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 : ممخص
)الدليل المادي،  المتمثمة في دور العناصر الإضافية لممزيج التسويقي المصرفيالدراسة تحديد  تىدف        
في  بنكيةمرونة والتسميم( لممؤسسات ال، العمميات( في تعزيز الميزة التنافسية بأبعادىا )الكمفة والجودة والالأفراد

 144ظري، فظلا عن إطار عممي تحميمي لآراء عينة عشوائية بمغت الجزائر، حيث حاولت الدراسة تقديم إطار ن
 وكالة المسيمة. السلام بنك مفردة من زبائن

وأثر  ارتباطوخمص البحث الى استنتاجات أىميا إثبات صحة الفرضيات المتعمقة بالبحث بوجود علاقة         
، كلك لإضافية لممزيج التسويقي المصرفيالعناصر افكانت تعزيز  الاقتراحاتمتغيرات البحث. أما أىم  بين
 . وكالة المسيمة السلام بنكية من طرف إدارة زيادة الاىتمام بأبعاد الميزة التنافس اقتراحو 

   التسويق المصرفي. ؛المصرفيالعناصر الإضافية لممزيج التسويقي  الميزة التنافسية؛كممات مفتاحية: 
 JEL: M31تصنيفات 

Abstract:  

          The study aims to determine the role of the additional Banking marketing mix 

(expanded) in enhancing the competitive advantage of Banking institutions in Algeria, where 

the study tried to provide a theoretical framework, as it remained from a practical analytical 

framework for the opinions of a random sample of 45 individual customers and clients of the 

el salam Bank M'sila Agency. 

           The research concluded conclusions, the most important of which was to prove the 

validity of the research hypotheses of a correlation and impact between the research variables. 

The most important recommendations were to strengthen the additional marketing mix in all 

its elements, and the need to increase attention to the dimensions of competitive advantage by 

the management of the bank under study.  

Keywords: Competitive advantage; additional banking marketing mix; banking marketing. 

Jel Classification Codes: M31. 
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 مقدمة:. 1
ميم وأساسي في اقتصاد الدول، وىي عامل ميم لتحقيق التنمية الاقتصادية، فمن  بنوكيعتبر دور ال

مياميا الرئيسية جمع المدخرات وتوفير تمويل الاعوان الاقتصاديين بالأموال والاستثمارات لإعطاء دفعة 
 قوية لمنمو الاقتصادي لمبمد.

إلى توسيع المزيج التسويقي التقميدي بعناصره الأربعة دعت  بنكيةإن خصائص وطبيعة الخدمات ال
العاممين في  الأفرادالمعروفة وجعمو يتماشى مع تسويق الخدمات وذلك بإضافة ثلاث عناصر جديدة وىي 

أىمية بارزة  اتذ العناصر الإضافية لممزيج التسويقي المصرفيعتبر ترف، والدليل المادي والعمميات. و المص
ضافة كبيرة لم مزيج التسويقي التقميدي، وىو يعبر عن مجموعة متناغمة ومتكاممة من الخطط والعمميات وا 

من أجل إشباع حاجات ورغبات الزبائن وزيادة  بنكسويقي والتي تمارسيا إدارة الالتي تكون العرض الت
في  بناء عمى ما سبق فإن مشكمة الدراسة تتمخصو  الحصة السوقية بيدف تحقيق ميزة تنافسية دائمة،

في تعزيز الميزة التنافسية في  العناصر الإضافية لممزيج التسويقي المصرفيالتعرف عمى الدور الذي تمعبو 
  ويمكن بمورة مشكمة الدراسة في التساؤل البحثي الرئيس التالي: وكالة المسيمة. السلام بنك

وكالة  السلام لبنكلتنافسية ممزيج التسويقي المصرفي في تعزيز الميزة االعناصر الإضافية لما هو دور 
  ؟المسيمة

 وتندرج ضمن ىذه الإشكالية مجموعة من الأسئمة الفرعية التالية:
 دور الدليل المادي في تعزيز الميزة التنافسية لبنك السلام وكالة المسيمة؟ وما ى -
 في تعزيز الميزة التنافسية لبنك السلام وكالة المسيمة؟ الأفراددور  وما ى -
 في تعزيز الميزة التنافسية لبنك السلام وكالة المسيمة؟ العممياتدور  وما ى -

 فرضيات البحث: .1.1
ممزيج ل الإضافية عناصرالبين  ذات دلالة احصائية إرتباطعلاقة  الفرضية الرئيسية الأولى: توجد

 ؟المسيمةوكالة  السلام بنكفي والميزة التنافسية التسويقي المصرفي 
 ة إلى عدة فرضيات فرعية كالتالي:وتنقسم ىذه الفرضي

 .وكالة المسيمة السلام بنكفي الدليل المادي والميزة التنافسية  عنصر بين إرتباطتوجد علاقة -
 .وكالة المسيمة السلام بنكفي والميزة التنافسية  الأفرادبين عنصر  إرتباطتوجد علاقة -
 السلام بنكفي المصرفية والميزة التنافسية  تقديم الخدمة في عممياتعنصر البين  إرتباطتوجد علاقة -

 .وكالة المسيمة
الإضافية لممزيج العناصر الفرضية الرئيسية الثانية: توجد علاقة تأثير ذات دلالة احصائية بين 

  ؟المسيمةوكالة  السلام بنكفي والميزة التنافسية التسويقي المصرفي 
 :في دراسةال يةتتجمى أىمأهداف الدراسة: . 2.1
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براز أىميتيا في تحقيق ألإضافية لممزيج التسويقي المصرفيالعناصر ا الضوء عمىتسميط - ىداف ، وا 
 الميزة التنافسية. تعزيزخلال البنك من 

في تعزيز الميزة  المصرفي التسويقي ممزيجل الإضافية عناصرال من عنصر كل معبوي الذي لدورا زاإبر -
 التنافسية لبنك السلام وكالة المسيمة.

 بنك السلام وكالة المسيمة في تعزيز الميزة التنافسية. تساعد التي المقترحات من مجموعة تقديم-
، حيث تم استخدام والتحميميموضوع البحث، تم اتباع المنيجين الوصفي  لمعالجة :البحثمنهج  .3.1

اريف المتعمقة مختمف التع وذلك بعرضالجانب الوصفي بيدف تكوين القاعدة النظرية اللازمة لمدراسة، 
وماىية  ،لممزيج التسويقي المصرفي العناصر الإضافيةو التقميدي والمزيج التسويقيبالتسويق المصرفي، 

وكالة  السلام بنكالميزة التنافسية. كما تم اعتماد المنيج التحميمي من أجل إسقاط الجانب النظري عمى 
في  اودورى ر الإضافية لممزيج التسويقي المصرفيالعناصمتعمقة بتحميل  تطبيقيةمسيمة، ضمن إطار دراسة ال

 .لبنك السلام وكالة المسيمةتعزيز الميزة التنافسية 
 حدود الدراسة:. 4.1

 تمثمت في المؤسسة عينة البحث وىي بنك السلام وكالة المسيمة. . الحدود المكانية:1.4.1
 (.25/09/2021ى غاية )( إل01/08/2021ىي الفترة الممتدة من ) . الحدود الزمانية:2.4.1

 الدراسات السابقة:.5.1
(، دور المزيج التسويقي في تنمية الميزة 2019دراسة سعيدة بوجمعي، نصر الدين بن نذير ).1.5.1

عينة من المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في ولاية  دراسة-والمتوسطةالتنافسية لممؤسسات الصغيرة 
 البميدة.

غيرة و المميزة التنافسية لممؤسسات الص دعمر المزيج التسويقي في دو  إبرازىدفت ىذه الدراسة إلى 
عينة من المؤسسات الصغيرة و المتوسطة الصناعية في ولاية البميدة، حيث المتوسطة، من خلال دراسة 

المميزة التنافسية، من حيث أن  دعمتم التوصل إلى وجود علاقة تأثيرية بين عناصر المزيج التسويقي و 
سات الصغيرة والمتوسطة في تحقيق ميزة تنافسية و تنميتيما يتطمب مزيج تسويقي متكامل مع نجاح المؤس

إستراتيجية تسويقية مناسب لإمكانياتيا المادية والبشرية و بالأخص الطبيعة المنتجات التي تقدميا، فكل 
ية، ويتم ذلك من أو ترويجنتاجية أو تسعيرية أو توزيعية إطمب إستراتيجية محددة سواء كانت منتج يت
 .يم المنتج المناسب بالسعر المناسب في الوقت والمكان المناسبدخلال تق
( بعنوان:" المزيج التسويقي وأثره في تحقيق الميزة 2015وعباس وسعود )عطا  دراسة.2.5.1

 تطبيقية مستقبمية لمصنع الألبان في أبي غريب " دراسة-التنافسية 
حو عرض تحميمي لأثر المزيج التسويقي، ودوره في تحقيق الميزة التنافسية ىدفت ىذه الدراسة إلى التوجو ن

بالاستناد إلى المعطيات الفكرية في ربط أبعاد المزيج التسويقي )السعر، والمنتج، والتوزيع والترويج 
ة في ة والمرونالمتمثل بالإعلان(. وأثرىما في تحقيق الميزة التنافسية )الجودة التسميم، الإبداع، الكاف
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أبي غريب. واستعممت في ىذه الدراسة أداة الاستبانة كوسيمة لجمع البيانات وبرنامج الحزم بمصنع الألبان 
وتحميل البيانات المجمعة حول عينة الدراسة وتحميميا،  ( في معالجةSPSSالإحصائية الاجتماعية )

اسة إلى مجموعة من النتائج ىذه الدر  وتوصمت ،غريب( )أبي( مديرا في مصنع الألبان 40وتمثمت في )
 .والميزة التنافسيةة بين إجمالي المزيج التسويقي بمعنوية موج ةيإرتباطوجود علاقة  أىميا

(: أثر عناصر المزيج التسويقي المصرفي في 2013الموسوي كوثر حميد هاني، ) دراسة.3.5.1
لمدرج في سوق العراق للأوراق المكانة الذهنية لمزبون: دراسة تطبيقية في مصرف الائتمان العراقي ا

 .278-255، ص ص: 28، العدد 01دراسات الكوفة، المجمد  المالية، مركز
حاولت ىذه الدراسة إظيار أثر عناصر المزيج التسويقي المصرفي في المكانة الذىنية لمعميل، فضلا عن 

ية المتميزة لمخدمات بيان أي من عناصر المزيج التسويقي ذو التأثير الأكبر في خمق المكانة الذىن
( استبيان عمى عينة عشوائية من 100المصرفية لدى العملاء، وليذا الغرض قامت الباحثة بتوزيع )

( استبيان، وبعد التحميل الإحصائي أظيرت النتائج 86عملاء مصرف الائتمان العراقي اعتمدت منيا )
والمكانة الذىنية لعملاء  (Ps7) سبعةوجود علاقة متفاوتة القوة بين جميع عناصر المزيج التسويقي ال

المصرف المبحوث، حيث احتل عنصر المنتج المرتبة الأولى من حيث التأثير تميو بقية عناصر المزيج 
، والسحر عمى التوالي، وقد توصمت الدراسة الأفرادالتسويقي: التوزيع، الدليل المادي، العممية، الترويج، 

ا: ضرورة دعم مختمف عناصر المزيج التسويقي المصرفي وتفعيميا، في الأخير إلى عدة اقتراحات أبرزى
ة لدى عملاء المصرف المبحوث كونو أمر ميم إيجابيفضلا عن السعي المستمر إلى خمق مكانة ذىنية 
 .في تحسين الفرص التسويقية وتعزيز موقفو التنافسي

  بعنوان: Islam  &Rahman (2015دراسة ).4.5.1
"Service Marketing Mix and their Impact on Bank Marketing Performance: 
A Case Study on Janata Bank Limited, Bangladesh" 

لمحدود في ا دراسة عمى بنك جاناتا البنكي:" المزيج التسويقي الخدمي وتأثيرهم عمى الأداء التسويقي 
 بنغلادش "

الأداء التسويقي لمقطاع  ىعم (7ps) يلخدماقي المزيج التسوي رعناص أثر إظيارىدفت ىذه الدراسة إلى 
 العملاء، وتحقيق ميزة تنافسية إستقطاب يدفك جاناتا المحدود في بنغلادش بنالبنكي، من خلال دراسة ب

جمع البيانات باستخدام الاستبانة فتم توزيع  وقد تم ،البنك ا، وأثر ذلك عمى الأداء التسويقي ليذدائمة
 يرين كذلك تمت المقابمة مع العملاء والمديرين.عمى المد ةانب( است200)

والأداء التسويقي  (7ps)الخدمي التسويقي  جالمزي عناصروتوصمت ىذه الدراسة إلى وجود علاقة بين 
ر، وتم التوصل والسع ةالخدم عنصري عمى الأداء ىي تأثيرار عناصر المزيج التسويقي ثلمبنك، وأن أك

لى االتأثير، ذلك كون  السعر ىو العامل الأساسي في بأن قية بىتمام بلإالعملاء حساسين للأسعار، وا 
شباع رغبات العملاء  .عناصر المزيج التسويقي لتحسين الأداء، وا 
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   نموذج الدراسة:. 6.1
 : الميزة التنافسيةالمتغير التابع                                               تقل:سالمتغير الم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  المزيج التسويقي المصرفي .2
 لإقناع العملاء بشراء منتجو وقد ظير مصرفىا الىو مجموعة من الانشطة والوسائل التي يتخذ

 1962.1مصطمح لأول مرة عمى يد جيروم مكارثي عام ال
    عمى تقسيم المزيج التسويقي إلى نوعين: 2(Zeithaml & Binter) مناتفق كل وقد 
 التوزيع. ، الترويج تسويقي التقميدي: ويشمل كل من المنتج، التسعير،المزيج ال -
 ت.والعمميا، والعاممين المادية،لمخدمات: ويشمل البيئة  العناصر الإضافية لممزيج التسويقي -

 المزيج التسويقي التقميدي. 1.2
 :الخدمة المصرفية )المنتوج المصرفي( .1.1.2

عة من العمميات ذات المضمون المنفعي الذي يتصف بتغمب ا مجمو أنيتعرف الخدمة المصرفية ب
أو  الأفرادوالتي تدرك من قبل  Tangibleعمى العناصر الممموسة  Intangibleالعناصر غير الممموسة 

والائتمانية والتي المؤسسات من خلال دلالاتيا وقيميا المنفعية التي تشكل مصدرا لإشباع حاجاتيم المالية 
من الانشطة  وىي مجموعةوذلك من خلال علاقة تبادلية بين الطرفين،  ية المصرفحبتشكل مصدرا لر 

  3والفعاليات الخدمية التي يقدميا المصرف لغرض تمبية حاجات ورغبات الزبائن.
 :السعر المصرفي .2.1.2

 اليدف الرئيسي للاستراتيجية التسويقية في المصرف ىو تقديم خدمات مصرفية تمبي الحاجات المالية
والائتمانية لمعملاء عند مستوى الربحية الذي تسعى إلى تحقيقو إدارة المصرف، والسعر المناسب يمثل 
متطمبا أساسيا لمنجاح في تسويق الخدمة المصرفية، ويعتبر كذلك محددا مباشرا لربحية المصرف، وىناك 

فوعة عمى الودائع والقروض(، عدد من الخدمات يتم تسعيرىا من قبل السمطات النقدية )أسعار الفوائد المد

 :الميزة التنافسية
التكمفة-  
الجودة -  
المرونة -  
وقت التسميم -  

 الدليل المادي

 الأفراد

 العمميات 

 .بنكال تعامل معهنة، مدة المستوى التعميمي، المالعوامل الديمغرافية والشخصية: الجنس، السن، ال
 

             المصرفي الإضافية لممزيج التسويقي العناصر
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وضعية  (سعر الخدمة متناسبا مع الكمفة)الخدمة مردود سعر  4وسياسة التسعير تتوقف عمى أمرين:
 السوق التنافسية.

والسعر المصرفي ىو القيمة التي يدفعيا المستيمك لبائع السمعة أو الخدمة لقاء الحصول عمييا، وفي ىذا 
  5نقدية التي يحددىا البائع ويرتضي قبوليا لقاء السمعة.المعنى يقصد بالسعر الوحدات ال

وىو معدل الفوائد عمى الودائع، القروض، الرسوم، العمولات، والتحويلات والمصروفات الاخرى التي 
  6يتحمميا المصرف لقاء تقديم الخدمة.

 الخدمات المصرفية: ترويج .3.1.2
نا اليومية من خلال وسائل الاتصال المختمفة التي ظواىر تأثيرا عمى حياتاليعتبر الترويج من أكثر 

يستخدميا كالصحف والتمفاز والراديو، بالإضافة إلى الموحات الإلكترونية التي نشاىدىا في كل مكان، وما 
 تزودنا بو شبكات الأنترنت من مواقع.

ور بالمصرف مجموعة من الأنشطة الاتصالية التي تستيدف تعريف أفراد الجمي ىو والترويج المصرفي
المرغوب فيو من قبل  تجاهوما يقدمو من خدمات والتأثير عمييم بقصد استمالة استجاباتيم السموكية في الإ

  7إدارة المصرف وىو شراء الخدمة المصرفية.
 توزيع الخدمات المصرفية: .4.1.2

ير خدماتو لمعملاء لتوف مصرفية الحيوية، فلا بد أن يسعى اليعتبر توزيع الخدمات من الوظائف التسويق
في الوقت والمكان المناسبين من خلال قنوات التوزيع التي يعتمدىا، والتي يجب أن يتم تحديدىا بناء عمى 

 .دراسة متأنية لاحتياجات العملاء وظروفيم وتفضيلاتيم وكذلك دراسة ما يعتمده المنافسون
 قنوات توزيع الخدمات المصرفية:ويمكن تحديد  
 وىي وسيمة لتقوية مركزه التنافسي.مصرفي صورة مصغرة لم: وىمصرففروع ال ، 
 .وحدات التعامل الآلي وبطاقات الأتمان: تستخدم في المناطق التي يصعب فتح فروع فييا 
  أو الشركات لتنوب عن المصرف الأفرادنظام التوكيلات المصرفية: توكيل بعض. 
  عملائيا لدى المصارف الأخرىنظام التعامل بالمقاصة: تسوية المصارف لديونيا وديون. 
  عمى تكنموجيا الإعتمادالمصارف ب عالمي لدى إتجاهتقديم الخدمات المصرفية تكنموجيا: وىو 

  8المعمومات في توزيع وتقديم الخدمات المصرفية.
 :العناصر الإضافية لممزيج التسويقي المصرفي. 2.2

 مجال التسويقفي  ةصاة من كثير من الباحثين خنتقادات شديدإإلى  المزيج التسويقي التقميدي قد تعرضل
وذلك لعدة  القطاعات،الخدمي، حيث أجمع ىؤلاء عمى أن ىذا المزيج التسويقي غير شامل لجميع 

  9اعتبارات أبرزىا:
 .أن ىذا المزيج التسويقي قد تم تطويره أصلا لمشركات الصناعية 
 يقي التقميدي لا يمبي احتياجاتيم.يجدون المزيج التسو  يممارسي النشاط التسويقي الخدمات 
 أن أبعاد المزيج التسويقي التقميدي ضيقة بحيث لا تصمح تماما في تسويق الخدمات.  
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وبناء عمى ما سبق فقد توالت اجتيادات الباحثين في استحداث عناصر جديدة لممزيج التسويقي تأخذ بعين 
تفقوا عمى إضافة إحيث أن أغمب الباحثين  المصرفي، الاعتبار خصائص القطاع الخدمي بما فيو القطاع

 ثلاثة عناصر أخرى لممزيج التسويقي في القطاع الخدمي، وىي كالتالي: 
 . عممية تقديم الخدمة المصرفية:1.2.2

 المصرفية،أثناء تقديم الخدمة  ىدؤ ل كافة الأنشطة والعمميات التي تعممية تقديم الخدمة المصرفية تشم
إدارة المصرف الأخذ برأي  ويجب عمىبو ىذه الخدمة،  ىبالأسموب الذي تؤد حيث يجب إقناع العميل

 10العميل في تحديد العمميات الخاصة بكل خدمة.
العمميات نشاطات أخرى مثل: الميكنة، وتدفق النشاطات، وكيفية توجيو العملاء، وحفزىم  وتشتمل ىذه

لإجراءات الفعمية والتقنية وكل الأنشطة عمى المشاركة في عممية الحصول عمى الخدمة المصرفية، وىي ا
التي تقدم بيا الخدمة )نظام العمميات وتقديم الخدمة(. فيناك خدمات معقدة وأخرى تتطمب إجراءات أقل 

  11حتياجات خاصة لفئة معينة من العملاء.إحسب  وأخرى تنتجوىناك خدمات تنتج بطريقة نمطية 

 :الأفراد. 2.2.2
كل الأشخاص الفاعمين الذين يمعبون دور في تقديم الخدمة  الأفراد Bitnerو Zeithamalيرى كل من 

بحيث يؤثرون في ادراكات المشترين، وىم كافة العاممين بالمنشأة الذين ينتجون الخدمة ويبيعونيا 
 ، والزبائن الآخرين الموجودين في محيط الخدمة.ونوالمستفيد
دة الخدمة المقدمة فيم يحتكون بيم بشكل مباشر أو غير يؤثرون عـمى إدراك العملاء لجو  الأفرادن أونجد 

 12ستقبال ومعاممة العملاء.إممين بالتكوين المستمر في كيفية مباشر، لذلك يجب تنمية ميارات العا
العنصر البشري والتفاعل بين  لىإيد من الخدمات تحتاج في تقديميا ورغم التقدم التكنولوجي ما زالت العد

ة بإدارة الموارد البشرية ىتمام بدرجة كبير ا فالمنظمة الخدمية تحتاج الى الإوالعميل. ليذالفرد مقدم الخدمة 
ختيار وتعيين العاممين بيا وتدريبيم وتحفيزىم فيم يمثمون عامل جذب ويمثمون أيضا ا  و  إستقطابوبحسن 

  13ميزة تنافسية قوية لممنظمات.
 . الدليل المادي:3.2.2

ىتمام بالبيئة المادية التي تقدم فييا الخدمة لإضفاء مخدمات توجب الإة عدم الممموسية لبسبب خاصي
عمييا نوع من الممموسية والتجسيد، الذي يعبر عن إظيار مستوى جودة الخدمة، يتضمن الدليل المادي 
عناصر مثل البيئة المادية كالأثاث، المفروشات، الديكور، الألوان المستخدمة بعناية، الضوضاء السائدة 

 زالدعاية. ويركالمكان وكذلك السمع التي تستعمل لتسييل عممية تقديم الخدمة، شعارات، نشرات في 
ىتمام أكثر بعممية التخطيط لجعل الخدمة أقرب ما تكون إلى عنصر ممموس من خلال الإ رجال التسويق

بو إلى الزبون الأدوات والتجييزات المستخدمة في إنتاج الخدمة بالشكل والمضمون الذي يمكن أن تقدم 
ويمكن أن يكون جزء في النطاق الواسع لمترويج عن طريق حصول الزبون عمى الخدمة من خلال 

  14إعطاءه لمحة عن كفاءة ونوعية تمك الخدمة.
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 الميزة التنافسية لممصارف .3
 :مفهوم الميزة التنافسية .1.3

ميع المنظمات إلى الوصول اليو وعمييا ىدف تسعى ج نويعد مفيوم الميزة التنافسية من المفاىيم الميمة لأ
مكانياتيا وتجعميا في منافسة مستمرة مع  السعي إلى تحقيق الميزة التنافسية التي تتناسب مع مواردىا وا 

  15المنظمات التي تعمل ضمن نشاطيا من أجل المحافظة عمى ىذه الميزة وتطويرىا.
ديات الأعمال قتصاا  الي الإدارة الاستراتيجية و من مجويشغل مفيوم الميزة التنافسية مكانة ىامة في كل 

ستراتيجي الحرج الذي يقدم فرصة جوىرية لكي تحقق المنظمة ربحية متواصمة فيي تمثل العنصر الإ
  16مقارنة مع منافسييا.

 الموالي.الجدول  من خلال أىميا وتعددت آراء الباحثين في تحديد مفيوم الميزة التنافسية نستعرض
 : مفهوم الميزة التنافسية(01)رقم  الجدول

 المفهوم اسم الباحث السنة
1985 Porter ا خمق أنيقدم فكرة سمسمة القيمة من خلال تحميل مصادر الميزة التنافسية وعرف الميزة ب

دامة الأداء الأفضل  .وا 
2000 Lynch  متفرد ومختمف عن قيمة المنافسين ءشيقدرة المنظمة عمى خمق. 
2004 White& 

Vonderembse 
القدرة عمى تحقيق حاجات المستيمك أو القيمة التي يتمني المستيمك الحصول عمييا من 

 خلال المنتج.
2010 Armstrong & 

Kotler 
قل يمة الأعمى لمزبون، عن طريق أالفائدة التي تكتسبيا المنظمة عن منافسييا لعرضيا الق
 الأسعار أو بزيادة المنافع التي تبرر الأسعار العالية.

 حسب المراجع الموجودة في الجدول. الباحثينمن إعداد المصدر: 
تركز المنظمات عمى الاىتمام بحاجات الزبائن ورغباتيم وتحويميا إلى  . أبعاد الميزة التنافسية:2.3

مجالات مستيدفة تسمي أبعاد تنافسية، وىي الأبعاد التي تختارىا المنظمة وتعتمد عمييا عند تقديم 
 بية الطمبات لتحقيق ميزة تنافسية، وسنستعرض ىذه الأبعاد من خلال الجدول التالي:منتجاتيا وتم

 : أبعاد الميزة التنافسية(02)رقم  الجدول
 المفهوم اسم الباحث السنة
1993 Evas التكمفة، الجودة، المرونة، السرعة، الإبداع. 
1997 Evans التكمفة، الجودة، المرونة، التسميم والإبداع. 
2001 Macmillan .التكمفة، التميز، المرونة، الوقت، التكنولوجيا 
2007 Krajewski .التكمفة، الجودة، المرونة، الوقت 
 الجودة، الوقت، المرونة. الإبداع. يوسف أحمد وفايز البياني 2009

 حسب المراجع الموجودة في الجدول. الباحثينمن إعداد  المصدر:

 الميزة التنافسية كالآتي: ومما سبق يمكن أن نعدد أبعاد
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يرى البعض أن التكمفة تعني قدرة المنظمة عمى تصميم، تصنيع، وتسويق منتجات بأقل التكمفة:  .1.2.3
تسعى إلى  والشركات التيتكمفة مقارنة مع منافسييا، فالتكمفة المنخفضة تييأ فرص البيع بأسعار تنافسية، 

جاحيا وتفوقيا ىي التي تقدم منتجاتيا بكمفة أدنى من الحصول عمى حصة سوقية أكبر كأساس لتحقيق ن
ن إدارة العمميات تسعى إلى تخفيض كمف الإنتاج مقارنة بالمنافسين، والوصول إلى  المنافسين ليا، وا 

 17أسعار تنافسية تعزز من الميزة التنافسية لممنتجات في السوق.
ميزة تنافسية لممنتج عن غيره من المنتجات تعتبر جودة المنتج العامل الأساسي لتحقيق الجودة:  .2.2.3

التنافسية، وتشير الدراسات إلى أن النشاط اللازم لتحقيق تميز المنتج من حيث الجودة يتمثل في دراسة 
الخاصية التي تحقق ميزة تنافسية ومدى قبول المستيمك ليا، وتعتبر الجودة متضمنة جودة التصميم 

 .لمنتج عن غيره من المنتجات المنافسةوجودة المطابقة، أحد ملامح تميز ا
أداء الأشياء بصورة صحيحة وتعني القدرة عمى تقديم منتجات تتطابق مع حاجات ورغبات  ىيالجودة و 

ا تعمل عمى تقميل معدل العيوب لممنتج وتعمل عمى الوصول بالإنتاج إلى أنيالزبائن، إذ تعرف الجودة ب
  18المواصفات التصميمية الملائمة.

ا الأساس لتحقيق الميزة التنافسية لمشركة من خلال الاستجابة السريعة أنيتعد المرونة بالمرونة:  .3.2.3
م حاجات الزبائن الذين يرغبون في توفير أربع ئيلالمتغيرات التي قد تحدث في تصميم المنتجات وبما 

 متطمبات ىي: 
  قدرة عمى تقديم منتجات جديدة أو معدلة.المرونة المنتج: وىي 
  إنتاج مزيج من المنتجات.عمى قدرة المرونة المزيج: وتعني 
  قدرة عمى التغيير في مستوى الناتج.المرونة الحجم: وتعني 
  :19قدرة العمميات لتغيير أوقات تسميم المنتجات. وىيمرونة التسميم  

في الأسواق  إن بعد التسميم ىو بمثابة القاعدة الأساسية لممنافسة بين الشركاتوقت التسميم:  .4.2.3
من خلال التركيز عمى خفض الميل الزمنية والسرعة في تصميم منتجات جديدة وتقديميا إلى الزبائن 

إلى أن ىناك ثلاث أسبقيات لبعد التسميم  20  (J.lee & P.Larry)بأقصر وقت ممكن، وأشار كل من 
 تتعامل بالوقت ىي:

 القدرة عمى التسميم في الوقت المحددسرعة التسميم: تقيس مدى سرعة إنجاز جداول التسميم وب.  
 ميم: تقيس قدرة المنظمة عمى الوفاء والالتزام بمواعيد التسميم المتفق عميياتساعتمادية ال. 
 الإنتاجالى الوقت من بداية توليد الفكرة ي تقيس سرعة تقديم الخدمة الجديدة ف :سرعة التطوير. 
 .الطريقة والأدوات4

 يشمل مجتمع الدراسة مجموع الزبائن الذين يتعاممون مع إحدى وكالات :الدراسة وعينة مجتمع .1.4
 .2021بالمسيمة خلال سنة  السلام بنك
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وعميو قمنا  مجتمع.ال صعوبة دراسة كل أفرادالعشوائية وذلك لتمدنا عمى أسموب العينة البسيطة لقد اع
استمارات بيا  6عد استبعاد وباستمارة عشوائيا عمى الاشخاص الوافدين عمى المصرف.  150بتوزيع 
 استمارة صالحة لأغراض التحميل الإحصائي. 144عمى مجموع تحصمنا في الاخير أخطاء 

 تصميم تم الدراسة، أىداف لتحقيق وفعالية الأكثر ملائمة الأداة الاستبيان يعتبر الدراسة: أداة .2.4
 سؤال 29عمى الاستبيان يحتوي ابقة،الس والدراسات العممية الكتب بعض عمى الإعتمادالأسئمة ب قائمة
 :ثلاث محاور إلى الاستبيان تقسيم أسئمة تمو  الخماسي، لكارت لنموذج وفقا

 الدراسة. لعينة الشخصية بالبيانات متعمقة معمومات عمى الأول: يحتوي المحور 
 العناصر الإضافية لممزيج التسويقي المصرفي مكونات حول سؤالا 15شمل الثاني: المحور. 
 الزبائن نظر وجية من قياس الميزة التنافسية تخص سؤال 14تضمن  الثالث: محورال. 
 :الخماسي Likert لكارت لمقياس وفقا الاستبانة صمّمت وقد

 لكارت الخماسي لمقياس التوزيع : جدول(03)رقم  الجدول
 بشدة موافق موافق محايد غير موافق بشدة موافق غير التصنيف

 [4.2-5] [3.40-4.2 [ [2.6-3.40 [ [1.80-2.6 [ [1-1.80 [ الفئة
 مرتفعة جدا مرتفعة متوسطة منخفضة منخفضة جدا الموافقة درجة

 من اعداد الباحثين  المصدر:

 المتغيرو  العناصر الإضافية لممزيج التسويقي المصرفيفي  المستقل المتغيريتمثل  الدراسة: متغيرات .3.4
  .البعض ببعضيما وعلاقتيما بالمتغير المستقل هتأثر  مدى الميزة التنافسية لمعرفة في التابع
في عممية التفريغ والتحميل الإحصائي  Spss 25.0 تم استخدام البرنامج :الاحصائية الأساليب .4.4

 :لمبيانات واختبار فرضيات الدراسة حيث اشتممت عمى الأساليب الإحصائية التالية
 صائص العينة.: من أجل عرض خوالتكرارات المئوية النسب 
 الحسابي: بيان درجة تشتت القيم عن وسطيا الحسابي. المعياري والمتوسط الانحراف 
 الاستبيان، وقياس الاتساق بين فقراتو. تاعبار  ثبات لمعرفة: كرونباخ اختبار ألفا  
 بيرسون رتباطمعامل الإ :(Pearson Correlation Coeffient) لأداة الداخمي الاتساق لتقدير 

 أجل توضيح العلاقة بين المتغيرات المستقمة منيا والتابعة. نوم ،ةالدراس
 ومتغير  (المتغير التابع)لتقدير العلاقة بين متغير كمي واحد البسيط: يستعمل  الخطي الإنحدار تحميل

، بحيث ينتج معادلة إحصائية توضح العلاقة بين (المستقل المتغير)كمي آخر أو عدة متغيرات كمية 
 المتغيرات.

 .4لقياس ثبات أداة الدراسة استخدمنا معامل ألفا كرو نباخ كما في الجدول  ثبات أداة البحث: .5.4
 chronbach’s Alpha): نتائج اختبار ثبات الاستبيان )معامل ألفا كرونباخ (04)رقم  الجدول

 معامل الثبات ألفا كرونباخ عدد العبارات المتغير
 يالعناصر الإضافية لممزيج التسويق

 المصرفي
15 0.772 
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 0.604 5 الدليل المادي
 0.603 5 الأفراد

 0.695 5 العمميات
 0.735 14 الميزة التنافسية
 0.840 29 الاستبانة ككل

 IBM Spss 25.0عمى مخرجات برنامج  الإعتمادمن اعداد الباحثين ب المصدر:

ولمحور الميزة  0.840كل بمغ أن معاملات الثبات لكل من الاستبانة ك 4 نلاحظ من خلال الجدول
ولأبعاد المحور الاول الدليل  0.772 العناصر الإضافية لممزيج التسويقي المصرفيو 0.735التنافسية 
عمى التوالي، وىي قيم كميا تزيد عن  0.695و 0.603و 0.604والعمميات تراوحت بين  الأفرادالمادي و 

%، وىذا يدل  60أي تجاوزت نسبة  0.60مقدر ب الحد الأدنى المتعارف عميو والمقبول إحصائيا وال
  .عمى مؤشر جيد لثبات واستقرار نتائج أداة القياس

 معامل حساب تم ،القياس لأداة الداخمي التجانس ومدى الاستبانة صدق من متأكدل: الصدق البنائي .6.4
  .بين كل بعد من الأبعاد والبعد الكمي للاستبيان رتباطالإ

 الصدق البنائي: (05)رقم  الجدول
 مستوى الدلالة رتباطمعامل الإ  البعد
 

 العناصر الإضافية لممزيج التسويقي المصرفي

 0.000 0.705 الدليل المادي 1
 0.000 0.744 الأفراد 2
 0.000 0.759 العمميات المصرفية 3

 0.000 0.878 الميزة التنافسية
 IBM Spss 25.0برنامج عمى مخرجات  الإعتمادمن اعداد الباحثين ب المصدر:

حيث مستوى  (،α ≤0.05ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) إرتباطأن ىناك  5يبين الجدول 
 تعتبر فقرات الاستبيان صادقة لما وضعت لقياسو.  ومنو، 0.05الدلالة لكل الأبعاد كان أقل من 

  عرض نتائج الدراسة .7.4
 اسةالخصائص الشخصية لأفراد عينة الدر  .1.7.4

 : الخصائص الشخصية لعينة الدراسة(06)رقم  الجدول
 النسبة المئوية التكرار البيان الرقم
 %67.4 97 ذكر الجنس 1

 32.6% 47 أنثى
 100% 144 المجموع  
 15.3% 22 سنة 30أقل من  السن 2

 48.6% 70 سنة 40إلى  30من 
 22.2% 32 سنة 50إلى  41من 

 13.9% 20 سنة 50أكثر من 
 100% 144 المجموع  
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 17.4% 25 ابتدائي  المستوى التعميمي 3
 18.1% 26 متوسط
 40.3% 58 ثانوي

 24.3% 35 جامعي
 100% 144 المجموع  
 45.8% 66 موظف حكومي  المينة 4

 36.8% 53 أعمال حرة 
 6.3% 9 طالب 
 4.2% 6 بطال
 6.9% 10 أخرى

 100% 144 المجموع  
 36.8% 53 سنوات  4أقل من  مدة التعامل مع البنك 5

 45.8% 66 سنوات 8إلى  4من 
 17.4% 25 سنوات 8أكثر من 

 100% 144 المجموع  
 IBM Spss 25.0عمى مخرجات برنامج  الإعتمادمن اعداد الباحثين ب المصدر:

 :6الملاحظ من الجدول 
 %. 67.4بنسبة  97غ عددىم حيث بم أن أغمب أفراد العينة ىم ذكور -
 .%48.6نسبة ب( سنة 40-30نسبة في فئة العمر ىي الفئة ) وأن أعمى-
 .% 40.3أغمب أفراد العينة من ذوي المستوى الثانوي بنسبة  -
 .%45.8أغمب أفراد العينة من فئة الموظفين بنسبة  -
 .%45.8 بنسبةسنوات  8إلى  4بين وبالنسبة لمدة التعامل مع البنك فإن أكبر فئة ىي ما  -

 الدراسة:  متغيرات بخصوص العينة أفراد آراء وتحميل عرض .2.7.4
 :العناصر الإضافية لممزيج التسويقي المصرفيمحور  بخصوص العينة إجابات تحميل. 1.2.7.4

 المستقل متغيرال: التوزيع التكراري والوسط الحسابي والانحراف المعياري لفقرات (07)رقم  الجدول
 رقم
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 11 مرتفعة 1.205 3.673 38 60 18 17 11 التكرار 1
 26.4 41.7 12.5 11.8 7.6 % النسبة

 9 ةمرتفع 1.149 3.687 38 58 19 23 6 ا التكرار 2
 26.4 40.3 13.2 16.0 4.2 % النسبة

 6 مرتفعة 1.154 3.743 43 55 15 28 3 التكرار 3
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 29.9 38.2 10.4 19.4 2.1 % النسبة

 12 مرتفعة 1.154 3.652 34 60 27 12 11 التكرار 4
 23.6 41.7 18.8 8.3 7.6 % النسبة

 5 عةمرتف 1.132 3.819 47 52 23 16 6 التكرار  5
 32.6 36.1 16.0 11.1 4.2 % النسبة

  مرتفعة 0.720 3.715 العنصر الاول: الدليل المادي

 8 مرتفعة 1.084 3.701 30 71 22 12 9 التكرار 1
 20.8 49.3 15.3 8.3 6.3 % النسبة

 13 مرتفعة 1.060 3.645 27 70 22 19 6 التكرار 2
 18.8 48.6 15.3 13.2 4.2 % النسبة

 14 مرتفعة 1.150 3.638 26 78 16 10 14 التكرار 3
 18.1 54.2 11.1 6.9 9.7 % النسبة

 4 مرتفعة 1.221 3.840 49 57 18 6 14 التكرار 4
 34.0 39.6 12.5 4.2 9.7 % النسبة

 7 مرتفعة 1.077 3.736 33 67 26 9 9 التكرار 5
 22.9 46.5 18.1 6.3 6.3 % النسبة

  مرتفعة 0.696 3.712 الأفرادالعنصر الثاني: 

 1 مرتفعة 1.099 3.965 54 55 17 12 6 التكرار 1
 37.5 38.2 11.8 8.3 4.2 % النسبة

 14 مرتفعة 1.094 3.638 24 78 19 12 11 التكرار 2
 16.7 54.2 13.2 8.3 7.6 % النسبة

 10 مرتفعة 1.144 3.680 31 71 19 11 12 التكرار 3
 21.5 49.3 13.2 7.6 8.3 % النسبة

 3 مرتفعة 1.167 3.881 54 48 20 15 7 التكرار 4
 37.5 33.3 13.9 10.4 4.9 % النسبة

 2 مرتفعة 1.029 3.944 39 82 8 6 9 التكرار 5
 27.1 56.9 5.6 4.2 6.3 % النسبة

  ةمرتفع 0.599 3.822 العنصر الثالث: العمميات

  ةمرتفع 0.551 3.750 ممزيج التسويقي المصرفية لضافيالإعناصر ال

 IBM Spss 25.0عمى مخرجات برنامج  الإعتمادمن اعداد الباحثين بالمصدر: 
 :من خلال الجدول أعلاه يتضح أن

ت غالبية مفردات العينة موافقة بدرجة عالية عمى فقرات الدليل المادي، ويتضح ذلك من خلال المتوسطا-
 ( 3.819، 3.652، 3.743، 3.687، 3.673( والذي بمغ بالترتيب )1،2،3،4،5الحسابية لمفقرات )

( بالترتيب، وىي قيم تنتمي إلى 1.132، 1.154، 1.154، 1.149، 1.205وبانحرافات معيارية )
ر الدليل عينة يقيمون عنصالوىذا ما يفسر ان أغمب أفراد  مجال الموافقة المرتفعة حسب مقياس الدراسة.
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( وانحراف معياري قدره 3.715ا مرتفعا، وقد بمغ المتوسط الحسابي العام )إيجابيالمادي تقييما 
(0.720 .) 
يتضح أن غالبية مفردات العينة يوافقون بدرجة مرتفعة عمى فقراتو، ويتضح  الأفرادأما بالنسبة لعنصر -

، 3.701( والتي بمغت بالترتيب )10، 9، 8، 7، 6ذلك من خلال المتوسطات الحسابية لمفقرات )
، 1.221، 1.150، 1.060، 1.084( وبانحرافات معيارية )3.736، 3.840، 3.638، 3.645
وقد سجل إجمالا  ( بالترتيب، وىي قيم تنتمي إلى مجال الموافقة المرتفعة حسب مقياس الدراسة.1.077
( بانحراف 3.712) الأفرادم لعنصر درجة تبني مرتفعة حيث بمغ المتوسط الحسابي العا الأفرادعنصر 
  .(0.696معياري )

خلال  وذلك منبدرجة عالية عمى فقراتو،  ونوافقين غالبية مفردات العينة فإعنصر العمميات ل وبالنسبة-
، 3.638، 3.965( والذي بمغ بالترتيب )15، 14، 13، 12، 11المتوسطات الحسابية لمفقرات )

( 1.029، 1.167، 1.144، 1.094، 1.099ت معيارية )( وبانحرافا3.944، 3.881، 3.680
وقد كان المتوسط الحسابي  بالترتيب، وىي قيم تنتمي إلى مجال الموافقة المرتفعة حسب مقياس الدراسة.

الاجمالي لعنصر العمميات يشير الى درجة قبول عالية لدى مفردات العينة حيث بمغ المتوسط الحسابي 
 .(0.599( بانحراف معياري قدره )3.822العام لعنصر العمميات )

الثلاثة تشير النتائج الموضحة في  العناصر الإضافية لممزيج التسويقي المصرفيوبالنسبة لجميع -
( 0.551( وبانحراف معياري قدر بـ )3.750الجدول أعلاه أن المتوسط الحسابي المسجل إجمالا قد بمغ )

معناصر لوكالة المسيمة السلام يدل عمى تبني بنك مما  الدراسة،وبدرجة تبني مرتفعة حسب مقياس 
 حسب أراء عينة من عملائو. الإضافية لممزيج التسويقي المصرفي

 :محور الميزة التنافسية بخصوص العينة إجابات تحميل. 2.2.7.4
 التابعمتغير ال: التوزيع التكراري والوسط الحسابي والانحراف المعياري لفقرات (08)رقم  جدولال
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 5 مرتفعة 1.124 3.777 41 59 23 13 8 التكرار 1
 28.5 41.0 16.0 9.0 5.6 % النسبة

 4 مرتفعة 1.252 3.784 55 39 23 18 9 التكرار 2
 38.2 27.1 16.0 12.5 6.3 % لنسبةا

 12 مرتفعة 1.238 3.631 31 74 11 11 17 التكرار 3
 21.5 51.4 7.6 7.6 11.8 % النسبة

 1 مرتفعة 1.140 3.854 48 57 15 18 6 التكرار 4
 33.3 39.6 10.4 12.5 4.2 % النسبة

 14 مرتفعة 1.077 3.506 18 75 22 20 9 التكرار 5
 12.5 52.1 15.3 13.9 6.3 % النسبة
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 10 مرتفعة 1.039 3.652 19 88 15 12 10 التكرار 6
 13.2 61.1 10.4 8.3 6.9 % النسبة

 8 مرتفعة 1.168 3.680 33 69 17 13 12 التكرار 7
 22.9 47.9 11.8 9.0 8.3 % النسبة

 6 مرتفعة 1.144 3.715 35 67 18 14 10 التكرار 8
 67 46.5 12.5 9.7 6.9 % النسبة

 2 مرتفعة 1.001 3.798 30 80 14 15 5 التكرار 9
 20.8 55.6 9.7 10.4 3.5 % النسبة

 10 مرتفعة 1.258 3.652 38 62 15 14 15 التكرار 10
 26.4 43.1 10.4 9.7 10.4 % النسبة

 7 مرتفعة 1.169 3.708 42 53 20 523 6 التكرار 11
 29.2 36.8 13.9 16.0 4.2 % النسبة

 13 مرتفعة 1.213 3.604 32 65 19 14 14 التكرار 12
 22.2 45.1 13.2 9.7 9.7 % النسبة

 2 مرتفعة 1.180 3.798 45 59 15 16 9 التكرار 13
 31.3 41.0 10.4 11.1 6.3 % النسبة

 9 مرتفعة 1.234 3.666 41 56 15 22 10 التكرار 14
 28.5 38.9 10.4 15.3 6.9 % النسبة

مرتفع 0.551 3.702 المحور الثاني: الميزة التنافسية
 ة

 
  IBM Spss 25.0عمى مخرجات برنامج  الإعتمادمن اعداد الباحثين بالمصدر: 

سجمت إجمالا  لممؤسسة محل الدراسةأن الميزة التنافسية  8تشير النتائج المحصل عمييا في الجدول 
(، 0.551(، وانحراف معياري عام بمغ )3.702رجة تبني مرتفعة وذلك عند متوسط حسابي عام قدره )د

كما نلاحظ أن الفقرات المفسرة لمميزة التنافسية في ىذا المصرف محل الدراسة قد سجمت درجات تبني 
( و 3.506مرتفعة، حيث أن كل الفقرات سجمت درجات تبني مرتفعة بمتوسطات حسابية تراوحت بين )

 .( عمى التوالي1.258(، )1.001( عمى التوالي وانحراف معياري )3.854)
من خلال ما سبق يفسر إدراك أفراد عينة الدراسة لأىمية خدمات المصرف من حيث الكمفة والجودة 

  والمرونة ووقت التسميم وتميزىا عن غيرىا من المنافسين.
 .تحميل النتائج 5

العناصر الإضافية ذات دلالة إحصائية بين  إرتباط توجد علاقة ية الأولى:تحميل الفرضية الرئيس .1.5
السلام وكالة  بنكفي ، العمميات( والميزة التنافسية الأفراد)الدليل المادي،  لممزيج التسويقي المصرفي

 وتنقسم ىذه الفرضية إلى عدة فرضيات فرعية كالتالي: .المسيمة
وكالة  السلام بنكفي ئية بين الدليل المادي والميزة التنافسية ذات دلالة إحصا إرتباطتوجد علاقة -

 .المسيمة
 .وكالة المسيمة السلام بنكفي والميزة التنافسية  الأفرادذات دلالة إحصائية بين  إرتباط توجد علاقة-
 .سيمةوكالة الم السلام بنكفي ذات دلالة إحصائية بين العمميات والميزة التنافسية  إرتباط توجد علاقة-
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العناصر  بين رتباطبيرسون لقياس علاقة الإ رتباطولاختبار ىذه الفرضيات تم استخدام دلالة معامل الإ
لبنك السلام ، العمميات( والميزة التنافسية الأفراد)الدليل المادي،  الإضافية لممزيج التسويقي المصرفي

 ، كما يوضحو الجدول التالي:وكالة المسيمة
 والميزة التنافسية لمعناصر الإضافية لممزيج التسويقي المصرفيبيرسون  رتباطعامل الإ : م(09)رقم  الجدول

القيمة  (sig) رتباطمعامل بيرسون لل  المحور
 0.000 0.596 الدليل المادي الإحتمالية

 0.000 0.532 الأفراد
 0.000 0.605 العمميات

 العناصر الإضافية لممزيج التسويقي المصرفي
 ستحدث(الإضافي)الم

0.537 0.000 

 IBM Spss 25.0عمى مخرجات برنامج  الإعتمادمن اعداد الباحثين ب المصدر:
 يتبين ما يمي: 9من خلال الجدول 

 (sig) الإحتمالية( والقيمة 0.596بين عنصر الدليل المادي والميزة التنافسية يساوي ) رتباطمعامل الإ-
مما يدل عمى وجود علاقة طردية متوسطة  . (α= 0.05)وىي أقل من مستوى الدلالة  0.000تساوي 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين عنصر  أنوبينيما، وىذا يثبت صحة الفرضية الفرعية الأولى يعني 
 . وكالة المسيمة السلام بنكفي الدليل المادي والميزة التنافسية 

 (sig)تساوي  الإحتمالية( والقيمة 0.532والميزة التنافسية يساوي ) الأفرادبين عنصر  رتباطمعامل الإ-
مما يدل عمى وجود علاقة طردية متوسطة  ،(α= 0.05)وىي أقل من مستوى الدلالة  0.000تساوي 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين عنصر  أنوبينيما، وىذا يثبت صحة الفرضية الفرعية الثانية يعني 
 والميزة التنافسية.  الأفراد

تساوي  (sig) الإحتمالية( والقيمة 0.605بين عنصر العمميات والميزة التنافسية يساوي ) اطرتبمعامل الإ-
(، مما يدل عمى وجود علاقة طردية متوسطة بينيما، α= 0.05وىي أقل من مستوى الدلالة ) 0.000

مميات توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين عنصر ع أنووىذا يثبت صحة الفرضية الفرعية الثالثة يعني 
 تقديم الخدمة المصرفية والميزة التنافسية. 

)الدليل المادي،  العناصر الإضافية لممزيج التسويقي المصرفيبين جميع  رتباطوبمغت قيمة معامل الإ-
 (sig) الإحتمالية(، والقيمة 0.537) وكالة المسيمة السلام بنكفي ، العمميات( والميزة التنافسية الأفراد
 .(α= 0.05)أقل من مستوى الدلالة وىي  0.000تساوي 

 :أنووبناء عمى ما سبق نستنتج أن الفرضية الرئيسية الأولى صحيحة والتي تنص عمى -
 

 

 

 

ممزيج التسويقي المصرفي )الدليل الإضافية لعناصر التوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين 
 .وكالة المسيمة السلام بنكفي الافراد، العمميات( والميزة التنافسية  المادي،
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البسيط لتوضيح علاقة التأثير لممتغير  الإنحدارنستعمل معامل تحميل الفرضية الرئيسية الثانية:  .2.5
 .المستقل عمى المتغير التابع

ممزيج التسويقي المصرفي وتحقيق الميزة الإضافية ل عناصرالت دلالة إحصائية بين توجد علاقة تأثير ذا
 ، وذلك عمى النحو التالي:وكالة المسيمة السلام مصرفالتنافسية من وجية نظر عملاء 

ممزيج الإضافية لعناصر الذات دلالة إحصائية بين  تأثير(: لا توجد علاقة H0فرضية العدم ) - 
 وكالة المسيمة السلام مصرفل( وبين الميزة التنافسية ، العممياتالأفراد)الدليل المادي،  التسويقي المصرفي
 .α ≤0.05عند مستوى معنوية 

ممزيج التسويقي ل الإضافية عناصرالذات دلالة إحصائية بين  تأثير(: توجد علاقة H1الفرضية البديمة ) -
عند  وكالة المسيمة السلام مصرفللميزة التنافسية ( وبين ا، العممياتالأفرادالدليل المادي، ) المصرفي

 .α ≤0.05مستوى معنوية 
 البسيط الإنحدار: اختبار تحميل (10)رقم الجدول

المتغير التابع: 
تعزيز الميزة 

 التنافسية

معامل 
 رتباطالإ 

R 

معامل 
 التحديد

R2 

قيمة 
 فيشر

F 

مستوى 
 الدلالة  

Sig(F) 

معامل 
 الإنحدار

A 

الخطأ 
 المعياري

 مةقي

(t) 
مستوى 
 الدلالة 

Sig(t) 

 0.000 5.965 0.260 1.554 0.000 69.520 0.329 0.573 الثابت

 المتغير المستقل: 

 الإضافية عناصرال
ممزيج التسويقي ل

 المصرفي

0.573 0.069 8.338 0.000 

 IBM Spss 25.0عمى مخرجات برنامج  الإعتمادمن اعداد الباحثين ب المصدر:
ممزيج ل الإضافية عناصرالبين المتغير المستقل ) رتباطدول أعلاه، نتائج تحميل علاقة الإيظير لنا الج-

بينيما  رتباطككل( والمتغير التابع )الميزة التنافسية(، بحيث سجمت قيمة الإ التسويقي المصرفي
تجاهقوية وموجبة بين المتغيرين، و  إرتباط(، وىذا يدل عمى وجود درجة 0.573) ية مما العلاقة طرد ا 

  أي زيادة في المتغير الأول ستتبعيا زيادة في الآخر والعكس صحيح. أنويشير إلى 
( وىي أكبر 5.965ب : ) ( قدرتtيتضح لنا أيضا من خلال النتائج الموضحة في الجول، أن قيمة )-

 ( وىي قيمة أقل من مستوى المعنويةsig t=0.000( ومستوى دلالة ) 2.58( الجدولية )tمن قيمة )
ذو دلالة إحصائية لممتغير المستقل عمى المتغير  إيجابيىناك أثر  أنو( وىذا ما يعكس عمى 0.05)

وىو أقل من مستوى  sig (F=0.000)( ومستوى دلالة F=69.520حيث سجمت قيمة فيشر )، التابع
، (0.329غة )(، وىذا ما يدل أن النموذج مقبول كما تدل قيمة معامل التحديد أيضا والبال0.05المعنوية )

%( في تحقيق الميزة التنافسية 32تساىم بنسبة ) ممزيج التسويقي المصرفيل الإضافية عناصرالأن  أي
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أن التأثير من خلال ىذا  ما يدلعوامل أخرى خارج النموذج )لوما تبقى يعود  وكالة المسيمة السلام لبنك
  ا يمي:الخطي البسيط كم الإنحدارالنموذج متوسط(.ويمكن صياغة نموذج 

 
 

 
 

عتماداو   ( والمتضمنة:H1( ونقبل الفرضية البديمة )H0عمى ما سبق، نرفض الفرضية ) ا 
 

 
 

 

 .خاتمة6
يعد المزيج التسويقي من أىم المفاىيم الأساسية لمتسويق الحديث وأداة فعالة في تفوق المنظمة وتحقيق 

واتساع مساحة الخدمات في الوقت  يالسمعأىدافيا، ونظرا لخصوصية المنتج الخدمي مقارنة بالمنتج 
 عناصرالالراىن وفي ظل التطور الممحوظ في مجال الصناعة المصرفية وأدواتيا ما أدى الى استحداث 

 الأفراد) اوتبني عناصرى اعميي الإعتمادفي المؤسسات المصرفية  و  ممزيج التسويقي المصرفيل الإضافية
لإضفاء الممموسية عمى الخدمة  4PSمزيج التسويقي التقميدي والعمميات والدليل المادي( بالتكامل مع ال

ستقطابالمصرفية، والوصول إلى الزبائن والمحافظة عمييم، و  زبائن جدد وتحقيق رضاىم وتحقيق ميزة  ا 
 :توصل إلييامال حاتمقتر ستنتاجات والأىم الإ وسنتناول، تنافسية

 ستنتاجات:الإ.1.6
وكالة  السلام مصرفلفي تحقيق الميزة التنافسية  تسويقي المصرفيممزيج الل الإضافية عناصرالساىمت -

  .المسيمة
ممزيج التسويقي ل الإضافية عناصرالعبارات لدرجة موافقة مرتفعة بجاء تقييم أفراد عينة الدراسة -

  .المصرفي
  ة.عبارات متغير الميزة التنافسيلجاء تقييم أفراد عينة الدراسة مشيرا لدرجة موافقة مرتفعة -
والعمميات  في الأفراد ةوالمتمثم المصرفيممزيج التسويقي ل الإضافية عناصرالبين  إرتباطعلاقة  دجتو  -

معبو ت، وىذا يوضح الدور الميم الذي وكالة المسيمة السلام بنكلوالدليل المادي وبين الميزة التنافسية 
تنافسية المتمثمة في التكمفة والجودة في تحقيق الميزة ال المصرفيممزيج التسويقي ل الإضافية عناصرال

 والمرونة ووقت التسميم.

Y = 1.554 + 0.573 x 

 التسويقي المصرفي ة لممزيجالإضافي)العناصر  0.573+  1.554الميزة التنافسية = 
 

)الدليل ممزيج التسويقي المصرفي ل الإضافية عناصرالتوجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية بين 
 αوكالة المسيمة، عند مستوى معنوية  السلام بنكل المادي، الافراد، العمميات( والميزة التنافسية

≤0.05. 
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غير والمت مصرفيممزيج التسويقي الالعناصر الإضافية لتمثل في لممتغير المستقل والم تأثير ةد علاقجتو  -
وقوي عمى تعزيز الميزة  إيجابيأي يؤثر بشكل  ،المسيمةوكالة  السلام بنك التابع الميزة التنافسية لدى

 افسية.التن
 :المقترحات.2.6
 بأبعاد الميزة التنافسية )التكمفة  بنك السلام وكالة المسيمةمن طرف إدارة  ىتمامالإالمحافظة عمى  نقترح

  .تحقيقياو لتزام بيا الإستمرار في الإوالجودة والمرونة ووقت التسميم( و 
  كل ب ممزيج التسويقي المصرفيل الإضافية عناصراليعتبر مستوى إدراك أفراد عينة الدراسة مرتفع تجاه

 التركيز عمى الجوانب التالية: بنكوىذا يفرض عمى إدارة ال اعناصرى
وتوفير الكفاءات والكوادر البشرية المناسبة وتوفير التكوين والتدريب  الأفرادىتمام بدور الإ ستمرار فيالإ -

والحوار والمظير الجيد  ستقبالمبق وحسن الإالتعامل التصرف وأسموب الحسن تكريس المناسب ليم ل
 .والتعامل بنزاىة وصدق مع العملاء

من خلال تحديث والمداومة عمى ىذا النيج  ستغلال الأمثل لمعناصر الماديةالإستمرار في الإ -
نارة وتكييف، وتجديد قاعات الاستقبال، وتحسين الشكل الخارجي لممصرف  التجييزات من أثاث وا 

 ير المطبوعات والمنشورات الداخمية الواضحة والمفيومة.والتصميم والديكور الداخمي، وتوف
جراءات وسيولة وسرية وأمن الإ الخدمة،التركيز عمى السرعة في عمميات إنجاز وتقديم ستمرار في الإ -

 ستماع لحاجات ورغبات العملاء وتمبيتيا.ووضوحيا، والقدرة عمى الإ
 والمراجع: لإحالات. ا7
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