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 المقدمة العامة:

 ب
 

 مقدمة

ة البيئة التسويقيها تغيرات و تطورات متسارعة فرضت عدة كغيره من المفاهيم التسويقمفهوم  عرف         

عولمة بال ما يسمى في ظل التحديات العالمية المعاصرة في شكل ،التعقد الاستقرار و التي تميزت بعدم الحديثة 

اتساع و تغير أساليب الإنتاج الناتجة و ، التجارة الحرة اتفاقيات، التي أدت الى تزايد أعداد وأحجام يةالاقتصاد

بشكل و  هذه العواملأثرت بحيث  .....إلخازدياد الاهتمام بالخدمات  و  المعلوماتي،الذكاء و  التقدم التكنولوجي عن

          دة المنافسة فاقمت من ح و، أنواعها ل الممارسة من قبل المؤسسات بشتىعلى مختلف أنشطة الاعماكبير 

      الاستثمار  و جديدةللبحث عن أساليب هذا ما حتم على المؤسسات و  ،الخارجية في السوق بالأخص الأسواق

في الطاقات البشرية المؤهلة الفاعلة لاستغلال الفرص الناتجة عن مخرجات دائرة البحث والتطوير في 

 .المؤسسات والتي تم تخصيص لها مبالغ معتبرة من أرقام أعمال المؤسسات الكبرى 

و تزايد المتعاملين فيها ، تشتد معها حدة المنافسة بالأخص التنافس على مجال الخدمات  اتساع  معو         

جودتها ، و تزداد جهود المنظمات الخدمية في جذب العملاء باستعمال مختلف الأدوات التسويقية، و بالنظر 

الخصائص التي تتميز بها الخدمات أصبح من الصعب جذب و إقناع الزبون بالاعتماد على الأساليب  إلى

لمؤسسة ل الأفراد داخل افكرة أن ك هو تبني على جانب أخر و التسويق وظيفة توسعت التسويقية التقليدية، لذا

 ا،بهفعالية أنشطة التسويق الخارجي الخاص و  دهم من اجل زيادة كفاءةو جه ى قصار ن يبذلوا أيجب  الخدمية

بهدف تحقيق مستويات  ،الخدميةذلك من خلال تصميم سياسات و برامج موجهة إلى العاملين بالمؤسسة  و

دمة للعملاء المق ماتإلى الارتقاء بمستوى جودة الخد الذي بدوره يمكن أن يؤدي و المتميز،عالية من الأداء 

 .الداخليلحديثة لتسويق اسفات التسويقية لفالو هذا ما يدخل ضمن  الخارجيين،

الاعتراف بأهمية دور العاملين في تسويق الخدمة  يتضح بأن خلال هذه التوجهات والتأملاتفمن         

ونهم ، تم يليهم الزبائن الخارجيين كم يمثلون السوق الأول في المؤسسةمن الإدارة النظر إليهم على أنه يستوجب

على  تعملهي التي  الناجحةالخدماتية  المؤسسات، فة )السوق الخارجية(يمثلون السوق الثانية للمؤسس

 من درجة تمنح لهم نفس عملاءهم  الناس كل انترى ب و ،الخارجيين و  الداخليين العملاء إدارة في توازن احداث 

لأنه سيظهر ذلك على  و تقديره يجب احترامه الداخلي العميل انب يرى  ان يجب الخارجي العميل ان و ،الاهمية

  . الاستقبال طريقة 

 لوضع مدخلاو  ،الجودة منظومة محور الذي يعتبر  العميل معبشكل أفضل  التعامل الأمرستلزم ا لهذا       

اهتمام  وجود حيث نرى  ،المستمر التطور  ركب مواكبة و الاستمرارية نحو  المؤسسة هتوج ىعل للحفاظ سياسة

 استقبال الزبائن بجودةالاهتمام  من بدءا ،للمؤسسةالعليا  الادارة قبل من الشكاوي  ملف إدارة بجودة كبير

 والاهتمام ،الخطأ نفس لتكرار المانعة الاجراءات وكذا ،لها التصحيحية الحلول  اتخاذ و الأخطاء برصد الاهتمامو

 الإرضاء أن شك ولا  على حسب اتساعها. السوق  مناطق مختلف علي العميل رضا درجات ورصد قياس بطرق 
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 الرائدة لمؤسساتا من الطموح والهدفالخط و  ،ناحية من العميل حقوق  منالأدنى  الحد مثلي للعميل الكامل

 الحديثة. التسويقية السلوكيات والمعاملات  معيتماش ى  ما ھو و  .الريادة من درجة علي للاستحواذ الساعية

خص المصرفية الأ الجزائرية و بأصبح من واجب المؤسسات الخدماتية فانه ذكره  ما سبقمانطلاقا  و         

و أدائها  اتهاكفاءحديثا يعمل على زيادة  اتسييريالمالية عينة الدراسة ( أن تنتهج نمطا النقدية و )المؤسسات  منها

ظرا نالعمومية بالجزائر  لا يزال يحتاج الى الكثير من الإصلاحات ، المالية قطاع الخدمات أن بحيث ، في أسواقها

كذلك  تميز والأداء المبالأسعار إلى التنافس بالجودة و تغير آليات التنافس من التنافس التنافس ولضيق مجالات 

 المصرفية القيام بذلك إلا العمومية ، و لن تستطيع هذه المؤسسات كسب ولائه التنافس على رضا الزبون و

لبي جميع ت التي ،التسويق الداخلي التي تهدف إلى إعطاء الأهمية البالغة لمقدم الخدمة مبادئبتبني سياسات و 

( يمثل جزء مهم من منتج الخدمة ته، لان هذا الأخير )مقدم الخدمةمهارا حاجاته و رغباته بغية رفع قدراته و

حقيق ت ولائه له دور كبير فيبناء  كما أن كسب رضا الزبون و ،لعملائهاالمصرفية التي تقدما هذه المصارف 

يؤهلها لتحقيق مزايا تنافسية جديدة تمكنها  و كذا ،في نطاق اعمالها المصرفية اتالأمان والاستقرار للمؤسس

 . منها الأخرى بالأخص الخارجيةمن الصمود في وجه الأسواق المالية 

 دراسةال ةأولا: إشكالي

 الآتية:لمعالجة الموضوع تطرح الدراسة الإشكالية    

 حل م و تعزيز الميزة التنافسية للبنوك سويق الداخلي في تحقيق رضا الزبون ما مدى مساهمة الت

 ؟الدراسة 

 الأسئلة الفرعية

 هي:يندرج تحت هذا السؤال الرئيس ي مجموعة من التساؤلات الفرعية و     

 المقدمة؟هل التسويق الداخلي يرفع من مستوى أداء و جودة الخدمات  -

 لتطبيق مبادئ التسويق الداخلي أثر على الرضا الوظيفي للعاملين؟هل  -

  ؟رضا العاملين يزيد من أداء و جودة الخدمات المقدمة للزبائنهل  -

تتحقق الميزة  عملاءة وكسب رضا العاملين و رضا الهل من خلال تحقيق الأداء و الجودة العالي -

 التنافسية؟
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 لدراسةثانيا: فرضيات ا

" قياس علاقة التسويق الداخلي بالعميل و الميزة التنافسية " اختبار صحة  دراسةيتطلب تحليل إشكالية ال     

 الفرضيات التالية:

 المقدمة.التسويق الداخلي على أداء و جودة الخدمات  تؤثر مبادئ -

كبير على تحقيق الرضا الوظيفي للعاملين في البنوك محل  تطبيق مبادئ التسويق الداخلي له اثر  -

 الدراسة.

 تحقيق رضا العاملين يزيد من أداء و جودة الخدمات المقدمة للزبائن. -

 عن طريق الأداء و الجودة و رضا العاملين و رضا العملاء تتحقق الميزة التنافسية. -

 الدراسةأهمية ثالثا: 

قدم معلومات مهمة لمقدم القرار التسويقي فيما يتعلق بضرورة ت كونها لدراسة الحاليةأهمية ا تكمن      

الاهتمام بالتسويق الداخلي و مدى أهميته في الحصول على أفراد ذي قدرات ومهارات عالية قادرين على تحمل 

ي تعطو تمتد أيضا أهمية هذه الدراسة كونها  ،المسؤولية وتقديم خدمات ذات مستوى عالي من الجودة والأداء

و ذلك من خلال عرض النتائج و الإحصائيات العلمية المتوصل إليها  ،بعدا تطبيقيا يضاف إلى البعد الأكاديمي

لاستيعاب النقائص و إدراك كيفية التعامل مع العملاء و كسب  ،على مدراء و مسؤولي البنوك محل الدراسة

يعتبرون نقطة الوصل الأساسية بين البنوك رضاهم من خلال الخدمات البنكية المقدمة من الموظفين الذين 

 و الزبائن، حيث أن هذه العلاقات تسهم في تحقيق المزايا التنافسية لهذه البنوك . 

 رابعا: أهداف الدراسة

 في النقاط التالية: دراسةتتجلى أهداف ال         

 .و الميزة التنافسية محاولة قياس العلاقة التي تربط مبادئ التسويق الداخلي بالعاملين و العميل -

ية، وذلك المصرف يساهم هذا البحث في زيادة تحسين تسيير المؤسسات المختلفة بما فيها الخدماتية و -

 الأسواق.من اجل أن تكون قادرة على فرض هيمنتها على باقي المؤسسات المنافسة لها في 

تخدام التقنيات المصرفية ضرورة أن تعمل البنوك عينة الدراسة على إتباع الأساليب العلمية واس -

  المصرفي.مواكبة التطور في العمل  الحديثة و
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 الدراسة موضوع: أسباب اختيار خامسا

خلي بالعميل و الميزة علاقة التسويق الدا" قياس المتمثل في الدراسة  لموضوعلإن من أسباب اختيارنا         

ي الشخص ي اهتمام تكويني الأكاديمي في حقل التسويق وطبيعة إلى  راجعةشخصية  عتباراتلا تعود  " التنافسية

كشف و رغبة الملحة في محاولة ال التنافسية،بموضوع التسويق الداخلي و دوره في كسب العميل و تحقيق الميزة 

محاولة إسقاط هذه الدراسة على أرض  عن بعض أماكن النقص لدى الباحثين في مجال التسويق الداخلي، و

هوم خلفية حول مف إكسابها معرفة الرغبة في محاولة منح أسلوب علمي للمؤسسات الخدماتية وو أيضا  الواقع،

 تسويق الداخلي بشكل خاص.   و تسويق بشكل عام

  لدراسةا ج متبع فيمنه: سادسا

تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي  في الجانب النظري ، و ذلك بجمع  دراسةلمعالجة موضوع ال       

المعلومات اللازمة لموضوع الدراسة و العمل على تصنيفها و تدوينها و محاولة تفسيرها و تحليلها ، حيث تم 

قيات المجلات والملت، و تب و رسائل و أطروحات الجامعية الاستعانة بمصادر  عديدة و مختلفة  كالاستعانة بالك

و مختلف الدراسات و الأبحاث السابقة ، و كذلك مواقع شبكة الانترنيت ، أما الجانب التطبيقي فقد تم 

رية على بعض المؤسسات المصرفية الاعتماد فيه على منهج دراسة حالة  بحيث تم إسقاط المعلومات النظ

، و لغرض جمع المعلومات والبيانات الحقيقية نم(ا)دراسة أربعة بنوك عمومية محلية متواجدة بولاية مستغ

ها المجمعة تحليل بياناتأيضا أداة الاستبيان و التي تم  من الواقع تم الاستعانة بالمقابلات الشخصية و استخدام

 . spss25باستخدام برنامج 

 الدراسات السابقة: سابعا

و ذلك راجع إلى أهمية الكبيرة  ،الدراسات التي لها علاقة بموضوع التسويق الداخلي قد تعددت و تنوعت          

         التي يكسبها هذا المفهوم، و فيما يلي سيتم عرض أهم هذه الدراسات و بالأخص الدراسات التي لها ارتباط

وضوع الدراسة من مختلف و التي يمكن الاستفادة منها لمعالجة م البحث،تقارب مع الدراسة المقترحة في  و

 الدراسات.أوجه القصور و الاختلاف لدراستنا مع غيرها من  مع تبيان جوانبه،

 (Ahmed Pervaiz, M. rafiq , Norizan Saad, 2003)  دراسة احمد، رفيق، نوريزان .1

شمل موضوع هذه الدراسة على دور التسويق الداخلي في الكفاءة التنظيمية، و ذلك من خلال اختبار          

العلاقة بين الأنشطة المكونة لعناصر التسويق الداخلي و الكفاءة التنظيمية على الأداء العام للمؤسسة، 

ألف عامل منها  000ي تشغل أكثر من ( من الشركات الماليزية الت405وأجريت هذه الدراسة على عينة مقدرة بـ)

في القطاع الخدماتي و الباقي في القطاع الصناعي، و توصلت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة تأثير إيجابية بين  54

عناصر ومكونات التسويق الداخلي و الأداء العام للمنظمة، و أن معايير التسويق الداخلي تبرز من خلال ثلاث 
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ين و دافعيتهم، و التوجه نحو العملاء ، و التواصل و التوسع في تحديد معايير جديدة لمفهوم عناصر : رضا العامل

  التسويق الداخلي.

 (2002دراسة درمان سليمان و حسان ثابت جاسم ) .2

قدمت هذه الدراسة بعنوان " أثر إجراءات التسويق الداخلي في أداء العاملين" ، و هدف هذه الدراسة          

تمثل في تحليل العلاقة و الأثر بين إجراءات التسويق الداخلي و أداء العاملين ، و أجريت هذه الدراسة على 

توى أربعة مصارف متواجدة بمدينة الموصل وهي قطاع المصارف التجارية الحكومية في البيئة العراقية على مس

و فرع الجامعة، وقد استخدمت  0و فرع أم الربيعين و مصرف الرشيد فرع الموصل/ 441: مصرف الرافدين فرع/

استمارة استبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات من الأفراد العاملين في هذه المصارف ، و توصلت هذه الدراسة 

، و أن هناك علاقة ارتباط معنوية د المبحوثين والفرضيات المنتهجةبين إجابات الأفرا إلى أن هناك تتطابق

 موجبة بين إجراءات التسويق الداخلي و أداء العاملين .

 (2002دراسة بوبكر عباس ي ) .3

قدمت هذه الدراسة بعنوان " دور التسويق الداخلي في تطوير جودة الخدمة الفندقية " و هدف هذه        

الدراسة هو محاولة إبراز العلاقة الوطيدة بين التسويق الداخلي و جودة الخدمة في الصناعة الفندقية ، 

، المهري ، لينتال( ، حيث لطاسيليوأجريت هذه الدراسة على عينة من المؤسسات الفندقية بولاية ورقلة ) ا

( استمارة استبيان موجهة إلى الزبائن ، 14( استمارة استبيان موجهة إلى الموظفين و )97قام الباحث بتوزيع )

وتوصلت هذه الدراسة إلى أنه هناك غياب تام لعناصر التسويق الداخلي بالمؤسسات الفندقية العمومية عينة 

 توى جودة الخدمات المقدمة التي كانت في بعض الأحيان غير مقبولة .الدراسة ، مما انعكس على مس

 (2010)دراسة شاكر تركي إسماعيل  .2

قدمت هذه الدراسة بعنوان " التسويق الداخلي كمفهوم لإدارة الموارد البشرية و أثره على جودة الخدمة          

ق الداخلي كمفهوم لإدارة الموارد البشرية التعليمية " ، و هدف هذه الدراسة هو التعرف على أهمية التسوي

ودرجة تبني الجامعات الخاصة لهذا المفهوم، و أهمية هذا المفهوم في إكسابها ميزة تنافسية تمكنها من مواجهة 

المنافسة الحادة من الجامعات الحكومية و الجامعات الخاصة العاملة في الأردن، و استخدم في هذه الدراسة 

و العلوم الإدارية  الاقتصادفرد عامل بكليات  500عينة مكونة من  باختيار شوائية الطبقية أسلوب العينة الع

في الجامعات الأردنية الخاصة، و توصلت الدراسة إلى أهمية تبني مفهوم التسويق الداخلي كمدخل لإدارة الموارد 

 ،مخرجات العملية التعليمية ى جودةالبشرية فيها كمدخلات رئيسية للعملية التعليمية ، و انعكاس ذلك عل

 وأثر ذلك على اختيار الطلبة لجامعة محددة دون غيرها. 
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 (:2012دراسة بودي عبد القادر، و بن جيمة نصيرة) .5

 أثر دراسة هو منها قدمت هذه الدراسة بعنوان " أثر التسويق الداخلي على الرضا الوظيفي "، و الغرض        

 أثر قياس و تحديد إلى تهدف كما .بشار للتقاعد الوطني الصندوق  في الوظيفي الرضا على الداخلي التسويق

 بين العلاقة في والتمكين، الداخلية، الاتصالات التحفيز، التطوير، العاملين، اختيار :الداخلي التسويق مكونات

 بالمتغيرات يتعلق فيما الأولية البيانات لتحديد استبيان تصميم تم و الوظيفي، والرضا الداخلي التسويق

 على إيجابي أثر له التسويق الداخلي أن النتائج أظهرت وموظف، ( 04على ) استبيان توزيع تم و أعلاه، المذكورة

 .الوظيفي الرضا

 (:2012، و جقريف علي )دراسة حلوز فاطمة .6

 دفتهالتفكير الابتكاري للموظفين ، و  قدمت هذه الدراسة بعنوان " أثر تطبيق التسويق الداخلي على         

 الجزائر، في العاملة المصارف في للموظفين الإبداعي التفكير على الداخلي التسويق تطبيق أثر تحليل إلى الدراسة

 المصارف جميع لفروع و الوسطى العليا الإدارة في المتمثلة الدراسة عينة على توزيعها و استبانة تصميم تم وقد

 على الداخلي التسويق لتطبيق موجب أثر وجود إلى الدراسة توصلت و عنابة، و سكيكدة بمدينتي العاملة

 نموذج تفسير قوة وكانت بالجزائر، العاملة والأجنبية الوطنية المصارف من كل في للموظفين الإبداعي التفكير

 دلالة ذات اختلافات وجود عدم إلى توصلت كما الوطنية، نظيرتها من أكبر الأجنبية بالمصارف الخاصة الانحدار

الداخلي  التسويق أبعاد لتأثير يستجيب للموظفين الإبداعي التفكير أن بحيث نماذج الانحدار، بين إحصائية

 .المصارف طبيعة عن النظر بغض الطريقة بنفس

 موقع الدراسة من الدراسات السابقة

قد تميزت هذه الدراسة عن الدراسات السابقة لها ، في كونها تركز على دراسة  العلاقة التي تربط مبادئ          

التسويق الداخلي بالعاملين و العملاء و الميزة التنافسية ، لأن الدراسات السابقة الأخرى كانت محدودة نوعا ما  

ن التسويق الداخلي و الكفاءة التنظيمية ، و منها من ركزت على ثر الموجود بيالأفمنها من  ركزت على العلاقة و 

 ةالتسويق الداخلي و أداء العاملين ، و منها من ركزت علاقته بالرضا الوظيفي ، و لهذا فقد جاءت دراستنا شامل

ضاهم و ر حيث من خلالها قمنا بدراسة أثار التسويق الداخلي على أداء العاملين لجميع هذه العناصر المذكورة ، 

فمبادئ و أبعاد التسويق  إذنو جودة الخدمات المقدمة للزبائن ، و كذلك رضا الزبائن عن خدمات المقدمة لهم ،

الدراسة على قطاع المصرفي هذه  ، و سلطتمؤشرات تحقيق المزايا التنافسية الداخلي تم ربطها  بسبل و 

 تنشط في إقليم ولاية مستغانم .بالغة الأهمية على مستوى أربعة بنوك عمومية  و بتحديدالجزائري ، 
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  هيكل الدراسة  :ثامنا

 فصول،أربعة  الدراسة إلى موضوعفقد تم تقسيم  عناصره،بجميع  من أجل دراسة الموضوع و الإحاطة      

 لجانب التطبيقي:الرابع تناول الجانب النظري و الفصل تناولت افصول ثلاث 

 ى ثلاثحيث تم تقسيمه إل التنافسية،ففي الفصل الأول تم التطرق فيه إلى مدخل حول المنافسة و الميزة         

 ناول القوى تأما المبحث الثاني فقد  التنافسية،مفاهيم عامة حول المنافسة و الميزة  تناول المبحث الأول  مباحث،

تنافسية الميزة ال فقد تناول  الأخير بينما المبحث  هتها،لمواجالتنافسية الخمس لبورتر و أهم الاستراتيجيات 

 المستدامة.

و قسم أيضا إلى  الداخلي،أما الفصل الثاني فتطرقنا فيه إلى مدخل حول التسويق العام و الخدماتي و        

مبحث  أما الأنواع،فاهيم و المو  نشأةالبذكر التسويق من حيث  الأول حيث خصص المبحث  مباحث،ثلاث 

المفاهيم  مجمل شمل خير فقدالأ و  بينما المبحث الثالث بالخدمات،الثاني فقد خصص لطرح المفاهيم المتعلقة 

 الداخلي.المتعلقة بالتسويق  الأنواعخصائص و الو 

يق الداخلي، و الرضا و علاقتهما بالتسو  الأداءعوامل الجودة و ل تم تطرق فيه أما الفصل الثالث فقد      

ي المبحث الثان أما الأداء الوظيفي،الجودة و حول مفاهيم  الأول المبحث  تناول  مباحث،كذلك قسم إلى ثلاث و 

 الأخيربينما المبحث الثالث و  المقدمة،جودة الخدمات اسة العلاقة بين الرضا و الولاء لفقد خصص لدر 

 الداخلي.لتسويق  التأثيريةدراسة العلاقات ل فخصص

و ذلك بدراسة حالة أربعة بنوك عمومية متواجدة  التطبيقية،دراسة فاشتمل على الأخير  وأما الفصل الرابع     

ول لمحة ح فيه تم تقديم الأول ففي المبحث  مباحث،و قسم هذا الفصل بدوره إلى ثلاث  مستغانم،بولاية 

المبحث الثاني فقد خصص لوصف عينة الدراسة و ذكر مختلف الخصائص  أما الدراسة،محل الأربعة البنوك 

ص فقد خص الأخير فيما يخص المبحث الثالث و  أما الدراسة،الوظيفية لموظفي البنوك محل وغرافية و الديم

 .الدراسة فيالمطروح  الإشكالعن  الإجابةاختبار صحة الفرضيات المطروحة و لعرض النتائج و 

 دراسةصعوبات ال: تاسعا

و ذلك على مستوى الجانبين النظري وبات و عراقيل عدة صعل دراسةأثناء إعداده للقد واجه الباحث          

 يمكن ذكر البعض منها كما يلي:  والتطبيقي و

محل  الموظفين التابعين للبنوك المسؤولين و عدم إعطاء الاهتمام الكبير بالبحث العلمي من قبل بعض  -

حيث تلقينا صعوبات في الحصول على مواعيد مع المدراء البنوك لانشغالهم و كثرة ارتباطاتهم  الدراسة،

 سرية.و رفض بعض منهم بتزويدنا بالمعلومات الضرورية بتداعي أنها معلومات ، و مواعيدهم 



 المقدمة العامة:

 ط
 

اون عالاستمارات على مستوى البنوك التي اخترناها للدراسة و عدم ت في توزيعو أيضا تلقينا صعوبة   -

و هذا ما اثر على عينة الدراسة التي  ملئها،بعض الاستمارات دون  و إرجاع منها،البعض من الوكالات 

  عليه.كنا نطمح في أن يكون حجمها أو عددها اكبر مما هي 

عدد  ضئيل بمقارنة معفي بداية كان  هاعدد لأن محكمة،نشر المقال في مجلات في صعوبة تلقينا بعض  -

 .للنشرالمقالات المعروضة 

يتطلب استهلاك طاقات فكرية  حيث أن هذانقص الإمكانيات المادية من اجل إعداد بحث علمي،  -

و سعينا بكل اخلاص و إتقان لإتمام هذه إلا أن إصرارنا و عزيمتنا كانت أقوى من ذلك،  ومادية كبيرة،

 الدراسة. 

 



 
  

 

 

 

 الفـــصــل الأول
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 الفصل الأول:

 الميزة التنافسيةو المنافسة 

 تمهيد

     التغيرات و بمرحلة جديدة تحتوي على العديد من التطورات  تتميزبيئة الأعمال اليوم أصبحت          

سعيها رورة الرفع من تنافسيتها و مما تدفع بها إلى ض المؤسسات بيئة عمل جديدة التي تفرض علىو  ،اللامتناهية

 بمعنى آخر و  ،قيق الأسبقية على منافسيهاتحو إلى اكتساب مزايا تنافسية تؤهلها إلى ضمان استمرارية نشاطها 

ي تعتبر  التو  ،ةكسب تلك الميزة المحققة من قبل المؤسسة الرائد وجدون صعوبة في تقليد أأن المنافسين سي

ؤسسة هذه الم حتى تضمنو   ،فرصة جوهرية تحقق المؤسسة من خلالها ربحية متواصلة بالمقارنة مع منافسيها

ملون الأفراد الذي يع حيث نجد بان  ،ادر قويةميزتها التنافسية لا بد لها من الاعتماد على مصوبقاء   استمرارية

لمثلى ذلك من خلال الاستفادة او  ،للمؤسسةالطرق الفعالة في تأمين الميزة التنافسية  أكثر من هم المنظمة  داخل

 ،المنظمات المنافسة الأخرى  وأ المؤسسات تكرارها في والتي لا يمكن إيجادها أالبشرية المهارات و من المعرفة 

اءات تسييرية حديثة تزيد من كف تنظيمية و ئمبادحول  هذا الأمر  يجيز للمفكرين الاقتصاديين في التفكير و 

، ي الأسواقفالتنافس ي بغية تحسين موقعها حصص التسويقية من الكسب مزيد و قدرات المؤسسة في المنافسة و 

البيئة  ةدراسو ل يتحل على  الذي يعتمدلتسويق الداخلي ا تسويقية جديدةو بادئ تنظيمية م من بين بحيث نجد

 . سية التنافضغوط مختلف الذلك لمواجهة و الخارجية للمنظمة  تكييفها مع البيئةو محاولة ربطها و الداخلية 

 التالية: المباحث إلىبتقسيم هذا الفصل  النظرية قمناالميزة التنافسية من ناحية و فهم المنافسة و  لدراسةو   

 التنافسية.الميزة نافسة و ماهية  الم 

  لمواجهتها.المقترحة  تأهم الاستراتيجياالقوى التنافسية و 

  كيفية بناءها( عوائقها، مفهومها،)الميزة التنافسية المستدامة. 
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 الميزة التنافسيةلمنافسة و ماهية ا :المبحث الأول 

قد و  بديلة،و أخدمات مماثلة و  تواجه معظم المؤسسات في السوق بالمنافسة من المؤسسات تنتج سلع         

لكن عندما يجد المستهلك نفسه عاجزا عن استخدام السلعة بسبب و لا تصلح هذه المنتجات كبديل للمنتجات 

اقل، و أقد يعطي منافع متشابهة و بديل أخر  إلىالمواصفات فانه سوف يتحول في الاختلاف و أارتفاع السعر 

مركزا متميزا في السوق فانه يجب على جهازها التسويقي أن يعلم جيدا ماذا يفعل حتى تضمن المؤسسة و 

أيضا معرفة سقف الأسعار و   ؟بماذا تتميز منتجاتهم عن منتجات المؤسسةو  أنشطتهم؟ما هي و المنافسون؟ 

يد دتحافسة من وجهة النظر الاقتصادية و كما يجب على المؤسسة أيضا أن تدرس هيكل المن منهم،المقدمة 

على و ، 1تحديد أيهما يمثل تهديدا حقيقيا للمؤسسةو مع ترتيب المنافسين  الأسعار وض العر و العلاقة بين الطلب 

 التفصيليبتقديم ذلك و  المذكورة، هذا الأساس فقد خصصنا هذا المبحث من اجل توضيح هذه النقاط

             التنافسية.الميزة و للمفاهيم المتعلقة بكل من المنافسة 

 المنافسة مفهوم الأول:المطلب 

ن غيرها مو  الأمم،بين  والجماعات أو  الأفرادتظهر المنافسة بين  أنيمكن و يعد مفهوم المنافسة واسع            

فمثلا نجد بان  ما، سلطةو أين عالحصول على لقب مو أ موقع معينو أكسب مكانة ذلك من اجل و  الجهات

ى علو  جهة،طلب السوق من  إشباعسوق تتحدد عن طريق عارض ي البضاعة الراغبين في  لأيدرجة المنافسة 

يمتد قد  أخرى ممكن من جهة و  الطويل،خروج مشروعات قائمة على المدى و سهولة دخول مشروعات جديدة 

اتيجيات الشركات الصناعية تتبنى استر و الكثير من المنشآت  لهذا نجدو  .عالية المنافسة أسواق إلىطيف المنافسة 

 لسوقية،اواضحة للمنافسة وذلك استجابة للكثير من المتغيرات كي تكون قادرة على الحفاظ على هذه الحصة 

أهمية التكاليف باعتبارها ركيزة أساسية لتحقيق مزايا  الاستراتيجيةتؤكد الدراسات الحالية في مجال الإدارة و 

 2.أساسا قويا لبقاء المشروع وفسية تكاليفية تنا

 (La concurrence) المنافسة تعريفأولا: 

 خدمة( و" تقديم منتج )سلعة أ أنهامن يعرفها على  معنى فمنهمنافسة هي مصطلح له أكثر من الم          

 .3قارنة مع منتج ينتجه مناف  أخر"للمستهلك يكون بمواصفات عالية الجودة بالم

                                                             
 .32، ص3182نشر، و ، مكتبة جرير لتوزيع 81ط ، 12التسويق الفعال، كيف تواجه تحديات القرن طلعت أسعد عبد الحميد، . 1

الموقع : نقلا عن  ،من صممممممممممممممفحممممة البيممممت ،،3183تممممارين النشممممممممممممممر :  ،التحلياااال الاسااااااااااااااتراتي ي أساااااااااااااااااالياااابهي  ماااااا ،بكرو أبسممممممممممممممممممما  محمممممد   .2

https://specialties.bayt.com/ar/specialties/q/332731/التكاليف-لخفض-المستخدمة-الاستراتيجي-التحليل-اساليب-ماهي/ 

 11/10/3180 الموقع:تارين تصفح 
 .65، ص 3188 الأردن، –التوزيع عمان و للنشر الأكاديميون  ،8، ط إدارة التسويق المعاصر دودين،أحمد يوسف  . 3

https://specialties.bayt.com/ar/specialties/q/332731/%D9%85%D8%A7%D9%87%D9%8A-%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D9%84%D9%8A%D8%A8-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AD%D9%84%D9%8A%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%AC%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9-%D9%84%D8%AE%D9%81%D8%B6-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%83%D8%A7%D9%84%D9%8A%D9%81/
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حيث كل طرف  أكثر، والمنافسة هي " نوع من الصراعات القائمة بين طرفين أمنهم من يرى بان و             

 1من الربح على حساب طرف أخر".و يسعي إلى تحقيق أكبر قدر من حصة السوق أ

 ثانيا: أشكال المنافسة

افسة بدوره نوع المنيتحدد نوع السوق حسب عدد المشاركين فيه من المنتجين والمستهلكين والذي يحدد          

الأمر الذي يؤثر بشكل رئيس ي على أسعار المنتجات والخدمات التي يحصل عليها  ووه ،الموجودة في هذا السوق 

، احتكار ةوللمنافسة أشكال متعارف عليها وهي: المنافسة المثالية، الاحتكار، المنافسة الاحتكاري المستهلكون،

 :2القلة، واحتكار الشراء

هي نظام السوق الذي يتميز بوجود العديد من المشترين والبائعين،  التامة المنافسة :التامة المنافسة  .2

مع كثرة و يوجد عدد لا نهائي من المشترين والبائعين،  لتامةبحسب التعريف النظري القديم للمنافسة او 

يل إذا حاول تعدو تعديله،  والمشاركين في السوق يستحيل على مشارك واحد التحكم في السعر السائد أ

 .البائعين على بدائل لا حصر لهاو فسوف يبحث المشترين  السعر

ة معينة خدم ويعني وجود منتج واحد لسلعة أ والمعنى المضاد للمنافسة المثالية فه والاحتكار ه: الاحتكار .1

ب على فرض السعر حسبما يريد بسب لنظام السوقي يكون المحتكر قادرالا يوجد بديل مناسب له، في هذا او 

 .استعدادهم لدفع هذا السعر ومع ذلك تكون عائداته محدودة بقدرة العملاء أو  المنافسة،غياب 

من  سا  ي بينهما يتمثل في أنه بدلااحتكار القلة يشبه الاحتكار إلى حد كبير، الاختلاف الأ : احتكار القلة .3

عدد قليل من المنتجين لمواجهة الأغلبية المسيطرة على خدمة معينة يوجد  ووجود منتج واحد لسلعة أ

الإنتاج في هذا النظام السوقي، وبالرغم من أن محتكري القلة لي  لديهم نف  القدرة على تحديد الأسعار 

يحدث ذلك في ظل غياب إشراف و المحتكر  :مثل مع بعضهم لتحديد سعر معين تماما إلا أن بإمكانهم التآمر 

 .حكومي سليم

المنافسة الاحتكارية هي أحد أنواع الأنظمة الاحتكارية المكونة من عنصرين هما : المنافسة الاحتكارية .4

الاحتكار والمنافسة المثالية، فكما يوجد نظام سوقي تنافس ي مثالي يوجد العديد من المنافسين في السوق 

يث يمكن لأحد المنافسين عن الأخر ح كبيرا أن كل مناف  يختلف اختلافا ولكن مع وجود اختلاف وه

  .فرض أسعار أعلى من الشركات التي تناف  منافسة مثالية

 

                                                             

 .880، ص 8005القاهرة،  دار زهراء الشرق، ،الاقتصادمبادئ  برعي،محمد خليل  . 1 
2. CHELSEA L. Types of competition in Economics. Date de publication: 08/2018, sur le site : https://bizfluent.com/info-

7904519-types-competition-economics.html, Consulté le  05/ 23/ 2019. 

https://bizfluent.com/info-7904519-types-competition-economics.html
https://bizfluent.com/info-7904519-types-competition-economics.html
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 الميزة التنافسية مفهوم: المطلب الثاني

على  قصد التفوق تطوير لمواردها و مر في أدائها التحسين المست إلىمن المعروف أن المؤسسات تسعى دوما          

لميزة اطالبة بفهم العلاقة بين البيئة و بالتالي فالمؤسسات هي مو  السوق،احتلال موقع متميز في و منافسيها 

 :1يمكن توضيح ذلك كما يليو العلاقة، التنافسية بهدف الاستفادة من الفرص التي تنتجها هذه 

 الميزة التنافسية تعريف: أولا

مؤسسة ما أن  استطاعتفإن " الميزة التنافسية تنشأ من القيمة التي  يكل بورترامعلى حسب رأي           

متساوية  منافعبو بحيث أن تأخذ هذه الميزة شكل أسعار أقل بالنسبة للأسعار المنافسين الآخرين  لزبائنها،تخلقها 

 .2المفروضةزة تعوض الزيادة السعرية بتقديم منافع متفردة ومتمي وأ

  .3" تكتسب عندما يمكن القيام بش يء يصعب على المنافسين القيام بمثله ةالميزة التنافسي" بمعنى آخر أن و    

"ميزة على  فقد عرفاها على أنها: (Philip kotler, Gary Armstrong) ،ارمسترونججاري و  كوتلر،فليب  أما       

 سعار أقلأمن خلال ذلك و المؤسسة عن طريق تقديمها قيمة أكبر للمستهلكين،  والمنافسين تكسبها الشركة أ

 .4التي تبرز الأسعار الأعلى" وعن طريق تقديم منافع أكبر و أ

      يحهما يمكن توضببعدين أساسيين يرتبط مفهوم الميزة التنافسية ن نستنتج من هذه التعاريف بأ و          

 :في الشكل الآتي

 

 

 

 

 

 

                                                             
مجلة الإدارة  الجزائرية،ادية محمد الأمين، تحليل القوى المؤثرة على الميزة التنافسمممممممممممممية للمؤسمممممممممممممسمممممممممممممات الاقتصممممممممممممم أحمد يوسمممممممممممممف، دلهوم . 1

 .863، ص 3180 ،18 العدد-11المجلد  الدراسات،و التنمية للبحوث و 
2  . PORTER M, l’avantage concurrentiel, paris DUNOD, 1999, p13. 
3. John A. Wagner, John R. Hollenbeck, Organizational Behavior: Securing Competitive Advantage, Publisher:  Routledge, 

2ED edition, 2015, p5. 
، 3110دار المرين النشمممممممر، الرياض، علي إبراهيم،ترجمة لسمممممممرور  الأول، ، الجزءالتساااااااويقأسااااااااسااااااايات . فيليب كوتلر، جاري ارمسمممممممترونج، 4

 .223ص



المنافسة والميزة التنافسية                                                                     الفصل الأول :                

6 
  

  .أبعاد الميزة التنافسية (:1.1الشكل رقم ) 

 

 . 10  11 ،ص  ، ص3113الإسكندرية،  الجامعية، الدارنظم المعلومات مدخل لتحقيق الميزة التنافسية، حيدر،  فهميمعالي  المصدر:

 الميزة التنافسية مداخل تنمية و ثانيا: أهمية 

 وذلك ، بالمنافسين مقارنة الأساسية النجا  مقومات توافر مدى تحديد في التنافسية الميز أهمية تبرز          

 المؤسسة على يجب كما المنافسين، قبل من معتمدة غير تنافسية استراتيجيات على المؤسسة اعتماد خلال من

 القوية الاستراتيجية لأن ذلك و ،لديها المتوافرة غير الفرص توافر نجاحها يتطلب التي الاستراتيجيات  تتجنب أن

 الميزة أهمية أيضا تبرز و ،حدودها في لتعمل المؤسسة فضع ونقاط قوة نقاط تدرك التي هي الأساسية

 ينبغي الذ والتميز، التفوق في  تزيد التي المؤسسات أهداف من أساسيا هدفا كونها الأعمال مجال في التنافسية

 بمدى المرتبطة وأبعادها ومصادرها التنافسية الميزة تحقيق في المؤثرة العوامل على تتعرف أن ةالمؤسس على

نف   في المنافسة المؤسسات قبل من التهديداتو  التحديات مواجهة تستطيع حتى إليه تنتمي الذي القطاع أهمية

 التكنولوجية بهدف:و البشرية و فالميزة التنافسية هي استثمار لمجموعة الأصول المالية  عليهو  1القطاع.

 المنافسين.التميز على  -

 التفوق في تنفيذ استراتيجيات ناجحة في قطاع نشاط معين. -

الميزة التنافسية تنبع من كونها تعمل على توفير البيئة التنافسية الملائمة لتحقيق  أهمية أن أيضانضيف و        

تعزيزها و  الإنتاجيةتحسين  إلىالابتكار بما يؤدي و الإبداعتشجيع طرق و  لاستخدامها،كفاءة تخصيص الموارد 

                                                             
عولمة ، المجلة الجزائرية للالإبداع التكنولوجي كأداة للمسااااهمة تي تحقيق القوة التنافساااية للم ساااساااة سمممميرة،فرحات  عيسممم ى،. خلفي 1

 .862ص  ،3188 – 3العدد  – والسياسات الاقتصادية

يةبعدي الميزة التنافس

التميز

ل تتحقق الميزة التنافسية من خلا
عرض المؤسسة لسلعة أوخدمة لا 

يدها تستطيع المؤسسات الأخرى تقل
. أوعمل نسخة منها

القيمة المدركة لدى العميل

ك تتحقق الميزة التنافسية إذا أدر
العملاء بأنهم يحصلون من خلال 
ى تعاملهم مع المؤسسة على قيمة أعل

.من منافسيها
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وى معيشة المستهلكين عن طريق خفض تحسين مستو  الأداءرفع مستوى و  الإنتاجالارتقاء بمستوى نوعية و

  الأسعار.والتكاليف 

دائها بهدف فعالية أو التي تسعى إلى رفع كفاءتها و كنتيجة للتطورات التنافسية التي تشهدها المؤسسات و        

ها من المحافظة عليو فقد برزت عدة مداخل من شانها أن تساهم في تنمية هذه المزايا  التنافسية،امتلاك المزايا 

 :1من هذه المداخل نجدو خلال التلبية الدائمة لحاجات العملاء 

الاقتصادي الجديد  المناخ  في ظل الأسواقتستطيع المؤسسة اختراق مدخل تنمية حاجات العملاء:  .أ

هذا  تحقيقحيث انه لرغباتهم،  إشباعو حاجات الدائمة للعملاء تلبية  إمكانيةعلى مدى إلا يتم لا ذلك و 

 على حسابها خدمة وأمحاولة تصميم المنتج من سلعة و الاحتياجات و الأذواقتحليل  ويستوجب دراسة 

ي العال الإشباعتحقيق رضا المستهلكين عن طريق تحقيق  الأمر هذا بحيث يتطلب  ،بدرجة عالية و

 م المنتجتقديو  ،الوقت المناسبفي  وسرعة في الاستجابة هناك تكون  أن و ،المتغيرةو تهم المتنوعة جالحا

المستهلكين مع توفير الخدمات الضرورية المرافقة للمنتج  لإمكانياتملائمة و جذابة  بأسعار يجب أن يكون 

 الصيانة(.و التشغيل،  ،كالخدمات ما بعد البيع ) النقل

ؤسسة تطوير قدرة الم إلىتعد القدرة التنافسية من العوامل التي تؤدي  مدخل تنمية القدرات التنافسية: .ب

ل تلك تتمثالمتميز دائما و و  الأفضلذلك بتقديم المنتج و ، تلبية حاجاتهم وعلى تحقيق رضا عملاءها 

 في:القدرات 

ن تسويقها في الوقت المناسب الذي يكو  ويقصد بها مدى قدرة المؤسسة على تنويع منتجاتها و  المرونة: -

ة المتغيرات التسويقية تساعد المؤسسو كما أن مرونة التعامل مع المستجدات  إليها،المستهلك في حاجة 

  لها. تعزز ولائهمو صورتها لدى المستهلكين و على تحسين سمعتها 

تؤدي  التكنولوجية من البوادر التيو المالية والبشرية و الاستثمار الجيد للأصول المادية  يعد الإنتاجية: -

 مما يؤثر باتجاه ايجابي على اقل،بكلفة  وأجودها و تحقيق أفضل المخرجات و إلى الرفع من الإنتاجية 

 ميزة المؤسسة التنافسية.

الزبون والمؤسسة  ذلك من خلال تقليصه لصالحو أصبح الزمن يعد من أهم عوامل التناف   الزمن: -

ة الالتزام بالجداول الزمني الأسواق،تخفيض زمن تقديم المنتجات الجديدة إلى  مثل:في نف  الوقت 

 التصنيع.ثابتة لتسليم المكونات الداخلية في عملية  ومحددة 

لتنمية الموقف التنافس ي للمؤسسة يلزم منها تبني نظام الجودة الشاملة الذي يضمن  الجودة العالية: -

غوط يد الضالعمليات رغم تزاو الوظائف و الخدمات و توفر الجودة العالية في تقديم السلع استمرارية 

 شدتها.و التنافسية 

                                                             

 .833   835 ص، ، ص مرجع سبق ذكره نظام المعلومات التسويقي في تعزيز القدرة التنافسية، العيد، دور فراحتية . 1 
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 مصادر الميزة التنافسيةثالثا: 

نظر عن المنظور في اعتماد المدخل المناسب لبناء الميزة التنافسية للمنظمة، فإن الهدف النهائي البغض           

وعليه  ،المنافسون مخرجات ذات قيمة أكبر قياسا بما يقدمه ها وإمكاناتها المتاحة في تقديم أن تكيمف قدرات وه

 :1العناصر التالية يمكننا القول بأن مصادر الميزة التنافسية تتحقق من خلال

جودات المتمثلة بالمو و  ،هي مجموعة العناصر التي تؤثر على ديمومة واستمرار المنظمة في عملهاو : المدخلات  .2

، كالمعرفة الفنية)والموارد البشرية  والقدرات( طاقة إنتاجية ممتازة ......الخ ،كالموارد المالية) الرأسمالية

من  هل المنظمة لاكتساب ميزة تنافسيةبما يجعل هذه المدخلات ذات قوة تؤ  ،الخ( الذكاء....و القدرات 

خلال قدرتها على خلق القيمة وبشكل أفضل من المنافسين، وأن تكون هذه الموارد ذات قيمة نادرة وغير 

بشكل  تهاأنشطان تؤدي  ومكلفة إذا ما تم تقليدها وبما يقود إلى تحقيق الميزة التنافسية و للإحلالقابلة 

 .أفضل من المنافسين

نتاج لإ تقاس بكمية المدخلات المستخدمة و للموارد المتاحة  الأمثلتتجسد الكفاءة في الاستغلال : الكفاءة .1

فالمدخلات هي تمثل  ،مخرجات إلىلتحويل المدخلات  كأداةاعتبار المنظمة ذلك بو  ،المخرجات محددة

الخدمات و السلع  ي تمثلالمخرجات فه أما ،الرأسمالو  الأرضوالعمالة  :مثل للإنتاج الأساسيةالعوامل 

مخرجات  تاجلإنالمنظمة ككل قلت المدخلات المطلوبة و فكلما ارتفع معدل كفاءة العاملين  ،إنتاجهاتم يالتي 

ة مما يسمح ببناء المزايا التنافسيفي التكاليف انخفاض  إلىالعالية تؤدي  الإنتاجيةفالكفاءة  ،معينة

تزام الواسع على مستوى المنظمة من خلال التوثيق بين الوظائف لتحقيق الكفاءة العالية يقتض ي الالو 

 2المختلفة.

توجب فالبقاء في المنافسة يس لتحقيقها،التي تسعى المنظمات  الأول الجودة تعد الاهتمام  أصبحت: الجودة .3

فتدعيم السمعة من خلال الجودة يمنح للمنظمة فرصة فرض السعر  عالية،صنع منتجات ذات جودة 

 ،زيد من كفاءة تخفيض التكاليفيو يوفر سلامة في العملية الإنتاجية مع خلوها من أي عيوب و العالي،  

بالإضافة إلى تحسين العمليات عن طريق التسيير يتم تحقيق الجودة باستخدام التكنولوجيا الجديدة و 

 .سيتم توضيح عنصر الجودة بشكل أفضل في البحوث المواليةو  ،التدريب الجيد للعمال و الأفضل

       تتحويل المدخلا التي تنطلق من و والأنشطة التي تتم داخل المنظمة كافة الفعاليات تمثل : العمليات .4

بالتالي و  ،التفوق بالسوق التي تعمل بها السعي وراء تحقيق وخدمات  وأإلى مخرجات سواء كانت سلع 

لا جدوى من امتلاك المنظمة  قوي و ارتباط وثيق و وهفإن الارتباط ما بين العمليات والميزة التنافسية 

                                                             
، http://almerja.com/reading.php?idm=113620، على الموقع: 82/12/3180 بتارين:نشممممممممممر مصااااااااااادر الميزة التنافسااااااااااية، . ثامر البكري، 1

 .33/10/3180 التصفح:تارين 
 .803 ، ص،مرجع سبق ذكره ،. الأمين حلموس2

http://almerja.com/reading.php?idm=113620
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مشترطة بوجود العمليات لتحويلها إلى مخرجات  كونهابل  التنافسية،لمدخلات فقط لكي تحقق الميزة ل

 نشطتهاأوعليه فإن الميزة التنافسية تتحقق عندما تكون المنظمة قادرة على انجاز  الزبون.ذات قيمة لدى 

 ين،العاملمنحنى الخبرة لدى  من مستوى  الذي يرفعو بكلفة اقل، وذلك من خلال الارتقاء بمستوى الأداء 

 :يوضح ذلك الشكل الآتيو 

 .(: منحنى الخبرة2.1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

العلوم  كليةماجستير، مذكرة أهمية التسويق تي تعزيز الميزة التنافسية للم سسة، مسعود طحطو ،  المصدر:                      

 .23ص ، 3110الاقتصادية، جامعة الحاج لخضر باتنة 

ية كلما تحصلت المؤسسة على ئو التكاليف الوحدوية تنخفض بنسب مهذا الشكل بان خلال يلاحظ من        

ن زيادة التدريب يمتمكن العاملين م زيادة التعليم و بمرور الوقت وأي المزيد من الخبرة التراكمية في إنتاج المنتج، 

إلى  لمضيعاتوالف ل إلى تخفيض التكاليف وتقليل التوالارتقاء بمستوى العمليات بما يؤو  إنتاجيتهممستوى 

 أبعادهذا ما يحقق بعدا مهما من  و( Defect  Zéro) الوصول إلى مستوى التلف الصفري  أدنى حد ممكن، و

  . الميزة التنافسية وتحققها

بل  سية،التنافمن المفيد القول بأن امتلاك المنظمة لهذه المدخلات لا يكون لوحده كافيا لتحقيق الميزة  و     

ادرة بما يجعلها ق ،الاستراتيجيةوحدات الأعمال  ومترافق مع الاستخدام الفعال لتلك الموارد في أنشطتها  وه

 سية.التنافالميزة  إدامةتحقيق ون تلك الموارد قادرة على ان تك التفوق عليهم، و مع الآخرين و على التنافم 
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 معايير الحكم على جودتهاو المطلب الثالث: محددات الميزة التنافسية 

 أولا: محددات الميزة التنافسية   

 بعدين أساسيين هما: للمؤسسة وفقتحدد الميزة التنافسية     

  ةدورة حياة الميزة التنافسي .2

مراقة و  ةالي فهي مطالبة بمتابعبالتو  الأبد، إلىأن تستحوذ على الميزة التنافسية لا تستطيع المؤسسة          

جديدة إنشاء ميزة  والتطوير في الوقت المناسب أ والتحسين  اتخاذ إجراءاتذلك لغرض  و الميزة،دورة حياة 

يمكن توضيح دورة حياة الميزة التنافسية في الشكل  و آثارها،التقليل من  وعلى المؤسسات المنافسة أ للتغلب

 : 1التالي

 (: دورة حياة الميزة التنافسية.3.1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 .838ص  ،أدناه نفس المرجعنور الدين حامد، نور الهدى بورغدة،  المصدر:

 

ذا هسسة المحققة للميزة التنافسية، و مرحلة التقديم أطول مرحلة بالنسبة للمؤ  تعدالتقديم: مرحلة  .أ

 تنتشر زة في هذه المرحلة المي والمالي،  والمادي  والاستعداد البشري ولكونها تحتاج إلى الكثير من التفكير 

 مع مرور الوقت. وتتزايد

هنا  تقرار النسبي من حيث الانتشار، وتعرف الميزة التنافسية في هذه المرحلة نوع من الاس: مرحلة التبني .ب

 ص ى            في هذه المرحلة أق تتكون الوفورا و معرفتها،على  ويبقى المنافسون في محاولتهم التركيز عليها 

 ما يمكن.

                                                             
 .060، ص، 6102، دار خالد الحياني للنشر والتوزيع، دور إدارة الجودة الشاملة في إنشاء الميزة . نور الدين حامد، نور الهدى بورغدة،1 

(1ميزة تنافسية)  
(2ميزة تنافسية)  

 المراحل  التقليد التبني التقديم
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ا فشيئا تتجه شيئ وللمؤسسة في التراجع  ةفي هذه المرحلة تبدأ حجم الميزة التنافسيمرحلة التقليد:  .ج

 المتفوقة، وكون أن المنافسون في هذه المرحلة يبدؤون في تقليد ميزة المؤسسة الرائدة أ الركود، ونح

  فيها.الوفورات من ثمة انخفاض و أسبقيتها عليهم و بالتالي تتراجع ربحيتها و 

ستمر، متطويرها بشكل سريع و  وا الحالية هنا المؤسسة تصبح مضطرة لتحسين ميزته: مرحلة الضرورة .د

 مختلفة تماما عن ميزتها الحالية. وتعمل على إنشاء ميزة جديدة  وأ

 نطاق التنافس .1

 أربعةيتكون من  وهو يعبر نطاق التناف  على مدى اتساع أنشطة المؤسسة بغرض تحقيق مزايا تنافسية       

 :1هيو أبعاد فرعية 

نا هو  معهم،يتمثل في تنوع مدخلات المؤسسة المقدمة للعملاء الذين تتعامل  وه وقطاع السوق: نطاق  .أ

 خدمة السوق ككل. ومن السوق أيتوجب على المؤسسة الاختيار بين التركيز على القطاع معين 

 ،وخارجياالتكامل الأمامي يعك  درجة أداء المؤسسة لأنشطتها داخليا  نطاقالأمامي: نطاق التكامل  .ب

 تحقيق ميزة التميز. وفالتكامل الرا  ي المرتفع يساهم في تحقيق ميزة التكلفة الأقل أ

 دوليا. وأيتمثل هذا البعد في المناطق الجغرافية التي تتناف  فيها المؤسسة سواء محليا : نطاق الجغراتي .ج

ين فوجود الروابط ب المؤسسة،يعبر عن مدى الترابط بين الصناعات التي تنشط فيها ط: نطاق النشا .د

 الأنشطة المختلفة بإمكانه أن يخلق فرص لتحقيق مزايا تنافسية.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
 .833ص  ذكره،مرجع سبق . نور الدين حامد، نور الهدى بورغدة، 1
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 لحكم على جودة الميزة التنافسيةمعايير اثانيا: 

 الميزة تحققها أن ينبغي التي الشروط وأ المعايير من بمجموعة مرتبطاستمرارها  و التنافسية الميزةقوة إن       

 ستحدد التي هي معينة مستويات وفق الشروط هذه توفر نإ و ،بامتلاكها المؤسسة ترغب التي التنافسية

 الميزة جودة على للحكم معايير ثلاثة يوجد ، بحيثالتنافسية المزايا هذه بها تتمتع التي القوة و الجودة مستويات

 : 1 هي التنافسية

 :لهذا المعيار نميز بين نوعين من المزايا وفقا و مصدر الميزة:  .2

 مةالقيأي تتولد من  د الخام،الموا تعتمد على التكلفة الأقل لقوة العمل و مزايا تنافسية منخفضة: .أ
 المشتري يرغب ما هي لقيمةا و ،خلقها تكلفة تتجاوز التي و لزبائنها خلقها على قادرة الشركة تكون التي

 .من قبل المنافسين وهي سهلة التقليد نسبيا بدفعه
 العلامة التجارية، العلاقات وة أالخدمة، السمعة الطيب و: تستند إلى تميز المنتج أمزايا تنافسية مرتفعة .ب

         المكافئة بالمنافع يتعلق فيما من المنافسين أدنى أسعار تقديم من تنشأإذن فهي الوطيدة بالعملاء، 

  فريدة منافع تقديم وأ
 
قدرات عالية المستوى  تتطلب هذه المزايا توافر مهارات و و الأعلى السعر عن عوضا

 .تدريب العمال :مثل
اعتماد المؤسسة على ميزة تنافسية واحدة يعرضها إلى خطر  إن التي تمتلكها الم سسة:صادر المدد ع .1

ى المنافسين صعب عليعدد مصادر الميزة التنافسية لكي سهولة تقليدها من قبل المنافسين، لذا يستحسن ت

شراء  على القدرة وأ تكلفة بأقل المنتج تصميم :مثل واحدة ميزة على المنظمة اعتماد حال فيفمثلا ، تقليدها

 مصادر تعدد حال في أما، الميزة تلك أثار على التغلب للمنافسين يمكن فإنه ،الثمن رخيصة أولية مواد

 .جميعا تقليدها المناف  على يصعب فإنه ،الميزة

تقوم المؤسسات بخلق مزايا جديدة وبشكل أسرع   التجديد المستمر تي الميزة: درجة التحسين، التطوير و .3

محاكاة ميزتها التنافسية الحالية، لذا تتجه لخلق مزايا تنافسية  والمنافسة بتقليد ألتفادي قيام المؤسسات 

من المرتبة المرتفعة، كما يجب على المؤسسة أن تقوم بتقييم مستمر لأداء ميزتها التنافسية ومدى سدادها 

معرفة  لها و التقييم الصائببالاستناد على المعايير السائدة في القطاع، كما يمكنها إثراء هذه المعايير بهدف 

التخلي عنها في حالة أنها لا تحقق هدفي التفوق على  وبالتالي اتخاذ القرار في الاحتفاظ بها أ مدى نجاعتها، و

 للميزة المستمر والتجديد التحسين درجةفإن إذن فمن وجهة نظرنا . الاقتصاديةالوفورات  والمناف  

 أي عن تنتج ميزة أي لأن ،ستخدامات الأفضلالا  عن البحث مدى استمرارية على يتوقف التنافسية

 منها أفضل ممارسة عن البحث و الممارسة تلك تحديث يتم لم إذا الزمن بمرور تتقادم أن يمكن ممارسة

                                                             

رة قسمممممم إدا –كلية الاقتصممممماد  دكتوراه،أطروحة دورها تي تعزيز الميزة التنافساااااية، و  الأفضااااالالممارساااااات مصمممممطفى محمد الدروي ، . 1 

 .50  51ص،   ، ص3182ل، جامعة حلب، الأعما
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 أقوى  ميزة تنتج و المنافسين مستوى  على الأفضل هي المؤسسة ممارسات تبقى كي ضروري  هذا و ،باستمرار

 المنافسين أولئك عن

 المصادرو  المفاهيم من جملة ون طرحي وامازالقتصاديين المفكرين الا أن إلا ذكر مسبقا مام رغمبال و       

 مزايا وتطوير بتنمية لمنظمات ا فتقوم ،ةستدامالا  إلى المؤدية المتنوعة التنافسية والاستراتيجيات الجديدة

 تحسينات ابتكار بواسطة ذلك و للمنافسة، أفضل و جديدة سبل اكتشاف وأ إدراك خلال من جديدة تنافسية

                كاستخدام مبادئ التسويق الداخلي  التسويق أساليب في و ، المنتج في التكنولوجيا، في مستمرة وتطورات

 مهارات و القدرات تنمية و التطوير و البحث باستخدام إلا تتم لا التي و الإنتاجية، العمليات أساليب في و

 : 1يلي مانجد  الميزة في التجديد إلى تؤدي التي الدوافع أهم من و ،لأفرادل ة يالإبداع

 :بينها من ت مجالا عدة في جديدة فرصا يخلق أن التكنولوجي للتغيير يمكنجديدة:  تكنولوجيات ظهور  -

 .للعميل المقدمة الخدمات التسليم، وأ الإنتاج التسويق، طرق  المنتج، تصميم

 اهذ مثل ففي الأولية، حاجاته بتنمية المستهلك يقوم عندما: رهاتغي وأ للمستهلك جديدة حاجات ظهور  -

 .جديدة تنافسية ميزة تنمية وأ الحالية التنافسية الميزة في تعديل يحدث

 خلق في يساهم مما المستهلكين من جديدة سوقية قطاعات ظهور  بمعنى  :الصناعة تي جديد قطاع ظهور  -

 .أخرى  تنافسية ميزات تنمية و لتطوير جديدة فرص

 مما ،الآلات الطاقة، النقل، وسائل الأولية، المواد العاملة، اليد: توافرها درجة وأ المدخلات تكاليف تغير -

 .للمنظمة التنافسية الميزة على إيجابا وأ سلبا يؤثر

 من البيئة حماية المنتج، بمواصفات الخاصة التغيرات مثل :الحكومية القيود تي تغييرات حدوث -

 .السوق  إلى الدخول  حواجز التلوث،

 

 

 

 

 

 

                                                             
م علو و التجمماريمة و كليمة العلوم الاقتصمممممممممممممماديمة  المماجسممممممممممممممتير،، مممذكرة تفعياال العميال الاداخلي من أجاال تعزيز ميزة تنااافسااااااااااااااياة نوال،. دوممة 1

 .21  23 ص، ، ص3188 الجزائر،جامعة  الأعمال،التسيير، فرع إدارة 
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 المقترحة لمواجهتها  تأهم الاستراتيجيا والقوى التنافسية  الثاني: المبحث

تحليلها ية كيف ومكوناتها  و أنواعهاذكر  وذلك بتعريفها  والبيئة التنافسية  إلىسنتطرق في هذا المبحث            

اللازمة  الاستراتيجيات إلى أخيرا و، اثارها ونوعها  لبورتر لمعرفةالقوى التنافسية الخم  إلى ننتقل  بعدها ثم

   .هذه القوى  لمواجه

 البيئة التنافسية :الأول المطلب 

 تعزيز موقفها التنافس ي عليها التعرف على بيئتها التنافسية التي ولكي يتسنى للمؤسسة البقاء في السوق        

          فيما يلي سنتعرف والتهديدات المحتملة،  وتجنب المخاطر  وهذا من اجل استغلال الفرص  وتنشط فيها، 

 أهم أقسامها.و إلى البيئة التنافسية 

 أولا: مفهوم البيئة التسويقية التنافسية

روري الضمن  و لأنشطتها،البيئة هي مصطلح يطلق على مجموعة العوامل التي تؤثر في ممارسة المنظمات        

      صولا إلى تحقيق التوازن في حركتها و خارجيا  ودراسة ما يتعلق بتغطية العلاقات بين المنظمات سواء داخليا أ

البيئة التسويقية  على أن ( EMERY et TRIST ) تريست وإمري كل من  قد اتفق و 1أنشطتها،تصفية  ونمائها أ و

طرق التصريف اللازمة  وكما أن البيئة أخذت نماذج أ ،"المنظمةالقيود التي تحدد سلوك  مجموعة من" هي 

 . تحقيق أهدافها والمنظمة أ بقاء لنجا  و

تزاول فيه المؤسسة  كافة القوى الموجودة في المحيط الخارجي الذي "أيضا بأنهاتعرف البيئة التسويقية  و         

وتطوير علاقات تبادل  نبأتتؤثر على قدرة إدارة التسويق فيها على اتخاذ القرارات الناجحة بشأن  أعمالها، و

 .2 إعاقة لمسيرتها وعناصر تعطيل أ وكما أنها تتضمن عناصر دفع للمؤسسة أ السوق،ناجحة مع 

 التسويقية للمنظمةثانيا: خصائص بيئة 

 :3هذه الخصائص البيئية يمكن إبرازها في النقاط التالية        

خارجية  وحيث أن لكل منظمة بيئة أعمال خاصة بها سواء كانت هذه البيئة داخلية أ :التميز التفرد و .2

العوامل السياسية  :فالمتغيرات التي تحدث على مستوى البيئة يكون لها تأثير نسبي بالنسبة للمنظمة فمثلا

والاقتصادية والاجتماعية لا يكون لها نف  التأثير بالنسبة لجميع المنظمات بل أن هناك تأثير بدرجة 

 .نشاط المنظمات اختلاف طبيعة و مختلفة و

                                                             
 .223، ص 3182 ،3عمان، ط  –التوزيع و دار مكتبة حامد للنشر التسويق المصرتي،  العجارمة،تيسير العفيشات . 1

 الممممممممموقممممممممع: نممممممممقمممممممملا عممممممممن، 82/16/3183، نشممممممممممممممممممممممر بممممممممتمممممممماريممممممممن: خصااااااااااااااااااااااائصااااااااااااااااااااااهاااااااااو ماااااااافااااااااهااااااااوم الاااااااابااااااااياااااااائااااااااة الااااااااتسااااااااااااااااااااااويااااااااقاااااااايااااااااة  سممممممممممممممممممممممارة،. نممممممممبمممممممميممممممممل 2

https://hrdiscussion.com/hr49388.html :18 ص، 88/81/3180، تارين التصفح. 

 .12  13 ص، ص المرجع،نفس  خصائصها،و مفهوم البيئة التسويقية  سارة،. نبيل 3 

https://hrdiscussion.com/hr49388.html
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 ارتفاع معدل الديناميكية و والعوامل البيئية تقسم بعدم الاستقرار  :الطبيعة المتغيرة للبيئة وعدم ثباتها .1

 .مكوناتها عواملها و فيالتغير 

لا تستطيع المنظمة التأثير  حيث :الخارجيةخاصة  التحكم تي المتغيرات البيئية و وصعوبة السيطرة أ .3

التكنولوجية بينما تستطيع التأثير على بعض  الاجتماعية و الاقتصادية و فيها كالعوامل السياسية و

  .كذلك البيئة الداخلية والمتغيرات كتلك التي تحدث في البيئة الخاصة 

تعقد يبرمج هذا ال والمكونات التي تنشط في إطارها المنظمة  تنوع العوامل و يشير إلى اختلاف و و :التعقد .4

 فإنها الصائبةاتخاذ القرارات  وتعامل معها من لمنظمة ا تتمكنلكي و  البيئية،تعدد المكونات  إلى تنوع و

  .المعلومات المتقدمة تحتاج إلى شراكة من المعرفة الإدارية و

 :دائم فمثلا التراكب بين هذه المكونات موجود و التداخل و :التأثير المتبادل بين مكونات العوامل البيئية .5

تؤثر فيها لدرجة أنه يصعب الفصل بين  و ،تتأثر العوامل السياسية بالعوامل الاقتصادية والاجتماعية

  .درجات التأثير هذه المتغيرات في بعضها البعض

إن نقص المعلومات عن المتغيرات البيئية يشكل عاملا من عوامل عدم التأكد أين يصعب  :عدم التأكد .6

ما يؤدي إلى زيادة إجمالية تعرض المنظمة  وه فيها على متخذ القرار تحديد إجمالية وقوع الحدث، و

ينحصر عدم التأكد في  و،ديناميكية وي ظروف بيئية معقدة أالعمل فللمشكل والتكاليف الناجمة عن 

 :ثلاث جوانب وهي

 .نقص المعلومات عن العوامل البيئية المتعلقة بموضوع القرار -

 .عدم القدرة على توقع تأثير المتغيرات البيئية على مستقبل المنظمة -

 .استحالة تحديد درجة إجمالية الحدث -

هذه العلاقة هي ناتجة عن الاشتراك  و ،لاقة اعتماد متبادل بين المنظماتهناك ع هحيث أن :الاعتمادية .7

تي فالمنظمات الفعالة هي تلك المنظمات ال ،عتبر كأساس للتمييز بين المنظماتفي الموارد النادرة التي ت

ا التبعية يجنبه استغلالها الأمر الذي يكسبها الاستقلالية و تستطيع أن تقوم بتحصيل الموارد النادرة و

              أهمية موردبالتالي فإن الاعتماد يشير إلى  و ،كذلك محاولة جعل الآخرين يعتمدون عليها للآخرين، و

قلة و زيادة الأولى  لأنيرورتها سمدى  و ،مصادر التوريد المحتملة دبعنصر ما بالنسبة للمؤسسة وعد وأ

 .العك  صحيح بالاعتمادية والثانية تشير إلى زيادة المشاكل المرتبطة 

ظروف السوق  إن وظله المؤسسات  صية إلى هيكل السوق الذي يعمل فيتشير هذه الخا :ظروف السوق  .8

 .تنوعها الاعتماد و تعك  درجة التعقد و

أهم مظاهرها في عدم القبول من طرف  تتمثل تقسم البيئة في بعض الأحيان بخاصة العدائية و :العدائية .9

عندما تكون المنافسة السائدة مكيفة وعلى أشدها  وأ ،الخدمات التي تقدمها المنظمة والعملاء للمنتجات أ

نظمة خطير على مستقبل الم آثار بشكلكما أن هذه الخاصية قد تكون لها  ،لي  بمفهوم المنافسة الكاملة و
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أن هذه الخاصية تعتبر حدث يواجهه متخذي  دجالتي قد يلحق بها، لذلك نذلك نظرا للأضرار البالغة  و

 .القرارات

كذلك يشير إلى تمايز  المستخدمين و العملاء و نعني وجدود قطاعات عديدة من موردين و و :التنوع .21

 .رغبات متنوعة الخدمات التي تقدمها المنظمات والتي تستجيب لتفضيلات عديدة و المنتجات و

 .  التجان  فيما بين مختلف العناصر البيئية يشير إلى التشابه و و :التجانس .22

 أسباب دراسة البيئة التسويقية  وثالثا: أهمية 

لا تستطيع أي منظمة أن تعمل بمعزل عن البيئة المحيطة بها، فالمنظمة تحصل على مدخلاتها من البيئة         

جانب آخر أكثر أهمية نجد أن البيئة في بعض الأوقات قد تشكل  في كما أنها تقدم مخرجاتها إلى هذه البيئة، و

ا تطاع قتنصها اسيمن  ودم فرصا ذهبية للمشروع، ا أن البيئة قد تقعلى مصالح المشروع، كما نجد أيض تهديد 

در ممكن من المعلومات لهذا يجب جمع أكبر ق أن يتفوق على منافسيه و أن يحقق أهدافه بصورة سريعة، و

 .1المناسبةالاستراتيجيات لتحديد  تحليلها و ئةعن البي

  :2أسباب دراسة البيئة التسويقية في النقاط الآتية من هذا المنطلق يمكننا أن نجمل أهمية وو    

 تحقيق الأهداف. معرفة مدى تأثير المتغيرات البيئية على تنفيذ الأنشطة و -

 دراسة مدى حساسية التأثيرات المباشرة وغير المباشرة لقيود البيئة الخارجية.  -

م المهام الإدارية التي تت ممارسة الوظائف و تنفيذ السياسات، و والاستراتيجيات  وبناء الخطط  -

 مخرجات المنظمة. والقيود البيئية المؤثرة في مدخلات  في ضوء المتغيرات و

 كذلك درجة السيطرة على السوق. نافس ي بصفة عامة والمحافظة على المركز الت -

كيفية  وما هي التهديدات  واستغلالها،  وما هي الفرص المتاحة  وتحديد الاتجاهات البيئية   -

 التحليل البيئي.بهذا ما يطلق عليه  مواجهتها في مجال نشاطها و

 السوق.تحليل بما يسمى  وه والتعرف على مختلف الخصائص التشغيلية الخاصة  -

 العملية الاستهلاكية. وعملية الشراء  وتحليل سلوك المستهلك  -

 مختلف القطاعات السوقية الجديدة. و تحليل قطاعات السوق  -

 الطلب المرتقب. وقياس الطلب بتقدير حجم السوق الحالي  وتحليل  -

 ما هي الفرص الممكنة للنمو. وتقدير البدائل المحتملة لتغطية السوق،   -

                                                             
-/إدارة/الإدارة/دراسة https://bawaba.khayma.coالموقع:  على، 83/13/3182نشر بتارين:  ،الخارجيةدراسة البيئة  كريم،. مصطفى 1

 .82/81/3180تارين التصفح:  ،الخارجية-البيئة
 وقع: الم على، 10/13/3182 بتارين:نشر  للتسويق،الخارجية و . عادل غزال، البيئة الداخلية 2

post_9.html-http://adelgezzal.blogspot.com/2013/02/blog،  : 88/81/3180تارين التصفح. 

http://adelgezzal.blogspot.com/2013/02/blog-post_9.html
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 :1هناك أيضا بعض المبررات الأخرى التي يمكن إيجازها بالنقاط التالية و       

أن المنظمة ما هي إلا جزء صغير من محيط كبير تعمل فيه ما يتطلب منها فهم هذا المحيط  -

 بينما المنظمة تمثل الجزء الصغير في هذا المحيط الكبير.و والتفاعل معه لأنه يمثل النظام الكبير 

يتم دراسة البيئة من أجل خلق نوع من التوافق مع الظروف المتغيرة التي تشكل أحيانا تهديد  -

 أحيان أخرى تمثل فرص لصالح المنظمة. وللمنظمة 

 تمكنها من معالجة وإن دراسة البيئة توفر للمنظمة المعلومات الواضحة لكي تعمل على أساسها  -

 قامة علاقات مع عناصر البيئة الأخرى.محاولة التكيف من اجل إ وحالة عدم التأكد 

 رابعا: مكونات البيئة التسويقية التنافسية

( وثانيا: العوامل Micro environnement: عوامل البيئة الجزئية )أولا شقين:البيئة التسويقية من تتكون         

 (. Macro environnementالكلية )

تتكون من قوى وعوامل قريبة من المنظمة تؤثر في مقدرتها على خدمة  الداخلية() والعوامل الجزئية أف         

علاقة كالمنظمة والوسطاء والمجهزون والعوامل التسويقية التي بإمكان المنظمة السيطرة عليها  مثل:الزبائن 

 . الخ... الخارجي.و وعلاقتها مع الجمهور الداخلي  لها،السمعة العامة  و الأخرى،إدارة التسويق مع الإدارات 

التي تؤثر بشكل كبير على سياسات المنظمات ولا  أما العوامل الخارجية فتشكل قوى كبيرة في المجتمع و         

 تجنب آثارها السلبية والمنظمات العمل قدر الإمكان للتخلص أ بمقدور لكن  و لصدها،يوجد هناك مجال 

التكنولوجية،  و الاقتصادية،العوامل  و المنافسة، و الثقافية، و، وتتألف من العوامل الديموغرافية

 2.طبيعيةوال القانونية، و والسياسية،

 بيئة المنظمة الجزئية .2

 التالية:تتألف البيئة الجزئية من العوامل الرئيسة         

 (The Organizationالمنظمة ) .أ

الإدارة  ثل:متضع إدارة التسويق عند صياغتها لخطتها التسويقية بعين الاعتبار الإدارة الأخرى في المنظمة             

فالخطة التسويقية ما هي إلا جزء من الخطة الإجمالية  ،........الخوالمشتريات  الإنتاج، والتطوير،البحث  المالية،

مما يعني أن الخطة التسويقية  السياسات،كذا  تحدد الرسالة والأهداف والاستراتيجيات و التي للمنظمة و

                                                             

 .62 ،، ص3181 ،التوزيعو دار غيداء للنشر  تحليلي،و مدخل كمي  التسويق، استراتيجية الصميدعي،. محمود جاسم 1 
الموقع:  على، 83/81/3183 بتممممارين:نشممممممممممممممرت  ،التسااااااااااااااويقيااااة(حول أساااااااااااااااااساااااااااااااايااااات التسااااااااااااااويق ) البيئااااة  1محاااا اااااااااااااارة رقم . بمممدون كمممماتممممب، 2

http://smartcontractor.blogspot.com/2017/10/2.html،  18ص  ،83/81/3180تصفح : التارين. 

http://smartcontractor.blogspot.com/2017/10/2.html
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نجا  بالتسويقية بان تنفذ  أردنا للخطةلهذا فإذا  و للمنظمة،تتناغم مع الخطة الإجمالية  يجب أن تتكامل و

 للأهداف.بغية تحقيقها  قبل المنظمةأن تكون جهود مبذولة من  لابد

 (Suppliers ) المجهزون .ب

اج السلع نتإفي  هاتزود المنظمة بالموارد اللازمة ل الأفراد التي تجهز و ويُعرف المجهزون بأنهم المؤسسات             

ية البشر  : المواردمثلالمواد غير تامة الصنع  وولية أالمواد الأ  :سواء كانت هذه الموارد مباشرة مثل والخدمات،

 الإنتاجية.تدخل في العملية  وتساعد أ التي و غيرها،و أجهزة الحاسوب  الطاقة، الوقود، العمل،ك

د فق التسويق،تكمن أهمية ملاحظة هذه التطورات في مجال المجهزين لدرجة التأثير المباشر على  و          

بدوره  الذي أن يضرب العمال مما يؤثر على العملية الإنتاجية و وتأخير فيها أ ويحدث مثلا عجز في التجهيزات أ

بالتالي يؤثر على المدى البعيد في سمعة المنظمة وعدم الوفاء بالتزاماتها  و التسويقية،العملية  يؤثر على الخطط و

 زبائنها.أمام 

 (Intermédiaires) الوسطاء .ج

وكذا  وكالات الخدمات و المادي،مؤسسات التوزيع  و التجزئة، و الجملةتجار يعرف الوسطاء بأنهم               

 المعتمدين، وبيع وتوزيع سلعها وخدماتها للزبائن النهائيين أ التي تساعد المنظمة في ترويج و المؤسسات المالية و

 النقاط التالية: ذلك فييمكن توضيح و 

ملة الج تجار : مثلالبيع لهم  وهم قنوات التوزيع التي تساعد المنظمة في إيجاد زبائنها أ :الوسطاء -

 بيعها.الذين يشترون المنتوجات من اجل إعادة  والتجزئة و

نقل السلع من مصدرها  وعلى خزن  المنظمةتساعد منظمات التوزيع المادي  المادي:منظمات التوزيع  -

حماية المنتوج قبل انتقاله إلى المحطة  فشركات المخازن تؤدي وظيفة خزن و ،إلى نهايتها المقصودة

 الطيران والتي تقوم بدور الناقل البري،شركات النقل  القطارات،أما مؤسسات النقل فتشمل  التالية،

أن تقرر أفضل طريقة لخزن ونقل المنتوجات اعتمادا  لذا يتوجب على المنظمة المنتجة لآخر،من مكان 

 الأمان. والسرعة  التسليم و الكلفة و منها:على عوامل 

 والاستشارات،مؤسسات بحوث التسويق  الوكالات،تشمل هذه  التسويقية:وكالات الخدمات  -

ق ترويج منتجاتها للأسوا في استهداف و ؤسسةالتي تؤدي دورها في مساعدة الم و الإعلانية،الوكالات 

 الإبداع،ر الإشارة إلى أنه يجب اختيار هذه الوكالات اعتمادا على عدة عوامل منها: دتج و المناسبة،

 الخدمة، السعر.جودة 

 المؤسسات الأخرى والتي شركات التأمين و مؤسسات الإقراض و تشمل البنوك و و الماليون:الوسطاء  -

سسات فالكثير من المؤ  السلع،شراء  التأمين من المخاطر المصاحبة لعملية بيع و وتساعد في التمويل أ
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ر سلبا التسويقي يتأث نظمةفأداء الم العمليات،الزبائن يعتمدون على الوسطاء الماليين لتمويل هذه  و

ها أن تطور علاقت نظماتهذا يستدعي من الم و كلاهما، ومحدوديته أ وإيجابا بازدياد كلفة التمويل  وأ

 المالية.بقوة مع المؤسسات 

 (: Customers ) الزبائن .د

ية كيف وفهدف المنظمة ه التسويقي،تأثيرا على النشاط  ويعد الزبائن من أكثر عوامل المهمة وضوحا          

لهذا ينبغي و  بهم،الاحتفاظ  وتكوين علاقة قوية معهم  ووضع نظام تسليم القيمة لإرضاء الزبائن المستهدفين 

نافع التي ماهية الم وعاداتهم الشرائية  والزبائن  تتفضيلا  وتحليل التغيرات في أذواق  وبة على المسوقين مراق

 :إلى لنوعية السوق  تبعاالزبائن هؤلاء يصنف  و 1عنها،يبحثون 

الخدمات  الأسر الذين يشترون السلع و هم الأفراد و و:   Consumer Markets أسواق المستهلكين -

 للاستهلاك الشخص ي.

الخدمات لعمليات  هي المنظمات التي تشتري السلع و و  :  Industrial Markets الأسواق الصناعية -

 لاستخدامها في عملياتها الإنتاجية. وإضافية أ

الخدمات لإعادة بيعها  هي المؤسسات التي تشتري السلع و و :  Reseller Markets التجاريةالأسواق    -

 الربح.بهدف 

هي الوكالات الحكومية التي تشتري السلع  و  :  Government Markets  الأسواق الحكومية  -

 عند الحاجة إليها.الخدمات للآخرين  لنقل هذه السلع و ووالخدمات لإنتاج خدمات للجمهور أ

يتضمن المستهلكون المنتجون  هم المشترون الأجانب و و:   International Markets الدوليةالأسواق  -

 الحكومات. والأسواق التجارية،  ،البيع ومعيدو 

 (: Public   ) الجمهور / العامة .ه

 غير  ولهم اهتمام بشكل مباشر أتتعامل منظمات الأعمال بصورة عامة مع مجاميع مختلفة من الجمهور            

 أهدافها.في مقدرة المنظمة من تحقيق  لهم أيضا تأثير  مباشر مع المنظمة و

هم الذين يؤثرون في قدرة المنظمة من الحصول على الأموال من مصادرها الخارجية   المالي:الجمهور  -

 المساهمون.الأهم من ذلك  مؤسسات الإقراض و مثل البنوك و

 لات،المجو  يشمل الصحف التقارير الصحفية و والجمهور الذين ينقلون الأخبار  هم و :الإعلاميالجمهور   -

 التلفزيون. محطات الإذاعة و

                                                             
 .23 ،، ص3185الأردن،  –عمان  التوزيع،و دار الجنان للنشر  ،8طفق منظور قيمة الزبون، و إدارة التسويق . أني  أحمد عبد الله، 1
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تشريعات سلامة  :ويتعلق بضرورة أخذ التعليمات الحكومية بعين الاعتبار مثل الحكومي:الجمهور   -

 الوسطاء.المنتوجات والصدق في الإعلان وحقوق 

 العرقية.الأقليات  البيئة،وجماعات حماية  المستهلك،منظمات حماية   -

 (.والجمهور الداخلي )الموظفون  الجمهور،عامة    -

 (The Organization Environment ) ()الخارجيةبيئة المنظمة الكلية  .1

تتفاعل عناصر البيئة التسويقية الجزئية والتي سبق ذكرها مع عناصر البيئة الكلية والتي يطلق عليها            

وما على  ،تشكل عوامل البيئة الخارجية الكلية الفرص والتهديد على المنظمة إذ، الخارجيةأحيانا عوامل البيئة 

ي تتكون هالقوى على كل المنظمات و  تلك تؤثر  بحيث القوى،المنظمة إلا أن تراقب بعناية وحذر الاستجابة لتلك 

 من:

 العوامل الاقتصادية .أ

معدل الفائدة،  مثل:تشير إلى الخصائص والتوجيهات النظام الاقتصادي الذي تعمل فيه المنظمة و          

متوسط دخل الفرد، نسبة البطالة، السياسات المالية  والدخل القومي، معدلات الناتج القومي، معدلات نم

 1آثارها.و والنقدية للدولة وتأثيرها على ميزان المدفوعات ودور الأعمال 

يؤثر ميزان المدفوعات بشكل واضح على المنظمات :  ميزان المدفوعات والقيود على الحركة التجارية (2

والذي يعبر  ،( BALANCE OF TRADE ) التجاري  الميزان وولعل العنصر الأسا  ي في ميزان المدفوعات ه

تلجأ الدولة إلى ، عن الفارق الموجود بين الصادرات والواردات وعند حدوث عجز في ميزان التجاري 

إحداث فائض في هذا الأخير من خلال تقييد الواردات عن طريق منع استيراد سلع معينة وفي المقابل 

 اهع نطاق أعماليتوستخص نظمات المحلية إلى اتخاذ قرارات كل هذا يؤدي بالمو  ، تكثيف صادراتها

لكن هذا يؤدي إلى  ، وكذا سياستها العملية نتيجة الشعور بعدم وجود منافسة للمنتجات الأجنبية

ارتفاع أسعار المنتجات المحلية من جهة وانخفاض جودتها لانعدام الخبرات الأجنبية من جهة أخرى 

ة من جمما يعود سلبا على المستهلك النهائي، كما أن الدول الأجنبية قد تقوم بنف  السياسة المنته

 .وانخفاض نشاط المنظمة عنه انخفاض في حجم التبادل الدولير قبل الدولة محلية مما ينج

إن أثر دورة الأعمال كمتغير من المتغيرات الاقتصادية يتضح من خلال أثره على مبيعات : دورة الأعمال (1

ية الأمر الإنتاجفي الكساد يؤثر على إنتاجية المنظمة حيث تتخصص  وفالركود الاقتصادي أ ،المنظمات

 .الذي ينعك  سلبا على الأربا 

                                                             

 .12ص  ،مرجع سبق ذكرهخصائصها، و مفهوم البيئة التسويقية  سارة،. نبيل 1 
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يختلف توزيع الدخل القومي من بلد لآخر حتى وإن تساوت كل منهم في قيمة : توزيع الدخل القومي (3

ففي الدول النامية هناك قسمين من الأفراد الأولى شديدة الثراء والأخرى  ،متوسطة الدخل القومي

 .شديدة الفقر

 ةالعوامل السياسي .ب

 هذا من والأهم ،الاستثمارية خططهاو   التنموية رامجهابب العامة الدولة بسياسات العوامل هذه تتعلق          

 القوانين وإصدار السياسات رسم فييؤثر   الذي السيا  ي نظامها إيديولوجية و العامة الدولة توجهات وه

 وه ميدان الأعمال على والتشريعية القانونية ،السياسية العوامل تأثير في الحاسم فالعامل ،العامة والتشريعات

 كبيرة  بدرجة يزيد الاستقرار عدم لأن ذلك ،المجتمعو  للدولة والتشريعي القانوني السيا  ي الاستقرار توفر مدى

قد  كبيرة مخاطرة ظل في الاستثمار وأ بالإنتاج الخاصة الإدارة قرارات يضع و الاستراتيجيات تطبيق مخاطر من

عدة أسباب جوهرية  المنظمات تتخذو لهذا نجد بان بعض المؤسسات الأعمال و   1الزوال.و تؤدي بها إلى الفشل 

المرشحين في الانتخابات لمختلف المجال   ومن وراء إقامة علاقات قوية مع رجال السياسيين الحاليين أ

 :2هذه الأسباب ما يلي من والتشريعية 

تشريع قد يؤدي إلى ضرر في مصالح  ومن غير المحتمل أن يصوت السياسيون لصالح أي قانون أ -

 التي دعمت السياسيين في حملتهم الانتخابية. وخطط المؤسسات

 .توفير فرص تسويقية في المجال الدولي ولسياسيين تأثير في فتح المجال أمام إقامة علاقات تجارية  -

يها في تزكية المؤسسات التي تر  ى علو الحكومي،بإمكان لسياسيين التأثير في تحديد مجال الإنفاق  -

 للمنتجات ي مؤسساتها تمثل أكبر مشتر و المناقصات، من البديهي القول بان الحكومة و العقود 

 والخدمات.

 العوامل التكنولوجية .ج

قبل التطرق إلى مختلف العوامل والمؤثرات التكنولوجية وعلاقتها بالمنظمة لابد من فهم معنى كلمة          

يضا بأنها تعرف التكنولوجيا أو تكنولوجيا، فمصطلح التكنولوجيا بالفرنسية هي كلمة تعني "علوم التقنيات"، 

لات أخرى بأنها " مجموعة من توصف كذلك في مجاو  ،" علم تطبيق المعرفة لأغراض علمية تخدم الإنسان"

الرفاهية و ذلك من اجل تحقيق المنفعة  والمهارات التي تساهم في عمليات التحويل  والمعارف  والمواد  والمكائن 

 .للمجتمع

                                                             
اه، أطروحة دكتور  ،العلاقة مع الزبون تي تحقيق ميزة تنافساااااااااية اسااااااااتراتيجيةدور إدارة المعرفة التساااااااااويقية باعتماد  ،.  أمين حلموس1

 .812 ، ص3183 ،بسكرة –جامعة محمد خضيرة  ،علوم التسييرو التجارية و كلية العلوم الاقتصادية 
 .33 ، ص3110 الأردن،عمان،  التوزيع،و دار الحامد للنشر  معاصرة،التسويق مفاهيم . نظام مو  ى سويدان، شفيق إبراهيم حداد، 2
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يرى بان  ومنهم من ،الإنتاجيةوالتنظيمية و تظهر التكنولوجية في البيئة بأنواع مختلفة منها المعرفية  و         

ب والأفعال الأساليوالطرق و الأدوات وإنما هي المعرفة العلمية  وغير في المكائن لا تعني ببساطة الت االتكنولوجي

قد و  ،خدمات جاهزةو أي مدخلات إلى سلع  والمعلومات أو الأعمال التي تنصب في عمليات تحويل المواد الأولية و

بها التجديدات التكنولوجية بمثابة مزايا تنافسية تكس وتعتبر التغيرات  و ،معقدة وتكون التكنولوجيا بسيطة أ

تحسينات فسوف تكون  والخدمات إذا ما لم يتم إدخال عليها تعديلات  ويرجع ذلك بان السلع  و ،المنظمة

  .1عرضة للمخاطر التي تنشأ من قبل المنافسين

 :تؤثر العوامل التكنولوجية علىو    

إذ أن التقدم التكنولوجي غالبا ما يؤدي إلى تخفيض في التكاليف،  :الو عية التنافسية للم سسة (2

 )كفاءة تنافسية(. منتجاتهاجودة و وبالتالي يجعل المؤسسة في وضعية تنافسية جيدة بأسعارها 

إن تخلف بعض المؤسسات عن اكتساب تكنولوجيا جديدة قد يخرجها من   :تركيبة قطاع النشاط  (1

القطاع نفسها، لهذا لابد على إدارة المؤسسة أن تكون على إطلاع دائم بالتالي تغيير بنية  و ،السوق 

 .تصبح مهددة بالزوال بالتطورات التكنولوجية حتى لا يفوتها قطار التطور و

تمثل مهمة المؤسسة و كل مؤسسة تملك رصيدا تكنولوجيا موظفا بكل الأنشطة  :التكنولوجيالرصيد   (3

 :مجموعات وهي ثلاث في حصرهايمكن أولا في حصر مختلف أنواع التكنولوجيا الموظفة التي 

هي تكنولوجيا ذات نف  النشاط بالنسبة لجميع المؤسسات العاملة  و  :القاعديةالتكنولوجيا  

 .لا تملك أي ميزة تنافسية بنف  الصناعة و

 حل المشكلات.على  مجال تمتلك فيه القدرةفي  تكون   :المفتاحالتكنولوجيا   

تملك كفاءة هائلة على الصنع تميز المؤسسة وعليها يتوقف  التكنولوجيا المتطورة الحديثة: 

 .النجا  المستقبلي للمؤسسة

 الثقافية العوامل الاجتماعية و .د

فموقع  الواحد،بين أفراد المجتمع  المغروسةالتقاليد و العادات و تتمثل هذه العوامل في القيم              

ا فتحقيق المؤسسة لأهدافه ،الاستراتيجيةكيفية وضع كل هذه العوامل ضمن مخططاتها  والمؤسسة من هذا ه

تنتهي في أخير ضمن  ةلان السلع المسوق المضيف،ينطلق من مدى اهتمامها بالجانب الثقافي للمجتمع 

العوامل الثقافية تتصل بالثقافة والتعليم والخبرات المتراكمة والقيم  و  2.المجتمع المختلفة تاستهلاكيا

                                                             
ية القادسية للعلوم الإدار  –مجلة الإداري  ،الصناعيةأثرها تي أداء المنظمات و متغيرات البيئة الخارجية  جاسم،. أثير عبد الأمير، سلام 1

 .32ص ، 3116 ،2 العدد-3المجلد  –الاقتصادية و
م التجارية العلو و كلية العلوم الاقتصممممادية  دكتوراه،أطروحة  التنافسااااية،التطوير تي تنمية الميزة و دور وظيفة البحث  الزين،. حمزة بن 2

 .82، ص 3181 ورقلة، مربا ،جامعة قاصدي  –علوم التسيير و 
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مستوى التطور العلمي والثقافي، أسلوب الحياة، و  التاريخية والحضارية المؤثرة في السلوك الفردي والجماعي،

ي الماض  عدم استعداده للتغير، النظرة الفردية والجماعية إلى ونوعية الحياة، طبيعة المجتمع واستعداده أ

والحاضر والمستقبل، وتأثير كل بعد من هذه الأبعاد في تكوين الشخصية الثقافية والحضارية والتأثير في الفعل 

الجوانب  ح أهميهذين التعريفين لي  القصد منهما عزل العوامل الاجتماعية عن الثقافية ولكن توض ،الإنساني

أثير متبادل، تله قافية، لأن التداخل والتكامل الموجود بينها التي تتضمنها كل من هاته العوامل الاجتماعية والث

  .ثقافة بدون مجتمعيوجد لا  ه لذلك لا يمكن الفصل بين العوامل الثقافية والاجتماعية لأن

 العوامل الدولية .ه

نعني بالعوامل الدولية تلك القوى والمؤثرات الناتجة عن العلاقات والتصرفات التي تقوم بها الدول             

منع الاستثمارات الأجنبية من الدخول، محاولة الحصول على مركز  كالتركيز على حماية الصناعات المحلية و

ل هناك عوام للصناعات المحلية، و هذا من خلال زيادة التمويل كذا حصة سوقية كبيرة و تنافس ي دولي جيد و

 :التي تتمحور أساسا على ثلاث عوامل مختلفة و كثيرة و

ذلك لأن الدول تختلف فيما بينها من حيث العادات وتقاليد  :الاختلافات الحضارية بين الدول  (2

نبية جمعتقداتها، وبالتالي فإن سعي المنظمات لدخول أسواق أ دوافعها و مجتمعها، لغتها، اتجاهاتها و

كذلك دراستها من حيث إمكانية نجا   يتوجب عليها أخذ هذه الاختلافات الحضارية بعين الاعتبار، و

إن كان خارجيا فتتم  خارجيا و وفشل دخولها في الأسواق، وبالتالي المفاضلة بين العمل محليا أ وأ

 .المفاضلة بين الدول الأجنبية تبعا لخصائصها الحضارية

هنا نميز بين نوعين من العلاقات الجيدة والعلاقات السيئة بين الدول،   :مستوى الدول العلاقات على  (1

عمل جديتين، فإن هذا يعني آفاقا أوسع  فمثلا في حالة ما إذا كانت تربط دولتين علاقة صداقة و

الشروط الجيدة لعمل هذه المنظمات  لعمل المنظمات على المستوى الخارجي من حيث الحرية و

والامتيازات الممنوحة من طرف الدولة الأجنبية، كل هذا وغيره يجعل المنظمات المحلية التي تعمل في 

الخارج في موقع تنافس ي جيد أمام المنظمات الأجنبية نفسها، لكن في حالة سوء العلاقة بين الدول 

وقع يا مما يجعلها في مكبيرة على نشاطها خارج فإن المنظمات الأكثر تتأثر عندما تواجه قيودا صارمة و

هذا ما يقلل من فرص نجاحها  كذلك حصة سوقية صغيرة على المستوى الخارجي و تنافس ي   يء، و

 .حتى الخروج من عالم الأعمال والتوسع في عمل المنظمات إن لم نقل زيادة مخاطرة الفشل أ و

الهادفة إلى تسهيل حركة التجارة التجمعات الاقتصادية  هي تلك التكتلات و و :التجمعات الاقتصادية (3

لعل أهم الفوائد المنجزة عن هذه التجمعات امتلاك قوة سياسية بتحالف القوى  فيما بينها، و

السوق ي فموجود فعلا  وهذا ما ه ا دوليا، والسياسية للدول المتكتلة اقتصاديا تمكنها من فرض هيمنته

حصة تسويقية كبيرة، لكن في نف   ص سوقية والأوروبية المشتركة، وهنا تكون المنظمات أمام فر 



المنافسة والميزة التنافسية                                                                     الفصل الأول :                

24 
  

المفروضة من طرف دول  الوقت قد تواجه المنظمات تهديدات متمثلة في القيود الجمركية العالية و

هنا يكون البقاء والاستمرار  هذه التجمعات بغرض منع المنظمات من الدخول ضمن أسواقها و

 .ية على المنافسةالتي لي  لديها القدرة الكاف للمنظمات الصغيرة و

 النموذج التالي: والشكل أيمكن حصر ما سبق ذكره في  و   

 (: نموذج بيستل لتحليل البيئة المحيطة بالمنظمة.4.1الشكل رقم )  

 

 .12ص  ،3183 مهارات،فريق عمل المشروع،  ،المنظمةفهم بيئة  ،آخرون وشريف غريب  المصدر:
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  تشخص البيئة وتحليل خامسا: 

الفعاليات و المسلمات الجوهرية في الأنشطة و لبيئة المؤسسة من القواعد تعد عملية التحليل ل           

ؤسسة تالي فهي تحدد توجهات المستقبلية للمالب و ،لأنها ترتبط بشكل حيوي مع مصير المؤسسة ،الاستراتيجية

  1بقائها. ووكيفية نموها 

 تمثل )درجا الأبعاد وأ ضوء على عدد معين من الصفاتتسليط ال والبيئي ه منهم من يرى بان التحليل و        

تؤدي  وؤسسة، ...( التي من المحتمل أن تؤثر على القرارات المتخذة داخل الم ،عدم اليقين والتعقيد  والاستقرار 

 EMERY )يميز كل من : 8056في عام  على سبيل المثال ،معينة  التحليلات من هذا النوع عموما إلى نماذج بيئية

and TRIST  )2هي كما يلي و التعقيد والاضطراب  :عن طريق الإبقاء على معيارين أربعة أنواع من البيئة  : 

  .عشوائية وبيئة مستقرة  -

          .منظمة بيئة مستقرة و  -

 .الفعل مع وجود ردبيئة غير مستقرة   -

 .بيئة مضطربة  -

عليه فان البيئة قد تؤدي إلى بروز  و ،قد تكون جذابة و ،مربكة وإذن فهذه التغيرات قد تكون محبطة        

لكي يتم فهم البيئة التسويقية بشكل أفضل  تسعى  و ،إفلاسها وقد تؤدي إلى إغلاق أخرى  وصناعات جديدة 

ذلك عن طريق جمع المعلومات عنها  وتقييم جميع عوامل المختلفة  ودوما المؤسسات الناجحة إلى دراسة 

تجات تفسير كيف تؤثر هذه العوامل المختلفة على منو إذن فالهدف يتمثل في كيفية فهم  ،بعدها تقوم بتحليلهاو 

البيئية  فعملية متابعة التغيرات ، المستقبلو التسعير في الوقت الحاضر و الترويج و عمليات التوزيع و المؤسسة 

           فشل التسويق ف ، نجد العك  والسوق أ ونم :مؤشرات للفرص الجديدة مثل تساعد المسوق في التقاط

لها فرصا ممتازة كان بإمكانه أن يستغلبيئة التسويقية قد تفقد المسوق في افي مواكبة ما يحدث من تغيرات  

 3بنفسه عوض منافسيه. وه

التحليل  ومتابعة التغيرات في البيئة التسويقية بفاعلية ينشغل المسوقون بالمسح البيئي  ولمراقبة  و         

يمكن ( و Environmental Scanningفيطلق على عملية جمع المعلومات البيئية المختلفة بالمسح البيئي ) ،البيئي

                                                             
لعلوم أطروحة دكتوراه، كلية ادور نظام المعلومات التساويقية تي تعزيز القدرة التنافساية للم سسات الاقتصادية،  العيد،. فراحتية 1

 .11 ، ص3186، 8سطيف  –عة فرحات عباس جام التسيير،علوم و التجارية و الاقتصادية 
2 . Olivier POUSSARD, Céline MANSENCAL, L’ENVIRONNEMENT DES ORGANISATIONS, date de publication, 

06/03/2006, sur le site : https://crcom.ac-versailles.fr/spip.php?article267, consulter le : 10/10/2019. 

 .62ص سبق ذكره،  مرجعالتسويق مفاهيم معاصرة،  نظام مو  ى سويدان، شفيق إبراهيم حداد،. 3 

https://crcom.ac-versailles.fr/spip.php?article267
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 الموزعون، المؤسسات ،المجهزون للمواد الأولية ،مندوبي المبيعات والحصول على هذه المعلومات من الزبائن أ

المعلومات المتأتية من المسح البيئي بالتحليل البيئي  ويطلق على عملية تحليل البيانات و  ،الحكومية

(Environmental Analysis)،  خططها و فالتسويق يقوم بتحليل هذه المعلومات عن منتجات المؤسسة

الخطط  من اجل تعديل المستقبلي وات في الوضع الحالي ثر بهذه المتغير ذلك لمعرفة كيفية تأ والتسويقية 

             التسويقية طبقا للمستجدات الجديدة .

ترتبط مكوناتها  و مضطربة غير متجانسة و معقدة وبيئة التسويقية هي البيئة  نستنتج بان مما سبق و        

هذا يقصد بتحليل ل ا، أقل قابلية للتنبؤ بههي  و ،تطور المنظمةتأثير على لها  ومع بعضها البعض بطرق عديدة 

ة المخاطر الموجودة في بيئ وذلك من اجل تحديد الفرص  والمتغيرات  والبيئة بأنها عملية استكشاف العوامل 

فهم العلاقات و  ،التهديدات من خلال تجزئتها إلى عناصر ومكونات هذه الفرص  ومعرفة مصادر  و المنظمة 

ن يعتبر هذا كإنذار المبكر للكشف ع و ،بين منظمة الأعمال من جهة أخرى  وبينها  والمتبادلة فيما بينها من جهة 

تصميم استراتيجيات ذات كفاءة قادرة  وبوقت المناسب،  وتهيئة الاستعدادات اللازمة قبل ظهورها  والمخاطر 

 .تحويلها إلى ايجابيات باتجاه تحقيق الأهداف وأ ،السلبية التقليل من آثارها وعلى مواجهة التهديدات 

نبغي التهديدات التي ي و ،حول تشخيص الفرص التي يتعين استغلالها البيئة تنصبإذن فعملية تحليل        

         المؤسسة أن تعرف بأهم الفاعلين أي على  1،تعامل معها بأقل ضرر إن كانت واقعة لا محالة منها وتجنبها أ

تدعيم و أن تستغل هذه الظروف في صالحها من اجل تطوير تنافسيتها  و ،المؤثرين على محيطها التنافس ي و

 2مركزها السوقي في حالة الفرصة.

                                                             
، 3183-2العدد  – 83المجلد  –مجلة جامعة ذي قار  ،المصاااارتيأثر تحليلها تي منح الائتمان و البيئة الخارجية وفاء جثير،  فهمي،. أحمد 1

 .23ص 
لعدد العلوم التجارية، او التسمممميير و ، مجلة العلوم الاقتصممممادية التحليل التنافساااااي باسااااتخدام النموذج الخماتاااااي لبورتر سممممالم،. إلياس 2

 .211، ص86-3185
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  ية الخمسة لبورترالقوى التنافس لمطلب الثاني:ا

التنافسية كان يركز على  الاستراتيجيةقبل  الاستراتيجيأن معظم التفكير  كتاباتهفي  بورتروضح           

من  نظمةزيادة تنافسية الم وأ السوق،تكييفها حتى يمكنها مواجهة ظروف و  منظمةالموارد الداخلية لل تنظيم

قدم  والتنافسية حلقة وصل بين كل طرق المنافسة القديمة،  الاستراتيجيةتعتبر  والأسعار، خفض  خلال

القدرة  وليس من خلال السوق أ خلالها طريقة حديثة في المنافسة من خلال الصناعة نفسها و بورتر من

 .يميةالتنظ

الربح  احتماليرى بورتر بأن حالة المنافسة تتوقف على خمس قوى تنافسية أساسية تحدد  و لهذا        

 :ذلكالشكل الآتي يوضح و  ما،النهائي لتلك المؤسسة في قطاع 

 .التنافسية الخمس ى : القو 5.1) (الشكل رقم

 

Resource : M. porter، l’avantage concurrentiel, op. cit, p15. 

انه يجب أن  و ،جاذبية الصناعة والأساس ي لربحية المؤسسة ه و المحدد الأول  أنبورتر " يعتبر "  و           

 و ،سة التي تحدد جاذبية الصناعةالمتطور لقواعد المناف والتنافسية من الفهم الجيد  الاستراتيجيةتنبثق 

 ،تغييرها في صالح المؤسسة كيفية التعامل مع هذه القواعد و التنافسية في ستراتيجيةيبرز الهدف النهائي للا 

المنافسة على حسب رأي تتجسد قواعد و  ،خدماتية وتخص منتجات سلعية أ وأدولية  وأسواء كانت محلية 

  :يلي كما شرحها تنافسية يمكني خمس قوى بورتر ف

 

 

المنافسة القطاع

رد الفعل بين 
المؤسسات

الزبائن

الداخليين الجدد

الموردين

المنتوجات البديلة 

 تهديدات الداخليين الجدد

نالقوى التفاوضية للموردي  

 القوى التفاوضية للزبائن

 تهديدات المنتجات البديلة
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 حدة المنافسة .1

يستمر المحلل بالتفكير  و، لا نافسة شديدة فيه أمهل الم والمحلل هنا بالتفكير في هذا القطاع  يبدأ         

إلى نتيجة  في النهاية ليخلص المنافسةإطلاق العنان مع حصرها في جانب شدة  مناقشة نفسه و المنطقي و

المتنافسة إلى الزيادة مع زيادة عدد  ؤسساتشدة التنافس بين الم حيث تميل بناء على هذا التحليل،

 1 .القدرة مع انخفاض الطلب على منتجات الصناعة يصبح المنافسون أكثر مساواة في الحجم وو  المنافسين،

إلى تصل في بعض الحالات  وأرباح الصناعة  المنافسة تنخفض ؤسساتالتنافس بين الم مع اشتدادحيث 

هذا  و بالضعف،المتنافسة  ؤسساتتشعر الم عندها والصناعة غير جذابة بطبيعتها  النقطة التي تصبح فيها

تسبب  التي الشروطمن  و  2جهود التسويق والإنتاج للاستفادة من "الفرصة". عليها تكثيف الوضع يفرض

 نجد: المتنافسة ؤسساتالتنافس الشديد بين الم

 ا.مرتفعالمنافسة  ؤسساتعندما يكون عدد الم -

 المنافسة ذات حجم مماثل. ؤسساتعندما تكون الم -

 المتنافسة لديها قدرات مماثلة. ما تكون المؤسساتعند -

 الطلب على منتجات الصناعة.عندما ينخفض   -

 الخدمة في الصناعة. وسعر المنتج أعندما ينخفض  -

 عندما يمكن للمستهلكين تبديل العلامات التجارية بسهولة. -

 عندما تكون الحواجز التي تحول دون مغادرة السوق مرتفعة. -

 عندما تكون الحواجز التي تحول دون دخول السوق منخفضة.  -

 المنافسة. لمؤسساتكاليف الثابتة مرتفعة بين اعندما تكون الت  -

 لمنافسين طاقة فائضة.عندما يكون لدى ا  -

 المستهلكين.طلب عندما ينخفض   -

 خدمات مماثلة. وأبيع المنافسين منتجات يعندما  -

 عندما تكون عمليات الدمج شائعة في الصناعة.  -

                                                             
وقعععععععععععععععععععععععععععع: نقعععععععععععععععععععععععععععلا ععععععععععععععععععععععععععععن م ،70/6702/ 70 النشعععععععععععععععععععععععععععر:تعععععععععععععععععععععععععععاري   الخمسلللللللللللللللللللللللللللة تحليلللللللللللللللللللللللللللل القلللللللللللللللللللللللللللوى التنافسلللللللللللللللللللللللللللية  العصعععععععععععععععععععععععععععي ي،مشععععععععععععععععععععععععععععل . 1

Forces.html-Five-Porter-http://mesh.al/blog/10 ، 6702/ 66/70اري  التصفح:   ت. 
2. Forest R . David ,  Fred R. David , Strategic Management: A Competitive Advantage Approach , Concepts and Caases 

,( Electronic Book) , Publisher: Pearson, Release Date: January 2016, on the site : 

https://learning.oreilly.com/library/view/strategic-management-a/9780134167848/ , Date of entry of the site : 

29/09/2019. 

http://mesh.al/blog/10-Porter-Five-Forces.html
http://mesh.al/blog/10-Porter-Five-Forces.html
https://learning.oreilly.com/search/?query=author%3A%22Forest%20R.%20David%22&sort=relevance&highlight=true
https://learning.oreilly.com/search/?query=author%3A%22Fred%20R.%20David%22&sort=relevance&highlight=true
https://learning.oreilly.com/library/publisher/pearson/
https://learning.oreilly.com/library/view/strategic-management-a/9780134167848/
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 التهديد من دخول منافسين جدد .2

خبرة  مال كبير جدا و رأسيحتاج إلى  بالأمر السهل و ما ليس قطاعل منافس جديد دخول يعتبر          

، لان دخوله في دخل يحتاج إلى دعاية كبيرة لإقناع الناس بالتعامل معه وواسعة كما أن المنافس الجديد ل

 إلىهذا الوضع تلجأ المؤسسات القائمة  ةلمعاجل و القائمة،السوق سيؤثر على الحصة السوقية للمنظمات 

 ذلك بجعل عملية و صناعتهم، إلىمنع الآخرين من الدخول  والتي غرضها ه و الإجراءاتمجموعة من  إتباع

 :1هي الإجراءاتهذه  ومنعهم من الدخول  إلىيؤدي  ممابالمخاطر مليئة  والدخول مكلفة 

 التي تؤدي إلى تخفيض كلفة الإنتاج.و الاستفادة من ميزة وفرات الإنتاج الواسعة  -

 المنتجات.مجموعة قليلة من  وعدم الاقتصار على إنتاج واحد أو تنويع المنتجات  -

ذلك بتطوير التكنولوجيا المستخدمة  ورفع سقف المتطلبات الرأسمالية للدخول في الصناعة،  -

 في الإنتاج.

تعتبر كميزة تمنع التي توفر المعلومات الجديدة  والطرق التسويقية الحديثة،  واستخدام المناهج  -

 دخول المنافسين الجدد. 

 قنوات على يسيطرون الحاليين المنافسون  أن المعروف من فإنه التوزيع لقنوات بالنسبة من هنا نشير بأنهو      

 قنوات خلال من خدماتهم وأ سلعهم توزيع في كبيرة صعوبات الجدد القادمون  يواجه سوف بالتالي و ،التوزيع

 السوق  تدخل التي الجديدة الشركات وأ الجدد القادمون  فإن لهذا ،القائمة الشركات تستخدمها التي التوزيع

 من يناسبها ما استخدام و المناسبة التسعير بسياسات الاهتمام و ،لمنتجاتها الجيد الترويج عليها مرة لأول 

  .2أخرى  تكتيكات

 تهديد المنتجات البديلة .3

لها قيمة بديلة، بمعنى  التي يكون  والخدمات الجديدة  والمنتجات أ وكمن التهديد هنا في التقنيات أي          

كأمثلة على المنتجات البديلة  و القائمة في السوق  ومحل المنتجات الأصلية أ ةالمنتجات البديل آخر ستحل

أجهزة "  أكثر علىل ضالأجهزة اللوحية التي تفو، الهواتف المحمولة التي حلت محل "أجهزة الاستدعاء": نجد

منتجات  تراجع لصالحفي  تبدأالحال عندما ترى العلامات التجارية لمنتجاتها  وهذا ه و ." الكمبيوتر المحمولة

حلل بحصر البدائل هنا يتوجب على الم و، بالمقارنة بالسعروالتي تقدم بشكل عام قيمة أفضل  جديدة،بديلة 

على  كل نقطةمن ثم يقوم بتحليل  يسرد المحلل النقاط التي تتمايز المؤسسات فيما بينها و و، في القطاع ما

                                                             
مذكرة ماجستير، كلية الدراسات  التنافسية علاقة استخدام تكنولوجيا المعلومات في تحقيق الميزة . سرين عبد المجيد الناظر، 1

 .50، ص 6700فلسطين،  غزة،البحث العل ي، جامعة الخليل، و العليا 
 .70، ص 6772جامعة بنها،  التجارة،كلية  المفتوح،مركز التعليم  الخدمي و التمييز السلعي و المنافسة  الهادي،. أحمد إبراهيم عبد 2
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مواجهة القوة التنافسية تستطيع المؤسسة من خلالها  التي الأخرى بعض الحلول  إضافةيمكن  و . 1 حدى

  :2هي والخاصة بالمنتجات البديلة 

 .والتطويرفي البحوث  الأفضلالممارسات القيام ب -

 الحالية.المنتجات  تطوير العمل على  -

 المنتجات البديلة.العمل على طرح منتجات جديدة متميزة عن  -

 الزبائن كمدخلات في تحسين المنتجات. شكاوى استخدام  -

 رغبات الزبائن. والعاملين باحتياجات  إبلاغ -

 تقديم خدمات ما بعد البيع للزبائن المؤسسة. -

كون ذاتها قد لا ت و ،مع الإشارة على أن هذه الممارسات يمكن أن نجدها أيضا في مؤسسات المنتج البديل      

لبعضها البعض في طلاء الجدران  أنواع الدهانات التي يمكن استخدامها كبدائل : مثل يصعب التنبأ بهاو 

هنا يكون الدور في  و ،دهانات بلاستيكية و ،زيتية وفنجد منها دهانات مائية  ،غيرها من الأشياءو المنازل و 

فمنها من تعمل على تقليل تكلفة الدهانات مع المحافظة على  ،منشآت الصناعة مرتكز على محاور مختلفة

ركز ها من تمن و ،تستخدم مصادر طاقة اقل ضرر  ومنها من تركز عل دهانات تكون صديقة للبيئة أ و ،جودتها

 كل هذا يخلق ميزة مختلفة فيما بين المؤسسات المنتجة لهذه المادة.  و ،سلامة مستخدم الدهاناتو على صحة 

 التفاوضية للموردينالقوة  .4

التقليل من جودة السلع  ويمكن للموردين أن يؤثروا على الصناعة من خلال قدرتهم على رفع الأسعار أ         

 :3الموزع إذا تم تطبيق بعض العوامل التالية وتتمثل قوة المورد أ و ،والخدمات التي يتم شراؤها

في صناعة  :ى سبيل المثال، عللمؤسساتمن اهيمنة من قبل عدد قليل إذا كانت صناعة المورد م -

 .البترول

                                                             

1. MORGAT P, Analysez l’environnement concurrentiel de l’organisation, Date de publication : 09/03/2018, , Sur le 

Site : https://openclassrooms.com/fr/courses/4683376-realisez-un-audit-marketing/4852521-analysez-l-environnement-

concurrentiel-de-l-organisation , consulter le : 11/10/2019. 

 .26  27ص،  ص  مرجع سبق ذكره  دورها في تعزيز الميزة التنافسية و الأفضلالممارسات . مصطفى محمد الدرويش، 2
موقععععععععععععععععععععععععععععععععععععععععععععع: نقعععععععععععععععععععععععععععععععععععععععععععلا ععععععععععععععععععععععععععععععععععععععععععععن  ،72/70/6702 الصلللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللناعة ملللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللن   بللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللورتر لتحليلللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللل  أحمعععععععععععععععععععععععععععععععععععععععععععد السعععععععععععععععععععععععععععععععععععععععععععيد كعععععععععععععععععععععععععععععععععععععععععععردي،. 3

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/854693،   76. ص 70/07/6702 التصفح:تاري. 

https://openclassrooms.com/fr/courses/4683376-realisez-un-audit-marketing/4852521-analysez-l-environnement-concurrentiel-de-l-organisation
https://openclassrooms.com/fr/courses/4683376-realisez-un-audit-marketing/4852521-analysez-l-environnement-concurrentiel-de-l-organisation
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/854693
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/854693
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تكاليف التبديل على  التي تتمكن من بنائها من والخدمة فريدة من نوعها أ وإذا كانت المنتجات أ -

 .Word  الوارد  برمجياتالمثال: تجهيز سبيل 

 .الكهرباء :كانت البدائل غير متاحة بسهولة على سبيل المثال إذا -

لزبائن الحاليين على سبيل تنافس مباشرة مع ا وندماج إلى الأمام، القدرة على الا الموردون لديهم  -

 لكمبيوتر.ليمكن أن تصنع أجهزة  ( Intel ) المعالجات مثل شركة أنتل المثال: منتجات

التالي فهي ب الخدمات لمجموعة الموردين، و في الصناعة الشرائية يتم شراء جزء صغير من السلع و -

جزازة العشب هي أقل أهمية لصناعة ف إطارات،مبيعات  :على سبيل المثالغير مهمة إلى المورد 

 الإطارات من مبيعات إطارات السيارات.

على  دذلك بالاعتماو من هذا يتوجب من المؤسسة التغلب على القوة التنافسية الخاصة بالموردين  و     

 :1الطرق التاليةو السبل 

 خارجيين.و بناء علاقات وطيدة مع عدة موردين محليين  -

سلامة تعاملهم مع  والقيام بتوقيع عقود طويلة الأجل مع هؤلاء الموردين بما يضمن استمرارية  -

 المؤسسة.

 اعتبارهم شريك استراتيجي. وردين في المنظمة و دمج الم -

 المناسب.و تصميمها بالشكل السهل  ودين في تحسين جودة منتجاتهم مساعدة المور  -

 الممارسات الخاصة بالتركيز على الجودة أكثر من السعر أثناء التعامل مع الموردين. -

 القوة التفاوضية للمشترين .5

تظهر قوتهم و  معنويين،أشخاص  وأ طبيعيين أفرادكانوا يمثلون عملاء سواء  يمثلون  هم المشترين          

 كل ذلك يكون و التفاوض للحصول على خدمات عالية الجودة  و منخفضة،التفاوضية من خلال فرض أسعار 

 :2تكون مجموعة المشترين قوية في سوق الصناعة إذا تحققت الظروف التالية و الصناعة،على حساب ربحية 

 عندما تكون المشتريات تمثل كمية كبيرة من مبيعات البائع. -

 يمكن حصول عن موردين بديلين.، بحيث متمايزةعندما تكون المنتجات الصناعة غير  -

 لخفض تكاليف الشراء. حوافز كبيرةالأرباح المنخفضة تخلق كسب أرباح منخفضة:  -

                                                             
 .20 صمرجع سبق ذكره  ، مصطفى محمد الدرويش. 1

2. PORTER M, Competitive Strategy: Techniques for Analyzing industries and competitors ,First Free Press Edition 

1990, p11.   
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البائع  وأمندمجين فإنهم سيشكلون تهديدا للشركة  وأتحالف المشترين: إذا كان المشترون متحدين  -

 المساومة. وبالتنازلات  بالمطالبةلهم فهم في وضع يسمح 

عن و عندما يكون لدى المشتري المعلومات الكاملة عن الطلب توفر المعلومات الكاملة للمشتري:  -

فإن هذا الوضع سيعطي للمشترين نفوذا كبير في  الموارد،حتى تكاليف  و لسوق،أسعار الفعلية 

مكلفة  وكانت هذه المنتجات غير متمايزة أ إذاخصوصا  المنتجات،المساومة على سعر  والتفاوض 

 بدخلهم. ةمقارن

في عملية  احاسم اأن تتخذ قرار استراتيجي ؤسسةهذه النقاط فانه يتوجب على الممن خلال مراجعتنا لو       

تحسين وضعها الاستراتيجي من خلال إيجاد مشترين  مؤسسةبحيث يمكن لل المشترين،وعات ار مجمياخت

  عليها.يمتلكون اقل قدرة على التأثر 

 القوة النسبية لأصحاب المصلحة الآخرين .6

لتشمل مجموعة متنوعة من مجموعات أصحاب  ينبغي أن تضاف القوة السادسة إلى قائمة بورتر            

مكان آخر(،  المجموعات هي الحكومات )إذا لم تدرج صراحة فيبعض من هذه  المهمة، والمصلحة في البيئة 

الأطراف الدولية  و الاتحادات التجارية، الدائنين )إذا لم تدرج مع الموردين(، و و والمجتمعات المحلية،

الاتحاد  منظمة التجارة العالمية، وكالمعايير التجارية الدولية  الرئيسية التي تحدد الكثير من الأنظمة و

  والمكملين المساهمين، و ،)إذا لم تدرج مع الموردين( النقابات و الخاصة المصالح جماعاتو  الأوروبي

)complementors(1.  

     الرئيس التنفيذي السابق لشركة إنتل رئيس مجلس الإدارة و  (Andy Grove  ) فقا لأندي غروففو           

( Intel) مايكروسوفت :مثل ؤسسةي المه أن المكمل ( Microsoft  )لتي تعمل بشكل جيد مع منتج الصناعة ا وأ

مثال على الصناعات المكملة ك و، ا المنتج سيفقد الكثير من قيمتهالتي بدونه و(  (Intel إنتل :مثل ؤسسةالم

 .والسيارات الإطاراتصناعات  :نجد

المؤسسات في صناعة  وقدرة الشركات أنستخلص في أخير  أن هذه القوى الخمس تحدد لنا مدى  و          

تختلف القوى الخمس من  وتتجاوز في المتوسط تكلفة رأس المال،  اتما على تحقيقها لمعدلات على استثمار 

فمثلا  ،جميع الصناعات ليست على حد سواء من وجهة نظر الربحية الكامنة أنبمعنى آخر  ،صناعة للأخرى 

المشروبات الغازية  والمستحضرات الصيدلانية  :في الصناعات التي تكون فيها القوى الخمس مواتية مثل

لكن في الصناعات التي يكون فيها الضغط من جانب  و ،عوائد جذابةيحصل العديد من المنافسين فيها على 

                                                             
 .70ص سبق ذكره     مرجعالصناعةمنهج بورتر لتحليل  أحمد السيد كردي،. 1
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سيكون هناك عدد قليل من  ،ديوالعاب الفي والصلب  وصناعات المطاط : أكثر من القوى مثل وأاحد و 

 . قدمت إداراتها أفضل جهود  ول والتي تتمتع بالجاذبية العوائد  لمؤسساتا

  العامة لبورتر التنافسيةالاستراتيجيات : لثالمطلب الثا

مجالات  نشر في كل  مؤسسةالتي يمكن لل و )استراتيجيات الأعمال( مختلفةهي استراتيجيات تنافسية            

 أستاذ ،مايكل بورتر اقترحت من قبلو  ،زة تنافسيةمي من أجل الحصول على (DAS) الاستراتيجيةالعمل 

في رأيه  يجب أن تكون الميزة التنافسية حاسمة  و، 0207عام في  جامعة هارفارد في الاستراتيجيةالإدارة 

أن  وأ ،تآكلها بفعل المنافسين وا أاستبداله ويمكن الدفاع عنها، فهذه الميزة يجب ألا يتم نسخها أ وومستدامة 

يمكن  و 1البيئة. والاقتصادية في الصناعة  والتنظيمية أ وتكون قد عفا عليها الزمن بالتطورات التكنولوجية أ

 :تاليالشكل الفي  هذاتوضيح 

 .لبورتر الأساسيةالاستراتيجيات  (:6.1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

: الموقععع  - مهععارات النجععاح صععفحة  مععن ،2114 نشللر بتللاري :  الاعمللال.و. الادارة صععالحم مهععديه طععاهرم محسععن منصععور  المصللدر: 

https://sst5.com/Article/1997/76/ .   00ص ، 70/6702 /66تصفح : التاري. 

دفاعيعععة  وإجععراءات هجوميعععة أ هعععي بمثابعععة التنافسعععيةالاسعععتراتيجيات نلاحععم معععن خعععلال هعععذا الشعععكل بعععأن         

فعي كيفيعة التعامعل بنجعاح معع القعوى التنافسعية و معا،تستخدمها المؤسسة فعي إنشعاء موقفهعا التناف ع ي فعي قطعاع 

 التي تقوم بها المؤسسة. الاستثماراتذلك بهدف تحقيق أرباح أعلى على و الخمس التي سبق ذكرها، 

 

                                                             
1 . Jean, L. S, Stratégies générique de Porter, Publié le : 19/12/2014, , sur wikipedia: 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Strat%C3%A9gies_g%C3%A9n%C3%A9riques_de_Porter, Consulté le 05 15, 2019 

الاختلافولتميز أا تكلفة منخفضة  

 الميزة التنافسية

 

 حقل المنافسة

الهدف على مستوى 

 القطاع بأكمله

الهدف على جزء 

 من القطاع

 تدنية التكاليف استراتيجية

قيام بعمليات إنتاج منتجات بأقل تستند إلى  -

تكلفة من المنافسين الآخرين )مؤسسات أخرى( 

 داخل القطاع.

 

 التميز استراتيجية

فريععععععد عععععععن و تسععععععتند إلععععععى تقععععععديم منتععععععوج مميععععععز أ -

التميععز منتجععات المنافسععين الآخععرين، بحيععث هععذا 

 .المستهلكيكون ملحوظ من قبل 

تدنية ) الاستراتيجيتينعملية الدمج بين  نتيجة الاستراتيجيةهذه  تنشأ :التركيز استراتيجية

جزء من خط و أ الزبائن،كون أنها تعتمد على التركيز على فئة معينة من  كالتميز( وذل التكاليف،

 السوق.قطاع معين من و إنتاج أ

 

 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Domaine_d%27activit%C3%A9_strat%C3%A9gique
https://fr.wikipedia.org/wiki/Domaine_d%27activit%C3%A9_strat%C3%A9gique
https://fr.wikipedia.org/wiki/Domaine_d%27activit%C3%A9_strat%C3%A9gique
https://fr.wikipedia.org/wiki/Avantage_comp%C3%A9titif
https://fr.wikipedia.org/wiki/Avantage_comp%C3%A9titif
https://fr.wikipedia.org/wiki/Michael_Porter
https://fr.wikipedia.org/wiki/Michael_Porter
https://fr.wikipedia.org/wiki/Universit%C3%A9_Harvard
https://fr.wikipedia.org/wiki/Universit%C3%A9_Harvard
https://sst5.com/Article/1997/76/
https://fr.wikipedia.org/wiki/Strat%C3%A9gies_g%C3%A9n%C3%A9riques_de_Porter


المنافسة والميزة التنافسية                                                                    الفصل الأول :                

34 
  

 (domination par les couts) تدنية التكاليف استراتيجيةأولا: 

هععععي و الأساسععععية الععععثلاث،  الاسععععتراتيجيات أهميععععة مععععن  وتخفععععيض التكععععاليف هععععي أكثععععر وضععععوحا  اسععععتراتيجية       

قيعععععام بعمليعععععات إنتعععععاج منتجعععععات بأقعععععل تكلفعععععة معععععن المنافسعععععين الآخعععععرين )مؤسسعععععات أخعععععرى( داخعععععل التسعععععتند إلعععععى 

إلعععى  و ،مجموععععة معععن السياسعععات الوظيفيعععة التعععي ترمعععي إلعععى ذلعععك الاسعععتراتيجيةيتطلعععب تحقيعععق هعععذه  و، 1القطعععاع

السعع ي أيضععا لخفععض التكععاليف عععن طريععق الخبععرة )منحنععى  و ،إقامععة منشععآت ذات الحجععم الععذي يتسععم بالكفععاءة

خفععععض و  ،تجنععععب حسععععابات العمععععلاء الحديععععة و ،المصععععاريف الثابتععععة والرقابععععة الشععععديدة علععععى التكلفععععة  والخبععععرة( 

تخفععععععيض  وتدنيععععععة  أن اسعععععتراتيجيةكمععععععا  الإعلانعععععات.وفريعععععق المبيعععععععات  و مععععععةالخد والتطعععععوير  وتكعععععاليف البحععععععث 

تمعنح كعذلك  التكاليف تحقق للمؤسسة عوائد أرباح فوق المتوسط في قطاع ما رغم المنافسعات المحيطعة بهعا، و

 .  2للمؤسسة القدرة على الدفاع في وجه القوى التنافسية الخمس التي سبق ذكرها ةالاستراتيجيهذه 

 الاستراتيجيةالشروط الواجب توفرها لتحقيق هذه  .1

 :3العوامل التاليةو لا بد من مراعاة بعض الشروط  الاستراتيجيةلتحقيق هذه          

 .الاستمرارية ويضمن الاستدامة  استثماره بشكل والحصول على رأس المال  -

 تطوير مهارات الهندسة التصنيعية. -

 الإشراف القوي على العمال. -

 تصميم منتجات تسهل طريقة تصنيعها. -

 نظام توزيع منخفض للتكلفة. -

تخفععيض التكلفععة لا بععد  اسععتراتيجيةحيععث أن المؤسسععة عنععد سعععيها لتحقيععق  كافيععة،إن هععذه الشععروط غيععر       

يمكععن اسععتخدامها فععي تحقيععق  (  cost driver) يطلععق عليهععا مسعع ىعلععى بعععض العوامععل الأخععرى  الاعتمععادلهععا مععن 

 :  4هي وميزة التكلفة الأقل مقارنة بالمنافسين 

 .اديات الحجم )تخفيض تكلفة ثابتة(توافر اقتص -

الععععععذي يفتععععععرض أنععععععه كلمععععععا تضععععععاعفت الخبععععععرة  الخبععععععرة و الوفععععععورات المحققععععععة مععععععن منحنععععععى الععععععتعلم و -

التسعويق  في إنتاج منتج معين فإن التكلفة الخاصعة بالوحعدة بالنسعبة لأنشعطة الإنتعاج والمتراكمة 

                                                             
1 . PORTER M, l’avantage concurrentiel  op  cit  p 24. 

 التراثالأيوبي، هيئة أبوظبي للثقافة و المنافسين، ترجمة عمر سعيد و أساليب تحليل الصناعات  التنافسية  الاستراتيجية بورتر،ميكل  .2

   .02، ص 6707، 0ط(. )كلمة

 .00  50،ص  ، صنفس المرجع. ميكل بورتر، 3 
: الموقعععععععععععععععععععععععع قعععععععععععععععععععععععلا ععععععععععععععععععععععععن، نالاسلللللللللللللللللللللللتراتيجيةالتنافسلللللللللللللللللللللللية لللللللللللللللللللللللل دارة  الاسلللللللللللللللللللللللتراتيجيةبحلللللللللللللللللللللللث حلللللللللللللللللللللللول زهعععععععععععععععععععععععاء ديعععععععععععععععععععععععوب،  بعععععععععععععععععععععععدور،. مهنعععععععععععععععععععععععد 4

https://slideplayer.com/slide/14963269/،   70ص ، 72/72/6702 التصفح:تاري. 

https://slideplayer.com/slide/14963269/
https://slideplayer.com/slide/14963269/
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أنعععه نتيجعععة العععتعلم فعععإن الوقعععت العععلازم لتقعععديم منعععتج يتنعععاقص معععع زيعععادة  و معينعععةتعععنخفض بنسعععبة 

 المنتجة.عدد الوحدات 

 للسعر.سوق مكون من مشترين مرنين بالنسبة  -

 الرأس ي.الوفورات التي يمكن أن تحققها نتيجة التكامل  -

بغعععععرض تحقيعععععق وفعععععورات فعععععي تكلفعععععة البنعععععاء  العععععزمن فعععععي حالعععععة ميعععععزة المتحعععععرك أولا اسعععععتغلال عنصعععععر  -

 .والاحتفاظ باسم العلامة

 تدنية التكاليف استراتيجيةمزايا  .2

 تقععععديم خععععدمات بأسعععععار وسععععلع أإنتععععاج تدنيععععة التكععععاليف تعنععععي قععععدرة المؤسسعععة علععععى  اسععععتراتيجيةإن تبنعععي         

 1مما ينتج عن ذلك تحقيق مجموعة من المزايا نذكر منها ما يلي: المنخفضة،منخفضة اعتمادا على التكاليف 

ضععد المنافسععين فالتكلفععة  منظمععةخععط دفععالي لل الاسععتراتيجيةهععذه تععوفر  :فيمللا يتعلللق بالمنافسللين -

 المنخفضة تسمح للمنظمة بمواصلة تحقيق الأرباح أثناء اشتداد المنافسة. 

عاليععععة  تسععععاوميه: فالحصععععة السععععوقية الكبيععععرة للمنظمععععة تعنععععي أن لهععععا قععععوة فيمللللا يتعلللللق بللللالموردين -

 معهم لأنها تستطيع الشراء بكميات كبيرة منهم.

سعععوف يشعععكل  ؤسسعععةبعععل المفعععالبيع بأسععععار منخفضعععة معععن ق فيملللا يتعللللق بالمنافسلللين المحتمللللين:  -

 حاجز أمامهم.

 حصانة أمام مساومة المشترين. للمؤسسةفالأسعار المنخفضة تعطي  بالمشترين:فيما يتعلق  -

المنتجعة بتكلفعة أقعل يمكنهعا مقارنعة بمنافسعيها اسعتخدام  لمؤسسعةفافيما يتعللق بالسللع البديللة:   -

 .سلاح السعر المنخفض ضد السلع البديلة

 تدنية التكاليف استراتيجيةمخاطر  .3

لا و كبيعععععرة معععععوفرة للتكلفعععععة  عنعععععدما تظهعععععر تكنولوجيعععععات حديثعععععة و الاسعععععتراتيجيةمخعععععاطر هعععععذه  تتمثعععععل أكبعععععر          

ان ذلععك بشععكل سععريع لأن المععوارد الماليعععة  كو لعع أن تحصععل عليهععا و الاسععتراتيجيةالمتبعععة لهععذه  ؤسسععةالم تسععتطيع

فعععي سععععيها المسعععتمر لتخفعععيض التكلفعععة أن تنتبعععه  ؤسسعععةعلعععى الم كمعععا أنعععه يجعععب لعععذلك،لعععديها قعععد لا تكعععون كافيعععة 

انخفاض حساسعية المشعترين للسععر معع اهتمعامهم المتزايعد  :مثلالسوق تي من الممكن أن تحدث في للتطورات ال

دام المنععععتج الععععذي تتعامععععل بععععه اسععععتخ أسععععلوبحععععدوث تطععععورات جديععععدة قععععد تغيععععر مععععن  وبععععبعض المزايععععا فععععي المنععععتج أ

 .ؤسسةالم

 

                                                             
 .75ص  ،مرجع سبق ذكرهزهاء ديوب،  بدور،. مهند 1
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 (la différenciation)التميز  استراتيجيةثانيا: 

هععي  الاسعتراتيجيةغيعرهم معن مفكععري التسعويق بعأن هعذه  و جلون سلوندر (و فيليلب كللوتلر يعتبعر كعل معن )          

عععدة قطاعععات مععن  وحيععث تتخععذ كععل مؤسسععة قععرار التوجععه نحعع السععوق،علععى  الاسععتيلاء اسععتراتيجياتمععن إحععدى 

أيضا يعتبعر التميعز كمصعدر معن مصعادر الميعزة التنافسعية وذلعك  و .1تعد لكل قطاع منها عروضا مستقلة والسوق 

تقعععديم لهعععم منتجعععات مميعععزة تمكعععن  وخدمعععة العمعععلاء  وتكنولوجيعععا معينعععة أ والتجاريعععة الفريعععدة أبتقعععديم العلامعععة 

 .2سوق المنافسةالمؤسسة الساعية من كسب حصة معتبرة من ال

فريعععد ععععن منتجعععات المنافسعععين الآخعععرين، بحيعععث هعععذا  وبمعنععى آخعععر أنهعععا تسعععتند إلعععى تقعععديم منتعععوج مميععز أ و         

فعععععي التكنولوجيعععععا  وتظهعععععر نقعععععاط التميعععععز فعععععي طعععععرق تصعععععميم المنعععععتج أ والتميعععععز يكعععععون ملحعععععوظ معععععن قبعععععل المسعععععتهلك، 

فععععععي السععععععمعة الجديععععععدة وطعععععرق التوزيععععععع أ والخعععععدمات مععععععا بعععععععد البيععععععع  وفععععععي العلاقععععععات التجاريععععععة  وأ ،المسعععععتخدمة

ينشعأ عنهعا حعاجز قعوي أمعام القعوى التنافسعية المتواجعدة فعي السعوق،  تراتيجيةالاسعللمؤسسة، كمعا أن تبنعي هعذه 

منتجععات المؤسسععة معععع تجاهععل عامععل السععععر  وسععلع أ اقتنعععاءأن تطبيقهععا يهععدف إلععى زيعععادة توجععه المسععتهلكين إلععى و 

 .3بسبب التميز مما يزيد في الأخير من أرباح تلك المؤسسة

 .التميز استراتيجية(: توا ن 1.1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
، 0ترجمععععة مععععازن نفععععاع، دار عععععلاء الععععدين للنشععععر، ط  الجللللزث الثالللللث  أسللللاليب التسللللويق الر  سللللية  -التسللللويق ،آخععععرون و كععععوتلر . فيليععععب 1

 .02، ص 6776
2. NING H, How to Maintain Sustainable Competitive Advantages -Case Study on the Evolution of Organizational 

Strategic Management, International Journal of Business Administration, Vol. 3, No. 5, 2012,  p 46. 
  أطروحععة الععدكتوراهالأداث التنافسلل ل لشللرصات ةللناعة الأدويللة الأردنيللة فللي تللل الانفتللا  الاقتصللاد   . عبععد الحكععيم عبععد و النسععور، 3

 .060 ص، 6772جامعة تشرين، سوريا، 

السعر الإضافي المدفوع 

 الزبون من طرف

التكلفة الإضافية 

 المستحقة من أجل التميز 

 .00ص سبق ذكره   مرجع  للمؤسسةأهمية التسويق في تعزيز الميزة التنافسية  طحطوح، مسعود المصدر:
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 الاستراتيجيةالشروط اللا مة لتطبيق هذه  .1

 :1الطرق التاليةو لشروط من خلال الاعتماد على از التمييمكن تحقيق     

 .Sony الجودة مثل منتجات -

 لتحديث مثل منتجات الإعلام الآلي.ا -

 .Télé Achat ما بعد البيع كالبيع بالمراسلة مثل أثناء و و خدمات قبل -

 الطرق.وغيرها من  Candia حليب في القارورات البلاستيكية كحليببيع  :طريقة بيع المنتج مثل -

إلى تقسيم السوق إلى شرائح كل حسب الخصائص التي  تلجأ الاستراتيجيةفي هذه  فالمؤسسة        

يجب  الاستراتيجيةحتى تنجح بتطبيق هذه  لكن شريحة، وتنوع لتلبي حاجة كل  وتعالجها في المنتوج 

 :هي كما يلي و الإجراءات وعليها احترام بعض القواعد 

خصائص تميزه عن منتجات نتوج قابل لاكتساب الم أن يكون إمكانية التمييز بالمنتج بمعنى  -

 المنافسين.

 تكون التكاليف الثابتة جد عالية. ألا تمييز لا يشترط الحجم الكبير عند الانطلاق أي  -

يكون قادرا على دفع السعر  القيمة المضافة للمنتج و وقدرة المستهلك على ملاحظة التميز أ -

 .المفروض من أجل تلك القيمة المضافة

 افسين حتى لا يستطيعوا استنساخها.إتباع التطورات التكنولوجية مع الدفاع عنها من المن -

، دراسة للمنتجالتطوير  السوق، البحث ودراسة  حيثالبحث من  قدرة على الدراسة وال -

 .الخظهور منتجات أخرى ...  ذواق والتنبؤ لتغير الأ  ،المنتجالزبائن على  رضا

 ،المعارض و ،التلفزيون  والإذاعية،  شهرتها بالمشاركة في الملتقيات تحسين صورة المؤسسة و  -

اللون ... و التعليب  صورة المنتوج من حيث كذلك تحسينو  ،المشاركة في البحوث والتدريباتو 

 .الخ

 .الختكاليف الوقوع في الخطأ ...  ،القدرة على تحمل تكاليف إعطاء الوقت للبحث -

 التميز استراتيجيةمزايا  .2

يتطلب  الواقع سوففي  أما، التجارية تمايز لعلامة استراتيجيةقد تعتقد أنه من غير الضروري تبني            

 سنذكر الفوائدفيما يلي  و بعض الوقت لكنه يجلب العديد من الفوائد الاستراتيجيةتنفيذ مثل هذه 

 1التمايز. ستراتيجيةالرئيسية الخمسة لا 

                                                             
 التسععععيير،علععععوم و التجاريععععة و ، كليععععة العلععععوم الاقتصععععادية المتقاربللللة الاسععععتراتيجيات- المؤسسللللة اسللللتراتيجيةمطبوعللللة حللللول  محمععععد،. بععععوهزة 1

 .07، ص 6700 سطيف، عباس،جامعة فرحات 
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 جدد عملاث جذب .أ

 ا في السماح يلعب دورا أساسيالدافع الوحيد لتحديد موقعك، ولكنه  ولا ينبغي أن يكون التمايز ه

  .يز في مجموعة من مقدمي الخدماتلك بالتم

 فإن قيمك، مع يتطابقون  عملاء على الحصول  في ترغب كنت إذا لكن و تتخصص أن عليك ليس 

 دراسة أكدته ما هذا الواقع ففي الأفضل، بالأداء لك وسيسمح أساس ي أمر  المواقع تحديد

 على تتفوق  التجارية علاماتها تضع التي الوكالات وأ الشركات بأن ذلك و  (،براندز  هادفولاند(  أجرتها

 .المالية الأوراق سوق  في ٪067 بنسبة منافسيها

  تجارية حجة لها سيكون  وأصيل معين موضع لها التي التجارية العلامات أن إلى أيضا الدراسات تشير 

 . عملائها آذان في أكبر  صدى لها يكون  و أفضل

 التجارية العلامة ةورة بناث .ب

 التي  و للشركات إنشاء حملات أكثر فعاليةأهمية تحديد المواقع، يمكن  من خلال فهم مفهوم و

  .ستبقى في عقول العملاء

 ا يساعد تحديد المواقع أيض و ،تبرير قراراتها يسمح الموضع للعلامة التجارية بتكوين كيان متجانس و

  .خدماتها والنظر عن منتجاتها أ بغض والتجارية المستهلكين على فهم كيفية ملاءمتها لقصة العلامة 

  نه يؤدي إلى التسويق أ أي للعمل،طريقة  وإنه فلسفة أبل  تسويقية فقط،الموضع ليس مجرد فكرة

 .لكن عن علاقة العميل بالعلامة التجارية والبيع بطبيعته ليس فقط عن 

 تمثل ا بل هي أيض ا للمركز لا تحظى بتقدير العملاء فقط،إن الشركات التي حددت تحديدا واضح

 .أفضل النتائجشركات التي تقدم 

 لمهمتك وفيا كن .ج

  يمكن للموظفين دراسة و ، ا لكل منهاعطي توجيهفإن ذلك ي ،واضحموضع  وعلامة أمن خلال تحديد

لال العناصر الإبداعية التي ينتجونها من خ العملاء الذين يعملون معهم و و ،نظمةالمدورهم في 

  .التجارية صورة علامة تقييمهم على أساس عناصر موقع و

                                                                                                                                                                                              
1. PERIGNON J, Un article, Pourquoi adopter une stratégie de différenciation pour votre marque ?, Date de 

publication : 22/11/2016, le Site : https://blog.hubspot.fr/marketing/strategie-positionnement-differenciation, Consulter 

le : 14/09/2019 

 

http://www.havasmedia.com/meaningful-brands
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 تتغير ظروف السوق بحث  ،نماذجها التجارية ا إعادة تركيز أهدافها والشركات أيض ويمكن للوكالات أ

لا  وضعها فإنها وألكن عندما تبني الشركة قراراتها على صورتها  و للأسوأ، وأللأفضل  دائما سواء

  .تحديد مسارها الخاص جدد بل يمكنهاوصول منافسين  وتتفاعل فقط مع اتجاهات الصناعة أ

 المواهب أفضلب الاحتفاظو جذب .د

 ا أولئك الذين يريدون أن يكونوا لكن يجذب أيض العمل معا لتحقيق نفس الهدف يجمع فريقا معا و

 .جزءًا مما تقوم ببنائه

 هل عليك فهم سيجعل من السالذي وضعهم الجيد  يمكن للموظفين التحدث عن شغفهم المشترك و

  .تحسين عملية التوظيف و ةشركالمن يلائم ثقافة 

 مغزى  ذات ثقافة بناث .ه

 ها نجدهالكن العديد من و الروتينية،من الجهود حول عدد قليل  نظماتلا يتم إنشاء ثقافة الم 

  .تطوير علاقة عاطفية داخل فرقهم وتحاول استخدام هذه الجوانب المادية لتشجيع 

  السفر إلى المكتب  و صباح،تحديد )سبب يدفع الناس إلى النهوض كل سبب  للموضع ووجود تحديد

ا نوع من الثقافة التي تشجع هذا ما يخلق حق (، و اليومالعمل ثماني ساعات على الأقل في  و

  .القيام بعمل جيد للغاية الموظفين على البقاء و

  وفرق  موظفوها، بالاستقرار هملا يحتفم  سيحددون أن وضع المنشأةأول الأشخاص الذين 

الحالي القادة أن يفكروا في كل قرار يتخذ فيما يتعلق بوضع على لذلك يجب أن يكون  ،الخاصة

 .مؤسسةلالمستقبلي لو 

 التميز استراتيجيةمخاطر  .3

 :1ما يلي تتمثل في الاستراتيجيةعيوب هذه  ومخاطر 

 بسعر أقل. بية نفس رغبات العملاء وتلعلى قدرة منتجات المنافسين  -

 ( Body trainer : )لحفاظ على التمييز لمدى طويل خوفا من تقليد المنافسين مثلامشكلة قدرة  -

فكلما زادت الجودة منتجات المنافسين  ،منه للرياضة في المنزل فسرعان ما قلد بمنتوج أحسن

 وقدرتهم على ثبات ذلك ينخفض معدل وفاء العملاء للمؤسسة.

 

                                                             

 .11ص  ذكره مرجع سبق   المؤسسة استراتيجيةمطبوعة حول  محمد،. بوهزة 1 
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 (la concentration) التركيز استراتيجيةثالثا: 

ذلك كون أنها تعتمد على  و السابقتين، الاستراتيجيتيننتيجة عملية المزج بين  الاستراتيجيةتنشأ هذه            

قطاع معين من السوق، بحيث تقوم المؤسسة  وجزء من خط إنتاج أ وأ الزبائن،التركيز على فئة معينة من 

عن و على تلبية متطلباته سواء عن طريق التكلفة المنخفضة أالعمل  وبتحديد هدفها التسويقي بشكل دقيق 

 المزج بينهما(. و)الدمج أ الاستراتيجيتينكلا  وطريق التميز، أ

أن المؤسسة لا تستطيع أن تركز جميع جهودها على مستوى خدمة  وه الاستراتيجيةالهدف من هذه و           

بالتالي ضعف منافستها على مستوى  و ،المنتج وفي التكلفة أأي أنها عاجزة على تحقيق التميز  السوق بالكامل،

أن تتمتع بأسعار منخفضة تخدم  والسوق بالكامل، لذا تلجأ إلى تركيز أهدافها التسويقية على سلعة معينة أ

بحيث يعتبر هذا الأمر من العوامل التي تكسب المؤسسة الحماية من  معا، الاثنين وقطاع معين في السوق أ

إضافة إلى ضرورة أن تدرس هذه المؤسسة السوق المستهدف بعناية مع  ،لتنافسية التي قد تواجههاالقوى ا

 . 1مخاطر السوق الأقل منافسة و اختيار 

 الاستراتيجيةللا مة لتطبيق هذه الشروط ا .1

 2الأقل لا بد من توفر مجموعة من العوامل أهمها: التكلفة التركيز المبنية على أساس استراتيجيةحتى تنجح    

 رغبات واضحة من أجل تركيز التكاليف. واختيار هدف يحتوى على حاجات  -

 إدماج فكرة القيادة بالتكاليف ضمن ثقافة المؤسسة. -

 الغير المشبعة. والرغبات الصغيرة  فيالاستثمار  -

 :علىعتمد أساسا تف التميز المبنية علىالتركيز  استراتيجيةأما نجاح 

 خاصة بواسطة الاتصالات. التميز توضيح -

 للزبون بسهولة. التميز اختيار هدف ضيق من أجل إيصال قيمة -

 من الأحسن اختيار شريحة الأشخاص ذوي الرغبات الكثيرة لشدة حساسيتها للتميز. -

 يلي:ما  التركيز تستلزم استراتيجيةان بالتالي ف و     

                                                             
 .000ص مرجع سبق ذكره  . عبد الحكيم عبد و النسور، 1
، تعععععععاري  النشعععععععر: المؤسسلللللللات الصلللللللناعيةدورهلللللللا فلللللللي تحسلللللللين أداث و الإسلللللللتراتيجيات التنافسلللللللية  حلللللللول  لمقلللللللا خالديعععععععة،بعععععععو حيش . 2

تععععاري   http://kenanaonline.com/users/khaldiabouj/posts/155371   اونلايععععن:مععععن صععععفحة بوابععععات كنانععععة  ،05/07/6707

 . 00/72/6702التصفح: 

 

http://kenanaonline.com/users/khaldiabouj/tags/29397/posts
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http://kenanaonline.com/users/khaldiabouj/tags/25541/posts
http://kenanaonline.com/users/khaldiabouj/tags/25541/posts
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 السيطرة على تكنولوجيا خاصة. -

القدرة الإنتاجية  والقدرة على تكييف التكنولوجيا  القدرة على فهم مجموعة من الرغبات و -

 حسب الرغبات.

الضيقة، إذ أنها  الاستراتيجية في حالة الأهداف التميز التركيز التي تعتمد على استراتيجيةعادة ما تطبق و        

قوة المنافسة  ومدى شدة  وربحيته،  وتحتاج إلى تحديد مدى جاذبية القطاع بناء على معرفة حجم القطاع 

مدى التوافق بين إمكانيات المؤسسة أخيرا  وبالنسبة للمنافسين الرئيسيين،  الاستراتيجية أهميته وفي القطاع 

 حاجات القطاع السوقي.و 

 :1التالية النقاطفي  إضافتها أيضاهناك شروط أخرى يمكن و 

يستخدمون المنتج  ومتميزة من المشترين لهم حاجات متعددة أو عندما توجد مجموعة مختلفة  -

 بطرق مختلفة.

 السوقي المستهدف.عندما لا يحاول أي منافس آخر التخصص في نفس القطاع  -

 عندما لا تسمح موارد المؤسسة إلا بتغطية قطاع سوقي معين )محدود(. -

 الربحية. و ومعدل النم وعندما تتفاوت قطاعات الصناعة بشكل كبير من حيث الحجم  -

  عندما تشتد حدة عوامل التنافس الخمس بحيث تكون بعض القطاعات أكثر جاذبية عن غيرها. -

 التركيز  استراتيجيةمخاطر  .2

 :2التركيز على مجموعة من المخاطر نذكر منها ما يلي استراتيجيةتحتوي         

ميزة التكلفة المؤسسات المركزة، حيث تلغي  والنطاق  نالواسعيتوسع الفارق بين المنافسين  -

 التميز المحقق بالتركيز. وأ خدمة الهدف الصغير

العمل على التغلب على  و، الاستراتيجيعثور المنافسين بسهولة على الأسواق الفرعية وفق الهدف  -

 مؤسسة المركزة بتطبيق نفس أسلوب التركيز.

 .السوق ككل و الاستراتيجيالخدمات المرغوبة بين الهدف  وفي المنتجات أ الاختلافاتق تضي -

 التركيز: استراتيجيةمزايا  .3

 :3ما يليهي ك ومن المزايا  مجموعةالتركيز  استراتيجيةتحقق 

                                                             

 .650ص  6770الإسكندرية،  الحديث،المكتب الجام ي   الاستراتيجيةالإدارة  سليم،أحمد عبد السلام و مرس ي، . نبيل محمد 1 

 .27، ص نفس المرجعيكل بورتر، ا. م2 
 .05ص  ،6702 المنصورة،كلية التجارة جامعة  التسويق إدارة أشرف محمد إبراهيم،  المغربي،عبد الحميد عبد الفتاح . 3
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 الاستفادة من مزايا التخصص. -

 التطوير.و القدرة على التجديد  -

 اكتساب مزايا تنافسية عالية. -

 رغبات العملاء للحفاظ عليهم. والاتجاه إلى إشباع مختلف حاجات  -

 .بشرية وأالاستفادة من الطاقات المتاحة لدى المنظمة سواء كانت مادية  -

 م الاستراتيجيات الثلاثة في آن واحد؟ابإمكان استخدهل  .4

من هذه الثلاث في آن واحد سوف  استراتيجيةأن المؤسسات التي تحاول تطبيق أكثر من بيرى بورتر            

حيث سيتوجه المستهلكون الباحثون ، انخفاض في الأرباح بالتبعية قية وتعاني من انخفاض في الحصة السو 

قيادة التكلفة بشكل صريح، والآخرون الباحثون عن  استراتيجيةعن السعر الأقل إلى المؤسسات التي تتبع 

 1.كمن ومنطقة الاختناق أ التميز تاركين تلك المؤسسة في استراتيجيةمنتج متميز إلى الشركات ذات 

انه يمكن الجمع بين أكثر من واحدة من هذه الاستراتيجيات تحت ينما يرى المنتقدون لهذا الطرح         

             آليات القطاع  و أسعار القيادة بالتكلفة تتمثل في  استراتيجيةحيث أن أسباب نجاح  ،ظروف معينة

 المستهلكين،رغبات  و أذواق علىالتميز  استراتيجيةبينما يعتمد نجاح  ،المؤسسة االصناعة التي تعمل به وأ

 الاستراتيجيتينبالتالي حسب الطرح الجديد فإنه يمكن المزج بين  وهما عاملين مستقلين بعضهما عن بعض و

 تحت الشروط التالية:

 من هي تكون  أن الممكن نم معينة تكنولوجيا استخدام في حصريا الحق للمؤسسة كان إذا -

 .منافسيها عند التكنولوجيا هذه تتوافر  لا  و أبدعتها

 .التسويقية الاستراتيجيات من أيا تتبع لا  المنافسة المؤسسات تكان إذا -

 .السوق  قيادة وضعية في المؤسسة كانت إذا -

أن استراتيجيات بورتر التسويقية ساعدت العديد من المنظمات على بالقول يمكن  الأخير عليه فيو        

استخدام أكثر من  إمكانيةمن أنه افترض عدم  بالرغم وأرباح هائلة،  وتحقيق وضعيات تنافسية مميزة 

 إمكانيات معينة. وذلك تحت ظروف  إمكانيةتنافسية في آن واحد إلا أن المطورين أوضحوا  استراتيجية

 

                                                             
، علععى 60/06/6705، تععاري  النشععر: كيفيللة الجمللع بي همللاو التكلفللة والتميللز  قيللادة- التسللويقية الاسللتراتيجيات حللول مقللال جمععال عرفععة، . 1

 .05/72/6702تاري  التصفح::   التسويقية-الإستراتيجيات/http://e3langi.comالموقع:  

  

 

http://e3langi.com/الإستراتيجيات-التسويقية


المنافسة والميزة التنافسية                                                                    الفصل الأول :                

43 
  

 الث: الميزة التنافسية المستدامةالمبحث الث

           التي تستهدفها المؤسسةمة النموذج المتطور للميزة التنافسية تعد الميزة التنافسية المستدا             

 الاحتفاظ استمراريةمن المصادر التي تض وي على العناصر أمنظمة الأعمال في موقع السوق، لأنها تحتو  وأ

الميزة التنافسية المستدامة  لتعرف علىهذا المبحث  فقد خصصناعليه و  ،يزة التنافسية لأطول فترة ممكنةبالم

 متطلبات بناءها. و عوائقها و من الناحية المفهوم 

 فهوم الميزة التنافسية المستدامةالمطلب الأول: م

جورج داي  ومفهوم الميزة التنافسية المستدامة ه وتشير الدراسات الأولى إلى أن أول من طرح فكرة أ         

(george day 1984) ، لغرض مساعدة  الاستراتيجيةالذي أشار بأنه يمكن الحصول على نماذج مختلفة من و

في النموذج المعروف بورتر ما قدمه  ومنشأ الميزة التنافسية هلكن ما يستند عليه في  ،البقاءالمنظمة في 

المنتجات التي تقدمها المؤسسة  ذلك من خلال و ،التي تم ربطها مع البيئة والتنافس  استراتيجياتبتحديد 

بهذا الصدد يشيران هذان الكاتبان إلى أن :" الميزة  وقدرات المستهلكين  والتي يجب أن تتوافق مع حاجات و 

ذلك و  ،الاستراتيجيةالميزة و التنافسية المستدامة في حقيقتها هي منتج يرتبط بجانبين هما الميزة التنافسية 

أخذ بعين الاعتبار الحاجات  و ،أن الميزة التنافسية المستدامة هي تلبية الحاجات الحالية للسوق  باعتبار 

 . 1بلية للأجيال القادمة"المستق

فيرى بأن: "المؤسسة تمتلك ميزة تنافسية مستدامة إذا تمكنت من تطبيق   (barney)بارني أما على حسب  -

أيضا عدم  والمحتملين تطبيقها،  وتسمح لها بخلق قيمة، مع عدم قدرة المنافسين الحاليين أ استراتيجية

  .2الاستراتيجياتقدرة هذه المؤسسات على تحقيق نفس العوائد من هذه 

الفوائد التي تحصل عليها المؤسسة على المدى و الميزة التنافسية المستدامة بأنها:" المنافع  أيضا كما تم وصف -

من قبل المؤسسات الأخرى المتواجدة في  استنساخها والتي لا يمكن تقليدها أ وفترة ممكنة ل والطويل أ

عرفها الدلي ي على أنها: " المصدر الذي يعزز وضع المؤسسة في السوق بما يحقق كذلك  و .3السوق المنافسة"

كما أشار أيضا بأن  ،التركيز على المنتج والتكلفة  ولها الأرباح من خلال تميزها على منافسيها في مجالات السعر 

خلق القيمة  استراتيجيةالتي تتحقق من خلال تطبيق و الميزة التنافسية المستدامة هي المنفعة الطويلة المدى 

                                                             
للدراسعععات الاجتماعيعععة  ةمجلعععة الأكاديميععع المسلللتدامة الميلللزة التنافسلللية و  للاسلللتدامةالإطلللار المفلللاهيمي وخالعععد بنعععي حمعععدان،  البكعععري . ثعععامر 1

 .70ص  ،6700 – 2العدد  –والإنسانية 
معذكرة ماجسعتير، كليعة علعوم   الاقتصلاديةالكفاثات كمدخل للميلزة التنافسلية فلي المؤسسلة و مقاربة الموارد الداخلية . بوازيد وسيلة، 2

 .  72، ص 6706جامعة سطيف،  والتجارية، الاقتصادية
ملتقى الدولي حعول رأس رأس المال الفكر  كمدخل لتحقيق الميزة التنافسية المستديمة   بكر أحمد بوسالم،و أبو  . زكريا مطلك الدوري3

 . 70، ص 6700ديسمبر  00،05يومي  العربية،المال الفكري في منظمات الأعمال 
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الموارد و يتم بناءها عن طريق دمج المهارات و  ،الأداء العالي للمؤسسةوالمالية  الاستطاعةالتي توفر  ،الفريدة

 . 1محاكاتها وأي بشكل لا يسمح للمنافسين من تقليدها أ ،ائمةد والجوهرية في المؤسسة بطرق فريدة 

 عليها الحصول  يتم التي الميزة تلك مصادر طبيعة خلال من تتحدد المستدامة التنافسية الميزة فإن  لهذا و         

 مصدرا المنظمة تكون  و ، التناف  ي الموقع أساس تشكل التي للأفعال التقليد على القدرة عدم و التفرد، من

 سلوك في راسخة جذور  ذات و المنظمة تاري  أساس على مبنية المهارات تلك تكون  عندما التنافسية للميزة

 حيث من والمنتجات الخدمات خصائص على تعتمد القصير الأمد في المنافسة على المنظمة قدرة وان ،الأفراد

 في المنافسون  يفعل مما أسرع بشكل و  كلفة بأقل القدرة على تعتمد الطويل الأمد في أنها حين في ،الأداءو السعر

 الميزة المنظمة تملك قد و، المتوقعة غير والمنتجات الخدمات تتولد خلالها من التي الجوهرية القدرات بناء

 تعني الاقتصادية القيمة و ،المنافسين لدى ما تفوق  اقتصادية قيمة خلق على قادرة تكون  عندما التنافسية

  .الخدمة وأ للمنتج الكلية الكلفة و المنتجات يشترون الذين الزبائن قبل من المدركة المنافع بين ما الفرق 

 قصيرة لفترة تستمر التي هي المؤقتة التنافسية فالميزة ،مؤقتة وأ دائمة تكون  أن يمكن التنافسية إذن الميزة       

 الميزات من عدة أنواع هناكأنه  حيث جدا طويلة لفترة فتستمر المستدامة التنافسية الميزة ماأ و  .2الزمن من

 يمكن توضيحها في الشكل الآتي: التنافسية

 (: أنواع الميزات التنافسية.8.1)رقم الشكل 

 

 

 

 

 

 

 .050 ص،مرجع سبق ذكره  ، فرحان طالب، زينب مكي محمود علاث المصدر:

 

                                                             
دور مرتكلزات التصللنيع الر ليق فللي تحقيلق الميللزة التنافسلية المسللتدامة   السعبعاوي،إسععراء وععد و قاسععم و . بسعاب منيعب علععي الطعائي، 1

 .006ص  ،، العراقالموصلجامعة 
 التوزيع،و دار حامد للنشر   0ط الميزة التنافسية المستدامة  و  الأ رقالمحيط  تراتيجيةاس محمود،. علاء فرحان طالب، زينب مكي 2

 .056ص  ،6706الأردن،  عمان،

المساوئ التنافسية عندما 

تخلق المنظمة قيمة أقل 

 من المنافسين

المساوئ التنافسية عندما 

عندما تستطيع المنظمة 

خلق قيمة أكبر من 

 المنافسين 

المساوئ التنافسية عندما 

تخلق المنظمة قيمة 

اقتصادية مساوية لما عند 

  المنافسين

مساوئ 

تنافسية 

دا مة لوقت 

 طويل  

مساوئ 

تنافسية 

مؤقتة لوقت 

 قصير  

ميزة تنافسية 

مستدامة 

ت وتكون لوق

   طويل 

ميزة تنافسية 

مؤقتة وتكون 

   لوقت قصير 
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  التنافسيةالميزة  استمراريةالمطلب الثاني: عوائق 

إما من خلال تحقيق تكلفة أقل  الميزة التنافسية وذلك اكتسابإنه لا من الأمر السهل على المؤسسة         

لكن المشكل الرئيس ي يكمن في كيفية إمكانية المؤسسة في الحفاظ  السوق،عن طريق طرح منتجات متميزة في أو 

              ي العراقيل التي تؤد وعلى هذه الميزات، بحيث تتعرض الميزة التنافسية للمؤسسة إلى مجموعة من العوامل 

 :1ليذكر ما يمن بين هذه العراقيل يمكن و ، زوالها بشكل نهائي وقدرتها التنافسية أ انخفاض وإلى تآكلها أ

 عوائق التقليد أولا:

ما يثير  وه و القطاع،تحقق المؤسسة الممتلكة للميزة التنافسية عادة أرباح أعلى من معدل متوسط       

    لىربما يحققون أرباح أع وأ ، غاياتهمقد يصلون في نهاية الأمر إلى تحقيق  و ، تقليدهاالمنافسين إلى محاولة 

إشكالية المؤسسة هنا تتمثل في كم من الوقت سيستغرق المنافسون للوصول إلى تقليد  و المبتكرة، من المؤسسة

 :ما يلي من بين مجالات التقليد نجدو استمرارا كلما كان ذلك أسرع كانت الميزة أقل  و ميزتها،

ادية مثل الم معنوية، فالموارد تعتمد المؤسسة في بناء ميزتها التنافسية على موارد مادية و: تقليد الموارد .1

هي موارد سهلة التقليد من قبل المنافسين، أما الموارد المعنوية و  معدات الإنتاج ...إلخ(، )المباني وتجهيزات و

            يدل( هي موارد صعبة التق الخ... كالاختراعاتكفاءات العاملين، تكنولوجيا متطورة  مثل )المهارات أو

لتغلب ا مدة أطول من أجل التقليد أو المنافسين صرف مبالغ كبيرة وقد يكلف ذلك  من قبل المنافسين، و

ة مستدامة أن تركز بدرج على هذه الميزة، لذا يتوجب عل المؤسسة الراغبة في كسب ميزة تنافسية قوية و

 الأولى على الموارد المعنوية بغية الحد من التقليد. 

فهي  لهم،مرئية  لأنها غير واضحة أو المؤسسة،من الصعب على المنافسين تقليد قدرات : تقليد القدرات .2

 أنه أحيانا نجد المنافسون  ذلك،ما شابه  القرارات داخل المؤسسة أو اتخاذيمكن أن تتمثل في طريقة 
َ
إلا

 الصناعي.طرق غير مشروعة لتقليد قدرات المؤسسة كالتجسس  يلجئون إلى

 فسة الفائقة داخل القطاعثانيا: ظهور المنا

ذلك نتيجة لما تملكه من قدرات على  وقد أصبحت العديد من المؤسسات تتصرف بشكل عدواني          

الأمر الذي حتما سيؤدي بالطرف  الخ(العاملين، موارد أولية نادرة، نظام وقت محدد... )كفاءةمواجهة المنافسين 

المصادر التقليدية للميزة التنافسية لم تعد قادرة على الصمود ، فزوالها والأضعف في المنافسة إلى تآكل ميزته 

أجل  ذلك من وعادة ما تدمر من طرف المؤسسة التي أسستها  وبل تتراجع بسرعة فائقة المعاصر  الاقتصادفي 

 الراهن.بميزة أخرى جديدة تتماش ى مع الوقت  استبدالها

                                                             
العدد  علوم التسيير،و مجلة العلوم الاقتصادية مدخل تحقيق المزايا التنافسية لمنظمات الأعمال في ظل محيط حركي، . عظيمي دلال، 1

 .012 011 ، ص ص، 0101لسنة  01
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 القواعد التنافسيةو ثالثا: تغير المعطيات 

لتي او تغيير قواعد اللعبة التنافسية  استراتيجياتيقصد بها خلق مزايا تنافسية جديدة من خلال  و         

أي هجرة القيمة من نموذج  قديم،الذي يعني إحلال نموذج أعمال جديد محل أخر  الاستبدالتتعلق بمفهوم 

 على ثلاث عوامل أساسية: بورتر حسب  الاستبدالتعتمد تهديدات  ولآخر، 

 سعر المنتج الموجود في القطاع. وسعر المنتج البديل مع قيمة  ومقارنة الفرق بين القيمة  -

 تكاليف التحول كنتيجة لتبني المنتج البديل. -

 النسبي لتغيير المنتج من طرف الزبون.  الاستعداد -

 رابعا: دخول المنافسين الجدد

يمكن للميزة التنافسية أن تتآكل نتيجة تدفق المنافسين الجدد من قطاعات أخرى، حيث يقومون          

ن تحسين العاملي ويعتبر التطور التكنولوجي  وقدرات سوق قريب إلى السوق المستهدف،  وبتحويل موارد 

افة الجدد على علم بكأساسيين في إضعاف المزايا التنافسية للعديد من المؤسسات، لأنه إذا كان المنافسون 

         الكفاءات المميزة  فإن نجاحهم وللموارد الضرورية  امتلاكهممع  و ،قواعد اللعبة التنافسية داخل قطاع ما

 ائمينـالق نـافسيـلى المنـبير عـك ا ر ـطـون خـلــيشكـك سـهم بذلـالي فـــتالب و ، نهـروغ مـر مفـأم وـد هـديــفي القطاع الج

 على مزاياهم التنافسية.  وأ ،من قبل الموجودين أو

 خامسا: الخمول 

 المتغيرة التنافسية الظروف مع للتكيف الهياكل و الاستراتيجيات تغييرفي  صعوبة  تجد المنظمة أن يعني       

 هذه ظل في السابقة الخبرة على لاعتماد  إذ السريع، التغير طابع عليها يغلب التي البيئات في الخصوص وجه وعلى

 صعوبة ان و ،التغير إلى الحاجة تجاهلت و  عليه هي ما على الأمور  إبقاء إلى المنظمة في المسؤولين يدفع قد البيئات

 العمليات إدارة و القرارات صنع طريقة تعني التي التنظيمية الإمكانياتو الجديدة البيئية الظروف مع التكيف

 والسلطة القوى  توزيع لان الإمكانيات تغيير ويصعب ، المستدامة التنافسية للميزة  مصدرا تكون  أن يمكن التي

 تغييريقاوم  أي يقاوم سوف اليوم والقوة السلطة يمتلك فمن الشركة في العمليات إدارة و القرارات صنع يعيق

  .1بمركزه يضر لأنه
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 كيفية بناء الميزة التنافسية المستدامة المطلب الثالث:

بشكل أسرع أي قبل قيام المؤسسات  و ،المؤسسة أن تعمل دائما على خلق ميزة تنافسية جديدة على         

المنافسة بتقليد الميزة القائمة حاليا، لذا يتوجب على المؤسسة القيام بتغيير لميزتها الحالية بميزة تنافسية أخرى 

جديدة، وعليه فإن نجاح المؤسسة لا يقتصر على حيازة الميزة فقط، بل يجب بمقدورها معرفة أداء هذه الميزة 

عليه فانه قبل التطرق إلى الكيفيات التي يجب اعتمادها من قبل و  ،1استمراريتها مراعاة  و والحكم على جودتها

البحث عن  وإلى التنافس  المؤسسة لاستمرارية تطوير ميزتها لا بد من معرفة الأسباب التي تدفع بالمؤسسات

 المزايا التنافسية.

 تطوير الميزة التنافسيةو تنمية  أولا: أسباب

 :2يلي تطوير الميزة التنافسية نجد ما بين أهم الأسباب التي يكمن أن تؤدي إلى ضرورة تنمية ومن       

على طرق و  المنتج،المتطورة له تأثير كبير على و إن وجود التكنولوجيا الجديدة ظهور تكنولوجيا جديدة:  -

 الخ....للزبائن ... المقدمة وبالإضافة إلى الخدمات ما بعد البيع  التوزيع، و التسويق، والإنتاج 

متجددة و رغبات المستهلكين هي متعددة  وإن حاجات تغيرها:  وظهور حاجات جديدة للمشترين أ -

بالتالي على  ، والخ.......المستوى المعيش ي للأفراد  ارتفاعو  الاستهلاكي،الوعي  انتشار هذا نتيجة و  ومستمرة،

رغبات هؤلاء و جعلها تتناسب مع حاجات و  الحالية،تجديد ميزتها  والمؤسسة دوما السعي إلى تطوير 

 المستهلكين.

ينشأ عن ظهور قطاع جديد في صناعة ما إلى ظهور مزايا تنافسية ظهور قطاع جديد في الصناعة:  -

 تتناسب مع هذا القطاع الجديد.

النسبية  وأ إن الميزة التنافسية تتغير بتغير التكاليف المطلقةدرجة توفرها:  وأ تالمدخل تغير تكاليف  -

 الموارد المؤسسة للميزة. وغيرها منكالعمالة، المواد الخام، معدات الإنتاج...

كبير  و واضحتأثير لها  الاقتصاديإن الإجراءات التي تقوم بها الحكومة على النشاط سياسة الحكومية:  -

 لمنتج،االقيود المتعلقة بخصائص  وذلك من خلال فرض الشروط أ وعلى المزايا التنافسية للمؤسسات، 

 الخروج من السوق.  وفيما يخص حواجز الدخول أ وحملات حماية التلوث البيئي، أ

 

 

                                                             
 .02، ص 0100 ذكره،مرجع سبق  وسيلة،. بوازيد 1
       مســـــــاهمتها و الملتقى العلمي الدولي حول المعرفة  الأعمال،مداخلة بعنوان دور الميزة التنافسيييييييية في ب  ة  حبيبة، كشـــــــيدة لويزة و. قويدر 2

 .01ص  ،شلففي تكوين المزايا التنافسية للبلدان العربية، جامعة 
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 ثانيا: كيفية تطوير الاستراتيجية التنافسية

فاعلة للتعامل مع البيئة التنافسية، حيث تتضمن  استراتيجيةهنا يعمل مديري التسويق بتطوير         

 :1التنافس الإجابة على التساؤلات التالية استراتيجية

 ؟هل من واجب المؤسسة المنافسة -

 الأسواق التي يجب أن تنافس فيها؟ ةإذا كان الأمر كذلك فماهيو  -

 الطرق التي تنتهجها المؤسسة لتنافس؟و السبل  ةماهي -

، عةالمتوق رباحوالأ وضوح أهدافها و  ،فالإجابة على السؤال الأول يجب أن يرتكز على توفر موارد المؤسسة       

للإجابة على السؤال الثاني يتطلب أن يعترف مدير التسويقي للمؤسسة بان لديه موارد محدودة مثل: مندوبي و 

المناطق ذات الفرص و يجب أن توجه هذه الموارد نحو  ،قدرات تطوير المنتجات ،موازنة الإعلان ،المبيعات

ة مدير التسويقي للمؤسسيصدرها ل الثالث فيتطلب أن تكون القرارات التي أما للإجابة على السؤا، المربحة

بحيث يسمح هذا للمؤسسة بان يكون لديها ميزة  ،الترويجو التوزيع و  ،التسعيرو تتمحور في كل من : المنتج 

ر السائد السع ،فالمنافسة يمكن أن تقوم على العديد من الأسس مثل : نوعية المنتج ،تنافسية قوية في السوق 

نظرا لازدياد المنافسة الأجنبية اعتمدت العديد من المؤسسات في المنافسة على و  ،خدمة الزبائن ،في السوق 

      الاستخدام الجيد لطاقات البشرية )العاملين ( حيث يمكن هذا النوع من المنافسة بتطوير و أساس الوقت 

 .نمن المنافسين الآخريجودة عالية أكثر و خدمات بسرعة و توزيع منتجات و 

 : سلسلة القيمة كنموذج لبناء الميزة التنافسية المستدامةلثاثا

 مفهوم أسلوب سلسلة القيمة .1

وصف الأنشطة التي تستطيع من خلالها المؤسسة أن تكتسب و يساعد أسلوب سلسلة القيمة على تحليل         

حيث لا يعتمد هذا التحليل على الأنشطة الداخلية فقط بل يمتد أيضا إلى الأنشطة المحيطة  ،ميزة تنافسية

بالتالي يعد هذا الأسلوب بمثابة طريقة نظامية يتم اللجوء إليها لغرض قيام بتحليل داخلي و  ،بالمؤسسة

لمحتملة اصادر الحالية و لها يمكن فهم المالتي من خلاو للمؤسسة بهدف معرفة الأنشطة التي تؤديها المؤسسة 

 .للميزة التنافسية التي تسعى المؤسسة لتحقيقها مقارنة بمنافسيها
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تحليل مصادر الميزة و الطريقة إلى كونه يعمل على فحص و تعود الفكرة الأساسية من هذا الأسلوب أو           

ى إل تمعقد لتحويل المدخلا التنافسية للمؤسسة من خلال النظر إلى وحدة نشاط معينة باعتبارها نظام 

مخرجات مع توفر نظام أخر خاص بموارد المدخلات الذي تتمثل مهمته في إدخال الموارد المختلفة إلى المؤسسة 

، و  يمكن توضيح هذا 1طلق عليه نظام المستخدم للمنتجيو نظام أخر أيضا يقوم بتقديم مخرجات المؤسسة و 

 .التالي:الشكل في 

 .يوضح عمل النظام العام في الصناعة(: 9.1الشكل رقم )

 

 .02ص ، نفس المرجع أدناه، حمزة بن الزينالمصدر: 

 نموذج سلسلة القيمة لبورتر .2

الميزة التنافسية على غيرها من  اكتسابو المنظمات في فهم  والمؤسسات أبورتر يساعد نموذج            

ة القيمة المدرك وأساسيا في نموذج بورتر، فالهامش هيعد مفهوم الهامش بمثابة بعدا  والمؤسسات الأخرى، 

خدماتها مطروحا منها التكاليف، فالمؤسسة أثناء أدائها لأنشطتها المختلفة و من قبل عملاء المؤسسة لمنتجاتها 

أنشطة  والتي يمكن تصنيفها إلى نوعين هما أنشطة القيمة الأولية  والتي يطلق عليها بورتر بأنشطة القيمة و 

 ويقصد بأنشطة القيمة الأولية بتلك الأنشطة التي تساهم بشكل مباشر في إنتاج  و             ،2لدعم قيم ا

ها، أما غير و البيع ...و مثل هذه الأنشطة نجد: أنشطة الإنتاج  ،تقديم قيمة أكبر لعملاء المؤسسة من منافسيها

البنية الأساسية التي تدعم أنشطة القيمة  و تبالمداخلا فيما يخص أنشطة قيم الدعم هي تلك التي تتعلق 

أنظمة المعلومات  بالمنظمة،الأنشطة التي يمارسونها العاملين  :من أمثلة عن هذه الأنشطة نجد والأولية 

تتكامل أنشطة القيم الأولية مع أنشطة الدعم من خلال روابط معينة لتشكل في الأخير ما  و، الخ...المحاسبة.و 

 موضح في الشكل التالي:   وقيمة كما هيطلق عليه بسلسلة ال

 

                                                             
 .02، ص مرجع سبق ذكره ،التنافسيةالتطوير في تنمية الميزة و دور وظيفة البحث  الزين،. حمزة بن 1
 .01ص مرجع سبق ذكره،  حيدر،معالي فهمى . 2
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 (: سلسلة القيمة.1..1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

      

تظهر الأنشــــطة الأســــاســــية في الجزء  ونلاحظ من خلال هذا الشــــكل أن الســــلســــلة تأخذ شــــكل الســــهم             

             تشــــــــــــتريها المؤســــــــــــســــــــــــةمســــــــــــتلزمات التي  والتي تشــــــــــــمـل الإمـدادات المتجـه في الداخل من مواد خام  الســــــــــــفلي و

ن ثم تنقل هذه الســــــــــلع إلى الزبائن ع ،ثم تقوم بتحويلها عن طريق عملية الإنتاج إلى ســــــــــلع نهائية ،من الموردين

 حتياجاتاالبيع التي يتم من خلالها التعرف على و كذلك أنشطة التسويق و طريق الإمدادات المتجه إلى الخارج، 

ثم تليها أنشــــــــــطة الخدمة التي تحافظ على العلاقات الجيدة مع العملاء  ،والحصـــــــــول على الأوامر منهم ،العملاء

النموذج  وأ   أما الأنشــــطة الداعمة هي متواجدة في الجزء الأعلى من الســـــهم  ،من خلال خدمات ما بعد البيع

 ،رد بشــريةموا وأ الأفراد العاملين ،التي تحتوي على : التنظيم الجيدو التي تشـمل البنية الأســاسـية للمؤسـســة  و

الفعــال لهــذه التكنولوجيــا كتطوير نظــام المعلومــات و التطور التكنولوجي بحيــث يكون في ذلــك التحكم الجيــد  و

تدريب العاملين على هذه  وتأهيل  وأ ،مســـــــتلزمات عملية الإنتاجية والذي يســــــهل من نشــــــاط الشــــــراء للموارد 

 فعال من قبل هؤلاء العاملين. وهناك أداء مميز  التكنولوجيا المتطورة حتى يكون 
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 الميزة التنافسية في المؤسسة استدامة ستراتيجية: القواعد الخمس لا رابعا

 :1تتمثل العناصر الخمس لاستدامة الميزة التنافسية فيما يلي  

ذلك من خلال قياس عدد الأفراد و به المعرفة الدقيقة للسوق  يقصدالسوق: الفهم الدقيق لاستدامة  .1

حاولة مو المنتج، الذين يتعاملون مع منتجات المؤسسة قياسا إلى إجمالي السوق من حجم المبيعات لذلك 

 حجم التأثير المتحقق للمؤسسة في السوق. وكم ه ومستقبلا،  وبهذه الأعداد إذا من الممكن أن تنم التنبؤ 

 دامةبالاست ارتباطهمدى و  المنتج،علامة من يقصد به مدى التأثير المتحقق  والفهم الدقيق لعلمة المنتج:  .2

 ق الولاء من قبل الزبون للعلامة.التي تشير إلى مقدار المباشر لتحقي

يتمثل هذا التكامل في أربع عناصر أساسية لتحقيق  و :الاستراتيجية والتكامل الفعال بين الاستدامة  .3

 هي: و الاستدامة

 الزبائن.الش يء المرغوب به من قبل  وما ه -

 إيصال المنتج إلى الزبائن. وقدرة المنظمة على تسليم  -

 التمايز ما بين المتنافسين في نفس الصناعة. -

 الزمن. ور تعزيز العلاقة مع الزبون بمر  -

ي عمعرفة ردود الأفعال بشكل موضو  وعلى التفاعل اليومي مع الزبائن  باعتمادإعادة تقييم خبرة الزبون:  .4

 منتجاتها. والطريق المناسب لتقييم تجربة الزبون في التعامل مع المؤسسة  وصحيح هو 

ن الذي نتوقع م و الحالية،على المنهج التسويقي في عملية التفاعل مع السوق  الاعتماد وه و :قالتسوي .5

 التكامل مع بقية الأنشطة المعتمدة في المؤسسة. وخلاله تحقيق الاستدامة 

 لتحقيق ميزة تنافسية مستدامة التطوير  نشاطات البحث و : إدماجخامسا

 تراتيجيةالاستسيير سياستها  التطوير المؤسسة استقلالية كبيرة لوضع و يعطي إدماج نشاطات البحث و        

حقق من خلالها مكاسب معتبرة في حالة النجاح، كما يضمن لها جانبا هاما من السرية والثقة لنشاطاتها، تالتي ت

          هي  التي نتجاتالم و على الإبداعات  ويحد من التطلعات المتاحة للمقلد في الحصول على الأفكار الجديدة أ و

نصف  الفضل على الأقل فييبقى التطوير للمؤسسة  تسيير البحث و فحسب أدبيات اقتصاد و .الإنجاز في قيد

رقون ا يجعل المنافسين يستغهذا م بحث والتطوير(، والداخلية لل )النشاطاتمن قبلها  المتميز المستخدمالأداء 

 .متميز انفراديفكرة ما ذات طابع  وخدمة أ وفترة طويلة المدى من أجل تقليد منتج أ

        

                                                             

  .12 ص ،مرجع سبق ذكره. ثامر البكري، وخالد بني حمدان، 1 
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     برة معت التطوير المؤسسة لنتائج جيدة و الكامل لنشاطات البحث و كما يقود أيضا الإدماج الفعلي و و         

ة علامة تجاري وعادلة وفعالة عن طريق شكل من أشكال الحماية القانونية للميزة التنافسية أموضع حماية  و

بالمقابل تعتبر الممارسة الفعلية والكلية لهذه النشاطات على مستوى المؤسسة الوسيلة الأطول  و، 1لمؤسسة ما

جد خطرا، فعلى سبيل المثال: ن وتخصيص الموارد، والأعلى مجازفة  الأكثر تكلفة في توفير و من ناحية الزمن و

 التطوير مع زمن معين من أجل إنتاجه.  وعملية صنع دواء معين تتطلب مجموعة من نشاطات البحث 

الإلمام بشؤون التسيير في التخطيط  وهياكل البحث والتطوير، ه ومن خصائص قيام بنشاطات أ و       

راقبة المتابعة والم تحقيق أهداف المؤسسة و المراقبة، مع العمل على ضمان و التوجيه و التنسيق و والتنظيم و

المعارف يخضع لمعطيات تخص الفرد والمحيط  كذا الإدراك التام بأن الإتيان بالأفكار الجديدة و و الدقيقة،

العمل ليصل في نهاية المطاف إلى إنشاء  والدائر به، إلى جانب الإشراف اللين والعناية مع الإحكام فيما يخص ج

 صعبة التقليد من قبل المنافسين.تكون ميزة تنافسية مستدامة 

 بنية الأسواق الماليةسادسا: 

قد ظهرت هذه الأسواق بسبب  التطورات على مر التاريخ، و مرت الأسواق المالية بالعديد من المراحل و          

راق قد نشأ سوق الأو  ، والإنتاجزيادة  أيضا تطور التبادل التجاري و العالم والتغير الاقتصادي لدول  التطور و

ا للتبادل يالتي كانت تعد مركزا رئيس المالية في القرن السادس عشر الميلادي في مدينة بروكسل ببلجيكا و

ن الوافدين م حيث أن تجار المدينة كانوا يقومون بإجراء الصفقات مع التجار  ،القرن  ذلكالتجاري للغرب في 

 في كل سوق مالية يتواجد طرفان رئيسيان لفندق مملوك لأكبر التجار الأغنياء، ولكافة المناطق في ساحة عامة 

 :هم

تجارية الشركات ال شركات إدارة المحافظ و يتمثل ذلك في البنوك التجارية و و المشاركون الرئ سيون: -

 .أصحاب الثروات الأفراد الصناديق الاستثمارية و والاستثمارية و

لعملات ا والأصول المالية المختلفة مثل الأسهم أ ويشترى الأدوات أ الشخص الذي يبيع و وه و المتداول: -

يقوم المتداول بالتداول في تلك الأصول المالية من أجل تحقيق  السلع في الأسواق المالية المختلفة، و وأ

 :من الممكن أن يتداول لغيره مثل وولي التجزئة، أيسمى هؤلاء المتداولون بأنهم متدا الربح لنفسه و

بالتالي يكون هذا المتداول وسيط بين العميل  و العملاء،أحد من  وشركة أ ومؤسسة مالية أخرى أ

 ."يطلق على هؤلاء المتداولون المحترفون اسم "المتداولين المؤسساتيين ووالسوق 

 

                                                             
كلية الإبداع كمدخل لاكتسيييييييييييياب ميزة تنافسييييييييييييية مسييييييييييييتدامة في منظمات الأعمال،  بحث حول منصـــــــــــوري الزين، و . بن نذير نصر الدين 1

 . 02ص  البليدة،علوم التسيير، جامعة سعد دحلب و العلوم الاقتصادية 
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 التنافسية سابعا: استخدام رأس مال الفكري في تقوية الميزة

      ازدهارهاو دعامة أساسية لبقائها و يمثل الرأسمال الفكري ميزة تنافسية حرجة للمؤسسات الحديثة        

ض النادرة لغر و اللجان المختصة بمتابعة الكوادر المعرفية و لأن الأمر يتطلب من إدارة المؤسسة أ ،تطورها و

تستفيد منها المؤسسات بشكل كبير، كما أن الأمر لا يتوقف عند خبرات متقدمة و استقطابها كمهارات و جذبها 

وذلك بما  ،هذا الحد بل يجب على هذه الكوادر أن تزيد من رصيدها المعرفي من خلال هذا الاستقطاب الجيد

لعصف  اعيةإبد أساليب ، و تتبعهعملالالإبداع باستمرار في مجاميع وإنعاش عمليات الابتكار و يسهم في تطوير 

شديدة  في سوق  حاجاتهمات متطورة تناسب رغبات الزبائن و نقلها متجسدة في شكل منتجو توليدها و فكار الأ 

 المنافسة .

الحرص على دمجها بالنسيج الثقافي للمؤسسة يمثل و كذلك فان المحافظة على القوة المعرفية للمنشاة و         

من المعلوم أن هذا ليس بالعمل السهل على إدارة و  ،فسةبها في سوق العالية المنا نستهايقدرات تنافسية لا 

رأس المال المعرفي التي تميزه عن غيره من  و ذلك للخصائص الفريدة للمعرفة و إن حرصت عليه و المؤسسة 

لعل أهم هذه الخصائص كون أن المزايا التنافسية المرتكزة على رأس المال الفكري و  ،الموارد في المنشأةو الأصول أ

       تزول سريعا بحكم وجود منافسين أقوياء و أنها تختفي و تقليدها من قبل الآخرين أو يمكن استنساخها أ لا 

هذا ما تشير إليه أدبيات الفكر التسويقي الحديث إلى أن المورد لكي يصبح استراتيجي و  ،متابعين لعمل المنظمةو 

 :1يجب أن تتوفر فيه الخصائص التالية

 ثمينا.أن يكون المورد  -

 أن يتسم بالندرة. -

 لا يمكن تقليده بسهولة. -

 لا يمكن إحلال بديل محله. -

مدى انطباق هذه و ننا تساؤل حول كيفية اذهأتالي عند تأملنا لهذه الخصائص سيتبادر في البو         

ي ثمن المورد البشر و يمكن القول بان قيمة و ما يسمى بالرأسمال الفكري، و الخصائص على المورد المعرفي أ

لآخرين، لبذلك تمكن المنشاة في البقاء منافسة و المنتجات و تتجلى في أن المعرفة تؤدي إلى تحسين العمليات 

 ليست لمنظمة أخرى.و الميزة المكتسبة هي مبنية على الخبرات الذاتية السابقة لنفس المنظمة لان هذه 

 

 

                                                             
 011 ص، ص، 0103مركز الكتاب الأكاديمي، دارة المعرفة كمدخل للميزة التنافسييييييييييييية في المنظمات المعا ييييييييييييرة، إ. ســــــــــــمية عامر بوران، 1

011. 
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 خل ة الفصل

أيضا  والمنافسة و الميزة التنافسية  المتعلقة بكل منفاهيم المهذا الفصل الذي تطرقنا فيه إلى خلال من         

ة لأي تبين لنا بان عملية بناء المزايا التنافسية بالنسب المؤسسة، فقد التي تنشط فيهاالتنافسية  إلى البيئة

وة قو معرفة نقاط ال ةالبيئة الخارجيالتهديدات الموجودة في  تتم الا من خلال معرفة الفرص و مؤسسة ما لا 

لمؤسسة و على الذا فان عملية التحليل البيئي الداخلي و الخارجي يجب ان تحظى باهتمام كبير  لديها،الضعف و 

ان تعرف بأهم الفاعلين و المؤثرين على محيطها التنافس ي ، و تستغل هذه الظروف في صالحها من اجل تطوير 

 السوقي في حالة وجود الفرصة.  تنافسيتها و تدعيم مركزها

 كل اهتمامتصبح محل سأيضا تحقق ميزة تنافسية استطاعت أن المؤسسة التي  فانأخر و من جانب         

 هذهلى لذا يتوجب ع ،الأساليب والتفوق عليها بكل الطرق  وتقليدها أميزتها و محاولة إلى المنافسين للوصول 

 وال، والز  التآكل و منعها من و باستمرار تطوير لميزتها التنافسية  و تجديد و ؤسسة العمل على تحسينالم

تطبيق  و مواد أولية نادرة أ استخدام :مثل بالاستمراريةالتي تتصف و أساليب حديثة  وعلى تطبيق طرق العمل 

املين تطوير الأفراد الع الذي يهدف بشكل مباشر إلى تنمية ومنهج التسويق الداخلي  :مناهج علمية حديثة مثل

تستطيع المؤسسة من خلالهم تقديم أفضل اتجاهات متطورة  معارف و ات وأطرا ذات مهار  واصبحيلكي 

تحقيق ها ل يضمن ويكسب رضاهم و توقعاتهم  وبالشكل الذي يلبي رغباتهم و  الخدمات إلى الزبائنو  المنتجات

 .الريادة في السوق و التميز  والربح 

 



 
 

 

 

 

 

 

 الفــصــل الثــانــي
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 الفصل الثاني:

  التسويق الداخلي

 تمهيد

بين المنظمة والعملاء ، إلا أن  التي تتم  من الناحية التقليدية على عمليات التبادل التسويق ركز         

مدى رضاء العميل عن العرض  طبيعة الدور الذي يلعبه العاملين بالمنظمة في تحديد مستوى الجودة و

، هو ما يمكن أن يتم بين المنظمة والعاملين بها ي قد وجه النظر إلى شكل آخر من أشكال التبادل ، والتسويق

 للسمات الخاصة التي تنفرد بها الخدمات، فإن الطرق التقليدية لممارسات
ً
تعتبر ذات الخارجي  التسويق ونظرا

على السلع المادية ، حيث أن أداء العاملين في مجال  د تطبيقها في مجال الخدمات قياسافعالية محدودة عن

المنظمة لتحقيق أحد الوسائل الرئيسية التي تستخدمها  الخدمات يمثل المنتج الذي يشتريه العميل الخارجي و

 التميز في السوق .

هو ينظر  بالتسويق الداخلي و يهتم بالعاملين داخل المنظمة سمي ظهر مفهوم تسويقي حديث و لهذا          

العاملين على  هاأن المنظمة يجب أن تركز اهتمامات و ،للأنشطة التي يؤديها العاملين على أنها منتجات داخلية

           تمكنتضمن قوى عاملة ذات كفاءة عالية  لكيونها من خلال الأنشطة التي يؤد حاجاتهمتحاول إشباع و 

من كسب مزايا تنافسية قوية تواجه بها  أخير تمكن في العميل الخارجي حتى ي حاجات إشباع و تساهم في

 السوق.المؤسسة المنافسين في 

 المباحث التالية: إلىهذا الفصل  بتقسيم قمنا أفضل ذكره بشكلمن اجل دراسة و توضيح ما سبق و        

  التسويق. ماهية الأول:المبحث 

  يالخدماتتسويق ال ماهية الثاني:المبحث. 

  التسويق الداخلي. الثالث: ماهيةالمبحث 

 

 

 

 

 

 

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts


 التسـويق الداخــــلي                                                                    الفصل الثاني:                        

57 
 

 التسويق  ماهية الأول:المبحث 

سنتناول في هذا المبحث المنافع التي يؤديها التسويق و ذلك من خلال إشباع حاجات و رغبات            

المستهلكين المتعددة و المتغيرة باستمرار ، حيث سيتم توضيح مختلف المراحل التي مر بها مفهوم التسويق عبر 

بحيث أصبح مفهوم التسويق مطبقا ، و معرفة المفاهيم المتعلقة به لى أن  وصل إلى ما هو عليه الآن الزمن إ

الم التسويق التي تحقق الأهداف المنشودة أيضا توضيح مع سات الربحية و غير الربحية ، و سيتمفي المؤس

للمنشآت ، و ذلك برسم واضح لمختلف الاستراتيجيات التسويقية التي تحقق الأهداف من خلال عناصر 

  . المزيج التسويقي المصممة لتلبية احتياجات و رغبات القطاعات التسويقية المستهدفة

 مفهوم التسويقالمطلب الأول: 

ذلك بالتوازي مع  و كبيرة، و أحداث جوهرية  المنصرمة بتطوراتلقد مر مفهوم التسويق عبر السنوات          

وصولها إلى ما يسمى بالتسويق إلى غاية التي مرت بها الاقتصاديات المحلية و الدولية  ةالتطورات الاقتصادي

 : 1يلي كماهذا توضيح م تو سي الاجتماعي،الحديث و التسويق 

 هتعريفأولا: 

كثيرة هي التعريفات التي حاولت شرح المقصد من كلمة تسويق ، فمنهم من يرى بأن التسويق " هو         

توفر لك دخلا أكبر  يجعلك التي و تلك العوائد أوسيلة لزيادة العوائد التي تحصل عليها من عمل تجاري 

  2تعيش حياة أفضل " .

احتياجات المستهلكين  التأثير في جميع الإجراءات التي تهدف إلى دراسة و" على أنه  ومنهم من يعرفه       

السلوكيات السابقة التي تم  ا للاحتياجات والجهاز التجاري وفق ييف الإنتاج ومواصلة تك وسلوكهم و

 3تحديدها ".

           إلى التوقعمن يرى بان التسويق " هو مجموعة من الأنشطة و الأعمال التي تهدف أيضا و هناك         

و الجهاز التجاري  الإنتاجي،و تحقيق التوافق المستمر للجهاز  المستهلكين،يقاظ و تجديد حاجات ا و التأكد،و 

  4للشركة بحسب الحاجات المحددة سلفا".

                                                             
، 4112 القااهرة،دار الكتاا  الحاديث،  ،1، طفـي ييـارر   ـا العمـ   التسـويق الأخرـر و رو  أحمد إبراهيم غنيم،  الحوال،. سعاد فهد 1

 .11ص 
 .1، ص 4112 نواف،ابو  شبكة قبلمنشور من  (،الكتروني كتا ) للجميع،التسويق  شبايك،. رءوف 2

3 . Bathelot, B, Un article, Définition : Communication commerciale, Publier le :  01/08/2015 , sur le site : 

https://www.definitions-marketing.com/definition/communication-commerciale/ , Consulté le : 05/05/2019.. 
، ص 1222، دار الرضاااا للنشااار، 1ترجماااة و إعاااداد المهنااادك إيااااد زوكاااار، ط التجا يـــة،إرا ر الأعمـــال  –التســـويق  وآخااارون،. بياااار آمرياااان، 4

12. 

https://www.definitions-marketing.com/definition/communication-commerciale/
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المجموعات على اجتماعية يحصل بموجبها الأفراد و  إداريةأما فيليب كوتلر فعرفه على أنه " عملية             

  1.لمنتجات ذات القيمة مع الآخرين "و يتم تحقيق ذلك من خلال إنتاج و تبادل ا يحتاجونه،ما 

 :2و من هذا التعريف يتضح أن التسويق هو مزيج من مجموعة العناصر و هي         

يتعرف  أنمن الضروري على المسوق  ،سلوكهم و الأفراديرتبط بوجود  إنسانيأن التسويق نشاط  -

 يتسنى له إشباعها.و رغباتهم حتى  الأفرادعلى حاجات هؤلاء 

و المتمثلة في السلع و الخدمات ن الإشباع يتم عن طريق المنتجات التي تقدمها المنشأة للسوق أ -

 الأفكار.و

 أن الإشباع يجب أن يتم من خلال عمليات التبادل. -

 مكاني يمثل السوق. أن التبادل يجب أن يتم من خلال بعد زماني و بعد -

هي وظيفة جلب الإيرادات التي " تالي يتضح من هذه التعاريف سابقة الذكر بان وظيفة التسويق الو ب           

من خلالها يحصل أصحا  المؤسسات أو المنشآت على دخولهم و يحققون أهدافهم، كما يمكن دفع قيمة 

، و يمكن توضيح رباحالإيرادات و الأ تحقق المزيد من  مستلزمات جديدة للإنتاج لبدء بدورة تشغيلية جديدة

 :3الشكل التالي هذا أكثر من خلال

 (: التسويق و أنشطة الأعمال.2.1الشكل  قم )

 

 

 

 

 

 .11ص نفس المرجع أرنا ، طلعت أسعد عبد الحميد،  المصد :

 

 

                                                             
 .11، ص مرجع سبق ذكر أشرف محمد إبراهيم،  المغربي،. عبد الحميد عبد الفتاح 1
 .41، ص ، مرجع سبق ذكر . طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعال2
 .11ص نفس المرجع، د عبد الحميد، . طلعة أسع3

 التسويق

 إيرارات -

  أ باح المساهمين -

 و الم ك

 تدبير الاحتياجات المارية و البشرية

 الشرا ( –الأفرار  –)التمويل 

 العملية التشغيلية

 (الإنتاج)

  صد حاجات و  غبات العم  . -

 التنبؤ بحجم و نوعية الطلب. -

 أشكال التطوير المستقبلية. -

 

 منتجات تامة الصنع 
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 ثانيا: مراحل تطو  فلسفات التسويق

و يمكن تصنيف هذه  مرحلة،مرت فلسفات الفكر التسويقي بمراحل تطور متعددة حددتها ظروف كل         

 1الفلسفات تحت مجموعتين رئيسيتين هما كما يلي: 

 فلسفات ما قبل المفهوم التسويقي .2

مر الفكر التسويقي بمراحل تطور عديدة تبنت فلسفات مختلفة حول النشاط التسويقي قبل          

 الشكل الآتي:  باختصار فيو يمكن توضيح أهم خصائصها  التسويقي،الوصول للمفهوم 

 التسويق قبل ظهو  المفهوم التسويقي. فلسفة(: مراحل تطو  1.1الشكل  قم )

 

 .41، ص أرنا مرجع مدون نفس  ،الحديثةالتسويق المبادئ و التطورات  ،وآخرون لبيب،محمد  هالة المصد :

 يلي:يمكن توضيح المعلومات الواردة في الشكل و على حسب كل مفهوم أو مرحلة كما      

 الإنتاجيمفهوم التوجيه ب .أ

وفقا  و ،كانت المؤسسات التي مرت بمرحلة الثورة الصناعية تعمل في ظل التوجه الفكري الإنتاجي         

حيث أن الإنتاج يكفي وحده  الإنتاج،لهذا التوجه الفكري فإنه على المؤسسة أن تركز كل جهودها في عملية 

لخلق الطلب عليه في السوق، و يعني ذلك أن المؤسسة تستطيع الاستمرار في هذه الفلسفة الفكرية طالما أن 

                                                             
، ص 4111 القاهرة،جامعة  الأعمال،قسم إدارة  –كلية التجارة  الحديثة،التسويق المبارئ و التطو ات  آخرون،و  لبيب،. هالة محمد 1

41. 
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المعروض منه، و غيا  المنافسة الكلية أو وجودها  و الطلب عليه يفوق  بشدة،لديها منتجا يحتاج إليه الزبون 

 .1بشكل محدود للغاية

  فهوم التوجيه بالمنتجم .ب

في أواسط القرن  و العالم شهدتها أوروباالتي  الثورة الصناعيةامتدت هذه المرحلة من تاريخ ظهور         

 2و من أهم خصائصها نجد ما يلي: 1242الثامن عشر حتى حدوث أزمة الكساد الكبيرة في عام 

 الإنتاجية.التركيز على الإنتاج و  -

 التركيز على الأنشطة الصناعية و الجوانب الهندسية للسلعة على حسا  منافع و مزايا السلع. -

 .ستهلكأهداف المنظمة أولا على حسا  أهداف الم ذلك لتحقيقإنتاجه و  باستطاعةما  إنتاج -

 البائعين.الطلب أكبر من العرض و بالتالي ساد سوق  -

 ممكن من المنتجات لتخفيض تكاليف الإنتاج و زيادة الأرباح.  قدر  أكبر سعي المنظمات إلى إنتاج  -

       بيع لأكثر كميات التي استطاعوا إنتاجها من السلع عامة قد استطاع المنتجون في هذه المرحلة  و بصفة    

 أو الخدمات.

 مفهوم التوجيه بالبيع .ج

 الإنتاج،فقد أدى إلى زيادة قدرة المنشآت على  الإنتاج،نظرا لزيادة المنشآت الصناعية و التوسع في           

و هذا ما دفع  رات،و وفقد ساد نظام الإنتاج الكبير الذي يتطلب التوسع في حجم الإنتاج لتحقيق  خاصة و

 بعدما زادتخاصة  الإنتاج،من  الكبير  قدر التلك المنشآت بتفكير في كيفية تصريف  إدارةالقائمين على ب

عن  عجز الإدارة المشكلة تعقيدا و ذلك بحلول أزمة الكساد الكبيرة في أواخر العشرينيات و التي تمثلت في

تباشر في  بدأت ا، وللمشكلات البيعية اهتماما كبير  الإدارة تعطيو كنتيجة لما سبق بدأت   الإنتاج.تصريف 

 الإعلانات البيع،فن  مثل:قية الجديدة المفهوم البيعي و بداية ظهور بعض الوظائف التسوي إلىالتحول 

و إن كان ينظر إليها على أنها تعتبر وظيفة علاجية استخدام بحوث التسويق  التوزيع،طرق  لترويج،كوسيلة 

 يلي: كماسمات هذه المرحلة  أهم ويمكن تلخيص 3لاحقة.

 كبيرة.وجود طاقات إنتاجية  -

 لدفع المستهلك على الشراء. الترويجية،ضرورة تكثيف الأنشطة و الجهود  -

                                                             
 .44   41ص،  ص، 4111الدار الجامعية، الإسكندرية، التسويق، محمد أحمد حسان،  إسماعيل محمد السيد و. 1
 .13  11 ص، ، ص4112الأردن،  عمان، التوزيع،دار المسيرة لنشر و  ،4ط مبارئ التسويق الحديث،  و آخرون،. زكريا احمد، 2
ص ، 4111الأردن،  عمااان، موزعااون،دار البدايااة ناشاارون و  ،1ط مفــاهيم حديثــة فــي التســويق البنكيــ، . محمااود يوسااف عبااد الرحمااان، 3

 .11  14 ص،



 التسـويق الداخــــلي                                                                    الفصل الثاني:                        

61 
 

هو تحقيق مبيعات اكبر فقط دون  الأساس يو الهدف  السوق،أن هناك فرصة بيعية كثيرة متاحة في  -

 الاهتمام بالاحتفاظ بالزبائن أو بولائهم من اجل قيامهم بإعادة الشراء مرة أخرى.

 سفة المفهوم التسويقي و ما بعدهافل .1

أصبح من الضروري البحث عن فلسفة جديدة تجعل نشاط بسبب استمرار المشكلات الاقتصادية          

و هذا ما تبلور عنه ظهور مفهوم جديد  له،التسويقي نشاطا سابقا و موجها لنشاط الإنتاج و ليس تاليا 

تى الآن رغم انه أكثر مراحل تطور الفكر التسويقي قبولا حمن سمي" بالمفهوم التسويق الحديث" و الذي يعد 

 في الشكل التالي:كما يلي و يمكن توضيح باختصار أهم خصائص هذه الفلسفة  المراحل،لا يمثل أخر هذه 

 (: مراحل تطو  فلسفة التسويق ما بعد المفهوم التسويقي.2.1الشكل  قم )

 

 .41، ص ذكر مرجع سبق  الحديثة،التسويق المبادئ و التطورات  آخرون،و  لبيب،محمد  هالة المصد :

 أساسيينلابد من التطرق لمفهومين  الشكل،كورة في المذ استكمال المعلوماتو توضيح و  اجل فهممن         

  التسويق:مفاهيم  فلسفات و يندرجا ضمن 

 المفهوم التسويقي .أ

 أربعةيسعى هذا المفهوم للحد من نقاط ضعف المفاهيم القديمة و ذلك من خلال الاعتماد على            

 سيتم توضيحها في الشكل التالي: أساسيةعناصر 
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 عناصر المفهوم الحديث لتسويق.(: 2.1الشكل  قم )

 

 .44، ص مرجع سبق ذكر  الحديثة،التسويق المبادئ و التطورات  آخرون،و  لبيب،هالة محمد  المصد :

لاحظ من خلال هذا الشكل أن نجاح المفهوم التسويقي مرتبط بالاعتماد على وضع قاعدة أساسية ي            

ث عندما يقدم المنتج للسوق يبح الإنتاج،الشروع في عملية  قبلالعملاء تمثلت في ضرورة دراسة احتياجات 

لتطبيق المفهوم التسويقي لا بد من تحديد التوجه  أنكوتلر  أيضاكما يرى  ،يطلبه ويجد من يقبل عليه 

حيث ذكر عاملان  التسويقية، االعامل الأكثر تأثيرا على تحركاتها و قراراتهالذي تتبناه المنظمة من خلال تحديد 

 التالية:و يمكن توضيح ذلك أكثر في المصفوفة  المنافسة،يمكن اعتماد عليهما و هما العميل و 

 .على العم   أم على المنافسين( )التركيز (: مصفوفة تحديد توجه المنظمة 2.1الشكل  قم )

 التركيز على العميل

 

 .41، ص مرجع سبق ذكر  الحديثة،التسويق المبادئ و التطورات  آخرون،و  لبيب،هالة محمد  المصد :

العميل هو نقطة -1
البداية 

تكامل وظائف -2
المشروع 

التسويق )
(التمويل/الانتاج/

تكامل عناصر -3
المزيج التسويقي 

4الاربعة  P's

تحقيق الربح -4
في الأجل الطويل

التوجه 
(2)بالعميل

التوجه 
(01)بالمنتج

التوجه 
(4)بالسوق

التوجه 
(3)بالمنافسين

 لا نعم

 لا
 نعم

ن
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من

 ال
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التي تعتمد قراراتها على أفعال و ردود أفعال المنافسين و تتبع  ؤسسةالشكل أن الميتبين من هذا           

تعتبر منظمة موجهة  فإنهاتحركاتهم و حصصهم السوقية من اجل وضع مختلف الاستراتيجيات لمواجهتهم 

زات لعملائها ما إذا ركزت جهودها على العملاء في تصميم استراتيجياتها التسويقية و تقيم امتياأ بالمنافسين،

  .فإنها تعتبر مؤسسة موجهة بالعميل

 مكوناتهالمفهوم الحديث لتسويق و  .ب

 لتحسااااينه، الإضاااافاتبعاااض  إدخااااالالتساااويق علاااى  الجدياااد ركااازت فلساااافاتمناااذ ظهاااور هاااذا المفهااااوم             

 التبااااادل:طرفااااي  إلااااىاهتماااات بعنصاااار البيئااااة و المساااائولية الاجتماعيااااة  التااااي "الاجتماااااعي"فظهاااارت فلساااافة المفهااااوم 

و الاااذي يتعامااال مااااع العمااالاء كاااأنهم ثاااروة يجااااب  "التساااويق بالعلاقاااات"ظهااار مفهااااوم  أيضااااالمنظماااة و العمااالاء، و 

المحافظاة علياه  ( أكثار مانجهاد- وقات-ماال)لأول مارة تكلاف تكلفاة  جدياد ن جهود جاذ  عمياللأ  عليها،الحفاظ 

 .إرضائهمن خلال 

ثام بعادها تطاور الفكاار التساويقي ليجعال ماان " التساويق بالعلاقاات" جازءا ماان مادخل أحادث و متكاماال           

العولمااااة و حاااادة  حاليااااة ) التغياااارات الديموغرافيااااة والنشااااأة للاسااااتجابة للتغياااارات الجوهريااااة فااااي بيئااااة التسااااويق ال

علياه بمادخل " التساويق  أطلاقالذي  الاجتماعية و غيرها من العوامل ( و  ةالمسؤوليالمنافسة و تطور الانترنت و 

بياع و تعمل بشكل يتجمع نحاو التساويق و ككل واحد تتكامل فيه جميع الأقسام  للأعمالالشامل" و الذي ينظر 

حيااث تحاااول كاال منظمااة المنتجااات ، و قااد حقااق هااذا المفهااوم انتشااارا واسااعا نتيجااة لزيااادة المنافسااة فااي السااوق 

لتسااويق فااي لو حااددت مكونااات هااذه الفلساافة الحديثااة  1فااي ذهاان العماالاء، خلااق صااورة ذهنيااة لعلامتهااا التجاريااة

    أربعة مكونات نوضحها كما يلي في الشكل التالي:

 

 

 

 

 

 

 

                                                             

 .41  44 ،، ص صمرجع سبق ذكر  آخرون،و  لبيب،. هالة محمد 1 
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 .(: مكونات الفلسفة التسويقية الحديثة2.1الشكل  قم )

 

 .42، ص مرجع سبق ذكر  آخرون،و  لبيب،هالة محمد  المصد :

 يلي سنقدم للمحة عن كل مكون منها: و فيما        

 التسويق بالع قات (2

 عنصري  يحكمها المشترين و البائعين بين الأجل طويلة علاقات تكوين هو بالعلاقات التسويق إن            

  الزبائن بين طويلة علاقات بناء أن المنظمات حيث لأداء إيجابي تأثير انه على اعتبروه كما والتبادل الالتزام

 علاقات ترسيخ في يساعدل بالوعود الإيفاء في المؤسسات قبل من الالتزام عنصر يحكمها أن يجب والمؤسسة

 علاقات بناء يتم حتى أخرى  ناحية و من ،المؤسسات منتجات و خدمات تجاه الزبائن قبل من ولاء و الأمد طويلة

 بجذ  تقوم أن لابد فانه المنظمات الأخرى، أو زبائنها مع سواء  المنظمات قبل من ناجحة و طويلة تسويقية

 من المزيد تجني قد العلاقات هذه مثل على لحفاظل و الرضا، لهم تحقق علاقات تطوير ثم من و  أولا الزبائن

 أن الحفاظ عليها، باعتبار و العلاقات هذه تطوير تم من و بالبناءأولا  تبدأ فالعلاقات لذا ،للمنظمة الأرباح

 بقائها ضمان و دائمة، تنافسية ميزة على الحصول  المؤسسة تستطيع حتى الطرق  لأفض من بالعلاقات التسويق

 على أيضا إنما و زبائنها و المنظمة بين علاقة إقامة على فقط بالعلاقات التسويق يقتصر لا نموها بالمقابل و

 .1عام بشكل المصالح أصحا  و الشركاء و المنافسين و المساهمين و و الموردين المنظمة بين علاقة إقامة

                                                             
 بالقايااد،جامعاة أبااي بكار  التساايير،أطروحااة دكتاوراه فااي علاوم إرا ر الصــو ر النهنيـة وفــق مـدخل التســويق بالع قـات، . صاادق زهاراء، 1

 .11    2 ص ص،، 4112 تلمسان،

مكونات 
المدخل 
الشامل

التسويق 
المتكامل

التسويق 
الداخلي

التسويق 
الاجتماعي

التسويق 
بالعلاقات
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 التسويق المتكامل (1

التسويقي  )المزيجالاستخدام الاستراتيجي لجميع الأنشطة التقليدية عبارة عن التسويق المتكامل هو            

والمنتجات تركيز بشدة على العميل وتطوير العلاقات بال (، والجديدةالترويج: المنتج و السعر و المكان و الأربعة

 .تساعد في حل مشكلاتهم والخدمات التي تلبي احتياجاتهم و

 الإذاعةالتلفزيون و ك المسوق:الاتصال المختارة من قبل  )أداةبفضل التقنيات المتطورة باستمرار  و          

يمكن تحديد هذه  ، و (الالكترونيو التجارة المحمولة و البريد  المطبوعة، الإعلاناتالعلاقات العامة و و 

التسويق المتكامل و ، عالية وبالتالي معالجتها بسرعة أكبر وكفاءة مض ى،الأنشطة بشكل أكثر دقة من أي وقت 

بل يتطلب خبرة متعددة التخصصات ومنسقة بالإضافة إلى خفة جريئة  ،"على "عمليات التشغيل ليس سهلا

و ميزات التسويق المتكامل فما  أهم نقاطيمكن تلخيص و  1 .قوية للاستجابة للتغيرات السريعة في الأسواق

 يلي:

التسويقية  الأنشطة ر الإنترنت والمتصلة بالمبيعات واستخدم مجموعات مناسبة من القنوات عب -

 .لتحقيق أقص ى تأثير

إمكانيات الاستماع والقياك الشاملة الخاصة  استخدام المتاحة والتقنيات  من كاملالاستفادة  -

 ."إشراكهم" في عملية الشراءأي  احتياجاتهم،حركة العملاء بغية تلبية  فهمبتعزيز 

العلاقات  الاتصالات و :التخصصات ذات الصلة مثل التسويق بمساعدة والقيام بالمبيعات  -

المبيعات، ا إلى جنب مع العملاء المتوقعين في التسويق جنب تتم أعمال المبيعات وث يبح ،العامة

 .المشتركة في القطاعات المستهدفةتقاسم الأهداف و 

ا للتكتيكات للوصول إلى اختيار يكون حكيمالبحث والتخطيط الاستراتيجي مجالات استخدام  -

 هداف.الأ والتسويق الدقيق المدعوم بتدابير صارمة لتحقيق 

 التسويق الداخلي (2

مة، حيث يتم الترويج أو المنظالتي تتم بداخل المؤسسة التسويق الداخلي هو أحد أنواع التسويق              

التضامن الفعلي معها،  التسويق له لدى الموظفين، للقيام بإشراكهم بأهداف المؤسسة و للمنتج أو الخدمة و

ما تتولى الموارد  ة، وغالبالامة التجارية للعرجية التسويق الخامن عملي التسويق الداخلي جزءا هاما يعتبر و 

                                                             
1. Lynda St-Arneault, Un article, Qu’est-ce que le Marketing Intégré en B2B et pourquoi devrais-je le pratiquer?, 

publier le : 08/10/2015, Sur le Site : https://exob2b.com/quest-ce-que-le-marketing-integre-en-b2b-et-pourquoi-

devrais-je-le-pratiquer/ , Consulter le : 22/09/2019 

https://exob2b.com/our_team/lynda-st-arneault/
https://exob2b.com/quest-ce-que-le-marketing-integre-en-b2b-et-pourquoi-devrais-je-le-pratiquer/
https://exob2b.com/quest-ce-que-le-marketing-integre-en-b2b-et-pourquoi-devrais-je-le-pratiquer/
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 لأنهالبشري
ً
و لهذا يعد  1،استراتيجياتهاو أهداف الشركة  عن توزيع مهام و المسئولةا ة القيام به، نظرا

التسويق الداخلي سمة تسويقية مهمة في التسويق الشامل الذي يجب أن يشمل جميع المستويات في 

 المنظمة.

 التسويق الاجتماعي (2

للأفكار و القيم الإنسانية الايجابية التي تهدف إلى تحسين التسويق الاجتماعي هو نشاط ترويجي             

 ،عالمعيشية للأفراد من خلال الترويج لأساليب إيجابية في الحياة و السلوكيات المهمة لإنقاذ المجتم الظروف

لوكيات التي تعود بالنفع على الأفراد تسويق الاجتماعي هو استخدام لمبادئ التسويق للتأثير على سالوبالتالي ف

و على المجتمعات من اجل تحقيق جودة الحياة ، و يشمل التسويق الاجتماعي من خلال ممارسته على المبادئ 

رؤى الجمهور و المؤسسات لإعداد برامج   الاعتباردمج البحوث و النظريات مع الأخذ بعين  على الأخلاقية 

يركز هذا لا  و 2و تحقق الإنصاف و الاستدامة.خاصة بتغيير الاجتماعي و التي تتسم بالكفاءة و الفعالية 

فقط، و إنما يهتم أيضا بآثار هذه المفهوم على العائد المحقق للمنظمة نتيجة للأنشطة التسويقية التي تمت 

 الأنشطة على المجتمع ككل.

التسويق الشامل  استراتيجيةتركز  المكوناتالأخير انه من خلال الجمع بين هذه  نستنتج في مما سبقو         

على تقديم رؤية و علامة تجارية ذات معنى للعملاء في السوق كله من خلال عمل جميع الإدارات الوظيفية 

 أو هدف زيادة المبيعات. التنظيمي،معا نحو تحقيق الهدف 

 مبارئ التسويقالمطلب الثاني: أهمية و 

 التسويقأهمية : أولا

بغض النظر على درجة تقدمها الاقتصادي أو رقيها  الدول و في ظل المنافسة الحادة بدأت اغلب        

 :3الاجتماعي و انتماءها السياس ي تدرك مدى أهمية التسويق و التي يمكن ذكر بعض منها في النقاط التالية

 بالنسبة للمؤسسة  .2

و عليها أن  المنشآت،هنا تكون المؤسسة بحاجة إلى تقديم سلعها و خدماتها للعملاء من الأفراد أو         

، و لذا يعتبر التسويق من المؤثرات الرئيسية التي نتوضح مغرياتها البيعية بشكل يلقى عناية جيدة بالآخري

التي  الأمور من يعد مبادئه و مفاهيمه  إدراكفهم و  أنكما  البقاء،تحدد قدرات المؤسسة على الحياة و 

                                                             
ــــداخلي،  شاااااااااااااااااااابلي،. صااااااااااااااااااااهيب 1 ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــويق الــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــوم التسـ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ الموقااااااااااااااااااااع:  عربااااااااااااااااااااي،ماااااااااااااااااااان صاااااااااااااااااااافحة اكباااااااااااااااااااار موقااااااااااااااااااااع  11/12/4112نشاااااااااااااااااااار بتاااااااااااااااااااااريخ مفهـ

https://mawdoo3.com41/12/4112، تاريخ التصفح :   /تعريف_التسويق_الداخلي. 
 ،1جامعاااة ساااطيف  التسااايير،مجلاااة العلاااوم الاقتصاااادية و علاااوم  ،التوعيـــةتوظيـــم حمـــ ت التســـويق الاجتمـــاعي فـــي  سااافيان،. عصاااماني 2

 .112 ص، 4112-12العدد 
 .42   43   41ص ،  ،ص ص4112، عمان،   1ط تسويق الخدمات الفندقية ، . فريد كورتل ، أمال كحيلة ، 3

https://mawdoo3.com/تعريف_التسويق_الداخلي
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مواجهة التغيرات  إمكانيةو يوفر لهم  الأعمالتساعد رجال التسويق في التعامل مع حركة الدائبة في قطاعات 

 :النقاط التالية التسويق بالنسبة للمؤسسة في بالتالي تنعكس أهمية، و 1المعقدةالبيئية 

 توجيه الاستثمار الأكثر أهمية بالنسبة للمستهلك.يهدف التسويق إلى  -

 التوسع. النمو ويساعد المؤسسة على البقاء و  -

يزود المؤسسة بالمعلومات الأساسية عن حاجات و رغبات المستهلكين من السلع و الخدمات التي  -

تعتمد عليها المؤسسة في تحقيق منتج يتوافق مع تلك الحاجات و الرغبات، و ذلك من أجل 

 مان مكانتها في الأسواق التي تخدمها.ض

 .المستهلكينيساعد في تحسين صورة المؤسسة في أذهان  -

 يعتبر التسويق المنفذ الوحيد من اجل تصريف منتجات المؤسسة في السوق. -

 بتركيز على فكرة تلبية حاجات المستهلكين. ذلك الربح وتحقيق الاستقرار و  -

 أهمية التسويق بالنسبة للمستهلك .1

 من مكان لآخر  نتقالالا عندما يحاول  و كذلك مشر ،ملبس و غذاء و  إلىيحتاج  للفرد فانهبالنسبة        

باعتبار أن  التسويقية،اليومية ترتبط بالعملية و كل هذه التصرفات  النقل،وسائل  إحدىم دسيستخفانه 

لهذا و  للمستهلك،و الإشباع بالنسبة  تلك الجهود المبذولة قد أسهمت في تسهيل و تبسيط عمليات التبادل

  التالية:النقاط  فيمنها عدة فوائد يمكن ذكر بعض  للمستهلكالتسويق  منحي

و ذلك من خلال و سائل  الخدمات(و  )السلعيزوده بكل المعلومات التي يحتاجها عن المنتج  -

 المختلفة.الترويج 

 سليم.يساعده في عملية اتخاذ قرارات الشراء بشكل  -

دخال تعديلات على المواد الخام المنفعة الشكلية للمستهلك من خلال قيام المؤسسة بإ يحقق -

 مدخلات الإنتاج إلى سلع و خدمات تامة الصنع حسب حاجات و رغبات المستهلك.و 

 طلبها.من خلال توفير السلع للمستهلك في وقت  الزمنية:يحقق المنفعة  -

 شرائها.سلع من المنتج إلى المستهلك وقت بمعنى نقل ملكية ال الحيازية:يحقق المنفعة  -

و ذلك من خلال توفير السلع و الخدمات في الأماكن المناسبة للمستهلك  المكانية:يحقق المنفعة  -

 النهائي أو المشتري الصناعي )وظيفة التوزيع(.

 

                                                             

 .41ص  ذكر ،مرجع سبق . طلعة أسعد عبد الحميد، 1 
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 : المبارئ الأساسية لتسويق ثانيا

حتى يتمكن النشاط التسويقي من تحقيق الأهداف المرجوة منه لا بد من الاعتماد على مجموعة من        

 : 1المبادئ و هي كما يلي

 اختيا  السوق  .2

  من المعلوم انه لا يمكن لأي مؤسسة مهما كان حجمها أو وزنها في السوق من استهداف جميع الأسواق       

لمي ، كما انه على المؤسسة قبل اختيار السوق المستهدفة يجب عليها أن أو التركيز على تلبية كل الطلب العا

جمع البيانات و المعلومات المختلفة و المتعلقة بخصائص السوق   :تقوم بإعداد مجموعة من الدراسات مثل

 حجم السوق ، تحليل البيئة التسويقية .

 التوجه نحو الزبون  .1

      يتطلب التوجه بالمستهلك أن تقوم المؤسسة بتحديد حاجاته و رغباته من وجهة نظره بعد دراسته        

حيث أن تكلفة الحفاظ على العملاء الحاليين هي أقل من  نظرة المؤسسة و العاملين فيها، و ليس من خلال

نه كلما زاد لا  عملائها،على تكلفة استقطا  عملاء جدد فإنه يتعين على المؤسسات أن تعمل جاهدة للحفاظ 

 قدرة المنافسين على إغرائهم. وضعفتولائهم ت المقدمة كلما زاد العملاء عن السلع و الخدما رضا

 الجهور الكلية للمؤسسة .2

إن نجاح أي مؤسسة مرتبط بمدى قدرتها على التنسيق بين جميع مصالحها و إدارتها وفق تطبيق        

 استراتيجيات محكمة بغية وصولها إلى الأهداف المسطرة و بأقل تكلفة ، ويكون التنسيق على مستويين : 

، عمليات  التوزيع الأول يتعلق بتحقيق الانسجام بين متغيرات النشاط التسويقي مثل: التسعير ،        

للمؤسسة أين يتم إدراج الح الأخرى المتبقية أما المستوى الثاني فيتمثل في مختلف المص، الترويجية ......الخ 

عام ، و العمل المدير ال إلىالموارد البشرية العاملة بها و التابعة لها في رسم الخطة و ذلك من ابسط عامل 

يدركون الأهداف العامة للمؤسسة و جعلهم  ،للعمل معا لخدمة العميلوظفين تحفيز الم بمكافئة و تدريب و

 كذا فلسفة التوجه نحو العميل. و 

 الربحية  .2

عى دوما إلى تحقيق الاستمرارية نجد بأنه من بين الأهداف العامة للمؤسسة هو أن هذه الأخيرة تس        

و ذلك بتقديم منتجات  حاجاته،من خلال التركيز على الزبون و العمل على إرضاء رغباته و  الربحية و ذلكو 

                                                             
 .11  14 ص، ص  ،ذكر مرجع سبق  الفندقية،، تسويق الخدمات فريد كورتل. 1
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كما يجب أيضا الحفاظ على العملاء  ،قادرة على تحقيق الإشباع لهذه الحاجات و بشكل أفضل من المنافسين

 الحاليين و استقطا  عملاء جدد.

 لمتبعةثالث: المزيج التسويقي و الاستراتيجيات االالمطلب 

بمزاياه  وعي بوجود المنتج في الأسواق و إن الغرض من التسويق هو جعل العميل المحتمل على دراية و           

بالتالي تغيير مستوى التركيز في الإعلانات على أحد  تجربته، و إن لم يقم بعد بشراء المنتج و المعلن عنها، حتى و

، كل تلك الآليات  تطويره زيادة التوزيع، أو تحسين مزايا المنتج و عناصر المزيج التسويقي، كتقليل السعر، أو 

تنبيههم لمزايا جديدة قد لا تتوفر في منتجات المنافسين، لذلك فإن عملية  ستساهم في جذ  المستهلكين و

 .لإنتاجعند التخطيط  إعطائه أولوية عن سواه، تتم مسبقا المزيج التسويقي، والتركيز على عنصر من عناصر 

    ( (Marketing mix  التسويقيالمزيج : أولا

التسويقية المتكاملة و المترابطة مع بعضها البعض بغرض  الأنشطةيعني المزيج التسويقي مجموعة من         

أداء الوظيفة التسويقية على النحو المخطط لها، حيث يجد المسوق نفسه في مواجهة العديد من الخيارات ، 

بما يتناسب مع الوسائل التي تصل إلى المستهلك  و المتمثلة في المنتجات و طرق التوزيع و أساليب التسعير و 

وضع المبدأ الأساس ي للمزيج التسويقي في ،  و لهذا 1ظروف المنشأة الخاصة و ما يحيط بها من تغيرات بيئية 

وفي ، وصفة على تحديد القرارات في التسويق بناءا يتم هأنالذي اقترح  " جايمسكوليتون " من قبل 1948 عام

  Marketing Mix في ذلك الوقت بإطلاق اسم الأمريكيينرئيس نقابة المسوقين  "نيل بوردن" قام 1953 عام

جميع كلماتها بوضع عناصر هذه الوصفة التي تبدأ  "جيروم ماكارثي" قام 1960 في العام و ،الوصفة على هذه

 . 4P's.في ذلك الوقت فسميت بالاا ربعةالأ كانت هذه العناصر  باللغة الإنجليزية و Pبحرف

 

  

 

 

 

 

 

                                                             

 .24ص  المرجع،نفس . طلعة أسعد عبد الحميد، 1 

https://ar.wikipedia.org/wiki/1948
https://ar.wikipedia.org/wiki/1953
https://ar.wikipedia.org/wiki/1960
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%8A%D8%B1%D9%88%D9%85_%D9%85%D8%A7%D9%83%D8%A7%D8%B1%D8%AB%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%8A%D8%B1%D9%88%D9%85_%D9%85%D8%A7%D9%83%D8%A7%D8%B1%D8%AB%D9%8A
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 .(p’s4التسويقي  (: )المزيج2.1الشكل  قم ) 

 

 .24 ص ذكر ،مرجع سبق أسعد عبد الحميد،  طلعة المصد :

  Product)( المنتج .2

من الأمثلة  و ،نطاق واسع من قبل شركة أو مصنع بكميات محددةهو أي سلعة أو خدمة تنتج على         

في هذا الإطار فإن المنتج  و  ،أجهزة الحاسو  نجد من الأمثلة على السلع نطاق الفنادق ونجد على الخدمات 

                    أو أي تركيبة تجمع بينهم ) Idea  ( أو فكرة )Servie ) خدمة أو ) (Goodسلعةقد يكون في صورة 

(A combination of goods  services and ideas.) 

  )Price( السعر .1

قد يعرف السعر بأنه القيمة التي يدفعها المستهلك  و ،هو مقدار ما يدفعه الزبون أو المشتري لقاء المنتج       

الوحدات النقدية التي يحددها  بالسعر في هذا المعنى يقصد  لبائع السلعة أو الخدمة لقاء الحصول عليها، و

 مثل:يتم تحديد السعر بعد دراسة عدد من المتغيرات  و، يرتض ى قبولها لقاء السلعة أو الخدمة البائع و

 .ل المشتري بنتج، التقدير المسبق للسعر من قالمنافسة، سعر المواد الخام، هوية الم

  )Place( توييعال .2

إلى المشتريين والكيفية  إيصاله وطرق توزيع المنتج  تج كما يشمل أيضاالمنهو المكان الذي يتم فيه بيع        

الكيفية التي تضمن  و الوقت المناسبين رتقب في المكان والتي تصل بها السلع أو الخدمات إلى العميل الم

يتمش ى نشاط التوزيع مع العديد  و ،ضمان عملية التبادل من جانب المستهلك أو المشتري الصناعي إدراكها و

النقل  :" للسلع والخدمات مثل ةأنشطة التوزيع المادي " اللوجستيمن الأنشطة المركبة والتي تتمثل في 

 .الملائمة للتوزيع بشكل مباشر أو عن طريق وسطاء الاستراتيجيةاختيار  التخزين و والمناولة و

الزبون 

client

المنتوج 
Product

السعر

Price

االتوزيع

Place

الترويج

Promotion
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  (Promotion)لترويج ا .2

جميع نشاطات الاتصال مع الزبائن من الإعلانات، العلاقات العامة، ترويج المبيعات،  يشمل و      

يتدخل في  :فمثلا يتدخل الترويج في جميع ما سبق ذكره من العناصر  و ،البريد المباشر، التسويق الخفي

كما أن كافة مصروفات الترويج يجب أن تكون مشمولة في عملية تحديد السعر  ،حجمه شكل المنتج و

 : يتكون المزيج الترويجي من و ،بالغة في نجاحه أهميةمكان الترويج له  أنبالإضافة إلى 

 أو مؤسسة هو رسالة غير شخصية مدفوعة القيمة من قبل شركة و  (Advertising):الإع ن -

 .معروفة موجهة من خلال وسيلة إعلانية

لكنه  يتميز بالمرونة و ا لوجه، وهو مقابلة العميل وجه و  (PersonalSelling):البيع الشخص ي -

 .ا لاعتماد هذا الأسلو قد تكون طبيعة السلعة مبرر مكلف و

الهدف منه تنشيط المبيعات بمحاولة تخفيض سعرها  و :(Sales Promotion)  ترويج المبيعات -

ينصح باستخدامه في حدود ضيقة  و ،إعطاء واحدة بدون مقابل وعن طريق شراء واحدة 

 .أسلو  لا يعول عليه في بناء اسم المنتج لأنه محدودةوخلال فترة 

البيئة المحيطة التي الهدف منها بناء علاقات طيبة مع  و  (Public Relations) :العامةالع قات  -

 .غيرها الإعلام و المساهمين، و الجمهور المستهلك، و تشمل الجهات الحكومية، و

 التسويق لكسب العم   استراتيجيةتطوير  ثانيا:

معرفة و الفهم العميق و الشامل للمشترين ،  إلىالتسويقية التنافسية  الاستراتيجيةيتطلب نجاح          

دوافعهم ، و رغباتهم و كيف يختارون ، إلا انه في الكثير  من الأحيان تفتقد المؤسسات إلى المعرفة الكافية 

حل يص ائنق و هذا ما ينجر عنها التسويقية التنافسية ،  لاستراتيجيةمتينة  أسسبالمشترين لإنشاء 

مثلا : افتراض على أن المشترين يعرفون افتراضات ذات النطاق الواسع حول المشترين ) المستهلك(  امحله

ما يريدون ، أو أنهم عقلانيون في البحث عن حاجياتهم ، أو انه تقدم لهم خيارات أفضل من التي قدمت 

من  قبل ، أو أن السعر الأقل يفضل على السعر المرتفع ، و في الواقع إن هذه الافتراضات ما هي إلا عبارة 

التسويق لإنشاء  استراتيجيةو من هنا تظهر عملية تطوير  1، تهلكعن ملخصات  دقيقة لسلوك المس

 العملاء و شكل الآتي يوضح ذلك: 

 

                                                             
1 . Alice M. Tybout , Bobby J. Calder, Kellogg on Marketing , Copyright 2010, by northwestern university - Canada. p 05. 

 

https://www.amazon.com/s/ref=rdr_ext_aut?_encoding=UTF8&index=books&field-author=Alice%20M.%20Tybout
https://www.amazon.com/s/ref=rdr_ext_aut?_encoding=UTF8&index=books&field-author=Bobby%20J.%20Calder
https://www.amazon.com/dp/0470580143/ref=rdr_ext_tmb
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 التسويق. استراتيجية(: تطوير 2.1شكل  قم )

 

 

 

 

Ressource : Alice M. Tybout , Bobby J. Calder, Ibid. p  23. 

          المؤسسات تضع أهدافها التسويقية بناءا على الفهم الجيد للأسواق  أنالشكل هذا يتضح من             

المبيعات ( و المقاييس المالية ) العائد على  :و نتائج السوق ) على سبيل المثال العملاء و المنافسين ( )

و بناءا على  ،الوعي بالعلامة التجارية و إدراكها ( :الاستثمار( و مقاييس معرفة العميل ) على سبيل المثال

، و منه تتعلم رئيسية و تنفذها و تلاحظ النتائج ال الاستراتيجيةهذه الأهداف تتخذ المنظمات القرارات 

 المنتجات التي يرغبها العميل . إنتاجكيفية 

  التسويق الخدماتيماهية المبحث الثاني: 

و معرفة المشاكل التي يعانيها و الآفاق  جيدا، مهبمجرد الحديث عن قطاع الخدمات لا بدا لنا من فه        

 بالإحاطةولهذا سنقوم في المبحث  المتميز،تسييره  أسلو كيفية تسويقه و  إلىقبل التطرق  إليهاالتي يتطلع 

 .المختلفة و ميادينه و مجلاته تطوره،ظهوره و  مراحلو مفاهيمه  و استعراض الخدمات،الجيدة لتسويق 

 يالخدماتتسويق ال مفهوم الأول:المطلب 

تسويق الخدمات هو فئة واسعة من استراتيجيات التسويق التي تركز على بيع أي منتج غير مادي،           

استئجار السيارات و  المختلفة،الرعاية الطبية وعلاجات  :وهذا يشمل كل ش يء من الخدمات الشخصية مثل

جاذبية طريقة يمكن من خلالها توصيل  أي دروك الرقص، و  الحفلات الموسيقية و :تجار  مثل والمساحات

 الإعلانات ، و الصفقات الترويجية ، و بما في ذلك المحتوى المعلوماتي ، و فوائدها للعملاء  الخدمة و

 العديد من أنواع المواد التسويقية الأخرى. 

 

 

تحليل 

 السوق 

الأهداف           

 والافترا ات

قرا  

 الاستراتيجي 

تنفين 

 الاستراتيجية 

 النتائج

 النظاميتعليم 

 تعلم المشتري 

https://www.amazon.com/s/ref=rdr_ext_aut?_encoding=UTF8&index=books&field-author=Alice%20M.%20Tybout
https://www.amazon.com/s/ref=rdr_ext_aut?_encoding=UTF8&index=books&field-author=Bobby%20J.%20Calder
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 تعريفهأولا: 

تتمثل في توضيح المنافع  الأولى خطوةال و هما : أساسيتين خطوتينيرتكز مفهوم تسويق الخدمة على          

و تحديد مستويات ، ي يسعى الزبون للحصول عليها و ذلك بدراسة الخدمة بشقيها الجوهرية و الداعمة تال

 ،أماالخدمة بكل سهولة دون عناء  إلىل و متى يستطيع الزبون الوص أيضااعتمادية الخدمة و تحديد 

الجهود الفكرية و الجسدية المبذولة  أو ي المال المصروف الثانية فتشمل الكلفة و التي تتمثل ف خطوةال

 الملموسة،تعرف بكونها نشاط يرافقه مجموعة من العناصر غير  الخدمةف و مما ذكر للحصول على الخدمة،

          1التي تتضمن بعض التفاعل مع الزبائن أو مع خاصية الحيازة ) الامتلاك ( و ليست نتيجة لانتقالها للمالك.و 

            بأنها " جميع الأنشطة الاقتصادية التي تكون مخرجاتها في شكل ماديأيضا الخدمة  تعرف و         

 2.مضافة للعميل في شكل غير ملموك"و تستهلك آنيا أي لحظة إنتاجها و تقدم قيمة 

      أنها " مجموعة النشاطات التي يتولد عنها تأثير على  هاعرفقد ف ( C.Gronrous ) ككرون كرو  أما       

 للاستجابة لمتطلبات المهيأة الأساليبو السلع و  شريةالموارد البلاقة تبادلية بين الزبون من جهة و و ع

      و يمكن توضيح هذه العلاقة بما يسمى " بالعلبة السوداء" لها مدخل 3" . أخرى رغبات الزبون من جهة و 

و ما يخرج منها هو الزبون نفسه و لكن يكون في  مشكلاته،الزبون بأذواقه و رغباته و  و مخرج ما يدخل فيها

 ذلك:يوضح  و الشكل التالي أحسن حالاته أي مشبع،

 .(: الواجهة الأمامية للخدمة2.1) قم الشكل 

 

 

 

 

 

 .11 ص ، مرجع سبق ذكر ،عبد القادر، تسويق الخدمات و الخدمات العمومية رانيسب المصد :

                                                             

 .41  44،ص ص، مرجع سبق ذكر ، التسويق المصرفي العجارمة،. تيسير العفيشات 1 

 .124ص  ذكر ،مرجع سبق  آخرون،و  لبيب،. هالة محمد 2 

 .14، ص 4112 الإسكندرية، القانونية،، مكتبة الوفاء 1ط العمومية،تسويق الخدمات و الخدمات عبد القادر،  س. برايني3 

 يبون بحل مشكلته يبون بمشكل أو  غبة

 الأرا ، ع قة و تأثير 

متبارل مع الموظفين، 

تكنولوجيا، تجهيزات، 

 ريكو  
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"  بأنهااااحياااث عااارف الخااادمات مااان ناحياااة التساااويقية  "،بااادير الحاااداد"شاااامل قدماااه أخااار و هنااااك تعرياااف          

تكاااون غيااار ملموساااة و لا يترتاااب  الأنشاااطةخااار، و هاااذه و أداءات تقااادم مااان طااارف آ أنشاااطةعباااارة عااان تصااارفات و 

 1".أن تقديم الخدمة قد يقترن أولا عند تقديمها بمنتج مادي ملموككما  ش يء،عليها نقل ملكية 

 الخدمية،الصناعات أو الشركات  من:أن نميز بين المقصود بكل لنا بد  لا سبقت التي من هذه التعاريف و     

 خدمة العميل.و  كمنتج،الخدمة و 

 و الشركات التي تمثل الخدمة منتجها أو تشمل مختلف الصناعات  :الصناعات أو الشركات الخدمية

 الفنادق و شركات النقل و مؤسسات الرعاية الصحية. :الأساس ي مثل

 :تجعله في مجمل الخدمات الغير ملموسة و التي تقدم قيمة ما للعميل تتمثل  و الخدمة كمنتج

 ن يدفع مقابل الحصول عليها.لأ  مستعدا

  تلك الخدمات التي تقدم  إلىجزء أساس ي و جوهري من الخدمات فهي تشير  تمثلالعميل: خدمة

و هذه الخدمات لها أهمية بالغة  (،أن تشمل منتجات مادية )ممكنلدعم منتجات الشركة الأساسية 

ركيب و التدريب و الصيانة و الإصلاح و توفير قطع خدمات الت مثل:في بناء علاقات جيدة مع العملاء 

و يمكن توضيح ذلك  ،الغيار و غيرها من الخدمات التي تقدمها المنظمات لتدعيم المنتج الأساس ي لها

 .ةحث اللاحقاأكثر في المب

 الخدماتتسويق  ثانيا: عناصر 

 :2تتلخص في سويق الخدمي من عدة عناصر جوهريةيتكون مجال الت        

هم المستهلكون الذين يتلقون الخدمة ويهتمون بشرائها، ومن دونهم لا يوجد أهمية  العم  : -

 .للخدمة

 .هو الشخص الذي يقتصر دوره على تقديم الخدمة إلى العملاء دم الخدمة:مق -

              هي المواد التي تساعد على تقديم الخدمات سواء كانت تتعلق بالعميل العناصر الفيزيائية: -

 .أو مقدم الخدمة أو بيئة العمل

 .تصل إلى المستهلك بصورتها النهائية حتىهي المراحل التي تمر بها الخدمات   التنظيم: -

                                                             
، 4112الأردن،  التوزياع،، دار خالاد الحيااني للنشار و 1طعلـى   ـا العمـ  ،  أثرهـاواقـع التسـويق المصـرفي فـي البنـوك و . خديجة عتيق، 1

 .11 ص
ـــويق الخــــدمي أنواعــــه و ع قتــــه مقــــال حــــول . أيمااااان ماااااهر، 2 ـــويقي التسـ  الضااااايوف:علااااى موقااااع  13/12/4112 بتاااااريخ:، نشاااار بالمزيــــد التسـ

service/-https://www.6y0f.com/marketing  . 1ص ،14/13/4112 التصفح:تاريخ. 

https://www.6y0f.com/marketing-service/
https://www.6y0f.com/marketing-service/


 التسـويق الداخــــلي                                                                    الفصل الثاني:                        

75 
 

 .نتيجة التفاعلات بين مقدم الخدمة والعميل والعناصر الفيزيائية يه الخدمات: -

 ايريار قطاع الخدمات  ثالثا: أسباب

حيث حولت الكثير من الدول  كبير،بعد الحر  العالمية الثانية نما قطاع الخدمات بشكل          

و تزامنا ذلك مع انتشار ثورة المعلومات و تطور  الخدمي،اقتصادياتها من اقتصاد التصنيع إلى اقتصاد 

 :1بين أهم العوامل التي ساهمت في نمو قطاع الخدمات ما يليمن الاتصالات ف

ازدياد متوسط أعمار السكان نتيجة توقف الحرو  الأمر الذي زاد في الحاجة إلى الخدمات الصحية  -

ضغط العمل و ارتفاع  الفراغ و ازديادازدياد أوقات ، و ك زيادة في مراكز الرعاية الصحيةذل يعنيو 

 .ه الإنفاق على الخدمات الترفيهيةدخل الفرد مما زاد مع

معنى ذلك زيادة في تعقيد القطاع  الصيانة،ازدياد تعقيد المنتجات تقنيا مما يوسع من دائرة خدمات  -

كذلك مراكز الية و في عدد المستشفيات و الفنادق بمختلف درجاتها و المصارف الم مثلا:الخدمي يزيد 

 طابع الخدمي. ت ذاتالمنشآ ا منغيرهتأجير السيارات و شركات التامين و المطاعم و 

حيث يعرف سوق الخدمات نموا متزايد اقتصاديات الدول المتطورة،  الاهتمام المتزايد بالخدمات في -

 الخدمات.مما جعل هذه الدول تهتم بتطبيق المفاهيم التسويقية في قطاع السلع مقارنة بسوق 

تختلف عن السلع  تجعل عملية إدراكها من طرف الزبون و إقناعه بها للخدمات مميزات خاصة بها -

و بالتالي تظهر ضرورة ملحة لتطبيق المفاهيم التسويقية من اجل الاتصال بالزبائن و تعريفهم  المادية،

 2بالخدمات المقدمة و إقناعهم بشرائها.

 :3حقل تسويق الخدمات منهاالأسبا  و التي تزيد من الاهتمام بلهذه  إضافتهاأخرى يمكن  أسبا وهناك 

 يعد من القطاعات المربحة قياسا بقطاع السلع. أصبحقطاع الخدمات  -

و إن التحديات  كبيرة،إن فرص النمو في قطاع الخدمي في بداية القرن الحادي و العشرون ستكون  -

 فيه تحفز المهتمين على الدخول إليه من أوسع الأبوا .

إلى التحول من قطاع السلع إلى قطاع الخدمات للأسبا   نرغبة إعداد متزايدة من المديرين التنفيذيي -

  أنفة الذكر و أيضا لتحسين مستوياتهم المعيشية.

 

 

                                                             
 .441ص  مرجع سبق ذكر ،. نظام موس ى سويدان، شفيق إبراهيم حداد، 1
 .42ص مرجع سبق ذكر ، . خديجة عتيق، 2
 .41، ص 4113الأردن،  عمان، التوزيع، ودار اليازوتي العلمية للنشر  الخدمات،تسويق بشير العلاق،  الطائي،. حميد 3



 التسـويق الداخــــلي                                                                    الفصل الثاني:                        

76 
 

 المسوقةأنواع الخدمات   ابعا:

خدمات ذات درجة الاتصال العالي و خدمات ذات درجة  الخدمات،هنا يمكن التمييز بين نوعين من          

 1الاتصال المنخفض.

 ر جة الاتصال العاليالخدمات ذات  .2

يكون الاتصال مباشر بين طالب للخدمة ) العميل( و مقدم  أنفي هذا النوع من الخدمات يتطلب           

 المصرفيةتقديم الخدمات في المؤسسات  :المثالعملية تقديم الخدمة ، على سبيل  أثناءالخدمة ) الموظف( 

ل الذي يريد الحصول على الخدمة اتصال مباشر بين العميلات نجد هناك االفندقية و الصحية ، في كل حو 

تتعامل  أنهاالمنظمة المقدمة للخدمة ، و هذا النوع من الخدمات يفرض على المؤسسات تحديات كبيرة حيث و 

و عليه تصبح مهمة هذه المؤسسات هي الرفع من جودة النواحي  الإنتاجيةالعناصر  باعتبارهم احد الأفرادمع 

و مثال على ذلك : التصميم الداخلي و الخارجي للمبنى ، عملية التفاعل مع العميل أثناءلشخصية المادية و ا

، المعدات المستخدمة ، بإضافة إلى مظهر و سلوكيات مقدمي الخدمة ، فهذه العناصر إذا لم تكن المؤسسة 

مة المقدمة و عن موفرة بشكل أفضل من قبل المنظمة فسوف يؤدي ذلك إلى تكوين صورة سلبية عن الخد

    المنظمة ككل.

 لخدمات ذات ر جة الاتصال المنخفضا .1

 هذا النوع من الخدمات لا يتطلب اتصال مباشر بين مقدم الخدمة و العميل الذي يريد اقتناء هذه         

        الالكترونيعلى هذه الخدمات نجد الخدمات البنكية التي تتم عن طريق البريد  أمثلة، و من  الخدمات

و قد تتحول الخدمات ذات  ، خدمات الكتب الاليكترونية أيضاالاتصالات التلفونية و  أو الصراف الآلي  أو 

بالبنك نجد بان الخدمات البنكية مسبقا كانت تتم  :خدمات ذات الاتصال المنخفض فمثلا إلىالاتصال عالي 

النوع الثاني  إلىفقد تحولت  الآن أماو تحويل (  إيداعمباشرة بين مقدم الخدمة و طالبها ) كقيام بعمليات 

البنك   إلىفالخدمات أصبحت تتم من خلال ماكينات الصراف الآلي أو بدون الحاجة إلى توجه العميل بنفسه 

و ذلك نتيجة للاتجاه المتزايد نحو الاهتمام بالعميل نظرا لكونه عنصر أساس ي في اتخاذ القرارات الشرائية ، 

 ا ايجابيا على اتخاذ قرار الشراء.ول العميل على خدمة بشكل أسهل و أيسر كلما كان ذلك مؤثر فكلما كان حص

 

 

 

                                                             

 .414  411 ص،  ، صمرجع سبق ذكر  آخرون،و  لبيب،هالة محمد . 1 
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 تسويق الخدماتو خصائص مشاكل  خامسا:

يواجه تسويق الخدمات بعض المشكلات نتيجة الخصائص التي تتميز بها الخدمات مقارنة بغيرها من         

 : 1نجد ما يلي من هذه المشكلات المنتجات الملموسة، و

 يؤدي إلى اعتبارها كوهم. و  هالمسها أو شم أو   يمكن الإحساك بهالا  بحيث ة،كونها خدمات غير مادي -

فالخدمات  في فترات العروض، صوصاخ خدمات لاستخدامها في فترات لاحقةلا يمكن تخزين ال -

في الفنادق لا يمكن تخزين  و كذلك ،لا يمكن تخزينها أثناء فترات عدم الازدحام :المصرفية مثلا

ليتم تقديمها في مواسم خدمة فندقية )الحجرات الشاغرة على سبيل المثال( في مواسم الركود 

  . أفراحالحفلات و 

تخزينها و ة التي يمكن شراؤها على غرار السِلع المادي بين استهلاكها فوراصل بينها و عدم القدرة على الف -

رة ائمن مع شرائها، مثل خدمة حجز الطاستخدام الخدمات بشكل متزاثم استهلاكها، إذ لابد من 

 . لخدمة وتخزينها لاستعمالها لاحقالابد من استخدامها، إذ لا يمكن شراء ا

لجودتها التي تتأثر بمدى  تبعا ، حيث تختلف الخدمات المقدمة من فرد لآخر()التفاعلتعقد الاتصال  -

دم الخدمة يعتبر ، أي أن مقمها في ذلك اليومالشخص الذي يقد سلوك ء، أو حالة وضغط العملا

مما سيضعه في النهاية  العميل،و سيكون بمثابة الشخص الرابط بين منظمته و بين واجهة لمنظمته 

في موقف صعب إذا ما تعارضت متطلبات المنظمة التي يعمل فيها مع متطلبات العميل الذي غالبا ما 

 مما يقدم له. أكثر يطلب 

 .معابسبب ارتباطهما  التشغيل ويق وصعوبة التمييز بين أدوار التس -

 .عدم الاهتمام الكافي بتقديم بحوث جديدة خاصة بالتسويق الخدمي -

يشعر العميل بقدر عال من  :، فمثلاعدم توافر كوادر مؤهلة كافية للعمل في مجال التسويق الخدمي -

 حيث يرى انه من الضروري توفر مهارات خاصة لتحقيق الخدمة التي يطلبها في بعض المخاطرة،

          توفر سرية  البنوك: أو، توفر مهارات علاجية و تشخيصية عالية و متخصصة كالمستشفى:المنظمات 

 2و سهولة المعاملات(.

                                                             
ــــول  خزاعاااااااااااااااااااااااااااااااة،. صااااااااااااااااااااااااااااااهيب 1 ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــــال حـ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــويق  مقــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــــاكل تسـ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــــدماتمشـ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ الموقاااااااااااااااااااااااااااااااع:  ، علاااااااااااااااااااااااااااااااى11/11/4112 بتاااااااااااااااااااااااااااااااريخ:نشااااااااااااااااااااااااااااااار  ،الخـ

https://mawdoo3.com/11/13/4112 التصفح:تاريخ ، مشاكل_تسويق_الخدمات. 

 .11، ص  مرجع سبق ذكر  التسويقي،. أيمان ماهر، التسويق الخدمي وأنواعه و علاقته بالمزيج 2 

https://mawdoo3.com/مشاكل_تسويق_الخدمات
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فان تطبيقها على قطاع الخدمات يلاقي  للتسعير، استراتيجيةنظرا لوجود أكثر من  التسعير:صعوبة  -

و العمل جزء من التكاليف  )الخدماتتعقيدات كثيرة مرجعها صعوبة حسا  التكاليف المباشرة 

  1(.الثابتة

مما  الخدمة،صورة الخدمة في ذهن العميل: تكون غير واضحة مما يجعله يتأخر في اتخاذ قرار شراء  -

 الأشخاصخصائص البيئة المادية لهذه الخدمات و  إظهار  إلىيدفع بالمنظمات المنتجة لتلك الخدمات 

 لخدماتهم. ةايجابيالذين يتم الاتصال بهم و ذلك من اجل خلق صورة 

المشتري في تسويق الخدمات  :بالإضافة إلى ذلك يوجد هناك صفات أخرى تتميز  بها الخدمات مثلا       

هناك صعوبة في الموافقة بين العرض و الطلب ، و رضا العميل  يوجدبه العميل و ليس المستهلك ، و يقصد 

يكون من خلال الحصول على الخدمة أو ما يعرف بأداء التقديم و ليس من خلال امتلاكها ، و بالجدير بالذكر 

أن هذه الخصائص لا تنطبق بنفس القدر على كل أنواع الخدمات ، فمثلا خاصية عدم الملموسية تختلف 

رى، كذلك عدم انفصال الخدمة عن مقدمها هي أيضا تختلف باختلاف أنواع الخدمات ، من خدمة لأخ

عميل هنا بإمكانه أن الفمثلا وضوحها في خدمات الرعاية الصحية ليست بمثل القدر في الخدمات البنكية ، ف

و الصراف أ نترنيتالأ يحصل على ما يحتاجه من خدمات أثناء فترة إغلاق البنك من خلال استخدام شبكات 

يمكن المقارنة بين خصائص السلع و الخدمات و أثرها على العملية التسويقية كما يلي في و عليه  الآلي.

 الجدول الآتي:

 .(: المقا نة بين السلع و الخدمات2.1جدول  قم )

 النتائج الخدمات السلع

 غير ملموسة ملموسة

 الخدمة لا يمكن تخزينها. -

 عرضها.الخدمة لا يمكن  -

 الخدمة أصعب. تسعير  -

 غير متجانسة نمطية

عملية تقديم الخدمة و مدى رضا العميل عنها يتوقف على  -

 الموظف و على العميل نفسه.

جودة الخدمة يتحكم فيها العديد من العوامل الخارجة نطاق  -

 سيطرة المنظمة.

الإنتاج منفصل عن 

 الاستهلاك

هناك تزامن بين 

 الإنتاج و الاستهلاك

 يؤثر على عملية إنتاج الخدمة. العميل يشارك و  -

 البعض.العملاء يؤثرون على بعضهم  -

 المخرجات.الموظفون يؤثرون على  -

 .121، ص مرجع سبق ذكر ، التسويق المبادئ و التطورات الحديثة آخرون،و  لبيب،محمد  هالةالمصد : 

                                                             

 .11، ص 4114، الجمعية المصرية للمعلومات و المكتبات و الأرشيف، مشك ت تسويق خدمات المعلومات، . محمود قطر1 
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 خدمة العم    الثاني:المطلب 

من المعلوم أن الفرد في الوقت الحالي أصبح بإمكانه أن يفاضل بين العديد من السلع و الخدمات         

تي من ن سبل جذ  الزبون من قبل المنظمات لا يأو لهذا فا اختياراته،البديلة في الأسواق بمحض رغباته و 

المنتجات، ولهذا إضافية مختلفة مدرجة بعد عملية اقتناء تكون هناك خدمات  أن و إنما يجب نفسه،تلقائي 

الموصفات و السمات الخدمة التي يرغب العميل باقتنائها و ما هي  أو على المنظمات معرفة السلعة يجب 

 الخدمات.تحسينها و غيرها من  أو تطويرها  قابليةكيفية توصيلها و  المميزة لها و

  أولا: مفهوم خدمة العم  

هي " العملية المستمرة لإدارة واجهة البائع   :خدمة العملاء على النحو التالي في ابسط صورة يمكن تعريف      

في الحفاظ على و على البائع أن يضمن استمرار رضا العملاء، بحيث رضا العملاء يعتبر أمرا بالغ الأهمية 

نظور محدود وجزئي إلى الملكن هذا  عملاء" ، والعاية نظر إلى خدمة العملاء على أنها "ر العلاقات ، و غالبا ما ي

لاء حول جودة الخدمة جانب النتائج الفنية ، هناك جوانب تفاعلية لتجربة الخدمة تسهم في تصورات العم

فشلت العديد من المنظمات التي استثمرت في برامج "التميز في الخدمة" في تحقيق عائد  حيث ورضاهم،

 بمعنىو  1لأنها لم تقم بإجراء التغييرات اللازمة على العمليات التي تؤثر على العميل . حقيقي على استثماراتها

فرع تكون وظيفته خدمة شريحة المتعاملين مع خدمات المؤسسة  أو خدمة العملاء هي بمثابة قسم  أخر أن

 2ها.العمل على تلبيتها أو حل كاويهم وش مقترحاتهم و الاستماع إلى آرائهم و ومنتجاتها و

 : 3عملاء ثلاث اتجاهات و هي كما يليو يأخذ مفهوم خدمة ال     

 البيعخدمات ما قبل  .2

لى أذواقهم و رغباتهم و ميولهم و هي تلك الخدمات التي تتمثل في الاتصال بالزبائن و التعرف ع        

بحيث تتم الخطوات عادة بدراسة سلوك الزبون و التعرف  الخدمة،اتجاهاتهم في الطلب المرتقب على تلك و 

و ذلك من خلال الملاحظة المتواصلة بكل ما  جانب الزبون، من نفاقعلى قدراته الشرائية و الدخل القابل للإ 

 .لزبون  يتعلق بتطلعات و طموحات الاستهلاكية

 

                                                             
1. Martin Christopher, Adrian Payne, David Ballantyne , Relationship Marketing- Creating Stakeholder Value, British 

Library Cataloguing , First published 2002, p 8  

ــــول مشاااااااااعل، . طااااااااالال 2 ــ ــــال حـــ ــ ــ ــــ   مقـ ــ ــــة العمـــ ــ ــ ــــة خدمـ ــ الموقاااااااااع:  عرباااااااااي، علاااااااااى، مااااااااان صااااااااافحة أكبااااااااار موقاااااااااع 11/11/4113 بتااااااااااريخ:، نشااااااااار أهميـــ

https://mawdoo3.com/11ص ، 11/12/4112 التصفح:تاريخ ، أهمية_خدمة_العملاء. 
 .412 411،ص ص ،4111 الأردن، عمان، التوزيع،دار المسيرة للنشر و  ،4طإرا ر الجورر و خدمة العم  ،  حمود،. خضير كاظم 3

https://learning.oreilly.com/search/?query=author%3A%22Martin%20Christopher%22&sort=relevance&highlight=true
https://learning.oreilly.com/search/?query=author%3A%22Adrian%20Payne%22&sort=relevance&highlight=true
https://learning.oreilly.com/search/?query=author%3A%22David%20Ballantyne%22&sort=relevance&highlight=true
https://mawdoo3.com/%D8%A3%D9%87%D9%85%D9%8A%D8%A9_%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1
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 الخدمات المرافقة للبيع .1

خدمة و ذكر مواصفاتها القياسية تلك الخدمات التي تعرف الزبون أو المستهلك بالسلعة أو ال و هي        

 درجة الاعتمادية الصامتة و شرح مختلف طرق و سبل الاستخدام لها.و 

  خدمات ما بعد البيع .2

الاستبدال للسلعة أو الأجزاء التي يتم تلفها  أو صلاح و الصيانة و هي تلك الخدمات التي تتعلق مثلا بالإ          

عند الاستعمال و لهذا فان عمل المؤسسة الجاذبة للزبائن يرتكز أساسا على توفير المستويات الثلاثة من 

 الشكل الموالي يوضح ذلك: و الخدمة، 

 .أشكال خدمة العم   (:1..2) الشكل  قم

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 .412ص ، نفس المرجع، إدارة الجودة و خدمة العملاء حمود،خضير كاظم  المصد :

جماااااع معلوماااااات كثيااااارة             عليهاااااا  الساااااوق يجااااابنجااااااح و اساااااتقرار المؤسساااااة فاااااي ليتضاااااح مااااان هاااااذا الشاااااكل أن       

 :بااااااااااااااا  مثلا تعلقة و الم

 معرفة الأسبا  التي تجعل الزبون يختار تلك السلعة أو الخدمة.  -

 العميل.معرفة و تحديد عادات الشراء لدى  -

 معرفة و تحديد الكمية المراد شرائها. -

 معرفة و تحديد السلع و الأصناف البديلة في السوق. -

 

 

 العملاء  

 خدمات ما قبل البيع

 الخدمات المصاحبة للبيع ما بعد البيعخدمات 
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 ة خدمة العم  أهميثانيا: 

 :1ما يلي نذكر منها ة خدمة العملاء تكمن في أمور كثيرةأهمي إن    

 التجارية أن تستمع دائما للعملاء بما يحقق التغذية العكسية  خدمة العملاء تتيح للمؤسسات إن

الي ، وبالتمنتجاتها لع على آراء العملاء بمخرجاتها وباستمرار أن تط ن المؤسساتالراجعة التي تمك

والمنتج وإعادة  تقديم الخدمة تعمل تلك المؤسسات على تصويب مسارها في الإنتاج أو في طريقة

  للعملاء.ضا الكامل تشكيلها بما يحقق الر 

 لفة، فكم يفرح العميل حينما يتلقى اتصالا سات المختلعملاء تشعرهم بقيمتهم لدى المؤسخدمة ا 

مثلا على تقديم اقتراح أو شكوى  يتم شكرهمن قسم خدمة العملاء في المؤسسة التي يعمل بها و 

هكذا تكون خدمة  ، وذ على أرض الواقعاقتراحه قد نف إذا وجد أنأكثر  العميليفرح  نة، ومعي

  لها.ولائهم  زيادة إليها وتوثيق صلة العملاء بالمؤسسات التي ينتمون  لتعميق و العملاء وسيلة

 ق رضا العملاء لديها تزيد من حينما تحق سات، فالمؤسسةد من ربحية المؤسخدمة العملاء تزي

ستقطا  مزيد من العملاء ها تكون فرصة لا خدماتها، كما أن دة من منتجاتها والاستفاإقبالهم على 

 اقية في خدمة العملاء. حينما يطلعون أو يسمعون عن سياستها الر 

 فالمؤسسة التي تنجح في خدمة عملائها نشآتخدمة العملاء هي معيار للحكم على مدى نجاح الم ،

 جاح في عملها. حقيق النالأقدر على ت واستقطابهم هي المؤسسة

ا بما هتنويع من تصنيف أعمالها و ن المؤسساتتمك د خدمة العملاء فوائنستنتج بان  مما سبقو         

صالات على سبيل المثال تعمل على تنويع الات م من أرباحها، فمؤسساتيحقق رضا العميل، كما تعظ

ق و لا يتأتى ذلك إلا بعد دراسة الس العملاء، وستخدمة من قبل خدماتها من خلال تنويع الخطوط الم

يمكن بالاستناد إلى الدراسة في وضع سياسة تسويقية معينة تعتمد على  لذا ،ودراسة شرائح المتعاملين 

كذلك يكون  نة تخدم أعمالهم، وخطوط معيفي ا شريحة العملاء الذي يتكلمون كثير ث يكون لبحي ،نويعالت

ق لهم الهدف من دون أن تكبدهم ة تحقنيستخدمون الهاتف كثيرا خطوط معيلشريحة العملاء الذين لا 

 ة.أعباء مالي
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  ثالثا: خدمة العم   ليست مسؤولية الإرا ات وحدها

سيطرة المنظمة و تتمثل ة عن هناك مجموعة من العوامل التي تؤثر على خدمة العملاء و هي خارج          

 فيما يلي:

  تتقاطع الطرق التي يتم بها تقديم الخدمة والحفاظ عليها عبر الحدود الوظيفيةفي خدمة العملاء                

 تتطلب فهما عميقا لتحقيق و كسب رضا العملاء. و

  مرنة بما يكفي  يجب أن تكون عمليات خدمة المؤسسة ،خصائصهو ا لاختلاف متطلبات العميل نظر

 المؤسسة منأن تكون تفاعلية أيضا حتى تتمكن  يجبو للمعالجة، للسماح بدرجة الكافية 

 الاستجابة بسرعة لمتطلبات العملاء المتغيرة.

 الذين و  ن الذين على علاقة مباشرة بالعملاء"،و جاهل عمل و جهد المسوقون "المسوقما يتم ت غالبا

 الذين تتمثل مهمتهم في تقديم الخدمة للعملاء. و ،الحدوديعملون على 

 يحتاج موظفو الخدمة لمواجهة هؤلاء إلى المهارات المناسبة والنسخ الاحتياطي التشغيلي الموثوق،  و قد      

بحاجة إلى مواءمة عملياتها الداخلية مع متطلبات العملاء الخارجية و  لا يمكنهم  وهذا يعني أن المنظمات

لعاجلة حول عمليات الخدمة أي عادة ما تكشف التحقيقات ا ،الاعتماد فقط على معلومات السوق الجيدة

ا ما تتعطل عملية غالب بمعنى آخر  ،أن العديد منهم ليس لديهم أنماط ملكية واضحةأي الحرجة للمنظمات 

إلى مديري "تحالف العمليات"  و  قد تحتاج المنظمة ما يسمى با "النهاية إلى النهاية" عند حدود الإدارات

إدارتها بشكل مستمر كدورة  عملية من خلال إعادة تصميمها وتحسين ال للتعاون عبر الحدود الوظيفية و

 و التعاون في تحديد العمليات الحيوية . ت المنظمةمدخلا دون تسويق كاملة من النشاط 

 خطوات تحقيق جورر خدمة العم    ابعا:

لخدمة تختلف وجهات النظر بشأن الخطوات التي يجب إتباعها من اجل تحقيق الجودة المناسبة         

و تحقيق رضاهم تجاه المنظمة و الخدمات التسويقية المقدمة لهم، و من أهم الخطوات الأكثر تداول  العملاء

 1نجد ما يلي:

 جنب الانتبا  و إثا ر الاهتمام بالعم   .2

الايجابية التي يتوجب  من المواقفيتحقق عنصر جذ  انتباه العملاء و إثارة اهتمامهم انطلاقا          

           الجيد و المظهر ،العملاءالاستعداد النفس ي و الذهني لملاقاة  فمثلا:مجالات خدمة العملاء  إظهارها في

كلها تشكل الصورة الذهنية  الايجابية،و السلوك الايجابي .......و غيرها من المواصفات  الجذابة،و الابتسامة 
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ل على الخدمات المستهدفة إضافة إلى ذلك فهي تعزز الراسخة التي توقظ الرغبة لدى العملاء بغية الحصو 

 باستمرار. تكرار حصولهاسبل الولاء الدائم للعملاء الذي يزيد من عملية اقتناء الخدمات و 

 خلق الرغبة لدى العم   و تحديد حاجاتهم .1

باتهم يتطلب لتحقيق هذه الخطوة و المتمثلة في خلق الرغبة لدى العملاء مع تحديد حاجاتهم و رغ         

و من أهم المتطلبات الأساسية التي  ،الاعتماد على المهارات البيعية و التسويقية التي يتميز بها مقدم الخدمة

 نجد:  الاعتماد عليهايجب 

 .الخدمةأو العرض السليم و المنطقي و المرتب لمزايا السلعة  -

 التي يعتمد عليها العميل. أو الخدماتالتركيز على نواحي القصور في السلع  -

استعداد زية و يضاحها مع جاهالفرصة للعميل لكي يستفسر عن كافة الأمور التي يرغب في استمنح  -

 .  دقة والخدمة للرد عل تلك الاستفسارات بموضوعية  مقدم

و الشعور بأهمية توفير متطلبات  التركيز على الجوانب الإنسانية في التعامل كالترحيب و الابتسامة -

 الحاجات الحالية و المستقبلية للعملاء.

 إقناع العميل و معالجة اعترا اته .2

إن سبل إقناع العميل باقتناء سلعة أو خدمة ما ليس بالأمر السهل فهو يتطلب بذل العديد من الجهود         

ات القادرة على استقطا  السلوكية التي تمكن من خلق القناعة لدى العملاء من خلال تقديم الخدم

، و لهذا يرى بعض و معالجة اعتراضات التي يبديها بعض العملاء أثناء حصولهم على الخدمة  قناعتهم

قتصاديين بأنه من النادر أن  يتم البيع دون الاعتراض من العميل ، و هنا تختلف طريقة الرد على الاالمفكرين 

الاعتراضات من موقف لأخر ففي بعض الأحيان يتم معالجة الاعتراض في الحين ، و في بعض الأحيان الأخرى 

ه جملة واحدة على تلك ث ثم بعدها يقوم بالرد علييرى مقدم الخدمة ترك العميل يسترسل في الحدي

 لاء .من القواعد التي يمكن الاعتماد عليها في الرد على اعتراضات العمأخرى و هناك مجموعة الاعتراضات، 

 التأكد من استمرا ية العم   بالتعامل مع المؤسسة  .2

يأتي بين المنظمة  إن عملية التأكد من استمرارية العملاء بالتعامل مع المنظمة و خلق الولاء بينهم و          

دارة بضمان الولاء بين من خلال العديد من الخدمات البيعية و التسويقية التي تشكل مرتكز الص عادة

 : نجد منهاو العملاء المؤسسة و 

حيث يتطلب من مقدم الخدمة أن يتمتع بدرجة عالية من  ملاحظاتهم،الاهتمام بشكاوي العملاء و  -

الصبر و الهدوء في استيعا  شكاوي العملاء و امتصاص غضبهم أو استيائهم من الخدمة أو السلعة 

 المقدمة لهم.
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أي على مجهزي الخدمة أن يتابعوا باستمرار تقديم التعاقد، توفير الخدمات بعد إتمام عملية البيع و  -

 توفير قطع الغيار........الخ. الصيانة،خدمات  التركيب،خدمات  مثل:د البيع الخدمات ما بع

بر من الأمور التي تساهم في تعلخدمات للعملاء بكفاءة و فعالية يو نستنتج في الأخير أن تقديم مثل هذه ا       

بحصصها السوقية في ظل استمرارية التعامل مع المنظمة و تدعيم دورها و استمرارية وجودها و استقرارها 

 المنافسة القائمة و تحقيقها للبقاء في الصدارة.

 المطلب الثالث: الخدمات المصرفية 

آونة الأخيرة أن الصناعة المصرفية قد اتسعت بشكل كبير في جميع دول العالم و بشكل  قد لوحظ في          

يفوق باقي القطاعات الأخرى ، و هذا متسق أيضا مع اتساع دور الخدمات بشكل عام و يرتبط بالاعتماد 

لمصرفي في القطاع ا ون الخدمات ، و كذلك استطاع العاملالمستهلكين على التكنولوجيا في حصولهم على 

و  لهذا استوجب من البنوك أن تقتنع بأهمية العملاء و درجة  1،تطوير مهاراتهم للتعامل مع هذه التطورات ب

، و بناءا على 2الرضا المطلوبة من طرفهم و المحافظة عليهم و إنتاج ما يمكن بيعه حسب حاجاتهم و رغباتهم 

العوامل المؤثر عليها كذا  الخدمة المصرفية ، و مفهوم و نشأة و تطور  حول  لتطرق هذا المطلب  ناخصص هذا

   .ستراتيجيات المنتججة في تسويقهاذكر أيضا مختلف الا و 

 نشأر و تطو  الخدمات المصرفية :أولا

العملية وقتا طويلا من الزمن حتى وصل إلى ما  استغرقتلقد مر التسويق المصرفي بمراحل مختلفة و          

 3ما يلي:هذه المراحل ك ه اليوم و لقد حددتهو علي

 لمصرفية في مرحلة ما قبل التصنيعالخدمات ا .2

و لقد تميزت هذه  ،المجتمعات في هذه المرحلة على الزراعة و الصيد في توفير احتياجاتها اعتمدت          

 المرحلة بالخصائص التالية:

أي عدم وجود أي  يعني هذا أن كل أسرة تنتج ما تحتاجه من سلع و خدماتالناتي:  الاكتفا   .أ

 نشاط تسويقي أو نشاط مالي أو مصرفي.

الإنتاج حدث ظهور فائض في الإنتاج مما دفعهم  الأسر فيبعد تخصص تبارل الفائض من الإنتاج:  .ب

 إلى إجراء عملية المبادلة بالسلع )المقايضة(.

                                                             
 .12 صذكر ، مرجع سبق  العجارمة،. تيسير العفيشات 1
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لسلع و الخدمات نظرا لصعوبة إجراء عملية المبادلة و المقايضة و ذلك لعدم تكافئ ا ظهو  النقور: .ج

فإن ذلك دفع إلى إيجاد سلعة وسيطة تمكن الأفراد من إجراء عملية  ،من حيث الجودة و القيمة

 .مبادلة مرضية ما أدى إلى ظهور النقود التي حققت تحول كبير في طبيعة الأنشطة المالية

وا الأفراد أصبح الثروات، تضخمبعد ظهور المسكوكات الذهبية و الفضية و النقود و  الإيداع: .ر

قاموا بإيداعها في المعابد، وبالتالي تعتبر هذه المرحلة فيخشون على ثرواتهم من السرقة أو الضياع 

 نقطة البداية لفكرة المصارف و الخدمات المصرفية.

لقد لجأ أصحا  الثروات إلى إيداع ثرواتهم إلى الصياغ و أن هؤلاء أخذوا  الإيداع و القروض: .ه

 يقومون بإعطاء القروض لقاء فائدة معينة )ظهور خدمة القروض و الإيداع و الفائدة(.

عمل الصياغ من ا لإيداع و القروض و التحصيل على الفائدة إلى التنسيق  تطور  المصا ف:بداية  .و

  البنكوت.ث قاموا بإنشاء المصارف و إصدار أوراق يوالتعاون فيما بينهم بح

 خدمات المصرفية في مرحلة التصنيعال  .1

 أصبحتو  الصناعية،في المشاريع  استثمارهتميزت هذه المرحلة بتراكم رأك المال مما دفع أصحابه إلى           

المصارف أكثر تخصصا و بالشكل الذي يجعلها تمثل مؤسسات ذات كيان لها تنظيم إداري و كادر لديه خبرة 

 بالعمل.

 الخدمات المصرفية في مرحلة التقدم الصناعي .2

أصبحت  و لقد ،التكنولوجيا المتطورة في تقديم الخدمات المصرفية باستخدامتميزت هذه المرحلة          

الأساليب و التقنيات المتطورة لكي تتمكن من تلبية أكبر قدر  استخدامهذه المؤسسات تتسابق فيما بينها في 

 رغبات الأفراد و جذ  أكبر عدد ممكن من الزبائن. من حاجيات و

 الخدمات المصرفية في مرحلة ما بعد التقدم الصناعي و المرحلة الراهنة .2

 إن التطور الكبير الذي حصل في جميع المجالات أثر بشكل كبير على الخدمات المصرفية و هذا ناتج عن:       

 تزايد الطلب على الخدمات المصرفية. -

 زيادة عدد المصارف و الفروع التابعة لها و تنوع الخدمات المقدمة. -

 الرقعة الجغرافية التي تنتشر عليها هذه المصارف. اتساع -

تدعيم أنظمة الاتصالات  المعلومات التسويقية، و بحوث التسويق و أنظمة تطوير  إعداد و -

في  الاشتراككذلك  الحاسو  في تنفيذ العمليات الحسابية و باستخدامالتسويقية و ذلك 

 بالزبائن. الاتصالشبكة الإنترنت لتسهيل عملية الترويج و 

-  
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  المصرفيةالخدمة و  ثانيا: البنوك

مفهوم الخدمة المصرفية لا بد لنا من معرفة ما المقصود بالبنوك ، فقد وردت عدة  إلى ق قبل التطر         

تعريفات للبنك منها الكلاسيكية و التي تعرف البنك على انه " مؤسسة تعمل كوسيط مالي بين مجموعتين 

اجة إلى الأموال رئيسيتين من العملاء، الأولى تملك فائض من الأموال و الثانية تشمل مجموعة من العملاء بح

بغرض استثمارها أو تشغيلها ، أما التعريفات الحديثة فقد عرفت البنك على كونه " مجموعة من الوسطاء 

لآجال محددة و تزاول عمليات التمويل الداخلي  أو الماليين الذين  يقومون بقبول ودائع تدفع عند الطلب ، 

لسياسية للدولة و دعم الاقتصاد القومي ، و تباشر والخارجي و خدمته بما يحقق أهداف خطط التنموية و ا

المشروعات ، و ما يتطلب من  إنشاءالادخار و الاستثمار المالي في الداخل و الخارج بما يساهم في عمليات 

، و تختلف البنوك على حسب التي يقررها البنك المركزي  للأوضاععمليات مصرفية و تجارية و مالية وفقا 

نها نجد : البنك المركزي، البنوك متختلف تبعا لتخصصاتها ، ف أيضالمنتججة في دولة ما ، و النظم المصرفية ا

 1التجارية، بنوك الاستثمار، بنوك إسلامية ، بنوك متخصصة غير تجارية .......الخ.

الكامن  المنفعيبأنها " مجموعة من العمليات ذات المضمون فتعرف الخدمة المصرفية  أما فيما يخص         

أو المؤسسات من خلال دلالاتها  في مجموعة من العناصر الملموسة و غير ملموسة المدركة من قبل الأفراد

في تعد قيمتها المنفعية التي تشكل مصدرا لإشباع حاجاتهم المالية و الائتمانية الحالية و المستقبلية التي و 

يتصف مضمون الخدمة المصرفية بتغلب العناصر غير  وة، ه مصدرا لربحية الخدمة المصرفيالوقت نفس

: البعد المنفعي الملموسة على العناصر الملموسة و تتجسد هاتان المجموعتان من العناصر في بعدين أساسيين 

حصول عليها من للادية المباشرة التي يسعى العميل ، يتمثل البعد الأول في مجموعة المنافع المو البعد السماتي

يتمثل في مجموعة الخصائص و السيمات التي يتصف بها فلمصرفية، بينما البعد الثاني ه للخدمة اخلال شرائ

     2مضمون المنفعي المباشر للخدمة أي يرتبط بالخدمة المصرفية نفسها و يعبر عن مستوى جودتها.

الخدمة المصرفية بالنسبة للعميل مصدر للإشباع رغباته، أما بالنسبة للبنك فإنها تمثل مصدر  تعتبر و        

ختلف بشكل كبير عن تسويق ئص و ميزات أساسية تجعل تسويقها تو تتميز الخدمة المصرفية بخصا للربح،

الخصائص و مدى  و هذا ما يتطلب من مسئول التسويق في المؤسسة المصرفية بمراعاة هذه المادية،السلع 

 .3تأثيرها في الاستراتيجيات و السياسات التسويقية حتى يتسنى له تحقيق الأهداف المرجوة بالشكل الأمثل

                                                             

 .11  11، ص  صمرجع سبق ذكر ،  التسويق المصرفي، جميل،. عبد الكريم أحمد 1 
 السانة الساابعة، العادد مجلاة العلاوم الإنساانية،، الأ رنيـة للمصـا ف التنافسـية والميـزر الإلكترونـي المصـرفي التسـويق . شااكر إساماعيل،2

 .13 ص، 4111جانفي 21
 .41 41،ص ، ص4111 الأردن، عمان، التوزيع،دار وائل للنشر و  ،1ط ، التسويق الفندقي، . خالد مقابلة3
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  1:من بين هذه الخصائص نجدو    

  من المستحيل إنتاج الخدمة مقدما و تخزينها لحين طلب تخزينها:  أو لا يمكن صنع الخدمة مقدما

، أي انه هناك ترابط بين إنتاج أمامهن يظهر العميل بمجرد أ ميل، فالموظف يصنع الخدمةالع

إنتاجها بواسطة  مثلا: أثناءالمنتفع أو العميل  يتطلب وجودفالانتفاع بالخدمة  الخدمة،استهلاك و 

ثم تباع في مكان أخر و قد لا يرى موظفي الشباك بالبنك، و هذا يعكس السلع التي تنتج في مكان 

 خطوات إنتاج السلعة أو من يقوم بذلك.المستهلك أي خطوة من 

  :يقوم الموظف بإنتاج و تقديم خدمة و هي عبارة عن لا يمكن للموظم إنتاج عينات من الخدمة

ينتج عينات من هذه الخدمة لكي يرسلها إلى المستهلك و يحصل  أنخبرة ومعايشة، فهو لا يستطيع 

 منه على موافقة مسبقة.

  وفقا لطبيعة الخدمة فإنه لا يمكن الحكم عليها  يطلبه العميل:عدم التأكد من تقديم ما

بمواصفات أو معايير ثابتة و مطلقة بين كل العملاء، و يبقى الحكم النهائي على ما يقدمه موظف 

 البنك مرتبط بما يطلبه ويتوقعه العميل عن هذه الخدمة.

 استهلاك الخدمات التي تقدم يقوم العميل بتستهلك في نفس الوقت:  الخدمات المصرفية تنتج و

 إليه في نفس لحظة إنجازها أو إنتاجها.

  :بمجرد أن تصنع الخدمة و تقدم للعميل فإنها غير قابلة الخدمات غير قابلة ل ستدعا  مرر أخرى

 و عادة لا يكون هناك فرصة لإضافة أية تعديلات إليها أو سحب أي أجزاء منها. أخرى،مرة  للاستدعاء

 البنك يتعامل و يتفاعل مباشرة  موظفللعم  : غير قابلة للفحص قبل تقديمها  جورر الخدمات

نساني بينه و بين العميل، و بالتالي لا مه للخدمة يتم بناءا على تفاعل إمع العملاء، و إنتاجه و تقدي

 يمكن لمقدم الخدمة إجراء عملية الفرز و الرقابة على الجودة. 

  و تعتبر هذه الخاصية أساسية بحيث لا يمكن تقديم الخدمة  الخدمة:مساهمة العميل في إنتاج

حد كبير على دقة  إلىتتوقف  الإداريةدقة الاستشارات  أنو كمثال على ذلك  توافرها،بكفاءة دون 

التي يعطيها العميل، و يعني ذلك أن مشروع الخدمة لا ينفرد وحده بإنتاج خدماته كما هو البيانات 

 2للمشروع الذي ينتج سلعا مادية.الحال بالنسبة 

 

 

                                                             
 ص،ص  ص ،4111دار كناااوز المعرفاااة العلمياااة للنشااار و التوزياااع، الأردن، ط،التســـويق المصـــرفي، ن أحماااد النعساااة، اعباااد الرحمااا . وصااافي1

142 111 111. 
 .2، ص مرجع سبق ذكر ، مشكلات تسويق خدمات المعلومات. محمود قطر، 2
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 لمؤثرر في تسويق الخدمة المصرفيةالعوامل اثالثا: 

 :1يمكن حصر خمسة عوامل رئيسية تؤثر في تسويق الخدمة المصرفية       

الزيادة الحاصلة في  مثل:يحدث هذا التغير نتيجة حدوث عدة عوامل التغير في سلوك الزبائن:  .2

و التغير  السكن،و الاهتمام بالأفراد الراغبين في امتلاك بيوت  بالأطفال،استقطا  الحسابات الخاصة 

الزيادة العامة في الدخل  التحويل، و و عمليات الإيداع و  التقسيط،البيع و الشراء عن طريق  في عمليات

بحيث كل هذه العوامل تؤثر في سلوك الزبائن من فترة لأخرى و تشكل الهدف  المعيش ي،و المستوى 

 سويقي للمصرف.الت

 الوضوح فينجد هنا أن أغلبية التشريعات الحكومية تكون قليلة قلة القوانين و التدخ ت الحكومية:  .1

صور التعامل و تعطي للوحدات المصرفية الحرية في استخدام ما تراه مناسبا لمعالجة مختلف الظواهر 

 التي قد تصطدم بها.

المصرف اتخاذ المواقف الصائبة  يتوجب علىبحيث  التبديل،بسبب السرعة في التغير و المنافسة:  .2

لابد  أيالمصارف المنافسة الأخرى،  لمواجهةاقتناء التقنيات الحديثة و التشجيع على استخدامها و ذلك و 

  تنويع في الخدمات و تطويرها بمرور الوقت.ميزة تنافسية و التي ينتج عنها  إعدادمن 

دام الواسع للتكنولوجيا يسهم في توسيع الموارد و يمكن المصارف من استخ إنالإبداع التكنولوجي:  .2

المدفوعات  أنظمةالمنافسة في الصناعة المتقلبة و التي تتميز بعرض المتنوع للمنتجات الجديدة، و تعد 

كما تعد أيضا من الأدوات التي تقلل من  للتوزيع و التسليم و تعزيز إدارة المعلومات،جديدا  إطارا

   التكاليف و تحقق الربحية في المستقبل.

يتمثل الهدف الرئيس ي للتسويق في كيفية جذ  الزبون، و استمرار تعزيز ع قات الزبون و الجورر:  .2

و كسب رضاه عن الخدمات  الطويل،بناء علاقات خدماتية متعددة و على المدى  أي معه،العلاقات 

عن الجودة في يبحث  أصبحفالزبون لم يعد ذلك الفرد التقليدي في التعامل بل  له،المصرفية المقدمة 

التي ترتبط  الأمور الإيداع و السحب و التحويل أصبحت كلها من عمليات فمثلا:  المطلوبة،مقدمة الأمور 

 بعنصر الجودة من حيث السرعة و الدقة في العمل.

 الخدمة المصرفيةنتججة في تسويق الم الاستراتيجيات  ابعا:

 تسويق الخدمة المصرفية استراتيجيةمفهوم  .2

التسويقية المصرفية تعني " التطلع نحو المدى البعيد في إعداد الخطط و رسم معالم  الاستراتيجية         

توجيه النشاط و رسم إطار العمل على أنها تلك القرارات الخاصة ب الاستراتيجيةتعرف كذلك  و، المصرف " 

                                                             
 .12، ص مرجع سبق ذكر  التسويق المصرفي، العجارمة،. تيسير العفيشات 1
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هناك دور للبنك و توجيه الإدارات و الفروع و الإجابة عن التساؤلات المختلفة المطروحة في كافة الأحوال ، و 

تسويقية ، و تختلف المصارف في القيام بهذا  استراتيجيةيتعين عليه ممارسته و القيام به في سبيل وضع 

في المصرف ترتبط بمدى التنسيق و التماش ي  استراتيجيةالدور باختلاف القائمين عليها، و عليه فإن إعداد أي 

 1العامة. الاستراتيجيةالتسويقية تعتبر جزءا من  الاستراتيجيةمع الأهداف الكلية للمصرف، لذا فإن 

 المنتججة في تسويق الخدمة المصرفية ستراتيجياتالا أنواع  .1

ت التي تهدف إلى تحقيق إدارة اعتمد تسويق الخدمات المصرفية على مجموعةٍ من الاستراتيجيي         

 هي كما يلي: و أنواع ثلاث  الاستراتيجياتهذه و تشمل  ،صرفالمالتسويق في 

المصرفية  يكون مناسب بالنسبة للمؤسسات الاستراتيجياتهذا النوع من : الججومية الاستراتيجيات .أ

السوقية و كسب النمو، فهو يمكن المؤسسة المصرفية من توسيع حصتها  التي ترغب في التوسع و

على  الاستراتيجياتو تركز هذه  ،زبائن جدد لها على حسا  المؤسسات المصرفية المنافسة الأخرى 

في نفس الوقت تضخيم نقاط الضعف في المؤسسات المصرفية الأخرى و محاولة إبراز نقاط القوة لديها 

 2المنافسة من أجل مهاجمتها.

 3فرعية و هي كما يلي: استراتيجياتالججومية على عدة  الاستراتيجيةو تشمل           

تتميز  المسيطرة،في المصارف الكبيرة و  الاستراتيجيةهذا النوع من  نجدالسوق: قائد  استراتيجية  (2

و بالتالي تستطيع هذه المصارف  الحجم،بامتلاك شبكة توزيع قوية و كبيرة و توفر اقتصاديات 

الدفاع عن حصصها السوقية أو التوسيع أو تصبح أكثر مسيطرة، و يتمثل الهدف الرئيس ي لقائد 

الحصة السوقية الإجمالية، الحفاظ على الحصة السوقية  )زيادة السوق هو البقاء في موقع القيادة

 (.الترويج الحالية،

وق بإمكانهم تحدي حتى قائد السوق باستخدام الس السوق: متحديمتحدي  استراتيجيات (1

وذلك  التقسيمات،بمعنى آخر مواجهة المنافسين الرئيسيين في نفس  الججوم المباشر، و استراتيجية

استغلال قنوات التوزيع، التكتيكات  الخدمة،إبداعات  الأسعار،باستخدام سياسات تحدي 

 :تعني تحدي المنافسين الثانويين مثل هي و  guppy استراتيجيةو هناك أيضا  المغامرة،التسويقية 

أما الهدف الرئيس ي للمصارف المتبعة  الخطورة،أعمال التأمين عالية  المصرفية،والات حقبول ال

 الرئيسية.على الحصص السوقية  الاستيلاءيكمن في  الاستراتيجيةلهذه 

                                                             

 .111ص  4112، 1ط عمان،دار كنوز المعرفة العلمية لنشر و التوزيع،  الخدمات،تسويق ، فريد كورتل. 1 

 .112ص  ذكر ،مرجع سبق . محمد جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، 2 

 .134 112  113  111 ،ص ص ص صنفس المرجع، . فريد كورتل، 3 
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هو جذ  زبائن من أسواق  الاستراتيجيةالمصرف من هذه  هدفالجديدر: السوق  استراتيجية (2

جديدة لم يكن المصرف مهتما بها من قبل عن طريق تنمية الأسواق و فتح الفروع الجديدة لدى 

 العملاء المرتقبون.

إلى جذ  زبائن جدد في السوق  الاستراتيجيةالمصرف من هذه  يهدف السوق: اختراق استراتيجية (2

و يضع صياغة لأهدافه، ويكون  سوقه، احتياجاتبحيث يكون قادر على تحديد  فيها،التي ينشط 

قادر على وضع خطة المزيج التسويقي في أفضل الطرق المحتملة، وبالتالي يحقق زيادة في معدل 

 لفروعه و خدماته للزبائن الموجودين أو الجدد في السوق الحالية. الاستخدام

بزيادة عدد الفروع سواء الكاملة أم الآلية  الاستراتيجيةالمصارف هذه  تسلك الجغرافي:التوسع  (2

 )توسيعمع المؤسسات المالية الأخرى  اتفاقياتمع المصارف الأخرى، أو عقد  بالاندماجوبالتملك أو 

 شبكة الفروع العاملة في مجال تقديم الخدمات المصرفية(. 

املة على السوق منها هو تحقيق التحكم و السيطرة الك الهدف المصرفية:الهيمنة  استراتيجية (2

 المصرفي بهدف الحصول على حصة السوق.

تتطلب توفر المصرف على أجهزة و هياكل و كفاءات  ر:دالجدي الابتكا يةالمنتجات  استراتيجية (2

متطورة تمكنه من التفوق على المصارف المنافسة الأخرى في مجال تقديم الأفكار و الخدمات 

 الجديدة.

تكوين على قيام المصرف بصناعة السوق و  ترتكز  الأسواق:العم   و صناعة الفرص و  استراتيجية (2

 الزبائن في هذه الأسواق و الحكم الكامل في إشباع حاجاتهم.

هي استراتيجيات تتجنب التصادم مع المصارف المنافسين، ومن خصائصها : الدفاعية الاستراتيجيات .ب

ي خدمة جديدة أو نظام على عدم تطبيق أ الاكتفاء بموقع غير متقدم في السوق المصرفي مع التركيز 

التبعية  تباستراتيجياتسمى هذه الاستراتيجيات  وانتظار نتائج تطبيق المنافسين، و مصرفي جديد

و هي إتباع السوق،  استراتيجياتالدفاعية يمكن حصر ثلاث  الاستراتيجياتمن هذه  و  1.السوقية

 2التنويع. جيو  السوق، و

و هنا المصرف لا يتحدى قائد السوق، بل  القائم،تعني قبول الوضع  إتباع السوق: استراتيجية (2

تهدف إلى الحفاظ على الزبائن و كسب حصص من  باستراتيجيةيحاول إدامة حصته السوقية 

 الجدد، أي إعطاء أولوية لربحية أكثر من الحصة السوقية.

                                                             
 .21 محمد بوضياف المسيلة. ص جامعةالجزائرية، بحث حول التسويق في المؤسسة المصرفية . جمعي عماري، 1
 .131ص نفس المرجع،  الخدمات،فريد كورتل، تسويق . 2
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لحصول على ميزة في الجيو  الموجودة في إلى ا الاستراتيجيةتهدف هذه  جيوب السوق: استراتيجية (1

 استراتيجيات )تبني جيو  السوق التي تكون خارج النظر أو المهملة من المصارف الكبيرة أيالسوق، 

 .الرئيسية(الأسواق الصغيرة لتجنب الاصطدام مع المصارف 

القيام بإنشاء سلسلة واسعة  الاستراتيجيةيتوجب على المصارف المتبعة لهذه  التنويع: استراتيجية (2

 .  الاستثمار أو ،الاشتراكفي مستوى  و التجارية،و التنويع في الأنشطة  المملوكة،النطاق من الوكالات 

عندما تصبح المؤسسة المصرفية غير قادرة على الدفاع على قطاعاتها : التسويقيالرشار  استراتيجية .ج

و أن المؤسسات المصرفية المنافسين يقضمون برفق على  التضاؤل قواتها أخذ في  انتشار السوقية و أن 

المخطط، أو ما  الانكماشعدة جبهات ، فإنه يتوجب على هذه المؤسسة المصرفية بأن تنتجج أسلو  

و معنى ذلك تخلي المصرف على القطاعات السوقية الأكثر ضعفا  ،الاستراتيجي بالانسحا يسمى 

، أي العمل على تخفيض التكلفة على 1عات السوقية الأكثر قوة وإعادة توزيع الموارد و الجهود للقطا

على  الاستراتيجيةو بالتالي الرفع من الربح إلى أقص ى درجة ممكنة ) تعتمد هذه  ،أدنى حد ممكن

 تخفيض التكاليف و تعظيم الربح(. 

 في ييارر الميزر التنافسية للبنوك او أثره تسويق الخدمة المصرفية خامسا:

حيث تتنافس  المصارف،يحظى تسويق الخدمة المصرفية باهتمام كبير من جانب القائمين على إدارة          

و عليه قامت  جدد،هذه المصارف فيما بينها سعيا وراء زيادة حجم عملياتها و ذلك عن طريق جذ  زبائن 

هذه المصارف بانتهاج عدة أساليب و طرق و برامج حديثة تمكن هذه المصارف من تحقيق أهدافها و تكسبها 

 2مزايا تبقيها في سوق المنافسة.

 وتطوير الميزر التنافسية للبنك اكتسابمفهوم و أهمية  .2

 ما المقصور بالميزر التنافسية للبنك .أ

الوضع الذي يتيح له مع مختلف الأسواق المصرفية و مع مختلف للبنك با يقصد بالميزة التنافسية          

العناصر البيئية المحيطة به بصورة أفضل من منافسيه، بمعنى أن الميزة التنافسية تعبر على مدى قدرة 

بنك و الميزة تمثل أيضا قدرة ال ،البنك على أداء أنشطته أو خدماته بطريقة يعجز منافسيه على القيام بمثلها

السوق المصرفية من خلال التحكم الجيد في التكاليف و أسعار بيع الخدمات مع المحافظة على  اكتساحعلى 

  3جودة الخدمات المقدمة.

 

                                                             
 .121ص  ذكر ،مرجع سبق محمد جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، . 1
 .12 ص، 4112، ، صنعاء، مركز جامعة العلوم و التكنولوجيا للكتا  الجامعيالتسويق المصرفي المحمودي،. فضل محمد إبراهيم 2
 . 31ص  قسم علوم التسيير جامعة الشلف،رو  التسويق المصرفي في ييارر القد ر التنافسية للبنوك،  بحث حول . زيدان محمد، 3
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 للمصرف التنافسية القد ر معايير .ب

 التحكم والإدارة  جودة مؤشرات أحد اعتبارها نيمك التي و للمصرف التنافسية القدرة معايير تعددت           

  :1يلي كما المعايير هذه أهم ذكر نيمك و المصرفي العمل سير في

 .الشاملة الجودة إدارة وأسلو  مفهوم مدى تبني -

 .لذلك ترصد التي المخصصات وحجم للعاملين المستمر بالتدريب مدى الاهتمام -

 .المصرفي التطوير ببحوث الاهتمام مدى -

 .العملاء ورغبات حاجات استلهام أي تسويقي، توجه مدى وجود -

 .البنك مستويات مختلف الواحد على الفريق روح تنمية و زرع مدى -

 المؤهلة. المصرفية العمالة مدى توفر -

 .المصرفية الصناعة تكنولوجيا مدى استخدام أحدث -

 .المصرفي للجهاز السوقية الحصة إجمالي إلى نسبتها و للبنك السوقية الحصة -

تسعى  استراتيجياو تطوير الميزة التنافسية هدفا  اكتسا يمثل  :أهمية الميزر التنافسية في البنك .ج

بحيث  المصرفية،المؤسسات المصرفية إلى تحقيقه في ظل التحديات التنافسية جراء تحرير الخدمات 

 الوقتأصبح ينظر للميزة التنافسية على أنها قدرة المصرف على تحقيق حاجات العميل المصرفي في 

الجودة  :بالقيمة التي يتمنى الحصول عليها من الخدمة مثل أو المناسب المناسبين و بالسعر  والمكان

 بهدف:لمجموعة الأصول المالية و البشرية و التكنولوجية  استثمار و بالتالي فهي  العالية،

 .احتياجاتهمإنتاج قيمة للعملاء تلبي  -

 التميز عن المنافسين. -

 المصرفية التنافسية في الخدمات الميزر وتطوير تفعيل كيفية .ر

يتم تفعيل و تطوير الميزة التنافسية في الخدمات المصرفية من خلال مجموعة من المداخل نذكر منها               

 ما يلي:

رفع  إلى المؤسسات الخدماتية سعي إلى التنافسية راتالتطو  أدت :التنافسية الميزر تطوير مداخل (2

 تنميتها في تساهم زالتلا  مداخل برزت حيث ،تنافسية الميزة امتلاك بهدف فعالية أدائها و كفاءة

 كذا ،التنافسية المؤسسة قدرات تنمية أو العملاء الدائمة لحاجات التلبية خلال من عليها المحافظةو 

 .الشاملة الجودة إدارة نظام تبني

                                                             
، مجلااة أبحاااث كمــدخل لتحقيــق الميــزر التنافســيةمــدى تطبيــق عناصــر الجــورر فــي الخــدمات المصــرفية . محمااد ناااجي، فااالح عبيااد  ، 1

 .91  13 ،ص، ص 12/4112/ 11 – 12العدد  –اقتصادية و إدارية 
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 الاقتصادي المناخ ظل في الأسواق اختراق في المؤسسة نجاح يتوقف  :العم  حاجات تلبية مدخل (1

 اشتداد إن و ،رغباتهم إشباع و المستهلكين لحاجات الدائمة التلبية إمكانية على مدى الجديد

 بالسلعة ارتباطهم استمرارية و المستهلكين ولاء هدف كسب جعل الأسواق انفتاح بسبب المنافسة

 دراسة وجبا الذي مرالأ و هو  ،تحقيقه على الاقتصادية المؤسسات تعمل استراتيجيا هدفا ومنافعها

 إشباعها على القادرة و الخدمات السلع إنتاج و تصميم محاولة و الاحتياجات، و الأذواق تلك وتحليل

 :يلي ما الأمر يتطلب بالتالي و بدرجة عالية

 مرهون  بالمنافسين مقارنة تنافسية ميزة امتلاك على المؤسسة قدرة إن :الزبائن ارض تحقيق -

 عةالمتنو  لحاجاته العالي الإشباع تحقيق على القادرة المنافع و القيم عن الزبون  رضا بتحقيق

 والمتغيرة.

 .المناسب الوقت في الجودة ذات السلع تقديم خلال من الحاجات تلبية في الاستجابة سرعة -

 .الإضافية بالمفردات و الأساسية بالخصائص المرتبط العالي الأداء ذو المنتج تقديم ضرورة -

 .المنافسون  مهيقد ما عن متميزة الجودة عالية خدمات و سلع تقديم -

 .المستهلكين لإمكانيات ملائمة و جذابة بأسعار المنتج تقديم -

 البيع. بعد ما للمنتج كخدمات المرافقة الضرورية الخدمات توفير -

 إلى تنميتها تؤدي التي العوامل أهم بين من التنافسية القدرات تعتبر :التنافسية القد ات تنمية مدخل (2

 زالمتمي و الأفضل المنتج لتقديم كنتيجة حاجاتهم تلبية و العملاء رضا تحقيق على المؤسسة قدرة تطوير

 :في القدرات تلك تتمثل و ،دائما

 في العميل يكون  الذي المناسب الوقت في تسويقها و منتجاتها تنويع على المؤسسة قدرة هي و  :المرونة -

 صورتها و سمعتها تحسين على تساعد التسويقية راتالمتغي مع التعامل مرونة أن كما ، إليها حاجة

 .لمنتجاتها ولائه ز تعز  و الزبون  لدى

 ، البشرية و التكنولوجية و المالية و المادية للأصول  الأمثل الاستغلال و  الاستثمار يؤدي  :الإنتاجية -

 إيجابيا يؤثر مما ، ممكنة تكلفة بأقل أجودها و المخرجات أفضل تحقيق و،  الإنتاجية من الرفع إلى

 . التنافسية المؤسسة ميزة على

 تقليصه و ،الزمن رعنص ليشمل التنافس زحي تغيير إلى المتلاحقة التنافسية راتالتغي أدت :الزمن -

 :في تظهر الزمن عنصر عبر المنافسة أبعاد إنو  ،الوقت نفس في المؤسسة و المستهلك لصالح

 .المنتج حياة دورة زمن راختصا -

 .الإنتاجية العملية حياة دورة زمن تخفيض -

 نتاج.الإ  عملية في المرونة إحداث ضرورة أي العمليات، تغيير و تحويل زمن تخفيض -
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 .المنتج تسليم و الطلب تقديم بين الممتدة الفترة هي و للعميل، الدورة زمن تخفيض -

 العملية من مرحلة كل حسب الإنتاج لعناصر الداخلي للتسليم زمنية بجداول  الالتزام -

 .الإنتاجية

 المصرفية للبنوكبعض المزايا التي يمنحها تسويق الخدمة  .1

نظرا لكون الخدمات المصرفية المقدمة تكاد تكون نمطية في جوهرها و أن ليس في هذه الجوهر ما          

يمكن تمييزه، فإن خدمة العملاء تعتبر مجالا يحمل في طياته ميزة تنافسية تجعل المصرف مفضلا عن غيره 

لعملاء أحد المدخلات من المصارف و تضيف إليه قوة تنافسية و مكانة متقدمة في السوق مما يجعل خدمة ا

  منجج  استخدامفي زيادة القدرة التنافسية للمصارف، و بالتالي أصبح من الضروري التركيز على  الاستراتيجية

الذي من شأنه أن يحدث التمايز فيما تقدمه و أيضا منجج التسويق الداخلي مفهوم التسويق المصرفي  أو

بداعية التي تميز مؤسسة عن ئص التأهيلية و التقنية و الإ المؤسسات و طريقة تقديمها فيما يتعلق بالخصا

تدريب العاملين لرفع مستوى الخدمة المقدمة، قيام بعض المؤسسات  :أخرى ، على سبيل المثال اتمؤسس

شبكة الإنترنيت كوسيلة للحصول على الخدمة المصرفية بدلا  استخدامالمصرفية بخدمة زبائنها عن طريق 

 1من تحمل الأعباء المالية و الجسدية و الذهنية للذها  لموقع المؤسسة بغية الحصول على الخدمة.

 أما فيما يخص المزايا التي يمنحها منجج تسويق الخدمات نجد:      

 الاعتمادالتسويقية من خلال  هانشاطاتإن أداء المؤسسات المصرفية لأعمالها و  تخفيض التكاليم: -

 العوائق.على منجج التسويق المصرفي يؤدي إلى تخفيض التكاليف و الحد من 

يمكن التسويق المصرفي المؤسسات المصرفية بتقديم خدماتها  جورر و سرعة خدمة العم  : -

 سة مصرفية عن غيرها من المؤسسات المنافسة.جيد و مميز أي يميز مؤس بشكل أسرع و

 اتخاذيسهل على العميل في إمكانية المقا نة و المفا لة بين كم هائل من الخدمات المتاحة و  -

 النهائي. الاختيا  قرا  

عن الأسئلة المتعلقة بحاجات و متطلبات  جابةالإ إن عملية التحليل و ييارر إنتاجية المصرف:  -

   الزبائن والخدمات المتوقع إعدادها مستقبلا يزيد من إنتاجية المصارف و بأقل كلفة و جهد مبذول.

 

 

 

                                                             

 .11  11، ص صمرجع سبق ذكر ،  ،إسماعيلشاكر . 1 
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 لتسويق الداخلياماهية  الثالث: المبحث 

منطقي لمكان انعكاسه يكون غير ، و قد يبدو للبعض أن نجج التسويق الداخلي هو حلقة مفرغة             

و لا يمكن لأي مؤسسة تجاهل  العمل و لكن في الحقيقة هو سلسلة من الإجراءات التي تؤدي إلى وضع أفضل،

تأكد من إقامة  أهميته،  و التسويق الداخلي هو في الواقع تطبيق ماهر لاستراتيجيات الداخلية ،من خلال  

و هذا ما  ،مبشروط العمل التي تلبي احتياجاتهتزويدهم  حوار مستمر مع موظفين لفهمهم بشكل أفضل و

هذا المبحث لتوضيح ما المقصود من  تم تخصيصو على ضوء هذا  السوق،مكانة المؤسسة في و يزيد من قوة 

  ذكر أهم مبادئه. أخير  في التسويق الداخلي و ذلك بشرح مفهومه و أهدافه و خصائصه و مختلف نماذجه و 

 الداخلي تسويقمفهوم ال الأول:المطلب 

تدرك المنظمات الخدمية بان نجاحها في التسويق الخارجي للزبائن مرتبط بنجاحها في السوق  بدأت         

يزود  أنفرد في المنظمة  أو الداخلي للعاملين، فمن اجل ضمان الجودة لتسويق الخارجي يجب على كل قسم 

ليعملوا مع بعضهم البعض و ذلك  الأفرادو عليه يحتاج  ،يتلقى خدمة ممتازة و بدقة و سرعة مناسبةو 

و الفكرة من المحددة للمنظمة الخدمية ،  الأهدافبتوجيه الجهود و القوى نحوى الرسالة و الاستراتيجيات و 

وراء التسويق الداخلي هي التأكيد على أن جميع أفراد العاملين يزودون الخدمة بأفضل مساهمة ممكنة 

قية للمؤسسة الخدمية ، و تحقيق النجاح الكامل في الاتصالات سواء من خلال استخدام للأنشطة التسوي

المكالمات الهاتفية أو الإنترنيت أو من خلال التفاعلات الفردية مع الزبون بالأسلو  الذي يعطي قيمة للخدمة 

 التسويق الداخلي . فهوممتوضيح شرح و و عليه سيتم في  هذا المطلب ،  1المقدمة

 أولا: تعريم التسويق الداخلي

 منها ما يلي: كاتب نذكر حسب وجهة كل  تعاريف التسويق الداخلي اختلفتقد تعددت و           

بحيث يسمح  المنظمة،أن "التسويق الداخلي هو عملية التسويق داخل  (1233ميشون في عام )كتب          

و التي تعمل على التواصل من خلال الحوار مع  المفيدة لهالمشاريع أو القيم ا تعزيز الأفكار و بتصميم و هذا

تشجيعهم في النهاية على المشاركة داخل  اختيارهم بحرية و بحيث يمكنهم التعبير عن أنفسهم و ،الموظفين

 ."المنظمة 

                                                             

 .412 صذكر ، مرجع سبق  العجارمة،. تيسير العفيشات 1 
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سعداء أن يكونوا  أن "العملاء الداخليين يجب أن يشتروا الخدمة و وماريوت(بيري من )أيضا كل  و كتب     

إذا كان الموظفون راضون عن  أيضا الخارجي، وديم خدمة للعميل في عملهم قبل أن يكونوا قادرين على تق

 1. حاجات العملاء الخارجيين" ةسوف يحفزهم ذلك على تلبي العمل،

 العاملين خلال من بهم الاهتمام و الزبائن نحو التوجه " بناء بأنه فيعرفه (kotler.p.2003)كوتلرأما        

 كما عمل، كفريق باعتبارهم الخلفية الخطوط و الأمامية الخطوط موظفي من كل تحفيز و بالتدريب وذلك

 في نجاح لتحقيق فيها العاملين و المنظمة بين الداخلي التبادل و التنسيق عن عبارة هو الداخلي التسويق أن

 . 2"لها داخليين زبائن المنظمة في العاملين يمثل و زبائنها، و المنظمة بين ما الخارجي التسويق

بأن المقصود من التسويق الداخلي هو يتمثل في " كيفية جذ   (claire bélisle) بليسل و يرى كلار      

راضين بالوظيفة أو المهمات التي  و لها،والحصول على موظفين محبين للعلامة التجارية أو للمنظمة التابعين 

 3." و ذلك من أجل تحقيق الخدمة الجيدة للزبون الخارجي لهم،توكل 

 مفهوم التسويق الداخلي على خمس عناصر أساسية و هي كما يلي:   فقاما بتحديدو احمد  أما رفيق        

 .رضاه و دافعية الموظف (1

 .ولاء العملاء و رضا نحو كسب توجه (4

 الوظائف. التكامل بين و التنسيق (1

 سبق. ما إلى التسويق یشبه إتباع نھج (2

 .للمؤسسة وظيفية محددة استراتيجيات تنفيذ (1

 جھد ھو الداخلي وضوحا و هو أن " التسويق أكثر تعريفعلى  حصول  يتم المكونات ھذه دمجو بعد         

 الاستراتيجيات تنفيذ أجل من وظفينالم تحفيز إلى موجه بالتسويق شبیه نھج له باستخدام مخطط

 . 4العملاء" توجه نحو دمجها و  التنظيمية

 :أهداف التسويق الداخليأهمية و ثانيا: 

تمنح فلسفات التسويق الداخلي للمؤسسة الطريق الذي تعبر من خلاله إلاى الأساواق الخارجياة ، و هاذا           

 التسااويق  اسااتراتيجية  تسااتمد يتهااا و يحقااق أهاادافها المسااطرة ، ومااا يرفااع ماان أداء المنظمااة و يزيااد ماان ربح

حياث العمالاء خاصاة فاي مجاال الخادمات  أهمياة عملياة التفاعال باين العااملين بالمنظماة و أهميتهاا مان  الداخلي 

                                                             
1 . Article sans auteur,  Marketing interne, Publier  le: 9 /05/ 2012, Sur le  site :  

https://www.etudier.com/dissertations/Marketing-Interne/386441.html , Consulter le : 18/10/2019. 

 .11ص، 4111، يق الداخلي في ولا  العم   من خ ل الر ا الوظيفيبحث حول تأثير التسو ، و آخرون احمد حواوره،. 2 
3 . Claire, B. , La magie du marketing à l’interne , Article paru dans Québec Vert, mars 2006, p 01. 
4 . Pervaiz, A., Mohamed, R. Internal Marketing. journal of services marketing(vol 14),2000, p 454. 

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts
https://www.etudier.com/dissertations/Marketing-Interne/386441.html
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يشاارك كال ماان  ، و يسايطر العنصار البشاارى علاى عملياة تقاديم الخدمااة ، والاسااتهلاك تتازامن عملياات الإنتااج و

        العملاء في إنتاج الخدمة ذاتها. العاملين بالمنظمة و

إلى استقطا  والمحافظة على أفضل العاملين وحثهم على أداء  الداخلي التسويق استراتيجية تهدف و        

على  الخارجي التسويق ذلك من خلال تطبيق كل من فلسفة وأساليب أفضل وجه ممكن ، ووظائفهم على 

إلى تطوير معرفة كل من العميل  الداخلي التسويق استراتيجية أيضا كما تهدف، للعاملين الداخليالسوق 

يمكن تلخيص أهم   1،تعوق الفعالية التنظيمية التيإزالة المعوقات الوظيفية  و الخارجيوالعميل  الداخلي

 أهداف التسويق الداخلي في الجدول التالي:

 (: أهداف التسويق الداخلي.1.1) قم الجدول 

 .131ص 4112، عمان، الأردن، دار وائل للنشر، 5، ط تسويق الخدماتحامد الضمور،  هاني المصد :

                                                             
ــــال حاماااااااااااااااااااااد،. ساااااااااااااااااااااعيد شاااااااااااااااااااااعبان 1 ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــــول  مقـ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــتراتيجية حـ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــــداخلي،  اسـ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــويق الـ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ  الموقاااااااااااااااااااااع:، علاااااااااااااااااااااى 14/11/4111 بتااااااااااااااااااااااريخ:نشااااااااااااااااااااار التســ

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/206381 :12/11/41141، تاريخ التصفح. 

 التطبيقات مستويات الأهداف

جعال العااملين أكثار تفهماا و تحفيازا و يتمتعااون بقادرات و مهاارات عالياة بحياث يساتطيعون ماان  - الهدف العام

 خلالها تقديم خدمات بمستوى عالي من الجودة إلى الزبائن.

و التوجااااااه باااااالزبون و المبيعااااااات ماااااان خااااالال مجموعااااااة ماااااان  الاهتماااااامتاااااوفير بيئااااااة داخلياااااة تاااااادعم مباااااادأ  الاستراتيجيالهدف 

 إجراءات الآتية:

 .الخدمة ثقافة ترسيخ -

 دعم سياسة التدريب الداخلي و كذا إجراءات التخطيط و الرقابة. -

 .العاملين إلى التسويقية المعلومات بث  -

 تفعيال يجاب كماا الساوق  فاي طرحهاا قبال داخلياا تقبال أن و كاملة الخدمة تطوير يجب -

 .الشخص ي البيع و الداخلية الاتصال قنوات

 تطوير المناهج و الطرق الإدارية. -

 خاالال مان إحاادى الوساائل لتنااافس بوصافها تسااتعمل التااي السااندة والخاادمات الخادمات بياع  الهدف التكتيكي

 :الآتية المبادئ إلى استنادا للعاملين المفردة التسويقية والجهود ،الحملات، والإجراءات

  .للمنظمة الأول  السوق  هم الكادر أفراد يعد -

 .المنظمة تمارسها التي للأنشطة العاملين تفهم و امتثال  -

 الجودة. من عال مستوى  ذات خدمات تقديم محاولة  -

 .فاعلة اتصال قنوات وجود -

الأخاااااارى التاااااااي يتوقاااااااع مااااااانهم دعمهاااااااا عناااااااد  يجااااااب علااااااايهم قباااااااول الخااااااادمات و النشااااااااطات -

 بالعملاء. اتصالهم

يجااب علااى الأفااراد العاااملين أن يفهمااوا لماااذا يتوقااع ماانهم أن يتصاارفوا بطريقااة أو نجااج  -

 معين.

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/206381
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/206381
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 :الداخلي التسويق خصائصثالثا: 

خصائص مستمدة من تكامل تطبيقات إدارة الموارد  زات ويشار إلى أن التسويق الداخلي يحمل مي       

 يمكن تلخيص الخصائص الهامة للتسويق الداخلي في الشكل التالي: و التسويقية،البشرية و الإدارة 

 .خصائص التسويق الداخلي (:22.1) الشكل  قم

 

، 12،العددمجلة العلوم الاقتصادية ،عمادة البحث العلمي  ،التسويق الداخلي على   ا العاملين أثر  ،أيمن عبد   أبو بكر المصد :

 .4ص .4111

 الداخليالتسويق تنفين نماذج  الثاني:المطلب 

برامج التسويق  تشير أدبيات التسويق الداخلي إلى وجود ثلاث نماذج أساسية تبين كيفية تطبيق و تنفيذ         

 الداخلي و هي:

  الموظف كمستهلك داخلي و دراسة علاقة التسويق الداخلي بالميزة التنافسية(. اعتبار )بيري نموذج 

  التسويق التفاعلي(.كرونروس نموذج( 

  الجمع بين النموذجين(.أحمد و فيق نموذج( 

 نموذج بيري لتسويق الداخلي: .2

 تم بناء هذا النموذج وفق للفرضيات و الاعتبارات التالية:    

إلى تحسين جودة الخدمة داخليين، و هذا ما سيؤدي  عملاء ضرورة النظر إلى الموظفين باعتبارهم -

 كسب ميزة تنافسية في السوق.و 

حاجات  منتجات يجب أن يتم تصميمها بشكل جيد لإرضاء و إشباعكالتعامل مع الوظائف  -

 .و ذلك ضمن استخدام منججا جديدا لإدارة الموارد البشرية ورغبات العاملين الداخليين )الموظفين(

خصائص التسويق الداخلي

الاتصالات هي * 
النقطة الحاسمة 
لنجاح التسويق 

الداخلي

يشمل مجموعة من * 
البرامج الخاصة 

.بخدمة الزبون

عملية إدارية * 
سعى لتحقيق ت

بين التكامل والتنسيق
الوظائف داخل 

.المنظمة

عملية هو * 
اجتماعية فيتجاوز
وظيفته إشباع 

الحاجات المادية 
لى للعاملين ويعمل ع

رار الاستقتوفير لهم
الوظيفي والأمن

ات تقليص الصراع* 
داخل نطاق الكادر 

.الوظيفي
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فين الموجودين في خدمة العملاء لجلب الموظ و تقنيات التسويقية داخليا استراتيجياتإتباع  -

 بهم.الاحتفاظ و

 الداخلي لبيري كما يلي: لتسويقا نموذجو يمكن توضيح ذلك من خلال عرض الشكل أو        

 .نموذج بيري لتسويق الداخلي(: 21.1الشكل  قم )

 

 

 

 

 

 

 

Resource:  Pervaiz K. Ahmed, Mohammed Rafiq, Internal Marketing, Library of Congress Cataloguing in Publication Data, 

First published , 2002, p 14.  

الموظفين كمستهلكين أو زبائن داخليين  اعتبار هذا الشكل أو النموذج  بأنه قد تم نلاحظ من            

و المشاركة  الاندماجوالوظائف كمنتجات مصممة و مخصصة طبقا لهؤلاء الموظفين ، ومنح الموظفين فرص 

تقنيات التسويق المعتادة على المستوى السوق الداخلي  استخدامالخطط التسويقية للمؤسسة، و في البرامج و 

العمالة المتميزة ذات المستوى  استبقاءللمؤسسة ، و أيضا تم الإشارة في هذا النموذج إلى أهمية جذ  و 

المؤسسة التي تملك المرتفع من جودة الأداء ، و الذي بدوره يهدف إلى تحقيق رضا الموظفين ، حيث أن 

موظفين راضين و موجهين بالمستهلك هي في الحقيقة تملك ميزة تنافسية مستدامة تمكنها من رفع حصتها في 

 .السوق 

 

 

 

 

معاملة 

الموظف 

 كمستهلك

ج الوظيفة كمنت

 داخلي

الرضا 

 الوظيفي

التحلي 

ة بعقلية خدم

 الزبون

رضا 

 الزبون 

ميزة 

ةتنافسي  

مساهمة          

و مشاركة 

 الموظف

جودة 

 الخدمة

 الحفاظ علىجذب و 
 الموظفين الواعين

 بالمستهلك

تطبيق تقنيات 
 التسويق الداخلي

 داخليا

التسويق 

 الداخلي

التسويق 

 الداخلي

 

https://www.amazon.com/s/ref=rdr_ext_aut?_encoding=UTF8&index=books&field-author=Pervaiz%20K.%20Ahmed
https://www.amazon.com/s/ref=rdr_ext_aut?_encoding=UTF8&index=books&field-author=Mohammed%20Rafiq
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 موذج كرونروس في التسويق الداخلين .1

بالعملياات التواصال و التفاعال التاي تاتم باين الماوظفين و العمالاء  الاهتمااميشير هذا النموذج إلى ضارورة             

شاكل كبيار فاي الخدماة التاي يؤديهاا، الأمار الاذي يجعلاه ب يعني هذا تغلغل الموظف  خدمة ، وأثناء تقديم و أداء ال

فااااي حالااااة تفاعاااال دائاااام مااااع العمياااال حيااااال تقديمااااه لهااااا، و هااااذا مااااا أطلااااق عليااااه كرونااااروك بالتسااااويق التفاااااعلي 

(interactive marketing) و الااذي يؤكااد فيااه علااى مسااؤولية الموظااف الأساسااية تجاااه إشااباع حاجااات و رغبااات ،

 الاساااتفادةو  اساااتغلالهاالمساااتهلكين، و أن هاااذا التساااويق التفااااعلي يتااايح للمؤسساااة فااارص تساااويقية هاماااة يجاااب 

و أفااراد عاااملين لااديهم عقليااة هااذه الفاارص و جااود توجااه بالمسااتهلك، و توجااه بالسااوق ،  اقتناااصمنهااا، و يتطلااب 

بيعية مميزة، و يرى أيضا على أن مفهوم التسويق الداخلي يستلزم ضرورة و جود تكامل باين مختلاف الوظاائف 

   .1الحيوية داخل المؤسسة لتفعيل علاقات مميزة مع المستهلكين

 .نموذج كرونروس في التسويق الداخلي (:22.1الشكل  قم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

.16, p, op. citInternal Marketing, Mohammed Rafiq ,Pervaiz K. Ahmed  :Resource 

 

                                                             
 .111ص ، 4113الإسكندرية،  الجامعية،الدار  المتقدم،التسويق  النجا،. محمد عبد العظيم أبو 1

 تفاعل جيد

 رضا المستهلك

 جودة الخدمة

 تضاعف الأرباح

البيعتضاعف حجم   

 التسويق التفاعلي

 دعم الإدارة العليا

 ة الموظفيحر
إدارة 

 التشاركية
 التدريب

برامج 

 التوظيف 

التكوين قبل 

إطلاق حملات 

 التسويق 

هقيام الموظفين بمهامهم على أتم وج  رضا الموظف موظف محفز و واعي بالمستهلك 

https://www.amazon.com/s/ref=rdr_ext_aut?_encoding=UTF8&index=books&field-author=Mohammed%20Rafiq
https://www.amazon.com/s/ref=rdr_ext_aut?_encoding=UTF8&index=books&field-author=Pervaiz%20K.%20Ahmed
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 لتسويق الداخلي نموذج  فيق و أحمد .2

إلاى النماوذجين الساابقين، و إلاى التحلايلات و الكتاباات النظرياة  الاساتنادتم إنشاء هذا النموذج من خالال          

العناصااار  اساااتخلاصحياااث توصااال كاال مااان رفياااق و أحمااد، إلاااى  الاااداخلي،والتطبيقيااة الساااابقة لمفهاااوم التسااويق 

 :1الرئيسية للتسويق الداخلي و هي كما يلي

ماان خالال تقااديم لهام أنشااطة  تحفياز المااوظفين و جعلهام راضاين، و داخليااا تسااويقية تقنيااات تبناي -

 .شبيهة بالتسويق

تمكاين الماوظفين و جعلهام قاادرين علاى إرضااء حاجاات و  الوظاائف، باين والتكامال تحقيق التنسايق -

 .و رغبات الزبائن الخارجيين

 و يمكن توضيح هذه العناصر في الشكل الموالي كما يلي:       

 للتسويق الداخلي. (: نموذج  فيق و أحمد22.1) الشكل  قم

 

 

 

 

 

 

 

 

من خلال العلاقات  الداخلي يكون ن التنفيذ الفعال للتسويق لاحظ من خلال هذا النموذج أي          

و هذا ما يؤدي إلى تحقيق رضا الموظفين و اعتناقهم  سابقا،المتداخلة والمتبادلة بين العناصر المذكورة 

مؤسسة و تحقيق لل الزبائن،رضا تحقيق دة عالية تساهم في بالتالي تسليم خدمات بجو و  بالمستهلك،بالتوجه 

 .قوي في السوق  كز تنافس يمر 

                                                             
1 .  Pervaiz K. Ahmed, Mohammed Rafiq, Internal marketing, ibid, p41. 

إتباع المدخل 

 التسويقي

 التمكين

التوجه 

 بالمستهلك

 جودة الخدمة

رضا المستهلك 

 النهائي

الرضا 

 الوظيفي

التعاون و التكامل 

 الوظيفي
دافعية 

 الموظف

Resource:  Pervaiz K. Ahmed, Mohammed Rafiq, Internal Marketing, op.cit, p41. 

https://www.amazon.com/s/ref=rdr_ext_aut?_encoding=UTF8&index=books&field-author=Pervaiz%20K.%20Ahmed
https://www.amazon.com/s/ref=rdr_ext_aut?_encoding=UTF8&index=books&field-author=Mohammed%20Rafiq
https://www.amazon.com/s/ref=rdr_ext_aut?_encoding=UTF8&index=books&field-author=Pervaiz%20K.%20Ahmed
https://www.amazon.com/s/ref=rdr_ext_aut?_encoding=UTF8&index=books&field-author=Mohammed%20Rafiq
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 الداخلي التسويق مبارئ :الثالث المطلب

الداخلي الكيفية التي من خلالها تستطيع المؤسسة صنع بيئة عمل داخلية  التسويقبمبادئ يقصد           

مبادئ تمثل و ت الداخلي،فهذه الإجراءات هي بمثابة البيئة الخصبة لنجاح التسويق  الداخلي،تلائم التسويق 

والمكافآت، الحوافز  منح العاملين، تدريب  اختيار و سيخ ثقافة الخدمة لدى العاملين،الداخلي في تر  التسويق

 الشكل التالي: فيأكثر هذا يمكن توضيح  ية إلى العاملين، وو أخيرا نشر المعلومات التسويق

 .مبارئ التسويق الداخلي (:22.1) قم الشكل 

 

جامعة  والاقتصاد،الإدارة  ، كليةالعاملينإجرا ات التسويق الداخلي في أرا   جاسم، اثردرمان سليمان صادق و حسان ثابت  :المصد 

 .11 ص 4111الموصل ،

نلاحظ من الشكل بأنه هناك مجموعة من المبادئ و التي من خلالها تستطيع المؤسسة صنع بيئة عمل        

و يمكن  يفهذه المبادئ هي بمثابة البيئة الخصبة لنجاح التسويق الداخل الداخلي،داخلية تلائم التسويق 

 :1فيما يليأكثر توضيحها 

 ثقافة الخدمةترسيخ أولا: 

 الجماعي يرى بأنها السلوكفمنهم من  السنين، مر على ثقافةالخاصة ب تعاريفال من العديديوجد         

 المنظمة، داخل والعلاقات اللغة طبيعة :و تشمل مثلا (،الوقت معظم في الناك معظم يفعله ماأي ) لشعو 

 رائعين الناجحة بأشخاص الثقافات تمتلئ و بها، المعمول  والأنظمة والقواعد المعلنة وغير المنطوقة والقيم

                                                             
 الاقتصاااادية العلاااوم كلياااة ،الجزائريـــةواقـــع إجـــرا ات التســـويق الـــداخلي فـــي المؤسســـة الاقتصـــارية  آياااة،، الحااااج عراباااة مناصاااريه. رشااايد 1

 .111ص  .4112-12 العدد الباحث أرشيف مجلة ،الجزائر–  ورقلة مرباح، قاصدي جامعة التسيير، علوم و  التجارية العلومو 

مبادئ 
التسويق 
الداخلي

ترسيخ 
ثقافة 
الخدمة 

منح 
الحوافز 
والمكافآت

نشر 
المعلومات 

ة التسويقي

اختيار 
وتدريب 
العاملين



 التسـويق الداخــــلي                                                                    الفصل الثاني:                        

103 
 

 للمناخ انعكاسا دتع المعنى بهذا و 1. أخرى  بعد الايجابية مرة تمختلف أنماط و سلوكيا يقدمون الذين 

 . المنظمة داخل الأفراد بين العلاقة تحكم التي الطبيعة تشكل فهي لذلك السائد التنظيمي

 المسلمات مجموعة ثقافة هي أن على اتفقوا والمختصين الباحثين معظمنجد بان  التعريفاتهذه  من و          

 مع بالتكيف ، و التي لها علاقة المنظمة مشاكل لحل الجماعة طورتها و كتشفتهاا و وضعتها التي الأساسية

 الصحيحة الطريقة أنها أساك على الجدد للأعضاء فاعليتها أثبتت والتي ،الداخلي والتكامل الخارجي المحيط

 داخل الثقافة مفهوم تتبنى أن المنظمات على و بالتالي،  المشاكل مواجهة عند والإحساك والتفكير للإدراك 

 القرارات واتخاذ المشكلات، حل في العاملين هؤلاء ومشاركة العاملين، مع التعامل في إنسانية كفلسفة أسوارها

 المنظمات هذه تتبعه الذي الإداري  النمط على واضح بشكل و يعتمد الأمر هذا و عام، بشكل بالمنظمة الخاصة

 مع التعامل في والأمانة الصدق مبادئ على يركز الذي الإداري  النمط المثال سبيل فعلى ،العاملين مع التعامل في

 2العاملين.أي بين الإدارة و  الطرفين كلا بين المتبادلة الثقة على ويحفزهم يحثهم و العاملين

يرتبط نجاح التسويق الداخلي في المؤسسات بترسيخ ثقافة الخدمة لدى العاملين ، بحيث من هنا  و        

لم تعمل المؤسسة على ترسيخ ثقافة الخدمة التي توفر الجو الملائم  إذايحكم على التسويق الداخلي بالفشل 

للعاملين باتخاذ  حفي العمل و التي تتي ةاللامركزي استخداملتطبيق التسويق الداخلي ، و يكون ذلك من خلال 

فية تحديد القواعد و السلوكيات للخدمات ، و كذلك تتمثل في كي تأديتهم أثناءما يلزم من قرارات 

و موظفيها من جهة و بين الزبائن من جهة  الإدارةدرجة العلاقة بين  أيضاالمسؤوليات المطلوبة في العمل و و 

 :3 و هما أساسيينفة القوية تمكن و تساعد المؤسسة في مجالين الثقا إن، و  أخرى 

 يقصد بهذا أن العاملين يعرفون جيدا ما المطلو  منهم ما هو المتوقع منهم. السلوك المباشر: -

تعطي للعاملين إحساسا أو شعورا بالهدف و من ثم فان هذا الأمر يولد لديهم  الثقافة القوية: -

 منها. يشعرون بأنهم يمثلون جزءا مهماإزاء عملهم و مؤسستهم و  الشعور الجيد

تحقيقه و كذلك  إلىاستطاع العاملون معرفة الهدف الذي تسعى المؤسسة  إذا بأنهو نستخلص من هذا      

في ظل  لة تستطيع المؤسسة تحقيق أهدافهاففي هذه الحا الهدف،دورهم في مساعدتها في الحصول على ذلك 

   التعاون و التنسيق بينها و بين جميع العاملين و في جميع المستويات الإدارية.

                                                             
1 .Sean Covey, and others, The Ultimate Competitive Advantage: Why Your People Make All the Difference and the 6 

Practices You Need to Engage Them, (Electronic Book), Copyright © 2015 by Franklin Covey Co, p 14. 

 محافظة في العاملة التجا ية البنوك في أرائهم على وأثرر العاملين   ا على الداخلي التسويق أبعار تأثير. مالك محمد المجالي و آخرون، 2

 .211، ص 4112 العدد،-14المجلد  الأعمال،المجلة الأردنية في إدارة  ،الكرك
المجلااة العربياة فااي العلااوم  مجلاة دراسااات و أبحااث الصــحية،التسـويق الــداخلي علـى جــورر الخدمـة فــي المؤسسـات  أثــر  جميلاة،. بان نيلااي 3

 .212، ص 4112أكتوبر  ،2 العدد-11مجلد  الاجتماعية،الإنسانية و 

https://learning.oreilly.com/search/?query=author%3A%22Sean%20Covey%22&sort=relevance&highlight=true
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 العاملين تد يب و  اختيا  ثانيا:

 لتلك صلاحيتهم درجة حيث من معينة وظيفة لشغل الأفراد بين المفاضلة الاختيار  عملية تتضمن         

 الوظيفة متطلبات مع مؤهله يتفق الذي الشخص على الحصول  إلى الاختيار عملية تهدف لا  و الوظيفة،

 أي الوظيفة متطلبات و الشخص مواصفات بين التوافق من در ق أكبر  تحقيق إلى أيضا تهدف لكنها و فقط،

 لها لابد عاملين عن للبحث إعلان صياغة عند المنظمة إدارةفان  لهذا و   .المجموعتين هاتين بين التوازن  تحقيق

، عليه التأثير تحاول  و عليه الاختيار وقوع حالة في العامل عليها سيحصل التي الامتيازات و المنافع على التركيز من

 المنافع على يعتمد السوق  في مستقبلها تأمين و المنظمة سمعة على للحفاظ التسويق مدخل مكما أن استخدا

 أن المحتمل من الماهرين عمالها بفقدان هأن إذ ولائهم، ضمان و الاحتفاظ أساليب على و للعاملين، تقدمها التي

 1.الدائمين زبائنها تفقد

 أو منحالخدمات  تقديم كبيرا في يلعبون دورا المعروف أن الموظفون  التدريب فمنفيما يخص معيار  أما       

 في "تغير  أنه على تعريفه يمكن، و الذي الأهمية بالغ أمر المناسب لتدريبو من هنا يصبح ل للعملاء، قيمة

 أداء في الفرد مهارات رفع و فمعار  لتقديم تمهيدا عمله تجاه دللفر  والذهنية النفسية والاتجاهات سلوكيات

 قيمة بإنتاج يرتبط هدف لديهم يكون  عندما امحفز يكون  العاملين يتلقونه الذي التدريب فان لهذاو  .العمل"

 علاقاتإنشاء  في همون ايس بذلك هم و ، الشخصية حدودهم لاختبار المتاحة للفرص يستجيبون لاء ، و لعمل

 الخدمة أداء كان إذا كبيرة مهلة الموظفين إعطاء يتعين قد :المثال سبيل على، المنظمة في إنجاح و  العملاءمع 

 لتحسين خطتها في التدريب على  التركيز إلى الأخرى  المنظمات بعض تميلبشكل ملحوظ ، بينما  يتحسن

 يةالأمامبين أنشطة الأعمال ) علاقة بوجود يوحي  و حيوي  أمريبقى  التدريب، بحيث أن  الخدمة جودة

 العمليات في يشاركون  الذين) والأشخاص ، الوظائف تصميم و ، للخدمة داخلية ال البيئةفي ( يةوالخلف

 الاختلافات تقليل هو نظمةالم هدف يكون  أن يجب، و منه (عملاء ال على تنطوي  التي) والعمليات( التشغيلية

هذا  تكلم فيو قد . الهدف لتحقيق الإجمالية التكلفة على تزيد المضافة القيمة أن طالما الجودة في المبررة غير

 لكل إضافية اقتصادية" خسارة" هناك نأ (تاجوتش ي جينيتش يالبارزين ) اليابانيين الإحصائيين أحدالمجال 

 البيئي التدهور  شكل ككل في المجتمع على مباشر تأثير له هذا وأن "،المستهدفة العميل متطلبات" عن انحراف

 2.البشرية الإمكانات وإهدار

                                                             
ــا  أثـــر  نصااايرة،. باااودي عباااد القاااادر، بااان حليماااة 1  ،1العااادد  – 1المجلاااد  التساااويق،مجلاااة الابتكاااار و  ،الـــوظيفيالتســـويق الـــداخلي علـــى الر ـ

 .122 ، ص4113 ،جانفي
2.Martin Christopher, Adrian Payne, David Ballantyne , Relationship Marketing, op .cit Chapter 5. 

https://learning.oreilly.com/search/?query=author%3A%22Martin%20Christopher%22&sort=relevance&highlight=true
https://learning.oreilly.com/search/?query=author%3A%22Adrian%20Payne%22&sort=relevance&highlight=true
https://learning.oreilly.com/search/?query=author%3A%22David%20Ballantyne%22&sort=relevance&highlight=true
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كما  الموظفون،فان عملية تدريب العاملين تساهم في القضاء على نقاط الضعف التي يعاني منها  و لهذا      

ذلك كانت هناك عدة استراتيجيات متعلقة  لأجلو  الثقافية،تعمل على تقويتهم و رفع مستوياتهم العلمية و 

 :1ما يلي نجد و من هذه الاستراتيجيات ،الحديثة الإداراتبتدريب الموظفين في 

بها وفقا  يقومون و الواجبات التي سوف  الأعمالبالمهام و  الموظفينانتهاج استراتيجيات خاصة بتكليف  -

 العاملين. الأفرادالعليا للمؤسسة و ذلك بهدف زيادة كفاءة و تطوير مهارات  الإداراتلما تحدده 

الضرورية  الأفكار لعلوم الحديثة و المعارف و لالعاملين  إكسا اعتماد استراتيجيات التي تعمل على  -

و تدريبهم كذلك على استخدام وسائل جديدة و بطرق حديثة للآلات  جديدة، بطريقة الأعماللتنفيذ 

 طورة في المنظمات.المت

 تشجيعهم و  العاملين الأفراد لتدريب التدريبية برامج و  سياسات بوضع المتعلقة الاستراتيجيات اعتماد -

 العمل و  الأخطاء لاكتشاف العملي الميداني التطبيق استخدام و  ،التدريبية البرامج هذه في للالتحاق

 تحديدها. و  تصحيحها على

 المالية و  العامة المعلومات مجال في قيفالتث و  للتعليم برنامج بوضع المتعلقة الاستراتيجيات إتباع -

 غيرها. و والتسويقية

 المكافآت( و  الحوافز ) التحفيز ثالثا:

 القيام عن الامتناع أو  معين بسلوك القيام على الفرد لحث الإدارة تضعها "نظم بأنه تعريفه يمكن و           

 السلوك على بآخر  أو  بشكل تؤثر  خارجية قوى  مؤثرات هي فالحوافز  بالتالي و فيه"، مرغو  غير  بسلوك

 لتحقيق معينة اتجاهات و  سلوكيات تبني لىع الأفراد حث أجل من المؤسسة إدارة تضعها حيث الإنساني،

 :2في الحوافز نظام نجاح شروط تتمثل و ،معا والمؤسسة الفرد أهداف

 العامل تحفيز درجة أن و الجماعي، و الفردي الأداء تشجع التي الخارجية و الداخلية العوامل معرفة -

 .الإيجابية الأفعال ردود و المواقف و الأداء مستوى  طريق عن معرفتها يتم

 ة.الإدار  تستخدمها التي الحوافز مع العاملين دوافع بين تناسب هناك كون ي أن يجب -

                                                             
 .12، ص  4114 الأردن، –عمان  التوزيع، ودار حامد للنشر  ،1طإرا ر الموا ر البشرية،  الحريري،محمد سرور . 1
 –جامعاة فرحاات عبااك  الجزائريـة، البنـوك فـي العـاملين   ـا على الداخلي التسويق سياسات تطبيق أثر مقال حول . عمورات أعرا ، 2

 .424، ص 11سطيف 
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فمن حيث تقسيم شائع تنقسم إلى حوافز مادية و حوافز  زوايا،إليها من عدة  تنقسم بالنظر الحوافز و        

و من حيث أثرها على الأفراد  جماعية،و من جهة أخرى يمكن تقسيمها إلى حوافز فردية و حوافز  معنوية،

 :1فتنقسم إلى حوافز ايجابية و حوافز سلبية و يمكن توضيحها كما يلي

  منح و  رباح،الأ بو المشاركة  الرواتب،و زيادة الأجور و  الجوائز، افآت والمكو تشمل  المارية:الحوافز

 الإدارية.و الترقيات الوظيفية و المناصب  العلاوة،

  تقديم  المديح،الثناء و  الإدارية،المشاركة في القرارات  التقدير،و تشمل الشكر و  المعنوية:الحوافز

 غيرها.شهادات التفوق و التكريم و 

  موظف،و تخص أفراد محددين في المنشاة و مثال ذلك تقديم مكافآت لأفضل  الفررية:الحوافز 

، الموظف المثالي أو موظف الشهر و غيرها من الصفات منتج،خطا  شكر موجه لأفضل شخص 

هذا النوع من الحوافز يستخدم لخلق التنافس الايجابي بين الأفراد لكن قد يترتب عليه ظهور و 

 المنشاة.الغيرة و الحسد في  :أثار أخرى مثل

  دوافع روح الجماعة و التعاون بين العاملين و دعم مبادئ  لإثارةتوجه  الجماعية:الحوافز

            قسم لأفضلمنح جائزة  :نجد الحوافز مثال عن هذه  المؤسسة، أهدافالتكاتف لتحقيق 

 أو أفضل إدارة و غيرها.

  الموظفين  لأحدالمكافآت المالية  :تكون ايجابية مثل أنيمكن  الحوافز السلبية: الحوافز الايجابية و

الحرمان  الكتابي،الإنذار الشفهي و  الراتب،الخصم من  :و قد تكون سلبية مثل أداءه الجيد، لقاء

         للإنجازفالإدارة إذن هي تلجأ أحيانا إلى الحوافز الايجابية لدفع العاملين  غيرها،من الترقية و 

          إلى الحوافز السلبية لردع احد العاملين و تحفزه على عدم تكرار الأخطاء أخرى تلجأ و أحيانا

 أو السلوك غير مرغو  فيه.

 العاملين لدى الرضا من عالية درجات تحقيق في المنظمات تتبعها التي والمكافآت التحفيز و لهذا فان نظام         

 والفعالية الإنتاجية مستويات زيادة على يعمل الذي الأمر منهم، المطلوبة للأعمال أدائهم تحسين في يساهمقد 

 ضمان بهدف إتباعها إلى المنظمات من الكثير تسعى التي الاستراتيجيات ابرز  من الحوافز اعتبرت كما، والكفاءة

 مستويات تحسين على يعود مما الزمنية، تار تالف بمرور تاالخبر  واكتسا  فيها والبقاء للمنظمة العاملين ولاء

 .لجالأ  طويلة تافتر  على المنظمة أهداف تحقيق وبذلك المقدمة، للمنتجات ةالجود

 التي والمهام الأعمال انجاز إلى دائما يسعون  المنظمة داخل دراالأف بأن المؤكد من فإنه عامة بصفة و           

 بشكل الوظيفي السلوك لإثارة قوي  حافز المكافآت تكون  أن الممكن فمن لذلك و عليها، المؤسسة تكافئهم

                                                             
، مكتبااة العبيكااات للنشاار 2ط و الاتجاهــات الحديثــة، الأساســيات-الأعمـال مبــارئ إرا ر . أحماد باان عبااد الرحمااان الشااميمري و آخاارون، 1

 .431 ص، 4112 السعودية،المملكة العربية  الرياض،والتوزيع، 
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 الحوافز أن كما، فيها للعمل بعينها ةمؤسس اختيار إلى العاملينب يدفع الذي يالرئيس  السبب كون ت ان و إيجابي،

 قيام على تعمل قد التي و بالعمل تتعلق التي الحاجات بعض تسد لكونها للموظفين بالنسبة كبيرة أهمية تشكل

 1.منظمتهم عن رضاهم با  من جزئيا جديدة سلوكية أنماط اكتسابهم أو اتجاهاتهم بتغيير العاملين

 ( الداخلي الاتصال ) التسويقية المعلومات نشر   ابعا:

         الآراء تبادل و  العلاقات تحقيق بغرض الجماعات و الأفراد بين تتم اجتماعية ظاهرة هو  الاتصال         

 بالآخرين الاتصال عن يستغنى أن يستطيع لا  فهو  اجتماعي، وسط في يعيش الإنسان أن طالما و  الأفكار، و

 يكون  التبادل هذا و  المعلومات و  الأفكار  تبادل عملية هي الاتصالاتف إذا ،رغباته و  حاجاته عن للتعبير 

           سياسات فهم حيث من المنظمة في الأفراد بين مشترك فهم إيجاد اجل من الكتابة أو  الحديث بواسطة

       المنظمة. في دالأفرا بين الثقة إيجاد من بد لا  و  تنفيذها، و تطبيقها محاولة و  أهدافها و  المنظمة برامج و 

 التفاهم من نوع إيجاد بغرض آخر  إلى طرف من للمعلومات هادفة نقل عملية " بأنه المعلومات بنشر  ويقصد

 المعلومات إتاحة بمعنى أي  2.أخرى  جهة من الإدارة أهداف و  ياتغا تحقيق و جهة من العمال بين المتبادل

 على الداخلي التسويق برنامج نجاح يعتمد و بكفاءة، العمل مجال في لاستخدامها المناسب الوقت في اللازمة

 مزايا عدة تحقيق في الداخلي الاتصال يساهم و  المؤسسة، إدارات جميع في العاملين جميع بين التعاون  مدى

 :3يلي فيما توضيحها يمكن و  المنشآت و  للأفراد

 بها. يقومون  التي المهام و  الأعمال طبيعة إدراك و فهم على الأفراد الاتصال عملية تساعد -

 بين المشترك التعاون  خلق و  المنظمة، داخل الإنسانية العلاقات تنمية في الاتصال عمليات تساهم -

 تخصصه. مجال في الكل الأفراد،

 من سياسة رسم أو  القرارات اتخاذ مثلا: الأداء مراكز  و  المدير  بين وصل حلقة الاتصال عملية تعد -

 مرؤوسيه بين و  المنظمة في المعلومات مراكز  و  المدير  بين الاتصالات نظام وجود يتطلب السياسات

 مفهوم تبني غايات و  أهداف ضمن يدخل ما هذا و  ،التنظيمية السياسات و  للوائح مختلف لتنفيذ

 الداخلي. التسويق

 إجراءات و  التنظيم في مكانته و  المنشاة داخل فرد لكل الأدوار  تحديد على الداخلي الاتصال يساعد -

 العمل.

 

                                                             
 .211ص  مرجع سبق ذكر ،. مالك محمد و آخرون، 1
 .114، ص 4111 المنصورة،جامعة  –، كلية التجارة المها ات السلوكية و التنظيمية لتنمية الموا ر البشرية. عبد الحميد عبد الفتاح، 2

 .111ص مرجع سبق ذكر ، ، أحمد بن عبد الرحمان الشميمري و آخرون. 3 
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 خ صة الفصل

 ، فقد اتضح  الداخليو  العام التسويق المفاهيم المتعلقة ب إلىمن خلال هذا الفصل الذي تطرقنا فيه             

التسويق  أوجهعلى المؤسسات الخدماتية ، و انه يعتبر من بين  الأولىيرتكز بالدرجة  بأن التسويق الداخلي 

مسؤولية المؤسسة تجاه  الاعتبار في عين   يأخذحيث  ،خلق بيئة عمل ملائمة  إلىيهدف  الحديث  الذي 

 يحقق بما مؤسسةلل الكلي الأداء مستوى  رفع فييساهم  فهوعلى حد سواء،  هازبائنومسؤوليتها تجاه  هاموظفي

 و المنظماتأؤسسات تدرك الم بدأتو حاليا  ،  وخدمات سلع من تقديمه يتم ما على زبون لل الرضا و الإشباع

مرتبط بنجاحها في السوق الداخلي للعاملين، فمن اجل للزبائن الخدمية بان نجاحها في التسويق الخارجي 

يتلقى خدمة ممتازة و بدقة يزود و  أن ؤسسةفرد في الم لتسويق الخارجي يجب على كل قسم أو ضمان الجودة 

ذلك بتوجيه الجهود و القوى نحوى  ليعملوا مع بعضهم البعض و و عليه يحتاج الأفراد ،و سرعة مناسبة

 مجموعة منلتسويق الداخلي لكما أن  .الخدمية مؤسسةالمحددة لل الرسالة و الاستراتيجيات و الأهداف

تتجسد هذه  ، بحيثما يضمن تقديم خدمة ذات جودة عالية بإلى زيادة الوعي لدى العاملين بادئ تهدف الم

توظيف أفراد   كذلك و  ،مهارات العاملين و تحسين  طوير بت تعلقة المبرامج الدوات و الأ  مختلفالمبادئ في 

الاتصالات سواء من خلال استخدام المكالمات الهاتفية و تحفيز ال القيام أيضا بعملياتو ، ذوي كفاءة عالية 

من أجل و هذا ،  أفضلأو الإنترنيت أو من خلال التفاعلات الفردية مع الزبون بالأسلو  الذي يعطي قيمة 

 ودة الخدمات المقدمةبشكل كبير في رفع ج سهمبحيث أن هذه المبادئ ت،  للمؤسسة تحقيق النجاح الكامل

   .الخدمية للمؤسسةتنافسية  مزاياحقق ت و للزبائن



 
 

 

 

 

 

 

 الفــصــل الثــالــث
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 الفصل الثالث:

  لداخلي بجودة الخدمة و رضا العميلعلاقة التسويق ا

 تمهيد

 المنتج أداء تطور  محور  ھو للعميل الكامل الرضاء أن غیره من أكثر یعلم الجودة دائرة في یدخل من إن        

 من العميل توقعات تضع تقدمي فكر ذات سوق  أية أن الأمر واقع و ،ؤسسةم أي نجاح في الحاكم والعنصر

 والمتوسط القريب للمدى استراتيجيته لیبني ،للتوقع العلوي  السقف باعتباره الدوام ىعل أعینھا نصب المنتج

 التقنيات عصر في نحن و،  الغایة لهذه تحقيقا التطوير و البحوث مجال في تحفظ دون  یستثمرو  البعيدو 

 ما و العميل أصبح فقد اهذات حد في غایة ما أو خدمة سلعة إنتاج یعد لم  المتسارع العلمي التطور  و  الھائلة

 إذا و ،مؤسسة أية توجهات و لجھود الأساس ي المحرك الشخصية هوتطلعات الشرائية هوأنماط همزاج یحكم

 سياسة لوضع مدخلا یكون  قد ذلك فان الجودة منظومة محور  ھو و العميل مع التعامل منطقة في دخلنا

إذ على المؤسسة معرفة المنتج   ،المستمر التطور  ركب مواكبة و ستمرار ةال   نحو المؤسسة هتوج علي للحفاظ

عالية من خلال متابعة تطلعات العملاء، و هو خيار تحتم جودة  طريقة تسليمه بسعر مناسب وو  المرغوب

و لعل أهم عنصر بالنسبة لرضا العميل هو جودة الخدمات المسوقة  ،عليها نظرا لثقافة العميل الستهلاكية

لا و من قبل المؤسسات فهو أمام أسعار مرتفعة و منخفضة يختار الأكثر جودة، لأن زبون هذا العصر متطلع 

 العملاء على المحافظة على يعمل الذي  الداخلي التسويقدور يبرز  المنظور هذا  عليه فمنو  ،يرض ى بسهولة

 أفضلهم  الحاليین فالعملاء ، عنها اليجابي بحديثهم ى المؤسسة عل المدافعین أشد من يجعلهم مما الحاليین

 مستوى  رفع في الداخلي التسويق يساهم، كما العملاء من المزيد جذب على تعمل للمؤسسة ترويجية وسيلة

 إرضاء و  ، خدمات و سلع من تقديمه يتم ما على عميللل الرضا و الإشباع يحقق بما مؤسسةلل الكلي الأداء

 في يساهمو منه ، الشراء تكرار و إعادة و المؤسسة خدمات و سلع شراء في استمرارهم إلى أيضا  يؤدي العملاء 

قمنا بتقسيم هذا الفصل إلى ثلاث  و انطلاقا من هذا،  والأرباح المبيعات زيادة أي  الخارجي التسويق نجاح

 مباحث و هي كما يلي:

  الوظيفي علاقة الجودة بالأداءالأول: المبحث. 

  جودة الخدمةب العميل و ولاء رضا الثاني: علاقةالمبحث. 

  لتسويق الداخلي الأخرى  التأثيرية الثالث: العلاقاتالمبحث. 
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 الأداء الوظيفيب الجودة علاقة الأول:لمبحث ا

 تلك عن تختلف إليهم المقدمة الخدمة جودة على الحكم في العملاء عليها يعتمد التي المعايیر إن           

 في الباحثین من الكثیر اهتم فقد لذلك للخدمة، الممیزة الخصائص بسبب ذلك و المادية السلع في المستعملة

 نماذج بوضع قاموا كما الزبون، نظر وجهة من النسبية أهميتها إبراز و الأبعاد هذه أهم بتحديد الخدمات  مجال

 درجة على التعرف من الخدمية المنظمة تتمكن حتى ذلك و الخدمات،في مجال تقديم  و الجودة  لقياس الأداء 

 معالجتها على العمل و فيها الضعف  جوانب على الوقوف خدمات، و من إليهم تقدمه ما على زبائنها رضا

 و الجودة الشاملة  فاهيم العامة للجودة و الأداءالم إلىتطرق ل المبحث هذا خصصنا فقد عليه و ،وتحسينها

 .الرضا الوظيفي   وكذلك

  حول الجودةمفاهيم  الأول:المطلب 

لا يمكن أن يكون هناك شك في أن الجودة هي الأساس الأكثر أهمية لنجاح أي مؤسسة ما مهما كان         

لهذا أصبح معيار  و  الخدماتية.تجلى ذلك من قبل العديد من المؤسسات الكبیرة بالأخص  شكلها، وقد

التحكم الأساس المنطقي السليم للإدارة و اعتماد مراقبة الجودة باعتبارها واحدة من أساليب  الجودة يمثل

 قيمة المحصلة من العوامل الإنتاج. في

 تحسينها( أدوات، عليها ة، الرقابأبعادها ،)مفهومهاالجودة أولا: 

 تعريف الجودة .1

الخدمة  أو فهي مفهوم نسبي مربوط من جهة بقدرة السلعة  يمكننا تعريف الجودة بشكل مطلق لا            

 و من جهة أخرى بمقارنة فيما بین هذه السلع و الخدمات نفسها. الزبون،حاجات و رغبات  إرضاءعلى 

" إحدى الستراتيجيات التنافسية الكبرى في مجال الخدمات من اجل  أنهافقد عرفها فليب كوتلر على         

ستخدام و يجب جوزيف فیرى بأنها " الملائمة للإ  أما   من الخدمات المقدمة لزبون ". ضمان مستوى أحسن

          فهي تمثل مسؤولية الجميع و عملية تحديد حاجات  المستقبلية،أن تستهدف حاجات الزبون الحالية و 

 1.هي أساس التصميم الجيد للخدمة "و رغبات الزبون 

على أنها " حالة الش يء عندما يكون في أحسن وجه، و هي الدرجة العالية من سلم و يمكن تعريفها أيضا        

 2القيم العلمية، و هي ما يعمل من الش يء فاضلا نوعا ما أو جدير بالاهتمام. 

                                                             
 .754ص  ،مرجع سبق، أثر التسويق الداخلي على جودة الخدمة في المؤسسات الصحية. بن نيلي جميلة، 1
 .595، ص 9111 للنشر،دار الرضا  –الرضا للكومبيوتر  مركز  ترجمة(،إدارة الأعمال التجارية ) –التسويق ، إياد زوكار. 2
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للجودة منظورين أساسيین : الأول يتمثل في تطابق السلعة مع  أن(  sallis)سالیز  ايضا كما يشیر        

الإنتاج، أما الثاني فيتمثل في تلبية حاجات الزبون و هو منظور قائم على مواصفاتها، و هذا هو منظور 

  1التصور أو النطباع.

 :كما يلي في الشكل الآتي مفهوم الجودةو يمكن توضيح           

 .(: مفهوم الجودة1.3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 .74، ص ، نفس المرجع أدناه، و آخرونالنعيميمحمد عبد العالي  المصدر:

 و تطور الجودة العوامل التي ساهمت في ظهور 

الثمانينات  فيالهتمام بالجودة و خاصة  مجال في ةجذريلقد شهدت الفترة الماضية تحولات          

 :2 ر منها ما يليالمؤسسات الأمريكية و الأوربية تحث تأثیر مجموعة من العوامل نذكب

  هذه المنافسة نتيجة تغیر في الأولويات القتصادية  نشأتالجودة: المنافسة الشاملة القائمة على

أي أصبح التفكیر في  بالإنتاجية،حيث أخذت أولوية الهتمام بالجودة تحتل محل الهتمام  للعالم،

جون "المفكر من ل عخط الزبون و في أصحاب المصالح يحل محل تفكیر في خط الإنتاج و هذا ما ج

 ى جميع الوظائف.و يرى بان الجودة مهمة في جميع المؤسسات و على مست" أوكلاند

                                                             
 .74، ص 5001 الأردن، عمان،دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع،  المعاصرة،إدارة الجودة . محمد عبد العالي النعيمي و آخرون، 1
 .55، ص 5090 عمان، –دار صفاء للنشر و التوزيع  ،9طإدارة الجودة الشاملة في عصر الانترنت،  نجم،. نجم عبود 2

 جودة التصميم

 خصائص الجودة -

 السعر -

 

 مطابقة الجودة

 المطابقة مع المواصفات -

 الكلفة -

 الملائمة لاستخدام المستهلك

 

 الإنتاج

 

 التسويق

 

 مفهوم الجودة

 

 وجهة نظر المستهلك

 

 وجهة نظر المنظمة

 



  علاقة التسويق الداخلي بجودة الخدمة و رضا و العميل   ث :                                        الثالالفصل 

113 
 

 :كان يرتكز بالدرجة الأولى على عنصر الجودة مما  الذي المنافسة و الذي تحقق في  النجاح الياباني

وجه جهوده فيما بعد بشكل جدي نحو الجودة و كذلك نحوى المفاهيم و أساليب الجودة في التجربة 

 اليابانية.

  الجودة و أهداف تحسین الجودة في إطار استراتيجي مدروس و ليس من  :أهداف إلىالنظرة الجديدة

لك لتكون هذه الأهداف جزءا أساسيا من خطة الأعمال التي تعكس و ذ التشغيلية،خلال الخطط 

و التي تتمثل في مسؤولية الإدارة العليا و ليس مسؤولية  للمؤسسة،الكلية  الستراتيجيةالتجاهات 

 الدنيا.الإدارة الوسطى أو 

  الخدمات المتخصصة  إلىمن ثم  و  الخدماتتوسع الاهتمام بالجودة من الصناعة و الانتقال إلى

الخدمات الليكترونية و مواقع الويب و جودة المشروعات و جودة المعلومات و المعرفة و غیرها من و 

 الجودة.المهمة و التي لها علاقة بتطور و ظهور عامل  الأشياء

لا يمكن  التي الجودة هي السمةف الهتمامات،وضويي لكل الجودة هي المعادل الم يتبین بانمما سبق و          

 منها و ستظل الجودة خيار الحاضر و المستقبل  حاجة المزيديدل على  الأعمال، فهذاالستغناء عنها في مجال 

 و مفتوحة على كل مجالات و الهتمامات ، كما تعتبر مصدرا للمیزة التنافسية المستدامة.

 الجودة و محددات  أبعاد .2

 :1نجد ما يلي مفهوم الجودةالتي يتضمنها  الأبعاد أهممن بین     

 عني قدرة المنتج على أداء ما متوقع أن يؤديه.يو  الأداء: -

 التحكم عن بعد. :و تتمثل في الخصائص الثانوية التي يتم إضافتها في المنتج مثل :الخصائص -

 روج لزبون.يما  :مثليقصد بها التزام بالمطابقة في المواصفات و معايیر الصنع  و  المطابقة: -

 طويلة.عالي عبر فترة زمنية الو هي استمرار الأداء  الموثوقية: -

 و تعني مدة الستخدام قبل الحتياج للإصلاح بها في ذلك تصحيح أداء المنتج. الصلاحية:مدة  -

 و يقصد بها هنا عمليات الصيانة و حل المشاكل و الشكاوي و سهولة التصليح. الخدمة: -

          بها الستجابة لاحتياجات الزبون لحظة ظهوره أي السرعة في تقديم المنتج يقصدالاستجابة:  -

 أو الخدمة للزبون .

 حس الفرد بالخصائص المفضلة في المنتج. الجماليات: -

 الأداء السابق للمنتج حسب ما هو معروف لدى المستهلك.  السمعة: -

                                                             

 . 73ص  ذكره،مرجع سبق  آخرون،. محمد عبد العال النعيمي و 1 
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ت علاقة بنوعية الخدمة خمسة متغیرات ذافقد تم تحديد  محددات جودة الخدمةفيما يخص أما       

 :1هي كما يليالمقدمة و 

المرافق و التسهيلات المنظمة المادية كالآلات و ملابس  :و يقصد به الدليل المادي للخدمة مثلالمادي:  -

 الموظفین في المطاعم و الفنادق و شركات الطیران.

 تتمثل في مدى قدرة المنظمة على انجاز الخدمة التي وعدت بها بشكل دقيق و ثابت. و هيالثقة:  -

قديم الخدمات المناسبة للزبائن و هي تتمثل في مدى استجابة موظفي المؤسسة في ت الاستجابة: -

 بسرعة الفائقة.و 

رع الثقة بينهم تتمثل في المعرفة و حسن الضيافة للموظفین و قدرتهم على ز  والمتبادلة: تأكيد الثقة  -

 و بین مستلمي الخدمة )الزبائن(.

الزبائن، و تعود إلى الهتمام و تركیز الخدمة على أساس فردي من خلال تلبية حاجات العناية:  -

للمكان و الأفراد و المعدات و أدوات  خلال ملاحظتهمن أي  النوعية،يستنتج الزبون  ذامن ه ثيبح

 و السعر المعتمد. المستخدمةالتصال 

 الرقابة على الجودة  .3

                         فانه على حسب جیران الإداريةعناصر العملية  كأحدفيما يتعلق بالرقابة على الجودة و التي تعتبر             

(Juran  يرى ب )و كذلك الحد  الإنتاجيةالرقابة على الجودة هي عملية ضرورية لتحقيق أهداف العمليات  أن

من العيوب و المشاكل التي تتم الرقابة بشأنها و محاولة تجنبها قبل حدوثها و تقليص آثارها ، و لذلك فان 

 :  2الرقابة على الجودة تتضمن مجموعة من الخطوات و هي كما يلي

 (.)المعياريةتحديد المعايیر و المواصفات القياسية  -

 ( للعمل.)المحققالفعلي  الأداءتقييم  -

 و المعايیر القياسية الموضوعة. بالأهداف الفعلي(المتحقق ) الأداءمقارنة  -

 التصحيحية. الإجراءات بإنجازالنحرافات  أو معالجة الختلافات  -

 الشكل الآتي: في  أكثر و يمكن توضيح ذلك 

 

 

                                                             
 .579، ص سبق ذكره ، مرجعمعاصرةمفاهيم  –شفيق إبراهيم، التسويق  موس ى،. نظام 1
 .52 صمرجع سبق ذكره،  العملاء،خدمة إدارة الجودة و  حمود،خضیر كاظم . 2
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  .(: فاعلية الأداء الرقابي للجودة2.3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .54ص مرجع سبق ذكره،  العملاء،إدارة الجودة و خدمة  حمود،خضیر كاظم  المصدر:

    

مستوى  دور الصيانة التي يتم انجازها علىالرقابة على النوعية تعكس  أنالشكل بيتضح من هذا  و           

ودة الشاملة و هي عملية الج إدارةتطوير المنتج يمثل صميم  أن ( juran ) و يرى  خدمة(، أومنتج معین )سلعة 

 ذا فانه يتعرض من خلال ذلك نوعین من العملاء و هما كما يلي:هل و، مستمرة 

 أعضاءلا يكون ضمن  يقصد به العميل الذي يشتري السلع أو يقتني الخدمات و و  الخارجي:العميل 

 فيها.احد العاملین  أو معنية منظمة 

حيث يساهم هؤلاء في تطوير و تحسین المنتج  ذاتها،و يمثل العاملین داخل المنظمة  العميل الداخلي:

  منتهية.النوعية ستكون غیر  ذا فانهلبصورة مستمرة و 

 أدوات تحسين الجودة .4

الجودة لها تأثیر كبیر على  أنم لحيث نع الجودة، لإدارة الأساسيةتعتبر برامج تحسین الجودة من المهام          

تلخيص أهم الأسباب التي تدفع بالمؤسسات و يمكن  المنافسة،السمعة الطيبة للمؤسسات و قدرتها على 

 : 1كالآتيبالاهتمام ببرامج تحسین الجودة 

تعتبر السمعة الجيدة و الشعور الودي للزبون اتجاه المؤسسة انعكاس مباشر لجودة منتجاتها : السمعة .أ

جودة تقدم كانت  إذابينما تصبح السمعة سيئة لتك المؤسسة  خدماتية،كانت مؤسسة  إنخدماتها  أو 

                                                             

 .944 942 ص،ص  ،مرجع سبق ذكره نجم،. نجم عبود 1 

 الأداء المحقق

 لمواصفات المعيارية ا جراءات التيحيحية الإ 

 نحراف الحاصلالا  لمقارنةا

 لعمليات التشغيلية ا لمدخلاتا لمخرجات  ا

 لتغذية الراجعةا
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تسعى دوما لحماية سمعتها و ذلك من خلال التحسین المستمر  أن المؤسسةنجد و لهذا  لزبائنها،رديئة 

 إشباع لحاجات الزبون. أفضللجودة منتجاتها بما يحقق 

خسائر و  أضرار للمسؤولية القانونية عن كل المشاريع  أو المؤسسات  أصحابيتحمل المساءلة القانونية:  .ب

حيث ظهرت  المقدمة،الخدمات  أو بشرية التي تنتج نتيجة لوجود الجودة الرديئة للمنتجات  أو مادية 

مما يفرض  بيئيا،المضرة صحيا و  أو  الكيماويةعدة تشريعات و قوانین تحضر استخدام بعض المواد 

 الخدمات المعروضة. أو على المؤسسات البحث عن مواد بديلة تساعد في تحسین جودة المنتجات 

 :مثللداخلي ا الإخفاقكلفة الجودة الرديئة تكون عالية جدا سواء في معالجة  أنالمقصود هنا  لفة:الك .ج

رة و استبدال المنتجات التالفة برامج تحسین السمعة المتضر  :مثل و الخارجي، العمل إعادةالخردة و 

 بالجودة. الإخفاقكلفة  الجودة خفضو من هذا تستطيع المؤسسة من خلال برامج تحسین  وغیرها،

فهذا يعني إنتاجية  أدنىأو مواد أو منتجات ذات جودة  ا تكون هناك معداتمعندالإنتاجية:  .د

بالتالي فان كفاءة المؤسسة تتحدد و  عالية،إن توفر العكس فيعني ذلك تحقيق إنتاجية  و منخفضة،

تحسین الجودة بغية رفع من بمستوى إنتاجيتها و لهذا تقوم المؤسسة دوما بالعمل على تطبيق برامج 

 إنتاجيتها.

مسألة ضرورية  أصبحتعملية البحث عن أدوات تحسین الجودة أن  سبابهذه الأ من نستنتج و            

فالبعض منها يجد بان عملية تحسین  الجودة،عديدة لتحسین لدى المؤسسات مداخيل  أنو  البرامج،لنجاح 

أما بعض المؤسسات الأخرى فترى أن تحسین الجودة هو استجابة لدور  العاملین،الجودة هي من مسؤولية 

  العمليات.تكنولوجيا المتزايد في ال

 و بالغض النظر عن هذه المداخل هناك أدوات عديدة يمكن استخدامها في تحسین الجودة و هي كما يلي:    

يمكنها أن تنتج أفكار حلول أفضل الجماعة  أنعصف العقول يقصد بها  أداة: عصف العقول  (1

و إن عصف الأفكار يتم من خلال  الجودة،لمعالجة المشكلات عموما كالتي تتعلق بالتلف و تحسین 

جلسات لطرح أفكارهم بأسلوب حر و مشجع حول  يقومون بعقدمجموعة من العاملین الذين 

دة و التي يمكن توظيفها مقترحات خلاقة و جدي إلىمشكلات الجودة من اجل التوصل في الأخیر 

 الجودة.لتحسین 

هذه الأداة المستفيدين من ترتيب و تنظيم بيانات التلف و الأسباب المؤدية  تمكن :المراجعةقوائم  (2

 إليه بشكل يسهل من عملية جمع و تحليل و استخلاص النتائج منها.

في  الإيطاليالمفكر القتصادي  إلىالتسمية تعود  أنمقصود من تحليل باريتو كون  :تحليل باريتو (3

م فيها التركیز على المشكلات تهذه الأداة و التي ي أنشأهو من أنه ث ي، ح"فيلدريدو باريتو" 91القرن 

يكون مسؤول عن نسبة كبیرة  أنيمكن  عدد قليل من التلف أنهذا التحليل يقوم على  و  المهمة،



  علاقة التسويق الداخلي بجودة الخدمة و رضا و العميل   ث :                                        الثالالفصل 

117 
 

من أنواع التلف  %50 أن إلى( و هي تشیر 50/30) و تحليل باريتو يعتمد على قاعدة التلف،من حالات 

 لات التلف أو من مجموع كلفة التلف.امن مجموع ح %30تمثل تقريبا 

ثارها على هذه الأداة تساعد العمال على عرض و تحديد العوامل و آ  :مخطط السبب و النتيجة (4

 إضافة،  أفضل و أكثر تنظيما بعد على توجيه الجهود نحو معالجتها بشكل مالمشكلة مما يستديي في

خیرات إلى ذلك فان عملية تحسین الجودة تؤدى من خلال خفض تكاليف إعادة العمل و التأ

حسین المیزة التنافسية للمؤسسة إلى تحسین الإنتاجية بطريقة التي تضمن ت والتخلص من الرداءة 

ن الجودة و تحسین الإنتاجية البقاء في السوق ، و في الشكل الآتي سيتم توضيح العلاقة بین تحسیو 

التي تهدف إلى الهيمنة على السوق وصولا إلى تحسین المسؤولية الجتماعية من خلال توفیر المزيد من 

 فرص العمل.

 .بين تحسين الجودة و تحسين الإنتاجيةالعلاقة  (:3.3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 .42ص سبق ذكره،  نجم، مرجعنجم عبود  المصدر:

 الجودة إدارة فجواتثانيا: 

 : 1يلي في مجال الجودة نجد ما الإدارةمن بین الفجوات التي تتلقاها     

 الإدارة إدراك فجوة :الأولى الفجوة .1

 :إلى الفجوة ترجع وهذه صحيح، غیر بشكل بالجودة الخاصة التوقعات تدرك الإدارة أن تعنى الفجوة هذه       

 .الطلب تحليل و التسويق بحوث من صحيحة غیر معلومات -

 .بالتوقعات الخاصة للمعارف خاطئ تفسیر -

 .للطلب تحليل وجود عدم -

                                                             
 .951 953 ص،، ص سبق ذكره مرجعالهادي، . أحمد إبراهيم عبد 1

 تحسين

 الجودة

 تحسين

 الإنتاجية

ميزة تنافسية في 

السوق= جودة عالية 

 و أسعار متدنية

خفض التكاليف بسبب 

                   أخطاءإعادة العمل، 

و تأخيرات، و عقبات أقل 

للوقت  باستخدام أفضل

 المواد.و 

توفير المزيد من 

 الأعمال

 البقاء في السوق 
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 .المنظمة إدارة إلى تصلل المستهلك عن صحيحة غیر معلومات -

 الذين هؤلاء من أعلى إلى تتدفق أن ينبغي ،المعلومات تغیر التي التنظيمية المستوياتكثرة  -

 .المستهلك مع يتعاملون 

 الخاصة البحوث إجراء المنافسة و بخصائص المتعلقة المعرفة تحسین يقتض ي الفجوات تلك علاج إن        

 .بالمنظمة المعلومات نظم تقييم و دراسة و بالسوق 

  .نموذج تحليل الفجوة –(: نموذج نظري لجودة الخدمة 4.3الشكل رقم ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .951ص نفس المرجع أدناه،  الهادي،أحمد إبراهيم عبد  المصدر:

 الجودة مواصفات فجوة الثانية لفجوةا .2

 ،بالجودة الخاصة للتوقعات المنظمة إدراكات مع تتسق لا الخدمة جودة مواصفات أن تعنى الفجوة هذه        

 :يلي اتكون نتيجة م الجودة هذهفجوة و 

 .فعالة غیر تخطيطية إجراءات أو التخطيط أخطاء -

 .للخطط سيئة إدارة -

 .الموضوعة الأهداف وضوح عدم -

 .بالمنظمة الجودة لخطط مناسب غیر تدعيم -

 الهامة الأمور يعتبر من  الخدمة مقدمي بالضبط من قبل و الإدارة،  من قبل الخدمة بجودة الهتمام نإ      

 .الفجوة هذه لإغلاق

 الاتصالات الشفهية حاجات الشخص الخبرة السابقة

 الخدمة المتوقعة

 الخدمة المدركة

الاتصالات الخارجية 

 بالمستهلكين

 تقديم الخدمة

ترجمة الادراكات إلى مواصفات محددة 

 لجودة الخدمة

 إدارة الإدارة لتوقعات المستهلك

  5الفجوة 

 1الفجوة 

 3الفجوة 

 2الفجوة 

 4الفجوة 
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 الخدمة تقديم فجوة :الثالثة الفجوة .3

 ،الخدمة تقديم وعملية الخدمة إنتاج في الأداء مع تتطابق لم لجودةا مواصفات أن تعنى الفجوة هذه         

 :إلى الأسباب التالية ترجع الفجوة وهذه

 .معقدة أو جامدة مواصفات -

 .مختلف سلوك إلى تحتاج الخدمة جودة أن أو الخدمة أداء مواصفات مع متوافقین غیر العاملین -

 .للمنظمة الحالية الثقافة مع تتفق لا بالخدمة الخاصة المواصفات -

 .الخدمة لعمليات سيئة إدارة -

 .جيد غیر داخلي تسويق -

 .المطلوبة للمواصفات طبقا الأداء تسهل لا النظم و التكنولوجيا -

  التسويقية الاتصالات فجوة  :الرابعة لفجوةا .4

 ليست التسويقي التصال أنشطة خلال من المستهلك عليها يحصل التي الوعود أن تعنى الفجوة هذه        

 :إلى ترجع الفجوة هذه و ،المقدمة الخدمة مع متسقة

 .الخدمة عمليات مع متكاملا يكن لم بالسوق  التصالات تخطيط -

 .الإنتاجية والعمليات التسويقي النشاط بین التنسيق ندرة -

 .المواصفات تلك على تركز التسويقية التصالات بينما ،للمواصفات طبقا تؤدى هالأن المنظمة فشل -

  المدركة الخدمة جودة فجوة :الخامسة الفجوة .5

 :إلى ترجع الفجوة وهذه ،ةتوقعالم الخدمة مع منسقة ليست المدركة الخدمة أن تعنى الفجوة هذه         

 .بالجودة تتعلق مشكلات و الجودة مستوى  انخفاض -

 .الخدمة مقدمي من سيئة كلمات -

 .المنظمة عن سيئة ذهنية صورة -

 إدارة الجودة الشاملة الثاني:المطلب 

العديد من من أفضل المفاهيم التي حظيت باهتمام واسع من قبل مفهوم إدارة الجودة الشاملة يعد          

و الخدمي  الإنتاجي الأداءالختصاصین في حقول الهادفة لتطوير و التحسین المستمر في المفكرين و الباحثین و

جودة إدارة دورا كبیرا في تطوير  مفهوم  الأمريكيةو  ةالياباني الإدارةفي مختلف المنظمات ، و قد لعبت 

حاجات المستهلكین الحاليین و المرتقبین و ذلك بتقديم السلع و الخدمات  إشباع إلىالشاملة التي تهدف 

الحدود  إلىالتشغيلي  الأداءيف الكلية في الذي ينعكس مباشرة على تقليص التكال الأمر و هو  بالجودة العالية ،
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 الأهميةالملائمة لتحقيق المیزة التنافسية و الستحواذ على الحصص السوقية الهادفة ، و هذا ما يؤكد على 

 لإدارةالفكرية و الفلسفية  الأطر نجد بان  ر بالذكبالجدير و لنوعية ، ي تلعبها عمليات السيطرة على االكبیرة الت

 : و هي كما يلي أساسيةالجودة الشاملة ترتكز على ثلاث مؤشرات 

 تحقيق رضا المستهلك. -

 مساهمة كافة العاملین في المنظمة. -

 استمرارية التحسین و التطوير في الجودة. -

 :1و يمكن توضيح هذا في الشكل الآتي    

 (: عجلة النوعية و مرتكزاتها الفكرية و الفلسفية.5.3الشكل رقم ) 

 

 .592ص مرجع سبق ذكره،  العملاء،إدارة الجودة و خدمة  حمود،خضیر كاظم  المصدر:

س ي و هي كيفية تحقيق رضا رئي هدفالجودة الشاملة تتمحور حول  إدارة أن إلىيشیر هذا الشكل            

السلع  و تصميمإعادة في  مثاليةصورا  التي تعتبر و رغباته المستقبلية و رصد كافة حاجاته  الزبون و 

   بحيث  المقدمة،نوعية السلعية و الخدمية  التحسین في، و ذلك مع توفر شرط استمرار التطوير و الخدماتو 

                                                             

 .94  92 ص،ص ، نفس المرجع، إدارة الجودة و خدمة العملاء حمود،خضیر كاظم . 1 
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بطبيعته كلما استطاع إشباع حاجة ما تطلع  فالعميل ثابتة.أن حاجات و تطلعات الفرد غیر مستقرة أو 

  أخرى.لإشباع 

 الجودة الشاملة مفهوم إدارةأولا: 

 أن"  تعني فكلمة شاملة ، و الجديدة  السابقة الأفكار من نوعية نقلة الشاملة الجودة إدارةتمثل          

 يتم الذي هو العميل و  ، المؤسسة  تقوم بها عملية كلفي و تكون في جميع المجالات  أنيجب  الجودة تحقيق

              فاتورة على الحسابات قسم في خطأ أو خدمة أو منتج تصميم سوء يؤدي قد ، وأجله من الجودة إنتاج

، الستخدام أوالتشغيل  في المنتج فشل : مثل اتمام العميل غضب إثارة إلى البيع نقطة في التسليم سوء أو

 تعتمدو  ،  ومتطلباتهم العملاء توقعات تلبية بهدف المهتمین الموظفین على أيضاز ترك الشاملة الخدمة ودةجف

               المؤسسة في ش يء كل في المستمر التحسین بضرورة  الإيمان على ببساطة (Total Quality )الجودة الشاملة 

 1. باستمرار المتزايدو  المتفوق  الأداء خلال من تنافسية میزة لتحقيق استراتيجية ثقافة و تعد كذلك 

و الذي يعتبر من أهم رواد السيطرة بالنوعية في اليابان  (Edwards Deminngدامج ) دادوار و يرى            

المنظمة حيث أعطى للجودة الشاملة أهمية كبیرة و اعتبر الجودة في نظره مسؤولية كافة الأفراد العاملین في 

 :2خلال التركیز على خمسة خطوات أساسية و هي من

التشغيلي و العطل و التوقعات  الأداءتقليص تكاليف الكلية من خلال تكثيف الجهود البشرية في  (9

 الخدمية،الإنتاجية و داء التشغيلي للعمليات التي ترافق الأ  الإجراءاتالتصنيع و غیرها من  إعادةو 

              الوقت ثمار فيالستو  الأوليةللموارد  الأمثلهذه التوجهات تساهم في تحقيق الستخدام  أنبحيث 

 تقديم النجازات بالصورة المثلى. و 

 إلى:للمنظمة و التي تؤدي المحققة  الإنتاجيةتطوير و تحسین  (5

تحسین النوعية و زيادة الحصة السوقية و ملائمة الأسعار للقدرات الشرائية للعميل و التي تؤدي  (7

 أيضا إلى:

 إلى:يؤدي بدوره الثبات و الستقرار للمنظمة و الذي  زيادة الربحية و تحقيق (7

حيث أن دورة العمل الإنتاجي من شانها أن  الإنتاجي،الوصول إلى نتائج تطويرية مستمرة في العمل  (5

طاقم الموظفین في النشاط  إسهامالتحسین و التطوير المستمرين من خلال  فيالستمرار تحقق مبدأ 

                                                             
1. HERBERT K R, Service-Ability: Create a Customer Centric Culture and Achieve Competitive Advantage, (Electronic 

Book), 1 edition, 2013, p238. 
 .50 91 ص، ص، مرجع سبق ذكره، إدارة الجودة و خدمة العملاء حمود،خضیر كاظم . 2
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و الخدمي للمنظمة في  الإنتاجيو يمكن توضيح هذه العلاقة القائمة في دورة العمل النويي للمنظمة، 

  تي كما يلي:الآالشكل 

 .(: دورة العملية الإنتاجية في تحسين النوعية6.3الشكل رقم )

 

 .91 ص ، مرجع سبق ذكره،إدارة الجودة و خدمة العملاء حمود،خضیر كاظم  المصدر:

 سية لنجاح إدارة الجودة الشاملة العوامل الأساثانيا: 

 بعادالأالخطوات الفاعلة في تحقيق  أكثر و  أهمالجودة الشاملة من  تطبيق منهج  إدارة  عملية عدت         

التحسین المستمر للجودة  أنالخدمي في المنظمات المختلفة ، حيث  بالأخصو  الإنتاجيللنشاط  الأساسية

التي يجب  الأنشطةالجودة الشاملة تتضمن العديد من  فإدارةتنافسية شاملة للمنظمات ،  استراتيجيةيمثل 

حو تحقيق الأهداف الرئيسية ،  كتحقيق رضا العملاء الحاليین و المرتقبین و الحتفاظ بالحصص توجه ن أن

جم مع قدرتها السوقية للمنظمة و تطويرها بشكل مستمر لفتح آفاق دخولها لميادين تنافسية جديدة تنس

المستمرة في التحسن و التطوير المستمرين ، و في ضوء ذلك يمكن تحديد أهم الخطوات التي يجب أن تندرج 

 :1في إدارة الجودة كما يلي

                                                             
 .14ص مرجع سبق ذكره،  العملاء،إدارة الجودة و خدمة  حمود،خضیر كاظم  .1

تطوير العملية الانتاجية أو الخدمية 

زيادة الربحية المحققة

زيادة الحصة السوقية و ملائمة الاسعار

تحسين و تطوير الانتاجية 

تقليص التكاليف الكلية 
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دورة  الجمالية، الفاعلية، التماثل، الممیزات، الخصائص أو مثل:المطلوبة تحقيقها في الجودة  الأهداف -

 التكلفة ......الخ(. الحياة،

 مخطط لتمثيل عناصر العمليات(. )كاستخداممراحل العمليات التي تمثل الممارسة العملية للتنظيم  -

 للمشروع.إسناد المسؤوليات و السلطة و الوسائل من خلال المراحل المختلفة  -

 برامج التجربة و الرقابة و الفحص و التدقيق في مجالات مختلفة مثل: التصميم و التطوير. -

على خطة الجودة شيئا  ستطرأمكتوبة فيما يخص التغیرات و التعديلات التي  اتاستخدام إجراء -

 العمل بالمشاريع. مع تقدمفشيئا 

و منه يتضح بان  الجودة،في دليل  إليهامشار  أو تكون مضمنة  أنلهذا نجد بان خطط الجودة يمكن  و        

 يلي: الجودة الشاملة الناجح يتضمن ما إدارةالمكونات الرئيسية لبرنامج 

 للعمليات.التخطيط الدقيق  -

 الوسطى. الإدارة إشراك -

 سريعة.التأني في وضع أهداف ذات نتائج ملموسة و  -

 واضحة.تكون هناك مهام  أنتطوير التصالات ما بین العاملین، و  -

 واضحة.تكون صياغة ثقافة الجودة صحيحة و  أن -

يتسم بوضوح شامل و كامل لكل  أننجاح برنامج إدارة الجودة الشاملة ينبغي ل بأنهو من هنا يتضح          

و العاملین و نجاحها يعود بنتائج  الأفرادالجودة تمثل مسؤولية كافة  أن إذا المنظمة،داخل  المسئولة أطراف

 .على حد سواءايجابية للفرد و المنظمة و المجتمع 

 المتميز بالأداء الشاملة الجودة علاقةثالثا: 

 السليمة فالاستجابة ،المؤسسات بین المنافسة في أساسياعنصرا  أو الخدمات المنتجات جودة تعد        

 و ،سوقية حصص اكتساب بالتالي و ،رضاهم بتحقيق لهم تسمح العملاء لاحتياجات الفعالة و والسريعة

 الرتقاء بهدف ذلك و للعملاء تم تقديمهاي التي القيمة و الجودة مستوى  تحسین في الشاملة الجودة إدارة تساهم

 و  ،الشاملة الجودة فلسفة و مبادئ على الأداء في التمیز يعتمد و  يؤكد إذ ،التسويقية  المهارات وتنمية ء بأدا

 أن أمريكية شركة 500 تضم عينة على سةرادو الذي قام ب الجودة خبیر(   Arthur - little) أرتیر ليتل وفق
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 الشاملة الجودة لإقامة الجوهرية فالقيم التنافسية، قدرتهم على دلالة ذو تأثیر له الشاملة الجودة إدارة برنامج

   1.تمیزهم درجة و أدائهم مستوى  في إيجابية نتائج إلى تؤدي أن يمكن الناجحة الإدارة بمبادئ المغلفة

 المخرجات و المدخلات بمعنى ءالأدا مستويات جميع في بالجودة ماز تالل عم إذا إلا التمايز يتحقق لا و       

 خلاله من ترمي الذي و ،للأداء المستمر والتحسین للتطوير أساسا الشاملة الجودة إدارة تعتبر إذ ،والعمليات

 بيئة توفیر و الحقائق على بالاعتماد ذلك و العميل رضا إلى الوصول  في يتمثل رئيس ي هدف تحقيق إلى المؤسسة

 .العمل مجالات جميع في مااللتز  و قدرة و بحماس العمل للأفرادتهيئ 

 الأداءو أثره على  الوظيفي لرضااالمطلب الثالث: 

إلى  ينظر بحيث  بينهما،بد من معرفة التأثیرات الناتجة  و الأداء لا العلاقة بین الرضا الوظيفي لكي نفهم          

تؤدي إلى تحقيق قيم الوظيفة  و التيتأثیر الأداء على الرضا على أنه دالة على الدرجة التي يستلزمها الأداء 

حوافز مهمة للعمل لأنها تنطوي بمثابة عدم الرضا هي  الرضا و :المسلم به أن المشاعر مثل للفرد، فمنالمهمة 

كل من المفاهيم المتعلقة بالرضا الوظيفي و أثره سيتم توضيح  في ضوء هذا للعواطف، و على ميول فعلية 

  الأداء.على 

              الرضا الوظيفيو خصائص مفهوم  أولا:

 الذي الإشباع لدى انعكاس وهو وظيفته مع الفرد تفاعل نتيجة هو الوظيفي الرضا"  أنالقول  يمكن      

 بالتالي و، الخارجية و الداخلية العمل بيئة مع و عمله جماعة مع تفاعله و انتمائه و العمل، هذا من يستمده

   2 ."عمله نحو الفرد بها يشعر التي النفسية الحالة أو الوظيفية المشاعر مجموع إلى يشیر فهو

عمله في صورة أكثر دقة  يحصل عليها لقاء هالرضا من محصلة عناصر يتصور الفرد أن يتكون لهذا  و       

و يعبر عن هذه العناصر في شكل المعادلة التالية: الرضا عن العمل = الرضا عن الأجر + الرضا عن  تحديد،و 

المحتوى العمل + الرضا عن فرص الترقي + الرضا عن الإشراف + الرضا عن جماعة العمل + الرضا عن 

 .  3ظروف العمل"

 بوظيفته وفقا لرتبته في السلم الوظيفي.هو المبلغ الذي يتقاضاه الموظف مقابل قيامه الأجر أو الراتب:  -

                                                             
 ماجساتیر،رساالة  ،غازةتطبيق مبادئ الجودة الشااملة علاى أداء المسسساات الأهلياة الأجنبياة العاملاة فاي قطاا   أثر  بدر،. رشاد محمود 1

 .23، ص 5001 غزة،قسم إدارة الأعمال، جامعة الإسلامية  –كلية التجارة 
مصاار،  القاااهرة،، المجموعااة العربيااة لتاادريب و النشاار، 9طؤساااء و المرؤوسااين، ر الرضااا الااوظيفي و فاان التعاماال مااع ال. مناال البااارودي، 2

 .71، ص 5095
، 5007جامعااة البلقااء التطبيقيااة، الأردن، الرضاا الاوظيفي لاادى ماوظفي مسسساة التاادريب المداي فاي الأردن، . حاابس ساليمان العواملااة، 3

 .03ص 
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هي مجموعة الظروف المادية و البيئية المحيطة بالموظف و التي لها أثر كبیر على قدرته في طبيعة العمل:  -

 إنجاز عمله بشكل فعال.

 عن الموظفین. نالمسؤولیهم رؤساء المصالح أو المشرفين:  -

و السلوكية السائدة بین الموظفین والمتعلقة  الجتماعيةمجموعة الظروف  هي والزملاء: العلاقة مع  -

 بالعمل ضمن جهاز إداري واحد.

هي تلك الفرص التي توفرها المؤسسة و التي تمنحها للموظف من أجل حفزه على أداء فرص الترقية:  -

         و الولاء للمؤسسة. النتماءفيه ليشكل  الستمرار عمله بشكل فعال و 

 فهو مفهوم العمل، طريق عن تتحقق التي السعادة عن تعبیر"  هو الوظيفي الرضا باننستنتج  و عليه        

 الرضا يتحقق و عمله، نحو يشعر بها العامل التي النفسية الحالة أو الوظيفية المشاعر من مجموعة إلى يشیر

 فالرضا إسهامات، من يقدمه ما أو العمل من عليه الحصول  العامل يتوقع ما يفوق  أو/يتساوى  عندما الوظيفي

 :1إلى يؤدي المنظمة في العاملین لدى

 جودة زيادة في تساهم تكلفة أقل جديدة خيارات عن البحث و المتاحة، للموارد استخدامهم كفاءة زيادة -

  .المقدمة الخدمات

 الأمان، في الرغبة السلامة، أو البقاء في الرغبة حاجات منها تلبيتها المنظمة على مهمة حاجات للعاملین -

 خلال من الحافز إشباع في الرغبة المرغوب، العمل في الرغبة للمجموعة، النتماء أو الجتماعية الحاجة

 الإنسان. جهد

 :يلي فيمامنها  أهم نحدد أن يمكنبمجموعة من الخصائص  الوظيفي الرضاو يتصف      

 التعريفات تعدد إلى الوظيفي الرضا ميدان في الباحثین من الكثیر أشار :القياس طرق  مفاهيم تعدد -

 مداخلهم تختلف الذين العلماء بین النظر وجهات لاختلاف ذلك و الوظيفي الرضا حول  وتباينها

 .عليها يقفون  التي وجهاتهمو 

 أنه على الوظيفي الرضا أن إلى ينظر ما غالبا  :فردي موضو  أنه على الوظيفي الرضا إلى النظر -

 مخلوق  فالإنسان خرأ لشخص رضا عدم يكون  قد لشخص رضا يكون  أن يمكن ما، ففردي موضوع

 طرق  تنوع على كله هذا انعكس قد و لآخر وقت من مختلفة و متعددة دوافع و حاجات لديه معقد

 .المستخدم القياس

                                                             

، جاانفي 9 العادد-5 المجلاد التساويق،، مجلاة البتكاار و الاوظيفيأثر تسويق الداخلي علاى الرضاا  نصیرة،بن جيمة و  بودي عبد القادر.  1 

 .913، ص 5093
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 تعقيد و لتعدد نظرا الإنساني: للسلوك المتداخلة الجوانب من بالعديد يتعلق الوظيفي الرضا -

 تظهر بالتالي و لأخرى، دراسة من و لآخر موقف من أنماطه تتباين الإنساني السلوك جوانب وتداخل

 تلك ظلها في أجريت التي المتباينة الظروف تصور  لأنها الرضا تناولت التي للدراسات متناقضة نتائج

 .الدراسات

 والقبول  القناعة من حالة بأنه الوظيفي الرضا يتمیز :القبول  و القناعة من حالة الوظيفي الرضا -

 الرغبات و الحاجات إشباع عن و العمل بيئة مع و نفسه العمل مع الفرد تفاعل عن ناشئة

 الأداء في الفاعلية زيادة و له النتماء و الولاء و العمل في بالثقة الشعور  هذا يؤدي و والطموحات،

 .العمل أهداف لتحقيق والإنتاج

 محصلة الوظيفي الرضا يعد حيث: الاجتماعي والنظام العمل تنظيم بسياق ارتباط العمل عن للرضا -

 للعمل الفرد تقدير في نفسه عن فيكشف بالعمل المرتبطة رغوبةالم غیر و رغوبةالم الخبرات من للعديد

 الأهداف تحقيق في الفشل أو الشخص ي النجاح على كبیرة بدرجة التقدير هذا يستند و وإدارته

 .الغايات هذه إلى الوصول  سبيل في العمل إدارة و للعمل يقدمها التي الطريقة على و الشخصية

 عنصر عن الفرد رضا إن: الأخرى  العناصر عن رضاه على دليلا ليس معين عنصر عن الفرد رضا -

 ليس معین فرد لرضا يؤدي قد ما أن كما الأخرى  العناصر عن رضاه على كافي دليل ليمث لا معین

 .توقعاتهم و الأفراد حاجات لاختلاف نتيجة ذلك و التأثیر قوة نفس له يكون  أن بالضرورة

 عملية لكن و الداخليین، المستخدمین بالطبع الهدف يكون  الداخلي التسويق مفهوم تطبيقظل  في و      

 من العديد هناك و ،مجرد الستجابة لطلباتهم و تلبية حاجاتهم ليس و المبادرة على تقوم أن يجب لهم التسويق

 نسبة أطول، لفترة بالعمل تمسكهم مدى  :منها الموظف رضا على للتعرف عليها العتماد يمكن المؤشرات

 .العملاء رضا تحسین عملية في اشتراكهم مدى الغياب، نسبة الستقالات،

بأن الرضا الوظيفي هو ذلك المفهوم الذي يتعلق بمشاعر الفرد و أحاسيسه  نشیرما سبق و م          

عمله والوظيفة التي يشغلها و البيئة أو المؤسسة التي ينتمي إليها ، و ذلك كون أن الرضا الوظيفي للفرد  اتجاه

العامل ينتج من خلال المقارنة التي يجريها على نفسه ، معنى ذلك أن هذا الفرد العامل يكون راضيا إذا كانت 

يكون غیر  ة الشخصية التي حققها بالفعل، وعوائد توقعاته للسلوكيات و الأعمال التي قدمها تفوق المنفع

بالتالي فإنه بإمكان للمؤسسة هنا أن تحقق رضا العمال من خلال منحهم  راض ي إذا تحقق العكس ، و

ذلك من أجل  أيضا تصميم الوظائف بشكل الذي يتناسب مع شاغل الوظيفة ، و و  والمتيازاتالمكافآت 

خیر تحقيق حاجات و رغبات أفراد العاملین و تحقيق أهداف الأ توفیر محيط أو جو عمل مناسب يضمن في 

المؤسسة ككل ، و هذا مقارب لما تقوم به المؤسسة مع الزبائن الخارجيین عندما تطور و تصمم لهم المنتجات 

 بهم. الحتفاظبغية كسب رضاهم و  والمتيازاتو تقدم لهم التحفیزات 
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 أهمية و سوابق الرضا الوظيفيثانيا: 

تبرز أهمية الرضا الوظيفي في كونه يعتبر من احد الموضوعات التي حظيت باهتمام كبیر من العلماء          

  يعتبر حيث العمل، في الموظف نجاح عوامل أهم من يعد الوظيفي الرضاف النفس و المفكرين القتصاديین ، 

 عدم يرتبط كما التطوير، و البتكار في الموظف رغبة أيضا و الجيد الأداء و العمل حب وراء الأساس ي الدافع

 الموظف لهما يتعرض التي المختلفة القلب أمراض و النفسية، الأمراض  :وهما سيئتین بظاهرتین الوظيفي الرضا

 الرضا بین واضحا ارتباطا هناك أن الدراسات أظهرت قد و العمل، في الرتياح عدم و النفس ي الضيق بسبب

 عام بوجه للفرد النفسية النواحي أهمية على يؤكد مما العمل في العقلي و الجسدي الإنهاك ظاهرة و الوظيفي

 .اإيجاب أو سلبا عليه تأثیرها مدى و عمله كان مهما

 لن للتحفیز، مثیرة و عظيمة فرصا له تقدم وظيفته بأن الموظف شعر إذا" أنه من نتأكد أن يجب عليه و         

 فإنه مسدود، طريق إلى تأخذه الشركة في وظيفته أن وأ الأمان بعدم شعر إذا أما بسهولة، عنها قطعا يتخلى

 وهو الشركات المؤسسات أو بعض فيه تقع فادحا خطأ هناك و أخرى، عمل فرصة عن البحث سيحاول  قطعا

 بالغبن الشعور  إلى يدفعهم مما الموظفین، بمرتبات أولا فتبدأ للتكاليف الأدنى الحد تخفيض إلى تضطر حينما

 ادفع لذلك منافسة، أماكن في أفضل فرص عن البحثمما يدفعهم ب الإنتاج و الإبداع على القدرة يفقدهم الذي

 لهم سمحا و العالية الإنتاجية لذوي  المكافآت قدم و بقليل، السوق  في السائدة المرتبات من ىأعل لموظفيك

 زيادة أجل من عليه والحفاظ الجتهاد على يحثهم و المال أصحاب أنهم يشعرهم قد فذلك القرار، في بالمشاركة

         .1أهدافها تحقيق و المؤسسة ربحية

 السوابق التجريبية على الأبحاث من كبیر قدر يوجدسوابق الرضا الوظيفي فإنه  من حيثأما          

 الصناعية، هذه البيئات في المبيعات بمندوبي يتعلق فيما التسويق وخاصة مجال في الوظيفي للرضا السابقة

 بموظفي الخاصة تلك تشبه المبيعات لمندوبي الممتدة الطبيعة لأن الخدمات بتسويق صلة ذات الأدبيات

 من للعملاء المتضاربة المطالب حل و العملاء مع مباشرة التعامل عليهم يتعین حيث ،الخدمات في التصال

 الرضا على هاغموض و الأدوار تعارض تأثیر مدى  على هنا  كبیر جزء كزتير و ، جهة أخرى  من المنظمة و جهة

 و براون  كل من ) خلص و قد، الوظيفي الرضا على سلبا يؤثر الدور  توتر و الدور  غموضف ، الوظيفي

إذا ، الوظيفي للرضا الرئيسية السوابقضمن  كانا الأدوار في الغموض و الأدوار بین الصراع أن إلى ( بيترسون 

 الموظفون  يواجه، و  الأدوار تعارض تتمثل في  كبیر بشكل المترابطة و المتكررة التنظيمية السوابق أكثر أن 

 أن المرجح من و صحيح بشكل بعملهم للقيام اللازمة المعلومات لديهم يكون  لا عندما أدوارهم في غموضا

 بین التوفيق محاولتهم أثناء لوظائفهم الممتدة الطبيعة بسبب الأدوار في تعارضا المتصلون  الموظفون  يواجه

                                                             

 .70ص مرجع سبق ذكره،  منال البارودي،. 1 
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 بشكل الموظفین تدريب طريق عن تخفيضها يمكن الدور  غموضحالة  و، المؤسسة ومصالح العملاء متطلبات

 .  الموظفین اختيار في المستخدمة للمعايیر وفقا مناسب

 الأداء الوظيفيثالثا: 

        مفهومه .1

انه مجموعة من السلوكيات الإدارية المترتبة عن الأعمال التي  ىإلينظر المفكرين إلى الأداء الوظيفي         

إضافة إلى عوامل التصال  الوظيفة،الخبرة الفنية في  التنفيذ،حسن  الأداء،جودة  :الموظفون مثليقوموا بها 

وظيفة كما يشیر أيضا الأداء إلى درجة تحقيق و إتمام المهام المكونة ل المنظمة،و التفاعل مع بقية أعضاء 

ى أساس و الأداء يقاس عل الوظيفية،يشبع بها الفرد لمتطلباته  و هو يعكس الكيفية التي يحقق و الفرد،

   1.النتائج التي حققها الفرد

على الستقرار و البقاء محققة  في قدرة المؤسسة ككل، أيالعاملین على أداء المؤسسة  أداء يؤثر و      

 لهدفها المنظمة تحقيق مدى على للحكم أيضا مقياساو اعتبر الأداء  العاملین،لتوازن بین رضا المساهمین و ل

 من معه تتمكن الذي الوقت بنفس و ،التنافس ظل في نشاطها في استمرارها و سوقها في البقاء وهو الرئيس ي

 لتحسین النظامي يعرف أيضا بالمدخل كما سواء، حد على والعاملین المساهمین مكافأة في التوازن  على المحافظة

 2العامة للمنظمة. الفاعلية زيادة أجل من رق الف و الأفراد كفاءة و إدارة وتطوير

 محدداته .2

من يضيف عنصر ثالث و هو بيئة  منهم الأداء وهنا ينظر إلى المهارات و التحفیز من أهم محددات       

 المؤسسة كما هو موضح في الشكل التالي: 

 

 

 

 

 

 
                                                             

رساااالة ماجسااتیر، كلياااة التجاااارة، قسااام إدارة الأعماااال، الجامعاااة ضاااغوط العماال و أثرهاااا علاااى أداء الماااوظفين، . عبااد القاااادر ساااعيد بناااات، 1

 .75، ص 5001الإسلامية غزة، 

  .207ص ، مرجع سبق ذكره، . مالك محمد المجالي و آخرون2 
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 .محددات الأداء(: 3.3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

  المجلة لعربية واقع الأداء و السلوك التنظيمي في المسسسات العمومية الجزائرية، مصطفى و آخرون،  رديف: المصدر    

 .59، ص 5091أكتوبر ، 7عدد  99، مجلد تالدراسا للأبحاث و

  وكية للرضا الوظيفي على الأداء الآثار السل رابعا:

 :1ة العمل تم تقسيم سلوك العمل إلىالسلوكية للرضا الوظيفي في بيئ توضيح الآثار لأجل معرفة و          

 الأداءعلاقة الرضا الوظيفي بسلوك  .1

من المسلم به أن لرضا الأفراد له تأثیر على مدى فاعلية الأداء ، فإذا كان رضا الأفراد الكلي مرتفع فهذا         

إلى تحقيق نتائج مرغوب فيها تضاهي تلك التي تنويها المنظمة عندما تقوم برفع أجور عملهم                يسيؤد

الخدمات ، و من ناحية الأخرى فان عدم الرضا يزيد في أو بتطبيق برنامج للمكافآت التشجيعية أو نظام 

التغييب عن العمل و إلى كثرة حوادث العمل و التأخر عنه و ترك العاملین للمؤسسات التي يعملون بها 

والنتقال إلى مؤسسات أخرى و هذا يؤدي إلى تفاقم المشكلات العمالية و زيادة شكاوي العمال من أوضاع 

و التجاه لإنشاء اتحادية عمالية نقابية لدفاع عن مصالحهم كما انه يتولد عن عدم  العمل غیر مواتية ،

الرضا بمناخ تنظيمي غیر صحي . كما ذكر أيضا " ليكرت " انه يصعب تحقيق مستوى إنتاج رفيع على مدى 

ي آن واحد لا طويل من الزمن في ظل عم وجود الرضا، و أشار إلى أن الجمع بین زيادة الإنتاج و عدم الرضا ف

منتجاتها، وبالتالي  ى إضافة إلى تدني مستو  ةبد له أن يؤدي إلى تسرب العناصر الرفيعة المستوى داخل المنظم

 2ما يتمثل في انخفاض مستوى الرضا لدى العاملین. ةتدني ظروف العمل في المنظم

                                                             
دارة كلياة القتصاااد و ال  المحاادودة،الرضاا الاوظيفي لاادى العااملين فاي اااركة عاالم السايارات  حااول  بحاث. ناصار بان ضاايف ح الحرباي، 1

 .99 90 ،ص ص، 5002 العزيز،الملك عبد  جامعة-قسم إدارة الأعمال  –
، 5095، القاااااهرة، مصاااار، نيااااو لينااااك للنشاااار و التاااادريب، 9طالرضااااا الااااوظيفي و مهااااارات إدارة ضااااغوط العماااال، . عصااااام عبااااد اللطيااااف، 2

 .99ص

 الأداء = دالة )المهارات، التحفيز، البيئة(

 البيئة التحفيز المهارات

 المهارات التكنولوجية. -

 المهارات الشخصية. -

 مهارات حل المشاكل. -

 مهارات التحليل. -

 الموارد و الآلات والمعدات. -

 الهيكل التنظيمي. -

 النقابات العمالية. -

 السياسات و القواعد. -

 القوانين والتشريعات. -

 

 الطموح الوظيفي. -

 الصراعات بين الموظفين. -

 العدالة و الرضا. -

 تحقيق الأهداف. -



  علاقة التسويق الداخلي بجودة الخدمة و رضا و العميل   ث :                                        الثالالفصل 

130 
 

 علاقة الرضا الوظيفي بسلوك الانتظام .2

انه هناك علاقة طردية بین درجة الرضا العام عن العمل و درجة النتظام مقاسه هو المقصود منه         

 مثل:بمقاييس النتظام المختلفة 

 العمل.النضباط في مواعيد  -

 العمل.التواجد باستمرار بمقر  -

 و عكسه الغياب. العمل،النتظام في أيام  -

 الوظيفة. فيالستمرار  -

 ةبالمنظم العاملين علاقة .3

 وتعلموا وظائفهم في مهارة أكثر أصبحوا إذ الربحية تحقيق في للعاملین الكبیر الدور  من العلاقة هذه تنبع        

 تستديي التي الأسباب من العديد و لذلك نجد بأنه هناك بهم،يحتفظون  وكيف المربحین الزبائن يختارون كيف

 التسويق مفهوم عليه يشیر ما هذا و عليها  والحفاظ بالمنظمة علاقتهم تعزيز و تأسيس وكيفية ولائهم عن البحث

  الداخلي.

 ذاتهي  الخ… العلاقات ومنافع العمل وزملاء العمل و ظروف الأجور  في  الوظيفي الرضا عوامل نأكما       

 للعاملین ايجابي سلوك ثم ومن ايجابي منظمي التزام فسيكون  ايجابية كانت العاملین، فإذا رضا في مباشر تأثیر

 العاملین بین العلاقة أواصر وتقوية الوظيفي الدوران وانخفاض حتفاظ بهم ال زيادة  إلى بدوره يؤدي الذي

 تتجه الزبائن رضا ازدياد فمع البعض، بعضهما مع يزدهران الراضین الموظفین و الراضین الزبائنو  ،والمنظمة

 إذا و الأخطاء،  قلة و التدريب نفقات تقليل و العمل ترك عن التخلي يعني هذا و الرتفاع، إلى الموظفین معنويات

 عمله يؤدي و وظيفته اتجاه بالرضا يشعر الأول  فإن بالرضا يشعر مستهلك مع يتعامل بالمؤسسة كان الموظف

 1.أطول  لفترة المؤسسة مع يظل و أفضل بشكل

 الشعور  تنمية مع الأكفاء الموظفین على الإبقاء المؤسسة استطاعت لوبأنه نستنتج من هذا انطلاقا  و         

 سعادة أن تحقيقخارجيا، كما  أو داخليا سواء المؤسسة لهذه بالنسبة ستتحسن الأحوال فإن لديهم بالرضا

 يعمل ذلك لأن الداخلي، التسويق برامج و سياسات المؤسسات إتباع طريق عن يأتي عملهم في رضاهم و العاملین

 المعلومات الصحيحة إعطاء على قادرين جعلهم إلى بالإضافة العملاتجاه عنوياتهم م رفعي و فيها ثقتهم زيادة على

 .الخارجي للجمهور  المؤسسة عن

 

                                                             
 .500، ص مرجع سبق ذكره نصیرة،بن جيمة  القادر،. بودي عبد 1
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  جودة الخدمةب العميل ولاء و رضاعلاقة  الثاني:المبحث 

 رضا العملاء )إدفردسون( أن بین فقد ،الخدمات تسويق مجال في المهمة المفاهيم من العميل رضا يعتبر          

 الأرباح تحقيق و النمو من كل بین و بينه العلاقة كون  ذلك و المادية السلع مجال في منه أهم الخدمات مجال في

 العميل رضامفهومي  بین أكيدة و واضحة علاقة وجود من الرغم على و ،المادية بالسلع مقارنة الخدمات في أقوى 

 منهما، كل مفهوم على و العلاقة هذه نوع و طبيعة على يتفقوا لمالمجال  هذا في الباحثین أن إلا الخدمة وجودة

من اجل معرفة و  1مختلفان. مانهبأ يرى  من منهم ، والخدمة جودة نفسه هو العميل رضا بأن يرى  من فمنهم

مختلف المفاهيم المتعلقة بكل من الرضا و الولاء و جودة الخدمة  عرضلهذا المبحث  خصصنا هذا أكثر فقد

 المصطلحات.المفاهيم أو المقدمة، و محاولة إبراز و توضيح العلاقات الناشئة بین هذه 

 ميلالع رضاالأول: المطلب  

تحليل من خطوات  أساسيةيعد رضا العميل من ابرز آليات للتقييم و المتابعة، فهو عبارة عن خطوة         

و لمعرفة المقصود من رضا العميل يجب علينا الإجابة على بعض الأسئلة  الأداء،مواطن القوة و الضعف في 

 للعملاء.المتعلقة بمشاكل التنفيذ و مراحله و كيفية المحافظة على مستوى أداء و جودة الخدمات المقدمة 

     و طرق تحقيقه أولا: مفهومه

           رضا العميل مفهوم .1

" رضا العملاء يعبر عن الحالة النفسية التي تنتج سلوكا معین  يرون بأنمن التسويق  روادهناك من           

 2.فرد الناتج عن الخبرات السابقة "حينما تحاط العواطف بالتوقع غیر المحقق و تتصل بالشعور الأولي لل

 رضا العملاء يرتكز على النقاط التالية: أنو يتبین من هذا التعريف     

 الحالة النفسية للعملاء. -

 العواطف. -

 الشعور. -

 المقدمة.الخدمات  أو خبرة الفرد فيما يتعلق بجودة المنتجات  -

        

 

                                                             
كلياة العلاوم القتصاادية و علاوم التسايیر  قسانطينة، –جامعة منتاوري  ماجستیر،مذكرة  ،المصرفيةقياس جودة الخدمة  هدى،. جبلي 1

 .  43، ص 5090و قسم العلوم التجارية، 
 .907ص  مرجع سبق ذكره، غنيم،أحمد إبراهيم  الحوال،. سعاد فهد 2
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 طرق تحقيق رضا العميل .2

ك عدة طرق متاحة أمام من يسعى إلى سبل تحقيق رضا هناف لعميلطرق تحقيق رضا افيما يخص           

 : 1العملاء و من أبرزها نجد

و ذلك  العملاء، شخصية معممثلي الإدارة بعقد مقابلات  أحديقوم  هناشخصية:  إجراء مقابلات .أ

دراية تامة بجميع جوانب  العملاء علىهؤلاء  أن يكونواو يجب  الأسئلة،بطرح عليهم مجموعة من 

 نشاط الأعمال.    

 العميل،يق بجمع المعلومات عن في هذه الطريقة يقوم كل عضو بالفر  تكوين مجموعات التركيز: .ب

الأقل بموقع العميل و تسمح هذه الطريقة  على لة شخصية معمقة مع ثمانية أشخاصيجري مقابو 

 ببناء على الأفكار التي توصل إليها الآخرون.

خلالها يقوم المسؤول بالمقابلة الشخصية و استطلاعات  استطلاعات الرأي عبر مكالمات الهاتفية: .ج

 العملاء من خلال المكالمات الهاتفية. رأي مع

في هذه الحالة يتم إرسال استبيانات ورقية عبر البريد إلى العملاء  الورقية:استطلاعات الرأي  .د

 رسالها مرة أخرى.المحددين بغية الإجابة عليها و إعادة إ

إلى الحصول على منتج أو خدمة  زبونا يسعىالأعضاء كما لو كان  أحدهنا يتصرف  المتصل الغامض: .ه

يلاحظ من خلال ذلك كيفية استجابة العاملون لديه على ارض الواقع و ثم بعدها يقوم  معينة و 

 لاحظها.بتدوين مختلف النقائص و القصور التي 

يقصد به عملية القياس المستمرة لمنتجات و خدمات المؤسسة و مقارنتها  ء:للأداالمعيار الاستراادي  .و

و الغرض من المعيار  الأعمال،بالمنافسین المباشرين أو من يشغلون موقعا رياديا في نفس مجال 

السترشادي هو جمع المعلومات الضرورية لأية مؤسسة حتى تضع أهداف الأداء إلى أن تصل إلى 

 .الريادة في مجالها

 لعوامل المسثرة على إدراك العميلا .3

 للخدمة،الملموسة  )الجوانبفمنها نجد  عوامل،إن إدراك العملاء لجودة الخدمات المقدمة تتأثر بعدة          

 و يمكن توضيح هذا أكثر في الشكل الموالي:  ،المنظمة(صورة  الخدمة،تفاعل العملاء مع موظفي  الخدمة،سعر 

  

 

                                                             
 .990  901 ،ص  صنفس المرجع،  غنيم،أحمد إبراهيم  الحوال،. سعاد فهد 1
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  .العوامل المسثرة على إدراك العميل لجودة الخدمة (:3.3الشكل رقم ) 

 

 .905ص  مرجع سبق ذكره،، أحمد إبراهيم غنيم الحوال،سعاد فهد : المصدر

 العميل رضا محددات ثانيا:

 لدىشعور يتولد  عن عبارة أنه في معظمها تتفق أنها نجد العميل لرضا السابقة التعاريف إلى بالعودة          

 بعد على يشتمل أنه أي الشراء، قبل عنها العميل توقعات مع الشراء بعد المدرك الأداء مقارنة عن ناتج العميل

 يلي فيما و العميل، لرضا رئيسية كمحددات البعدين كلا اعتماد تم الأساس هذا على و شعوري، بعد و معرفي

 :1حدا على منها كل سنستعرض

 العميل لرضا المعرفية المحددات .1

 من: كل في و تتمثل         

 ينتظر التي المنافع و الأداء مستوى من  خصوصالب المتكونة العميل تطلعات عن عبارة: العميل توقعات -

 التي التوقعات تصنف و الشراء، قبل المتوقعة بالقيمة عنه يعبر و الخدمة اقتناء منا عليه الحصول 

 الخدمة، تكاليف عن توقعات الخدمة، أداء و طبيعة عن توقعات إلى الخدمة عن العميل نهايكو 

 2.الجتماعية التكاليف أو المنافع عن توقعات

                                                             
( جااوان 9)95العاادد  ،الصااناييمجلااة القتصاااد أهميااة جااودة الخدمااة فااي تحقيااق الرضااا لاادى العمياال، مخلااوف،  مرازقااة، ساايهامعيساا ى . 1

 .717 717ص،  ص، 5094
 .902ص ، مرجع سبق ذكره غنيم،أحمد إبراهيم  الحوال،. سعاد فهد 2

إدراكات 
العملاء 
للخدمة

جودة 
الخدمة 

رضا 
القيمة العميل 

 للخدمةالجوانب الملموسة 

 الصورة الذهنية للمنظمة  سعر الخدمة  

 لقاء العملاء بموظفي الخدمة
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و هي المنافع التي يتوقع العميل الحصول عليها من خلال قيامه  الخدمة:توقعات عن طبيعة و أداء  -

 باقتناء خدمة معينة. 

يتحملها العميل نتيجة حصوله على  أنو هي التكاليف التي يتوقع  الخدمة:توقعات عن تكاليف  -

 الوقت و الجهد المبذول في عملية التسويق. مثل:خدمة معينة 

 :آخرين مثل أفرادو يقصد بها رد الفعل المتوقع من قبل  الاجتماعية:التكاليف  أو توقعات عن المنافع  -

عدم  أو شكل الستحسان  يأخذبحيث  معينة،خدمة  أو و ذلك عند اقتناء سلعة  الأصدقاءو  الأقارب

 الستحسان للمنتج المشترى.

 أهميته تكمن و للخدمة، اقتنائه نتيجة فعليا العميل عليه يحصل الذي الأداء هو مستوى : المدرك داءالأ  -

 اختياره محل كانت التي الخدمة عن العميل كونها التي التوقعات تحقق مدى لتحديد مرجع يعد كونه في

 البدائل. بین من

 إيجاد مبدأ على يقوم الذي"  Oliver ل "التوقعات تأكيد عدم" نموذج وفق المطابقة تتم: المطابقة -

 ،الخدمة اقتناء بعد العميل عليه حصل الذي الفعلي الأداء مستوى  و المتوقع الأداء مستوى  بین الفرق 

  :حالتین نمیز وهنا

 .الرضا تولد فيها مرغوب حالة هي و المتوقع الأداء من أكبر الفعلي الأداء أي موجب انحراف -

 عدم عليها يتولد فيها مرغوب غیر حالة هي و المتوقع الأداء من أقل الفعلي الأداء أي سالب انحراف -

 .الرضا

 لالعمي لرضا الشعورية المحددات .2

 ردود تصاحبها قد و أحداث، من أدركه لما العميل تقييم عن تنشأ نفسية حالة هي الشعورية الستجابة          

 أساس على مبني حكم عنها ينشأ و الرضا مستوى  على تنعكس التي و العاطفة، هذه نوعية تحدد أفعال

 المتنان، كالسرور، ايجابية شعورية باستجابة إما ينتهي معينة خدمة استهلاك بتجربة العميل فقيام ،شعوري

 ،الشمئزاز الحزن، الأمل، خيبة كالغضب، سلبية شعورية باستجابة أو الستمتاع، و السعادة الرتياح، الرضا،

 .والإحباط الستياء

 بمثابة هي معينة خدمة اتجاه العميل لدى المتكونة الإيجابية العواطف :الايجابية العاطفية الاستجابة .أ

 ز ويعز  المؤسسة مصلحة في ينصب لديه العاطفي الرضا من نوع تمثل و والمؤسسة العميل بین هاما محركا

 يقويها. و علاقتهما

 غیر خدمة تجربة عن ناتج العميل ذاكرة في يحفظ عاطفي فعل رد هي : و السلبية العاطفية الاستجابة .ب

 للخدمة العاطفي الرضا درجة على قوي  انعكاس لها السلبية العواطف بأن الدراسات تؤكد و ، مرضية
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 يهدد مما المؤسسة خدمات من إلغائه ثم من و الرضا لتناقص تؤدي قد و الإيجابية، بالعواطف مقارنة

 .استمراريتها

 العميل ولاء الثاني:المطلب 

التي تنادي بضرورة  العمليةلتوجهات الجديدة لتسويق ظهرت العديد من المساهمات الفكرية و  ةكنتيج       

علاقات دائمة مع الزبائن  بناءنحو حيث فرضت على المؤسسات التوجه  الزبون،ولاء  الحفاظ على كسب و

تهدف إلى تخفيض من  و التي الولاء، بالاستراتيجيةية تسمى ذلك بواسطة انتهاج استراتيجيات تسويقية دفاعو 

التكاليف التسويقية و تحافظ على الحصص السوقية في إطار محيط خارجي يتمثل بأسواق مشبعة تختص 

 يلي: أكثر فيماو يكمن توضيحه و شرحه  1بعروض متنوعة و منافسة شديدة.

            أهميتهأولا: مفهومه و 

 مفهومه .1

يعد موضوع الولاء محورا هاما في أبحاث التسويق نظرا لدور الذي يلعبه في دراسة و فهم سلوك           

بحيث مزال موضوع مفهوم ولاء الزبون موضوعا معقدا و مصدر جدل العديد من مفكري التسويق،  الزبون،

         اء ذلك المنتجسلوك الزبون يصبح مبرمج بشكل الذي يسمح بشر  أن" خدمة معينة يعني  أو الولاء لمنتج ف

 معین،بنك  أو ماركة معينة  و أو يكون الولاء لعلامة  بالحاجة، الإحساسمعينة بذاته عند  اقتناء خدمة أو

 ."ة و العميلخلق علاقة دائمة بین المنشأ إلىحيث تؤدي الجهود التسويقية 

بحيث عندما يشتري الزبون أول مرة فإنه  الشراء،مقياس للقيمة في تجربة  الزبون محدد و يعتبر  اذهلو          

للمرة ثانية و ثالثة فهو يقدم اعترافا بان قيمة  ءفإذا ما قام الزبون بالشرا الحاجة،شراء الختبار لإشباع 

و إذا قام بالشراء للمرة الرابعة )بشكل متواصل و ليس  إنتاجه،المنتج تتناسب بشكل مرض ي مع تكلفة 

قرار بالولاء الزبون و بان منتج المنظمة يحمل قيمة تفوق أو تتمیز على منتجات و ما يليه فهذا إ متباعد(

  ، و الشكل الآتي يوضح ذلك:2المنظمات المنافسة

  

 

 

 

                                                             

 الأردن، عماااان، التوزياااع،دار كناااوز المعرفااة العلمياااة للنشاار و  ،9طولاء الزبااون و أثاااره علااى سااالوك المسااتهلك، . معااراج هاااواري و آخااارون، 1 

 .97، ص 5097

 .974ص مرجع سبق ذكره،  ،إدارة الجودة الشاملة في عصر النترنت نجم،. نجم عبود 2 
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 .(: مراحل عملية الشراء إلى الولاء3.3الشكل رقم ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .133مرجع سبق ذكره، ص  ،الجودة الشاملة في عصر النترنت إدارة نجم،نجم عبود  المصدر:

 أهمية ولاء الزبون بالنسبة للمسسسة .2

و المحافظة عليهم دورا كبیر في تحقيق نجاحها  كسب ولائهمتعد قدرة المؤسسة على جذب زبائن جدد و         

بحيث تجني المؤسسة من العلامة التجارية الممیزة لها العديد من الفوائد اليجابية  استمراريتها،و ضمان 

كما يعد أيضا ولاء  التأمينات،أو البنوك و  عنتيجة ولاء زبائنها خاصة في بعض قطاعات النشاط كالتوزي

، و بالتالي أصبح ولاء الزبون يكتس ي 1ها أو فشلهااحالمساهمین بالمؤسسة مصدر رئيس ي لنجالزبائن و العمال و 

 أهمية كبیرة بالنسبة للمؤسسة و يمكن ذكر بعض منها في النقاط التالية :

 زبون حالي يعد أقل تكلفة من جذب زبون آخر جديد.محافظة المؤسسة على  -

 أوفياء. الزبائن غیر يعد الزبائن الأوفياء للمؤسسة أكثر مردودية من  -

 لمؤسسة.ا استقراريهالزبائن الأوفياء ضمان  -

 الزبائن الأوفياء هم يمثلون مصدر سمعة و صورة ايجابية للمؤسسة. -

 

                                                             
 .77ص  ، مرجع سبق ذكره،. معراج هواري و آخرون، ولاء الزبون و أثره على سلوك المستهلك1

1 3 2 4 

 الولاءعاودة و الم تأكدال قارنةالم ختيارالا  الدلالة

 تراكم 

 الشراء

 مرات الشراء
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 : أنوا  الولاء عند العميلثانيا

 :1يمكن ذكر بعض منها كما يلي أشكالالولاء عدة  يأخذ  

هنا تؤدي صفات السلعة أو الخدمة المقدمة في تفردها و إمكانية  :(Emotional loyality) عاطفيولاء  .1

تالي تسعى المؤسسات دوما إلى محاولة الو ب لتجربة،من ضغوط على العميل لدفعه  اتذكرها و ما تماثله

ا يقال عن لمنية من خلال مراجعة مستمرة وفقا و تحسین الصورة الذه لها،خلق السمعة الطيبة 

 المؤسسة في السوق.

يصبح و  العملاء،درا من الحترام لدى الولاء إلى اسم معین ق يحمل(: Identity loyality)الولاء للاسم  .2

(  أو ماركات عالمية  ، حيث أن  سامسونغأو  الولاء إلى أجهزة اليكترونية ) علامة سوني :مثلمنهم جزءا 

هذا الولاء يحمي سلعة أو خدمة تلك المؤسسة من الهجوم أو المنافسة ، و لكن يحتاج ذلك إلى إدارة 

 رشيدة تحكم التوسع في الأجل الطويل.

به ارتباط ولاء الزبون بالقيمة المدركة  و يقصد :(Differentiated loyality)الولاء للصفات الحاكمة  .3

و منه  الستخدام، التعلم،سهولة  مثل: المعروضة،لعدد من الصفات الحاكمة في السلع و الخدمات 

  نفهم بان الضغط على قيام العملاء بالتجربة هي الطريقة الوحيدة للحصول على الولاء المستقبلي.

هو الولاء الناتج عن مدى إحساس العميل بان الستمرار في  و   :(Contract loyality)ولاء الارتباط  .4

لا يمكنه الحصول عليها في حالة اقتناءه  إضافيةاقتناء المنتجات و الخدمات لمؤسسة معينة يمنحه مزايا 

في العلاقة بین تجار الجملة  أكثر تلك المؤسسة، يشيع هذا النوع التي توفرها  غیر  أخرى  لأصناف

 اقتناصه من قبل المنافسین. استيلاء عليه أو هذا النوع من الولاء يسهل   أنالتجزئة ، غیر و 

يضل الزبون محافظا على  هنا: (Switching Cost Loyaliti)الولاء الناتج عن ارتفا  تكلفة التغيير  .5

، مثل ولاء إلى بنك لا تتناسب مع العائد أخرى خدمة  و أمنتج  إلىتكلفة وجهة النتقال  أنولائه طالما 

و لكن يسهل على المنافس جذب العملاء من خلال انتهاج مجموعة من السياسات و البرامج التي  معین،

   تسهل من عملية الشراء و تقلل من تكلفة النتقال.

هو الولاء الناتج عن ترسب اسم و مكونات  :  ( Familiarity loyality)الولاء بالتعامل الطويل المألوفة  .6

ماركات كوكا و بيبس ي  :سلعة أو خدمة معينة لمدة طويلة نتيجة التعود على الستخدام و ذلك مثل

 الشهیرة ، و تؤثر الجهود الترويجية بشكل مباشر على تثبيت الولاء.

و هو الولاء المبني على تسيیر عملية الشراء للعملاء :  (Convenience loyality )الولاء المرتبط بالراحة  .3

التكنولوجية  أدواتقريبة من الزبون مع استعمال  أماكنو ما توفره من راحة ، مثل توفیر الخدمة في 

                                                             
 .903، ص 5097كافة الفروع بالخليج،  –، مكتبة جرير التسويق الفعال. أسعد عبد الحميد، 1
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مكان للمنافس من كسر هذا الولاء و ذلك من خلال قيامه بتوسيع منافذ إترويج و التوزيع ، و هنا بل

 دمة .التوزيع و رفع مستوى الخ

 الزبون الوفي :ثالثا

       تعريفه .1

جهات  أو المقصود من الزبون الوفي هو الزبون الذي يفضل أو يميل إلى شراء أصناف معينة من مصادر          

أي  معقولة،و يشترط في الوفاء أن يستمر لفترة زمنية  رغباته،معينة و ذلك بعد قناعته بان تلك الجهات تلبي 

 :1و بالتالي يشیر هذا المفهوم إلى وجود مقياسین للوفاء مرتین،أن تتكرر عملية الشراء على الأقل 

 أن إلىو يشیر هذا  الزبون( )استمراريةهو امتداد فترة تعامل الزبون مع المؤسسة  المقياس الأول: -

المنتج للمرة الثانية خلال نسبة الزبائن المستمرين تقاس بالنسبة المئوية من الزبائن الذين يشترون 

 محددة.ترة زمنية ف

فهو يمثل نسبة ما  الزبون،نصيب المؤسسة من مشتريات  إلىيشیر هذا المقياس  المقياس الثاني: -

هذه المؤسسة محسوبا كنسبة مئوية من مجمل لينفقه الزبون على شراء السلع و الخدمات 

 خدمات مماثلة. أو كثیرة تتعامل بسلع  أخرى من الطبيعي بان تكون هناك مؤسسات  إذا مشترياته،

 لزبون الوفي يقابله الموظف الوفيا .2

من اجل كسب زبائن جدد ، فسيسمح لها هذا  الأموال لإنفاقعندما لا تجد المؤسسة نفسها مضطرة           

زيادة في الرواتب الموظفین سترفع من  أن، و الغاية من ذلك زيادة رواتب العاملین في المؤسسةالوضع ب

، و هذا ما  مع مرور الوقت إنتاجيتهممعنوياتهم و تجعلهم أكثر التزاما و رغبة في البقاء مع المؤسسة و تزداد 

موظفین جدد من جهة ، و من جهة أخرى فان الموظفین السعداء في التقليل من تكاليف تدريب  إلىسيؤدي 

، و في هذه دهم في تقديم خدمات أفضل للزبائنعرفة و التي بطبيعة الحال تساععملهم يمتلكون الخبرة و الم

ستحظى هذه المؤسسة بأفضل زبائن الحالة سيميل الزبائن إلى البقاء على ولائهم للمؤسسة و في النهاية 

 2أفضل موظفین .و 

ستساهم في تكوين الزبون  المؤسسة(يمكن القول بان ارتقاء علاقة الزبون بالبائع )موظف  منهو          

 مشترياته.لان الزبون الذي يعامل مع نفس البائع سيميل إلى العتماد على هذا البائع في اختيار  الوفي،

                                                             
 .93 94ص،  ، ص5009الرياض،  –مكتبة العبيكان  ،9ط ولائهم،طرق كسب الزبائن و زيادة . جيل غريفن، ترجمة أيمن الأرمنازي، 1
 .54ص ، نفس المرجع. جيل غريفن، ترجمة أيمن الأرمنازي، 2
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التعامل مرارا مع نفس الزبون عوضا عن التعامل مع زبون  الأيسر التسويق انه من  أيضا رجال و يرى          

لذلك ينبغي على  وقتا،يب موظفین جدد ستكلف المؤسسة مالا و و كذلك نجد بان عملية تدر  العهد،حديث 

و نفهم من هذا بان  ،المؤسسة أن تحافظ على موظفيها القديرين لمنفعة المؤسسة و الزبون على حد سواء

  البعض.الزبون و الموظف نظیران مكملان لبعضهما 

 : مبادئ تنمية الولاء عند العملاءرابعا

 :1تلتزم بمجموعة من المبادئ نذكر منها ما يلي أنلكي تنمي المؤسسة ولائها يجب عليها       

         تحقق أنحتى يتحقق رضا و ولاء العميل يجب على المؤسسة  :زيادة معدل ارتياح العميل و رضاه .1

تكرار عملية الشراء مما يعني تكرار  إلىستويات العالية من الرضا تدفع بالعميل المف توقعاته،تفوق  أو

 و المؤسسة(. )العميلتنشا علاقة دائمة فيما بينهما  أي بالمؤسسة،التي تربطه  العمليات

تعد القدرة على التكيف للتغيیر في مواقف العملاء أمر  :رصد التغيرات في مواقف العملاء باستمرار .2

مؤسسات الكبیرة أو الأفضل تجهیز أن تضمن التفوق و النجاح بل يمكن للحيث انه لا  الأهمية،بالغ 

تلك التي تتفاعل أكثر مع التغیرات المستمرة حتى تستطيع أن تنتقل من وضعها الحالي إلى وضع مستقبلي 

 أفضل مما هي عليه بغية تحقيق و تنمية ولاء عملائها. 

يهدف هذا المبدأ إلى محاولة المؤسسة ببناء علاقة مع العملاء و تنمية  :التوسع في العلاقات مع العملاء .3

 الولاء لعلامتها التجارية و منه يمكن التوسع من خلال التدابیر و الإجراءات التالية:

 لديه من توقعات و أهداف و نتائج يرغب في الوصول إليها. عماالستماع للعميل كونه يعبر  -

 تجات من خلال التأكد من اخذ أراء العملاء و في كل مرة.إشراك العميل في تصميم المن -

العميل حيث لا تنتهي مهمة المؤسسة بإيصال المنتج للعميل و إنما تعمل  لشكاوي المعالجة الفعالة  -

 على تشجيعهم للإفصاح عن جوانب القصور لمعالجتها بفعالية.

أن يكون هناك شعور عدم الرضا عن سوء فهم ما بحيث يمكن  الرضا،القضاء على مصادر عدم  -

 لهم.هو هام من وجهة نظر العملاء لذا يجب أن تلبى حاجاتهم وفقا لأهميتها بالنسبة 

يجب على المؤسسة تلبية توقعات العملاء باستمرار مع  :السرعة و القوة في تلبية توقعات العميل .4

جودة المنتج تكون في  من محددات هلان للعملاء،مراعاة عامل الوقت الذي يعتبر عامل جوهري بالنسبة 

میزة أساسية يمكن استغلالها من طرف المؤسسة لكي تنمي توفره في الوقت المناسب حيث تعتبر السرعة 

 ولاء عملائها باتجاه لعلامتها التجارية.

                                                             
 .951 953 954ص،  ص ص مرجع سبق ذكره،، . معراج هواري و آخرون1
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بيانات في هذا المبدأ يتوجب على إدارة المؤسسة وضع قاعدة  :لانسحاب العميل تنبسيهوضع نماذج  .5

 الكيفية اللازمة لتعامل معه.لاء لتحديد هوية العميل الضعيف و للعم

هنا يجب إعداد البرنامج في بداية التعامل مع العميل مع  :بناء برنامج فعال للاتصال مع العميل .6

 .... الخ(اجتماعيةكات نترنيت، رسائل، بريد الكتروني، شبالهاتف، ال ):مثلاستعمال عدة وسائل متنوعة 

إلى إقامة علاقات شخصية مع العميل لكي  البرنامج يهدفكون أن  ذلك،أن تكون هناك استمرارية في و 

 ه اهتمامها.يشعر بان المؤسسة تعرفه و تقدره و تعیر 

 )الربحية و الولاء( مصفوفة محفظة الزبائنخامسا: 

مصفوفة محفظة الزبائن هي تلك التي يطلق عليها بمصفوفة الربحية / الولاء و تتكون من بعدين           

 أساسيین هما:

 .منخفضة(عالية، و ربحية  ربحية )و تشمل ربحية الزبون:  -

 .منخفض(و ولاء  عالي، ولاء )و تشمل درجة الولاء:  -

سوف يصنف الزبائن إلى أربعة  عليهو  ،حيث تقوم المؤسسة بتقسيم زبائنها وفقا لهذين البعدين     

، حيث أن كل مجموعة من هذه المجاميع تحتاج ولائهم المتوقع مجموعات للعلاقة طبقا للربحية المحتملة و

 الشكل التالي يوضح تلك المصفوفة:و  1خاصة لإدارة العلاقة المختلفة عن المجموعة الأخرى. استراتيجيةإلى 

 .محفظة الزبائن(: مصفوفة 3..1) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
، 9الأردن، ط عماااااان،دار وائااااال لنشااااار و التوزياااااع، تساااااويق الخااااادمات المالياااااة، محماااااود جاسااااام الصاااااميديي،  و . ساااااليمان شاااااكيب الجيوسااااا ي1

 .730 ص، 5001
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 .739ص  الأدنى،نفس المرجع محمود جاسم الصميديي،  و سليمان شكيب الجيوس ي، المصدر:
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 المجموعة الأولى: الفراات .1

 بسيط،قصیر الأمد أو  ولاءذو الربحية عالية و لكنهم  احتماليةهم مجموعة من الزبائن الذين لديهم          

و عروض المؤسسة غیر أنهم يتعاملون مع  احتياجاتهمبین  انسجامومن سمات هذه المجموعة أن هناك 

              السمسرة الفردية(، )مؤسساتالمؤسسة لوهلة قصیرة دون بناء علاقة منتظمة مع أي مؤسسة وسيطة 

الأساليب و محاولة جذبهم بمختلف الطرق و بالتالي يتوجب على المؤسسة أن تبذل جهودها للتأثیر عليهم و

كذلك تعمل على إقامة علاقة وثيقة معهم ، حيث أن هذه الإجراءات  لها، و ولاء حتى يكونوا عناصر ذو 

 المناسب لها.  الختيار المتبعة تبقى بمثابة 

 المجموعة الثانية: الأصدقاء الحقيقيون  .2

هناك  هحيث أن عالي،تعتبر هذه المجموعة من أفضل المجاميع الأخرى، فهم زبائن مريحون و لديهم ولاء         

توثيق العلاقة معهم  استراتيجيةو بالتالي فإن  المؤسسة،و العروض المقدمة من  احتياجاتإنفاق كامل بین 

 بهم هي الخيار الصحيح و المناسب لأي مؤسسة ساعية لتحقيق التمیز و النجاح. والحتفاظ

 المجموعة الثالثة: الملتصقون  .3

ومعنى هذا أن عائداتهم غیر  للمؤسسة،ء و لكنهم غیر مربحین زبائن مرتفعي الولاهذه المجموعة تمثل         

و لكن بإمكان للمؤسسة تحسین ربحيتها معهم عن طريق زيادة حجم  بهم، الحتفاظكافية لتغطية تكاليف 

فإذا لم تستطع  لهم،التعامل معهم أو زيادة الرسوم التي يتحملوها أو تقليل من حجم الخدمة المقدمة 

 عنهم قد تكون هي الخيار الأنسب لها. الستغناء استراتيجيةالمؤسسة تحويلهم إلى زبائن مربحین فإن 

 : الغرباءالمجموعة الرابعة .4

             بائن هذه المجموعة غیر مربحینحيث أن ز  المؤسسة، اهتماماتهذه المجموعة هي الأضعف ضمن         

الأنسب هي إدارة علاقة  الستراتيجيةو عليه فإن  قليل،ولاء متوقع بسيط أو  وذوي ربحية منخفضة  أو

  مكلف.بسيطة مع هذه المجموعة و أن لا تستثمر فيها أي ش يء 
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 الداخلية جودة الخدمةب و علاقته يلرضا العمالمطلب الثالث: 

ن في الخطوط و الموظفالتي يقدمها  لخدماتاتلك  نصفها بجودة أنيمكن  جودة الخدمة الداخلية        

يفهموا مدى دور  أنين المدير  على لهذا يجبو  العملاء،الموظفون الذين هم في اتصال مباشر مع  أيالأمامية 

             رضا العملاءكسب  الأداء و من  تحقيق مستويات عاليةذلك ل جودة الخدمة الداخلية و تحقيقفي الموظفین 

 .ولائهم و

  الخدمة الداخلية جودةأولا: 

الظروف التي توفرها لهم  تعامل المنظمة مع موظفيها ، و يةتشیر جودة الخدمة الداخلية إلى كيف         

إثراء العمل ، و غیرها من الإجراءات التي  تؤثر على رضا الموظفین، و  يؤثر هذا على ولاء  للعمل ، والمكافأة ، و

في النهاية  رضا العملاء ، و الموظف ويؤثر على قيمة الخدمة الخارجية و الموظف الذي يؤثر بدوره على إنتاجية

الربحية، و هذا ما يسمى ب "سلسلة أرباح الخدمة" ،  على ولاء العميل الذي يؤدي بالطبع إلى النمو ويؤثر 

ل ملائمة عمإقامته )بمعنى صنع بيئة  تدريبه و توجيهه و كيفية مشاركته و حيث  تبدأ في بداية مع الموظف و

و لو ننظر إلى العملية عل شكل ترتيب عكس ي فستكون الروابط الموجودة في السلسلة 1له ( من قبل المنظمة. 

 على الشكل التالي:

 العملاء.النمو من خلال ولاء  يتم تحقيق الربح و -

 ولاء العملاء هو نتيجة مباشرة لرضا العملاء.    -

 حد كبیر بقيمة الخدمات المقدمة للعملاء. يتأثر إلىرضا العملاء  و  -

بواسطة موظفین راضین  العالية(يتم إنشاء هذه القيمة )الخدمات المقدمة ذات الجودة  و  -

 ومخلصین.

 هنا يبرز دور رضا الموظفین في المقام الأول حيث يكون فيها الموظفون الموضوع الرئيس ي. و  -

 و الربحية  يلرضا العم: ثانيا

نقاش حول كيف يؤدي  أي يوجدلا  إليه، فأنهو الذي قد سبق تطرق  (Gronroosو  Berry)في نموذج           

الربحية من قبل عدد من  العلاقة بین رضا العملاء و تفقد اقترح مع ذلك و ،رضا العملاء إلى الربحية

وجود صلة مباشرة بین الرضا أي ، الربحية تحقيق علىاثر العملاء و ولاء رضا ل يرون بأنو الذين  الباحثین،

                                                             
1 . HERBERT K R, op. cit, p34. 
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ء في القطاع المصرفي للأفراد أن هناك علاقات إيجابية بین رضا العملا (Hallowell) أظهر والربحية، حيث

 1.الربحية بین الولاء و والولاء و

 الولاء = الربح         

بین  لهناك رابط لا ينفص ، في المقابل ا بین رضا العاملین و ولاء العملاءإذن  لا شك أن هناك رابط        

 الربح ، لكن كيف يثبت ذلك: الولاء و

يقاس بشكل موثوق ما إذا كان يحقق قيمة  أن" الولاء (ابتون و مارك و  )ريتشالفقد لاحظ كل من         

 ٪900و  55الحتفاظ بالعملاء يؤدي باستمرار إلى تقلبات في الأرباح بنسبة تتراوح بین  آخر أن و بمعنىأعلى، 

 تأثیرات من الدرجة الثانية و يمكن توضيحها كما يلي:بنسبوا ذلك إلى ما يسمونه  وقد

مما  المؤسسة،جذب أفضل العملاء إلى دفتر أعمال بفي السوق  ص المؤسسةحص تنمو الإيرادات و -

 المبيعات.دي إلى تكرار يؤ 

الخدمات لهم واستبدال  تقديم جدد وكاليف مع انخفاض تكاليف اكتساب عملاء تتقلص الت  -

 العملاء القدامى.

مما يؤدي بدوره إلى إنشاء  الوظيفي،يزيد الحتفاظ بالموظفین بسبب زيادة النتماء الوظيفي والرضا  -

 خدمة أفضل للعملاء. حلقة تعزز الحتفاظ بالعميل من خلال الألفة و

ى أبعد من ذلك ويقولون إنه زيادة الإنتاجية تنتج عن زيادة مدة خدمة الموظف بحيث يذهبون إل  -

بمجرد بدء تأثیرات الترتيب الثاني، تبدأ تأثیرات الترتيب الثالث في الظهور، و المتمثلة في المیزات 

 العميل.الجديدة التي تعزز قيمة 

 الجودة و خدمة العملاء و التسويقدمج : الثاث

من  كجزءالعملاء و مدخلات الجودة كما يراها العميل  خدمة تحتاج المؤسسات إلى عرض التسويق و         

إنما  والصحيح لا يعني أننا نحتاج إلى "عملية استحواذ" تسويقية لوضع الأمور في نصابها  سلس، هذاعرض 

بحيث يمكن  المؤسسة،في  رالحوا هذا بالفعل إلى إيجاد حل آخر دون المستوى الأمثل، و ذلك بالتعاون و يؤدي

ة لتحسین خدمة المدخلات من وظائف متخصصة مختلفة و هذه هي الطريقة الوحيد القيام بدمج ؤسسةللم

يمكن توضيح  و، ة( داخل المؤسسین)الموظفبین فرصة لتطوير العلاقات الداخلية  تمثل وجودتها والعملاء 

 ذلك في الشكل الآتي:

  

                                                             
1 . PERVAIZ K A  and RAFIK M, Internal Marketing, op. cit, p91 
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 .العملاء و التسويق يبين عملية دمج كل من الجودة و خدمة(: 11.3الشكل رقم ) 

 

Resource:  David Ballantyne, and others, Relationship Marketing- Creating Stakeholder Value, op. cit, p 09. 

             هاما في المراحل التفاعلية و ذلك قبل البيع رادو  لها العملاء بان خدمةمن خلال هذا الشكل نفهم           

فإن خدمة العملاء هي جزء من  ،أثناء البيع وما بعد البيع لتبادل القيمة، فإذا كان البيع هو نتيجة التفاعل و

إما من خلال المزايا المحسنة  فريدةالعميل إنشاء قيمة  ق وللمسو  آخر يمكنعمليات تطوير العلاقات، بمعنى 

فاعل بین و لا تهتم الأدبيات المتعلقة بخدمة العملاء إلا بالت تقليدي،بشكل متبادل أو خفض التكاليف بشكل 

 تحدثنا.دورا كبیر في جميع أطوار العلاقات التي  فهي تلعب عملائها المؤسسة وموظفي 

 العلاقات التأثيرية لتسويق الداخلي: لمبحث الثالثا

 تحقيق قصد  عملائها و المؤسسة بین العلاقات تنمية في تساهم التي  الوسيلة الداخلي التسويقيعتبر           

 للتسويق الفعال فالتطبيق المؤسسة، داخل الموجودة الوظيفية الجهود كل بتضافر  و ذلك العملاء أهداف

 معهم جراء تعاملهم من عليهم تعود التي المنافع كذا و العملاء أهمية بمدى العاملین تفهم إلى يحتاج الداخلي

 داخل من النطلاق بمعنى المؤسسة تقدمها التي الخدمات و بالمنتجات اقتناعهم كذلك و ،لائقة بطريقة

 المقدمة الخدمات لجودة كبیر اهتمام يولوا العاملین يصبح أي العملاء رضا هو العاملین فرضا المؤسسة،

 التأثیريةالعلاقات  لدراسةالمبحث  هذا  افقد خصصنعليها، و عليه  للحصول  يطمحوا كانوالو  كما لعملائهم

 تأثیره و أيضا على جودة حياة العمل ،  تأثیرهمدى  و،  م منهج التسويق الداخلي الحديثالناتجة عن استخدا

 .على جودة الخدمات المصرفية تأثیره كذلك و على رضا الموظفین و رضا العملاء 

 

 

 

الجودة

قالتسوي
خدمة 
العميل

https://learning.oreilly.com/search/?query=author%3A%22David%20Ballantyne%22&sort=relevance&highlight=true
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 المطلب الأول: أثر التسويق الداخلي على جودة حياة العمل 

المكونات والأساليب التي تستند إليها الإدارة في  تحليل بدراسة و يهتم موضوع جودة حياة العمل          

يحقق الإشباع لحاجاتهم  المنظمات بقصد توفیر حياة وظيفية أفضل للعاملین بما يسهم في رفع أداء المنظمة و

الرضا من العاملین ساهم ذلك في جعل الأفراد ملتزمین بشكل  تمیزت بيئة العمل بالقبول و فكلما ،ورغباتهم

كامل في وظائفهم بما يؤدى في النهاية للحصول على أداء أفضل، و هذا ما يدخل ضمن فلسفات و مبادئ 

 : هذا فيما يليسيتم توضيح  الداخلي والتسويق 

 أولا: كيفية دمج التسويق الداخلي مع إدارة الموارد البشرية

علاوة على ذلك هناك  هي أكثر بكثیر سهولة مما نعتقد، وو هذه الفلسفة التي يبدو أنه لا يمكن فهمها         

 ة.لمنظملخاصة فوائدها  أقسام التي يتم جمعها في إطار التقنيات الرئيسية للتسويق الداخلي و عدة

 التكييف الداخلي و الخارجي للموظفين  .1

و الموظفین  الأفرادو تهيئة  بإعدادالموارد البشرية الهتمام بالموظفین و القيام  إدارةمن واجبات         

و الوظائف  الأعمالالمكلفین بها ، و كذلك تدريبهم و دمجهم في  الإداريةو الوظائف  بالأعمالللقيام  الإداريینو

العاملة في المنظمات و تعمل بمعرفة  و دراسة حاجات و رغبات الموظفین و القوى  أيضا، كما تقوم  الإدارية

النسجام مع طبيعة في حالة من التكيف و الندماج و حاجاتهم و رغباتهم بطريقة تجعل الموظفین إشباععلى 

الوظيفي مع البيئة ترتكز عليها عملية التكييف  أساسياتالمكلفین بها، و هناك عدة  الإداريةالوظائف العمل و 

 :1 ما يلي ساسياتالأ الداخلية  و الخارجية و من هذه 

الألفة و الموظفین العاملین و الهتمام بعملية خلق  للأفرادالتركیز على عملية التكثيف الجتمايي  -

 جو عمل ملائم في البيئة الداخلية التي يعملون فيها.خلق و  الموظفین،النسجام بین و

في  الإداريةالوظيفية و  الأعمالالذين سبقوهم في  خبرات العاملینالأفراد العاملین من استفادة  -

 المنشاة ذاتها.

 الجدد منهم. بالمنظمة بالأخصالعاملین  للأفرادالتركیز على الستقرار النفس ي  -

و تعريفهم  الأعمالالجديدة و توعيتهم بالطرق السليمة لتنفيذ  بالأعمالالعاملین للقيام  الأفرادتهيئة  -

 .الأعمالنفيذ الصحيح لهذه النتائج اليجابية العائدة من الت بأهمية

                                                             

 .47ص  مرجع سبق ذكره، الحريري،. محمد سرور 1 
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جعل الموظفین في مرحلة جيدة من التعمق في الواقع العملي المحيط بهم و تعريفهم بكيفية سیر  -

 المنشاة.في  الأمور 

 الأعمالو  الأهدافطرق مراجعة للخطط و  إيجادو  للأفرادالعملي  الأداءالتركیز على عملية تقييم  -

 الموظفین. فعال علىنظام رقابة  إيجادوالمهام التي يقومون بها مع 

الولاء الرضا الوظيفي و  إلىعلاج و حل مشكلات الموظفین و توفیر متطلباتهم و رغباتهم مما يؤدي ذلك  -

 للمؤسسة التي يعمل بها هؤلاء الموظفین.

 برامج تدريبية تهتم بكيفية جعل الموظفین الجدد يتكيفون مع بيئتهم الداخلية بالمنظمة. إعداد -

 المنشاة و العمل على تحقيق أهداف المنظمة ككل. بأهدافالموظفین  إعلام -

التنفيذية التي يقومون بها فان عملية التكييف تزداد في حالة وجود  الأعمالعدم عزل الموظفین عن  -

 التي يقومون بها. الأعمالتواصل و اتصال ميداني مباشر بین الموظفین و 

تقديم و التوجيه و  الإرشادو الموجهین للقيام بعملية  متمیزة من المرشدين إداريةتوفیر خبرات  -

 .الإداريةة أالنصائح للموظفین في المنش

 الموظفين في المكتب مع العملاءنهج  .2

يترجم  الذي التسويق الداخلي بحيث هذا المصطلح يبرز  في منهج في هذه الحالة يعتبر الموظف زبونا ،           

إلى رغبة حقيقية في تكييف ظروف العمل مع احتياجات الموظفین ، ليقدم لهم "منتج" يتوافق مع احتياجاتهم 

على ، و  كفاءاتهم و زيادة  لتعبئة الموظفین و هذا يعتبر وسيلة لكسب "ولاء العملاء"، وبعبارة أخرى  ،وتوقعاتهم

الرغم من أنها معقدة في بعض الأحيان ، تبقى الحقيقة أنه من الأفضل تغيیر الهيكل التنظيمي للحفاظ على 

 .الموظفین الجيدين بدلا من توظيف وتدريب أشخاص جدد باستمرار

 جودة الخدمة الداخلية .3

ض حيث يلاحظ في بع التسويق الداخلية على تنظيم العمل، استراتيجيةمن الممكن أيضا تطبيق           

ما يكونون مهذبین للغاية مع عملاء خارجيین ولكنهم يظهرون فجوات خطیرة  الأحيان أن بعض الموظفین غالبا

النظر في إنشاء مناخ ملء بالاحترام يجب و هنا فيما يتعلق بمورديهم الداخليین )الإدارات الأخرى في المنظمة(، 

يجب على كل قسم أن يأخذ بعین العتبار و  والثقة بین الفرق من خلال زرع أيديولوجية العملاء الداخليین،

https://atmanco.com/comment-favoriser-mobilisation-personnel/
https://atmanco.com/comment-favoriser-mobilisation-personnel/
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هذا يعني  و الفريق الذي يعتمد عليه كعميل داخلي  بنفس الصرامة والحترام كما لو كان للعميل الخارجي،

 .1تقدير الوقت والتكاليف والتحكم في جودة المنتج المقدم وخدمة العملاءتوفیر الجداول الزمنية و 

 جزء لا يتجزأ من النهج التجاري  .4

 استراتيجية، فهذا يثبت لهم أنهم جزء من الترويجية الستراتيجيةمن خلال دمج موظفین في صميم          

، نجاح الأعمال و الأهداف التنظيميةقوية في تحقيق العمل الخاصة بالمؤسسة وأنهم يمثلون محركات 

وظفین يقدرون منتجات المؤسسة المالموظفون هم أفضل إعلانات المؤسسة، لذا يجب تأكد من أن ف

 النحو لخططهو العميل القيم الذي لا ينبغي إهماله على هذا  هذا أمكن،يستهلكونها كلما  ويتحدثون عنها و

السماح  مع لموظفینابالانتماء  الشعور  زيادةت التي لن تؤدي إلا إلى العروض المبكرة أو حتى العينا و المنظمة،

 .لهم بالاستفادة من ثمار جهودهم

 خلق جودة حياة العمل   التسويق الداخلي و مدى مساهمته فيثانيا: 

، فهو يشیر إلى مدى توفیر اهر التنظيميةمفهوم جودة حياة العمل على مجال واسع من الظو استحوذ           

برامج  :و يتطلب ذلك انتهاج سياسات حديثة مثل للعاملین،المنظمة لعوامل و ظروف حياة وظيفية أفضل 

للمنظمة. ، و تحقق أداء أفضل حياة وظيفية تشبع حاجات الموظفینالتسويق الداخلي التي تمكن من توفیر 

و أجر  أفضل،، و أنظمة مكافأة ن و السلامة في العمليشمل أيضا مفهوم جودة حياة العمل على الأم كما

 للنمو. أفضلو مجموعات عمل مشاركة و متعاونة تمثل فرص  منصف،عادل و 

جودة حياة العمل تمثل الجهود التي تبذلها المنظمة لتحسین  أنو يتفق بعض الباحثین أيضا على           

أفضل الطرق لتحسین بيئة العمل  التغیرات التي تركز على البحث عن إجراءجودة حياة العمل مما يتطلب 

مكونات جودة حياة العمل كمدخل  إلىفي حین ينظر البعض الآخر  العاملین،تخفيض القلق و الضغوط لدى و 

 العاملین بالمعلومات و المعرفة و السلطة و المكافآت التي تنمي الأداء و تمنح التعويض إمداديمكن من خلاله 

   2.يقوي الثقافة التنظيمية للمنظمة مما يدعم و  كرامتهم،بشكل عادل مع الحفاظ على استقرار الأفراد و 

اجهت المنظمات مشكلات لقد دعت العديد من الأسباب إلى الهتمام بجودة حياة العمل حيث و و         

 : عديدة منها

                                                             

1 . POIRIER S, Un article sur Marketing interne : quand le marketing se mêle à la gestion des RH, Publier sur le site : 

https://atmanco.com/fr/blog/environnement-travail/marketing-interne-quand , consulter le : 14/03/2019. 

، 5095 المنصااورة،جامعااة  التجااارة،كليااة  الااوظيفي،جااودة حياااة العماال و أثرهاا فااي تنميااة الاسااتغراق . عباد الحميااد عبااد الفتاااح المغربااي، 2

 .02  07 ص  ص،

https://atmanco.com/fr/blog/environnement-travail/marketing-interne-quand
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  و الحرص الشديد على خلق عميل دائم. انخفاض الجودة و شدة المنافسة -

 .النفس ي(الجسمي أو  )النسحابهروب العمال من العمل  -

 العمل.انخفاض العوامل الجتماعية و الإنسانية في جو  -

 .الأفرادحاجات  لإشباعالتصميم التقليدي للوظائف لم يعد يكفي  -

ليسعوا استنارة و تعليما و وعيا مما حدا بهم  أكثر  واأصبحفلقد  الأفراد،تغیر احتياجات و طموح  -

 و ليس مجرد كسب قوتهم من اجل العيش. العليا،للحصول على الحاجات 

  منها:خلق و تحقيق جودة في حياة العمل هو تحقيقها لمزايا متعدد نذكر  إلىو الغرض من سعي المنظمات 

و إنما تعظيم القدرة  فقط، أكفاء أشخاصجودة حياة العمل لا تسهم في تنمية و توظيف  -

 التنافسية للمنظمة.

 توفیر ظروف عمل جيدة و مطورة من وجهة نظر العاملین. -

 المنظمة.تساهم في توفیر اللتزام التنظيمي من وجهة نظر أصحاب  -

 للمنظمة.التأثیر اليجابي على الأداء التسويقي  -

 التأثیر اليجابي على ممارسات إدارة الموارد البشرية. -

 :ر يمكن تلخيصها في الجدول التاليتقاس جودة حياة العمل وفق مجموعة من المعايیو 

 .(: قائمة المعايير اللازمة لقياس أبعاد جودة حياة العمل1.3جدول رقم )

 بيئة العمل ظروف العمل علاقات العمل محتوى العمل

 للعملالبيئة المادية  المرتب أسلوب القيادة حرية اتخاذ القرار في العمل

 الحرارة ساعات العمل المشاركة المسئولية

 الإضاءة تسهيلات الدراسة و التعليم العلاقات الجتماعية تنوع المهام

  الترقية  وضوح القواعد و التعليمات

 .30 صذكره، مرجع سبق  ،الوظيفيجودة حياة العمل و أثرها في تنمية الستغراق  المغربي،عبد الحميد عبد الفتاح  المصدر:
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   العملاء رضا و  عاملينال رضا بكسب الداخلي التسويق علاقة :الثاني المطلب

و ذلك من  ،المؤسسة(هو ذلك التسويق الذي يرتكز على التنظيم الداخلي للكيان ) التسويق الداخلي       

الداخلي  لتسويقا أساليب وتقنياتو  خلال بذل الجهود لإعطاء موظفي المؤسسة توجه نحوى العملاء،

دارة المؤسسة لاستهداف )التجزئة، التصالات، سياسة الجودة...( بحيث تستخدمها إ :مختلفة مثلمتعددة و 

 :كسب رضاهم و يمكن توضيحها كما يلي موظفيها و

 جودة الخدمة الداخليةسياسة أولا: 

إلخ( ....وفقا لهذا النهج  يؤدي تحسین جودة الخدمة الداخلية )بيئة العمل ، نظام المكافآت ، التدريب ،       

من المرجح أن يتصرف العملاء   إنتاجيتهم ، و إلى تحسین رضا الموظفین ، مما يؤدي إلى زيادة ولاء الموظفین و

والأكثر كفاءة( بشكل أفضل تجاه المؤسسة )زيادة  رارايیرات )الموظفون الأكثر استقالذين يتأثرون بهذه التغ

على إتباع نهج نشط في مجال مع أدوات مماثلة  تسويق الخارجي والمشتريات والولاء ( ، كما هو الحال في ال

تكييف "العرض" ، تحقيق الولاء و الرتياح  تجاه الموظفین )دراسة احتياجات الموظفین ، وو الجودة ، 

 .(الوظيفة و المؤسسة النتماءالنفس ي تجاه 

 علاقته بكسب العملاء و تحقيق الربحية الرضا و: ثانيا

إن سبيل نجاح أي عمل تجاري يقتض ي بالدرجة الأولى إلى إرضاء الزبون من خلال تلبية مختلف           

سواء  باهتمام كبیر من قبل المؤسسات يحظىإرضاء الزبائن  أن، حيث المتعددة و المتغیرة حاجاته و رغباته 

تفي برغباته،   ائل الضرورية التي ترض ي الزبون والجميع يسعون لإيجاد الوس نجد إنتاجية أو خدماتية ، و 

النظرة السائدة هي  أن الزبون على استعداد لأن ينفق أكثر و يستهلك أكثر إذا كان راضيا عن كانت  بحيث

                "  " خدمة الزبون" أو " جودة الخدمة :عدت عبارات حول ذلك مثل السلعة أو الخدمة ، و قد برزت

هو أن إرضاء الزبون يؤدي إلى نتائج  هذه العبارات كلها تنصب في مجرى واحد و و ، أو " الخدمة المتمیزة "

 1فسه. ايجابية أبرزها هو أن الزبون لا يتردد في المرة القادمة من العودة للتسوق في المتجر ن

و كذلك ليس  السهل،الموظف السعيد و المحب لعمله ليس بالأمر  بأن صناعةو من هذا المنطلق نفهم           

فهذا يحتاج إلى بذل الجهود الذكية و الأفكار الخلاقة الغنية التي يتوجب على المنظمات  البسيط،بالأمر الهین 

          و علاقاتهم الوظيفية بمديرهم الأعمال تحقيقها لموظفيها لكي ينعكس على درجة رضاهم عن أعمالهم

ق مما يتوقعونه، و يمكن و يمكن أن يمتد هذا الأمر إلى عملائهم فيقدمون لهم فو  زملائهم،بمرؤوسيهم و  أو

 توضيح ذلك في الشكل الآتي:

                                                             
 .99ص  ،مرجع سبق ذكره. جيل غريفن، 1

https://fr.wikipedia.org/wiki/Marketing
https://fr.wikipedia.org/wiki/Marketing
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 .علاقته بكسب العملاء و تحقيق الربحية في ظل الميزة التنافسية و (: الرضا12.3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

اللوكة الثقافية: على الموقع  59/02/5003نشر بتاريخ: ، أهمية الاحتفاظ بالزبون  مقال حول ، الصديق اسماعيل حافظ المصدر:

https://www.alukah.net/culture/0/2811/ ،  57/05/5091 التصفح: تاريخ. 

  الموظفينب المتعلقةالخبرة  و ة للمنتجات أو العلامات التجاريةتطوير السمعة الداخليثالثا: 

التسويق )خاصة في مجال التصالات( يجب استخدام المعرفة للموافقة على  أدوات النهج ولهذا  اوفق         

سيكون  بالتالي و (،المنتجات من خلال استهداف العملاء وليس فقط الموظفین )اعتماد على إجراءات محددة

و كيفية عرضها للجمهور  المؤسسة،يقدر منتجات  قادرا بشكل أفضل على أن يعرف و )الموظف(هذا الأخیر 

       من المحتمل أيضا أن تعمل هذه السياسة على تحسین التماسك الداخلي للمؤسسة  و )الزبائن(،شكل عام ب

 .لهاالتي تعد فيها العلامات التجارية للمنتجات جزءا تاريخيا ثقافتها  و على هويتهاو ذلك من خلال المحافظة 

 الموردين إنشاء علاقات داخلية بين العملاء ورابعا: 

حيث يمكن أن يصبح أحد كفاءته داخل المؤسسة،  لتنافس ي والمنطق ا على تمادلاعبا هذايتعلق          

المبيعات  مثل: أسعار و ذلك وفق أدوات تحكم إدارية محددة  رد الداخلي لآخر من نفس المجموعةمصانع المو 

 مورده داخليا  المبدأ اختيار حيث  منيمكن للعميل الداخلي  و التي يمكن مقارنتها بأسعار السوق  و الداخلية،

 :  1يمكن تلخيص العلاقة فيما يلي هذامن خلال و  ،في السوق  أو 

 يغیر العلاقات بین صناع القرار التسويق الداخلي للموارد البشرية  :تغير تجربة العملاء داخليا

بشكل أكثر  الحضور الموظفون المهتدون الذين يسعدهم  الموظفین للوهلة الأولى، فعموما يعملو 

لا يتمتعون بأي  بالعمل أوعرون أنهم لا يستمتعون من الموظفین غیر الحريصین، و الذين يش فاعلية

 متعة.

                                                             
1. CLEMENTINE L, Un article sur, Pourquoi adopter le marketing RH en interne ? , Publier le : 09/11/2015, sur le site : 

https://www.digitaweb.com/blog/pourquoi-marketing-interne-entreprise, Consulté le 04/ 10/ 2019. 

رضا 

 العاملين

 خدمة جيدة و متميز

تحقيق ميزة تنافسية 

 مستمرة 

نرضا الزبائ ربحية  ولاء الزبائن 

 المنظمة

ارتباط 

 الزبائن

https://www.alukah.net/culture/0/2811/
https://www.digitaweb.com/blog/pourquoi-marketing-interne-entreprise
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 :بل يؤثر  فقط،ي على المؤسسة التسويق الداخل استراتيجيةلا يؤثر تنفيذ  من أجل تأثير أفضل خارجيا

نظر إليه بشكل تقديم المزايا لهم ي ء الموظفین والواقع إن إرضا ففي الخارجيین،ا على العملاء أيض

العميل  تدعم تحويل التي يمكن أن و الناس،قبل عامة  عام منبشكل  و أسرهم،إيجابي من قبل 

التغيیر في العلاقة بین موظفي بمعنى أن  ،الحاليین الحتفاظ بعملائه المحتمل إلى عميل أو حتى

 .يتهاالأخیر لصالح بن سلوكتغيیر في  المؤسسة يمكن أن يؤدي إلى

  تطوير التسويق الداخلي الجيد لصاحب العمل يهدف إلى  : المرشحين المحتملين هم منتحديد         

وضع المنظمة كصاحب و من القوى العاملة لا محالة،  الرغبات تلبي الحتياجات و التي توريد العمالة و

خاصة في الصناعات التي تعاني من نقص في  الا يمكن الستغناء عنه استراتيجية اختيارعمل في 

لتصور سوق العمل من خلال التسويق الداخلي المتبعة الطريقة  أن أيضانجد و  ،الموظفین المؤهلین

ع الكثیر من م بعبارة أخرى  و ،الممكن تطوير أساليب توظيف تتكيف مع المرشحین المرغوبین تجعل من

تقديم  للتوظيف و استراتيجيةوضع  الموظف المثالي(، والوصول إلى " الهدف )املالوقت لدراسة "الع

 أفضل المرشحین. زيادة فرص للترحيب بین صفوف من  هميمكنن و ملبي احتياجاتهمنتج )العمل( الذي ي

 التسويق الداخلي  فلسفةل ظ العملاء فيولاء  أثر عامل الرضا الوظيفي و خامسا:

إن من أهم العوامل الرئيسة لنجاح فعالية أي مؤسسة هو وجود الطاقات الإبداعية من الأفراد            

بل بقدر ما تعتمد على  ،التطوير على الإعداد و التدريب و لأن فاعلية الأفراد لا تعتمد فقط  العاملین فيها،

رضا هؤلاء الأفراد داخل المؤسسات التي يعملون بها، حيث يرجع كثیر من باحثي  مستوى ولاء و درجة و

الإدارة و منظريها إلى أن زيادة الإنتاج في المصانع اليابانية مقارنة بها مع المصانع الدول أخرى تعود في المقام 

ذلك كون الموظف  و ،من الولاء التنظيمي لدى الفرد الياباني العامل في المصانع الأول إلى وجود مستوى عالي

أغلبية  نجد بأنلذلك  ، 1الياباني يعطي للحقوق الفردية أولوية ثانوية في مقابل مصلحة المؤسسة ككل

 الإدارات في المؤسسات الحديثة تسعى بقدر الإمكان إلى تنمية العلاقة بین المؤسسة و الأفراد المنتمین لها و

خبرات و تخصصات هامة، كما تهدف أيضا إلى  خاصة الذين لديهم مهارات و ذلك بهدف استمرارهم فيها

 دفعهم لبذل أقص ى جهد ممكن و  ل تحفیزهم ولدى المنتمین إليها من خلا البتكار تنمية الجانب الإبدايي و 

 . 2الذي يحقق أداء و إنتاجية عالية

                                                             
و الاااولاء التنظيماااي لااادى أعضااااء الهيئاااة التدرتساااية فاااي الجامعاااات الفلساااطينية،  ةالأكاديمياااالعلاقاااة باااين الحرياااة . دناااا لطفاااي حمااادان، 1

 .03ص ، 5003 مذكرة ماجستیر، جامعة النجاح الوطنية نابلس،
ضاااغوط العماااال علااااى الأداء الااااوظيفي  الرضااااا الااااوظيفي و تااااأثير كاااال ماااان الاااولاء التنظيمااااي و بحااااث حاااول  ح العمااااري، عبياااد باااان عبااااد. 2

 .، المملكة العربية السعوديةالآداب، جامعة الملك سعودكلية الجتماعية، ، قسم الدراسات التنظيميةوالفعالية 

https://atmanco.com/rediger-offre-emploi-atmanco/
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الولاء( اهتماما كبیرا على مستوى إدارات  ) الرضا و فلقد لاق هذان المتغیران من هذا المنطلقو          

) الغياب ، والتسرب الوظيفي ، وتدني  :الأعمال لأنهما يعتبران كأساس للكثیر من الآثار الوظيفية السلبية مثل

)الإخلاص في العمل، الأداء العالي و المتمیز،  :كذلك الآثار الإيجابية مثل الفعالية( و مستوى الأداء الوظيفي و

يعتبر وجود مستوى عالي من الولاء و الرضا الوظيفي من أهم العوامل التي  ، إذنتاجية العالية(الكفاءة الإن و

لأن  كذلك يعد مطلبا أساسيا للكثیر من المؤسسات الحديثة ة على تحقيق أهدافها، وتساعد المؤسس

الرضا الوظيفي هي مؤسسات تمتلك  المؤسسات التي يتمیز موظفوها بدرجة عالية من الولاء التنظيمي و

 و ،  في مزاولة نشاطها الستمراريةخصائص و میزات عالية تمكنها من منافسة منافسيها و تضمن لها البقاء و 

فقد أصبح من واجب على أي إدارة مؤسسة أن تعمل على إرضاء عامليها من خلال جهود التسويق  لهذا

 بحيث يصبح الموظف موالي و مسوق إيجابي للمؤسسة و قادر على بناء علاقة جيدة مع الزبائن و، الداخلي 

 :لتاليفي الشكل اأكثر و يمكن توضيح هذا  الحتفاظ بهم،

 الولاء في ظل التسويق الداخلي. (: عامل الرضا و13.3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الجامعاة  ،المادني المجتماع منظماات فاي العااملين أداء علاى الاداخلي التساويق ، أثاررياان رجاب أحمادعمار  و لباد باراهيمإ زاهاي المصادر:

 .70ص ، 5097 غزة،الإسلامية 

 التسويق الخارجي

 التسويق الداخلي

 رضا الزبون 

 عوامل الرضا الوظيفي للعاملين

 الأجور و المكافآت -

 ظروف العمل -

 زملاء العمل -

 نمط معاملة الإدارة -

 منافع العلاقة  -

 تطوير العاملين -

 توتر العمل

 غموض الدور  -

 توتر الدور  -

 السلوك السلبي

 الانسحاب/الالتزامعدم -

 قصر الدوران الوظيفي -

  التغيب المعتمد عن العمل -
 

 المغادرة -

 التذمر -

 و الولاء التنظيمي الالتزام

إيجابي قصد سلوك 

 البقاء
 الاحتفاظ -

 الرضا -
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 الخدمة المصرفيةبتسويق الداخلي العلاقة : المطلب الثالث

الخارجي مؤسسات الخدمة بأخص المصارف تدرك بشكل متزايد بان نجاحها في السوق قد بدأت          

       لكل فرد و لكل قسم في المصرف دور كزبائن داخليین ،و  ،للزبائن مرتبط بنجاحها في السوق الداخلي للعاملین

         يزود  أنفرد في المصرف  أو و من اجل المساعدة بضمان الجودة لتسويق الخارجي يتوجب على كل قسم 

ضهم البعض و ذلك لتوجيه ليعملوا مع بع الأفرادو عليه يحتاج  ،و يتلقى خدمة ممتازة بدقة و سرعة عالية

الفكرة من وراء أن  إذاالمسطرة للمصرف،  الأهدافالقوى نحوى الرسالة و الستراتيجيات و الجهود و 

مساهمة  بأفضلالكادر تزود الخدمة  أعضاءجميع  أنعلى  التأكيداستخدام منهج التسويق الداخلي هي 

شبكات  أو الكامل للاتصالات سواء من خلال الهاتف  الإنجاحسويقية للمصرف و الت للأنشطةممكنة 

 1.الذي يعطي قيمة للخدمة المقدمة من الواجهة بالأسلوبالنترنيت و التفاعلات الفردية مع الزبون 

 بني التسويق الداخلي في المصارفخصائص و مميزات تأولا: 

 الأنشطة بقية عن الممیزة لها الخصائص من بعدد تتسم المصارف في الداخلي التسويق فلسفة تطبيق إن       

 :2يلي فيما نوجزها الأخرى 

 التبادل عملية لإعادة المصرف داخل الداخلي التسويق يطبق إذ :اجتماعية عملية الداخلي التسويق 

 وإنما فقط، المادية الحاجات على حاجاتهم تقتصر لا فالموظفون  موظفيه، مختلف وبین بينه والتفاعل

إلا  يتحقق لا هذا و إشباعها يريدون بحيث  الصداقة، و النتماء و الأمن :مثل اجتماعية حاجات هناك

 .المصرف في الداخلي التسويق ممارسات تبني خلال من

 تنظيمية إدارية عملية المصرف في الداخلي التسويق نشاط يعد حيث: إدارية عملية الداخلي التسويق 

  :خلال من ذلك و المصرف داخل المختلفة الوظائف تكامل على تعمل

 وأن بها، يقومون  التي الأنشطة عن كافية خبرة و دراية لديهم المصرف موظفي جميع أن من التأكد  -

 .الخارجيین العملاء حاجات إشباع إلى تؤدي الأنشطة هذه

 .بكفاءة عملهم لأداء تحفیزهم و إعدادهم تم قد المصرف لدى الموظفین كل أن من التأكد -

 هما: جانبین على يركز بأنه المصارف في الداخلي التسويق تطبيق يتمیز كما

                                                             
 .551 ص، مرجع سبق ذكره، التسويق المصرفي العجارمة،. تيسیر العفيشات 1
   5 المجلاد-غرداياة  اقتصاادية، جامعاةمجلاة إضاافات  المصارفية،التسويق الداخلي و دوره فاي تحساين جاودة الخادمات . خوالد أبو بكر، 2

 .11، ص 5093 أفريل ،7 العدد-
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 إدارة تسعى سوف بالتالي و داخلي، عميل هو المصرف موظفي من موظف كل بأن يرى : الأول  الجانب 

 كل أن من التأكد خلال من ذلك و يمكن، ما بأفضل التشغيلية العمليات جعل إلى الإمكان قدر المصرف

 .متفوقة و ممیزة خدمات يستلم و يقدم موظف

 تخدم بطريقة الموظفین بقية مع يعمل المصرف موظفي من موظف كل أن من التأكد: الثاني الجانب 

 نشاط أنكما  ذلك، مع بالتوازي  استراتيجياته و رسالته تجسيد على دهتساع و المصرف، أهداف

 نذكرها كما يلي: الخصائص بمجموعة يتمیز المصارف في الداخلي التسويق

 لبرامج بالجودة مضمنة إنما و منفصلة، أنشطة ليست المصرف في الداخلي التسويق ممارسات إن -

 .الكلية المصرفية والأعمال الستراتيجيات و العملاء خدمة

 تمهيديا هيكلا يعد و المصرف في) الدعم أنشطة (المرافقة الأنشطة هيكل الداخلي التسويق يشكل -

 .الخارجي التسويق لنشاط

 .فيه الداخلي التسويق لنجاح الحاسمة النقطة هي المصرف داخل الناجحة التصالات -

 .جيدة نتائج على للحصول  الموظفین تقود اختيارية عملية المصرف في الداخلي التسويق يعد -

 بین للحواجز البطيء الإلغاء على يقوم أنه أي تطوري، نشاط هو المصرف في الداخلي التسويق -

 أنشطة بین التوازن  إيجاد على المساعدة في مهم دور  له و المصرف، وظائف و أقسام مختلف

 .العمليات و التسويق

 روح تيسیر و الوظيفي، الصراع تقليص في حاسما دورا المصارف في الداخلي التسويق تبني يلعب -

 .تنافسية لمیزة المصارف اكتساب والإبداع 

 العليا المستويات عند عالي التزام هناك يكون  عندما نجاحا أكثر المصرف في الداخلي التسويق يكون  -

 الأسلوب هو المفتوحة الإدارة أسلوب يكون  بذلك و الموظفین، كافة التزام ضرورة مع الإدارة في

 .الأمثل

 الخدمات المصرفية عن تسويقالعلاقات التفاعلية الناجمة ثانيا: 

عندما  فإنه بالتالي و العوامل،من الصعب جدا تحديد نشاط الخدمة لأنه يعتمد على العديد من           

يلتقي مع عملاء آخرين يأتون للحصول على سوف  قرض،يذهب أحد العملاء إلى فرع البنك للحصول على 

 .الخ…………أثاث و  ديكور، و مبنى،يرى بيئة مؤلفة من  و غیرها،نفس الخدمات أو 
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كل ش يء في نظام التنظيم والإنتاج يدعم يكون  وراء الكواليس و ، مع موظفي البنكزبائن ال يتواصل         

 ي الواقع ثلاثة أنواع من التسويقف المصرفية  يتطلب تسويق الخدماتو بالتالي  ،الجزء المرئي للخدمة المقدمة

 .1الخارجية والداخلية والتفاعلية

 التصالات التوزيع و ، والتسعیر و الخدمات،يصف العمل التقليدي لإعداد  ي:التسويق الخارج. 

  تحفیز جميع موظفيها في سياق رضا العملاء و المنظمة تدريبعلى  يجب :الداخليالتسويق. 

 البائع وورة ارتباطا وثيقا بتفاعل المشتري طهنا ترتبط جودة الخدمة المت ي:التسويق التفاعل ،

 .بل أيضا بجودتها الوظيفية للخدمةفالعميل لا يحكم فقط على الجودة التقنية 

 :و يمكن توضيح هذا في الشكل التالي 

 .التسويق في مجال الخدمات (: أاكال14.3رقم )الشكل 

 

Source: HERMANN, N B, Ibid. p 03.  

ا فقط و لكن يتطلب تسويق داخلي خارجينلاحظ من هذا أن تسويق الخدمات لا يتطلب تسويقا                 

تسويق تفاعلي ، فالتسويق الخارجي يتعامل و يهتم بأنشطة التسويق العادية للمؤسسة )المصرفية( مثل : و 

فيهتم بالأنشطة الداخلية  التسعیر ، التوزيع ، و ترويج الخدمة للزبائن المستهدفین ، أما التسويق الداخلي

وير و تحفیز الموظفین لضمان تقديم أفضل من الخدمة للزبائن و تلبية مثل : التدريب و تط لمؤسسةل

أما التسويق التفاعلي فهو يصف   ،حاجاتهم بشكل الجيد ، و ذلك لتحقيق مستوى عالي من رضا الزبائن

مهارات الموظفین في تقديم الخدمة للزبائن ، حيث نرى بان الزبون يعمل على إدراك جودة الخدمة من ناحية 

                                                             
1 . HERMAN, NGHY B, Perception de la qualité des services offerts dans le secteur bancaire congolais, Memoire 

Online,  Publier le : 2012 , sur le site : https://www.memoireonline.com/11/13/7837/Perception-de-la-qualite-des-

services-offerts-dans-le-secteur-bancaire-congolais.html , Consulté le: 03 /03/ 2019, p 03 

 :التسويق الخارجي

يصف العمل التقليدي
لإعداد الخدمات ، 

والتسعير ، والتوزيع 
.والاتصالات

 :التسويق الداخلي

ب تدريلمنظمةيجب على ا
ا في وتحفيز جميع موظفيه
.سياق رضا العملاء

:التسويق التفاعلي

هنا ترتبط جودة الخدمة 
يقًا المتصورة ارتباطًا وث
ائع ، بتفاعل المشتري و الب

لى فالعميل لا يحكم فقط ع
بل الجودة التقنية للخدمة ،
.يةأيضًا بجودتها الوظيف

https://www.memoireonline.com/11/13/7837/Perception-de-la-qualite-des-services-offerts-dans-le-secteur-bancaire-congolais.html
https://www.memoireonline.com/11/13/7837/Perception-de-la-qualite-des-services-offerts-dans-le-secteur-bancaire-congolais.html
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      ي مرتبطة بالتطبيقاتها الفنية و الوظيفية ) كيفية تقديم الخدمة (، فمن ناحية الجودة الفنية فهجودت

ور التي الأساليب الإحصائية و التي تؤكد على جودتها ، أما الجودة الوظيفية فهي تدخل ضمن الأمو الأنظمة و

لعمل الجمايي دورا حيويا في تفويض سلطة الموظفین ل بان أيضا نضيفو  .1يصعب تنظيمها و جعلها مثالية

وزيادة  أفضل،مما يؤدي إلى تطوير مرونة الخدمة من أجل حل المشكلات بشكل  العميل،على اتصال مع 

 :2يهتم بتحقيق غايتین رئيسيتین همافالتسويق الداخلي  يوبالتال، إشراك الموظفین وتعزيز نقل المعرفة

التكامل مع الجهود التسويق الخارجي من خلال مساعدة الأفراد على فهم و قبول أهمية التفاعل  -

 التسويقية.و العمل على تشجيع المسؤولية  العميل،الذي يجري مع 

   الخارجي.و الذي يسهم في زيادة رضا العميل  تطوير و دعم مستوى الرضا الوظيفي، -

 المصارف في الداخلي التسويق ممارسات إنجاح متطلباتثالثا: 

 ليست و العاملین كافة مسؤولية ضمن تكون  أن المصارف في الداخلي التسويق ممارسات نجاح يتطلب          

 تقع ما غالبا التسويق وظيفة أن الصناعية المنظمات في عليه فالمتعارف ، فحسب التسويق قسم في محصورة

 مع مباشرة علاقة لهم توجد لا العاملین من كبیر عدد لوجود ذلك و التسويق، قسم عاتق على مسؤوليتها

 من الأكبر القسم يتحملون  العاملین فإن المصارف منها و الخدمية المنظمات في أما الصنايي، مع إنما و المستهلك

 الخدمة مقدم بین المتبادلة العلاقات حالة يدركوا أن المصرف مدراء من يتطلب لذا التسويق، وظيفة

 تكون  المطلوب بالمستوى  ليست خدمات على يحصل الذي العميل لأن الخاصة، الأهمية يولوها و والمستفيدين

      إيجابا المحتملین العملاء فعل ردود في هاما دورا تلعب الحاليین العملاء فعل ردود أن أي سلبية، فعله ردود

 والخدمات المنتجات يقدمون  الذين العاملین بین السيئة أو الطيبة العلاقة على بالتأكيد يعتمد هذا و سلبا، أو

 إلى يستند أن يجب المصرف في الداخلي التسويق أسلوب فإن به المنوطة الأهداف لتحقيق و،  المصرفية

  :يليو هي كما  العناصر  من مجموعة

 .المصرف في الجدد الموظفین اختيار و تعيین في فعالة سياسة إتباع -

 .المصرف في البشري  العنصر أداء كفاءة بتحسین الكفيل والإداري  التنظيمي الدعم -

 .المصرف موظفي مختلف تطوير و تكوين و تدريب في ناجعة سياسات تبني -

 .المصرف في الإبداع و البتكار لقدرات مشجع و فعال حوافز و مكافآت نظام إتباع -

                                                             
الأردن،  عماااان، التوزياااع،، دار حاماااد للنشااار و 9طالتساااويق الصاااناعي،  –تساااويق الأعماااال . نظاااام موسااا ى ساااويدان، سااامیر عزياااز العباااادي، 1

 .554 552 ص، ، ص5099
-3العادد  الصانايي،مجلة القتصااد  ،المصرفيةاستخدام التسويق الداخلي كمقاربة لتحسين الأداء في المسسسات  طحطوح،. مسعود 2

 .577، ص 5095 جوان
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 .المصرف داخل العمل أدوار وضوح و الصلاحيات تفويض -

 .المصرف داخل المعلومات مختلف بث و التصال تشجيع -

 الأساسية المهارات من مجموعة توافر ضرورة المصارف في الداخلي التسويق ممارسات إنجاح يتطلب كما       

 و هي كما يلي:  للمصرف البشري  الكادر لدى

 بها يتم التي الكيفية فهم و الترويج، مكونات تحليل و فهم على العاملین قدرة تعني و: المتكاملة المهارات -

 .التطبيق حیز المكونات تلك إدخال

 الأسواق دراسة عند المختلفة الطرق  و الأدوات بتطبيق العاملین قيام بها يقصد والتحليلية:  المهارات -

 .للاستخدام قابلة بطريقة إعادتها و المتاحة المعلومات من والإفادة المستهدفة،

 الجديدة الأفكار من والإفادة المصرف، قبل من المكتسبة المعرفة تعزيز إعادة تعني: التفاوض مهارات -

 .لتنفيذها المناسبة الطرق  اقتراح و المستهدفة الأسواق في المكتشفة

 العاملون  يستخدمها التي ةالمكتوب أو اللفظية النماذج تشكيل مهارات بهذه يقصد و  :التقديم مهارات -

 .العملاء مخاطبة أثناء المصرف في

 المرتبطة المهام و العمل تقسيم على القدرة في المهارات هذه تتمثل و  :الوقت إدارة و التخطيط مهارات -

 المصرف أهداف تحقيق سبيل في الكوادر لتلك الكفء التخطيط و المصرف، في البشرية بالكوادر

 .المستهدفین العملاء رغبات و حاجات تلبية على المنصبة

 تطبيق عن الناجمة الجديدة الجوانب و الأفكار فهم على لقدرةا هي و: المنعكسة المهارات -

 .للمصرف المستقبلي الأداء من تحسن التي الأساليب و بالطرق  التفكیر ومحاولة ،الستراتيجية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  علاقة التسويق الداخلي بجودة الخدمة و رضا و العميل   ث :                                        الثالالفصل 

158 
 

 خلاصة الفصل

 بالصورة فمعرفته ، المؤسسة حياة عصبيعد   العميلبان  لنا تبینفقد من خلال تطرقنا لهذا الفصل          

  أنشطتها في للانطلاق عنه المؤسسة تحتاجها التي البيانات و المعطيات بتدفق تسمح مستمرة بصفة و الجيدة

 تربط التي العلاقة على للحفاظ و ذلك التدفق، هذا يضمن الذي التسويق الداخلي  أسلوب تبني أوجب  مما

 على تقوم معهم تفاعلية علاقات تكوينو  جدد عملاء جذب على العمل و الطويل المدى على بعملائها المؤسسة

 يضمن مما عالية خدمة لجودة بتقديمها كذا و المناسب، بالشكل مإدارته و المنافع و المعارف تبادل أساس

 يتولد الذي و هو الأمر ،باستمرار لهم المقدمة المنتجات و للخدمات استعمالهم نتيجة المدركة القيمة عن رضاهم

 تفهم إلى يحتاج الداخلي للتسويق الفعال التطبيق، كما أن ولائهم يعزز  الذي بتهاجال  و بالسعادة الشعور  عنه

 كذلك و ،لائقة بطريقة معهم تعاملهمجراء  من عليهم تعود التي المنافع كذا و العملاء أهمية بمدى العاملین

 هو العاملین رضالان   المؤسسة، داخل من النطلاق بمعنى المؤسسة تقدمها التي الخدمات و بالمنتجات اقتناعهم

هم من  كانوالو  كما لعملائهم المقدمة الخدمات لجودة كبیر اهتمام يولوا العاملین يصبح أي ،العملاء رضا

 الربح يهمها لا مفهوم التسويق الداخلي تتبنى التي المؤسساتبان  ، إضافة إلى ذلك نجدعليها للحصول  يطمحوا

 الترويج، ،جدد العملاء جذب ) التكاليف تقليل في يساهم فهو الطويل المدى على الأرباح تعظيم إنما و الفوري

 إطالة من المؤسسةتمكن  التي الإمكانيات مختلف تسخیر، و يسهم في كبیر بشكل (و غیرها من تكاليف الإعلان

 .التنافس ي موقعها زز يع و ربحيتها  من يزيد مما العلاقات

 

 

 

 



 

 
 

  

 الفــصــل الــرابــع
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 الفصل الرابع:  

 بولاية مستغانم  بنوك عموميةأربعة  –دراسة حالة 

 تمهيد

 للتييس  يي ب ا ةذييج للدرل ييا لل ية يياتليي  نجط عم  علييإ   ييللمتعلييب لجانج ييت للتي سنيي   يي في  ذييال لل  يي         

     ل يي ع عم  سييا  ت لبييدة ل تسييا   يييت ج   أربعيياقيييجا للم ييةف  فيي  لان لايية و لجلت دسييد علييإ   ييت   ولقيي  علييإ 

 .للنةض للشعبس لان لاةي(  و  ،   لل لاحا و للت مسا للة  سال   لل طنس لان لاةي ، ل   للت مسا للم لسا ، ل )

 للدرل ييييا،للتيييجنع   لل  ييي ع   ييي   عليييإ عملسييييا ل تن يييجة أرلة عس يييا  ييي  للميييي      للدرل يييا لرتكييي   قيييدو        

 للشخ ييسا،عليإ للمنيجللا   أسضيج و الاعتميج  عليإ  ي     ذيال لل  يي عالي   ي  ليلاو ت  اي  ل ييتمجرة ل يت سج  و 

 ييي  ل يييتوةل  أوبييي   للت ييي  ب لليييدللل  و   يييج   عس يييا للدرل يييا لم  ييي    علل  يييذيييال لمعةفيييا  يييد  ت نيييس   ذيييالو 

للتيس  ي  نيا هج  تنيدس    مم عيا  ي  الاقحالحيج  و للتيدلل ا  ، و الي  عي  طة يبفسمج نعد  جللن  ر لست   عجانته

 لل   ع لمج سود  تع      زتهج للت جف سا . أ لة و   جةل  ذال أ  ت  د    ب  ة 

 : اللتجلسللم جحث   لإلل     ت  تن س  ذال و       

 محل الدراسة تقديم توضيحي للبنوك الأربعة. 

  اسة.الدر عينة  و تحليلوصف 

 الدراسةفي  عرض النتائج و اختبار صحة الفرضيات المطروحة.   
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 الدراسةوضيحي للبنوك الأربعة محل ت تقديمالأول: بح  الم

فجل   ع  الاقت ج سا، للم ي  ج   وتلف ف  لجل ا أذمسا ط          ا للم ةف  لل يج  لحت قد               

 للكتلا لتدلوو  للةاي سا للن جة و لتم  ل  الأ جس س للم در تمث  حسث، لل طنس  لاقت ج ل  تمث  للم ةع للةايس س

 ، للم ةف  الإقةلض عملسا ف  تتمث  وثسنا ت ج لسا علاقا لجل   ع الاقت ج  قيجعج   وتلف   تةبط  ا لل ندسا،

 رغ ج  ل   لجلت فسب للمجلسا  لل  جطا  ور  لال   ؤ سج قةوض نك  ف      ج و لل  لئ  بم     للاو و ذال

 لموتلف لل  ري للت     علإ يعم  ج  للمجل ، ف يج  للم ةف  لأي  ولا  للعن  أصحجب و للمجل  لل جاض أصحجب

فند  الأ جس، و علإ ذال  مم عا لل حدل  للمجلسا ل   للت ل    ت نسب ل ي عإ  مج لسنهج، فسمج لل ن   أنكجو

ت لسط للض ة علإ علإ ب ة    لل يج  لل  ك  لان لاةي و ال  ل ولقعسا لإلنجة  يةةل   ج ذال للم  ث 

و لد جتهج للتس  عةفا أذدلف ج و  وتلف   تمجتهج  ب لاة ا ن ةض ل تشجف ج و  ل  ع عم  سا وط سا أربعا

لم ا ع  ذال   تندس  يت للميلت الأوو ف   ، لل  جعا لل  كسام تمدل    ل  تهج لل بهدف جهتند  ج ل بجان

 . عس ا  م اج  ل كجلا ل كسالل سك  لللل   ع     للدرل ا ، لي مج للميلت للثجن  فند ل ص لعةض 

 منتجاتها( مهامها و  )نشأتها، محل الدراسة التعريف بالبنوك: ل المطلب الأو 

 الوطني الجزائري  أولا: البنك

 بالبنكتعريف  .1

 كجفا  جرس حسث ،1966 ب ل  13 لتجر خ أنش ئ ،وطنس تمجري  ل   لان لاةي أوو لل طنس  يعتبا ل            

و ف   .لل رلع  للنيجا تم    ف  ذال بج ت  لإ تو ص  مج للش كا، ال  للتمجر ا لل   ع للمةل ا للنشجطج 

 لل لاحا ل  ذ  " و   تو ص بدسد ل   لإنشجة ذال و لان لاةي، لل طنس لل    ذسكلا  عج ةتمت  2891  ا 

  .ل لاح ل للممجو تي  ة و لجلتم    للتك   ه  الأ ج سا و الأولإ   مت  "للة  سا وللت مسا

 للمؤ  ج  ت بس  للمتضم  و ،1988 بج    12 لتجر خللمؤرخ  ،99 – 01 رق  للنج    و نعد صدور     

 لل طنس لل      ج  و ت يس   بةلةل  علإ   ا  و أ سدة تاث ال  ل  كج  للالت ، للت س ا     الاقت ج سا

 :1 نهج لان لاةي 

 .ق ل ج    للم لر  ت  ا  تمة   عد  و للمجلسا للتدلوت     لاخ   ا لةو  -

 .لل   ع لد  للت ط   ف  للمؤ  ج  حة ا -

 .للمؤ  ج  تم    قةلرل  ألا ف  لل    حة ا -

                                                             

  htmlلجل   .-لان لاةي/للتعة ف-لل طنس-لل   -/ع www.bna.dz/ar.     عدل  لليجلت لجتعتمج  علإ للم ق  للة مس لل   : 1 

 .21/10/1111تجر خ للت  ح: 

http://www.bna.dz/ar/عن-البنك-الوطني-الجزائري/التعريف-بالبنك.html
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  مح ضللنة  و لجل ند للمتعلبو  1990 أفة   14 للمؤرخ ف    81-21  رق للنج    أسضج و نعد صدور          

 وض  للنج     ذالل ث أ   ، لل لا  لاندسدة الاقت ج سا للت ب ج     لجلت لفب لل  ك  لل يج  بار ا ل سجغا

 لل   ع غةلر علإ ، وللالت  ت س ا  لإ للم ب  للت س ا    للعم  سا للمؤ  ج  ل تنجو لسنهج    أ ج سا أحكج ج

 لج تلا  للمتعلنا للعملسج  كجفال  لعتسج سا  م  ا سؤ ي   ع  ي   شخص لان لاةي  لل طنس لل    يعتبا الألة  

 2881و ف    ا  ،لل بجا  ت ةف ت ت ت س اذج و للدف  و جا  وض  أسضج و للنةوض عملسج  لل جس، أ  لو

     لتجر خ للنةض و لل ند  ملس  دلولا نعد و ال   لعتمج ل، علإ حج  ل   أوو  لان لاةي  لل طنس لل   لعتبا 

 .2881  تمبا  05

 02611  لإ لسجر  س جر ب لاةي  20611لل    لل طنس لان لاةي     رأ مجوت  رف   1118و ف  ن ة ب ل        

  لإ لسجر  س جر ب لاةي  02611    رأ مجل ت  رف   1129ث  نعدذج ف  ن ة ب ل   ب لاةي، لسجر  س جر 

 ب لاةي. لسجر  س جر  211111

   ف ، و ال  لت    ن كجت  ، حسث و ضعت ت ت  1111    أ  دطة لل    لل طنس لان لاةي و سا       

 دسة ا ب   ا للا ت لاو ،  21وكجلا تمجر ا    عا علإ للحالب لل طنس و تشةف عليهج  120ت ةف  بجا   

ف  ت نسب  شجراع   ، و تي  ة لل ند ،  مج سند  لل     وال  ق د  ع  و تم    كجفا لل جني   للم لس  

ن جع  81وض  ع  طة ب  ل بجا   ليجقج  ل كسا ت    عليه  للنسج  نعملسجته  لل  كسا للس  سا للمت  عا أسضج

تاقلم  لان  ي و للم ل  أسضج    ا آل  للأورلق لل ندسا علإ   ت    وتلف لل كجت  ، و يعد  201آل  و 

و سمك   ،ذ   أ جس للاي سمع      ل   ب لري ضخ  و  نجط تمة  ل  اخجص ف  للعلاقج  أ ل ب  لو 

 لجلأرقج   مج سل :  للمعيسج  ذال تلخسص
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 .يوضح معطيات البنك الوطني بالأرقام (:1.4رقم ) الجدول 

ديسمبر  11الأرقام المهمة إلى غاية 

8112 
 التجارية النتائج النتائج المالية

تمجر ا    عا علإ كجفا  وكجلا  214 -

 .للحالب لل طنس

 .ب   ا للا ت لاو  دسة ا 17 -

 آل  للأورلق لل ندسا    ا 145 -

(DAB). 

 .(GAB) لل   آل   ن جع 81 -

 .   ف 5000 أ ثا    -

للمئج     للمؤ  ج  لديهج لنحالع  -

 ف  لد ا ت ج و للمعيسج 

 .(EDI) الإلكحاو سا

 .ل كسا ليجقا 234 122 -

 .لل بجا  ح جب 2 780 481 -

                     لل جف :للم تج لل  ك   -

  لس      95 705

                :لل جتج الإبمجل  للا ت لاو -

  لس       73 600

                               الا ت لاو: جتج  -

  لس        50 036

                                              لل جف :لل جتج  -

  لس       832 35

 

 .    لس      3 082 299:للم زل سا الإبمجلسا -

 بمجل    لر  لل بجا  ) و  لحت جب للعملا  -

     لس     1 849 643(: لل ع ا

 . لس       1 822 444: و جاف لل بجا  -

 . لسجر    11أ ثا     :للعنجر ابجري للنةوض  -

 . لس      91 412 : بجري قةوض للمؤ  ج  -

و للمت  يا/  للمؤ  ج  لل   اةبجري قةوض  -

 109 862 : للمت  يا و لل  جعج  لل   اة

 . لس     

-لان لاةي -لل طنس-لل   /لان لاةي -لل طنس-لل   -ع /www.bna.dz/ar    عدل  لليجلت لجتعتمج  علإ للم ق  للة مس لل   :  المصدر:

 .21/10/1111تجر خ للت  ح: ،   html.لجلأرقج 

 منتوجات و خدمات البنك الوطني الجزائري  .8

 صيغ التمويل بالبنك .أ

 و سمك  ا ة نعض  نهج  مج سل : لل    ل بجا   للتس سم   جللنةوض  للتم     وتلفتشم  صسغ         

سةلفب لل    لل طنس لان لاةي  بجا   و سض  ت ت ت ةف   حل ت تتكسف    القروض الاستهلاكية:  (1

 مج لإ كج ه  لانم   لل سجرة،لحتسجبجته  و ال  ع  طة ب الالتسجر  ج ل   قةض للةفجذسا أو قةض 

 ل   تل  لل س ت  .

                ت تهسئو سة دو     ك ج،للاس  سملك    للأشخجصتم ح للنةوض للعنجر ا القروض العقارية:  (8

 و ت سملك   الأ  لو لللا  ا لال .للنسج  لت  عت  لا       أو

قةض   ث :و تشم   وتلف للنةوض للمدعما    ق   للدولا  الدولة:القروض المدعمة من  (1

ANGEM قةض ،ANSEJ قةض ،CNAC. 

   ل  و تك     ب ا لتم    ل تثمجرل   11ه  قةوض تتمجو   دتهج القروض الطويلة المدى:  (4

للمشجرا   أصحجبللدف  تتلاة     نشجطج   تابس    فحاة  الأ ج سا،للضخما  ث : ل جة لل سجك  

 او ذ ج سن   للم      للمكل    علإ   ت   لل    لدرل ا    ن    ل ، 11قد ت   حتى 

http://www.bna.dz/ar/عن-البنك-الوطني-الجزائري/البنك-الوطني-الجزائري-بالأرقام.html
http://www.bna.dz/ar/عن-البنك-الوطني-الجزائري/البنك-الوطني-الجزائري-بالأرقام.html
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و قد  للمشةوا،   تكل ا  %91  لإت   ن  ا للتم     أ  مج سمك   للمشةوا،تتعلب لجاندو     

  ي ت سد أحسج ج للمنحاض      تنلسص لل جادة ف  حجلا للتسجر لحد للمشجرا  للمدعما    ق   للدولا.

 ت  ط  قةض بجا    سض  ت ت ت ةف لل    لل طنس لان لاةي : القروض المتوسطة المدى (5

س  للدف  تت ج ت    للنشجط للاي    ل     فحاة تاب 11  لإ 11تحالوح  دت      للمد 

 .   ل  10 لإ  12تحالوح  دتهج     و سمجر    ،

للعنجر لمدة تت ج ت علإ للعم        بجا   للم  س  سؤبة ل ل    لل طنس لان لاةي : ليجاري القرض ال  (6

 لاخد ا ل  ت يلب نعد. ، لك  ذالنةلة للعنجر ع د  هجسا للعند   كج سالل حاة الا تهلا سا    

سك   ضج  ج ل بجا   و ذال ع  طة ب   ضجا ، و تشم   أ : ذ ج سمك  لل    قروض بالإمضاءات (7

 للك جت .قةوض لجلإ ضجةل  للضمج  الاحتسجط  و 

  :لتندس   و  جأل    م    الذ  ضمج  لجص لجلأورلق للتمجر ا، ف  حجلا  ج الضمان الاحتياطي

  عسا   ضجا  و ال     الا ت ج ة     لل    لل طنس لان لاةي  ذ ج لإ كج  ضمج  لجلدف  لأب ،

 ا.للتمجر  لضمج  أورلق

  :و تشم  للك جت   ج سل :الكفالات 

     لل ط سا  نهج و   سا أو لاخجصا، ه    جلا ضةور ا ف   طجر لل  نج  للعم كفالة التعهد: -

 حجلا ق  و عةض ج.للدولسا لتم يت للمؤ  ا  سدلا أ  لل ج ف   أو

ه    جلا ضةور ا ع د رغ ا للمؤ  ا ف  للم جذما ف  ورنج  عم  : حسن التنفيذ كفالة -

ذال للك جلا لاخجصا لجلم جق ا  و تم ت ، يل با    ق   للدولا أو لانمجعج  للم لسا

  ح   للت  سا للمؤ  ا     سدلا أ  لل ج  ضمج  ع د  شجر تهج ف    جق ا.و 

ت ر ة قةض ي مح للمؤ  ا نسحت لل ل  و لل ضجئ  للم ذ  : لسحبخاص بقرض ا تعهد -

  .ل  اللم و للة   ق   ت  سا و  ف  لاحن ق 

ذ  قةض ي تود  ف   طجر للتعج لا  للدولسا    أب  ل حال  و ت دسة : المستندي القرض -

 لل ل  و  عدل  للتم  ز.

 ا ةذج  مج سل : ه  قةوض ق  اة للمد   ت فةة ف  عدة صسغ سمك  قروض الصندوق: (2

 :لت س ا وت يسا لل جرق لل  نس ف  لاخ   ا لمدة بد  ذال للنةض  ند  تسهيلات الصندوق

 الأ  لو    با علإ أ جس  ، و  ال  الأربجحلم لب ا صع بج   هجسا للش ة، و أسضج ق  اة

 للم تعملا فعلسج.

  :لت     قةوض  سن   لل    لل طنس لان لاةي قروض المتعلقة بخصم الأوراق التجارية

 ي مح ذالو  للتمجري،ل   لل رق عملسا  ندسا ل ض   أ  لو  لإللمم دة لاورلق تمجر ا 
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و ي جذ  أسضج ف   للتمجر ا، دف عا ع  طة ب الأورلق للنةض لت نسب قةوض تمجر ا 

 للتنلسص    ل تعمجو قةوض لل  ج سب ألة  الأ ثا كل ا.

  :ةلص    لاح جب ستمجو  قسما سم د ذال للنةض نسحت قرض السحب المكشوف 

لم لب ا للم جر ف لل  ر ا  للسحت   ض ا ت ت ت ةف  ةا ، ذال و كسف و سك    للةصسد

للم جلغ للمجلسا  أ جس    با علإ  أو لل  لاد للتس تدل  ف   ورة الا ت لاو ولل  ا  ت قعا و

 للم تلما.

  :للمشجر ا ف  لل  نج  للشةكج ذ  قةض ي مح للمؤ  ج  وقرض تسبيق على الصفقات  

و، للتم   ج ...(  لب ا فجرق لل    ف  لاخ   ا لل جتج ع  للم جر ف للضخما )الأن جلمللعم  سا 

سض  لل    لل طنس لان لاةي لجقا غ سا و  ت  عا    للتم  لا  ق  اة للمد  ، آبجو للت دسدو 

            ت  سب علإ لل  دل و  ت  سب علإ لل  لت ا/وضعسا الأن جو :   ث علإ   ت   وكجتت

 .للنةض للة   و 

  نشجة  ب  لتم    فتح عسج ة ط سا بدسدة )سك   ذال للنةض قروض الحلول الخاصة بالأطباء:   (9

، و لك  ذال    قةض ل تثمجري  ت  ط أو ط    للمد ف، أصلات  س  عسج ة   ب  ة  أو بدسد(، 

 ت  ق نعد ج ع  قة ت، أي أ هج ل  لاخد ا  يت  ت   ن

 خدمات التوفير و الادخار .ب

 للأب  و الإسدلا لاحة. الا لجر  لإ الإسدلعج ت ن   لد ج  للت ف ا و         

 للأجل تاليداعا (1

 .ق للأب  و   دل  لل  دو  او ه  تشم  ك     ح جلج  الإسدل             

 لإ 10تحالوح ل    أ لمدة   د ة سمك   ل تثمجر سمج    ذ  الإسدلا لأب  للأجل: عحسابات اليدا  

 21.111ب  ندر  الأ نى سك   للم لغو  لل ع ا،جلعملا ل أو تك   قسمت  لجلدس جر أ سمك   ن ةل و 211

   

 :كج سا ل لجر أ  لل   ف  صس ا " وص   لان لاةي ل بجا  سم ح لل    لل طنس  سندات الصندوق  

 و ق سمج   ت  عا ح ت للتسجرذ . ن ة  211أن ة و  10لل  دوق " لمدة تحالوح  ج ل   

 لاحة ك     للدفجتة للتجلسا: ايشم  الإسدل :الحر عاليدا (8

 لجل جادة. فحا للت ف ا  -

 فجادة. فحا للت ف ا لدو   -

  فحا للت ف ا للم  جطيس س. -
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 (.)  تن ل  فحا للت ف ا للن ة  -

 .)شحس تس( فحا للت ف ا للتنجعد  -

 مات المتعلقة بالتجارة الخارجيةخد .ج

    ا   تعس ج ف  ال  نش كت  لل ل عالكجفا عملسج  للتمجرة لاخجربس لل    لل طنس لان لاةي  ستك           

 . 1   للمةل ل   لل  كس   الأبج ت، و  ال ن كت  للمت  عا لاخجر  وفةوع  ونةكجا  ف  ك     لان لاة 

و توض  لشةط للتسنس      للم  بللت ط ت ت بت كجفا للتعج لا     لاخجر  التوطين المسبق: (1

ك  لو، الالحزل ، للتولسص لانمةك  و ت    ، ت  س  الأ     للم  ب،للم لفنا علإ للت ط   الإلكحاون  و 

لد ا  ةت يا  ت ت ت ةف  بجا   لل طنس لان لاةي لل     وض  ول ال لل ةض،  بةلة  هجئ  للت ط  

 للن  :ت مح ل   لتسنس  و تندس  طل ج  للت ط   ل سجك  لل    للمكل ا بهال  لجلأ حا ت  جنةة 

http://www.bna-dz.com/login.php. 

 أ  لإ كج ه  الا ت ال ، لت نسب عملسج  للم ت دي للم تثمة   للنةضللتسجر ع د القرض المستندي:  (8

 ، لعن  ذ    أب  للتنسس  للمجل     فنا لاخبالة للم ض ع   ت ت ت ةف ت سدول     رنج ل  و  ةلي

ل    لل طنس ل للعملسجتسا ف ر  صدلر قةلر للم لفنا علإ للنةض    ق   ه ت     فعجلست و

لت نسب عملسج   للم ت دي للنةضذ  للتسجر ع د ، أ ج    صحا لل ثجاب ست نبللاي  لان لاةي 

   تمجته  تعسدول حسث ي، لل    لل طنس لان لاةي  للحزل       جعدة و ف ي ت سدو   للت دسة:

 ل . لل ةف للمعم و لل جر  ل يج   لجت تثجو

،  دسة أو ل ت ال   لة كج ت عملسا ت  بجا   لدع  لل    لل طنس لان لاةي  سلحز الضمانات الدولية:  (1

 رفجق للعند ل مجا   )سمك  ه   ح ضمج ج  ل كسا  ولسا ل جادت ت ت نةوط  عس ا،ه  نحاح علي و 

 .لل  لئ  والأ لة لانسد( ل حابجا ، ث : ضمج  لل  نج 

   او ف ،ا ن سيا و فعجلا لإ مج   عج لا  لاخجربسا ل مجحذ  و سل للدف  للم ت ديالدفع المستندي:  (4

تنسس  للعلاقج   للت س ا و و    للت  سا ي و للم تمةة،لل  نج  للتمجر ا   طجر ل تعمجو  تكةر ف  

 ت نى و  ،للم  عا عبا لل ط  ج  لل   للدفعج  للم ت دسا    للاو ن كت نسب  سمك و  للتمجر ا،

 .لل كجلا للتس ت  بهج للت ط    صلاحسج عجانا ذال للعملسج     

الأ  لو     ل تلا  و   لا  ر جو   بجا   لك  ل    لل طنس لان لاةي ل سمك التحويلات البنكية:  (5

   ت ت ت ةف سض  و ل ال لاخجص  لإ أي ح جب ل ك  ف  للعجل ، وفنج لل يج  للمعم و ل  ه ح جب

 .SWIFT ف  للعجل : الات جو  كج سا لل ل    لإ أحد أفض  أ يما للدف  و 

                                                             

-/  ت بجت ج www.bna.dz/arو أسضج علإ للم ق  للة مس لل   :    وكجت  لل   لل ثجاب للمممعا    عدل  لليجلت لجتعتمج  علإ . 1 

  htmlلاخجربسا.-ولد جت ج/للتمجرة

http://www.bna-dz.com/login.php
http://www.bna-dz.com/login.php
http://www.bna.dz/ar/منتوجاتنا-وخدماتنا/التجارة-الخارجية.html
http://www.bna.dz/ar/منتوجاتنا-وخدماتنا/التجارة-الخارجية.html
http://www.bna.dz/ar/منتوجاتنا-وخدماتنا/التجارة-الخارجية.html


 بولاية مستغانم  عمومية أربعة بنوك -دراسة حالة                  :                             الفصل الرابع 

167 
 

للتاط ا الأفض  و للمتجنعا  در    بجا    ل لل طنس لان لاةي لل     سند  غير المحروقات:التصدير من  (6

 : ف  لل نجط للتجلسا أ ثا و سمك  ت ضسح ذال     غ ا للم ةوقج  لانسدة لت نسب عملسج  للت دسة

         لكجفا للمعل  ج  للضةور ا ح و لل لد للمنش   لحزو دذ لل  ث أث جة  ةحلا  لل    ذ ي جعد -

 ،نشةكجئه لجلمعل  ج  للتمجر ا للم ما لاخجصا  ، و س و ذ  أسضجللتشةا  لل ندي، للمجل  و للنج  ن ( )

 .للاو لل جل  ج  و للمعجرض ف  لان لاة و  ال ف  لاخجر   ةندذ    و 

فسمج سوص  بةلةل  للدف   ل   لل     رنج ل  سند  للتمجري أث جة  ةحلا للت جوض علإ للعند  -

 للضمج ج  للم ةوضا علإ للمشحاي.و 

ع  طة ب قةوض لجصا ف  للتم    للم  ب لعملسا للت دسة،  ي جعدذ  لل    أث جة  ةحلا للت دسة  -

 .و ت ض ا للم ت بج  للم ب ا للت دسةالإ تجج     تلاا  نشجطتك   ذال الأل اة أ  حسث  لجلتم   ،

لد ا   ث :كجاخد ج  الااتمج سا  ،ألة  أسضج لد ج   لل    لل طنس لان لاةي    ب سند  ضجفا  لإ  ج و      

سضج سند  أو  للدولسا،لد ا لل يجقا لل  كسا  الالكحاون ،لد ا ب ج  للدف   الالكحاون ،ليجقا للدف  

 لد ا للتا    علإ للممتلكج . الأشخجص،لد ج  للتا     ث : لد ا للتا    لل  ك ، لد ا للتا    علإ 

 تقييم جودة الخدمة بالبنك تإجراءا .1

         أ جلستق و قج  لج تهج  عدة طة ل بجا    أفض سضم  لل    لل طنس لان لاةي تندس  لد ا  حتى           

 ه   مج سل : و 

 لت جت للدع  لل عجو و للة  لل ةا  علإ بمس   BNAسم ح  ة   الات جو  :وضع مركز الاتصالات .أ

   جةل. 26.01  لإص جحج  19لاخميس      لإ الأحدال       لإلل بجا  وقتمج لحتجب ل 

   لب  ضمج  أفض  ب  ة للخد ا سنحاح لل    علإ  بجا   لاحل و لل عجلا : و التنظيمات الشكاوى  .ب

لل     بجا   ليةح نكجويه  لد      س  علإ  حسث سدع   الآبجو،لشكجويه  و تيلمجته  ف  لق ة 

ت جو عبا الا  ت   وكجت  لل  كسا للتجنعا ل  أو سمكنه  أسضج للت ب    جنةة  لإ للسا الإ  ج  و 

للباسد الالكحاون  أو عةض نكجويه  عبا الا تمجرة للم ض عا ت ت ت ةف   لجلم ق   لل جتف، للباسد،

  الالكحاون .

   لاخد ج  للتس تلاا  رغ جته    أببهدف قسجس   ت   رضج لل بجا  و تندس: الآراءملء وثيقة سبر  .ج

حسث سند  ورقا   ور ا، رل ج  ل تن جاسا لل طنس لان لاةي ل ض   بةلةل  و ت قعجته  سن   لل    و 

 حجبجته .و   لسج ج  للكحاو سا علإ   قع  لك  تملئ    ق    بجا   و    ث  ت لسل ج و تدلرع لنش جتته
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 التنمية المحلية ثانيا: بنك

 لتنمية المحليةابنك  تقديم  .1

عم    للاي س ل ت للع ة ا لت ف ا أفض  لد ا للو ذ  لل     ،BDL ل   للت مسا للم لسا لجلت جر          

سمل  ل   للت مسا للم لسا ن كا  تك  ا  ، و لس    س جر ب لاةي  06911 لإ لةأس  جو س    ل بجا ، و ال 

وكجلا  كل ا لت س ا للعملسج   201لمج ف  ال   لل طنس،وكجلا   تشةة لإحكج  علإ   ت   للحالب  211   

ذ  نشجط للاي  وكجت   وت ا ف    ح قةوض علإ للةذ ، و 16لل  كسا للتس وضعت ت ت   ؤولستهج و 

 .ع  لجق  لل   ع س  ة  ل  ل   للت مسا للم لسا و سم زل

للمت  يا / لل  جعج  لل   اة وللمت  يا  ل   للت مسا للم لسا ذ  أوت ل   للمؤ  ج  لل   اة و        

 .للعجالا  الأفةل  و وللتمجرة ف  أو    عج يهج، ث  ل   للم   لاحةة و

علإ وب  لاخ  ص  و، للمشجر ا لل عجلا ف  تي  ة الاقت ج  لل طنس  لإي ع  ل   للت مسا للم لسا         

تع    الا تثمجر لتشنس  للمؤ  ج  لل   اة وللمت  يا / لل  جعج  لل   اة وللمت  يا ف  بمس  للنيجعج  

، ANSEJ ،CNAC  ،ANGEM  لت  ع ج    للاو للمشجر ا ف  بمس  الإبةلةل  للتس وضعتهج لل ليج  للعم  سا

   ب ا ألة  ل    و  ،أ  ل   للت مسا للم لسا علإ ل تعدل  لتل سا الاحتسجبج  للتم  لسا للأفةل ل سث 

ال  ع  طة ب  ع  و  ةلفنا أصحجب  شجرا   للت مسا للم لسا  ور رايس س ف  تم    للمشجرا  لل ك سا و

ت تشجف للعةوض للمند ا  ه  ةح ج ب  ال أسضج الأشخجص للاس  سة دو  نةلة   ك  للحاقسا للعنجر ا، و

 1.  كجت للا و ال  لجلتنةب     حد     طةف ل   للت مسا للم لس

 التنمية المحليةبنك و خدمات  منتجات .8

 التمويلخدمات  .أ

و قةوض علإ للمد  للمت  ط  ر تشم  لد ج  تم    الا تثمجر قةوض الا تثمج ر:الاستثماتمويل    (1

 2للي   .الا تثمجر علإ للمد  

  ثمجر، الإنشجة، للب للمشجرا ، ك   شجرا  الا تتشم   :الاستثمار على المدى المتوسطقروض

ت  عا للمشجرا  سمك  أ  تم و    طةف ل   للت مسا للم لسا ع  طة ب قةض علإ للمد  أو 

 أ ج، ست  ت دسد   لغ للنةض وفنج لندرة لل دل  للمشةوا وللتدفنج  لل ندسا للمت لدةو  ،للمت  ط

(   عا    ل ، ف  11(  لإ   عا )10ست   ج ل   ثلاثا ) فس  جلت دسدف دة قةض  ت  ط للمد  

 .عليهج   ل  سمك  للم لفنا (10)(  لإ ثلاثا 16فحاة    سا تحالوح  ج ل    تا أن ة )

                                                             

  www.bdl.dz/Algerie/arabe/index.html    عدل  لليجلت لجتعتمج  علإ للم ق  للة مس لل    للت مسا للم لسا:  1 

.     عدل  لليجلت لجتعتمج  علإ للم ق  للة مس لل    ل    للت مسا للم لسا: 2 

https://www.bdl.dz/Algerie/arabe/investissement.html ، :1111/ 10/ 21تجر خ للت  ح. 

http://www.bdl.dz/Algerie/arabe/index.html
https://www.bdl.dz/Algerie/arabe/investissement.html
https://www.bdl.dz/Algerie/arabe/investissement.html
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 :ذ  قةض   ب  لتم    للمشجرا  الا تثمجر ا علإ للمد   قروض الاستثمار على المدى الطويل

 .(    ل 11)تتعد  ، و  دة ت دسدل تت  ف  فحاة    سا للمشجرا  لل سجحسا :للي     ث 

ف    للت مسا للم لسا  ،الا ت لاو  ح قةوض  ف تتمث  لد ج  تم    الا ت لاو ل: الاستغلاتمويل  (8

           جعدته  علإ ت س ا لاخ   ا لم     قةوض الا ت لاو ،ب  للمؤ  ج  و للم تثمة      ل سةلفب

للتك   لان ئ  لجلنسما و ت  سلا  ف  للدف  ع  طة ب ت يسا   لغ للمعج لا  للتمجر ا، و ال  لتندس  

لعتمج    ت دي لجص لجلتمجرة لاخجربسا،  : ث  قةوض لجلت قس ، و   ح للمج سا لل لعا للمةل  نةلئهج

ست  ت دسد   لغ للنةض ل جة علإ لحتسجبج  للمؤ  ا، و علإ ح ت قدرة ت دسد ، و ضمج ج  ب جاسا

 ن ة. 10 دة ت دسد للنةض ه  ت تتعد   أ ج، للنةض و أسضج علإ ح ت للندرل  للتمجر ا للمؤ  ا

 عاليداالحساب و خدمة  .ب

 تحساب المؤسسا (1

 ح جب للمؤ  ج     لاح جلج  للتجلسا: و ستك     

 ذ  ح جب سم ح لك  للمؤ  ج  الأب  سا للتس تمل  عند عم    د   :الحساب الداخلي لغير المقيمين

 .    تعج ل   لقت ج س   ب لاة   

  الأب بس لجلدس جر لان لاةي ست  فت   لج   الأشخجص للمع          لاح جببالدينار: حساب أجنبي

  .بن سا أب  سا

 ي مح للمؤ  ج  أسضج لإسدلا  ط سع ح جب لجلعملا لل ع ا لشخص  :حساب بالعملة الصعبة

  ع  طة ب  سدلا أو سحت    لاح جب  لإ ح جب آلة ( ،  وتر)أورو  جلغ  جلسا لجلعملا لل ع ا 

 . ح جب للعملا لل ع ا يعم  نعملا صع ا ولحدة ،لاخجر أو  ف     

ذ  ت  سف  جل  ست     للال   سدلا   لغ لجلدس جر لان لاةي علإ وب   س  سمك  : يالنقدالسند  (8

تك   صلاحسا  دة و ،  بةلا     طةف شخص ط سع  أو  ع  ي ل س ا ل مسا احج ل  أو  م  لا

 :1للشك  الآت  ف سل   مج تت د  للمكجفئج  ف  لل  د لل ندي و ( أن ة، 10 سدلع  علإ الأق  )

 

 

 

                                                             

 de-www.bdl.dz/Algerie/arabe/bon-للم ق  للة مس لل    للت مسا للم لسا : لل ثجاب للمممعا و  .     عدل  لليجلت لجتعتمج  علإ1 

caisse.html .  :1111/ 10/ 21تجر خ للت  ح. 

http://www.bdl.dz/Algerie/arabe/bon-de-caisse.html
http://www.bdl.dz/Algerie/arabe/bon-de-caisse.html
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 (: يوضح كيفية تحديد المكافئات في السند النقدي.2.4جدول رقم )

 نسبة المكافئة مدة توظيف المبلغ

  لس      11أق     

 % 1 أن ة 16  لإ 03 

 % 1.11 ن ةل 21  لإ 06

 % 1.1 ن ةل 29 لإ  12

 % 1.11 ن ةل 10 لإ  18

 % 0.11 ن ةل 06 لإ  24

 % 0.1 ن ةل 01 لإ  36

 % 0.11 ن ةل 09 لإ  42

 % 0 ن ةل 10 لإ  48

 % 0.11 ن ةل 61 لإ  54

 %0.11    ل  10علإ   لس      211 لس      للإ  11   

 % 1    ل  11علإ   لس      211أ ثا    

  caisse.html-de-www.bdl.dz/Algerie/arabe/bon:: للم ق  للة مس لل    للت مسا للم لسالليجلت لجتعتمج  علإ   عدل     لمصدر:ا 

 الودائع لأجل .ج

  ع   ج جلعملا الأب  سا تت  لا ة    لل ب   )شخ ج لأو ه  ت  س ج  للأ  لو لجلدس جر  ل  لئ  لأب ل           

لل  لئ  الأبلا لجلدس جر   د ة لتعة  ا الأ عجر للمعتمدة علإ  ن  ا لل جادةو تك    ط سعسج( ل حاة   د ة،  أو 

لجلعملا الأب  سا ف     د      الآبلا ج  عدو لل جادة لل  لئ  أ،   ت   لل    احيا  سدلا طلت للتم   

 .طةف لل    للمة  ي 

 خدمات التجارة الخارجية .د

عملسج  وال  لتم     لاخجربسا،ل   للت مسا للم لسا لتندس  لد ج  للمتعلنا لجلتمجرة  أسضجسن           

حجلا  ج  ال كج  رب   للمتعج   ف لجلدف  ل لر ل  أو صج رل  ل سث سلحز  لل     للت دسة،و   الا ت ال

  وب   ك    ،الأعمجو  نسد ل قت ضسب لدف    ت نج  للمم   أو كج   ةت ط لمدة    سا   د ة

  الا ت القةوض  أ  لال    أ  سدف  قسما لل ل  للمحن  ة ف  للمس جة، و    للل ثجاب لللا  ا سمك  

 :سل   جللت دسة للتس سم   ج لل    و 

 .اح جب للم ت حل -

 .للم ت دي للت  س  -

 .ليجب الاعتمج  للمؤ د غ ا للنجل  للإل جة -

http://www.bdl.dz/Algerie/arabe/bon-de-caisse.html


 بولاية مستغانم  عمومية أربعة بنوك -دراسة حالة                  :                             الفصل الرابع 

171 
 

 .غ ا للنجل  للإل جة ليجب الاعتمج  غ ا للمؤ د و -

 .ضمج  للمدف عج  -

 .ليجب لعتمج   ضجف  -

و للت دسة للتس سم   ج ل   للت مسا   الا ت التم    سوص   لسج للتس تنتج ع  عملسج  فسمج  أ ج         

 للم لسا  مد  ج سل :

سمك  لل    أ  سدف  ف   دة    سا ق  اة لتم يت صجحت لل لعا لاخ جرة    وب    مان:الأ  -

 ؤذلا  علمسا    اة للمتعج ل   ل    للت مسا للم لسا    أب   عجانا للمل ج  و ت  اذج ف  لل قت 

 .للم ج ت

ست  ن ةعا    اة تمك   لل جئ     لاح  و  بع د ج ست  للتا د    صحا لل ثجا :سرعة الدفع -

 .علإ   ت نجت 

تن سا للدقا و الالحزل  ف  للعم  لجتعتمج  تتيلت قةوض الا ت ال  و للت دسة  الدقة في التعامل: -

 .علإ لل ثجاب لت ج ي أي  شك 

ا ف  للتعج لا  للدولس للتن سا ف  للعم  ف  قةوض للت دسة و الا ت ال  عجلمسا توض  العالمية: -

و ل ةض ت   ا  ،ل مجح لل جئ  لا  يشحاي للم ل  لاخج  أو لت يسا تكجلسف الإ تج  الأولساللعن   و 

 .ذال للمدف عج  س بد للعدسد    للنةوض للتس سمك  ل تعمجل ج

 كوربورايت لبنك التنمية المحلية خدمة بطاقة .ه

،   ج   ، )أط جة  تو  ا   ب ا  لإ للم  س  ليجقا ك رب رلست ل    للت مسا للم لسا ه  ليجقا            

و ت مح لل يجقا للنسج  لممم عا      ج   ،لل  نج للمؤ  ج     أب  ت يسا  وتلف  و   ثن   ... اخ( 

  ج سل : ا ة  نهج 

 .الالكحاون لدف  ع  طة ب أب  ة للدف  ل -

 .للدف  ع  طة ب الا حا ت -

 .للسحت ع  طة ب    عج  للسحت الالكحاون  -

ذال لاخد ا  و  ا ) E-BDL   كج سا  تجنعا للعملسج  ع  طة ب الا حا ت ل ل يا لد ا -

 (.للم تود 
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سمك  ت ضح ج  للمضم  ال بجا     ع      لل يجقج  سند  للت مسا للم لسا  أ  ل  و    ذ ج نش ا  لإ        

  مج سل  ف  للشك  للم لل :

 .(: نوع البطاقة و خصائصها3.4رقم ) الجدول 

 نوع البطاقة
استعمال 

 البطاقة
 سقف الاستعمال الصلاحية

 ليجقا ك رب رلست لل ضسا

 10 ج / 10

 1أسج / 1و 

صجاحا لمدة 

( 10ثلاث )

   ل  قجللا 

 لتمدسد.

    / للش ة. 11.111: للسحت -

   /للش ة.111.111للدف :  -

   /ن ة91.111للدف  ع  طة ب الا حا ت:  -

 ليجقا ك رب رلست للاذ سا

    / للش ة.211.111للسحت:  -

    / للش ة. 811.111للدف :  -

   /  011.111للدف  ع  طة ب الا حا يت:  -

 للش ة.

 للم ق  للة مس لل   .   و أسضج  للمممعا    لل        عدل  لليجلت لجتعتمج  علإ لل ثجاب المصدر:

 للتس   ب  ج ة ع  لاخد ج   و ل  س لل ت اة فج  ل   للت مسا للم لسا سند  أسضج لد ج   مجثلا أو        

 للم تثمة  .و  للمنسم  ،لاخ لص غ ا  لاخ لص، للم  س  ،:  ث  ألة  ا ةذج و ال  ل جادة فئج  

 التنمية المحلية سياسات التوظيف و تسيير الخبرة المهنية بالبنك  .1

 التنمية المحلية بنكالاجتماعية بالسياسات  .أ

للت مسا للم لسا،  ج  للمجو لل شةي لاحلنا الأذ  ف  لاحسجة للدس ج سكسا للتس يعيش ج ل   رأس شك ي           

للم لر    جلت ج ب للاي تعةف، فأسضج ف  ت س ا و قسج ة للعج او  و    لا تم سد الأذدلف تمك يعيس  لل

للمي نا لل ص و  لإ  الا حالتسمسال اللاو ذ لل شة ا ذ   تج  حجو ل   للت مسا للم لسا للاي ي عإ   

 : 1 ث  أذدلف  الاقت ج سا

 .ص  دأ تكجفئ لل ة  -

 .  جخ عجال  و فضجة  لاا  للعم  -

 .لت جو و   دأ للمشجر ا ف  للعم  -

                                                             

 https://www.bdl.dz/Algerie/arabe/sociale.html.     عدل  لليجلت لجتعتمج  علإ للم ق  للة مس لل   : 1 

https://www.bdl.dz/Algerie/arabe/sociale.html
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 بةلةل  و لتوجا تدلل ا ت مح لت     الأوضجا للم  سا ل الأذدلف بجة ل جة علإ وض  عدة ات نسب ذ        

  نهج: لل ة سا و لانمجعسا  لل  لل   

 .  دأ ت نسب للعدللا للم  سا لك   تعج   ل    للت مسا للم لسا -

 .الا تمجا للانش جت  و ت لست   دأ لاح لر    للمتعج ل   -

 .لححال  لاحن ق لل ة سا و لانمجعسا للعمجو -

 .للعلاقج     للشة   الابتمجع تي  ة  -

ت     لليةوف للم  سا و ت ف ا للصحا ف  للعم  و الأ   لجلإضجفا  لإ ت     الأوضجا لل   س   -

 .   سا للمتعج ل  

 :للمتعج ل   ف  ل   للت مسا للم لسا سةتك  علإ  ب للمو شخص س لل ت جل الا أ ج 

 .ل   للمتعج ل   والاححال  للمت ج وت ةفج     سا   نسا علإ للثنا  -

 .،    لححالفسا للح جظ علإ ص رة لاخجربسا لل   للحزل  و مجر ا للنشجط للمهنس لك  ن جفسا  -

 . دع     ثنجفا لاح لر ل    وتلف للمتعج ل  و  فعجو لت جووب    -

 التنمية المحلية سياسات التحفيز بالبنك .ب

 تة سو ج لإ  للة  زة الأ ج سا للتس ت عإ للمدسة ا للعج ا سج ا للت   ز ل    للت مسا للم لسا ه             

الاعحالف لجلندرل  لاخجصا  لإ     ي عإ  لامج ف للمتعج ل  ،ل    فجة للجف سا و للنشجط و للت  لتضم 

ي عإ  يج  للت   ز ف  و ، 1للت ل   للمجل  ل ض  للنسج ة و  تجنعا  تلا للةولتت إل لجل  ث علاذو  للمتعج ل  

 : مج سل  للت مسا للم لسا لت نسب بملا    الأذدلف و ه  ل  

 .ضمج  للت ج ب ل   أذدلف لل    و ت س ا للم لر  لل شة ا -

 .ضمج  لححال  لل ل  الإ لري ع  طة ب  يج    ج ت لت نسف للةولتت -

 .ت   ز للمتعج ل   و بلت الأفض     لسنه  -

 . يج  ت س ا ع ةي و فعجو ت   ز للمتعج ل   فة سج و بمجعسج ع  طة ب ل ت دلث -

 .تع    للشع ر لجتعحالف    للاو الألا نع   الاعت جر ت قعج  بمس  للم      -

                                                             

للة مس لل   :  للم ق لل ثجاب للمممعا    وكجت  لل     و أسضج      علإ.     عدل  لليجلت لجتعتمج  1 

n.htmlhttps://www.bdl.dz/Algerie/arabe/remuneratio 

https://www.bdl.dz/Algerie/arabe/remuneration.html
https://www.bdl.dz/Algerie/arabe/remuneration.html
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ل    للاو  نةلع لانمس  اللم لسا و رأس للمجو لل شةي و ذ للت فسب ل   تي ر ل   للت مسا -

 .جت ضمج  لمشةوا تي  ة لل   ل

 ياسة الشغل ببنك التنمية المحليةس .ج

لمتيل ج  للمتعج ل   و تي  ة لل    و رعجسا للك جةل  علإ   ت   لل  ق    لب  الا تمجلا           

  ق للش   ف ،للدللل ، ي عإ ل   للت مسا للم لسا  لإ ت   ز للمتعج ل   و حمجسته  و تي  ة   جةلته  للم  سا

عم  تةتك  أ ج ج علإ  ل حالتسمسال لت ي ا ا   للاو للت لس  و للمعجس ا و ذ  ت ك  فس  لل    لجلن  ا  ل 

 :1أربعا   جور راي سا

ليا  س ج سكسا لإسمج  لاخبال   تي  ة لاخبال  و حمجسا للك جةل  لجلإضجفا  لإ وض  النشاط: -

 .ت  س  جو 

تي  ة للم   ف  ل   للت مسا للم لسا ي مح لولب   جر  هنس لسمجب  غنس و  ت  ا  تحقيق فرص العمل: -

 .ة ف  لل ل  للمهنس     كج سا الارتنج

 ج ل      أب  ت نسب لل عجلسا ك  للشةوط للت يسمسا وضعت ت ت ت ةف للمتع الفاعلية المهنية: -

 .لل ص و  لإ   ت   الا تسج  ف  ك  للم   ف  ل   للت مسا للم لسا رف   ؤذلا  و

ت  ا و ثةلة رأس للمجو لل شةي ل    للت مسا للم لسا ستيلت أ   اكتشاف و تطوير المواهب المهنية: -

الأن ت  سدع  لمعجس ا  لاما للك جةل  للم  سا و لاخبال  للتس تمل  للم ذ ا لسك   لل    للمكج 

 .للك جةل  ذالللتع  ا و تثم   قدرل  

 ات التكوين ببنك التنمية المحليةسياس .د

، حسث ذلا  للم لر  لل شة اؤ مسا للم لسا علإ تدعس  و تي  ة  ل    للت تةتك   سج ا للتش س             

 :للاوللعج ا     ل حالتسمسالذتمج ج   لسا للتك    ف  صلت وض  ل   للت مسا للم

 . ةلفنا للتي ر  -

 .للت ك  ف  تي ر للم      أب  ت نسب حجبسج     سا لجصا -

   سا بدسدة لتل سا لحتسجبج  لل  ق تمك   للمتعج ل      للت ك  ف   عجرف و لبال   -

 .لل ط سا

 .  جسةة للتي ر و للع ة ا ف  عجل  للش   -

                                                             

 ، https://www.bdl.dz/Algerie/arabe/emploi.html.     عدل  لليجلت لجتعتمج  علإ للم ق  للة مس لل   : 1 

https://www.bdl.dz/Algerie/arabe/emploi.html


 بولاية مستغانم  عمومية أربعة بنوك -دراسة حالة                  :                             الفصل الرابع 

175 
 

 .ت     لاخبال  لل ة سا و لانمجعسا للم لر  لل شة ا لل    -

 .لل مجح للمتعج ل   لجل    لجلتاذس     أب   مجر ا نشجط   للمهنس و تي  ة لباته  للم س ا -

   للت مسا للم لسا ذ  للدرا الأ جس س    أب  ت نسب الأذدلف للمةب ة  ويط للتك    لل   ي ل  ا        

 .لتي  ة رأس للمجو لل شةي 

 بنك الفلاحة و التنمية الريفية: ثالثا

 ببنك الفلاحة و التنمية الريفية تقديم .أ

 تسما  سج ا  ،2891 جرس 20ل   لل لاحا و للت مسا للة  سا ذ   ؤ  ا  جلسا وط سا أنشا  ف            

             ( لم بت  ة    رق BNA عج ة لل سكلا للتس ت  تهج للدولا نعد  عج ة ذسكلا لل    لل طنس لان لاةي )

        لل رلعسا  الأرلض سعج ج ف  ت مسا  06    أ ثا سنشط   ا ذ  ل   ف    لل لاحا و للت مسا للة  سا  ،91-216

و تةبسا  الأ مجع،  تم    لل رلعا و لل  جعا لل الاسا و  ع  صسد للة فل   شجرا  للمتعلنا لت مسا و  ا

 10ب  س لغ رأ مجل  حجلسج و ت مسا و ت     الاقت ج  لل طنس ، للمجاسا ، و ذال  ج سمعل  ل كج  لعمج ل الأحسجة

 طنس  شكلا    طةف للدولا، و نشجط ذال لل      تشة عبا كج   للحالب لل  كتتت كل  لسجر  س جر ب لاةي 

       دسة ح جلج   2111 و و كجلا ل كسا  012 لال  ت يسا ب ةلفسا عبا ن كسا ل كسا ول عا تي   ج س  د ع 

و ال     لب  الا تمجا تنش جت  للعملاة و ت ف ا ل   ل با قدر    للةضج    للاو فةوع  لل جلغ عد ذج 

و تتمث  أذ   1، عج   ) طجر،    ف( 1111  طةة لا ثا  ؤ  و كل ج  مم عا تش سلسا  قلسمسا  08012

  جاف لل    ف  : و 

 تم    للنيجا لل لاح  و الأنشيا للموتل ا ف  للة ف. -

 الأب .  ح للنةوض للمت  يا و للي  لا  -

  عيجة ل تسج  لل لاحا للة  سا لم   ج قةوض نشةوط   لا. -

 منتجات و خدمات بنك الفلاحة و التنمية الريفية .8

 ببنك الفلاحة و التنمية الريفيةصيغ التمويل  .أ

 سم ح لل    ل بجا    مم عا  وتل ا    للنةوض للتم  لسا و سمك  ا ةذج  مج سل :

( ص ة و سك   1 عدو لل جادة ي جوي ) أ  أيلجلكج    تش سل   دع  ذ  قةض :R’FIGقرض  (1

      الأفةل (  و للمةب    )للم لرع    و ص لتم    للم لرع   و للمةب   للاس  سنشي   علإ أ جس فة ي

                                                             
تجر خ ، quisommesnous/-page-https://badrbanque.dz/sample/2.     عدل  لليجلت لجتعتمج  علإ للم ق  للة مس لل   : 1

 .11/10/1111للت  ح: 
 

https://badrbanque.dz/sample-page-2/quisommesnous/
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بمجع  أي ف  نك  تعجو سج  و  مم عج  لقت ج سا )  ث  وحدل  لاخد ج  لل رلعسا ( ، و تحالوح  أو 

 ن ةل ، و   لغ للنةض س د  ح ت للنشجط. 10 لإ  16 دة  دل  للنةض    

 سك   و ( %1لل جادة =  ) عدولجلكج    تش سل   دع  قةض ذ  أسضج :R’FIG FEDERATIFقرض  (8

نةكج  تمجر ا أو للتعجو سج  للتس تنشط ف   : و ص لتم    للمشجرا  الاقت ج سا للم يما  ث 

لقت ج سا لحاو ج للم تمج  لل رلعسا، للشةكج   ) ؤ  ا عجانا و تو    أو ل حال  للم تمج  لل رلعسا 

 21.111.111       لغ للنةض   د أ ج ن ة، 10و  16، و  دة  دل  للنةض تحالوح  ج ل   للتمجر ا(

   .2.111.111.111    لإ 

 1 فجادة = )ن  اب اسج    للدولا  ذ  قةض ل تثمجري  دع (: ETTAHADI)قرض التحدي  (1

للمشةوا،    تكل ا  %11 لإ  %21و لم جذما شخ سا تحالوح     الأولإ(ل   ل  لاخم ا لجلن  ا %

  ت لا تك   غ ا  سم ح ف   طجر  نشجة   لرا  رلعسا و   لرا للمجنسا بدسدة قجاما علإ أرض  رلعسا و 

 21   ل   لإ  10و تك    دة  دل  للنةض     ،لجلدولالممجو لاخجص ت ت  لكسا لجصا أو تجنعا 

   .211.111.111 لإ    2.111.111     لغ للنةض سك     د   أ ج   ا،

       ذ  قةض ل تثمجري  دع  ب اسج    للدولا :(ETTAHADI FEDERATIFالفيدرالي )قرض التحدي  (4

 لإ  % 21لجلن  ا ل   ل  لاخم ا الأولإ ( و لم جذما شخ سا تحالوح     % 1) ن  ا فجادة = 

    تكل ا للمشةوا ، و ذ   و ص للمشت ل   ف   عجانا و تع ئا و تم  ز للم تمج  لل رلعسا ،  11%

  ا ، أ ج   لغ للنةض سك     د       21   ل   لإ  10فحاة  دل  للنةض     و تك   

    .111.111.111    لإ  2.111.111

عنجري  و ص للأفةل     أب  ذ  رذ   :(LE Crédit Habitat Ruralقرض الخاص بالبناء الريفي ) (5

لم جذما  و  ل (ح ت  %10 لإ  % 12    سحالوحلل جادة  ) عة  للة  سا،ف  للم جطب  تم     ك جته 

  لغ للنةض ف    أ ج   ا، 11   تكل ا للمشةوا، و ت   فحاة  دل ل  لإ  %21 ندرة شخ سا 

   .0.111.111    لإ  2.111.111  د     

ذ  قةض  سمجري سم ح تقت جة أو تاب ا للمعدل  (: LEASING Crédit-Bailجار المعدات )قرض استئ (6

و  ت د   للدولا،ب اسج     و تك    دعما لل   ،تك     لسا والآت  لل رلعسا و  عدل  للةي للتس 

   ل  لجلن  ا للمعدل  الألة ، أ ج  11   ل  لجلن  ا للآت  لاح ج  و  21 دة الا تئمجر  ب 

    تكل ا للمعدل  للتس  يت  لقت جئهج. %211  لغ للنةض  مك  أ  س   رصسدل 
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 خدمات التأمين ببنك الفلاحة و التنمية الريفية .ب

يعد للتا    للم ةف    ق قجا  علإ للةغ ا ف  ت  ا  وت  س   يجق للم تمج  للمند ا للعملاة ف   مجو          

 .1 يت  عةض  مم عا    صسغ للتا    لجل    سل  لل رلعا و للت مسا للة  سا و فسمج

قج  لل    لإلةل  لت جقسا نةل ا     ف   مجو لل لاح    :( Assurances Agricoles) تأمين الفلاحي (1

ال     لب  تا    حةلاب للم جصس  أي ت يسا ل جاة نعد حة ب   جصس   نة ا للتا    ، و

للموجطة ، تا    الاحت جس لاحةلري  تعد  للموجطة، تا    لاح  ب أو الأعلاف ، تا       للبا   تعد  

  لرا للش جب، تا    للمجنسا  تعد  للموجطة، تا    تةبسا للدولب   تعد  للموجطة، تا    للموجطة 

للمتعد ة لل وس  للتمة، تا    الآت  و للمعدل  لل رلعسا ، تا    أشنجر لل ج  ا ، تا      جصس  

  لل    ، تا    تةبسا الأحسجة للمجاسا  تعد  للموجطة. لاخضة، تا    تةبسا

 )للم ن لاللممتلكج  لل ك سا  ي ي  ذال لل  ا    للعن  : (Assurance des biensتأمين عقاري ) (8

   ة لل بج .و  لل ةقا،و  للمسجل،و تلف  لاحة ب،ضد  للم ن لا(غ ا و 

 للتا    للممجت  للتجلسا:يشم  ذال و : (Assurances des Personnes) تأمين شخص ي (1

  ذ  تا    ضد أي  صجلا ب دسا نعد حج ث أث جة : جتأمين على السفر مع تقديم المساعدة في الخار

أي تندس  ضمج  للمتعلب لجلإصجلا لان دسا أث جة للةحلا و ال  لدف      سا،رحلا شخ سا أو 

و أسضج سوص تندس  ضمج   لاحج ث،وق ا لا لل فجة أو للعن  للدلا  ن  ت تع  ضج  ف  حج

للم جعدة صجاحا أث جة للةحلا  لإ لاخجر  و ال  لتندس  لل دل  ن عة   حد سود  للشخص للمؤ   

 علس .

 ذ  تا    ضد أي  صجلا ب دسا نعد حج ث أث جة لاحسجة للم  سا : تأمين الحوادث الفردية            

 للنهجئ ،و للعن  للميلب و  لجل فجة،جصا للعة ضا لاخ :، تندس  ضمج ج  أ ج سا  ث أو للشخ سا

 للعن  للمؤقت. للي سا،للم جر ف  للدلاما،الإعجقا  :تندس  ضمج ج   ضجفسا  ث 

 ببنك الفلاحة و التنمية الريفية خدمات الدفع الالكتروني .ج

ت مح لت  سا للمعج لا   و للتسلل     للم ةفسا سند  ج ت  عا    لل يجقج  و ه  تشم   مم عا          

 :2للمجلسا ن ةعا و   جةة و ال  ل ض   نةل  و كل ج     ا لا ج  تج  و    ل   ذال لل يجقج   مد

ليجقا لاح جب للكلا سك  ه  :  ( La Carte C.I.B Classique et CBR) الحساب الكلاسيكي بطاقة (1

ليجقا ل   لل   ع صجاحا لمدت   نت   و ت تود  ف  لان لاة فنط ، و ه  تمك  لل ب      ع جرة ع  

 ف  و سحت لا ج  علإ  دلر لل جعا ط لو أسج  الأ   ا ، فهس تمك  للتمجر    ت دسد  دف عجته  ، 

                                                             
 /https://badrbanque.dz. من إعداد الطالب بالاعتماد على الوثائق المجمعة من وكالات  و أيضا من الموقع الرسمي للبنك: 1 

 /https://badrbanque.dz. من إعداد الطالب بالاعتماد على الوثائق المجمعة من وكالات  و أيضا من الموقع الرسمي للبنك: 2 

 .02/20/0202تاريخ التصفح: 

https://badrbanque.dz/
https://badrbanque.dz/
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للنسج  نعملسج  للسحت    أب  ة لل ةلف الآل  ، ل تشجرة رصسد عبا للش كا ، أ ج نةوط و 

، و  ال  الأشخجص  ر رذج فهس تم ح للأشخجص للي سعس   للاس  لديه  ح جلج  لجلدس ج صدل

            للي سعس   للاس  سمجر       ا  عحاف بهج ح ت الأص و     ل  ثجلت و أسضج  مثل  لل كجت 

 ل سث ت در لل يجقا علإ ح جب للشة ا.، و للشةكج  للتس تمتل  ح جلج بجر ج 

و ه  صجاحا لمدة     ا، ه  ليجقا ل   لل   ع ال   نف سحت: (La Carte C.I.B GOLDبطاقة ) (8

  س لد ج  للم ب  ة ف  ليجقا لاح جب للكلا سك   يتؤ  و  فنط،ت تود  ف  لان لاة  عج    و

 الأشخجص ال  و    211.111.11فنط ك  هج  و  ا لعملاة لل    للاس  ستمجو   لل   

للي سعس   للاس  لديه  ح جلج  لجلدس جر، و أسضج الأشخجص للي سعس   للاس  سمجر       ا  عحاف 

 ، و  مثل  لل كجت  و للشةكج .بهج ح ت الأص و     ل  ثجلت

لجص لدفحا (  LEB، )للت ف اه  ليجقا  ةفنا ل  جب : («La Carte BADR «TAWFIRبطاقة توفير ) (1

 مج  فجادة،أو لدو   تم ح ل جادةو  ل لجر فلاح،لجص لدفحا  LEF)و ) للي سعس  ،ل لجر للأشخجص 

  ج و ط لو أسج  الأ   ا لجلعملسج  للتجلسا:10 ج/10ت مح ذال لل يجقا لا لة آ   علإ  دلر 

 ت دسد للمدف عج  عبا الا حا يت.   -

 قسج  نعملسج  للسحت    أب  ة لل ةلف الآل .   -

للنسج  لت   لا     لاح جب لانجري  لإ ح جب للت ف ا لاخجص لجلم  ا عبا أب  ة   -

 لل ةلف الآل  للتجنعا لش كا. 

 بنك القرض الشعبي الجزائري  رابعا:

 بنك القرض الشعبي الجزائري تقديم  .1

   2866 ي مبا 18للمؤرخ ف   66/066لم بت للمة    رق   1966   ا ن لاةي ف  لا للشعبس للنةض أنش ئ       

ف   ثجن  ل   تمجري ت  ،  2861  جرس 22 للمؤرخ 61/19 رق  للمة    لم بت الأ جس س  يج   لعتمج وت  

 لل   )   :للت جص    كج ت و جاف  لس  لتأوك ، وقدو ص ف      عجلمس عج  تا ي   نعد الا تنلاو ،

و  ال   ،(ق  يس ا و ،(BPCIAN) ع جلا و ،(BPCIO) ذةل و و  ،( BPCIA لاة)لجان ولل  جع  للتمجري  للشعبس

 وللمؤ  ا ،( SMCة سلسج للنةض )  نة ا ،( BMAM-MISR)  ة  لاةلان ل    : ث  ل  ع أب  سا ألة  

للتس   ت للنيجا للم ةف  لان لاةي تمت  عج ة ذسكلا   ، و نعد الإصلاحج(CFCB)ولل    لنةضل لل ةن سا

 01ح لت  لس  حسث ،  2891( و ال  ف    ا BDLللنةض للشعبس لان لاةي لس  ثب ع   ل   للت مسا للم لسا )

أص ح للنةض للشعبس  2898ح جب    ح جلج  للعملاة ، و ف  عج   98111   ف و  طجر ،  111وكجلا و 

  كم ج ل  أ    تملك ج للدولا كلسج  " و ا "  ؤ  اأي ، ( EPE ا لقت ج سا عج ا ) ؤ لان لاةي ع جرة ع  
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للنج    للتمجري ، و لجلتجل  تعد تل  لل حاة لمثجلا الالحزل  لجلت   ب للتمجري ، أ ج حجلسج فند ت    للنةض 

  لان لاة.ل    عتمد ف  ثجن  للشعبس لان لاةي علإ   لفنا  ملس لل ند و للنةض و أص ح 

و لك   فسمج نعد عةف عدة  تا ي  ، لس      ع د تجر خ  21  فند حد  ب فسمج سوص رأس  جل أ ج     

 تي رل  سمك  ت ضس  ج  مج سل  ف  لاندوو للتجل :

 ن التطورات التي عرفها رأسمال القرض الشعبي الجزائري.ي(: يب4.4الجدول رقم )

 8119 8111 8116 8114 8111 1996 1994 1998 1921 1966 السنوات

رأسمال 

 البنك

 ب دج

21 

  لس   

911 

  لس   

1.6 

  لسجر

8.02 

  لسجر

20.6 

  لسجر

12.6 

  لسجر

11.0 

  لسجر

18.0 

  لسجر

 09 

  لسجر

09 

  لسجر

 للم ق  للة مس لل   .   و أسضج  لل   وكجت  للمممعا         عدل  لليجلت لجتعتمج  علإ لل ثجاب المصدر:

 و خدمات القرض الشعبي الجزائري ت منتجا .8

 :1ان لاةي ل بجا   لاخد ج  للتجلساسند  للنةض للشعبس ل        

 لد ج  للت ف ا و للم تمج  الا تثمجر ا.   لإو ت ن    خدمات الادخار و الاستثمار: .أ

 لاخد ا:و ه  تشم  أسضج   ع      (: EPARENEخدمات التوفير ) (1

  السكني كتيب التوفير(Livret d’Epargne Logement :) تشنس  الا لجر   لإذ   تيت يهدف

و ذ  سوتلف ع  للم تمج  الا تثمجر ا الألة     للاو للم لسج للتس  لل ك ج ،للم ب      تم    

 تم ح ف  الا ت نجق.

 ( حساب التوفير البنكيLivret d’Epargne Banque :) ذ  ح جب بجري س تح ف   فحا لاح جلج     

و س تح للأفةل  للن ة للاس  سك     ت ت لل صجسا للنج   سا  لل جاد،و س م  فجادة علإ للمعدو 

 لإبةلةي مح ذال لاح جب  للةند، و حتى لل غ       لجل سجلا عنه  ست ةف   لممثليه  و للاس  

ة ح جب للت ف ا، لاخ   للم جن  لإللت   لا     ح جب آلة  لل ندي، عج لا  للدف  و للسحت 

 و للمعجنج . الأب ر    

 :ستسح لل    لعملاا    تمج  ل تثمجر ا  ث : (Produit de Placementsالمنتجات الاستثمارية ) (8

 تنشاللتس  (DAT)و لل  لئ  لأب   فةوع  أو سمك  لاح  و عليهج    لل     للتس (BDC)للن جا  لل ندسا

                                                             

https://www.cpa-جلت لجتعتمج  علإ لل ثجاب للمممعا    وكجت  لل    و أسضج    للم ق  للة مس لل   :     عدل  للي. 1 

bank.dz/index.php/fr/ :10/10/1111، تجر خ للت  ح. 

https://www.cpa-bank.dz/index.php/fr/
https://www.cpa-bank.dz/index.php/fr/
https://www.cpa-bank.dz/index.php/fr/
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          21.111و   لغ للم  ف ف  ذال للم تمج  ت سن  ع   لليلت، أ جس   للاو فتح ح جب علإ 

 أن ة. 10و لمدة ت تن     

 الأ  لا للتجلسا: لجل    تم   صسغ تشم   والجزائري: صيغ التمويل بالقرض الشعبي  .ب

    ل بجا   للعدسد    صسغ الاقحالض كجلةذ  للس فة  :(Crédit Immobilier) منح قروض عقارية (1

و ال     أب  نةلة   ج    للمنحاض،  زل سا  أو  نشك  آ   و   جفظ علإ  ل للعنجري و سك   

 نةلة   ج   فة سا و   ج    دعما. و للم ج  ، أو ت      تهسئابدسدة أو 

  ع      للتم    و ذمج  مج و يشم  (: Crédits Professionnelsمنح قروض بالنسبة للمهنيين ) (8

 سل :

  تم    نةلة   لإيهدف  الأب ذ  قةض ل تثمجري ط    : و المهنيين الأعمالقروض تمويل رجال

 و ص للحةفس   للمث ت   لجل ع  للمعدل  أو نةلة و تم  ز غةف للا تودل  للمهنس ، و سك   

و للم      للعم  س   للاس   للاس  سةغ    لتي  ة نشجطجته  ، و  ال  للم تدا   للم  س  و 

         ، و سك   لم لفنا أو قةلر صج ر ع  لل سئاسمجر    نشجطج ل  ته  يعمل   اح جبه  لاخجص 

لل ليا للموت ا  ث  :    دس  عمجري ، و  س  عج  لشة ا تج    ، ل  ا أو   تشجر ، كجتت  أو

لشةلة   جن   الجلن     ، أ ج  دت   9.111.111ف  حدو   عدو ، و سمك  أ  س     لغ للنةض

    ل . 11   ل  ، أ ج لشةلة للمعدل  و للتم  زل  سمك  أ  ت    21سمك  أ  ت   

  :ذ  قةض ل تثمجري  ت  ط و ط    الأب  يهدف قروض تمويل للمختصين في الرعاية الصحية

 أو للشةلة تودل  للمهنس نةلة للم جن  للا  أو  لل  جة، لإ تم    للمعدل  للصحسا أو للحا ست لجر  

سم ح ذال للنةض للم  س   للصحس     لة سمثل   شخص ط سع   ، وللمعدل (لل ةفا و )للمشحاع 

و   لغ للنةض  لسيةي،   س س،ط يت  عج ، أوط يت  تو ص   ث : بمجع ( ع  ي )نشجط  أو 

 10    فتحالوح  دل لأ ج  دة    نى، الأ ة لت ف اتعلب   ال    11.111.111 لإ سمك  أ  س   

 ح ت حن  للنةض و   ع .أي   ا  21  لإ   ل  

للتم   :     أ  لاثلاث  ذال و يشم : (Crédit des Entreprises) منح قروض بالنسبة للمؤسسات (1

 نةكج  ال  أوه  قةوض ل تثمجر ا تم ح للمؤ  ج   (:Crédit Investissement) ل تثمجر ا قةوض

 Créditقةوض تش سلسا ) و، (SARL دو ة )للم ؤولسا للم( و للشةكج  ال  SNCطجن  )

D’exploitation  21( و تم ح للمؤ  ج  للتس س  د حن    سعجتهج ع (      لس SARL et SPA ) ، و

الاعت جر ا للمسنلا  أو م ح للأشخجص للي سعسا و ت (Crédit Immobilierقةوض للحاو ج للعنجري )

نعد تندس  تباسة ، وال  لممجر ا نشجط للتي  ة للعنجري  جقج   سج ف  للسن  للتمجري و   ةح ل 

 للمو  ا للمشةوا. لجلملكسا حنسنسا للأرض
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سم ح ل   للنةض للشعبس لان لاةي ضم   سج ا  ع   (:Crédit Aidés) منح قروض المساعدة (4

 Crédit، و قةوض تم     شةوا   جع )(Crédit Ansej) للدولا قةوض تم     شةوا لون ج 

CNAC،) (  و قةوض تم     شةوا أو مجCrédit ANGEM.) 

ة للدف  الالكحاون  ذ  ع جر  :(Monétique)خدمات الدفع الالكتروني ببنك القرض الشعبي الجزائري  .ج

و ف  لل قت لاحجل   ورق ،لدو   ع   الأ  لوو للتس ت مح لت      ع   مم عا    تن سج  للكم س تة 

ع  طة ب  أو  الاقحالض،ع  طة ب ليجقا  الا حا يت،ل تودل  أربعا طةق للدف  عبا  لل    لإ كج  أص ح

و ل ال  ،لل   للش ك      للاو ت يس  الافحالض س أو  لل  ك ، و لة ج ج للت    للت     أو    للا

 ليجقج    لسا و ليجقج   ولسا: لل يجقج ،ل ص ل   للنةض للشعبس لان لاةي ل بجا     ع      

ل   لل يجقج  للم لسا للتس سند  ج لل        :(Carte domestiques) المحليةالالكترونية بطاقات  (1

 ل بجا    مد:

 ( البطاقة الكلاسيكيةCIB) ( و البطاقة الذهبيةCIB):    لل يجقا لدف   نجل   سكم  ذال لل  ا

 مح أسضج لنسج  نسحت     مج ي الالكحاون ،    يج  للدف  للمشحاسج  و لاخد ج  علإ   ت  

 بمس  أب  ة لل ةلف الآل  للمت لا نش كا للدف  الالكحاون  ل   لل   ع. 

  بطاقة المصرفية الخاصة بالشركات(Carte Corporate et Carte Corporate +  :)ذال  ر ت د

 للا تودل  للمنزل  (.صجاحا للم  س   لت يسا   نجته  للموتل ا ) لل يجقا ل جاح للشةكج  و

   ل   لل يجقج  للدولسا للتس سند  ج  (:Cartes Internationalesبطاقات الالكترونية الدولية ) (8

  مد:لل    ل بجا   

 ( بطاقة التأشيرة الكلاسيكيةCarte VISA Classique :)  ل تودل  ذال لل يجقا علإ سمك

   . 6111  ت   عجلمس و ت مح لت يسا   نج      ا  ندرة لي 

 ( بطاقة التأشيرة الذهبيةCarte VISA Gold:)    للعجلمس،  أسضج سمك  ل تودل  ج علإ للم ت     

   . 8111و ت مح لت يسا   نج      ا  ندرة ب 

 ( بطاقة الأمان الدوليةCarte EL Amane:)  ت مح  للشح ،ه  ليجقا   ةفسا  ولسا قجللا لإعج ة

للسحت       كج سات فة  أسضجو  لل يجقج ،لدف  لل  نج  للتمجر للتجنع   لش كج  لاخجصا بهال 

ل   ع للتس تتعج      ذال لل  ا    لل يجقج ، أ ج لل نف للم د     ل الآل لل ةلف  أب  ة

 س رو. 111 وتر /  611للدف  و للسحت بهال لل يجقا ذ  

ل   للنةض (: CPA/CAARAMA Assurance)الجزائري ك القرض الشعبي خدمات التأمين ببن .د

عند لت جقسا قج  نحسث  ، ثل   ث  لل   ع الألة   للتج    ل بجا  أسضج لد ج  للشعبس لان لاةي سند  

لل كنس للمتعد  للموجطة،  تج    مد: للتس س فةذج لل    و    أنكجو للتج    ، ( CAAR   نة ا تج    )
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  مم عج تا     الااتمج ،تج    علإ  لل فجة،للتج    للمؤقت علإ  للي سعسا،تا    علإ للك لرث 

  .للم لسا الا ت لاو

 مح ذال لاخد ا للعمس  لمعةفا رصسد ت (:Banque à distance – CPA) خدمات المصرفية عن بعد .ه

أو ع  طة ب  ت عج لا  لاخ   و الااتمج  و ال    ج ع  طة ب الإ حا يح جل  ع  نعد أو للنسج  لتنزس  

 ل تودل  لل جتف.

 بنكية للوكالة النموذجي : الهيكل التنظيميانيالمطلب الث

ل كسا    للعل  أ  لل سك  للت يسمس قد ست  ا  كجلا  سك  للت يسمس لل م اج  لللشك  للم لل  س ضح لل       

 لل    للتجنعا ل . علإ ح ت حن  لل كجلا و 

 بنكية.(: الهيكل التنظيمي النموذجي لوكالة 1.4الشكل رقم ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

  .ل  لل   عتعتمج  علإ وثجاب  ند ا      لر     عدل  لليجلت لج المصدر:

 المشرف

 المشرف

 وظيفة القرض

وظيفة المحاسبة و المراقبة 

 التسييرية

 وظيفة اليداع

 التعويضوظيفة 

 وظيفة التجارة الخارجة

 وظيفة القانونية

 مدير الوكالة

 سكرتارية

 مكتب الخلفي مكتب الأمامي

 قسم خاص بالخزينة  قسم خاص بالزبائن

 مكتب الاستقبال و التوجيه

مكتب المكلف 

  بالزبائن)المؤسسات(

 )المؤسسات(
المكلف بالزبائن)أشخاص( مكتب 

 )الأشخاص(

 الخدمة السريعة

 الصندوق الرئيس ي

 محاسبة المدفوعات

 المشرف
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 للشك  لا  لل سك  للت يسمس لل كجلا ستك      لل ةوا و الأق ج  للتجلسا:     ذال لاحظ    

ذ  للم ؤوو الأوو ف  لل كجلا و يع   ع  طة ب  بةلة   جلنا احج ل  للش ج ل  للعلسج مدير الوكالة:  .1

اوي لاخباة لأ ثا    لم ا     للمدسة لل ةع  علإ للم      لجقحالحو  جلسا، أو  لقت ج تو ص 

    لل لاحسج  للمو لا ل  ح ت قج    للدللل  لل     مد: و،    ل 

و  ةلق تهج لم لب ا  ،  ؤولست سن   لت س ا و تن سب ل   أق ج  و للم جاح للتس ه  ت ت  -

 .لليةوف لليجراا

 يعتبا رايس و عض  ف  ان ا للنةض للتس تدرس  ل ج  و طل ج  للنةض. -

يعم  علإ ت  سا للنةلرل  و للمدلوت  لاخجصا لجلمدسة ا لل ةعسا و أسضج ت  سا لل سج ج  للعج ا  -

    للمدسة ا للمة   ا للعج ا. لل ج رة

 لل جت سا،للة  علإ للمكجلمج  و و ل تن جو للباسد و  ر جل   للم لعسد،ه  للتس تهت  لتدو   سكرتارية:  .8

  ولر للمدسة.  ل تن جوو 

   ل   ذال الأق ج  و  لجل ب  ،و ذ  سوص الأق ج  و للمكجتت للتس ل ج علاقا   جنةة  المكتب الأمامي: .1

 :وللمكجتت  مد

للن   سوص بمس  للعملسج  للسحت ذال  :)عملسج  للسحت و الإسدلا( قسم خاص بالخزينة .أ

 سل :للن    ج الإسدلا للم جلغ للمجلسا للتس سن   بهج لل بجا ، و يشم  ذال و

         تت  فيهج عملسا للسحت و الإسدلا نشك  ف ري(: لاخ   ا لل  ر ا) الخدمة السريعة -

 و  ةا .

 111للتس ت  ق   لغ للعملسج  تت  فس  عملسج  للسحت و الإسدلا الصندوق الرئيس ي:   -

 ألف  س جر ب لاةي.

 تت  فيهج ت  سا و ت   ا بمس  لاح جلج  أو للمدف عج .: محاسبة المدفوعات -

 ذ  ستك      للمكجتت للتجلسا: و قسم خاص بالزبائن: .ب

 و ت بس  لل ب    لإ للمكتت أو للم لحا للتس س تجب ج. ل تن جوذ ج ست  و التوجيه:  الاستقبالمكتب  -

ستك   ذال للمكتت لممس  لليل ج  أو الأ  ر أو للمل ج  للمتعلنا  (:)مؤسساتمكتب المكلف بالزبائن  -

 .الألة   بةلةل الإ ..وغ اذج    قةض. لف طلت   ث :لجلمؤ  ج  

طلت فتح   ث :للمتعلنا لجلأفةل   لجلمل ج  و للعملسج  ستك  مكتب المكلف بالزبائن )أشخاص(:  -

  .  الألة   طلت قةض .... و غ اذج    الإبةلةل  ح جب،



 بولاية مستغانم  عمومية أربعة بنوك -دراسة حالة                  :                             الفصل الرابع 

184 
 

 ذ  سوص الأق ج  أو للمكجتت و لل  جاف للتس لي ت ل ج علاقا   جنةة لجل ب   و و الخلفي:. المكتب 4

 يشم :

لم ح للنةض لإعيجة للمعل  ج  للكجفسا ح و للشةوط لللا  ا توتص ذال لل  س ا وظيفة القرض:  .أ

لك      الاقت ج سا،طلت للنةوض و ال     أب  تم     وتلف للمشجرا    ل ج و  عجانا   رل او 

 نةط للمتجنعا للمسدل سا ق د ضمج  لل  ا لاح   ل ج.

لل  لئ  أو للشسكج      وتلف لل   ع و ال      لج تن جوتتك   ذال لل  س ا وظيفة اليداع:  .ب

 ا لل ب  .أب  ت   ا لل ضعسا للمجلس

للشسكج  و للت   لا  و لل  دل  للمتعلنا لجل   ع  ولج تن جتهت  ذال لل  س ا : وظيفة المقاصة .ج

 .الإسدلات ج ل ج     فجتة  نعدذج ست  و لاحج  ب،ث  ست  تسنسل ج و تمة ةذج ف      الألة  و

للتس توص  ب   لل كجلا  و الا ت ال ه  للتس تشةف علإ للعملسج  للت دسة وظيفة التجارة الخارجية:  .د

و لجلتجل  فإ  ذال  لاخجر ،وال  ف  حجلا  ال  ج كج  ذال لل ب   ستعج       ب      ل    ت لبد ف  

و ضجفا  لإ  للمل ج ،لل كجلا ه  للتس   ف تتك   لجلعملسج  للتس تتعلب لدف  ثم  لل لعا أو  ر جو 

 لل ع ا.للعملا  ال  علاقتهج    لاخ   ا    حسث عملسج  سحت و  سدلا

الإبةلةل  و للن ل    لللا  ا علإ لل ب    تسما  ةوف أو  وجل ج   لتوجاتت  فيهج وظيفة القانونية:  .ه

  عس ا و    لسنهج  مد:

 لل ب  .ع د ضسجا نس   -

 عد  ت دسد لل ب   لم ت نجت . -

 للتعج      ورثا لل ب   للاي كج  سمل  ح جب لجل   . -

 للس  سا،فيهج ست  تسنس  و  ةلق ا بمس  للعملسج  و الإح جاسج   المراقبة:وظيفة المحاسبة و  .و

 والأ   عسا وللش ة ا للتس تمةيهج لل كجلا. 
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  عينة الدراسةو تحليل لمبحث الثاني: وصف ا

مع ذكر و شرح الأدوات التي تم  الدراسة،سنقوم في هذا المبحث بإجراء وصف إحصائي لعينة و مجتمع        

 .استخدامها في التحليل

 ستددمة ي  ممع وتحليل البياناتو عينة الدراسة، و الأدوات الممجتمع وصف المطلب الأول:  

 أولا: مجتمع و عينة الدراسة

 مجتمع الدراسة .1

متواجدة ، وبتحديد على مستوى أربعة بنوك العمومي تم إسقاط هذه الدراسة على القطاع المصرفي         

القرض الشعبي  المحلية،مستغانم )بنك الوطني الجزائري، بنك الفلاحة و التنمية الريفية، بنك التنمية  بولاية

 .( لمعالجة البيانات المجمعة من الاستمارة  52SPSS)و تم استخدام البرنامج الإحصائي  الوطني،

 عينة الدراسة .2

( استمارة 011( موظف مع العلم أنه قد تم توزيع )52تم اختيار عينة عشوائية بسيطة متكونة من )         

 .استبيان على مستوى البنوك المذكورة سابقا

 حدود الدراسة .3

بنك الوطني أجريت الدراسة على مستوى أربعة بنوك متواجدة بولاية مستغانم ) الحدود المكانية: -

 القرض الشعبي الوطني(. المحلية،الجزائري، بنك الفلاحة و التنمية الريفية، بنك التنمية 

إلى غاية  02/05/5102دامت الدراسة ضمن الفترة الزمنية المحصورة ما بين  الحدود الزمنية: -

02/10/5102. 

محل الدراسة لمفهوم التسويق ود البحثية في مدى تبني البنوك تنحصر الحد الحدود البحثية: -

 الداخلي ومدى علاقته بكسب رضا الموظفين و الزبائن و تحقيق الميزة التنافسية. 

 ثانيا: أدوات ممع و تحليل البيانات

 اللازمة،كأداة أساسية لجمع البيانات  الاستبيانعلى  نافي هذه الدراسة التطبيقية قد اعتمد           

الموظفين وهذا من خلال  و الدراسة نوك محل وكالات البلمقابلات مع مدراء بالإضافة إلى بعض الملاحظات و ا

لى نتائج العلاقات أثناء التحليل على عدد من الأدوات الإحصائية بهدف الوصول إ نالزيارات الميدانية، واعتمدا

(  52SPSS)تم استخدام البرنامج الإحصائي و لقد  المطروحة،والتحقق من صحة الفرضيات  بين المتغيرات

 . الاستمارةلمعالجة البيانات المجمعة من 
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 الأدوات الإحصائية المستددمة .1

 يلي: من بين الأدوات الإحصائية المستخدمة نجد ما         

 التكرارات و النسب. -

 المتوسطات الحسابية. -

 المعيارية. الانحرافات -

 الارتباط.معامل  اختبار  -

 الاستبيان استمارةتصميم  .2

من أجل جمع البيانات اللازمة للدراسة التطبيقية  تم تصميم استمارة استبيان موجهة إلى موظفي          

بموضوع  علاقةالدراسات السابقة و التي لها  الكتب و  بالعديد من الاستعانةذلك من خلال  وك ،و البن

 و  (،5110دراسة درمان سليمان و حسان ثابت جاسم )(، 5112دراسة أحمد و رفيق )البحث من بينها نجد : 

راسة د ، (5112( ، دراسة مسعود طحطوح )5112بلبالي عبد النبي )دراسة ، (5112بوبكر عباس ) دراسة

دراسة فراحتية  ،(5105دراسة فيصل غازي عبد العزيز عبد الله المطري ) ،(5100شاكر تركي إسماعيل )

وغيرها من ، (5102ي )دراسة حلوز فاطمة و جقريف عل، (5102حمزة )دراسة بن الزين  ،(5102العيد )

لى واقع الدراسات التي لها علاقة بالتسويق الداخلي و ذلك من أجل تحقيق أهداف البحث والوقوف ع

 أربعة أجزاء  وهي: الاستبيانمحل الدراسة، و تضمنت استمارة  نوكالتسويق الداخلي في الب

الرتبة الجزء الأول على الخصائص الديموغرافية للعينة مثل:) الجنس، السن،  اشتملالجزء الأول: 

 ، الدخل، المستوي الدراس ي، سنوات الخبرة(.الاجتماعيةالحالة  المشغولة، الوظيفةو 

التسويق الداخلي في  مبادئقد خصص هذا الجزء لمعرفة أراء الموظفين حول مدى تطبيق الجزء الثاني: 

ثقافة  ترسيخ: ) ــ ه العبارات هي تتعلق بـو هذ عبارة،( 02حيث تضمن هذا الجزء ) الدراسة،بنوك محل ال

( لدى العاملين وتدريب العاملين، الحوافز و المكافآت ، نشر المعلومات التسويقية اختيار ، للعاملين  الخدمة

 هي موزعة كما يلي: و 

نجد: على ذلك  مثال البنوك وافة الخدمة لدى العاملين في تقيس عنصر ترسيخ ثق 2إلى  0العبارات من  -

تدرك إدارة البنك مدى أهمية العلاقة  .العامل معرفة ما الذي يجب عمله و ما هو متوقع منه يستطيع

التفاعلية التي تتم بين مقدم الخدمة )العامل( وطالبها )الزبون( و ذلك في إطار تطبق مفهوم التسويق 

 الداخلي.
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الأفراد ذوي  باختيار : تقوم إدارة البنك العاملين مثلو تدريب  اختيار تقيس عنصر  2إلى  0العبارات من  -

تهدف إدارة البنك من البرامج التدريبية إلى إكساب الأفراد العاملين للمهارات  .الكفاءات و المهارات العالية

 .لعالية و المتعلقة بخدمة الزبائنا القدراتو 

تقيس عنصر الحوافز و المكافآت التي تعتمد عليها إدارة البنك في تحريك دوافع  05إلى  01العبارات من  -

 علاوات و هدايا( )مكافآت، :حوافز مادية مثل البنك إدارة توفر نجد: الأفراد العاملين و مثل هذه العبارات 

      الى مناصب عليا بناءة الموظفين إتوفر إدارة البنك فرص لترقي  تشكر(. )تكريم، :ة مثلمعنويحوافز و 

 .للجودة في خدمة الزبائن مى تحقيقهالجيد و مد و أدائهمعلى خبرتهم 

تقيس عنصر نشر المعلومات التسويقية لدى العاملين بالبنك وذلك من خلال  02إلى  02العبارات من  -

ومن هذه العبارات  الزبائن،محاولة معرفة إذ ما كان هناك تفاعل بين كل من إدارة البنك و الموظفين و 

إدارة البنك الوسائل و الأساليب التقنية الحديثة و ذلك لتسهيل عملية الاتصال بين  تستخدميلي: نذكر ما 

 و غيرها من العبارات الأخرى. .الموظفين

متلك ميزة تمحل الدراسة  نوكبال ت هذههذا الجزء على معرفة أراء الموظفين إذ ما كان يرتكز الجزء الثالث: 

 ( عبارة و هي مقسمة كما يلي:00تضمن هذا الجزء ) قد لا وفسية أو تنا

الدالة  و من هذه العباراتالمقدم من قبل العاملين بالبنك  الأداء المتميز تشير إلى 02إلى  01العبارات من  -

البنك عن باقي البنوك و المؤسسات الخدمية المنافسة بمهارات وخبرات العاملين  يتميز ذلك نجد: على 

الموظفون في البنك يلبون الطلبات فورا مهما كانت درجة انشغالهم ولديهم الاستعداد الدائم  .المتطورة

 .لمساعدة العملاء

ومن العبارات الدالة على ذلك نجد:  بنك،التشير إلى الجودة إذا ما توفرت في  51إلى  51العبارات من  -

لدى البنك توجه واضح للعمل من أجل  .تعتبر جودة الخدمات المقدمة أفضل من توقعات الزبون 

يشجع البنك العاملين فيه على المبادرات للارتقاء بالخدمات بما  التميز. الحصول على جوائز الجودة و

 .يميزه عن البنوك الأخرى 

ومن  (،أم لا تشير إلى مردودية البنك أي )معرفة إذ ما كان البنك يحقق أرباح 52إلى  55العبارات من  -

يشرك البنك  .يتمتع البنك بزيادة في حجم التداول و نمو في الأرباح السنوية :نجدذلك  بينالعبارات التي ت

 و يعمل على منحهم نسب أرباح مرضية .........إلخ. اقتصاديةزبائنه في مشاريع 

 البنوك محله كانوا راضين عن العمل بهذ أراء الموظفين حول إذا ما الجزء لمعرفةهذا  خصصالجزء الرابع: 

 و يمكن السرد بعض منها كما يلي: عبارة،( 01الدراسة أو لا وقد تضمن هذا الجزء )
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 مرضیا لي. العمل داخل مسؤولياتي و يمھام بحجم مقارنة تقاضاهأ ذيال الحالي الإجمالي الراتب یعتبر         

الوظيفة التي أشغلها هي تتناسب و تتطابق  .أبذلهاالحوافز المادية و المعنوية التي أتلقاها هي تتناسب مع الجهود التي 

يمكنني الحصول على  .الإدارة قبل من هبإخباري أو وعدي  یتم بما الثقةلدي  .مع قدراتي و مؤهلاتي العلمية والفنية

و مكافأة نهاية  الادخار مرابحات و كفالات مصرفية من المصارف بضمان الرواتب و  مصرفية و تسهيلات مالية و 

 .ها من العبارات الأخرى و غير  .الخدمة

 تماما(و التي تتوزع من أعلى وزن )موافق  الإجابات،وقد تم استخدام مقياس ليكرت الخماس ي في توزيع       

 موافق تماما( و أعطيت له الدرجات كما يلي: )غير  أقل وزنإلى 

 موافق تماما :5الدرجة  -

  موافق. :4الدرجة   -

 .محايد :2الدرجة  -

 غير موافق :2الدرجة  -

 . غير موافق تماما :1الدرجة  -

 قد تمت عملية القياس على حسب مقياس ليكرت كما في الجدول الآتي: و       

 .حسب المتوسط الحسابي يوضح درمة الموافقة على(: 5.4مدول رقم )

 5  3.66  2.33  1 المجال المحدد

  عالية  متوسطة  منخفضة  درمة الموافقة

 (.spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال المصدر:

 أداة الدراسة اختبار  .3

و يقصد بها التأكد من صدق و ثبات و صلاحية أداة القياس، و لهذا تم عرض أداة الدراسة على          

تناسق عبارات  و ذلك من اجل إعطاء ملاحظات حول انتماء و الاختصاص،مجموعة من الأساتذة ذوي 

صدق  كذلك تم التأكد من بعدها تم تعديل هذا المقياس على حسب الملاحظات التي طرحت، و المقياس و

 المعامل على(، حيث قدر هذا Alph cronbachتلك الأداة من خلال استخدام مقياس ثبات الاستبيان )

تعد هذه النسبة مقبولة قبول تام في المقياس الوصفي الذي لا يجب أن  و (،%25.11) الإجمالي بـالمستوى 

 (.%11نسبة )يقل عن 
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 القياس.صدق و ثبات أداة  (: يوضح درمة6.4مدول رقم )

 

 

 

 

 ( .spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال المصدر:

 

  محل دراسة نوكوغرافية و الوظيفية لموظفي البوصف الخصائص الديم: المطلب الثاني

لعينة الموظفين تم التوصل إلى أهم الخصائص الديموغرافية بعد القيام بعملية التحليل و الاستقصاء          

 التالية:

 عاملين )عينة الدراسة( حسب الجنستوزيع الأفراد ال .1

في حين بلغت  (% 22.2)( أن نسبة الذكور من عينة الدراسة قدرت بـ 5.0) الشكل رقم نلاحظ من          

 ،الإناث كانت أكبر من نسبة  لذكور ا من عينة الدراسة، و هذا ما يدل على أن نسبة (% 01.5نسبة الإناث بـ )

 .إن كان الفارق ليس كبير جدا و

 توزيع عينة الدراسة حسب الجنس. (: يبين2.4) رقمالشكل 

 
 ( .spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد الالمصدر: 

 

 مقياس ثبات الاستبيان

 عدد عبارات ألف كرونباخمعامل 

0,92 53 
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 حسب السن لعاملين )عينة الدراسة(توزيع الأفراد ا .2

( الخاص بتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب السن، أن أكثر أعمار عينة 2.0رقم ) شكليوضح ال        

ثم تليها الفئة العمرية المحصورة  ،(%22.22سنة( و ذلك بنسبة مقدر بـ ) 01و 21الموظفين هي محصورة بين )

       ( %05.22( بنسبة مقدرة بـ )21و 01المحصورة بين )الفئة تليها ثم  (،%52.22) بـمقدرة بنسبة ( 21و51بين )

و هذا ما يشير إلى أن معظم أفراد عينة  (،%0) مقدرة بـ سنة( بنسبة 21و أخيرا الفئة العمرية )أكثر من 

 الدراسة المعتمد عليهم في البنك هم تحت سن الأربعين.  

 (: توزيع عينة الدراسة حسب السن.3.4)رقم  شكلال

 
 ( .spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر

 الدراسة( حسب التصنيف الوظيفي )عينةتوزيع الأفراد العاملين  .3

تنفيذ و ذلك ( أن أغلبية الأفراد العاملين )عينة الدراسة( هم يمثلون رتبة عون 0.0رقم ) شكليوضح ال        

و أخير تأتي رتبة إطار بنسبة مئوية  (،%52.2ثم تليها رتبة مشرف بنسبة مقدرة بـ ) (،%22.5) ت بـبنسبة قدر 

التسلسل  و يتبع متناسقكونه و ذلك  عادي،طبيعي و و بالتالي يعتبر هذا التوزيع توزيع  (،%01مقدرة بـ )

 السلطوي.
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 توزيع عينة الدراسة حسب التصنيف الوظيفي.يبين (: 4.4)الشكل رقم 

 
 (.spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر

 الامتماعيةتوزيع الأفراد العاملين )عينة الدراسة( حسب الحالة  .4

بأن نسبة العاملين  الاجتماعية،( الخاص بتوزيع عينة الدراسة حسب الحالة 2.0رقم ) لشكلا يوضح        

هذا ما يشير إلى أن معظم  (، و%22.2و نسبة العاملين غير متزوجين قد بلغت ) (،%11.5المتزوجين قد بلغت )

 الأفراد العاملين الذين تم إسقاط عليهم الدراسة هم من فئة المتزوجين.

 .الامتماعيةتوزيع عينة الدراسة حسب الحالة يبين (: 5.4)شكل رقم ال

 
 ( . 25spssبالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر
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 عاملين )عينة الدراسة( حسب الدخلتوزيع الأفراد ال .5

       دج 21111) ، أي المحصور بين( أن نسبة الأفراد العاملين ذوي الدخل المتوسط1.0رقم ) يوضح الشكل        

دج( 02111)دخل أكثر من  نسبة الأفراد العاملين ذوي الدخل المرتفعثم تليها  ،(%02.22) بلغتدج( 02111و 

دج( 21111أقل من  )دخل نسبة الأفراد العاملين ذوي الدخل المنخفضفي أخير تأتي  و  (،%01.15) المقدرة بـ و 

نستنتج من هذا التوزيع أن أغلبية أفراد عينة الدراسة هم من فئة الدخل لهذا  (، و %0) المقدرة بــ و 

 المتوسط. 

 (: توزيع عينة الدراسة حسب الدخل.6.4رقم ) شكلال

 
 (.spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر

 نة الدراسة( حسب المستوى الدراس يتوزيع الأفراد العاملين )عي .6

 مقدرة بــ ( أن أغلبية أفراد العينة هم من فئة الجامعيين و ذلك بنسبة5.0رقم ) شكليوضح ال          

            راد العاملينأما الأف (،%02.51المتحصلين على شهادات العليا بنسبة )( ثم تليها فئة الأفراد العاملين 12.21%)

من  في أخير تأتي نسبة الأفراد العاملين ذوي المستوى الأقل ( و  %2نسبتهم بـ ) فقد بلغت ذو المستوى الثانوي 

نستنتج من هذه النسب أن بالتالي  هي أقل نسبة من النسب المذكورة من قبل، و ( و  %0المقدرة بــ )الثانوي و 

 غالبية الأفراد العاملين هم يتمتعون بخلفية علمية جيدة تمكنهم من أداء مهامهم على أحسن وجه.
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 حسب المستوى الدراس ي المتحصل عليه.على (: توزيع عينة الدراسة 7.4رقم ) شكلال

 
 (.spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر

 )عينة الدراسة( حسب سنوات الخبرةتوزيع الأفراد العاملين  .7

( الخاص بتوزيع الأفراد العاملين حسب متغير الخبرة أن أغلبية أفراد العاملين 2.0رقم ) شكليشير ال        

(، ثم تليها فئة أفراد %25.21) بـــو ذلك بنسبة مقدرة سنوات 2هم من الذين لديهم خبرة بالبنك أقل من 

بعدها تليها فئة أفراد العاملين  (، و%25) ـ( بنسبة مقدرة بـواتسن01 و 2العاملين الذين تتراوح خبرتهم بين )

في أخير تأتي فئة الأفراد العاملين  ( ، و%02.51سنة و بنسبة مقدر بـ ) 02الذين تزيد خبرتهم بالبنك لأكثر من 

ن أغلبية و يتضح من خلال مقارنة هذه النسب أ(، %05المقدرة بنسبة )  ( وةسن02و 01المحصورة بين )

       ، سنوات  01لا تتعدى خبرتهم  أغلبيتهمأي أن عينة الدراسة هم جدد في الوظيفة  نوكالأفراد العاملين بالب

 في سنوات الأخيرة.    خرجي الجامعات الذين تم توظيفهم  و ذلك كونهم يمثلون 

 حسب سنوات الخبرة.(: توزيع عينة الدراسة 8.4رقم ) شكلال

 
 ( .spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر
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  الفرضياتصحة  اختبار: عرض النتائج و لثالمبحث الثا

 : عرض و تحليل النتائجطلب الأول الم

إلى المرحلة الثانية و هي تحليل هذه  سيتم انتقالبعد جمع البيانات الضرورية عن متغيرات الدراسة،         

 واضحة.البيانات بشكل منهجي و علمي بغية الوصول إلى نتائج علمية دقيقة و 

 أولا: النتائج الخاصة بالتسويق الداخل 

يتضمن هذا العنصر أربعة متغيرات أساسية و هي ترسيخ ثقافة الخدمة، اختيار و تدريب العاملين،         

ت، نشر المعلومات التسويقية، بحيث يقصد بمتغيرات الدراسة بمبادئ التسويق الداخلي، الحوافز والمكافآ

     تحليلها جميعا.  وفيما يلي سيتم عرضها و

 ترسيخ ثقافة الخدمة مبدأقياس و تحليل  .1

 (: يوضح الإحصاءات الوصفية الخاصة بترسيخ ثقافة الخدمة لدى العاملين.7.4الجدول رقم )

 (.spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر

حيث  الخدمة،إلى وجود درجة اتفاق عالية على جميع عبارات متغير ثقافة  ل الجدو هذا يشير              

حسب مقياس   [3.66 , 5[و في حدود المجال   (4.03و  3.89للمتوسط الحسابي بـين ) الاتفاقتراوحت درجة 

 أهمية مدى البنك إدارة تدرك على: " تنصو التي  (2المستخدم، و نجد من بين أهم هذه العبارات  عبارة رقم )

 التسويق مفهوم قيتطب إطار في ذلك و ( الزبون ) طالبها و (العامل) الخدمة مقدم بين تتم التي التفاعلية العلاقة

( ، 0.00) فيها بـــــ متوسط حسابيقدر حيث  ةجد عالياتفاق درجة جاءت بقد أن هاته العبارة حيث  ي،الداخل

تشتت إجابات عينة الأفراد العاملين حول المتوسط الحسابي ،  يدل على الذي( 1.22معياري )وبانحراف 

وبالتالي نستنتج من هذه المعطيات أن غالبية أفراد العينة يقيمون متغير ثقافة الخدمة لدى العامل في البنك 

هذا (، و يعني 1.12) بـــ قدر ممعياري  انحراف( و 0.12)بـــ  قدرمو ذلك بمتوسط حسابي مرجح  تقييما إيجابيا

 العبارات الرقم
المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

درمة 

 الموافقة

 عالية 0,92 4,08 .منه متوقع هو ما و عمله يجب الذي ما معرفة العامل يستطيع 1

2 
 الصلاحية تحرك خلال من العاملين بتفويض البنك إدارة تقوم

 .العاملين إلى المشرفين من القرارات اتخاذ في والمسؤولية
 عالية 0,90 3,89

3 

 بين تتم التي التفاعلية العلاقة أهمية مدى البنك إدارة تدرك

 تطبق إطار في ذلك و (الزبون ) وطالبها (العامل) الخدمة مقدم

 .الداخلي التسويق مفهوم

 عالية 0,98 4,11

 عالية 0,69 4,03 الخدمة( )ثقافةالمؤشر الكل  
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لى تزويدهم بمختلف أن إدارة البنك تهدف بشكل كبير إلى ترسيخ ثقافة الخدمة لدى موظفيها و تعمل ع

 والانضباط في العمل بغية تحقيق جودة و أداء مرتفع في تقديم الخدمة للزبون.     والتعامل أنماط السلوك

 و تدريب العاملين اختيار  مبدأقياس و تحليل  .2

 و تدريب العاملين. باختيار (: يوضح الإحصاءات الوصفية الخاصة 8.4)رقم الجدول  

 العبارات الرقم
المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

درمة 

 الموافقة

4 
 المهارات و الكفاءات ذوي  الأفراد باختيار البنك إدارة تقوم

 .العالية
 متوسطة 1,15 3,32

5 
 الخبرة ذوي  من هم العاملين أفراد اختيار بالعملية القائمون 

 .العالية والكفاءة
 متوسطة 1,12 3,61

6 
 شغل معايير و لمواصفات وفقا العاملين أفراد اختيار يتم

 .الشاغرة الوظيفة
 متوسطة 1,24 3,40

 متوسطة 1,31 3,44 .تكوينية دورات من البنك موظفي جميع يستفيد 7

8 
 العاملين أفراد وتكوين تعليم في المشرفون  و المسؤولون  يساهم

 .اليومية لأعمالهم تأديتهم أثناء
 متوسطة 1,08 3,47

9 
 الأفراد إكساب إلى التدريبية البرامج من البنك إدارة تهدف

 .الزبائن بخدمة المتعلقة و العالية القدرات و للمهارات العاملين
 عالية 1,11 3,68

 متوسطة 9.79 3,49 و تدريب العاملين( اختيار المؤشر الكل  )

 (.spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر

و تدريب العاملين قد سجلت درجة موافقة  اختيار أن جل عبارات متغير  الجدول هذا يتبين من          

التدريبية إلى إكساب الأفراد  (  التي تنص على  "تهدف إدارة البنك من البرامج2متوسطة ما عدا عبارة رقم )

العاملين للمهارات و القدرات العالية و المتعلقة بخدمة الزبائن"، والتي جاءت بدرجة موافقة عالية و بمتوسط 

المرجح الكلي فقد قدر بـ الحسابي  ( ، بينما المتوسط 0.00معياري مقدر بـ ) انحراف( و 2.12حسابي مقدر بـ )

أن تقييم بت ئياقام أو الإحصاهذه الأر  نستنتج من عليهو ، متوسطة  اتفاقيمثل درجة بذلك ( و هو 2.02)

في  بنوك محل دراسة ال اتهناك مبادرة من قبل إدار يوجد أنه  أيأفرد العاملين لهذا المعيار كان حيادي، 

ي يرتقي بأداء الخبرات لكنها قلية ولم تصل بعد إلى المستوى الذ إكساب و تزويد العاملين بالمهارات و

أي لا تراعي أهمية التوافق  لا تتم بشكلها الصحيح،العاملين  اختيار العاملين، و بإضافة إلى ذلك أن عملية 

 المؤهلات العلمية التي يجب أن تتوفر في شاغل الوظيفة. القدرات و بين متطلبات الوظيفة و
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 الحوافز و المكافآت مبدأقياس و تحليل  .3

 المكافآت.(: يوضح الإحصاءات الوصفية الخاصة بالحوافز و 9.4الجدول رقم) 

 (.spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر

درجة موافقة ب جاءتقد جميع عبارات المتعلقة بمتغير الحوافز و المكافآت  نلاحظ بأنالجدول هذا في         

 علىمقدر معياري  و انحرف (2.55و ) (2.52لهذه العبارات ما بين ) تراوح المتوسط الحسابيحيث  متوسطة،

لهذا  و  (،2.51) لهذه العبارات بــ و قد بلغ المتوسط الحسابي المرجح، ( 0.02، 0.05، 0.01)توالي كما يلي ال

عامل التحفيز من قبل في نقص هناك أي  حيادية،فيما يتعلق بهذا العنصر  الدراسة عينةأفراد  إجابةتعتبر 

 عدالة في تقديم الحوافز والمكافآت. ال نقص مبدأبإضافة إلى  ،لموظفيها البنوك تإدارا

 شر المعلومات التسويقية للعاملينن مبدأقياس و تحليل  .4

 (: يوضح الإحصاءات الوصفية الخاصة بنشر المعلومات التسويقية للعاملين.10.4الجدول رقم )

 (.spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر

 العبارات الرقم
المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

درمة 

 الموافقة

10 
 أفراد دافعية لتحريك بالتحفيز القائمين قبل من كبير اهتمام هناك

 العمل نحو
 متوسطة 1,16 3,25

11 
 هدايا( و ،علاوات ،مكافآت) :مثل مادية حوافز البنك إدارة توفر

 تشكر(. ،تكريم) :مثل معنوية وحوافز
 متوسطة 1,17 3,27

12 
 على بناءا عليا مناصب إلى الموظفين لترقية فرص البنك إدارة توفر

 .الزبائن خدمة في للجودة تحقيقه مدى و الجيد أدائهم و خبرتهم
 متوسطة 1,13 3,27

 متوسطة 9.89 3,26 المؤشر الكل  )الحوافز و المكافآت(

 العبارات الرقم
المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

درمة 

 الموافقة

13 
 وذلك الحديثة التقنية الأساليب و الوسائل البنك إدارة تستخدم

 .الموظفين بين الاتصال عملية لتسهيل
 متوسطة 1,17 3,33

14 
 المتعلقة الضرورية بالمعلومات العاملين جميع البنك إدارة تزود

 ستحصل. أو حصلت التي التغيرات و الجديدة بالخدمات
 متوسطة 1,10 3,59

 متوسطة 1,04 3,59 .بينهم مافي المعلومات تبادل في صعوبة العاملون  يجد لا 15

 متوسطة 9.84 3,50 للعاملين(المؤشر الكل  )نشر المعلومات التسويقية 
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التسويقية  تالمعلوماعلى جميع عبارات متغير نشر  متوسطالجدول إلى وجود اتفاق هذا تشير معطيات            

معيارية لكل عبارة  تنحرافابا( ، و 2.22و   2.22للعاملين، حيث تراوح المتوسط الحسابي لكل عبارة بين ) 

نشر  بمبدأ( ، و كان تقييم العاملين عينة الدراسة للمؤشر الكلي الخاص 0.10، 0.01، 0.05مقدر بـ )

هي درجة موافقة  و ،(2.21المتوسط الحسابي المرجح بـ ) حيث قدر  ،حيادي أو غير كافيالمعلومات التسويقية 

إلى  هذه النتيجة شير تو بالتالي  ( ،0.64قدر بـ)مو تشتت معياري  ]2.33 , 3.66[تقع في حدود المجال  متوسطة 

نشر المعلومات التسويقية للعاملين ل رات البنوك محل الدراسة بذولة من طرف إداالمجهود النقص في وجود 

 رفع أداءهم. تسهيل مهامهم وبغية 

 ءات التسويق الداخل  بشكل إممال قياس و تحليل إمرا .5

 (: يوضح الإحصاءات الوصفية الخاصة بإمراءات التسويق الداخل .  11.4الجدول رقم ) 

 (.spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر

مدى  المتمثل فيعينة الدراسة حول المتغير الأول و العاملين هذا الجدول أن إجابات أفراد  يتبين من           

و انحراف  (0.12) ــموافقة عالية و ذلك بمتوسط حسابي قدر ب الى وجود درجةترسيخ ثقافة الخدمة في البنك 

تسعى بشكل  ، و هذا يعني أن هذه البنوك محل الدراسة  [ 2،  2.11 [أي يقع في مجال  (1.12) ــمعياري قدر ب

 التعامل و لى تزويدهم بمختلف أنماط السلوككبير إلى ترسيخ ثقافة الخدمة لدى موظفيها و تعمل ع

والانضباط في العمل بغية تحقيق جودة و أداء مرتفع في تقديم الخدمة الجيدة للزبون، بينما بقية إجابات 

حول المتغيرات الأخرى ) اختيار و تدريب العاملين ، توفير الحوافز و المكافآت  الدراسة عينةالعاملين أفراد 

تراوح المتوسط  حيثد جاءت بدرجة موافقة متوسطة ، قفللعمال ، نشر المعلومات التسويقية للعمال ( 

و هذه  ،( 1.20، 1.22، 1.52على التوالي )و بانحرافات معيارية ، (2.21)و  (2.51)الحسابي فيها ما بين 

أنه هناك مبادرة من  هذه الاحصائيات يتبين منعليه و  ، [ 2.11،  5.22 [المتوسطات تقع في حدود المجال  

قبل إدارات هذه  البنوك في إكساب و تزويد العاملين بالمهارات والخبرات لكنها قلية ولم تصل بعد إلى المستوى 

أن عملية اختيار العاملين لا تتم بشكل نزيه أي أن إدارات البنوك نجد بالذي يرتقي بأداء العاملين، و كذلك 

 المتغيرات الرقم
المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

درمة 

 الموافقة

 عالية 0,69 4,03 ترسيخ ثقافة الخدمة 1

 متوسطة 0,79 3,49 و تدريب العاملين اختيار  2

 متوسطة 0,89 3,26 الحوافز و المكافآت 3

 متوسطة 0,84 3,50 نشر المعلومات التسويقية للعاملين 4

 متوسطة 0,64 3,57 المؤشر الكل  )مبادئ التسويق الداخل (
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القدرات والمؤهلات العلمية التي يجب أن  و ة التوافق بين متطلبات الوظيفة عينة الدراسة لا تراعي أهمي

ه عامل التحفيز و الاتصال بين الموظفين ،و هذا ما تم تأكيدتتوفر في شاغل الوظيفة ، و كذلك هناك نقص في 

حول مبادئ التسويق الداخلي ككل التي جاءت بدرجة موافقة  الدراسة من خلال إجابات أفراد عينة

و بتقييم ، (1.10)انحرف معيراي قدر ب  و (2.25) ـــــب متوسطة ، حيث قدر بها المتوسط الحسابي المرجح

مبادئ التسويق  ولا تعكس الاعتناق الفعلي لمفهوم يمكن اعتبار هذه النتيجة إيجابية بالرغم من أنها  إجمالي

غير مخطط  وأ غير كافي بشكل  هالكن و مبادئ التسويق الداخليلأنشطة فعلية  الداخلي ، أي هناك ممارسة

 .المرجوة هداف الأ وجه لتحقيق ليس مقصود أو م له و

   الداخل تطبيقه لمبادئ التسويق  مقارنة كل بنك على مدى .6

 .مقارنة كل بنك على مدى تطبيقه لمبادئ التسويق الداخل خاص ب(: 12.4الجدول رقم )

 ( .spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر

تطبيق لمبادئ التسويق الداخلي تبرز أكثر في بنك الوطني عمليات نلاحظ من خلال هذا الجدول أن           

( و هي درجة 2.22) بــ في هذا البنك الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسةالجزائري، حيث قدر المتوسط 

( و هي أيضا درجة 2.22) بــ فيه  ثم يليه بنك التنمية المحلية حيث قدر المتوسط الحسابيموافقة عالية ، 

و هذا يعني  ،( 2.21موافقة عالية ، ثم بعدها يليه بنك الفلاحة و التنمية الريفية بمتوسط حسابي مقدر بــ )

بنك القرض الشعبي الوطني و ذلك بمتوسط حسابي  يأتي الأخيرةتحقيق درجة موافقة متوسطة ، و في المرتبة 

نستنتج من هذه النتائج بان مناهج و مبادئ التسويق ، و  منخفضة( و هي درجة موافقة 2.52مقدر بــ )

  تنمية المحلية و هذا ما يسهل من عمل الموظفين بنك الوطني الجزائري و بنك الإدارتي في  أكثر الداخلي تطبق 

وفي و راض ي عن و يزيد من كفاءاتهم و مهاراتهم و يزيد من جودة الخدمات المقدمة مما يجعل الزبون 

البنكين ، أما فيما يخص بنك الفلاحة و التنمية الريفية و بنك   هاذين قبل الخدمات التي تقدم له من

ئ التسويق الداخلي تطبق فيهما بشكل ضئيل و غير ممنهج و هذا ما يعود القرض الشعبي الوطني فمباد

بالسلب على الموظفين و أدائهم و على الخدمات المقدمة و الذي ينتج عنه نقص في ولاء و رضا الزبون و بالتالي 

   .البنكين  مردوديةهذا من نقص سي

 محل الدراسةالبنوك 
المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

درمة 

 الموافقة

ق 
وي

س
لت

ئ ا
اد

مب

ل 
خ

دا
ال

 

 عالية 3,93 3,93 بنك الوطني الجزائري 

 عالية 3,85 3,85 بنك التنمية المحلية

 متوسطة 3,36 3,36 الريفيةبنك الفلاحة و التنمية 

 مندفضة 3,23 3,23 بنك القرض الشعبي الوطني



 بولاية مستغانم  عمومية أربعة بنوك -دراسة حالة                         :                        الفصل الرابع 

199 
 

 لنتائج الخاصة بالميزة التنافسيةثانيا: ا

سيتم الآن عرض  الداخلي، مبادئ التسويقالمستقلة المتمثلة في  و تشخيص المتغيراتبعد وصف         

 مستوى  الموظفين،أداء  مستوى من ة التنافسية و التي تتضمن كل المتغيرات التابعة و المتمثلة في مؤشرات الميز 

 و سيتم في ما يلي تحليل كل عنصر على حدا.   المحصلة،المردودية و  المقدمة،جودة الخدمات 

  الأربعة  مستوى البنوكالأداء على قياس  .1

 .بمستوى الأداء المقدم من قبل الموظفينالإحصاءات الوصفية الخاصة  ح(: يوض13.4الجدول رقم ) 

 العبارات الرقم
المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

درمة 

 الموافقة

16 
 المنافسة الخدمية المؤسسات و البنوك باقي عن البنك يتميز

 .المتطورة العاملين وخبرات بمهارات
 متوسطة 1,02 3,64

17 
 بما خدماته إنتاج حجم في للتحكم عالية مرونة البنك يملك

 .الخدمات على الطلب سوق  متغيرات مع يتناسب
 متوسطة 1,03 3,49

18 
 اللباس في  الأناقة و الجيد بالمظهر البنك واموظف يتميز

 .الحميدة والأخلاق
 متوسطة 1,18 3,64

19 
 درجة كانت مهما فورا الطلبات يلبون  البنك في الموظفون 

 .العملاء لمساعدة الدائم الاستعداد ولديهم انشغالهم
 متوسطة 1,08 3,64

 متوسطة 9,78 3,60 البنوك(المؤشر الكل  )أداء الموظفين على مستوى مميع 

 (.spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبالمن إعداد : المصدر

نوك قد جاءت الب المقدم فيبمستوى الأداء  لمتعلقةاعبارات الأن جل بالجدول هذا  معطياتنلاحظ من         

( 2.02لحسابي ما بين )المتوسط احيث تراوح  ،العاملينفي أجوبة الأفراد  ةحيادي متوسطة أيبدرجة موافقة 

تشير هذه المعطيات  بالتالي و (،0.12، 0.02، 0.12، 0.15) :كما يلي( و بانحرافات معيارية مقدرة 2.10و)

المتوصل إليها على أن أفراد العاملين لم تكن لديهم رؤية واضحة عن هذا المتغير، و أن إدارة البنك لا تعطي 

 تكوينهم.في كيفية رفع مستوى أداء العاملين و  الاهتمام
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  الأربعةعلى مستوى البنوك  قياس مودة الخدمات المقدمة .2

 المقدمة.بدرمة مودة الخدمات (: يوضح الإحصاءات الوصفية الخاصة 14.4الجدول رقم )

 العبارات الرقم
المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

درمة 

 الموافقة

 متوسطة 1,07 3,41 .الزبون  توقعات من أفضل المقدمة الخدمات جودة تعتبر 20

21 
 على الحصول  أجل من للعمل واضح توجه البنك لدى

 .والتميز الجودة جوائز
 متوسطة 989, 3,61

 عالية 939, 3,99 .السرية و الأمان من كبيرة درجة على البنك في المعاملات تتم 22

23 
 رغبات و حاجات تلائم خدمات بتقديم البنك موظفو يقوم

 .عالية وبجودة الزبائن 
 عالية 989, 3,72

24 
 بالخدمات للارتقاء المبادرات على فيه العاملين البنك يشجع

 .الأخرى  البنوك عن يميزه بما
 متوسطة 1,02 3,32

 متوسطة 1,24 3,40 .جذاب و مميز للبنك الداخلي الديكور  و العام المظهر 25

 متوسطة 1,07 3,29 .الأداء تطوير و للابتكار الجيد المناخ البنك إدارة توفر 26

 قبل لجميعالمؤشر الكل  )درمة مودة الخدمات المقدمة من 

 البنوك(
 متوسطة 629, 3,54

 ( .spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر

بدرجة موافقة  جاءت الدراسة عينةالأفراد العاملين إجابات أن جميع بالجدول من هذا  يتبين       

 في المعاملات تتم( و التي تنص على " 55جاءتا بدرجة موافقة عالية، عبارة رقم ) قدعبارتين  عدا متوسطة

 بتقديم البنك واموظف يقوم و التي تنص على " (52السرية" ، و عبارة رقم ) و الأمان من كبيرة درجة على البنك

 يقع   هوو  (2.20بلغ المتوسط الحسابي المرجح ) قد و  ،" عالية وبجودة الزبائن رغبات و حاجات تلائم خدمات

( ، و بالتالي تشير 1.15) مقدر بـ بانحراف معياري  و)حسب المقياس المستخدم(   ] 2.33 ,3.66[حدود المجال  في

لزبائنها لكنها غير كافية  هافي تقديم خدمات هامحل الدراسة تبذل جهودالبنوك  هذه التقديرات على أن إدارات

التي تجذب الزبائن و ترفع تقديم الخدمات  أشكاللا تسمح بتحقيق النوعية و الجودة العالية في الأداء و في و 

   المردودية العالية. الريادة و و تحقيق التميز  زيادة في لكي تكون هناكمن حصص السوقية 
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 البنوك  مردوديةقياس   .3

 بمردودية.ات الوصفية الخاصة يوضح الإحصاء(: 15.4الجدول رقم )

 العبارات الرقم
المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

درمة 

 الموافقة

27 
 أرباح نسبة يمنحهم و الاقتصادية مشاريعه في زبائنه البنك يشرك

 .مرضية
 متوسطة 1,12 3,28

 عالية 909, 3,79 .السنوية الأرباح في نمو و التداول  حجم في بزيادة البنك يتمتع 28

 عالية 929, 3,76 .جديدة أسواق استهداف وجود مع كبيرة سوقية حصة البنك لدى 29

 متوسطة 719, 3,61 المؤشر الكل  )مردودية البنوك(

 (.spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر

( و التي تنص على "يشرك 55العبارة رقم )تشير نتائج الجدول إلى وجود درجة موافقة متوسطة في            

حيث قدر المتوسط الحسابي فيها  مرضية"،و يمنحهم نسبة أرباح  الاقتصاديةالبنك زبائنه في مشاريعه 

( فكانت إجابة أفراد العينة 52، 52) ي رقم( ، لكن فيما يتعلق بعبارات0.05معياري بـ ) الانحراف ( و2.52بـ)

ج من تنستن عليه( ، و 2.01، 2.52بـ ) سط الحسابي لكل عبارة، حيث بلغ المتو مقدرة بدرجة موافقة عالية 

نقص  إلىهذا راجع  و، و محدودة نوعا ما  قليلةية مردودنسبة تحقق الدراسة  البنوك محلأن ب الأرقام

حيث بلغ  المؤشر الكلي للمردودية خلال من تأكيدهتم و هذا ما  ،لزبائن في تقديم الخدمات الأداءالجودة و 

 .درجة موافقة متوسطة هذا يعني تحقيقو ،  (1.50) يمعيار  انحراف( و 2.10توسط حسابي مرجح )الم

 و على مستوى البنوك الأربعة قياس و تحليل مؤشرات الميزة التنافسية بالشكل الإممال  .4

 ميزة التنافسية. لل الكلية (: يوضح الإحصاءات الوصفية الخاصة بالمؤشرات16.4الجدول رقم ) 

 المتغير الرقم
المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

درمة 

 الموافقة

 متوسطة 0,78 3,60 المقدم من طرف الموظفين داءالأ مستوى  1

 متوسطة 0,62 3,54 مستوى جودة الخدمات المقدمة 2

 متوسطة 0,71 3,61 المردودية المحصلة 3

 متوسطة 0,59 3,58 التنافسية(المؤشر الكل  )مؤشرات الميزة 

 (.spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر

هذا الجدول أن جميع إجابات الأفراد العاملين عينة الدراسة حول مؤشرات الميزة  يلاحظ من خلال        

حيث تراوح المتوسط الحسابي لكل ، التنافسية بالبنوك محل الدراسة  قد جاءت بدرجة موافقة متوسطة

من متغير مستوى أداء المقدم من قبل العمال و متغير مستوى جودة الخدمة المقدمة و متغير مدى المردودية 
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و بانحرافات معيارية  ،[2.11، 5.22 ]أي ينتمي في مجال ، (2.10)و  )2.20(المحصلة من قبل البنوك ما بين 

المتوسط الحسابي المرجح الخاص بمؤشرات الميزة التنافسية أما  ( ،1.50، 1.15، 1.52قدرت  على التوالي بـ ) 

بنوك محل الدراسة تمتلك مزايا النستنتج من هذه الإحصائيات بأن هذه  عليهو  ،(2.22)ككل فقد قدر بـ 

على بالخصوص  تنافسية لكنها غير كافية وليست قوية بالشكل الذي يمكنها من منافسة المنافسين الآخرين

 .المستوى الخارجي 

 اصة بالرضا الوظيفي )رضا العامل(ثالثا: النتائج الخ

و هو يقيس لنا المستوى العام للرضا الوظيفي لدى  التابعة،يعتبر هذا المتغير أيضا من المتغيرات          

 الاستبيانعبارة من استمارة  (16)و قد تم تعبير عن هذا المتغير من خلال  الدراسة، في البنوك محلالعاملين 

 يمكن توضيح ذلك في الجدول التالي: للعاملين،الموجهة 

 (: يوضح الإحصاءات الوصفية الخاصة بالرضا الوظيفي لدى العاملين بالبنك.17.4الجدول رقم ) 

 العبارات الرقم
المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

درمة 

 الموافقة

30 
                مھامي بحجم مقارنة أتقاضاه الذي الحالي الإجمالي الراتب یعتبر

 .لي مرضیا العمل داخل مسؤولياتي و
 متوسطة 1,25 3,15

31 
 لجميع متاحة و جيدة التأهيل و التطوير و الترقية فرص أن أشعر

 .العاملين
 متوسطة 1,18 3,19

 متوسطة 1,12 3,00 .أبذلها التي الجهود مع تتناسب هي أتلقاها التي المعنوية و المادية الحوافز 32

 متوسطة 1,14 2,99 .الطارئة الشخصية الظروف حالة في  المساعدة لي بتقديم البنك يقوم 33

34 
 العلمية مؤهلاتي و قدراتي مع تتطابق و تتناسب هي أشغلها التي الوظيفة

 .والفنية
 متوسطة 1,24 3,59

35 
 بشكل الزبائن و الزملاء و المسؤولين مع الاتصال فرص وظيفتي لي تتيح

 .مباشر
 عالية 1,13 3,79

 متوسطة 1,19 3,05 .البنك هذا في المهنية حياتي من تبقى ما قضاء في رغبة لدي 36

 متوسطة 959, 3,63 .المنصب بهذا تواجدي لي يحققها التي الاجتماعية الصورة عن برضا أشعر 37

38 
 كفالات و مرابحات و ،مصرفية و مالية تسهيلات على الحصول  يمكنني

 .الخدمة نهاية مكافأة و الادخار و الرواتب بضمان المصارف من مصرفية
 متوسطة 929, 3,49

 متوسطة 1,11 3,39 .الإدارة قبل من به وعدي أو إخباري  یتم بما الثقة لدي 39

 متوسطة 1,11 3,44 .بالعمل المتميزين الموظفين على تحافظ المؤسسة بان لثقة ا لديك 40

 عالية 989, 3,88 .المتبادل الاحترام و الود يسودها العاملين مع علاقتي 41

42 
 طريقة كذلك و بالبنك القيادة و الإشراف أسلوب عن بالرضا أشعر

 .الموظفين و الإدارة بين التعامل
 متوسطة 1,09 3,43
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43 
 تفويضا يمنحني و موضوعية بصورة أدائي تقويم على المباشر رئيس ي يعمل

 .معينة لسلطات
 متوسطة 1,08 3,33

44 
 بأفكاري  يأخذ و احترام و عدالة و شفافية بكل معي يتعامل المباشر مديري 

 .القرارات اتخاذ عند الاعتبار بعين وأرائي
 متوسطة 889, 3,68

45 
 البنك لهذا أدين و الصحيح، بالشكل تسير البنك هذا في أمور  بان اشعر

 .كبير بمقدار
 متوسطة 969, 3,43

 متوسطة 599, 3,40 المؤشر الكل  )الرضا الوظيفي(

 ( .spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر

الأفراد العاملين عينة الدراسة حول مستوى الرضا  جميع اتجاهاتأن بالجدول  نلاحظ من خلال هذا          

بدرجة موافقة متوسطة ما عدا عبارتين فقد جاءتا بدرجة موافقة  أيجاءت حيادية  بالبنوك قد الوظيفي

 الزبائن و  الزملاء و المسؤولين مع الاتصال فرص وظيفتي لي تتيح( و التي تنص على " 22رقم ) هما عبارةعالية و 

، تدل  المتبادل" الاحترام و الود يسودها العاملين مع على " علاقتي ( و التي تنص00" و عبارة رقم ).مباشر بشكل

المرجح للرضا  المتوسط الحسابي العام أو و قد بلغ ، العلاقة بين العاملين ايجابية  أنرتين على اعبالهاتين 

هي درجة موافقة متوسطة حسب سلم القياس  و  ،( 1.22انحراف معياري مقدر بــ )  ( و 3.40ـ)بــــــ الوظيفي 

من هذه معطيات أن تقييم أفراد العاملين عينة الدراسة لمستوى الرضا الوظيفي نستنتج  عليه و  المعتمد، 

ذلك يعود إلى عدم رضا العاملين  لم يصل بعد إلى المستوى المطلوب ، وأيضا كان إيجابي بعض الش يء، لكنه 

واجبات توزيع عن الرواتب الممنوحة لهم، وعدم تناسبها مع ظروفهم المعيشية ، أو أنه لا يوجد عدل في 

    الترقية بالكفاءة.     ارتباطعدم  و العمل بين العاملين
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 الفرضياتصحة  اختبار الثاني:المطلب 

بعد الانتهاء من عملية تحليل البيانات التي تم تجميعها، سيتم في هذه المرحلة التأكد من صحة            

 الفرضيات التي تم طرحها في البحث أو الدراسة. 

 الفرضية الأولىصحة  اختبار  أولا:

ويمكن اختبار  ،التسويق الداخلي على أداء و جودة الخدمات المقدمة " تؤثر مبادئو التي تنص على "         

 كما هو مبين في الجدول التالي: rصحة هذه الفرضية من خلال معامل الارتباط 

مبادئ التسويق الداخل  و مؤشرات الميزة ( : نتائج اختبار معامل الارتباط بين 18.4الجدول رقم )

 .التنافسية

 المتغير التابع                      

 

 المتغير المستقل

 مؤشرات الميزة التنافسية

 نوع العلاقة مجال انتماء
أداء 

 المقدم

مودة 

الخدمات 

 المقدمة

 المردودية

 rمعامل الارتباط 

  r∋ [,0 [0.5 0.49 ترسيخ ثقافة الخدمة للعاملين
طردية 

 متوسطة

 طردية قوية  r∋ [,0.5 [1 0.68 و تدريب العاملين اختيار 

 طردية قوية  r∋ [,0.5 [1 9.69 الحوافز و المكافآت

 طردية قوية  r∋ [,0.5 [1 9.58 نشر المعلومات التسويقية للعاملين

  r∋ [,0.5 [1 0.75 مبادئ التسويق الداخل 
طردية قوية 

 مدا

 (.spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبإعداد ال من: المصدر

المتمثل في ترسيخ ثقافة الخدمة تشير معطيات هذا الجدول أن معامل ارتباط بين المتغير المستقل و             

داء المقدم من قبل العاملين ، )الأ التي تشمل كل من  المتمثل في مؤشرات الميزة التنافسية وتابع المتغير الو 

                     بما أن معامل الارتباط و، (1.02) ـــقد قدر بـ لمقدمة ، و المردودية المحصلة (مستوى جودة الخدمة او 

]0 , 0.5]  ∈r     أيr  فإن هذه العلاقة بين المتغيرين هي علاقة طردية  (1.2)موجب و يساوي بتقريب

متوسطة،  أي أنه كلما كانت هناك زيادة في مبدأ ترسيخ ثقافة الخدمة للعاملين في البنوك  كلما زاد الأداء 

ما نوعا ما ،أما فيالمقدم و زادت جودة الخدمات المقدمة، و لكن هذه الزيادة تكون بشكل ضئيل أو منخفض 

المتمثلة في ) اختيار و تدريب العاملين ،  التي تقع بين المتغيرات المستقلة و رتباط الأخرى والا يخص معاملات 



 بولاية مستغانم  عمومية أربعة بنوك -دراسة حالة                         :                        الفصل الرابع 

205 
 

مؤشرات الميزة في  ةو المتغيرات التابعة و المتمثل لمعلومات التسويقية للعاملين (الحوافز و المكافآت ، نشر ا

             ( ، و بما أن معامل الارتباط 1.22، 1.11، 1.12بالترتيب كما يلي : )  التنافسية فقد قدرت على التوالي و 

]0.5 , 1]  ∈r   ،  أيr   موجب و قريب من الواحد فإن هذه العلاقات بين المتغيرات المستقلة والمتغيرات

متغير التابعة هي علاقات طردية قوية ، أي انه كلما كانت هناك زيادة في أي متغير مستقل سواء كان يمثل 

تدريب العاملين أو  يمثل الحوافز و المكافآت أو يمثل نشر المعلومات التسويقية ستكون هناك زيادة  و  اختيار  

والذي يمثل مستوى أداء و جودة الخدمة المقدمة و المردودية  والعكس صحيح ، و هذا ما تم   في المتغير التابع

ئ التسويق الداخلي ككل و المؤشرات تأكيده من خلال معامل ارتباط الشامل الذي يقيس العلاقة بين مباد

موجب و قريب  r و بما أن ،   r∋  [1 , 0.5[أي أن معامل ارتباط   (1.52) ـــالميزة التنافسية ككل و الذي قدر بـ

انه كلما طبقت هذه البنوك  بمعنى ، المتغيرين هي علاقة طردية قوية جداهاذين من الواحد فإن العلاقة بين 

للزبائن وزادت حصة  أداء وجودة الخدمات المقدمةلتسويق الداخلي كلما زاد مستوى محل الدراسة لمبادئ ا

أن نقبل الفرضية الأولى و التي انه يمكن بنستخلص في أخير من هذه النتيجة  العكس صحيح ، و المردودية  و

 ثر على أداء و مودة الخدمات المقدمة.أن  مبادئ التسويق الداخل  تؤ تنص على" 

 الفرضية الثانيةصحة  اختبار ثانيا: 

تحقيق الرضا الوظيفي  كبير علىن تطبيق مبادئ التسويق الداخلي له اثر أ"  على: هذه الفرضية تنصو         

 rو من أجل اختبار صحة هذه الفرضية تم استخدام معامل الارتباط  ،لعاملين في البنوك محل الدراسة "ل

 كما هو مبين في الجدول التالي:

 .يوضح نتائج اختبار معامل الارتباط بين مبادئ التسويق الداخل  والرضا الوظيفي (:19.4)الجدول رقم 

 المتغير التابع                    

 

 المتغير المستقل

الرضا 

 الوظيفي
 نوع العلاقة انتماءمجال 

معامل 

 rالارتباط 

 ارتباط طردي متوسط  r∋,0.5 [ [1 0.53 نشر ثقافة الخدمة للعاملين

 ارتباط طردي قوي   r∋,0.5 [ [1 0.65 اختيار و تدريب العاملين

 ارتباط طردي قوي   r∋,0.5 [ [1 0.58 الحوافز و المكافآت

 ارتباط طردي ضعيف  r∋0 [[0.5 , 0.43 نشر المعلومات التسويقية للعاملين

 ارتباط طردي قوي مدا  r∋,0.5 [ [1 9.79 مبادئ التسويق الداخل 

 (.spss 25بالاعتماد على مخرجات ) طالبمن إعداد ال: المصدر

الجدول إلى وجود علاقة طردية قوية  بين مبادئ التسويق الداخلي والرضا الوظيفي هذا تشير معطيات          

(، و  يعني هذا انه كلما زادت إدارات البنوك محل الدراسة 1.51)ــ بـ rحيث بلغت قيمة معامل الارتباط الكلي  
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كثر من خلال النظر  إلى يمكن التأكد أ الرضا الوظيفي بها، و في تطبيقها  لمبادئ التسويق الداخلي كلما زاد

          معاملات الارتباط الفرعية حث قدر معامل ارتباط بين متغير نشر ثقافة الخدمة و متغير الرضا الوظيفي

معامل ارتباط بين متغير اختيار ، أي وجود علاقة طردية متوسطة )نسبة تأثير قليلة (، بينما  (1.22ــــ )بـ

) وجود علاقة ارتباط طردية قوية ( ، و معامل  ، (1.12) ـــالوظيفي  قد قدر بـتدريب العاملين و متغير الرضا و 

) وجود علاقة ارتباط طردية  (، 1.22) ــــارتباط بين متغير الحوافز و المكافآت و متغير الرضا الوظيفي  قد قدر بـ

ير التابع الرضا الوظيفي قوية ( ، أما فيما يخص معامل الارتباط بين متغير  نشر المعلومات التسويقية  و المتغ

ه النتائج المتوصل من خلال هذ طردية ضعيفة ( ، و ارتباط يشير هذا إلى وجود علاقة )  (، 1.02ـــ )فقدر بـ

تطبيق مبادئ التسويق الداخل  له اثر كبير   أن رضية الثانية و التي تنص على "قبول الف  يمكنإليها فإنه 

"، وهذا ما يشير إلى أهمية مبادئ التسويق  على تحقيق الرضا الوظيفي للعاملين ي  البنوك محل الدراسة

 الداخلي  في دعم وتحقيق الرضا الوظيفي للبنوك محل الدراسة.  

 الثالثةلثا: اختبار صحة الفرضية ثا

و تنص هذه الفرضية على: " أن تحقيق رضا العاملين يزيد من أداء و جودة الخدمات المقدمة          

كما هو مبين في  r كذلك تم اختبار صحة هذه الفرضية من خلال استخدام معامل الارتباطو ، للزبائن"

 الجدول التالي:

 .نتائج اختبار معامل الارتباط بين الرضا الوظيفي و مؤشرات الميزة التنافسية (: يوضح20.4الجدول رقم )

 المتغير التابع           

 

 

 المتغير المستقل

 مؤشرات الميزة التنافسية

 نوع العلاقة مجال انتماء
أداء 

 المقدم

مودة الخدمات 

 المقدمة
 المردودية

 rمعامل الارتباط 

 

 الرضا الوظيفي

 

9.65 1] ] 0.5,∈r  طردية قوية 

 (.spss 25ين بالاعتماد على مخرجات )من إعداد الباحث المصدر:

تشير نتائج الجدول إلى وجود علاقة ارتباط قوية بين الرضا الوظيفي و مؤشرات الميزة التنافسية               

حيث بلغت  ، و المردودية ،و كذلك جودة الخدمات المقدمة لزبائن ،التي تشمل كل من أداء العاملين بالبنوك

أي وجود علاقة ارتباط قوية بين المتغيرين و هذا ما يشير إلى أن الزيادة في ، ( 1.12) ـــــبـ rقيمة معامل الارتباط

رفع من تحقيق الرضا الوظيفي للعاملين من شأنه أن يزيد في أداء العاملين بالبنوك محل الدراسة و  ي

و بالتالي كسب رضا و ولاء الزبائن الذي يعتبر بمثابة موردا رئيسيا ، مستوى جودة الخدمات المقدمة 
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تحقيق رضا العاملين يزيد من أداء و بهذا نقبل الفرضية الثالثة  التي تنص على أن "  ،للمؤسسات المصرفية

 و مودة الخدمات المقدمة للزبائن".

 الرابعة الفرضيةاختبار صحة رابعا: 

بعدما تم تأكد من صحة الفرضية الأولى و صحة الفرضية الثانية و صحة الفرضية الثالثة فإننا نقبل          

عن طريق الأداء و الجودة و رضا العاملين و رضا العملاء تتحقق صحة الفرضية الرابعة والتي تنص على " 

دام لمبادئ التسوق الداخلي يجعل الموظفين راضين يدل على أن تطبيق و استخما هذا  ". والميزة التنافسية 

من مستوى أدائهم الذي ينعكس مباشرة على مستوى جودة  كذا يرفعو  ،عن انتمائهم لمؤسستهم عملهم و عن 

و الذي ينعكس أيضا على كسب رضا و ولاء الزبائن الذين يعتبرون  ،لزبائن الخارجيينالخدمات المقدمة 

مزايا تمكن هذه البنوك  موردا رئيسيا لمؤسسات الخدماتية و المصرفية، و كل هذا يعتبر بمثابة نقاط قوة و

 .تنافسية(المزايا لل هاتحقيقلمن المنافسة و البقاء في الصدارة )
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 خلاصة الفصل

و الــذي  خصــص لدراســة واقــع  التســويق الــداخلي  علــى مســتوى أربعــة لفصــل الهــذا مــن خــلال تطرقنــا           

إكســاب  تسـعى إلـى إدارات هـذه  البنـوك  لنـا بــأناتضـح  ،هــا بولايـة مسـتغانمبنـوك المـذكورة سـابقا و الكـائن مقر 

وى الـــذي يرتقـــي بـــأداء العـــاملين، المســـت لا تـــزال بعيـــدة عـــن تحقيـــقأنهـــا  غيـــر بالمهـــارات والخبـــرات  موظفيهـــاتزويـــد و 

ك لا تتبـع الأسـاليب العلميـة فـي عمليـة و البنـ اتأن إدار أي  أفضـلتـتم بشـكل  لـميـار العـاملين كـذلك عمليـة اختو 

تطبيـق البـرامج التدريبيـة و التطويريـة  يوجـد نقـص فـيكذلك  و الأفراد ذوي الكفاءات و المهارات العالية،  اختيار 

هــذا مــا تـــم و ، نوكللعــاملين بــالب الـــى محدوديــة عامــل التحفيــز بإضــافة  تهــدف إلــى تحســين كفــاءة الأفــراد ، التــي 

لتـي جـاءت بدرجـة موافقـة حـول مبـادئ التسـويق الـداخلي ككـل ا الدراسـة تأكيده من خـلال إجابـات أفـراد عينـة

لـم يصـل الـى أيضـا لكنـه  الشـ يءض ، أما فيما يخص مستوى الرضا الوظيفي للعاملين كان إيجابي بعـمتوسطة 

عـــدم تناســـبها مـــع  إلـــى عـــدم رضـــا العـــاملين عـــن الرواتـــب الممنوحـــة لهـــم، أو  ذلـــك يعـــود و ،  مســـتوى المرغـــوب فيـــه

 . ظروفهم المعيشية

بــــادئ التســـــويق الـــــداخلي لــــه اثـــــر كبيــــر علـــــى مســــتوى أداء العـــــاملين و علـــــى لمأن تطبيـــــق  تبـــــين كــــذلكقــــد  و        

زيـادة  و  العمـلاءبحيث هـذا أخيـر يـنعكس مباشـرة علـى كسـب رضـا العـاملين و  المقدمة،مستوى جودة الخدمات 

 زيـادة  سـتقابلهاالـداخلي لمفهـوم التسـويق  زيـادة تبنيهـا لـو سـعت هـذه البنـوك فـيبمعنى أخر أنه  البنوك، ةمردودي

قيـــــق مزايـــــا تح ممـــــا يمكنهـــــا مـــــن  الارتقـــــاء بجـــــودة الخـــــدمات المصـــــرفية  و  مهـــــارات العـــــاملينأداء و  مســـــتوى  فـــــي 

  .  المنافسين الآخرين و تساعدها على مواجهة في الصدارة ها تنافسية تبقي
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 العامة خـاتمـةال

الميزة التنافسية  بالعميل و الداخلي  علاقة التسويق المتعلق بدراسة و الدراسة التي قمنا بها خلال  من      

صحة الفرضيات  عن طريقها تأكدنا منالتي النظرية و التطبيقية و سنحاول استخلاص بعض النتائج 

سنقوم بتقديم بعض التوصيات و الاقتراحات التي يتوجب على  كذلك من خلالهاو  الدراسة،المقترحة في 

ق الدراسة للبحوث المستقبلية و التي لها علاقة في أخير آفا نفتحو  بها،البنوك المحل الدراسة العمل 

 بموضوعنا المقدم، و يمكن تلخيص اهم ما توصلنا إليه من نتائج كما يلي:

 أولا: نتائج المتعلقة بالجانب النظري 

 كما يلي:يها في الجانب النظري إتمثلت النتائج المتوصل 

 البقاء في السوق و تعزيز موقفها التنافس ي عليها التعرف على بيئتها  الخدماتية لكي يتسنى للمؤسسة

 .التنافسية التي تنشط فيها، و هذا من اجل استغلال الفرص و تجنب المخاطر و التهديدات المحتملة

  بقاء لميزتها التنافسية لا بد لها من الاعتماد على مصادر  استمرارية و  المصرفية المؤسسة تضمنحتى

من أكثر الطرق الفعالة في تأمين الميزة  همالمؤسسة  الذي يعملون داخل بان الأفرادحيث نجد  قوية،

و ذلك من خلال الاستفادة المثلى من المعرفة و المهارات البشرية و التي لا يمكن  ،التنافسية للمؤسسة

         لمفكرين الاقتصاديينل الأمر يجيز و هذا  الأخرى،المنافسة  الماليةإيجادها أو تكرارها في المؤسسات 

 التسويق الداخلي. : استخدام منهجمثل تنظيمية و تسييرية حديثة ئمباد التفكير حول في 

 للمؤسسة إذا أدرك العملاء بأنهم يحصلون من خلال  على حسب رأي بورتر  تتحقق الميزة التنافسية

و تأخذ هذه الميزة شكل أسعار أقل  المنافسين،تعاملهم مع المؤسسة المقدمة للخدمة على قيمة أعلى من 

   بمنافع متساوية أو بتقديم منافع متميزة تعوض الزيادة السعرية المفروضة. بالنسبة للأسعار المنافسين و

  الربح النهائي لتلك  احتمالتتوقف حالة المنافسة وفق رأي بورتر على خمس قوى تنافسية أساسية تحدد

القوى التنافسية الداخلين الجدد ) المنافسون الجدد(، تهديدات المؤسسة في قطاع ما ، و تشمل هذه 

لمزاحمة بين المنتجات أو الخدمات الجديدة ، القوة التفاوضية لزبائن، القوة التفاوضية للموردين ،ا

عامة تستخدمها  استراتيجياتمن أجل مواجهة هذه القوى اقترح بورتر أيضا ثلاث  ، والمنافسين القائمين

كل من  الاستراتيجياتمحافظة على مركزها ومكانتها التنافسية في السوق ، و تتضمن هذه المؤسسة لل

 التركيز.   استراتيجيةالتميز و أخيرا  استراتيجيةتدنية التكاليف و  استراتيجية

  الاستراتيجية الميزة التنافسية المستدامة في حقيقتها هي منتج يرتبط بجانبين هما الميزة التنافسية و الميزة

و أخذ بعين الاعتبار  للسوق،أن الميزة التنافسية المستدامة هي تلبية الحاجات الحالية  باعتبار  وذلك

سيستغرق الذي تتمثل في كم من الوقت ، و قوة الميزة هنا اجات المستقبلية للأجيال القادمةالح

 استمرارا.و قوة  أقل و كلما كان ذلك أسرع كانت الميزة ها،تقليدالمنافسون للوصول إلى 



 :الخــاتمـة العامة

211 
 

 بالنسبة للعميل مصدر للإشباع رغباته، أما بالنسبة للبنك فإنها تبر تعالخدمة المصرفية  تبين أيضا بأن

ختلف تتسويقها عملية ئص و ميزات أساسية تجعل و تتميز الخدمة المصرفية بخصا تمثل مصدر للربح،

و هذا ما يتطلب من مسئول التسويق في المؤسسة المصرفية  المادية،بشكل كبير عن تسويق السلع 

بمراعاة هذه الخصائص و مدى تأثيرها في الاستراتيجيات و السياسات التسويقية حتى يتسنى له تحقيق 

 .الأهداف المرجوة بالشكل الأمثل

  و انه يعتبر من بين  الخدماتية،على المؤسسات  الأولىبالدرجة  الداخلي يرتكز أيضا بأن التسويق تبين

مسؤولية  الاعتبار عين  يأخذ في ممتازة، حيثتقديم خدمة  إلى الحديث الذي يهدفالتسويق  أوجه

 الكلي الأداء مستوى  رفع فييساهم  فهوالمؤسسة تجاه الموظفين ومسؤوليتها تجاه الزبائن على حد سواء، 

 .خدمات و سلع من تقديمه يتم ما على زبون لل الرضا و الإشباع يحقق بما مؤسسةلل

   اختيار )منتفعيل تطبيقات الموارد البشرية مبادئ التسويق الداخلي هي عبارة عن تبين كذلك بأن         

بإضافة إلى تطبيق تقنيات التسويق الخارجي على العاملين )من  ....(، الحوافز و المكافآتو تدريب العاملين

الميزة  في تحقيقأثر كبير  و دور لها و هذه المبادئ و نشر المعلومات التسويقية للعاملين...(  الخدمة،ثقافة 

 ربحيتها.و زيادة  للمؤسسةالتنافسية 

 نتائج المتعلقة بالجانب التطبيقيثانيا: 

 الدراسةمحل البنوك  التي تم إسقاطها على عينة من العاملين فيالدراسة التطبيقية نتائج فيما يخص      

 :فكانت كما يليالمذكورة سلفا 

  في إكساب و تزويد العاملين بالمهارات والخبرات لكنها  هذه البنوكأنه هناك مبادرة من قبل إدارات تبين

 .لم تصل بعد إلى المستوى الذي يرتقي بأداء العاملين قلية و

  أن عملية اختيار العاملين هي لا تتم بشكل نزيه أي أن إدارات البنوك عينة الدراسة لا تراعي أهمية تبين

 الوظيفة.يجب أن تتوفر في شاغل  والمؤهلات العلمية التي الوظيفة والقدراتالتوافق بين متطلبات 

  تم تأكيده من خلال عامل التحفيز و الاتصال بين الموظفين ،و هذا ما هناك نقص في انه كذلك  تبين

 .إجابات أفراد عينة حول مبادئ التسويق الداخلي ككل التي جاءت بدرجة موافقة متوسطة

  تبين أيضا أن البنوك محل الدراسة تمتلك مزايا تنافسية لكنها غير كافية و ليست قوية بالشكل الذي

 .يمكنها من المنافسة بأخص على مستوى الخارجي

  بعد إلىظيفي للعاملين كان إيجابي بعض الش يء، لكنه كذلك لم يصل فيما يخص مستوى الرضا الو 

المستوى المطلوب، وذلك يعود إلى عدم رضا العاملين عن الرواتب الممنوحة لهم، أو عدم تناسبها مع 

 .عدم ارتباط الترقية بالكفاءة ظروفهم المعيشية، و
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 له اثر كبير على مستوى أداء  في المؤسسة المصرفية أيضا أن تطبيق مبادئ التسويق الداخلي تبين

العاملين و على مستوى جودة الخدمات المقدمة ، بحيث هذا أخير ينعكس مباشرة على كسب رضا 

البنوك ، وهذا ما يعد بمثابة تحقيق للمزايا التنافسية التي تبقي هذه  ةمردوديالعاملين و العملاء و زيادة 

 .البنوك في الصدارة أمام المنافسين الآخرين

 التوصيات

الدراسة  البنوك عينةالتوصيات التي تساعد إدارات  من خلال ما سبق يمكننا أن نقدم مجموعة من        

التنافسية، و من هذه  زايابالتالي تحقيقها للم خدماتها، وعلى تحسين أدائها، و تحسين مستوى جودة 

 : ما يلي التوصيات نذكر 

 و أن تتجنب الظواهر  كبيرة،تعطي للجانب الإنساني أهمية  الدراسة أنمحل  نوكيتوجب على إدارة الب

 النفوذ.المحسوبية و  :المصرفي ككل مثل القطاعفي لتي انتشرت بشكل كبير السلبية ا

   بالبنك.أفضل الكفاءات للعمل  اختيار أن تعمل على يتوجب على إدارات البنوك محل الدراسة 

 الزبائن مع دورات تدريبية و ارشادية تساعدهم في رفع مهاراتهم و قدراهم في التعامل  العاملين في إدخال

 .هم للخدماتاثناء تقديم

  توفير لهم المناخ المناسب للعملل حتلى تحقلق  و بتطبيق نظم جديدة للحوافز ضرورة تحفيز الافراد العاملين

بأهميلللة اللللدور اللللذي يقوملللون بللله و يجعلهلللم يقلللدمون خلللدمات ذات جلللودة  ون لو لكلللي يشلللعر العلللامرضلللاهم ، 

 عالية .

  ليتبلللللور عنلللله جهللللد  إدارة التسللللويق التنسلللليق بللللين إدارة المللللوارد البشللللرية و انتهللللال أسلللللوب الللللدمج وضللللرورة

 تكامل بين التسويق الداخلي و الخارجي. يكون هناكو  الإدارتين،مشترك بين 

  ضلهم تفو  أفضلل الطلرق وو تقلدم لهلم  أن تنمي روح العمل الجماعي بين الموظفين،يجب على إدارة البنوك

          ن الزبلللللائن عللللللى كفلللللاءات الاتصلللللال بيلللللنهم وبللللليذللللللك يلللللنعكس  حريلللللة لكللللليللقيلللللام بأعملللللالهم التسلللللويقية بكلللللل 

 جودة الخدمات المقدمة من طرف البنوك. و هذا ما يزيد من تحسين أداء و

 آفاق الدراسة:

هذا  وحديث واسع و من خلال اعدادنا لهذه الدراسة تبين لنا بان موضوع التسويق الداخلي هو موضوع     

  خص في الاتجاهات الآتية:ل با المستقبليةليه في البحوث و الدراسات على الباحثين العمل عستوجب ي ام

 الخدمية.التسويق الداخلي كفلسفة حديثة تساهم في تحقيق الميزة التنافسية بالمؤسسات  -

 ية.الخدمالمؤسسات الوظيفي ب الرضاو مدى تأثيره على التسويق الداخلي  -

  ملائمة.مساهمة التسويق الداخلي في التعلم التنظيمي من خلال توفير بيئة عمل  -

و جودة الخدمات  الزبائن،رضا  و رضاهم،و العاملين دراسة علاقات التسويق الداخلي بكل من أداء  -

 المقدمة.



 
 

 

 

 

 المـــــراجــــــع
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           02 -02                     02 - 02                                السن:                      .2

 فأكثر 02                 02 –  02                                                              

 

  ............................................................................  المالية أو الوكالة المحل الدراسة المؤسسة .3

 

         ......................................................................:..............المشغولة الوظيفة الرتبة و  .4

                                                   

        أعزب    متزوج                                      الحالة الإجتماعية:            .5

 

             دج 02222اقل من            الدخل :            .6

          دج 00222الىدج 02222من                               

                                                                 دج 00222أكثر من                                

 

 ثانوي                    أقل من ثانوي                                     المستوى الدراس ي:        .7

 دراسات عليا               جامعي                                                                           

 

 سنوات 02إلى  0من                        سنوات 0أقل من                      سنوات الخبرة:    .8

 سنة فأكثر  00من                      سنة  00إلى  02من                                              

 

 ثانيا: الأسئلة المتعلقة بمبادئ التسويق الداخلي

هـــي معةوعـــة مـــن االياســـات واانـــرام  ااقـــه مـــن ويا ـــا    ـــ  م  ـــو  اا لـــو   مباااادئ التساااويق الاااداخلي:     

اخحـوافز و الماافـ،ت، (3(، اوتيـار و تـدر ا اامـامل  ،  2ثقافـة اخددمـة نشـر ( 0ااداولي و تتةثل هذه الم ـاد  يـي   

 نشر المملومات اا لو قية إلى اامامل  . (4
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 ( في الخانة التي تعبر على وجهة نظرك.xجيدا ثم قم بوضع علامة ) ة العباراتالرجاء قراء

 العبارات الرقم 

ما
ما

ق ت
اف

مو
 

ق
اف
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يد 
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م

ق 
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ير 

غ
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ة 

اف
ثق

شر 
ن

 

      يلت يع اامامل ممرفة ما ااذي  عا عةله و ما هو متوقع منه. 0

2 
تقو  إدارة اا نك بت و ض اامامل   مـن وـيت تكـرل اايـيوية والملـ واية يـي ات ـاذ 

 ااقرارات من المشرف   إلى اامامل  . 

     

3 

 

تـــــــدرل إدارة اا نـــــــك مـــــــدل أهةيـــــــة ااميقـــــــة اات اعليـــــــة ااقـــــــه تـــــــت  بـــــــ   مقـــــــد  اخددمـــــــة 

 )اامامل( وطاابها )اازبو ( و ذاك يي إطار ت    م  و  اا لو   ااداولي.

     

ن 
ملي

عا
 ال

ب
ي در

و ت
ار 

تي
خ

ا
 

 تقو  إدارة اا نك باوتيار الأفراد ذوي ااك اءات و الم ارات اامااية. 4
     

 باامةلية اوتيار أفراد اامامل   ه  من ذوي اخدنرة وااك اءة اامااية. ااقائةو   5
     

  ت   اوتيار أفراد اامامل   وفقا لمواص ات و مما  ر شغل ااوظي ة ااشاغرة. 6
     

 يلت يد جةيع موظ ي اا نك من دورات تاو نية. 7
     

8 
يلــــــــاه  الملــــــــ واو  و المشــــــــرفو  يــــــــي ءملــــــــي  وتاــــــــو ن أفــــــــراد اامــــــــامل   أثنــــــــاء تــــــــأد  ه   

 لأعةاا   اايومية.

     

9 
تهـــــدر إدارة اا نــــــك مـــــن اانــــــرام  ااتدر عيــــــة إلـــــى إكلــــــاب الأفـــــراد اامــــــامل   الة ــــــارات و 

 ااقدرات اامااية و المتملقة ب دمة اازبائن.

     

ت 
فآ

كا
الم

و 
فز 

وا
لح

 هنال اهتةا  ك  ر من ق ل ااقائة   بااتك  ز اتكر ك دافمية أفراد نكو اامةل  10 ا
     

11 
توفر  إدارة اا نك ووافز ماد ة مثل )ماافـ،ت ، عـيوات و هـدا ا( ووـوافز ممنو ـة مثـل 

 )تكر   ، ءشكر( .

     

12 
و على ونرته  و  أدائه   توفر إدارة اا نك فرص اترقية الموظ    إلى مناصا عليا بناءا

 اخجيد و مدل تكقيقه الجودة يي ودمة اازبائن.

     

ية
يق

سو
الت

ت 
ما

لو
لمع

ر ا
ش

 13 ن
ءلــــت د  إدارة اا نــــك ااوســــائل و الأســــاايا ااتقنيــــة اخحد ثــــة و ذاــــك ا لــــ يل عةليــــة 

 الاتيات ب   الموظ   .

     

14 
تزود إدارة اا نك جةيع اامامل   بالمملومات ااضرور ة المتملقة باخدـدمات اخجد ـدة و 

 ااتغ رات ااقه ويلت أو ستكيل يي ط يمة اخددمات و اخحةيت اا لو قية .

     

      لا  عد ااماملو  صموبة يي ت ادت المملومات يي ما بينه . 00
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 التنافسيةثالثا: الأسئلة المتعلقة بالميزة 

تتكق  الم زة ااتنافلية الة سلة إذا أدرل اامةيء بأنه   كيلو  من ويت ءمامل   مع هذه الميزة التنافسية:      

تأوذ هذه الم زة شال أسمار أقل باانل ة الأسمار المنافل   و  ،و الآور ن  الم سلة على قيةة أعلى من المنافل  

  بةنافع م لاو ة أو بتقد   منافع متة زة ءموض ااز ادة االمر ة الم روضة.

زة
لمي

ت ا
را

ش
مؤ

 

ية
س

اف
تن

 ال

 العبارات الرقم
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16 
 تة ز اا نك عن باقي اا نول و الم سلات اخددمية المنافلة بة ارات وونرات اامامل   

 المت ورة.

     

17 
 ةلــك اا نـــك مرونـــة عاايــة الـــتكك  يـــي  جــ  إنتـــاج ودماتـــه بةــا   ناســـا مـــع متغ ـــرات 

 سوق اا لا على اخددمات.

     

      يي اال اس و الأويق اخحةيدة.  تة ز موظ و اا نك بالمظ ر اخجيد و الأناقة 18

01 
الموظ ــــــــو  يــــــــي اا نــــــــك  ل ــــــــو  اا ل ــــــــات فــــــــورا م ةــــــــا  انــــــــت درجــــــــة انشــــــــغاا   واــــــــد ه  

 الاستمداد اادائ  لملاعدة اامةيء.

     

ة 
ود

لج
 ا

      ءمتنر جودة اخددمات المقدمة أفضل من توقمات اازبو . 20

      اخحيوت على جوائز اخجودة وااتة زادل اا نك توجه واضح المةل من أجل  21

      تت  المماميت يي اا نك على درجة ك  رة من الأما  و االر ة. 22

       قو  موظ و اا نك بتقد   ودمات تيئ  واجات و رغ ات اازبائن وبعودة عااية. 23

24 
 ة ـــزه عـــن اا نــــول يشـــجع اا نـــك اامـــامل   فيـــه علـــى الم ـــادرات ايرتقـــاء باخدـــدمات بةـــا 

 الأورل.

     

      المظ ر ااما  و ااد اور ااداولي ال نك مة ز و جذاب. 25

      توفر إدارة اا نك المناخ اخجيد ايبتاار و ت و ر الأداء. 02
ية

ود
رد

الم
      يشرل اا نك زبائنه يي مشاريمه الاقتياد ة و  ةنك   نل ة أرباح مرضية. 02 

       تةتع اا نك بز ادة يي  ج  ااتداوت و نةو يي الأرباح االنو ة. 02

      ادل اا نك وية سوقية ك  رة مع وجود اس هدار أسواق جد دة . 01
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 رابعا: أسئلة متعلقة برضا العاملين)الرضا الوظيفي(:

ااوظي ة ااقه يشغل ا أوالم سلة ااقه  اتعاهاان س ه ااذي يشمر به اامامل  الارتياحهو ذاك رضا العامل:     

 يمةل فيها.

 الرقم

 

 العبارات

 
ما

ما
ق ت
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 اامةـل ملـ واااءي داوـل و مھـامي مقارنـة بججـ  أتقاضـاه ااذي الإجةالي اخحالي ااراتا یمتنر 30

 لي . مرضاا 

     

      و ااتأهيل جيدة و متاوة خجةيع اامامل  . أشمر أ  فرص ااترقية و اات و ر  31

      اخحوافز الماد ة و الممنو ة ااقه أتلقاها هي ت ناسا مع اخج ود ااقه أبذا ا. 32

      ااشديية اا ارئة. ااظرور وااة يي  الملاعدة بتقد   لي اا نك  قو  33

      مع قدراءي و م هيءي ااملةية واا نية. ااوظي ة ااقه أشغل ا هي ت ناسا و تت اب  34

      ت يح لي وظي قه فرص الاتيات مع المل وا   و اازميء و اازبائن بشال م اشر. 35

      ادي رغ ة يي قضاء ما ت قى من وياءي الم نية يي هذا اا نك. 36

      المنيا .أشمر برضا عن اايورة الاجتةاعية ااقه  كقق ا لي تواجدي بهذا  37

 ةكننـــــه اخحيـــــوت علـــــى ءلـــــ ييت ماايـــــة و ميـــــرفية ، و مرابكـــــات و ك ـــــالات ميـــــرفية مـــــن  02

 الميارر بضةا  اارواتا و الادوار و ماافأة نها ة اخددمة.  

     

      الإدارة. ق ل إو اري أو وعدي به من یت  بةا ااثقة ادي  01

      .باامةل المتة ز ن الموظ    على تكافظ الم سلة با  اثقة ا اد ك 02

      عيققه مع اامامل   يلودها ااود و الاوترا  المت ادت. 00

أشـمر باارضــا عــن أســلوب الإشــرار و ااقيـادة باا نــك و كــذاك طر قــة ااتمامــل بــ   الإدارة و  00

 الموظ   .

     

ـــل ات  يمةـــــل رئاســـــ ه الم اشـــــر علــــــى تقـــــو   أدا ـــــي بيـــــورة موضــــــوعية و  ةنكنـــــه 00 ت و ضـــــا الـــ

 ممينة.

     

مـــد ري الم اشـــر  تمامـــل معــــي باـــل شـــ افية و عدااـــة و اوتــــرا  و  أوـــذ بأفاـــاري وأرا ـــي بمــــ    00

 الاعت ار عند ات اذ ااقرارات.

     

      اشمر با  أمور يي هذا اا نك ءل ر بااشال ااصحيح، و أد ن ا ذا اا نك بةقدار ك  ر . 00
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 مسودة التحليل:

 معامل الفا كرونباخ الذي يقيس ثبات و صدق الاستبيان :

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,922 53 

  
Table de fréquences 

 
 الجنس

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 53,3 53,3 53,3 40 ذكر 

 100,0 46,7 46,7 35 أنثى

Total 75 100,0 100,0  

 
 السن

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 25,3 25,3 25,3 19 سنة 30 إلى 20 من 

 78,7 53,3 53,3 40 سنة 40 إلى 30 من

 96,0 17,3 17,3 13 سنة 50 إلى 40 من

 100,0 4,0 4,0 3 فأكثر سنة 50

Total 75 100,0 100,0  

 
 الدراسة المحل البنك

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentag
e cumulé 

Valide 40,0 40,0 40,0 30 الريفية التنمية و الفلاحة بنك 

 66,7 26,7 26,7 20 الجزائري الوطني بنك

 80,0 13,3 13,3 10 المحلية التنمية بنك

 100,0 20,0 20,0 15 الوطني الشعبي قرض

Total 75 100,0 100,0  

 
 المشغولة الوظيفة

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 58,7 58,7 58,7 44 تنفيذ عون 

 84,0 25,3 25,3 19 مشرف

 100,0 16,0 16,0 12 اطار

Total 75 100,0 100,0  

 
 الإجتماعية الحالة

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 66,7 66,7 66,7 50 متزوج 

 100,0 33,3 33,3 25 أعزب

Total 75 100,0 100,0  
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 الدخل

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,0 4,0 4,0 3 دج 30000 من أقل 

 50,7 46,7 46,7 35 دج 45000 إلى دج 30000 من

 100,0 49,3 49,3 37 دج 45000 من أكثر

Total 75 100,0 100,0  

 
 الدراسي المستوى

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 4,0 4,0 4,0 3 ثانوي من أقل 

 12,0 8,0 8,0 6 ثانوي

 81,3 69,3 69,3 52 جامعي

 100,0 18,7 18,7 14 عليا دراسات

Total 75 100,0 100,0  

 
 الخبرة سنوات

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 37,3 37,3 37,3 28 سنوات 5 من أقل 

 69,3 32,0 32,0 24 سنوات 10 إلى 5 من

 81,3 12,0 12,0 9 سنة 15 إلى 10 من

 100,0 18,7 18,7 14 فأكثر سنة 15 من

Total 75 100,0 100,0  

 

 :المتوسط الحسابي و الانحراف المعياري 

Statistiques 

  
N 

Moyenne 
Ecart 
type Valide Manquant 

 0,926 4,08 0 75 يستطيع العامل معرفة ما الذي يجب عمله و ما هو متوقع منه.

تقوم إدارة البنك بتفويض العاملين من خلال تحرك الصلاحية والمسؤولية في 
 اتخاذ القرارات من المشرفين إلى العاملين.

75 0 3,89 0,909 

تدرك إدارة البنك مدى أهمية العلاقة التفاعلية التي تتم بين مقدم الخدمة )العامل( 
 في إطار تطبق مفهوم التسويق الداخلي. وطالبها )الزبون( و ذلك

75 0 4,11 0,981 

 1,153 3,32 0 75 تقوم إدارة البنك باختيار الأفراد ذوي الكفاءات و المهارات العالية.

 1,126 3,61 0 75 القائمون بالعملية اختيار أفراد العاملين هم من ذوي الخبرة والكفاءة العالية.

 1,241 3,4 0 75 أفراد العاملين وفقا لمواصفات و معايير شغل الوظيفة الشاغرة. يتم  اختيار

 1,318 3,44 0 75 يستفيد جميع موظفي البنك من دورات تكوينية.

يساهم المسؤولون و المشرفون في تعليم وتكوين أفراد العاملين أثناء تأديتهم  
 لأعمالهم اليومية.

75 0 3,47 1,082 

تهدف إدارة البنك من البرامج التدريبية إلى إكساب الأفراد العاملين للمهارات و 
 القدرات العالية و المتعلقة بخدمة الزبائن.

75 0 3,68 1,117 

 1,164 3,25 0 75 هناك اهتمام كبير من قبل القائمين بالتحفيز لتحريك دافعية أفراد نحو العمل

البنك حوافز مادية مثل )مكافآت ، علاوات و هدايا( وحوافز معنوية  توفر  إدارة
 مثل )تكريم ، تشكر( .

75 0 3,27 1,178 

توفر إدارة البنك فرص لترقية الموظفين إلى مناصب عليا بناءا و على خبرتهم 
 و  أدائهم الجيد و مدى تحقيقه للجودة في خدمة الزبائن.

75 0 3,27 1,131 
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تستخدم إدارة البنك الوسائل و الأساليب التقنية الحديثة و ذلك لتسهيل عملية 
 الاتصال بين الموظفين.

75 0 3,33 1,178 

تزود إدارة البنك جميع العاملين بالمعلومات الضرورية المتعلقة بالخدمات 
 الجديدة و التغيرات التي حصلت أو ستحصل

75 0 3,59 1,104 

 1,041 3,59 0 75 لا يجد العاملون صعوبة في تبادل المعلومات في ما بينهم.

يتميز البنك عن باقي البنوك و المؤسسات الخدمية المنافسة بمهارات وخبرات 
 العاملين المتطورة.

75 0 3,64 1,022 

يملك البنك مرونة عالية للتحكم في حجم إنتاج خدماته بما يتناسب مع متغيرات 
 الطلب على الخدمات.سوق 

75 0 3,49 1,032 

 1,181 3,64 0 75 يتميز موظفو البنك بالمظهر الجيد و الأناقة في اللباس و الأخلاق الحميدة.

الموظفون في البنك يلبون الطلبات فورا مهما كانت درجة انشغالهم ولديهم 
 الاستعداد الدائم لمساعدة العملاء.

75 0 3,64 1,086 

 1,079 3,41 0 75 الخدمات المقدمة أفضل من توقعات الزبون.تعتبر جودة 

 0,985 3,61 0 75 لدى البنك توجه واضح للعمل من أجل الحصول على جوائز الجودة والتميز

 0,937 3,99 0 75 تتم المعاملات في البنك على درجة كبيرة من الأمان و السرية.

 0,98 3,72 0 75 رغبات الزبائن وبجودة عالية. يقوم موظفو البنك بتقديم خدمات تلائم حاجات و

يشجع البنك العاملين فيه على المبادرات للارتقاء بالخدمات بما يميزه عن 
 البنوك الأخرى.

75 0 3,32 1,029 

 1,241 3,4 0 75 المظهر العام و الديكور الداخلي للبنك مميز و جذاب.

 1,075 3,29 0 75 تطوير الأداء.توفر إدارة البنك المناخ الجيد للابتكار و 

 1,122 3,28 0 75 يشرك البنك زبائنه في مشاريعه الاقتصادية و يمنحهم نسبة أرباح مرضية.

 0,905 3,79 0 75 يتمتع البنك بزيادة في حجم التداول و نمو في الأرباح السنوية.

 0,928 3,76 0 75 لدى البنك حصة سوقية كبيرة مع وجود استهداف أسواق جديدة .

يعتبر الراتب الإجمالي الحالي الذي أتقاضاه مقارنة بحجم مهامي و مسؤولياتي 
 داخل العمل مرضيا  لي .

75 0 3,15 1,259 

 1,182 3,19 0 75 أشعر أن فرص الترقية و التطوير و التأهيل جيدة و متاحة لجميع العاملين.

 1,127 3 0 75 التي أتلقاها هي تتناسب مع الجهود التي أبذلها. الحوافز المادية و المعنوية

 1,145 2,99 0 75 يقوم البنك بتقديم لي المساعدة  في حالة الظروف الشخصية الطارئة.

الوظيفة التي أشغلها هي تتناسب و تتطابق مع قدراتي و مؤهلاتي العلمية 
 والفنية.

75 0 3,59 1,242 

تتيح لي وظيفتي فرص الاتصال مع المسؤولين و الزملاء و الزبائن بشكل 
 مباشر.

75 0 3,79 1,131 

 1,196 3,05 0 75 لدي رغبة في قضاء ما تبقى من حياتي المهنية في هذا البنك.

 0,955 3,63 0 75 أشعر برضا عن الصورة الاجتماعية التي يحققها لي تواجدي بهذا المنصب .

يمكنني الحصول على تسهيلات مالية و مصرفية ، و مرابحات و كفالات 
 مصرفية من المصارف بضمان الرواتب و الادخار و مكافأة نهاية الخدمة.

75 0 3,49 0,921 

 1,114 3,39 0 75 لدي  الثقة بما يتم إخباري أو وعدي به من قبل الإدارة.

 1,118 3,44 0 75 المتميزين بالعمل. لديك ا لثقة بان المؤسسة تحافظ على الموظفين

 0,986 3,88 0 75 علاقتي مع العاملين يسودها الود و الاحترام المتبادل.

أشعر بالرضا عن أسلوب الإشراف و القيادة بالبنك و كذلك طريقة التعامل بين 
 الإدارة و الموظفين.

75 0 3,43 1,093 

يعمل رئيسي المباشر على تقويم أدائي بصورة موضوعية و يمنحني تفويضا 
 لسلطات معينة.

75 0 3,33 1,082 

مديري المباشر يتعامل معي بكل شفافية و عدالة و احترام و يأخذ بأفكاري 
 وأرائي بعين الاعتبار عند اتخاذ القرارات.

75 0 3,68 0,888 

اشعر بان أمور في هذا البنك تسير بالشكل الصحيح، و أدين لهذا البنك بمقدار 
 كبير .

75 0 3,43 0,961 
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Statistiques 

 

N 

Moyenn
e 

Ecart 
type Valide 

Manqua
nt 

 693, 4,03 0 75 الخدمة ثقافة نشر

 799, 3,49 0 75 العاملين تدريب و إختيار

 896, 3,26 0 75 المكافآت و الحوافز

 841, 3,50 0 75 التسويقية المعلومات نشر

 640, 3,57 0 75 الداخلي التسويق مبادئ

 783, 3,60 0 75 الموظفين قبل من المقدم الأداء

 628, 3,54 0 75 المقدمة الخدمات جودة

 715, 3,61 0 75 المحصلة المردودية

 599, 3,58 0 75 التنافسية الميزة مؤشرات

 599, 3,40 0 75 الوظيفي الرضا

 

 المتوسط الحسابي لكل بنك:

 القرض الشعبي الوطني:        
Statistiques 

ةالتنافسي الميزة مؤشرات الداخلي التسويق مبادئ   الوظيفي الرضا 

N Valide 15 15 15 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 3,23 3,23 2,99 

Ecart type ,577 ,566 ,428 

 بنك التنمية المحلية:

 
Statistiques 

 الداخلي التسويق مبادئ 
 الميزة مؤشرات

 الوظيفي الرضا التنافسية

N Valide 10 10 10 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 3,85 3,82 3,49 

Ecart type ,407 ,735 ,603 

 

 بنك الفلاحة و التنمية الريفية: 
 

Statistiques 

 الداخلي التسويق مبادئ 
 الميزة مؤشرات

 الوظيفي الرضا التنافسية

N Valide 30 30 30 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 3,36 3,40 3,32 

Ecart type ,694 ,535 ,587 
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 البنك الوطني الجزائري: 

 
Statistiques 

ةالتنافسي الميزة مؤشرات الداخلي التسويق مبادئ   الوظيفي الرضا 

N Valide 20 20 20 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 3,93 3,95 3,80 

Ecart type ,525 ,371 ,501 

 

   Rمعامل ارتباط 
 

Corrélations 

 الخدمة ثقافة نشر 
 الميزة مؤشرات

 التنافسية

 **Corrélation de Pearson 1 ,488 الخدمة ثقافة نشر

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 75 75 

ةالتنافسي الميزة مؤشرات  Corrélation de Pearson ,488** 1 

Sig. (bilatérale) ,000  
N 75 75 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
Corrélations 

 
 تدريب و إختيار

 العاملين
 الميزة مؤشرات

 التنافسية

 **Corrélation de Pearson 1 ,678 العاملين تدريب و إختيار

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 75 75 

ةالتنافسي الميزة مؤشرات  Corrélation de Pearson ,678** 1 

Sig. (bilatérale) ,000  
N 75 75 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
Corrélations 

 المكافآت و الحوافز 
 الميزة مؤشرات

 التنافسية

 **Corrélation de Pearson 1 ,599 المكافآت و الحوافز

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 75 75 

ةالتنافسي الميزة مؤشرات  Corrélation de Pearson ,599** 1 

Sig. (bilatérale) ,000  
N 75 75 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
Corrélations 

 
 المعلومات نشر

 التسويقية
 الميزة مؤشرات

 التنافسية

ةالتسويقي المعلومات نشر  Corrélation de Pearson 1 ,586** 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 75 75 

ةالتنافسي الميزة مؤشرات  Corrélation de Pearson ,586** 1 

Sig. (bilatérale) ,000  
N 75 75 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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Corrélations 

 الداخلي التسويق مبادئ 
 الميزة مؤشرات

 التنافسية

 **Corrélation de Pearson 1 ,748 الداخلي التسويق مبادئ

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 75 75 

ةالتنافسي الميزة مؤشرات  Corrélation de Pearson ,748** 1 

Sig. (bilatérale) ,000  
N 75 75 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
Corrélations 

 الوظيفي الرضا 
 الميزة مؤشرات

 التنافسية

 **Corrélation de Pearson 1 ,649 الوظيفي الرضا

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 75 75 

ةالتنافسي الميزة مؤشرات  Corrélation de Pearson ,649** 1 

Sig. (bilatérale) ,000  
N 75 75 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
Corrélations 

 الوظيفي الرضا الخدمة ثقافة نشر 

 **Corrélation de Pearson 1 ,530 الخدمة ثقافة نشر

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 75 75 

 Corrélation de Pearson ,530** 1 الوظيفي الرضا

Sig. (bilatérale) ,000  
N 75 75 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
Corrélations 

 
 تدريب و إختيار

 الوظيفي الرضا العاملين

 **Corrélation de Pearson 1 ,651 العاملين تدريب و إختيار

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 75 75 

 Corrélation de Pearson ,651** 1 الوظيفي الرضا

Sig. (bilatérale) ,000  
N 75 75 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

 الوظيفي الرضا المكافآت و الحوافز 

 **Corrélation de Pearson 1 ,588 المكافآت و الحوافز

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 75 75 

 Corrélation de Pearson ,588** 1 الوظيفي الرضا

Sig. (bilatérale) ,000  

N 75 75 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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Corrélations 

 
 المعلومات نشر

 الوظيفي الرضا التسويقية

ةالتسويقي المعلومات نشر  Corrélation de Pearson 1 ,433** 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 75 75 

 Corrélation de Pearson ,433** 1 الوظيفي الرضا

Sig. (bilatérale) ,000  
N 75 75 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
Corrélations 

 الوظيفي الرضا الداخلي التسويق مبادئ 

 **Corrélation de Pearson 1 ,694 الداخلي التسويق مبادئ

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 75 75 

 Corrélation de Pearson ,694** 1 الوظيفي الرضا

Sig. (bilatérale) ,000  
N 75 75 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 وثائق متعلقة ببنك الوطني الجزائري:

 ميزانية البنك:
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 وثائق متعلقة ببنك الفلاحة و التنمية الريفية:
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 القرض الشعبي الجزائري:وثائق متعلقة ب

 :نشأته

historique du Crédit Populaire 
d'Algérie 
  

Le CPA est créé en 1966 par l’ordonnance n° 66/366 du 29 Décembre, ses statuts ont été 
arrêtés par l’ordonnance n° 67/78 du 11 Mars 1967. Dans les dispositions générales de ses 
statuts, le CPA est conçu comme banque générale et universelle. Il est réputé commerçant dans 
ses relations avec les tiers. Le CPA a hérité des activités gérées auparavant par les banques 
populaires (Banque Populaire Commerciale et Industrielle a Alger, Oran, Annaba, Constantine) 
ainsi que d’autres banques étrangères, Banque Alger Misr, Société Marseillaise du Crédit et 
Compagnie Française de Crédit et de Banque (CFCB). En 1985, le CPA a donné naissance à la 
Banque de Développement Local (BDL), après cession de 40 agences, le transfert de 550 
employés et cadres et de 89 000 comptes clientèle. En 1989, il est érigé en Entreprise Publique 
Economique (EPE), juridiquement structuré en société par actions, Cette période marque ainsi 
son engagement sur la voie de la commercialité, fort d’une situation financière saine. 

 ميزانية البنك
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  :لخص الم

. أجريت هذه والعميل والميزة التنافسيةالهدف من هذه الدراسة هو التعرف على العلاقة الموجودة بين التسويق الداخلي        

 )البنكبالتحديد على مستوى أربعة بنوك متواجدة في إقليم ولاية مستغانم  الدراسة على القطاع المصرفي العمومي الجزائري و

القرض الشعبي الوطني( خلال الفترة الزمنية الممتدة  المحلية،الوطني الجزائري، بنك الفلاحة والتنمية الريفية، بنك التنمية 

أيضا على  و المسؤولين،بعض  الحرة مع الموظفين و على المقابلات.  اعتمدت الدراسة 8102 غاية أفريلإلى  8102من ديسمبر 

استمارة استبيان على موظفي  011على الاستبيان بحيث تم توزيع  و الإدارة،الحصول عليها من الوثائق التي تم  السجلات و

 و أداء و جودة الخدماتبين مبادئ التسويق الداخلي  و أثر خلصت الدراسة إلى وجود علاقة  هذه البنوك المذكورة سلفا.

 الميزة التنافسية.و العملاء و  على تحقيق رضا العاملين أثر بالتالي يوجد  المقدمة، و
 الزبائن.الرضا الوظيفي، رضا  المقدمة،أداء العاملين، جودة الخدمات  الداخلي،التسويق  التنافسية،الميزة : كلمات مفتاحية

 

Résumé: 

       Le but de cette étude est de connaître la relation entre le marketing interne, le client et l'avantage concurrentiel. 

Cette étude a été menée sur le secteur bancaire public algérien, plus précisément au niveau de quatre banques 

situées dans la wilaya  de Mostaganem (BNA, BADR, BDL, CPA) durant  la période allant de Décembre 2018 à  

Avril 2019. L'étude s'est  basée  sur des entretiens libres avec des  employés  et certains responsables, ainsi que   

sur le contenu des registres et documents de l’administration, et sur le questionnaire, où 100 formulaires ont été 

distribués aux employés de ces banques susmentionnées. Il a été  conclu qu'il existe une relation et un effet  entre 

les principes du marketing interne et la performance  et qualité des services  , et  par conséquent  l’existence d’un 

impact  sur la satisfaction des employés, des  clients  et  l'avantage concurrentiel. 

Mots clés: avantage concurrentiel, marketing interne, performance des employés, qualité des services  , 

satisfaction au travail, satisfaction client. 

 

Abstract: 

The aim of this study is to identify the relationship between internal marketing , customer and competitive 

advantage. The study was conducted on the Algerian public banking sector, specifically at the level of four banks 

located in the Wilaya of Mostaganem (BNA, BADR, BDL, CPA) during the period from December 2018 to April 

2019. The study relied on free interviews with employees and some officials, as well as on the records and 

documents obtained from the administration, and on the questionnaire so that 100 questionnaires were 

distributed to the employees of these banks mentioned above. The findings show that there is a relationship and 

impact between the principles of internal marketing, the performance and quality of the services provided. 

Therefore there is an impact on achieving employee satisfaction,customer satisfaction and competitive advantage  

Keywords: competitive advantage, internal marketing, employee performance, quality of service provided, job 

satisfaction, customer satisfaction. 


