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 شكر وتقدير

 
 (13) سورة سبأ الآية .".الشّكوروقميل من عبادي : "..قال تعالى
فادعوا  من صنع إليكم معروفا فكافئوه، فإن لم تجدوا ما تكافئونو بو: "قال صمّى الله عميو و سمّم

 . وصححو الألباني في صحيح أبي داود. (1672)رواه أبو داود " لو حتى تروا أنكم قد كافأتموه
  والشكر الذي دفي البداية لا يسعني إلى أن أتوجو إلى المولى عز وجل بالحم
 وىبني القدرة والإرادة والصبر لإنجاز ىذا البحث

" الأخضر عزي"كما أتقدم بفائق الشكر والاحترام والتقدير للأستاذ 
. عمى تفضمو بالإشراف عمى ىذه المذكرة، وصبره معي 

الذي لم يبخل عميا بدعمو  " عبد الرزاق براهيمي"وأتقدم بالشكر الخاص للأستاذ 
 كل أساتذتي في طور الماستر،لو 

 كما أشكر كل من ساندي من قريب أو بعيد عمى رأسيم رئيسي في العمل 
 -  قطب–بقسم المراقبة والتنسيق بمديرية الخدمات الجامعية المسيمة 

  ورئيس مصمحة الإطعام بالمديريةطرافي بلقاسمالسيد 
 .عمى ما قدماه لي من تسييلات لإتمام مشواري الدراسي

إلى كل من عممني حرفا 
 

 زىرة بن حوة     



 

 

 

 الإهداء
  أتبع أما بعد درب الصوابي، وف العمم تشبعن، ومبسم كل من قال تشجع

 بتوفيق من الله عز وجل لا مني، وبعد جيد كبير أىدي ثمرة عممي إلى كل من سقاىا وحماىا 
 إلى وطني الغالي حفظه الله من كل سوء

 إلى التي طالما أحاطتني بحنانيا وغمرتني بحبيا، إلى التي وىبتني حياتيا، إلى ينبوع الصبر 
  أداميا الله بصحة وعافيةأمي الغالية والتفاؤل والأمل إلى 

 إلى من كمت أناممو ليقدم لي لحظة سعادة، إلى من حصد الأشواك عن دربي ليميد لي طريق

  حفظو الله ورعاهأبي الغالي العمم إلى القمب الكبير 
 كما أىدي ىذا العمل المتواضع إلى

 إلى سندي وملاذي بعد الله، إلى من عمموني عمم الحياة إخوتي وأخواتي 
 وأولادىم من أكبرىم إلى أصغرىم

 إلى جميع أحبتي وأصدقائي
 إلى كل من أحبيم في الله وفي الله أحبوني
 إلى كل من نسييم قممي ولم ينسيم قمبي
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 ‌أ
 

 مقدمة عامة
يعتبر القطاع المصرفي أحد القطاعات الرائدة في الاقتصاديات الحديثة، ليس فقط لدوره اليام في 

حشد وتعبئة المدخرات المحمية والأجنبية وتمويل الاستثمار الذي يمثل عصب النشاط الاقتصادي، بل لكونو 
بفعل اتساعو وتشعب -  فقد أصبح ىذا القطاع،أصبح يمثل حمقة الاتصال الأكثر أىمية مع العالم الخارجي

النافذة التي يطل منيا العالم عمينا ونطل منيا عمى العالم، وأصبح تطوره ومتانة أوضاعو معياراً - أنشطتو
.   عمى جذب رؤوس الأموال المحمية والخارجيةه أو قدرتهلمحكم عمى سلامة الاقتصاد وقابميت

 وفي ظل التوجو ولأن القطاع المصرفي واحداً من أىم القطاعات الاقتصادية فإنو من الضروري
الجديد للاقتصاد العالمي أن تبرز عمميات التحديث لمخدمة المصرفية كضرورة ممزمة ليذا التوجو من خلال 

نشاء بعض المصارف شبكات إلكترونية خاصة بيا ، فضلا عن إدخال بعض  إدخال بطاقات السحب وا 
القطاع المصرفي إضافة  التكنولوجيات الحديثة كاستعمال الإعلام الآلي والاىتمام بالموارد البشرية وتحرير

الياتف الثابت  الياتف النقال، إلى القفزة النوعية التي شيدىا قطاع الإعلام والاتصال من خلال انتشار
  .وشبكة الإنترنت

من أجل الاستجابة لمتقدم التكنولوجي وتحسين خدماتيا والرفع من كفاءاتيا وتحسين قدرتيا التنافسية 
، أدركت المصارف الحاجة إلى وجود أدوات وأساليب مصرفية أكثر مرونة وتناسبًا مع ىذا التقدم التكنولوجي

 يتضح جميا الدور الكبير الذي أصبح يمعبو التسويق الإلكتروني في المصارف الجزائرية  ا تقدممن خلال مف
مما أثر بالإيجاب عمى قدرة المصرف التنافسية  

 :مشكمة الدراسة وعناصرها
   مما سبق فإن مواجية تحدي المنافسة يفرض عمى المصارف الجزائرية التركيز عمى زيادة قدرتيا 

 .التنافسية من خلال إعادة تنظيم خدماتيا، وقنوات تقديميا لمواجية سوق تتصف بالديناميكية
  :الإشكالية الرئيسية

 ىو أثر التسويق المصرفي الإلكتروني عمى القدرة التنافسية لمبنوك الجزائرية؟ ما
 :الفرعيةالأسئمة 

  وفيما تتمثل عناصر المزيج التسويق الإلكتروني؟الالكتروني،مفيوم التسويق المصرفي  ىو ما - 1
 ؟ القدرة التنافسية لمبنوك الجزائرية ما-  2
   ؟ لمبنوك الجزائرية ىل يمكن لمزيج التسويق المصرفي الالكتروني أن يدعم القدرة التنافسية - 3



   عامة ةـــــــــــــــــــــمقدم

  

 ‌ب
 

: الدراسات السابقة 
 ىناك مجموعة من الدراسات التي اطمعنا عمييا واعتمدنا عمى مجموعة منيا سواء التي مست جانب 

 :أىميا وكان ككل،التسويق الالكتروني أو الموضوع 
 دراسة  أثر التسويق الالكتروني عمى جودة الخدمات المصرفية :بعنوان( 2010)شيروف فضيمة دراسة - 1

 .حالة بعض البنوك الجزائرية، رسالة ماجستير جامعة قسنطينة
 المصرفية،ىدفت الدراسة إلى تسميط الضوء عمى الأثر الذي يفرزه التسويق الالكتروني عمى جودة الخدمات 

وتوصمت الدراسة إلى أن استخدام ثورة الاتصالات جعمت من الخدمات المصرفية الالكترونية أمرا حتميا 
 .وتطورىاسيفرض نفسو في تحديد مستقبل المصارف 

دراسة حالة  التسويق الالكتروني وشروط تفعيمه في الجزائر : بعنوان(2015)سماحي منال دراسة - 2
  .2اتصالات الجزائر، رسالة ماجستير جامعة وىران 

ىدفت الدراسة إلى إبراز دور وفعالية التسويق الالكتروني في العممية التسويقية وانعكاس نتائجو عمى التنمية 
 وتوصمت الدراسة إلى أن التسويق الالكتروني يعد من أىم وأحدث طرق التسويق التي ليا أثر الاقتصادية،

 .جديدةكبير في زيادة الأرباح وفتح أسواق 
 ءأدا دور التسويق الالكتروني في تحسين : بعنوان(2015)لام كريمةحوعدالة العجال  ان دراسة الأستاذ- 3

دراسة حالة بعض البنوك التجارية الجزائرية، دراسة إحصائية تحميمية جامعة البنوك التجارية الجزائرية 
مستغانم 

ىدفت الدراسة إلى معرفة دور التسويق الالكتروني في تحسين أداء البنوك التجارية وخمصت إلى أن مفيوم 
التسويق الالكتروني لا يزال مغيبا في الواقع الفعمي لمبنوك الجزائرية رغم دوره الفعال والميم في تحسين 

  .أدائيا
 :تشخيص الدراسات السابقة

 من خلال الإطلاع عمى الدراسات السابقة تبين أنيا تناولت التسويق الإلكتروني في المصارف وأىم 
مزاياه ومعوقاتو، أما دراستنا فيي تتمحور حول فعالية التسويق المصرفي الإلكتروني التي لاحظنا صورىا 
 . عمى مستوى أربعة مصارف عمومية بولاية المسيمة التي تتميز بكونيا بنوك ليا خبرة طويمة في التسيير
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 فرضيات الدراسة
 يمكن صياغة  وبناء عمى الدراسات السابقة،انطلاقا من تساؤلات مشكمة الدراسة التي تم تحديدىا،

  :الفرضيات التالية
 :الفرضية الرئيسية 

يجاد حصة ليا في السوق إن تطبيق التسويق الإلكتروني في البنوك الجزائرية يزيد من قدرتيا التنافسية  وا 
    .المصرفية

 :الفرضيات الفرعية 
.  دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني والربحية في المصارفتوجد علاقة ذات  –1
.  دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني والحصة السوقية لممصارفتوجد علاقة ذات  -2
.  دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني وتخفيض التكاليف في المصارفتوجد علاقة ذات  -3
 دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني وزيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم توجد علاقة ذات  -4

. في المصارف
.   دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني وتنوع الخدمات وجودتيا في المصارفتوجد علاقة ذات -5
 دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني المصرفي والقدرة التنافسية لمبنوك توجد علاقة ذات  -6

.  الجزائرية

  :متغيرات الدراسة 
 التسويق المصرفي الإلكتروني :المستقل المتغير  -1
  الجزائرية لمبنوك التنافسية القدرة :التابع المتغير - 2

   الربحية؛
  الحصة السوقية؛
  تخفيض التكاليف؛
  زيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم؛
 تنوع الخدمات وجودتيا. 
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: نموذج الدراسة
المستقل والمتغيرات التابعة والتي   الذي يوضح المتغير(1)فيما يمي نموذج الدراسة الشكل رقم 

 :سوف يتم اختبارىا في ىذه الدراسة

                                           المتغير المستقل                                                المتغير التابع            

                                                                       

 

 

 

 
: أسباب اختيار الموضوع 

:  أسباب ذاتية  -1
    الرغبة الشخصية في تناول الموضوع؛
 توافق الموضوع مع التخصص الدراسي . 

 : أسباب موضوعية  -2
 التوجو المحمي و العالمي نحو التجارة الالكترونية ؛ 
 ؛تبيان دور التسويق المصرفي الالكتروني وفعاليتو في تحقيق الأىداف التسويقية لممصارف 
 اعتبار التسويق الإلكتروني من المواضيع الرئيسية المطروحة عمى الساحتين المحمية والعالمية. 

 :الدراسة  أهمية
: من خلال   تستمد دراستنا أىميتيا

 في مجال تكنولوجيات المعمومات والاستعمال الكبير لشبكة الانترنت؛ الكبير التطور 
 ومدى المصارف قطاع وىو ألا الجزائري الوطني الاقتصاد يعد شريان تتناول الدراسة  قطاعا 

 الالكتروني؛ التسويق مجال في جاىزيتو لممنافسة

 القدرة التنافسية
الربحية  - 
الحصة السوقية - 
تخفيض التكاليف - 
زيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بهم - 
 تنوع الخدمات وجودتها- 
 

 

 
 

التسويق 
المصرفي 

  لإلكترونيا
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 أىدافيا التسويقية وتحقيق التسويق الالكتروني في المصارف لإنجاح عمميا يقوم بو الذي الدور 
الخدمات بما يتماشى والتطورات العالمية في مجال  تقديم خلال من والاجتماعية والتنموية، وذلك

 .التقنية

 أهداف الدراسة 
:  تيدف ىذه الدراسة بالخصوص إلى 

  التعرف عمى بعض المفاىيم  المتعمقة بالتسويق الالكتروني والقدرة التنافسية؛
   كيفية تنمية القدرة التنافسية لممصارف من خلال التسويق الالكتروني؛
  أثر تطبيق التسويق الالكتروني في المصارف الجزائرية. 

 :الدراسةمحددات 
عمى اعتبارىا شبكة الإنترنت  من خلال يالتسويق الإلكترون عمى  أكثرركز دراستنات س:الموضوعي  البعد –1

 وأيضا لاعتباره الأسموب الأكثر ممارسة من بين أساليب التسويق الأكثر انتشارا وتأثيرا في مجتمعنا
 .  الإلكتروني الأخرى

 . 2018تمت ىذه الدراسة خلال الفترة من شير فيفري إلى شير ماي   :البعد الزمني - 2
العاممة ولاية المسيمة،  الجزائرية المصارف مجموعة من  وكالات تتم الدراسة عمى مستوى:البعد المكاني- 3

 .وىي البنك الوطني الجزائري، بنك التنمية المحمية، بنك الفلاحة والتنمية الريفية والقرض الشعبي الجزائري
ولاية المسيمة وىي البنك الوطني أربعة مصارف عمومية ب عينة من عمال وموظفي :البشري البعد - 4

 .الجزائري، بنك التنمية المحمية، بنك الفلاحة والتنمية الريفية والقرض الشعبي الجزائري

: الدراسة أدوات
: أدوات جمع المادة العممية  -1

الكتب، أطروحات ،رسائل جامعية والمجلات أو ما يسمى بالمسح المكتبي ىذا في القسم النظري أما 
. الخ...في القسم الميداني فيي الاستبيان، الملاحظة، المقابمة والوثائق

: أدوات تحميل المادة العممية  -2
المتوسط الحسابي، الانحراف المعياري،اختبار بيرسون، البرنامج : المتمثمة في الأدوات الإحصائية

. ، والتي تسيل من خلاليا عممية تحميل المعطيات  SPSS. Version 20الإحصائي
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: أدوات عرض المادة العممية - 3
. وغيرىا... المتمثمة في الجداول والأشكال 

:  المنهج المستخدم في البحث
  للإجابة عمى إشكالية ىذا البحث واثبات أو نفي صحة الفرضيات استخدمنا المنيج الوصفي ومنيج 

: دراسة الحالة إذ يعتبران من أكثر المناىج موافقة مع ىذا الموضوع حيث في

 اعتمدنا عمى المنيج الوصفي الذي يسمح لنا بفيم اكتساب المصارف قدرة تنافسية من : الجانب النظري -1
 .حول الموضوع عامة لمفاىيم التعرض خلال تبنييا لمتسويق المصرفي الالكتروني، من خلال

تم الاعتماد عمى منيج دراسة الحالة من اجل إسقاط الدراسة النظرية عمى واقع منظمة :  الجانب التطبيقي -2
 .المسيمة  نموذجا لذلكمجموعة من المصارف العاممة بمقر ولاية خدمية متخذين 
 : الدراسةصعوبات إنجاز

 البحث؛عنقص المراجع الخاصة بموضو  
 تداخل في المفاىيم بين التنافسية، القدرة التنافسية والميزة التنافسية في أغمب المراجع . 
  مدادنا بالمعمومات عدم تعاون واىتمام المسؤولين في المصارف فيما يخص إجراء المقابلات معيم وا 

 .اللازمة
 :هيكل الدراسة 

: قمنا بتقسيم دراستنا ىذه إلى
 . ،أىمية الدراسة وأىدافياا، أسباب الدراسة ومتغيراتوا بينا فييا مشكمة الدراسة وفرضياتو:مقدمة

 الإطار النظري لمتسويق الإلكتروني والقدرة التنافسية لمبنوك الجزائرية :أولفصل -  1
يحتوي عمى ثلاثة مباحث كان المبحث الأول مدخلا لمتسويق المصرفي الالكتروني، أما المبحث الثاني  

فتضمن مفاىيم أساسية حول القدرة التنافسية فيما تعمق المبحث الثالث بدور التسويق الالكتروني في إكساب 
 .البنوك قدرة تنافسية

  الإطار الميداني لمدراسة: ثاني فصل -  2
يحتوي ىذا الفصل عمى مبحثين، تضمن المبحث الأول الإجراءات المنيجية لمدراسة، بينما تضمن المبحث 

 .الثاني عرض ومناقشة نتائج الدراسة
  .   وآفاق أخرى لمدراسةتتضمنت النتائج النظرية والتطبيقية لمدراسة، وجممة من الاقتراحا: خاتمة
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   :تمهيـــــــــــــد

 كقد تبدك الحاجة إليو أمرا ضركريا التنافسي،قد أصبح التسكيؽ ضركرة ممحة في محيط المصرؼ  
نما مف طرؼ  نظرا لممنافسة الحادة التي يشيدىا المصرؼ ليس مف طرؼ المصارؼ الأخرل فحسب، كا 

إلخ، كىذا التنافس ...العقاريةالمؤسسات المالية المختمفة كجمعيات الإقراض كشركات التأميف كالشركات 
المكثؼ مف طرؼ المؤسسات المالية الأخرل قد يفرض عمى المصرؼ إعادة التفكير الجدم في إمكانياتو 

. كقدراتو عمى المنافسة الفعالة مما يستمزـ التفكير كالاىتماـ المتزايد بتقنيات التسكيؽ الإلكتركني
ىنا تبرز أىمية التسكيؽ الإلكتركني في مجاؿ عمؿ المصارؼ بصفة خاصة كعممية مصرفية جديدة لـ 

. تعيدىا المصارؼ مف قبؿ نتيجة لمتطكر الذم عرفتو المينة المصرفية الحديثة 
لأىمية مكضكع التسكيؽ الإلكتركني كارتباطو بنجاح المصرؼ سنحاكؿ مف خلاؿ ىذا الفصؿ التعرؼ عمى 

نشاط التسكيؽ الإلكتركني في المصارؼ كالاطلاع عمى الدكر الذم يتعيف عمى التسكيؽ الإلكتركني القياـ بو 
 .في المصرؼ لزيادة قدرتو التنافسية ككيؼ لو أف يمعب دكرا فاعلا كفعالا في ذلؾ 

 :كعميو سنتطرؽ في ىذا الفصؿ إلى العناصر التالية 
 مدخؿ إلى التسكيؽ المصرفي الإلكتركني؛ 
 مفاىيـ أساسية حكؿ القدرة التنافسية؛ 
 أثر التسكيؽ الإلكتركني عمى القدرة التنافسية لممصارؼ . 
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مدخل إلى التسويق المصرفي الإلكتروني  :المبحث الأول 
إذ يقترف ظيكره كتطكره مع يعد التسكيؽ الإلكتركني مف المفاىيـ الجديدة كالمبتكرة في عالـ التسكيؽ،  

 تكنكلكجيات الإعلاـ كالاتصاؿ كتكسع استخداـ الكسائط الإلكتركنية في المجتمعات، لذلؾ ـتطكر عاؿ
سنحاكؿ في ىذا المبحث الإحاطة بعض الشيء بمكضكع التسكيؽ الإلكتركني في المصارؼ، المزيج 

 . التسكيؽ الخاص بو كالمتطمبات اللازمة لممارستو

  ماهية التسويق المصرفي الإلكتروني: المطمب الأول 
يقتضي بداية تعريفو، ذكر خصائصو، أىميتو ، المصارؼ التسكيؽ الإلكتركني في  الحديث عففإ 

 .  كتحديد كسائمو

تعريف التسويف الإلكتروني : أولا 
قبؿ إعطاء تعريؼ لمتسكيؽ الإلكتركني في المصارؼ ندرج بعض التعاريؼ لمتسكيؽ الإلكتركني   

 :كالذم يعرؼ عمى أنو 
التسكيؽ الإلكتركني الذم ىك البيع عمى الإنترنت  بأنو الاستخداـ الأمثؿ لمتقنيات الرقمية بما في ذلؾ   -1

تقنيات الإعلاـ كالاتصاؿ لتفعيؿ إنتاجية التسكيؽ كعممياتو المتمثمة في الكظائؼ التنظيمية كالنشاطات 
1المكجية لتحديد حاجات الأسكاؽ المستيدفة

 . 
كظيفة تنظيمية كيتمثؿ بمجمكعة مف العمميات التي :"كما عرفتو الجمعية الأمريكية لمتسكيؽ عمى أنو" - 2

دارة العلاقة معو بالطرؽ التي تحقؽ المنافع كالأىداؼ لممنظمة،  تحدد لخمؽ الاتصاؿ كتسميـ القيمة لمزبكف كا 
  .2"كالتي تتـ مف خلاؿ الأدكات كالكسائؿ الإلكتركنية 

 : أما التسكيؽ الإلكتركني عمى مستكل المصارؼ فيعرؼ بأنو
كؿ العمميات أك النشاطات التي يتـ عقدىا أك تنفيذىا أك التركيج ليا بكاسطة الكسائؿ الالكتركنية أك "  –1

كذلؾ مف قبؿ المصارؼ أك  (مثؿ الياتؼ، الحاسكب، الصراؼ الآلي، التمفزيكف الرقمي كغيرىا)الضكئية 
  .3المؤسسات المالية

                                                           
  .57: ص  ، 2012 ،  الأردف عماف،دار الفكر، ، 1، ط التسويق الإلكتروني  محمد سيد قنديؿ ، ، عامر كعلاء،سماح عبد المطمب -  1

  .80: ص  ، 2012 الأردف ،عماف ، ، دار المسيرة ، 1، ط التسويق الإلكتروني عثماف ، ، الصميدعي كردينة،محمكد جاسـ -  2

  .92 :ص  ، 2006 ، ليبيا، ، المؤسسة الحديثة لمكتاب، طرابمسالعمل المصرفي الالكتروني في البمدان العربية سفر، ،أحمد-  3
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تقديـ الخدمات المصرفية عف طريؽ الشبكة العنكبكتية كقناة تسكيقية جديدة لما ليا مف :" يتمثؿ في  -2
خصائص فريدة كمميزة عف بقية القنكات الاتصالية الأخرل، حيث تـ الانتقاؿ مف مفيكـ السكؽ المكاني إلى 

  .1"مالسكؽ الافتراض
مما سبؽ يتضح أف التسكيؽ الإلكتركني ىك التغير الذم حدث في مسار كفمسفة كتطبيقات التسكيؽ  

 .الناتج عف الثكرة الرقمية

 التسويق المصرفي الإلكتروني خصائص :ثانيا 
 2:يتميز التسكيؽ الإلكتركني بمجمكعة مف الخصائص في المصارؼ نذكر منيا 
مكف لممصارؼ تحديد عملائيا كاستيدافيـ حتى قبؿ القياـ بعممية الشراء، حيث م :قابمية الإرسال الموجه  –1

 كذلؾ مف حلاؿ قكاعد البيانات التي تكفرىا شبكة الإنترنت؛
كنعني بيا قدرة العملاء عمى التعبير عف حاجاتيـ كرغباتيـ مباشرة لممصرؼ كذلؾ استجابة  :التفاعمية  –2

 للاتصالات التسكيقية التي يقكـ بيا المصرؼ؛
كىي قدرة العملاء عمى ضبط المعمكمات التي يقدمكنيا، بحيث يصرحكف فقط بما يريدكف دكف  :الرقابة  –3

 إجبارىـ عمى تقديـ معمكمات سرية بينيـ أك بيانات لا يرغبكف في التصريح بيا؛
كىي إمكانية جعؿ العملاء يمتمككف معمكمات أكسع كأكثر عف منتجات المصرؼ كقيمو  :قابمية الوصول  –4

 .مع إمكانية المقارنة مع خدمات كأسعار المصارؼ المنافسة
 :كما يتمتع أيضا ب  
حيث تتكامؿ الكظائؼ التسكيقية مع بعضيا البعض كمع الجيات المعنية بالمحافظة عمى  :التكامل  -5

 . 3العملاء كالذم يطمؽ عميو منيج إدارة العملاء، كالذم طكر إلى ما يعرؼ بالتسكيؽ التفاعمي
 .4سيكلة خزف البيانات كالمعمكمات عف العميؿ كطبيعة الخدمات التي يرغب فييا كأكقاتيا  –6

 

 
                                                           

 . 299 : ص ، 2017 ، دار ألفا لمكثائؽ ، قسنطينة ، الجزائر ، 1 ، طالتسويق المصرفي  كافي ، ،مصطفى يكسؼ -  1

، شيادة ماجستير، قسـ العمكـ الاقتصادية، كمية العمكـ التجارية كالاقتصادية كعمكـ التسويق الإلكتروني و شروط تفعيمه في الجزائر سماحي، ،مناؿ - 2
  .78 : ص ، 2015 / 2014 ،  2 التسيير، جامعة كىراف

 . 46 – 45 :  صص ، 2010 ، الأردفعماف ،دار الاعصار العممي لمنشر كالتكزيع ،  ، 1 ، طالتسويق الإلكتروني  صيرة ، ،سمر تكفيؽ -  3

 . 298 : ص ، 2012 ، دار المسيرة لمنشر كالتكزيع كالطباعة ، عماف ، الأردف ، 1 ، طإدارة البنوك المعاصرة  آؿ شبيب ،،فريد كامؿ -  4
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 التسويق الإلكتروني في المصارف أهمية :ثالثا 
 1:مف الممكف إدراج أىمية التسكيؽ الإلكتركني لممصارؼ بعدة نقاط نذكر منيا 
 إف اعتماد المصارؼ عمى الإنترنت في التسكيؽ يتيح ليا عرض خدماتيا بشكؿ أكسع ما يضمف كصكليا  -1

 إلى العملاء في مختمؼ أنحاء العالـ كىذا بدكره يكفر فرصا أكبر لجني الأرباح؛
 يخفض استخداـ التسكيؽ الإلكتركني مف تكاليؼ المصرؼ، إذ تعد عممية إمداد كصيانة المكاقع  -2

الإلكتركنية عمى الكيب أكثر اقتصادية مف بناء فركع أك ككالات أك صيانة المكاتب، كما لا تحتاج إلى 
 الإنفاؽ الكبير عمى الأمكر التركيجية؛

 يكفر التسكيؽ الإلكتركني تكاصلا فعالا مع الشركاء كالعملاء إذ يختصر المسافات كيعبر الحدكد مما  -3
 .يكفر طريقة فعالة لتبادؿ المعمكمات

 وسائل تسويق الخدمات المصرفية الإلكترونية : رابعا
  2:تتمثؿ الكسائؿ الأساسية التي تستخدـ في تسكيؽ الخدمة المصرفية عبر الإنترنت في 
ىك أداة تركيجية فاعمة، لكف ىذا المكقع يحتاج إلى تركيج أيضا حتى ينجح في أداء :  الموقع الإلكتروني –1

. كظائفو التركيجية كالتسكيقية بصكرة فاعمة
تكصؿ العملاء إلى أىدافيـ البحثية بتزكيدىـ بعدد كبير مف البدائؿ المتكفرة ليختار :  محركات البحث –2

.  العميؿ الإلكتركني منيا ما يناسبو كيلائمو 
لكي يككف الإعلاف فعالا ينبغي عمى المصارؼ أف تختار المكاقع المناسبة :الإعلان الإلكتروني  –3

الفكرة الإعلانية، الصكرة، :كالمشيكرة لنشر إعلاناتيا بالإضافة إلى التركيز عمى أبعاد الإعلاف المتمثمة في
  . كالشخصية الإعلانيةفالعبارات كنكعية الخط، الألكا

بمكجب ىذا النمط تسمح إدارة المكقع لأحد المصارؼ التي ترغب في الإعلاف عف :  الرعاية الإعلانية –4
 . نفسيا برعاية ىذا المكقع أك برعاية جزء منو ،كيظير فيو الإعلاف عمى شكؿ تركيسة

 استلاـ الكثائؽ المطمكب ك المطمكب إلحاقيا بالرسائؿ، أؽ يتـ مف خلالو إرساؿ الكثائ: البريد الإلكتروني –5
  .استلاميا، كيتـ ذلؾ عف طريؽ تأميف الكثائؽ إلكتركنيا أك إرساليا كممحؽ أك مرفؽ

                                                           
ص  ، 2009، الأردفعماف،مؤسسة الكراؽ لمنشر كالتكزيع،  ، 1  ط،التسويق الإلكتروني،  العبادم، الطائي كىاشـ فكزم دباس،يكسؼ حجير سمطاف  -  1

  .99 – 92: ص

2
 كرقة -الانقراض إف المصارؼ ديناصكرات تكاجو -التسويق الالكتروني والقدرة التنافسية لممصارف الأردنيةإسماعيل شاكر، تركي، : بتصرف عن-  

جكيمية  5 و4 ، جامعة فيلادلفيا، عماف، الأردف، يكمي"نحك مناخ استثمارم كأعماؿ مصرفية إلكتركنية"  المؤتمر العالمي الخامس بعنكافممقدمة ؼعمؿ 
  .10 -9: ،ص ص 2007
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 التي غالبا ما تككف مطبكعة أك عمى On lineيقكـ المصرؼ بإرساؿ كتالكجات : الكتالوج الإلكتروني –6
 . أػك فيديك تحتكم عمى المادة التي يرغب المصرؼ إطلاع عملائو عميياCDشكؿ 

لى المصر: الاتصال الهاتفي –7  لجذب عملاء جدد، كالتكاصؿ ؼ يتضمف المكالمات الصادرة كالكاردة مف كا 
 . مع العملاء الحالييف

 المصرفي   فيالإلكتروني المزيج التسويقي : نيالمطمب الثا
المزيج التسكيقي الإلكتركني ىك مجمكعة مف العناصر المتكاممة التي يستطيع المصرؼ مف خلاليا  

  .التأثير عمى سمكؾ العميؿ اتجاه الخدمة المسكقة إلكتركنيا

      E-Serviceالخدمة الإلكترونية  :أولا
 أنيا الخدمة أف بعضيـ يرلرغـ اختلاؼ الباحثيف في كضع تعريؼ مكحد لمخدمة الإلكتركنية إلا  

 :كيمكف ذكر بعض الخدمات الإلكتركنية التي تقدميا المصارؼ ، 1التقميدية مقدمة عبر شبكة الإنترنت
 تتيح ىذه الخدمات لمعميؿ أف يتصؿ مف خلاؿ ىاتؼ أرضي أك :خدمات إدارة الحساب عبر الهاتف  –1

 .محمكؿ لمقياـ بعمميات الإدارة الخاصة بحساباتو مثؿ الاستعلاـ عف الأرصدة لمحسابات الشخصية
يستطيع العميؿ مف خلاؿ ىذه الخدمة الحصكؿ كشؼ حساب في : خدمات كشف الحساب الإلكتروني  –2

 . اليكمية أك الشيرية أك السنكية مف خلاؿ البريد الإلكتركني الخاص بوتالكقت الذم يرغب بو لرصد التحركا
يستطيع العميؿ مف خلاؿ ىذه الخدمة سحب الأمكاؿ التي يرغب فييا طكاؿ اليكـ :خدمات سحب الأموال  –3

 .2عف طريؽ بطاقة خاصة بو يتـ إدخاليا في الصراؼ الآلي
 تسمح خدمات المقاصة الالكتركنية بتحكيؿ النقكد مف حساب العملاء إلى :الالكترونيةخدمات المقاصة   -4

 .3حساب أفراد آخريف أك منظمات أخرل أك أم فرع لأم مصرؼ في الدكلة
عداد الصفقات، إذ يتـ خصـ ثمف :خدمات بطاقة الخصم  –5 يتمكف العميؿ مف خلاليا مف شراء البضائع كا 

 .4الصفقة أك البضاعة مف رصيد ىذه البطاقة

                                                           
 ، الأكاديمية لمدراسات الاجتماعية كالإنسانية،دور تكنواوجيا الخدمات المصرفية الإلكترونية في عصرنة الجهاز المصرفي الجزائري عرابة، ،رابح -  1

  . 14 : ص ، 2012 ، 8  العددجامعة حسيبة بف بكعمي،الشمؼ،الجزائر،

 . 314: ص  ، 2007مؤسسة الكراؽ لمنشر ك التكزيع ، عماف ،الأردف ، ، 1 ، طعولمة جودة الخدمات المصرفية  الصرف، ،رعد حسف -  2

 ، 21 المجمد ، 244 ، مجمة إتحاد المصارؼ العربية ، العددتطبيق التمنولوجيا لمنجاح في الاقتصاد الجديد : الصيرفة الإلكترونية  طربية، ،جكزيؼ -  3

 . 183 : ص ، 2001 ، بيركت ، لبناف

  .94 : ص ، 2008 ، ، المكتبة العصرية ، عماف ، الأردف التسويق والتجارة الإلكترونية  غنيـ ، ،أحمد محمد  - 4
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 E-Price  الإلكترونيالسعر: ثانيا 
يعتبر السعر أحد أىـ العكامؿ المؤثرة عمى اتخاذ قرار شراء الخدمة المصرفية، حيث يعرؼ سعر  

الخدمة المصرفية بأنو معدؿ الفكائد عمى الكدائع كالقركض كالرسكـ كالعمكلات التي يتحمميا العميؿ لقاء 
يخضع تسعير الخدمات المصرفية المسكقة إلكتركنيا شأنيا شأف الخدمة في التسكيؽ الخدمة، كالحصكؿ عمى 

 1:التقميدم إلى عدة عكامؿ نذكر منيا
التغير ، القكانيف كالأنظمة المعمكؿ بيا، الظركؼ الاقتصادية مف ازدىار ككساد مثؿ :عوامل خارجية-  1

ظركؼ السكؽ  ، درجة المخاطرة في السكؽ ،المستمر في حاجات كرغبات العملاء، المكقؼ الإئتماني لمعميؿ
 مركنة الطمب عمى الخدمات المصرفيةك (المنافسة  )
الاتفاقيات مع المصارؼ الأخرل، الأىداؼ التسكيقية التي ييدؼ المصرؼ لتحقيقيا  مثؿ :عوامل داخمية  -2

تحسيف مستكل الخدمة ىك الآخر قد يمزـ المصرؼ رفع رسكـ ، كذلؾ طبؽ الظركؼ البيئية التي يتكاجد بيا
 .عامؿ التكمفة جكدتيا كبعض الخدمات نتيجة الزيادة في تكمفتيا كنتيجة لتحسيف 

  E-Distribution  الإلكتروني التوزيع: ثالثا 
  حيثيعتبر نشاط تكزيع الخدمات المصرفية مف أكثر المجالات تأثرا بالتطكر كالابتكار التكنكلكجي 

 .   سمح بكجكد علاقة مستمرة لممصرؼ مع السكؽ
 تعرؼ بأنيا نظاـ يتيح لمعملاء حممة البطاقات التعامؿ مع حساباتيـ البنكية في : آلات الصرف الذاتي  -1

 .2 ساعة24أم كقت سكاء في مكاعيد العمؿ الرسمية أك غيرىا كخلاؿ الإجازات كالعطلات عمى مدار 
عادة تحكيؿ البيانات باستخداـ المحكلات تككف ب : البنوك المنزلية  -2  مف شكميا الرقمي modemsتحكيؿ كا 

 .3إلى إشارات يمكف نقميا إلكتركنيا مف البنؾ إلى الحاسب الشخصي المكجكد بمنازؿ العملاء أك بالعكس
 يتـ إدخاؿ قيمة مشتريات العميؿ مف خلاؿ الكحدات الطرفية لتخصـ : الوحدات الطرفية عند نقاط البيع -3

 . 4 تتـ إضافة نفس القيمة لحساب المتجرك، مصرؼمف رصيد حسابو المسجؿ داخؿ الحاسب الآلي لؿ

                                                           
  رسالة ماجستير في عمكـ التسيير، جامعة باتنة ، عمو وظيفة المراجعة الداخمية في المؤسسة الاتصال تكنولوجيا الإعلام و تأثير مساىؿ، ،ساسية -  1

 . 45 : ص ، 2004

  .96: ص  ، 2006  مصر، الإسكندرية، ، الدار الجامعية،النقود البلاستيكية القباني ، ،ثناء عمي-  2

  .279 :  ص ،2007  ، مصر ،، القاىرة ، دار الفكر الجامعيإدارة البنوك في بيئة العولمة و الانترنت طو، ،طارؽ-  3

  .282 :، ص مرجع نقسو-  4
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آلية اتصاؿ عف طريؽ الياتؼ يصؿ بكاسطتيا العميؿ إلى المعمكمات التي يكفرىا ىي  :البنوك الهاتفية  -4

 ،اتصاؿ العميؿ برقـ محددعمييـ نظاـ آلي بعد البرنامج، كخدمة الرصيد كأسعار العملات، حيث يرد 
  . 1"ليتمكف مف التعامؿ مع حسابو أك الخدمات التي يسمح بيا البرنامج

تعرؼ عمى أنيا تمؾ البنكؾ أك المؤسسات المالية التي تقكـ بتقديـ نطاؽ كاسع كمتنكع  :الانترنتبنوك  - 5
كمتزايد مف المنتجات كالخدمات المصرفية عمى الركائز الالكتركنية كتكظيؼ كافة تطكرات الحداثة في مجاؿ 

.2تكنكلكجيا الاتصاؿ كالمعمكمات لتحقيؽ ذلؾ بأماف مطمؽ
.   

 E-Promotion  الإلكترونيالترويج: رابعا 
 التقميدم ملا يختمؼ المزيج التركيجي لمخدمة المصرفية الإلكتركنية في عناصره عف المزيج التركيج 

 3:لمخدمة المصرفية كيمكف عرضو كما يمي
 يمكف العملاء مف التعرؼ عمى الخدمات دكف ثيكفر لممصارؼ مزايا جديدة، حي: الإعلان الإلكتروني –1

 :أف يككف ىناؾ محدد زمني عمى كقت الإعلاف أك تكقيت عرضو كيككف مف خلاؿ
  الأشرطة الإعلانية، حيث تعمؿ المصارؼ عمى كضع أشرطة إعلانية لخدماتيا في المكقع المشيكرة

  تدفع العميؿ لمضغط عمييا ليصؿ لممكقع الرئيس لممصرؼ؛ثتتضمف بيانات مختصرة كجذابة، بحي
  الرعاية الإعلانية تسمح إدارة المكقع مف خلاؿ ىذا الأسمكب لممصارؼ برعاية ىذا المكقع أك جزء

 خدمات المصرؼ مما يجذب زكار المكاقع الميتميف بخدماتو إلى زيارة مكقعو عمى زمنو، لإبرا
 .الإنترنت

 تتمثؿ عممية البيع الشخصي مف خلاؿ أنظمة الرد الفكرم عمى أسئمة العملاء، : البيع الشخصي– 2
ػكالإجابة عمى كافة تساؤلاتيـ كاستفساراتيـ عبر بريدىـ الإلكتركني فيما يخص الخدمة المصرفية المقدمة، 

لذلؾ فمف يقكـ بيذه الميمة يجب أف تككف لديو كفاءة عالية في استخداـ الإنترنت، كما يجب أف يككف لديو 
إلماـ كافي بالخدمات التي يقدميا المصرؼ كالقدرة عمى الإجابة عمى كؿ الاستفسارات المطركحة مف قبؿ 

 .العملاء بسرعة
 عبر البريد الإلكتركني كجكائز عمى استخداـ الصراؼ تتككف عبر إرساؿ ككبكنا:  تنشيط المبيعات– 3

 الخط، كبالتالي يحصؿ العميؿ عمى محفزات كبيرة مف خلاؿ رالآلي كتنظيـ المسابقات كالمباريات عب
                                                           

  .155 : ص ، مرجع سابؽ سفر ، ،أحمد-  1
2- Graig proctor: "don't callus", the banker, march 2000 p 104. 

3
، مجلة جامعة الأزهر بغزة، سلسلة علاقة الترويج الإلكتروني بالحصة السوقية لدى المصارف في شمال الضفة الغربيةمنصور مجيد، مصطفى،-  

  . 1014 -975: ، ص ص 1 ،العدد 13 ، المجلد 2011العلوم الإنسانية ،
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إعلانات الإنترنت عمى الصفحة الرئيسية لممصرؼ مما يزكد المصرؼ بقائمة كبيرة لعناكيف البريد 
 .   بيانات خاصة بالمصرؼةالإلكتركني ليتـ تكجيييا فيما بعد إلى قاعد

تتألؼ مف النشاطات التي تؤثر في الرأم العاـ مثؿ المشاركة في الأحداث اليامة  : العلاقات العامة –4
 :كالمناسبات كالأعياد، كيككف

  عف طريؽ نشرات صحفية عمى الخط تضـ معمكمات عف خدمات المصرؼ ترسؿ إلى مجمكعات
لى قكائـ بريدية معينة؛  الحكار المناسبة كا 

  عف طريؽ معمكمات المنتج كالنشرات الخاصة التي يقدميا المصرؼ مف خلاؿ الصفحات
 . كالمنشكرات عمى الإنترنت

 E-Privacyالإلكترونية  الخصوصية :خامسا
الخصكصية كتعبير عف حؽ العميؿ في تقرير مجمكعة مف القضايا بخصكص البيانات  جاء مفيكـ 

  1:أىـ ىذه القضايا كالمعمكمات التي تخصو،
تحديد نكع ككمية البيانات كالمعمكمات المسمكح باستخداميا مف جانب المتجر الإلكتركني لممصرؼ   -1

 .الأخرلكالأطراؼ 
تحديد كيفية كتكقيت استخداـ البيانات كالمعمكمات المسمكح باستخداميا مف جانب المتجر الإلكتركني   -2

 .الأخرللممصرؼ كالأطراؼ 
في ىذا الإطار تعمؿ المصارؼ مف خلاؿ مكقعيا الإلكتركني عمى ضركرة تحقيؽ التكازف بيف 

الحصكؿ عمى القدر الكاؼ مف البيانات كالمعمكمات الشخصية عف العميؿ مف جية، كعدـ انتياؾ 
 2:كفر العناصر التاليةتخصكصية ىذا العميؿ مف جية أخرل كلتحقيؽ بعد الخصكصية بجب 

يجب أف يضمف المكقع الإلكتركني الذم يجمع البيانات كالمعمكمات عدـ استخداـ ىذه الأخيرة دكف   -1
 العميؿ؛تصريح كمكافقة 

كضح المكقع الإلكتركني الكيفية التي يتـ مف خلاليا التعامؿ مع البيانات كالمعمكمات مضركرة أف   -2
 ؿ البدء في عممية جمع البيانات كالمعمكمات؛بالشخصية عف طريؽ ملاحظة كاضحة ؽ

 تمكيف العميؿ مف الكصكؿ إلى البيانات التي تخصو كالتأكد مف مدل دقتيا كمستكل كماليا؛  -3

                                                           
، كالتكزيع، عماف، الأردف دار كائؿ لمنشر ، 2 ط– عناصر المزيج التسويق عبر الإنترنت– التسويق الإلكتروني ، أبك فارة،يكسؼ أحمد : بتصرف عن- 1

  .341 ص ، 2007

2
 . 345: مرجع نفسه ،ص -  
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 .  كضع عدة خيارات أماـ العميؿ إزاء استخداـ البيانات كالمعمكمات التي يجرم جمعيا منو  -4
 E-Securutyالإلكتروني  ن الأم:سادسا

 مما أدل Internet Hackers بسبب عمميات الاختراؽ كالتخريب التي يمارسيا ة الأمفبرزت أىمي 
مكف مف خلاليا مبالمختصيف في مجاؿ الأعماؿ الإلكتركنية عبر الإنترنت إلى الاىتماـ بالأساليب التي 

كينبغي معرفة مستكل أمف الأعماؿ الإلكتركنية عمى أساس ،  Encryptinتحقيؽ الأمف كالسرية مثؿ التشفير 
المقارنة مع مستكل الأمف الذم يتحقؽ في الأعماؿ التقميدية ككسائؿ الاتصاؿ التقميدية كأساليبيا المختمفة، 

كقد تبيف أف مستكل أمف الأعماؿ المصرفية الإلكتركنية لا يقؿ عف مستكل الأمف المحقؽ في الأعماؿ 
 1:كليتحقؽ عنصر الأماف في المعاملات المصرفية الإلكتركنية ينبغي، المصرفية التقميدية

 تكفير ضمانات كافية كأدلة كاقعية عمى نطاؽ كاسع عمى أف التعاملات المالية عبر الإنترنت ىي  -1
تعاملات آمنة كلف تتعرض لانتياكات إجرامية؛ 

 تكافر الإمكانات التكنكلكجية التي تكفؿ إنشاء البنى التحتية الآمنة؛  -2
 كتكفيرىا لمعميؿ؛ سيمة في تقديـ الأعماؿ الإلكتركنية، آلية ضركرة استخداـ  -3
 كجكب تحقيؽ الثقة بيف كؿ الأطراؼ المشاركة في التعاملات عبر الإنترنت، كضركرة أف تنتيي بنجاح  -4

ضمف المدل الزمني المتكقع؛ 
ع الحجـ المتكقع مف العملاء كالتعاملات المالية عبر الإنترنت بما يضمف عدـ ـ القدرة عمى التعامؿ  –5

. دم إلى رفع مستكل التكاليؼ اللازمةتؤحدكث إرباؾ كمشكلات تكنكلكجية 

 Designing E-Store Site تصميم الموقع: سابعا 
 إلى تحقيؽ زيارات العملاء عمى مكاقع الكيب كتعظيميا مف خلاؿ الأنشطة  المصارؼ تسعى

التسكيقية الخارجية، كمف ىنا تبرز أىمية تصميـ المكقع إذ كمما كاف جذابا كانت القدرة عمى استقطاب 
 2:العملاء كالمحافظة عمييـ أكثر، كمف العناصر الميمة لتصميـ المكقع الإلكتركني

 ىذه الصفحة ىي كاجية المكقع كتعطي الانطباع الأكؿ حكؿ ىذا المكقع كمنتجاتو :الرئيسية الصفحة  –1
  .بسيكلةكسياساتو كمحتكياتو، كيمكف الانتقاؿ منيا إلى باقي الصفحات 

                                                           
  . 366 -365 ، ص ص مرجع سابؽ أبك فارة،يكسؼ أحمد:  بتصرؼ عف-  1

الاقتصادية ، مذكرة ماجستير في التسكيؽ، قسـ العمكـ التجارية، كمية العمكـ أثر التسويق الإلكتروني عمى جودة الخدمات المصرفية شسركؼ ،،فضيمة-   2

 . 92 :،ص.2010 / 2009، جامعة منتكرم، قسنطينةوعلوم التسيير
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 يجب الاىتماـ بتصميـ كترتيب جميع صفحات المكقع لأنو قد : تصميم وترتيب باقي صفحات الموقع –2
يصؿ الزبكف إلى الصفحات الفرعية دكف المركر بالصفحة الأكلى، كذلؾ عف طريؽ إحدل محركات البحث، 

. فيقكده إلى الصفحة التي تتضمف ىذا المكضكع مباشرة 
 يكجد ضمف الصفحة الرئيسية بحيث المكقع، يعد مككنا ميما في تصميـ :والبحث شريط الاستكشاف  –3

 .المكقعيستطيع العميؿ مف خلالو التعرؼ عمى محتكيات 
مكانية  –4  عممية البحث الفاعمة لمعميؿ كتحقيؽ مسار سمس كسيؿ في عممية تسييؿ :الاستخدام سهولة وا 

   .المكقعالتحرؾ كالتنقؿ في صفحات 
يمكف قياس مستكل أداء المكقع مف خلاؿ مقاييس :  اختبار مستوى سهولة الموقع وقابميته للاستخدام –5

. سرعة إتماـ الصفقة دكف انتظار العميؿ أماـ الحاسكب لتحميؿ صفحة في انتظار شراء الخدمة:  كثيرة مثؿ
 البيع كالشراء بحيث تسعى إدارة تبإنجاز عمميا منيا ما يتعمؽ :التكنولوجية استخدام الأدوات والنظم  –6

 . آليةالمكقع مف خلاليا إلى أف تككف عممية 
 كما أف تصميـ المكقع ييتـ بالجانب الفني لو مف حيث الشكؿ، الحركات، الألكاف، برامج الدعـ 
   إلخ    ...كالإسناد ييتـ أيضا بالجانب المتعمؽ بالمحتكل، أم ماذا يريد المصرؼ أف ينتج، يعرض كيسكؽ 

متطمبات التسويق المصرفي الإلكتروني   :المطمب الثالث 
يجب أف تتكفر لدل المصارؼ متطمبات أساسية لممارسة العمؿ المصرفي الإلكتركني، نذكرىا  

  :كالتالي

 التحتية  نى البمتطمبات:أولا 
 1 :تتمثؿ البنى التحتية لمتسكيؽ الإلكتركني في 

ىي كؿ التأسيسات كالتكصيلات الأرضية كالشبكات كتكنكلكجيا المعمكمات :  البنية التحتية الصمبة –1
 . المادية الضركرية لممارسة التسكيؽ الإلكتركني

  تتمثؿ في مجمكع الخدمات كالمعمكمات كالخبرات كبرمجبات النظـ التقنية  البنية التحتية الناعمة –2
  .  لمشبكات كبرمجية التطبيقات التي تـ إنجاز عمميات التسكيؽ الإلكتركني مف خلاليا

                                                           
دراسة تقييميو لمؤسسة بريد الجزائر ، شيادة ماجستير ، التسويق الإلكتوني وتفعبل التوجه نحو الزبون من خلال المزيج التسويقي،الخنساء، سعادم -  1

.  38:  ، ص 2006في العمكـ التجارية ، جامعة يكسؼ بف خدة ، 
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تتمثؿ في مجمكعة الممكات العممية كالفنية كالميارات كالكفاءات المؤىمة لتقديـ  :البنية التحتية البشرية  _3
الخدمات المرتبطة بالتسكيؽ الإلكتركني، سكاء تمؾ المرتبطة بالبنية التحتية الصمبة أك البنية التحتية 

. 1الناعمة

 بروتوكولات الحماية التجارية :ثانيا 
ىي مجمكعة مف القكانيف التي تحدد كتفصؿ كيؼ لحاسكبيف آلييف أف يتصلا ببعضيما البعض عبر  

 2:شبكة ما كالمتعمقة بأمف الشبكة مثؿ
 يربط بيف المصارؼ كالشركات التي تصدر بطاقات الائتماف كالشركات التي : نظام الدفع الافتراضي  –1

 . تقكـ بأعماليا عبر الإنترنت كعملاء الإنترنت
 .يعتمد عمى القسائـ أك النقكد الافتراضية التي يجرم التعامؿ بيا عبر الإنترنت :Net Cash بروتوكول  –2
 الغرض منو تكفر الأمف لمدفكعات بطاقتي ماستر كارد :(الصفقة التجارية الآمنة) SET بروتوكول  –3

 . كفيزا عند عبكرىا الإنترنت مف مكاقع التجار كالمصارؼ

 متطمبات تنظيمية :ثالثا
 3:تتعمؽ بالإطار القانكني لمتجارة الإلكتركنية ك التسكيؽ الإلكتركني منيا

 اعتماد نظاـ إثبات قانكني يكرس حجية كؿ مف الحاسكب كالبريد الإلكتركني كالعقكد كالتكاقيع الإلكتركنية  -1
 كأدلة مقبكلة في النزاعات القضائية؛ 

  تنظيـ أسكاؽ التقنيات كخدماتيا عمى أساس معايير الجكدة كحجية نظاـ المعمكمات كأمنيا؛  -2
 تجريـ الأفعاؿ التي تستيدؼ المعمكمات كالبيانات المخزنة كالمعالجة كالمنقكلة في نظـ الكمبيكتر كعبر  -3

 الشبكات؛
  تكفير حماية قانكنية كافية لممعمكمات كالبيانات الخاصة ؛ -4
 .    عصرنة التشريعات التجارية عمى أساس مراعاة المستجدات التكنكلكجية -5
 
 

                                                           
1
  .2011 ، 4 العددجامعة بغداد، ، مجمة كمية الإدارة كالاقتصاد، إمكانات التحول نحو الصيرفة الإلكترونية في البمدان العربية فيد ،،نصر حمكد مزناف-  

2
  .101: ، دار الرضا للنشر والتوزيع ، دمشق ، سوريا ص التسويق عبر الإنترنت طلال، عبود ، -  

3
.    231 :ص  ، 2001 ، الدار الجامعية ، الإسكندرية ، مصر 1 ، طالعولمة و اقتصاديات البنوك  عبد الحميد ، ، عبد المطمب- 
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مفاهيم أساسية حول القدرة التنافسية لممصارف  :المبحث الثاني 
يرجع بداية ظيكر مفاىيـ القدرة التنافسية كأساليب اكتسابيا كدعميا إلى بداية الثمانينات في القرف  

دارة الأعماؿ   .العشريف، حيث شغمت اىتماـ الباحثيف في مجاؿ الاقتصاد كا 

  مفهوم القدرة التنافسية  :الأولالمطمب 
 .نتناكؿ في ىذا المطمب تعريؼ القدرة التنافسية، مككناتيا، أنكاعيا كأىميتيا في المصارؼ  

 تعريف القدرة التنافسية  :أولا
 :لقدرة التنافسية يمكف تعريؼ ا 
مجمكعة الميارات كالتقنيات كالقدرات التي تستطيع " :بأنياالقدرة التنافسية عمي السممي  يعرؼ الدكتكر  -1

 1:أساسييفالإدارة تنسيقيا كاستثمارىا لتحقيؽ أمريف 
 إنتاج قيـ كمنافع لمعملاء أعمى مما يحققو ليـ المنافسكف؛ 
  تأكيد حالة مف التميز كالاختلاؼ عمى المنافسيف. 

القدرة عمى الصمكد أماـ المنافسيف بغرض تحقيؽ الأىداؼ مف ربحية كنمك ":أنيا فيعتبر فريد النجار أما  -3
 2"كاستقرار كتكسع كابتكار كتجديد

قدرات البنؾ عمى إنتاج خدمات مصرفية بأقؿ تكمفة مقارنة :" عمى أنيا جيفري ساكس في حيف يعرؼ  -4
 .3"بالمنافسيف كتسكيقيا عمى أف يؤدم إنتاج كتسكيؽ ىذه الخدمات زيادة في ربحية البنؾ

 الآخريف في السكؽ المنافسيف،القدرة عمى تزكيد العميؿ بخدمات أكثر كفاءة كفاعمية مف " :تعنيكما   -5
  4" كتقاس مف خلاؿ معدلات نمك البنؾ كقدرتو عمى تحقيؽ حصة أكبر في السكؽالدكلية،المحمية ك 

خمص أف القدرة التنافسية لممصارؼ تمثؿ مختمؼ الإمكانات كالمكارد ستمف خلاؿ التعاريؼ السابقة ف 
 . التي تشكؿ مصدر قكة لممصرؼ، كبالتالي تمكنو مف مكاجية منافسيو في سكؽ تتصؼ بالديناميكية

 
 
 

                                                           
 . 28: ص، 2010، ، دار التعميـ الجامعي لمطباعة كالنشر كالتكزيع، مصرالتنافسية الدولية وتأثيرها عمى التجارة العربية والعالمية شمت، ،نيفيف حسف -  1

 . 11 : ص ، 2000 ، مصرالإسكندرية ،  ، مؤسسة شباب الجامعة ، المنافسة و الترويج التطبيقي النجار ، ،فريد -  2

 ، كرقة عمؿ مقدمة ضمف الممتقى الكطني حكؿ الإصلاحات الاقتصادية دور التسويق المصرفي في زيادة القدرة التنافسية لمبنوك زيداف ، د،محـ-  3
 . 2004أفريؿ  21ك  20  ببشار ، الجزائر يكمي- الممارسات التسكيقية -في الجزائر 

  .4: ، ص مرجع سابق  اسماعيؿ، ،شاكر تركي-   4
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مكونات القدرة التنافسية القدرة التنافسية  : ثانيا 
يمكف إيجازىا عمى ىي مجمكعة مف القدرات الفرعية التي مف شأنيا بناء قدرة تنافسية جيدة كالتي 

 1:النحك التالي 
ناتجة عف نظـ المعمكمات كالاتصالات الفعالة، كرصيد المعرفة المتاحة عف عناصر : قدرات معموماتية  -1

. نظاـ الأعماؿ كمتغيرات السكؽ كغيرىا
 .البيئة المبني عمى أساس معمكماتي كالمنفتح عمى المرف،ناتجة عف التنظيـ الشبكي  :تنظيميةقدرات   -2
 الإمكانيات البحثية كالتطكيرية القادرة عمى إنتاج النظـ، الإنتاجية،ناتجة عف الطاقات  :إنتاجيةقدرات   -3

 .متميزةسمع كخدمات 
 .ناتجة عف المكارد المالية كالمادية المناسبة : قدرات تمويمية  -4
مكانيات الاتصاؿ بالسكؽ كالكصكؿ إلى العملاء لتحقيؽ تدفؽ :  قدرات تسويقية -5 ناتجة عف أساليب كا 

. السمع كالخدمات إلييـ بحسب متطمباتيـ، ككفقا لتكقعاتيـ
ناتجة عف المكارد البشرية المدربة كالمتحمسة، كالطاقات الذىنية المبدعة كالراغبة في  :بشرية قدرات  -6

 .المشاركة
. ناتجة عف القيادات المتفكقة ذات الرؤية، كالالتزاـ بالابتكار كالتطكير كالمركنة:  قدرات قيادية  -7

أنواع القدرة التنافسية : ثالثا 
: ىناؾ عدة أنكاع مف القدرة التنافسية ك يمكف تقسيميا إلى نكعيف  
إف انخفاض الأسعار مقارنة بالمنافسيف الآخريف ينعكس عمى قدرة الكصكؿ إلى :الأقل ميزة التكمفة  -1

الأسكاؽ العالمية كتحقيؽ قدرة تنافسية مبنية عمى تخفيض التكاليؼ كيمكف تمخيص أىـ العكامؿ التي تقكد 
  2 :إلى تخفيض التكاليؼ كما يمي

  تقترف ديمكمة القدرة التنافسية بديناميكية كفكرات الحجـ كاستمراريتيا لمدة طكيمة بسبب اكتساب
 الخبرات كالاستفادة مف تخفيض التكاليؼ المتغيرة داخؿ الصناعة؛

  يعرؼ مف الممكف تخفيض التكاليؼ مف خلاؿ تراكـ الخبرات الفنية كالإدارية مع الكقت كىذا ما
  . فضلا عف الاستحكاذ عمى حصة سكقية ناجمة عف ثقة العملاء بجكدة الخدماتبالتعمـ

                                                           
، المؤتمر السنكم الثامف، مستقبؿ الإدارة العربية في عالـ المعرفة كالتقنية العالية، الجمعية العربية إدارة التنافسية مدخل منظومي السممي، ،عمي -  1

 .  7 : ص  ، 2005 كت أ6، للإدارة، الإسماعيمية، مصر

دار الرضا  ، 1 ، ط1ج  أساسيات التجارة الدولية المعاصرة من الميزة المطمقة إلى العولمة والحرية والرفاهية الاقتصادية  الصرف، ،رعد حسف -  2
 . 231: ص  ، 2000لمنشر، دمشؽ ، سكريا ، 
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 تتضمف القدرة عمى التميز مف خلاؿ حيازة خصائص معينة تؤىؿ لتحقيؽ التنافسية غير السعرية  – 2
. 1 : قسميفكتقسـ بدكرىا إلىقدرة تنافسية تمكف مف الكصكؿ إلى الأسكاؽ العالمية، 

  التنافسية النكعية، حيث أف المنتجات ذات الطابع الابتكارم كالجكدة العالية كالصديقة لمبيئة تتمكف
ف كانت أسعارىا مرتفعة مقارنة مف المنافسيف ؛  مف تحقيؽ قدرة تنافسية حتى كا 

 التنافسية التقنية التي تمنح القدرة عمى التفكؽ عمى المنتجات المنافسة في التصميـ كسرعة التسميـ. 
 2:كلقدرة التنافسية قيكجد تصنيؼ آخر ؿكما 

التي نركز عمى المنافسة السعرية التي تستند إلى تكافر اليد العاممة الرخيصة :  القدرة التنافسية الساكنة –1
. فضلا عف أسعار الصرؼ

فبالإضافة إلى عنصرم التكاليؼ كالأسعار فإنيا تمتد إلى القدرة عمى  :الديناميكية القدرة التنافسية  –2
   .التعمـ كالتكيؼ السريع مع متطمبات السكؽ العالمية

أهمية اكتساب المصارف لمقدرة التنافسية  :  ثالثا 
 يمثؿ اكتساب القدرة التنافسية ىدفا استراتيجيا يسعى كؿ مصرؼ لتحقيقو في ظؿ التحديات التنافسية 

جراء تحرير الخدمات المصرفية، كىذا بغية استغلاليا في بناء مزايا تنافسية يتميز كينفرد بيا دكف غيره مف 
المصارؼ الأخرل، حيث ينظر لمميزة التنافسية عمى أنيا المركز الفريد المطكر مف خلاؿ الاستخداـ الكؼء 

، كىذا يعني أف امتلاؾ المصرؼ لمكارد معينة لا يعد ميزة 3"كالفعاؿ لممكارد كالميارات مقارنة بالمنافسيف
. تنافسية ما لـ تترجـ تمؾ المكارد إلى مخرجات ذات قيمة عميا يفضميا العميؿ

أف جكىر الميزة التنافسية يركز عمى القيمة التي يمكف لمبنؾ أف  M porterكفي ىذا الصدد يؤكد  
يخمقيا لعملائو، كالتي تأخذ شكؿ أسعار منخفضة مقارنة مع المنافسيف بالرغـ مف تقديميا لنفس الخدمة، أك 

كحالما يكتسب المصرؼ ميزة تنافسية ، 4شكؿ تقديـ خدمات فريدة تبرر الأسعار المرتفعة التي تعرض بيا
 5 :سيحقؽ مجمكعة مف المزايا أبرزىا الآتي

القدرة عمى إقناع عملائو بما يقدمو ليـ مف خدمات، كما يؤكؿ إليو مف تحقيؽ رضاىـ ككلائيـ، كعجز   -1
 المنافسيف عف جذبيـ؛

                                                           
1 - Mark LESLIE ,Charles Holloway , The Sales Learning , Harvard Business School ,Puplising Corporation ,USA ,2006 ,P : 6 . 

 ،دار الأياـ لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، 1 ،طالمعايير البيئية والقدرة التنافسية لمصادرات المسعكدم، ، تكفيؽ ك البطاط، كاظـ ك الشمرم، كماؿ - 2

 . 141 : ، ص ، 2016

 ، كرقة عمؿ مقدمة في المؤتمر العممي الدكلي حكؿ الأداء المتميز مدخل نحو أداء منظمي متميز إدارة الجودة الشاممة  ىادم ، ،صلاح عباس   -3
  .163 : ص ، 2005 مارس 9 و 8 لممنظمات ك الحككمات ، كمية دجمة ، العراؽ ،

4 - Michael Porter ,l’Avantage Concurrentiel , Dunod , Paris, 1999 , p: 8 . 

  .34 : ص ، 2007 ، 5 ، الجزائر ، العددجامعة قاصدم مرباح ، كرقمة  ، مجمة الباحث ، إدارة الجودة الشاممة و الأداء المتميز بكمديف ، ،يكسؼ  - 5
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 لمعملاء؛الحصكؿ عمى حصة سكقية أكبر مف خلاؿ قدرتو عمى تقديـ قيمة أعمى   -2
. زيادة حجـ الأرباح   -3

  مؤشرات القدرة التنافسية: المطمب الثاني 
نتناكؿ في ىذا المطمب أىـ المؤشرات التي يمكف الاستدلاؿ بيا عمى كجكد قدرة تنافسية جيدة  

 . لممصارؼ
الربحية  : أولا 

 مقاييس الربحية تقيس أرباح الجيكد التي بذلت، فبصفة عامة يمكف القكؿ بأنو كمما زادت الأرباح دؿ 
كيتـ قياس ربحية المصرؼ مف قدرتو عمى  ،1ذلؾ عمى فاعمية جيكد كنجاح الإدارة كتحقيؽ المصرؼ للأرباح

   2:تكليد عائد مف تكظيؼ كحدة نقدية كاحدة، كأكثر مقاييس الربحية المستخدمة تتـ باستخداـ
 كتظير قدرة المصرؼ الأصكؿ،كتحتسب بقسمة صافي الربح عمى إجمالي  :الأصول نسبة العائد عمى  –1

 .بربحيةعمى الحصكؿ عمى كدائع بتكمفة معقكلة كاستثمارىا 
 معدؿ يمثؿ الممكية،كتحتسب بقسمة صافي الربح عمى إجمالي حقكؽ  :الممكية نسبة العائد عمى حقوق  –2

 .المصرؼالعائد لممساىميف كنسبة عمى كؿ كحدة نقدية مف الأسيـ المستثمرة في 
كتحتسب بقسمة إجمالي التكاليؼ عمى إجمالي الدخؿ، كىي تقيس الدخؿ  :الدخل نسبة التكمفة إلى  –3

 .لممصرؼ كانخفاض ىذه النسبة يعني أداء أفضؿ نقدية،المتكلد مف التكمفة لكؿ كحدة 
 .الاستثمار كىناؾ مف اعتمد مؤشرات إضافية مثؿ العائد عمى الكدائع كالعائد عمى 

 الحصة السوقية :ثانيا 
 تعتبر الحصة السكقية مف أىـ كأكضح مؤشرات القدرة التنافسية، فإذا كاف المصرؼ يمتمؾ أكبر 

حصة مف السكؽ فإنو يعتبر مصرفا قادرا عمى المنافسة، أما إذا كانت حصتو السكقية منخفضة فنقكؿ عنو 
أنو مصرفا ضعيفا، كتعرؼ الحصة السكقية بأنيا مجمكع مبيعات المنظمة في الصناعة مع  مجمكع 

المبيعات الكمية لنفس الصناعة، فيي تعبر عف النسبة بيف سكؽ المنظمة كحصة السكؽ الكمية أك حصة 
 . 3السكؽ الأكثر أداء، كغالبا ما يستخدـ حجـ المبيعات كمقياس لذلؾ 

                                                           
مجمة ،  ( 2010 – 2006)  ، دراسة تطبيقية خلاؿ الفترةقياس الكفاءة التشغيمية لبعض البنوك العاممة بالجزائر  ناصر، ،سميمافك جعدم ،شريفة -1

  .160 : ص ، 2013 ، 12 الباحث ، جامعة قاصدم مرباح ، كرقمة ، الجزائر ، العدد
2 -Kumbirai M ,Webbi R , A financial ratio analysis of commercial bank performance in South Africa , African Review of Econcmics and 

Finance , 2010 ,p: 39 . 
3
 – دراسة ميدانية بشركة كوندور للصناعات الإلكترونية –دور ثقافة المؤسسة في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية إلياس، سالم ، - 

أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه العلوم في علوم التسيير ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ، تخصص إدارة أعمال ، جامعة 

  . 108: ، ص 2014 – 2013  ، الجزائر ، 3الجزائر 
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تكاليف  التخفيض  : لثاثا
إف تخفيض تكاليؼ التعامؿ يعتمد عمى قدرة المصرؼ عمى قياس تكمفة الخدمة المقدمة لعملائو 

ككذلؾ قياس تكمفة الإدارات كالأقساـ كالأنشطة المختمفة التي يتضمنيا المصرؼ، فلا بد عند قياس التكاليؼ 
مف تحديد عناصر التكاليؼ المستخدمة في تقديـ الخدمة، كمف ثـ القياـ بالإجراءات الرقابية عمى ىذه 

لخدمات المصرفية مف قبؿ المصرؼ كمف ثـ تقارف التكاليؼ الفعمية اتحديد تكمفة بالتكمفة، ىذا الأمر مرتبط  
تحديد كمع التكاليؼ المكضكعة مسبقا، ليتـ تحديد الفركؽ تحديد المسؤكليف عنيا لاتخاذ الإجراءات اللازمة، 

  .ربحية الأنشطة المصرفية كتسعير خدماتيا
 زيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بهم : رابعا 

يعتبر العميؿ كفقا لمفيكـ التسكيؽ الحديث المحكر الرئيسي لمختمؼ الأنشطة التسكيقية المصرفية  
معتمدة  ىـيادة عددفيك مصدر تحقيؽ إيراداتو، لذلؾ عمى المصارؼ العمؿ عمى الحفاظ عمى عملائيا مع ز

 سمكؾ شراء الخدمة المصرفية كالذم يتأثر بثلاث مجمكعات مف العكامؿ ىي عكامؿ البيئة ـفي ذلؾ عمى فو
كما ىي مبينة في الشكؿ الخارجية، عكامؿ البيئة الداخمية لممصرؼ كالعكامؿ الداخمية المتمركزة في الشخص 

  :المكالي
العوامل المؤثرة عمى العملاء في اختيار المصرف   (02)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 

 إف المصارؼ ديناصكرات تكاجو الأردنية، التسويق المصرفي الإلكتروني والقدرة التنافسية لممصارف  تركي،،إسماعيؿ شاكر:المصدر
، جامعة فيلادلفيا، "نحك مناخ استثمارم كأعماؿ مصرفية إلكتركنية"  المؤتمر العالمي الخامس بعنكافممقدمة ؼ كرقة عمؿ -الانقراض

  .13ص، 2007جكيمية  5 و4 عماف، الأردف، يكمي
إف فيـ المصرؼ ليذه العكامؿ مف خلاؿ الدراسة كالتحميؿ يعطيو القدرة كالإمكانيات لممنافسة كالحصكؿ عمى 

 . الحصة المناسبة مف العملاء
 
 

عوامل البيئة الخارجية.أ  
 البيئة السياسية كالقانكنية .1
البيئة الاقتصادية   .2
 البيئة الثقافية .3
 البيئة التكنكلكجية .4
عوامل البيئة الداخمية لممصرف.ب  
جكدة الخدمة المصرفية.1  
الخدمات المكممة كالمعززة. 2  
الكسائؿ الإلكتركنية المستخدمة لخمة العملاء .3

 

العوامل الداخمية المتمركزة في الشخص .أ
الصفات الشخصية  .1
 الحاجات كالدكافع .2
 الإدراؾ، التعمـ .3
 المعتقدات، المكاقؼ .4
 المكاقؼ كالاتجاىات .5
 عناصر المزيج التسويقي. ب
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 تنوع الخدمات وجودتها : خامسا 
بناءن عمى ىذا " إف لـ تغير منتجؾ أك خدمتؾ القديمة فإف غيرؾ سكؼ يفعؿ :"بيتر دروكر  يقكؿ 

القكؿ، فإف أىمية تطكير خدمة مصرفية  جديدة مف خلاؿ المساعدة عمى التكيؼ مع التطكرات كالتغيرات 
التي تحدث في حاجات كرغبات العملاء، مما يساىـ في الحفاظ عمييـ كجذب المزيد منيـ، كالمساىمة في 

زيادة حجـ التعامؿ كالمبيعات في السكؽ الحالية مثؿ جذب حسابات جكىرية مف المنافسيف، تطكير منتجات 
مصرفية كعرضيا لمبيع لعملاء المصارؼ المنافسة بشكؿ مستقؿ، تخفيض تكمفة تقديـ خدمات مصرفية 

. 1مشابية تقدميا مصارؼ منافسة أخرل
م ظؿ المنافسة السعرية، كثيرا ما يشتكي مسكقكا الخدمات المصرفية مف صعكبة التميز في ؼ ؼ

خدماتيـ عف خدمات المنافسيف لدرجة أف العملاء لـ يعد بإمكانيـ تحديد الاختلافات في الخدمات التي 
يقدميا المنافسكف كعدـ القدرة عمى التمييز بينيا، كأصبح اىتماميـ بالتكمفة كالسعر أكثر مف اىتماميـ بمزكد 

الضركرم التركيز عمى التمايز فيما تقدمو ىذه المصارؼ كطريقة تقديميا خاصة  الخدمة، كعميو أصبح مف
 .2في مجاؿ الخصائص التقنية ك الإبداعية التي مف شأنيا تمييز ما يقدمو مصرؼ عف الآخر

 القدرة التنافسية مداخل تطوير :الثالثالمطمب 
 أدت زيادة التنافسية إلى سعي المصارؼ عمى اختلاؼ أنكاعيا لرفع كفاءة كفعالية أدائيا بيدؼ 

  3:تطكير قدراتيا التنافسية مف خلاؿ مداخؿ تساىـ في تنميتيا كالمحافظة عمييا مف خلاؿ
 مدخل تمبية حاجات العملاء :أولا
يتكقؼ نجاح المصارؼ في اختراؽ الأسكاؽ المصرفية في ظؿ المناخ الاقتصادم الجديد عمى  

إمكانية العمؿ باستمرار كباستعماؿ كؿ الكسائؿ التكنكلكجية في تمبية حاجات العملاء التي تتطكر يشكؿ دائـ 
ف اشتداد المنافسة بسبب انفتاح الأسكاؽ المصرفية الكطنية كالعالمية جعؿ ىدؼ كسب كلاء العملاء حيث أ

استمرارية ارتباطيـ بالتعامؿ مع المصرؼ ىدفا استراتيجيا عمى المصارؼ تحقيقو، الأمر الذم يستكجب دراية 
نتاج الخدمات القادرة عمى إشباعيا  كتحميؿ تمؾ الاحتياجات مف خلاؿ بحكث التسكيؽ، كمحاكلة تصميـ كا 

: بدرجة عالية كبالتالي يتطمب الأمر ما يمي

                                                           
،  2009 ،ر، رسالة ماجستير غير منشكرة، جامعة الحاج لخضر، باتنة، الجزائتسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية عبدك، ،عيشكش  - 1
  .144: ص

2 - ph Kotler ,G  Armstrong , Principle of Mraketing, Pearson Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey , 2004, p :302. 

، أطركحة لنيؿ شيادة الدكتكراه التحرير المصرفي ومتطمبات تطوير الخدمة المصرفية و زيادة القدرة التنافسية لمبنوك الجزائرية بريش، ،عبد القادر  - 3
  .273: ص ، 2006 -2005 في العمكـ الاقتصادية، فرع نقكد ك مالية، كمية العمكـ الاقتصادية كعمكـ التسيير، جامعة الجزائر، الجزائر،
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تحقيؽ بإف قدرة المصارؼ عمى امتلاؾ ميزة تنافسية مقارنة بالمنافسيف مرىكف :  تحقيق رضا العملاء –1
. رضا العملاء عف القيـ كالمنافع القادرة عمى الإشباع العالي لحاجاتيـ المتنكعة كالمتغيرة باستمرار

مف خلاؿ العمؿ عمى تقديـ الخدمات المصرفية ذات الجكدة  :الحاجيات في تمبية الاستجابة سرعة  –2
 :بمعنى المناسب،العالية في الكقت كالمكاف المناسبيف كبالسعر 

  المنافسكف؛تقديـ خدمات مصرفية عالية الجكدة متميزة عف ما يقدمو 
  تقديـ الخدمات المصرفية بأسعار جذابة كملائمة لإمكانيات العملاء. 

يعني قياـ مكظفي المصرؼ بتقديـ الخدمات بأساليب تستجيب  :متطورة ضرورة تقديم الخدمات بأساليب  –3
 .العملاءلرغبات كحاجات 

  :مدخل تنمية القدرات التنافسية :ثانيا 
تعتبر مسألة تنمية القدرات التنافسية مف بيف أىـ العكامؿ التي تؤدم إلى تطكير قدرة المصرؼ عمى 

 1:تحقيؽ رضا العملاء كتمبية حاجاتيـ كنتيجة لتقديـ الخدمة الأفضؿ كالمتميزة دائما يتمثؿ أبرزىا فيما يمي 
كىي قدرة المصرؼ عمى تنكيع خدماتو كتسكيقيا في الكقت المناسب الذم يككف فيو العميؿ :  المرونة -1

  .بحاجة إلييا
حيث يؤدم الاستثمار كالاستغلاؿ الأمثؿ لممكارد المادية كالتكنكلكجية كالبشرية إلى الرفع مف : الإنتاجية -2

 .الإنتاجية
يتمثؿ في سرعة الاستجابة لطمب العميؿ نظرا لاستعداده لدفع تكمفة أعمى، كقد يتغاضى عف :  الزمن- 3

 2:  إف أبعاد المنافسة عبر عنصر الزمف تظير فيالمناسب،الجكدة مقابؿ الحصكؿ عمى حاجتو في الكقت 
  المصرفية؛اختصار زمف دكرة حياة الخدمة 
  العمميات؛تخفيض زمف تحكيؿ ك تغيير 
  الخدمة كىي الفترة الممتدة بيف تقديـ الطمب كتسميـ لمعميؿ،تخفيض زمف الدكرة. 

                                                           
: بتصرؼ مف   - 1

 رسالة ماجستير ، جامعة أحمد جودة الخدمات البنكية كمدخل لتحقيق رضا العملاء و زيادة القدرة التنافسية لمبنوك  حمبدم، ،عبد الرزاؽ ،
  ؛147 : ، ص 2008-  2007 بكقرة ، بكمرداس ، الجزائر ،

 ؛13 : ص ، 2006 ، 4 كرقمة ، العددقاصدم مرباح، ، مجمة الباحث، جامعة إدارة الجودة الشاممة في المؤسسات الخدمية عيشاكم،،أحمد  

 رسالة ماجستير ، جامعة – مدخل لتحقيق المزايا التنافسية في المؤسسات الصغيرة و المتوسطة – البدائل الاستراتيجية  غرزكلي ، ،إيماف
  .46 – 45: ص  ، 2010 /2009 فرحات عباس ، سطيؼ ، الجزائر ،

، مداخمة مقدمة في الممتقى الكطني الأكؿ حكؿ إدارة الجودة الشاممة مدخل لتطوير الميزة التنافسية لممؤسسة الاقتصادية سملالي، ،يحضيو  - 2
  .166: ، ص 2003 أفريؿ 23 و22 :المؤسسة الاقتصادية كتحديات المناخ الاقتصادم الجديد، كمية الحقكؽ كالعمكـ الاقتصادية، جامعة كرقمة، يكمي
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تتحقؽ الجكدة عندما ينجح المصرؼ في تقديـ خدمات قادرة عمى إشباع رغبات كحاجات  :العالية الجودة  -4
. ر المعمنةمالعميؿ المعمنة كغ
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دور التسويق المصرفي الإلكتروني في إكساب البنوك قدرة تنافسية : المبحث الثالث 
بعد أف تعرفنا في المبحث الأكؿ عمى التسكيؽ الإلكتركني كالأىمية التي يمكف أف يكتسييا في  

 .المصارؼ سنحاكؿ في ىذا المبحث معرفة تأثيره عمى القدرة التنافسية لممصارؼ

 التسويق الإلكتروني وتخفيض التكاليف: المطمب الأول 
 تككف قادرة عمى تخفيض تكاليفيا إلى أدنى درجة الإلكتركني التسكيؽ تعتمد التي مصارؼاؿ إف

 1:ممكنة
 تخفيض تكاليف أداء الخدمة : أولا

نياء حالة التذمر   -1 تقميص حالة تبديد المكارد التسكيقية بمعدلات عالية، كالاستثمار الأمثؿ لمكقت كا 
كالشككل بيف صفكؼ العملاء نتيجة سكء أك ضعؼ استخداـ الكسائؿ التسكيقية المكجية لحفزىـ عمى التعامؿ 

 ؛مع المصرؼ
تسييؿ عمميات التبادؿ كتحكيميا مف عمميات تقميدية مستنزفة لمكقت كالماؿ إلى عمميات مبتكرة كسريعة   -2
  ؛حقؽ مصالح أطراؼ التبادؿت
 عف البحث مصاريؼ مف التخمص إلى كبيرة بنسبة يؤدم الإنترنت  عمى المصرفيالعمؿ ممارسة ف إ -3

 عدا عف لمعملاء فرصة لمتفاعؿ مع بعضيـ البعض حيث تتكفرمعيـ ، كتكاليؼ التعامؿ الجدد العملاء
التعامؿ مع المصرؼ، ىذه الحالة ستككف بمثابة مصدر ىائؿ لتعزيز القيمة لأف المصارؼ ستككف قادرة عمى 

 نقؿ  إلى، بالإضافةدعـ حاجات العملاء الجددك  لجذباستخداـ ىؤلاء العملاء المكاليف أك الراضيف كمصادر
 .  عف طريؽ ما يعرؼ بالتسكيؽ الفيركسيقياسي، كقت العملاء في مف كاسعة لقاعدة المعمكمة

 تخفيض تكاليف الأنشطة التسويقية : ثانيا
 نسبة كبيرة مف مرتادم المصارؼ بمستكيات تعميمية عالية، كمستكيات دخؿ أعمى مف المتكسط  تتمتع- 1

العاـ، كقد يككف الكصكؿ إلى ىذا القطاع السكقي مكمفا لمغاية عف طريؽ الكسائؿ التقميدية كليذا فإف استخداـ 
شباع رغباتيـ     ؛التركيج الإلكتركني مثلا يعد مف الكسائؿ المبتكرة كالمريحة جدا لمكصكؿ إلى ىؤلاء العملاء كا 

 التكاليؼ المترتبة عمى المصارؼ مف خلاؿ تقميؿ الحاجة للاستفسارات المتعمقة بالمبيعات تقميص - 2
 العممية تتـ عف طريؽ المكقع الإلكتركني  صارتكالتسكيؽ التي ترد كتتـ معالجتيا مف خلاؿ الياتؼ، حيث

  ؛عكضا عف كسائؿ الاتصالات التقميدية

                                                           
1
  .83: فضيلة، شيروف، مرجع سابق، ص-  
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 تقديـ رسائؿ تركيجية بشكؿ مكجو إلى بيئات مستيدفة مف خلاؿ مكاقع إلكتركنية محددة يتكقعكف أف  -3
دراكيا في أسرع كقت كبأقؿ تكمفة؛   تككف جماىيرىـ قادرة عمى تمييزىا كا 

كالتكاجد عمى   النفقات التي تتحمميا المصارؼ في إنشاء فركع جديدة في مناطؽ مختمفة، انخفاض -4
 دكف الحاجة إلى الكسطاء؛ العملاءالإنترنت قادر عمى التكفؿ بالكصكؿ إلى عدد كبير مف 

تبادؿ المعمكمات مف خلاؿ بحكث التسكيؽ ك التنبؤ كالتفاعؿ مع المتغيرات في السكؽ المالية  القدرة عمى –5
أم شيء تقريبا بيف المصرؼ كأسكاقو  كقكاعد البيانات التي تكفرىا شبكة الإنترنت لممصارؼ عف كالبيانات

 ؛ 1كعملائو كمزكديو
 لمعرفة مدل تقبؿ العملاء ليا، قبؿ طرحيا في السكؽ بشكؿ نيائيافتراضية اختبار الخدمات في أسكاؽ   -7

 . مما يسمح بتخفيض تكاليؼ إنتاجيا في حالة لـ تحض بالقبكؿ
 التسويق الإلكتروني وتنوع الخدمات وجودتها : المطمب الثاني 

 2 :خلاؿ مف الخدمة المصرفية عمى تؤثر الإلكتركنية المصرفية الأعماؿ ممارسة أفنّ  القكؿ يمكف
 الخدمات جودة تحسين: أولا

 الخدمات لمعملاء ىذه تقدميا التي المضافة القيمة بتحسيف المصرفية الخدمة جكدة بتحسيف يقصد
 :أىميا الخدمة جكدة تحسيف في تساىـ أف شأنيا مف المصرفية للأعماؿ مزايا عدة تتيح المتقدمة فالتكنكلكجيا

 عف تطكير الخدمات الاستشارية الذاتية،  الخدمات يستطيع المصرؼ تقديـمف خلاؿ آلية التفاعؿ الفكرية  -1
 عممية تسييؿ المركنة، التفاكض، إمكانية الكقت، كسب الخدمات، كمكاف تقديـ زماف محدكدية عدـ بعد،

 ؛كالآمنة المكثكقة المعمكمات تبادؿ السريعة، الاستجابة الحقيقي، الكقت في الخدمة،التفاعؿ عمى الحصكؿ
 يمد التسكيؽ الإلكتركني المسكقيف صكرة عف مدل اتساؽ الرسالة مع حاجات العملاء، إذ يسمح ليـ  –2

 بالقياـ بالاختبارات كالبحكث المسحية لتحسيف جكدة الخدمة المصرفية كالمعمكمات التي يحتاجيا العملاء؛  
مكقع الإلكتركني كالتغذية العكسية الكاردة إلييا اؿتكفيرىا عمى التي يتـ مف خلاؿ قكاعد بيانات العملاء  -3

 .راقية لمعملاءكتكفير خدمات نكعية تقكـ المصارؼ بعبر نفس المكقع 
 المقدمة الخدمات تشكيمة توسيع: ثانيا

  :مف يمكنيا ،التسكيؽ الإلكتركني عمى مصارؼاؿ اعتماد إف
                                                           

 ، مداخمة مقدمة ضمف المؤتمر العممي الذكاء التنافسي لممؤسسات المصرفية في بيئة الأعمال الإلكترونية  العبد الله ، ، محمدك حمكم ،فكاز  - 1
   .808:  ، ص 2012 أقريؿ 26 – 23جامعة الزيتكنة الأردنية ، الأردف ،– ذكاء الأعماؿ ك اقتصاد المعرفة – الحادم عشر 

، مجمة المالية دراسة إحصائية تخميمية– دور التسويق الإلكتروني في تحسين أداء البنوك التجارية الجزائريةلاـ، ح ، كريمة ك لعجاؿ،عدالة-   2
  . .32:  ، ص2015جامعة عبد الحميد بف باديس، كالأسكاؽ، 
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 مف كغيرىا الإلكتركنية المحفظة الرقمي، التكقيع مثؿ المعركضة الخدمات مف أكسع تقديـ تشكيمة  -1
 ؛المنافسة شدة كمجابية المصرفي السكؽ في التميز خمؽ عمى خلاليا مف قادرة  ستككف التيالخدمات

 تقميص دكرة حياة المنتجات حيث يمكف لممصارؼ أف تحذؼ أك تضيؼ المنتجات كالعركض الخاصة  -2
 بيا بمنتيى السرعة كأف تدخؿ التغيرات اللازمة عمى الأسعار كالمكاصفات بنفس السرعة؛

 الاستجابة لمتغيرات التي تحدث في الأسكاؽ كالتقنيات بشكؿ يحقؽ دمج حاجات العملاء مع التطكرات  -3
التكنكلكجية، كذلؾ ما يعرؼ بالعممية المرنة لتطكير الخدمة كالتي تعتمد عمى استشعار السكؽ بكاسطة 

  .  الآليات التفاعمية لمتسكيؽ الإلكتركني
 التسويق الإلكتروني وزيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بهم : المطمب الثالث

 تحقيؽ رضا العميؿ عدد العملاء، كالعمؿ عمىيسيـ التسكيؽ الإلكتركني بشكؿ كبير في زيادة  
 1.ىذه، بما يضمف كلائيـكضماف استمرارية حالة الرضا 

  زيادة عدد العملاء: أولا
إثارة انتباه كاىتماـ كرغبة الجميكر المستيدؼ كدفعو إلى التعامؿ معو  التسكيؽ الإلكتركنييستطيع 

 :كذلؾ ،سكاء مف خلاؿ الشراء أك طمب معمكمات تؤدم لاحقا إلى الشراء
 التعرؼ عمى الخدمات فرصة الدخكؿ إليو كالتنقؿ بيف صفحاتو  المحتمميفيتيح المكقع لمعملاء  -1

 ف الكصكؿ إلى معمكمات تفصيمية ك دقيقة عق مفكالاستفسار عف أم شأف حكؿ الخدمة المطمكبة، كما يمكف
  ؛مبتغاه

كتكفير المعمكمات الدقيقة  شبكة الإنترنت مف خلاؿ دكرىا في تكفير حالات الإقناع أك الترغيب تمكف-  2
 .العملاء المرتقبيف مف التحكؿ مف حالة ترقب الشراء إلى حالة الشراء الفعميكالكافية 

 الاحتفاظ بالعملاء: ثانيا
 :خلاؿ مف المصرؼ، مع العملاء علاقة بتعزيز يسمح الإلكتركني المصرفي تسكيؽاؿ اعتماد إف

 الاستجابة الفعالة  مما يضمفالأكقات جميع في إتاحتيا كمتكاممة متعددة اتصاؿ قنكات  استخداـ -1
  ؛رضاىـ مستكل عمى تؤثر سكؼ التيكلمتطمبات العملاء كرغباتيـ 

 العملاء أقؿ ميلا تجعؿ  التي استطاع المصرؼ بفضؿ الإنترنت تقديميامبتكرةاؿجديدة كاؿخدمات  اؿ -2
 ؛لمتحكؿ إلى مصارؼ أخرل، لأنيـ تعكدكا عمى استخداـ خدمات بأساليب كتقنيات معينة قد تفكؽ تكقعاتيـ

                                                           
1
  .70: ص 2010  ، دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع ، عماف ، الأردف ،التسويق الإلكترونيبشير، العلاق، -  
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 يمكف التفاعؿ مع العملاء بصكرة فردية، مما يساعد عمى بناء العلاقات مع العملاء بطريقة شخصية  -3
 .لفترات طكيمة

 التسويق الإلكتروني والحصة السوقية : المطمب الرابع 
 1:يؤثر التسكيؽ الإلكتركني عمى الحصة السكقية مف خلاؿ 
 مف جديدة شرائح كاستيداؼ الأسكاؽ غزك عمى قادرة كبالتالي ستككف المحددة، المكانية الحكاجز كسر  -1

دارة السكقية حصتيا زيادة مف سيمكنيا ما أك الأجنبية كىذا المحمية الأسكاؽ في سكاء العملاء  مع علاقاتيا كا 
 ؛أبعد جغرافية مناطؽ في العملاء

 تقديـ أصناؼ كأشكاؿ جديدة مف المنتجات تمبي رغبات ك حاجات العملاء الحالييف ،ككذلؾ التركيج  -2
 الكاسع ك الكؼء لمنتجاتيا لجذب الزبائف الجدد كدفعيـ إلى تكرار استخداميا كالتأكيد عمى جكدتيا؛ 

 زيادة حجـ المبيعات محميا كعالميا عف طريؽ إضافة قنكات عالمية كتقميص دكرة حياة الخدمات فضلا  -3
  ؛عف سرعة تنفيذ التكجيات نحك الأسكاؽ الدكلية

 إف اعتماد المصارؼ عمى التسكيؽ الإلكتركني يتيح فرضا جديدة لتكسيع نطاؽ الخدمات المقدمة لمعملاء  -4
لتمبية متطمباتيـ كاحتياجاتيـ، كالتي تختمؼ عف عركض المنافسيف مما يسمح لممصرؼ التميز مقارنة 

 .بالمنافسيف الرئيسييف
 التسويق الإلكتروني والربحية: المطمب الخامس

يكمف تأثير التسكيؽ الإلكتركني عمى ربحية المصارؼ مف خلاؿ تأثيره عمى المؤشرات سالفة الذكر  
  :حيث

 كطيمة انقطاع دكف منتجاتيا كخدماتيا عرض ليا يتيح التسكيؽ في الانترنت المصارؼ عمى اعتماد ف أ -1
 المزيد إلى لكصكليا إضافية أرباح لجني أكبر فرصة المصارؼ ليذه يكفر مما السنة أياـ كطيمة اليكـ ساعات

 ؛العملاء مف
 تقديـ ك يعتبر المصرؼ الذم يحصؿ عمى أكبر حصة في السكؽ القائد إلى تغييرات في الأسعار،أ -2

دخاؿ تكنكلكجيا حديثة كتحقيؽ تغطية سكقية مناسبة لمنتجاتو كلو انتشار كنشاط تركيجي  منتجات جديدة كا 
 ملائـ يحقؽ أىدافو؛

 .المصرؼ عزز سمعة م  مماشاطا أشبو ما يككف بنشاط العلاقات العامةفف المكقع الإلكتركنية أضحت  إ -3

                                                           
1
  .62: فضيمة، شيركؼ، مرجع سابؽ، ص-  
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:  الفصل الأول خلاصة
 مف كؿ ما سبؽ يتأكد لدينا أف التسكيؽ الإلكتركني في المصارؼ كظيفة حساسة تمعب دكرا ىاما في 

زيادة القدرة التنافسية لممؤسسة المصرفية، كما يجب أف يككف سعي ىذه المؤسسات ىك تحقيؽ الكفاء كالراحة 
 .لعملائيا

كعمى ىذا يجب عمى البنؾ كضع سياسات ملائمة في مجاؿ النشاط التسكيقي البنكي، كالتي تعتبر 
كمكجو كمساعد لاتخاذ القرارات التسكيقية البنكية كالمتعمقة بالمنتج كالتركيج كالتكزيع، ككؿ سياسة 

إذ عمى رجؿ التسكيؽ العمؿ عمى تنسيؽ  مف ىذه السياسات ليا أىمية بالغة في تحديد أىدافو،
. ىذه السياسات حتى تعمؿ في مسار كاحد يتميز بالتكامؿ كالدكاـ

كلكي تنجح الجيكد التسكيقية لمبنؾ، لابد مف إعطاء أىمية لمزبكف عند اتخاذ القرارات التسكيقية، 
ىذا الأخير الذم يجب محاكلة التعرؼ عمى حاجاتو كرغباتو حتى تتمكف الإدارة المصرفية مف 

 مع المتطمبات الجديدة، كحتى يتمكف البنؾ مف تحسيف ليتلاءـتحسيف المزيج التسكيقي البنكي 
 المحيط البنكي، يجب في التطكر الحاصؿ تسايرعلاقاتو مع الزبائف، كضماف كفائيـ لو كحتى 

.  مع الأىداؼ المسطرة، كالمراد تحقيقيا مستقبلان تتلاءـعمييا إتباع إستراتيجيات محددة 
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 تمييد
 بعد أن تطرقنا في الفصل الأول إلى مفاىيم عامة حول التسويق الإلكتروني والقدرة التنافسية 

لممصارف الجزائرية سنحاول في ىذا الفصل تدعيم دراستنا من الناحية التطبيقية ومحاولة التعرف عمى أثر 
 :التسويق الإلكتروني عمى القدرة التنافسية لعينة من المصارف الجزائرية، ويكون ذلك عمى النحو التالي

 الإجراءات المنيجية لمدراسة:المبحث الأول 
 عرض ومناقشة نتائج الدراسة:المبحث الثاني  
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 منيجية الدراسة الميدانية والأساليب الإحصائية :المبحث الأول 
يتم من خلال ىذا المبحث التطرق إلى منيجية الدراسة الميدانية والأساليب الإحصائية المتبعة في  

ذلك، حيث تطرقنا في المطمب الأول إلى طريقة تصميم الدراسة، وفي المطمب الثاني أسموب وأدوات التحميل 
 . الاقتصادي، أما في المطمب الثالث فتضمن اختبار ثبات أداة الدراسة

طريقة تصميم الدراسة   :  المطمب الأول 

 مجتمع الدراسة  :أولا
، BNAيالبنك الوطني الجزائر: تم اختيار مجموعة من المصارف العاممة بمقر ولاية المسيمة وىي  

 أردنا أن تكون CPA والقرض الشعبي الجزائريBADR ، بنك الفلاحة والتنمية الريفيةBDLبنك التنمية المحمية
 من أوائل المصارف التي قدمت منتجات مصرفية الكترونية اىذه الوكالات محل الدراسة التطبيقية باعتباره

ا موظفعاملا و  60  العينة المقصودة منا، وعميو تتشكل وتمبية لرغبة عملائوابقصد التنويع في خدماتو
  . ىذه الوكالات بمختمف المصالح والأقسام في الواجيتين الأمامية والخمفيةفي

 تحديد حجم العينة  :ثانيا
لجمع البيانات اللازمة لمدراسة تم الاعتماد عمى أسموب الاستقصاء من خلال وضع استمارة بحث 

، وبعد التدقيق في  فردا تم اختيارىم بشكل عشوائي60  منفي شكل استبيان لاستجواب مباشر لمعينة، تشكمت
استبيانا، وعميو  (12)استبيانات غير صالحة لمتحميل فيما لم يتم استرجاع  (8)الاستبيانات المرجعة تبين أن 

  .استبيانا تم اعتمادىا لمتحميل الإحصائي (40)يكون عدد الاستبيانات الصالحة 

 أداة جمع المعمومات  :ثالثا
 لذلك تم وضع استخدامو،يعتبر الاستبيان من أكثر أدوات جمع المعمومات استخداما نظرا لسيولة  

 ( .01ممحق رقم )عبارة  28 مجموعة من العبارات الواضحة والدقيقة بمجموع تتضمناستمارة 

 حصائي أسموب وأدوات التحميل الإ:الثانيالمطمب 

 :الاستبيان تصميم :أولا
 : قسمينقسمت عبارات الاستبيان إلى  
  . المدروسةالخاصة لمعينة يتعمق بالبيانات : الأولالقسم  -1
 : موضوع البحث، ىو بدوره ينقسم إلى محورين يتعمق بعبارات: الثانيقسمال–  2
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 ؛ عبارة15المتغير المستقل و يحتوي عمى  يضم عبارات :المحور الأول 
 عبارة13عمى وي ت يتعمق بعبارات المتغير التابع و يح:انيالمحور الث . 

وكذلك تم استخدام مقياس لكارت الخماسي لتقييم إجابات العاممين في المصرف، بحيث تم إعطاء رقم 
 :لكل درجة من المقياس من أجل تسييل عممية معالجتيا كما يمي

 (5): أوافق تماما 
 (4): أوافق 
 (3): أحيانا 
 (2): لا أوافق 
 (1): لا أوافق تماما 

 جدول لكارت الخماسي  يمثل طريقة توزيع المتوسطات حسب: (01)الجدول رقم

تقييم الاتجاه درجة الموافقة اتجاه الآراء قيم المتوسط الحسابي 

 تمامالا أوافق  1.80 إلى 1من 
سمبي منخفض 

لا أوافق  2.60إلى  1.81من 

متوسط متوسط  أحيانا 3.4 إلى 2.61من 

أوافق  4.2 إلى 3.41من 
ايجابي عالي 

 تماماأوافق  5 إلى 4.21من 

 : الإحصائي أدوات التحميل :ثانيا
لتفريغ الاستمارة و قراءة البيانات و تحميميا استعنا ببرمجة الحزمة الإحصائية لمعموم الاجتماعية  

SPSS Version 20 التالية حيث اشتممت عمى الأساليب الإحصائية:  
، ويقصد بو الاستقرار في الدراسة أداة ثبات اختبار أجل  من(Cronbach's Alpha)كرونباخ  آلفا معامل - 1

نتائج الإستبيان وعدم تغيرىا بشكل كبير فيما لوتم إعادة توزيعو عمى أفراد العينة عدة مرات خلال فترات 
 . 1زمنية معينة

 عبارات عمى أفرادىا موافقة مدى معرفة و العينة خصائص عرض أجل من المئوية النسب و التكرارات  -2

                                                           
1
  .2014 ،الكوٌت ،91 ،مجلة العلوم الاجتماعٌة ،العددمعايير الصدق و الثبات في البحوث الكمية والكيفيةفضٌل ،دلٌو ،-  
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  1: حيثالاستبيان

 𝑖 =
𝑛𝑖  

 𝑛𝑖 
 

 
 وتعطى بالعلاقات العينة أفراد إجابات اتجاىات فةرلمع المعيارية والانحرافات الحسابية المتوسطات - 

 :2التالية
 المتوسطات الحسابية 

𝑋 =
 𝑥𝑖𝑘

𝑖=1     𝑛𝑖    

 𝑛𝑖𝑛
𝑖=1     

 

 الانحرافات المعيارية 
𝑆 =  s2 

  i ( i = 1, 2,..... k) يمثل قيمة المفردة 𝑥𝑖 :حيث
𝑛𝑖 يمثل تكرار المفردة i 
K يمثل عدد المفردات المختمفة عن بعضيا البعض  
 S2  يمثل تباين العينة ويعطى بالعلاقة التالية:  

S2 =
 (𝑥𝑖𝑘

𝑖=1     𝑋 )  

𝑛 − 1    
 

 1-معامل ارتباط بيرسون لقياس شدة العلاقة الارتباطية بين المتغيرين التابع والمستقل تتراوح قيمتو بين   –4
 3: ويعطى بالعلاقة التالية1+و

𝑅𝑥𝑦 =
𝑁  𝑥𝑦 −  𝑥 ∙  𝑦        

    𝑁 𝑥2 −   x 2  𝑁  𝑦2 −   y 2 
 

  مجموع العينةN المتغير المستقل وx ىو المتغير التابع وyحيث 

 (علاقة طردية)يعني وجود ارتباط تام موجب: 𝑅𝑥𝑦+=1إذا  - أ
  0.3 <0إذا ≥  𝑅𝑥𝑦ارتباط ضعيف  
  0.6 <0.3إذا ≥  𝑅𝑥𝑦ارتباط متوسط  

                                                           
1
 ، كلٌة العلوم الاقتصادٌة والتجارٌة وعلوم التسٌٌر ، جامعة آكلً محند أولحاج، البوٌرة ، محاضرات في الإحصاء الوصفيعاشور ،حٌدوش ،- 

  .22: ، ص2016 – 2015الجزائر،
2
  .51: مرجع نفسه ، ص-  

3
  .100: مرجع نفسه ، ص-  
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  0.8 <0.6إذا ≥  𝑅𝑥𝑦ارتباط جيد  
  0.1 <0.8إذا ≥  𝑅𝑥𝑦ارتباط جيد جدا أو قوي  

 يعني عدم وجود ارتباط بين المتغيرين: 𝑅𝑥𝑦=0إذا  - ب
 (علاقة عكسية)يعني وجود ارتباط تام سالب: 𝑅𝑥𝑦-=1إذا  - ت

: الانحدار لتوضٍح العلاقة بٍن المتغٍز التابع والمتغٍز المستقل وٌعطى بالعلاقة التالٍةدلةمعا –5
 1

 

𝒀 = â + 𝒃𝒙               

𝑏 =
𝑁  𝑥𝑦− 𝑥∙ 𝑦         

𝑁  𝑥2−  𝑥 2   
              /     â = 𝑦 + 𝑏𝑥   

:معامل التحدٌد وهو نسبة التغٍز فً المتغٍز التابع الذي فسزته معادلة الانحدار و ٌعطى بالعلاقة التالٍة – 6
2
 

     𝑅2 =  𝑅𝑥𝑦 2 
  1 ≤0.9إذا ≥  𝑅2معادلة الانحدار ذات جودة جيدة جدا  
  0.9 ≤0.8إذا >  𝑅2معادلة الانحدار ذات جودة جبدة  
  0.8 ≤0.7إذا >   𝑅2معادلة الانحدار ذات مقبولة  
  0.7 ≤0إذا >   𝑅2معادلة الانحدار ذات ضعيفة  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
  .103:  ، مرجع سابق، صعاشور ،حٌدوش-  

2
  .105:  ، مرجع سابق، صعاشور ،حٌدوش-  
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 اختبار صدق وثبات أداة الدراسة : المطمب الثالث
 :(02ممحق رقم  )(التسويق الالكتروني المصرفي)الخصائص السيكومترية للاستبيان : أولا
 : تم حساب صدق الاستبيان عن طريق حساب الاتساق الداخمي بطريقتين:الصدق-1
 معامل حسابحيث تم : حساب معامل ارتباط عبارات البعد مع الدرجة الكمية لمبعد الذي تنتمي اليو-1-1

.  الارتباط بيرسون بين عبارات كل محور مع الدرجة الكمية لممحور الذي تنتمي
 : معامل الارتباط بيرسون بين عبارات محور المنتج الالكتروني مع الدرجة الكمية لممحورحساب

  لممحورمع الدرجة الكميةالمنتج الالكتروني ارتباطات عبارات محور  (02)رقم  الجدول
01العبارة رقم     02العبارة رقم   المحورالدرجة الكمية   الدرجة الكمية المحور 

 0,948معامل الارتباط  2 0,945معامل الارتباط  1

 000, مستوى الدلالة 000, مستوى الدلالة

 40 حجم العينة 40 حجم العينة

 (0.05) الارتباط دال عند* 
  (0.01) الارتباط دال عند**

 SPSSإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر
المنتج تشير البيانات الموضحة في الجدول أعلاه إلى أن قيم معاملات الارتباط لفقرات محور 

حيث بمغت عمى ، ( α= 0,01 )معنويةجاءت دالة إحصائيا عند مستوى  الكمية لممقياس والدرجةالالكتروني 
وىذا ما يؤكد مدى التجانس وقوة الاتساق الداخمي لممحور الأول كمؤشر لصدق  (0.94،0.94(التوالي 

المنتج الالكتروني التكوين في قياس 
 معامل الارتباط بيرسون بين عبارات محور السعر الالكتروني مع الدرجة الكمية لممحورحساب  :

  لممحور مع الدرجة الكميةالسعر الالكترونيارتباطات عبارات محور  (03)رقم  الجدول
03العبارة رقم     04العبارة رقم   المحور الدرجة الكمية   الدرجة الكمية المحور  

 **936,معامل الارتباط  4 **897,معامل الارتباط  3

 000, مستوى الدلالة 000, مستوى الدلالة

 40 حجم العينة 40 حجم العينة

 (0.05) الارتباط دال عند* 
  (0.01) الارتباط دال عند**

 SPSS إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج 



 الإطار المٍدانً للدراسة:                                                                  الفصل الثانً
 

33 
 

السعر تشير البيانات الموضحة في الجدول أعلاه إلى أن قيم معاملات الارتباط لفقرات محور 
حيث بمغت عمى  (α= 0,01)جاءت دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة  الكمية لممقياس والدرجةالالكتروني 

وىذا ما يؤكد مدى التجانس وقوة الاتساق الداخمي لممحور الثاني كمؤشر لصدق ، ( 0.89،0.93)التوالي 
 السعر الالكترونيالتكوين في قياس 

 معامل الارتباط بيرسون بين عبارات محور التوزيع الالكتروني مع الدرجة الكمية لممحورحساب : 
  لممحورمع الدرجة الكميةالتوزيع الالكتروني ارتباطات عبارات محور  (04)رقم  الجدول

05العبارة رقم  06العبارة رقم   المحور الدرجة الكمية      الدرجة الكمية المحور  
 **875,معامل الارتباط  6 **784,معامل الارتباط  5

 000, مستوى الدلالة 000, مستوى الدلالة

 40 حجم العينة 40 حجم العينة

 (0.05) الارتباط دال عند* 
  (0.01) الارتباط دال عند**

 SPSSإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر

التوزيع تشير البيانات الموضحة في الجدول أعلاه إلى أن قيم معاملات الارتباط لفقرات محور 
 حيث بمغت عمى ،(α= 0,01)جاءت دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة  الكمية لممقياس والدرجةالالكتروني 

وىذا ما يؤكد مدى التجانس وقوة الاتساق الداخمي لممحور الثالث كمؤشر لصدق  (0.78،0.87)التوالي 
التوزيع الالكتروني  التكوين في قياس 

  معامل الارتباط بيرسون بين عبارات محور الترويج الالكتروني مع الدرجة الكمية لممحورحساب : 
  لممحورمع الدرجة الكميةالترويج الالكتروني ارتباطات عبارات محور  (05)رقم  الجدول

07العبارة رقم   08العبارة رقم   المحور الدرجة الكمية     الدرجة الكمية المحور  
 **919,معامل الارتباط  9 **935,معامل الارتباط  7

 000, مستوى الدلالة 000, مستوى الدلالة

 40 حجم العينة 40 حجم العينة

 (0.05) الارتباط دال عند* **921,معامل الارتباط  8 
 000, مستوى الدلالة (0.01) الارتباط دال عند**

 40 حجم العينة

 SPSSإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج برنامج : المصدر
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الترويج تشير البيانات الموضحة في الجدول أعلاه إلى أن قيم معاملات الارتباط لفقرات محور 
حيث بمغت عمى  (α= 0,01)جاءت دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة  الكمية لممقياس والدرجةالالكتروني 

وىذا ما يؤكد مدى التجانس وقوة الاتساق الداخمي لممحور الرابع كمؤشر  (0,93،0,92،0.91)التوالي 
الترويج الالكتروني  لصدق التكوين في قياس 

 مع الدرجة الكمية لممحورية الالكترونيةصالخصو معامل الارتباط بيرسون بين عبارات محور حساب : 
  لممحور مع الدرجة الكميةالخصوصية الالكترونيةارتباطات عبارات محور  (06)رقم  الجدول

10العبارة رقم  11العبارة رقم   المحورالدرجة الكمية   الدرجة الكمية المحور 
 **0,843معامل الارتباط  11 **0,828معامل الارتباط  10

 000, مستوى الدلالة 000, مستوى الدلالة

 40 حجم العينة 40 حجم العينة

 (0.05) الارتباط دال عند* 
  (0.01) الارتباط دال عند**

 SPSSإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر
ية صالخصوتشير البيانات الموضحة في الجدول أعلاه إلى أن قيم معاملات الارتباط لفقرات محور 

حيث بمغت عمى  (α= 0,01)جاءت دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة  الكمية لممقياس والدرجةالالكترونية 
وىذا ما يؤكد مدى التجانس وقوة الاتساق الداخمي لممحور الخامس كمؤشر لصدق  (0,82،0,84)التوالي 

 ية الالكترونيةصالخصوالتكوين في قياس 
 مع الدرجة الكمية لممحورالأمن الالكتروني معامل الارتباط بيرسون بين عبارات محور حساب : 

  لممحورمع الدرجة الكمية الأمن الالكترونيارتباطات عبارات محور  (07)رقم  الجدول
12العبارة رقم  13العبارة رقم   المحورالدرجة الكمية      الدرجة الكمية المحور 

 **0,910معامل الارتباط  13 **0,786معامل الارتباط  12

 000, مستوى الدلالة 000, مستوى الدلالة

 40 حجم العينة 40 حجم العينة

 (0.05) الارتباط دال عند* 
  (0.01) الارتباط دال عند**

 SPSSإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر

الأمن تشير البيانات الموضحة في الجدول أعلاه إلى أن قيم معاملات الارتباط لفقرات محور 
حيث بمغت عمى  (α= 0,01)جاءت دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة  الكمية لممقياس  والدرجةالالكتروني
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، وىذا ما يؤكد مدى التجانس وقوة الاتساق الداخمي لممحور السادس كمؤشر لصدق (0,78،0,91 )التوالي 
. الأمن الالكترونيالتكوين في قياس 

 معامل الارتباط بيرسون بين عبارات محور تصميم الموقع الالكتروني مع الدرجة الكمية حساب 
 :لممحور

  لممحورمع الدرجة الكمية تصميم الموقع الالكترونيارتباطات عبارات محور  (08)رقم  الجدول
14العبارة رقم  15العبارة رقم   المحور الدرجة الكمية      الدرجة الكمية المحور  

 **0,926معامل الارتباط  15 **0,924معامل الارتباط  14

 000, مستوى الدلالة 000, مستوى الدلالة

 40 حجم العينة 40 حجم العينة

 (0.05) الارتباط دال عند*
  (0.01) الارتباط دال عند**

 SPSSإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر
تصميم تشير البيانات الموضحة في الجدول أعلاه إلى أن قيم معاملات الارتباط لفقرات محور 

حيث بمغت  (α= 0,01)جاءت دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة  الكمية لممقياس  والدرجةالموقع الالكتروني
،وىذا ما يؤكد مدى التجانس وقوة الاتساق الداخمي لممحور السابع كمؤشر  (0,92،0,92)عمى التوالي 

 الموقع الالكتروني تصميملصدق التكوين في قياس 
:  ارتباط كل بعد بالدرجة الكمية لممقياس 2 – 1

: والجدول التالي يوضح العلاقة الارتباطية بين الدرجة الكمية لممقياس وأبعاده الفرعية
. يوضع العلاقة الارتباطية بين الدرجة الكمية للاستبيان وأبعاده الفرعية (09)     الجدول رقم 

مستوى الدلالة معامل الارتباط  أبعاد الاستبيان والدرجة الكمية
 0,01 8900,المنتوج الالكتروني 

 0,01 7440, السعر الالكتروني

 0,01 7360, التوزيع الالكتروني

 0,01 9330, الترويج الالكتروني

 0,01 7620,الخصوصية الالكترونية 

 0,01 4670,الأمان الالكتروني 

 0,01 9070,الموقع الالكتروني  تصميم

 SPSSإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر
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 تشير البيانات الموضحة في الجدول أعلاه إلى أن جميع قيم معاملات الارتباط لأبعاد استبيان
( 0,46)، حيث تراوحت قيميا بين (α= 0,01)كميا دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة التسويق الالكتروني 

وىذا ما يؤكد مدى التجانس وقوة الاتساق الداخمي للاستبيان كمؤشر لصدق التكوين في قياس ( 0,93)و
 التسويق الالكتروني

معامل ألفا كرونباخ لمتناسق  :بطريقةالتسويق الالكتروني  تم التأكد من ثبات استبيان :ثبات المقياس– 2
  :تم حساب معامل الثبات ألفا كرونباخ ليذا المقياس فتحصمنا عمى النتيجة التاليةحيث  :الداخمي

 التسويق الالكتروني يوضح معامل ألفا كرونباخ لاستبيان: (10)الجدول رقم 

عدد العبارات معامل ألفا كرونباخ  أبعاد الاستبيان والدرجة الكمية

 2 9160,المنتوج الالكتروني 

 2 9000, السعر الالكتروني

 2 8520, التوزيع الالكتروني

 3 8700, الترويج الالكتروني

 2 8560,الخصوصية الالكترونية 

 2 8620,الأمن الالكتروني 

 2 9060,الموقع الالكتروني  تصميم

للاستبيانالدرجة الكمية   ,7890  15  

 SPSSإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر
التسويق الالكتروني يتضح من الجدول أعلاه أن جميع معاملات ألفا كرونباخ لأبعاد استبيان 

( 0,78)ككل التسويق الالكتروني بينما بمغ معامل ألفا كرونباخ استبيان  (0,91)و (0,85)تراوحت بين 
يمتع بمعامل ثبات التسويق الالكتروني وىذا بمثابة مؤشر دال عمى ثبات الاستبيان، وىذا يعني أن استبيان 

  .قوي مما يجعمو صالحا لمتطبيق في الدراسة الأساسية

  :(03ممحق رقم  )(القدرة التنافسية لممصرف)الخصائص السيكومترية للاستبيان :ثانيا
 : تم حساب صدق الاستبيان عن طريق حساب الاتساق الداخمي بطريقتين:الصدق-1
 معامل حسابحيث تم : إليوحساب معامل ارتباط عبارات البعد مع الدرجة الكمية لمبعد الذي تنتمي -1-1

.  الارتباط بيرسون بين عبارات كل محور مع الدرجة الكمية لممحور الذي تنتمي
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 معامل الارتباط بيرسون بين عبارات محور الربحية مع الدرجة الكمية لممحورحساب : 
  لممحورمع الدرجة الكميةالربحية ارتباطات عبارات محور  (11)رقم  الجدول

16العبارة رقم  17العبارة رقم   المحور الدرجة الكمية      الدرجة الكمية المحور  
 **897,معامل الارتباط  18 **915,معامل الارتباط  16

 000, مستوى الدلالة 000, مستوى الدلالة

 40 حجم العينة 40 حجم العينة

17العبارة رقم   (0.05) الارتباط دال عند*  المحور الدرجة الكمية    

 **937,معامل الارتباط   17  (0.01) الارتباط دال عند**

 000, مستوى الدلالة

 40 حجم العينة

 SPSSإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
الربحية تشير البيانات الموضحة في الجدول أعلاه إلى أن قيم معاملات الارتباط لفقرات محور 

 حيث بمغت عمى التوالي = α(0,01)جاءت دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة  الكمية لممقياس والدرجة
 وىذا ما يؤكد مدى التجانس وقوة الاتساق الداخمي لممحور الأول كمؤشر لصدق التكوين (0,91/0,93/0,89)

 الربحية في قياس 
 معامل الارتباط بيرسون بين عبارات محور الحصة السوقية مع الدرجة الكمية لممحورحساب  :

  لممحورمع الدرجة الكميةالحصة السوقية مصفوفة ارتباطات عبارات محور  (12)رقم  الجدول
19العبارة رقم  20العبارة رقم   المحور الدرجة الكمية         الدرجة الكمية المحور     

 **887,معامل الارتباط  20 **906,معامل الارتباط  19

 000, مستوى الدلالة 000, مستوى الدلالة

 40 حجم العينة 40 حجم العينة

 (0.05) الارتباط دال عند* 
  (0.01) الارتباط دال عند**

 SPSSإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر
الحصة تشير البيانات الموضحة في الجدول أعلاه إلى أن قيم معاملات الارتباط لفقرات محور 

 حيث بمغت عمى التوالي = α(0,01)جاءت دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة  الكمية لممقياس والدرجةالسوقية 
 وىذا ما يؤكد مدى التجانس وقوة الاتساق الداخمي لممحور الثاني كمؤشر لصدق التكوين في ،(0,90/0,88)

 الحصة السوقية قياس 
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 معامل الارتباط بيرسون بين عبارات محور تخفيض التكاليف مع الدرجة الكمية لممحورحساب : 
  لممحورمع الدرجة الكميةتخفيض التكاليف ارتباطات عبارات محور  (13)رقم  الجدول

21العبارة رقم  22العبارة رقم   المحور الدرجة الكمية         الدرجة الكمية المحور     
 **850,معامل الارتباط  22 **785,معامل الارتباط  21

 000, مستوى الدلالة 000, مستوى الدلالة

 40 حجم العينة 40 حجم العينة

 (0.05) الارتباط دال عند* 
  (0.01) الارتباط دال عند**

 SPSSإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر
تخفيض تشير البيانات الموضحة في الجدول أعلاه إلى أن قيم معاملات الارتباط لفقرات محور 

 حيث بمغت عمى = α(0,01)جاءت دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة  الكمية لممقياس والدرجةالتكاليف 
 وىذا ما يؤكد مدى التجانس وقوة الاتساق الداخمي لممحور الثالث كمؤشر لصدق التكوين (0,78/0,85)التوالي

تخفيض التكاليف  في قياس 
 معامل الارتباط بيرسون بين عبارات محور زيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم مع حساب 

 :الدرجة الكمية لممحور
  لممحورمع الدرجة الكميةزيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم ارتباطات عبارات محور  (14)رقم  الجدول

23العبارة رقم  25العبارة رقم   المحور الدرجة الكمية         الدرجة الكمية المحور     
 **807,معامل الارتباط  25 **876,معامل الارتباط  23

 000, مستوى الدلالة 000, مستوى الدلالة

 40 حجم العينة 40 حجم العينة

24العبارة رقم   (0.05) الارتباط دال عند*  المحور الدرجة الكلٍة       
   (0.01) الارتباط دال عند**

24 
 **877,معامل الارتباط 

 000, مستوى الدلالة

 40 حجم العينة

 SPSSإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر
زيادة عدد تشير البيانات الموضحة في الجدول أعلاه إلى أن قيم معاملات الارتباط لفقرات محور 

 = α(0,01)جاءت دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة  الكمية لممقياس والدرجةالعملاء ومعدل الاحتفاظ بيم 
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وىذا ما يؤكد مدى التجانس وقوة الاتساق الداخمي لممحور الرابع ( 0,87/0,87/0,80)حيث بمغت عمى التوالي 
 .زيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيمكمؤشر لصدق التكوين في قياس 

 مع الدرجة الكمية لممحورتنوع الخدمات وجودتيا معامل الارتباط بيرسون بين عبارات محورحساب: 
  لممحور مع الدرجة الكميةتنوع الخدمات وجودتياارتباطات عبارات محور  (15)رقم  الجدول

26العبارة رقم  28العبارة رقم   المحورالدرجة الكمية            الدرجة الكمية المحور       
 **947,معامل الارتباط  28 **920,معامل الارتباط  26

 000, مستوى الدلالة 000, مستوى الدلالة

 40 حجم العينة 40 حجم العينة

27العبارة رقم   (0.05) الارتباط دال عند*  المحورالدرجة الكمية          
 **933,معامل الارتباط   27 (0.01) الارتباط دال عند**

 000, مستوى الدلالة

 40 حجم العينة

 SPSSإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
تنوع تشير البيانات الموضحة في الجدول أعلاه إلى أن قيم معاملات الارتباط لفقرات محور 

حيث بمغت = α( 0,01)جاءت دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة  الكمية لممقياس والدرجةالخدمات وجودتيا
، وىذا ما يؤكد مدى التجانس وقوة الاتساق الداخمي لممحور الخامس كمؤشر ( 0,92/0,93/0,94)عمى التوالي 

تنوع الخدمات وجودتيا لصدق التكوين في قياس 
:  ارتباط كل بعد بالدرجة الكمية لاستبيان القدرة التنافسية لممصرف2 -1

: والجدول التالي يوضح العلاقة الارتباطية بين الدرجة الكمية لممقياس وأبعاده الفرعية
. يوضع العلاقة الارتباطية بين الدرجة الكمية للاستبيان وأبعاده الفرعية (16)     الجدول رقم 

مستوى الدلالة معامل الارتباط  أبعاد الاستبيان والدرجة الكمية
855,الربحية 

**
 0,01 

846, الحصة السوقية
**

 0,01 

737, تخفيض التكاليف
**

 0,01 

858, زيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم
**

 0,01 

888,تنوع الخدمات وجودتيا 
**

 0,01 

 SPSSإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر
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القدرة  تشير البيانات الموضحة في الجدول أعلاه إلى أن جميع قيم معاملات الارتباط لأبعاد استبيان  
( 0,88)و( 0,73)، حيث تراوحت بين (α= 0,01)كميا دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة التنافسية لممصرف 

القدرة التنافسية وىذا ما يؤكد مدى التجانس وقوة الاتساق الداخمي لممقياس كمؤشر لصدق التكوين في قياس 
 لممصرف

معامل ألفا كرونباخ  بطريقةالقدرة التنافسية لممصرف  تم التأكد من ثبات استبيان :ثبات المقياس– 2
: لمتناسق الداخمي

  :تم حساب معامل الثبات ألفا كرونباخ ليذا المقياس فتحصمنا عمى النتيجة التالية 
 القدرة التنافسية لممصرف يوضح معامل ألفا كرونباخ لاستبيان: (17)الجدول رقم 

عدد العبارات معامل ألفا كرونباخ  أبعاد الاستبيان والدرجة الكمية

 3 868,الربحية 

 2 891, الحصة السوقية

 2 844, تخفيض التكاليف

 3 846, زيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم

 3 872,تنوع الخدمات وجودتيا 

للاستبيانالدرجة الكمية    ,810   13  

 SPSSإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر 
 القدرة التنافسية لممصرفيتضح من الجدول أعلاه أن جميع معاملات ألفا كرونباخ لأبعاد استبيان   

 ككل القدرة التنافسية لممصرفبينما بمغ معامل ألفا كرونباخ استبيان  (0,89) و(0,84) حيث تراوحت بين 
 يمتع القدرة التنافسية لممصرف وىذا بمثابة مؤشر دال عمى ثبات الاستبيان، وىذا يعني أن استبيان (0,81)

  .بمعامل ثبات قوي مما يجعمو صالحا لمتطبيق في الدراسة الأساسية
 المشكمة المطروحة ىي صادقة وثابتة في ة ومنو نستنتج أن أداة الدراسة التي قمنا بإعدادىا لمعاجل 

 .جميع فقراتيا وىي جاىزة لمتطبيق عمى عينة الدراسة
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عرض النتائج وتحميميا : المبحث الثاني
 يتم في ىذا المبحث عرض وتحميل النتائج المتحصل عمييا بعد تفريغ المعطيات ومعالجتيا إحصائيا   

خصائص عينة الدراسة  : الأولالمطمب 
  :(04ممحق رقم )يميىي مبينة كما 

 :يتوزع أفراد العينة حسب الجنس  كما يمي : لجنسا:أولا
يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس  (18)الجدول رقم 

 النسبة المئويةالتكرارات الجنس 
 62,5 25 ذكر

 37,5 15 أنثى

  100% 40المجموع 

 SPSS إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج :المصدر 
فردا،  (40)من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى تكرارات أفراد عينة الدراسة والبالغ حجميم إجمالا   

. 37,5 %أنثى بنسبة قدرت بـ  (15) فقد بمغ عددىن الإناث، أما 62.5%بنسبة  (25)نلاحظ أن حجم الذكور
: كما ىو موضح من خلال الشكل التالي

 يوضح توزيع نسب أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس (03)الشكل رقم 

 

 SPSS إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج :المصدر
 

62%

38%

ذكر

أنثى
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 : يتوزع أفراد العينة حسب السن  كما يمي :السن: ثانيا
يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير السن  (19)الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرارات السن
  35 14  سنة30 الى 20من 

  60 24  سنة50 الى 31من 

  5 2  سنة50أكثر من 

 100% 40 الإجمالي

 SPSS إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر
 فردا، 40 من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى تكرارات أفراد عينة الدراسة والبالغ حجميم إجمالا

 31 أما الذين تتراوح أعمارىم بين، %35 سنة بنسبة بمغت 30 إلىسنة  20 فرد يتراوح سنيم من( 14 )نلاحظ أن

  بـسنة 50 في حين بمغ عدد الذين تتراوح أكثر من، %60 فردا بنسبة قدرت بـ (24 ) فقد بمغ عددىمسنة 50 إلى

: وىذا ما يوضحو الشكل التالي، %5 بنسبة( 2)

 يوضح توزيع نسب أفراد عينة الدراسة حسب متغير السن (04)الشكل رقم         

 

 SPSS إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج :المصدر
 
 
 

35%

60%

5%

سنة 30الى  20من 

سنة 50الى  31من 

سنة 50أكثر من 
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 :يتوزع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي كما يمي  : المستوى التعميمي:ثالثا
يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعميمي  (20)الجدول رقم 

 النسبة المئويةالتكرارات  المستوى التعميمي

 2,5 1 ثانوي

 12,5 5 تكوين متخصص

 82,5 33 جامعي

 2,5 1 دراسات عميا

  100 40المجموع 

  SPSS إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج :المصدر
، ( فردا40)من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى تكرارات أفراد عينة الدراسة والبالغ حجميم إجمالا   

وين كت) الذين لدييم مستوى أما، % 2.5 بنسبة (1)يبمغ  (ثانوي)نلاحظ أن حجم الذين لدييم مستوى 
بنسبة ( 33)فبمغ عددىم  (جامعي) الذين لدييم مستوى أما ،% 12,5 بنسبة (5)فبمغ عددىم  (متخصص

كما ىو موضح في الشكل ، % 2.5 بنسبة (1)فبمغ عددىم  (دراسات عميا)الذين لدييم مستوى ، % 82,5
: التالي

 يوضح توزيع نسب أفراد عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعميمي (05)الشكل رقم 

 

 SPSS إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج :المصدر
 
 

2%
12%

83%

3%

ثانوي

تكوٌن متخصص

جامعً

دراسات علٌا
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 : يتوزع أفراد العينة حسب الخبرة المينية كما يمي :المينيةالخبرة : رابعا
يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير سنوات الخبرة  (21)الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرارات الخبرة
 35,0 14  سنوات5اقل من 

 35,0 14  سنة15 الى 5من 

 27,5 11  سنة25 الى 16من 

 2,5 1  سنة فما فوق25من 

 100,0 40 الإجمالي

  SPSS إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج :المصدر
 فردا، 40إجمالا من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى تكرارات أفراد عينة الدراسة والبالغ حجميم   

 15 إلى 5 لدييم خبرة من أما الذين ،%35 بمغت بنسبة سنوات 5 لدييم خبرة أقل منفرد  (14)نلاحظ أن 
فقد بمغ   سنة25 إلى16تتراوح  لدييم خبرة أما الذين ،%35 فردا بنسبة قدرت بـ (14) فقد بمغ عددىم سنة

 (1 )بـ فوق فما سنة 25 من خبرة لدييم قدر عدد من، في حين %27,5 فردا بنسبة قدرت بـ (11)عددىم 
: ، وىذا ما يوضحو الشكل التالي%2.5مئوية قدرت بـ  بنسبة أفراد

 سنوات الخبرةيوضح توزيع نسب أفراد عينة الدراسة حسب متغير  (06)الشكل رقم 

 
 SPSS إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج :المصدر

 

 

35%

35%

27%

3%

سنوات 5اقل من 

سنة 15الى  5من 

سنة 25الى  16من 

سنة فما فوق 25من 
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 :تحميل نتائج الدراسة:المطمب الثاني
 اتجاىات آراء أفراد العينة حول متغيرات الدراسة: أولا

، تم spssبعد أن تم جمع البيانات وتحميميا باستخدام المقاييس الإحصائية المناسبة لبرنامج 
استخراج المتوسطات الحسابية والانحراف المعياري لكل عبارة من عبارات الأداء، وفي ضوء فرضيات 

 : (05ممحق رقم )الدراسة التي نود اختبارىا تحصمنا عمى النتائج المبينة في الجداول التالية 
 نتائج الاتجاىات الخاصة بأفراد العينة فيما يخص بعد المنتج الإلكتروني: (22)الجدول رقم 

عاد
الأب

 

 العبارات 

س
قيا

الم
لا أوافق  

 تماما
أوافق  أحيانالا أوافق 

أوافق 
 تمام

المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
جة المعياري 

در
قة 

مواف
ال

يم 
تقي

ال

وني
كتر

الإل
ج 

منت
 ال

نوفر لعملائنا خدمة تسديد الفواتير 
 عبر الإنترنت

رار
لتك

 ا

3 4 1 22 10 

الي 1.159 3.8
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

7.5% 10% 2.5% 55% 25% 

نتيح لعملائنا خدمة الوساطة المالية 
 عبر الإنترنت

رار
لتك

 ا
3 1 5 11 20 

الي 1.194 4.1
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

7.5% 2.5% 12.5% 27.5% 50% 

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
 المنتج الإلكتروني يتضح أن درجات الموافقة عمى العبارات المتعمقة ببعد أعلاهمن خلال الجدول 

العبارات المتعمقة  كل عن العينة أفراد الحسابي لإجابات الوسط قيمة  وجدنا حيثكانت ذات نسب عالية،
الخماسي نجد أن توجو أفراد العينة  لكارت مقياس مع وبمقارنتيا ،(4.2 إلى 3.41) محصورة بين بيذا البعد

  (.1.194، 1.159) وانحرافات معيارية ( 3.8،4.1 )كان موافقا، بمتوسطات حسابية
 نتائج الاتجاىات الخاصة بأفراد العينة فيما يخص بعد السعر الإلكتروني: (23)الجدول رقم 

عاد
الأب

 

 العبارات 

س
قيا

الم
لا أوافق  

 تماما
أوافق  أحيانالا أوافق 

أوافق 
 تمام

المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
جة المعياري 

در
قة 

مواف
ال

يم 
تقي

ال

سعر
ال

وني
كتر

الإل
 

 

نقدم خدماتنا بأسعار مغرية مقارنة 
 بأسعار المصارف الأخرى

رار
لتك

 ا

1 2 4 24 9 

الي 0.876 3.95
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

2.5% 5% 10% 60% 22.5% 

تكمفة أداء الخدمات الإلكترونية 
 منخفضة مقارنة بالخدمات التقميدية

رار
لتك

 ا

2 3 5 17 13 

الي 1.104 3.9
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

5% 7.5% 12.5% 42.5% 32.5% 

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
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 السعر الإلكتروني يتضح أن درجات الموافقة عمى العبارات المتعمقة ببعد أعلاهمن خلال الجدول 
العبارات المتعمقة  كل عن العينة أفراد الحسابي لإجابات الوسط قيمة  وجدنا حيثكانت ذات نسب عالية،

الخماسي نجد أن توجو أفراد العينة  لكارت مقياس مع وبمقارنتيا ،(4.2 إلى 3.41) محصورة بين بيذا البعد
  (.1.104، 0.875) وانحرافات معيارية ( 3.95،3.9 )كان موافقا، بمتوسطات حسابية

 نتائج الاتجاىات الخاصة بأفراد العينة فيما يخص بعد التوزيع الإلكتروني: (24)الجدول رقم 

عاد
الأب

 

 العبارات 

س
قيا

الم
لا أوافق  

 تماما
أوافق  أحيانالا أوافق 

أوافق 
 تمام

المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
جة المعياري 

در
قة 

مواف
ال

يم 
تقي

ال

زيع
لتو

ا
وني

كتر
الإل

 
نضمن لعملائنا التعامل مع حساباتيم  

 المصرفية في الوقت المناسب

رار
لتك

 ا

/ 2 4 21 13 

الي 0.790 4.1
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

/ 5% 10% 52.5% 32.5% 

تمبي بنوك الإنترنت احتياجات 
 العملاء

رار
لتك

 ا

1 3 5 17 14 

الي 1.012 4
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

2.5% 7.5% 12.5% 42.5% 35.5% 

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
 التوزيع الإلكتروني يتضح أن درجات الموافقة عمى العبارات المتعمقة ببعد أعلاهمن خلال الجدول 

العبارات المتعمقة  كل عن العينة أفراد الحسابي لإجابات الوسط قيمة وجدناحيث  كانت ذات نسب عالية،
الخماسي نجد أن توجو أفراد العينة  لكارت مقياس مع وبمقارنتيا ،(4.2  الى3.41) محصورة بين بيذا البعد

  (.1.012، 0.790) وانحرافات معيارية ( 4.1،4 )كان موافقا، بمتوسطات حسابية
 نتائج الاتجاىات الخاصة بأفراد العينة فيما يخص بعد الترويج الإلكتروني: (25)الجدول رقم 

عاد
الأب

 

 العبارات 

س
قيا

الم
لا أوافق  

 تماما
أوافق  أحيانالا أوافق 

أوافق 
 تمام

المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
جة المعياري 

در
قة 

مواف
ال

يم 
تقي

ال

ويج
لتر

ا
وني

كتر
الإل

 
 

نستخدم الإنترنت للإعلان عن 
 خدماتنا

رار
لتك

 ا

4 1 3 17 15 

الي 1.218 3.9
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

10% 2.5% 7.5% 42.5% 37.5% 

نستعمل البريد الإلكتروني لمتعامل مع 
 عملائنا

رار
لتك

 ا

5 4 8 14 9 

الي 1.299 3.4
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

12.5% 10% 20% 35% 22.5% 

نقوم بالتعريف بخدماتنا عن طريق 
 الكتالوج الإلكتروني

رار
لتك

 ا

5 3 2 17 13 

الي 1.339 3.7
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

12.5% 7.5% 5% 42.5% 32.5% 

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
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 الترويج الإلكتروني يتضح أن درجات الموافقة عمى العبارات المتعمقة ببعد أعلاهمن خلال الجدول 
العبارات المتعمقة  كل عن العينة أفراد الحسابي لإجابات الوسط قيمة وجدناحيث  كانت ذات نسب عالية،

الخماسي نجد أن توجو أفراد العينة  لكارت مقياس مع وبمقارنتيا ،(4.2 إلى 3.41) محصورة بين بيذا البعد
 (.1.334، 1.299، 1.218) وانحرافات معيارية (3.9،3.4،3.7 )كان موافقا، بمتوسطات حسابية

 نتائج الاتجاىات الخاصة بأفراد العينة فيما يخص بعد الخصوصية الإلكترونية: (26)الجدول رقم 

عاد
الأب

 

 العبارات 

س
قيا

الم
لا أوافق  

 تماما
أوافق  أحيانالا أوافق 

أوافق 
 تمام

المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
جة المعياري 

در
قة 

مواف
ال

يم 
تقي

ال

نية
رو

لكت
 الإ

صية
صو

الخ
 

نمتزم بوضع نظام أمن فاعل لحماية 
خصوصية البيانات والمعمومات 

 الشخصية لعملائنا

رار
لتك

 ا

1 2 4 15 18 

الي 0.984 4.1
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

2.5% 5% 10% 37.5% 45% 

نمكن العميل من حربة قبول 
استخدامات البيانات الشخصية في 

 متجرنا الإلكتروني
رار

لتك
 ا

2 2 8 19 9 

الي 1.025 3.7
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

5% 5% 20% 47.5% 22.5% 

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
الخصوصية  يتضح أن درجات الموافقة عمى العبارات المتعمقة ببعد أعلاهمن خلال الجدول 

العبارات  كل عن العينة أفراد الحسابي لإجابات الوسط قيمة  وجدنا حيث كانت ذات نسب عالية،الإلكترونية
الخماسي نجد أن توجو  لكارت مقياس مع وبمقارنتيا ،(4.2 إلى 3.41) محصورة بين بيذا البعدالمتعمقة 

  (.1.025، 0.984) وانحرافات معيارية (3.7، 4.1 )أفراد العينة كان موافقا، بمتوسطات حسابية
 نتائج الاتجاىات الخاصة بأفراد العينة فيما يخص بعد الأمن الإلكتروني: (27)الجدول رقم 

عاد
الأب

 

 العبارات 

س
قيا

الم
لا أوافق  

 تماما
أوافق  أحيانالا أوافق 

أوافق 
 تمام

المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
جة المعياري 

در
قة 

مواف
ال

يم 
تقي

ال

من
الأ

وني
كتر

الإل
 

 نحافظ عمى سرية معمومات عملائنا 

رار
لتك

 ا

/ / 2 15 23 

الي 0.598 4.5
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

/ / 5% 37,5% 57.5% 

نعتمد عمى برامج حماية ونظم 
 إلكترونية قوية وحديثة

رار
لتك

 ا

1 1 7 20 11 

الي 0.891 3.9
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

2.5% 2.5% 17.5% 50% 27.5% 

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
 الأمن الإلكتروني يتضح أن درجات الموافقة عمى العبارات المتعمقة ببعد أعلاهمن خلال الجدول 

العبارات المتعمقة  كل عن العينة أفراد الحسابي لإجابات الوسط قيمة  وجدنا حيثكانت ذات نسب عالية،
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الخماسي نجد أن توجو أفراد العينة  لكارت مقياس مع وبمقارنتيا ،(4.2 إلى 3.41) محصورة بين بيذا البعد
  (.0891، 0.598) وانحرافات معيارية ( 3.9، 4.5 )كان موافقا، بمتوسطات حسابية

 نتائج الاتجاىات الخاصة بأفراد العينة فيما يخص بعد تصميم الموقع الإلكتروني: (28)الجدول رقم 

عاد
الأب

 

 العبارات 

س
قيا

الم
لا أوافق  

 تماما
أوافق  أحيانالا أوافق 

أوافق 
 تمام

المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
جة المعياري 

در
قة 

مواف
ال

يم 
تقي

ال

وقع
الم

يم 
صم

ت
وني

كتر
الإل

 
تتم معالجة طمبات عملائنا عبر  

 موقعنا الإلكتروني

رار
لتك

 ا

5 3 9 10 13 

الي 1.356 3.5
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

12.5% 7.5% 22.5% 25% 32.5% 

يتم تحديث موقعنا الإلكتروني 
 باستمرار

رار
لتك

 ا

6 2 5 15 12 

الي 1.317 3.6
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

15% 5% 12.5% 37.5% 30% 

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
تصميم الموقع  يتضح أن درجات الموافقة عمى العبارات المتعمقة ببعد أعلاهمن خلال الجدول 

العبارات  كل عن العينة أفراد الحسابي لإجابات الوسط قيمة وجدناحيث   كانت ذات نسب عالية،الإلكتروني
الخماسي نجد أن توجو  لكارت مقياس مع وبمقارنتيا ،(4.2  الى3.41) محصورة بين بيذا البعدالمتعمقة 

 (.1.317، 1.356) وانحرافات معيارية ( 3.6، 3.5 )أفراد العينة كان موافقا، بمتوسطات حسابية
  نتائج الاتجاىات الخاصة بأفراد العينة فيما يخص بعد الربحية: (29)الجدول رقم 

عاد
الأب

 
 العبارات 

س
قيا

الم
لا أوافق  

 تماما
أوافق  أحيانالا أوافق 

أوافق 
 تمام

المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
جة المعياري 

در
قة 

مواف
ال

يم 
تقي

ال

حية
الرب

 

 زيادة نسبة العائد عمى الأصول

رار
لتك

 ا

2 / 8 17 13 

الي 0.826 3.9
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

5% / 20% 42.5% 32.5% 

 نمو حجم الودائع 

رار
لتك

 ا

2 1 7 21 9 

الي 0.851 3.9
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

5% 2.5% 17.5% 52.5% 22.5% 

 زيادة حجم التداول

رار
لتك

 ا

2 / 8 18 12 

الي 0.720 4.9
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

5% / 20% 45% 30% 

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
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 كانت ذات الربحية يتضح أن درجات الموافقة عمى العبارات المتعمقة ببعد أعلاهمن خلال الجدول 
 بيذا البعدالعبارات المتعمقة  كل عن العينة أفراد الحسابي لإجابات الوسط قيمة وجدناحيث  نسب عالية،

الخماسي نجد أن توجو أفراد العينة كان  لكارت مقياس مع وبمقارنتيا ،(4.2 إلى 3.41)محصورة بين 
 (.0.720 ،0.851، 0.826)وانحرافات معيارية (4.95، 3.9، 3.9)موافقا، بمتوسطات حسابية

 نتائج الاتجاىات الخاصة بأفراد العينة فيما يخص بعد الحصة السوقية: (30)الجدول رقم 

عاد
الأب

 

 العبارات 

س
قيا

الم
لا أوافق  

 تماما
أوافق  أحيانالا أوافق 

أوافق 
 تمام

المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
جة المعياري 

در
قة 

مواف
ال

يم 
تقي

ال

قية
سو

ة ال
حص

 استيداف أسواق جديدة ال

رار
لتك

 ا

/ 2 8 15 15 

الي 0.888 4.07
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

/ 5% 20% 37,5% 37.5% 

 نمو الحصة السوقية لممصرف

رار
لتك

 ا

1 / 8 22 9 

الي 0.814 3.9
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

2.5% / 20.5% 55% 22.5% 

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
 الحصة السوقية يتضح أن درجات الموافقة عمى العبارات المتعمقة ببعد أعلاهمن خلال الجدول 

العبارات المتعمقة  كل عن العينة أفراد الحسابي لإجابات الوسط قيمة  وجدنا حيثكانت ذات نسب عالية،
الخماسي نجد أن توجو أفراد العينة  لكارت مقياس مع وبمقارنتيا ،(4.2 إلى 3.41) محصورة بين بيذا البعد

 (.0,814، 0.888) وانحرافات معيارية ( 3.9، 4.07 )كان موافقا، بمتوسطات حسابية
 نتائج الاتجاىات الخاصة بأفراد العينة فيما يخص بعد تخفيض التكاليف: (31)الجدول رقم 

عاد
الأب

 

 العبارات 

س
قيا

الم
لا أوافق  

 تماما
أوافق  أحيانالا أوافق 

أوافق 
 تمام

المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
جة المعياري 

در
قة 

مواف
ال

يم 
تقي

ال

يف
تكال

ض ال
خفي

 ت

 انخفاض التكاليف الكمية لممصرف

رار
لتك

 ا

/ / 10 20 10 

الي 0.716 4
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

/ / 25% 50% 25% 

 انخفاض تكمفة أداء الخدمات

رار
لتك

 ا

/ 3 7 21 9 

الي 0.841 3.9
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

/ 7.5% 17.5% 52.5% 22.5% 

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
 كانت ذات تخفيض التكاليف يتضح أن درجات الموافقة عمى العبارات المتعمقة ببعد أعلاهمن خلال الجدول 

 بيذا البعدالعبارات المتعمقة  كل عن العينة أفراد الحسابي لإجابات الوسط قيمة  وجدنا حيثنسب عالية،
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الخماسي نجد أن توجو أفراد العينة كان  لكارت مقياس مع وبمقارنتيا ،(4.2 إلى 3.41)محصورة بين 
 (.0,841، 0.716) وانحرافات معيارية ( 3.9، 4 )موافقا، بمتوسطات حسابية

 نتائج الاتجاىات الخاصة بأفراد العينة فيما يخص بعد زيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم: (32)الجدول رقم 

عاد
الأب

 

 العبارات 

س
قيا

الم
لا أوافق  

 تماما
أوافق  أحيانالا أوافق 

أوافق 
 تمام

المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
جة المعياري 

در
قة 

مواف
ال

يم 
تقي

ال

بيم
اظ 

حتف
 الا

عدل
 وم

لاء
لعم

د ا
عد

دة 
زيا

 جذب عملاء جدد 

رار
لتك

 ا

2 1 4 19 14 

الي 1.011 4.05
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

5% 2.5% 10% 42.5% 37.5% 

 زيادة معدل الشراء لمعميل الواحد

رار
لتك

 ا

1 1 8 25 5 

الي 0.791 3.8
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

2.5% 2.5% 20% 62.5% 12.5% 

 زيادة معدل الاحتفاظ بالعملاء
رار

لتك
 ا

1 / 7 20 12 

الي 0.845 4.05
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

2.5% / 17.5% 50% 30% 

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
زيادة عدد العملاء  يتضح أن درجات الموافقة عمى العبارات المتعمقة ببعد أعلاهمن خلال الجدول 

 كل عن العينة أفراد الحسابي لإجابات الوسط قيمة وجدناحيث   كانت ذات نسب عالية، ييمومعدل الاحتفاظ
الخماسي نجد أن  لكارت مقياس مع وبمقارنتيا ،(4.2 إلى 3.41) محصورة بين بيذا البعدالعبارات المتعمقة 

، 1.011)وانحرافات معيارية (4.05، 3.8، 4.05 )توجو أفراد العينة كان موافقا، بمتوسطات حسابية
0.791 ،0.845.) 

 نتائج الاتجاىات الخاصة بأفراد العينة فيما يخص بعد تنوع الخدمات وجودتيا: (33)الجدول رقم 

عاد
الأب

 

 العبارات 

س
مقيا

لا أوافق  ال
 تماما

أوافق  أحيانالا أوافق 
أوافق 
 تمام

المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
جة المعياري 

در
قة 

مواف
ال

يم 
تقي

ال

تيا
جود

ت و
دما

الخ
وع 

 تن

رار تطوبر وتحسين الخدمات المصرفية
لتك

 ا

/ 2 8 13 17 

الي 0.911 4.1
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

/ 5% 20% 
32.5

% 

42.5

% 

تقديم خدمات متنوعة ومتميزة عن 
 المصارف

رار
لتك

 ا

1 2 6 19 12 

الي 0.947 3.9
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

2.5% 5% 15% 
47.5

% 
30% 

تقديم خدمات تشبع رغبات وحاجات 
 العملاء المتوقعة

رار
لتك

 ا

2 1 8 19 40 

الي 1.001 3.8
 ع

بي
يجا

 ا

سبة
 الن

5% 2.5% 20% 
47.5

% 
25% 

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
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تنوع الخدمات  يتضح أن درجات الموافقة عمى العبارات المتعمقة ببعد أعلاهمن خلال الجدول 
العبارات  كل عن العينة أفراد الحسابي لإجابات الوسط قيمة وجدناحيث   كانت ذات نسب عالية،وجودتيا
الخماسي نجد أن توجو  لكارت مقياس مع وبمقارنتيا ،(4.2 إلى 3.41) محصورة بين بيذا البعدالمتعمقة 

، 0.947، 0,911)وانحرافات معيارية (3.8، 3.9، 4.1)أفراد العينة كان موافقا، بمتوسطات حسابية
1.001.) 

 : (06ممحق رقم )عرض وتحميل نتائج الفرضيات الجزئية: ثانيا
يوجد تأثير دال إحصائيا لمتسويق الالكتروني عمى الربحية  : الفرضية الجزئية الأولى عمى أنونصت - 1

 : وبعد المعالجة الإحصائية توصمنا إلى النتيجة التاليةفي المصارف، 

والربحيةالتسويق الالكتروني يوضح الانحدار بين  (34)الجدول رقم   
الانحدار بين 

التسويق 
الالكتروني 

 والربحية

R الدلالة حجم الأثر مستوى الدلالة 

0,700 

 
0.01 

  

0,490 

 
 0.01دال عند 

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
والربحية في  التسويق الالكتروني من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى قيمة معامل الارتباط بين

ىي قيمة مرتفعة وموجبة، أي أن العلاقة طردية وقوية، بمعنى أن كمما زاد  0,700 والتي بمغت المصارف
، حجم التأثير بالنسبة لممتغير المستقل الربحية في المصارفارتفع معو مستوى التسويق الالكتروني مستوى 

 ىذا يعني %49 أي 0.490 نلاحظ أنو بمغ الربحية في المصارفعمى المتغير التابع  (التسويق الالكتروني)
 وبالتالي %49 بـ الربحية في المصارفيلازميا زيادة في نسبة التسويق الالكتروني أن كل زيادة في نسبة 

دالة عند   ، كما أن النتيجة جاءتالربحية في المصارف في %49يؤثر بنسبة التسويق الالكتروني فإن 
وبالتالي نتوصل إلى قبول فرضية البحث  الصفرية، ، أي أنو تم رفض الفرضية(=0.01α)مستوى الدلالة ألفا 

، ونسبة التأكد ". في المصارفعمى الربحية يوجد تأثير دال إحصائيا لمتسويق الالكتروني :"القائمة بـ
  %.1 مع احتمال الوقوع في الخطأ بنسبة %99من ىذه النتيجة ىو 

يوجد تأثير دال إحصائيا لمتسويق الالكتروني عمى الحصة  : الفرضية الجزئية الثانية عمى أنونصت - 2
 : وبعد المعالجة الإحصائية توصمنا إلى النتيجة التاليةالسوقية في المصارف، 
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التسويق الالكتروني والحصة السوقيةيوضح الانحدار بين  (35)الجدول رقم   
الانحدار بين 

التسويق 
الالكتروني 

 الحصة السوقيةو

R الدلالة حجم الأثر مستوى الدلالة 

 0,603 

 
0.01 

  

0,363 

 
 0.01دال عند 

  spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
الحصة والتسويق الالكتروني  من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى قيمة معامل الارتباط بين

ىي قيمة مرتفعة وموجبة، أي أن العلاقة طردية، بمعنى أن كمما زاد مستوى 0,603والتي بمغت السوقية 
التسويق )، حجم التأثير بالنسبة لممتغير المستقل الحصة السوقيةارتفع معو مستوى التسويق الالكتروني 

ىذا يعني أن كل زيادة % 36.3 أي 0.363نلاحظ أنو بمغ  (الحصة السوقية)عمى المتغير التابع  (الالكتروني
التسويق وبالتالي فإن % 36.3بـ الحصة السوقية يلازميا زيادة في نسبة التسويق الالكتروني في نسبة 

، كما أن النتيجة جاءت دالة عند مستوى الدلالة ألفا الحصة السوقيةفي % 36.3تؤثر بنسبة الالكتروني 
(0.01=α)،يوجد  : " أي أنو تم رفض الفرضية الصفرية، وبالتالي نتوصل إلى قبول فرضية البحث القائمة بـ

، ونسبة التأكد من ىذه ". تأثير دال احصائيا لمتسويق الالكتروني عمى الحصة السوقية في المصارف
  %.1 مع احتمال الوقوع في الخطأ بنسبة %99النتيجة ىو 

تخفيض يوجد تأثير دال إحصائيا لمتسويق الالكتروني عمى  : الفرضية الجزئية الثالثة عمى أنونصت - 3
 : وبعد المعالجة الإحصائية توصمنا إلى النتيجة التالية، التكاليف في المصارف

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر

وتخفيض التسويق الالكتروني  من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى قيمة معامل الارتباط بين
ىي قيمة مرتفعة وموجبة، أي أن العلاقة طردية، بمعنى أن كمما 0,585والتي بمغت   التكاليف في المصارف

وتخفيض التكاليف في المصارف التسويق الالكترونييوضح الانحدار بين  (36)الجدول رقم   
الانحدار بين 

التسويق 
الالكتروني 

وتخفيض التكاليف 
 في المصارف

R الدلالة حجم الأثر مستوى الدلالة 

0 ,585 

 
0.01 

  

0,342 

 
 0.01دال عند 
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، حجم التأثير بالنسبة وتخفيض التكاليف في المصارفارتفع معو  مستوى التسويق الالكتروني زاد مستوى 
نلاحظ أنو  (وتخفيض التكاليف في المصارف)عمى المتغير التابع  (التسويق الالكتروني)لممتغير المستقل 

تخفيض يلازميا زيادة في نسبة التسويق الالكتروني  ىذا يعني أن كل زيادة في نسبة %34.2 أي 0.342بمغ 
تخفيض  في %34.2تؤثر بنسبة التسويق الالكتروني ، وبالتالي فإن %34.2 بـ التكاليف في المصارف
أي أنو تم رفض ، (α=0.01) ، كما أن النتيجة جاءت دالة عند مستوى الدلالة ألفا التكاليف في المصارف

يوجد تأثير دال إحصائيا لمتسويق  :"الفرضية الصفرية، وبالتالي نتوصل إلى قبول فرضية البحث القائمة بـ
 مع %99، ونسبة التأكد من ىذه النتيجة ىو " في المصارفتخفيض التكاليف في المصارفالالكتروني عمى 

 . %1إحتمال الوقوع في الخطأ بنسبة 
وزيادة يوجد تأثير دال إحصائيا لمتسويق الالكتروني عمى : الفرضية الجزئية الرابعة عمى أنونصت - 4

 : وبعد المعالجة الإحصائية توصمنا إلى النتيجة التاليةعدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم في المصارف، 

عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم وزيادة التسويق الالكتروني يوضح الانحدار بين  (37)الجدول رقم 
 في المصارف

الانحدار بين 
التسويق 

وزيادة الالكتروني 
عدد العملاء 

ومعدل الاحتفاظ 
 بيم في المصارف

R الدلالة حجم الأثر مستوى الدلالة 

 
 
0,702 

 
0.01 

  

0,492 

 
 0.01 دال عند

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
عدد وزيادة من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى قيمة معامل الارتباط بين التسويق الالكتروني 

ىي قيمة مرتفعة وموجبة، أي أن العلاقة 0,702العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم في المصارف والتي بمغت 
عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم زيادة يصاحبو التسويق الالكتروني طردية، بمعنى أن كمما زاد مستوى 

عدد زيادة )عمى المتغير التابع  (التسويق الالكتروني)،حجم التأثير بالنسبة لممتغير المستقل في المصارف 
 ىذا يعني أن كل زيادة في %49.2 أي 0.492نلاحظ أنو بمغ  (العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم في المصارف

 %49.2ـ العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم في المصارفيلازميا زيادة في نسبة التسويق الالكتروني نسبة 
عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم في زيادة  في %49.2تؤثر بنسبة التسويق الالكتروني وبالتالي فإن 

، أي أنو تم رفض الفرضية =α(0.01)، كما أن النتيجة جاءت دالة عند مستوى الدلالة ألفا المصارف
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 لمتسويق الالكتروني إحصائيايوجد تأثير دال  :"الصفرية، وبالتالي نتوصل إلى قبول فرضية البحث القائمة بـ
 مع %99 ، ونسبة التأكد من ىذه النتيجة ىو"عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم في المصارفزيادة عمى 

 . %1 بنسبة الوقوع في الخطأ احتمال
  لمتسويق الالكتروني عمى تنوعإحصائيايوجد تأثير دال  : أنو عمىالخامسة الفرضية الجزئية نصت - 5

  :وبعد المعالجة الإحصائية توصمنا إلى النتيجة التاليةالخدمات وجودتيا في المصارف في المصارف، 

التسويق الالكتروني وتنوع الخدمات وجودتيا في المصارفيوضح الانحدار بين  (38)الجدول رقم   
الانحدار بين 

التسويق 
الالكتروني تنوع 
الخدمات وجودتيا 

 في المصارف

R الدلالة حجم الأثر مستوى الدلالة 

 0,676 

 
0.01 

  

0,456 

 
 0.01 دال عند

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
التسويق الالكتروني تنوع الخدمات بين من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى قيمة معامل الارتباط 

ىي قيمة مرتفعة وموجبة، أي أن العلاقة طردية، بمعنى أن كمما  0,676 وجودتيا في المصارف والتي بمغت
،حجم التأثير تنوع الخدمات وجودتيا في المصارف ارتفع معو  مستوى التسويق الالكتروني زاد مستوى 

 (تنوع الخدمات وجودتيا في المصارف )عمى المتغير التابع  (التسويق الالكتروني)بالنسبة لممتغير المستقل 
يلازميا زيادة في التسويق الالكتروني  ىذا يعني أن كل زيادة في نسبة %45.6 أي 0.456نلاحظ أنو بمغ 

 %45.6يؤثر بنسبة التسويق الالكتروني  وبالتالي فإن %45.6بـ تنوع الخدمات وجودتيا في المصارف نسبة 
، =α(0.01)، كما أن النتيجة جاءت دالة عند مستوى الدلالة ألفا تنوع الخدمات وجودتيا في المصارف في 

يوجد تأثير دال  : "أي أنو تم رفض الفرضية الصفرية، وبالتالي نتوصل إلى قبول فرضية البحث القائمة بـ
، ونسبة التأكد من ىذه النتيجة ىو " لمتسويق الالكتروني عمى تنوع الخدمات وجودتيا في المصارفإحصائيا

 . %1  الوقوع في الخطأ بنسبةاحتمال مع 99%
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يوجد تأثير دال إحصائيا :  الفرضية العامة عمى أنونصت: عرض وتحميل نتائج الفرضية العامة - 6
وبعد المعالجة الإحصائية توصمنا إلى النتيجة لمتسويق الالكتروني عمى القدرة التنافسية في المصارف، 

 : التالية
والقدرة التنافسيةالتسويق الالكتروني يوضح الانحدار بين  (39)الجدول رقم   

الانحدار بين 
التسويق 

والقدرة الالكتروني 
 التنافسية

R الدلالة حجم الأثر مستوى الدلالة 

  0,785 0.01 

  

0,616 

 
 0.01 دال عند

 spss برنامجإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
التسويق الالكتروني الانحدار بين من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى قيمة معامل الارتباط بين 

 ىي قيمة مرتفعة وموجبة، أي أن العلاقة طردية، بمعنى أن كمما زاد  0,785 والتي بمغتوالقدرة التنافسية
 ، حجم التأثير بالنسبة لممتغير المستقل القدرة التنافسيةارتفع معو مستوى التسويق الالكتروني مستوى 

ىذا % 61.6 أي 0,616نلاحظ أنو بمغ  ( القدرة التنافسية)عمى المتغير التابع  (التسويق الالكتروني)
% 61.6 بـ القدرة التنافسيةيلازميا زيادة في نسبة التسويق الالكتروني يعني أن كل زيادة في نسبة 

، كما أن النتيجة جاءت دالة القدرة التنافسية  في %61.6يؤثر بنسبة التسويق الالكتروني وبالتالي فإن 
، أي أنو تم رفض الفرضية الصفرية، وبالتالي نتوصل إلى قبول فرضية (α=0.01)عند مستوى الدلالة ألفا 

، ونسبة "القدرة التنافسية في المصارف  لمتسويق الالكتروني عمىإحصائيايوجد تأثير دال  :"البحث القائمة بـ
 . %1 الوقوع في الخطأ بنسبة احتمال مع %99 التأكد من ىذه النتيجة ىو

 مناقشة وتحميل النتائج المتعمقة بأبعاد الدراسة : ثالثا
 التسويق المصرفي الإلكتروني:  أبعاد المتغير المستقل– 1

 :يتضح من خلال النتائج السالفة الذكر ما يمي
  و 4.5بمتوسط حسابي نحافظ عمى سرية معمومات عملائنا أكبر درجة موافقة كانت عمى عبارة 

 أن جوىر العمل المصرفي بصفة عامة ىو أمن وسرية ىويفسر عل ،0.891انحراف معياري 
 .المعمومات والمعاملات، وىو أيضا ما يكرسو قانون النقد والقرض في مبدأ السر المصرفي

  نضمن لعملائنا التعامل مع حساباتيم المصرفية في الوقت ثاني أكبر درجة موافقة كانت عمى عبارة
ويفسر بتوجو المصارف نحو زيادة عدد  ،0.790 وانحراف معياري 4.1بمتوسط حسابي المناسب  

 .   الصرافات الآلية وما توفره ىذه الآلات من خدمات عمى مدار الساعة
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  بمتوسط حسابي نستعمل البريد الإلكتروني لمتعامل مع عملائنا أقل درجة موافقة كانت عمى عبارة
يعني ىذا أن الترويج الكتروني في المصارف محل الدراسة لا يزال  ،1.299 و انحراف معياري 3.4

 .يقتصر عل الإعلان عن الخدمات والتعريف بيا فقط  
  تتم معالجة طمبات العملاء عبر موقع المصرف الإلكتروني ثاني أقل درجة موافقة كانت عمى عبارة

يعني ىذا أن المصارف لا نزال تعتمد في معالجة  ،1.365 وانحراف معياري 3.5بمتوسط حسابي 
 . التقميدية ةطمبات عملائيا عمى المعالج

 القدرة التنافسية:  أبعاد المتغير التابع–2
 :يتضح من خلال النتائج السالفة الذكر ما يمي

  وانحراف معياري 4.9بمتوسط حسابي زيادة حجم التداول أكبر درجة موافقة كانت عمى عبارة 
 .،مما يعني زيادة في ربحية المصرف0.720

  وانحراف 4.07بمتوسط حسابي استيداف أسواق جديدة ثاني أكبر درجة موافقة كانت عمى عبارة 
 .   ، يعني سعي المصارف إلى الدخول إلى أسواق جديدة 0.888معياري 

  وانحراف 3.09بمتوسط حسابي نمو الحصة السوقية لممصرف أقل درجة موافقة كانت عمى عبارة 
 .مما يدل عمى انخفاض مبيعات المصرف  ،0.814معياري 

  تقديم خدمات تشبع رغبات وحاجات العملاء المتوقعة ثاني أقل درجة موافقة كانت عمى عبارة
 . ،أي أن المصارف محل الدراسة 1.011 وانحراف معياري 3.8بمتوسط حسابي 

  تقييم العلاقة بين التسويق المصرفي الإلكتروني والقدرة التنافسية -3

 spssإعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر

أن نسبة الارتباط بين التسويق المصرفي الإلكتروني ومؤشر زيادة يتضح لنا أعلاه من خلال الجدول   
 0.702عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم ىي الأقوى من بين المؤشرات الأخرى وذلك بمعدل ارتباط قدر ب

 التسويق المصرفي الالكتروني ومؤشرات القدرة التنافسيةيوضح الانحدار بين  (40)الجدول رقم 
 الترتيب R² نوع  R² حجم الأثر  R نوع  R المؤشر

 0,700 الربحية

 
  جيد

0,490 

 

 2 ضعيف

 0,603 الحصة السوقية

 
 0,363 جيد

 
 4 ضعيف

 585, 0 تخفيض التكاليف

 
 0,342 متوسط

 
 5 ضعيف

 0,492 جيد 0,702 زيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم

 
 1 ضعيف

 0,676 تنوع الخدمات وجودتيا

 
 0,456 جيد

 

 3 ضعيف
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 ثم مؤشر تنوع 0.490 ونسبة تأثير 0.700، يمييا مؤشر الربحية بمعدل ارتباط قدر ب0.492ونسبة تأثير 
، فمؤشر الحصة السوقية بمعدل ارتباط 0.456 ونسبة تأثير 0.676الخدمات وجودتيا بمعدل ارتباط قدر ب

 0.585، وفي الأخير مؤشر تخفيض التكاليف بمعدل ارتباط قدر ب0.363 ونسبة تأثير 0.603قدر ب
 : ، بمعنى0.342ونسبة تأثير 

 ومؤشر زيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم بارتباط يأكبر ارتباط كان بين التسويق الإلكترون 
 وىو ارتباط جيد، أما نسبة تأثير التسويق الإلكتروني عمى ىذا المؤشر فيي ضعيفة 0.702مقدر ب
  .0.492بمعدل 

 وىو 0.585 ومؤشر تخفيض التكاليف بارتباط مقدر بيأقل ارتباط كان بين التسويق الإلكترون 
 .0.342ارتباط متوسط أما نسبة تأثير التسويق الإلكتروني عمى ىذا المؤشر فيي ضعيفة بمعدل 

 يفسر ذلك عمى أن التسويق الإلكتروني عبر ما يوفره من وسائل تفاعل مع العملاء قد مكن :التعميق
 أن المصارف لن تستفد بعد من مزايا تخفيض ا بيم، كمظالمصارف من زيادة عدد عملائيم والاحتفا

التكاليف التي يحققيا التسويق الإلكتروني لأنا ىذا الأسموب الحديث لمتطبيق لا يزال في مرحمة التقديم 
 . وبالتالي لم تجن ثماره بعد، وىذا ما يفسر ضعف درجة تأثيره عمى مؤشرات القدرة التنافسية
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: خلاصة الفصل
محل الدراسة حول متغيرات عمال المصارف ىدف ىذا الفصل إلى التعرف عمى توجيات آراء 
القدرة  وأثره عمى بالتسويق المصرفي الإلكترونيالدراسة من خلال عرض نتائج الدراسة الميدانية المتعمقة 

وقد تبين من خلال النتائج أن تطبيق التسويق الإلكتروني في المصارف محل الدراسة لا يزال في  التنافسية،
بداياتو مما يحول دون الاستفادة من المزايا التي يوفرىا ىذا النوع من التسويق والتي من أبرزىا تخفيض 

التكاليف، وقد تبين أن مستوى تأثير التسويق الإلكتروني في المصارف عمى أبعاد قدرتيا التنافسية يبقى تأثيرا 
 :ضعيفا بالرغم من قوة الارتباط بينيما ، حيث لاحظنا 

  بمستوى تأثير 0.7ىناك علاقة ارتباط جيدة بين التسويق المصرفي الإلكتروني والربحية تقدر ب 
  .0.490ضعيف مقدر ب

  0.603ىناك علاقة ارتباط جيدة بين التسويق المصرفي الإلكتروني والحصة السوقية تقدر ب 
  .0.363بمستوى تأثير ضعيف مقدر ب

  0.585ىناك علاقة ارتباط متوسطة بين التسويق المصرفي الإلكتروني وتخفيض التكاليف تقدر ب 
  .0.342بمستوى تأثير ضعيف مقدر ب

  ىناك علاقة ارتباط جيدة بين التسويق المصرفي الإلكتروني وزيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم
  .0.492 بمستوى تأثير ضعيف مقدر ب0.702تقدر ب 

  ىناك علاقة ارتباط جيدة بين التسويق المصرفي الإلكتروني وتنوع الخدمات وجودتيا تقدر ب
  .0.456 بمستوى تأثير ضعيف مقدر ب0.676

  ىناك علاقة ارتباط جيدة بين التسويق المصرفي الإلكتروني والقدرة التنافسية لممصارف تقدر ب
  .0.616 بمستوى تأثير مقبول مقدر ب0.769
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يتزايد دور تكنولوجيا الإعلام والاتصال في المجتمع بصفة عامة وفي الاقتصاديات الحديثة، حيث 
 رأصبحت متطمبا أساسيا في جميع المجالات والأنشطة، وتعتبر شبكة الإنترنت من أىم القنوات لانتشا

تطبيق تكنولوجيا المعمومات والاتصال ،وقد تأثر قطاع الأعمال بيذه التكنولوجيا تأثرا كبيرا فبرزت مفاىيم 
 .جديدة مثل التجارة الإلكترونية، الصيرفة الإلكترونية والتسويق الإلكتروني

 في خضم ماسبق أصبح لزاما عمى المصارف الجزائرية باعتبارىا الشريان المحرك للاقتصاد الوطني 
التعامل مع تمك المفاىيم الجديدة إذا ما أرادت البقاء والمحافظة عمى مكانتيا في سوق مفتوحة عمى المنافسة 

 قوىذا ما أردنا تبيانو من خلال بحثنا ىذا حيث سمطنا الضوء عمى معرفة أثر التسويالمحمية والعالمية، 
 اخترناىا كميدان لمدراسة، وقد خمصنا إلى يالإلكتروني عمى القدرة التنافسية لمجموعة من البنوك الجزائرية الت

 :مجموعة من النتائج منيا
 :النتائج النظرية-1

 أكثر وسائل التسويق الإلكتروني استعمالا وانتشارا ؛تعد الإنترنت   
 يمعب التسويق الالكتروني دورا ميما وفعالا في تحسين القدرة التنافسية لممصارف؛ 
  ،يمكن التسويق الإلكتروني المصارف من مجاراة التغير المستمر في حاجات ورغبات العملاء

 وبالتالي إشباعيا بسرعة ودقة؛ 
 يمنح التسويق الإلكتروني لممصارف فرصة الانفتاح أكثر عمى الأسواق العالمية ؛ 
  رضائو والحفاظ عميو، ويعتمد في ذلك إن التسويق الإلكتروني نشاط يرتكز عمى السوق والعميل وا 

 .   ساعة24عمى الاتصال والتواصل الدائم لمدة 
 النتائج التطبيقية -2

 عدم تحديث المواقع الإلكترونية الخاصة بالمصارف محل الدراسة باستمرار؛ 
  معظم التعاملات الإلكترونية التي تتم عمى مستوى المصارف محل الدراسة تقتصر عمى خدمة معرفة

 الرصيد وخدمة تسديد الفواتير؛
 بعد مقابمة أفراد العينة تبين أن معظم عملائيم يفضمون التعامل بالطرق التقميدية؛ 
  معظم العمميات المصرفية التي تتم عبر الإنترنت تكون غير كاممة، حيث يتم إكمال إجراءات ىذه

 المعاملات عمى مستوى مكاتب المصرف؛ 
  صعوبة الوصول إلى المواقع الإلكترونية لبعض المصارف محل الدراسة . 
 دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني والربحية في المصارفتوجد علاقة ذات  .
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  وىي علاقة ، دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني والربحية في المصارفتوجد علاقة ذات 
 .0.700ذات ارتباط جيد تقدر ب 

 وىي علاقة ، دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني والحصة السوقية لممصارفتوجد علاقة ذات 
 .0.603ذات ارتباط جيد تقدر ب 

 وىي ، دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني وتخفيض التكاليف في المصارفتوجد علاقة ذات 
 .0.585علاقة ذات ارتباط متوسط تقدر ب 

 دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني وزيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم توجد علاقة ذات 
 .0.702وىي علاقة ذات ارتباط جيد تقدر ب ، في المصارف

 دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني وتنوع الخدمات وجودتيا في المصارفتوجد علاقة ذات  ،
 .0.676وىي علاقة ذات ارتباط جيد تقدر ب 

 دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني المصرفي والقدرة التنافسية لمبنوك توجد علاقة ذات 
 .0.785وىي علاقة ذات ارتباط جيد تقدر ب ، الجزائرية

 :الاقتراحات  -3   
من خلال الاطلاع عمى واقع استخدام التسويق الإلكتروني في المصارف الجزائرية، والنتائج 

 :المتوصل إلييا في الجانب التطبيقي، نقدم بعض الاقتراحات 
 متكاممة ومتنوعة من الخدمات المصرفية تجمع ما بين التقميدي والحديث، وما بين مجموعةم يتقد 

. حتى تستطيع المحافظة عمى عملائيا
 ضرورة اىتمام المصارف الجزائرية بتنويع خدماتيا المقدمة عبر شبكة الإنترنت؛ 
 الحرص عمى استخدام التطبيقات والبرمجيات الحديثة والمتقدمة للإنترنت؛ 
  ضرورة تعزيز الإطار القانوني لمتجارة الإلكترونية و التسويق الإلكتروني خصوصا في مجال وسائل

 الإثبات الإلكترونية؛
  العمل عمى التحديث الآني لمبيانات عند إجراء أي عممية مصرفية إلكترونية من أجل الحفاظ عمى دقة

 العمل وتعزيز الثقة والأمان عند العميل؛
 نشر ثقافة التعامل إلكترونيا بين أوساط الموظفين والعملاء . 

 :آفاق البحث - 4
رغم محاولتنا الإلمام بجميع جوانب الموضوع إلا أن الآفاق تبقى مفتوحة ، ذلك أن التسويق 

 :الإلكتروني يعتبر موضوعا شائكا وكثير التشعبات ، ومن ىذه الآفاق عمى سبيل المثال
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  معرفة الصورة الذىنية لمخدمات المصرفية الإلكترونية لدى العملاء، وبالتالي معرفة الخصائص التي
 .يجب توفرىا في ىذه الخدمة حتى تشبع رغباتيم

  معرفة دور التسويق الإلكتروني في تعزيز القدرة التنافسية لممصارف الخاصة. 

وفي الأخير نتمنى أن نكون قد وفقنا إلى إثراء الرصيد العممي بما يفيد الباحثين، الذين نتوقع منيم إكمال 
المشوار بإجراء دراسات مستقبمية حول ىذا الموضوع للإجابة عمى جميع الأسئمة المتعمقة بو ورفع الغموض 

 .عنو
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 المؤتمرات و الممتقيات: رابعا 
 إن المصارف -التسويق الالكتروني والقدرة التنافسية لممصارف الأردنيةاكر،  اسماعيل ش، تركي –1 

نحو مناخ استثماري "  ورقة عمل مقدمة في المؤتمر العالمي الخامس بعنوان-ديناصورات تواجو الانقراض
  .2007 جويمية 5 و4، جامعة فيلادلفيا، عمان، الأردن، يومي "وأعمال مصرفية إلكترونية 

 ، الذكاء التنافسي لممؤسسات المصرفية في بيئة الأعمال الإلكترونية فواز، العبد الله محمد، ،حموي–  2
جامعة الزيتونة – ذكاء الأعمال واقتصاد المعرفة– مداخمة مقدمة ضمن المؤتمر العممي الحادي عشر

. 2012 أقريل 26 – 23الأردنية، الأردن ،
، ورقة عمل مقدمة ضمن دور التسويق المصرفي في زيادة القدرة التنافسية لمبنوك محمد، ،زيدان  –3

 20بشار، الجزائر يومي - الممارسات التسويقية-الممتقى الوطني حول الإصلاحات الاقتصادية في الجزائر
 . 2004 أفريل 21و
 ورقة عمل مقدمة في ،متميزإدارة الجودة الشاممة مدخل نحو أداء منظمي  عباس،صلاح  ،اديه  –4

. 2005 مارس 9 و8 العراق، دجمة، كمية والحكومات،المؤتمر العممي الدولي حول الأداء المتميز لممنظمات 
، المؤتمر السنوي الثامن، مستقبل الإدارة العربية في عالم إدارة التنافسية مدخل منظومي عمي، ،السممي – 5 

 .  2005 أوت 6المعرفة والتقنية العالية، الجمعية العربية للإدارة، الإسماعيمية، مصر، 
، مداخمة إدارة الجودة الشاممة مدخل لتطوير الميزة التنافسية لممؤسسة الاقتصادية يحضيو، ،سملالي  –6

مقدمة في الممتقى الوطني الأول حول المؤسسة الاقتصادية وتحديات المناخ الاقتصادي الجديد، كمية الحقوق 
. 2003 أفريل 23 و22: والعموم الاقتصادية، جامعة ورقمة، يومي

 المطبوعات : خامسا
 ، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير ، محاضرات في الإحصاء الوصفيحيدوش ،عاشور،   –1

   .2016 – 2015جامعة آكمي محند أولحاج، البويرة ، الجزائر،
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التسويق المصرفي الالكتروني والقدرة : في إطار إنجاز مذكرة ماستر أكاديمي بعنوان 

، يشرفني مشاركتكم في هذه الدراسة، والتكرم بالإجابة على جملة الأسئلة التنافسية للبنوك الجزائرية
 .الدوجودة بهذا الاستبيان

كما نعلمكم بأن هذه البيانات سوف تستخدم لأغراض البحث العلمي فقط وستعامل 
 .بسرية تامة، شاكرين لكم سلفا حسن تعاونكم

                                                                          
 بن حوة زهرة:                                                                    من إعداد الطالبة 

                                                                                                                            
 
 
 
 
 

 

المسيلة - جامعة مـحـمد بوضياف 
كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير 

 العلوم التجارية: قسم

 

Université: Mohamed Boudiaf – M'sila 
Faculté des Sciences Économiques,     
Commerciales et des Sciences  de Gestion 
Département des Sciences Commerciales 

 

 استبيان في إطار التحضير لإعداد مذكرة ماستر أكاديمي 

 ...........................  خاصة بإطارات وموظفي 

 - وكالة المسيلة - 

 أسئلة استبيان: الموضوع 



   في الخانة المناسبة  (√ )يرجى وضع إشارة
 البيانات الشخصية: القسم الأول 

 أنثى        -     ذكر            - :الجنس  - 1
   سنة  30 إلى 20من              -  سنة          20أقل من              - :السن  - 2

  سنة     50أكثر من              -   سنة      50 إلى 31من                            - 
 دراسات عليا     - جامعي      - تكوين متخصص -      ثانوي  - : المستوى التعليمي  - 3
  سنة  15 سنوات إلى 5من            -  سنوات            5أقل من    - : الخبرة المهنية  - 4

  سنة فما فوق       25من            -  سنة    25 سنة إلى 16من                            - 
 موضوع البحث: القسم الثاني

  التسويق الإلكتروني بالمصرف: المحور الأول

 

 المؤشـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرات الرقم

ماما
ق ت

أواف
 

افق
أو

يانا 
أح

افق 
 أو

لا
فق  

 أوا
لا

ماما
ت

 

      المنتج الإلكتروني 

  نوفر لعملائنا خدمة تسديد الفواتير عبر الإنترنت.      

  نتيح لعملائنا خدمة الوساطة الدالية عبر الإنترنت.      

      السعر الإلكتروني 

  نقدم خدماتنا بأسعار مغرية مقارنة بأسعار الدصارف الدنافسة.      

  تكلفة أداء الخدمات الإلكترونية منخفضة مقارنة بالخدمات التقليدية.      

      التوزيع الإلكتروني 

   نضمن لعملائنا التعامل مع حساباتهم الدصرفية في الوقت الدناسب.      

  تلبي بنوك الإنترنت احتياجات عملائنا.      

      الترويج الإلكتروني 

  نستخدم الإنترنت للإعلان عن خدماتنا.      

  نستعمل البريد الإلكتروني للتعامل مع عملائنا.      

  نقوم  بالتعريف بخدماتنا عن طريق الكتالوج الإلكتروني  .      

      الخصوصية الإلكترونية 

 نلتزم بوضع نظام أمن فاعل لحماية خصوصية البيانات والدعلومات الشخصية لعملائنا      

 ندكن العميل من حرية قبول استخدامات البيانات الشخصية في متجرنا الإلكتروني      

      الأمان الإلكتروني 

  نحافظ على سرية معلومات عملائنا.      

  نعتمد على برامج حماية و أنظمة إلكترونية قوية و حديثة.      

      تصميم الموقع الإلكتروني 

  تتم معالجة طلبات العملاء عبر موقع الدصرف الإلكتروني.      

  يتم تحديث الدوقع الإلكتروني للمصرف باستمرار.      
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 المؤشـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرات الرقم

ماما
ق ت

مواف
 

افق
مو

ايد 
مح

افق 
 مو

غير
فق  

موا
ير 

غ
ماما

ت
 

      الربحية 

   زيادة نسبة العائد على الأصول.      

  ندو حجم الودائع.      

 زيادة حجم التداول.      

      الحصة السوقية 

 استهداف أسواق جديدة.      

 ندو الحصة السوقية للمصرف.      

      تخفيض التكاليف 

 انخفاض التكاليف الكلية للمصرف.      

 انخفاض تكلفة أداء الخدمات.      

      زيادة عدد العملاء و معدل الاحتفاظ بهم 

  جذب عملاء جدد  .      

 زيادة معدل تكرار الشراء للعميل الواحد      

  زيادة معدل الاحتفاظ بالعملاء.      

     تنوع الخدمات و جودتها  

 تطوير وتحسين الخدمات الدصرفية      

 تقديم خدمات متنوعة ومتميزة عن الدصارف الدنافسة.      

 خدمات تشبع رغبات وحاجات العملاء الدتوقعة تقديم .      

 
 
 
 

 شكرا على تعاونكم                                                                                            
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P1P2P3P4P5P6P7
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1

Corrél
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de 
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**
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**
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**

,575
**,305,829

**
,890
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ale)
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N4040404040404040
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N4040404040404040
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,305,198,406
**,292,489
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(bilatér
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N4040404040404040

Corrél
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**
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(bilatér
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Sig. 
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,000,000,000,000,000,002,000

N4040404040404040

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral).

Corrélations

P1

P2

P3

P4

P5

P6

P7

TOTAL

1

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

Alpha de 

Cronbach

Nombre 

d'éléments

,7898

Statistiques de fiabilité

Alpha de 

Cronbach

Nombre 

d'éléments

,9163

Statistiques de fiabilité

Q1Q2P1

Corrélation 

de Pearson

1,793
**

,945
**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000

N404040

Corrélation 

de Pearson
,793

**1,948
**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000

N404040

Corrélation 

de Pearson
,945
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,948

**1

Sig. 

(bilatérale)

,000,000

N404040

Corrélations

Q1

Q2

P1

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

Q3Q4P2

Corrélation 

de Pearson

1,684
**
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**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000

N404040

Corrélation 

de Pearson
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**1,936
**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000

N404040

Corrélation 

de Pearson
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**
,936

**1

Sig. 

(bilatérale)

,000,000

N404040

Corrélations

Q3

Q4

P2

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

Alpha de 

Cronbach

Nombre 

d'éléments
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Statistiques de fiabilité



 

 

 

 

Q5Q6P3

Corrélation 

de Pearson

1,384
*

,784
**

Sig. 

(bilatérale)

,014,000

N404040

Corrélation 

de Pearson
,384

*1,875
**

Sig. 

(bilatérale)

,014,000

N404040

Corrélation 

de Pearson
,784
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,875

**1

Sig. 

(bilatérale)

,000,000

N404040

Q5

Q6

P3

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral).

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

Corrélations

Alpha de 

Cronbach

Nombre 

d'éléments

,8523

Statistiques de fiabilité

Q7Q8Q9P4

Corrélation 

de Pearson

1,808
**

,796
**

,935
**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000,000

N40404040

Corrélation 

de Pearson
,808

**1,746
**

,921
**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000,000

N40404040

Corrélation 

de Pearson
,796

**
,746

**1,919
**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000,000

N40404040

Corrélation 

de Pearson
,935

**
,921

**
,919

**1

Sig. 

(bilatérale)

,000,000,000

N40404040

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

Corrélations

Q7

Q8

Q9

P4

Alpha de 

Cronbach

Nombre 

d'éléments

,8704

Statistiques de fiabilité

Q10Q11P5

Corrélation 

de Pearson

1,396
*

,828
**

Sig. 

(bilatérale)

,011,000

N404040

Corrélation 

de Pearson
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*1,843
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Sig. 

(bilatérale)
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N404040

Corrélation 

de Pearson
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**
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**1

Sig. 

(bilatérale)

,000,000

N404040

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

Corrélations

Q10

Q11

P5

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral).

Alpha de 

Cronbach

Nombre 

d'éléments

,8563

Statistiques de fiabilité

Q12Q13P6

Corrélation 

de Pearson

1,458
**
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**

Sig. 

(bilatérale)

,003,000
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de Pearson
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N404040
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de Pearson
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**
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**1

Sig. 

(bilatérale)

,000,000

N404040

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

Corrélations
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Alpha de 

Cronbach

Nombre 

d'éléments

,8623

Statistiques de fiabilité



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Q14Q15P7
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1,711
**
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**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000

N404040

Corrélation 

de Pearson
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**1,926
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Sig. 

(bilatérale)

,000,000

N404040

Corrélation 

de Pearson
,924

**
,926

**1

Sig. 

(bilatérale)

,000,000

N404040

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).
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Q14
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P7

Alpha de 

Cronbach

Nombre 

d'éléments

,9063

Statistiques de fiabilité
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فالحصة السوقٌةالربحٌة تخفٌض التكالٌ

زٌادة معدل 

العملاء ومعدل 

الاحتفاظ بهم

تنوع الخدمات 

TOTAL2وجودتها

Corrélation 

de Pearson

1,744
**

,445
**

,552
**

,717
**

,855
**

Sig. 

(bilatérale)

,000,004,000,000,000

N404040404040

Corrélation 

de Pearson
,744

**1,672
**

,676
**

,585
**

,846
**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000,000,000,000

N404040404040

Corrélation 

de Pearson
,445

**
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**

,555
**

,737
**

Sig. 
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,004,000,000,000,000

N404040404040
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N404040404040

تنوع الخدمات 

وجودتها

TOTAL2

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

زٌادة معدل 

العملاء ومعدل 

الاحتفاظ بهم

Corrélations

الربحٌة

الحصة السوقٌة

ف تخفٌض التكالٌ

Alpha de 

Cronbach

Nombre 

d'éléments

,8106

Statistiques de fiabilité

A16A17A18الربحٌة

Corrélation 

de Pearson

1,811
**

,701
**

,915
**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000,000

N40404040

Corrélation 

de Pearson
,811

**1,765
**

,937
**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000,000

N40404040
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**
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**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000,000

N40404040

Corrélation 

de Pearson
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**
,937

**
,897

**1

Sig. 

(bilatérale)

,000,000,000

N40404040

A16

A17

A18

الربحٌة

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

Corrélations

Alpha de 

Cronbach

Nombre 

d'éléments

,8684

Statistiques de fiabilité

A19A20الحصة السوقٌة

Corrélation 

de Pearson

1,607
**
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Sig. 
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,000,000
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**1,887
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,000,000

N404040

Corrélation 

de Pearson
,906

**
,887

**1

Sig. 

(bilatérale)

,000,000

N404040

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

Corrélations

A19

A20

الحصة السوقٌة
Alpha de 

Cronbach

Nombre 

d'éléments

,8913

Statistiques de fiabilité

A21A22ف تخفٌض التكالٌ

Corrélation 

de Pearson

1,341
*

,785
**

Sig. 

(bilatérale)

,032,000

N404040

Corrélation 

de Pearson
,341

*1,850
**

Sig. 

(bilatérale)

,032,000

N404040

Corrélation 

de Pearson
,785

**
,850

**1

Sig. 

(bilatérale)

,000,000

N404040

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral).

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

ف تخفٌض التكالٌ

Corrélations

A21

A22

Alpha de 

Cronbach

Nombre 

d'éléments

,8443

Statistiques de fiabilité



 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

A23A24A25

زٌادة معدل 

العملاء ومعدل 

الاحتفاظ بهم

Corrélation 

de Pearson

1,686
**

,507
**

,876
**

Sig. 

(bilatérale)

,000,001,000

N40404040

Corrélation 

de Pearson
,686

**1,590
**

,877
**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000,000

N40404040

Corrélation 

de Pearson
,507

**
,590

**1,807
**

Sig. 

(bilatérale)

,001,000,000

N40404040

Corrélation 

de Pearson
,876

**
,877

**
,807

**1

Sig. 

(bilatérale)

,000,000,000

N40404040

A24

A25

زٌادة معدل 

العملاء ومعدل 

الاحتفاظ بهم

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

Corrélations

A23

Alpha de 

Cronbach

Nombre 

d'éléments

,8464

Statistiques de fiabilité

A26A27A28

تنوع الخدمات 

وجودتها

Corrélation 

de Pearson

1,776
**

,808
**

,920
**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000,000

N40404040

Corrélation 

de Pearson
,776

**1,834
**

,933
**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000,000

N40404040

Corrélation 

de Pearson
,808

**
,834

**1,947
**

Sig. 

(bilatérale)

,000,000,000

N40404040

Corrélation 

de Pearson
,920

**
,933

**
,947

**1

Sig. 

(bilatérale)

,000,000,000

N40404040

A26

A27

A28

تنوع الخدمات 

وجودتها

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

Corrélations

Alpha de 

Cronbach

Nombre 

d'éléments

,8724

Statistiques de fiabilité

RR-deux

R-deux 

ajusté

Erreur 

standard 

de 

l'estimation

1,700
a,490,4778,63169

a. Valeurs prédites : (constantes), الربحٌة

Récapitulatif des modèles

Modèle



خصائص عينة الدراسة (04)ملحق رقم   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Effectifs

Pourcentag

e

Pourcentag

e valide

Pourcentag

e cumulé

2562,562,562,5ذكر

1537,537,5100,0أنثى

Total40100,0100,0

الجنس

Valide

Effectifs

Pourcentag

e

Pourcentag

e valide

Pourcentag

e cumulé

من 20 الى 30 

سنة

1435,035,035,0

من 31 الى 50 

سنة

2460,060,095,0

25,05,0100,0أكثر من 50 سنة

Total40100,0100,0

السن

Valide

Effectifs

Pourcentag

e

Pourcentag

e valide

Pourcentag

e cumulé

12,52,52,5ثانوي

512,512,515,0تكوٌن متخصص

3382,582,597,5جامعً

12,52,5100,0دراسات علٌا

Total40100,0100,0

المستوى

Valide

Effectifs

Pourcentag

e

Pourcentag

e valide

Pourcentag

e cumulé

1435,035,035,0اقل من 5 سنوات

من 5 الى 15 

سنة

1435,035,070,0

من 16 الى 25 

سنة

1127,527,597,5

من 25 سنة فما 

فوق

12,52,5100,0

Total40100,0100,0

Valide

الخبرة



 

 اتجاهات أفراد العينة حول متغيرات الدراسة (05)ملحق رقم 

 المنتج الالكتروني

 

 

 

1 

 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide وافقأ لا  7,5 7,5 1,1 3 تماما 

وافقأ لا  4 1,5 10,0 17,5 

 20,0 2,5 4, 1 أحيانا

وافقأ  22 8,3 55,0 75,0 

وافقأ  100,0 25,0 3,8 10 تماما 

Total 40 15,2 100,0  

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

2 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 7,5 7,5 1,1 3 تماما أوافق لا 

وافقأ لا  1 ,4 2,5 10,0 

 22,5 12,5 1,9 5 أحيانا

وافقأ  11 4,2 27,5 50,0 

وافقأ  100,0 50,0 7,6 20 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

 

 السعر الالكتروني

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 1 2 

N Valide 40 40 

Manquant 224 224 

Moyenne 3,800 4,100 

Ecart type 1,1591 1,1940 

Statistiques 

 3 4 

N Valide 40 40 

Manquant 224 224 

Moyenne 3,950 3,900 

Ecart type ,8756 1,1048 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 5,0 5,0 8, 2 تماما أوافق لا 

 12,5 7,5 1,1 3 موافق غير

 25,0 12,5 1,9 5 محايد

 67,5 42,5 6,4 17 موافق

 100,0 32,5 4,9 13 تماما موافق

Total 40 15,2 100,0  

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

 التوزيع الالكتروني

Statistiques 

 5 6 

N Valide 40 40 

Manqu

ant 

224 224 

Moyenne 4,125 4,000 

Ecart type ,7906 1,0127 

5 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 5,0 5,0 8, 2 موافق غير 

 15,0 10,0 1,5 4 محايد

 67,5 52,5 8,0 21 موافق

 100,0 32,5 4,9 13 تماما موافق

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

6 

 

 

3 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 2,5 2,5 4, 1 تماما أوافق لا 

 7,5 5,0 8, 2 موافق غير

 17,5 10,0 1,5 4 محايد

 77,5 60,0 9,1 24 موافق

 100,0 22,5 3,4 9 تماما موافق

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

 



 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 2,5 2,5 4, 1 تماما أوافق لا 

 10,0 7,5 1,1 3 موافق غير

 22,5 12,5 1,9 5 محايد

 65,0 42,5 6,4 17 موافق

 100,0 35,0 5,3 14 تماما موافق

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

 الترويج الالكتروني 

 

Statistiques 

 7 8 9 

N Valide 40 40 40 

Manquant 224 224 224 

Moyenne 3,950 3,450 3,750 

Ecart type 1,2184 1,2999 1,3349 

7 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 10,0 10,0 1,5 4 تماما أوافق لا 

وافقأ لا  1 ,4 2,5 12,5 

 20,0 7,5 1,1 3 أحيانا

وافقأ  17 6,4 42,5 62,5 

وافقأ  100,0 37,5 5,7 15 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

8 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 12,5 12,5 1,9 5 تماما أوافق لا 

 22,5 10,0 1,5 4 موافق غير

 42,5 20,0 3,0 8 أحيانا

وافقأ  14 5,3 35,0 77,5 

وافقأ  100,0 22,5 3,4 9 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

 

 

 

 

 

 

 



 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 12,5 12,5 1,9 5 تماما أوافق لا 

 20,0 7,5 1,1 3 موافق غير

 25,0 5,0 8, 2 محايد

 67,5 42,5 6,4 17 موافق

 100,0 32,5 4,9 13 تماما موافق

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

 الخصوصية الالكترونية

Statistiques 

 10 11 

N Valide 40 40 

Manquant 224 224 

Moyenne 4,175 3,775 

Ecart type ,9842 1,0250 

10 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 2,5 2,5 4, 1 تماما أوافق لا 

 7,5 5,0 8, 2 موافق غير

 17,5 10,0 1,5 4 محايد

 55,0 37,5 5,7 15 موافق

 100,0 45,0 6,8 18 تماما موافق

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

11 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 5,0 5,0 8, 2 تماما أوافق لا 

وافقأ لا  2 ,8 5,0 10,0 

 30,0 20,0 3,0 8 أحيانا

وافقأ  19 7,2 47,5 77,5 

وافقأ  100,0 22,5 3,4 9 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

 

 

 

 

 

 

 



 الأمن الالكتروني

Statistiques 

 12 13 

N Valide 40 40 

Manquant 224 224 

Moyenne 4,525 3,975 

Ecart type ,5986 ,8912 

12 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 5,0 5,0 8, 2 أحيانا 

وافقأ  15 5,7 37,5 42,5 

وافقأ  100,0 57,5 8,7 23 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

13 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 2,5 2,5 4, 1 تماما أوافق لا 

وافقأ لا  1 ,4 2,5 5,0 

 22,5 17,5 2,7 7 أحيانا

وافقأ  20 7,6 50,0 72,5 

وافقأ  100,0 27,5 4,2 11 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

 تصميم الموقع 

Statistiques 

 14 15 

N Valide 40 40 

Manquant 224 224 

Moyenne 3,575 3,625 

Ecart type 1,3566 1,3716 

14 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 12,5 12,5 1,9 5 تماما أوافق لا 

وافقأ لا  3 1,1 7,5 20,0 

 42,5 22,5 3,4 9 أحيانا

وافقأ  10 3,8 25,0 67,5 

وافقأ  100,0 32,5 4,9 13 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

 



15 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 15,0 15,0 2,3 6 تماما أوافق لا 

وافقأ لا  2 ,8 5,0 20,0 

 32,5 12,5 1,9 5 أحيانا

وافقأ  15 5,7 37,5 70,0 

وافقأ  100,0 30,0 4,5 12 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

 الربحية

16 

 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 5,0 5,0 8, 2 تماما أوافق لا 

 25,0 20,0 3,0 8 أحيانا

وافقأ  17 6,4 42,5 67,5 

وافقأ  100,0 32,5 4,9 13 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

17 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 5,0 5,0 8, 2 تماما أوافق لا 

وافقأ لا  1 ,4 2,5 7,5 

 25,0 17,5 2,7 7 أحيانا

وافقأ  21 8,0 52,5 77,5 

وافقأ  100,0 22,5 3,4 9 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

18 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 5,0 5,0 8, 2 تماما أوافق لا 

 25,0 20,0 3,0 8 أحيانا

وافقأ  18 6,8 45,0 70,0 

وافقأ  100,0 30,0 4,5 12 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

 

 

 



 الحصة السوقية

Statistiques 

 19 20 

N Valide 40 40 

Manquant 224 224 

Moyenne 4,075 3,950 

Ecart type ,8883 ,8149 

19 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide وافقأ لا  2 ,8 5,0 5,0 

 25,0 20,0 3,0 8 أحيانا

وافقأ  15 5,7 37,5 62,5 

وافقأ  100,0 37,5 5,7 15 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

20 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 2,5 2,5 4, 1 تماما أوافق لا 

 22,5 20,0 3,0 8 أحيانا

وافقأ  22 8,3 55,0 77,5 

وافقأ  100,0 22,5 3,4 9 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

 تخفيض التكاليف 

Statistiques 

 21 22 

N Valide 40 40 

Manquant 224 224 

Moyenne 4,000 3,900 

Ecart type ,7161 ,8412 

21 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 25,0 25,0 3,8 10 أحيانا 

وافقأ  20 7,6 50,0 75,0 

وافقأ  100,0 25,0 3,8 10 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

 

22 

 



 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide وافقأ لا  3 1,1 7,5 7,5 

 25,0 17,5 2,7 7 أحيانا

وافقلا أ  21 8,0 52,5 77,5 

وافقأ  100,0 22,5 3,4 9 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

 زيادة عدد العملاء

Statistiques 

 23 24 25 

N Valide 40 40 40 

Manquant 224 224 224 

Moyenne 4,050 3,800 4,050 

Ecart type 1,0115 ,7910 ,8458 

23 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 5,0 5,0 8, 2 تماما أوافق لا 

وافقأ لا  1 ,4 2,5 7,5 

 17,5 10,0 1,5 4 أحيانا

وافقأ  19 7,2 47,5 65,0 

وافقأ  100,0 35,0 5,3 14 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

24
 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 2,5 2,5 4, 1 تماما أوافق لا 

وافقأ لا  1 ,4 2,5 5,0 

 25,0 20,0 3,0 8 أحيانا

وافقأ  25 9,5 62,5 87,5 

وافقأ  100,0 12,5 1,9 5 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

25 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 2,5 2,5 4, 1 تماما أوافق لا 

 20,0 17,5 2,7 7 أحيانا

وافقأ  20 7,6 50,0 70,0 

وافقأ  100,0 30,0 4,5 12 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  



 تنوع الخدمات وجودنها

Statistiques 

 

 26 27 28 

N Valide 40 40 40 

Manquant 224 224 224 

Moyenne 4,125 3,975 3,850 

Ecart type ,9111 ,9470 1,0013 

26 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide وافقأ لا  2 ,8 5,0 5,0 

 25,0 20,0 3,0 8 أحيانا

وافقأ  13 4,9 32,5 57,5 

وافقأ  100,0 42,5 6,4 17 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

27 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 2,5 2,5 4, 1 تماما أوافق لا 

وافقأ لا  2 ,8 5,0 7,5 

 22,5 15,0 2,3 6 أحيانا

وافقأ  19 7,2 47,5 70,0 

وافقأ  100,0 30,0 4,5 12 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

28 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 5,0 5,0 8, 2 تماما أوافق لا 

وافقأ لا  1 ,4 2,5 7,5 

 27,5 20,0 3,0 8 أحيانا

وافقأ  19 7,2 47,5 75,0 

وافقأ  100,0 25,0 3,8 10 تماما 

Total 40 15,2 100,0 
 

Manquant Système 224 84,8 
  

Total 264 100,0 
  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 :اختبار الفرضيات (06)ملحق رقم

 

 

 

 

 

 

Somme 

des carrésddl

Moyenne 

des carrésDSig.

Régression2723,54212723,54236,555,000
b

Résidu2831,2333874,506

Total5554,77539

ANOVA
a

Modèle

1

a. Variable dépendante : ًالتسوٌق الالكترون

b. Valeurs prédites : (constantes), الربحٌة

Coefficients 

 

standardisé

s

A

Erreur 

standardBêta

(Constante)22,4006,1533,640,001

3,081,510,7006,046,000الربحٌة

a. Variable dépendante : ًالتسوٌق الالكترون

Coefficients
a

Modèle

Coefficients non 

standardisés

tSig.

1

RR-deux

R-deux 

ajusté

Erreur 

standard 

de 

l'estimation

1,603
a,363,3469,64931

a. Valeurs prédites : (constantes), الحصة السوقٌة

Récapitulatif des modèles

Modèle

Somme 

des carrésddl

Moyenne 

des carrésDSig.

Régression2016,62312016,62321,659,000
b

Résidu3538,1523893,109

Total5554,77539

ANOVA
a

Modèle

1

a. Variable dépendante : ًالتسوٌق الالكترون

b. Valeurs prédites : (constantes), الحصة السوقٌة

Coefficients 

 

standardisé

s

A

Erreur 

standardBêta

(Constante)20,8928,2612,529,016

4,7081,012,6034,654,000الحصة السوقٌة

a. Variable dépendante : ًالتسوٌق الالكترون

Coefficients
a

Modèle

Coefficients non 

standardisés

tSig.

1

RR-deux

R-deux 

ajusté

Erreur 

standard 

de 

l'estimation

1,585
a,342,3259,80589

Récapitulatif des modèles

Modèle

a. Valeurs prédites : (constantes), ف تخفٌض التكالٌ



 

 

 

 

 

 

Somme 

des carrésddl

Moyenne 

des carrésDSig.

Régression1900,86911900,86919,769,000
b

Résidu3653,9063896,155

Total5554,77539

1

a. Variable dépendante : ًالتسوٌق الالكترون

b. Valeurs prédites : (constantes), ف تخفٌض التكالٌ

ANOVA
a

Modèle

Coefficients 

 

standardisé

s

A

Erreur 

standardBêta

(Constante)15,4869,8371,574,124

ف 5,4671,230,5854,446,000تخفٌض التكالٌ

1

a. Variable dépendante : ًالتسوٌق الالكترون

Coefficients
a

Modèle

Coefficients non 

standardisés

tSig.

RR-deux

R-deux 

ajusté

Erreur 

standard 

de 

l'estimation

1,702
a,492,4798,61596

Récapitulatif des modèles

Modèle

a. Valeurs prédites : (constantes), زٌادة معدل العملاء ومعدل الاحتفاظ بهم

Somme 

des carrésddl

Moyenne 

des carrésDSig.

Régression2733,85612733,85636,827,000
b

Résidu2820,9193874,235

Total5554,77539

Modèle

1

a. Variable dépendante : ًالتسوٌق الالكترون

b. Valeurs prédites : (constantes), زٌادة معدل العملاء ومعدل الاحتفاظ بهم

ANOVA
a

Coefficients 

 

standardisé

s

A

Erreur 

standardBêta

(Constante)14,6347,3841,982,055

زٌادة معدل 

العملاء ومعدل 

الاحتفاظ بهم

3,701,610,7026,069,000

1

a. Variable dépendante : ًالتسوٌق الالكترون

Coefficients
a

Modèle

Coefficients non 

standardisés

tSig.



- 

 

 

 

RR-deux

R-deux 

ajusté

Erreur 

standard 

de 

l'estimation

1,676
a,456,4428,91430

Récapitulatif des modèles

Modèle

a. Valeurs prédites : (constantes), تنوع الخدمات وجودتها

Somme 

des carrésddl

Moyenne 

des carrésDSig.

Régression2535,11512535,11531,902,000
b

Résidu3019,6603879,465

Total5554,77539

Modèle

1

a. Variable dépendante : ًالتسوٌق الالكترون

b. Valeurs prédites : (constantes), تنوع الخدمات وجودتها

ANOVA
a

Coefficients 

 

standardisé

s

A

Erreur 

standardBêta

(Constante)22,5826,5443,451,001

تنوع الخدمات 

وجودتها

3,020,535,6765,648,000

1

a. Variable dépendante : ًالتسوٌق الالكترون

Coefficients
a

Modèle

Coefficients non 

standardisés

tSig.

Somme 

des carrésddl

Moyenne 

des carrésDSig.

Régression3422,31013422,31060,985,000
b

Résidu2132,4653856,118

Total5554,77539

Modèle

1

a. Variable dépendante : ًالتسوٌق الالكترون

b. Valeurs prédites : (constantes), القدرة التنافسٌة للبنوك

ANOVA
a

Coefficients 

 

standardisé

s

A

Erreur 

standardBêta

(Constante)4,1937,076,593,557

القدرة التنافسٌة 

للبنوك

1,057,135,7857,809,000

1

a. Variable dépendante : ًالتسوٌق الالكترون

Coefficients
a

Modèle

Coefficients non 

standardisés

tSig.

RR-deux

R-deux 

ajusté

Erreur 

standard 

de 

l'estimation

1,785
a,616,6067,49116

Récapitulatif des modèles

Modèle

a. Valeurs prédites : (constantes), القدرة التنافسٌة للبنوك
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: الممخص

 ىذه الدراسة إلى معرفة الدور الذي يمعبو التسويق المصرفي الإلكتروني في زيادة القدرة تىدف
 يمثل أىم العوامل المؤثرة ذي من خلال عناصر المزيج التسويق الإلكتروني الةالتنافسية لمبنوك الجزائري

  .عمى إكساب المصارف قدرة تنافسية
 الجزائرية لا يزال في بداياتو، حيث فإلى أن التسويق الإلكتروني في المصاروقد توصمت الدراسة 

يقتصر التعامل من خلالو عمى بعض الخدمات البسيطة كخدمة معرفة الرصيد أو التعريف بالخدمات 
أكثر مؤشرات القدرة التنافسية لممصارف تأثرا أن المقدمة، عمى الرغم من ذلك فقد تبين من خلال الدراسة 

 . بالتسويق الإلكتروني ىما زيادة عدد العملاء ومعدل الاحتفاظ بيم وزيادة الربحية

القدرة التنافسية  - شبكة الإنترنت-المزيج التسويق الإلكتروني-  تسويق مصرفي إلكتروني:الكممات المفتاحية

 
 

 

ABSTRACT : 

Le but de cette etude est pour en savoir le rôle joué par le E-marketing 

bancaire à accroitre la compétitivité des banques algériennes à travers les 

éléments de E-marketing mix, ce qui représente les plus importants facteurs qui 

affectent sur la capacité des rives du compétitif.  

Ont attaint que le E-marketing bancaire dans les banques algériennes est 

toujours dans le début, où est limité pour faire face à travers quelques-uns des 

services simple, cependant, il avéré à travers l’étude que plus indicateurs de la 

compétitivité banques touches par le E- marketing sont le nombre croissant de 

clients taux et de le garder, on plus de soulever la rentabilité.  

Mots-clés : E- marketing bancaire, E-marketing mix, l’internet,la compétitivité.    

 


	واجهة المذكرة
	شكر وتقدير
	الإهداء
	قائمة المحتويات
	قائمة الجداول
	قائمة الأشكال
	مقدمة عامة
	الفصل الأول
	الفصل الثاني
	الخاتمة
	قائمة المراجع
	الملاحق
	الملخص

