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م       د الأم***          بالمثابـرة ب ال حـدة تخ   بال

ل الأل          ز   بالشكر تد النــ***        بالصـبر 

ت  إل  ع أفراد عائ ت جم ما الله إل أخ ن حفظ الد أهـد عم هذا إل ال

سن  إل من أنار درب  ة س ت ن لاد محمد ع  مر  كذل صد أ

قة  ران متف ل أن  ء ف سب بخل ع بش اضع  ل  ن الت من م  ....ع

ا خالـد  ز م ز ج ال  .إل ز

إل  ة  بالأخص أستاذة حدانة أسماء  ع أساتذة ال الاقتصاد      كذل إل جم

د ة  ن ة تخصص مال بة الماستر قس ع الاقتصاد ع ط    .جم

 

مة *         ف نـس  *زلـ



 
 

حده لا شر  ه كل الحمد  الشكر   الحمد لله ع انجاز هذه المذكرة، ف

د به م فأف دن ف ع ف جل أن  ا من الله عز   .له،  أرج

ساه  د المساعدة  ل إل من مد  د بشكر الجز شرفن أن أت          ث 

حدان أسماء كما أشكر : معنا ف إتما هذا العمل  أخص بالذكر الأستاذة

رض الشعب  ل مناقش مذكرت كما أشكر كل من بن ال ب لجن المناقش ل

د  حسن التعامل كما لا  بال الج ج الجزائر ع الاست الجزائر بن الخ

إرشادا ف  ا  ج د ت ب  ت م الط ا بالك أنس كل من شجعن معن

ـر   .إنجاز هذا العمل جزاه الله كل خ

م *         ف نس  *زل

 
 



 الملخــص

ره ف رض عملاء البن  ل الدراس التس المصرف  آث  :   تمث مشك الدراس فCPA  AGB     تن

ء العملاء؟ ه النظر ف التس المصرف لإرض دئ  الم مكن تطب المب  هل 

ن ف بن  م ع  إدرا لدى الأفراد الع ؟CPA  AGBهل هن  بن فس ل درة التن هم التطب التس المصرف  ال   ب

ثر ع رض العملاء؟ را الت ت امل  المتغ  م ه الع

ل منتج البن إل العملاء؟ ص ث لإ ن الحد ئل الت س مكن تطب ال  هل 

ره ع رض العملاء ف بن  ث لتس المصرف  مدى ت تع ب ص أن  CPA  AGBتمث أهم الدراس ف أنه   خ
خ  م ل ل الع ع ف المج ن هذا البحث ذ ن ك فس ل  ننتظر أن  ر أخرى من ا العمل المصرف مع بن تج دمج

ع  ض تضمنه كل م تضمن عن اثر التس المصرف ع رض العملاء  م   .النظر الت 

د إل  ح أهداف العملاء  الذ  ج التس الذ  ء المز اضح لآل بن ر  ضع تص ث هدف هذه الدراس إل  ح
ر أهم التس المصرف ف رض العملاء، ه التعرف ع مدى  ، إظ دم البن ه الخدم الت  لرض اتج ره ب شع

ن  .تطب التس المصرف ف كل من البنك

ص  ث ت ض ح ر ر ال ء الاستدلال لاختب ل الإحص ئ فضلا عن أس ص التح الإحص ج ال استخدم الدراس المن
ث  ه البن ح ن اتج فس قف المن فس أدى إل تحسن م درة التن لتس المصرف  ال د ب ئج الاهتم الج الدراس إل عدة نت

صحف  المجلا  ت ع استخدا البن ل اف ت عن طر الصحف  المجلا  لا كن نسب م ج خدم أد البن إل تر
ج عن  تر د الخدم المصرف  استخدا الانترن ل ئ ت ن ب لم  تحس ج الع ل ر التكن اك التط ت لت ج ع خدم تر ل

عملاء را ل ع استم ز دم  مراع الزمن ف عم ت  .الخدم المصرف الت 

، البن: الكلما المفتاحي ج تس ، مز فس درة التن ، ال  (.CPA  AGB   ) الخدم المصرف ،التس المصرف

Résumé 

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

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

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

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

marketing bancaire AGB et la compétitivité des banques? 

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

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

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

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

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

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

sujet. 

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

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

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

bancaire dans chacune des deux banques construisent. 

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

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

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

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

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

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

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

processus. 

Mots-clés: Banque compétitivité Banque marketing. 
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 مقدّمـــة
 



 

 أ

 :مقدمـة

عرفة ،حيث أن ملامح  علومات ،والأن يطلق علي البعض والأن يطلق علي البعض بعصر ا     يعيش العالم اليوم في عصر سمي بعصر ا
ذا  ديدة وقد كان أخطر اثار  يم والأليات ا فا تلف جذريا على كل ما سبق ومن يعاصر ضرورة الأخذ با ذا العصر واليات ومعاير 

وك ها الب ؤسسات وم اح أوفشل ا دد  افسة كحقيقة أساسية  ديد بروز ا  .العصر ا

اما  احا  تقدمة  صارف في البلدان ا ديث، فهو الذي أكسب ا صرفية في العصر ا دمات ا صرفي أحد ركائز ا حيث يمثل التسويق ا
افسية زائدة وثقة ا وضعية ت  .وأعطا

افسة ها على تقديم خدمات متطورة ومميزة’ والأن وفي ظل تزايد حجم ا وك فيمابي ولوجية تقوم الب بهدف جذب أكبر ’والتطورات التك
قيق ’عدد ممكن من العملاء للتعامل معهم صرفي الذي تسمح بمعرفة احتياجات العميل و يات السوق ا و استخدام تق بمع التوج 

طلوب ستوى ا وك. ا افسية للب صرفي سوف يدعم القدرات الت  .مما سبق فإن تفعيل التسويق ا

 :اشكالية الدراسة

فيض  قدمة و دمات ا ديث وتطوير ا وك العاملة في  افسة ب الب ستمر في حجم ا    من خلال ما ورد سابقا ونتيجة للتصاعد ا
وك افسية للب صرفي في دعم القدرة الت ذ الدراسة لإبراز دور التسويق ا ا جاءت  وعلى ضوء ماتقدم تتجلى معالم الإشكالية في ’ أسعار

 :مايلي

ك افسية للب صرفي في تعزيز القدرة الت   ؟AGB و  CPAكيف يؤثر التسويق ا

ذ الإشكالية  :لابد من طرح التساؤلات الفرعية التالية وللإجابة على 

صرفي؟  .1 زيج التسويقي ا اصر ا صرفي وفيماتتمثل ع  ما مفهوم التسويق ا
وك؟ .2 افسية للب صرفي و القدرة الت اصر التسويق ا اك علاقة ذات دلالة احصائية ب ع  ل 
افسية؟ .3 ي مصادر القدرة الت  ما
بن .4 تجها كل م افسية؟ AGBوCPAل السياسة التسويقية التي ي   يؤدي إ دعم القدرة الت

   :الفرضيات

تكاملة .1 و الأنشطة ا صرفي  دمة التوزيع الترويج التسع)التسويق ا ري في اطار اداري محدد (ا  التي 

وك .2 افسية للب صرفي والقدرة الت زيج التسويقي ا اصر ا    ك علاقة ذات دلالة احصائية ب ع

ها  .3 افسية م يزة الت ودة التكلفة)ا توجد عدة مصادر لتطوير ا  (ا
ك .4 تهج كل من ب افسيةAGBوCPAي   سياسة تسويقية فعالة لتحس قدرتهم الت

 



 

 ب

 :مبررات اختيارالموضوع

ذا البحث  :لكل بحث مبرر وسبب ومن اسباب اختيار 

وك - صرفي وتدعيم تطبيق في الب  التعرف على التسويق ا
ك والعميل - س العلاقة ب الب صرفي واهميت في  ساهمة في دراسة التسويق ا  .ا
صرفي -  .محاولة رصد الدعائم التي يقوم عليها التسويق ا

داف الدراسة  :ا

وك من خلال فهم الوظيفة التسويقية  صرفي لدى الب البحث عن الوسائل التي من شأنها تساعد على زيادة فعالية اداء وظيفة التسويق ا
مية الإقتصادية افسية وتعظيم دور في الت مية قدرات الت ذ الوظيفة بمايساعد على ت ك   .وكيفية اداء الب

صرفية ؤسسة ا  .ضرورة تب سياسة التسويق داخل ا

وك افسية للب صرفية وبالتا دعم القدرة الت دمات ا وك في تقديم افضل ا هود التي تقوم بها الب  .     ابراز ا

مية الدراسة  :ا

ك وبالتا تعزيز جدار اللأمان    زيج التسويقي داخل الب قيق نمو من خلال تبلور ا ، و صارف وقيمة تطبيق زيج التسويقي داخل ا بث ا
وك                          .للب

وك   صرفية يفرض على الب دمات ا رير ا صرفي’حيث أن  تمام أكبر للتسويق ا  .اعطاء ا

 :منهج الدراسة

ج التالية ا ذ الدراسة على ا رجوة اعتمدنا في  داف ا  :من أجل التحقق من صحة الفرضيات  والوصول إ الأ

هج الوصفي والتاريخي صرفي و القدرة : ا اصر التسويق ا هج الوصفي و ذلك لوصف ع ا ا وضوع الدراسة استخدم ام  من أجل الا
وك افسية للب صرفي وأسباب ظهور الت صرفي وابراز نشأة وتطور التسويق ا  .وذالك لسرد وقائع التسويق ا

 

 



 

 ج

 :المنهج التحليلي  والرياضي والإستقرائي

انب التطبيقي تاجات’ في ا باط الإست ليل البيانات واست  .والتحليلي 

 :وثائق جمع المعلومات

ك  .وثائق خاصة بالب

 . الإستبيان

موذج الإحصائي  SPSS . ،.EXCELوال

 :صعوبات الدراسة

 ضيق الوقت 

 ك لسرية العمل صل على معلومات كافية من طرف الب  .عدم 

 زائري ك القرض الشعبي ا علومات اضافة إ صعوبة توزيع الإستبيان على العملاء في ب  صعوبة تلقي ا

 تطبيق صعب جيدا. 

 :مكان وفترة الدراسة

ك  زائر وكالة بسكرة وب ليج ا ك ا انب CPA    يتم اجراء الدراسة في كل من ب وضوع  من ا لسب ويخدم ا ذا مايت  وكالة بسكرة، 
 .2017أما في ما يخص فترة الدراسة امتدت من شهر جانفي إ شهر ماي.التطبيقي

 :الدراسات السابقة

ذ الدراسة إ 2007/2008،جودة الخدمات وعلاقتها بتنافسية البنوك في ظل ادارة الجودة الشاملة،معارفي فريدة -1 دف  ،
ستوياتها قدمة للعملاء سواء ناحية ادراكهم الفعلي  صرفية ا دمات ا ودة في ا  .توضيح مفهوم ا

طلق  صرفية اضافة إ سبل واليات التميز من م دمات ا ودة ا سبية للمعاي التي يستخدمها العملاء في تقيمهم  ديد الأهمية ال ويقوم 
هج احصائي للتطبيقي ظري وم انب ال اسب في ا ليلي كأسلوب م هج تاريخي وصفي  ودة وفق م  .مدخل ادارة ا

ك في  جاح الب دافها، ف و فلسفة عمل شامل في جميع مستوياتها واستراتيجياتها وا ودة الشاملة  فهوم ا صرفية  ظمة ا تج تب ا نست
ك كصرفية داخل الب دمة ا اح تطبيق برنامج جودة ا ودة وباعلى درجات الرضا للعملاء يعتمد  على   .قيق ا



 

 د

مية التسويق المصرفي في تحسين العلاقة مع الزبون لعذور صورية،-2 ذ الدراسة إ ابراز اهمية،2008ا  :دفت 

مية الر يفية ك الفلاحة والت وضوع لدى مسؤو ب تمام بهذا ا اك ا ل  صرفي بوج خاص ، كذالك معرفة   .التسويق ا

ثلت في أن  تائج أن الدراسة  ليلي، وال هج وصفي و صرف بالزبون وفق م مية علاقة ا س وت صرف ودور في  ابراز اهمية السوق في ا
قيق الربحية و  قيقي للتسويق  دف ا وك وسياستها التسويقية، فيجب التأكيد بأن ا تمام الب صرفي أصبح مركز ا  .الزبون ا

صرف بالزبون، وبالتا جذب عدد كب من الزبائن مية علاقة ا م في ت  .يعد وضع سياسة تسويقية فعالة تسا

 :يكل الدراسة

يمي  فا ا بدراسة نظرية  الإطار ا     لقد تم تقسيم دراستي إ ثلاث فصول، فصل نظري وفصل تطبيقي حيث في الفصل الأول قم
ين تم التطرق إ  تغ وك ومن أجل ربط العلاقة ب ا افسية للب اء ودعم القدرة الت ت في دراسة سبل ب صرفي أما الفصل الثاني  للتسويق ا

زائري وذالك  ك القرض الشعبي ا زائر وب ليج ا ك ا ت في دراسة تطبيقية لكل من ب صرفية أما الفصل الثالث  دمات ا التميز في ا
وك باعتمادنا على جداول إحصائية تم استخلاصها  افسية للب قدمة، والقدرة الت صرفية ا دمات ا وك ودراسة ا من خلال تقديم عام للب

ك  .من استمارة موجهة لعملاء الب

 :لكلمات المفتاحيةا

صرفي افسية،التسويق ا صرفية ،القدرة الت دمات ا      ا
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 :تمــهيد

صرفي  دمات ا تلف المجالات، و يرجع سبب ذلك إ تزايد دور ا همة ال شهدت توسعا في  واضيع ا صرفي من ا      يعتبر التسويق ا
عاصرة ياة ا  .في ا

افسا شديدا، خاصة في ظل تغي البيئة التسويقية و ظهور خدمات مصرفية  ي ت صرفي يشهد على مستوى العا     أي أف القطاع ا
صرفية لإشباع حاجات و رغبات عملائها دمات ا تلف ا اؾ مصارؼ عديدة تقوـ بتقد   .جديدة، فه

وظف و جعلهم أكثر كفاءة و ذلك من أجل  يل ا هت إؿ وضع أساليب من أجل تأ ية التسويق ا وؾ لأ تيجة لإدراؾ الب    و ك
ا الفصل إ ثلاث  ذا الأساس قسم كن من العملاء و على  افسة من خلاؿ جذب أكبر عدد  إرضاء العملاء و كذلك في ظل ا

 :مباحث

 التسويق المصرفي : المبحث الأول

 المزيج التسويقي في البنوك: المبحث الثاني

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

، و على إدارة التسويق أف تبحث عن إجابة على أسئلة ثلاثة  صرفي من المجالات ال تتأثر  برياح التغي اؿ التسويق ا إ من ..يعتبر 
؟ و كيف تقوـ بالتسويق؟ و بشكل أكثر تفصيلا ب أف تسوق يب من ... كن أف تسوؽ؟ و ما الذي  ديثة أف  على إدارة التسويق ا

 خلاؿ ما تؤدي من وظائف

يمي للتسويق المصرفي: المطلب الأول  الإطار المفا

داف التسويق المصرفي: الفرع الأول  :مفهوم وعوامل و أ

 :مفهوم التسويق المصرفي:  أولا

يكانيزـ الاقتصادي و الاجتماعي و الذي من خلال يشبع الأفراد  فبل التطرؽ لتعريف التسويق نعرؼ التسويق فقد عرف كوتلر على أن ا
تج ماعات حاجاتهم و رغباتهم بواسطة خلق و تبادؿ ا  1.و ا

صرفي ا إ عملية التسويق ا ظروف من خلا اربهم إضافة إ اختلاؼ الزوايا ال ي ذا راجع إ خلفياتهم و   .لقد تعددت التعاريف، و 

فكرين  دد وتقوـ P.kotlerو من أشهر ا ري في إطار إداري  تكاملة ال  موعة الأنشطة ا صرفي على أن   فقد عرؼ التسويق ا
ك داؼ الب قق أ ك بكفاءة و ملائمة لتحقيق الإشباع للمتعامل من خلاؿ عملية مبادلة   2 .على توجي انسياب خدمات الب

ي على ض دمات 3كما عرفها  صرفية و ال تكفل تدفق ا ؤسسة ا ك و ا هود ال تؤدي في الب شاط الذي يشمل كافة ا  أن ال
وعة ك إ العميل سواء إقراض، إيداع، خدمات مصرفية مت صرفية ال يقدمها الب  .ا

الية و إشباعها  ديد رغبات و حاجات العملاء ا موعة أنشطة ال تعمل على  و  صرفي  وكذلك عرف الدسوقي أبو زيد أف التسويق ا
ك ية و الأماف لعمليات الب كن من الر قيق أعلى مستوى  كن مع  د أفضل مستوى   4ع

كن تقد تعريف شامل ذ التعاريف   :من خلاؿ 

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

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

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

3
ي، -   ض رةسن أحمد ا شر و التوزيع، : التسويق المصرفي القا ؾ لل  .6، ص 1999اي

4
رة04، الطبعة إدارة البنوك النظرية و التطبيقالدسوقي ابو زيد، -    .179، ص 1998دار الثقافة العربية، : ، القا
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ذ  صرفية معها و إشباع  ؤسسة ا ديد رغبات و حاجات و تكييف ا صرفية و العميل مع  و دراسة السوؽ ا صرفي  إف التسويق ا
ك قيق أقصى ربح للب ة بهدؼ إرضاء العميل و   .الاحتياجات بدرجة كب

 : العوامل التي أدت إلى ظهور التسويق في المصاريف:ثانيا

صرؼ بوصفهم مودع فقط،  ها تغي الصورة التقليدية لزبائن ا صارؼ إ تطبيق التسويق لديها، و كاف أ لقد دفعت أسباب عديدة ا
عيشة،  ؤسسات، لكن تطور مستوى ا ظمات و ا تمامها في ا صارؼ الزبائن طويلا على صعيد التسليف، و حصرت ا لت ا ا فقد 

صرؼ التقليدي، و  و ما أدى إ تغ صورة ا صرؼ و زبائ و  قدمة للأفراد من حجم عمليات ا ة ا و زيادة حجم القروض الصغ
صرفي إ  :كن تقسيم عوامل ظهور التسويق ا

 :عوامل داخلية .أ

  دمات ال تقدمها ساعدتها في ترشيد قراراتها ال تتعلق با صارؼ في التعرؼ إ السوؽ، و ذلك  رغبة إدارات ا
 .للجمهور

  وظف و معرفتهم بأسس التعامل مع سائر ال في كث من الأحياف بسبب عدـ قدرة ا صرؼ بأف ا اعة إدارات ا ق
صب على تدريبهم على  ذا سيتوجب جهود تسويقية ت وظف و تدريبهم و  يل ا مهور، لذا فقد وجبت لزاما عليها تأ ا

يد  1 .وسائل التعامل ا

  يزة، لأف العميل يسعى صارؼ بضرورة أف تكوف خدمات  وؾ، فقد شعرت ا دمات ال تقدمها الب في ضوء تشاب ا
م  دمات فائدة لعملاتها، و مدى قبو صارؼ تبحث عن أكثر ا ذ ا وؾ، و أصبحت  دائما إ اختيار الأفضل ب الب
ذا لا  دمات و ذلك باستخداـ وسائل حديثة، و  دمات، و أخذت تبحث عن أكثر الطرؽ السريعة في تقد ا ذ ا

ؤسسة ظيمية في ا اث مدروسة تشارؾ فيها كل الوحدات الت هود و أ  .يتاتى إلا 

 :عوامل خارجية .ب

  اطق قيق الانتشار في م صرفية على جمع الودائع و تقد السلفيات، و فتح الفروع و  ؤسسات ا افسة الشديدة ب ا ا
اضي مقتصرا على  ا بعد أف كاف الأمر من ا تماـ بدراسة الأسواؽ و كيفية دخو صارؼ إ الا ذا ما دفع ا تلفة، و 

 .دراسات أولية

  ذا فضلا عن متابعة صرفية، و إمكانية فتح وحدات مصرفية جديدة،  ك في السوؽ ا غرافي لوحدات الب دراسة الانتشار ا
صرفية ياكل أسعار للخدمات ا صرفية المحلية و مدى تغطيتها لكافة أجزاء السوؽ، ووضع   .نشاط الوحدات ا

  صرفية دمات ا يم العملاء، و العمل على تقد ا ك في ضوء التطورات في مفا دمات ال يقدمها الب رسم سياسات ا
ك بهدؼ جذب أكبر عدد من العملاء  الية للب دمات ا ، و دراسة تطوير ا ديد وقت التقد ديدة للأسواؽ و  ا

                                                           
1
  - ، مد أبو تاي شر و التوزيع، : ، عمافالتسويق المصرفي بين النظرية و التطبيقصباح   .53 ص 2008دار وائل لل
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وؾ و خططها  ذ الب افسة و التعرؼ على حجم نشاؾ  وؾ ا صرفية ال تقدمها الب دمات ا للتعامل فيها، مع دراسة ا
ستقبلية  .ا

 

  ارجي العاـ و الأشراؼ على إعداد مهور ا ك في تعامل مع العملاء، و ا شاط الب اصة ب ية ا و ملات ال  إعداد ا
ك شرات ال تشرحها مزايا و طريقة التعامل مع الب ذا فضلا عن ال ك، و  ا الب عارؼ ال يعد ية، و ا و واد ال  1 .ا

داف التسويق المصرفي:  ثالثا  :أ

داؼ فيما يلي ذ الأ سيد  كن  صرفي و  شاط ا صرفي توصف بأنها خاصة و مرتبطة بال داؼ التسويق ا  :إف أ

  صرفية ال دمات ا ستقبلية قصد تصميم و تقد ا الية و ا ديد احتياجات ا ية، و  دراسة السوؽ و العميل الأكثر ر
اسب كاف ا صوؿ عليها في الوقت و ا  2 .يرغب العميل في ا

 ا صرفي و ا ة في عملية التجديد و التطوير ا سا  .ا

 ها على أكمل وج للعميل ابية و تقد صرفية بصفة أكثر ا دمات ا تلف ا  .تسي 

 ابية ية ا اء صورة ذ ك و ذلك بب  .س سمعة الب

 داؼ توظيف الأمواؿ عن طريق  :أ

 .زيادة حجم القروض و السلفيات

الية  .زيادة الاستثمارات في الأوراؽ ا

ك على الاحتفاظ بالعملاء إ جانب قدرت على جذب عملاء جدد، من  صرفي على مدى قدرة الب اح التسويق ا عموما يتوقف 
صرفية دمات ا وعة من الرغبات التمويلية و الائتمانية و ا ت صرفية تتلائم و الاحتياجات ا دمات ا موعة واسعة من ا  3.خلاؿ تقد 

مية و خصائص التسويق المصرفي:  الفرع الثاني  :أ

مية التسويق المصرفي: أولا  :أ

صرفي في ية التسويق ا  :تتجسد أ

                                                           
1
، مرجع سابق، ص -   مد أبو تاي  .55صباح 

2
ة، -   ي كر زائرية و التحولات الاقتصادية، الواقع و التحديات، جامعة البليدة، تسويق الخدمات المصرفيةر صرفية ا ظومة ا  .368، ص 2004 14/15، ملتقى ا

3
مية التسويق المصرفي في تحسين العلاقة مع الزبونلعذور صرية، -   صص تسويق، أ  ، اجست يل شهادة ا مية الريفية، وكالة مسيلة، مذكرة ل ك الفلاحة و الت ، دراسة ميدانية في ب

 .34، ص 2008
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 اف العملاء ك في أذ ابية عن اب اء صورة ا  .ب

 صرفي بالتحس و التطوير ك في السوؽ ا  .الرفع من مكاف الب

 صرفي و انسجاـ الأنشطة  .تكامل العمل ا

 صرفي كية، و متابعة العمل ا دمات الب  .ترويج ا

 وؾ و ارتفاع مستوى وعيهم التسويقي قارنة ب الب  .زيادة ثقافة العملاء بالسوؽ و امكانيتهم ا

 بيعات شيط ا تماـ بالتسويق و ت و الا ؤسسات في السوؽ  ا غالبية ا  1 .ا

 : خصائص التسويق المصرفي:  ثانيا

ها يز نذكر م صرفي خصائص   :للتسويق ا

 ا ديد أسعار صرفية، في تقد عروضها و  الية و ا ؤسسات ا كومية في ا  .تؤثر اللوائح و القوان و التشريعات ا

 صرفي، مع ما تتميز ب من مواصفات ادة الأولية للتسويق ا قود ا  .تعتبر ال

 احتكار كل مؤسسة مصرفية لشبكة خاصة بها. 

 ختلفة دد القدرات ا افسة غ كاملة لوجود قوان   .ا

 صرؼ  .وجود تعامل دائم مع العميل و علاقة مستمرة بي و ب ا

 صرفية دمات ا ح ا دخرات و من جهة أخرى لتقد و م ذب الودائع و ا صرؼ من جهة   2 .يستعمل التسويق في ا

 :مراحل تطور مفهوم التسويق المصرفي :المطلب الثاني

تماـ بالتسويق  كن القوؿ أف بداية الا و عليها الآف، و  الية ال  رحلة ا صرفي بعدة مراحل قبل وصول إ ا    لقد مر التسويق ا
دوؿ التا راحل في ا ات و تتضح تلك ا صرفي كانت في أوائل الستي  :ا

 

 

 

 

 

                                                           
1
رةتسويق الخدمات المصرفيةالسيد عبد ناجي، -   صارؼ العربية، : ، القا اد ا  .32، ص 2003ا

2
ة، مرجع سابق، ص -   ي كر  .367ر
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 مراحل تطور التسويق المصرفي: 01الجدول رقم 

 الوسيلة الهدف النشاط المرحلة

ويج الأو  .اجتذاب عملاء جدد*  ال
الي*   .المحافظة على العملاء ا

صرفية*  دمات ا  .الإعلاف عن ا

 الثانية
 
 

تماـ  الا
الشخصي 

 بالعملاء

ة*  .إشباع رغبات و احتياجات العملاء*  ك دمة بأعلى جودة   .تقد ا
دمة*   .تدريب العامل على سرعة أداء ا

قية و تطوير  الثالثة ت
دمات  ا

ك*   .ارتفاع أرباح الب
ك*  افسي للب ركز الت  .س ا

 .تقد خدمات جديدة* 
وجودة بالفعل*  دمات ا  .تطوير ا
ودة*  تماـ با  الا

افسة*  نظم التسويق الرابعة وث التسويق*  .مواجهة ا علومات و  ظم ا تماـ ب  .الا
طط*   .وضع خطط تسويقية و مراقبة نتائج تلك ا

امسة فهوـ  ا ا
الاجتماعي 

 للتسويق

صلحة المجتمع ككل بالإضافة *  تماـ  الا
ك  .إ مصلحة العملاء و الب

شروعات ال تفيد الاقتصاد القومي*   .ويل ا
ساعدة العملاء على *  تقد خدمات استشارية 

اذ قرارات الاستثمارية  .ا
صرفي *  العمل على إتباع احتياجات السوؽ ا

ك داؼ الب  .لتحقيق أ

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

ا ما يلي دوؿ السابق يتضح ل  :و إذا نظرنا إ ا
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دمات : إن المرحلة الأولى. 1 ختلفة من الإعلاف عن ا تمثلة في الأشكاؿ ا طبوعات ا شر و ا رد وسائل ال قد اقتصرت على 
ك صرفية ال يقدمها الب ختلفة من ملصقات، و إعلانات تلفزيونية تهدؼ إ . ا و توزيعها على العملاء، فضلا عن أوج الإعلاف ا

 .جذب انتبا العملاء

شاط: إن المرحلة الثانية. 2 ي أساس ال اجة  و العمل .. طط مسألة جذب انتبا العملاء إ البحث في احتياجات العملاء، فا
ي الأساس .. على جودت ك بل و  شاط التسويقي في الب راحل ال أدت إ تطوير ال م ا ي من أ رحلة  ذ ا ؤلف أف  و في رأى ا

ك م في الب اكم في جذب العملاء و زيادة أعداد  .ا

اصة : إن المرحلة الثالثة. 3 تماـ بالاحتياجات ا رحلة الوسيطة ب الا ي ا صرفية كانت  دمات ا ية و تطوير ا اصة بتق و ا
اد نظم التسويق يات قادرة على .. بالعميل و مرحلة خلق و إ اد أساليب و تق رحلة بإ ذ ا ا حيث تم البدء في  ي مهدت  بل و 

رحلة ال وجد فيها بدايات حقيقية لأساليب  ي أيضا ا صرفية و  دمات ا اد تشكيلة أوسع من ا صرفي، إ ددة و مستقلة للتسويق ا
صرفية دمة ا تماـ بسرعة وجودة و دقة ا  .فضلا فيها عن بداية الا

ظم يتم من : أن المرحلة الرابعة. 4 هج م اصة بالعملاء إ نشاط علمي ل م ي خلق نظم التسويق تع إخضاع الاحتياجات ا و 
ذ  ذ الاحتياجات و ترجمتها إ خدمات مصرفية قادرة على جذب العملاء، و في رأى الباحثاف أف  ليل  ديد و  خلال دراسة و 

صرفي شاط التسويق ا قيقة ل ثل البداية ا رحلة   .ا

ك إ نشاط يؤدي إ : أن المرحلة الخامسة. 5 دمة عملاء الب رد نشاط خاص  صرفي من  ي ال تتبلور في مفهوـ التسويق ا و 
شاط الاقتصادي ككل، و بالتا كانت جديرة بأف  صرفي لصا ال دعم الاقتصاد القومي و يساعد على توسيع و تعميق سوؽ العمل ا

رجات صرفي و   .يطلق عليها مرحلة التسويق الاجتماعي للعمل ا

 :وظائف التسويق المصرفي: المطلب الثالث

ك و ال تتصل باحتياجات و رغبات  تحركة للب ستمر ب البيئة الداخلية و ا و نشاط لا يعمل على التكيف ا صرفي     التسويق ا
ات  صرفية ومتغ عاملات ا ات ا تغ ك و ال تتصل  ليطة بالب ارجية الأكثر حركة ا ستقبلية و البيئة ا وتطلعات العملاء و توقعاتهم ا
ديدة لتطبيقها  وؾ دائمة التجديد و البحث عن الأفكار ا عل الب شاط  ذا ال وؾ،  ولوجيا الب ات تك ية،   و متغ السوؽ المحلية و العا

وؾ ال تقدمها للعملاء ظومة خدمات الب دوؿ التا1في م كن تلخيصها في ا م الوظائف   :، و بشكل عاـ فإف أ

 

 

                                                           
1
ضر، -   مد  ة، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلاميةبوساحة  طي اجست في الاقتصاد و الإدارة، جامعة الأم عبد القادر قس ، ص /2006/2007، مذكرة ل شهادة ا

51. 
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 وظائف إدارة التسويق المصرفي: 2الجدول رقم 

 العمل المطلوب لمن توجه الوظيفة

عرفة  عرفة و le savoirا  ا
 الفهم

 الزبائن 

 افس  ا

 ك  داخل الب

تعددة حوؿ الزبائن  :جميع الأفكار ا
 ليلها  متابعة شكاويهم و 

 ا ديد  .إجراء مقابلات و 

 هم ة م  :إجراء استقصاء على عي

ك وولائهم  - تماـ بأفكار موظفي الب الا
اـ ديد   .لأنهم مصدر 

اذا تتميز  - اذا يقوموا، و  افس و  معرفة ا
 خدماتهم

 التػػػػػػػػػػوج
 
 

L orientation 

 اختيار
 اريو  السي

 يداف  ا

 الوسائل 

  داؼ التسويقية، و يتم صياغة الأ
ا بطريقة واضحة، ماذا تفعل؟  ديد

  فذ ذلك، و من الذي كن أف ن أين 
 كن أف يعهد إلي ذلك؟

  طلوب فيذا ا كن بها ت الكيفية ال 
 و الوسائل؟

 الإعلاـ
Le savoir fair 

  جذب الزبائن 

  افس  زعزعة ا

 ك  ديد موظفي الب

 ستهدفة  اختيار الأسواؽ ا

  زيج تعلقة با صياغة القرارات ا
 التسويقي

ة: المصدر ي كر زائرية و التحولات الاقتصادية، الواقع و التحديات، ، تسويق الخدمات المصرفيةر صرفية ا ظومة ا ، ملتقى ا
 .2004، 15/14جامعة لبليدة، ص 
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 المزيج التسويقي في البنوك: المبحث الثاني

م، و تعتبر  اجات و الرغبات لدى العملاء بتحقيق رضا ك و إشباع ا ردودية للب قيق ا تهدؼ الأنشطة التسويقية إ 
زيج التسويقي ك إضافة دور ا كونات الرئيسية للعملية للتسويقية للب داؼ التسويقية، إحدى ا  .الأ

 :التعريف و أنواع المزيج التسويقي في البنوك: المطلب الأول

 :تعريف المزيج التسويقي في البنوك: الفرع الأول

دفها في  ؤسسة لتحقيق  كن التحكم بها، و ال تستخدمها ا ات ال  موعة التغ زيج التسويقي أن عبارة عن  يعرؼ ا
 1 .السوؽ

ك،  ستمر مع الب صوؿ على رضا و تعامل ا تكاملة ال توج للمستهلك لإشباع حاجات و ا موعة الأنشطة ا كذلك يعرؼ على أن 
ي ك و  كن لإدارة التسويق التحكم فيها لزيادة إيرادات و أرباح الب ات الرئيسية ال  تغ زيج التسويقي في ا  :فيتمثل ا

 تج دمة ا  ا

 السعر 

 التوزيع 

دمات و بالتا  وؾ التجارية تقدـ العديد من ا طلوب، فالب اسب لإحداث التأث ا زيج التسويقي ا ديد ا ك على  اح الب يتوقف 
افسة فاظ على حجم سوقها القائم في ظل اشتداد ا زيد من الأرباح، و مع ذلك تظل تعا من مشكلة ا  .صل على ا

اصة بكل خدمة  ديد الأسعار ا قدمة و درجة جودتها و  دمات ا ات الأربع و ذلك بتحديد نوعية ا تغ تتحكم إدارة التسويق في ا
ختلفة ويج ا غرافي إ جانب وسائل ال  2 .تتحكم في اختيار فروعها من حيث الانتشار ا

 :أنواع المزيج التسويقي المصرفي: الفرع الثاني

                                                           
1
ة، -   ، جامعة ابو بكر بلقايد، أثر المزيج التسويقي علي رضا الزبونعتيق خد صص تسويق دو  ، اجست يل شهادة ا بية، تلمساف، مذكرة ل وؾ العمومية و الأج ، دراسة ميدانية للب

 . 67، ص 2012
2
اب، -   ، نعموف و مد الصغ ة، ورقلة، النظم المعاصرة لتوزيع الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية للبنوك الجزائريةقريشي   .2، ص 2013، جامعة قا
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اصر الأربعة  زيج التسويقي للسلع معتمدين على الع تلف عن ا صرفية     حاوؿ الكث من الباحث إعطاء مزيج تسويقي للخدمة ا
4Psي صرفية و  دمة ا اصر مهمة في قطاع ا ويج، مع إضافة ثلاث ع دمة، السعر، التوزيع، ال  : ا

 ادي  .الدليل ا

 الأفراد. 

 

 1 .العمليات 

ثل مصدرا  علومة  ولوجيا فا ي موجهة لتكملة متغ التك اصر الثلاثة ال  ذا يتطلب تدخل الع تطور فإف  زيج التسويقي ا جاح ا و ل
سبة للمؤسسة سبة للمورد البشري فهي عبارة عن ثروة بال وات توزيع جديدة بال تجات و ق اد م ا . اما للتطور من خلاؿ إ و كل ا

ات  ستقبلية لا يدمج قدرتهم على التلاؤـ و التغ و يهمل تأث الية و ا ولوجي لا يأخذ بع الاعتبار الكفاءات ا تسويقي تك
كن أف يؤدي إ الفشل ظمة   2 .التجديدات على ا

 :المزيج التسويقي التقليدي .1
صرفية . أ دمة ا صرفي ا تج ا  :ا

ختلفة، حيث يعتبر الأساس الذي تقوـ علي  اتيجيات التسويقية ا زيج التسويقي و بالتا على صعيد الاس اصر ا م ع تج من أ يعتبر ا
ذ الأنشطة همة   .كافة الأنشطة و الفعاليات التسويقية، و يعتبر أحد الأعمدة ا

 : تعريف المنتج المصرفي1.أ

صرفية  دمة ا ة، و تتميز ا صرفية نشاط غ ملموس يهدؼ إ إشباع حاجات و رغبات العملاء مقابل دفع عمولة معي دمة ا تعتبر ا
 :ا يلي

 صرفية  .الاعتماد على الودائع في نشأتها و في خدماتها ا

 صرؼ كبائع دوف سوا صرفية ارتباطا وثيقا بشخصية ا دمة ا  .ارتباط ا

 صرؼ دمات ا وع ا  .تعدد و ت

صرفية على أنها  دمة ا كن تعريف ا صرؼ لغرض تلبية حاجات و "و لذلك  دمة ال يقدمها ا موعة من الأنشطة و الفعاليات ا
 3".رغبات العملاء

                                                           
1
بي، -   وؾ التجارية دور التسويق الداخلي في تحقيق جودة الخدمة المصرفية ثم كسب رضا العميلعبد ال ة من الب يل شهادة BDL , BNA,BADR، دراسة حالة عي  بأدرار، مذكرة ل

صص تسويق، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة،   ، اجست  .9، ص 2008/2009ا
2
 بن ناقلة قدور، عرابة-  

3
، ص -   ب يم عبد الله، مرجع س  .37س
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 :دورة حياة المنتج المصرفي:  المطلب الثاني

ذا فإف  ا، و  ياة تعبر عن التاريخ البيعي  ح دورة ا دمة، فم ثل حجم التطور و التعامل با صرفية بأربعة مراحل و ال  دمة ا ر ا
و موضح في الشكل دمة كما   .التحليل يساعد على وصف الكيفية ال تعمل بها ا

 

 

 دورة حياة الخدمة المصرفية: 1الشكل رقم 

 مرحلة الانحدار        مرحلة النضج     مرحلة النمو    مرحلة تقديم الخدمة    المبيعات         

                                                                  للسوؽ

 المبيعات الكلية

 

مو                 التقد ضوج                       ال ور ال               التد

 الأرباح الكلية

 

 الزمن

رةتسويق الخدمة المصرفيةعوض بدير حداد، : المصدر شر، : ، القا  . 23،22، ص، ص، 1999البياف للطباعة و ال

 ذ : مرحلة التقد تاز  ا و  ا و خصائصها و فوائد استعما صرفية بوصف مزايا دمة ا رحلة يتم تعريف العميل با ذ ا في 
دمة  كن العديد من العملاء التعرؼ على ا ها لعدـ  ية م و بيعات و ارتفاع التكاليف خاصة ال فاض نسبة ا رحلة با ا

اع الكلي بها في مرحلتها الأو صرفية من جهة و عدـ اقت  .ا

 مو صارؼ : مرحلة ال فز ا و ما  صرؼ و  ا يزيد من إيرادات ا وا سريعا  بيعات  مو ا دمة و ت و فيها يزداد التعامل با
صرؼ، و سعي للمحافظة على حصت السوقية بشكل  رحلة بارتفاع أرباح ا ذ ا الأخرى على تقد خدمة مصرفية، و تتميز 

صرفية دمة ا س جودة ا 1 .مستمر عن طريق 
 

                                                           
1
ة، مرجع سابق، ص -    .75عتيق خد
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  ضج ضج، :(الاستقرار)مرحلة ال دمة إ مرحلة ال بيعات و الأرباح في السوؽ، نتيجة لوصوؿ ا فاض ا رحلة با ذ ا  تتصف 
كن  اثلة، و  افس على الدخوؿ في السوؽ و تقد خدمة  مو بقية ا اء مرحلة ال ك أث ققها الب ية ال  دما تشجع الر ع

ضج دمة خاصة في مرحلة ال اتيجيات التسويقية على إطالة عمر ا  :أف تعمل الاس

ذب قطاعات أخرى من العملاء - 1 .تعديل في الأسعار 
 

ك السوقية - س حصة الب  .فيض الأسعار لاحتفاظ بالعملاء على الأقل، مع 

 دار د : مرحلة الا فيض الأسعار، و ع فاض العائد خاصة مع  صر التكاليف الثابتة مع ا رحلة بثبات ع ذ ا تتصف 
ي مرحلة حتمية رحلة و  ذ ا  .التفك في 

ك  :اؾ طريقتاف أماـ الب

ذا الأسلوب الفرصة  - سائر، و يتيح  مل أي نوع من ا اؿ و بالتا عدـ  دمة كلية من السوؽ في ا ك سحب ا كن للب
تب على  ب مراعاة أن ي ة، غ أن  دمة من السوؽ في تقد خدمات مر تبة على سحب ا وارد ا ك لاستخداـ ا أماـ الب

تاحة للعملاء بعض الآثار العكسية الية ا دمات ا  .سحب ا

دمة في السوؽ أو القطاعات ال  - ذ ا رغوب في الاستمرار في تقد  افسة قد يكوف من ا فاض حدة ا و ا البديل الثا 
ك، و لا  م على صلة بالب ن  ذب العملاء  افع ال  توي فقط على أفضل ا ية فقط مع ترويج خدمة معدلة  قق الر

بيعات ك فيما يتعلق با هم ضياع وقت إدارة الب 2 .يتسبب ع
 

 تسعير الخدمات المصرفية: المطلب الثالث

م في استقطاب العملاء  افسيا أفضل، حيث يسا ك مركزا ت قق للب زيج التسويقي الذي  اصر ا صرفية من ع دمة ا     يعد سعر ا
ها و يهم  ك من تقد امش الربح الذي يهدؼ إلي الب دمة و  وؾ الأخرى، و يغطي سعر تكلفة ا للتعامل مع و تفضيل عن الب

ؤسسات و ما تضيف من أعباء مالية و عليهم و حيث أف أسعار  ا من آثار بالغة على الأفراد و ا ا  صرفية  دمات ا العملاء بأسعار ا
دماتها طالبة بأسعار مرتفعة  وؾ إلا تغا في ا دمة فإف العملاء يرغبوف من الب ستوى ا صرفية لا ترتبط بعلاقة وثيقة  دمات ا  3 .ا

 :تعريف التسعير المصرفي:  الفرع الأول

صرفية، سوؼ نقوـ بتعريف السعر بصفة عامة دمة ا  .قبل التطرؽ إ تعريف تسع ا

                                                           
1
مد، -   صص أثر تكنولوجيا الإعلام و الاتصال على أنشطة البنوك التجارية الجزائريةشايب   ، اجست يل شهادة ا ، مذكرة ل دوؽ الوط للاحتياط و التوف ، دراسة حالة الص

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

3
ملكة العربية السعوديةأحمد فاضل عباس مكي و أخرونحسن عبد الله أبو ركبة، -   وؾ التجارية، جدة، ا دمات الب زيج التسويقي  شر العلمي، : ، ا  .47، ص 1987مركز ال
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صوؿ على السلعة أو " فقد عرف عبد السلاـ أبو قحف على أن  وية ال يتحملها الفرد في سبيل ا ع ادية أو ا مقدار التضحية ا
دمة  1".ا

توج مع صوؿ على خدمة أو م ثل وحدات نقدية ما، مقابل ا  .كما يعرؼ السعر على أن رقم 

تداولة في  عروضة، إ قيمة نقدية وفقا للعملة ا دمات ا جم القيمة في وقت مع و مكاف مع للسلع و ا و فن ي صرفي  أما التسع ا
ك   .المجتمع مع الأخذ بع الاعتبار الظروؼ الداخلية للب

صروفات الأخرى ال يتحملها لقاء تقد  صرفي إ معدلات الفائدة على الودائع و القروض، و الرسوـ و ا كذلك يش التسع ا
دمة  2 .ا

داف التسعير المصرفي:  الفرع الثاني  :أ

قيق  تمثلة بالبقاء، الاستقرار،  صرؼ و الأساسية ا داؼ ا از أ قيق و ا صارؼ التجارية تهدؼ من استخدامها السياسة      إف ا
قدمة من قبل دمة ا اء سمعة جيدة لدى الزبائن للمصرؼ و مستوى ا افسة و ب صة السوقية للمصرؼ، التمييز، ا  .الربح، تعظيم ا

صرفية و إلا فإف  داؼ العامة و الرئيسية للمؤسسة ا داؼ مطابقة للأ ذ الأ دافها ما  تكن  قق أ كن أف  ية لا  إف السياسة التسع
داؼ العامة و الرئيسية للمؤسسة دافا لا تتماشى مع الأ  .ذ السياسة سوؼ تطبق أ

صرفي في داؼ التسع ا  :و تتمثل أ

رتبطة بالتعامل:أولا داؼ ا  :الأ

 كن من الزبائن  .و تشمل الوصوؿ إ أكبر عدد 

  خفضة ستوى عاؿ و بأسعار م وعة و  قيق أكبر حصة سوقية داخل السوؽ من خلاؿ طرح خدمات مصرفية متعددة و مت
ة من السوؽ و بوقت قياسي  .في البداية بهدؼ استقطاب حصة كب

رتبطة بالأرباح: ثانيا داؼ ا  :الأ

 دى القص اسب من الربح على ا  .قيق قدر م

 دى الطويل  .تعظيم الربح على ا

 1 .تعظيم العائد على الاستثمار
 

                                                           
1
ياء، -   زائر، دراسة حالة قطاع خدمة الهاتف النقال، أثر السعر على قرار الشراءعامر  صص تسويق، جامعة ا  ، اجست صوؿ على شهادة ا ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات ا

 .39، ص 2005/2006
2
مد، مرجع سابق، ص -    .56مد ايت 
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ة: ثالثا واجهة مواقف معي داؼ   :أ

داؼ التالية  :و تشمل الأ

 صرفية اسب للخدمة ا ية لدى الزبائن من خلاؿ إحداث التمييز ا  .المحافظة على الصورة الذ

  صرفية دمات ا كن أف يتم دوف أف تكوف ا ذا لا  صرفية، و  صارؼ الأخرى العاملة في السوؽ ا افسة من قبل ا مواجهة ا
صارؼ الأخرى ستوى أكثر جودة من ا قدمة على الأقل   .ا

 :العوامل المؤثرة في تحديد السعر: الفرع الثالث

ي عبارة عن عوامل داخلية و خارجية جموعة من العوامل و  صرفية  دمة ا تعلقة بتحديد سعر ا  .   تتأثر القرارات ا

ارجية -  :و تتمثل في: العوامل ا

وقف الائتما للعميل -  .ا

خاطرة في السوؽ -  .دراسة ا

كن إتباع سياسة كشط : ظروؼ السوؽ - تبعة في الدخوؿ إ الأسواؽ، و  اتيجية التسويقية ا ارتباط أساليب التسع بالإس
 .السوؽ أو التغلغل في الأسواؽ

صرفية - دمات ا 2 .مرونة الطلب على ا
 

 .التشريعات و القوان -

 :العوامل الداخلية -

ك - داؼ التسويقية للب  .الأ

ديد  ك لتحقيقها، فبعد  داؼ ال يسعى الب دمات، ما يتعلق بالأ ا  د تسع ك ع ب على إدارة الب م الاعتبارات ال  من أ
داؼ ب أف يصاغ وفقا للأ اسبة و ال  اتيجية ا ديد الإس طوة الثانية في  كية تأتي ا ستهدؼ للخدمة الب مهور ا  .ا

 .البقاء و الاستمرار -

دى القص -  .تعظيم الربح في ا

ك - اتيجية التسويقية للب  .الإس

3 .التكاليف -
 

                                                                                                                                                                                                 
1
ة عثماف يوسف، مرجع سابق، ص -    .265مود جاسم الصميدعي، ردي

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

3
صرفية، الطبعة الثالثة، : ، عماف، الأردفالأصول العلمية للتسويق المصرفيناجي معلا، -    .152، 153، ص، ص، 1994معهد الدراسات ا
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ذ العوامل في الشكل التا  :و نستطيع تلخيص 

 العوامل المؤثرة في تحديد السعر: 2الشكل رقم                   

 

 

 

 

 

 

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

 :طرق تسعير الخدمات المصرفية:   الفرع الرابع

ساب الكلاسيكي  ة تتخلى عن ا صارؼ بدأت في الآونة الأخ قدمة من قبل ا دمات ا دمات، فإف طرؽ التسع في ا     في قطاع ا
امش+ التكلفة ) دمة de suet et zollingerفحسب  (ا ذا التحوؿ راجع إ سلوؾ كل من العميل و مقدـ ا  أسباب 

حو التا ي على ال يز ثلاث مداخل أساسية و  كن أف  صرفية، و بذلك   :ا

افسة وج للم دخل ا وج للسوؽ، ا دخل ا وج للتكلفة، ا دخل ا  .ا

ها صرفية م دمة ا  :اؾ عدة طرؽ لتسع ا

 :  التسعير على أساس مدخل التكلفة .1

د إ  ي تست ، و  يث تعتبر من ابسط طرؽ التسع ذ الطريقة،  سب  صارؼ تب قرار التسع  د أف كث من ا في الواقع العملي 
صرفية حسب العلاقة التالية دمة ا امش ربح معياري إ التكلفة الكلية، أي كل التكاليف الداخلية في إنتاج ا  :إضافة 

صرفية  دمة ا  1 .امش الربح+ التكاليف الإدارية + تكلفة التسويق = سعر بيع ا

                                 

                                                           
1
ي فهيمة مرجع سابق، ص،ص -    .70، 71موا

 

 قرارات التسعير

رجي  العوامل الخ

فس  طبيع السو و  المن

 .مرون الط

 التشريع و القوانين

ي  العوامل الداخ

 الأهداف التسويقي

ي التسعير  تنظي عم

 تعظي الربح

 تك الخدم

طر العمل  المصرفي  مخ
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 نقطة التعادل: 3الشكل رقم 

     الإيراد الكلي  أرباح              نقطة التعادل               التكاليف و الإرادات 

 التكاليف الكلية

 

 التكاليف المتغيرة                                               رقم أعمال نقطة التعادل

 

 التكاليف الثابتة

 حجم المبيعات                                                                    خسائر

 Q                                        كمية التعادل 

رةتسويق الخدمة المصرفية عوض بدير حداد،: المصدر شر، : ، القا   . 23،22، ص، ص، 1999البياف للطباعة و ال

 :1 و الشكل يوضح

بيعات: (الإعلاف و التدريب )التكاليف الثابتة  -  .تأخذ الشكل الأفقي لا يتغ بتغ حجم ا

ة+ تكاليف ثابتة : التكاليف الكلية -  .تكاليف متغ

ة - صرؼ في كل مرة لتقد للخدمة و تشمل التكاليف الإدارية و الاتصالات: تكاليف متغ ي ما يتحمل ا  .و 

صرؼ لا ربح و لا : نقطة التعادؿ - قق ا الة لا  ذ ا ي نقطة تقاطع خط الإيرادات الكلية و التكاليف الكلية، ففي 
 .خسارة

ي شاكل ال تواجهها و  ذا لتزايد ا  :ذ الطريقة على الرغم من القبوؿ إلا أنها أصبحت عرضة للانتقاد و 

بيعات - د أف السعر وحد ل تأث جزئي على ا ما  ، بي د سعر مع قيق حجم مبيعات مع ع ض  دخل يف  .ذا ا

كة ب العديد  - ، حساب التكاليف الكلية، فالتكاليف الكلية عادة ما تكوف مش ذ الطريقة في التسع شاكل ال تواج  من ا
ها على  صيص التكاليف و خاصة الغ مباشرة م صرؼ، الأمر الذي يصعب مع  صرفية ال يقدمها ا دمات ا من ا

ها تجات بعي  .ا

                                                           
1
شر و التوزيع، : ، عمافالتسويق المصرفيتيس العجارمة، -    .296، ص 2005دار حامد لل
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 :1 التسعير طبقا لمدخل السوق .2

دمات  صرؼ في مقابل ا ب أف يتقاضا ا د الأد للسعر، الذي  ثل فقط نوعا من القيود على ا ا  ظر إ التكاليف باعتبار ي
ي كالتا صرؼ، فمعادلة التسع  ددا أساسيا لقرار التسع با ثل  صرفية ال يقدمها، فالتكاليف   :ا

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

 : التسعير طبقا للمنافسة .3

ستوى الأوؿ، تليها التكاليف الكلية  افس ل في ا دمات ا ارية  صرفية على حساب الأسعار ا دمة ا دد أسعار ا صرؼ  إف ا
ها أو أكثر ستوى الثا و في ظل ذلك فللمصرؼ ثلاث بدائل علي اختيار واحد م  .للخدمة و حالة الطلب في السوؽ في ا

 :التسعير طبقا لأسعار المنافسين  .4

د  صرفية ع افسة و الرائدة في السوؽ، فيقوـ بتسع خدمات ا كها للمصارؼ ا ، و ي بادرة في التسع صرؼ يفقد ا الة ا ذ ا في 
افس ل  .مستويات أقرب لأسعار ا

اتيجية  بادرة الإس ؾ زماـ ا ها، ك اجمة ع ذر و اليقظة نظرا للمخاطر ال ب أف تتم بقدر كب من ا ذ الطريقة،  إف استخداـ 
دث بسبب دخوؿ مؤسسات مالية  فاجئة في الأسعار و ال  ات ا دث بسبب التغ كن أف  يك عن التهديدات ال  افس نا للم

 .جديدة إ السوؽ

سباف ما يلي صرفية أف يأخذ في ا ديد أسعار خدماتها ا د  صرؼ ع  :و م فإف على إدارة ا

اسب - امش الربح ا ، ح يضمن للمصرؼ  تغ صرفية يكوف أعلى من التكلفة ا دمات ا طبق على ا  .السعر ا

ا تكوف في مستوى تطلعات العميل - صرفية بأسعار عالية و إ دمات ا بالغة في تسع ا  .عدـ ا

صرفية من  - دمة ا كموف على جودة ا ديد الأسعار الأخذ بع الاعتبار أف العملاء  د  صرؼ ع على الإدارة التسويقية با
صرفية دمات ا طبقة على ا  .خلاؿ الأسعار ا

 :توزيع الخدمة المصرفية: أولا

ك لأجل  ا الب هود الذي يبذ كانية و الزمانية فهو يتعلق بكافة ا فعتها ا صرفية م دمة ا شاط الذي يضفي على ا يعتبر التوزيع ال
ك اسبة، من أجل زيادة رضا العملاء، و تعظيم أرباح الب 2 .توصيل إ الأماكن و الأوقات ا

 

                                                           
1
 .24معارفي فريدة، مرجع سابق، ص -  

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

ذ  ثل  وات التوزيع، و  ستفيدين و ذلك من خلاؿ ق اوؿ يد ا صرفية في ت دمة ا ي القرارات و الأنشطة ال تهدؼ إ جعل ا
هائي ستفيد ال صرؼ و ا وات حلقة وصل ب ا  1 .الق

ي تداخلة و : كذلك  ؤسسات ا موعة من ا فذ التقد و الذي يعرؼ بأن  ستفيد بواسطة م صرفية إ ا دمة ا عملية إيصاؿ ا
ميع فعة ا قق م ا تدفق من التدفقات التسويقية ال  ابطة ال يتحرؾ من خلا  .ا

 :العوامل المؤثرة في اختيار فنوات التوزيع المصرفي/ 2

ي ك إ عوامل عديدة  اة التوزيع لدى إدارة التسويق بالب  :ضع عملية اختيار ق

 : العوامل المتعلقة بالزبائن  . أ

ك من ناحية  صرفية إ الزبوف حسب رغبت و متطلبات و ب إمكانية الب دمة ا اسب وصوؿ ا و مدى ت افذ التوزيع  هائي  دؼ ال ا
م في اختيار  ثاؿ الأفراد معيار ، فعلى سبيل ا اسب ل في تعامل ك ا م قرار يتخذ العميل في اختيار الب ي أ دمة  أخرى، أف ملائمة ا

ك في مكاتبهم  م يع تواجد موظفي الب لائمة  صر ا ؤسسات فع ، أما كبار العملاء من التجار و ا الفرع سهولة الوصوؿ إ الأخ
  2 .للتعرؼ على احتياجاتهم و تقد خدمات إضافية

 : العوامل المتعلقة بالبنك . ب

ك من تصميم شبكة  رونة  ة من ا ذا يوفر للمصرؼ درجة كب اجة إ وسطاء، و  ظمات ليس  صرؼ على عكس كث من ا إف ا
لائمة  صر ا صرؼ و يضاؼ إ ع تعلقة با عاي ا م ا صر الإتاحة أ الفروع ال تستجيب احتياجات السوؽ بكفاءة و فعالية، و يعد ع

ذا يؤدي إ  اسب  دمة متاحة في الوقت ا صرؼ، فإف  تكن ا في اعتبارات معظم العملاء سواء كانوا أفراد أـ شركات لاختيار ا
ها قدرة  صر الاتاحة على جوانب م توي ع هود التسويقية للمصرؼ، و  قق قيمة مضافة إ ا فهوـ  ذا ا بيعات و من ثم  فاض ا ا

اسب صرفية في الوقت ا دمة ا صرؼ على تزويد العميل با  3.ا

وات نذكر م اؾ عوامل أخرى تؤثر على اختيار ق ك،  تعلقة بالزبائن و الب  إ جانب العوامل ا

 :المنافسة/  3

                                                           
1
شر و التوزيع، : ، مصدر التسويق المصرفيمود جاسم الصميدعي، رديثة عثماف، -   ج لل ا  .2005، 253دار ا

2
ة، مرجع سابق، ص -    .85عتيق خد

3
مد العربي، -   لة دمشق في العلوـ الاقتصادية و القانونية، المجلد التسويق المصرفي في الجزائر بين التطبيق و النظريةطاري  زائري،  ، العدد الأوؿ، 23، دراسة حالة القرض الشعبي ا

مد خيضر بسكرة،   .56، ص 2007جامعة 
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وؾ  فذ التوزيعي للب فذ التوزيع عن مستوى ا ب أف لا يقل م وؾ، حيث  اة التوزيع للخدمة من طرؼ الب افسة على قرار اختيار ق تؤثر ا
صرفية دمات ا وع من ا طقة نفسها أو ال تقدـ نفس ال افسة في ا  .ا

 :السوق المصرفي/ 4

كية ذات  كيز كلما كاف مشجعا على افتتاح وحدة ب رتقب تشتتهم في السوؽ، فكلما كاف السوؽ متسما بال و يقصد ب تركز العملاء ا
جم مثل ة ا ، و ذلك بعكس الأمر إذا كاف السوؽ يتصف بتشتت العملاء حيث يستلزـ الأمر فتح وحدات بكمية صغ : حجم كب

 .فروع الدرجة الثالثة

 :قنوات توزيع الخدمات المصرفية/ 5

صرفية و  دمات ا وات توزيع ا اؾ نوع من ق تاحة لتوزيع أية سلعة أو خدمة و بصورة عامة  صرفية ا دمة ا وات توزيع ا تلف ق
ي اؾ نوع أساس و   :بشكل عاـ 

صارؼ و فروعها-  صرؼ و : ا ستفيد و العامل في ا باشر ما ب ا ستفيدين سواء كاف عن طريق الاتصاؿ ا صارؼ مع ا أف تعامل ا
م لقبوؿ  دما أبدى الأفراد استعداد صارؼ و الذي بدء ع ذ نشوء ا دعوف  (إيصالات الإيداع)ذلك م ا ا رر أو أوامر الصرؼ ال كاف 

ا عليهم من ديوف الآخرين، و أف قبوؿ التعامل  م أو ودائعهم للادخار  صرؼ و  (إيصالات الإيداع)سحبا على رصيد ستفيد و ا ا
ذا الأسلوب في  (للشيكات)اعتبرت الصيغة الأو  صارؼ أو لدى فروعها و أف  ارية لدى ا القائمة على أساس السحب من الودائع ا

ها و بهذا استطاعت  صرفية لزبائ ح القروض و التسهيلات ا د م قود و ع ل ال صارؼ من إحلاؿ تعهداتها بالدفع  كن ا التعامل 
صارؼ  و متوفر لديها من الاحتياطات أو ودائع فعلية و بذلك فإف ا لف التزامات على نفسها تزيد عدة مرات عما  صارؼ أف  ا

قدي لوحد و الذي من اختصاص  قدي و ال كانت مقتصرة على الإصدار ال أصبحت قادرة على خلق نقود تضاؼ إ دائرة التداوؿ ال
كومات  .ا

صرفية قامت بتوسيع  دمات ا صارؼ وزاد الطلب على ا دما تطورت ا ستفيدين و ع باشر مع ا صارؼ تعتبر حلقة الاتصاؿ ا ذ ا إف 
هاـ و الأنشطة ا تزاوؿ نفس ا  1.أنشطتها من خلاؿ فتح فروع ثانية 

صرفية-  ولوجية مثل بطاقة الائتماف و الصراؼ الآ و : التوزيع الآ للخدمات ا ي عبارة وحدات التعامل الآ و الأنظمة التك
تاحة ولوجية ا ا من الأساليب التك نت و غ اؾ بشبكات الان اتفية و نقاط البيع و الاش صرفية ا دمات ا  .ا

ولوجية  صارؼ حيث أصبحت الأساليب التك صرفية و الاتصاؿ با عاملات ا ولوجي الكب سهل عملية أجاز ا    إف التطور التك
صرفية تعتمد  و للأمواؿ، فقد أصبحت الأنشطة ا تطورة في إيصاؿ خدمات للمستفيدين حيث أنها قامت باستخداـ التمويل الإلك ا

                                                           
1
ة عثماف يوسف، مرجع سابق، ص -    .290مود جاسم الصميدعي، ردي
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اؾ من  سبة للمستفيدين، و  هد و اختصار الوقت بال اسوب لتقد خدمات مصرفية سريعة و تقليل ا بشكل كب على استخداـ ا
قسم إ صرفية ت دمات ا وات توزيع ا  :يرى أف ق

باشرة .1 وات ا ديثة للتوزيع:ق صرؼ و فروع فضلا عن الوسائل ا باشر من مبا ا وات التعامل ا ذ الق  . و تشمل 

وات غ مباشرة .2 ويل :" ق ديثة مثل بطاقة الائتماف و أنظمة  راسلة فضلا عن الوسائل ا وؾ الأخرى و ا تشمل الوكلاء و الب
صرفية عاملات ا از ا نت لا د نقاط البيع، استخداـ شبكات الان ونيا ع  .الأمواؿ الك

 :ترويج الخدمة المصرفية:  ثانيا

ميته .1  : مفهوم ترويج الخدمة المصرفية و أ

صرفية، و أثار  دمة ا اصة با علومات ا تعلقة بإمداد العملاء با هود التسويقية ا موعة ا صرفية على أن  دمة ا يعرؼ ترويج ا
افسة، و ذلك بهدؼ دفع العملاء  دمات ا ا من ا دمة على إشباع احتياجاتهم عن غ ذ ا قدرة  اعهم  تمامهم بها و إق ا

دمة أو الاستمرار باستخدامها مستقبلا اذ قرار شراء ا  1على ا

ا و  دمات ال يقدمها إ الزبوف ا صرؼ و تشكيلة ا علومات و البيانات عن ا اسب من ا يت في نقل كم م و تكمن أ
صرؼ و إشباع حاجات و رغبات ذا العميل بالتعامل مع ا اع  رتقب، ثم اقت  .ا

 

 : المزيج الترويجي للخدمة المصرفية .2

ها خصائص  اصر تتمثل في الإعلاف و الدعاية، العلاقات العامة، البيع الشخصي و لكل م موعة من الع ويج  تتضمن سياسة ال
 :يزة كما يلي

ك و العميل لعرض خدمات من خلاؿ أجهزة الاتصاؿ ووسائل الإعلاف :  الإعلان1.2 الإعلاف فهو اتصاؿ غ مباشر ب الب
ختلفة  .ا

صوؿ على خدمات فهي :  الدعاية2.2 شات في التعامل مع و ا ك للتأث على الأفراد و ا ا الب قصودة ال يبذ هود ا ي ا
ك و العميل لعرض خدمات من خلاؿ أجهزة الاتصاؿ  انية، أما الإعلاف فهو اتصاؿ غ مباشر ب الب وسيلة غ شخصية و 

ختلفة  2 .ووسائل الإعلاف ا

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

2
 228، 227ناجي معلا، مرجع سابق، ص، ص، -  
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ختلفة كالصحف و المجلات و الإذاعة و  كية باستخداـ وسائل الإعلاـ ا دمات الب ويج ا و تستعمل الدعاية كوسيلة فعالة ل
 .التلفزيوف

صرفية دمات ا م وسائل الإعلاف عن ا زايا و العيوب لأ دوؿ الوا ا ثل ا  :و 

 المزايا و العيوب لوسائل الإعلان: 3جدول رقم 

 العيوب المزايا الوسيلة

 مرنة - الصحف

 تغطي الأسواؽ المحلية -

سموعة - صداقية للكلمة ا  ا

 ذات قبوؿ -

 تقرأ بسرعة -

بر - مهور في نقل ا  قليل ما يفكر ا

ة فقط -  تقتصر على فئة معي

 .مدة طويلة - المجلات

 اطلاع كب -

كن استخدامها في إثارة الاحتياجات  -
ة صرفية لفئات معي الية و ا  .ا

ة طويلة لظهور الإعلاف -  .تاج إ ف

 .انتشار أقل من الصحف -

ة -  .التكلفة كب

ركة في نفس  - التليفزيوف الصورة و الصوت و ا
 .الوقت

واس -  .يستقطب كافة ا

 تكلفة الإعلانات عالية -

ة -  التكلفة كب

 موجهة للجمهور - الإذاعة

 تكلفة قليلة نسبيا -

اطق جغرافية واسعة -  يغطي م

كز عليها أقل من التلفزة -  ال

دد بوقت قص -  .الإعلاف 

 الدقة - البريد

رونة -  ا

وؾ في ترويج العديد من  - يساعد الب
صرفية دمات ا  .ا

 ذو تكلفة عالية -

تماـ - ظى بالا  لا 

فاض الاستجابة لاستقصاءات البريد -  .ا
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نت  تكلفة قليلة - الان

تجات -  .وسيلة فعالة في ترويج ا
ة -  .موجهة إ فئة معي

تماـ في كث من الأحياف - ظى بالا  .لا 

صرفي: المصدر    .مد زيداف، دور التسويق في القطاع ا

دوبي البيع و العملاء : البيع الشخصي3.2 ادثة أو مقابلة ب م دمات و الأفكار في  و عبارة عن التقد الشفهي للسلع و ا  
اـ عملية البيع رتقب بهدؼ إ  .ا

ا لمندوب البيع المصرفي  :المعلومات الواجب توافر

صرؼ و سياست و بصفت خاصة بالسياسات التسويقية - داؼ ا  .الإحاطة بأ

صارؼ - ها و كذلك ال تقدمها ا صرؼ بتقد صرفية ال يقوـ بها ا دمات ا علومات التفصيلية عن ا  .الإحاطة با

هد و كتابة التقارير - ظيم الوقت و ا فيذية و كيفية ت ساعدة كالأعماؿ التخطيطية و الت  1.إتقاف الأعماؿ الأخرى ا

تكاملة مع الأنشطة الأخرى، و يؤدي دورا مهما في ترويج :  تنشيط المبيعات4.2 ية ا و بيعات أحد الأنشطة ال شيط ا يعد ت
هود إ تعريف  صرفية، و تهدؼ ا دمة ا تعددة و ال تهدؼ إ زيادة الطلب على ا شيط ا صرفية من خلاؿ وسائل الت دمات ا ا
ي و خاصة  و اصر الأخرى للمزيج ال اعهم بالتعامل معها، حيث يستخدـ لتعزيز الع تماـ بها و إق دمة و إثارة الا دد با العملاء ا

شيط ما يلي  :الإعلاف و البيع الشخصي و من أدوات الت

 صرفية دمة ا  .فيض الأسعار في حالة تذبذب الطلب على ا

 ك مل اسم الب دايا التذكارية ال   .ا

 ويج خدماتها وؾ ل وافز و تعد وسيلة مهمة تستخدمها الب 2 .ا
 

ع :  العلاقات العامة5.2 ظمة و التعامل أو م اء صورة جيدة للم وع من خلاؿ الدعاية و ب ت مهور ا اء علاقات جيدة مع ا و ب
 3.الشائعات الغ مرغوب فيها

ب أف توفر صرفية  دمة ا  :إف العلاقات العامة في ا

 .إنشاء نظاـ الاتصالات الأكثر فعالية -

ك -  .خلق نوع من التعاطف حوؿ العلاقة ب العميل و الب

                                                           
1
مد، مرجع سابق، ص -    .82مد أبت 

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

3
ي، -   الية المزيج التسويقي في المصارف الإسلاميةمد بهاء الدين خا ية العربية للعلوـ ا صارؼ الإسلامية، الأكاد ، متخصص ا اجست صوؿ على ا ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات ا

صرفية،   .20، ص 2009و ا
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ك - علومات الكافية عن أنشطة الب  1.إعطاء ا

 :المزيج التسويقي الحديث: ثالثا

موذج التقليدي للمزيج التسويقي ذو التصميم الرباعي  ذا 4Psتعرض ال  للعديد من الانتقادات، و ال ركزت على عدـ صلاحية 
ها بررات نذكر م اؿ التسويق، و قد قدـ الباحثوف عددا من ا موذج في   :ال

  تماـ بإضافة ملامح مادية ملموسة، بهدؼ تعميق الشعور صرفية الغ ملموسة تفرض على مسوقيها ضرورة الا دمة ا طبيعة ا
قدمة إلي صرفية ا دمة ا ادي لدى العميل با  .ا

  ذا ونية، بالرغم من إسهاـ  و التسهيلات الإلك ديث للخدمات،  اـ في التسويق ا صر  زيج التقليدي ضم ع أغفل ا
شاط التسويقي داؼ ال ثل إحدى أ كانية للخدمة، و ال  ية و ا لائمة الزم صر في زيادة ا  .الع

 دمات ظمات ا ارس م شاط الذي  زيج التسويقي تبعا لطبيعة كل خدمة أو نوع ال اصر ا تلف ع مكن أف   .من ا

دمات، ترتكز في  اذج خاصة با حاولات لتطوير  موذج التقليدي، قاـ عدد من الباحث  و لتلاقي أوج القصور السابقة في ال
دمة اصر جديدة إلي ليصبح أكثر صلاحية لتسويق ا زيج، و ذلك من خلاؿ ضم ع ذا ا ديد   .مفهومها على 

زيج التسويقي يتكوف من  ض أف ا متد، يف موذج ا ماذج ال لاقت قبولا ال م تلك ال اصر رئيسية و ليس من 7و من أ ، و 4 ع
حو التا ، على ال اصر إضافية إلي  2 :ذلك بضم ثلاثة ع

صرفية . أ ادية للخدمة ا كونات ا  :ا

كانية، و تتمثل  ية و ا فعة الزم قق ا و العملاء، حيث  دمة  صرفية تتطلب توفر تسهيلات مادية تسهل انسياب ا دمة ا إف تقد ا
ارجي، و  ظهر الداخلي و ا صائص من حيث ا فرد ببعض ا ب أف ت لائم للعملاء و  وقع ا ك ذات ا ادية في مبا الب التسهيلات ا

ادية كونات ا م ا  :من أ

  ك تتوفر في جميع الشروط ك، فالعميل يفضل التعامل مع ب ا في جذب العملاء للتعامل مع الب ك يلعب دورا كب مبا الب
اصة للقياـ بأنشطت   .ا

 ادية من حسابات و ملحقاتها، تتمثل في اصر ا  :الع

اسبات الضخمة - ك، إضافة إ موقع الويب: ا اصة بالب مل قواعد البيانات ا اسبات webي حاسبات  ذ ا  تتميز 
علومات ائلة من ا موعة  زين   .بالقدرة على 

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

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

www.opf.slu.cz/vvr/akce/tureco/onec.pdf. 
دريةإدارة البنوك في بينة العولمة و الانترنتط طارؽ، - 2 امعي، : ، الإسك  .646، ص 2007دار الفكر ا
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ها نظم التشغيل: البرامج - ة من أ صرفية بأسرع وقت و بدقة كب دمة ا  .ي برامج ضرورية لتقد ا

ها نظم التشغيل: وسائل الاتصالات الشبكية - ة من أ صرفية كب اصة بالأعماؿ ا قسم إ الشبكات ا    1.و ت

صر البشري الأفراد . ب  :الع

صر البشري يشمل كافة الأفراد و  قدمة إليهم، و الع دمة ا ودة ا ؤثرة على إدراؾ العملاء  اصر ا م الع صر البشري من أ يعد الع
ادية أو  ص التسهيلات ا ستمر فيما  هارات عن طريق التكوين ا مية ا ك، و يتوجب على الإدارة القياـ بت ظيمية داخل الب الوحدات الت
ك و خاصة أولئك  ب أف يتصف بها العاملوف بالب هارات ال  موعة من ا اؾ  تفق علي أف  م، حيث من ا معاملة الزبائن و استقبا

 2 .الذين لديهم اتصالات مباشرة مع العميل

 : دور العنصر البشري في المزيج التسويقي .1

اؿ التسويق بوج عاـ يتمثل دور في ، ففي  صر البشري إ جانب  :يتفرع دور الع

علومات التسويقية -  .دور ا

صرفي من خلاؿ - تج ا اتيجي في إنتاج و بيع ا امة في البيئة التسويقية و دور كعامل اس  :يعتبر كأحد العوامل الداخلية ا

  ويها كل خدمة من افع ال  لائم، و إعلامهم با كاف ا اسب و ا ها للعميل في الوقت ا صرفية و تقد دمة ا إنتاج ا
صرؼ دمات ال يتعامل بها ا  .ا

 صرفي عروضة في السوؽ ا صرفية ا دمة ا 3 .قياـ العامل على تطوير ا
 

 

 

ا في موظف البنك .2  : العوامل الواجب توافر

ي ك  ا في موظف الب واصفات الواجب توافر م ا  :من أ

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

ا العميل - ساسية ا تماـ بالعميل: ا  .إظهار الا

رونة - اسب مع احتياجات و رغبات كل عميل على حدى: ا ا يت صرفية  دمة ا  .القدرة على تغي أسلوب تقد ا

عرفة الوظيفية - ك: ا تعلقة بالتعامل مع الب ك و كذا السياسات و الإجراءات ا صرفية ال يقدمها الب دمة ا  .الدراية با

ظهر - ا يعطي انطباع لدى العميل: ا ظهر،   .حسن ا

                                                           
1
مية العنصر البشري ضمن المزيج التسويقي الموسع للبنوكمد زيداف، -   ، ص، ص أ لتقى الوط زائر، مداخلة مقدمة في ا  .2،3، جامعة الشلف، ا

2
رجع-    .نفس ا

3
ش، -   اجست متخصص تسويق، جامعة واقع التسويق المصرفي في الجزائرسليم ح صوؿ على شهادة ا مية الريفية، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات ا ك الفلاحة و الت ، دراسة حالة ب

زائر،   .178، ص 2007البليدة، ا
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د التعامل مع العميل: الكرامة -  .التحلي بالأخلاؽ و الالتزاـ بالأعراؼ ع

تابعة - م: ا قدمة  طالب العملاء و الوفاء بالتزاماتهم ا  .الاستجابة 

 :العمليات  .3

دمة  اصية عدـ قابلية ا ، و متلقيها العميل نظرا  وظف دمة ا دمة و التفاعل ب مقدـ ا تعلقة بأداء ا و يش إ الأنشطة ا
صرفية ذاتها دمة ا  1 .للانفصاؿ و اعتبار العميل عاملا مشاركا في عملية تقد ا

صرفية دمات ا متد  زيج التسويقي ا  :و يعبر الشكل عن ا

 المزيج التسويقي الممتد للخدمات المصرفية: 4الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

مد فريد صحن، :المصدر دريةإدارة التسويق  امعية، : ، الإسك  .373، ص 1996الدار ا

ك ها يؤدي إ فشل البرامج التسويقي للب اؿ أي م ثابة الشرياف للبرامج التسويقية للمصارؼ و إف إ اصر السبعة تعد  ذ الع  .إف 

زيج  اصر ا كن تلخيص ع صرفية، و  اصر السبعة للمزيج التسويقي للخدمة ا صر من الع ا مكونات كل ع وا يب ل دوؿ ا و ا
دوؿ التا  :التسويقي في ا

 عناصر المزيج التسويقي: 4جدول رقم 

عملية تقديم  الدليل المادي الناس الترويج التوزيع السعر الخدمة المصرفية
 الخدمة

                                                           
1
، مرجع سابق، ص -    . 647طارؽ ط

السعر          الخدم 
               المصرفي

 

 التوزيع       الترويج 

    السعر                 الخدم المصرفي 
                                               

          

ي دي                 العم  المكون الم

 

 الأفراد                        الترويج

                  التوزيع                    
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دمات - ي ا ما 
صرؼ  ال يقدمها ا

؟  لعملائ
ي أنواع - ما 

دمات ال  ا
صرؼ؟  سيقدمها ا

تلف - لأي مدى 
دمات من  ذ ا

فرع لآخر و من 
طقة لأخرى؟  م
ي الأنواع  ما 

دمات  ديدة من ا ا
ال سيتم إضافتها 

 للمصرؼ؟
ما أوج التطوير في 

الية  دمات ا ا
 .للمصرؼ

ي السياسات - ما 
اصة بالتميز في  ا

صرؼ؟  ا
مراحل دور حياة -

صرفية؟ دمة ا  ا

صوصيات-  ا
 العوائد-
 العمولات-
 شروط الدفع -
دركة-  القيمة ا

 من قبل العميل
ودة-  ا
 الفائدة/السعر/
ييز الأسعار و -

 الفوائد

واقع ال - ي ا ما 
توجد فيها فروع 

 للمصرؼ؟
ي الأسس ال - ما 

د  ب دراستها ع
افتتاح فرع جديد 

 للمصرؼ؟
القدرة على الوصوؿ -

دمة  حيث تقدـ ا
صرفية  ا

وات التوزيع - ق
صرفي  ا

تغطية التوزيع -
صرفي  ا

 الإعلاف
 البيع-

 الشخصي
شيط-  ت

بيعات  ا
 العلاقات-

 العامة
شر-  ال
 الدعاية-

القائموف على -
صرفية دمة ا  تقد ا

 التدريب* 
 التوجي* 
 الالتزاـ* 
 المحفزات* 
ظهر*   ا

ارجي للعامل في 
صرؼ  ا

 سلوؾ العامل
واقف-  ا

 العملاء
 الآخرين

شاركة في - درجة ا
صرفية  دمة ا  تقد ا

العلاقات ب -
 العملاء أنفسهم 

علاقات العامل -
صرؼ مع  في ا

 العملاء

ادية-  البيئة ا
 الأثاث*
 اللوف*
 التصميم*

 و الديكور
 مستوى الضوضاء*
 الإضاءة*
لموسة - الأشياء ا

دمة  في تقد ا
صرفية  ا

 كافة-
 التسهيلات

ادية الأخرى  ا

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

الصلاحيات 
وحة للعامل  م ا

صرؼ  في ا
 توجي العملاء-
مشاركة العملاء -

دمة  في تقد ا
صرفية  ا

 

 

 البيئة، التخطيط و إستراتيجية التسويق المصرفي: المبحث الثالث

قيق الربح و ذلك عن طريق إنتاج و تقد خدمات مصرفية ال تقابل احتياجات عملاء  ارية إ  ظمة مالية  ك كم     يسعى أي ب
صرفي  .السوؽ ا
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صوؿ على الإبداعات و القياـ  تمثلة في ا رج من نطاؽ الوظائف التقليدية و ا جموعة من الأنشطة  ديث  ك في العصر ا و يقوـ الب
افسة  يث أصبحت بذلك م الات متعددة،  ا في  ارية، كما أنها تستثمر أموا وؾ بأنشطة  بعمليات الإقراض، إضافة لذلك تقوـ الب

افسي ذا التيار الت صرفية لتواكب  دمات ا ا، فقد تم استحداث العديد من ا ظمات التجارية وغ  1 .لبعض أنواع ا

 البيئة التسويقية للبنك: المطلب الأول

ك في خدمة العملاء ؤثرات ال تعكس قدرة الب م ا ك من أ  2 .إف البيئة التسويقية للب

ية البيئة التسويقية للبنك: الفرع الأول  :ما

 :مفهوم البيئة التسويقية للبنك .1

ها  :اؾ العديد من التعاريف للبيئة التسويقية نذكر م

ة : التعريف الأوؿ شأة الأعماؿ و فعاليتها خلاؿ ف ؤثرة في نشاط م اصر ا ات و القوى و الع تغ ي جميع العوامل و ا البيئة التسويقية 
ة سواء كاف ذلك بشكل مباشر أو غ مباشر ية معي  .زم

ك في أعمال:التعريف الثا ارجي الذي يزاوؿ الب وجودة في المحيط ا  .ي كل القوى ا

فاظ على عمليات : التعريف الثالث ارجية الوظيفية ال تؤثر على قدرة الإدارة التسويقية في التطور و ا موعة القوى ا عرفها كوتلر بأنها 
 .التبادؿ مع عملائها

ك و ال تؤثر على  ارجية ال تعتبر خارج نطاؽ رقابة الب ات ا تغ ي القوى و ا ذ التعاريف نقوؿ أف البيئة التسويقية  إذف من خلاؿ 
، و يستوجب القياـ بالأنشطة لإشباع حاجات و رغبات العملاء  .كفاءة الإدارة التسويقية ل

ا  ظاـ التمويل باعتبار ات الداخلية غ ك تغ زيج التسويقي أو تلك ا و يتس من البيئة التسويقية العوامل الداخلية سواء تعلقت بقياـ ا
ك درج ضمن نطاؽ سيطرة الب  3 .ت

 

 تصنيفات البيئة التسويقية للبنك .2

ي عوامل داخلية و خارجية وؾ يعتمد على قدرتها على التكييف مع الظروؼ المحيطة بها و  اح و بقاء الب  .إف 
                                                           

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

2
ؤمن، -   شر و التوزيع، : ، عمافمبادئ التسويقمد صا ا  .194، ص 1999مكتبة الثقافة لل

3
اف، -   ة، البنوك التجارية و تحديات التجارة الخارجيةالعا إ طي توري، قس ات، جامعة م وؾ و تأمي صص ب  ، اجست صوؿ على شهادة ا ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات ا

 .10، ص 2006/2007
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ك . أ  :البيئة الداخلية للب

اصر  موعة الع ي  كن التحكم فيها، و  ات ال  تغ ك، و بالتا فهي تش إ ا كونات القوى ال تقع داخل الب اصر و ا ي الع
زيج  ذا ما يظهر بشكل واضح في مكونات ا سؤول عن التسويق و  ا من قبل الإدارة و ا ديد ك و ال تم  اتيجية الب كونة لإس ا

اصر القوة و الضعف الداخلية لاستغلاؿ الفرص 4Psالتسويقي  ديد ع ليل الأنشطة الإدارية من أجل  ك، و  ، إضافة إ موارد الب
ارجية تاحة بأقصى كفاءة و مواجهة التهديدات ا  1 .ا

داف قيق أ ك في القياـ بأعمال و  دخلات ال يستخدمها الب  .ثل البيئة الداخلية ا

ك . ب ارجية للب  :البيئة ا

ارجية إ قسم كن أف نقسم البيئة ا داؼ التسويقية، و  قيق الأ ك و ال تؤثر على  ات ال تقع خارج سيطرة الب تغ  :ي ا

 : البيئة الخارجية الجزئية1.ب

 ، افس ك و العملاء و ا ، و تتكوف من الب باشرة على خدمة عملائ صرؼ، و ال تؤثر على قدرت ا ي القوى الوثيقة الصلة با
مهور العاـ  .ا

ك1.1.ب ، إذ إف كل :  الب مهور رغبات ك تعمل على توف خدمات مصرفية يستطيع بواسطتها تلبية حاجات ا إدارة التسويق في الب
ك و تتصف بدرجة  ا من لوائح و سياسات بالإضافة إ الأنشطة الأخرى، ال تتم داخل الب ك من أنشطة، و ما تتب ري في الب ما 

طة الكلية  ك فهي جزء من ا الية و البحث و التطوير كلها من الأنشطة ال تؤخذ بع الاعتبار في الب ة من التكامل، فالعمليات ا كب
 2.ل

وردوف1.2.ب ك بالتسويق : ا دمات و تعر علاقة الب تعلقة بإنتاج ا ستلزمات ا واد و ا ك با ؤسسات ال تزود الب م الأفراد و ا  
لفي أو الشرائي  .ا

تماـ الذي يقدـ ل حاجات :  العملاء1.3.ب و مركز الا ستهدؼ، و  ستهلك ا سواء كانوا أفراد أو مؤسسات أو رجاؿ أعماؿ، أي ا
ك بعملائ اسم التسويق الأمامي  3 .و رغبات و يعمل على إشباعها و يطلق على علاقة الب

افسوف1.4.ب ذا ما يعزز :  ا افس و  اجات و رغبات الزبائن أكثر من غ من ا ك يع أف يكوف قادرا على الوفاء  اح الب إف 
افسة وؾ ا  1 .مكانت في السوؽ مقارنة مع الب

                                                           
1
مود أحمد، -   شر و التوزيع، : ، عمافتسويق الخدمات المصرفية مدخل نظري تطبيقيأحمد   .124، ص 2001دار البركة لل

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

وقعالبيئة التسويقية المصرفيةمد ناجي الطائي،  شورة على ا   .، رابطة أدباء الشاـ، مقالة م
3
شر و التوزيع، : الأسس العلمية للتسويق الحديث، عمانحميد الطائي، -    .55، ص 2006دار اليازوري العلمية لل

http://www.odabasham.net/show/41756.09/04/2014
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باشرة-  افسة ا ا لكونها تؤثر : ا ك إدراكها و يستعد  ب على الب اثلة لذلك  وؾ ال تقدـ خدمات مصرفية  افسة من الب ذ ا تأتي 
 .على حصت السوقية بشكل مباشر

افسة الغ مباشرة-  م، فقد يقرر مثلا العميل أف الأمواؿ : ا تاحة  الية ا وارد ا ك لاستخداـ ا تاحة لعملاء الب تأتي من كل الفرص ا
ح  افسة مثلا ب مصلحة البريد ال  ذ ا زؿ، كما بإمكاف أف تأتي  كن صرفها على إعادة تأثيث ا وؾ  وجهة لادخار في الب ا

انية  .العملاء فرصة فتح حسابات جارية 

كومة5.1.ب كومة في : ا ا ا ك و ال تصدر ا الب كم البيئة ال يعمل في إطار موع الإجراءات و التشريعات ال   و يقصد بها 
ديد سياسات  ا، و تلعب دورا مؤثرا في  يئة التابعة  ركزية و ا وؾ ا ك خاصة الب كومية ال يتعامل معها الب يئات ا حد ذاتها، و كذا ا

ك و أنشطت  2 .الب

ة6.1.ب ة: العو عاصر في ظل بيئة العو ا ا ك في وقت  . يعمل الب

 : البيئة الخارجية الكلية للبنك2.ب

وؾ التأث عليها و لذلك  قابل لا تستطيع الب ك بصورة غ مباشرة و في ا ؤثرة على الب موعة من العوامل ا ارجية الكلية  تضم البيئة ا
ولوجية الية و التك ذ العوامل الاقتصادية و ا ثل  ذ البيئة و  ات  غ تاط  ك أف   .فعلى الب

ها ظمة أ لق الفرص أو تشكل تهديدات للم ذ البيئة من القوى ال   :3و تتألف 

 : البيئة الاقتصادية2.1.ب

ديد كث من القرارات ال تقع مسؤولية  اما في  تلعب الظروؼ الاقتصادية بكل ما تؤدي إلي من حالات كساد ورواج و تضخم، دورا 
ا  ب على مدير التسويق أخذ ك، و يعتبر الدخل الفردي أو الدخل الوط أحمد العوامل الأساسية ال  ا على مدير التسويق بالب اذ ا
يل  قدمة، لأن المحدد الرئيسي للقوة الشرائية للأفراد كما ل تأث مباشرا على ا صرفية ا دمات ا ديد لكث من أسعار ا د  باف ع في ا

دي للادخار  .ا

د من أنشطتها و بالتا من  وؾ و  ا تؤثر على الب الية و ال بدور قدية و ا ا مباشرا على السياسة ال كما أف للظروؼ الاقتصادية تأث
وؾ و مراقبتها في حالة  باشرة في توجي الب وعية و ح ا موعة من الأدوات الكمية و ال ركزية  وؾ ا حجم مبيعاتها، حيث تستعمل الب

ا  .1الكساد أو التضخم و غ

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

2
، مرجع سابق، ص -    .112طارؽ ط

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

104. 
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 : البيئة الاجتماعية و الثقافية2.2.ب

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

وؾ تقدـ خدمات وفق  عتقدات التعامل مع ب وؾ التجارية، و تعود لأسباب تتعلق  وجود فئات من المجتمع ذات موقف سلبي من الب
 2 .مبادئ الشريعة الإسلامية

 : البيئة السياسية و القانونية3.2.ب

ص التدخل في  ك، و ذلك فيما  ظاـ السياسي بالدولة التواجد فيها الب ا ال سد جملة من القوان و التشريعات ال يصدر ي  و 
افسة الغ شرعية خاصة  قيق الاستقرار و التخلص من ا و  ذا التدخل  دؼ من  ا بصفة خاصة و الاقتصادي عامة، فا شاط ا ال

رة افسة ا ضع لآليات نظاـ ا  3. في الأسواؽ ال 

ولوجية4.2.ب  : البيئة التك

صرفية، و من الأمثلة  دمات ا وع و تعدد ا اعات تأثرا بالتطور التق الذي كاف ل الأثر على ت وؾ من أكثر الص اعة الب تعتبر ص
ز ATMSالواضحة بهذا الصدد خدمات الصراؼ الآ  ك ا ية ذات Home Bank و الب ذ التطورات التق ، و تعد كل 

ونية في  ذ الثورة الالك ات، و سوؼ تستمر  ات و التسعي صرفية خلاؿ حقبة الثماني ها للخدمات ا وؾ و تقد ائل على أداء الب تأث 
وؾ من خدمة عملائها  4 .س الأساليب ال تتمكن بها الب

غرافية5.2.ب  : البيئة الد

م كث من  جم و الكثافة أي كثافة السكاف و طرؽ توزيعهم، حيث تسا ة، ا ه س، ا تعلقة بالعمر، ا ات ا تغ ذ البيئة ا و تشمل 
صرفية زئة السوؽ ا ات في التأث على القرارات التسويقية خاصة ما يتعلق بعملية  تغ  5 .ا

 

 

 : الإدارة التسويقية في البنوك .3

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

2
مد وليد بدراف، -   صرفي السوري، مذكرة ماجست في ادارة أعماؿ، جامعة دمشق، تسويق الخدمات المصرفيةليلى   .23، ص 2008/2009، لمحة عن واقع القطاع ا

3
كي، -   اتيجياتيوسف شاوش، التسويق الب ، جامعة فرحات عباس، سطيف، الأنظمة و الاس اجست صوؿ على شهادة ا  .41، ص 1998، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات ا

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

5
ة تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلاميةعيشوش عبدو، -   صص تسويق، بات  ، اجست صوؿ على شهادة ا  .88، ص 2008/2007، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات ا
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ستمدة من السوؽ  علومات ا صرفية، فبفضلها يتم متابعة و مراقبة ا صرفي المحرؾ الرئيسي للعمليات ا هاز ا تعد إدارة التسويق في ا
ثل التسويق في وظيفة أساسية صرفي عمل متكامل متعدد الأبعاد،  صرفي، فالعمل ا  .ا

ا تعريف الإدارة التسويقية على أنها  صرفية من "ك ويج و التوزيع للخدمات ا تجات و الأسعار و ال طيط و تهيئة و إعداد ا عملية 
ؤسسة داؼ ا قيق أ  .1"أجل خلق عملية تبادؿ و تشبع حاجات و رغبات العملاء، و 

 : ضرورة وجود إدارة تسويقية على مستوى البنك1.3

 :و ذلك للأسباب التالية

صرفية - اعة ا  .تطور الص

ارجية - رير التجارة ا ية و   .انفتاح الأسواؽ العا

صرفي - صرفي في القطاع ا  .زيادة الوعي ا

صرفي - افسة في القطاع ا  .اشتداد ا

 .التحوؿ إ مفهوـ الإدارة بالعملاء -

وؾ -  .خفض التكاليف و ترشيد الإنفاؽ في الب

كية - تجات الب دمات إ مفهوـ ا  .الانتقاؿ من مفهوـ ا

 : مهام إدارة التسويق2.3

هاـ الوظيفية و العملية، تتمثل في موعة ا وؾ تقوـ على   :2إف وظيفة التسويق في الب

الية -  .التعرؼ على رغبات الزبائن و احتياجاتهم ا

قابلة احتياجات الزبائن - اسب  صرفية ال تقدمها بشكل م دمات ا تجات و ا  .تطوير ا

صرفي تتمثل في - ، فإف اختصاصات إدارة التسويق ا اءا على ما تب ية متقاربة ب ات زم ك خلاؿ ف شاط التسويقي للب  :تقييم ال

يفهم -  .دراسة سلوؾ العميل و تص

صرفية - دمات ا ويج عن ا  .الإعلاف و ال

صرفية - دمات ا  .تسع ا

اتيجية و متابعة البرامج التسويقية - ة في إعداد الإس سا  .ا

صرفية ثل التوج التسويقي للخدمة ا وا   :     و الشكل ا

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

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

لتقى الوط الثا حوؿ : المصدر صرؼ، مداخلة مقدمة في ا بص التسويقي في ا ية ال مد، بودي عبد القادر، أ ل سيدي  سا
امعي، بشار، يومي  ركز ا صرفية في ظل التحولات القانونية و الاقتصادية، ا ظومة ا  .2005 أفريل، 24، 25ا

 

 

 

 

 

التعرف على الحاجا و الرغبا المالي 
 لدى الزبون

تطوير الخدم المالي 
 لإرضاء الزبون

 تحديد أسعار المنتجا

 الإعلان على المنتجا المتواجدة

البحث عن الحاجا المالي 
 للزبائن

 وضع قنوا التوزيع
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 التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي: المطلب الثاني

 مفهوم التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي: الفرع الأول

 :تعريف التخطيط الاستراتيجي .1

وارد و البشرية  احية البيئية و على ضوء ا فيذ من ال ة الت ك داؼ  ادفة إ وضع أ و كافة الإجراءات ا اتيجي  يعرؼ التخطيط الاس
قررة ظر للأولويات ا تاحة و بال  1.ا

صرؼ إ  داؼ الرئيسية ال تسعى إدارة ا ديد الأ رتبط بعملية  شاط الإداري ا صرفي فيعرؼ بأن ال اتيجي ا أما التخطيط الاس
داؼ بأحسن الوسائل و أقل التكاليف كن بواسطتها الوصوؿ إ تلك الأ ديد أساليب التصرؼ البديلة ال   .قيقها و 

ا يؤدي في  داؼ  قيق الأ تها في  ذ الأساليب على أساس مدى مسا ليل كل  طوي ذلك عملية عقلانية تستهدؼ دراسة و  و ي
هاية إ اختيار الأسلوب الأنسب  2 .ال

مية التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي .2  :أ

رسومة على أفضل  داؼ ا قيق الأ ظمة من  ك ا ية فعالة في  صرفي ل أ اتيجي للتسويق بشكل عاـ و التسويق ا إف التخطيط الاس
 .وج

داف كما  قيق أ وؾ الأخرى و البعض الآخر يفشل في  اوؿ إشباع احتياجات السوؽ، و بالطبع فإف بعضها يتفوؽ على الب وؾ  إف الب
ك الذي يدرس احتياجات السوؽ بدقة، و يقوـ بتحليل إمكانيات و نقاط القوة و الضعف في  أف للتفوؽ درجات و للفشل كذلك، و الب

اسب و بأسعار ملائمة  اسبة في التوقيت ا اسبة لاحتياجات السوؽ بالكيفية ا دمات ا داف جيدا ثم يقدـ ا دد أ افسي و  و م
ذا إلا عن طريق التخطيط  ، و لن يتأتى  داف بدرجة أكبر من غ قق أ ، يستطيعاف يتفوؽ في السوؽ و  افسي بدرجة أفضل من م

صرفي اتيجي للتسويق ا  .الاس

داؼ ح يصل  ذ الأ ك لتحقيقها و الأساليب ال سيتبعها لتحقيق  داؼ ال يسعى الب ب أف توضح الأ اتيجية السوقية  فالإس
ستويات  ذا فسوؼ يكوف لدى جميع ا ب أف تصاحب ذلك، فإذا تم  طط و السياسات و البرامج ال  إ موقف مع و كذا ا

ك ختلفة لأنشطة الب طط التسويقية ا ك إطار عاـ يوج أنشطتهم و قراراتهم بشكل متكامل و يكوف من السهل إعداد ا  3.الإدارية بالب

 

                                                           

شر و التوزيع، الطبعة : ، مدخل سلوكي، عمافإستراتيجية التسويقمد أحمد عبيدات، -  .19، ص 04، 2009دار لل 1
  

ميته للمصارفأحمد السيد كردي، -  ها، التخطيط الاستراتيجي و أ شورة، جامعة ب .2013 أكتوبر 23، إدارة أعماؿ، مقالة م 2
  

3
 .146السيد عبد ناجي، مرجع سابق، ص -  
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داف التخطيط الاستراتيجي المصرفي .3  :أ

داؼ التالية قيق الأ صرفي إ  اتيجي للتسويق ا  :يهدؼ التخطيط الاس

 كة ش هاـ الرئيسية و ا داؼ العامة و الرئيسية بشكل عاـ و لكل نشاط بشكل واضح يسهم في توج : ديد ا إف وضع الأ
صرفية ؤسسة ا صرفي و ا اتيجية للتسويق ا داؼ الإس دـ الأ ا  صرفي  شاط ا  .ال

  لائم للظروؼ المحيط و السائدة في زيج التسويقي ا ديد ا داؼ ووضعها بشكل صحيح وواضح يساعد على  ديد الأ إف 
صرفي  .السوؽ ا

 ظيمي للمؤسسة يكل الت دد مسؤوليات وواجبات كل مستوى من مستويات ا اتيجي   .إف التخطيط الاس

  داؼ قق الأ ا بالشكل الذي  تاحة و إمكانية استغلا وارد ا قق التكامل و التفاعل ب ا اتيجي  إف التخطيط الاس
صرفية ظمة ا اتيجية للم  1 .الإس

 :إجراءات التخطيط الاستراتيجي التسويقي .4

اتيجي من ثلاث مراحل أساسية  :تتكوف عملية التخطيط الاس

ذا للتعرؼ على نقاط الضعف و القوة . أ ظمة و  ارجية للم  .على مدى التسويق أف يقوـ بتحليل كل من البيئة الداخلية و ا

اتيجية التسويقية  . ب ديد الإس داؼ التسويقية و  ديد الأ ظمة من خلاؿ  هد التسويقي للم اتيجية عامة تقود ا تطوير إس
اصر مهمة للمزيج التسويقي ددة و ع  .الأساسية و ال تتألف من قطاعات سوقية 

ب أف يتم . ج     اتيجية التسويقية  كونات الفرعية، حيث أف الإس رحلة عملية التطبيق و التقو و تظهر بعض ا ذ ا تتضمن 
ددة و معاي لقياس الأداء ظيمي و أنظمة  يكل ت  .ويلها إ برامج يتم تطبيقها و الرقابة عليها، مع وجود 

 الإستراتيجية التسويقية للبنك: المطلب الثالث

ؤسسة و  تلف مستويات و أنواعها و ال تصاغ وفقا لإمكانيات ا داؼ على  اتيجية التسويقية تسعى لتحقيق الغايات و الأ إف الإس
ارجية ال تؤثر عليها  .الفرص و التهديدات في البيئة ا

 

 

 

                                                           
1
مود سلامة أبو عيلي، -   ، إدارة مدى تبني مكونات الإستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في فلسطينغادة  اجست صوؿ على شهادة ا ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات ا

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

 : تعريف الإستراتيجية .1

ات البيئة  Johnson et scholiesيعرفها  ا مع تغ دى الطويل ال تكيف مواد ؤسسة على ا ا و نطاؽ ا  على أنها ا
سا ها من أجل الوفاء بتوقعات ا صوص مع أسواقها و زبائ  1.و با

ظمة و تب الوسائل و  دى للم داؼ الرئيسية بعيدة ا ديد الأ ك فقد عرفها الصميدعي على أنها  اتيجية التسويقية للب أما الإس
داؼ وارد الضرورية اللازمة لتحقيق تلك الأ . توزيع ا

:  مكونات الإستراتيجية التسويقية للبنك .2

اصر التالية : تتكوف من الع

 همة الأساسية همة ال أنشئ من :ا ابعة أصلا من ا صرؼ و ال همة الأساسية لإدارة التسويق في ا دد ا ب أف  طة   فا
هاـ فإف  ذ ا ، و ضمن إطار  صرؼ و فروع سبة لوحدات ا هاـ الفرعية الأساسية بال دد ا ب أف  صرؼ، كذلك  أجلها ا

صرؼ ا ا دد طبيعة الأنشطة التسويقية ال سيزاو اتيجية التسويقية لابد أف   .الإس

 ك داؼ التسويقية الرئيسية للب ستقبل، :الأ قيقها في ا صرؼ  تائج ال يتع على إدارة ا موعة ال داؼ إ  ذ الأ  تش 
ا من كل نشاط من الأنشطة  ذ صورة العائد ا كن مع قياسها، و تكوف  داؼ بشكل  ذ الأ ب أف توضع  و 

ة و مع أو حصة سوقية معي  .2ا...التسويقية، معدؿ 

 صرفية ة حوؿ البيئة المحيطة، و بالذات السوؽ ا اضات معي ستقبلية في : اف ات ا ا و يتضمن ذلك عبارات واضحة حوؿ الا
صرؼ و قدرت  كن أف تؤثر على س أعماؿ ا ديدا للعوامل الرئيسية ال  اتيجية في السوؽ، كما تشمل  القطاعات الإس

ا  .على مواجهتها و التصدي 

 افسية للمصرؼ سبة :تقييم القوة الت طوي على تقييم واقعي لمجالات القوة و الضعف بال ب أف ت اتيجية التسويقية   فالإس
توقعة في السوؽ داف في ظل الظروؼ ا قيق أ صرؼ على   .للعوامل ال تؤثر على قدرة ا

 ا عطيات ال يفرز ة في ظل ا مك شاط : تقييم الفرص ا الات ال اؿ من  سبة لكل  ب أف يتم ذلك بال ليل البيئة و 
بغي على إدارة  ذا الإطار فإن ي ، و ضمن  صرفية ال يقدمها لعملائ دمات ا التسويقي و على مستوى كل خدمة من ا

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

2
مود سلامة أبو عويلي، مرجع سابق، ص،ص، -    .64،63غادة 
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ازات  بغي القياـ بها وصولا إ الا ديد أساليب التصرؼ و التحركات ال ي كن  تاحة ح  صرؼ انتهاز الفرص ا ا
شودة  .ا

  اصة بكل قطاع من قطاعات اصة بكل نشاط من الأنشطة التسويقية للمصرؼ و كذلك ا اتيجيات العمل ا ديد اس
اؿ كل نشاط قيقها في  داؼ الواجب   .العملاء و الأ

 ارجية للمصرؼ توقعة في عوامل البيئة ا اتيجية ا ات الإس صرؼ إف التحديد :التغ كن التحكم بها من قبل إدارة ا  و ال 
ذ  اسبة للتصدي  طط و برامج العمل ا ات و حسابها بشكل دقيق من شأن أف يساعد في وضع ا ذ التغ ثل  الواضح 

داف بأحسن  قيق أ كن الإدارة من  ا الذي  صرؼ في الا تاحة لدى ا وارد و الطاقات ا اولة توظيف ا ات و  تغ ا
 .الوسائل و أقل التكاليف

 :خطوات إعداد الإستراتيجية التسويقية للبنك: الفرع الثاني 

از كما يلي اتيجية التسويقية بإ طوات الإس  :كن التعرض 

 :دراسة و تحليل المتغيرات الداخلية و الخارجية: أولا

 :المتغيرات الداخلية . أ

ك من ات الداخلية للب تغ  :تتكوف ا

داؼ -   الأ

 .الأنشطة و الأعماؿ الرئيسية-  

ختلفة-   .تركيبة القوى العاملة في التخصصات ا

وضوعية-   .الأنظمة و الإجراءات ا

ظمة و إمكانيتها-   .فروع ا

 1.السياسة الداخلية- 

 .العلاقات الداخلية السائدة- 

كن فيها  ثل المجالات ال  طلوبة، و كذلك  داف ا ك لتحقيق أ داخلات ال سيستخدمها الب موعة ا ات  تغ ذ ا ثل       و 
ك  .نواحي الضعف و القوة في الب

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

ات تغ ذ ا م  ك، و من أ يز المجتمع الذي يعمل في الب ارجية ال  ات البيئة ا موعة من متغ  :اؾ 

غرافية-   .البيئة ا

 .البيئة السكانية- 

 .البيئة الاجتماعية- 

ولوجي-  ستوى التك  .ا

 .طبيعة العملاء و نوعيتهم- 

ات  تغ تج أيضا عن ا ب التفك في التغلب عليها، فإن ي ا و عقبات  كن استغلا يزات  تج عن الظروؼ الداخلية من    كما ي
خاطر، و  تلفة من ا اطة بدرجات  ارجية تكوف  ة عن البيئة ا ا كن القوؿ أف الفرص التسويقية ال يزات و عقبات و علي  ارجية  ا

اح استغلاؿ الفرصة ساب احتماؿ  ا  خاطر  وازنة ب قيمة كل فرصة و ا  .ب ا

 :دراسة و تحليل العملاء و تقسيم السوق: ثانيا

دمة - صرفية ديد عملاء ا  . ا

عاي-  موعة من ا انس أو عدـ التجانس في رغبات العملاء و تقسيم السوؽ إ قطاعات حسب   .دراسة درجة 

ك-  ستهدفة ال سيتعامل معها الب  .ديد القطاعات التسويقية ا

 : دراسة و تحليل المنافسين .1

ك  ب على كل ب  ، افس ك ل انعكاس على ا افسة، فكل تصرؼ تسويقي يقوـ ب الب أى عن ا ك أف يعمل  كن لأي ب لا 
افس و نقاط قوتهم و ضعفهم و  ليل إمكانيات ا ب  اسبة، كما  اذ القرارات ا ليل تصرفاتهم التسويقية لا افسي و  دراسة م

ختلفة  .سياستهم التسويقية ا

 : تحليل موقف المنتجات المصرفية .2

اصة بها في السوؽ و  صة البيعية ا و مبيعاتها و ا ا و معدؿ  دمات، لكل خدمة حجم أعما موعة من ا ك بتقد      يقوـ الب
افسة تجات ا  .يزاتها عن ا
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دمات الأخرى ك و تكاملها مع ا تها في أرباح الب سبية لكل خدمة على مدى مسا ية ال  1 .و تتوقف الأ

 

 :أنواع الاستراتيجيات التسويقية في الخدمات المصرفية .3

ي صرفي و  اتيجيات التسويقية في المجاؿ ا  :اؾ ثلاث أنواع من الاس

ي (meidan)و  (kotler)يتفق كل من  اتيجية التسويقية للخدمة و  اؾ ثلاث أنواع للاس  :بأف 

جومية. 1 اتيجية ا  .الإس

اتيجية الدفاعية. 2  .الإس

اتيجية العقلانية- 3  .الإس

 :الإستراتيجية الهجومية .1

ا موقع القيادة و مركز الصدارة في السوؽ  وؾ الطموحة ال ترغب في أف يكوف  اتيجية تستخدمها الب م و أخطر أنواع الإس ي أ
صرفي، و توجي قوى الفعل في  اتيجيات حافزة و دافعة، التوسع، الانتشار، التحكم، السيطرة على السوؽ ا ي اس صرفي، و  ا

طاؽ، و  اتيجيات شديدة الطموح، واسع ال ذ الاس ستقبلية أيضا، و  اضرة و ا يوية ا ك ا افظ على مصا الب بالشكل الذي 
 :2تشمل

سيطرة، فضلا عن : إستراتيجية قائد السوق 1.1 ة جدا و ا صارؼ الكب كن أف تستخدـ فقط من قبل ا اتيجية  ذ الإس
ة  .امتلاؾ شبكة توزيع قوية و كب

صارؼ الدفاع عن حصصها السوقية أو التوسع و أف تصبح أكثر سيطرة جم، و تبعا لذلك تستطيع ا  .و توفر اقتصاديات ا

صوؿ على : إستراتيجية متحدي 2.1 صرفي بهدؼ ا صرؼ الرائد في السوؽ ا اتيجية القياـ بتحدي ا ذ الإس و تع 
 .3حصة سوؽ

اتيجية  اؾ أيضا إس دؼ الرئيسي للمصارؼ فيمكن في  (Guppy)و  اعة، أما ا افس الثانوي في الص دي ا تع 
صة السوقية الرئيسية  .الاستيلاء على ا

                                                           
1
رجع السابق، ص -    .155نفس ا

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

3
 .45جمعي عماري، مرجع سابق، ص -  
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ة صارؼ الصغ دي قائد السوؽ أو متسابق أو ا د  كن أف يظهر بوضوح ع ذا   .و 

اتيجية إ جذب زبائن من التقسيمات السوقية ال  : استراتيجيات السوق الجديدة . أ ذ الإس د إتباع  صرؼ ع و يهدؼ ا
اذج جديدة من الزبائن اؼ لأو  ذب أص اولات أخرى  ا  ا تكوف  اتيجية ر ذ الإس اضي، و  صارؼ في ا  .تهتم بها ا

ا من  هاية فإف كث ذ ال ة، و لأجل الصوؿ إ  ا تقرر استبداؿ تقسيمات السوقية القد    فضلا عن الزبائن التقليدي لديها، أو ر
اتيجي اد الاس صارؼ تتخذ الا  .ذ ا

ي بلا شك من أكثر : إستراتيجية اختراق السوق . ب ي في أصلا، و  و تهدؼ إ جذب زبائن جدد من السوؽ ال 
داف يكوف  ذا السوؽ، ثم يضع صياغة لأ دد سوق و احتياجات  صرؼ الذي  صرفية، و ا دمات ا اتيجيات انتشارا في ا الاس
اؽ السوؽ و يكسب أيضا زبائن جدد  اتيجية اخ يد لإس زيح التسويقي في أفضل الطرؽ المحتملة و التخطيط ا قادرا وضع خطة ا

كيز على  وقع الذي يدار عادة من أجل العمل على مسألة مهمة مثل الصورة لل يد لاحتياجاتهم، و ا من خلاؿ الفهم ا
دمات الصحيحة و إحداث تواصلات بيعي جديدة  .التقسيمات و ا

ا وجودين في السوؽ ا اؽ السوؽ بزيادة في معدؿ لاستخداـ لفروعها و خدماتها للزبائن ا اتيجية اخ  و تتعلق إس

اتيجية بزيادة عدد الفروع سواء الكاملة أو الآلية و بالتملك أو : إستراتيجية التوسع الجغرافي  3.1 ذ الإس صارؼ  تسلك ا
ار للفروع  صوؿ على عقود إ اء أو في ا اتيجية جريئة لأنها عالية في الب غرافي يعد إس صارؼ الأخرى و التوسع ا بالاندماج مع ا

اتيجية التحص اتيجية بإس ذ الإس كن تسمية  ديدة، و   .ا

 :الإستراتيجية الدفاعية. 2

صرفية و ذلك عن طريق  صرفية تتخذ تكتيك الدفاع عن حصتها السوقية في السوؽ ا ؤسسة ا اتيجية فإف ا ذ الإس ادا     است
ة القائدة في السوؽ  صرفية الكب ؤسسات ا يزة و خاصة لدى ا ا سمات  ديدة ال  صرفية ا دمات ا التعريف بالبرامج أو ا

صرفي افسة و مسيطرة على سوقها ا صرفية ا ؤسسات ا صرفي و ذات درجة عالية من القوة مقارنة با  .ا

ي اتيجيات الدفاعية و  ذ الاس اؾ ثلاثة أنواع من   1:إف 

اوؿ : استراتيجيات إتباع السوق1.2 صرؼ لا يتحدى قائد السوؽ، بل  ا ا اتيجية إتباع السوؽ يع قبوؿ الوضع القائم، و   إس
ض أف تتم باستغلاؿ  اتيجية يف ذ الإس دد،  فاظ على الزبائن و كسب حصص من ا اتيجية تهدؼ إ ا إدامة حصت السوقية بإس

صوؿ على ميزة  كن للمصرؼ من خلاؿ ا داؼ سوقية تلك ال  ة)موعة أ ائية صر و بعامة فإف إجراءات إتباع السوؽ عدة  (استث
صة السوقية ة أكثر من ا  .أداة قوية، تعطي أولوية للر

                                                           
1
ة عثماف يوسف، مرجع سابق، ص -    .157مود جاسم الصميدعي، ردي
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وجودة في السوؽ و يتم ذلك من :  إستراتيجية جيوب السوق2.2 يوب ا صوؿ على ميزة في ا اتيجية إ ا ذ الإس و تهدؼ 
يوب  ذ ا صارؼ الأصغر، و  ا ا ة و ر صارؼ الكب تمامات ا ا نسبيا، و يكوف وراء ا خلاؿ التخصص في السوؽ الذي يكوف صغ
صارؼ الرئيسية، و  ب الاصطداـ مع ا ة لتج اتيجيات الأسواؽ الصغ ا تتب اس صارؼ ر ة في آف واحد، ا ة و مر عادة ما تكوف أمي
ة، فمثلا  ة التقسيمات السوقية الصغ صارؼ الكب ظر أو مهملة من ا اد و احتلاؿ السوؽ ال تكوف خارج ال صارؼ إ ذ ا اوؿ 

صرفية الدولية دمات ا  .اؾ مصارؼ تتخصص بتزويد الزبائن با

صرفية، و ال تتخذ شكل :    إستراتيجية التنويع3.2 ظمات ا تها العديد من ا ات، إذ تب اتيجية في الثماني ذ الإس ظهرت 
ملوكة، و مصارؼ أخرى حاولت اكتساب : رئيس اء سلسلة على نطاؽ العا للوكالات ا ة لب صارؼ مبالغ كب ذا ا فق  حيث ت

اؼ  اتيجية في اختيار الأسواؽ، أو أص صرفية، تسهيلات تعاونية، أو تراخيص إس دمة ا اعة ا حصص كافية في قطاعات أخرى لص
تج  .ا

 :الاستراتيجيات العقلانية .3

صارؼ أقل رغبة  ية فا ة و التوج إ أخرى أكثر ر ر ية، حيث تبتعد عن الأعماؿ غ ا و تتعلق غالبا بإحدى الطرؽ الفعالة لزيادة الر
صارؼ إ  ارجية، و توجهت ا ن قامت بتخفيض القروض ا تجات، حيث يلاحظ أف الكث  في تلقي خسائر في أسواؽ جديدة للم

اتيجية مع بداية  فاض حاد في التجارة عبر البحار1980الإس ديونية ال أدت إ ا  . حيث أزمة ا

فا لتحس الأداء،  اعة أكثر ع ي و التضخم، سيكوف رد فعل الص ان بالركود العا صرفي و اق دمات ا افسة في قطاع ا فمع الزيادة في ا
دمات، و  اعة، أو رفع أسعار ا ة في ص يتها الكام اتيجية  تقليص التكاليف و ذلك لأ تماـ باستخداـ إس ذا سيقود إ زيادة الا و 

تطورة و ال تقلص من الكادر  اوؿ تقليص التكاليف من خلاؿ استخداـ الأنظمة ا دمات و الفروع، و  كيز على معدؿ ربح ا ال
 .البشري

اتيجية  وؾ تدمج أو تستخدـ أكثر من إس ها بل إف الب اتيجية واحدة بعي وؾ لا تستخدـ إس ، لابد من الإشارة إ أف الب و في الأخ
اتيجيات  دفاعية أو قد تضطر أحيانا أف تدمج ما  موعة اس جومية، أو  اتيجيات  موعة اس ف أي  واحدة و خاصة من نفس الص

ة افسية معي لاقاة أو مذع ت جومية و الدفاعية في آف واحد  اتيجيات ا  1.ب الاس

 

 

 

                                                           
1
مود سلامة أبو عويلي، مرجع سابق، ص -    .74غادة 
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 :خلاصة الفصل

قق العملية  ية، قد انعكس على عدة نواحي، ح  وؾ خاصة في ظل التحولات العا تماـ بالتسويق على مستوى الب      إف الا
ك على حاجات  ا، فبعد تعرؼ الب ا بتوجي الفرص و استغلا كما، يسمح  دافها، لابد من أف تتبع مسار تسويقها  التسويقية أ

س جودتها داؼ و  ذ الأ ستخدمة لتحقيق  اسب الذي يتمثل في الوسائل ا  .وغبات عملاء يقوـ بإعداد مزيج تسويقي م
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 " سبل بناء و دعم القدرة التنافسية للبنوك
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 :تمهــيد

ظمات     تلف القطاعات العامة، و القوى المحركة الأساسية و التمييز ب ا ظمات العاملة في  ديا حقيقيا ما ب ا افسية  يزة الت تعد ا
افسي مرموؽ صوؿ على مركز ت افس و ا دمية، و ذلك بتقد أفضل للخدمات من خلاؿ التفوؽ على ا  .ا

ظر الاعتبار حاجات ورغبات  ها، مع الأخذ ب دمات لزبائ ظمات في تقد أفضل ا افسية أدى إ تسارع ا يزة الت ية ا فتزايد الوعي بأ
ا الفصل إ ثلاث مباحث ذا الأساس قسم  :السوؽ و على 

افسية: المبحث الأول ية الميزة الت  ما

افسية: المبحث الثاني افسة و الت  الإطار العام للم

وك: المبحث الثالث افسية للب اء و دعم القدرة الت  سبل ب
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افسية: المبحث الأول ية الميزة الت  ما

رير     صرفي و  شاط ا ة ال افسية راجعة إ عو ديات ت ات مع مرور الزمن إ ظهور  لقد أدى ظهور العديد من متغ
ي  افسة لابد من إدراك  ك من استمرار في مواجهة ا ولوجيا، و ح يتمكن الب خدمات معرفية جديدة و ظهور التك

افسية  عرفية أمر مهم في اكتساب القدرة الت دمات ا وؾ حيث أصبح تطوير ا تلف الب  تعرض 

افسية: المطلب الأول  :تعريف الميزة الت

افسية        افسة La Cometitivite) (  يعد مصطلح الت   و كذا مصطلح ا

 (la concurrence) يزة ي، فهما يتداخلاف ضمن ما أصبح يعرؼ با ستوي الاقتصادي و التسي يم تداولا على ا فا من أكثر ا
سبية  يزة ال افسية ب مفهومي ا وضوع الت عاصرة  افسية، كما جرى التمييز ضمن الأدبيات ا  L’avantageالت

comparative)  ريكاردو"في التجارة الدولية لػ"D. Ricardo) ( دد طبيعة سبية لعوامل الإنتاج ال  ة على فكرة الوفرة ال بي ا
افسية  يزة الت ال تعتمد على الكفاءة في استغلاؿ ( L’avantage concurrentiel التعامل التجاري ب الدوؿ، و ب مفو ا

عرفة، و الكفاءات، و المحافظة على البيئة  ودة، و التدريب، و البحث و التطوير، و ا وارد، و ا  1ا....ا

زي للاستشارات و ذلك نتيجة  اضي، و ذلك من طرؼ شركة ماكي ات من القرف ا افسية ظهر في أواخر السبعي يزة الت إف مصطلح ا
ت من ذلك بفضل حسن  ك ها  شط فيها لك ة للأسواؽ ال ت تغ جاح الذي حققت الشركات اليابانية في ذلك الوقت رغم الظروؼ ا لل

فهوـ في الانتشار داخل  ذا ا ات بدا  وات الثماني ها، و في س افسية ال تستطيع السيطرة على حصة مهمة م ا للميادين الت اختيار
ؤسسات خاصة بعد الإسهامات ال قدمها مايكل بورتر  ليزية) مايكل يوجين بورتر)أوساط ا  Michael Eugene :بالإ

Porter)  ) ارفرد للإعماؿ  1947، 23ولد في مايو افذين في . بروفيسور جامعة بيشوب ويلياـ لورنس في مدرسة  و أحد القادة ال
اتيجيةاؿ  اطق إس افسية الدوؿ وا ؼ بها في العديد من . الشركات وت كوماتأعماؿ مايكل بورتر مع الكبرى والدوائر  الشركات، ا

ياً  ية عا وف حديثاً في كبرى . الأكاد عي فيذيوف ا صصة للرؤوساء الت ارفرد للإعماؿ  اصة ب في مدرسة  برامج كراسي الأستاذية ا
وات .(الشركات  .1985، 1980 س

انسوف  &من إي  التسويق الدوبروفيسور في  .شيكاغوفي  1931 مايو 27مواليد  :فيليب كوتلر )(Kotler)    أكد  جي جو
درسة كيلوغز للإدارة  غوشيد  فوديت ويفي  امعة نورث وس اجست من  .إل ز درجة ا والدكتورا من معهد  جامعة شيكاغوأ

ا في الاقتصاد ية ، وكاف كلا ارفاردبعد الدكتورا درس علم الرياضيات في . ماستشوتس للتق والعلوـ السلوكية في جامعة  جامعة 
 .شيكاغو

لة  زأخت من  انشاؿ تا اؿ الإدارة، جاء ترتيب بعد كل من 2001في عاـ  فاي م مفكر في  جاؾ ،  بيل غيتس، بي دراكر : كرابع أ
لة  2008في عاـ  .ولش يتإختارت  اؿ الأعماؿ ووؿ س اً في  فكرين تأث  .كسادس أكثر ا

                                                           
1
 - OECD. Technology and the Economy : the Key Relationships, France, 1992,p :4  

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%A9
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https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%8A%D9%83%D8%A7%D8%BA%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82_%D8%AF%D9%88%D9%84%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82_%D8%AF%D9%88%D9%84%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9_%D9%86%D9%88%D8%B1%D8%AB_%D9%88%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9_%D9%86%D9%88%D8%B1%D8%AB_%D9%88%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D9%86
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A5%D9%84%D9%86%D9%88%D9%8A&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A5%D9%84%D9%86%D9%88%D9%8A&action=edit&redlink=1
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https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9_%D9%87%D8%A7%D8%B1%D9%81%D8%A7%D8%B1%D8%AF
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https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D8%A7%D9%8A%D9%86%D8%A7%D9%86%D8%B4%D8%A7%D9%84_%D8%AA%D8%A7%D9%8A%D9%85%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D8%A7%D9%8A%D9%86%D8%A7%D9%86%D8%B4%D8%A7%D9%84_%D8%AA%D8%A7%D9%8A%D9%85%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/2001
https://ar.wikipedia.org/wiki/2001
https://ar.wikipedia.org/wiki/2001
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%8A%D8%AA%D8%B1_%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D9%83%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%8A%D8%AA%D8%B1_%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D9%83%D8%B1
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ك الأمريكي ،  ميشلافإـ ، .بي.كوتلر يعمل كمستشار لعدة شركات أمريكية كُبرى مثل آي يك، الب راؿ إلك استشارات  . موتورلا،  جي
ظيم في إدراة التسويق ، التسويق الدو اتيجيات التسويقية ، التخطيط والت اؿ الاس اضرات في . في  يقوـ كوتلر بإجراء حلقات نقاش و

بطبعات الإث عشر الكتاب الأساسي لتدريس التسويق في العديد جامعات العا ، كما  (إدارة التسويق) يعد كتاب. تلف دوؿ العا
 .ترجم إ العديد من اللغات

ظمة  بي دراكرحوؿ تعريف للتسويق ، يتب كوتلر وصف  كن اعتبار وظيفة مستقلة في ا و أف التسويق لا ، بل (الشركة)للتسويق ، و
ظمة من وجهة نظر الزبوف... و جزء من كل وظائفها  تجات ا ديث.ويعتبر كوتلر رائد التسويق. إن رؤية م  ا

اؾ صعوبة  يز أو أساليب متعددة و  قيق الأداء بأسلوب  ؤسسة على  افسية بأنها قدرة ا يزة الت كيز على الأداء ووصف ا ية ال على أ
اضر افس في الوقت ا ذا الأداء من قبل ا ( تقليد 

ي خلق قيمة »بأنها (Hazier)    و يرى  افس و أف الفكرة الرئيسية  فردة و متميزة على باقي ا تلك مزايا م عبارة عن تكوين نظاـ 
اسبة  .1للزبوف بطريقة كفؤة و م

افس الآخرين، فالابتكار و  اء أو شراء قدرات لا تكوف متوفرة لدى ا ؤسسة على امتلاؾ موارد و ب ي قدرة ا    و في تعريف آخر 
اتيجية و  دمة و لك يشمل الإبداع في الإس تج أو ا ا في تطوير ا حصر الإبداع  افسية، و لا ي ما دور كب في خلق ميزة ت الإبداع 

ستخدمة و الإبداع في خلق فائدة جديدة للعميل ولوجيا ا  2«الإبداع في أسلوب العمل أو التك

افسية على أنها ((porter    حيث يعرؼ  يزة الت ستخدمة من قبل »ا ؤسسة على اكتشاؼ طرؽ جديدة أكثر فعالية من تلك ا قدرة ا
فهوم الواسع تلاحظ  ي القدرة على إحداث عملية إبداع  ع آخر  ذا الاكتشاؼ ميدانيا، و  سيد  ، حيث يكوف بإمكانها  افس ا

تمثل في الإبداع افسية ا يزة الت ر ا  3«أف في تعريف يؤكد على جو

افسية أيضا على أنها  يزة الت افس»     كما تعرؼ ا ة للت اتيجية معي قيق في حالة إتباعها للإس صر تفوؽ للمؤسسة يتم   .4« ميزة أو ع

افستها مع »، بأنها Macmallaand & Tampo)2000(   و عرفها  قيق التفوؽ في ميداف م ؤسسة من  كن ا  الوسيلة ال 
 5«الآخرين

تج  ؤسسة على تقد سلعة أو خدمة ذات تكلفة أقل أو م افسية تكمن في قدرة ا يزة الت د أف ا قدمة،     و من خلاؿ التعاريف ا
افسية في  يزة الت ذا ما يوضح بدور أف ا يزة، و  ؤسسة على الاستمرار في الاحتفاظ بهذ ا متميز عن نظ في الأسواؽ، مع قدرة ا

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

2
 .80مود الشيخ، مرجع سابق، ص -  

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

5
 .194، مرجع سابق، ص ، استراتيجيات التسويقثامر البكري-  
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ا  ي،  افسة و الصراع التجاري العا افسة، خاصة مع زيادة حدة ا ؤسسات ا ا من ا ؤسسة عن غ يز ا مفهومها العاـ، أصبحت 
ي ييز نفسها لاكتساب أرضية جديدة في السوؽ العا ؤسسات   .1تم على ا

صائص الآتية افسية با يزة الت  2 :و تتمتع ا

 تب على اختلاؼ و ليس على تشاب .1

ستقبلية .2 تص بالفرص ا ا ما  دى الطويل، باعتبار  يتم تأسيسها على ا

 .عادة ما تكوف مركزة جغرافيا .3

اد إ الشروط الآتية افسية فعالة يتم الاست يزة الت  :و ح تكوف ا

افس .1 ة، أي تعطي الأسبقية و التفوؽ على ا  .حا

كن أف تستمر خلاؿ الزمن .2 ع   الاستمرارية، 

ا .3 اكمتها أو إلغاء افس  ها، أي يصعب على ا 3إمكانية الدفاع ع
 

ذا  سم مقروف بشرط الاستمرارية و  وف بالآخر، حيث شرط ا افسية، لأف كل شرط مر يزة الت تمعة فعالية ا ذ الشروط    تضمن 
ي  تستمر  ة و  ا أف تكوف حا ا، و كيف  كن إلغاء شة  ي  ا أف تستمر و  الأخ مقروف بشرط إمكانية الدفاع، فكيف 

 .طويلا

ظور جزئي: الفرع الأول افسية من م  الميزة الت

ؤسسة زئي)    تتفق أغلب الدراسات على أف مستوى ا ستوى ا و كما يقوؿ (ا  Paul)  Krugman ( )من ) بول كروغمان
أستاذ في الاقتصاد والشؤوف الدولية في . 2008للاقتصاد عاـ  ائزة نوبلاقتصادي أمريكي فاز  (نيويورؾفي  1953 فبراير 28مواليد 

ستوفكلية وودرو ويلسوف للشؤوف العامة والدولية  دف للاقتصاد، أستاذ في امعة بري اث كلية ل ، باحث متميز في مركز لوكسمبورغ لأ
ة نيويورؾالدخل في مركز الدراسات العليا  ز، كاتب مشارؾ في امعة مدي اف في عاـ  .صحيفة نيويورؾ تا  ائزة نوبل 2008فاز كرو

غرافيا الاقتصادية ات في نظرية جديدة للتجارة وا سا  .التذكارية في العلوـ الاقتصادية، وذلك 

افا بصياغت نظرية جديدة  ائزة اع حت كروغماف ا لكية السويدية للعلوـ انها م ية ا رؾ للإجابةقالت الأكاد  عن الأسئلة ال 
ة في السابق للتجارة . التحولات العمرانية على مستوى العا الات البحث ال كانت متباي كن من دمج  ة في بيانها أن  وأضافت اللج

غرافيا الاقتصادية ية مع ا   .(العا

                                                           
1
اف، آليات -   ة بن عبد الر افسية للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية في ظل تحرير التجارة الخارجيةنص ، تطوير الميزة الت شورة)، مذكرة ماجست صص إدارة الأعماؿ، (غ م  ،

سيلة،  مد بوظياؼ، ا  .54،ص2006جامعة 
2
- M. Porter, op cit, P: 14 

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

https://ar.wikipedia.org/wiki/28_%D9%81%D8%A8%D8%B1%D8%A7%D9%8A%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/28_%D9%81%D8%A8%D8%B1%D8%A7%D9%8A%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/1953
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%8A%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%B1%D9%83_%28%D9%85%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A9%29
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%8A%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%B1%D9%83_%28%D9%85%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A9%29
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D8%A6%D8%B2%D8%A9_%D9%86%D9%88%D8%A8%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D8%A6%D8%B2%D8%A9_%D9%86%D9%88%D8%A8%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9_%D8%A8%D8%B1%D9%8A%D9%86%D8%B3%D8%AA%D9%88%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9_%D8%A8%D8%B1%D9%8A%D9%86%D8%B3%D8%AA%D9%88%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D9%84%D9%8A%D8%A9_%D9%84%D9%86%D8%AF%D9%86_%D9%84%D9%84%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D9%84%D9%8A%D8%A9_%D9%84%D9%86%D8%AF%D9%86_%D9%84%D9%84%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9_%D9%85%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A9_%D9%86%D9%8A%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%B1%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9_%D9%85%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A9_%D9%86%D9%8A%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%B1%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D8%AD%D9%8A%D9%81%D8%A9_%D9%86%D9%8A%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%B1%D9%83_%D8%AA%D8%A7%D9%8A%D9%85%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D8%AD%D9%8A%D9%81%D8%A9_%D9%86%D9%8A%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%B1%D9%83_%D8%AA%D8%A7%D9%8A%D9%85%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D8%A6%D8%B2%D8%A9_%D9%86%D9%88%D8%A8%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D8%A6%D8%B2%D8%A9_%D9%86%D9%88%D8%A8%D9%84
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اعات، و من ب  ؤسسات و ليس ما ب الدوؿ أو الص افس الفعلي يكوف ب ا افسية، لأف الت يزة الت ستوى الأنسب لتطبيق فكرة ا ا
ها في الآتي تعرض لبعض م انب س ذا ا ذكورة في   :التعاريف ا

ة الرئاسة الأمريكية-  افسية : تعريف لج ؤسسة الت ة باف ا ذ اللج ميزة و بتكلفة »و ترى  وعية ا تجات ال ها أف تقدـ ا ك ي ال 
دى و قدرتها على تعويض العامل بها و  ؤسسة للربح طويل ا قيق ا ا يضمن  افسيها المحلي و الدولي و  قارنة مع م خفضة با م

الكيها  .1«توف عائد 

ذ القيمة »يعرفها على أنها:  (M.PORTER) تعريف-  ثلت  ها، سواء  لقها لزبائ كن للمؤسسة أف  شأ أساسا من القيمة ال   ت
افع ـ تكافئة، أو في شكل م افع ا افس ذات ا تجات الأخرى و تبرر الزيادة السعرية في أسعار أقل من أسعار ا تج عن ا يز ا تفردة 

تظر «في دؼ ا افسية تعتبر ا يزة الت ع أف ا افسية،  اتيجيات الت ؤسسة لإس افسية تأتي من خلاؿ تطبيق ا يزة الت  و يقوؿ أيضا أف ا
اتيجيات  2.من الإس

لق القيمة للمستهلك و ال لا »: (Barney) تعريف-  اتيجيات ال  ها تطبيق الاس ك دما  افسية ع قق ميزة ت ؤسسة  إف ا
اتيجيات افع تطبيق تلك الاس صلوا على م افسوف أف  ؤلاء ا دما لا يستطيع  رتقب تطبيقها، و ع ال أو ا افس ا  .3«كن للم

افسية للمؤسسة تعرؼ بأنها(Fahry):تعريف -  يزة الت ابيا »و حسب فإف ا ييزا ا تجاتها  يز م ابيا أو  ييزا إ ؤسسة  يز ا أي شيء 
تجاتها هائي  ستخدم ال ها أو ا افسيها في أنظار زبائ  .4«عن م

سيقها » و يعرفها علي السلمي على أنها:(تعريف علي السلمي) -  ولوجيات و القدرات ال تستطيع الإدارة ت هارات و التك موعة ا  
ا ا لتحقيق أمرين أساسي  ؤسسة و : و استثمار افسوف، تأكيد حالة من التميز و الاختلاؼ ب ا قق ا ا  افع أعلى  إنتاج قيم و م

افسيها  5«م

ثل نقطة قوة تتسم بها  ا بطريقة أكثر فعالية، و بهذا فهي  افس غ كن للمؤسسة أف ت افسية إ المجالات ال  يزة الت      و تش ا
ا و كفاءتها البشرية وارد افسيها في أحد أنشطتها الإنتاجية أو التسويقية أو التمويلية، أو فيما يتعلق  ؤسسة دوف م افسية . ا يزة الت فا

ؤسسة  خاطر المحيطة و السائدة في بيئة ا ليل كل من نقاط القوة و الضعف الداخلية إضافة إ الفرص و ا تعتمد على نتائج فحص و 
افسيها  .مقارنة م

                                                           
1
لة العلوـ الإنسانية، العدد-   اتيجية،  وذج الإدارة الإس افسية و  يزة الت ، ا د بلا مد خيضر، بسكرة، 11أ  249: ، ص2007، جامعة 

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

افسية في ظل التوجهات الإدارية الجديدةنذير عبد الرزاؽ،  ؤسسة الاقتصادية، خلق المزايا الت لتقى الدو الأوؿ حوؿ التسي الفعاؿ في ا مد بوضياؼ، 2005 ماي 4-3، ا ، جامعة 
سيلة، ص  .5: ا

3
افسية في ظل التوجهات الإدارية الجديدةنذير عبد الرزاؽ، -   ؤسسة الاقتصادية، خلق المزايا الت لتقى الدو الأوؿ حوؿ التسي الفعاؿ في ا مد 2005 ماي 4-3، ا ، جامعة 

سيلة، ص  .5: بوضياؼ، ا
4
  - ، ظمةنواؿ ش افسية للم شورة)، مذكرة ماجست دور الأداء الاستراتيجي في تحقيق الميزة الت مد خيضر، بسكرة، (غ م ؤسسات، جامعة  صص تسي ا  .67: ، ص2007، 

5
  - ، د بلا افسية المؤسسة و تحديات اقتصاد المعرفةأ افسي للمؤسسات و الاقتصاديات، جامعة ت ديدة و التحدي الت عرفة الركيزة ا ؤسسات ا لتقى الدو الثالث حوؿ تسي ا ، ا

 .09:مد خيضر، بسكرة، ص
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افسيها،  ؤسسة ما إزاء م ستمر  يد و ا سبي ا افسي ال اتيجي الذي يعكس الوضع الت فهوـ الاس ي ذلك ا افسية  يزة الت    إذا فا
تجات لا تقل قيمة عن  تجات ذات خصائص متفردة يكوف معها العميل مستعدا لدفع أكثر أو تقد م يث يتجلى في شكل تقد م

افس و بأسعار أقل تجات ا  1م

ظور كلي  :الفرع الثاني افسية من م  الميزة الت

يكلية ذات الأثر على الأداء الاقتصادي  ات ا تغ افسية أكثر اتساعا و شمولا بالارتكاز على ا    و قد حاوؿ أف يقدـ تعريف للميزة الت
كن الاقتصار على التعاريف التالية ا  ذا الا توسط و الطويل، و ضمن  دي ا  :الكلي في ا

ظمة-   افسية على مستوى الاقتصاد القومي لدولة ما تتمثل : (OECD)تعريف م يزة الت مية، أف ا ظمة الاقتصادية للتعاوف و الت ترى ا
يها »في  واط قيقة  داخيل ا وجبها الدولة على ا افظ  يث  وجهة للأسواؽ الدولية  دمات ا كن وفقها إنتاج السلع و ا الدرجة ال 

ذ السوؽ  افسة في  ظور ترى بأف ا ذا ا ي من  دى الطويل، على أف يكوف ذلك وفق سوؽ حرة و عادلة، و  و توسع فيها على ا
رة و العادلة من شأنها أف تعمل على إنعاش التشغيل و الإنتاجية و أف تشجع كذلك على الإبداع  .2«ا

افسية للولايات المتحدة-  تحدة فهو: تعريف مجلس السياسة الت افسية للولايات ا لس السياسة الت  »أما التعريف الذي يقدم 
واط  و متواصل و متصاعد في مستويات معيشة ا اب اختبارات الأسواؽ الدولية و تضمن  دمات ال  القدرة على إنتاج السلع و ا

دى الطويل  3«على ا

ؤسسة على الاستمرار في  ، مع قدرة ا افس ؤسسة التميز و الاختلاؼ على ا افسية تكمن في إمكانية ا يزة الت ا سبق يتضح أف ا    
قيق رضا العملاء يزة، إضافة إ   .الاحتفاظ بهذ ا

افسية: أولا  محددات الميزة الت

افسية على مواجهة  يزة الت ديد مدى قوة و إمكانية ا ا  كن من خلا ين أساسي  تغ افسية للمؤسسة ما تتحدد وفقا  يزة الت إف ا
ا ين  تغ ة و ا ك ة  يزة لأكبر ف ذ ا تكرا  افس أو الصمود و البقاء   :ا

افسية. 1 ييز : حجم الميزة الت جم إذا أمكن للمؤسسة المحافظة على ميزة التكلفة الأقل أو  ة الاستمرارية و ا افسية  تتحقق للميزة الت
افسة تج في مواجهة ا  .4ا

و موضح في الشكل التا تج كما  ر بدورة حياة مثل دورة حياة ا افسية  يزة الت  :إف ا

                                                           
1
افسيةعرقابي عادؿ، -   اعة و الميزة الت شورة)، مذكرة ماجست يكل الص مد خيضر، بسكرة،  (غ م اعي، جامعة   .44:، ص2010صص اقتصاد ص

2
اعيةبر لطيفة، -   افسية للمؤسسة الص شورة)، مذكرة ماجست دور الإدارة البيئية في تحقيق مزايا ت مد خيضر، بسكرة، (غ م ؤسسة، جامعة  صص اقتصاد و تسي ا  ،2007 ،

 .94: ص
3
افسية المؤسسات الصغيرة و المتوسطة في الدول العربيةعلي سا أرميص، -   لتقى الدو حوؿمدى ت توسطة في الدوؿ العربية، : ، ا ة و ا ؤسسات الصغ يل ا   18-17متطلبات تأ

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

افسية                                                           يزة الت افسية         حجم ا يزة الت  ا

                                                               الأو

 

افسية يزة الت     ا
         الثانية

 

 

  
راحل                      الضرورة     التقليد       التب                       التقد  ا

، ص: المصدر اؿ الأعماؿ، مرجع سبق ذكر افسية في  يزة الت  .87: نبيل مرسي خليل، ا

راحل السابقة كما يلي كن شرح ا  1 :و 

تاج إ الكث من التفك و الاستعداد البشري، : مرحلة التقديم-  افسية لكونها  شئة للميزة الت سبة للمؤسسة ا راحل بال تعد أطوؿ ا
افسية مع مرور الزمن انتشارا أكثر فأكثر يزة الت ، و تعرؼ ا ا ادي، ا  .ا

ي-  افس بدءوا يركزوف عليها و تكوف الوفورات : مرحلة التب ا استقرارا نسبيا من حيث الانتشار باعتبار أف ا افسية  يزة الت و تعرؼ ا
افس قاموا بتقليد ميزة  افسية، و تتج شيئا فشيئا إ الركود لكوف ا يزة الت كن، مرحلة التقليد و تراجع حجم ا ا في أقصى ما 

فاض في الوفورات ؤسسة، و بالتا تراجع أسبقيتها عليهم و م ا  .ا

ا بشكل سريع، أو إنشاء ميزات جديدة على أسس : مرحلة الضرورة-  الية و تطوير افسية ا يزة الت س ا ها مرحلة ضرورة  و تأتي م
اما، و  صوؿ على ميزة جديدة فإنها تفقد أسبقيتها  س أو ا ؤسسة من  الية، و إذا  تتمكن ا يزات ا اما على أسس ا تلف 

افس من جديد ا يكوف من الصعوبة العودة إ الت د  ع

افس .2 كيز على قطاع :نطاق الت افسية من خلاؿ ال زايا الت قيق ا ؤسسة بغرض  طاؽ عن مدى اتساع أنشطة و عمليات ا  يعبر ال
يز ل تج   . سوقي مع و خدمت بأقل تكلفة أو تقد م

 

                                                           
1
اؼ، -   اعمار بوش ميتها، تطوير ا، ت افسية للمؤسسة، مصادر شورة)، مذكرة ماجست الميزة الت زائر، (غ م  .26: ، ص2002، جامعة ا
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ي افسية و  يزة الت افس من شأنها التأث على ا طاؽ الت اؾ أربعة أبعاد ل  :1و 

كيز على قطاع سوقي :  نطاق القطاع السوقي1.2 ؤسسات و العملاء الذين يتم خدمتهم أو ما يتم ال رجات ا وع  يعكس مدى ت
 .مع من السوؽ أـ كل السوؽ

طاق الراسي2.2 ؤسسة لأنشطتها داخليا :  ال يع)يعبر عن مدى أداء ا ختلفة  (قرار التص أو خارجيا بالاعتماد على مصادر التوريد ا
خفضة أو التمييز (قرار الشراء) قق مزايا التكلفة ا افس قد  رتفع مقارنة با  .فالتكامل الأمامي ا

طاق الجغرافي3.2 غرافي بتحقيق مزايا :  ال طاؽ ا ؤسسات، و يسمح ال افس فيها ا غرافية أو الدوؿ ال تت اطق ا يعكس مدى ا
تلفة  اطق جغرافية  تجات نوعية واحدة من الأنشطة و الوظائف عبر عدة م افسية من خلاؿ تقد ا وارد)ت  2(أثر مشاركة ا

اعة4.2 ختلفة عبر عدة :   نطاق الص ؤسسات، فوجود روابط ب الأنشطة ا اعات ال تعمل في ظلها ا ابط ب الص تعبر عن مدى ال
اعات  وارد عبر الص ولوجيا أو الأفراد أو ا كن استخداـ نفس التسهيلات أو التك افسية عديدة فقد  اعات من شأنها خلق مزايا ت ص

ؤسسة تمي إليها ا ختلفة ال ت  .3ا

افسية:  المطلب الثاني  مصادر الميزة الت

شاط الذي تزاول الأمر الذي أوجب عليها ضرورة إعداد و تهيئة  افسية في قطاع ال ؤسسات دائما إ اكتساب مزايا ت      تسعى ا
افسي جيد في السوؽ، تكزف  علها في مركز ت زايا و  ذ ا ستمر عن مصادر قوة ودعم بها  القدرات و الإمكانيات، من خلاؿ البحث ا

 .نتيجت فعالة وكفاءة أعلى في الأداء

افسية في بيئة الأعماؿ،  ا ميزة ت لق  ختلفة و ال من شأنها أف  صادر ا اد ا افسة عليها إ ؤسسة لكي تبقى دائما في ا    لذلك فا
تسارعة ات ا تغ لي ا ا أصبحت  افسية أصبحت متعددة و معقدة نظرا  يزة الت  .على اعتبار أف مصادر ا

شاط افسية في بيئة ال زايا الت ساعدة في خلق ا صادر ا  : و الشكل التا يقدـ ا

 

 

 

 

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

2
افسية المستدامةعبد الله بلوناس، -   اء المزايا الت اعية خارج قطاع المحروقات في ببوزيدي لمجد، طرق ب افسية للمؤسسات الص اتيجيات الت افسة و الاس لتقى الدو الرابع حوؿ ا ، ا

 .6: ، ص2010الدوؿ العربية، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، نوفمبر 
3
رجع السابق، ص-    .6:نفس ا
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افسية: 2الشكل رقم   مصادر الميزة الت

 

   

 

 

 

 

 

 

 

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

 : الابتكار .1

تماـ  ي، أدى إ تصاعد ا ستوى الوط و العا افسي على ا ؤسسات و الذي صاحب انفجار ت تزايد في عدد ا     إف الانفجار ا
ذ  ودة، و أصبحت  افسية إ جانب التكلفة و ا د الأد في الأسبقيات الت ، إ درجة اعتبار ا كيز علي ؤسسات بالابتكار و ال ا

افسية (القدرة على الابتكار)القدرة   .1مصدرا متجددا للميزة الت

اؽ  ظر إلي على أن عملية التواصل إ الاخ ة و ال كانت ت ؤسسات الكب افسية  يعد الابتكار مقتصرا على ا و في ظل الظروؼ الت
تج) فاجئ الذي يغ القطاع، السوؽ و ا فهوـ  (أي التقدـ ا ظر إ الابتكار  ة و ال ت توسطة و الصغ ؤسسات ا بل تعدى إ ا

 .التحس

دمات، استحدثت طق مثلا و في قطاع ا ذا ا تها ) (British Airwaysو من  دى أ درجة ركاب جديدة للرحلات البعيدة ا
ديد" ي ا سافر العا ديدة لتلبية حاجات رجل الأعماؿ الباحث عن وفر في كلفة السفر، أو السائح الباحث عن "ا دمة ا ، و تأتي ا

ديدة على فسحة أكبر لكل  توي مقصورة درجة الركاب ا صل علي في الدرجة السياحية العادية، و  ا  فسحة أكبر و استقلالية أكثر 

                                                           
1
كي وليد، -   افسيةبن ال ولوجيا في تحسين القدرة الت شورة)، مذكرة ماجست دور نقل التك مد خيضر، بسكرة، (غ م اعي، جامعة  صص اقتصاد ص  .85:، ص2011، 

 الميزة التنافسي

 المعرف

 الكفاءة

ن ق المر  ال

دة  الج

 الابتكار



وك                                                                                :                الفصل الثاني افسية للب اء و دعم القدرة الت            سبل ب

 

 

52 

لخصة بإرادة  سافرين و مطالبهم ا ولوجيا و الراحة و ذلك بعد استطلاع حاجات ا ع في تصميم ب التك قاعد، و الذي  مقعد من ا
صوؿ على راحة أكبر لكن بأسعار معقولة  .ا

اف كبرى تقدـ أربع درجات سياحية على متن طائرتها و عبر شبكتها ) (British Airwaysفأصبحت  بهذا الابتكار أوؿ شركة ط
افس مرتبطا ارتباطا وثيقا  ؤسسة و قدرتها على الت و ا علوـ أف  ية و كذلك استحداثها لسرير خاص بالرضع على الطائرة فمن ا العا
ا أف  ذا العصر، خصوصا إذا علم ا لتستجيب لتحديات  ذا الأخ على مؤسسات ب فرض  بقدرتها على البحث و الابتكار، لذا 

غرب %0.25بلادنا تكرس ما يقارب  صص تونس و ا ما  اـ من أجل البحث، بي اتج الوط ا اـ، %1 من ال ها الوط ا  من نا
سبة إ  ذ ال  . في الدوؿ الأوروبية%5في ح تصل 

 : الكفاءة .2

ؤسسة  ددة، باعتبار ا رجات  ستخدمة لإنتاج  دخلات ا تاحة و تقاس بكمية ا     تتجسد الكفاءة في الاستغلاؿ الأمثل للموارد ا
ثل العوامل الأساسية للإنتاج من عمالة، الأرض، خرجات  رجات، فا دخلات إ  خرجات فتتمثل في السلع ...أداة لتحويل ا ا أما ا

فاض  ؤسسة تتميز تكاليفها بالا ة، فا رجات معي طلوبة لإنتاج  دخلات ا ؤسسة كلما قلت ا دمات فكلما ارتفع معدؿ كفاءة ا و ا
قيق الكفاءة يقتضي التزاما  افسية، إلا أف  اء مزايا ت ا بب ا يسمح  افسيها،  إذا كانت تستحوذ على كفاءة إنتاجية عالية مقارنة مع م

ختلفة قي تعاوف وثيق ب الوظائف ا ؤسسة و القدرة على  طاؽ على مستوى ا  .1واسع ال

 : الجودة .3

م إذ  يعد السعر  رص على رضا ستهلك و ا ؤسسات بتلبية رغبات ا تماـ ا تعاقبة، زاد ا ات السريعة و التطورات ا     نتيجة للتغ
ذا ما أوجب على  تماـ الأوؿ ل و القيمة ال يسعى للحصوؿ عليها،  ي الا ودة  ستهلك، بل أصبحت ا العامل المحرؾ لسلوؾ ا

تجات ذات جودة عالية ع م افسة أف تص ؤسسات ال ترغب في البقاء في ا  2 .ا

ؤسسة إتباعها إذا ما اعتمدت (David Garvin): وقد حدد سة نقاط يتع على ا ارفارد الأمريكية  امعة  ودة  ب في ا ا
ي قاط  ذ ال افسية، و  ودة كأداة ت  3 :ا

ستهلك-  ودة من وجهة نظر ا ديد ا  يتوجب 

ية لكل جانب من السوؽ و التكلفة-  ودة مع الر  .لابد من ربط ا

افسية-  ودة على أنها أداة ت ظر إ ا  ب ال

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

2
ضية، -   افسية للمؤسسة الاقتصاديةلا  مية الكفاءات على الميزة الت شورة)، أطروحة دكتورا دولة في العلوـ الاقتصادية اثر التسيير الاستراتيجي للموارد البشرية و ت : ، فرع(غ م

زائر،  ، جامعة ا  .3: ، ص2004التسي
3
مد العلي، -   شر، الأردف، إدارة الإنتاج و العمليات مدخل كميعبد الستار   .38:، ص2000، دار وائل لل
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اتيجي-  ودة في عملية التخطيط الاس اء ا  يتم ب

ؤسسة بالكامل-  صل على التزاـ ا  لابد للجودة أف 

 : الوقت.  4

افسية دمات ميزة ت ا كاف علي السابق، فالوصوؿ إ الزبوف أسرع من 1    يعتبر الوقت سواء في إدارة الإنتاج أو في إدارة ا ية   أكثر أ
افسية ثل ميزة ت افس   .ا

افسة على أسواؽ الوقت كالآتي ر ا ثل جو افسية و ال  يزات الت ديد ا كن   :2و 

توج-  ديدة إ الأسواؽ و يتحقق ذلك من خلاؿ اختصار زمن دورة حياة ا تجات ا  .فيض زمن تقد ا

يع-   فيض زمن دورة التص

 .فيض زمن الدورة للزبوف- 

يع-  كونات الداخلية في عملية التص ددة وثابتة لتسليم ا ية  داوؿ زم  .الالتزاـ 

 :المعرفة.  5

صر  اعية كاف الع ة الص جاح، فطواؿ الف وؿ كب في طريقة فهم عوامل ال ة  ظومات الأعماؿ خلاؿ العشريات الأخ     شهدت م
ديثة و  ادي الذي يبذل في العمل، لكن مع التطور الذي حدث بعد ذلك و إدخاؿ الآلات ا هد ا البشري يقيم على أساس ا

ية وصار من الضروري الاعتماد أكثر على القدرات الفكرية في  ذا الأساس أقل أ ولوجيا في العمليات الإنتاجية أصبح التقييم على  التك
سيد  مكن  ؤسسة للزبوف، و إذا كاف من ا لقها ا ي نتيجة للقيمة الإضافية ال  افسية  يزة الت تقيم الرأس ماؿ البشري، فإذا كانت ا

قق تلك الأفضلية  ؤسسة أف  ، فإن باستطاعة ا افس توجات ا صائص إضافية مقارنة مع م توج و انفراد  يز ا ذا من خلاؿ 
عرفة إذا  ذ الوظيفة، فا ي الركيزة الأساسية  عرفة  اؿ البحث و التطوير، و تعتبر ا سبية بالاعتماد على قدراتها الداخلية خاصة في  ال
عرفة على وظيفة البحث و التطوير بل ترتبط بكل  ة ا افسية للمؤسسة، و لا تقتصر مسا كانة الت ي الأداة لتحقيق السبق و تدعيم ا

الية و المحاسبة ؤسسة مثل التسويق و ا  3ا...وظائف ا

 

 

                                                           
1
م ف، -   دمات"عبود  مية الإدارية، العدد : ، أخبار الإدارة"المراجعة و الأبعاد الأساسية: إدارة ا ظمة العربية للت  .18: ، ص1997، مارس 18نشرة فصيلة تصدر عن ا

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

3
افسية للمؤسسةمسعود طحطوح، -   مية التسويق في تعزيز الميزة الت شورة)، مذكرة ماجست أ صص(غ م ة، : ،  ضر، بات اج   .28: ، ص2009تسويق، جامعة ا
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 :المرونة.  6

ا ال أساس  رونة في  كن تأش ا ستهدؼ و  وعة بالسوؽ ا تلفة و مت ؤسسة في تقد مستويات  رونة قدرة ا  :   يقصد با

تجات على وفق تفضيلات الزبائن، على اعتبار أف -  ولوجيا و تصميم ا اؿ التك اصلة في  ؤسسة في مسايرة التطورات ا قدرة ا
ية طويلة نسبيا بأي حاؿ من الأحواؿ ة زم تج لا يبقى على حالة لف ، و بالتا فإف ا كن في رغبت الدائمة للتغ ستهلك و سلوك   .ا

ب أف يكوف لدى -  سب مستويات الطلب، و بالتا  قصاف و  ؤسسة في الاستجابة للتغ في حجم الإنتاج بالزيادة أو ال قدرة ا
ؤسسة الاستعداد الكافي و القدرة على العمل في بيئة مستقرة و متقلبة  .1ا

افسية:  الفرع الأول  :المحافظة على الميزة الت

دما تتوفر بعض من الظروؼ التالية افسية ع يزة الت كن المحافظة على ا  :2     بشكل عاـ، 

افس لدخول و -  سبة للم يث لا يوفر مبررا أو لا يكوف جذابا بال  ، افسية للمؤسسة موجودة في سوؽ ضيق و صغ يزة الت إذا كانت ا
ؤسسة في ة نشاط ا ا. مزا او كيز ال ت اتيجية ال ذا ما يش إ إس اد جزء من porterو  ؤسسة بإ  حيث لأنها تركز على قياـ ا

ستهلك في بشكل أفضل، و العمل على التعرؼ على حاجاتهم بشكل أدؽ،  ها على خدمة ا ك ا   ، السوؽ لتوجي كافة أنشطتها إلي
افس إلي يث لا يكوف مغريا لتوج ا ذا السوؽ من الصغر  فس الوقت يكوف   .ا يسهل عملية إرضائهم، و ب

ا يؤدي إ صعوبة -   ، افس سبة للم اؿ بال ؤسسة تتطلب استثمارا ضخما في رأس ا افسية ال تتمتع بها ا يزة الت إذا ما كانت ا
الة ذ ا  .التقليد في 

تواصل -  اع، و تتطلب الاستثمار ا مية من التقليد ببراءات الاخ ولوجيا متطورة و  دة إ تك افسية للمؤسسة مست يزة الت إذا كانت ا
افس من الوصوؿ إليها ع ا ا  ا،   .لتعزيز

، س افس ا عن سلع ا ستهلك و ذلك بتميز ؤسسة خلق ولاء لسعتها لدى ا ؤدي ذلك بلا شك للمحافظة على ي   إذا استطاعت ا
افسية  .ميزة سلعتها الت

افسية:  الفرع الثاني  الأنواع الرئيسية للميزة الت

افسية، ميزة التكلفة الأقل و ميزة التميز يزة الت  :     حدد بورتر نوع من ا

 :ميزة التكلفة الأقل .1

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

2
يل عثماف، -   افسية لشركات انتاج الأدوية الأردنيةمهدي صلاح الدين  افسة على الميزة الت شورة)، مذكرة ماجست اثر العوامل الإستراتيجية و استراتيجيات الم ، جامعة (غ م

موؾ، الأردف،   .49:، ص2003ال
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، و  افس تها لدى ا تجة للقيمة أقل من نظ اكمة بالأنشطة ا وز ميزة التكلفة الأقل إذا كانت تكاليفها ا ؤسسة ما أف  كن         
ؤسسة  افس يكسب ا ذ العوامل مقارنة با يد في  اد إ مراقبة عوامل تطور التكاليف، حيث أف التحكم ا للحيازة عليها يتم الاست

ذ العوامل مراقبة التعلم بذولة من قبل الإطارات و : ميزة التكلفة الأقل، و من ب  تواصلة و ا و نتيجة للجهود ا يث أف التعلم 
فايات و  ب أف يتعدا إ تكاليف ال كيز على التكاليف اليد العاملة فحسب، بل  ب ألا يتم ال ستخدم على حد السواء، لذلك  ا

د إ مقارنة درجة التعلم ب  ، و ليتم ذلك يست داف ديد أ وف مطالبوف بتحس التعلم و  س تجة للقيمة، فا الأنشطة الأخرى ا
عموؿ بها في القطاع عاي ا اطق ثم مقابلتها با  .1التجهيزات و ا

 :ميزة التميز .2

ذ  يازة على  عل الزبوف يتعلق بها، و ح يتم ا يازة على خصائص فريدة  ا ا قدور دما يكوف  افسيها ع ؤسسة عن م    تتميز ا
ها التعلم و آثار بث يز من بي د إ عوامل تدعى بعوامل التفرد، و ال  يزة يست دما : ا ، ع شاط مع جم خاصية التفرد ل يث قد ت

كن تعلمها، و من ثم فإف التعلم الذي يتم امتلاك بشكل شامل كفيل  ودة الثابتة في العملية الإنتاجية  ارس التعلم بصفة جيدة، فا
يز متواصل  .2بأف يؤدي إ 

افسية: المطلب الثالث مية و تطوير الميزة الت  ت

افسة، و ذلك بواسطة  افسية جديدة من خلاؿ إدراؾ أو اكتشاؼ سبل جديدة و أفضل للم مية و تطوير مزايا ت ؤسسات بت     تقوـ ا
تج، في أساليب التسويق، و في أساليب العمليات الإنتاجية، و ال لا تتم إلا  ولوجيا، في ا ات و تطورات مستمرة في التك سي ابتكار 

مية القدرات الإبداعية و مهارات الأفراد  .باستخداـ البحث و التطوير و ت

افسية: الفرع الأول مية الميزة الت  أسباب ت

يزة ما يلي م الدوافع ال تؤدي إ التجديد في ا  :3  و من أ

ولوجيا جديدة-  الات: ظهور تك لق فرصا جديدة في  ولوجي أف  تج، طرؽ التسويق الإنتاج و التسليم، : كن للتغ التك تصميم ا
قدمة للزبوف دمات ا  .و ا

ا-  اجات، ففي مثل : ظهور حاجات جديدة للمشتري أو تغير مية حاجات جديدة لديهم أو تغي أولويات ا وف بت ش دما يقوـ ا ع
افسية جديدة مية ميزة ت ا ت افسية أو ر يزة الت دث تعديل في ا الات   .ذ ا

اعة-  مية : ظهور قطاع جديد في الص م في خلق فرص جديدة لتطوير و ت ا يسا ستهلك  ع ظهور قطاعات سوقية جديدة من ا
افسية أخرى  .1ميزات ت

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

2
 - M. Porter, Ibid, P : 152 

3
 .98: نبيل مرسي خليل، مرجع سابق، ص-  
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قل، الطاقة، الآلات): تغير تكاليف المدخلات-  واد الأولية، وسائل ال ابا على  (اليد العاملة، ا ا يؤثر سلبا أو إ ا،  أو درجة توافر
افسية للمؤسسة يزة الت  .ا

اية البيئة من التلوث، حواجز الدخوؿ إ السوؽ: حدوث تغييرات في القيود الحكومية-  تج،  واصفات ا اصة  ات ا  .مثل التغ

افسية-  اد إ الشروط التالية: فعالية الميزة الت افسية فعالة لابد من الاست يزة الت  :2ح تكوف ا

ة-  افس: حا  .أي تعطي الأسبقية و التفوؽ على ا

 ع أف تستمر خلاؿ الزمن: الاستمرارية- 

ها-  اكاتها و إلغائها: إمكانية الدفاع ع افس   .أي يصعب على ا

افسية: الفرع الثاني مية امتلاك الميزة الت  سلسلة القيمة و أ

ية  ب أ ها، و س سي افسية، و تسعى دائما إ  يزة الت مو أف تسعى إ إكساب ا جاح و ال    لابد للمؤسسة ال تسعى إ ال
افسية و دور سلسلة القيمة يزة الت  .امتلاؾ ا

افسية .1 مية امتلاك الميزة الت  أ

افسية الشديدة  قيق في ظل التحديات الت ؤسسات باختلاؼ أنواعها  يع ا اتيجيا تسمى  دفا اس افسية  يزة الت ثل امتلاؾ ا    
صوؿ  ستهلك، أو القيمة ال يتم ا قيق حاجات ا ؤسسة على  افسية على أنها قدرة ا ظر للميزة الت ، إذ ي ا اخ الاقتصادي ا للم

تج  اعي أو خدمي)عليها من ا خفض، و بالتا فهي استثمار لمجموعة الأصوؿ (سواء أكاف ص ودة العالية ، أو السعر ا ، مثل ا
افس ولوجية بهد إنتاج قيمة للعملاء تلبي احتياجاتهم، و التميز عن ا ادية، و البشرية، و التك  3ا

كن أف تأخذ شكل (Porter)    فقد أكد  ققها لعملائها، إذ  ؤسسة أف  شأ من القيمة ال باستطاعة ا افسية ت يزة الت على أف ا
افس الآخرين تج مقارنة با افع متميزة في ا خفض، أو تقد م  .السعر ا

 

 

افسية .2 ا في الميزة الت  سلسلة القيمة و دور

                                                                                                                                                                                                 
1
افسية للمؤسسةالعيهار فلة، -   شورة)، مذكرة ماجست دور الجودة في تحقيق الميزة الت صص(غ م زائر، : ،   .116: ، ص2005إدارة الأعماؿ، جامعة ا

2
اؼ، مرجع سابق، ص-    .17: عمار بوش

3
 .48: عرقابي عادؿ، مرجع سابق، ص-  
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دخلات إ » سلسلة القيم على أف (M.PORTER)   يعرؼ ويل ا ا سلسلة من الأنشطة ال يتم فيها  كن اعتبار ؤسسة  ا
ذ العملية تتألف من عدد من الأنشطة الأولية ، و الأنشطة الداعمة، و كل نشاط من تلك الأنشطة يضيف قيمة (الرئيسية)رجات، و 

توج  .1«للم

ؤسسة كالتخزين، و الإنتاج، و التسويق، و (M.PORTER)   و يرى موعة من الأنشطة ال تقوـ بها ا جم عن  افسية ت يزة الت  أف ا
ييزية س وضعيتها من حيث التكاليف، و خلق قاعدة  تجاتها، حيث كل نشاط تقوـ ب سيسهم في   .2التوزيع و تدعم م

ها أنشطة أساسية و أخرى داعمة تسمى  ها، م موعة من الأنشطة تتفاعل فيما بي م فيها  توج تسا    يتضح من ذلك أف قيمة ا
صوؿ على  وذج للتشخيص، و تقييم الإمكانيات و القرارات الأساسية في ا اتيجي، و  بسلسلة القيم، و ال تعتبر أداة للتحليل الاس

ا ما يلي ؤسسة من خلا افسية ح تستطيع ا زايا الت  :3ا

ؤسسة - اتيجية لأنشطة ا  .التجزئة الإس

 .ديد و توضيح مكونات التكاليف -

ة للتميز  ، و فيما يلي توضيح لسلسلة القيم في الشكل - مك صادر ا وا(03)ديد ا   ا

 سلسلة القيمة: 3الشكل رقم 

ظيمية للمؤسسة                                                   ية الت   الب

امـــش                 واد البشرية                                 الأنشطة تسي ا

ولوجي                                                              الداعمةالتطوير التك

دمات             التمػػػػػػوين                 ا

           التسويق     الإمداد       الانتاج    الإمدادامـــش      

ارجي              الداخلي                              و البيع      ا

                                   الأنشطـــة الأساسيــــة 

Source: Michad Porter, L’Avantage Concurrentiel, Dunod France, 000, p5 . 

م بطريقة أو بأخرى في خلق  ؤسسة، و يسا تج أف كل نشاط تقوـ ب ا ا تقدـ حوؿ مفهوـ سلسلة القيم نست من خلاؿ الشكل، و 
ذا الأساس فإف   :يعتبر أفM.PORTERالقيمة، و لكن بدرجات متفاوتة، و على 

                                                           
1
ة، الإدارة الإستراتيجيةشارلز جاريت جونز-   شر، السعودية، : ، مدخل متكامل، تر ريخ لل تعاؿ، دار ا د ا مد سيد ا مد رفاعي،   .205: ، ص2001رفاعي 

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

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

تج، و تشمل: الأنشطة الأساسية/ 1 ادي للم موعة الأنشطة ال تؤدي إ التشكيل ا  :ي 

ظاـ: الإمداد الداخلي-  أ داخلات الأخرى اللازمة لل اولة ا ريك و م زين،  قل، استلاـ،   .2يتعلق ب

رجات، و ما يرافقها من أنشطة ملحقة مثل صيانة الأجهزة و مراقبة : الإنتاج- ب دخلات إ  رتبطة بتحويل ا و يتعلق بالأنشطة ا
وعية ة في خلق القيمة...ال سا ة ا فيض التكاليف، و من  ودة العالية إ التميز و  م تأديتها بطريقة تتماشى مع ا  3ا و ال تسا

ع، وفقا : الإمداد الخارجي- ج عة أو تامة الص خرجات من سلع نصف مص زين و تسليم ا قل، توزيع،  تعلقة ب اشطة ا يشمل كل ال
 .دوؿ الطلبيات

تجات، و كل ما يتعلق بالعملية البيعية و التسويقية: التسويق و البيع- د اف الأنشطة ال تؤدي لشراء ا  .يتضم

دمات ما بعد البيع: الخدمات- ػ تج، أي كل ما يتعلق  افظ و تصوف قيمة ا  .تتضمن الأنشطة ال 

ي: الأنشطة الداعمة/ 2 اؼ  قسم إ أربعة أص شاطات الرئيسية و ت ذ الأنشطة في تدعيم ال  :تتمثل مهمة 

ظيمية للمؤسسة- أ ية الت اتيجي، الشؤوف القانونية، التمويل، المحاسبة و كلب الأنشطة : الب تعلقة بالتخطيط الاس تشمل الأنشطة ا
 .الداعمة الأخرى

ولوجيا- ب مية التك ولوجية لكل نشاط في سلسلة : ت داخلات التك ية الإجراءات و ا عرفة الف ، ا تج، تصميم س ا ي أنشطة 
 .القيمة

عة أو خدمات و : التموين- ج دخلات وضماف تدفقها من مواد أولية، أجزاء، مواد نصف مص اصة بتوف ا يشمل الأنشطة ا
 4تسهيلات داعمة

وارد البشرية، :  تسيير الموارد البشرية-د مية الأفراد، و تشمل كل نشاط يتعلق با ي أنشطة ضرورية لضماف اختيار، تدريب و ت
لقة ككل ذ الأنشطة عبر ا  .5تتغلغل 

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

2
مد صبحي إدريس، -   صور الغالبي، وائل  سن م ر  هجي متكامل)الإدارة الإستراتيجية طا ظور م شر، الأردف، (م  .320: ، ص2007، دار وائل لل

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

4
  - ، شر و التوزيع، الأردف، الإدارة الإستراتيجيةسعد غالب ياس  .89: ، ص2002، دار اليازوري العلمية لل

5
رسي، مرجع سابق، ص-   مد ا  .106: نبيل 
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ؤسسات  مكن أف تكوف بعض الأنشطة الثانوية أساسية لدى بعض ا ي أن من ا قاـ  ذا ا كن أف نش إليها في  لاحظة ال      إف ا
اعية من خلاؿ  افسية الص يزة الت ي مصدر للقيمة، و تتحقق ا دوف أخرى، و على العموـ إف كل من الأنشطة الرئيسية و الداعمة 

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

تج  :ا سبق ذكر نست

ية في خلق القيمة و تعطي  م بدرجة مع لقات، كل حلقة فيها تسا ابطة ا موعة أنشطة تشكل سلسلة م ؤسسة عبارة عن     أف ا
ها في تكوين القيمة،  ة كل م تلف الأنشطة لتحديد درجة مسا يف تكاليف  افسية، تتجلى من خلاؿ تص للمؤسسة أفضلية أو ميزة ت
افسة، أو ما يعبر ع  مس، لتحديد إمكانية التميز و القدرة على ا افسة ا سبة لقوى ا ذ السلسلة بال ظر إ موقع  و إ جانب ال

افسية  .بالت

افسية يزة ت ا في السوؽ بإنشائها  يز قق نشاطاتها بأفضل تكلفة، و تدعيم أيضا  علها  ؤسسة لسلسلة قيمها   .   إف معرفة ا

افسية: المبحث الثاني افسة و الت  الإطار العام للم

، حيث بات الكل يبحث عن  افس اعي ما عن بقية ا اؿ ص يزة تعكس تفوقها في  ؤسسة في اكتسابها  افسية ا     تتجسد ت
م مقومات التميز، التفوؽ و البقاء ا تعد من أ ها، باعتبار ا و سياسات الاستحواذ ع  .مصادر

افسية: المطلب الأول ية الت  ما

افسية على مستوى الشركة تع  ؤسسة أو القطاع أو الدولة فالت ديث فيما إذا كاف عن ا ل ا افسية باختلاؼ  تلف مفهوـ الت    
موعة من  ثل  افسية القطاع الذي  ديث عن ت تلف عن ا ي  ، و  و كسب حصة أكبر من السوؽ المحلي و الدو الاستمرار 

افسية الدولة ال تسعى لتحقيق معدؿ مرتفع مستداـ لدخل الفرد فيها تلف عن ت ة و  اعة معي  .الشركات العاملة في ص

افسية  :الفرع الأول  :مفهوم الت

افسية بالانتشار بعد ظهور كتابات بورتر افس ب الشركات، (PORTER)    بدأ مفهوـ الت اتيجيات الت افسية و اس  و ال تتعلق بالت
مو  عيشة و ال تلف الكتاب و الباحثوف في مضمون حيث يرى البعض أنها فكرة عريضة تضم الإنتاجية الكلية و مستويات ا و 

افسية تعلقة بالت م التعاريف ا افسية السعر و التجارة و نطرح أ كز على ت  :الاقتصادي و يرى البعض الآخر أنها فكرة ضيقة ت

افسية بأنها  ديد، »    تعرؼ الت و، استقرار، توسع، ابتكار و  ية،  داؼ من ر قيق الأ افس بغرض  القدرة على الصمود أماـ ا
ية و  ات العا تغ افسية بشكل دوري نظرا لاستمرار تأث ا راكز الت س ا ؤسسات و رجاؿ الأعماؿ بصفة مستمرة إ  حيث تسعى ا
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ها ات م موعة متغ افسية من خلاؿ  تجات و التعبئة : المحلية و تتحقق الت ديد ا ودة الشاملة،  اصر التكاليف، أدارة ا التحكم في ع
فيض الأسعار، إرضاء العملاء، و البحث عن عملاء جدد، الاتصالات التسويقية،   1«ا....و التغليف، 

افسية على أنها  ستهلك"    تعرؼ الت تج ذو جودة عالية و بسعر مقبوؿ من طرؼ ا  2" إمكانية تقد م

زيد  و بدؿ ا فز قوي يدفع  اؾ من يرى أنها  مو في السوؽ، و  وؿ دوف ال اؾ من يرى أنها قيد  تلفة، فه افسية من زوايا  ظر للت ي
مارس ا لتقو ذاتي من قبل ا ضع  افسية  ستويات، و علي فإف الت س متواصل للأداء على كل ا هد، قصد   .3من ا

فهوـ ذا ا ثاؿ التا لتوضيح  كن الاستعانة با افسوف حيث أف :    و  يعهم مت افسوف لكن ليس  يوؿ م شارك في سباؽ ا كل ا
راتب الأو  .ذ الصفة تطلق فقط على الفائزين با

ذا بوضوح من خلاؿ تعريف آخر مفاد  كن أف نلمس  تجات و خدمات بشكل "    و  ستهلك  ي القدرة على تزويد ا افسية  الت
افس الآخرين  ".أكثر كفاءة و فعالية من ا

قاط التالية كن استخلاص ال افسية إلا أن  دد وواضح للت  :    من خلاؿ ما سبق فإن من الصعب الوصوؿ إ تعريف 

افسية - افسية على توفر أفضليات ت قيق الت  .يقوـ 

افسية - تماـ الت ور ا ستهلك   .يعتبر ا

افسي مستمر في  قيق قصد احتلاؿ موقع ت ؤسسة في  تهد ا افسية كمفهوـ متعدد الأبعاد  كن على ضوء ما سبق تقد صورة الت   
افسية–السوؽ فهي  ة -  أي الت افظ و تطور موقعها في السوؽ أطوؿ ف ؤسسة  عل ا ية تدفع إ التفك في الكيفيات ال  حالة ذ

ة  .4ك

افسية:  الفرع الثاني مية الت  :أ

، و يش تقرير  ي و التقليل من سلبيات ا الاقتصاد العا ميزات ال يوفر افسية في تعظيم الاستفادة ما أمكن من ا ية الت     تكمن أ
ي افسية العا ؤسسات 5الت افسية ا ة حيث تعطي الت افسية من الدوؿ الكب ة أكثر قدرة على الاستفادة من مفهوـ الت  إ أف الدوؿ الصغ

ي ة إ رحابة السوؽ العا دودية السوؽ الصغ ة فرصة للخروج من  ؤسسات في الدوؿ الصغ  .ا

وارد و استخدامها و تشجيع  صيص ا لائمة لتحقيق كفاءة  افسية ا افسية من كونها تعمل على توف البيئة الت ية القدرة الت    كما تتبع أ
ستهلك عن طريق خفض التكاليف و الأسعار س مستوى معيشة ا ا يؤدي إ رفع مستوى الأداء و   .الإبداع و الابتكار 

                                                           
1
جار، -   افسة و الترويج التطبيقيفريد ال امعة، مصر، الم  .11: ، ص2000، مؤسسة شباب ا

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

3
ة، -   ج افسية و دور في أداء المؤسسةشيقارة  ، صالإستراتيجية الت  .7:، مرجع سبق ذكر

4
مد، -   افسية في المؤسسة الاقتصاديةعبد الله ولد  افسة كأساس لتحقيق الميزة الت شورة)، مذكرة ماجستاستراتيجيات الم مد خيضر، (غ م اعي، جامعة  صص اقتصاد ص  ،

 .29: ، ص2010/2011بسكرة، 
5
 - World Compétitivités Report, Johnson, Gery and Scholes , Kevan 1997,P :29. 
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يزة  و ا تماـ يتج  افس و بدا الا اجس الت و وقوعها في  اضر  ا ا شاطات الاقتصادية في وقت يز ال  (القدرة)     و بالتا أصبح ما 
مية شادي للت موذج اس افسية ك  .الت

افسية:  الفرع الثالث  :أنواع الت

ها افسية، أ  :1يز الكث من الأدبيات ب عدة أنواع من الت

افسية التكلفة أو السعر/1 ارجية بصورة أفضل:  ت  .فالبلد ذو التكاليف الأرخص يتمكن من تصدير السلع إ الأسواؽ ا

افسية غير السعرية/ 2 صر الابتكار فالبلد ذو : الت لائمة و تسهيلات التقد و ع وعية و ا وعية ال تع ال افسية ال و تشمل الت
ة في السوؽ، يتمكن من  س صدرة ذات السمعة ا ؤسسات ا وعية و الأكثر ملائمة للمستهلك بوجود ا بتكرة و ذات ال تجات ا ا

افسة  .تصدير سلعة ولو كانت أعلى سعرا من سلع ا

ية/ 3 افسية التق اعات عالية التقانة: الت وعية في ص ؤسسات من خلاؿ ال افس ا  .حيث تت

افسة: المطلب الثاني ية الم  ما

حاوؿ دراست ذا ما س ياكلها، و  ؤسسات، و قد تعددت تعاريفها و أنواعها و  اح أو فشل ا دد  افسة حقيقة أساسية   .   تعتبر ا

افسة:  الفرع الأول  مفهوم الم

ي  افسة  هم من يرى بأف ا ا، فم ديد مفهوـ مع  اع على  افسة، و  يتم الإ تج الذين "   تعددت تعاريف ا الصراع ب ا
تجات متقاربة أو متماثلة في السوؽ  2 ."يعرضوف م

تج إ تعظيم "   كما تعرؼ بأنها  يث يسعى كل من عارضي ا ستهلك،  ية ا يكل السوؽ الأمثل، غايت تعظيم رفا وسيلة اكتشاؼ 
عروض و ب تكلفة التكامل  تج ا ظر إليها الزبائن للم  3 ".(الإنتاج  و الاستعماؿ)الفارؽ ب القيمة ال ي

تج في "   و يعرفها البعض بأنها  ماعات لأنها كما يكوف ب التجار و ا ريات الاقتصادية للأفراد و ا ك ا ي  روح التجارة بل 
اعة و ميادين الاستغلاؿ الأخرى من زراعة و غ ذلك فقد تكوف أيضا ب الشعوب و الأمم فهي من ناحية تعتبر طبيعية  التجارة و الص

ختلفة وع و من ناحية أخرى ضرورية لتقدـ الإنتاج في ميادي ا لق من أساليب تؤدي إ التقدـ الاقتصادي ووفرة الإنتاج و ت  .4"ا 

افسة كذالك  تج"    و تع ا ين على نفس ا ش افس ب البائع أو ا  5"الت

                                                           
1
  - ، افسية العربية في ظل العولمة الاقتصاديةنوري م لة اقتصاديات شماؿ إفريقيا، عدد تحليل الت  .24: ، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، ص4، 

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

ème
 édition, 1998, p :33.   

3
افسيةوؿ سامية، -   شورة)، أطروحة دكتورا التسويق و المزايا الت ة، (غ م ضر، بات اج  ، جامعة ا  ، 2007، كلية العلوـ الاقتصادية و علوـ التسي

4
وى، -   افسية للمؤسسة الاقتصاديةحبة  افسة في القطاع على تحقيق الأفضلية الت شورة)، مذكرة ماجست تأثير الم زائر، (غ م مد خيضر، بسكرة، ا  .7:، ص2008، جامعة 

5
  -Echaude Maison, Dictionnaire d’économie et de sciences sociales, édition Nathan, France, P :87. 
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شأ ب  موعة قرارات، في ح يرى البعض الآخر بأنها علاقة ت ياكل أو  موع  افسة  اؾ من يرى بأف ا    من جهة أخرى 
و توليد قيمة للعملاء... مؤسسات لا تعرؼ بعضها البعض أي أنها علاقة اجتماعية ا علاقات  دؼ كل مؤسسة   تب من خلا

ستهلك ال تقود إ توضيح  و ا ذ العلاقة غ مباشرة مع الآخر الذي  دما ترغب في التواصل مع نفس العملاء  مباشرة دوف إدراؾ ع
افس  .1العلاقة ب ا

افسة  ديد الأسعار و تبادؿ "      و يقصد با هاية إ  واجهة ب الأعواف الاقتصادي و الذي تصل في ال ظروؼ السوؽ الذي يتميز 
دمات ذا السياؽ يرى الاقتصادي " السلع و ا افسة أنها " كلارؾ"و في  ظاـ تعتمد في طبيعة السلع و "ا ها ل الدعامة ال لا غ ع

اصة شاريع ا وكة إ فعاليات ا ة تكوف م مك وامش الربح المحتملة و ا ا، و الكمية و الكفاءة في الإنتاج، و الأسعار و   .2"تطوير

ا، و  تج نفس السلعة أو السلع الشبيهة  ي تتعلق بالشركات ال ت ظاـ التسويقي، و  افسة مكوف أساسي من مكونات ال      و ا
زيج التسويقي وردين، ا ستهدفة، الوسطاء، ا ؤسسة و فرصتها في اختيار السوؽ ا افس تؤثر بشكل كب على قدرة ا  .3درجة الت

افسة:  الفرع الثاني  :أشكال الم

ها فيما يأتي ذكر البعض م ، س افسة وفق عدة معاي  :   تتحدد أنواع ا

افس.  1 ؤسسات : معيار مجال الت باشرة تتمثل في الصراع ب ا افسة غ ا باشرة، و ا افسة غ ا باشرة و ا افسة ا وي ا و 
ؤسسات ال تعمل في قطاع واحد دث في ا باشرة فهي ال  افسة ا ذا المجتمع، أما ا تاحة في  وارد ا  .4القائمة للحصوؿ على ا

افسة غ سعرية: معيار السعر.  2 افسة سعرية، و م قسم إ م  و ت

افسة السعرية. أ فيض الأسعار: الم افسة ال يكوف لصراع فيها مركزا خوؿ  ي ا  .و 

 

افسة غير السعرية. ب اصر أخرى مثل:الم ا على ع كيز فيها على السعر و إ افسة ال لا يكوف ال ي ا كاف، :  و  دمة، ا السلعة، ا
ويج  5ا.....ال

افس .  3 افس علي)معيار موضوع الت عيار إ: (ما يتم الت ذا ا افسة حسب  قسم ا  6 :و ت

دمات-  اؿ السلع و ا افسة في   م

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

2
ة، مرجع سابق، ص-   ج  .3: شيقارة 

3
مد عبد المحسن، -   افسة الدوليةتوفيق  اف، بحوث التسويق و تحديات الم هضة العربية لب  .152: ، ص2001، دار ال

4
 .37: عرقابي عادؿ، مرجع سابق، ص-  

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

6
كي وليد، مرجع سابق، ص-    .66: بن ال
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صوؿ على أكبر حصة من السوؽ-  بيعات و ا ؤسسات حوؿ زيادة ا افسة ما ب ا  .م

افسة شاملة-  دمة: م فعة أو ا ها بديلة من حيث ا تلفة و لك تجات و خدمات  افسة فيما ب م ي ا  .و 

ها معيار عاي أ ضع للعديد من ا افسة عدة أنواع  تج أف للم ا سبق نست يكل السوؽ، السعر، موضوع :        افس،  اؿ الت
شكلة للسوؽ افسة ا موع قوى ا افسة الذي يشمل  ختلفة للم ذ الأنواع ا افس، و لكل نوع من   .الت

يكل السوق.  4 افسة إ: معيار  ف ا  :و تص

افسة الكاملة. أ اعة ما تتخلص في الآتي: الم افسة التامة في سوؽ ص  :1إف الشروط الرئيسية للم

ارس دورا في التأث على السعر في السوؽ-  تج أف  تج حيث لا يستطيع أحد ا  .وجود عدد كب من ا

اعة -  شآت جديدة إ الص  عدـ وجود أو ضالة العوائق ضد دخوؿ م

اما-  انسا  انسا   .انس السلعة 

افسة الاحتكارية. ب ين : الم ش تجات غ متجانسة عن (العارض و الطالب)و تع وجود عدد كب نسبيا من البائع و ا ، و م
ري في (متشابهة غ متماثلة)بعضها البعض، و إف كانت عبارة عن بدائل قريبة  ، و الزبائن ليس لديهم صورة كاملة وواضحة عن كل ما 

ودة، و تقد  س ا اؿ  افسة، في  ذ ا تجة في ظل  ؤسسات ا تجات أو سياسات أو أسعار، أو توزيع، و تتسابق ا السوؽ من م
س كفاءتها الإنتاجية تجات للمستهلك و   .أفضل ا

افسة الكاملة تتمثل في افسة الاحتكارية و ا اؾ أوج تشاب ب ا د أف  ذا التعريف   2: فمن خلاؿ 

تجوف بدائل قريبة-  تج الذين ي اض وجود عدد كب من ا  .اف

روج من السوؽ-   .حركية الدخوؿ و ا

و تعظيم الربح-  ؤسسة   .دؼ ا

 3 :أما أوج الاختلاؼ فيتمثل في

افسة -  اؿ في ظل ا و ا ، كما  سارة زبائ ، دوف التأثر  ك من رفع أسعار افسة الاحتكارية  تج بقدرة احتكارية في ظل ا يز ا
 .الكاملة

                                                           
1
د سعيد باخرمة-   اعة، طأ شر و التوزيع1، اقتصاديات الص ران لل  .145: ، ص1994، السعودية، ، دار ز

2
مد عبد القادر عطية، -   ظرة و التطبيقعبد القادر  امعية، مصر، التحليلي الاقتصادي الجزئي بين ال  .331: ، ص1998، الدار ا

3
رجع و الصفحة سابقا-    .نفس ا
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دمة  على السوؽ، و لذلك تسمى أيضا احتكار القلة، كما أف أي : احتكار القلة. ج تجي السلعة أو ا تتميز بسيطرة عدد قليل من م
ؤسسات، من خصائص ذ ا  :1تصرؼ لإحدى 

دمة-  تج و مقدمي ا  .وجود عدد قليلي من ا

قدمة قد تكوف متشابهة و قد تكوف غ متشابهة-  دمات ا تجة أو ا  .السلع ا

 وجود عوائق لدخوؿ السوؽ- 

افسة-  ويج في ا  الاعتماد الكب على الإعلاف و ال

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

ستهلك و الزبائن و العمل على تلبيتها من  سيطرة بدراسة رغبات ا ؤسسة ا ذ ا دى الطويل تقوـ  و لأجل تدعيم مكانتها على ا
مهور س صورتها أماـ ا  .أجل 

ستهلك اية ا افسة لأجل  وع من ا ذا ال ذر الكث من البلداف   3و لكن 

افس الخمسة لـ : المطلب الثالث  "Porter"نموذج قوى الت

يكليا لقطاعات "Porter"   قدـ ليلا  تقدمة  اعة بالدوؿ ا يكل الص ليل  افسية للمؤسسة في إطار   ضمن دراست تأث البيئة الت
افسة لػ ، إذ يؤكد من  موذج قوى ا يتها ضمن ما أصبح يعرؼ ب اذبيتها و ر افسة الفاعلة فيها و المحددة  ختلفة و قوى ا شاط ا ال
عها  ذا القطاع ال يص دد مردودية مؤسسة ما ضمن قطاع مع يتمثل في جاذبية  ذا التحليل على أف العامل الأوؿ الذي  خلاؿ 

افسيها ضمن القطاع ؤسسة ما إزاء م سبية  افسية ال و الوضعية الت ، و أف العامل الثا  افسة بداخل  .اذب قوى ا

اعة، قدمها افسة في الص كم ا سة أقساـ كما يوضحها الشكل التا"Porter"    إف القوى ال   . ضمن 

 نموذج القوى الخمسة لبورتر: 4الشكل رقم 

 

 

افسية في محاولات المسوق الفوز بالأفراد                        تأتي الضغوطات الت
تجاتهم الخاصة                               المشترن من الخارج لم

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

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

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

شركا في صناعا أخرى تقد 
 منتجا

  خدما بدي

ن  ز مج
 المدخلا

 الرئيسي

 

ن       مشتر ن   البائع
ن  المتنافس

طا  الضغ
 التنافسي

 الحاص من جراء
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اصلة افسية                                   الضغوطات ا                       الضغوطات الت

اصلة من جراء اصلة من جراء                                              ا                  ا

ارسة                                              قدرة المجهزين على ين على  ش               ا

ارسة قوة الأداء                 قوة الأداء و الاختيار                                             

                                           و الاختيار

اعة                افسين جدد إلى الص افسية الحاصلة من جراء التهديد من دخول م  الضغوطات الت

 

 

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

قدمة من طرؼ بورتر مسة ا ذ القوى ا تطرؽ لشرح   :و س

 .تهديد الداخلين المحتملين: الفرع الأول

اعة حسب  يكل الص ليل  يزة " بورتر"     إف  قيقهم  تواجدين فعليا ضمن القطاع و السعي وراء  افس ا ت لا يقتصر على ا
م قدرات جديدة  كن أف تكوف لد يث  لهم  ا كن  م إ السوؽ و الذين لا  افس المحتمل دخو افسية، بل يتعدى الأمر إ ا ت
وؿ دوف الدخوؿ  عوقات ال  و موارد نوعية مع الرغبة في امتلاؾ حصة في السوؽ، و يعتمد تهديد داخل جدد للقطاع على طبيعة ا

تواجدين، و من ثم فإف  افس ا ت دد من قبل ا ؤلاء الداخليوف ا كن أف يتعرض ل  افسية، و على رد الفعل الذي  إ البيئة الت
واجز في  كن حصر تلك ا دى الطويل، و  اعة لعوائد مرتفعة على ا قيق الص واجز ستؤدي إ  عتمدة على زيادة ا اتيجية ا الإس

 :العوامل التالية

 :اقتصاديات السلم و التكاليف غير المرتبطة بحجم الإنتاج/  أ

جزة من خلاؿ زيادة حجم الإنتاج، مشكلة بذلك حاجزا  فيضات في تكلفة الوحدات ا       تهدؼ اقتصاديات السلم إ إحداث 
هم  ك تواجدين، كما أن لا  افس ا جم كب أماـ ردود الفعل القوية للم اطر الانطلاؽ  مل  دد لعدـ استطاعتهم  أماـ الداخل ا
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شاط  يع مستويات ال كن اللجوء إليها في  ققها اقتصاديات السلم، و ال  دود خاؿ من امتيازات التكلفة ال  جم  الانطلاؽ 
ؤسسة   1با

تج/  ب  :تمييز الم

دمات  ذا يأتي من خلاؿ ا ارية متميزة أو امتلاؾ زبائن أوفياء، و  ؤسسة، لعلامة  تجات يأتي من خلاؿ امتلاؾ ا ايز ا     
، و من  شط في ؤسسة مكانة خاصة في القطاع الذي ت ح ا تجات ببساطة  ييز ا تجها، و  ؤسسة من م الاشهارية، ال تقدمها ا

اؿ  ا على إنفاؽ مبالغ ضخمة في  ؤسسات الراغبة في الدخوؿ، من خلاؿ إجبار لق حاجز دخوؿ أماـ ا تج  ييز ا ذا فإف  خلاؿ 
صل على ولاء  ة في البداية، و لا  مل خسائر كب ؤسسة إ  ذا يؤدي با صوؿ على ولاء الزبائن، و  الإشهار، و ذلك من أجل ا

اعة ا في الص  .2الزبائن إلا بعد مرور وقت على تواجد

وات التوزيع/ جـ فاذ إلى ق  :ال

ا  اعة تأث وجودة في الص ؤسسات ا تلك ا م، ففي أغلب الأحياف  لق عائقا أماـ دخو دد  وات التوزيع للداخل ا     إف عدـ توافر ق
وات التوزيع، إ غ ذلك من تلك الصعوبات، ال تقف أماـ  دودية ق اؿ التوزيع، أو  برة في  تلك ا افذ التوزيع، أو  ا في م كب

عل من عملية الدخوؿ مكلفة جدا ديدة، و  ؤسسات ا ديد من طرؼ ا  .3الدخوؿ ا

 :سياسة الحكومة/  د

رة، و ذلك من خلاؿ ما تس من قوان و تشريعات،  ع با شاطات أو م ة من ال د من دخوؿ قطاعات معي كومات ا     بإمكاف ا
ما يتعلق الأمر  و الشأف لبعض التجهيزات العسكرية، أو صفة مورد حي ا كطرؼ متعامل داخل القطاع، إما في صفة زبوف كما  أو دخو

امية تقدمة إ الدوؿ ال ا من دائرة الدوؿ ا ذا الدور يتجلى أكثر فأكثر كلما خرج اتيجية، و  واد الإس  .4ببعض ا

 :سياسات التسعير/  ـ

ديدة على الدخوؿ إ  شآت ا خفض ا يث لا يشجع السعر ا فيض سعر السلعة  اعة إ  وجودة في الص شآت ا    أحيانا تلجأ ا
اسية حيث يكوف السعر أقل من أو مساوي لػ ت ـ  اعة و أحيانا قد يتبعوف سياسة تسع اف تجة و قد  ( ت ـ≥س )الص للوحدة ا

                                                           
1
، مرجع سابق، ص-   ضي  .34: لا 

2
اعة و المحيط الداخلي في تحديد الخيارات الإستراتيجية  للمؤسسة الاقتصاديةواضح فواز، -   شورة)، مذكرة ماجست دور تحليل بيئة الص اعي، جامعة (غ م صص اقتصاد ص  ،

 .21: ، ص2011مد خيضر، بسكرة، 
3
افسةكاظم نزار الركابي، -   شر و التوزيع الأردف، الإدارة الإستراتيجية العولمة و الم  .129: ، ص2004، دار وائل لل

4
، مرجع سابق، ص-   ضي  .35: لا 
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اعة و بعد ذلك قد يلجأوف إ رفع  م في الص افسة  شآت جديدة م ع دخوؿ م يتعرضوف للخسارة بشكل مؤقت و ذلك بهدؼ م
 .1السعر مرة أخرى و استغلاؿ أوضاعهم الاحتكارية

 قوة المساومة لدى الموردين:  أولا

اعة و  ية الص اة، و يؤثر على ر ش دمة ا تج أو ا فيض جودة ا اعة بزيادة الأسعار،  وردين مساومتهم على أعضاء الص ارس ا    
 .قدراتها على استعادة التكاليف

وردين، و ال تتصف بالقوة، فيما يلي كن اختصار شروط سيطرة ا  :2    و 

ية-  ش تج للشركة ا ذا ا ية  ، مع أ تج الذي يبيعون  .توفر بدائل للم

ودة-  س ا فض الأسعار و  وردين أقل رغبة  عل ا ا  ية عميلا مهما للموردين،  ش تمي إليها الشركة ا اعة ال ت ثل الص  .لا 

وؿ دوف التحوؿ من مورد إ آخر بسهولة-  ويل مرتفعة،  وردين و تفرد بتكاليف  تج ا  .يز م

تجات الإحلال:   ثانيا  م

تجات  ع م افسة مع القطاعات ال تص ؤسسة في القطاع، فإنها تدخل في م افسي ا تجات م     إضافة إ التهديد الذي تشكل م
رتقبة للقطاع ككل فكلما عرضت بدائل بأسعار معقولة وجودة عالية، كلما زادت الأخطار ال  ية ا ا قد يقلص من الر تجاتها،  بديلة 

ة العادية  ؤسسة في القطاع سواء في الف ا ا ات التوسع  (تقليص أربا القطاع)تتعرض   .(امتصاص فائض أرباح القطاع)أو في ف

تج القطاع و  كن أف تؤدي نفس الوظيفة ال يؤديها م تجات ال  تجات الاحلائية في البحث عن ا      و يتمثل التعرؼ على ا
اوؿ مؤسسات  شاط لذا  شاط البعيدة من قطاع بداية ال طوة التحليل في قطاعات ال هارة و قد تقود ا الذي يتطلب أحيانا الكث من ا

تجات البديلة  اعيا بهدؼ مواجهة ا تابعة (الاحلالية)القطاع في بعض الوضعيات أف تتصرؼ  كة أو ا ش  كالمجهودات الإعلانية ا
هددة للقطاع  تجات ا ماعية لتطور ا 3ا

 

اعة على عدد من العوامل مثل ية الص تج، مدى :     و يعتمد تأث تهديد الإحلاؿ على ر مدى توافر بدائل قريبة، تكلفة تبديل ا
دمات تجات الأصلية و بدائلها من السلع أو ا تجي السلع البديلة، و مقايضة السعر بالقيمة ب ا  .تشدد م

 

افسة بين المؤسسات الموجودة في القطاع:  ثالثا  شدة الم
                                                           

1
بيةقرشي العيد، -   شورة)، مذكرة ماجستواقع أداء قطاع المحروقات الجزائري في ظل الشراكة الأج مد خيضر، بسكرة، (غ م اعي، جامعة  صص اقتصاد ص : ، ص2011، 

18. 
2
  - ، مد الصا موذج مايكل بورترعثماف بن عبد الله  اعة وفقا ل افسة في الص شورة)، مذكرة ماجست آلية عمل القوى المحركة للم لك عبد العزيز السعودية، (غ م ، جامعة ا

 .139: ، ص1421
3
- M. Porter, choix stratégiques et  concurrenca,  economica, France, 1982, p :10 
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افسي، و من ب العوامل  ا الت فاظ على مركز افسة ال تتصارع داخل القطاع، من أجل ا ت ؤسسات ا تلف ا اعة من     تتكوف الص
د افسة  ؤثرة على شدة ا يكلية ا  :ا

ؤسسات، ال : درجة التركيز-  1 دود من ا اعات في أيدي عدد  كز الإنتاج في إحدى الص اعة إ أي مدى ب كز الص قصود ب ا
افسة في القطاع اعة، كلما أدى ذلك إ زيادة شدة ا افس في الص ت افس داخل القطاع، فكلما قل عدد ا  .1تت

اعة-  2 و : معدل نمو الص ة  دافها لتتطور موازاة مع وت ؤسسات فرصة لتحقيق أ عظم ا اعة سريع فسوؼ يتيح  و الص إذا كاف 
دافها، و إف ذلك  ذا تهديد للمؤسسات لبلوغ أ افسة تكوف أكثر شدة، و قد يشكل  اعة بطيء فإف ا و الص القطاع، أما إذا كاف 

افسة إ لعبة اقتساـ السوؽ  .سيحوؿ ا

جم: الطاقة الإنتاجية-  3 قيق اقتصاديات ا ا من أجل  ؤسسات أف تستخدـ أقصى طاقة لتشغيل موارد  .تفضل الكث من ا

لك قدرة على : التكاليف الثابتة-  4 ؤسسة  خفضة، و بالتا ا خفضة كلما كانت تكاليف الإنتاج م كلما كانت التكاليف الثابتة م
افس بالأسعار  .2الت

اعة أو القطاع الذي تعمل في: حواجز الخروج-  5 كها الص ؤسسة ب ا ا  .3تتمثل في التكاليف ال تتحملها أو الأرباح ال تفقد

د ذ العوائق  كتسبة، فقداف ميزة 4 :ومن ب  هارات ا برة و ا اعة، فقداف ا ة عن بيع الأصوؿ، الارتباط العلائقي بالص ا سارة ال ا
افسية  ددة)أو ميزات ت دة  ظيم العمل في القطاع  كومية، القيود الاجتماعية،(فمثلا قد يفرض القانوف أو الت  .ا....، القيود ا

 قوة المساومة لدى الزبائن:  رابعا

كاسب و  قيق بعض ا ؤسسات، فإنهم يسعوف دائما إ  تجات ا يكل الطلب على م ثلوف  ين بصفتهم  ش      إف الزبائن أو ا
كن أف نذكر بعضها فيما يلي افع ال   :5ا

اة - ش تجات ا  خفض أسعار ا

 رفع نوعيتها باستمرار -

افسة ب البائع -  .العمل على زيادة أوضاع ا

ساومة معهم - كن من ا  ارسة أكبر قدر 

                                                           
1
اعةروجر كلارؾ، -   شر، السعودية، اقتصاديات الص ريخ لل ر، دار ا ة فريد بش طا  .29: ، ص1994، تر

2
يم و عمليات و حالات دراسية)الإدارة الإستراتيجيةزكريا مطلك الدوري، -   شر و التوزيع، الأردف، (مفا  .107: ، ص2005، دار اليازوري لل

3
مد عبد القادر عطية، -   ظرية و التطبيقعبد القادر  اعي بين ال شر و التوزيع، مصر، الاقتصاد الص امعية للطباعة و ال  .71: ، ص1997، الدار ا

4
  ، زائر، إستراتيجية المؤسسةرحيم حس شر و التوزيع، ا  .174: ، ص2008، دار بهاء لل

5
  - ، شر اليازوري العلمية، الأردف، الإدارة الدولية، مدخل استراتيجيسعد غاب ياس  .123: ، ص1999، دار ال
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م  تج و تقييد وردين، فسوؼ يكوف بإمكانهم التأث على مردودية ا ؤلاء الزبائن أماـ ا تج بأن من خلاؿ القوة التفاوضية     نست
م تقد خدمات واسعة للزبوف و شروط دفع و تسديد  افع للمستهلك، فضلا على إجبار قيق أكبر م أكثر و جعلهم يلتزموف بضماف 

ين و قوتهم التفاوضية و مساومتهم ش تلف الأفكار و الدراسات ال تطرقت إ مدى تأث ا م من خلاؿ  اسبة   .متميزة و م

تجة، و عادة ما  ؤسسات ا ين في تعاملهم مع ا ش قص من قوة ا    يتضح جليا بأنها مرتبطة بالعديد من الشروط، و ال تزيد أو ت
اصر التالية ين في الع ش ذ الشروط ال ترتبط بها سلطة ا  :تتمثل 

موعة زبائن بشرائها كميات معتبرة مقارنة برقم أعماؿ الشركة-  ؤلاء العملاء أو تركز  يات   1( البائع)كبر حجم مش

ذا ما يدعم قوتهم التفاوضية، لأن بإمكانهم -  اد موردين آخرين بسهولة و  تجات، و بالتا قدرة الزبائن على إ ايز ا عدـ أو قلة 
حهم تسهيلات وضمانات ورد لشروطهم و عدـ م  .التحوؿ إ مورد آخر في حالة عدـ استجابة ا

دمات/ ارتفاع درجة حساسية الطلب لتغي في أسعار السلع-   .ا

ذ الشركات-  ذا الأخ قد يفرض شروط على  باشر للمستهلك، حيث أف   .2وجود بعض الشركات تقوـ بالبيع ا

تعلقة بالسلعة -  علومات ا قيقي للسوؽ و ح التكاليف ال / حيازة الزبوف على كل ا دمة، أي على دراية تامة بالطلب، السعر ا ا
ورد  .ملها ا

ؤسسة و  تلف باختلاؼ السلع، و علي فإف ا ذكورة و ال تعطي القوة التفاوضية للمؤسسة  ذ الشروط ا تج في الأخ بأف      نست
قيق حاجيات و رغبات  اسبة، و كذلك عدـ  جم من جراء سوء اختيار الزبائن و الأقساـ السوقية ا كن أف ت ات ال  ذ التأث بفعل 

دة إ حسن اختيار القرار  ؤسسة السعي جا ا يتوجب على ا افسة، فه اعة و شراسة ا بصفة كاملة خاصة في ظل كثافة الص
س وضعيتها  ؤسسة، ح تتمكن من خلاؿ تلك العمليات  فع و الفائدة على ا اتيجي و ذلك باختيار الزبائن الذين يعودوف بال الاس

ب أي شكل من أشكاؿ التبعية  افسية بإتباع سياسة انتقاء الزبائن و تقسيم جيد لرقم الأعماؿ، و بالتا  جموعة من (الارتباط)الت  
علهم يفرضوف عليهم شروطهم و تزداد بذلك قوتهم التفاوضية، و بالتا 3الزبائن كيز على زبائن معي و معروف  ذا لأف ال ، و 

ة، و قد تلجأ إ البحث عن زبائن  ؤسسة في حالة خط عل ا و ما  ؤسسة، و  تج ا اعية التخلي عن شراء م م بصفة  إمكانية تقرير
ذا إف استطاعت التوصل  مل تكاليف إضافية و تضيع وقت معتبر من اجل إعادة صورة علامتها و مكانتها في السوؽ،  جدد و بالتا 

ا الإفلاس و الزواؿ  .إ ذلك، لأنها في كث من الأحياف يكوف مص

ا سبق ذكر ؤسسات من أجل ضماف إستمراريتها و بقائها في      ة و الصراع ب ا ي ذلك الإطار للمزا افسة،  تج أف ا  نست
افسة حسب  ذ ا عاي عديدة، و تتأثر  افسة أشكالا عديدة تبعا  ذ ا مس عوامل يطلق (M.PORTER)السوؽ، و تأخذ 

                                                           
1
رجع، ص-    .125: نفس ا

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

3
 - Jean Jacques lambin: Markting Strategique3, Edit, Ed, Science International, 1994mp:275. 
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مس تتمثل في افسة ا تجات الإحلاؿ، القدرة التفاوضية : عليها قوى ا افسة ب مؤسسات القطاع، م الداخلوف المحتملوف، شدة ا
واجهتها لائمة  يع الظروؼ ا ا، من أجل تهيئة  ؤسسة القياـ بدراسة أثر  .للزبائن، القدرة التفاوضية للموردين، و تستوجب على ا

افسية ا قدرة ت لها على أف تكوف  افسية، تؤ زايا ت مس يتوقف على امتلاكها  افسة ا ؤسسات على مواجهة قوى ا  .   إف قدرة ا

وك: المبحث الثالث افسية للب اء ودعم القدرة الت  سبل ب

افسية للتسويق: المطلب الأول  الإستراتيجية الت

ي الأفضل، مع أخذ بع  ا  سبة  اتيجية ال تكوف بال دد الإس اتيجية شاملة و موحدة، فكل مؤسسة عليها أف  اؾ إس     ليس 
افس من خلاؿ ثلاث مكونات أساسية و  اتيجية الت اتيجية حيث تتحدد إس دد القرارات الإس و الذي  الاعتبار موقعها في السوؽ 

 :1ي

افس-  ، التوزيع: طريقة الت تج، التسع اتيجية ا  ...و تشمل إس

افس-  افس: حلبة الت افس، الأسواؽ و ا  .و تضمن اختيار ميداف الت

افس-  افسية: أساس الت يزة الت ؤسسة و ال تعتبر أساس ا توفرة لدى ا هارات ا  .الأصوؿ و ا

افسية لتريسي وويرسما:  الفرع الأول  استراتيجيات التسويق الت

ا اضر و  اف من استشاريو التسويق في الوقت ا مايكل تريسي، ) Fred Wiersema))و  (Michael treacy)    قاـ اث
قيق قيادة في الأسواؽ  (فريد ويرسيما ؤسسات على  افسية حيث أشار إ أف قدرة ا اتيجيات التسويق الت يف جديد لاس بتقد تص

ة للمستهلك الذين يتعاملوف معهم كن أف يتم من خلاؿ تقد قيمة كب ؤسسات إتباع . ال تعمل فيها  ذا تستطيع ا اءا على  و ب
ستهلك و  ة إ ا اتيجيات ال يطلق عليها نظم القيمة و ال تسعى إ تقد وتوصيل قيمة كب اتيجيات من تلك الاس ثلاث اس

 :2 تتمثل في

 :استراتيجيات التميز التشغيلي .1

عاملات  فيذ ا د ت اعة ال تعمل فيها في السعر و توف الراحة و السهولة ع ا تقد القيمة من خلاؿ قيادتها للص     تستطيع الشركة 
ستهلك لق نظاـ كفء لتوصيل القيمة إ ا فيض التكاليف، كما تسعى   .فهي تعمل على 

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

2
جا، -   امعية، مصر، التسويق المتقدممد عبد العظيم أبو ال  .283: ، ص2008، الدار ا
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تجات ذات جودة مرتفعة و موثوؽ غي أدائها، في نفس الوقت الذي  ن يرغبوف م ستهلك  ؤلاء ا ا على خدمة  ؤسسة     و تركز ا
ذ  تجات بأسعار رخيصة و بطريقة سهلة و ميسرة و من أمثلة الشركات ال تتبع  ذ ا صوؿ على  ستهلك في ا ؤلاء ا يرغب في 

د وؿ مارت ودؿ اتيجية   (Wal-Mart, Dell)الإس

 :إستراتيجية الاقتراب من المستهلك .2

كن للمؤسسة إمداد بالقيمة  رتفعة)     من خلاؿ التحديد الدقيق للقطاعات السوقية ال ترغب في استهدافها، و أيضا من خلاؿ  (ا
ستهدف ستهلك ا تجات أو خدماتها لتتوافق مع حاجات ا  .تفصيل م

اصة و الفريدة للمستهلك من خلاؿ العلاقات القوية مع و معرفت عن قرب و من  اجات ا ؤسسة في إشباع ا    و بذلك تتخصص ا
ستهلك بغرض تسهيل عملية تقسيم السوؽ إ  اصة با طوي على الكث من التفاصيل ا اء قواعد بيانات ت ؤسسة بب ا تقوـ ا
كن القوؿ بأف  ، و  ستهلك اجات ا ك رجاؿ التسويق من الاستجابة السريعة  ستهدفة، و  ديد القطاعات ا قطاعات، و 

ن يكوف لديهم استعداد لدفع أسعار مرتفعة للحصوؿ على ما  ستهلك  ة من ا دمة نوعية معي ستهلك تقوـ  ؤسسات القريبة من ا ا
ها من الاستمرارية في تقد  ك اء ولاء طويل الأجل لعملائها، و  ها من ب ك ؤسسات إ القياـ بأي شيء  اما و تسعى ا تاجون 

ستهلك معها يع مراحل دورة حياة ا  .القيمة خلاؿ 

تج .3  :إستراتيجية قيادة الم

ذ  دمات الرائدة و تهدؼ  تجات أو ا رتفعة من خلاؿ تقد تيار متواصل و متدفق من ا ا على تقد القيمة ا ؤسسة     تعمل ا
تج بأف تكوف  ؤسسات ال يتم وصفها بقادة ا اوؿ تلك ا تجات تتقادـ بسرعة و بالتا  افس على أساس تقد م اتيجية إ الت الإس

تج، و من ثم تعمل بصورة مستمرة  كن أف يقدمها ا بتكرة ال  لوؿ ا ا تتعقب دائما ا د ديدة كما  مفتوحة دائما على الأفكار ا
ظر عن  يزة بغض ال صوؿ على سلع و خدمات مبتكرة و متجددة و  ستهلك الذين يتشوقوف إ ا ؤلاء ا دـ  تجات  على تقد م

صوؿ عليها ا أو عدـ سهولة و يسر ا صوؿ عليها و ال قد تتمثل في سعر  .تكاليف ا

حاولة استخداـ أكثر من نظاـ من نظم القيمة في نفس الوقت مثل شركة هاية، يلاحظ قياـ بعض الشركات   و (Fedex)     و في ال
ستهلك  .1ال تستخدـ كل من نظامي التميز التشغيلي و القرب من ا

افسية لبورتر: الفرع الثاني  استراتيجيات التسويق الت

افسية في (M. Porter)     لقد حدد  هم ميزة ت قق أي م كن أف  اتيجيات  افسية ثلاثة اس اتيجيات الت اص بالاس وذج ا في 
 .السوؽ

 
                                                           

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

، و تكوف في  ها البيع بأقل الأسعار في السوؽ بأكمل ك يث  فيض تكلفتها،  افسية إذا استطاعت  قق ميزة ت كن للمؤسسة أف      
بيعات و الأرباح  قيق أكبر قدر من ا ها من  ك اتيجية1موقف قيادي، و الذي  ذ الإس و2، و ما يشجع على استخداـ   : 

جم الكب للمؤسسة-   .قيق اقتصاديات ا

وارد البشرية-  مية و تطوير مهارات ا برة و التعلم في ت  .الاستفادة من تراكم ا

وارد بتكلفة اقل-  صوؿ على ا  .إمكانية ا

ي رجوة في حالة توفر عدد من الشروط  تائج ا اتيجية ال ذ الإس قق   :3    و 

ستهلك للسلعة-  يات ا فيض في السعر إ زيادة مش  .وجود طلب مرف للسعر، حيث يؤدي أي 

قدمة-   .طية السلع ا

تج-  ة لتمييز ا  .عدـ وجود طرؽ كث

ين-  ش سبة لكل ا  .وجود طريقة واحدة لاستخداـ السلعة بال

ين-  سبة للمش ا بال  .دودية تكاليف التبديل أو عدـ وجود

ها خاطر م لق العديد من ا اتيجية   :4غ أف إتباع الإس

ؤسسة-  ا يشكل خطرا على ا اتيجية  ذ الإس  .سهولة تقليد 

ها-  ؤسسة و فقدانها لعدد من زبائ عة ا ا يؤدي إ تعثر  تماـ الكب بالتكاليف،  ودة نتيجة الا فاض مستوى ا  .ا

ؤسسة مع -  اؿ جانب تكيف ا فيض التكاليف و إ ؤسسة على  اصلة في السوؽ، بسبب تركيز ا ات و التطورات ا عدـ مواكبة التغ
 .تلك التطورات

جم إنتاج كب-  ة و  الية كب ها الدخوؿ باستثمارات رأ اتيجية يتطلب م ذ الإس ؤسسة على  ة، لأف اعتماد ا  .مل خسائر كب

                                                           
1
ختار، -   مد ا د  مد أ ماذجحسن  يم و ال تحدة للتسويق و التوريدات، مصر، الإدارة الإستراتيجية المفا  .197: ، ص2009، الشركة العربية ا

2
افسية في ظل اقتصاد المعرفةمد زرقوف، بوحفص روا-   تها في ، التسويق الالكتروني كمدخل لتحقيق الميزة الت عرفة في ظل الاقتصاد الرقمي و مسا لتقى العربي الدو حوؿ ا ، ا

افسية للبلداف العربية، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف،  زايا الت  . 14: ، ص2007تكوين ا
3
مد مرسي-   فيذ، مراجعة)، استراتيجيات الإدارة العليا نبيل  ديث، مصر، (إعداد، ت امعي ا كتب ا  .254: ، ص2006، ا

4
صوري رقية، -   افسية للمؤسسة الجزائريةم شورة)، مذكرة ماجست دور نظام المعلومات في تعزيز القدرة الت مد خيضر، بسكرة، (غ م ، جامعة  ، كلية العلوـ الاقتصادية و التسي

 .87: ، ص2007
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 :إستراتيجية التمييز. 2

، مع الفهم جيدا أف التمييز لا يوجد  افس تلف عن عرض ا اء أو تقد عرض  ؤسسة من أجل ب لكها ا و القدرة ال     التمييز 
 . 1إلا إذا قبل السوؽ حقيقة

داخل تتمثل في موعة من ا اتيجية من خلاؿ  ذ الإس  :2و تتحقق 

افسة-  تجات ا تج عن ا  .خلق مزايا فريدة في أداء ا

د شراء السلعة-  ستهلك ع خاطر و التكلفة ال يتحملها ا  .فيض درجة ا

 .جعل عملية الصيانة أسهل و أقل تكرارا- 

ستهلك-  تج لتلبية حاجات ا  مرونة ا

م مجالات التمييز نذكر  :3و من أ

 .التمييز على أساس التفوؽ الف- 

ودة-   .التمييز على أساس ا

 .التمييز على أساس تقد خدمات مساعدة أكبر للمستهلك- 

دفوع في-  بلغ ا تج قيمة أكبر للمستهلك نظ ا  .التمييز على أساس تقد ا

ها اتيجية يواجه عدة صعوبات م ذ الإس  :4لكن تطبيق 

ستهلك لبعض جوانب التمييز-   .إمكانية عدـ رؤية ا

بالغة و التمادي في التمييز أحيانا-  د ا  .ارتفاع التكاليف ع

ؤسسة تتفق أموالا دوف عائد-  عل ا قدرة على التمييز   .عدـ ا

افع التمييز و تكاليف-  قارنة ب م ؤسسات على ا  .عدـ قدرة بعض ا

تجاتها-  ييز م د  ؤسسات فرض أسعار عالية ع  .اولة بعض ا
                                                           

1
اعي إلى الاقتصاد الرقميحس بلعجوز، -   افسية من الاقتصاد الص افسية للبلداف الميزة الت زايا الت تمتها في تكوين ا عرفة في ظل الاقتصاد الرقمي و مسا لتقى العربي الدو حوؿ ا ، ا

 .9: ، ص2007العربية، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، 
2
تار، مرجع سابق، ص-   د  مد أ  .199: حسن 

3
رسي، مرجع سابق، ص-   مد ا  .256: نبيل 

4
تار، مرجع سابق، ص-   مد  د  مد أ  .199: حسن 
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 :إستراتيجية التركيز. 3

تجات  دود أو ضيق من ا ددة، لتقد مزيج  دد، أو أنشطة  كيز على نشاط  اتيجية إ ال ذ الإس ؤسسة من خلاؿ      تهدؼ ا
ستهلك ، أو فئة متميزة من ا دمة سوؽ 1لقطاع سوقي مع ؤسسة  و إمكانية قياـ ا اض أساسي و  اتيجية على اف ذ الإس  تعتمد 

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

ي اتيجية ثلاثة أشكاؿ  ذ الإس  :3و تأخذ 

مية السوق. أ ، أو الدخوؿ إ أسواؽ : ت ا صوؿ على أكبر حصة في السوؽ ا ؤسسة من خلاؿ ا تجات ا مية و توسيع م تتم ت
ي ستوى العا  .جديدة على ا

تج- ب مية الم تج، : ت ا يضيف مزايا جديدة للم ؤسسة  تجات ا ات على م ات و تغي سي كيز بإجراء تعديلات،  اتيجية ال تهتم إس
ا دد وعها و  ، من خلاؿ تلبية حاجات و رغبات رغم ت ا تاحة في السوؽ ا تجات ا ستهلك با ا يوثق صلة ا  .أو 

افسة، أو على الأقل : التكامل الأفقي- ج ؤسسات ا ديدة، أو ا ؤسسة تعمل على امتلاؾ أو شراء بعض الوحدات ا يع أف ا
ثلها، أو التحكم في  افسة ال  د من ا تزايدة، أو استغلاؿ فرص استثمار جديدة بهدؼ ا ستهلك ا السيطرة عليها لتلبية رغبات ا

ؤسسة من خلاؿ التكامل كفاءة، سيطرة ورقابة أكبر على السوؽ قق ا  .حجمها و بالتا 

كيز من خلاؿ اتيجية ال افسية في ظل إس يزة الت قيق ا  :4يتم 

ستهدؼ-  يث يشبع حاجات القطاع السوقي ا تج بشكل أفضل   .ييز ا

ذا القطاع السوقي-  قدـ  تج ا  .تكاليف أقل للم

الات التالية كيز في ا اتيجية ال ة عن استخداـ إس ا افسية ال يزة الت  :5   و تتحقق ا

تلفة-  تج بطرائق  تلفة أو يستخدموف ا م حاجات  ن  تلفة و متميزة من الزبائن،  موعات  دما توجد   .ع

ستهدؼ-  افس آخر التخصص في نفس القطاع السوقي ا اوؿ أي م دما لا   .ع

ؤسسة إلا بتغطية قطاع سوقي مع-  دما لا تسمح موارد ا  .ع

                                                           
1
د سيد مصطفى، -   اعة و الخدماتأ  .625: ، ص1999، بدوف دار نشر، بدوف بلد نشر، 4، طإدارة الإنتاج و العمليات في الص

2
مد مرسي، مرجع سابق، ص-    .258: نبيل 

3
ضية، مرجع سابق، ص-    .29: لا 

4
رسي، مرجع سابق، ص-   مد ا  .258: نبيل 

5
افسيةسليماف درماف، -   صل الاستراتيجيات التسويقية الموجهة بالميزة الت ة ا اعية العاملة في مدي ظمات الص ة من ا لتقى العربي الدو حوؿ – العراؽ –، دراسة استطلاعية في عي  ا

افسية للبلداف العربية، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف،  زايا الت تها في تكوين ا عرفة في ظل الاقتصاد الرقمي و مسا  . 14: ، ص2007 نوفمبر 27-27ا
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ية-  مو و الر جم، معدؿ ال اعة بشكل كب من حيث ا دما تتفاوت قطاعات الص  .ع

ها اطر م اتيجية يرافق عدة  ذ الإس  :1و نش إ تطبيق 

دد و بالتا زيادة التكلفة للوحدة الواحدة، و يكوف التضارب ب الرغبة في -  ددة من الزبائن يؤدي إ إنتاج  ة  كيز على شر ال
ة ذ الشر خفضة، و الرغبة في تلبية احتياجات  تجات بأسعار م  .تقد م

دودة الإنتاج-  باشرة للوحدة الواحدة نتيجة   .زيادة التكلفة غ ا

اتيجي المحدد أمرا صعبا-  دؼ الاس فيذ ا عل ت ا  اؿ أعما افسيها في  ؤسسات و م الات التمييز ب ا  .اتساع 

افسيها-  ؤسسة و م تجات ا  .قلة الاختلاؼ ب م

افسية لكوتلر: الفرع الثالث  استراتيجيات التسويق الت

ذا حسب الوضعية ال تشغلها في  كن إتباعها من قبل أي مؤسسة، و  افسية ال  اتيجيات الت م الاس طلب أ ذا ا اوؿ في  ت     س
ي قائدة للسوؽ أو تابعة ل  م العوامل ...السوؽ،  رحلة ال وصل إليها السوؽ، و أ ا و كذلك ا ؤسسة  داؼ ال تسعى ا ، و الأ

افسة ت ؤسسة ا اتيجيات ا ؤسسة بالإضافة إ اس  .الاقتصادية المحيطة با

 :إستراتيجية متصدر السوق .1

ؤسسات حيث تعمل على مواج تقلبات  ي متفوقة على ا صة الأكبر في السوؽ، و  تلك ا ؤسسة ال  ي ا     متصدر السوؽ 
ويج شيط ال فقات على ت  .2الأسعار و طرح سلع جديدة في السوؽ و امتلاؾ توزيع السلع، و من حيث ال

ب  ذا  فاظ على مواقعها و من أجل  ؤسسات ا اوؿ ا ، و  افس ت تماـ من طرؼ ا دفا للا      حيث يكوف متصدر السوؽ 
ي ؤسسات العمل على أربعة جهات و   :على ا

ؤسسة البحث عن الفرص لزيادة الطلب الكلي-   .على ا

ؤسسة زيادة حصتها، ح إذا بقي حجم السوؽ ثابتا-   .تستطيع ا

ثابة جهتها القوية-  ب أف تبقى  فقات  ستمر لل فاض ا  .الا

جومية أيضا-  رة و  ساعدة أعماؿ دفاعية ما ؤسسات العمل على المحافظة على حصتها في السوؽ   .على ا

 

                                                           
1
صوري رقية، مرجع سابق، ص-    .89: م

2
ة مازف نفاع، جأساليب التسويق الرئيسيةفيليب كوتلر، التسويق، -    .269: ، دار علاء الدين، سوريا، ص1، ط3، تر



وك                                                                                :                الفصل الثاني افسية للب اء و دعم القدرة الت            سبل ب

 

 

76 

اتيجيات متصدر السوؽ في  :1و تتمثل اس

 :استراتيجيات توسع الحجم العام للسوق .2

تصدرة للسوؽ عادة إ توسيع السوؽ عموما، و على متصدر السوؽ البحث دائما على مستهلك جدد و فرص       ؤسسة ا تسعى ا
 .جديدة لاستخداـ السلعة

 :إستراتيجية جذب مستهلكين جدد .3

تج، قد يكوف عائقا  صائص على ا رتفع أو عدـ توف ا د السعر ا تماـ مستهلك جدد، حيث  ذب ا كن أف      أف السلع 
اء السلعة  .لاقت

 :إستراتيجية زيادة الحصة السوقية .4

ة  سبة للعديد من الأسواؽ تع الزيادة غ الكب مو أيضا بزيادة حصتها في السوؽ و بال كن أف ت ؤسسات ال تتصدر السوؽ     أف ا
بيعات اما للغاية في ا صة ارتفاعا   .في ا

تصدرة ؤسسة تعزيز مواقعها ا اؾ ثلاث طرؽ تستطيع ا  :2و 

صة السوقية-  فيض الأسعار يسمح بزيادة ا ويج و  شيط ال ، و أف ت افس  .الاستحواذ على زبائن ا

افس من أف تقوـ بالاستحواذ على مستهلكيهم-  ي ا تقدمة أف تش ؤسسات ا ، حيث تفضل ا افس  .الاستحواذ على ا

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

 :إستراتيجية زيادة الإنتاجية. 5

شآت لأف  الات ا تصدروف في السوؽ في  ، و يتفوؽ ا بيعات ذات     تع الإنتاجية في السوؽ عصر الأرباح الضخمة من حجم ا
قيق إذا  كن  فقات لا  فاض ال ؤسسة ليس كل شيء، فا فقات فإف حجم ا ، إلا أن و لتخفيض ال افس نفقاتهم أقل من نفقات ا

فقات إضافية ها مرتبطة ب شأة أخرى لا يرتبط عملها مع العمل الأساسي للمؤسسة، لك لك م  .كانت الشركة 

 :إستراتيجية الدفاع عن المواقع المتصدرة في السوق .6

افس و ذلك من خلاؿ التغلب على جوانبها الضعيفة ال  جوـ ا تصدرة أف تدافع على حصتها في السوؽ من  ؤسسة ا      على ا
تصدرة أف تعمل على أساس أنها مؤسسة ابتكارات  ؤسسة ا ، لذا على ا جوـ ي ا ، و أفضل وسيلة للدفاع  افس تشكل فرص للم
ديدة و إقامة أحدث أنظمة التوزيع،  بادرة في طرح السلع ا ، فعليها أف تكوف ا د حد مع ب أف تتوقف ع حديثة متجددة و لا 

                                                           
1
رجع السابق، ص-    .269: نفس ا

2
رجع السابق، ص-    .273: نفس ا
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افسية  اتيجيات ت تصدرة تلجأ إ ستة اس ؤسسات ا افسة فإف ا تماـ الزبوف أكثر فأكثر، و نظرا لزيادة حدة ا ظى با وعليها أف 
 :للدفاع عن مواقعها

ات حول: دفاع الموقع ؤسسة على موقعها الذي تشغل و تقيم التحصي افظ ا  .يث 

احي كن للسوؽ أف ال : الدفاع الج حتها ال  تصدرة أف تراقب أج ؤسسة ا ب على ا اؿ عموما  وقع ا فاظ على ا في سبيل ا
ذ الأماكن الضعيفة للمؤسسة، و بإتباع سياسة الدفاع عن  افسوف عادة ما يضربوف في  كن أف تعتبر نقاط ضعف في الدفاع، فا
حتها لعلامتها  ليب إذ تؤمن تغطية أج ذا ما تقوـ ب شركة ا ها و  حت أو تدافع عن الضعيفة م ؤسسة بدقة أج حة تراقب ا الأج

 التجارية من 

جوـ : الدفاع مع توجي الضربات ؤلاء با افس قبل أف يبدأ  ا و يوج ضربات إ ا يستطيع متصدر السوؽ أف يبدي نشاطا كب
 .علي

جوم مضاد تصدرة بكونها تعرضت إ : الدفاع مع  ؤسسة ا حتها أو ضرباتها الوقائية، فإف ا اية أج بذولة في  هود ا على الرغم من ا
اذ إجراءات مضادة سريعة افس ملزمة على ا  .جوـ من ا

كن أف : الدفاع الوقائي ديدة و ال  ة في الدفاع عن موقعها في السوؽ كأف تتج إ الأسواؽ ا ؤسسة إجراءات حا اذ ا يع ا
ستقبل  .دمها في ا

ا ال تشتت في : الدفاع المركز واقع و ذلك بسبب موارد ؤسسات الكبرى أحيانا أنها لا تستطيع الاستمرار في الدفاع في كل ا تتوصل ا
واقع القوية ا و مهامها على ا اتيجي و تركز مصادر  .كل مكاف، لذلك تلجأ إ الانسحاب الاس

 :(المتحدي)استراتيجيات الشركة المطالبة بالصدارة  .7

وض صراعا قويا لزيادة حصتها في السوؽ اعي ما، و  رتبة الثانية في فرع ص تل ا ي ال  طالبة بالصدارة   1    الشركة ا

تصدر و  ة ا ها ي تستطيع أف تقوـ  رتبة الثانية أو الثالثة في السوؽ تعتبر كذلك مؤسسات ضخمة و  تل ا ؤسسات ال     إف ا
افسية  اتيجيات الت ة من السوؽ، و تتمثل الاس صوؿ على حصة كب ة بصراحة حقلها الكامل في ا افس الآخرين معل غ من ا

طالبة بالصدارة فيما يلي  :2للمؤسسات ا

 :إستراتيجية تحديد الهدف الاستراتيجي و الخصم .8

ؤسسات تسعى لزياد أرباحها بزيادة حصتها  اتيجي و عن أغلبية ا دفها الاس دد  ؤسسة ال تدعى حقها في الصدارة أف       على ا
ا صم  ؤسسة  على أنهم ا م ا تار افس الذين  اتيجي طبقا للم دؼ الاس  .في السوؽ و يتم اختيار ا

                                                           
1
رجع السابق، ص-    .268: نفس ا

2
رجع السابق، ص-    .29: نفس ا
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ب على  جوـ ناجحا  ها واعدة لكي يكزف ا اتيجيات خطرة لك ذ الاس تصدر، و  ة ا طالبة بالصدارة مها ؤسسة ا     و تستطيع ا
تصدر  افسية في وج ا تلك مزايا ت ؤسسة أف  ة أو القدرة على تقد قيمة )ا التفوؽ علي في التكاليف ال تؤدي إ سياسة تسع متدي

ؤسسات الأخرى  (كبرى للمستهلك تصدر وعوضا لذلك تهاجم ا واجهة مع ا ب ا طالبة بالصدارة أف تتج ؤسسة ا و تستطيع ا
ها ا أو الأقل قدرة م شابهة   ا

ؤسسة تلاحق  ت و إذا كانت ا افس الذي تريد مها طالبة بالصدارة مرتبط با اتيجي للمؤسسة ا دؼ الاس     و بهذا الشكل فإف ا
ة من السوؽ كن أف يكوف الاستيلاء على حصة معي دفها   .متصدر السوؽ فإف 

اتيجية و : اختيار الإستراتيجية الهجومية. أ دافها الإس قيق أ افس بشكل أفضل و  ة ا طالبة بالصدارة مها ؤسسة ا تستطيع ا
تملة للهجوـ اتيجيات  س اس  :كن توضيح 

حة-  افس في العديد من المجالات: جوم الأج ؤسسات أف تتفوؽ على ا اوؿ ا بهات  يع ا جوـ الشامل في  السلع، : خلاؿ ا
افس  ؤسسة موارد كافية أكثر من ا تلك ا ب أف  وانب القوية و ليس الضعيفة و  الدعاية، الأسعار، نظاـ التوزيع، و تهاجم بكل قوة ا

بهي مع عملي  .ح يكوف للهجوـ ا

حة-  افس كل قوا للدفاع عن جوانب : جوم الأج حة و غالبا ما يركز ا طالبة بالصدارة أف تهاجم من جهة الأج كن للمؤسسة ا
وانب الضعيفة  كن للمؤسسة أف تواج ا ذ الأماكن الضعيفة  حة دوف دفاع، و بتوجي الضربات إ  ذا بعض الأج اء  القوية تاركا أث

افس بواسطة جوانبها القوية  .للم

هة و : الهجوم بقصد الالتفاف-  افس مرغما على الدفاع من ا يث يكوف ا ات مباشرة  ا ص على توجي الضربات من كل الا و ت
ض  وارد و تف ا في ا طالبة بالصدارة تفوقا مهيم ؤسسة ا لك ا دما  جوـ بقصد الالتفاؼ إ أن ع اتيجية ا حة و تهدؼ إس من الأج

تصدر في وقت مع ها التعامل مع ا ك  .أن 

اورة الالتفافية-  طالبة بالصدارة : الم ؤسسة ا الة تلتف ا ذ ا ، و في  افس اورة و ليست مواجهة مباشرة مع ا اتيجية م ي إس و 
ديدة أو  غرافية ا شاط و الانتقاؿ إ الأسواؽ ا وعا في ال ا، و تقتضي الالتفاؼ ت داؼ  ثابة أ افس باختيار الأسواؽ البسيطة  على ا

الية ديدة بهدؼ إزالة السلع ا ولوجيا ا اد إ استخداـ التك  .الانتقاؿ ا

 :(اللاحقة)إستراتيجية الشركة المرافقة . 9

طوات عدائية حادة ذا  اء  تقدمة و ال تسعى للحفاظ على حصتها في السوؽ دوف أف تقدـ أث ي إحدى الشركات ا     1
، حيث  

خفضة و مستوى عاؿ من  افس الآخر الذي يطمح في مكان ح و لو استعمل أسعار م اولة من ا لا يسمح متصدر السوؽ أي 
ؤسسات ملاحقة  جوـ مضاد و بسرعة و لذلك يفضل العديد من ا دمات باستعماؿ  دمات كوف الآخر يستطيع تقد نفس ا ا

افس مباشرة تصدر بدلا من أف ت  .ا
                                                           

1
رجع السابق، ص-    .268: نفس ا
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وات  فقات في التطوير و توسيع ق تصدر العديد من ال زايا، حيث يتحمل ا لاحقة الاستفادة من العديد من ا ؤسسة ا      و تستطيع ا
قيق  ها التسويقية و بالتا  سن سلعها و برا تصدر و تقلد أو  لاحقة فهي تكتسب خبرة ا ؤسسة ا التوزيع، دراسة السوؽ، أما ا

اـ جدا من الأرباح  .مستوى 
تصدر اؾ ثلاث طرؽ للمؤسسات ال تقتفي أثر ا  :و 

تحلة لصفة ما. أ تصدر: الشركة الم تصدر، و تقلد كل الأعماؿ التسويقية ال يقوـ بها ا تجها ا  .حيث تقلد السلع ال ي
موع خدماتها ال تقدمها مثل: الشركة المقلدة. ب تميزة في  ها تقوـ ببعض الأعماؿ ا تصدر، لك الدعاية، : حيث تقلد شيئا ما من ا

 ا...الأسعار، التوزيع
كن : الشركة المتأقلمة- ج ها، أو  تصدر و برا التسويقية، و في بعض الأحياف تقوـ بتحسي تب سياستها مستخدمة إنتاج ا

تأقلمة مؤسسة تطالب  ؤسسة ا تصدر، و غالبا ما تصبح ا واجهة مع ا ب ا بيعاتها كي تتج تار أسواقا أخرى  تأقلمة أف  للمؤسسات ا
س الإنتاج العائد من شركات العا ؤسسات اليابانية بعد أف قامت بتكييف و  دث مع العديد من ا ذا ما   .بالصدارة و 

وك: المطلب الثاني افسية للب  مؤشرات و أسس القدرة الت

وك: الفرع الأول افسية للب  معايير القدرة الت

افسية: أولا  :معايير القدرة الت

عاي فيما يلي ذ ا م  ديد أ كن  ا أحد مؤشرات جودة الإدارة، و  كن اعتبار وؾ و ال  افسية للب  1:   تتعدد معاي القدرة الت

ودة الشاملة-   مدى تب مفهوـ و أسلوب إدارة ا

خصصات ال ترصد لذلك-  م ا ستمر للعامل و  تماـ بالتدريب ا  مدى الا

عرفي -  اتيجيات و سياسات الأداء ا داؼ و اس مدى وجود توج تسويقي، أي استلهاـ حاجات و رغبات العملاء كأساس لتصميم أ
اتها اجات و رغبات العملاء و التكيف مع متغ ستمر للاستجابة  عرفية، و السعي ا دمة ا  .و ا

وؾ-  تلف مستويات الب مية روح الفريق الواحد على   .مدى زرع و ت

لة-  ؤ عرفية ا  .مدى توفر العمالة ا

عرفية-  اعة ا ولوجيا الص  .مدى استخداـ أحداث تك

عرؼ-  صة السوقية للجهاز ا ا ا ك و نسبتها إ إ صة السوقية للب  ا

ية-  ات البيئية المحلية و العا تغ  .القدرة على التعامل مع ا

                                                           
1
 .261: بريش عبد القادر، مرجع سابق، ص-  
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افسية:  ثانيا اء القدرة الت  أسس ب

ة موضوعية من أجل ذلك ا وفق أسس معي افسية، و كذا تطور قيق القدرة الت  .     تسعى كل مؤسسة إ 

افسية. 1  :مداخل تحقيق القدرة الت

افسية من خلاؿ قيق القدرة الت كن       : 

 يتضمن:  المستوى القاعدي1.1

، و معارؼ موظفيها و كفاءاتها :التكوين و التدريب. أ اؿ التسي ؤسسة أف تقوـ بتحديد معارفها في   يقصد بالتكوين أف إدارة ا
ذا ما يساعد على الاستقرار . البشرية تميز للمؤسسة، و  عرؼ، فالتدريب يلعب دور مهم في تدعيم الأداء ا دؼ ا قيق  ذا في إطار 

افسية ا أف ترتقي للمستوى الت  1كما أن يسمح 

ظيم الجديد. ب ظيم المحكم، فإف رسم : الت كن توقع عمل جديد في غياب الت ظيم الإدارة الوظيفية التقليدية للإدارة، فلا  بعد ت
اتيجية  افسية من خلاؿ إس قيق قدرة ت يد، الذي يهدؼ إ  ظيم ا ات الت ي  هود بكفاءة  داؼ بصورة صحيحة و توجي ا الأ

 .الإدارة

و ما : اليقظة المستمرة. ج ذا الرصد  ستمر لاحتياجات الأفراد، و  ذا يتطلب الرصد ا افسية بإرضاء الأفراد، و  جم القدرة الت ت
اصة بالمحيط ات ا 2يعرؼ ع باليقظة و تع أيضا متابعة جل التغ

 

 :يتضمن:  المستوى التسويقي2.1

ات المحيط، و اختيار الطريقة الفعالة لإجراء التغي و توجي :التغيير للتحسن. أ ا تتأثر بتغ ؤسسة باعتبار اميكية ا و قرار تفرض دي  
ؤسسة تؤثر في قوى داخلية وخارجية ا مركز القرار، و التغي في ا ؤسسة باعتبار  .مهمة إدارة ا

افسية، لأن يهدؼ إ التحوؿ من موضع إ وضع أحسن، و لا يكفي تغ المحيط : التجديد. ب و نظاـ يتحقق من خلال قدرة ت
بؤ عن طريق فرض قبوؿ التجديد على المحيط ب الت  .فقط بل 

افسية. 2  :مبادئ تطوير القدرة الت

ؤسسة أف تركز على ما يلي افسية لابد على ا  :      لتطوير القدرة الت

ولوجي1.2 قدمة للزبوف:  التطور التك دمات ا تج و طرؽ التسويق، و ا الات تعميم ا  .يقصد ب خلق فرص جديدة في 

                                                           
1
يل المؤسسة الاقتصاديةسارة حليمي، -   افسية و تأ ولوجي كمدخل لدعم القدرة الت ليل قطاعي، كلية العلوـ التجديد التك صص  اجست في العلوـ الاقتصادية،  يل ا ، مذكرة ل

 .47-49: ، ص2010الاقتصادية و التجارية، جامعة أـ البواقي، 
2
رجع السابق، ص-    .32: ا
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لة:  تطور اليد العاملة2.2 تطورة، يتطلب وجود يد عاملة مؤ ولوجيا ا  .استعماؿ التك

تمام بالبحث و التطوير3.2 ل ل الدور الأكبر :  الا ؤ صر البشري ا اث، و يعتبر الع ؤسسة و مركز الأ و ذلك بتفعيل العلاقة ب ا
ا  ا  شيط البحوث العلمية، و ذلك   في ت

افسية م في تطوير القرة الت  1 .من دور أساسي من خلاؿ توفر العوائد ال تسا

وك: المطلب الثالث افسة المصرفية بين الب  الم

افسة للأسباب التالية وؾ، و تزداد ا صرفي ب افس على مستوى السوؽ ا  :2    يت

جم، و -  افسة، خاصة إذا كانت من نفس ا وؾ أدى ذلك إ زيادة ا صرفية، فكلما ارتفع عدد الب اشطة في السوؽ ا وؾ ال عدد الب
 .حصصها السوؽ متماثلة

افسة-  صص السوقية يرفع من درجة ا افس على معظم ا صرفية، فسيطرة قلة من ا  .درجة التمركز في السوؽ ا

وؾ في السوؽ-  افسة ب الب  .يؤدي ارتفاع التكاليف الثانية إ زيادة مستوى ا

كية:  الفرع الأول افسين جدد من المؤسسات الب  :تهديدات دخول م

افس       ؤلاء ا ذا القطاع، و يرتبط دخوؿ  افسة داخل  ذ ا افسة جديدة في أي قطاع، إ زيادة  يؤدي دخوؿ مؤسسات م
ديدة إ القطاع ؤسسات ا اؽ السوؽ، و قد تعيق دخوؿ ا واجز ال تعتبر شروطا لازمة لاخ جموعة من العوائق و ا دد   .ا

كية أو مالية أخرى  ؤلاء الوسطاء مؤسسات ب كي، سواء كاف  كية تتأثر بسهولة دخوؿ وسطاء و مالي جدد إ السوؽ الب افسة الب فا
كية  تجات ب  (كمؤسسات التأم مثلا)تقدـ م

ي صرفي  واجز ال تقف أماـ القطاع ا  :إف أبرز ا

فض من دخوؿ مؤسسات جديدة-  ذا  خفضة مقارنة مع التكاليف، و  الية ا  .الأسعار ا

افذ -  وات)م  .التوزيع و مدى سهولة الوصوؿ إليها (ق

صرفي-  رتبط بالقطاع ا  .المحيط الاجتماعي و الثقافي ا

 :تهديدات الداخل المحتمل. أ

                                                           
1
رجع السابق، ص-    .50: ا

2
 .62: بوخلالة سهاـ، مرجع سابق، ص-  
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و  تماـ  و توجي الا م من ذلك  افسية، بل الأ قيق ميزة ت افس و كيفية  الية من ا ليل البيئة على المجموعة ا     لا يقتصر 
دد المحتمل و الذين لا   الداخل ا

لهم ا  .1كن 

تجات البديلة. ب  :تهديدات ا

اعة ما، لإشباع رغبات العملاء قدمة في ص دمات ا ل ا ا القدرة على الإحلاؿ  ي ال تكوف  تجات البديلة   .    ا

ذ  افسة على مستوى  اعة و على حصص أرباحها، و بالتا طبيعة ا اـ على مدى جاذبية الص ذ البدائل بشكل     و تؤثر 
اعة  .2الص

ساومة لدى العملاء. ج  :قوة ا

ؤسسات  ، و ذلك من خلاؿ قدرتهم على مساومة ا افسة داخل قطاع مع ؤثرة على ا م القوى ا      يعتبر العميل أيضا إحدى أ
دمات زيد من ا خفضة أو جودة مرتفعة أو با طالبة بأسعار م اعة، و يكوف ذلك إما با م على ركبة الص  .القائمة في القطاع، و تأث

ها اعة على عوامل عديدة م افسة في الص يكل ا  :و تتوقف قوة العملاء وقدرتهم على التأث في 

ؤسسات العاملة في القطاع-  توفرة لديهم عن ا علومات ا  .ا

م-  سبة   .مدى حساسية السعر بال

تجات القطاع-   .مدى توفر بدائل 

تدخل  ختلف ا ظيمي  ديد الإطار الت ا في  صرفية دورا حا صرفي، تؤدي السلطات ا     و في ظل التهديدات ال تواج السوؽ ا
ي  :بوضع الشروط اللازمة و 

روج من السوؽ-   .ضماف حرية الدخوؿ و ا

تجات-  امش الربح، التكاليف،: ديد أسعار ا ديد الأسعار يتضمن نسب الفوائد،   ا....إف 

 

ع استغلاؿ العميل-   1 .م

                                                           
1
الك، -   افسية للمؤسسة الاقتصاديةبوركورة عبد ا وارد البشرية للعلوـ إدارة المعرفة كمدخل لتدعيم القدرة الت صص تسي ا  ، مة للاتصالات، مذكرة ماجست ، دراسة ميدانية لشركة 

ة،  طي توري، قس ، جامعة م  .42: ،ص2011/2012الاقتصادية و التسي
2
  - ، وكعامر بش افسية للب زائر، دور الاقتصاد المصرفي في تحقيق الميزة الت ، ا زائر، كلية العلوـ الاقتصادية و علوـ التسي صص، مالية و نقود، جامعة ا زائر،  ، دراسة حالة ا

 .62-63: ، ص2011/2012
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وردين.د ساومة لدى ا  :قوة ا

دمات ال يقدمونها رية زيادة أو خفض من جودة ا تعهم  ساومة في مدى  وردين على ا  .    تتجلى قدرة ا

اعة سبة للص ورد بال توج ا ية ا ذ القوة على مدى أ م، كما تتوقف  وردين كلما قل عدد  .و تزداد قوة ا

م  ارسة نشاطها على الودائع، و أصحاب الودائع  وؾ تعتمد في  كن أ يكونوا نفسهم العملاء، فالب صرفي  وردوف في القطاع ا إف ا
ك  .2عملاء للب

افسة في السوق المصرفي:  الفرع الثاني  :حدة الم

ودة عالية و بأد التكاليف، و  تاجها العميل  دمات ال  كن من ا ها على تقد أكبر عدد  وؾ التجارية فيما بي افس الب     تت
افسة مباشرة كونها تقوـ ب  ي م صرفية، و  دمات في سوؽ الأعماؿ ا صرفية بالتجزئة وزف كب من تشكيلة ا شكل الأعماؿ ا

افس على  وؾ للت كن أف تستعملها الب افسة غ سعرية أكثر فعالية و أحسن طريقة  افس يقدموف خدمات متماثلة، و تعتبر ا مت
 .جذب العملاء

افسة  :    فمن الأسباب ال أدت إ زيادة وحدة ا

واليد و الوفيات-  تعلقة بالسكاف من حيث ا غرافية ا ات الد  .التغ

الية للعملاء و اختلاؼ احتياجاتهم-   .الأوضاع ا

كن تلخيصها فيما يلي صرفية، و  دمات ا وارد و تقد الائتماف و التوزيع في ا يع ا وؾ في  افسة القوية ب الب  :   فا

افسة في سوؽ الادخار-  ظمة، : ا صرفي، خاصة أف سوؽ الادخار م ا نتائج معتبرة في السوؽ ا افسة يكوف  في ميداف الادخار قياـ م
افسة تامة أساسها كيفية استقطاب مدخرات الزبائن و تقد  مية م دوؽ، و ت ددة بدفاتر ادخار ووصلات الص تجات فيها  سعر ا

وعة  .أوعية ادخارية مت

افسة في نشاطات القروض-  ويلها إ قروض لتمويل : ا ع مدخرات الزبائن في شكل إيداعات و  وؾ التجارية في كيفية  افس الب تت
تلف في توزيع القروض باختلاؼ تقو القروض و الذي يش إ تكلفة توزيع القرض  وؾ  ا في مشاريع، فالب ؤسسات و استثمار ا

وحة م  .تتمثل في نسبة الفوائد ا

                                                                                                                                                                                                 
1
 .65-66: معارفي فريدة، مرجع سابق،ص-  

2
رجع السابق، ص -    .65بوخلالة سهاـ، ا
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كية-  دمات الب افسة في ا صرفية بالتجزئة المجاؿ اؿ: ا وؾ التجارية لتلبية \تعتبر الأعماؿ ا افسة شديدة فيما ب الب ي تظهر في ا
ويع و التخصص في نفس الوقت قصد  ا على خدمات واسعة، بل تتبع سياسة الت ، فيم يعد اقتصار رتقب الي و ا حاجات عملائها ا

افسية  1ابهة الضغوط الت

وك و الرقابة علي:  الفرع الثالث شاط التسويقي بالب ظيم ال  :ت

وك .1 ظيمي للب  : موقع التسويق في الهيكل الت

سئول يفاضلوف ب أسلوب  وؾ، إلا أف ا ية التسويق و ضرورة تواجد الوظيفة التسويقية على مستوى الب     بالرغم من اتفاؽ على أ
ك ظيمي للب يكل الت ية التسويق في ا د اختيار موقع و أ  .ع

 :التسويق كوظيفة: الأسلوب الأول

ا  ت مسمى إدارة التسويق، يوكل  ك  ظيمي للب يكل الت ذا الأسلوب على إنشاء وظيفة جديدة في ا وؾ وفقا    تعتمد الب
وعي لاحتياجات العملاء و رغباتهم، و دراسة إمكانية  ا علاقة بالتسويق من دراسة السوؽ و التحليل الكمي و ال الاختصاصات ال 

ويج و الإعلاف و العلاقات العامة  .فتح و إنشاء روع جديدة و ال

ذا الأسلوب لا يتطلب  ، لأف اختيار  وؾ نظرا لبساطت ظيمية شائعة الاستخداـ بالب ظيم الوظيفي من أكثر الطرؽ الت      و يعتبر الت
وؾ إدخاؿ التسويق مرحليا بتطوير أقساـ دراسة و شبكات  كن للب ك، كما ان  وجودة على مستوى الب ظيمية ا ا لكل الأوضاع الت تغي

في. التوزيع ثم الدعاية و الإعلاف فيما بعد ذا الأسلوب في صعوبة عملية الت احية العملية في بعض 1و تتخلص عيوب  قيقي من ال  ا
وؾ ال تتميز بظروؼ خاصة  .فروع الب

وؾ مع التسويق على أن عملية، حيث تكوف مهاـ التسويق موزعة على كافة أقساـ :التسويق كعملية: الأسلوب الثاني  تتعامل بعض الب
مية دور و أساليب التسويق  ستويات، و نتيجة لذلك تعتبر ت هاـ الوظيفية للأفراد في كافة ا ك، بل و أحيانا تكوف من ضمن ا إدارة الب

ك و العامل ب ك من مسؤولية كافة إدارات الب  .في الب

سئول عن  ختلفة، إلا ان يعيب خطورة ميل ا وؾ و فروعها ا ططات نشاط الب ذا الأسلوب بأن أكثر فاعلية في وضع       و يتميز 
فذين في الوقت نفس طط و م ختلفة لتقدير ذاتهم لكونهم  ك ا  .التسويق في إدارات الب

رونة للتكيف مع الظروؼ و الأوضاع  ك لتوف خاصية ا ظيمي للتسويق بالب يكل الت ظر من وقت لأخر في ا ب إعادة ال     كما 
ك ة داخل و خارج الب تغ  .ا

                                                           
1
 .66: معارفي فريدة، مرجع سابق ص-  
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ا يتلاءـ مع ظروؼ و  مع ب الأسلوب في أسلوب واحد و ذلك للاستفادة من مزايا كل أسلوب     للإشارة فإن من الأفضل ا
مل من تكاليف في ضوء  صرفي، مع ضرورة مراعاة ما يتم صرف من نفقات و  ر بها في السوؽ ا رحلة ال  ك و طبيعة ا إمكانيات الب

ظيم الذي يتم اختيار ط و أسلوب الت توقعة من  افع ا  .ا

وك.  2 ك : مداخل تطبيق التسويق في الب ظيم و توجي موارد و إمكانيات الب صرفي إعادة ت فهوـ التسويق ا وؾ  يفرض تطبيق الب
وؾ  حصر في أربعة مداخل تفاضل الب وؾ إلا أنها ت يم التسويق بالب لتحقيق رغبات و حاجات العملاء، و بالرغم من اختلاؼ تطبيق مفا

داخل ذ ا ها و تتمثل في   .فيما بي

وؾ، :  المدخل الموج بالخدمة المصرفية1.2 دخل على أن لا يكفي لضماف و استمرارية و بقاء الب ذا ا وؾ ال تستخدـ  تعتمد الب
قتضيات التغي  وؾ الاستجابة  ب على الب ، بل  الي ك من خدمات مصرفية لتلبية احتياجات و رغبات العملاء ا معرفة ما يقدم الب

ا يساعد على التكيف مع السوقية من حاجات متجددة للعملاء ك  اولة إعادة صياغة مهاـ الب  .1في الأسواؽ، و 

دمات  زيد من ا اولة أداء ا اجات و الرغبات، و  دخل على التعرؼ على مدى التطور في ا ذا ا صرفية وفقا       و تعمل الإدارة ا
اجات  .لتلبية تلك ا

اتيجيا لبقاء  ددا اس تج و يؤدي من خدمات مصرفية  طابقة ب حاجات العملاء و ب ما ي قيق ا ك على      و تعتبر قدرة الب
صرفية ك و استمرار وجود في السوؽ ا  .الب

صرفية عدـ الاعتماد على ما تقدمة من  ستمرة في السوؽ ا ات ا اسبة للمتغ وؾ الاستجابة السريعة و ا كن لإدارة الب      و ح 
ديدة صرفية ا دمات ا سئول لبرامج فعالة لتطوير و ابتكار ا  .خدمات مصرفية تقليدية، بل العمل على تب ا

ك و خدمات ال :  المخل الموج بالبيع2.2 خل على أف العملاء لن يقبلوا على التعامل مع الب ذا ا وؾ ال تستخدـ  تعتمد الب
ب القياـ بالعديد من الأنشطة التسويقية مثل  ين، و ح تتحقق الفاعلية للجهود البيعية  ي كب هود بيعي و ترو تجها إلا من خلاؿ  ي

ويج لائمة، ال وات التوزيع ا دمة، اختيار ق  .2ا ...وث التسويق، تطوير ا

ك تفادي العديد  ب الب ا  بيعات،  كن من ا قيق أقصى حجم  ي  ك  همة الأساسية للب وج بالبيع يرى أف ا دخل ا      إف ا
د توسعها في تقد  وؾ ع افسة السعرية، كما حدث في العديد من الب وؾ ال تعتمد على ا رتبطة بأنشطت خاصة الب خاطر ا من ا

كثف عن  وؾ على الإعلاف ا صرفية بشكل كب للكث من العملاء بدوف دراسات جادة أو ضمانات كافية، و كاف تركيز الب دمات ا ا
ة ا متاعب كب ة سببت  وؾ إ تكبد خسائر كب كن من العملاء و بأي طريقة أدى بالب  .خدماتها للوصوؿ إ أكبر عدد 

                                                           
1
صرفي، مرجع سابق، ص-    .38: ناجي معلا، أصوؿ التسويق ا

2
مد-   ك، مجلة الباحثزيداف  افسية للب  13: ، جامعة الشلف، ص2003، 02، العدد، دور التسويق المصرفي في زيادة القدرة الت
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وؾ : المدخل الموج بالإنتاج 3.2 دخل من أقدـ الفلسفات ال حكمت تفك الإدارة في نظرتها إ التسويق، و تهتم الب ذا ا يعتبر 
صرفية، مع البحث عن طرؽ  تجات مصرفية تستجيب لاحتياجات السوؽ ا دخل بتحس و تطوير أساليب إنتاج م ذا ا ال تستخدـ 

دمات نفسها، أو بيعها أو ح رغبات واحتياجات العملاء صرفية أكثر من ا دمات ا اسبة لتأدية ا  .م

وارد البشرية لتحقيق مستويات أعلى من  ك و خاصة ا دخل توظيف و توجي كافة إمكانيات و موارد الب ذا ا   و يتطلب الأمر لتطبيق 
تطورة  ك الأساليب ا الية باستخداـ الب صرفية ا دمات ا ديدة أو تطوير ا صرية ا دمات ا الكفاءة، و من الطبيعي أف يتم إنتاج ا

صرفي ليصبح أكثر استجابة للعميل و أكثر ملائمة مع رغبات  .لتحس أداء العمل ا

صرفية ال تقدـ ل و : 1 المدخل الموج بالعميل4.2 دمات ا يزة، رضا عن ا ذا العميل ل مكانة  وؾ ال تستخدـ  تعتمد الب
وؾ ال تستخدـ على بل أنها تكاد عن  ا، و تؤكد الب دخل لتأكيد ذا ا ستخدمة  وؾ ا ي الغاية ال تسعى الب الطريقة ال تؤدي بها 

تميز"الشعار الذي ترفع إدارتها  وقعها السوقي ا ها  دمة العملاء و ذلك إشارة م وؾ موجهة   .ب

اولة  اجات و رغبات بالعملاء،  وث تسويقية مستمرة للتعرؼ على ا ذا الأسلوب بإجراء دراسات و  وؾ ال تستخدـ     و تقوـ الب
تطورة باستمرار و التكيف مع الظروؼ البيئية ال تتحكم في ذلك اجات ا ذ ا  .الاستجابة بشكل متواصل 

ذا المجاؿ أف حاجات و رغبات العملاء تركزت حوؿ أربعة أشياء  .   و قد أشارت نتائج بعض الدراسات ال أجريت في 

صرفية-  دمات ا از ا اجة إ السرعة في ا  .ا

وؾ-  اجة في معاملة أفضل من جانب موظفي الب  .ا

وؾ-  طروحة على موظفي الب شاكلهم ا اسبة  اجة إ حلوؿ م  .ا

اسبهم-  اجة إ القياـ بأي نشاط ي  .ا

كي المتكامل5.2  : المدخل الب

فردا  داخل م ذ ا ك و تطبيق لكل من  ، و أف اختيار الب داخل السابقة الذكر مزايا و عيوب كن القوؿ أف لكل مدخل من ا    
علومات ة و ثورة ا وؾ تب استخداـ مدخل . سيبعد عن دائرة التميز و القدرة على البقاء و الاستمرار في عصر العو فمن الأنسب للب

تكامل كي ا دخل الب داخل الأربعة السابقة الذكر و الذي يطلق علي ا  .جديد متكامل يتضمن مبادئ ا

ك لبرامج نشطة لتطوير و ابتكار  تطورة على تب مسئو الب وؾ في البلداف ا تهج الكث من الب ديد و الذي ت دخل ا ذا ا   يعتمد 
ك على  دمات القائمة بصفة مستمرة بعد دراسة العملاء و سلوكاتهم مع مراعاة إمكانية و مقدرة الب خدمات مصرفية جديدة أو تعديل ا

                                                           
1
مد، -   ك، مجلة الباحثزيداف  افسية للب  13: ، جامعة الشلف، ص2002، 02، العدددور التسويق المصرفي في دعم القدرة الت
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قيق  اطق جغرافية ملائمة و بأسعار مقبولة لدى العملاء، مع القدرة على  اسبة و في م دمات في الأوقات ا ذ ا إنتاج و تقد 
 .حجما من الأرباح

ك.  3 ميتها للب  مفهوم الرقابة التسويقية و أ

 :تسويقية  مفهوم الرقابة ال1.3

وضوعية، بغرض  عاي ا تائج المحققة و مقارنتها با صرفي و قياس ال ستمرة لأنشطة التسويق ا لاحظة ا     نقصد بالرقابة التسويقية ا
تاحة كن للموارد ا ا يضمن أفضل استخداـ  فيذ   .اكتشاؼ الأخطاء و توقع حدوثها، و العمل على تصحيح مسار الت

ية الرقابة التسويقية.ب  :أ

ي ية الرقابة في اكتشافها لثلاثة أنواع من الأخطاء   :تظهر أ

عاي-  ا يستدعي تعديل ا طة  وضوعية أو ا عاي ا  .أخطاء في ا

ا يستدعي إعادة التخطيط-  طة  توقعة في ا فيذ عن الظروؼ ا  .خطأ بسبب تغي ظروؼ الت

فيذ مثل اذ قرارات علاجية لإصلاح مسار : خطأ بسبب قصور في الت ا يستدعي ا وضوعية  فيذ البرامج ا نقص الإمكانيات أو عدـ ت
فيذ  الت

الية و الاستثمارية الأخرى،  ؤسسات ا ها و ب ا وؾ التجارية، بل أيضا بي صري، ليس فقط في الب افسة في السوؽ ا و مع زيادة حدة ا
داف و التفوؽ على غ قيق أ ك بغرض  اجة إ ضماف فعالية استخداـ و توجي موارد الب  .زادت ا

اعة أماـ أي  ذ الص يز بها  ساسية ال  صرفية و ا اعة ا ا الص ات السريعة ال شهد وؾ التغ ية الرقابة التسويقية في الب و يزيد ـ أ
ختلفة اذ القرارات التسويقية ا ك نقاط القوة و الضعف التسويقية و ترشد عملية ا ، فالرقابة تعتبر الوسيلة ال توضح للب  .تغ

 :  خطوات و خصائص الرقابة التسويقية2.3

 :خطوات الرقابة التسويقية. أ

ي  :اؾ ثلاث خطوات رئيسية لعملية الرقابة التسويقية 

ثاؿ*  ، فعلى سبيل ا طة التسويقية إ معاي داؼ ا ويل أ عاي الرقابية، حيث يتم  توقع خلاؿ العاـ : وضع ا إذا كاف رقم الودائع ا
و  كن 100القادـ لأحد الفروع  اسبة للقياس وواقعية  ذا الرقم إ معاي أو أرقاـ شهرية لأغراض م ويل   مليوف دولار، فيجب 

ة ية معي ة زم ددة من ف  .قيقها و 



وك                                                                                :                الفصل الثاني افسية للب اء و دعم القدرة الت            سبل ب

 

 

88 

لافات أو *  وضوعية مقدما لتحديد ا عاي ا خططة أو ا تائج ا تائج الفعلية ب ال قارنة ب ال تائج و يتم ذلك عن طريق ا تقييم ال
ابية أو سلبية رافات سواء كانت ا  .الا

ة *  اذ تصرفات معي عاي أو إعادة التخطيط أو ا طأ، فقد يكوف تعديل ا القرار العلاجي أو التصحيحي، و يتم ذلك في ضوء نوع ا
دمات ظر في أسعار بعض ا دمات أو إعادة ال ويج لبعض ا سئول أو ال فيذ، كتدريب ا  .لتصحيح مسار الت

 :1خصائص الرقابة التسويقية. ب

ب أو تكوف يدة   :الرقابة التسويقية ا

طة-   .اقتصادية مع ا

طة-   .تتمشى مع ا

 .تتوقع الأخطاء و تكشفها بسرعة- 

شاط ووجه-   .تتمشى مع نوعية ال

 .تتضمن العلاج السريع- 

 .تهدؼ لزيادة الإنتاجية و تعمل على زيادة كفاءة الأداء-

  مجالات و أدوات مراقبة نشاط التسويق الصرفي3.3

صري تعتبر متكاملة معا راقبة نشاط التسويق ا الات و أدوات   : اؾ أربعة 

 :الرقابة الإستراتيجية. أ

ميع جوانب  ظمة  راجعة التسويقية الإدارية ا ي ا ستخدمة في ذلك  ك، و الأداة ا شاط التسويقي الرئيسي للب      تعمل على تقييم ال
صرفي شاط التسويق ا ظم ل  .نشاط التسويق أو التخصص الإداري ا

وية. ب  :مراقبة الخطة التسويقية الس

راقبة درجة  اؾ عدة أدوات  يزانية التقديرية و ال تستخدـ كوسيلة للمتابعة  ها ا ك في صورة كمية تعبر ع طة التسويقية للب جم ا    ت
ك طة التسويقية للب فيذ ا  .ت

 .الركبة- العملاء–ليل الودائع و التسهيلات الائتمانية حسب الفروع - 

                                                           
1
 .328،327: السيد عبد ناجي، مرجع سابق، ص- 
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ختلف أنواعها و حساب التوف و التسهيلات الائتمانية-  صة في السوؽ من الودائع   .ليل ا

زيج التسويقي:مراقبة فاعلية الأداء. ج اصر ا سب بكافة ع ذ ال عدلات من الأدوات الرئيسية لذلك، و تتعلق  سب و ا  . تعتبر ال

 :مراقبة الركبة. د

دمة أو الفرع مركز كن اعتبار الإدارة أو ا ديد إيرادات و مصروفات كل إدارة أو خدمة أو عميل أو فروع بدقة، فإن  كن  دما   .    ع
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اولة لقياس علاقة الارتباط و التأث للمزيج  ذ الدراسة  ثل  ة، و ذلك      ية كب وضوع أ افسية اذ يكتسب ا يزة الت التسويقي في ا
عكس على  تماـ بالأنشطة التسويقية، مهم لأن ي ياة العملية، لذا فإف الا دمات في الأنشطة الاقتصادية و ا للدور الذي يلعب قطاع ا
غرافية من خلاؿ استقطاب و جذب عدد كب من  ا التسويقي و توسيع رقعتها ا ها من أداء دور ك افسية ال  ظمة للميزة الت قيق ا

يم  فا ا كذلك على ا ذا الفصل تعرف افسية و كذلك من خلاؿ  يزة الت ا ا قق  ات ال  ا دفع إ البحث عن متغ ذا  الزبائن و 
دمات ال تقدمها  افسية من خلاؿ ا وؾ في تطوير القدرة الت ا معرفة الدور ال تلعب الب وؾ حيث حاول افسية للب الأساسية للقدرة الت
دمات للعملاء و في ظل  ولوجيا في تقد ا يد مع مواكبة تك اتيجي ا افسية من خلاؿ وضع الاس قيق ميزة ت ك يسعى إ  فالب

افسيها اما مع م تلفة  دمات ال تكوف  تلفة في تقد ا وؾ العثور على طرؽ جديدة و  افسة أصبح على الب  .    اشتداد حدة ا
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 :تمهـيد

نا    وك واخ ة من الب ا آخر دراسة حول عي وك، حاول افسية للب صر  دعم القدرة الت ا لدراسة نظرية حول دور التسويق ا  بعد تطرق
ك    .(عام و خاص)ب

اتيجية و سياسة كل المحاور من أجل الاستفادة من الفرص ال تتيحها التطورات و إدارة التحديات  يكلة إس وك تسعى إ إعادة  إن الب
وك، وبهذا سوف  افسي للب ركز الت ديدة ال تعمل على تدعيم ا ية و باعتبار أن السوق آلية من الآليات ا مو و الر لزيادة فرص ال

ذا الفصل إ ا  افسية حيث قسم وك و دور  تعزيز القدرة الت صر  الب ذا الفصل إ واقع التسويق ا  : نتطرق  

  CPAتقديم عام لبنك القرض الشعبي الجزائري : المبحث الأول

   AGBتقديم عام لبنك الخليج الجزائر : المبحث الثاني

 AGB و  CPAمقارنة بين نتائج : المبحث الثالث
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 CPAتقديم عام لبنك القرض الشعبي الجزائري : لأولالمبحث ا

ل الدراسة التطبيقية  بحث التعريف بالوكالة  ذا ا قدم   ات ال شهدتها الساحة     س تغ وك إ التأقلم مع كافة ا حيث تسعى الب
قيق أقصى ربح  وك للاستحواذ على أكبر حصة سوقية و بالتا  افسة فيما ب الب زائرية من أجل ا  .ا

يكله ووظائفه: المطلب الأول  نشأة بنك القرض الشعبي الجزائري، 

م  يكل العام و كذا أ زائري ثم نب تطور رأس مال مع توضيح  ك القرض الشعبي ا طلب إ نشأة ب ذا ا تطرق من خلال      س
 .وظائف

  النشأة: الأول الفرع   

رسوم رقم  وجب ا زائري  ك القرض الشعبي ا ، و ذلك  إطار القيام 1966 ديسمبر 29 الصادر بتاريخ 366/66 تأسس ب
زائر غداة الاستقلال بية ال كانت تزاول نشاطها  ا وك الشعبية الأج صرف الشعبي للتجارة و - بتأميم الب أو ما كان يعرف أنذاك با

ت في بعد ذلك  زائري للقرض الشعبي، ثم اند ركزي ا دوق ا ة بالإضافة إ الص طي ابة، قس ران، ع زائر العاصمة، و اعة مقرة ا الص
ي  بية أخرى  وك أج صري)ثلاثة ب زائري ا ختلط ا ك ا صرفية الفرنسية للقرض و الب ؤسسة ا  .(شركة مرسيليا للقرض، ا

ة  ويل 1985   و  س وجب عن أربع وكالة و  ازل  مية المحلية حيث تم الت ك الت زائري ب  موظف و 550 عن القرض الشعبي ا
ويل  ة 89000إطار و كذا  ؤسسات س تعلق باستقلالية ا اري للزبائن، و بعد إصدار القانون ا  أصبح القرض 1988 حساب 

لكها الدولة كليا و ابتداءا من  زائري مؤسسة عمومية اقتصادية ذات أسهم  تعلق بإدارة 1996الشعبي ا رسوم القانو ا قتضى ا ، و 
الية ت إدارة وزارة ا صارف التجارية العمومية  يع ا  .الأموال التجارية للدولة تم وضع 

 تطور رأس مال القرض الشعبي الجزائري: الفرع الثاني

زائري عبارة شركة مساهمة بدأت عملها برأس مال قدر بـ  د تأسيس كان القرض الشعبي ا ذ 15    ع ار جزائري ثم شهدت   مليون دي
ة  ة 800 إ ما مقدار 1983القيمة عدة زيادات و ارتفعت س ار جزائري، ثم بلغت س  أي بعد حوا عشرة 1992 مليون دي

وات  يكلة و ارتفاع 5.6س ك نتيجة التطورات ال أحدثها   لحوظة  رأس مال الب و ما يفسر الزيادة ا ار جزائري و   مليار دي
ة  ، أما  س ك1994عدد زبائ ار جزائري ثم 9.31 فقد بلغ رأس مال الب ة 13.6 مليار دي ار جزائري س ، و 1996 مليار دي

ة  ك يقدر بـ 2000لول س زائرية 21.6 أصبح رأس مال الب وك التجارية ا و مبلغ لا يستهان ب مقارنة بالب ار جزائري و   مليار دي
ة  تفع س ار جزائري، ثم بلغ 25.3 إ ما قيمت 2004الأخرى ل ة 29.3 مليار دي ار جزائري س ما قدر بـ 2006 مليار دي ، بي

ة 48 ار جزائري  س  2010.1 مليار دي

                                                           
1
 - WWW.CPA-BANK.DZ   04/05/2017أطلع علي  
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 الهيكل العام لبنك القرض الشعبي الجزائري: الفرع الثالث

زائري نشاطات وفقا للهيكل العام التا ك القرض الشعبي ا  :   يزاول ب

ديرية : مقر البنك: أولا ية، و من ثم فإن ا كية و العمليات التق ختصة بالعمليات الب ركزية ا ديريات ا ديرية العامة و ا يتمثل أساسا  ا
ك دد السياسة العامة للب ها كما  ديريات و تربطها فيما بي سق عمل ا ي ال ت  .العامة 

ديريات من عدة أقسام خاصة : مديريات الاستغلال: ثانيا ذ ا ظيم عمل الوكالات و مراقبتها، و تتكون  تقوم مديريات الاستغلال بت
توي على  زائري  د أن القرض الشعبي ا ية، حيث  راقبة التق مع استغلال و تستخدم شبكة 15بالإنعاش الاقتصادي، القروض، ا  

ك أي حوا  ك%74الاستغلال أكثر من ثلثي موظفي الب وظفي الب  . من المجموع العام 

ة : الوكالات: ثالثا ا س ا علاقة مباشرة معهم و قدر عدد ي ال تتعامل مع الزبائن و  ها وكالة 128 بـ 2004و   وكالة من بي
 بولاية (CPA 322) أجدة بساحة العربي بن مهيدي، (CPA 356) بولاية بسكرة (CPA 305) أي 305بسكرة رقم 

 وادي سوف،

 (319 CPA) شلة تواجد بشارع عباس غزا بولاية خ ة، و(CPA 360) ا  بطولقة، (CPA 369) بطريق بسكرة ولاية بات
كية835و بالتا فالمجمع رقم  انية وكالات ب  . يضم 

 وظائف بنك القرض الشعبي الجزائري: الفرع الثالث

قد و القرض رقم  صوص عليها ضمن أحكام قانون ال لة و ا ؤ ميع الشروط ا زائري  ك القرض الشعبي ا  90/10   بعدما استو ب
قد و القرض، و أصبح الدور 1990 أفريل 14الصادر بتاريخ  لس ال زائري على موافقة  وجب ذلك القرض الشعبي ا صل   

يع القطاعات الاقتصادية ما عدا القطاع الزراعي  اص و يشمل ذلك  صيل الأموال من القطاع العام و ا ع و  و  ا  الرئيسي 
م وظائف نذكر ما يلي زائر، و من أ عمول بها  ا صرفية طبقا للقوان ا زائري بكل العمليات ا  :حيث يقوم القرض الشعبي ا

ول أيضا قطاع السياحة و قطاع الصيد البحري و التعاونيات غ الفلاحية، و *  تقد القروض للحرفي باختلاف نشاطاتهم؟، كما 
يا و الري على العموم رة، و قطاع ا هن ا توسطة، بالإضافة إ إقراض أصحاب ا ة و ا ؤسسات الصغ  .ا

كومية *  دات العامة)يقدم قروض للإدارات ا ية(الس يات الدولة، و الشركات الوط ول مش  .، و بالتا 

ح قروض متوسطة و طويلة الأجل*  اء من خلال م  .يدعم قطاع التشييد و الب

ارجية*  ويل ملفات تسوية العمليات ا  .يقوم بدراسة و 



  دراسة مقارنة بين بنك الخليج الجزائر وبنك القرض الشعبي                          الفصل الثالث      
 الجزائري

 

 

95 

ارج*  اصة بالعمليات التجارية مع ا ارجية، كما يعمل على تأم القروض ا تعلقة بالتجارة ا ك على تعبئة القروض ا  .يعمل الب

تعاملي*  ة الأجل  وجبها قروضا قص ح  اريا، و م كا  مع الودائع على اعتبار ب ك   .كما يقوم الب

 CPA   الخدمات المصرفية لبنك: المطلب الثاني

 -:وكالة بسكرة-التسويق في وكالة القرض الشعبي الجزائري: الفرع الأول

تجاتها  ية تطوير م ا زائري إ اللجوء إ إدماج إس زائر وعلى رأسها القرض الشعبي ا وك  ا لة من العوامل الب     لقد دفعت 
وك الأخرى، وال تعتبر معظمها جديدة على الساحة  تجات ال يقدمها على غرار الب وعة من ا ك أشكال مت لذالك نرى  لدى الب

زائرية صرفية ا  .ا

 1منتجات القرض الشعبي الجزائري: أولا

تلف الودائع من الأفرادكما  ك بقبول  ت الطاب، ودائع الأجل، ودائع التوف)يقوم الب  .(ودائع 

د  دد من الزبائن لذلك   :ح القرض الشعبي العديد من القروض للزبائن، حيث خصص كل فرع مع من القرض غلى قسم 

I. وتتمثل في: القرض الشعبي الجزائري بنك الأفراد: 

زل :القرض العقاري-أ ا اوشراء م زل ا از أعمال توسيع با زل جديد، أو إ اء م ك للأفراد الذين يريدون ب و قرض يقدم الب
 .جديد

د بائعي السيارات  الذين لديهم تراخيض بيع، على شرط :قرض السيارات ذا القرض بغرض شراء سيارلت سياحية جديدة من ع ح 
ك  أن يكون على شراكة مع الب

II. القرض الشعبي الجزائري بنك الشباب: 

ؤسسات الصغار ك قروض مصغرة لأصحاب ا  .ح الب

III. القرض الشعبي الجزائري بنك المؤسسات: 

اصة وتتمثل  القروض الإستثمار وقروض للمقاول  .ح القرض الشعبي قروض للمؤسسات العمومية وا

IV. ويشمل نوع من القروض:القرض الشعبي الجزائري بنك الأعمال الحرة: 

عدات الطبية:قرض بروميد-أ  .و قرض استثمار وطويل الأجل متخصص لتمويل وشراء اللأجهزة وا
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ستقرين:قرض بروليب-ب صص للمه ا رة، فهو قرض استثمار ومتوسط الأجل فهو  هن ا  .قرض لتمويل ا

 

 : عدة خدمات منهاCPAيقدم بنك : الخدمات المصرفية الإلكترونية: ثانيا

وقع :الخدمات المصرفيةعن بعد-أ ارية وفحصها بالدخول إ ا سبات ا زائري،وتتيح ا ك القرض الشعبي ا و لب ك الإلك  .الب

ك يدخل :الإتصال بالبنك عن طريق البريد الإلكتروني-ب احات يريد أن يرسلها للب إذا كانت ادى العميل مشاكل أو بعض الإق
 .لبريد وذالك بإدخال رقم حساب

 :تتمثل في:البطاقات المصرفية الإلكترونية-ج

ونية  تستعمل بواسطة:بطاقة الإئتمان  بية:وتشمل على نوعDAB ciB بطاقة سحب ودفع إلك  .بطاقة كلاسيكية والبطاقة الذ

 :تتمثل :بطاقة المصرفية الدولية

 :بطاقات الغ الدولية

 بطاقات الفيزا العادية 

 بي  بطاقات الفيزا الذ

 :بطاقات الماستر الكارد

و ك الإلك ا يعرف ب الب كيت جديدت تتصلان  ديد متعدد الوسائط يسمح للزبائن :بعد ذلك أضاف خدمت ب توج ا ذا ا
كية عن طريق  وات متعددة الوسائط 4بالقيام بعدة عمليات ب لوي وكذا  ) ق اتف ا ة  عبر ا نات والفاكس، الرسائل القص اللأن

ذايؤدي للمتعلم من الإطلاع على أرصدتهم(الوسائط الصوتية  1.، و

                         

 

 

 

                                                           

ع     03/05/2017أط
1
 - www.cpa.bank                          

http://www.cpa.bank/
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  AGBتقديم عام لبنك الخليج الجزائر : لمبحث الثانيا

ك    ل الدراسة التطبيقية و نشاتها و خدماتها حيث نتطرق على لمحة كاملة على الب تعريف بالوكالة  ذا ا قدم    .س

 نشأة و تطور بنك الخليج الجزائر: المطلب الأول

 النشأة: الفرع الأول

ك تابع لمجموعة العمال الكويتية  و ب زائر  ليج ا ك ا موعة الأعمال الكويتية  KIPCO      ب  م، ومشروع 1975، أنشئت 
طقة الشرق الأوسط و  وعة  م ت موعة كويتية خاصة، و ال تعتبر واحدة من أكبر الشركات القابضة ا ي  الشركة الكويت القابضة و 

لك المجموعة حصص أكثر من  اء العالم7000 بلدا، و يعمل فيها أكثر من 21 شركة تعمل  50شمال إفريقيا و    شخص  أ

وك ذات سمعة عالية زائر، موزع على ثلاثة ب بي مستثمر با ك أج و ب زائر  ليج ا ك ا  :    إن ب

ك 60%-   Burgan bank من طرف الرقان ب

ك التونسي الدو30%-   . الب

ك الأرد الكوي10%-   . الب

زائر   ليج ا ك ا زائري، برأس مال قدر مليار دج، و بدأ نشاط  2003 ديسمبر 15     و لقد تأسس ب وجب القانون ا  ،
2004. 

 :تطور بنك الخليج الجزائر:  الفرع الثاني

ستخدمة  الإعلام على مستوى الوكالات شيئا فشيئا بدا التوسع، و  ك  بداية مزاولة نشاط نظرا لغياب الوسائل ا     لم يشتهر الب
ك اء الب يع أ تشرة   زائر شبكة فروع م ليج ا ك ا 1أصبح لب

  

                                                           

  1
 - www.agb.bank ه ف                                                                                          ع ع 05/05/2017أط  

http://www.agb.bank/
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صرفية، من خلال خصائصها والتقدم 2007ففي -  دمات ا وعة من ا موعة مت ال عمل و أصبح يقدم لعملائ  ليج  ك ا  وسع ب
ولوجي   .(الابتكار)التك

زائر بتوسيع شبكة فروع من فرع واحد  2008 -  ليج ا ك ا  فرع  15،  ح 2008 فرع  13 إ 2007 قام ب
لول  ا  فيذ  .2009مرحلة ت

ة 35 زادت الفروع لتصل إ 2010 -   .2011 س

زائر 2013-  ليج ا ك ا زائر بطاقة فيزاAGB أطلق ب ومب" و لأول مرة  ا دمات جديدة تسهل عليهم "لاتي  قصد تزويد عملات 
 .عمليات الدفع و الصرف

تعامل و يسهل علي عملية جلب و دفع  ديدة سيساعد ا ونية ا زائر أن إطلاق البطاقة الالك ليج ا ك ا      و أكد بيان عن ب
عاملات عن أي مبلغ لا يتجاوز  كن إجراء ا ة لشراء  العمليات ال تتم خارج الوطن حيث  يوم آم الأموال، و تعتبر بطاقة فيزا بلات
ي بطاقة تسلم  حالات  ك الزبون  حال سرقة البطاقة بإرسال بطاقة الطوارئ و  كن إدارة الب د الأقصى اليومي أو الشهري و  ا

 .الطوارئ سواء كان ضياع البطاقة داخل الوطن أو خارج

ذ oredoo وقعت شركة 2014-  صرفية، تسمح  دمات ا و و ا تجات الدفع الالك زائر شراكة على م ليج ا ك ا  مع ب
صرفية تجات و خدماتها ا ي فرصة لتوسيع م وك، و كذلك   .الشراكة بتمتع عملائها ببطاقة ما ب الب

 :الهيكل التنظيمي لبنك الخليج الجزائر:  الفرع الثالث

زائر من ليج ا ك ا ظيمي لب يكل الت  :يتكون ا

هائي لمجموعة الأعمال الكويتية : مجلس الإدارة . أ ك و صاحب القرار ال و الرجل الأول  الب  KIPCOيضم الرئيس و 

 الرئيس- 

 نائب الرئيس- 

 العضو الأول - 

 العضو الثا- 

 العضو الثالث- 

زائر تتكون من: اللجنة التنفيذية.  ب مثلة للمجموعة  ا هة ا  ي ا
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دير العام-  ك: ا  صاحب السلطة العليا للب

الية-  كلف بالإدارة ا دير العام ا  نائب ا

مية-  كلف بالقروض، الشبكة، التسويق و الت دير العام ا  نائب ا

ك حيث تتكون من عدة أقسام: الإدارة. ج صالح و الأجهزة ال تقوم بتسي الب  :ثل ا

كلف بالفروض-  دير العام ا  مساعد ا

علومات، العمليات و المحاسبة-  ظيم، نظام ا كلف بالت دير العام ا  .مساعد ا

 مدير العمليات- 

مية-   رئيس قسم الت

قدية-   رئيس قسم ال

 رئيس قسم إدارة القروض- 

بيعات-   رئيس قسم دعم ا

ظام، الشبكة و امن الإعلام-   رئيس قسم ال

همات-  كلف با  .ا

 رئيس قسم التحصيل- 

 قسم الشؤون القانونية- 

 رئيس قسم القروض- 

وارد البشرية و الإدارة العامة-   .مسئول ا

راقبة الداخلية-   .رئيس قسم ا

خول ل هام ا  .حيث كل رئيس مكلف با
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 الهيكل التنظيمي لبنك الخليج الجزائر: 11الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    رئيس قسم إدارة القرض                    مدير العمليات                                                                   

قدية                                                                  بيعات                     رئيس قسم ال     رئيس قسم دعم ا

                                   

س الإدارة  مج

 المدير الع

ف  ئ المدير الع المك ن
لإدارة  ب

، التسويق، التنمي  الشبك

ف ئ المدير الع المك  ن

سب ي و المح لي و العم لم  ب

لتنظي  ف ب عد المدير الع المك مس
وم  نظ المع

عد المدير الع  مس
لقروض ف ب  المك
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ظام الشبكة                                 راجعة                                              رئيس قسم ال    مسئول خلية ا

همات                                                                                                            كلف با    ا

     قسم القروض للأفراد                   رئيس قسم التحصيل                                                                

                                    

راقبة                                                 رئيس قسم المحاسبة                                             قسم ا

 agb.com www.bank:المصدر

 AGBالخدمات المصرفية لبنك : المطلب الثاني

 التسويق و تطور وكالة بنك الخليج الجزائر:  الفرع الأول

ذا البنك في م الخدمات التي يقدمها   :     من أ

 :الحساب الجاري:  أولا

تج عن  ا و لا ت ساب مدي ذا ا كن أن يكون  اري و  ارسون نشاط  وي الذين  ع ساب للأشخاص الطبيعي و ا ذا ا     يفتح 
اري أي فوائد ساب ا  .ا

 : الصكوك–حساب الشيكات : ثانيا

و حساب لا يدر  معيات، و  وظف و ا اري كا ارسون أي نشاط  وي الذين لا  ع ساب يفتح للأشخاص و الأفراد ا ذا ا    
ا ب أن يكون حساب الشيكات دائما دائ قود م شاء باستعمال الشيكات و   1.فوائد يستطيع صاحب سحب ال

ك بدفعها إلا  الآجال المحددة للوديعة و حساب الودائع لأجل مفتوح لصالح الأفراد : الإيداع لأجل. أ الودائع لأجل لا يلتزم الب
ط إلا يقل مبلغ الوديعة عن  وي و يش ع دة إيداع أدنا 10الطبيعي أو ا ار جزائري  وات3 آلاف دي  . أشهر و أقصا عشر س

 :القروض. ب

ديث البيت: القرض العقاري-  از، إعادة  ز، بيت  طور الا كم شراء بيت جا  .ك

دد السقف، قابل للتسديد على مدة تصل لـ  ، غ  ة توف ة25غ ملزم بف   س

                                                           
1
ميس -   زائر وكالة بسكرة، يوم ا ليج ا ك ا سئول التجاري لب  .2017 ماي 8مقابلة مع ا
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زائرية  سية ا ذا القرض ذوي ا كن الاستفادة من  هاجرين"    زائر أو ا قيم با ار، بالغي :ا ، موظف ، أصحاب مهن حرة أو 
د آخر قسط70السن  ة ع  . س

ة   ":proline"قرض مه

صرفية ميع الاحتياجات ا ية  ه رة و التجار لتمويل مشاريعهم ا هن ا ذا القرض لأصحاب ا ح       و 

ة -  ة و سلام:قرض مه ميع ": مرا بادئ الشريعة الإسلامية  رة و التجار لتمويل مشاريعهم وفقا  هن ا ح لأصحاب ا و قرض  و 
ي صرفية و   :الاحتياجات ا

ة -  و قرض لتمويل احتياجات الاستغلال ": سلام"قرض مه خزون"و   :ويل ا

ة -  ة"قرض مه ؤسسة لشراء معدات و مركبات آلية": مرا و قرض لتمويل احتياجات ا  .و 

حكم أفضل نسبة الأرباح  السوق: حساب التوفير. ج ة   .وسيلة ادخار سهلة و آم

مي. د ح فرصة استثمار أموالكم و  نفس الوقت إمكانية التصرف بكل حرية و  أي وقت  : دفتر التوفي التسا وسيلة ادخار ، 
 .إطار مطابق للشريعة الإسلامية

ودعة يبدأ من أول يوم لأول أسبوع بعد الإيداع، أما عمليات السحب  بالغ ا حرية الإيداع و السحب و توزيع الأرباح التساهمية على ا
ارية  .تسب من أول يوم للخمسة عشر يوم ا

، الرصيد الأد  ا صص للأفراد5000الدف  ار جزائري،    دي

لة"بطاقة الدفع اليومية . ـ كن للعميل استعمال ":سا يع الأوقات،  تم و   ما ك ة، مرنة و ميسرة، أي ي بطاقة سحب ودفع آم  
ديد للسقف  .رصيد دون 

يزاتها أنها سهلة الاستعمال، متوفرة طول الأسبوع و على مدار الساعة  اب الوط24/24من  ة عبر كافة ل  . ساعة، صا

ساب التوف الكلاسيكي أو : بطاقة التوفير. و ، متصلة  انية للسحب الآ ي بطاقة  ي بطاقة جديدة مبتكرة و سهلة الاستعمال، 
يات على مستوى التجار و 24/24، 7/ أيام7التساهمي، تسمح لكم بإجراء عمليات سحب من أي صراف إ  ش  ساعة، تسديد ا

و حطة الدفع الالك رفي المجهزين   .ا

كن : بطاقة التوفير الثانية. ز انية  ا لأفراد عائلتكم، البطاقة  ساب التوف نفس لتقدمو صول على بطاقة ثانية، متصلة  كن ا
ا  .ديد مبلغ أقصى لاستعما
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توفرة : بطاقة فيزا غولد و كلاسيك. ح قدار العملة الصعبة ا تازة، سحب و دفع  ساب، التسويق عبر 1ي وسيلة دفع   ا
نت  .الان

نت أو من : بطاقة فيزا بلاتينيوم. ط ونية، الان طة الدفع الالك ارج، من خلال  ة لعمليات الشراء  ا ة، موثوقة آم ي وسيلة مر
قدي على أجهزة الصراف الآ  .خلال السحب ال

لك حساب بالعملة الصعبة، مع حد أد للرصيد  لحق " يورو، 10.000البطاقة متاحة لكل من   "12أنظر ا

ساب  توفر  ا كن استخدام البطاقة حسب الرصيد ا سابكم بالعملة الصعبة،  يوم بطاقة سحب ترتبط  لحق"بطاقة فيزا بلات  "أنظر ا

ليا و دوليا: بطاقة ماستر كارد. ي نت  ا على شبكة الان كن استعما ارج،  بية  ا  .ي بطاقة السحب و الدفع بالعملة الأج

دة : ماستر كارد مسبقة الدفع. ك ة   . أشهر3بطاقة غ شخصية صا

و   الشهر/ دولار أمريكي1.000الشحن الأقصى للبطاقة 

  خدمةself banking  : تلف زائر تسمح للعميل من خلال أجهزة الصراف الآ إجراء  ي الأو من نوعها  ا
صرفية قدي" العمليات ا دمة ...."سحب، إيداع الصكوك، الإيداع ال ذ ا ك و  ، و طبعا دون تدخل من قبل موظفي الب

 2. 24/سا24 أيام و 7/7متوفرة 
 ها معدلات الفائدة على القروض و على الودائع، : التسعير في بنك الخليج الجزائر إن التسع يأخذ أشكالا عديدة م

صرفية دمة ا ك مقابل ا ا الب ديد الأتعاب و العمولات ال يتقاضا  .كذلك 

د من  ا حيث  ديد وك   دود لعد وجود حرية كاملة للب عدلات الفائدة جد  تعلقة  ديد الأسعار ا ك   وك إن دور الب قدرة الب
دود  ال  ائز  ك ا كية، و يتيح ب تجات الب ديد أسعار ا زائر الذي يتدخل   ك ا التجارية على التحكم  أسعار خدمتها قيود ب

ح لعملائها ديد معدل الفائدة الذي  وك    .للب

ي على النحو التالي. أ  :التكاليف الخاصة ببطاقة فيزا بلاتنيوم 

  دج15000: إصدار البطاقة- 

  دج15000: إعادة إصدار البطاقة- 

  دج1000: إعادة إصدار الرقم السري- 

                                                           
1
زائر -   ليج ا ك ا  . بسكرة–وثائق مقدمة من ب

2
 - www.bank agb.com  08/05/2017أطلع عيه في  

http://www.bank/
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اض-    دج500: مصاريف الاع

ا) دولار 250: بطاقة الطوارئ-   (إعادة إصدار 

تعلقة ببطاقة ماس كارد مسبقة الدفع. ب  :التكاليف ا

 . دج2.000: إصدار البطاقة- 

  دج1.000: إعادة الشحن- 

  دج1.000: إعادة إصدار الرمز السري- 

اض   دج500: مصارف الاع

عاملات صاريف على ا  :ا

 الدفع بعملة الدولار الأمريكي -

 و طة الدفع الالك د الدفع على  تسب مصاريف ع  .لا 

 نت د الدفع على شبكة الان تسب مصاريف ع  لا 

 2.5دولار أمريكي لكل سحب على الصراف الآ . 

تلفة عن الدولار الأمريكي -  الدفع بعملة 

 2.5% نت) من مبلغ الصفقة و أو الشراء على الان طة الدفع الالك د الدفع على   .(ع

 2.5دولار أمريكي لكل سحب على الصراف الآ . 

 هودات من أجل التقرب على عملائ أما : التوزيع و يسعى و يبذل  زائر  توزيع على شبكة فروع و  ليج ا ك ا يعتمد ب
قدية وزعات الآلية للأوراق ال  .التوزيع الغ مباشر عن طريق ا

 يقوم : الترويجAGB اء بالعميل و توف كل الظروف للحصول ية جد متواضعة يعتمد أساسا على العميل، فالاعت بعملية ترو
ذا العميل لأن يعلم أن المحافظة على العملاء و  ويج خدمات عن طريق  على خدمة جيدة فهو بطريقة غ مباشرة يقوم ب

ويج لديهم البيع الشخصي و  م و أيضا من وسائل ال صل على عملاء جدد من خلا دمات سوف  م أحسن ا التوف 
  .الإعلان

 :منهجية البحث العلمي

ك  صر  كل من ب ديد التسويق ا ليل مدى  يدانية بالشكل الاساسي على دراسة و  ، CPA و AGB       تتمحور الدراسة ا
ذا ما سيوضح فيما يلي مع البيانات و   :من أجل الوصول إ نتائج علمية مبررة ثم الاعتماد على ادوات و اساليب 
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هجية الدراسة. 1 قارن: م هج ا هج الوصفي التحليلي و ا  .تم استخدام ا

 :تتمثل  : حدود الدراسة. 2

ك : الحدود المكانية*   AGB و CPAاجريت الدراسة على ب

  ا05/05/2017 إ غاية 15/04/2017تم اجراء الدراسة ابتداءا من : الحدود الزمانية* 

ك: الحدود البشرية*  ذ الدراسة على آراء و اجابات عملاء الب  تعتمد 

ة من  : أفراد العينة*  ل دراسة30تتمثل افراد العي ك   . فرد من عملاء الب

ك :وسائل جمع البيانات- 3 ع البيانات من الب وضوع، اعتمدنا على الاستبيان   ام با   من أجل الا

 موعة من الاسئلة:استمارة الاستبيان توي على  ع البيانات الذي  ذ الدراسة على الاستبيان    . اعتمدنا  

 يهدف الاستبيان إ: الهدف من الاستبيان: 

ك .1 قدم من الب صر ا ا تقييم العملاء بتطوير التسويق ا  .التعرف على الأبعاد ال يتم من خلا

ذ الأبعاد حسب الأهمية .2  .ترتيب 

 ين و كل متغ ل أبعاد: أبعاد الدراسة  تشمل متغ

(X) صر  التسويق ا

(Y) افسية  القدرة الت

سب حسب العلاقة التالية التكرار :النسب المؤوية  .موع التكرارات / 100 × و 

ل : الاعمدة البيانية البسيطة ك  تحصل عليها من الاستبيان لكلا الب تائج ا قارنة ب ال ذ الوسيلة من اجل ا و تم الاعتماد على 
 .الدراسة

سابي: الانحراف المعياري توسط ا ة على ا  .عرفة درجة التشتت لإجابات أفراد العي

 .عرفة متوسط كل عبارة من عبارات الاستبيان: المتوسط الحسابي
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  CPAو AGBمقارنة بين نتائج : المبحث الثالث

ما أيهما أكثر  افسي  ركز الت اص من حيث التسويق و ا ك ا ك العمومي و الب قارنة ب الب بحث سوف نتطرق إ ا ذا ا  
افسة  .م

 CPAو AGBدراسة و تحليل النتائج الدراسة الميدانية لـ : المطلب الأول
 دراسة و تحليل النتائج المتعلقة بالبنكين اعتمادا على الاستبيان الموجه للعملاء: الفرع الأول

ك هج الوصفي التحليلي  AGBو CPA    من أجل القيام بدراسة مقارنة ب نتائج كل من ب تمثل  SPSS ا قارن ا هج ا  وا
ك تحصل عليها ب الب تائج ا ذا من توضيح فرق ال  .الأعمدة البسيطة و

 .دراسة مقارنة حول الخصائص الشخصية لأفراد العينة لكلا البنكين:أولا
 

 الجنس- 1س 

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage cumulé 

Valide 

 50.0 50.0 50.0 15 ذكر

 100.0 50.0 50.0 15 انثى

Total 30 100.0 100.0  

 SPSSنتائج التحليل الإحصائي : المصدر
 الجنس
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 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 60.0 60.0 60.0 18 ذكر

 100.0 40.0 40.0 12 انث

Total 30 100.0 100.0 

 

         
و إناث  ℅50نلاحظ أن  ليج   ك ا زائري℅50 من عملاء ب ك القرض الشعبي ا د أن عملاء ب  ذكور ℅50 ذكور  وكذالك 

  إناث℅50و 
 

 لسنا - 2س

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 50.0 50.0 50.0 15 15من ا 30 من

ة 30 ا 40  96.7 46.7 46.7 14 س

ة فما فوق50  100.0 3.3 3.3 1 س

Total 30 100.0 100.0  

 SPSSنتائج التحليل الإحصائي : المصدر
 السن

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 33.3 33.3 33.3 10 سم 30 ال 30 من

 76.7 43.3 43.3 13 سن 40 ال 30 من

 90.0 13.3 13.3 4 سن 50 ال 40 من

 100.0 10.0 10.0 3 ف فم سن 50

Total 30 100.0 100.0  
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دول أن  م ب ℅50   نلاحظ من خلال ا اوح أعمار ليج ي ك ا ة،30إ15 من عملاء ب م  46.7س اوح أعمار من العملاء ت
ة40إ30من   س

 

 

 

 

التعليمي  المستوى- 3س      
 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 33.3 33.3 33.3 10 متوسط

 66.7 33.3 33.3 10 ثانوي

 90.0 23.3 23.3 7 جامعي

 100.0 10.0 10.0 3 مه

Total 30 100.0 100.0  

 

 SPSSنتائج التحليل الإحصائي : المصدر

 التعليمي المستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

سط  20.0 20.0 20.0 6 مت

ن  56.7 36.7 36.7 11 ث

مع  90.0 33.3 33.3 10 ج

ن  100.0 10.0 10.0 3 م

Total 30 100.0 100.0 
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دول أن  امعية و أن % 23.3نلاحظ من خلال ا ليج ذوي الشهادات ا ك ا ي و %10 من عملاء ب م 33.3 مه  مستوا
ستوى الثانوي سبة ذوي ا  .متوسط و بقية ال

هم  جد م زائري ف ك القرض الشعبي ا ص ب ستوى %10 ذوي مستوى جامعي و %33.3أما فيما  ي أنا البقية فهم ذوي ا  مه
توسط و ثانوي   ا

 

 الوظيفة- 4س

 Effecti

fs 

Pourcent

age 

Pourcenta

ge valide 

Pourcenta

ge cumulé

Valid

e 

 43.3 43.3 43.3 13 تاجر

 83.3 40.0 40.0 12 موظف

 اعمال

 حرة
5 16.7 16.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

 

 SPSSنتائج التحليل الإحصائي : المصدر
 التعليمي المستوى

Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

جر  20.0 43.0 43.0 12 ت

ل  ظف أعم م

 حرة 
10 16.0 40.0 56.7 
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 10 12.3 33.3 90.0 

 3 10.0 10.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

 

            
 

دول نلاحظ أن  ار و %43.3من خلال ا ليج  ك ا  . ذوي أعمال حرة%16.7 موظفون و %40 من عملاء ب
ك جد CPAأما ب ار و %30 ف  .  ذوي أعمال حرة%16.3 موظفون و 26.7% 

 
 

 :دور التسويق المصرفي في القدرة التنافسية تحديد -
Statistiques descriptives 

 N Moyenn

e 

Ecart 

type 

x5 30 2.40 1.429 

x6 30 1.50 .731 

x7 30 1.83 .747 

x8 30 1.53 .681 

x9 30 1.53 .681 

x10 30 1.60 .724 

x11 30 1.43 .728 

x12 30 2.87 1.525 

x13 30 1.53 .681 

x14 30 1.57 .679 

x15 30 1.50 .572 

x16 30 1.40 .621 

x17 30 1.63 .718 

x18 30 2.03 1.098 

x19 30 1.70 .794 
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لغ  ل الب ب الإجم سط الحس ر 2.09من خلال ال ن د  نستنتج أن
ع ه  ء مرت را الت ج نجد ال ن  ر متغ  أx5.  x18 . x12ل

 الب أم 

 

.  جاء مقبول و لكن الفقرات جاءت بدرجات متوسطة   

 

Meanx total 30 1.99 1.73 

 

                   

 

 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

x5 30 2.50 1.503 

x6 30 1.77 .728 

x7 30 1.77 .728 

x8 30 2.00 .695 

x9 30 2.00 .788 

x10 30 2.17 .648 

x11 30 2.17 .747 

x12 30 3.13 1.737 

x13 30 2.20 .961 

x14 30 1.87 .776 

x15 30 2.13 .730 

x16 30 1.97 .765 

x17 30 2.03 .765 

x18 30 2.00 .743 

x19 30 1.70 .794 

Meanx total 30 
2 .093 0.323 

 
Statistiques de 

X :   صر  ي التسويق ا
Y :افسية  ي القدرة الت

ss 

N Moyenn

e 

Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

X 
CPA 30 2,1875 ,44255 ,08080 

AGB 30 1,8375 ,32687 ,05968 

Y 
CPA 

group

e 30 

1,9857 ,38139 ,06963 

AGB 30 1,6238 ,33865 ,06183 
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ك افسية  ب عياري للقدرة الت راف ا سابي والإ توسط ا دول أن ا كCPAيظهر ا ك مقلرنة  مع ب ذا الب   يكونان متفوقان جيدا  

AGBوك الأخرى افسة الكبرى مقارنة مع الب وك تزيد حصصها السوقية  خاصة  ظل ا   .أي أن الب

 SPSSنتائج التحليل الإحصائي : المصدر

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 cpa وAGBدراسة مقارنة بين نتائج : المطلب الثاني

 عرض و تحليل الاستبيان الموجه لعملاء البنكين: الفرع الأول

ك؟: 5س  ذا الب تم  اذا اخ زائر  صارف العاملة  ا  من ب ا

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

وعة ت دمة ا  %50 %40 10 8 ا

زل  %5 %10 1 2 القرب من ا
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افسية  %20 %20 4 4 الأسعار الت

 %15 10% 3 2 نصيحة صديق

يد  %10 %20 2 4 الاستقبال ا

 100% %100 20 20 المجموع

صدر  من إعداد الطالبة: ا

 

ك يد وآخرون cpA 40%حسب رأي عملاء ب وعة أما البعض الأخر الاستقبال ا ت دمات ا ك نظرا  ذا الب م  يعود سبب اختيار
افسية و الأسعار الت  .يرون أن سبب الاختيار 

ليج فإن نسبة  ك ا ص ب صرفية وأن نسبة %50أما فيما  دمات ا تطورة من ا و التشكيلة الواسعة وا ك  ذا الب م   توجههم واختيار
ا يع الإقبال الكب للعملاء20% ك إ نصيحة صديق   .يعود سبب تعاملهم مع الب

ك؟:6س قدمة من طرف الب دمات ا تلف ا  ل لديكم فكرة عن 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %70 %40 14 8 نعم

 %10 %0 2 0 فكرة بسيطة

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

50%

الخدم 
ع المتن

ر من  ال
المنزل

ر  الأسع
فس التن

ح  نص
صد

ل  ب الإست
د الج

ج بن الخ

CPA بن



  دراسة مقارنة بين بنك الخليج الجزائر وبنك القرض الشعبي                          الفصل الثالث      
 الجزائري

 

 

114 

 %20 %60 4 12 لا

 10 100 20 20 المجموع

صدر  من إعداد الطالبة: ا

ك  ك أما%60 أن نسبة CPAيؤكد عملاء ب وجودة  الب دمات ا  لديهم فكرة عن %40 ليس لديهم فكرة إطلاقا عن تشكيلة ا
دمات  .تلف ا

ليج ف ك ا ص ب  أما فيما 

تلفة ذا راجع إ مصادر  ك و قدمة  الب دمات ا  .غن معظم العملاء لديهم فكرة عن معظم ا

 

 

 

 إذا كانت الاجابة نعم فكيف علمتم بها؟: 7س 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

كتوبة   %20 %60 4 12 عن طريق الاعلانات ا
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نات  %70 %25 14 5 الأن

ك   %10 %15 2 3 موظفي الب

 100 100 20 20 المجموع

صدر  من إعداد الطالبة: ا

دمات صرفية،فكل عميل ومصدر معرفت بهذ ا دمات ا ختلف ا نات %70حيث أن نسبة.اختلفت مصادر علم العملاء    من الأن
علومات ي ال تساعد على جذب ا ليج  ك ا اصة بب  .ا
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ك؟: 8س  صر  الب د التسويق ا  كيف 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %90 %30 18 6 جيدة

 %5 %60 1 12 متوسطة

 %5 %10 1 2 ضعيفة

 100 100 20 20 المجموع

صدر  من إعداد الطالبة: ا

 

 

 

 

 

 

 

ك ع الفعلي   (وكالة بسكرة) CPAيرى اغلب العملاء ان التسويق  ب ليج فإن معظم العملاء .لان لايوجد تسويق با ك ا أما  ب
يدة ذا نظرا للسياسة التسويقية ا ك جيد و  .يرون ان التسويق  الب
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افسية؟: 9س  يزة الت قيق ا ك  ترويج خدمات على البيع الشخصي    يعتمد الب

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %60 %50 12 10 أتفق

 %20 %25 4 5 ايد

 %20 %25 4 5 لا أتفق

 100 100 20 20 المجموع

صدر  من إعداد الطالبة: ا

 

دول أن  ك من عملاء%50نلاحظ من خلال ا ك يعتمد  ترويج خدمات  %60  وCPA ب ليج متفقون على ان الب ك ا من ب
افسية يزة الت قيق ا  .على البيع الشخصي  
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؟: 10س  و رأيك  أسلوب التعاون من قبل موظف  ما 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك
   

 %70 %60 14 12 جيدة 

 %15 %10 3 2 متوسطة

 %15 %30 3 6 ضعيفة

 100 100 20 20 المجموع

صدر  من إعداد الطالبة: ا

  

ك يدCPAيرى عملاء ب ك لا يتمتعون باللباقة لا بأسلوب التعامل ا  . أن موظفي الب

ة من اللباقة وظف يتمتعون بدرجة كب ليج فقد أكدا العملاء أن أسلوب التعامل جيد جدا كما ان ا ك ا   .أما  ب
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؟: 11س  همة ال تقود إ ارضاء الزبون و سرور  تعد الإجراءات و العمليات من العوامل ا

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %75 %40 15 8 ايد

 %25 %40 5 8 اتفق

 %0 %20 0 4 لا اتفق

 100 100 20 20 المجموع

صدر  من إعداد الطالبة: ا

 

دول أن عملاء كنلاحظ من خلال ا همة ال تقود إ %40نسبة  CPA   ب  متفقون على أن الإجراءات والعمليات من العوامل ا
سبة ليج ب ك ا سبة لب  .CPA أكثر مننِ %75ارضاء الزبون أما بال
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؟: 12س  ك و عملائ تلف وسائل الاتصال ب الب ي   ما 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

لصقات  %5 %15 1 3 ا

 %10 %15 2 3 الصحف و المجلات

نت  %40 %0 8 0 الان

اتف  %5 %10 1 2 ا

باشر مع العميل  %0 %40 0 8 الاتصال ا

اصر  %40 %20 8 4 يع الع

 100 100 20 20 المجموع

صدر  من إعداد الطالبة: ا
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ك%40يتفق اصر والأساليب مستخدمة  الإتصال مع CPA من ب ليج فجميع الع ك ا ك والعميل أما  ب باشر  ب الب  الإتصال ا
نات م شئ حيث يقام اجتماعات عن طريق الإن ي أ نات    .العميل وخصوصا الأن
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ها؟: 13س  ا إ تقد أقل أسعار لإرضاء زبائ ظمت  ل تسعى م

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %60 %45 12 9 أتفق

 %20 %25 4 5 ايد

 %20 %30 4 6 لا أتفق

 100 100 20 20 المجموع

صدر  من إعداد الطالبة: ا

 

ة من العملاء متفقونCPA من عملاء%45يتفق  سبة كب ليج ف ك ا سبة لب ها أما بال ا تقدم أقل أسعار لإرضاء زبائ ظمت  . على أن م
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ها؟: 14س  دمة إ زبائ تمام بتوزيع ا ا إ الا ظمت  ل تسعى م

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %80 %45 16 9 أتفق

 %10 %20 2 4 ايد

 %10 %35 2 7 لا أتفق

 100 100 20 20 المجموع

صدر  من إعداد الطالبة: ا

 

  

 

 

 

 

 

 

ك  %45يتفق ليج CPAمن عملاء ب ك ا سبة إ ب ها أما بال دمة إ زبائ ظمة تسعى بتوزيع ا  .  متفقون%80 بأن ا
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برات ال تكون سبب لإرضاء الزبون؟: 15س  هارات و ا ا با ظمت  تلك العاملون  م

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %45 %20 9 4 أتفق

 %25 %40 5 8 ايد

 %35 %40 6 8 لا أتفق

 100 100 20 20 المجموع

صدر  من إعداد الطالبة: ا
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ك%20يتفق  برات ال تكون سبب لإرضاء الزبون وCPA من عملاء ب هارات وا تاز با ا  ظمت ليج%45 بأن م ك ا  . من ب

افسية؟: 16س  يزة الت قيق ا ا على التمييز تؤدي إ  ظمت  ل قدرة م

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %60 %60 12 12 أتفق

 40% %40 8 8 ايد

 %0 %0 0 0 لا أتفق

 100 100 20 20 المجموع

صدر  من إعداد الطالبة: ا

 

افسية ب  يزة الت قيق ا ص  وك فيما  سبة AGB وCPAاك تعادل ب الب  .%60 ب
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ي؟: 17س  ولوجي العا يع خدمات حديثة لتواكب التطور التك ك على توف   يعمل الب

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %80 %60 16 12 متفق

 %20 %40 4 8 محايد

 %0 %0 0 0 لا اتفق

 100 100 20 20 المجموع

صدر  من إعداد الطالبة: ا

 

ك%60نلاحظ أن نسبة  اك عملاء لا يتفقون  إطلاقا CPA من عملاء ب ك يستخدم أساليب حديثة ومتطورة  ح   يرون أن الب
سبة  ليج فإن نسبة %0ب ك ا ص ب ي%80 أما فيما  ولوجي العا دمات حديثة تواكب التطور التك   يتفقون أن ا
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صرفية؟: 18س  ك لأداء العملية ا ي مدة الانتظار داخل الب  ما 

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %80 %0 16 0  د30 د إلى 15من 

 %10% %60 2 12  د40 د إلى 30من 

 %10 %40 2 8  فما فوق40من 

 %100 100% 20 20 المجموع

صدر  من إعداد الطالبة: ا

 

ك  ةCPAيرى معظم العملاء ان مدة الإنتظار ب سبة للبقية يرون أن مدة الإنتظار قص   طويلة لأنهاء معاملاتهم أما بال
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صر و رضا العملاء؟: 19س   توجد علاقة ذات دلالة إحصائية ب التسويق ا

 النسبة التكرار الإجابة

 بنك الخليج CPAبنك  بنك الخليج CPAبنك  البنك

 %90 %60 18 12 أتفق

 %10 40% 2 8 محايد

 %0 %0 0 0 لا أتفق

 %100 %100 20 20 المجموع

صدر  من إعداد الطالبة: ا
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ك  ةCPAيرى معظم العملاء ان مدة الإنتظار  ب سبة للبقية يرون أن مدة الإنتظار قص   طويلة لأنهاء معاملاتهم أما بال

 

 

 

 :خلاصة الفصل

ودة الشاملة  بادئ وأسس إدارة ا وك، والأخذ  ديث وتس الب صر ومكونات ال تعد  ا التطبيقية للتسويق ا      من خلال دراست
ويج  اة التوزيع وسياسات ال حصل على ....وبق وية و علي ل صة السوقية و زيادة أرباح الس ا من شأنها أن تعزز ا من إعلانات و غ

صرفية دمات ا تمام الأكثر بالابتكار و التكوير ا ، و الا صر اتيجيات التسويق ا تلف اس وك مرنة مع  عل الب افسية ال   .القدرة الت
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 :خاتمــة

ولوجيا دث ومازالت أحدثت الذي الكبير التطور فهو العصر ذا يميز ما ثمة كان إذا اعة الاقتصاد قطاعات في التك  والص
وك مقدمتها الاتصال،وفي ووسائل ياة عصب ق تمثل التي الب ائل، التغيير ذا وسط الرئيسي ا دمات تسويق موضوع أصبح ولقد ا  ا
صرفية واضيع من ا تمام لقيت التي البارزة ا صر يعد حيث الكثير، ا افسة ظروف في حاكما ع ادة ا وك تلف بين ا اصة الب  في و
وات قبلة، الس ودة أسلوب تبني أن إذ ا وك تمكين شأن من ا يزة اكتساب من الب افسية ا وك كل قيقها إلى تسعى التي الت  ضل في الب
ة البيئية التغيرات ا اخ في ال  .الاقتصادي ا

صرفي التسويق إلى التطرق ثم التسويق عن وشاملة عاملة نظرة بإلقاء البحث ذا استهل فقد وعلي و ا  يتم عملية عن عبارة و
ا ك خدمات توجي قتضا ك ربح أقصى قيق مع وملائمة بكفاءة العميل إلى الب اصر أربعة من يتكون  تسويقي مزيج ول. للب  ي ع

تج دمة،السعر، أي ا كان،الترويج ا صرفي التسويق لكون ونظرا مؤسسات، أو أفراد كانوا سواء السوق تقسيم إلى بالإضافة ا  يعني ا
دمات صرفية با ا التي خصائصها وإظهار تعريفها خلال من إليها التطرق من لابد فكان ا تجات بقية عن تميز ؤثرة والعوامل ا  في ا
 .تسويقها

اول الثاني الفصل أما افسية القدرة فت وك الت يم إلى الأمر بادئ في التطرق تم إذ للب افسية القدرة حول عامة مفا  تعريف من الت
افسة أبعاد إلى بالإضافة فعاليتها وشروط امتلاكها وأهمية يات خلال من وذالك ا افسة استرا ية كانت سواء ا  على تعتمد إسترا

يات إلى بالإضافة التميز أو السعر او التكلفة ائها سبل وكذالك. التطبيق حيث من حديثة استرا وك نظر وجهة من ب يات الب  والإسترا
طبقة  .ا

ك من بكل بالتعريف استهل إذ البقية عن مغايرا جاء الثالث الفصل أم زائري الشعبي القرض ب ك ا ليج وب  عرضا وعرضهم ا
 .  عليهم التعرف أجل من كاملا

 :الفرضيات اختبار

تكاملة :الأولى الفرضية صحة -1 و الانشطة ا صرفي  دمة التوزيع الترويج التسعير)أن التسويق ا دد (ا ري في اطار اداري   .التي 

اصر باعتبار وذالك:الثانية الفرضية صحة -2 زيج ع افسية القدرة لدعم ،وسيلة التسويقي ا وك في الت  أو خدماتها لسرعة وذالك الب
 .تكلفتها وانخفاض جودتها

يزة تطور مصادر عدة اك:الثالثة الفرضية صحة -3 افسية ا ها الت ودة م وك أن نجد حيث (والتكلفة والتميز ا افس الب  أجل من تت
ع إنشاء ا ميزة وص افسيها عن تميز  .مت

تهجها التي التسويقية السياسة:الرابعة الفرضية خطأ -4 ك ي ليج ب ا من تسعى ا افسية القدرة دعم إلى خلا وك الت ك أما للب  ب
زائري الشعبي القرض اك ا  .حديثة تسويقية سياسة ليشكل يسعى فهو تسويقية لسياسة انتهاج تعيق ثغرات فه
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 :الدراسة نتائج

م زيج يسا يزة تعزيز في التسويقي ا افسية ا وك الت ا وقد للب زيج ذا قسم اصر عدة إلى ا  :في تتمثل ع
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توجات تؤثر لا • صرفية ا افسية القدرة تعزيز في ا ك الت  .للب

م لا • تجات يسا صرفية تسعيرا  .السوقية حصص وزيادة إضافية أرباح جلب في ا

دمات • صرفية ا صر ي ا ك علي يعتمد التي الأساسي الع  .جدد زبائن وجذب زبائ رغبات تلبية في الب

ك إن • ليج ب زائر ا وعة خدمات بتقديم يقوم ا دمات باقي عن ومتميزة وجديدة ومتطورة مت ذا الأخرى ا  يحتل جعل ما و
افسة سوق في عالية مكانة وك بين ما ا  .الب

 :التوصيات

ك على -1 دمات وتوفير سين الب صرفية ا  .مستمر وقت في ا

زيج تعزيز -2 صرفي التسويقي ا ولوجيا ا  .ومتطورة حديثة بتك

يزة قيق -3 افسية ا صرفي التسويق طريق عن يتم الت ديث ا  .والفعال ا

دمات لتسويق الدعم وسائل توفير على العمل -4 صرفية ا  .ا

ولوجيا إدخال وذالك التطورات مواكبة -5 صرفي العمل في التك  .ا

صر على الاعتماد -6 وك في البشري الع فكر العقل باعتبار الب بدع وا  .وتشجيع وبتدرب ا

واكبة الاعتماد -7 ولوجيا إدخال وذالك التطورات على وا صرفي العمل في التك  .ا
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زيج تفعيل •  .الزبون رضا إلى للوصول التسويقي ا

صرفية الإلكترونية البطاقات استخدام اثر • ديثة ا يزة لتحقيق ا افسية ا  .الت

دمات جودة مدى • كية ا افسية لتعزيز كمدخل الب كية الت  .الب
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م  زارة التع العال  البحث الع

Ministère de l’E seig e e t Sup ieu  et de la Reche che Scie tifi ue 

 

 

 

 

ج إل عملاء بن  ان الأسئ الم  CPAاستب

 كال بسكرة

ع ض بن: الم درة التنافس ل ق المصرف ف دع ال ر التس  د

م                               تح إشراف الأستاذة: من إعداد ف نس  حدان أسماء: زل

 

ا عملاء بن  ة  الأخ  CPAالإخ

ك  رحم الله  بركاته  السلا ع

ان  م بعن بن"    ف إطار إجراء دراس ع درة التنافس ل ق المصرف ف دع ال ر التس  د

رض الشعب الجزائر  دان بن ال  "CPAدراس م

دراس الت ن بإعدادها  ما اللازم ل ان الذ صم لجمع المع ك هذا الاستب د ن أ سرنا أن نضع ب     
دف هذه الدراس إل  ث ت ، ح د  مال ، تخصص ن ادة الماستر ف الع الاقتصاد ل ع ش حص استكمالا ل

بن درة التنافس ل ق المصرف ف دع ال عبه التس ر الذ   .التعرف ع الد

،  ستشكل  م بحت ا لغا ع ،  ذل بغرض استعمال ان بكل مصداق الرجاء منك المساعدة من خلال ملأ الاستب
دة البحث ع  ج ض  .دق إجابتك مساهم فعال ف م

ن معنا ر  الاحترا  نشكر لك حسن التعا د ا منا فائق الت ب  .ت
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 جامعة محمد خيضر بسكرة

و التسيير و الاقتصادية و التجارية  و ع ية الع  ك

و الاقتصادية  قس الع
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ج الجزائر ج إل عملاء بن الخ ان الأسئ الم  استب

 كال بسكرة

ع ض بن: الم درة التنافس ل ق المصرف ف دع ال ر التس  د

م                               تح إشراف الأستاذة: من إعداد ف نس  حدان أسماء: زل

 

ج ا عملاء بن الخ ة  الأخ  الإخ

ك  رحم الله  بركاته  السلا ع

ان  م بعن بن"    ف إطار إجراء دراس ع درة التنافس ل ق المصرف ف دع ال ر التس  د

ج دان لبن الخ  دراس م

دراس الت ن بإعدادها  ما اللازم ل ان الذ صم لجمع المع ك هذا الاستب د ن أ سرنا أن نضع ب     
دف هذه الدراس إل  ث ت ، ح د  مال ، تخصص ن ادة الماستر ف الع الاقتصاد ل ع ش حص استكمالا ل

بن درة التنافس ل ق المصرف ف دع ال عبه التس ر الذ   .التعرف ع الد

،  ستشكل  م بحت ا لغا ع ،  ذل بغرض استعمال ان بكل مصداق الرجاء منك المساعدة من خلال ملأ الاستب
دة البحث ع  ج ض  .دق إجابتك مساهم فعال ف م

ن معنا ر  الاحترا  نشكر لك حسن التعا د ا منا فائق الت ب  .ت

 

2017/2016 

Université Mohamed Khider-Biskra        

Faculté des Sciences Economiques 

Département des Sciences Economique 

 

 جامعة محمد خيضر بسكرة

و التسيير و الاقتصادية و التجارية  و ع ية الع  ك

و الاقتصادية  قس الع



سب ب المن ضع علام       أم الإج ء   :الرج

 :الجنس. 1

 ذكر                          أنث

 السن. 2

  فم ف50             50 - 40             40 – 30 سن          30 – 20من 

م. 3 ى التع  المست

ن     مع                  م ن                 ج سط                ث  مت

ظ. 4  ال

عد ل حرة                    مت ظف                  أعم جر        م  ت

؟. 5 ذا اخترت هذا البن م ف الجزائر لم رف الع ن المص  من ب

فس ر التن ر من المنزل             الأسع ع              ال  الخدم المتن

د            ل الج ب ح صد                الاست  نص

؟. 6 دم من طرف البن ف الخدم الم ك فكرة عن مخت  هل لد

ط                  لا        نع                 فكرة بس

؟. 7 مت ب ف ع ب بنع فك ن الإج  إذا ك

ظ البن ب             الأنترن                   م  عن طر الإعلان المكت

ج؟. 8 ف تجد التس المصرف ف بن الخ  ك

سط                  ضع دة                 مت  ج

؟. 9 فس زة التن ع الشخص ف تح الم ته ع الب ج خدم  عتمد البن ف التر

د                  لا أت  ات                  مح

ن؟. 10 ظ مل من قبل الم  م ه رأ ف أس التع

ف سط                  ضع د                        مت  ج
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ن  . 11 ء الزب د إل إرض م الت ت امل الم تعد الإجراءا  العم من الع
ره؟  سر

د                        مت                لا ات  مح

ن البن  عملائه؟. 12 ل ب ئل الاتص س ف   م ه مخت

ص             الصحف  المجلا                        الأنترن  قع البن)الم    (م

صر ع العن ل                 جم شر مع العم ل المب تف               الاتص   ال

؟. 13 ئن ء زب ر لإرض د أقل أسع  هل تسع منظمتن إل ت

د                      لا أت  ات                   مح

؟. 14 ئن ع الخدم إل زب ز  هل تسع منظمتن إل الاهتم بت

د                      لا أت  ات                   مح

ن؟. 15 ء الزب ن سبب لإرض را  الخبرا الت تك لم ن ف منظمتن ب م  مت الع

د                      لا أت  ات                   مح

؟. 16 فس زة التن ز تؤد إل تح الم  هل قدرة منظمتن ع التم

د                      لا أت  ات                   مح

لم . 17 ج الع ل ر التكن اك التط ث لت ع خدم حد ر جم ف  عمل البن ع ت

د                    لا أت  مت                   مح

؟. 18 ر داخل البن لأداء العم المصرف  م ه مدة الانتظ

  د          30 د إل 15من 

  د35 د إل 30من 

  د40 د إل 35من

  د إل م ف40من 

ن التس المصرف  رض العملاء؟. 19 ئ ب جد علاق ذا دلال إحص  ت

د                     لا أت  ات                   مح

  

 

 

 

  

 

 

  

 
  

   

 

 

 

 

  

 

   

   

 



سب ب المن ضع علام       أم الإج ء   :الرج

 :الجنس. 1

 ذكر                          أنث

 السن. 2

  فم ف50             50 - 40             40 – 30 سن          30 – 20من 

م. 3 ى التع  المست

ن     مع                  م ن                 ج سط                ث  مت

ظ. 4  ال

عد ل حرة                    مت ظف                  أعم جر        م  ت

؟. 5 ذا اخترت هذا البن م ف الجزائر لم رف الع ن المص  من ب

فس ر التن ر من المنزل             الأسع ع              ال  الخدم المتن

د            ل الج ب ح صد                الاست  نص

؟. 6 دم من طرف البن ف الخدم الم ك فكرة عن مخت  هل لد

ط                  لا        نع                 فكرة بس

؟. 7 مت ب ف ع ب بنع فك ن الإج  إذا ك

ظ البن ب             الأنترن                   م  عن طر الإعلان المكت

ف تجد التس المصرف ف بن . 8  ؟CPAك

سط                  ضع دة                 مت  ج

؟. 9 فس زة التن ع الشخص ف تح الم ته ع الب ج خدم  عتمد البن ف التر

د                  لا أت  ات                  مح

ن؟. 10 ظ مل من قبل الم  م ه رأ ف أس التع

ف سط                  ضع د                        مت  ج
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ن  . 11 ء الزب د إل إرض م الت ت امل الم تعد الإجراءا  العم من الع
ره؟  سر

د                        مت                لا ات  مح

ن البن  عملائه؟. 12 ل ب ئل الاتص س ف   م ه مخت

ص             الصحف  المجلا                        الأنترن  قع البن)الم    (م

صر ع العن ل                 جم شر مع العم ل المب تف               الاتص   ال

؟. 13 ئن ء زب ر لإرض د أقل أسع  هل تسع منظمتن إل ت

د                      لا أت  ات                   مح

؟. 14 ئن ع الخدم إل زب ز  هل تسع منظمتن إل الاهتم بت

د                      لا أت  ات                   مح

ن؟. 15 ء الزب ن سبب لإرض را  الخبرا الت تك لم ن ف منظمتن ب م  مت الع

د                      لا أت  ات                   مح

؟. 16 فس زة التن ز تؤد إل تح الم  هل قدرة منظمتن ع التم

د                      لا أت  ات                   مح

لم . 17 ج الع ل ر التكن اك التط ث لت ع خدم حد ر جم ف  عمل البن ع ت

د                    لا أت  مت                   مح

؟. 18 ر داخل البن لأداء العم المصرف  م ه مدة الانتظ

  د          30 د إل 15من 

  د35 د إل 30من 

  د40 د إل 35من

  د إل م ف40من 

ن التس المصرف  رض العملاء؟. 19 ئ ب جد علاق ذا دلال إحص  ت

د                     لا أت  ات                   مح

  

 

 

 

  

 

 

  

 
  

   

 

 

 

 

  

 

   

   

 




















