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 :الأسخارححج إششاف                                           : يي  إعذاد الطالة

 الىافي علي                                                              ساهن فشيذ     - 

 حلايويت حياة     - 

 

:ًىقشج أهام اللجٌت الوكىًت هي الأساحزة  

2017/2018: السنة الجامعية   

الصفة الرتبة العلمية  واللقب الاسم

-أ- أسخار هساعذ سايس عبذ الشحواى ــــــاـــسئيســــ   

-أ- أسخار هساعذ  ساهن فشيذ  هششفا وهقشسا 

-ب- أسخارة هحاضش  هعاوة وفاء  عـضىا هٌاقشا 



 



 

 

 

 . المحىاضعانجاص هزا العولعلىلحوذ لله الزي أًاس لنا دسب العلن والمعشفة وأعاًناا

ساعذًا هي إلى كل وأسمى عثاسات الحقذٌش والاحترامًحىجه بجضٌل الشكش والاهحناى

 :هي قشٌة أو هي تعٍذ على انجاص هزا العول، ونخص تالزكش الأسحار المششف

 راهـــــــم فـــــــريد

 إتمام هزا الثحث ٌثخل علٍنا تحىجٍهاجه وًصائحه القٍوة التي كاًث عىًا لنافي الزي لم

  .تنك الفلاحة والحنوٍة الشٌفٍة وكالة جثسة هىظفً ًشكش كل أىولا ٌفىجنا
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العديد من المفاهيم الجديدة التي لعبت الدور  في خضم ذلك العالم ظهرت الثورة التكنولوجية التي عرفها بعد
 هذه المفاهيم كتروني يعد من ابرزفي تغيير المسارات والاتجاهات واستراتيجيات المنظمات والتسويق الال الحاسم

    والذي استطاع أن يقفز بمجمل جهود والعمليات التسويقية ومختلف الأنشطة إلى اتجاهات معاصرة تتماشى 
  .مع العصر الرقمي ومتغيراته

وفي ظل اشتداد المنافسة تسعى المنظمات بصفة عامة والمصارف بصفة خاصة إلى المحافظة على بقائها 
حاجيات ورغبات الزʪئن المتزايدة  لإشباعذلك لا بد لها من تقديم الأفضل  واستمرارها في السوق، ولتحقيق

  .خدمات جديدة واستحداثولأجل ذلك لابد لها تطوير خدماēا الحالية  ،ʪستمراروالمتغيرة 

  بيئة الأعمال الحديثة وما تبعها من تغيرات فإن اهتمام المصارف ʪلتسويق التقليدي لم يعد كافياوفي ظل 
في تطوير خدماēا المصرفية فكان السبيل لتحقيق ذلك ضرورة تبني التسويق الالكتروني، الذي يتخطى الحدود 

  .وولائهم الجغرافية للوصول لأكبر عدد ممكن من الزʪئن لتلبية حاجاēم ورغباēم وكسب رضاهم

الجزائرية كغيرها من المنظمات إلى تطبيق واستخدام  المصارفوفي ظل التطور التكنولوجي الكبير اتجهت 
    عبر شبكة الانترنت  المصرفية التسويق الالكتروني في تقديم و إيصال خدماēا للزʪئن، إلا أن تسويق الخدمات

   .إذ أن معظم المصارف التي لها مواقع عبر شبكة الانترنت تستخدم مواقعها للتعريف بخدماēا فقط، لا زال ضعيفا

 : مشكلة الدراسـة
  :التاليالرئيسي  السؤالسبق يمكن صياغة مشكلة الدراسة في  على ما بناء

    ما مدى مساهمة التسويق الالكتروني في تطوير الخدمة المصرفية في بنك الفلاحة والتنمية الريفية
  ؟488  وكالة تبسة

 :الأسئلة الفرعية
  :التاليةالفرعية  الأسئلةتتفرع عن السؤال الرئيسي مجموعة من 

 ؟ما المقصود ʪلتسويق الالكتروني -
 ؟  عن استخدامهما هي متطلبات التسويق الالكتروني والآʬر المترتبة  -
 دمة المصرفية وكيف يتم تطويرها؟الخ ةماهي -
        والتنمية الريفية بنك الفلاحة بتطوير الخدمة المصرفية  في تسويق الالكترونيلما واقع استخدام ا -

 ؟488تبسة  وكالة
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 :فرضيات الدراسة
  :التاليةبمشكلة البحث والإجابة عن الأسئلة تم صياغة الفرضيات  لمعالجة

 :الفرضية الرئيسية -
  :التاليتم صياغة الفرضية الرئيسية على النحو  

المصرفية  لالكتروني على تطوير الخدمةللتسويق ا 0,05عند مستوى معنوية  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية
 .488في بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة تبسة 

 :الفرضيات الفرعية -
 :التاليةالفرعية تتفرع عن الفرضية الرئيسية الفرضيات  
للتكنولوجيا على تطوير الخدمة المصرفية في بنك  0,05عند مستوى معنوية  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية -

 ؛488الفلاحة والتنمية الريفية وكالة تبسة 
للمعلومات على تطوير الخدمة المصرفية في بنك  0,05عند مستوى معنوية  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية -

 ؛488والتنمية الريفية وكالة تبسة الفلاحة 
   للموارد البشرية على تطوير الخدمة المصرفية  0,05عنوية عند مستوى م يوجد أثر ذو دلالة إحصائية -

 ؛488في بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة تبسة 
على تطوير الخدمة المصرفية )  التوزيع ( للإمداد  0,05عند مستوى معنوية  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية -

 .488في بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة تبسة 
 

 :الدراسة يةأهم
ــب الدراســـتكتس  ــ ــ ـــة أهميـ ــويق الالكتـــى đا التســـة التي يحظـــها من الأهميـــتـ ــرورة حتميـــح ضــروني؛ الذي أصبـ        ةــــ

  .على منظمات الأعمال بصفة عامة والمصارف بصفة خاصة لمواكبة التطورات التكنولوجية المتسارعة
وتبرز أهمية الدراسة أيضا من أهمية عملية تطوير الخدمة المصرفية ؛التي أصبحت ضرورة ملحة لكل المصارف 

 .لضمان البقاء و الاستمرار في السوق
 

 :أهداف الدراسة
  :ف التاليةالأهداترمي هذه الدراسة إلى تحقيق 

لتحقيق  تفي تقليص التكاليف وتوفير الوقإلى أهمية التسويق الالكتروني  المصارففي لفت انتباه المسؤولين  -
 ؛الربحية

ببنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة تبسة  تروني في تطوير الخدمات المصرفيةإبراز الدور الفعال للتسويق الالك -
 ؛488

 ؛الخدمات المصرفيةالحديثة في تقديم للوسائل والتقنيات  المصارفالتعرف على مدى استخدام  -
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  :اختيار موضوع الدراسة دوافع
 : الدراسة في التاليدوافع اختيار موضوع  تتمثل 

يعد التسويق الالكتروني من أهم وأحد أهم المفاهيم الحديثة التي لاقت رواجا كبيرا في مختلف اĐالات  -
 .وأصبحت معظم المنظمات تسعى إلى تبنيه وتطبيقه للاستفادة من مزاʮه

  .مات المصرفية من قبل المصارف وجعلها أكثر عصرنةبتطوير الخد الاهتمامتنامي  -
  

 :الدراسةو أدوات  منهج
لوصف الخلفية الوصفي المنهج  اعتماد واختبار الفرضيات المقترحة، تم الدراسة مشكلةđدف الإجابة على 

تطوير الخدمة المصرفية ʪلتسويق الالكتروني و من أجل إبراز أهم المفاهيم الأساسية المتعلقة البحث وضوع النظرية لم
  .لها صلة بموضوع الدراسة ʪلاستعانة على مجموعة من المراجع

لمنهج نفسه في الفصل الثالث عند التعرف على بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة تبسة اعتماد اكما تم 
على الاستبيان   ادعتمالاوتم  .لمصرفية ʪلبنكلخدمة امدى مساهمة التسويق الالكتروني في تطوير اومعرفة ، 488

  .في عمليات التحليل الإحصائي  SPSSاستخدام برʭمج كما تم ،  كأداة للدراسة
  

 :حدود الدراسة
  :التاليةدود الحالدراسة  تشمل

 .تطوير الخدمة المصرفيةو  الالكترونيالنظري للتسويق  الإطارتناولت هذه الدراسة  :الحدود الموضوعية -
  .488 تعلقت الدراسة التطبيقية ببنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة تبسة :الحدود المكانية  -
 2018 أفريل 30إلى  2018أفريل  ʪ01لفترة الممتدة من  الحدود الزمنية  للدراسةتعلقت  :نيةالحدود الزم  -

 . 488 تبسة ببنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة
  

  :الدراسات السابقة
 ماجستير رسالة، " دمات المصرفيةأثر التسويق الالكتروني على جودة الخ" ، بعنوانشيروف دراسة فضيلة -

إلى تبيان أثر تطبيق ، وهدفت الباحثة من خلال دراستها 2010تخصص تسويق، جامعة قسنطينة، 
مازال مقتصرا  في المصارف الجزائرية وني على جودة الخدمات المصرفية؛ حيث أن تطبيقهالتسويق الالكتر 

 .على فئة معينة من العملاء لحاجاēم الضرورية لهذه الخدمة
أثر العولمة المالية على تطوير الخدمة المصرفية وتحسين القدرة التنافسية " دراسة آسيا قاسيمي، بعنوان  -

  ، وهدفت الدراسة 2015، أطروحة دكتوراه، تخصص مالية وبنوك، جامعة بومرداس، "للبنوك الجزائرية
      العولمة المالية ودورها في التأثير على البنوك بصفة عامة والبنوك الجزائرية بصفة خاصة إفرازات إبرازإلى 

 ء والمنافسة لمواجهة هذا التأثير       في محاولة لبناء توجهات جديدة للصناعة المصرفية من أجل البقا
  . دمة المصرفيةوكيف يمكن أن توصف هذه التوجهات الحديثة في تطوير الخ
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 :صعوʪت الدراسة
 :التاليتمثلت صعوʪت الدراسة في 

 ؛صرفيةتطوير الخدمة الميق الالكتروني و التسو مراجع تجسد العلاقة بين  إيجادصعوبة  -
 ؛ضيق الوقت المخصص للدراسة الميدانية -
   .الاستبيان الخاص ʪلدراسة إعدادصعوبة  -

 :هيكل الدراسة 
بموضوع الدراسة  الإحاطة تضمنافصلين نظريين  تقسيمها إلى ثلاثة فصول؛دراسة تم لإنجاز هذه ال 

     وفصل تطبيقي  المتمثلة في التسويق الالكتروني كمتغير مستقل و تطوير الخدمة المصرفية كمتغير ʫبع،بمتغيراēا 
 .ثمعالجة فرضيات البحفيه تم 

       المبحث الأول  احث؛مب ةالالكتروني من خلال ثلاثالإطار المفاهيمي للتسويق يتناول الفصل الأول 
أساسيات التسويق تضمن  المبحث الثانيو ، التسويق الالكتروني ساسية حولالأ فاهيمالم لىإ التطرقفيه تم 

 .عناصر المزيج التسويقي الالكترونيتناول المبحث الثالث أما ، الالكتروني
المبحث  ية وكان ذلك من خلال ثلاثة مباحث؛فيه إلى تطوير الخدمة المصرف تم التطرق أما الفصل الثاني

المبحث الثالث  تطوير الخدمة المصرفية، أماأساسيات تناول المبحث الثاني و ، ماهية الخدمة المصرفية تناولالأول 
 .الالكترونية المصرفية ةخدملل خصص

           488 وكالة تبسة الفلاحة والتنمية الريفيةبنك ب ميدانيةدراسة  إجراء الفصل الثالثوتضمن 
 الكترونيأسئلة حول التسويق هذا الأخير  تضمناستبيان على موظفي الوكالة؛ حيث خلال توزيع  وذلك من

بنك تقديم  تم فيهالأول المبحث  ثلاثة مباحث؛ وتناول هذا الفصلالبنك،  هذا وتطوير الخدمة المصرفية في
المبحث الثالث الدراسة، أما وأدوات نهج لم خصصالمبحث الثاني و ، 488الفلاحة والتنمية الريفية وكالة تبسة 

  .الدراسة فرضياتتناول تحليل الاستبيان واختبار 



 

 الفصل الأول
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  :تمهيد
    

بمجمل الجهود التسويقية  يقفزيعد التسويق الالكتروني من أهم المفاهيم الأساسية المعاصرة الذي استطاع أن 
      بمختلف الأنشطة إلى اتجاهات معاصرة تتماشى مع العصر الرقمي ومتغيراته، محققا بذلك قفزة نوعية مهمة 

من مختلف مناطق العالم وزʮدة الاتصال ʪلزʪئن الحاليين وتدعيم كافة الممارسات لتحقيق  في اجتذاب الزʪئن
من خلال مزيجها  رصة مهمة للوصول إلى نتائج تسويقية خططت لها المنظمةرضاهم وكسب ولائهم للمنظمة، وف

  .التسويقي
يواجه تطبيق التسويق الالكتروني مجموعة من التحدʮت والصعوʪت الواجب تخطيها، ولكنه ʪلمقابل يحقق 

  .الجهد والمالو  قتالو مزاʮ ومنافع متعددة لا يمكن تجاهلها، فهو القناة التسويقية الأسرع والأفضل في توفير 
  :ةالتاليمن خلال هذا الفصل سيتم دراسة المفاهيم الأساسية حول التسويق الالكتروني من خلال المباحث 

  مفاهيم التسويق الالكتروني؛: المبحث الأول
  أساسيات التسويق الالكتروني؛: المبحث الأول
  .عناصر المزيج التسويقي الالكتروني: المبحث الأول
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  ماهية التسويق الالكتروني: المبحث الأول
إلى التسويق  رغم وجود النشاط التسويقي منذ القدم إلا أنه تغير بشكل كبير عبر الزمن من تسويق تقليدي

ـــبمفهوم ـــولمعرف. ثــــه الحديــ ــة هذا المفهــ ــد ماهيـث تحديـم في هذا المبحـــوم سيتــ ــ ــة التسويق الالكتـــ ــروني بشكـــ ــــل عــ  امـ
  . من تعريفات الباحثين في هذا اĐال وخصائصه ومجالاته والعوامل ومبررات اللجوء إليه 

  التسويق الالكترونيوأهمية  مفهوم: المطلب الأول
   ع لتكنولوجيا المعلومات والاتصالللتطور الكبير والمتسار  نتيجةالتسويق الالكتروني  ظهور وانتشار يعتبر

من زʪئنها  للاقترابلمنظمات في ا الالكترونيزاد من أهمية التسويق  مجال اتصالاتزايد استخدام الانترنت في تومع 
  .منتجاēا وتسويق
  :التسويق الالكترونيمفهوم أولا، 

يعتبر مفهوم التسويق الالكتروني من المفاهيم الواسعة الانتشار في العديد من مجالات الحياة، فهو يحتل مكانة 
 .رائدة في بيئة الأعمال أين تعددت المفاهيم فيما يخصه

قام العديد من الباحثين في مجال التسويق الالكتروني بوضع تعريفات مختلفة لهذا  :تعريف التسويق الالكتروني -1
  .الأخير، سيتم التطرق إلى بعضها

   ح المنظمة عن طريق العمل استعمال جميع التكنولوجيات المتاحة لرفع رب"يعرف التسويق الالكتروني ϥنه 
  1".من أجل إرضاء الرغبات الشخصية لكل عميل وبصفة دائمة و تفاعلية 

من أجل تحقيق ) الافتراضية(إدارة التفاعل بين المنظمة والمستهلك ضمن البيئة المتوقعة "كما يعرف ϥنه 
  ني تعتمد على ثقافة وتكنولوجيا الانترنتالتبادل المشترك من منافع مشتركة، فالبيئة الافتراضية للتسويق الالكترو 

وذلك لأن عملية التسويق الالكتروني لا تركز فقط على عمليات البيع والشراء وإنما على تطبيق وتنفيذ الأدوات 
التسويقية إلكترونيا كما  وتركز على إدارة العلاقات بين المنظمة والمستهلك من جانب والتكيف البيئي، سواء البيئة 

  2".ية أو الخارجيةالداخل
في تطوير  الاستفادة من الخبرة والخبراء في مجال التسويق"وهناك من يرى أن التسويق الإلكتروني هو   

من التسويق  استراتيجيات جديدة وʭجحة وفورية تمكن من تحقيق الأهداف والغاʮت الحالية بشكل أسرع
  3".كبيرة في وقت قصير وʪستثمار أقل لرأس المالالتقليدي، ʪلإضافة إلى توسع ونمو الأعمال بدرجة  

                                                             
1 Michel Badoc, Bertrand Lavayssière,  Emmanuel Copin, E-Marketing de banque et de l’assurance, Paris, 

edition d’Organisation, 2003, p 74. 
 عمان ، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة،بين النظرية والتطبيق: مبادئ التسويق الحديثزكرʮء عزام وعبد الباسط حسونة ومصطفى الشيخ،  2

 .440 ، ص2008
          2007 والتوزيع، القاهرة، ايتراك للنشر دار ،والالكترونيودورها في التسويق التقليدي  تكنولوجيا المعلومات فرغلي، وعبد الله موسى علي 3

    .128ص 
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    هو حالة خاصة من التسويق وكنوع من أنواعه وشكل من خلال ما سبق يتضح أن التسويق الالكتروني 
      من أشكال تطوره، فهو لا يختلف عن المفاهيم الأخرى للتسويق إلا فيما يتعلق بوسيلة الاتصال ʪلزʪئن

ئل التقنية و شبكة الانترنت كوسائل اتصال سريعة وأقل تكلفة لممارسة كافة الأنشطة حيث يعتمد على الوسا
  .التسويقية

  1:يتميز التسويق الالكتروني بعدة خصائص منها ما يلي :التسويق الالكتروني خصائص -2
مع الموقع  اسعة للزʮئن فهو يمكنهم التعامليتميز التسويق الالكتروني ϥنه يقدم خدمة و  :الخدمة الواسعة -

التسويقي في أي وقت ودون أن تعرف المنظمة صاحبة الموقع من قرأ رسالتها الالكترونية إلا إذا اتصل الزبون 
 .đا، كما لا يمكنها مراقبة الزائرين لمواقعها

      إن الوسائط المستخدمة في التسويق الالكتروني لا تعرف الحدود الجغرافية: عالمية التسويق الالكتروني -
على الموقع المخصص  بحيث يمكن التسوق من أي مكان يتواجد فيه الزبون من خلال حاسبه الشخصي

 .للمنظمة
       يتميز التسويق الالكتروني بسرعة تغير المفاهيم وما يغطيه من أنشطة وما يحكمه : سرعة تغير المفاهيم -

وتقنيات المعلومات التي تتغير  ةلالكترونيمن قواعد التجارة الالكترونية مرتبطة بوسائل وتقنيات الاتصال ا
        وتتطور بشكل متسارع لذلك فإن الترتيبات القانونية التي تخضع لها قابلة للتغير السريع بشكل متوافق

 .مع تطورات الاتصالات والمعلومات
   الالكترونية  يجب استخدام عنصر الإʬرة وانتباه المستخدم للرسائل: أهمية الإعلان عبر الشبكة الدولية -

 .لتعدد المنظمات التي تطرح رسائلها الالكترونية كما هو الحال في الإعلاʭت التلفزيونية نظرا
تزداد أهمية الحذر من التسويق غير الصادق الذي لا يحمل مضموʭ حقيقيا لأنه  :الخداع والمنظمات الوهمية -

من السهل نشر هذه المعلومة عن المنظمة عبر الانترنت، وقد يتعرض أحد الزʪئن لحالة خداع من هذه المنظمة 
بعد البيع دون أو تقديم ضماʭت خدمات ما  ثل التعامل ببطاقة ائتمان مسروقةالوهمية أو غير الملتزمة، م
لا تزال  و. وغير ذلك من الأساليبعن طريق أداء صفة المصرف لتجميع الأموال  الالتزام ʪلتنفيذ الفعلي أو

 .شبكة غير آمنةالمسألة تسديد مبالغ الشراء للسلع والخدمات بواسطة إرسال أرقام البطاقات الائتمانية عبر 
       لكتروني المسافات بين المنظمات العملاقة والصغيرة يضيق التسويق الا: تضييق المسافة بين المنظمات -

       من حيث الإنتاج والتوزيع والكفاءات البشرية، بحيث يمكن للمنظمات الصغيرة الوصول عبر الانترنت 
     إلى السوق الدولية دون أن تكون لها البنية التحتية للمنظمات الضخمة المتعددة الجنسية وتجعلها تقف 
على قدم المساواة مع هذه المنظمات في المنافسة وذلك يعود إلى استخدام نفس الأسلوب في تنفيذ عمليات 

                                                             
  https://www.scribd.com/document/333291246     15:30 ،10/03/2018التسويق الالكتروني،  ،أمين شاكر تركي 1
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في حالة توزيع الموسيقى والأقراص الليزرية وأفلام  كما البيع والشراء وتقديم مختلف أنواع الخدمات الكترونيا
 .لفيديو وبرامج الكومبيوتر وغيرهاا
لطبيعة الدولية للتسويق الالكتروني، تلعب الاختلافات الحضرية ل نظرا: لشبكةتقبل وسائل الترويج عبر ا -

           لدولةخصوصا ʪلنسبة للطرق المتبعة للترويج بحيث يمكن ، دورا مهما في ذلك والحساسيات الثقافية
 .أخرى تنبذها، وتتخذ منها موقف معاديها و بل الوسائل الترويجية وتتوافق معما أن تتق

  :، أهمية التسويق الالكترونيʬنيا
  1:إن للتسويق الالكتروني أهمية كبيرة تتمثل في ما يلي

ودون إن اعتماد المنظمات على الانترنت في التسويق يتيح لها عرض منتجاēا وخدماēا في مختلف أنحاء العالم  - 1
 ؛الزʪئنإلى المزيد من  وصولوال لجني الأرʪحفرصة أكثر  اما يوفر لهكماانقطاع،  

إذ تعد عملية إعداد وصيانة مواقع التجارة الالكترونية على الويب أكثر : تخفيض مصاريف المنظمات - 2
 الخ؛...اقتصادية من بناء أسواق التجزئة أو صيانة المكاتب مثلا

      لا تحتاج المنظمات إلى الإنفاق الكبير على الأجور الترويجية أو تركيب تجهيزات ʪهظة الثمن تستخدم - 3
الموظفين للقيام بعملية الجرد والأعمال و هناك حاجة لتوظيف عدد كبير من في خدمة الزʪئن كما لا تبد

 اليدوية، إذ توجد قواعد بياʭت على الانترنت؛
يطوي التسويق الالكتروني المسافات ويعبر الحدود، مما يوفر طريقة فعالة لتبادل المعلومات مع الشركاء  - 4

 والزʪئن؛
        من ثم خلق المنفعةالمنظمة والزبون و  علاقة طويلة الأمد مع الزʪئن مما يسهل عملية التبادل بينبناء  - 5

 . التي يرغب فيها طرفا عملية التبادل
  

  أنواع التسويق الالكتروني والمبررات المساعدة على انتشاره: المطلب الثاني
الوقت منافع عديدة أهمها توفير  وني لما يتيحه منتسعى المنظمات جاهدة إلى تبني وتطبيق التسويق الالكتر 

  . والتكاليف لجذب الزʪئن وتحقيق رضاهم وكسب ولائهمالجهد و 
  :أولا، أنواع التسويق الالكتروني

  2:يقسم التسويق الالكتروني إلى
هو التسويق الذي يرتكز على الوسائل الالكترونية ويكون  :التسويق الالكتروني الموجه للمستهلك النهائي -1

  . الهدف منه هو المستهلك النهائي

                                                             
  .755 -754ص ص ، 2010، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، التسويق الالكترونيهشام فوزي دʪس العبادي، إحسان دهش جلاب و  1
   .201 -200، ص ص 2012، دار الفكر، عمان، التسويق الالكترونيسامح عبد المطلب عامر وعلاء السيد قنديل،  2



  مفاهيم أسياسية حول التسويق الالكتروني                                                             لفصل الأول         ا
 

 
6 

 

هو ذلك النوع من التسويق الذي يركز على الوسائل الالكترونية والذي  :التسويق الالكتروني بين المنظمات -2
  .الأخيرةهذه  مات مما يعظم منافعيحقق علاقة ترابط فيما بين المنظ

هو التسويق بواسطة الوسائل الالكترونية والذي يحقق أهداف التسويق  :الالكتروني المزدوجالتسويق  -3
  . للمنظماتالالكتروني الموجه للمستهلك وكذلك أهداف التسويق الالكتروني 

وهذا النوع من التسويق الذي يستخدم الوسائل الالكترونية لتحقيق خدمات سواء  :التسويق الحكومي -4
على الجميع  ود ʪلنفعـا البعض بما يعـل أو الأفراد أو الأجهزة الحكومية فيما بينها وبعضهات الأعماـلمنظم

  . من توفير وقت وجهد وإجراءات روتينية
  :المبررات المساعدة على انتشار التسويق الالكتروني ʬنيا،

  1:التالي يزداد اتجاه العديد من المنظمات نحو التسويق الالكتروني للاستفادة منه على النحو
ـــتحقي - 1 ــ ـــق التواجـ ـــد الالكتروني عبر الانترنت، ويعني التواجـ ـــد الالكتـ         ة على العديدـروني توفر موقع للمنظمـ

 .من البياʭت عن أنشطتها وكذلك وسائل الاتصال đا 
من الإجاʪت  ديدتوفير معلومات عن المنظمة، فالتواجد عبر الانترنت يمكن المنظمة من الحصول على الع - 2

الذي قد يضيعه موظفيها للرد على الأسئلة  دون أن تتكبد الوقت ها الالكترونيلتساؤلات زائري موقع
 .المختلفة

الوصول إلى السوق العالمية، ففي الانترنت لا توجد حدود جغرافية تقيد حركة المعلومات فيمكن المؤسسات  - 3
 .لتفكر في الوصول إليها ʪلطرق التقليديةمن الوصول إلى المستهلكين في أماكن لم تكن 

 .تقديم خدمات واسعة - 4
 .استخدام عنصر الإʬرة لجذب انتباه مستخدم الرسائل الالكترونية - 5
 .توفير الكتالوجات والصور والفيديوهات والأصوات ʪلموقع على الانترنت دون أي تكاليف إضافية - 6
يمكن عرضها على الانترنت أو الويب وهذا العرض  لا توجد قيود غير التكلفة على كمية المعلومات التي - 7

 .ساعة في اليوم 24يستمر 
 .أʮم أسبوعيا 07ساعة يوميا و 24بخدمة المستهلك  القيام - 8
 .جعل المعلومات الحديثة والكثيرة التغير متاحة بسهولة ويسر للمستهلك - 9

         ول على تغذية مرتدةتسمح الانترنت ʪلتفاعل بين المنتج والمستهلك وتوفر للمؤسسة فرصة الحص -10
 .من الزʪئن حول المنتج

 .تطوير تكنولوجيا الاتصالات وسهولة ربط جميع بلدان العالم بشبكة متكاملة من خطوط الاتصالات -11

                                                             
  .35 -33، ص ص 2008قاهرة ، ، دار الفكر الجامعي، الالتسويق الالكتروني محمد الصيرفي، 1



  مفاهيم أسياسية حول التسويق الالكتروني                                                             لفصل الأول         ا
 

 
7 

 

انخفاض تكلفة استخدام إمكاʭت التسويق الالكتروني عن استخدام نظيرها من أساليب التسويق  -12
 .التقليدي

 .الأسواق لمدى المرونة الفائقة التي ينطوي عليها استخدام التسويق الالكترونيتزايد إدراك متعاملين في  -13
 .تطوير أساليب الأمان والحفاظ على السرية في الربط الشبكي -14

  

   مجالات التسويق الالكتروني: ثالثالمطلب ال
لخدمة الزʪئن تشمل مجالات تطبيق الأساليب الالكترونية كافة الأنشطة والعمليات التسويقية الموجهة 

  .المستهدفين
  : في مجال الدراسات التسويقية وبحوث التسويق، أولا

 1:يمكن استخدام الأساليب الالكترونية في إجراء البحوث والدراسات التسويقية التي
     على الكثير تساعد على اتخاذ القرارات التسويقية بفعالية وبتكلفة أقل وفي وقت أسرع وϥسلوب يقضي - 1

 ؛وث التسويق التقليديةمن المشكلات المرتبطة ʪستخدام أساليب بح
تمكن منظمات الأعمال من إنشاء قاعدة بياʭت من أجل خدمة أفضل لعملائها من تفضيل ذلك المزيج  - 2

 ؛االتسويقي الملائم لكل عميل على حد
ص ودراسة مقترحاēم الحصول على أفكار وآراء الزʪئن لتنمية المنتجات الجديدة وذلك من خلال فح  - 3

 وشكواهم عن الجوانب المختلفة للمنتج وʪقي عناصر المزيج التسويقي؛
كما يتيح التفاعل اللحظي مع الزʪئن للحصول على معلومات تمكن المنظمة من تعديل عناصر العرض  - 4

 .التسويقي وإتمام عملية التبادل لحظيا
  : ʬنيا، في مجال تصميم المنتجات

وفق  التكنولوجية الحديثة الفرصة للعديد من المنظمات أن تقوم بتصميم المنتجاتأʫحت الأساليب 
         الاحتياجات الفردية للعميل، كما تمكنه من أن يقوم بتحديد المكوʭت والإضافات المختلفة التي يرغبها 

         تطبيق الفكرةفي العديد من المنتجات ويلاحظ في الوقت الحاضر أن العديد من المنظمات قد نجحت في 
  2.من خلال مشاركة الزبون في وضع المواصفات الخاصة ʪلمنتج الذي يطلبه

  :في مجال تسعير المنتجات ʬلثا،
طالما أن للزʪئن دورا نشطا في العلاقة مع المنتجين من خلال مد المنظمة ʪلمعلومات ووضع المكوʭت 

  3.ليتضمن التفاوض مع المنظمة بشأن الجوانب المرتبطة ʪلسعرالخاصة ʪلمنتج، فإن هذا الجور يمكن أن يمتد 

                                                             
  .40ص  المرجع نفسه،، الصيرفي  1
  .51، ص 2009، دار الإعصار العلمية للنشر والتوزيع، عمان، التسويق الالكتروني سمير توفيق صبره،  2
  .41، ص سابقمرجع ، الصيرفي  3
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 :المنتجات الجديدةرابعا، 
 :1يمكن استخدام التسويق الالكتروني في

 .تلقي أفكار عن المنتجات الجديدة من الزʪئن، الموردين والمخترعين - 1
 .صة ʪلمنتجات الجديدةالحصول على البياʭت والإحصائيات المنشورة التي تمكن من إجراء الدراسات الخا - 2
 .اختيار المزيج التسويقي المقترح - 3
  . عقد المؤتمرات والاجتماعات الخاصة ʪلمنتجات الجديدة - 4

 :في مجال الترويج خامسا،
تستخدم منظمات الأعمال الوسائل الالكترونية بكثافة في الترويج عن المنظمة ومنتجاēا من خلال عرض  

المتنوعة للمواقع والصفحات الالكترونية، وتقديم حزمة من الأدوات التحفيزية  كافة المعلومات والمواد الترويجية
 .قصيرة الأجل والمصممة لتنشيط عملية البيع خلال فترة زمنية معينة

  2:إضافة إلى استخدام العديد من المنظمات أساليب التسويق المباشرة عن طريق الوسائل التالية
     لنقل الرسائل الترويجية في صورة الكترونية من الحاسب الآلي للمنظمةيستخدم : E-mailالبريد الالكتروني  -

 .إلى الحاسب الشخصي للعميل
  وذلك من خلال اشتراك للشركات في بعض المؤسسات المتخصصة : Voice-mailالبريد الصوتي  -

مع المنظمة وكذا  والتي توفر خطوط اتصال يمكن الزʪئن من خلالها تبادل الرسائل  American on lineمثل
 .الحصول في الوقت ذاته على معلومات وأخبار متنوعة من خلال مراكز المعلومات التي توفرها تلك الخطوط

تقوم بعض المنظمات في استخدام الفاكس في إرسال رسائل مباشرة للعملاء المستهدفين : Fax-mailالفاكس  -
  .وتعتبر هذه الوسيلة أقل الوسائل تفاعلا مع الزʪئن

 : في مجال التوزيع ادسا،س
ساعة ويقلل إلى حد   24يمكن التسويق الالكتروني المنظمات من التفاعل مباشرة مع الزʪئن على مدى 

كبير من استخدام الوسطاء التسويقيين إذ يقوم ʪلتوزيع المباشر للعملاء، كما يتيح استخدام خدمات الانترنت 
        ن أن يقوموا ϵعداد قائمة ʪلمنتجات المطلوبة ويتم تسليمهاظهور السوق الافتراضية، حيث يستطيع الزʪئ

  . 3إلى الزʪئن مباشرة
  
 

                                                             
 .42، ص  المرجع نفسه، الصيرفي 1 

  .52صبره، مرجع سابق، ص   2
  .43، ص سابقالصيرفي، مرجع   3
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 :سابعا، في مجال خدمة الزʪئن
       تتنوع مجالات خدمة الزʪئن ʪستخدام الوسائل الالكترونية بدء ʪلمساعدة في تحديد الاحتياجات 

ويفر القدر   الخدمات المرتبطة بعملية البيع وخدمات ما بعد البيع، مرورا ʪلمساعدة في تقديم الزبونوما يناسب 
  1.الكبير من المعلومات والتفاعل اللحظي مع عملاء المنظمات

 
  :يمكن تمثيل مجالات التسويق الالكتروني ʪلشكل الموالي

 مجالات التسويق الالكتروني): 01(الشكل رقم 
 

 

 

 

 

  
 

   

  

  

  .70، ص 2012، دار الفكر، عمان، التسويق الالكترونيسامح عبد المطلب عامر، علاء السيد قنديل، : المصدر  
  

  

  

  

  

  

  

                                                             
 .53مرجع سابق، ص صبره،   1

 

 ȘȄمجالات التسو
يالالكترون  

E-marketing 
Field 

 الإعلان

خدمات ما 
 Ǽعد البǽع

 التوزȄع
تطوȄر 
 المنتجات

 التسوȘȄ البǽع

المعاملات 
 الشراء المصرفǽة
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  التسويق الالكترونيأساسيات : المبحث الثاني

   من الضروري  ثة وتزايد استخدام الانترنت أصبحفي ظل التطورات المتسارعة للوسائل التكنولوجية الحدي
     تكاليف الأعمال على المنظمات تطبيق التسويق الالكتروني لما يتيحه من مزاʮ عديدة، ترتبط أهمها بتقليص 

      الكثيرة والمزاʮ  صغم من الفر ʪلر و  .متباعدةو  لوصول لزʪئن مختلفين في أماكن متعددةلمن فرص  فرهو وما ي
   .منه والاستفادةتطبيقه  المنظمات في التي تعترض إلا أن هناك مجموعة من المعوقات الالكتروني التي يتيحها التسويق

  التسويق الالكترونيمتطلبات : المطلب الأول
الأساسية ير مجموعة من العناصر الضرورية و توف المنظمات قبل البدء بتطبيق التسويق الإلكتروني يتوجب على

 لتلبية الإنترنت ومراكز الأبحاث والتدريب للموارد البشرية لوجية حديثة، شبكات اتصال وتوفيرمن وسائل تكنو 
 .والخدمات المنتجات يخص فيما توقعاēم مستوى إلى والوصول وجه أحسن على الزʪئن رغباتو  حاجات

  :التسويق الالكتروني مستلزمات ،أولا
ضرورية، تشكل مجتمعة المبادئ القاعدية أساسية و  يرتكز التسويق الالكتروني على أربعة متغيرات تسييرية

  :التاليذلك حسب الشكل و  1،للتسويق الالكتروني
  المبادئ القاعدية للتسويق الالكتروني): 02(الشكل رقم 

  

  

       

  

  

Source : Michel Badoc, Bertrand Lavayssière,  Emmanuel Copin, E-Marketing de banque 
et de l’assurance, Paris, edition d’Organisation, 2003, p 74. 

 

  
  

                                                             
مجلة اقتصادʮت شمال ، "التسويق الالكتروني ودوره في زʮدة القدرة التنافسية للمؤسسة مع الإشارة إلى حالة المؤسسات الجزائرية" ،شارفنور الدين  1 

   .89-88ص ص ، 2015، العدد الرابع عشر، جامعة الشلف، الجزائر،  إفريقيا

 المعلومات التكنولوجيا

 الموارد البشرية )التوزيع(الإمداد
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  :ةالتاليالعناصر  يتطلب تسويق الالكترونيأن تطبيق ال )02(رقم يتضح من الشكل 
 شبكة الانترنت بصفة خاصة البنيةتشكل تكنولوجيا المعلومات والاتصال بصفة عامة و : لتكنولوجياا -1

التطورات الكبيرة التي شهدēا هذه التكنولوجيا في السنوات الأخيرة تعتبر القاعدية للتسويق الالكتروني، و 
 .التسويق الالكتروني كنشاط داعم للتجارة الالكترونيةسبب ظهور 

        جيد للمعلومات  التسويق الالكتروني دون تسييرلمعلومات موردا كبيرا للتطوير، و تشكل ا :المعلومات -2
الربح للمنظمة، فالتحكم في هذا المورد يشكل عنصر مهم لتلبية للزبون و  المضافة لا يمكنه خلق القيمة

  . ن بصفة مشخصنةحاجات الزʪئ
    إن توفر الكوادر البشرية المؤهلة و القادرة على أداء الأنماط الجديدة من العمل القائم  :لموارد البشريةا -3

التدريبي و  على التقنية الحديثة يعد من المتطلبات الضرورية لضمان النجاح، وهو ما يتطلب التواصل التأهيلي
  1.الإداريةو   المالية، التسويقية، الاستشاريةللكوادر في مختلف الوظائف الفنية، 

    من شأنه هو عنصر هام يرهن نجاح التسويق الالكتروني، لأن ضعف خدمات الإمداد):التوزيع(لإمدادا -4
  .وارية للزبونالجلجهود المبذولة لخلق التفاعلية و أن ينقص من جدوى ا

 .جديدة عروض أو تقديم جدد زʪئن لجذب مستقل كمصدر يعتبر أن يمكن المتغيرات هذه من متغير فكل
 إلى والوصول وجه أحسن على زʪئنال حاجات بتلبية تسمح بطريقة اـبينه فيما ومرتبطة منتظمة تكون أن ويجب

 العام والربح ائنـزبلل المضافة القيمة لتعظيم ضرورية فهي والخدمات، المنتجات يخص فيما توقعاēم مستوى
  .نظمةالمالمالية  يجب توفير الإمكانياتʪلإضافة إلى المستلزمات السابقة الذكر .ةللمنظم

    :فاعلية التسويق الالكتروني ،ʬنيا
  2:مايلير فيها غي أن يتوفتكون فعالة، فإنه ينبتنجح عملية التسويق الالكتروني و حتى 

    طرح المنتجواضحة من خلال و  المنظمة إلى تحقيق منفعة كافيةينبغي أن تسعى  :قيق المنفعة للزبونتح -1
عبر الانترنت، إذ يترتب على مستوى هذه المنفعة قرار الزبون بتكرار أو عدم تكرار عملية ) أو خدمة سلعة(

لرغبات  تستجيبجميع الخدمات التعزيزية التي  لذلك ينبغي أن يتضمن محتوى المتجر الالكتروني. الشراء
  .الزبون

        ينبغي أن تسعى المنظمة إلى تحقيق التكامل :أنشطة الأعمال الالكترونيةقيق التكامل مع جميع تح -2
منها نظم الدفع عبر الانترنيت ونظم و  ،بين التسويق الالكتروني و بقية أنشطة الأعمال الالكترونية المرتبطة به

                                                             
    ،جامعة العربي46،اĐلد أ، عدد مجلة العلوم الإنسانية، "الصيرفة الالكترونية كمدخل لعصرنة وتطوير البنوك الجزائرية"زبير عياش وسمية عبابسة،   1

  .345، ص2016بن مهيدي، أم البواقي، الجزائر، ديسمبر 
  .116 -115، ص ص 2004والتوزيع، عمان، دار حامد للنشر  ،التسويق الالكترونييوسف أحمد أبو فارة،   2
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استغلال المعلومات و ى استخدام تكنولوجيا عل الموظفينوأنشطة تدريب العمال و  الأمن للموقعالحماية و 
    .شبكة الانترنت

 الموقعينبغي عرض محتوʮت  :الالكتروني في صورة فاعلة الموقعخدمات لقدرة على عرض محتوʮت و ا -3
الجديدة للأعمال، فهذا العرض يختلف تماما عن عرض  الطبيعة تلاءمالالكتروني ضمن موقع الويب بصورة 

 .المنتجات في نظام التسويق التقليدية
تسهل  ينبغي بناء الموقع الالكتروني بصورة بسيطة وابتكارية :موقع الالكترونيلالابتكاري للبناء البسيط و ا -4

ذلك يجب مراعاة عدد لتحقيق و  .التفاعلالمعلومات وإجراء عمليات التبادل و و على البياʭت  للزبون الحصول
  :تحقيق الموازنة بينها، وهي متمثلة في ما يليمن العناصر و 

 على وقت الزبون؛ ت مع الاختصار قدر الإمكان حفاظااللازم من المعلوماوتوفير القدر الكافي و عرض  -
 توفير المعلومات الدقيقة التي يبحث عنها الزبون؛ -
  .وقع الالكتروني أو موقع الويبالمتحقيق التنظيم الجيد لصفحات  -

  ات التسويق الالكترونيآلي:المطلب الثاني
لتحقيق و   وذلك لضمان البقاء والاستمرارية في ظل العولمة والبيئة المتغيرةإلى تطوير أعمالها تسعى المنظمات 

لجذب  الانترنتʪستخدام الوسائل التكنولوجية الرقمية وشبكة منتجاēا  تسويقذلك بفاعلية كبيرة تعتمد على 
   .زʪئنأكبر عدد ممكن من ال

   :رق التسويق الالكترونيط ،أولا

 1:، من أهمها ما يليالتسويق الالكتروني بواسطة مجموعة من الطرقيتم 

  :ةالتاليللأسباب  وذلكمن الصعب تجاهل هذه الطريقة  :طريقة محركات البحث -1
 مجانية؛ google  ،yahooمعظم محركات البحث مثل  -
 تقوم هذه المحركات بوضع موقع المنظمة ضمن الفهرس الخاص đا؛ -
 هذه المحركات على شبكة الانترنت؛الشهرة التي تتمتع đا  -
 .تحقق الهدف المرجو من التسويق الالكتروني لأĔا تعتبر مصدرا مهما لزʮدة عدد الزوار لموقع المنظمة -

ـــإلى أهدافهم البحثية بتزوي زʪئنل على توصيل الـــتعمهي نوع خاص من المواقع ث ــفمحركات البح   دهم ــ
 2.منها ما يناسبه و يلائمه الزبونبعدد كبير من البدائل المتوفرة، يختار 

      

                                                             
  .215 -203ص ص  ،2012 مرجع سابق،قنديل، و  عامر  1
    إن المصارف ديناصورات تواجه الانقراض دراسة ميدانية: التسويق المصرفي الالكتروني والميزة التنافسية للمصارف الأردنية" اسماعيل شاكر تركي ،  2

  .12، ص2010، 45، السنة السابعة، العدد الإنسانية مجلة العلوم، "على البنوك الأردنية
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  1:متمثلة في لمحركات البحث ثلاث مهام رئيسيةو  
 ؛هذه المواقععن كن من البياʭت تجميع أكبر قدر مم المواقع الموجودة على الشبكة و الدخول إلى -
 تخزينها؛البياʭت التي تم الحصول عليها وفهرستها و تحليل  -
 .   تقديم المعلومات التي تم تخزينها إلى الباحثين عنها على الشبكة -

           الترويج للمنتجاتالمرتبة الأولى في تعد الأشرطة الإعلانية الوسيلة التي تحتل  :طريقة الإعلاʭت -2
 الانترنت مستخدميمن  أكثر أنواع الإعلاʭت انتشاراهي يقبل عليها الكثيرين ʪستمرار، و على الانترنت و 

  .الويبعلى 
  :هناك العديد من أنواع الأشرطة الإعلانيةو     

الإعلاʭت هذه  تستخدمو هي عبارة عن صورة واحدة لا تتغير، ): الإعلاʭت الثابتة(الثابتة  GIFتنسيقات  -
 .فاعلية أكبربشكل كبير و 

  الإعلاʭت الثابتة ملفات أكبر منوتتميز Ĕϥا ذات أحجام  ):الإعلاʭت المتحركة(الرسومية الإعلاʭت -
 . المتصفح انتباهجذب و   ، خلق الإʬرة، عرض العديد من الصوروتتميز أيضا ʪلموضوعية

   أكثر سلاسةء نوع من الرسومات أكثر تعقيدا و ʪستخدام هذه الوسائط من الممكن إنشا: الوسائط الفنية -
 تجعل التي نوع من الإʬرة بواسطة هذه الوسيلة كالألعابمن الممكن تفعيل و . مما هو متاح ʪلوسائط الأخرى

 . لكن يجب على المستخدم تحميل الملفات المساعدة ليستطيع عرض الملفو . الإعلان مثيرا للمشاهد
تحقيقا للرغبة مع ازدʮد حجم نشاط أي منظمة و  :عن طريق البريد الالكتروني طريقة الرسائل الالكترونية -3

كترونية عبر البريد لرسائل الااليتم إرسال عدد هائل من ، زʪئنإلى أكبر عدد من الالدائمة في الوصول 
التي يعتمد عليها المسوقون في كل  الالكترونيأهم أدوات التسويق  أحد أصبح قد  هذا الأخير الالكتروني،

  2.الزبونلمعاملات التي تتم بين المنظمة و ا
      عند القيام ϵجراء عمليات شرائية على الانترنت فان الزبون في الغالب يلجأ  :قة البرامج الفرعيةطري -4

   لذلك وإذا كانت المنظمة ēدف إلى انتباه عدد كبير، إلى استخدام أحد آليات البحث ليجد البائع المناسب
ة جيدة ويتم ذالك من المتسوقين عبر الانترنت فمن الضروري التأكد أن موقعها يحتوي على آليات بحث رئيسي

  : من خلال 
مع الموقع  تقوم بعرض ارتباطات هذه المواقع عبارة عن الروابط الخاصة بمواقع الدخول التي: أداة الويب -

  .رىالأخ

                                                             
  .204ص  ،سابقمرجع ، قنديلو  عامر  1
  .214، ص نفسهرجع الم  2
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فيكون من خلال أدلة الويب وآليات البحث هي جزء رئيسي في الصفقات الالكترونية : عملية التسجيل -
قد يفوت  لامات على مواقع الدخول الرئيسيةالنتائج الخاصة ʪلاستعفان عدم ظهور الموقع ضمن  وʪلتالي

 .إبرامهاالكثير من الصفقات التي تم 
العلامة بيرة والمرونة الشديدة مع المنتج أو تتميز ʪلتفاعلية الك :التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي -5

ــالتجارية نظرا لسه ـــإمكانيات مع ــولة إبداء الآراء وتقديم الطلبـ      ره ـــكن تطويل إحصائيات دقيقة لما يمـة عمــ
 .زʪئنال رضا ىعلى المنتج ليلق 

  :مراحل التسويق الالكتروني ،ʬنيا
لمراحل التسويق الالكتروني حسب الشكل  للاستشارات الإدارية نموذجا Arthur D.little لقد قدم مكتب

  :التالي
  للتسويق الالكتروني) ARTHUR(نموذج : )03(الشكل رقم 

 

  

  

  

  

  
  

  

  عمان، الوراق للنشر والتوزيع ،التسويق الالكترونييوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دʪس العبادي، : المصدر
  .200ص ،2009

 في فاعليته مراحل أساسية تساهم ةأربعالتسويق الالكتروني يتم وفق أن  )03(رقم يتضح من الشكل 
  1:التاليالمتمثلة في و 
ديد الأسواق المستهدفة اĐدية رغبات الزʪئن، تحهذه المرحلة يجرى تحديد حاجات و  في :مرحلة الإعداد -1

 ʪستخدامالبياʭت اللازمة لا بسرعة الحصول على المعلومات و لا يتم ذلك إو . ذابة وتحديد طبيعة المنافسةالجو 
                                                             

دراسة ميدانية عن المصارف التجارية - التسويق الالكتروني وأثره على جودة الخدمات المصرفية"عمران علي أبو خريص ومصطفى أحمد شكشك،   1
   .163 -162، ص ص 2015أغسطس  الجامعة الأسمرية، ، العدد السابع عشر، اĐلد الثاني،الجامعة، اĐلة "بمدينة زليتين

  مرحلة الإعداد

      حاجات  -
 رغبات و

السوق  -
 المستھدف

طبیعة  -
 المنافسة

  

مرحلة 
 الاتصال

  

 جذب الانتباه

  

 توفیر المعلومات

  

 إثارة الرغبة

ردة الفعل       
 والتصرف

  

مرحلة 
التبادل بین 

البائع     
 المشتريو

  

مرحلة ما بعد 
  :البیع

 الزبونكسب  -
المحافظة  -

على علاقات 
 فاعلــــة 

 مع الزبون
استخدام  -

الوسائل 
الالكترونیة 

 المختلفة
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التي تحقق لخدمات الملائمة على الانترنيت و ايساعد المنظمة في طرح المنتجات و منهج بحوث التسويق، مما 
 .أهدافها

 وعلنة إلى إجراء عمليات اتصال لغرض تعريف الزʪئن ـفي هذه المرحلة تسعى المنظم :مرحلة الاتصال -2
يتم ذلك و  رونية عبر الانترنتـبكة الالكتفي الش التي يتم طرحها الجديدةالخدمات وجودة المنتجات و  مستوى

  :من خلال أربعة مراحل
وسائل لتحقيق هذه المرحلة منها الأشرطة تستخدم عدة أدوات و  : Attentionمرحلة جذب الانتباه  -

 .البريد الالكترونيو  الإعلانية
توفير المعلومات التي يحتاجها الزبون لبناء رأي خاص حول  : Informationمرحلة توفير المعلومات اللازمة -

 1.المنتج الجديد
ذلك ʪلوسائل لى إʬرة الرغبة في نفس الزبون و في هذه المرحلة يجري التركيز ع : Desire مرحلة إʬرة الرغبة -

 .المختلفة، بغية إقناعه بضرورة الحصول على المنتج أو الخدمة
        ن إذا اقتنع ʪلمنتج المطروح كمحصلة للمراحل السابقة فإن الزبو   : Actionالتصرفمرحلة الفعل و  -

الأفكار المبنية و  على المعلومات المتوفرة  Ĕا تصف ردة فعل الزبون المترتبةأي أ؛ الانترنت فإنه يتخذ القرارعبر 
 2.من خلال المراحل السابقة

ت والخدمات والمشتري توفير المنظمة توفير المنتجا المشتري، فعلىبين البائع و يتم التبادل  :مرحلة التبادل - 3
   .أهمها البطاقات الائتمانية عبر الانترنتالثمن المطلوب، وتتعدد أساليب الدفع و 

        تتعدىجدد، بل  زʪئناستقطاب ملية التسويقية لا تقف عند كسب و إن الع :مرحلة ما بعد البيع -4
  :اهمن أهمالالكترونية لتحقبق ذلك ، و ينبغي أن تستخدم المنظمة كل الوسائل الاحتفاظ đم و  إلى
 بكل جديد حول المنتوج؛ زʪئنتزويد الالتواصل عبر البريد الالكتروني و  -
 غرف المحادثة؛اĐتمعات الافتراضية و  -
 توفير قائمة الأسئلة المتكررة؛ -
      .التحديثخدمات الدعم الفنية و  -

  
  
  
  

  

                                                             
  .199المرجع نفسه، ص  ،شكشكو أبو خريص   1
    .62 -59صبرة، مرجع سابق،  ص ص   2
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  ر التسويق الالكترونيʬآ :المطلب الثالث
 متنوعةيحقق لها فرصا كثيرة و  كماأخرى سلبية،  آʬر إيجابية و له  إن تطبيق التسويق الالكتروني في المنظمات

وقد تقلل من فعالية  التي تؤثر عليهالصعوʪت إلا أنه يواجه بعض التحدʮت و ، بيئة الأعمال المتغيرةفي ظل العولمة و 
  .منهالاستفادة استخدامه و 

  :التسويق الالكتروني تحدʮتفرص و ، أولا
            ه يواجه العديدالزʪئن، لكنلكل من المنظمات و  منافع عديدةالتسويق الالكتروني فرص و يحقق 

  .تحد من استخدامه قد من التحدʮت التي
  1:ما يليالتسويق الالكتروني فرص من أهم : فرص التسويق الالكتروني -1

الاختيار احتياجاēم و على  الحصوليتيح التسويق الالكتروني للزʪئن  :إلى الأسواق العالميةإمكانية الوصول  -
         من بين منتجات المنظمات العالمية بغض النظر عن مواقعهم الجغرافية، حيث أن التسويق الالكتروني

 .الحدود الجغرافيةلا يعترف ʪلفواصل و 
التسويق الالكتروني للمتسوقين فرصا لتكييف منتجاēم  يوفر :الزʪئنرغبات تقديم المنتجات وفقا لحاجات و  -

وني التفاعلية للتسويق الالكتر نيا، حيث أن الطاقات الاتصالية و الكترو  زʪئنʪلشكل الذي يلبي احتياجات ال
كسب رضاهم عن هذه المنتجات حاجات ورغبات الزʪئن و  إشباعحققت قفزة نوعية في وسائل وأساليب 

  .المقدمة لهم
فرصة جوهرية للاستجابة التسويق الالكتروني  قدم :الحصول على معلومات مرتدة لتطوير المنتجات -

  مع التطورات التكنولوجية ʪئنت بشكل يحقق دمج حاجات الز االتقنيالتي تحدث في الأسواق و  للتغيرات
السوق بواسطة الآليات على استشعار  ʪلعملية المرنة لتطوير المنتج والتي تعتمدذلك من خلال ما يعرف و 

 .التفاعلية للتسويق الالكتروني
لا تكون فقط  اتيجيات التسعيراستر  في ظل التسويق الالكتروني :استخدام التسعير المرنتخفيض التكاليف و  -

              الخارجيةو  المتغيرات الداخليةبل Ϧخذ بعين الاعتبار العوامل و استجابة سريعة لحالة السوق، 
تقنيات تمكن  أن التسعير المرن تكون تطبيقاته من خلال آليات التسويق الالكتروني، حيث تتوفر حيث

  .العثور على أفضل الأسعار المتوفرةمن البحث و   المشتري 
لسوق الكترونية يكون ل منظورا جديداالتسويق الالكتروني  دمق :للتوزيع قنوات جديدةاستحداث أشكال و  -

      تقليديين لأن التسويق الالكتروني  التفاعل فيها بين أطراف عملية التبادل دون الحاجة لوجود وسطاء

                                                             
  .248-246ص ص  ،نفسهرجع الم صبرة، 1 
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          "Cybermediaries"الذين يطلق عليهم وسطاء المعرفة الالكترونية نوعا مبتكرا من الوسطاء و  قدم
  1.حيث يقومون بدور مزودي خدمة تجارية زʪئناليل عملية التبادل بين المنتجين و هي منظمات تعمل لتسهو 
     الالكترونيوسائل الترويج فعالية هو الإعلان من أكثر  :استخدام وسائل ترويج تفاعلية مع الزʪئن -

الرسائل التسويقية  المنظماتʪلتالي تقدم يقدم التسويق الالكتروني شكلا ومفهوما جديدا للإعلان، و  حيث
ون جماهيرهم قادرة بيئات مستهدفة من خلال مواقع الكترونية محددة يتوقعون أن تكإلى  بمنتجاēاو đا  الخاصة

  .إدراكهاعلى تمييزها و 
    قناعات ترقىق الالكتروني إلى مفاهيم جديدة و يستند التسوي :تفعيل إدارة العلاقات مع الزʪئندعم و  -

ات معنى دعم علاقات ذاستهدف بناء و ظمات الأعمال، لذا شريكا استراتيجيا في من الزبونإلى اعتبار 
 .زʪئناستمرارية الاتصال المباشر مع الذلك من خلال تفعيل ديناميكية و و  زʪئنمع ال وهدف

إن المنافسة في الأسواق الالكترونية تمر بمرحلة انتقالية  :موقع استراتيجي في السوقتحقيق ميزة تنافسية و  -
            د على إمكانيات وقدرات المنظماتالمنافسة التي تعتمبب التحول من المنافسة التقليدية إلى بس
قد خلقت فرصا  أن التطورات الكبيرة في تكنولوجيا المعلومات المرتبطة ʪلتسويق الالكتروني مما لا شك فيهو 

 2.تحسين الوضع التنافسي للمنظماتفي دعم الاستراتيجيات المميزة و  نوعية
       في المنظمات يق الالكترونيمن أهم التحدʮت التي تواجه تطبيق التسو : تحدʮت التسويق الالكتروني -2

 3:ما يلي
إن تنمية الأعمال من خلال التسويق الالكتروني تحتاج إلى إحداث تغييرات جوهرية : التحدʮت التنظيمية -

تنظيم هياكلها ودمج في البنية التحتية في الهيكل، المسار والفلفسة التنظيمية، فهناك حاجة ماسة إلى إعادة 
 4.الأنشطة والفعاليات الاتصالية التسويقية الخاصة بما يتماشى مع التطورات التكنولوجية المتجددة

وقع على أرض إن إنشاء موقع الكتروني يعادل بناء وتكوين م: ارتفاع تكاليف إقامة الموقع الالكترونية -
الالكترونية يحتاج لذوي الخبرات والكفاءات وكذلك يجب حيث أن تصميم وإنشاء وتطوير المواقع  الواقع

عمل دراسات تسويقية وفنية لعمل مواقع الكترونية جذابة بشكل قادر على جذب اهتمام الزʪئن كما يجب 
 .أن يكون الموقع مؤهلا لتقديم قيمة إضافية للعميل بما يحقق الميزة التنافسية للمنظمات

                                                             
  .201، ص 2009، الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الالكترونيالتسويق يوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دʪس العبادي،   1
  .202المرجع نفسه، ص  2
  .54-53صبرة، مرجع سابق، ص ص   3
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات دراسة حالة بعض البنوك في الجزائر - أثر التسويق الالكتروني على جودة الخدمات المصرفيةفضيلة شيروف ،   4

  .84، ص 2010 -2009التسويق، علوم تجارية، جامعة منتوري، قسنطينة، شهادة الماجستير في 
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من أهم التحدʮت التي تواجه استمرار ونجاح المواقع الالكترونية وزʮدة :ونيةتطور تكنولوجيا المواقع الالكتر  -
     في مجال تصمم وتطوير  بة التطورات التكنولوجية السريعةفعاليتها وقدرēا التنافسية، لذلك يجب مواك

 .هذه المواقع
ا أمام بعض المواقع الالكترونية  تعتبر اللغة والثقافة من أهم التحدʮت التي تقف عائق: عائق اللغة والثقافة -

ونية إلى لغات لذلك يجب على المنظمات أن تطور برامج لترجمة النصوص الموجودة على مواقعها الالكتر 
 . كذلك مراعاة الثقافات المختلفة للزʪئن وعاداēم وتقاليدهم وقيمهميفهمها زʪئنها، و 

من التحدʮت  ʪلزبونمن المعلومات التي تتعلق تعتبر قضية الخصوصية وسرية وأ :أمن وخصوصية المعلومات -
       على تقبل بعض الزʪئن لفكرة التسوق الالكتروني، خاصة وأن هذه الأخيرة تتطلب  التي تعيق وتؤثر

وهذا يتطلب . هامثل الاسم، الجنسية، العمر، العنوان، رقم البطاقة الائتمانية وغير ؛ بعض البياʭت الزبونمن 
 1.من المنظمات استخدام برمجيات ēتم ʪلحفاظ على سرية وخصوصية التعاملات ʪلتجارة الالكترونية

هو الدفع  من أكثر طرق السداد ارتباطا ʪلتسويق الالكتروني: عدم الثقة في وسائل الدفع الالكترونية -
ʭستخدام برʪ مين وسائل السداد الالكترونيبواسطة بطاقات الائتمان  لذلك تقوم المنظماتϦ مج. 

ترتبط هذه التحدʮت بوضع القوانين والتشريعات الملائمة لتنظيم التسويق الالكتروني : القوانين والتشريعات -
وحماية حقوق الملكية والنشر على شبكة الانترنت، إضافة إلى تطوير الأنظمة المالية والتجارية لتسهيل 

  .عمليات التسويق الالكتروني
ʮنيا، مزاʬوعيوب التسويق الالكتروني :  
  .التسويق الالكتروني للمنظمة والزبون العديد من المزاʮ، إلا أنه لا يخلو من بعض العيوب تطبيق يوفر

 إن أداء الأنشطة التسويقية عبر شبكة الانترنت يوفر العديد من المزاʮ من أهمها :مزاʮ التسويق الالكتروني  -1
  2:ما يلي

  مما حسن  تسويقي معلوماتي لا نظير له من حيث السرعة في الحصول على البياʭت ونقل المعلوماتنظام  -
 من جودة العملية التسويقية؛

           يلة واسعة من منتجاēا وϥقل قدريمكن للمنظمة أن تعرض تشك: تنوع المنتجات المعروضة للبيع -
 من المخزون؛

        استفساراēم وتعالج شكاواهم نظمة لاستعلاماēم و تستجيب الم التواصل والتفاعل مع الزʪئن؛ حيث -
 من السوق حول مدى رضا ) تغذية عكسية(إن وجدت، علاوة على الحصول على معلومات استرجاعية 

 
                                                             

  .242، ص 2009، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، التجارة والتسويق الالكتروني، ʭصر خليل 1
  .90-89،  ص ص مرجع سابق، شارف  2
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 1؛الزʪئن عن المنتجات والخدمات المقدمة وأسباب الرضا من عدمه
إلى الزʪئن المحتملين في أي مكان من العالم والتعامل تساعد الانترنت في الوصول : توسيع قاعدة الزʪئن -

 المباشر معهم من دون الحاجة إلى الوسطاء؛
 .تخفيض التكاليف التسويقية بشكل كبير قياسا ʪلعمليات التقليدية الحاصلة بين طرفي العملية التسويقية -

  2:منها ما يلي يرافق تطبيق التسويق الالكتروني بعض العيوب،: عيوب التسويق الالكتروني -2
         عدم وجود الضماʭت الكافية لحفظ حقوق جميع الأطراف وحمايتها من جرائم النصب والاحتيال -

 التي تتعرض لها؛
 قلة الموارد البشرية التي يحتاجها التسويق الالكتروني يؤدي إلى تزايد معدلات البطالة؛ -
للمعلومات كأي طريق حر يميل إلى أن يصبح شبكة الانترنت أصبحت مزدحمة للغاية، فالطريق السريع  -

 شديد الزحام كلما تكدس الناس عليه؛
 مع الانترنت؛ ن الذين لهم قدرات محددة للتعاملالتسويق عبر الانترنت لا يصل إلى الجميع، خاصة الزʪئ -
  .تطور تكنولوجيا الانترنت بشكل سريع وعدم القدرة على متابعتها من قبل الزʪئن -

  الالكترونيعناصر المزيج التسويقي : ثالمبحث الثال
المزيج التسويقي الالكتروني مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة والمترابطة والتي تؤثر وتتأثر بعضها  يعد

البعض؛ حيث يتم من خلالها تعريف الزʪئن ʪلمنتجات التي تقدمها المنظمة ʪعتمادها على شبكة الانترنت 
تحقيق  إشباع حاجات ورغبات الزʪئن بغرضف والتكنولوجيا المرتبطة đا وعلى تقنيات الاتصال المتطورة đد

  .   أهدافها التسويقية المخطط لها
  المنتج الالكتروني والتسعير الالكتروني :المطلب الأول

يعتبر المنتج محور عملية التبادل والعنصر الرئيسي في المزيج التسويقي، وكافة العناصر الأخرى ترتكز عليه 
في تكنولوجيا المعلومات والانترنت تغير كبير في مجال تقديم المنتجات وبيعها وتتمحور حوله، ولقد صاحب التطور 

 .عبر الانترنت
  :أولا، المنتج الالكتروني

التي يرغبون و  الزʪئنأو   تلبي احتياجات المنظماتالمنتج هو عبارة عن مجموعة من الأرʪح والفوائد التي
  أن يكون المنتج سلعة ملموسة أو خدمة أو فكرة  من الممكنو . بتبادل المال من أجلها أو مواد أخرى ذات قيمة

  3.الانترنت أو على شبكة جوهر النشاط الاقتصادي سواء كان تقليدʮ فهو أو شيء آخر،

                                                             
  .314، ص 2006للتنمية الإدارية، القاهرة، ، المنظمة العربية التسويق في عصر الانترنت والاقتصاد الرقميبشير العلاق،   1
  .134، ص مرجع سابقالصيرفي،   2
  .281ص  مرجع سابق،نصير،   3



  مفاهيم أسياسية حول التسويق الالكتروني                                                             لفصل الأول         ا
 

 
20 

 

 

  1:من أهم الخصائص التي يتصف đا المنتج الذي يجري طرحه عبر الانترنت ما يلي
 أي وقت؛المنتج من أي منظمة في العالم و  إمكانية شراء -
 سرعتها؛لمنظمات الأعمال الالكتروني و الدفع توفر نظم التسليم و  -
 المعلومات يلعب دورا حاسما في نجاح المنتج؛مستوى توفر البياʭت و  -
 ط الأساسية لنجاحه؛رية للمنتج المطروح هو أحد الشرو توفر علامة تجا -
  ورالتدهو  مرحلة التقديم :قصر حياة المنتج الالكتروني؛ حيث تتكون دورة حياته من مرحلتين أساسيتين -

  قد يشوđا بعض الصعوʪت عملية البحثكميات المعروضة تكون كبيرة جدا و ذلك لعدة أسباب منها الو 
 2؛في ذلك

جمع البياʭت من خلال  تطوير المنتج الجديديم و تقصير مدة تصمتكنولوجيا المعلومات في تسريع و  ساهمت -
على المسوقين اتخاذ خمس  كما يتعين. عة على شبكة الانترنتبصورة سريأذواقه الخاصة ʪلمستهلك ورغباته و 

تنطبق على ) خدمات دعم، تمييز  ماركات تجارية  صفات مميزة(ة للمنتج لتلبية احتياجات الزبون قرارات عام
 .منتجات الانترنت

  التسعير الالكتروني: ʬنيا
 الأسعار وتتقلب الواحد اليوم في وأحياʭ يوميا تتغير ʬبتة وغير ومرنة ديناميكية عملية التسعير عملية تعتبر

ــعملي بعد للمشتري تتحقق التي والفوائد المزاʮ مثل متعددة لمتغيرات وفقا  وهناك .المنتج مبيعات وحجم الشراء ةـ
  زʪئنال قدرات أساس على والتسعير المعتادة الإضافة نسبة أساس على التسعير منها للتسعير الطرق من العديد
 فإنه المنتجات، أسعار على التعرف في زʪئنوال للمستهلكين فرصة يعطي الالكتروني التسويق كان وإذا. المنافسة

  3.المنافسة والمنتجات ēامنتجا تكاليف بين مقارنة لإجراء أيضا للمنتجين الفرصة يعطي الوقت نفس في
  الة قوية من المنافسة السعريةحيخلق الكم الهائل من المنتجات المعروضة على شبكة الانترنت  كما أن

  4:هذه المرونة في عملية التسويق الالكتروني تمكن المنظمة من زʮدة أرʪحها عبر أساليب عديدة منهاو 
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المعلومات على البياʭت و لمنظمة في الحصول عن قدرة اتنجم هذه الدقة  :الدقة في تحديد مستوʮت الأسعار -
من استهداف  تمكن المنظمة كما أĔااللازمة لوضع استراتيجية التسعير الالكتروني المناسبة التي تحقق أهدافها،  

 1.علها قادرة على الاحتفاظ بحجم معتدل من الزʪئنتجو  أسواق معينة بشكل أكثر فعالية،
إن التسعير الالكتروني عبر الانترنت يمكن المنظمة من التكيف  :الاستجابة السريعة للتغيرات السوقية -

   الظروف الاقتصادية للأسواقالتغير في مستوʮت أسعار المنافسين، التغيرفي: تغيرات السوق مثلالسريع مع 
 .   غيرهاافسة المنتجات البديلة و منو 
          عير التقليدية، فالمنظمة العاملة للتسعير الالكتروني عن طرق التسأكبر ميزة تعتبر  :تجزئة الأسعار -

ʪلنسبة لكل الزʪ ت و على الانترنت لا تعتمد السعر نفسهʭالمعلومات ئن، بل تلجأ إلى جمع البيا         
  إلى المنتج   تحدد سعر مناسب لكل فئة، فالزʪئن ينظرونو  عن القطاعات السوقية المختلفة التي تستهدفها

تتفاوت القيمة المحققة من المنتج لكل منهم، مما يجعلهم مستعدين لدفع أسعار متباينة مقابل من زواʮ مختلفة و 
     .الحصول عليه
  :أهمها للتسعير جديدة استراتيجيات ظهور إلى أدت الانترنت أن القول يمكن عام وبشكل

 اتنظمالم وتستخدم. مختلفين لزʪئن مختلفة أسعار عرضعن  عبارة هي: الديناميكي التسعير استراتيجية -
 حسب أو المنتج استخدام حسب الزʪئن ولتجزئة الكمال حد إلى المخزون ϵدارة للوصول الإستراتيجية هذه

عند  عن السعر نترنت يتلقوا معلومات حديثةالتسعير الديناميكي أن مستخدمي الايعني و  .أخرى متغيرات
  2.المستخدممع الوقت و     معلومات قد تتغير-نتجالطلب من قواعد بياʭت الم

على شبكة الانترنت؛  انتشر أسلوب المزادات بشكل كبير :ʪستخدام مزادات الانترنت التسعير استراتيجية -
 د السعرتباع هذه الأخيرة عنمن المشترين والبائعين لكل صنف من المنتجات، و حيث يتم تجميع أعداد كبيرة 

        .سعة عن أسعار المنتجات المختلفةكسب خبرات وايتمكن المشترون من  و . الذي يقبل به الطرفين
  .ϥ3سعار مناسبةتصريف كميات كبيرة من المنتجات وكما تتمكن المنظمات من 
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  التوزيع الالكترونيالترويج الالكتروني و  : المطلب الثاني
   يحظى كل من نشاط ترويج وتوزيع المنتج الالكتروني ϥهمية خاصة في المزيج التسويقي فالترويج يعمل 

      أما التوزيع فهو يلعب دورا ʪرزاعلى جذب أكبر عدد ممكن من الزʪئن للمنظمة عبر موقعها الالكتروني، 
  .في خلق المنفعة الزمنية والمكانية لإيصال منتجاēا للزʪئن

   :الترويج الالكتروني ،أولا
إن جوهر عمليات الترويج عبر الانترنت هو جذب انتباه الزʪئن لاستخدام صفحات الشبكة العنكبوتية 

        ودعمها ʪلمعلومات المفيدة طبقا لاهتماماēم حيث تساعد خطوط الاتصال المفتوحة ) الويب(العالمية 
  1.قدم المعلنون عملا أفضل وأكثر كفاءة لترويج منتجاēمبين المعلنين ومستخدمي الانترنت في أن ي

ʪعتبار الترويج شكلا من أشكال الاتصال، فإنه يعتبر أكثر عناصر المزيج التسويقي Ϧثرا بنمو شبكة 
  .الانترنت، لما توفره هذه الأخيرة من إمكانيات كبيرة للاتصال الفوري والتفاعلي على نطاق عالمي

عدة أساليب للاتصال بزʪئنها المستهدفين، وتمزج بين هذه الأساليب لتشكل مزيج تعتمد المنظمات على 
   2:وتتمثل هذه الأساليب فيما يلي. الاتصالات التسويقية أو ما يسمى ʪلمزيج الترويجي

        يعتبر الإعلان أكثر الوسائل الترويجية المستعملة من قبل المنظمات والمعروفة: الإعلان عبر الانترنت -
لدى الزʪئن، وحركة النشاط الإعلاني على شبكة الانترنت في تحسين وتطوير مستمر ويزداد بصورة متسارعة 

 ʮلمزاʪ ا، وذلك لتمتعهاēا والترويج لمنتجاēʭ3:ةالتاليعدد المنظمات التي تعتمد هذه القناة العالمية لنشر إعلا  
 عن المنتج إذا أراد ذلك؛ ϵمكان الزبون الحصول على بياʭت ومعلومات تفصيلية -
إذا اقتنع الزبون ʪلمنتج فإن ϵمكانه القيام بعملية الشراء والتسديد مباشرة على موقع المنظمة واختيار  -

 طريقة التسليم؛
بسبب طبيعة الانترنت، فإن مدة مشاهدة الإعلان والتأثر به وصولا إلى إجراء عملية الشراء هي مدة  -

 قصيرة جدا؛
 للإعلان عبر الانترنت في الحصول على بياʭت ومعلومات التغذية العكسية؛القدرة العالية  -
 القدرة العالية على استهداف قطاعات واسعة من المستهلكين في الأسواق العالمية؛ -
 . إمكانية إجراء التعديلات والتغييرات على محتوى النص الإعلاني بصورة سريعة -

     تتضاعف أهمية تنشيط المبيعات على الخط عندما تتزامن مع الإعلان : تنشيط المبيعات عبر الانترنت -
   عبر الانترنت ولهذا تلجأ معظم المنظمات إلى المزاوجة بين هذين الأسلوبين لاستقطاب أكبر عدد ممكن 
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 الخاصة كما تساهم في تزويد المنظمة بقائمة كبيرة لعناوين البريد الالكتروني. من الزائرين لمواقعهم الشبكية
  .   ʪلزʪئن الذين زاروا الموقع وشاركوا في الحملات الترويجية والمسابقات

            عني ʪلضرورة إلغاء البيع الشخصيإن أتمتة العمل التجاري لا ت :البيع الشخصي عبر الانترنت -
       بط اتصالبل أصبحت تدعم هذا النوع من البيع عن طريق التحضير المسبق لعملية البيع من خلال ر 

     بين البائع والمشتري لإجراء اتفاق أولي حول نوعية المنتج وطرق التسليم وإجراء عملية الدفع الكترونيا
 .وهذا ينصب في مصلحة الطرفين من حيث توفير الوقت

عن السلع  غير شخصية لتقديم معلومات وأفكارتعد الدعاية والنشر وسيلة مجانية : الدعاية والنشر -
         والخدمات للجمهور من خلال جهة معلومة، ولذا فشبكة الانترنت هي الوسيلة الهامة للنشر عالميا
    من خلال بنوك المعلومات ومجموعات الأخبار التي تقدم معلومات بشكل مستمر وجديد وكل ما يدور

   .في العالم في جميع النواحي
  :التوزيع الالكتروني ،ʬنيا

التوزيع أحد الوظائف الأساسية لتنفيذ إطار ومحتوى إستراتجية الأعمال الالكترونية وتعد المواقع تعد وظيفة 
أحد أهم الركائز التي تدعم تنفيذ الإستراتجية، فإنشاء موقع الكتروني على شبكة الانترنيت لأي منظمة يتطلب 

صصة في تقديم خدمات المواقع ساعة يوميا وهذا الأمر يتطلب التعاون مع شركات متخ 24التواجد لمدة 
وتزويدها بما يلزمها من احتياجات فنية بحيث تضمن للمنضمة الاستمرارية ذات الاعتمادية العالية وتوفر له سعة 

  .تخزين كبيرة وحسب الطلب وعدد غير محدود  من العناوين البريدية
ية البيع والشراء عبر شبكة الانترنيت، في ميدان الأعمال الالكترونية عملية التوزيع Ϧتي مباشرة وراء عملو  

  1:التاليعلى النحو  وذلكنت ʪختلاف نوع المنتج وطبيعته ويختلف أسلوب التوزيع للمنتجات المباعة عبر الانتر 
يتم توزيعها من خلال الاعتماد على نظم التوزيع التقليدية والتي تمر بمرحلة الشحن ثم  :توزيع السلع المادية -

           النقل وأخيرا التسليم، وقد تكفل المنظمة بوظيفة التوزيع بنفسها إذا كانت لها الإمكانيات اللازمة
    مشتري عبر الشبكة إلا أنه في غالب الأحيان توكل هذه الوظيفة إلى منظمات متخصصة، كما يمكن لل

 .أن يحدد طريقة التسليم التي يرغب فيها
  :يتم توزيع الخدمات ϥساليب كثيرة منها :توزيع الخدمات -

الذي يحصل عليها   الخدمة المطلوبة عبر كلمة السرمن خلال الدخول إلى: التوزيع عبر موقع المنظمة مباشرة -
 .ن خلال أساليب الدفع الالكترونيةالمشتري الالكتروني بعد أن يدفع الثمن المطلوب م

أي أن المشتري يقوم بتحميل الخدمة إلى حاسوبه الخاص بعد أن يدفع الثمن : التوزيع ϥسلوب التحميل -
 . المطلوب، ومن أمثلة هذه الخدمات البرامج وملفات الصوت والصورة
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ومن أمثلة  الآخر في العالم الواقعيوالجزء  هو التوزيع الذي يجري جزء منه بصورة الكترونية: التوزيع المختلط -
 .ذلك حجز غرفة في فندق من طرف البائع تكون الكترونية لكن المبيت يكون في الواقع

ولاستلام  سال الطلباتفهو يستعمل لإر يستخدم بصورة كبيرة : الالكترونيالتوزيع عن طريق البريد  -
التي وصلت  عن المرحلة يستعمل أيضا للاستعلامكما ،الزبون التي تفيد أن المنظمة تلقت طلبىالإشعارات

 . أم لا بوصول مدفوعاēم المالية للمنظمةإليها عملية التسليم، وإشعار الزʪئن 

   العناصر المضافة للمزيج التسويقي التقليدي الالكتروني : المطلب الثالث
من نفس  من يرى Ĕϥا تتكونتروني، فهناك لقد اختلف الباحثون في تقسيم عناصر المزيج التسويقي الالك

العناصر التقليدية الأربعة مع اختلافات في الممارسة والتطبيق، وهناك من قدم تقسيما واضحا وشاملا لعناصر 
التخصيص، الخصوصية،   خدمة الزبون في الموقع، ϵضافة عناصر جديدة متمثلة المزيج التسويقي الالكتروني
  .الأمن، اĐتمعات الافتراضية

  :تصميم الموقع ،أولا
   فالمنظمة تسعى. يعد تصميم الموقع أحد عناصر المزيج التسويقي الالكتروني، وهو عنصر مهم وحيوي

  .إلى تحقيق زʮرات الزʪئن إلى موقع الويب وتعظيمها من خلال الأنشطة التسويقية الخارجية
ى استقطاب الزʪئن والمحافظة عليهم ومن هنا تبرز أهمية تصميم الموقع إذ كلما كان جذاʪ كانت القدرة عل 

 1.أكثر
  2:من العناصر المهمة لتصميم الموقع الالكتروني ما يلي

هذه الصفحة هي واجهة الموقع، وتعطي الانطباع الأول حول هذا الموقع ومنتجاته  :الصفحة الرئيسية -
 .وسياساته ومحتوʮته، ويمكن الانتقال منها إلى ʪقي الصفحات بسهولة

قد يصل  م وترتيب جميع صفحات الموقع لأنهيجب الاهتمام بتصمي :وترتيب ʪقي صفحات الموقعتصميم   -
وذلك عن طريق إحدى محركات البحث، فيقوده . الزبون إلى الصفحات الفرعية دون المرور ʪلصفحة الأولى

 .إلى الصفحة التي تتضمن هذا الموضوع أو المنتج مباشرة
    مكوʭ مهما في تصميم الموقع، ويوجد ضمن الصفحة الرئيسية يعد  :شريط الاستكشاف والبحث  -

 .بحيث يستطيع الزبون من خلاله التعرف على محتوʮت الموقع
تسعى إدارة الموقع الالكتروني بتسهيل الوصول إليه وإمكانية استخدامه  :سهولة وإمكانية الاستخدام  -

  الموقع، تحقيق عملية البحث الفاعلة للزبون العرض الفاعل للمنتجات والعناصر عبر: بسهولة من خلال
  .تحقيق مسار سلس وسهل في عملية التحرك والتنقل في صفحات الموقع
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يمكن قياس مستوى أداء الموقع من خلال مقاييس كثيرة  :اختبار مستوى سهولة الموقع وقابليته للاستخدام -
لة، سرعة إتمام الصفقة دون انتظار الزبون أمام عدد النقرات اللازمة لانجاز عملية تسويق الكتروني كام: مثل

 .الحاسوب لتحميل صفحة في انتظار شراء السلعة أو الخدمة
منها ما يتعلق ʪنجاز عمليات البيع والشراء بحيث تسعى إدارة  :استخدام الأدوات والنظم التكنولوجية -

نظم التحميل  ʪلطلبيات، نظم الدعم المالياصة النظم الخ: الموقع من خلالها عملية البيع والشراء عملية آلية
 .والتوزيع

الألوان، برامج الدعم  كما أن تصميم الموقع يهتم ʪلجانب الفني له من حيث الشكل، الحركات،
  .الخ...ويهتم ʪلجانب المتعلق ʪلمحتوى؛ أي ماذا تريد المنظمة أن تنتج، تعرض وتسوق .والإسناد

    :ʬنيا، خدمة الزبون
إحدى الوظائف المساندة لعملية التبادل التقليدي، ولكن في عملية التبادل  الزبوناعتبرت خدمة 

. الالكتروني فإنه يضاف عنصر الزمن ليكون المسوق قادرا على تقديم الدعم والمساعدة للعميل على مدار الوقت
لمعلومات عن السعر والتحديثات توفير المنتج ،خطط الخدمة، ا:وتشمل هذه الوظيفة العديد من العناصر مثل 

 ويمكن الترويج، أو الخدمة، التسعير ،خطة المنتج توافر منها أشكال بعدةتتمثل خدمة الزبون و . الخ...المناسبة 
        وتشكل انعكاسا للمفهوم الحديث . التسويقيةف الوظائ بكافة متداخلة وظيفة الزʪئن خدمة أن القول

  1.نقطة البدء ومنتهى الغاية من كافة الأفعال والأنشطة التسويقية الزبونفي التسويق الذي يعتبر 
  : ʬلثا، التخصيص

        أحد العناصر الأساسية للمزيج التسويقي الالكتروني وهو عبارة ) البعد الشخصي(يعد التخصيص 
صميم وبناء نماذج معلوماتية عن مجموعة من الأدوات التكنولوجية والأدوات والمظاهر التطبيقية التي تستخدم في ت

التي ēتم đا  في اĐالات لتي يمارسها المستخدم ومن خبراتهمستقاة ومستنبطة من عمليات الشراء والتسوق ا
  .             منظمة الأعمال الالكترونية وذلك لجمع معلومات عن الزبون

            من أجل تحقيق المواءمةكما يعبر التخصيص عن عملية توحيد التكنولوجيا ومعلومات الزبون 
ويتضمن جمع وتخزين  مال الالكترونية والزبونفي عمليات التبادل في التجارة الالكترونية بين منظمات الأع

   الزبون  مع تفضيلات البياʭت التي تتعلق بزوار الموقع الالكتروني وتحليلها من أجل تقديم المنتج الذي ينسجم
       يهدف التخصيص إلى زʮدة مستوى ولائه لمنظمة الأعمال الالكترونية ومنتجاēا و . في المحتوى والشكل
     2.وزʪئنه الموقعقات فردية بين من خلال بناء علا

                                                             
دراسة تطبيقية في جامعة تكنولوجيا المعلومات : المزيج التسويقي الالكتروني للمحتوى الرقمي"صباح رحيمة محسن وضمياء عبد الاله جعفر،   1

  . 34ص ، 2016، 2-1، اĐلد السابع عشر، العددان، اĐلة العراقية لتكنولوجيا المعلومات"والاتصالات
  .348 -347ص ص  ،مرجع سابق، عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت: التسويق الالكتروني أبو فارة،  2
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  :رابعا، الخصوصية
تعد الخصوصية أحد عناصر المزيج التسويقي الالكتروني الأساسية، فهي تعبر عن حق الأفراد والجماعات 

وهناك عدة حلول . تقرير مجموعة من القضاʮ بخصوص البياʭت والمعلومات التي تخصمهم والمؤسسات في
  1.تكنولوجية يجرى استخدامها لتحقيق عملية خصوصية البياʭت والمعلومات الشخصية للزبون

   2:ولتحقيق الخصوصية لا بد من توفر مجموعة من العناصر المهمة المتمثلة فيما يلي
 دون موافقته؛ لزبوناستخدام البياʭت الشخصية الخاصة ʪالالتزام بعدم  -
 الإفصاح عن طريقة استخدام التعامل مع البياʭت الشخصية؛ -
 من الاطلاع على بياʭته ومعلوماته وتدقيقها ومراجعتها وقت ما يريد؛  الزبونتمكن  -
  .توافر العديد من الخيارات للعميل فيما يتعلق ʪستخدام بياʭته الشخصية -

             كما هو موضح  الالكتروني الموقعصوصية ēدف إلى بناء وتعزيز ثقة الزبون في سياسة الخ إن
   :التاليفي الشكل 

  بياʭت ومعلومات الزʪئنالخصوصية والثقة و العلاقة بين  ):04(الشكل رقم 
  

               

  معلومات الزʪئن     بين الخصوصية والثقة وبياʭت و العلاقة                         
  

  

  

 ،، الطبعة الرابعة دار وائل للنشرعناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت: الالكترونيالتسويق يوسف أحمد أبو فارة، : المصدر
  .381، ص 2012عمان، 

ومستوى هذه الثقة يؤثر في حجم ونوعية البياʭت التي يحصل عليها المتجر الالكتروني، والزبون لا يقدم 
على البياʭت  لالكتروني أن يحصلب على المتجر ابياʭته ومعلوماته إلا من أجل الحصول على قيمة ويج

وتظهر علاقة  .والمعلومات الدقيقة ذات المصداقية، ولا يتحقق هذا إلا بتحقيق ثقة الزبون في المتجر الالكتروني
  . وحجم معلومات الزʪئن ونوعيتهاʪلمتجر الالكتروني الزبونالارتباط بين سياسة الخصوصية وثقة 

  
  

                                                             
 .368المرجع نفسه، ص  ،عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت: التسويق الالكتروني أبو فارة،  1
  .26وقنديل، مرجع سابق، ص عامر  2

  

  

  

  العلاقة بين الخصوصية والثقة وبياʭت ومعلومات الزʪئن

نوعیة  زیادة حجم و
معلومات بیانات و

 الزبائن

تحقیق الثقة 
 بالموقع

 الالكتروني

اعتماد سیاسة 
خصوصیة 

مقبولة وواضحة 
 دقیقةو
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  :خامسا، أمن المعلومات
الأعمال الالكترونية أحد العناصر الأساسية للمزيج التسويقي الالكتروني، لأن أمن وسرية  يعد أمن

إذا تعلق  نية من القضاʮ المهمة جدا خصوصاالمعلومات التي يجرى تبادلها عند إبرام صفقات الأعمال الالكترو 
فمسألة . البائعين وأرقام بطاقات الائتمانالأمر ϥسرار العمل أو بقضاʮ مالية مثل أرقام حساʪت المشترين أو 

         أمن وسرية البياʭت هي من المسائل التي تستحوذ على اهتمام المختصين في مجال الأعمال الالكترونية
    2.وتلجأ إلى أساليب متنوعة لتحقيق الأمن والسرية مثل التشفير 1.عبر الانترنت

  :سادسا، اĐتمعات الافتراضية
عناصر المزيج التسويقي الالكتروني؛ حيث يتيح اĐتمع الافتراضي للأفراد تمثل اĐتمعات الافتراضية أحد 

ويتخلل هذه   والجماعات الالتقاء عبر الانترنت لإجراء نقاشات حول موضوعات محددة لفترات زمنية طويلة
طابعا خاصا، ويحقق اĐتمع الافتراضي النقاشات أجواء من المشاعر الإنسانية التي تضفي على هذا اĐتمع 

  3.علاقات بين أعضائه عبر الانترنت
  :يتمتع  اĐتمع الافتراضي بمجموعة من الخصائص، منها ما يلي

 تجمع عدد من الأعضاء ذوي أهداف واهتمامات وحاجات ونشاطات مشتركة؛ -
    قات ودية وعاطفية قوية تجمع متكرر ويمثل مشاركة فعالة بين أعضائه وتفاعل مكثف، وقد يتضمن علا -

 بين أعضائه؛
 تبادل البياʭت والمعلومات والدعم والخدمات بين أعضاء التجمع؛ -
ولكل مجتمع  إطار عام مشترك بين أعضاء اĐتمع من حيث اللغة، التعامل، التقاليد والأعراف الاجتماعية -

من مزاʮه  إلى هذا اĐتمع للاستفادة افتراضي عنوان ʬبت على الانترنت، وهذا الأمر يسهل وصول الزʪئن
 .التسويقية

  
  

  
  
  
  
  
  
  

                                                             
  . 363 -362، ص ص مرجع سابقأبو النجا،   1
    .395، ص مرجع سابق، عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت: التسويق الالكتروني أبو فارة،  2
  .332 -331ص ص  المرجع نفسه،  3
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  :خلاصة
وهو يعد مفتاح إن ظهور التسويق الالكتروني له فضل كبير في تطوير وظيفة التسويق في المنظمات، 

الأمر   النجاح لهذه الأخيرة من خلال تحديده لرغبات واحتياجات زʪئنها والعمل على إشباعها بكفاءة وفاعلية
الذي دفع تلك المنظمات إلى توظيف تقنيات المعلومات في التعرف على زʪئنها والتواصل معهم وتسويق 

  .منتجاēا وخدماēا لهم من خلال الأدوات والوسائل التقنية الحديثة و شبكة الانترنت
ن هذه الأخيرة تعترضها مجموعة ، إلا أالتي تتبناه التسويق الالكتروني يوفر العديد من الفرص والمزاʮ للمنظماتو 

  .والاستفادة منه استخدامهفي  فعاليةقد تقلل وتحد من والصعوʪت من التحدʮت 

شبكة الانترنت تعتمد على  ت المنظماتفأصبح ،الأنشطة التسويقية في مختلفأثر التسويق الالكتروني 
لها للوصول إلى قاعدة  تسويقالنتجات و معرض في والتكنولوجيا المرتبطة đا وعلى تقنيات الاتصال المتطورة 

م وكسب ولائهم لتحقيق أهدافها المخطط لها ϥقل التكاليف وϥسرع ورغباē محاجاēواسعة من الزʪئن وإشباع 
  .وقت

  

  

  

  

  



 

 الثانيالفصل 
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 :تمهيد
يسعى كل مصرف إلى تقديم مجموعة من الخدمات المصرفية تتماشى مع احتياجات الزʪئن ورغباēم، ومع 

ضرورʮ لمواكبة  ، ازدادت الحاجة إلى تطوير الخدمات المصرفية ʪعتبارها أمرافي الاقتصاد دور المصارفنمو وتزايد 
حيث تعتبر الخدمات المصرفية حلقة وصل بين المصرف لوجية في مجال الصناعة المصرفية،أحدث التطورات التكنو 

 .ميزة هي الأساس في المفاضلة بين مصرف وآخرتوزʪئنه،وأصبحت الخدمة المصرفية الم
ة الالكترونية والتسويق ، وظهور التجار والاتصالاتونتيجة لتسارع تطورات تكنولوجيا المعلومات 

            بما يتلائم أساليب تقديمها دمات مصرفية الكترونية وتطوير دفع المصارف خلق وابتكار خ ،الالكتروني
 .مع المتطلبات المعاصرة والمتزايدة لمختلف الزʪئن

  :ةالتاليمن خلال المباحث  تطوير الخدمة المصرفيةمن خلال هذا الفصل سيتم دراسة 
  ؛ماهية الخدمة المصرفية: المبحث الأول
  ؛المصرفيةأساسيات تطوير الخدمة : المبحث الأول
  .الالكترونية الخدمات المصرفية: المبحث الأول
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  ماهية الخدمة المصرفية: المبحث الأول

تعد المصارف أحد أهم المنظمات التي تقدم منتجات غير ملموسة وتمارس أنشطة تسويقية وتحاول التركيز      
على خدماēا كمدخل لزʮدة قدراēا التنافسية، ولخدمة عملائها ϥكثر كفاءة ومن أجل معرفة وفهم الخدمات 

أنواعها والمتمثلة في مفهوم الخدمة المصرفية و  المصرفية ومدى أهميتها في المصارف يجب توضيح مجموعة من العناصر
  .ودورة حياة الخدمة المصرفية

   الخدمة المصرفيةوأهمية مفهوم : المطلب الأول
رغبات احتياجات و صرف في إشباع التي يعتمد عليها المو  محور المزيج التسويقي للمصرفالخدمة المصرفية  تعد

  .زʪئنه وفي تحقيق أهدافه
  :الخدمة المصرفيةمفهوم  ،أولا

إلا أĔا تتميز عن ʪقي الخدمات   إن مفهوم الخدمة المصرفية لا يختلف كثيرا عن مفهوم الخدمة بشكل عام،
  .الخصائص التي تضفي عليها درجة من الخصوصية والتميزبمجموعة من 

  :المصرفية على أĔاتعرف الخدمة  :الخدمة المصرفيةتعريف  -1
           مجموعة الخدمات التي تقدمها المصارف لعملائها عبر خدمات الإيداع والائتمان والاستثمار" -

وهي خدمات عديدة ومتنوعة وعادة ما ترتبط ʪلخدمات الرئيسية الثلاث المشار إليها وتشمل مجموعتين 
  1."غير التقليدية أو المستحدثة دماتمن الخدمات هما الخدمات المصرفية التقليدية، والخ

مجموعة الأنشطة والعمليات ذات المضمون المنفعي الكامن في العناصر الملموسة وغير الملموسة والمقدمة "  -
من طرف المصرف، والتي يدركها المستفيدون من خلال ملامحها وقيمها والتي تشكل مصدرا لإشباع 

    تشكل مصدرا لأرʪح المصرف حاجاēم ورغباēم المالية والائتمانية الحالية والمستقبلية، وفي الوقت ذاته 
  2."من خلال العلاقة التبادلية من الطرفين

  3:ويشير هذا التعريف إلى أن مفهوم الخدمة المصرفية يشتمل على بعدين أساسيين هما    
       المتمثل في مجموعة المنافع التي يحققها الزبون نتيجة استخدامه للخدمة المصرفية: البعد المنفعي -

 .وهذا البعد يرتبط ʪلزبون
أي أن هذا  التي تتصف đا الخدمة المصرفية ويتمثل في مجموعة الخصائص ):الخصائصي(البعد السماتي -

 .البعد يرتبط ʪلخدمة المصرفية ذاēا

                                                             
 .447، ص 1998، دار الثقافة العربية، الطبعة الرابعة، القاهرة، النظرية والتطبيق: إدارة البنوكالدسوقي حامد أبو زيد،  1
 .   18، ص2014، جامعة العلوم والتكنولوجيا، صنعاء، التسويق المصرفي فضل محمد ابراهيم المحمودي، 2
    .18المرجع نفسه، ص  3
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مصدر الإشباع الذي يسعى إلى تحقيق الزبون لحاجاته ورغباته، أما من منظور المصرف فإĔا تمثل مصدر " -
  1."للربح

من خلال ما سبق يمكن استنتاج أن الخدمات المصرفية عبارة عن أنشطة ملموسة وغير ملموسة يقدمها      
  .المصرف للزʪئن لتحقيق أهدافه من خلال إشباع حاجاēم ورغباēم المالية الحالية والمستقبلية

    عليها درجة تتصف الخدمة المصرفية بمجموعة من الخصائص التي تضفي  :الخدمة المصرفيةخصائص  -2
  :ويمكن تلخيص أهم هذه الخصائص فيما يلي من الخصوصية والتميز

الخدمات المصرفية على اختلاف أنواعها هي خدمات غير ملموسة، فالمستفيد من هذه : عدم الملموسة -
  الخدمات لا يستطيع لمسها أو تجريبها قبل استخدامها، وتلقى هذه الصفة عبئا كبيرا على مقدم الخدمة 
في وصفها و تصويرها للزبون، وفي الوقت نفسه فإنه كلما تمكن المصرف من إضافة أشياء ملموسة للخدمة 

من صعوʪت تسويق الخدمة  مانية، كلما ساعد ذلك في التقليلالتي يقدمها كاستخدام البطاقات الائت
 .2المصرفية

   أن الاهتمام الرئيسي لرجل التسويق  إن الإنتاج والاستهلاك للخدمة المصرفية متزامنان، حيث: التلازم -
    هو في العادة خلق المنفعة الزمنية والمكانية، هذا يعني أن الخدمة ملائمة في المكان والزمان الصحيحين
أن البيع المباشر هو الأكثر ملائمة لقناة التوزيع، وأن الطريق الوحيد للتغلب      وهذا يعني ضمنيا أيضا ّ

 .3استخدام بطاقات الائتمان التي بواسطتها تنقل الخدمة بشكل أكثر سلاسة على عامل التزامن هو
إذا كانت الخدمات الأساسية للخدمات المصرفية قد ʪتت معروفة : المدى الواسع للخدمات المصرفية -

    على الرغم  لدى إدارة المصارف أو الزʪئن، فإن هذه الخدمات قد اتسمت ʪلمدى الواسع والشمولية 
 أĔا تقدم وتعرض بمعدلات وكفاءة متباينة تبعا لطبيعة الجهاز المصرفي والبيئة التي يعمل فيها المصرفمن 

    فقد تكون المصارف شمولية في تقديم كل الخدمات المصرفية المطلوبة، إلا أن مدى تقديم هذه الخدمات
 .đ4ا غالبية المصارف  تصفقد يتسم ʪلمحدودية، فانتقال الأموال عن طريق التحويل الخارجي سمة ت

     لكي يحقق المصرف النجاح المنشود فإنه يتعين عليه أن يكون قادرا على الوصول : الانتشار الجغرافي -
 من الفروع  إلى الزʪئن الحاليين والمحتملين، وهذا الغرض لا يتحقق إلا إذا امتلك المصرف شبكة متكاملة

ت واحتياجات العملاء للخدمات والمنتجات المصرفية، فالمنافع التي تنتشر جغرافيا بشكل يتلاءم ورغبا

                                                             
   .51، ص 2007 لبنان، ، الطبعة الثالثة، دار وائل للنشر والتوزيع،الأصول العلمية للتسويق المصرفيʭجي معلا ،  1
  . 38، ص 1999، ايتراك للنشر والتوزيع، القاهرة، التسويق المصرفيمحسن احمد الخضيري،  2
  .32، ص2005، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، التسويق المصرفيتيسير العجارمة،  3
 .70، ص 2015، دار صفاء للطباعة والنشر والتوزيع، الأردن، تسويق المنتجات المصرفيةإʮد عبد الفتاح النسور،  4
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المتأتية من المنتجات والخدمات المصرفية لن تكون لها قيمة مكانية إلا إذا توافرت للزبون في المكان والزمان 
 .1المطلوبين

مراعاة  وهي هناك مسؤولية ثقيلة وذات طابع خاص تقع على عاتق المصرف: التوازن بين النمو والمخاطر -
تقليل المخاطر التي يمكن أن يتعرض لها ومن ثم تتجه المصارف دائما إلى دعم احتياطاēا من أجل زʮدة 
قدرēا على مواجهة خسائر النشاط ومواجهة أي أزمة طارئة، فتقوم المصارف من أجل ذلك بتنويع وتوزيع 

ودرجة المخاطر التي يتحملها  نشاطها حيث يتضمن العمل المصرفي إيجاد التوازن بين توسع النشاط
 .2المصرف

      يقصد به أنه يصعب على مقدم الخدمة أن يتعهد ويضمن تماثل وتجانس خدماته : نقص التماثل -
 3.على الدوام، فهو لا يستطيع أن يقدم ضمان بجودة الخدمة المصرفية، كما يفعل منتج السلعة

إن الخدمات المصرفية غير قابلة للاستدعاء : الخدمات المصرفية غير قابلة للاستدعاء مرة أخرى -
  فإĔا تستهلك  مرة أخرى بعد تقديمها فبمجرد أن تصنع الخدمة وتقدم للعميل) للاسترجاع أو السحب(

  4.في التو واللحظة وعادة لا يكون هناك فرصة لإضافة أي تعديلات إليها أو سحب أجزاء منها
  

  ةدورة حياة الخدمة المصرفي: المطلب الثاني
   تمر دورة حياة الخدمة المصرفية ʪلمراحل نفسها التي يمر đا أي منتج، ويعبر مفهوم دورة حياة عن التطور

في حجم التعامل ʪلخدمة عبر الزمن والذي يعد أداة مساعدة في التعرف عن الفرص المتاحة، وتستند دورة حياة 
  .هاالخدمة المصرفية في تفسيرها لسلوك مبيعات الخدمة وأرʪح

  : أولا، مراحل دورة حياة الخدمة المصرفية
إلى السوق  إن دور حياة الخدمة المصرفية لا تختلف عن دورة حياة السلع والخدمات، فهي تبدأ بتقديمها

   .وتنتهي ʪنحدارها
  :الشكل الموالي يوضح دورة حياة الخدمة المصرفيةو 

  

                                                             
  61ص ، 2012، الأردن، ، إثراء للنشر والتوزيعتسويق الخدمات المصرفية ،أحمد يوسف وسحر محمد فوطة، محمد سعود جراداتʭصر ، محمود الزاملأحمد  1
   .71، ص مرجع سابق،  النسور 2
  .43ص  ،2009، عمان، والتوزيع دار البازوري للنشر، تسويق الخدمات مدخل استراتيجي وظيفي تطبيقي ،بشير عباس العلاق وحميد عبد النبي الطائي 3
   .48، ص 1999، البيان للطباعة والنشر، القاهرة، تسويق الخدمات المصرفيةعوض بدير الحداد،  4
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المصرفيدورة حياة الخدمة ): 05(الشكل رقم 

  
Source : Kotler Philip, Marketing Management, 11 th International Edition, pearson  

education international, Inc-prentice Hall, 2003, P 328.   

  :يتضح أن الخدمة المصرفية تمر ϥربعة مراحل أساسية كما يلي )05(رقم من الشكل 
وفيها يتم طرح الخدمة المصرفية لأول مرة في السوق، أو عندما يتم تغيير شكل الخدمة  :مرحلة التقديم -1

الحالية، حيث لا تحصل الكثير من الخدمات المصرفية الجديدة على درجة القبول من طرف الزʪئن لعدم 
   ن توسيعها كما يمك   معرفتهم đا، وهنا تظهر ميزة الخدمة المصرفية، بحيث يمكن تقديمها على نطاق ضيق

أو انعدامهم، وانخفاض هامش الربح  تميز هذه المرحلة بقلة المنافسينإذا لقيت القبول من طرف الزʪئن، وت
لثقل النفقات التي يتكبدها المصرف في عرض الخدمات والتعريف đا للزʪئن، وعدم وضوح القطاعات 

 1.السوقية وصعوبة تحديدها
من خلال  اضح للخدمة المصرفية، ويتأثر ذلكفي هذه المرحلة تبدأ ملامح النجاح بشكل و  :مرحلة النمو -2

الارتفاع في حجم المبيعات ومستوى الأرʪح المحققة، من جراء التبني المتصاعد والمتسارع للخدمة من قبل 
        ، لأĔا تعبر لذلك فإن المصرف يسعى للبقاء في هذه المرحلة لأطول فترة ممكنة، الزʪئن المستهدفين

 عن مستوى الازدهار الواضح في نجاح منتجاēا ʪلسوق، ولكنها ستشهد بذات الوقت دخول منافسين جدد
إستراتيجية جديدة  أن يعتمدلمصرف ل إذ لا بدمماثلة أو مشاđة لها،  ةإلى السوق في محاولة لتقديم خدم

 2.على الخدمة المقدمة        تصب في مجملها على إجراء تطويرات وتحسينات
 

                                                             
  .299، ص 2000، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، مداخل التسويق المتقدممحمود جاسم الصميدعي،  1
 .245، ص 2008للنشر والتوزيع، عمان، ، إثراء تسويق الخدمات الماليةأحمد الرحومي، و  ʬمر البكري 2
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إلى أن تصل  يدة، وتستمر الزʮدة في المبيعاتفي هذه المرحلة يبدأ تشبع السوق ʪلخدمة الجد :مرحلة النضج -3
إلى ذروēا، ثم تبدأ في الانخفاض، وتشتد المنافسة بدرجة أكبر في هذه المرحلة ويزداد السباق بين المنافسين 

ولا يتحملها إلا المنافس القوي   وأهما حرب الأسعار التي تكلف كثيراعلى كسب ولاء العملاء بشتى الطرق، 
     فإن منحنى الأرʪح يتجه إلى الانخفاض أو ذو المركز المالي الذي يتحمل نفقات الترويج العالية، ولذلك

 1.في هذه المرحلة بشكل مستمر، نظرا لزʮدة تكاليف التسويق
منها دخول  ʪنخفاض كبير في المبيعات وذلك راجع إلى عدة عواملتتميز هذه المرحلة : مرحلة الانحدار -4

       لذلك يلجأ المصرفو  2،منتجات جديدة أفضل والتطورات التكنولوجية التي تجعل تلك الخدمة قديمة
 3:إلى انتهاج أحد البديلين

        أي نوعيمكن للمصرف سحب الخدمة كليا من السوق في الحال وʪلتالي عدم تحمل : البديل الأول -
في تقديم خدمات أخرى  من الخسائر، ويتيح هذا الأسلوب الفرصة أمام المصرف لاستخدام الموارد المترتبة

 .مربحة، غير أنه يجب مراعاة أنه ربما يترتب على سحب خدمة مصرفية متاحة للزʪئن بعض الآʬر العكسية
 كون من المرغوب فيه الاستمرار في تقديم هذه الخدمة هو أنه مع انخفاض حدة المنافسة قد ي: البديل الثاني -

 .من الخدمات في السوق بسبب أهميتها لبعض الزʪئن أو أĔا مكملة لبعض أصناف أخرى 
  :ʬنيا، العوامل المؤثرة في دورة حياة الخدمة المصرفية

  4:العوامل إلى، وتصنف هذه الخدمات المصرفية دورة حياةتوجد مجموعة من العوامل المؤثرة على 
 :وتتمثل في: عوامل متعلقة ʪلخدمة المصرفية -1

  درجة التحديث في الخدمة المصرفية ودرجة التعقد؛  -
  توافق الخدمة المصرفية المقدمة مع قيم وعادات وتقاليد اĐتمع؛ -
  مدى إمكانية التعرف والاقتناع على مزاʮ وتكاليف الخدمة المصرفية قبل التعامل؛ -
  .جودة الخدمة المقدمة للسوق ونوعيتها التي سيقررها المصرف مستوى -

 :وتتمثل في: عوامل متعلقة ʪلمصرف  -2
  حجم المصرف وحصته في السوق المصرفية؛ -
  درجة اهتمام المصرف ϥنشطة بحوث تطوير الخدمة وتحديثها؛ -
  .خبرة المصرف وʫريخه في السوق -

                                                             
 .74، ص 2008، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، التسويق المصرفي بين النظرية والتطبيق صباح محمد أبو ʫيه، 1
 .157، ص مرجع سابقالمحمودي،  2
    .151، ص 2011والتوزيع، ، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر التسويق المصرفيوصفي عبد الرحمان أحمد النعسة،  3
  .210، ص مرجع سابقالطائي، و العلاق  4
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 :وتتمثل في: عوامل متعلقة ʪلسوق المصرفية -3
  طبيعة المنافسة في السوق المصرفية؛ -
  المستوى التكنولوجي المستخدم؛ -
  طبيعة المتعاملين معهم؛ -
  الظروف الاقتصادية المحلية والدولية؛ -
  .طبيعة هيكلة السوق المصرفية ومدى وصولها إلى درجة التطور -

  أنواع الخدمات المصرفية : المطلب الثالث
 نتيجة وتنوعها هالقيام بحصر جميع الخدمات المصرفية التي تقدمها المصارف نظرا لتعددأصبح من الصعوبة ا

  . الخدمات هذه ستخدام الوسائل التكنولوجية لتقديملاستمرة الملتطورات ل وعهاضلخ
  :أولا، قبول الودائع

  في ʫريخ استحقاقهاوهي المبالغ المودعة لدى المصرف ϥي عملة والواجبة الدفع أو التأدية عند الطلب أو 
  1:وتعد الودائع من أهم وأقدم الخدمات المصرفية وتنقسم إلى

تعد الحساʪت الجارية وسيلة مهمة لجذب الأموال والحصول  :الحساʪت الجارية أو حساʪت الشيكات -1
على عمولات مختلفة على العمليات المصرفية والتي يجريها الزبون من خلال حسابه الجاري وتوفير خدمات 

 .للزبون، كتعامل ʪلشيكات وإمكانية تحقيق درجة أمان أكبر
شيك محدود القيمة ودفع فائدة لكنه  هي حساب مصرفي يسمح بكتابة: أوامر الدفع القابل للتداول -2

يتطلب توفير رصيد يحتوي مبلغا كحد أدنى ، أي أنه حساب منتج للفائدة وينظر إليه على أنه ودائع ذات 
 .إيراد تشبه الشيك

هو حساب إيداع يزودʭ بوسيلة محددة عن طريق الأوراق التجارية القابلة : حساب إيداع سوق النقد -3
 .م بعملية الدفع بشكل منتظم đدف تعويم معدل الفائدة السوقيللتداول، ومن ثم القيا

تتميز هذه الشهادات ϥن المودع لا يستطيع أن يسحب منها في أي وقت يشاء ولكن : الإيداع شهادات -4
 .هناك فترة زمنية تتراوح بين ثلاثة أشهر وأربع سنوات، حتى يستطيع المودع سحب الوديعة دون غرامات

بين المصرف  هو حساب إيداع يسمح لصاحبه ʪلسحب في أي وقت، أي أنه اتفاق: حساʪت التوفير -5
 والزبون يودع الزبون بموجبه مبلغ من المال مقابل الحصول على نسبة فائدة محددة بشرط الحق في السحب 
أي وقت ممكن دون إخطار سابق من الزبون للمصرف وعادة ما يعطي المصرف الزبون دفتر خاص تسجل 

 .المودعة والمسحوبة والفائدة المستحقة والرصيد المبالغ
 

                                                             
  .295 -292، ص ص 2007والتوزيع ، دمشق،  ، دار التواصل العربي للنشرعولمة جودة الخدمة المصرفيةرعد الصرن،  1
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  :ʬنيا، الخدمات المتعلقة ʪلاستثمار في الأوراق المالية
تتمثل في الاستثمار في الأوراق الملية، إدارة محافظ الأوراق المالية لصالح الزʪئن، المساهمة في رؤوس أموال 

  أمناء استثمار لصالح الزʪئن، تقديم الاستشارات المالية المشاريع الاستثمارية، خدمات الهندسة المالية، خدمات
  1.دراسة الجدوى الاقتصادية للمشاريع لصالح العملاء

  :ʬلثا، الخدمات المقدمة  للتجار والشركات
  :2وتتمثل أساسا في

المتفق لاجراء الدفع لغاية المبلغ ) المستفيد(هو تعهد خطي صادر عن المصرف للبائع : الاعتماد المستندي -1
 .عليه وذلك مقابل تقديم المستندات والشروط المنصوص عليها في كتاب الاعتماد

هو طلب البائع من المصرف القيام بتسليم مستندات للمشتي عند القبول أو الدفع : التحصيل المستندي -2
وجب البضاعة بمبفضل التحصيل المستندي، يحقق الشحن للمشتري اختيار الدفع عند وصول المستندات أو 

 .الاتفاق مع البائع
عند المطالبة đا  هو تعهد خطي صادر عن المصرف المستفيد، ضامنا دفع مبالغ محددة: خطاʪت الضمان -3

 .من خلال فترة صلاحية الكفالة المتعلقة ʪنجاز شيء معين
  :رابعا، وظيفة الائتمان

  3:المصرفية التاليةيقدم المصرف ʪلإضافة إلى وظيفته الأساسية في الإقراض التسهيلات 
تعتبر عملية خصم الكمبيالات لدى المصرف إحدى أنواع التسهيلات المصرفية، : خصم الكمبيالات -1

     والكمبيالة عبارة عن تعهد خطي من عميل إلى شخص آخر يتعهد فيه ϥن يدفع بموجبها عند الطلب 
ونعني   ائتمان وخدمة من البائع للمشتريأو في وقت محدد مبلغا معينا في مكان معين، وتعد الكمبيالة أداة 

بعملية خصم الكمبيالة قيام المصرف بدفع قيمة الكمبيالة قبل حلول موعد استحقاقها وذلك ʪقتطاع فائدة 
 . نسبية على الفترة الواقعة بين ʫريخ الخصم وʫريخ الاستحقاق

بكل سهولة ويسر  هة إلى جهة أخرىهذه الخدمة تمكن الزبون من تحويل الأموال من ج: الحولات المصرفية -2
 .وفي وقت قصير جدا مقابل رسوم

هي قيام المصرف بعملية التمويل الشخصي للأفراد من أجل  ):القروض الاستهلاكية(القروض الشخصية  -3
ً على ضماʭت مقدمة وđامش ربح محدد  .تمويل احتياجاēم الاستهلاكية بناء

                                                             
  .65، ص 2000النهضة للطباعة العربية، مصر،  ، دارالنقود والبنوك والعلاقات الاقتصادية الدولية، ومدحت محمد العقاد عجيمة محمد عبد العزيز 1
  .95ص  مرجع سابق،الحداد،  2
  .66 -65، ص ص 2012، دار المسيرة ، عمان، إدارة البنوك المعاصرةدريد كامل آل شيب،  3



 تطوير الخدمة المصرفية                                                                 الفصل الثاني           

 
38 

 

لبنوك ʪلتمويل العقاري لامتلاك مسكن ولمدة معينة وđامش ربح تقوم ا: القروض العقارية والرهن الحيازي -4
محدد، كما يمكن للبنك تقديم تمويل عقاري من خلال رهن العقار أي حين تسديد مبلغ الرهن والأرʪح 

 .المتفق عليها
ت هي خدمة تتيح للعملاء إمكانية سداد الفواتير والمدفوعا :خدمة سداد الفواتير والمدفوعات الحكومية -5

 .الحكومية من خلال الصراف الآلي، والانترنت والهاتف المصرفي ومن خلال الفروع
تقوم بعض البنوك بتوفير صناديق الأماʭت لبعض عملائها لاستخدامه لحفظ الأوراق : صناديق الأماʭت -6

 .الهامة واĐوهرات
    : خامسا، الخدمات المصرفية الخاصة

         صممت هذه الخدمات لتلبية احتياجات العملاء الذين هم بحاجة لإدارة ثرواēم المالية الشخصية 
خدمات   أو ما يعرفون ʪلأثرʮء أو الذين لديهم ملاءة مالية جيدة، وعادة ما يندرج تحت هذا النوع من الخدمات

الجارية والبطاقات الائتمانية والودائع المصرفية  الاستثمار وإدارة الثروات، بما في ذلك تقديم خدمات الحساʪت
محددة المدة والتسهيلات التجارية، وكمثال على ذلك فإن بعض البنوك الكبرى تقدم الخدمات المصرفية لعملائها 
أصحاب السيارات الخاصة وهم بداخلها وبحيث لا يتحملون مشقة تركها والوقوف أمام شبكات المصرف 

  1.التي يطلبوĔاللحصول على الخدمات 
  

    تطوير الخدمة المصرفيةأساسيات : المبحث الثاني
 لها لا بد  لتحقيق ذلكفي السوق، و الاستمرار و البقاء  تعمل المصارف كغيرها من المؤسسات جاهدة على

من أجل ذلك تعمل و ، المتغيرة ʪستمرارالمتزايدة و  الزʪئنرغبات للسوق لإشباع حاجيات و  الأفضلتقديم من 
تقوية مركزها ات جديدة لزʮدة حصتها السوقية و استحداث خدمالحالية و تطوير خدماēا المصرفية المصارف على 

  .التنافسي
  مفهوم تطوير الخدمة المصرفية :المطلب الأول

تطوير تعتبر عملية تطوير الخدمة المصرفية عملية ضرورية في ظل تزايد المنافسة التي تدفع المصرف إلى 
  .همجذب المزيد منالمتغيرة و  الزʪئنرغبات ة مستمرة ليصل إلى إشباع حاجات و خدماته المصرفية بصور 

  :تطوير الخدمة المصرفية تعريف أولا،
  :تطوير الخدمة المصرفية على أنه يمكن تعريف

- "ʮئن احتياجاتت المصرفية القائمة بما يتماشى و جديدة للخدما إدخال أو إضافة مزاʪبحيث تؤدي الز      
 ʮدة الطلب على هذه الخدماتهذه المزاʮ2."إلى ز                                                                   

                                                             
  .97، ص1988، اتحاد المصارف العربية، بيروت، الاتجاهات الحديثة في التسويق المصرفيهشام البساط،  1
  .249، ص 2005، دار المناهج، الأردن، تحليلي، كمي،مدخل استراتيجي:التسويق المصرفيردينة عثمان يوسف، و  الصميدعي محمود جاسم 2
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متفوقة، بحيث تقدم أفضل الحلول عن تطوير وإيصال الخدمات وفوائدها للعملاء بصورة جديدة و  عبارة" -
 1."الممكنة لتلبية الاحتياجات الحالية

عملية تقديم خدمات مصرفية جديدة سواء كان ذلك ϵجراء تحسينات أو تعديلات على خصائص ومنافع " -
 2."فوائد جديدة لها أو إضافة خدمة مصرفية جديدة كلياالخدمة الحالية أو إضافة خصائص و 

أو تعديل الخدمات  عملية تحسينهو تطوير الخدمة المصرفية  يمكن استخلاص أن بناء على ما سبق 
  .المتغيرة الزʪئنإشباع رغبات و  لتلبية احتياجاتجديدة المصرفية الحالية أو إضافة خدمة مصرفية 

  :أهمية تطوير الخدمة المصرفية ،ʬنيا
  3:يما يليفتطوير الخدمة المصرفية تتمثل أهمية 

        ، مما يساهم الزʪئنرغبات ساعدة على التكيف مع التطورات والتغيرات التي تحدث في حاجات و الم - 1
 جذب المزيد منهم؛الحفاظ عليهم و  في

  :المبيعات في السوق الحالية و ذلك من خلالفي زʮدة حجم التعامل و  المساهمة - 2
 نتظام؛الذين يزورون الفروع ʪ الزʪئنمن رصيدا هو امتلاك شبكة من الفروع و : زʮدة البيع المتقاطع -
 الزʪئن إقناعيعني السعي إلى تطوير خدمات مصرفية تستهدف : جذب حساʪت جوهرية من المنافسين -

 لدى المصارف المنافسة بتحويل حساēʪم إلى مصارف أخرى؛
 ؛عن جوهر الحساب مستقلعرضها للبيع لعملاء المصارف المنافسة بشكل تطوير منتجات مصرفية و  -
 .تقدمها المصارف المنافسة لهاتكلفة تقديم خدمات مصرفية مشاđة  -

  

  مصادر تطوير الخدمة المصرفية :المطلب الثاني
   تمدة من داخل المصرفإن عملية تطوير الخدمات المصرفية تبدأ انطلاقا من فكرة جديدة، قد تكون مس

الداخلية صادر هما الم إلى قسمين أساسيين تبعا لذلك يمكن تقسيم مصادر تطوير الخدمات المصرفيةأو خارجه، و 
   .الخارجيةو 

 :لتطوير الخدمات المصرفية الداخليةالمصادر  ،أولا
       وقدرةهي من أهم المصادر فاعلية الخدمة المصرفية ʪلمصرف نفسه، و تتعلق المصادر الداخلية لتطوير 

  4:في تغذية المصرف، وتتمثل هذه المصادر في

                                                             
  .141، ص 2012، دار الميسرة للنشر والتوزيع، عمان، تسويق الخدمات المصرفية الإسلاميةعبد الله ابراهيم النزال، و  محمود حسين الوادي  1
  .147، صالمرجع نفسه  2
  .148 -147، ص ص سابقمرجع المحمودي،   3
مذكرة مقدمة ضمن متطلبات لنيل  أثر العولمة المالية على تطوير الخدمات المصرفية و تحسين القدرة التنافسية للبنوك الجزائرية،آسيا قاسيمي،   4

  .279ص ، 2015 -2014شهادة الدكتوراء في العلوم الاقتصادية، تخصص اقتصادʮت المالية و البنوك، جامعة أمحمد بوقرة، بومرداس، 
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نتيجة لمعايشتهم للواقع يمكن لمديري المصرف ورؤساء قطاعاته التنفيذية  :رؤساء قطاعاتهو مديري المصرف  -1
معرفتهم đا تقديم اقتراحات لتطوير الخدمات المصرفية الخاصة روف المختلفة المحيطة ʪلمصرف، و الظالعملي و 
 .ʪلمصرف

     الزبونع الذي يحمله فهم على دراية واسعة ʪلانطبا  لزبونʪحتكاكهم المباشر ا بحكم :موظفي المصرف -2
هتمام ϥصحاب الأفكار عليه يجب الاعن الخدمة ومدى إشباعها لحاجاته ورغباته وأوجه النقص والقصور، و 

 .طريقة تقديمهاأو    تطوير الخدمة سواء في ما يخص الخدمة ذاēاالمبدعة واستخدامها في تحسين و 
     من خلال تحليل الإدارة على تحسين وتطوير الخدمات المصرفية تعمل هذه  :إدارة التسويق ʪلمصرف -3

  :كل من
 ما طرأ عليها من تغيرات؛وق المصرفية المحلية والدولية و الس -
 بمختلف أنواعها؛ الزʪئنرغبات احتياجات و  -
 .ما طرأ عليها من تحسين و تطويرب تقديم الخدمات المصرفية و أسالي -

       مختصين  للأفكار الجديدة وضوحا كوĔا تضمتعد من أهم المصادر الداخلية  :التطويرإدارة البحث و  -4
دراسات حول خدمات المصرف برة واسعة، يقومون ϵجراء بحوث و في مجالات مصرفية مختلفة و ذوي خ

 .السوق المصرفية، المنافسة، ثم تقديم اقتراحات لإدخال خدمات مصرفية جديدة
 :لتطوير الخدمات المصرفية لخارجيةالمصادر ا ،ʬنيا

اجدة خارج المصرف تورد الأفكار بتلك الأطراف المتو تتعلق المصادر الخارجية لتطوير الخدمات المصرفية 
    التي من شأĔا أن تساعد في عملية التطوير ومن بين هذه المصادروالآراء والاقتراحات والانتقادات للمصرف، و 

  1:ما يلي
فإن هذا الأخير   الزبونبما أن الهدف الرئيسي للمصرف هو إرضاء حاجات و رغبات   :عملاء المصرف -1

      يصبح استبيان هذه الرغبات من بين مصادر البحثن رأيه تجاه الخدمات المصرفية، و كثيرا ما يعبر ع
 الزʪئناقتراحات   بحوث السوق، المقابلات: يكون التعرف على هذه الرغبات عن طريقعن أفكار جديدة و 

 . الكتابيةالشفوية و 
  نظرا للدور الذي تلعبه الدولة في تنظيم الأنشطة الاقتصادية :منظماēاو  متطلبات الحكومةمعرفة حاجات و  -2

ومن ثم فإن التعرف على ما تحتاجه تساعدها على القيام đذا الدور،  فإĔا بحاجة لخدمات مصرفية بمواصفات
ير الخدمات من اكتشاف خدمات مصرفية جديدة أو تطو منظماēا من خدمات يمكن المصرف و الحكومة 

 .، خصوصا مع تيار العولمة الذي أثر على كل شيءالحالية للتوافق معها

                                                             
، الريفية لولاية بسكرة تقييم جودة الخدمات المصرفية ودراسة أثرها على رضا العميل البنكي دراسة حالة بنك الفلاحة والتنميةفيرو قطاف،   1

  .75، ص2011-2010مذكرة مقدمة ضمن متطلبات لنيل شهادة الدكتوراء في علوم التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، 
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 ʪلتالي تحديد الفرص لتميزه ككلل المنافسون لتحديد نقاط القوة والضعف للمصرف و يتم تحلي :المنافسون -3
لمصارف المنافسة بتجنب النجاحات التي تحققها اخطاء و الأيستطيع المصرف التعلم من نة، و أو كخدمة معي

 .تعزيز النجاحات لصالحهالأخطاء و 
ديدة والمبتكرة من خلال البحوث المتخصصة التي تقدم الأفكار الج :الدراسات الأكاديميةالبحوث و  -4

غنيا هي غاليا ما تعتبر مصدرا دوري و لمتخصصة، التي تنعقد بشكل اللقاءات او  المؤتمراتوالدراسات و 
   .الخدمات المصرفيةللأفكار الجديدة للمنتجات و 

  

  آليات تطوير الخدمات المصرفية: لثالمطلب الث
بتوسيع نطاق يكون ذلك إما يجيات لتطوير خدماēا المصرفية و تنتهج المصارف مجموعة من الاسترات

  .ʪلدمج أو الحذفϵضافة خدمات جديدة أو خدماēا الحالية 
  تطوير الخدمات المصرفية مناهج: أولا

  1:تقوم المصارف بتطوير خدماēا المصرفية وفقا لثلاث مناهج رئيسية متمثلة فيما يلي
 يتم من خلال إضافة خدمات مصرفية جديدة إلى الخدمات الحالية التي يقدمها المصرف :التطوير ʪلإضافة  -1

غير أن توسيع نطاق الخدمات  .لزʪئن أكثر من الخدمات القديمةرغبات اإلا أنه يجب أن تؤدي إلى إشباع 
الحالية من غير المحتمل أن يؤدي إلى اختلاف بين الخدمات المقدمة من مختلف المنافسين، ويعود ذالك 

  2:لسببين رئيسيين
  أنه من السهولة تقليد الخدمة الجديدة من قبل المصارف المنافسة؛ -
إلى الزʪئن المحتملين  بفعاليةلية من الاتساع، بحيث يصبح من الصعب جدا إبلاغه أن نطاق الخدمات الحا -

 .الذين لم يصبحوا بعد عملاء للمصرف
  :التاليالشكل كما هو موضح في ،  مجموعة من المراحلوفق الخدمة المصرفية تتم عملية تطوير  
  
  
  
  
  
  
  

                                                             
  .76 رجع نفسه، صالم ،قطاف  1
  282صمرجع سابق،  قاسيمي،  2



 تطوير الخدمة المصرفية                                                                 الفصل الثاني           

 
42 

 

  المصرفيةمراحل تطوير الخدمة : )06(الشكل رقم             
 
  
  
 
  
  
 
  
  
 
  

  

 .149، ص 2014التكنولوجيا، صنعاء، ، جامعة العلوم و التسويق المصرفي فضل محمد ابراهيم المحمودي، :المصدر

  1:ةالتاليالمراحل  تتم وفقالخدمة المصرفية تطوير  يتضح أن عملية )06(رقم  من خلال الشكل
      حصيلة تفاعل إن الأفكار الجديدة والمبتكرة والأصلية لا Ϧتي من فراغ ،فهي :مرحلة توليد الأفكار -

ة إلى أفكار صالح مع البيئتين الداخلية والخارجية فكلما زاد عدد الأفكار الجديدة زاد احتمال التوصل
وقد لا يبذل المصرف جهدا في سبيل الحصول على هذه الأفكار حيث تتجمع لديه من مصادر  ،للتطبيق

  .ةنافسمختلفة كآراء الموظفين والزʪئن والإدارة أومن المصارف الم
   لا يمكن تجربة كل الأفكار إذ لا بد من مراعاة الأهداف التي يسعى المصرف  :تصفية الأفكار مرحلة -

 .اختيار الملائم منها لدراستهايعني ضرورة تصفية تلك الأفكار و  كذلك إمكانياته مماإلى تحقيق و 
العائد للفكرة، تكلفتها و  الاقتصاديةيتم من خلال دراسة و تحليل الجدوى  :الاقتصاديةالدراسة  مرحلة -

على مجموعة الخدمات  )إيجابيا أو سلبيا(الذي يمكن أن يتحقق من تنفيذها، و محاولة معرفة مدى Ϧثيرها
 .الحالية التي يقوم بتقديمها المصرف أو على السوق المصرفية ككل

 .المصرفية الجديدةفيها إعداد نموذج أولي للخدمة يتم  :مرحلة تحديد مواصفات الخدمة -

                                                             
  .159 -156، ص ص  سابقمرجع النعسة،   1

 
 مرحلة توليد الأفكار  -1

 مرحلة تصفية الأفكار  - 2

  مرحلة الدراسة الإقتصادية - 3

 مرحلة تحديد مواصفات الخدمة - 4

 مرحلة الاختبار التسويقي للخدمة - 5

 مرحلة التقييم - 7

 مرحلة تقديم الخدمة -6
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      فيها تجربة الخدمة، حيث عادة ما تقوم المصارف ʪختبارهايتم  :مرحلة الاختبار التسويقي للخدمة -
  ومدى تقبلهم لها، إذ يمكنهم إبداء ملاحظاēم التي يمكن الزʪئنفي بعض الفروع الرئيسية لمعرفة رد فعل 

دمات ʪعتبار أن نجاح المرحلة من أهم مراحل تطوير الخهذه  من خلالها تحسين المنتج إذا لزم الأمر، و تعتبر
 .يكون غير مؤكد في البداية الخدمة فكرة

بعد مرحلة الاختبار التسويقي والتي تعطي الإشارة الخضراء بعرض الخدمة في السوق  :مرحلة تقديم الخدمة -
 .حيث تشير إلى بداية دورة حياēا ،فيها تعميم الخدمة على نطاق واسعϦتي مرحلة تقديم الخدمة والتي يتم 

ستخدام البحوث الأولية يتم فيها ا ،هائية في تطوير المنتجات الجديدةوهي المرحلة الن :مرحلة التقييم -
اذ إجراءات تصحيحية من اتخ المصرفد النتائج رصدا فعالا يمكن حيث تشمل خطة كاملة لرص ،والثانوية

 فان الغرض من التقييم  وبعبارة أخرى ،جديدةإضافة إلى تسهيل الإدخال المقبل لمنتجات  ،عند الضرورة
            .هو مرحلة التعلم من التجربة

منافع خدمتين أو أكثر في خدمة مصرفية واحدة مثل دمج مزاʮ الحساب بدمج مزاʮ و  يتم :التطوير ʪلدمج  -2
 1.الجاري وخدمة دفاتر التوفير في خدمة واحدة

على تلك  الإبقاءة المتعثرة منها من المزيج ككل و يعني إسقاط بعض الخدمات وخاص :التطوير ʪلحذف  -3
نهج لتحسين جودة بعض الخدمات المصرفية المقدمة لعملاء معينين  يستخدم هذا المو الواعدة منها فقط، 

تتخلى عن تقديم و  من الشركات روع أو وحدات مصرفية للتعامل مع كبار عملائهاكقيام المصارف بفتح ف
 .خدمات للأفراد

  :استراتيجيات تطوير الخدمات المصرفية ʬنيا،
  :التالي، كما هو موضح في الشكل استراتيجياتأربع يعتمد المصرف في تطوير خدماته المصرفية على 

  مصفوفة الخيارات الاستراتيجية لتطوير الخدمات المصرفية: )07(الشكل رقم 
  الأسواق

 ةجديد       حالية                                 

 حالية                   
      الخدمات 

            جديدة       
  

  

  السوقاختراق 
  

  تنمية السوق
  

  تطوير المنتجات
  

  تنويع الخدمات

 .152، ص 2014، جامعة العلوم والتكنولوجيا، صنعاء، التسويق المصرفي فضل محمد ابراهيم المحمودي، :المصدر

                                                             
    .109، ص مرجع سابقمعلا ،   1
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   1:ةالتالي ستراتيجياتلاا يتضح أن عملية تطوير الخدمة المصرفية تتم وفق )07(رقم من خلال الشكل 
تركز هذه الإستراتيجية على قيام المصرف بتطوير برʭمج لخدماته يمكن  :ستراتيجية تنمية وتطوير السوقا -1

  : قطاعات جديدة من الزʪئن من خلالمن خلاله إشباع حاجات ورغبات 
  ؛لم يسبق التعامل فيها لتصل إلى مناطق جغرافية جديدة ،سيع وتدعيم شبكة توزيعية لخدماتهقيام المصرف بتو  -
خدماته لفئات جديدة من الزʪئن من خلال تطوير موصفات جديدة في الخدمة قيام المصرف بزʮدة جاذبية  -

  ن الجدد في السوق بتلك الموصفات؛المقدمة وتكثيف الحملات الترويجية đدف تعريف الزʪئ
  . البحث عن فئات جديدة من الزʪئن فضلا عن الزʪئن الحاليين -

من خدماته  هذه الإستراتيجية على قيام المصرف بزʮدة حجم تعامله ترتكز :اختراق السوق  ستراتيجيةا - 2
  2:ة جهوده التسويقية المختلفة đدفالإستراتيجية من المصرف زʮد تتطلبو   في سوقه الحالي الحالية

  استخدامهم لخدمات المصرف الحالية؛تشجيع الزʪئن الحاليين للمصرف على زʮدة معدلات  -
  يف المنافسة لشراء خدمات المصرف؛زʪئن المصار محاولة جذب واستقطاب  -
  .نفس صفات الزʪئن الحالية للمصرفمحاولة جذب فئات جديدة من الزʪئن المرتقبين يتصفون ب -

هذه الإستراتيجية على قيام المصرف  تركز :الخدمات الحاليةستراتيجية تطوير الخدمات الجديدة وتحسين ا - 3
كما أنه يقوم ʪكتشاف  تعديل الخدمات الحالية لتلائم حاجات الزʪئنة أو بتطوير خدمات مصرفية جديد

  . ت جديدة للخدمة المصرفية الحاليةاستخداما
في أسواق  خدمات مصرفية جديدة بتقديمف هذه الإستراتجية على قيام المصر  تركز :إستراتيجية التنويع - 4

تتطرق إلى توسيع خطوط كما أĔا المألوفةخارجة عن نطاق الخدمات جديدة وعادة ما تكون هذه الخدمات 
  .الخدمة الموجودة

  
  

  

  

  

  

  

                                                             
  .255ص  مرجع سابق،يوسف، عثمان الصميدعي و   1
  .151، ص سابقمرجع المحمودي،   2
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   الالكترونية الخدمات المصرفية: المبحث الثالث

       إن تطور التجارة الالكترونية ورقمة الاقتصاد، يعتبر من أهم الأسباب التي أدت إلى دخول المصارف 
ها إلى خدمة مصرفية وتطور الخدمة المصرفية التقليدية فيعصرنة الإدارة المصرفية، في مرحلة جديدة من خلال 

     ʪلتالي تحول النقود من شكلها المادي الملموس لتصبح تيارا غير مرئي من الالكترونيات المحفوظة الكترونية، و 
  .المعلوماتي لشبكة الانترنت ءفي البطاقات الذكية أو في القرص الصلب للكمبيوتر أو في الفضا

  الخدمات المصرفية الالكترونيةمفهوم وأهمية : ولالمطلب الأ
     لكل المصارف من الخدمات الحديثة، التي أصبحت ضرورة حتميةالمصرفية الالكترونية الخدمات تعد 

    أهدافها، والتي تمكن الزʪئن من القيام بمختلف الأنشطة المالية لتحقيق التي تريد البقاء والاستمرار في السوق 
  .الأوقات ودون زʮرة المصرف في معظم الأحيان في مختلف

  :الخدمات المصرفية الالكترونية مفهوم ،أولا
  :يمكن تعريف الخدمات المصرفية الالكترونية على أĔا

تعلق إجراء العمليات المصرفية بطرق الكترونية؛ أي استخدام تكنولوجيا الإعلام و الاتصال الجديدة سواء " -
مضطرا للتنقل إلى المصرف  الزبونالأمر ʪلأعمال الصرفية التقليدية أو الجديدة في ظل هذا النمط لن يكون 

 1."أي مكان وفي أي زمانمصرفه من  نمʪلأعمال التي يريدها كنه القيام مإذ أ
 2."تقديم الخدمات الخاصة ʪلمعاملات المصرفية عن طريق قنوات توصيل الكترونية"  -
من خلال الانترنت والموزعات الآلية  أي؛ و الاتصال الإعلامتقديم الخدمات المصرفية ʪستعمال تكنولوجيا " -

      ساعة و كل أʮم الأسبوع 24ل خلاو  بعد نوالشبكات الخاصة والهاتف، فهي تتيح الخدمة المصرفية ع
 3."دون التقاء مكاني بين الزبون و المصرفو سرعة فائقة وبكلفة أقل و 
التقليدية  كل الخدمات المصرفيةهي  الخدمات المصرفية الالكترونية  استنتاج أنبناء على ما سبق يمكن 

 قبل ال المراد انجازها منالزʪئن من القيام بمختلف الأعم التي تمكن، و الالكترونيةعلى الوسائل  التي ترتكز المبتكرةو 
  .  في أي وقتمن أي مكان و  المصرف
       4:المصرفية الالكترونية بعدة خصائص، أهمهاتتميز الخدمات و 

 الخدمة؛ أطرافأĔا خدمات تتم عن بعد و دون اتصال مباشر بين  -

                                                             
  .55، ص 2012، دار ميسرة، عمان، الخدمات المصرفية الالكترونية، ، محمد ابراهيم نور وصالح طاهر الزرقاني شقيري نوري موسىالحداد ،وسيم   1
دور التسويق الالكتروني للخدمات المصرفية في تحقيق رضا الزبون الجزائري، دراسة تطبيقية على عينة "، بن لخضر محمد العربيو عيدسبن  مسعودة أمال  2

  .  200 ، ص2017، سبتمبر03، اĐلد الثالث، العدد مجلة البشائر الاقتصادية، "من المصرف
   .201، صنفسهالمرجع   3
  .197، ص 2007، جامعة محمد خيضر بسكرة، العدد الحادي عشر، الإنسانيةمجلة العلوم ، "العمليات المصرفية"احمد بوراس،   4
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 أĔا خدمات عبر الحدود ولا تعرف قيودا جغرافية؛ -
أĔا خدمات تقوم على التعاقد دون مستندات ورقية وهذا ما يطرح عددا من المسائل القانونية المتعلقة ϥدلة  -

 .الإثبات
  

  :أهمية الخدمات المصرفية الالكترونية ،ʬنيا
  1:تكمن أهمية الخدمات المصرفية الالكترونية فيما يلي

    تخفيض نفقات المصارف لإجراء بعض العمليات المصرفية، مما يوفر تكلفة إنشاء فروع جديدة للمصرف  - 1
الانترنيت لا تقارن بتكلفة إنشاء فرع جديد في المناطق البعيدة، إذ أن تكلفة إنشاء موقع للمصرف على 

 ؛للمصرف وما يحتاجه هذا الفرع من بناء وأجهزة وعنصر بشري مختص وغيرها
المصارف العالمية شبكة الانترنيت وبما تمتلكه من قدرات على المنافسة يلزم بضرورة دخول المصارف إن دخول  - 2

 الزʪئنلخدماēا وقيام المصارف الأجنبية  لهذه الخدمة لمواجهة التحدʮت الجديدة الناجمة عن عرض يةتقليدال
    ؛يار ما يناسبهمتوفقا لذلك ʪلمقارنة بين خدمات جميع المصارف لاخ

 تكنولوجيا المعلومات؛ تعزيز رأس المال الفكري وتطوير - 3
 تؤدي لتسيير التعامل بين المصارف وجعله متواصلا على مدار الوقت؛ المصرفية الالكترونيةإن الخدمات  - 4
 المزيد من  فرص العمل والاستثمار؛ توفير - 5
          استخدام الانترنت في المصارف ʭفذة إعلامية لتعزيز الشفافية، وذلك من خلال التعريف يشكل - 6

 اته المالية لوضعها تحت تصرف الباحثينرويج خدماته والإعلام بنشأة المصرف وتطوره ومؤشر تđذا المصرف و 
 . ʪلأمرالمعنية  الأخرى الأطرافوالدارسين وسائر 

  الالكترونية الخدمات المصرفية أشكال: المطلب الثاني
 ساهم التطور التكنولوجي في إحداث العديد من التغييرات في الخدمات المصرفية التي تقدمها المصارف 

   .أشكال عديدة من الخدمات المصرفية الالكترونية أدى ذلك ظهور
  :أولا، خدمة الصراف الآلي

الصرافات  ʪستخداموهي من أكثر الخدمات المصرفية الالكترونية انتشارا، حيث يمكن تقديم هذه الخدمات 
تعتبر أولى آلية لتطور العمل المصرفي حيث تعتمد على وجود شبكة من الاتصالات تربط فرع المصرف التي الآلية 

   الواحد أو فروع كل المصارف في حالة قيامها بخدمة أي عميل من أي بنك، وقد تطور عمل هذه الأجهزة 
متقدمة في صرف المبالغ حيث أصبحا تقوم ʪلوصول إلى بياʭت حساʪت العملاء فورية، والتي تقدم خدمات 

    النقدية، وبظهور البطاقات الذكية أصبح الزبون ϵمكانه شحن تلك البطاقات واستخدامها في دفع الالتزامات

                                                             
  .203، ص  نفسهالمرجع  ،بوراس  1
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    تعدت في نقاط دفع متعددة، لكن هذه الأجهزة لم تعد تقتصر على مجرد وسيلة للحصول على النقود، بل 
  1:عمال والموظفين منتقوم بوظائف جد متقدمة تمكن ال يفهذلك، 
 ؛التعرف على رصيد الحساب -
 ؛القيام ʪلسحب النقدي من الحساب -
 ؛جراء تحويلات نقدية بين الحساʪتإ -
 إجراء إيداعات نقدية وتسديد الفواتير -
  : لبطاقات الذكية، ا:ʬنيا

     على الرغمهي بطاقات ائتمانية تفاعلية تحمل معها استشراق لمستقبل البطاقات البلاستكية، غير أنه 
من توافر التكنولوجيا اللازمة لإصدارها واستعمالها فإĔا لم تحظى بعد الإصدار والاستعمال على نطاق واسع وتجدر 
الإشارة أĔا تصدر من طرف هيئات ومؤسسات متخصصة كبيرة وعالمية، تتضمن البطاقة قطعة دقيقة أو شريط 

   أو أي آليات أخرى للقراءة  وره التفاعل مع وحدات الصراف الآليالكترومغناطيسي قابل للقراءة الكترونيا وبقد
   أم التسجيل، ففي كل مرة يتم đا إجراء معاملة ما يتم تخفيض خط الائتمان المتاح بمقدار المبلغ المتعامل به

  2.بطاقةوذلك من خلال ذاكرة البطاقة، وعلى أساس ذلك فإنه لا حاجة للحصول على الموافقة المسبقة لمصدر ال
ʬ ،البطاقات البلاستيكية الممغنطةلثا:  

وتعرف أيضا ʪلبطاقات المدفوعة مسبقا،حيث تكون القيمة المالية مخزنة فيها، ويكمن استخدامها للدفع 
 3:من خلال الانترنت أو الشبكات الأّخرى، وتستخدم أيضا في نقاط الدفع، وتنقسم إلى ثلاثة أنواع

مرتبطة بحساب جاري تخصم منه قيمة المشترʮت عند استخدام البطاقة ويتوقف وهي بطاقة : بطاقات الخصم - 1
استخدام البطاقة على رصيد حساب الزبون لدى المصرف، حيث ترفض البطاقة في حالة تجاوز مبلغ العملية 

 .رصيد الزبون المتوفر
المصرف المصدر  توفر هذه البطاقة لحامها ائتمان شهري غير متجدد من قبل: بطاقة السداد الشهري - 2

 .للبطاقة
إضافة إلى استفاء   دفعات شهرية املها تسديد سحوʪت البطاقة علىتوفر هذه البطاقة لح: البطاقة الائتمانية - 3

 .فوائد شهرية على المبالغ المسددة
  
  

                                                             
، جامعة بسكرة، ديسمبر 06، عددمجلة الأبحاث الاقتصادية والإدارية، مشروع الصيرفة الالكترونية ʪلجزائر، بن اسماعين، حياة ʪلعايشميادة   1

  .74 -73، ص ص 2014
   . 333، ص 2001، دار غريب للطباعة والنشر والتوزيع، مصر، أدوات وتقنياتمدحت صادق،  2
 .05، ص 2003، جامعة بسكرة، ماي 04، العدد مجلة العلوم الإنسانية، "النظام المصرفي بين النقود الورقية والنقود الآلية"محمد سحنون،   3
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 ):ELETRONIC POINTS OF SALE(خدمات نقاط البيع الإلكترونية  رابعا،
التجارية والخدمية بمختلف أنواعها وأنشطتها، ويمكن للعميل  وهي الآلات التي تنتشر لدى المؤسسات

استخدام بطاقات بلاستيكية أو بطاقات ذكية للقيام ϥداء مدفوعات من خلال الخصم على حسابه إلكترونيا 
  1.بتمرير هذه البطاقة داخل هذه الآلات المتصلة إلكترونيا بحواسيب المصرف

  ):HOME BANKING(خدمات الصيرفة المنزلية  خامسا،
حيث يستطيع الزبون الحصول على الخدمات المصرفية وهو في منزله أو مكتبه أو أي مكان من خلال 

    على المعلومات  استخدام جهاز الحاسوب الشخصي الذي يرتبط مع حاسوب المصرف ليتمكن من الحصول
من خلال إدخال كلمة سر   ر، وذلكوب المصϵرسال تعليماته إلى حاسأو لإتمام العمليات المصرفية المطلوبة 

   2.الخاصة به وهذا يضمن السرية العالية في التعامل
  ):SMS( المصرفيةخدمة الرسائل  سادسا،

أو رسائل تلقائية وهذه الرسائل كانت أول ما بدأت به هذه الخدمة، حيث كان البنك يرسل للعميل 
عن رصيد  تمت على حسابه لهذا اليوم ورسالة أخرى تجبرهرسائل في Ĕاية اليوم البنكي تخبره عن الحركات التي 

  وصول الرواتب الحساب، ثم تطورت الخدمة حيث أصبحت ترسل للعميل رسائل فور حدوث حركات معينة مثل
  3 .مراجعة البنك لسبب ما و الموافقة على قرض، وصول الحوالة

  :المصرفية عبر شبكات الانترنت الخدمةسابعا، 
من خلال ʪلقيام ʪلمعاملات المالية الذين لديهم بطاقات للسحب الآلي تسمح هذه الخدمة للزʪئن 

. الدخول إلى الموقع الالكتروني للمصرف في أي وقت ومن أي مكان، ويتم ذلك ϵدخال رقم البطاقة والرقم السري
    . 4وهناك بعض المصارف تطلب معلومات إضافية لمزيد من السرية والحماية

  :المقاصة الالكترونيةخدمات ʬمنا، 
     إلى حساʪت زʪئن آخرين  الزʪئن تحساʪ بتحويل النقود من المقاصة الالكترونيةوتسمح خدمات 

الصكوك الكترونيا  مدفوعات ويتم بموجبها تسويةأو إلى حساʪت منظمات أخرى في أي فرع من فروع المصرف، 
   5.تماشيا مع المتطلبات القانونيةبين المصارف عن طريق المصرف المركزي بين 

  
                                                             

،دار وائل للنشر والتوزيع الأدوات والتطبيقات ومعيقات التوسع: الصيرفة الالكترونيةوعبد الفتاح زهير العبداللات،  ʭظم محمد نوري الشمري، 1
  .31، ص2008عمان، 

      .32المرجع نفسه، ص 2
  .67-63، صمرجع سابق، وآخرونالحداد  3

  .125، ص  مرجع سابق ،الشمري والعبداللات  4
   .126ص ،  المرجع نفسه،  5
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 :للصكوك:، خدمات التحويل الالكترونيʫسعا
التحويلات المالية الدائنة والمدينة إلكترونيا  الصكوك الورقية عن طريق ركات بتسوية حلمصرف بموجبه ا يقومو 

من حساب مصرفي إلى حساب مصرفي آخر، أي أن عملية التحويل تتم إلكترونيا عبر الهواتف وأجهزة الكمبيوتر 
 1:ما يلياق، ومن أهم مزاʮ هذا النظام وأجهزة المودم عوضا من استخدام الأور 

 .الصناديق المتعلقة بتجميع الشيكاتالتقليل من الخدمات التي تقدمها  -
إن إدخال تقنية التحويل المالي الالكتروني تساهم في توفير النقدية بصورة فورية من خلال تسريع التدفق ودورة  -

  .النقد
  .نتيجة لعدم استعمال الشيكات الورقية وđذا تقل مصاريف معالجتها بتعويضها ʪلتحويلات الالكترونية -

    

  الخدمات المصرفية الالكترونية مزاʮ ومخاطر: الثالثالمطلب 
توفر الخدمات المصرفية الالكترونية لكل من المصارف والزʪئن العديد من المنافع ومزاʮ، إلا أن استخدامها 

  .يرافقه عدة مخاطر
 ʮالخدمات المصرفية الالكترونيةأولا، مزا  

  2:من أهمها ما يلي .العديد من المزاʮ الالكترونيةيوفر تطبيق الخدمات المصرفية 
 توفير الوقت والجهد؛ - 1
 اتساع رقعة الخدمات المعروضةّ؛ - 2
عن تلك  تخفيض العديد من التكاليف على عاتق البنك، إذ يقر المتعاملون فيها أĔا تنخفض بستة أضعاف - 3

 التقليدية؛
 والخدمات؛حرية الاختيار حيث تزود الزʪئن ʪلمعلومات الكاملة عن المنتجات  - 4
 تحقق للزبون درجة عالية من الراحة والوقوف في الطوابير طويلا؛ - 5
 إمكان وصول المصرف إلى قاعدة عريضة من الزʪئن وإقامة علاقة معهم؛ - 6
 تيسير التعامل بين المصارف؛ - 7
  .إمكانية القيام ϥي عملية دون الذهاب اإلى المصرف - 8
  
  
  

                                                             
 .17 -16، ص ص 2004، دار الفكر الجامعي، مصر التوقيع الالكتروني وحجيته في الإثباتهي، يوممدوح محمد الجنهي يمحمد الجنمنير  1

  2013لد الثاني، العدد الثالث، ، اĐاĐلة العربية الدولية للمعلوماتية، "واقع وآفاق البنوك الالكترونية"مجدوب بوحوصي وسفيان بن عبد العزيز،   2
  .62ص 
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    :الخدمات المصرفية الالكترونية ʬنيا، مخاطر
  1:يواجه استخدام الخدمات المصرفية الالكترونية عدة مخاطر، من أهمها

      احتمالات الخسارة الناتجة عن خلل في شمولية النظام أو من أخطاء الزʪئن تنشأ من : مخاطر التشغيل - 1
 .أو برʭمج إلكتروني غير ملائم للخدمات المصرفية الالكترونية والأموال الالكترونية

على المصارف  إلى التأثير تنشأ مفي حالة توفر رأي سلبي تجاه المصرف، الأمر الذي يمتد: مخاطر السمعة - 2
 .الأخرى مما تنتج عنه خيارة كبيرة في الزʪئن والمال

هي التي تتعلق غالبا ʪلتوقيع الالكتروني أو عدم صحة بعض البنود أو عدم قابليتها للتنفيذ : مخاطر قانونية - 3
 .الواجب تطبيقهوالقانون 

     أو في سوق الأوراق المالية بشكل عام الأموال الالكترونية إن فشل المشاركين في نظام نقل: مخاطر تقنية - 4
  .ادهفي تنفيذ التزاماēم يؤدي غالبا إلى عدم قدرة مشارك آخر للقيام في تنفيذ التزاماēم في موع

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                             
  .230، مرجع سابق، صممدوح وممدوح  محمد الجنبهي محمد الجنبهيمنير   1
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  :خلاصة

الركيزة الأساسية التي تعتمد عليها في وضع استراتيجياēا و  العمود الفقري للمصارفتعد الخدمة المصرفية 
دفع المصارف إلى تطوير بفضل التقدم التكنولوجي، الذي تغييرات عديدة الخدمة المصرفية ت ولقد عرف.العامة

      بجذب أكبر عدد ممكن وذلك ، لزʮدة حصتها السوقية وتقوية مركزها التنافسي ʪستمرار خدماēا المصرفية
  .وكسب رضاهم المتزايدة والمتغيرة ʪستمرار مرغباēاحتياجاēم و لإشباع  من الزʪئن

نحو التوجه الحديث في تسويق  المصارفونتيجة لتسارع تطورات تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، دفع 
لاتصال لʪلاعتماد بدرجة كبيرة على وسائل الاتصال الحديثة واستخدام شبكة الانترنت  المصرفية دماتلخا

إلى ظهور  التطوروأدى هذا .لكل من الزʪئن والمصرف ققه من سرعة واختصار للوقت والجهدتحʪلزʪئن لما 
                ة مزاʮأشكال عديدة من الخدمات المصرفية الالكترونية التي توفر لكل من المصارف والزʪئن عد

  .استخدامها يرافقه عدة مخاطر إلا أن
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  تمهيد 
جة ها البيئة المصرفية الجزائرية نتيإن بنك الفلاحة والتنمية الريفية يسعى إلى التأقلم مع التغيرات التي تشهد    

بنك الفلاحة والتنمية  موظفيانفتاح هذه الأخيرة على الأسواق المصرفية العالمية، ومن أجل تحقيق ذلك فإن 
على مكانة  غية مواجهة المنافسىة التي فرضها اقتصاد السوق والحفاظكبيرة ببذلوا مجهودات 488وكالة تبسة الريفية 

ʪلانتشار الجغرافي عبر كافة  ائد في مجال العمل المصرفي، سواءالمصرف في السوق المصرفية الجزائرية كمصرف ر 
  .التراب الوطني، أو عن طريق توسيع وتنويع الخدمات المصرفية التي يقدمها

تم دراسة دور التسويق الالكتروني في تطوير الخدمة المصرفية في بنك الفلاحة سيهذا الفصل  من خلال    
  :، من خلال المباحث التالية488والتنمية الريفية وكالة تبسة 
 ؛الدراسة محل البنكية الوكالة حول لمحة: المبجث الأول
 منهج الدراسة؛: المبحث الثاني

  .اتتحليل الاستبيان واختبار الفرضي: المبحث الثالث
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  الدراسة محل البنكية الوكالة حول لمحة :الأول المبحث
وفي الأخير  فية من نشأة وتطور وأهداف ومهاميتضمن هذا المبحث تقديم عام لبنك الفلاحة والتنمية الري  

يدية والالكترونية يتم التطرق إلى التنظيم على مستوى الوكالة محل الدراسة والتعرف على الخدمات المصرفية التقل
 .488المقدمة من طرف وكالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية  تبسه 

  الريفية والتنمية الفلاحة بنك وتطور نشأة :الأول المطلب
    يعد بنك الفلاحة والتنمية الريفية من أهم البنوك الأكثر انتشارا على الساحة الوطنية، ويعتبر وسيلة   

ē دف إلى تنمية القطاع الفلاحي وترقية العالم الريفيمن وسائل الحكومة التي .  
 :الريفية والتنمية الفلاحة بنك نشأة أولا،

 البنك هيكلة بعد إعادة الدولة تبنتها التي الهيكلة إعادة سياسة إطار في الريفية والتنمية الفلاحة بنك أنشئ
 تنمية في المساهمة đدف ، وذلك1982  مارس 13 في المؤرخ 106 -82 مرسوم رقم  بموجب الجزائري الوطني
 هذا وفي الجهوي، التوازن على والمحافظة والحرفية التقليدية الصناعات نشاطات ودعم وترقيته، الفلاحي القطاع
 الدولة مزارع الاشتراكي، للقطاع التابعة الفلاحية المؤسسات بتمويل والتنمية الريفية الفلاحة بنك قام الإطار

 تعاونيات الخدمات، الخاص، القطاع مزارع ، الزراعية للثورة الفرديين المستفيدين وكذلك ونيةواĐموعات القان
 .البحري الصيد قطاع جانب إلى الصناعية الفلاحية والمؤسسات الفلاحية والدواوين

 مساهمة شركة إلى1988 عام  بعد الريفية والتنمية الفلاحة بنك تحول الإقتصادية الإصلاحات إطار وفي
  الواحد دج للسهم 1.000.00بقيمة  سهم 2200 إلى مقسم جزائري دينار مليار 22 قدره مال رأس اتذ

 طرف من كلها مكتتبة سهم 33000 موزع على جزائري دينار مليار 33 إلى 2000 سنة بداية في ليرتفع
 .الدولة

      وألغي للبنوك اكبر استقلالية منح والذي14/04/1990 في القرض و النقد قانون صدور بعد ولكن
 تقوم التي الوظائف جميع البنوك يباشر من كغيره الريفية والتنمية الفلاحة بنك أصبح التخصص، نظام خلاله من 

 ولتحقيق التنمية، في والمساهمة الادخار عملية الائتمانية وتشجيع التسهيلات منح في والمتمثلة التجارية البنوك đا
 الجغرافية التغطية خلال من التغطية خلال من شاملة إستراتيجية وضع البنك لراهنةا لمرحلة والاستعداد أهدافه
وخدماته  منتجاته بتنويع والقيام موظف 7000 من ϥكثر مؤطرة وكالة 300 من الوطني ϥكثر التراب لكامل

 تزاول التي اصة والأجنبيةالخ البنوك لمنافسة تؤهله تنافسية ميزة اكتساب بغية وهذا الشاملة، الجودة لأبعاد المتضمنة
 .الجزائرية المصرفية السوق في نشاطها

 الأول المركز في 2001سنة  لطبعة البنوك مجلة قاموس طرف من الريفية والتنمية الفلاحة بنك صنف ولقد
 م 1999 ومنذ مصنف، بنك 4100 بين العالمي ما الترتيب في 668 المرتبة ويحتل الجزائرية البنوك ترتيب في
  .دج  33.000.000.000إلى الريفية والتنمية الفلاحة بنك رأسمال فعارت
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 :الريفية والتنمية الفلاحة بنك ʬنيا، تطور
 :وهي رئيسية مراحل ϥربعة تطوره في الريفية والتنمية الفلاحة بنك مر

  ةالمصرفي في السوق موقعه تحسين على البنك اهتمام أنصب المرحلة هذه خلال :1990 - 1982 مرحلة  - 1
 الفلاحي النشاط ذات في المناطق البنكية الوكالات فتح تكثيف طريق عن الريفي العالم ترقية على والعمل
 الميكانيكية والصناعية الغذائية، الفلاحي والصناعات القطاع تمويل مجال في كبيرة تجربة اكتسب حيث

        بنك كل تخصص اقتضى الذي المخطط الاقتصاد فرضته آلية التمويل مجال في التخصص هذا الفلاحية،
 . محددة قطاعات تمويل في 

 للبنوك التخصص القطاعي خلاله من ألغى الذي والقرض النقد قانون بموجب:  1999 - 1991 مرحلة - 2
 قطاعات مختلف ليشمل والتنمية الريفية الفلاحة بنك نشاط توسع الموجه، الاقتصاد إطار في قبل من المطبق

 تدعيم في الكبيرة الأفضلية ذو الشريك بقاءه والمتوسطة مع الصغيرة الصناعات قطاع صةخا الوطني، الاقتصاد
 الآلي الإعلام استخدم وتعميم إدخال المرحلة هذه شهدت التقني فقد اĐال في أما الفلاحي، القطاع وتمويل

 تطوير في هاكل تصيب كانت الإجراءات من العديد المرحلة هذه كما شهدت البنك، وكالات مختلف عبر
  :يلي ما المرحلة هذه شهدت البنك، للإشارة فقد نشاط

عام  أنشئت للاتصالات شريكة عن عبارة وهو Swift سويفت  نظام في الانخراط تم :1991عام  -
 والتي تستخدم البنوك بين الهاتفية المالية للإتصالات الدولية الجمعية تديرها بلجيكا، في ومقرها 1973
 والتلغراف مثل التكلس التقليدية الرسائل من بدلا البنوك بين الرسائل لتبادل الحديثة للاتصالات وسائل

  .الخارجية التجارة عمليات وتنفيذ معالجة لتسهيل وذلك .إلخ...
 تربطBADR ببنك  خاصة معلوماتية شبكة عن عبارة وهو  Sybu نظام وضع تم: 1992عام  -

 سرعة على النظام هذا يساعد حيث (système bancaire universel)العامة  ʪلمديرية البنكية الوكالات
 الإعلام تعميم استخدام جانب ، إلى  Télétraitementيسمى  ما خلال من البنكية العمليات أداء
 معالجتها أصبحت والتي الاعتمادات المستندية فتح مجال في خاصة الخارجية، التجارة عمليات كل في الآلي

  .الوكالات كل مستوى على محاسبي جديد نظام إدخال تم كماساعة، 24 من أكثر تتجاوز لا
  .وكالات البنك كل مستوى على البنكية العمليات كل في الآلي الإعلام إدخال من الانتهاء: 1993عام  -
  . BADRوالدفع  السحب بطاقة في تتمثل ʪلبنك خاصة جديدة خدمة طرح تم: 1994عام  -
  .حقيقي وقت في البنكية العمليات لجميع بعد عن ةالمعالج نظام إدخال: 1996عام  -
  .CIB) (البنوك  بين ما السحب ببطاقة العمل بداية: 1998 -
 البنوك من  كغيره الريفية والتنمية الفلاحة بنك بمساهمة المرحلة هذه تميزت: 2004 - 2000مرحلة  - 3

 قطاع تطوير نحو لاقتصادي والتوجها الانعاش برʭمج ودعم المنتجة، الاستثمارات وتمويل تزعيم في العمومية
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       السوق اقتصاد لتوجيهات وفقا التجارة الخارجية قطاع تمويل في والمساهمة والمتوسطة الصغيرة المؤسسات
 .الوكالات من المزيد فتح طريق وذلك عن الوطن مناطق لمختلف تغطيته توسيع جانب إلى

  الزʪئن لاحتياجات ورغبات واستجابة البلاد، تعرفها لتيا والاجتماعية الاقتصادية التحولات مع وللتكييف
 والعمل خدماته وتحسين البنك حول عصرنة أساسا يتمحور خماسي برʭمج بوضع الريفية والتنمية الفلاحة بنك قام

 ائجنت حقق البرʭمج هذا البنكي، العمل مجال في التكنولوجيا الحديثة استخدام تنبيه إلى ʪلإضافة تطوريها، على
 :يلي فيما يمكن ذكرها هامة

 إستراتيجية مع وضع سياسته، في والضعف القوة نقاط لإبراز البنك لنشاط عام بتشخيص القيام :2000عام  -
 .البنكي العمل مجال في العالمية المعايير ʪعتماد للبنك تسمح

 على إدارة تعمل جديدة ϥنظمة تدعيمه مع الوكالات، مختلف بين يربط نظام بتعميم البنك قام كما
  .قياسية بسرعة البنكية العمليات

 حقوقه ومالية لجميع محاسبية تطهير عملية ϵجراء البنك قام موارده تقييم لإعادة منه سعيا: 2001عام   -
 زʮدة على والعمل وغيرها، المتعلقة ʪلسيولة المشاكل ومواجهة المالي مركزه تحديد بغية تحصيلها فيها المشكوك
الجالس  البنك مفهوم بتحقيق البنك قام ذلك الى جانب الزʪئن اتجاه البنكية العمليات مختلف مدة تقليص

Banque   Assise la  المشخصة والخدمات.   
 يستمر البنك والذي وكالات معظم في المشخصة والخدمات الجالس البنك مفهوم تطبيق محاولة :2002عام   -

  .هذا يومنا حتى
 وذلك ʪقتناء الحديثة التكنولوجيا استعمال إلى خدماته وتنوع البنك شاطاتن تفاقم أدى :2004عام   -

 بطاقة تسويق تم وكذلك الخدمات، هذه وتطوير لتحسين Intra- Bancaire سميت  إلكترونية وسيلة
  .BADR السحب

 .فلاحيةال المشاريع تمويل نحو الريفية والتنمية الفلاحة بنك وجه المرحلة هذه في : 2009 -2005مرحلة  - 4
 تمويل  في نشاطاته تحديد وحيث تم  12/05/2005 في الصادر للمرسوم الحكومي وفقا وذلك والحرفية

 :وأيضا وملحقاته الفلاحي ʪلقطاع الخاصة النشاطات
 .الريفي السكن تمويل -
 . فلاحي نشاط إطار في كان إذا الشباب تشغيل تدعيم -
 .أنواعها بكل الحرفية النشاطات تمويل -

       المتاحة بمختلف الطرق ديونه تحصيل هي الرئيسية البنك مهمة كانت السنة هذه من ابتداء :2006عام  -
  . السحب بطاقات من الكثير صنع تم السنة نفس وفي 
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 تمويل إلى هذه السنة خلال البنك عاد 2006 منذ البنك ʪشرها التي التحصيل عملية Ĕاية بعد :2008عام  -
  .الفلاحي النشاط  وهو ألا كللبن الرئيسي النشاط

  .للوكالات التجارية ʪلمنظمات يسمى ما بخلق وذلك جديد إجراء اتخاذ تم :2009عام  -
     488تبسة  بدر وكالة تقديم :المطلب الثاني
 الاقتصادية التنمية نجاح في فعالا دورا تلعب التي التجارية البنوك من الريفية والتنمية الفلاحة بنك يعد

  .الجزائري البنكي الجهاز ضمن هامة مكانة يحتل فهو
    : 488تبسة  بدر وكالة أولا، تعريف
 وهي الممثلة ، 1982 مارس 13بتاريخ  الصادر الرʩسي المرسوم بواسطة 488 تبسة بدر وكالة أشأت

 نالشريف وهو مكا محمد العقيد Ĕج" في تقع وهي تبسة، ولاية مستوى على الريفية والتنمية الفلاحة لبنك
  .أخرى وكالات 06 منها يتفرع الوكالة و المدينة، في العمومية   المرافق معظم يتوسط إذ استراتيجي،

  :488تبسة بدر وكالة مهام ʬنيا،
  :في الوكالة مهام تتمثل 
 الزʪئن؛ طرف من المطلوبة المصرفية ʪلعمليات القيام - 1
 الزʪئن؛ مع التجارية العلاقات وتطوير استقرار على العمل - 2
 الموظفين؛ وتكوين وإعلام استمرار على السهر - 3
 تحقيقها؛ متابعة وضمان المطلوبة والضماʭت القروض منح - 4
 الخزينة؛ مردودية رفع على السهر - 5
 القانوني؛ إطارها في البنكية العمليات جميع تنظيم - 6
 الحاصلة؛ والنقدية البنكية الإصلاحات مواكبة على العمل - 7
 .الودائع من كن عدد أكفي تحصيل - 8

  : - 488 -تبسة  بدر وكالة امتيازات ،ʬلثا
         والمصرفية الحالية العلاقات وهو واحد، مجال في جميعها تشترك التجارية البنوك أن المعروف من 

 :أبرزها الامتيازات من العديد الوكالة وعليه تعرض
 وتحليلها؛ تهادراس يفرض سرعة ما وهو ، القروض منح طلبات تسليم لبياʭت المنتظم التقديم - 1
 وتحويل؛ إيداع سحب، من البنكية العمليات تنفيذ سرعة - 2
 تنفيذها؛ سرعة وكذا البنكية، العمليات لتسهيل النقدية وراق ل الآلية الموزعات على الاعتماد - 3
 ؛ القروض منح طلبات دراسة زمن تقليص - 4
 قصير؛ جد زمني، ظرف في الخارجية التجارة عمليات تحليل - 5
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 وكذا الإطلاع أرصدēم معرفة للزʪئن يتاح حيث الإنترنيت، شبكات على المصرفية الخدمات بعض انجاز - 6
 ēمهم؛ معلومات على

 الزبون؛ عمليات كل ومعالجة تنفيذ إلى يسعى الذي ʪلزبون المكلف وظيفة ظهور - 7
  .المكتب واجهة مستوى على البنكية الخدمات في والسرعة الجودة - 8

  : 488تبسة   وكالة الريفية والتنمية حةالفلا لبنك التنظيمي ، الهيكلارابع
يتضمن بنك الفلاحة والتنمية الريفية العديد من المصالح التي تشكل هيكله التنظيمي والشكل التالي يوضح 

  :ذلك
   488الهيكل التنظيمي لوكالة بدر تبسة ) : 08(الشكل رقم  

 مهام يجعل ما وهذا đا، الموجودة صالحالم على مباشرة تشرف الوكالة في مستوى وأعلى أهم هي: المديرية -1
 .محدودة غير الوكالة مستوى المدير على

 وتنظيم الهاتفية المكالمات استقبال على وتعمل للمديرية، الأيمن الذراع المصلحة هذه تعتبر: العامة الأمانة -2
 .إليها الحاجة أثناء وتقديمها ʪلمديرية الخاصة الوʬئق بكل المدير،الاحتفاظ مواعيد
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      وتقسم المهام أداء في يساعده كما الغياب حالة في ينوبه المدير، بعد الثاني المسؤول هو: ʭئب المدير -3
 :إلى هذه المصلحة

 دون الخدمة على للحصول معه ويتحاور الوكالة ثل أمام يجل الزبون كون كذلك سميتالأمامية الواجهة -4
 .حرة ومصالح والواقف الجالس البنك من كل وتتضمن باكالش من الخدمة له يقدم أن أو بين المصالح التنقل

 والمقاصة المحافظة وفرع التحويلات وفرع القروض مصلحة في تتمثل أقسام عدة تضم :الخلفية الواجهة -5
  .ومصلحة التجارة الإلكترونية
    الوكالة في المصرفية الخدمات :المطلب الثالث

            والحديثة التقليدية المصرفية الخدمات من متنوعة كيلةتش بتقديم الريفية والتنمية الفلاحة بنك يقوم
 ضمان خلال من لعملائه الكامل الرضا إلى للوصول منه حرصا عملائها، و ومتطلبات احتياجات و تتوافق التي 

  .والمستقبلية الحالية كافة رغباēا تحقيق
  : التقليدية المصرفية المنتجات أولا،

 بداʮت منذ أساسية بصفة الريفية والتنمية الفلاحة بنك يقدمها التي المصرفية ماتالخد من مجموعة هناك
  1: نشاطه نذكر منها

 لديه توظيفها وتمكينهم من الزʪئن مدخرات لجذب البنك يقدمها التي الخدمات تتمثل في: الادخار خدمات -1
 :شكل على

 المعلومات كل فيه مسجل به، خاص شكل له مالي سند أو مالية ورقة عن عبارة هو :صندوق سند -
 . الخاصة

           ابتداء الودائع جذب đدف الريفية والتنمية الفلاحة بنك وفيرة الدفتر هذا :بفائدة التوفير دفتر -
 .سنوʮ الادخار هذا جراء لفائدة البنك إعطاء مقابل حد أقصى إلى دج 10000 من

 شريحة هناك أن ʪعتباره لأموالهم الناس إيداع قصد فترالد هذا الدولة وفرت :فائدة غير من التوفير دفتر -
 الأموال ʪدخار يقوم فهو الإسلامية الشريعة في جاء لما طبقا ʪلفائدة التعامل ترفض اĐتمع في كبيرة

 .جديد وهو بفائدة التوفير دفتر على المطبقة الإجراءات نفس وله الغير من المودعة
 مؤهلين غير هم لمن موجه فهو من اĐتمع، معينة لفئة الودائع من النوع اهذ جاء :الأشبال ادخار دفتر -

ʭأمورهم أولياء بوصاية قانو. 
 الأموال ϵيداع المعنويين و الطبيعيين الأشخاص تصرف تحت يوضع حساب عن عبارة وهو :لأجل ودائع  -

  .البنك طرف من متغيرة فوائد نسبة مقابل محددة آجال إلى فيه حاجتهم عن الفائضة
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 :في تتمثل وهي المالية التحويلات من أنواع 3 الوكالة تنتهج:  المالي التحويل -2
 طريق عن هذا ويتم) ربد (البنك نفس من عميلان بين تحويل يكون الحالة هذه في :البنك داخل تحويل -

 .ʪلتحويل أمر
 .لبدر ينوكالت يبن تحويل يتم هنا :لبدر أخر وفرع - 488 - تبسة بدر وكالة بين تحويل -
 .مختلفينبنكين  بين المالي التحويل يكون  :الأخرى البنوك وأحد بدر وكالة بين تحويل -

 :منها القروض من مجموعة الريفية والتنمية الفلاحة بنك يقدم: الإقراض خدمات -3
 اĐتمع أفراد من معينة فئة لدعم Cnac و Ansejوكالة  مع اتفاقية الوكالة عقدت :المدعمة القروض -

 .سنة 35 و 18 بين أعمارهم تتراوح والذين والمشاريع الشهادات صحابلأ أي
 قروضه خلال من الاقتصادية التنمية في بدر لبنك الكبيرة المساهمة جانب إلى :للاستثمار الموجهة القروض -

   . الاقتصاديين، الأعوان لمختلف
    : الإلكترونية المصرفية المعاملات ʬنيا،

 الساحة على الحاصلة التطورات متغيرات واكبت التي البنوك من الريفية ميةوالتن الفلاحة بنك يعتبر
 أكثر أخرى وابتكار بخدماēا الارتقاء بغرض وذلك الالكترونية الأنظمة من مجموعة انتهاجها خلال من المصرفية،

 .عملائها حاجيات تلبية أجل من حداثة
      الحديثة الدفع أنظمة من مجموعة الريفية والتنمية حةالفلا بنك وكالة تطبق: ʪلوكالة الحديثة الدفع أنظمة -1

ـــتسه بدورها والتي  ـــتقدي عملية لــ ـــوتسيي الخدمات مـ ـــمست على النشاط رـ ـــالأنظم هذه بين ومن الوكالة، وىـ  ةــ
 :ما يلي     

    العميل من طلبب يتم والذي الدولية، للمدفوعات الآلي التحويل بنظام أيضا ويعرف :سويفت نظام -
 مبلغ فيخصم ʪلخارج، آخر عميل لصالح تحويل يصدر أن منه ويطلب للبنك الأخير هذا يلجأ حيث

 الهدف ويعتبر الأجنبية، ʪلعملة ʪلخارج الآخر للعميل ويحول الوطنية ʪلعملة العميل حساب من   التحويل
 خلاله من يمكن إذ الإلكترونية، التجارية ملاتالمعا لمستندات الآمن التبادل ضمان النظام هذا من الرئيسي
         رسالة كل على رسمي توقيع بوضع النظام هذا يعمل حيث وأمان بسرية المستعملين بين المعلومات إرسال

 .إرسالها يتم
 العميل أن حيث ، 2006 سنة الإلكترونية المقاصة بنظام العمل الوكالة بدأت :الإلكترونية المقاصة نظام -

  أخرى بنوك في لعملاء مبالغ تحويل آخر، أو đدف بنك من قيمته تحصيله أجل من للبنك شيك ميقد
 نسخة تسلم حيث التحصيل صكوك استمارة ملأ يتم البنك شباك في التحويل أو الشيك تسليم عند
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 فقدت عملية تتم الإلكترونية المقاصة لمصلحة الشيكات تحول وعندما بنسختين، البنك للعميل ويحتفظ
 .النظام في الشيكات بياʭت ϵدخال الشيكات تسوية ثم ومن البياʭت

 الفلاحة بنك وكالات من وكالة لأي العمليات بتسوية النظام هذا يقوم:  SYRAT سيرات نظام -
 تبسة وكالة مستوى على فعليا النظام هذا تطبيق بدأ فقط، فروعه بين المعاملات تتم حيث الريفية، والتنمية

 مدة ضمان مع الإلكترونية المقاصة في الحال هو كما العملاء شيكات تسوية خلاله من يتم، 2005سنة 
  .يوم 15 مدة في تتم التسوية كانت أن بعد أʮم 3 إلى تصل تحويل

      الكبيرة المالية المعاملات في الوكالة طرف من النظام هذا يعتمد :الإجمالية الفورية التسوʮت نظام -
 المنافع عديد الإجمالية المالية التحويلات نظام يحقق دج، 10.000.000 قيمتها تتجاوز والتي

 .للمتعاملين
أمر  تتلقى الخزينة لمديرية RTGS خدمة  :المرسلة الوكالة مستوى على السريعة التحويلات معالجة -

 ةالعملي في الحال هو كما المعلومات من التأكد ويتم URGENT)(عبارة عليه ʪلتحويل وفاكس
 وتكون الخدمة رسوم اقتطاع مع اليوم نفس في المستفيد لحساب المبلغ تحويل ويتم تنفيذها، ثم السابقة
 .العادية التحويلات رسوم عن ما نوعا مرتفعة

 الريفية والتنمية الفلاحة بنك مستوى على البنكية البطاقات استخدام جاء: الوكالة في البنكية البطاقات -2
         السبل كأحد البنك يستخدمها حاليا الساحة على السائدة المصرفية كنولوجياالت لمتطلبات كاستجابة

 ببنك الخاصة البطاقات بعض ذكر وسيتم عليها، الطلب وزʮدة المصرفية الخدمة تطوير على تساعد التي 
 1:يلي ما في الريفية والتنمية الفلاحة

 تقع التي النقدية للأوراق الآلية الموزعات يقطر  عن والإيداع للسحب تستخدم بطاقة وهي :CIP بطاقة  -
 .البنك مبنى خارج

 والبنك الزبون بين عقد إبرام طريق عن البطاقة هذه على الحصول يتم: CBR البنكية السحب بطاقة -
 الفلاحة بنك موزعات من إلا البطاقة đذه السحب يمكن البطاقة،لا وسعر الاستعمال شروط يحتوي

 .الريفية والتنمية
سنة  أواخر في الوكالة مستوى على البطاقة هذه استخدام بدأ:  Gold Carte الذهبية بطاقةال -

 . العملاء من معينة لفئة تمنح، 2008
 لفئة تمنح والسحب، الدفع خدمتي تقدم بطاقة وهي: La Carte Classique العادية  البطاقة -

 . المحدودة المداخيل وذوي العاديين الموظفين من العملاء
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  .الريفية والتنمية الفلاحة بنك في الاستعمال حديثة وهي الادخار دفاتر البطاقة هذه تخص :التوفير قةبطا -
  :الالكترونية  ʬلثا، خدمات

 الخدمات بعض تنفيذ طلبات وإيداع حساēʪم أرصدة على الإطلاع العملاء هؤلاء بمقدور أصبح 
 .ساعة 24 مدار على البسيطة المصرفية

 تطوير في جاهدة حاولت التي العمومية المصارف أهم من بدر مصرف يعتبر: كترونيالال بدر بنك  - 1
 للعميل تسمح الخدمة وهذه،  E- Banking 1يسمى بــ ما ضمن تندرج التي الالكترونية المصرفية الخدمات
وتعتبر   أʮم 7/7ساعة و  24/24 خلال من الإنترنت وذلك ʪستخدام إلكترونيا أي الحساب بفحص

 الرسمي لمصرف الموقع المشاكل، ويتمثل من الكثير وعلاج الخدمات تقديم مستوى فيالخدمة نقطة تحول  هذه
  bank.dz-http://www.badr :يلي فيما الريفية والتنمية الفلاحة

 مصرف يقدمها التي لكترونيةالإ الخدمات بين من: الإلكترونية الريفية والتنمية الفلاحة بنك خدمات - 2
 :نجد الإلكتروني الريفية والتنمية الفلاحة

 ϵدخال العميل يقوم خدمات عدة من الاستفادة يمكن الإلكتروني بدر مصرف مخطط :الاشتراك طلب -
 إتباع إلى ʪلإضافة إليه، السر كلمة وصول طريقة منه ويطلب صحيح، بشكل المطلوبة الشخصية البياʭت

 .أمنة بطريقة المعلومات بحفظ المصرف ليقوم وذلك اتالخطو  بعض
 المصرف يعرض به، الخاص الاشتراك ورقم المرور لكلمة العميل إدخال بعد :الحساب على الاطلاع -

 .به الخاص الحساب كشف مباشرة الإلكتروني
    وذلك الوكالة، مقر إلى التنقل دون الشيكات دفتر طلب العميل ϵمكان أصبح :الشيكات دفتر طلب -

 .الموقع في إلكترونية استمارة ملئ طريق عن
  منهج الدراسة: المبحث الثاني

ــــاول في هــــذا المبحــــث         الإطــــار المنهجــــي مــــن خــــلال التطــــرق إلى طريقــــة الدراســــة وأدوات المعالجــــة ســــيتم تن
   .الاستبيانالإحصائية ʪلإضافة إلى اختبار ثبات وصدق 

  أدوات جمع البياʭتو  مجتمع الدراسة: المطلب الأول
     .تحديد مجتمع الدراسة وأدوات جمع البياʭت لإجراء الدراسة من خلال هذا المبحث سيتم التطرق إلى

    :أولا، مجتمع الدراسة
يعرف مجتمع الدراسة ϥنه يمثل جميع المفردات أو الأفراد الذين يشكلون مشكلة البحث التي يسعى الباحث 

  .عليهاإلى تعميم نتائج الدراسة 

                                                   
 .04رقم  لحقالم 1
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  .488التنمية الريفية وكالة تبسة حيث يتكون مجتمع الدراسة من جميع موظفي بنك الفلاحة و 
اسـتبياʭ، اسـترجع  23موظـف، حيـث تم توزيـع  23وقد تم إجراء مسح شـامل Đتمـع الدراسـة المتكـون مـن 

   . للمعالجة الإحصائية استبياʭ، وبعد قراءة الاستبياʭت تبين أن الاستبياʭت المسترجعة صالحة 21منها 
  : ʬنيا، أدوات جمع البياʭت

         تم الاعتمـــــاد في هـــــذه الدراســـــة علـــــى الاســـــتبيان، حيـــــث يعتـــــبر أداة ســـــهلة تمكـــــن الباحـــــث مـــــن الحصـــــول 
علـى بيــاʭت ومعلومــات كثـيرة وفي فــترة زمنيــة قصـيرة وϥقــل جهــد ممكـن؛ و لــذلك يعتــبر الاسـتبيان مــن أقــل أدوات 

  ت تكلفــة، كمــا تســاعد طبيعــة الاســتبيان الموحــدة في دراســة إجــاʪت المفحوصــين وتصــنيفها وتحليلهــاجمــع المعلومــا
   إضافة إلى كونه وسيلة فعالة للحصول علـى المعلومـات الـتي لا توفرهـا المقابلـة، مـن خـلال شـعور المستقصـى ʪلحريـة

  .في التعبير عن آرائه عكس المقابلة عموما
، وشملـت المقدمـة رسـالة موجهـة )عبارة 27(مقدمة وعبارات تضم كافة الأسئلة  وقد احتوى الاستبيان على

  .، تضم الهدف من إجراء الاستبيان والموضوع الذي يعالجهاĐتمعلأفراد 
  :قسمين وهما أما عبارات الاستبيان فد تم تقسيمها إلى

الجــنس، الســن، المســتوى (ة يحتــوي علــى معلومــات متعلقــة ʪلبيــاʭت الشخصــية لعينــة الدراســ :القســم الأول -
 ).الخبرةالتعليمي، المركز الوظيفي، سنوات 

عبارة، مقسم إلى محورين   27يحتوي على عبارات تتعلق ببياʭت موضوع الدراسة، ويتكون من  :القسم الثاني -
 :كالآتي

أبعـاد  عبارة، مقسمة حسـب 17يحتوي على عبارات تتعلق ʪلتسويق الالكتروني ويتكون من  :الأول المحور -
 :التسويق الالكتروني كالآتي

  ). 05إلى العبارة  01من العبارة (عبارات  05ويتكون من : التكنولوجيابعد  -
  ). 10إلى العبارة  06من العبارة (عبارات  05ويتكون من  :بعد المعلومات -
  ). 14إلى العبارة  11من العبارة (عبارات  04ويتكون من  :بعد البشرية -
  ). 17إلى العبارة  15من العبارة (عبارات  03ويتكون من  ):التوزيع(بعد الإمداد -

  .عبارات 10يحتوي على عبارات تتعلق بتطوير الخدمة المصرفية ويتكون من  :المحور الثاني -
ولقــد تم الاعتمــاد علــى الشـــكل المغلــق في إعــداد الاســـتمارة، و تم تصــميم محــاور الاســـتبيان وفقــا لمقيــاس ليكـــارت 

likert تمـــعتعـــرف علـــى وجهـــة نظـــر مفـــردات لل 1الخماســـيĐدرجـــات تـــتراوح  05، ويتكـــون هـــذا المقيـــاس مـــن ا      
  ).1(وغير موافق بشدة ) 2(، غير موافق )3(، محايد )4(، موافق )5(موافق بشدة : وهي 5و 1بين 
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)  4=5 -1: (الخماسـي، مـن خـلال حســاب المـدى علـى النحــو الآتي likertوتم حسـاب طـول خـلاʮ ليكــارت 
، وđـذا أصـبح طـول الفئـات  )0.8=5/4(تم تقسيم المدى علـى عـدد فئـات المقيـاس  لنحصـل علـى طـول الفئـة ثم 

  :كما يلي حسب الجدول التالي
  طول الفئة والاتجاه): 01( لجدول رقما

  الدرجات  الاتجاه  درجة الموافقة  المتوسط المرجح
  1  منخفض جدا  غير موافق بشدة [1.8 -01[
  2  منخفض  قغير مواف [2.6 -1.8[
  3  متوسط  محايد [3.4 -2.6[
  4  مرتفع  موافق [4.2 -3.4[
  5  مرتفع جدا  موافق بشدة ]05 - 4.2[

  الطالبينمن إعداد  :المصدر
  :، نموذج الدراسةʬلثا

  نموذج الدراسة ):09( رقم شكلال
       

 

 

 

 

      
رــــــالأث                                                                 

  
  
  
  
  ينبمن إعداد الطال: المصدر

 التكنولوجيا

 المتغير التابع المتغير المستقل

 التسويق الالكتروني

 المعلومات

 تطوير الخدمة المصرفية

 الموارد البشرية

 )التوزيع(الإمداد 
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=النسبة المئوية
 تكرار اĐموعة

اĐموع الكلي للتكرارات
×100  

 

തܺ= ∑ଡ଼୧
୬

 
 

a =
n

n − 1
[1 −

∑vi
vt

 ] 

  أدوات التحليل الإحصائي: المطلب الثاني
في الدراسات الوصفية ودراسات العلاقات بين متغيرين وأكثر فإن الباحث يعتمد على الطرق الإحصائية 

سة واختبار صحة فرضياēا حتى يتمكن من وصف المتغيرات وتحديد نوعية العلاقة بينها، وللإجابة على أسئلة الدرا
  ) SPSS( تم الاعتماد على أدوات الإحصاء الوصفي والتحليلي وذلك ʪستخدام برʭمج الحزمة الإحصائية

حيث تضمنت المعالجة الإحصائية استخدام مقاييس الإحصاء الوصفي من تكرارات ونسب مئوية ومتوسطات 
  .ائص عينة الدراسة وترتيب الأبعاد تنازلياحسابية وانحرافات معيارية، والتي أسُتخدمت لوصف خص

حيث أسُتخدمت في وصف خصائص مجتمع الدراسة، ولتحديد الاستجابة : التكرارات والنسب المئوية -1
 :تجاه محاور أداة الدراسة، وتحسب ʪلقانون الموالي

 
  
  
  
عبرّ : "ألفا كرونباخ"معامل الثبات -2 ُ   :عنه ʪلمعادلة المواليةأسُتخدم لتحديد معامل ثبات أداة الدراسة، وي
  
  
 

- n : تمعيمثل حجمĐ؛ا  
- Vi  :يمثل التباين لأسئلة المحور؛ 
- Vt :التباين في مجموع أسئلة الاستمارة ليمث.  

تم حساđما لتحديد استجاʪت أفراد الدراسة نحو محاور وأسئلة أداة : المتوسط الحسابي والانحراف المعياري -3
  .الدراسة

عبرّ : المتوسط الحسابي - ُ  :عنه ʪلعلاقة الموالية ي
  

  

- xi :عدد القيم؛  
- തܺ :المتوسط الحسابي؛  
- n : تمعحجمĐا.  
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ට∑(୶୧ି௑ത)మ

୬
  =δ  

 

r୶୷స
∑(xi − തܺ)(ݕıഥ − തതത(ݕ

(n − 1)SxSy
 

 الانحراف المعياري هو عبارة عن مؤشر إحصائي يقيس مدى التشتت في التغيرات: الانحراف المعياري -
عبرّ عنه ʪلعلاقة الموالية ُ  :وهو الجذر التربيعي للتباين وي

  
 

- xi :؛عدد القيم  
- തܺ :؛وسط الحسابيالمت  
- n : تمعحجمĐا. 

ُ : معامل ارتباط بيرسون -4 رمز له "عرف الارتباط ϥنه ي ُ مقياس لاتجاه وقوة العلاقة الخطية بين متغيرين كميين، وي
، فالارتباط هو مقياس لاتجاه العلاقة الخطي ويكون لتحديد مدى ارتباط متغيرات الدراسة "ʪRلرمز

عبرّ عنه ʪلعلاقة الموالية"ʭ "SPSSمج الحزم الإحصائية ببعضها، ويتم حساđم انطلاقا من بر  ُ   :، وي
    

  
  

- n :؛عدد المشاهدات  
- Xi :؛قيم المتغير الأول 
- Yi :؛قيم المتغير الثاني 
- Sx :؛الانحراف المعياري للمتغير الأول 
- Sy :الثاني الانحراف المعياري للمتغير.  

ُستخدم هذا الاختبار بشكل أساسي ل: الانحدار البسيط -5 دراسة العلاقة السببية بين متغيرين كميين أحدهما ي
ُستخدم كذلك للتنبؤ بقيم المتغير التابع نتيجة التغير الحاصل في المتغير المستقل، ولبناء  مستقل والآخر ʫبع، وي

     نموذج رʮضي يقوم على التنبؤ ʪستخدام الانحدار الخطي البسيط لابد من رسم خط الانحدار للوصول
ࢅ  لة الانحدارإلى معاد = ࢻ +  ࢞ ࢼ

  xعندما تتغير قيمة المتغير المستقل  yونعني به معدل التغير في ) ميله(تمثل انحدار الخط المستقيمࢼحيث أن 
  ).ʬبت المعادلة(معامل التقاطع فتمثلࢻأما 

  صدق وثبات أداة الدراسة: المطلب الثالث
الذي وضعت لقياسه وقد تم التأكد من صدق  يقصد بصدق أداة الدراسة مدى قدرēا على قياس الغرض

  :الاستمارة بطريقتين
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  :أولا، صدق أداة الدراسة
من أجل التأكد من صدق الاسـتمارة ومـدى ملائمـة محاورهـا وعباراēـا لقيـاس :  )التحكيم(الصدق النظري  - 1

قــة بموضــوع مــن أســاتذة الجامعــة لهــم علا 1متغــيرات الدراســة تم عــرض الاســتمارة علــى مجموعــة مــن المحكمــين
الــتي قــدموها في صــياغة الشــكل النهــائي  الدراســة، حيــث تم الأخــذ بعــين الاعتبــار الملاحظــات والاقتراحــات

 .2للاستبيان
ـــداخلي - 2 ـــاط :الاتســـاق ال ـــارات الاســـتمارة وصـــدقها، تم حســـاب معامـــل الارتب ـــة مـــدى اتســـاق عب   .لمعرف

Person corrélation  لدرجة الكلʪ3التاليية للاستمارة وتتمثل في الجدول بين كل محور وأخر و: 
  معامل الارتباط الكلي للاستبيان ):02( دول رقمالج

  ʪSPSSلاعتماد على مخرجات برʭمج  الطالبينمن إعداد : المصدر
   0.895من خلال علاقة الارتباط بين متغير التسويق الالكتروني وتطوير الخدمة المصرفية بلغ قيمة قدرها 

    وهي أقل  0.000ستوى المعنوية وهي تعبر عن العلاقة الطردية بينهما وهي علاقة قوية جدا، وبلغت قيمة م
 .وهو ما يؤكد معنوية العلاقة بين المتغيرين %5من مستوى الدلالة المعنوية 

  :ثبات أداة الدراسة ،ʬنيا
هذا يعني إمكانية الحصول علة النتائج نفسها حتى ولو تم إعادة توزيع الاستبيان أكثر من مرة تحت نفس  

من ثبات الاستبيان ʪلاعتماد على اختبار ألفا كرونباخ والذي يستعمل لقياس الشروط والضوابط، وقد تم التحقق 
  .4مدى ثبات أداة الدراسة من ʭحية الاتصال

  
  
  

                                                   
 .06لحق رقم الم 1
 .06لحق رقم الم 2
 .06رقم الملحق   3
  .06رقم الملحق  4

  مستوى الدلالة  المحور الثاني  المحور الأول  المحـــاور
  0.000  0.895  01  معامل الارتباط بيرسون المحور الأول
  0.000  01  0.895  معامل الارتباط بيرسون المحور الثاني

  0.000  0.895  0.895  تباط الكــليمعامل الار 
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 ثبات عبارات الاستبيان -1
 ثبات عبارات الاستبيان): 03(دول رقم الج

 

  
  
  

  ʪSPSSلاعتماد على مخرجات برʭمج  الطالبينمن إعداد : المصدر
من خلال عبارات الاستبيان للمحور الأول المتمثل في التسويق الالكتروني  :ثبات عبارات المحور الأول -

وهي أكبر  0,92يمة معامل الثبات ألفا كرومباخ بلغت قيمة قدرها عبارة نجد  أن ق 17الذي يضم 
 . مما يدل على أن هناك ثبات قوي في عبارات هذا المحور 0,6قيمة الثبات 

من خلال عبارات الاستبيان للمحور الثاني المتمثل في الخدمات المصرفية  :ثبات عبارات المحور الثاني  -
وهي أكبر  0,869مل الثبات ألفا كرومباخ بلغت قيمة قدرها عبارة نجد أن قيمة معا 10الذي يضم 
 .مما يدل على أن هناك ثبات قوي في عبارات هذا المحور 0,6قيمة الثبات 

عبارة نجد أن قيمة  27من خلال عبارات الاستبيان ككل البالغ عددها  :ثبات عبارات الاستبيان ككل -
           مما يدل 0,6وهي أكبر قيمة الثبات  0,95معامل الثبات ألفا كرومباخ بلغت قيمة قدرها 

 .على أن هناك ثبات قوي جدا في عبارات  الاستبيان ككل مما يؤكد قبول الاستبيان ككل

  تحليل الاستبيان واختبار الفرضيات: المبحث الثالث
ية لأفراد تقوم هذه الدراسة على عدد من المتغيرات الديمغرافية  المتعلقة ʪلخصائص الوظيفية والشخص

، ومتغيرات الدراسة )الجنس، العمر، المستوى التعليمي، الوظيفة، سنوات الخبرة ( عينات الدراسة والمتمثلة في 
  ) .محور التسويق الالكتروني، تطوير الخدمة المصرفية ( المتكونة من محورين 

  تحليل المعلومات الشخصية : المطلب الأول
  1.راد عينة الدراسة التي تم التوصل إليها من خلال الدراسةيتضمن تحليل البياʭت الشخصية لأف

  
  
  

                                                   
  .06لحق رقم الم 1

  عدد المدخلات  ألفا كرومباخ  المحاور
  17  0.92  التسويق الالكتروني: المحور الأول

  10  0.869  تطوير الخدمة المصرفية: ر الثانيالمحو 
  27  0.95  عبارات الاستبيان ككل
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 :حسب متغير الجنسأولا، 
 توزيع أفراد الدراسة حسب متغير الجنس:  )04( دول رقمالج

  %النسبة المئوية  التكرار  الجنس
  42.9  09  ذكر
  57.1  12  أنثى

  100  21  اĐمــوع
  ʪ SPSSلاعتماد على مخرجات  الطالبينمن إعداد : المصدر

       أن النسبة الأكبر في بنك الفلاحة والتنمية الريفية هي للإʭث )04(رقم يتضح من خلال الجدول  
وعليه يمكن القول أن معظم الوظائف في بنك الفلاحة  % 42.9في حين بلغت نسبة الذكور  % 57.1

  :ويمكن تمثيل ذلك ʪلشكل التالي والتنمية الريفية تشغلها الإʭث
  الجنس متغير توزيع عينة الدراسة حسب  ):09( قمشكل ر 

  
  
  
  
  
  

  
 SPSSاعتمادا على مخرجات  الطالبينمن إعداد : ردالمص

  :حسب متغير السنʬنيا، 
  توزيع أفراد الدراسة حسب متغير السن): 05( دول رقمالج

 %النسبة المئوية  التكرار  السن
  38.1  08  سنة 30أقل من 

  61.9  13  سنة 40سنة إلى  31من 
  00  00  سنة 50سنة إلى  41من 

  00  00  سنة 50أكثر من 
  100  21  اĐموع

43%

57%

ذكور اناث
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  ʪ SPSSلاعتماد على مخرجات  الطالبينمن إعداد : المصدر
      31من موظفي البنك تتراوح أعمارهم بين  %61.9أن نسبة  )05(رقم يظهر من خلال الجدول  

  .سنة 30من الموظفين أعمارهم أقل من  % 38.1نجد أن  سنة وهي الفئة الأكثر نشاطا في البنك، كما 40إلى 
ومنه فإن البنك يغلب عليه طابع الشباب الأمر الذي يساعد البنك على تحسين خدماته بصورة مستمرة   

  :، ويمكن تمثيل ذلك ʪلشكل التالينظرا لطابع الشباب الذي يحب التجديد ويتمتع بدفعية كبيرة للعمل
  زيع عينة الدراسة حسب متغير السنو ت): 10( رقم الشكل

  
  

 SPSSاعتمادا على مخرجات  الطالبينمن إعداد  :المصدر
 :حسب متغير المستوى العلميʬلثا، 

 أفراد الدراسة حسب متغير العلمي توزيع) : 06( دول رقمالج
 %النسبة المئوية  التكرار  المستوى العلمي

  33.03  07  دراسات عليا
  52.04  11  جامعي

  14.03  03  يʬنو 
  00  00  شهادات أخرى

  100/100  21  اĐموع
  ʪ SPSSلاعتماد على مخرجات  الطالبينمن إعداد  :المصدر

أن المستوى التعليمي الغالب على موظفي بنك الفلاحة والتنمية  )06(رقم  يتضح من خلال الجدول
            %33.03 ـالمقدرة بثم ϩتي بعد ذلك الدراسات العليا و % 52.04الريفية جامعي حيث يقدر ب 

  . % 14.04أما المستوى الثانوي فتقدر ب  

0
10
20
30
40
50
60
70

منأقل سنة 30 إلىسنة 31من
سنة 40

إلىسنة 41من
سنة 50

منأكثر سنة 50

8
13

0 0

38,1

61,9

0 0
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الوكالة تعتمد على الفئات ذات المستوى التعليمي العالي فهي في حاجة إلى موظفين لديهم مؤهلات علمية ف
الوكالة  عالية لضمان جودة العمل من اجل الاستمرار ومواكبة التكنولوجيات الحديثة والمساهمة في تحسين صورة

  :التالي شكلويمكن تمثيل ذلك ʪل، الزʪئنلدى 
  .توزيع عينة الدراسة حسب متغير السن) : 11( رقم الشكل

  
  

  SPSSاعتمادا على مخرجات  الطالبينمن إعداد  :ردالمص
 :حسب متغير المركز الوظيفيرابعا، 

 .توزيع أفراد الدراسة حسب متغير المركز الوظيفي ) :07( دول رقمالج
 %النسبة المئوية  التكرار  لمركز الوظيفي ا

  00  00  المدير 
  04.8  01  رئيس المصلحة
  47.6  10  مكلف ʪلدراسات

  47.6  10  مكلف ʪلزʪئن 
  100  21  اĐموع

  ʪ SPSSلاعتماد على مخرجات  الطالبينمن إعداد : المصدر
حسب المركز  488وكالة تبسة  توزيع موظفي بنك الفلاحة والتنمية الريفية )07(رقم يمثل الجدول   

الوظيفي ، حيث يتضح من خلاله إن اغلب موظفي الوكالة يحملون درجة مكلف ʪلدراسات  ومكلف ʪلزʪئن 
وهذا راجع إلى طبيعة العمل البنكي الذي يحتاج  %04.8أما رئيس مصلحة فقد كانت النسبة   %47.6بنسبة 

  .على تطوير خدماēا وكالةال Ϧهيل، وهذا يساعدوذات كفاءة إلى إطارات 
  :التالي لشكلويمكن تمثيل ذلك ʪلا 

33%

53%

14%

0%

علیادراسات جامعي ثانوي أخرىشھادات
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  .توزيع عينة الدراسة حسب متغير المركز الوظيفي: )12( رقم لشكل

  
  

  SPSSاعتمادا على مخرجات  الطالبينمن إعداد : ردالمص
 :حسب متغير سنوات الخبرةخامسا، 

 نوات الخبرةالدراسة حسب متغير س توزيع أفراد) :08( دول رقمالج
 %النسبة المئوية  التكرار  المركز الوظيفي 

  38.1  08  سنوات  5أقل من 
  38.1  08  سنوات  10سنوات إلى  5من 
  19  04  سنة  15إلى  11من 

  4.8  01  سنة15اكبر من 
  100  21  اĐموع

  ʪ SPSSلاعتماد على مخرجات  الطالبينمن إعداد : المصدر
 5تتراوح خبرēم اقل من  اĐتمعمن أفراد  %38.1ن ما نسبته أ يتضح) 08(رقم من خلال الجدول 

    تتراوح خبرēم  اĐتمعمن أفراد % 19سنوات ، و 10سنوات إلى  5تتراوح خبرēم من  %38.1سنوات ، و
سنوات  10سنوات إلى  5سنوات ʪلإضافة إلى فئة من  5سنة ومنه يمكن القول إن فئة اقل من  15إلى  11من 

  :التالي لشكلويمكن تمثيل ذلك ʪلا ،ئة الغالبة على عمال الوكالة هي الف
  
  
  
  
  

0% 5%

47%
48%

مدیر مصلحةرئیس بالدراساتالمكلف بالزبائنالمكلف
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0
5
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20
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35
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منأقل سنوات 5 إلىسنوات 5من
سنوات 10

 15إلى 11من
سنة

مناكبر سنة15

8 8
4

1

38,1 38,1

19

4,8

 الدراسة حسب متغير سنوات الخبرة توزيع عينة ):13( رقم الشكل
     

  
  
 
  
  

 
 
 

اعتمادا على مخرجات  الطالبينمن إعداد  :ردالمص SPSS 
 

   تحليل محاور الدراسةعرض و : الثانيالمطلب 
  .المعياريالمتوسط الحسابي والانحراف الدراسة، اعتمادا على  ليل محاورتحعرض و سيتم  في هذا المطلب

  محور التسويق الالكترونيبياʭت  وتحليلعرض  أولا،
  .سيتم عرض وتحليل بياʭت محور التسويق الالكتروني حسب كل بعد

بعد ت اتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو عبارا تلخيص نكيم: وتحليل بياʭت بعد التكنولوجياعرض  -1
  :التاليʪلجدول 1التكنولوجيا

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                   
 .06رقم  الملحق 1
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  بعد التكنولوجيااتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو عبارات  ):09 ( دولالج
  

  
  
   

 
 
 
 
 
  
  
  
  
  

   

       ʪSPSSلاعتماد على مخرجات برʭمج  بينمن إعداد الطال :المصدر
  ):09( رقمالجدول  خلال من

 وذلـك موقعـه الالكـتروني بـرامج حمايـة تمنـع مـن اخـتراقالبنـك يملـك : 04احتلت المرتبة الأولى العبارة رقم  -
ــــاري بقيمــــة  4.33بمتوســــط حســــابي بقيمــــة  لا يوجــــد تشــــتت في إجــــاʪت أفــــراد ( 0.658وانحــــراف معي

  ويزيــد ) 3= المتوســط الفرضــي(، وبمــا أن المتوســط الحســابي للعبــارة يختلــف جــوهرʮ عــن درجــة الحيــاد )اĐتمــع
 .، وأĔم يوافقون على العبارةمرتفع جدا، فإن اتجاه أفراد اĐتمع 1.33عنه بفارق قدره 

ـــارة رقـــم   - ـــت المرتبـــة الثانيـــة العب        يملـــك البنـــك أنظمـــة متطـــورة تقيـــد دخـــول الزبـــون إلى الخدمـــة : 05احتل
وانحــــراف معيــــاري بقيمــــة  4.33بمتوســــط حســــابي بقيمــــة  وذلــــك، عنــــد اســــتخدامه الخــــاطئ لكلمــــة الســــر

ـــراد اĐتمـــع(0.856 ـــارة يختلـــف جـــوهرʮ )لا يوجـــد تشـــتت في إجـــاʪت أف     ، وبمـــا أن المتوســـط الحســـابي للعب
مرتفــع ، أي أن اتجــاه أفــراد اĐتمــع 1.33ويزيــد عنــه بفــارق قــدره ) 3= المتوســط الفرضــي(عـن درجــة الحيــاد 

 . وأĔم يوافقون على العبارة  اجد

الرقم 

  العبارة

التكرار    

  والنسبة

غير 

موافق 

  بشدة

  موافق  محايد  غير موافق
موافق 

  بشدة

المتوسط  

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري
  الرتبة  الاتجاه

01  
 8  9  0 4 0  التكرار

  3  مرتفع  1,095  4,00
 38,1  42,9  0 19,0 0  النسبة

02  
 6  9  2 4 0  التكرار

  4  مرتفع  1,078  3,81
 28,6  42,9  9,5 19,0 0  النسبة

03  
 7  8  0 5 1  التكرار

  5  مرتفع  1.309  3.71
 33.3  38.1  0 23.8 4.8  النسبة

04  
 9  10  2 0 0  التكرار

4.33  0.658  
مرتفع 
  جدا

1  
 42.9  47.6  9.5 0 0  النسبة

05  
 11  7  2  1  0  التكرار

4.33  0.856  
مرتفع 
  جدا

2  
 52.4  33.3  9.5  4.8  0  النسبة

    مرتفع  821260,  4,0381  التكنولوجيا: البعد الأول
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بمتوســط ك وذل ،ك أجهـزة تقنǽـة متطـورة فـي تقـدǽم خدماتـهالبنـǽسـتخدم  :01الثالثـة العبـارة رقـم احتلـت المرتبـة  -
    ، وبمـــا )يوجـــد تشـــتت في إجـــاʪت أفـــراد اĐتمـــع( 1.095وانحـــراف معيـــاري بقيمـــة  4.00حســـابي بقيمـــة 

ويزيـد عنـه بفـارق قـدره ) 3= المتوسـط الفرضـي(أن المتوسط الحسابي للعبارة يختلف جوهرʮ عن درجة الحياد 
 .، وأĔم يوافقون على العبارة، فإن اتجاه أفراد اĐتمع مرتفع1.00

فـي تقـدǽم   سـتخدامهاǼمتاǼعة التطـورات التكنولوجǽـة الحدیثـة لا البنك ǽقوم :02العبارة رقم  الرابعة احتلت المرتبة -

يوجـد تشـتت في إجـاʪت (  1.078وانحراف معياري بقيمـة  3.81بمتوسط حسابي بقيمة  وذلك ،خدماته
) 3= المتوســط الفرضــي(، وبمــا أن المتوســط الحســابي للعبــارة يختلــف جــوهرʮ عــن درجــة الحيــاد )أفــراد اĐتمــع

 ويـدل ذلـك علـى ،أĔـم يوافقـون علـى العبـارةو مرتفـع، اتجاه أفراد اĐتمـع فإن ، 0.81ويزيد عنه بفارق قدره 
 .لتوفير الوقت والتكاليفالتطورات التكنولوجية الحديثة  يواكبأن البنك محل الدراسة 

بمتوسـط حسـابي  ، وذلـكǽملـك البنـك موقـع الكترونـي جـذاب و فعـال: 03العبارة رقم  الخامسة احتلت المرتبة -
، وبمـا أن المتوســط )يوجـد تشـتت في إجـاʪت أفـراد اĐتمـع( 1.309وانحـراف معيـاري بقيمـة  3.71بقيمـة 

ــاد  ــارة يختلــف جــوهرʮ عــن درجــة الحي ــه بفــارق قــدره ) 3= يالمتوســط الفرضــ(الحســابي للعب      0.71ويزيــد عن
  .يوافقون على العبارةفإن اتجاه أفراد اĐتمع مرتفع، وأĔم 
راسة يوافقون على أن البنك يستخدم أجهزة البنك محل الدموظفي  نإفمن خلال النتائج المتوصل إليها 

ووسائل تقنية حديثة في تقديم خدماته والتعريف đا من خلال موقعه الالكتروني وكذلك يستخدم أنظمة وبرامج 
حماية لتفادي قرصنة موقعه الالكتروني،كل هذا يساعد البنك في التقليل من الضغط على عامليه وتوفير الوقت 

 .أمن وسرية المعلومات التي تعد أمر ضروري في إجراء المعاملات الماليةوالجهد لهم من خلال 
وانحـراف معيـاري  4.0381 قيمـة ببعـد التكنولوجيـاالمتوسط الحسـابي الإجمـالي للعبـارات المتعلقـة  بلغ :صفة عامةب

رʮ عــن المتوســط الحســابي يختلــف جــوهأن  وبمــا، )في إجــاʪت أفــراد اĐتمــعلا يوجــد تشــتت ( 0.82126بقيمــة 
ـــه بفـــارق  )3=المتوســـط الفرضـــي ( ـــإن ، 1.0381ويزيـــد عن ـــى أنف ـــراد اĐتمـــع مرتفـــع وأĔـــم يوافقـــون عل         :اتجـــاه أف
  "البنك محل الدراسة يعتمد على التكنولوجيا في تطوير الخدمة المصرفية " 

د بعــاتجاهــات أفــراد عينــة الدراســة نحــو عبــارات  يمكــن تلخــيص: وتحليــل بيــاʭت بعــد المعلومــاتعــرض  -2
 :التاليʪلجدول  1المعلومات

  
  
  

                                                   
 .06رقم الملحق 1
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  المعلوماتبعد اتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو عبارات  ):10( دولالج
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 

  
  ʪSPSSلاعتماد على مخرجات برʭمج  ينبمن إعداد الطال :المصدر

  

  ):10(رقم الجدول  خلال من
ـــةاحتلـــت ا - ـــم  الأولى لمرتب ـــارة رق     بتحـــدیث المعلومـــات الموجـــودة علـــى موقعـــه الالكترونـــيالبنـــك  ǽقـــوم :07العب

لا يوجـد تشـتت في إجـاʪت أفـراد ( 0.717وانحـراف معيـاري بقيمـة  4.29بمتوسط حسـابي بقيمـة  ذلكو 
ويزيد عنه ) 3= رضيالمتوسط الف(، وبما أن المتوسط الحسابي للعبارة يختلف جوهرʮ عن درجة الحياد )اĐتمع

 .، وأĔم يوافقون على العبارةمرتفع جدا، فإن اتجاه أفراد اĐتمع 1.29بفارق قدره 
ك موقعـه الالكترونــي للتعرȄـف عــن خدماتـه وǽȞفǽــة التعامــل البنــǽسـتخدم : 06العبــارة رقــم  الثانيـة احتلـت المرتبــة -

في إجـاʪت  لا يوجـد تشـتت(0.856وانحـراف معيـاري بقيمـة  4.19بمتوسـط حسـابي بقيمـة  وذلكمعها، 
) 3= المتوســط الفرضــي(، وبمــا أن المتوســط الحســابي للعبــارة يختلــف جــوهرʮ عــن درجــة الحيــاد )أفــراد اĐتمــع

  .على العبارة، وأĔم يوافقون مرتفع، أي أن اتجاه أفراد اĐتمع 1.19ويزيد عنه بفارق قدره 
 وذلـك تتوفر خدمــة الانترنت في البنك ǼشȞل مستمر على مـدار السـاعة: 08رقم العبارة  الثالثة احتلت المرتبة -

  )يوجــد تشــتت في إجــاʪت أفــراد اĐتمــع( 1.111وانحــراف معيــاري بقيمــة  3.67بمتوســط حســابي بقيمــة 

الرقم 

  العبارة

التكرار    

  والنسبة

غير 

موافق 

  بشدة

  موافق  محايد  غير موافق
موافق 

  بشدة

المتوسط  

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري
  الرتبة  الاتجاه

06  
 8  11  0 2 0  التكرار

  2  مرتفع   0.873  4.19
 38.1  52.4  0 9.5 0  النسبة

07  
 8  12  0 1 0  التكرار

4.29  0.717  
مرتفع 

  جدا
1  

 38.1  57.1  0 4.8 0  النسبة

08  
 4  11  2 3 1  التكرار

  3  مرتفع  1.111  3.67
 19.0  52.4  9.5 14.3 4.8  النسبة

09  
 5  10  1 4 1  التكرار

  4  مرتفع  1.197  3.67
 23.8  47.6  4.8 19.0 4.8  النسبة

10  
 8  4  3  5  1  التكرار

  5  مرتفع  1.359  3.62
 38.1  19.0  14.3  23.8  4.8  النسبة

المعلومات: البعد الثاني     مرتفع  0.76045  3.8857 
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ويزيـد عنـه بفـارق ) 3= المتوسـط الفرضـي(وبما أن المتوسط الحسابي للعبـارة يختلـف جـوهرʮ عـن درجـة الحيـاد 
أن البنـك محــل  علــى ويـدل ذلـك  ،، فـإن اتجــاه أفـراد اĐتمــع مرتفـع، وأĔـم يوافقــون علـى العبــارة0.67دره قـ

 .يعمل على توفير الوقت لموظفيهالدراسة 
 يسـتخدم البنـك موقعـه الالكـتروني للتعـرف علـى خصـائص الـزʪئن : 09العبـارة رقـم  الرابعـة احتلت المرتبة -

يوجد (  1.197وانحراف معياري بقيمة  3.67بمتوسط حسابي بقيمة  وذلك،همعرفة آرائهم حول خدماتو 
عـــن درجـــة الحيـــاد   ، وبمـــا أن المتوســـط الحســـابي للعبـــارة يختلـــف جـــوهرʮ)تشـــتت في إجـــاʪت أفـــراد اĐتمـــع

ـــه بفـــارق قـــدره ) 3= المتوســـط الفرضـــي( ـــد عن ـــإن اتجـــاه أفـــراد اĐتمـــع مرتفـــع، وأĔـــم يوافقـــون 0.67ويزي      ، ف
 .عبارةعلى ال

البنك أنظمة للرد الفوري على شكاوى واستفسارات الزʪئن  يملك :10احتلت المرتبة الخامسة العبارة رقم  -
     1.359وانحــراف معيــاري بقيمـــة  3.62بمتوســط حســابي بقيمــة ك وذل ،مــن خــلال الانترنــت أو الهــاتف

يختلـف جـوهرʮ عـن درجـة الحيـاد ، وبما أن المتوسط الحسابي للعبـارة )يوجد تشتت في إجاʪت أفراد اĐتمع( 
ـــه بفـــارق قـــدره ) 3= المتوســـط الفرضـــي( ـــد عن ـــإن اتجـــاه أفـــراد اĐتمـــع مرتفـــع، وأĔـــم يوافقـــون 0.62ويزي      ، ف

  .العبارةعلى 
 ثيدحتب مو قيراسة يوافقون على أن البنك موظفي البنك محل الد نإمن خلال النتائج المتوصل إليها ف

أي أنه يستخدم  نئʪز لا لبق نم تامو لعلما لع لو صلحاو  الالكتروني هعقو م للاخ نم هتامدبخ ةصالخا تامو لعلما
    وبتكاليف أقل يرصق تقو بزʪئن ال حول واسعة تʭايب ةدعاق ءانبو  موقعه الالكتروني في التواصل مع الزʪئن

 .ين وتطوير خدماتهفي تحس هوهذا يساعد
  

وانحـــراف  3.887 قيمـــة ببعـــد المعلومـــاتعبـــارات المتعلقـــة المتوســـط الحســـابي الإجمـــالي لل بلـــغ :بصـــفة عامـــة
المتوسـط الحسـابي يختلــف أن  وبمـا، )في إجـاʪت أفــراد اĐتمـعلا يوجـد تشـتت ( 0.76045معيـاري بقيمـة 

يوافقون مرتفع وأĔم  اĐتمعأفراد  اتجاهفإن ،  0.887ويزيد عنه بفارق  )3=المتوسط الفرضي (جوهرʮ عن 
   "يعتمد على المعلومات في تطوير الخدمة المصرفيةل الدراسة البنك مح" : على أن

  
  



  488 تبسة وكالة الريفية والتنمية الفلاحة ببنك يدانيةالم دراسةال                              الثالث الفصل

 
- 78 - 

 

بعــد اتجاهـات أفــراد عينــة الدراســة نحــو عبــارات  يمكــن تلخــيص: وتحليــل بيــاʭت بعــد المــوارد البشــريةعــرض   -1
 :التاليʪلجدول 1الموارد البشرية

  بعد الموارد البشريةاتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو عبارات  ):11( دولالج
    

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  ʪSPSSلاعتماد على مخرجات برʭمج  ينبمن إعداد الطال :المصدر
  ):11(رقم الجدول  خلال من

 لدى موظفي البنك المعرفة الكافية للإجابة عن استفسـارات الـزʪئن: 11العبارة رقم  الأولى احتلت المرتبة -
في إجـاʪت أفـراد  لا يوجـد تشـتت( 0.625وانحراف معياري بقيمـة  4.10بمتوسط حسابي بقيمة  وذلك،

   ويزيــد) 3= المتوســط الفرضــي(، وبمــا أن المتوســط الحســابي للعبــارة يختلــف جــوهرʮ عــن درجــة الحيــاد )اĐتمــع
  .، وأĔم يوافقون على العبارةمرتفع، فإن اتجاه أفراد اĐتمع 1.10عنه بفارق قدره 

يـه ʪسـتمرار علـى اسـتخدام التكنولوجيـة يقـوم البنـك بتـدريب موظف: 13احتلت المرتبة الثانيـة العبـارة رقـم  -
وانحـراف معيـاري بقيمـة  3.57بمتوسـط حسـابي بقيمـة ك وذل، الحديثة لتقـديم الخـدمات الالكترونيـة للـزʪئن

     ، وبمـــا أن المتوســــط الحســـابي للعبــــارة يختلـــف جــــوهرʮ )في إجــــاʪت أفـــراد اĐتمــــع يوجـــد تشـــتت ( 1.207
 عمرتفــ، أي أن اتجــاه أفــراد اĐتمــع 0.57زيــد عنــه بفــارق قــدره وي) 3= المتوســط الفرضــي(عـن درجــة الحيــاد 

 .وأĔم يوافقون على العبارة
 

                                                   
 .06الملحق رقم  1

الرقم 

  العبارة

التكرار    

  والنسبة

غير 

موافق 

  بشدة

  موافق  محايد  غير موافق
موافق 

  بشدة

المتوسط  

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري
  الرتبة  الاتجاه

11  
 4  16  0 1 0  التكرار

  1  مرتفع  0.625  4.10
 19.0  76.2  0 4.8 0  ةالنسب

12  
 5  8  2 5 1  التكرار

  4  مرتفع  1.250  3.52
 23.8  38.1  9.5 23.8 4.8  النسبة

13  
 6  6  3 6 0  التكرار

  2  مرتفع  1.207  3.57
 28.6  28.6  14.3 28.6 0  النسبة

14  
 6  7  1 7 0  التكرار

  3  مرتفع  1.248  3.57
 28.6  33.3  4.8 33.3 0  النسبة

الموارد البشرية: عد الثالثالب     مرتفع  0.98712  3.6905 
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يقــوم البنــك ʪســتقطاب وتعيــين مــوظفين مــؤهلين لتنفيــذ الأعمــال  :14احتلــت المرتبــة الثالثــة العبــارة رقــم  -
نحـــراف معيـــاري وا 3.57بمتوســـط حســـابي بقيمـــة ك وذل ،الالكترونيـــة وإجـــراءات الحمايـــة والأمـــن وتطورهـــا

، وبمـا أن المتوسـط الحسـابي للعبـارة يختلـف جــوهرʮ )يوجـد تشـتت في إجـاʪت أفـراد اĐتمـع( 1.248بقيمـة 
، فإن اتجاه أفراد اĐتمع مرتفع، وأĔم 0.57ويزيد عنه بفارق قدره ) 3= المتوسط الفرضي(عن درجة الحياد 

  .يوافقون على العبارة
ك وذل ،يملك البنك كوادر فنية مؤهلـة لتقـديم الخـدمات الالكترونيـة :12ة رقم احتلت المرتبة الرابعة العبار  -

، )يوجـد تشـتت في إجـاʪت أفـراد اĐتمـع(  1.250وانحراف معياري بقيمـة  3.52بمتوسط حسابي بقيمة 
ويزيـد عنـه بفـارق ) 3= المتوسـط الفرضـي(وبما أن المتوسط الحسابي للعبـارة يختلـف جـوهرʮ عـن درجـة الحيـاد 

 .العبارة، فإن اتجاه أفراد اĐتمع مرتفع، وأĔم يوافقون على 0.52قدره 
 له كوادر مؤهلةراسة يوافقون على أن البنك موظفي البنك محل الد نإمن خلال النتائج المتوصل إليها ف

 تدريبها وϦهيلها ʪستمرار على استخدام التكنولوجيا الحديثة لتقديم الخدمات، وهذا يساعد البنك ى ويعمل عل
  .تطوير خدماتهفي 

وانحــراف معيــاري  3.6905 قيمــة ببعــد المعلومــاتالمتوســط الحسـابي الإجمــالي للعبــارات المتعلقــة  بلــغ :بصــفة عامــة
ــــراد اĐتمــــعلا يوجــــد تشــــتت ( 0.98712بقيمــــة  ــــف جــــوهأن  وبمــــا، )في إجــــاʪت أف        رʮ المتوســــط الحســــابي يختل

     :يوافقــون علــى أنمرتفــع وأĔــم  اĐتمــعأفــراد  اتجــاهفــإن ،  0.887ويزيــد عنــه بفــارق  )3=المتوســط الفرضــي (عــن 
  ."يعتمد على الموارد البشرية في تطوير الخدمة المصرفية البنك محل الدراسة " 

بعـد و عبـارات اتجاهـات أفـراد عينـة الدراسـة نحـ يمكـن تلخـيص: وتحليـل بيـاʭت بعـد المـوارد البشـريةعـرض  -2
  :التاليʪلجدول  1الموارد البشرية

  
  
  
  
  
  
  

  

                                                   
 .06الملحق رقم  1
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  )التوزيع(بعد الإمداد اتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو عبارات  ):12( دولالج
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  ʪSPSSلاعتماد على مخرجات برʭمج  ينبمن إعداد الطال :المصدر

  ):12(رقم الجدول  خلال من
     ســــاعة 24يقــــدم البنــــك خــــدمات الصـــراف الآلي علــــى مــــدار : 17العبــــارة رقــــم  الأولى احتلـــت المرتبــــة -

أفـراد  لا يوجـد تشـتت في إجـاʪت( 0.577وانحـراف معيـاري بقيمـة  4.33بمتوسط حسـابي بقيمـة  وذلك
  ويزيــد ) 3= المتوســط الفرضــي(، وبمــا أن المتوســط الحســابي للعبــارة يختلــف جــوهرʮ عــن درجــة الحيــاد )اĐتمــع

 .، وأĔم يوافقون على العبارةمرتفع جدا، فإن اتجاه أفراد اĐتمع 1.33عنه بفارق قدره 
ــة احتلــت المرتبــة - بنــك بتقــديم خدماتــه عــبر شــبكة الانترنــت مباشــرة للزبــون أي دون يقــوم ال: 15العبــارة رقــم  الثاني

يوجـد تشـتت في إجـاʪت  لا(0.655وانحـراف معيـاري بقيمـة  4.14بمتوسط حسـابي بقيمـة  وذلك،وسيط
) 3= المتوســط الفرضــي(، وبمــا أن المتوســط الحســابي للعبــارة يختلــف جــوهرʮ عــن درجــة الحيــاد )أفــراد اĐتمــع

 .العبارة، وأĔم يوافقون على مرتفع، أي أن اتجاه أفراد اĐتمع 1.14ه ويزيد عنه بفارق قدر 
بمتوسط  وذلك ،يوفر البنك البطاقات الالكترونية للزʪئن عند طلبها :16العبارة رقم  الثالثة احتلت المرتبة -

ــــاري بقيمــــة  4.10حســــابي بقيمــــة  ــــراد اĐتمــــع (0.625وانحــــراف معي         )لا يوجــــد تشــــتت في إجــــاʪت أف
ويزيـد عنـه بفـارق ) 3= المتوسـط الفرضـي(ا أن المتوسط الحسابي للعبـارة يختلـف جـوهرʮ عـن درجـة الحيـاد وبم

 .العبارة ، فإن اتجاه أفراد اĐتمع مرتفع، وأĔم يوافقون على 1.10قدره 

الرقم 

  العبارة

التكرار    

  والنسبة

غير 

موافق 

  بشدة

غير 

  موافق
  موافق  محايد

موافق 

  بشدة

المتوسط  

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري
  الرتبة  الاتجاه

15  
 6  12  3 0 0  التكرار

  2  مرتفع  0.655  4.14
  57.1  14.3 0 0  النسبة

28.
6 

16  
 4  16  0 1 0  التكرار

  3  مرتفع  0.625  4.10
 19.0  76.2  0 4.8 0  النسبة

17  
 8  12  1 0 0  التكرار

4.33  0.577  
مرتفع 

  جدا
1  

  57.1  4.8 0 0  النسبة
38.
1 

)التوزيع(الإمداد : البعد الرابع     مرتفع  0.45426  4.1905 
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البطاقات  يستخدمراسة يوافقون على أن البنك موظفي البنك محل الد نإمن خلال النتائج المتوصل إليها ف
قت تقليل الو  ، وكل هذا يساعد البنك فيʪئنخدماته للز  إيصال والصراف الآلي وعبر موقعه الالكتروني الالكترونية

 .والجهد لكل من موظفيه وزʪئنه
  

وانحــراف 4.1905 قيمــة ببعــد المعلومــاتالمتوســط الحســابي الإجمــالي للعبــارات المتعلقــة  بلــغ :بصــفة عامــة
المتوسـط الحسـابي يختلـف جـوهرʮ أن  وبمـا، )في إجـاʪت أفـراد اĐتمـعلا يوجد تشتت ( 0.45426معياري بقيمة 

     :يوافقــون علــى أنمرتفـع وأĔــم  اĐتمــعأفــراد  اتجـاهفــإن ، 1.1905ويزيـد عنــه بفــارق  )3=المتوســط الفرضــي (عـن 
  ."دمة المصرفية في تطوير الخ) التوزيع(يعتمد على الإمداد البنك محل الدراسة " 

  .مما سبق يستنتج أن البنك محل الدراسة يهتم التسويق الالكتروني
  

  وتحليل بياʭت محور تطوير الخدمة المصرفيةعرض  ʬنيا،
  ʭ:1ت محور اتطوير الخدمة المصرفية ʪلجدول التاليسيتم عرض وتحليل بيا    

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                   
 .06الملحق رقم  1
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  تطوير الخدمة المصرفية أفراد عينة الدراسة نحو عبارات اتجاهات): 13(الجدول رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ʪSPSSلاعتماد على مخرجات برʭمج  ينبالطال من إعداد :المصدر
  ):13(رقم الجدول  خلال من

الاطــــلاع علــــى أرصــــدة جميــــع ) ATM(يتــــيح الصــــراف الآلي: 08العبــــارة رقــــم  الأولى احتلــــت المرتبــــة -
لا يوجد ( 0.577بقيمة  وانحراف معياري 4.33بمتوسط حسابي بقيمة  وذلك،الحساʪت في كل الأوقات

الرقم 

  العبارة

التكرار    

  والنسبة

غير 

موافق 

  شدةب

  موافق  محايد  غير موافق
موافق 

  بشدة

المتوسط  

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري
  الرتبة  الاتجاه

01  
 6  14  0 1 0  التكرار

  4  مرتفع  0.680  4.19
 28.6  66.7  0 4.8 0  النسبة

02  
 8  10  1 2 0  التكرار

  5  مرتفع  0.910  4.14
 38.1  47.6  4.8 9.5 0  النسبة

03  
 2  9  7 2 1  التكرار

  8  مرتفع  0.978  3.43
 9.5  42.9  33.3 9.5 4.8  النسبة

04  
 5  8  1 5 2  التكرار

  10  مرتفع  1.363  3.43
 23.8  38.1  4.8 23.8 9.5  النسبة

05  
 6  6  2 7 0  التكرار

 7 مرتفع  1.250  3.52
 28.6  28.6  9.5 33.3 0  النسبة

06  
 3  9  3 6 0  التكرار

 9 مرتفع  1.076  3.43
 14.3  42.9  14.3 28.6 0  ةالنسب

07  
 5  16  0 0 0  التكرار

4.24  0.436  
 مرتفع
 3 جدا

 23.8  76.2  0 0 0  النسبة

08  
 8  12  1 0 0  التكرار

4.33  0.577  
 مرتفع
 جدا

1 
 38.1  57.1  4.8 0 0  النسبة

09  
 2  12  5 1 1  التكرار

  6  مرتفع  0.921  3.62
 9.5  57.1  23.8 4.8 4.8  النسبة

10  
 9  10  2 0 0  التكرار

4.33  0.658  
 مرتفع
  جدا

2  
 42.9  47.6  9.5 0 0  النسبة

تطوير الخدمات المصرفية: المحور الثاني       مرتفع 628760,  3,8667 
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المتوسط (، وبما أن المتوسط الحسابي للعبارة يختلف جوهرʮ عن درجة الحياد )راد اĐتمعتشتت في إجاʪت أف
 .، وأĔم يوافقون على العبارةمرتفع جدا، فإن اتجاه أفراد اĐتمع 0.33ويزيد عنه بفارق قدره ) 3= الفرضي

 ني و المقاصــة الالكترونيــةالالكــترو  يقـوم البنــك بعمليــات التحويــل :10العبــارة رقــم  الثانيــة احتلــت المرتبــة -
لا يوجــد تشــتت في إجــاʪت أفــراد (0.658وانحــراف معيــاري بقيمــة  4.33بمتوســط حســابي بقيمــة  وذلــك
      ويزيــد) 3= المتوســط الفرضــي(جــوهرʮ عــن درجــة الحيــاد  ، وبمــا أن المتوســط الحســابي للعبــارة يختلــف)اĐتمــع

 .العبارة ، وأĔم يوافقون علىفع جدامرت، أي أن اتجاه أفراد اĐتمع 0.33عنه بفارق قدره 
          يــــوفر البنـــــك أنــــواع مختلفـــــة مــــن بطاقـــــات الــــدفع الالكـــــتروني :07العبـــــارة رقـــــم  الثالثــــة احتلــــت المرتبـــــة -

يوجـــد تشـــتت في إجـــاʪت أفـــراد ( 0436وانحـــراف معيـــاري بقيمـــة  4.24بمتوســـط حســـابي بقيمـــة  وذلـــك
   ويزيــد) 3= المتوســط الفرضــي(وهرʮ عــن درجــة الحيــاد ، وبمــا أن المتوســط الحســابي للعبــارة يختلــف جــ)اĐتمــع

 .، فإن اتجاه أفراد اĐتمع مرتفع، وأĔم يوافقون على العبارة1.24عنه بفارق قدره 
ــة - ــارة رقــم  الرابعــة احتلــت المرتب  وذلــك يقــدم الموقــع الالكــتروني للبنــك خــدمات مصــرفية للــزʪئن :01العب

  )يوجـد تشـتت في إجـاʪت أفـراد اĐتمـع(  0.680ي بقيمـة وانحـراف معيـار  4.19بمتوسـط حسـابي بقيمـة 
ʮويزيـد عنـه بفـارق ) 3= المتوسـط الفرضـي(عـن درجـة الحيـاد  وبما أن المتوسط الحسابي للعبـارة يختلـف جـوهر

 .، فإن اتجاه أفراد اĐتمع مرتفع، وأĔم يوافقون على العبارة1.19قدره 
ـــــة - ـــــارة رقـــــم  الخامســـــة احتلـــــت المرتب            قـــــدم البنـــــك خـــــدمات متطـــــورة و متميـــــزة تـــــدعم مركـــــزه التنافســـــيي: 02العب

       )أفـــــراد اĐتمـــــع يوجـــــد تشـــــتت في إجـــــاʪت( 0.910وانحـــــراف معيـــــاري بقيمــــة  4.14بمتوســـــط حســـــابي بقيمــــة  وذلــــك
ويزيـد عنـه بفـارق ) 3= المتوسـط الفرضـي(وبما أن المتوسط الحسابي للعبـارة يختلـف جـوهرʮ عـن درجـة الحيـاد 

ن اتجــاه أفـراد اĐتمــع مرتفـع، وأĔـم يوافقــون علـى العبــارة والـتي تؤكـد أن البنــك محـل الدراســة ، فـإ1.14قـدره 
   .متميزة تدعم مركزه التنافسيخدمات متطورة و يقدم 

الإقبـال علـى الشـبابيك أصـبح قلـيلا بعـد اعتمـاد الصـراف الآلي : 09العبـارة رقـم  السادسة احتلت المرتبة -
)ATM(،0.921بقيمــــة  وانحــــراف معيــــاري 3.62مــــة بمتوســــط حســــابي بقي وذلــــك )لا يوجــــد تشــــتت      

ــــــارة يختلــــــف جــــــوهرʮ عــــــن درجــــــة الحيــــــاد)في إجــــــاʪت أفــــــراد اĐتمــــــع ــا أن المتوســــــط الحســــــابي للعب          ، وبمــــ
، وأĔـم يوافقـون مرتفـع جـدا، فـإن اتجـاه أفـراد اĐتمـع 0.62ويزيـد عنـه بفـارق قـدره ) 3= المتوسط الفرضـي(

  .على العبارة
يعمـــل البنـــك علـــى تنويـــع خدماتـــه المقدمـــة اســـتجابة لحاجـــات  :05العبـــارة رقـــم  الســـابعة ةاحتلـــت المرتبـــ -

ـــــزʪئن المتجـــــددة ـــــات ال ـــــك ،ورغب ـــــاري بقيمـــــة 3.52 بمتوســـــط حســـــابي بقيمـــــة وذل           1.250وانحـــــراف معي
ــارة يختلــف جــوهرʮ عــن درجــة )لا يوجــد تشــتت في إجــاʪت أفــراد اĐتمــع( ، وبمــا أن المتوســط الحســابي للعب
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، وأĔـم مرتفـع جـدا، أي أن اتجـاه أفـراد اĐتمـع 0.52ويزيد عنـه بفـارق قـدره ) 3= المتوسط الفرضي(الحياد 
 .يوافقون على العبارة

حسـابي  بمتوسـط وذلـكيتيح البنك لموظفيه فرصة المبـادرة و الابتكار : 03العبارة رقم  الثامنة احتلت المرتبة -
، وبمـا أن المتوســط )يوجـد تشـتت في إجـاʪت أفـراد اĐتمـع( 0.978وانحـراف معيـاري بقيمـة  3.43بقيمـة 

ــاد  ــارة يختلــف جــوهرʮ عــن درجــة الحي ــه بفــارق قــدره ) 3= المتوســط الفرضــي(الحســابي للعب     0.43ويزيــد عن
 .فإن اتجاه أفراد اĐتمع مرتفع، وأĔم يوافقون على العبارة

لخدمات التقليدية ʪلشكل الالكتروني لزʪئنـه للتقليـل يقدم البنك ا: 06العبارة رقم  التاسعة احتلت المرتبة -
يوجــد تشــتت في (  1.076وانحــراف معيــاري بقيمــة  3.43 بمتوســط حســابي بقيمــة وذلــك، مــن تكاليفهــا

            ، وبمـــــــا أن المتوســـــــط الحســــــــابي للعبـــــــارة يختلـــــــف جـــــــوهرʮ عـــــــن درجـــــــة الحيــــــــاد )إجـــــــاʪت أفـــــــراد اĐتمـــــــع
ـــه بفـــارق قـــد) 3= المتوســـط الفرضـــي( ـــد عن ـــإن اتجـــاه أفـــراد اĐتمـــع مرتفـــع، وأĔـــم يوافقـــون0.43ره ويزي      ، ف

 .على العبارة
يشــجع البنــك عمليـة البحــث والتطــوير لتحسـين خدماتــه الحاليــة : 04العبــارة رقـم  العاشــرة احتلـت المرتبــة -

ـــك، واســـتحداث خـــدمات جديـــدة ـــاري بقيمـــة 3.43بقيمـــة  بمتوســـط حســـابي وذل        1.363 وانحـــراف معي
 )ʪتمعيوجد تشتت في إجاĐعـن درجـة الحيـاد )ت أفراد ا ʮوبما أن المتوسط الحسابي للعبـارة يختلـف جـوهر ،
ـــه بفـــارق قـــدره ) 3= المتوســـط الفرضـــي( ـــد عن ـــإن اتجـــاه أفـــراد اĐتمـــع مرتفـــع، وأĔـــم يوافقـــون0.43ويزي       ، ف

  ..على العبارة
  

يعمل على تنويع راسة يوافقون على أن البنك موظفي البنك محل الد نإمن خلال النتائج المتوصل إليها ف
 الأجهزة، ويعمل على تقديم خدماته على ركزه التنافسيلدعم ممقترحات الزʪئن عتماد على موظفيه و ʪلاخدماته 

  .وجية لتوفير الجهد والوقت والمالوالوسائل التكنول
وانحـراف معيـاري  3.8667 قيمـة وجيـاببعـد التكنولالمتوسـط الحسـابي الإجمـالي للعبـارات المتعلقـة  بلغ :بصفة عامة

المتوســط الحســابي يختلــف جــوهرʮ عــن أن  وبمــا، )في إجــاʪت أفــراد اĐتمــعلا يوجــد تشــتت ( 0.62876بقيمــة 
ـــه بفـــارق  )3=المتوســـط الفرضـــي ( ـــإن ، 0.8667ويزيـــد عن ـــراد  اتجـــاهف ـــى أنمرتفـــع وأĔـــم  اĐتمـــعأف         :يوافقـــون عل
  ."المصرفية  خدماتهير تطو ب  يهتمالدراسة  البنك محل " 
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  الدراسة اختبار فرضيات: الثالثالمطلب 
معامــل ة، متمثلــة في معامــل بيرســون و صــائياعتمــادا علــى عــدة أدوات إح الدراســة فرضــياتاختبــار ســيتم 

  .الارتباط
  :أولا،اختبار الفرضية الفرعية الأولى

الخدمـــة  كنولوجيـــا علـــى تطـــويرلبعـــد الت 0.05 المعنويـــة مســـتوىإحصـــائية عنـــد دلالـــة  يوجـــد أثـــر ذو"
 ".المصرفية في البنك محل الدراسة

     لبعــــد التكنولوجيــــا  0.05المعنويــــة  مســــتوى دلالــــة إحصــــائية لا يوجــــد أثــــر ذو: H0الفرضــــية الصــــفرية  -
 .في البنك محل الدراسة المصرفيةعلى تطوير الخدمة 

         لبعــــــد التكنولوجيــــــا  0.05يـــــة المعنو  مســــــتوى دلالـــــة إحصــــــائية يوجــــــد أثــــــر ذو: H1الفرضـــــية البديلــــــة  -
 .في البنك محل الدراسة المصرفيةعلى تطوير الخدمة 

 1:الأولىاختبار الانحدار البسيط للفرضية الفرعية  نتائج يمثل) 14( رقم الجدول و
 لأثر التكنولوجيا على تطوير الخدمات المصرفية الانحدار اختبارنتائج ): 14(جدول رقم 

  المتغيرات
عالم قيم الم

  المقدرة
  القدرة التفسيرية  المعنوية الكلية  المعنوية الجزئية

 قيمة اختبار
t 

مستوى 
  sig  المعنوية

قيمة اختبار 
F 

مستوى 
  المعنوية

معامل 
  الارتباط

معامل 
  التحديد

 0,004 3,228 1,518  الثابت
25,946 0,000  0,76  0.577  

 0,000 5,094 5820,  التكنولوجيا
  ʪSPSSلاعتماد على مخرجات برʭمج  ينبإعداد الطالمن  :المصدر

      
  :   المعادلة المقدرة

  

تطوير الخدمة  تمثل المتغير التابع المتمثل في yوتقل المتمثل في بعد التكنولوجيا عبر عن المتغير المستx1  : أن حيث
  .المصرفية

 :يىة الإحصائيةمن الناح التكنولوجيا على تطوير الخدمة المصرفيةتقييم أثر بعد 
  :يتم التعبير عن المعنوية الجزئية من خلال معنوية المعالم المقدرة فنجد ):معنوية المعالم(المعنوية الجزئية  -

                                                   
 .06قم الملحق ر  1

Y=1,518+0,582X1 
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وقيمة مستوى   ،1,518من خلال القيمة المقدرة للعنصر الثابت نجد أĔا بلغت ): α(الثابت  -
وهذا يدل على أن الثابت معنوي  0.05وهي أقل من مستوى المعنوية  0,004المعنوية لها بلغت 

  .له دلالة إحصائيةو 
من خلال النموذج المقدر نجد أن قيمة المعلمة المقدرة ): بعد التكنولوجيا(معلمة المتغير المستقل  -

 0,05مستوى المعنوية وهي أكبر من  0,000وبلغت قيمة مستوى المعنوية له  0,582بلغت 
دلالة إحصائية، أي أن بعد التكنولوجيا له Ϧثير معنوي  وهذا يدل على أن المعلمة  معنوية و لها

 .وذو دلالة إحصائية على متغير تطوير الخدمة المصرفية
ويقصد đا معنوية النموذج ككل أي الصيغة الدالية التي يفترض أĔا  ):معنوية النموذج(المعنوية الكلية  -

حيث يتبع توزيع  )ANOVA(اين Ϧخذ الشكل الخطي، و يتم ذلك ʪلاستعانة بجدول تحليل التب
         وهو أقل 0,000ومستوى معنوية بلغ  625,94أين نجد أن قيمته المحسوبة بلغت ) F(فيشر

العلاقة بين المتغيرين Ϧخذ وʪلتالي مما يدل على أن النموذج كليا معنوي  0,05من مستوى معنوي 
  .الشكل الخطي

 :بار القدرة التفسيرية للنموذج من خلاليتم اخت): جودة التوفيق(القدرة التفسيرية  -
وهو دال  R=0.76بين بعد التكنولوجيا وتطوير الخدمة المصرفية  Pearsonمعامل الارتباط  -

 .المتغيرين بين ارتباط هناك أن أي، 0.05إحصائيا عند مستوى المعنوية 
ر نجد أĔا بلغت ومن خلال التقدي 1و  0التي تكون عادة محصورة بين ) R2(قيمة معامل التحديد  -

المتغير التابع  تباينات  أي أن المتغير المستقل المتمثل في بعد التكنولوجيا يساهم في تفسير 0,577
   مقبولة والباقي يعود إلى أبعاد  نسبة وهي %57,7المتمثل في تطوير الخدمة المصرفية بنسبة قدرها 

 .رجة في النموذجأو متغيرات أخرى تساهم في تطوير الخدمة المصرفية غير مد
الفرضية البديلة التي مفادها قبول رفض الفرضية الصفرية و  تم )14(بناء على تحليل نتائج الجدول رقم 

      على تطوير  الخدمة المصرفية التكنولوجيالبعد  0.05المعنوية  مستوىإحصائية عند دلالة  يوجد أثر ذو"
  .الأولى ، ومنه يستنتج صحة الفرضية"في البنك محل الدراسة

    :ʬنيا،اختبار الفرضية الفرعية الثانية

الخدمة المصرفية  بعد المعلومات على تطوير ل0.05المعنوية  مستوىعند إحصائية دلالة  يوجد أثر ذو"
 ."في البنك محل الدراسة

    لبعد المعلومات  0.05المعنوية  مستوى دلالة إحصائية لا يوجد أثر ذو: H0الفرضية الصفرية  -
 .في البنك محل الدراسة المصرفيةطوير الخدمة على ت
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لبعد المعلومات علـى تطـوير  0.05المعنوية  مستوى دلالة إحصائية يوجد أثر ذو: H1الفرضية البديلة  -
 .في البنك محل الدراسة المصرفيةالخدمة 

  :1الثانيةاختبار الانحدار البسيط للفرضية الفرعية  نتائج يمثل) 15( رقم الجدول و
  لأثر المعلومات على تطوير الخدمة المصرفية الانحدار اختبار نتائج): 15(قم جدول ر 

  المتغيرات
قيم المعالم 

  المقدرة
  القدرة التفسيرية  المعنوية الكلية  المعنوية الجزئية

 قيمة اختبار
t 

  مستوى المعنوية
sig 

قيمة اختبار 
F 

مستوى 
  المعنوية

معامل 
  الارتباط

معامل 
  التحديد

 0,010 2,873 1,266  الثابت
36,090  0,000  ,8090  0,655  

 0,000 6,008 0,669  المعلومات
  ʪSPSSلاعتماد على مخرجات برʭمج  ينبمن إعداد الطال :المصدر

 : المعادلة المقدرة
  

  ).تطوير الخدمة المصرفية(تعبر عن المتغير التابع  Yو) بعد المعلومات(تعبر عن المتغير المستقل : 2Xحيث 

 :من الناحيىة الإحصائية المصرفيةعلى تطوير الخدمة  المعلوماتقييم أثر بعد ت
  :يتم التعبير عن المعنوية الجزئية من خلال معنوية المعالم المقدرة فنجد ):معنوية المعالم(المعنوية الجزئية  -

ى ، وقيمة مستو 1.266من خلال القيمة المقدرة للعنصر الثابت نجد أĔا بلغت ): α(الثابت  -
معنوي  وهذا يدل على أن الثابت 0.05وهي أقل من مستوى المعنوية  0,010المعنوية لها بلغت 

  .إحصائيةوله دلالة 
 بلغ قيمة قدرها) β(من خلال النموذج المقدر نجد أن الميل): بعد المعلومات(المتغير المستقل  -

وهذا يدل 0,05وية مستوى المعنوهي أكبر من  0,000وبلغت قيمة مستوى المعنوية له  0,669
  على أن الميل ليس معنوي وليس له دلالة إحصائية أي أن بعد المعلومات ليس له Ϧثير معنوي 

  .وذو دلالة إحصائية على متغير تطوير الخدمة المصرفية
المحسوبة بلغت  أعلاه نجد أن قيمة فيشر) 12(من خلال الجدول  :)معنوية النموذج(المعنوية الكلية  -

       مما يدل 0,05وهي أكبر من مستوى المعنوية  0,000توى معنوية له بلغت ، ومس36.090
  .العلاقة بين المتغيرين Ϧخذ الشكل الخطيوʪلتالي معنوي على أن النموذج كليا 

                                                   
 .06الملحق رقم  1

Y=1.266+0.669X2 



  488 تبسة وكالة الريفية والتنمية الفلاحة ببنك يدانيةالم دراسةال                              الثالث الفصل

 
- 88 - 

 

 :يتم اختبار القدرة التفسيرية للنموذج من خلال): جودة التوفيق(القدرة التفسيرية  -
    وهو دال إحصائيا R=0.809يا وتطوير الخدمة المصرفية بين بعد التكنولوجمعامل الارتباط  -

 .المتغيرين بين ارتباط هناك أن أي، 0.05عند مستوى المعنوية 
    أي أن المتغير المستقل المتمثل في بعد المعلومات يساهم  0,655قيمة معامل التحديد  بلغت -

       %65.50 صرفية بنسبة قدرهاالمتغير التابع المتمثل في تطوير الخدمة الم تباينات في تفسير
     مقبولة والباقي يعود إلى أبعاد أو متغيرات أخرى تساهم في تطوير الخدمة المصرفية نسبة وهي 

 .غير مدرجة في النموذج
الفرضية البديلة التي مفادها قبول رفض الفرضية الصفرية و  تم )15(بناء على تحليل نتائج الجدول رقم 

       الخدمة المصرفيةالمعلومات على تطوير  لبعد 0.05المعنوية  مستوىعند إحصائية ة دلال يوجد أثر ذو"
  .الثانية، ومنه يستنتج صحة الفرضية "في البنك محل الدراسة

  :ʬلثا،اختبار الفرضية الفرعية الثالثة

الخدمة  بعد الموارد البشرية على تطويرل 0.05المعنوية  مستوىعند إحصائية دلالة  يوجد أثر ذو"
  ."المصرفية في البنك محل الدراسة

 

ــة إحصــائية لا يوجــد أثــر ذو: H0الفرضــية الصــفرية  - ــة  مســتوى دلال  المــوارد البشــريةلبعــد  0.05المعنوي
 .في البنك محل الدراسة المصرفيةعلى تطوير الخدمة 

       د البشــــريةالمــــوار  لبعــــد 0.05المعنويــــة  مســــتوى دلالــــة إحصــــائية يوجــــد أثــــر ذو: H1الفرضــــية البديلــــة  -
 .في البنك محل الدراسة المصرفيةعلى تطوير الخدمة 

  1:الثالثةاختبار الانحدار البسيط للفرضية الفرعية  نتائج يمثل) 16( رقم الجدول و
 لأثر الموارد البشرية على تطوير الخدمة المصرفية الانحدار اختبار نتائج): 16(جدول رقم 

  المتغيرات
قيم المعالم 

  المقدرة

  القدرة التفسيرية  المعنوية الكلية  المعنوية الجزئية
 قيمة اختبار

t 
 مستوى المعنوية

 sig 
قيمة اختبار 

F 
مستوى 
  المعنوية

معامل 
  الارتباط

معامل 
  التحديد

 0.000 5.742 2.080  الثابت
25.973  0.000  0.760  0.578  

 0.000 5.096 0.484  الموارد البشرية

  ʪSPSSلاعتماد على مخرجات برʭمج  ينبالمن إعداد الط :المصدر

                                                   
 .06الملحق رقم  1



  488 تبسة وكالة الريفية والتنمية الفلاحة ببنك يدانيةالم دراسةال                              الثالث الفصل

 
- 89 - 

 

 : المعادلة المقدرة
  

  ).تطوير الخدمة المصرفية(تعبر عن المتغير التابع  Yو) الموارد البشرية(تعبر عن المتغير المستقل : 3Xحيث 

  :من الناحيىة الإحصائية الخدمة المصرفية تطويرعلى  الموارد البشريةتقييم أثر بعد 
  :يتم التعبير عن المعنوية الجزئية من خلال معنوية المعالم المقدرة فنجد ):معنوية المعالم( المعنوية الجزئية -

 ، وقيمة مستوى المعنوية 2,080من خلال القيمة المقدرة للعنصر الثابت نجد أĔا بلغت ): α(الثابت  -
له دلالة  معنوي ووهذا يدل على أن الثابت  0.05وهي أقل من مستوى المعنوية  0,000لها بلغت 
  .احصائية

بلغ قيمة قدرها ) β(من خلال النموذج المقدر نجد أن الميل): الموارد البشرية(المتغير المستقل  -
وهذا يدل  0,05مستوى المعنوية وهي أقل  0,000وبلغت قيمة مستوى المعنوية له  0,0484

ير معنوي وذو دلالة إحصائية على أن الميل معنوي وله دلالة إحصائية أي أن بعد الموارد البشرية له Ϧث
  .على متغير تطوير الخدمة المصرفية

المحسوبة  أعلاه نجد أن قيمة فيشر )13( رقم من خلال الجدول :)معنوية النموذج(المعنوية الكلية  -
         مما يدل 0,05وهي أقل من مستوى المعنوية  0,000، ومستوى معنوية له بلغت 25973بلغت 

  .العلاقة بين المتغيرين Ϧخذ الشكل الخطيوʪلتالي معنوي  على أن النموذج كليا
 :يتم اختبار القدرة التفسيرية للنموذج من خلال): جودة التوفيق(القدرة التفسيرية  -

    وهو دال إحصائيا  R=0.760بين بعد التكنولوجيا وتطوير الخدمة المصرفية معامل الارتباط  -
 .المتغيرين بين ارتباط هناك أن أي، 0.05عند مستوى المعنوية 

       أي أن المتغير المستقل المتمثل في الموارد البشرية يساهم 0,578بلغت قيمة معامل التحديد   -
مقبولة نسبة وهي  %57.80 المتغير التابع المتمثل في المزيج التسويقي بنسبة قدرها تباينات  في تفسير

 .تطوير الخدمة المصرفية غير مدرجة في النموذج والباقي يعود إلى أبعاد أو متغيرات أخرى تساهم في
الفرضية البديلة التي مفادها قبول رفض الفرضية الصفرية و  تم )16(بناء على تحليل نتائج الجدول رقم 

على تطوير الخدمة المصرفية  الموارد البشريةلبعد  0.05المعنوية  مستوىإحصائية عند دلالة  يوجد أثر ذو"
  .الثالثة، ومنه يستنتج صحة الفرضية "ةفي البنك محل الدراس

  

  

Y=2.080+0.484X3 
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    :رابعا،اختبار الفرضية الفرعية الرابعة

علـى تطـوير  الخدمـة ) التوزيـع(لبعـد الإمـداد 0.05المعنوية  مستوىإحصائية عند دلالة  يوجد أثر ذو"
 ".المصرفية في البنك محل الدراسة

 )التوزيـع( الإمـداد لبعـد 0.05المعنويـة  مسـتوى دلالة إحصائية لا يوجد أثر ذو: H0الفرضية الصفرية  -
 .في البنك محل الدراسة المصرفيةعلى تطوير الخدمة 

  )التوزيـــع( الإمــداد لبعــد 0.05المعنويــة  مســتوى دلالــة إحصـــائية يوجــد أثــر ذو: H1الفرضــية البديلــة  -
 .في البنك محل الدراسة المصرفيةعلى تطوير الخدمة 

  1:الرابعةار الانحدار البسيط للفرضية الفرعية اختب نتائج يمثل) 17( رقم الجدول و
  على تطوير الخدمة المصرفية) التوزيع(لأثر بعد الإمداد تحليل الانحدار): 17(جدول رقم 

  المتغيرات
قيم المعالم 

  المقدرة

  القدرة التفسيرية  المعنوية الكلية  المعنوية الجزئية
  قيمة اختبار

t 
مستوى 

 sig  المعنوية
 قيمة اختبار

F 
مستوى 
  المعنوية

معامل 
  الارتباط

معامل 
  التحديد

 0.405 0.852- 0.703-  الثابت
31.077  0.000  0.788  0.621  

 0.000 5.575 1.090  )التوزيع(الإمداد 
  ʪSPSSلاعتماد على مخرجات برʭمج  ينبمن إعداد الطال :المصدر

 : المعادلة المقدرة
  

  ).تطوير الخدمة المصرفية(تعبر عن المتغير التابع  Yو) لإمدادا(تعبر عن المتغير المستقل : 4Xحيث 

  :من الناحيىة الإحصائية الخدمة المصرفية تطويرعلى  الموارد البشريةتقييم أثر بعد 
  :يتم التعبير عن المعنوية الجزئية من خلال معنوية المعالم المقدرة فنجد ):معنوية المعالم(المعنوية الجزئية  -

، وقيمة مستوى 0.703 –بلغت خلال القيمة المقدرة للعنصر الثابت نجد أĔا  من): α(الثابت  -
   وهذا يدل على أن الثابت  0.05من مستوى المعنوية  أكبروهي  0,405المعنوية لها بلغت 

  .ليس معنوي وليس له دلالة إحصائية
بلغ قيمة قدرها  )β(من خلال النموذج المقدر نجد أن الميل): الإمداد(المتغير المستقل معلمة  -

وهذا يدل  0,05مستوى المعنوية وهي أقل  0,000وبلغت قيمة مستوى المعنوية له  1.090
                                                   

 .06الملحق رقم  1

Y= 0.703 - +1.090X4 
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على أن الميل معنوي وله دلالة إحصائية أي أن متغير الإمداد له Ϧثير معنوي وذو دلالة إحصائية 
  .على متغير تطوير الخدمة المصرفية

بلغت  المحسوبة أعلاه نجد أن قيمة فيشر) 14(ل الجدول ن خلا:  )معنوية النموذج(المعنوية الكلية  -
          مما يدل 0,05وهي أقل من مستوى المعنوية  0,000، ومستوى معنوية له بلغت 31.077

 .العلاقة بين المتغيرين Ϧخذ الشكل الخطيوʪلتالي على أن النموذج كليا معنوي 
 :لقدرة التفسيرية للنموذج من خلاليتم اختبار ا): جودة التوفيق(القدرة التفسيرية  -

     وهو دال إحصائيا R=0.788بين بعد التكنولوجيا وتطوير الخدمة المصرفية  معامل الارتباط  -
 .المتغيرين بين ارتباط هناك أن أي، 0.05عند مستوى المعنوية 

 في تفسيرأي أن المتغير المستقل المتمثل في الإمداد يساهم  0,621بلغت قيمة معامل التحديد   -
وهي نسبة مقبولة  %62.10المتغير التابع المتمثل في تطوير الخدمة المصرفية بنسبة قدرها  تباينات

 .والباقي يعود إلى أبعاد أو متغيرات أخرى تساهم في تطوير الخدمة المصرفية غير مدرجة في النموذج
الفرضية البديلة التي مفادها ل قبو رفض الفرضية الصفرية و  تم )17(بناء على تحليل نتائج الجدول رقم 

على تطوير الخدمة ) التوزيع(لبعد الإمداد  0.05المعنوية  مستوىإحصائية عند دلالة  يوجد أثر ذو"
  .، ومنه يستنتج صحة الفرضية الرابعة"المصرفية في البنك محل الدراسة

    :خامسا،اختبار الفرضية الرئيسية

للتسويق الالكتروني على تطوير الخدمة  0.05لمعنوية ا مستوىإحصائية عند دلالة  يوجد أثر ذو"
  ".المصرفية في البنك محل الدراسة

 

 الالكتروني للتسويق 0.05المعنوية  مستوى دلالة إحصائية لا يوجد أثر ذو: H0الفرضية الصفرية  -
 .في البنك محل الدراسة المصرفيةعلى تطوير الخدمة 

       الالكتروني للتسويق 0.05المعنوية مستوى إحصائيةدلالة  يوجد أثر ذو: H1الفرضية البديلة  -
 .في البنك محل الدراسة المصرفيةعلى تطوير الخدمة 

 1:اختبار الانحدار البسيط للفرضية الرئيسية نتائج يمثل) 18(و الجدول رقم 
  

  

                                                   
 .06الملحق رقم  1
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  فيةلأثر التسويق الالكتروني على تطوير الخدمة المصر  الانحدار نتائج اختبار): 18(جدول رقم 

  المتغيرات
قيم المعالم 

  المقدرة

  القدرة التفسيرية  المعنوية الكلية  المعنوية الجزئية
  قيمة اختبار

t 
 مستوى المعنوية

 sig 
قيمة اختبار 

F 
مستوى 
  المعنوية

معامل 
  الارتباط

معامل 
  التحديد

  0.240 1,214 0,477  الثابت 
76,351  0,000  0,895  0,801  

  0,000 8,738 0,858  التسويق الالكتروني 

  ʪSPSSلاعتماد على مخرجات برʭمج  ينبمن إعداد الطال :المصدر
 : المعادلة المقدرة

  
  ).تطوير الخدمة المصرفية(تعبر عن المتغير التابع  Yو) التسويق الالكتروني(تعبر عن المتغير المستقل : X حيث

  :من الناحيىة الإحصائية ةتطوير الخدمة المصرفي على التسويق الالكترونيتقييم أثر 
  :يتم التعبير عن المعنوية الجزئية من خلال معنوية المعالم المقدرة فنجد ):معنوية المعالم(المعنوية الجزئية  -

، وقيمة مستوى 0,477من خلال القيمة المقدرة للعنصر الثابت نجد أĔا بلغت ): α(الثابت  -
       وهذا يدل على أن الثابت 0.05 نويةوهي أكبر من مستوى المع 0,24المعنوية لها بلغت 

  .ليس معنوي وليس له دلالة إحصائية
بلغ قيمة ) β(من خلال النموذج المقدر نجد أن الميل): التسويق الالكتروني(المتغير المستقل معلمة  -

وهذا  0,05مستوى المعنوية وهي أقل  0,000وبلغت قيمة مستوى المعنوية له  0,858قدرها 
    لميل معنوي وله دلالة إحصائية أي أن متغير التسويق الالكتروني له Ϧثير معنوي يدل على أن ا

  .وذو دلالة إحصائية على متغير تطوير الخدمة المصرفية
المحسوبة بلغت  أعلاه نجد أن قيمة فيشر) 18 ( الجدولمن خلال  :)معنوية النموذج(المعنوية الكلية  -

         مما يدل 0,05وهي أقل من مستوى المعنوية  0,000، ومستوى معنوية له بلغت 76,351
  .العلاقة بين المتغيرين Ϧخذ الشكل الخطيوʪلتالي على أن النموذج كليا معنوي 

 :يتم اختبار القدرة التفسيرية للنموذج من خلال): جودة التوفيق(التفسيرية  القدرة -
  وهو دال إحصائيا  R=0.895فية بين بعد التكنولوجيا وتطوير الخدمة المصر معامل الارتباط  -

 .المتغيرين بين ارتباط قوي هناك أن أي، 0.05عند مستوى المعنوية 
 أي أن المتغير المستقل المتمثل في التسويق الالكتروني يساهم  0,895بلغت قيمة معامل التحديد  -

        % 89.10 المتغير التابع المتمثل في تطوير الخدمة المصرفية بنسبة قدرها ʫينات في تفسير
 .وهي نسبة قوية

Y=0,477+0,858X 
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الفرضية البديلة التي مفادها قبول رفض الفرضية الصفرية و  تم )18(بناء على تحليل نتائج الجدول رقم 
على تطوير  الخدمة المصرفية للتسويق الالكتروني  0.05المعنوية  مستوىإحصائية عند دلالة  يوجد أثر ذو"

  .الرئيسيةصحة الفرضية  ، ومنه يستنتج"في البنك محل الدراسة
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  :خلاصة
 ت، اتضح488الفلاحة والتنمية الريفية وكالة تبسة  كبتحليل نتائج الاستبيان الموجه لموظفي بن القيامبعد 

جملة من النتائج والتي تم توضحيها بيانيا في شكل أعمدة بيانية وجداول إحصائية، حيث تم التوصل من خلال 

يؤثر بشكل قوي في تطوير  إلى أن التسويق الالكتروني  SPSSالمعالجة الإحصائية للبياʭت ʪستخدام برʭمج 

          المتمثلة ركائزه الأساسيةمن خلال  488بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة تبسة  فيالخدمات المصرفية 

    .مدادشرية المؤهلة و الإوارد البالمفي التكنولوجيا، المعلومات، 

  



 

 الخاتمة
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، وهو نوع تتولد نتيجة للتطورات المتسارعة لتكنولوجيا المعلومات والاتصالاإن ظهور التسويق الالكتروني 
يتعلق بوسيلة الاتصال ʪلزʪئن  نواع إلا فيماشكال تطوره، ولا يختلف عن هذه الأوشكل من أمن أنواع التسويق 

  .حيث يعتمد على الوسائل التكنولوجية الحديثة وشبكة الانترنت في تسويق المنتجات والخدمات
ضرورة حتمية للمنظمات بصفة عامة والمصارف بصفة خاصة التي تسعى  التسويق الالكترونيكما يعتبر 

القناة التسويقية الأوسع  التسويق الالكترونيويعد .ستمرارالمتغيرة ʪ على بقائها واستمرارها في السوق ظةللمحاف
لتلبية  من مختلف مناطق العالم د ممكن من الزʪئندوالأسرع والأقل تكلفة والأكثر فاعلية للوصول إلى أكبر ع

  .ثم ولائهمرغباēم وكسب رضاهم 
حتمية ضرورة  تطوير الخدمة المصرفية ت عمليةأصبح في بيئة الأعمال المتغيرةوفي ظل تزايد حدة المنافسة 

تدفع المصارف إلى تحسين خدماēا الحالية واستحداث منتجات وخدمات جديدة تتماشى ورغبات واحتياجات 
حيث أصبحت الخدمة المصرفية المتميزة والمتطورة هي الأساس في مفاضلة الزʪئن      الزʪئن المختلفة والمتغيرة ʪستمرار،

  .بين مصرف وآخر
تحليل النتائج على وبناء  ،488في بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة تبسة  ومن خلال الدراسة الميدانية

         أثر ذو دلالة إحصائية تسويق الالكتروني فرضية الرئيسية التي مفادها أن للتم إثبات صحة ال الإحصائي
        الفرضيات الفرعية التي مفادها طوير الخدمة المصرفية، وكذا إثبات صحة ت في 0.05عند مستوى معنوية 

ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية لها أثر ) التوزيع(المعلومات، الموارد البشرية والإمداد  التكنولوجيا،من  أن كل
  .تطوير الخدمة المصرفيةفي   0.05

  :نتائج الدراسة -1
 :أنل إلى تم التوصموضوع البحث  خلال دراسةمن 

الالكتروني في المنظمات لا يقتصر على تسويق المنتجات والخدمات عن طريق الوسائل استخدام التسويق  -
 .التقنية الحديثة و عبر شبكة الانترنت بل يتعدى إلى بناء علاقة طويلة الأمد مع الزʪئن

 .بين مختلف مناطق العالم ألغى التسويق الالكتروني الحدود الجغرافية -
  .الجهد والمالو  الوقتفير الأسرع والأفضل في تو  لتسويقيةالقناة االالكتروني هو التسويق  -
 .من الشكل التقليدي إلى الشكل الالكتروني المصرفية  تقديم الخدماتيرتغي ساهم فيالتسويق الالكتروني  -
ن بتلبية رغبات واحتياجات الزʪئ ،للمصارف لتحقيق أهدافهاعملية تطوير الخدمة المصرفية عملية ضرورية  -

 .تحولهم نحو المصارف المنافسة لها عدموكسب رضاهم ثم ولائهم لضمان 
 .في تحسين و تحديث الخدمات المصرفيةتساهم الحديثة التكنولوجية التقنيات  -
 .بشكل كبير في تطوير الخدمة المصرفيةمن المعلومات حول الزʪئن والمصارف المنافسة يساهم  توفير قاعدة -
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سية للارتقاء ϥداء المنظمات بصفة عامة والمصارف تعد الموارد البشرية المؤهلة والكفأة من الركائز الأسا -
 .بصفة خاصة

 .الحديثة التكنولوجية والأدوات الوسائلإلا بتوفير إلى الزʪئن  الالكترونية الخدمة المصرفية إيصال -
 .يتحسين و تطوير خدماته المصرفية 488يهتم بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة تبسة  -
 .تطوير خدماته المصرفيةعلى التسويق الالكتروني في  488يعتمد بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة تبسة  -

 

 :الاقتراحاتو  التوصيات -2
 :التاليةالتوصيات  اقتراحكن يم

مع الزʪئن لتعريفهم بما يستجد من خدمات المصرف عن طريق موقعه الالكتروني، ولمعرفة التواصل المستمر  -
 .مقترحاēم لاستخدامها في تطوير خدماته

     رغبة  الكترونية متميزة ومتنوعة حسبمصرفية كسب ثقة الزʪئن من خلال تقديم خدمات  وجوب -
 .زبونكل 

 .ضرورة متابعة المستجدات وآخر التقنيات المستخدمة في مجال التسويق الالكتروني -
ضرورة فرض رقابة مستمرة على العمليات المصرفية الالكترونية، والعمل على تحديث البياʭت الخاصة  -

قة والأمان عندهم تجاه إجراء عملية سحب أو دفع من أجل الحفاظ على الزʪئن وتعزيز الثʪلزʪئن عند كل 
 .المصرف الذي يتعاملون معه

 :آفاق الدراسة -3
 :اقتراح المواضيع التاليةكن تم  دراسة موضوع البحثخلال من 

 . لمصارفلدور التسويق الالكتروني في تعزيز الميزة التنافسية  -
 .متطلبات تطوير الخدمة المصرفية لزʮدة رضا الزبون في المصارف -

   
  
 
  
  
  
  
  
 



 
المصادر 
 والمراجع
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    :أولا، باللغة العربية
  :الكتب 

  2008الدار الجامعية، الاسكندرية،  ،التسويق المتقدم محمد عبد العظيم، ،أبو النجا .1
 .2008، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، التسويق المصرفي بين النظرية والتطبيق صباح محمد، ،أبو تايه .2
 .1998 ،، دار الثقافة العربية، الطبعة الرابعة، القاهرةالنظرية والتطبيق: إدارة البنوكالدسوقي حامد،  ،زيد أبو .3
  .2004دار حامد للنشر والتوزيع، عمان،  ، التسويق الالكترونييوسف أحمد،  ،أبو فارة .4
دار وائل  ،، الطبعة الرابعةعناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت: تسويق الالكترونيال يوسف أحمد، ،أبو فارة .5

 .2012للنشر، عمان، 
  .2012، دار المسيرة ، عمان، إدارة البنوك المعاصرةدريد كامل،  ،آل شيب .6
  .1988، اتحاد المصارف العربية، بيروت، الاتجاهات الحديثة في التسويق المصرفي هشام، ،البساط .7
  .2008، إثراء للنشر والتوزيع، عمان، تسويق الخدمات الماليةأحمد،  ،الرحوميو ثامر  ،البكري .8
  ، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيعالتسويق الالكترونيهشام فوزي دباس،  ،العباديو إحسان دهش  ،جلاب .9

  .2010عمان، 
          ، دار الفكر الجامعيالتوقيع الالكتروني وحجيته في الإثبات، ممدوح محمد، هييالجنو منير محمد  ،هييالجن .10

 .2004 ،مصر
  .1999، البيان للطباعة والنشر، القاهرة، تسويق الخدمات المصرفيةعوض بدير،  ،الحداد .11
  . 1999، ايتراك للنشر والتوزيع، القاهرة، التسويق المصرفيمحسن احمد،  ،الخضيري .12
  .2009، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، التجارة والتسويق الالكترونيناصر،  ،خليل .13
 تسويق ،، جرادات، ناصر محمد سعود ، عريقات، أحمد يوسف وفوطة، سحر محمدأحمد محمود، الزامل .14

  .2012، إثراء للنشر والتوزيع، الأردن ، الخدمات المصرفية
الأدوات والتطبيقات ومعيقات : الصيرفة الالكترونية، عبد الفتاح زهيرالعبداللات و  ،ناظم محمد نوري ،الشمري .15

   .2008عمان، ،،دار وائل للنشر والتوزيعالتوسع

  .2001، دار غريب للطباعة والنشر والتوزيع، مصر، أدوات وتقنيات، مدحت ،صادق .16
  2009، دار الإعصار العلمية للنشر والتوزيع، عمان، التسويق الالكتروني سمير توفيق، ،صبره .17
    .2007، دار التواصل العربي للنشر والتوزيع ، دمشق، عولمة جودة الخدمة المصرفيةرعد،  ،الصرن .18
   تحليلي ،كمي  ،مدخل استراتيجي:المصرفيالتسويق ردينة ،  ،عثمان يوسفو محمود جاسم  ،الصميدعي .19

  .2005دار المناهج، الأردن، 
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  .2000، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، مداخل التسويق المتقدممحمود جاسم،  ،الصميدعي .20
  2008، دار الفكر الجامعي، القاهرة ، التسويق الالكتروني محمد، ،الصيرفي .21
   ، الوراق للنشر والتوزيعالتسويق الالكترونيهاشم فوزي دباس،  ،يوسف حجيم سلطان والعبادي ،الطائي .22

  2009عمان، 
   .2012، دار الفكر، عمان، التسويق الالكترونيعلاء السيد،  ،سامح عبد المطلب وقنديل،عامر .23
  .2005، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، التسويق المصرفيتيسير،  ،العجارمة .24
            النقود والبنوك والعلاقات الاقتصادية الدولية، مدحت محمد ،والعقاد محمد عبد العزيز ،عجيمة .25

  .2000دار النهضة للطباعة العربية، مصر، 
      بين النظرية والتطبيق: مبادئ التسويق الحديثمصطفى،  ،عبد الباسط والشيخ،حسونة ، زكرياء ،عزام .26

 .2008دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، 
         تسويق الخدمات مدخل استراتيجي وظيفي تطبيقي حميد عبد النبي، ،بشير عباس والطائي ،العلاق .27

  .2009دار البازوري للنشر والتوزيع، عمان، 
  القاهرة، ، المنظمة العربية للتنمية الإداريةالانترنت والاقتصاد الرقميالتسويق في عصر بشير،  ،العلاق .28

2006.  
 .   2014، جامعة العلوم والتكنولوجيا، صنعاء، التسويق المصرفي فضل محمد ابراهيم، ،المحمودي .29
 .2007للنشر والتوزيع، لبنان، ، الطبعة الثالثة، دار وائل الأصول العلمية للتسويق المصرفي، ناجي ،معلا .30
دار ايتراك ، تكنولوجيا المعلومات ودورها في التسويق التقليدي والالكترونيعبد االله،  ،فرغليو علي ، موسى .31

  .2007للنشر والتوزيع، القاهرة، 
  2015الأردن، ، للطباعة والنشر والتوزيعار صفاء ، دتسويق المنتجات المصرفيةإياد عبد الفتاح، ، النسور .32
  .2004، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، التسويق الالكترونيمحمد طاهر،  ،نصير .33
  2011 ،عمان ،للنشر والتوزيع، دار كنوز المعرفة العلمية التسويق المصرفيوصفي عبد الرحمان أحمد،  ،النعسة .34
، دار الميسرة للنشر تسويق الخدمات المصرفية الإسلاميةعبد االله ابراهيم،  النزالو محمود حسين  الوادي .35

 .2012والتوزيع، عمان، 
الخدمات المصرفية  ،صالح طاهر، الزرقانيو ، نور محمد ابراهيم شقيري نوري ،موسى الحداد ،وسيم  .36

  .2012، دار ميسرة، عمان، الالكترونية
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  :مجلاتال

التسويق الالكتروني وأثره على جودة الخدمات "مصطفى أحمد،  ،عمران علي وشكشك ،أبو خريص .1
  ، العدد السابع عشر، المجلة الجامعة"دراسة ميدانية عن المصارف التجارية بمدينة زليتين-المصرفية

  .2015أغسطس  الجامعة الأسمرية،  اĐلد الثاني
مجلة الأبحاث الاقتصادية فة الالكترونية بالجزائر، حياة، مشروع الصير ،بن اسماعينو ميادة ، بالعايش .2

 .2014، جامعة بسكرة، ديسمبر 06، عددوالإدارية
دور التسويق الالكتروني للخدمات المصرفية في تحقيق "محمد العربي،  ،مسعودة أمال، بن لخضر ،عيدسبن  .3

       ، اĐلد الثالثالاقتصاديةمجلة البشائر ، "رضا الزبون الجزائري، دراسة تطبيقية على عينة من المصرف
  .  2017، سبتمبر03العدد 

المجلة العربية الدولية ، "واقع وآفاق البنوك الالكترونية"سفيان، ،بن عبد العزيزو مجدوب ،بوحوصي .4
  .2013، اĐلد الثاني، العدد الثالث، للمعلوماتية

           محمد خيضر بسكرة، جامعة مجلة العلوم الإنسانية، "العمليات المصرفية"حمد، أ ،بوراس  .5
  .2007العدد الحادي عشر، 

  04، العدد مجلة العلوم الإنسانية، "النظام المصرفي بين النقود الورقية والنقود الآلية"، محمد ،سحنون .6
 .2003جامعة بسكرة، ماي 

ة التسويق الالكتروني ودوره في زيادة القدرة التنافسية للمؤسسة مع الإشارة إلى حال" شارف نور الدين، .7
 .، العدد الرابع عشر، جامعة الشلف، الجزائرمجلة اقتصاديات شمال إفريقيا، "المؤسسات الجزائرية

إن المصارف : التسويق المصرفي الالكتروني والميزة التنافسية للمصارف الأردنية" ،اسماعيلتركي  ،شاكر .8
      ، السنة السابعةالعلوم الإنسانيةمجلة ، "ديناصورات تواجه الانقراض دراسة ميدانية على البنوك الأردنية

  .2010، 45العدد 
  مجلة العلوم، "الصيرفة الالكترونية كمدخل لعصرنة وتطوير البنوك الجزائرية"، سمية ،زبير وعبابسة ،عياش .9

  .2016بن مهيدي، أم البواقي، الجزائر، ديسمبر ،جامعة العربي 46،اĐلد أ، عدد الإنسانية
 دراسة :المزيج التسويقي الالكتروني للمحتوى الرقمي"ضمياء،  ،صباح رحيمة وعبد الاله جعفر ،محسن .10

      ، المجلة العراقية لتكنولوجيا المعلومات"تطبيقية في جامعة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات
  . 2016، 2- 1العددان ،2-1 انالعدد ،السابع عشراĐلد 
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  :أطروحات الدكتوراه ورسائل الماجستير

     دراسة حالة بعض البنوك  - أثر التسويق الالكتروني على جودة الخدمات المصرفيةفضيلة،  ،شيروف .1
  ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات شهادة الماجستير في التسويق، علوم تجارية، جامعة منتوريفي الجزائر

 .2010 -2009قسنطينة 
مصرفية و تحسين القدرة التنافسية للبنوك أثر العولمة المالية على تطوير الخدمات ال، آسيا، قاسيمي .2

تصاديات مذكرة مقدمة ضمن متطلبات لنيل شهادة الدكتوراء في العلوم الاقتصادية، تخصص اق الجزائرية،
  .2015 -2014محمد بوقرة، بومرداس،  و البنوك، جامعة  المالية 

العميل البنكي دراسة حالة بنك تقييم جودة الخدمات المصرفية ودراسة أثرها على رضا فيرو ،  ،قطاف .3
  ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات لنيل شهادة الدكتوراء في علوم التسييرالفلاحة والتنمية الريفية لولاية بسكرة

 .2011-2010جامعة محمد خيضر، بسكرة، 
  

  :مواقع الانترنتمقالات و 

      15:30، 10/03/2018التسويق الالكتروني،  ،أمين  ،تركي شاكر .1
 https://www.scribd.com/document/333291246         

    :المراجع الأجنبيةثانيا، 
  :الكتب

1- Badoc , Michel, Bertrand Lavayssière,  Emmanuel Copin, E-Marketing de 
banque et de l’assurance, Paris, edition d’Organisation, 2003. 

2- Philip, Kotler, Marketing Management, 11 th International Edition, pearson 
education international, Inc-prentice Hall, 2003. 
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  )03(الملحق رقم 

         وزارة التعليم العالي والبحث العلمي                             
  -تبسة -جامعة الشيخ العربي التبسي

  كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير
  قسم العلوم التجارية

  

  
  :تحية طيبة و بعد ،تبسة 488وكالة BADR“ ” الريفية الفلاحة و التنمية بنك موظفيالسادة والسيدات 

-  المصرفية الخدمة سويق الالكتروني في تطويردور الت: تسويق مصرفي تحت عنوانϩتي هذا الاستبيان كمتطلب تكميلي لنيل شهادة الماستر تخصص    

  .تبسة 488 وكالة يةالفلاحة و التنمية الريف بنكدراسة حالة 
  .الخدمة المصرفية تطوير و التسويق الالكترونيحيث ēدف هذه الدراسة إلى تحليل العلاقة بين    

في ) ×( ، وذلك بوضع علامةالعباراتو ذلك ʪلإجابة بكل موضوعية على كافة و في سبيل ذلك فإننا نتوقع منكم المساهمة الجادة في إنجاح هذه الدراسة 
    .، وأرائكم التي ستقدموĔا ستحظى ʪلسرية التامةأن هذه المعلومات ستستخدم لغرض البحث العلمي فقطعلما الخانة التي تتفق مع رأيكم، 

  .كم مسبقا جهودكم وحسن تعاونكمنشكر ل                                                   
  

  :الطالبان                                                        

 يلي عـــــالواف  -
  حلايمية حياة -

    المعلومات الشخصية: القسم الأول
    

 أنثى                             ذكر                 :الجنس -1
               

 سنة 40 –31من           سنة                     30أقل من                     :السن -2

 سنة 51أكثر من                              سنة 50 - 41من                       
  

      جامعي                  دراسات عليا                              :      المستوى العلمي -3

  دراسات أخرى                                       ʬنوي                                    
  

ــمدي                      :الوظيفيالمركز  -4   رئيس مصلحة                        ر            ـــــــ

      مكلف ʪلزʪئن                         مكلف ʪلدراسات                                                 
     

  سنوات 10إلى  5من                         سنوات      5أقل من                 :سنوات الخبرة -5

 سنة    15أكبر من    سنة                         15إلى  11من                                   

  استبيان



 

 المتعلقة بموضوع الدراسة البياʭت: ثانيالقسم ال
 التسويق الالكتروني :المحور الأول

  ـــارةــــــــــــــــــــــــــالعبـــــــ
موافق 

  بشدة
  محايد  موافق

غير 

  موافق

غير موافق 

  بشدة

ـــــــــاـــــــــــالتكنولوجيــ  
            .تقنية متطورة في تقديم خدماتهيستخدم البنك أجهزة  -1

    تخدامهاسبمتابعة التطورات التكنولوجية الحديثة لاالبنك يقوم  -2
  .خدماته تقديمفي 

          

            .يملك البنك موقع الكتروني جذاب و فعال -3

            . يملك البنك برامج حماية تمنع من اختراق موقعه الالكتروني -4

دخول الزبون إلى الخدمة عند  يملك البنك أنظمة متطورة تقيد -5
  .استخدامه الخاطئ لكلمة السر

          

  اتـــــــــــــومـــــــــــــالمعل
يستخدم البنك موقعه الالكتروني للتعريف عن خدماته وكيفية  -6

  .التعامل معها
          

            ت الموجودة على موقعه الالكترونييقوم البنك بتحديث المعلوما -7

الانترنت في البنك بشكل مستمر على مدار تتوفر خدمــة  -8
  .الساعة

          

يستخدم البنك موقعه الالكتروني للتعرف على خصائص  -9
  .الزʪئن و معرفة آرائهم حول خدماته

          

يملك البنك أنظمة للرد الفوري على شكاوى واستفسارات  -10
  .الزʪئن من خلال الانترنت أو الهاتف

          

  ـــةـــالبشريــــــوارد ــــــــــــالمـ
لدى موظفي البنك المعرفة الكافية للإجابة عن استفسارات  -11

  .الزʪئن
          

            .يملك البنك كوادر فنية مؤهلة لتقديم الخدمات الالكترونية -12

على استخدام ʪستمرار يقوم البنك بتدريب موظفيه  -13
  .التكنولوجية الحديثة لتقديم الخدمات الالكترونية للزʪئن

          

ين لتنفيذ مؤهلقطاب وتعيين موظفين تيقوم البنك ʪس -14
  .وتطورها والأمنإجراءات الحماية الأعمال الالكترونية و 

          

  )ــــعـالتوزيــ(ـــدادـالإمــــــ
 عبر شبكة الانترنت مباشرة للزبون خدماتهالبنك بتقديم م يقو  -15

  .أي دون وسيط
          

            .البطاقات الالكترونية للزʪئن عند طلبها البنك ريوف -16

            .ساعة 24البنك خدمات الصراف الآلي على مدار يقدم  -17



 

  تطوير الخدمة المصرفية :المحور الثاني

  العبــــــــــــــــــــــــــــــــــــارة
موافق 
  بشدة

  محايد  موافق
غير 
  موافق

غير موافق 
  بشدة

            .للزʪئن مصرفيةخدمات يقدم الموقع الالكتروني للبنك  -1
            .خدمات متطورة و متميزة تدعم مركزه التنافسي البنكيقدم  -2
            .فرصة المبادرة و الابتكار لموظفيه يتيح البنك -3
لية عملية البحث والتطوير لتحسين خدماته الحا البنكشجع ي -4

  .واستحداث خدمات جديدة
          

المقدمة استجابة لحاجات  خدماتهيعمل البنك على تنويع  -5
  .ورغبات الزʪئن المتجددة

          

 للتقليل لكتروني لزʪئنهالخدمات التقليدية ʪلشكل الايقدم البنك  -6
   .هافليتكامن 

          

            .يوفر البنك أنواع مختلفة من بطاقات الدفع الالكترونية -7
على أرصدة جميع الاطلاع ) ATM(يتيح الصراف الآلي -8

  .الحساʪت في كل الأوقات
          

على الشبابيك أصبح قليلا بعد اعتماد الصراف الآلي  الإقبال -9
)ATM(.   

          

            .و المقاصة الالكترونية الالكتروني بعمليات التحويل يقوم البنك -10

  
  
  
  
  
  
  
 
  
 
 



  25نسخة رقم  spssبرʭمج مخرجات : ) 06( الملحق رقم 
  تكرارات المتغيرات الديموغرافية

   
  
  
  
  

 

 
 السن

 Frequenc

y 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  سنة 30أقل من  8 38,1 38,1 38,1 

 40إلى  31من 

 سنة

13 61,9 61,9 100,0 

Total 21 100,0 100,0  

 
 المستوى التعلیمي

 Frequenc

y 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 33,3 33,3 33,3 7 دراسات علیا 

 85,7 52,4 52,4 11 جامعي

شھادات 

 أخرى

3 14,3 14,3 100,0 

Total 21 100,0 100,0  

 
 المركز الوظیفي

 Frequenc

y 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,8 4,8 4,8 1 رئیس مصلحة 

مكلف 

 بالدراسات

10 47,6 47,6 52,4 

 100,0 47,6 47,6 10 مكلف بالزبائن

Total 21 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

 الجنس
 Frequenc

y 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 42,9 42,9 42,9 9 ذكر 

 100,0 57,1 57,1 12 أنثى

Total 21 100,0 100,0  
Total 21 100,0 100,0  



 سنوات الخبرة
 Frequ

ency 

Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid  سنوات 5أقل من  8 38,1 38,1 38,1 

سنوات 10إلى  5من   8 38,1 38,1 76,2 

سنة 15إلى  11من   4 19,0 19,0 95,2 

سنة 15أكثر من   1 4,8 4,8 100,0 

Total 21 100,0 100,0  

 
  الاحصاءات الوصفية والتكرارات لعبارات البعد الأول

Statistics 
یستخدم البنك   

أجھزة تقنیة متطورة 

 .في تقدیم خدماتھ

نك بمتابعة یقوم الب 

التطورات 

التكنولوجیة الحدیثة 

لاستخدامھا    في 

 .تقدیم خدماتھ

یملك البنك موقع   

الكتروني جذاب و 

 .فعال

یملك البنك برامج 

حمایة تمنع من 

اختراق موقعھ 

 .الالكتروني

یملك البنك أنظمة   

متطورة تقید دخول 

الزبون إلى الخدمة 

عند استخدامھ 

 .الخاطئ لكلمة السر

N Valid 21 21 21 21 21 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4,00 3,81 3,71 4,33 4,33 

Std. Deviation 1,095 1,078 1,309 ,658 ,856 
 
 

 .یستخدم البنك أجھزة تقنیة متطورة في تقدیم خدماتھ 
 Frequ

ency 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 19,0 19,0 19,0 4 غیر موافق 

 61,9 42,9 42,9 9 موافق

 100,0 38,1 38,1 8 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 

 
 .یقوم البنك بمتابعة التطورات التكنولوجیة الحدیثة لاستخدامھا    في تقدیم خدماتھ 

 Frequ

ency 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 19,0 19,0 19,0 4 غیر موافق 

دمحای  2 9,5 9,5 28,6 

 71,4 42,9 42,9 9 موافق

 100,0 28,6 28,6 6 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 

 

 

 



 
 .یملك البنك موقع الكتروني جذاب و فعال  

 Frequenc

y 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  غیر موافق

 بشدة

1 4,8 4,8 4,8 

 28,6 23,8 23,8 5 غیر موافق

 66,7 38,1 38,1 8 موافق

 100,0 33,3 33,3 7 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 

 
  

 .یملك البنك برامج حمایة تمنع من اختراق موقعھ الالكتروني
 Frequen

cy 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 9,5 9,5 9,5 2 محاید 

 57,1 47,6 47,6 10 موافق

فق بشدةموا  9 42,9 42,9 100,0 

Total 21 100,0 100,0  

 
یملك البنك أنظمة متطورة تقید دخول الزبون إلى الخدمة عند استخدامھ الخاطئ لكلمة   

 .السر
 Frequen

cy 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,8 4,8 4,8 1 غیر موافق 

 14,3 9,5 9,5 2 محاید

 47,6 33,3 33,3 7 موافق

 100,0 52,4 52,4 11 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 
 الاحصاءات الوصفية والتكرارات لعبارات البعد الثاني

Statistics 
یستخدم البنك   

موقعھ الالكتروني 

للتعریف عن 

خدماتھ وكیفیة 

 .التعامل معھا

یقوم البنك بتحدیث  

المعلومات الموجودة 

على موقعھ 

لكترونيالا . 

تتوفر خدمــة 

الانترنت في البنك 

بشكل مستمر على 

 .مدار الساعة

یستخدم البنك       

موقعھ الالكتروني 

للتعرف على 

خصائص الزبائن و 

معرفة آرائھم حول 

 .خدماتھ

یملك البنك        

أنظمة للرد الفوري 

على شكاوى 

واستفسارات الزبائن 

من خلال الانترنت أو 

 .الھاتف

N Valid 21 21 21 21 21 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4,19 4,29 3,67 3,67 3,62 

Std. Deviation 0,873 ,717 1,111 1,197 1,359 

 



 .یستخدم البنك موقعھ الالكتروني للتعریف عن خدماتھ وكیفیة التعامل معھا 
 Frequ

ency 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid فقغیر موا  2 9,5 9,5 9,5 

 61,9 52,4 52,4 11 موافق

 100,0 38,1 38,1 8 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 

 
 .یقوم البنك بتحدیث المعلومات الموجودة على موقعھ الالكتروني 

 Frequ

ency 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,8 4,8 4,8 1 غیر موافق 

 61,9 57,1 57,1 12 موافق

 100,0 38,1 38,1 8 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 

 
 .تتوفر خدمــة الانترنت في البنك بشكل مستمر على مدار الساعة

 Frequ

ency 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,8 4,8 4,8 1 غیر موافق بشدة 

 19,0 14,3 14,3 3 غیر موافق

یدمحا  2 9,5 9,5 28,6 

 81,0 52,4 52,4 11 موافق

 100,0 19,0 19,0 4 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 

 
یستخدم البنك موقعھ الالكتروني للتعرف على خصائص الزبائن و معرفة آرائھم حول       

 .خدماتھ
 Frequ

ency 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid افق بشدةغیر مو  1 4,8 4,8 4,8 

 23,8 19,0 19,0 4 غیر موافق

 28,6 4,8 4,8 1 محاید

 76,2 47,6 47,6 10 موافق

 100,0 23,8 23,8 5 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 

 

 

 



 
یملك البنك أنظمة للرد الفوري على شكاوى واستفسارات الزبائن من خلال الانترنت أو        

 .الھاتف
 Frequ

ency 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,8 4,8 4,8 1 غیر موافق بشدة 

 28,6 23,8 23,8 5 غیر موافق

 42,9 14,3 14,3 3 محاید

 61,9 19,0 19,0 4 موافق

 100,0 38,1 38,1 8 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 
 بارات البعد الثالثالاحصاءات الوصفية والتكرارات لع 

Statistics 
لدى موظفي      

البنك المعرفة الكافیة 

للإجابة عن 

 .استفسارات الزبائن

یملك البنك    

كوادر فنیة مؤھلة 

لتقدیم الخدمات 

 .الالكترونیة

یقوم البنك بتدریب     

موظفیھ باستمرار على 

استخدام التكنولوجیة 

الحدیثة لتقدیم الخدمات 

زبائنالالكترونیة لل . 

یقوم البنك باستقطاب    

وتعیین موظفین مؤھلین لتنفیذ 

الأعمال الالكترونیة 

وإجراءات الحمایة والأمن 

 .وتطورھا

N Valid 21 21 21 21 

Missin

g 

0 0 0 0 

Mean 4,10 3,52 3,57 3,57 

Std. Deviation ,625 1,250 1,207 1,248 

 
 .جابة عن استفسارات الزبائنلدى موظفي البنك المعرفة الكافیة للإ    

 Frequ

ency 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,8 4,8 4,8 1 غیر موافق 

 81,0 76,2 76,2 16 موافق

 100,0 19,0 19,0 4 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 
 .یملك البنك كوادر فنیة مؤھلة لتقدیم الخدمات الالكترونیة   

 Frequen

cy 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,8 4,8 4,8 1 غیر موافق بشدة 

 28,6 23,8 23,8 5 غیر موافق

 38,1 9,5 9,5 2 محاید

 76,2 38,1 38,1 8 موافق

 100,0 23,8 23,8 5 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 

 



ار على استخدام التكنولوجیة الحدیثة لتقدیم الخدمات یقوم البنك بتدریب موظفیھ باستمر    
 .الالكترونیة للزبائن

 Freq

uenc

y 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 28,6 28,6 28,6 6 غیر موافق 

 42,9 14,3 14,3 3 محاید

 71,4 28,6 28,6 6 موافق

 100,0 28,6 28,6 6 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 

 
یقوم البنك باستقطاب وتعیین موظفین مؤھلین لتنفیذ الأعمال الالكترونیة وإجراءات    

 .الحمایة والأمن وتطورھا
 Frequen

cy 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 33,3 33,3 33,3 7 غیر موافق 

 38,1 4,8 4,8 1 محاید

 71,4 33,3 33,3 7 موافق

 100,0 28,6 28,6 6 ق بشدةمواف

Total 21 100,0 100,0  

 
 الاحصاءات الوصفية والتكرارات لعبارات البعد الرابع 

Statistics 
یقوم البنك بتقدیم      

خدماتھ عبر شبكة 

الانترنت مباشرة للزبون 

 .أي دون وسیط

یوفر البنك  

البطاقات 

الالكترونیة للزبائن 

 .عند طلبھا

مات یقدم البنك خد  

الصراف الآلي على مدار 

 .ساعة 24

N Valid 21 21 21 

Missing 0 0 0 

Mean 4,14 4,10 4,33 

Std. Deviation ,655 ,625 ,577 

 

 
 .یقوم البنك بتقدیم خدماتھ عبر شبكة الانترنت مباشرة للزبون أي دون وسیط    

 Frequen

cy 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 14,3 14,3 14,3 3 محاید 

 71,4 57,1 57,1 12 موافق

 100,0 28,6 28,6 6 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 

 

 



 .یوفر البنك البطاقات الالكترونیة للزبائن عند طلبھا 
 Frequ

ency 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,8 4,8 4,8 1 غیر موافق 

 81,0 76,2 76,2 16 موافق

 100,0 19,0 19,0 4 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 

 
 .ساعة 24یقدم البنك خدمات الصراف الآلي على مدار   

 Frequen

cy 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,8 4,8 4,8 1 محاید 

 61,9 57,1 57,1 12 موافق

 100,0 38,1 38,1 8 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 
  الاحصاءات الوصفية والتكرارات لعبارات المحور الثاني

Statistics 
یقدم الموقع      

الالكتروني للبنك 

خدمات مصرفیة 

 .للزبائن

یقدم البنك خدمات   

متطورة و متمیزة 

تدعم مركزه 

 .التنافسي

یتیح البنك   

لموظفیھ فرصة 

 .رالمبادرة و الابتكا

یشجع البنك     

عملیة البحث 

والتطویر لتحسین 

خدماتھ الحالیة 

واستحداث خدمات 

 .جدیدة

یعمل البنك على  

تنویع خدماتھ 

المقدمة استجابة 

لحاجات ورغبات 

 .الزبائن المتجددة

N Valid 21 21 21 21 21 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4,19 4,14 3,43 3,43 3,52 

Std. Deviation ,6800 ,9100 ,9780 1,363 1,250 
 
 

Statistics 
یقدم البنك      

الخدمات 

التقلیدیة بالشكل 

الالكتروني 

لزبائنھ للتقلیل 

 .من تكالیفھا

یوفر البنك     

أنواع مختلفة من 

بطاقات الدفع 

 .الالكترونیة

یتیح الصراف 

 (ATM)الآلي

الاطلاع على 

أرصدة جمیع 

الحسابات في كل 

 .الأوقات

ل على الإقبا   

الشبابیك أصبح قلیلا 

بعد اعتماد الصراف 

 .(ATM) الآلي

یقوم البنك     

بعملیات التحویل 

الالكتروني و 

المقاصة 

 .الالكترونیة

N Valid 21 21 21 21 21 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 3,43 4,24 4,33 3,62 4,33 

Std. Deviation 1,076 ,4360 ,5770 ,9210 ,6580 

 
 
 



 .لموقع الالكتروني للبنك خدمات مصرفیة للزبائنیقدم ا    
 Frequ

ency 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,8 4,8 4,8 1 غیر موافق 

 71,4 66,7 66,7 14 موافق

 100,0 28,6 28,6 6 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 

 
 .زه التنافسيیقدم البنك خدمات متطورة و متمیزة تدعم مرك  

 Frequen

cy 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 9,5 9,5 9,5 2 غیر موافق 

 14,3 4,8 4,8 1 محاید

 61,9 47,6 47,6 10 موافق

 100,0 38,1 38,1 8 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 
 .یتیح البنك لموظفیھ فرصة المبادرة و الابتكار  

 Frequen

cy 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,8 4,8 4,8 1 غیر موافق بشدة 

 14,3 9,5 9,5 2 غیر موافق

 47,6 33,3 33,3 7 محاید

 90,5 42,9 42,9 9 موافق

 100,0 9,5 9,5 2 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 
 .تحسین خدماتھ الحالیة واستحداث خدمات جدیدةیشجع البنك عملیة البحث والتطویر ل    

 Frequen

cy 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  غیر موافق

 بشدة

2 9,5 9,5 9,5 

 33,3 23,8 23,8 5 غیر موافق

 38,1 4,8 4,8 1 محاید

 76,2 38,1 38,1 8 موافق

 100,0 23,8 23,8 5 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 



 
 .یعمل البنك على تنویع خدماتھ المقدمة استجابة لحاجات ورغبات الزبائن المتجددة 

 Freq

uenc

y 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 33,3 33,3 33,3 7 غیر موافق 

 42,9 9,5 9,5 2 محاید

 71,4 28,6 28,6 6 موافق

 100,0 28,6 28,6 6 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 
 .یقدم البنك الخدمات التقلیدیة بالشكل الالكتروني لزبائنھ للتقلیل من تكالیفھا    

 Frequ

ency 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 28,6 28,6 28,6 6 غیر موافق 

 42,9 14,3 14,3 3 محاید

 85,7 42,9 42,9 9 موافق

 100,0 14,3 14,3 3 دةموافق بش

Total 21 100,0 100,0  

 
 .یوفر البنك أنواع مختلفة من بطاقات الدفع الالكترونیة    

 Frequenc

y 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 76,2 76,2 76,2 16 موافق 

موافق 

 بشدة

5 23,8 23,8 100,0 

Total 21 100,0 100,0  

 
 .الاطلاع على أرصدة جمیع الحسابات في كل الأوقات (ATM)الآلي یتیح الصراف

 Frequenc

y 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,8 4,8 4,8 1 محاید 

 61,9 57,1 57,1 12 موافق

موافق 

 بشدة

8 38,1 38,1 100,0 

Total 21 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 



 .(ATM) بعد اعتماد الصراف الآلي الإقبال على الشبابیك أصبح قلیلا   
 Frequenc

y 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  غیر موافق

 بشدة

1 4,8 4,8 4,8 

 9,5 4,8 4,8 1 غیر موافق

 33,3 23,8 23,8 5 محاید

 90,5 57,1 57,1 12 موافق

 100,0 9,5 9,5 2 موافق بشدة

Total 21 100,0 100,0  

 
 .یقوم البنك بعملیات التحویل الالكتروني و المقاصة الالكترونیة    

 Frequenc

y 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 9,5 9,5 9,5 2 محاید 

 57,1 47,6 47,6 10 موافق

موافق 

 بشدة

9 42,9 42,9 100,0 

Total 21 100,0 100,0  
 

  فية للأبعاد و المحاورالاحصاءات الوص
 

Statistics 
 الموارد المعلومات التكنولوجیا 

 البشریة

 التسویق الإمداد

 الالكتروني

 الخدمة

 المصرفیة

N Valid 21 21 21 21 21 21 

Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,0381 3,8857 3,6905 4,1905 3,9512 3,8667 

Std. Deviation ,821260 ,760450 ,987120 ,454260 ,655840 ,628760 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 مصفوفة الارتباط بين الأبعاد والمحاور
Correlations 

الموارد  المعلومات التكنولوجیا 

 البشریة

التسویق  الإمداد

 الالكتروني

 **Pearson Correlation 1 ,670** ,795** 0,659** 0,921 التكنولوجیا

Sig. (2-tailed)  ,001 ,000 0,001 0,000 

N 21 21 21 21 21 

 **Pearson Correlation 0,670** 1 ,553** 0,761** 0,840 المعلومات

Sig. (2-tailed) 0,001  ,009 0,000 0,000 

N 21 21 21 21 21 

 **Pearson Correlation 0,795** ,553** 1 0,528* 0,877 الموارد البشریة

Sig. (2-tailed) 0,000 ,009  0,014 0,000 

N 21 21 21 21 21 

 **Pearson Correlation 0,659** ,761** ,528* 1 0,799 الإمداد

Sig. (2-tailed) 0,001 ,000 ,014  0,000 

N 21 21 21 21 21 

التسویق 

 الالكتروني

Pearson Correlation 0,921** ,840** ,877** 0,799** 1 

Sig. (2-tailed) 0,000 ,000 ,000 0,000  
N 21 21 21 21 21 

 **Pearson Correlation 0,760** ,809** ,760** 0,788** 0,895 الخدمة المصرفیة

Sig. (2-tailed) 0,000 ,000 ,000 0,000 0,000 

N 21 21 21 21 21 
 

Correlations 
 

 الخدمة المصرفیة

 **Pearson Correlation 0,760 التكنولوجیا

Sig. (2-tailed) 0,000 

N 21 

 **Pearson Correlation 0,809 المعلومات

Sig. (2-tailed) 0,000 

N 21 

 **Pearson Correlation 0,760 الموارد البشریة

Sig. (2-tailed) 0,000 

N 21 

 **Pearson Correlation 0,788 الإمداد

Sig. (2-tailed) 0,000 

N 21 

كترونيالتسویق الال  Pearson Correlation 0,895** 

Sig. (2-tailed) 0,000 

N 21 

 Pearson Correlation 1 الخدمة المصرفیة

Sig. (2-tailed)  
N 21 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 



 
 انحدار لأثر بعد التكنولوجيا على تطوير الخدمة المصرفية

Model Summary 
Mode

l 

R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 0,760a 0,577 0,555 0,41942 
 

a. Predictors: (Constant), التكنولوجیا 

 

 
ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 4,564 1 4,564 25,946 0,000b 

Residual 3,342 19 0,176   
Total 7,907 20    

 
a. Dependent Variable: الخدمة المصرفیة 

b. Predictors: (Constant), التكنولوجیا 

 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,518 ,4700  3,228 ,0040 

 0000, 5,094 7600, 1140, 5820, التكنولوجیا
 

a. Dependent Variable: الخدمة المصرفیة 

 

 انحدار لأثر بعد المعلومات على تطوير الخدمة المصرفية 
Model Summary 

Mode

l 

R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 0,809a 0,655 0,637 0,37884 
 

a. Predictors: (Constant), المعلومات 

 
ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 5,180 1 5,180 36,090 0,000b 

Residual 2,727 19 0,144   
Total 7,907 20    

 
a. Dependent Variable: الخدمة المصرفیة 

b. Predictors: (Constant), المعلومات 



 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,266 0,441  2,873 0,010 

 0,000 6,008 0,809 0,111 0,669 المعلومات
 

a. Dependent Variable: الخدمة المصرفیة 

 

  انحدار لأثر بعد الموارد البشرية على تطوير الخدمة المصرفية 
Model Summary 

Mode

l 

R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 0,760a 0,578 0,555 0,41930 
 

a. Predictors: (Constant), الموارد البشریة 

 

 
 

ANOVAa 
Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 4,566 1 4,566 25,973 0,000b 

Residual 3,340 19 0,176   
Total 7,907 20    

 
a. Dependent Variable: الخدمة المصرفیة 

b. Predictors: (Constant), الموارد البشریة 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,080 0,362  5,742 0,000 

الموارد 

 البشریة

0,484 0,095 0,760 5,096 0,000 

 

 

a. Dependent Variable: الخدمة المصرفیة 

b. All requested variables entered. 

  
  
  
  



  على تطوير الخدمة المصرفية )التوزيع( انحدار لأثر بعد الإمداد
Model Summary 

Mode

l 

R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,788a0 ,6210 ,6010 ,397360 
 

a. Predictors: (Constant), الإمداد 

 
ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 4,907 1 4,907 31,077 0,000b 

Residual 3,000 19 0,158   
Total 7,907 20    

 
a. Dependent Variable: الخدمة المصرفیة 

b. Predictors: (Constant), الإمداد 

 

 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -0,703 0,824  -0,852 0,405 

 0,000 5,575 0,788 0,196 1,090 الإمداد
 

a. Dependent Variable: الخدمة المصرفیة 

 وني على تطوير الخدمة المصرفيةانحدار لأثر التسويق الالكتر  
 

Model Summary 
Mode

l 

R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 0,895a 0,801 0,790 0,28796 

a. Predictors: (Constant), الالكتروني التسویق 

 
ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 6,331 1 6,331 76,351 0,000b 

Residual 1,576 19 0,083   
Total 7,907 20    

 
a. Dependent Variable: الخدمة المصرفیة 

b. Predictors: (Constant), التسویق الالكتروني 



 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0,477 0,393  1,214 0,240 

التسویق 

 الالكتروني

0,858 0,098 0,895 8,738 0,000 

 

a. Dependent Variable: الخدمة المصرفیة 

  
  

  التسويق الالكتروني: للمحور الأول نباخلفا كرو معامل الثبات آ    
                                                           

                     
  

  تطوير الخدمة المصرفية: الثانيللمحور  لفا كرونباخمعامل الثبات آ 
  

  
  

  للاستبيان ككل لفا كرونباخمعامل الثبات آ

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

0,926 17 

Reliability Statistics 
Cronbach’s 

Alpha N of Items 

0,869 10 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

0,950 27 



 

Abstract: 

This study dealt with electronic marketing (e-marketing) which is a new and 

innovative concept in the world of digitization, As it became necessary for banks to 

adopt and implement it to develop their services, Because it offers many advantages, 

the most important of which is saving time, effort and money. 

This study aims at identifying the role of e-marketing in the development of banking 

services, and this is evident by changing the form and how to provide the banking 

service from the traditional form, which requires direct customer contact with the 

bank, to electronic form, which depends on modern technology and the Internet in the 

Providing banking services. 

Through the field study conducted on all employees of the Bank of Agriculture and 

Rural Development Agency Tebessa 488, through the use of a questionnaire and 

analysis using the program spss, it was concluded in this study that the Bank of 

Agriculture and Rural Development Agency Tebessa 488 depends on e-marketing in 

the development of its services. 

Keywords: e-marketing, Banking services Development, Electronic Banking 

Services. 
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