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تهدف هذه الدراسة إلى فهم تأثير التسويق الالكتروني وأبعاده )التكنولوجيا، المعلومات، الموارد البشرية، الإمداد( 
على تطوير الخدمات المصرفية في بنك الفلاحة و التنمية الريفية بدر وكالة ونزة، حيث تم توزيع استبيان على 

 .spss ملا في الوكالة ثم تم القيام بمعالجته ببرنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعيةعا 40عينة مكونة من 

و كان أهم ما توصلت إليه الدراسة: أن هناك علاقة ترابط طردية ذات دلالة إحصائية بين المتغير المستقل 
 .%70.67 التسويق الالكتروني و المتغير التابع تطوير الخدمات المصرفية بنسبة

لكلمات المفتاحية: التسويق الالكتروني، التكنولوجيا، المعلومات، الموارد البشرية، الإمداد، تطوير الخدمات ا
 المصرفية.

 

This study aims to understand the impact of electronic marketing 

(technology, information, human resources, supply) on the development of 

banking services at the Bank of Agriculture and Rural Development Badr 

ouenza Agency. A questionnaire was distributed to a smple of 40 

employees of the agency and then processed with the program of statistical 

packages of social sciences spss. 

The study's main finding was that there is a statistically significant 

pecuniary correlation between the independent variable of electronic 

marketing and the variable of banking development at 70.67%. 

Keywords: electronic marketing, technology, information, human 

resources, supply, banking development. 
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 :مقدمة

، في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصالخاصة لمجالات يشهد العالم اليوم تغيرات كبيرة في مختلف ا   
تقديم خدماتها، فالتسويق في التي تعتمد على التسويق الإلكتروني  البنوك وبالتحديدالمجال المصرفي، و 

، فهو يوفر الجهد والوقت ق الخدمات المصرفية عبر الإنترنتالإلكتروني يعتبر الأداة الرئيسية في تسوي
 .العملاء لكسبهم وجذب عملاء جدد للتعامل مع ويوفر أفضل صورة

فإنه يعتبر حاليًا تحديًا  ،عامًا أو خاصا بنكا، سواء كان للبنوكلأن التسويق الإلكتروني نشاط مهم و   
تطوير خدماتها المعروضة، أيضا  البنوكأمام هذا التغير وجب على ونجاحه وتطوره، و  البنكلبقاء 

 ة ربحيتها.زياد أو تغييرها بهدف تحسينها

معرفة و نحاول في هذه الدراسة تسليط الضوء على تأثير التسويق الالكتروني على الخدمات المصرفية و   
 البنوك للتسويق الالكتروني.مدى تطبيق 

 إشكالية الدراسة:

 كما يلي: من خلال ما سبق يمكن طرح وصياغة إشكالية الدراسة

 ؟وير الخدمات المصرفيةروني على تطاستخدام التسويق الالكت يؤثر كيف 

  التساؤلات الفرعية:

 من خلال الإشكالية السابقة نطرح التساؤلات الفرعية التالية:

 .؟ما هو أثر التكنولوجيا في تطوير الخدمات المصرفية في بنك الفلاحة والتنمية الريفية بدر وكالة ونزة -

 .؟فلاحة والتنمية الريفية بدر وكالة ونزةما هو أثر المعلومات في تطوير الخدمات المصرفية في بنك ال -

ما هو أثر الموارد البشرية في تطوير الخدمات المصرفية في بنك الفلاحة والتنمية الريفية بدر وكالة  -
 .؟ونزة

ما هو أثر الإمداد )التوزيع( في تطوير الخدمات المصرفية في بنك الفلاحة والتنمية الريفية بدر وكالة  -
 .؟ونزة

  لدراسة:فرضيات ا
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 صياغة الفرضيات التالية: تممن أجل معالجة إشكالية هذه الدراسة  

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أبعاد التسويق الالكتروني وتطوير الخدمات الفرضية الرئيسية: 
 .0.01بنك الفلاحة والتنمية الريفية بدر وكالة ونزة عند مستوى الدلالة  فيالمصرفية 

  ية:الفرضيات الفرع

 من الفرضية الرئيسية تم صياغة الفرضيات الفرعية كالتالي:

وتطوير الخدمات  بعد التكنولوجياتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  الأولى:الفرضية الفرعية 
 .0.01بنك الفلاحة والتنمية الريفية بدر وكالة ونزة عند مستوى الدلالة  فيالمصرفية 

وتطوير الخدمات  بعد المعلوماتد علاقة ذات دلالة إحصائية بين توج الثانية: الفرعية الفرضية
 .0.01بنك الفلاحة والتنمية الريفية بدر وكالة ونزة عند مستوى الدلالة  فيالمصرفية 

وتطوير الخدمات  بعد الموارد البشريةتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  الثالثة: الفرعية الفرضية
 .0.01والتنمية الريفية بدر وكالة ونزة عند مستوى الدلالة بنك الفلاحة  فيالمصرفية 

وتطوير الخدمات  بعد الإمداد ) التوزيع (توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  الرابعة: الفرعية الفرضية
 .0.01بنك الفلاحة والتنمية الريفية بدر وكالة ونزة عند مستوى الدلالة  فيالمصرفية 

 مبررات اختيار الموضوع:

الاتصال المعلومات و وجود بدائل أفرزتها تكنولوجيا اختيارنا لهذا الموضوع يعود لعدة أسباب منها: 
من جهة أخرى انتشار من جهة و  اهتمامنا بالموضوع وميلنا لهالحديثة، على رأسها التسويق الالكتروني، 

 التسويق الالكتروني.
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  أهداف الدراسة:

 تتمثل في:

 ة التي يقوم عليه التسويق الالكتروني.توضيح المفاهيم الأساسي -
 التعرف على الخدمات المصرفية و وسائل الدفع الالكترونية. -
 .توضيح العلاقة الموجودة بين التسويق الالكتروني وتطوير الخدمات المصرفية -

 أهمية الدراسة:

لكتروني لتسويق الاهل ساهم او تكمن أهمية هذه الدراسة في معرفة مدى تبني البنوك للتسويق الالكتروني، 
سويق التسويق الالكتروني بمختلف جوانبه و وكذلك تسليط الضوء على التفي تطوير خدمات البنوك، 
 الذي يساهم بدوره في جذب العملاء إذا تم انتهاجه.المصرفي الالكتروني خاصة، و 

 حدود الدراسة:

  يفيةالحدود المكانية: أجريت هذه الدراسة في بنك الفلاحة و التنمية الر.  
 :أفريل  20مارس إلى غاية  20 الحدود الزمانية 

 منهج البحث و الأدوات المستخدمة:

منه،  المرجوةالنتائج  إلىتماشيا مع الموضوع في محاولة لتحقيق أهدافه والوصول نظرا لطبيعة الدراسة و 
المنهج الوصفي  اعتمدنامن هذا المنطلق  من خلال السير وفق منهج واضح ومحدد، و ذلك لا يتم إلا إنف

الوقوف على ة موضوع الدراسة و كذا تفسيرها و الحقائق عن المشكلتوفير البيانات و  من خلالالتحليلي 
بالتالي الدراسة، و  أي أن هذا المنهج يوفر البيانات مفصلة من الواقع الفعلي للظاهرة أو موضوع ،دلالتها

لتحقيق أهداف الدراسة ثم ات البحث و البحث في هذه الدراسة على وصف وتحليل متغير  يقوم منهج
  ة:دوات والمصادر والبيانات الآتياستخدام الأ

 مسح مكتبي بالاطلاع على مختلف المراجع التي لها علاقة بجوانب الموضوع. 
  الاستعانة بالاستبيان في الجانب التطبيقي للدراسة في جمع المعلومات والبيانات الأولية الخاصة

يرها تفسيرا موضوعيا بهدف اختبار الفرضيات واستخلاص النتائج باستخدام بالبنك وتبويبها وتفس
 .spssبرنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

 هيكل البحث:
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لقد قمنا بتقسيم هذه الدراسة إلى فصلين، الفصل الأول فصل نظري يحتوى على ثلاثة مباحث وتناول ما 
 يلي:

 .لمبحث الأول: التسويق الالكترونيا

 .المصرفية كتروني وعلاقته بالخدماتالتسويق المصرفي الالالمبحث الثاني:  

 .المقارنة بين الدراسات السابقة والدراسة الحاليةالمبحث الثالث: 

 أما الفصل الثاني التطبيقي فيحتوي على ثلاثة مباحث و تناول ما يلي:

 .(BADR)بنك الفلاحة و التنمية الريفية  عرضالمبحث الأول:

 . مبحث الثاني: لمحة عن البنك بدر )وكالة ونزة(ال

 المنهجي للدراسة ونتائج التحليل. الإطارالمبحث الثالث: 

 صعوبات البحث:

 تتمثل أهم الصعوبات في ما يلي:

 صعوبة الحصول على المعلومات الميدانية. 
  لى بعض المراجع المتخصصة ذات الصلة بالموضوع إعدم إمكانية الوصول. 



 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الأول:

مدخل للتسويق الإلكتروني وتطوير 

 الخدمات المصرفية



ل الأول: مدخل للتسويق الإلكتروني وتطوير الخدمات الفص
 المصرفية

 6 

 :دتمهي 

ظل التطورات السريعة التي مست جميع المجالات، انتشر ما يعرف بالتسويق الالكتروني الذي نقل  في  
عملية تسويق المنتجات والخدمات من العالم الواقعي إلى ما يعرف بالشبكة العنكبوتية، فكان نقطة تحول 

 بالنسبة لجميع القطاعات.
القطاع المصرفي استثناءا من ذلك حيث أنه كان من السباقين نحو تطبيق التسويق الالكتروني  لم يكن  

جذبهم يم الخدمات للزبائن أو العملاء و في التسويق لخدماته المتنوعة، مما يساهم في تسهيل عملية تقد
ن القنوات التي ساهم غيرها ملكترونية كالرسائل الالكترونية والصراف الآلي و ق قنوات التوزيع الاعن طري

عملية تقديم  التسويق الالكتروني في ظهورها، ومن جهة أخرى كان للتسويق الالكتروني أثرا بارزا في
 تطويرها.الخدمات المصرفية و 

وفي هذا الفصل نحاول إبراز المفاهيم المتعلقة بالتسويق الالكتروني، الخدمات المصرفية وتطويرها  
 وتية.اعتمادا على الشبكة العنكب
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 المبحث الأول: التسويق الالكتروني 
قت المستغرق في دفعت التغيرات التي أحدثتها التطورات التكنولوجية إلى إظهار الحاجة إلى تقليل الو   

الذي يعتبر الأسلوب  ''التسويق الالكتروني''أظهر الحاجة إلى ما يطلق عليه ما  عملية التسوق وهو
ر والتوزيع على شبكة الانترنت، وهذه الآليات التي تميز التسويق التقليدي الذي تتم به تنفيذ عمليات النش

عن مرادفه الإلكتروني من خلال استخدام محركات البحث  وتقنيات الرسائل الالكترونية لكسب المزيد من 
 لطرق المعتمدة والمعروفة في عالم التسويق.االزبائن وللتعريف بالسلعة إلى غير ذلك من 

 الالكترونيلتسويق مدخل لول: المطلب الأ 

  تعريف التسويق الالكتروني أولا: 
يعتبر التسويق الالكتروني ذلك القسم من التسويق التقليدي الذي يعتمد في استراتيجياته على تطبيق   

ث المعلومات والاتصال. وقد قام العديد من الباحثين بتحديد مفهوم التسويق الالكتروني حي تتكنولوجيا
لتسويق ن التسويق الالكتروني باستخدام الانترنت يجمع بين خصائص اأمن كيانج ورافو، وشانج يرى كل 

ن مفهوم التسويق الالكتروني يقوم على فلسفة أن واحد. أما ارين شارما فيرى آالمباشر وغير المباشر في 
ات الاختراق ن ممارسة التسويق الالكتروني يحقق للمؤسسأو   Centric Marketingالتسويق الفردي 

يد نمو التفاعلات غير الزمنية، والانتشار بدلا من الاعتماد على موقع جغرافي محدد كما يعمل على تزا
سهامه في تحقيق مفهوم التنافس التعاوني والذي يقوم على أساس قيام المؤسسات المتنافسة في استخدام ا  و 

عمالها تستخدم نفس الخدمات الجديدة أ سة ي تعتمد على الانترنت في ممار الموارد، فمعظم المؤسسات الت
علانية، وبوابات دخول الانترنت وهذا يعني اتجاه ، والوكالات الإHosting Serviceوخدمات الضيافة 

يده في أوقية لكل مؤسسة مع ثبات السوق. و السوق بأكمله نحو النمو بدلا من محاولة زيادة الحصة الس
جات كل مستهلك يتم بصورة فردية، ثم ترجمة وخدمة تلك ن تقييم احتياأذلك أنجيليدس حيث يرى 

لى إهلك على حده، الأمر الذي يقودنا الاحتياجات الفردية من خلال تقديم عروض يتم تفصيلها لكل مست
ن والمستهلكين في ما يمكن تسميته بالتسويق التعاوني الخلاق والذي يقوم على تفاعل كل من المسوقي

نتاج و  عبر الانترنت، أما عايدة رزق الله فتشير أن مفهوم التسويق  الخدماتلمنتج أو ستهلاك ااتصميم وا 
شباع إلأخير يعبر عن العمليات الخاصة بالالكتروني يستخدم كمرادف للتسويق التفاعلي مادام هذا ا
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الحاجات والرغبات الإنسانية المتعلقة بالمعلومات والخدمات، والمنتجات ويتم إشباع تلك الحاجات من 
 1خلال التبادل الالكتروني لنمط استهلاك كل فرد على حدة.

كما عرف أحد الباحثين التسويق الإلكتروني على أنه "إدارة التفاعل بين المنظمة والمستهلك في فضاء  
الافتراضية من أجل تحقيق المنافع المشتركة، والبيئة الافتراضية للتسويق الإلكتروني تعتمد بصورة  البيئة

تكنولوجيات الانترنت، وعملية التسويق الإلكتروني لا تركز فقط على عمليات بيع المنتجات  ىأساسية عل
تركز أيضا على إدارة العلاقة بين المنظمة من جانب والمستهلك وعناصر البيئة  إلى المستهلك بل

 2. "آخر الداخلية والخارجية من جانب
 3لة واسعة من تكنولوجيا المعلومات بهدف:يعرف التسويق الإلكتروني أيضا على إنه تطبيق لسلس 
إعادة تشكيل إستراتيجيات التسويق وذلك لزيادة المنافع التي يحصل عليها المستهلك من خلال التجزئة  -

ستراتيجيات تحديد الموقع.  الفعالة للسوق، الاستهداف ،التمييز وا 
 البضائع والخدمات.  وتسعير ،والترويج ،والتوزيع ،تخطيط أكثر فعالية لتنفيذ الأفكار-
 ابتكار تبادلات تفي بحاجات المستهلكين الفردية وبأهداف المؤسسات المستهلكة.-
كما بينت عدد من الدراسات العديد من الاعتبارات التي يجب أخذها بعين الاعتبار عند ممارسة التسويق  

 4الالكتروني، تتلخص تلك الاعتبارات فيما يلي:
التوافق مع مفاهيم شبكات العمل، وأن يتعلموا كيفية الحصول على المزايا  يحتاج رجال التسويق إلى-

 التنافسية من خلال تطبيق التقنيات الحديثة.
 يحتاج رجال التسويق إلى تنمية مهارات العلاقات الإنسانية للتفاعل مع المستهلكين بصورة فردية.-
حتى تمكنهم  ق الإلكتروني على المنظمة،يحتاج رجال التسويق إلى فهم التأثير الإستراتيجي للتسوي-

 الإدارة والسيطرة على مشاكل الصراع أو التعارض المحتمل حدوثه.
ت إنتاجية بصورة أكبر خلال السنوات القليلة وقع أن يكون لرجال التسويق توجهاوتبعا لذلك فمن المت-

 القادمة.

                                                           
مذكرة تخرج تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة  ،تفعيل التوجه نحو الزبون من خلال المزيج التسويقيالتسويق الالكتروني و الخنساء سعادي، 1

لوم التسيير، جامعة بن يوسف بن خدة، عجارية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية و بريد الجزائر، قسم العلوم الت تقييمية لمؤسسة دراسة-الماجستير
 .33، ص 2005/2006

 .343، ص2009، دار الصفاء للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى، عمان، الأردن، أسس التسويق المعاصرعليان، ربحي محمود ،  2
 .29، ص2005، دار حامد للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، التسويق الالكترونيمحمد طاهر نصير،  3
، ص 2012، الدار الجامعية، الطبعة الثانية، الإسكندرية، التسويق الالكتروني: آليات التواصل الجديدة مع العملاءبو النجا محمد عبد العظيم، ا 4
 . 84-81ص
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لى المستهلك بل تركز أيضا على إنتجات كز فقط على عمليات بيع الموعملية التسويق الالكتروني لا تر  
 إدارة العلاقات بين المؤسسة من جهة والمستهلك وعناصر البيئة الداخلية والبيئة الخارجية من جهة أخرى.

كما تنطوي ممارسة التسويق الالكتروني على حالة من توحد الحاجات المتغيرة للعملاء، والتقنيات  
اث في الطريقة التي تؤدى بها الأعمال، لذا يمكن أن نعتبر التسويق الحديثة المتجددة بما يؤدي إلى إحد

الإلكتروني هو تكنولوجيا التغيير، وذلك لما حدث من تحولات جوهرية في مسار وفلسفة وتطبيقات 
 1التسويق والتي يمكن تحديدها في ما يلي:

ى الأمور، أما في عصر إن عملية التبادل التقليدية تبدأ بالمسوقين وتنتهي بهم حيث يسيطرون عل -
الانترنت أصبح العملاء يحددون المعلومات التي يحتاجونها والعروض التي تستجيب لحاجاتهم 

، لذا أطلق على التسويق الالكتروني مصطلح التسويق المعكوس تلائمهمورغباتهم والأسعار التي 
Reverse marketing . 

ويقية أصبحت تحتل مكانة أعلى في عصر الانترنت إن المعايير المستخدمة لتقييم أداء الأنشطة التس -
حيث أن العملاء من خلال المواقع الالكترونية يبحثون عن منتجات ذات جودة عالية وبأسعار مناسبة 

 وخدمات أسرع وأفضل.
لم تعد التبادلات التسويقية تدور حول عملية تبادل منفردة، بل أصبح المسوقون في عصر الإنترنت  -

إشباع الحاجات والرغبات من خلال تقديم حزم سلعية وخدمية متنوعة ذات قيمة يعملون باتجاه 
 مضافة يدركها ويقدرها العملاء.

حيث أن  ،أهم مورد إستراتيجي حيوي للمنظمةكما يمكن القول أن العالقات مع المستهلكين ستصبح  -
عن هذا علاقات  التسويق الإلكتروني سوف يتطلب تقديم خدمات جديدة للمستهلك وبالتالي ينجم

 جديدة.
 إدراك القدرة على التعامل مع المستهلكين كل على حدة أو بصورة فردية. -
 لا تنظر للمستهلكين باعتبارهم هدف ولكن باعتبارهم شركاء.أيجب على المنظمة  -
التسويق الإلكتروني باستخدام الإنترنت سوف يعمل على تغيير الثقافة التنظيمية وقد يعمل على تغيير  -

العاملين بل يتعدى إلى تغيير  فرادياكل التنظيمية أيضا، وهذه التغيرات لا تقتصر فقط على الأاله
 على الأدوات الجديدة. فرادكما تحتاج الإدارة إلى وضع خطة لتدريب الأ ثقافة المديرين،

راسة يرى الباحث أن التسويق الإلكتروني هو مجموعة من الأسباب و الوسائل التقنية المستعملة لدو  
حاجيات المستهلك وهو مجموعة من الأسباب والوسائل التقنية المستعملة لإيصال السلع والخدمات إليهم 

 الاتصالات.باستخدام شبكة رقمية، و يمتلك مميزات خصوصية مقارنة بالتسويق العادي في قطاع 

                                                           
 .34، صمرجع سابقالخنساء،   1
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الخدمات القائمة على وبعبارة موجزة يمكن تعريف التسويق الإلكتروني بأنه عملية بيع وشراء السلع و  
تفاعل أطراف التبادل إلكترونيا بدلا من الاتصال المادي المباشر، حيث يعتبر التفاعل أساس التسويق 

يجاد الإجابات في كل الأوقات من خلال والمكانية و  الإلكتروني، والذي يمثل اختزالا للعملية الزمنية ا 
 .الموقع

رضاء الحاجات بشكل يدر على الشركات أرباحا ويكون ذلك من خلال تعريف وتحديد حاجة الز   بائن وا 
يضمن بقائها باستخدام تغطية الاتصالات الحديثة المتمثلة في الانترنت كما أن التسويق الالكتروني 

 " .يهدف إلى مجموعة محددة من الزبائن هم خليط من أشخاص عاديين بالإضافة إلى الشركات
 من التسويق ونوع منه وآخر أشكال التصور له.فالتسويق الالكتروني هو حالة خاصة   

 ثانيا: أهمية و خصائص التسويق الالكتروني 

 أهمية التسويق الالكتروني: 1-
إن أهمية التسويق الإلكتروني تبرز في الوقت الحاضر إلى المنافسة العالمية الحادة على السلع  

مستهدفة من المستهلكين وكيفية إتباع تلك والخدمات، وفتح المجال أمام المنظمات للوصول إلى الفئة ال
 المنظمات لطرق ترويجية مدروسة مما يجعلها تنافس في السوق العالمية الموحدة. 

  وتكمن أهمية التسويق الإلكتروني في: 
تبرز في الوقت الحاضر إلى المنافسة العالمية الحادة على السلع والخدمات، وفتح المجال أمام  -

الفئة المستهدفة من المستهلكين وكيفية إتباع تلك المنظمات لطرق ترويجية  المنظمات للوصول إلى
 مدروسة مما يجعلها تنافس في السوق العالمية الموحدة.

 أصبح التسويق الالكتروني أحد ضروريات الحياة في مجتمعنا اليوم. -
 مئات المستخدمين يتصلون بشبكة الانترنت يوميا من جميع أنحاء العالم. -
 الانترنت كوسيلة ترويج وعرض للخدمات والمنتجات ضرورة لابد منها.استغلال  -
 إمكانية الوصول إلى الأسواق العالمية. -
التسويق الالكتروني أصبح من ضروريات نجاح المنظمات الحديثة، وصار من الضروري تضمين  -

 1هذا النمط التسويقي في أنشطتها.
 2التسويق الالكتروني في:  أهمية أيضاكما تبرز  

                                                           
بحث مقدم لنيل درجة ماجستير إدارة أعمال،  ،-ميدانيةدراسة –اثر التسويق الالكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات نور الصباغ،  1

 .16الجمهورية السورية العربية، الجامعة الافتراضية السورية، ص
 .33، ص2008، دار الفكر الجماعي، الإسكندرية، مصر، التسويق الالكترونيالصيرفي محمد،  2
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تحقيق التواجد الالكتروني على الانترنت، ويعنى التواجد الالكتروني توفر موقع للشركة بالعديد من  -
 . وأنشطتها وكللك وسائل الاتصال بالشركة البيانات عن الشركة

توفير معلومات عن المنظمة، فالتواجد على الانترنت يمكن من يدخلون على موقع الشركة من  -
جابات لتساؤلاتهم بدون أن تتكبد الشركة الوقت الذي يضيعه موظفيها في الإ الحصول على العديد من
 .الرد على الأسئلة المختلفة

الوصول إلى السوق العالمية، ففي الانترنت لا توجد حدود جغرافية تقيد حركة المعلومات، وذلك يمكن  -
 .بالوسائل التقليدية إلى المستهلكين في أماكن لم تكن لتفكر في الوصول إليها الشركات من الوصول

غرافية ممتازة، فمن المعروف أن معظم مستخدمي الانترنت و ميالوصول إلى سوق ذات خصائص د -
 المتوسطة والمرتفعة. هم من أصحاب الدخول

توفير الكتالوجات والصور والفيديوهات والأصوات بالموقع على الانترنت بدون أي تكاليف إضافية  -
 .لها الشركات لإرسال الكتالوجات إلى المستهلكين بالبريد العاديتتحم مثل التكاليف التي كانت

 ساعة يوميا وعلى مدى أيام الأسبوع. 24خدمة المستهلك بالقيام  -
 .جعل المعلومات الحديثة والكثيرة التغير متاحة بسهولة ويسر للمستهلك -
ة الحصول على صفر حيث أن الانترنت تسمح بالتفاعل بين المنتج والمستهلك فإنها توفر للمنظمة  -

 تغذية مرتدة من العملاء.
 التسويق الالكتروني:خصائص  -2
 1يتميز التسويق الإلكتروني عن التسويق التقليدي بمجموعة من الخصائص التي يمكن إيجازها فيما يلي: 
ساعة في  24طوال عدم وجود قيود على كمية المعلومات التي يمكن عرضها على شبكة الانترنت  -

 .مقارنة بوسائل الدعاية والإعلان الأخرى  أن التكلفة منخفضة ، كمااليوم
 الثقافية دورا هاما في التسويق الإلكتروني.تلعب الاختلافات الدينية والحضارية و  -
منة بسبب إمكانية سرقة آلخدمات عبر الانترنت مازالت غير اات و عملية تحصيل قيمة مبيعات المنتج -

 .بر شبكة الانترنتالمصرفية ع أرقام بطاقات الائتمان
، ية إلا إذا اتصل قاری الموقع بهالن تستطيع الشركة صاحبة الموقع معرفة من قرأ رسالتها الإلكترون -

 لموقعها. كما لا يمكن مراقبة الزائرين
 .التشويق لجذب انتباه المتصفح للرسائل الالكترونية على الشبكةالإثارة و استخدام عنصر  -
 نية إلى جميع متصفحي البرامج على شبكة الانترنت رغما عنهم.مكانية إرسال رسائل الكترو إ -
 التعامل معه في أي وقت.مع الموقع الالكتروني التسويق و  يمكن للمتعاملين -
لى الأسواق الدولية.ت سوء الصغيرة منها أو الكبيرة و يمكن الوصول عبر شبكة الانترنت لكل الشركا -  ا 

                                                           
 .66، ص2012الأردن، ، دار الفكر للنشر والتوزيع، التسويق الالكترونيسامح عبد المطلب وآخرون،  1
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ركات لإضافة معلومات جديدة مما يعد دافع للآخرين للعودة من السهل تحديث المواقع الالكترونية للش -
 . لزيارة الموقع مرة أخرى 

لمعلومات والتي تمد الشركات با (feed back) يعتبر التسويق الالكتروني احد وسائل التغذية المرتدة -
 كذلك تلقي شكواهم.تغيرات أذواقهم و و  عن ردود أفعال العملاء 

 ميع أنحاء العالم.بناء علاقات مع العملاء في ج -
 استلام الردود عليها في نفس اليوم.السرعة في إرسال الخطابات والاستفسارات و  -
، لما لا يحتاجه التسويق الالكتروني يرةالمساواة في التنافس التسويقي بين الشركات الصغيرة والكب -

 . الضخمة للبنية التحتية كما في الشركات
 1همها:أ يضا بعدة خصائص أكما يتميز  
 :ي وقتأالواسعة من خلال التعامل مع الموقع التسويقي في  الخدمات -
يمكن للعملاء والمتعاملين مع  Mass service نه يقدم خدمة واسعةأفالتسويق الإلكتروني يتميز ب 

تها الموقع التسويقي التعامل معه في أي وقت، ودون أن تعرف الشركة صاحبة الموقع من قرأ رسال
 عميل ما كما لا يمكنها مراقبة الزائرين لموقعها.إذا اتصل الإلكترونية، إلا 

 :عالمية التسويق الإلكتروني -
ن الوسائط المستخدمة في التسويق الالكتروني لا تعرف الحدود الجغرافية، بحيث يمكن التسوق من أي إ 
 رذو  محبه الشخصي على الموقع المخصص للشركة، مع وجود ساان يتواجد فيه العميل من خلال حمك

 .التجارة الإلكترونية، وخصوصا ما يتعلق منها بأمان الصفقات التجارية كمتحمن عدم تبلور القوانين التي 
 :والمجتمعات فرادسرعة تغير المفاهيم للأ -
يتميز التسويق الإلكتروني بسرعة تغير المفاهيم وما يغطيه من أنشطة وما يحكمه من قواعد ذلك أن  

بطة بوسائل وتقنيات الاتصال الإلكتروني وتقنيات المعلومات التي تتغير وتتطور التجارة الإلكترونية مرت
 .بشكل متسارع

 :الإعلان عبر الشبكة الدولية -
يجب استخدام عنصر الإثارة وانتباه المستخدم للرسائل الإلكترونية كما هو الحال في الإعلانات  

 .لكترونيةرسائلها الا  التلفزيونية نظرا لتعدد الشركات التي تطرح
 :الخداع والشركات الوهمية والتعامل بطاقات ائتمان مسروقة -
تزداد أهمية الحذر من التسويق غير الصادق الذي لا يحمل مضمونا حقيقيا، لأنه من السهل نشر هذه  

المعلومة عن الشركة عبر الإنترنت أو قد يتعرض أحد الزبائن لحالة خداع من هذه الشركة الوهمية أو 

                                                           
 .68، ص2002، دار المناهج للنشر و التسويق، عمان، الأردن، التسويق عبر الانترنتالعلاق بشير،  1
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لتزمة، مثل التعامل ببطاقة ائتمان مسروقة أو تقديم ضمانات خدمات ما بعد التصنيع دون الالتزام غير الم
بالتنفيذ الفعلي، أو عن طريق ادعاء صفة المصرف لتجميع الأموال وتقديم إغراءات بالحصول على عوائد 

إرسال أرقام  ت بواسطةمجزية وغير ذلك من الأساليب، ذلك أن مسألة تسديد مبالغ الشراء السلع والخدما
 تمانية عبر الشبكة ما تزال غير آمنةئالبطاقات الا

 :تضييق المسافة بين الشركات -
نتاج والتوزيع التسويق الإلكتروني يضيق المسافات بين الشركات العملاقة والصغيرة من حيث الإ 

وق الدولية بدون أن ؛ بحيث يمكن للشركات الصغيرة الوصول عبر الإنترنت إلى السوالكفاءات البشرية
تكون لها البنية التحتية للشركات الضخمة المتعددة الجنسية وتجعلها تقف على قدم المساواة مع هذه 

والشراء وتقديم  الشركات في المنافسة. وذلك يعود إلى استخدام نفس الأسلوب في تنفيذ عمليات البيع
سيقى والأقراص الليزرية وأفلام الفيديو و برامج مختلف أنواع الخدمات إلكترونية. كما في حالة توزيع المو 

 .الكمبيوتر وغيرها
 :تقبل وسائل الترويج عبر شبكة -
را مهما في مع الطبيعة الدولية للتسويق الإلكتروني، تلعب الاختلافات الحضارية والحساسيات الثقافية دو  

تقبل الوسائل الترويجية و ما أن ت ةلأملطرق المتبعة بالترويج بحيث يمكن لذلك، وخصوصا بالنسبة 
 .تتوافق مع عقليتها الثقافية وأخرى تنبذها وتتخذ منها موقف معادي

 غياب المستندات الورقية: -
صا المنتجات التي في التسويق الالكتروني تنفذ الصفقات الكترونيا دون الحاجة لاستخدام الورق خصو  

ثبات إثار مسالة أو هذا ما  ،حتى قبض الثمن ذلك من عملية التفاوض حتى تسليم البضاعةتقبل الترقيم و 
طار قانوني خاص بالتجارة إالذي دعا المنظمات الدولية لوضع مر عقود وصحة التواقيع الرقمية. الأال

 كترونيا.الوالتوقيع وتسديد القيمة  ،الالكترونية
 ثالثا : المزيج التسويق الالكتروني :

ن العملاء والباحثين في ميدان المزيج التسويقي الإلكتروني بييم موحد لعناصر لا يوجد اتفاق محدد وتقس 
عمال الالكترونية. فهناك من يرى بأنها تتكون من نفس العناصر التقليدية الأربعة مع اختلافات في الأ

الممارسة والتطبيق، إلا أنه يمكن ترجيح الرأي الذي يعتبر عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني تعتبر 
: خدمات الزبون، الموقع، الترويج، ، والذي يتكون منRetailing Mixر مزيج تجارة التجزئة تطور لعناص

يجا للتسويق مز   Mclntyre&Kalyanam السعر، التصنيف وتصميم المتجر. وقد قام الباحثان
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 ، الترويج، التوزيع/الإلكتروني يتكون من: تصميم موقع الويب، خدمات الزبون، المنتوج وتصنيفه، السع
 1المكان، التخصيص، الخصوصية أو السرية، الأمن، والمجتمعات الافتراضية.

لى إلتقليدي إلى مزيج تجارة التجزئة ويوضح الشكل الأتي تطور عناصر المزيج التسويقي من التسويق ا 
 :المزيج التسويقي الإلكتروني

 : مقارنة بين عناصر المزيج التسويقي01الشكل 

 
، دار وائل التسويق الالكتروني )عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت(يوسف أبو فارة،  :المصدر

 .142، ص 2004، عمان ،الطبعة الأولى للنشر والتوزيع،
  

                                                           
، مذكرة ماجستير، -دراسة حالة الوكالات السياسية في موريتانيا -التسويق الالكتروني كإستراتيجية لدخول السوق العالميةسدات ولد خيري، 1

 .16، ص 2011/2012، 3ة الجزائر علوم التسيير، جامع

 المنتوج

 السعر

 التوزيع

 

 الترويج

تصميم 
 المتجر

 خدمات الزبون 

 الموقع

 الترويج

 السعر

 التصنيف

 تصميم الموقع

 خدمات الزبون 

 المنتوج وتصنيفه

 السعر

 الترويج

 عالتوزي

 التخصيص

 الخصوصية

 الأمن

 المجتمعات
المزيج التسويق الالكتروني              مزيج تجارة التجزئة                            المزيج التسويقي 

 التقليدي 
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 المنتج الالكتروني: -1
و ن أيالمستهلك اجات المؤسسات أويالمنتج هو عبارة عن مجموعة من الأرباح والفوائد التي تلبي احت 

كون المنتج بضاعة يكن أن مة. من المميرغبون بتبادل المال أو مواد أخرى ذات قيالتي من أجلها 
. فهو جوهر النشاط الاقتصادي سواء كان 1خرآو شيئا أو مكان أو شخص أو فكرة أو خدمة أملموسة 

 ا أو على شبكة الانترنت.يديتقل
 لي:يجري طرحه عبر الانترنت ما يتصف بها المنتج الذي يوأهم الخصائص والصفات التي  
 ة شراء المنتج من أي منظمة في العالم وفي أي وقت.يإمكان -
 م والدفع لمنظمات الأعمال الالكتروني وسرعتها.يتوفر نظم التسل -
 انات والمعلومات يلعب دورا حاسما في نجاح المنتج.يمستوى توفر الب -
 ة لنجاحه.يلأساسة للمنتج المطروح هو أحد الشروط ايتوفر علامة تجار   -
د من خلال جمع ير المنتج الجديم وتطو ير مدة تصميع وتقصيا المعلومات في تسر يساهمت تكنولوج -

ن على يتعيعة على شبكة الانترنت. كما يانات الخاصة بالمستهلك ورغباته وأذواقه بصورة سر يالب
 ،زة، ماركات تجاريةيماجات الزبون )صفات مية احتين اتخاذ خمس قرارات عامة للمنتج لتلبيالمسوق

 تمييز( تنطبق على منتجات الانترنت. ،خدمات الدعم
 شمل على كامل مواصفات الجودة.يالصفات المميزة للمنتج: هي أن  -
ة: هي مهمة جدا على الشبكة، فهي إدراك الجمهور لمجموعة من المعلومات و يالماركة التجار   -

حملها المنتج من يوتعبر عن الخصائص التي ها يز شركة ومنتجاتها عن منافسيالخبرات التي تم
ة..الخ. وبالتالي فالمنظمة تستخدم العلامة عبر الانترنت يحيث مستوى الجودة ودرجة الاعتماد

 ت المركز الاستراتيجي للمنتج في الأسواق المستهدفة عبر الشبكة.يخ وتثبيكوسيلة لترس
مهمة جدا، فمواقع المؤسسات التي تعمل دعم الزبون خلال وبعد الشراء خدمات الدعم: إن خدمات   -

على رسائل البريد  للإجابة الزبائنها في دعم يا تضع أفضل موظفعلى إقامة علاقات مع زبائنه
 ادة رضاه.يد من دعم الزبون لز ين بعض المنتجات بحاجة للمز الالكتروني. لأ

قة استخدامه فبالنسبة يمات عن مكونات المنتج وطر يز: هي ملصقات المنتج التي توفر تعلييالتم  -
 لخدمات الانترنت تساعد على وضع ملصق مباشر على مواقع الشبكة.

 ر الالكتروني:يالتسع -2
ة يكينامية دير المنتجات من سلع وخدمات وأفكار التي تباع عبر شبكة الانترنت عملية تسعيتعتبر عمل 

ا يرات متعددة مثل المزايسعار وفقا لمتغلواحد. وتتقلب الأوم ايانا في اليا وأحيومير ير ثابتة تتغيومرنة وغ
الطرق د من يعات المنتج. وهناك العدية الشراء وحجم مبيلتي تتحقق للمشتري بعد إجراء عملوالفوائد ا
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ر يعلى أساس قدرات العملاء، والتسع ريالمعتادة، والتسعر على أساس نسبة الإضافة ير منها التسعيللتسع
ر ياسات التسعير الرائدة، سياسات التسعيات تسعيرية أخرى منها ساسيعلى أساس المنافسة، وهناك س

ق يسو ر في ظل التيجد بعض الاختلافات الخاصة بالتسعجي. وتو ير الترو ياسات التسعيالنفسي، س
دمات مرتفعة في دي، حيث غالبا ما تكون أسعار المنتجات أو الخيتقلق اليالالكتروني عنه في ظل التسو 

دي يق التقليكتروني. كما أن في التسو ق الالينما تكون منخفضة في ظل التسو ي، بدييق التقليظل التسو 
ة، يستخدم النقود الالكترونينما في التسويق الالكتروني ية، بية ووسائل الدفع العاديالورقتستخدم النقود 

 ة. يكات الالكترونية والشيطاقات الذكة والبيائل الالكترونية كالبطاقات البنكوالوس
 يج الالكتروني:الترو  -3
 الانترنت منها: ة عبريي ترويج الأعمال الالكترونة التي تستخدم فيهناك مجموعة من الأدوات الأساس 
حيث يتيح للمنظمة الجمع  ة بصورة فاعلةيقيتسو الوظائفه يقوم بة يجيهو أداة ترو الموقع الالكتروني:  -

 واحدة.بين التخطيط للمنتج، و تسعيره و توزيعه و ترويجه في حزمة 
قوم الزبائن بالبحث عن المنتجات أو الخدمات من خلال استخدام ياستخدام محركات البحث:   -

 وهذه (…google.com,yahoo.com)محركات البحث المنتشرة عبر شبكة الانترنت مثل 
 مكنير من البدائل المتوفرة من هنا ية بإعطائه عدد كبيالزبون إلى أهدافه البحث المحركات توصل

ق يالمشهورة حتى تضمن تحق أنه على المنظمة أن تسجل موقعها الخاص في محركات البحث القول
 ج الناجح.يالترو 

 ر من الفهارس المنتشرة عبر الانترنت والتي توفر الموضوعاتياستخدام الفهارس: هناك الكث  -
 خلال تتبع ده منير يصل إلى المنتج الذي يالمختلفة بأسلوب مفهرس، وبالتالي الزبون الالكتروني 

ها سوقيو  طرحهايح له فرصة الاطلاع على البدائل المختلفة التي يتيتسلسل موضوعات الفهرس، مما 
نبغي يفإنه  دايق نفسها ومنتجاتها جيوحتى تتمكن المنظمة من تسو  .المتنافسون عبر شبكة الانترنت

صاد والأعمال وتبحث مة مثلا تدرج نفسها ضمن فئة الاقتيتدرج نفسها ضمن الفهارس بصورة سلأن 
 .ةية التي تناسبها كالماليعن الفئة الفرع

 الإعلان الالكتروني: -
من التعرف على  تمكن المستهلكون يث يدة حيجد يان مزايوفر للمعلنيإن الإعلان عبر الانترنت  

أصبحت  عرضه. وقد تيحدد زمني على وقت الإعلان أو توقكون ميقة دون أن يصورة دقالمنتجات ب
ة يم حملاتها الإعلانيفي تنظ ق الالكترونييد من نظم معلومات التسو ية تستفيالأعمال الالكترونمنظمات 

ق وضع يعلى الشبكة وذلك عن طر  سواء كانت هذه الإعلانات تعرض في موقع المنظمة أو مواقع أخرى 
الزبون للضغط ث تدفع يمختصرة وجذابة بح اناتيتها في المواقع المشهورة تتضمن بة لمنتجايأشرطة إعلان



ل الأول: مدخل للتسويق الإلكتروني وتطوير الخدمات الفص
 المصرفية

 17 

دارة الموقع لإحدى ة كأن تسمح إية الإعلانين للمنظمة أن تستخدم أسلوب الرعامكيها، كذلك يعل
 ث تكون المنظمة المعلنة متخصصة في نفس المجال. ية موقع المنظمة أو جزء منه بحيالمنظمات برعا

 ل مكمل له. دي بيل للإعلان التقليس بديدي: إن الإعلان الالكتروني ليالإعلان التقل -
 ج للمنظمة ومنتجاتها لممارسةية الترو يمكن أن تستخدم في عمليعد أداة مهمة يد الالكتروني: يالبر  -

د يالبر  حققيضا وحتى يأ ةيديج لتجارتها التقلية عبر الانترنت أو حتى الترو نيأنشطة الأعمال الالكترو 
عدة  جب تطبيقيحة ية فاعلة وصحون استخدامه بصور كية و يجية والترو يقيالالكتروني أهدافه التسو 

 ب لاستخدام هذه الأداة منها:يأسال
  مقابل  د الالكتروني المجاني لإدراج اسم المنظمة في إحدى قوائم المراسلة فييالاستعانة بمواقع البر

 بشكل تلقائي. فرادجرى استغلالها لمراسلة الأيمالي هذه القوائم 
  دهاين من خلال بر ين والموزعين والموردين والمستثمر ييالمنظمة موقعها بالزبائن الحال أن تربط 

 ث تكون على اتصال دائم معهم وتلبي طلباتهم وتتفاعل معهم بصورة دائمة.يالالكتروني بح
   ق إرسال رسائليكون عن طر ين وذلك ييالحالإرسال رسائل إلى زبائن جدد من خلال الزبائن 

 قك عن الموقع.يقك، اخبر صديلة إلى صدتوي على نموذج أرسل رساة لزبائنها تحيالكترون
  على  أن توفر المنظمة من خلال موقعها وضمن صفحتها بعض الخدمات التي تتعرف من خلالها

 ة.ين أصدقائهم الالكترونينها وعناو يعناو 
  ع رسائل أو مقالات حول موضوعاتيمجموعات الأخبار: هذه الأداة تستخدم الانترنت من أجل توز 

 ن أشخاص من كل أرجاء العالم، كما بإمكانهيفرد قراءة المناقشات التي دارت بالمحددة. وبإمكان 
 جري من خلالها الإجابة على أسئلة واستفسارات الزبائنيالمشاركة في هذه المناقشات، كما 

خبارهم بالمنتجات الجديوالمتسوق  ناتيثات والتحسيدة التي تطرح و بالتحدين وتبادل الرسائل معهم، وا 
 ب الدفع، وتحقق حالة من الاتصال والتفاعل الدائم معهم.يع وأساليهم بقنوات التوز وا علام

 التوزيع الالكتروني: -4
ة وتعد ية الأعمال الالكترونيذ إطار ومحتوى إستراتجية لتنفيع أحد الوظائف الأساسيفة التوز يتعد وظ 

 1ة.يذ الإستراتجيالمواقع أحد أهم الركائز التي تدعم تنف
ا وهذا الأمر يوميساعة  24لمدة  تطلب التواجديع الكتروني على شبكة الانترنت لأي منظمة فإنشاء موق 
ة ياجات فنيمن احتلزمها يدها بما يم خدمات المواقع وتزو يالتعاون مع مؤسسات متخصصة في تقدتطلب ي

الطلب  رة وحسبين كبية وتوفر له سعة تخز ية العالية ذات الاعتماديمة الاستمرار ظث تضمن للمنيبح
  .ةيدين البر يد من العناو ر محدو يوعدد غ

                                                           
 .249، صسابق مرجعيوسف احمد ابو فارة،  1
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لانترنت، ع والشراء عبر شبكة اية البيع تأتي مباشرة وراء عملية التوز ية عمليدان الأعمال الالكترونيفي م 
 عة المنتج سواء كان سلعة أو خدمة. يع باختلاف صورة وطبيختلف أسلوب التوز يوهنا 

ة الداعمة الموجودة في الميدان يل الاعتماد على النظم اللوجستخلاع السلع من يتم توز يع السلع: يوز ت -
 الواقعي.

جارة أكثر تكاملا. وهنا ق تية تحقيتي تتصف بها الخدمات تسمح بإمكانعة اليع الخدمات: إن الطبيتوز  -
 رة منها:يب كثيع الخدمات بأساليجري توز ي

  لوب للمنظمة. كون ذلك بعد دفع الثمن المطيل و يتحمبأسلوب ال الخدماتع يتوز 
  لوبة عبر كلمة السر المط الخدماتع الخدمات عبر موقع المنظمة البائعة من خلال الدخول إلى يتوز

ب الدفع يدفع الثمن المطلوب من خلال أساليها المشتري الالكتروني بعد أن يحصل عليالذي 
 ة.يالالكترون

  زء الآخر في العالم الواقعي ة والجيجري جزء منه بصورة الكترونيع المختلط وهو الذي يالتوز 
 كون في الواقع.يت ية لكن المبيمثلا : كراء غرفة في فندق من طرف البائع تكون الكترون

  ر من الخدمات التي يع لأن الكثيستخدم بصورة فاعلة في التوز يد الالكتروني يع من خلال البر يالتوز
إرسال  أوع الملفات ي، كخدمات بد الالكترونييمها من خلال البر يجري تسليتباع على الانترنت 

ة للمنظمة يإشعار إلى الزبائن تؤكد وصول طلباتهم وشحنها، إشعار للزبائن بوصول مدفوعاتهم  المال
 أم لا...الخ. 

 تصميم الموقع: -5
ق يتحق وي، فالمنظمة تسعى إلىيقي الالكتروني، وهو عنصر مهم وحيأحد عناصر المزيج التسو  هو 
ة ية. ومن هنا تبرز أهمية الخارجيقيمها من خلال الأنشطة التسو يب وتعظيقع الو ارات الزبائن إلى مو يز 

م أكثر. ومن هيلى استقطاب الزبائن والمحافظة علم الموقع إذ كلما كان جذابا كانت القدرة عيتصم
 م الموقع الالكتروني:يالعناصر المهمة لتصم

نطباع الأول حول هذا الموقع ة: هذه الصفحة هي واجهة الموقع، وتعطي الايسيالصفحة الرئ -
 باقي الصفحات بسهولة. إلىمكن الانتقال منها ياته، و ياساته ومحتو يومنتجاته وس

ع صفحات الموقع لأنه يب جميم وترتيجب الاهتمام بتصميب باقي صفحات الموقع: يم وترتيتصم -
ق إحدى يمرور بالصفحة الأولى. وذلك عن طر ة دون اليصل الزبون إلى الصفحات الفرعيقد 

 قوده إلى الصفحة التي تتضمن هذا الموضوع أو المنتج مباشرة.يمحركات البحث، ف
ة يسيوجد ضمن الصفحة الرئيم الموقع، يعد مكونا مهما في تصميط الاستكشاف والبحث: يشر   -

 ات الموقع.يع الزبون من خلاله التعرف على محتو يستطيث يبح
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مكان - مكايل الوصول إليوقع الالكتروني بتسهة الاستخدام: تسعى إدارة الميسهولة وا  ة نيه وا 
ة يق عمليتحق ،استخدامه بسهولة من خلال: العرض الفاعل للمنتجات والعناصر عبر الموقع

 .ة التحرك والتنقل في صفحات الموقعيق مسار سلس وسهل في عمليالبحث الفاعلة للزبون، تحق
ى أداء الموقع من خلال اس مستو ين قمكيته للاستخدام: يولة الموقع وقابلاختبار مستوى سه  -

سرعة إتمام ، ق الكتروني كاملةية تسو يعدد النقرات اللازمة لانجاز عمل رة مثل:يس كثييمقا
 .الخدماتل صفحة في انتظار شراء السلعة أو يانتظار الزبون أمام الحاسوب لتحمالصفقة دون 

ث تسعى يع والشراء بحيات البيز عملتعلق بانجاية: منها ما يم التكنولوجاستخدام الأدوات والنظ -
ات، نظم يالنظم الخاصة بالطلبك ةية آليعمل ع والشراءية البيعمللجعل  لهامن خلاإدارة الموقع 

 ع.يل والتوز يالدعم المالي، نظم التحم
هتم بالجانب الفني له من حيث الشكل، الحركات، الألوان، برامج الدعم والإسناد. يم الموقع يكما أن تصم 
 د المنظمة أن تنتج، تعرض و تسوق...يهتم بالجانب المتعلق بالمحتوى، أي ماذا تر يو 
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 : رابعا : الفرق بين التسويق الالكتروني و التسويق التقليدي
تميز التي  لتحديد الاختلافات بين التسويق الإلكتروني والتسويق التقليدي هناك مجموعة من الخصائص  

قليدية وتتلخص تلك الخصائص في الات بالمستهلكين عن الوسائل التالإنترنت كوسيلة جديدة الاتص
 1تي: الآ
 المستهلك هو الذي يبدأ ويبادر بالاتصالات. -
 .المستهلك هو الذي يبحث عن المعلومات )سياسة الجذب( -
 الوسيلة الجديدة تعتبر وسيلة قوية في جذب انتباه زوار الموقع على الشبكة. -
 . فرادع وتخزين المعلومات الخاصة باستجابات الأتستطيع الشركة أن تقوم بجم -
( 1سوف نحاول إبراز بعض الفروقات بين التسويق التقليدي والتسويق الإلكتروني، والجدول الموالي رقم )و 

  يوضح هذه الفروقات:
 (:مقارنة التسويق التقليدي والتسويق الإلكتروني1الجدول رقم )
 سويق الإلكترونيالت التسويق التقليدي عنصر المقارنة 

 العميل)الزبون( المسوق)الموزع( طرف في عملية التبادل  أهم
 معايير تقييم أداء المسوقين

 
على )جودة عالية+ أسعار  عادية

 (+خدمات أسرع وأفضلمعقولة
 الخدماتطريقة تقديم السلعة أو 

 
 سلعة أو خدمة منفردة في فترة

 زمنية محددة
 حزم متنوعة ومتكاملة باستمرار
 ذات قيمة مضافة بالنسبة للعميل

الإنترنت شبكة مفتوحة للكل  أسواق محدودة أو مغلقة  السوق 
 وواسعة

علاقة بين طرفي التبادل ال
 ()الاتصال

التفاعلية المباشرة بين طرفي  الأحادية في عملية التبادل
 التبادل

غير موجودة )تعتمد على العنصر  أتمتة وظائف التسويق
 البشري(

متقدمة خصوصا بالنسبة أتمتة 
 للتبادل

 واسع  محدود تكامل وظائف التسويق 
 عالية محدودة السرعة 

 سريع وعالي الكفاءة أسلوب تقليدي بطيء وغير كفء تطوير المنتج
 

 تفاعلي شفاف تقليدي ومعقد التسعير 
                                                           

 .208ابو النجا، مرجع سابق، ص 1
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تقليدي معتمد كثيرا على  الترويج 
 الإعلانات التجارية

لكترونية الاستفادة من الوسائل الا
 المتاحة

تقليدي يعتمد كثيرا على قنوات  التوزيع 
 لتوزيع الطويلة

تكامل أكثر وتوزيع مباشر بالنسبة 
 لبعض السلع والخدمات

 منخفضة عالية )عنصر بشري( التكلفة
 واحد لواحد جماهيري  نوعية السوق 
 عالي عادة محلي  نطاق السوق 
 ،2013عرفة للنشر والتوزيع، عمان، ، دار كنوز الملإلكترونيمبادئ التسويق اأحمد امجدل، المصدر: 

 .35ص
الاختلافات بين التسويق  أن( 2012أحمد حاج عيسى، بوكدرون، سيد كما يرى كل من) يوسف  

 1التقليدي والتسويق الإلكتروني يمكن إبرازها كما يلي:
 الاحتفاظ بالزبون:   -1
التسويق التقليدي يهتم بعملية جذب الزبائن،  أن إلى(  ,sharma & sheth 2004يشير كل من ) 

ولكنه في نفس الوقت لا يهتم بدرجة كبيرة بكيفية المحافظة عليهم، وكذا كيفية خلق الولاء لديهم، من 
خلال اعتماد المؤسسة على اسم تجاري أو علاقة تجارية قوية، بينما في التسويق الإلكتروني نجد أن 

هام التي يهتم بها الاتصال التفاعلي، ودراسة كل ما يحيط بهذا الزبون الاحتفاظ بالزبون هو أولى الم
 كل زبون على حسب تطلعاته. ،إليهلتدعيم الاحتفاظ به من خلال دراسة حاجاته ورغباته والتوجه 

أن تنوع قنوات الاتصال بالزبائن يزيد من قوة أسواق المؤسسات  إلى( zettelemyer، 2000كما أشار ) 
فسة بين المؤسسات، حيث لا تقوم معظم المؤسسات بتجديد قنوات الاتصال بالزبائن، وحيث وتخفض المنا

تتشابه معظم المؤسسات المتنافسة في مجال معين في كثير من نواحي الاتصال بالزبائن، لذا يعد 
 .ال بالزبائن عن التسويق التقليديالتسويق الإلكتروني أكثر قدرة على الاتص

 تجزئة السوق:   -2
 إليهالتسويق التقليدي يتم تجزئة السوق عن طريق تقسيم السوق إلى قطاعات تختلف حسب ما يوجه  في 

، بينما في أنشطة التسويق الإلكتروني غالبا توجه المؤسسات تجزئة(-شطة تسويقية ) وكيل جملةمن أن
 فئة معينة من السوق . إلىأنشطتها 

                                                           
،الملتقى العلمي الدولي  -دراسة تحليلية -ك المستهلك الجزائري التسويق الافتراضي وأثره على سلو يوسف بوكدرون، سيد احمد حاج عيسى،  1

عي خميس الخامس حول الاقتصاد الافتراضي وانعكاساته على الاقتصاديات الدولية،معهد العلوم الاقتصادية و التجارية وعلوم التسيير،المركز الجام
 .08-07، ص2012مارس 14-13مليانة، يومي 
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 طريقة الإقناع :  -3
قناع على أساليب الاقتحام، على اعتبار أنه يوجه حملات إعلانية عامة في الإيعتمد التسويق التقليدي  

الأثر للحملات  أنإلى جميع الزبائن و بدون تحديد لفئة معينة، لذا فإن قياس رد الفعل يتم بعد فترة، حيث 
لدعوة، ساليب اأي نجد أنه يعتمد في الإقناع على الإعلانية يظهر ببطء، بينما في التسويق الإلكترون

 .فأنه أسلوب سهل وبسيط في الإقناعوبذلك 
ويرى الباحث إن مفهوم التسويق الإلكتروني لا يختلف عن هذه المفاهيم التقليدية للتسويق في قطاع  

حيث يعتمد التسويق الإلكتروني على شبكة  الاتصالات، إلا فيما يتعلق بوسيلة الاتصال بالعمال،
هلة وقليلة التكلفة، وذلك لتنفيذ هذه الأعمال التي تشكل الأنواع الإنترنت كوسيلة اتصال سريعة وس

 الرئيسية لعملية التسويق بشكله التقليدي.
 هالتسويق الالكتروني وطرق تطلبات وفاعليةالمطلب الثاني: م

 1أولا: متطلبات التسويق الالكتروني
نية لذلك لابد من دراسة الجانب ثمة حقيقة منطقية هي انه لا يوجد تسويق الكتروني بلا وسائل الكترو  

المتطلبات الواجب توافرها واللازمة للتسويق يئة العامة للتسويق الالكتروني و التكنولوجي المتمثل بالب
 .الالكتروني

  :متطلبات البنية التحتية -1
 سعار زهيدة.ألية متطورة فائقة السرعة وبآحاسبات  -
 توفر خطوط الهواتف. -
 عار مناسبة.سأتوفر مزودي خدمة انترنت وب -
 متطلبات النشاط التسويقي: -2
 عمال قادرة على التعامل والاتصال بشبكة الانترنت.أ البائع: مؤسسات  -
 المشتري: سلعة ذات جودة عالية تحمل كود رقمي عالمي وتحمل علامة تجارية مميزة. -
 في التسويق الالكتروني. لتعاملل: وسيطا الوسيط -
 :متطلبات بيئة العمل -3
 نية وتشريعية ملائمة.توافر بيئة قانو  -
 تطوير النظام المصرفي. -
 في المعاملات الالكترونية. والأمانالسرية  -
 الكوادر البشرية القادرة على تفعيل الدورة لمنتجات الالكترونية. ا عدادو  والإدراكنشر الوعي  -
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 .وطرق العمل في قطاع الضرائب والجمارك ووكالات الشحن أساليبتطوير  -
 متطلبات والشروط الواجب توفرها في حقل التسويق الالكتروني وهي كما يلي:و هناك العديد من ال 
 متطلبات البيئة التحتية: -4
المعرفة التقنية في حقل  يتصل به متطلبات بناء وتطوير الكوادر البشريةوهو مطلب ذو طبيعة تقنية  
التعامل مع لغتها ة وسلاممتطلبات استراتيجيات إدارة مشاريع المعلوماتية في القطاعين العام والخاص و 

وان تكون هناك بنية  ،خاصة تبادل المعلومات بين الأعمال التجارية والتداولات المصرفية ،ومتطلباتها
كما يتوجب توفير الانترنت و خدمات الاتصال  ،ةآمن خدماتتقوم على وجود  ةتحتية للاتصالات آمن

ماد المعلومات والبيانات العلمية في حياه المجتمع توفير مراكز الأبحاث و التدريب و اعت ،بتكلفة منخفضة
وهذا يتطلب كذلك  ،وتوفير الكفاءات والكوادر المؤهلة للتعاطي مع متطلبات البناء التقني الفاعل

 استراتيجيات بناء مسافات في حقل التكنولوجيا والمعلومات والتأهيل والتدريب التطبيقي ووسائلها جميعا.
المستمر في حركه دارة جيدة و خطط واضحة لمواجهة التغيير إب الحاجة إلى ا يتصل بهذا المتطلكم 

لم يتوفر له المختصون في هذا  إنوالتسويق فن يصعب ممارسته  ،عالمية أوسواء محلية  ،الأسواق
 1المجال.

 متطلبات تنظيمية: -5
عديد من الإجراءات وا عادة هندسة ال ويتمثل هذا الجانب في حل المشكلات الحاصلة في الواقع الحقيقي 

والأنظمة والسياسات المعقدة، أي تبني سياسة إدارية جديدة في التعامل مع الأنظمة والوثائق والنماذج 
نظام توثيقي آلي فاعل، بحيث يستطيع الزبائن  إلىالتقليدي،  المنظمات التوثيق تتجنبالمتجددة، بحيث 

يجب على المنظمات الالكترونية حل  لكتروني، إذموقع المنظمة الا علىأن يجدوا حاجتهم بمجرد الدخول 
الإدارية القديمة  مشاكلها الإدارية والتنظيمية ومعالجة الروتين والبيروقراطية ومراجعة الشروط والتعليمات

قبل أن تقدم على الدخول في التسويق الالكتروني، حتى لا تنقل كل مشاكلها في العالم الحقيقي إلى العالم 
 2قعها الالكتروني.مو ل الافتراضي

 متطلبات تنافسية:  -6
ن كان   يتعلق هذا المطلب بتطوير الأعمال الإلكترونية لضمان الاستمرارية والتنافسية. إن هذا المتطلب وا 

رقعة الأعمال وعلى اتساع حجم سوق التجارة الإلكترونية، فإن بناء المشاريع  على اتساع ابتداءيعتمد 
وجودا دون قدرة تنافسية وتطور دائم يعادل عدم الوجود  على الشبكة، لأن الإلكترونية ليس مجرد التواجد
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على الشبكة. ويتطلب نجاح  بل ربما يكون الخيار الأخير أقل كلفة ويوفر خسائر الوجود غير الفاعل
هذا  تواجد الأعمال الالكترونية تجاوز مشكلة اللغة باعتماد نظام لغة ثنائی وبرمجيات ترجمة. وقد ساهم

تأسيس المتاجر الافتراضية على الشبكة، أبرزها متاجر الملابس والحلويات، والمكتبات، كما ظهرت  في
 إخبارية وا علانية وتسويقية للعديد من السلع. مواقع خدماتية شاملة،

 متطلبات الموارد البشرية: -7
المواطنين  إن التأهيل البشري هو مطلب أساسي للتسويق الالكتروني، فإن الوعي العام لدى عامة 

المنظمات بأهمية تكنولوجيا المعلومات وما تحققه من منافع، تعتبر ركيزة  وموظفي الدولة وموظفي
كذلك تعتبر البيئة الداخلية للمنظمة وما يتطلبه  أساسية ولا يمكن لأي منظمة الاستغناء عنها أو تجاهلها

والوظائف والنشاطات  ة جميع الأعمالالتسويق الالكتروني من تغيير في هذه البيئة وذلك بإعادة هندس
التي تؤديها المنظمة لكي تتكيف وطبيعة التسويق الالكتروني، إلى جانب توفير قاعدة بشرية مؤهلة وذلك 

 1بإدخال وظائف جديدة لم تكن موجودة من قبل.
 متطلبات الموارد المالية: -8
ولويات وتوفير الأموال نظام الأالنظر ب إعادةالتخطيط المالي ورصد المخصصات اللازمة وهذا يعني  -

 جراء تطبيق المطلوب وفقا لإطار زمني ملائم.اللازمة لإ
 النظام المالي على تحمل التغيرات والتطبيقات نحو العمل بالتسويق الالكتروني. ةقدر  -
 .تطبيق التسويق الالكتروني ةفير الموارد المالية لتمويل عمليتو  -
 المتطلبات القانونية والتشريعية: -9
ذه المتطلبات تتمحور حول الإطار القانوني للتجارة الالكترونية والتسويق الالكتروني بشكل خاص حيث ه 

آثاره على النظام القانوني و على المؤسسات التشريعية تقف وقفه شمولية أمام مفرزات عصر المعلوماتية 
لانترنت والقبول بحجية الوسائل مثل الاعتراف بالحماية الجنائية للمعلومات من أخطار جرائم الكمبيوتر وا

 .في الإثبات ةالالكترونية والاعتراف بمستخرجات الحاسوب كبين
إن هاجس الأمنية هو احد الأسباب التي تقف عائق أمام تطور التسويق الالكتروني بالصورة الملائمة 

كترونية وتضمن السبيل لحل هذه المشكلة تتمثل في توفير الأنظمة التي تنظم التعاملات الال أنذلك 
لتخطي هذا العائق من إطار  لابد ،الثقة بتطبيقات التجارة الالكترونية تعززحقوق المتعاملين بحيث 

والوفاء بالثمن  ،لحل النزاعات ةليآصفقات المبرمة عن طريقها مع إيجاد القانوني للتجارة الالكترونية و 
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كترونية والحوالات الالكترونية مفهوم النقود الالوتتصل هذه التحديات ب ةالسلعة المشترا  أو الخدماتمقابل 
 ليات الدفع النقدي الالكتروني.آو 
التي تتطلب تشريعا يحمي سرية المعلومات  الأساسيةعامل الخصوصية والسرية من العوائق  أنكما  

 من استخدام البطاقات الائتمانية ووقوعها بيد المحتالين وتحديد علاقةأذلك  إلىوخصوصيتها يضاف 
عن استخدام البطاقات الالكترونية والتوقيع الرقمي  اتجةالجزائية النالأطراف والمسؤوليات المدنية و 

الجمركية للمعاملات الالكترونية وتحديد الاختصاص القضائي ني وتزويره والمعاملة الضريبية و الالكترو 
 1.بمنازعات عقود التجارة الالكترونية

 :متطلبات نظم المعلومات والمعرفة -10
يعد نظام المعلومات من أهم متطلبات التسويق الالكتروني إذ لا يمكن لأي منظمة الشروع في تقديم 
خدمات التسويق الالكتروني عبر موقعها على الانترنت بشكل فعال إلا إذا كانت تملك نظام معلومات 

 مصمم بطريقه جيدة. 
 ثانيا : فاعلية التسويق الالكتروني:

ويق الالكتروني، وتكون عملية ناجحة وفاعلة، فإنه ينبغي أن يتوفر فيها عدد من حتى تنجح عملية التس 
 2العناصر منها:

 تحقيق منفعة الزبون: -1
من خلال طرح المنتج )سلعة أو خدمة( عبر  وواضحةتقديم منفعة كافية  إلىتسعى المؤسسة  أنينبغي 

 عدم تكرار عملية الشراء. أور الانترنت، إذ يترتب على مستوى هذه المنفعة قرار الزبون بتكرا
تسعى المؤسسة العاملة على الانترنت إلى تحقيق التميز من خلال تقديم منافع فريدة ومتميزة إلى زبائنها،  

 .differentiationويكون لمستوى الخدمات المرافقة للمنتج الأساسي دورا كبيرا في تحقيق عملية التميز 
 ال الالكترونية:تحقيق التكامل مع جميع أنشطة الأعم -2
يجب على المؤسسة تحقيق التكامل بين التسويق الالكتروني وبقية أنشطة الأعمال الالكترونية بحيث  

ومرحلة  عدادلة من مراحل عملية التسويق الالكتروني )مرحلة الإحتنعكس هذه الأنشطة في كل مر 
 تصال ومرحلة التبادل ومرحلة ما بعد البيع(.الا
 تويات وخدمات المتجر الالكتروني في صورة فاعلة:القدرة على عرض مح  -3
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بصورة تلائم   WEB SITEيسعى عرض محتويات المتجر وخدماته المختلفة ضمن موقع الويب  
الطبيعة الجديدة للأعمال الالكترونية، ويكون بصورة مختلفة عن الأساليب المستخدمة في ميدان الأعمال 

دام الإنترنت له طابعه الخاص ومواصفاته التي تميزه عن التسويق التقليدية، فالتسويق الإلكتروني باستخ
استنساخ الأساليب التقليدية ونقلها وتبنيها في أنشطتها  إلىالتقليدي وهناك بعض المؤسسات تلجأ 

 التسويقية عبر الإنترنت وهذا يوقعها في هفوات ونقاط ضعف متعددة.
 تروني :بتكاري لموقع المتجر الالكالبناء البسيط والإ  -4
ينبغي بناء المتجر الإلكتروني بصورة بسيطة وابتكارية تسهل على الزبائن عملية الحصول على  

جراء عمليات التبادل التفاعل، وتحقيق هذا الأمر يتطلب تحقيق التوافق بين  و المعلومات والبيانات وا 
 ثلاثة عناصر مترابطة وهي:

لى وقت عختصار قدر الإمكان حفاظا ت مع الاعرض وتوفير القدر الكافي واللازم من المعلوما -
 الزبون وتحقيقا للسرعة.

 .توفير المعلومات الدقيقة التي يبحث عنها الزبون  -
 تحقيق التنظيم الجيد لصفحات موقع الويب. -

 ويتسم التسويق الالكتروني بخصائص معينة من أهمها:
تسم بالتكرار والقابلية للقياس الوظائف التسويقية وخاصة في الوظائف التي ت أوتوماتيكيةخاصية  -

دارة المخزون.  الكمي، مثل بحوث التسويق وتصميم المنتجات والمبيعات، وا 
خاصية التكامل بين الوظائف التسويقية بعضها البعض ومع الجهات المعنية بالمحافظة على العملاء  -

تسويق التفاعلي ما يعرف بال إلىوالذي يطلق عليه منهج إدارة العلاقات بالعملاء والذي طور 
Interactive marketingن الخاصيتين مدخلان للتسويق الالكتروني هما: مدخل ي، وقد ارتبط بهات

 :إلىالمسوق الصامت، مدخل المشاركة الفعالة، وهو يهدف 
 .زيادة الحصة السوقية 
 .زيادة عائدات المبيعات 
 .تقليل التكاليف 
 .تحقيق أهداف العلامة التجارية 
 لبيانات.تحسين قواعد ا 
 .تحقيق إدارة العلاقات مع الزبائن 
 .)تحسين إدارة سلسلة الزبون )مثل تحفيز الفرد، إضافة شركاء جدد 

 ثالثا : طرق التسويق الالكتروني:
 قبل الترويج لأي سلعة أو خدمة يجب الانتباه إلى النقاط التالية: 
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 المنتج في حد ذاته الفيصليمكن اعتماد بعض أو جل الطرق في عملية التسويق المنتج، ويظل  -
 الأكثر ملائمة في تحديد الطرق الأكثر نجاعة.

 الميزانية المحددة لعملية التسويق والمبالغ المالية المرصودة للبدء في الحملات الدعائية للمنتج إذ أن  -
 بعض هذه الطرق غير مجانية.

 مختلفة للعملية التسويقية ولبيئةليات والبرمجيات الالآالخبرات الشخصية للمسوق نفسه في التعامل مع  -
 .التسويق الرقمي عموما
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 1أهم الطرق المعتمدة في التسويق الإلكتروني:  -1
 التسويق الإلكتروني عن طريق محركات البحث:  - أ
محركات البحث بنوعيها تلك التي تستخدم البحث العادي،  وهنا يقوم مستخدمي شبكة الإنترنت باستخدام 

المطلوبة، ومن أشهر محركات البحث الموجودة على  الخدماتإلى السلعة أو  والبحث المتقدم للوصول
 .(…yahoo.com ، google.com)الشبكة 

 التسويق من خلال الإعلانات:  - ب
لا تكتفي بعرض إعلاناتها  تعتبر هذه الأداة من أكثر الأدوات أهمية ورواجا ، كما أن المؤسسات 

و التنفيذية التصميمية  ن تكون على درجة عالية من الجودةالإلكترونية عبر الانترنت وأنها تسعى لأ
ويه الإعلان ويعمل على تسويقه، ومن أهم الإعلانات تقناع بما يحالإلتشكل عنصر جذب بداية ومن ثمة 

إعلان  ((Basic Bannerالإعلانات الثابتة ويطلق عليها مصطلح  -الأشرطة الإعلانية  -الإلكترونية 
تفرض نفسها على  ، إعلانات الانترنت المقاطعة وا علانات(HTML)  المضمنةالانترنت التفاعلي 

فعالا  الانترنتإعلان  يكون  وحتىمستخدم الشبكة إذ تضفر بصورة فجائية على الصفحة التي يشهدها، 
 :لابد أن يتصف بمجموعة من النقاط أبرزها

 إبراز فوائد السلعة المستخدم من خلال الإعلان. -
 من خلال رغباته واحتياجاته بالنسبة للسلع والخدمات. مخاطبة المستخدم -
 .مته للتحميل للموقع خلال فترة وجيزةئلامالتأكد من حجم الإعلان و  -
 .في حالة استخدام الإعلانات المتحركة عدم زيادة اللقطات عن أربع لقطات -
 .تجريب بعض الإعلانات وتتبع فعالياتها -
 لتقديم المعلومات ALT علامة استخدام -
 .ريب الإعلانات من خلال برامج تشغيل مختلفةتج -
 .التأكد من المعلومات المترجمة من اللغات الأخرى  -
 إرشاد المشاهد إلى مواقع النقر في الإعلان وذلك للاستفادة من مختلف جوانب الإعلان -
 التسويق باستخدام الرسائل الإلكترونية:  - ت
يعد أداة مهمة يمكن أن تستخدم في عملية  وني والذيأو التسويق المباشر ويتم فعليا عبر البريد الإلكتر  

التسويقية والترويجية منها خاصة فإنه ينبغي  الترويج للمنظمة ومنتجاتها. وحتى تحقق هذه الأداة أهدافها
 .استخدامها بصورة صحيحة وفعالة

                                                           
، ص ص 2007 عمان، الأردن، ، مكتبة المجتمع العربي، الطبعة الأولى،التسويق عبر الانترنتعقل، نور الدين احمد النادي، ة سعيد جمع 1

84-86. 
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 وفيما يلي سنعرض أساليب استخدام البريد الإلكتروني كأداة ترويجية: 
 مة في إحدى قوائم المراسلة مقابل مبلغ مالي مدفوع وذلك بالاستعانة بمواقع البريدإدراج اسم المنظ -

  (Google،Yahoo،Hotmail)مواقع البريد المجاني على الانترنت أشهرالإلكتروني المجاني، من 
كثيرة أهمها  ميغا بايت، وتعطي هذه المواقع نفقاتها من أوجه 15لمساحة تصل إلى أكثر من 

الزبائن لخطة إنشاء  أما الآلية التي تنفذ بها هذه العملية فتكون من خلال معرفة اهتمامات الإعلانات.
على مجموعة من  ، إذ لابد لكل منشئ بريد إلكتروني من المرور والإجابةجديدبريد إلكتروني 

بعض للتحدث عن  آني التساؤلات حول اهتماماته، والتي تستغل فيما بعد للمراسلة آليا أو بشكل غير
 .الشركات أو حتى التي تعلن عن بعض المنتجات أو السلع أو الخدمات

دائم  أن تقوم المؤسسة أو الشركة بربط موقعها بالجمهور المستهدف )الزبائن( حتى يبقى على اتصال -
 .هم وتعلمهم بكل جديد أو حتى التعديل على القديم منهاب

الأنشطة  ينهم الإلكترونية وذلك من خلال بعضبحث الدائم عن مستهلكين جدد ومحاولة معرفة عناو لا -
 التي قد تهم العموم.

 تشجيع الزبائن الحاليين والترويج للمؤسسة أو الشركة، ومن أنواع الرسائل الإلكترونية: -
SPAMعلى  : هو أحد أنواع رسائل البريد الإلكتروني غير المرغوب فيها، وهي ترسل دون الموافقة

ن إالتسويق،  لعاملين في مجاللوضوع، وهي تشكل العديد من المشكلات استلامها أو الاهتمام بالم
 أصحابها لا يدفعون أجور وهي في تزايد مستمر.

VCE :مستخدمي  عبارة عن وسائل بريدية تجري عن طريق مراكز متخصصة تتضمن أسماء وعناوين
 عادة معلومات مفيدة. لالإنترنت الذين يرغبون في مراسلتهم في موضوعات محددة، وتتضمن هذه الرسائ

 التسويق باستخدام العلاقات العامة:  - ث
تكوين اسم ل تتألف العلاقات العامة من أعمال ونشاطات تؤثر على الرأي العام وتستخدم هذه العلاقات 

مختلفة من الجمهور، بما فيه مساهمي الشركة والموظفين ووسائل الإعلام والمزودين  إعدادرة بين شه
والمستهلكين ومجموعات أخرى كثيرة. تشمل علاقات التسويق العامة على أعمال  والمجتمع المحلي

لأسواق مختلفة ذات تأثير إيجابي، وتشمل لمتصلة بالماركة التجارية وتعمل على تنفيذ تغطية إعلامية 
، تعلاقات التسويق العامة على )مجموعات الأخبار، المجتمعات الافتراضية، المحادثة الفورية، المنتديا

 المواقع الفردية(. ،المناسبات
 ترويج المبيعات:  - ج
إلى المستهلك النهائي،  هي عبارة عن حوافز قصيرة الأجل من هدايا تسهل حركة المنتجات من المنتج 

من قبل المنتج، كما  وتشمل أعمال ترويج المبيعات على كوبونات وحوارات واختبارات لمستخدم الشبكة
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ترويج المبيعات مادة  ئز )هدايا مجانية أو بأسعار منخفضة( وتعتبر طريقةتشمل مسابقات ويانصيب وجوا
جبارهم على العودة إلى هذه  .المواقع إعلانية جيدة لجذب المستهلكين الموقع الشبكة، وا 

ي للنجاح في الترويج لأ استخدامهاخرى التي يمكن لأيشمل التسويق الالكتروني مجموعة من الطرق ا و 
 1ضرورة الانتباه إلى النقاط التالية: سلعة أو خدمة مع

 مواقع الويب:  -1
المخزنة في خادمات  ( hypertext documents )موقع الويب هو مجموعة من وثائق النص المترابط  

 الويب وتقوم هذه المواقع على الأسس الرئيسية التالية:
 التصميم. -
 المحتويات. -
 الروابط. -
 برامج الإنجاز في الويب. -
 ض مواقع الويب مزايا إضافية مثل:كما تحتوي بع 
 الخدمات التفاعلية مع المستخدم. -
  (Email)   البريد الالكتروني -
 (chatting service)خدمة الحوار  -
 (Java appelets)ات جافا يالبرمج -
يصمم هذه المواقع أشخاص ومؤسسات لهم رغبة بالمشاركة في نشاطات الانترنت بما يعود عليهم  

، بينما يوظف (URL)لى مواقع الويب فهي تعتمد على محدد موقع المصدر إالوصول  آليةأما  ،بالنفع
لى خادم إلنقل طلبات المستفيدين التي ترد عبر مستعرض الويب  (http)بروتوكول نقل النص المترابط 

مواقع الويب، عن طريق نصوص معتمدة تحدد  لإنشاء (html)الويب، وتستخدم لغة النص المترابط 
 الويب كيفية ظهور المحتويات.لمستعرض 

 ممارسة الإعلان والترويج عبر الانترنت: -2
يمكن لرجال التسويق استخدام الإعلان عبر الانترنت لبناء صورة ذهنية جيدة عن علاماتهم على الشبكة  
من ارتباط ظهور أ و لجذب الزوار لمواقع الويب الخاصة بهم وقوة الإعلان عبر شبكة الانترنت تنشأ

 ن مع حاجة المستهلك للسلعة التي يرغب بها.الإعلا
  

                                                           
، مذكرة -سوق الهاتف النقال في الجزائردراسة -دور التسويق الالكتروني في دعم الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية ، زينب شطيبة1

 .80، ص 2008/2009ماجستير، علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة قاصدي مربح، ورقلة، 
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 المشاركة في مجتمعات الويب:  -3
تسمح هذه المواقع لأعضائها أن يتعايشوا و يتبادلوا وجهات نظرهم فيما يتعلق بقضايا ذات اهتمامات  

 عامة، يمكن اعتبار هذه المواقع نوادي اجتماعية وعادة ما تكون جذابة للمسوقين حيث يمكن من خلالها
 لى قطاعات محددة من المستهلكين ذوي الاهتمامات المشتركة.إالوصول 

 استخدام البريد الالكتروني وشبكات الويب: -4
أصبح البريد الالكتروني من الدعامات التي يعتمد عليها المسوقون في كل المعاملات حيث يسمح  

سائل إلكترونية تتصف بالثراء من جعل المسوقون يقومون بتصميم ر بالتنافس داخل بيئة البريد الالكتروني 
حيث الحركة والتفاعلية كما يمكن للمؤسسات أن تعتمد على الخدمات التي تقدمها شبكات الويب فتقوم 

 بإرسال أوتوماتيكي للمعلومات التي يتم تفصيلها حسب اهتمامات المستقبلين لها.
 فرص وتحديات التسويق الالكتروني : مجالات و المطلب الثالث :

 : مجالات التسويق الالكتروني: لاأو 
 1 :يمكن لرجال التسويق الاعتماد على الانترنيت في عدة مجالات منها 
مكن من خلال الانترنيت إعداد كشوف بأسماء العملاء المتوقعين والبيانات الديموغرافية ي :البيع -

ي الأوامر الشرائية لق؛ تتهمتراضامناقشة العملاء ومواجهة اع ،المتعلقة بجم إرسال العروض البيعية للعملاء
 ك.عة ذلتابمنهم وم

 .الإعلان عن منتجاتها ،يمكن استخدام الانترنيت في الإعلان عن المنظمة الإعلان: -
في: تلقي أفكار المنتجات الجديدة من المصادر  الانترنيتيمكن الاعتماد على  المنتجات الجديدة: -

 ،عقد المؤتمرات والاجتماعات الخاصة بالمنتجات الجديدة ،نالمخترعي ،الموردين ،العملاء المختلفة 
كن إدارة التسويق من إجراء الدراسات الاقتصادية مالحصول على البيانات والإحصائيات المنشورة التي ت

 .تبار المزيج التسويقي المتقرح قبل تعميم تسويقهاخا ،للمنتجات الجديدة
جراء التعديلات في لإيت الحصول على البيانات اللازمة يمكن من خلال الانترنجات: نتسياسات الم -

القيام بتقييمها تمهيدا لاتخاذ القرارات الملائمة  ،العلامات، الخدمة، الضمان ،الأسماء ،العلاف ه،العبو 
 .هابالمتعلقة 

تمهيدا يمكن الاعتماد على شبكة الانترنيت في تلقي مطالب العملاء بشأن الخدمة  خدمة العملاء: -
ة نيتم فيها، إيجاد صورة ذه اوماذ بابهاالبيانات المتعلقة بالعملاء وشكاويهم وأستلبيتها، تسجيل رعة لس

                                                           

 ص ص، 2009عة الأولى، مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الطب ،لفنون التطبيقية ل، مبادئ التسويق صبرةسمر توفيق  1
239 ،240. 
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رسالها يبط ة للمنظمة في المجتمع من خلال إعداد المواد اللازمة عن المنظمة وانجازاتها في المجتمع وا 
 .لكل من يهتم بذلك

التي )البيانات الثانوية عن الشركات المنافسة  يمكن من خلال شبكة الانترنيت جمع بحوث التسويق: -
 محليا و خارجيا،( الإحصائيات المختلفة عن السكان، الدخل القومي، الانترنيتلديها مواقع على 

إرسال قوائم الأسئلة من خلال  ،الدراسات والبحوث والإحصائيات السابقة من الموضوعات المختلفة
تكوين قاعدة  ،تنظيم المقابلات المتعمقة والمقابلات الجماعية ،االانترنيت والحصول على الإجابات عليه

ر مناقشة عروض وتقاري ،لبيانات والمعلومات بما يمكن من إعداد نظم متكاملة للمعلومات التسويقيةل
  .ادها في شكلها النهائيدل إعقبالبحوث من خلال شبكة الانترنيت مع العملاء وتلقي مقترحاتهم وتعليقاتهم 

يعتبر البيع من خلال الانترنيت أحد أشكال قنوات التوزيع التي تعتمد على التوزيع المباشر  وزيع:الت -
 .المنظمة وإلى المستهلك الأخير أ

 تلقي الاحتياجات نوعا، كما و توقيتا،حديد تلوردين مالبيمكن الاتصال  الانترنتمن خلال  الشراء: -
 ة.متابعة تسليم الأصناف المطلوب د،ر لتوريد المو ر اإرسال أم تقييمها،العروض و 

 ثانيا: فرص التسويق الالكتروني:
يوفر التسويق الإلكتروني فرصا لكل من المؤسسات والمستهلكين وحتى الوسطاء من أجل التسوق الجيد  
 يلي:تكاليف منخفضة وأهم هذه الغرض ما بو 

   :إمكانية الوصول إلى الأسواق العالمية -1

إلى توسيع الأسواق وزيادة الحصة السوقية للشركات  يديؤ سويق الإلكتروني الدراسات أن التأكدت  
لمي، كما يتيح التسويق الإلكتروني للزبائن الحصول ابسبب الانتشار الع 3-22% ) )بنسب تتراوح بين 

 النظر عن مواقعهم الجغرافية.على احتياجاتهم والاختيار من بين منتجات الشركات العالمية بغض 
  :سلع والخدمات وفقا لحاجات الزبائنتقديم ال -2

توقعاتهم  يلبيبشكل  ،اجات الزبائن الكترونيالحا بقون فرصة أكبر لتكييف منتجاتهم طقعد المسو ي إذ 
قد  يقة الاتصالية والتفاعلية للتسويق الإلكتروناصوصيات كل زبون ولاشك في أن الطخمع  يتلاءمو 

شباعها عندما وف زبائنلحققت قفزة نوعية في أساليب إرضاء رغبات ا ت فرصة جوهرية ر الخاصة وا 
حقق دمج حاجات الزبائن مع يلاستجابة إلى التغيرات التي تحدث في الأسواق والتقنيات بشكل ل
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لتطوير المنتج، وهي التي تعتمد على ن خلال ما يعرف بالعملية المرنة التطورات التكنولوجية، وذلك م
 1.رونيتفاعلية التسويق الالكاستشعار السوق بواسطة الآليات الت

  :تحسين الوضع التنافسي -3

حيث أن التسويق الإلكتروني من خلال جوهرة التبادل، يمكن الموردين من تحسين أوضاعهم  
ر المنظمات الناجحة التسويق ثمط على ذلك تستيال بسمثوك ،التنافسية من خلال تقريبهم من العميل

ع وبعده، ومستويات أعلى من لبيجهود ما قبل ال والإسنادلدعم م مستويات أفضل من ايالالكتروني لتقد
، وكذلك سرعة الاستجابة بهاالمعلومات والبيانات المرتبطة بالسلع والخدمات وأساليب الانتفاع 

 2.ه خدمة عالية الجودةعحاجات العملاء و رغباتهم، وبالمقابل يحصل العميل على سلل
 ن:تخفيض التكاليف واستعمال السعر المر -4

روف ظإلى استراتيجيات التسعير في ظل التسويق الإلكتروني ليست مجرد استجابة سريعة إلى  
نما  ولا شك في أن مفهوم  ،في الحسبان جميع العوامل والمتغيرات الداخلية والخارجية تاخذالسوق وا 

 تمكن المشتري حيث تتوافر تقنيات  ،التسويق الإلكتروني آلياتيجد تطبيقاته من خلال  المرن  التسعير
 3.من البحث عن أفضل الأسعار المتوافرة ومن العثور عليها

 :استحداث أشكال وقنوات جديدة للتوزيع -5

ل فيها بين طرفي عملية التبادل فاعالتسويق الإلكتروني منظورا جديدا للسوق الإلكترونية يكون الت قدم 
 4".التوسط مصطلح "عدم  بروزدون الحاجة إلى وسطاء، الأمر الذي أدى إلى 

  :سرعة الاستجابة للحاجات /أو إلغاء سلاسل التوريد تقصير -6

سهم التسويق الإلكتروني في تقصير أو إلغاء سلاسل التوريد القيادية بشكل جوهري، حيث توجد ي 
أمثلة كثيرة اليوم حول منظمات استطاعت بفضل التسويق الإلكتروني تزويد العملاء مباشرة 

رين، خالأ ينتجار الجملة والتجزئة والوسطاء التقليد بذلكوالخدمات متجاوزة باحتياجاتهم من السلع 
 5. زبائنعكس بالإيجاب على النوذلك في الوقت الحقيقي وبكلفة منخفضة جدا ت

 استخدام أساليب ترويج تفاعلية مع الزبائن: -7

ه نحو التسويق بعد الإعلان الالكتروني من أكثر وسائل الترويج جاذبية وانتشارا في ظل الاتجا 
الالكتروني الذي قدم مفهوما جديدا للإعلان، وهو ان الشركات تقدم وسائلها الترويجية بشكل معتمد 

                                                           
1
 .69-68، ص2010بشير العلاق، التسويق الالكتروني، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع، الاردن،  
2
 .70بشير العلاق، مرجع سابق، ص 
3
 .63محمد صبري الصيرفي التسويق الاكتروني، الطبعة الاولى، دار الفكر الجامعي، مصر، ص 
4
 .64مرجع نفسه، ص 
5
 .70بشير العلاق، مرجع سابق، ص 
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إلى بيئات مستهدفة من خلال مواقع الكترونية محددة يتوقع القائمون عليها ان تكون جماهيرهم قادرة 
 1على تمييزها و إدراكها.

تسويق الالكتروني باستخدام الانترنت في ظل العولمة في بيئة هم فرص ومنافع الأ يضا تحديد أويمكن  
 2عمال فيما يلي:الأ
 ،وأيضا لتقليل طباعة المواد  خفض التكاليف من خلال تقليل الحاجة للاستعلامات البيعية والتسويقية

ه ما يلزم على موقع الويب بدلا من القيام بهذ جراء الاتصالات التسويقية حيث يتم نشراللازمة لإ
 الطباعة .

 نتاج وتسويق منتجات جديدة، كما يمكنها من الدخول فالانترنت يمد المؤسسات بفرص لإ ،زيادة القدرة
 إلى أسواق جديدة.

 فالتطورات الهائلة في تكنولوجيا المعلومات قد خلقت فرصا هائلة في دعم  ،الميزة التنافسية
 ت.الاستراتيجيات المميزة وتحسين الوضع التنافسي للمؤسسا

 والموزعين تحسين الاتصالات مع المستهلكين، العاملين،الموردين. 
 الرقابة من خلال التعرف على سلوك المستهلك مثلا. 
 .تحسين الخدمات المقدمة للمستهلك 

 ثالثا: تحديات التسويق الالكتروني:
تمر، ودون بشكل مسه ر يوالعقبات التي تحول دون تطو  التحدياتيواجه التسويق الإلكتروني جملة من  

 3التحديات:به وأهم هذه  لاهتمام كامل المستهلكين و المؤسسات والدو 
التسويق الالكتروني  استراتيجياتمتهمات الأعمال ومن خلال استخدام  التحديات التنظيمية: -1

ر وفلسفة المؤسسات التعليمية، ويتم دمج افي البنية التحتية في هيكل ومس تغييراتلعمل  تحتاج
ما بالعمل  إجراءاتعاليات الاتصالية التسويقية الخاصة بالتسوق الإلكتروني وتحديث الأنشطة والف

 .يتماشى مع التطورات التكنولوجية

إنشاء الموقع الإلكتروني ترادف بناء وتكوين موقع  ارتفاع تكاليف إقامة المواقع الإلكترونية: -2
نشاء(، وعملية تصميم الماديعلى أرض الواقع )العالم  المواقع الإلكترونية يحتاج لذوي  وتطوير وا 

عمل مواقع الكترونية جذابة بشكل لرات والكفاءات، وكذلك يجب عمل دراسات تسويقية وفنية بالخ

                                                           
1
، 2013ن، محمد عبد الحسن الطائي، التجارة الالكترونية، المتقبل الواعد للأجيال القادمة، الطبعة الثانية، دار الثقافة للنشر والتوزيع، الأرد 

 .398ص
 .20سدات ولد خيري، مرجع سابق، ص 2
3
 .55-54، ص 2010ر للنشر و التوزيع، الأردن، سمر توفيق صبرة، التسويق الالكتروني، دار الإعصا 
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بما  لم قيمة إضافية للعمييلتقد ؤهلاقادر على جانب اهتمام العملاء، كما يجب أن يكون الموقع م
 .لمنظماتليحقق الميزة التنافسية 

من أهم التحديات التي تواجه استمرار ونجاح المواقع  مواقع الإلكترونية:تطور تكنولوجيا ال -3
يجب مواكبة التطورات التكنولوجية السريعة في  لذلكيادة فعاليتها وقدرتها التنافسية، ز الإلكترونية و 

 .تصميم وتطوير هذه المواقع مجال

وأمام  الزبائنتقف عائق أمام  ة والثقافة من أهم التحديات التيلغعائق اللغة والثقافة: تعتبر ال -4
لترجمة النصوص الموجودة على  برامجور طبعض المواقع الإلكترونية، لذلك على المنظمات أن ت

وعاداتهم  للزبائنالمختلفة  ثقافاتفهمها عملاءها، وكذلك مراعاة اليمواقعها الإلكترونية إلى لغات 
 .وتقاليدهم 

لوا فكرة التسوق عبر الإنترنيت قبكي يت لزبائنرة على امن أهم التحديات المؤث الأمن والخصوصية: -5
 ،ب من العميل وضع بعض البيانات من الاسمطل( تتالإلكترونيالتسوق )ية لوخاصة أن هذه العم
من المنظمات استخدام يتطلب ا ذها... وهير قم بطاقة الائتمان، وغر وان، نالجنسية، العمر، الع

 الالكترونية.التجارة بالتعاملات  صيةوخصو  ريةالحفاظ على سبتم هت برمجيات

 هوا بالتسويق الإلكتروني رتباططرق السداد ا ثرمن أك :عدم الثقة في وسائل الدفع الإلكترونية -6
الدفع بواسعة بطاقات الائتمان لذلك تقوم المنظمات باستخدام برامج تأمين وسائل السداد 

 .Secure Electronics Transactions برنامج ثلالإلكتروني م
ستخدامه  ويمكن اخرى و التي تحد من يواجه التسويق الالكتروني بعض التحديات والصعوبات الأو  

 1يلي:  تحديد أهم هذه التحديات فيما
 .غياب البنية التحتية لهذا النوع من التجارة الحديثة 
  الرؤية المستقبلية للتسويق الالكتروني لدى مدراء بعض المؤسسات. حعدم وضو 
 العملاء لفكرة الشراء عبر الانترنت لإحساسهم بالمخاطر المتعلقة بجودة السلع ورغبتهم في  عدم تقبل

 فحصها قبل الشراء.
  نتشار الإنترنت بنسبة كبيرة في بعض  الدول النامية.اعدم 
 ة.بطء شبكة الانترنت وصعوبة التنقل عبر المواقع الالكترونية في بعض الدول النامي 
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  :المصرفية الخدماتويق المصرفي الالكتروني وعلاقته بالتسالمبحث الثاني: 
  :المطلب الأول: مفاهيم حول الخدمات المصرفية

 :المصرفية ةالخدمأولا: مفهوم 
  :المصرفية الخدمةتعريف  -1

، و هـي ربأنها عبارة عن أنشطة أو مجموعة من الفوائد التي يقدمها طرف إلى طرف أخـ ةتعرف الخدم 
 قـد يكـون  الخدماتير ملموسة ولا يترتب عليها نقل ملكية من أي نوع كما إن تقديم أنشطة في الأساس غ

 1.مرتبطا أو غير مرتبط بمنتج مادي ملموس
 فتعرف على أنها:  المصرفية ةالخدمأما  

" مجموعة من العمليات ذات المضمون النفعي الذي يتصـف بتغلـب العناصر غير  التعريف الأول:
والمؤسسات  فرادوالتي تدرك من قبل الأ (tangible) على العناصر الملموسة (intangible) الملموسة

من خلال دلالاتها وقيمتها النفعية التي تشكل مصدرا لإشباع حاجـاتهم الماليـة والائتمانيـة الحالية 
ين ب ة مصرف وذلك من خلال علاقـة تبادليوالمستقبلية والتي تشكل في الوقت نفسه مصدرا لربحية ال

  "2الطرفين
ته، لذلك فإن المصارف الذي يعتمد عليه العميل في إشباع حاجاته ورغبا الأساسهي : " التعريف الثاني

 3."ل وتوقعاتهالعمي اتلتسويقية، بنـاء على إدراكـل عند صياغة إستراتيجيتها اتولـي أهمية خاصة للعمي
التي يقدمها المصرف لإشباع الحاجات المالية : " المنافع أو الإشباعات غير الملموسة و التعريف الثالث

نتاجها قد يرتبط أو لا يرتبط بمنتوج مادي ملموس"  4والائتمانية للعملاء، وا 
المصرفية هي كل نشاط قد يقدمه المصرف للزبون، ويسعى من خلاله لإرضائه،  الخدمة: "التعريف الرابع

 5سواء كان ذلك بمقابل أو دون مقابل".

                                                           
 .48، ص1999، البيان للطباعة والنشر، الطبعة الأولى،تسويق الخدمات المصرفيةعوض بدير الحداد،  1
 . 42، ص2007ان، ، الطبعة الثالثة، عمالأصول العلمية للتسويق المصرفي ، المؤسسة العالمية للتجليدناجي معلا ،  2
، ص 2002، دار تسنيم للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية والتقليديةمروان محمد أبو العرابي،  3
92. 
، 2010طبعة الأولى،عمان، ، دار صفاء للنشر والتوزيع، الالمزيج التسويقي المصرفي وأثره في الصورة المدركة للزبائنعلاء فرحان، وآخرون،  4
 .60ص

، جامعة قسنطينة، 2010، مداخلة في الملتقى الدولي جودة الخدمات المصرفية كآلية لتفعيل الميزة التنافسية للبنكأحمد طرطار، سارة حليمي،  5
 .4ص
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لمصرف : "جميع أنشطة وعمليات ااعلى أنه هاالمصرفية يمكن تعريف ةالخدمنجد أن  ما سبقومن خلال 
لمصارف من خلال علاقة المنفعة المتبادلة مصدر ربح لكما أنها تعد لتلبية احتياجات ورغبات عملائه، 

 بين الطرفين.
 المصرفية: الخدماتخصائص  -2

 1ات بجملة من الخصائص، أهمها:تنفرد الخدمات المصرفية، بالمقارنة مع غيرها من الخدم 
المصرفية ليس لها تجسيد مادي، و بالتالي لا  الخدمات: معنى ذلك بأن الخدماتعدم ملموسية  -

يمكن إدراكها بالحواس...إلخ. وبناءا على ذلك فإنه لا يمكن نقلها أو تخزينها أو تعبئتها أو 
تحدث في نفس الآونة،  الخدماتفحصها قبل الشراء. فمن الناحية العملية إن إشباع واستهلاك 

 لذلك يصعب علينا معاينتها.
الاعتماد على الودائع: تعتمد المصارف على الودائع في تأدية جميع خدماتها المصرفية وهي  -

 تمثل المصدر الأساسي لتمويل المصارف وتحقيق أرباحه.
الخدمات تعدد وتنوع الخدمات المصرفية: يتعين على المصرف تقديم مجموعة واسعة، من  -

والمنتجات المصرفية التي تلبي تنوع احتياجات الزبائن من الاحتياجات التمويلية والائتمانية 

 باختلاف أنواعهم وتواجدهم الجغرافي.

المصرفية سرعة الانتشار من خلال فتح أكبر عدد  الخدماتالانتشار الجغرافي: من بين مميزات  -
صرف قادرا على الوصول إلى العملاء الحاليين من الفروع المصرفية. بمعنى آخر أن يكون الم

 والمحتملين في أماكن تواجدهم أو حيث يحتاجون إلى الخدمات المصرفية.
المصرفية لا يمكن تجزئتها قبل شرائها أو استخدامها: كما لا يمكن نقلها أو تحريكها  الخدمات -

 ماديا.
خصائصها المادية  صعوبة تقييم الخدمات المصرفية: لأنها غير ملموسة يصعب لمس -

والمنفعية، وبالتالي فإن الزبون لا يستطيع تقييم شرائه للخدمة المصرفية وهذا يؤثر على المزيج 
 التسويقي للخدمة المصرفية.

المصرفية لا تختلف إلا في حدود قليلة جدا،  الخدماتالمصرفية:  الخدماتصعوبة التمييز في  -
 النمطية.ولهذا فإنها تتصف بقدر كبير من التشابه و 

                                                           
دراسة حالة مجموعة من البنوك  -الجزائرية جودة الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية للبنوك التجاريةعبد الحفيظ حسام الدين،  1

 . 24-23، ص ص2021، أطروحة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير، جامعة محمد بوضياف المسيلة،التجارية الجزائرية
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التوازن بين النمو والمخاطر: بمعنى أن أي عمل مصرفي موضوعي يتصف بالضرورة إيجاد  -
توازن بين توسع نشاطه ودرجة المخاطر التي يتحملها المصرف، باعتبار أن المصرف مؤسسة 
تمارس نشاطها في ظل سيادة ثقة تامة ومتبادلة بين الزبون وبين المصرف. إذن من أولى 

مصرف أن يجري نوعا من التوازن بين توسع النشاط المصرفي وبين أعباء هذا مسؤوليات ال
 التوسع.

 :ثانيا: دورة حياة الخدمات المصرفية 
 المصرفية لابد من معرفة مفهومها أولا: الخدماتقبل التطرق لدورة حياة 

 :المصرفية الخدماتمفهوم دورة حياة  -1
باح عبر عدد من المراحل ابتداء من مرحلة التقديم حتى والأر  الخدماتهي " التطور التاريخي لمبيعات  

 1مرحلة الانحدار".
 :المصرفية الخدماتمراحل دورة حياة  -2

المصرفية من أهم الأدوات التي تساعد المصارف في وضع إستراتيجياتها  الخدماتتعتبر دورة حياة  
ت السوق المصرفية، مع مراعاة المصرفية لكل مرحلة من مراحلها، إضافة إلى أنها تحلل وتقيم احتياجا

 ظروف المنافسة الحالية.
 المصرفية الخدمات: دورة حياة 02الشكل رقم 

 .174، ص1999، دار البيان، مصر، طبعة تسويق الخدمات المصرفيةعوض بدير الحداد،  المصدر:
 

  

                                                           
 .151، ص2005، دار حامد للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى،  الأردن، التسويق المصرفيتيسير العجارمة،  1
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 من خلال الشكل السابق يمكن ملاحظة أربعة مراحل وهي كالتالي: 
  نطلاق(:مرحلة التقديم ) الا 

وهي مرحلة الميلاد الحقيقي للخدمات المصرفية الجديدة وفيها يتم إدخال الخدمات المصرفية للسوق  
المصرفي لأول مرة بشكل تجريبي محدود حيث يتعرف عليها الجمهور ويحيط بمزاياها بما يمكن أن تقدمه 

لة حيث يقوم المصرف بدراسة له من إشباع ويكون التعامل على هذه الخدمات جد محدود في هذه المرح
 1ومدى قبوله لها ومواجهة القصور فيها ومعالجتها. الخدماتالانطباع الأول للزبون من هذه 

 مرحلة النمو: 
المصرفية، حيث يعبر عنها بمرحلة جني  الخدماتتعتبر هذه المرحلة من أهم المراحل في دورة حياة  

ة في حجم التعامل بها ومقدار الأرباح المحققة، وبالتالي تقود الأرباح، ومن أبرز مميزاتها الزيادة الملموس
المصارف إلى زيادة درجة التنوع في تشكيلة الخدمات، وتستمر هذه المرحلة مادام حجم التعامل لم يصل 

لم يصل كذلك إلى المستوى  الخدماتإلى أعلى مستوياته الموضوعة من طرف إدارة المصرف والعائد من 
 2يعني أنها لا تزال في مرحلة النمو.المرغوب، وهذا 
 مرحلة النضج: 

في هذه المرحلة تصل مبيعات المصارف إلى أعلى ما يمكن ولكن في نهاية هذه المرحلة تعود المبيعات  
إلى الانخفاض وتزداد حدة المنافسة، إذ أنها الطريقة الوحيدة أمام المصارف لإبعاد المنافسين عن طريقها 

قية أو زيادة أرباحها، وتكون نتيجة هذا التنافس انخفاض أرباح معظم المصارف لزيادة حصتها السو 
الضعيفة، وفي هذه المرحلة أيضا لا يرى العملاء أية فروقات بين ما تعرضه المصارف المختلفة للخدمة 
وبصورة عامة تمتاز هذه المرحلة باستقرار مبيعات المصارف، احتدام المنافسة، خروج المصارف 

ة، قطاعات سوقية مميزة وواضحة، وللخروج من هذه المخاطر لابد على المصرف من التقليل في الضعيف
ضافة  الخدماتتكاليف التشغيل، تعزيز نوعية و جودة  فنيا و وظيفيا، التركيز على قطاعات محددة وا 
 3خدمات مجانية واستخدام إعلان إقناعي.

 مرحلة الانحدار:
المصرفية عند مستوى تعامل ثابت تجاهها بعد ذلك إلى الانخفاض،  ماتالخدتبدأ هذه المرحلة مع توقف  

وتعكس هذه المرحلة درجة عالية من التعثر الذي يفرض على الإدارة في كثير من الأحيان اتخاذ قرار 

                                                           
 .240، ص2006، دار أتراك للنشر و التوزيع، الأردن، التسويق المصرفيمحسن أحمد الخضيري،  1

 .274، ص2004، الدار الجامعية للنشر و التوزيع، مصر، التسويقإسماعيل سيد الطاهر، نيلة عباس،  2
 .238امد للنشر و التوزيع، عمان، ص ، دار الحالتسويق: مفاهيم معاصرةنظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد،  3
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سقاطها على المزيج الخدمي للمصرف والحقيقة أن  الخدماتالتوقف نهائيا عن تقديم   الخدماتوا 
ن تدخل هذه المرحلة وخاصة في ظل وجود برنامج للتطوير التحسين يستطيع الإبقاء المصرفية لا يجب أ
 1الذي يفضله الزبائن أو الزبون على استبدالها بخدمة مصرفية بديلة مناسبة. الخدماتعلى مستوى جودة 

 :ثالثا:  جودة الخدمات المصرفية
 :الخدماتتعريف جودة  -1
لك لاختلاف حاجات وتوقعات العميل واختلاف الحكم عليها العديد من التعريفات وذ الخدماتلجودة  

 عند الكبار منها لصغار السن ومن التعريفات ما يلي :  الخدماتوتختلف جودة 
:" تلك الجودة التي تشتمل على البعد الإجرائي والبعد الشخصي كأبعاد مهمة في تقديم التعريف الأول

انب الإجرائي من النظم والإجراءات المحددة لتقديم ذات الجودة العالية، حيث يتكون الج الخدمات
 2أما الجانب الشخصي للخدمة فهو كيف يتفاعل العاملون مع العملاء ". الخدمات

هي تلك الدرجة من الرضا التي يمكن  الخدمات:" جودة  Lovelock et Wright: يعرفهاالتعريف الثاني
 3إشباع وتلبية حاجاتهم ورغباتهم وتوقعاتهم".للمستفيدين والزبائن عن طريق  الخدماتأن تحققها 

بأنها:" المجموع الكلي للمزايا والخصائص التي تؤثر  وعرفت الجمعية الأمريكية للجودة: التعريف الثالث
 4."فرادمقدرة سلعة أو خدمة معينة على تلبية حاجات معينة وأنها أشياء مختلفة تتفق مع محيط الأ في 

شباع رغباتهم وتوقعاتهم بغاية  الخدماتن جودة نستنتج أ ما سبقمن خلال  هي تلبية حاجات الزبائن وا 
 كانت بالجودة المطلوبة. الخدماتتحقيق رضاهم الذي بدوره يعبر على أن 

  

                                                           
 .120، ص2015، دار المسيرة للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى، عمان، الأردن، الأصول العلمية للتسويق المصرفيناجي معلا ذيب،  1
 .18، ص 2001، دار الصفاء للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، إدارة الجودة الشاملةمأمون الدراركة،  2
 .17، ص 2007، تطبيقات الصناعة و التعليم، دار الصفاء للنشر، عمان،إدارة الجودة الشاملةوسن شاكر مجيد، محمد عواد الزيادات، س 3

،مذكرة مقدمة ضمن متطلبات دراسة حالة بعض البنوك في الجزائر -أثر التسويق الالكتروني على جودة الخدمات المصرفيةشيروف فضيلة،  4
 .27، ص2009/2010قسنطينة،-ستير في التسويق، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة منتوري نيل شهادة الماج
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 المصرفية: الخدماتمفهوم جودة  -2
 :المصرفية الخدماتتعريف جودة 

المصرفية أولا  الخدماتد مفهوم قبل التطرق إلى تحديد مفهوم جودة الخدمات المصرفية، يجب أن نحد 
 قبل ذلك:
المصرفية على أنها:"عبارة عن ما يقدمه المصرف في إطار نشاطه للطرف الثاني  الخدماتتعرف 

 1المتمثل في العميل لإشباع حاجاته ورغباته المختلفة، أما من منظور المصرف فهي تمثل مصدر للربح".
ا: "إرضاء لمتطلبات الزبائن ودراسة قدرة المصرف على المصرفية فتعرف على أنه الخدماتأما جودة  

تحديد هذه المتطلبات والقدرة على التقائها، فإذا تبنى المصرف عملية تقديم خدمات ذات جودة عالية يجب 
 2أن يسعى من خلالها التفوق على متطلبات الزبائن".

لإشباع الكامل للحاجات ورغبات على تحقيق ا الخدماتويمكن تعريفها أيضا بأنها: "قدرة السلعة أو  
 3الزبون وبأقل التكاليف الممكنة".

المصرفية هي تقديم نوعية عالية وبشكل مستمر  الخدماتالقول أن جودة  يمكن سبقما  ومن خلال 
 وبأقل التكاليف الممكنة وبصورة تفوق قدرة المنافسين الآخرين.

على إشباع هذه  حتياجات ورغبات الزبائن والعملا كما أن جودة الخدمات المصرفية تتم بمعرفة ودراسة 
محاولة تخفيض الفجوة بين  دراكهم للخدمة المقدمة، وبالتاليالرغبات والتعرف على توقعات الزبائن وا  

دراكهم للخدمة المتوقعة. توقعات  الزبائن وا 
 المصرفية: الخدماتأبعاد جودة  -3
ن الأبعاد التي تشكلت من خلال محتواها مفهومًا معقدًا يتضمن مجموعة م الخدماتتعتبر جودة  

  Parasurman، حيث قدم الخدماتالمفاهيمي، أي المعايير التي يستخدمها العملاء للحكم على جودة 
وذلك بقياس  الخدماتنموذج مكون من خمسة أبعاد لقياس جودة   1985عام  Zeithmalو Berryو

 الفعلي.والأداء  الخدماتالفجوة بين توقعات العملاء لجودة 
 4تتمثل هذه الأبعاد في:و  
 الدليل المادي الملموس: - أ

                                                           
، مجلة الأصيل للبحوث الاقتصادية، والإدارية، العدد الأول، جوان الصيرفة الالكترونية آلية لضمان جودة الخدمات المصرفيةهالة عبدلي،  1

 .388، ص 2017
 .نفس المرجع السابق 2
 .نفس المرجع السابق 3
، قدمت هذه الرسالة استكمالا لمتطلبات منح درجة الماجستير في الإدارة، كلية أثر التمكين على جودة الخدمات المصرفيةرنا محمد أبو رمان،   4

 .46-45، ص ص2012الأعمال، جامعة عمان العربية، 
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 Physical Evidence  وهو يمثل الأشياء المادية الملموسة في بيئة العمل مثل الأجهزة التقنية الحديثة
المقدمة، فضلا عن وجود موظفين ذوي هندام  الخدماتوالمرافق والتسهيلات المادية التي تتناسب مع نوع 

 .حسن
 الضمانات(:Reliability (ماديةالاعت  - ب
مكانية الاعتماد على   وهي الضمانات المقدمة والمقدرة على الالتزام بالمواعيد المحددة للقيام بالأعمال وا 

 .والاحتفاظ بسجلات دقيقة لأعماله الخدماتمقدم 
 : Responsiveness الاستجابة  - ت
صول على خدمة فورية والرغبة لدى والح الخدماتوهي إخبار العملاء في الوقت الصحيح لتأدية  

 واهتمام الموظفين بتلبية طلبات العملاء. الخدماتالموظفين لأداء 
 : Assurance )التوكيد )المصداقية  - ث
وهو مدى وجود موظفين يوثق بهم والشعور بالأمانة في التعامل مع العملاء، كما يعني وجود موظفين  

لى الدعم الذي يتلقاه الموظفون من إدارتهم وانعكاس ذلك على يتحلون بالأدب والأخلاق الحميدة، إضافة إ
 تقديم خدمة.

 )الرعاية والاهتمام(:  Empathy التعاطف  - ج
ويقوم هذا البعد على الرعاية وحسن التعامل ومدى الاهتمام بعميل دون الآخر ومدى معرفة الموظفين  

 .لحاجات العملاء ومصلحة العميل
 مصرفية:ال الخدماتطرق قياس جودة   -4
 المصرفية واللذان يتمثلان في: الخدماتيوجد أسلوبان عموما لقياس جودة  
 1 :مقياس الفجوة  - أ
ويكون على أساس دور العملاء في قياس جودة الخدمات المصرفية،  (SERVAUAL) ويسمى مقياس 

خدمات،  فالعملاء هم من يتلقى الخدمات المصرفية ومن ثم فهم أقدر على تقويم ما يحصلون عليه من
 Parasuramonn Zeithmal): تها لتوقعاتهم ورغباتهم، ويعتمد هذا المقياس الذي طورهمومدى ملائ

and Berry1989)  دراكاتهم الفعلية على الفرق بين توقعات العملاء لمستوى الخدمات المصرفية، وا 
 . لجودة هذه الخدمات

 

                                                           
، مجلة الحقيقة، دراسة ميدانية تحليلية -رية الجزائرية من منظور العملاءقياس جودة الخدمات المصرفية في البنوك التجاد.تيقاوي العربي، 1

 .369،ص ص، 10/10/2015، 36العدد 
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 : نموذج الفجوة03الشكل
 

 
 

تطوير نموذج الفجوة في قياس جودة الخدمات المصرفية إلى المستوى رعد حسن الصرن،  :المصدر
، جامعة محمد خيضر 2004جوان  ، العدد السادس،نسانيةمجلة العلوم الإ -دراسة نظرية-العالمي

 .18بسكرة، ص
  

 التجربة الماضية الاحتياجات الشخصية الاتصالات الشفوية

 الخدمة المتوقعة

 الخدمة المدركة

 وقعات الزبائنإدراكات الإدارة لت

 ترجمة الادراكات إلى مواصفات جودة

الاتصالات الخارجية 
 للزبائن

 تسليم الخدمة

1الفجوة    3الفجوة  

2الفجوة   

4الفجوة   

 5الفجوة 
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 1وتتمثل الفجوات الخمس في:  
دراكات الإ  :دارة لهذه التوقعاتالفجوة الأولى: بين توقعات الزبائن وا 

التي تنشأ بسبب مديري المصارف الذين لا يفهمون  discrepancies وتتكون هذه الفجوة من التناقضات 
ما يمكن أن يعتبره الزبائن جودة خدمة مصرفية عالية. أي أنها تنشأ نتيجة فقدان إدارة المصرف الفهم 

من المصادر كالإعلان والتجربة الماضية مع  الكامل لكيفية صياغة الزبائن لتوقعاتهم على أساس عدد
المصرف، والمنافسين والاحتياجات الشخصية، والاتصالات مع الأصدقاء وغير ذلك. وعلى هذا فإن 
معرفة ما يرغبه الزبائن ويتوقعونه هو الخطوة الأولى في تسليم جودة خدمة مصرفية متميزة. حيث تعد 

قادرا على تقديم الخدمات المصرفية التي يدركها الزبائن هذه الخطوة هامة جدا، فهي تجعل المصرف 
والتي تجعله متميزا في معرفة ما يتوقعه الزبائن. وبما أن الخدمات محددة بشكل واضح ولها أبعاد جودة 
ملموسة، فإن هذه الفجوة تكون أكبر في المنظمات الخدمية منها في المنظمات الصناعية. فعلى سبيل 

ون ما أن يتعامل المصرف حساباته بسرعة تامة، ولم يلتزم المصرف بذلك، فإن الزبون المثال إذا توقع زب
 . في هذا المصرف بأنها سيئة الخدماتفي هذه الحالة سيحكم على جودة  الخدماتفي هذه على جودة 

 :الخدماتدراة لتوقعات الزبائن ومواصفات جودة الفجوة الثانية: بين إدراكات الإ
عة جدا، لأن توقعات الزبائن معروفة لا يمكن تجاوزها وتخطيها بسبب الصعوبات في وهذه الفجوة واس 

المصرفية.  الخدماتياب التزام إدارة المصرف بجودة غالاستجابة بشكل ثابت لطلبات الزبون، وبسبب 
، أو قد لا تنص عليها بوضوح، أو أنها قد تضع مواصفات الخدماتفالإدارة قد تضع مواصفات الجودة 

  ا.دة خدمية واضحة، ولكن من غير الممكن تحقيقهجو 
  :الخدماتوتسليم  الخدماتالفجوة الثالثة: بين مواصفات جودة  
لا يلتقي المواصفات الموضوعة من قبل الإدارة، فإذا  الخدمات، لأن تسليم الخدماتتشير إلى فجوة أداء  

المصرفية  الخدماتتلبية مواصفات جودة كانت هذه الإدارة سيئة يمكن أن تقود بالمصرف إلى الفشل في 
وقد يكون سبب ذلك بشري عطل في التجهيزات المصرفية المستخدمة وأحيانا تفهم الإدارة الزبائن وتضع 

ن الاختلاف بين الخدماتمواصفات مناسبة، ويسلم المصرف  ، ولكنها لا تصل إلى توقعات الزبون وا 
التي تظهر من خلال  الخدماتهو الفجوة بين الأداء و المواصفات الخدمية والتسليم الفعلي للخدمة 

بالمستوى المرغوب. ومن الهام ملاحظة أن  الخدماتالموظفين غير القادرين وغير المستعدين على إنجاز 
للخدمة لديه دور بالغ الأهمية حتى في حالة إرشادات خدمية، ولكنها قد تحتوي على تغير  فرادتسليم الأ

 ن. كبير في أداء الموظفي
  

                                                           
، مجلة العلوم الانسانية-دراسة نظرية-تطوير نموذج الفجوة في قياس جودة الخدمات المصرفية إلى المستوى العالميرعد حسن الصرن،  1

 .20-17، ص2004ة ،جوان العدد السادس، جامعة محمد خيضر بسكر 
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  ت:الخدماوالاتصالات الخارجية للزبائن حول تسليم  الخدماتالفجوة الرابعة: بين تسليم 
المناسبة  فعلا، وبين الاتصالات الخدماتتظهر هذه الفجوة بين ما يتعين على المصرف تسليمه في  

لرغم من أهميتها والدقيقة والإعلان والعلاقات العامة التي لا تفي بالغرض أو التي تمثل بشكل خاطئ با
في تسليم الخدمات التي يدرك الزبائن أنها عالية الجودة، ومن الهام التحقق أن توقعات الزبائن تتأثر 

لا يمكن مراقبتهم كما هو الحال في الآلات  فرادبوسائل الإعلان والنماذج الأخرى للاتصالات. ولكن الأ
 .والتجهيزات

 :المدركة دماتالخالفجوة الخامسة: بين توقعات الزبون و 
الجيدة هي إحدى العوامل التي تعادل أو تفوق توقعات الزبائن. فالتقويم الشخصي  الخدماتإن جودة  

على أنها عالية أو منخفضة يعتمد على كيفية إدراك الزبائن للأداء الفعلي للخدمة في  الخدماتلجودة 
 سياق ما يمكن أن يتوقعوه.

 1:مقياس الأداء الفعلي - ب
 أسلوبا لقياس جودة الخدمات المصرفية سمي بمقياس :Corin and Taylor) 1992)طور كل من  

SERVPERF   ويركز هذا المقياس فـي قيـاس جـودة الخدمات المصرفية على الجودة الفعلية التي يدركها
مد العملاء، عند تعاملهم و المصرف، وهذه الجودة تأخذ مفهوماً إتجاهياً لدى العملاء وهذا الاتجاه يعت

على عملية تقويم تراكمية بعيدة المدى. يعتمد هذا المقياس على طريقة أكثـر يـسـر فـي قيـاس جـودة 
المصرفية باستخدام اتجاهات العملاء نحو الأداء الفعلي للخدمة المقدمة لهم، ويستبعد فكرة الفجوة بين 

المقدمة للعميل في قياس الجودة  الإدراكات والتوقعات، ويركز على الأداء الفعلي فقط للخدمة المصرفية
وقد استخدمه العديد من الباحثين في دراساتهم، وأكدت نتائج هذه الدراسات كفاءة هذا المقياس في تقويم 
 الأداء الفعلي الذي يدركه العملاء وأخيرا توجد خمسة مستويات لجودة المصرفية ويمكن تحديدها كالآتي:

مثل مستوى الجودة من الخدمات المصرفية التي يتوقعون أن الجودة المتوقعة من العملاء التي ت  -
ياه.   يحصلوا عليها من المصرف الذي يتعاملون وا 

التي تقدمها للعملاء التي في  الخدماتالجودة المدركة وهي ما تدركه إدارة المصرف في نوعية  -
 .نظرها أنها تشبع حاجاتهم ورغباتهم بمستوى عال

المصرفية مـن مـوظفي المصرف التي  الخدماتالتي تؤدى بها  الجودة الفنيـة وهـي الطريقة -
 تخضع للمواصفات النوعية للخدمة المصرفية المقدمة. 

، وهي كيف يرفع موظفو المصرف من مستوى توقع الخدماتالجودة الفعلية التي تؤدى بها  -
 المصرفية.  الخدماتالعملاء للحصول على 

                                                           
 .370د.تيقاوي العربي، مرجع سابق، ص  1
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والقبول من العلماء التي يسعى المصرف إلى تحقيقها  الجودة المرجوة للعملاء؛ أي مدى الرضا -
 .الخدماتعند تقديم جودة 

 :رابعا: أنواع الخدمات المصرفية
 :يمكن تقسيم الخدمات المصرفية كما يلي 
وهي الخدمات تتقاضى  الخدمات المصرفية التي تمارسها المؤسسات المصرفية لصالح العملاء:/ 1

  1بوصفها أجرة عمل ، ومن بين هذه الخدمات:عليها المؤسسة المصرفية عمولة 
خدمات قبول الودائع المصرفية: حيث تقوم المؤسسة المصرفية بقبول الودائع من عملائها،  -

ويمكن تصنيف هذه الودائع من ناحية مدى قدرة المودع على سحبها إلى: ودائع جارية، ودائع 
 لأجل، ودائع بإخطار، ودائع التوفير. 

داع يخزائن خاصة، يستخدمها العملاء بغرض إ إعدادتقوم المؤسسات المصرفية بخدمات الأمانة:  -
 المادي.أشياء معينة خوفا من مخاطر السرقة والضياع على أن يستردوها بعد ذلك بنفس مظهرها 

يك أداة دفع وسحب في الوقت ذاته، فهو سند بموجبه شكات : يعتبر اليخدمات تحصيل الش  -
إعطاء أمر لمؤسسته المصرفية وتسمى المسحوب عليه، بأن تدفع  يمكن لشخص يدعى الساحب،

 د.مبلغا لشخص ثالث يدعى المستفي
خدمات حفظ الأوراق المالية: عادة ما تهيئ المؤسسة المصرفية خزائن محكمة لحفظ الأوراق  -

 .المالية الخاصة بالعملاء
ي عمليات إكتتاب الأسهم خدمات الإكتتاب : غالبا ما تقوم المؤسسة المصرفية بدور الوسيط ف -

 .لبعض الشركات بأمر من هذه الأخيرة
خدمات خطابات الضمان: يعتبر خطاب الضمان تعهد كتابي صادر من المؤسسة المصرفية بأن  -

  .تدفع نيابة عن العميل
عتمادات المستندية: تتعامل المؤسسات المصرفية بالاعتمادات المستندية بغية تسهيل خدمات الإ  -

 ارة الخارجية. عملية التج

                                                           
، مذكرة مكملة ضمن -التابعة للقرض الشعبي الجزائري  301دراسة حالة الوكالة -إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات المصرفيةقايد مريم،  1

، 2010/2011،-أم بواقي-لوم التجارية، جامعة العربي بن مهيديمتطلبات نيل شهادة الماجستير،كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير و الع
 .19ص
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فعادة ما تلعب المؤسسات المصرفية دور الوسيط بين : خدمات بيع وشراء العملات الأجنبية  -
  .عملائها الراغبين في شراء وبيع العملات الأجنبية

وهي الخدمات التي تتقاضى عليها المؤسسة : خدمات تقديم القروض والتسهيلات لمنظمات الأعمال/ 2 
  :هم هذه الخدماتالمصرفية فوائد، ومن أ 

حيث تقوم المؤسسات المصرفية بتقديم قروض لمحتاجيها،  :خدمات تقديم القروض والتسهيلات -
 وهي تتباين عادة بين القروض طويلة الأجل، قروض متوسطة الأجل، والفروض قصيرة الأجل. 

يف خدمات خصم الأوراق التجارية: حيث يعتبر خصم الأوراق التجارية شكل من أشكال التسل -
  .المصرفي

ما تقوم  غالبا :استثمار جزء من موارد المؤسسة المصرفية في الاتجار بالأوراق المالية وغيرها/ 3
 ستثمار( جزء من أموالها الخاصة أو الأموال المودعة لديها في شراءايف )ظالمؤسسة المصرفية بتو 

 1.وراق المالية لهدف تحقيق الربحالأ
 :فية الالكترونيةالمطلب الثاني: الخدمات المصر 

 :أولا:مفهوم الخدمات المصرفية الالكترونية
 :الالكترونيةالخدمات المصرفية تعريف  -1

 2:هناك عدة تعاريف نذكر منها 
الالكترونية "كافة العمليات أو النشاطات المصرفية  الخدمات المصرفيةيقصد بمصطلح  التعريف الأول:

بواسطة الوسائل الالكترونية أو الرقمية مثل: الهاتف ، الحاسب، التي يتم عقدها أو تنفيذها أو الترويج لها 
الصراف الآلي، الانترنت، التلفزيون الرقمي وغيرها، وذلك من قبل المصارف أو المؤسسات المالية، 

تحويل النقدية  ىوكذلك العمليات التي يجربها مصدرو البطاقات الالكترونية، وأيضا المؤسسات تتعاط
 ."الكترونيا

هي "استخدام الحواسب الشخصية والاشتراك في الانترنت للتعامل، والتبادل الفوري   تعريف الثاني:ال 
للمعلومات التي ترتبط في شكل شبكة نظم المؤسسات المالية والأسواق المالية والشركات والمستثمرين 

عن طريق البريد  المتعاملين الاقتصاديين، ويؤخذ ذلك شكل برنامج ابتكاري للتواصل بين المشتركين
 ي".الإلكترون

                                                           
 .20قايد مريم، مرجع سابق، ص 1
 .385هالة عبدلي، مرجع سابق، ص  2
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هي "قيام المصارف بتقديم الخدمات المصرفية التقليدية والمبتكرة من خلال وسائط التعريف الثالث: 
الاتصال الالكترونية المفتوحة، و تقوم المصارف بتقديم الخدمات لتعزيز حصتها في السوق أو لخفض 

 1ها الوطنية".التكاليف كوسيلة لتوسيع نشاطها داخل و خارج حدود
تعريف الخدمات المصرفية الالكترونية على أنها تقديم المصارف لخدماتها عن  ما سبق يمكنمن خلال 

 طريق الانترنت أو ما يعرف بالعالم الافتراضي للعملاء.
  :خصائص الخدمات المصرفية الالكترونية -2

 2: بخصائص عديدة منهاالالكترونية  المصرفية تتميز الخدمات 
 الوثائق الورقية للمعاملات اختفاء:   

المصرفية تتم الكترونيا  الخدماتمقدم و  العميل الخدماتإذ أن كافة الإجراءات والمراسلات بين طرفي 
  ة.دون استخدام ورق ووثائق رسمي

 فتح المجال أمام البنوك صغيرة الحجم: 
لموارد البشرية أو زيادة فروع وذلك لتوسيع نشاطها عالميا دون الحاجة إلى التفرع الخارجي أو زيادة ا

 .داخلية جديدة حيث يمكن استهداف جميع العملاء من خلال الخدمات المصرفية الالكترونية
 ة:عدم إمكانية تحديد الهوي 
الآخر حيث تقوم الخدمات الالكترونية بالتعرف على  الخدماتومقدم  الخدماتإذ لا يرى كل من متلقي  

التأمين للتعرف على  له وهذا ما تعالجه التكنولوجيا بالعديد من وسائل الخدماتوتقديم  الخدماتمتلقي 
 .الهوية الالكترونية

   إمكانية تسليم الخدمات الكترونيا: 
الكترونياً وتوفير  الخدماتوذلك دون الحاجة للعميل للذهاب إلى البنك وبذل جهد ووقت إذ يمكن تسليم 

  ة.ساب والأرصدالوقت والجهد وعلى سبيل المثال، كشوفات الح
 سرعة تغير القواعد الحاكمة: 

إذ تستطيع البنوك من خلال تقديم خدماتها الكترونيا من مواكبة التطور السريع في قطاع الخدمات 
 .م خدمات جديدة وبسرعة عالية من خلال الخدمات الالكترونيةيالمصرفية والقيام بتقد

  
                                                           

دراسة حالة الوكالات  -أثر استخدام الخدمات المصرفية الالكترونية على تحسين جودة الخدمات بالمصارف، تهتان مورادشراير عمران، ب 1
 .171، ص2016، 20، مجلة معارف العلمية، قسم العلوم الاقتصادية، العدد  -و الخاصة بولاية البليدة العمومية

بحث مقدم لنيل درجة دكتوراه الفلسفة الخدمات المصرفية الالكترونية و أثرها في جذب العملاء بالمصارف السودانية، الصادق خليفة آدم قوي،  2
 .78-77، ص ص 2018سات العليا، جامعة السودان للعلوم و التكنولوجيا،في الدراسات المصرفية، كلية الدرا
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 أهمية الخدمات المصرفية الالكترونية: -3
 الخدمات المصرفية في صورتها الإلكترونية مهمة ومفيدة للبنك وللعملاء على حد السواء إن توفير 

 1وتتمثل أهميتها في:
 .تخفيض النفقات التي يتحملها البنك لإجراء المعاملات  -
 .رتباط العملاء بالبنكازيادة  -
 .إمكانية الوصول إلى قاعدة أوسع من العملاء -
 .تقديم خدمات مصرفية كاملة وجديدة -
 .الصمود بوجه المؤسسات المصرفية الأخرى  -

 :المصرفية ثانيا: مفهوم وأبعاد جودة الخدمات الالكترونية
 :مفهوم جودة الخدمات الالكترونية المصرفية -1

قبل التطرق لمفهوم جودة الخدمات الالكترونية المصرفية لابد لنا أولا من معرفة جودة الخدمات  
 الالكترونية. 

 الالكترونية على أنها:تعرف جودة الخدمات 
على أنها "الفهم أو الإدراك للخدمة من وجهات نظر مختلفة  Zeithaml، et al  عرفها: التعريف الأول

على أنه تقييم لكفاءة وفعالية الشراء  أن يعرف. يمكن "سواء قبل أو بعد تقديمها على شبكة الانترنيت
 2.الانترنت والمشتريات وتقديم المنتجات والخدمات عبر

التقييم والحكم الشامل للعملاء عن جودة للخدمات الإلكترونية المطروحة في السوق : "التعريف الثاني
  3".فتراضيالا

 المصرفية الالكترونية على أنها: الخدماتوتعرف جودة 

                                                           
دراسة ميدانية على البنك الإسلامي الأردني في  :أثر جودة الخدمات المصرفية الالكترونية على رضا الزبائن ،صالح الدين مفتاح سعد الباهي 1

 رجة الماجستير في إدارة الأعمال، قسم إدارة الأعمال، كلية الأعمال،، قدمت هذه الرسالة استكمالا لمتطلبات الحصول على دالأردن –عمان 
 .22، ص2016جامعة الشرق الأوسط، 

الوكالة الجهوية  -دراسة حالة البنك الوطني الجزائري  -نجاح الأساليب الحديثة للتسويق في القطاع المصرفيحطاب موراد، متطلبات  2
اه علوم في العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير، جامعة ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتور بالشلف
 .67،ص3،2016/2017الجزائر

 .31، مرجع سابق، صصالح الدين مفتاح سعد الباهي 3
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 المصرفية المقدمة إليهم مع إدراكهم الفعلي للمنفعة التي يحصل الخدمات"ملائمة ما يتوقعه العملاء من  
الجيدة من وجهة نظر العملاء هي التي تتفق  الخدماتلذا ف، الخدمات عليها العملاء نتيجة حصولهم على

 1.وتتطابق مع توقعاتهم"
أن جودة  (cowling، Newman ) لقد اختلفت التعاريف من باحث لآخر، حيث يرى كولينغ ونيومان 

ختلف المنظمات الخدمية بما في ذلك لم الخدماتالخدمات أصبحت واسعة الاستعمال لتحديد وتقييم 
 .البنوك

( بندا لجودة الخدمات تنسب إلي المصارف وهي :الوصول، 18ثمانية عشرا ) Johnson لقد وضع 
الجمالية، المجاملة، الاهتمام، الملائمة والدقة، الراحة والرفاهية، التعهد، الاتصال، الكفاءة ، الكياسة 

، التكاملية، الاعتمادية، الاستجابة، الأمان. ولقد أكد "جونسون" أن  واللطف، المرونة، الود ، الفعالية
الأمن والاعتمادية )الموثوقية( أنهما البعدان الأكثر أهمية بالنسبة للزبائن ثم تليها الاستجابة، الاتصال 

فعالية، ستة مفاتيح لأبعاد الجودة في المصارف هي: ال  (Nantel)لاءة بالإضافة إلي ذلك اقترح نانتوالكف
 ة.والاعتمادي  service ( portefeuille)   الأمن، السعر، الملموسية، خدمات المحفظة المالية

البنكية . حيث  الخدماتدراسة نظرية حول تأثير الانترنيت على أداء  ( josef and al ) كما قدم 
التغدية  ،الملائمة والدقة المصرفية الالكترونية وهي : الخدماتكشفت هذه الدراسة ستة أبعاد لقياس جودة 

دارة الشكاوي، الكفاية، إدارة الطابور، إمكانية الوصول والفصل.   العكسية وا 
 الالكترونية المصرفية: الخدماتأبعاد جودة  -2

المصرفية على الانترنيت  الخدمات( بعدا لقياس جودة 17، سبعة عشر )( jun and cain) وقد حدد 
ة ، الكفاءة، المجاملة، الوصول، الاتصال، فهم العملاء، التعاون وتتمثل في الاعتمادية، الاستجاب

والاستمرار في التحسن، المحتوى، الدقة، سهولة الاستعمال، الوقت المناسب، الصفة الجمالية الأمن، 
 2.ومختلف العوامل الأخرى، وقد أكد الجميع أن الأبعاد المهمة هي الاستجابة، الاعتمادية، الوصول

  

                                                           
 .31مرجع سابق، ص، صالح الدين مفتاح سعد الباهي 1

 .68-67حطاب موراد، مرجع سابق، ص ص ، 2
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 بعاد جودة الخدمات الالكترونية المصرفية: أ04الشكل

 الأهمية العليا

 

 

 

 

 

 

 

 

 الأهمية الدنيا

 .68،صمرجع سابقحطاب موراد، المصدر: 

أن جودة الخدمات الالكترونية تتكون من أبعاد الحاضنة وأبعاد النشاط،  من خلال الشكل السابق يتضح 
، قبل إطلاق الموقع على شبكة الانترنيت البعد وكل بعد يتركب من خمسة أو ستة محددات كما هو مبين

 ي:الحاضني يحتاج لكي يستمر ويتحقق ما يل
 أن يكون الموقع على شبكة الانترنيت سهل الاستعمال، البحث والتفحص. 
  بطال الروابط المكسورة  .الارتباط هي الخطوات، الصيانة وا 
 الموقع بنية تنظيمية وتصميمية. 
  ويات الواقعيةالمظهر، تقدم جذاب للمحت.  
وعندما يستقر الموقع على الشبكة، البعد النشط يحتاج لمراحل عديدة لتنشيط التجارة على شبكة  

الإنترنت، ومحددات أبعاد النشاط هي: الاعتمادية، الكفاءة، الدعم، الاتصال، الأمن، الحافز، كل هذه 
 1لعليا إلى الأهمية الدنيا. المحددات المذكورة سابقا مبنية في نظام تنازلي، من الأهمية ا

  
                                                           

 .69رجع سابق، صحطاب موراد، م 1

 الارتباط

تواتر التحديث، الدقة على 
 الخط

طرق الاتصال المختلفة، 
سهولة التسويق على 
 الانترنت، اختيار اللغة.

لة مبادئ توجيهية،سه
الاستعمال، صفة المساعدة، 

 تقديم النصائح.

 التحميل، البحث، التفحص

المعلومات، الأجزاء، 
التفاعلات، البلد 

 الخاص.

الخطوات، الغاء 
الروابط المكسورة، 

 الصيانة.

الألوان، الرسومات، 
الصور، الحركة، 

 الحجم.

 البحث الخارجي

 التفحص الداخلي

 الدعم

 الكفاءة

 الاعتمادية

 الحوافز

 الأمان

 المحتوى  الاتصال

 البناء و التصميم

 المظهر

 سهولة الاستعمال
 أبعاد الحاضنة

جودة الخدمات 
 الالكترونية

 أبعاد النشاط
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 :ثالثا: قنوات التوزيع الالكترونية
بعد التطور الذي مس جانب تكنولوجيا المعلومات و الاتصالات شهد التسويق المصرفي أيضا تطورا في  

 قنوات التوزيع، ومن بين قنوات التوزيع الالكترونية المصرفية نذكر ما يلي:
 :ATMآلات الصراف الذاتي  -1
 :الصراف الآلي مفهوم  - أ
الصراف الآلي هو كناية عن وعاء نقدي إلكتروني يزودنا بالنقد في أي وقت، دون الحاجة إلى الذهاب  

إلى المصرف، ويتم ربط هذه الآلات مع حاسب رئيسي في المركز الرئيسي للبنك من خلال محطة طرفية 
ض التفاصيل الأخرى الهامة، والتي رة، ويتم تزويد حامل الحساب ببطاقة بلاستيكية تحمل اسمه وبعصغي

 Personal Identification)توضع داخل الصراف، ويطلب من العميل إدخال رقم التعريف الشخصي
PIN Numbers) أو كلمة السر Password وذلك حتى يتمكن من الوصول إلى حسابه والحصول ،

 .1المطلوبة الخدماتعلى 
 "BARCLAYS" بأحد فروع البنك 1968عارف عليه سنة وقد بدأ استخدام هذه الآلات بالشكل المت 

 بالمملكة البريطانية، وكانت تتيح فقط للعملاء خدمة السحب النقدي لذا سميت آنذاك بالصراف النقدي
"cash dispenser"   الولايات المتحدة الأمريكية  عقب النجاح الذي صادفته تلك الآلات بدأ تطبيقها فيو

بمدينة أطلنطا. ثم انتشرت آلات الصرف الذاتي في مختلف أنحاء العالم،  "first national" بواسطة بنك
للحاسبات الآلية في مجال تصنيع تلك الآلات." وفي المقابل واصل  "IBM" خاصة بعد دخول شركة

منحنى نمو آلات الصرف في التصاعد بصورة حادة خاصة وأن تكلفة إنشاء فرع جديد مرتفع للغاية 
م آلات الصرف الذاتي، هذا ما شجع البنوك على التوسع في استخدامها، أما بالنسبة مقارنة باستخدا

ساعة( ومكانية )تقديم 24ساعة / 24مة زمنية )خدمة ئلجانب الطلب وهم العملاء فهي تمثل لهم ملا
المصرفية خارج مبنى البنك( كبيرة مما انعكس على ارتفاع في عدد التعاملات المصرفية.  الخدمات
ف حاليا العديد من البنوك العالمية شبكة الإنترنيت في إستراتيجيتها الترويجية تجاه آلات الصرف وتوظ

الذاتي، حيث تعرض من خلال مواقعها مواد تستهدف إقناع وحث عملائه الحاليين والمتوقعين على 
بها، ويتوصل  التعامل مع الخدمات المقدمة من خلال تلك الآلات، وتعاملهم بأنسب الأماكن التي توجد

 :العميل إلى أقرب أو أنسب أماكن آلات الصرف الذاتي من خلال البحث داخل الشبكة بأسلوبين هما
                                                           

، قدمت هذه الأطروحة استكمالا لمتطلبات معوقات تطوير الصيرفة الالكترونية في المصارف التجارية الليبيةاحمد بلقاسم المختار تواتي،  1
 .21، ص2010الحصول على درجة دكتوراه الفلسفة في تخصص المصارف، كلية العلوم المالية و المصرفية، عمان، الأردن، 
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  بحث داخلي: ويتم على مستوى البنك، حيث يقوم العميل بالدخول إلى موقع البنك الذي يتعامل معه
ظهار النتيجة ممثلة دخال المكان المناسب له، لتتولى الشبكة البحث، وا  في عرض آلات الصرف  وا 

 الذاتي التي تقع داخل النطاق الجغرافي المطلوب. 
  بحث خارجي: ويتم على المستوى العالمي أو القاري، ويتطلب من العميل زيارة أي موقع عالمي

لآلات الصرف الذاتي، ثم اختيار البلد الذي يرغب في التعامل مع آلات الصرف الذاتي المتاحة به 
 .1راحث وعرض النتيجة فو لتتولى الشبكة الب

 أنواع الصراف الآلي  - ب
 2هناك ثلاثة أنواع من آلات الصراف الآلي وهي كما يلي: 
 آلات صرف بعيدة المدى (remate ATM):  ،وتتواجد في أمكان جغرافية بعيدة عن مبنى البنك

لعملاء بحيث تعكس تلك الأماكن فرص تسويقية محتملة للتوزيع المصرفي نظرا لوجود تجمعات من ا
الحاليين والمحتملين بها مثل النوادي الرياضية، الفنادق الكبرى...الخ وهي توفر بـذلك الملائمة 

 ة.المكانية للخدمة المصرفي
 آلات صرف داخلية (INTERNAL ATM):  وتتواجد داخل صالات التعامل بمباني البنوك

غرض تخفيف صفوف والعروض لامتصاص الطلب الزائد عن طاقة منافذ الصرف والإيداع ب
 . الانتظار، أي توفير الملائمة الأدائية للخدمة المقدمة لعميل البنك

 آلات صرف خارج المبنى (offe- permises ATM):  وتتواجد خارج مبنى البنك بغرض توفير
 .خدمات مصرفية بعد ساعات العمل الرسمية، أي توفير الملائمة الزمنية للخدمة

 :sale of Point Electronic (EPOS)ع الإلكترونية ينقاط الب -2
أي تحويل  Sale of Point at Transfer Fund Electronic (EFTPOS)ويطلق على هذا النظام  

النقد إلكترونيا إلى نقاط البيع، ويقصد بها الأجهزة الموجودة في المحلات التجارية التي تقبل سداد 
اقات، وهذه الأجهزة مربوطة بمحطات اتصال مع المشتريات بواسطة البطاقات المصرفية وغيرها من البط

ضافة القيمة إلى حساب التاجر إلكترونيا، وذلك  المصارف، فيتم الخصم من حساب حامل البطاقة، وا 
بواسطة تمرير البطاقة بالقارئ الموجود في هذه الأجهزة، ومن أهم الأسباب التي أدت إلى انتشار هذه 

                                                           
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات أثر التسويق الالكتروني على جودة الخدمات المصرفية دراسة حالة بعض البنوك في الجزائرفضيلة،  شيروف 1

 .22_21، ص ص 2009/2010نيل شهادة الماجستير في التسويق، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، جامعة منتوري قسنطينة، 

 .23ص، مرجع سابق، شيروف فضيلة 2
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مريحة وآمنة في الدفع أفضل من حمل النقود، وكذلك ميل  الخدمات حصول المستهلكين على طريقة
التجار إلى تخفيض حجم النقد المتوفر لديهم، بالإضافة إلى حاجة المؤسسات المالية إلى تخفيض كمية 

مؤسسة مالية ضخمة تصدر هذه البطاقات  20أكثر من  يالنقد المعتمد على دفع الشيكات، ويوجد حوال
  1.سوق  450 000ن يتم استخدامها في أكثر م

 البنوك المنزلية: -3
بولايـة تينسـي الأمريكية، (american united) بواسطة بنـك 1980طبق هذا النظام لأول مرة سنة  

 ، "PC"ولكن استخدامه على النطاق التجاري الواسع لم يتحقق إلا بعد انتشار أجهـزة الحاسـبات الشخصية
ف بعملية تحويل وا عادة تحويـل البيانـات حتى يتم ربط الحاسب ويعتمد نظام البنوك المنزلية على ما يعر 

الآلي للبنك بالحاسب الشخصي الموجود بمنازل العملاء مـن خـلال وسـائط الاتصال )كشبكة الخطوط 
يـتم عن طريقها تقديم الخدمات " tarminal" الهاتفية(. ويعمل هذا الحاسب الشخصي كمحطة طرفيـة

لعميـل بيـان الشـيكات المحصـلة وتحـت التحصيل، إرسال تعليمات للبنك المصرفية )عرض أرصدة ا
 2.. الخ.، طلب دفتر الشيكاتركتجديد الودائع، تحويل مبلغ من حساب لآخ

 :البنك المحمول -4
للعميل،  يعد الهاتف الجوال أحدث وسيلة اتصال مبتكرة مع المصارف، ويعتبر من أفضل الوسائل راحة 

يستخدم الهاتف النقال في ، اب إلى مقهى الإنترنت أو استخدام الحاسب الشخصيفلا يحتاج إلى الذه
الرسائل القصيرة لتأكيد قيام العميل  البداية كقناة اتصال بين العملاء والمصرف عن طريق الاتصال أو
 Service Message)(SMS)) بتنفيذ بعض المعاملات مع المصرف عن طريق الرسائل القصيرة

Small بعضهم خدمة مرسال أو خدمة الرسائل القصيرة  ويسميها. 
الهاتف النقال حتى  إلا أن التطورات التكنولوجية في عالم الخدمات المصرفية طورت استعمالات 

اتصال بين العميل  أصبحت تعرف بالمصارف المحمولة، أو المصارف اللاسلكية، وذلك بإقامة قناة
ل، ويستطيع العميل الحصول على الخدمات المصرفية والمصرف عن طريق الإنترنت من خلال المحمو 

جراء المعاملات المصرفية المختلفة، كالاستفسار عن  التي يريدها، فيمكن له الاتصال بحسابه المصرفي وا 
المعلومات، كالمعلومات  الرصيد، أو إضافة أو تحويل مبالغ من حسابه، بالإضافة إلى الحصول على

وتحقق المصارف المحمولة ، ا يمكنه إصدار طلبات شراء هذه الأوراقالخاصة بالبورصة المالية، كم

                                                           
 .23-22، مرجع سابق، ص صاحمد بلقاسم المختار تواتي 1
 .23شيروف فضيلة، مرجع سابق، ص  2
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توسيع مجال خدماتها وتوسيع  العديد من الفوائد والمزايا لكل من العملاء والمصارف، فتستطيع المصارف
 1أرباحها، وتوفر الوقت والجهد للعملاء، وزيادة الرضا عن المصرف.

 :ALM Machine Loans Automatic)آلة الإقراض الآلي ) -5
المصرف  تنشر المصارف نوعا جديدا من آلات الصراف الآلي كوسيلة اتصال غير مباشرة للعملاء مع 

البيانات  للتقدم للحصول على قرض شخصي، أو بطاقة ائتمان، هذه الآلات تتيح للعميل تقديم كافة
المصرف الذي  ة البيانات إلىوالمعلومات وتحديد احتياجاته من خلال الآلة، التي تقوم بدورها بتحويل كاف

 2.يقوم بالرد على العميل بالقبول أو الرفض
 :مصارف الانترنت -6
لشبكة الإنترنيت وتطور قدراتها أصبحت بنوك الإنترنيت تعرف على  فرادإن مع تزايد استخدام البنوك والأ 

احتياجات قطاع سوقي  ي"أنها قناة توزيع مصرفية قائمة بذاتها، حيث تمثل معالجـة عصـرية ومتطـورة تلبـ
 ت.متنام من العملاء، هم مستخدمي شبكة الإنترني

إن بنوك الانترنيت تحقق تواجد مصرفي غير مقيد زمنيا ولا مكانيا، وتعتبـر وسـيلة تـرويج متطورة يمكن  
فة التي من خلالها تعريف، إقناع وتذكير العملاء الحـاليين والمحتملـين بالبنـك والخـدمات المصرفية المختل

مة أدائية للخدمة المصرفية، كما تتـيح للعمـلاء فرصـة التسوق والاختيار الإلكتروني لما ئيقدمها، وتمثل ملا
 3.يناسبهم من خدمات مصرفية من خلال التجول بين مواقـع البنـوك المختلفة على الشبكة

 :Banking Channel Crossالمصرف عبر القناة  -7
نما هي استخدام أو دمج أكثر من قناة لتنفيذ ليست جديدة،  الخدماتهذه   المصرفية،أمثلة ذلك  الخدماتوا 

يداع عبر الإ وتستخدم خصوصا لزيادة مستوى الأمان في تنفيذ العمليات، ومن قيام العميل بتجديد حساب
ة الشراء ببطاق الإنترنت والحصول على تأكيد العملية عبر الهاتف الجوال، بالإضافة إلى تأكيد عمليات
العمليات، من  الائتمان عن طريق مراسلة العميل على الجوال لتأكيد الصفقة قبل تسوية الحساب، وغيرها
من القنوات،  وهذا الإجراء يساعد حاملي الحسابات من الحصول على معلومات قيمة من مصادر متنوعة

 4.وأيضا تزيد سرعة العمليات والثقة والتغذية المسترجعة

 :الالكترونية رابعا: وسائل الدفع
 :مفهوم وسائل الدفع الالكترونية -1

                                                           
 25-24، مرجع سابق، ص ص،أحمد بلقاسم المختار تواتي 1
 .27أحمد بلقاسم المختار تواتي، مرجع سابق، ص  2
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تصدرها المصارف  لتييقصد بوسائل الدفع الالكتروني: "مجموعة الأدوات والتحويلات الالكترونية ا 
 والمؤسسات

 1كية والنقود الالكترونية والشيكات الالكترونية والبطاقات الذكية ".نكوسيلة دفع وتتمثل في البطاقات الب 
التعامل بوحدات رقمية إلكترونية يتم انتقالها بطريقة معينة من حساب الشخص إلى " :ا بأنهاوتعرف أيض 

حساب شخص أخر، هذه الوحدات إما أن تتحدد بذاكرة كمبيوتر صغير ملتصق ببطاقة يحملها المستهلك، 
طريق  يستخدمها في الوفاء أو الخزن بذاكرة الكمبيوتر الشخصي للمستهلك، بحيث يستخدمه عن بحيث

 2."هذا الكمبيوتر
 خصائص وسائل الدفع الالكترونية: -2

 3لوسائل الدفع الالكترونية العديد من الخصائص نذكر أهمها: 
تتسم بالصفة الدولية، أي أنها وسيلة مقبولة من جميع الدول، حيث يتم استخدامها لتسوية   -

 ي شتى أنحاء العالم.مختلف المستخدمين ف العمليات التي تتم عبر الفضاء الالكتروني بين
يتم الدفع من خلال استخدام النقود الالكترونية محفوظة بشكل الكتروني بين المستخدمين ويتم   -

 الوفاء بها الكترونيا.
تتطلب توفر أجهزة تتولى هذه العمليات التي تتم عن بعد لتسهيل تعاملات الأطراف وتوفير الثقة  -

 فيما بينهم.
ني في أنها وسيلة لانتقال النقود من شخص إلى أخر، ومن تشترك أنظمة الدفع الالكترو   -

 إلى اللقاء وجها لوجه. مجموعة إلى أخرى عبر شبكة الانترنت دون الحاجة
  

                                                           
، وكالة بشار-بنك الخليج الجزائر  دور التسويق المصرفي في زيادة فاعلية وسائل الدفع الالكتروني: دراسة حالةعبد الجليل مقدم و آخرون،  1

 .295، ص2020، سبتمبر 03، العدد 08مجلة التكامل الاقتصادي، المجلد 

، مجلة الدراسات الاقتصادية المعاصرة، جامعة محمد بوضياف النظام البنكي الجزائري واقع وسائل و أنظمة الدفع الالكترونية في  د.عريوة محاد، 2
 .141، ص04،2017الجزائر، العدد –المسيلة –
 .141د عريوة محاد، مرجع سابق، ص 3
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 أنواع وسائل الدفع الالكتروني: -3
 1توجد أربعة وسائل للدفع الالكتروني و تتمثل فيما يلي: 
 النقود الالكترونية: - أ
وتستعمل كأداة  الكترونية مدفوعة مقدما وغير مرتبطة بحساب بنكيهي قيمة نقدية مخزنة على وسيلة  

 للدفع. 
 البطاقات الالكترونية: - ب
الدولية  هي عبارة عن بطاقة بلاستيكية صغيرة الحجم شخصية تصدرها البنوك أو مؤسسات التمويل 

  من أجهزة سحب تمنح لأشخاص لهم حسابات مصرفية مستمرة، وهي من أشهر الخدمات المصرفية
النقود، وأن من أجهزة سحب  الحديثة، وبموجبها يستطيع الحاملون لهذه البطاقة سحب المبالغ النقدية

 يقدمها كأداة وفاء للسلع والخدمات.
 2وتتمثل هذه البطاقات في: 
ظهرت البطاقة الائتمانية كنتاج للتطور الذي مس النقود، وهي عبارة عن بطاقة  البطاقات الائتمانية: -1

ومغناطيسية يصدرها البنك لصالح عملائه بدلا من حمل النقود، تحمل اسم المؤسسة  بلاستيكية
المصدرة لها، وشعارها وتوقيع حاملها، وبشكل بارز على وجه الخصوص رقمها. واسم حاملها ورقم 

 :حسابه وتاريخ انتهاء صلاحياتها، وهناك عدة أنواع من البطاقات الائتمانية أهمها
 بطاقة فيزا: Card Visa   هي بطاقة تصدر عن شركة فيزا العالمية. هذه البطاقة متجددة بإمكان

صاحبها أن يسدد كل التزامات البطاقة خلال مدة السماح، أو أن يسدد جزءا من الالتزامات خلال 
هذه المدة وتسديد البقية بعد ذلك، تعتبر هذه البطاقة من أكثر البطاقات انتشارا على الإطلاق حيث 

 .ملايين المنشآت والمحلات التجارية وأجهزة الصراف الآلي تتعامل مع
 ماستر کارد: Card Master  تأتي هذه البطاقة في المرتبة الثانية بعد بطاقة فيزا من حيث درجة

انتشارها، تتعامل أيضا مع عدة منشآت ومحلات تجارية، لها عدة أشكال أهمها: ماستر كارد الذهبية، 
 .ر كارد رجال الأعمالماستر كارد الفضية، ماست

 بطاقة أمريكان إكسبريس: Express American  هي بطاقة ائتمان لكنها غير متجددة، فهي
ليست لها حد صرف، ويكون المبلغ الكلي المحمل على البطاقة مستحقا عند نهاية فترة السداد، أي 

لك فإنه لن يجري تجديد ينبغي تسديد الالتزامات المادية لهذه البطاقة خلال مدة السماح، وبخلاف ذ
                                                           

، -وكالة تبسة –ارجي وسائل الدفع الالكتروني على جودة الخدمة المصرفية دراسة حالة بنك الجزائر الخ أثرسايحي الخامسة، طويل حدة،   1
 .74، ص2019، 02مجلة أبحاث إقتصادية و إدارية، العدد 

، 02، مجلة العلوم المالية و الإدارية، العدد وسائل الدفع الالكتروني بين متطلبات التغيير و مواكبة العصرنةمرباح طه ياسين، وآخرون،   2
 .125-124، ص ص2020
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هذه البطاقة لمدة جديدة، وهي أنواع: الخضراء، الذهبية، والماسية حيث يمنح كل نوع لقطاع معين 
 2 ن.من الزبائن المستفيدي

: هي تلك البطاقات التي لا تتيح لحاملها فرصة الحصول على ائتمان البطاقات غير الائتمانية -2
 :)قرض(، وتنقسم بدورها إلى

 ويتطلب هذا النوع من البطاقات وجود حساب بنكي جاري لصاحب البطاقة، حيث  لمدينة:البطاقة ا
يتيح استخدام البطاقة عملية التسوية أو الدفع من خلال تمكين المستفيد من سحب الأموال من حساب 

 .صاحب البطاقة الذي يفترض فيه أن يكون حسابه مدينا
 :الالكترونية بشحنها بمبلغ مالي وعند إتمام أي  حيث يقوم صاحب البطاقة بطاقة الدفع المسبق

معاملة تجارية، يتم سحب المقابل المالي من هذه البطاقة حتى ينتهي المبلغ المشحون أو المعبأ في 
 .البطاقة، ولإعادة استخدامها يجب إعادة شحنها وهكذا

 :خص لها القانون ذلك هي تلك البطاقة التي تصدرها البنوك أو الجهات الأخرى التي ر  بطاقة الحسم
صراحة، تستخدم من طرف صاحبها لخصم مبلغ من حسابه الجاري مباشرة لدفعه للتاجر، يمكن 
الحصول عليها بعد فتح حساب لدى البنك حيث يقوم البنك بإصدار البطاقة للعميل وربطها بحركة 

ة الصراف الآلي الحساب، ولا يستطيع العميل استخدامها سواء في عمليات السحب النقدي من أجهز 
 .أو في عمليات شراء من أجهزة نقاط البيع إلا إذا كان رصيد الحساب دائنا

   :وهي عبارة عن بطاقة بلاستيكية ذات مواصفات ومقاييس معينة. تحتوي على  البطاقات الذكية
رقاقة إلكترونية تعمل كحاسب آلي، حيث يمكن تخزين بعض البيانات عليها واسترجاعها، تتيح 

زة قراءة البطاقات التي توضع في المواقع التجارية التدقيق في تفاصيل الحسابات المالية لأجه
 .لصاحبها

 الشيك الالكتروني: - ت
كوثيقة تعهد  هو رسالة الكترونية موثقة ومؤمنة يرسلها مصدر الشيك إلى حامل الشيك، ويقوم بوظيفته 

الكترونيا آمنا يحتوي على  ا، ويتضمن ملفاالكتروني بالدفع يحمل توقيعا رقميا يمكن التأكد من صحته
تاريخ صرف الشيك قيمته المستفيد منه،  ا الشيك، وكذاذمعلومات خاصة بمحرر الشيك ووجهة صرف ه

رقم الحساب المحول إليه، التوقيع والرقم، وهو يشبه الشيك التقليدي غير أنه يختلف عنه في أنه يرسل 
 الكترونيا.
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 :ونيالتحويل المالي الالكتر  - ث
هو عملية يتم بموجبها نقل مبلغ معين من حساب إلى آخر عن طريق تقييده في الجانب المدين للآمر  

 البنك أو في بنكين مختلفين. والجانب الدائن للمستفيد سواء تم هذا التحويل بين حسابين مختلفين في نفس
 :المصرفية الخدماتالمطلب الثالث: تطوير 

 المصرفية: الخدماتأولا: تعريف تطوير 
يعد تطوير المنتجات من الأمور الإستراتيجية الهامة لنجاح المصارف، وغالبا ما يستخدم مفهوم التطوير  

والابتكار كمفهومين مترادفين لأن كليهما يسعيان إلى تحقيق هدف واحد ألا وهو التوصل إلى ما هو 
 .جديد، الأمر الذي يضيف قيمة أكبر وأسرع من المنافسين في السوق 

لا يوجد هناك تعريف محدد أو متفق عليه بين الباحثين في هذا المجال لتعريف ما هو تطوير المنتجات.  
نفسه، إضافة إلى  وذلك لأن مفهوم تطوير منتجات جديدة هو مصطلح متعدد الأبعاد، ونسبي في الوقت
مليات تطوير على ذلك أن الغالبية العظمى من المنتجات التي تم تطويرها ما هي إلا تحسينات وع

  ة.منتجات حالية من نواحي متعدد
أي شيء يمكن تغييره أو إضافته أو تحسينه  بأنهتعريف تطوير المنتجات: " يمكنوبناءا على ما سبق،  

أو تطويره على مواصفات وخصائص المنتج سواء المادية الملموسة أو غير الملموسة أو الخدمات 
قطاعات سوقية مستهدفة، في ت ورغبات المستهلكين الحالية والمرتقبة المرافقة له ويؤدي إلى إشباع حاجا

ويكون هذا المنتج جديدا على الشركة أو السوق أو المستهلكين أو جميعهم معا، وبغض النظر عن درجة 
التقدم التكنولوجي المستخدمة في تطوير هذا المنتج الجديد. ويشمل مواصفات المنتج، علامته التجارية، 

لمستهلكين، سعره، ترويجه، توزيعه، خدمات ما بعد البيع، التغليف والتعبئة، الضمانات المقدمة، خدمات ا
 ة".وطرق الدفع أو حتى عملية إعادة إحلال المنتج في قطاعات سوقية معين

ضافة مزايا جديدة للخدمات المصرفية  ما سبقوحسب    فإن تطوير الخدمات المصرفية يعني إدخال وا 
 1.يتماشى واحتياجات الزبائن، بحيث تؤدي هذه المزايا إلى زيادة الطلب على هذه الخدماتالقائمة بما 

  

                                                           
(، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه علوم الخدمات المصرفية في الجزائر )دراسة الواقع و الآفاق متطلبات تطوير و تحريربن أحمد لخضر،  1

 .83-82، ص ص 3،2011/2012في علوم التسيير،  كلية العلوم الاقتصادية و العلوم التجارية و علوم التسيير، جامعة الجزائر
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 :ثانيا: مبررات تطوير الخدمات المصرفية
و  يةوتسويق ستراتيجية إداريةإأصبحت عملية تطوير الخدمات المصرفية أحد المكونات الأساسية لأي  

 1:ما يليفي المصرفية الخدمات تتمثل المبررات التي تدفع إلى تطوير 
بعد تبنى إستراتيجية التطوير من قبل إدارات المصارف المعنية بالتطوير من الأمور تجاوبا منطقيا  -

تها ءستمرار في أعمالها لا بد لها من تجـديد وتطوير كفامع مقولة أنه إذا أرادت المؤسسات الا
المتجددة للعملاء أو المستخدمين الحاليين أو  الإدارية، الإنتاجية والتسويقية وبما يشبع الحاجات

المتوقعين وهو الأمر الذي يجب أن يؤدي بالنتيجة المنطقية إلى تطوير مواز في الموارد المالية 
والبشرية المتاحة وهكذا فإن تطوير الموارد بنوعيها البشرية والمادية سيعمل على تطوير كفاءات 

من تقديم الجديد والممكن والمقبول للعملاء وتحت مختلف وقدرات وأساليب عمل المصارف وبما يض
  م.قتصادية والبيئية بشكل عاالظروف الا

ا ونوعا وتطويرها، كما يؤدي التطوير مع وجود ذهنية وقناعة إيجابية نحو كتشاف الفرص كم  ا -
ة والتي كتشاف الفرص التسويقياالتطوير إلى خطط وبرامج هادفة ومقيدة لطرفي المعادلة، كما يؤدي 

يمكن استغلالها على شكل تقديم خدمات جديدة إلى الإشباع أو حل بعض المشاكل التي يعاني منها 
العملاء الحاليون أو المحتملون، ذلك أن إتباع التطوير كجزء من منهج عمل أو إستراتيجيات 

ف على أية المصارف سيؤدي إلى تحديث وبناء خطط واستراتيجيات واقعية وبالشكل الذي يسهل التعر 
فرص متاحة يمكن استغلالها لتطـوير أو تعديل أية خدمـات وبما ينسجم والمتغيرات البيئية الكلية 

 .المحيطة بالعملاء المستهدفين
التواصل المستمر مع المساهمين، الموردين والعملاء حيث تؤدي عملية التطوير وتبنيها كإستراتيجية  -

لتواصل المستمر مع المساهمين )تحـريك الأموال واستثمارها فرعية من قبل المؤسسات المصرفية إلى ا
عتبار امن وقت لأخر ب حسب المستجدات البيئية( والموردين الذين يهمهم تقديم مواد جديدة أو غيرها

أنهم من الجهات المؤثرة على العملاء، كما أن عملية التطوير الخدمي تفيد العملاء ومن مختلف 
م وبما يتوافق مع القدرات الشرائية المتناقصة لمعظمهم والمتزايدة للأقلية حتياجاتهاالشرائح في سد 

 .منـهم وفي مناطق جغرافية محددة
بما أن التطور التكنولوجي المستمر في مختلف المجالات الخدمية يحتم على المؤسسات المصرفية  -

بداعات في هـذا المـجال، فإتباع الإ ستراتيجيات والسياسات ضرورة اللحاق بما يجري من تطـورات وا 

                                                           
 .17- 16، دار وائل للنشر والتوزيع، الطبعة الرابعة، عمان، ص صلوكي (تطوير المنتجات الجديدة )مدخل سمحمد إبراهيم عبيدات،  1
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بتكار أفكار يجري تحويلها إلى خدمات جديدة أو معدلة يعتبر من الأمور الطبيعية الدالة لاالهادفة 
 .ستمرارية التفكير الصحيحاعلى 

 :ثالثا: أشكال تطوير الخدمات المصرفية
ل مع بعضها يأخذ تطوير الأعمال المصرفية عدة أشكال، مثل توسيع خطوط الأعمال، ودمج الأعما 

و من أشكال  البعض للحصول على أعمال جديدة ، أو إجراء تغييرات وتحسينات على الأعمال القائمة
  1تطويرها ما يلي:

 إضافة خدمات جديدة إلى خط الخدمات المصرفية )توسيع خط الخدمات(:  -1
ا عن الخدمات إن إضافة خدمات مصرفية جديدة إلى الخدمات القائمة لا يؤدي بالضرورة إلى تمييزه 

المقدمة من المصارف المنافسة، وذلك لعدم قدرة المصرف على حماية هذه الخدمات من التقليد من جهة، 
ومن جهة أخرى فإن الإفراط في التوسع يؤدي إلى صعوبة إبلاغ العملاء بها ما لم تكن متميزة فعلا لذلك 

مات الغرض المنشود كالمحافظة على ن يستخدم كافة الطرق والوسائل، لتؤدي هذه الخدأعلى المصرف 
 .العملاء وجذب عملاء جدد، والوقوف في وجه المنافسة

 : القيام بتغييرات وتحسينات على الخدمات القائمة -2
في هذه الحالة يحافظ المصرف على الخدمات المعروضة في السوق، إلا أنه يعمـل علـى إدخال  

، أو إحداث تغييرات جوهرية بها. ومثال ذلك: زيـادة تحسينات عليها دون اللجوء إلى تغييرها بالكامل
المبلغ المضمون ببطاقة الشيك المضمون، أو زيادة عدد أنواع تجار التجزئة المساهمين في نظام بطاقـة 

  .تمانئالا
في الواقع إن المصرف يستخدم مزيج من الأشكال لعملية التطوير، كأن يضيف خـدمات جديدة، أن يقوم  

إلى شريحة جديدة من العملاء، وفي ذلك  الخدماتالقائمة أو أن يقدم  الخدماتعديلات على بتحسينات وت
 :مراعاةيجب 

 .قدرة السوق المصرفي على الاستيعاب -
 .عامل التكلفة والعائد المتوقع -
دارته  -  .درجة الوعي للقائمين على المصرف وا 

  

                                                           
، مذكرة تخرج مقدمة لنيل شهادة -الأردن-دور التسويق الالكتروني في تطوير سياسات التسويق المصرفي حالة البنك العربيجمال بوعتروس،  1

 .29-28، ص ص 2008/2009التسيير، جامعة منتوري قسنطينة،  الماجستير في الاقتصاد و المناجمنت، كلية العلوم الاقتصادية و علوم
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 :رابعا: استراتيجيات وخطوات تطوير الخدمات المصرفية
 1تيجيات تطوير الخدمات المصرفية:استرا -1

هناك العديد من الاستراتيجيات لتطوير الخدمات المصرفية، وقد حدد الباحثون استراتيجيات التسويق من  
 :أربعة أبعاد

وتعني الاعتماد على الخدمات الحالية لإشباع حاجات ورغبات  إستراتيجية تنمية وتطوير السوق: - أ
شبكات التوزيع هدف الوصول إلى أسواق جديدة، أو  عم وتوسيعالقطاعات السوقية الجديدة مثل د

والوصول إلى  تطوير مواصفات الخدمات الحالية وزيادة الترويج هدف المحافظة على الزبائن الحاليين
 هو الوصول إلى أكبر عدد ممكن من الزبائن. الإستراتيجيةوالهدف الأساسي لهذه  زبائن جدد

تعمل هذه الإستراتيجية على تشجيع الزبائن الحاليين بزيادة حجم  إستراتيجية اختراق السوق:   - ب
تعاملهم بالخدمات الحالية، والسعي لاستقطاب زبائن البنوك  تعاملهم مع البنك من خلال زيادة حجم

 المنافسة.
(: هنا تقوم المؤسسة تطوير خدمات جديدة وتحسين خدمات حالية )تطوير المنتج المصرفي   - ت

حاجات الزبائن كما أنها تقوم باكتشاف  لتلاءمالحالية  دة أو تعديل الخدماتبتطوير خدمات جدي
 .استخدامات جديدة للخدمة

يكون التطوير على مستويين، أي الدخول بخدمات مصرفية جديدة والتي عادة ما تكون  التنويع:  - ث
ضح ملخص خارجية عن نطاق الخدمات المألوفة أو اختراق أسواق جديدة أيضا والشكل الموالي يو 

 2حول هذه الاستراتيجيات.
 : مصفوفة الخيارات الإستراتيجية لتطوير الخدمات المصرفية05الشكل رقم 

 
رج ضمن تخ، مذكرة ميةالإسلاتسويق الخدمات المصرفية في البنوك عبدو عيشوش،  المصدر:

علوم التجارية، وال يرقتصادية، التسيلاتسويق، كلية العلوم اتخصص ، الماجستيرمتطلبات نيل شهادة 
 .147 ،ص 2008/2009، الجزائر، باتنة، الحاج لخضرجامعة 

                                                           
، 2019، مجلة الباحث،واقع تطوير الخدمات المصرفية في البنوك العمومية الجزائرية دراسة حالة البنوك العمومية بولاية ميلةآمنة قاجة،   1
 .532ص

 .147عبدو عيشوش، مرجع سابق، ص  2
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 المصرفية: الخدماتخطوات تطوير  -2
 1الجديدة الخطوات الموضحة كالتالي: الخدماتتشمل عملية تطوير المنتج أو  
 :خلق الأفكار - أ
لبيئتين الداخلية إن الأفكار الجديدة والمبتكرة والأصلية لا تأتي من فراغ، فهي حصيلة تفاعل مع ا 

والخارجية، فلأن تسويق الخدمات نشاط ديناميكي فاعل لا يعرف السكون، وفي مقدمة أهدافه تلبية 
حاجات ورغبات الزبائن التي تعتبر الموقع الطبيعي لبدء البحث عن الأفكار، فإنه يمكن الاستعانة 

تساهم في تلبية هذه الحاجات مثل: بمجموعة من المصادر الداخلية في البنك للحصول على الأفكار التي 
قسم الأبحاث والتطوير، أو قسم التسويق، والموظفين في الخط الأمامي، والإدارة العليا والمتوسطة والدنيا 
في البنك، وأيضا الاستعانة بالمصادر الخارجية للحصول أيضا على هذه الأفكار والتي تشمل: الوكالات 

، المنافسون وما يقدمونه من خدمات جديدة للسوق، الوسطاء المتخصصة في مجال البحوث والإعلان
الماليون العاملون في قنوات التوزيع للخدمات المالية، الجامعات ومراكز البحث العلمي 

 المتخصصة...إلخ.
لابد من الإشارة هنا إلى أن قيمة الفكرة المعروضة تتأتي من خلال العمق المبذول في توليدها ودرجة  

 .بولها من الآخرينواقعيتها وق
 :لة الأفكاربغر  - ب
تأتي مرحلة تصفية أفكار الخدمات الجديدة أو غربلتها، بتبني الأفكار المجدية والمربحة التي تتطابق  
أهداف البنك، إذ يتم الاحتفاظ بالأفكار التي تصلح للبنك وحذف الأفكار الأقل واقعية وصعبة التحقيق، و 

فكار: أسلوب المناقشة من قبل أصحاب القرار المالي في البنك والتي ومن الطرق المستعملة في تقييم الأ
 .تأخذ بعين الاعتبار مدى جاذبية الفكرة من الناحية المالية ودرجة استجابة الزبائن لها

كما هناك العديد من الاعتبارات التسويقية التي يجب الانتباه إليها عند مرحلة التصفية والغربلة، مثلا كأن  
 الخدماتالجديدة مكملة للخدمة البنكية الحالية، والاعتبارات المالية التي تتعلق بقدرة  دماتالختكون 

 .البنكية الجديدة على الأداء ضمن محفظة الخدمات التي يقدمها البنك
 :الأفكارتقييم   - ت
تي يجب ال الخدماتتشمل هذه المرحلة على محاولة تحديد مفهوم للخدمة المراد تطويرها، وذلك بتحديدها  

إنتاجها، والفوائد المتوقعة منها، ومن يستخدمها ومتى وأين سيكون؟، كما يحاول البنك في هذه المرحلة 
                                                           

، أطروحة دراسة حالة البنوك العاملة بولاية جيجل–ة كمدخل لتحقيق رضا الزبون في ظل اقتصاد المعرفة تطوير الخدمات البنكينسيم بوكحيل،  1
عة العربي مقدمة لنيل شهادة دكتوراه الطور الثالث في علوم التسيير،تخصص إدارة أعمال، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير، جام

 .111-108، ص ص 2017/2018أم البواقي، -بن مهيدي
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 الخدماتالمطورة من خلال سؤال مجموعة من الزبائن المحتملين والقائمين عن  الخدماتفحص مفهوم 
ووضع  الخدماتن نماذج المطورة ومدى مناسبتها لهم، حيث يتم في هذه المرحلة إنتاج عدد قليل م

  .تصور حول شكلها واسمها
 :ستراتيجية التسويقيةتطوير الإ - ث
 الخدماتستراتيجية التسويقية المتوقع استخدامها لتسويق يتم في هذه المرحلة وضع تصور عام للإ 

 الجديدة وفيها يتم:
 .تحديد السوق المستهدف للخدمة الجديدة -
 . اتالخدمستراتيجية التوزيع، وسعر إتحديد  -
 تحديد الأهداف الربحية البيعية على المدى الطويل.  -
 .ستراتيجية المزيج التسويقيإتحديد  -

 :تحليل الجدوى الاقتصادية - ج
مكانية تقديم  إعدادتشمل هذه المرحلة   وتقدير  الخدماتتقديرات على أساس نتائج تحليل السوق وا 

ار الاستثمار وغير ذلك في الأهداف الأولية الجديد وأخط الخدماتالتكاليف والعائد، إذ يتم تحليل وضع 
ستراتيجية البنك، فالمهم في هذه المرحلة تحديد الربحية المتوقعة للخدمة من خلال تقدير حجم المبيعات ا  و 

والتكاليف، وتستغرق هذه المرحلة بعض الوقت، كما تحتاج من إدارة البنك توظيف كفاءات وخبرات معينة 
نسب الخدمات البنكية، مع الأخذ بعين الاعتبار تخفيض من معامل خطر تكون قادرة على الوصول لأ

الجديدة ، فإنه من الضروري عند تطوير خدمات جديدة توضيح مستوى الابتكار المقترح،  الخدماتتقديم 
فكلما كان مستوى الابتكار المقترح عاليا، كلما كانت المخاطر والنفقات المترتبة على ذلك كبيرة، إضافة 

مواجهة الإدارة مشاكل إدارة هذا المستوى العالي من الابتكار لابد من الإشارة هنا إلى أن التحليل إلى 
  .الاقتصادي لا يتوقف عند هذه الخطوة بل هو عملية مستمرة في ضوء ما يستجد من معلومات وبيانات

  :الخدماتتطوير مفهوم  - ح
على نطاق تجريبي، وفي هذه المرحلة تكون  تالخدماهنا تتحول الفكرة إلى واقع، يتم توفير أو عرض  

تجريبية لا فعلية، حيث يعمل البنك على وضع العديد من النماذج التجريبية لمعرفة درجة قبولها  الخدمات
أو رفضها من طرف الزبائن، حيث يتم في هذه المرحلة تحديد الأبعاد المستقبلية للخدمة من خلال المنافع 

عليها عند استهلاكها، وتعتبر هذه المرحلة أصعب وأخطر مراحل عملية  التي يمكن للزبون أن يحصل
 .التطوير لما تنطوي عليه من قرارات قد تعرض البنك إلى عواقب شديدة

 :اختبار السوق  - خ
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تتزامن هذه المرحلة وتترابط إلى حد كبير مع السابقة ولكن ما يميزها هو كونها تجري إلى حد كبير خارج  
السوق وعبر التعامل مع الزبائن، حيث يضع البنك في عين الاعتبار هنا الموازنة ما  إطار البنك، أو في

بين النتائج التأثيرية التي يمكن تحقيقها من قياس اختبار السوق، والكلفة المترتبة في تحقيق ذلك، وما 
 يترتب عليه من مخاطر باحتمالات الفشل. 

ة تقصي آراء بعض المجموعات المختارة من الزبائن الذين أما من الناحية التسويقية يتم في هذه المرحل 
، لمعرفة ردود أفعالهم اتجاهها سواء سلبا أو إيجابا، بشرط عدم التحيز وتوفر عوامل الخدماتاستخدموا 

 .الخدماتموضوعية عند اختيار الزبائن المطلوبين لاختبار 
نكي، أصبحت تعتمد البنوك في هذه المرحلة ومع استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصال في المجال الب 

على أنظمة اتخاذ القرار المتمثلة في نظام اختبار المحاكاة التسويقي الذي يساعد في تخفيض تكاليف 
إلى  3الاختبار وزيادة كفاءته وفعاليته، وتوفير الوقت، حيث يستطيع إعطاء النتائج في فترة تتراوح ما بين 

  .التقليدي سنة كاملةأشهر، في حين قد يستغرق  4
  :ومتابعتها الخدماتتقديم  - د
الجديدة للسوق وفقا لنتائج الاختبارات التسويقية  الخدماتيبدأ البنك خلال هذه المرحلة التفكير بتقديم  

على نطاق واسع، إذ  الخدماتالتي تم إجراءها، فإذا كانت النتائج موجبة، تبدأ عملية الاستعداد لطرح 
في السوق وهذا ما يتطلب اهتماما خاصا من إدارة التسويق في  الخدماتياته لطرح يوظف البنك إمكان

 الخدماتالتدريب في البنك أن كل موظف له علاقة بالزبائن وعلى معرفة ب مسؤولالبنك، إضافة إلى تأكد 
لنظر في أما إذا أظهرت نتائج الاختبار مؤشرات غير إيجابية، فيتم إعادة ا ها.الجديدة وخصائصها ومنافع

الجديدة، وتعديلها بما يتماشى مع ملاحظات الزبائن، وقد يتم الاستغناء عنها نهائيا، إذا كانت  الخدمات
 هذه الملاحظات كثيرة اتجاهها، ولم تلق قبولا من الزبائن.

  :المصرفية الخدماتآليات التسويق المصرفي الالكتروني على : رابعالمطلب ال
 :يق المصرفي الالكترونيأسباب استخدام التسو أولا: 

هناك عدد من الأسباب التي تجعل البنوك تسعى إلى استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات والسعي  
 1ومن بين تلك الأسباب نذكر ما يلي:للارتقاء بخدماتها وتطويرها 

لحال يؤثر حاجة المصرف إلى التخلص من ظاهرة صفوف الانتظار التي يعاني منها، وهذا بطبيعة ا - 
في كثير من الأحيان على أداء عمال المصرف فيما يخص كمية أو جودة الخدمات المقدمة، ويظهر هذا 
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 بشكل جلي إذا تحدثنا عن التكلفة التي يتحملها المصرف جراء هذا التزاحم، والأبعد من ذلك عندما
 .نتحدث عن إمكانية فقدانه لعملائه

صناعة المصرفية وتسابق المصارف وراء تعزيز مركزها التنافسي المنافسة الشرسة التي تشهدها ال  - 
مستعملة شتى الطرق والوسائل لذلك ومن ضمنها سلاح التكنولوجيا، الذي أصبح يشكل خطرا على 

 المصارف الضعيفة، خصوصا وأننا في عصر تحرير الخدمات لا تقييدها. 
لتي يشهدها العالم في مجال تكنولوجيا الإعلام التغير في حاجات ورغبات العملاء كاستجابة للتحولات ا -

والاتصال، ومن ذلك نذكر رغبة العملاء في تلقي الخدمات المصرفية عن بعد وخارج أوقات العمل 
 الرسمية للمصرف. 

طالما أن المؤسسة المصرفية تسعى وراء إيجاد طرق أو وسائل تساعدها على زيادة حصتها السوقية  -
ة مع منافسيها، فلما لا تستنجد بالوسائل الالكترونية في تسويق خدماتها، خصوصا وتعظيم أرباحها مقارن

 .وأنها ذات تكاليف منخفضة وسريعة في إتمام العمليات

 :أهداف التسويق المصرفي الالكترونيثانيا: 
ما تسعى المصارف بتطبيقها للتسويق الالكتروني إل تحقيق أهدافها وطموحاتها وتتمثل تلك الأهداف في 

 1يلي:
 تحسين الصورة الذهنية للشركات أو المؤسسات المصرفية للمنتجات المعروضة. -
 تقديم الخدمات المصرفية وتحسين العناية بالعملاء. -
 البحث عن عملاء جدد. -
 زيادة معدل الوصول إلى العملاء. -
 القيام بعمليات البيع والشراء. -
 المي.زيادة توسع الأسواق وانتقاله من سوق محلي إلى سوق ع -
 مواجهة وتحقيق ما يتوقع أو ما يأمل العملاء به من سلع وخدمات مصرفية. -
 تقليل التكاليف. -
 تحقيق السرعة في أداء الأعمال. -
 تقديم قيمة جديدة وفائدة حقيقية للعملاء. -
 الترويج للمنتجات. -
 توزيع المنتجات. -

                                                           
 .88، ص 2004، دار المسيرة للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى، الأردن، التسويق الالكترونيردينة عثمان يوسف، محمود جاسم الصميدعي،  1
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 تحقيق ميزة تنافسية. -
 إدارة علاقة العميل. -

  :يق المصرفي الالكتروني على الخدمات المصرفيةة التسو ثالثا: إستراتيجي
 تعريف الإستراتيجية: -1
 1هناك مجموعة من التعاريف نذكر منها: 
تحديد الغايات والأهداف في الأمد الطويل للمؤسسة، مع تبني "المؤسسة بأنها:  إستراتيجيةتعرف  

المخطط الذي يرمي : "نهاسياسات محددة وتخصيص الموارد لتحقيق هذه الغايات " وتعرف أيضا على أ
عرف الإستراتيجية  Proctor في حين نجد بان "،إلى غزو الأسواق التي تراها المؤسسة الأكثر مردودية

الرؤيا التي تعكس الاستخدام الأمثل والتي تحقق مزايا تمكنها من تحقيق أهدافها "التسويقية على أنها: 
 . "التسويقية

 كما عرفها البعض هي: عبارة عن مجموعة من السياسات والقواعدالتسويق المصرفي و  إستراتيجية إن 
والأهداف التي تستخدم في توجيه الأنشطة التسويقية على مستوى المصرف خلال فترة زمنية محددة، 

 في والمعايير المستخدمةحيث يتضمن ذلك تحديد نوع كل نشاط تسويقي والعناصر التي يتكون منها 
 المستمرة في بيئة المصرف وظروف المنافسة.تحديده استجابة للتغيرات 

على أنها مجموعة من الخطط والأنشطة التي يضعها المصرف بطريقة تضمن عملية  Kotler ويعرفها 
 التوافق بين جوانب القوة والضعف وبين الفرص والتهديدات التي يتعرض لها المصرف. 

 إستراتيجية التسويق المصرفي الالكتروني: -2
الخدمات المصرفية من نمطية عالية في مضمونها ومحتواها، فقد كان لزاما على  به نظرا لما تتصف 

الإدارة المصرفية أن تبحث عن وسائل وأساليب أخرى تستطيع من خلالها التنافس والحصول على نتائج 
براز الميزة المصرفية في جوهرها أحد مجالات التنافس الخدماتأفضل. فإذا كان من الصعب أن تكون   وا 

 .وأسلوب تقديمها ربما كان المجال الوحيد للتنافس الخدماتالتنافسية أو النسبية، فان جودة هذه 
التسويق المصرفي الإلكتروني بتقديم الخدمات المصرفية الإلكترونية عن طريق الشبكة  إستراتيجيةتتمثل  

لمميزة لها عن بقية القنوات العنكبوتية الدولية الإنترنت كقناة تسويقية جديدة لها خصائصها الفريدة ا
ستراتيجية التسويق الإلكتروني عن إالاتصالية الأخرى التي تمتاز بالسرعة وانخفاض التكاليف، وقد عبرت 

والكتالوج  (Market Space) إلى السوق الفضائي (Market Place) عملية التحول من السوق المكاني
 24للمهتمين بالدخول للمواقع المستهدفة على مدار  حيث أصبح الإنترنت أداة اتصال تسمح ،الإلكتروني
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التسويق الإلكتروني وحد العالم من  أن إلى إضافةأيام في الأسبوع دون انقطاع.  7ساعة في اليوم، 
خلال تسهيل عملية الدخول إلى جوهر عمليات البيع والشراء للسلع والخدمات المصرفية وساعد على 

 1. للهدف الأخير منها بوضع حد فاصل للنفقات بتقليل تكلفة عملياتهاتوليد وتطوير الطلب عليها وصولا
  :تأثير التسويق الالكتروني على عناصر المزيج التسويقي المصرفي رابعا:

 2أن نوضح أثر التسويق الالكتروني على عناصر المزيج التسويقي للخدمات المصرفية كالآتي: نايمكن 
ي مجموعة من التقنيات والأساليب التكنولوجية التي أفرزتها الثورة ه" الخدمات المصرفية الالكترونية: -1

التكنولوجية، والتي أدخلت في النظام المصرفي من أجل تسهيل العمليات المصرفية بين مختلف 
الأطراف الاقتصاديين والمتعاملين بشكل عام، والتي تشمل كل المعلومات المالية بين المنظمات 

عتمد المصرف في عملية تسويق خدماته المصرفية الإلكترونية على مجموعة والشركات." وي فرادوالأ
هامة من الوسائل منها الموقع الالكتروني، محركات البحث، الإعلان الالكتروني، الرعاية الإعلانية، 

 البريد الإلكتروني، النقود الإلكترونية والدفع عن طريق الانترنت.
ع العميل من خلال استخدامه للقنوات الالكترونية للمصرف من يستطي التوزيع المصرفي الالكتروني:  -2

التعرف على خدماته، والاستعلام عن رصيده والسحب منه، والتحويل من حساب إلى آخر، ودفع 
فواتير الهاتف والكهرباء والمياه عن طريق الهاتف، أو أجهزة الصراف، وتسديد قيمة مشترياته 

يعه لخدماته على قنوات مباشرة تتمثل في الصراف ز رف في تو التجارية.....الخ. حيث يعتمد المص
 الالكتروني، الكتالوج الالكتروني، الاتصال الهاتفي.

يبقى المفهوم الجوهري للسعر ثابتا سواء في التسويق المصرفي  التسعير المصرفي الالكتروني:  -3
ليها الفرد من الخدمات، إذ تجد التقليدي أو الإلكتروني، إذ يمثل القيمة المحددة للمنافع التي يحصل ع

، الائتمانأن المصارف أصبحت توفر العديد من الطرق الإلكترونية لتسوية المدفوعات مثل بطاقة 
 الانترنت.ي عبر لالشيك الآلي الإلكتروني، الهاتف الإلكتروني، البيع الآ

معلومات بشكل بسيط يتجسد الترويج الالكتروني في كيفية تقديم ال الترويج المصرفي الالكتروني: -4
ظهاروسريع وواضح عن كل ما يحتاجه العميل،  قناعمزايا الخدمات التي يقدمها المصرف،  وا   وا 

العميل بمدى قدرتها على إشباع حاجياته وتظهر أهمية الترويج باستخدام الوسائل الالكترونية في 
 التالية:  العناصر

                                                           
ي الالكتروني و الميزة التنافسية للمصارف الأردنية: إن المصارف ديناصورات تواجه الانقراض: التسويق المصرفد.شاكر تركي إسماعيل، 1

 .10-9، ص ص 2010، 45، مجلة علوم إنسانية، العدد )دراسة ميدانية على البنوك الأردنية(
وجهة نظر بنك سوسيتي جينيرال بالجزائر  واقع تأثير التسويق الالكتروني على عناصر المزيج التسويقي المصرفي منأحلام خان و آخرون،  2

 .103-102، ص ص 2019، 02، مجلة اقتصاديات الأعمال و التجارة، العدد العاصمة
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 ن الالكتروني أحد أهم عناصر الترويج التي الإعلان الالكتروني للخدمة المصرفية: يعتبر الإعلا
يستخدمها المصرف لإيصال المعلومات للعملاء حول خدماته، وكيفية اتصالهم بالمصرف، 

من خلال إرسال الإعلانات عبر  الخدماتومعرفة الإجراءات التي يقومون بها للحصول على 
  البريد الالكتروني، والأشرطة الإعلانية، والرعاية الإعلانية.

   تنشيط المبيعات: يعد تنشيط المبيعات عبر الانترنت من الأنشطة الترويجية الهامة لأي
قناعهممصرف، إذ تستخدم لإثارة الاهتمام لدى العملاء بالخدمات المقدمة  بشرائها، مستخدمة  وا 

في ذلك مجموعة من الأدوات، كأن يقوم المصرف بتخفيض أسعار بعض الخدمات خلال فترة 
 .من خلال المسابقات مكافآتحالة تذبذب الطلب عليها أو أن يقوم بتقديم هدايا أو معينة في 

   البيع الشخصي: يتجلى دور البيع الشخصي الالكتروني في المصرف من خلال أنظمة الرد
الفوري على أسئلة العملاء، والإجابة على كافة تساؤلاتهم واستفساراتهم بسرعة عبر بريدهم 

خص الخدمات المصرفية المقدمة أو الاستفسار عن حساباتهم ومعاملاتهم الالكتروني في ما ي
 المصرفية. 

   في الإجابة على الأسئلة التي يطرحها العملاء سواء تعلق  الانترنتالعلاقات العامة: تساعد
الأمر بالخدمات التي يقدمها المصرف أو بنشاطاته الأخرى من خلال البريد الالكتروني أو من 

ات الأخبار التي تتيح تبادل الرسائل مع العملاء ومدهم بكافة المعلومات التي خلال مجموع
تهمهم حول المصرف وفروعه المختلفة وعن الخدمات التي يقدمها وأهم مميزاتها، وسياسته 

 .ومشاريعه المستقبلية
لكتروني الذي اختلفت البيئة المادية للبنوك قبل وبعد إدخال التسويق الا البيئة المادية الالكترونية: -5

منحها طابعا جديد، وغير منها لتصبح أقل مادية من ذي قبل وتمثلت هذه التغييرات في التحول من 
بيئة مادية بحتة )مباني ومكاتب وساحات..( إلى بيئة افتراضية تتكون من حواسيب وبرمجيات 

ع الويب التي سهلت الاعتماد على البيئة الافتراضية في تقديم كافة الخدمات، تنامي تقنيات مواق
ت زائري الانترنت حول العالم، التحول من الاهتمام بمظهر المصرف بالوصول إلى الخدمات وقر 

الخارجي الذي يجذب العميل إلى الاهتمام بموقع المصرف وا عطائه مظهرا بسيطا وجميلا يسهل 
 للعميل البحث والتصفح فيه. 

في المصارف من عدة جهات ففيما يخص مقدمي  فرادأثر التسويق الالكتروني على الأ :فرادالأ -6
الخدمات استبدلهم بالأجهزة والمعدات والبرمجيات حيث ساهم ذلك في تخفيض الحساسيات وسوء 

فتفاعله أصبح يتم مع  الخدمات. وبالنسبة لمتلقي الخدماتالتفاهم الناتج عن احتكاك العملاء بمقدم 
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مة بالشكل الذي كان يرغب فيه، أما العلاقات بين الأجهزة مما يزيد في مستوى رضاه وتلقيه للخد
فقد اتسع نطاقها وصارت تتم على مستوى العالم من خلال حلقات النقاش الالكتروني  متلقي الخدمات

 وغرف المحادثة الذين يقومون باستخدام الانترنت للتواصل فيما بينهم. 
تروني دورا كبيرا في تطوير عملية تقديم يلعب التسويق الالك المصرفية الالكترونية: الخدماتعمليات  -7

المصرفية من خلال استخدام الشبكات في عملية التواصل والاستجابة لطلبات العملاء،  الخدمات
الذاتية التي يتولاها العميل والوكلاء،  الخدماتبعمليات  الخدماتاستبدال عناصر تقديم وتوصيل 

 .فهناك عمليات تستلزم طرق تقليدية في تقديمهاوبالرغم من كل هذه الوسائل الجديدة والمتطورة 
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 :المبحث الثالث : الدراسات السابقة
ومن خلال هذا المبحث سوف نتطرق إلى  التي تخص مختلف متغيرات الدراسة تعددت الدراسات 

مجموعة من الدراسات السابقة التي تناولت موضوع الدراسة ومحاولة التعرف عن موقع الدراسة الحالية 
 ذه الدراساتمن ه

 :الدراسات المتعلقة بالتسويق الالكتروني :الأولالمطلب 
أثر التسويق الالكتروني دراسة ) د.براهيمي عبد الرزاق، د.هبال عبد المالك ( والتي كان عنوانها  -

 -دراسة عينة من البنوك التجارية بولاية المسيلة –على المزيج التسويقي للخدمات المصرفية 
سة إلى تحليل طريقة التي يمكن أن يساهم التسويق الالكتروني في تعزيز الكفاءة وهدفت هذه الدرا

العامة للبنوك الجزائرية وذلك اعتمادا على المزيج التسويقي، وتكمن أهمية هذه الدراسة في أهمية 
 الدور الذي يلعبه التسويق الالكتروني لتحقيق أهداف البنوك التسويقية والتي بدورها تؤدي إلى رضا

 العملاء عنها.
وقام الباحثان باعتماد استمارة لجمع البيانات الميدانية تم تقسيمها إلى ثلاثة أجزاء: الجزء الأول  

خصص للبيانات الشخصية للعينة، والجزء الثاني لقياس مدى تطبيق التسويق الالكتروني في 
ج التسويقي السبعة للخدمة بندا لقياس عناصر المزي 21المؤسسات المصرفية، أما الجزء الثالث فضم 

 المصرفية، وكانت نتائج الدراسة كالتالي:
 .مستوى تركيز البنوك على عناصر المزيج التسويقي كان منخفضا من وجهة نظر العينة 
  العينة على اهتمام البنوك محل الدراسة بعناصر  أفرادكما دلت النتائج أن مستوى درجة موافقة

ية كانت بدرجة تراوحت مابين المتوسطة والمرتفعة. حيث جاءت المزيج التسويقي للخدمة المصرف
المصرفية، ترويج  الخدماتالمصرفية، توزيع  الخدماتالعينة على العناصر التالية:  أفرادموافقة 
المصرفية، العمليات عند درجة موافقة مرتفعة. في حين جاءت عناصر المزيج المتبقية  الخدمات

 1.، الجانب المادي عند درجة موافقة متوسطةفرادة، الأالمصرفي الخدماتوهي: تسعير 
دراسة  –تأثير التسويق الالكتروني على تطوير النشاط البنكي دراسة )سميحة بن محياوي( بعنوان  -

وهدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مدى  -حالة بنك القرض الشعبي الجزائري وكالة برج بوعريريج
ري لمبدأ العمل الالكتروني بوكالة برج بوعريريج؛ كذلك معرفة دور تطبيق بنك القرض الشعبي الجزائ

التسويق الالكتروني في تعزيز العلاقة بين البنك والزبون من خلال استراتيجيات تعمل على تطوير 

                                                           
دراسة عينة من البنوك  –أثر التسويق الالكتروني على المزيج التسويقي للخدمات المصرفية  د.براهيمي عبد الرزاق، د.هبال عبد المالك، 1

 .2018،مجلة البحوث الاقتصادية و المالية، العدد الثاني،-يلةالتجارية بولاية المس
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النشاط البنكي، أيضا معرفة تأثير التسويق الالكتروني على تطوير النشاط البنكي، وتكمن أهمية هذه 
ر البنوك التجارية لتحقيق أهدافها من خلال العمل المصرفي الالكتروني وعن طريق الدراسة في دو 

تقديم خدمات بنكية بكفاءة عالية وبذلك تحقيق رضا العميل وجلب زبائن جدد باستخدام التسويق 
 الالكتروني.

تصاصيين في وقامت الباحثة باعتماد استبيان عن طريق المقابلة، المراسلة بالبريد، استشارة بعض الاخ 
المجال ... الخ، وقسم الاستبيان إلى جزأين: الجزء الأول يحتوي على معلومات الخصائص الديمغرافية 

عبارة لدراسة أثر التسويق الالكتروني على النشاط البنكي، وكانت  23للعينة، والجزء الثاني احتوي على 
 نتائج  الدراسة كالتالي:

 ات وتطور النشاط البنكي؛توجد علاقة بين توفر قاعدة المعلوم 
 لا توجد علاقة بين البحث والتطوير وتطور النشاط البنكي؛ 
 توجد علاقة بين إستراتيجية التسويق وتطوير النشاط البنكي؛ 
 .1توجد علاقة بين التسويق الالكتروني وتطور النشاط المصرفي 
على عناصر المزيج أثر التسويق الالكتروني دراسة ) محمد سر الختم السيد إدريس( بعنوان  -

وهدفت هذه الدراسة إلى  -دراسة تحليلية على المصارف السودانية –التسويقي للخدمة المصرفية 
توضيح العلاقة بين التسويق الالكتروني وأثره على عناصر المزيج التسويقي والتعرف على مدى 

لى جودة الخدمات إدراك عملاء الصرف في السودان لمفهوم وأهمية ودور التسويق الالكتروني ع
المصرفية، وتكمن أهمية هذه الدراسة في معرفة النقاط الأساسية التي يفضلها العملاء حتى تتمكن 
م  المصارف السودانية من توفيرها وتقديمها لهم الكترونيا، وقام الباحث باعتماد الاستبيان والذي قس 

ينة، أما الجزء الثاني فتم وضع العبارات إلى جزأين؛ يتمثل الجزء الأول في المعلومات الديمغرافية للع
التي تقيس كل من العوامل التي تؤثر على التسويق الالكتروني وعناصره وأبعاده ومتغير عناصر 

 المزيج التسويقي، وكانت نتائج الدراسة كالتالي:
 مصارف أن البنوك المدروسة لا تستعين بتقنيات التسويق الالكترونية أيضا أشارت الدراسة إلى أن ال

لا تقوم بمحاورة الزبائن بشكل مباشر، وأن المصارف لازالت تعتمد على العنصر البشري في تأدية 
 2خدماتها المصرفية.

  
                                                           

، -دراسة حالة بنك القرض الشعبي الجزائري وكالة برج بوعريريج –تأثير التسويق الالكتروني على تطوير النشاط البنكي سميحة بن محياوي،  1
 .2019مجلة الباحث الاقتصادي، العدد الأول، 

دراسة تحليلية على المصارف  –أثر التسويق الالكتروني على عناصر المزيج التسويقي للخدمة المصرفية  محمد سر الختم السيد إدريس، 2
 .2012، بحث مقدم لنيل درجة الدكتوراه في نظم المعلومات، جامعة أم درمان الإسلامية، جمهورية السودان،-السودانية
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  :المصرفية الخدماتالمطلب الثاني: الدراسات المتعلقة بتطبيق التسويق الالكتروني في 
خدمات المصرفية الالكترونية في أثر استخدام الدراسة )رقية الطيب علي أحمد( والتي كان عنوانها  -

 وهدفت هذه الدراسة إلى ما يلي: –بالتطبيق على عينة من البنوك التجارية  -زيادة ربحية البنوك
 .)دراسة العلاقة الارتباطية بين متغيري البحث )الخدمات المصرفية الالكترونية والربحية 
  دانية.تشخيص واقع الخدمات المصرفية الالكترونية في البنوك السو 
 .تحديد  مستوى الخدمات الالكترونية المقدمة للعملاء 
 .اقتراح دراسات مستقبلية لمواصلة موضوع البحث 
وتمثلت أهمية البحث في أهمية المتغيرات التي ركز عليها وذلك من خلال تأثير الخدمات المصرفية  

تم تحكيمه من طرف ذوي الخبرة،  على العوامل المحددة للربحية، وقامت الباحثة باعتماد الاستبيان الذي
 فرد. 40ثم تم توجيه الاستبيان إلى عينة مكونة من 

تم تقسيم الاستبيان إلى جزأين؛ الجزء الأول يحتوي على أسئلة حول المعلومات الشخصية للفرد، أما  
 الجزء الثاني فيحتوي على أسئلة الفرضيات كل على حدا.

 و كانت نتائج الدراسة كالتالي: 
 علاقة ايجابية بين الخدمات المصرفية الالكترونية وزيادة ربحية البنوك. توجد 
  حيةبية إيجابية بين تقليل مخاطر الخدمات المصرفية وزيادة الر ئحصاإتوجد علاقة ذات دلالة.  
 ة، يؤدي إلى تخفيض تكاليف تقديم الخدمات. ترونيية الالكصرفاستخدام الخدمات الم 
   جذب العملاء  خلالفية الالكترونية يؤدي إلى زيادة القدرة التنافسية من التميز في الخدمات المصر

 .وكسب ولاءهم
 نوع في الخدمات المصرفية الالكترونية يرفع الحصة السوقية للمصرفتال. 
  ة يؤدي إلى تعزيز الأداء العام للبنوك. بحيكترونية على زيادة الر لانعكاس الخدمات المصرفية الا 
 1.ية الالكترونية تعمل على زيادة توظيف موارد البنوك بشكل امثلفر جودة الخدمات المص 
أثر توفير الخدمات المصرفية الالكترونية دراسة )ط.د.الصديق رحابي، د.هشام طراد خوجة(  بعنوان  -

وهدفت هذه الدراسة إلى  -حالة تفشي جائحة كورونا-في ظل الأزمات على زيادة تنافسية البنوك
تنافسية والخدمات المصرفية وأنواعها ومعرفة الاستراتيجيات التسويقية في البيئة التعريف بالميزة ال

المصرفية وتكمن أهمية الدراسة في تحديد أهمية تنويع الخدمات المصرفية وكيفية مواكبة تطور 
 حاجات الزبائن.

                                                           
، –بالتطبيق على عينة من البنوك التجارية  -لكترونية في زيادة ربحية البنوكأثر استخدام الخدمات المصرفية الا رقية الطيب علي أحمد،  1

 .2021مجلة الباحث الاقتصادي، العدد الأول،
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شخص  60واعتمد الباحثان في هذه الدراسة على الاستبيان حيث تم توزيعه على عينة مكونة من 
 سؤالا وزعت الكترونيا. 19يتعاملون مع بنك الخليج و تضمنت الاستمارة 

 وكانت نتائج الدراسة كالتالي:
  وجود علاقة قوية طردية معنوية تامة بين تنويع الخدمات المصرفية في الظروف الاستثنائية

 )الأزمات( على غرار جائحة كورونا و تنافسية البنوك. 
 ة على الطرق التقليدية كأساس التعاملات المالية وعدم مواكبتها لتطلعات اعتماد البنوك الجزائري

 زبائنها.
 .ضعف التكوين فيما يتعلق بالعمل المالي الالكتروني 
 .1أغلب البنوك متقاربة في أنواع الخدمات المقدمة وبالتالي لا توجد منافسة 

 يةالمطلب الثالث: المقارنة بين الدراسات السابقة والدراسة الحال
من خلال هذا المطلب سنتطرق إلى المقارنة بين الدراسات السابقة والدراسة الحالية لمعرفة أوجه التشابه  

 وأوجه الاختلاف من خلال الجدول التالي:
  

                                                           
حالة تفشي -أثر توفير الخدمات المصرفية الالكترونية في ظل الأزمات على زيادة تنافسية البنوكط.د.الصديق رحابي، د.هشام طراد خوجة،  1

 .2021لة الأصيل للبحوث الاقتصادية و الإدارية، العدد الأول، جوان ، مج-جائحة كورونا



ل الأول: مدخل للتسويق الإلكتروني وتطوير الخدمات الفص
 المصرفية

 75 

 : المقارنة بين الدراسات السابقة و الدراسة الحالية02جدول 
 أوجه المقارنة     
 الدراسة

المنهج والأدوات 
 دراسةالمعتمدة في ال

 الهدف من الدراسة عينة الدراسة 

الدراسة الحالية أثر 
استخدام التسويق 
الالكتروني على 
تطوير الخدمات 

 المصرفية

المنهج  تم استخدام
في  الوصفي التحليلي

هذه الدراسة وبالنسبة 
للأدوات تم استخدام 

 الاستبيان.

عامل من عمال  40
بنك الفلاحة والتنمية 

 نزةالريفية بدر وكالة و 
 

توضيح العلاقة بين 
التسويق الالكتروني 
وتطوير الخدمات 

 المصرفية
 

دراسة)د.براهيمي عبد 
الرزاق، د.هبال عبد 

أثر التسويق  المالك(
الالكتروني على 
المزيج التسويقي 
 –للخدمات المصرفية 

دراسة عينة من 
البنوك التجارية بولاية 

 -المسيلة

تم اعتماد الاستمارة 
ة في هذه الدراس

وللإجابة على 
 الاستمارة.

فردا من  40
الموظفين الإداريين 
من مجموعة بنوك في 
ولاية المسيلة و التي 
هي: البنك الخارجي 

، بنك BEAالجزائري 
، BDLالتنمية المحلية

الصندوق الوطني 
للتوفير و 

، بنك CNEPالاحتياط
 .AGBالخليج الجزائر

تحليل الطريقة التي 
يمكن أن يساهم 

لكتروني في التسويق الا
تعزيز الكفاءة العامة 

 للبنوك الجزائرية.

دراسة )سميحة بن 
تأثير  محياوي(

التسويق الالكتروني 
على تطوير النشاط 

دراسة حالة  –البنكي 
بنك القرض الشعبي 
الجزائري وكالة برج 

 -بوعريريج

المنهج المعتمد هو 
المنهج الاستنباطي 
والمنهج الاستقرائي 
وتم الاعتماد على 

لاستبيان في هذه ا
 الدراسة.

عاملا من وكالة  25
بنك القرض الشعبي 
الجزائري بولاية برج 
بوعريريج، بما فيهم 
المسؤولين والإطارات 

 بمختلف المصالح.

التعرف على مدى 
تطبيق بنك القرض 
الشعبي الجزائري لمبدأ 
العمل الالكتروني 
 بوكالة برج بوعريريج.

دراسة )محمد سر 
ريس( الختم السيد إد

تم اعتماد المنهج 
الوصفي التحليلي 

فردا من المدراء  549
ومن ينوب عنهم 

توضيح العلاقة بين 
التسويق الالكتروني 
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أثر التسويق 
الالكتروني على 
عناصر المزيج 
التسويقي للخدمة 

دراسة  –المصرفية 
تحليلية على 
 -المصارف السودانية

وبالنسبة لأداة الدراسة 
فقد تم اعتماد 

 الاستبيان.

والموظفين ومن لهم 
خبرة في العمل 
المصرفي في مجموعة 
من المصارف 
التجارية الحكومية 
والخاصة لولاية 

 الخرطوم. 

وأثره على عناصر 
 المزيج التسويقي.

دراسة )رقية الطيب 
علي أحمد( أثر 
استخدام الخدمات 
المصرفية الالكترونية 
في زيادة ربحية 

بالتطبيق  -البنوك
البنوك على عينة من 

 –التجارية 

تم اعتماد المناهج 
التالية: التحليلي، 
الوصفي، الاستدلالي 
وبالنسبة للأدوات 
فكانت: المراجع، 
الاستبيان، الملاحظة 

 الشخصية.

عاملا من عينة  40
 من البنوك السودانية.

معرفة أثر الخدمات 
المصرفية الالكترونية 

 على ربحية البنوك.

دراسة )ط.د.الصديق 
د.هشام طراد  رحابي،

خوجة( أثر توفير 
الخدمات المصرفية 
الالكترونية في ظل 
الأزمات على زيادة 

حالة -تنافسية البنوك
 -تفشي جائحة كورونا

تم اعتماد المنهج 
الاستقرائي أما 
بالنسبة للأدوات فتم 

 اعتماد الاستبيان.

فردا من عملاء  60
 AGBبنك الخليج 
  بولاية خنشلة.

تحديد أهمية تنويع 
الخدمات المصرفية 
وكيفية مواكبة تطور 

 حاجات الزبائن.
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 :أولا: أوجه التشابه
 تتشابه الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة من حيث: 
دراسة )محمد سر الختم السيد إدريس( أثر التسويق الالكتروني على عناصر المزيج التسويقي المنهج:  -

، دراسة )رقية الطيب علي أحمد( أثر -مصارف السودانيةدراسة تحليلية على ال –للخدمة المصرفية 
بالتطبيق على عينة من البنوك  -استخدام الخدمات المصرفية الالكترونية في زيادة ربحية البنوك

 ، حيث تم اعتماد المنهج الوصفي التحليلي في الدراسة.–التجارية 
داة الدراسة التي هي الاستبيان ما عدا أدوات الدراسة: تتشابه الدراسة الحالية مع كل الدراسات في أ -

 الدراسة الأولى.
عينة الدراسة: تتشابه الدراسة الحالية في عينة الدراسة مع: دراسة )رقية الطيب علي أحمد( أثر  -

بالتطبيق على عينة من البنوك  -استخدام الخدمات المصرفية الالكترونية في زيادة ربحية البنوك
أثر التسويق الالكتروني على المزيج  ي عبد الرزاق، د.هبال عبد المالك(، دراسة)د.براهيم–التجارية 

، حيث تمثلت العينة -دراسة عينة من البنوك التجارية بولاية المسيلة –التسويقي للخدمات المصرفية 
 شخصا تحديد هؤلاء الأشخاص. 40في 

 :ثانيا: أوجه الاختلاف
تأثير التسويق  دراسة )سميحة بن محياوي(مع  المنهج: تختلف الدراسة الحالية من حيث المنهج -

دراسة حالة بنك القرض الشعبي الجزائري وكالة برج  –الالكتروني على تطوير النشاط البنكي 
حيث منهج الدراسة المتبع هو المنهج الاستنباطي الاستقرائي، كذلك دراسة )ط.د.الصديق  -بوعريريج

ات المصرفية الالكترونية في ظل الأزمات على زيادة رحابي، د.هشام طراد خوجة( أثر توفير الخدم
حيث المنهج المتبع في هذه الدراسة هو المنهج -حالة تفشي جائحة كورونا-تنافسية البنوك

 الاستقرائي، بينما الدراسة الحالية منهجها المنهج الوصفي التحليلي.
تأثير التسويق الالكتروني  حياوي(العينة: تختلف عينة الدراسة الحالية عن عينة دراسة )سميحة بن م -

كانت  حيث -دراسة حالة بنك القرض الشعبي الجزائري وكالة برج بوعريريج –على تطوير النشاط البنكي 
عاملا من وكالة بنك القرض الشعبي الجزائري بولاية برج بوعريريج، بما فيهم المسؤولين والإطارات   25

د سر الختم السيد إدريس( أثر التسويق الالكتروني على دراسة )محمبمختلف المصالح، كذلك دراسة 
 549حيث كانت  -دراسة تحليلية على المصارف السودانية –عناصر المزيج التسويقي للخدمة المصرفية 

فردا من المدراء ومن ينوب عنهم والموظفين ومن لهم خبرة في العمل المصرفي في مجموعة من 
دراسة )ط.د.الصديق رحابي، د.هشام طراد ة لولاية الخرطوم، كذلك المصارف التجارية الحكومية والخاص
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حالة تفشي -خوجة( أثر توفير الخدمات المصرفية الالكترونية في ظل الأزمات على زيادة تنافسية البنوك
 بولاية خنشلة. AGBفردا من عملاء بنك الخليج  60حيث كانت العينة  -جائحة كورونا

ية عن الدراسات السابقة حيث هدف الدراسة الحالية توضيح العلاقة بين الهدف: تختلف الدراسة الحال
 التسويق الالكتروني وتطوير الخدمات المصرفية.
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 خلاصة الفصل:
من خلال ما سبق  نلاحظ أن التسويق الالكتروني له مكانة هامة في البنوك، لما له من مزايا وفوائد  

ض التكاليف، كما أنه يعتبر وسيلة للتوسع في السوق للعملاء و للبنك نفسه كونه يعمل على تخفي
والانتقال من الأسواق المحلية إلى الأسواق العالمية، فلذلك كان له أثر كبير على تسويق الخدمات 
دراجه في  المصرفية للعملاء القدامى وجلب عملاء جدد كذلك، فكان من الحتمي على بنوك انتهاجه وا 

 المعروضة وبالتالي إرضاء زبائنهاخدماتها عملية تحسين وتطوير أو تغيير 
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 تمهيد:
في الفصل النظري تم التطرق إلى التسويق الالكتروني وأثره على تطوير الخدمات المصرفية، وفي هذا  

الفصل تم القيام بالدراسة التطبيقية للجانب السابق على عينة مأخوذة من بنك الفلاحة و التنمية الريفية 
 وكالة ونزة، وتهدف هذه الدراسة إلى معرفة أثر التسويق الالكتروني على تطوير الخدمات المصرفية.

 وتم تقسيم هذا الفصل إلى ثلاثة مباحث:
  .(BADRبنك الفلاحة والتنمية الريفية )التعريف بالمبحث الأول: 
  .لمحة عن البنك بدر)وكالة ونزة(المبحث الثاني: 

 .ر المنهجي للدراسة وتحليل النتائجالمبحث الثالث: الإطا
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 (:BADRبنك الفلاحة والتنمية الريفية )التعريف بالمبحث الأول: 
المصرفية  سيتم  الخدماتتطوير ، ودوره في لتسويق الالكترونيإلى في القسم النظري  التطرق عد ب  

بنوك التجارية ومحاولة في إحدى الط هذه الدراسة ميدانيا على عينة التطرق في هذا الفصل إلى إسقا
الخدمات التي يقدمها المصرف، وعليه سيتم تقديم بطاقة  تطويرو  الالكترونيالتعرف على واقع التسويق 

لموظفي  موجهوسيكون لموضوع لآراء في هذا ااستقصاء اعلى البنك محل الدراسة وذلك ب فنية للتعرف
 من قبل عملائها. يةخدمات المصرفالالمصرف، وكذلك تقييم 

 المطلب الأول: تعريف ونشأة بنك الفلاحة والتمنية الريفية:
ينتمي بنك الفلاحة والتنمية الريفية إلى قطاع العمومي، إذ يعتبر وسيلة من وسائل سياسة الحكومة  

وترقية العالم الريفي، تم إنشائه بموجب مرسوم رقم  الفلاحيالرامية إلى المشاركة في تنمية القطاع 
تبعا لإعادة هيكلة البنك الوطني الجزائري، وذلك بهدف المساهمة  1982مارس 03في المؤرخ  82/106

 في تنمية القطاع الفلاحي وترقية ودعم نشاطات الصناعات التقليدية والحرفية.
وفي هذا الإطار قام بنك الفلاحة والتنمية الريفية بتمويل المؤسسات الفلاحية التابعة للقطاع الاشتراكي  

لة والمجموعات التعاونية، وكذلك المستفيدين الفرديين للثورة الزراعية، مزارع القطاع الخاص، مزارع الدو 
 تعاونيات الخدمات والدواوين الفلاحية، والمؤسسات الفلاحية والصناعية إلى جانب قطاع الصيد البحري.

شركة  إلى 1988وفي إطار الإصلاحات الاقتصادية تحول بنك الفلاحة والتنمية الريفية بعد عام  
دج  1000.000سهم بقسمة  2200 إلىمليار دينار جزائري، مقسم  22\مساهمة ذات رأس مال قدره 

الذي منح استقلالية اكبر والغي  1990افريل  14للسهم الواحد. ولكن بعد صدور قانون النقد والقرض في 
البنوك يباشر جميع الوظائف من خلاله نظام التخصص، أصبح بنك الفلاحة والتنمية الريفية كغيره من 

التي تقوم بها البنوك التجارية والمتمثلة في منح التسهيلات الائتمانية وتشجيع عمليات الادخار بنوعيها 
بالفائدة ودون الفائدة، والمساهمة في التنمية مع وضع البنك إستراتيجية شاملة من خلال التغطية الجغرافية 

 1وكالة. 300لكامل التراب الوطني بأكثر من 
 

  

                                                           
على الساعة:  25/02/2022. أطلع عليه بتاريخ /https://badrbanque.dzالتعريف ببنك الفلاحة والتنمية الريفية "بدر"، الموقع الإلكتروني:  1

13:47 

https://badrbanque.dz/
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 :المطلب الثاني: تطور بنك الفلاحة والتنمية الريفية
 1مر بنك الفلاحة والتنمية الريفية في تطوره بعدة مراحل وهي: 
خلال هذه المرحلة انصب اهتمام البنك على تحسين موقعه في السوق : 1990 -1982مرحلة  -

لوكالات المصرفية في المناطق ذات المصرفي والعمل عل ترقية العالم الريفي عن طريق تكثيف فتح ا
 النشاط الفلاحي.

بموجب قانون النقد والقرض الذي الغي من خلاله التخصص القطاعي  :1999-1991مرحلة  -
للبنوك، توسع نشاط بنك الفلاحة والتنمية الريفية ليشمل مختلف قطاعات الاقتصاد الوطني خاصة قطاع 

عن القطاع الفلاحي، الذي تربطه علاقات مميزة، أما في  والمتوسطة دون الاستغناء الصناعات الصغيرة
المجال التقني فقد شهدت هذه المرحلة إدخال وتعميم استخدام الإعلام الآلي عبر مختلف وكالات البنك، 

 لقد تميزت هذه المرحلة بما يلي:
 ارجية.( لتسهيل معالجة وتنفيذ عمليات التجارة الخSWIFTتم الانخراط في نظام سويفت ) :1991 -
يساعد على سرعة أداء العمليات المصرفية من خلال ما يسمى   SYBUتم وضع نظام: 1992 -

TELETRAITEMENT جانب تعميم استخدام الإعلام الآلي في كل عمليات التجارة الخارجية. إلى 
 الانتهاء من إدخال الإعلام الآلي على جميع العمليات المصرفية.: 1993 -
 ديد يتمثل في بطاقة السحب بدر.: بدء العمل بمنتج ج1994 -
 : إدخال نظام المعالجة عن بعد لجميع العمليات المصرفية .1996 -
 .(CIB: بدء العمل ببطاقة السحب ما بين البنوك )1998 -
تميزت هذه المرحلة بمساهمة بنك الفلاحة والتنمية الريفية كغيره من البنوك : 2004 -2000مرحلة  -

ستثمارات المنتجة، ودعم برامج الإنعاش الاقتصادي والتوجه نحو تطوير العمومية في تدعيم وتمويل الا
قطاع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، والمساهمة في تمويل قطاع التجارة الخارجية وفقا لتوجهات اقتصاد 

جانب توسيع تغطيته لمختلف مناطق الوطن وذلك عن طريق فتح المزيد من الوكالات،  إلىالسوق، 
لتحولات الاقتصادية والاجتماعية التي تعرفها البلاد، واستجابة لاحتياجات ورغبات الزبائن وللتكيف مع ا

سنوات يتمحور أساسا حول عصرنة البنك  5قام بنك الفلاحة والتنمية الريفية بوضع برامج على مدى 

                                                           
1 Ammour Benhalima، le système bancaire algérien، texte et réalité، Edition Dahleb، Alger، 1999.PP 54-55. 
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وجيا الحديثة في تنبيه استخدام التكنول إلىوتحسين أدائه، والعمل على تطوير منتجاته وخدماته، بالإضافة 
 مجال العمل المصرفي، هذا البرنامج الطموح حقق نتائج  هامة نذكرها فيما يلي:

: القيام بفحص دقيق لنقاط القوة والضعف في سياسته، مع وضع إستراتيجية تسمح للبنك 2000عام  -
 باعتماد المعايير العالمية في مجال العمل المصرفي.

وارده قام البنك بإجراء عملية تطهير محاسبية لجميع حقوقه : سعيا منه لإعادة تقيم م2001عام  -
المشكوك في تحصيلها بغية تحديد مركزه المالي ومواجهة المشاكل المتعلقة بالسيولة وغيرها، والعمل على 

جانب ذلك قام البنك بتحقيق مفهوم  إلىزيادة بتقليص مدة مختلف  العمليات المصرفية تجاه الزبائن، 
 .مع خدمات مشخصة  LA BANQUE ASSISEالبنك الجالس 

: تعميم تطبيق مفهوم البنك الجالس مع خدمات مشخصة على مستوى جميع وكالات 2002عام  -
 البنك.

مميزة بالنسبة للبنك الذي عرف إدخال تقنية جديدة  2004: كانت سنةيومنا هذا إلى 2004عام  -
نقل الشيك عبارة الصورة، فبعد أن كان تعمل على سرعة تنفيذ العمليات المصرفية تتمثل في عملية 

يوم أصبح بإمكان الزبائن تحصيل شيكات  15يستغرق وقت تحصيل شيكات البنك مدة قد تصل إلى  
بنك بدر في وقت وجيز، وهذا يعتبر انجاز غير مسبوق في مجال العمل المصرفي في الجزائر، كما 

م الشبابيك الآلية للأوراق النقدية المرتبطة على تعميم استخدا 2004لوا بنك بدر خلال عام و عمل مسؤ 
 :إلى( بالإضافة LES GUICHETS AUTOMATIQHES DES BILLETSببطاقات الدفع )

 تتمثل في:التقنيات الجديدة:  -1
(، ولا تخص إلا بنوك SYRATانجاز وحدة نمطية لتحصيل الشيكات عن طريق المعالجة عن بعد ) -

 بدر.
 . SCANEURلقة بقبض وفحص ومسح ورؤية صور الشيكات تنمية الوحدات النمطية المتع -
بجميع  DOMICILIATION BANCAIREتنمية وا عادة وحدة نمطية لتسير التوطين البنكي  -

 الوكالات المحلية للاستغلال ذات كفاءة عامة.
قامة وحدة نمطية لمعالجة العمولات الثابتة للبنك غير المتمركزة بجميع الوكالات للاستغلال -  .تنمي وا 
 .(MODUL DE PRETتحسين برنامج وأدوات الوحدة النمطية لتسيير القروض ) -
( طبقا للملاحظة اليومية للأرصدة وحركات الزبائن عن طريق موقع AEBS) انجاز بالتعاون مع شركة -

 البنك على الانترنت.
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لشيكات مطبقات تسيير الميزانية والتسيير الآلي لتحويلات الحرة وتسيير الممنوعات من دفاتر ا -
 والتسيير النقدي للشبابيك الآلية للبنك وكالة مركزية.

 انجاز الاشتعال في إطار مشروع التعويض ما بين البنوك عن بعد. -
 تحضير الواجهات البنكية اللازمة. -
 المعايير الجديدة لأجهزة الدفع. إلىتحضير المرور  -
 التنمية النقدية: -2
 فيما لي: وتتمثل المحاور الكبرى للتنمية النقدية 
مشروع البنكية الأنتربنكية : تتمثل في وضع الحل النقدي لإقامة الشبابيك الآلية على مستوى بعض  -

 (.CBRالوكالات إيداع بطاقة السحب)
( على BADRالمشروع النقدي بين البنوك: ويتمثل في موقع بنك الفلاحة والتنمية الريفية  بدر ) -

لبعض  2004أوت  7فعلا يوم  الخدماتوالذي  دخل في  Bank.Net -Www.Badrالانترنت  
 الوكالات.

 اتجاه الموارد البشرية: اتخذت الإعمال المختلفة الموالية 2004: خلال سنة تنمية الموارد البشرية -
مركزيتها مع تعميم وضع نظام إعلامي  للموارد البشرية على مستوى الهياكل المركزية، والتي أزيلت  -

 التكوين على البرامج المعلوماتية.
 جهاز أو نظام تقييم الكفاءات والقدرات الأدائية . إعداد -
 مشروع نظام التقاضي المتغير الموجة بإدخال التسويق حسب الغاية والرفع من قيمة الأداء. إعداد -
ات الشخصية عن طريق معالم نظام تقييم المكونات المتمركزة على أنظمة المؤهلات والمميز  إعداد -

 الحرف والكفاءات.
 إدخال التسيير التوقيعي للموارد البشرية المصادق عليها من طرف خبراء. -
 الاهتمام بالتكوين الذي كان إحدى المحاور الإستراتيجية في تنمية الموارد البشرية. -

 :ة الريفية )بدر(المطلب الثالث: أهم المنتجات والخدمات التي يقدمها بنك الفلاحة والتنمي
يهدف بنك الفلاحة والتنمية الريفية من خلال وضع السياسات تتعلق بالمنتجات والخدمات، أي الرفع من  

شباع حاجاتهم ورغباتهم.          الحصة السوقية والعمل على إرضاء العميل عبر الاهتمام بتوقعاتهم وا 
 :والخدمات فيتتمثل أهم هذه المنتجات   

http://www.badr-bank.net/
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: يكون مفتوحا للأشخاص الطبيعيين والمعنويين الذين يمارسون نشاطا تجاريا )تجار، الحساب الجاري  -
 صناعيين، مؤسسات تجارية، فلاحون...الخ(، هذا المنتج أو خدمة المصرفية بدون فائدة.

أي نشاط  أو الجماعات التي تمارس فراد: تكون حسابات مفتوحة لجميع الأحساب الصكوك )الشيكات( -
 .إدارة...الخ(، وذوي الأجور الراغبين الاستعانة بالشيكات لتصفية الحسابات تجاري)جمعيات،

وهو عبارة عن منتج مصرفي يمكن الراغبين من ادخار أموالهم الفائضة عن دفتر التوفير)بدر(:  -
احتياجاتهم على أساس فوائد محددة من طرف البنك، أو بدون فوائد حسب رغبات المدخرين وباستطاعة 

وسحب الأموال في جميع الوكالات التابعة  خرين الحاملين لدفتر التوفير القيام بعمليات دفعهؤلاء المد
للمصرف، وبذلك فان هذا المنتج يجنب أصحاب دفاتر التوفير مشاكل وصعوبات نقل الأموال من مكان 

 لأخر.
بداية  مخصص لمساعدة أبناء المدخرين للتمرس والتدريب على الادخار في دفتر توفير الشباب: -

 حياتهم الادخارية.
سنة  إلا من قبل ممثليهم الشرعيين،  19إن دفتر توفير الشباب يفتح للشباب الذين لا تتجاوز أعمارهم 

دج، كما  يمكن أن يكون الدفع في صورة نقدية أو عن طريق تحويلات  500حيث حدد المبلغ الأولي ب 
 تلقائية منتظمة.

 جل وبعائد موجه للأشخاص المعنويين والطبيعيين.: عبارة عن تفويض لأسندات الصندوق  -
: وهي وسيلة تسهل على الأشخاص الطبيعيين والمعنويين إيداع الأموال الفائضة عن الإيداعات لأجل -

 حاجاتهم إلى أجال محددة بنسبة فوائد متغيرة من طرف المصرف.
لصعبة متاحة في كل : هذا الحساب يسمح بجعل نقود المدخرين بالعملة احساب بالعملة الصعبة -

 لحظة مقابل عائد محدد حسب شروط المصرف.
هذه البطاقة موجهة لزبائن بنك الفلاحة والتنمية الريفية)بدر(، حيث تمكن صاحب البطاقة : بطاقة بدر -

من القيام بكل من  عمليات الدفع  والسحب للأوراق النقدية عبر الموزع الآلي للأوراق  النقدية يطلق 
، كما  تمكن أصحابها من القيام بعمليات السحب من الموزعات الآلية لباقي المصارف (D A B) عليه 

 الأخرى.
للسكن إضافة إلى  كالدفتر المخصص ،كما توجد عدة منتجات أخرى لدى بنك الفلاحة والتنمية الريفية 

)قروض الإعتمادات والقروض التي يمنحها المصرف لزبائنه، التي تكون وفق دراسات وشروط مسبقة 
 الاستثمار، قروض الاستغلال...الخ(.
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 وكالة ونزة (: لمحة عن البنك بدر): المبحث الثاني
     وكالة ونزة (: بنك الفلاحة والتنمية الريفية بدر)المطلب الأول: 

 1(: وكالة ونزة) تعريف بنك الفلاحة والتنمية الريفية اولا: 
بتاريخ  أبوابها فتحت ،جهوية لاستغلال تبسةالمديرية ال إلىهي مؤسسة مالية وطنية تابعة  

 2015_05_03الواقع مقرها سابقا بالحي المركزي و قد تم فتح المقر الجديد يتاريخ  1983_03_23
 . ماي مقابل متوسطة هواري بومدين 6بحي 

 ،فرد بين موظفين و عمال اغلبهم يمتلكون شهادات عليا 14 تمتلك الوكالة مورد بشري هام يتمثل في 
 *( .OCAيعمل البنك محل الدراسة بنظام المؤسسة العصرية ) المنظمة التجارية *

 (: وكالة ونزة)  مهام بنك الفلاحة والتنمية الريفيةثانيا: 
 بها في المجال المصرفي، فان بنك الفلاحة والتنمية الريفية مكلف بالقيام ةالمعمولوفقا للقوانين و القواعد  

 بالمهام التالية:
جميع العمليات المصرفية والاعتمادات المالية على اختلاف أشكالها طبقا للقوانين والتنظيمات  تنفيذ -

 بها العمل.الجاري 
 تنمية موارد واستخدامات البنك عن طريق ترقية عمليتي الادخار والاستثمار. -
 إنتاج خدمات مصرفية جديدة، مع تطوير المنتجات والخدمات القائمة. -
 لاته النقدية.تطوير شبكته ومعام -
تقسيم السوق المصرفية والتقرب أكثر من ذوي المهن الحرة، التجار و المؤسسات الصغيرة و  -

 المتوسطة.
 الاستفادة من التطورات العالمية في بحال العمل المصرفي. -

 (:  وكالة ونزة)  أهداف بنك الفلاحة و التنمية الريفيةثالثا: 
 البنك في المدى القصير والمتوسط ما يلي: ةإدار ومن أهم الأهداف المسطرة من طرف  
 توسيع و تنويع بحالات تدخل البنك كمؤسسة مصرفية شاملة. -
 نوعية و جودة الخدمات. -
 تحسين العلاقات مع العملاء. -
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 الحصول على أكبر حصة من السوق. -
 الربحية. تطوير العمل المصرفي قصد تحقيق أقصى قدر من -

 :(وكالة ونزة ) بنك ي يقدمها الالامتيازات الت أهم:المطلب الثاني

من المعروف أن جميع المصارف التجارية تشترك جميعا في مجال واحد وهو العلاقات المالية  
 :المصرفية، وعليه سيتم التطرق إلى أهم الامتيازات التي يمنحها المصرف والمتمثلة في

 .سرعة تنفيذ العمليات المصرفية من سحب، إيداع، وتحويل -

 .منتظم لبيانات تسليم طلبات منح القروض وهو ما يفرض سرعة دراستها وتحليلهاالتقديم ال -

 .ظهور وظيفة المكلف بالعميل الذي يسعى إلى تنفيذ ومعالجة عمليات العميل -

 .الاعتماد على موزعات إلية للأوراق النقدية لتسهيل العملية المصرفية، وكذا سرعة تنفيذها -

 .المصرفية على مستوى واجهة المكتب الجودة والسرعة في أداء الخدمات
 :: الهيكل التنظيمي لبنك الفلاحة والتنمية الريفية )وكالة ونزة(المطلب الثالث
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 : الهيكل التنظيمي لبنك الفلاحة و التنمية الريفية )وكالة ونزة(06الشكل 

 

 بدر على وثائق بنك بالاعتماد لبةالط إعداد: من المصدر

 المدير

 أمانة
 البنك الأمامي البنك الخلفي

الخلفيمشرف مكلف بالبنك   

 

 مشرف مكلف بالبنك الأمامي

 التحصيلمصلحة  مصلحة القروض مصلحة البنك الواقف
 والشؤون القانونية

 المكلف بالزبائن  مصلحة المحاسبة

الأشخاص 
 العاديين

 المكلف بالزبائن 

شخاص الأ
 المعنوية

مكلف بالشباك 
 بالعملة الأجنبية

أمين 
 الصندوق 

مكلف بالشباك 
 العملة الوطنية

رئيس مصلحة البنك 
 الخاص
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 1ينقسم الهيكل التنظيمي للبنك إلى المصالح التالية: 
إذ يتولى تسيير برامج عمل « المديرية: يرأس وكالة المسيلة مدير يعد المسؤول الأول عن الوكالة - 1

 القرارات الصائبة ويسهر على تنفيذها، وهو يسعى لتحقيق الربح للبنك. ويتخذ« البنك
دير هو السلطة الثانية بعد المدير العام يسهر في حال تغيبه أو حصول نيابة المديرية: نائب الم - 2

 ووسائله و أعماله سيرا عاديا. 18801والعمليات الأزمة لتسيير هياكل  دراسة التدابير مانع له على
لى البنكاو  الأمانة العامة: يتم فيها استلام البريد الوارد -3 بالإضافة إلى الأعمال « لصادر للبنك وا 
رسال كتبية منالم كما لا تمثل وسيط بين العمال « اتفيةهالفاكسات واستقبال المكالمات ال طباعة الوثائق وا 

 و العملاء و المدير.
مصلحة التجارة الخارجية: تقوم هذه المصلحة بتنفيذ عمليات الاستيراد و التصدير من الناحية المالية؛  -4
« سواء في صورا النقدية أي بيع وشراء زفي شكل تحويلاتيتجلى دورها في التعامل بالعملة الصعبة  كما

العمليات المحاسبية المتعلقة بالعملة الأجنبية التي بواسطتها يتم تحويل الأموال بالعملة  إعداد إضافة إلى
 الزبون إلى حساب المورد في الخارج. الصعبة من حساب

اليومي بين الوكالة )البنك( والعميل؛ مصلحة الصندوق: تعتبر أنشطة مصلحة التي تجسد التعامل  - 5
 من صندوقين ثانويين؛ الأول خاص بالعملة الوطنية والثاني خاص بالعملة الأجنبية ويضم كل ويتكون 
 من:
 حيث يدفع للساحب بطلب من هذا الأخير« فرع الشيك: يسيرها الشباكي الذي يقوم بعمليات الشيك -أ

 سحب.وهذا طبعا مع افتراض وجود رصيد موجب لل
 فرع التمويل: يتم نقل مبلغ من حساب إلى آخر وهو تمويل مباشر. -ب 
أي بنكان متلفان يتم ذلك عن طريق البنك المركزي « غرفة المقاصة: في حال تحويل غير مباشر - 6

 في حين أن الزبون يقضي خدمته وغرفة المقاصة المركزية تشرف على عدة غرف مماثلة في إقليم معين.

                                                           
 .-ونزة-وثائق مقدمة من طرف بنك التنمية الفلاحية والريفية وكالة  1
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 :الإطار المنهجي للدراسة وتحليل النتائجثالث: المبحث ال

 المطلب الأول: طريقة الدراسة:

 أولا: مجتمع وعينة الدراسة:
يتكون مجتمع الدراسة من جميع موظفي بنك بدر ونزة، ونظرا لقلة موظفي بنك مجتمع الدراسة:  -1

اقية الاستبيان، قمنا محل الدراسة مما لا يتناسب مع كبر حجم عينة الدراسة وصعوبة الوصول لمصد
 تبسة.لبنك الفلاحة والتنمية الريفية لولاية بتوزيع الاستبيان على عينة من المديرية الجهوية 

 والجدول التالي يوضح الاستمارات الموزعة:
 العينة أفراد: الاستمارات الموزعة على 03جدول 
 عدد الاستبيانات الصالحة ترجععدد الاستبيانات المس عدد الاستبيانات الموزعة العينة أفرادعدد 

40 40 40 40 

 spssبالاعتماد على مخرجات  لبةالط إعداد: من المصدر
 ثانيا: متغيرات الدراسة

 تتمثل متغيرات الدراسة فيما يلي:
 : متغيرات الدراسة04الجدول 
 البيان المتغيرات

 تطوير الخدمات المصرفية المتغير التابع

 الالكتروني التسويق  المتغير المستقل

 لبةالط إعداد: من المصدر
 المطلب الثاني: أداة الدراسة:

مجتمع الدراسة تطلب الأمر تصميم الاستبيان خصيصا  أفرادبغية الحصول على البيانات والمعلومات من 
لهذا الغرض وذلك بناءا على فرضيات الدراسة ومتغيراتها المستقلة )تطوير الخدمات المصرفية( والتابعة 

 تسويق الالكتروني(، ولقد تم تقسيم الاستبيان إلى قسمين كما يلي:)ال
 معلومات عامة حول الخصائص الشخصية لعينة الدراسة. الجزء الأول:

المصرفية، وتم تقسيمه إلى محورين  الخدماتيتناول اثر التسويق الالكتروني في تطوير الجزء الثاني: 
 كما يلي:

فقرات حيث يشمل  4أبعاد وكل بعد يتضمن  4لكتروني ويتكون من يناقش التسويق الاالمحور الأول: 
 فقرة. 16المحور بأكمله 
 فقرات. 10يناقش تطوير الخدمات المصرفية، ويتكون من  المحور الثاني:
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 أولا:  صدق وثبات أداة الدراسة:
لحق ، فقد تم عرضها على ثلاث أساتذة محكمين )انظر الميانلتأكد من الصدق الظاهري للاستبل

 Cronbach’s" يانفا كرونباخ لكافة فقرات الاستبرقم(، ثم التأكد من ثباتها عن طريق حساب معامل أل
Alpha coefficient" حيث طبقت المعادلة على العينة الاستطلاعية السابقة لقياس الصدق البنائي ،

 :في الجدول التالي ج كما هي مبينة( وكانت النتائBADR( فرد من موظفي بنك  )40والتي تكونت من )
 معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات محاور أداة الدراسة :05جدول رقم 

 معامل ألفا كروبناخ للثبات عدد العبارات محاور الاستمارة

 0.962 04 بعد التكنولوجيا

 0.965 04 بعد المعلومات

 0.970 04 بعد الموارد البشرية

 0.967 04 بعد الإمداد

 0.989 04 صرفيةتطوير الخدمات الم

 0.971 10 الثبات العام

 spssبالاعتماد على مخرجات  لبةالط إعدادمن  المصدر:
، وهذا (0.971( أن معامل الثبات العام للاستمارة مرتفع حيث بلغ )05يتضح من خلال الجدول رقم ) 

 يدل على أن الاستمارة تتمتع بدرجة عالية من الثبات.
 ستمارة أصبح بالإمكان الاعتماد عليها في التطبيق الميداني للدراسة.بعد التأكد من صدق وثبات الا 

 ثانيا: أدوات التحليل:
وذلك باستخدام الأدوات الإحصائية  spssتم الاعتماد على برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية  

 التالية:
اسة، وفي تحديد : حيث استخدمت في وصف خصائص مجتمع الدر التكرارات والنسب المئوية -

 الاستجابة اتجاه محاور الدراسة.
الدراسة على  أفراد: وذلك لمعرفة مدى ارتفاع أو انخفاض استجابات (Moyenne) المتوسط الحسابي -

كل عبارة من عبارات متغيرات الدراسة الأساسية، ويساعد التعرف على المتوسط الحسابي في ترتيب 
 العبارات حسب أعلى متوسط حسابي.
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الدراسة لكل عبارة  أفرادللتعرف على مدى انحراف استجابات  (:Écart-typeالانحراف المعياري ) -
من عبارات متغيرات الدراسة، ولكل محور من المحاور الرئيسية عن متوسطها الحسابي، مع العلم انه يفيد 

 سابي.في ترتيب العبارات حسب المتوسط الحسابي لصالح اقل تشتت عند تساوي المتوسط الح
 ببعضها.يستخدم معامل ارتباط بيرسون لتحديد مدى ارتباط متغيرات الدراسة معامل ارتباط بيرسون:   -
 سلم ليكارت الخماسي: -

دخال البيانات إلى الحاسب الآلي، ولتحديد طول خلايا المقياس الخماسي )الحدود الدنيا  تم ترميز وا 
(، ثم تقسيمه على عدد خلايا المقياس 4=1-5المدى ) والعليا( المستخدم في محاور الدراسة، تم حساب

( ثم إضافة هذه القيمة إلى أقل قيمة في المقياس 0.80= 4/5للحصول على طول الخلية الصحيح أي )
(، وهكذا أصبح 1.80=0.80+1( وعليه فإن نهاية الخلية الأولى تكون )1أو بداية المقياس وهي العدد )

 طول الخلايا كما يأتي :
 

 :  مجال المتوسط الحسابي المرجح لكل مستوى 06 رقم جدول
مستوى جودة الخدمات  طول الخلية )المتوسط الحسابي(

 المصرفية

 مستوى رضا العميل

 ضعيف جداً  ضعيف جداً   1.80 -1من 

 ضعيف ضعيف 2.60 -1.81من 

 3.40 -2.61من
 

 متوسط متوسط

 مرتفع مرتفع 4.20 -3.41من 

 مرتفع جداً  مرتفع جداً  5 -4.21من 

 
  لبةالط إعداد: من المصدر

 المطلب الثالث :عرض ومناقشة نتائج الدراسة:
 :وصف خصائص العينة : أولا

الدراسة، تم جمع بيانات أولية تخص: الجنس، السن، المستوى العلمي،  أفرادبغية التعرف على خصائص 
 على النحو التالي: في العمل الحالي وسنقوم بعرض وتحليل هذه البيانات الخدماتمدة 

 الجنس: -
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 .: توزيع عينة الدراسة حسب الجنس07جدول رقم 
 %النسبة المئوية العدد الجنس
 40،0 16 ذكر
 60،0 24 أنثى

 100،0 40 المجموع
 spssبالاعتماد على مخرجات  الطلبة إعداد: من المصدر
 لجنس: توزيع عينة الدراسة حسب ا07الشكل 

 
 spssبالاعتماد على مخرجات  ةلبالط إعدادمن  المصدر:

موظفة  24العينة هم الإناث وبلغ عددهم  أفراد( أن نسبة عالية من 07يتضح من الجدول رقم) 
من العدد الإجمالي  %40موظف بنسبة  16من مجموع العينة، في حين بلغ عدد يالذكور %60بنسبة

 لعينة الدراسة.
 السن: -
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 ة حسب فئات السنعينة الدراس أفراد: توزيع 08جدول رقم
 %المئوية النسبة العدد فئات السن
 %45 18 سنة 30أقل من 

 %25 10 سنة 39-30من 
 %15 06 سنة 49-40من 
 %15 06 فأكثر 50

 %100 40 المجموع
 spssبالاعتماد على مخرجات  لبةالط إعدادمن  المصدر:
 : توزيع أفراد عينة الدراسة حسب فئات السن 08رقم الشكل

 
 spssبالاعتماد على مخرجات  لبةالط إعداد: من صدرالم

سنة أكبر فئة في عينة الدراسة بنسبة  30( أن الفئة العمرية اقل من 08يتضح من الجدول رقم )
سنة  39-30( موظف، تليها الفئة العمرية 18، حيث بلغ عدد الموظفين ضمن هذه الفئة )45.70%
، وبلغت الفئة العمرية %15بنسبة  أفراد( 06سنة ب ـ)  49 إلى 40والفئة العمرية أقل من  %25بنسبة 
 كأصغر نسبتين. أفراد( 06بـ ) %15نسبة  سنة فأكثر 50
 المستوى التعليمي: -

 
 

 سنة 30اقل من 

 سنة 39الى  30من 

 سنة 49الى  40من

 سنة 50اكثر من 
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 : توزيع عينة الدراسة حسب الشهادة العلمية:09جدول رقم
 %النسبةالمئوية العدد الشهادة العلمية
 %10 04 ثانوي أو أقل

 %30 12 جامعي
 %40 16 ليادراسات ع
 %20 08 تقني سامي
 %100 40 المجموع

 spssبالاعتماد على مخرجات  لبةالط إعداد: من المصدر
 توزيع عينة الدراسة حسب الشهادة العلمية: 09الشكل 

 
 spssبالاعتماد على مخرجات  لبةالط إعداد: من المصدر

، بينما أصحاب %40( فرد بنسبة 16)( أن عدد الدارسين دراسات العليا بلغ 09يتضح من الجدول رقم )
المستوى تقني  أفراد( من عينة الدراسة. و عدد %30( فرد يمثل نسبة )12الشهادات الجامعية فوجد )

 ،%10( فرد بنسبة 04(، في حين بلغ أصحاب المستوى الثانوي فأقل )%20بنسبة ) أفراد( 08سامي )
 الوظيفة: -

 
 
 

 الوظيفة توزيع عينة الدراسة حسب : 10جدول رقم
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 %النسبة المئوية العدد 
 %50 20 رئيس قسم/رئيس مصلحة

 %12.5 5 نائب بمدير/مدير
 %15 6 مكلفي زبائن
 %15 6 موظفي شباك

 %7.5 3 أخرى 
 %100 40 المجموع

 spssبالاعتماد على مخرجات  لبةالط إعداد: من المصدر
 توزيع عينة الدراسة حسب الوظيفة: 10الشكل 

 
 spssبالاعتماد على مخرجات  لبةالط إعداد : منالمصدر

رئيس قسم هم  /( موظف يزاولون العمل كرئيس مصلحة20( أن )10يظهر من خلال الجدول رقم )  
نواب مدير، يمثلون نسبة  أو( موظفين كمدراء 05من عينة الدراسة، في حين أن ) %50يمثلون نسبة 

( 03لكل منهما، بينما هناك ) %15اك بنسبة ( موظفي شب06(  مكلفي زبائن و )06، فيما )12.5%
 .%7.5بنسبة  أخرى يزاولون وظائف  أفراد
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 الخبرة:-  
 توزيع عينة الدراسة حسب الخبرة  :11جدول رقم

 %المئوية النسبة العدد 
 %25  10 سنوات 5 أقل من

 %45 18 سنوات 10-5 من
 %30 12 سنوات 10 من كثرا

 %100 40 المجموع
 spssعلى مخرجات  اعتمادا لبةالط إعدادمن : المصدر
 توزيع عينة الدراسة حسب الخبرة :11الشكل 

 
 spssعلى مخرجات  اعتمادا لبةمن إعداد الطالمصدر: 

 
سنوات و هم يمثلون نسبة  05( موظفين لديهم خبرة اقل من 10( أن )11يظهر من خلال الجدول رقم )

سنوات يمثلون نسبة  10 إلى 05يكتسبون خبرة من  ( موظف18من عينة الدراسة، في حين أن ) 25%
 .%30سنوات بنسبة  10من  أكثر( موظف لديه خبرة 12، فيما )45%
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 :التحليل الإحصائي لإجابات أفراد العينةثانيا: 
 :المحور الأول: التسويق الالكتروني

 :بعد التكنولوجياتحليل عبارات  -1
 اعبارات بعد التكنولوجي: تحليل 12الجدول رقم

المتوسط  العبارة رقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

درجة  الترتيب
 الموافقة

يقوم البنك بمتابعة التطورات التكنولوجية الحديثة  01
 لاستخدامها في تقديم خدماته

 متوسطة 04 1.36907 2.8500

 مرتفعة 02 1.26085 3.5000 يملك البنك موقع الكتروني جذاب وفعال 02
امج حماية تمنع من اختراق موقعه يملك البنك بر  03

 الالكتروني
 متوسطة 03 1.00760 3.1000

يستخدم البنك أجهزة تقنية متطورة في تقديم  04
 خدماته

 مرتفعة 01 1.18511 3.6750

 متوسطة  1.20567 3.28125 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام
 spssبالاعتماد على مخرجات  الطلبة إعداد: من المصدر

يستخدم )كان للعبارة الرابعة التي تنص على   3.67 يشير الجدول أعلاه على أن أعلى متوسط حسابي  
وقد جاءت العبارة  ،1.18وذلك بانحراف معياري مقداره  (البنك أجهزة تقنية متطورة في تقديم خدماته

 3.50وسط حسابي مقداره في المرتبة الثانية بمت (يملك البنك موقع الكتروني جذاب وفعال)الثانية 
يملك البنك برامج حماية تمنع من اختراق موقعه ) الثالثةأما العبارة  ،1.26وبانحراف معياري مقداره 

، أما العبارة 1.00وانحراف معياري مقداره  3.10في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي مقداره   (الالكتروني
جاءت في المرتبة  (وجية الحديثة لاستخدامها في تقديم خدماتهيقوم البنك بمتابعة التطورات التكنولالأولى )

 .1.36، وانحراف معياري مقداره 2.85الأخيرة بمتوسط حسابي 
 تدل هذه النتائج على أن درجة موافقة العينة على بعد التكنولوجيا متوسطة.
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 بعد المعلومات:تحليل عبارات  -2
 عبارات بعد المعلوماتتحليل  :13الجدول رقم 

المتوسط  العبارة مرق
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

درجة  الترتيب
 الموافقة

يقوم البنك بتحديث المعلومات الموجودة على موقعه  01
 الالكتروني

 متوسطة 02 1.11832 3.3250

يملك البنك أنظمة الرد الفوري على شكاوى  02
 واستفسارات الزبائن من خلال الإنترنت والهاتف

 متوسطة 04 1.81019 3.1000

 مرتفعة 01 1.00766 3.9000 تتوفر خدمة الانترنت في البنك بشكل مستمر 03
يستخدم البنك موقعه الالكتروني للتعريف عن خدماته  04

 وكيفية التعامل معها
 متوسطة 03 1.10680 3.1750

 متوسطة  1.2607 3.3750 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام
 spssبالاعتماد على مخرجات  الطلبة إعداد: من المصدر

تتوفر )كان للعبارة الثالثة التي تنص على  3.90يشير الجدول أعلاه على أن أعلى متوسط حسابي  
، وقد جاءت العبارة الأولى 1.00وذلك بانحراف معياري مقداره  (خدمة الانترنت في البنك بشكل مستمر

 3.32بمتوسط حسابي مقداره  (موقعه الالكترونييقوم البنك بتحديث المعلومات الموجودة على )
يستخدم البنك موقعه الالكتروني للتعريف عن خدماته )أما العبارة الرابعة  1.11وبانحراف معياري مقداره 

 ،1.10وانحراف معياري مقداره  ،3.17جاءت في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي  (وكيفية التعامل معها
ك البنك أنظمة الرد الفوري على شكاوى واستفسارات الزبائن من خلال الإنترنت يمل)أما العبارة الثانية 

 .1.81 ، وانحراف معياري مقداره3.10فجاءت في المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي مقداره  (والهاتف
 وفيما يتعلق بالمعدل العام للمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للفقرات المقدمة إليهم حسب بعد

مما يعكس درجة موافقة متوسطة  3.3750فيتبين من الجدول أعلاه أن المعدل العام قد بلغ  ،المعلومات
 بعد المعلومات.على عينة الدراسة  أفرادمن قبل 
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 بعد الموارد البشرية:تحليل عبارات  -3
 : تحليل عبارات بعد الموارد البشرية14الجدول رقم

المتوسط  العبارة رقم
 الحسابي

ف الانحرا
 المعياري 

درجة  الترتيب
 الموافقة

يقوم البنك بتدريب موظفيه باستمرار على استخدام  01
 التكنولوجيا الحديثة

 متوسطة 04 1.34331 3.1250

يملك البنك موظفين ذات كفاءة في تقديم الخدمات  02
 الالكترونية

 متوسطة 02 1.42864 3.4000

للإجابة عن تتوفر المعرفة الكافية لدى موظفو البنك  03
 استفسارات الزبائن

 مرتفعة 01 1.14326 3.9750

يقوم موظفو البنك بتنفيذ الأعمال الالكترونية  04
جراءات الحماية والأمن  وا 

 متوسطة 03 1.25167 3.3500

 مرتفعة  1.29172 3.4625 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام
 spssخرجات بالاعتماد على م إعداد الطلبة: من المصدر

تتوفر المعرفة الكافية لدى موظفو )العينة نحو العبارة الثالثة  أفراديتبين من الجدول أعلاه أن إجابات   
معياري مقداره  وانحراف 3.97كانت بمتوسط حسابي مقداره  (البنك للإجابة عن استفسارات الزبائن

موظفين ذات كفاءة في تقديم الخدمات  يملك البنك)،  أما المرتبة ثانية كانت للعبارة الثانية 1.14
،وكانت العبارة الرابعة 1.42وانحراف معياره مقداره  3.40وكانت بمتوسط حسابي مقداره  (الالكترونية

جراءات الحماية والأمن) المرتبة الثالثة بمتوسط  في (يقوم موظفو البنك بتنفيذ الأعمال الالكترونية وا 
يقوم البنك بتدريب )ما في المرتبة الرابعة فكانت العبارة الأولى ، أ1.25وانحراف معياري  3.35حسابي 

وانحراف معياري  3.12 بمتوسط حسابي قدر ب: (موظفيه باستمرار على استخدام التكنولوجيا الحديثة
 .بدرجة موفقة متوسطة 1.34

تعدد تقييم بعد الموارد وفيما يتعلق بالمعدل العام للمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للفقرات التي 
مما يعكس درجة موافقة مرتفعة من قبل  3.46ل أعلاه أن المعدل العام قد بلغ البشرية، فيتبين من الجدو 

 عينة الدراسة على التسويق الإلكتروني من ناحية بعد الموارد البشرية. أفراد
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 بعد الإمداد:تحليل عبارات  -4
 : تحليل عبارات بعد الإمداد15الجدول رقم

المتوسط  العبارة رقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

درجة  الترتيب
 الموافقة

 متوسطة 03 1.41058 3.4000 يوفر البنك البطاقات الالكترونية للزبائن عند طلبها 01
 24يقدم البنك خدمات الصراف الآلي على مدار  02

 ساعة
 مرتفعة 02 1.18727 3.9750

لانترنت مباشرة للزبون يقدم البنك خدماته عبر شبكة ا 03
 دون أي وسيط

 متوسطة 04 1.21713 3.1750

 مرتفعة 01 1.06096 4.0500 يقوم البنك بعمليات التحويل الالكتروني للأموال 04
 مرتفعة  1.218985 3.6500 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام

 spssبالاعتماد على مخرجات  الطلبة إعداد: من المصدر
يقوم ) عينة الدراسة توافق بدرجة متوسطة على العبارة الرابعة أفرادين من الجدول أعلاه أن غالبية يتب  

، 1.06وبانحراف معياري  4.05إذ بلغ المتوسط الحسابي  (البنك بعمليات التحويل الالكتروني للأموال
بمتوسط حسابي  (ةساع 24يقدم البنك خدمات الصراف الآلي على مدار )وقد جاءت العبارة الثانية 

يوفر البنك البطاقات الالكترونية )في المرتبة الثانية، وكانت العبارة الأولى  1.18وانحراف معياري  3.97
، وفي المرتبة 1.41وانحراف معياري  3.40في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي  (للزبائن عند طلبها

بمتوسط  (بكة الانترنت مباشرة للزبون دون أي وسيطيقدم البنك خدماته عبر ش)الأخيرة جاء العبارة الثالثة 
 .1.21وانحراف معياري  3.17حسابي 

 غالبية توافق بدرجة مرتفعة على وجود خدمات إمداد جيدة عند التعامل مع البنك.الوتدل هذه النتائج أن  
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 :ةالمصرفي المحور الثاني: تطوير الخدمات
 ني تطوير الخدمات المصرفية: تحليل عبارات المحور الثا16رقم  الجدول

المتوسط  العبارة رقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 الترتيب
 

درجة 
 الموافقة

يعمل البنك على تنويع خدماته المقدمة  01
 استجابة لحاجات ورغبات الزبائن المتجددة

 متوسطة 09 1.04268 2.8000

 متوسطة 06 1.42415 3.1500 يقوم البنك باستحداث خدمات الكترونية 02
يشجع البنك عملية البحث والتطوير لتحسين  03

 خدماته الحالية واستحداث خدمات جديدة
 متوسطة 10 1.05612 2.7500

 مرتفعة 01 1.24447 3.7000 سهولة تعامل البنك مع الزبائن 04
يقدم الموقع الالكتروني للبنك خدمات  05

 مصرفية للزبائن
 متوسطة 07 1.29199 3.1500

 متوسطة 04 1.97106 3.3250 ح البنك لموظفيه فرصة الإبداع والابتكاريتي 06
يوفر البنك أنواع مختلفة من بطاقات الدفع  07

 الالكترونية
 مرتفعة 02 1.29471 3.6250

يقدم البنك الخدمات التقليدية بالشكل  08
 الالكتروني 

 متوسطة 08 1.25938 3.0500

ري يقدم البنك بعض الخدمات بشكل فو  09
 مراعاة لظروف الزبائن

 مرتفعة 03 1.33757 3.4250

 متوسطة 05 1.18105 3.2000 يوفر البنك خدمات الكترونية عن بعد 10
 متوسطة  1.310363 3.2175 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام

 
 spssبالاعتماد على مخرجات  الطلبة إعداد: من المصدر

سهولة )متوسط حيث جاءت العبارة الرابعة  غلب العبرات جاءت بمستوى نلاحظ من خلال الجدول أن أ  
وهذا يعكس درجة  1.24وانحراف معياري قدر  3.70بأعلى متوسط حسابي بلغ  (تعامل البنك مع الزبائن

العينة على أنهم يشعرون بسهولة التعامل مع البنك، فيما تليها في المرتبة الثانية  فرادموافقة مرتفعة لأ
وانحراف  3.62بمتوسط حسابي  (يوفر البنك أنواع مختلفة من بطاقات الدفع الالكترونية) السابعةرة العبا

وبدرجة موافقة مرتفعة وهذا يدل على أن الموظفين يلاحظون دائما توفير البنك لبطاقات  1.29معياري 
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يقدم البنك بعض الخدمات ) تاسعةالفيما تأتي في المرتبة الثالثة العبارة الدفع الالكترونية بمختلف أنواعها، 
وهذا ما يدل على  1.33وانحراف معياري  3.42بمتوسط حساب  (بشكل فوري مراعاة لظروف الزبائن

 وأنه توجد هناك مراعاة للزبائن. درجة موافقة مرتفعة للموظفين
بمتوسط حسابي  (يتيح البنك لموظفيه فرصة الإبداع والابتكار) السادسةأما في المرتبة الرابعة العبارة  

العينة وشعورهم بالأريحية  فرادوهذا يدل على درجة موافقة متوسطة لأ  1.97وانحراف معياري  3.32
يوفر البنك خدمات الكترونية ) العاشرة. وفي المرتبة الخامسة تأتي العبارة الخدماتعند التعامل و تقديم 

وافقة متوسطة وهذا يعني أن الموظفين بدرجة م 1.18وانحراف معياري  3.20بمتوسط حاسبي  (عن بعد
 لخدمات الالكترونية عن بعد.لالبنك  توفيريلاحظون 

وبمتوسط حسابي  (يقوم البنك باستحداث خدمات الكترونية) الثانيةوفي المرتبة السادسة تأتي العبارة  
مات وبدرجة موافقة متوسطة وهذا يؤكد أن البنك يقوم بتجديد خد 1.42وانحراف معياري  3.15

 (يقدم الموقع الالكتروني للبنك خدمات مصرفية للزبائن) العبارة الخامسةالكترونية. وفي المرتبة السابعة 
وبدرجة موافقة متوسطة وهذا ما يؤكد أن موقع البنك  1.29وانحراف معياري  3.15بمتوسط حسابي 

 المصرفية للزبائن.  الخدماتالالكتروني يسعى دائما لتوفير 
بمتوسط حسابي  (يقدم البنك الخدمات التقليدية بالشكل الالكتروني) الثامنةرتبة الثامنة العبارة أما في الم 

وبدرجة موافقة متوسطة وهذا يدل على أن الموظفين لا يزالون يقدمون  1.25وانحراف معياري  3.05
ل البنك على تنويع يعمالأولى)الخدمات الالكترونية لكن بشكل الكتروني. وفي المرتبة التاسعة العبارة 

وانحراف معياري  2.80بمتوسط حسابي  (خدماته المقدمة استجابة لحاجات ورغبات الزبائن المتجددة
البنك يعمل على مواكبة حاجات و  أنوبدرجة موافقة متوسطة وهذا يدل على أن الموظفين يرون  1.04

 رغبات الزبائن المتجددة من خلال تنويع الخدمات.
يشجع البنك عملية البحث والتطوير لتحسين خدماته الحالية ) الثالثةالأخيرة العبارة  أما في المرتبة 

 وبدرجة موافقة متوسطة . 1.05وانحراف معياري  2.75بمتوسط حسابي  (واستحداث خدمات جديدة
موافقة متوسطة وهذا  درجة وذو 3.21 المصرفية الخدماتتطوير  وبلغ المتوسط الحسابي العام لمحور 

التي  المصرفية الخدماتعينة الدراسة موافقة بدرجة متوسطة على تطوير  أفراديدل على أن أغلبية ما 
 يقدمها البنك لعملائه.
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 العلاقات الارتباطية بين متغيرات الدراسة: -1
 للمتغير المستقل والمتغير التابع: معامل الارتباط بيرسون 17رقم  جدول

 اتجاه العلاقة لةمستوى الدلا  معامل الارتباط المتغيرين
 تطوير الخدمات المصرفية

 طردية **0.01 0.894
 بعد التكنولوجيا

 تطوير الخدمات المصرفية
0.364 0.01** 

 طردية
 بعد المعلومات

 تطوير الخدمات المصرفية
0.687 0.01** 

 طردية
 بعد الموارد البشرية

 تطوير الخدمات المصرفية
0.882 0.01** 

 طردية
 الإمداد بعد

 تطوير الخدمات المصرفية
 طردية **0.01 0.707

 التسويق الالكتروني
 spssبالاعتماد على مخرجات  الطلبة إعداد: من المصدر

 .فأقل (0.01)ل الارتباط دال عند مستوى دلالة )**( معام
ت إيجابية بين يتضح من الجدول أعلاه أن جميع العلاقات الارتباطية دالة إحصائيا وعند مستويا 

المتغيرات المستقلة التسويق الالكتروني والمتغير التابع تطوير الخدمات المصرفية أي علاقة ارتباطية 
هذه القيمة  تطوير الخدمات المصرفية إيجابية طردية قوية ذات دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني و

تطوير الخدمات المصرفية و بعد العلاقة بين من خلال  (،0.001دالة إحصائيا عند مستوى دلالة ) تمثل
التكنولوجيا و بين تكوير الخدمات المصرفية و بعد المعلومات، كذلك بينها وبين بعد الموارد البشرية 
وأيضا بين تطوير الخدمات المصرفية و بعد الإمداد، أي أن هناك علاقة طردية بين التسويق الالكتروني 

تطوير مما يدل على أن التسويق الالكتروني يساهم بدرجة كبيرة في  ةو بين تطوير الخدمات المصرفي
 للبنك محل الدراسة. الخدمات المصرفية
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 :الانحدارتباين خط  -2
 الانحدار: تحليل تباين 18رقم  جدول

ANOVAa 

Modèle 
Somme 

des carrés ddl 
Carrémoye

n F Sig. 
1 Régressio

n 
46.337 1 46.337 7.961 .022b0 

de 
Student 

46.563 8 5.820 
  

Total 92.900 9    
 a. Variable dépendanteتطوير الخدمات المصرفية: 

 b. Prédicteurs: (Constante): التسويق الالكتروني
 spssبالاعتماد على مخرجات  الطلبة إعداد: من المصدر

 من الجدول نجد ما يلي: 
ومجموع  46.563ع مربعات البواقي هو ومجمو  46.337مجموع مربعات الانحدار يساوي  -

 .92.900المربعات الكلي يساوي 
 .8ودرجة حرية البواقي  1 الانحداردرجة حرية  -
 .5.820ومعدل مربعات البواقي  46.337معدل مربعات هو   -
 .92.900قيمة اختبار تحليل التباين لخط الانحدار هو  -
فنرفضها، وبالتالي  0.05ية الصفرية أقل من مستوى دلالة الفرض 0.02مستوى دلالة الاختبار -

 المعطيات فالنتائج تتوزع وفق التوزيع الطبيعي والشكل التالي يوضح ذلك: يلاءمخط الانحدار 
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 (: منحنى يوضع التوزيع الطبيعي للمتغيرين التابع و المستقل12الشكل رقم )
 

 
 spssبالاعتماد على مخرجات  الطلبة إعداد: من المصدر

لشكل أعلاه التوزيع الطبيعي للمتغيرين التسويق الالكتروني وتطوير الخدمات المصرفية، نلاحظ من ا 
 توزيع الطبيعي وهذا يعني عدم وجود مشكلة للنتائج.

 ثالثا : مناقشة النتائج واختبار فرضيات الدراسة:
 من أجل اختبار صحة الفرضية الرئيسية لابد لنا من اختبار صحة الفرضيات الفرعية: 
: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين بعد التكنولوجيا وتطوير الخدمات رضية الفرعية الأولىالف

، أظهرت نتائج 0.01المصرفية في بنك الفلاحة والتنمية الريفية بدر وكالة ونزة عند مستوى الدلالة 
ى )يستخدم البنك التحليل أنه في المحور الأول كان أعلى متوسط حسابي في العبارة الرابعة التي تنص عل

أجهزة تقنية متطورة في تقديم خدماته(، وفي العبارة الثانية )يملك البنك موقع الكتروني جذاب وفعال( التي 
كانت في المرتبة الثانية، وتدل هذه النتائج على أن درجة موافقة العينة على بعد التكنولوجيا متوسطة، 

د التكنولوجيا وتطوير الخدمات المصرفية في بنك فالفرضية بهذا صحيحة وتوجد علاقة طردية بين بع
 .0.01الفلاحة و التنمية الريفية بدر وكالة ونزة عند مستوى الدلالة 

: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين بعد المعلومات وتطوير الخدمات الفرضية الفرعية الثانية
، وأظهرت النتائج أن 0.01مستوى الدلالة  المصرفية في بنك الفلاحة والتنمية الريفية بدر وكالة ونزة عند
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أعلى متوسط حسابي  كان للعبارة الثالثة التي تنص على )تتوفر خدمة الانترنت في البنك بشكل مستمر( 
، وقد جاءت العبارة الأولى )يقوم البنك بتحديث المعلومات الموجودة على موقعه الالكتروني( في المرتبة 

)يستخدم البنك موقعه الالكتروني للتعريف عن خدماته وكيفية التعامل معها(  الثانية أما العبارة الرابعة
جاءت في المرتبة الثالثة، أما العبارة الثانية )يملك البنك أنظمة الرد الفوري على شكاوى واستفسارات 

موافقة تدل هذه النتائج على أن درجة و  الزبائن من خلال الإنترنت والهاتف( فجاءت في المرتبة الأخيرة،
وتوجد علاقة طردية بين بعد المعلومات  ، و منه فالفرضية صحيحة العينة على بعد المعلومات متوسطة

 .0.01وتطوير الخدمات المصرفية في بنك الفلاحة و التنمية الريفية بدر وكالة ونزة عند مستوى الدلالة 
الموارد البشرية وتطوير الخدمات : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين بعد الفرضية الفرعية الثالثة

، وأظهرت النتائج أن 0.01المصرفية في بنك الفلاحة والتنمية الريفية بدر وكالة ونزة عند مستوى الدلالة 
أعلى متوسط حسابي نحو العبارة الثالثة )تتوفر المعرفة الكافية لدى موظفو البنك للإجابة عن استفسارات 

انت للعبارة الثانية )يملك البنك موظفين ذات كفاءة في تقديم الخدمات الزبائن( ، أما المرتبة ثانية ك
جراءات الحماية  الالكترونية( ،وكانت العبارة الرابعة )يقوم موظفو البنك بتنفيذ الأعمال الالكترونية وا 

وظفيه والأمن( في المرتبة الثالثة، أما في المرتبة الرابعة فكانت العبارة الأولى )يقوم البنك بتدريب م
تدل هذه النتائج على أن درجة موافقة العينة على بعد و باستمرار على استخدام التكنولوجيا الحديثة(، 

وتوجد علاقة طردية بين بعد الموارد البشرية وتطوير و منه فالفرضية صحيحة الموارد البشرية مرتفعة، 
 .0.01زة عند مستوى الدلالة الخدمات المصرفية في بنك الفلاحة و التنمية الريفية بدر وكالة ون

: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين بعد الإمداد ) التوزيع ( وتطوير الخدمات الفرضية الفرعية الرابعة
، و أظهرت النتائج 0.01المصرفية في بنك الفلاحة والتنمية الريفية بدر وكالة ونزة عند مستوى الدلالة 

)يقوم البنك بعمليات التحويل  درجة متوسطة على العبارة الرابعةعينة الدراسة توافق ب أفرادغالبية أن 
ساعة(  24يقدم البنك خدمات الصراف الآلي على مدار ، وقد جاءت العبارة الثانية ) الالكتروني للأموال(

تبة في المر  )يوفر البنك البطاقات الالكترونية للزبائن عند طلبها(في المرتبة الثانية، وكانت العبارة الأولى 
، وفي المرتبة الأخيرة جاءت العبارة الثالثة )يقدم البنك خدماته عبر شبكة الانترنت مباشرة للزبون الثالثة 

و منه تدل هذه النتائج على أن درجة موافقة العينة على بعد الإمداد )التوزيع( مرتفعة، و دون أي وسيط(، 
وزيع( وتطوير الخدمات المصرفية في بنك وتوجد علاقة طردية بين بعد الإمداد )التفالفرضية صحيحة 

 .0.01الفلاحة و التنمية الريفية بدر وكالة ونزة عند مستوى الدلالة 
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وبهذا فالفرضية الرئيسية التي تنص على أنه )توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أبعاد التسويق 
ة بدر وكالة ونزة عند مستوى الدلالة الالكتروني وتطوير الخدمات المصرفية في بنك الفلاحة والتنمية الريفي

 ( صحيحة.0.01
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 :الفصل خلاصة
تطرقنا في هذا الفصل إلى عرض نتائج الدراسة الميدانية التي تتعلق بواقع تطبيق التسويق الالكتروني  

 40على تطوير الخدمات المصرفية في بنك الفلاحة والتنمية الريفية بدر وكالة ونزة، حيث قمنا بتوزيع 
الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية ان تم الإجابة عليها و قمنا بتحليلها اعتمادا على برنامج  استبي

spssثم قمنا بتفسير نتائج الاستبيان بغرض الإجابة على الفرضيات و بيان صحتها  من عدمه ، ،
 وتوصلنا إلى أن:

 صرفية.توجد علاقة طردية بين أبعاد التسويق الالكتروني وتطوير الخدمات الم -
 يساهم بشكل كبير في تطوير الخدمات المصرفية. الالكترونيأن التسويق  -

 



 

 

  
 
 
 
 
 
 
 

 الخاتمة
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 :خاتمة
من خلال هذه الدراسة حاولنا التعرف على أثر التسويق الالكتروني على تطوير الخدمات المصرفية   

مدنا على فصلين، الفرضيات، وللقيام بذلك اعتلإجابة على إشكاليات البحث واختبار وذلك من خلال ا
فصل نظري تم التطرق فيه التسويق الالكتروني بمختلف جوانبه إضافة إلى  مفاهيم حول الخدمات 
المصرفية التقليدية و الالكترونية الحديثة، وفي الأخير تم التطرق إلى الدراسات السابقة مع مقارنتها 

اسة الميدانية الخاصة بالموضوع قصد إثبات بالدراسة الحالية، أما الفصل الثاني فتم فيه التطرق إلى الدر 
 صحة الفرضيات من عدمها.

من خلال الدراسة تم التوصل إلى أن التسويق الالكتروني له دور وأهمية كبيران في تطوير الخدمات 
علاقة طردية ذات دلالة إحصائية بين المتغيرين المستقل )التسويق  إيجادالمصرفية، حيث أنه تم 

 لمتغير التابع )تطوير الخدمات المصرفية(.الالكتروني( و ا
 تمثلت النتائج المتحصل عليها في: 

 يعمل التسويق الالكتروني على تخفيض التكاليف الترويجية للخدمات المصرفية. -
 التسويق الالكتروني يقوم بتقريب أو إلغاء المسافات بين العميل والبنك. -
 يج التسويقي المصرفي.للتسويق الالكتروني تأثير كبير على عناصر المز  -
المنزلية، البنوك زيع جديدة كالصراف الآلي، البنوك ساهم التسويق الالكتروني في ظهور قنوات تو  -

 المحمولة...
في بنك محل  أثبتت الدراسة أن هناك مستوى متوسط لتطوير الخدمات المصرفية الالكترونية -

 .الدراسة
في  ق الالكتروني وتطوير الخدمات المصرفيةأثبتت الدراسة أن هناك علاقة طردية بين التسوي -

 .بنك محل الدراسة
 توصيات الدراسة:

 من النتائج السابقة، نقترح التوصيات التالية: انطلاقا 
 العمل على انتقال البنوك من التسويق التقليدي إلى التسويق الالكتروني. -
 لوجيا الحديثة.العمل على تطوير الخدمات المصرفية المعروضة بما يتناسب مع التكنو  -
 لابد على البنوك من أن تولي اهتماما كبيرا بتسويق وتطوير خدماتها الكترونيا. -
 لابد من الاهتمام بالتسويق المصرفي الالكتروني كونه الاتجاه الحديث لجميع البنوك. -
 التركيز على أبعاد التسويق الالكتروني والاعتماد عليها لتطوير الخدمات المصرفية. -
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 راسة:آفاق الد
كون الدراسة تناولت موضوع التسويق الالكتروني و تطوير الخدمات المصرفية، يمكن انطلاقا منهما  

 اقتراح ما يلي:
 تطوير الخدمات المصرفية الالكترونية في ظل الأزمات. -
 متطلبات تطبيق التسويق المصرفي الالكتروني في البنوك الجزائرية. -
 ي البنوك التجارية.واقع التسويق المصرفي الالكتروني ف -
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، دار تسنيم الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية والتقليديةمروان محمد أبو العرابي،  -25

 .2002للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، 
، المؤسسة العالمية للتجليد، الطبعة الثالثة، العلمية للتسويق المصرفيالأصول  ناجي معلا ، -26

 ..2007عمان، 
، دار المسيرة للنشر و التوزيع، الطبعة الأصول العلمية للتسويق المصرفيناجي معلا ذيب،  -27

 .2015الأولى، عمان، الأردن، 
الحامد للنشر و ، التسويق: مفاهيم معاصرة، دار شفيق إبراهيم حدادنظام موسى سويدان،  -28

 .التوزيع، عمان
، دار -عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت–التسويق الالكتروني يوسف احمد ابو فارة،  -29

 .2012، الأردنوائل للنشر والتوزيع، عمان، 
 ثانيا: المجلات:

واقع تأثير التسويق الالكتروني على عناصر المزيج التسويقي أحلام خان و آخرون،  -30
، مجلة اقتصاديات الأعمال و هة نظر بنك سوسيتي جينيرال بالجزائر العاصمةالمصرفي من وج
 .2019، 02التجارة، العدد 

واقع تطوير الخدمات المصرفية في البنوك العمومية الجزائرية دراسة حالة البنوك آمنة قاجة،  -31
 .، مجلة الباحثالعمومية بولاية ميلة



 

 

خدمات المصرفية الالكترونية على تحسين جودة أثر استخدام البشراير عمران، تهتان موراد،  -32
، مجلة معارف  -الخاصة بولاية البليدةدراسة حالة الوكالات العمومية و  -الخدمات بالمصارف

 .2016، 20العلمية، قسم العلوم الاقتصادية، العدد 
ي ثر التسويق الالكتروني على المزيج التسويقد.براهيمي عبد الرزاق، د.هبال عبد المالك، أ -33

مجلة البحوث ،-دراسة عينة من البنوك التجارية بولاية المسيلة –للخدمات المصرفية 
 .قتصادية و المالية، العدد الثانيالا
قياس جودة الخدمات المصرفية في البنوك التجارية الجزائرية من منظور د.تيقاوي العربي،  -34

 .10/10/2015، 36قيقة، العدد ، مجلة الحدراسة ميدانية تحليلية -العملاء
التسويق المصرفي الالكتروني والميزة التنافسية للمصارف الأردنية:  د.شاكر تركي إسماعيل، -35

، مجلة علوم إن المصارف ديناصورات تواجه الانقراض: )دراسة ميدانية على البنوك الأردنية(
 .2010، 45إنسانية، العدد 

، مجلة النظام البنكي الجزائري واقع وسائل و أنظمة الدفع الالكترونية في د.عريوة محاد،  -36
 .04،2017الجزائر، العدد –المسيلة –الدراسات الاقتصادية المعاصرة، جامعة محمد بوضياف 

تطوير نموذج الفجوة في قياس جودة الخدمات المصرفية إلى المستوى رعد حسن الصرن،  -37
خيضر بسكرة مجلة العلوم الانسانية، العدد السادس، جامعة محمد ،-دراسة نظرية-العالمي
 .2004،جوان 

 -أثر استخدام الخدمات المصرفية الالكترونية في زيادة ربحية البنوكرقية الطيب علي أحمد،  -38
 .2021، مجلة الباحث الاقتصادي، العدد الأول،– بالتطبيق على عينة من البنوك التجارية

المصرفية دراسة  طويل حدة، أثر وسائل الدفع الالكتروني على جودة الخدمةسايحي الخامسة،  -39
، 02، مجلة أبحاث إقتصادية و إدارية، العدد -وكالة تبسة –حالة بنك الجزائر الخارجي 

2019. 
دراسة حالة بنك  –تأثير التسويق الالكتروني على تطوير النشاط البنكي سميحة بن محياوي،  -40

الأول،  ، مجلة الباحث الاقتصادي، العدد-القرض الشعبي الجزائري وكالة برج بوعريريج
2019. 

أثر توفير الخدمات المصرفية الالكترونية في ظل ط.د.الصديق رحابي، د.هشام طراد خوجة،  -41
، مجلة الأصيل للبحوث -حالة تفشي جائحة كورونا-الأزمات على زيادة تنافسية البنوك

 .2021الاقتصادية و الإدارية، العدد الأول، جوان 



 

 

المصرفي في زيادة فاعلية وسائل الدفع الالكتروني: دور التسويق عبد الجليل مقدم و آخرون،  -42
، العدد 08، مجلة التكامل الاقتصادي، المجلد وكالة بشار-دراسة حالة بنك الخليج الجزائر 

 .2020، سبتمبر 03
، مواكبة العصرنةلالكتروني بين متطلبات التغيير و وسائل الدفع امرباح طه ياسين، وآخرون،  -43

 .2020، 02لإدارية، العدد مجلة العلوم المالية و ا
، مجلة الأصيل الصيرفة الالكترونية آلية لضمان جودة الخدمات المصرفيةهالة عبدلي،  -44

 .2017لإدارية، العدد الأول، جوان للبحوث الاقتصادية، وا
  ثالثا: رسائل ومذكرات

ية معوقات تطوير الصيرفة الالكترونية في المصارف التجار احمد بلقاسم المختار تواتي،  -45
، قدمت هذه الأطروحة استكمالا لمتطلبات الحصول على درجة دكتوراه الفلسفة في الليبية

 .2010تخصص المصارف، كلية العلوم المالية و المصرفية، عمان، الأردن، 
رفية في الجزائر )دراسة الواقع متطلبات تطوير و تحرير الخدمات المصبن أحمد لخضر،  -46

قتصادية هادة دكتوراه علوم في علوم التسيير،  كلية العلوم الا، أطروحة مقدمة لنيل شالآفاق(و 
 .3،2011/2012عة الجزائرعلوم التسيير، جاموالعلوم التجارية و 

دور التسويق الالكتروني في تطوير سياسات التسويق المصرفي حالة البنك جمال بوعتروس،  -47
المناجمنت، كلية قتصاد و ل شهادة الماجستير في الا، مذكرة تخرج مقدمة لني-الأردن-العربي

 .2008/2009امعة منتوري قسنطينة، العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، ج
دراسة حالة  -متطلبات نجاح الأساليب الحديثة للتسويق في القطاع المصرفيحطاب موراد،  -48

في  ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه علومالوكالة الجهوية بالشلف -البنك الوطني الجزائري 
تسيير، جامعة علوم الصادية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية و العلوم الاقت

 .3،2016/2017الجزائر
التسويق الالكتروني وتفعيل التوجه نحو الزبون من خلال المزيج التسويقي، ساء سعادي، الخن -49

، الجزائربريد  تقييمية لمؤسسة دراسة-مذكرة تخرج تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير
التجارية و علوم التسيير، جامعة بن يوسف بن جارية، كلية العلوم الاقتصادية و قسم العلوم الت

 .2005/2006خدة، 
، قدمت هذه الرسالة استكمالا أثر التمكين على جودة الخدمات المصرفيةرنا محمد أبو رمان،  -50

 .2012عمان العربية، لمتطلبات منح درجة الماجستير في الإدارة، كلية الأعمال، جامعة 



 

 

-دور التسويق الالكتروني في دعم الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية زينب شطيبة،  -51
، مذكرة ماجستير، علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية -دراسة سوق الهاتف النقال في الجزائر

 .2008/2009ة قاصدي مربح، ورقلة، والتجارية وعلوم التسيير، جامع
دراسة حالة  -التسويق الالكتروني كإستراتيجية لدخول السوق العالميةولد خيري،  سدات -52

، 3، مذكرة ماجستير، علوم التسيير، جامعة الجزائر -الوكالات السياسية في موريتانيا
2011/2012. 

دراسة حالة بعض  -أثر التسويق الالكتروني على جودة الخدمات المصرفيةشيروف فضيلة،  -53
،مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير في التسويق، كلية العلوم زائرالبنوك في الج

 .2009/2010قسنطينة،-الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة منتوري 
أثر التسويق الالكتروني على جودة الخدمات المصرفية دراسة حالة بعض شيروف فضيلة،  -54

هادة الماجستير في التسويق، كلية العلوم ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شالبنوك في الجزائر
 .2009/2010الاقتصادية و علوم التسيير، جامعة منتوري قسنطينة، 

الخدمات المصرفية الالكترونية وأثرها في جذب العملاء بالمصارف  الصادق خليفة آدم قوي، -55
دراسات العليا، ، بحث مقدم لنيل درجة دكتوراه الفلسفة في الدراسات المصرفية، كلية الالسودانية

 .2018جامعة السودان للعلوم و التكنولوجيا،
أثر جودة الخدمات المصرفية الالكترونية على رضا الزبائن: صالح الدين مفتاح سعد الباهي،  -56

، قدمت هذه الرسالة استكمالا الأردن –دراسة ميدانية على البنك الإسلامي الأردني في عمان 
تير في إدارة الأعمال، قسم إدارة الأعمال، كلية الأعمال، لمتطلبات الحصول على درجة الماجس

 .2016جامعة الشرق الأوسط، 
جودة الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية للبنوك عبد الحفيظ حسام الدين،  -57

توراه، كلية ، أطروحة دكدراسة حالة مجموعة من البنوك التجارية الجزائرية -التجارية الجزائرية
  .2021علوم التسيير، جامعة محمد بوضياف المسيلة،وم الاقتصادية والتجارية و العل

التابعة  301دراسة حالة الوكالة -إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات المصرفيةقايد مريم،  -58
مذكرة مكملة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير،كلية العلوم  ،-للقرض الشعبي الجزائري 
-أم بواقي-تسيير و العلوم التجارية، جامعة العربي بن مهيديالاقتصادية و علوم ال

،2010/2011. 
أثر التسويق الالكتروني على عناصر المزيج التسويقي للخدمة محمد سر الختم السيد إدريس،  -59

، بحث مقدم لنيل درجة الدكتوراه في نظم -دراسة تحليلية على المصارف السودانية –المصرفية 
 .2012درمان الإسلامية، جمهورية السودان،المعلومات، جامعة أم 



 

 

دراسة –اثر التسويق الالكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات نور الصباغ،  -60
، بحث مقدم لنيل درجة ماجستير إدارة أعمال، الجمهورية السورية العربية، الجامعة  -ميدانية

 .الافتراضية السورية
–كمدخل لتحقيق رضا الزبون في ظل اقتصاد المعرفة تطوير الخدمات البنكية نسيم بوكحيل،  -61

، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه الطور الثالث في دراسة حالة البنوك العاملة بولاية جيجل
علوم التسيير،تخصص إدارة أعمال، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير، جامعة 

 .2017/2018أم البواقي، -العربي بن مهيدي
 رابعا: الملتقيات:

، جودة الخدمات المصرفية كآلية لتفعيل الميزة التنافسية للبنكأحمد طرطار، سارة حليمي،  -62
 .، جامعة قسنطينة2010مداخلة في الملتقى الدولي 

التسويق الافتراضي وأثره على سلوك المستهلك  يوسف بوكدرون، سيد احمد حاج عيسى، -63
قى العلمي الدولي الخامس حول الاقتصاد الافتراضي الملت ،-دراسة تحليلية -الجزائري 

التجارية وعلوم التسيير،المركز معهد العلوم الاقتصادية و  وانعكاساته على الاقتصاديات الدولية،
 .2012مارس 14-13الجامعي خميس مليانة، يومي 

 
  المواقع الإلكترونية:خامسا: 

64- https://badrbanque.dz/ 

 المراجع الأجنبيةسادسا: 
65- Ammour Benhalima ،le système bancaire algérien ،texte et réalité ،

Edition Dahleb ،Alger ،1999. 
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 زارة التعليم العالي و البحث العلميو 
 -تبسة –جامعة العربي التبسي 

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
 تخصص: تسويق مصرفي

 

 استبيان استمارة
 تحية طيبة وبعد،

 أثرالتحضير لمذكرة ماستر في العلوم التجارية تخصص تسويق مصرفي تحت عنوان " إطارفي     
وكالة  بدر لة بنك الفلاحة والتنمية الريفيةدراسة حا -روني على تطوير الخدمات المصرفيةالتسويق الالكت

ونحيطكم علما  عن العبارات التي يحتويها، جابةالإ" يشرفنا أن نعرض عليكم هذا الاستبيان بغرض  ونزة
 أن جميع إجاباتكم لن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي فقط.

 منا فائق الشكر والتقدير على مساهمتكم القيمة في إنجاز هذا البحث. اتقبلو وفي الأخير       

 

 إشراف:    إعــــداد:                                                         
 الخامسة سايحيد.                                      طه ولاء الدين سلطاني

 زينب عجرودي
  

 

 2021/2022السنة الجامعية 

  



 

 

  القسم الأول: البيانات الشخصية

 :( أمام الخانة المناسبxنطلب من سيادتكم وضع علامة )
  ثىأن   ذكرالجنس :  -1
 سنة 49-40  سنة  39-30   سنة 30أقل من  العمر: -2

 سنة فأكثر  50 
دراسات عليا            جامعي          ثانوي أو أقل   المستوى التعليمي : -3

 تقني سامي               
 مكلفي زبائن       مدير / نائب مدير    رئيس مصلحة / رئيس قسم  الوظيفة:  -4

 أخرى      موظفي شباك 
 سنوات  10إلى  5من   سنوات   5أقل من الخبرة المهنية:    -5
 سنوات  10أكثر من     

 )متغيرات الدراسة(: القسم الثاني: البيانات العلمية
 المحور الأول: التسويق الالكتروني

   عبارات من العبارات التالية: التي تعبر عن وجهة نظركم لكل باتالإجا( أمام xعلامة ) الرجاء وضع
 

موافق  العبارات الرقم
 بشدة

غير  محايد فقموا
 موافق

غير موافق 
 بشدة

 بعد التكنولوجيا
يقوم البنك بمتابعة التطورات التكنولوجية الحديثة  01

 لاستخدامها في تقديم خدماته
     

      يملك البنك موقع الكتروني جذاب وفعال 02
يملك البنك برامج حماية تمنع من اختراق موقعه  03

 الالكتروني
     

لبنك أجهزة تقنية متطورة في تقديم يستخدم ا 04
 خدماته

     

 بعد المعلومات
يقوم البنك بتحديث المعلومات الموجودة على  05

 موقعه الالكتروني
     

     يملك البنك أنظمة الرد الفوري على شكاوى  06



 

 

 والهاتف الإنترنتواستفسارات الزبائن من خلال 
      مستمر تتوفر خدمة الانترنت في البنك بشكل 07
يستخدم البنك موقعه الالكتروني للتعريف عن  08

 خدماته وكيفية التعامل معها
     

 بعد الموارد البشرية
يقوم البنك بتدريب موظفيه باستمرار على  09

 استخدام التكنولوجيا الحديثة
     

يملك البنك موظفين ذات كفاءة في تقديم  10
 الخدمات الالكترونية

     

توفر المعرفة الكافية لدى موظفو البنك للإجابة ت 11
 عن استفسارات الزبائن

     

يقوم موظفو البنك بتنفيذ الأعمال الالكترونية  12
جراءات الحماية والأمن  وا 

     

 بعد الإمداد ) التوزيع(
يوفر البنك البطاقات الالكترونية للزبائن عند  13

 طلبها
     

اف الآلي على مدار يقدم البنك خدمات الصر  14
 ساعة 24

     

يقدم البنك خدماته عبر شبكة الانترنت مباشرة  15
 للزبون دون أي وسيط

     

      للأمواليقوم البنك بعمليات التحويل الالكتروني  16
 

 الخدمات المصرفيةتطوير المحور الثاني: 
   عبارات من العبارات التالية: لكلالتي تعبر عن وجهة نظركم  باتالإجا( أمام xعلامة ) الرجاء وضع

 
موافق  العبارات الرقم

 بشدة
غير  محايد موافق

 موافق
غير موافق 

 بشدة
      والابتكار  الإبداعيتيح البنك لموظفيه فرصة  01
      خدمات الكترونية باستحداثالبنك  يقوم 02
     يشجع البنك عملية البحث والتطوير لتحسين  03



 

 

 تحداث خدمات جديدةخدماته الحالية واس
      سهولة تعامل البنك مع الزبائن  04
يقدم الموقع الالكتروني للبنك خدمات مصرفية  05

 للزبائن
     

يعمل البنك على تنويع خدماته المقدمة استجابة   06
 لحاجات ورغبات الزبائن المتجددة

     

يوفر البنك أنواع مختلفة من بطاقات الدفع  07
 رونيةالالكت

     

      يقدم البنك الخدمات التقليدية بالشكل الالكتروني  08
يقدم البنك بعض الخدمات بشكل فوري مراعاة  09

 الزبائنف و لظر 
     

      يوفر البنك خدمات الكترونية عن بعد 10
 

 



 

 

  



 

 

 

 أساتذة التحكيم

 الأستاذ التخصص الرتبة
رابح د. بالنور علوم تجارية أستاذ محاضر "أ"  
 د. برهوم هاجر علوم تجارية أستاذ محاضر "أ"
 د. عبدي أمال علوم تجارية أستاذ مساعد "أ"

  



 

 

 

   



 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 شكل)...(: الصفحة الرئيسية  لموقع بنك الفلاحة والتنمية الريفية

 

 شكل )....(: صفحة البنك عن بعد

 شكل )....(: صفحة الدخول إلى الحساب



 

 

 ة التسجيل او الاشتراك عبر الانترنتشكل )....(: استمار

  



 

 

 

 

 

 الريفية والتنمية الفلاحة لبنك الالكتروني البريد صفحة :( 28 ) شكل

 

 

 



 

 

 

 بدر لبنك الالكترونية البطاقات صفحة :( 29 ) شكل

  



 

 

 الكلاسيكية البطاقة

 

 الذهبية البطاقة

 

  الالكتروني الدفع محطة

 

  الريفية والتنمية الفلاحة لبنك CBR بطاقة

 

  BADR TAWFIRبطاقة 


