
       

                                                                                        
                                                                        

 الطور الثالثمقدمة لنيل شهادة الدكتوراه أطروحة 
 تسييرالعلوم  شعبة

 : إدارة مالية تخصص

 

 

 : الدكتور إشراف الأستاذ     إعداد الطالب :                                        
 يحياوي سليمان حاجي الشيخ

 أعضاء لجنة المناقشة 
 الصفة مؤسسة الإنتماء الدرجة لقبالإسم و ال الرقم
 رئيسا جامعة جيلالي ليابس سيدي بلعباس ذ التعليم العاليأستا صحراوي بن شيحة 01
 مقررا  جامعة جيلالي ليابس سيدي بلعباس ذ التعليم العاليأستا يحياوي سليمان 02
 حناممت جامعة جيلالي ليابس سيدي بلعباس ذ التعليم العاليأستا كاملي محمد 03
 ممتحنا جامعة أبو بكر بلقايد تلمسان أستاذ محاضر قسم "أ" بن سماعين لامية 04
 ممتحنا جامعة مولاي الطاهر سعيدة ذ التعليم العاليأستا زقاي دياب 05
 ممتحنا جامعة أبو بكر بلقايد تلمسان ذ التعليم العاليأستا سنوسي قويدر 06

2023-2022:  السنة الجامعية

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
 وزارة التعليم العالي و البحث العلمي

 جامعة الجيلالي اليابس * سيدي بلعباس*
 كلية العلوم الإقتصادية ، التجارية و علوم التسيير

 قسم علوم التسيير

 التسويق المصرفي  تراتيجياتاسالبيئة التسويقية و دورها في رسم 
 *دراسة حالة *

 



  

 أ 
 

  

 

  

 

 

 ۝ثُُا يُُْزَاهُ الْْزََاءَ الَأوْفَ  ۝ وَأَنا سَعْيَهُ سَوْفَ يُ رَى ۝ وَأَنْ ليَْسَ لِلِإنسَانِ إِلاا مَا سَعَى ۝
                                   [النجم:41-38]



  

 ب 
 

 
 

                                                                                                                                                                                                                              إلى روح الوالدين الكريمين............                                                      
                                             رحمهما الله ................      

 و جعل هذا العمل خالصا في ميزان حسناتهما
 الزميلاتالزملاء و  كل الأهل والأحبة و إلى

 إلى كل طالب علم يبتغي به وجه الله الكريم
 
 

 

 

  



  

 ج 
 

 كلمة شكر
عَلَى وَالِدَيا وَأَنْ أعَْمَلَ صَالِِاً تَ رْضَاهُ وَأدَْخِلْنِِ " رَبِ  أَوْزعِْنِِ أَنْ أَشْكُرَ نعِْمَتَكَ الاتِِ أنَْ عَمْتَ عَلَيا وَ  

 19سورة النمل، الآية: بِرَحْمتَِكَ في عِبَادِكَ الصاالِِِين " 
 " من لا يشكر الناس لا يشكر الله "  صلى الله عليه وسلميقول النبي 

 و الصبر، الِمد الله عز وجل الذي هدانا و وفقنا  لإتمام هذا البحث العلمي و أمدنا بالعزيمة
 فالِمد له حمدا كثيرا أولا و أخيرا ،

أتقدم بالشكر الْزيل إلى الأستاذ الدكتور صحراوي بن شيحة رئيس شعبة التكوين في الدكتوراه الذي  
تخصص الإدارة المالية و حرصه و توجيهاته طيلة سنوات التكوين. حكان له الفضل في فت  

حراوي بن شيحة رئيس مخبر إدارة الإبتكار و للأستاذ الدكتور ص يو تقدير  يوجه شكر أكما 
التسويق الذي بفضله تم توطين تخصصنا في المخبر و قبول تكويننا و إستفادتنا من لوجيستيك المخبر 

 طيلة سنوات التكوين فلا أجد الكلمات التِ تعبر عن مقامه الكبير .
اء لْنة التكوين في الدكتوراه على  تقدم بوافر عبارات الشكر و التقدير لْميع أعضأأن  كما لا يفوتنِ

 كل ما قدموه لنا خلال سنوات التكوين .
على سعة الصدر و  يحياوي سليمان تقدم بجزيل الشكر والتقدير الى الاستاذ الدكتور المشرف أكما 

 كل ما قدمه لنا من توجيهات ومعلومات قيمة ساهمت في إثراء موضوع دراستنا في جوانبها المختلفة
صفته أن تحملوا  عناء دراسة و و  باسمهالمناقشة الموقرة كل  ةم بجزيل الشكر الى اعضاء لْننتقدكما   

 مناقشة هذه الاطروحة .

نسى تقديم الشكل الْزيل لكل من كان له الفضل في دعمنا و الوقوف إلى جانبناأولا    

* نقول لكم شكرا جزيلا على كل شيء*  
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 بنيتهى عرف الاقتصاد العالمي، وبالأخص خلال العقود الأخيرة من القرن الماضي تحولات عميقة عل        

ة  المعلوماتية والثورة الاقتصادية اتندماجوالإ والعولمة للأسواقلعب فيها التحرير المالي  الهيكلية بفعل عوامل عد 

لم الاجتماع، الفيلسوف الكندي اع على حد تعبير إلى ما يشبه قرية صغيرة ، ليتحول العالمبارزاً  دوراً 

Marshall  Macluhan. 

 بالاقتصاد الِقيقي  ةلمالي مقارنالعالمي الِديث هو التوجه نحو الاقتصاد ا الاقتصاد أهم ما ميز بنيةولعل 

 المالية ةزموقبيل الأ 2007العام  نهايةنه مع ر أن نتصو أالاقتصاد، فلنا ممولة و ما يطلق عليه اصطلاحا أ

مليار   160000ما مجموعه  العالمية البورصةفي  المتداولة المنقولة الماليةالقيم  ةقدرت قيم 2008 العالمية

ن مقدار مليار دولار، كما أ 31000 حوالي 2003 جمالي الناتج العالمي في العام دولار بينما لم يتجاوز إ

 التجاريةحتياجات لابينما تقدر ا 2009 نهايةمليار دولار عند  4000بلغ  مياً يو  المتداولةعمليات الصرف 

 .مليار دولار يومياً  22بحوالي  الفترةلنفس  العالمية

تعتبر القلب النابض والعصب الِيوي للاقتصاد الِديث فقد كان لها  والمصرفية الماليةوكون البنوك والمؤسسات 

 والاقتصادية المالية ةذات القو  الشاملةلخصوص بعد ظهور ما يسمى بالبنوك برز في هذه التحولات وباالأالدور 

وتحرير الخدمات  1994 سنة GATTS الغاتعولمة جارفة خاصة بعد اتفاقية وكذا التحول نحو  الضخمة

 والتسويق الالكتروني. إلى التحول الكبير نحو الرقمنة ةضافالمصرفية إومنها الخدمات 

في الاقتصاد العالمي بمفهومها الِديث جعلها تصطدم  والمصرفية المالية والمؤسساتبنوك ن تزايد دور الإكما 

ى بها د  ة فيها، وهذا ما أساسية أ مكان والسيطرة على الأسواق وحجزجل البقاء أما بينها من في شرسةبمنافسه 

المستجدة من أجل  الدوليةو  المحلية التنافسيةوضاع ضرورة تبنِ استراتيجيات تسويقية فعالة تلائم الألى إ

 قدر الامكان. القائمةوتلافي التهديدات  التسويقيةمثل للفرص استغلال أ
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التِ تعمل فيها هذه  التسويقية البيئةعن  بمنأىن تبنى التسويقية للبنوك لا يُب أهذه الاستراتيجيات  طبعاً 

 المحيطة المتغيرة للبيئة الموضوعية اسةالدر عن  الصادرةن تصاغ وفق المعلومات المصرفية، بل يُب أ المؤسسات 

 حتى تكون ذات جدوى. الخارجيةو الداخلية أ سواءً 

 ةهذه التطورات ومسايرتها للبقاء خاص ةخرى كان لزاما عليها مواكبالْزائرية كغيرها من المصارف الأوالبنوك 

ري ودخول القطاع المصرفي الخاص بعد التوجه نحو اقتصاد السوق والاصلاحات التِ عرفها النظام المصرفي الْزائ

  ا يستوجب وضع استراتيجيات تسويقية مصرفيةوهذا م ةكثر شراسالمنافسة أمما يُعل  العموميةالمنافس للبنوك 

 والخبرةمن مميزات السوق الْزائري  ةدابالاستفمنه وهذا  مان مكانتها في السوق وامتلاك حصةبض ةكفيل

 .يقيةالتسو  استراتيجيةبمتغيرات  الكبيرة

 إشكالية البحث:

 إن النظام المصرفي الْزائري كغيره وفي إطار مواكبته للتغيرات العالمية كان لزاماً عليه إجراء إصلاحات 

المتعلق بنظام البنوك  86/12هيكلية وكان أهمها ما يمس الْانبين التشريعي والتنظيمي في إصدار القانون 

( للنقد والقرض وهي كلها 90/10لمعدل له، ثُ القانون )المتمم وا 88/06وشروط الاقتراض والقانون 

إجراءات تصب في اتجاه التحول نحو اقتصاد السوق والانفتاح على المنافسة وتطوير المنظومة المصرفية وهو ما 

يتجلى في دخول عديد من البنوك الأجنبية إلى السوق المصرفية الْزائرية بعدما كانت حكراً على البنوك 

هو ما يُعل المنافسة على حصة في السوق أكثر ضراوة من ذي قبل، حيث يصبح لزاماً على البنوك العمومية و 

الْزائرية تبنِ استراتيجيات تسويقية مصرفية أكثر ملائمة تضمن بها مكانتها في السوق الْزائري وهذا 

 قية.باستفادتها من موقعها في السوق الْزائري وخبراتها الكبيرة بمتغيرات بيئتها تسوي

 من طرح الإشكالية التالية: من هذا المنطلق كان لابد  

 ؟ للبنوك التسويقية ستراتيجيةلاافي تحديد معالم  التسويقية البيئةي مدى تساهم إلى أ         
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 من التطرق لبعض التساؤلات: كان لابد    الإشكاليةعن هذه  وللإجابة

  وما هي مكوناتها؟ فيةالمصر  التسويقية بالبيئةما المقصود 

  للبنوك وكيف يتم صياغتها؟ التسويقية الاستراتيجيةما هي 

 ؟ومدروسة ةواضح ةهل تتبنى البنوك في الْزائر استراتيجيات تسويقي 

  رسمسيساهم ذلك في  هلللبنك،  التسويقية للبيئة والموضوعية الكافية الدراسةققت تحما ذا إو 

 ؟له  تسويقيةالستراتيجية الا

 :ت البحثفرييا

 :التاليةار الفرضيات اختبيقوم البحث على 

 التِ تعمل بها. الْزائرية المصرفية التسويقية للبيئة دراسة وام لمإو  ةلدى البنوك معرف 

  ةوفعال ةواضح ةتتبنى استراتيجيات مصرفي الْزائرية البيئةفي  العاملةالبنوك. 

 الاستراتيجيةوبناء  ةالمصرفي ةالتسويقي ةلبيئل ةفيالوا ةبين الدراس ةاحصائي ةذات دلال ةهناك علاق 

 للمصرف. التسويقية

 هداف البحث:أ

 في تحديد  المصرفية التسويقية للبيئة التحليلية والدراسةالتشخيص  ةمدى مساهم ةالهدف الرئيسي هو معرف

 :يثذا من حو ه  في السوق الْزائري العاملةتلك  وبالأخصللبنوك  التسويقية الاستراتيجيةمعالم 

  الْزائرية التسويقية البيئةالتعرف على معالم ومكونات. 

  من قبل البنوك وكيفيه بنائها واعتمادها. المعتمدة المصرفية التسويقيةالتعرف على الاستراتيجيات 

 لبيئتها  والموضوعية التحليلية الدراسةفي الْزائر على  العاملة المصارفاعتماد  مدىعن  ةتقديم رؤي

 .ةالتسويقي
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 في تطوير  والمساهمةفي القطاع المصرفي الْزائري  العاملةيم عدد من التوصيات والمقترحات للبنوك تقد

 القطاع من خلال نتائج هذا البحث.

 في المجال. ةتقديم مقترحات ونتائج قد تبنى عليها دراسات مستقبلي 

 :السابقةاسات الدر 

  في  يالتسويق الاستراتيجيعلى التخطيط  ةالخارجي التسويقية البيئة تأثيربسام محمد بسام، بعنوان

الاقتصاد جامعه تشرين  كليةعلى المصرف التجاري السوري في الساحل السوري   ةميداني دراسة القطاع المصرفي

2017- 2018. 

التسويقي في القطاع  الاستراتيجيعلى التخطيط  الخارجية قيةالتسوي البيئةلى اختبار إ الدراسةهدفت هذه 

 المصرفي.

 التكنولوجية والبيئة التشريعية والبيئة السياسية والبيئة، الاقتصادية البيئة)المستقلة حيث تمثلت المتغيرات         

من  يط الاستراتيجي التسويقي( ، في حين تمثل المتغير التابع بالتخطوالديموغرافية والثقافية الاجتماعية والبيئة

 د(.ر ، والمواالتسويقية والاستراتيجية التسويقيةهداف والأ التسويقية الرسالة) خلال 

 عن التخطيط الاستراتيجي التسويقي  المسؤولة العاملةجميع العاملين في المستويات  الدراسةشمل مجتمع  و

مسح شامل على   بإجراءحيث قام الباحث  الساحل السوري منطقةفي فروع المصرف التجاري السوري في 

 قسام.الأورؤساء المدراء على المدراء ومعاوني  موزعة استمارة 122في  ممثلة الدراسةفراد مجتمع أكامل 

على التخطيط  الخارجية ةيئللب المستقلةللمتغيرات  إحصائية دلالةذو  تأثيرلى وجود إ الدراسةوخلصت 

 المصرفي.الاستراتيجي التسويقي في القطاع 

  ، ،بحث تطبيقي في في التخطيط الاستراتيجي للتسويق التسويقية البيئةثر أسناء حسن حلو ،

 .2009، 76والاقتصاد، العدد  الإدارةمجله ، ةالْلدي ةللصناع العامة الشركة
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 أثيرالتفي التخطيط الاستراتيجي للتسويق من خلال التعرف على  التسويقية البيئة أثرتناول البحث        

 الكلي) تمثل المجتمع  فرداً  20من  مكونة ةينعالبيئي في التخطيط الاستراتيجي، وتم توزيع استبيان على 

خلصت ، و في بغداد الْلديةللصناعات  العامة الشركةقسام ورؤساء الشعب في الأ ي(  من مدير للدراسة

 .للشركةطيط الاستراتيجي بشكل واسع في التخ البيئيةللمتغيرات  تأثير علاقةلى وجود إ الدراسة

ع ا لقط التسويقيةعلى النشاطات  الخارجية البيئةثر عوامل أمحمود محمد عقل أبو دلبوح، محمد موسى ، 

،  أطروحة دكتوراه دراسة استطلاعية على عينة من مديري مؤسسات الذهب الأردنية ، الذهبية اتوغالمص

 2009الأردن ،

 الذهبيةات غو المصلقطع  التسويقيةعلى النشاطات  الخارجية البيئةامل ثر عو ألى التعرف على إ الدراسة هدفت

لك ذ تأثيرمدى  ةهدافها ومعرفأنظر مديري المؤسسات، لتساعد المؤسسات على تحقيق  وجهةردن من في الأ

 داء التسويقي للمؤسسات.على الأ

، الاقتصادية)العوامل  في المتمثلة الخارجية التسويقية البيئةفي  المستقلةبين كل المتغيرات  ثرأوجود  الدراسةبينت 

 التسويقية ، وعوامل التكنولوجيا( وبين النشاطات المنافسةوعوامل  والثقافية الاجتماعيةوالعوامل 

 ردن.في الأ الذهبيةلمؤسسات قطاع المسوغات 

، وتم ةمؤسس 530ردن وعددها في الأ الذهبيةوغات صمن جميع مؤسسات قطاع الم الدراسةتكون مجتمع 

 .%20نسبتها صحاب المؤسسات كانت أمن  ةالاعتماد على عين

بين التأثير ولى من حيث الأ المرتبةنظر المديرين احتلت  وجهةمن  الاقتصاديةن العوامل أ ،الدراسةوخلصت 

 للمؤسسات. التسويقيةعلى النشاطات  الخارجيةالعوامل  مجموعة

  ،دراسة في السودان التجاريةداء المصارف أثرها على أو  التسويقية البيئةعلوة أحمد، علي مكاوي ،

 2010، سبتمبر  م.2009 -2005من  الفترة)السودان( في  حالة بنك فيصل الاسلامي السوداني
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بالتطبيق على بنك  السودانية التجاريةداء المصارف أثرها على وأ والخارجية الداخلية البيئةتناول البحث عوامل 

 هم النتائج:أ وكانت فيصل الاسلامي السوداني

 داء المصارف.وأ التسويقية البيئةبين الاهتمام بعوامل  ةطردي علاقةهناك 

لى إيؤدي  السابقةفترات لداء الفروع لأو  المصرفيةالخدمات  لإيراداتجمع وتحليل البيانات عن النتائج الفعلية 

 رباح المصرف.أزياده 

من موقفه التنافسي  يعززوالضعف والفرص والتهديدات  ةو لى جوانب القإوتحليل المنافسين للمصرف  دراسة

 ويزيد نصيبه في السوق المصرفي.

 هم التوصيات:أوكانت 

 إدارةنه لا توجد أن واقع الِال يقول أالتسويق المصرفي في بنك فيصل الاسلامي السوداني حيث  إدارةنشاء إ

 تسويق مصرفي. ةنما وحدوإالتسويق المصرفي 

 التسويق. ةدار إنشاء إتفعيل و  السودانية جاريةالتعلى المصاريف 

 

 B. Ngwenya    وE. Masamba و كانت تحت عنوان  : 2006سنة  الدراسة ، تمت 

  Impact of micro and macro environmental analysis in the banking 

sector of Zambia: Strategic planning perspective 

التِ تمت معالْتها في أن شركات الخدمات تفقد فرص الإيرادات وتتعرض  دراسةتمثلت مشكلة ال             

الاتجاهات المستقبلية والمخاطر التشغيلية المحتملة ، الناتجة عن ى للخسائر بسبب عدم القدرة على التعرف عل

لفرص عدم كفاية استراتيجيات المسح البيئي التِ تؤدي إلى الخطأ  في تحديد نقاط القوة والضعف ،ا
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هذه الدراسة  تم صياغتها فيالمحددة التِ  الإشكالية، كانت  تحليل بيئة الأعمالو   (SWOT) والتهديدات

  :هي

عند إجراء عملية  SWOT إلى أي مدى تنفذ البنوك في منطقة مونزي في زامبيا تقنيات تحليل

 وقد هدفت الدراسة إلى :التخطيط الاستراتيجي ؟ 

ك في مونزي في زامبيا بتنفيذ تقنيات تحليل نقاط القوة والضعف والفرص والمخاطر تقييم مدى قيام البنو  -1

 .في تخطيطها الاستراتيجي

تعزيز المعرفة بأن التخطيط الاستراتيجي الرسمي داخل القطاع المصرفي في زامبيا يتيح للإدارة فرصة  -2

 .ية داخل بيئتهامع الفرص والتهديدات الرئيس اقدراتهلك و استراتيجية لمطابقة البن

لتعزيز المعرفة بأن التخطيط الاستراتيجي الرسمي أمر بالغ الأهمية لبقاء البنك من خلال حصته في السوق   -3

 .المستدامة ، ولاء العملاء ، والربحية ، والميزة التنافسية

ثون تقنية الباح مستجيبًا من ثلاثة بنوك في منطقة مونزي في زامبيا. اعتمد 40كان حجم العينة المدروسة   

 أخذ العينات الهادفة. 

خلصت الدراسة إلى أن التحليل البيئي الداخلي والخارجي مهم للغاية لأنه يتيح لإدارة البنك فرصة استراتيجية 

تطابق قدرات البنك ضد الفرص والتهديدات الرئيسية في بيئته. التحليل البيئي الداخلي والخارجي هو أيضا 

قاء البنك ، من خلال الِصة السوقية المستدامة ، ولاء العملاء ، والربحية ، وارتفاع معدل أمر بالغ الأهمية لب

 الاستبقاء ، والميزة التنافسية

 Abdulsalam Dauda ، Mustapha Yusuf  Ismaila،   2013سنة الدراسة تمت 

 Influence of Technological Environmental Factors onو كانت تحت عنوان  : 

the Strategic Choice of Quoted Manufacturing Firms in Nigeria’s 
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Food and Beverage Industry    ،تأثير العوامل البيئية  كيفية تستكشف هذه الدراسة

العلاقة بين  حيث قام الباحثان بدراسة ؟.  المنظمات التكنولوجية على الاختيار الاستراتيجي لأعمال

ختيار التنظيمي لاستراتيجيات تسويق المنتجات المتعددة لشركات التصنيع العاملة في العوامل التكنولوجية والا

قطاع الأغذية والمشروبات في نيجيريا ، و قد هدفت الدراسة إلى معرفة تأثير البيئة التكنولوجية على الإختيارات 

العاملة في قطاع الأغذية الإستراتيجية  وبالأخص إستراتيجيات تسويق المنتجات المتعددة لشركات التصنيع 

 .والمشروبات في نيجيريا

تم استخدام تصميم البحوث المسحية لْمع البيانات الأولية المطلوبة لهذا العمل وحجم العينة المناسب تم 

 من موظفي الإدارة للتحقيق.  159شركة و  17استخدام صيغ تقرير للوصول إلى ست شركات من مجموع 

لأولية من خلال استبيان متعدد الخيارات ونطاق المقياس الذي تم إدارته على طاقم تم جمع البيانات ا       

 إدارة الشركات الست المدروسة. استخدمت الدراسة تقنية الانحدار البسيطة لتحليل البيانات. 

عة قد كانت النتائج تشير إلى أن العوامل البيئية التكنولوجية دفعت شركات تصنيع الغذاء و صناو         

المشروبات لاعتماد استراتيجيات تسويق المنتجات المتعددة. وتوصي المديرين المسؤولين في صناعة المواد الغذائية 

والمشروبات النيجيرية التِ ترغب في النجاح في بيئة التشغيل الخاصة بهم ينبغي أن تدفع بشكل خاص الانتباه 

كنولوجي والتقدم التكنولوجي ،توافر أحدث التقنيات ، إلى ديناميكية العامل التكنولوجي مثل الاختراع الت

 وطبيعة التغييرات التكنولوجية وتنوع التكنولوجيا في بيئة تشغيل شركات التصنيع

 Turkes (Vînt) Mirela Catalina  و كانت تحت عنوان  :   2010سنة الدراسة ، تمت 

The Factors That Influence The Romanian Banking Market During 

Post-Accession Period                                                                
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نتيجة  2007-2010توضح الدراسة التغييرات التِ حدثت في السوق المصرفية الرومانية خلال الفترة 

السوق المصرفية بعد اندماج العوامل البيئية السياسية والاقتصادية والاجتماعية والتكنولوجية التِ أثرت على 

 رومانيا في الاتحاد الأوروبي. بناءً على تحليل تأثير هذه العوامل ، هدفت الدراسة إلى :

 معرفة العوامل البيئية الخارجية المؤثرة في التسويق المصرفي لرومانيا -

 طريقة تطوير السوق المصرفية الرومانية بعد انضمامه إلى الاتحاد الأوروبي -

 ا المشاكل التِ تواجهها  السوق المصرفية الرومانية في سياق الأزمة العالمية الِالية.أيض -

 و قد خلصت هذه الدراسة إلى :

 من بين التغييرات التِ حدثت في السوق المصرفية الرومانية بعد الانضمام إلى الاتحاد الأوروبي : 

 من المنتجات ،البنوك تحسين التكنولوجيا لمجموعة كبيرة  واصلت•        

 جددوا قاعدة بيانات العملاء واستخدموا استراتيجيات أكثر عدوانية للعملاء •

 تجزئة وترويج منتجاتها المصرفية الخاصة   •

تقلصت ثقة السكان في البنوك والعملة الوطنية ، وهذا ينعكس في انخفاض الاستعلام عن المنتجات  •
 المصرفية يشهد

 نيا  في حركة مستمرة لأن البيئة تتغير واحتياجات العملاء والمنافسة تتغير. السوق المصرفي في روما  •

إن تحقيق النجاح في السوق الداخلية التِ تغير باستمرار أبعادها وهيكلها الداخلي ، يوجب التحسين من 

لا يمكن أن تتم إلا أسلوبها و الاستمرار في  المعاملات ، التِ تستخدم التكنولوجيا الْديدة في أداء عملياتها ، و 

 عن طريق التكيف إلى التغييرات الخارجية التِ تمثل البديل الوحيد القابل للتطبيق
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 Chibuike U. Uche  ،Andrew E.Ehikwe ،  و كانت  2001سنة الدراسة تمت
) قدمت الورقة في سنة   Marketing of Banking Services in Nigeriaتحت عنوان  : 

 (  2001سبتمبر  21و  19تمر العالمي للخدمات المنعقد بهونغ كونغ بين ضمن أشغال المؤ  2001

تبحث الدراسة في أصول التسويق  المصرفي في نيجيريا وتظهر كيف أن  البيئات الاقتصادية والاجتماعية 

 والسياسية المختلفة تؤثر على تسويق الخدمات المالية في نيجيريا ؟. 

الم السوق المصرفي النيجيري  وكيف تغيرت إستراتيجيات التسويق لدى هدفت الدراسة أساسا إلى تحديد مع

البنوك العاملة في نيجيريا على مر تاريخها في بيئة إتسمت بالتغير السياسي و الثقافي و الإجتماعي  ، ثُ إلى 

 الأوضاع الراهنة و المستقبلية . مستقبل التسويق المصرفي و أستراتيجياته في ظل

 أن مستقبل السوق المصرفي في نيجيريا ، سوف يعتمد  بشكل رئيسي ، على التكامل خلصت الدراسة إلى

المستمر للبلد في السوق العالمية. مع عودة البنوك الدولية متعددة الْنسيات ومن المرجح أن تفضل الشركات 

 والبعثات الأجنبية مثل هذه البنوك على خدماتها المصرفية .

أن البنوك ذات الملكية الأجنبية ضئيلة أو معدومة و سيتم إجبار هياكلها تدريُيا  الآثار المترتبة على ذلك هي

على التركيز في السوق المحلية. ما لم يكن يمكن للحكومة ترتيب منزلها بسرعة وضمان استقرار الاقتصاد الكلي 

البنوك الأصلية وبيئة للتنمية الاقتصادية ، فمن المرجح أن قوى السوق سوف تتسبب في أن عدة من هذه 

 ستقوم دمج أنشطتها أو استيعابها من قبل  البنوك الدولية

 Loretta Sarpong   ، Isaac Tandoh  و كانت تحت عنوان 2015سنة الدراسة تمت: 

The Role of Strategy in a Competitive Business Environment: A 

Case Study of Ecobank Ghana Limited.Branch Manager, Ecobank 

Stadium / Amakom  
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ماهو دور تميل النظم المالية في غانا إلى التطور حول النظام المصرفي. و الغاية من هذه الدراسة هو 

؟. حيث  المنافسة في  الاستراتيجية في بيئة الأعمال التنافسية للقطاع المصرفي في السوق الجديدة المحررة

هدفت الدراسة  إلى معرفة و  دراسة دور الاستراتيجية في بيئة القطاع المصرفي مهمة لعدد من الأسباب ، 

الأعمال التنافسية. حيث العمل في البيئة المصرفية التنافسية أمر صعب للغاي ، و صياغة إستراتيجية  ثابتة هي 

 تعقيد للعديد من فرق الإدارة ، مما يُعل العمل الإستراتيجي أكثر تعقيدًا. 

لسهولة تقييم دور الاستراتيجية في بيئة   Ecobank Ghana Limitedتم اعتماد  دراسة حالة 

المجيبين. تم  320تنافسية. ، تم استخدام كل من مصدر البيانات الأساسي والثانوي  مع حجم العينة من 

 . .Ecobankاستخدام تقنية أخذ العينات المناسبة لْمع البيانات من إدارة بنك 

 و قد خلصت الدراسة أن  :

هي فعالة وأن الاستراتيجيات ساهمت في الأداء المالي  Ecobank Ghanaتراتيجيات التنافسية ل  الاس-

 العالي للبنك.

تأثير الاستراتيجيات التنافسية على أداء البنك تزيد من حجم المبيعات ؛ كفاءة الربح ، وزيادة الإنتاجية ،  -

ية والنمو المستدام زيادة حصتها في السوق ، وتعزيز زيادة في العائد على حقوق المساهمين ، والأعمال التجار 

 العملاء

 خدمة وزيادة التنازل عن العملاء من الرسوم. 

وتوصي الدراسة أن البنك يُب أن تعمل بجد لبناء والِفاظ على ميزتها التنافسية وتكون على استعداد -

ساليب جديدة لتكنولوجيا المعلومات للموجة القادمة من إصلاحات السوق و إعادة الهيكلة من خلال تطبيق أ

 ورفع مستوى مهارات الموظفين إدارة.
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 ما يميز هذه الدراسة عن سابقاتها :

على الدور الذي تلعبه الدراسة الوافية لمتغيرات البيئة التسويقية تتميز هذه الدراسة عن سابقاتها بتركيزها 

المصرفي الْزائري بمختلف توجهاتها على صياغتها الداخلية و الخارجية من قبل البنوك العاملة في القطاع 

أف لدراسة متغيرات البيئة  –للإستراتيجية التسويقية لها و هذا بالإعتماد على نموذجي بيستل و بريمو 

  ، كما أنها تعتبر دراسة مستجدة من خلال الِدود المكانية و الزمانية المطبقة .التسويقية 

 البحث: ةهميأ

  التسويق المصرفي  ببيئةهتمت الموضوع فالدراسات التِ ا ةوخصوصي ةالبحث من حداثأهمية تنبع

و أالتسويق  بيئةرنت بالدراسات التِ تناولت و ذا ما قإ قليلةالبنك تبقى  استراتيجيةعلى رسم  وتأثيرها

 التسويق للمؤسسات. استراتيجيات

  كثر المتغيرات تعقيداً أحد أباعتباره  ةالمصرفي ةالتسويقي البيئةمن التوضيح لمفهوم  مزيداً  الدراسةتقدم 

 .الملائمةنشاطها واختيار استراتيجياتها  إطارفي  المصرفية تواجه المؤسسات التِ

  وتحليلها  ةالمصرفي ةالتسويقي ةللبيئ الكافية الدراسة وضرورة أهميةمدى  إبرازقد تساهم نتائج البحث في

 .الْزائريةصحاب القرار في البنوك أالبنك لدى  استراتيجيةعند بناء 

  لدى  مستقبلاً  المصرفية المنظومة بإصلاح المتعلقةثراء المعلومات إفي  ةمساهم قد تمثل الدراسةنتائج

 هل الاختصاص.أ

 :الدراسة منهجية

 الدراسةعلى المنهج الوصفي التحليلي، الذي يقوم على وصف الظواهر موضوع  الدراسةتعتمد          

 ةتفصيلي ةبصور  الدراسةبيانات لمجتمع  لما يوفره المنهج من الِالة دراسةوتحليلها، وكذلك استخدام منهج 

 لغرض تحليل    SPSSعلى برنامج  الاحصائي بالاعتماد  سلوب التحليل أاستخدام   لىإ بالإضافة، ةودقيق
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 اختبار الفروض.و من الاستبيانات  المجموعةالبيانات 

 :الدراسةحدود 

 .2022-2021ة هي من سنو  الميدانية الدراسةبفتره انجاز  الدراسةترتبط : الزمنيةالِدود 

 الدراسةجراء إتم اختيار  للتعميم ةونتائجها قابل شموليةكثر أ الدراسةن تكون أجل أمن  المكانية:الِدود 

انتقاء وكالات  ضرورة(  مع التركيز على وكالة  1328ممثل في  بنك 19)ية على كل المؤسسات البنك الميدانية

تمكن من تمثيل مجتمع لل، جنوب،، شرق، غرب، وسط( وهذا ل)شما بشكل عشوائي بكل ربوع الوطن ةبنكي

 .ةوموضوعي دقةكثر أبشكل  الدراسة

 تم تقسيم الدراسة إلى قسمين : هيكل الدراسة :

 : الخدمة المصرفية 1قسم نظري :      فصل 

 : تسويق الخدمة المصرفية 2فصل                    

 يقية المصرفية: البيئة التسو  3فصل                    

 للتسويق المصرفي الاستراتيجي: التخطيط  4فصل                    

 التسويق المصرفي     استراتيجيات:  5فصل                    

 قسم تطبيقي : 

 التطور التاريخي للنظام المصرفي الْزائري  •

 هيكل المنظومة المصرفية الْزائرية  •

 الدراسة الميدانية  •
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 نموذج الدراسة :

 
 إعداد الباحث: من  المصدر

 

 

 
رــــــــــــــــــــــــــت ثي                                 

 الداخليةالبيئة 

 الخارجيةئة بيال
 

التسويق إستراتيجيات 
البيئة  صرفيالم

التسويقية
 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الجانب النّظري.
 

 
 
 



 

 
 

 
 
 
 
 

 الفصل الأوّل:
 .الخدمة المصرفية

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

هي الشيء الوحيد الذي  الخدمات المصرفية أو المالية، الثقةفي ”
 .“عليك بيعه

 

 
"باتريك ديكسون"
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 :تمهيد

ولى لْذب العملاء والمحافظة عليهم في ثل الخدمات المصرفية الصورة الرئيسية، وواجهة المصرف والوسيلة الأتم

 صاخب بالتطورات والتغيرات والمنافسة الشديدة والعنيدة وهو القطاع المصرفي. قطاع

لمصرفية إلى استحداث كثير من الخدمات والمنتجات اوقد أد ت هذه التطورات وبخاصة في الْانب التكنولوجي 

في هذا الفصل التطرق إلى أهم محاور الخدمات بصفة عامة آخر، لذا سنحاول  إثرا مع تجددها وات ساعها يوم

 والمصرفية منها على وجه الخصوص.
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 المبحث الأول : ماهية الخدمة

 مفهوم الخدمة: .1
الخدمات في عصرنا الِديث جعل من مفهوم الخدمات  قطاعالمتزايد الذي أضحى يميز  و الكبير إن الانتشار

ومختلفة أحيانًا هذا يعود أساساً لوجود  خدمات ترتبط ارتباطاً وثيقاً بالسلع ة يأخذ أنماطاً متعددة ومتنوع

ع والصيانة(، بينما يمكملة للسلع )كخدمات ما بعد الب أجزاءً كخدمات الفنادق، والسياحة( وأخرى تمثل )

  صرفة كالتأمين وخدمات المصارف والتعليم والصحة. هناك خدمات 

 غيرات ومفاهيم للخدمة:عدت تإن هذا الاختلاف أعطى 

على الرغم من أن العملية قد  نشاط أو منفعة يقدمها طرف لآخر  بأنها" وآخرون Lovelock"فقد عرفها  

تنتج عن حيازة أحد تكون مرتبطة بمنتوج مادي إلا أن انتقال المنفعة غالباً ما تكون غير ملموسة بطبيعتها ولا 

 .1عوامل الانتاج

 مرتبطةو أ ةسلع شكلفي  ةو المنافع التِ تكون مقدمأ الأنشطة" نها أعلى  الأمريكيةالتسويق  ةوتعرفها جمعي

 .2"ما ةبسلع

 محددةحاجات  لإشباعداء لنشاط موجه أ أو مؤقتشباع إ"نها أعلى  الخدمةفقد عرف ( (Russما أ

 .3"للمستفيدين

 :الخدمةفي  تقسيمات ثلاثةويوضح هذا التصنيف 

 والمحاماة والصحةخدمات النقل ك بحتة ةمتمثل خد ةمنافع غير ملموس. 

 والفندقةيُار الإباستخدام السلع كخدمات  متعلقةة نشطأ. 

                                                           
1
 Christopher lovelock, Jochen wirtz, Dennis lapert, Annie Mumos, marketing des services, 

7éd, Pearson éducation Inc., prentice Hill, France , 2011 , p18. 
2 Michel langlois, gérrard Tocquer "le marketing des services, le défi relationnel, ed 
Gaéteau Morin, Québec, Canada, 1998, p22. 

3
 المناهج، دار تحليلي، كمي جي،استراتي مدخل المصرفي التسويق يوسف، عثمان ردينة الصميدي، جاسم محمود 

 .20 ص ،2005 عمان،
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  خدمات ما بعد البيع.ك ةلسلع معين ةمكمل تأتيخدمات 

 :Russ الملاحظ من تعريف

  كراء السيارات.ك حيازتهو أن لا يمكن امتلاكه كل الخدمةيمكن استعمال المنتج قيد 

 كالاستثمارات.  ةحاجات معين لإشباعستفيدين داء النشاط للمأ 

  والصحة(التعليم المجاني )كدفع ثمنها  ضرورةللمشترين دون  ةحاجات محدد لإشباعموجه. 

لى إشباع للرغبات بوصولها إوالتِ تحقق  ةتمثل: مجموع النشاطات الغير ملموس الخدمةن أفيرى  Stantonما أ

 .1خرىأ ةو خدمأبيع منتوج المستهلك في مقابل مادي دون ارتباطها ب

نشاط يمكن لأحدهم تقديمه  وفيريان الخدمة على أنها إجراء أ Armstrong و  Kotlerأما كل من 

 .2شيء عنه انتقال لملكية ن يكون غير ملموس ولا ينجرشرط أللآخر 

 :3خص للخدمة والذي يرجع أساساً إلىمما سبق يتضح صعوبة إعطاء تعريف مل

  وصف الخدمة المجردة عن منتج.من الصعوبة بمكان 

  ففي أيامنا هذه احتلت الخدمات قسماً كبيراً في لا يمكن حصر كلمة خدمة  في قطاع نشاط واحد

 المنتجات. بمختلفوارتبطت  الاقتصادجميع مجالات 

  مجرد نشاط إنساني يقدمه طرف لآخر بفعل التطور التكنولوجي الذي جعل الخدمات  الخدماتلم تعد

 أو تكنولوجياً في أي  وقت. آلياً تقدم 

  عموماً فإن الخدمة تعبر عن تصرف أو نشاط أو أداء تنجر عنه منفعة مقدمة من طرف لآخر في

 لعوامل الإنتاج إلى المستفيد.شكل غير ملموس ودون انتقال 

 
                                                           

1 William Stanton, Fundamentals of marketing, Mc grow-Hill, New-York ,1986.p28 
2 Philip Kotler, Gary Armstrong, principal of marketing, 6th ed, prentice Hill, New jersey, 
1999. 
3
 Michel Langlois, Gerrard tocquer , Op, Cit , 1998, p21/22. 
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 أهمية الخدمات: .2
والاقتصاد  التجارةحجم ار يملكه من صلما  الأخيرةخلال العقود  كبيرة ةهميأضحى قطاع الخدمات يكتسي أ 

كثر من نصف دول العالم، أ% من الناتج المحلي الاجمالي في 50الخدمات تشغل ما لا يقل عن فالعالميين، 

 % من الناتج المحلي الاجمالي العالمي.65ونحو 

 عشر دول عالميا: لأكبر قطاع الخدمات ناتجفي ما يلي جدول يوضح  و

 كر  عشر دول عالميا.: ناتج قطاع الخدمات لأ01دول رقمالج

 ناتج قطاع الخدمات بالترليون دولار الدولة الترتيب
 15.10 الولايات المتحدة 01
 06.30 الصين 02
 3.4 اليابان 03
 2.3 ألمانيا 04
 1.9 المملكة المتحدة 05
 1.8 فرنسا 06
 1.3 إيطاليا 07
 1.3 البرازيل 08
 1.3 الهند 09
 0.86 إسبانيا 10

Source: Argaam.com/ar/article/articles detaim/id/1318380. 

Date: 19/06/2020 à 16h00. 

والملاحظ أن حجم إجمالي الناتج عن قطاع الخدمات يظهر ارتفاعا مهولا في قطاع الخدمات، هذا من         

وجدت % في اليابان  60% من الوظائف في الولايات المتحدة الأمريكية و75جهة ومن جهة أخرى فإن 

% سنة 28أساسا نتيجة نشاطات متعلقة بالخدمات، كما انتقل معدل التوظيف في الخدمات في فرنسا من 
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و  1980مليون منصب شغل في أوروبا ما بين  1.3حاليا، وقد تم خلق أزيد من  3/2إلى الثلثين  1906

 . 1هقتصاد في مجملالإأي ما يعادل مرتين متوسط  1992

 طاع الخدمات خاصة بعد الثمانينيات من القرن الماضي لعدة أسباب لعل أهمها:ويرجع النمو الكبير لق

 :حيث أن أغلب الخدمات الرئيسية كالنقل والخدمات المالية تم تحريرها أو دمجها في  التحرير ورفع القيود

ن السلع ولة انتقال الخدمات مقارنة بغيرها ملسهن قطاع الخدمات المستفيد الأكبر خضم عولمة جارفة، وكا

 العينية.

 تهافت نحو الإن زيادة الثروة لدى الأشخاص في غالبية الدول وخاصة المتقدمة منها أدى إلى  الثروة: ةزياد

مظاهر الرفاهية والراحة والمتعة وهو ما أدى إلى زيادة كبيرة في شركات الخدمات كالطهي والتنظيف والِفلات 

 والسياحة والترفيه.

 :زيادة الثروة من جهة وتقليل أوقات العمل لدى معظم الِكومات وتدخلها فيما  إن زيادة أوقات الفراغ

يخص حقوق العامل في مجال العطل وتخفيض حجم العمل اليومي انجر عنه وجود وقت فراغ كاف لغالبية الناس 

 ة وغيرها.وهو الشيء الذي أدى للتوجه نحو نشاطات الترفيه والتسلية والنوادي الرياضية والخدمية  والسياحي

 :على ذلك الزيادة في عدد  ، مثالاعرف العالم في العقود الأخيرة تغيرات مجتمعية وثقافية كبيرة  التغير الديمغرافي

سنة وهو ما أدى إلى ضرورة تزايد دور الخدمات الخاصة   55النساء العاملات، والأشخاص العاملين فوق سن 

 الأنشطة الاجتماعية.كدور الرعاية وحضانة الأطفال والنقل الِضري و 

 لعل التكنولوجيا الرقمية  مثلت أهم أسباب تزايد دور قطاع تزايد حجم تكنولوجيا المعلومات والاتصالات :

 و الخدمات فخدمات الشراء المنزلية والأنترنت وخدمات التوصيل والاعلان على مواقع الاتصال والأنترنت 

 .2ا الدور الأبرز في النمو الواسع لقطاع الخدماتغيرها كثير كان له و خدمات الصرف الإلكترونية 

                                                           
1 Liliane Bensahel, introduction à l'économie des services, presse universitaire de 
Grenoble, France, 1997, p 8-9. 
2 Steve Baron , Kim Harris , services marketing-text and cases, 2nd edition, Palgrave 
Macmillan , New York,2003, p 22-23. 
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 جدول يبين ناتج قطاع الخدمات إلى الناتج الاجمالي الخام لدول العالم: 02دول رقمالج
 92 هونك كونج 

 79 فرنسا
 77 بريطانيا
 77 الو.م.أ
 76 الدنمارك
  76 اليابان
 73 إيطاليا

 73 سنغافورة
 72 هولندا
 72 إسبانيا

 71 نيوزيلندا
 71 كندا
 71 ألمانيا

 71 أستراليا
 68 فنلندا
 68 الر ازيل
 62 روسيا

 60 الأرجنتين
 58 كوريا الجنوبية

 55 الهند
 44 الصين

Source: Malcolm Mc Donald, Pennie Frow, Adrian Payne, Marketing plans 

for services (A complete guide) 3ed , John Willy  sons, Ltd publication, UK , 

2011, p57  
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 تصنيف الخدمات: .3
التصنيف  زاويةواختلاف  جهةالنظر من  وجهاتبمكان وهذا للتعدد  الصعوبةن تصنيف الخدمات يعتبر من إ

 Douglas) مهقد  ما همها أاتجاهات  ةساس يتم تصنيفها من عدالأخرى وعلى هذا أ جهةمن 

Geoffrey 1994)  ً1:التاليةللمؤشرات  وفقا 

  الخدمةحيث تختلف الخدمات وفق اعتمادها على المعدات في تقديم   :الاعتماديةمن حيث  

 وغيرها. و الفرجة  فراد كالتنظيفو الأأالدفع،  أجهزةكالطائرات و 

خرى أبينما هناك  والْراحة كالسياحةفبعض الخدمات تستدعي تواجد المستفيد    من حيث التواجد: 

 والتنظيف. والصيانةتحتاج ذلك كالتصليح  لا

، الطبيةالفحوصات ك فردية ةحاجات شخصي لإشباعفبعض الخدمات توجه  :ةمن حيث نوع الحاج 

 للشركات. المحاسبيةكالاستثمارات   ةو عامأ ةتجاري لأنشطةخرى توجه أبينما هناك 

 الخدمةم في تقديم هدافهأقد تختلف  الخدمةن مقدمي أحيث  :الخدمةهداف مقدمي أمن حيث  

لمرفق عام يولون اختلافا   الخدمةقدموا م( فالعامةوتلك  الخاصة) الملكية و أ( الخيرية/ الربحية)  سواء من حيث

 للخواص. الخدمةا لو تم تقديم نفس هعن كبيراً 

 :2الشكل التالي وفقتصنف  الخدمات قدن أ( 2002) عبد الْبار منديل  بينما يرى

 وهي تمثل شكلين. :دحضور المستفي ةهميأ 

 والسياحة الطبيةلخدمات العلاج  :حضور المستفيد ضرورة. 

  والاصلاح والتنظيف. الصيانةكخدمات   :حضور المستفيد ضرورةعدم 

  لى قسمين:إوهي تقسم  الخدمة:حسب الغرض من شراء 
                                                           

1
 26ص ، مرجع سابق ، المصرفي التسويق يوسف، عثمان ردينة الصميدعي، جاسممحمود  
2

 2002، الأردن عمان ، والتوزيع، للنشر الثقافة ودار الدولية العلمية الدار الحديث، التسويق سسأ منديل، الجبار عبد 

  ،268 ص، 
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 مين والعلاج.أخدمات النقل والتكلى المستهلك النهائي  إ ةخدمات مقدم 

  المنظمات والشركات كخدمات التدقيق المحاسبي والاستشارات.لى مقدمة إخدمات 

 خذ شكلين:وتأ ،التسويقيةالنظر  ةحسب وجه 

  للشخصيات. والِراسة الِمايةكخدمات   :خاصةخدمات 

  والمطاعم. والسياحةالطرق كالنقل  بأسهلوالتِ توفر للمستهلك  :عامةخدمات 

  الخدمةحسب دوافع مقدم: 

 والفندقة والسياحة المصرفيةالخدمات ك :بغرض الربح ةخدمات مقدم. 

  والتعليم والقضاء. المجانية الصحية كالرعاية :للربح هادفةخدمات غير 

 خصائص الخدمات: .4
 1خصائص الخدمات في المفاتيح الأربعة الأساسية وهي:تتمثل 

 نه ليس لها أيز في خر فهي تتملآ طرف ما يقدمه و نشاطاً أ تمثل في عمومها جهداً  الخدمةن إ  :ةيسمو لعدم الم

و لمسها أو الشعور بها أالخدمات لا يمكن تذوقها فهم القواعد التِ تختلف بها عن السلع أجانب مادي وهي 

 .هاقديمثناء تأو أو تقييمها قبل أ الخدمةدراك إبمكان  الصعوبةنه من أمن قبل المستفيد حتى 

  ن إالتِ تنتج ثُ تخزن ثُ تباع ف الماديةالسلع   من فعلى العكس تماماً   (:متماسكة) للانفصال القابليةعدم

 تتأثرومستهلكها، قد  الخدمةبين مقدم  ةمباشر  ةلى علاقإتقدم وتستهلك في نفس الوقت، فهي تشير  الخدمة

 و الاصلاح.أ الِلاقةكخدمات   و تنعدم تماماً أوالمستفيد منها  الخدمةمقدم  التقاءعدم  عند العلاقةهذه 

فهي قد ، هافييُعل هناك تباين وعدم تجانس  للخدمةجوب تزامن الانتاج والاستهلاك ن و إ عدم التجانس:

 ةما خدم فندقوكفاءه من يقدمها وكذلك متى وكيف يتم تقديمها، فقد يقدم  وأسلوب مهارةتختلف حسب 

                                                           
1
 Peter Mudie, Angela Pirrie, services marketing management , 3ed, Butterworth 

Heinemann, USA, 2006, p3-45. 
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 مهذباً  فاً ، وفي نفس الفندق قد تجد موظوفعالية جودةقل أ ةبينما يقدم فندق مقابل خدم ةومرضي ةومريح ةفعال

ساس خر، وعلى هذا الأوآدائه بين يوم أبنفس الموظف في  خر متغطرس وقد تجد اختلافاً بينما الآ وخدوماً 

 :ةساسيأعن طريق ثلاث خطوات  الخدمةمكان من هذا التباين في قدر الإ التقليل ةلى محاولإالمنظمات  تلجأ

 .الخدمةالاختيار والتدريب المتواصل والْيد لمقدمي 

 مدى رضا الزبائن. ةداء عن طريق متابعوتعديل عمليات الأ قياس

 المقدمة الخدمةجل ثبات وتجانس أفراد من من الأ بدلاً  المتطورةوالمعدات  بالأجهزة الاستعانةلى إاللجوء 

 لي(.الآاف كالصر  )

 ن لم يتم إق فو التعرف في وقت لاحأالتخزين  ةن الخدمات غير قابلإ  (:الخدمة) تلاشي الخدمة تلف  ةقابلي

مام منظمات الخدمات عند وجود أكبرى   ةشكاليإقيمتها، وهو ما  يثير  تتلاشى وتفقد  فإنهامنها  الاستفادة

 ةنفسها في مواجه المنظمةلن يحدث مشكل  لكن عند عدم استقرار الطلب ستجد  الخدمةطلب مستمر على 

 نفسها. الخدمة ةو فقدان قيمأفقدان الايرادات 

بعض الخصائص التِ تتوفر في الخدمات عن  (Bennet) 1988 قدم للخدمة السابقةلخصائص لى اإ إضافة

 :1غيرها

  عند  وقوع الطلب عليها. الخدمةتنتج 

 والمستفيد منها. ارتباطها بمقدمها نتيجة الخدمة ةو جودأ ةتغير نوعي 

 دمةالخو اختلافهم لنفس أ للخدمةسواء من قبل نفس المقدمين  الخدمةتنميط  صعوبة. 

 ليه.إفالخدمات يستفيد منها المستهلك دون انتقال عوامل الانتاج  الملكيةانتقال  ةعدم قابلي 

                                                           
1 Peter D. Bennet, marketing, McGraw Hill, New York, 1988,  p37 
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 المبحث الثاني : مفهوم الخدمة المصرفية

 الخدمة المصرفية:طبيعة  .1
حيث تنطبق ، عن مفهوم الخدمات بشكل عام  لا يختلف كثيراً  المصرفيةجوهر مفهوم الخدمات إن          

العمل المصرفي وتعقده وتطوره الدائم يُعل  ةن خصوصيأغير  نفاً آ المذكورةع خصائص الخدمات عليها جمي

 :1تمثل عموماً  المصرفية فالخدمةجد صعب  المصرفية الخدمةحصر مفهوم 

 بذلك. المرتبطة ةلأجهز او فراد الأو نشاط غير ملموس يحظى به المستفيد من قبل أعمل  (1

 :ما وقد لا يكون فمثلا بسلعة اً كون مرتبطللمستفيد قد ي الخدمةن تقديم إ (2

 شخص الذي يقدمها ومدى كفاءته.لمن قبل العاملين في البنك يرتبط با المقدمةمن المعلومات  الاستفادةن إ 

 استخدام الصراف. ةلي للنقود ترتبط بفعاليالسحب الآ ةمن عملي الاستفادةن إ 

 المتعلقةشخاص وكذا المستندات كل من الأ  فعاليةتبط بمدى ير  المستنديةجراء المعاملات إالاستقبال و  ةن طريقإ 

 بالعمليات.

 في  المستخدمة الأجهزة وفعالية جهةشباع يرتبط في العموم بمدى كفاءه العاملين في البنك من الإن مستوى إ

 خرى.أ جهةالمعاملات من 

  ًأساسية: بعاداً أن يحمل أيمكن  المصرفية الخدمةن تعبير إف وعموما 

ساس وجودها أاحتياجات ورغبات الزبائن وهو  للإشباعتمثل مصدرا  المصرفية الخدمةكون  سويقي:مفهوم ت . أ

 .المنفعةي تحقيق أ

 المصرفية للخدمةبون لتحقيقها من جراء استخدامه يسعى الز وهو يرجع لاختلاف المنافع التِ   مفهوم منفعي: . ب

لا وهذا خر الآحدهما حقق الاشباع بينما أ ظةاللحن نفس المستخدمين في نفس أ الخدمةفقد نجد عند تقييم 

                                                           
1
 .59 ، مرجع سابق صالتسويق المصرفي ، ردينة عثمان يوسف، الصميدعي محمود جاسم 
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تنسجم مع   مختلفةساليب وطرق أاستخدام  الخدمةعلى مقدم وهو ما يحتم راجع لاختلاف طباع المستخدمين 

 .للمنفعةالمتلقين 

في كون  الأهميةحيث تكمن  الخدمة ةلا وهي جودأقصوى  ةهميأذات  ةواحد ةن كلا البعدين يصبان في خانإ

شباع حاجات ورغبات هذا إساسي هي هدفها الأ المصرفيةن الخدمات أو  الخدمةعتبر جوهر الْهود في الزبون ي

 .1المقدمة واحتياجات ورغبات الزبائن المصرفيةبين الخدمات  المطابقةلى إالوصول  ةخير وكيفيالأ

 ةهر مدى جود، ويظالخدمةتصف بها تالخصائص والسمات التِ  ةويمثل مجموع  (ي)خصائص ائييمسي هوممف . ت

 ي العملاء.أو ر أ البنكية الإدارةسواء من جانب  المصرفية الخدمة

 المهام الأساسية التي تواجه تقديم الخدمات المصرفية: .2
إن جودة الخدمات ليست إلا جودة النتيجة، وهو ما يعنِ بالضرورة أن مقدم الخدمة ليس له  أية وسيلة لتقييم 

ل المستفيد، وهذا راجع إلى تزامن إنتاج واستهلاك الخدمة، هذه الخدمة مستوى الخدمة قبل استنفادها من قب

 . 2يمكن قياسها موضوعياً، لكن لا يمكن مراقبتها قبل أن يتم بيعها

التِ تواجهها الخدمات المصرفية بفعل تزايد حدة المنافسة في المجال الخدمي عموما إن التحديات الكبيرة 

 البنوك تواجه عدة مهام أساسية يمكن تلخيصها في: نيُعل موالمصرفي على وجه الخصوص 

  الجودة: إدارة . أ

ساس و يتوقعه المستفيد، وعلى هذا الأأليه إهو تحقيق ما يطمح  الخدمةساسي الذي يواجه تقديم ن الهدف الأإ

و أا ذاته الخدمةخير سواء جراء التِ يحصل عليها هذا الأ الكلية المنفعةعلى  تتحدد بناءً  الخدمة ةن جودإف

لى تقديم خدمات ترقى في المستوى والشكل الذي يفوق ما إ المصرفيةبها لذا تسعى المؤسسات  المرتبطةالمنافع 

                                                           
 .272 ، ص2007 العربي ، لبنان ، التواصل دار المصرفية، الخدمة جودة عولمة الصرن، حسن رعد 1

2 Pierre Eiglier, Eric Dangeard, "servection" le marketing des services, 3ed, McGraw Hill, 
New York, 1991, p90. 
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 ساً اأس ةوالمتمثل الخدمة ةعلى جود تؤثرالتِ  المحدداتمن  ةعلى مجموع وهذا بناءً  الخدمةيتوقعه المستفيد من 

 :1في

 وفق شكل جيد ودقيق وفعال. الخدمةلتقديم  ةكثر كفاءالأ زةوالأجهفراد ي الاعتماد على الأأ :الاعتمادية (1

للمستفيد وفق المكان والزمان المناسبين لتفادي الانتظار والشك الذين  الخدمةمن خلال توفير  :الاستجابة (2

 التِ تؤدي في الغالب الى الرضا التام. الملائمة الفورية الخدمةعكس  الخدمةيسببان النفور من 

في  ةراح المستفيد لإعطاء الخدمةالتوفر لدى مقدم  ةوهي الخصائص التِ تكون واجب  :ةقياالمصدالضمان و  (3

 .المطلوبةبالضمانات  الخدمةالتعامل مع البنك من خلال حصوله على 

تجعله  والفاعلية والكفاءةكعوامل الذكاء   الخدمةن القدرات التِ يتمتع بها مقدم إ :الخدمةمكانيات مقدم إ (4

شباع والرضا الإمن  حالةوجعله في  اللازمشكل لتوفيرها با ةوطريق المستفيد وطبيعةبرغبات  حاطةالإا على قادرً 

 وباستمرار. داً مجد الخدمةلطلب 

في  وحاسماً  ساسياً أ تعد عاملاً  البنكمان اتجاه والأ بالثقة الخدمةن شعور المستفيدين من أحيث  :والثقةمان الأ (5

كبر قدر ممكن من المعلومات عن مدى ألى جمع إغلب المستفيدين أى عحيث يس ، تعامله مع البنك من عدمه

 .الخدمةلى التعامل وطلب إلهم  المقدمةالخدمات  ةوسلام أمن

 المستخدمةوكذا المعدات  وسلوكياتهمللبنك والعاملين  الخارجيةحيث تلعب المظاهر   :الملموسةشياء الأ (6

 .الخدمةطلب  على   همثوح الخدمة ن م ر المستفيدفي اختيا هاماً  دوراً  المتوفرةورسائل الاتصال 

 الخاصة الأنشطةالمصارف تشترك بعدد من  ةوخاص الخدمةن شركات أظهرت أمن الدراسات  ن كثيراً أكما 

 :2همهاوأبجوده الخدمات 

                                                           
1
 .68 ، مرجع سابق ، ص2005 ، ردينة عثمان يوسف، الصميدعيمحمود جاسم  
2
 232ص ،2000، الأردن عمان، والتوزيع، للنشر زهران ارد المتقدم، التسويق مداخل الصميدعي، جاسم محمود 
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عن رغبات واحتياجات  وواضحة ةدقيق التصور الاستراتيجي: حيث تبنى المصارف الناجحة تصورات جد   .أ 

 التعامل معهم وارضائهم وضمان ولائهم الدائم. ةلكيفي ةواضح ةمما يعطيها صور العملاء 

 ةوجود ةهو التزامها الكبير بنوعي الناجحةهم ما يميز البنوك أن أ: حيث بالْودةالعليا  الإدارةالتزام  .ب 

 سواء. على حد    ومستقبلاً  لعملائها وفق ما ينسجم وطموحاتهم حالياً  المقدمةالخدمات 

 ةالمصارف بوضع نظام قياس زمنِ لتحديد جود ة: حيث تقوم غالبيللجودةهداف عليا وأسات وضع قيا .ج 

ليات الاقتصاد آمن خلال  والمنافسة الِاصلة والتكنولوجية الفنيةوتعديلها بما يتناسب والتطورات  المقدمةالخدمات 

 .المستمرة للرقابةوالبحث 

راء آعلى  داء اعتماداً الأمن الوسائل لقياس  صارف عدداً : حيث تستخدم المالخدمةداء أ ةلمراقب ةنظمأوضع  .د 

 .الْودة ةليها وكذا تفعيل دور فرق مراقبإ المقدمةالخدمات  ةمستوى جود ةالزبائن لمعرف

من الرضا  ةلشكاوي العملاء وارضائهم يشكل حال الاستجابةفي  السرعةن أرضاء المشتركين: حيث إ ةنظمأ .ه 

المصرف  ةدار إبين  العلاقةالمصرف بانشغالاتهم وهو ما يعزز  ةدار إاهتمام لدى  بوجود لديهم، ويعطيهم شعوراً 

 والمتعاملين.

البنكي الناجح خلق شعور عام بالرضا لدى  سيماتهم أن من أن واحد: حيث آرضاء العاملين والزبائن في إ .و 

 ن إلذلك ف  قدميهابم وثيقاً  ترتبط ارتباطاً   الخدمة ةن جودسواء لأ الزبائن وكذا العاملين على حد 

 المؤداة. الخدمة ةنه تعزيز جودشأتحفيزهم ومكافاتهم من 

 :المقدمة الخدمة ةنموذج الفجوات لنوعي .3
، وقد حدد كل المدركةوتلك  المتوقعة الخدمةبين  الفجوةعلى  ةالخدممن  المقدمة للجودةيم المستفيد ييعتمد تق

 :1كما يلي  للخدمةت الخمس ، نموذج الفجوا Berry, Leithaml, Parasuramanمن

                                                           
1 A. Parasuraman, Valerie A.Zeithamal,Leonard L Berry "Servequal: a multiple-item scale for 
measuring consumer perceptions of service quality" journal of Retailing, volume 64 N°1, spring 
1988, p23 
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لرغبه  الإدارةحيان اختلاف بين تصور فهناك في كثير من الأ :الإدارةوتصور  الزبون توقعاتما بين  الفجوة (1

نه أ الإدارةالسحب بينما لدى تصور  ةالزبون ذاتها فمثلا قد يرغب الزبون في الِصول على خدم ةالزبون ورغب

 .الاستشارة ةيرغب في خدم

لرغبات الزبون  الإدارةقد يكون تصور  الِالةوفي هذه  :الخدمة ةوميزان جود الإدارةتصور  بين الفجوة (2

 .للخدمةفي مجال التقديم  ةغير واضح مما يخلق فجو  للأداء ةن تحديد قواعد نوعيأغير  صحيحاً 

زبون ال رغبة تصورعلى  قادراً  يكونصرف قد ن المأحيث  الخدمات وتقديمها: ةبين خصائص نوعي الفجوة (3

تقديم  قد لا يرقى للمستوى المطلوب كون العاملين غير قادرين على الخدمةونموذج قياس فعال لكن تقديم 

وفق الشكلي  الخدمةداء أعطال مما يعين تعاني من الأ الخدمة لأداء المعدةن التجهيزات أو أ بكفاءة الخدمة

 المطلوب.

ن الاتصال الخارجي الذي يقدمه ممثلو البنك  أيث ح :الخارجيةوالاتصالات  بالخدمةبين القيام  الفجوة (4

يشوه  للبنك مما   وصوله  قد لا تتطابق مع ما يكتشفه الزبون عند ةو التصريحات لخدمات معينأ كالإعلان

 .الثقةوعدم  الدقةنظرته ويعطيه انطباعا بعدم 

 ةداء بطريقا يقيس الزبون الأساسا عندمأ الفجوةتنتج هذه : المتنوعة والخدمة المتطورة الخدمةبين  الفجوة (5

 لنوعيةويمكن توضيح نموذج الفجوات  ،عما كان يتصورها الخدمة ةن تختلف جودأوينتج عن ذلك  ةمغاير 

 :في الشكل التالي الخدمة
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 : نموذج الفجوات النوعية للخدمة المقدمة.01الشكل رقم

Source: Philip Kotler, Kevin lane Keller, marketing management 15 

ed , Pearson Ed , london.UK , 2016 p441. 

 

 Gap( 02الفجوة )
 Gapالفجوة 
 

(01) 

 ترجمة التصورات إلى قواعد

 نوعية:

Translation of perceptions 

Intro service quality specs 

Management perception of consumer expectation 

 توقع الزبون وإدراك الإدارة الفجوة بين

Service delivery 

 تقديم الخدمة

External communication 

consumers 

 الاتصالات الخارجية

 بالزبون 
 Gap( 03الفجوة )

Consumer 
Market 

 السوق

Perceived service  

 الخدمة المدركة

 Gap( 05الفجوة )

 الزبون

Personal needs 

 حاجات الفرد

Word of mouth 
communication 

 الاتصال

Expected services 

 الخدمة المتوقعة

Post experience 

 التجربة السالفة
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  التمييز: إدارة .ب 

 الخدميةن عدم انتظام كثير من الصناعات أكما   الصعوبةمر بالغ أمنها هو  المصرفية ةتمييز الخدمات وبخاص نإ

، وهذا ما ةحادة عريس ةمن منافسومما ينجر عنها  الشديدة المنافسةالشكل بفعل  ةهمها البنوك يزيد من حدأو 

        ، المقدمةعلى الخدمات  ةمع ابتكارات وتحسينات مستجد ةوتفاضلي ةيوجب ايُاد وتطوير عروض مميز 

المصارف  إدارةن فإ ةللتقليد بسهول ةهو عرض المصرفية وبالأخصن معظم الابتكارات في قطاع الخدمات أومع 

 منافسيها. مواجهةالعديد من الفوائد في  تحصل على منتظمةالتِ تقدم ابتكارات 

 ن البنك قادر على التمييز في ايصال الخدمات وفق ثلاث طرق:إ

 المتعاملين على وجه الخصوص(. من خلال الناس ( 

  الطبيعية البيئةمن خلال. 

 الخدمةداء الْيد في تقديم من خلال الأ. 

 كثر امتيازاً أمع تقديم خدمات  للعامة ةر جاذبيكثأ ةمادي بنيةلى جانب الطرق الثلاث يمكن للبنك تطوير إ

 للمتعاملين:

  :الإنتاجية إدارة .ج 

حيث يتصف  كبيراً   والبنوك على وجه الخصوص يشكل تحدياً  عموماً  الخدميةانتاجيه المؤسسات  ةن زيادإ

 التكلفةفي  عاً متسار  ، وارتفاعاً عاملة يستهلك يداً  الخدمةن نشاط أبكثير من التعقيد كما  الأخيرةالعمل بهذه 

ساليب يمكن من خلالها تحقيق هذا أ ةلى اتباع سبعإيقودنا  المصرفيةالخدمات  ةن تحسين انتاجيإوعلى العموم ف

 1الهدف:

  ةوكفاء ومثابرة بفعاليةتشجيع مقدمي الخدمات على العمل. 

  قدر ممكن. لأقصىكبر وقت ممكن وتجنب تضييع الوقت أاستغلال 
                                                           

1
 77-76 مرجع سابق ، ص، المصرفي التسويق يوسف، عثمان ردينة الصميدعي، اسمجمحمود  
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 الخدمات. كمية ةمقابل زياد الْودةو  النوعيةببعض  التضحية 

 تقييم العمل.و دراج المعدات والتجهيزات إمن خلال  الخدمة مكننة 

 يُاد بدائل.إالخدمات عن طريق  ةالتقليل من حاج 

  كبر.أ تأكيدتصميم وتقديم خدمات ذات 

  الذاتية كالخدمة الخدمةفي انتاج  المشاركةتحفيز الزبائن على. 
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 :ة الفصلخلاص

 لعبها قطاع الخدمات عامة والمصرفية على وجه الخصوص من خلال ما تم إبرازه كواقعإن الأهمية الكبيرة التِ 

ان وجوب لِجم المعاملات والمبادلات التِ باتت تشكلها ضمن الاقتصاد العلمي جعل من الضرورة بمك

كمدخل عملي لتقديمها وتسويقها على وخصائصها وجوهرها  إظهار مدى أهميتها تشخيص الخدمة المصرفية و 

 الِاجة والرغبة والْودة المطلوبة.الوجه الصحيح الذي يضمن وصولها إلى المستهلك وفق 



 

 
 

 

 

 

 

 
 الفصل الثاني:

 .الخدمات المصرفيةتسويق 
 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 .“التسويق هو الاستخدام الإبداعي للحقيقة”
 

 

 

"فيليب كوتلر"
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 :مقدمة 

لِضاري للمجتمعات وما لِقه من وعي مصرفي وتزايد في رغبات وحاجات الأفراد إن التطور ا        

 أساسية في خريطة المنافسة بين البنوك.والمجتمعات جعل من العملاء نقطة ارتكاز 

ومن أجل ذلك فقد أضحى التسويق المصرفي أحد ركائز الفلسفة المصرفية في الوقت الِاضر لما يقدمه          

 فسية رائدة بفعل كسب ولاء وثقة العملاء.تنامن وضعية 

وسنحاول في هذا الفصل إلقاء نظرة على مختلف جوانب التسويق المصرفي وما يرتبط به من عوامل          

 ومفاهيم وتطورات.
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 المبحث الأول: مدخل إلى طبيعة التسويق

 ؟ ماذا نعني بالتسويق .1
والتِ تعنِ السوق  (market) :من مصطلحين هما ة مدمجةبار ع( marketing)التسويق  كلمةتمثل         

و ضمن السوق، أتعنِ كل ما هو داخل  نها عموماً أي أو داخل أوالتِ تعنِ ضمن ( suffixe)اللاحق  ingو

 وأوالذي يعنِ المتجر " mercari"الاشتقاق اللاتينِ ( إلى marketing) ةصل كلمأويرجع 

"mercatus"  ،عمال التِ تتم ضمن نطاق السوق والألى النشاطات إتشير  نها عموماً أي أوالذي يعنِ السوق

 و المتجر.أ

أنه النشاط  لى المفهوم اللغوي للتسويق علىإ Webstersو  Longman معجمي كما يشير كل من      

إنتقال  ، و كذا العملية التِ يتم من خلالها 1الذي من خلاله تقوم المنظمات ببيع منتجاتها و الإعلان عنها

 2المنتجات إلى المستهلك ليشمل ذلك الإعلان و البيع و النقل و التمويل و غيره

نحو واضح ومحدد للتسويق وهذا لتغير وتطور  كما تعددت التعاريف في العقود الأخيرة لإعطاء مفهوم على      

 1960 سنةللتسويق  "AMA" الأمريكية الْمعيةعطت أخير فعلى سبيل المثال  بهذا الأ المتعلقةالظروف 

و ألى المستهلك النهائي إعمال التِ توجه تدفق السلع والخدمات من المنتج الأ ةنشطأنه جميع تعريف للتسويق بأ

 .3الوسيط

 همها:أسباب ة أمن قبل المهتمين بالتسويق لعد ةولقد لقى هذا التعريف انتقادات واسع      

 ةتصر على عمليقنه يأي أالانتاج  ةفقط عند انتهاء عملي يبدأي كون النشاط التسويق ن هذا التعريف يركز علىأ

 التوزيع و البيع للمستهلك.

                                                           
1
 Longman, 3ed  , Pearson education, Harlow , Uk ,1995, p 876 

2
 The Webster’s ,3ed New international dictionary of the English language ,USA, 1993, p 1383  

3 Comite of definitions, marketing definitions, A Glossary of marketing terms AMA, Chicago 
1960, P 95. 
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 لى الربح مستثنيا ومهملاً إ الهادفةعمال الأن التعريف السابق ركز على التسويق متعلق فقط بمنظمات أكما       

 .ربحية المنظمات الغير

وكذا  جهةفي تدفق السلع والخدمات من  الموجهة نشطةالأالتسويق في  أنشطةن هذا التعريف حصر إ      

 كبر من ذلك أشمل و أالتسويق  ةنشطأن أهمل واقع ألى المستهلك بينما إمن المنتج  الأنشطةتجاه هذه إر صح

 :الأربعفهي تستوعب جميع مراحل الانتاج 

حتياجات السوق المستهدف وتحديد ا ودراسةمن خلال بحوث التسويق  ما قبل الانتاج: مرحلة (1

 .التسويقية البيئةورغبات الزبائن وتحليل 

و الخدمات وفق متطلبات الزبائن والعمل أمن خلال العمل على تصميم المنتجات  مرحله الانتاج: (2

 قصى حد ممكن.ألى إخراجها بالشكل الذي يلبي رضا المتعاملين وإعليها  والرقابةعلى تطويرها 

حجم وشكل السوق المستهدف وكذا ما و بما يتلاءم  مثلالأمن خلال التوزيع  بيع المنتجات: ةمرحل (3

 يرافقه من الاعلان الترويُي الفعال وطرق العرض والتقديم والتسعير.

عن مدى رضا  ةالتِ تعطي صور  المسترجعةعبر قنوات المعلومات  يتأتىوهو ما  ما بعد البيع: ةمرحل (4

 وغيرها. شارةوالاست والصيانةالضمان  دماتالزبون وما يوافق ذلك من خ

 2003ثُ  1985 ةجعلها تعطي تحديث لمفهوم التسويق سن AMAلى تعريف إن الانتقادات التِ وجهت إ

في مجالات، تكوين،  مدروسةنشاطات ة تنطوي على تخطيط وتنفيذ ومراقب ةنظمي ةليصبح: التسويق عملي

 المنظمةهداف أ ةنها خدمشأمن فكار والسلع والخدمات من خلال عمليات تبادل تسعير، ترويج، وتوزيع الأ

 .1والفرد

                                                           
 دار ،والتطبيق النظرية بين الحديث التسويق بادئم الشيخ، سعيد مصطفى حسونة، الباسط عبد عزام، أحمد زكريا 1

 .28ص ،2009، الأردن عمان، ، والطباعة والتوزيع للنشر المسيرة
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التسويق  أنشطةدرج جميع ألمفهوم التسويق من سابقيه كونه  ةوشمولي ةكثر دقأضحى أن هذا التعريف إ       

 هدافه ضمن المفهوم الموسع.وأ

، Basic Marketingفي كتابه E. Jérôme McCarthy ستاذ الأخرى يعرف أ جهةمن       

و ألى المستهلك النهائي إعمال التِ توجه تدفق السلع والخدمات من المنتج الأ ةنشطأتنفيذ نه: أالتسويق على 

 .المنظمةهداف أشباع رغباتهم وتحقيق إالوسيط بهدف 

 :1همهاأ الأساسيةمن النقاط  مجموعةوالملاحظ من خلال هذا التعريف ارتكازه على       

 لى إ إضافة ، ونقل وتخزين وتعبئةصميم وتطوير والوظائف من ت الأنشطةالتسويق لمختلف  شمولية

 عمليات البيع والاعلان.

  من المنتجات التِ تم  صنه مجرد تخلألى التسويق على إ النظرة ومحدوديةكما يبرز المفهوم مدى ضيق

 .(marketing Myopia)نتاجها عن طريق التسعير والبيع وهو ما يعرف بقصر النظر التسويقي إ

لى إالتِ تعنِ بتدفق السلع والخدمات من المنتج  الأنشطةعن توجيه  McCarthy ثن حديأكما       

المستهلك ثُ تصميم منتجات وخدمات  ةمن فهم حاج بداية التسويقية العملية ةالمستهلك يوضح مدى شمولي

تهلك هذا المس ةشباع رغبإنه شأفضل قالب ممكن من أخير ثُ تقديم تلك المنتجات في الأتوافق رغبات هذا 

 ثُ خدمات ما بعد البيع. الإعلانيةبالِملات  المتعلقةبالقرارات  وانتهاءً 

شباع رغبات المستهلكين إساسي للتسويق هو ن الهدف الأأ McCarthyهم ما يركز عليه تعريف أن إ       

 اتخاذ كيفيةهي   المنظمةهداف أهم أن فإرضاء الزبون وعليه إبمدى  ساساً أمرتبط  المنظمةهداف أفتحقيق 

 .2ورضا الزبائن المؤسسة مصلحةبين  المواكبةنها شأالقرارات التِ من 

                                                           
1  E. Jerome McCarthy "Basic marketing" 4th edition, Richard D Irwin Inc., home wood 
Illinois USA, 1971, p19. 

 .12 -11 ص، 1988 مصر، القاهرة، جامعه المعاصر، التسويق الرحيم، عبد الله عبد محمد 2
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 ةعد يعطي،  the big book of marketingفي كتابه Antony G. bennettبينما نجد         

قديم العروض المؤسسات وعمليات الخلق وتواصل وت ةنشطأ :نهأيعرفه على  ةر اتصورات ومفاهيم للتسويق فت

ن مفهوم التسويق أهنا  والملاحظللعملاء والمستهلكين والشركاء والمجتمع ككل،  ةقيم ضمنت التِ توالمبادلا

 لى المستهلكين والشركاء وحتى المجتمع.إذاتها بل يتعدى ذلك  المنظمةيتجاوز 

 القيمةمن  شيئاً نها تيسير المبادلات حيث يتبادل المستثمرون شأمن ة نه عمليأخرى على أ تارةبينما يعرفه        

ن التسويق يضم كل أسلع وخدمات( ويركز هذا التعريف على القيمة )له في  ( مقابل شيء مساو  عادة ) المال 

 والعملاء والمستهلكين. المنظمةالتبادل بين  ةنها تسهيل عمليشأالتِ من  الأنشطة

لى إ والخدماتقدم السلع بعد التصنيع التِ تعزز وت الأنشطةنه كل أخرى يعرفها على أ ةوفي مر         

نه أنتاج مع بعد تمام الإ يأتيفي هذا التعريف هو تركيزه على جانب البيع والاعلان الذي  الملاحظن إالمستهلك، 

 حاجات المستهلكين. ةنتاج كبحوث التسويق ومعرفالإ بدايةي قبل أقبل ذلك  فعلياً  يبدأن التسويق أيغفل 

التِ من خلالها يتم استخدام الموارد  العملية" :نهأللتسويق على  وسعاً م خير تصوراً ثُ يعطي في الأ        

 .1"المنظمةعلى  تطرأوالتهديدات التِ  الفرصمنها مقابل  والاستفادة

التِ تعمل على تصميم،  المتكاملةعمال الأ ةنشطأن التسويق: نظام كلي من بأ Stantonويرى        

و أحاجات العملاء والمستهلكين النهائيين  لإرضاءالخدمات والتِ تسعى تخطيط، تسعير، ترويج وتوزيع السلع و 

 .2و المرتقبينأالوسطاء، الِاليين 

 Stephenو Francis brassington أعطى principales of marketingوفي كتابهما        

pettitt   ن هذا التعريف يركز أ هنا والملاحظ ولاً أ العميلعمال والتِ تضع الأ ةلممارس كفلسفةتعريف للتسويق

 .1ساسيأمكان كهدف الإشباعها قدر إ ةرضاء حاجات ورغبات المستهلك ومحاولإساس التسويق هو أن أعلى 

                                                           
1 The big book of marketing, Antony G. Bennet, McGraw Hill, New York, 2010, p 2-3. 
2  Stanton William, "fundamentals of marketing,» McGraw Hill, New York, 2010, 1976, p5. 
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 marketingفي كتابهما ( William. M. pride, O.C. Ferrell)شار كل من أوقد         

basic concepts and décisions 2هامن المتقاربةلى العديد من التعريفات إ: 

التسويق هو تحديد حاجات ورغبات المستهلك وتفهمها  أنالذي يقول  "Howard"ستاذ تعريف الأ       

 .ذلك للمستهلكيصال إالمنتجات وفق تلك الِاجات ثُ  تشكيل ةثُ محاول المؤسسةعلى ضوء طاقات 

تقاء بين نعن طريقها الا التِ يتم الإدارية العمليةهو  التسويقن بأالذي يقول  Gandiff-Saillوكذا تعريف 

 المنتجات.ملكية سواق ومن خلالها تحول والأالسلع 

نها تعاني من ألا إكاديميين لدى بعض الأ مقبولةن كانت وإهذه التعاريف  غالبيةن ألى إلكنهما يرجعان         

 همها:أسباب لعل لبعض الأ والنقصبعض القصور 

 يرتبط حتى  صارن التسويق أغفلت وأعمال يق بمنظمات الأقد ربطت التسو  السابقةالتعاريف  ةن غالبيأ

 منظمات الخدمات.و ربحية بالمنظمات الغير 

  نطاق محدد للتسويق. تمديدمجمل التعريفات وغيرها قد ارتبط بالمفهوم العام مما صعب 

 والِركةير تتم بالتغي ةنشطوأ ة عمل ديناميكيةي من تلك التعريفات ما يرتبط من التسويق في بنيأ يوضح لم 

 والتقييد.

 تي:تعريف التسويق على النحو الآ بصياغة O.C Ferrell و .William pقام  الأساسوعلى هذا      

 

علاقات  شباعإ تسهيلجل أو المنظمات من أفراد التِ يقوم بها الأ الأنشطةمن  ةالتسويق هو مجموع       

 .3والتغيير بالديناميكيةتتسم  بيئةفكار في والأدمات التبادل وهذا من خلال تقديم وتوزيع وتسعير السلع والخ

 
1 Francis brassington- stephen pettitt , principals of marketing, 4th ed, Pearson education, 
Edinburgh Gate, England,  2006 , p2.      
2
 William M. pride, O.C.Ferrell , marketing basic concepts and decisions, Boston Houghton 

miffin Co, 1998, p 37 
3 William M. pride, O.C.Ferrell , marketing basic concepts and decisions,Op cit, p37. 
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مع  ةعلاقات مربح : إدارةالتسويق على أنه Armstrongو  Kotlerوفي مفهوم مختصر يقدم         

 .1المستهلك

 marketingفي كتابهما  ،Kotlerو Killerيقدم كل من  كثر شمولاً أوفي تحديث        

management حيث  والأنشطةنه تطوير وتصميم وتنفيذ برامج التسويق والعمليات أ التسويق الشامل على

 رئيسيةمكونات  ةربعأن كل شيء مهم في التسويق لذلك وجب النظر في التسويق من منظور متكامل يضم أ

 .داء: التسويق والعلاقات، التسويق المتكامل، التسويق الداخلي والتسويق على مستوى الأعريضة

 ة، المنشوري سن?what exactly marketing isالمعنون الضوء في بحثه  Crosier لقىأولقد        

اتجاهات  ثلاثةعطى فيها مختلف وجهات النظر والتِ كانت تصب وفقه في أ الخمسين تعريفاً  ةعلى قراب 1975

 :ةرئيسي

  المتكاملةف والوظائ والأنشطةمن العمليات  ةن مفهوم التسويق يتمحور حول مجموعأيرى  :ولالأالقسم 

 وسوقها. المنظمةوالتِ تربط بين  والمتشابهة

  والمستهلك. المنظمةبين  التبادلية العلاقةركز على ت للأعمال ةن التسويق فلسفأالقسم الثاني: يرى 

 2هداف المنتج والمستهلك على حد سواءأن التسويق نظام متكامل مبنِ على تحقيق أفيرى  :ما القسم الثالثأ. 

 مجموعةجماله في إن مفهوم التسويق الواسع يمكن أنه من الواضح إف السابقةل تمحيصنا للتعاريف من خلا     

 3:الأساسيةمن العناصر 

و أ نهائيينكانوا   حاجات ورغبات المستهلكين سواء   لإشباعللتسويق هو السعي  يساسوالأول الأن الهدف أ 

 و صناعيين.أوسطاء 

                                                           
1 Philip Kotler, Gary Armstrong , Marketing An Introduction, 12th , Pearson education, 
Edinburgh gate, England , 2015, p32. 
2 Crosier,"what exactly marketing is?" Quarterly review of marketing, writer 1975 V1, N° 
02. 
3
 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, marketing management, Pearson education, 2016, p67. 
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ثُ البيع كالتسعير  والتعبئةنتاج كالتغليف الإوالبحث ثُ  قييمكالتنتاج  الإبما قبل  بدأً  متعددة التسويقية الأنشطةن أ 

 وغيرها. الصيانةوالتوزيع ثُ ما بعد البيع كخدمات 

 .المنظمةهداف أوجب التعامل معها بحذر لتحقيق  ديناميكية بيئةتعمل في  التسويقيةوالوظائف  الأنشطة 

 بالتسويق: متعلقة ةساسيأمفاهيم  .2
بالتسويق والتِ ترتبط به  والمتعلقة الْوهريةبعض المفاهيم  تفسير اتستدعي من الواسعبمفهوم التسويق  لإحاطةان إ

 وهي: وثيقاً  ارتباطاً 

ن عدم أحيث  1"فرادالأمن الشعور بالِرمان لدى  لةحا"نها أتعرف الِاجات على  :Needs الحاجات (1

 التركيبةمن  ساسياً أ حيانا كونها جزءاً أوحتى الخطر  الراحةدم من الضيق والتوتر وع شباعها للحاجات يعطي نوعاً إ

 لو والذي يوضح كالاتي:لماسفيما يعرف بهرم الِاجات  ماسلوبراهام أولقد حددها  البشرية

فراد والتِ لا يمكن لهم الاستغناء عنها بل تولد مع الأ لِياة الأساسيةوهي الِاجات   :ةحاجات فيزيولوجي .أ 

 لى الطعام والشراب والملبس والمسكن.إ كالِاجةنسان  الإ

بعد الِاجات  الثانية المرتبةفي  وتأتيفراد الألدى  بالأمانوهي الِاجات التِ تلبي الشعور  مان:الأ حاجة .ب 

 ن.ممين والأأوالت والصحةكالتعليم   الفيزيولوجية

 الانتماء والِب حيث يتطلع لىإفراد الأ حاجة الثالثة المرتبةفي  تأتي :والحب( الانتماء)الاجتماعية  اجةالح .ج 

 لى عدم توازن نفسي.إلى  العيش في جماعات وبناء صداقات حيث يؤدي عدم تحقيقها إفراد الأ

لى كسب احترام الناس إ السابقة الثلاثةالِاجات  تلبيةحيث يسعى الفرد بعد  حاجات التقدير والاحترام: .د 

 والتميز. الاجتماعية ةتقديرهم وضمان المنزلو 

                                                           
1 Ibid , p 34. 
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صورهم التِ  بناءلى إلى تحقيقها بحيث يسعون إفراد وتمثل ذروه الِاجات التِ يسعى الأ قيق الذات:حاجات تح .ه 

 .لأخروهو ما يختلف من شخص  الشخصيةنفسهم وتحقيق ذواتهم أيتخيلونها عن 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : هرم تدرج الحاجات الإنسانية لأبراهام ماسلو 02الشكل رقم

Source: Philip Kotler "marketing principles" 3rd edition, prentice-Hill, 
international edition, London, 1986, p 179. 

و بيئته أالمجتمع  لثقافةبعد خضوعها  الإنسانيةالِاجات  تأخذهالذي  الشكلالرغبات هي :wants الرغبات (2

لكن الرغبات  واحدةالْوع  لإشباع فالِاجة الرغبات قد تختلف لنفس الِاجات تقريباً فالفرد،  شخصيةو أ

 ساس يكون وعلى هذا الأ ،خر دجاج...إلخرز وذاك يرغب في طبق السمك والآالأتختلف فهذا يرغب في 

 .1من الِاجات سعو أ مفهوم الرغبات 

                                                           
1 Kotler, Armstrong, Marketing An Introduction ,Op cit , p34. 

 حاجات اجتماعية )الانتماء والحب(
 
 

 حاجات الأمان
 

 الحاجات الفيزيولوجية الأساسية

 حاجات التقدير والاحترام
 

 حاجات
 تحقيق الذات
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ما يرغب في امتلاكه كل ما يحتاجه  والفرد دائماً  محدودةغير  غالباً  الإنسانيةن الرغبات إ: demand الطلب (3

موال الأ)شرائية بقوه  مدعومةذا كانت إلا إلى طلب إالموارد فالرغبات لا تتحول  حدوديةبم ةلكنه يصطدم عاد

 .1في حدود زمن وسعر محددين ةبوجود موارد مالي تقترنمن الرغبات والتِ  الكميةطلب يمثل الللشراء(، ف اللازمة

و أالاستخدام  وأتمثل المنتجات كلما يتم عرضه في السوق بهدف التملك : products المنتجات (4

 محدد، ويشمل مفهوم المنتجات: طلبوفق  معينةشباع رغبات إجل أالاستهلاك من 

 والسيارات والملابس وغيرها. كالأغذية المرئيةو أ الملموسة الماديةوتمثل المنتجات  السلع: .أ 

وخدمات  والصحةكالنقل   ماديةلرغبات غير  شباعاً إتحقق  ة: وهي منتجات غير ملموسالمستلزمات .ب 

 .والمحاماة والسياحةمين أالبنوك والت

 .2بداعالاختراع والإ ة: وهي تصورات وفلسفات واستشارات يمكن تبادلها كالتعليم والتخطيط وبراءفكارالأ .ج 

و رمزي بين كيانين أو غير مادي، فعلي أيتضمن مفهوم التبادل نقل شيء مادي  :Exchange التبادل (5

مقابل الِصول على  منظمةو أخر آفرد   مرغوب إلىبتقديم شيء  ةمو منظأكثر بحيث يقوم فرد أو أمنفصلين 

 .3شيء مرغوب لديه

 4همها:أالتبادل  ةمن الشروط لِصول عملي ةوالملاحظ هو وجوب توافر مجموع

 التبادل. عمليةكثر في أو أتواجد طرفين  

 لدى كلا الطرفين لمبادلته. ةوجود شيء ذو قيم 

 ل.كل طرف على الاتصال والتعام  قدرة 

 خر.الآطراف التبادل في التعامل مع الطرف ألدى  الرغبةتوفر  
                                                           

1
 Ibid , p34. 

 .35 ص سابق، مرجع ، والتطبيق النظرية بين الحديث التسويق مبادئزكريا أحمد عزام و آخرون ،  2
3 John Wilmshurst, Adrian Macay , fundamentals and practice of marketing, 4th edition, 
Butterworth Heinemann, Oxford,UK, 2002, p166. 

4
 36 ص سابق، مرجع ، والتطبيق النظرية بين الحديث التسويق مبادئزكريا أحمد عزام و آخرون ،  
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 التبادل. عمليةتمام إعدم وجود مانع يحول دون  

 مراحل تطور مفهوم التسويق:  .3
لكنه  ، القدم  منذن النشاط التسويقي نفسه موجود إبل ، التسويقي بشكله الخام لم يكن وليد العصر  الفكرن إ

من القرن  بداية وخاصة ومختلفة ةتراكمات عديد نتيجةخذ في التطور أكبير و   كغيره من العلوم تغير بشكل

 :1أساسيةمراحل  ةخمس وفقالتسويق قد مرت  فلسفةن فإ الماضي، وعموماً 

للفكر الاقتصادي الكلاسيكي  : يعتبر هذا المفهوم نتاجاً the production concept المفهوم الانتاجي .أ 

بر قدر من أك، فالهدف الرئيسي للمنظمات كان تحقيق 1929 سنةد الكبير ساكحدوث ال غايةلى إوالذي دام 

 المقولةشهر مثال على ذلك أالطلب المتزايد ولعل  ةبااستجعن  قاصراً  حاجات السوق الذي ظل   لإشباعنتاج الإ

ن ي لو بأن يحصل سيارته أنه يمكن للمستهلك أفورد للسيارات حيث قال:  شركةلهنري فورد صاحب  الشهيرة

على بكثير من أعلى نموذج سيارته كان  الطلبن لأ ساساً أسود، وهذا يرجع ن هذا اللون هو الأأيرغب طالما 

بالخصائص  المرحلةنتاجه وقد تميزت هذه إللتسويق هي بيع ما يمكن  الأساسية المهمةالعروض وهو ما يُعل 

 :التالية

 .الاهتمام أكثر بحجم الإنتاج و الإنتاجية 

 .زيادة القدرة الإنتاجية مما يحقق هدف الشركة على حساب تحقيق أهداف المستهلكالتركيز على  

 .العرض أقل من الطلب بسبب محاولة المنظمات إنتاج أكبر قدر ممكن لتخفيض التكاليف 

 .الإهتمام بالْوانب الهندسية للسلع على حساب المنافع و المزايا التِ تحققها هذه السلع 

يفضلون المنتجات التِ تقدم  المستهلكينن هذا المفهوم يعرض إ  المفهوم السلعي(:) بالمنتج مرتبطة مرحلة .ب 

 كيفيةالتسويق على   فلسفةساس تركز فضل وذات السعر الْيد والمعقول، وعلى هذا الأالأوالمميزات  الْودة

                                                           
1
 Kotler, Armstrong, Marketing An Introduction ,Op cit, p 38 
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لى مجهود إ نظمةالمتاج تحوبالتالي  ،ن المنتج الْيد يبيع نفسه بنفسهلأعلى المنتج مستمرة جراءات تحسينات إ

 :التاليةبالخصائص  المرحلة، وقد  اتسمت هذه محدود تسويقي

 المنتجات وسعرها. ةالتركيز على جود 

 تسويقه. بطريقةكثر من اهتمامه أبمواصفات المنتج  المستهلك يولي اهتماماً  

 .قائمة المستهلك مصلحةعلى  المنظمة ةتغليب مصلح سياسة تبقى 

نتاجي لكن هذا المفهوم  الإولى من المفهوم الأ للمرحلة م السلعي للتسويق كان امتداداً ن المفهو أوالملاحظ       

حيث  Marketing Myopia لى ما يعرف بقصر النظر التسويقيإوقات يؤدي كان في كثير من الأ

فقط  ن المستهلكين يحتاجون المنتجاتوكألى المنتج ذاته وليس كحاجات المستهلكين، إالتركيز الرئيسي  حوليت

 .1منها الِاصلة المنفعةبغض النظر عن 

 أن افتراضعلى  يالمفهوم البيعمرحلة ركزت المنظمات في : the selling concept يعيبالمفهوم ال .ج 

 شخصيةوالغير  الشخصيةنها تعتمد على مجهودات البيع أطالما  المنظمةي منتج من أن يشتري أالمستهلك يمكن 

 ظاهرةلاختفاء  كنتيجة المرحلةهذه  بدأتللعاملين، وقد  البيعيةوالمهارات  ايةالدع كسياسةفي تسويق منتجاتها  

 :2المرحلةهم مميزات هذه أومن  المنافسةسوق البائعين وظهور 

 نتاجه.إكبر قدر ممكن مما تم ألتعريف  البيعية الأنشطةالتركيز على  

 ء.لْلب المستهلكين والعملا والرعائية الإعلانيةدور الِملات  ةزياد 

 اختفاء سوق البائعين وظهور سوق المستثمرين لانخفاض الطلب مقابل العرض. 

                                                           
1 Theodore Levitt, marketing myopia, Harvard business review, July - august 1960, p45. 

 .39صمرجع سابق ،  ،بين النظرية والتطبيق الحديث التسويق مبادئ ،و آخرون  عزام أحمد زكريا 2
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 نشاء معاملات المبيعات بدلاً إفهي تركز بشكل مبالغ فيه على  جمةللتسويق تنطوي على مخاطر  الفلسفةن هذه إ

ليس ما يريده و  المنظمةساسي كان بيع ما تنتجه الأن الهدف أالمدى مع العملاء حيث  طويلةمن بناء علاقات 

 .1السوق

 فكرةيقوم المفهوم التسويقي الذي طور منتصف الخمسينات من القرن الماضي على  المفهوم التسويقي: مرحلة .د 

بين الموائمة في اتجاه  والأنشطةالْهود  كافةتكامل   بضرورةلا إلا يكون  المنظمةهداف أن تحقيق أوهي  ةجوهري

والثاني هو تحقيق  وفعالية ةكفاء  بأعلىفراد وتحقيق رضاهم بات الأشباع حاجات ورغإول هو الأهدفين رئيسين 

 .والموجودة المخططةرباح الأ

كثر أ ن تكونأهو  المنظمةهداف أن المفتاح لتحقيق أيعتبر  دارياً إ اً توجهالمفهوم التسويقي تعد  فلسفةن  إ      

سواق التِ الألى إته اشباع حاجإغباته بهدف للعميل وفق ر  القيمةيصال وإنشاء وتقديم إمن منافسيها في  فعالية

 يختارها.

يعي والتسويقي في الببين المفهوم  متبصراً  هارفارد تناقضاً  ةمن جامع Theodore Levittولقد رسم        

 ساسيتين:أنقطتين 

 تهلك.يركز على احتياجات ورغبات البائع، بينما يركز التسويق على احتياجات ورغبات المس البيعن إ       

احتياجات  تلبيةلى إلى نقود، بينما يهدف التسويق إتحويل احتياجات البائع  بكيفية منشغلن البيع إ        

وبالتالي استهلاكها  السلعةمن خلق وتوزيع ونقل  ةكامل  كمجموعةالمستهلك عن طريق المنتج وكل ما يرتبط به  

 .خيراً أ

 :2أساسيةركائز  أربعةيقي يرتكز على ن المفهوم التسو أ Philip Kotler ويرى        

                                                           
1 Kotler, Armstrong, Marketing An Introduction ,Op cit, p38 
2
 Philip Kotler, marketing management, millinium ed, prentice Hill, New Jersey, 2000, p12 
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ول لذلك نبذل قصارى الأن تحديد السوق المستهدف من قبل المنظمات يعتبر التحدي إ السوق المستهدف: 

 .وكفؤة فعالة تسويقيةبحاث وأ ةوتحضير برامج تسويقي بعنايةجهدنا في اختياره 

تفشل في تحديد  احتياجات  فإنهاومع ذلك  الأسواقهن المنظمات قد تقوم باختيار جيد إ العملاء: احتياجات 

، فهناك بعض العملاء الذين الهين دائماً  بالأمرا بشكل صحيح، ففهم احتياجات العملاء ورغباتهم ليس عملاته

خر في التعبير كما يعجز البعض عن التعبير عن احتياجاتهم ويخطئ البعض الآ  تماماً  واضحةلديهم احتياجات غير 

 نواع من الاحتياجات:أ ةكننا التمييز بين خمسيم عنها، وعموماً 

  المعلنة الاحتياجاتstated needs. 

  الِقيقية الاحتياجاتreal needs. 

  معلنة الاحتياجات الغيرunstaled needs. 

  البهجة احتياجاتdelight needs. 

  السرية الاحتياجاتsecret needs. 

من اتجاهين  تأتي المنظمةن مبيعات ألى إويرجع ذلك  روريةضكثر من أاحتياجات العملاء تعد  ةن تلبيإ       

 رئيسيين: عملاء جدد وعملاء متكررين.

نه يكلف أقائم كما  لرضاء عميإضعاف أ خمسةن جذب عميل جديد يكلف ألى إوتشير التقديرات        

هم من أبهم  والاحتفاظء رضاء العملاإن فإالعميل المفقود وبالتالي ربحية وصول العميل الْديد لمستوى  ةمر  16

 جذب عملاء جدد.

هي التسويق  النتيجةن إمصالح العملاء، ف لخدمة الشركةقسام أعندما تتكاثف جهود جميع  التسويق المتكامل: 

لتحقيق هدفها الرئيسي الذي هو تحقيق رضا  المنظمة أنشطةالتسويق المتكامل هو تكامل لْميع فالمتكامل، 

 م ذلك وفق مستويين:العملاء والمستهلكين ويت
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  من خلال بحوث التسويق والاعلانات والخدمات العملاء والتِ يُب  :المختلفةعلى مستوى وظائف التسويق

 ولا.أنظر الزبون  ةن تعمل في تناغم من وجهأ

  التسويقية والرؤيةنفس الهدف ب للمنظمةخرى الأن تحظى الوظائف أحيث يُب  ل:كك  المنظمةعلى مستوى 

فقط في قسم  تركهبحيث لا يمكن  ن:" التسويق مهم جداً أ David Packared دافيد بكاردفكما  يقول 

 .1التسويق"

لى إن التسويق يهدف فإن الهدف الرئيسي والنهائي للمؤسسات هو تحقيق الربح ومن هذا المنطلق إ :الربحية 

فضل من أاحتياجاتهم  لبيةوترضائهم إلدى العملاء من خلال  مرتفعة قيمةفضل من خلال خلق أ ربحيةتحقيق 

 .المنظمة ربحية وإنتاجية يد من يستز المنافسين وهذا ما 

من المصنع  يبدأنه أي أ Inside-out الخارج إلىوره من الداخل منظالبيع  يأخذنه بينما أوالملاحظ        

 in-outside اً جيخار  منظوراً  يأخذن التسويق فإلى البيع المكثف، إ اويدعو  الموجودةويركز على المنتجات 

والوظائف التِ  الأنشطةد و يركز على احتياجات عملائه، ومن ثُ تنسيق بشكل جي   ولاً أالسوق  بدراسةوذلك 

 .المنظمةهداف ألى إشباع حاجتهم ورغباتهم بهدف الوصول وإرضاء العملاء إلى إتهدف 

البيعي والمفهوم التسويقي كما المفهوم  مرحلةعن الاختلاف بين  عملية مقارنة Philip Kotlerعطى أوقد 

  يلي:

 

 

 

 

                                                           
1 Philip Kotler, marketing management,Op cit , p13. 
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 بين المفهوم البيعي والمفهوم التسويقي. مقارنة :03الشكل رقم

Source: Philip Kotler,Gary Armstrong,Marketing An 

Introduction,12th ,Pearson education, Edinburgh gate, England 2015, 

p33. 

 عرفهيحدث مفاهيم علاقات التبادل أي يعتبر مفهوم التسويق الاجتماع المفهوم الاجتماعي للتسويق: مرحلة .ه 

و أ سواء حالياً  الرفاهية التسويقي الذي يقدم احتياجات ورغبات المستهلك محققاً  المنظمة ةنه توجأر على كوتل

 في  القادمةجيال الأمع الِفاظ على حق  وبيئياً  من خلال التسويق المستدام اجتماعياً  مستقبلاً 

 :1رئيسيةمفهوم التسويق الاجتماعي ثلاث محاور  ذويأخاحتياجاتها وتعزيزها  تلبية

                                                           
1
 Philip Kotler, Gary Armstrong , Marketing An Introduction,Op cit ,  p39 
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 .محاور التسويق الإجتماعي :  04الشكل رقم

Source: Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing An Introduction, 

12th, Pearson education, Edinburgh gate, England 2015, p 40 

جل ومصالح لأا قصيرةلال عدم التعارض بين احتياجات المستهلكين ن مفهوم التسويق الاجتماعي يبرز من خإ

 .1والمستقبلية الآنيةالمجتمع ككل 

 وحماية، البيئةعلى  كالمحافظة مختلفةفي التعامل حول قضايا  العامة لمسؤوليةا روح إبرازلى إ المنظمة ىلذلك تسع

 .المنظمة تعهد مدىوغيرها من الالتزامات التِ تظهر  والمساواةالمستهلك 

 marketingخلاقي للتسويق وفي تحديث المفهوم الاجتماعي للتسويق ظهر ما يعرف بالمفهوم الأ        

ethics ، دى أجماعات الضغط مما  دورلتزايد  نتيجةكثر أشمل وقد يبرز الاهتمام به وأث أحدوهو امتداد لكنه

 والاعتيادية والأخلاقية الاجتماعيةالْوانب  عمال من مختلفالأ بيئةتضبط  مجتمعيةشريعات وت أنظمةلصدور 

                                                           
1 Philip Kotler, Roberto, "social marketing" the free press, NY, 1996, p14. 
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 المساءلة الْميع لمبادئ  خضاع إبحيث يتم فراد الممارسين للتسويق الأخلاقيات وأللتسويق وحتى سلوكيات 

 .1و غيرهاأعن تقديم الخدمات ناتج  طأي خأعن  والمحاسبة

 تي:الآول ويمكننا الالمام بمختلف مراحل تطور المفهوم التسويقي من خلال الْد

 التسويقي. المفهوم: مراحل تطور 03دول رقمالج

 الفلسفة الهدف الوسيلة  التركيز المرحلة
 المفهوم

 الإنتاجي 
إنتاج ما يمكن  زيادة الإنتاجية الإنتاج

 إنتاجه.
صناعة كل ما تقدر على 

 تصنيعه.
كل المنتجات لها طلب 

 في السوق.
 التوجه

 بالمنتج 
بر قدر كأ إنتاج تجزيادة جودة المن الإنتاج

 ممكن.
 المنتج الْديد يعنِ البيع.
 الطلب متعلق بالْودة.

 المفهوم 
 البيعي

الإعلانات المكثفة  المنتجات الفعلية
 والأنشطة البيعية

زيادة الربح عن 
طريق زيادة 

 المبيعات.

الْهود البيعية أهم من 
 البيع.

البائع الكفؤ قادر على 
 بيع أي  منتج.

حاجات ورغبات  قيالمفهوم التسوي
 المستهلك

المزيج التسويقي 
 المتكامل

الربح مقابل تحقيق 
 رضا العملاء.

وفق رغبة  الإنتاج
 المستهلك.

على مدى مبنِ الربح 
 تحقيق رضا الزبون.

المفهوم 
 الاجتماعي

رفاهية المستهلك 
 والمجتمع ككل

 حملات التسويق
 الاجتماعي

لربح على المديين ا
القصير والطويل من 

 ل خدمة المجتمعخلا

 توفير الرفاهية للمجتمع.
المساهمة في حل مشاكل 

 المجتمع.
عن رغبات المجتمع البحث 

 ككل.
 .38صمصر، هرام بتصرف، الأ ةمؤسس ةسعد عبد المجيد" التسويق الفعال" مكتبأالمصدر: طلعت 

 

                                                           
 .46ص مرجع سابق، والتطبيق، النظرية بين الحديث التسويق مبادئ ،و آخرون  عزام أحمد زكرياء 1
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 المبحث الثاني : تسويق الخدمة المصرفية

 التسويق المصرفي:مفهوم  .1
هدافه بل أو  عن جوهر التسويق عموماً  هداف لا يختلف كثيراً التسويق المصرفي من حيث المفهوم والأإن           

لى إ ةنفسها معقد المصرفية الصناعةكون   كثر تعقيداً أنه أفيما يتعلق بتسويق الخدمات، غير  ةهو  امتداد له خاص

شدها وأ ديناميكية الخدميةكثر الصناعات أحدى إنها أ، كما والمهنية التقنيةكبير وتتطلب الكثير من المعارف   حد   

 .1الِديثة التكنولوجيةمع التطورات  وتأقلماً  اندماجاً 

لا منتصف إالتِ تمارسها البنوك لم يظهر  الأنشطةمفهومه الِقيقي ضمن  فقلكن استخدام التسويق و         

تعرف  التنظيميةضمن الهياكل  وظيفةعن  الِديث اطلاقاً  المألوفكن من يالخمسينيات من القرن الماضي، بل لم 

 الماليةبالتسويق، وقد ساعد الانفتاح الكبير للاقتصاد العالمي والمالي على وجه الخصوص وظهور الكيانات 

مين وغيرها( في اندماج والتأ، ومؤسسات الاقراض الشاملة)كالبنوك  في القطاع المصرفي والمنافسة الضخمة

نه أ بيد موضة تأثيرنه مجرد أليه على إسنوات التسعينات حيث لم يعد ينظر  وبخاصة ةالمصرفي الخدمةالتسويق في 

 .2من نهج استراتيجي متكامل صار جزءاً 

غير  ومنهجيةسلوب أنظر و  ةالتسويق من وجه ةم علينا معالْتحت  المصرفيةللخدمات  الخاصة الطبيعةن إ         

 للخدمة المزدوجة بالوظيفةفي ما يتعلق  ةوبخاص عامةت والشركات في مفهوم التسويق في المؤسسا المعتمدةتلك 

 فلسفةخرى وهو ما يُعل أ جهة، ثُ جلب زبائن لهذه الودائع من جهةفي جلب الودائع من  والمتمثلة المصرفية

سويق بالت المتعلقةلى المفاهيم إخرى، وبرجوعنا الأمما هي عليه في المؤسسات  كثر تعقيداً أالتسويق في البنوك 

 هدافها أ   تحقق  نأالبنوك  نه المنهج الذي من خلاله تستطيع أعلى " Marsh"المصرفي فقد عرفه 

                                                           
1 Majaro.S,marketing perspective banks and the marketing concept" George Allan  union 
publish Ltd , Grows Nest, Australia, 1982, p179. 
2 Raoul, Sellonger , "initiation à la mercatique bancaire, banque et marketing" édition 
banque, paris 1977, page19. 
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 .1حقيقياَ  على جعل هذه الِاجات طلباً  القدرةوتلبي حاجات السوق مع 

لى طلب حقيقي إالمصرف على تحويل حاجات العملاء  ةقدر  بمدى ساساً أن التسويق المصرفي مرتبط أي أ       

 هداف البنك والسوق على حد سواء.أمع تحقيق  موازاة المصرفية لخدمةل

من  مجموعةداري محدد يحوي إطار إكونه   كثر شمولاً أللتسويق المصرفي  تعريفاً  "Kotler"عطى أكما        

ات شباع حاجإبهدف  وفعالية ةوكفاء بانسيابيةيصال خدمات البنك إيعتمد على  المنظمةفي  المتكاملة الأنشطة

 .2المجتمع وتوجهاته ةليه مصلحتمما  وفقهداف البنك، أالزبائن وتحقيق 

 الهادفةن التسويق المصرفي يعبر عن مجموع الاجراءات أ  Sylvie de cousserrguesبينما يقول        

 لىإ المصرفيةانسياب الخدمات  و يكفلطابق بين احتياجات ورغبات المستهلكين وبين عرض البنك ت خلقلى إ

  خصوصيةن ألا إ ةعن التسويق عام تلف جوهرياً تخالتسويق المصرفي لا  فلسفة أنالزبائن وفق ما يناسبهم، ومع 

 .3وسياساته البنكمكانيات إمع   متكاملة مصرفية خطةالمنتج والعمل المصرفي يتطلب تطوير 

لى إالتِ تهدف  المصرفية وابتكار المنتجات خلقعن  يعبر المصرفين التسويق ألى إ Hodgesويذهب        

 .4المصرف ةشباع حاجات المستهلكين ونيل رضاهم مع تحقيق ربحيإ

فيقول هو ذلك  المصرفييعرف التسويق  السابق حينعلى نفس التعريف  "Deruk Rander"ويوافق       

 الربح  قيق العملاء وتح  لىإ  والخدمات  المصرفيةالمنتجات  الْزء من النشاط الذي يعنى بتدفق وانسياب 

 .5للمنظمة

                                                           
 .48 ص ،مرجع سابق المصرفي، التسويقالصميدعي، ردينة عثمان يوسف، محمود جاسم  1

2 Philip Kotler, marketing management, Analysis, planning and control, prentice Hall,  
Englewood, Cliffs, New Jersey, 1984, p67. 
3 Sylvie de cousserrgues, Gautier Bourdeaux, "Gestion de la banque - du diagnostic a la 
stratégie" 6ème édition, Dunod, paris, 2010, p229. 
4 Luther Hodges, Rollie Tillman, "bank marketing, text and cases" Addison Wesley 
publishing company, Mento part, California, 1968, p17. 
5 Deruk Rander, "marketing in banking, The institute of bankers, London, 1969, p20. 
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 تعنِالتِ  العمليةهو كونه الذي يرى التسويق المصرفي  " Ogdem Ross"نفس تعريف  وهذا تقريباً        

 .1هداف البنكأفي مقابل تحقيق  وفعالية بكفاءةتوجيه خدمات البنك نحو الزبائن 

 satisfactory"للبنك   تبادلةالمالاشباع  علاقاتالتسويق لبناء  ضرورةفيؤكد على  Bakerما أ        

exchange relationship"   خرى أ جهةومن  جهةحاجات ورغبات العملاء من  لإشباعفالبنك يسعى

 .2في العمل المصرفي قيادياً  دوراً  يأخذ، وهو ما يُعل التسويق الربحيةهدافه أتحقيق 

داري الذي يعنِ الإذلك النشاط خر للتسويق المصرفي باعتباره آتعريف  "Weyer"من جانبه قدم        

مع  والمستقبلية الِاليةوالِاجات  والمستقبلية الِاليةسواق الأ ودراسةللعملاء الِاليين  المصرفيةبانسياب الخدمات 

 .3المصرفية البيئة خصوصيةالتكيف مع  ضرورةوالعمل على تحقيقها مع  هداف وفق ذلك جميعاً وضع الخطط والأ

 للأنشطةالْهود  كافةنه النشاط الديناميكي الذي يُمع  أسن الخضيري التسويق: على حمد محأكما يعرف       

 قراضاً إكان ذلك   لى الزبون سواء  إ المصرفيةوتدفق الخدمات والمنتجات  انسياب ضماندف بهوالعاملين في البنك 

 .4خرىأ مصرفيةو خدمات أ اً تراضاقو أ

التِ تعمل على توجيه موارد  الأنشطةمن  متكاملة مجموعةنه بأ جي معلا  فيعرف التسويق المصرفيناما  أ      

 والممكنة الِقيقية، والمستقبلية الِاليةلِاجات العملاء  الممكنقصى مستويات من الاشباع أالبنك بهدف تحقيق 

 .5على حد سواء الخدمةهداف البنك و مستهلك أللبنك والعميل مما يحقق  سانحة  تسويقية كفرص

التِ يشتمل عليها مفهوم التسويق  الأبعادمن  مجموعةنها تتضمن أ السابقةمن مجمل التعاريف  الملاحظن إ

 جمالها في:إالمصرفي والتِ يمكن 

                                                           
1 Ogdem Ross, marketing in commercial banks, prentice Hill, New jersey, 1971, p20.  
2 Baker Mj, "bank marketing"- the Scottish banker’s magazine, Val Ixix N°: 274, august 
1977. 
3 Dener Vander Wayer,  bank marketing,  institute of banker, London, octobre, 1969, p20. 

 .16ص ،1999، القاهرة والتوزيع للنشر أتراك ارد ،المصرفي التسويق ،الخضيري أحمد محسن 4
 .19 ص ، 1994 ،عمان ،الصفاء  دار ،المصرفي التسويق أصول ،معلا ناجي 5
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 بعد  رضاهمشباع رغبات العملاء وتحقيق إ كيفيةساسي الذي ينطوي عليه التسويق المصرفي هو  الأن الهدف أ

 .الِالية والمستقبليةحاجاتهم  معرفة

 لى العميل.إمن البنك  ةالمصرفيالخدمات  انسيابيعمل على ضمان  المصرفيق ن التسويأ 

 لتحقيق هدف البنك. وفعالية بكفاءة المصرفية الأنشطةيعمل على ضمان تنسيق وتكامل  المصرفين التسويق أ 

 لبنك، )ا ةالمصرفي البيئةن النشاط التسويقي المصرفي نشاط ديناميكي يتصف بالتعقيد والتغيير وفق تغير أ 

  ،المنافسةالعملاء).... 

  بما  المصرفيةلى تحقيق التطابق بين رغبات العملاء وعرض الخدمات إالتسويق المصرفي الناجح والفعلي يسعى

 هداف البنك.أيكفل تحقيق 

 لتغيير العمل المصرفي ككل. نتيجةفي تطور مستمر  فيالمصرف التسويقن مفهوم أ 

 إدارية ةالتسويق المصرفي يمثل فلسفتي: الآ وفقشامل للتسويق  المصرفي  تعريفصياغة ومما سبق يمكننا      

لى يمان استمرار إ تهدف ديناميكية عمليةالبنك وتكاملها في  ةنشطأو  جهودللبنك تقوم على تنسيق 

بما  والمستقبلية الحاليةاحتياجاته ورغباته  وفقلى الزبائن إمن البنك  المصرفيةالخدمات  وانسيابابتكار 

 هداف البنك والمجتمع.أيتوافق مع 

 التسويق المصرفي: تطور .2
لى إول ظهور للتسويق المصرفي أتسويق المصرفي بالعديد من المراحل في سياق تطوره، حيث يرجع ال مر  قد ل       

 محافظةسياسات  تتبنىما قبل ذلك فقد كانت البنوك أالستينات من القرن الماضي،  وبدايةواخر الخمسينيات أ

 بفلسفةن اتجاه البنوك نحو الاهتمام أ)ودائع، قروض(، على  للعملاء الضروريةفي تقديم الخدمات  تقليديةو 

تطور  مراحل أهم  ويمكن إجمال  لعل  أهمها المنافسة سباب أ لعدة الفترة منذ تلك  لافت بشكل  التسويق تزايد 

 المصرفي كالآتي: التسويق
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لظهور مفهوم التسويق  بدايةالستينيات  وبدايةالخمسينيات  نهايةالتِ ظهرت  المرحلةتمثل هذه  الترويج: مرحلة (1

 الترويُية والأنشطة العامةالاعلان والعلاقات  ةنشطأفي منهجها على  اقتصرتنها قد أفي البنوك، على 

على العملاء الِاليين، حيث تم  المحافظةكبر عدد ممكن من العملاء الْدد مع أللخدمات بهدف جذب 

 قساماً أ% من البنوك الكبرى اعتمدت 82ن ما يفوق أالتسويق حيث  بإدارةما يعرف  مرة لأولحداث است

التسويق، لكن على العموم  إدارةلى إدارات العلاقات إمن البنوك قامت بتغيير مسمى  ان كثيراً كما   ،1للتسويق

 .2لمفهوم الترويج لدى البنوك لم يخرج عن نطاقه لكونه فقط مرادفاً  الفترةن مفهوم التسويق في هذه فإ

النشاط  جدوىفي البنوك بعدم  الإدارةدركت أن أبعد  المرحلةهذه  بدأت: الاهتمام الشخصي بالعملاء ةمرحل (2

 أظهرتتعامل البنك مع زبائنه، حيث  طريقةتغيير في  يواكبهغير كاف لْذب العملاء ما لم  وأنهالترويُي 

عطى أذاتها وهو ما  الخدمةعن  أهمية لا يقل   المصرفيةالخدمات  ومقدمن الدور الذي يلعبه أذاك آنالدراسات 

في القطاع  المنافسة حد ةمع تزايد  ةخاص الخدمةاختيار وتدريب العاملين الذين يقدمون  لعمليةكبرى   ةهميأ

 المصرفي.

لائه وهذا من الصداقة بين البنك وعمخرى تتمثل في العمل على خلق جو من أ نظرةصاحبتها  الظاهرةن هذه إ

 :3خلال عد ة صور أهمها

  تدعيم مفهوم التوجيه بالعملاءcustomer orientation ولئك الذين أ ةلدى العاملين بالبنك وخاص

للعاملين بالبنوك لتعريفهم   والتوجيهية التدريبيةالدورات  عقد  مع العميل، وهذا من خلال  مباشرةيتواصلون 

 ذلك. أهميةباع اتجاههم و ت  لاا واجبةالساليب على توجهات العملاء والأ

  رضاء العملاء وإداء الخدمات أ سرعةلى إساليب العمل لدى البنك بهدف الوصول وأ ةنظمأ وعصرنةتحديث

 شكاويهم. ةوتخفيض نسب
                                                           

 .51ص ،مرجع سابق المصرفي، ويقالتس يوسف، عثمان ردينة الصميدعي، جاسممحمود  1
 .29ص 1999البيان للنشر والتوزيع ، القاهرة ،  المصرفية، الخدمات تسويق، الحداد  بدير عوض 2
 .51ص ،نفس المرجع السابق المصرفي، التسويق يوسف، عثمان ردينة الصميدعي، جاسم 3
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  ل.أفض بشكل الماليةجل مساعدتهم على اتخاذ قراراتهم أللزبائن من  الاستشاريةالعمل على تقديم الخدمات 

 عطائهم وإللعملاء  والْاذبية الراحةماكن تقديم الخدمات وصالات الانتظار، لتوفير وأور الداخلي الديك عصرنة

 بمدى الاستقبال الْيد والترحيب الكبير الذي يلاقونه من قبل البنك. انطباعاً 

ة جديد وتطوير الخدمات من خلال تقديم خدمات تنقية مرحلة المرحلةتمثل هذه  التجديد والابتكار: ةمرحل (3

في المجتمعات وما  السريعن التطور ألا إللبنوك  ةعمال من نتائج مرضيالأالعمل بمفهوم توجه  وهذا رغم ما حققه

 .ةعلى البنوك السعي  تقديم وابتكار منتجات جديد ذواق ورغبات العملاء جعل لزاماً أصاحبه من تطور في 

 دراسةلى إساليب العمل والتعامل مع الزبون أعلى تطوير  وفي ظل ذلك انتقل اهتمام البنوك من كونه قاصراً 

تلائم هذه الرغبات وفي ظل ذلك  مصرفيةوتطوير منتجات صياغة حاجته ورغباته والعمل على  ومعرفةسلوكه 

خرى أ جهةومن  جهةعن سلوك العملاء من  وشاملة مكثفة ةقيام البنوك بدراسات تسويقي المرحلةشهدت هذه 

 لي وبطاقات الدفع.الآاف صر  الك  الِديثةللتطورات  مواكبة ةعصري مصرفيةساليب ومنتجات أ

خرى من مراحل تطوره حيث صار يعتبر  أ مرحلةدخل التسويق المصرفي  المرحلةفي هذه  نظم التسويق: ةمرحل (4

 التسويقيةبحوث التسويق والمعلومات  نظمةبأ بدءاً  والمتفاعلة والمترابطة المتكاملة الأنشطةكنظام شامل من 

للبنك  التسويقية البيئةخذ بعين الاعتبار بعوامل الأمع  تسويقيةعداد خطط وبرامج إثُ  التسويقيةصالات والات

هداف البنك أعلى تحقيق  الرقابةساليب أعن تطوير  لها والتفاعل معها فضلاً  الاستجابةوطرق  تأثيرهاومدى 

 .التسويقية

وك بانتهاج مقومات ومبادئ التسويق الِديث المبنِ على اهتمام البن بدايةيعكس  المرحلةن دخول التسويق هذه إ

 الأنشطةساسي باعتباره الهدف الرئيسي الذي تدور حوله جميع أو العميل بشكل أالتركيز على المستهلك 

 اتدار إاقتناع  ةوزياد جهةالمعلومات من  أنظمةبالتطورات التِ حدثت في مجال  ساساً أويرجع ذلك  التسويقية
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ساسيين لتحقيق أ)النظم( يركز على عنصرين  ن هذا المفهوم الِديثأوالظاهر  الأنظمةوجود هذه  بأهميةالبنوك 

 للبنك والصمود والنمو والاستمرار وهما: المرسومةهداف الأ

 المصرفية الأنشطةارتكاز لْميع  ونقطةمحور اهتمام البنك  المستهلك يمثل حيث أصبحالتوجه نحو المستهلك،  

 التسويق. لعمليةساسي الأباعتباره المرجع 

 ديناميكيةخذ الأهداف البنك والمستهلك على حد سواء مع أللمصرف لتحقيق  المختلفة الأنشطةالتكامل بين  

 .المحيطة البيئة

 نتيجةحدث مراحل التسويق المصرفي وهي أ المرحلةتمثل هذه  المفهوم الاجتماعي للتسويق المصرفي: مرحلة (5

، ويقوم هذا المنهج على الضاغطةالمستهلك والْمعيات  ةمع المدني وحركات حمايلتطور مفاهيم المجت طبيعية

مساهمته في  ومدى الاجتماعيةالبنك  صورة أضحتللمجتمع بعين الاعتبار، حيث  العامة المصلحةخذ أ ضرورة

ق في البنوك وينعكس تطبيق المفهوم الاجتماعي للتسوي للمجتمع تحدد مدى نجاح البنك تسويقياً  الرفاهيةتحقيق 

 همها:أ ناحي لعل  م عد ةفي 

شباع ممكن إكبر أوتحقيق  الِياة جودةتمويل المشاريع في المجالات التِ تساهم في تحسين  زيادةالعمل على  تأكيد 

 داخل المجتمع. للأفراد

 بالقروض لذلك. والمساهمةفراد على القيام بمشاريع تخدم المجتمع تشجيع وتوجيه الأ 

 .ةعام هداف المجتمعوأهداف البنك أساسي في تحقيق أعملائه كعامل  لأهدافيق البنك تحق أهمية تأكيد 

 في المجتمع. المستدامة والتنمية البيئةعلى  المحافظةفي المشاريع التِ تعمل على  المساهمة 

 تي:الآمراحل تطور التسويق المصرفي وفق الْدول  إيُازيمكن 
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 صرفي.: مراحل تطور التسويق الم04دول رقمالج

 الوسيلة الهدف النشاط المرحلة
 
 الأولى

 .جذب العملاء الْدد الترويج
 المحافظة على العملاء الِاليين.

الأنشطة الترويُية والإعلان 
 والعلاقات العامة.

 
 الثانية

الشخصي  الاهتمام
 بالعملاء

إرضاء العملاء وإشباع حاجاتهم 
 ورغباتهم.

تدعيم مفهوم التوجه بالعملاء إرضاء 
 العملاء.

نة أساليب تقديم ر تحديث وعص
 الخدمة

 
 الثالثة

 تقديم خدمات مستجدة. زيادة ربحية البنك ومركزه التنافسي. التجديد والابتكار
 الخدمات والوسائل. ابتكار

 الاهتمام أكثر بجودة الخدمات.
 

 الرابعة
 التركيز على العمل. نظم التسويق

 مواجهة المنافسة.
 التسويق. نظم المعلومات وبحوث

 التكامل بين الأنشطة المختلفة.

 
 

 الخامسة

المفهوم الاجتماعي 
 للتسويق

الموافقة بين مصلحة العميل ومصلحة 
 ومصلحة المجتمع.البنك 

تمويل وتشجيع مشاريع المصلحة 
 العامة.

 تقديم الخدمات الاستشارية للعملاء.
 المساهمة في رفاهية المجتمع.

الدار الْامعية الإسكندرية، ، المصرفي مدخل اقتصادي  قالتسوي ،عبد المجيدعبد المطلب  :المصدر بتصرف

 .21، ص2015

  أهمية التسويق المصرفي: .3
بنفس القدر من الاهتمام الذي حظي به تسويق السلع والمنتجات في  يحظالتسويق المصرفي لم  رغم أن       

 درجةوتعقدها ناهيك عن ازدياد  الإنسانيةالرغبات و  الِياةفي مختلف مجالات  السريعن تطور أ إلاعهده  بداية

  وعموماً   ،الأهميةبالغ  مراً أالِديث   جعل من اتباع البنوك لمفهوم التسويق المصرفي المصرفيةفي السوق  المنافسة
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 :1همهاأ موضوعيةعوامل  لعدة البالغة الأهميةفقد اكتسى موضوع التسويق المصرفي هذه 

 الأنظمةالتِ تواجهها مختلف  المستمرة التضخميةن الضغوط إ: الفائدة ارلأسعالارتفاع المتزايد  .أ 

ناهيك عن  الناميةفي الدول  خاصة التنمية عجلةلدفع  المتاحة للأموال ندرةمن  تسببهفي العالم، وما  المصرفية

لمطلوب من جل توفير اأبين البنوك من  المنافسة حدةروض لدى هذه الدول، زاد من الق ةتناقص قيم إشكالية

 الطلب المتزايد. ةموال لتغطيرؤوس الأ

 الاتفاقية نتيجةن التحرير الاقتصادي الذي عرفه العالم إ :حجم وعدد البنوك دوليا   زيادة .ب 

 الماليةوتزايد لدور المؤسسات  ةجارف مالية عولمةوودز  وما نجم عنها من  التِ اتبعت اتفاقيات بروتون الدولية

 المنافسةلى اشتعال إدى أفي مختلف الدول  الكثيرةذات الفروع  الأجنبيةوانتشار البنوك  ةالشاملوالبنوك  الدولية

 خرى.الأ المالية، ناهيك عن دور المؤسسات والمحليةبين مختلف البنوك الأجنبية 

التِ عرفتها كثير من الدول سواء  الكثيرةن التغيرات إ :المصرفية البيئةفي  المستمرةالتغيرات  .ج 

  مراً أو التكنولوجي جعل من التكيف مع هذه المستجدات أقتصادي، الاجتماعي لاوى السياسي، اعلى المست

 بها. المحيطةجل ضمان تسويق منتجاتها في مختلف الظروف أللبنوك من  ضرورياً 

ثر البالغ الأوجه النشاط الاقتصادي كان للتطور التكنولوجي أكغيرها من   التطور التكنولوجي: .د 

 ضرورةكان   المصرفيةفي تسويق الخدمات  الِديثة التكنولوجيةالتطورات  فمسايرة المصرفية الصناعةفي توجيه ودفع 

منها للبقاء في السوق، وهذا كون التطور التكنولوجي صاحبه تطور في رغبات العملاء تجاه المنتجات لا مناص 

عن بعد والاتجاه نحو  البنكيةبات والِسا الذكيةلي والبطاقات الآاستخدام الصراف  كضرورةوغيرها   المصرفية

نترنت ومواقع التواصل الاجتماعي الأالناس صارت تستخدم  غالبيةكون   ميةحت رالكتروني الذي صالتسويق الإ

 الوصول  عمليةجل تسهيل ألكتروني وهذا من الإومواقع البحث 

                                                           
 .19 -18ص، مرجع سابق ،  2015 المصرفي، التسويق المجيد، عبد المطلب عبد 1
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 كبر قدر ممكن.أوفقه وفق لى العملاء إ

 ولعلها تكمن في: بالغة أهميةكسبت التسويق المصرفي أخرى التِ الأ ن هناك العديد من العواملأكما       

 مكان.شباعها قدر الإإلى إكثر على حاجات ورغبات الزبائن والسعي أالتعرف  

 .وكفاءة فاعليةكثر أ بصورة المصرفيةالِرص على عرض الخدمات  

 مام المنافسين.أفي السوق المصرفي  السوقية الِصة زيادة اولةمح 

 هداف والاستراتيجيات.به لتحديد الأ المحيطة والبيئةتحليل السوق و  دراسة 

 .ةلى جهود تسويقيإوهو ما يحتاج  المصرفيةفي تحسين وابتكار الخدمات  الدائمة الرغبة 

 للبنك. التسويقيةعن طريق الْهود  ممكنة فترةطول أفي الاحتفاظ بالعملاء  الرغبة 

لى إ بالضرورة نقل تماثل الخدمات التِ تقدمها البنوك يؤدي ن لموإ ن تشابهإ :المصرفيةالخدمات  تشابه .ه 

 تقديم هذه الخدمات. كيفيةخير  الأفي  يحسمهاوالتِ  الأخيرةبين هذه  حادة منافسة

عن المتدخلين في السوق  السهلة البحثيةمكانيات عن السوق وتوافر الإ العملاء وثقافةوعي  ةزياد .و 

 للبنك في السوق. ةمثالي ةصور المصرفي ومنتجاتهم ما يحتم وجود 

 الدور التسويقي المزدوج للبنوك: .4
ساسيين يمثلان جوهر أعن غيره هو ارتكازه على دورين  المصرفيةهم ما يميز التسويق في مجال الخدمات أن إ      

لى إموال قراض الأإخرى أ جهةلى جلب وحفظ الودائع، ومن إالبنك  ىيسع جهةفمن  التسويقيةهداف البنك أ

ساسا بهاتين الوظيفتين، ويتمثل الدور التسويقي المزدوج للبنك من حيث أ المرتبطة الثانويةب بعض الوظائف جان

كبر قدر ممكن من أنها جذب شأالتِ من  التسويقيةعلى خلق البرامج  القدرةن ينسق ويوفق بين أنه يُب عليه أ

لى إالتِ تهدف  التسويقيةالاستراتيجيات والخطط و  الصيغيُاد إ"الودائع والمدخرات"، ثُ عليه بعد ذلك  موالالأ

وتعتبر   ،موالخرين لاستثمار هذا الفائض من الأآتجذب بها عملاء تلك الأموال إلى خدمات مصرفية تحويل 



 تسويق الخدمات المصرفية               الفصل الثاني                                         

67 
 

موال أ% من 66كثر من أن أخير، فقد بينت الدراسات ساس بقاء هذا الأأالتسويقيتين للبنك  الوظيفتين هاتين

موال يوجه نحو العملاء في شكل كثر من نصف هذه الأأن أبالعملاء، كما  الخاصةدعايات عن الناتجة البنك 

 المصرفيةعن القروض  نتيجةرباح التِ يحصل عليها البنك الأ% من 70ن ما يقارب أقروض، هذا ناهيك 

 التسويقي المزدوج للبنك. الدورشكل التالي يوضح البها و  المرتبطةوالخدمات 

 

 

 

 

 

 : الدور التسويقي المزدوج للبنوك.05شكل رقمال

Source: Arthur meidan , Bank marketing, , Macmillan education 

Hampshire, London, 1984, p17. 

 

 

 

 البنك

المزيج التسويقي 

 لجذب الودائع والأموال

تسويقي لجذب زيج م

العملاء والأموال 

 والخدمات المصرفية

العملاء 

 المستهدفون
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 المبحث الثالث : أبعاد التسويق في المصارف

 :المصرفيةمنهج تسويق الخدمات  .1
لى إالبنك ويشير  التسويق في إدارةمن قبل  لمعتمداالبرنامج التسويقي  المصرفيةيمثل المنهج التسويقي للخدمات 

 :1الأساسيةن التطورات أ

 .النهائيةالتعرف على رغبات العملاء واحتياجاتهم وتحديد متطلباتهم  

 بشكل مناسب لتطلعات العملاء. الِاليةالخدمات  تنميةو أ ةتصميم وابتكار خدمات جديد 

في عناصر المزيج  لمنتوج المصرفي وهذا يشمل مال مكملةخدمات السوق وما يرتبط بها من نشاطات  

 التسويقي كالتسعير والترويج والتوزيع.

 .النهائيةاحتياجات العملاء  تلبية 

 :التاليةفي الخطوات  Meidanالنهج التسويقي( قد  لخصها العملية )ن هذه إ

 .والمستقبلية الِاليةيتها وقدراتها ربحوتحديد  المصرفيةالسوق  دراسة 

 والمستقبلية. الِاليةلعملاء من خلال تحديد احتياجاتهم ورغباتهم ا دراسة 

 لتحقيقها. اللازمةعداد الخطط وإهداف والاستراتيجيات تحديد الأ 

 تطلعات العميل.و بما يتوافق  المصرفيةالخدمات  لترقيةوالْهود  الأنشطةتوظيف مختلف  

 :وفق الشكل التالي المصرفيةويمكن توضيح منهج تسويق الخدمات 

 

 

 

 
                                                           

1 Arthur meidan , Bank marketing, , Macmillan education Hampshire, London, 1984p15. 
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 : التوجه التسويقي للخدمات المصرفية.06 الشكل رقم

، 2015الدار الْامعية، الإسكندرية،  ،التسويق المصرفي مدخل اقتصادي  عبد المطلب عبد المجيد :المصدر  

 .27ص

العملاء  وتنتهي بالتعرف على رغبات تبدأ دورةشكل  يأخذن المنهج التسويقي أوالملاحظ من الشكل           

بما  التسويق المصرفي وهذا مروراً  عمليةساس أباعتبار ذلك  النهائيةشباع رغباتهم إلى إ وتحديد احتياجاتهم وصولاً 

 لأي فاصلة ةهميأمنتج، تسعير، ترويج وتوزيع( باعتبارها تمثل ) يطلق عليه عناصر المزيج التسويقي التقليدي

 برنامج تسويقي.

 وظائف التسويق المصرفي: .2
، ومن التسويقيةهداف البنك أجل تحقيق أوظائف من  بعدةالتسويق في المصرف القيام  إدارةيتعين على      

 :1رئيسية لةأسئ ثلاثةعلى  بالإجابة ةدائها لوظائفها ملزمأالتسويق وفي خضم  إدارةن فإهذا المنطلق 

                                                           
 .24 صمرجع سابق،  المصرفي، التسويق المجيد، عبد المطلب عبد 1

 العملاء رغبات التعرف.1
 .المالية احتياجاتهم وتحديد

 المصرفية دماتالخ وتنمية تطوير.  2

 .العملاء احتياجاتيقابل  بشكل

 بشكل الخدمات أسعار تحديد: التسعير. 3 

 .ومناسب ملائم

 الخدمات عن والإعلان الترويج. 4

 .والمحليين الحاليين للعملاء المصرفية

 قنوات إنشاء خلال من: التوزيع. 5

 .الخدمات لتقديم ملائمة وفروع وشبكات

 دراسة لالخ من: التسويق بحوث. 6

 بسلوكياتهم والتنبؤ والعملاء السوق

 .والمستقبلية الحالية واحتياجاتهم
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 ن نسوق؟ألى من يمكن إ 

  ن نسوقه؟أما الذي يُب 

 التسويق؟ ةكيف نقوم بعملي 

التسويق في البنك  ةدار إيُاز مختلف الوظائف التِ تقوم بها إلى إتقودنا  الأسئلةعلى هذه  الإجابةن إ         

 تي:وفقا الآ

 التِركز البنك في السوق بم ساساً أللبنك من خلال بحوث التسويق وتتعلق  واضحة و ةتوفير معلومات دقيق 

 ...(.م، مواصفاتهم، اعمارهم، اجورهم، تطلعاتهم)ميوله ومواصفات العملاء نوعيةتمارس فيه وكذا 

  العملاء والعمل على ابتكار  ورواية المصرفيةمع تطورات السوق  ةالخدمات التِ يقدمها البنك مقارن سياسةرسم

كبر قدر من العملاء ناهيك عن أفي ضوء تطور الفن المصرفي بهدف جذب  جديدة مصرفيةوتقديم خدمات 

 .والمستقبلية الِاليةفي السوق وخططها  المنافسةات التِ تقدمها البنوك الخدمات والسياس دراسة

 الفروع  ةعن توسيع شبك الانتشار الْغرافي لفروع ووحدات البنك في السوق ومدى تغطيتها فضلاً  دراسة 

  المصرفيةسعار مناسب للخدمات أهيكل  وضعالتوزيع مع  السوق ومراكز أجزاء لكافةوما يتضمن الوصول. 

 في البنك. الإكراهيةبتوضيح ونشر المفهوم التسويقي بين مختلف المستويات  الخاصةالبرامج  ةبعمتا 

 عداد وتقديم الْوائز إ متابعةللبنك و  المصرفيةبالمنتجات  المتعلقة والترويُية الإعلانيةعداد وتنفيذ برامج الِملات إ

 تِ تشرح مزايا خدمات ومنتجات البنك.النشرات والمجلات ال جانبلى إوالهدايا والمعارض،  الترويُية

 الأنشطةعن مدى جدوى  منتظمةمع تقديم تقارير  ومستمرة دورية ةتقييم النشاط التسويقي للبنك بصف 

  للإدارة الضعفو  القوى  مواطن   تبيان لى إ  ةضافإ المنافسة  مع البنوك مقارنةداء التسويقي والأ التسويقية

 .1العليا

                                                           
 .317 ص ،1990 القاهرة، شمس، عين مكتبة: والتطبيق الاستراتيجيةالتجارية،  البنوك إدارة، ط الحميد عبد أسعد 1
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 :صرفيالمزيج التسويقي الم .3

 مفهوم المزيج التسويقي المصرفي:. 1.3
للاستعمال من قبل المنظمات ورجال  كثرها شيوعاً وأثها وأحدهم المفاهيم أحد أيعتبر المزيج التسويقي        

على اقتراح  "المزيج التسويقي" وهذا بناءً  ول من قام باستعمال مصطلحأ" 1965يل بوردن نا" التسويق ويعتبر

 المزيج كولترولقد عرف   ،1و مزيج مكوناتأمكونات  خلطةنه أ" على 1948ون تليكو  سجايم"ووصف 

فضل أيُاد إوتحكمها بهدف  المنظمة لسيطرةالتِ تخضع  التسويقيةنه مزيج بين مختلف العناصر أالتسويقي على 

 .2استراتيجية تسويقية ةتوليف

لتشكيل  المنظمةلدى  المتاحة والأنشطةت دواالأ مجموعةن المزيج التسويقي هو أ Audreyبينما يرى       

 .3تقديمها وعرضها لمنتجاتها للعملاء طبيعة

فضل مزيج ألضمان  التسويقية الأنشطةالتسويقي يعبر عن تنسيق ودمج وبالتالي تكامل المزيج ن أي أ      

 ممكن. حد   لأقصىشباع رغباتهم إللعملاء بهدف  للخدمةتسويقي 

تكون عناصر المزيج التسويقي وهي ما  تقليديةربع عناصر أسويقيين متفقون على وجود كثر التأ فإن عموماً      

 :44Ps اختصاراً  الأربعةيعرف بالباءات 

  المنتجProduct. 

 :السعرPrice. 

  الترويجpromotion. 

                                                           
1 Chai leo goi, a review of marketing mix:  4 PS or more international journal of marketing 
studies, vol 1,N°1 mai 2019, p 03. 
2 P. Kotler, G. Armstrong, Marketing An Introduction, Op cit, p76. 
3 Audrey Gilmore, Services marketing and management, SAGE publication, London 2003, 
p19. 
4 Jochen Wirts, Christopher lovelock, Essentials of marketing services, 3 rd. edition,  Pearson 
education, England, 2018, p18. 
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 التوزيع place. 

من حيث مكوناته  يراً ن المزيج التسويقي لا يختلف كثإف والخدمات عموماً  المصرفيةوفي مجال الخدمات       
غلب الباحثين ألدى  الضرورةجعل من  المتفردةوخصائصها  الصناعيةعن المنتجات  اختلافهاغير أن  وعناصره 

 الأخيرةالتِ تشهدها هذه  الِديثةوعناصر المزيج التسويقي للخدمات على ضوء التطورات  طةنشأوتطوير  توسيع
و ما يعرف بالمزيج التسويقي للخدمات والذي يطلق أويقي الموسع ساس ظهر ما يعرف بالمزيج التسالأوعلى هذا 

 :   منكلاُ  4PS1لى جانب إوالذي يضم   7PSو أبالباءات السبع  عليه اختصاراً 
 الْانب الشخصي people   وأ personal 

  الإداريةالعمليات process management. 

 الملموسة و الْوانب أخيرا الدليل المادي أ(physical evidence.) 

وهذا ما يمكن  الأربعةمن  عناصر بدلاً  ةيتضمن سبع المصرفية للخدمةن عناصر المزيج التسويقي أي أ     

 تي:الآمقارنته وتوضيحه وفق الشكل 

 

 

 

 

 

 

 المزيج التسويقي للخدمات المصرفية.: 07 الشكل رقم

 .235ص  ،سابق مرجع التسويق المصرفي ، يوسف، الصميدعي، ردينة جاسم محمود :المصدر

                                                           
1 Peter mudie, Angela pairie, services marketing management- 3 rd edition, Butterworth 
Heinemann, oxford , 2006, p 5-6. 
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 عناصر المزيج التسويقي المصرفي:. 2.3
مثل للمزيج التسويقي وعناصره الأ بالاختيارلا إن يحصل أيمكن لا للبنك  تسويقية استراتيجيةي أن نجاح إ

، المرسومة التسويقية للأهداف  سلساً  للعملاء وهو ما يضمن وصولاً   جذاباً  تجعل من هذا المكون عرضاً  ةبطريق

في  الواجبةعلى تحديد مستويات كل عنصر من العناصر  والقدرة المهارةمن  عالية ةمر يتطلب درجالأن هذا إ

 .1المزيج ومدى تناسقها وتوافقها مع احتياجات العمل والسوق

 المنتج المصرفي: - 1.2.3

 تعريفه: .أ 

لمزيج التسويقي باعتباره محور التِ يقوم عليها مفهوم ا الأعمدةهم وأ التسويقية العمليةساس أيعتبر المنتج       

ن أبعاد مفهوم المنتج فنجد أعطاء تصور يمثل جميع إتعددت التعاريف التِ حاولت  وقداهتمام الزبون 

Stanton  من قبل طرف المستهلك  المقبولة ملموسةوالغير  الملموسةمن الصفات  ةنه مجموعأيعرف المنتج على

 .2نها تشبع حاجته ورغباتهأعلى 

التِ  ةوالغير مادي الماديةمن المنافع  ةنه حزمأالمنتج على  (Marray  Briscal)ما يعرف كل من بين     

 .3تهماشباع حاجات الزبائن ورغبإلى إتهدف 

و أللسوق المستهدف للاهتمام  الشركةن المنتج يعنِ كل السلع والخدمات التِ تقدمها أ 4ركوتلبينما يرى       

 الاستهلاك. وأو الاستحواذ أالاستخدام 

السلع والخدمات  ةن المنتج المصرفي يضم كافألا وهي أ ةواحد ةالتعاريف تصب في خان ةن غالبيأوالملاحظ       

 شباع حاجاتهم ورغباتهم.إلى المستهلكين بغرض إ ةوالموج ةوالغير ملموس الملموسة

                                                           
1 Peter Mudie, Angela Pairie, services marketing management, Op cit, p56. 

 .238ص السابق، مرجع التسويق المصرفي ،  ، محمود جاسم الصميدعي، ردينة يوسف 2
 .239ص المرجع، نفس 3

4 Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing an introduction, Op cit p230. 
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 المنتج المصرفي: مميزات .ب 

 ةالغير ملموس والخدمية التسويقيةوالفعاليات  الأنشطةمن مجموعة  (يةالمصرف الخدمةيعتبر المنتوج المصرفي )        

 .1شباع رغبات العملاءوإ ةوالتِ يقدمها المصرف بهدف تلبي

 2همهاوأخرى الأمن المميزات التِ تجعله يختلف عن المنتجات  ةن للمنتج المصرفي مجموعإ: 

  ةنفي شكل خدمات معي ةالمنتج المصرفي غير ملموس فهو بيع لفكر. 

  المصرفية الخدمةو أ النشأةالاعتماد التام على الودائع سواء في. 

 والسياسية الاقتصادية الأنشطةالكبير والمتبادل بين مختلف  التأثير. 

 الخدمةمقدم  ةالارتباط الكبير بين المنتج المصرفي بشخصي. 

  المصرفيةتنوع وتعقد وتعدد الخدمات. 

الذي له دور   المصرفية الخدمةنتج المصرفي كما هو ملاحظ هو دور مقدم هم عنصر مميز من عناصر المأن إ      

خير الأصرف لذلك لابد من تحلي هذا الملديه اتجاه  ةلدى العميل وبناء ثق الذهنية ةصور الكبير وفعال في تكوين 

 :3همهاأمن الصفات  ةبمجموع

 الِديث والتواصل. ةدار إعلى  الكافية القدرة 

 والمظهر اللائق. يةالبديه ةوسرع اللباقة 

 والمناورة.على التفاوض  الكبيرة القدرة 

 للفهم السريع والاستيعاب والاقناع. اللازمةلاك المهارات متا 

 مع الزبائن. الوثيقةعلى بناء العلاقات  القدرة 

  المصرفيةامتلاك جميع المعلومات عن مختلف الخدمات. 
                                                           

 .240صنفس المرجع السابق ، ،التسويق المصرفي  ، عثمان يوسف ردينة الصميدعي، ممحمود جاس 1
 .306ص ،2000 عمان، للنشر، وائل دار البنوك، إدارة في المعاصرة  الاتجاهات ،جودةرمضان، محمود  زياد 2
 .240 ص، مرجع السابق، التسويق المصرفي ، عثمان يوسف ردينة الصميدعي، ممحمود جاس 3
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 بعاد المنتج المصرفي:أ .ج 

من كل  حددها وقدبعاد أو أله ثلاث مستويات  ةن المنتج المصرفي والمنتج عامأ غلب الباحثينأيرى         

Kotler  Armstrong 1وهي: 

لى المستهلك والتِ على إ المقدمة المنفعةيمثل جوهر  ووه : core product)الجوهري( ساسيالمنتج الأ (1

عن قيامه  والمترتبةالتِ يرجوها العميل ساسا بالمنافع ألى الشراء ويتعلق هذا البعد إخير ساسها يسعى هذا الأأ

 .2بشراء المنتج المصرفي

منافعه وهو ما  وزيادة ةي منتج يتعلق بخصائص يحتاجها لتنميأن إ :Actual Product المنتج الفعلي (2

 من الخصائص وهي: ةو الفعلي والذي له مجموعأيظهر في المنتج الملموس 

 .الْودةمستوى  

 فات.و المواصأبعاد الملامح والأ 

 و الشكل.أالتصميم  

 .التجارية العلامةو أ الاسم 

 التغليف. 

التِ يحصل  الإضافيةالمنافع ة ويشمل هذا الْانب مجموع: Augmentent Product المنتج المدعم (1

 نفقه للحصول على المنتج.أمع ما  ةعليها المستهلك جراء شرائه للمنتج مقارن

 

 

 

                                                           
1 Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing an introduction,Op cit , p231.  

 .162 ص مرجع سابق، ، المصرفية الخدمات الحداد ، تسويق بدير عوض 2
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الثلاثة.: أبعاد المنتج 08 الشكل رقم  

Source: Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing an introduction 

,Op cit, p231. 

 :المصرفية الخدمةمزيج  .د 

ن واحد آالخدمات التِ يقدمها المصرف والسوق في  ةمن كاف متكاملة ةمجموع المصرفية الخدمةيمثل مزيج      

 .1لوالترابط والتماث وتندرج في خطوات تتصف بالتكامل

 من المستويات التِ تحدد تركيبته وهيكله وهي: ةعلى مجموع المصرفية الخدمةمزيج  ويشمل      

                                                           

  .61 ص ،1994 ، ردن،الأ عمان،،   01 ط الصفوة، مطابع المصرفي، التسويق أصول معلا، ناجي1 

المنتج الجوهري 

 )جوهر المنفعة(

 المنتج المدعم

 المنتج الفعلي

 خدمات

 ما بعد

 البيع

 المواصفات
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سواء في  المصرفي الخدمةويمثل عدد الخطوط التِ تقدم من خلالها  :المصرفية الخدمةاتساع مزيج  (1

 .1للنشاط الخدمي المصرفي الفعلية الصورةو فروعه وهي تمثل أالمصرف الواحد 

التِ يتكون منها خط  التشكيلةلى إ المصرفي الخدمة: يشير عمق مزيج المصرفي الخدمةيج عمق مز  (2

 الخدمةالمجموع الكلي لتشكيل الخدمات التِ يتكون منها خط  ة، ويمثل حاصل قسم2الواحد الخدمة

 في الخط الواحد. الموجودة الفرعيةعلى عدد الخطوط 

التِ يتكون منها مجموع خطوط  المصرفية عدد الخدمات جماليإلى إويشير  :ةالمصرفي الخدمةطول مزيج  (3

 .3الخدمة

 للخدمة المقدمةبين مختلف الخطوط  العلاقةو يمكن تناسق المزيج في  :المصرفية الخدمةتناسق مزيج  (4

 .4ومدى ترابطها وتكاملها وانسجامها

 من خلال الشكل التالي: المصرفية الخدمةويمكن توضيح مستويات مزيج 

 اتساع الخدمة                                           

 : المزيج الخدمي لمصرف تجاري.09 الشكل رقم

 .242، ص مرجع سابق، التسويق المصرفي ، ردينة عثمان يوسفجاسم الصيدعي،  محمود:المصدر

                                                           
 .137ص ،2005 ،01 ط الأردن، عمان والتوزيع، للنشر الحامد دار المصرفي، التسويق ، العجارمة تيسير 1
 .244 صمرجع سابق ،  ، التسويق المصرفي ،يوسف عثمان ردينة يدعي،مالص جاسم محمود 2
 .62 صنفس المرجع سابق ،   معلا، ناجي 3
 .137 صالمرجع السابق،  نفس العجارمة، تيسير 4

 05خط الخدمة  04خط الخدمة  03خط الخدمة  02خط الخدمة  01خط الخدمة 
 الاعتمادات المستندية خطابات الضمان التحويلات القروض الودائع

 للحكومة تجارية داخلية قصيرة الأجل جارية وتحت الطلب
 للقطاع الخاص أعمال جيةخار  متوسطة  الأجل قصيرة الأجل

    طويلة  الأجل توفير
    تسهيلات آجلة

ج
زي

لم
 ا
ق

عم
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 المنتج المصرفي: ةحيا ةدور  .ه 

التِ توضح سلوك الخدمات ومراحل تطورها ونموها  العامةالمفاهيم  حدأالمنتج المصرفي  ةحيا ةيعد مفهوم دور       

من قبل البنوك للخدمات،  الاستراتيجية التسويقيةوحتى انهيارها واختفائها وهو ما يساعد في وضع الخطط 

نتج الم ةحيا ةوتتمثل مراحل دور  ةالكائنات الِي ةمن التفسير البيولوجي لِيا المصرفية الخدمة حياة ةوتسند دور 

 :  1التاليةالمصرفي في المراحل 

فراد عليها ولا طلاع الأإضعيف لعدم  الخدمةولا المراحل وفيها يكون الطالب على أ:  تمثل التقديم .1

 المصرفية بالخدمةللتعريف  الإعلانية الأنشطةفي السوق، وبهذا يركز البنك على  ةمر  لأولتطرح  لأنهامعرفتهم بها 

 استخدامها. ةكيفيلفراد الأرشاد إلى جانب إصائصها وفوائدها ووصف ميزاتها وخ المقدمة

 بالخدمةومميزاتها يزداد الطلب على التعامل  المصرفية الخدمةلتعرف العملاء على  نتيجة  النمو: ةمرحل .2

 .الخدمةخرى على تقديم نفس الألى تحفيز البنوك إرباح وهو ما يؤدي الأوتنمو المبيعات وترتفع 

المبيعات بالتباطؤ  تأخذعلى طلب ممكن وعندها أ الخدمةتحقق  النقطةند هذه ع  النضج: ةمرحل .3

 مكان.الإتحسينها قدر تطوير الخدمة و ذلك نحو  نتيجةفيه وتتجه البنوك  المنافسة ةلتشبع السوق وزياد

وتنخفض  الخدمةالمنتج المصرفي حيث يقل الطلب على  ةفي حيا ةرجالِ المرحلةوهي  التدهور: ةمرحل .4

أفضل أو ظهور ذات منافع ومزايا  ةمنافس ةسباب كظهور خدمات مصرفيأ لعدةرباحها أبيعات وتتناقص الم

 و غير ذلك.أفراد الألا تلبي حاجات ورغبات  أضحتنها  أو أ الخدمةفي بعض العيوب 

 المنتج المصرفي وفق الشكل الاتي: ةحيا ةويمكن توضيح مراحل دور 

                                                           
1 Philip Kotler, B Doubois, marketing management, nouveau horison, 8ème ed, paris, 1994, 
p329. 
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المنتج المصرفي.: مراحل دورة حياة 10الشكل رقم  

Source: Christine Ennew, Trevor Watkins, Mike wright, marketing 

financial services, 2nd edition, Butterworth Heinemann, Oxford, UK, 

1995,  p77. 

 المنتج المصرفي وفق الْدول التالي: ةحيا ةكما يمكن توضيح خصائص مراحل دور 

 

 المنتج. ةحيا ةص دور جدول خصائ: 05 الجدول رقم

 التدهور النضج النمو التقديم الخاصة/ المرحلة
 الانخفاض الوصول إلى القمة زيادة سريعة  منخفضة المبيعات
 منخفضة منخفضة متوسطة مرتفعة التكاليف
 منخفضة مقبولة متزايدة موجبة الأرباح
 عدد كبير  الأغلبية المتوسطة المتأخرون البادئون الزبائن

 عدد قليل استقرار ثُ انخفاض نمو عدد المنافسين قليل افسينالمن
: إياد عبد الفتاح النسور، استراتيجيات التسويق مدخل نظري وكمي، دار  صفاء للنشر والتوزيع، المصدر

 .227، ص 2014عمان، 
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 : التسعير - 2.2.3

 مفهومه: .أ 

 العلاقة ضوئهعلى  د السوق المصرفي والذي تتحدفي المؤثرةهم عناصر المزيج التسويقي أحد أيعتبر التسعير        

 المنفعةبين  العلاقةساس أالتِ يقدرها العميل على  للقيمة الرئيسيةحد المحددات أبين المصرف والعميل كونه 

 :  1من خلال سببين رئيسيين تههميأقرار التسعير  ويستمدوالسعر 

 دات.على الايرا تأثيرهن السعر يؤثر على الهامش من خلال إ 

 على الطلب. تأثيرهامن خلال  المباعة ةنه يؤثر على الكميأ 

 القيمةتحديد مفهوم السعر الذي يعرف على كونه  لزاماً  كان المصرفية للخدمةوقبل التطرق لمفهوم التسعير       

 .2التِ تحدد وفق السوق الخدمةو أ للسلعة النقدية

 الِقيقية الصورةلقاء حصوله على منتج ما وهو يشارك في بناء  يضا الثمن المقبول من المستهلكأسعر الو         

 .3له

 .ةمعين ةو خدمأمن الزبون لقاء حصوله على منتج  مدفوعة نقديةيمثل وحدات  أن السعري أ

لى ذلك إو العملات وما أعلى الودائع، القروض، الرسوم  الفائدةلى معدلات إما التسعير المصرفي فيشير أ        

 .4الخدمةخرى التِ يضعها المصرف لقاء الِصول على وفات الأمن المصر 

  الخدمة ةوكذا قيم جهةالمصرف من  ةلربحي مباشراً  تعتبر محدداً  المصرفية للخدمةن قرارات التسعير فإوعليه        

 خرى.أ جهةلدى الزبون من 

                                                           
1 Malcolm Mc Donald, Pennie Frow, Adrian payne, Marketing plans for services complete 
guide ,Op cite, p268. 
2 Stanton W and Furtell, fundamentals of marketing, Mc Grow Hill, Book Co, New York, 
1987, p226.  
3 Alexandre Steyer, Amelie clansel, Lascal Quester, marketing une approche quantitative, 
collection synther learns education, paris, 2005,p130. 

 .153  ص أصول التسويق المصرفي، مرجع سابق ،  معلا، ناجي 4
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 هداف التسعير المصرفي:أ .ب 

ن كانت لا تخرج عن نطاق وإ التسعيريةك من استخدام سياستها هداف التِ ترجوها البنو الأتتعدد وتتباين        

رضاء إلى جانب إ التسويقية ةالِص ةكتحقيق الربح، الاستقرار، النمو، التميز وزياد  الأساسيةهداف المصرف أ

 كبر قدر من العملاء وجذبهم للتعامل مع البنك.أ

بيكر )(  وpayne 1995جزها كل من ) و أ هدافالأمن  ةصرفي يسعى لتحقيق جملالم التسعيرن إ       

1991Beker)  1في ثلاث مجموعات: 

 لى:إهداف التِ يسعى من خلالها البنك الأ: وهي بالتعامل المرتبطةهداف الأ .1

 كبر عدد ممكن من العملاء.أجلب  

 ةمنخفض بأسعار مطروحة ةمن خلال منتجات جديد ةممكن ةتسويقي ةكبر حصأالِصول على  

 وقت. بأسرعستقطاب الكبير للإ

 هداف التِ تحقق:الأ ةوهي مجموع :بالأرباح المرتبطةهداف الأ .2

 لى قدر مناسب من الربح على المدى القصير.إالوصول  

 كبر قدر ممكن من الربح على المدى الطويل.ألى إالوصول  

 تعظيم الفوائد على الاستثمار. 

 همها:أهداف الأمن  ةوتتمثل في جمل :ةبمواقف خاص مرتبطةهداف أ .3

حداث ورقات بين خدماتها وخدمات منافسها إلدى الزبائن من خلال  المثالية الذهنية الصورةتثبيت  

 بالمنافسين في السوق. ةودعم التميز لمنتجاتها مقارن

                                                           

  .266 ص مرجع سابق ،التسويق المصرفي ،  ،محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف1 
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 المنافسةفي مستوى  المطروحةكون المنتجات بلا إوالذي لا يكون  المصرفيةفي السوق  المنافسة ةمواجه 

 .اً قل مسعر أو أ ةكثر جودأو أ

 . المصرفيةفي السوق  السوقية ةعلى الِص المحافظة 

 :المصرفي يرعلى اتخاذ قرارات التسع المؤثرةالعوامل  .ج 

عن  نها في الغالب لا تختلف كثيراً أبالعديد من العوامل، ومع  المصرفيةقرارات التسعير للخدمات  تتأثر       

العمل المصرفي تجعل  خصوصيةن ألا إدمات بشكل عام في قرارات تسعير السلع والخ المؤثرةتلك العوامل والقوى 

 العمل المصرفي. طبيعةمن  النابعة الخاصةخرى الأببعض العوامل   تتأثرقرارات التسعير 

 :1لى مجموعتين رئيسيتينإفي اتخاذ قرارات التسعير المصرفي  المؤثرةعموما يمكننا تقسيم العوامل 

 التِ تؤثر على قرارات التسعير في السلع والخدمات بشكل عام. لعاملةاولى: تضم مجموع العوامل الأ المجموعة 

 2العمل المصرفي ةعن خصوصي الناشئةالعوامل  ة: تضم مجموعالثانية المجموعة. 

  :العامةالعوامل  ولىالأ المجموعة (1

 وتأخذشكل عام مجموع القوى التِ تؤثر على اتخاذ قرارات التسعير للسلع والخدمات ب العامةتمثل العوامل      

 .ةخرى خارجيوأ ةعوامل داخلي :لى قسمينإويمكن تقسيمها  الأخيرةسعار هذه أبعين الاعتبار في تحديد 

 وتشمل: وتأثيرها المنطقة سيطرةتحت نطاق  الواقعةوهي العوامل  :الداخليةالعوامل  .1

للمنظمات  التسويقيةيجيات هم عوامل تنفيذ الاستراتأحد أيعتبر السعر   (:التسعيرية) التسويقيةهداف الأ .أ 

  أهدافكوتخدمها   التسعيريةهداف العروض أنها تحقيق شأسعار التِ من الأوعليه وجب على المسوقين تحديد 

غير هدف  مرتفعة ةسعري ةيقتضي سياس عالية سلعية ةلى قطاع معين ذو جودإو الوصول أ الِاليةرباح الأكرفع 

 ةعاري ةوالذي يقتضي اتباع سياس المتوسطة الطبقةلمستهلكين من كبر عدد من األى إو هدف الوصول أالبقاء 
                                                           

 .283 ص ،مرجع سابق  ،التسويق المصرفي  محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، 1
مرجع  ، والتطبيق النظرية بين الحديث التسويق مبادئ الشيخ، سعيد مصطفى حسونة، الباسط عبد عزام، أحمد زكريا 2

 283 صسابق ، 
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كثر أاتخاذ قرارات التسعير  كانكلما    ةواضح للمنظمة التسويقيةهداف الأنه كلما كانت فإوهكذا  ةمنخفض

  .1ةوبساط ةسهول

  خرى:عناصر المزيج التسويقي الأ .ب 

خير وعلى هذا الأعناصر على المختلف  تأثير ةن تصميم مزيج تسويقي متناسق ومتكامل يستدعي مراعاإ

مدى توافقه مع باقي عناصر المزيج  ةن يطرح قبل رؤيألا يُب  المنظمةن اتخاذ قرارات التسعير في فإساس الأ

كون السعر   المنظمة لأهدافنه فشل الوصول أمن ش التسعيري خلل في تناسق المزيج مع قرارات أن لأالتسويقي 

لمنتجاتها ثُ تكون  كأولويةالمنظمات تضع السعر المناسب   ةن غالبيفإساس لى هذا الأوع،  حاسماً  يعتبر عاملاً 

سويقي تال المزيجعناصر  ةن غالبيأسعار، كما ساس تلك الأأبمختلف عناصر المزيد التسويقي على  الخاصةقراراتها 

نه بشكل عام أالربح، كما بشكل مباشر بالسعر كالترويج المصاحب للسعر، والتوزيع المعتمد على هوامش  تتأثر

 .2التسويقي له المزيجما يقارن بين سعر المنتج وباقي مزايا  ةنه عادفإن الزبون عند اتخاذه لقرار الشراء فإ

  :التكاليف .ج 

لى إ ةضافإ الخدمةو أن يغطي كل تكاليف المنتج أسعر المنتج لابد  فتحديدساس تحديد السعر، أ التكلفةثل تم

  الثابتةوقين ملزمون بتحديد دقيق وشامل لمختلف التكاليف المسن فإ، لذلك ةللمنظمربح مرضي  مشها

 .3تسعير دونهالدنى لا يمكن أ للمنتج باعتبارها حداً  ةوالمتغير 

ن ألذلك وجب  للمنظمة ةهميوأ ةحساسي الأنشطةكثر أحد أسعار الأيعتبر تحديد  :المنظمة اعتبارات .د 

ن قرارات التسعير في أ، لذلك نرى رسالتها ف المنظمة وتبرزوفق أطر خاصة تتوافق مع أهدا يكون ذلك

                                                           
1  Sally Dibb, Lindon Symkin, William M Bride, OC. Ferrell, marketing concept and 
strategies, 6ème edition, cengage learning, Boston, 2012, p599. 

 .268 ص مرجع سابق ، ،2005 وردنية، الصيدعيمحمود جاسم  2
3
 Sally Dibb, Lindon Symkin, William M Bride, OC. Ferrell, marketing concept and strategies, 

Op cit , p600. 
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العليا  الإدارةقسام قبل تقريرها من قبل الألمختلف  وشاملة ةقممع دراسةن تتخذ دون أالمنظمات لا يمكن 

  .1للمنظمة

 :الخارجيةالعوامل  .2

على اتخاذ قرارات التسعير في لكنها تؤثر بشكل غير مباشر  المنظمةخارج نطاق  الواقعةالعوامل  المجموعةوتشمل 

 وتضم: المنظمة

  عضاء قنوات التوزيع:أتوقعات  .أ 

 )تجار  عضاء قنوات التوزيع من عوائدأخذ بعين الاعتبار ما ينتظره عند اتخاذ قرارات التسعير يُب الأ

ربح، ال هامشحول  غالباً  تتمحوروالتِ  بأدائها...( لقاء الوظائف التِ يقومون ةتجزئال، تجار  الْملة

 الخصومات، 

 التعاونيةالدعم والتدريب على المبيعات وخدمات الاصلاح والاستشارات والاعلانات  ةنشطألى توفير إ ةضافإ

  .2وتعويض السلع الغير مباعة إعادةوربما حتى برامج 

  تصورات المشترين: .ب 

  :3حيويين على سؤالين بالإجابة ن يكون مصحوباً أيُب  المنظمةن اتخاذ قرارات التسعير في إ

 السعر على  تأثيرعليه توضح مدى  والإجابةن تفسير هذا السؤال إ سعار؟كيف يفسر العملاء الأ

 ن السعر  فادح؟أم أ ةعادل ةم صفقأ؟ ةكبير   ة؟ صفقةمنخفض ةو يعنيه هل هو مرتفع؟ جودأالزبائن وما يمثله لهم 

                                                           
1  Sally Dibb, Lindon Symkin, William M Bride, OC. Ferrell, marketing concept and 
strategies, Op cit , p598. 
2 Sally Dibb, Lindon Symkin, William M Bride, OC. Ferrell, marketing concept and strategies, 
Op cit, p601. 
3 Sally Dibb, Lindon Symkin, William M Bride, OC. Ferrell, marketing concept and strategies, 
Op cit, p602. 



 تسويق الخدمات المصرفية               الفصل الثاني                                         

85 
 

 لى تقريبهم إن يؤدي أ فإمااتجاه السعر  ملاءالعفعل  رد ةلى إيشير هذا السؤال  كيف يستجيب العملاء للسعر؟

 م لا.أالشراء  ةرضاهم عن تجرب ززويعالمنتج  ر شراءمن قرا

   :ةالمنافس .ج 

سعار المنافسين أ ةلى معرفة إعلى اتخاذ قرار التسعير، فالمسوق بحاج المؤثرةهم العوامل أمن  ةواحد المنافسةتعتبر 

خرى تقوم أ جهةو من  جهةوالخدمات وفق ذلك هذا من  سعار السلعأفي السوق حتى يتمكن من تعديل 

 وكيف   ذلك ةبمنتجاتها وكيفي الخاصةسعار الأالمنافسين لتعديلات  استجابةتقييم مدى ب المنظمة

 المنافسات اعتمد   ظل ديد اتخاذ قرارات السير في تحن فإ هدافها وعموماً وأيؤثر ذلك على مستوى نشاطها 

 .1الاحتكارية....( المنافسة، القلة، احتكار  التامة )المنافسة في السوق ةالمنافسساسا على هيكل أ

  التشريعات والقوانين: .د 

  الخاصةسعير التفي اتخاذ قرارات  كبيراً   حيان دوراً في كثير من الأ الِكوميةجراءات والقوانين الإتعمل 

 حمايةك هدافأ لعد ةلك ويكون ذ معينةو تجميدها عند مستويات أسعار طار ضبط الأإفي  بالمنظمة

عند مستويات قصوى ودنيا للرسوم  باً ما يكون تحديد الأسعارو الِد من التضخم وغالأالمستهلكين والشركات 

 .ةمحدد استراتيجية مجالاتوفي 

  للسلع والخدمات: المتوقعة القيمة .ه 

 ةالخدمات تكون غير قابل ةاصو خدمات( وبخأ)سلع  للمنتج الفعلية القيمةن فإحيان مقابل النقود  في معظم الأ

ها تقع تحت نطاق حضور مين وهي كل  التأوالضمانات وعقود  الاستشاريةوالخدمات  الصيانةللقياس كعقود 

 ةنقدي ةومدى قيمتها مقابل ما يدفعه من مال لذلك يوازن المستهلك بين ما يدفعه من قيم للمنفعةالمستهلكين 

                                                           
1 Sally Dibb, Lindon Symkin, William M Bride, OC. Ferrell, marketing concept and strategies, 
Op cit, p604. 
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 وتوفير السوق   راءآ  نها تقديمأش  من  النوعية التسويقيةن البحوث إفمع السعر المطلوب لقاء المنتج، لذلك 

   .1سعار المنتجاتأجل تحديث أمن  المنظمةالتسويق في  لإدارةك المعطيات لت

 :التالي على اتخاذ قرار التسعير في الشكل المؤثرة والخارجية الداخليةل العوامل اجمإويمكن 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المؤثرة على قرارات التسعير.:  العوامل 11الشكل رقم

Source: Sally Dibb, Lindon Symkin, William M Bride, OC. Ferrell, 

marketing concept and strategies, 6ème edition, cengage learning, 

Boston, 2012, p599. 

 

 

                                                           
1 Sally Dibb, Lindon Symkin, William M Bride, OC. Ferrell, marketing concept and strategies, 
Op cit, p604. 
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 الخاصة: العوامل الثانية المجموعة (2

العمل المصرفي  ةلخصوصي ونتيجةن المصارف إالذكر ف لسابقةا والخارجية الداخليةفضلا عن العوامل       

 :  1همهاوألمنتجاتها  التسعيرمن المؤثرات عند اتخاذها لقرارات  ةخاص بمراعاة مجموعة ةملزم فإنها وحساسيته

 في السوق المصرفي من قبل المنافسين. المتوفرة المصرفيةالبدائل  

 ل مع المصرف من قبل الزبون.على قرار التعام السعر وتأثيره ةهميأمدى  

 راك علاقتها بالسعر.وإدالزبون على تقييم الخدمات وتمييزها  ةقدر  مدى 

 .الناتجةتوزيع المخاطر  ةوامكاني للخدمة ةواسع ةمدى توفر شبك 

 .ةقل تكاليف ممكنبأهداف وقدرتها على تحقيق الأ الإدارة ةكفاء 

 .تأثيرهاومدى  ةعام لبيئيةوا والاجتماعية والاقتصادية الدينيةالاعتبارات  

 .المرحلةطوار في تلك ي طور من الأأ وتحديد السعر وفق المصرفية الخدمة ة حياةدور  ةمراعا 

 .ةهداف خاصأبالسعر لتحقيق  تأثرهاخرى ومدى التسويقي الأ المزيجعناصر  

 :المصرفيةسعار الخدمات أطرق تحديد  .د 

 :2ةوفق ثلاث مناهج رئيسي المنظمةقرارات التسعير في وراء اتخاذ  الكامنةبعاد ما يتم تقسيم الأ ةعاد

  بالتكاليف. الموجهةالطرق 

  للمستثمرين. الشرائيةلطلب والقدرات با الموجهةالطرق 

  بالمنافسة الموجهةالطرق. 

                                                           
 .273 -272 صمرجع سابق ،  ،2005 يوسف، ردينة عثمان ، يدعيصمالمحمود جاسم  1

2 Christopher lovelock, Laurent wright, principales of services marketing management, 
prentice Hall, 1999, p175.  
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 :ليها إمضافه  التكلفةعلى سعر  بناءً  الخدمةو أمن المنتج  الوحدةويعنِ تسعير   التسعير الموجه بالتكاليف

 المباشرةعلى حساب مجال مجمل التكاليف  اً نييكون مب ساس اتخاذ قرار التسعيرأن أي أالربح المرغوب بها،  ةنسب

 . 1هتقديم  ةلى غايإ الخدمةو أفي انتاج المنتج  الداخلة والمتغيرة

  لب على مستوى الط و خدماتها بناءً أتعتمد بعض المنظمات في تسعير منتجاتها  حيث بالطلب:التسعير الموجه

 أيعند انخفاض الطلب  ةسعار منخفضأالطلب، و  ةعند زياد مرتفعةسعار أعلى هذه المنتجات، وذلك بتحديد 

 خذ بعين الاعتبار خرى الأأ جهةومن  جهةالمنتج في السوق، هذا من  حياة ةدور ل تبعاً 

  2الخدمةو أالسعر الذي يرغب العميل في دفعه مقابل المنتج . 

  في اتخاذ قرارات التسعير وعليه  هاماً  يلعب هيكل وسلوك المنافسين في السوق دوراً  :ةبالمنافسالتسعير الموجه

سعار فرفع الأ ،نافسينالمجراءات التسعير من قبل إبما يتوافق وردود الفعل على  سعارهاأتقوم المنظمات بتحديد 

في السوق  قعهالمو  المنظمةبفقدان من قبل المنافسين قد يهدد  للأسعاروالذي لا يتبعه رفع مماثل  المنظمةمن قبل 

سعار يهدد بفقدان عملاء لأبتخفيض ا الذي لا يكون متبوعاً و سعار من قبل  المنافسين الأوكذلك تخفيض 

 تعتبر "زعيم السعر"نفسهم وفق  أتكثيف السعري التِ يوجه فيها المنافسون ال استراتيجيةن فإولذلك  المنظمة

 .3الانتشار في التسعير الواسعةهم الاستراتيجيات أحدى إ

 بعينخذ مع الأ معاً  السابقةلى اعتماد كل من الطرق إالمصارف  تسعىفي التسعير  السابقةلى الطرق إ ةضافإ

 .السابقةعلى قرارات التسعير  المؤثرةالاعتبار جميع العوامل 

 

 

                                                           
1 Philip kotler, marketing management, milinium edition, prentice-Hall, USA, 2000, p476. 
2 K. douglas Hoftman, John E G Bateson, Services marketing, concept, strategies and cases, 
southwestern Cengage learning, Mason,USA, 2008, p151. 
3 Torston Tomczak, Sven rainecke, Alfried Kuss, strategie marketing (market-oriented 
corporate and business unit plaining , springer Gabler, avril 2017, swiziland, p185. 
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 ير:سعالت ةخطوات عملي .ه 

في مجال تسعير المنتجات والخدمات، ويعتبر نموذج  من قبل المتفوقين المقترحةهناك العديد من النماذج        

Assael لى نموذج إ ةضافإجمل تلك النماذج بوضوحه وشموليته وأفضل أحد أKotler, Armstrong 

and M ccarthy  التاليةفي المراحل  ةتسويقي ةهم خطوات اتخاذ قرارات التسعير كعمليأوتتمثل: 

 .التسعيريةهداف وضع الأ 

 على السعر. لمؤثرةاتحديد العوامل  

 ردود فعل المنافسين. ودراسةوتطوير استراتيجيات التسعير  ةتنمي 

 .المستخدمةتحديد طرق التسعير  

 فعل المستهلك للسعر. ةرد دراسة 

 بالسعر. الخاصةوالتقييم وتصحيح القرارات  الرقابة 

 تي:الآالتسعير في الشكل  ةجمال خطوات عمليإويمكن 
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 : خطوات عملية التسعير.12الشكل رقم

Source: Assael. H, marketing management strategy and action, kent 
publishing co , Boston , 1985, p447. 

 

 

 وضع الأهداف التسعيرية

  تحديد العوامل المؤثرة على السعر

 على مستوى البيئة               عل مستوى المنظمة                                                    
 العملاء                 التكلفة                                                                  

 والتجزئة  وكلاء الجملةسياسات المنظمات                                                                     

 التشريعات والقوانين                                                                                     

 المنافسة                                                                       

 قتتصاديةالحالة الا                                                                                 

 تنمية وتطوير استراتيجيات التسعير، ودراسة ردة فعل المنافسين

 ةتحديد طرق التسعير المستخدم

 الطرق الموجهة بالتكلفة
 الطرق الموجهة بالطلب

 الطرق الموجهة بالمنافسة
 

 تحديد ردود  فعل المستهلك

 الرقابة التقييم والتصحيح للقرارات الخاصة بالسعر
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  التوزيع: - 3.3.3

 قناةهو الكبرى  ويمثل ثالث عناصر المزيج التسويقي ف الأهميةذات  التسويقيةمن الوظائف  يمثل التوزيع واحداً     

 والعملاء. المستهدفةسواق الألى إيصال المنتجات والخدمات إ

 مفهوم التوزيع المصرفي: .أ 

نها جعل المنتج المصرفي شأو القرارات التِ من أجراءات و الإأ الأنشطةنه مجموع أيعرف التوزيع المصرفي على      

 الوصل بين المصرف والزبون. ةز التِ تمثل هم المتاحةفي متناول المستفيدين من خلال قنوات التوزيع 

 الخدمةبهدف نقل  المخططةالنشاطات  ةن التوزيع المصرفي يعبر عن مجموعأ (Booms) 1989حيث يرى 

 .1الزبون() البيع ةلى نقطإ)المصارف(  نتاجالإ ةمن نقط

لمكان في ا متوفرة الخدمةو أ السلعةالتِ يتم من خلالها جعل  العمليةن التوزيع هو أ Mccarthyويرى 

 .2المناسبين وفق رغبه الزبون ةكميلوبا

 قنوات التوزيع المصرفي: .ب 

شخاص المساهمين في تدفق الأو أمن المنظمات  ةنها سلسلأقنوات التوزيع على  Mccarthyلقد عرف       

 .3و صناعياً أ نهائياً  كان مستهلكاً   لى المستهلك سواء  إالسلع والخدمات من المنتج 

لى الزبائن إ المصرفية الخدمةمن الوسائل التِ تسعى لتوصيل  ةي وسيلأنها أعلى  (1994 )معلاوعرفها       

 . 4جراءاتوبالتالي تحقيق هدف البنك في الإ بالخدمةالتعامل  ةبشكل مرضي بهدف زياد

 

                                                           
 .2005 -285صالتسويق المصرفي، مرجع سابق ، يوسف،  عثمان ردينة يدعي،مالص جاسممحمود  1
 .309 صمرجع سابق ،  ،الحديث التسويق مبادئ وآخرون، عزام أحمد زكرياء 2

3 E. McCarthy, E. Jerome, William D Perreault, essentials of marketing a global approach, 
international edition (8th), Mc Graw Hill publishing,USA, 2006, p228. 
4 Badoc Michel, marketing management pour les sociétés bancaires, Edition d'organisation, 
Paris, 1995, p11. 
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 التوزيع المصرفي: أهمية .ج 

 :1اأهمهعوامل  ةفي عد ةالتوزيع المصرفي واختصاصه عن التوزيع عامأهمية تنبع      

 .المصرفية بالخدمةعلى الاحتفاظ  القدرةعدم  

 .المضافة القيمةوجوب التمييز والبحث عن  

 .من المستمر والشامللى الأإ المصرفيةمؤسسات  ةحاج 

 وسوقها. المصرفية المؤسسةبين  والمتبادلة والمستمرة الدائمة العلاقةجود و  

هميته والتِ يمكن أهداف التِ تبرز مدى الأمن  ةمجموعلى إن التسويق المصرفي يهدف فإومن هذا المنطلق        

 :2يأتييُازها في ما إ

  المصرفية للخدمةتحقيق الاتصال المستمر بالعملاء وجمهور المستهلكين. 

  الخدمةوالرضا لدى المستفيدين من  الممكنةشباع الإقصى حالات ألى إالوصول. 

  الِسنه والتسهيلات  المعاملةهم بالبنك من خلال صلت ةلدى العملاء بهدف استمراري والراحة الثقةخلق

 .المقدمة

  الشهرةلى اكتساب إو المحتملين ما يؤدي أللبنك سواء لدى العملاء الموجودين  الذهنية الصورةتحسين 

 للبنك. اللازمة

  والمناسبة اللازمةتقديم المنتج المصرفي وفق المتطلبات. 

  عليها. والمنافسةتطويرها للبنك و  السوقية ةعلى الِص للمحافظةالسعي 

 التسويقية  تقليل التكاليف. 

 

                                                           
1 Badoc Michel, marketing management pour les sociétés bancaires, p14. 

 .288ص التسويق المصرفي،  ،عثمان يوسف ةردين ،الصميدعي جاسم محمود 2
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 على اختيار قنوات التوزيع المصرفي: المؤثرةالعوامل  .د 

 همها:أعوامل لعل ة يخضع لعد المناسبةالتوزيع  ةن اختيار قناإ      

 : السوق المصرفي طبيعة (1

  جغرافياً  ومنتشرة ةواسع  سواقأفي  تعمل البنوك  وكونجامها وأح المصرفية سواق الأ طبيعةن اختلاف إ      

 مر ضروري للبنك.أ ةتوزيع تلائم خصائص كل منطق ةن اختيار وتصميم قنافإمن حيث الخصائص  ومتباينة

  :المصرفية الخدمة طبيعة (2

ن خصائص المنتج المصرفي يؤثر بشكل مباشر على اختيار وتصميم منفذ التوجيه فبعض الفروع أحيث       

تتطلب توافر  المصرفيةن بعض المنتجات أفراد كما الأ ةالشركات فقط، وبعضها في خدم ةخدم تختص في مثلاً 

 ...الإلكترونيةلي، والبنوك الآصراف الو غير تقليدي كأمستوى فنِ معين 

 :الماليةقدرات المصرف  (3

ستساعد  فإنها ةكانت كبير إن  والتِ  الماليةالمصرف  ةبقدر  كبيراً   التوزيع يرتبط ارتباطاً  ةن اختيار قناأحيث      

وكذلك استخدام وسائل  ةوراح ةكثر فخامأومبادئ  ةكثر ملائمأماكن وأ ةالبنك على اختيار قنوات مناسب

 .ومتطورةتوزيع حديثه 

 :المنافسةقنوات توزيع المصارف  (4

 معينة ةفي منطق مةالملائكبير في اختيار قنوات التوزيع   تأثيرمن قبل البنوك الاخرى لها  المنافسةن أحيث       

 و المستوى.أفي الِجم  خرى سواء  ن لا تقل عن مستوى قنوات التوزيع للمصارف الأأوالتِ من المفترض 

 :المصرفيةالتقاليد  (5

ن أ، ورغم المصرفيةداء الخدمات أمن الضروري توافر مستوى معين في  تجعلقد  الشائعة المصرفيةن التقاليد إ      

  المصرف  هدافأتحقيق  على   القدرةلى عدم إقد يؤدي   الاخلال به ن ألا إ  قانوناً  وأ راً قسهذا غير ملزم 
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 .التوزيعية

 :القانونيةالاعتبارات  (6

، والِجم والتجهيزات بالأمن الخاصةك تلك ةمعين اً يتطلب شروط المصرفية الخدمةن توفير فإحيان الأفي كثير من 

 منفذ التوزيع. وهو ما يُب مراعاته من قبل البنك عند اختيار

وتقييمها وتعديلها حسب رغبات  التوزيعية ةالقنا مراجعةما يعنِ وجوب  ةقد تكون ظرفي السابقةن العوامل إ

 .1و المستقبليينأالِاليين  واحتياجات العملاء سواء  

 نواع قنوات التوزيع المصرفي:أ .ه 

 :2ساسيينألى قسمين إتنقسم قنوات التوزيع المصرفي 

  لى وسائل إ ةضافإوهي تشمل على قنوات التعامل المباشر من مباني المصرف وفروعه  :باشرةالمقنوات التوزيع

 .الإلكترونيةالدفع 

  ةمثل بطاق الِديثةعن الوسائل  خرى فضلاً وهي تشمل الوكلاء والبنوك الأ :مباشرةقنوات التوزيع الغير 

 نجاز المعاملات عبر الانترنت.وإالائتمان والتمويل الالكتروني 

 والذي يشمل على: المصرفية الخدمةخر لقنوات توزيع آكما يوجد تقسيم       

  المصرفيةيصال المنتجات إوتشمل مباني المصرف وفروعه ومكاتبه والتِ يتم من خلالها  :التقليديةقنوات التوزيع 

 مباشرة. ةتقليدي ةلى العملاء بصور إ

  استجابةوالتِ تمثل  الِديثةهم قنوات التوزيع أفع للد النظم البديلة أضحتحيث  :الحديثةقنوات التوزيع 

 التقليدية المصرفية الخدمةتقديم  منواستياء العملاء لسلوك المستهلك والزبون كالوقت والموقع  الْديدة للأنماط

                                                           
 .147 -145 ص ،1999 القاهرة، والتوزيع، للنشر راكتيإ المصرفي، التسويق الخضيري، أحمد محسن 1
 .294 -292 ص ،2005التسويق المصرفي،  يوسف، عثمان ةنيرد يدعي،مالص جاسم محمود 2
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 لكترونيالإلي، والتحويل صراف الآالك  الإلكترونية الصيرفةنحو خدمات  اً ومتزايد كبيراً   نجازاً إن هناك إولذلك ف

 نترنت...والشراء عبر الأ للأموال

 :التوزيعيةخطوات تصميم واختيار القنوات 

 :التالي  في الشكل الخطوات كما هو مبين  من  ةنجاز مجموعإجل اختياري قنوات التوزيع لابد من أمن 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ميم واختيار القنوات التوزيعية.تص: خطوات 13الشكل رقم

 .327ص  مرجع سابق ، كريا أحمد عزام وآخرون، مبادئ التسويق الِديث،ز المصدر:                

التوزيع أهداف تحديد  

 التوزيع قنوات اختيار في المؤثرة العوامل تحديد

 

             : داخلية عوامل                                      :  خارجية عوامل
 .المنتج -                                            .المستهدف السوق-
 .           المنظمة -                                                 .     الوسطاء-
 .القوانين-
 .الاقتتصاد-

 التوزيعية القنوات اختيار

 .الاتصالية القناة طول تحديد-

 .القناة تحددها التي التغطية مدى تحديد-

 .مبدئيا البدائل وتقييم الوسطاء نوع تحديد-

 .للقناة المسؤوليات شروط تحديد-

 .التنافسية التوزيع استراتيجيات صياغة

 .التوزيع قنوات نظام وتقييم عديلت

 التعيين -الاختيار-

 .التدريب - التحفيز-

 المادي التوزيع نظام

ة 
نا
 ق

رة
دا

إ

ع
زي

تو
ال

يع
وز

لت
 ا
اة

قن
ر 

يا
خت

وا
م 

مي
ص

 ت
ع 

زي
تو

ال

ي
اد

لم
 ا



 تسويق الخدمات المصرفية               الفصل الثاني                                         

96 
 

 الترويج: - 4.3.3

ن المنتج أفي الفكر الكلاسيكي ترى  ةقبل انتشار المفهوم التسويقي الِديث وبخاص السائدة الفكرةن إ        

في  الِديثةمن ظهور المفاهيم  وما تبعه المنافسة حد ةن تطور الانتاج وازدياد أالْديد يبيع نفسه بنفسه، غير 

ليعرف  ومكثفة كبيرة ةلى جهود ترويُيإ بحاجةنه فإ مهما كان جيداً  المنتجن أالتسويق جعل المسوقين يقتنعون 

  خذ مفهوم الترويج حيزاً أساس فقد الأالعملاء بوجوده ويقتنعون به ويفضلونه على غيره من المنتجات وعلى هذا 

 والمزيج التسويقي المصرفي على وجه الخصوص. عامةتسويقي المزيج ال ةياغصفي  كبيراً 

 مفهوم الترويج المصرفي: .أ 

الْمهور  لإعلام)البنك( المؤسسة من الوسائل التِ تستخدمها  ةنه: مجموعأيعرف الترويج المصرفي على      

 . 1معينة خدمةو أ ةبهدف شراء سلع وإقناعهم

 جل الاتصال بالهدف السوقيأمن  المستخدمة التسويقيةشاطات من الن ةيضا على كونه مجموعأكما يعرف      

(target marketالمطلوب )  ُ2العمل مع المصرف طبيعةرد فعله التِ تنعكس على  معرفةومن ث. 

ين المتوقعين المشتر من الاتصالات التِ يُريها المنتج مع  ةنه:  مجموعأعبد الِميد على  طلعتبينما يعرفه       

 .3دفعهم للشراء بغرض، المقدمة الخدمةو أقناعهم بالمنتج إثُ  علامهمإبهدف 

 التسويقيةمن الْهود  مجموعةنه أعن مفهومه العام فيعرف على  ن مفهوم الترويج المصرفي لا يختلف كثيراً إ     

امهم بها اهتم إثارة، بهدف مصرفية ةو خدمأبمنتج  الخاصةبالمعلومات حول المزايا على إمداد العملاء  المنطوية

  المنافسة المصرفيةبباقي المنتجات  ةشباع حاجاتهم مقارنإعلى  الأخيرةهذه  ةقناعهم حول قدر وإ

 .4و الاستمرار باستخدامها مستقبلاأ الخدمةستخدام هذه لاعلى قراراتهم  التأثيرجل أمن 

                                                           
1 Med sghir Djiti, Marketing, Berti edition, Alger,1988, p157. 

 .301  صالتسويق المصرفي، مرجع سابق ،  يوسف، عثمان ةردين صيدعي،مال جاسم محمود 2
 .477ص ،2002 القاهرة، العربية، النهضة دار الفعال، التسويق الحميد، عبد أسعد طلعت 3
 .250 ص ،1999 القاهرة، والنشر، للطباعة البيان المصرفية، الخدمات تسويق الحداد، بدير عوض 4
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 عناصر: ثلاثةمن  يخلوان الترويج المصرفي لا أوالملاحظ من التعريف السابق    

 الخدمةو أاتصال لنقل المعلومات عن المنتج  قناةن الترويج يمثل أاتصال بين البنك والزبائن حيث  عمليةه نأ 

 ومميزاتها للعملاء. المصرفية

 لدى هؤلاء  المعروضةيُابي نحو البنك ومنتجاته وخدماته إ انطباععطاء إن الهدف من الترويج المصرفي هو أ

 العملاء.

 التِ يقدمها البنك  المصرفية الخدمةلدى العملاء هو شراء  وترسيخهوين الانطباع الايُابي لتك المنطقية النتيجةن أ

 للزبائن الِاليين. و الاستمرار في التعامل مع البنك مستقبلاً أ

 الترويج المصرفي: أهمية .ب 

ن نجاح فإلفنا سأالكبرى لدى المصارف، فكما  الأهميةذات  التسويقية الأنشطةيعتبر الترويج المصرفي من        

وتوفيرها للزبائن على شبكاتها، بل  مناسبة بتكلفة ةلا يتوقف فقط على تقديمها لمنتجات مصرفي الأخيرةهذه 

ومكان  المقدمةللاتصال بالعملاء وتعريفهم بمواصفات وخصائص الخدمات  فعالةمر وجود وسائل الأيتطلب 

 وجودها.

 بدايةمع  ةه مع التوجه في نحو المفهوم التسويقي الِديث وبخاصالمصرفي كغير  الترويج يةهمأوقد ازدادت       

 :1كثر من خلالأ أهميتهالسبعينات حيث تجلت 

 المعروضة المصرفيةفراد حول الخدمات الأوعي  و ثقافة زيادةفي  المساهمة. 

 ا مما يتطلب جهوداً تمييزه وضرورة المصرفيةتقليد المنتجات  حد ةمع تزايد  ةك خاصو بين البن المنافسة ةتزايد حد 

 .السوقيةالبنك   حصة ةلزياد خاصة ةترويُي

                                                           
 .301 ص ،2001 عمان، والتوزيع، للنشر البركة دار المصرفية، الخدمات تسويق محمود، أحمد أحمد 1
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 التعاملات  نسبةلعملاء، حيث ازدادت ل الشرائيقرار العلى  التأثيربشكل كبير في  الترويُيةالْهود  ةمساهم

 . الترويُيةالعوامل  تأثيرعن  الناتجة المصرفية

يطلق  مختلفةالمرتقبين نحو التعامل مع المصرف عبر مراحل  ثر الكبير في دفع الزبائنوالترويج الفعال يكون له الأ

 عليها الهرم الترويُي الممثل في الشكل:

 

 

 

 

 

 

 

 

 : الهرم الترويجي.14الشكل رقم

 .302ص  ،مرجع سابقمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق المصرفي، : المصدر

  هداف الترويج المصرفي:أ .ج 

 ف الترويج المصرفي على النحو الآتي:يمكن توضيح أهدا     

 لى تعميق إالوصول  بغيةوباسمها المميز  الخدمةو أبالمنتج  ومعرفة ألفة خلقفي  هنامثل الهدف يت: حيث الوعي

 خرى.أ جهةتحول العملاء نحو المنافسين من  ومنع جهةمن  التجارية العلامةنحو درجة ولاء العاملين 

 

 الجهل التام بوجود الخدمة

 إعلام، إخبار، إرشاد، توجيه

توليد الاعتقاد لدى الأفراد بأهمية 

 الخدمة

ل الزبون يميز جع

 جودة الخدمة

الإقناع والرغبة 

 في التعامل

التعامل 

 الفعلي
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 لى إوتقديمها  المقدمة لمزايا الخدمة لى التعرف الكاملإ الوعي ةتجاوز مرحللى إ: وتهدف والدراية المعرفة

حول  الإيُابية والآراءولئك العملاء من ذوي المواقف أ ةوخاص المستهدفةالمستهلكين والعملاء بمختلف شرائحهم 

 المنتج.

 الهادفةوسائل الترويج  ن المنتج المصرفي المقدم من خلالبشأالسوق  مشاعر: وهو العمل على تمديد عجابالإ 

و شخص ذوي أعجاب عن طريق ربط المنتج برمز الإ حالةلى إعجاب عدم الإ ةمن حال الْمهورلى نقل إ

 .شهرةو أ جاذبية

 كثر أتجعله  لدرجة المنافسةلى خلق تميز المنتج المصرفي المطروح عن باقي المنتجات إ: وهو يهدف التفضيل

ن اتخاذ أفي السوق غير  الموجودةالعميل قد يعجب في كثير من المنتجات ن أخرى حيث الأمن البدائل  جاذبية

 خر وهو ما يقوم به الترويج.الآحدهما على أقراره النهائي لا يتم سوى بعد تفضيل 

  شرائها في المستقبل من قبل العملاء ة لضمان ديموم المصرفيةحول المنتجات  الِالية الإيُابيةتدعيم المواقف

 الِاليين.

 الخدمةنحو  إيُابيةكثر أخرى أراء آللمتعاملين في السوق نحو  السلبيةوالاتجاهات  الآراءمل على تغيير الع 

 .المطروحة

  المناسبةوقات والأ المناسبةماكن الأفي  المصرفيةتقديم المعلومات والبيانات للمتعاملين حول الخدمات والمنتجات. 

 لديهم نحو المصرف. ءتمرار بخلق ولاباس الخدمةيع والتذكير للعملاء بمزايا جالتش 

  في مراحل  وبخاصةاهتمامهم  وإثارة مستديمة بصفةتحويل المستهلكين المحتملين نحو استخدام المنتج المصرفي

 الانحدار.

 ممكنة فترة لأطوللضمان البقاء ضمن نطاق السوق  الترويُية مقاومة الْهود. 

 المسافةعند بعد  ةتواصل خاصالتقرب من العملاء عن طريق وسائل الاتصال وال. 
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  لما يقدمه من معلومات  عامةفراد والأ ةفي الِفاظ على مستوى من الوعي والتطور للعملاء خاص الترويجيساهم

 .المصرفيةن الخدمات والمنتجات بشأوبيانات 

  خرى أمات على قرارات الشراء وهو ما يظهر عندما نجد العامل نفسه قد اشترى خد التأثيرفي  الترويجيساعد

 لى المصرف.إطط لها قبل الدخول مخغير 

  مع  ةالمصرفي بنجاح كبير في التعريف بكثير من المؤسسات والمصارف والخدمات والمنتجات خاص الترويجيقترن

 التطور التكنولوجي الكبير تزايد دور وسائل التواصل والاتصال.

  ةشارات مسليإو أعلانات إمن خلال ما يقدمه من والترفيه  التسليةث مناخ من على بإيؤدي الترويج المصرفي 

 .متطورةحياتية نماط أوسيساعد في تشكيل 

 :المصرفية للخدمةالمزيج الترويجي  .د 

من العناصر التِ يتم تشكيلها بتكامل وتنسيق لتحقيق  ةمجموع المصرفية للخدمةيمثل المزيج الترويُي      

 وتتمثل فيه: المرجوةهداف الأ

نه شكل من أعلى ويعرف  انتشاراً  وأكثرهاالترويُي  المزيجهم عناصر أحد أعلان : يعد الإعلانالإ (1

من خلال وسائل اتصال  محددة بأفكار إقناع العميلجر بهدف الأ مدفوعة شخصيةغير الشكال الاتصال أ

 .  1ةومعروف ةسيطب

مقابل أجر مدفوع معين  و منتجة ألى اقناع العملاء بخدمإتهدف  جماهريةاتصال  وسيلةنه يعرف كونه أكما 

 . 2الرسالةالذي يوصل للوسيط 

                                                           
1 Catherine Viot, l'essentiel sur le marketing, Berti Edition, Alger, 2006, p180. 
2 Med sghir Djiti, marketing,Op Cit,  p73. 
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عملاء للبنك ومنتجاته وخدماته وتشكيلاتها ال معرفة ةداأفي كونه يمثل  علانللإالكبرى  الأهميةوتكمل        

 المعروضةبين الخدمات  المفاضلة عمليةحصول العملاء على مختلف المعلومات التِ تنتج له  ةنواعها، وكذا قناوأ

 خرى.الأ البنوكالبنك مقابل  من

 المصرفية: علان عن الخدمات الإنواع أ . أ

 :1ساسيينأيمكن التمييز بين نوعين 

 المؤسسي:  الإعلان / 1

ذهان العملاء سواء أنفسه في  البنكاتجاه  وتفضيلية مميزة صورةبناء  ساساً أهدفه الإعلان ن هذا النوع من إ

 ةنتيجالإعلان لى هذا النوع من إفي حد ذاتها، وقد اتجهت البنوك  لمصرفيةا للخدمةو المستقبليين وليس أالِاليين 

التِ تتميز  المصرفيةبين البنوك مقابل انحصارها في مجالات التنافس من خلال الخدمات  المنافسة حدة لزيادة

 بينها. المفاضلةمما يصعب من  بالنمطية

 التمييزي:الإعلان / 2

 بإبرازالتِ يقدمها المصرف  المختلفة المصرفيةي الترويج للخدمات والعروض التمييز الإعلان يكون الهدف من 
 .ةلكل خدم النسبيةالخدمات والمزايا  ةالتنوع في تشكيل

المؤسسي عن اسم البنك وطبيعته الإعلان يخبرنا  جهةفمن الإعلان لاستخدام كلا النوعين من  بحاجةن البنوك إ

التِ يقدمها البنك والمزايا التِ يحصل عليها من  المصرفيةت الخدمات التمييزي تشكيلاالإعلان بينما يوضح 

 .المقدمةالخدمات 

 :2لى ما يليإعلان تقسيم الإ يضاً أكما يمكن 

                                                           
 .228 -227 ص ،1994 عمان، الصفوة، مطابع المصرفي، للتسويق العلمية الأصول معلا، ناجي 1
 .178 -176ص ،1999 القاهرة، والتوزيع، للنشر إيتراك المصرفي، التسويق حضيري، أحمد محسن 2
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لدى الزبون دون  الفكرةلِاحي ومتكرر وشامل بهدف ترسيخ إوهو الذي يتميز بطابع  المكثف:الإعلان  -1

 و التجاهل.أللنسيان  ةي فرصأترك 

 الرسالةومن ثُ تصميم  ةيتم دراستها واختيارها بعناي ةمعين ةلفئ والذي يكون موجهاً  :لان الانتقائيالإع -2

 اتجاههم والتركيز عليهم دون غيرهم. فعاليةكثر الأ الانتقائية

المباشر من  التأثيرمع العملاء بهدف  والمعايشة المخالطة ةعلان قائم على فكر إوهو  الحي المتنقل:الإعلان  -3

 .المستهدفةفراد داخل الفئة  الأمن  ةمناسب ةخلال التعاقد مع مجموع

لدى العميل من خلال جعل العميل يرى في  والأملث على التفاؤل الباعالإعلان وهو  الواعد:الإعلان  -4

 في المستقبل. ممكنةو جعلها أهدافه أعلى تحقيق  ةمساعد أداةالبنك وخدماته 

عن المصرف وخدماته وقد يتم ذلك عن طريق  شاملة صورة لإعطاءن عام علاإوهو  الشامل:الإعلان  -5

  عن البنك. السنوية الماليةو التقارير أي الدور الكتاب 

 علاني في البنك:النشاط الإ إدارة . ب

من الخطوات والقرارات والتِ  ةلمجموع المختصة الإعلامية الإدارةفي البنك في اتخاذ إدارة النشاط الإعلاني تتمثل 

 :1في ساساً أمثل تت

 علان:هداف الإأتحديد / 1

 ....إلخشاملةو أ انتقائية ةتفكيري أو تنافسية ،ةرشاديإ، إعلاميةفقد تكون  ةمتنوعأهداف الإعلان ن أحيث 

 ووضوح كاملين. بدقةساس وجب تحديدها الأوعلى هذا 

 :الإعلان ةتحديد وسيل/ 2

  ،المجلات   الصحف  :الإعلانهم وسائل أو   هداف الأباختلاف الإعلان  وسائل  تختلف  حيث 

                                                           
 .263 -260 ص مرجع سابق ،  المصرفية، الخدمات تسويق الحداد، بدير عوض 1
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 لكتروني.الإ أوو البريد المباشر أ المضيئةنترنت، الملصقات، واللوحات ، الأالإذاعةالسينما والتلفزيون، 

 : الإعلانية الرسالةتصميم / 3

 ةووسيل رادالمويتم اختيارها في ضوء الهدف  ةفهمها ومقنعوسهولة وضوحها  مراعاةهم العناصر لذا يُب أوتمثل 

 .الإعلان المستخدمة

 .عالية بفعالية المرجوة للأهدافوالتِ تحدد وفقا  :الإعلان ةميزاني/ 4

 : الإعلانتنفيذ / 5

و أبالبنك الإعلان  إدارةوفق الْدول المخطط له والمستخدمين المفترضين سواء من الإعلان حيث يتم تنفيذ 

 .المتخصصةبالوكالات 

 : الإعلان فعاليةتقييم / 6

و تغييرها أ الإعلانية الخطةفي  الموضوعةهداف الأمدى تحقيق  لمعرفةضروري الإعلان ن تقييم مدى نجاح إ

 وتعديلها.

 البيع الشخصي: (2

مصرف ويرتكز على تقديم الخدمات  لأي الأساسية الترويُيةحد العناصر أيعد البيع الشخصي : ماهيته .أ 

 ةعدادهم لتقديم تلك الخدمات حيث يكون ذلك من خلال عمليإو فراد الذين يتم تدريبهم الأمن قبل  المصرفية

و أعن طريق الهاتف أو على الزبون المرتقب وقد يكون هذا باتصال مباشر  ذهنياً  للتأثيرعن طريق الاقناع  ةمباشر 

 وحل   الِاجات  شباع هذهإ وإمكانية الزبون ومشكلاته  حاجةنترنت، بحيث يقوم رجل البيع بالتعرف على الأ

 .1لنصحا وتقديم  المشكلة

                                                           
 بوضياف، محمد ةجامع وتحديات، واقتع الاقتتصادية والتحولات الجزائرية المصرفية المنظومة ملتقى عماري، جمعي 1

 .2004 المسيلة،
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في نجاحها على  ساساً أالبيع تتوقف  عمليةن نجاح أالمصرف، كما  واجهةرجل البيع كونه  ةهميأ وتكمن      

 تفاوض شخصي. وفقالبيع هذه تتم  عمليةن أباعتبار  الشخصيةمهاراته وقدراته 

يتوجب رجل بيع متفهم سن ذلك فإ تلفةمخو تفضيلات و كون المتعاملين مع المصرف كثيرون وذولنه أكما        

 ما يقرر التعامل مع المصرف الذي يمتلك موظفين ذوي  ن العميل غالباً شباعها لأإلتلك الِاجات والعمل على 

 .1والتعاون واللباقةويتوقع منهم حسن المظهر  المتبادلة والثقة بالاطمئنانوتدريب جيد يشعر معهم  عاليةمهارات 

 خصائص وهي: بعدةصي ويتميز البيع الشخ

حيث يمكن الِصول على  فعاليةكثر أ البيعيةالاتصال الشخصي بين رجل البيع والزبون تجعل الْهود  

 .وفورية  سريعة استجابة

 مع الزبائن. الشخصيةالعلاقات  ةيعمل البيع الشخصي على  تقوي 

 الشخصي. زبائن من خلال الاتصاللبا المتعلقةالِصول على جميع المعلومات  إمكانية 

المواقف  لمواجهةف الِديث يمع العميل المحتمل من خلال تكي العكسية التغذيةاستخدام إمكانية  

 والرد عليها. المختلفة

 الشروط الواجب توفرها لدى رجل البيع بالبنك: .ب 

 2من الشروط وهي: مجموعةكمل وجه لابد من توافر ألكي يقوم رجل البيع بالبنك بمهامه على 

 لدى  التسويقية والاستراتيجية بالسياسة المتعلقةتلك  خاصة وبصفةالبنك وسياساته  بأهداف ملةالكا الإحاطة

 البنك.

 المنافسةو البنوك أخرى للبنك الأوكذا الخدمات  المقدمة الخدمةعن  التحصيليةبالمعلومات  الكاملة الإحاطة. 

                                                           
 .306 ص مرجع سابق، ،التسويق المصرفي يوسف،عثمان  ةردين يدعي،مالصجاسم  1
2
 132 ص ، مرجع سابق المصرفي، التسويق الخضيري، أحمد محسن 
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  ليهم إالوصول  ةالِاليين والمستقبليين وكيفيعن العملاء  والضروريةعن السوق المصرفي  الكافيةوجود المعلومات

 احتياجاتهم. ةومعرف

 عرض منتجات البنك عليه  وكيفيةلمام بفنون البيع ومهاراته وتقنيات الاقناع والتعامل مع العميل المرتقب الإ

 العميل. ةالِديث ونيل ثق إدارةوطرق 

 التقارير...إلخ كتابةو بعمله كرجل بيع كتنظيم الوقت والْهد  المرتبطةعمال الأ إجادة 

 : المصرفية للخدمةمراحل البيع الشخصي  .ج 

لا بد لرجل البيع تقديمها والعمل  ةيمر بمراحل عديد المصرفية للخدمةالبيع الشخصي  عمليةن نجاح إ       

 1منها وتشمل هذه المراحل: مرحلةبمقتضاها والاستعداد الْيد لكل 

ي البحث عن أالبيع الشخصي،  لعمليةالانطلاق  ةنقط المرحلةل حيث تمث: البحث عن العملاء المرتقبين/ 1

على اتخاذ  والقدرةعلى  الدفع،  القدرة، المصرفية للخدمة كالِاجةالعميل الذي تتوفر فيه سمات الزبون المحتمل  

 قرار شراء.

واصل معه والتِ يُب الت ةالتقاء رجل البيع بالعميل وكيفي ةالتِ تمثل نقط المرحلةوهي  التواصل مع العميل:/ 2

 .المقدمة المصرفية الخدمةعن العميل وعن  ةعلى معلومات مسبق ةن تكون مبنيأ

رجل البيع بسرد المنافع والمزايا والِلول التِ تقدمها  أيبد المرحلةحيث في هذه  :المصرفية الخدمةعرض / 3

في  الخدمةوليس على  المنفعةعلى هذه  اءً العميل الذي يتخذ قرار الشراء بن ةشباعها لرغبإومدى  المصرفية الخدمة

 حد ذاتها.

من العميل تمثل  ةعكسي ةن رجل البيع سيحصل على تغذيأحيث  الرد على اعترايات العميل:/ 4

 بق ومقنع.لسلوب أ في  ةيُابيإو اعتراض وهو ما يقابله رجل البيع بتوضيحات ومداخل أاستفسارات 

                                                           
1 Gary Armstrong, Philip Kotler, marketing an introduction,Op cit , p446 
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ه من جانب رجل البيع يحث فيه العميل على الالتزام بالشراء كملإ يُابياً إ وهي تمثل تصرفاً  البيع: ةتمام صفقإ/ 5

 .الخدمةطلب  لاستمارة

واقتناعه بتكرار  الخدمةمن رضا العميل عند استخدام  التأكدجل ألرجل البيع من  ضروريةجد  ةوهي مرحل      

 وشروط العقد وغيرها.  دمةالخنهاء إبمواعيد التعامل مع البنك وتشمل استكمال النواحي المتعلقة 

  شهار(:الإ)النشر (3

 مدفوعةوالغير  مباشرةالغير  ،والناجحةحد وسائل وعناصر المزيج التسويقي الشائعة الاستعمال أيمثل النشر       

وهذا من خلال نشر المعلومات عن المصرف في  المصرفية ةميلى تنشيط الطلب على القإجر والتِ تهدف الأ

 ةبعد النشرعن المصرف لدى الْمهور ويتميز  ةذهني ةويكون صور  جيداً  يضاحاً إا يولد مم، 1خباريإشكل 

 :2همهاأخصائص لعل 

 نها أعلى  المنشورةخبار لى المعلومات والأإكبيرتين لدى الْمهور، فهم ينظرون   ةوثق ةذات مصداقي ةنه وسيلأ

 .المصداقيةمن  عالية ةتتمتع بدرج فإنهاعن المصرف لذلك  دعايةحقائق وليست فقط 

 خباري ولا يقوم المصرف بالتدخل الإو أما تتم عن طريق المحرر الاعلامي  غالباً  المنشورةخبار والمعلومات الأن أ

 فيها.

 الإعلانمن  كثر عمقاً وأ كبيراً   ثراً أنه يترك ألى الْمهور كما إ كثر وصولاً أعلان في كونه يمتاز عن الإ النشر أن. 

 ساسيين:أن يخلو من عنصرين ألا يُب  ةترويُي كأداةمن عنصر النشر   الاستفادة ن نجاح المصرف فيإ     

 حتى يكون لها صدى واهتمام لدى الْمهور. ة، وحديثة، صادقةن تكون حقيقيأ: والتِ يُب المعلومات 

                                                           
 .307 ص ، مرجع سابق المصرفي، التسويق يوسف، عثمان ردينة الصميدعي، جاسممحمود  1
 .308 ص نفس المرجع ، 2
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ذاعتها إمن المصرف ليتم  المستقاةخبار الأو أالمعلومات  بأهميةن يقتنع أعلام يُب الإن رجل أ: حيث الاقناع 

 .1يقدمه المصرف خدمياً  بصفتها مزيُاً 

 تنشيط المبيعات: (4

خرى أترويج  ةداأمع  وثيقما تتكامل وبشكل  ةو البيع الشخصي وحتى النشر عادأعلان الإن عنصري إ       

بهدف  المتعددةشيط المبيعات من خلال وثائق التنشيط لتن خير حافزاً هي تنشيط المبيعات، حيث يكون هذا الأ

الطلب  ةبهدف زياد المستعملةمن التقنيات  ةنه: مجموعأ حيث يعرف على المصرفية الخدمةالطلب على  ةدزيا

 . 2الشراء من قبل العملاء ةتنشيط عملي بغيةعلى المدى القصير 

  هداف تنشيط المبيعات:أ .أ 

 تنشيط المبيعات في:أهداف تتمثل 

 قصير.حث العملاء على شراء المنتجات والخدمات على المدى ال 

 للبنك. التجارية العلامةالعملاء في  ةمشارك ةزياد 

 وعروض البيع الشخصي. للإعلاناتالْذب  ووفرة الإثارةحجم  ةزياد 

 .الاقتصادتقلص  مرحلةفي  حجم المبيعات خصوصاً  زيادةنه شأوخصومات من  ةمغري ةتقديم عروض ترويُي 

مد مع العملاء الأ ةنتج المصرفي وبناء علاقات طويلاعد عروض الترويج لتنشيط المبيعات في تعزيز وضع المتس 

 الِاليين.

 . 3الماديةو أ والتذكارية الرمزيةاهتمامهم بها عن طريق الهدايا  وإثارة المصرفية بالخدمةتعريف الزبائن الْدد  

 :المستخدمةدوات وتقنيات تنشيط التعامل أمن بين  تقنيات ترويج المبيعات: .ب 

 منتج معين. بةو تجر أملف معين  رعايةعلى و تحفيز العملاء أتشجيع  
                                                           

 .197 -196 صمرجع سابق ،  المصرفي، التسويق الخضيري، أحمد محسن 1
2Philip Kotler, Dubois, marketing management 11ème edition, Pearson, Paris, 2003, p629. 
3 Gary Armstrong, Philip Kotler, marketing an introduction, Op cit,  p445. 
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 .المصرفيةتذبذب الطلب على الخدمات  ةسعار في حالتخفيض الأ 

 .التابعةقابل للاستعمال في شراء المنتجات  يالعميل على تخفيض رمز  بحصولنظام الكوبونات الذي يسمح  

 و شعاره.أما تحمل اسم البنك  ةالتِ عادو  وزبائنهالتِ تساهم في تعميق العلاقات بين المصرف  التذكاريةالهدايا  

 ةجراء مسابقات وجوائز مغريإلترويج المصرف لخدماته عن طريق  ةمهم ةالمسابقات والْوائز والتِ تعد وسيل 

 حجم العملاء. ةلى زيادإللزبائن مما يؤدي 

وكذا توطيد العلاقات مع لدى العملاء المحتملين  ةتجرباللتحفيز  ةوالخصومات: وهي تقنيات مهم المجانيةالعينات  

 . 1الِاليين

  :العامةالعلاقات  (5

ذهان أللمصرف في  ةيموات ةنشاء صور إحول وتتمحور  الترويُيحدى عناصر المزيج إ العامةتعتبر العلاقات      

 . 2ومجتمعه بين المصرف النيةحسن  ةنشاء علاقإالمتعاملين وهذا بهدف 

 3:اليةالتالوظائف الخمس  العامةتؤدي العلاقات 

  الإيُابيةسهل الطرق أو  بأفضل المنظمةخبار والمعلومات عن لتقديم الأ الصحفيةالعلاقات. 

 المنتجات معينةعن  علانللإ المبذولةللمنتج: وهذا من حيث الْهود  الدعاية. 

  الداخلي والخارجي. على مستويين المنظمة: بهدف تعزيز فهم المؤسسيةالاتصالات 

  ِوالتنظيم  ،ل التعامل مع المشرعين والمسؤولين الِكوميين بهدف تعزيز التشريعاتمن خلا يتضحالضغط: الت

 المساعد للبنك.

                                                           
1 Saiki Danyi, Services marketing, Oxford Book company, Jaipur india , 2008, p108-110. 
2 Jim Blythe, essentials of marketing, 3ed edition, prentice Hall, Harlow England, 2005, p236. 
3
 Philip Kotler, Kevin lane Keller, a framework for marketing management, 6th edition, 

Pearson education, Harlow, England, 2016, p270. 
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 لى مواقف البنك وصورته في المتغيرات في إ بالإضافة العامةحول القضايا  للإدارةوتقديم الملاحظات  الاستشارة

 .المجتمعية

 1من حيث: هاماً  عب دوراً ويل البسيطة الدعاية العامةيتجاوز تسويق العلاقات      

 والعلاقات  القوية للدعايةحيث يدين النجاح التجاري المذهل كثير من الخدمات  الْديدةطلاق المنتجات إ

 .الناجحة العامة

 الركود. مرحلةفي  المصرفيةبعث المنتجات والخدمات  ةعادإ 

 بناء الاهتمام نحو فئات من  عادةلإ العامةالمصارف تستخدم تسويق العلاقات فالمنتج  اتبناء الاهتمام بفئ

 عتها.سمو انخفاض أثُ الاستغناء عنها  المصرفيةالخدمات 

 ةلبناء النوايا الِسن ةحياء فعاليات خاصلإ ةعلى مجموعات مستهدف التأثير. 

  صلاح إ ةمحاول جهةظهار مزاياها وحسناتها من وإالتِ واجهت مشاكل  المصرفيةالدفاع عن المنتجات والخدمات

 اتها.سلبي

  على خدماته ومنتجاته.  يُاباً إالبنك بشكل ينعكس  ةبناء صور 

 والمعرفةلبناء الوعي  العامةلى تسويق العلاقات إعلان الْماهيري يدفع بمديري التسويق الإن ضعف فإ وعموماً    

 مقارنة تكلفةالمن حيث  فعاليةكثر أنها أ، كما الراسخةو تلك أ الْديدةلكل من المنتجات  التجاريةبالعلاقات 

 خرى.الأ التسويقيةعلانات والاتصالات الإبالاشتراك مع  العامة، لكن يُب التخطيط للعلاقات بالإعلان

  على اختيار المزيج الترويجي: المؤثرةالعوامل  .ه 

 2همها:أعوامل لعل  ةاختيار المزيج الترويُي للبنك بعد يتأثر

                                                           
1
 Philip Kotler, Kevin lane Keller, a framework for marketing management, Op cit2016 , p 

270. 
2
 ،ةمنشور غير دكتوراه رسالة الريفية، والتنمية الفلاحة بنك حالة، المصرفي القطاع في التسويق دور محمد، زيدان 

 172 ص ،2005 جزائر،ال جامعة التسيير، وعلوم الاقتتصادية العلوم كلية
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 هداف الترويج وميزانيته:أ/ 1

ساليب الأمن قبل البنك والتِ يرغب في تحقيقها من خلال الترويج تؤثر على  وضوعةالمهداف الأن أحيث 

 المستخدمة الأنشطةللترويج والتِ توجه  المخصصة للميزانية بالنسبةمر الأ، وكذلك المستخدمة الترويُية والأنشطة

البيع الشخصي على ماد يُعل الاعت للترويج المخصصة الميزانيةمع حجمها فانخفاض  المتوافقةساليب الأنحو 

 .العامةو العلاقات أعلان الإكبر من الاعتماد على أبشكل 

 : المصرفية الخدمة طبيعة/ 2

فبعض الخدمات  ،على اختيار المزيج الترويُي التأثيرفي  مهماً  عاملاً  المصرفية للخدمة التسويقيةتمثل الخصائص 

علان، بينما قد يستخدم البيع الشخصي لترويج لإال ترويُها عن طريق يفضمنها  الْديدة ةوخاص المصرفية

 خرى.أخدمات 

 : المصرفية الخدمة ةحيا ةدور / 3

 ، الأهميةبالغ  مر أالمستخدم  تجعل من اختيار نوع المزيج  المصرفية دورة حياة الخدمة ن مراحل أحيث 

وفق  العامةشخصي والعلاقات خرى كالبيع الالأساليب الأختيار اعلان، ثُ يتم الإالتقديم يفضل فيها  ةفمرحل

 الانحدار. مرحلةفي  ليل من الاعتماد على الترويج كلياً قوقد يفضل الت الثانية المرحلة

 السوق:  طبيعة/ 4

يُعل  ةومتنوع متعددةسواق أوعمل البنك في  المصرفيةللمستفيدين من الخدمات  الْغرافية الرقعةن اتساع أحيث 

فبينما يكون العمل في سوق معلق يستوجب  سوقية ةلائم خصائص كل فئمن الضروري تصميم مزيج ترويُي ي

علان في الوسائل مفتوح كبير قد يستلزم الإ سوقن العمل في فإ العامةالتركيز على البيع الشخصي والعلاقات 

 ت.ينترنوالأكالتلفاز   ةوجاذبي حداثةكثر الأ
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في الوقت المناسب يعتبر من العوامل  ةالترويُي لةالوسين وجود أحيث  مدى توافر وسائل الترويج وتكلفتها:/ 5

بباقي ة بالهدف منها ومقارن ةمقارن ةترويُي ةكل وسيل  ةخذ بعين الاعتبار تكلفنه يُب الأأليتها، كما الفع المهمة

 خرى.الأ الترويُيةساليب الأ

 :الموسعةعناصر المزيج التسويقي المصرفي   3.3
 الخدمة طبيعةن أللمزيج التسويقي التقليدي غير  الأساسيةويقي العناصر للمزيج التس السابقةثل العناصر تم

، وعلى الماديةطلبه السلع تت ماتفوق  كبيرة تتطلب جهوداً  الملموسيةوالتِ تتميز بغير  عموماً والخدمات  المصرفية

د التسويقي، وقد للمزي ةوشامل ةوافي ةو المزيج التسويقي التقليدي لا يقدم صور أ  P4ن نموذجفإساس هذا الأ

للمزيج التسويقي  جديدةيشمل عوامل  1981سنة طار عمل موسع إ  BitmerوBooms قدم كل من 

 . 1و المنهج، المدلول الماديأ الطريقةفراد، وهي: الأ P7يطلق عليها 

 الأفراد: - 1.3.3

 اً شخاص عنصر الأمات يعتبر لمعظم الخد فبالنسبة،  المصرفية الخدمةداء أيقصد بالأفراد العناصر المشتركون في 

ن العميل لا أنتاج عن الاستهلاك حيث ين يمكن فصل الإأ الماديةفي المزيج التسويقي، فعكس السلع  حيوياً 

ن المنتوج الذي يصله أفي العمل طالما  سيئة لغةن يستخدم أو أنتاج ملابس غير مرتبه الإن يرتدي عامل أيهمه 

داء أمباشر على  تأثيرلهم  المصرفية الخدمةفراد الذين يقدمون الأن فإت للخدما بالنسبةما أ، عالية ةذو جود

و غير أالمباشر  احتكاكهمفراد من خلال الأبوضوح كبير ما هو المتوقع من  الإدارة تتأكدن أحيث يُب  الخدمة

 .2المباشر مع العملاء

                                                           
1
  Jim Blythe, essentials of marketing, Op cit , p9. 

 الفلاحة بنك إلى الإشارة مع الجزائرية العمومية المصرفية المؤسسات في التسويق تطبيع آفاق محمد، سيدي هلاس 2

 .193ص ،2004/  2003 تلمسان، بلقايد، بكر أبو جامعة دكتوراه، رسالة ،(BADR) الريفية والتنمية
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بالموظفين المتخصصين،  لاستعانةان العديد منها يبقى غير ممكن دون إن تم تقديم الخدمات عن بعد فإوحتى 

المباشر  التأثيرنها أشياء من شأيحاءات الموظف كلها وإيماءات إيقاعه المباشر، إالتفاعل، شدته، لهجته،  وطبيعة

 .1ةالمقدم ةالخدم ةونوعي ةعلى حال

 :المصرفيةزيج التسويقي للخدمات فراد في المالأدور  (1

على المزيج التسويقي المصرفي وتكامله وتناسقه لذلك يتم التركيز  ؤثرةالمهم العناصر أحد أفراد يعتبر الأ       

تعتبر خزان  الأخيرة، فهذه البشريةلموارده  الكاملة التعبئةى عن بمنأهداف المصرف أعليه، بحيث لا يمكن تحقيق 

 اء.دفي الأ والفاعلية الكفاءةن يكون على مستوى عال من أوالذي ينبغي  للمصرففكار والأالْهود 

 فراد في المزيج التسويق المصرفي من جانبين:الأوعموما يمكن تقسيم دور 

 .التسويقيةوالقيام بالبحوث  التسويقيةتوفير المعلومات 

نتاج وبيع الخدمات إوالذي يتمثل دوره في  التسويقية الداخلية البيئةعوامل  كأحدباعتبار العنصر البشري          

 من خلال: المصرفية

مع التركيز على توفير المعلومات والمزايا  المناسبةماكن وقات والأالأوتقديمها للزبائن وفق  المصرفية دمةالخنتاج إ 

 من المصرف. ةمقدم ةبكل خدم الخاصة

من  المقدمةبنك بالعمل الدؤوب على تطوير الخدمات بال، حيث يقوم الموظفون والِالية القادمةتطوير الخدمات  

 .2لضمان بقاء البنك في السوق الخدمة انحدار ةفي مرحل ةالبنك وبخاص

 :المصرفية الخدمةلمقدم  النموذجيةالمواصفات  (2

 وفق  المصرفية الخدمةلتسويق  النموذجيةمن المواصفات  ةن يتوفر على مجموعأ الخدمةيُب على مقدم 

 داء ممكن وهي:أفضل أ
                                                           

1 Christopher lovlock, Jochen wirtz, Denis lapert, Annie Munos, marketing des services, 7ème 
edition, Pearson education, 2014, France, p34.  

 .176 ص،  مرجع سابق الريفية، والتنمية الفلاحة بنك حالة المصرفي، القطاع في التسويق دور ، محمد، زيدان 2
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 التواصل مع الزبائن والتعامل معهم. عند الرسالةيصال إعلى التعبير و  الكافية القدرة: ويعنِ الاتصال 

 نظر العملاء. ووجهاتحاسيس وأظهار مدى الاهتمام بمشاعر إ: حيث يمكنه لياتجاه العم العاطفة 

 بما يتوافق مع ميول واحتياجات العملاء  المصرفية الخدمةسلوب تقديم أعلى تغيير نمط و  القدرةفي  وتتمثل: المرونة

 كل على حدى.

 سواء تلك التِ يقدمها المصرف وما  المصرفيةام الكامل بالخدمات لمويظهر ذلك من خلال الإ :الوظيفية المعرفة

للمصارف  المصرفيةبالخدمات  المتعلقةو حتى تلك أجراءات التعامل، إو أيرتبط بها من سياسات المصرف 

 .المنافسة

 لدى الْمهور. ومحبباً  يُابياً إ ثراً أن يكون حسن الهندام والمظهر حتى يترك أيُب  الخدمةن مقدم أ: حيث المظهر 

 الاجتماعيةالعمل وفق المعايير والقيم  بأخلاقياتالالتزام  الخدمة: حيث ينبغي على مقدم والالتزام النزاهة 

 عند التعامل مع الزبائن. المهنيةعراف والأ

 الاستجابةتعكس  ةفي الوقت المحدد بطريق الخدمةمن خلال تقديم  ن يظهر جلياً أ: وهذا ما يُب المتابعة  

 .1لهم المقدمةلمطلب العملاء والوفاء بالالتزامات  السريعة

 :  Processو المنهج أ الطريقة - 2.3.3

ساليب والمناهج التِ يتم بها الأ ةللمصرف وتمثل كاف بالنسبة ةحاسم المصرفية الخدمةتقديم  ةطريق تكون      

مثل السياسات  الأهمية ةشياء في غايأب بها الزبون، وتضم وفق المواصفات والخصائص التِ يرغ الخدمةتقديم 

خرى  أيضا على نشاطات أللعميل كما تشتمل  ةلخدماوصول  انضملمن قبل المصرف  المتبعةجراءات والإ

                                                           
 .178 -176 ص، مرجع سابق الريفية، والتنمية الفلاحة بنك حالة المصرفي، القطاع في التسويق دور محمد، انزيد 1
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 المشاركةتوجيه الزبائن ومعاملتهم وتحفيزهم على  ةفي المصرف، وكيفي للأفراد الممنوحةو الاختيار أالتصرف  ةكحري

 .1المصرفية الخدمةالِصول على  ةفي عملي

 :الخدمةمخطط 

، وهو مصمم للتغلب على المشاكل التِ 1984 ةسن Shostackهو نهج رسومي اقترحه  الخدمةمخطط        

 ة، في نطاق توجد فيه عمليالكافية الضروريةدون تحديد وظائف الدعم  ةجديد ةطلاق خدمإتحدث حيث يتم 

 ةن يكتسب البنك نظر أكالمصارف، حيث من المهم   ة متعددةلقاءات خدم وتنطوي على ةنتاج خدمات معقدإ

 من ثلاث عناصر: المصرفية الخدمةتتعلق ببعضها البعض ويتكون مخطط  ةتقديم عناصر خدم ةلكيفي ةشمولي

 مسبقا. المسؤولة الإدارةمع  ةوتوزيعها يتم تحديدها بدق الخدمة لإنتاج المطلوبة الأساسيةجميع الوظائف 

 .بيانياً  للخدمة المؤديةفراد والتسلسل الزمنِ بين مختلف الوظائف والأ الخدمةداء أقيت تو 

على قصور  سلباً  التأثيرالذي يمكن تحمله دون  التسويقيةيتم تحديد التفاوتات عن المعيار المحدد بين السياسات 

 .2المصرفية الخدمةالعملاء لْوده 

 للخدمة:المدلول المادي  - 3.3.3

قبل استهلاكها  الخدمةن العملاء المحتملين غير قادرين على الِكم على أتعنِ  للخدمة ةالغير ملموس بيعةالطن إ

هذا  تقليللى إه التسويقي يُطار بناء مز إصرف في الم يسعىلى تزايد خطر عدم الشراء، لذلك إوهذا ما يؤدي 

 .الموعودة الخدمةالمستوى من المخاطر من خلال تقديم دليل ملموس على تقديم 

جهزته وأكمباني المصرف   الخدمةعلى انسياب  المساعدة الماديةويتمثل الدليل المادي الملموس في توفر التسهيلات 

في  الخدمةبتقديم  الخاصةلى تفضيل المصرف التِ تتوفر فيه جميع الشروط إ وتأثيثه، فالزبون ينحاز دوماً  المختلفة

                                                           
 ،01ط والتوزيع، للنشر تسنيم دار والتقليدية، الإسلامية البنوك في المصرفية الخدمات عرابي، أبو محمد مروان 1

 .88ص ،2006 عمان،
2 Michel Baker, The marketing book, 5th edition, butter worth Heinemann, England, 2003, 
p604. 
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ماكن أوالتكييف ووجود  النظيفة والبيئةللانتظار  ةماكن مريحأد جو و مبنى المصرف و  فاتساعحسن الظروف، أ

عن مدى استقرار البنك وجوهره لدى العملاء،  ةعطاء صور إنها شأها عناصر من العملاء كل   سياراتلتوقيف 

 بالرضا لدى الزبون. مما يعطي شعور مضاعفاً  الخدمةهيك عن تسهيل الِصول على نا

 ك:التسويق في البنو  ةدار إنظام 
تحليل وتخطيط  ةعمليبالتسويق إدارة نه النظام الذي من خلاله تقوم أالتسويق في البنوك على إدارة يعرف نظام 

شباع إعلى  القادرالتسويقي الموسع لخلق التبادل  جمن خلال عناصر المزي المختلفة الأنشطة رقابةوتنفيذ و 

 .1هداف كل من العملاء والبنك على حد سواءأ

 التسويق وفق الشكل التالي:إدارة نموذج نظام  تمثيلويمكن 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .21 ص ،1996 الجامعية، الدار الإسكندرية، التسويق، إدارة الصحف، فريد محمد 1
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 : نموذج نظام إدارة التسويق في المصارف.15الشكل رقم

Source: Arthur Meidan, marketing financial services, palgrave 

Macmillan, 1996, NewYork, p21. 

ضبط أهداف التسويق وتنظيم 

الإدارة وخطط التسويق 

وتخفيض الموارد وفق  ذلك 

 مع ضبط مزيج التسويق

 توزيع الخدمة

 فروع قتنوات التوزيع
 المصارف

خلق فضاء 

 للمصرف

Bank marketing objectives 
 تسويق للبنكأهداف ال

 
 المتغيرة                                          الثابتة

 الربحية                     .1

 زيادة الحصة السوقتية           .2

 تطوير صورة البنك.3

 تخفيض المخاطر.4

 تنويع العملاء.5

 توسيع نطاق الخدمات.6

 لاستقرار الإيرادات 

 

 

زيادة أو تقليل .1
الودائع لخدمات 

 .ةمعين
زيادة أو تقليل .2

الخدمات لقروض 
 معينة.

توجيه العملاء إلى .3
خدمات / منتجات 

 معينة.
زيادة العائد على .4

 الاستثمار

 

 الهيكل التنظيمي إدارة الفروع

 المستهدفتقسيم السوق والسوق 

 أسواق التجزئة

 المؤسسات / 

قتياس السوق 

 والبنود

سلوك العمال 

 وتوجهاتهم

 يقيةالاستراتيجية التسو

 تنظيم وإدارة السوق

 المزيج التسويقي

تخطيط ومراقتبة برنامج 

 الأفراد التسويق

 المدلول المادي

 الطريقة/المنهج

 الترويج المصرفي الترويج

 تسعير الخدمة

 الهوامش

سياسات  الأقتساط

 التغيير

الخدمات  حدود المنتج الجودة التغليف

 الجديدة

البحث 

 والتطوير

 العلاقتات العامة تنشيط المبيعات النشر البيع الشخصي نالإعلا

 خطط البنك

 تقييم الأداء
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 :خلاصة

باعتباره قناة إيصال المنتج المصرفي  ر مراحله وسيلة ذات أهمية كبرى للبنوكلقد شكل التسويق المصرفي عبر تطو 

للمستهلك، وهذا بهدف الوصول إلى رضا العميل من خلال مزيج تسويقي متكامل ومتطور أضاف إلى مفهوم 

والْودة إلى نطاق أعلى من التنافسية الخدمة المصرفية  المزيج التسويقي التقليدي عناصر مستجدة ترقى بمستوى

التِ تميز هذه الأخيرة كونها أكثر حساسية وتعقيداً ناهيك عن دور البنوك المزدوج الذي يتطلب  معايير 

 خاصة تتناسق وطبيعة العمل المصرفي. تسويقيةوسياسات 



 

 

 

 

 
 
 
 

 الفصل الثالث:
 البيئة التسويقية 

 المصرفية
 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 نأحتفظ بالحق في تغيير موقفي في أي ش أؤمن بأقصى قدرٍ من المرونة، لذلك ”
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 :تمهيد

المؤسسة المصرفية كغيرها من منظمات الأعمال نظاماً مفتوحاً يؤثر ويتأثر بالبيئة المحيطة، ويعتمد النجاح تعتبر 

درتها على تطوير مزيج تسويقي يتلاءم مع التطورات والتعقيدات التِ على مدى قالتسويقي لهذه المؤسسة 

 .تشهدها بيئتها التسويقية

سبب التأثير الكبير الذي أضحت تمارسه البيئة التسويقية على نشاط المؤسسة فإن دراسة وتحليل البيئة ب و

من جهة ا يُنبه من تهديدات وحتمياً للاستفادة مما يوفره ذلك من فرص من جهة ومالتسويقية يصبح ضرورياً 

أخرى، وفي هذا الفصل سنتطرق إلى تحديد مفهوم البيئة التسويقية بأبعادها وتقسيماتها ومجال تأثيرها على 

 نشاط المؤسسة المصرفية.
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 المبحث الأول : مدخل إلى ماهية البيئة
والبنوك  عموماً  فالمنظمةل ومتغيرات، بما يحيط به من عوام ويتأثرن النشاط التسويقي نشاط ديناميكي يؤثر إ

ات والعملاء ئمن القوانين والمسؤوليات والهي ةبمجموع ةعلى وجه الخصوص لا تعمل في فراغ بل هي محاط

 جزء رئيسي من عمل المسوق. البيئةن التعامل مع هذه إالبنك ف ةن التسويق واجهأ والمنافسين وغيرهم، وبما 

 :البيئةمفهوم  .1
حيث لا يوجد اتفاق عام بين  الصعوبة بالغ مراً أيعتبر  للبيئةيُاد تعريف موحد إن فإمر الأ في واقع       

ن فإخرى أ جهةومن  جهةهذا من  البيئةلى تعقد وتراكب مكونات إ ساساً أالباحثين عن المفهوم، ويرجع هذا 

 .1الدراسةهدافهم من أو  والدراسة بالتحليللوجهه نظر القائمين  ساساً أ ترجع المقدمةريف االتع ةغالبي

 :للبيئةعطيت أومن بين التعاريف التِ 

 المنظمةسواء على  التأثيروالتِ في استطاعتها  بالمنظمة المحيطةالعوامل  ةنها تمثل كافأيعرفها ضفت على        

على  ويقيةوإدارتها التس ةعام المنظمةطار العام الذي تعمل فيه الإنها تمثل أي أ الفرعيةنظمتها أحد أو على أ

 2 نشطتهم.أثر فعال عليهم وعلى أ للبيئةوجه الخصوص ويكون 

 .3تبحر خلاله ةسفين المنظمة، بينما تكون تمثل بحراً  البيئةن بأ Proderبينما يختصرها        

والذي يضم كل  المنظمةطار العام الذي تعمل فيه الإتمثل  البيئةن أالواضح من خلال التعريفين  و        

التفاعل  ةنظمالمب على يوجما  مستقرةوغير  وديناميكية ةنها متغير أوالتِ يظهر  المنظمةعلى  المؤثرةامل العو 

 .البيئةمكان من هذه قدر الإ والاستفادة التأقلم ةمعها ومحاول

                                                           
 مكتبة الأول، العدد والتسويق، الابتكار مجلة الدولي، التسويق على وأثرها والسياسية الاقتتصادية البيئة الجيار، ةعطي 1

 .، ،180 ص،  2014 يناير ،الجزائر،  بلعباس سيدي والنشر، عةللطبا الرشاد
2
 207 ص التسويق المصرفي ،  مرجع سابق،ردينة عثمان يوسف يدعي،مالصمحمود جاسم  
 .207 ص،  نفس المرجع 3
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 :البيئة دراسةمداخل  .2
من  دف وحسب اله اختلاف وجهات النظر  حسب  البيئة لدراسةمداخل وتصنيفات  ةهناك عد        

 : 1همهاأولعل   الدراسة

 لى نوعين:إيمكن تقسيمها  البيئةن فإهذا التصنيف  وفق التقسيم العام: (1

، الثقافية، الاجتماعيةكالعوامل   المنظمةحدد خارج توتمثلها جميع العوامل والمتغيرات التِ ت :العامة البيئة .أ 

 السيطرةعلى  الإمكانيةعوامل تتصف بعدم  لمجملانها في أ، حيث إلخ...والتكنولوجية الديموغرافية الاقتصادية،

 مراقبتها، تحليلها ومشايرتها.ى و س المنظمةوليس على  المنظمةعليها من قبل 

 وأنشطتها. بالمنظمة كثر تماسكاً الأ: ويقصد بها العوامل والعناصر البيئة الخاصة .ب 

نظر التغير  ةمن وجه البيئةوهو التقسيم الذي يدرس  :البيئةالتغير في  ةالتقسيم وفقا لدرج (2

 لى:إالتنبؤ بها وتنقسم  ةمكانيإوالثبات ومدى  والديناميكية

والتِ لا يمكن التنبؤ بها حيث بالرغم من الهدوء الذي  للمنظمة البسيطة البيئةوهي  :والعشوائية الهادئة البيئة .أ 

 .ةوغير متوقع عشوائيةن تغيراتها ألا إ البيئةتشهده هذه 

بل تتسم  عشوائيةن تغيراتها غير للتنبؤ لأ ةكثر قابليأالتغيير لكنها  بطيئة بيئةوهي  :وديةالعنق الهادئة البيئة .ب 

 كثر.أبوضوح 

المنظمات المتماثلة  موعة منلتغير الشديد كونها تتصف بوجود مجوهي بيئة تتسم با البيئة المتحركة المتفاعلة: .ج 

 والمتنافسة لذلك يصعب التنبؤ فيها.

فهي تؤثر بشكل كبير على قرارات  كثرها تعقيداً وأ تغيراً  البيئةنواع أسرع أ الأخيرةهذه  تعتبر :المضطربة البيئة .د 

للبحث  عاليةوتكاليف  ةستمر وبذل جهود كبير الم التأقلمعلى  ةمجبر  المنظمةوتجعل  المنظمة واستراتيجيات

 لصمود والبقاء.لوالتطوير 
                                                           

 209 -207ص ، التسويق المصرفي ، مرجع سابق ،ردينة عثمان يوسف يدعي،مالصمحمود جاسم  1
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 المؤثرةالناتج عن مدى قرب العوامل  التأثيرلى حجم إوهو التقسيم الذي يتطرق  :الت ثير ةحسب درج (3

 وهو يضم: المنظمةعلى 

 والسياسية والديموغرافية والاجتماعية الاقتصاديةكالعوامل   الخارجيةوتشمل العوامل  :الكلية البيئة .أ 

 لخ....إوالتكنولوجية

 الوسطاء والعملاء... ، مثل الموردين، المنافسين،المنظمةمن  كثر قرباً الأوتمثل العوامل  الجزئية: البيئة .ب 

على العوامل والمتغيرات من  السيطرةعلى  المنظمة ةويقصد بها مدى قدر  :السيطرة ةحسب درج (4

 لى:إعدمه ويمكن تقسيمها 

 و التحكم بها.أعليها  السيطرةوالتِ لا يمكنها  المنظمة نطاقعن  الخارجة: وهي المتغيرات ةخارجي بيئةعوامل  .أ 

 .المنظمةويمكن التحكم بها من قبل  السيطرةطار إل التِ تقع تحت : ويقصد العوامةعوامل داخلي .ب 

 لى:إوفق هذا المدخل  البيئةويمكن تقسيم  :التنظيميةالتقسيم وفق الهياكل  (5

 والغموض القليل والشكل التنظيمي البيروقراطي. الضئيلةتغيرات ال ذات البيئةوهي  :الآلية البسيطة المعرفة بيئة .أ 

بالغموض الكبير والتغير القليل والشكل التنظيمي  المتصفة البيئةوهي تلك  :العضوية البسيطة المعرفة بيئة .ب 

 المركزي.

 مركزي. بيروقراطيوشكل تنظيمي  الكثيرةوتتميز بنوع ما من الغموض والتغيرات  :الآلية المعقدة المعرفة بيئة .ج 

وشكل  اً جد   ةبوجود متغيرات كثير  من الغموض كبيرة ة: ويتصف هذا النوع بدرجالعضوية المعقدة المعرفة بيئة .د 

 تنظيمي مركزي.
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 المبحث الثاني :البيئة التسويقية المصرفية

 :التسويقية البيئةمفهوم  .1
 ومنها: متعددةككل وهو ما يُعل التعاريف   البيئةعن تعريف  منأىدون  التسويقية البيئةلقد تم تعريف      

 .1فيها التأثيرعلى  قدرةالوالتِ لها  بالمنظمة المحيطةالعناصر  ةهي كاف

سلوك  دتحدو القيود التِ أو الظروف أو المتغيرات أو القوى أمن العوامل  ةنها مجموعأكما تعرف على      

 .2و حتى بقائهاأهدافها أوسبل نجاحها وتحقيق  المنظمة

هداف من قبل البنك الأالعوامل والمتغيرات سواء تلك التِ يمكن التحكم فيها لتحقيق  ةنها تمثل كافأكما      

هدافه ألى إعلى وصول البنك  التأثيرعلى  قدرةو تلك التِ يصعب التحكم فيها والتِ لها أالتسويق به،  وإدارة

 .3المسطرة

دارته على إعلى  تأثيراً و خارج البنك والتِ تملك أنها مجموع العناصر التِ تقع داخل أعلى  يضاً أتعرف و         

 . 4ء استراتيجيته وتنفيذ سياساتهالتسويق، وكذا على بنا

البنك  ةالعوامل التِ توجد في المحيط الذي يزاول فيه البنك نشاطاته والتِ تشكل مدى قدر  ةوهي كاف      

مباشر  تأثيريضا أفراد والمؤسسات داخل هذا المحيط، والتِ لها مع الأ ناجحةعلى بناء وتطوير علاقات تبادل 

 .5في البنك التسويقيةرارات و غير مباشر على اتخاذ القأ

                                                           
ة رسال الجزائرية، التجارية المصارف في المصرفية الخدمات تطوير على التسويقية السياسات تأثير هواري، معراج 1

 .57 ص ،2006 الجزائر، جامعة التسيير، وعلوم الاقتتصادية العلوم كلية منشورة، غير دكتوراه
 .67 ص مرجع سابق ، الحديث، التسويق مباديء وآخرون، غرام أحمد زكرياء 2
 الوطني الملتقى تنافسية، ميزة الجزائرية البنوك إكساب على وقتدرته البنكي التسويق عرابة، حراب نافلة، بن قتدور 3

 جامعه التسيير وعلوم الاقتتصادية العلوم كلية ،-وتحولات واقتع -الاقتتصادية والتحولات المصرفية المنظومة حول

 .2004 ديسمبر ،15 -14 الشلف، بوعلي بن حسيبة
 .209 ص ، التسويق المصرفي ، مرجع سابق،دينة عثمان يوسفر يدعي،مالصمحمود جاسم  4
 .95 ص مرجع سابق،  المصرفي، للتسويق العلمية الأصول معلا، ناجي 5
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من الخصائص ترجع  ةتتصف بمجموع المصرفية التسويقية البيئةن أ السابقةف يمن خلال التعار  والملاحظ      

 وهي: مستقرةوغير  ةلى كونها متغير إ ساساً أ

ام بعضها مأ الْديدةالفرص  ةتاحإوهو ما يعنِ  البيئيةمن المتغيرات  ةمجموع ف تعمل في ظل  المصار جميع  أن 

 خر.الآوحرمان بعضها 

 وليس في النوع. الدرجةفي  يختلفهداف البنوك وأعلى وظائف  التسويقية البيئةمتغيرات  تأثيرن مدى أ 

ساسا على مدى تكيف البنك مع بيئته أو الخروج من السوق يعتمد أو البقاء أ السيطرة ةن اختلاف درجأ 

 .لأخروالذي يختلف من بنك  التسويقية

 بالعديد من المتغيرات. متفاوتةبدرجات  تتأثرالبنوك  ن جميعأ 

 . 1و مستقبلاأ حالياً  المتاحة التسويقيةن التحليل التسويقي للبنك يعتمد على مدى تحليل البنك للفرص أ 

 :المصرفيةللمنظمات  التسويقية البيئة .2
ن الاختلاف قد أ، غير عموماً  قيةالتسوي البيئةلا يختلف عن تقسيم  المصرفية التسويقية البيئةن تقسيم إ      

 والمتغيرة المعقدة المصرفيةالتسويق  بيئة، كون المصرفية والأنشطةالقرارات  وطبيعة والتأثير التأثر ةيكون في عملي

لى قسمين إلتسهيل التعامل معها يتم تقسيمها  ، و وصعوبة كثر تحدياً الأ الوظيفةتجعل مدير التسويق صاحب 

 ارجية.وخ داخليةساسيين: أ

 : الخارجية البيئة -1.2

وتضم مختلف العوامل والتهديدات والفرص التِ تقع خارج نطاق البنك والتِ لا يستطيع المصرف التحكم فيها 

                                     (.جزئية )خاصةخرى وأ( كلية )عامة بيئةلى إوالتِ تنقسم بدورها 

 ةالتِ تؤثر على كفاء الخارجيةلمختلف العوامل والمتغيرات والظروف  الكلية البيئةتشير  :الكلية البيئة -1.1.2

                                                           
 .69ص ،مرجع سابق  الحديث، التسويق مباديء وآخرون، غرام أحمد زكرياء 1
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 للإدارة يمكنوالذي لا  ،طار الخارجي الغير مباشر الذي يحيط بالبنكالإنها تمثل أي أللبنك،  التسويقية الإدارة

 الأخيرةن هذه مر الذي يتطلب مالأشكال، الأي شكل من بأو التحكم به أعليه  السيطرةللبنك  التسويقية

يُابيا، إمستوى ممكن  بأفضل التسويقية الأنشطةف بالشكل الذي يضمن تنفيذ والتكيتحقيق التوازن  ةمحاول

 .1البيئةعن عوامل هذه  المترتبة السلبيةثار و تقليل الآأوتفادي 

نها تلبي احتياجات أيظن  بما و المنظمات عموماً أالبنك  ةنشطأفي توجيه  ساسياً أ عاملاً  الكلية البيئةوتمثل       

 الِكومةالمؤسسات من خلال العديد من السلوكيات كسلوك  وحصةنها تؤثر على حجم السوق أالمجتمع، كما 

 . 2الْزئية البيئةداخل  الفاعلة الْهةالسكان وهي قوى تؤثر حتى على الطبيعة و و قوى أوموافقتها 

حيان الأمتغيرات يطلق عليها في كثير من  6قسم الى نت يةالكل الخارجية التسويقية البيئةن عوامل فإ عموماً 

 يوضحها الشكل التالي: PESTELعناصر نموذج بيستل 

 

 

 

 

 

 : عوامل البيئة التسويقية الخارجية الكلية.16الشكل رقم 

Source: Gary Armstrong, Philip Kotler, Marketing An Introduction 
12 ed, Pearson education, Harlow England, 2015, p98. 

                                                           
 والطباعة، والتوزيع للنشر المسيرة دار الاستراتيجي، التسويق يوسف، عثمان ردنية الصيدعي، جاسم محمود 1

 .194 ص ،2011 ،01 ط عمان،
2 Dina Fadhil Jihad Alwaely , building a model of alternative management strategies and 
their impact on the changing marketing environment in commercial banks in Amman, 
Jordan, journal of entrepreneurship and organisation management , volume 07, issue 
02/2018- Doi : 10.4172/2169-026x.1000244 

المنظمة 

 (البنك)
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P: Political 

E: Economical 

S: Socio-cultural 

T: Technological 

E: Ecological 

L: Legal 

 المنافسة.ليها عوامل إ يضافبينما قد 

 :والثقافية الاجتماعية البيئةمتغيرات  .أ 

 الاجتماعيةعتبر العوامل للتسويق المصرفي، ت الكلية الخارجية البيئةمن بين جميع العناصر التِ تشكل        

ذواق الأهم المؤثرات في أ، فهي تمثل والمعالْةصعبها من حيث التقييم وأالتسويق  لإدارة بر تحد  أك والثقافية

ولويات، حيث يعتمد كثير من قرارات الشراء والخدمات الأللمستهلكين، و تحدد سلوك الشراء وتغير  المتغيرة

المجتمع  ةن ثقافأوما ينتج عنه من مواقف ومعتقدات في جوهرها، كما  للمتعاملين على تكييفهم الاجتماعي

 . 1الخاصةلكل مجتمع سماته  الثقافية التأثيراتلتعاملاتهم حيث تمنح  الناس ومنهاجاً  ةلِيا ةمميز  ةطريق

ارها متغيرات على نطاق واحد باعتب والثقافية الاجتماعيةمع المتغيرات  الديموغرافيةما يتم دمج المتغيرات  غالباً 

 طار بحيث:إضمن كل  الواقعةصائص الخن نميزها من خلال أ، ولكن يمكن اجتماعيذات طابع 

  (:)السكانية الديمغرافيةالقوى / 1

، الموقع، الكثافةبحركة السكان كالِجم،  والمرتبطةالمجتمع  بيئةعلى  تطرأويقصد بها مجموع المتغيرات التِ 

 توزيع و ه في الاجتماعية والِالةعمار في المجتمع الأ وتركيبةسر الأات وحجم عمار وعدد المواليد والهجر الأ

                                                           
1 Geoff Lancaster, Paul Reynolds, management of marketing, Elsevier, Butterworth 
Heinemann, Great Britain, 2005, p32.  



 المصرفية البيئة التسويقية               الفصل الثالث                                           

128 
 

 حجم الطلب على السلع والخدمات.على كبير   تأثيرفي المجتمع وكل هذه المتغيرات وغيرها لها  الْنسين

 1ن القوى التِ يكثر الاهتمام بها في هذا الخصوص هي:إ

 عدادها مما كانت عليه سابقا.أسر نحو تخفيض الأ ةسر حيث تحولت غالبيالأالتغير في حجم 

 .الأميةسنوات مضت وانخفاض مستوى ب ةالتعليم مقارن ةنسب ارتفاع

 العاملات في المجتمع. ةنسب ةزياد

 في المجتمع. الوظيفيةتنوع المستويات 

 و انخفاض النمو السكاني.أارتفاع 

 .والأكاديمية الثقافيةالمستويات 

 المحلي والدولي(.) على المستويين كسةالمعا الهجرات والهجرات 

 ناث(.وإالسكان) ذكور  ةتركيب

 . 2الخليط السكاني من حيث العادات والتقاليد

  :والثقافية الاجتماعيةالقوى / 2

للمجتمع  الأساسيةخرى التِ تؤثر على القيم الأمن المؤسسات والقوى  والاجتماعية الثقافية البيئةتتشكل 

و الدين والعادات والتقاليد، تقوم بتشكيل قيم أ اللغةمن  معقداً  وسلوكياته وهي تمثل تركيباً دراكاته وتفضيلاته وإ

 خرين.الآللتعامل مع  المجتمعية النظرةتكسبه و معتقداته و  الأساسيةالفرد 

 من منظورين: الثقافيةن يعبر عن القيم أويمكن 

م والقيوالتِ يصعب تغييرها كالدين  المستقرة سيةالرئيوتمثل القيم  للمجتمع: الرئيسية الثقافيةالقيم  -2/1

 قل ممارسته وسلوكياته ويعبر صفي مجتمع ما، وت الفرد بصفته عضواً  ةوالثقافات والتِ تبلور شخصي

                                                           
1
  
 .197 -196 ص جع سابق ، مر الاستراتيجي، التسويقمحمود جاسم الصميدعي ،  2
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 1عنها من خلال:

 نفسهم.أحول  وآرائهمفراد الأو أالناس  ةنظر 

 خرين.فراد واراء هم حول الآالأنظرة 

 نظيمات.حول الت وآرائهمفراد الأنظرة 

 حول المجتمع. وآرائهمفراد نظرة الأ

 .الطبيعةحول  وآرائهمفراد الأنظرة 

 حول الكون.  وآرائهمفراد نظرة الأ

عن مجموعات ذات قيم ومعتقدات وتفضيلات  الناتجة الثقافيةوهي القيم  :الثانوية الثقافيةالقيم  -2/2

 الرئيسية الثقافيةللتغيير من القيم  ةثر عرضأكي ، وهمتشابهة ةعن تجارب وظروف حياتي ةناتج ةمشترك ةسلوكي

 .2التِ تكون فرص التغيير فيها ضئيلة الرئيسية الثقافية البيئةلمديري التسويق بعكس  هدفاً  والتِ تكون غالباً 

امل على العو  التأثيرلى إعداه تتؤثر على سلوك الفرد في المجتمع ثُ ت والثقافية الاجتماعية البيئةن فإ ةعام ةوبصور 

 . 3بتغير الفرد و سلوكه مرتبطةها متغيرات وغيرها باعتبارها كل   والاقتصادية والتشريعية السياسيةخرى الأ

 : والقانونية السياسية البيئة .ب 

ن مقدار التشريعات التِ أعمالها، والملاحظ أعمال للعديد من النظم والتشريعات التِ تنظم الأتخضع بيئات 

لى تصميم إالِكومات  ىزاد بشكل مطرد على مدى العقدين الماضيين، وتسع عمال قدتحكم وتؤثر على الأ

 4همها:وأهداف الأالتشريعات لتحقيق عدد من 

                                                           
1
 Philip Kotler, Kevin lane Keller, A Framework for marketing management, , Pearson 

education , England, 2016, p72-73 
2 Gary Armstrong, Philip Kotler, marketing an introduction, Op cit , p115. 
3Willian Perreault , Joseph P Cannon, Jerome McCarthy, Essentials of marketing , a 
marketing strategy planning approach, 15ed McGraw-Hill, New York, 2017; p73. 
4
 Colin Gilgan , Riachrd M.s Wilson, strategic marketing planning 2ed, Butterworth 

Heinemann,  Oxford, UK, 2009,  p170 
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بالمنظمات الضرر لِاق بإلا يسمح لها  ةي منظمأالمنظمات من بعضها البعض بحيث يكون حجم وقوى  ةحماي 

 ضرار به.و الإأو احتكار السوق أخرى الأ

وكذا  والنزاهةمان الأ: من خلال السهر على تلبيه معايير ةالغير عادل التجاريةن الممارسات المستهلكين م ةحماي 

 قي.يسو تالمستهلكين بالتظليل ال وسذاجةالمنظمات من جهل  استفادةضمان عدم 

 . ةالغير مسؤول التجارية السلوكياتالمجتمع من كل  ةحماي 

اللوائح والقوانين وجماعات الضغط والهيئات  عديدفي  نيةوالقانو  السياسية التسويقية البيئةمثل توت      

عمال والتِ طار الأإفراد والمنظمات في المجتمع بهدف تنظيم والقيود على الأ التأثيرمن  التِ تمارس نوعاً  الِكومية

 و خلقأيبي في الهيكل الضر  قد يعنِ تغييراً  الِكومةالتسويق فتغيير  ةنشطوأعلى قرارات  التأثيرلى إتؤدي بدورها 

تمثل المناخ  والقانونية السياسية فالبيئةخرى ألبعض القطاعات دون  و دعماً أعمال البنك، أتشريعات تؤثر على 

 . 1المؤسسةالذي تعمل في 

 الضاغطةللمجموعات  المقاصةتعمل كغرف  الليبرالية الديمقراطيةفي  ةوبخاص السياسيةعمال الأ بيئةن إ      

دارتها إفراد....إلخ ولذلك تعمل على كالمؤسسات، البنوك، المجتمع المدني، الأ  تمعيةالمجبحيث تتوسط القوى 

 ةالتسويق مراعا إدارةحوال، لذلك وجب على الأفي كل  المنظمةووضع قوانين تنظمها والتِ قد لا تخدم 

خر الآا يتجه البعض بينم الِرة التجارةقد تؤيد  السياسيةحزاب الأالتغيرات في التوجه السياسي للبلد، فبعض 

رباب العمل، والبعض قد يرى أ أفضليةخرى أبينما ترى  العمالية النظرةحزاب الأوقد تفضل بعض  للحماية

ه وتنبؤه دراك رجل التسويق لذلك كل  إن فإخرون عكس ذلك، ولذلك آبينما يرى  المباشرةالضرائب  ةفاعلي

                                                           
1Jim Blythe, Philp Megicks, marketing planning, strategy environment and context, 
prentice Hall, Pearson education, England, 2010, p83.  
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 السياسيةتسويق  بيئةفي  المؤثرةهم العوامل أ، ومن 1بالتغيير السياسي جزء مهم للتخطيط التسويقي الفعال

 2ما يلي:  والقانونية

، حيث تسن المنافسةللحفاظ على  الِكومةمن قبل  المصممةوهو مجموع القوانين   التشريع التنافسي:/ 1

سسات،  بين المؤ  الأخلاقية للممارسة والمعيقة ةنهاء مختلف الممارسات الغير عادلإمعظم هذه القوانين بهدف 

 (، والقانون الاتحادي1946) وقانون لانهام 1890 ةالاحتكار الصادر سن ةقانون شيرمان لمكافحك

، وانتهاك حقوق التجاريةسرار الأ ةكسرق  ةمنع الممارسات الغير قانوني ةها قوانين تصب في خان(، وكل  1995)

 الشرعيةخرى تدعم الممارسات أ جهةومن  جهةهذا من  المخادعةوطرق البيع  الكاذبةعلانات والإالنشر، 

 .التجارية العلامة كحماية

ذى الأشكال أالمستهلك من جميع  ةلى حمايإوتمثل مجموع التشريعات التِ تهدف  المستهلك: ةقوانين حماي/ 2

لى منع المنتجات والخدمات ذات إو غير مباشر، والتِ تهدف أالناتج عن التعامل مع المنظمات بشكل مباشر 

، الخدمةو أبالمنتج  المتعلقة الكاملةفصاح عن المعلومات الإجبار المنظمات على إو أالمستهلك،  الضرر على

ووضع العلامات وغيره مما قد يؤثر بشكل سلبي على  كالإعلانذاتها   التسويقية الأنشطةخرى على أبينما تركز 

 و المجتمع ككل.أالمتعامل 

 التنظيميةالمخالفات  طليعةفي  التسويقية الأنشطةما تكون  فعادة تشجيع الامتثال للقوانين واللوائح:/ 3

في  الخبرةلى إتفتقر  يةتنافس ةتنتج عن تطوير برامج تسويقي أغلبيتهاو أها وكل   نتهاكاتكالاحتيال والا  والتشريعية

تِ تعرضها وهو ما يُعلها تصطدم بالتشريعات والقوانين ال المعقدة القانونيةالتعامل مع الاجراءات والقرارات 

 و بدون قصد.أسواء بقصد  القانونية للمساءلة

                                                           
1 Jim Blythe, Philp Megicks, marketing planning, strategy environment and context, Op 
cit, p83.  
2
 Willian M. pride, O.C Ferrell, Marketing , Cengage learning, Boston, USA,  2018, P76-81 
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 ةفي مراقب التقديريةعن سلطتها  اتخاذ القوانين، فضلاً  ةبسلط التنظيمية الهيئةتتمتع  :التنظيميةالهيئات / 4

للبنوك  التسويقية الأنشطةعلى  تأثيراً كثر من العوامل الأ ة، مما يُعلها واحدالتجاريةوتعديل الممارسات 

 لمؤسسات.وا

عضائها أيُب على  أخلاقيةقواعد  التجاريةحيان توضع الاتحادات في كثير من الأ قوانين التنظيم الذاتي:/ 5

 ةمباشر  نتيجةن هذه القوانين والبرامج ليست أبالاستبعاد من هذه الاتحادات، ورغم  المخاطرةو أالالتزام بها 

  المباشرة الِكوميةفي وقف تطور وتزايد القوانين والاجراءات  اً نها تساعد كثير أ لا  إ، الرسمية القانونيةللوائح 

 التسويق في البنك.  ةدار إخذه بعين الاعتبار من قبل أالتسويق وهو ما يُب  ةممارس ةعاقإنها شأالتِ من 

عند  ةالدول وبخاص ةلسياس الأساسيةن تبين الملامح أيمكن  والقانونية السياسية البيئةن فإلى ما سبق إ ةضافإ

 وبالتحديد فيما يخص: الدوليةسواق الأاقتحام 

 .للجودة القياسيةوكذا المواصفات  والسعرية والضريبية، النقدية، الْمركيةالتوجهات والسياسات  

 .الدبلوماسيةجراءات والقوانين والعلاقات من حيث مواكبة التعليقات والقواعد والإ الِكومةفاعليه  

ويتمثل في مدى الاستقرار  السياسية البيئيةخطر المؤشرات وأهم أ الاستقرار الِكومي: ويعتبر من 

 .الاقتصادية بالأعمال الِكومةالسياسي ومعدلات تغيير الِكومات وعلاقات 

 )الاستثمار العالمي( ويعكس ذلك: في اتجاه الاقتصاد العالمي الِكومةمدى انفتاح  

 س المال والمشروعات.لرأجانب الأ ةالقيود على ملكي 

 والتحويلات نحو الخارج. الماليةيود على المعاملات الق 

كثر القطاعات أحد أالتِ يختص بها القطاع المصرفي باعتباره  السياسيةعن القيود والاجراءات  ناهيكهذا 

 همها:وأبالسياسات واللوائح  وتأثرا ةحساسي

 .الاقتصاديةتوجهات الِكومات  
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 ها.ونطاق عمل المصرفيةؤسسات المتصرف  ةحدود حري 

 .الأجنبيةمقابل  الوطنيةعلى المصارف  المفروضة الِمايةدرجه  

 .الشفافيةوشروط العمل المصرفي ولوائح  التنظيميةجراءات القيود إ 

 : الاقتصادية البيئيةمتغيرات  .ج 

 للأفراد الشرائية ةالمتغيرات التِ تؤثر على مستوى القو  ةمن كاف الاقتصادية التسويقيةالبيئة  تتألف        

دخل والمدخرات وتوفر ل، واللأسعار، في المستوى العام والاستهلاكية لهؤلاء فاقيةالاننماط والمنظمات وكذا الأ

الدول فسواق التِ يشتغل فيها البنك ويزاول نشاطه تحدد نوع الأكما و الانهيار  أالائتمان وكذا دورات الازدهار 

بينما قد تكون  مناسبةً  تقدم فرصاً  البتروليةو أ الناميةدول ، فبعض الةذات فرص كبير  غنية سواقاً أتمثل  الصناعية

 . 1الفقيرةفي بعض الدول ضئيلة الفرص 

 ةن تعتبر فرصأما إبالبنك فهي  المحيطةعقد المتغيرات أحد أللتسويق المصرفي  الاقتصادية البيئةوتعتبر         

 .2للخروج من السوق كبيراً   و تهديداً أللبقاء والنمو 

للسوق،  العامة الاقتصاديةولها الظروف أمن جانبين  التسويقية الاقتصادية البيئيةلى إيمكن النظر        

 بالمستهلك. الخاصة الاقتصاديةوثانيهما الظروف 

 :العامة الاقتصاديةالظروف / 1

 ائيةالشر  ةقدر الوظروفها على قوى  العرض والطلب في السوق وعلى  العامة الاقتصادية البيئيةتؤثر     

ولذلك وجب على  التسويقية الاستراتيجيةعلى نجاح  واسعاً  تأثيراً ومستوياته وهو ما يعنِ  للإنفاقوالاستعداد 

نفاق العام، مستويات ، الإالبطالةكل هذه العوامل كتحليل الدخل ومستوياته، مستويات   ةالتسويق مراعا إدارة

                                                           
1 Gary Armstrong, Philip Kotler, Marketing An Introduction, Op cit , p107.  

 .52 ص،  2006 الأردن، زوري،اليا دار ،(معاصرة ومفاهيم أسس) التسويق البكري، امرث 2
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ليه باسم إها ترتبط بما يشار وكل   والضريبية النقدية ياسةوالس الفائدةسعار وأسعار والمستوى العام للتضخم الأ

 مراحل: الازدهار، الركود، الكساد والتحسن. ةربعأعمال والتِ تتكون من الأ ةدور 

الدخل مع  لإجماليوارتفاع نسبي  للبطالةتتميز بانخفاض  ة: وهي مرحلProsperity الازدهار ةمرحل 

 .الشرائية للقدرةلى ارتفاع إ، ويؤدي هذا المزيج ةمعدلات تضخم منخفض

مما يزيد من  العمالةوانخفاض  البطالةبارتفاع في معدلات  المرحلةوتتميز هذه  :Recessionالركود  ةمرحل 

 .الشرائية القدرةلى انخفاض إانخفاض الدخل ويؤدي 

جور وتدني الأمع انخفاض حاد لمستويات  البطالةتتسم بارتفاع كبير لمستويات  ةوهي فتر  الكساد: ةمرحل 

سعار والادخار والدخل والانفاق وهو ما يستدعي الدخل الاجمالي مما يؤثر على جميع مستويات الألمستولى 

 .والمالية النقديةمن خلال السياسات  عاجلاً  حكومياً  تدخلاً 

 بدأيو الركود نحو الازدهار حيث أينتقل فيها الاقتصاد من الكساد  ةوهي مرحل و التعافي:أالتحسن  ةمرحل 

 ةنحو الشراء، وهي مرحل الاستهلاكيةي وتتجه القوى والفردفي الانخفاض ويزداد الدخل الاجمالي  البطالةمعدل 

 ةكبير   مرونةالرخاء وهو ما يستدعي  عودة ةمن سرع التأكدفيها المسوقون بعض المشكلات بسبب عدم  يواجه

 . 1التسويقية الاستراتيجياتفي وضع 

 : الإنفاقيوك الطلب الاستهلاكي والسل 

ين وأذا كان الناس على استعداد للشراء ومتى ذلك، إيُب على المسوقين فهم العوامل التِ تحدد ما        

جل تحديد أتحدد اختيارات المستهلكين وجب دراستها من  ةها عوامل سلوكيوكيف يتم ذلك وكل  

، والاستعداد الشرائية ةعلى ثلاث عناصر: القو يتم التركيز  ، وعموماً والفعالة اللازمة التسويقيةالاستراتيجيات 

 نماط الانفاق.وأللشراء، 

                                                           
1 Sally Dibb, Lindon Symkin, William M Bride, OC. Ferrell, marketing concept and 
strategies, Op cit ,  p92-96. 
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بحجم  تتأثرللفرد مجموع الموارد التِ تمكن الفرد من الشراء والتِ  الشرائية القدرةتمثل  :الشرائية ةالقو  

توى ها عوامل تعكس مس، وكل  الضريبة، معدلات الفائدةسعار أ، التضخم، للأسعارالدخل، المستوى العام 

 ة)حسب القو الاستهلاكية لى المجموعات إفراد حسب الانتماء الأما يستدعي تقسيم  للأفراد الشرائية ةالقو  

 .1( كونها تعد عاملا حاسما في التغيير في الطلب على السلع والخدمات وهو ما يعرف بتوزيع الدخلالشرائية

، الشرائية بالقدرة وثيقاً  اق ترتبط ارتباطاً المستهلكين في الانف ةن رغبإ الانفاق لدى المستهلكين: ةرغب 

 المترتبة المنفعةوسعر البدائل ومقدار  الخدمةو أالمنتج  كسعرخرى،  أبعوامل  تتأثرحيان الأنها في كثير من أغير 

للمستقبل، وكلها وغيرها عوامل تؤدي  بالنسبةعنه ومدى توقعات المستهلكين ومستويات عدم اليقين لديهم 

 . 2نفاق الاستهلاكيالإحجام المستهلكين عن إ وأ ةلى زيادإ

نفاق إ ةبكيفي ةكامل  درايةالتسويق على  ويُب ان يكون مدير  نفاق الاستهلاكي:الإنماط أ 

الاستهلاك  الممكنة ونعنِ بأنماطنفاق الإلى جنب مع معرفتهم بمستويات إ المستهلكين لدخلهم المتاح جنباً 

نفاق نماط الإأما يتم تصنيف  ةمن السلع والخدمات، وعاد ةدنواع محدأعلى  العائليةنفاق الإنسب 

 لى قسمين:إ الاستهلاكية

 ويةالسنصاتهم صمخو  الاستهلاكية وسلوكياتهمفراد وتتمثل في نسب استهلاك الأ :الشاملةالاستهلاك  أنماط 

 .ةمعين ةفتر  على المنتجات والخدمات خلال الأسريةي توزيع الدخول أمن السلع والخدمات  العامةللفئات 

 ةدخولهم على منتجات وخدمات معينلنفاق العائلات إوالتِ  تمثل مدى  :الخاصةنماط الاستهلاك أ. 

                                                           
 .82 ص ،مرجع سابق ،والتطبيق النظرية بين الحديث التسويق مبادئ وآخرون، عزام أحمد زكريا 1

2 Sally Dibb, Lindon Symkin, William M Bride, OC. Ferrell, marketing concept and 
strategies, Op cit, p98. 
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نفاق المستهلكين إلطرق  العامةنفاق الاستهلاكي لتحليل الاتجاهات نماط الإأسوقون يستخدم الم       

تخاذ القرارات حول وضع لا ةلدخولهم وهو ما يمنحهم معلومات تمكنهم من اكتساب منظور وخلفي

 . 1الفعالة التسويقيةالاستراتيجيات 

  :الطبيعية البيئةمتغيرات  .د 

و التِ أكمدخلات من قبل المسوقين   اللازمة الطبيعيةوالموارد  المادية البيئةفي  الطبيعية البيئةتشمل           

قد تؤثر على  الطبيعيةطقس والكوارث كال  البيئةلتلك  ةحداث الغير متوقعالأن أالتسويق، حيث  بأنشطة تتأثر

للمؤسسات  بالنسبةكبر أ الطبيعية البيئة تأثيركان   وإنفراد وبالتالي البنوك، الشركات واستراتيجياتها وكذا الأ

 . 2الطبيعيةعلى الموارد  المعتمدة الصناعية

ومجموعات  البيئةاء من قبل الِكومات وعلم المتزايدةتواجه الضغوط  اً ن المنظمات عمومإخرى فأ جهةمن 

في  ةكبر على منتجاتها وهو ما يعنِ توجهات جديدأ بيئيةالضغط والْمهور بشكل عام لتحمل مسؤوليات 

والتوجه لاستخدام العناصر  الطاقةعما تواجهه المنظمات من تناقص لموارد ناهيك  التسويقية الاستراتيجية

 . 3المناسبة التسويقيةلاستراتيجيات على تحديد ا التأثيرنها شأوكلها عوامل من  المتجددة

 4في: الطبيعية البيئةهم عناصر الضغط في أويمكن حصر 

عند اتخاذ  البيئيةيستخدم العملاء بعض المعايير  المتقدمةفي الدول  ةحيان وبخاص: في كثير من الأالعملاء/ 1

في التعامل البيئي، بينما  الطيبة السمعةلى المنظمات ذات إ، حيث يميلون الاستهلاكيةو أ الشرائيةقراراتهم 

 بالنظام البيئي. مهتمةينفرون من شراء منتجات المنظمات الغير 

                                                           
1 Sally Dibb, Lindon Symkin, William M Bride, OC. Ferrell, marketing concept and 
strategies, Op cit, p99. 
2 Gary Armstrong, Philip Kotler , Principle of marketing, Op cit , p106. 
3 Noel Capon, Roy Capon, James Mac Hulbert , Marketing management in the 21 century 
(developing and implementing the market strategy), Wessex Inc. , NY, 2009, p82.   
4
 Jim Blythe, Phil Megicks, marketing planning, environment and context,Op cit , p89 
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 (:  )البيئية مجموعات الضغط الخضراء/ 2

على التخطيط العام والخاص بهدف الضغط على الِكومات لتغيير  للتأثيرحيث تقوم هذه المجموعات بحملات 

 سليم. ئيبي في نطاقبالعمل  المتعلقةعلى قراراتهم  للتأثير أيضاً ات الضغط على الشرك ةالتشريعات وممارس

 : الموظفين/ 3

لمؤسستهم سواء بشكل مباشر يسمح  البيئية السياسةعلى  مؤثراً  نفسهم طرفاً أحيان يكون الموظفين في بعض الأ

خرى الأم والمنظمات علاالإو بشكل غير مباشر عن طريق تبليغ وسائل أ للبيئة ةلهم بالتعرف نحو بدائل صديق

 .بالبيئة المهتمة

 : التشريع/ 4

 المحافظةبهدف  ةوقانوني عاليةجراءات إالضغط ويتخذون  ةلمجموع كثيرةحيث يستجيب السياسيون في حالات  

 ذات التوجه البيئي. السياسيةحزاب الأ، ناهيك عن البيئةعلى 

 علام: الإوسائل / 5

كبير على التوجه الاستهلاكي للجماهير من   تأثيروالتِ يكون  البيئيةيا علام بالقضاالإما تهتم وسائل  غالباً 

 .التسويقيةالمسوقين الاخذ بعين الاعتبار لهذه القضايا في سياستهم 

 المستثمرين الاخلاقيين: / 6

ا لى تبنِ المشاريع التِ يساهمون فيهإو المصرفي يميلون أكثير من المستثمرين والمساهمين في القطاع الخاص 

 تسويقيةالمسوقون في التخطيط لبرامج  يواجههاالتِ قد  صعوبة، ولذلك تكمن بالبيئة ةلسياسات غير ضار 

 لذلك.  المصاحبةي العام الرأللمناخ البيئي والطبيعي الذي يعملون فيه مع التنبؤ  بتقلبات  موائمة
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 :التنافسية البيئةمتغيرات  .ه 

في السوق  العاملة، فمعظم المنظمات ةبدون منافس تعملن وجدت إو و البنوك هذا أقليل من الشركات         

لمعظم المنتجات  فبالنسبة ةو بديلأ ةو خدمات مماثلأخرى تنتج منتجات أمن منظمات  ةشديد ةتواجه منافس

 . 1يتوفر لدى العملاء العديد من البدائل للاختيار

نواع وأمن منتجات وخدمات، تؤثر على عدد  ظمةالمنوجود بدائل لما تقدمه  التنافسية البيئةوتعنِ        

التسويق لا  مديرين أن يتصرف هؤلاء على الرغم من أمدير التسويق وكيف يمكن  يواجههمالمنافسين الذين 

لكل ظرف كما يمكنهم التخطيط  المناسبة الاستراتيجيةيمكنهم التحكم في هذه العوامل لكن يمكنهم اختيار 

ماذا يفعل المنافسون، وما هي  اً جيد   وان يعرفأ، لذا يتعين على المسوقين ةموجود ةتنافسي بيئةالمحكم لكل 

هم من ذلك كله معرفه هيكل والأها، منافذو  الترويُيةسعارها وسياساتهم وأوبماذا تتميز منتجاتهم،  أنشطتهم

 . 2التأثيرفي السوق مع ترتيب وتحديد المنافسين حسب درجه  المنافسة

 3:ةمن خلال ثلاث عناصر رئيسي التنافسية التسويقية البيئةيمكن الِديث عن 

 . المنافسة ة، مراقبالتنافسيةالهياكل أنواع نواع المنافسين، أ

 المنافسين: أنواع / 1

خرى التِ تقوم الأنها مختلف المنظمات أبشكل عام على  المنافسةلى إن المسوق ينظر فإ العملية الناحيةمن 

نواع أف صننلها ويمكن  ةو تكون بديلأمشابهه لتلك التِ تقدمها منظمته  و خدماتأبتسويق منتجات 

 هي:أنواع  لأربعةالمنافسين 

                                                           
1  William M .bride , O.C Ferrel , Foundations of marketing, l 8th ed, CENGAGE Learning, 
Boston USA,2018, p51. 
2 Willian D Perrault J, Joseph P. Cannon, Jerome McCarthy,  Essentials of marketing 
strategy  planning  approach 15ed ,  Mac Graw Hill, New York, 2017, p63. 
3
 Willian M.bride, O.C. Ferrell , Marketing 2018,Op cit, p69-71 
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  و خدمات ذات ميزات وفوائد أوالذين يسوقون منتجات  :التجارية العلامةمنافسون من نفس

 متماثله. وبأسعارلنفس العملاء  شابهةتم

 ةو خدمات من نفس فئأين يعرضون منتجات وهم المنافسون الذ المنتج: ةمنافسون من نفس فئ 

 .مختلفةسعار وأولكن بميزات وفوائد  المنظمةمنتج 

  لكنها تحل  جداً  مختلفةوهم منافسون يقدمون منتجات وخدمات  :الشبيهونو أالمنافسون العامون

 و تشبه نفس الرغبات للعملاء.أ الراحةو تلبي نفس أ المشكلةنفس 

  ةلكنها تستهدف نفس ميزاني مختلفةم المنافسون في منتجات وخدمات وه :الميزانيةالمنافسون في 

 للعملاء. المحدودةالموارد 

ن منافسي فإ للمنظمةداء التسويقي ن تؤثر على الأأيمكن  الأربعة أنواع المنافسةن جميع أوعلى الرغم من        

 مختلفةباعتبارهم مقدمي بدائل  ةهميأر كثالأالتسويق كونهما  لإدارةيشكلون الهدف الرئيسي  التجارية العلامة

 .التجاريةعلى منافسي العلامات  التسويقية البيئيةلى تركيز تحليلاتهم إالتسويق  مديروللعملاء، وبالتالي يميل 

 :التنافسيةالهياكل أنواع / 2

ن أسين، بحيث المناف ةعلى قو  ةمعين ةو خدمأ في السوق والتِ تقدم منتجاً  المتواجدةقد يؤثر عدد المنظمات 

وجود عدد كبير من  ةفي حال التسويقية الأنشطةعلى  التأثيرتمارس بشكل مختلف عن  التنافسيةالعوامل 

 و عدد قليل من المنظمات على العرض.أ ةواحد ةالمنافسين مقارنه مع تحكم منظم

 :التنافسيةمن الهياكل  ةعامأنواع  ةربعأيمكن تمييز 

 .التامة المنافسة، الاحتكارية افسةالمن، القلةالاحتكار، احتكار 
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 ةودون وجود بدائل قريب الخدمةو أللمنتج  وحيداً  مصدراً  المنظمةكون فيه ت: ممثل الاحتكار ظرفا الاحتكار 

مام أحواجز  إقامةفي السوق، كما يمكنها  متحكمةمما يُعلها  للمنظمةوهذا بسبب عدم وجود منافسين 

 المنافسين المحتملين.

  ة كبير   ةو المنتج في توليد نسبأ الخدمةعندما يتحكم عدد قليل من مقدمي  القلةيحدث احتكار  :ةالقلاحتكار

خرى الأفعال المنظمات أفي عين الاعتبار ردود  يأخذن كل واحد من هؤلاء فإ الِالةخير، وفي هذه الأمن هذا 

 .التسويقيةنشطته أعند تغيير 

 التِ  للمنظمةفي ظل تواجد العديد من المنافسين المحتملين  اريةالاحتك المنافسةتوجد  :الاحتكارية المنافسة

 .الاحتكاريةمن المنظمات  ةعلى مجموع ةمفتوح ةلمنتجها في ظل منافس ةمميز  ةتسويقي استراتيجيةتحاول تطوير 

 نظمات من المسوقين والم لعدد كبير جداً  مفتوحاً  التِ يكون فيها السوق فضاءً  المنافسة: وهي التامة المنافسة

و العرض وهذا بوجود عدد كبير من المنتجات أبشكل كبير على السعر  التأثيرمنهما  لأيبحيث لا يمكن 

 لى السوق.إالدخول  ةمع سهول المتجانسةوالخدمات 

  وكيف تؤثر  التسويقيةاستراتيجياتهم  ةالمنافسين الرئيسيين لمعرف ةلى مراقبإيحتاج مدير التسويق  :المنافسةمراقبه

خرى مما يوجب تعديل الأ التنافسيةو المزايا أوما يُب اتخاذه عند كل تغيير كالسعر  المنظمةخطط على 

التسويق تطوير نظام  ةدار إ، وفي سبيل ذلك يتوجب على للمنظمة المستقبليةو أ الِالية التسويقيةالاستراتيجيات 

 ةوالتعرف على نقاط الضعف والقو  ةالتسويقيداء الْهود أودراستها وتقييم  مستمرة ةلْمع المعلومات بصف

 سواء. على حد   والمنظمةللمنافسين 
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 :التكنولوجية البيئةمتغيرات  .و 

 رأسماليةالتِ تشكل مصير المنظمات اليوم، كون جوهر  ةكثر دراماتيكيالأ القوة التكنولوجية البيئةتعتبر       

 . 1ةلات الِياامج شتىلتطور التكنولوجي في بشكل كبير بتسارع ا تتأثرصبحت أالتِ  الديناميكيةالسوق هي 

لذلك يُب ادخال  والمجازفةعلى الابتكار، والذي بدوره يتطلب الخيال  التكنولوجية البيئةيعتمد النجاح في 

ن أن الابتكار يُب أي ألى النجاح إتؤدي  ةداريإجراءات وإمن خلال هيكل مؤسسي  الْديدةالتكنولوجيا 

 . 2خذه في الاعتبارأوهو ما يُب على مدير التسويق  المنظمة ةيكون شريان حيا

وتهديدات على حد سواء  وهي توفر فرصاً  ةمر حتمي على جميع مناحي الِياأالتكنولوجيا  تأثيرن إ       

 ليها تشمل:إالتكنولوجيا الواجب على مدير التسويق الانتباه  تأثيرن ويقترح كولتر أ

واستغلالها ونشرها وقبولها  الْديدةن الاتجاه المتسارع في اختراع التقنيات إ التغير التكنولوجي: ةوتير تسارع / 1

و المنتجات أو زوال منتجات وخدمات يؤثر بشكل مباشر على تسويق الخدمات أوما يرتبط بذلك من ظهور 

على  ةادر المنظمات الغير قف، ولذلك المتطورةحيان لا تلبي رغبات وحاجات الزبائن الأالتِ تصبح في كثير من 

 ةوغير مناسب قديمةو خدمات أبالتقدم العلمي والتقنِ، ستجد نفسها تقدم منتجات  المرتبطةالتنبؤ بالتغيرات 

 و حتى الخروج من السوق.أ ةكبير   ةلى فقدان فرص تسويقيإتطلعات العملاء مما يؤدي بها ل

ير في مجال الإلكترونيات و : و خاصة تلك المتعلقة بالتقدم الكبالفرص الإبتكارية الغير محدودة/ 2

 الاتصالات و ما تتيحه من فضاء واسع و فرص تسويقية ضخمة .

                                                           
1Philip Kotler, Gary Armstrong , Principals of marketing, 17e global edition , Pearson 
education , Harlow UK , 2018, p106 . 
2 Charles W. Lamb, Joseph F.Hair, Jr. Carl Mc Daniel , MKTG, principles of marketing, 
Cengage learning, Boston, USA, 2018,  p60. 
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نفاق إو  ةلى وضع ميزانيات ضخمإ مضطرةصبحت المنظمات أحيث  :ارتفاع ميزانيات البحث والتطوير/ 3

 لمتقدمةافي الدول  ةي وقت مضى على البحث والتطوير بمجرد البقاء في السوق وخاصأكثر من أمبالغ فيه 

 والتكنولوجية.

من التركيز على  ساسا بدلاً أبشكل دفاعي  طفيفةتركيز الْهد في كثير من القطاعات على تحسينات            

 ذات طابع هجومي. خطورةكثر أ ةعمليات تطوير منتجات رئيسي

على المنتج  الْديدةجات للمنت ةثار الغير مرغوبالآجل تعليل أالتركيز على تنظيم التغيير التكنولوجي من  ةزياد

التقييم التكنولوجي   ةكثر على فكر أنه يُب التركيز أ، على والصحة السلامةلى من خلال لوائح تتجوالتِ 

 . 1و الخدمات التِ يتم تسويقهاأللمنتجات  كمقدمة

مباشر على  تأثيرالتِ لها  الخارجيةالقوى والعوامل  الْزئية التسويقية البيئةتمثل  :الجزئية البيئة  -2.1.2

 . 2المنظمةالتسويق في  إدارة

ن  وإ الْزئية البيئةن قوى فإعلى كل المنظمات التِ تعمل في السوق  الكلية البيئةفبينما تؤثر قوى          

و أ بالمنظمةخاص  تأثيرما يكون لها  غالباً  انهألا إالغير المتحكم فيها  الخارجيةكانت لا تزال ضمن القوى 

 .3رديالفصائص العمل المصرف ويخضع لخ

في حد ذاتها الموردون، الوسطاء، المنافسون، الْمهور  المنظمةفي التسويق في كل من  الْزئية البيئةوتتمثل قوى 

 والمستهلكون. 

 في الشكل التالي:  التسويقية الْزئية البيئةويمكن توضيح قوى 

 

                                                           
1 Colin Gillgan , Richard M.S.Wilson ,  Strategic marketing planning 2ed , O p cit , p176-177. 

 .191ص مرجع سابق ، الاستراتيجي، التسويق ،ردينة عثمان يوسف  يدعي،مالصمحمود جاسم  2
3 Sally Dibb, London Symkin, Willian M.Bride, O.C Ferrell, marketing concept and 
strategies, Op cit, p101. 
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 : البيئة الجزئية للتسويق.17الشكل رقم

Source: Gary Armstrong, phelip Kolter, marketing an introduction 

12ed , Pearson ed, England, p95. 

 و البنك(: أ ةالشرك) المنظمة  .أ 

العليا ومن  للإدارة الاستراتيجيةفي عين الاعتبار الخطط  تأخذ فأنها للمنظمة التسويقيةعداد الخطط إم خضفي 

بحاث وغيرها، حيث يتخذ مدير التسويق خرى كالتمويل والأم الأقساالأمن قبل  ةيرتبط بها من سياسات متبع

فهم احتياجات  ةقسام التِ تتقاسم مسؤوليالأوبالتنسيق مع مختلف  العامةقرارات ضمن هذه الاستراتيجيات 

 . 1شباع رغبات هؤلاءإعلى  ةالعملاء وتوفير وضمان منتجات وخدمات قادر 

 ن:فإللزبون  مشبعة ةوذات قيم ةراقي خدمةطار توفير إوعلى سبيل المثال وفي 

لدعم مخططات  الكافية الماليةلتوفير الموارد  الممكنةيقوم بالبحث اللازم واستخدام الوسائل  قسم التمويل: 

 تسويقها.و  الخدمةنتاج إ ةالقيام بعملي

                                                           
1 Philip Kotler, Gary Armstrong, principles of marketing 17 ed , Pearson ed, 2018, UK, p92. 

 المنافسون

 التسويق
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 ء.للعملا ةوجذاب ةوتصميمها وتطويرها وجعلها مناسب الخدمة بإنتاجيهتم  بحاث والتطوير:الأقسم  

والكمية والوقت المثالي وطرحها بالعدد  المناسبة بالْودة الخدمةهو المسؤول عن توفير  قسم الانتاج التقني: 

 .المناسبة

وماذا تحقيق  الخدمةعن تقديم  الناتجةرباح والأليه تقدير العوائد والتكاليف إوالذي يرجع  :المحاسبةسم ق 

 هداف منها.الأ

 العليا. الإدارةمسبقا من قبل  ةمعد استراتيجيةكون قد رسمت خططها وفق قسام وغيرها تكل تلك الأ     

التسويق عند طرحها  إدارةالتِ تصممها  التسويقيةعداد الخطط إقسام تشارك وتؤثر على ن كل هذه الأإوعليه ف

 .1ةجديد ةمصرفي ةخدم لأي

 : الموردون .ب 

التوليد التِ توفر ما تحتاجه  ةمات، فهم يمثلون سلسلفي تقديم المنتجات والخد مهماً  يشكل الموردون رابطاً      

مر الذي يؤثر بشكل مباشر على الأوهو  اللازمةمن سلع وخدمات والتِ تتم وفق الشروط والمواصفات  المنظمة

صبح التوريد في أهداف، وقد التوافر والتكاليف لتحقيق الأ ةالنظام التسويقي الذي يُب عليهم مراقب فعالية

والمعدات ذات  الأجهزةوذلك من خلال توفير  المصرفية التسويقية السياسةضر دور رئيسي في نجاح الوقت الِا

 .  2الخدمةالمستفيد من  ةالتِ تساهم راح العاليةالتكنولوجيا 

 الوسطاء:  .ج 

  ةمن خلال تسهيل عملي الخدمةو أتوزيع المنتج  ةو المنظمات التِ تشارك عمليأفراد الوسطاء الأ يمثل     

  ةو غير مباشر أ ةمباشر  قناةو أوزبائنها  المنظمةفصل بين  ةنهم حلقأي أالاتصال بالمستفيدين من الخدمات، 

                                                           

  .75 ص مرجع سابق ، والتطبيق، النظرية بين الحديث التسويق مبادئ وآخرون، عزام زكريا1 
  .213 صمرجع سابق ،  المصرفي، التسويق يوسف، ردينة يدعي،مالصمحمود جاسم 2 



 المصرفية البيئة التسويقية               الفصل الثالث                                           

145 
 

   .1للتوزيع

ذلك  كون) يصال خدماتها ومنتجاتها بنجاحإ المنظمةرادت أذا إ ةمع الوسطاء جيد العلاقةن تكون أيُب 

علان الإ من المرات خدمات التسويق كوكالات ن الوسطاء يمثلون في كثيرأجزء من النهج اللوجستِ( حيث 

جر معين وهو ما يُعلها أو أ ةتعمل لقاء عمول ةو متنقلأ للمنظمة ةشركات التوزيع والتِ قد تكون تابعو والنقل 

 . 2للمسوقين بالنسبة الْزئية البيئةهم عوامل أحد ألذلك فهي  للمنظمةو فشل نظام التسويق أمن نجاح  جزءاً 

 المنافسون: .د 

عظم من تلك ألدى العميل  ةوقناع ةن يوفر قيمأعليه  خرى ولكي يكون ناجحاً أ ةمنظم كأين البنك  إ     

 الفعاليةلى تحقيق إتهدف  ةيعمل المنافسةن أي أوهذا وفق مفهوم التسويق الِديث،  المنافسةالتِ تقدمها البنوك 

 .3والسعر وغيرها كالْودةفي جميع المجالات   والتنمية والِركية

كثر من مجرد التكيف مع احتياجات المستهلكين، بل يُب عليها أن تفعل أالتسويق  ةدار إيُب على        

ثر تطابق لدى أكمقابل عروض المنافسين مما يُعلها  القويةمن خلال عروضها  ةتنافسي ةكثر اكتساب ميز أ

 . 4ذهان المستهلكينأ

 بالمنافسين: الخاصة الْزئية البيئة  دراسةهناك اعتباران مهمان يُب اخذهما عند       

وتسبب  كثر خطراً أ البديلة المنافسةما تكون  كثيراً فلا تنبع فقط من قبل المنافسين المبشرين  المنافسةن أ: لاوّ أ

 ذا لم يتم تداركها ومراقبتها باستمرار.إبالسوق  المؤسسةفي وضع  تآكلا

                                                           
 .112 ص ،مرجع سابق  المصرفي، التسويق يوسف، ردينة يدعي،مالصمحمود جاسم  1

2  Jim Blythe, essentials of marketing 3ed, prentice Hall, Pearson ed, England, 2005, p32. 
 الجزائري، بنكيال النشاط ترقتية في والخاصة العمومية البنوك بين المنافسة دور بوخلالة، سهام محسن، زبيدة 3

 المركز التسويقية، والممارسة الجزائر في الاقتتصادية الاصلاحات حول الأول الوطني الملتقى في مقدمة مداخلة

 .2004 أبريل 21 -20 بشار، الجامعي
4Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing an Introduction, Op cite, p97. 
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ي وأوالضعف  ةداخل السوق والقدرات ونقاط القو  المكانةو الموارد فالتنافسي الخاص،  المنظمة: هو وضع ثانيا

ن فإ، لذلك للمنظمةها عوامل تؤثر على النشاط التنافسي نها التعرف على المنافسين كل  أمن ش ةتنافسي ةميز 

على  للمنافسةالمحتمل  التأثيربنشاط المنافس المباشر والبديل وكذا  ةتام درايةالمسوقين لا يبد أن يكونوا على 

 . 1التسويقيةاطاتهم نش

 (: العامة) الجمهور .ه 

 المنظمة ةعلى قدر  تأثيراً و تمتلك أ، المنظمةو محتمل اتجاه ألها اهتمام فعلي  العامةمن  ةي شريحأيمثل الْمهور 

 ةن بعض هذه المجموعات قد لا يكون لها علاقأو فشلها، ومع أفي نجاحها  المساهمةهدافها وبالتالي أفي تحقيق 

 فإنهاو العكس أ لأهدافها المنظمةيساعد على تحقيق  مسانداً  تأثيراً ن تمارس أ بإمكانهالكن  المنظمةمباشره مع 

 . 2الضاغطةما يطلق عليها بالْماعات  والتِ عادو  المنظمةتقدم يقف اتجاه  كبح  قد تكون عامل

 : 3من الْماهير مختلفةنواع أ ةفي ظل سبع المنظمةما تعمل  ةوعاد

على التمويل كالمصارف ومؤسسات  المنظمةعلى حصول  ةوهي الْماهير التِ لها قدر  لي:الجمهور الما/ 1

 الرئيسيون. الماليةالاستعمار والمساهمين وهم الذين يمثلون الْماهير 

خبار والمقالات  نماطها والتِ تمثل قنوات نقل الأأ: وتمثله وسائل الاعلام بمختلف الجمهور الاعلامي/ 2

 والمجلات وغيرها. الإذاعيةوالمحطات  التلفزيون والصحفك

 المتعلقةلى الاهتمام بالمعايير إ المنظمةوهيئاتها التِ تدفع  الِكومية الرقابة: وتمثل وسائل الجمهور الحكومي/ 3

 .والشفافيةوالصدق  والسلامة بالْودة

                                                           
1 Sally Dibb, London Symkin, Willian M.Bride, O.C Ferrell, marketing concept and 
strategies 2012, Op cite , p103. 

 .194ص مرجع سابق ،  الاستراتيجي، التسويقمحمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثمان يوسف ،  2
3Philip Kotler , Gary Armstrong (with Mark Oliver Opresnik( , Principles of marketing , 17ed 
, Pearson education, UK , 2018 , p95  
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في البقاء على اتصال  نظمةالم يساعدون: وتمثل مجموعات المستهلكين والمواطنين الذين قد جماهير المواطنين/ 4

 .التسويقية المنظمةعندما يتم التشكيك في قرارات  ةبهم في كثير من المرات خاص الصلة وإدامةبالمستهلكين 

ما تقوم  والتِ تعمل في نطاقها لذلك كثيراً  المنظمةمن  كثر قرباً الأ المجتمعية: وتمثل الْماهير المحليةالجماهير / 5

 في قضاياها. والمساهمةلِضور فعالياتها واجتماعاتها  المحليةاء مسؤولين في المجتمعات عضأعلى تعيين  المنظمة

بتحفيزهم  الأخيرةحيث تقوم هذه  المنظمةالتِ تعمل داخل  المجتمعية الشرعيةوهم يمثل  :الداخليةالجماهير / 6

ن شعورهم لأرضا لديهم والعمل على تحقيق ال لإعلامهموغيرها من الوسائل  الإخباريةعن طريق النشرات 

 منها نحو الْمهور الخارجي. الإيُابية آرائهمينقل  المنظمةبالرضا اتجاه 

نشطتها وخدماتها كون أ إزاء ةي الْمهور عامرأن بشألق قو ت المنظمةن تهتم أ: يُب العامةالجماهير / 7

 .المنظمةت وخدمات ن هذه الْماهير تؤثر بشكل كبير على شراء منتجابأالتِ تلتصق  ةالعام الصورة

 :المستهلكون .و 

 إشباعلى إنشطتها أبتوجيه جميع  المنظمةحيث تقوم  للمنظمة الْزئية البيئةهم الفاعلين في أيمثل العملاء        

هو  المنظمةالتسويق في  ةدار إسمى لدى الأقرار الشراء، فالهدف  لاتخاذوالعمل على جذبهم  ورغباتهم حاجتهم 

 . 1معهم ةنشاء روابط قويوإتهدفين المستهلكين المس ةخدم

التسويق حسب كل منها وهذه  إدارةنواع يختلف التعامل معها من قبل أ ةعد   الْزئية البيئةيمثل المستهلكون في 

 : 2نواع هيالأ

ي الذي يستهلك المنتجات أو العائلي أ: ويقصد به سوق المستهلك الشخصي خيرالأسوق المستهلك / 1

 ويمثل المستهلك النهائي. الخاصةو أ الشخصية لأغراضهاو الخدمات أ

                                                           
1 Gary Armstrong, Philip Kotler, marketing an introduction, Op cite , p98. 

 .193 ص ،مرجع سابق  الاستراتيجي، التسويقمحمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثمان يوسف ،  2
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 ةو تشكيلها بصور أنتاجها إ إعادة: ويمثل المستهلك الذي يقتنِ المنتجات بهدف سوق المشتري الصناعي/ 2

 )الصناعيون(. وبيعها مختلفة

ول ون المنتجات والخدمات بهدف اعاده بيعها والِصيقتن: ويمثل سوق الوسطاء الذين البيع ةعادإسوق / 3

 على هامش ربحي.

لغرض الاستعمال العام في  الِكومةو الخدمات التِ تقتنيها أوتشمل المنتجات  :الحكوميةسواق الأ/ 4

 .الِكوميةالمؤسسات والهيئات 

 .الرئيسية الدولةخارج نطاق  المنظمةالتِ قد تنشط فيها  العالمية: وهي تمثل السوق الدوليةسواق الأ/ 5

 :الداخلية البيئة  -2.2

البنك ويستطيع مراقبتها والتحكم فيها، من  سيطرةالمتغيرات والعوامل التِ تكون تحت  ةوهي تمثل كاف

 .1و مواطن ضعف فيهأللبنك  قوةوجه أما إوالتِ قد تمثل  ةو تقني ةومالي وتسيرية ةمكانيات ماديإ

لى إ الداخلية البيئةن تقسم أكن هداف البنك والقرارات التِ تتخذ بداخله، ويمأكبير على   أثرن لهذه العوامل إ

 : 2ساسيينأقسمين 

 زيج التسويقي:المبعناصر  والمتمثلة :المباشرة الداخلية البيئة -1.2.2

  الخدمةو أالمنتج. 

 .الترويج 

 .التوزيع 

 .التسعير 

 فراد.الأ 

                                                           
 .160 صمرجع سابق ،  الفعال، التسويق الحميد، عبد أسعد طلعت 1
 .215 صمرجع سابق ،  المصرفي، التسويق ،محمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثمان يوسف  2
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 .المنهج 

  للخدمةالمدلول المادي. 

بالنظام المادي للبنك  والمتعلقة المنظمةخرى في الأوتشمل المتغيرات  :ةالغير مباشر  الداخلية البيئة -2.2.2

 أساسية أنظمة أربعةحيث يمكن التمييز فيه بين  التنفيذيةعمال الأ ةالذي يمثل جوهر البنك والمسؤول عن كاف

 وهي:

 الموارد والتكاليف، وإدارةموال والتدفقات الأ إدارةوهو المسؤول عن  )نظام التمويل(:المالية  الإدارةنظام / 1

 المخاطر، وتحقيق التوظيف السريع والفعال. وإدارة 

مراحل  ةومراقب المختلفة المصرفيةوهو النظام الضامن لتخطيط وتنظيم العمليات  المعلومات: إدارةنظام / 2

بالعملاء ومدى  المتعلقةالسوق المصرفي، والِصول على البيانات والمعلومات  ودراسةوتقييمها  الخدمةتقديم 

 موافقتهم على المزيد التسويقي المقدم. مدىلبنك رضاهم عن ا

دائهم أ وزيادةداء الوظيفي للعاملين وما يصاحبه من تحفيزهم الأوهو المسؤول عن  فراد:الأ إدارةنظام / 3

المنظمة استقرارهم الوظيفي مع تفجير طاقاتهم ومواهبهم، مع توظيف جميع الوظائف التِ تمارس داخل و 

التوافر في كل موظف، مع تحديد المسارات  الواجبةجاتهم والخصائص والشروط والمؤهلات البنك( وتحديد احتيا)

 .اللازمةتنميتهم واكسابهم الخبرات و للموظفين  الوظيفية

كونها تحدد المزيج التسويقي   المصرفيةوالتِ تمثل المهندس والمحرك الفعلي للعمليات  التسويق: إدارةنظام / 4

 الضرورية التنافسية، ويحقق المزايا السوقيةالمصرف  ةقق رغبات العملاء ويزيد من حصالملائم والناجح الذي يح

 .1المنافسين ةفي مواجه

                                                           
 .154  ص ،2007 القاهرة، للمعارف، الغربي المكتب المصرفي، التسويق تفعيل مراد، أحمد سامي 1
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 :التسويقية للبيئة الاستجابة .3
 :البيئيةجين متباينين اتجاه القوى نهما يتخذ مدير التسويق  ةعاد

تعديل خطط  ةب التفاعل معها ومحاوليتوج وإنماعليها  السيطرةنها متغيرات لا يمكن أقبولها على         

، وهو نهج سلبي يقوم على المحيطة التسويقية البيئيةعلى تغيرات  بناءً  ةليآك  التسويقية المنظمة واستراتيجيات

من الفرص  والاستفادةعلى تجنب التهديدات  المنظمةالتِ تساعد  الاستراتيجياتوتصميم  البيئيةتحليل القوى 

 البيئة.التِ توفرها 

 التأثيرنها شأوهو الموقف الايُابي الذي يبنى على تطور استراتيجيات من  البيئةاتخاذ موقف استباقي اتجاه       

والتفاعل معها تقوم بعض المنظمات  البيئيةحداث الأ ةمن مشاهد يُابي، فبدلاً إو تغييرها بشكل أ البيئةعلى 

على التشريعات،  للتأثيرالضغط  جماعات توظيفك التسويقية البيئةعلى عناصر  للتأثير ةجراءات عمليبإ

 التعاقديةبرام الصفقات إي العام، الرأعلام ووسائل التواصل الاجتماعي لتشكيل الإعلى وسائل  والتأثير

 . 1المنافسة ستمالةلاوالتكتلات 

 البيئيةالمتغيرات ك  للتأثيرفبعضها غير قابل  البيئيةدائما التحكم في المتغيرات  ةلمنظمل يمكنلا  طبعاً       

تغيرات ال ةفي معرف الاستباقيحيان، لكن الاعتماد على النهج الأفي كثير من  أو الثقافية الديموغرافيةو أ الطبيعية

 . 2يُابي في الغالب عكس النهج المعتمد على رد الفعلإثر أيكون له  البيئية

 المسح البيئي والتحليل البيئي: .4
لى ما يعرف إ والإيُابية السريعة الاستجابةالتسويق بشكل فعال وبغيت  ةالتغيرات في بني ةجل مراقبأمن 

 . 3ينبالمسح والتحليل البيئي

                                                           
1Willian M.pride, O.C Ferrell, Foundations of marketing 8th,Op cite , p51. 
2Philip Kotler , Gary Armstrong,  Principles of marketing, Op cite, p115. 
3 Sally Dibb, London Symkin, Willian M.Bride, O.C Ferrell, marketing concept and 
strategies, Op cit, P77. 



 المصرفية البيئة التسويقية               الفصل الثالث                                           

151 
 

التسويق ويشتمل على ما يعرف   بيئةعلى  المؤثرةللمعلومات حول القوى  ةجمع واسع ةيمثل المسح البيئي عملي

 .التسويقيةنظام المعلومات 

 :التسويقيةنظام المعلومات  -1.4

 والمادية البشريةالهيكل المعقد والمتكامل من الامكانات  أنه التسويقيةنظام المعلومات  كولتررف  لقد ع

بهدف توليد معلومات تساعد  للمنظمة والخارجية الداخليةوالمصمم لتجميع البيانات من المصادر  والإجرائية

 .1والناجعة السليمةعلى اتخاذ القرارات  التسويقية الإدارة

 التسويقيةوتقديمها لمتخذي القرارات  التسويقيةنظام مستمر في جمع المعلومات  التسويقيةعلومات ن نظام المإ

  2:ةربع مصادر رئيسيأوهو يستمد بياناته ومعلوماته من 

 .الداخليةالسجلات  

 .التسويقيةالاستخبارات  

 البحث التسويقي. 

 . التسويقيةنظم دعم القرارات  

 السجلات الداخلية: (1

البية مديري التسويق إلى استخدام معلومات السجلات الداخلية والتقارير بشكل دوري ومنظم من يلجأ غ

 أجل مساعدتهم على اتخاذ القرارات ورسم الخطط اليومية وتطبيقاتها والرقابة عليها .

 نظام الاستخبارات التسويقية: (2

ول على المعلومات عن المنافسة وكذا ويعد أحد أهم المصادر التِ تستطيع من خلاله إدارة التسويق الِص

التطورات والتغيرات التِ لها صلة بيئية بالمنظمات وتؤثر على أهدافها التسويقية، وتستخدم المنظمة لذلك 

                                                           
 .20 ص،  2006 ،01ط لبنان، مكتبة ترجمة التسويق، ستانسون، ويليام ووركر، روسب زل،ناي مايكل 1
2
 156  صمرجع سابق،  الحديث، التسويق مبادئ خرون،وآ عزام كرياز 
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مجموعة من الوسائل كالاعتماد على الأشخاص المكلفين بجمع المعلومات أو استعمال الهواتف او البريد المباشر 

 .  1او الانترنت وغيرها

 بحوث التسويق: (3

تمثل بحوث التسويق المنهجية العلمية المتبعة في جمع وتسجيل وتحليل البيانات والمعلومات اللازمة عن بيئة 

 .2المنظمة والهادفة إلى وضع الاستراتيجية التسويقية التِ تمكن إدارة التسويق من تنفيذ أنشطتها بشكل فعال

واقع العملاء وسلوكياتهم ومدى رضاهم وهو ما يساعد  فبحوث التسويق تعطي للمسوقين رؤية صافية عن

المسوقين على اتخاذ القرارات اللازمة وهو ما يُعل كثيراً من المنظمات تلجأ حتى لشركات خارجية بهدف 

 المساعدة 

 في الِصول على البيانات اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية.

 نظام دعم القرارات التسويقية:  (4

اماً لْمع وتبويب البيانات وتحليلها وفق استخدام الأساليب الإحصائية أو الرياضية لمعالْتها وهو يمثل نظ

يات الِاسوبية التِ تساعد مديري  وتحويلها إلى معلومات يمكن الاستفادة منها ومثال على ذلك نظام البرمج

 .3تخاذ القرارات وتوقع النتائجالتسويق في ا

لاتخاذ  كاف  والعملاء والمنافسين غير   البيئيةجمع المعلومات عن القوى  ن مجردإ: التحليل البيئي -2.4

 لى القرار الصحيح.إاستخدام هذه المعلومات للوصول  ةكيفي  ةبل يُب على البنك معرف التسويقيةالقرارات 

                                                           
1
 Geoff Lancaster, Paul Reynolds, Butterworth, Heinemann, management of marketing, 

oxford, UK, 2005 , p77 
  .220 صمرجع سابق،   المصرفي، التسويق عثمان يوسف، ردينة ي،عالصميد جاسم محمود2

3
 William M. pride, O.C.Ferrell , marketing basic concepts and decisions, Boston Houghton 

miffin Co, 1998 , p 113 
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وهذا من  المسح البيئي ةتقييم وتفسير للمعلومات التِ تم جمعها من خلال عملي ةن التحليل البيئي يمثل عمليإ

والتهديدات  صوالضعف والفر مكامن القوة للتثبت من مدى دقتها وقيمتها ثُ  دراستها لمعرفة خلال تقييم 

 للنتائج. أهميةومواطن الخلل الواجب علاجها مما يعطي 
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 :خلاصة

شاط المؤسسة المصرفية باعتبارها تعبر البيئة التسويقية عن العوامل التِ تماس تأثيراً  مباشراً أو غير مباشر على ن

المصرفية من خلال العوامل الخارجية التِ تشكل جزءاً من محيط الأعمال، ويمكن إبراز عوامل البيئة التسويقية 

الفرص المتاحة أو التهديدات القائمة أو العوامل الداخلية التِ تضع نقاط القوة والضعف لدى المؤسسة 

على العمل بما يتوافق والاستفادة من المصرفية في الغالب على مدى قدرتها  المصرفية، ويتوقف نجاح المؤسسة

التطورات والتغيرات التِ تفرضها  بيئتها التسويقية وتصميمها لمزيج تسويقي متكامل يأخذ في عين الاعتبار 

 هذه البيئة.عوامل 



 

 
 

 

 

 

 

 

 الفصل الرابع:
 التخطيط الاستراتيجي

 للتسويق المصرفي.
 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

لا يتعامل التخطيط الاستراتيجي مع القرارات المستقبلية بل مع مستقبل 

 القرارات الحالية.

 

 "بيتر دروكر"
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 :تمهيد

لأهدافها التسويقية يبقى مرهونًا بوجود تخطيط محكم لْميع نشاطاتها بحث يأخذ إن تحقيق المؤسسة المصرفية 

مطلباً  التخطيط الاستراتيجي للنشاط التسويقيقد أصبح في الاعتبار متغيرات بيئتها الداخلية والخارجية، ول

الأعمال بما فيها المؤسسات المصرفية لما يميزه في توفير قيمة متميزة للعملاء واستعداد  أساسياً لمختلف منظمات 

اذ القرارات المناسبة في الوقت المناسب. للمؤسسة  في اتخ 

التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي بمراحلها  وسنعمل في هذا الفصل على إلقاء الضوء على عملية

  ومضمونها المتكامل.وخطواتها 
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 المبحث الأول : ماهية التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي
 والاستجابةوالبنوك خاصة للتكيف  عامةيمثل التسويق النشاط الرئيسي الذي تستعين به المنظمات          

كبر على التفاعل مع أ ةكثر وقدر أمن ما يتيحه لها من فهم  والاستفادةفي فرص السوق  لةالِاصنحو التغيرات 

 للتغيير. ديناميكية عمليةكونه يمثل   المحيطة البيئةمتغيرات 

ن يتم دون اعتماد منهج أبين السوق والبنك عن طريق التسويق المصرفي لا يمكن  المواءمةن خلق هذه إ       

 .ومخاطرهباستمرار( وفرص السوق  المحيطة )المتغيرة البيئيةهدافه ومتغيراته وأوارد البنك تخطيطي واضح يشمل م

 التسويق. استراتيجيةوالتِ يطلق عليها  الشاملةالربط بين البنك وبيئته هي خطته  أداةن إ

 مفهوم التخطيط: .1
 للأنشطةالشكل المقترح  التِ يمكن من خلالها التعامل مع المستقبل من حيث تصور العمليةيمثل التخطيط 

نه:" بيان تحصيلي لما يستوجب أويعرف التخطيط على  مسبقاً  ةهداف الموضوعالأالواجب ممارستها لبلوغ 

نه يشمل التنبؤ بما أول التخطيط على فايومتى، كما يعرف هنري  وكيفومن الذي يقوم به  القيام به مستقبلاً 

 شكل اللازم".للازم لهذا المستقبل بامع الاستعداد ال سيكون عليه الوضع مستقبلاً 

 اللازمة"هو الاختيار المرتبط بالِقائق مع وضع واستخدام الفرضيات  ن التخطيطأبينما يرى جون تيري 

 .1المرجوةهداف ال ألتحقيق  والضرورية المقترحةللمستقبل مع تصور وتكوين الاجراءات 

 :يةالتالعن التساؤلات  عموماً  الإدارة بن التخطيط يحيإ

 ن نعمل؟أماذا يُب  

 ن نعمل؟أكيف يُب  

 ن نعمل؟أمتى يُب  

 ن نعمل؟أين يُب أ 
                                                           

 .90 ص ،2009 الإسكندرية، الحديث، الجامعي المكتب الاستراتيجي، التسويق الصيرفي، محمد 1
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 ن يعمل؟أمن الذي يُب  

 التخطيط الاستراتيجي: .2
من المفاهيم والتعاريف التِ  ةواسع ةلى مجموعإبعاد ومضامين التخطيط الاستراتيجي يقودنا أبراز إن إ      

 : 1هم هذه التعاريفأالتخطيط الاستراتيجي ولعل  ةهر عملييُاد مفهوم يتناسب مع جو إ ةب كلها في خانصت

 التغيير. ةلعملي ؤةوكف ةفاعل لإدارة النظامية الطريقةالتخطيط هو 

ن ممكاتحليل من خلال  المنظمةلمواد  أمثل لاستغلالالتِ تسعى  العمليةالتخطيط الاستراتيجي وهو       

 المؤسسة.ها بهتجاتِ والضعف لديها وكذا الفرص والتهديدات ال ةالقو 

وتطورها وتحافظ على   المنظمةهداف وموارد أبين  لمواءمةلتهدف  إدارية ةالتخطيط الاستراتيجي عملي       

 فرصها.

هداف أبين  العلاقة وإدامةبوضع  الخاصة الإدارية العمليةنه بأتر التخطيط الاستراتيجي كولكما عرف        

لى إالتخطيط الاستراتيجي  يسعى، حيث المتغيرة التسويقيةبها، وكذا فرصها  صةالخا، المهارات والموارد المنظمة

 .2سلفاً  الموضوعةح رباوالأهداف الأبالشكل الذي يحقق نمو  المؤسسةومنتجات  أنشطةرسم وترتيب 

 رئيسيين. بعدينلى إن التخطيط الاستراتيجي يشير فإ وعموماً      

 .المنظمةمن قبل  موضوعةهداف أا وما يرتبط بها من ذاته الاستراتيجيةول الأيتضمن البعد  

 .الاستراتيجيةيتضمن البعد الثاني العمليات التِ تجري بواسطتها وضع تلك  

                                                           
 .108 ص ، مرجع سابق المصرفي، التسويق عثمان يوسف، ردينة ي،عالصميد جاسم محمود 1
 .92 ص ، مرجع سابق الاستراتيجي، التسويق، الصيرفي  محمد 2
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 التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي: .3
  الأنشطة من المنظمات غير كون  عن غيره  ن التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي لا يختلف كثيراً إ

 الشاملة الخطةحيث يمثل في هذا الْانب  كثر تغيراً أن بيئاتها أعن غيرها كما  وتعقيداً  ةكثر حساسيأ ةالمصرفي

 السريعة الاستجابةبما يساعد على تحقيق  البيئيةللتغيير الِاصل في العوامل  الديناميكية العمليةالتِ تستهدف 

 .1التوزيع هداف في النمو وشكل الذي يخدم تحقيق الأوالتكيف معها بال المحيطة البيئيةتجاه المتغيرات  والفعالة

جانبه المصرفي يهدف  ةن التخطيط الاستراتيجي للتسويق بشكل عام وخاصأوالملاحظ من خلال التعاريف 

 لتين رئيسيتين:مسألى تحقيق إ

 الاستفادةو أوالضعف لديها ومعالْتها  ةوالبحث عن نقاط القو  المصرفية المؤسسةتشخيص مشاكل  

 داء البنك.أعلى  يُابياً إبما ينعكس  الموجودةها على ضوء الِلول من

 المصرفية للمؤسسةارتكاز ورسم توجه  ةمن الفرص وتحاشي التهديدات عن طريق توفير نقط الاستفادة 

 .ةتنافسي ةبما يتناسب وقدراتها مع تحقيق ميز 

 للتخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي: الأساسيةالخصائص  .4
 2همها:أمن الخصائص لعل  ةخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي بمجموعيتصف الت

  المتاحةواستخدام الموارد  لتحصيلومدخل  التحصيليالتخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي نمط من التفكير 

 للبنك. الأساسيةهداف لتحقيق الأ

  للتسويق  الاستراتيجية الخطةن أذ إدد طار منطقي محإالتخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي مجهود يبذل في

 .المرسومةهداف مع الأ وثيقاً  ترتبط ارتباطاً 

                                                           
 .103 ص ، مرجع سابق المصرفي، التسويق عثمان يوسف، ردينة ي،عالصميد جاسم محمود 1
2
 .57 ص ،1989  الإسكندرية، الجامعية، الدار الأعمال، سياسات حف،قت أبو السلام عبد 

 .110 ص ، فس المرجع السابقن عثمان يوسف، ردينة ي،عالصميد جاسم محمود
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 على نمو  تأثيرالتِ لها  الخارجيةالتغيرات  ةلكاف ةشامل ةالبنك نظر  لإدارةن التخطيط الاستراتيجي يعطي أ

 ةعن كاف لإدارةل ةشامل ةخرى يعطي صور أ جهة، ومن والممكنة البديلةبراز الاستراتيجيات إالمصرف مع 

 التِ يمكن استغلالها. المستقبليةالفرص 

  ةودرجتها وكيفي المحتملةعن المخاطر قة ودقي ةواضح ةصور  البنكية للإدارةيعطي التخطيط الاستراتيجي 

 .اللازمةمن المعلومات  كميةكبر  أوفق  ةمنهجي ةمواجهتها بطريق

 البيئةفي داخل  الِدوث الممكنةعلى ضوء التغيرات  البديلة المساراتلى تبنِ إتخطيط الاستراتيجي ال ىيسع 

اتخاذ  ةالتخطيط الاستراتيجي لترشيد عملي أهميةعدم اليقين زادت  ةبالبنك، حيث كلما زادت درج المحيطة

 القرارات.

  على جميع المستويات مما  المرتدة والتغذيةيقوم التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي على التفاعل المستمر

 العليا. الإدارةو أ التسويقية الإدارةسواء على مستوى عاكسة لاتخاذ القرارات  مرآةعله يُ

  طار العام الإكونه يوفر   عن ما سيكون عليه البنك مستقبلاً  ةواضح ةالتخطيط الاستراتيجي يعطي صور
 .ومستقبلاً  كما يُيب عن المعلومات التِ تحدد موقع البنك حالياً   كثر تفصيلاً الأللتخطيط 

 المبحث الثاني : طبيعة التخطيط الاستراتيجي للتسويق في المصارف 

 التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي: أهمية .1
 فعالاً  ن له دوراً أ، حيث الإدارية العمليةفي  مهماً  ن التخطيط الاستراتيجي للتسويق يغير جزءاً فإمما لا شك فيه 

 : 1فضل وجه، وهو ما يظهر من خلال اتجاهين رئيسيينأ على المرسومةهداف الأفي تمكين البنوك من تحقيق 

المصرف  ةهداف ووجهبوضوح الأ ةن التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي يوفر ظروف عمل مقترنأ: ولهماأ

 .في المستقبل

                                                           
  .111 ص ، مرجع سابق ،2011 ،الإستراتيجي التسويق عثمان يوسف، ردينة ي،عالصميد جاسم محمود 1
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 ةللبنك مقارن داء الفعليالأمع  والمقارنةن التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي يوفر معايير التقييم أ: ثانيهما

 .المرسومةهداف الأمع 

 1همها:أ ن التخطيط الاستراتيجي للتسويق في المصارف يحقق لها العديد من الفوائد لعل  فإ عموماً       

 .وأشكالهينمي ويشجع الفكر الابداعي المتعلق بالنشاط التسويقي بكل مراحله  

هداف الأا يضمن حشد تلك الْهود نحو تحقيق بم المختلفةمن تنسيق الْهود والفعاليات  عالية ةيحقق درج 

 .المرسومة

البنك  أنشطةالتنسيق والتعاون بين مختلف  ةمن خلال تقوي المصرفية المؤسسةوارد لمفضل استغلال أيحقق  

 هداف والسياسات.الأتوجيهها نحو تحقيق و 

على  ةكثر قدر أمعها وبالتالي  للتكيف ةكثر قابليوأ الطارئةللتغيرات  كثر استعداداً أ المصرفية المؤسسةيُعل  

 مواجهتها بشكل صحيح.

 الناتجةوالضعف  ةتحقيقها ومكامن القو  مدى ةهداف وبالتالي تقويمها ومراقبيساعد المصرف على تحديد الأ 

 وكذا تحديد السلطات والمسؤوليات.

من متغيرات  تحتويها بم المحيطة البيئةبين موارد البنك وبين  المواءمةلى خلق إيؤدي التخطيط الاستراتيجي  

 .مؤثرةمل واوع

 هداف.الأطار الزمنِ اللازم لتنفيذ السياسات والبرامج وتحقيق الإيساعد على تحديد  

لى إوالتِ تؤدي  ةغير متوقعال حداثعند الأ الغموض لدى العاملين خصوصاً  ةيزيل التخطيط الاستراتيجي حال 

 المشاكل والارتباك.

                                                           
1

 الطائف، الاكليل، مكتبه ،01 ط والتطبيق، النظرية الاستراتيجي، التسويق ،الغامدي  جعفر علي الرحمن عبد 

 .49 -48 ص ،2015 السعودية،
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 المتوقعةوكذا التهديدات  جهةمن  المتاحةليات لتصنيف الفرص آتسويق المصرفي يقدم التخطيط الاستراتيجي لل 

 .المصرفية المؤسسةوالتِ قد تواجه 

 .المصرفية للمؤسسة التنافسية المزايايحقق التخطيط الاستراتيجي  

ل ولويات والتعامووضع الأ الِيويةيساعد التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي على تشخيص المسائل  

 معها.

 متطلبات نجاح التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي: .2
 ساسيين هما:ألى هدفين إلى الوصول إن نجاح التخطيط الاستراتيجي يهدف في الغالب إ

 السليمة الأنشطة ةن هذا الهدف يركز صياغفإوبالتالي  سليماً  صحيحاً  ن يكون النشاط المراد تنفيذه نشاطاً أ 

 .والصحيحة

 والمنهج في التنفيذ. بالطريقةن هذا الهدف يعنِ أي أسلوب صحيح وأ ةبطريق الأنشطةذ ن يتم تنفيأ 

 أداةيمثل  كونهالتخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي   أهميةبشكل واضح  يبرزانكلا الهدفين  نإ       

 .1المصرفية المؤسسةبشكل سليم وهو هدف  وتطبيقهلاكتشاف النشاط السليم 

ن أعند تخطيطها الاستراتيجي للتسويق  المصرفية المؤسسةالسابقين يتوجب على  ينول للهدفن الوصإ       

 2من المتطلبات لضمان النجاح وهي: ةتراعي مجموع

 على التكيف مع جميع المتغيرات. ةوقادر  ةومشروع ةومحدد ةالمصرف واضح ةن تكون رؤيأ 

وغير  المصرفية للمؤسسة الأساسيةهداف الأ من ةللتسويق  مشتق الاستراتيجيةهداف الخطوط أن تكون أ 

 متعارضة  معها.

 .الخارجية و الداخليةمختلف التغيرات في البيئتين  ةوجوب العمل المستمر لمعرف 
                                                           

 .113 ص ، مرجع سابق ،الإستراتيجي التسويق عثمان يوسف، ردينة ي،عصميدال جاسم محمود 1
2
 Christian Ennew Nigel waite, Financial services marketing , Butterworth Heinemann, 

oxford, 2007, p94-95 
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من التفوق  المصرفية المؤسسةتمكن  ةالمنافسين وتبنِ استراتيجيات تعديلي واستراتيجيات لأنشطة المستمرة المراقبة 

 .ةتنافسي ةميز  وامتلاكفي السوق 

 تتوافق مع ذلك. استراتيجيةخصائصها ومواصفاتها وفرصها وتبنِ قرارات  ةمعرفو  للأسواق المستمرة الدراسة 

 الاستراتيجيةوفق الخطط  والأنشطةمن تنفيذ السياسات  للتأكدوالمستمر والدقيق  الدوريوالتقييم  الرقابة إجراء 

 خطاء. الأوتدارك وتعديل  الموضوعة

 التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي: تومخرجامراحل  .3
ربع أمن  ساساً أ تتألفالتخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي والتِ  ةمراحل يُب مراعاتها لعملي ةهناك عد

 :رئيسيةمراحل 

، مهمتها المصرفية المؤسسةهداف وتحديدها وتشمل كل من تحديد رساله الأعداد إ ة: مرحلولىالأ المرحلةتمثل 

 .الرئيسية اههدافوأ

وتضم كلا من تدقيق التسويق،   للمؤسسة والمكانة الِالةتحليل الوضع ومراجعه  مرحلة: الثانية المرحلة

 .الرئيسيةوضع الافتراضات  Swot تحليلات

وضع تقدير للنتائج  المناسبةالتسويق  واستراتيجية العامة الاستراتيجية ةصياغ ة: مرحلالثالثة المرحلةتمثل 

 .البديلةوتحديد الخطوط والسياسات  ،المتوقعة

للتنفيذ، مع  اللازمة الميزانيةوالتقييم والتِ تتمثل في وضع  اللازمةتخصيص الموارد  ة: مرحلالرابعة المرحلة تمثل

 : 1في الشكل التالي هم هذه المراحلأ إيُازويمكن  الاستراتيجيةتنفيذ  لبدايةوضع البرنامج التفصيلي 

 

 

                                                           
1 Adrian Payne, Malcolm Mc Donald, Pennie Frow, marketing plans for services, 3ed john 
wiley sions, U Kingdom, 2011, p79. 
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 : الخطة الاستراتيجية ومخرجتها.18الشكل رقم

Source: Adrian Payne, Malcolm Mc Donald, Pennie Frow, 

marketing plans for services, 3ed john wiley & sons, U K, 2011p79. 

 المرحلة الأولى 

 هداف()تحديد الأ     

  الثانيةالمرحلة 

 تحديد الوضع

 تدقتيق التسويق

 swotتحليل 

 الافتراضات الرئيسية

  الثالثةالمرحلة 

 صياغة الاستراتيجية

 الأهداف والاستراتيجيات التسويقية

 تقدير النتائج المتوقتعة

 تحديد الخطط والسياسات البديلة

 الرابعةالمرحلة                                                                                  

 وضع الموارد والمتابعة

 ميزانيةتحديد ال

 وضع البرنامج التفضيلي للتنفيذ

 الخطة الاستراتيجية ومخرجاتها

 المهمة بيان
 مالي ملخص

 السوق على عامة نظره
 swot تحليلات
 المحفظة ملخص

 الافتراضات
 التسويق استراتيجيات أهداف

 سنوات 03 لمدة والميزانيات التوقعات

 قياس وتقييم الوضع

 مهمة ورسالة المؤسسة

 أهداف المنظمة
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على اتخاذ القرارات  والمساعدة المهمةرجات من المخ ةن التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي يوفر مجموعإ

 1وهي: التسويقية

 وتوضيحها للجميع مع تعريف حدودها. المؤسسةالتِ تؤديها  والرسالة المهمةبيان  

 .المزمعةوالنشاطات  المصرفية للمؤسسة المالية الملخصاتتقديم  

 عن السوق. ةواضح ةتقديم صور  

 .SWOTيلات من خلال تحل المؤسسةعن  ةواضح ةتقديم صور  

 نشطتها.أومطابقتها مع  المصرفية للمؤسسة المالية المحفظةملخص عن  

 .المتغيرةمطابقاتها مع بيئتها و  المؤسسةلدى  الموجودةطرح الافتراضات والفرص  

 .والمستهدفة المتاحةالتسويق  استراتيجياتتوضيح  

 .ةلا تقل عن ثلاث سنوات لاحق ةلمد الميزانيةعن توقعات  ةعطاء صور إ 

طوال وقت  ةثرها تمتد عادآن فإوتنطوي مع على عدد كبير من المتغيرات  روتينيةكون الاستراتيجيات غير      

 . المؤسسة

 :هداف التخطيط الاستراتيجي المصرفيأ .4
 2ها من خلال:إيُاز هداف يمكن من الأ ةلى تحقيق مجموعإيهدف التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي 

 ةتخطيط الاستراتيجي على صياغالحيث يعمل  :المصرفية للمؤسسة والمشتركة لرئيسيةاتحديد المهام / 1

بشكل واضح  والأنشطةن عدم تحديد المهام أالمصرف، حيث  لأنشطة دقيقاً  التِ تتضمن تحديداً  الاستراتيجية

  ومكانتها في المصرفية المؤسسةتؤثر على مستقبل  متعددةخطاء وألى مشاكل إ ودقيق يؤدي حتماً 

 السوق.

                                                           
1
 Richard M.S Wilson, Colin Gilgan, strategic marketing management 3ed, Op cit, p11 

2
 114-115ص ، مرجع سابق المصرفي، التسويق عثمان يوسف، ردينة ي،عالصميد جاسم محمود 
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شكل واضح ب عددن التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي أحيث  :والجزئية العامةهداف الأويع / 2

هداف الأبما يخدم  المصرفيبشكل واضح مما يسهم في توجيه النشاط  والْزئية العامة الرئيسيةهداف الأ

 من خلال : للبنك العامةهداف وبالتالي الأ يةالموضوع التسويقية

 لى تحديد واضح ومتناسق لعناصر المزيج إ بالضرورةهداف وتحديدها بشكل واضح وصحيح يؤدي ضع الأن و إ

 .المصرفيةفي السوق  المساندةالتسويقي الملائم للظروف 

 وبشكل عقلاني  المتاحةمثل للموارد ن اعتماد التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي يحقق الاستعمال الأإ

 .المصرفية المؤسسةمن قبل  الموضوعةهداف الأوفعال يضمن تحقيق 

 المستويات  ةوعلى كاف الأنشطةلتنفيذ مختلف  زمنياً  اً طار إن اعتماد التخطيط الاستراتيجي يعطي بوضوح إ

 .المصرفية المؤسسةوالفروع داخل 

  ةللمؤسسيحدد التخطيط الاستراتيجي المسؤوليات والواجبات على جميع المستويات في الهيكل التنظيمي 

 .المصرفية

  الإداريةوالمستويات  المختلفةعلى الوحدات  المتوفرةسيساعد التخطيط الاستراتيجي على حسن توزيع الموارد 

 . المختلفة

  وظفين ورؤساء المالفكر الشامل  لدى  ةبالكوادر وتنمي الإدارةعداد وتزويد إيساعد التخطيط الاستراتيجي على

 .  1الوحدات

 

                                                           
 .106 ص  ، مرجع سابق الاستراتيجي، التسويق، الصيرفي  محمد 1
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 التخطيط الاستراتيجي للتسويق في المصارف  المبحث الثالث :عملية

 للتخطيط التسويقي الاستراتيجي: العامةالسمات  .1
من  ةن تمتلك مجموعأ ل الطابع الاستراتيجي لابد  مبالتخطيط التسويقي تح المتعلقةحتى تكون القرارات        

 والتِ يمكن سردها في: العامةالسمات 

على  والمقدرةن تتميز عن غيرها من القرارات ببعد النظر أيُب  تيجيةالاستران الخطط أ: وتعنِ الريادية/ 1

 التسويقيةلى نتائج القرارات إوالتطلع  والمغامرة والمخاطرة الْرأةبداع والتنبؤ، ناهيك عن توفره على خصائص الإ

 قبل حدوثها.

والتِ تتجلى في  واسعةوال الكلية الشمولية النظرةوهو ما يبرز من خلال  :المؤسسية الفلسفةامتلاك / 2

 على المدى الطويل. المؤسسة ةالتفكير بمصلح

من المؤهلات والقدرات والتِ تجعل القرار الاستراتيجي  ةلى امتلاك مجموعإذلك  ويشير :التنافسية الميزة/ 3

 تؤهلها لهذا التفوق. ةفي المنظمات وامتلاك ميز  على التفوق على غيرها ةقادر  المنظمةعل يُ

بما يضمن القيام بالمهام بكل  الإدارةمن الانسجام في  تعطي نوعاً  ةالتسويقي ةالاستراتيجيطط الخف: داءالأ/ 4

 .المصرفية المؤسسةفي  العاملةمن قبل القوى  طواعية

 المؤسسةبين مجموع موارد  العلاقةالتِ تنظم  ةن التخطيط الاستراتيجي يمثل القو إ: والتنظيم التنسيق/ 5

سليم للمؤسسة يسمح لها بتنفيذ رؤيتها ورسالتها على  يُاد بناءإنشطتها في سبيل أتنسق بين وتوحد و  المصرفية

 .الوجه السليم

المستويات  مسؤوليلمختلف  ةن التخطيط الاستراتيجي يعطي فرصإ :والصياغةفي التخطيط  المشاركة/ 6

 ج.وصياغتها ومن ثُ تحمل النتائ التسويقية الخططفي  المشاركةمن  الإدارية
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 المصرفية المؤسسةويكون ذلك من خلال توضيح القيم والاتجاهات في  :التسويقيةتوييح الاتجاهات / 7

 عمل واضح. خطو توحيد  ةوالاعتماد على مداخل منسجم

 مفرص كونهال اغتنامعلى  ةالاستراتيجي الخططصانعي  ة: ويبرز ذلك من خلال قدر الفرص استغلال/ 8

 .المنافسةعلى المنظمات  ةهو ما يعنِ تحقيق مزايا تنافسيفي قراراتهم و  استراتيجيون

 :التالي للتخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي في الشكل العامةويمكن توضيح السمات 

 

  

 

 

  

 

 

 

 

 : السمات العامة للتخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي.19الشكل رقم

مرة، استراتيجيات التسويق منظور متكامل، دار ومكتبة المصدر: محمد عواد الزيادات، محمد عبد الله العوا

 .115 -114، ص 2012، 01الِامد للنشر والتوزيع، عمان، ط 

 

 

 الريادية

استغلال 

 الفرص

توضيح 
الاتجاهات 
 التسويقية

المشاركة في 

 التخطيط

سيق التن

 والتنظيم

 الأداء

الميزة 

 التنافسية

الفلسفة 

 المؤسسية 

سمات 

التخطيط 

الاستراتيجي 

للتسويق 

 المصرفي
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 مستويات التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي: .2
نواع وأحجام وأ طبيعةن تقنيات التخطيط الاستراتيجي للمنظمات قد تختلف حسب أعلى الرغم من        

بالموارد والنشاطات والاستراتيجيات،  المستهدفةالفرص  ةوهو مطابق ن الهدف يبقى نفسه قائماً فإ الأخيرةهذه 

و أالتِ تهم مخططي المؤسسات قد تختلف عن بعضها بين توسيع السوق،  النموذجيةهداف ن الأفإوبالتالي 

 ةمباشر  ةصغير  ةلمؤسس نسبةبالالتخطيط الاستراتيجي  ةو التنويع، فقد تكون عمليأو الاستحواذ أتطوير المنتج 

وهو  الكبيرةللمؤسسات  الاستراتيجيةولويات ن الأأبش ةلى اتخاذ قرارات صعبإما بينما يتعدى ذلك  لى حد  إ

 . 1للبنوك بالنسبةالِال 

ما تقسم  فغالباً  للإدارة ةكثر قابليأالتخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي  ةفي جعل عملي وللمساعدة       

 : 2ةلى ثلاث مستويات رئيسيإمستويات التخطيط الاستراتيجي  المصرفيةت المؤسسا

 :corporate level planningالإدارة على من المستوى الأ/ 1

يكون على  الأخيرةالعليا وهذه  والإدارة الإدارةيكون التخطيط الاستراتيجي في هذا المستوى على عاتق مجالس 

 .والرقابية ةفيوالإشرا التنفيذية المسؤوليةعاتقها 

ليها من قبل إمد التِ يُب الوصول الأ البعيدةهداف والأ الشاملةيتم على هذا المستوى تحديد الخطط      

 .ةكامل  المصرفية المؤسسة لأنشطةي بجميع وحداتها وفروعها ثُ وضع الخطط أككل   المصرفية المؤسسة

يع البيانات والمعلومات من وحدات النشاطات ن التخطيط الاستراتيجي وفق هذا المفهوم يعنِ بتجمإ      

 .,( حسب الِاجPMUحدات المنتج )و و  (SBU)الاستراتيجية 

 اتجاهين هامين هما: يأخذ المصرفية المؤسسة إدارة منعلى ن التخطيط الاستراتيجي على المستوى الأإ     

 بشكل عام دون تمييز. الخدمةن يشمل كل المستخدمين من أالتخطيط يُب 

                                                           
1 Frances Brassington, Staphen pettitt, Principles of marketing, 4ed, prentice Hall, Harlow, 
England, 2006, p938.  

 .116 ص ، مرجع سابق المصرفي، التسويق عثمان يوسف، ردينة ي،عالصميد جاسم محمود 2
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 .1المصرفية للمؤسسةخطيط يكون لكل المزيج التسويقي العام الت

 :(SBU( )الاستراتيجيةالنشاط  ة)وحد الوسطى الإدارةمستوى / 2

 المصرفيةنشطتها أعلى تقسيم  مجبرةنشطتها وفروعها، يُعلها أوتعدد  المصرفيةن كبر حجم المؤسسات إ      

 .ةلى وحدات مستقلإ

بمكان تجعلها  الأهميةصبحت من أوالتِ  المصرفية المؤسسةهي جزء من  اتيجيةالاستر النشاط  ةن وحدإ      

، المصرفية للمؤسسة العامة الصورةنها لا تزال في سياق أ، رغم الخاصةطها وخطعلى تطوير استراتيجيتها  ةقادر 

 .فيةالمصر  المؤسسةعن ما تواجه  كبيراً   قد تختلف اختلافاً  ةتسويقي وبيئةلكنها تواجه ظروف عمل 

داخل  رةمصغ ةمصرفي ةنها فروع للمصارف تمثل مؤسسأيتم التعامل مع وحده النشاط الاستراتيجي على       

الفروع هداف ألفرع والذي يهتم بتحديد لم ويطلق على هذا النوع بالتخطيط الاستراتيجي الأ المصرفية المؤسسة

في  الإدارة مسؤوليةن أي أونمو مختلف  مختلفة ةينها قد تكون بملامح مالألها، كما  التسويقيةالفرص وتحديد 

على تقييم كل من  مجبرة المصرفية المؤسسة ةدار إمما يُعل  للوحدةهذه الوحدات يركز على المزيج التسويقي 

 . 2العامةولويات نشاط تم تحديد الأ ةلكل وحد يداء الِالي والمستقبلالأ

 :(PMS)  المنتج الخدمي( وحدة) الدنيا الإدارةمستوى / 3

 المصرفيةلدى المؤسسات  ةخاص ةبصف المختلفةقسام الأيطلق هذا التعبير على التخطيط على مستوى       

 المصرفيةوالاتساع كون هذا المستوى من التخطيط لا يكون واضح لدى المؤسسات  الكثيرةالتِ تتسم بالفروع 

 الذكر. السابقةحيث يندمج مع باقي المستويات  الصغيرة

هداف والاستراتيجيات الأا ساعد على وضع مم دنىعلى المستوى الأ التسويقيةيقدم هذا المستوى الخطط       

 .التسويقيةالتِ تقوم على نظام هرمي في تخطيط استراتيجياتها  المصرفية للمؤسسة

                                                           
 .116 ص ، فس المرجعن ، المصرفي، التسويق عثمان يوسف، ردينة ي،عالصميد جاسم محمود 1

2 Frances Brassington, Stephen pettitt, Principles of marketing, Op cite, 2006, p938. 
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 : 1التاليبالتخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي في الْدول  المتعلقةعمل المستويات  ةليآويمكن توضيح  

 .: مستويات التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي06دول رقمالج

 نوع التخطيط إطار التخطيط الإدارة المسؤولة مستوى التخطيط

مستوى المؤسسة المصرفية  
 ككل

 مجلس الإدارة.
 الإدارة العليا.

التخطيط الاستراتيجي  مزيج وحدات النشاط.
 للتسويق المصرفي.

ستراتيجي وحدات النشاط الا
SBU 

استراتيجية وحدات النشاط  مدراء الفروع
والمزيج التسويقي داخل وحدات 

 النشاط

التخطيط الاستراتيجي 
 للتسويق المصرفي.

خطوط المنتج المصرفي والخدمات  مسؤولي الأقسام وحدات المنتج الخدمي
 المصرفية

 تخطيط التسويق المصرفي

 .118ثمان يوسف، التسويق المصرفي، مرجع سابق ، ص محمود جاسم الصميدعي، ردينة ع المصدر :

 أنواع الخطط الاستراتيجية للتسويق المصرفي: .3
إن انتقال المؤسسة المصرفية وتوجيهها من موقعها الِالي إلى موقع أفضل تهدف إلى الوصول إليه في        

يجيات بأشكال مختلفة وعموماً المستقبل القريب أو البعيد يتطلب إعداد استراتيجية محكمة أو عد ة استرات

 تنقسم خطة التسويق الاستراتيجية إلى عد ة أنواع يمكن إجمالها في الشكل التالي: 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .117 ص ، مرجع سابق المصرفي، التسويق عثمان يوسف، ردينة ي،عالصميد جاسم محمود 1
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 .: الخطط الاستراتيجية للتسويق20الشكل رقم 

كامل، دار : محمد عواد الزيادات محمد عبد الله العوامرة،  استراتيجيات التسويق منظور متالمصدر بتصرف
 .109، ص 2012الِامد للنشر والتوزيع، عمان، 

 التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي: ةخطوات عملي .4
 ةو مضمونها عن عمليأفي جوهرها  التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي لا تختلف كثيراً  ةن خطوات عمليإ

تلف وتتكيف وفق المنظور الفلسفي ن هذه الخطوات تخأالتخطيط الاستراتيجي للتسويق بشكل عام، غير 

 ، ويمكن تلخيص هذه الخطوات في الشكل التالي:المصرفية للمؤسسة

 

 

 

 الخطط الاستراتيجية للتسويق

الخطط التسويقية 

 حسب الزمن

الخطط التسويقية 

 حسب الأنشطة

الخطط التسويقية 

 حسب الأسواق

الخطط التسويقية 

 حسب الوظائف

ة خطط استراتيجي

لكلّ وظيفة في 

 المؤسسة

تجزئة السوق 

 وإعداد الخطط

 الخطط الاستراتيجية

الخطط التشغيلية 

 التكتيكية

 الخطط قصيرة الأجل

 الخطط متوسطة الأجل

 الخطط طويلة الأجل
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 : خطوات التخطيط الاستراتيجي للتسويق.21الشكل رقم

Source: Sally Dibb, Lyndon Simkin, William M, Bride O.C Ferrell 
marketing concept and strategies 6ed Cengage learning, U Kingdom, 
2012, p43. 

 الأهداف واستراتيجية المؤسسة، رسالة المؤسسة المصرفية 

 الفرص والقدرات التنظيمية
لمسح البيئيا 

عملاء والمنافسينتحليل ال 

الفرص التسويقية 

رات والمواردالقد 

 الأهداف الاستراتيجية
النمو المتسارع والمكثف 

النمو المتعدد 

المتكامل النمو 

معالجة التغيرات 

 إستراتيجية السوق المستهدفة وتحديد تموقع العلامة التجارية 
تجزئة السوق 

الأسواق المستهدفة ذات الأولوية 

تجاريةوضع العلامة ال 

الميزة التناتفسية 

 الأهداف التسويقية

 البرامج التسويقية الموضوعة التنفيذ
تكتيكات المزيج التسويقي 

الرقتابة على العمليات التشغيلية 

 تقييم الأداء ووضع المعايير
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خطوات يمكن تصورها  ةالتخطيط الاستراتيجي للتسويق في سبع ةخطوات عملي ((Buellص لخكما 

 : 1وتطبيقها في مجال التسويق المصرفي وهي

 .(المحيطة البيئيةوالظروف  المكانةتحليل الِالية )  

 .المصرفية للمؤسسة العامةهداف الأتحديد  

 .البديلةوالاستراتيجيات  الأساسيةوضع الاستراتيجيات  

 .الممكنةستراتيجيات لافضل اأاختيار  

 العليا. الإدارة ةالِصول على موافق 

 .المرحليةو أوالتكتيكية  طيةيالوستحضير الخطط  

 .المصرفية المؤسسة( في SBUالتكامل في خطط  وحدات النشاط الاستراتيجي)  

التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي يمكن اختصارها وفق فلسفة العمل  ومن جهة أخرى فإن خصوصية

 Sven Reinecke, Alfred Kuss, Torston ,المصرفي وفق الخطوات التِ قدمها كل من 

Tomczak :والتِ تظهر في الشكل التالي 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 .118 ص ، مرجع سابق المصرفي، التسويق عثمان يوسف، ردينة ي،عالصميد جاسم محمود 1
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 تخطيط وحدات النشاط الاستراتيجي.: 22الشكل رقم 
Source: Torston Tomczak , Sven Reinecke, Alfred Kuss, strategic 
marketing (market-oriented corporate and business unit planning, 
springer gabler , 2018, Germany, p12. 

 

 رسالة المؤسسة المصرفية ومبادئها المستمدة من التخطيط الاستراتيجي

 ط التسويقيالمعلومات القاعدية للتخطي

 التحليل الداخلي

 تحليل المنظمة

 التحليل الخارجي 

التسويق، المنافسة 

 والتحليل البيئي

 ا

  مزيج وحدات النشاط الاستراتيجي 
 التوقيت

 )متى نريد الوصول(
 الإطار الاستراتيجي الأساسي 

 )كيف نريد الوصول(
 الهدف

 )أين نريد الوصول(

 قتخطيط المؤسسة الموجه بالسو

SBU1 SBU2 SBU3 SBU4 

النمو 

والأهداف 

 المزيج التسويقي

7PS 

النمو والأهداف 

 الربحية

النمو والأهداف 

 الربحية

النمو والأهداف 

 الربحية

تحديد المهمة 

 الأساسية والتموقتع

تحديد المهمة 

 الأساسية والتموقتع

تحديد المهمة 

 الأساسية والتموقتع

تحديد المهمة 

 لأساسية والتموقتعا

 المزيج التسويقي المزيج التسويقي المزيج التسويقي

7PS 7PS 7PS 

SBU1 SBU2 SBU3 SBU4 

النمو والأهداف 

 الربحية

النمو والأهداف 

 الربحية

النمو والأهداف 

 الربحية

تحديد المهمة 

 الأساسية والتموقتع

تحديد المهمة 

 الأساسية والتموقتع

ة تحديد المهم

 الأساسية والتموقتع

 المزيج التسويقي المزيج التسويقي المزيج التسويقي

7PS 

 الموجه بالسوق SBUتخطيط وحدات النشاط الاستراتيجي 

 التنفيذ والرقابة الإدارية
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 تحديد رسالة المنظمة:/ 1

 مة ورسالة المؤسسة وأهدافها:أولا: تحديد المه

فكل منظمة موجودة لإنجاز شيء ما في وجود المؤسسة وما الذي تقوم به،  تمثل مهمة الشركة تعريفاً لسبب

في  بيئتها الأكبر وهذا الهدف أو الرؤية أو المهمة عادةً ما يكون واضحاً في بداية إنشائها أو حتى مكتوباً 

   1على المدى الطويل.، كما يكون موجزاً أو هادفاً و ملهما الوثيقة القانونية لإنشائها

، تتغير المنظمةفي بدايتها، لكن مع مرور الوقت قد تتوسع  ةما تكون واضح ةعاد المؤسسة ةمهمو  ةن رؤيإ

 :الأتيةحد الاحتمالات ألذلك قد يحدث  ونتيجةبيئتها وموظفيها 

 و تنوعها.ألتوسعها  نتيجة ةغير ذي صل المؤسسةصلي لوجود الأرض الغقد يصبح 

 لى فقدان الاهتمام بها.إكن اختلاف وتغير المديرين يؤدي بوجودها ل ةفي صل المؤسسة ةقد تبقى مهم

 .ةغير مناسب الأصلية المهمةقد تجعل  البيئةالتغيرات في 

ن إف  الأخرى،الفينة و  ة بينالمهمن لا يتم تغيير أ العامة القاعدةن أو غيرها ورغم ألهذه الظروف  ونتيجة

 ةدون رؤي منجرفةمن  ةحتى لا تكون مؤسس الأصلية تهامهمو تقرير أ اتأكيدهو أبتعديل مهمتها  ةملزم الإدارة

 . 2الِاسمةقراراتها  لتوجيه

، مماثلة منظمةعن  ومميزة ةن تكون فريدأليه في إالمدى لما تسعى للوصول  ةتمثل رؤيتها طويل المنظمة ةن رسالإ

 في الوصول   نجاحها ةفي، وكيالمنظمةليه إ  ورسالتها تحدد الاتجاه الذي تسير المنظمة ةمهم أن بيان أي

 

                                                           
1
 Kevin Roger A, Hartley Steven W, Redelius William, Marketing the core, McGraw-Hill 

Irwin, 5ed, New York, 2013, p25. 
2 J. Paul peter, James H Donnelly J, A preface to marketing management, 14ed, McGraw-
Hill education, New York, 2015, p08. 
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 .1المنشودلى هدفها إ

غير أن الواقع أن  هما منتختلفان في الغرض  المؤسسة ةورسال ةن كلا من مهمأمن المتسوقين يرون  ن كثيراً أرغم 

بغض النظر  المؤسسةعضاء أوالتزام وتوجيه لْميع  ةلتوجيه السلوك، وخلق ثقاف المنظمة ةكسان محاوليعكلاهما 

 . 2التنظيمي معن مستواه

 :المصرفية المؤسسة ةخصائص رسالثانيا :

علها ذات تجمن الخصائص التِ  ةلابد لها من التحلي بمجموع المنظمة ةالتِ تمثل رسال الأساسية المهمةن إ

 3تلك الخصائص: أهمومن  ةمصداقيذي بشكل  الشركةغرض وذات رؤيا توضح اتجاه 

 مستحيلةللتحقيق وغير  ةوقابل ومقبولة ةتكون منطقي نأيُب  المنظمة ةن رسالأ: وتعنِ الواقعية. 

 عن العموميات والتناقضات. ةوبعيد وواضحة ةن تكون دقيقأيُب  المؤسسة ةرشادات رسالإن أي أ: ةمحدد 

 على تحقيق المزيد من  المؤسسة ةن تنص رسالأبه، فلا يُب  يؤمنون للناس شيئاً  الرسالةن تقدم أ: يُب ةتحفيزي

 الشركةن الموظفين في أي ألقيام الموظفين بنشاط مهم ومفيد،  نتيجةرباح مثلا فهذا ليس سوى والأالمبيعات 

 الناس. ةوحيا الشركةن عملهم مهم ويساهم في بناء بألى الشعور إيحتاجون 

 يطلبه الناس من خلال خواص  جديداً  ن تقدم شيئاً أيُب  المؤسسة ةن رسالأي أ: ةعلى كفاءات مميز  ةمبني

 دون غيرها.  المؤسسةى ميزات لد

في الاعتبار  تأخذن أيُب عليها  المؤسسة ةلرسال وأ المهمةعدادها لبيان إعند  الإدارةن فإذلك  ضوءوعلى 

 4:ةعناصر رئيسي ثلاثة

                                                           
1  J. Paul peter, James H Donnelly J, A preface to marketing management, Op cite, p09 
2  Lbid, p09. 
3 Philip Kotler, Veronica Won, John Sunder, Gary Armstrong, Principles of marketing, 
Pearson education- (prentice Hall), England, 2005, p88. 
4
 J. Paul peter, James H Donnelly J, A preface to marketing management, Op cite , p 09 
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خطاء والأهداف والانجازات الألديها تاريخ من  كبيرةم  أ ةسواء كانت صغير  ة: فكل منظمالمؤسسةتاريخ  -1

المتعلق  حداث الماضيوأ ةالخصائص الهام ةمراعا الرسالةعليها عند صياغتها لهذه  والسياسات، لذلك وجب

 بها.

 فإنهاعمال والنشاطات الأعلى القيام بكثير من  ةقادر  المنظمةن كانت فإ :للمنظمة المميزةالكفاءات  -2

وهو ما  ماثلةالمعلى المؤسسات  ةجيد يمنحها ميز  بشكل ن تؤديهأن تسعى لامتلاك شيء مميز يمكن أيُب 

 ن يظهر في رسالتها.أيُب 

قد  لأنها المنظمة ةمجموع الفرص والتهديدات التِ يُب بيانها قبل تحديد رسال البيئةتوضح   :المؤسسة بيئة -3

 تحقيقها. للغايةغير ذات معنى ومن الصعب  المنظمة ةتتعارض مع الواقع وهو ما يُعل رسال

 :المصرفي المؤسسة رسالةمكونات ثالثا :

 1ها في:ز من العناصر التِ يمكن ايُا ةن تعبر عن مجموعأيُب  المؤسسة ةالتِ تبرزها رسال الأساسية المهمةن إ

 .المنظمةنشاء إسباب أ 

 .اتجاه المساهمين، العاملين، وكذا المجتمع المؤسسةمسؤوليات  

 و خدماتها.أسلعها  ةعلى اشباعها بواسط المؤسسة تسعىالرغبات التِ  

 نتاجها.إالسلع والخدمات التِ سيتم التركيز على  وطبيعةعدد  

 تحقيقها. المؤسسةداء التِ تنوي الأمستويات  

 .المستخدمةالتكنولوجيا  ةنوعي ةدرج 

 .المؤسسة أنشطةالتطوير في  ةالبحوث والدراسات وعملي ةمدى مساهم 

                                                           
1
 38ص ،2009 ،04 ط والتوزيع، للنشر وائل دار سلوكي، مدخل التسويق، استراتيجية عبيدات، ابراهيم محمد 
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 .ومرنة ةوعام ة، محددةواضح ةرسال ةظهارها من خلال صياغإن مختلف هذه العناصر يمكن إ

 :العامةهداف الأويع  رابعا :

  المؤسسة ةمر يتطلب تحويل رسالالأف، المؤسسة ةهداف بعد تحديد بيان رسالوضع الأ ةعملي أتبد        

 العامةهداف الأخلال التدرج في من وهذا  الإدارةيمكن تحقيقها على جميع مستويات  ةهداف تفصيليألى إ

 داء.الأمعايير لتقييم  ةثاببم والتِ تكون مستقبلاً  والْزئية

 ةتمثل نقاط قابل العامة الاستراتيجيةهداف الأن أتعبر عن فلسفتها واتجاهها ناهيك  المنظمة ةن رسالإ       

 . 1ليهاإللقياس يُب الوصول 

دق من أ ةوالتِ تتلخص في مجموع المؤسسة ةلرسال النهائيةهي النقاط  الاستراتيجية التنظيميةهداف ن الأإ 

 للتحقيق. القابلةلتزامات الا

ن تم صياغتها إتحقيقها والتِ  مدىمن  للتأكد، مقابل القياس ةبدق ةن تكون محددأهداف يُب الأن هذه إ 

 2ن تحقق ما يلي:أيمكن  فإنهاشكل الصحيح لبا

  لى عمل محدد.إيمكن تحويلها 

  دنى من الأفي المستويات  ودق ة فصيلاً كثر تأ لأهدافانطلاق  نقطة بمثابةتكون و ن توفر التوجيه اللازم أيمكنها

 .المصرفي المؤسسة

 للمؤسسةالمدى  ةوليات طويلأكن من وضع تم. 

  العام.  يداء التنظيمالأساسها تقييم أالمعايير التِ يمكن على  ةكونها تعد بمثاب  الإدارية الرقابةتعمل على تسهيل 

                                                           
1 Philip Kotler, Veronica Won, John Sunder, Gary Armstrong, Principles of marketing, Op 

cite,p54.  
2 J. Paul peter, James H Donnelly J, A preface to marketing management, Op 
cite , p 12 
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 وبقائها على  الشركةداء أالات التِ قد تؤثر على في مختلف المج ضرورية( التنظيمية )الاستراتيجيةهداف ن الأإ

 ةمهم ضروريةو تعتبر أ المؤسسة ةمن رسال ةهداف مباشر ن تتدفق هذه الأأ بالإمكانالمدى الطويل، حيث 

 .لتنفيذها

ولويات والموقع النسبي والأتصف الاتجاه  لأنهاالتخطيط،  ةتقع في قلب عملي الشركةهداف أن إ       

نها تعمل  أي ألخطط التسويق  توجيهيةمبادئ  لإنشاءهداف تساعد الأ هذهن أ لسوق، حيثفي ا للمؤسسة

 . 1التخطيط التسويقي ةفي عملي كمدخل

 وهي: مختلفةنواع أمن حيث  للمؤسسة العامةهداف يتم تقديم الأ

 :ةهداف الكميالأ/ 1

و نهائي مثل أساس مؤقت أقياس على لل ةلتحقيقها والتِ جميعها قابل المنظمة تسعىالتِ تمثل العناصر التِ 

 2وتشمل: ةمحدد ةزمني ةرباح وعوائد الاستثمار خلال فتر الأالسوق، المبيعات  ةحص

 العوائد على الاستثمار. ةو زيادأالسهم  ةربحي ةكمضاعف  المالية: الكميةهداف الأ:  1/1

في عدد  وحدوي هامشو تحقيق أ المئةفي  15 ةلى نسبإالنمو  ةزيادك التشغيلية: ةهداف الكميالأ:  1/2

 مبيعات. 

 للإنجاز وتكون مرجعاً  الاستراتيجيةاتجاه العمل خلال السنوات التِ تشملها  بوضوحهداف توجه ن هذه الأإ

 .المصلحةصحاب ألْميع  متاحاً 

                                                           
1 Frances Brassington, Stephen pettitt, Principles of marketing, Op cite, 2006, p1000.  
2 Lbid, p1000 
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 سسةالمؤ  ةمن رسال المستوحاةوالقيم  الرؤيةفي الغالب بيانات الأهداف الفلسفية  تمثل:الفلسفيةهداف الأ/ 2

تصرف  ةلكيفي وتمثل دليلاً  المنظمة ةوتوجيها لرؤي ةكثر ديمومأكمنظور   الفلسفيةهداف الأة ت فكر نموقد 

 التقديميةكات ا شر ال( الضوء على  السويسرية المصرفية المنظمة)   USBبنك يسلطعلى سبيل المثال  ، المنظمة

 .الماليةبين العميل والبنك في الخدمات  العلاقة طبيعةمما يعكس  المشتركة والرؤية الثقةعلى  القائمة

عمال في تطويرها الاستراتيجي على الأووحدات  الوظيفيةلى توجيه المجالات إ الفلسفيةهداف ف الأتهد       

 ةونوعي ةكمي  بأهداف مدعومةن تكون أعلى  الرئيسية التوجيهيةلتوفر المبادئ  ةوملخص ةن تكون مقتضيأ

 .1تعكس هذه الأهداف

 تضم: الفلسفيةهداف ن الأفإ اً عموم  

 التجاريةعمال ذلك على الأ تأثيره نحو المستقبل ومدى التوج. 

 للعاملين. الواضحة العامة التوجيهيةكس توجه وقيم القائد ذو تقدم الدعم والمبادئ تع 

  هداف للفوز على المنافسين.والأالخطط الواجب اتباعها و بيان الغرض الاستراتيجي 

  و الخطط أعدادهم للوحدات إللمديرين في مختلف المستويات في  ةرشادات واضحإتوفير التمكين من حيث

 .الوظيفية

 :النوعيةهداف الأ/ 3

ما يكون لها هدف  ، الابتكار والنطاق التِ نادراً الخدمةعناصر مثل مستويات  النوعيةهداف الأتشمل      

قطاب  أ ثمانيةالضوء على    Druckerقد سلطولويات محدده و أما توجد في خليط مع  واحد ولكنها غالباً 

 كما هو موضح في الشكل:

                                                           
1 Frances Brassington, Stephen pettitt, Principles of marketing, Op cite, 2006, p1001. 
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 : الأهداف النوعية للمؤسسة.23الشكل رقم

Source: Frances Brassington, Stephen pettitt, Principles of marketing, 

Op cite, 2006, p1001. 

للتحقيق ضمن  ةوقابل ةواقعي ن تكون جميعاً أهداف يُب ن الأفإمهما كان نوع الهدف،  عموماً          

 وفق تسلسل هرمي مترابط.و  الأولويةهدف وجدول زمنِ معين حسب 

 الشامل: الموقفيالتحليل / 2

 ةموضوعي ةبطريق المصرفية المؤسسةوضاع ألمختلف  ةعام ةجراء مراجعإيتضمن التحليل الموقفي الشامل       

 ساسيتين:أعليها حيث يتضمن مرحلتين  المؤثرةوكذا المتغيرات  والِالية ةالسابقداء الأمختلف مستويات  ةلمعرف

  دوات التحليل البيئي.أباعتماد  الخارجيةو أ الداخلية سواء   البيئيةتحليل المؤثرات 

 الربحية المسؤولية العامة

الموارد المالية 

 والمادية

 الانتاجية

 أداء الإدارة أداء العاملين

 رالابتكا

 المكانة السوقية

الأهداف 

 النوعية
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  المؤسسةوالضعف ومن ثُ الفرص والتهديدات التِ تواجه  ةتحليل نقاط القو. 

 البيئيةتحليل العوامل  :ولاأ

لبناء  الِيويةما يعرف بالتدقيق الاستراتيجي والذي ينطوي على جميع المعلومات  البيئيةالعوامل يتضمن تحليل 

 :جزئيينهداف والاستراتيجيات وتتكون من الأ

 البيئةفي  الصلةالعوامل ذات  تأثيرومدى  الكلية التسويقية البيئةوهو ما يعرف في تدقيق  التدقيق الخارجي: .1

ن تمارس أ، والتِ يمكن لها والتكنولوجية الطبيعية، والاجتماعية الثقافية، السياسية، ديةالاقتصاكالعوامل   المحيطة

 . 1المصرفية للمؤسسة التسويقية الأنشطةعلى  ةو غير مباشر أ ةمباشر  ضغوطاً 

 الخارجيةتلك العوامل  بمكان كون تأثير الصعوبةالبيئي الخارجي من  يتدقيق الموقفالن أما يُب ملاحظته  نإ 

كثر الأ بالأساليبوفعالياتها حتى يتسنى مواجهتها  المصرفية المؤسسة ةنشطأير محدد بشكل واضح على غ

 تأثير ةودرج أهميةتفسير  صعوبةوالغير متوقعة، ناهيك عن  السريعةفي ما يتعلق بالتغيرات  ةخاص ةوكفاء ةفاعلي

ن تكون أ، لذلك وجب المصرفية للمؤسسة العامة الاستراتيجية الخططعلى  ةو منفردأ المجتمعةتلك العوامل 

على  وتأثيراً  أهمية أو كثر وزناً الخارجي هي اختيار تلك العوامل الأ يالتحليل الموقف ةولى في عمليالأ الخطوة

 .2المؤسسةنشاط 

 ةالبيئيبعض العوامل  تأثيرالْدول التالي كتوضيح افتراضي لبيان  نأخذ أنلِصر يمكن لنا  اوعلى سبيل المثال لا

 المصرفية. للمؤسسة العامة الاستراتيجيةعلى  الخارجية

 

                                                           
1 O.C.Ferrell, Michael D.Hartline, Marketing strategy 5ed, south western Cengage learning, 
Mason, USA, 2011, p43. 

 .46 ص ،2009 ،مرجع سابق سلوكي، مدخل التسويق، استراتيجية عبيدات، ابراهيم محمد 2
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 تأثير بعض العوامل البيئية الخارجية على الاستراتيجية العامة للمؤسسة المصرفية. :07الجدول رقم

 نتائج تأثير العامل البيئي العامل البيئي

 العوامل الاقتصادية:

 إقامة منطقة تجارة حرة.
 ة توسيعيةاتباع الِكومة سياسة اقتصادي

 إقرار الِكومة لخدمة ضريبية مرتفعة
 إقرار الِكومة لخطة تطوير البنية التحتية

 

الاقبال أو الاحجام على إقامة المشروعات ومنه زيادة أو تناقص 
 في حجم الخدمات المصرفية

زيادة حجم الانفاق الكلي وبالتالي زيادة حجم المعروض من 
 الخدمات المصرفية

  انكما  في القطاع المصرفي ككل للمؤسسةالمشروعات وبالتالي
 حجم المقاولات وبالتالي التوجه للقطاع المصرفي للاقتراب. ةزياد

 العوامل السياسية:

 الاستقرار السياسي أو عدمه.

يؤدي إلى تطوير بيئة استثمارية وبالتالي تطوير في الخدمات المصرفية 

 والعكس بالعكس.

 العوامل التكنولوجية
 كات ومشاريع مشترك.إقامة شرا 

 استثمارات أجنبية ذات تكنولوجيا عالية.
 

 إمكانية الاستفادة من تكنولوجيا جديدة.

تنويع وتطوير في المنتجات المصرفية وكذا في أساليب تقديمها أو 

 توزيعها.

 العوامل الاجتماعية والديموغرافية:
 انفجار سكاني متزايد

 عتغير في التوزيع السكاني لفئات المجتم
 جيالالأتغير ثقافي واجتماعي بين 

 زيادة الطلب على المنتجات المصرفية
 إمكانية الاستفادة من فرص تسويقية لشرائح مجتمعية جديدة

إمكانية ووجوب التكيف في المنتجات المصرفية مع التحولات 
 الثقافية المستحدثة

 العوامل الطبيعية:

 حدوث كوارث طبيعية كالزلازل

 دة من تمويل مشاريع إعادة البنى التحتية.إمكانية الاستفا

 العوامل القانونية:

 استحداث تشريعات جديدة لِماية المستهلك.

 وجوب الاطلاع والاحتراز لعدم خسارة لْزء من السوق.

تعمل  لأنهاالتوقع  إمكانية وصعوبة السيطرةالتِ يعمل عليها التدقيق الخارجي تتصف بعدم  الخارجيةن العوامل إ

 ن هذه العوامل تشمل:فإ وعموماً  المصرفية المؤسسة إطار خارج
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 .المحيطة الماليةفي البلد والظروف  السائدة الاقتصاديةالعوامل 

 للمجتمع. والثقافية الاجتماعيةالعوامل 

 .الدولةونوع التخطيط السائد في  والتشريعية القانونيةالاعتبارات 

 صلاحيات التدخل مع البنك المركزي.

 معها. المنافسة ةومدى قوتها وامكانياتها وشد الدولةعلى مستوى  المنافسة المصرفيةسسات حجم المؤ 

 .1المصرفيةاتجاهات المستفيدين والمدخرين في التعامل مع المؤسسات 

لذلك وجب عليها  المصرفي للمؤسسةكبير على النشاط التسويقي   تأثيرالذكر لها  السالفةن جميع المتغيرات إ  

 بما يتناسب هذه العوامل. والتكتيكية الاستراتيجيةهدافها أوتتكيف مع هذه المتغيرات وتضع تراقبه  أن

 :الداخلي التدقيق .2

لمختلف العوامل التِ  وشاملاً  دقيقاً  ويقدم هذا الْزء تحديداً  المؤسسةيتفحص التدقيق الداخلي جميع جوانب 

التِ تتبع تدفق  الأساسية الأنشطةتشتمل على  التِ وصفها مايكل بورتر والتِ الكاملة القيمة ةتشكل سلسل

من المدخلات، العمليات، المخرجات، المبيعات، والتسويق  بداية المنظمةالمنتجات خلال  أوالخدمات 

 أووتطوير  وأبحاثتوليد  أنظمةمن  المؤسسةالدعم التِ تعتمد عليها  أنشطةلى إ إضافةوخدمات ما بعد البيع 

 . 2التسويقية الاستراتيجيةفي بناء  جميعاً  المؤسسة تعتمد عليها والتِ وإدارة بشريةموارد 

 3ومنها: المرسومةللخطط  تكييفها وفقاً و بها  والتكهنن هذه العوامل يمكن للمصرف التحكم فيها إ

 .والبشرية المادية المصرفية المؤسسةموارد  

 .المصرفية للمؤسسة الإدارة ةفلسف 
                                                           

 122 -121 صمرجع سابق ،  المصرفي، يقالتسو ،عثمان يوسف ردينة الصميدعي،محمود جاسم  1
2 Philip Kotler, Veronica Won, John Sunder, Gary Armstrong, Principles of marketing, Op cite, p54. 

3
 121 ص ،مرجع سابق  المصرفي، التسويق ،عثمان يوسف ردينة الصميدعي،محمود جاسم  
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 التنظيم الداخلي وتوزيع السلطات. 

 التِ تشمل عناصر المزيج التسويقي. التسويقيةلعوامل ا 

 نشطتها.أتنوع و  المصرفية المؤسسةحجم  

 ارات والمستويات في المصرف.الإدعلاقات العمل التِ ترتبط مختلف  

 براز هذه العوامل وتحليلها من خلال نموذج التحليل الموجود في الْدول التالي:إويمكن  
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 نموذج تحليل عوامل التدقيق الداخلي.:08 الجدول رقم

 مستويات الأداء
 العوامل

أفضل من كل 
 المنافسين

أفضل من 
 المتوسط

أداء يعيف  أداء يعيف أداء معتدل
 جدّا  

 المالية 
 تسهيلات العملاء -هيكل الديون

 نقطة التعادل  - موارد، رأس المال
 الشمولية نسبة  - المبيعات نسبة

     

 الإنتاج
 ل الطاقة الانتاجيةاستغلا

توزيع العمالة على خطوط الانتاج 
 والخدمة.

 عرض المواد الخام -إنتاجية العامل.
 عمر الآلات -المبيعات لكل عامل

     

 الرقابة على الجودة
 التسويق  - موقع المؤسس
 خدمة العملاء  -  سمعة الخدمة

 التوزيع  - الأسعار
 تكاليف التسويق - عدد العملاء

     

 دى توفر المعلومات عن السوقم
 بحوث التسويق - الِصة السوقية

 رجال البيع والقوى
 عدد الخبراء والمشرفين

 تكاليف التدريب
 معدل دوران العمال

     

 التكنولوجيا المستخدمة
 درجة التكنولوجيا

 المنتجات المستحدثة
 البحث والتطوير

     

 .51-50ص  التسويق، مرجع سابق،تراتيجية محمد ابراهيم عبيدات، اس المصدر بتصرف :    
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 ي للتخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي:البيئالتحليل أدوات  - 2/1

التحليل  ة، وكلها تصب في خانالبيئية التأثيراتدوات لتقييم يتوفر لدى المؤسسات عدد كبير من الأ      

جل أمن  المختلفةوتعمل على توصيف الطرق  سةالمؤسعلى  تأثيرهاومدى  المحيطة البيئيةالمستند على معطيات 

شمل للظروف التِ تعمل من وأوضح أفهم  تحقيقفي  الإدارة ةفضل لمساعدأبشكل  المتبادلةفهم العلاقات 

 .1المصرفيةالمؤسسة  خلالها 

سيير بأنها مفهوم عام يعبر عن طريقة، نموذج، تقنية أو منهجية والتِ تستخدم لت Stenfossو قد عرفها       

 . 2العمل الاستراتيجي

كما تعرف على أنها الأدوات المختلفة والأساليب التِ تساعد المديرين على مختلف المستويات والمراحل       

 . 3والمجالات الإدارية الاستراتيجية من التحليل إلى الاختيار الاستراتيجي

جي تمثل مجموعة من الأدوات والأساليب وعموماً يمكننا القول أن أدوات التحليل البيئي الاستراتي     

 الاستراتيجية التِ يُري تطويرها بهدف تحليل بيئة المؤسسة ومساعدتها في اتخاذ القرارات وبناء الاستراتيجيات.

 التسويقية الإدارةجل تحقيق الهدف منه تسعى أبالتحليل البيئي وفق الوجه السليم والدقيق، ومن القيام ن إ

دوات التحليل البيئي والتِ قدمت من قبل عديد الخبراء أببعض  الاستعانةلى إشكل عام العليا ب والإدارة

 :4والباحثين ويمكن ايُاز بعضها في

 
                                                           

  1 Gorau Furvedeu, Asa Moberg, journal of cleaner production -13- 2005, U. Kingdom, 
p116.  

 ضوء في الاستراتيجي التخطيط في المستخدمة البيئي التحليل لأدوات تحليلية دراسة العال، عبد أحمد محمد عنتر 2

 .351 ص ،2017 ،04  جزء ،41 العدد شمس، عين جامعة التربية، كلية مجلة الحديثة، الإدارية الأدبيات
3 Afomins Anna, strategic management tools and techniques and organization 
performance: findings from the Czech republic, journal of competiveness vol07, issue 03, 
September 2015, p13-36. 

 .123 -122 ص ،مرجع سابق  المصرفي، التسويق ،عثمان يوسف ردينة الصميدعي،محمود جاسم  4
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 (B P)عمال  الأ حقيبة 

 (BCG) بوسطن. ةو ما تعرف بمصفوفأ / النمو ةالِص ةمصفوف 

 (GUM)متوجهات النمومصفوفة  

 (CGVM)      متجه النمو التقليديمصفوفة  

  (PLC)المنتج ةحيا ةدور  

 Shell/ (DPM)التوجيه. ةسياسمصفوفة  

 (PIMS) التسويق استراتيجيةرباح أثر أ 

  (VCA) لبورتر القيمة ةتحليل سلسل 

  (SA) تحليل السيناريو 

  (TM) التمرد ةمصفوف 

 (SWOT) والتهديدات والفرصوالضعف  ةالقو  ةمصفوف 

  (PISTEL).الخارجية البيئيةيستل للعوامل بتحليل  

دوات بالتحليل البيئي للتخطيط الاستراتيجي بعديد العوامل والتِ يمكن تكييفها الأيرتبط استخدام هذه      

على مستوى التخطيط  واستخداماً  كثر شيوعاً الأدوات في ما يتعلق بالتسويق المصرفي مركزين على الأ

 همها:أالاستراتيجي للتسويق ومن 
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 القطاع: ربحية ةمصفوف .أ 

  DPN الموجهةبمصفوفه السياسات  يضاً أوتعرف  البترولية Shell ةمن قبل شرك المصفوفةذه ه ةتم صياغ

 ةوكمي ةمن خلال تمديد متغيرات نوعي التِ سنتكلم عنها لاحقاً   BCGة تطوير مصفوف حصيلةوهي تمثل 

 ساسيين هما:أمن بعدين  المصفوفةوتتكون هذه  متعددة

كل من   نموه شاملاً  إمكانيةع السوق ومدى ا لقط المتوقعةرباح الأعن  والذي يعبر القطاع السوقي: ةيربح/ 1

 .البيئيةوالظروف  الصناعةنوع المنتوج، معدل نمو السوق، موقف 

من خلال  المنافسةعلى  المصرفية المؤسسة ةالتِ تتمثل في قدر  :المصرفية للمؤسسةالمركز التنافسي / 2

 DPN وأ  Shell ةخرى ويمكن تمثيل مصفوفالأ المنافسةؤسسات من الم المقدمةبالمنتجات  ةمنتجاتها مقارن

 :1على النحو التالي

 ..DNP القطاع ربحية مصفوفة: 24 شكل رقمال

  ربحية القطاع المتوقعة
 غير جذاب متوسط جذاب

المركز التنافسي  ضعيف عدم الاستثمار إنسحاب تدريُي التعزيز /الخروج
للمؤسسة 

 المصرفية
 متوسط انسحاب تدريُي و متحفظنم العمل بجهد

 قوي توليد النقد النمو نحو القيادة القيادة

Source: Colin Gillgan, Richard M.s Wilson, Strategic marketing 

planning 2ed, p395 

                                                           
 ط العربية، النيل مجموعة والعشرين، الواحد القرن لمواجهة الاستراتيجية الإدارة ي،المغرب الفتاح عبد الحميد عبد 1

 191 -190  ص ،1999 ،01
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 المصرفية بالمؤسسةبالمركز التنافسي  ةالسوق مقارن ةلى الاختبارات التِ تحكمها جاذبيإ Shell ةتشير مصفوف

 .للمؤسسة التنافسية ةمع تزايد القو  تقاطعاً  المصرفيةلنمو السوق  المتوقعة الْاذبيةوالذي يزيد كلما تطورت 

 : BCG ةمصفوف .ب 

دوات أكثر أحد أوتعد  الاستشاريةبوسطن  ةمجموع ةو مصفوفأ/ النمو ةالِص ةمصفوف يضاً أوتعرف       

 حول معيارين رئيسيين: وتم بنائها التحليل الاستراتيجي للتسويق استخداماً 

 .للجاذبيةحياته والتِ تعمل كمؤشر ة مكانته في دور  أومعدل نمو سوق المنتج 

 قياساً  المصرفية المؤسسة ةخر مكانآو بمعنى أكبر المنافسين في السوق المصرفي ألى إ بالنسبة السوقيةالِصه 

 .المنافسة المصرفيةالمؤسسات  ةبمكان

ربع خلايا ألى إلى المعيارين السابقين إ تقسم استناداً  المصرفية المؤسسةن منتجات إف المصفوفةلهذه  وفقاً       

 عمودياً  قي و معدل النمو الس  ثُ فقياً أ السوقية ةتمثل كل منها مجموعات من المنتجات حسب الِص ةرئيسي

 : 1في الشكل التالي الموصوفة المصفوفةلتنتج  لنا 

                                                           
1 Jean Jacques Lambin, marketing stratégique et opérationnel, 7ed, Chantal de Moerloose, 
Dunod, Paris, 2008, p304.  
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 نمو المكانة التنافسية للمؤسسة المصرفية.: مصفوفة الحصة / ال25 الشكل رقم

 . 131ص  مرجع سابق ،، التسويق المصرفي،ردينة عثمان يوسفالصميدعي، : محمود جاسم  المصدر

 1وهي: المصرفيةللمنتجات  استراتيجيةمراكز  أربعلى إبوسطن  ةمصفوف وفقيتم تقسيم المنتجات 

 ةول وهي منتجات ذات حصالاستراتيجي الأتمثل المركز  :(Question Mark)التساؤل  ةعلام/ 1

 بأطفاليضا أنمو مرتفع وهي تسمى عد ذي ومركز تنافسي ضعيف لكنها تعمل في سوق وا ةمنخفض سوقية

ذا تم نجوماً إنها قد تصبح أعلى الرغم من  ةالاستفهام كونها تعبر عن توجهات غير واضح علامةو أ المشكلة
                                                           

1
 Ayantunji Gbadamdsi, Sonny Nwankwo, Ian Bathgate, Principles of marketing, a value 

based approach, Palgrave Macmillan, New York, 2013, p319-320 
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حياتها وتقديمها للسوق  ةدور  بدايةالتِ تقع في  الْديدة عن المنتجات ما تعبرة وهي عاد ةتجهيز موارد كافي

 ن تعمل على تكثيف جهودها لنقل هذه أيُب  المصرفية ةسسالمؤ  استراتيجيةن فإلذلك 

 لها الفشل والاستبعاد من السوق.مآن أو أ(  النجوميةوهو  ألالى المستوى التالي ) إالمنتجات 

ي أفي سوق سريع النمو،  العالية السوقية ةديد هذه المنتجات من خلال الِص: يتم تح(Stars)النجوم / 2

ن إتحقيق نمو كبير وسريع في السوق المصرفي،  ةمكانيإمع  عالية ةتنافسي ةذات مكان ةنها منتجات مصرفيأ

لوسائل الدعم وتكثيفه بكل الطرق وا ةن تبنى على زيادأيُب  المرحلةفي هذه  المصرفية المؤسسة استراتيجية

 نه مهدد بالتراجع والفشل.فإ وإلا ةالِيا ةمن دور  الثانيةته مرحلللمنتج المصرفي الذي هو في 

غير أن نموها السوقي  عالية ةسوقي ةبقار النقد(: وهي تمثل المنتجات التِ صارت تتمتع بحصأ) النضوج/ 3

المنتج بحيث تبقى هذه المنتجات  ةحيا ةمن دور  الثالثة المرحلةرغم مركزها التنافسي القوي، وهي  منخفضاً صار 

 استراتيجيةترتكز  المرحلةنضوج للمنتج المصرفي، في هذه المراحل  ةوتمثل ذرو  المرتفعةمن مصادر الدخل 

خر " حلب آو بمعنى أقدر الامكان  المركز للاستفادةعلى بذل جهودها للاحتفاظ بهذا  المصرفية المؤسسة

 بقار".الأ

النمو التِ لا تحوز سوى على  البطيئةسواق في الأ العالقة المصرفيةوتمثل المنتجات  :التدهور) الكلاب(/ 4

من  ةخر مرحلآ، وهي تمثل ضئيلةيرادات ومكاسب إن تولد أعلى  ة، وهي بالكاد قادر ةمنخفض ةسوقي ةحص

 المؤسسةن إ، فلا بد من التخلص من هذه المنتجات ةنظر محاسبي ةنه من وجهأالمنتج المصرفي، ومع  ةحيا ةدور 

 . وجوداً  الشركة منحمده قبل حذفها كونها تستمر في  لأطول لإبقائها جهوداً  تبذل المصرفية
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 ( :  Ansoffالنمو ) مصفوفه استراتيجية ةمصفوف .ج 

للكشف  اً طار إ، وتعد 1957 ةسن (Igor Ansoff)النمو من قبل الباحث   استراتيجية ةوضعت مصفوف

في التحليل الاستراتيجي للتسويق وتضمن بعدين  المهمةدوات الأمن  واحدةعد النمو للمؤسسات وت فرصعن 

 1ساسيين:أ

 : والذي يشمل كل من المنتج الِالي والمنتج الْديد.المنتج 

 : والذي بدوره يشمل السوق الِالي والسوق الْديد.السوق 

 :المصرفيةؤسسات للنمو لدى الم استراتيجيةربع خيارات أعلى هذا التقاطع يكون لدينا  وبناءً 

 :المصرفيةالتغلغل في السوق  استراتيجية/ 1

باختراق السوق  الأخيرةبموجب ذلك تقوم هذه  المصرفية للمؤسسةول الاختيار الأ الاستراتيجيةوتمثل هذه 

 المستقرة البيئةللنمو في  ةمناسب الاستراتيجية، وتعد هذه ةسوقي ةللحصول على حص الِاليةبمنتجاتها  الِالية

 :  2عوامل منها ةعلى عد الاستراتيجيةويعتمد نجاح هذه 

 المنتج المصرفي. ةحيا ةدور  

 داخل السوق. المصرفية المؤسسة ةمكان 

 في السوق المصرفي. المنافسة ةحد 

 .السوقية للحصة الزيادةعن  الناتجةالتكاليف  

 نها:وسائل وطرق وم ةعلى عد المصرفية المؤسسةتعتمد  الاستراتيجيةولتحقيق هذه 
                                                           

1
 مصفوفة على المعتمدة الاستراتيجيات تعزيز في الرقتمي التسويق دور عمر، عبدو حربية ،يعقوب خضر منذر 

Ansoff  (الموصل العالمية متجر في يةاستطلاع دراسة)، العدد ،11 المجلد  الاقتتصادية، الإدارية للعلوم المثنى مجلة 

 247 ص ،2021 ،03
 .128 ص ، مرجع سابق الاستراتيجي، التسويق ،يوسف عثمان ردينة الصميدعي،محمود جاسم  2
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 .توسيع السوق عن طريق تحويل غير المستخدمين 

  كثر انتظاماً أتشجيع العملاء على استخدام المنتج المصرفي بطرق. 

  ةعلى الاستخدام في مناسبات محدد المصرفية للخدمةتشجيع المستخدمين. 

 ةللاستخدام والترويج لها بكثاف ةالبحث عن فرص جديد. 

 . 1المنافسين في السوق المصرفي ةيتفيد غالب يجيةالاستراتن هذه ألى إ الإشارةوتجدر 

 تطوير المنتج المصرفي: استراتيجية/ 2

نفسها لا  الِاليةسواق ولكن في الأ والمتطورة الْديدةبتقديم المنتجات  المصرفية المؤسسةوتتمثل في قيام        

دخال هذه إبمكان كون  الخطورةمن  الاستراتيجيةن هذه ، إسيما تلك المنتجات ذات التقنيات والتطور السريع

ن تلبي أن هذه المنتجات يُب أ، كما المصرفية المؤسسةالكافيتين من قبل  والدراسة الخبرةالمنتوجات يتطلب 

 النظرةكونها تعبر عن   كثر نجاحاً والأهم تعتبر الأ الاستراتيجيةن هذه فإ، ومع ذلك المصرفيةحاجات السوق 

 المؤسسةقبال العملاء الْدد والِاليين للتعامل مع إاحتمال  والتِ تؤدي غالباً للمؤسسة المصرفية  التطويرية

 .  2المصرفية

 3:شكال مثلاً أ عدةمن خلال  الاستراتيجيةويمكن استخدام هذه        

للمنتج  ةعاطفي أو ةاجتماعي ةقيم ةضافإو أ هفي وظائف كالزيادةللمنتج المصرفي   ةضافيوإ ةميزات جديد ةضافإ 

 خضر.الأو تطوير مفهوم المنتج أطرق التعامل  سينتحو أ

 .مختلفةصدارات تتوافق مع شرائح ومستويات إوجعلها تشمل  المصرفيةتطوير نطاق المنتجات  

                                                           
1 Jean Jacques Lambin, marketing stratégique et opérationnel, 7ed, Op cite, p328. 

 .129 ص ،مرجع سابق  الاستراتيجي، التسويق ،يوسف عثمان ردينة الصميدعي،محمود جاسم  2
3
 Jean Jacques Lambin, marketing stratégique et opérationnel, 7ed, 2008, Op cite, p332. 
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و أو تقديم جيل جديد منها أمن خلال تحسينها  ةو الغير مناسبأ المتقادمةللمنتجات  التنافسية القدرة ةاستعاد 

 تحسين جمالياتها.

السمات الواجب توافرها ووضع  ةالتِ يؤدي بها المنتج المصرفي وظائفه من خلال تحديد سلسل ودةالْتحسين  

 لتحسين المنتج المصرفي. ةووافي ةشامل ةو رقاب ةمعايير جود

و التخلي عن أ المتماثلةو توحيد المنتجات أمن خلال تعديل التصميم  المصرفية الخدمةنتاج إترشيد خط  

 الْدوى.  عديمةو  الهامشيةالمنتجات 

 :المصرفيةتطوير السوق  استراتيجية/ 3

، وهنا ةسواق جديدألى إ الِالية المصرفيةمنتجاتها  بإدخال المصرفية المؤسسةتقوم  الاستراتيجيةهذه  وفق        

 ةسواق جديدأفي دخول  ةكبير   مخاطرةكبيرتين لوجود   دراسةو  ةوخبر  ةمن امتلاك معرف المصرفية للمؤسسةلابد 

 .1تطمح المؤسسة لاكتسابهم لزبائن بالنسبة ةمنتجات تعتبر مستجد طرحو 

 2طرق ووسائل منها: ةتعتمد على عد الاستراتيجيةن هذه إ

 لمجموعةو بيعه أخر آدخاله لقطاع سوقي إطريق  عنطار الْغرافي في نفس الإ ةجديد ةشرائح مجتمعي ةمعالْ 

 خرى.أخرى عن طريق تقديمه بطرق أ

ماكن أيُاد طرق إ وأ الِاليةالتوزيع  ةلى جنب مع شبكإ امتياز جنباً  ةشاء شبككإن ةديدقنوات توزيع ج 

 .ةخرى لطرح المنتج المصرفي لم يكن لم تكن مستعملأ

                                                           
  .128 ص ،مرجع سابق  ،المصرفي  التسويق ،يوسف عثمان ردينة الصميدعي،محمود جاسم  1

دور التسويق الرقتمي في تعزيز الاستراتيجيات المعتمدة على مصفوفة  عمر، عبدو حربية يعقوب، خضر منذر

Ansoff )247 صمرجع سابق ،  ) دراسة استطلاعية في متجر العالمية الموصل. 
2
 Jean Jacques Lambin, marketing stratégique et opérationnel, 7ed, 2008, Op cite p330-

331. 
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لتوسع الْغرافي، وهذا من خلال التوسع في مناطق الاخرى من البلاد او فتح فروع لم يسبق العمل فيها او ا 

 في دول اخرى.

 . للبيئة التسويقية والمعرفةتطوير السوق على التوزيع  استراتيجية ساسي تعتمدأوبشكل  

 التنويع:ة استراتيجي/ 4

من خلال العمل باتجاهين  ينصيبها السوق ةبالسعي لزياد المؤسسةالتنويع على قيام  استراتيجيةتعتمد         

 ن واحد:آمختلفين في 

 .ةجديد ةتطوير منتجات مصرفي 

 .1ةجديد ةيسواق مصرفألى إالدخول  

على مستوى  سواء   ةخاطر شديدي الملكنها تعمل وفق اتجاهين  الكبيرةورغم خطورتها  الاستراتيجيةن هذه إ

النمو  ةما تعتمد من قبل المؤسسات في مرحل ةنها كثير ألا إ المصرفية المؤسسةعلى  ينو المنتج الْديدأالسوق 

 .2ةالانحدار وغير مرغوبفي مرحله التدهور و  الِالية الصناعةن كانت إلاسيما 

 التنويع: ةنواع من استراتيجيأ ةوبشكل عام هناك ثلاث

للمنتجات  ةذات خواص مشابه ةجديد ةين يتم البحث عن منتجات مصرفيأ :ةالتنويع المركز  ةاستراتيجي (1

 معها. ةو منسجمأ ةالِالي

عجاب الْمهور المستفيد وإ ةاباستج ةشار بإ ةالمصرفي ةساسها المؤسسأتقوم على  :أفقيةتنويع  ةاستراتيجي  (2

 .الِاليةتختلف عن  ةومتطور  ةبوسائل مستجد

                                                           
 .129 ص ،مرجع سابق  الاستراتيجي، التسويق ،يوسف عثمان ردينة الصميدعي،محمود جاسم  1
 .247 ص ،مرجع سابق  عمر، عبدو حربية يعقوب، خضر منذر 2
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سواق وأ ةجديد ةنشطأبحث عن  ةوسائل متعدد ةالمصرفي ةين تستخدم المؤسسأ التنويع المتعدد: ةاستراتيجي (3

 .1ةمختلف

 :Ansoff ةعمل مصفوف ةن الشكل التالي يوضح طريقإ

 

 

 .: مصفوفة إستراتيجية النمو26الشكل رقم 

Source: Jean Jacques Lambin marketing stratégique et 

opérationnel,Op cite, p330. 

 

 :Swotوالضعف  ةات ونقاط القو الفرص والتهديد ةمصفوف .د 

وهو يشمل  رها استخداماً وأكثدوات التحليل البيئي للتخطيط الاستراتيجي أشهر أحد أ  Swotيعتبر تحليل 

 (   opportunitiesوالفرص ) ( weakness) ( والضعف strongths)ة لنقاط القو  شاملاً  تقييماً 

 . 2ةوالخارجي ةاخلي(  من خلال تحليل البيئتين الدthreatsوالتهديدات )

                                                           
 .129 ص ،مرجع سابق  الاستراتيجي، التسويق ،يوسف عثمان ردينة الصميدعي،محمود جاسم  1

2 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, marketing management 15ed, Op cit, p71. 

 منتج خدمي جديد منتج خدمي حالي

 استراتيجية تطوير المنتج المصرفي يجية اختراق السوق المصرفيةاسترات

 استراتيجية التنويع استراتيجية تطوير السوق المصرفي

 
 المنتج الخدمي المصرفي

سوق 

 حالية

سوق 

 جديدة
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دوات التخطيط الاستراتيجي أوالتهديدات من ضمن  صوالضعف والفر  ةنقاط القو  Swotويعتبر تحليل   

 : 1التالي ويمكن تمثيلها وفق الْدول ةوتعريف فرص نمو المؤسس ةلهيكل ةالمهم

 .Swot ل: مكونات وتحلي09 دول رقمالج

 strongths نقاط  القوة/ داخل المنظمة

 weaknesses الضعف/ داخل المنظمة نقاط

 opportunities الفرص/ خارج المنظمة

 threats المنظمةالتهديدات/ خارج 

 .130: محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق الاستراتيجي، مرجع سابق ، ص المصدر

 
 : 2هريينفي التحليل  باستثناء اختلافين جو  ةشابه للطرق السابقم  Swotن تحليل إ

 .ةلى قياسات موضوعيإن يؤدي أ يحاولنوعي ولا   Swotن تحليل أ 

 بشكل مختلف. ةوالتنافسي ةنه يحدد مفهوم الْاذبيأ 

لماذا  ةواضح ةي صور طكونه يع  ةالمناسب ةفي بناء الاستراتيجي ةللمساعد أسلوبا  Swotيمثل تحليل         

من  ةالخارجي ةوما يقابل ذلك في البيئ، وكذا بالنقاط ضعف  ةيمن مزايا وقوى داخل ةالمصرفي ةتتمتع به المؤسس

 ة يضا وتبيان حقيقأاستخدامه  ةسهوللفرص وتهديدات، لذلك تستعين به كثير من المؤسسات كجزء مهم 

 .ةالخارجي ةمع خصائص البيئ ة وتماشياً على خصائصها الداخلي اعتماداً  المؤسسةفرص نجاح 

                                                           
  .130 ص ،مرجع سابق  الاستراتيجي، التسويق ،يوسف عثمان ردينة الصميدعي،محمود جاسم  1

2 Jean Jacques Lambin, marketing stratégique et opérationnel, 7ed, Op cite, p316. 



     المصرفي للتسويق الاستراتيجي التخطيط                                         الرابعفصل ال

201 
 

التِ تؤثر على  ةوالْزئي ةالكلي ةمراقبه قوى البيئ ةالمصرفي ةن على المؤسسفإام بشكل ع :ةالخارجي ةالبيئ/ 1

لى تحديد فرص التسويق إ الإدارةو تطوير تحتاج أن لكل اتجاه فإعد ذلك برباح، ثُ الأقدرتها في النمو وكسب 

 به. ةوالتهديدات المرتبط

ن أمن خلاله، حيث  رباحاً أن تحقق أ ةيحتاجه العميل، حيث يمكن للمؤسس : وتمثل مجالاً الفرص - 1/1

لنقاط قوتها مع  ن يكون ليس فقط مطابقاً وأفرص تختلف حسب جاذبيتها واحتمالات نجاحها والذي لابد 

لا  ةها في السوق، فمجرد الكفاءين تتجاوز هذه النقاط متطلبات منافسأ يضاً أمتطلبات هذا النجاح ولكن 

كبر قدر من العملاء والِفاظ عليهم أالتِ تستطيع توليد  هي تلكداء أ فضلالأ ة، فالمؤسسةتنافسي ةيشكل ميز 

 بمرور الوقت.

عدم الاستعداد له  ةن يؤدي في حالأغير مرغوب يمكن  : يمثل التهديد البيئي تحدياً التهديدات - 1/2

قوع، الو  احتمال أو الخطورة ةرباح حسب درجالأو ألى تدهور في المبيعات إ ةدفاعي ةجراءات تسويقيبإ

 ما التهديدات أ، ةبعناي ةكثر خطور الأالتهديدات  ةيمكن تجاهلها، بينما يُب مراقب ةفالتهديدات البسيط

 . 1عند الوقوع ةجراءات اللازمالإطوارئ توضح مختلف  ةفيجب تطوير خط ةالرئيسي

 :2باعتبارها تتشكل داخلها وتشمل ةوضعف المؤسس ةوهو ما يمثل لقاط قو  :ةالداخلي ةالبيئ/ 2

والمهارات لتكنولوجية وقدراتها ا ةوالبشري ةالمادي ةمكانيات المؤسسإوتتمثل في مختلف  :القوةنقاط  - 2/1

وتمثل تفوقها في قطاعها السوقي  ة....إلخ  والتِ تشكل ميزتها التنافسيةنتاجيوالإ ةوالتسويقي ةداريوالإ ةالتنظيمي

 على المنافسين.

التِ تحول دون استغلال الفرص  ةتلف المعوقات والمشاكل الداخليوهي تعبر عن مخ نقاط الضعف: -2/2

 العاملين وخبرتهم. ةو عدم كفاءأالموارد،  ةفقل ةالمتاح

                                                           
1 Philip Kotler, marketing management, millennium edition Opcit, p47. 

 .131 ص ،مرجع سابق  الاستراتيجي، التسويق ،يوسف عثمان ردينة الصميدعي،محمود جاسم  2
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 على الشكل التالي: Swot ةويمكن توضيح مصفوف

 

 

 

 

 

 .Swot: مصفوفة 27 الشكل رقم

Source: Philip Kotler, Gary Armstrong, Mark olivier opersnik 17ed 
Pearson éducation, United Kingdom 2018, p8 

 1في الْدول التالي: Swot ةطار تحليل مصفوفإيمكن توضيح   وعموماً 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .132 ص ،مرجع سابق  الاستراتيجي، التسويق ،يوسف عثمان ردينة الصميدعي،محمود جاسم  
 .53-52محمد ابراهيم عيدلات، استراتيجية التسويق مدخل سلوكي، ص   

 نقاط القوة

القدرات الداخلية التِ قد تساعد 
 الشركةو في تحقيق أهدافها

 نقاط الضعف

المعوقات الداخلية التِ قد تحد من 
 قدرات المؤسسة على تحقيق أهدافها

 الفرص

 يمكن المتغيرات الخارجية التِ
 للمؤسسة استغلالها لتحقيق مزايا

التهديدات والمخاطر الخارجية التِ قد 
 تحد من قدرة المؤسسة وأدائها

 إيجابية سلبية

 داخلية

 خارجية
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 . Swotطار تحليل لإجدول توييحي  :10 الجدول رقم

العوامل  
 الخارجية

العوامل  
 القوة الضعف الفرص التهديدات الداخلية

 الكساد.

 النوبات.
المضاربة في سعر 

 .لنقدا

التحسن في الدورة 

الاقتصادية، تزايد في 

 .الدخل الشخصي

 

 الاقتصادية

قلة كفاءة الإدارة 

 وخبرتها.

موهبة الإدارة 

 وخبرتها ومهارتها.

 

 الإدارة

دخول منافسين 
أقوياء في الإطار 
والأداء العالي أو 

دخول قانون 
استثمار جديد 
 يزيد المنافسة.

توافق بين المنافسين 
 المحتملين.

إمكانية الاستفادة 
من زيادة 

 الاستثمارات.

 

 المنافسة

شبكة التوزيع 
 ضعيفة.

فريق عمل غير  
 كفؤ.

تزايد الِصة 
السوقية 
 للمؤسسة.

برامج فعالة في 
 تطوير المنتجات.

 

 التسويق

الأحداث التقنية 

 والبديلة متسارعة.

 

الِماية المسجلة 
للتقنيات 
 الابداعية.

 

 التكنولوجيا

يئة مصادر بحثية س

 في الإبداع.

مهارات بحثية 

 إبداعية.

 
البحث 
 والتطوير

القوانين المحددة 
لِركة انتقال 

الخدمات ورؤوس 
 الأموال.

الِوافز التجارية في 

 الأسواق الْذابة.

 
القانونية 
 والتنظيمية

موقع السيولة 

 النقدية ضعيف.

نسبة الديون 

صغيرة بالنسبو 

 لرأس المال.

 

 المالية

ة وجود موانع كثير 
للدخول للأسواق 

 التنافسية

قنوات التوزيع 
الْديدة تساعد في 
 الوصول إلى الزبائن.

 

 طبيعة السوق

ضعف في خطوط 

 إنتاج الخدمة.

المنتجات العالية 

الْودة والنوعية 

 ممتازة وفريدة.

 

 العرض
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 ةيوضاع السياسالأ ةبيئل تحليلاً  PESTELالموسع  جهو نموذأ Pestيمثل تحليل  : Pestتحليل  .ه 

في  ةالاستراتيجية والتِ يتم وضع الخط الخارجية( ة.... )عوامل البيئةوالاقتصادي ةوالتكنولوجي ةوالاجتماعي

ثير كبير على تأحداث إ ةمكانيإن متغير بيئي خارجي يمثل أهذا التحليل تقوم على  ةن فكر أظلها، حيث 

ثار من خلال تحليل وفهم وتوقع الآو الطويل لذلك فأو قطاع عملها ككل على المدى القصير أ ةالمؤسس

ما للدفاع وتجنب إ ةالممكن الاستراتيجياتفضل أالتخطيط ووضع  ةمؤسسللهذه التغيرات، يمكن ل ةالمتوقع

 . 1واستغلال الفرص التِ قد تتيحها هذه المتغيرات ةالاستفاد أوالمخاطر 

ن تؤثر على سوق معين حيث أكن التِ يم الرئيسيةيسلط الضوء على العوامل  PESTELن تحليل إ        

بالسوق،   ةغير مباشر من المتغيرات المحيط أوثر بشكل مباشر أن يتوأالنشاط لابد  مجالاتي مجال من أن أ

ثير لصالح التأو استغلال هذا أا تفادي شأنهلذلك وجب على مديري التسويق تحليل جميع المعلومات التِ من 

 . 2ةالمصرفي ةالمؤسس

 وهي: ةالمستخدم ةالكلي ةلمجموع المتغيرات البيئي اختصاراً  PESTELويمثل مصطلح 

 P - Political : ةسياسي   

E - Economical ةاقتصادي :  

S - Social  ةاجتماعي :  

T-  Technological وجية :تكنول   

E-  Environnemental : ةبيئي  

L-  Legal : ةقانوني  

                                                           
1 Ayantunji Gbadamosi, Sony nwankwo, Ian Bathgate, principles of marketing a value 
based approach,Op cit p28. 
2 Nathalie Van Laethem, Toute la fonction marketing, Dunod, paris, 2005, p28. 



     المصرفي للتسويق الاستراتيجي التخطيط                                         الرابعفصل ال

205 
 

 :PESTEL1لنموذج  وفقاً  ةالكلي ةلتحليل البيئ ةستخدمهم المالأن يوضح المعايير أوالْدول التالي يمكن 

 PESTELالمعايير الأهم المستخدمة لتحليل البيئة الكلية وفقا  لنموذج  : 11رقم  الجدول

 السياسية
 المخاطر السياسية

 التغير السياسي أو الاستقرار
 إلغاء القيود

 السياسات الضريبية
 لوائح مكافحة الاحتكار

 وسياسة التصدير والاستيرادالتجارة الخارجية 
 السياسة النقدية

 الِماية الاجتماعية.

 لاقتصاديةا
 الدورات الاقتصادية

 أسعر الفائدة
 معدلات التضخم

 أسعار الصرف وتحويل الأموال
 السياسات الاقتصادية والمالية المتعلقة بالميزانية.

 معدلات البطالة والتشغيل.
 .الشرائية والقوةمستوى المعيشة 

 يات الدخل والميل للاستهلاكمستو 
 الاجتماعية

 التوزيع الديمغرافي
 القوانين الاجتماعية

 مستوى التعليم
 الصورة والموقف من ثقافة العمل
 أنماط الِياة والنزعة الاستهلاكية

 التوعية والاهتمام بالأخلاق
 الأقليات وتكافؤ الفرص

 التكنولوجية
 نفقات الدولة على البحث والتطوير.

 طاع العمل على البحث والتطوير.إنفاق ق
 سياسة الملكية الفكرية وحماية براءات الاختراع.

 الكثافة التكنولوجية والابداع.
 مراكز الكفاءة والاختصاص.

 البيئية
 الِساسيات والقوى البيئية

 سياسة التلوث
 إدارة النفايات وإعادة التدوير.

 سياسات توفير الطاقة.
 المسؤولين الاجتماعية.

 نونيةالقا
 / قوانين حماية البيئة. قوانين الاحتكار

 قانون العمل.
 التشريعات الصحية.

 معايير المحاسبة واللوائح المالية.
 قوانين الِوكمة ومسؤولية المديرين.

كثر النماذج أحد أيعتبر  PESTELن تحليل إبل  تعتبر حصرياً  لا الذكر ةن المتغيرات السالفإ     

 :همهاأكتهديدات له ومن   ةليها بسهولإ ةمكونات جديد ةضافإحيث يمكن  ة،ديناميكي
                                                           

1 Laurence Lehmann Ortéga, Frédéric Leroy, Pierre Dussauge, Bernard Garrette, Rodolphe 
Strategor, Duraud, 6ed Dunod, paris, 2013, p33. 
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الهدف الرئيسي لتحليل  ةوكلها تصب في خان ة، التنافسيةيالثقاف،  ة، العالميةخلاقيالأ ة، البيئةتحليل الصناع

PESTEL  1:هدافأوالذي لا يخرج عن ثلاث 

 .ةالتِ تؤثر على المؤسس ةالِالي ةالعوامل الخارجي ةمعرف 

 .مستقبلاً  ةو تؤثر على المؤسسأالتِ قد تتغير  ةعوامل الخارجيتحديد ال 

 .ةالتهديدات المحتمل لمواجهةمثل الأ، والاستعداد ةوالمتوقع ةمثل للفرص الِاليالاستغلال الأ 

 :ةالتسويقي ةواستراتيجي ةهداف التسويقيالأثانيا :

 :ةهداف التسويقيالأ/ 1

 ةي الوضعيأهدافها، أ ةالمصرفي ةتقرر المؤسس ةالقدرات التسويقي ةعرفوم ةعلى بحث وتحليل البيئ بناءاً         

حيث يمكن  ةبدق ةللتحقيق ومحددة وقابل ةن تكون واقعيأهداف يُب الأن هذه إليها في السوق، إالتِ تسعى 

 . 2ةنحاء ومستويات المؤسسأتوصيلها لْميع 

سواق بحيث يُب تحديد والأالمنتجات بين  ةساسي حول المطابقأهداف التسويق بشكل أتدور         

 فيه، وهي تمثل بيانات  ةالتِ يُب تقديمها كما يُب تحديد وضع ونطاق السوق المستعجل ةالمنتجات المصرفي

 . 3ةالتسويقي طعن الخط ةوالناتج ةالمتوقعو  ةالمرجو  للنتائج  ةرسمي

                                                           
1
 ضوء في الاستراتيجي التخطيط في المستخدمة البيئي التحليل لأدوات تحليلية دراسة العال، عبد أحمد محمد رتعن 

 385 ،ص2017 ،04 جزء ،41 عدد شمس، عين جامعة ،-التربية كلية مجلة - الحديثة الأدبيات
2 Geoff Lancaster, Paul Reynolds, Butterworth, Heinemann, management of marketing, 
Op cite, 2005, p396. 
3 Michael R.Czinkota, Masaaki Kotabe, Demetris Vrontis, S.M. Riad Shams, marketing 
management, 4ed springer nature, Switzerland, 2021, p71. 
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بقرارات تخصيص الموارد وتحديد  هاً يتوج في كونها توفر ةهداف التسويقيللأ ةساسيالأ ةتتمثل الوظيف        

 ويسهل ةكثر دقأطابع كمي ليسهل قياسها بدلائل  تهداف التسويق ذاأن تكون أالخطط، لذلك وجب 

 .ةعداد الاستراتيجيإتنفيذها وتقييمها بعد 

 يبنى على محورين: ةهداف التسويقيساسي لوضع الأالأن الغرض إ       

للتركيزها  ةلى تحقيقه وهذا يعطي حيويإ ةالمؤسس ىداء الذي تسعالأ ةهداف التسويقيالأتحديد  

 .ةالاستراتيجي من خلال استراتيجياتها التسويقي

وهذا ما يحتم على  ةالتقييم والمراجع ةداءها الفعلي في مرحلأ ةيحدد المعايير التِ ستفي بها المؤسس 

 . 1ةالمؤسس ورسالة ةاتيجيهداف الاستر الأمع  ةمستحق أهدافهاكون تن أ ةالتسويقي ةدار الإ

 :ةالتسويقي ةالاستراتيجي/ 2

، لكنها ةهداف تنص على ما يُب تحقيقه ومتى يتم تحقيق النتائج المرجو ن الأألى إ "جيمس كوين"يشير        

 . 2تحقيق ذلك وهذا هو المكان الذي تتدخل فيه استراتيجيات التسويق ةلا تذكر كيفي

هداف الألتحقيق  ةالتسويق الواسع ةيتم تحديد استراتيجي ةالتسويقي المؤسسة ةمن خط ةفي هذه المرحل       

 ةهداف الموضوعتجمع فيه الأ ةو خطأبوضع نمط  ةالمصرفي ةؤسسالم، وفي هذا الْزء ستقوم من سلفاً  ةالموضوع

ضح تو سنها أهداف، كما الأالاتباع وتسلسل العمل اللازم لتحقيق تلك  ةلى السياسات الواجبإ ةضافإ

وعلى هذا  ةواستدام ةكثر كفاءأفضل ومزايا أمن خلال القيام بشيء  ةتنافسي ةصيل كيف ستكسب ميز بالتف

                                                           
1 O.C. Ferrell, Michael D. Hartline, marketing strategy, Op cite, 2011, p44. 
2 Michael R. Czinkota et autres marketing management,Op cit , p71. 
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 ةعلاقتها مع العملاء بطريقل إدارتها ةلى كيفيإتشير  ةالتسويقي استراتيجيتهامن خلال  ةن المؤسسفإساس الأ

 . 1ساسيالأوهدفها  ةتسويقيال ةباعتبار العملاء جوهر الخط وهذاعلى المنافسين  ةتمنحها ميز 

لاحتياجات العملاء ورغباتهم وبالتالي يُب تحليل  عميقاً  يتطلب فهماً  ةالتسويقي ةن وضع الاستراتيجيإ      

وضع  ةتتضمن عملي فضل تلك الشرائح، عموماً أسواقهم واختيار وأنواع المستهلكين وشرائحهم أجميع 

 : 2ةثلاث عوامل رئيسي ةالتسويقي ةالاستراتيجي

 السوق. ةتجزئ

 السوق المستهدف.

 التميز والتموقع.

 السوق: ةتجزئ (1

، ةومحدد ةمتجانس ةلى مجموعات سوقيإبتقسيم سوق غير متجانس  المصرفيةللسوق  تجزئةال ةتهتم عملي  

 . 3ومزيج تسويقي مميز ةبخدمات ومنتجات محدد ةحيث يمكن بعد ذلك استهداف هذه القطاعات المحدد

من  ةلى مجموعات صغير إالتِ فحواها تقسيم السوق  ةنها العمليأالسوق  ةتجزئ Skinnerوقد حدد 

 . 4نسبياً  ةالمستهلكين ذوي الِاجات المتشابه

 في طلباتهم، حاجياتهم،  كثر سواء  أو أ ةسواق تتكون من عديد العملاء والذين يختلفون بطريقالأن إ

                                                           
1 O.C. Ferrell, Michael D. Hartline, marketing strategy, 5ed, Op cite , p44.45. 
2 Philip Kotler,Gary Armstrong, Marketing an Introduction, 12ed,Op cite, 2015, p77. 
3 Malcom Mc Donald, Pennie Frow, Adryan Payn, marketing plans for services,Op cite, 
p111. 

 .174 ص ،مرجع سابق  الاستراتيجي، التسويق ،يوسف عثمان ردينة الصميدعي،محمود جاسم  4
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لى إ ةسواق الكبير الأبتقسيم  ةالسوق تقوم المؤسس ةتجزئ ، ومن خلالالشرائيةو ممارساتهم أمواردهم، مواقعهم 

تتوافق  ةمن خلال منتجات وخدمات مصرفي ةكثر كفاءأليها بشكل إيمكن الوصول  ةشرائح مجتمعي

 . 1ةواحتياجاتهم المتميز 

لابد منه  مراً أالتِ تجعل منها ة سباب الواقعيمن الأ ةلى مجموعإللسوق المصرفي تستند  ةالتجزئ ةن فكر إ       

 2همها:أولعل  ةالمؤسس ةلنجاح استراتيجي

 كر : أ ةاحتياجات العملاء بدق لبيةجل تأمن / 1

 مزيجالسوق وتطوير  ةتتباين، لذلك فمن خلال تجزئو تختلف  ةن متطلبات العملاء في السوق العامأالمعروف ف

 فضل لاحتياجاتهم ورغباتهم.أ تقدم لعملائها حلولاً  ةن المؤسسفإمن العملاء  ةتسويقي مميز لكل شريح

 رباح:الأ ةلزياد/ 2

 حساسيةقل أ، بعضها حياناً أسعار ومتناقص الألديها تفاعل مختلف اتجاه  ةن شرائح العملاء المختلفأحيث 

فضل سعر أنها ستتمكن من الِصول على فإ للسوق ةخر عكس ذلك، وبتقسيم المؤسسالآسعار والبعض للأ

 بشكل فعال. ةيد التزكيمما يز  يممكن في كل قطاع سوق

 في القطاع السوقي:  لكسب الريادة/ 3

على التفوق  ةفي قطاع سوقي معين رغم عدم القدر  ةن تقسيم السوق قد يسمح في كثير من المرات من الهيمنإ

 احتياجات المستهلكين  ةوهذا ما يسمح بالتركيز على تطوير مزيج تسويقي معين لتلبي في السوق كاملاً 

                                                           
1 Philip Kotler, Veronica Won, John Sunder, Gary Armstrong, Principles of marketing, Op cite, 
p391. 
2
 Graeme Drummond, John Ensor, Ruth Ashford, strategic marketing, 2ed, Butterworth, 

Heinemann, UK, 2011, p44 
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 خرى.الأ ةمع المؤسسات المصرفي ةقل مقارنأ ةوتكلف ةتنافسي ةزء وكسب ميز في هذا الْ

 للاحتفاظ بالعملاء: / 4

 ةالتِ تستهدف مختلف الشرائح في السوق سيتيح للمؤسس ةن توفير الخدمات والمنتجات المصرفيأحيث 

ن إمستوى دخلهم،  ةو زيادأفي السن  تقدمهم احتياجاتهم التِ قد تتطور مع تغيرولاء العملاء رغم بالاحتفاظ 

 كثر ولاءً أهؤلاء  يُعلعلى مختلف الخدمات التِ تتوافق مع تغير الِاجات ورغبات العملاء  ةتوفر المؤسس

 .ةفي التعامل مع المؤسس واستقراراً 

 : ةلتركيز الاتصالات التسويقي/ 5

من  ةالمستهدف ةلى الفئإحديد صل على وجه التتالتِ  ةيسمح التقسيم الْيد للسوق بتحديد القنوات التسويقي

 ةالتِ تركز بشكل مباشر على فئ ةموال والْهود باستخدام وسائل الاتصال التسويقيالأالعملاء، وهذا بتوجيه 

 المستهلكين المحتملين. 

 السوق: ةمتطلبات نجاح تجزئ .أ 

لابد من توافر  ةهداف المسطر الألى إالسوق تضمن الوصول  ةتجزئك ةفعال ةنخراط في استراتيجيلاجل اأمن 

 1وتتمثل في: من المعايير والتِ يُب استيفاؤها قبلاً  ةمجموع

ن تكون لديها أمن المستهلكين يُب  ةالمختلف ةالسوقي اتن المجموعأحيث  :ةالمجموعات السوقي ةاستجاب/ 1

ذات نتائج  السوق ةستجعل من تجزئ ةالمتماثل ةن الاستجابلأ ةالتسويقي ةنشطوالأللتغيرات  ةاستجابات مختلف

 .ةمختلف ةجراءات تسويقيإعند اتخاذ  ةعكسي
                                                           

1 Douglas Hoffman, John E.G. Brateston, Services marketing, concepts, strategies, and 
cases, 4ed, Cengage- learning, Mason , USA, 2008, p154-155 

 177-176 ص مرجع سابق، المصرفي، التسويق عثمان يوسف، ردنية محمود جاسم الصميدعي،
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جزاء الأديد وقياس لتح ةليآ ةالمصرفي ةن تتوافر لدى المؤسسأحيث يُب  التحديد والقياس: ةقابلي/ 2

كالعمر،   ةوسهل ةنماطهم بصفات واضحوأفي السوق الكلي، بحيث يمكن التعرف على شرائح العملاء  ةالمختلف

 ةمن العملاء ومقدمي الخدم يربك كلاً ساس معقد وغير واضح أن التمييز على لأإلخ، الْنس، السلوك.....

 .سواء على حد   ةالمصرفي

تكاليف  ةلى تغطيإبما يؤدي  ةكافي  ةبصور  كبيراً   ة(التجزئ)ن يكون حجم السوق أيُب  حجم السوق:/ 3

 ةن ربحيأللنمو بما يضمن  وقابلاً  داً عوا يع السوقا قطالن يكون أقل و على الأأ ةالتجزئ ةستراتيجياتشغيل 

 .ةالعروض في هذه القطاعات تغطي تكاليفها وتحقق عوائد مرضي

مر ضروري وحتى أساسها أالسوق على  ةن تجانس المجموعات التِ تم تجزئإ :ةتجانس القطاعات السوقي/ 4

 المزيجيتم تمييز ساسها أالسوق بحيث تكون لكل قطاع نفس الِاجات والرغبات التِ على  ةتجزئ لإجراء

 الموجه. يالتسويق

 ةلى القطاع السوقي الذي تم تحديده نتيجإالوصول  سهولةن إ لى القطاع السوقي:إعلى الوصول  ةالقدر / 5

 ةاللازم ةالتسويقي ةنشطالأعلى وضع  ةمع القدر  وتنفيذها عملياً  ةمر ضروري لوضع الاستراتيجيأالسوق  ةتجزئ

 .ةاللازم ةالسرعحيز التنفيذ دون عوائق ووفق 

 ةالمصرفي ةيمكن  المؤسس ةالكافي ةداريوالإ ةن توفر الامكانيات الماليإ :ةللتجزئ ةتوفر الامكانيات اللازم/ 6

ن وجود عديد لأداء الفعال والأالِسن  السير يقتضيهنشطتها وفق ما أوتنفيذ  ةمن وضع خطوطها التسويقي

 . ضافياً إ يتطلب جهداً  ةالسوقي تالقطاعا
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 السوق: ةوائد تجزئف .ب 

 1في: يُادها عموماً إمن المزايا التِ يمكن  ةكبير   ةالسوق المصرفي تمنح البنك مجموع ةن تجزئإ 

 عن رغبات العملاء وحاجاتهم. ةكثر دقأ ةواضح ةلى تقديم تعريف وصور إالسوق  ةتؤدي تجزئ 

 هداف.لتحقيق تلك الأ ةاليكثر فعأومن ثُ تقييمها  ةكثر دقأبشكل  ةهداف التسويقيلى تحديد الأإتؤدي  

 .ةقطاعات السوقيلل ةعلى التكيف مع الاحتياجات المتغير  ةدار للإ ةكبير   ةسوق قدر ال ةتمنح تجزئ 

 كبر لدى المنافسين.أوالضعف بشكل  ةمواطن القو  ةعلى معرف ةالمصرفي ةدار الإالسوق  ةتساعد تجزئ 

 للبنك. ةالمتاح ةرص التسويقيللبنك تقييم الف ةالتسويقي ةدار الإالسوق على  ةتسهل تجزئ 

ة الدقيق ةمن خلال المعرف ةالتسويقي ةفي الخط ةبرمجالم ةالاعتمادات المالي ةالسوق من معرف ةتمكن تجزئ 

 وقطاع سوقي.  ةلاحتياجات كل شريح

 السوق المصرفي: ةسس تجزئأ .ج 

ساليب الأو أحول المعايير  أساساً  ورمن الصعوبات التِ تتمح ةيواجه المصرف مجموع ةالمطلوب ةلتنفيذ التجزئ

السوق  ةن تجزئأ  Kotlerالمسوقين فيرى  ةالتِ تختلف باختلاف نظر و ساسها أالتِ ينبغي تقسيم السوق على 

 :2مجموعات ثلاثن تكون وفق أيمكن 

 .ةسس الْغرافيالأ 

 .ةيمغرافيسس الد  الأ 

 .   السلوكيةسس الأ 

                                                           
1 Engel James –F , Hugh G wales , Martin R warshaw , Promotional Strategy , 3 ed ,Richard 
D Irwin, Homewood, USA , 1975, P 18-22 

2
 .179 ص ،مرجع سابق ،  المصرفي التسويق عثمان يوسف، ردينة عي،محمود جاسم الصميد 



     المصرفي للتسويق الاستراتيجي التخطيط                                         الرابعفصل ال

213 
 

 السابق يعد ناقصاً  المنطقالسوق وفق  ةن تجزئأ (2005)يوسف  ةوردني الصميدعيبينما يرى كل من       

 1في: ةمن الصفات والخصائص والمتمثل ةالسوق على مجموع ةن تبنى تجزئأوينبغي 

بقطاع السوق في حد ذاته بما يضمن   ةحيث يتم التقسيم هنا وفق الصفات المشترك :ةالصفات العام -1

  :ن خلالوهذا م للعميل ةوالشخصي ةوفق الخصائص النفسي ةتجزئ

 الْغارافية. الخصائص 

 .ةالديمغرافيالخصائص  

 .ةالسلوكي ئصالخصا 

ة مكانيإومدى  ةمن الخدم والمنافع المتوقعةويعنِ بها التقسيم وفق الخصائص  :ةالصفات الخاص -2

 :وفق ةاستخدامها ومعدل ذلك وهنا يمكن التفرق

 .ةالمنافع المتوقع 

 معدل الاستخدام. 

 الولاء. 

 :السوق ةخطوات تجزئ .د 

 2من الخطوات وهي: ةالسوق لابد من اتباع البنك لمجموع ةجل نجاح تجزئأمن 

  :ةو المنتج المستهدف للدراسأالسوق  ةتحديد فئ/ 1

 .المزمع طرحهو المستقبلي ومدى ارتباطه بالمنتج المصرفي أالسوق سواء الِالي  ةفئ ةحيث يُب دراس

                                                           
 185 - 181، مرجع سابق ،ص   المصرفي التسويق عثمان يوسف، ردينة محمود جاسم الصميدعي، 1

2 Charles W. Lamb, Joseph F.Hair, Jr. Carl Mc Daniel , MKTG, principles of marketing, Op 
cite, 2018, p144-145. 
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 سس التقييم لتقسيم السوق:أاختيار / 2

بالسوق المصرفي   ةشامل ةومعرف بداعاً وإ ةداريإ ةللبنك وتطلب رؤي ةكبير   ةهميأذات  ةهذه الخطو حيث تعتبر 

 للتعامل. ةن تنتج شرائح واضحأكونها يُب 

  :ةتجزئالتحديد مواصفات / 3

التِ تناسبها  ةالسوق لابد من تحديد مواصفات هذه التجزئ ةسس التِ تحكم تجزئالأنه بعد اختيار أحيث 

والشرائح  ةن يتبعه تحديد المواصفات كالفئات العمريأساس ديموغرافي يُب أقسيم السوق المصرفي على ت فمثلاً 

 .ةوالتركيزات السكاني ةالْنسي

  للشرائح وتحليلها: ةعداد الملفات الخاصإ/ 4

 ةفعنها وتحليلها ومعر  ةمعلومات دقيق ةتكوين قاعدو  ةالقطاعات السوقي ةدراس تبدأ ةحيث في هذه المرحل

هداف وسياسات أوما يرتبط من ذلك مع  ةسوقي ةتهديدات التِ تواجهها كل تجزئالالفرص التِ تقدمها و 

 البنك.

 : سواقلأاختيار ا/ 5

التِ وضحت الفرص  ةلى الخطوات السابقإبالرجوع  ةسواق المستهدفحيث بناء على ذلك يتم تحديد الأ

 قي.و والتهديدات لكل قطع س

 لى كل قطاع سوقي مختار. إلتسويقي المصرفي الموجه تصميم وتنفيذ المزيج ا

 السوق المستهدف: (2

 للمصرف بعد تقسيم السوق  ةالتسويقي ةفي وضع الاستراتيجي ةالثاني ةيمثل اختيار السوق المستهدف الخطو 
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  طلوبةالم ةن تخدمها وتعظيم القيمأوالتفكير في الاحتياجات التِ يُب  ةلى تقييم لكل شرعيإخير الأيحتاج هذا 

 حسب الهدف.

لتنفيذ وتطوير برامج  ةهميمر بالغ الأأن اختيار السوق المستهدف إالتسويق ف ةستراتيجيإنظر  ةفمن وجه

 . 1ليهاإللدخول  ةثر من القطاعات التسويق المستهدفأكو أما يتطلب تقييم واختيار واحد  ةناجح ةتسويقي

و المستقبلين الذين يشتركون في أ والعملاء الِاليين من المشتركين مجموعةنه أويعرف السوق المستهدف على 

 . 2و تقرر المؤسسه تقديمهاأو خصائص ترغب أاحتياجات 

 : ةسواق المستهدفالأتحديد  .أ 

يُاز إمن وراء  ةمن المراحل التِ تضمن الفعالي ةن يتم وفق مجموعوأن اختيار السوق المصرفي المستهدف لابد إ

 تالي:هم هذه الخطوات في الشكل الأ

 

 

 

 

 : خطوات اختيار السوق المستهدف.28الشكل رقم 

 186، ص سابق: محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق الإستراتيجي، مرجع المصدر

                                                           
1 Michel Baker, The marketing book, 5th edition, Op cite, 2003, p276. 
2 Philip Kotler, Gary Armstrong, principles of marketing, 17ed,Op cite, p222. 

 المصرفي السوق أو الخدمة نطاق تحديد.1
 إختيار أسس ومعايير تقييم السوق المصرفي.2

 تحديد القطاعات السوقية المتوافرة والممكنة.3

 التنبؤ بحجم الطلب في كل قطاع سوقي ممكن.4

 التنبؤ بحصة المؤسسة المصرفية.5
 القطاع في التنبؤ بالتكلفة والعائد من كل منتج مصرفي مطروح.6

 تقييم مدى توافق أهداف المؤسسة المصرفية مع كل قطاع سوقي.7

 اختيار القطاعات السوقية المستهدفة.8
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 تقييم قطاعات السوق:  .ب 

ع السوقي ا لهذا القط ةواضح ةعوامل تعطي صور  ةجل تقييم السوق المستهدف يرتكز البنك على ثلاثأمن 

 1وهي:

 ةحيث على البنك جمع وتحليل البيانات عن حجم المبيعات الِالي معدل نمو القطاع المصرفي:حجم و / 1

بالقطاع المصرفي فتقييم السوق المصرفي  ةلى القطاعات المرتبطإ إضافة مستقبلاً  ةوربحيتها المتوقع نموهاوالمعدلات 

 في تحديد السوق المستهدف. حاسماً  يعتبر عاملاً  هومدى نمو 

 مهماً  القطاع المصرفي في السوق المستهدف يمثل تقييماً  ةهيكلي أنحيث  ع:ا للقط ةالهيكلي ةالجاذبي ةدرج /2

 ةالشراء النسبية وقو  ةوكذا المنتجات البديل ةحجم المنافس ةمن خلال معرف ةفي اتخاذ قرار السوق المستهدف

 في السوق المستهدف. السوق والنشاط ةللعملاء وغيرها كلها عناصر تؤثر على مدى جاذبي

ن اختيار السوق المستهدف يعتمد كذلك على مدى توافق فرص أحيث  :هداف وموارد المصرفأ/ 3

للنجاح في  ةفر الموارد والمعادات اللازماهداف البنك واستراتيجيته، ناهيك عن مدى تو أشكله مع و السوق 

 السوق المستهدف.

 المستهدف: يالسوق القطاعاختيار  معايير .ج 

 2همها:وأمعايير  ةن يخضع لعدأختيار السوق المستهدف من قبل المصرف لا بد ن اإ

  حاسماً  و غيرها عاملاً أ ة، التسويقية، البشريةسواء المالي ةتمثل قدرات المؤسس :ةالمصرفي ةقدرات المؤسس/ 1

 وتحديد المصرف على تجميع المعلومات  ةالعمل فيه ناهيك عن قدر  المزمعفي اختيار السوق المستهدف 

 المصرف على الوصول لهذا السوق. ةجزاء السوق المرتقب ومدى قدر أ

                                                           
1
 124 -123 ص ،2007 القاهرة، جامعة المعاصر، التسويق الرحيم، عبد الله عبد محمد 
2
 193 - 192، مرجع سابق ، ص   المصرفي التسويق يوسف، عثمان ردينة محمود جاسم الصميدعي، 
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ن أالتِ يمكن  ةسواق المستهدفلأا اختيارفي  هاماً  دوراً  ةو المستقبليأ ةالِالي ة: حيث تلعب المنافسةالمنافسي/ 2

من قبل  لذا وجب تقدير ذلك ةسواق المستهدفالأكبر في أكبر وحصص أقدرات  ةيكون للمصارف المنافس

 سواق.البنك قبل اختيار هذه الأ

ن يسبقه قياس دقيق لِجم ألسوق مستقبلي يُب  ةالمصرفي ةن دخول المؤسسإ حجم السوق المستهدف:/ 3

وتحقيق  ةتنوع الخدمات بما يضمن تعريف المنتجات البنكيو هذا السوق ومدى قدراته على استيعاب حجم 

 هداف المصرف.أ

ع ا حاجات الزبائن في هذا القط ةالمصرف على تلبي ةوهو ما يعنِ قدر  :لقطاعاحاجات  ةتلبي ةمكانيإ/ 4

 للعملاء في السوق المستهدف. ةوالمناسب ةللطلب من خلال تقديم الخدمات اللازم ةلازم ةالسوقي وتوفير تغطي

 ةرفيمن الطلب على المنتجات المص ةوغير مستغل ةوهو ما يعنِ وجود فرص متاح :ةالفرص الغير مستغل/ 5

 داخل السوق المصرفي المستهدف.  ةالمتوفر  ةعلى اشباع الِاجات المصرفي ةيمنح القدر  امو وه

 التموقع والتميز:  (3

 ,segmentation, targeting) (STP)ضمن المحور الثالث لما يطلق عليه باسم يت

positioning)  ن التمركز داخل السوق الذي يشغله المنتج المصرفي.بشأاتخاذ قرار 

و أوكيف يختلف عن المنتجات  ةو الخدمأن يوضح للعملاء معنى المنتج أن المصرف عليه أقصد بذلك وي

 . 1ةو المحتملأ ةالمنافسه سواء الِالي ةالخدمات المصرفي

 ةبحيث يُعل من المستهلكين والعملاء داخل الشريح ةدقيق ةن التموقع يعبر  عن تصميم صور فإلذلك 

 ة، وهذا من خلال بعث رسالبمنافسيها ةمقارن ةالتجاري ةو العلامأ ةالمصرفي ةالمؤسس يفهمون ما تمثله ةالمستهدف

 . 1ةكبر عدد من العملاء في السوق المستهدفأمل جذب بأ ةتنافسي ةنشاء ميز إ ةلى هؤلاء محاولإ
                                                           

1 Michel Baker, The marketing book, 5th edition, Op cite, 2003, p278. 
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التِ  ةيالذهن ةن الموقع والتميز يعبر عن ما يدعى بالمكانأالتسويق المصرفي(  322)ص  كما يشير الصميدعي

على حصته  ةجل المحافظأذهان العملاء التِ يقدمها في السوق من أللمصرف في  ةلامع ةذهني ةتمثل صور 

 . 2ةوالصمود في وجه المنافس

 على تحديد الموقع و التمايز: ةالعوامل المؤثر  .أ 

جح لدى العملاء و الموقع الناأ ةالذهني ةفي تحديد المكان حاسماً  هناك العديد من العوامل التِ تلعب دوراً 

 بالمصرف وتشتمل:

ن يقدم المنتج أخر يُب آبيع فريد للمنتج المصرفي بمعنى  عرضن يكون لدى المصرف أ: يُب ةالتنافسي/ 1

 ةو خدماته مقارنألمنتجاته  العميلالمصرفي مزايا لا يستطيع المنافسون تقديمها وبذلك يضمن المصرف اختيار 

 بالمنافسين.

للتصديق من  ةفي وضع وتقديم المنتج المصرفي قابل ةتمثل في كون السمات المستخدم: حيث تةالمصداقي/ 2

 العميل.  ذهنفي  ةالمصرفي ةالمؤسس ةن ذلك يؤثر على مصداقيلأ ةقبل العميل والْمهور عام

ين ذهان المستهدفأفي  ةمميز  ةوالموقع صور  ةلتحديد المكان ةالمقدم ةن يخلق بين الرسالأحيث يُب  الويوح:/ 3

 المستهدف. يعن المنافسين في القطاع السوق ومميزاً  ودقيقاً  في السوق بصفته واضحاً 

نشاء موقف إن ذلك سيساعد في لأعلى مرور الوقت  مشتقةتحديد الموقع  ةن تكون رسالأ: يُب الاتساق/ 4

 . 3للمنتج ةسيلى ارتباك المستهلكين حول السمات والوظائف الرئيإمام المنافسين، كون تغيير ذلك يؤدي أ

 
1 Lbid, p279. 

 .322 ص ،المصرفي ، مرجع سابق  التسويق عثمان يوسف، ردينة محمود جاسم الصميدعي، 2
3 Charles W. Lamb, Joseph F.Hair, Jr. Carl Mc Daniel , MKTG, principles of marketing, Op 
cite, 2018, p159-160. 
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من خلال  ةالذهني ةو المكانألتحديد الموقع  ةلى العوامل الرئيسيإ (298ص -1995معلا )شار المعلا أكما 

 الشكل التالي:

 

 

 

 

 

 

 

 : العوامل الرئيسية لتحديد الموقع أو المكانة الذهنية.29الشكل رقم 

، معهد الدراسات المصرفية، 01ات المالية، طناجي المعلا، استراتيجية التسويق في المصارف والمؤسس المصدر :

 .298، ص 1995عمان، 

 للتموقع والتمايز: ةساسيالأالقواعد  .ب 

 بمدى قدرته على تحديد مكانته في السوق والصمود  ناً و ن نجاح المصرف في تمييز وتطوير خدماته يبقى مرهإ

التِ تنظم تحديد  ةساسيالأاعد من القو  ةجل ذلك وجب عليه اتباع مجموعأمن  ةالشديد ةالمنافس وجهفي 

 وموقعه وهي: مكانته

 الال

 الصورة

 الذهنية

 )الموقع(

 علاقتات العامةال

أسلوب 

 التعامل

 سرعة إنجاز الخدمة

 الاهتمام بالزبون

 خدمة المستهلكين

 الثقة والأمان

 نوعية الخدمة
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لدى  ةن المصرف مطالب بتحديد مكانته الذهنيأحيث  ف نحو تحديد موقعه المرغوب:المصر توجه / 1

ن عدم تحقيق لأ ةضافيإو جهود أليها مهما واجهته من صعوبات إالتِ يرغب بها ويتطلع  ةالعملاء بالصور 

 من قبل المصرف. ذهنِ لديهم وهو ما يصعب تغييره مستقبلاً ال موقعهدد نفسهم من يحأذلك يُعل العملاء 

 ةتام ةن يكون لديه معرفأيُب  صرفلمفا عن عملائه المستهدفين: ةشامل ةن يكون المصرف صور أ/ 2

ثر أموقع المصرف لديهم وموقع المنافسين كذلك، وما  ةزبائنه وخصائصهم وما هي تطلعاتهم وكذا معرف ةبطبيع

 المصرف وموقعه لديهم.زرع صورة  ةالمصرف لدى العملاء في شراء منتجاته وكيفيموقع 

على ما تم تكوينه من  ةالمنتجات والخدمات المقدم ةمن خلال مطابق تعزيز موقع المصرف لدى العملاء:/ 3

كثر أ ةن عدم حصول ذلك يُعل موقع المصرف لدى العملاء يتزعزع بينما تتكون صور لألديهم  ةذهني ةمكان

 اتجاه المصرف. ةسلبي

السبب الرئيسي لتعامل الزبائن مع البنك وشراء منتجاته وخدماته  كيد التمييز والتفوق على المنافسين:تأ/ 4

من  يعززن أعن المنافسين وهو ما يُب  ومختلفاً  ومتميزاً  ذهان هؤلاء بكونه منفرداً أيعود لموقعه المصرفي في 

 التسويقي الفريد. المزيجخلال 

 رائط الموقع: خ .ج 

ظهار إفي  والمؤسسات عموماً  ةالمصرفي ةتساعد المؤسس ةوهي رسوم بياني ةدراكيالإبالخرائط  يضاً أويطلق عليها 

وقع المستهلكين تممكان  يضاً أبين عروض المنافسين العملاء فيما يخص اتخاذ قرارات الشراء كما تحدد  ةالعلاق

 ةراكيالإد ةبحيث يمكن مقارنتها وتوفيرها وفق الخريط ةنتجات المختلفها مما يتيح تعيين عروض الميبمنافس ةمقارن

 لهؤلاء المستهلكين. ةالذهني
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استخدامها لتحديد الوضع الِالي في السوق المستهدف  ةمكانيإخرائط المواقع في  ةحدى نقاط قو إتتمثل 

 . 1ةللمنتجات الْديد ةص الممكنمن المجالات والفر  ةالمصرفي ةالمؤسس تعتبرهان أوتحديد الثغرات التِ يمكن 

 التموقع والتمايز:  أهمية .د 

 همها:ألى جنِ عديد المنافع لعل إنشاء موقع جيد للمصرف يؤدي إن إ

وازدحامها في سوق معين يُعل من المنافسين  ةن تزايد المنافسإ: كثيف  ةالتميز في ظل سوق منافس/ 1

على تمييز منتج  ن بناء الموقع يُعل العميل قادراً فإلذلك  ةومتشابه ةخدمات جد متقاربو يقدمون منتجات 

 شباع رغباته.إصرف باعتباره الوحيد القادر على الم

ن وجود منتجات المصرف وفق التموقع أحيث  :ةفي التحكم في تسيير مخططات المنتج المصرفي ةالمساعد/ 2

من مأالموقع وهو ما يُعلها في  تداخل هذه المنتجات في نفس ةخير يُعل من الصعوبالمرغوب من قبل هذا الأ

 كل الذاتي والاندثار.التآمن 

التسويقي المصرفي المناسب  المزيجسقاطه على وإوقع الْيد المن اختيار إ يمان تناسق المزيج التسويقي:/ 3

 واحداً  خير ويقلل من احتمال التعارض بين مكوناته باعتباره يخدم هدفاً الأيضمن التناسق بين مكونات هذا 

 .2يده المصرفير 

  :التموقعمحددات  .ه 

 خذ بعين الاعتبار الأالتسويق المصرفي لابد له من  رجلوقع من قبل مللت ةفي سبيل بناء خصائص معين

 للتموضع وهي:الذهبي بشكل ما يعرف بالمثلث   ةثلاث عوامل محدد

                                                           
1 Ayantunji, Gbadamosi, Sony Nwankwo, Ian Bathgate, principles of marketing a value 
based approach, Op cite , p160. 
2 Éric Vermette, l'essentiel du marketing, 2ed, Edition d'organisation, paris, 2001, p158-
159. 
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 تطلعات الْمهور 

 تموقع منتجات المنافسين 

 خصائص المنتوج 

 ر من خلال الشكل التالي:ويمكن توضيح هذه العناص

 . 

 

  : المثلث الذهبي للتموقع.30الشكل رقم  

Source : Jean Pierre Helfer, Jacques Orsoni, le marketing, 7ed, 

Vuibert, paris, 2001, p191 

 التموقع:  ةعادإ .و 

ل السوق ويرجع ذلك داخ كلياً   ةوضاع العلامأنه تغيير شأمن  استراتيجياً  التموقع للمصرف خياراً إعادة يمثل 

 ةالتموقع التِ ظهر فشلها والتِ كانت المؤسس ةتقييم استراتيجي لإعادة ةنتيج أو ةطارئ ةلظروف استثنائي ساساً أ

في عرض  ةجديد ةموقع تعنِ تحديد خصائص مميز الت إعادةن فإ، ومن هذا المنطلق نفاً آقد اتبعتها ة المصرفي

مع  كثر أ  جديد قد يتوافق يع سوقا لى قطإق المستهدف والاتجاه السو   قد تعنِ تغيير  نهاأالمنتج، كما 

 .1وطموحاتها ةالمصرفي ةهداف المؤسسأ

 
                                                           

 شعبة التسيير علوم في د.م.ل دكتوراه أطروحة الجزائرية، السوق انفتاح ظل في الاستراتيجي التسويق ساعد، مريم 1

 .137 ،ص2018/ 2017 باتنة، جامعه والتسويق، الاستراتيجية

 المستهلكين تطلعات

 خصائص المنتج المصرفي تموقع منتجات المنافسين
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 : ةالتسويقي ةتنفيذ الخطثالثا : 

 حيز التنفيذ. ةالمعد ةوضع الاستراتيجي ةللتسويق مرحل ةستراتيجيلاا ةطالخثل تنفيذ يم     

 ةالمعد ةالزمني المهلاتعند جميع مراحلها بما فيها  ةيذ الخطعداد الخطط لتنفإيُب على مديري التسويق      

ولي، التصميم، التعديلات الأتخطيط ال، كةمعين ةوهذا من خلال منح كل برنامج مهل زمني ةلكل مرحل

 . 1ونقاط البيع ةعلانيالإ، المواد ةاللازم

 ةالتسويقي تتطلب تحديد ميزاني زيجبالم ةكذلك المتعلق  ةن احتواء برامج التسويق على مواصفات تفصيليإ      

 .ةسواق المستهدفالأحسب  ةالمعد ةيُب وضعها في المتناول لتنفيذ البرامج التسويقي ةمعين

كبيرين، بحيث يتضمنان تحديد   وسلاسة إدارةن يكون وفق وألابد  ةالتسويقي ةن تنفيذ الخطة الاستراتيجيإ      

كل القضايا   ةكل برنامج تسويقي مرغوب، ناهيك عن معالْسيتم تنفيذ   ةي تكلفوبأمن، متى، وكيف، 

التسويق، تحديث قنوات  بإعادة ةالبحوث الاستخباراتي ةبمشارك ةكتلك المتعلق  ةالتسويقي ةبنجاح الخط ةالمتعلق

كل ه بالشةالمعد ةالتسويقي ةنشطالأعلى تنفيذ جميع  ةللرقاب ةالدائم ةالاتصال، الدعم والموارد على ضمان المرافق

 . 2المطلوب

من  وكبيراً  الاً فع   يلعب مدير التسويق دوراً  ةالتسويقي ةالاستراتيجي ةجل ضمان تنفيذ فعال للخطأمن      

وتقلل من المخاطر  ةتوفر المكافات المجزي ةشرافيإجراءات إوتنظيم محفزين وتواصل جيد ناهيك عن  إدارةخلال 

                                                           
1 Philip Kotler, Marketing management, 10ed, millennium edition, prentice Hal, New 
Jersey, 2001, p55. 
2 Sally Dibb, Lindon Symkin, William M Bride, OC. Ferrell, marketing concept and 
strategies, Op cit , p67-68. 
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من خلال ثلاث   ساساً أويكون ذلك   ةالاستراتيجي ة فيذ الخطلتن ةن السلوكيات المرادفع ةواضح ةوتوفر صور 

 :1ةخطوات رئيسي

  :تنظيم وحدات النشاط الاستراتيجي وويعها حيز التنفيذ/ 1

 ةتنظيم وحدات النشاط التسويقي ةتعتمد بشكل كبير على كيفي ةالتسويقي ةالتنفيذ للخط ةفعالي نإ       

 ةمن توافقها مع النهج التسويقي الاستراتيجي للمؤسس ةل اللازم بدايشكلبا ةالتسويقي ةومدى تنفيذها للخط

سيرها ووظيفتها و واتخاذ القرارات ثُ هدفها  ةنشطعن الأ ةوتعيين المسؤولي ةلى تحديد العلاقات الهرميإ ةالمصرفي

 شكل المناسب.لبا

 التنسيق والتواصل: / 2

لضمان  ةتام ةن يكونوا على درايأ ةط التسويقيضمان تنفيذ محكم للخطليُب على مديري التسويق       

 ةنشطمختلف الأ مع، كما يُب عليهم الِل بشكل وثيق ةمع الاستراتيجيات العام ةهداف التسويقيالأتوافق 

كما   ةعام ةنشطالأوغيرها لضمان التوفيق مع  ة، التمويل، الموارد البشريةكالبحث والتطوير، المحاسب  ةداريالإ

 علان والموردين والمتعاملين.الإجهود التسويق الداخلي والخارجي بما في ذلك وكالات يُب التنسيق بين 

دارات الإ ةنشطأن تتزامن مع وألابد  ةالتسويقي ةدار الإمن خطوات  ةي خطو أن أ ةشار كما تجدر الإ      

 خر.تأو ألى النتائج المرجوه دون خلل إجل الوصول أخرى من الأ

 : ويع جدول زمني للتنفيذ/ 3

 التِ يتحملون  ةالمحدد ةنشطن يعرف الموظفون في مختلف الأأن التنفيذ التسويقي الناجح يتطلب إ     

                                                           
1 Willian Mc Pride, O.C Ferrell, Foundations of marketing, 8ed, Cengage learning, Boston, 
2019, p36-38. 
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 خطوات وهي: ةمسؤوليتها الْدول الزمنِ اللازم للتحقيق الذي يتضمن عد

 للقيام بها. ةالواجب ةنشطالأتحديد  

 تحديد الوقت اللازم لكل نشاط. 

 .ةالمتزامن الأنشطةفصل وترتيب  

 وفق الشكل الصحيح وترتيبها. ةنشطالأنظيم ت 

 .ةوالمسؤولي ةحسب القدر الأنشطة لتنفيذ  ةسناد المسؤوليإ 

لى جميع إبشكل منسق ووثيق مع ضمان وصوله الأنشطة ستكمال جميع لاوضع جدول زمنِ واضح  

 المرتبط.  الأنشطة

 :ةالتسويقي ةالخط ةتقييم ومراقبرابعا : 

يُب على مديري التسويق تقييم استراتيجيات التسويق ومراقبتها  ةالتسويقي ةالخطهداف أجل تحقيق أمن       

 بشكل فعال.

 ةواضح ةعطاء صور إالتِ تضمن  ةساسيالأمن الخطوات  ةداء الاستراتيجي من مجموعالأيتكون تقييم       

 : 1والتِ تتمحور حول ةعن مدى تحقيق النتائج المرجو  للإدارة

 داء.الأوضع معايير  

 داء الفعلي.الأياس ق 

 .ةداء الفعلي بالمعايير الموضوعالأ ةمقارن 

 مر.الأ لزمذا ة إالتسويقي ةتعديل الخط 

                                                           
1 Willian Mc Pride, O.C Ferrell, Foundations of marketing, 8ed, Op cite, p38. 
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 داء: ويع معايير الأ/ 1

داء الفعلي، قد تمثل الأ ةوالتِ يمكن من خلالها مراقب ةمن النتائج المتوقع ةداء مستويات معينالأتمثل معايير 

 ةو زيادألى مستوى معين، إ و رفع حجم المبيعاتأن شكاوي العملاء، م ةمعينة داء تخفيض نسبمعايير الأ

 .مسبقاً  ةمقدر  ةثابت ةنسببحسابات العملاء 

التِ تم تحديدها في تطوير  ةالتسويقي ةهداف الخطأهي مقاييس يتم اشتقاقها من  الأداءن معايير إفي الغالب ف

و غير أسواء بشكل مباشر  ةالموضوع ةل الخطلى ما يفترض تحقيقه من خلاإنها تشير أي أ، ةالاستراتيجي

بشكل موضوعي، واضح، وقابل للقياس  ةداء موضوعالأن تكون معايير أمباشر، وهو ما يُعل من الواجب 

 1منها وهي: ةحسب الِاج الأداءوتختلف معايير القياس 

 .حجم مبيعات بقدر بمليار دينار سنوياً  كتحقيق :ةمعايير كمي 

 معين في المنتج المصرفي.ة لى مستوى جودإصول : كالو ةمعايير نوعي 

 في زمن قياسي معين. ةمعين ةمصرفي ةمثل تحقيق طرح خدم :ةمعايير زمني 

 في طرح منتج مصرفي معين. ة:  كتخفيف حجم التكاليف اللازمة تكلفيرمعاي 

يتم قياس ما تم  ةيقيالتسو ة التِ يتم من خلالها بعد تنفيذ الخط ةوهي المرحلداء الفعلي: قياس الأ ةمرحل/ 2

 :  2ويشمل ذلك ثلاث خطوات ةالتسويقي ةتنفيذه بما في ذلك ما خطط له في الاستراتيجي

 .ةفراد المخولين للقيام بالعمليالأي أداء، للأتحديد من يقوم بالقياس  

 داء.الأي الوقت المناسب للقيام بقياس أداء الأتحديد زمن القيام بقياس  

 .عدت سلفاً أي المعايير التِ أداء م بها قياس الأالتِ سيت ةتحديد الكيفي 

                                                           
1
 .266 ص ، مرجع سابق ،"والتطبيق النظرية" الاستراتيجي التسويق الغامدي، جعفر علي الرحيم عبد 
 .267ص ،مرجع سابق ،"والتطبيق النظرية" الاستراتيجي التسويق الغامدي، جعفر علي الرحيم عبد 2
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لذلك،  ةدوات اللازموالأ ةالمعايير المستعمل ةداء الفعلي يتفاوت في صعوبته حسب نوعين القيام بقياس الأإ    

ر ن كان التطو وإ ةعند استعمال المعايير النوعي ةكثر صعوبأنه يكون فإ ةفي المعايير الكمي فبينما يعتبر ذلك نسبياً 

جراء لإ الاتصالو تكنولوجيا أداء كوسائل القياس الأالتكنولوجي قد ساهم بشكل كبير في قياس وتحديد 

 . 1ةداء الفعلي على قاعدتي المبيعات/ التكلفالأيتم التركيز في قياس  ي، وعموماً الرأبحاث واستطلاعات الأ

 جراء التعديلات: وإ الأداء ةمقارن/ 3

نها قد أ ةالمصرفي ة، قد تجد المؤسسسلفاً  ةوالمحدد ةداء بالمعايير والموضوعللأ ةالفعليالنتائج  ةعند مقارن      

 و تجاوزتها وهي الِالات التِ لا تخرج عن ما يلي:أو حققتها أ ةهداف الموضوعفشلت في بلوغ الأ

مع  تماماً  ةاء متطابقدكون فيها نتائج تحليل الأتالتِ  ةوهي الِال :ةداء الفعلي على المعايير المويوعالأتطابق  .أ 

ة نادر  ة، وهي حالليها تماماً إعميل مستهدف ثُ الوصول  10000هداف ومعايير كتحقيق أما تم وضعه من 

 الوجود.

كبر من المتوقع كتحقيق ألى نتائج إ ةالمصرفي ةتصل فيها المؤسس ةوهي حال داء الفعلي علي المتوقع:الأتجاوز  .ب 

 كثر من المتوقع.أعمال أحجم رقم 

لى حجم إكالوصول   ةيفشل فيها المصرف في بلوغ المعايير الموضوع ةوهي حال قل من المتوقع:أداء الأ حجم .ج 

 .ةمتوقع ةوحد 10000عوض  ةوحد 8000مبيعات 

سباب حدوث أبتحليل النتائج والوقوف على  ةالتسويق مطالب إدارةن فإ ةي الاحتمالات الواردأوبناء      

 .ةو الموجبأ ةه الانحرافات سواء السالبهذ ةالانحرافات وتحديد مسؤولي

                                                           
1
 Willian Mc Pride, O.C Ferrell, Foundations of marketing, 8ed, Op cite, 39.  
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 ةسباب هذه الفائليأ ةلى معرفإن تسعى أيُب  ةالتسويقي ةدار الإن فإداء المتوقع تجاوز الأ ةففي حال      

 داء.في الأ ةالفعالي  من هذه ةواستفاد وتطوراً  ةكثر استجابألتكون  ةوتعزيزها وتعديل استراتيجي

قل أ ةستراتيجيلالى فهم كون اإداء فيجب على المسوقين السعي الأمعايير  ةتلبيالفشل في  ةما في حالأ       

لهذا الخلل فقد يكون  ةسباب الِقيقيوالوقوف على الأ ةوالْماعي ةالفردي ةمن المتوقع وتحديد المسؤولي ةفاعلي

 ةتغيير في البيئ لىإن ذلك قد يرجع أ، كما ةغير واقعي ةهداف الموضوعالأن أو أ ةخطاء فرديأذلك ناتج عن 

جراء بإ ةمطالب ةالتسويقي ةدار ن الإفإعلى ذلك  و نقص في التمويل، وبناءً أ ةالشديد ةو المنافسأ ةالتسويقي

 جل تصحيح الانحرافات والتِ تتمثل في:أمن  ةالتعديلات الضروري

 نحراف.لال ةسباب الِقيقيالأعلاج  

 ن ثبت عدم واقعيتها.إ ةداء الموضوعو معاير الأأ ةتعديل الخطط التسويقي 

 للحول دون حدوث هذه الانحرافات مستقبلا.  ةاتخاذ الاجراءات اللازم 

 :ةالتسويقي ةعلى تنفيذ الاستراتيجي ةالرقاب/ 4

 ةدار إيتعين على  ةالتسويقي ةثناء تنفيذ الاستراتيجيأقد تحدث  مفاجئاتي أجل تعامل جيد مع أمن        

 نصبالتسويق  ةدار إجل ذلك تضع أالتحكم بها بشكل مستمر الاتي ومن و  مراقبة أنشطة التسويق التسويق

والتِ يوضحها الْدول  ةالاستراتيجي ةالتسويقي ةضمان السير الِسن للخطل ةشكال من الرقابأ ةربعأعينيها 

 تي:الآ
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 .ةالتسويقي ةنواع الرقابأ: 12 الجدول رقم
 طرق الرقابة الغرض من الرقابة المسؤول عن الرقابة نوع الرقابة

 
 الرقابة على الخطة التسويقية

 
 الإدارة العليا

 الإدارة الوسطى

 
 النتائجتحديد ما إذا تحققت 
 الموضوعة أم لا.

 تحليل المبيعات.
 تحليل البحصة السوقية.

 نسبة التكاليف إلى مبيعات.
تحليل العوائد على 

 الاستثمار.
 مدى رضا العملاء.
 تحليل القوائم المالية.

 
 ابة على الربحيةالرق

 
 المراقب التسويقي

تحديد مكامن الربح والخسارة 
 في المصرف

كل: منتج،   حسبالربحية 
قطاع سوقي منطقة، قناة 

 عملاء، تجزئة سوقية.

 
 

 الرقابة على الاستراتيجية

 
 مدققي التسويق للإدارة العليا

تحديد إذا كان المصرف 
يسعى لتحقيق أفضل الفرص 

في الأسواق المتاحة 
 والمنتجات والقنوات.

 مراجعة فعالية التسويق
 تدقيق التسويق

 مراجعة التميز في التسويق
مراجعة المسؤولية الأخلاقية 

 والاجتماعية للمصرف
 
 

 الرقابة على الكفاءة

 
وحدات تحكم التسويق في 

 إدارة الموظفين

 
تقييم وتحسين كفاءة الانفاق 

 وتأثير نفقات التسويق.

 كفاءة كل من:
 المبيعاتفريق 

 الدعاية والإعلان
 ترويج المبيعات

 التوزيع

Source : Philip Kolter, marketing management, millennium ed, Op 
cite p57 
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 التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي: ةعلى عملي ةالعوامل المؤثر  .5
لى إن تؤدي أمكانها بإعوامل  ةثر بعدتتأ وانالتخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي لابد لها  ةن عمليإ     

 :  1لى قسمينإوهي العوامل التِ يمكن تقسيمها  ةاللازمة صياغتها بالصور 

ن هذه العوامل إعليها،  ةوهي العوامل التِ تقع داخل نطاق المصرف ويمكن السيطر العوامل الداخلية: / 1

 وصولاً ة المرسوم ةالاستراتيجي ةالتسويقي ةطالتنبؤ بها بشكل كبير، كما يمكن تكييفها وفق الخ للمصرف يمكن

 وتتمثل هذه العوامل في: ةهداف المرجو لى الأإ

 .ةو البشريأمنها  ةسواء المادي ةالمصرفي ةموارد المؤسس 

 ورسالاتها. ةالمصرفي ةالعليا للمؤسس ةدار الإ ةفلسف 

 التنظيم الداخلي وتقسيم الوظائف وتوزيع السلطات. 

 .التسويقي المصرف المزيج 

 نشطتها وتنوعها.وأتعدد فروعها و  ةالمصرفي ةحجم المؤسس 

 داخل المصرف. والفرعية الأفقيةالعليا والوسطى والدنيا وكذا العلاقات  الإدارةعلاقات العمل بين  

 عليها. السيطرةعلى  القدرةثرها بها ومدى تأومدى  ةوالخارجي ةمدى الارتباط والتداخل بين العوامل الداخلي 

لكونها تقع خارج  ةعليها ولو نسبي ةعلى السيطر  ةوهي العوامل التِ تتصف بعدم القدر  ة:الخارجي العوامل/ 2

 حيان وهي تشمل:، كما يصعب التنبؤ بها في كثير من الأةالمصرفي ةنطاق المؤسس

 في البلد. ةالسائد ةالعوامل الاقتصادي 

 .ةالمسيطر  ةوالثقافي ةالعوامل الاجتماعي 

 .ةوالسياسي ةوالقانوني ةالاعتبارات التشريعي 

                                                           
 .122-121 ص مرجع سابق، الاستراتيجي، التسويق ،يوسف عثمان ردينة الصميدعي،محمود جاسم  1
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 بما فيها البنك المركزي. ةتدخل الِكوم ومدىنوع النظام الاقتصادي السائد  

 .ةالمنافس ةالمصرفي ةالمؤسس ةوامكاني ةالمنافس ةشد 

 البنك. ةثيرها على رؤيومدى تأ ةالسائد ةوالبيئي ةالعوامل الطبيعي 

 مع.في المجت ةالمؤثر  والمجموعاتعلام والإمجموعات الضغط  

 الاستراتيجية التسويقيةعداد إعند  عينهن يضعها البنك نصب وأذكر لابد ال السابقةالعوامل  ن كلاإ    

 .ويأخذ بعين الاعتبار ما يلائم أهدافه وخططه
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 :خلاصة

 التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي تعبر عن مجموعة من الميكانزمات والخطوات التِ تسعى عمليةإن 

الأسمى والأكبر لها بداية من رسالة المؤسسة مروراً بوضع  المؤسسة المصرفية إلى اعتمادها بهدف تحقيق الغاية

الاستراتيجية والتكتيكية ثُ دراسة وتحليل بيئتها الداخلية والخارجية وصولًا إلى تقييم نتائجها ومقارنتها أهدافها 

وتحقيق أفضل النتائج المرجوة وهو ما يعطي قدرة واضحة وهذا من أجل الوصول إلى استخدام أمثل للموارد 

اذ القرارات   وميزة تنافسية قيمة للمؤسسة المصرفية.وكبيرة على اتخ 



 

 
 

 

 

 

 الفصل الخامس:
 التسويق الاستراتيجي 

 واستراتيجيات التسويق 
 المصرفي.

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 خمس إدراك حقيقة أن أسواقها تتغير كلّ تفشل الشركات والمؤسسات في ”

وم، لذلكم نرى الأمس الرابحة خاسرة الي استراتيجيةسنوات، وبالتالي تصبح 

 “نوعين من المؤسسات: تلك التي تتغير، وتلك التي تختفي

 

 

 "فيليب كوتلر" 
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 :تمهيد

من خلال عد ة وسائل وسياسات مبنية على تخطيط محكم في القطاع المصرفي بين البنوك إن احتدام المنافسة 

من أجل تصريف منتجاتها وتوسيع حصتها لجأ وتعتمد على استراتيجيات متنوعة ومختلفة ومنظم جعلها ت

 السوقية وتنمية ربحيتها.

غيرها أو ومن أجل ذلك طورت المؤسسات المصرفية عديد الاستراتيجيات التسويقية سواء  الهجومية أو الدفاعية 

أنواع الاستراتيجيات التسويقية المعتمدة في البنوك بهدف المنافسة والبقاء وسنحاول في هذا الفصل التطرق لأهم 

    في ظل غطاء المفهوم العام للتسويق الاستراتيجي.
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 المبحث الأول :ماهية التسويق الاستراتيجي المصرفي 

 التسويق الاستراتيجي:  .1
 استراتيجيةبمفهوم  اطهلارتبما يتسم مفهوم التسويق الاستراتيجي نوع من عدم الوضوح والتفصيل وهذا  كثيراً   

ساسي على أغلب المختصين في التسويق يركزون بشكل أن أبين المفهومين حتى  التسويق وهو ما ينشئ خلطاً 

 . 1هم التعريف في هذا الصددأن تعدد المفاهيم كان له دور كبير في ذلك ولعل أالتسويق ذاتها كما  استراتيجية

ناهيك  التسويقيةعلى تحديد الفرص  وتأكيدها المؤسسةكيز واتجاه التر  ةن التسويق الاستراتيجي يمثل فلسفإ

 .للمنظمةوالنمو العام  يساس للتخطيط التسويقأعلى كونه 

من التقنيات الهادفة إلى التميز من خلال توقع كما يمثل التسويق الاستراتيجي فلسفة تعتمد مجموعة       

وتقديمه إلى نطاق ة تنافسية باستخدام مزيج تسويقي ملائم وإرضاء متطلبات الزبون والسعي للتزكية وخلق ميز 

سوقي ملائم بهدف خلق علاقة طويلة المدى مع الزبون وهو ما يؤدي بدوره إلى تضخيم عائدات جملة 

 .2الأسهم

إلى نمط القرارات المتكامل للمنظمة والذي يحدد خياراتها الِاسمة فيمما يتعلق ويشير التسويق الاستراتيجي 

اردها بين الأسواق والقطاعات والأنشطة ومنهجها في و وتخصيصها لم تها التسويقية وطريقتها في أداء ذلكبفلسف

  .3إيصال المنتج أو الخدمة للعيل ومدى تواصلها معه وبالتالي تحقيق أهدافها المحددة

                                                           
 .141 ص مرجع سابق، الاستراتيجي، التسويق يوسف، عثمان ردينة الصميدعي، جاسممحمود  1

2 Mark Parry, strategic marketing management, the McGraw hill, New York, 2001, p288. 
3 Russell Abratt, Michael Dendixeu ,Strategic marketing concepts and cases, Taylor and 
Francis, New York, 2019 p01. 
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رتها التسويقية على وجه وإداأن التسويق الاستراتيجي يمثل توجه المنظمة عموماً  ومما سبق يمكننا القول       

الخصوص وفيما يتعلق بمستقبل المنظمة على المدى البعيد من خلال دراسة السوق والعملاء، والبيئة المحيطة 

 والعمل بمقتضى ذلك من وضع الاستراتيجيات والخطط التسويقية اللازمة للوصول إلى الأهداف المحددة.

 التسويق الاستراتيجي:  ةطبيع .2
والبنوك على وجه الخصوص  عمال عموماً الأمنظمات  هتوج ةق الاستراتيجي تنبع من حتميالتسوي ةن طبيعإ

، وهذا بالارتكاز على عمليات التحليل ةواضح ةومن ثُ قيادته من خلال رؤي ةنحو العمل في السوق المستهدف

اختيار و ستهدف، عن السوق الم ةالناتج تطوير الرؤياب ةالمتعلق من الفعاليات ةوالتطوير والتنفيذ لمجموع

  وفق البرامج  وتنفيذها تطويرها و هداف لى وضع الأإ  ةضافإبه   ةالتسويق المتعلق  الاستراتيجيات

 .1مستهدفللمستهلكين في كل سوق  ةعالية مقي تحقيقبهدف  ةالمصمم ةالتسويقي ةحلاليوالاستراتيجيات الإ

، ةرائد ةجل توليد استراتيجيات تسويقيأمن نشطة والأ عمالن التسويق الاستراتيجي يمثل الابداع في الأإ       

 فعل السوق المستهدف. ردعلى  ةقادر 

 2مراعاتها وهي: البنكمن العوامل والتِ على  ةن يتضمن مجموعوأن التوجه نحو التسويق الاستراتيجي لابد إ   

 .ةلى الفعاليإللوصول  ةالمصرفي ةتخطيط المؤسس ةكيفي 

 .ةعن القطاعات السوقي ةالناجم إزاء الدراسة ةالفعل الواجب ةردطبيعة  

 .ةلى تلك القطاعات السوقيإوصول المصرف  ةكيفي 

 كيف يمكن للخيار الاستراتيجي للمصرف النجاح في السوق المستهدف. 

 التطبيق لهذا الخيار الاستراتيجي. ةجراءات اللازموالإما هي البرامج  

                                                           
 .17 صمرجع سابق ، الاستراتيجي، التسويق ،يوسف عثمان ردينة الصميدعي،محمود جاسم  1
2
 19-18س المرجع ، ص نف 
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 داء.في الأ ةالانجاز والكفاء ةسرع 

 بالمنافسين. ةبداع والتميز في الخيار الاستراتيجي مقارنالإمستوى  

 شباع رغبات وتوقعات العملاء.مدى تحقيق الخيار الاستراتيجي لإ 

 ر الاستراتيجي.اللخي ةالمتوقع ةجماليالإ ةالكلف 

 للخيار الاستراتيجي. ةوالبشري ةعلى توفير المتطلبات المادي ةالقدر  

 ومدى نجاحه. ةاللازم ة الربحيالخيار الاستراتيجي على توفير ةقدر  

 للمصرف.  ةقدره الخيار الاستراتيجي على  التكيف مع العوامل البيئي 

 التسويق الاستراتيجي: أهمية .3
خير على الكثير من المزايا الأمن قبل المصرف يترتب عليه حصول هذا  الفعالن تبنِ التسويق الاستراتيجي إ

 1همها:ألعل 

 الزبائن. تعن ميولا ةوشامل ةواضح ةخذ صور وأسواق الأوفحص  ةعلى دراس ةالقدر  

 السوق. ة فيالمصرفي ةتحديد موقع المؤسس 

 منافسين في السوق المصرفي. ةعن استراتيجي ةواضح ةفكر  أخذ 

 في السوق. ةو تطوير ميزات تنافسيأمن كسب  ةالمصرفي ةتمكن المؤسس ةفعال ةستراتيجياعلى تطوير  ةالقدر  

، ةالسائد ةالتنظيمي ة، الشفافة، المادية)الامكانيات البشري وقدراته ةصرف الداخليالم ةوتحليل بيئ ةدراس 

 (، وسائل الاتصال...ةالعلاقات المهني

، ةالصناع ةحيا ةالسوق، دور  ةقاد)وما يرتبط بها من فرص وتهديدات  ةالمصرف الخارج ةوتحليل بيئ ةدراس 

 .ة(الخارجي ةالبيئ وكذا مختلف عوامل ة، الفرص المتاحةالمنافس ةطبيع

                                                           
1
 54 -53 ص ،مرجع سابق الجزائرية، السوق انفتاح ظل في الاستراتيجي التسويق ساعد، مريم 
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 المبحث الثاني : عملية التسويق الاستراتيجي المصرفي 

 حدود التسويق الاستراتيجي في المصارف: .1
 أمام يضعناعمال والأ ةالِيا  ميادينفي مختلف   ةوتطبيقاتها الكثير  ةللاستراتيجي  الواسعفهوم المن إ      

ن حدود التسويق فإهدافها لذلك أجها في تحقيق نشطتها ومنهاوأعلى واقع المصارف  هاسقاطإ إشكالية

صارف  وتوجهاتها المهداف بأ ةعلى القرارات المتعلق ةالموضوعات التِ تؤثر مباشر  وفق ساساً أتبنى  الاستراتيجي

 :1والتِ يمكن حصرها في

وقدرتها على  ةمصرفي ةالسوق المستهدف من قبل المصرف وما يرتبط به من عملاء وخدم ةطبيع 

 الِاجات ورغبات العملاء.شباع إ

 اً داءأه والتِ تحقق للمصرف يومهارات موظف وأصولهوالتِ تعتبر من موارد المصرف  ةالتنافسي ةالميز  

 .وكيفاً  اً على منافسيه كم متميزاً 

 عناصر التسويق الاستراتيجي: .2
التِ   ةالمصرفي ة للمؤسس  ةوالقرارات الِاسم  من الاختيارات   متكاملاً  نمطاً   الاستراتيجي  التسويق يمثل      

 .ةهداف المحددلى الأإوالموارد وتكييفها بالشكل الذي يضمن الوصول  والأنشطة الأسوقة تتعلق بالمنتجات و 

في ثلاث اتجاهات رئيسية يطلق عايها عادة  ن تتكاملأللتسويق الاستراتيجي يُب  ةن هذه العناصر المكونإ

 :مثلث التسويق الاستراتيجي وتشمل

 الزبون. ستراتيجيةا 

 .ةالمنافس استراتيجية 

 .المنظمة  استراتيجية 
                                                           

 الخدمات تسويق فوطة، محمد سحر عريفات، يوسف أحمد ات،دجرا سعود محمد ناصر الزامل، محمود أحمد 1

 .223 ص الأردن، عمان والتوزيع، للنشر إثراء ،2011 ،01 ط المصرفية،
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 : مثلث التسويق الاستراتيجي .31 لشكل رقما

Source : John Aidir , strategic marketing, oxford hand book , 

London , 1999, p 25 

 مسار التسويق الاستراتيجي: .3
 ةلى وضعإغير مرغوب فيها  ةحالي ةمن وضعي( المصرف) ةقل المنظمن ةلى محاولإيهدف التسويق الاستراتيجي 

سلوب تحليل بأبين الِاصل والمخطط له وهو ما هو يعرف  ةتقليص الفجو  ةفضل مرغوبة عن طريق محاولأ

في السوق  ةوخلق قيم ةالتسويقي ةعن تطبيق الاستراتيجي ةمولالمأ ةوالعوائد المستقبلي يةبين العوائد الِال ةالفجو 

 المستهدف.

 المحيط السياسي والقانوني

 المستهلك

 المؤسسة المنافسة

 التسويق 

 الاستراتيجي



 المصرفي التسويق استراتيجيات و الاستراتيجي التسويقالفصل الخامس                      

241 
 

 

 :  مسار التسويق الاستراتيجي للمؤسسة المصرفية.32 الشكل رقم

Source: Willian Lazer, James D. Culley, marketing management 

foundations and practices, Haughton Mifflin, Boston, USA, 1983, 

p135. 

 المبحث الثالث  : الخيارات الاستراتيجية للمؤسسة المصرفية

 مفهوم الخيار الاستراتيجي: .1
 الاستراتيجيةمن البدائل  لمجموعة نما يمثل اختياراً إمن قبل المصرف  واضحة مصرفية استراتيجيةن تبنِ إ       

 من قدرات وما يواجهها من تحديات. ةالمصرفي ةتملكه المؤسسوفق ما بينها  ةعلى المفاضل والعمل المتاحة

 : 1ساساً أمداخل وهي  ةلعد تحديث تعريف الخيار الاستراتيجي وهذا وفقاً  فاهيم التِ حاولتالملقد تعددت 

                                                           
 .263 ص ،مرجع سابق  الاستراتيجي، التسويق ،يوسف عثمان ردينة الصميدعي،محمود جاسم  1
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 ةمن البدائل الاستراتيجي ةذلك القرار الذي تم اختياره بين مجموع أنهحيث يعرف على  مدخل اتخاذ القرار: .أ 

 هداف.فضل منهج للوصول للأأباعتباره يمثل 

اتيجي هو الهدف النهائي المتفق عليه من قبل جماعات ن الخيار الاستر إلهذا المدخل ف وفقاً  المدخل السياسي: .ب 

 اسسكأ ةالمحيط ةوالقيم مع البيئ ةالايديولوجي ةوالناشئ عن تفاعل مختلف عناصر القو  ةالتحالف المسيطر 

 .ةللمؤسس ةلتحديد المناهج الاستراتيجي

سوى نتاج لثلاثي نقاط  ن الاختيار الاستراتيجي ليسأوهو المدخل الذي يرى  مدخل التحليل الاستراتيجي: .ج 

 .ةمع ما يقابلها من فرص وتهديدات خارجي ةوالضعف للمؤسس ةالقو 

 ساساً أوالذي يعتمد  ةعمل المؤسسات المصرفي ةن هذا التعريف قريب في مضمونه من طبيعأ ةوالملاحظ     

 على التحليل البيئي الاستراتيجي.

 ، ةمن البدائل المتاح ةيل الذي يتم اختياره من مجموعن الخيار الاستراتيجي هو البدأ Sawyerكما يرى     

ثُ مقارنتها وتقويمها وانتقاء البديل الذي يحقق ن وم أفضلهاعلى  للإبقاء وغربلتهاوالتِ يتم تمحيصها 

 .1هدافالأ

 :ةالمصرفي ةمضامين الخيار الاستراتيجي للمؤسس .2
 : 2همهاوأمن العناصر  لمجموعة ن يتحدد وفقاً أد لاب ةالمصرفي ةن محتوى مفهوم الخيار الاستراتيجي للمؤسسإ 

 .ةالمصرفي ةمن قبل المؤسس ةاتخاذ القرارات المتبع ةعملي ةن يقع تحديد الاختيار الاستراتيجي ضمن فلسفأ 

 العليا للمصرف. للإدارةدراك والوعي الاستراتيجي والإن يخضع هذا الخيال لمستوى الطموح أ 

                                                           
 النشر وائل دار ،02 ط ة،رالمعاص وعملياتها مداخلها مفاهيمها، الاستراتيجية الإدارة الحسيني، عداي حسن فلاح 1

 .156 ص ،2006 عمان، والتوزيع،
 .139 ص ،مرجع سابق  ،المصرفي التسويق ،يوسف عثمان ردينة الصميدعي،محمود جاسم  2
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 بينهما. ةومدى العلاق ةالمحيط ةالزبائن والبيئ ن يعتمد على عناصر العاملين،أ 

 التقويم لهذه النتائج. ومدخلات ةن يعتمد على النتائج السابقأ 

 .ةالموضوع ةوالتكتيكي ةهداف الاستراتيجين يعتمد الخيار الاستراتيجي عن الأأ 

في  ةالمسيطر  ةاها القو التِ تتبن ةوخاص ةالمصرفي ةالمؤسس إليهتحقيق مستوى الطموح الذي تسعى  إلىن يسعى أ 

 المصرف.

التكيف  ةوكيفي ةوكذا قدراتها الداخلي ةمع بيئتها الخارجي ةالمصرفي ةتكيف المؤسس ةفي الاعتبار درجأن يأخذ  

 .ةثاني ةولى ثُ ضع القرار بدرجأ ةبدرج

 .ةالسائد ةوالمالي ةن يعتمد بشكل كبير على الظروف الاقتصاديأيُب  الاستراتيجين الخيار أ 

 وات الخيار الاستراتيجي:خط .3
 : 1ةساسيأن تبنِ الخيار الاستراتيجي يتضمن تحقيق ثلاث خطوات إ     

 ةولى خطوات الخيار الاستراتيجي تتمثل في تحديد مختلف البدائل الاستراتيجيأن إ :ةتوليد البدائل الاستراتيجي .أ 

أو  ةساس التكلفأعلى  ةو بالقيادأسين بالتميز عن المناف ةسواء تلك المتعلق ةالمصرفي ةلدى المؤسس ةالممكن

 .ةو منتجات محددأمعين  يعلى استهداف قطاع سوقبالتركيز 

على تقييم وتثمين    البديل الاستراتيجي كونها تعمل في اختيار  ةهم مرحلأوتعتبر  :ةتقييم البدائل الاستراتيجي .ب 

 من العوامل: ةوهذا من خلال تفعيل مجموع ةالمصرفي ةلدى المؤسس  بديل موجود  كل

على  ةالمساعد ةوالتِ تعطي بعض المؤشرات الكمي ةالمعايير المحسوب ةوهي مجموع :ةالمعايير الكمي ةمجموع/ 1

 ...ة، التكلفة، الربحيةالسوقي ةس المال، النمو في المبيعات، الِصرأاتخاذ القرار كالعوائد على 

 وتشمل:ة المصرفي ةللمؤسس ةتوجهات والسياسات العامبال ةوهي المعايير المتعلق :ةالمعايير النوعي ةمجموع/ 2

                                                           
 265-264 ص ،مرجع سابق  الاستراتيجي، التسويق ،يوسف عثمان ردينة الصميدعي،محمود جاسم  1
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وكذا مع الافتراضات  ةالمصرفي ةللمؤسس العامةالاستراتيجيات و هداف مدى تجانس الخيار الاستراتيجي مع الأ 

 وفلسفتها. ةالمؤسس ةخص مع رسالوبالأ ةالداخلي  ةالبيئي

 .ةفيالمصر  ةللمؤسس ةوالبشري ةمع القدرات المالي ةن تكون متوافقأ 

 .ةالخارجي ةللتكييف مع المستجدات والمتغيرات البيئي ةن تكون قابلأ 

عن  ةتلك المسؤول ةوبخاص ةالمصرفي ةفي المؤسس ةطراف الموجودالأمن مختلف  ةن تكون الخيارات مقبولأ 

 تنفيذها.

 .ةالمصرفية للمؤسس ةتنافسي ةوميز  ةقيم ةن تعطي الخيارات الاستراتيجيأ 

 للتطبيق في الواقع. ةقابل لاستراتيجيةان تكون الخيارات أ 

 ص والتهديدات خارجها.والفر  المؤسسةوالضعف في  ةمع نقاط القو  متناسبةن تكون أ 

 .الممكنةقل التكاليف بأ المصرفية المؤسسةهداف أعلى تحقيق  ةي قادر أ ةن تكون فعالأ 

لسابق بالاختيار بين مختلف البدائل على ضوء التقييم ا المصرفية المؤسسةوهنا تقوم  الاختيار الاستراتيجي: .ج 

 .المؤسسةكثر لتحقيق الهدف المسطر من قبل أو أ واحداً  كثر سواء كان بديلاً خذ بالبديل الأوالأ

 ل الاستراتيجي:البديعلى اختيار  المؤثرةالعوامل  .4
 تحديدفي  المؤثرةعديد العوامل   مامأتضعه  الكبيرةه توحساسي صرفي وخصوصيتهالم  العمل طبيعةن إ     

 : 1جمالها ضمن ثلاث مجموعات وهيإهذه العوامل التِ يمكن  الاستراتيجية هخيارات

كالهيكل التنظيمي،   المصرفية المؤسسةالتِ تتمتع بها  والبشرية الماديةوتشمل القدرات  :الداخليةالعوامل / 1

ن هذه العوامل تشكل ما إنشطتها، وأ، عدد فروعها المصرفية المؤسسةداري، حجم ، النمط الإالتنظيمية الثقافة

من خلال استغلال  استراتيجيتهاوالتِ يتم وفقها تصميم  المصرفية المؤسسةوالضعف لدى  ةيعرف بنقاط القو 

                                                           
 .140 ، صمرجع سابق  ،المصرفي التسويق ،يوسف عثمان ردينة الصميدعي،محمود جاسم  1
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و دعمها لتحقيق خيار استراتيجي أالتغلب على نقاط الضغط  ةلديها بشكل كفء وفعال، ومحاول ةنقاط القو 

 متكامل.

، السياسية المصرفية للمؤسسة الخارجية البيئيةثل مجموع مجمل العوامل وهي تم :الخارجيةالعوامل / 2

ن أي أوالتهديدات  ص....إلخ، وهي التِ يطلق عليها بالفر الطبيعية، البيئية، والثقافية الاجتماعية، الاقتصادية

التهديدات و التكيف مع أوتجنب  المتاحةفضل الفرص أمثل يمر من خلال استغلال الأالاختيار الاستراتيجي 

 .الموجودة

 والإدارية السلوكيةمن حيث المتغيرات  الاستراتيجيين بالمدراء المتعلقةوهي العوامل  :الخاصةالعوامل / 3

 جهةمن  الشخصية ةقيمالو  يتلاءملى اختيار البديل الاستراتيجي الذي إلهؤلاء، حيث يميل المدراء  والشخصية

 التنظيمية الثقافةمن خلال  يبرز، وهذا ما المصرفية المؤسسة ءلأعضا المشتركةويحقق الانسجام مع القيم 

ساس الاختيار الاستراتيجي وعلى هذا الأ ةوالتِ يكون لها دور كبير على عملي المصرفية المؤسسةفي  السائدة

 1ن يكون:أن البديل الاستراتيجي يُب فإ

 .المنشودة الربحيةويحقق  فائدة ذاتذا إ :مجديا   

 قابل للتطبيق في الواقع.نه أي أ :عمليا   

 والعاملين في مختلف المستويات على تبنِ هذا الخيار.  الإدارةلدى  الرغبةن تتواجد أي أ: ةمرغوب 

 في الشكل التالي: السابقةيُاز العوامل إما تقدم يمكن لنا  ضوءوعلى 

 

 

                                                           
1
 .267، ص  نفس المرجعمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق المصرفي،  
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 .المصرفية ؤسسةللمعلى تحديد الخيار الاستراتيجي  المؤثرة: العوامل 33 الشكل رقم

 .141، صالاستراتيجي، مرجع سابقمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق  المصدر:

 

 (والضعف القوة) الداخلية العوامل

والمادية البشرية الامكانيات 

التنظيمي الهيكل 

القيادي النمط 

وتنوع المصرفية المؤسسة حجم 

 وفروعها أنشطتها

 (والتهديدات الفرص) الخارجية العوامل

والتشريعية السياسية البيئة 

الاقتتصادية البيئة 

والثقافية الاجتماعية البيئة 

والبيئية الطبيعية البيئة 

التكنولوجية البيئة 

 الخاصة العوامل

القيم الشخصية 

السلوكية القيم 

التنظيمية الثقافة 

البدائل الاستراتيجية 

 المجدية

البدائل الاستراتيجية 

 ليةالعم

البدائل الاستراتيجية 

 المرغوبة

 اختيار البديل

 الاستراتيجي

 المناسب

 والعملي
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 :المصرفية للمؤسسة الاستراتيجيةالخيارات  .5
 ةنواع رئيسيأ ةربعألى إتنقسم  المصرفية المؤسسةبما فيها  العامةعمال الألمنظمات  الاستراتيجيةن الخيارات إ

 : 1وهي جمالاً إ

 التوسع والنمو: استراتيجية/ 1

 المستقبليةنشطتها وأهدافها أالنمو عندما ترغب في تحقيق  استراتيجيةلى خيار إ المصرفية المؤسسة ىتسع     

داء، في مستوى الأ عالية ةلى كفاءإحسن من المستوى الذي قد تم تحقيقه هذا بهدف الوصول وأفضل أ ةبصور 

من خلال التوسع الْغرافي  حجم العملاء ويتم هذا غالباً ة وزياد المصرفيةمو في ويتم ذلك عن طريق التوسع والن

تتناسب مع طموحات زبائن  ةجديد ةو من خلال تقديم منتجات مسرحيأ، ةجديد ةفي قطاعات سوقي

 : 2التوسع والنمو استراتيجيةلى إهم مبررات اللجوء أوتتمثل  المصرفية المؤسسة

تجعل من  تهالتغير وسرع ةقد وكثر بالتعوالتِ تتصف  المصرفية المؤسسةعمل فيها التِ ت البيئة طبيعة      

 للبقاء. ضروريةالنمو والتوسع  استراتيجية

نها مؤشر أ، كما ةتنافسي ةكونها تكسبها قو   المصرفية للمؤسسة وهدفاً  والنمو طموحاً  التوسع استراتيجية تمثل   

 .والفعالة المستمرةتها وديناميكي المؤسسة وحيويةودليل على نشاط 

على  السيطرةفي  مهماً  وكبر حجمها عاملاً  المصرفية المؤسسةيمثل خيار التوسع النمو وتوسيط نشاط      

 .المنافسة المؤسسةعلى  ةالمحيط وبخاص

ة جديد سوقيةعند دخول القطاعات  خصوصاً ة جديد خبرات إضافةلى إ التوسعو يؤدي خيار النمو     

 دائها بشكل عام.أمن قبل وهو ما يعمل على تحسين  المصرفية المؤسسةفيها  ومناطق لم تعمل

                                                           
1 Michael Baker, the strategic marketing plan audit, Cambridge, strategy publications, 
char mouth, UK, 2008, p27. 

 .144 ص ،محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق الإستراتيجي، مرجع سابق  2
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كثر من غيرها أ المصرفية المؤسسةخطاء والقصور الناشئ في الأ ةالتوسع من تغطيو النمو  استراتيجيةتمكن     

 .الاستراتيجيةمن لم يستخدم هذه 

 :ةاع رئيسينو أ ثلاثةلى إالتوسع والنمو تنقسم  استراتيجيةن فإ وعموماً 

عن تبنيها وقيامها  عوضاً  المصرفية المؤسسةن ألى إتستند هذه الاستراتيجيات  التركيز: استراتيجية .أ 

و أتركز على نشاط  فإنها، متعددةلى التشتت وخلق مشاكل إوالفعاليات التِ قد تقود  الأنشطةمن  ةبمجموع

التغلغل في  طريقلذلك وهذا عن  والطاقةانيات الامك ةمع توفير كاف المحدودةوالفعاليات  الأنشطةمن  ةمجموع

لكسب مزيد من الزبائن  ةو نشاطات معينأمع التركيز على نشاط  المصرفيةمن السوق  ةجزاء محددأو أجزء 

 .السوقية ةفي الِص ةوبالتالي تحقيق زياد

انيات لكونها لا تحتاج همها توفير الموارد والامكأ ةيُابيات عديدإن كانت لها وإ الاستراتيجياتن هذه إ     

الْهود في مجال محدود وهو ما يؤدي  ةتضع كاف لأنها الكبيرةسم بالمخاطر تتنها ألا إ ةعند تطبيقها لموارد كبير 

 خطر معين. ةو التكيف عند مواجهأللتعبير  ةكبير   مرونةلى عدم وجود إ

 الأنشطةبالتنويع في  يةالمصرف المؤسسة: تركز هذه الاستراتيجيات على قيام يعالتنو  استراتيجية .ب 

القطاعات نشطتها لتشمل مختلف أتقوم بتوسيع  المصرفية المؤسسةن أي أالتركيز  استراتيجيةوالفعاليات بعكس 

 بما يتناسب وحاجات الزبائن في مختلف تلك القطاعات. المصرفيةمع تنويع في منتجاتها  السوقية

نها تمنحها أكما   المحدودة الأنشطةمخاطر الاعتماد على  يةالمصرف المؤسسةالتنويع تجنب  استراتيجيةن إ      

لتطبيقها   ةمكانيات كبير وإلى موارد إنها تحتاج أعلى السوق من مخاطر، غير  يطرأفي التكيف مع ما  عالية مرونة

 .المتعددة الأجهزةلى التشتت مما يضعف التنسيق والتعاون بين مختلف إتؤدي  نهاأكما 
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 ل )الأفقي الرأسي(:استراتيجيات التكام .ج 

تعمل هذه الاستراتيجية على التملك والسيطرة بحيث تقوم من المؤسسة المصرفية وفق استراتيجية التكامل 

الأفقي في نفس القطاع وتسويق منتجاتها وفق تكامل يهدف إلى النمو والزيادة في حجم مبيعاتها وحصتها 

 السوقية وبالتالي أرباحها.

اتيجية التكامل الرأسي أو العمودي إلى السيطرة على مدخلات العملية التسويقية بينما تعمل من خلال استر 

 1والإنتاجية أو مخرجاتها من خلال الاستحواذ على منافذ التوزيع والسيطرة على القطاعات السوقية

 استراتيجيات الاستقرار والثبات:/ 2

، نسبياً  مستقرة بيئةوالتِ تعمل في  الناجحة فيةالمصر  المؤسسةالاستقرار والثبات مع  استراتيجيةتتناسب      

لى تطوير إ المؤسسة تسعى، وبذلك ةومكلف ةات كبير ير جراء تغيإعلى  ةغير مجبر  المصرفية المؤسسةي تكون أ

التِ تعمل بها مع العمل  المصرفيةظهار مزاياها والاعتماد على نقاط قوتها في القطاعات وإ أنشطتهاوتحسين 

 اً يطلق عليها كثير المحددة )على معدلات النمو  والمحافظة سلفاً  المبرمجةهداف نفس الألى إعلى الوصول 

 .(النمو المحدد باستراتيجية

 الأنشطةفي مختلف  داءتعمل على التركيز على تحسين الأ المصرفية المؤسسةن فإهذه الخيارات  وفق     

 : 2ةساسيأثلاث شروط  ذا توفرت إلا إ ةوفعال ةبمناس  أن تكونلا يمكن  الاستراتيجيةن هذه أغير  المصرفية

و أ مفاجئةالتغير دون حركات  وبطيئة نسبياً  مستقرة المصرفية المؤسسةالتِ تعمل فيها  البيئةن تكون أ 

 .ةغير متوقع

                                                           
1
 Jean Jacques Laumbin Chantal de Moerloose, marketing stratégique et opérationnel, Op 

cit, p327-338 
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 النضج عبر مختلف فعالياتها. ةلى مرحلإنشطتها قد وصلت وأ المصرفية المؤسسةن تكون منتجات أ 

 داء متميز.أوذات  ناجحة المصرفية للمؤسسة الْالبةلفعاليات وا الأنشطةن تكون أ 

 :1لا وهيأ المنطقيةسباب من الأ ةن يكون لمجموعوألابد  الاستراتيجيةلهذه  المؤسسةن اختيار أكما      

 .للمؤسسةداء السابق والِالي بالرضا عن الأ المصرفية للمؤسسةالعليا  الإدارةن يتسم مناخ أ 

 .المخاطرةفي تبنِ مستوى عال من  ةالعليا رغب ارةالإدلا يكون لدى  

 .المصرفية المؤسسة بيئةالعليا بالاستقرار الِاصل في  للإدارةدراك التام الإ 

 : 2نواعأ أربعلى إ الاستقرار والثبات عموماً  استراتيجيةتقسيم 

 ةهدافها وخاصأ بخفض مستوى المصرفية المؤسسةقيم  الاستراتيجيةتتضمن هذه  :التريث استراتيجية *1

ولو بشكل مؤقت لِين زوال  والبشرية الماديةمكانياتها إلى ذلك المستوى الذي تقوم فيه بتعزيز إمنها  التكتيكية

 .الِاليةنشطتها أمع تركيزها على تطوير كفاءتها وخبرتها في تنفيذ  المسببةالظروف 

 الِيطةخذ أالتحرك بشكل بطيء مع  على المصرفية المؤسسة: حيث تعمل البطيئة الحركة استراتيجية *2

ة مكانيإ، وعدم الطارئة الخارجية البيئةفي  المؤثرةتتعلق بالعوامل  لأسباب راجعوالِذر الكبيرين عند ذلك وهذا 

 النمو والتوسع. استراتيجيةالاستمرار في 

جراء إالسابق مع  نهجالم نفسعلى الاستمرار وفق  المصرفية المؤسسةحيث تعمل  عدم التغير: استراتيجية* 3

 .المؤسسة بيئةوهذا على افتراض استقرار كبير في  التكتيكيةهداف في الأ ضروريةتعديلات تراها 

لى التراجع عندما ترى عدم قدرتها على تحقيق إ المصرفية المؤسسة تلجأ الدفاع والتراجع: استراتيجية* 4

 وهي:ة دع لأسبابنشطتها أتعمل على تخفيض حجم  فإنهاهدافها وبذلك أ

                                                           
 .147 ص ،، مرجع سابق المصرفيمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق  1
 .272 -271 ص ،نفس المرجع  2
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و أفيها  ةو صراع مراكز القو أ البشريةو أ الماليةكضعف الموارد   متعددةلى مشاكل إ المصرفية المؤسسةتعرض  

 .السوقيةفي قطاعاتها  الأنشطةو كل أو الفشل في بعض أداء ضعف في الأ

تراتيجياتها وهيكلتها واس المنظمةهداف أعلى  ةوجوهري ةساسيأجراء تغييرات إفي  المصرفية المؤسسة ةرغب 

 وبرامجها.

 بها. المحيطة البيئيةبسبب تغيرات في  المصرفية المؤسسةقد تواجهها  ةبظروف صعبتنبأ وجود مؤشرات  

 . 1مختلفةبتوجهات ورؤى  المصرفية للمؤسسةالعليا  الإدارةحدوث تغيير في  

 :المختلطةو أ المركبة الاستراتيجية/ 3

ن واحد، آفي  متعددةاتباع استراتيجيات  إلى تلجأما  كثيراً   المصرفية ؤسسةالمن ألى إ المركبة الاستراتيجيةتشير 

في قطاع سوقي  ةكثر واقعيأالتراجع  استراتيجيةفي سوق ما، بينما تكون  ةالنمو فعال استراتيجيةفقد تكون 

 لسوق معين. ةالاستقرار والثبات صالِ استراتيجيةخرى تكون أخر، وفي حالات آ

لى خلق نوع من إكونها تؤدي   واستخداماً  ةواقعي الاستراتيجيةكثر الخيارات أ المركبةيات وتعتبر الاستراتيج

 . 2السائدة البيئيةمكانياتها وظروفها وإ المصرفية المؤسسةبين طموحات  والمرونةالانسجام والتوافق 

 

 

                                                           
 .148 ص ،، مرجع سابق المصرفيصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق محمود جاسم ال 1
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 المبحث الرابع : استراتيجيات التسويق المصرفي

 ؟التسويق المصرفي استراتيجيةما هي  .1

 التسويق المصرفي ومنها: استراتيجيةتعريفات قد تناولت مفهوم  ةهناك عد     

 .1مامها المنافسونأن يصمد أالتِ لا يمكن  والوسيلةنها المنهج أفقد عرفها" بورتر" على 

هدافها أوالذي يسمح لها بتحقيق  للمنظمة ةالموج التلميحنها" أها على اعرفف Hofer et Sheudlerما أ

 .2"المحيطة والبيئةرص والمخاطر ضمن الف

 التنافسيةوالمزايا  الأنشطةتتوجه نحوها  ةسواق معينأنها اتجاهات أالتسويق على  استراتيجيةكما تعرف        

 . 3لى التطور والاستمرارإ الهادفة

لطويل والقصير مدين االأعلى  التسويقيةهداف الألى إالتِ من خلالها يتم الوصول  الطريقةنها تمثل أ اكم      

 .4المناسب لها يعداد المزيج التسويقوإ المستهدفةسواق الأوتحديد 

 :أساسيةالتسويق تتضمن تحقيق ثلاث غايات  استراتيجيةن بأالمفاهيم والتعاريف توحي  غالبيةن إ       

 وبأفضلية ةوفعال ةكفئ  ةالمستهدف بطريق يالتعرف على حاجات ورغبات العملاء في القطاع السوق 

  عن المنافسين.

 .ةمثالي ةفضل مزيج تسويقي ممكن وبطريقأتصميم  

 

                                                           
  .85 ص ،2004 الاردن، للنشر، وائل دار ووظائف، أسس مفاهيم، الاستراتيجي التسويق البرزنجي، فهمي أحمد 1
 .87 -86 ص ،2000ردن،الأ والتوزيع، للنشر الزهران دار المتقدم، التسويق مدخل الصميدعي، علي حاتم 2
 .150 ص ،، مرجع سابق المصرفيمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق  3
 الاردن، عمان والتوزيع، للنشر الحامد دار وتحليلي، كمي مدخل التسويق استراتيجيات ، محمود جاسم الصميدعي 4

 .119 ص ،2010
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 . 1فضل السبل للتعامل مع المنافسين في نفس القطاع السوقيأيُاد إالعمل على  

العمل  طبيعةلكن  ىهذا المنح عن كبيراً   ن تختلف اختلافاً أالتسويق المصرفي لا يمكن  استراتيجيةن إ        

 ةتتوافق مع ذلك سواء من ناحي ةذات سمات خاص ةب اتباع استراتيجيات تسويقيالمصرفي  وخصوصيته يتطل

 مرتفعة مرونةعلى  المصرفية التسويقية الاستراتيجيةن تتوافر أناهيك عن وجوب  التكتيكيةو أ العامةهداف الأ

 .وتغيراً  كثر تعقداً الأ التسويقية البيئةللتكيف مع متطلبات  ةثر قابليوأك

 ةساسيأعوامل  ةليها من خلال عدإن يشار أالتسويق المصرفي يمكن  استراتيجيةن إالمنطلق ف ومن هذا       

 : 2وهي

 .المصرفية المؤسسةمنها في  القيادية وبالأخصالتخطيط المصرفي المشترك المستويات  

 المتوقعين منهم مستقبلا. ةحاجات ورغبات العملاء وبخاص 

 س السوق المصرفي.منافسين فيها في نفلل المصرفية البيئة 

 .المصرفية للمؤسسةالعليا  الإدارةالطموحات والرؤى على مستوى  

 .والبشرية والمالية الماديةوقدراتها  المصرفية المؤسسة ةمكانيإ 

 .الفائدة أسعارلى مستويات إ إضافة السائدة والمالية الاقتصاديةالظروف  

 :ةلابد من الارتكاز على ثلاث قرارات رئيسي ملةمتكا ةيُاد صيغوإجل التنسيق بين هذه العوامل أومن    

 ين نضرب؟ اي تحديد القطاع السوقي المستهدف من السوق المصرفي.أ 

  لى السوق المصرفي.إللدخول  المستهدفة المصرفيةكيف نضرب؟ وهو يعنِ تحديد المنتجات 

                                                           
 .151 ص ،، مرجع سابق المصرفيسويق محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، الت 1
 .151 ص ،نفس المرجع 2
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  تحديده من مع ما تم  يتلاءممتى نضرب؟ وهو ما يعنِ تحديد الْدول الزمنِ المناسب والذي

 .المصرفية للمؤسسة ةخرى مرحليوأ ةعام استراتيجية

 الأساسيةالتسويق المصرفي تدور حول البحث في المحاور  استراتيجيةوجوهر  ةن فلسففإساس الأوعلى هذا 

 : 1الأتية

 مينها.وتث والتكتيكية الاستراتيجيةهداف تقييم الخطط والأ 

 المنافسة المصرفيةبالمؤسسات  المتعلقةلمختلف الْوانب  والعميقة الشاملة الدراسة. 

  لا سيما الِاليين والمرتقبين. السوقيةالتركيز على فهم وتحليل العملاء في القطاعات 

  والفعاليات  الأنشطةعلى  تأثيرهاومدى  المحيطة بالبيئةالعميقين مع التنبؤ الصحيح  والدراسةالتفحص

 .السائدة والمالية ةالاقتصاديالظروف  ةبالعمل المصرفي وخاص الخاصة

  المصرفيةعلى استخدامها في تسويق المنتجات  القدرةومدى  المتطورةالاطلاع على التكنولوجيا. 

 ةتعكس كيفي ةشاملة نه رؤيأالتسويق المصرفي على  لاستراتيجيةعطاء تعريف شامل إومما سبق يمكننا         

على  الاستراتيجية والتكتيكية التسويقيةهداف الأ جل تحقيقأاستخدام عناصر المزيج التسويقي المصرفي من 

 المدنيين الطويل والقصير.

 2التسويق المصرفي من خلال:  الاستراتيجية الأساسيةن هذا التعريف يعكس العناصر إ      

 .ةممكن ةتسويقي استراتيجيةفضل أفي اختيار  والفعالة الواضحةالرؤيا  

ر باعتباره يمثل جوه لاً اوفع ن يكون متكاملاً أيقي الذي يُب مثل لعناصر المزيج التسو الاستخدام الأ 

 .استراتيجية التسويق المصرفي
                                                           

 .153-152 ص ،، مرجع سابق المصرفيمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق  1
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مثل واستخدامها الأ المؤسسةالتِ تمثل جوهر التكامل بين رؤيا  والتكتيكية الاستراتيجيةهداف الأ 

 لعناصر المزيج التسويقي. 

 :المصرفية التسويقية الاستراتيجيةهداف أ .2
 المساعدةداري الفعال من خلال للنظام الإ ساساً ألى جانب كونها إ للأداء قياساً  تراتيجيةالاسهداف تمثل الأ

 ما يلي: المصرفية التسويقية الاستراتيجيةهداف أهم أاتخاذ القرار ومن  ةفي عملي والرقابةعلى التوجيه 

جات وقدرتها على خط المنت حيويةداء والتِ تعكس مدى ساس تقييم الأأحيث تعتبر  :الربحيةهداف أ/ 1

س لرأ والخارجية الداخليةللحصول على المصادر  ساساً أداء التنافسي وكونها تعتبر على من الأأتحقيق مستويات 

 المال.

المخاطر والتِ يمكن تحقيقها من خلال ثلاث  لإدارة المصاحبةسس حدى الأإوهي  :المرونةهداف أ/ 2

 وسائل:

 التنويع. 

 .ةمستغلالاستثمار في الموارد الغير  

 .الخاصةللاستخدامات  الموجهةالالتزام للموارد  ةتقليد درج 

سواء في الوقت الِالي  المصرفية المؤسسةداء نشاط أ ةمدى قو ة لمعرف جيداً  يمثل النمو مؤشراً  هداف النمو:أ/ 3

وهذا ما  ،الخبرةمن  والاستفادةثار اقتصاديات الِجم آعلى تحقيق  المؤسسة ةو المستقبلي، من خلال مساعدأ

 .1العامةوغيرها من المقاييس  السوقية ةو الِصأبرقم المبيعات  يعبر عنه عموماً 

 

                                                           
 ص ،2003 الإسكندرية، الثقافة، نشر دار تطبيقية، ونماذج مفاهيم الاستراتيجية الإدارة إدريس، الرحمن عبد ثابت 1

127. 
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 :المصرفية التسويقية الاستراتيجيةتصميم  .3
وهذا من خلال معرفته  الاستراتيجيةن الزبون يعتبر جوهر نجاح أساس أتبنى على  الِاليةالتسويق  استراتيجيةان 

ليه إشار ألتحقيق ذلك وهو ما  اللازمةشباعها وكذلك تحديد الفرص وإا تلبيته ةحاجاته ورغباته ومحاول

(Vatin) التاليةالتسويق  استراتيجية ةصياغ ةفي مخططه الخاص بعملي: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .التسويق المصرفي استراتيجية ة: مراحل صياغ34 شكل رقمال

 .274، ص ، مرجع سابق يجيالاستراتمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق : المصدر

01 

 

02 

 

03 

 

04 

 

05 

 

06 

 

07 

 

 الزبون تحليل

 السوق تحليل

 المنافسة تحليل

 التسويقي المزيج تطوير

 التوزيع قنوات اختيار

 الاقتصادي التقييم

 الاسترجاع خلال من التعديل و التقييم



 المصرفي التسويق استراتيجيات و الاستراتيجي التسويقالفصل الخامس                      

257 
 

 نواع استراتيجيات التسويق المصرفي:أ .4
 الاستراتيجيةنواع ن التطور الهائل الذي يشهده الفكر التسويقي الاستراتيجي نتج عنه طرح العديد من الأإ

لتغير الظروف  ساساً أعمال ويرجع هذا الأكغيرها من منظمات   المصارفوالتِ تصلح لتطبيقها على  التسويقية

 تي:التسويق المصرفي في الآ استراتيجيةنواع أهم أتتمثل و سواق والأالزبائن  طبيعةوتغير  المنافسة وطبيعة بيئيةال

 المصرفية المؤسسةالاتجاه الذي تتبناه  ةتتمثل هذه الاستراتيجيات في نوعي :التسويقيةاستراتيجيات الحرب / 1

بهدف الِفاظ على حصتها  و دفاعياً أالمنافسين  على حساب ة السوقيةبهدف التوسع في الِص هجومياً ما إ

 . 1ساسيين من الاستراتيجياتأنها تتضمن نوعين أي أوموقعها  السوقية

مثل للمؤسسات الأوتمثل هذه الاستراتيجيات الخيار  في التسويق المصرفي: الهجوميةالاستراتيجيات  -1/1

وكسب زبائن وعملاء  السوقيةحصتها  ةبهدف زياد ةتنافسي ةالتِ ترغب في التوسع والِصول على ميز  المصرفية

لديها مع تضخيم  ةظهار نقاط القو إعلى  ساساً أجدد على حساب المنافسين، وتقوم هذه الاستراتيجيات 

 .2نقاط ضعف المنافسين

 : 3ةنواع رئيسيأ ةخمس الهجومية الاستراتيجياتوتتخذ 

 :frontal attack الأماميةالجهات  ةمهاجم استراتيجية -1/1/1

 باتباعوهذا  المصرفيةبتقليد منافسيها من المؤسسات  الاستراتيجيةبموجب هذه  المصرفية المؤسسةحيث تقوم 

 للوصول  المهاجمة  المؤسسةكبر لدى أ وذلك مع وجود موارد  والسعرية والتوزيعية الترويُيةساليبهم أنفس 

 مامي المعدل مثل خفض الاسعار.، وقد تتطور نحو الهجوم الأالمنافسةبدل  ةالقو  منفعة إلى
                                                           

 .280 ص، مرجع سابق الإستراتيجيمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق  1
 ،01 ط مصر، القاهرة، الجامعي، للكتاب الحديثة الأكاديمية المصرفية، الخدمات تسويق المغربي، فاتح محمد 2

 .146-145 ص ،2022
3 Philip Kotler, Kevin lane Keller, Marketing management, 15ed Pearson education, Tamil 
nada, India, 2016, p569-570. 
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 :flank attack الأجنحة ةمهاجم استراتيجية -1/1/2

 ساس بعدين:أعلى  متعددة ةجانبي بهجمات المصرفية المؤسسةمن خلال قيام  الاستراتيجيةوتتخذ هذه 

 بعد استراتيجي. 

 بعد قطاعي. 

فرص الرفي الِديث من خلال استغلال التسويق المص ةفضل تعليل لفلسفأالْيش تمثل  ةجنحأ ةن مهاجمإ      

عن  ايُابياً  بالشكل الذي يعطي انطباعاً  الاجتماعيةو الشرائح أفراد التِ تعبر عنها حاجات الأ التسويقية

 .المصرفية المؤسسة

داء ألى تركيز جهودها بالشكل الذي يظهر فيه ضعف في إتسعى  المصرفية المؤسسةن فإوبالتالي       

 المعنيةو الشرائح أمن قبل المنافسين  المهملة السوقيةسواء على مستوى القطاعات  المنافسة يةالمصرفالمؤسسات 

 .كبيراً   من الزبائن الذين لم يلاقوا اهتماماً 

 :Encircleme attackالهجوم المطوق  -1/1/3

جهات  ةعدمن خلال شل هجوم كبير على  السوقيةمن القطاعات  ةواسع ةالتطويق الاستيلاء على شرعي يمثل

 وبشكل خاطف.

 المعتدية المصرفية المؤسسةوشن هجوم خاطف ومكثف لذلك يُب على  ةويتطلب التطويق وجود موارد كبير 

 جميع جوانبها وجبهاتها لتحطيم المنافس. ةالقيام بحماي

 

 



 المصرفي التسويق استراتيجيات و الاستراتيجي التسويقالفصل الخامس                      

259 
 

 :By pass attackالهجوم الالتفافي  -1/1/4

لاعتداء غير مباشر على المنافسين حيث يوفر  قبولاً كثر الاستراتيجيات أيمثل الهجوم الالتفافي من       

ويكون هذا من خلال  السوقية ةسهل وتوسيع الِصالأسواق الأ لمهاجمة تجاوز العدو تماماً  المصرفية للمؤسسة

 : 1ثلاث مناهج

 الِالية المصرفيةي توفير منتجات تختلف عن المنتجات أ الصلةغير ذات  المصرفيةالتنويع في المنتجات  

 .السابقةو أ 

 محدد.  مصرفيو سوق أوعدم الاعتماد على قطاع  الْديدة المصرفيةسواق الأالتنويع في  

 تتجاوز بها المنافسين. ةلى منتجات مصرفيإوالقفز  ةاستخدام تقنيات حديث 

 :guerrila attack هجوم العصابات -1/1/5

 والبشرية الماديةات الموارد والامكانيات وذ صغر حجماً الأ المصرفيةللمؤسسات  نموذجييعتبر هجوم العصابات 

وحتى غير  ةوتقليدي متقطعة، ة، وهذا بالاعتماد على نهج العصابات من خلال اعتماد هجمات صغير المحدودة

منافسين في القطاع السوقي، ويتم ذلك من  ةجل الازعاج ومضايقأمن  مختلفة ةعلى قطاعات سوقي ةتقليدي

 ةقوى لهزيمأبهجوم  مرفوقةن تكون أ ةفضليأ، مع المكثفة الترويُيةسعار الأ في الانتقائيةخلال التخفيضات 

 المنافس ويمكن تمثيل استراتيجيات الهجوم في التسويق المصرفي من خلال الشكل التالي:

 

 

 

                                                           
 .156 ص ،، مرجع سابق المصرفيمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق  1
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 .المصرفية التسويقية ةجومياله: الاستراتيجيات 35 الشكل رقم

Source: philip Kotler, Kevin Lane Keller, marketing management, 

15ed Indian case study, p569. 

 في التسويق المصرفي: الدفاعيةالاستراتيجيات  -1/2

في السوق المصرفي والتِ تمتلك  والقاعدة الكبيرة المصرفيةلدى المؤسسات  خياراً  الدفاعيةتمثل الاستراتيجيات 

، ةوعدم تركها مكشوف الرئيسية للأجنحة ةتوفير حمايبمنافسها وهذا من خلال  ةمقارن ةمن القو  عالية ةدرج

، وتحتوي المصرفية للمؤسسة آمنة السوقيةوالهدف من ذلك تقليل احتمال الهجوم وجعل القطاعات 

 : 1وهي ةنواع رئيسيأ ستةللتسويق المصرفي على  الدفاعيةالاستراتيجيات 

 

                                                           
1 philip Kotler, Kevin Lane Keller, marketing management, 15ed Indian case study, p569.   

 02مهاجمة الأجنحة 
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 : position defence استراتيجيات الدفاع عن الموقع -1/2/1

عقول   من خلال احتلال الموقع المرغوب في حصين حول القطاع السوقي  ويتم ذلك من خلال توفير بناء 

 واستيعابشبه حصينة، لكن الدفاع عن الموقع يعكس عدم تبصر وفهم  العلامةالمستهلكين والعملاء مما يُعل 

 . 1لما يدور حولهم في القطاع المصرفي المصرفية المؤسسةالعاملين في 

 :flanking defence الأجنحةالدفاع عن  استراتيجية -1/2/2

 بؤر ةقامإ، بل عليها المصرفيةقطاعاتها  ةعند حدود حراس متفرجةتقف  أن لا المصرفية المؤسسةن أحيث 

ة يبقى ذا قيم الأجنحةن الدفاع عن أغير  ةمحتمل مضادةو دعم هجومات أ الضعيفةبهات لْا ةلِماي حدودية

 هدافه.أضمان تحقيق لعاليتين  وبحرية وفعاليةله بشكل كبير  اً ومعد دروساً مكن ن لم يإ ضئيلة

 :preempetive defence الدفاع الوقائي استراتيجية -1/2/3

شنِ هجوم على  بشن المصرفية المؤسسةوالذي بموجبه تقوم  ةنماط عدوانيكثر الأأ الاستراتيجيةتعتبر هذه 

دون انتظار  بالمبادرةي أ) في الدفاع الأولويةسلوب حق أي باستخدام أتها هم بمهاجم يبدأون أ المنافسين قبل

النطاق وهنا قد  ةواسع ةسوقي ةمن عدم التوازن ثُ تحقيق تغطي ةجميع المنافسين في حال وبإبقاءالعدوان( 

 م.على الدوا ةدفاعي ةوجعل المنافسين بحال الهجوميةوسائل الاستراتيجيات  المصرفية المؤسسةتستخدم 

  الدفاع عن طريق الهجوم المضاد والمقابل: استراتيجية -1/2/4

ن تستجيب للهجوم بهجوم المقابل عن طريق ألابد  القائدةو أ الكبيرة المصرفيةن المؤسسات أحيث          

 بحركةطلاق ما يعرف إو أو الْانبي أمامي كالهجوم الأ  ةهجومي استراتيجية ةجراءات للرد من خلال عدإاتخاذ 

 مضادةشكال أو في بعض المرات عن طريق أعن نفسه،  لى التراجع دفاعاً إحتى يضطر المهاجم  الكماشة
                                                           

 .158 ص ،، مرجع سابق المصرفي، ردينة عثمان يوسف، التسويق محمود جاسم الصميدعي 1
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  لاتخاذ  على المشرعين و الضغط أ مخفضةسعار أ و السياسي كدعم أالنفوذ الاقتصادي  ةللهجوم تتعلق بممارس

 رادعة. ةجراءات قانونيإ

 : mobile defence الدفاع المتنقل استراتيجية -1/2/5

 ةجديد ةيشمل قطاعات سوقيلبتوسيع نطاقه  المصرفيةالتِ يقوم من خلالها قائد السوق  الاستراتيجيةوهي 

القطاعات  تصبح( من خلال توسيع وتنويع السوق المصرفي بحيث السوقيةراضيه )قطاعاته أبدل الدفاع عن 

وهذا ما يُعل يد النشاط المصرفي وتنويعه للدفاع والهجوم والعمل على تجد ةكمراكز مستقبلي  الْديدة السوقية

 من قبل المنافسين. المتوقعةكل الاحتمالات   ةعلى مواجهة كثر قدر المؤسسة أ

 :contraction defence استراتيجيات الدفاع بالانكماش -1/2/6

لدفاع عن على ا ةتكون غير قادر  فإنهاها كبر رغم   المصرفية المؤسسةن فإالدفاع بالانكما   استراتيجية ووفق

للدفاع من خلال ما يسمى  ةفضل وسيلأ، ولذلك يكون الانكما  المخطط السوقيةجميع قطاعاتها 

توزيع  ةعادوإضعف في القطاع المصرفي سواق الأبالانسحاب التدريُي، ويكون ذلك عن طريق التخلي عن الأ

 .ةكثر قو الأالموارد والْهود نحو القطاعات 

مثل الأعن طريق التوزيع  المصرفية للمؤسسة التنافسية للقدرةبر عن تعزيز ن الانكما  المخطط يعفإوبهذا 

 للموارد والْهود.

 الدفاع التسويقي المصرفي من خلال الشكل التالي: استراتيجيةويمكن تمثيل 
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 للتسويق المصرفي. الدفاعية الاستراتيجية: 36 الشكل رقم

Source: philip Kotler, Kevin Lane Keller, marketing management, 

15ed Indian case study, p565.    

 بداع التسويقي:استراتيجيات الإ/ 2

 :1صل الابداع في التسويق وهيأتشكل  رئيسيةمحاور  لثلاثة تمثل هذه الاستراتيجيات امتزاجاً 

التِ يمتلكها في السوق و  المتواجدةمن تلك  بداعاً وإ كثر ابتكاراً أ ةمستحدث ةتطوير منتجات مصرفي 

 المنافسون.

 الْديدة. المصرفيةفي تقديم المنتجات  بداعاً إثر أكتطوير ابتكار نماذج عمل  

 سواق.لى الأإ المصرفيةلتقديم الخدمات  الدائمةث التكنولوجيات أحداستخدام  

                                                           
 .284 ص ،، مرجع سابق الإستراتيجيمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق  1

 02 الدفاع عن الأجنحة
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ة فسين ويرسخ صور من المنا بداعاً وإ كثر تميزاً أ المصرفية المؤسسةمثل لهذه المحاور يُعل ن التكامل الأإ       

 ذهان العملاء.أفي  ةيُابيإكثر أ

 :ةساسيأنواع ألى ثلاث إبداع التسويقي وتنقسم استراتيجيات الإ

ستعملها تويقصد بها الاستراتيجيات التِ : pioneers strategy ()القادة الرواد استراتيجية -2/1

وهذا  ةوالتجدد والابتكار لمنتجات جديد بالإبداعوالتِ يتسم نشاطها  المصرفيةفي السوق  الرائدةالمؤسسات 

ولذلك  العمليةتوفيرها لهذه  ةمصرفي ةي مؤسسأالتِ لا تستطيع  العالية والمادية والبشرية الماليةلى قدراتها إجع ار 

لهذه الاستراتيجيات بينما تميل المؤسسات  كثر ميلاً والأغلب الأالغالب هي في  الكبيرة المصرفيةن المؤسسات فإ

 عليها. والسيطرةلتغلغل فيها ل ةهميأقل أ ةباستهداف قطاعات سوقي رالأصغ

 الاستراتيجية: ومن خلال هذه close followers strategy تباع القريبينالأ استراتيجية -2/2

التِ يبتكرها  المصرفيةلى تقليد المنتجات إع ا في القط الرائدةن المؤسسات م القريبة المصرفيةالمؤسسات  ىتسع

ساليب والتقنيات وطرق التوزيع، وبهذا تتمكن من تقديم نفس المنتجات عن طريق تحسين الأ ةو محاولأالرواد 

 في السوق.  ةطويل ةوالبقاء لفتر  الرائدةالمؤسسات  ةمساير 

تباع الراحلين الأ استراتيجيةتمثل  :late followers strategy تباع الراحلينالأ استراتيجية -2/3

نها أغير  المصرفيةقليد منتجات الرواد في السوق لتتباع القريبين من حيث السعي الأ استراتيجيةنفس جوهر 

 :1همهاوأتختلف عنها في بعض النقاط 

التقليد والمضيء  ةلاختبار مدى نجاح عملي كتيكياً ت اً نما توجهوإ استراتيجياً  لراحلين لا يمثل نهجاً لن التقليد أ 

 فيها قدما.

                                                           
 .285 ص ،، مرجع سابق الإستراتيجيمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق  1
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 ةالتقليد لفتر  ةللاستمرار في عملي والبشرية الماديةالامكانيات  ةعلى تحمل تكلف تباع الراحلينالأ ةعدم قدر  

 .ةطويل

التِ يفرضها تقليد المنتجات  المتطورةالمستوى العالي من التقنيات  مسايرةتباع الراحلين على الأ ةعدم قدر  

 للرواد. المتطورة

 .الأصليةالمنتجات  ةمنافسو  ةتباع الراحلين على مجابهلأل المقلدةالمنتجات  ةعدم قدر  

 الإبداعيةتباع الراحلين مما يُعلهم غير قادرين على الاستمرار في نفس المنتجات للأمجال العمل  ةصالأعدم  

 .الصناعةللرواد و ويضطرهم لتغيير 

 :1تباعللأ ةنواع رئيسيأ ثلاثةبين  نفرقن أيمكننا  وعموماً 

 المؤسسةو الممارسات في أقلد بنسخ بعض المواصفات حيث يقوم بموجب ذلك الم :imitatorالمقدم * 1

 صلي مع المنتج المقلد.الأمع الابقاء على مميزات منتجه  الزائدة المصرفية

من  المستوحاة الأنشطةو أباستعمال بعض المنتجات  المصرفية المؤسسةوهنا تقوم  :adapterالمعدل * 2

، وهو ما مختلفة ةسينها وتقديمها للزبائن في قطاعات سوقيجراء تعديلات عليها وتحوإمع تحويرها  ةرائد ةمؤسس

 توافره على مقومات النمو. ةفي حال الرائدة للمؤسسةيُعل المعدل كمتحدي مستقبلي 

 ةو نشاط وتقليده وتزوير نسخأبالاستغلال الكامل لمنتج  المصرفية المؤسسةوهنا تقوم  :clonerالمزور * 3

، ويمثل الشكل الرائدة المؤسسةمن  مأخوذةن تكون جميع الفعاليات أو جديد بل أ ةضافإي أدون  ةخاص

 بداع:الإ استراتيجياتنواع أالتالي 

 

                                                           
 .161 ص ،، مرجع سابق المصرفيف، التسويق محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوس 1

Philip Kotler, Kevin Lane Keller, marketing management, 15ed Indian case study, p571.    
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 الإبداع.نواع استراتيجيات أ: 37 الشكل رقم

 .286، ص محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق الإستراتيجي، مرجع سابق  :المصدر

 السوق: ةعلى هيمن المستندةالاستراتيجيات / 3

على  والسيطرة الهيمنةعلى مدى  المرتكزةفي القطاع حسب استراتيجياتها  العاملةيمكن تصنيف المؤسسات 

 :1للاستراتيجيات ةنواع رئيسيأمام ثلاث أوهو ما يُعلنا  الصناعةسوق 

 المصرفية المؤسسةومن خلاله تسعى  :market-leader strategyالقائد  استراتيجية - 3/1

 ةمكانيات ماديإمن  المؤسسةعلى السوق المصرفي وقيادته من خلال ما تتمتع به  السيطرة ةلى محاولإ الرائدة

لى إللمستفيدين وهو ما يؤدي  الممنوحةمن التوزيع والتسهيلات  هائلة ةواعتمادها على شبك هائلة ةوبشري

مع وضع  السوقيةنمو حصتها  ةوزياد ريادةالتسعى للبقاء في  المصرفية المؤسسةن أي أقبال كبير للعملاء، إ

 عليها. والمحافظةقبال الزبائن ة إعلى زياد ةقائم ةوترويُي سعريةاستراتيجيات 

                                                           
 .285ص ،، مرجع سابق الإستراتيجيمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق  1

 استراتيجيات الإبداع

Innovation strategies 

 استراتيجية الرواد

Pioneers strategy 

 الأتباع القريبيناستراتيجية 

Close followers strategy 
 الأتباع الراحليناستراتيجية 

late followers strategy 
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 المؤسسةن أتعتمد على  استراتيجيةوهي :challenger strategyالمتحدي  استراتيجية -3/2

 ا باستخدام  وهذ الرائدة المصرفية  لى تحدي المؤسسات إ تسعى   فإنها  للسوق ةقائد كونها غير   المصرفية

 :الأتيةالاستراتيجيات  حدىإ

على  ةوتقوم هذه الاستراتيجي :direct attack strategyالهجوم المباشر  استراتيجية -3/2/1

و أسلوب التحدي السعري أباستخدام  ةجزاء معينأفي السوق ومنافستها في  الرائدةساس تحدي المؤسسات أ

 .صرفيةالمتجديد المنتجات 

في  الاستراتيجيةوتستخدم هذه  :back-door strategyالباب الخلفي  ستراتيجيةا -3/2/2

قي و للتوزيع والفروع والوسطاء في كل غطاء س ةعن طريق استخدام شبكات واسع مختلفةو أ ةسواق متجانسأ

 .اً معين على حد

 المؤسسةتقوم  اتيجيةالاستر وفق هذه  :guppy strategyالسمك الصغير  استراتيجية -3/2/3

منهم ثُ الضغط على  ةسوقي ةبر حصأكباستهداف المنافسين الصغار في السوق المصرفي والعمل على اكتساب 

 المنافسين الكبار والصغار على حد سواء.

للمؤسسات  المفضلة: تعتبر من الاستراتيجيات follower strategyالتابع  استراتيجية - 3/3

فيها مع العمل على تقليد منتجات  ةموجود ةجزاء معينأتعتمد على التركيز على حيث  الصغيرة المصرفية

وهذا دون عناء التحدي  الأخيرةتحملها هذه ت التِدون تكاليف الابتكار  الكبيرة المصرفيةالمؤسسات 

 السوق: هيمنةعلى  المستندةشكال الاستراتيجيات أالشكل التالي يوضح و كبر، الأللمؤسسات 
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 : أشكال الاستراتيجيات المستندة على هيمنة السوق.38 لشكل رقما

ردن، للنشر والتوزيع، الأ المسيرةعثمان يوسف، تسويق الخدمات، دار  ردينةمحمود الصميدعي، المصدر: 

 .384، ص 2010

 : التسويقية الرشاقةاستراتيجيات / 4

رباح وتخفيض التكاليف وتتكون الأعلى تعظيم  ساً ساأوهي تقوم  التسويقية العقلانيةاستراتيجيات  يضاً أوتعنِ 

 :1ساسيينألى نوعين إوفق هذين المحورين 

عناصر  ةوهي تعنِ تقليل كاف : cost reduction strategyالتكلفة تخفيض  استراتيجية -4/1

 ةالغير مربح المصرفيةالفروع  كإغلاق ةوالغير مجدي العالية الثانوية، والتخلي عن التكاليف التكلفةو مكونات أ

بسبب انخفاض  مقبولةيرادات إمع ضمان  مخفضة بأسعارتقديم خدماتها  المصرفية المؤسسةوبهذا تضمن 

 التكاليف.
                                                           

مطبعة  المصرفي ، التسويق ، الجابري كاظم جاسم اسنبر الشمري، جدوع حمزة مخلد البرزنجي، فهمي حمدأ 1

 .105 ص ،2019 بغداد، ،01 ط  المنهج للنشر والتوزيع، 

 السوق هيمنة على المستندة الاستراتيجيات

 Strategies based on marketing dommance 

 استراتيجية المتحدي
challenger strategy 

 استراتيجية القادة
Leader strategy 

 استراتيجية التابعين
followers strategy 

 استراتيجية الهجوم المباشر
Direct attack strategy 

 استراتيجية الباب الخلفي
Back-door strategy 

 استراتيجية السمك الصغير
Guppy strategy 
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لى التوسع في العمليات إ المصرفية المؤسسة: ومن خلال ذلك تسعى رباحتعظيم الأ استراتيجية - 4/2

لا  ةلفئات خاص ةوالتِ تقدم منتجات مبتكر  خصصةالمتالفروع  استراتيجيةعن طريق العمل وفق  ةكثر ربحيالأ

 المؤسسةضمن تومميزاتها، وبذلك  المقدمةالخدمات  ةبقدر اهتمامها بنوعي المصرفيةسعار المنتجات ألى إتنظر 

 .مرتفعةرباح وأ عاليةفوائد  المصرفية

 على الزبون: المتمركزةاستراتيجيات التسويق / 5

تركز اهتمامها الكامل على جذب الزبون من خلال فهم حاجاته ورغباته  الِديثة التسويقيةن الاتجاهات إ

 .للمؤسسةالوسائل والطرق التِ تحقق الرضا والولاء  بأفضلوالعمل على تربيتها 

 والشخصية والديموغرافية الاجتماعيةوكذا التوجهات والخصائص  الأهميةمن  مختلفةوكون الزبائن على درجات 

على  المبنية التسويقيةن الاستراتيجيات فإ لها تختلف وتتنوع، وعموماً  الملائمة اتيجيةالاستر  ةن صياغفإوغيرها 

 :1ةنواع رئيسيألى ثلاث إتنقسم الزبون 

ساس أن إ : market segmentation strategy السوق ةتجزئ استراتيجية - 5/1

من  ةو مجموعألى قطاعات إلمصرفي بتقسيم السوق ا المصرفية المؤسسةتجزئه السوق تبنى على قيام  استراتيجية

يسهل وضع  وهو ما ةوبالتالي خلق قطاعات ذات سمات مشترك ةالزبائن الذين يُتمعون في خصائص مشترك

 : 2التالي كما يوضحه الشكل  مفصلاً  المزيج التسويقي المناسب لكل قطاع متميز باعتباره سوقاً 

 

 

                                                           
 .289ص ،، مرجع سابق الإستراتيجيمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق  1

2 Denis darpy, le marketing, 2ed, Dunod, paris, 2015, p19.  
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 وق المصرفي.الس ةتجزئ استراتيجية: 39 الشكل رقم

 .290، صمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق الإستراتيجي، مرجع سابق  :المصدر

وترتكز هذه  :target marketing strategyالسوق المستهدف  استراتيجية -5/2

زم العمل بها، ومن ثُ والتِ تعت المتوفرة السوقيةالقطاعات  ةتقييم جاذبيب المصرفية المؤسسةعلى قيام  الاستراتيجية

وذات مدى طويل  ةعميل مربح ةكبر قيمأتحديد القطاعات التِ سيتم اختيارها واستهدافها من خلال تحديد 

لتطلعات ورغبات السوق المستهدف  الاستجابةعلى  والقادرة المتميزةالخدمات  المصرفية المؤسسةوبذلك تحدد 

مزيج استراتيجي لها ويمكن تمثيل  ةثر وسياقأكو أقي و ى قطاع ستقوم بالتركيز عل المصرفية المؤسسةن فإوبهذا 

 السوق المستهدف من خلال الشكل التالي:  استراتيجية

 

 

 

 : استراتيجية السوق المستهدف.40 الشكل رقم

 .188، صمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق الإستراتيجي، مرجع سابق : المصدر

 

01مزيج تسويقي   

02مزيج تسويقي   

03مزيج تسويقي   

 01قتطاع سوقتي 

 02قتطاع سوقتي 

 03قتطاع سوقتي 

 السوق المزيج تسويقي

 المزيج التسويقي المصرفي
  01رقتم  قتطاع سوقتي

 02 رقتم قتطاع سوقتي

 03 رقتم قتطاع سوقتي

 

 السوق                                        المزيج التسويقي            
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في  المتوقع استراتيجيةتتمثل : marketing positioningفي السوق  توقعالم استراتيجية -5/3

 ةذهان الزبائن مقارنأداخل  ةومميز  ةواضح ةعلى احتلال مكان بالعمل المصرفية المؤسسةالسوق في قيام 

 استراتيجيةبالمنافسين في القطاع السوقي، وبذلك فان تحديد الموقع الفعال للمنتج المصرف يعتبر جوهر 

 . 1لمتوقعا

 على الزبون في الشكل التالي: ةهم الاستراتيجيات المتمركز أيمكن تمثيل 

 

 

 

 

 

 التسويق المتمركز على الزبون.  استراتيجية: 41 الشكل رقم

 .291، صمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق الإستراتيجي، مرجع سابق : المصدر

 ط الذي تعمل فيه:استراتيجيات التسويق وفقا للمحي/6

التِ الفكر التسويقي والتِ ترتبط بالمحيط الذي  الِديثةهم التطورات أحد أتعتبر استراتيجيات المحيط التسويقي 

 لى نوعين:إالتِ تنقسم  المصرفية المؤسسةتعمل فيه 

 المصرفية ؤسسةالمتقوم بموجبه  بداعياً إ تمثل استراتيجيات المحيط تفكيراً  زرق:الأالمحيط  استراتيجية - 6/1

 ةسواق مبتكر ألى إوالتِ تتميز بازدحام المنافسين وتميز المنتجات  القائمة التقليديةسواق الأبالانسحاب من 
                                                           

1Jean Jacques lambin, Chantal de moerloose, Marketing stratégique et opérationnel, Op 
cite p289. 

 التسويق المتمركز على الزبوناستراتيجيات 

Costomer-central marketing strategies 

 تجزئة السوقاستراتيجية 

Market segmentation strategy 

 السوق المستهدفاستراتيجية 

Target marketing strategy 
 يالتموقتع السوقتاستراتيجية 

Market positioning strategy 
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ول الخارجين من أ المؤسسةو المستغلين ثُ تكون نفس أو الداخلين أ المصرفية المؤسسةتكون فيها  ةوغير مستقل

 .1يهف المنافسةهذا السوق عند اكتشافه واحترام 

 ساسيتين للنجاح:ألتين مسأزرق ترتكز على المحيط الأ استراتيجية ةن صياغإ

 زرق وكثير الفرص.أي التوسع في قطاع سوقي أ الفرص: ةزياد 

 قليل المخاطر. ع المستهدف سوقاً ا ن يكون القطأ تقليل المخاطر: 

وهي ما يمكن  ةس موضوعيسوأمعايير  ةتعتمد على عد الناجحةزرق الأالمحيط  استراتيجي ةن صياغأكما 

 تي:الآجمالها في الْدول إ

 اعتماد استراتيجية المحيط الأزرق. معايير وأسس: 13 الجدول رقم

 أسس صياغة وتنفيذ استراتيجية المحيط الأزرق مصادر الخطورة
 التحديد الدقيق لِدود السوق المصري في من خلال اعاده بناء هذه الِدود مخاطر البحث

 رقام فقطالأوليس  للخطة الكاملة الصورةالتركيز  طمخاطر التخطي
 ي تقديم الطلب المستقبليأي التنبؤ بما بعد الطلب الِالي أ مخاطر الموازنة للمؤسسة المصرفية

 ةوفعال ةواضح استراتيجيةعتماد لا السعي مخاطر نماذج العمل
 الأساسية التنظيميةالتغلب على المشاكل  مخاطر التنظيم

 .الاستراتيجيةضمن الاتجاهات  ةوضع خطط تنظيم تنفيذ تكتيكي تغييرمخاطر ال

 .293ص  محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق الإستراتيجي، مرجع سابق،: المصدر

 

 

 

 

                                                           
 للصناعة بيمو مؤسسة في الازرق المحيط لاستراتيجية الفكرية المسارات تشخيص رزوق، صدوقتي شوقتي، انقتط 1

 .243 -242 ص ،2021 ديسمبر ،02 العدد ،10 المجلد والدراسات، للبحوث والتنمية الإدارة مجلة البسكويتية،
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 حمر:المحيط الأ استراتيجية -6/2

 متحركة بيئةفي  صرفيةالم المؤسسةزرق حيث تعمل المحيط الأ استراتيجيةعكس  الاستراتيجيةوتمثل هذه  

  المصرفية المؤسسة، حيث تواجه القائمةسواق في الأ التقليدية الاستراتيجيةوهي تمثل  المنافسة ةوشديد ةومتفاعل

 والمرونة  السرعةتطلب تو  محدودة المتاحة الفرص   حيث تكون  المتماثلةمن المؤسسات  ةمجموع  من ةمنافس

 تي:كالآسس  من الأ ةحمر على مجموعالأ المحيط استراتيجيةاعتماد عند  المؤسسةوترتكز  الاستجابةفي 

 : معايير وأسس اعتماد استراتيجية المحيط الأحمر.14 الجدول رقم

 الأحمرأسس صياغة وتنفيذ استراتيجية المحيط  مصادر الخطورة
 بناء حدوده للتعامل الْيد معه ةعادوإجزاء السوق المستهدف أتحديد  مخاطر البحث

 في التعامل والتكيف العالية المرونةالتركيز على  طر التخطيطمخا
 البحث عن حاجات ورغبات الزبائن والعمل على تلبيتها مخاطر الموازنة للمؤسسة المصرفية

 وضع المنهج الاستراتيجي الصحيح والتنفيذ الصحيح مخاطر نماذج العمل
 سيةالأسا التنظيميةتضليل العقبات  ةمحاول مخاطر التنظيم
 للاستراتيجيةوضع الاطار التنفيذي الواضح  مخاطر الإدارة

 :على ة الاستراتيجيةالتركيز في صياغ مخاطر المنافسة
 التفرد
 التميز
 الريادة

 الابداع
 الابتكار

 التنافسية الاستراتيجيةمخاطر  وضع استراتيجيات تنافسية أساسها الزبون

 .294، ص ان يوسف، التسويق الإستراتيجي، مرجع سابق محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثم: المصدر
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 :المصرفية التسويقيةتقييم الاستراتيجيات  .5
 : 1ساسيتينأمعايير حيث يتم ذلك وفق مرحلتين  عد ةيعتمد على  المصرفية التسويقيةن تقييم الاستراتيجيات إ

حيز التنفيذ  التسويقية يجيةالاستراتن وضع أحيث  قبل التنفيذ: التسويقية الاستراتيجيةتقييم  - 5/1

 :التاليةباستخدام المعايير  ولياً أ يتطلب تقييماً 

  للمؤسسةالعليا  الإدارة ةورؤي ةمع فلسف التسويقية الاستراتيجيةن توافق أحيث  التوافق الداخلي: 

 ن أفي مدى نجاحها ناهيك  يعتبر حاسماً  والتكتيكية الاستراتيجيةهدافها وأورسالاتها  المصرفية 

 .والبشرية المادية المؤسسةمع موارد  وانسجامها الداخليةتوافقها مع طموحات واهتمامات مراكز القوى  

على مختلف  التسويقيةمن مدى توافق استراتيجياتها  المصرفية المؤسسة تتأكدن أيُب  التوافق الخارجي: 

 وقدرتها على التكيف. تأثيرهاومدى  المحيطة البيئيةالعوامل والمتغيرات 

 المصرفية للمؤسسة التسويقية الاستراتيجيةهداف أن التوافق الزمنِ بين تنفيذ أحيث  فق الزمني المناسب:الأ 

 .الاستراتيجيةلنجاح هذه  يعتبر ضرورياً  العامةهدافها وأ

مخاطرات  ةن ينطوي على نسبوألابد  المصرفية للمؤسسة التسويقية الاستراتيجيةن تنفيذ إ :المخاطرةصر اعن 

لعدم التحقيق، لذلك وجب  عموماً  المؤسسةهداف ألى تعريض إمن احتمال الفشل وهو ما قد يؤدي  تتمثل

 المحددة الزمنية الفترة وإيُاز ةمع سرع تماشياً  التسويقية للاستراتيجيةالتحقق من احتمال الفشل والنجاح 

 للتحقيق.

فعال أقد يكون له ردود  ةمعين ةيقيتسو  استراتيجيةن تطبيق أحيث  فعال المنافسين:أوتوقع ردود  دراسة 

 ةطارئ اتجراءات وفعاليات واستعدادإمن قبل المنافسين لذلك وجب التنبؤ بتلك الاجراءات واعتماد  ةعدواني

 .العكسيةات الفعل لتقبل الوضع وتخفيض حجم الصدمات ورد  

                                                           
 165 -163ص ،، مرجع سابق المصرفيمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق  1
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تغييرها وعدم استقرارها  ةسرعو  المصرفية البيئةقد تعن إ بعد التنفيذ: التسويقية الاستراتيجيةتقييم  -5/2

غير ذات جدوى، وعلى  المصرفية المؤسسة، قد لا يُعل من التوقعات والتنبؤات التِ قامت بها الدائمةوحركتها 

على التكيف  ةبديله قادر  ةطوارئ تمثل استراتيجيات تسويقي ةبوضع خط ةملزم الأخيرةن هذه فإساس الأهذا 

ن فإعدم التوقع، لذلك  ةناتج عن صدم وتأخيري ارتباك أ عذلك لمنو  ةكثر منطقيأ ةمع المستجدات بصور 

 .والمفاجئة الطارئةعن الظروف  الناتجةنه تجنب كثير من الخسائر شأمن  الأمثلاتخاذ القرار المناسب والبديل 
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 :خلاصة

العوامل التِ تسعى المؤسسة المصرفية  يمثل تصميم واختيار الاستراتيجية التسويقية المصرفية الفع الة أحد أهم

يات متعددة تمليها متغيرات السوق المصرفية التنافسية لامتلاكها، لذلك تسعى هذه الأخيرة إلى تطوير استراتيج

فلسفة التسويق الاستراتيجي في وضع وبيئتها المتغيرة وأهدافها ورؤيتها، لذلك تلجأ المؤسسة المصرفية إلى تبنِ 

مستقبلها واعتمادها كأداة سحرية في تحقيق مختلف المضامين التسويقية التِ ترقى بالمؤسسة  أهدافها وتوجيه

 المصرفية في السوق المصرفي إلى أقوى وأعلى المستويات المأمولة.



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 الجانب التطبيقي
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  :تمهيد 

في الْزائري أحد أهم الركائز في الهيكل الاقتصادي للدولة كونه يشكل شريان التمويل يمثل القطاع المصر 

للقطاعات، وقصد دراسة تأثير البيئة التسويقية المصرفية على البنوك الْزائرية فإننا سنتطرق بالدراسة الأساسي 

سقاط مخرجات الدراسة النظرية إلى هيكل القطاع المصرفي الْزائري وتطوره ومكوناته ثُ محاولة إفي هذا الفصل 

تبين مدى تأثير البيئة التسويقية المصرفية في الْزائر على تصميم  على واقعه من خلال دراسة تطبيقية

  الاستراتيجية التسويقية للبنوك العاملة في القطاع المصرفي الْزائري.
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 المبحث الأول: نظرة عامة حول المنظومة المصرفية الجزائرية

 :الجزائرية المصرفية المنظومةمراحل تطور  .1
 ما قبل الاستقلال: ةمرحل/ 1

 اً للجزائر والتِ كانت من خلالها امتداد الاستعمارية الفترة بدايةلى إ الْزائرية المصرفية المنظومةيرجع تاريخ 

 ةول مؤسسأشاء نإلنظام تداول الفرنك الفرنسي، حيث تم  ةومساح الفرنسية الاستعمارية للمنظومة وتوسيعاً 

 ة، لكنه توقف عن النشاط بسبب تداعيات ثور 1843 ةجويلي 19في الْزائر كفرع لبنك فرنسا في  ةمصرفي

 le comptoir national desتدعى  ةثاني ةمصرفي ةنشاء مؤسسإ، ليتم بعده 1848فيفري  28

comptes  نشئت أ، ثُ الموجودةئع الودا ةبسبب قل يضاً أوالتِ كانت تهدف لتوفير الائتمان والتِ فشلت

س مال ثلاث ملايين أتحت ر  1851وت أ 04المسمى" بنك الْزائر في عهد الإصدار ما يعرف بمبعدها 

مختلف  ةلى تمويل وتنميإ، والتِ كانت تهدف رأسمالها ةبنصف قيم الفرنسية الِكومةنك فرنسي تكلفت فر 

والتبادل بين الفرنسيين والمعمرين المقيمين في  التجارة ةللمستعمر، وكذا تسهيل عملي الاقتصادية الأنشطة

بسبب مبالغته في منح القروض  1900 -1880ما بين  ةشديد ةزمبأن هذا البنك مر أالْزائر، غير 

لى" البنك إلى باريس وتغيير اسمه إه لى نقل مقر  إى د  أللمعمرين المستثمرين ما  العقاريةو أ الزراعية الاستيطانية

لى" بنك الْزائر" بعد حصول تونس على إثُ اسمه من جديد  1904جانفي  08في  الْزائري التونسي"

  حل  ينأ  1962ديسمبر   31 ةغاي لى إ عمله  وانفصال الفرع التونسي، واستمر  1958 ةاستقلالها سن

 الْزائر   ةادبعد استع الْزائري"   المركزي محله" البنك 

 .1لسيادتها

 

                                                           
 المؤسسة حول الأول الوطني الملتقى السوق، اقتتصاد ظل في الجزائرية المصرفية الاصلاحات سعيدة، بوزيدي 1

 .03 ص ، 2003 أفريل الجزائر، رقتلة،و جامعه الجديد، الاقتتصادي المناخ وتحديات الجزائرية الاقتتصادية

 .46 ص ،1992 الجزائر ،02ط الجامعية، المطبوعات ديوان البنوك، اقتتصادفي  محاضرات القزويني، شاكرـ 
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 ما بعد الاستقلال: ةمرحل/ 2

ساس ليبيرالي، ولقد كان للنتائج التِ أعلى  للاستعمار وقائماً  تابعاً  مصرفياً  الْزائر بعد الاستقلال نظاماً  ورثت

وروبيين الذين كانوا يسيطرون على النشاط الأللمعمرين  الْماعية المغادرةوكذا  التحليليةخلقتها الِرب 

نظامين  ة، وبذلك فقد ظهرت ازدواجيومزرياً  صعباً  اقتصادياً  الْزائر وضعاً  واجهتن أالاقتصادي بشكل تام 

وهو ما  للدولةساس اشتراكي تابع أخر قائم على وآحدهما قائم على نظام ليبرالي أفي نفس القطاع المصرفي 

 .1لى عجز كبير لاحتواء النظام المصرفي ككل وتسيره والتحكم فيه من قبل البنك المركزيإدى أ

 ما يلي: الْزائرية المصرفية المنظومةعلى  طرأت هم التغيرات التِأوقد كانت 

التِ كانت تتحكم في تسيير  المؤهلةطارات الإ ةعن هجر  الناجمةوهي تلك تغيرات  :وإجرائية ةداريإتغيرات  

 البنوك.

 عن العمل في الْزائر. وهي ما تمثل في انتقال كثير من مقرات المصارف وتوقفها نهائياً  :قضائيةتغيرات  

 المعمرين. ةموال التِ تبعت هجر الأهي التغييرات التِ نزلت عن سحب الودائع وانتقال رؤوس  :ةليتغيرات ما 

 واستعادة ميموالتأ جهةفي التوجه نحو النظام الاشتراكي من  ترجمتوهي التِ : ةواقتصادي ةتغيرات سياسي 

 .2على البنوك السيادة الوطنية

 ظهر المصرفي الْزائري ومنها:ميزت الم ةجديد ةوقد نتج عن هذه التغيرات صور 

 ةسن بنك 18لى إ 22في الْزائر حيث تقلص عددها من  العاملة المصرفيةالفروع  ةتقلص شبك 

 الدولةلقيام  ساساً أفرع في السابق، وهذا راجع  418فرع مقابل  175لى إ، كما تقلص عدد الفروع 1964

 لاقتصادي والاجتماعي.بالتحكم في الاقتصاد والتدخل المباشر في مختلف النشاط ا

                                                           
 الجزائر، ،03 ط الجامعية، المطبوعات ديوان النقدية، والسياسية النظريات في محاضرات علي، بن عزوزبل 1

 .172 ص ،2008
 ، BADRبنك إلى الإشارة مع الجزائرية العمومية المصرفية المؤسسات في التسويق تطبيق آفاق أحمد، سيدي ساهل 2

 .195 ص ،2004 -2003 تلمسان، جامعة الاقتتصادية، العلوم في دكتوراه أطروحة
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  متطلبات القطاع الزراعي الناشئ  ةعن تلبي وتعذرهامنها  الزراعيةلا سيما  المتخصصةتعنت المصارف

 .وعصرنتهوما يُب لتطويره 

 .تعذر العمل وفق التخطيط الاقتصادي اللازم في غياب الموارد ووسائل التمويل 

 :الآتية المراحل إلىئري بعد الاستقلال هم مراحل تطور النظام المصرفي الْزاأويمكن تقسيم 

 :(1970 -1962)  الجزائري قبل الاصلاحاتفيالقطاع المصر / 3

بتبنِ التوجه الاشتراكي والتخلي عن النظام الليبرالي التابع للاقتصاد  الأخيرةبعد استقلال الْزائر قامت هذه 

 همها:أجراءات لعل من الإ ةوالقيام بمجموع يةوالمال النقدية السياسةنشاء ما يعرف بمؤسسات إالفرنسي ومن ثُ 

 .19621وت أ 29من تاريخ  بداية الفرنسيةونظيرتها  الْزائرية العمومية الخزينةقرار الفصل بين 

 نشاء البنك المركزي الْزائري إ(BCA) 441 -62بموجب القانون  نشأوالذي  1963جانفي  01 بتاريخ 

 .2التأسيسيعليه من قبل المجلس  المصادق

 للتنميةنشاء الصندوق الْزائري إ (CAD)  لى البنك الْزائري إوالذي تم تحويل اسمه  1963ماي  07بتاريخ

 .3الماليةوزاره  وصايةووضعه تحت  (BAD) للتنمية

 توفير والاحتياط للنشاء الصندوق الوطنِ إ(CNEP)  64/ 227بموجب القانون رقم  1964وت أ 10في 

 . 19644 وتأ 10المؤرخ في 

 نشاء البنك الوطنِ الْزائري إ(BNA)  بموجب مرسوم رئاسي لسد فراغ خروج البنوك  1966جوان  13في

 .5لتمويل التخطيط الاشتراكي والزراعي ةوحتى يكون وسيل الأجنبية

                                                           
 اقتتصادية، آفاق جمعية ،2005 ،04 العدد آفاق، مجلة الجزائر، في المصرفية الاصلاحات طارق، جيلالي لهاشميب 1

 .55 ص الجزائر، البليدة، دحلب، سعد  جامعة
 البنك بإنشاء والمتعلق 1962 ديسمبر 13 في التأسيسي المجلس قتبل من عليه المصادق 441/ 62 رقتم القانون 2

 .الأساسي قتانونه وتحديد الجزائري المركزي
 .129 ص ،2000 الجزائر، الجامعية، المطبوعات ديوان النقدي، التحليل مدخل حميدات، محمود 3
 .1964 اوت 10 في المؤرخ والاحتياط للتوفير الوطني الصندوق بإنشاء الخاص 64/ 227 رقتم قتانون 4
 .130 صمرجع سابق ،  ، محمود حميدات، مدخل التحليل النقدي 5
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 شاء القرض الشعبي الْزائري إن(CPA)  19621ديسمبر  29في. 

 شاء البنك الْزائري الخارجي إن(BNA)  67/2042مر بموجب الأ 1967نوفمبر  01بتاريخ . 

 ةسيطر على غالبي ليبرالياً  كان لا يزال في غالبيته نظاماً   1966 ةسن ةلى غايإن النظام المصرفي الْزائري و إ 

تتجاوز العشرين والتِ كانت في غالبيتها ترفض تمويل استثمارات القطاع العمومي،  الأجنبيةمن البنوك  مجموعة

على  والقدرة كالأمنكي الْديد وذلك بحجه غياب قواعد العمل المصرفي التقليدي  في التوجه الاشترا  والمشاركة

 . 3الوفاء

 :1966 -1962 للفترةويمثل الشكل التالي النظام المصرفي       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 .الجزائري الشعبي القرض بإنشاء والمتعلق 1966 ديسمبر 29 في المؤرخ 36/ 66 رقتم مرسوم 1
 .1967 نوفمبر 01 في المؤرخ 204/ 67 رقتم الأمر 2

3 Hocine Benissad, essais d'analyse monitaire avec référence à l'Algérie OPU, 1975, p16.  
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 .1966 -1962: النظام المصرفي للفترة 42 الشكل رقم

Source: Yadel Farida, le marché monétaire en algérie, thèse de 

doctorat en sciences économiques, université de Bourgogue, faculté 

de sciences économiques, 1992, p102. 

 (:1985 -1971) الاصلاحات للنظام المصرفي الجزائري بداية ةفتر / 4

جل أزائر بعد استقلالها ومن جل خلق شروط وقواعد على الاقتصاد الاشتراكي الذي تبنته الْأمن        

  الأجنبيةبفعل عدم انسجام البنوك  منضبطةالتِ كانت غير  النقديةللتدفقات  ةوجدي ةثر صرامأك ةمراقب

 مجموعة خاصة سيطر عليها الأجانب

 مصارف الأعمال.1

والمتوسط البنك الصناعي للجزائر 

بنك باريس والأراضي المنخفضة 

 

 مصارف الإبداع.2

القرض العقاري للجزائر وتونس 

بنك التجارة والصناعة 

القرض الصناعي والتجاري 

 الليونيالقرض 

الشركة العامة 

شمالقترض ال 

بنك ياركلايس 

الشركة المرسيلية للقرض 

بنك الجزائر مصر 

البنك الوطني الإفريقي للصناعة والتجارة 

 

 مؤسسات إعادة الخصم.3

مين دور شركة باريس لإعادة الخصم )تأ

 الوساطة في السوق النقدية(
 

 

 مجموعة عمومية تسيطر عليا الدولة الجزائرية

 مصارف الأعمال.1

كزي الجزائريك المرنالب 

الخزينة العمومية 

 الصندوق الجزائري للتنمية 

الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط 

 مصارف الإبداع.2

 البنك الوطني الجزائريBNA 

 القرض الشعبي الجزائريCPA 

 بنك الجزائر الخارجيBEA 

 

 
 

 

 

 

 

 

 التأميم
 

 

 

 



 السادس                            دراسة حالة للمؤسسات المصرفية العاملة في الجزائر                           الفصل

285 
 

وهو ما نتج عنه  1966 ةمن سن بدايةفي الْزائر  العاملة الأجنبيةالبنوك  تأميم، تقرر الْديدة الدولةلتوجهات 

 :الثلاثةميلاد البنوك 

  طنِ الْزائريالبنك الو BNA  العموميةالفلاحي، المؤسسات  عا القطوالذي تكفل بتمويل. 

  البنك الْزائري الخارجيBEA  الِرةوالذي تكفل بتمويل النشاط الِرفي والفنادق والمهن. 

  الْزائريالقرض الشعبي CPA الخارجية التجارةتخصص في تمويل  والذي. 

مع الارتكاز على  الثلاثةعلى المستوى الوطنِ ضمن البنوك  المتواجدة الأجنبيةالبنوك  ةوقد تم سهر غالبي       

 نوع من التخصص.

والذي جاء ليكرس  1971 ةالمالي لسن بالإصلاحبما يعرف  بداية للإصلاحاتوقد كان الانطلاق الِقيقي 

 :ةساسيأالتمويل من خلال ثلاث عناصر  ةتعزيز تخطيط عملي

 قتصادي مع نظام التمويل للتوجه الاشتراكي في شكل مخططات.التوافق العام للتنظيم الا ضرورة 

 مع المخططات باتباع نظام التمويل على نفس التوجه. ةقرارات الاستثمار مباشر  ةتعظيم مركزي 

 هداف على صعيد الاستثمار وذلك من خلال نظام التمويل المخصص الأمن مستوى  ارتفاع

 .1الموضوعة للأهداف

 نماط لتمويل الاستثمار وهي:أ ثلاثة 1971 ة لسنوقد حدد الاصلاح المالي

 الخصم لدى البنك الْزائري. لإعادة ةسندات قابل بإصدارجل الأ متوسطة ةقروض مصرفي 

والتِ تتمثل  للتنميةمثل البنك الْزائري  ةمتخصص ةجل تمنح من مؤسسات ماليالأ ةقروض طويل 

 . 2الْبائيةرادات يوالإ زينةالخمن طرف  المعبأةمصادر قروضه من موارد الادخارات 

 والبنوك والمؤسسات. الخزينةمن طرف  المكتسبة الخارجيةالتمويل عن طريق القروض  

                                                           
 .177 ص ،2003 الجزائر، ،02ط الجامعية، المطبوعات ديوان البنوك، تقنيات لطرش، الطاهر 1
 .184 ص نفس المرجع ، 2
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 1في: المرحلةللقطاع المصرفي في هذه  التمويلية السياسةهم المبادئ التِ حكمت أولقد تمثلت 

 منع التمويل الذاتي للاستثمارات. 

 منع التوظيف المصرفي الموحد. 

 تخصص البنكي.ال أمبد 

 التوزيع المخطط للائتمان. 

 .ازيتهومرك الماليةاستعمال الموارد  ةمراقب 

مؤسستين مصرفيتين جديدتين تمثلت في بنك  بإنشاءالقطاع المصرفي  ةعيد هيكلأالثمانينيات  بدايةومع       

 BDL لمحليةا التنمية، وبنك 1982مارس  13في  تأسيسهوالذي تم  BADR الريفية والتنمية الفلاحة

 .19852أفريل  30في  تأسسوالذي 

 :(1989 -1986الوظيفية ) المصرفيةالاصلاحات  ةفتر / 5

والذي تضمن  1986وت أ 12المؤرخ في  12/ 86هو صدور القانون  الفترةهم ما يميز هذه ألقد كان       

الوظيفي  للإصلاحولى الأ ل في طياته العناصرحموالذي  العمومية الاقتصاديةالقانون التوجيهي للمؤسسات 

والبنك المركزي وفق ما يقتضيه الانفتاح واقتصاد السوق وقد   التجاريةع المصرفي والذي وضح دور البنوك ا للقط

 ما يلي: 1986 ةصلاح النقدي لسنالإهم ما جاء به قانون أكان من 

 ةومراق النقدية السياسةبيق البنك المركزي لصلاحياته بصفته بنك البنوك وما يترتب عن ذلك من تط استعادة 

 .ةن كان ذلك في حدود مقيدوإ النقدية السياسةدوات أحيث كلف البنك المركزي بتسيير  النقدية الكتلة

 الادخار وتوزيع القروض. ةمؤسسات التمويل لدورها في تعبئ ةاستعاد 

                                                           
الجزائري في ظل العولمة، )تقييم الاداء ومتطلبات الاصلاح(، رسالة دكتوراه عبد الرزاق سلام، القطاع المصرفي  1

 .105، ص 2012-2011، 03في علوم التسيير، جامعة الجزائر 
2 Ammour Benhalima, le système bancaire algérien textes et réalité, Dahleb ,Alger, 1997, 
p49. 
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  التجاريةقراض وبين نشاطات البنوك للإ كملجأبنك المركزي  الالفصل بين. 

 ع المصرفي.ا قطالعلى  ةيئات رقابنشاء هإ 

  1للتقليل من خطر عدم الاستيراد اللازمةجراءات استخدام القروض واتخاذ الإ ةلمتابع اللازمةاتخاذ التدابير. 

 التحرير المالي: ةمرحل/ 6

عرف مع التوجه الْديد الذي تبنته الْزائر نحو اقتصاد السوق والتخلي عن نمط الاقتصاد الموجه صدر ما ي      

 التنظيميةالقواعد  لإرساءوالذي جاء  1990فريل أ 14المؤرخ في  10/ 90بتعاون النقد والقرض رقم 

 من خلال: والمصرفيللقطاع المالي  والتسييرية

 داري في القطاع المصرفي والمالي هذا التدخل الذي نجم عنه تضخم جائح وانحرافات وضع حد نهائي للتدخل الإ

 .ةغير مراقب

 للبنك المركزي في تسيير النقد والقرض. يلتأه ةعادإ 

  صدار النقد ومراقبته.إللبنك المركزي في  الكاملةمنح الصلاحيات 

 ةنقدية البنك المركزي لمجلس النقد والقرض ومنحه سلط إدارة ةتولي. 

  والتوجه نحو تشجيع عوامل الانتاج الِقيقي. للمضاربة ةومقيد ةجراءات صارمإوضع 

 بكفاءةمبنِ على اجتذاب وتوجيه مصادر التمويل نظام مسرحي  ةقامإ. 

  مع العمومي. ةتفضيلي ةمام الخواص دون معاملأفتح ميدان النقد والقرض 

  للودائع. حمائيةجراءات إوضع 

  جنبي.الاستثمار الأ ةنها ترقيشأمن  ةزمات جديدميكانوضع 

 2ةجديد ةومصرفي يةتنويع وتطوير منتوجات مال. 

                                                           
 .138 -137 ص ،، مرجع سابق محمود حميدات، مدخل التحليل النقدي  1
 .44 ص ،2006، 02 ط الجامعية، المطبوعات ديوان الجزائري، المصرفي القانون في الوجيز لعشب، محفوظ 2
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 المصرفيةالْزائري من خلال فتح السوق  المصرفيع ا في القط ةنوعي ةون النقد والقرض نقلحدث قانألقد         

 ةوالتِ بلغ عددها عشر  الخاصةاندماج البنوك  وتيرةلى تسارع إدى أجانب وهو ما والأمام المستثمرين المقيمين أ

مام أ العموميةال البنوك مو أدون حساب الفروع ومكاتب التمثيل، كما تم فتح رؤوس  1999سنه  بنهايةبنوك 

 . 1لى يومنا هذاإلم تلقى النجاح  العمليةن أجنبي على والأالاستثمار الخاص الوطنِ 

 التنظيم: وإعادةالاصلاح  ةمرحل/ 7

 (س المال الوطنِرأذات ) الخاصةمن البنوك  ةفلاس مجموعإالتِ نتجت عن  المصرفيةزمات للألقد كان       

 المصرفيالنظام  ةمصداقي وتأثرموال المودعين أناعي التجاري وما تبعها من تكبد والبنك الص الخليفةبنك ك

راجعة قانون النقد والقرض من خلال لم من الاصلاحات ةحزم لإصدار الدولةوالمالي كل هذه العوامل دفعت 

والذي جاء كإجراء علاجي بهدف تحقيق ثلاث مهام  2003/ 08/ 26المؤرخ في  11/  03الأمر 

 ة:أساسي

 .تدعيم صلاحيات بنك الْزائر 

 .تدعيم دور البنك المركزي في مجال الِوكمة المالية 

 .ضمان حماية أموال المودعين 

 :الجزائرية المصرفية المنظومةهيكل  .2
 سها البنك المركزي الْزائري وهي:يرأ رئيسية ةيتكون الْهاز المصرفي الْزائري من ثلاث قطع مالي

 .التجاريةالبنوك  

 .والمتخصصة العامة الماليةالمؤسسات  

 مكاتب التمثيل المصرفي. 

                                                           
1 Abdrezak Habbar, element of banking intermediation in the Algerian system and the 
means to activate it, Arab economic and business journal / Elsevier, 09/2014, p48. 
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بنك  12: عموميةبنوك  06منها  اً بنك 19ساسا منها وتضم أيتكون الْهاز المصرفي   :التجاريةالبنوك / 1

 س مال مختلط.برأ واحداً  وبنكاً  أجنبيةموال أبرؤوس 

 وواحدةذات طابع عام  مالية مؤسسات 08وتضم  و المتخصص:أذات الطابع العام  الماليةالمؤسسات / 2

 خاص. طابعذات 

مكاتب ويمكن توضيح هيكل الْهاز المصرفي الْزائري في الشكل  06وتضم  المصرفيةمكاتب التمثيل / 3

 التالي:
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 التمثيل

 

 موقع بنك الْزائر 2022/  08/  11  غايةلى  إفي الْزائر  المعتمدةالبنوك  المصدر

 

 

 

 

 

 

 

 :  هيكل المنظومة المصرفية الجزائرية.43 الشكل رقم  

 ://httpموقع بنك الْزائر  11/08/2022المصدر: البنوك المعتمدة في الْزائر إلى غاية 
www.bank-of –algeria.dz 

 الجزائري المركزي البنك

 البنوك

 BEA الخارجي الجزائر بنك

 BNA الجزائري الوطني البنك

 BDL المحلية التنمية بنك

 CPA الجزائري الشعبي القرض

 BADRالريفية  والتنمية الفلاحة بنك

 والاحتياط للتوفير الوطني الصندوق

CNEP 

 EL BARAKA الجزائري البركة بنك

 BANة المصرفي العربية المؤسسة

ABC 

 NATISIS ACL بنك ناتيكسيس

 société رالجزائ جنرال سوسيتي

générale 

 TRUST Bank بنك ترسيت

 CITIBANK ACL بنك سيتي

 الجزائر - السلام مصرف

 ARAB الجزائر العربي البنك

BANK ACL 

 France BANK بنك فرانس

 GULF BANK العربي الخليج بنك

 الجزائر -بي ياريبا  ان بي

 والتمويل للتجارة الإسكان بنك

 HBTF ACL الجزائر

 HSBC AC ائرالجز س بي أس أش

ALG 

 مكاتب التمثيل

 التجاري. البريطاني العربي البنك

 والفرنسية. العربية البنوك اتحاد

 والتجاري. الصناعي القرض

 ساباديل. بانكو

 سيينا. باشودي داي مونت

 إسبانيا. كايكسا بانك

 

 المالية المؤسسات

 

 الخاص بعالطا ذات                                  العام الطابع ذات

 الصندوق الوطني للاستثمار         الفلاحي    للتعاضد الوطني الصندوق

CMMA                                                FNI     

 بنك                                           صوفينانس

 SPHالرهني  التمويل إعادة شركة

 المالي للإيجار العربية الشركة

 الجزائر -المالي للإيجار ربيةالمغا

 SNLللإيجار  الوطنية الشركة

 ILAليرنينج الجزائر  ايجار

 EDIإيجار  الجزائر
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 الدراسة التطبيقية  إجراءات : المبحث الثاني

 منهج الدراسة  .1
من أجل تسليط الضوء على الأثر الذي تخلفه الدراسة الموضوعية للبيئة التسويقية على نسج الإستراتيجية       

التسويقية للمصارف العاملة في القطاع المصرفي الْزائري قمنا بإجراء دراسة تطبيقية ميدانية على مستوى هذا 

هذه المصارف بالدراسة الوافية لبيئتيها الداخلية و الخارجية من جهة و  على مدى التزام الأخير و ذلك للوقوف

معرفة الدور الذي يلعبه تحليل و دراسة متغيرات هذه البيئة على تصميم إستراتيجية تسويقية واضحة و فعالة 

يهتم بدراسة العلاقة بين  كونه من جهة أخرى , و قد اعتمدنا في هذه الدراسة  على المنهج الوصفي التحليلي

المتغيرات و هو ما يتناسب و طبيعة الموضوع و هذا من أجل الوصول إلى تعميمات تخدم البحث العلمي 

عموما و الموضوع بوجه خاص مع الأخذ بعين الإعتبار المقارنة و التحليل للنتائج.هذا و قد تم الإعتماد في 

 ذلك على نوعين أساسيين من المعلومات :

: و تشتمل على جميع ماله صلة بالموضوع من الْانب النظري من أمهات الكتب و  لمصادر الثانويةا/ 1

أو بيانات في مواقع  المصنفات و مجلات و دراسات سابقة تناولت الموضوع و آراء ذات صلة بمتغيرات الدراسة

 بحث.مواقع البحث العلمي من أجل إكتساب رؤية أكثر وضوحا لمتغيرات الالأنترنيت و 

أداة أساسية بنوعيه تم الإعتماد في جمع المادة الأولية للبيانات على الإستبيان كالمصادر الأولية :  / 2

الورقي و الذي تم تصميمه بناءا على الدراسات النظرية ، الدراسات السابقة و كذا تحكيم مجموعة الإلكتروني و 

 المجتمع و عينة الدراسة .من الأساتذة الباحثين ثُ تعديله بما يتناسب مع خصائص 
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  :مجتمع و عينة الدراسة .2
 مجتمع الدراسة :/ 1 

يتكون مجتمع الدراسة من الإطارات التنفيذية ) مدراء بنوك، مدراء وكالات ، إطارات ( العاملين في البنوك 

بنكا  19و التِ تضم العمومية الناشطة في القطاع المصرفي الْزائري سواء البنوك العمومية ، الخاصة أو الأجنبية 

وكالة بنكية ، و قد تمثلت البنوك محل الدراسة في: بنك الْزائر الخارجي ، القرض الشعبي  1328موزعة على 

الْزائري، بنك التنمية المحلية، البنك الوطنِ الْزائري، بنك الفلاحة والتنمية الريفية ،الصندوق الوطنِ للتوفير 

يتيه جنرال، بي إن بي باريبا، بنك الخليج الْزائر، فرنس بنك الْزائر، والاحتياط ، نتيكسيس الْزائر، سوس

ترست بنك الْزائر، بنك البركة ، البنك العربي ، سيتِ بنك ، المؤسسة العربية المصرفية ، بنك السلام ، بنك 

 الإسكان للتجارة و التمويل ، أ  أس بي سي بنك .

 عينة الدراسة :/ 2

% من مجتمع الدراسة  ، و 22شخص أي بنسبة قدرها  298على عينة عددها  أجريت هذه الدراسة       

لِساب العينات حيث  اختيرت بالطريقة  Krejcie & Morganقد تم إحتسابها بالرجوع إلى جدول 

   مع الأخذ بعين الإعتبار أن كل شخص مستجوب يمثل وكالة بنكية .. العشوائية الطبقية

و ذلك حتى تكون الدراسة  ة من مختلف الرتب ذات العلاقة بمتغيري الدراسةلقد انتقيت هذه العين       

ذات مصداقية  , وقد وجهت هذه الدراسة لكل من مدراء المصارف ، مدراء الوكالات المصرفية و شاملة و 

 .الإطارات 
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 حدود الدراسة .3
و هما البيئة التسويقية  بينهاإعتمدت الدراسة على دراسة متغيرين أساسيين في محاولة لرصد العلاقة      

الإستراتيجية التسويقية للمصارف و هذا خلال عدة محاور تلخص متغيري الدراسة و مجموعة من المتغيرات و 

 الديمغرافية المؤثرة في فترة زمنية محددة و عليه فقد كانت حدود الدراسة وفق مايلي :

جوبين العاملين في البنوك الناشطة في القطاع المصرفي * الِدود البشرية : تمت الدراسة على مجموعة من المست1

أنثى وقد وجهت هذه الدراسة لكل  111ذكر و  187شخص موزعين على  298الْزائري و المقدرين ب 

 من مدراء المصارف ، مدراء الوكالات المصرفية و الإطارات بإعتبارهم على علاقة مباشرة بمتغيري الدراسة.

إجراء و تطبيق الدراسة بطريقة عشوائية على جميع الوكالات المصرفية العاملة ضمن  * الِدود المكانية :تم2

 وكالة مصرفية منتشرة عبر ربوع الوطن . 1328من مجموع  298نطاق النظام المصرفي الْزائري أي 

  2022و أوت  2021شهرا مابين جويلية  14* الِدود الزمنية : أجريت هذه الدراسة تطبيقيا على مدار 3

  أداة الدراسة .4
اقتصرت الدراسة على الاستبيان بنوعيه الورقي و الإلكتروني و الذي يعتبر كأداة لْمع البيانات و المعلومات 

المتعلقة بالدراسة و يعد إحدى الأدوات المستخدمة في المنهج الوصفي بالإضافة إلى المعلومات المتحصل عليها 

 .ظفين داخل المؤسسة بمختلف رتبهم و مناصبهممن خلال الملاحظة و المقابلة مع بعض المو 

  : و قد قمنا  بتطوير هذه الإستبيانات و بناء فقراتها من خلال الخطوات التالية

 .الإطلاع على البحوث و الدراسات السابقة التِ لها علاقة بموضوع الدراسة

 .  اتهاالإطلاع على مفهوم شامل و مفصل لمحاور البيئة التسويقية المصرفية و متغير 

 الإطلاع على مختلف الخطوات و المتغيرات التِ تحكم صياغة الإستراتيجية التسويقية للمصارف . 



 السادس                            دراسة حالة للمؤسسات المصرفية العاملة في الجزائر                           الفصل

294 
 

استشارة بعض الأساتذة و الباحثين و بالأخص الأستاذ المشرف مع عرض الإستبيان على مجموعة من 

 الملحق. المحكمين و تعديله و فق إقتراحاتهم و آرائهم و تم تسجيل أسمائهم و رتبهم في

 لتحقيق أهداف الدراسة و معرفة مدى إلمام البنوك بمتغيرات بيئتها التسويقية سواء الداخلية  أو الخارجية 

مدى تأثير ذلك على صياغتها لإستراتيجيتها التسويقية ، قمنا بإجراء الدراسة التطبيقية على مختلف البنوك و 

نتشرة سواء العمومية منها أو الخاصة أو الأجنبية , و هذا عن العاملة في القطاع المصرفي الْزائري بوكالاتها الم

إستمارة  235استمارة ورقية على الأفراد المعنيين بالدراسة تم إسترجاعها كاملة و إسترجاع   63طريق توزيع 

%  من العينة المراد دراستها و قد كانت 100إستمارة , و هو ما يمثل نسبة   298إلكترونية بمجموع 

  : ارة مكونة من جزأينالإستم

، الوظيفةمل على المتغيرات الشخصية للفئة المبحوثة و تتمثل في : الْنس، المؤهل العلمي ، تالْزء الأول: يش

 . الخبرة المهنية، و طبيعة البنك

 : الْزء الثاني: و يضم مجالي الدراسة

 و تضم المحورين التاليين : البيئة التسويقية المصرفية :  -أ  •

للمتغيرات البيئية  PISTELالبيئة التسويقية الخارجية للمصارف :و قد تم صياغتها وفقا لنموذج بيستل * 1 

  الخارجية و يضم المتغيرات التالية :

 بنك على متغيرات بيئته السياسية ( عبارات تحدد مدى إطلاع ال05العوامل السياسية : و تضم ) -* 

 بارات تحدد مدى إطلاع البنك على متغيرات بيئته الإقتصادية .( ع05العوامل الإقتصادية : و تضم ) -*

 ك على متغيرات بيئته الإجتماعية.( عبارات تحدد مدى إطلاع البن05العوامل الإجتماعية : و تضم ) -*

 ( عبارات تحدد مدى إطلاع البنك على متغيرات بيئته التكنولوجية .06العوامل التكنولوجية :  و تضم ) -*

 نك على متغيرات بيئته المناخية والطبيعية.( عبارات تحدد مدى إطلاع الب05مل البيئية : و تضم )العوا -*
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 ( عبارات تحدد مدى إطلاع البنك على متغيرات بيئته القانونية .05العوامل القانونية : و تضم ) -*

 PRIMO-Fأف  –تم صياغتها وفقا لنموذج بريمو  وقد * البيئة التسويقية الداخلية للمصارف :2

  و يضم : 1لمتغيرات البيئة الداخلية

 ( عبارات تحدد مدى قدرة البنك على الإستفادة من موارده البشرية .04الأفراد : و تضم ) -*  

  .( عبارات تحدد مدى إعتماد البنك على نقاط قوته المتعلقة بإمتلاكه الموارد اللازمة04الموارد : و تضم ) -*  

 ( عبارات تحدد مدى قدرة البنك على إستغلال طاقاته الإبتكارية.04تضم )الإبتكار : و  -*  

 ( عبارات تحدد مدى إستغلال البنك لقدراته التسويقية.05التسويق : و تضم ) -*  

 ( عبارات تحدد مدى عمل البنك على إستثمار قدراته تنافسيته .05العمليات : و تضم ) -*  

  .مؤشراتهامنافسيه من حيث قدراته المالية و ت تحدد مدى تفوق البنك على ( عبارا05المالية : و تضم ) -*  

و تضم مختلف العمليات المتعلقة بصياغة الإستراتيجية التسويقية  الإستراتيجية التسويقية المصرفية :  -ب  •

 ( عبارة . 19المصرفية و تضم )

على عبارات الإستبيان حيث يعتبر هذا ولقد تم استخدام مقياس ليكارت لقياس درجة إجابات المستجوبين 

المقياس من أكثر المقاييس شيوعا  بحيث يطلب فيه من المبحوث أن يحدد درجة موافقته  أو عدم موافقته  على 

خيارات محددة  وهذا المقياس مكون غالبا من سبعة خيارات متدرجة يشير المبحوث إلى اختيار واحد منها 

  : هذه الخيارات موضحة كما يليو 

 

 

                                                           
 Durham University Business تم تطويره بواسطة  SWOT، هو شكل محسّن من تحليل  PRIMO-Fنموذج الأعمال  1

School  من طرف .2010في عامMike morrison  النموذج هو اختصار لـ:الأشخاص والموارد والابتكار والأفكار والتسويق

 والعمليات والتمويل
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 يبين درجات مقياس ليكارت السباعيجدول :  15دول رقم الج

غير موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

غير موافق 
 نوعا ما

موافق  محايد
 نوعا ما

موافق  موافق
 بشدة

 الإستجابة

 الدرجة 1 2 3 4 5 6 7
1.00-

1.85 
1.86-

2.71 
2.72-

3.57 
3.58-

4.43 
4.44-

5.29 
5.30-

6.15 
6.16-

7.00 
مجالات 
 الموافقة

 : من إعداد الباحث المصدر

  الاستطلاعيةالدراسة  .5
تمثل الدراسة الإستطلاعية أساسا جوهريا في عملية بناء البحث كونها تعطي نظرة أولية للباحث عن      

الظروف المحيطة بالبحث و تزوده بالمعلومات الأولية عن المجتمع و العينة المراد إختبارهما ، كما تقرب الباحث 

مستجوب مع  40يدان بحثه ، و على هذا الأساس تم توزيع الإستبيان على عينة إستطلاعية تمثل أكثر من م

 إستخلاص النتائج التالية :

 التعرف على المجتمع قيد الدراسة بشكل كبير مع جمع كمية معتبرة من البيانات و المعلومات الأولية . 

 . المستجوبين تعديل بعض عبارات الإستبيان بما يتوافق ونتائج إجابات 

 الإلمام بجانب البحث التطبيقي و التأكد من الصدق الخصائص السيكومترية لأداة البحث.  

 أخذ صورة واضحة عن الصعوبات التِ يمكن أن تعترض خطوات البحث مع محاولة تذليلها أو حلها. 

 تعديل صياغة إشكالية و فروض البحث بما يتناسب و طبيعة خصائص مجتمع الدراسة. 
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 دراسة الخصائص السيكومترية لأداة البحث  : بحث الثالثالم
تعتبر الخصائص السيكومترية مجموعة من المقومات المهمة التِ يُب توافرها في أي أداة قياس بحثية سواء عند 

الإختبارات الشخصية أو التحصيلية حتى يمكن تطبيقها في بيئة البحث و الإعتماد عليها في تعميم النتائج  

 الثبات و الموضوعية و الشمولية  عطي دقة و موثوقية لأداة البحث و التِ تتوزع مابين الصدق وكونها ت

  صدق أداة الدراسة .1
 الصدق الظاهري لأداة الدراسة :/ 1

يقصد به مقدرة أداة الدراسة على قياس ما وضعت من أجله أو السمة المراد قياسها  و يعتبر أهم خاصية كونه 

للمستهدفين و للتأكد من صدق الاستبيان المستخدم تم استشارة الأستاذ المشرف في  يحدد السلوك الفعلي

صياغة الاستبيان لتحديد مجالاته و لمعرفة مدى ملائمة عباراته لأهداف الدراسة ,ثُ عرض الإستبيان على 

العبارات من مجموعة من الباحثين المتخصصين  و في ضوء الاقتراحات و التوجيهات تم إعادة النظر في بعض 

 خلال تعديل بعضها و حذف البعض الآخر إلى أن خرجت في صورتها النهائية كما هو موجود في الملاحق .

 صدق الإتساق الداخلي : / 2

يعبر الإتساق الداخلي عن مدى إرتباط عبارات الإستبيان بمحاورها و لِساب صدق الاتساق الداخلي لمحور 

بحساب الارتباط بين العبارات لكل محور والأبعاد والدرجة الكلية عن طريق البيئة التسويقية الداخلية نقوم 

 حساب معامل الإرتباط بيرسون .

 

 

 

 



 السادس                            دراسة حالة للمؤسسات المصرفية العاملة في الجزائر                           الفصل

298 
 

 يمثل صدق الاتساق الداخلي لمحور بيئة التسويق الخارجيةجدول : 16الجدول رقم 
عبار ات 
 الإستبيان

بيئة التسويق   بيئة التسويق الخارجية 
 القانونية البيئية التكنولوجية الإجتماعية ديةالإقتصا السياسية الخارجية

01 .891**      

.931** 
02 .936**      
03 .916**      
04 .921**      
05 .932**      
06  .844**     

.879** 
07  .814**     
08  .780**     
09  .862**     
10  .827**     
11   .629**    

.902** 
12   .674**    
13   .875**    
14   .885**    
15   .893**    
16    .888**   

.865** 

17    .815**   
18    .797**   
19    .787**   
20    .777**   
21    .780**   
22     .930**  

.934** 
23     .940**  
24     .843**  
25     .945**  
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26     .925**  
27      .689** 

.642** 
28      .779** 
29      .826** 
30      .746** 
31      .720** 

(0,01=**)\(* =0,05                        ) 
 SPSS: من إعداد الباحث اعتمادا على مخرجات برنامج المصدر

 
 يتضح لنا مايلي : من خلال الملاحظة المتأنية لنتائج إختبار الإرتباط من الْدول

وجود إرتباط قوي بين مختلف العبارات التِ تمثل البيئة التسويقية السياسية و البعد الكلي لها حيث أن النتائج 

و هو مايؤكد إتساق عبارات محور العوامل السياسة التِ كانت تصب كلها  0.936و  0.891تراوحت بين 

بالمحور العام الذي يمثل البيئة التسويقية الخارجية و الذي يشير في نفس السياق ، كما أنها تظهر إرتباطا وثيقا 

، كما أن جميع النتائج لمستوى الدلالة المعنوية كانت أقل من المستوى   0.931إليه معامل الإرتباط بقيمة 

 المحدد ، مايعنِ وجود أرتباط كبير لمحور العوامل السياسية .

تِ تمثل البيئة التسويقية الإقتصادية و البعد الكلي و إن كانت أقل من وجود إرتباط قوي بين مختلف العبارات ال

و هو مايؤكد إتساق عبارات محور  0.862و  0.780المستوى السابق ، حيث أن النتائج تراوحت بين 

العوامل الإقتصادية التِ كانت تصب كلها في نفس السياق ، كما أنها تظهر إرتباطا وثيقا بالمحور العام الذي 

، كما أن جميع النتائج   0.879ثل البيئة التسويقية الخارجية و الذي يشير إليه معامل الإرتباط بقيمة يم

 لمستوى الدلالة المعنوية كانت أقل من المستوى المحدد ، مايعنِ وجود أرتباط كبير لمحور العوامل الإقتصادية .

سويقية الإجتماعية و البعد الكلي لها حيث أن النتائج وجود إرتباط قوي بين مختلف العبارات التِ تمثل البيئة الت

و هو مايؤكد إتساق عبارات محور العوامل الإجتماعية التِ كانت تصب   0.893و  0.629تراوحت بين 
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كلها في نفس السياق ، كما أنها تظهر إرتباطا وثيقا بالمحور العام الذي يمثل البيئة التسويقية الخارجية و الذي 

، كما أن جميع النتائج لمستوى الدلالة المعنوية كانت أقل من   0.902عامل الإرتباط بقيمة يشير إليه م

 المستوى المحدد ، مايعنِ وجود أرتباط كبير لمحور العوامل الإجتماعية .

وجود إرتباط قوي بين مختلف العبارات التِ تمثل البيئة التسويقية التكنولوجية و البعد الكلي لها حيث أن 

و هو مايؤكد إتساق عبارات محور العوامل التكنولوجية التِ كانت  0.888و  0.777ائج تراوحت بين النت

تصب كلها في نفس السياق ، كما أنها تظهر إرتباطا وثيقا بالمحور العام الذي يمثل البيئة التسويقية الخارجية و 

مستوى الدلالة المعنوية كانت أقل من  ، كما أن جميع نتائج  0.865الذي يشير إليه معامل الإرتباط بقيمة 

 المستوى المحدد ، مايعنِ وجود أرتباط كبير لمحور العوامل التكنولوجية .

وجود إرتباط قوي بين مختلف العبارات التِ تمثل البيئة التسويقية البيئية و البعد الكلي لها حيث أن النتائج 

ت محور العوامل البيئية التِ كانت تصب كلها و هو مايؤكد إتساق عبارا 0.945و  0.843تراوحت بين 

في نفس السياق ، كما أنها تظهر إرتباطا وثيقا بالمحور العام الذي يمثل البيئة التسويقية الخارجية و الذي يشير 

، كما أن جميع نتائج مستوى الدلالة المعنوية كانت أقل من المستوى   0.934إليه معامل الإرتباط بقيمة 

 عنِ وجود أرتباط كبير لمحور العوامل البيئية .المحدد ، ماي

وجود إرتباط قوي بين مختلف العبارات التِ تمثل البيئة التسويقية القانونية و البعد الكلي لها حيث أن النتائج 

و هو مايؤكد إتساق عبارات محور العوامل القانونية التِ كانت تصب كلها  0.826و  0.689تراوحت بين 

، كما أنها تظهر إرتباطا متوسطا نوعا ما بالمحور العام الذي يمثل البيئة التسويقية الخارجية و في نفس السياق 

 ، كما أن جميع النتائج   0.642الذي يشير إليه معامل الإرتباط بقيمة 

 ة.القانونيلمستوى الدلالة المعنوية كانت أقل من المستوى المحدد ، مايعنِ وجود أرتباط كبير لمحور العوامل 
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و خلاصة القول فإن نتائج جدول الإرتباط بيرسون تشير إلى إتساق داخلي لعبارات المحور الاول الذي يمثل 

 البيئة التسويقية الخارجية .

 .يمثل صدق الاتساق الداخلي لمحور بيئة التسويق الداخليةجدول  : 17الجدول رقم 
عبار ات 
 الإستبيان

 بيئة التسويق  بيئة التسويق الداخلية 
 المالية العمليات التسويق الإبتكار الموارد الأفراد الداخلية

32 .626**      

.893** 
33 .900**      
34 .949**      
35 .960**      
36  .885**     

.908** 
37  .919**     
38  .855**     
39  .844**     
40   .921**    

.876** 
41   .932**    
42   .898**    
43   .949**    
44    .922**   

.925** 
45    .654**   
46    .953**   
47    .942**   
48    .945**   
49     .923**  

.831** 
50     .923**  
51     .875**  
52     .901**  
53      .881** .966** 
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54      .863** 
55      .934** 
56      .899** 
57      .859** 

(0,01=**)\(* =0,05                        ) 
 SPSS: من إعداد الباحث اعتمادا على مخرجات برنامج المصدر

 
 بالرجوع إلى نتائج إختبار الإرتباط من الْدول أعلاه يتضح لنا مايلي : 

التِ تمثل بعد الأفراد و البعد الكلي ، حيث وجود إرتباط يتفاوت بين المتوسط و القوي بين مختلف العبارات 

و هو مايؤكد إتساق عبارات محور الأفراد التِ كانت تصب كلها  0.960و  0.626أن النتائج تراوحت بين 

في نفس السياق ، كما أنها تظهر إرتباطا وثيقا بالمحور العام الذي يمثل البيئة التسويقية الداخلية و الذي يشير 

، كما أن جميع النتائج لمستوى الدلالة المعنوية كانت أقل من المستوى   0.893تباط بقيمة إليه معامل الإر 

 المحدد ، مايعنِ وجود أرتباط كبير لمحور الأفراد .

وجود إرتباط قوي بين مختلف العبارات التِ تمثل بعد الموارد و البعد الكلي ، حيث أن النتائج تراوحت بين 

د إتساق عبارات محور الموارد التِ كانت تصب كلها في نفس السياق ، كما و هو مايؤك 0.919و  0.844

الذي يشير إليه معامل الإرتباط بقيمة ثل البيئة التسويقية الداخلية و أنها تظهر إرتباطا وثيقا بالمحور العام الذي يم

د ، مايعنِ وجود أرتباط  ، كما أن جميع النتائج لمستوى الدلالة المعنوية كانت أقل من المستوى المحد  0.893

 كبير لمحور الموارد .

وجود إرتباط قوي بين مختلف العبارات التِ تمثل بعد الإبتكار و البعد الكلي ، حيث أن النتائج تراوحت بين 

و هو مايؤكد إتساق عبارات محور الإبتكار التِ كانت تصب كلها في نفس السياق ،   0.949و  0.898

يقا بالمحور العام الذي يمثل البيئة التسويقية الداخلية و الذي يشير إليه معامل الإرتباط كما أنها تظهر إرتباطا وث



 السادس                            دراسة حالة للمؤسسات المصرفية العاملة في الجزائر                           الفصل

303 
 

، كما أن جميع نتائج مستوى الدلالة المعنوية كانت أقل من المستوى المحدد ، مايعنِ وجود   0.876بقيمة 

 أرتباط كبير لمحور الإبتكار .

تلف العبارات التِ تمثل بعد التسويق و البعد الكلي ، حيث وجود إرتباط يتفاوت بين المتوسط و القوي بين مخ

و هو مايؤكد إتساق عبارات محور التسويق التِ كانت تصب   0.953و  0.654أن النتائج تراوحت بين 

كلها في نفس السياق ، كما أنها تظهر إرتباطا وثيقا بالمحور العام الذي يمثل البيئة التسويقية الداخلية و الذي 

، كما أن جميع النتائج لمستوى الدلالة المعنوية كانت أقل من   0.925ليه معامل الإرتباط بقيمة يشير إ

 المستوى المحدد ، مايعنِ وجود أرتباط كبير لمحور التسويق .

وجود قوي بين مختلف العبارات التِ تمثل بعد العمليات و البعد الكلي ، حيث أن النتائج تراوحت بين 

هو مايؤكد إتساق عبارات محور العمليات التِ كانت تصب كلها في نفس السياق ،  و  0.923و  0.875

كما أنها تظهر إرتباطا وثيقا بالمحور العام الذي يمثل البيئة التسويقية الداخلية و الذي يشير إليه معامل الإرتباط 

ستوى المحدد ، مايعنِ وجود ، كما أن جميع النتائج لمستوى الدلالة المعنوية كانت أقل من الم  0.831بقيمة 

 أرتباط كبير لمحور العمليات .

وجود إرتباط يتفاوت بين المتوسط و القوي بين مختلف العبارات التِ تمثل بعد المالية و البعد الكلي ، حيث أن 

و هو مايؤكد إتساق عبارات محور المالية التِ كانت تصب كلها في  0.934و  0.859النتائج تراوحت بين 

لسياق ، كما أنها تظهر إرتباطا وثيقا بالمحور العام الذي يمثل البيئة التسويقية الداخلية و الذي يشير إليه نفس ا

، كما أن جميع النتائج لمستوى الدلالة المعنوية كانت أقل من المستوى المحدد   0.966معامل الإرتباط بقيمة 

 ، مايعنِ وجود أرتباط كبير لمحور المالية .
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فإن نتائج قيم الإرتباط بيرسون المتحصل عليها من الْدول أعلاه تشير إلى وجود إتساق داخلي  و مما سبق 

كبير بين مختلف عبارات الإستبيان و محاورها الستة ناهيك عن وجود إتساق بينها و بين البعد الكلي ألا و 

 هو البيئة التسويقية الداخلية .

 .التسويق المصرفي استراتيجيةاخلي لمحور يمثل صدق الاتساق الدجدول  : 18الجدول رقم 
 إستراتيجية التسويق المصرفية عبارات الإستبيان

59 .920** 
60 .923** 
61 .954** 
62 .937** 
63 .956** 
64 .931** 
65 .934** 
66 .934** 
67 .947** 
68 .936** 
69 .934** 
70 .879** 
71 .896** 
72 .904** 
73 .903** 
74 .922** 
75 .878** 
76 .926** 
77 .927** 
78 .931** 
79 .941** 

(0,01=**)\(* =0,05                      ) 

 SPSS: من إعداد الباحث اعتمادا على مخرجات برنامج المصدر
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 إستنادا إلى نتائج إختبار الإرتباط من الْدول أعلاه يتضح لنا مايلي : 

العبارات التِ تمثل بعد إستراتيجية التسويق المصرفي و البعد الكلي لها،  وجود إرتباط  جد القوي بين مختلف

و هو مايؤكد إتساق عبارات محور إستراتيجية التسويق  0.954و  0.878حيث أن النتائج تراوحت بين 

المصرفي كونها كانت كلها تصب في نفس السياق ، مايعنِ إرتباطا وثيقا يظهر من خلال النتائج التِ كانت 

و الذي يشير إليه معامل الإرتباط ، كما أن جميع نتائج مستوى الدلالة المعنوية كانت  0.900لها تفوقج

 أقل من المستوى المحدد ، مايعنِ وجود أرتباط لعبارت المحور .

إنسجام محاوره الداخلي لعبارات الإستبيان و إن النتائج المحصلة من الْدول السابق تؤكد على صدق الإتساق 

 دم هدف الدراسة . بما يخ

 ثبات أداة الدراسة .2
يقصد به أن يعطينا الاستبيان النتائج نفسها أو نتائج قريبة منها إذا أعيد تطبيقه على نفس أفراد العينة في 

فترتين مختلفتين و في الظروف نفسها و قد تم التحقق من ثبات الأداة باستخدام معامل ألفا كرونباخ 

Cronbach Alpha  الثبات الكلي للإستبيان فكانت قيمة معامل ألفا كرونباخ لْميع للتأكد من

 عبارات الإستبيان ولكل محور كما  في الْدول الموالي : 

 .يويح نتائج  إختبار ألفا كرونباخ لقياس ثبات الإستبيانجدول  : 19دول رقم الج

  المحور معامل ألفا كرونباخ

عبارة ( 31بيئة التسويق الخارجية )  0,974  1 
عبارة ( 26بيئة التسويق الداخلية )  0,959  2 
عبارة ( 57البيئة التسويقية )  0,960  3 
عبارة ( 21إستراتيجية التسويق المصرفي )  0,983  4 
عبارة ( 78جميع عبارات الاستبيان )  0,976   

 SPSSبالإعتماد على مخرجات برنامج  المصدر: من إعداد الباحث
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سجلة في الْدول أعلاه يتبين لنا أن قيمة معامل ألفا كرونباخ للمحور الأول كانت: بالنظر إلى النتائج الم

،أما قيمة معامل ألفا كرونباخ لْميع عبارات الإستبيان   0,9أما المحاور الأخرى فكانت جلها فوق   0,974

التناسق ات و بالثبو هي نسبة ثبات عالية  مما يدل على أن عبارات الإستبيان تتسم   0,976فقد بلغت 

 .الداخلي  و بالموثوقية و هذا ما يُعلها صالِة للدراسة و التحليل و استخلاص النتائج

 التوزيع الطبيعي للمتغيرات اختبار .3
يستخدم إختبار التوزيع الطبيعي للمتغيرات بهدف تحديد مدى إعتدالية البيانات الإحصائية أي كونها تعتمد 

 ، و يعتبر إختبار التوزيع الطبيعي ضروريا لتحديد الأساليب الإحصائية التوزيع الطبيعي في إنتشارها أم لا

المستخدمة فإذا كانت المتغيرات تخضع للتوزيع الطبيعي فإننا نستعمل الإختبارت المعلمية و إذا كان التوزيع غير 

 طبيعي فإننا نستعمل الإختبارات اللامعلمية .

 تيتين :و على هذا الأساس فلإننا نضع الفرضيتين الآ

H0 .البيانات المجمعة تتبع التوزيع الطبيعي : 

H1 .البيانات المجمعة لا تتبع التوزيع الطبيعي : 

و إختبار   Kolmogrov-Smirnovaيويح نتائج  إختبار جدول  : 20دول رقم الج      
Shapiro-Wilk للتوزيع الطبيعي.   

 Kolmogrov-Smirnova Shapiro-Wilk 

ددالع الإحصائيات  الدلالة  
 المعنوية

الدلالة  العدد الإحصائيات
 المعنوية

 0.680  298  0.768  0.169  298  0.643 البيئة التسويقية المصرفية

  0.236  298  0.881  0.200  298  0.559 إستراتيجية التسويق المصرفي

(* =0,05                        ) 

 SPSSرجات برنامج : من إعداد الباحث اعتمادا على مخالمصدر
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بالنظر إلى النتائج المسجلة في الْدول أعلاه يتبين لنا أن قيمة معامل الدلالة المعنوية للمحور الأول البيئة 

أما المحور الثاني إستراتيجية   0,169كانت:    Kolmogrov-Smirnovالتسويقية المصرفية في إختبار 

( ، و هو الملاحظ أيضا في 0.05من مستوى الدلالة ) ، و كلاهما اكبر  0,200التسويق المصرفي فكانت 

تواليا و هو مايُعلها  0.236و   0.680حيث كانت قيمة الدلالة المعنوية  Shapiro-Wilkإختبار 

ضمن منطقة القبول و بالتالي فإننا نتوجه إلى قبول الفرضية الصفرية التِ تشير إلى كون البيانات المدروسة تتوزع 

 نرفض الفرضية البديلة . توزيعا طبيعيا و

 و على هذا الأساس فإننا سنقوم بإستخدام الإختبارات المعلمية في دراسة المتغيرات .

 المبحث الثالث: وصف و تحليل نتائج الدراسة التطبيقية 
بعد قيامنا بجمع المعلومات من الإستبيانات  الموزعة قمنا بتفريغها و معالْتها من خلال البرنامج الإحصائي 

و الذي يعتبر من أهم البرامج الإحصائية  26طبعة  SPSS المعروف باسم الِزم الإحصائية للعلوم الإجتماعية

 . المستعملة في إجراء التحليلات الإحصائية  بكافة أشكالها

 :وقد تم إستخدام المعالْات الإحصائية التالية

 . رافات المعياريةالنسب المئوية و التكرارات و المتوسطات الِسابية و الإنح -   

 . معامل الإرتباط بيرسون -   

 . T-Test إختبار  الفروقات بين المتوسطات باستخدام -   

 ANOVA .و تحليل التباين  الأحادي REGRESSION تحليل الإنحدار  الخطي البسيط -   
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  وصف و تحليل الاستبيان .1
 خصيةالوصف الإحصائي لعينة الدراسة وفق المتغيرات الش أولا:

 توزيع أفراد العينة حسب الجنس -أ    

.يويح توزيع أفراد العينة حسب الجنسجدول  :21 دول رقمالج  

  الجنس التكرار %النسبة المئوية 

 1 ذكر 187 62.75

 2 أنثى 111 37.25

  المجموع 298 100

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:

 

 يبين عينة الدراسة حسب توزيع الجنس المستجوب. : 44الشكل رقم 

 EXELمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:

 %62,75من الْدول أعلاه يتضح لنا بأن فئة الذكور المستجوبين تفوق فئة الإناث حيث بلغت نسبة الذكور

63% 

37% 

 أ نثى ذكر
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ة الإدارة البنكية المستجوبة تميل إلى و هذا ما يدل على أن أغلب هيكلي% 37,25بينما بلغت نسبة الإناث

 فئة الذكور.

 توزيع أفراد العينة حسب المؤهل العلمي -ب

 .يويح توزيع أفراد العينة حسب المؤهل العلمي : 22 دول رقمالج

  المؤهل التكرار %النسبة المئوية 

 1 أكاديمي 253 84.90

 2 غير أكاديمي 45 15.10

  المجموع 298 100

 SPSSإعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج من  المصدر:

 

 : يبين توزيع عينة الدراسة حسب المؤهل العلمي للمستجوبين. 45الشكل رقم 

 EXELمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:
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 هي الغالبة مقارنة من الْدول أعلاه يتضح لنا بأن فئة المستجوبين ذات التكوين الأكاديمي و الْامعي تعتبر

من المستجوبين ، و يرجع ذلك اساسا إلى طبيعة الوظائف و  %85بغير الأكاديميين حيث بلغت مايقارب 

  المهام المسندة إلى هؤلاء في طليعة الهرم الإداري للمؤسسات المصرفية .

 توزيع أفراد العينة حسب الوظيفة  -ج          

.أفراد العينة حسب الوظيفةيويح توزيع جدول  :23 دول رقمالج  

  الوظيفة التكرار %النسبة المئوية 

 1 مدير بنك 01 00.33

 2 مدير وكالة بنكية 52 17.45

 3 إطار بنكي 245 82.22

  المجموع 298 100

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:

 

 لوظيفة للمستجوبين.: يبين توزيع عينة الدراسة حسب ا 46الشكل رقم 

 EXELمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  :المصدر
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من الْدول أعلاه يتضح لنا بأن فئة المستجوبين المستهدفة كانت تتمثل في مدراء و إطارات البنوك حيث أنها 

لمدير بنك   من مدراء الوكالات البنكية مع وجود إجابة وحيدة  %18من الإطارات و  %82تراوحت بين  

، و يرجع ذلك اساسا إلى طبيعة عمل المستجوبين و معرفتهم بمتغيري الدراسة ثُ إلى قدرة و تمكن الباحث من 

 الوصول إلى المستجوبين .

 توزيع أفراد العينة حسب الخر ة المهنية -د          

.ينيويح توزيع أفراد العينة حسب الخر ة المهنية للمستجوبجدول  :24دول رقمالج  

  سنوات الخر ة المهنية التكرار %النسبة المئوية 

سنوات 05اقل من  57 19.13  1 

سنوات 10إلى  05من  120 40.27  2 

سنوات 10أكثر من  121 40.60  3 

  المجموع 298 100

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:

 

 راسة حسب الخر ة المهنية للمستجوبين.: يبين توزيع عينة الد 47الشكل رقم   

 EXELمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  لمصدر:ا



 السادس                            دراسة حالة للمؤسسات المصرفية العاملة في الجزائر                           الفصل

312 
 

سنوات بنسبة قدرها  05من خلال الْدول أعلاه يتضح لنا بأن معظم المستجوبين لديهم خبرة مهنية تفوق 

 % 40,60سنوات 10  وهي تقريبا نفس نسبة المستجوبين الذين لديهم خبرة مهنية أكثر  من 40.27%

و هذا ما يدل على أن معظم المستجوبين لديهم أقدمية مهنية كافية تسمح لهم بالتحلي بالموضوعية و 

 المصداقية في ملأ الإستبيان الموجه إليهم كونهم على إطلاع كبير بمتغيرات الدراسة.

 توزيع أفراد العينة حسب طبيعة البنك -ه          

طبيعة البنك.يويح توزيع أفراد العينة حسب  جدول : 25 دول رقمالج  

  طبيعة البنك التكرار %النسبة المئوية 

 1 بنك عمومي 205 68.80

 2 بنك خاص 41 13.75

  بنك إجنبي 52 17.45

  المجموع 298 100

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:

 

 لدراسة حسب طبيعة البنك.: يبين توزيع عينة ا 48الشكل رقم  

 EXELمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:
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من خلال الْدول أعلاه يتضح لنا بأن معظم المستجوبين كانوا ينتمون إلى بنوك عمومية بنسبة قدرها 

ستجوبين مقابل نسب منخفضة للمستجوبين من البنوك الخاصة و الأجنبية و التِ كانت نسبة الم 68.80%

تواليا و يرجع ذلك أساسا إلى كون البنوك العمومية تسيطر على الِصة  % 17و  % 14منها تتراوح بين 

 % 85من موجودات القطاع المصرفي، و % 80الأكبر من النشاط المصرفي في الْزائر، إذ تستحوذ على نحو 

 قية للقيام بالدراسة.من الودائع ، و بذلك فهي تعتبر الِقل الأكثر مصدا % 90من القروض و

 تحليل و تفسير محاور الدراسة .2
 التكرارات الخاصة بالبيئة التسويقية :

 الجزء الأول : البيئة الخارجية : –أ 

 العبارات الخاصة بمحور العوامل السياسية  المحور الأول:

.ياسية(يويح إجابات المستجوبين على عبارات المحور الأول ) العوامل السجدول  : 26دول رقمالج  

 النسبة
 %المئوية 

تكرار 
 المحور

 العبارة
05 

 العبارة
04 

 العبارة
03 

 العبارة
02 

 العبارة
01 

 أرقام عبارات المحور الأول
 مجالات سلم ليكارت

 1 غير موافق بشدة 00 00 00 00 00 00 00
 2 غير موافق 12 12 23 18 06 14 4.70
 3 وعا ماغير موافق ن 22 22 16 22 28 22 7.38

 4 محايد 16 20 56 101 36 46 15.44
 5 موافق نوعا ما 90 94 99 71 97 90 30.20
 6 موافق 141 137 96 82 98 111 37.25
 7 موافق بشدة 17 13 08 04 33 15 5.03
100 298        

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:
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 .–العوامل السياسية –نية تويح درجة الإجابة عن المحور الأول أشرطة بيا:49الشكل رقم 

 EXELمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج المصدر: 

من الموظفين المستجوبين   % 30.20من خلال الْدول و الرسم البياني الموضحين أعلاه نلاحظ بأن نسبة 

و الذين كانوا  % 05.30موافق إضافة إلى كانت   %37.25كانت إجاباتهم بدرجة موافق نوعا ما و

تدل على أن معظم المستجوبين  في   %72موافقين بشدة و هذه النسبة العالية من الموافقة التِ تتجاوز 

القطاع المصرفي يرون بأن المصارف التِ يعملون بها على إطلاع كبير و إرتباط وثيق بالبيئة السياسية المحيطة كما 

رار مختلف التغيرات التِ تحكم العوامل السياسية التِ يعملون ضمنها . هذا مع وجود فئة أنهم يتابعون بإستم

ضئيلة من المستجوبين رأت خلاف ذلك أو كانت على الِياد و يرجع ذلك في الغالب لعدم إستيعاب أو 

 نقص في الإلمام بالمعلومات الخاصة بأسئلة المحور.

 

 

 

 

 



 السادس                            دراسة حالة للمؤسسات المصرفية العاملة في الجزائر                           الفصل

315 
 

 حور العوامل الإقتصادية العبارات الخاصة بم المحور الثاني:

.يويح إجابات المستجوبين على عبارات المحور الثاني ) العوامل الإقتصادية(جدول  :27دول رقم الج  

 النسبة
 %المئوية 

تكرار 
 المحور

 العبارة
10 

 العبارة
09 

 العبارة
08 

 العبارة
07 

 العبارة
06 

 أرقام عبارات المحور الثاني
 مجالات سلم ليكارت

 1 غير موافق بشدة 00 00 00 00 00 00 00.00
 2 غير موافق 00 00 00 00 00 00 00.00
 3 غير موافق نوعا ما 05 06 11 00 05 05 01.68
 4 محايد 00 02 16 05 00 04 01.34
 5 موافق نوعا ما 84 86 106 82 70 86 28.85
 6 موافق 134 149 137 108 106 127 42.63
 7 موافق بشدة 75 55 28 103 117 76 25.50
100 298        

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  :المصدر

 

 .–العوامل الإقتصادية –أشرطة بيانية تويح درجة الإجابة عن المحور الأول : 50الشكل رقم 

 EXELمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج المصدر: 

من الموظفين المستجوبين   % 28.85الرسم البياني الموضحين أعلاه نلاحظ بأن نسبة  من خلال الْدول و

الذين كانوا و  % 25.50كانت موافق إضافة إلى   %42.63كانت إجاباتهم بدرجة موافق نوعا ما و 

 و هي تدل على أن   %96موافقين بشدة و هذه النسبة تعبر عن الأغلبية المطلقة الموافقة التِ تتجاوز 

 عظم المستجوبين  في القطاع المصرفي يرون بأن المصارف التِ يعملون بها على تتابع عن كثب و بشكل دوري م
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 و مستمر أغلب العوامل الإقتصادية المحيطة  و التِ قد يكون لها تأثير على بيئتها الإقتصاديةكما أنهم يتابعون 

 بإستمرار مختلف التغيرات التِ تحكم هذه البيئة . 

 العبارات الخاصة بمحور العوامل الإجتماعية الثالث: المحور

.يويح إجابات المستجوبين على عبارات المحور الثالث ) العوامل الإجتماعية(جدول :  28دول رقم الج  

 النسبة
 %المئوية 

تكرار 
 المحور

 العبارة
15 

 العبارة
14 

 العبارة
13 

 العبارة
12 

 العبارة
11 

 أرقام عبارات المحور الثالث
 مجالات سلم ليكارت

 1 غير موافق بشدة 00 00 00 00 05 01 00.34
 2 غير موافق 00 00 00 12 24 07 02.35
 3 غير موافق نوعا ما 00 05 29 23 23 16 05.36
 4 محايد 06 01 21 59 73 32 10.74
 5 موافق نوعا ما 59 107 116 124 105 102 34.24
 6 موافق 144 149 121 80 57 110 36.91
 7 موافق بشدة 89 36 11 00 11 30 10.06
100 298        

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:

 

 .–العوامل الإجتماعية –أشرطة بيانية تويح درجة الإجابة عن المحور الأول : 51الشكل رقم 

 EXELنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  بر المصدر: 
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من الموظفين المستجوبين   % 34.24من خلال الْدول و الرسم البياني الموضحين أعلاه نلاحظ بأن نسبة 
و الذين كانوا  % 10.06كانت موافق إضافة إلى   %36.91كانت إجاباتهم بدرجة موافق نوعا ما و 

ي تدل على أن جزءا كبيرا من و ه  %80موافقين بشدة و هي نسبة معتبرة تشير إلى الموافقة التِ تتجاوز 
المستجوبين  في القطاع المصرفي يرون بأن المصارف التِ يعملون بها تولي أهمية كبيرة للعوامل الإجتماعية المحيطة   

 كونها إحدى العوامل الرئيسية في صياغة السلوك الإستهلاكي للعملاء . 
 يةالعبارات الخاصة بمحور العوامل التكنولوج  المحور الرابع:

.يويح إجابات المستجوبين على عبارات المحور الرابع ) العوامل التكنولوجية(جدول : 29دول رقم الج  
 النسبة
 %المئوية 

تكرار 
 المحور

 العبارة
21 

 العبارة
20 

 العبارة
19 

 العبارة
18 

 العبارة
17 

 العبارة
16 

 أرقام عبارات المحور الرابع
 مجالات سلم ليكارت

 1 غير موافق بشدة 00 00 00 00 00 00 00 00.00
 2 غير موافق 00 00 06 00 00 00 01 00.33
 3 غير موافق نوعا ما 06 06 11 11 11 06 09 03.02
 4 محايد 05 00 24 24 24 03 14 04.70
 5 موافق نوعا ما 112 113 121 121 116 83 111 37.25
 6 موافق 140 140 107 107 136 200 138 46.30
 7 موافق بشدة 35 39 29 29 11 06 25 08.40
100 298         

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:

 
 .–العوامل التكنولوجية –: أشرطة بيانية تويح درجة الإجابة عن المحور الأول  52الشكل رقم 

 EXELمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:
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المتمعن في الْدول و الرسم البياني الموضحين أعلاه يلاحظ بوضوح بأن نسبة الموافقة كانت عالية بشكل كبير 
كانت موافق   %46.30من الموظفين المستجوبين كانت إجاباتهم بدرجة موافق نوعا ما و  % 37.25فنسبة 

  %92تشير إلى الموافقة التِ تتجاوز  و الذين كانوا موافقين بشدة و هي نسبة معتبرة % 08.40إضافة إلى 
و هي تدل على أن جزءا كبيرا من المستجوبين  في القطاع المصرفي يرون بأن المصارف التِ يعملون بها تهتم 
ببيئتها التكنولوجية المحيطة بشكل كبير باعتبارها إحدى العوامل الأكثر تأثيرا و صنعا للميزة التنافسية  في 

 ديثة .الصناعة المصرفية الِ
 العبارات الخاصة بمحور العوامل البيئية ) الطبيعية ( الخامس: المحور

يويح إجابات المستجوبين على عبارات المحور الخامس ) العوامل البيئية(جدول  : 30دول رقمالج  
 النسبة
 %المئوية 

تكرار 
 المحور

 العبارة
26 

 العبارة
25 

 العبارة
24 

 العبارة
23 

 العبارة
22 

الخامسور عبارات المح  أرقام 
 مجالات سلم ليكارت

 1 غير موافق بشدة 00 00 00 00 06 01 00.35
 2 غير موافق 28 28 17 17 28 24 08.05
 3 غير موافق نوعا ما 18 24 18 17 30 21 07.05
 4 محايد 39 70 32 60 69 54 18.12
 5 موافق نوعا ما 91 111 130 120 116 114 38.25
 6 موافق 122 65 97 84 49 83 27.85
 7 موافق بشدة 00 00 04 00 00 01 00.33
100 298        

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:

 

 –العوامل البيئية  –أشرطة بيانية تويح درجة الإجابة عن المحور الأول :  53الشكل رقم 
 EXELعلى مخرجات  برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد المصدر: 
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من الموظفين المستجوبين   % 28.25من خلال الْدول و الرسم البياني الموضحين أعلاه نلاحظ بأن نسبة 
و الذين   % 0.33كانت موافق مع نسبة جد ضئيلة   %27.85كانت إجاباتهم بدرجة موافق نوعا ما و 

المستجوبين  في القطاع المصرفي يرون بأن  كانوا موافقين بشدة و هي نسبة متوسطة تدل على أن جزءا من
المصارف التِ يعملون بها تولي نسبية للعوامل الطبيعية و البيئية المحيطة  بها بينما يرى جزء منهم أن البنوك لا 
تهتم إهتماما كبيرا ببيئتها الطبيعية المحيطة و إن كان كثير من المستجوبين قد أحجم عن الإجابة و بقي على 

 واء عن عدم يقين بالمعلومات أو وجود  غموض في سياسة المؤسسة المصرفية فيما يتعلق بذلك .الِياد س
 القانونيةالعبارات الخاصة بمحور العوامل  المحور السادس:

يويح إجابات المستجوبين على عبارات المحور السادس ) العوامل القانونية(جدول  :  31رقمدول الج  
 النسبة
 %المئوية 

تكرار 
ورالمح  

 العبارة
31 

 العبارة
30 

 العبارة
29 

 العبارة
28 

 العبارة
27 

السادس المحور عبارات  أرقام 
 مجالات سلم ليكارت

 1 غير موافق بشدة 00 00 00 00 00 00 00.00
 2 غير موافق 00 00 00 00 00 00 00.00
 3 غير موافق نوعا ما 00 00 01 00 00 00 00.00
 4 محايد 02 00 08 03 06 04 01.34
 5 موافق نوعا ما 77 62 58 43 59 60 20.13
 6 موافق 152 136 152 163 171 155 52.01
 7 موافق بشدة 67 100 79 89 62 79 26.52
100 298        

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  :المصدر

 

 –العوامل القانونية –عن المحور الأول أشرطة بيانية تويح درجة الإجابة :  54الشكل رقم 

 EXELمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج المصدر: 
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الملاحظ في الْدول و الرسم البياني أعلاه يرىبكل بوضوح بأن نسبة الموافقة كانت عالية بشكل كبير إن لم نقل  

كانت   %52.01جة موافق نوعا ما و من الموظفين المستجوبين كانت إجاباتهم بدر  % 20.13كلية فنسبة 

و الذين كانوا موافقين بشدة و هي نسبة معتبرة تشير إلى الموافقة التِ تتجاوز  % 26.52موافق إضافة إلى 

و هي تدل على أن جل المستجوبين  في القطاع المصرفي يرون بأن المصارف التِ يعملون بها تهتم   98%

يطة بل و تراها أولى الأولويات التِ يُب مراعاتها من ضمن بيئتها الخارجية  إهتماما كبيرا ببيئتها القانونية المح

كون عدم الإلتزام بمتغيرات هذه الأخيرة قد يؤثر تأثيرا كبيرا على سياستها بل و على وجودها أساسا ، ناهيك 

رفية تابعة على أن الفئة الغالبة في السوق المصرفي تطبق سياسات الِكومة بحذافيرها كونها مؤسسات مص

 للقطاع العمومي .

الملاحظ من خلال النتائج المستخرجة من الْداول و البيانات السابقة فإن غالبية البنوك على إطلاع ببيئتها و 

الخارجية حسب المستجوبين و إن كان ذلك بشكل متفاوت بين مختلف العوامل فبينما نراها تلتزم إلتزاما تاما 

تبدي إطلاعا تاما ببيئتيها الإقتصادية و التكنولوجية فإن ذلك يكون أقل بالنسبة بمتغيرات بيئتها القانونية و 

 لبيئتها الطبيعية و الثقافية و حتى السياسية منها.
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 الجزء الثاني : البيئة الخارجية : –ب 
 العبارات الخاصة بمحور الأفراد  المحور الأول:

عبارات المحور الأول ) الأفراد(يويح إجابات المستجوبين على  : 32رقمدول الج  

 النسبة
 %المئوية 

تكرار 
 المحور

 العبارة
35 

 العبارة
34 

 العبارة
33 

 العبارة
32 

 أرقام عبارات المحور الأول
 مجالات سلم ليكارت

 1 غير موافق بشدة 11 00 00 00 02 00.67
 2 غير موافق 17 00 22 29 17 05.70
 3 موافق نوعا ماغير  12 28 18 11 17 05.70
 4 محايد 12 00 11 33 14 04.70
 5 موافق نوعا ما 92 99 126 102 105 35.23
 6 موافق 129 154 121 123 132 44.30
 7 موافق بشدة 25 17 00 00 11 03.70
100 298       

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:

 

 –الأفراد  –انية تويح درجة الإجابة عن المحور الأول أشرطة بي:  55الشكل رقم 

 EXELمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج المصدر: 

من الموظفين  % 35.23من خلال الْدول و الرسم البياني الموضحين أعلاه نلاحظ بأن نسبة     

و الذين   % 3.70فق إضافة إلى كانت موا  %44.30المستجوبين كانت إجاباتهم بدرجة موافق نوعا ما و 
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و هي تدل على أن معظم   %83كانوا موافقين بشدة و هذه النسبة تعبر عن الأغلبية الموافقة التِ تتجاوز 

 البشري و تسعى   للعنصر  يعملون بها تولي أهمية كبيرة المستجوبين  في القطاع المصرفي يرون بأن المصارف التِ 

 ميه الإفراد لديها من خلال المرونة في التسيير و الإدارة الرشيدة . لتطويره و تدريبه من خلال تن

 العبارات الخاصة بمحور الموارد  المحور الثاني:

يويح إجابات المستجوبين على عبارات المحور الثاني ) الموارد(جدول  :33دول رقم الج  

 النسبة
 %المئوية 

تكرار 
 المحور

 العبارة
39 

 العبارة
38 

 العبارة
37 

عبارةال  
36 

 أرقام عبارات المحور الثاني
 مجالات سلم ليكارت

 1 غير موافق بشدة 00 00 00 00 00 00.00
 2 غير موافق 00 00 0 02 00 00.00
 3 غير موافق نوعا ما 28 40 12 00 20 06.72
 4 محايد 03 00 44 56 26 08.72
 5 موافق نوعا ما 110 98 133 137 120 40.27
 6 موافق 108 118 103 92 105 35.23
 7 موافق بشدة 49 42 06 11 27 09.06
100 298       

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:

 

 –الموارد  –أشرطة بيانية تويح درجة الإجابة عن المحور الثاني :  56الشكل رقم 

 EXELبرنامج   من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجاتالمصدر: 
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من الموظفين المستجوبين   % 40.27من خلال الْدول و الرسم البياني الموضحين أعلاه نلاحظ بأن نسبة 

و الذين كانوا موافقين  % 9.06كانت موافق إضافة إلى   %35.23كانت إجاباتهم بدرجة موافق نوعا ما و 

و هي تدل على أن غالبية المستجوبين    %84بشدة و هذه النسبة تعبر عن الأغلبية الموافقة التِ تتجاوز 

يرون بأن المصارف التِ يعملون بها تحوز على قدرات مادية و جيدة كما أنها تولي إهتماما كبيرا ببيئتها المادية و 

 مرافقها التِ تعبر عن صورتها التنافسية. 

   العبارات الخاصة بمحور الإبتكار المحور الثالث:

يح إجابات المستجوبين على عبارات المحور الثالث ) الإبتكار(يو جدول  : 34دول رقم الج  

 النسبة
 %المئوية 

تكرار 
 المحور

 العبارة
43 

 العبارة
42 

 العبارة
41 

 العبارة
40 

 أرقام عبارات المحور الثالث
 مجالات سلم ليكارت

 1 غير موافق بشدة 00 29 00 00 07 02.35
 2 غير موافق 16 40 17 22 24 08.05
 3 غير موافق نوعا ما 35 28 11 35 28 09.40
 4 محايد 21 51 27 16 29 09.73
 5 موافق نوعا ما 125 104 136 107 118 39.60
 6 موافق 101 46 107 112 91 30.53
 7 موافق بشدة 00 00 00 06 01 00.34
100 298       

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:

 

 –الإبتكار  –أشرطة بيانية تويح درجة الإجابة عن المحور الثالث :  57الشكل رقم 

 EXELمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج المصدر: 
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من الموظفين المستجوبين   % 39.60من خلال الْدول و الرسم البياني الموضحين أعلاه نلاحظ بأن نسبة 

و  % 0.34كانت موافق إضافة إلى نسبة ضئيلة هي   %30.53نوعا ما و  كانت إجاباتهم بدرجة موافق

أي أن    %70الذين كانوا موافقين بشدة و هذه النسبة تعبر عن نسبة فوق المتوسطة للموافقة التِ تتجاوز 

كثيرا من المستجوبين  يرون بأن المصارف التِ يعملون تولي أهمية بالغة للإبتكار و تدعمه و تسعى لتطوير 

 الخدمات و المنتجات بهدف التجديد الدائم و المبتكر.

  العبارات الخاصة بمحور التسويقالمحور الرابع:

يويح إجابات المستجوبين على عبارات المحور الرابع ) التسويق(جدول : 35دول رقم الج  

 النسبة
 %المئوية 

تكرار 
 المحور

 العبارة
48 

 العبارة
47 

 العبارة
46 

 العبارة
45 

 العبارة
44 

 أرقام عبارات المحور الرابع
 مجالات سلم ليكارت

 1 غير موافق بشدة 00 00 00 00 00 00 00.00
 2 غير موافق 12 05 11 05 05 08 02.68
 3 غير موافق نوعا ما 16 00 23 24 18 16 05.37
 4 محايد 06 00 06 11 17 08 02.68
 5 اموافق نوعا م 102 133 125 99 128 117 39.26
 6 موافق 162 155 128 153 120 144 48.33
 7 موافق بشدة 00 05 05 06 10 05 01.68
100 298        

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:

 

 –التسويق  –أشرطة بيانية تويح درجة الإجابة عن المحور الرابع :  58الشكل رقم  

 EXELث بالإعتماد على مخرجات  برنامج من إعداد الباحالمصدر: 
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من الموظفين المستجوبين   % 39.26من خلال الْدول و الرسم البياني الموضحين أعلاه نلاحظ بأن نسبة 

الذين كانوا و  % 1.68كانت موافق إضافة إلى نسبة    %48.33كانت إجاباتهم بدرجة موافق نوعا ما و 

أي أن جل المستجوبين  يرون   %88غالبة للموافقة التِ تتجاوز  موافقين بشدة و هذه النسبة تعبر عن نسبة

بأن المصارف التِ يعملون تولي أهمية بالغة للقوى التسويقية و تسعى جاهدة لتطويرها و تعمل على الظهور 

 بإنطباع جيد لدى العملاء بما يضمن لها حصة معتبرة من السوق المصرفي. 

 حور العمليات العبارات الخاصة بم المحور الخامس:
يويح إجابات المستجوبين على عبارات المحور الخامس ) العمليات(جدول : 36دول رقم الج  

 النسبة
 %المئوية 

تكرار 
 المحور

 العبارة
52 

 العبارة
51 

 العبارة
50 

 العبارة
49 

 أرقام عبارات المحور الخامس
 مجالات سلم ليكارت

 1 ةغير موافق بشد 00 00 00 00 00 00.00
 2 غير موافق 06 06 05 00 04 01.34
 3 غير موافق نوعا ما 17 28 06 17 17 05.70
 4 محايد 11 06 08 33 14 04.70
 5 موافق نوعا ما 127 71 99 124 105 35.24
 6 موافق 119 165 169 118 143 47.98
 7 موافق بشدة 18 22 11 06 15 05.04
100 298       

 SPSSباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج من إعداد ال المصدر:

 

 –العمليات  –أشرطة بيانية تويح درجة الإجابة عن المحور الخامس : 59الشكل رقم 

 EXELمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج المصدر: 
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ين من الموظف % 35.24من خلال الْدول و الرسم البياني الموضحين أعلاه نلاحظ بأن نسبة     

 % 5.04كانت موافق إضافة إلى نسبة    %47.98المستجوبين كانت إجاباتهم بدرجة موافق نوعا ما و 

أي أن غالبية   %89الذين كانوا موافقين بشدة و هذه النسبة تعبر عن نسبة الغالبية للموافقة التِ تتجاوز و 

الكبيرة على المجابهة في السوق قدرة المستجوبين  يرون بأن المصارف التِ يعملون تتصف بجودة العمليات و ال

 هو مايظهر جليا من خلال المؤشرات الإقتصادية التِ تضع البنك في وضع إيُابي معظم الوقت .و 

 العبارات الخاصة بمحور المالية  المحور السادس:
يويح إجابات المستجوبين على عبارات المحور السادس ) المالية( : 37 دول رقمالج  

 النسبة
 % المئوية

تكرار 
 المحور

 العبارة
57 

 العبارة
56 

 العبارة
55 

 العبارة
54 

 العبارة
53 

 أرقام عبارات المحور السادس
 مجالات سلم ليكارت

 1 غير موافق بشدة 00 00 00 00 00 00 00.00
 2 غير موافق 05 05 00 01 00 02 00.67
 3 غير موافق نوعا ما 00 12 11 19 23 13 04.36
 4 محايد 46 05 17 26 06 20 06.71
 5 موافق نوعا ما 134 141 134 129 145 137 45.98
 6 موافق 108 130 131 118 118 121 40.60
 7 موافق بشدة 05 05 05 05 06 05 01.68
100 298        

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  المصدر:

 
 –المالية  –يح درجة الإجابة عن المحور السادس أشرطة بيانية تو : 60الشكل رقم 

 EXEL: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج المصدر
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من الموظفين المستجوبين  % 45.98من خلال الْدول و الرسم البياني الموضحين أعلاه نلاحظ بأن نسبة  

و الذين كانوا  % 1.68إلى نسبة   كانت موافق إضافة  %40.60كانت إجاباتهم بدرجة موافق نوعا ما و 

أي أن جل المستجوبين  يرون   %88موافقين بشدة و هذه النسبة تعبر عن نسبة غالبة للموافقة التِ تتجاوز 

بأن المصارف التِ يعملون تولي تتميز بهيكل مالي مستقر مع نسب ربحية مقبولة و إيُابية مع قدرة كبيرة على 

 الإستثمار و النمو. 

الذي يمكن إستخلاصه من الْداول و البيانات السابقة بأن غالبية البنوك على معرفة كبيرة ببيئتها  و الشيء

الداخلية حسب المستجوبين كما تعمل على تطوير نقاط القوة لديها مع مراعاة موائمة و تقوية نقاط ضعفها 

لبيئة الداخلية للمصارف  و إن  قدر الإمكان و هذا مايظهر جليا من خلال  مجالات الموافقة لأغلب محاور ا

 كان ذلك بشكل متفاوت بينها بسبب طبيعة المستجوبين أو طبيعة البنوك التِ يعملون بها .
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 التكرارات الخاصة بالإستراتيجية التسويقية :
يويح إجابات المستجوبين على عبارات الإستراتيجية التسويقيةجدول  :38دول رقم الج  

موافق 
 بشدة

موافق  موافق
 نوعا ما

غير  محايد
موافق 
 نوعا ما

غير 
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

مجالات سلم 
 ليكارت

 أرقام

 عبارات المتغير
 1 59العبارة رقم  06 16 18 00 56 158 44
 2 60العبارة رقم  00 22 18 06 65 157 30
 3 61العبارة رقم  00 22 18 06 110 132 10
 4 62العبارة رقم  00 22 12 17 86 150 11
 5 63العبارة رقم  00 23 17 06 113 139 00
 6 64العبارة رقم  00 11 29 00 114 133 11
 7 65العبارة رقم  00 18 22 11 89 142 16
 8 66العبارة رقم  00 06 34 01 42 146 69
 9 67العبارة رقم  00 17 23 00 113 134 11
 10 68العبارة رقم  00 12 28 06 131 116 05
 11 69العبارة رقم  00 00 40 00 65 175 18
 12 70العبارة رقم  00 00 17 17 51 180 33
 13 71العبارة رقم  00 06 34 12 114 128 04
 14 72العبارة رقم  00 11 29 05 124 119 10
 15 73العبارة رقم  00 06 34 10 137 108 03
 16 74العبارة رقم  00 12 28 00 122 105 31
 17 75العبارة رقم  00 17 23 32 141 75 10
 18 76العبارة رقم  00 12 22 14 87 154 09
 18 77العبارة رقم  00 12 22 12 78 164 10
 20 78العبارة رقم  00 05 18 17 89 149 20
 21 79العبارة رقم  17 18 05 12 105 125 16
 التكرارات 01 13 23 09 97 137 18

 %النسبة المئوية  00.34 04.36 07.72 03.02 32.55 45.97 06.04

 SPSSمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج  :المصدر
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 أشرطة بيانية تويح درجة الإجابة عن الإستراتيجية التسويقية:  61الشكل رقم 

 EXEL: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  برنامج المصدر

من الموظفين المستجوبين   % 32.55البياني الموضحين أعلاه نلاحظ بأن نسبة  من خلال الْدول و الرسم

الذين كانوا و  % 6.04كانت موافق إضافة إلى نسبة    %45.97كانت إجاباتهم بدرجة موافق نوعا ما و 

 و هو مايعنِ أن غالبية  %84جد معتبرة للموافقة التِ تتجاوز  موافقين بشدة و هذه النسبة تعبر عن نسبة

المستجوبين  يرون بأن المصارف التِ تعمل على تصميم إستراتيجية تسويقية واضحة و فعالة مبنية على رؤية و 

رسالة شفافتين و هذا من خلال إشراك جميع الأطراف المعنية و إلمام بجميع الْوانب المتعلقة بنقاط القوة و 

ي بما يسهم إسهاما كبيرا في تحقيق الضعف و كذا الفرص و التهديدات و من ثُ تقييم واسع و موضوع

 الأهداف المرجوة .
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 إجابات أفراد عينة الدراسة اتجاهات .3
 يويح المتوسطات الحسابية و الإنحرافات المعيارية لعبارات البيئة التسويقيةجدول  : 39دول رقم الج

درجة 
 الإجابة

الإنحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم عبارات الإستبيان

يتابع البنك بانتظام السياسات و الاجراءات الِكومية التِ يمكن أن تؤثر على  5,2651 1,16060 وافق نوعا مام
 01 البنك أو القطاع المصرفي

 02 يدرس البنك جميع التغيرات السياسية و الاجراءات المتعلقة بتحرير أو تقييد التجارة 5,2114 1,14839 موافق نوعا ما
 03 يأخذ البنك في الاعتبار دراسة محيط الأعمال فيما يخص البيروقراطية والفساد 4,8490 1,22846 موافق نوعا ما
 04 يولي البنك أهمية لكل تغيرات أو تعديلات حكومية أو مواعيد انتخابية 4,6342 1,17369 موافق نوعا ما
 05 سي من عدمه في المحيط الذي يعمل فيهيتابع البنك باستمرار مدى الاستقرار السيا 5,1812 1,19231 موافق نوعا ما
موافق نوعا 

  الدرجة الكلية للمحور الأول : العوامل السياسية 5,0282 1,08532 ما

 06 يمثل المناخ الاقتصادي للبلد أحد الأولويات التِ يُب معرفتها لدى إدارة البنك 5,9195 824840, موافق
 07 ؤشرات النمو )في الاقتصاد، في القطاع( بشكل دورييقوم البنك بدراسة م 5,8221 807320, موافق

 5,5201 876900, موافق
تقوم إدارة البنك بالاطلاع على معدلات الدخل، البطالة، الاستهلاك بشكل 

 08 مستمر

 6,0369 829980, موافق
أسعار  يولي البنك أهمية لدراسة التغيرات في معدلات التضخم و أسعار الفائدة و  

 09 الصرف

يتابع البنك بشكل مباشر السياسات النقدية و المالية و الاقتصادية المخططة من  6,1074 877250, موافق
 10 قبل الِكومة

  الدرجة الكلية للمحور الثاني  : العوامل الإقتصادية 5,8812 0,69591 موافق
 11 توجهاته التسويقيةيتبنى البنك مبادىء المساواة العرقية و الثقافية في  6,0604 758590, موافق
 12 يسعى البنك إلى توزيع وكالاته التجارية حسب الكثافة السكانية و توزيعها 5,7047 747640, موافق

يعمل البنك على تسويق المنتجات المصرفية التِ تتناسب و التوجهات الثقافية  5,2148 985170, موافق نوعا ما
 13 للمجتمع

يغير البنك توجهاته حسب التغيرات الديمغرافية المحدثة )هجرات، نمو سكاني، تطور  4,7953 1,04851 موافق نوعا ما
 14 فكري للمجتمع(

 15 يُري البنك دراسات دورية حول البيئة الثقافية و الاجتماعية التِ يعمل فيها 4,5570 1,30207 موافق نوعا ما
موافق نوعا 

 ما
  : العوامل الإجتماعية الدرجة الكلية للمحور الثالث 5,2664 0,78660

 16 يسعى البنك دوما لامتلاك التكنولوجيا الِديثة و يطورها و يضعها في متناول أفراده 5,6477 787110, موافق
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 17 يضع البنك أحدث الوسائل التقنية بين يدي عملائه 5,6913 773290, موافق
 18 و ايُاد الِلول التقنية يعتمد البنك على موارد داخلية في تطوير 5,3389 1,02292 موافق
 19 غالبا ما يكون البنك سباقا لامتلاك التكنولوجيا قبل المنافسين في القطاع 5,3758 832640, موافق
 20 يسعى البنك لمواكبة التكنولوجيا الِديثة التِ تطرأ في الساحة المصرفية 5,6611 637670, محايد
 21 ر نظام معلومات تقنية تتناسب و متطلبات السوقيعمل البنك على تطوي 5,5302 800310, موافق
  الدرجة الكلية للمحور الرابع : العوامل التكنولوجية 5,5430 0,65902 موافق

 22 يتبنى البنك القضايا المتعلقة بالبيئة المحيطة و يساهم في تحسينها 4,8758 1,27182 موافق نوعا ما
 23 خطة طوارىء متعلقة بالتغيرات أو الكوارث الطبيعية المتوقعة يضع البنك 4,5403 1,18920 موافق نوعا ما
 24 يسعى البنك إلى توفير منتجات مصرفية تتوافق و فرص التسويق في بيئته الطبيعية 4,9530 1,11516 موافق نوعا ما
 25 لتوجهات الخضراءيواكب البنك توجهات الِكومة المتعلقة بالتنمية المستدامة و ا 4,7953 1,08946 موافق نوعا ما

 26 كثيرا ما تكون الخصائص الطبيعية للمنطقة أحد عوامل اتخاذ القرار في البنك 4,3691 1,25448 محايد
موافق نوعا 

 ما
  الدرجة الكلية للمحور الخامس : العوامل البيئية 4,7128 1,09146

لقوانين التِ تنظم مختلف القطاعات لدى البنك اطلاع كبير على مختلف اللوائح و ا 5,9530 713840, موافق
 27 و التِ تؤثر على البنك

يسعى البنك إلى المحافظة على الامتثال الدائم للوائح و القوانين الصادرة و  6,1275 727420, موافق
 28 المستجدة

 29 نادرا ما يواجه البنك بمخالفات تخص عدم الالتزام بالقوانين و التشريعات 6,0067 774130, موافق
 30 يلتزم البنك بالتحيين الدائم لموسوعته القانونية باللوائح و التشريعات 6,1342 683210, موافق

 5,9698 698070, موافق
يسعى البنك غالبا الى استغلال الفرص التِ توفرها القوانين المستجدة قبل 

 31 المنظمات المنافسة

  لسادس : العوامل القانونيةالدرجة الكلية للمحور ا 6,1617 0,81617 موافق بشدة
  الدرجة الكلية للجزء الأول : البيئة التسويقية الخارجية 5,4356 0,73894 موافق
 32 تتسم إدارة المصرف بمبادىء القيادة الرشيدة و الواضحة 5,3591 3,80350 موافق

في البنك بشكل  تسعى الادارة الى تكوين و تدريب و تطوير مهارات الأفراد 5,4430 963180, موافق
 33 مستمر

 34 يتسم الهيكل التنظيمي للبنك بالمرونة و يعطي انطباعا بالتفاني و المسؤولية 5,0268 1,16310 موافق نوعا ما
 35 تستجيب إدارة البنك للمفاهيم المتعلقة بالكفاءة لريادة الأعمال 4,9362 1,24423 موافق نوعا ما
موافق نوعا 

  رجة الكلية للمحور الأول :الأفرادالد 5,1477 1,14280 ما

 36 يتوفر البنك على كامل المرافق الضرورية للسير الِسن للأعمال المصرفية 5,4933 1,08010 موافق
 37 التجهيزات المتوافرة و المتاحة لدى البنك تعطي انطباعا بالتفوق و الأمان و الراحة 5,4094 1,15478 موافق
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 38 لدى البنك كفاية من رأس المال للاستثمار في منتجات مصرفية جديدة 5,1577 844050, موافق نوعا ما
 39 يتعامل المصرف مع موردين ذوي موثوقية و سمعة طيبة 5,1824 819570, موافق نوعا ما

  الدرجة الكلية للمحور الثاني :الموارد 5,3112 0,86738 موافق
 40 الدعم الكامل للابتكارات و الافكار المستجدة لدى الموظفين توفر ادارة البنك 4,8725 1,16219 موافق نوعا ما

 41 يوجد لدى ادارة البنك قسم خاص بالبحث و التطوير من أجل التحسين المستمر 4,0034 1,57527 محايد

المنتجات المصرفية لدى البنك تتسم بالتجديد الدائم و المبتكر مقارنة بالمنافسين  5,0235 1,05543 موافق
 السوق المصرفيفي 

42 

 43 يتوافر البنك على نظام مفتوح لإبداء الآراء إزاء المشكلات الطارئة لدى البنك 4,9060 1,28100 موافق نوعا ما
موافق نوعا 

  الدرجة الكلية للمحور الثالث :الإبتكار 4,7013 1,17571 ما

 44 العملاءيعطي البنك انطباعا جيدا و سمعة طيبة لدى  5,2953 1,02824 موافق 
 45 يتوفر البنك على حصة معتبرة من السوق المصرفي 5,5034 69751, موافق 

 46 تتسم خدمات البنك و منتجاته بالتنوع و القبول لدى غالبية العملاء 5,1779 1,06296 موافق نوعا ما
 47 تتصف قوى البيع لدى المصرف بالكفاءة و الفعالية و المرونة 5,3054 1,00706 موافق 

غالبا ما يظهر البنك بصورة جيدة تعكس مدى التزامه و حجمه في السوق  5,2416 965050, موافق نوعا ما
 48 المصرفي

  الدرجة الكلية للمحور الرابع :التسويق 5,3067 0,85770 موافق 
 49 دائما ما يكون البنك قادرا على الوفاء بالالتزامات اتجاه دائنيه 5,3087 997640, موافق 
 50 يمثل العنصر البشري الكفء عاملا هاما في تفوق المصرف على منافسيه 5,4329 1,11488 موافق 
 51 غالبا ما تضع المؤشرات الاقتصادية البنك في موقع ايُابي 5,5235 837540, موافق 

 52 تساقتتسم المنتجات المصرفية المعروضة من قبل البنك بالْودة و الا 5,2114 879400, موافق نوعا ما
  الدرجة الكلية للمحور الخامس :العمليات 5,3733 0,87190 موافق 

 53 يتميز الهيكل المالي للبنك بالاستقرار و الايُابية 5,1913 837060, موافق نوعا ما
 54 غالبا ما تتناسب ربحية البنك مع توقعات الإدارة 5,3221 854920, موافق 
 55 دارة على زيادة ربحية البنك من خلال المنتجات المصرفية المستحدثةتعمل الإ 5,3423 772170, موافق 

 56 لدى البنك كفاية من رأس المال للتطور و الاستثمار و مواجهة المنافسة 5,2047 892380, موافق نوعا ما
 57 .يحقق البنك معدلات نمو سنوية ثابتة مقارنة بالمنافسين 5,2617 859850, موافق نوعا ما

  الدرجة الكلية للمحور السادس :المالية 5,2678 0,75056 ق نوعا مامواف
  الدرجة الكلية للجزء الثاني : البيئية التسويقية الداخلية 5,1926 0,87814 موافق نوعا ما

  الدرجة الكلية للمتغير الاول : البيئة التسويقية 5,3354 0,78304 موافق 

 SPSSعلى مخرجات  برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد  :المصدر
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( المتوسطات الِسابية و الإنحرافات المعيارية لنتائج المستجوبين على عبارات محاور  39بين الْدول رقم ) 

 البيئة التسويقية الداخلية و الخارجية للمصارف.

ول والذي هو ففيما يتعلق بالبيئة التسويقية الخارجية فقد بلغت القيمة الكلية للمتوسط الِسابي للمحور الأ

و هذا يعنِ أن درجة الموافقة الكلية 1,08532و بانحراف معياري قدره  5,0282عوامل البيئة السياسية 

لأفراد العينة على عبارات المحور الأول كانت  بدرجة الموافقة النسبية ) موافق نوعا ما (, بحيث جاءت جل 

فقة وهي العبارات التِ تصب في مسعى الإطلاع العام الإجابات على العبارات بنفس الدرجة تقريبا درجة الموا

للإدارة على متغيرات المناخ السياسي السائد و ما يتبعها من إجراءات في مايخص الِرية و الديمقراطية و محاربة 

وض الفساد و غيره ،غير أن مايميز المحور هو التردد في الموافقة ما يُعلها قريبة من الِياد و هذا يرجع غالبا لغم

الرؤية الإدارية و عدم وضوحها بسبب أن غالبية المستجوبين يعملون لدى وكالات بنكية تتبع الإطار الِكومي 

 العمومي .

أما المحور الثاني و الذي هو " العوامل الإقتصادية " فقد بلغت قيمة المتوسط الِسابي الكلية له 

الموافقة الكلية لأفراد العينة على عبارات و هذا يعنِ أن درجة 0,69591وبانحراف معياري قدره 5,8812

المحور الثاني كانت بدرجة موافق حيث جاءت العبارة العاشرة  و هي" يتابع البنك بشكل مباشر السياسات 

 6,1074النقدية و المالية و الاقتصادية المخططة من قبل الِكومة " في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي قدره 

وافقة التامة ،شأنها شأن أغلب الإجابات التِ كان على درجة موافق ،وهذا ما يعطي وهي بذلك تميل نحو الم

إنطباعا بأن المؤسسات المصرفية  تعمل جاهدة على أخذ صورة شاملة عن محيطها الإقتصادي بإعتباره أهم 

ت الإقتصادية المؤثرات الفاعلة في قطاع الأعمال و هذا من خلال الدراسة المستمرة و الدورية لأهم المؤشرا

 سواء على المستوى الكلي أو على مستوى القطاع المصرفي .
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 5,2664أما المحور الثالث و الذي هو " العوامل الإجتماعية " فقد بلغت قيمة المتوسط الِسابي الكلية له  

ور الثاني  و هذا يعنِ أن درجة الموافقة الكلية لأفراد العينة على عبارات المح 0,78660وبانحراف معياري قدره 

كانت بدرجة موافق نوعا ما وهي بذلك تميل نحو  التفاوت في درجات الموافقة بين التامة و النسبية ، وهذا ما 

يعطي إنطباعا بأن المؤسسات المصرفية  و إن كانت تتبنى مباديء المساواة المجتمعية و العرقية في رسالتها و 

يمغرافي للمجتمع فإنها تفتقر نوعا ما إلى دراسات مجتمعية و ثقافية تتخذ توزيعا لوكالاتها يتناسب و التوزيع الد

 الإقراض .يهات حكومية في سياسات التنمية و في توجهاتها و سياساتها و منتجاتها كونها في الغالب تتبع توج

 5,5430أما المحور الرابع و الذي هو " العوامل التكنولوجية " فقد بلغت قيمة المتوسط الِسابي الكلية له  

و هذا يعنِ أن درجة الموافقة الكلية لأفراد العينة على عبارات المحور الثاني   0,65902وبانحراف معياري قدره 

كانت بدرجة موافق وهي السمة الغالبة لْميع عبارات المحور ، وهذا ما يؤكد بأن المؤسسات المصرفية  تهتم 

قومات النجاح الِديثة كما أنه يشكل أحد أوجه المنافسة إهتماما بالغا بمحيطها التكنولوجيا بإعتباره أحد م

 المحتدمة بين المؤسسات في القطاع الخدمي عامة و المصرفي على وجه الخصوص .

 4,7128أما المحور الخامس و الذي هو " العوامل البيئية " فقد بلغت قيمة المتوسط الِسابي الكلية له  

نِ أن درجة الموافقة الكلية لأفراد العينة على عبارات المحور الثاني  و هذا يع 1,09146وبانحراف معياري قدره 

)كثيرا ما تكون  26كانت بدرجة موافق نوعا ما مع ميل كبير  نحو  الِياد ،  و  هو ماتظهره العبارة 

الخصائص الطبيعية للمنطقة أحد عوامل اتخاذ القرار في البنك (  وهذا ما يعطي إنطباعا بأن المؤسسات 

صرفية  و رغم كونها تضطلع بمسؤولياتها نحو بيئتها الطبيعية بإعتبارها جزءا من النسيج المجتمعي إلا ان البيئة الم

الطبيعية لا تعد من ضمن الأولويات الاساسية التِ تهتم بها البنوك الْزائرية عند إتخاذ القرار مقارنة بالعوامل 

 البيئية الأخرى .
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 6,1617" العوامل القانونية " فقد بلغت قيمة المتوسط الِسابي الكلية له  أما المحور السادس و الذي هو 

و هذا يعنِ أن درجة الموافقة الكلية لأفراد العينة على عبارات المحور الثاني   0,81617وبانحراف معياري قدره 

ن كانت بدرجة موافق بشدة و هي الأعلى من ضمن فئتها من العوامل ،  وهذا ما يعطي إنطباعا بأ

المؤسسات المصرفية  تسعى إلى المحافظة و الامتثال الدائم للوائح و القوانين بشكل منتظم و مستمر مع العمل 

على إستغلال الفرص التِ توفرها هذه الأخيرة وفق الظروف الممكنة ، كما ان الطابع العمومي للبنوك التِ لها 

تعمل وفق التنظيم و التشريع المحين للحكومة لتفادي  نصيب الأسد من القطاع السوقي المصرفي الْزائري يُعلها

 أي عراقيل او عقوبات قد تعصف بوجود المؤسسة المصرفية .

" قيمة المتوسط الِسابي عند  البيئة التسويقية الخارجية و الذي هو "  المحور الكليكما تظهر نتائج 

افقة الكلية لأفراد العينة على عبارات و هذا يعنِ أن درجة المو  0,73894وبانحراف معياري قدره  5,4356

،  وهذا ما يعنِ بأن المستجوبين من المؤسسات المصرفية  يرون أن مؤسساتهم موافق المحور الكلي كانت بدرجة 

تولي أهمية لدراسة البيئة التسويقية الخارجية و ما يتبعها من فرص و تهديدات و إن كان ذلك بدرجات متفاوتة 

ون إلى الإهتمام أكثر بمتغيرات البيئتين الإقتصادية و القانونية لما لهما من تأثير مباشر على الأهمية ، حيث يميل

 طبيعة العمل المصرفي مقارنة بالعوامل الإخرى .

والذي هو  للمحور الأولأما ما يتعلق بالبيئة التسويقية الداخلية فقد بلغت القيمة الكلية للمتوسط الِسابي  

و هذا يعنِ أن درجة الموافقة الكلية لأفراد العينة على 1,14280نحراف معياري قدره و با 5,1477 الأفراد

ما يعنِ أن المستجوبين و إن كانوا الموافقة النسبية ) موافق نوعا ما (, عبارات المحور الأول كانت  بدرجة 

تثمين المورد البشري إلا  يرون أن مؤسساتهم المصرفية تسعى إلى الإتصاف بمباديء القيادة الرشيدة و تعمل على

 أن ذلك لم يرق بعد إلى التطلعات و بخاصة فيما يتعلق بالمرونة و الكفاءة في ريادة الأعمال .
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وبانحراف  5,3112" فقد بلغت قيمة المتوسط الِسابي الكلية له  الموارد و الذي هو "  المحور الثانيأما  

قة الكلية لأفراد العينة على عبارات المحور الثاني كانت و هذا يعنِ أن درجة المواف 0,86738معياري قدره 

،  وهذا ما يعطي إنطباعا بأن المؤسسات المصرفية  تسعى إلى المحافظة على مظهرها المتميز من موافق بدرجة 

خلال توفير التجهيزات و الإمكانيات اللازمة و المطمئنة للزبائن كما تسعى للتعامل مع موردين ذوي سمعة 

 هيك عن قدرتها للإستثمار و التطور .طيبة نا

وبانحراف 4,7013" فقد بلغت قيمة المتوسط الِسابي الكلية له  الإبتكار و الذي هو "  المحور الثالثأما  

و هذا يعنِ أن درجة الموافقة الكلية لأفراد العينة على عبارات المحور الثالث كانت  1,17571معياري قدره 

وهذا ما يعطي إنطباعا بأن المؤسسات المصرفية لا تسعى لتشجيع الإبتكار بالقدر ،  موافق نوعا ما بدرجة 

يوجد لدى ادارة البنك قسم خاص بالبحث و ( 41الكافي رغم الموافقة النسبية و هو ماتظهره العبارة )

 و بالتالي فإن البحث و التطوير حيث أنها جاءت على درجة الِيادالتطوير من أجل التحسين المستمر 

 لتجديد و إبتكار الخدمات المصرفية يبقى أقل من المأمول .

 5,3067" فقد بلغت قيمة المتوسط الِسابي الكلية له  التسويق و الذي هو "  المحور الرابعفيما يخص  

و هذا يعنِ أن درجة الموافقة الكلية لأفراد العينة على عبارات المحور الرابع   0,85770وبانحراف معياري قدره 

،  وهذا ما يعنِ بأن منتجات المؤسسات المصرفية تلقى قبولا و سمعة جيدة ما يُعل موافق ت بدرجة كان

 البنك يستحوذ على نسبة معتبرة من القطاع السوقي و يرجع ذلك أساسا لكفاءة و فعالية قوى البيع .

 5,3733 الكلية له  " فقد بلغت قيمة المتوسط الِسابيالعمليات و الذي هو "  المحور الخامسفيما يخص  

و هذا يعنِ أن درجة الموافقة الكلية لأفراد العينة على عبارات المحور الخامس   0,87190وبانحراف معياري قدره 

،  وهذا ما يعنِ بأن العمليات المصرفية تتسم بالموثوقية و القدرة مع إتساق كبير في موافق كانت بدرجة 

 غالبا في وضع إيُابي .المنتجات المقدمة و هو مايضع المؤسسة 
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 5,2678" فقد بلغت قيمة المتوسط الِسابي الكلية له  المالية و الذي هو "  المحور السادسفيما يخص  

و هذا يعنِ أن درجة الموافقة الكلية لأفراد العينة على عبارات المحور  0,75056وبانحراف معياري قدره 

إلى الموافقة التامة،  و هو مايمثل رؤية المستجوبين في كون مع ميل كبير موافق نوعا ما السادس كانت بدرجة 

المؤسسات المصرفية تتسم بالإستقرار و الثبات المالي و قدرة كبيرة على الإستثمار و التوسع و النمو مع تحقيق 

 معدلات نمو و ربحية ثابتة. 

يمة المتوسط الِسابي عند  " قالبيئة التسويقية الداخلية و الذي هو "  المحور الكليكما تظهر نتائج 

و هذا يعنِ أن درجة الموافقة الكلية لأفراد العينة على عبارات  0,87814وبانحراف معياري قدره  5,1926

،  وهذا ما يعنِ بأن المستجوبين من المؤسسات المصرفية  يرون أن موافق نوعا ما المحور الكلي كانت بدرجة 

تسويقية الداخلية و مايرتبط بها من نقاط قوة و ضعف المؤسسة  و إن  مؤسساتهم تولي أهمية لدراسة البيئة ال

 كان ذلك بدرجات أقل ، بإعتبارها متغيرات رتيبة تقدر المؤسسة المصرفية على التحكم بها و توجيهها  .

عند  و في الأخير تظهر نتائج المتغير الكلي و الذي هو " البيئة التسويقية المصرفية " قيمة المتوسط الِسابي 

و هذا يعنِ أن درجة الموافقة الكلية لأفراد العينة على عبارات  0,78304وبانحراف معياري قدره  5,3354

،  وهذا ما يعنِ بأن المستجوبين من المؤسسات المصرفية  يرون أن  موافقالمتغير الكلي كانت بدرجة 

مايرتبط بها من نقاط قوة على حد سواء  مؤسساتهم تولي أهمية لدراسة البيئة التسويقية الداخلية و الخارجية

 ضعف و كذا الفرص و التهديدات المتعلقة بها و إن كان ذلك بدرجات متفاوتة و غير كافية في كثير منها . و 
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يويح المتوسطات الحسابية و الإنحرافات المعيارية لعبارات الإستراتيجية جدول  :40دول رقم الج
 التسويقية

درجة 
 الإجابة

ف الإنحرا
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم عبارات الإستبيان

 59 تقوم إدارة البنك بتبنِ رسالة تسويقية واضحة و ذات معنى 5,4631 1,39997 موافق 

 60 لدى إدارة البنك رؤيا مستقبلية موضوعية تعبر عن سياسة البنك 5,3658 1,31443 موافق 

لبنك بتحليل البيئة المحيطة عند إعدادها للخطة التسويقيةتقوم إدارة ا 5,1477 1,21924 موافق نوعا ما  61 

 62 يتم التركيز عند صياغة إستراتيجية البنك على نقاط القوة و الضعف 5,2181 1,22106 موافق نوعا ما

 63 يقوم البنك بتعديل خططه التسويقية بناءا على متطلبات الزبائن و تغير السوق 5,1007 1,18489 موافق نوعا ما

 64 يقوم البنك بإعداد ميزانية تسويق خاصة و مناسبة لتحقيق الأهداف التسويقية 5,2148 1,12853 موافق نوعا ما

 5,2181 1,23477 موافق نوعا ما
عند وضع الإستراتيجية يتم الأخذ بعين الإعتبار العوامل الخارجية كالزبائن و المنافسة 

وظفين و الأداء و النتائجو السوق ... و كذا العوامل الداخلية كام  
65 

 66 تقوم إدارة البنك بتحديد أهداف إستراتيجية واضحة 5,6611 1,27494 موافق

 67 تقوم إدارة البنك بالتنسيق بين الأهداف الإستراتيجية الإدارية المشتركة 5,1980 1,17682 موافق نوعا ما

أطراف متعددة في صياغة الإستراتيجية التسويقيةتقوم إدارة البنك بإشراك  5,0940 1,10000 موافق نوعا ما  68 

 69 تعتبر الأهداف الإستراتيجية للبنك موضوعية و قابلة للتحقيق 5,4396 1,08465 موافق

 70 الأهداف الموضوعة من قبل إدارة البنك  في مجال التسويق قابلة للقياس 5,6544 95240, موافق 

 5,1275 1,07176 موافق نوعا ما
إدارة البنك بوضع إفتراضات و بدائل إستراتيجية تحسبا لتغيرات في بيئتها تقوم 

 التسويقية
71 

 72 يتم تصميم المزيج التسويقي بما يتوافق و الإستراتيجية التسويقية العامة 5,1443 1,12036 موافق نوعا ما

لتسويقية داخل البنكيتم وضع خطة واضحة المعالم لمختلف الأنشطة ا 5,0604 1,03623 موافق نوعا ما  73 

 74 تساهم عملية تحديد الإستراتيجية و الخطط في الوصول إلى الأهداف المرجوة 5,2517 1,20342 موافق نوعا ما

 75 تتماشى سياسات تقسيم السوق و التموقع مع أهداف البنك في النمو و المنافسة 4,8859 1,14316 موافق نوعا ما

 76 يتم تصميم خطط تسويقية سنوية تتماشى مع الإستراتيجية التسويقية العامة 5,2617 1,13051 موافق نوعا ما

 77 تقوم إدارة البنك بمتابعة مدى تحقيق الخطط الإستراتيجية التسويقية و قياسها 5,3087 1,13647 موافق

ية التسويقية المتبناةيتم تحديد المهام و المسؤوليات في البنك  وفق الإستراتيج 5,2718 1,31935 موافق نوعا ما  78 

 79 نظام المكافئات يتم وفق قياس نتائج الأداء و مدى تحقيق نتائج تسويقية ملموسة 5,0436 1,48441 موافق نوعا ما

  الدرجة الكلية للمتغير الثاني : الإستراتيجية التسويقية 5,2406 1,09635 موافق نوعا ما

 SPSSمخرجات  برنامج من إعداد الباحث بالإعتماد على  :المصدر
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( المتوسطات الِسابية و الإنحرافات المعيارية لنتائج المستجوبين على عبارات محور   40يبين الْدول رقم )    

وبانحراف  5,2406الإستراتيجية التسويقية للمصارف,  حيث بلغت القيمة الكلية للمتوسط الِسابي  

فقة الكلية لأفراد العينة على عبارات المحور الثاني كانت و هذا يعنِ أن درجة الموا 1,09635معياري قدره 

بدرجة موافق ،  وهذا ما يعطي إنطباعا بأن المؤسسات المصرفية  تعمل على صياغة إستراتيجية تسويقية مبنية 

ؤية مع و ضع خطوات مدروسة تأخذ في الإعتبار متغيرات الفرص و التهديدات على الوضوح في الرسالة و الر 

مزيج للتقييم في إطار سياسات تموقع و  قاط القوة و الضعف مع و ضع إستراتيجيات موضوعية و قابلةو كذا ن

تسويقي مكيف يساعد على الوصول إلى النتائج المرجوة ، غير أن ذلك كله يبقى نسبيا كونه لا يزال بعيدا عن 

 وضع الإستراتيجية و كذا تحديد المأمول في كثير من الْوانب و بخاصة فيما يتعلق بإشراك مختلف الشرائح في

 المهام و المسؤوليات الخاصة بالإستراتيجية و ما يتمخض عن ذلك من سياسة المكافآت .

 الإرتباط بين متغيرات الدراسة :
إستراتيجية و  يويح معامل الإرتباط بيرسون بين  متغيرات بيئة التسويق الخارجيةجدول  :41دول رقم الج

 التسويق المصرفي

 يراتالمتغ
 بيئة التسويق الخارجية 

 القانونية البيئية التكنولوجية الإجتماعية الإقتصادية السياسية
إستراتيجية 

 التسويق المصرفي 
.836** .842** .744** .851** .479** .887** 

 (   0,05)*= \=**(0,01الإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة )

 SPSSرجات برنامج المصدر: من إعداد الباحث اعتمادا على مخ

من خلال النتائج المتحصل عليها في الْدول أعلاه نلاحظ بأنه هناك إرتباط  قوي بين مختلف محاور بيئة  

التسويق الخارجية مع إستراتيجية التسويق المصرفي  حيث قدر معامل الإرتباط بيرسون بين محور إستراتيجية 

بالنسبة لعوامل البيئة  0.842سبة لعوامل البيئة السياسية و بالن 0.836التسويق المصرفي  و باقي المحاور ب 



 السادس                            دراسة حالة للمؤسسات المصرفية العاملة في الجزائر                           الفصل

340 
 

بالنسبة لعوامل البيئة التكنولوجية    0.851بالنسبة لعوامل البيئة الإجتماعية  ثُ  0.744الإقتصادية  و 

و هي الاعلى بالنسبة لعوامل البيئة القانونية ، و هذا بإعتبارها تمثل جوهر الفرص و التهديدات  0.887و

  تواجهها المؤسسة المصرفية خلال قيامها بمهامها ، بينما تقل هذه القيمة بالنسبة لعوامل البيئة الطبيعية أو التِ

 ما يعنِ وجود إرتباط متوسط بينها و بين إستراتيجيات التسويق المصرفي. 0.479البيئية حيث كانت 

إستراتيجية الداخلية و ة التسويق يويح معامل الإرتباط بيرسون بين متغيرات بيئجدول  :42دول رقم لج
 التسويق المصرفي

 المتغيرات
 بيئة التسويق الداخلية 

 المالية العمليات التسويق الإبتكار الموارد الأفراد
إستراتيجية 

 التسويق المصرفي 
.950** .911** .862** .895** .898** .831** 

    (0,05)*= \=**(0,01الإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة )

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث اعتمادا على مخرجات برنامج 

الملاحظ من خلال النتائج المتحصل عليها في الْدول أعلاه هو وجود  إرتباط  شديد بين مختلف محاور بيئة 

التسويق الخارجية مع إستراتيجية التسويق المصرفي  حيث قدر معامل الإرتباط بيرسون بين محور إستراتيجية 

بالنسبة  0.911بالنسبة الأفراد و هي إعلى قيمة إرتباط تليها   0.950تسويق المصرفي  و باقي المحاور ب ال

بالنسبة  0.898بالنسبة لمحور التسويق   و  0.895بالنسبة لعوامل الإبتكار  ثُ  0.862للموارد و 

ق بينها و بين متغير إستراتيجيات بالنسبة لمحور المالية ،  و كلها تعنِ وجود إرتباط وثي 0.831للعمليات و 

التسويق المصرفي كونها تمثل نقاط قوة المؤسسة المصرفية أو ضعفها و التحكم بها يُعلها قادرة على الأخذ 

 بميكانيزمات المنافسة و البقاء في السوق.
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المصرفية يويح معامل الإرتباط بيرسون بين محوري البيئة التسويقية جدول  : 43دول رقم الج
 إستراتيجية التسويق المصرفيو 

 المتغيرات
 البيئة التسويقية المصرفية  البيئة التسويقية المصرفية 

 البيئة التسويقية الداخلية البيئة التسويقية الخارجية
إستراتيجية 
التسويق 
 المصرفي 

.896** .948** .939** 

         (  0,05)*= \=**(0,01الإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة )

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث اعتمادا على مخرجات برنامج 

من خلال النتائج المتحصل عليها في الْدول أعلاه نلاحظ بأنه هناك إرتباط  قوي بين متغيري البيئة التسويقية 

 محور المصرفية ) الداخلية و الخارجية( مع إستراتيجية التسويق المصرفي  حيث قدر معامل الإرتباط بيرسون بين

بالنسبة لمحور البيئة  0.849و  0.896إستراتيجية التسويق المصرفي  و محور البيئة التسويقية الخارجية ب 

و هي قيمة كبيرة  0.939التسويقية الداخلية ، كما كان الإرتباط الكلي بين متغيري الدراسة عند مستوى 

 الإستراتيجية التسويقية المصرفية . تبرز مدى الإرتباط الوثيق بين البيئة التسويقية المصرفية و

 الفرييات   المبحث الثالث: اختبار

 الفريية الرئيسية الأولى  .1
H0  يرات بيئتها التسويقية المصرفية البنوك الناشطة في القطاع المصرفي الْزائري ليست على إطلاع بمتغ 

H1  يئتها التسويقية المصرفيةالبنوك الناشطة في القطاع المصرفي الْزائري على إطلاع بمتغيرات ب 

تم اختبار هذه الفرضية بمقارنة المتوسط الِسابي للإجابات على جميع عبارات الإستبيان حول البيئة      

 ( على مقياس سلم ريكارت السباعي . 4التسويقية المصرفية  مع المتوسط الِسابي للأداة و هو ) 
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الأحادي العينة لدرجات الإجابة عن البيئة  T-Testيويح نتائج إختبار جدول  : 44دول رقم الج
 التسويقية المصرفية

المتوسط  T-Testنتائج إختبار 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

 Tقيمة 
 المحسوبة

القيمة  درجة الحرية
 الإحتمالية

Sig 
 0000, 297 117.180 0.78684 5.3456 البيئة التسويقية المصرفية

                                  0,05 الإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة

 SPSSمن إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات  :المصدر

من خلال الْدول أعلاه يتبين لنا أن قيمة المتوسط الِسابي لكل عبارات الإستبيان حول البيئة التسويقية 

موافق مما يعنِ أن  و هذا ما يقابل درجة 0.78684و بانحراف معياري قدره  5.3456المصرفية قدرب 

البنوك العاملة على مستوى القطاع المصرفي الْزائري على إطلاع بمتغيرات بيئتها التسويقية  , كما أن قيمة 

مستوى الدلالة المعنوية المعتمدة  و بالتالي نرفض  0,05وهو أقل من    Sig=0.00مستوى الدلالة المعنوية 

و التِ تتمثل في أن البنوك الناشطة في القطاع المصرفي الْزائري على  الفرضية الصفرية  و نقبل الفرضية البديلة

 .إطلاع بمتغيرات بيئتها التسويقية المصرفية

 الفريية الرئيسية الثانية  .2
H0  ت تسويقية مصرفية واضحة و فعالة البنوك الناشطة في القطاع المصرفي الْزائري لا تتبنى إستراتيجيا 

H1  طاع المصرفي الْزائري تتبنى إستراتيجيات تسويقية مصرفية واضحة و فعالة .البنوك الناشطة في الق 

تم اختبار هذه الفرضية بمقارنة المتوسط الِسابي للإجابات على جميع عبارات الإستبيان حول الإستراتيجية 

 ( على مقياس سلم ريكارت السباعي 4التسويقية المصرفية  مع المتوسط الِسابي للأداة و هو ) 
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الأحادي العينة لدرجات الإجابة عن  T-Testيويح نتائج إختبار جدول  : 45دول رقم الج. 

 الإستراتيجية التسويقية المصرفية  

المتوسط  T-Testنتائج إختبار 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

 Tقيمة 
 المحسوبة

القيمة  درجة الحرية
 الإحتمالية

Sig 
الإستراتيجية التسويقية 

 المصرفية  
5.2406 1.0963 82,516 297 ,0000 

                                  0,05الإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة *

 SPSSمن إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات  :المصدر

من خلال الْدول أعلاه يتبين لنا أن قيمة المتوسط الِسابي لكل عبارات الإستبيان حول البيئة التسويقية    

و هذا ما يقابل درجة موافق نوعا  مما يعنِ  1.0963و بانحراف معياري قدره  5.2406ية قدر ب المصرف

أن البنوك العاملة على مستوى القطاع المصرفي الْزائري تتبنى إستراتيجيات تسويقية و اضحة و فعالة و إن كان 

مستوى الدلالة  0,05ل من وهو أق   Sig=0.00بنسبة متوسطة  , كما أن قيمة مستوى الدلالة المعنوية 

المعنوية المعتمدة  و بالتالي نرفض الفرضية الصفرية  و نقبل الفرضية البديلة و التِ تتمثل في أن البنوك الناشطة 

 في القطاع المصرفي الْزائري تتبنى إستراتيجيات تسويقية مصرفية واضحة و فعالة .

 الفريية الرئيسية الثالثة : .3
H0  ملة في الْزائر ببيئتها التسويقية ليس له دور في صياغة إستراتيجيتها التسويقية إحاطة البنوك العا 

  H1حاطة البنوك العاملة في الْزائر ببيئتها التسويقية له دور في رسم إستراتيجيتها التسويقيةإ    

و تحليل التباين  REGRESSIONتحليل الإنحدار  الخطي البسيط تم إختبار هذه الفرضية ب   

ANOVA  ثُ تحليل معاملات الإنحدار المعيارية و غير المعياريةCoefficients  
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الإستراتيجية ويبين نتائج إختبار الإنحدار البسيط بين البيئة التسويقية المصرفية جدول  : 46دول رقم الج
 التسويقية المصرفية  

 
 

 المتغير المستقل : البيئة التسويقية المصرفية

 المتغير التابع:
تراتيجية التسويقية الإس

 المصرفية  
 

 معامل الإرتباط
R 

 معامل التحديد
R2 

 معامل التحديد
 المصحح

 معامل الإنحدار
B 

0.939a 0.882 0.882 0.37705 

 SPSSمن إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات  المصدر:

الإستراتيجية  وبين البيئة التسويقية المصرفية  ANOVAنموذج تحليل التباين  : 47رقم دول الج
 التسويقية المصرفية  

الدلالة المعنوية  فيشر متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات النموذج
Sig 

 الإنحدار
 البواقي
 المجموع

314.907 
42.082 

365.989 

1 
296 
297 

314.907 
0.142 

2215.021 0,000b 

                                  0,05لإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة ا*

 SPSSمن إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات  المصدر:

و هذا يدل على وجود  =R 0.939( أن قيمة معامل الإرتباط  46يتضح لنا من خلال الْدول رقم )

 0,882ارتباط قوي البيئة التسويقية المصرفية و الإستراتيجية التسويقية المصرفية  كما أن قيمة معامل التحديد

=R2   البيئة التسويقية المصرفية  من التغير في الإستراتيجية التسويقية يعزى إلى متغير % 88.20مما يعنِ أن

يؤكد على وجود علاقة طردية بين البيئة التسويقية المصرفية و  =B 0,5520بالإضافة إلى أن معامل الإنحدار 

فإن مستوى الدلالة  ANOVAالتباين   الإستراتيجية التسويقية المصرفية , أما من خلال جدول تحليل
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مستوى الدلالة المعنوية  المعتمدة , و لهذا فإننا نرفض الفرضية  0,05و هو أقل من  0Sig=0.00المعنوية  

 في الْزائر ببيئتها  العاملة  إحاطة البنوك  الصفرية  و نقبل الفرضية البديلة و التِ تنص على أن

  المصرفية .  جيتها التسويقيةالتسويقية له دور في رسم إستراتي

يبين نتائج المعاملات المعيارية و غير المعيارية بين متغيري البيئة التسويقية جدول  :48 دول رقمالج
 الداخلية و الخارجيةالمصرفية 

 Coefficientsالمعاملات  
المعاملات  المعاملات غير المعيارية

 المعيارية
T Sig التعددية الخطية 

B 
Erreur 

standards Beta 
 التسامح

Tolérance 
 التضخم
VIF 

   0.000 7.672-  0.156 1.194- الثبات
البيئة 

التسويقية 
 الخارجية

0.206 0.071 0.139 2.918 0.004 0.147 6.799 

البيئة 
التسويقية 
 الداخلية

1.023 0.059 0.820 17.206 0.000 0.147 6.799 

                               0,05 الإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة*

 SPSSمن إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات  :المصدر
إضافة إلى  T( قيمة معاملات الإنحدار المعيارية و غير المعيارية و قيمة 48يتضح لنا من خلال الْدول رقم )

كلة التعددية الخطية بين و ما يمكن إستتخلاصه هو عدم وجود مش 0.05قيمة الدلالة المعنوية الأقل من 

كما يمكن إستخلاص معادلة الإنحدار الخطي كما يلي   10المتغيرات حيث كانت معاملات التضخم أقل من 

: 

X = 0.139 (y) + 0.820 (z) + e 
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 بحيث : 

X : الإستراتيجية التسويقية المصرفية 
 y :  ويقية المصرفية الخارجيةالبيئة التس                                                      

z:            البيئة التسويقية المصرفية الخارجية 
e:            قيمة ثابتة للمتغيرات الإخرى 

 

 : يبين توزيع بواقي الإجابات الخاصة بشروط صحة تحليل الإنحدار 62الشكل رقم 
 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث اعتمادا على مخرجات برنامج 

 

 : يبين تجمع البيانات الخاصة بشروط صحة تحليل الإنحدار63كل رقم الش 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث اعتمادا على مخرجات برنامج 
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( أن توزيع البواقي تتبع شكل التوزيع   63( و رقم )    62 يتضح لنا من خلال الشكلين السابقين رقم )

تقيم بشكل رتيب يؤكد شرط إجراء تحليل الإنحدار و هو الذي الطبيعي كما أن تجمع البيانات حول المحور المس

يتوافر بشكل صحيح ما يؤكد العلاقة الطردية بين البيئة التسويقية المصرفية بشقيها الداخلية و الخارجية و كذا 

 إستراتيجية التسويق المصرفي.

 تأثير المتغيرات الشخصية للدراسة  اختبار .4
  خصية للدراسة على البيئة التسويقية المصرفية .إختبار تأثير المتغيرات الش/ 1

 أولا :إختبار تأثير الجنس على إجابات متغير البيئة التسويقية المصرفية

H0 تأثير ذا دلالة إحصائية على البيئة التسويقية المصرفية يعزى إلى الْنس لا يوجد 

H1 زى إلى الْنستأثير ذا دلالة إحصائية على البيئة التسويقية المصرفية يع يوجد   

 للعينات المستقلة T-Testتم إختبار هذه الفرضية باختبار   

 للعينات المستقلة بين البيئة التسويقية المصرفية و الجنس T-Test: إختبار  49دول رقم الج

 المتغير المستقل : الجنس 
 
 

 المتغير التابع:
البيئة التسويقية 

 المصرفية

 T-Testإختبار  Leveneإختبار 
الدلالة المعنوية            المحسوبة Fيمة ق

Sig 
 tقيمة 

 المحسوبة
الدلالة المعنوية  درجة الحرية

Sig 
 

0.548 
 

0,460 1.956 
 

296 
 

0,510 
 0,05لإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة ا*

 SPSSبرنامج   من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر
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و  =Sig 0,460نجد  أن قيمة الدلالة المعنوية Levene خلال إختبار بالنظر إلى الْدول أعلاه  و من

هي أكبر من قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة, مما يدل على أن مجتمعي المتغير المستقل الْنس وهما الذكور و 

  =Sig 0,510فإن قيمة الدلالة المعنوية T-Testالإناث  هما مجتمعان متجانسان, أما بالنظر إلى إختبار 

مما يعنِ عدم وجود دلالة إحصائية  و بالتالي نقبل  0,05و هي قيمة أكبر من قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة 

الفرضية الصفرية وهي أنه لا يوجد تأثير ذا دلالة إحصائية على متغير البيئة التسويقية المصرفية يعزى إلى الْنس  

 و نرفض الفرضية البديلة.

 المؤهل العلمي على إجابات متغير البيئة التسويقية المصرفيةثانيا :إختبار تأثير 

H0 تأثير ذا دلالة إحصائية على البيئة التسويقية المصرفية يعزى إلى المؤهل العلمي لا يوجد 

H1 تأثير ذا دلالة إحصائية على البيئة التسويقية المصرفية يعزى إلى المؤهل العلمي يوجد 

 للعينات المستقلة T-Testار تم إختبار هذه الفرضية باختب 

 للعينات المستقلة بين البيئة التسويقية المصرفية و المؤهل العلمي T-Test: إختبار  50دول رقم الج

 المتغير المستقل : المؤهل العلمي 
 
 

 المتغير التابع:
البيئة التسويقية 

 المصرفية

 T-Testإختبار  Leveneإختبار 
نوية           الدلالة المع المحسوبة Fقيمة 

Sig 
 tقيمة 

 المحسوبة
الدلالة المعنوية  درجة الحرية

Sig 
 

0.990 
 

0,753 4.330 
 

296 
 

0,00 
 0,05الإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة *

 SPSSبرنامج   من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

و  =Sig 0,990قيمة الدلالة المعنويةنجد  أن  Levene بالنظر إلى الْدول أعلاه  و من خلال إختبار

هي أكبر من قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة, مما يدل على أن مجتمعي المتغير المستقل المؤهل العلمي وهما 
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فإن قيمة الدلالة  T-Testالإكاديميون و غير الاكاديميون هما مجتمعان متجانسان, أما بالنظر إلى إختبار 

مما يعنِ وجود دلالة  0,05قيمة أصغر من قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة و هي   =Sig 0,00المعنوية

إحصائية  و بالتالي نقبل الفرضية البديلة وهي أنه يوجد تأثير ذا دلالة إحصائية على متغير البيئة التسويقية 

 المصرفية يعزى إلى المؤهل العلمي  و نرفض الفرضية الصفرية.

بات المستجوبين إلى عدم إستيعاب كثير من غير الأكاديميين لعبارات الإستبيان و و يرجع التأثير أساسا في إجا

 محاوره ناهيك عن بعض الضبابية التِ تشوب دراسة البيئة التسويقية لدى البنوك .

 ثالثا : إختبار تأثير الوظيفة على متغير البيئة التسويقية المصرفية  

  H0 جابات متغير البيئة التسويقية المصرفية يعزى إلى الوظيفة تأثير ذا دلالة إحصائية على إ لا يوجد 

H1  تأثير ذا دلالة إحصائية على إجابات متغير البيئة التسويقية المصرفية يعزى إلى الوظيفة يوجد 

 ANOVAتم إختبار هذه الفرضية باختبار تحليل التباين الأحادي   

 
 بين البيئة التسويقية المصرفية و الوظيفة  ANOVA: نموذج تحليل التباين الأحادي  51دول رقم الج

 النموذج
 مجموع المربعات

 درجة الحرية 
متوسط 
 Fفيشر المربعات

الدلالة المعنوية 
Sig 

 بين المجموعات
 

 داخل المجموعات
 

 المجموع
 

8.453 
 

175.424 
 

183.877 

2 
 

295 
 

297 

4.227 
 

0.595 

4.108 0,101 

 0,05لة الإرتباط معنوي عند مستوى الدلا*
 SPSSمن إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات  :المصدر
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و أن   =F 4.108فإن قيمة فيشر  ANOVAبالنظر إلى النتائج المتحصل عليها في جدول تحليل التباين 

وهذا يعنِ   0.05وهي قيمة أكبر من قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة   =Sig 0,101قيمة الدلالة المعنوية 

لالة إحصائية  و بالتالي نقبل الفرضية الصفرية والتِ هي لا يوجد تأثير ذا دلالة إحصائية على عدم وجود د

  إجابات متغير البيئة التسويقية المصرفية يعزى إلى الوظيفة و نرفض الفرضية البديلة.

 صرفيةا : إختبار تأثير الخر ة المهنية على إجابات المستجوبين لمتغير البيئة التسويقية المرابع 

  H0 تأثير ذا دلالة إحصائية على المستجوبين لمتغير البيئة التسويقية المصرفية يعزى إلى الخبرة المهنية  لا يوجد 

H1  تأثير ذا دلالة إحصائية على المستجوبين لمتغير البيئة التسويقية المصرفية يعزى إلى الخبرة المهنية يوجد 

 ANOVAل التباين الأحادي تم إختبار هذه الفرضية باختبار تحلي   

بين البيئة التسويقية المصرفية و الخر ة   ANOVA: نموذج تحليل التباين الأحادي  52دول رقم الج
 المهنية

 مجموع المربعات النموذج
 

متوسط  درجة الحرية
 المربعات

الدلالة المعنوية  Fفيشر
Sig 

 بين المجموعات
 

 داخل المجموعات
 

 المجموع
 

0.358 
 

183.519 
 

183.877 

2 
 

295 
 

297 

0.179 
 

0.622 

0.288 0,750 

 0,05لإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة ا*

 SPSSمن إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

و أن   .288F=0فإن قيمة فيشر  ANOVAبالنظر إلى النتائج المتحصل عليها في جدول تحليل التباين 

وهذا يعنِ   0.05وهي قيمة أكبر من قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة   =Sig 0.750قيمة الدلالة المعنوية 
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عدم وجود دلالة إحصائية  و بالتالي نقبل الفرضية الصفرية والتِ هي لا يوجد تأثير ذا دلالة إحصائية على 

  فض الفرضية البديلة.على إجابات المستجوبين لمتغير البيئة التسويقية المصرفية يعزى إلى الخبرة المهنية و نر 

 : إختبار تأثير طبيعة البنك على إجابات المستجوبين لمتغير البيئة التسويقية المصرفية خامسا

H0 تأثير ذا دلالة إحصائية على المستجوبين لمتغير البيئة التسويقية المصرفية يعزى إلى طبيعة البنك  لا يوجد 

H1  بين لمتغير البيئة التسويقية المصرفية يعزى إلى طبيعة البنكتأثير ذا دلالة إحصائية على المستجو  يوجد 

 ANOVAتم إختبار هذه الفرضية باختبار تحليل التباين الأحادي    

طبيعة ئة التسويقية المصرفية و بين البي  ANOVA: نموذج تحليل التباين الأحادي  53رقم دول الج
 البنك

 النموذج
 مجموع المربعات

 درجة الحرية 
متوسط 

 Fفيشر لمربعاتا
الدلالة المعنوية 

Sig 
 بين المجموعات

 
 داخل المجموعات

 
 المجموع
 

60.250 
 

123.626 
 

183.877 

2 
 

295 
 

297 

30.125 
 

0.419 

71.885 0,000 

 0,05الإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة *

 SPSSمن إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

  .885F=71فإن قيمة فيشر  ANOVAتائج المتحصل عليها في جدول تحليل التباين بالنظر إلى الن     

وهي قيمة أصغر من قيمة الدلالة المعنوية   =Sig 0.000و هي قيمة كبيرة ، كما أن قيمة الدلالة المعنوية 

جد تأثير ذا دلالة وهذا يعنِ وجود دلالة إحصائية  و بالتالي نقبل الفرضية البديلة والتِ هي يو   0.05المعتمدة 

إحصائية على إجابات المستجوبين لمتغير البيئة التسويقية المصرفية يعزى إلى طبيعة البنك و نرفض الفرضية 

 البديلة و يمكن تفسير هذ التأثير بعد الرجوع إلى الْدول التالي :



 السادس                            دراسة حالة للمؤسسات المصرفية العاملة في الجزائر                           الفصل

352 
 

 طبيعة البنكيويح إحصائيات الإجابات بين البيئة التسويقية المصرفية و جدول :  54دول رقم الج

 القيم العليا القيم السفلى الإنحراف المعياري المتوسط الحسابي عدد المستجوبين 
 6.29 3.16 0.75312 5.0435 205 بنك عمومي
 6.33 5.04 0.26966 5.9484 41 بنك خاص
 7.00 5.20 0.31349 6.0615 52 بنك أجنبي

     298 المجموع
 SPSSعلى مخرجات برنامج من إعداد الطالب بالإعتماد  :المصدر

( الموضح أعلاه يتضح لنا أن غالبية المستجوبين من الفئة الأولى ) بنك   54من خلال الْدول رقم )  

عمومي( كانت إجاباتهم تميل نحو مجال الموافقة النسبية ) موافق نوعا ما ( و هو ما يوضحة قيمة المتوسط 

بينما كان متوسط الإجابة للفئة الثانية  0.75312بقيمة مع إنحراف معياري كبير نسبيا  5.0435الِسابي 

و هي تقريبا  0.26966و هي تقع في مجال الموافقة بإنحراف صغير يقدر ب  5.9484) بنك خاص ( 

و التِ تقع في مجال الموافقة بإنحراف معياري يساوي  6.0615نفس قيمة الفئة الثالثة بمتوسط حسابي 

عليا و السفلى للإجابات تفوق فئة البنوك الأجنبية ثُ الخاصة على فئة البنوك ، كما تظهر القيم ال 0.31349

 العمومية في درجات الموافقة الكلية .

و يمكن تفسير النتائج على أن فروع البنوك الأجنبية العاملة في القطاع المصرفي الْزائري تتأثر بسياسات و 

رائدة في المجال المصرفي حيث تعمل على الدراسة الوافية و  إستراتيجيات المؤسسات المصرفية الأم و التِ تعتبر

الموضوعية عن البيئة التسويقية قبل الدخول إلى الأسواق المستهدفة ، و هو نفسه ما تصبو إليه البنوك الخاصة 

مة و بيد أنها أقل خبرة في المجال ، غير أن البنوك العمومية في المقابل تميل إلى التأثر أكثر بخصوصية الِكو 

توجهاتها بإعتبارها جزءا من المخططات الِكومية و لذلك تبقى الدراسة الشاملة للبيئة التسويقية و مخرجاتها 

أقل أهمية من نظيراتها كما أنها إنتقائية في كثير من المرات و هو الملاحظ من خلال نتائج مجالات الموافقة لمحاور 

 المتغيرات .
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  صية للدراسة على إستراتيجية التسويق المصرفي .إختبار تأثير المتغيرات الشخ/ 2

 أولا :إختبار تأثير الجنس على إجابات متغير إستراتيجية التسويق المصرفي

H0 تأثير ذا دلالة إحصائية على إستراتيجية التسويق المصرفي يعزى إلى الْنس لا يوجد 

H1 يعزى إلى الْنس تأثير ذا دلالة إحصائية على إستراتيجية التسويق المصرفي يوجد   

 للعينات المستقلة T-Testتم إختبار هذه الفرضية باختبار  

 للعينات المستقلة بين إستراتيجية التسويق المصرفي و الجنس T-Test: إختبار  55دول رقم الج

 المتغير المستقل : الجنس 
 
 

 المتغير التابع:
إستراتيجية 

 التسويق المصرفي

 T-Testإختبار  Leveneإختبار 
 Fقيمة 

 المحسوبة
الدلالة المعنوية           

Sig 
 tقيمة 

 المحسوبة
الدلالة المعنوية  درجة الحرية

Sig 
 

2.041 
 

0,154 
1.837 

 
296 

 
0,067 

 0,05الإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة *

 SPSSبرنامج   من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات المصدر:

و  =Sig 0,154نجد  أن قيمة الدلالة المعنوية Levene لاه  و من خلال إختباربالنظر إلى الْدول أع    

هي أكبر من قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة, مما يدل على أن مجتمعي المتغير المستقل الْنس وهما الذكور و 

  =Sig 0,067فإن قيمة الدلالة المعنوية T-Testالإناث  هما مجتمعان متجانسان, أما بالنظر إلى إختبار 

مما يعنِ عدم وجود دلالة إحصائية  و بالتالي نقبل  0,05و هي قيمة أكبر من قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة 

الفرضية الصفرية وهي أنه لا يوجد تأثير ذا دلالة إحصائية على متغير إستراتيجية التسويق المصرفي يعزى إلى 

 الْنس  و نرفض الفرضية البديلة.
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 تبار تأثير المؤهل العلمي على إجابات متغير إستراتيجية التسويق المصرفيثانيا :إخ

H0 تأثير ذا دلالة إحصائية على إستراتيجية التسويق المصرفي يعزى إلى المؤهل العلمي لا يوجد 

H1 تأثير ذا دلالة إحصائية على إستراتيجية التسويق المصرفي يعزى إلى المؤهل العلمي يوجد 

 للعينات المستقلة T-Testالفرضية باختبار  تم إختبار هذه  

للعينات المستقلة بين إستراتيجية التسويق المصرفي و المؤهل  T-Test: إختبار  56دول رقم الج
 العلمي

 المتغير المستقل : المؤهل العلمي 
 
 

 المتغير التابع:
إستراتيجية 

 التسويق المصرفي

 T-Testإختبار  Leveneإختبار 
 Fقيمة 
 وبةالمحس

الدلالة المعنوية           
Sig 

 tقيمة 
 المحسوبة

الدلالة المعنوية  درجة الحرية
Sig 

 
6.531 

 
0,11 3.656 

 
296 

 
0,00 

 0,05الإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة *

 SPSSبرنامج   من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

و  =Sig 0,11نجد  أن قيمة الدلالة المعنوية Levene باربالنظر إلى الْدول أعلاه  و من خلال إخت    

هي أكبر من قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة, مما يدل على أن مجتمعي المتغير المستقل المؤهل العلمي وهما 

فإن قيمة الدلالة  T-Testالإكاديميون و غير الاكاديميون هما مجتمعان متجانسان, أما بالنظر إلى إختبار 

مما يعنِ وجود دلالة  0,05و هي قيمة أصغر من قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة   =Sig 0,00يةالمعنو 

إحصائية  و بالتالي نقبل الفرضية البديلة وهي أنه يوجد تأثير ذا دلالة إحصائية على متغير إستراتيجية التسويق 

 المصرفي يعزى إلى المؤهل العلمي  و نرفض الفرضية الصفرية.
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لتأثير أساسا كما في متغير البيئة التسويقية المصرفية في إجابات المستجوبين إلى عدم إستيعاب كثير من و يرجع ا

غير الأكاديميين لعبارات الإستبيان و محاوره ناهيك عدم وضوح الإستراتيجية التسويقية المصرفية المتبعة من قبل 

 أو عدم تشاركها مع أفراده. البنك

 لوظيفة على متغير إستراتيجية التسويق المصرفيثالثا : إختبار تأثير ا

H0 تأثير ذا دلالة إحصائية على إجابات متغير إستراتيجية التسويق المصرفي يعزى إلى الوظيفة  لا يوجد 

H1  تأثير ذا دلالة إحصائية على إجابات متغير إستراتيجية التسويق المصرفي يعزى إلى الوظيفة يوجد 
 ANOVAختبار تحليل التباين الأحادي تم إختبار هذه الفرضية با

ين إستراتيجية التسويق المصرفي ب  ANOVA: نموذج تحليل التباين الأحادي  57دول رقم الج
 الوظيفةو 

 مجموع المربعات النموذج
 

متوسط  درجة الحرية
 المربعات

الدلالة المعنوية  Fفيشر
Sig 

 بين المجموعات
 

 داخل المجموعات
 

 المجموع
 

5.785 
 

351.204 
 

356.989 

2 
 

295 
 

297 

2.892 
 

1.191 

2.429 0,90 

 0,05الإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة *

 SPSSمن إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات  :المصدر

و أن   =2.429Fفإن قيمة فيشر  ANOVAبالنظر إلى النتائج المتحصل عليها في جدول تحليل التباين 

وهذا يعنِ عدم   0.05وهي قيمة أكبر من قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة   =Sig 0,90قيمة الدلالة المعنوية 

وجود دلالة إحصائية  و بالتالي نقبل الفرضية الصفرية والتِ هي لا يوجد تأثير ذا دلالة إحصائية على إجابات 

  متغير إستراتيجية التسويق المصرفي يعزى إلى الوظيفة و نرفض الفرضية البديلة.
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 : إختبار تأثير الخر ة المهنية على إجابات المستجوبين لمتغير إستراتيجية التسويق المصرفيا رابع

H0 تأثير ذا دلالة إحصائية على إجابات متغير إستراتيجية التسويق المصرفي يعزى إلى الخبرة المهنية  لا يوجد 

H1  المصرفي يعزى إلى الخبرة المهنية تأثير ذا دلالة إحصائية على إجابات متغير إستراتيجية التسويق يوجد 

 ANOVAتم إختبار هذه الفرضية باختبار تحليل التباين الأحادي    

الخر ة ين إستراتيجية التسويق المصرفي و ب  ANOVA: نموذج تحليل التباين الأحادي  58دول رقم الج
 المهنية

 مجموع المربعات النموذج
متوسط  درجة الحرية 

المعنوية  الدلالة Fفيشر المربعات
Sig 

 بين المجموعات
 

 داخل المجموعات
 

 المجموع
 

0.567 
 

356.422 
 

356.989 

2 
 

295 
 

297 

0.283 
 

1.208 

0.234 0,791 

 0,05الإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة *

 SPSSمن إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

و أن   .234F=0فإن قيمة فيشر  ANOVAليل التباين بالنظر إلى النتائج المتحصل عليها في جدول تح

وهذا يعنِ   0.05وهي قيمة أكبر من قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة   =Sig 0.791قيمة الدلالة المعنوية 

عدم وجود دلالة إحصائية  و بالتالي نقبل الفرضية الصفرية والتِ هي لا يوجد تأثير ذا دلالة إحصائية على 

 ستجوبين لمتغير إستراتيجية التسويق المصرفي يعزى إلى الخبرة المهنية و نرفض الفرضية البديلة. على إجابات الم
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 : إختبار تأثير طبيعة البنك على إجابات المستجوبين لمتغير إستراتيجية التسويق المصرفي خامسا

H0 صرفي يعزى إلى طبيعة البنك تأثير ذا دلالة إحصائية على إجابات متغير إستراتيجية التسويق الم لا يوجد 

H1  تأثير ذا دلالة إحصائية على إجابات متغير إستراتيجية التسويق المصرفي يعزى إلى طبيعة البنك يوجد 

 ANOVAتم إختبار هذه الفرضية باختبار تحليل التباين الأحادي    

طبيعة ويق المصرفي و ين إستراتيجية التسب  ANOVA: نموذج تحليل التباين الأحادي  59دول رقم الج
 البنك

 النموذج
 مجموع المربعات

 درجة الحرية 
متوسط 
 Fفيشر المربعات

الدلالة المعنوية 
Sig 

 بين المجموعات
 

 داخل المجموعات
 

 المجموع
 

81.043 
 

275.946 
 

356.989 

2 
 

295 
 

297 

40.521 
 

0.935 

43.319 0,000 

 0,05الإرتباط معنوي عند مستوى الدلالة *

 SPSSمن إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

و   =43.319Fفإن قيمة فيشر  ANOVAبالنظر إلى النتائج المتحصل عليها في جدول تحليل التباين 

وهي قيمة أصغر من قيمة الدلالة المعنوية   =Sig 0.000هي قيمة كبيرة ، كما أن قيمة الدلالة المعنوية 

وجود دلالة إحصائية  و بالتالي نقبل الفرضية البديلة والتِ هي يوجد تأثير ذا دلالة  وهذا يعنِ  0.05المعتمدة 

إحصائية على إجابات المستجوبين لمتغير إستراتيجية التسويق المصرفي يعزى إلى طبيعة البنك و نرفض الفرضية 

 البديلة ،كما يمكن تفسير هذ التأثير بعد الرجوع إلى الْدول التالي :

 

 



 السادس                            دراسة حالة للمؤسسات المصرفية العاملة في الجزائر                           الفصل

358 
 

 : يويح إحصائيات الإجابات بين إستراتيجية التسويق المصرفي و طبيعة البنك 60رقم دول الج

 القيم العليا القيم السفلى الإنحراف المعياري المتوسط الحسابي عدد المستجوبين 
 6.40 2.15 1.15202 4.8905 205 بنك عمومي
 6.15 5.25 0.17715 5.9280 41 بنك خاص
 6.75 5.70 0.27836 6.0788 52 بنك أجنبي

     298 المجموع
 SPSSمن إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

( الموضح أعلاه يتضح لنا أن غالبية المستجوبين من الفئة الأولى ) بنك   60من خلال الْدول رقم )  

ما يوضحة قيمة المتوسط عمومي( كانت إجاباتهم تميل نحو مجال الموافقة النسبية ) موافق نوعا ما ( و هو 

بينما كان متوسط الإجابة للفئة الثانية  1.15202مع إنحراف معياري كبير نسبيا بقيمة  4.8905الِسابي 

و هي تقع في مجال الموافقة و قريبة جدا من مجال الموافق الشديدة بإنحراف صغير  5.9280) بنك خاص ( 

و التِ تقع في مجال  6.0788الثة بمتوسط حسابي و هي تقريبا نفس قيمة الفئة الث 0.17715يقدر ب 

، كما تظهر القيم العليا  0.27836الموافقة و تقترب أيضا من مجال الموافقة التامة بإنحراف معياري يساوي 

 السفلى للإجابات تفوق فئة البنوك الأجنبية ثُ الخاصة على فئة البنوك العمومية في درجات الموافقة الكلية .و 

ير النتائج على أن فروع البنوك الأجنبية العاملة في القطاع المصرفي الْزائري تمتلك كغيرها من البنوك و يمكن تفس

الكبرى إستراتيجية و رؤية تسويقية واضحة المعالم  تتأثر بإستراتيجيات المؤسسات المصرفية الأم و التِ تعمل 

ة طويلة من العمل المصرفي، غير أن البنوك على إستغلال فرص الإستثمار و النمو وفق سياسات مبنية على خبر 

العمومية في المقابل تميل إلى التأثر أكثر بالمخططات الِكومية نفسها نفس إشكالية دراسة البيئة التسويقية 

المصرفية بإعتبارهما متغيرين مترابطين و على هذا الأساس يكون هنالك تباين في الرؤى بين موظفي البنوك 

 و بين موظفي البنوك العمومية العاملة في القطاع المصرفي الْزائري . الأجنبية و الخاصة
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 :خلاصة

الدراسة الشاملة من خلال الدراسة الآنفة الذكر في هذا الفصل يتضح لنا بشكل كبير الدور الذي باتت تلعبه 

غير أنه يتضح أيضاً مدى التفاوت للبيئة التسويقية المصرفية في تشكيل معالم البيئة التسويقية المصرفية الْزائرية، 

في تحليل وفهم عوامل هذه البيئة بين المصارف الأجنبية العاملة في الْزائر والتِ تسعى لتشخيص مختلف 

التسويقية بما يتناسب وذلك لا  متغيراتها البيئية الداخلية والخارجية وجعل ذلك منطلق بناء وصياغة استراتيجيتها

 ستوى المأمول.يزالان لم يرتقيا إلى الم
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 الرئيسيةتمويل ال مضخةول نحو النمو كونه الأودافعها  الِديثةشريان الاقتصادات يمثل القطاع المصرفي        

 بمدى نجاح منظومته ساساً أي نظام اقتصادي مرهون أن نجاح إساس فالأوعلى هذا  ،فيها الأنشطةلمختلف 

 .الداخليةو أ الخارجيةومدى قدرتها على التكيف مع واقعها وبيئتها  جهةفعال من دائها الأتطورها و و  المصرفية

التِ  المضافة القيمةشكالها كونها أبجميع  المصرفية الخدمةفي وظيفتها على  المصرفية المنظومةوترتكز       

 وجعله متميزاً  تطويرهى تقدمها للعملاء وهي المنتج الذي يرتبط بقائها واستمراريتها وتطورها بمدى قدرتها عل

 يلاقي رضا العملاء.ل

و أ الاقتصادية الأنشطةكغيره من   شرسة ةصبح يواجه منافسأما  كثيراً   المصرفية الخدمةن تسويق أغير       

على تبنِ  ةمجبر  المصرفيةوالتحرير المالي والتطور التكنولوجي وغيره، وهو ما يُعل المؤسسات  العولمةشد بفعل أ

 تبقيها في السوق. ةتنافسي ةجل تحقيق ميز أمن  وفعاليةكثر حداثه أ ةت وسياسات تسويقياستراتيجيا

التِ تحيط  التسويقية البيئةعن متغيرات  تنأىن ألا يُب  المصرفية التسويقية الاستراتيجياتن أبيد        

ن وأللبنوك  المصرفية ستراتيجيةالاالكبرى في بناء وتصميم  الأهميةلها  التسويقية البيئةن  أينا أبالبنوك حيث ر 

 .المصرفيةبران منبع التخطيط الاستراتيجي الفعال في تسويق المصارف لخدمتها تتحليلها ودراستها يع

وعن دورها  المصرفية التسويقية للبيئةطارين النظري والتطبيقي في توضيح الإ الدراسةولقد ساهمت هذه         

برازه من خلال إق المصرفي في القطاع المصرفي الْزائري وهذا ما  حاولنا الكبير في رسم استراتيجيات التسوي

لى إذلك وصلنا  ضوءفي الْزائر وعلى  العاملة المصرفيةسقاط مخرجات الْزء النظري على واقع المؤسسات إ

 من النتائج. ةمجموع
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 الدراسةنتائج  أولا:

والكتب والمجلات  السابقةفصل للدراسات من خلال البحث الدقيق والم :للدراسة النظريةالنتائج / 1

 لى ما يلي:إوالبحوث توصلنا 

  بها  والعنايةى وجب تطويرها لذساسه ولب مخرجاته أجوهر العمل المصرفي كونها تمثل  المصرفية الخدمةتمثل

 الزبون. رضاتتلقى 

 رفي على وجه الخصوص من والقطاع المص قطاع الخدمات عموماً  أهميةبرز بوضوح يقتصاد العالمي الا لن تشكيأ

 خلال نصيبه من حجم المعاملات.

 أكثر اً لى مفهوم التسويق التقليدي مفهومإضاف أع المصرفي والخدمي ا التِ يعرفها القط الكبيرة المنافسةن إ 

 الخدمةعلى تسويق  ةوتنافسي ليونةكثر أفي وتضالعمل المصرفي  وطبيعةتتلاءم  ةعناصر مستجد بإضافة تكاملاً 

 .يةالمصرف

  سواء على المستوى الداخلي  المصرفية المؤسسةعلى نشاط  التأثيرفي  وحاسماً  مهماً  عاملاً  المصرفية البيئةتعتبر

ن عدم أو تهديدات تواجهها، كما أ نطاق الخارجي الذي يشكل فرصاً الو أوضعف لها  ةوالذي يمثل نقاط قو 

 .ةئها في السوق كليعلى التعرف ثُ التكيف مع بيئتها يهدد بقا المصرفية ةقدر 

 لاستراتيجيات تتناسب ومتغيرات بيئتها  واختيارها التسويقيةلاستراتيجياتها  المصرفية المؤسسةن تخطيط أ

 .التنافسيةهم ميزاتها أمن  ةواحد ويملكها المصرفية المؤسسةفي نجاح  المهمةحد العوامل أيعتبر  التسويقية

 للدراسة: الميدانيةالنتائج / 2

مستقل عن النظام المصرفي المورث و لى امتلاك نظام مصرفي حديث إن الْزائر قد سعت أ الميدانية اسةالدر  أظهرت 

 عن الاستعمار.
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 المأموللى الوضع إ ىترقنها لا تزال لم ألا إ ة(خاص ،ةجنبيأ، ةعمومي) ةمختلطة مصرفي ةرغم امتلاك الْزائر منظوم 

 .ومتطورة ةحديث ةعات مصرفيمن قطا الِديثةالذي تزخر به مختلف الاقتصاديات 

سد من السوق المصرفي الأ ةرغم امتلاكها لِص العموميةالبنوك  ةبقاء العمل في ظل التوجه الانتاجي من قبل غالبي 

والتِ لا تقدر  المصرفيةللبنوك هي التِ تقترح المنتجات  العامةن المديريات ألاعتبار  ساساً أويرجع ذلك  %80

 .البيئية الخصوصيةى عرضها للعملاء دون اعتبار لا علإ المصرفيةالوكالات 

 البيئةوتشخيص  دراسةفي  العموميةبنظيرتها  ةمقارن الخاصةو أ الأجنبية المصرفيةهناك تباين واضح بين المؤسسات  

م وتقو  التسويقيةوالتحليل لمختلف متغيرات بيئتها  للدراسة الكبيرة الأهميةولى الأفبينما تولي  المحيطة التسويقية

ي أليس لها  العموميةن وكالات البنوك فإ، الدراسةتلك يتناسب ويتوافق مع مخرجات  تسويقيبتصميم مزيج 

 .لبيئتها والذي يبقى تصميمه مركزياً  في التحكم في المزيج التسويقي التِ تراه مناسباً  ةسلط

 التقليديةالعمل  ةء منظومن بقاألا إ العموميةالنظام المصرفي  مؤسساتعلى  المتعاقبةرغم كل الاصلاحات  

رغم اختلافها بفعل  المحيطة المصرفية والبيئةتتوافق  ةمرن تسويقية والبيروقراطية جعل من الصعب تبنِ استراتيجيات

 لجزائر وتنوع نسيجها الثقافي والطبيعي.ل الهائلة المساحة

لى كون القرارات إ ساساً أيرجع  قيةالتسوي البيئةمع  سلاسةكثر وأ ةواضح ةفعال ةعدم تبنِ استراتيجيات تسويقي 

 الِكوميةالقرارات  تأثيرلى إ ساساً أكبر في السوق ترجع أ ةعلى الِص المسيطرة العموميةفي المصارف  المتخذة

 لهذه البنوك. العامةورسمها للسياسات 

 الفرييات:نتائج اختيار / 3

 التِ تعمل فيها. الْزائرية المصرفية التسويقية ئةللبي ودراسةام وإلم ةولى: لدى البنوك معرفالأ الرئيسية الفرضية 
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 التسويقية بالبيئة إلماموالذي يبين وجود  T-Testولى وذلك ما يظهر من خلال اختيار الأ ةفرضيالتم قبول 

قد بين وجود تباين في هذا بين البنوك  ANOVAن اختيار أفي الْزائر، مع  العاملةمن قبل البنوك  المصرفية

 .العموميةونظيرتها من البنوك  اصةوالخ الأجنبية

 .ةوفعالة واضح ةمصرفي استراتيجيةتتبنى  الْزائرية البيئةفي  العاملة: البنوك الثانية الرئيسية الفرضية 

 استراتيجيةالْزائري تتبنى  المصرفي القطاعفي  العاملةن البنوك أي أ T-Testمن خلال نتائج  الفرضيةتم قبول 

 والخاصة الأجنبيةتباين النتائج بين المصارف  يضاً أظهر أ ANOVAن اختيار أما ك  ةوفعال ةواضح ةمصرفي

 .العموميةاتها ير لتبنِ هذه الاستراتيجيات من نظ كثر ميلاً أوالتِ تعتبر 

وبناء  المصرفية التسويقية للبيئة الواقعية الدراسةبين  إحصائية ةذات دلال ة: هناك علاقالثالثة الرئيسية ةالفرضي 

 للمصرف. التسويقية اتيجيةالاستر 

حيث ثبت وجود  المعياريةوالمعاملات  ANOVAمن خلال نتائج الانحدار الخطي واختيار  ةفرضيالتم قبول 

 للمصارف. ةفعال ةتسويقي استراتيجيةوبناء  المصرفية التسويقية بالبيئةلمام بين الإ ةطردي ةعلاق

 :التوصيات والاقتراحات

 المصرفيةالمؤسسات  يلهتأجل أالنظري والتطبيقي ومن  الدراسةضمن جانبي  ليهإمن خلال ما تم التوصل 

للتسويق المصرفي لمنتجاتها  ةفعال استراتيجية وصياغة التسويقيةلبيئتها  الواقعيةفيما يتعلق بدراستها  الْزائرية

 منها: نذكراقتراحات  ةيمكننا استخلاص مجموع المصرفية
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 مجمل العوامل  ةلمعرف ةخاص العموميةمن قبل البنوك  التسويقية البيئةلمتغيرات  ةوالواقعي الشاملة الدراسة ضرورة

نحو التحرير المالي الشامل وما يواكبه من اشتداد  ن الْزائر تتجه تدريُياً وأ وبالأخصوالمؤثرات التِ تواجهها 

 ع كبير في العمل المصرفي.باذات  ةمع مؤسسات مصرفي المنافسة

  للوكالات  بالنسبةالتسويقي  المزيج وصياغةلامركزي في جميع البيانات وبحوث التسويق العمل على دعم نظام

 للبنوك. العامةمن قبل المديريات  المصرفيةوعدم الاعتماد الكلي على المنتجات  البنكية

 مع  ةوتنافسي ومعلوماتية يةلما تقدمه من امتيازات خدم الإلكترونية المصرفيةالتسويق  ةدعم التحول نحو شبك

 .الِديثة الذكيةالمعلومات والبرامج  ةنظمأاعتماد 

  تشجيع الاستقلالية والتنافسية بين البنوك العمومية بالِد من القرارات الإدارية المركزية التِ تخلق من مجمل

 البنوك العمومية صورة طبق عن بعضها البعض.

  والمسؤوليات  المكافآتمع دعم برامج  ةوشفاف ةاستراتيجيات واضح ةعلى صياغ الْزائريةوجوب عمل البنوك

 عن نهج العمل البيروقراطي التقليدي. بعيداً  المحصلةالنتائج و بما يتوافق 

  وتحديات العمل المصرفي الشامل حتى  يتلاءممنها وتطويرها بما  العمومية ةف خاصالمصار  تأهيل ةعادإوجوب

 التِ تفرضها تداعيات التحرير. الشديدة لمنافسةاعلى  ةال وتكون قادر المجفي  الدوليةتتكيف مع المقاييس 

 تطوير والتحول نحو ال استراتيجيةركائز  كأحدلمفهوم التسويق المصرفي الِديث   المصرفيةتبنِ المؤسسات  ضرورة

 .المصرفية للمؤسساتداء الأ ةالمستحدث لدعم كفاء يالتسويق المزيجالتصميم 

  في عين الاعتبار مختلف  يأخذنظام بحوث تسويق متكامل طوير تالعمل على  الْزائريةكما يُب على البنوك

تتوافق  وصياغة استراتيجيات واضحة ةبعقود ماضي ةمع تغير كثير منها مقارن ةخاص التسويقية البيئةعوامل 

 .الْزائرية البيئةمتغيرات و 
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 :البحثيةفاق الآ

 التسويقية البيئة تأثيرالمصرفي وهو جوانب العمل من لقد قمنا من خلال بحثنا هذا بالتطرق لْانب مهم 

وهو ما يفتح  الإشكالية المطروحةعلى  الإجابةجل أللمصارف من  التسويقية الاستراتيجيةعلى رسم  المصرفية

 منها: متعددةفي مجالات  المصرفية المنظومةفي تطوير  المجال واسعاً لدراسات مستقبلية نأمل أن تساهم 

 الْزائريةالبنوك  ةلتحرير الاقتصادي على تنافسيالانفتاح وا تأثير مدى دراسة. 

 المصرفيةالبنوك  ةعلى تنافسي المصرفية التسويقية الاستراتيجية تأثير دراسة. 

  الْزائريةداء البنوك أعلى  الشاملةانعكاسات التحول نحو البنوك. 

 زرق.الألمحيط ل التسويقية ةالاستراتيجيعلى اختيار  التسويقية البيئةمختلف عناصر  تأثيرعن  ةدراسات منفصل 

 المصرفية للمؤسسة التنظيمية الثقافةعلى  الثقافية البيئة تأثير. 

  الْزائريةعلى سلوك المستهلك الْزائري من قبل البنوك  التأثيرمدى استخدام التسويق المصرفي في. 
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                                                جامعة الجيلالي اليابس بسيدي بلعباس                          
 كلية العلوم الإقتصادية والتسيير و العلوم التجارية 

  
 استمارة استبيان موجهة إلى إطارات البنوك العاملة في القطاع المصرفي الجزائري      

  
:  تحية طيبة وبعد  

 
يهدف هذا الإستبيان إلى دراسة علمية حول موضوع " البيئة التسويقية و دورها في رسم            

إستراتيجيات التسويق المصرفي"  من خلال  تحديد معالم الإستراتيجية التسويقية للبنوك الْزائرية بناءا على البيئة 
ه أل أم دي في مجال الإدارة المالية بجامعة الْيلالي التسويقية المحيطة ، و هذا كمتطلب لإنجاز أطروحة دكتورا

اليابس ولاية سيدي بلعباس، لذلك نرجو منكم التفضل والإطلاع على هذه الإستبانة والإجابة على أسئلتها 
بكل دقة وموضوعية من أجل خدمة البحث العلمي بالشكل الأمثل ونؤكد لكم حرصنا الشديد على سرية 

 .قبلكم وأنها تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي فقط ولكم منا جزيل الشكرالمعلومات المقدمة من 
 طالب الدكتوراه : حاجي الشيخ                                              المشرف :أ. د . يحياوي سليمان 

 
   نشكركم على حسن تعاونكم و لكم منا فائق التقدير و الاحترام

 ( في المربع المناسب.xلامة ): نرجو منكم ويع العملاحظة

 بيانات شخصية  : الجزء  الأول
 - المعلومات الخاصة  بالمجيب :    

ذكر                                                  أنثى  الجنس:                                   

غير أكاديمي                       أكاديمي                              المؤهل العلمي :            

 إطار                           مدير وكالة                                       مدير بنكالوظيفة :                     

 سنوات 10كثر  من سنوات              أ 10إلى  5سنوات                              من  5أقل من الخر ة:             

 خاص                        أجنبي                                          عموميطبيعة البنك :                    
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موفق 
موافق  موافق بشدة

 محايد نوعا ما
غير 

موافق 
 نوعا ما

غير 
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

رقم العبارات
 ال

التسويقية المصرفيةالقسم الأول : البيئة           

 الجزء الأول : بيئة التسويق الخارجية       
 ( PESTEL)تمت صياغتها وفق نموذج 

 

العوامل السياسية المحور الأول :           

يتابع البنك بانتظام السياسات و الاجراءات الِكومية التِ يمكن أن تؤثر على        
 البنك أو القطاع المصرفي

01 

رس البنك جميع التغيرات السياسية و الاجراءات المتعلقة بتحرير أو تقييد يد       
 التجارة

02 

 03 يأخذ البنك في الاعتبار دراسة محيط الأعمال فيما يخص البيروقراطية والفساد       

 04 يولي البنك أهمية لكل تغيرات أو تعديلات حكومية أو مواعيد انتخابية       

نك باستمرار مدى الاستقرار السياسي من عدمه في المحيط الذي يتابع الب       
 يعمل فيه

05 

العوامل الاقتصادية المحور الثاني :          

يمثل المناخ الاقتصادي للبلد أحد الأولويات التِ يُب معرفتها لدى إدارة        
 البنك 

06 

 07 القطاع( بشكل دورييقوم البنك بدراسة مؤشرات النمو )في الاقتصاد، في        

تقوم إدارة البنك بالاطلاع على معدلات الدخل، البطالة، الاستهلاك بشكل        
 مستمر

08 

 يولي البنك أهمية لدراسة التغيرات في معدلات التضخم و أسعار الفائدة و          
 أسعار الصرف       

09 

المالية و الاقتصادية المخططة  يتابع البنك بشكل مباشر السياسات النقدية و       
 من قبل الِكومة

10 

 13 المحور الثالث : العوامل الإجتماعية       

 11 يتبنى البنك مبادىء المساواة العرقية و الثقافية في توجهاته التسويقية       

 12 يسعى البنك إلى توزيع وكالاته التجارية حسب الكثافة السكانية و توزيعها       

يعمل البنك على تسويق المنتجات المصرفية التِ تتناسب و التوجهات الثقافية        
 للمجتمع

13 

 14 يغير البنك توجهاته حسب التغيرات الديمغرافية المحدثة )هجرات، نمو سكاني،(       
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 15 يُري البنك دراسات دورية حول البيئة الثقافية و الاجتماعية التِ يعمل فيها       

  المحور الرابع : العوامل التكنولوجية       

يسعى البنك دوما لامتلاك التكنولوجيا الِديثة و يطورها و يضعها في متناول        
 أفراده

16 

 17 يضع البنك أحدث الوسائل التقنية بين يدي عملائه       

 18 يعتمد البنك على موارد داخلية في تطوير و ايُاد الِلول التقنية       

 19 غالبا ما يكون البنك سباقا لامتلاك التكنولوجيا قبل المنافسين في القطاع       

 20 يسعى البنك لمواكبة التكنولوجيا الِديثة التِ تطرأ في الساحة المصرفية       

 21 يعمل البنك على تطوير نظام معلومات تقنية تتناسب و متطلبات السوق       

  امس : العوامل البيئيةالمحور الخ       

 22 يتبنى البنك القضايا المتعلقة بالبيئة المحيطة و يساهم في تحسينها       

 23 يضع البنك خطة طوارىء متعلقة بالتغيرات أو الكوارث الطبيعية المتوقعة       

يسعى البنك إلى توفير منتجات مصرفية تتوافق و فرص التسويق في بيئته        
 ةالطبيعي

24 

يواكب البنك توجهات الِكومة المتعلقة بالتنمية المستدامة و التوجهات        
 الخضراء

25 

 26 كثيرا ما تكون الخصائص الطبيعية للمنطقة أحد عوامل اتخاذ القرار في البنك       

  المحور الخامس : العوامل القانونية       

لوائح و القوانين التِ تنظم مختلف لدى البنك اطلاع كبير على مختلف ال       
 القطاعات و التِ تؤثر على البنك

27 

يسعى البنك إلى المحافظة على الامتثال الدائم للوائح و القوانين الصادرة و        
 المستجدة

28 

 29 نادرا ما يواجه البنك بمخالفات تخص عدم الالتزام بالقوانين و التشريعات       

 30 نك بالتحيين الدائم لموسوعته القانونية باللوائح و التشريعاتيلتزم الب       

يسعى البنك غالبا الى استغلال الفرص التِ توفرها القوانين المستجدة قبل        
 المنظمات المنافسة

31 

 الجزء الأول : بيئة التسويق الداخلية       
  (PRIMO-F) تمت صياغتها وفق نموذج  

 

الأفراد الأول :المحور            
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 32 تتسم إدارة المصرف بمبادىء القيادة الرشيدة و الواضحة       

تسعى الادارة الى تكوين و تدريب و تطوير مهارات الأفراد في البنك بشكل        
 مستمر

33 

 34 يتسم الهيكل التنظيمي للبنك بالمرونة و يعطي انطباعا بالتفاني و المسؤولية       

 35 تستجيب إدارة البنك للمفاهيم المتعلقة بالكفاءة لريادة الأعمال       

  المحور الثاني : الموارد       

 36 يتوفر البنك على كامل المرافق الضرورية للسير الِسن للأعمال المصرفية       

التجهيزات المتوافرة و المتاحة لدى البنك تعطي انطباعا بالتفوق و الأمان و        
 لراحةا

37 

 38 لدى البنك كفاية من رأس المال للاستثمار في منتجات مصرفية جديدة       

 39 يتعامل المصرف مع موردين ذوي موثوقية و سمعة طيبة       

  المحور الثالث : الإبتكار       

 40 توفر ادارة البنك الدعم الكامل للابتكارات و الافكار المستجدة لدى الموظفين       

يوجد لدى ادارة البنك قسم خاص بالبحث و التطوير من أجل التحسين        
 المستمر

41 

المنتجات المصرفية لدى البنك تتسم بالتجديد الدائم و المبتكر مقارنة        
 بالمنافسين في السوق المصرفي

42 

 43 رئة لدى البنكيتوافر البنك على نظام مفتوح لإبداء الآراء إزاء المشكلات الطا       

  المحور الرابع : التسويق       

 44 يعطي البنك انطباعا جيدا و سمعة طيبة لدى العملاء       

 45 يتوفر البنك على حصة معتبرة من السوق المصرفي       

 46 تتسم خدمات البنك و منتجاته بالتنوع و القبول لدى غالبية العملاء       

 47 لبيع لدى المصرف بالكفاءة و الفعالية و المرونةتتصف قوى ا       

غالبا ما يظهر البنك بصورة جيدة تعكس مدى التزامه و حجمه في السوق        
 المصرفي

48 

  المحور الخامس : العمليات       

 49 دائما ما يكون البنك قادرا على الوفاء بالالتزامات اتجاه دائنيه       

 50 صر البشري الكفء عاملا هاما في تفوق المصرف على منافسيهيمثل العن       

 51 غالبا ما تضع المؤشرات الاقتصادية البنك في موقع ايُابي       
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 52 تتسم المنتجات المصرفية المعروضة من قبل البنك بالْودة و الاتساق       

  المحور السادس : المالية       

 53 للبنك بالاستقرار و الايُابية يتميز الهيكل المالي       

 54 غالبا ما تتناسب ربحية البنك مع توقعات الإدارة       

 55 تعمل الإدارة على زيادة ربحية البنك من خلال المنتجات المصرفية المستحدثة       

 56 لدى البنك كفاية من رأس المال للتطور و الاستثمار و مواجهة المنافسة       

 58 .يحقق البنك معدلات نمو سنوية ثابتة مقارنة بالمنافسين       57

  القسم الثاني : إستراتيجية التسويق المصرفي       

 59 تقوم إدارة البنك بتبنِ رسالة تسويقية واضحة و ذات معنى       

 60 لدى إدارة البنك رؤيا مستقبلية موضوعية تعبر عن سياسة البنك       

إدارة البنك بتحليل البيئة المحيطة عند إعدادها للخطة التسويقية تقوم         61 

 62 يتم التركيز عند صياغة إستراتيجية البنك على نقاط القوة و الضعف       

 63 يقوم البنك بتعديل خططه التسويقية بناءا على متطلبات الزبائن و تغير السوق       

تسويق خاصة و مناسبة لتحقيق الأهداف التسويقيةيقوم البنك بإعداد ميزانية          64 

عند وضع الإستراتيجية يتم الأخذ بعين الإعتبار العوامل الخارجية كالزبائن و        
 المنافسة و السوق ... و كذا العوامل الداخلية كاموظفين و الأداء و النتائج

65 

حةتقوم إدارة البنك بتحديد أهداف إستراتيجية واض         66 

 67 تقوم إدارة البنك بالتنسيق بين الأهداف الإستراتيجية الإدارية المشتركة       

 68 تقوم إدارة البنك بإشراك أطراف متعددة في صياغة الإستراتيجية التسويقية       

 69 تعتبر الأهداف الإستراتيجية للبنك موضوعية و قابلة للتحقيق       

عة من قبل إدارة البنك  في مجال التسويق قابلة للقياسالأهداف الموضو          70 

تقوم إدارة البنك بوضع إفتراضات و بدائل إستراتيجية تحسبا لتغيرات في بيئتها        
 التسويقية

71 

 72 يتم تصميم المزيج التسويقي بما يتوافق و الإستراتيجية التسويقية العامة       

المعالم لمختلف الأنشطة التسويقية داخل البنكيتم وضع خطة واضحة          73 

 74 تساهم عملية تحديد الإستراتيجية و الخطط في الوصول إلى الأهداف المرجوة       

تتماشى سياسات تقسيم السوق و التموقع مع أهداف البنك في النمو و        
 المنافسة

75 
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لإستراتيجية التسويقية العامةيتم تصميم خطط تسويقية سنوية تتماشى مع ا         76 

 77 تقوم إدارة البنك بمتابعة مدى تحقيق الخطط الإستراتيجية التسويقية و قياسها       

 78 يتم تحديد المهام و المسؤوليات في البنك  وفق الإستراتيجية التسويقية المتبناة       

ى تحقيق نتائج تسويقية نظام المكافئات يتم وفق قياس نتائج الأداء و مد       
 ملموسة

79 
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 :الأساتذة المحكمون للاستبيان   

 مؤسسة الإنتماء الدرجة العلمية الإسم و اللقب الرقم
 جامعة سيدي بلعباس  أستاذ التعليم العالي يحياوي سليمان 01
 جامعة سعيدة التعليم العاليأستاذ  صوار يوسف 02
 جامعة سيدي بلعباس أستاذ التعليم العالي بن سعيد محمد 03
 ج امعة  ت لمس ان  أستاذ التعليم العالي سنوسي قويدر 04
 جامعة سيدي بلعباس أستاذ محاضر قسم أ هلام زواوية 05
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 نتائج إختبارات 

SPSS 
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 :  SPSSالإحصائية  الحزمبرنامج نتائج مخرجات 

Récapitulatif de traitement des observations 

 

Observations 

Valide Manquant Total 

N Pourcentage N Pourcentage N Pourcentage 

 %100,0 298 %0,0 0 %100,0 298 الإستراتيجية

 

 

Descriptives 

 Statistiques Erreur standard 

اتيجيةالإستر  Moyenne 5,2406 ,06351 

Intervalle de confiance à 95 

% pour la moyenne 

Borne inférieure 5,1156  

Borne supérieure 5,3656  

Moyenne tronquée à 5 % 5,3348  

Médiane 5,6000  

Variance 1,202  

Ecart type 1,09635  

Minimum 2,15  

Maximum 6,75  

Plage 4,60  

Plage interquartile ,85  

Asymétrie -1,628 ,141 

Kurtosis 1,700 ,281 

Tests de normalité 

 

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

 236, 298 881, 200, 298 559, الإستراتيجية

 

a. Correction de signification de Lilliefors 

Récapitulatif de traitement des observations 

 

Observations 

Valide Manquant Total 

N Pourcentage N Pourcentage N Pourcentage 

 %100,0 298 %0,0 0 %100,0 298 البيئة_التسويقية

Descriptives 

 Statistiques Erreur standard 

ةالبيئة_التسويقي  Moyenne 5,3354 ,04536 

Intervalle de confiance à 95 

% pour la moyenne 

Borne inférieure 5,2461  

Borne supérieure 5,4246  

Moyenne tronquée à 5 % 5,3904  
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Médiane 5,3922  

Variance ,613  

Ecart type ,78304  

Minimum 3,16  

Maximum 7,39  

Plage 4,24  

Plage interquartile ,81  

Asymétrie -1,149 ,141 

Kurtosis 1,090 ,281 

Tests de normalité 

 

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

 680, 298 768, 169, 298 643, البيئة_التسويقية

 

a. Correction de signification de Lilliefors 

 
Fiabilité 
 
Echelle : ALL VARIABLES 
 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 298 100,0 

Exclue
a
 0 ,0 

Total 298 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,976 4 

 

Statistiques de total des éléments 

 

Moyenne de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Variance de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Alpha de 

Cronbach en cas 

de suppression 

de l'élément 

 974, 940, 7,370 15,7686 البيئة_الخارجية

 983, 942, 5,599 15,9636 الإستراتيجية

 959, 973, 6,544 16,0116 البيئة_الداخلية

 960, 985, 6,995 15,8688 البيئة_التسويقية
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Fréquences 
 

Statistiques 

 الطبيعة الخبرة الوظيفة المؤهل الجنس 

N Valide 298 298 298 298 298 

Manquant 0 0 0 0 0 

Table de fréquences 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 62,8 62,8 62,8 187 ذكر 

 100,0 37,2 37,2 111 أنثى

Total 298 100,0 100,0  

 المؤهل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 84,9 84,9 84,9 253 أكاديمي 

 100,0 15,1 15,1 45 غير أكاديمي

Total 298 100,0 100,0  

 الوظيفة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3, 3, 3, 1 مدير بنك 

ير وكالةمد  52 17,4 17,4 17,8 

 100,0 82,2 82,2 245 إطار

Total 298 100,0 100,0  

 الخبرة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنوات 5أقتل من  57 19,1 19,1 19,1 

سنوات 10إلى  5من   120 40,3 40,3 59,4 

سنوات 10أكثر من   121 40,6 40,6 100,0 

Total 298 100,0 100,0  

 الطبيعة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 68,8 68,8 68,8 205 بنك عمومي 

 82,6 13,8 13,8 41 بنك خاص

 100,0 17,4 17,4 52 بنك أجنبي

Total 298 100,0 100,0  
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Graphique à barres 
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Descriptives 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

يتابع البنك بانتظام السياسات و الاجراءات 

الحكومية التي يمكن أن تؤثر على البنك أو 

 القطاع المصرفي

298 2,00 7,00 5,2651 1,16060 

يدرس البنك جميع التغيرات السياسية و 

لاجراءات المتعلقة بتحرير أو تقييد ا

 التجارة

298 2,00 7,00 5,2114 1,14839 

يأخذ البنك في الاعتبار دراسة محيط 

 الأعمال فيما يخص البيروقتراطية والفساد

298 2,00 7,00 4,8490 1,22846 

يولي البنك أهمية لكل تغيرات أو تعديلات 

 حكومية أو مواعيد انتخابية

298 2,00 7,00 4,6342 1,17369 

يتابع البنك باستمرار مدى الاستقرار 

السياسي من عدمه في المحيط الذي يعمل 

 فيه

298 2,00 7,00 5,1812 1,19231 

يمثل المناخ الاقتتصادي للبلد أحد الأولويات 

 التي يجب معرفتها لدى إدارة البنك

298 3,00 7,00 5,9195 ,82484 

 يقوم البنك بدراسة مؤشرات النمو )في

 الاقتتصاد، في القطاع( بشكل دوري

298 3,00 7,00 5,8221 ,80732 

تقوم إدارة البنك بالاطلاع على معدلات 

 الدخل، البطالة، الاستهلاك بشكل مستمر

298 3,00 7,00 5,5201 ,87690 

يولي البنك أهمية لدراسة التغيرات في    

معدلات التضخم و أسعار الفائدة و        

 أسعار الصرف

298 4,00 7,00 6,0369 ,82998 

يتابع البنك بشكل مباشر السياسات النقدية 

و المالية و الاقتتصادية المخططة من قتبل 

 الحكومة

298 3,00 7,00 6,1074 ,87725 
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يتبنى البنك مبادىء المساواة العرقتية و 

 الثقافية في توجهاته التسويقية

298 4,00 7,00 6,0604 ,75859 

زيع وكالاته التجارية يسعى البنك إلى تو

 حسب الكثافة السكانية و توزيعها

298 3,00 7,00 5,7047 ,74764 

يعمل البنك على تسويق المنتجات 

المصرفية التي تتناسب و التوجهات الثقافية 

 للمجتمع

298 3,00 7,00 5,2148 ,98517 

يغير البنك توجهاته حسب التغيرات 

ني، الديمغرافية المحدثة )هجرات، نمو سكا

 (تطور فكري للمجتمع

298 2,00 6,00 4,7953 1,04851 

يجري البنك دراسات دورية حول البيئة 

 الثقافية و الاجتماعية التي يعمل فيها

298 1,00 7,00 4,5570 1,30207 

يسعى البنك دوما لامتلاك التكنولوجيا 

الحديثة و يطورها و يضعها في متناول 

 أفراده

298 3,00 7,00 5,6477 ,78711 

يضع البنك أحدث الوسائل التقنية بين يدي 

 عملائه

298 3,00 7,00 5,6913 ,77329 

يعتمد البنك على موارد داخلية في تطوير 

 و ايجاد الحلول التقنية

298 2,00 7,00 5,3389 1,02292 

غالبا ما يكون البنك سباقتا لامتلاك 

 التكنولوجيا قتبل المنافسين في القطاع

298 3,00 7,00 5,3758 ,83264 

يسعى البنك لمواكبة التكنولوجيا الحديثة 

 التي تطرأ في الساحة المصرفية

298 3,00 7,00 5,6611 ,63767 

يعمل البنك على تطوير نظام معلومات 

 تقنية تتناسب و متطلبات السوق

298 3,00 7,00 5,5302 ,80031 

يتبنى البنك القضايا المتعلقة بالبيئة المحيطة 

في تحسينها و يساهم  

298 2,00 6,00 4,8758 1,27182 

يضع البنك خطة طوارىء متعلقة 

 بالتغيرات أو الكوارث الطبيعية المتوقتعة

298 2,00 6,00 4,5403 1,18920 

يسعى البنك إلى توفير منتجات مصرفية 

 تتوافق و فرص التسويق في بيئته الطبيعية

298 2,00 7,00 4,9530 1,11516 

وجهات الحكومة المتعلقة يواكب البنك ت

 بالتنمية المستدامة و التوجهات الخضراء

298 2,00 6,00 4,7953 1,08946 

كثيرا ما تكون الخصائص الطبيعية 

 للمنطقة أحد عوامل اتخاذ القرار في البنك

298 1,00 6,00 4,3691 1,25448 

لدى البنك اطلاع كبير على مختلف اللوائح 

ف القطاعات و و القوانين التي تنظم مختل

 التي تؤثر على البنك

298 4,00 7,00 5,9530 ,71384 

يسعى البنك إلى المحافظة على الامتثال 

الدائم للوائح و القوانين الصادرة و 

 المستجدة

298 5,00 7,00 6,1275 ,72742 
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نادرا ما يواجه البنك بمخالفات تخص عدم 

 الالتزام بالقوانين و التشريعات

298 3,00 7,00 6,0067 ,77413 

يلتزم البنك بالتحيين الدائم لموسوعته 

 القانونية باللوائح و التشريعات

298 4,00 7,00 6,1342 ,68321 

يسعى البنك غالبا الى استغلال الفرص 

التي توفرها القوانين المستجدة قتبل 

 المنظمات المنافسة

298 4,00 7,00 5,9698 ,69807 

يادة تتسم إدارة المصرف بمبادىء الق

 الرشيدة و الواضحة

298 1,00 66,00 5,3591 3,80350 

تسعى الادارة الى تكوين و تدريب و 

تطوير مهارات الأفراد في البنك بشكل 

 مستمر

298 3,00 7,00 5,4430 ,96318 

يتسم الهيكل التنظيمي للبنك بالمرونة و 

 يعطي انطباعا بالتفاني و المسؤولية

298 2,00 6,00 5,0268 1,16310 

تستجيب إدارة البنك للمفاهيم المتعلقة 

 بالكفاءة لريادة الأعمال

298 2,00 6,00 4,9362 1,24423 

يتوفر البنك على كامل المرافق الضرورية 

 للسير الحسن للأعمال المصرفية

298 3,00 7,00 5,4933 1,08010 

التجهيزات المتوافرة و المتاحة لدى البنك 

مان و الراحةتعطي انطباعا بالتفوق و الأ  

298 3,00 7,00 5,4094 1,15478 

لدى البنك كفاية من رأس المال للاستثمار 

 في منتجات مصرفية جديدة

298 3,00 7,00 5,1577 ,84405 

يتعامل المصرف مع موردين ذوي 

 موثوقتية و سمعة طيبة

296 2,00 7,00 5,1824 ,81957 

توفر ادارة البنك الدعم الكامل للابتكارات 

لافكار المستجدة لدى الموظفينو ا  

298 2,00 6,00 4,8725 1,16219 

يوجد لدى ادارة البنك قتسم خاص بالبحث و 

 التطوير من أجل التحسين المستمر

298 1,00 6,00 4,0034 1,57527 

المنتجات المصرفية لدى البنك تتسم 

بالتجديد الدائم و المبتكر مقارنة بالمنافسين 

 في السوق المصرفي

298 2,00 6,00 5,0235 1,05543 

يتوافر البنك على نظام مفتوح لإبداء الآراء 

 إزاء المشكلات الطارئة لدى البنك

298 2,00 7,00 4,9060 1,28100 

يعطي البنك انطباعا جيدا و سمعة طيبة 

 لدى العملاء

298 2,00 6,00 5,2953 1,02824 

يتوفر البنك على حصة معتبرة من السوق 

 المصرفي

298 2,00 7,00 5,5034 ,69751 

تتسم خدمات البنك و منتجاته بالتنوع و 

 القبول لدى غالبية العملاء

298 2,00 7,00 5,1779 1,06296 

تتصف قتوى البيع لدى المصرف بالكفاءة و 

 الفعالية و المرونة

298 2,00 7,00 5,3054 1,00706 
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غالبا ما يظهر البنك بصورة جيدة تعكس 

مه في السوق المصرفيمدى التزامه و حج  

298 2,00 7,00 5,2416 ,96505 

دائما ما يكون البنك قتادرا على الوفاء 

 بالالتزامات اتجاه دائنيه

298 2,00 7,00 5,3087 ,99764 

يمثل العنصر البشري الكفء عاملا هاما 

 في تفوق المصرف على منافسيه

298 2,00 7,00 5,4329 1,11488 

لاقتتصادية البنك غالبا ما تضع المؤشرات ا

 في موقتع ايجابي

298 2,00 7,00 5,5235 ,83754 

تتسم المنتجات المصرفية المعروضة من 

 قتبل البنك بالجودة و الاتساق

298 3,00 7,00 5,2114 ,87940 

يتميز الهيكل المالي للبنك بالاستقرار و 

 الايجابية

298 2,00 7,00 5,1913 ,83706 

ك مع توقتعات غالبا ما تتناسب ربحية البن

 الإدارة

298 2,00 7,00 5,3221 ,85492 

تعمل الإدارة على زيادة ربحية البنك من 

 خلال المنتجات المصرفية المستحدثة

298 3,00 7,00 5,3423 ,77217 

لدى البنك كفاية من رأس المال للتطور و 

 الاستثمار و مواجهة المنافسة

298 2,00 7,00 5,2047 ,89238 

عدلات نمو سنوية ثابتة يحقق البنك م

 .مقارنة بالمنافسين

298 3,00 7,00 5,2617 ,85985 

تقوم إدارة البنك بتبني رسالة تسويقية 

 واضحة و ذات معنى

298 1,00 7,00 5,4631 1,39997 

لدى إدارة البنك رؤيا مستقبلية موضوعية 

 تعبر عن سياسة البنك

298 2,00 7,00 5,3658 1,31443 

نك بتحليل البيئة المحيطة عند تقوم إدارة الب

 إعدادها للخطة التسويقية

298 2,00 7,00 5,1477 1,21924 

يتم التركيز عند صياغة إستراتيجية البنك 

 على نقاط القوة و الضعف

298 2,00 7,00 5,2181 1,22106 

يقوم البنك بتعديل خططه التسويقية بناءا 

 على متطلبات الزبائن و تغير السوق

298 2,00 6,00 5,1007 1,18489 

يقوم البنك بإعداد ميزانية تسويق خاصة و 

 مناسبة لتحقيق الأهداف التسويقية

298 2,00 7,00 5,2148 1,12853 

عند وضع الإستراتيجية يتم الأخذ بعين 

الإعتبار العوامل الخارجية كالزبائن و 

 المنافسة و السوق

298 2,00 7,00 5,2181 1,23477 

نك بتحديد أهداف إستراتيجية تقوم إدارة الب

 واضحة

298 2,00 7,00 5,6611 1,27494 

تقوم إدارة البنك بالتنسيق بين الأهداف 

 الإستراتيجية الإدارية المشتركة

298 2,00 7,00 5,1980 1,17682 

تقوم إدارة البنك بإشراك أطراف متعددة 

 في صياغة الإستراتيجية التسويقية

298 2,00 7,00 5,0940 1,10000 



   لملاحقا

405 
 

تعتبر الأهداف الإستراتيجية للبنك 

 موضوعية و قتابلة للتحقيق

298 3,00 7,00 5,4396 1,08465 

الأهداف الموضوعة من قتبل إدارة البنك  

 في مجال التسويق قتابلة للقياس

298 3,00 7,00 5,6544 ,95240 

تقوم إدارة البنك بوضع إفتراضات و بدائل 

ئتها إستراتيجية تحسبا لتغيرات في بي

 التسويقية

298 2,00 7,00 5,1275 1,07176 

يتم تصميم المزيج التسويقي بما يتوافق و 

 الإستراتيجية التسويقية العامة

298 2,00 7,00 5,1443 1,12036 

يتم وضع خطة واضحة المعالم لمختلف 

 الأنشطة التسويقية داخل البنك

298 2,00 7,00 5,0604 1,03623 

ستراتيجية و الخطط تساهم عملية تحديد الإ

 في الوصول إلى الأهداف المرجوة

298 2,00 7,00 5,2517 1,20342 

تتماشى سياسات تقسيم السوق و التموقتع 

 مع أهداف البنك في النمو و المنافسة

298 2,00 7,00 4,8859 1,14316 

يتم تصميم خطط تسويقية سنوية تتماشى 

 مع الإستراتيجية التسويقية العامة

298 2,00 7,00 5,2617 1,13051 

تقوم إدارة البنك بمتابعة مدى تحقيق 

 الخطط الإستراتيجية التسويقية و قتياسها

298 2,00 7,00 5,3087 1,13647 

يتم تحديد المهام و المسؤوليات في البنك  

 وفق الإستراتيجية التسويقية المتبناة

298 1,00 7,00 5,2718 1,31935 

اس نتائج الأداء نظام المكافئات يتم وفق قتي

 و مدى تحقيق نتائج تسويقية ملموسة

298 1,00 7,00 5,0436 1,48441 

 1,08532 5,0282 6,80 2,00 298 السياسية

 69591, 5,8812 7,00 4,00 298 اللإقتتصادية

 78660, 5,2664 6,40 3,00 298 الإجتماعية

 65902, 5,5430 6,80 3,20 298 التكنولوجية

 1,09146 4,7128 6,00 1,80 298 البيئية

 81617, 6,1617 16,60 4,60 298 القانونية

 1,14280 5,1477 6,50 2,25 298 الأفراد

 86738, 5,3112 6,50 2,75 298 الموارد

 1,17571 4,7013 6,25 2,00 298 الإبتكار

 85770, 5,3067 6,40 2,20 298 التسويق

 87190, 5,3733 7,00 2,75 298 العمليات

يةالمال  298 2,60 6,40 5,2678 ,75056 

 1,09635 5,2406 6,75 2,15 298 الإستراتيجية

 73894, 5,4356 7,77 3,45 298 البيئة_الخارجية

 87814, 5,1926 6,31 2,54 298 البيئة_الداخلية

 78304, 5,3354 7,39 3,16 298 البيئة_التسويقية

N valide (liste) 296     
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Corrélations 
 

Corrélations 

 البيئة_الداخلية البيئة_الخارجية الإستراتيجية 

Corrélation de Pearson 1 ,896 الإستراتيجية
**
 ,948

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 298 298 298 

Corrélation de Pearson ,896 البيئة_الخارجية
**
 1 ,924

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 298 298 298 

Corrélation de Pearson ,948 البيئة_الداخلية
**
 ,924

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 298 298 298 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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Table de fréquences 

 السياسية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,00 5 1,7 1,7 1,7 

2,40 6 2,0 2,0 3,7 

2,60 13 4,4 4,4 8,1 

3,00 10 3,4 3,4 11,4 

4,00 10 3,4 3,4 14,8 

4,20 6 2,0 2,0 16,8 

4,40 11 3,7 3,7 20,5 

4,60 21 7,0 7,0 27,5 

4,80 27 9,1 9,1 36,6 

5,00 32 10,7 10,7 47,3 

5,20 34 11,4 11,4 58,7 

5,40 13 4,4 4,4 63,1 

5,60 10 3,4 3,4 66,4 

5,80 24 8,1 8,1 74,5 

6,00 36 12,1 12,1 86,6 

6,20 23 7,7 7,7 94,3 

6,40 15 5,0 5,0 99,3 

6,80 2 ,7 ,7 100,0 

Total 298 100,0 100,0  

 اللإقتصادية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,00 5 1,7 1,7 1,7 

4,40 6 2,0 2,0 3,7 

4,60 11 3,7 3,7 7,4 

5,00 22 7,4 7,4 14,8 

5,20 23 7,7 7,7 22,5 

5,40 24 8,1 8,1 30,5 

5,60 19 6,4 6,4 36,9 

5,80 25 8,4 8,4 45,3 

6,00 30 10,1 10,1 55,4 

6,20 37 12,4 12,4 67,8 

6,40 30 10,1 10,1 77,9 

6,60 32 10,7 10,7 88,6 

6,80 28 9,4 9,4 98,0 

7,00 6 2,0 2,0 100,0 

Total 298 100,0 100,0  
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 الإجتماعية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,00 5 1,7 1,7 1,7 

3,40 6 2,0 2,0 3,7 

3,60 12 4,0 4,0 7,7 

3,80 6 2,0 2,0 9,7 

4,40 7 2,3 2,3 12,1 

4,60 25 8,4 8,4 20,5 

4,80 24 8,1 8,1 28,5 

5,00 31 10,4 10,4 38,9 

5,20 11 3,7 3,7 42,6 

5,40 36 12,1 12,1 54,7 

5,60 27 9,1 9,1 63,8 

5,80 37 12,4 12,4 76,2 

6,00 33 11,1 11,1 87,2 

6,20 33 11,1 11,1 98,3 

6,40 5 1,7 1,7 100,0 

Total 298 100,0 100,0  

 التكنولوجية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,20 6 2,0 2,0 2,0 

4,20 5 1,7 1,7 3,7 

4,40 6 2,0 2,0 5,7 

4,60 11 3,7 3,7 9,4 

4,80 9 3,0 3,0 12,4 

5,00 29 9,7 9,7 22,1 

5,20 37 12,4 12,4 34,6 

5,40 22 7,4 7,4 41,9 

5,60 40 13,4 13,4 55,4 

5,80 34 11,4 11,4 66,8 

6,00 43 14,4 14,4 81,2 

6,20 34 11,4 11,4 92,6 

6,40 6 2,0 2,0 94,6 

6,60 10 3,4 3,4 98,0 

6,80 6 2,0 2,0 100,0 

Total 298 100,0 100,0  

 البيئية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 
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Valide 1,80 6 2,0 2,0 2,0 

2,00 11 3,7 3,7 5,7 

2,60 6 2,0 2,0 7,7 

2,80 5 1,7 1,7 9,4 

3,00 12 4,0 4,0 13,4 

3,80 12 4,0 4,0 17,4 

4,00 15 5,0 5,0 22,5 

4,20 16 5,4 5,4 27,9 

4,40 11 3,7 3,7 31,5 

4,60 28 9,4 9,4 40,9 

4,80 12 4,0 4,0 45,0 

5,00 44 14,8 14,8 59,7 

5,20 10 3,4 3,4 63,1 

5,40 38 12,8 12,8 75,8 

5,60 9 3,0 3,0 78,9 

5,80 36 12,1 12,1 90,9 

6,00 27 9,1 9,1 100,0 

Total 298 100,0 100,0  

 القانونية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,60 1 ,3 ,3 ,3 

4,80 2 ,7 ,7 1,0 

5,00 20 6,7 6,7 7,7 

5,20 6 2,0 2,0 9,7 

5,40 7 2,3 2,3 12,1 

5,60 23 7,7 7,7 19,8 

5,80 22 7,4 7,4 27,2 

6,00 51 17,1 17,1 44,3 

6,20 62 20,8 20,8 65,1 

6,40 26 8,7 8,7 73,8 

6,60 29 9,7 9,7 83,6 

6,80 21 7,0 7,0 90,6 

7,00 27 9,1 9,1 99,7 

16,60 1 ,3 ,3 100,0 

Total 298 100,0 100,0  

 الأفراد

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,25 28 9,4 9,4 9,4 

3,25 6 2,0 2,0 11,4 
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3,50 6 2,0 2,0 13,4 

4,50 17 5,7 5,7 19,1 

4,75 6 2,0 2,0 21,1 

5,00 46 15,4 15,4 36,6 

5,25 34 11,4 11,4 48,0 

5,50 43 14,4 14,4 62,4 

5,75 5 1,7 1,7 64,1 

6,00 80 26,8 26,8 90,9 

6,25 15 5,0 5,0 96,0 

6,50 12 4,0 4,0 100,0 

Total 298 100,0 100,0  

 الموارد

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,75 2 ,7 ,7 ,7 

3,00 2 ,7 ,7 1,3 

3,25 2 ,7 ,7 2,0 

3,50 22 7,4 7,4 9,4 

3,75 6 2,0 2,0 11,4 

4,00 6 2,0 2,0 13,4 

4,75 13 4,4 4,4 17,8 

5,00 47 15,8 15,8 33,6 

5,25 50 16,8 16,8 50,3 

5,50 51 17,1 17,1 67,4 

5,75 10 3,4 3,4 70,8 

6,00 34 11,4 11,4 82,2 

6,25 18 6,0 6,0 88,3 

6,50 35 11,7 11,7 100,0 

Total 298 100,0 100,0  

 الإبتكار

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,00 17 5,7 5,7 5,7 

2,25 5 1,7 1,7 7,4 

2,75 17 5,7 5,7 13,1 

3,00 6 2,0 2,0 15,1 

3,25 12 4,0 4,0 19,1 

4,00 11 3,7 3,7 22,8 

4,25 16 5,4 5,4 28,2 

4,50 22 7,4 7,4 35,6 

4,75 26 8,7 8,7 44,3 
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5,00 37 12,4 12,4 56,7 

5,25 33 11,1 11,1 67,8 

5,50 23 7,7 7,7 75,5 

5,75 27 9,1 9,1 84,6 

6,00 40 13,4 13,4 98,0 

6,25 6 2,0 2,0 100,0 

Total 298 100,0 100,0  

 

 التسويق

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,20 5 1,7 1,7 1,7 

3,00 6 2,0 2,0 3,7 

3,20 6 2,0 2,0 5,7 

3,40 6 2,0 2,0 7,7 

3,80 5 1,7 1,7 9,4 

4,00 6 2,0 2,0 11,4 

4,20 6 2,0 2,0 13,4 

5,00 37 12,4 12,4 25,8 

5,20 37 12,4 12,4 38,3 

5,40 33 11,1 11,1 49,3 

5,60 27 9,1 9,1 58,4 

5,80 53 17,8 17,8 76,2 

6,00 54 18,1 18,1 94,3 

6,20 12 4,0 4,0 98,3 

6,40 5 1,7 1,7 100,0 

Total 298 100,0 100,0  

 العمليات

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,75 5 1,7 1,7 1,7 

3,25 18 6,0 6,0 7,7 

4,00 11 3,7 3,7 11,4 

4,25 6 2,0 2,0 13,4 

4,75 12 4,0 4,0 17,4 

5,00 44 14,8 14,8 32,2 

5,25 11 3,7 3,7 35,9 

5,50 44 14,8 14,8 50,7 

5,75 55 18,5 18,5 69,1 

6,00 52 17,4 17,4 86,6 

6,25 34 11,4 11,4 98,0 
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7,00 6 2,0 2,0 100,0 

Total 298 100,0 100,0  

 المالية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,60 5 1,7 1,7 1,7 

3,20 6 2,0 2,0 3,7 

3,60 6 2,0 2,0 5,7 

4,00 7 2,3 2,3 8,1 

4,20 8 2,7 2,7 10,7 

4,40 2 ,7 ,7 11,4 

4,60 5 1,7 1,7 13,1 

4,80 12 4,0 4,0 17,1 

5,00 62 20,8 20,8 37,9 

5,20 37 12,4 12,4 50,3 

5,40 27 9,1 9,1 59,4 

5,60 18 6,0 6,0 65,4 

5,80 36 12,1 12,1 77,5 

6,00 51 17,1 17,1 94,6 

6,20 6 2,0 2,0 96,6 

6,40 10 3,4 3,4 100,0 

Total 298 100,0 100,0  

 الإستراتيجية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,15 6 2,0 2,0 2,0 

2,35 6 2,0 2,0 4,0 

2,55 5 1,7 1,7 5,7 

2,75 11 3,7 3,7 9,4 

2,95 6 2,0 2,0 11,4 

3,25 6 2,0 2,0 13,4 

4,70 6 2,0 2,0 15,4 

4,75 1 ,3 ,3 15,8 

4,80 2 ,7 ,7 16,4 

4,85 2 ,7 ,7 17,1 

5,00 5 1,7 1,7 18,8 

5,05 6 2,0 2,0 20,8 

5,10 10 3,4 3,4 24,2 

5,15 5 1,7 1,7 25,8 

5,20 5 1,7 1,7 27,5 

5,25 30 10,1 10,1 37,6 
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5,30 18 6,0 6,0 43,6 

5,45 5 1,7 1,7 45,3 

5,55 11 3,7 3,7 49,0 

5,60 6 2,0 2,0 51,0 

5,65 29 9,7 9,7 60,7 

5,70 11 3,7 3,7 64,4 

5,75 5 1,7 1,7 66,1 

5,80 10 3,4 3,4 69,5 

5,90 11 3,7 3,7 73,2 

5,95 5 1,7 1,7 74,8 

6,00 24 8,1 8,1 82,9 

6,05 18 6,0 6,0 88,9 

6,15 11 3,7 3,7 92,6 

6,25 11 3,7 3,7 96,3 

6,40 6 2,0 2,0 98,3 

6,75 5 1,7 1,7 100,0 

Total 298 100,0 100,0  

Corrélations 

 

الإستراتيج

ةالبيئي التكنولوجية الإجتماعية اللإقتتصادية السياسية ية  القانونية 

 Corrélation de الإستراتيجية

Pearson 

1 ,887
**
 ,778

**
 ,843

**
 ,763

**
 ,848

**
 ,474

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 298 298 298 298 298 298 298 

 Corrélation de السياسية

Pearson 

,887
**
 1 ,836

**
 ,842

**
 ,744

**
 ,851

**
 ,479

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 298 298 298 298 298 298 298 

 Corrélation de اللإقتتصادية

Pearson 

,778
**
 ,836

**
 1 ,766

**
 ,753

**
 ,745

**
 ,476

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 298 298 298 298 298 298 298 

 Corrélation de الإجتماعية

Pearson 

,843
**
 ,842

**
 ,766

**
 1 ,759

**
 ,829

**
 ,464

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 298 298 298 298 298 298 298 

 Corrélation de التكنولوجية

Pearson 

,763
**
 ,744

**
 ,753

**
 ,759

**
 1 ,825

**
 ,425

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 298 298 298 298 298 298 298 
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 Corrélation de البيئية

Pearson 

,848
**
 ,851

**
 ,745

**
 ,829

**
 ,825

**
 1 ,513

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 298 298 298 298 298 298 298 

 Corrélation de القانونية

Pearson 

,474
**
 ,479

**
 ,476

**
 ,464

**
 ,425

**
 ,513

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 298 298 298 298 298 298 298 

 Corrélation de الأفراد

Pearson 

,950
**
 ,885

**
 ,792

**
 ,849

**
 ,785

**
 ,877

**
 ,473

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 298 298 298 298 298 298 298 

 Corrélation de الموارد

Pearson 

,911
**
 ,857

**
 ,764

**
 ,829

**
 ,744

**
 ,844

**
 ,514

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 298 298 298 298 298 298 298 

 Corrélation de الإبتكار

Pearson 

,862
**
 ,855

**
 ,727

**
 ,824

**
 ,715

**
 ,818

**
 ,420

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 298 298 298 298 298 298 298 

 Corrélation de التسويق

Pearson 

,895
**
 ,803

**
 ,729

**
 ,841

**
 ,711

**
 ,795

**
 ,426

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 298 298 298 298 298 298 298 

 Corrélation de العمليات

Pearson 

,898
**
 ,848

**
 ,802

**
 ,859

**
 ,754

**
 ,827

**
 ,494

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 298 298 298 298 298 298 298 

 Corrélation de المالية

Pearson 

,831
**
 ,783

**
 ,773

**
 ,844

**
 ,708

**
 ,787

**
 ,460

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 298 298 298 298 298 298 298 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Statistiques de colinéarité 

B Erreur standard Bêta Tolérance VIF 

1 (Constante) -1,194 ,156  -7,672 ,000   

 6,799 147, 004, 2,918 139, 071, 206, الخارجية_البيئة

 6,799 147, 000, 17,206 820, 059, 1,023 الداخلية_البيئة

a. Variable dépendante : الإستراتيجية 
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Diagnostics de colinéaritéa 

Modèle Dimension Valeur propre 

Index de 

condition 

Proportions de la variance 

(Constante) الداخلية_البيئة الخارجية_البيئة 

1 1 2,983 1,000 ,00 ,00 ,00 

2 ,015 14,001 ,69 ,01 ,08 

3 ,002 42,860 ,31 ,99 ,92 

a. Variable dépendante : الإستراتيجية 
 

Test T 
 

Statistiques de groupe 

 
 N Moyenne Ecart type الجنس

Moyenne erreur 

standard 

 08250, 1,12813 5,1511 187 ذكر الإستراتيجية

 09757, 1,02799 5,3914 111 أنثى

 

Test de Levene 

sur l'égalité des 

variances 

Test t pour égalité 

des moyennes 

F Sig. t ddl 

 Hypothèse de الإستراتيجية

variances 

égales 

2,041 ,154 -1,837 296 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

-1,881 248,409 

Test T 

Statistiques de groupe 

 
 N Moyenne Ecart type الجنس

Moyenne erreur 

standard 

 05860, 80136, 5,2733 187 ذكر البيئة_التسويقية

 07052, 74302, 5,4399 111 أنثى

 

Test de Levene 

sur l'égalité des 

variances 

Test t pour égalité 

des moyennes 

F Sig. t ddl 

 Hypothèse de البيئة_التسويقية

variances 

égales 

,548 ,460 1,956 296 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

-1,817 245,207 
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Test T 
 

Statistiques de groupe 

 
 N Moyenne Ecart type المؤهل

Moyenne erreur 

standard 

 04844, 77056, 5,4154 253 أكاديمي البيئة_التسويقية

 10480, 70303, 4,8854 45 غير أكاديمي

 06570, 1,04499 5,3366 253 أكاديمي الإستراتيجية

 18310, 1,22824 4,7011 45 غير أكاديمي

Test des échantillons indépendants 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 5,785 2 2,892 2,429 ,090 الإستراتيجية

Intragroupes 351,204 295 1,191   

Total 356,989 297    

 Intergroupes 11,650 2 5,825 10,081 ,000 البيئة_التسويقية

Intragroupes 170,458 295 ,578   

Total 182,108 297    

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes ,567 2 ,283 ,234 ,791 الإستراتيجية

Intragroupes 356,422 295 1,208   

Total 356,989 297    

 Intergroupes ,530 2 ,265 ,430 ,651 البيئة_التسويقية

Intragroupes 181,578 295 ,616   

Total 182,108 297    

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 81,043 2 40,521 43,319 ,000 الإستراتيجية

Intragroupes 275,946 295 ,935   

Total 356,989 297    

 Intergroupes 58,541 2 29,270 69,879 ,000 البيئة_التسويقية

Intragroupes 123,567 295 ,419   

Total 182,108 297    
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ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 81,043 2 40,521 43,319 ,000 الإستراتيجية

Intragroupes 275,946 295 ,935   

Total 356,989 297    

 Intergroupes 58,541 2 29,270 69,879 ,000 البيئة_التسويقية

Intragroupes 123,567 295 ,419   

Total 182,108 297    

  
Tests post hoc 
 

Variable 

dépendante (I) الطبيعة 

(J) 

 الطبيعة

Différence 

moyenne (I-

J) 

Erreur 

standard Sig. 

بنك  الإستراتيجية

 عمومي

1,03756- بنك خاص
*
 ,16546 ,000 

بيبنك أجن  -1,18836
*
 ,15017 ,000 

بنك  بنك خاص

 عمومي

1,03756
*
 ,16546 ,000 

 456, 20200, 15080,- بنك أجنبي

بنك  بنك أجنبي

 عمومي

1,18836
*
 ,15017 ,000 

 456, 20200, 15080, بنك خاص

بنك  البيئة_التسويقية

 عمومي

91793,- بنك خاص
*
 ,11072 ,000 

98551,- بنك أجنبي
*
 ,10049 ,000 

بنك  بنك خاص

 عمومي

,91793
*
 ,11072 ,000 

 617, 13517, 06758,- بنك أجنبي

بنك  بنك أجنبي

 عمومي

,98551
*
 ,10049 ,000 

 617, 13517, 06758, بنك خاص

 

 

 

  

  



، و مدى تأثير ذلك على بيئتها التسويقية تمحورت هذه الدراسة حول معرفة مدى إلمام البنوك العاملة في الجزائر ب:ملخص     
إستبيان يضم كلا المحورين على عينة مكونة من التسويقية لهذه البنوك ، و من أجل معرفة ذلك تم إستخدام  الاستراتيجياتصياغة 
و قد خلصت الدراسة إلى أن البنوك  الوكالاتتمثل مجتمع الدراسة لمجموع  1328بنكية من ضمن ال توكالامستجوب يمثلون ال 298

ديها إلمام متفاوت ببيئتها التسويقية بين منخفض نسبيا لدى البنوك العمومية و مرتفع لدى البنوك الأجنبية و الخاصة العاملة في الجزائر ل
إستنتجت أيضا وجود إرتباط قوي بين ا و هو نفس الشيء الملاحظ عند دراسة مدى رسم إستراتيجية تسويقية محكمة و فعالة ، كم

أبعاد البيئة التسويقية على لمختلف ارجية وصياغة اإسستراتيجيات التسويقية للبنوك مع تأثير رردي مختلف أبعاد البيئتين الداخلية و الخ
 صياغة هذه اإسستراتيجية التسويقية .

  الاستراتيجياتالمصارف ، التسويق ،  ، البيئة :الكلمات المفتاحية

     Résume : Cette étude met en évidence la mesure dans laquelle les banques opérant en 
Algérie sont conscientes de leur environnement de marketing, et comment cet 
environnement influence la formulation de leur stratégie de marketing. Afin de découvrir 
que, , des questionnaires étudiés sur le cas du secteur bancaire en Algérie ont été 
administrés et livrés à un échantillon de 298 interrogé représentant les agences bancaires sur 
1328. L’étude conclut que les banques opérant en Algérie ont une connaissance variable de 
leur environnement marketing. Entre relativement faible pour les banques publiques et 
élevé pour les banques étrangères et privées, et la même chose est observée lors de l’étude 
de l’étendue de l’élaboration d’une stratégie de marketing Serré et efficace, et a également 
conclu qu’il existe une forte corrélation entre les différentes dimensions des 
environnements internes et externes et la formulation de stratégies de marketing pour les 
banques avec une influence progressive des dimensions des différentes dimensions de 
l’environnement de marketing sur la formulation de cette stratégie de marketing. 
Mots-clés : Environnement, Marketing, Banques, Stratégies  
 
      Abstract: This study highlights exploring the extent to which banks operating in 
Algeria are aware of their marketing environment, and how this environment influences 
the formulation of their marketing strategy of them. In order to find out that,  
questionnaires studied the case of the banking sector in Algeria were administered and 
delivered among a sample of 298 interrogated representing bank agencies out of 1328. The 
study concluded that banks operating in Algeria have varying knowledge of their marketing 
environment. Between relatively low for public banks and high for foreign and private 
banks, and the same thing is observed when studying the extent of drawing up a marketing 
strategy Tight and effective, and also concluded that there is a strong correlation between 
the various dimensions of the internal and external environments and the formulation of 
marketing strategies for banks with a progressive influence of the dimensions of the various 
dimensions of the marketing environment on the formulation of this marketing strategy. 
Keywords: environment, marketing, Bank, strategies.
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