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  ملخص 

 من كبير اهتمام حظيت التي الحديثة التسويقية المعرفة حقول من حقلا الالكتروني التسويق يعتبر      

 الدولية الشبكة طريق عن الالكترونية الخدمات تقديم في إستراتجيته تتمثل حيث الكتاب، و الباحثين جانب

 الأخرى الاتصالية القنوات بقية عن المميزة الفريدة خصائصها لها جديدة تسويقية اتصال كقناة للانترنيت

 إلى مكاني سوق من تحول عملية وجود عن إستراتجيته عبرت وقد التكاليف، وانخفاض الأداء بسرعة تمتاز

 مواقف في والتأثير لتقليديةا وظائفها وتحسين لز�دة الانترنيت على الالكتروني التسويق فضائي،ويعتمد سوق

 ولأغراض ت،الاا� شتى في المطلوبة المعلومات على الحصول للعملاء أ�حت كما، العملاء واتجاهات

قصد كسب رضا  ةؤسسالم موقع عن ظرالن بغض ،ؤسسةالم منتوجات من �ماحتياجا على والحصول دةدمتع

 .العملاء وز�دة ولاءهم

Résumé 
      E-marketing est un domaine des champs de connaissances de marketing 
modernes qui ont reçu une attention considérable par Les chercheurs et 
écrivains, comme est sa stratégie dans la fourniture de services électroniques via 
le réseau international Internet comme un canal pour une nouvelle 
communication marketing a ses propres particularités d'autres caractéristiques 
uniques des canaux de communication Caractérisé par une performance rapide 
et à faible coût, il a exprimé sa stratégie pour l'existence d'un processus de 
transformation d'un marché à l'endroit où je suis marché de l'espace, et il prend 
en charge les e-marketing sur Internet pour augmenter et améliorer les fonctions 
des positions d'influence traditionnelles 
Et les tendances que les clients, ont permis aux clients d'obtenir les informations 
requises dans les différents domaines et multi-usages et d'obtenir leurs besoins 
de produits d'entreprise, quel que soit le site Web de la Fondation afin de gagner 
la satisfaction du client et d'accroître leur fidélité.  
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مما سمح بتفتح  ،ع التحولات السياسية والاقتصاديةوات الأخيرة بتسار قد تميزت الساحة العالمية في السنل      

مهدت الطريق وقد تزامن ذلك مع ثورة هائلة  ،أمام تدفق تبادل السلع والخدمات الأسواق وإلغاء الحواجز

القدرات ، لبروز مجتمع المعلومات والاقتصاد اللامادي في شكل خدمات متنوعة تعتمد على الذكاء البشري

  .والإعلامذلك التكنولوجيا الحديثة للاتصال  ،وتستعمل لأجلوالبنية التحتية الذهنية

تسيطر على جميع قطاعات  ثورة التي �تتال هذه في ظل ،بتسويق الالكترونيمن هنا بدأ الاهتمام       

ة للاستحواذ على السوق من وفي ظل المنافسة الحاد التجارية، الأعمال في العالم وبشكل خاص المؤسسات

عبر المزيج التسويقي المتكامل تم  الأفكار التسويقيةخلال تدعيم مؤسسات الأعمال �لخطط والاستراتيجيات و 

لقد أصبح ف  ،الحديث  التسويق  فيوالمكتسبات الإستراتجية كأحد الأبعاد الهامة  التسويق الالكتروني النظر إلى

وبناءا على هذا   ،التجارية في ا�تمعات العالمية من أهم الضرور�ت في حياة المؤسسات والمصانع والشركات

ة وازد�د قدرته على الالكتروني في العالم بسرعة مذهلة خاصة انخفاض تكلفالمفهوم انطلق قطاع  التسويق 

 ، سرعةالمرغوب بفعالية والحصول على الولاء وتحديد احتياجات ورغبات السوق المستهدف ،توسيع السوق

جديدة في عالم  أفاقاوديمومة استخدامهم للتسويق الالكتروني الذي فتح  رضا العملاءو�لتالي كسب  ،وكفاءة

  .التسويق

من خلال  العميلظهور التسويق الإلكتروني أصبحت المؤسسة تبذل مجهود أكبر في التعرف على بف      

عنصر فعال في  العميل ولاءأصبح ( الدراسة السوقية المعمقة معتمدة على إشراكه في كل قرار تريد أن تتخذه 

في الشراء تزداد �ستمرار و هذا ما يجعله يبحث ويقارن بين  العميل، و يعود ذلك إلى أن خبرة )المؤسسة

والتطور  العميلفبموجب الإدراك الكبير الذي أصبح يتمتع به  ،المنتجات ليجد ما يحقق له أكبر إشباع ممكن

الحاصل في العملية التسويقية و في ظل المنافسة الشديدة، استوجب على المؤسسات أن توسع علاقا�ا مع 

  .إلكترونيا العميلو ذلك من خلال تسيير العلاقة مع  العملاء

  لاءالعم ز�دة ولاءدور التسويق الالكتروني في :والمتمثلة في  موضوعنا هذامن هذا المنطلق جاءت فكرة       

  :التالي يمكن طرح السؤال الرئيس العرض ومن هذا:الإشكالية

  ؟  العملاء ز�دة ولاءمدى مساهمة التسويق الالكتروني في  ما

  .- بتيسمسيلتوكالة - التنمية الريفيةو  الفلاحة خلال دراسة حالة بنك ستتم من عليه والإجابة
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 :الأسئلة الفرعية

 بجوانب الإلمامعليها �دف  الإجابةوفي ظل السؤال الرئيس نطرح مجموعة من الأسئلة الفرعية ونحاول       

  :الدراسة والوصول إلى نتائج يمكن اعتمادها وتعميمها قدر الإمكان

 ؟ - وكالة تيسمسيلت- في بنك الفلاحة والتنمية الريفية الالكترونيلتسويق  ا   ما واقع- 

 ؟لاءمساهمة تشخيص واقع التسويق الالكتروني في ز�دة ولاء العم تكمن فيما - 

ولاء خلق  و  -وكالة تيسمسيلت- بنك الفلاحة والتنمية الريفيةفي  ما العلاقة بين تبني التسويق الالكتروني - 

 ؟ وكسب رضاهم عملاءال

  :الفرضيات

المطروحة يجدر بنا مناقشة بعض الفرضيات التي يمكن فحص مدى صحتها وقبولها  الأسئلةعلى  الإجابة�دف 

  :كالأتيوقد تم صياغة الفرضيات   ،تعميمها وإمكانية

 - H0 في بنك الفلاحة والتنمية  واقع التسويق الالكترونيالتركيز على بين توجد علاقة ذات دلالة إحصائية

 . من وسائل الاتصال التسويقيوتبني البنك لهذا النوع من التسويق كوسيلة - وكالة تيسمسيلت–الريفية 

-H1 في بنك الفلاحة والتنمية  الالكترونيواقع التسويق التركيز على بين علاقة ذات دلالة إحصائية توجد  لا

  .وتبني البنك لهذا النوع من التسويق كوسيلة ترويج- وكالة تيسمسيلت–الريفية 

- H0 بنك الفلاحة والتنمية الريفية تشخيص واقع التسويق الالكتروني لتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين

  . ز�دة ولاء العملاءو  -وكالة تيسمسيلت –

-H1 تشخيص واقع التسويق الالكتروني لبنك الفلاحة والتنمية توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  لا

 .ز�دة ولاء العملاءو  -وكالة تيسمسيلت –الريفية 

- H0 تسويق لل-وكالة تيسمسيلت –تبني بنك الفلاحة والتنمية الريفية بين توجد علاقة ذات دلالة إحصائية

  ؟ ئهموولاورضا العملاء وز�دة الالكتروني 

-H1  وكالة تيسمسيلت –تبني بنك الفلاحة والتنمية الريفية بين وجد علاقة ذات دلالة إحصائية تلا -

 ئهم؟وولاورضا العملاء وز�دة تسويق الالكتروني لل

  :مبررات اختيار الموضوع

  : نطلاقا من الاعتبارات التاليةإلقد جاء اختيار موضوعنا هذا       
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  :الاعتبارات الموضوعية

  .يعود ذلك إلى التغيرات التكنولوجية التي تعتمد عليها المؤسسات قصد تسهيل علاقتها مع العميل      

 .معرفة الأهمية التي يكتسبها التسويق الإلكتروني في الوقت الحاضر ولما له من أثر في ز�دة ولاء العملاء

  :الذاتية عتباراتالا

  .معارفنا في مجال يقع ضمن تخصصناالرغبة في إثراء - 

  .المكتبة بمواضيع جديدة ومساعدة للطلبة في دراستهم المرتبطة �لاقتصاد إثراء- 

  .حداثة الموضوع وما يستحوذه من أهمية �لغة - 

:أهمية الدراسة  

البيع وعدد  إمكانياتومعرفة  ز�دة استخدام الانترنتفي  التسويق الإلكترونيتكمن أهميتها في إبراز دور      

سباب تقلب الحصة السوقية الخدمة ومعرفة ظروف العرض والطلب وأ المشتريين المتوقع إقبالهم على السلعة أو

استخدامهم للتسويق عبر الانترنت من خلال  

.العملاء ءالتسويق الإلكتروني في ز�دة ولاإبراز دور -   

  .وز�دته ئهولاالعميل وتصنيفاته كضرورة لكسب تسليط الضوء على - 

في المؤسسة وكذا لفت انتباه المسيرين في  التسويق الإلكترونيكما تتمحور أهمية الدراسة في تبيان أهمية       

  .المكتبة الجامعية إثراء�لإضافة إلى  ،وسيلة ترويج وعرض المنتجات �عتباره ته ومكان هالمؤسسات الجزائرية بدور 

:أهداف الدراسة  

التعرف على التقدم والتطور المستمر في الأنشطة التجارية والصناعية و الخدماتية و�لأخص التكنولوجية       

  .السهولته �ا فضلون الاتصالالتي أصبحت من ضرور�ت ا�تمع اليوم ومئات العملاء ي

  .التسويق الإلكتروني وأهميةالتعريف ببعض عناصر - 

  . نترنت والتسويق الالكتروني عبرهاستخدام الاإالتعرف على أهداف - 

  .التعرف على تحد�ت التي يوجهها التسويق الالكتروني قصد ز�دة ولاء العميل - 
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الدراسة كذلك في مدى تطبيق التسويق الإلكتروني في ظل التحولات الاقتصادية  دافوقد تكمن أه      

  .وأهم السبل الناجعة في ز�دة تحقيق ولاء العملاء

 :دراسةحدود ال .1

إجابة عن الإشكال  من أجل الإحاطة بمتغيرات الدراسة ومن أجل  الوصول إلى :الحدود الموضوعية -

من آليات الترويج الفعال داخل البنك، وربطها  آلية المطروح سعينا لتناول مفهوم التسويق الالكتروني �عتباره

 .وهذا من أجل ضبط إطار واتجاه الدراسة، العنصر الاكثر اهتماما للبنكبولاء العملاء  الذي يعتبر 

بغية الإحاطة �شكالية الدراسة والوصول إلى النتائج التي تفيد في إثبات أو نفي صحة  :زمانيةالحدود ال-

بثلاث تقدر  - وكالة تيسمسيلت –ببنك الفلاحة والتنمية الريفية الفرضيات، قمنا �ختيار فترة زمنية للتربص 

 .والملاحظة المقابلةلق �لمعطيات فلقد اعتمد� على ع، أما بما يتأسابيع

–بنك الفلاحة والتنمية الريفية اقتصر ا�ال المكاني الذي اختر�ه للقيام �لدراسة الميدانية  :التحديد المكاني-

  .، والتي سوف نستعرضها في الجزء التطبيقي من الدراسة- وكالة تيسمسيلت

  :المنهج المتبع

إعداد البحث وقصد الإجابة على الإشكالية المطروحة واختبار الفرضيات الموضوعة على تم الاعتماد عند 

  :منهجين هما

أدواته الوصف والتحليل، بحيث قمنا بوصف وتحليل المعلومات والبيا�ت ومن : المنهج الاستنباطي: أولا

  .لى الأهداف الموضوعيةراسة قصد تحديد النتائج والوصول إا�معة عن موضوع الد

في بنك الفلاحة استقراء ومعرفة واقع التسويق الالكتروني المقابلة ، من خلال : المنهج الاستقرائي: �نيا

وقد  توزيعهالذي قمنا ب الاستبيان �لإضافة، ز�دة ولاء العملاءفي ودوره  -وكالة تيسمسيلت- والتنمية الريفية

  .spss20اعتمد� على بر�مج 

  :الدراسات السابقة

دراسة (خالد فزاز ،�ثير التسويق الإلكتروني على المزيج الترويجي في المؤسسة الاقتصادية :الدراسة الأولى-

،جامعة محمد خيضر ،بسكرة ، مذكرة مقدمة كجزء من متطلبات نيل ) حالة المؤسسة المينائية لولاية سكيكدة

لطالب الدراسة في ثلاثة فصول ،مفاهيم ،فقد تناول ا 2013/2014شهادة الماستر في العلوم التجارية سنة 

أساسية حول التسويق الإلكتروني ،المزيج الالكتروني ،دراسة ميدانية وذلك بغرض تشخيص الدور الذي تلعبه 

التسويق الالكتروني في تحقيق أهداف المؤسسة وذلك عن طريق استخدام  الانترنت وذلك �لإسقاط على 
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التسويق الالكتروني يساعد في القضاء على بعض الضغوطات العمل المترتبة  مؤسسة المينائية ،وقد توصل إلى أن

عن النظام الكلاسيكي ،ككثرة الأوراق ،ضيق أماكن العمل بسبب كثرة الرفوف �لإضافة إلى تقليل حركة 

 .العمال داخل المؤسسة

�لنسبة لموضوعنا فقد هذه الدراسة استفد� منها بحكمها تطرقت لتسويق الالكتروني �لتفصيل أما - 

  .وز�دة ولائه رضا العميل في تحقيق الالكتروني تطرقنا لدور تسويق

الخنساء سعادي ،التسويق الالكتروني وتفعيل التوجه نحو الزبون من خلال المزيج التسويقي :الدراسة الثانية-

في العلوم التجارية  ،جامعة بن يوسف بن خدة ،مذكرة تخرج تندرج  ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير

،وقد تناولت الباحثة في هذه الدراسة المتكونة من أربعة الفصول تطوير التسويق لمواءمة  2005/2006سنة

ثورة تكنولوجيا المعلومات ،التوجه نحو الزبون ،مزيج التسويق الالكتروني وتفعيل توجه الزبون ،دراسة تقيمية 

التغيرات والتطورات في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات التي يعيشها لمؤسسة بريد الجزائر ، محاولة بذلك ابرز 

لا الخروج من السوق لأن من القواعد المحيط الديناميكي المعقد إالعالم ،والتي تجبر المؤسسات على التلاؤم معها و 

لمؤسسة كسبها ة الحقيقية التي يجب على ارو لزبون �عتبار رضائه وولائه الثالإقصاء وقد سلطت الضوء على ا

والحفاظ عليها وقد توصلت الباحثة إلى أن تكنولوجيا المعلومات والاتصالات تصب كلها في خدمة الزبون 

 .وتحقيق الرفاهية له ،فهي تحلل المنتجات والخدمات المدعمة �لتسويق الالكتروني 

  ا المعلومات ومدى تطبيقهالقد مكنتنا هذه الدراسة في التعرف على مؤسسة بريد الجزائر وتقييم تكنولوجي-

  . التعرف على دور المزيج التسويق الالكتروني في تفعيل التوجه الزبونها كما استفد� من

  :صعو�ت الدراسة

�لجانب النظري أو الأمر  عداد هذه الدراسة سواء تعلق إلقد واجهتنا مشاكل وصعو�ت عديدة عند       

  :يمكن حصرها فيما يليعند الدراسة الميدانية وهذه الصعو�ت 

  .صعوبة الحصول على المراجع والمصادر المتعلقة بجوهر الموضوع-

  .صعوبة التعامل مع المؤسسة والحصول على المعلومات- 

  . صعوبة التعامل مع العملاء عند توزيع الاستبيان لان هناك من قابلنا �لرفض  - 

    .قصر المدة الزمنية المخصصة للتربص - 

  :أقسام الدراسة
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  :فصول يمكن عرضها على النحو التالي ثلاثةلقد استدعت طبيعة هذا الموضوع أن يتم تقسيمه إلى 

 :الأولالفصل - 

الالكتروني،  ماهية التسويقالالكتروني وتناولنا في مبحثه الأول  قمنا فيه �لتعرض إلى أساسيات التسويق

  . لث أبعاد التسويق الالكترونيالمبحث الثا الالكتروني أماالمبحث الثاني متطلبات التسويق 

  :الفصل الثاني- 

المبحث الثاني رضا  ،لأبعاد السلوكية لولاء العميل وتناولنا في مبحثه الأول ماهية العملاء  فقد خصصناه

 .أما في مبحثه الثالث دور التسويق الالكتروني في ز�دة ولاء العملاءئه أداة لكسب ولا العميل

 :الفصل الثالث-

، من -وكالة تيسمسيلت- دور التسويق الالكتروني في ز�دة ولاء العملاء ببنك الفلاحة والتنمية الريفيةدراسة 

  .خلال توزيع الاستبيان على عملاء البنك سواء كانوا مؤسسات أو عملاء عاديين

 .وفي الخاتمة العامة أبرز� فيها أهم النتائج المتوصل إليها، وكذا عرض أهم الاقتراحات في ذلك
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  :تمهيد الفصل

وهذا ما أدى إلى ز�دة الأهمية الترويجية  ،تصالفي تكنولوجيا المعلومات والإشهد العالم ثورة هائلة       

ء ستهداف العملاإللمؤسسة فرصة  أ�ح وفي عالم التسويق  ،كتروني حيث فتح أفاقا جديدةلإ ا للتسويق

ستخدام شبكات إأدوات جديدة مثل  �دخال ،هذه الثورة على النشاط التسويقي كما أثرت ،بصورة فردية

ي يتعامل ذنتجات لكل عميل التوفير الم عن طريقنترنت والشبكة العنكبوتية العالمية في عمليات التسويق الإ

معاملة  حهتم �لزبون وتمن�أصبحت  عهاؤسسات بشتى أنواا المنطلق فإن المهذ ومن ،والمقارنة فيما بينها ،هامع

يكون على قدر كبير من  أنالشركات بحيث يجب  مها لا يكون إلا �لمنتج الذي تقدوهذ بهخاصة لمحاولة كس

 رهاوذلك من أجل استمرا ئهاالتميز والجودة ، والمعاملة الجيدة لبناء جسر من التواصل بين المؤسسة وعملا

وعلى هذا الأساس كان لزاما علينا أن نتعرض في هذا الفصل إلى التسويق  أهدافهاولتحقيق  �ا،وز�دة مبيعا

  :الإلكتروني ومتطلباته وأبعاده وذلك من خلال هذا العرض

  .لكترونيماهية التسويق الإ- 1

    .لكترونيمتطلبات التسويق الإ- 2

   .   لكترونيأبعاد التسويق الإ- 3
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  لكترونيماهية التسويق الإ:المبحث الأول

وكذلك أهم  ،لنشاط التسويقيا أهميته في لكتروني ونقدم في بداية عرضنا مختصرا حول التسويق الإ      

من  ،ستمرارهاإة متوقف على بقائها و ن  نجاح المؤسسولأ ،تخاذ القراراتإالتي تمكننا من  مراحله المعتمدة 

هتمام كبير يتناسب يحظى هذا العنصر � حيث لكترونيةستخدام الوسائط والوسائل الإ�مواكبة العصر خلال 

  .ينتظر منه مع ما

  ومزيجه لكترونيتعريف التسويق الإ:المطلب الأول

 تعريف التسويق الإلكتروني:أولا

وقد فتح  نترنتللإستخدامات التجارية نتشار الإإلكتروني خاصة بعد لقد تعددت تعاريف التسويق الإ      

  :لكتروني أفاقا جديدة في عالم التسويق التسويق الإ

والبيئة  ،ة من أجل تحقيق المنافع المشتركةلكترونيالبيئة الإ ءفي فضاالمؤسسة والعميل التفاعل بين  إدارةهو - 1

 لالكتروني ترنت وعملية التسويق الإالإنلكتروني تعتمد بصورة أساسية على تكنولوجيا فتراضية للتسويق الإالإ

من جانب  المؤسسةعلاقات بين  إدارةعلى  أيضابل تركز  ،لعميلتركز فقط على عمليات بيع المنتجات إلى ا

  1.أخرالبيئة الداخلية والخارجية من جانب  وعناصر عميلوال

 وبيع منتجا�ا وخدما�ا على شبكةوالتواصل وترويج  العملاء لإقبال ؤسسةوصف الجهود التي تبذلها الم- 2

  2.نترنتلإا

تقديم  إلىومعاودة تعاملهم مع المؤسسة حيث يصبو  عملاءعلى ال الأكثر فعالية في الحفاظ يمثل الوسيلة- 3

التي فرضتها والعميل، على العلاقات الفردية بين المؤسسة  حيث يرتكزعميل، عروض مشخصة لكل 

  3.شخصيا إرضائهوكيفية  عميلنترنت أين يتم معرفة كل والإتكنولوجيا المعلومات 

لكترونية في إجراء العمليات التجارية التبادلية بين الأطراف المعنية بدلا من عمليات ستخدام الوسائل الإإ- 4

  4.تصال المباشرالإ

                                                           

لكتروني لدى الشركات الفلسطينية المساهمة العامة وأثر ذلك على أدائها تقييم أنشطة التسويق الإ، هبة عمر عبد الحق وآخرون، تهالة زيدان دويكا-  1

   .32:، ص2010/2012، خطة مشروع بعنوان ، جامعة النجاح الوطنية �بلس، سنةالتسويقي

.180:ص ،21،العدد13، ا�لد 2011وادي، رند عمران الأسطل، مجلة جامعة الأزهر بغزة، سلسلة العلوم الإنسانية  رشدي - 2  
، مذكرة تخرج تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير في لكتروني وتفعيل التوجه نحو الزبون من خلال المزيج التسويقيلإالتسويق االخنساء سعادي،-  3

  .32:ص، 2006جامعة بن يوسف بن خدة، جزائر،سنة تخصص، تسويق، رية،العلوم التجا

.44:، ص2010، سنة 1، دار الإعصار العلمي للنشر والتوزيع، عمان،طلكترونيلإ، التسويق اسمر توفيق صبرة- 4  
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نترنت نترنت أي يتم عرض منتجات الشركات في الإهو عبارة عن تسويق المنتجات عن طريق شبكة الإ- 5

نتشار ويوجد العديد نترنت واسعة الإنترنت حيث أصبحت شبكة الإطريق الإوالشراء عن وتتم عمليات البيع 

  1.من مستخدمين هذه الشبكة

  2:لكتروني هو تطبيق لسلسة واسعة من تكنولوجيا المعلومات �دفالتسويق الإ- 6

 �دة المنافع التي يحصل عليها العميل من خلال التجزئةوذلك لز  ،ستراتيجيات التسويقإعادة تشكيل إ- أ

  .ستراتيجيات تحديد الموقعإالتمييز و  ،ستهدافالإ ،الفعالة للسوق

  .، وتسعير البضائع والخدماتوالتوزيع والترويج ،كارتخطيط أكثر فعالية لتنفيذ الأف- ب

  .الفردية و�هداف المؤسسات المستهلكة لعملاءبتكار تبادلات تفي بحاجات اإ- ج

 لمنتجا�اتصالات �لنسبة ويتكون من جهود الشركة في الإ لكترونيةالإيعني جانب التسويق من التجارة - 7

    3 .نترنتوخدما�ا وترويجها وبيعها عبر الإ

ومن التعاريف السابقة نستخلص أن التسويق الالكتروني هو استعمال الأساليب والوسائط الالكترونية بمعنى 

تعاملهم مع المؤسسة ومعاودة  ءلعملاة على اظتطبيق سلسلة من تكنولوجيا المعلومات والاتصال قصد المحاف

 .من خلال التركيز على العلاقات الفردية فيما بينهم من أجل تحقيق منافع مشتركة

  لكترونيمزيج التسويق الإ:�نيا

بعضها بعضاً،  مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة التي تعتمد على الإلكتروني يمثل المزيج التسويقي

�لإضافة إلى العاملين والعمليات والمحيط المادي، وإن هذه  ،عالتوزي ،التسعير ،الترويج ،وتشتمل على المنتج

  4.ستعراض لبعض هذه العناصرإوفيما �تي  العناصر تشكل إطار الخطة التسويقية المتكاملة،

 الأسواق الدولية،تبعاً لحاجة  رتبطت المنتجات ومواصفا�ا في العصر الحالي المواصفات العالمية،إ :المنتج - 1

وتزداد الخدمات المرتبطة �لمنتج  ،حيث أسهم الإنترنت في ظهور منتجات وخدمات جديدة مما زاد في تنويعها

شراء  العميلحيث يستطيع  ،)خصوصاً خدمات ما بعد البيع( ،على شبكة الإنترنت ؤسساترتباط المإمع 

                                                           
  .124:، ص2010الإسكندرية، سنة، دار التعليم الجامعي للطباعة والنشر والتوزيع، التسويق الدولي والإلكترونينيفين حسين شمت، -  1

.29:، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، ص، التسويق الالكترونيمحمد طاهر نصير- 2  
  .184:، ص2009، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، سنةالاتصالات التسويقية المتكاملةحميد الطائي، أحمد شاكر العسكري، -  3
،  38، دراسات العلوم الإدارية،مجلداثر استخدام التسويق الالكتروني في تحقيق ميزة تنافسية لشركات الدواء الأردنيةعنبر إبراهيم شلاش، وآخرون، -  4

   .150-149:، ص2011، سنة 1العدد
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 الشبكة عن المنتجات التي يمكن تسويقها ضمن من خلال مشاهدة الصور الحية عبر ،منتجاته عبر الإنترنت

  .تشكيلة سلعية واسعة

تجاه التخفيض، وتعد مشكلة التسعير من يسهم الإنترنت في التأثير في سعر المنتجات � :التسعير- 2

في تحديد أسعار منتجا�ا  ؤسساتكما تساعد الم ،المشكلات الصعبة التي تواجه الإدارة بصفة عامة

ستخدام إإن  ،المنافسة ؤسساتوخدما�ا، وذلك من خلال المعلومات المتوافرة حول أسعار منتجات الم

نخفاض التكاليف الثابتة، إنخفاض أسعار السلع والخدمات، نتيجة إالإنترنت في البيع يشكل عاملاً مهماً في 

  .التوزيعية خلال تسلسل عملية البيع من عدد القنواتلكتروني الإحيث يخفض التسويق 

 وهذا ،اللازمة لإيصال المنتجات إلى العميل يسهم الإنترنت في تخفيض عدد القنوات التوزيعية :التوزيع- 3

   .ختصار تكاليف التوزيعإمما يؤدي إلى  ،مباشرة ني تطبيق قاعدة من المنتج إلى العميليع

هتمام وتشكيل �لمعلومات اللازمة عن مزا� المنتجات وإ�رة الإعملاء الترويج هو جهود تزويد ال :الترويج- 4

 ،ستمرارار شرائها والتعامل �ا �تخاذ قر إوذلك �دف دفعه إلى  ،قناعه إيجابية حول الخدمة أو السلعة

وسنستعرض فيما .ويتضمن المزيج الترويجي عناصر منها الإعلان وتنشيط المبيعات والبيع الشخصي وغيرها

  1:الأكثر أهمية �ماعناصر المزيج الترويجي الإلكتروني والمتمثلة في تنشيط المبيعات والإعلان لأ يلي أهم

 ،وغيرهانترنت من هدا� وخصومات تتعدد أدوات تنشيط المبيعات المستخدمة على الإ: تنشيط المبيعات - أ

المعلومات التي يرغب وتعتبر عرض المنتجات بشكل جذاب يحقق للعميل القدرة على الحصول على كافة 

وبلا شك فإن إستراتيجية تنشيط المبيعات التي تتيح للعملاء الحصول على بعض الهدا� والمكافآت في   ،فيها

وهذا ما يقيم علاقة طويلة الأجل مع العميل وتحقيق الولاء  ،وقت يدخل فيه إلى موقع المؤسسةكل 

  .ا�ومنتجا ؤسسةللم

حيث  نترنت،ستخداما على مواقع الإإلإعلان أكثر عناصر المزيج الترويجي يعتبر ا: الإعلان الإلكتروني - ب

فورية وكذلك  ستجابةإيختلف الإعلان الإلكتروني عن الإعلان التقليدي في أن الإعلان الإلكتروني يولد 

اعل يتصف �لقدرة على صياغة رسائل غنية �لمعلومات ويوجه مباشرة إلى المستخدمين مما يزيد من درجة التف

  :ويستخدم الإعلان الإلكتروني بطرق شتى منها ،ذلك على خلاف الإعلان التقليديو 

  .ويقصد به وضع إعلان صغير في الركن الأعلى من الموقع Banner أسلوب ستخدامإ- 

                                                           
،مذكرة تندرج ضمن نيل شهادة لكترونية للناشرينع الإإستراتيجية التسويق الإلكتروني للكتاب في الجزائر ،دراسة تقييمية للمواقإبراهيم مرزقلال، -  1

   .40:، ص2010الماجستير، كلية العلوم الإنسانية والاجتماعية،تخصص علم المكتبات، قسنطينة، سنة
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  .إعلا�ت الكلمة الموجهة وهو إعلان يظهر في شكل دليل يوجه الزائرين إلى المواقع الرئيسية- 

وهو عبارة عن إعلان صغير يظهر في شكل مربع أو مستطيل ويحمل شعار المنتج  Button ads أسلوب - 

  .ويظهر في الركن الأسفل من الموقع

إلى إحداث التكامل بين ماركات معينة أو  ةدفها وهو عبارة عن إعلا�ت Sponsorship أسلوب-د

  .محتوى إعلاني واحد ستخدامإمنتجات معينة عن طريق 

الأفراد والجماعات  فهي تعبر عن حق ،الأساسية الالكتروني عناصر المزيج التسويقيهي أحد :الخصوصية - 5

حلول  وهناك عدة هموص البيا�ت والمعلومات التي تخصتقرير مجموعة من القضا� بخص والمؤسسات في

 1.عميلتخدامها لتحقيق عملية خصوصية البيا�ت والمعلومات الشخصية للإستكنولوجية يجرى 

لكتروني، لأن أمن وسرية هو أحد العناصر الأساسية للمزيج التسويقي الإ :لكترونيةالأعمال الإأمن - 6

لكترونية من القضا� المهمة جدا خصوصا إذا تعلق المعلومات التي يجرى تبادلها عند إبرام صفقات الأعمال الإ

ئتمان فمسألة ئعين وأرقام بطاقات الإين أو الباالأمر �سرار العمل أو بقضا� مالية مثل أرقام حسا�ت المشتر 

لكترونية عبر مام المختصين في مجال الأعمال الإهتإهي من المسائل التي تستحوذ على  أمن وسرية البيا�ت

  .نترنيت وتلجأ إلى أساليب متنوعة لتحقيق الأمن والسرية مثل التشفيرالإ

تسعى  ؤسسةوهو عنصر مهم وحيوي، فالم لكتروني،هو أحد عناصر المزيج التسويقي الإ :تصميم الموقع- 7

ومن هنا تبرز  ،خلال الأنشطة التسويقية الخارجيةإلى موقع الويب وتعظيمها من  عملاءإلى تحقيق ز�رات ال

ومن  والمحافظة عليهم أكثر، عملاءستقطاب الإكان جذا� كانت القدرة على أهمية تصميم الموقع إذ كلما  

   :لكترونيالإ العناصر المهمة لتصميم الموقع

نطباع الأول حول هذا الموقع ومنتجاته وتعطي الإ هذه الصفحة هي واجهة الموقع،: الصفحة الرئيسية - أ

  .نتقال منها إلى �قي الصفحات بسهولةويمكن الإ وسياساته ومحتو�ته،

قد  هتمام بتصميم وترتيب جميع صفحات الموقع لأنهيجب الإ: تصميم وترتيب �قي صفحات الموقع - ب

 وذلك عن طريق إحدى محركات البحث، إلى الصفحات الفرعية دون المرور �لصفحة الأولى، عميليصل ال

  .فيقوده إلى الصفحة التي تتضمن هذا الموضوع أو المنتج مباشرة

                                                           
، مذكرة تخرج تندرج صمن نيل شهادة لكتروني على جودة الخدمات المصرفية، دراسة حالة بعض البنوك في الجزائرأثر التسويق الإ فضيلة شيروف ،-  1

  .91: ، ص 2009/2010الماجستير في علوم تجارية، تخصص تسويق، جامعة قسنطينة، سنة
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يوجد ضمن الصفحة الرئيسية بحيث  يعد مكو� مهما في تصميم الموقع،: ستكشاف والبحثشريط الإ- ج

  .خلاله التعرف على محتو�ت الموقع من لعميليستطيع ا

ستخدامه إ لكتروني بتسهيل الوصول إليه وإمكانيةتسعى إدارة الموقع الإ: ستخدامسهولة وإمكانية الإ-د

 ،عميلالعرض الفاعل للمنتجات والعناصر عبر الموقع تحقيق عملية البحث الفاعلة لل ،بسهولة من خلال

  .قل في صفحات الموقعتحقيق مسار سهل في عملية التحرك والتن

يمكن قياس مستوى أداء الموقع من خلال مقاييس  : ستخدامختبار مستوى سهولة الموقع وقابليته للإإ- ه

 عميلنتظار الإسرعة إتمام الصفقة دون  ،لكتروني كاملةإنجاز عملية تسويق عدد النقرات اللازمة لإ: كثيرة مثل

  .السلعة أو الخدمةنتظار شراء إأمام الحاسوب لتحميل صفحة في 

نجاز عمليات البيع والشراء بحيث تسعى إدارة منها ما يتعلق �: الأدوات والنظم التكنولوجية ستخدامإ-و

النظم الخاصة �لطلبيات، نظم الدعم المالي، نظم التحميل : الموقع من خلالها عملية البيع والشراء عملية آلية

برامج الدعم  الألوان، الحركات، �لجانب الفني له من حيث الشكل،كما أن تصميم الموقع يهتم  ،والتوزيع

  .الخ...تعرض و تسوق أن تنتج، ؤسسةأي ماذا تريد الم ويهتم �لجانب المتعلق �لمحتوى، والإسناد،

و يشير هذا العنصر إلى جميع الأدوار البشرية التي تساعد على تقديم الخدمة و التأثير :العنصر البشري- 8

  1 :حيث يقوم الأفراد بوظائف هامة للعملاء منهاالعملاء على مشاعر 

  .مساعدة العملاء أثناء عملية تقديم الخدمة- أ

ذا العنصر في استخدام العنصر ويتمثل �ثير عمليات التسويق الالكتروني على ه .إقناع العملاء �لشراء- ب

البريد الالكتروني و  ،الويب:قة ومن تلك الأدوات ما يليالبشري لأدوات جديدة للقيام بوظائفه الساب

   .مجموعة الأخبار

و  عميلمع ال لمؤسسةو يتمثل هذا العنصر في البيئة التي تقدم فيها الخدمة حيث تتفاعل ا:التجسيد المادي- 9

   :ا الخدمة عدة عوامل و منها  للبيئة التي تقدم يؤثر في الجو العام 

ويتمثل العنصر  )المودة–الأ�قة –المعرفة (حيث يجب أن تتوفر فيهم عدة مواصفات مثل :نوعية الموظفين- أ

  .ةالأساسي لهذه البيئة في التصميم الداخلي لمكان تقديم الخدم

                                                           
تصال، تخصص،تكنولجيا ، مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة ماستر في علوم الإعلام الإلكتروني والخدميالتسويق الإشبيلة غيلاني، صفاءبجادي، -  1

  .34،  ص 2015دة،جامعة قصدي مر�ح ورقلة، سنة تصالات الجديلإا
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لتحويل المدخلات إلى مخرجات و تتضمن و يشير هذا العنصر إلى كل العمليات اللازمة :العمليات-10

وهذا العنصر خاص  .تلك العمليات و الإجراءات و السياسات و تتابع الأنشطة اللازمة لتقديم الخدمة

  .بتقديم الخدمات الخاصة �لبرمجيات

  :و تعتمد جودة البرامج على ما يلي:الجودة و الإنتاجية-11

  .ستخدام البر�مجإيقبل على  عميلالصفات التي تجعل ال- أ

  .يتمنى شراء بر�مج آخر عميلالعيوب التي تجعل ال- ب

  .عتماديةالصحة و الفاعلية و الإ:ومن معايير جودة البر�مج ومن أهمها*

ختلاف حول عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني فهناك من يرى أن عناصر المزيج التسويقي إهناك - 

عام  Kaly anam and Meintyre ، وقد قدم الباحثانة التجزئةتطور لعناصر مزيج تجار  الإلكتروني هي

والشكل الآتي يوضح تطور عناصر المزيج  ي، وشاملا لعناصر المزيج التسويق م تقسيما واضحا 2002

  .التسويقي من المزيج التسويقي التقليدي إلى مزيج تجارة التجزئة إلى المزيج التسويقي الإلكتروني

  بين عناصر المزيج التسويقيمقارنة ) :1-1(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

المنتج-  

السعر-  

التوزیع-  

تصمیم الموقع-  

خدمات الزبائن-  

التوزیع-  

الترویج -  

السعر -  

المنتوج وتصنیفھ-  

التخصیص-  

الخصوصیة-  

الأمن-  

تصمیم المتجر-  

خدمات الزبون-  

الموقع-  

الترویج-  

السعر-  
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المزيج التسويقي /مزيج تجارة التجزئة/المزيج التسويقي الالكتروني.41ص:مرزقلال  إبراهيم:المصدر

  .التقليدي

  )رذرآنموذج ( مراحل التسويق الإلكتروني: المطلب الثاني

  لكترونيمراحل التسويق الإ:أولا

  1:لكتروني في المراحل التاليةتتمثل مراحل التسويق الإ      

هي عندما يقوم البائع أو المنتج في هذه المرحلة بدراسة السوق من حيث تحديد حاجات :مرحلة الإعداد- 1

لطلب في السوق وا العملاءليتم عرض سلعته أو الخدمة التي يستطيع إنتاجها حسب طلب  العملاءورغبات 

  .لتوفير قاعدة بيا�ت لازمة لهذه المرحلة ،المحلي أو الخارجي

تصالات المختلفة العديد من وسائل الإ ؤسساتفي هذه المرحلة تستخدم جميع الم:تصالمرحلة الإ- 2

ة بطريقة وفي الوقت نفسه للترويج عن منتجات الشركة من خلال وسائل الإعلان المختلف عميلللتواصل مع ال

 الإعلان ومحاولة إقناعهم وحثهم على الشراء ويستخدم صفحة الإنترنت في سهلة وواضحة ومفهومة للعملاء

  :والترويج وتتكون هذه المرحلة من عدة مراحل

  .نتباهمرحلة جذب الإ- أ

  .مرحلة توفير المعلومات اللازمة- ب

  . مرحلة إ�رة الرغبة- ج

  .مرحلة الفعل والتعرف السلوكي-د

أي يكون قد التقى العرض  ،العميلوالبائع و  المؤسسةهي مرحلة القبول والاتفاق مابين :مرحلة التبادل- 3

بطاقات الائتمانية �لقبول ومن ثم يصدر المشتري  قرار �لشراء الكترونيا من خلال استخدام الدفع �سلوب ال

  .عبر  الانترنت

ستناد ودعم  إضافية فالعملية التسويقية لا تتوقف إبعد عملية التنفيذ  وجود خدمات :مرحلة مابعد البيع- 4

  :في ظل المنافسة الموجودة من خلال   العملاءهؤلاء  جدد بل أيضا المحافظة على عملاءستقطاب إعند 

                                                           
، مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة الماجستير في العلوم واقع استخدام التسويق الإلكتروني لدى البنوك العاملة في غزةرند عمران مصطفى الأسطل، -  1

   .37- 36:، ص2009التجارية،تخصص، ادارة أعمال، الجامعة الإسلامية، غزة، سنة
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  .فتراضيةإإيجاد غرف محادثة أو مجتمعات - أ

  .بما هو موجود العميلالمتابعة والتواصل عن طريق الرسائل الإلكترونية وتزويد - ب

  .الإجابة وتوفير على قائمة الأسئلة المتكررة- ج

 .خدمات إسناد ودعم إضافية-د

  لكترونيللتسويق الإ رذرآنموذج :�نيا  

من أربعة مراحل  و تتكون هذه الأخيرة لكتروني نموذجا يعبر عن دورة التسويق الإلقد قدم آرثر لتل       

  1:أساسية وهي

في هذه المرحلة يجري تحديد حاجات و رغبات المستهلك و يجري أيضا تحديد الأسواق :مرحلة الإعداد- 1

ما تقدمه في سبيل يتم تحديد طبيعة المنافسة وطبيعة المؤسسات المنافسة و المستهدفة ا�دية و الجذابة كما 

جل النجاح في هذا التحديد يتطلب الأمر سرعة الحصول على البيا�ت و أ، و من تصدرها الصدارة

إلى  ؤسسةالمعلومات اللازمة حول العملاء و الأسواق المستهدفة وكذا المنافسين و لهذا الغرض قد تلجا الم

ستعانة �لمراكز المتخصصة في ستخدام منهج بحوث التسويق وعن طريق الإالمعطيات عبر الانترنت �جمع 

نترنت فمثال نجد بعض المواقع المتخصصة في جمع و إحصاء البيا�ت و بحوث التسويق العاملة على الإ

 ل و الأدواتستخدام الوسائإلى جمع المعطيات � المؤسسةالمعلومات في شتى ا�الات، كما تلجا 

المحتملين و حجم الأسواق المستهدفة و طبيعة ء المعرفة الدقيقة لحاجات و رغبات العملا أن،كما ةالتقليدي

في طرح المنتجات التي تشبع حاجات و رغبات العملاء  ؤسسةالمنافسة الموجودة داخل الأسواق يساعد الم

ن مرحلة الإعداد تركز على جمع المعلومات إتصار فخإنترنت و التي تحقق الأهداف المرجوة للمنظمة فبعبر الإ

الدقيقة و الحصرية حول العملاء و محاولة الإعداد لإشباع حاجا�م المترقبة و يجب أيضا في هذه المرحلة 

  .تحديد الأسواق التي تجذب المستهلكين و لا ننسى إدراك طبيعة المنافسة الموجودة

لتعريفه �لمنتجات الجديدة التي  عميلتصال مع التحقيق الإ ؤسسةالم في هذه المرحلة تحاول :تصالالإمرحلة - 2

تصال تتكون من أربعة مراحل فرعية ومرحلة الإ . نترنتستمرار إلى السوق الإلكترونية عبر الإيجري طرحها �

  :هي

                                                           
 الإنسانية، مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة ماستر في العلوم نترنت في مجال التسويق �لجزائر، دراسة حالة لموقع واد كنيسدور الإحد كحيل،  إيمان-  1

  .74- 71:،ص 2014والاجتماعية، تخصص، علوم الإعلام والاتصال ، جامعة محمد خيضر، بسكرة، سنة
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الوسائل نتباه العميل و أهم هذه الأدوات و إستخدام وسائل متعددة لجذب إويجري :نتباه مرحلة جذب الإ- أ

الأشرطة الإعلانية التي تنشر في مختلف المواقع منها ما ينشر مجا� أو مقابل رسوم معينة و رسائل البريد 

  .لكترونيالإ

و  عميلفي هذه المرحلة يجري توفير البيا�ت و المعلومات التي يحتاجها ال:مرحلة توفير المعلومات اللازمة - ب

   . تخاذ قرار الشراءإا المنتج الجديد أي تساعده على التي تساعده على بناء رأي خاص حول هذ

في هذه المرحلة يجري التركيز على إ�رة الرغبة في نفس العميل وحتى عملية إ�رة الرغبة :مرحلة إ�رة الرغبة - ج

ستخدام تكنولوجيا الوسائط المتعددة من إينبغي أن تكون عملية العرض و التقديم عملية فاعلة و يفضل 

  . قتناء المنتج المعروض سواء ا كان خدمة أو سلعةإيع العميل و تحفيزه على جل تشجأ

إذا اقتنع �لمنتج  عميلن الإكمحصلة للمراحل السابقة الذكر ف–مثل الشراء –مرحلة الفعل و التصرف -د

  .نطلاقا من خلفياته عن المنتجإنترنت فانه يتخذ الفعل الشرائي المطروح عبر الإ

توفر –البائع -ؤسسةفالم والعميلهذه المرحلة تعبر عن عملية التبادل التي تجري بين البائع :مرحلة التبادل - 3

يدفع الثمن المطلوب وتتعدد أساليب الدفع  عميلالمنتجات المطلوبة �لكميات المطلوبة في الوقت المناسب وال

ستخدام المتجر إلأمر يتطلب ا هذانترنت و ئتمانية عبر الإستخدام البطاقات الإوأهم هذه الأساليب الدفع �

لكتروني لنظم الدفع الآمنة و التبادل يتضمن عمليات التبادل النقدي و عمليات التبادل الغير نقدي أي الإ

  .نترنتالإعملية البيع و الشراء من خلال الموقع على 

ي المحافظة على ع بل من الضرور �جراء عملية البي ؤسسةلا تكتفي الم أنينبغي  : مرحلة ما بعد البيع- 4

جدد بل لا بد من  عملاءستقطاب إفالعملية التسويقية لا تقف عند كسب و  عميلقات فاعلة مع العلا

هؤلاء  لكترونية التي تحافظ علىكل الوسائل الإ  ؤسسةتستخدم الم أنو ينبغي  العملاءحتفاظ �ؤلاء الإ

  :ومن هذه الوسائل العملاء

ن تفتح المنظمة أو المسوق غرف خاصة �لمناقشة و الدردشة بين أادثة كفتراضية و غرف المحا�تمعات الإ- أ

كبر من خلال خلق صورة أبصورة  عملاءجل توفير معلومات أكثر و التأثير في الأو العملاء من  ؤسسةالم

  .المؤسسة أوذهنية طيبة عن المسوق 

بمراسلة العميل  ؤسسةن تقوم المأالمنتج كلكتروني و تزويد المشتري بكل جديد حول لتواصل عبر البريد الإا- ب

تصال �م إأي أ�ا تبقى على ) سلع و خدمات( بصورة دائمة تنبئه من خلالها بكل جديد من منتجات 

  .الحاليين عملائهاللمحافظة على 
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  لكترونيأهمية وأهداف التسويق الإ: المطلب الثالث

  أهمية التسويق الإلكتروني : أولا

  1:التسويق الإلكتروني في تتمثل أهمية       

نترنت، حيث فتح هذا الإ التجاريـة عبر ستخداماتللإنتشـار الواسـع لكتروني بعـد الإأهمية التسويق الإ زادت

بمختلف تنوع نشاطا�ا فرصا متعددة من  مؤسساتالنمط الجديد آفاقاً جديدة في عالم التسوق إذ أ�ح لل

لكتروني يتمتع �همية ترويجية كبيرة وذلك التسويق الإ أنكمـا   ،بصورة فردية عملاءستهداف المسوقين والإأهمها 

ستقطاب وجذب أكبر قدر ممكن من العملاء وبصورة أفضل، كما أن إمن خلال ما يمتلكـه مـن قـدرة علـى 

 خدمية،كما أصبحت  أوكانت   إنتاجية المؤسساتتنـامي أهميتـه أصـبح ضرورة ملحة وحتمية لنجاح 

سـتخدامها يحقق إنترنت، وهذه الخدمات توفرها المؤسسات بعد أن أصبح دمات الشائعة على شبكة الإالخـ

خدمة معرفة : خدمات متنوعة عبر شبكة الإنترنت، ومن هذه الخدمات عملاءلل  وتوفر ،لها ميزة تنافسية

ل الديون والمستحقات المالية الرصيد، خدمات تسديد الفواتير، ودفع المبـالغ الماليـة المسـتحقة، خدمات تحصي

وتسهيل ) البورصات(من الآخرين بصورة آلية، خدمات التوفير، خـدمات الوساطة المالية في الأسواق المالية 

كما تكمـن . ئتمان المصرفي، وغيرها من الخدمات الأخرى، تقديم خدمات الإعملاءعمليات البيع والشـراء لل

مجموعة من المزا� المختلفة لعل أهمها سهولة الحصول على معلومات عـن أي  لكتروني �ن لهأهميـة التسـويق الإ

نترنت وإمكانية الحصـول علـى الخدمـة من أي شخص فرد كان أو نتشار القوي للأخدمة وميزا�ا بسبب الإ

أن إنتاج  لكتروني مقارنة بتكاليف التسويق العادي، كمانخفـاض تكـاليف التسـويق الإإ، �لإضـافة إلـى مؤسسة

غير أن هناك بعض  ،التسويق الفردي إستراتيجيةستخدام نترنت تتيح فرصة لإوتسويق الخـدمات عبـر الإ

الشـراء عـن طريـق العيوب التي قد تواجه التسويق الإلكتروني، من أهمها عدم تقبل بعض العملاء لعمليـة 

لكتروني للتطور الإ عملاءوكذلك عدم متابعة ال ،حتمال وجود بعض المؤسسات الوهمية أحيا�إالإنترنت، مع 

�لإضافة إلى ذلك عدم وجود سرية في التعامل، فقد يتم كسـر الحـواجز والـدخول لمعلومات المؤسسات من 

 .قبل مخترقي أمن المعلومات

 

 

 

                                                           
بمدينة  التسويق الإلكتروني وأثره على جودة الخدمة المصرفية، دراسة ميدانية عن المصارف التجاريةشكشك، عمران علي أبو خرص، مصطفى محمد -  1

   .162- 161:، ص2015، ا�لة الجامعة، العدد السابع عشر، ا�لد الثاني، سنةزلتين
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  لكترونيالإأهداف التسويق :�نيا 

  1:تتمثل أهداف التسويق الإلكتروني في      

لى أخرى تختلف حسب طبيعة العمل وحجمه أهداف عدة وكثيرة تختلف من شركة إالتسويق الالكتروني له 

لذلك هو ليس مجرد ، وأهدافه و�قي الأساليب التسويقية التقليدية التي يتم استخدامها مع التسويق الالكتروني

أهداف تم دراستها وأرقام محددة بل هو منظومة متكاملة تعمل معا لتحقق ... صفحة فيسبوك وانتهى الأمر

  :ومن هذه الأهداف ما يلي ،سابقا يتم مراقبة أدائها �ستمرار والتحسين منها

  .ز�دة نسبة المبيعات وتحقيق هدفك البيعي - 1

في مجالك مع الحفاظ على  ؤسساتك وانتشارها وتقديمها للسوق من ضمن اكبر المنمو اسم مؤسست - 2

  .المؤسسةميزانية 

  .متلاك قاعدة عريضة وقوية من بيا�ت العملاء المحتملينإ- 3

  .وصول منتجاتك وخدماتك إلى عملائك بسرعة كبيرة- 4

  .وصول عملائك إليك في أي وقت وفي كل مكان على شبكة الانترنت - 5

  .الاستفادة من ميزانية التسويق بطريقة أفضل وفعالية أكثر- 6

  .في الأنشطة التسويقية وأكثر أن تضمن استرداد أموالك التي تستثمرها- 7

  .أن يسجل موقعك الالكتروني رقم أفضل من المواقع المنافسة ويظهر في محركات البحث الأولى - 8

 .ختلاف وتميز طريقة عرض منتجاتك وخدماتك عن المنافسينإ- 9

مزا� وعيوب استخدام التسويق الإلكتروني:المطلب الرابع   

 لكترونيالإمزا� التسويق :أولا 

  2:تيكن بيان بعض المنافع التي يحدثها تطبيق التسويق الإلكتروني وتتمثل �لآيم      

                                                           
، مذكرة تخرج تندرج اسة حالة المؤسسة المينائية لولاية سكيكدة�ثير التسويق الإلكتروني على مزيج الترويجي في المؤسسة الاقتصادية، در خالد فزاز، -1

   .11-10:، ص2014ضمن نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية، تخصص،تجارة دولية، جامعة محمد خيضر، بسكرة، سنة
  .20-19:،جامعة دمشق ،ص التسويق الالكترونيأمجد الحسنية ،-  2
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إليه من توسيع قاعدة العملاء نتيجة إمكانية الدخول اللحظي والدائم فالموقع مفتوح دائماً ويمكن الدخول - 1

 .فالتسويق الإلكتروني متاح للجميع على مدار الساعة طوال العام  قبل العميل الدولي أيضاً،

تصال البسيطة والتفاعل المباشر بما يحقق من خلال قنوات الإ العميلنسيابية في العلاقة بين البائع و الإ- 2

 .علاقات قوية بينهما 

هتمام أكثر بحاجات العميل مما يساهم في توفير الأموال وخفض ميزانية التسويق تقليل الأعمال الورقية للإ- 3

ستخدام الكتالوجات وكتيبات الدعاية الإلكترونية التي لا تحتاج إلى طباعة أو نقل وتخزين وتوزيع إمن خلال 

 .للعملاء 

 .إمكانية الاستفادة من مساعدة ونصيحة الخبراء المتخصصين - 4

العالمية والتعرف على  لأسواق جديدة وتوفير إمكانية الوصول إلى جميع الأسواقالدخول بسهولة - 5

، حيث جعلت شبكة الإنترنت العالم أجمع يبدو كسوق القرية يستطيع الجميع التعرف على كل ما منتجا�ا

في فيه في جولة سريعة مما يساعد على القضاء على القيود المفروضة على دخول بعض الأسواق والمشاركة 

 .أعمالها المزدهرة 

 .القدرة على تتبع زوار الموقع لتقييمه - 6

 .الحصول على تغذية مرتدة مباشرة من العمل  مؤسساتتجاه مما يتيح  للتصال ثنائية الإإالإنترنت وسيلة - 7

أن  ؤسساتالمرونة في عرض المعلومات عن المنتجات بسرعة مع تحديث المعلومات بسرعة  بما يمكن الم- 8

 .تكافئ أفضل عملائها من خلال مدهم بمعلومات عن أسعار وعروض خاصة للمنتجات 

ختراق وتنمية السوق �لإضافة إلى تنمية إمن خلال قدر�ا على  مؤسساتتحسين القدرة التنافسية لل- 9

 .المنتج والتنوع في المنتجات المقدمة 

  عيوب التسويق الإلكتروني:�نيا 

  :يوب التسويق الإلكتروني فتتمثل �لنقاط التاليةأما �لنسبة لع      

 .نترنتضرورة توافر الخبرة والدراية المسبقة  والمهارة في استخدام الإنترنت لتدخل في مجال التسويق عبر الإ- 1

في أي يوم تقوم فيه بشيء جديد تكون معرض للأخطاء وهذه : رتكاب الأخطاء على الإنترنت إسهولة - 2

 .سيئة ومحرجة  ولكن من السهل إصلاحها الأخطاء تكون 

عدم توافر البنية الأساسية لتكنولوجيا المعلومات في بعض دول العالم  وهذا من شأنه أن يكون أحد - 3

كما   ،في مثل هذه الدول عملاءأو من قبل ال ؤسساتالعوائق لممارسة التسويق الإلكتروني سواء من قبل الم

للأسواق الإلكترونية يتمثل في عدم توافر القدرة المادية أو  نتشارالإلتحقيق نلاحظ أن أحد العوائق الجوهرية 

 .للمشاركة في الأسواق الإلكترونية  للعملاءالمالية 
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هذا العامل قد يعوق أو يمنع بعض الشركات والمستهلكين من المشاركة في :عدم توافر عنصر الأمان - 4

رجة أو مستوى المخاطر التي يتحملو�ا غير مقبولة  ومن الأسواق الإلكترونية وذلك بسبب شعورهم �ن د

هنا يجب العمل على توفير أسواق إلكترونية آمنة فإنه على الرغم من الانفتاحية تمثل أحد المزا� الخاصة 

�لإنترنت  إلا أن ذلك يعمل على ظهور المخاطر الأمنية للمعلومات أو الرسائل التي يتم إرسالها �لإنترنت 

  .السلامة لتلك المعلومات والرسائلعتراضها أو تغييرها الأمر الذي يعني عدم توافر عنصر الثقة و إيمكن والتي 

  .عملاءالتحدي الخاص �لفروق الثقافية بين ال- 5

 . ستلامها في بعض المؤسساتإالسلعة و  ختيارإمرور فترة زمنية طويلة بين - 6

��ا أحد المعوقات الأساسية لنمو التسويق الإلكتروني و�لتالي والتي ترى : التحدي الخاص بطريقة الدفع - 7

يجب على الدول المختلفة القيام بدورها التشريعي لحماية المستهلك والحفاظ على خصوصيته والقضاء على 

 .حتيال في هذا ا�ال أعمال النصب  والإ

 .ةالتحدي الخاص �لمزيج السلعي المناسب للأسواق الأجنبي- 8

  1:افة لسلبيات التالية والمتمثلة في�لإض- 

  .عميلالتطور التكنولوجي السريع وعدم إمكانية متابعته من قبل ال*

  .السياسات الأمنية والخصوصية*

  .والإداريةالمسائل القانونية *

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

  

  

                                                           
  .422، ص2010، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، سنةالمعاصرالتسويق نظام موسى سويدان،  -  1
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  متطلبات التسويق الإلكتروني:المبحث الثاني

ا تدرك أن مركزها يرتبط �ورغبات المستهلكين لأستمرار من حاجات المؤسسات أن تقترب � تسعى      

لهذا فهي لكتروني  لضمان نجاحها �تم  بعناصر التسويق الإ بكفاءة المؤسسة في تحقيق أهدافها، فيجب أن

التي يمكن  عناصر ووظائف ودوافعفي هذا المبحث إلى  تطرقناموجهة نحو الأهداف التسويقية وقد 

  .لكترونيالتسويق الإ معوقاتتجاوز ستخدامها في محاولة إ

  عناصر التسويق الإلكتروني: الأول المطلب

لقيام التسويق الإلكتروني أو التسويق عبر الإنترنـت، وذلـك لضمان نجاح  هناك مجموعة من العناصر      

  1: يلي كما  هي التي تتبني ذلك المدخل وهذه العناصر ؤسساتالعملية التسويقية للم

  التجارة –التقارب  -التركيز  - الطائفة/ ا�تمع - البناء  -المحتوي  - العقد 

بـين السوق الإلكتروني والعميل علي  تفاقالإيتمثل العقد هنا في عملية التسويق الإلكتروني علي  : العقد- 1

– تقديم منتجات أو خـدمات ذات قيمـة مميزة للعميل وبذلك يتمكن المسوق الإلكتروني من جذب العملاء

  .ويحقق نـسب ز�دة أو دخول عالية بين المواقع المنافسة مؤسسةالموقع الإلكتروني للتجاه 

المنتجات (ل علي حيث يشتم مؤسسةيقصد �لمحتوي هو مكو�ت وعناصر الموقع الإلكتروني لل: المحتوي- 2

رق الحـصول ، الخصومات، البيانـات والمعلومات التفصيلية عن المنتجات والخـدمات، وطـوأصنافها الأسعار

هنا يجب توافر المعلومات اللازمة والكافية التي يبحث عنها العملاء داخل الموقع  (وغيرها...... والدفع

أو منتجا�ا أو خدما�ا أو كيفية الحصول علي خدمات  ؤسسةحول الم ستفسارا�ملإالإلكتروني تضع حداً 

  .ما بعد البيع

من القيام بعمليـات التـسويق الإلكتروني عبر شبكة الإنترنت لابد  يتم تحقيق الأهداف المرجوة حتى: البناء - 3

من وجود الهيكل أو البناء المناسب وذلك وفق خصائص وطبيعة المنتج أو الخدمة المـراد تـسويقها عبـر الشبكة 

في  السرعة سهولة التعامل مع الموقع،  :مراعاة عدة خصائص في تصميم الموقع الإلكتروني ومنها من ولابد

   .عتمادية في الموقعحتياجات الزائر المتصفح تحقيق درجة عالية من الثقة والإإتلبية 

تظهر هنا قدرة الشركة علي تصميم موقع يجذب فئات مختلطـة، ويمكنها من بناء علاقات قوية : ا�تمع- 4

يتم بناء مجتمع  حتىوذلك  ،وبعضهم البعض من جهة أخري العملاءمـن جهـة وبـين  ؤسسةومستمرة مع الم

ء وبـذلك يتمكن المسوق الإلكتروني من بنا ،إنترنت تفاعلي متناغم يحقق أهداف وطموحات الزائـرين لـه

                                                           
  .21-16:،كلية التجارة جامعة بنها، ص والآليات - الأسس -التسويق عبر الانترنت ،المفاهيمأحمد صلاح الدين المحرزي، حمادة فوزي أبو زيد، -  1
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دائم ومستمر لتلقي رغبا�م أو  تصالإويكون هناك  المؤسسةو  علاقات قوية بين عمـلاء الـمؤسسة 

  .مشكلا�م

حتياجـات العميـل، ومعرفة رغباته، وما هي طريقة الدفع إي التركيز علـ فيهنا  ؤسسةتظهر قدرة الم: التركيز - 5

التي تضمن له الحماية والأمان؟ وكيف يمكن جذبه من أقصر الطرق؟ وما هي الأوقات الأكثر تفـضيلاً 

لدخوله إلي الموقع؟ وما هي المعلومات التي يستهدف معرفتها ؟ كل هذه الأسئلة تجعل المسوق الإلكتروني 

حتياجات العميل وذلك الشكل أدق يضع العميـل تحـت إقع إلكترونـي يحقق رغبات و يمكنه تقسيم مو 

   .الميكروسكوب

لتقـاء �لعميل والوصول إليه بطرق يعكس مفهوم التقارب هنا قدرة الموقع الإلكتروني مـن الإ : التقارب- 6

سـتخدام إ حتىون المحمول أو سـتخدام شـبكة الإنترنت عبر الحاسب الآلي، أو التليفإمتعددة سواد من خلال 

أي أنه . كل ذلك يجعل هناك نوعا من السهولة فـي الوصول والدخول إلي الموقع  ،أجهزة التليفزيون التفاعلية

من الوصول إلي  تصالاتالإستفادة من التقدم التكنولوجي وما تقدمه ثورة يجب علي المسوق الإلكترونـي الإ

  .العميل بكافة الطرق المتاحة عبر الإنترنت، ربما يحقق درجة عالية من التقارب والتواصل مع العميل

ؤسسة ونعني هنا قدرة الموقع علي القيـام بتـسويق وعـرض الـسلع والخدمات التي تقدمها الم: التجارة - 7

ع التجارة الإلكترونية في القيام �لعمليـة التـسويقية عبـر من الخدمات التي تقدمها مواق ستفادةالإو�لتالي كيفية 

  .من ذلك ؤسسةالإنترنت وذلك وفق أهداف وطموحات الم

  وظائف التسويق الإلكتروني: المطلب الثاني

حتياجا�م والاختيار من بين المنتجات الشركات إيتيح هذا النوع من التسويق للعملاء الحصول على       

النظر عن مواقعهم الجغرافية خاصة أن هذا النوع من التسويق لايعترف �لفواصل والحدود العالمية بغض 

لكتروني التي عادة ما تكون أحد قطاعات مواقع الجغرافية ومن هنا بدأت تظهر وظائف خاصة �لتسويق الإ

ام مختلفة لكتروني عدة وظائف متنوعة لها مهمتخصصة لهذا الغرض ويضم التسويق الإ مؤسساتالويب أو 

تصال وإقامة علاقات مستمرة مع العملاء ووظيفة البيع الإلكتروني ووظيفة توفير محتوى أو فهناك وظيفة الإ

  1:مضمون عن أشياء معينة ووظيفة توفير شبكة الأعمال

                                                           
مذكرة تخرج تندرج www.sindbadmall.comدراسة حالة موقع نترنت في المؤسسة ،طرق التسويق الإلكتروني ونظام الإنور الدين كعنب،  -  1

   .48- 47:،ص 2012ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية، تخصص،تسويق، جامعة بن خلدون ،تيارت ، سنة
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لكتروني لكتروني فهناك  خدمات تقدمها للعملاء منها التسويق البريدي الإووفقا لمواقع شركات التسويق الإ

ستشارات في تصميم الرسائل إيتم خلاله عرض الخدمة والمنتج عن طريق رسائل للجمهور وتقديم حلول و و 

، كما تعرض حلولا للتحليل عملائها المحتملين عبر شبكة الإنترنتومحتواها وطريقة تقديمها وإرسالها إلى 

حلولا للإعلان  ا المؤسساتلكتروني، كما توفر أيضملة الدعائية �لبريد الإوالإحصاء بخصوص نتائج الح

، �لإضافة إلى ذلك توفر الفهرسة النتائج الحملة الدعائية وسيرها لكتروني على مواقع الويب وتضمن متابعةالإ

طلب معلومات أو ، حال قيام زوارها ب محركات البحث أي ظهور موقع مؤسستك على محركات البحثفي

هامة بين الزخم الهائل من المواقع هو أكثر الطرق نجاعة مرتبة ؤسسة حتلال اسم المإ، خدمات تخص نشاطها

  .لجلب زوار الموقع

  : مهارات الوظيفة  

لكتروني يتطلب معظمها مهارات ومؤهلات محددة لا غنى عنها ومنها الإلمام بمهارات إن وظائف التسويق الإ

فضلا عن إتقان اللغة الإنجليزية ، وكيفية تصميم المواقع ت التكنولوجية المختلفة للإنترنتالتعامل مع الأدوا

التي تتسع معها دائرة التعامل مع السوق الخارجي خاصة الغربي تتطلب هذه الوظائف أيضا القدرة على ردة 

لكترونية الفعل السريعة بما يمكن العاملين فيها من متابعة ما يحدث من تطورات متلاحقة في المواقع الإ

  .ه بشكل كبيرهتماماتإوالجهات الداخلة في دائرة 

لكتروني حيث لا يحتاج ختلاف بين التسويق التقليدي والتسويق الإوربما كانت هذه المهارة هي محل الإ

لكتروني فالمنتج المسوق التسويق التقليدي كثيرا إلى ردة الفعل السريعة مثلما هو الحال �لنسبة للتسويق الإ

فضلا عن أنه لا يحتاج إلى التطوير بين الحين والآخر  نتشاربشكل تقليدي عادة ما يعرف دورته المعروفة للإ

  .به  رتباط العميلإعاملا مساعدا في  بشكل سريع بل �لعكس ربما يكون بقاء شكله الأصلي

لكتروني مهارة التطوير بشكل سريع ، خاصة أن كما لابد أن تكون لدى العامل في التسويق الإ      

جديد يضاف إلى قائمة  نترنت للحصول على زائر أو عميلعالم الإ المنافسة تكون أقرب إلى الشراسة في

  .ختياراتالموجودين الذين يكون الحفاظ عليهم أكثر صعوبة من جذب عنصر جديد تتسع أمامه دائرة الإ

حتياجـات المستهلـك أو إلكتروني مثلهم مثل التسويق التقليدي إلى فهم ويحتاج أيضا العاملون في التسويق الإ

  .الموقع وبناء الثقة معه لكي ينجح في إقناعه بمنتجه أو الخدمة التي يقدمها له أو أفكارهزائر 

كن كما أن عليهم أيضا إدراك دلالات البيع والتسويق على الإنترنت خاصة أن الشبكة منتشرة عالميا ويم

ستفسار إلرد على أي ، فعلى العامل �لتسويق الإلكتروني أن يكون جاهزا لالوصول إليها على مدار الساعة

  .من أي فرد على مستوى العالم
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لكتروني الدولي مثل مشاكل العملة الأجنبية وطريقة أيضا أن يتوفر لدى الشخص دراية بمشاكل التسويق الإ

إلا أن إحدى الدراسات حول مهارات التسويق ضرورة ختلاف اللغة والثقافات في العالم، وإلكتروني الدفع الإ

انب التسويقية بشكل علمي ومدروس وليس مجرد الحصول على أكبر عدد ممكن من الزائرين التعامل مع الجو 

التسويقية على  الإستراتيجيةأو إغراق أكبر قدر ممكن من الأشخاص �لرسائل البريدية ، فلابد أن تركز 

المهمة التي يجب وهناك مجموعة من الأمور  التعريف جيدا �لمنتج أو الخدمة ومزا�ها والثمن وطريقة الدفع

، ق النجاح المطلوب من هذه العمليةلكتروني لتحقيمراعا�ا عن الأشخاص أو الجهات العاملة في التسويق الإ

أسلوب إدارة تتمثل في الاستخدام الجيد للأدوات المتبعة في التسويق والرؤية الواضحة للأسواق المستهدفة و 

عميل بحيث لللكبرى في خطتها التسويقية �لناحية النفسية التسويق ا العلاقات مع العملاء، و�تم مؤسسات

كعدد من الناحية الذهنية والمتمثل في المعلومات المقدمة عن سلعة معينة   العميلتجاهات إيتم التأثير على 

 ، كما يقع التأثير على العلاقة التي تتمثل في مدى الشعور �لراحة والثقة الناتجةالمميزات والضما�ت وغيرهما

�حية السلعة  ؤثر في النهاية على ميول العميلعن المعلومات المقدمة عن تلك السلعة أو الخدمة ، وهو ما ي

  .المعلنة

  التسويق الإلكترونيوفاعلية وسائل : المطلب الثالث

  لكترونيوسائل التسويق الإ: أولا 

 عملائهاالوصول ل لمؤسساتنترنت وتتيح هناك مجموعة من الأدوات التي تستخدم في ترويج عبر الإ      

  1:هي بشرائها وهذه العناصر وإقناعهمبمنتجا�ا  لإعلامهم

نترنت يتطلب من �حية الترويجية أمرين طرح وبيع وتسويق المنتجات على الإ إن:لكترونيالموقع الإ- 1

  :أساسيين 

  .موقع ويب ملائم إنشاء- أ

  .من مكو�ت وما يحويهالترويج الناجح لهذا الموقع - ب

على مصمم محترف للقيام �لجوانب الفنية للموقع أما محتو�ت الموقع فيتم إعدادها  ؤسسةحيث تعتمد الم

  .وخاصة طاقم التسويق لمؤسسةا إدارةوتصنيفها من طرف طاقم 

                                                           
-156:، ص2014المركزية، بن عكنون، الجزائر، سنة، ديوان المطبوعات الجامعية، الساحة التجارة الإلكترونية  والتسويق الإلكترونيمنير نوري ،  -  1

157.  



 أساسيات حول التسويق الإلكتروني:                                            الفصل الأول

 

 
20 

ستخدام محركات البحث المنتشرة على �لبحث عن المنتجات � عميليقوم ال:ستخدام محركات البحثإ- 2

من 81ولتبيان أهمية التسويق عبر محركات البحث نجد أن  ،نترنت ومن بين المحركات محرك قوقلالإشبكة 

منهم ينظر 41ووجدوا ما يريدونه �فضل طريقة عن طريق محركات البحث 2006نترنت عام متصفحي الإ

 هؤلاء يجب أن تكون من المؤسسةنتائج البحث ولهذا كنتيجة من المهم لنجاح  موقع  5فقط إلى أو 

  .الخمسة

في البحث للفهارس يوصله إلى عدد كبير من البدائل في نفس  عميلستخدام الإ إن: ستخدام الفهارسإ- 3

نترنت فهرس الصفحات الصفراء ،وهناك بعض من الفهارس على الإ ،من محركات البحث الفئة وبدقة أكثر

   .المواقع  التي تعد محركات بحث وفهارس في نفس الوقت 

  :ثلاثة أنظمة لكتروني فتتمثل في�لنسبة للوسائل الدفع الإأما  

 1 :الدفع المقدم ويظم مايلي: ولاً أ

  .سسة ماليةسحب نقدي، يصدرها بنك تجاري أو مؤ دفع و  أداةهي  :ئتمانبطاقة الإ- 1

يكون   الشركاتهذه الطريقة شائعة ما بين الشركات لأن حجم المبالغ المالية ما بين  :لكترونيةالفواتير الإ - 2

ستخدام نوع من تعريف للمستخدم ورقم سري، إمن أجل ضمان أمنية الفواتير تم كبير جدا �لنسبة للبطاقة، 

  .اكترونيإلبمعنى أ�ا تعمل عمل الفواتير التقليدية، إلا أ�ا تتم 

لمتمثل في لكتروني على وجود وسيط لإتمام عملية التخليص واتعتمد فكرة الصك الإ: نترنيتصكوك الإ - 3

الذي يشترك لديه البائع والمشتري من خلال فتح حساب جاري �لرصيد الخاص ) المصرف(جهة التخليص 

لكتروني، ومن لكتروني لكل منهما وتسجيله في قاعدة البيا�ت لدى المصرف الإ�ما مع تحديد التوقيع الإ

  .لكتروني ل، الصك الإالصك الشبكي ،الدفع �لحا :يلي الطرق المعتمدة في هذا ا�ال ما

  ستلامعند الإ) نقدا(الدفع الفوري . �نيا

  DIRECT DEBITو  DEBIT CARD:يتم نظام الدفع الفوري وفق طريقتين هما

  DEBIT CARD بطاقة الدين  - 1

الدفع بواسطة بطاقة المدين يحتاج معرفة الرقم التعريفي للشخص وجهاز يقرأ المعلومات المخزونة في الخطوط 

ئتمان حيث يتم طبع كل المعلومات على المغناطيسية الموجودة في الجهة الخلفية للبطاقة، وبعكس بطاقة الإ

                                                           

.19- 4:،ص2016دفعة  لمركز الجامعي تيسمسيلت،ا ،السنة الثانية ماستر ، محاضرات التجارة الإلكترونية، موسى مسعود ز�ن  -1 



 أساسيات حول التسويق الإلكتروني:                                            الفصل الأول

 

 
21 

نترنت، حيث لا توجد حاسبة مرتبطة بطرف جهاز الجهة الأمامية للبطاقة، لا توجد هذه البطاقة على الإ

  .قادر على قراءة الخطوط المغناطيسية

  DIRECT DEBITالدين المباشر  - 2

ئتمان، يتم السؤال عن الشبكة، وبدلا من السؤال عن رقم بطاقة الإ وهو نوع آخر يستخدم في المعاملات عبر

ومن البرمجيات . رقم الحساب المصرفي للزبون ورمز المصرف، بعدئذ يتم إدانة المال مباشرة من حساب المصرف

 :لىإذلك نحتاج  لإتمامالمطلوبة 

تصميم موقع عنكبوتي خاص يكفي لجمع كل المعلومات المتعلقة �لزبون والتي بعد ذلك يتم طباعتها   - أ

 .لى التاجرإ�لفاكس  وإرسالها

 .التاجر لتمرير المعاملة للمصرف حيث يتم تحويل المالSERVERبرمجيات خاصة على  - 

  الدفع سلفا: �لثا

  لكترونيةالمحفظة الإ - 1

نقود غير ملموسة �خذ صورة وحدات إلكترونية تخزن في مكان آمن على وسائط التخزين وهي عبارة عن 

ستخدام هذه المحفظة في إمثلا لجهاز الحاسوب الخاص �لعميل، ويمكن للعميل )  Disque dure(الثانوية 

ومن . ت موقعة رقمياً العملات والأوراق النقدية بملفا ستبدالإيتم  ليات البيع أو الشراء أو التحويل،القيام بعم

 ماكينةلى إالمال الذاهب  ستلامإفوائد هذا النظام، أن تكلفة تمرير المال تقريبا يساوي صفر، تتطلب عملية 

لكترونية من خلال في العالم الحقيقي، حيث يمكن الحصول على النقود الإ نترنت أوذاتية خيالية على الإ

ومن الصعب تنفيذها بطريقة . ئتماندفع بواسطة بطاقة الإبطاقة المدين من حساب المصرف أو عن طريق ال

  .آمنة

  :SMART CARDالبطاقة الذكية  - 2

مثلها مثل بطاقة تعبئة الهاتف، بطاقة الشفاء، والتي تتضمن رقاقة تحتوي على المال، معلومات صحية 

أمنية بطاقة يخزن المال على البطاقة بشكل مشفر ومحمي بكلمة سر لضمان . ومعلومات عن الحساب

لى جهاز حاصل على مفتاح إئتمان، ومن أجل الدفع بواسطة البطاقة الذكية، فمن الضروري تقديم البطاقة الإ

تجاهين، من فوائد البطاقات الذكية للمحلات عدم الحاجة خاص من المصرف للبدء بتحويل المال في كلا الإ

المال إلى الحساب المصرفي لحظة البيع، فهي آمنة  تمكنه من نقل ولأ�ا الإغلاقلحمل الكثير من المال بعد 
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 :وتشتمل هذه التقنية على. ستخدام البطاقة الذكية في عالمنا الحقيقي وعبر الشبكة أيضاً إويمكن . وبسيطة

Money Dexterous (Mondex) .   

   GeldKarte  ،بطاقة المدين متضمنة رقاقة �VisaCashشيرة النقد 

  لكترونيالإفاعلية التسويق :�نيا 

  1:لكتروني �جحة و فاعلة يجب توفرها على مجموعة من العناصرتكون عملية التسويق الإ      

ينبغي أن تسعى المؤسسة إلى تقديم منفعة كافية وواضحة من خلال طرح المنتج :  عميلتحقيق المنفعة لل-1

بتكرار أو عدم التكرار  عميلالمنفعة قرار النترنت ،إذا يترتب على هذا المستوى هذه عبر الإ) سلعة أو خدمة(

نترنيت إلى تحقيق التميز من خلال تقديم منافع فريدة و تسعى المؤسسات العاملة على الإ  لعملية الشراء،

  .و يكون لمستوى الخدمات المرافقة للمنتج الأساسي دورا كبيرا في تحقيق عملية التميز عملائهامتميزة إلى 

تحقيق التكامل بين التسويق  يجب على المؤسسة  :لكترونيةالإجميع أنشطة الأعمال  تحقيق التكامل مع- 2

لكترونية بحيث تنعكس هذه الأنشطة في كل مرحلة من مراحل عملية لكتروني و بقية أنشطة الأعمال الإالإ

  .تصال التبادل و ما بعد البيعالإعداد و الإ لكتروني مرحلةالإالتسويق 

ينبغي عرض محتو�ت المتجر  : لكتروني في صورة فاعلةمحتو�ت و خدمات المتجر الإالقدرة على عرض  -3

لكترونية و يكون بصورة الطبيعة الجديدة للأعمال الإ تلاءموخدماته المختلفة ضمن موقع الويب بصورة 

نترنيت له ستخدام الإلكتروني �، فالتسويق الإالتقليدية مختلفة عن الأساليب المستخدمة في ميدان الأعمال

ستنساخ إإلى  أطابع خاص و مواصفات يتميز عن التسويق التقليدي و هناك بعض المؤسسات تلج

نترنيت و هذا يوقعها في هفوات و نقاط الأساليب التقليدية و نقلها و تبينها في أنشطتها التسويقية عبر الإ

  .ضعف متعددة

 ةبتكاريإلكتروني بصورة بسيطة و إن بناء المتجر الإ:لكتروني لموقع المتجر الإ بتكاريالإالبناء البسيط و - 4

، و تحقيق هذا الأمر عمليات التبادل بيا�ت و المعلومات و إجراءالعملية الحصول على  عميلتسهل على ال

  : يتطلب تحقيق التوافق بين ثلاث عناصر مترابطة و هي

 عميلقدر الإمكان حفاظا على وقت ال ختصارعرض و توفير القدر الكافي و اللازم من المعلومات مع الإ- أ

  . وتحقيق السرعة

                                                           
، مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل حالة شركة كيونت- للمؤسسةالتسويق الإلكتروني ودوره في ز�دة القدرة التنافسية سعيد سكر ، عبد القادر شاكر ،  -  1

  .25-24:، ص2014في العلوم التجارية،  تخصص، تسويق،جامعة ابن خلدون، تيارت، سنة شهادة الماستر
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  .حصرا عميلتوفير المعلومات الدقيقة التي يبحث عنها ال- ب

   . تحقيق التنظيم الجيد لصفحات موقع الويب- ج

  المعوقات الأساسية للتسويق الإلكتروني:الرابعالمطلب 

  1:الإلكتروني تتمثل فيما يليتوجد مجموعة من عقبات تحد من نجاح عملية التسويق       

وتحد من التفاعل بين العملاء والمواقع المختلفة لذا هناك حاجة ملحة لتطوير البرمجيات التي : اللغة والثقافة- 1

من شأ�ا إحداث نقلة نوعية في ترجمة النصوص إلى اللغات المختلفة ليفهمها العملاء،وضرورة مراعاة 

  .ستخدام المواقع التجاريةإختلافات الثقافية والعادات والتقاليد بين الأمم بحيث لا يكون هناك عائقاً نحو الإ

يحتاج التسويق الإلكتروني إلى إدارة جيدة وخطط واضحة لمواجهة التغيير المستمر في حركة : الإدارة الجيدة - 2

  .أن ينجح إن لم يتوفر المختصون في هذا ا�الولا يمكن للتسويق الإلكتروني  ،السوق المحلي أو العالمي

وهي تحد أيضاً من عملية التسويق الإلكتروني وخصوصاً وأنه يفترض الحصول على : السرية والخصوصية- 3

ئتمان وغيرها سم،النوع،الجنسية،العنوان،طريقة السداد،أرقام بطاقات الإبعض البيا�ت المتعلقة �لعميل مثل الإ

ستخدام البرمجيات الخاصة للحفاظ على السرية و�مين الصفقات والدفع الإلكتروني الذي إوهذا ما يفترض 

  .يتم عبر الإنترنت

وهي ضرورية لتنظيم عمليات التسويق الإلكتروني وحماية حقوق الملكية والنشر على : القوانين والتشريعات - 4

  .يل عمليات التسويق الإلكترونيشبكة الإنترنت فضلاً عن تطوير الأنظمة المالية والتجارية لتسه

  

 

 

 

 

  

                                                           

.17:، ص2011، سنة16:38، 22/11/2015، لكترونيلإالتسويق ا أحمد الكردي ،- 1  
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  أبعاد التسويق الإلكتروني: المبحث الثالث

 تقديم أهميته في،حيث تتمثل بم كبير من جانب الباحثين و الكتالكتروني �هتماالتسويق الإلقد حظي       

نخفاض التكاليف، كما إنترنيت  التي تمتاز بسرعة الأداء و لكترونية عن طريق الشبكة الدولية للإالخدمات الإ

 .العملاء نتباهإ جذبنترنيت لز�دة لكتروني على الإيعتمد التسويق الإ

  :لكترونيفرص التسويق الإ: المطلب الأول

قفزة نوعية بفضل جهود ) التبادل(ائلة، حيث شهد جوهره حقق التسويق الإلكتروني فرص تجارية ه      

وسنحاول التسليط على . الفرص المتاحة للمسوق والمستفيد معاالقائمين على التسويق الإلكتروني، وكذلك 

  1: الآتيك،  والتي هي هذه المنافع

   :جودة الخدمة/ تحسين الوضع التنافسي - 1

حيث أن التسويق الإلكتروني من خلال جوهره، التبادل، يمكن الموردين من تحسين أوضاعهم التنافسية من 

خلال تقريبهم من العميل، وكمثال بسيط على ذلك، تستثمر المنظمات الناجحة التسويق الإلكتروني لتقديم 

البيا�ت المعلومات و على من مستو�ت أفضل من الدعم والإسناد لجهود ما قبل البيع وبعده، ومستو�ت أ

و�لمقابل،  ،لحاجات العمال ورغبا�م ستجابةالإوكذلك سرعة  ،�ا نتفاعالإ�لسلع والخدمات وأساليب 

  .خدمة عالية الجودة / يحصل العميل على سلعة 

  :جيار عالمي/ حضور عالمي  - 2

أو فواصل جغرافية، وإنما تحدها تغطية  لا تحد التسويق الإلكتروني، و التجارة الإلكترونية، أية حدود وطنية

وبما أن معظم الشبكات  ،وليس مادي فتراضيإلأن التسويق الإلكتروني يعمل في فضاء شبكات حاسوبية 

ومجالا�ا فإن التسويق الإلكتروني يمكن حتى الموردين الصغار من تحقيق حالة من  أبعادهاهي عالمية في 

  .الحضور العالمي لأداء أعمالهم على نطاق عالمي أو كوني

  :تفصيل السلع والخدمات على مقياس العميل وتقديم خدمات شخصية- 3

التعرف بشكل ) في الوقت الحقيقي(ورية لياته التفاعلية الفآو  لكترونيمن خلال التسويق الإ ستطاعة الموردينإفب

و�لتالي تقديم سلع وخدمات تلبي توقعات  ،الرغبات الخاصة لكل عميل على حدىأفضل على الحاجات و 

 محددةنترنت بتوفير المعلومات ومن أمثلة ذلك قيام بعض دور النشر عبر الإ ،تنافسية للغاية و�سعارالعملاء 

                                                           
  .72-68:، ص2010اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، سنة، دار لكترونيالتسويق الإبشير العلاق، -  1
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 معين لفئة أو أفراد تكون رغبا�م محددة في الإطلاع على مقال معين أوكتاب  على محتوى مجلة معينة أو

  .جدا أو من دون مقابل أحيا� منخفضةوذلك في الوقت الحقيقي  وبكلفة  ،دراسة محددة بذا�ا

  :للحاجات ستجابةالإسرعة /تقصير أو إلغاء السلاسل التوريد- 4

حيث توجد أمثلة   ،شكل جوهريالتوريد التقليدية بيسهم التسويق الإلكتروني في تقصير أو إلغاء سلاسل 

حتياجا�م من لكتروني تزويد العملاء مباشرة �ستطاعت بفضل التسويق الإإ ؤسساتكثيرة اليوم حول م

وذلك في الوقت  ،زئة والوسطاء التقليديين الآخرينالسلع والخدمات متجاوزة بذلك تجار الجملة والتج

لذات على صناعة وتنطبق هذه الحالة �، عكس �لإيجاب على العملاءالحقيقي وبكلفة منخفضة جدا تن

توفير المواد التعليمية مثل (وعلى صناعة التعليم ) الخ...الألعاب ،الصحف ،ا�لات،الفيديو ،الأفلام(الترفيه 

وعلى صناعة البرمجيات �نواعها حيث يتم تقديم ) أشرطة الفيديو والدراسة عن بعد والبرمجيات ذات الصلة

  .هذه الخدمات والسلع �سعار تنافسية وفي الوقت الحقيقي أيضا

  :أسعار مخفضة جدا/وفرات هائلة في الكلفة - 5

لة في الكلفة التي تحققت لكتروني  تلك الوفرات الهائستخدام الفعال للتسويق الإنجاحات الإ من أبرز قصص

تحقق من منافع  علاوة على ما ،لكتروني في نشاطات أعمالهايق الإستخدامها للتسو إنتيجة  للمؤسسات

م ستخداتعامل معين � إجراءوإذا كانت التكاليف المترتبة على  ،للمستهلك على شكل أسعار مخفضة

وعليه فإن التعامل  ،لكتروني تقاس �لسنتاتلتعامل الإفإن تكاليف ا ،العنصر البشري تقاس �لدولارات

ستخدام التفاعل الإنساني يحمل في طياته إمكانيات لتحقيق وفرات هائلة في إالروتيني الذي ينطوي على 

  .العميل على شكل أسعار مخفضة جدا ما ينعكس �لإيجاب على ،لكترونياإالكلفة في حالة تحويله 

  :منتجات وخدمات جديدة/فرص أعمال مبتكرة - 6

علاوة على قدر�ا على تحديد أسواق السلع والخدمات القادمة توفر التجارة الإلكترونية أيضا فرصا لتقديم 

 ،دليلوخدمات ال ،والإسنادوخدمات الدعم  ،، ومن أمثلة ذلك شبكة التوريدخدمات وسلع جديدة تماما

  .لمعلومات على الخط الفوري المباشروالعديد من خدمات ا ،تصالوخدمات الإ

أد�ه قد إلا أن إيجازها  ،تحصى لكتروني في مجال الأعمال لا تعد ولايتضح مما سبق أن فرص التسويق الإ

  :وهي  ،يعطي صورة أوضح عنها

  .كاليف ترويج مخفضة جدات- أ

  .تكاليف تسليم مخفضة جدا- ب
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  .منخفضةتكاليف تصنيع وتصميم - ج

  .تحسين ملحوظ في عمليات الذكاء التسويقي والتخطيط التسويقي -د

  .المزيد من الفرص لخدمة القطاعات السوقية الصغيرة جدا - ه

  .ختلاف أنواعها وأحجامهاإلى الأسواق من قبل المنظمات على إفرص متساوية للوصول -و

   .والخدماتبتكار السلع إمشاركة العميل في - ز

  .فتراضيةحضور كوني في السوق الإ- ح

  .ستجا�ت المستهلكلإ الكفءالإدارة -ط

  ).الداخلة والخارجة بشكل عام والإمدادات(إدارة فاعلة للمخزون - ي

  .جودة أفضل �لنسبة للمستهلك- ك

  .خدمات مفصلة على مقاس العميل و�سعار منخفضة- ل

  .خدمات وسلع جديدة ومبتكرة- م

 .أعمال مبتكرة ووضع تنافسي أفضلفرص -ن

  لكترونيخصائص التسويق الإ :المطلب الثاني

نترنت، وهذه لكتروني خصائصه من خصائص الوسيلة التي يستعملها أي الإيستمد التسويق الإ       

  1:ستعمالها لإنجاح العملية التسويقية، ومن بين هذه الميزات نجدإالمميزات لا بد من فهمها وذلك من أجل 

، حتى قبل القيام بعملية عملائهانترنت المؤسسات من تحديد لقد مكنت الإ :قابلية الإرسال الموجه- 1

ويقدموا  الشراء، وذلك لأن التكنولوجيا الرقمية تجعل من الممكن لزائري موقع الويب أن يحددوا أنفسهم

القدرة على ،نترنت �لذاكرة أي  إلى جانب ذلك تتميز الإ ،معلومات عن حاجا�م ورغبا�م قبل الشراء 

الوصول إلى قواعد البيا�ت التي تتضمن المعلومات عن الز�ئن المحددين و�ريخ مشتر��م الماضية وتفصيلا�م، 

                                                           
، مذكرة تندرج ضمن نيل شهادة تصالات التسويقية للمؤسسة، دراسة حالة مؤسسة ايبادنترنت في إستراتيجية الإإدماج الإمحمد نبيل بن عيجة ،  -  1

  .69:، ص 2009الماجستير في العلوم التجارية، تخصص،تسويق، جامعة جزائر، سنة
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العروض  شخصنهستخدام تلك المعلومات في الوقت المناسب من أجل إمما يمكن الإدارة التسويقية من 

  .التسويقية

على التعبير عن حاجا�م ورغبا�م مباشرة للإدارة التسويقية، ففي  ا قدرة العملاءونعني � :التفاعلية- 2

التسويق التقليدي يتعذر على العملاء السيطرة بشكل مباشر على رسائلهم أو طلب معلومات إضافية 

لكتروني، وهذا فرق جوهري وخاصية مهمة بسهولة وسرعة، إلا أن �مكا�م تحقيق ذلك في التسويق الإ

  .لكترونيتصف �ا التسويق الإي

إن هذه الخاصية غير واردة أو ممكنة في حالة  :ستطاعة العملاء تزويد الوسيلة بمحتوى موجه تجار�إ- 3 

ومن بين الطرق التي  ،عتباره بمثابة فرصة و�ديد في آن واحدإالتسويق التقليدي، وهي تمثل فرقا كبيرا يمكن 

المنتج قيد المنافسة، ولهذه   يتمكن العميل بواسطتها تزويد الوسيلة �لمحتوى، إرسال رسالة تعتبر إضافة إلى

  :الخاصية عدة منافع منها

  .تعتبر الشهادات والأدلة الصادرة عن العميل بمثابة أصول ثمينة للغاية - أ

تصال الهاتفي المنتج في تقليل الحاجة لتقديم خدمات الإستخدام إتساهم المعلومات الخاصة بكيفية - ب

  .ستفساراتهإلمساعدة العميل أو الرد على 

  .توليد تغذية عكسية أو بحوث سوقية حول إدراكات العميل للمنتج - ج

نتقادات لاذعة أو ملاحظات شديدة اللهجة من قبل العملاء إ، فقد تواجه المؤسسة أما الجوانب السلبية 

  .جات التي تسوقها، إلا أن هذا بحد ذاته يعتبر من الأمور الإيجابية من وجهة نظر العملاءحول المنت

على ضبط المعلومات التي يقدمو�ا، بحيث يصرحون فقط بما يريدون دون  عملاءوهي قدرة ال: الرقابة- 1

  .إجبارهم على تقديم معلومات سرية أو لا يرغبون في التصريح �ا

 ،سحب الناس إلى موقعك من خلال المحتوىإ" ينص هذا القانون على الآتي : قانون السحب و الدفع- 2

ذب يجالموقع  ،لكترونيتجاههم بشكل منتظم من خلال البريد الإدفع بمعلومات راقية �إجذب ثم  حيث يحاول

 تعكس الحاجات المختلفة له الزائر من خلال سحبه �لمحتوى بتوفير كميات كبيرة من المعلومات المناسبة التي

لكتروني الذي يرسل إلى وتحديث هذا المحتوى بشكل منتظم، بينما تتم عملية السحب عن طريق البريد الإ

الأشخاص الذين زاروا الموقع من قبل، وهذا ما يضمن عملية تكرار الشراء و بناء العلاقة الطويلة الأمد بين 

  .العميل و المؤسسة
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  لكترونيخطوات لنجاح التسويق الإ: ثالثالمطلب ال

و كيف يمكن الترويج عبر والسؤال المطروح ه ،مصدر هام للمعلومات نعلم أن شبكة الإنترنت      

 ،لتحقيق ذلك يجب أن يكون لديك خطة�لطبع لا ف وهل يتم عرض السلع بشكل عشوائي، ،نترنتالإ

ضعف فرص  إلىمن هذه النقاط يؤدي وفشل أي  ،لث النجاحضلاع تمثل مثأوهذه الخطة مكونة من ثلاثة 

   1:لكترونيسنطلق عليه التسويق الإ النجاح مشروع البيع عبر الإنترنت أو ما

  :تطوير خطة المنتوج- 1

فأنجح   ،ليس صحيحا أن ذلكولكن نقول  ،يد عملية صعبة التحقيقدخلق منتج جيعتقد الكثيرون أن 

 ،صة تميزه عن غيره، وهذه المهاراتوكل منا يمتلك مهارات خا المنتجات هي التي يمكنك أن تصنعها بنفسك

هذه   ستخدامإومن هنا يمكنك  ،ان كثيرة يكون لهذه المهارات سوقعادة ليست متوفرة للجميع وفي أحي

في مجاله زادت فرص وكلما كان هذا المنتج مميزا ولا يوجد الكثير من المنافسة  ،المهارات لخلق منتج خاص بك

 أنحاول  ،وحة على العالمإن شبكة الإنترنت تجعل من موقعك �فذة مفتنترنت، يقه على شبكة الإتسو  نجاح

، إذا  تقتصر منتجاتك على فئة سوق معين ولا ،عتبارك عن التسويقإفي  الأخرى الثقافاتو  تضع كافة اللغات

المنافسين في  بحث عنتقوم �ل أنيجب  قبل أن تبدأ، كانت لديك الفرصة لعرض منتجك بصورة أوسع

 ،زة النسبية التي يتميز �ا منتجكأو الميوتضع جدولا لتقييم أوجه المنافسة وتحديد القيمة  ،نفس ا�ال

وهذه خطة هامة لجعل العميل  ،توقعات العميلإلى كل ذلك يجب أن يفوق مستوى منتجك و�لإضافة 

  .نفسه يقوم بتسويق منتجك

  : تطوير الموقع الإلكتروني- 2

ة هنا هي بلكلمات المناسفصياغة ا ،لكتروني مخصص لتسويق المنتجإوقع إلى الخطة الثانية وهي تطوير م�تي 

الذهنية  التي ترسمها  والصورة ،إقناعكعميل تعتمد كليا على أسلوب وطريقة تحويل الزائر إلى  ،أساس عملك

عند فكلما كان بسيطا كان الأفضل،  ،فهويجب أن يكون الموقع غير مبالغ فيه في تصميماته وزخار  ،عن المنتج

ويجب مراعاة أن كل   ،تكلم عن المنتج �لتفصيل ،قم بتحديد المشكلة ،إنشاء موقع يخاطب الزائر مباشرة

غير مبالغ فيه لكي  ،ودقيقا ،الموقع يجب أن يكون  كلامك واضحاأو جملة تكتبها في  ،كلمة أو عنوان

  .يوحي �لمصداقية وحرفية المنتج

  :ة التسويقيةالخط- 3

                                                           

.205:، ص2010، سنة1دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، طتصال والتسويق بين النظرية والتطبيق، الإأحمد النواعرة،  - 1  
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  :الخطة التسويقية هنا تتكون من سياسات طويلة المدى وأخرى قصيرة المدى 

حيث يمكن  ،الإقبال على الموقع على المدى البعيديكون هدفها الرئيسي ز�دة في :السياسات طويلة المدى- أ

ستخدام إكذلك يمكن  ،جات في مواقع أخرى أو وسائط أخرىاللجوء إلى الإعلان عن الموقع الخاص بمنت

  .منتد�ت النقاش أو محركات البحث في الإعلان أيضا

ويمكن  ،ا كنت تريد مبيعات حقيقية لمنتجكهذه السياسات لا غنى عنها إذ :المدى  قصيرةالسياسات - ب

الخدمات ا�انية لزائري  ، تقديم عدد منتحقيق ذلك من خلال محتوى الجيد والمحدث بشكل مستمر للموقع

حتواء إ ويجب أن ننبه هنا إلى أن ،من الموقع أليهم النشرات الدورية لإرسالإعداد قائمة �سماء الزوار  ،عالموق

مستمر ودائم  إقبالخطة التسويق على مجموعة متنوعة من السياسات القصيرة وطويلة المدى سيضمن للموقع 

 .و�لتالي تزيد المبيعات عملاء ومتزايد من الزوار المهتمين �لمنتج وذلك يسهل عملية تحويلهم إلى

  تحد�ت التي يواجهها التسويق الإلكتروني:المطلب الرابع 

  1:لكتروني عدة تحد�ت يمكن تحديد أهمها فيما يلي يواجه التسويق الإ     

تغييـرات ن تنميــة الأعمــال مــن خــلال التســويق الإلكترونــي تحتــاج إلـى إحـداث إ: التنظيميةالتحــد�ت - 1

جوهريـة فـي البنيـة التحتيـة فـي الهيكـل والمسـار والفلسـفة التنظيميــة للمؤسســات، فهنــاك حاجــة ماســة إلــى 

تصــالية التســويقية الخاصــة �لتســويق الإلكترونــي إعــادة تنظــيم هياكلهــا ودمــج الأنشــطة والفعاليــات الإ

  . ديــة مــع تحــديث إجــراءات العمــل �ــا بمــا يتمشــى مــع التطورات التكنولوجية المتجددة�ســتراتيجيتها التقلي

إن إنشــاء موقــع إلكترونــي علــى الإنترنـت أشـبه مـا يكـون : رتفــاع تكــاليف إقامــة المواقــع الإلكترونيــةإ- 2 

نشــاء وتطـوير المواقـع الإلكترونيـة يحتـاج إلـى خبـراء �نشـاء وبنــاء موقـع مــادي، حيـث أن تصـميم وإ

متخصصـين وعلـى درجـة عاليـة مــن الكفــاءة، وكــذلك الحاجــة إلــى دراســات تســويقية وفنيــة بحيــث تكــون 

هتمـامهم، كمـا إوإ�رة نتبــاه العمــلاء إتلــك المواقــع الإلكترونيــة جذابــة ومصــممة بشــكل قــادر علــى جــذب 

  .يجـب أن يكـون الموقـع مـؤهلا لتقـديم قيمـة إضـافية للعميـل بما يحقق للشركة ميزة تنافسية عن الآخرين

إن ســرعة التطــورات التكنولوجيــة فــي مجــال تصــميم وتطــوير المواقــع  :تطــور تكنولوجيــا المواقــع الإلكترونيــة- 3

ســتمرارية هــذه المواقــع إالإلكترونيــة وتعزيــز فعاليتهــا وقــدر�ا التنافســية يعــد مــن أهــم التحــد�ت التــي تواجــه 

 4.ونجــاح التســويق الإلكتروني من خلالها

                                                           

.14:، ملتقى دولي، صلكتروني للسياحة في تنشيط صناعة السياحيةدور التسويق الإميلود تومي ، �دية خريف ،  - 1  
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إن اللغـة والثقافـة مـن أهـم التحـد�ت التـي تعـوق التفاعـل بـين كثيـر مـن العمـلاء : ة والثقافـةعوائق اللغـ- 4

وبـين العديـد مـن المواقـع الإلكترونيـة، لـذا فهنـاك حاجـة ملحة لتطوير برمجيـات مـن شـأ�ا إحـداث نقلـة نوعيـة 

ـذلك ضـرورة مراعـاة العوائـق الثقافيـة والعـادات والتقاليـد فـي ترجمـة النصـوص إلـى لغات يفهمهـا العمـلاء، ك

  .ستخدام المواقع التجاريةإوالقيم بحيث لا تكون عائقا نحو 

تعـد السـرية والخصوصـية مـن التحـد�ت التـي تعـوق وتـؤثر علــى تقبــل بعــض العمــلاء : الخصوصية والأمـن- 5

وخاصــة أن عمليــة التبـادل الإلكترونـي تحتـاج إلـى الحصـول علـى بعـض  لفكــرة التســوق عبــر الإنترنــت،

سـم، النـوع، الجنسـية، العنــوان، طريقـة السـداد، وغيرهــا، لـذا فهنـاك ضــرورة البيانـات مـن العمـلاء مثـل الإ

  .تجاريــة الإلكترونية ســتخدام برمجيــات خاصــة للحفــاظ علــى ســرية وخصوصــية التعــاملات اللإ

ئتمان عبـر الإنترنـت إن أســلوب الــدفع بواســطة بطاقــات الإ :عــدم الثقــة فــي وســائل الــدفع الإلكترونيــة -6

رتباطـا �لتسـويق الإلكترونـي، و تعتبـر عمليـة تحويـل النقـود فـي صـلب أي إهـو أكثـر أشـكال السـداد 

تجـاه إمعـاملات تجاريـة عبـر الإنترنـت مـن أكثـر التحـد�ت التـي تواجـه التسـويق الإلكترونـي، لـذا أصـبح هنـاك 

  .وترســيخ ثقــة العملاء �ا ســتخدام برمجيــات خاصــة لتــأمين وســائل الســداد الإلكترونــي،إنحـو 

  1:لكتروني العديد من الفرص ولكنه أيضا يفرض  العديد من التحد�ت والتي تتمثل في يوفر التسويق الإ- 7

نترنت ومنها سرقة  تحدث عبر الإ�لخوف من الجرائم التي بر هذا التحدي عن شعور العملاءالأمان ويع - أ

  .في الأغراض المشروعة ستخدامهاإو  ئتمانيةأرقام بطاقا�م الإ

�لخوف من تسرب  عملاء، حيث يشعر العميلللتحدي أخلاقي يتمثل في الحفاظ على الخصوصية  - ب

  . ستخدامها لأغراض تجارية مثل بيعها للآخرينإمعلوماته الشخصية و 

رتباك مستخدم الإنترنت نظرا لتواجد الملايين من المواقع حيث يجد العاملين بنشاط التسويق صعوبة في إ- ج

  .نتباه المستخدمين للمواقع التي تخصهإجذب 

  :يضاف إلى ذلك بعض تحد�ت التي تعترض تطبيق التسويق الإلكتروني في الدول النامية-د

ئتمان  هي أكثر الطرق على الرغم من أن بطاقات الإ ،الدولم بطاقة الائتمانية في هذه ستخداإمحدودية - 

  .نتشارا للدفع عبر الانترنتإ

  .عدم توفر البنية الأساسية السليمة في هذه الدول- 

                                                           

.136-135:، ص2009، سنة1لميسرة لنشر والتوزيع، عمان، ط، دار الكترونيالتسويق الإمحمد سمير أحمد، - 1  
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  .نترنتلكتروني والذي يمثل حاجزا يعرقل التسويق عبر الإوعي بكيفية وأهمية التسويق الإالفتقار إلى الإ- 
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      :الفصلخلاصة 

لكتروني أهمية كبيرة جدا في تسيير نشاط المؤسسة عن طريق تحديد الأهداف ،وذلك للتسويق الإ       

فلقد أصبح المسوقون في عصر لكترونية ،والتي تمتاز بقوة التأثير والفاعلية ،ستخدام وسائط والوسائل الإ�

 ذاتمن خلال تقديم حزم سلعية وخدمية متنوعة  العملاء حاجات ورغبات إشباعتجاه نترنت يعملون �الإ

ستخدام هذه إالخدماتية في  و الإنتاجية، وقد تختلف منظمات الأعمال  ءقيمة مضافة يدركه ويقدرها العملا

الطرق ،وفقا لظروفها وطبيعة عملها ونوعية منتجا�ا ولعل السبب الرئيس الذي يدفع المؤسسات إلى تطبيق 

فهي تسعى دوما ، ءهو حدة المنافسة ،وذلك بغرض كسب أو ز�دة ولاء العملالكتروني ،التسويق الإ

ا ذلك إلا من خلال تقديم نها الحاليين وجذب اكبر عدد ممكن من الز�ئن المحتملين ولا يمكنهللاحتفاظ بز�ئ

  .دراستهام و�لتالي أصبح الرضا يحتل مركز محور� في �خدمات ذات جودة عالية التي تتوافق مع توقعا
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 :تمهيد الفصل

والتقدم المذهل للتكنولوجيات المستعملة في مختلف أنشطة التي �تم برضا وولاء   لقد أدى التطور الحديث      

نطلاق لأي مؤسسة، فالعمل على معرفة ما يرغب فيه وكذا مختلف العميل، الذي أصبح يشكل حجر الإ

م المؤسسات ظضروري في ظل هذه البيئة، لذا تسعى مع أصبحتوقعاته  إرضاءو   جتهاد في تلبيتهاحاجياته، و الإ

في التعامل وهذا يجعله يشعر �هميته  رارما، و التي تعني له الرضا و الإستإلى بناء علاقات دائمة مع عملائه

فهي كفيلة بدعم  ،هتمام �لعميلوجب ضرورة الإأتبذله لخدمته بجودة عالية، كل هذا  لدى المؤسسة و ما

حيث أقرت المؤسسة ان نجاحها وتميزها يرتبط بعنصر  ،وكذا كسب رضا وز�دة ولاء العملاء ،الموقع التنافسي

، لذا لكالذي أصبح يعتبر م" العميل"والاهتمام به والانطلاق منه وهو  أساسي لابد من معرفته ودراسته

فالأنشطة التسويقية أصبحت �تم �لعميل من خلال تلبية حاجياته ، وإقامة علاقة دائمة وتفاعلية طويلة 

  : يلي سبق سنتطرق في هذا الفصل لما من خلال ما الأمد بينها وبينه

  ماهية العملاء- 1

  أداة لكسب ولائهرضا العميل - 2

  دور التسويق الإلكتروني في تحقيق ولاء العميل- 3
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 ماهية سلوك العملاء:المبحث الأول

يعتبر العميل أحد أهم العناصر التي من أجلها وجدت المؤسسة وضرورة تنمية علاقات شخصية مع       

على الحفاظ على العملاء من خلال   �لعملوذلك العملاء كان لزاما على أي مؤسسة تسعى لتحقيق النجاح 

  .كسب رضاهم وز�دة الولاء

  العميلتعريف :المطلب الأول

ستمرارية، وسنتطرق في هذا المطلب يعتبر العميل الركيزة الأساسية لأي مؤسسة قصد تحقيق الديمومة والإ      

 .إلى أهم تعاريف العميل

سواء كانت هذه  ،فشلها أو لمؤسسةلأنه مفتاح نجاح ا تسويقية،العميل يشكل الهدف النهائي لأي عملية - 1

المنظمة صناعية أو خدمية أو منظمة ربحية أو غير ربحية فالعميل هو ذلك الذي يشتري أو يتعامل مع المنظمة 

 1.بغرض الحصول على المنتجات سلع أو خدمات

 يمثل  الذي تسعى إلى تحقيقه، فهو لاستراتيجي زائر للمؤسسة، و رضاه هو الهدف الإ أهم العميل هو- 2

ستمالة ولائه إإن كسب ثقته و  ،عنصر خارجي لمنظومة أعمال المؤسسة بل إنه الشريك الذي �مه مصلحتها

   2.متميزة ومستدامة ةيجابية بناءإيمثل �لنسبة للمؤسسة مدخلا إلى علاقة 

داخلها أو خارجها، يجب النظر إليه  يعرف العميل على أنه كل شخص تتعامل معه المؤسسة، سواء كان- 3

  3.�عتباره عميلا

4.ذلك المنتج.أنه المشتري الحالي أو المشتري الذي يحتاج إلى المنتج ، ولديه رغبة في الشراء - 4  

ويعرف على أنه الشخص الذي يتعامل مع المؤسسة، يتلقى السلع و الخدمات ويسمى أيضا المستهلك أو - 5

5.الزبون  

                                                           
  .109:، ص2014،  سنة1، الأكاديميون للنشر والتوزيع، عمان، طإدارة الجودة الشاملةأحمد يوسف دودين، -  1
  . 277:ص2013، سنة1، زمزم �شرون،عمان، طدارة علامات الشهرةإ�جي معلا، -  2
  .20- 15الجامعة الإسكندريةص،دار دليل فن خدمة العملاء و مهارات البيعحمال الدين محمد مرسي، مصطفى محمود أبو بكر، 3

  .71، ص2006، دار وائل للنشر و التوزيع، عمان 2، طإدارة الجودة العالمية، مفاهيم و تطبيقاتمحفوظ أحمد جودة، 4

  .182نص2002، دار الصفاء للنشر و التوزيع عمان الجودة في المنظمان الحديثةمأمون الداردكة، 5
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مع المؤسسة ويتيح لها فرصة  التعاريف على أن العميل هو الشخص الذي يتعامل نستخلص من هذه 

  .كي تخدمه بشكل جيد قصد كسب ثقته واستمالة ولائه

  :لخدمة العملاء عدة تعاريف مختلفة نذكر منها كما       

هي تلك النتيجة  أو،غير ملموسة أ�اومن المهم  أخرمنفعة يستطيع أي طرف تقديمها لطرف  أوهي نشاط 

  .�1شئة من التداخل بين المؤسسة و العملاء  أنشطةالتي يتم الحصول عليها بواسطة 

 أوخدمات للعملاء الداخليين  أوو المتحمسين لتقديم منتجات ، ذوي الخبرات الأكفاءهي قدرة العاملين 

"  الأذنمن الفم الى " أسلوب الخفية �لاعتماد علي أوالخارجيين بطريقة تلبي و ترضي حاجيا�م الظاهرة 

  .دالذي له قيمة و دور كبير في جذب عملاء جد

أي الاحساس �ن المنتج قد �ل رضا ,وتعرف كذلك بمجموعة الانشطة التي �دف الى تعزيز رضا العملاء 

  . العميل

من خلالها مع من خلال ما سبق يمكن تعريف خدمة العملاء على ا�ا مجموعة الانشطة التي تتفاعل المؤسسة 

وهذه الانشطة يتم تصميمها او ادائها بناءا علي ,او من خلال الاتصال غير المباشر ,العميل إما شخصيا 

  . هدفين رئيسين هما رضا العملاء و تقديم الخدمة بكفاءة وفعالية

 تصنيف العملاء:المطلب الثاني

وثقافية وحضارية تؤثر إلى حد كبير على جتماعية إيختلف العملاء فيما بينهم طبقا لعوامل نفسية و       

 2:والمتمثلة في تصنيفاتهسوق فلقد تعددت الالعميل هو ملك الكيفية التي تصاغ �ا أنماطهم  السلوكية ف

بين من أصعب أنواع العملاء، يرفض أن يعلق أو يتحدث بكلمة واحدة يتطلب التمييز :العميل الصامت- 1

  :نوعين أساسيين من هذا النوع

در من المعلومات ويسمى الصمت كبر قأكتساب عميل الذي يستخدم الصمت كنوع من التكتيك لإ ال- أ

  .التكتيكي 

تظهر  أنتخاذ القرارات الشرائية ومن الضروري إالعميل الذي تكون طبيعته الخلقية الصمت، والتردد في - ب

  .ل في سبيل الحصول على نتائج طيبةصداقتك لهذا العمي

                                                           
 .119،ص 2008، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع عمان ، العملاءإدارة خدمة شوكت منصور ، إ�د -1

  .84: ، ص2009،الدار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، سنةالبيع الشخصي والتسويق المباشرحميد الطائي،-  2
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  .�لصبر وروح الفكاهة و القدرة على التحدث بمهارة عالية يتسم البائع  أن- ج

  .الموافقة أوصمت العميل كعلامة للقبول  �خذ ألاضرورة -د

جتماعي، إ يحب النقاش، يتكلم طول الوقت، غير مرتب، مجادل، أنيود هذا العميل : العميل الثر�ر- 2

  .متحمس وغير منطقي في الرد

التعبير عن الامتنان والتقدير والاقتراحات   -بزمام المبادرة أثناء الحديث معهالإمساء  -معاملته بحرص وحذر - 

  .التي يقدمها

نخفاض الذكاء والهروب من إ المشاكل من خلال المقاطعة ومناقشة كل كلمة، إ�رةته يهوا:العميل ا�ادل- 3

قلق واضح على الرة و متوت وأعصابعدوانية عالية وسهل الغضب  طرة والسلبية فيعرض وجهة نظره،المخا

  .ملامحه

ثك بل ، مرتبك وغير لبق ويشكك دائما في حديوله بسهولةنه عميل لا يصدق ما تقإ: العميل المتشكك- 4

  .في كل كلمة تصدر من البائع

وتكيف الحوار معه   عدم محاولته في ما يدعي ويقول -معرفة الأساس الذي يبنى عليه شكله وعدم الثقة - 

  .وعدم ثقتهبطريقة تتريل شكه 

ار فهو متخوف ومتحفظ وشارد الذهن يلجأ دائما  إلى مصاحبة أو يتخذ قر  أنلا يستطيع :العميل المتردد- 5

  .تخاذ قرار الشراء و�لأخص إذا كانت العملية الشرائية كبيرة الحجمإمرافقة زملائه أو أصدقائه لمعاونته في عملية 

إشعاره �فتقار آرائه   -إشعاره �ن الطريق إلى الحلول البديلة مغلق -إشعاره �ن فرص الاختيار أمامه محددة - أ

  .أقواله �لأسباب -إلى المنطق من خلال تدعيم

الإمكان، عدم طرح الخيارات والبدائل أمام هذا  قدريحتاج  هذا العميل إلى إشعاره �لثقة ومعاونته - ب

  .الأفضلر الشراء اقر لإقناعه بقتناص الفرصة المواتية إالعميل، 

هذا النوع من العملاء تتعرف عليه خاصة عند قيامك  بتحصيل المبالغ المستحقة  :العميل المماطل المسوف- 6

حيث يقوم  ،إ�اء العملية البيعية لها طابع أخربذمته أي الواجب دفعها في الوقت المحدد، لكن المماطلة في 

نقص :أبرزها  أسبابله إلى وقت آخر وذلك لعدة �جي في �خير قرار الشراء في الوقت الحاضر بللعميل ا

  .القدرة الشرائية غير المتاحة في الوقت الحالي أفضل ،يمتلك سمات  قرار المفاضلة مع منتج آخر ،المعلومات
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أو تقاسيم الوجه وحركة العينين ورفض ،فعل سريع وقرارات متسرعة  نفعالي ومرتبك وردإ:العميل العصبي- 7

  .التحدثالأ�دي عند خفض 

الوصول إلى  استيعاب ثورة غضبه والتعرف على مشاكله ومحاولة - الأدب والتحلي �لصبر في التعامل معه - 

  .أسباب الغضب لديه وتسويتها

المال :أهمهايمكننا ذكر  أسبابسريع يعود لعدة  ءتخاذ قرار شراندفاع العميل لإإسبب :العميل المندفع - 8

  ).كافي للكلام والدخول في التفاصيلليس لدية الوقت ال(ت القليل الوق ،)القدرة الشرائية(الوفير

الابتعاد عن  القيم -معاملته على أنه شخص ذو أهمية وأنه صاحب الرأي -اء معاملته بسرعة �محاولة إ- 

  .الهدف الأساس الدخول في التفاصيل والتركيز على

هتمام خاص به إهذا النوع من العملاء يود أن يحصل على رعاية و :في معاملة خاصةالعميل الذي يرغب - 9

  .البنك على سبيل المثال لا الحصر ويختلف عن �قي العملاء الموجودين في الشركة أو

في مظهره  د ذلك، يعتز بنفسه كثيرا ويتباهىيتسم هذا العميل �لتعجرف، دون أن يقص:العميل المغرور-10

   .في الرأي حد الثرثرة إلىوقدراته 

بنوع من الطامعة كتخفيض السعر، �جيل  ز فرصة المنافسة للضغط على المؤسسةينته: العميل الطامع-11

  .الدفع إلى فترات طويلة

المنافسين  عارس�هذا النوع من العملاء يتصف �لخداع والتضليل للبيا�ت والمتعلقة : العميل الكاذب -12

  .البائع �لبيع بسعر أقل إقناعبشأن الكميات المطلوبة مستقبلا �دف والكذب ...وشروطهم

ة وبدون �خير، كل أعماله في اللحظيتسم هذا العميل �نه غير صبور ويحتاج إلى أداء  : العميل المتعجل-13

  .عميل سريع الغضب

والتكلم بصوت عال ، عديم الثقة �لناس الآخرينومعقد �لتعامل مع صعب : العميل خشن المعاملة-14

وء وتعنف كلماته قد تكون قاسية ومؤلمة في بعض الأحيان، يحتاج هذا العميل إلى الصبر والمحافظة على الهد

  .ه �دب ولياقة لتكسبه ولا لتطردهكن حازما مع ك العميل،لأن الغضب يفقدك حقك وقد يفقد

الخبرة والتجربة والمعلومات ��م يمتلكون ملاء يتصور هذا النوع من الع: العميل العليم ببواطن الأمور-15

ستفادة من الكافية للتفاوض مع البائع والسيطرة عليه، مجاملته والإطراء على المعلومات المتوفرة لديه محاولة الإ

  .)مندوب المبيعات(يجابية منها إالمعلومات وتحويلها إلى نقطة 
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نفس حترام والهدوء والكلام المعسول، التعامل معه بوالإيتسم هذا العميل �لطيبة والمودة : العميل الودود-16

ستفادة منه لأنه يصبح وسيلة ترويج فعالة من خلال الكلمة كسبه والإحاول   الطريقة والأسلوب وألا تفقده

  .المنطوقة

دم عميل جاد يتعامل بمنطق المعقولية والتحليل الحسابي للأمور، يتمتع بذكاء وفطنة ويق: العميل الإيجابي-17

 إضاعةمفاوض عادل يعتمد في حسا�ته على المستقبل  وعدم  ورشيدة،فتراضات بناءة ويتخذ قرارات سليمة إ

  .لأنه عملي جداالوقت 

  .عميل يمتلك رصيد كبير من الخبرة، قدر كبير من المهابة المطلوب في التعامل معه: العميل كبير السن-18

  

  مفاهيم حول الرضا:المطلب الثالث

وذلك لتحقيق القناعة لديه  ؤسسةوالمعميل الدائمة بين ال و المحور الأساس لتوثيق العلاقة ه عميلرضا ال يعتبر  

 ن المنتج المقدم إليه هو مطابق لتوقعاته وحاجاته و�دف منه المؤسسة إلى بناء علاقات مستقبلية طويلة الأمد�

  :تعاريف حول مفهوم الرضا والمتمثلة فيولقد تعددت 

حاجـا�م و ذلك قبل الشـراء  إشباععلى أن العملاء يكونون مـجموعة من التوقعات عن قدرة المنـتج على - 1

تنبؤات لمستوى الأداء الذي سوف يحصلون عليه، و يقارن  إلاستخـدام، و أن هذه التوقعات ما هي و الإ

تحققت التوقعات أو تفوق الأداء  فإذا، ستخدامالعملاء بين الأداء الفعلي للمنتج و بين الأداء المتوقع قبل الإ

الفعلي للمنتج عليها كانت النتيجة رضا العملاء، و على العكس كلما كانت الفجوة بين ما يتوقعه العملاء 

  1.من مميزات و ما يحصلون عليه فعلا زاد �ثرهم و وضح سلوكهم بعدم الرضا

الرضا حالة شعورية و نفسية تخضع لرغبات و توقعات العميـل،  و التي تنشأ من مقارنة العميل لدرجة  - 2

  .ستخدامستعمال مع الأداء الـذي كان يطمح فيه قبل الإالتباين بين الأداء الفعلي للمنتوج بعد الإ

  2:مما سبق يمكن أن نميز بين ثلاث مستو�ت للرضا على النحو الموالي      

  .العميل راضي جدا و سعيد للغايةالتوقعات      >الأداء - أ

  .التوقعات      العميل راضي= الأداء - ب

                                                           
مذكرة  تخرج تندرج ضمن نيل شهادة الماجستير فرع علوم ، دراسة حالة المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية ، إستراتيجية رضا العميلحبيبة كشيدة،  -  1

  .30:، ص2005تجارية،تخصص،تسويق، جامعة البليدة، سنة
مذكرة تخرج تندرج ضمن  دراسة حالة مجمع  صيدال،،أثر التسويق �لعلاقات في تحقيق جودة الخدمات في تحقيق جودة خدمة العملاءعائشة بوسطة ،  -  2

   .95:، ص2011، سنة3نيل شهادة الماجستير في العلوم التجارية،تخصص، تسويق، جامعة الجزائر 
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  .العميل  غير راضيالتوقعات      <الأداء - ج

رك نه شعور العميل �لسعادة أو خيبة الأمل الناتجة عن مقارنة المنتج الذي أدأرضا العميل على  يعرف- 3

يساعد على الربط بين عملية  ،سويقيشاط التنه �تج أساسي للنأيعرف على  وأأداءه �لعلاقة مع توقعاته 

  1.تجاهات وإعادة الشراء والولاء للعلامة أو المنتجستهلاك مع إحساس ما بعد الشراء مثل تغيير الإالشراء والإ

  رضا العملاءمحددات : المطلب الرابع

، )القيمة المتوقعة(دراسة سلوك الرضا لدى العميل تتحدد ضمن مجال بثلاثة أبعاد أساسية هي التوقعات        

  2:، المطابقة أو عدم المطابقة)القيمة المدركة(الفعلي  الأداء

قتناء منتج أو علامة إتعبر التوقعات عن الأداء الذي ينتظر أو يتطلع العميل الحصول عليه من  :التوقعات- 1

ة ويعبر عنه �لقيمة المتوقعة قبل تنفيذ القرار ويمكن أن تحدد الجوانب الأساسية للتوقع الذي يكونه العميل معين

  :عن المنتج فيما يلي

  .)الجودة المتوقعة(توقعات عن خصائص المنتج - أ

  .جتماعيةتوقعات عن المنافع والتكاليف الإ- ب

  .توقعات عن تكاليف المنتج- ج

ستعماله إفعلا نتيجة  عميلالأداء المدرك عن مستوى الأداء الذي يحصل عليه ال يعبر :الأداء المدرك- 2

أن الأهمية الأساسية للأداء تكمن في كونه يعتبر  Permant وChurchill ستهلاكه للمنتج، ويرى كل منإو 

 مجموع ختيار من بينإالتوقعات التي كو�ا العميل بخصوص المنتج الذي كان محل  مرجعي لتحديد مدى تحقيق 

  .البدائل

  3.إن عملية المطابقة تتحقق بتساوي الأداء الفعلي للمنتج مع الأداء المتوقع ):التثبيت(المطابقة - 3

التوقع الذي يظهر قبل  نحراف أداء الخدمة عن مستوىإرجة أما حالة عدم المطابقة يمكن تعريفها ��ا د

  :ين هماالحصول عليها، وفي هذه الحالة يوجد حالت

  .الأداء الفعلي أكثر من الأداء المتوقع وهي حالة مرغوب فيها: نحراف موجب أيإ

                                                           
، مذكرة تخرج قدرة التنافسية للبنوك، دراسة حالة بنك التنمية المحليةة جودة الخدمات البنكية، كمدخل لتحقيق رضا العملاء وز�دعبد الرزاق حميدي،  -  1

  .139:، ص2008من نيل شهادة الماجستير في علوم الاقتصادية وعلوم التسيير، تخصص،إدارة تسويقية، جامعة أحمد بوقارة، بومرداس، سنةتندرج ض
، العوامل لرضا وولاء الزبون اتجاه خدمات الاتصال،دراسة ميدانية حول مستخدمي شريحة موبيليس طلبة بجامعة قاصدي مر�ح بورقلةإبراهيم محده،  -2

   .14-13، ص2014مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية ،تخصص،تسويق الخدمات،جامعة قاصدي مر�ح،ورقلة،سنة
صص، ، مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية،  تخرضا الزبون على خدمات النقل، دراسة حالة مترو الجزائرعبد الغني ديدي ،  -  3

  .6،ص2014تسويق الخدمات، جامعة  قصدي مر�ح، ورقلة، سنة
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  .الأداء الفعلي اقل من الأداء المتوقع وهي حالة غير مرغوب فيها: سالب أي نحرافإ

 .، لكن حالة عدم المطابقة السالبة فيتولد عنها عدم الرضاابقة الموجبة تولد الشعور �لرضان حالة عدم المطإو 

  : كل الموالي يوضح ذلكالش

  محددات الرضا) :  1-2( الشكل رقم 

  

  

  .6:ص عبد الغني ديدي ، رضا الزبون على خدمات النقل - :المصدر

  رضا العميل أداة لكسب ولائه:المبحث الثاني

يعتبر الرضا نتيجة لنظام متفاعل من ثلاثة أجزاء عمليات المؤسسة، توقعات العميل والموظفين فهو يعبر       

ستعداد للتعامل معها ستخدامه لمنتجات مؤسسة معينة ودرجة الإإحاجاته ورغباته و  �شباععن قناعة العميل 

  .تحقيق ولائه إطارفي 

  أهميته و   تعريف الولاء :المطلب الأول

  تعريف الولاء: أولا

يرى البعض أن ولاء العميل يتحدد على أساس عادات العميل الشرائية فيقال أن هذا العميـل يدين       

على التعامل معها و على شراء منتجا�ا، �لرغم من تقـديم الشركات المنافسة  دائبما  إذا مؤسسة�لولاء لل

  1:منتجات أفضل و أرخص، و يمكن تقسيم الولاء إلى الأنواع التالية 

   .و ذلك في حال عدم وجود بدائل أمام العميل: حتكارولاء الإ- 1

  .يل أخرو تعني كسل أو عدم رغبة العميل في البحث عن بد: الولاء الخامل- 2

   .قريب من سكن العميل و ملائم له ؤسسةمثل أن يكون موقع الم: ولاء الملائمة- 3

  .و هو أن يعرف العميل أسعار المنتجات البديلة و يحرص على شـراء الأرخص: ولاء السعر- 4

                                                           
، مذكرة  تخرج تندرج ضمن نيل شهادة  الماستر في العلوم التجارية، الزبون ءواقع استخدام المزيج التسويقي وأثره على ولامحمد عبد الرحمان أبو منديل، -  1

  .79:ص، 2008تخصص، إدارة الأعمال، الجامعة الإسلامية غزة، سنة 

 الرضا
 الأداء المدرك

 التوقعات

 المطابقة
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  .مستمد من تقديم جوائز للعملاء الأكثر شراء أو ولاء: الولاء المحفز  - 5

   .سم تجاري معينالولاء لإو هو : الولاء العاطفي- 6

عميل ختيار الإببساطة عندما تكون نسبة (لميول نحو إعادة شراء علامة معينة، ويظهر كظاهرة سلوكية ا- 1

نحو  عميلأي مقدار العاطفة الإيجابية التي يمتلكها ال(تجاهية إوكظاهرة ) للعلامة أكبر من العلامات الأخرى

  1.العلامة والتي يمكن أن تظهر سلوكيا إذا ما توفرت فرصة الشراء

  

  

لتزامه �ا ونيته بتكرار المستقبل في إتجاه العلامة التجارية و إتجاهات إيجابية لإ عميلهـو مـدى حمـل ال- 2

  2.شرائها

رغبة اللتزامه بعلامة تجارية أو بمحل معين، أو هو إلتزام عميل أو إالعميل أو رتباط إيقصد بولاء العميل هو - 3

أ التكاليف التي أن تراعي مبد ؤسسةالمنافسة، وهنا على الم المؤسساتمعينة دون  مؤسسةفي التعامل مع 

  3.ولاء العملاء لها تستثمرها لتقوية

يجابية، بمعنى أن العميل إنطلاقا من خبرة إما في غالب الأحيان علامة يعرف ولاء العميل على أنه شراء - 4

الذي يتميز �لولاء هو الذي يشتري نفس العلامة عدة مرات وبشكل متتالي، ومنه يمكن تحديد وقياس الولاء 

بطريقة عملية مفادها أن العميل يكون وفي إذا قام بشراء ثلاثة أو أربع مرات نفس العلامة بشكل متتالي 

�لنسبة  عميليجابي للإعتقاد إولاء العميل على أنه درجة لكما ينظر تجاه هذه العلامة،  إيجابي إعتقاد إويكون 

  4.تجاهها والنية في مواصلة شرائهاإلتزام للعلامة والإ

                                                           
  .50:، ص2012، سنة1، العددأثر جودة الخدمة المصرفية في ولاء الز�ئن للبنوك الأردنيةفاطمة محمد حلوز، هاني حامد الضمور ،-  1
، جامعة عين الشمس، دراسة تحليلية للعوامل المؤثرة على ولاء طلاب الجامعات للعلامات التجارية لسلع تسوق غير المعمرةمحمد صالح الخضر، -2

   .89:،ص 2005سنة

.137:، ص2012، سنة1، دار الكنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع،عمان، ط، التسويق المعرفيسليمان صادق درمان  - 3  
ستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، المنافسة والإ: حكيم بن جروة، محمد حوحو، الملتقى الدولي الرابع حول-  4

  .13:، صكتساب ميزة تنافسيةإتسويق العلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة و 
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المتمثــل �عــادة الشــراء فــي المنظمة وشعورهم بـالولاء لهـا، وبعـدم وجـود  عملاء�نــه ســلوك ال يعرف الولاء - 5

  1.أي نيـة للتحول إلى علامات منتوج أو مقـدم خدمـة آخـرين

يجابية إنطلاقا من خبرة إتوقع شراء علامة ما في غالب الأحيان " نه أعلى  عميلولاء ال Brown يعرف- 6

يتميز �لولاء هو الزبون الذي يشتري نفس العلامة عدة مرات و بشكل  الذيعميل بمعنى أن ال." سابقة

متتالي، ومنه يمكن تحديد و قياس الولاء بطريقة عملية مفادها أن الزبون يكون وفيّ إذا قام بشراء ثلاث أو أربع 

  2.تجاه هذه العلامةإعتقاد إيجابي إ مرات نفس العلامة بشكل متتالي و يكون

  

 

  الولاء أهمية: �نيا

  3:وهذا ما يبرز أهميته المتمثلة في الولاء يقدم أصل يمكن إدارته بشكل يسمح بتحقيق أر�ح بعدة طرق

الحاليين أقل تكلفة من البحث وجذب  عملاءإن الحفاظ على ال: الولاء يخفض من التكاليف التسويقية- 1

ب الحصول يعتبر من حواجز الدخول الفعالة في وجه المنافسين الجدد، فمن الصع عميلفولاء ال ،جدد  عملاء

تصال معه بشكل دائم ، يجب تدعيم الإبولاء مرتفع للمؤسسة أو العلامة هعلى ربح في قطاع يتميز عملائ

  .لز�دة مستوى ولائه

لب الأحيان بمبدأ القوة فالرها�ت  العلاقة بين المنتجين و الموزعين تسير في غا: الولاء يقوي تموقع المنتج - 2

كبيرة و الوضعيات غالبا غير متوازية،و قيمة العلامة تصبح مهمة في مثل هذا التصور، فالعلامات الكبرى 

يريدون هذه العلامة و  عملاء، تجد نفسها في أحسن المواقع، لأن الموزع يدرك أن الCOCA-COLA: مثل

ذي لا يبيع ختيار الموزعين لأن الموزع الإولاؤهم يضمن دورة كافية، لذا أصبحت فكرة الولاء عاملا مهما في 

إلى تغيير محل التموين، إذن الولاء القوي يدعم الموقع التفاوضي للمنتجين في هذه العلامات يدفع العميل 

  .دوا تقديم تنويع أو التحول �لعلامة إلى قطاع آخرالتفاوض مع الموزعين، �لخصوص إذا أرا

                                                           
الخدمة،دراسة استطلاعية تحليلية لعينة من  التوجه نحو الزبون وولائه، تحقيق تجريبي لدور الوسيط لإدراك جودةعامر علي حسين، أميرة هاتف الجنابي، -  1

  .97:الغري للعلوم الاقتصادية والإدارية، ص الز�ئن المصارف الأهلية،
 ramcif التسويق �لعلاقات كمدخل حديث لتعزيز الولاء عند الزبون في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة دارسة حالة مؤسسةسفيان سليماني، -2

servicesرج ضمن نيل شهادة الماستر في علوم التسيير،تخصص تسيير المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، جامعة قصدي مر�ح، ورقلة،سنة ، مذكرة تخرج تند

   .48:ص ،2012
 ، مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادةستراتيجي لبناء ولائه، دراسة حالة المنع الجزائري الجديد للمصبراتإتفعيل رضا الزبون كمدخل حاتم نجود،   -  3

  .123:، ص2006الماجستير في العلوم التجارية، تخصص، تسويق، جامعة الجزائر،سنة
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الأوفياء و هم ز�ئن  عملاءإذا كان لدينا قاعدة جيدة من ال: جدد عملاءالولاء يساعد على جذب - 3

راضيين أو الذين يحبون فعلا العلامة  فمن السهل جدا جذب ز�ئن جدد خاصة عندما يكون شراء المنتج فيه 

  .الأوفياء  لن يتحمل تكاليف المخاطرة عملاءمحتمل الذي لا يخرج عن مسار ال عميلمخاطرة، 

هذه الجملة متداولة منذ وقت طويل في الولا�ت " IBM لا تخاطروا �ن تكونوا على الباب، اشتروا منتجات "

�لمنتجات  تجاه الجيد خاصة فيما يتعلقالمتحدة الأمريكية، فأصبحت بمثابة مأثورة ترتكز على ملاحظة الإ

يمثل رسالة الضمان للز�ئن المحتملين  عملاءستعمال الوفيّ للعلامة من طرف مجموعة من الفالإ ،الأكثر تجديدا

على التعامل مع المؤسسة �لتقليل من أثر عملاء يجابي يشجع الإتصال من الفم إلى الأذن أو ما يعرف �لإ

  .المخاطر

متلاك قاعـدة إإذا قام منافس �طلاق منتج أحسن، : ستجابة للمنافسةالولاء يمنح الوقت و السهولة في الإ - 4

الوفيّ راضي لا يبحث عن التجديـد، في كل  ستجابة لأن العميلللمؤسسة الوقت للإ الأوفياء تمنح عملاءمن ال

الأحـوال يمكن أن لا يكـون حتـى منتبها لوجود منتجات جديدة، لكن لكل شيء سلبيات فالولاء القوي 

  .عد العلامة في مواجهة المنافسين لكن لن يكون طويل المدى إن لم يكن أداء منتجا�ا في القمةيسا

  نخفاضهإمستو�ت الولاء وأسباب :المطلب الثاني

  مستو�ت الولاء:أولا

  1:الولاء إلى مايلي  مستو�ت يتم تقسيم      

صعوبة تحويل العميل عن علامة التي يشتريها ية من الولاء تعكس المستو�ت العال:المستو�ت العالية للولاء- 1

يها وخلقها في العملاء لعى الكثير من المنشآت في الوصول إوهذه المستو�ت العالية تس ولديه ولاء كبير لها،

  .سلعها لكنها تحتاج إلى جهد ووقت ودراسة وبحث تجاهإ

ن وولائه نحو السلعة حيث نجد أتعكس هذه المستو�ت سلوك العميل : المستو�ت المعتدلة من الولاء- 2

وجد السلعة أخرى أن يشتريها أو  إذاالعميل في غالب الأحيان يشتري السلعة لكن في قراره نفسه يمكن له 

  .في التبديل من سلعة للأخرىسهل الإقناع بدلا من السلعة القديمة، أي أنه يستبدلها 

ما إبشراء أي سلعة  عميلولاء  حيث يقوم اللالا ويطلق عليها بمستو�ت: المستو�ت المنخفضة من الولاء- 3

لا نفس العلامات وغيرها يعرض إ بديل  لها أو لأن سعرها منخفض أو لأن المتجر القريب منه لالعدم وجود 

  .ولاء السلعة محددة أو لمتجر محدد عميلمن الأسباب فلا يكون لدى ال

                                                           
  .277:، ص2009،سنة1، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع،عمان، طدارة علاقات الزبونإيوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي د�س العبادي، -  1
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  نخفاض الولاء فيمكن إجمالها  إأسباب : ا�ني

  1:نخفاض الولاء فيمكن إجمالها  بما يليإأما عن أهم  أسباب 

وكان ستخدم سلعة لفترة زمنية طويلة إفي الغالب يحب التغيير فإذا عميل لأن الالمتكرر، نتيجة الشراء : الملل- 1

   .ن الإنسان بطبيعته ميالا إلى التغييرأتجاهها خاصة و إبكثرة قد يتولد لديه نوع من الملل 

قيمة مواد مسرطنة أو ضارة مثلا، وإن  إن: وجود معلومات جديدة عن نفس المنتج أو عن المنتج جديد- 2

  .تجاه المنتج الأول ويتحول إلى المنتج الجديدإنخفاض الولاء إالمنتج الجديد أفضل صحيا، مما يؤدي إلى 

ففي الغالب يقوم �لبحث محاولا  ستخدام السلعةإ الإشباع من إلى درجة عميلفعندما يصل ال: الإشباع- 3

   .والملل أيضاالبديل الأفضل والعمل على تغييره، قد يكون نتيجة التكرار  إيجاد

فقد تشكل مثل هذه الإعلا�ت عن سلعة معينة ضغطا على العميل، فقد يشعر في : الإعلا�ت المتكررة- 4

الجديدة، و�لتالي قد ينخفض ولائه للمنتج نه يستجيب لهذا الإعلان المتكرر عن السلعة أحالة من الحالات 

ة في هذا دسابق ليجرب المنتج أو السلعة الجديدة نتيجة ما يقدم إليه من معلومات متكررة عن السلعة الجدي

  .   الإعلان

إلى تقليل ولائه نحو السلعة الحالية ويتجه  عميلواد والسلع المنافسة قد يدفع �لالمار أسعنخفاض إإن  :السعر- 5

   .للمواد والسلع ذات الأسعار المنخفضة

  ولاء العملاء تنميةمراحل و : ثالثالمطلب ال

  مراحل سلم الولاء:أولا 

، تعرف بخطوات سلم بعـدة وجـوه العميلويمر ولاء  �ا،يؤدي إلى ولائه للعلامة التي كان له تجربة  العميلرضـا 

  2:الولاء

، ولكنه يتحول لة عن المنتجمعلومات مفص عميليكون لدى الحيث : الولاء الإدراكي : الخطوة الأولى - 1

   .للمنافس بسبب عرضه

  . وهو موقف عاطفي يعتمد على الولاء الإدراكي: الولاء العاطفي : الخطوة الثانية - 2

                                                           
  .278السابق، صيوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي د�س العبادي، مرجع  -  1
،قسم التسويق، جامعة البترا، ختياره وولائه للعلامة التجاريةإالكلمة المنطوقة على القرار الشرائي للمستهلك من حيث  �ثير، نظام موسى سويدان-  2

   .10:ص
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  . لتـزام �لشراءوهو ولاء عمدي يـشمل الـشعور القـوي والإ: الولاء العزمي : الخطوة الثالثة - 3

  .جل الشراءأأية معيقات من  يوهو التصميم لتحد: الولاء الفعلي : بعة الخطوة الرا- 4

  عميلال ءتنمية ولا: �نيا 

  1:يمر العميل ذو الولاء بسبعة مراحل أساسية هي      

يشملون  وهؤلاءيمكن أن نطلق عليهم المتشككين : الذين يشعرون �لشك في شراء المنتج عملاءمرحلة ال- 1

 ن المؤسسة تشك في قيامهم �لشراء ولاسم لأالأفراد الذين يشكون في إمكانية الشراء ويطلق عليهم هذا الإ

  .يتوفر لديها اليقين بذلك

الذي يكون في حاجة إلى المنتج ولديه القدرة على  عميلالمحتمل هو ذلك ال عميلال:المحتملين عملاءمرحلة ال- 2

قام أحد الأشخاص و �لشراء الفعلي إلا أنه قد سمع عن المنتج، أو قرأ عنه، أشرائه،لكن رغم عدم قيامه 

المحتملين يعرفون المؤسسة جيدا ويعرفون مكا�ا وما المنتجات التي تبيعها، وعلى  عملاءبتوجيه المنتج له، وال

  .ذلك لم يقوموا �لشراء الفعلي

المحتملين، والتي تعرف المؤسسة جيدا أ�م ليسوا  عملاءلهؤلاء هم ا: مرحلة العملاء المحتملين لغير المؤهلين- 3

  .بحاجة أو ليس لديهم القدرة على الشراء

هم العملاء الذين قاموا �لشراء مرة واحدة فقط، وهؤلاء يمكنهم الشراء من  هؤلاء: مرحلة العملاء لأول مرة- 4

  .المؤسسة وأيضا من منافسيها

ويكونوا في حاجة إلى الذين يشترون كل شيء تقدمه المؤسسة، هم  ءوهؤلا: مرحلة العملاء الدائمين- 5

منتجا�ا ولديهم القدرة المالية على الشراء كما يقومون �لشراء بشكل منتظم، وتكون العلاقة بينهم وبين 

  .ات المنافسينءالمؤسسة علاقة قوية �لدرجة التي لا تجعلهم يتأثرون بعروض أو إغرا

وهؤلاء هم الذين يقومون �لشراء مرتين أو أكثر لنفس المنتج، أو ربما يقومون : مرحلة العملاء المداومين- 6

  .أو من نفس المؤسسة الإنتاجبشراء منتجين من نفس خط 

ء هم الذين يشترون كل شيء تبيعه ؤلاه: المدافعين عن منتجات المؤسسةالمؤيدين  أو  عملاءمرحلة ال- 7

المؤسسة ويستخدمون المنتج بشكل منتظم ويتابعون أخبار المؤسسة بشغف من حيث أي منتج جديد تزمع 

                                                           
، مذكرة تخرج  البنك الخارجي الجزائري بورقلة، أثر التسويق الداخلي في تحقيق ولاء الزبون من خلال الرضا الوظيفي، دراسة لوكالة كمال بلمسعود  -  1

  .72- 71،ص2012تندرج ضمن  نيل شهادة الماسترفي علوم تجارية، تخصص، تسويق الخدمات،جامعة قصدي مر�ح، ورقلة، سنة
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على الشراء، ويتحدثون عن المنتج وعلى أسلوب  الآخرينالمؤسسة تقديمه و�لإضافة إلى ذلك فهم يشجعون 

جدد لتعامل مع المؤسسة لأ�م أفضل  عملاءجذب  لهؤلاءكن يجابية، ويمإتسويقه والخدمات المقدمة بطريقة 

 . معلنين  عنها

 

 

 

 

 

 

  

  علاقة الرضا �لولاء:المطلب الرابع

يعد رضا العميل هدف في حد ذاته للمؤسسة وإنما وسيلة لتحقيق هدف أكبر وهو الولاء الذي يعتبر لم       

في السوق ونجد أن الرضا يؤدي إلى الولاء وفقا لنظريتين وهما النظرية الإعتقادية  شرط لضمان بقاء المؤسسة

  1:الموقفية والنظرية السلوكية

�لرضا مستوى معين من الثقة هذه   الإحساسحيث يتولد عن : علاقة الرضا بولاء وفق النظرية الموقفية- 1

  : �لتعلق كما هو موضح في شكل التالي الثقة تقود وفق تسلسل منطقي إلى حالة الولاء

  علاقة الرضا �لولاء وفق النظرية الموقفية): 2-2(الشكل 

  

  3:ميسون بلخير،ص:المصدر

                                                           
 ،)موبيليس(للهاتف النقال رتصالات الجزائإأثر الترويج في تحقيق ولاء الزبون للمؤسسة الاقتصادية الخدمية، دراسة حالة مؤسسة ميسون بلخير، -  1

  .39،41:، ص2010في علوم التسيير،جامعة قصدي مر�ح ورقلة، سنة مذكرة تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة ماجستير

 الكلفة ولاء �لتعلق التعلق الرضا
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مدعوم  تنشأ عن كون العميل الراضي ينتهج سلوك تكرار الشراء:علاقة الرضا �لولاء وفق النظرية السلوكية- 2

  : تجاه المؤسسة وفق الشكل التاليإيجابي إبموقف 

  علاقة الرضا �لولاء وفق النظرية السلوكية):3-2(الشكل

  

  

  .40ميسون بلخير، ص: المصدر

  :يقود دائما إلى الولاء الرضا لا- أ

جون ضرورة عملاء راضيين  كما أوضح ل� االعملاء الدائمين وذوي الولاء للمؤسسة ليسو أن فور�ل لقد بين *

المنافسة كلما زاد الرضا زاد ولائهم للمؤسسة وكلما قل رضاهم قل ولائهم لها، �ن في الصناعات  وساسر

  .تجهوا لمؤسسة أفضلإو 

 إلىيؤدي  عميلهذا يعني أن رضا الأن رضا العميل يسبق ولائه للمؤسسة، هيروث وماتيوس ويرى كل من *

ولائه بينما ولائه لا ينتج بضرورة عن رضاه، أي أن الرضا هو شرط ضروري وليس كافيا لحدوث سلوك ولاء 

البحث عن التنويع، البحث عن الإ�رة، :ومن بين الأسباب التي تبرز تخلي العميل عن المؤسسة رغم رضاه عنه 

  .الرضا المفرط، العروض التنافسية

  :كما أن المؤسسة يمكن أن تحقق رضا العميل من خلال - ب

خطط الجودة وطرق تطويرها وتخصيص مكافأة مجزية لكل مقترح من مقترحا�م شتراك العملاء في مناقشة إ*

  .الذي يحقق نتائج إيجابية

  .لتطويرهاطلاعهم على نشاطا�ا والطلب منهم تقديم مقترحات إدعوة العملاء إلى ز�رة المؤسسة و *

  .ستماع ميدانيا إلى أرائهم ومقترحا�مللإ والأخرز�رة العملاء المهيمين بين الحين *

شتروا منتوج المؤسسة لمرة واحدة ولم يكرروا عملية الشراء لمرة �نية للوقوف على إمتابعة العملاء الذين *

  .السبب

  

 تكرار الشراء تقييم موضوعي الرضا

يجابيإموقف   

 الولاء
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  ولاء العملاءدور التسويق الإلكتروني في ز�دة :المبحث الثالث

ستراتيجيات بناء الولاء إتسعى المؤسسة للحفاظ على العملاء و بناء ولائهم، من خلال مختلف أنواع       

الموجهة لرفع معدل الشراء لدى العميل أو ز�دة تعلقه �لمؤسسة أو العلامة وذلك عن طريق بناء علاقة دائمة 

  .لكترونيةمن خلال التواصل معهم عبر الوسائل والوسائط الإ

  الولاء وأنواعها إستراتيجيةبناء : المطلب الأول

ستخدام  ستراتيجي هو مجموعة المراحل المتتابعة و المترابطة فيما بينها، والتي تضعها المؤسسة �المسار الإ      

للمحافظة  عملاءكل الوسائل المتاحة لديها تقنية، مادية، مالية و بشرية محل التنفيذ بغرض التعامل مع أفضل ال

  1.هذا المسار بطريقة و أسلوب منهجي و موضوعي إتباععليهم، ويجب أن يتم 

  :ستراتيجي لبناء الولاء خمسة مراحل أساسية هيو يتضمن المسار الإ: ستراتيجيالمسار الإ- أولا

                                                           
نيل  ،مذكرة تخرج تندرج ضمن نيلتصالات الجزائر،البويرةإالتسويق �لعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الز�ئن، دراسة حالة مؤسسة توفيق طاهير ،  -1

   .88،90:، ص2015شهادة الماستر في العلوم التجارية،تخصص،تسويق، جامعة اكلي محند أولحاج، البويرة،سنة
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، و .... عملاءو تقدير مجموع ال توقعا�مو  حاجا�ممن خلال،  تحدد المؤسسة عملائها: مرحلة التعرف- 1

، ثم تبدأ في مراجعة تقنيات .....تصال لديهمتحدد منافسيها من خلال مكو�ت عروضهم، محاور و طرق الإ

  .عتماد عليهابناء الولاء من خلال الإمكانيات المتوفرة و إمكانية الإ

يسمح ختيارات والبدائل المتوفرة مع الأهداف الإستراتيجية للمؤسسة مما أي تكييف الإ: مرحلة التكيف- 2

ستعمال الكامل للتقنيات المعروفة و غير المعروفة من طرف المنافسين، لتقديم عروض متميزة تسمح �لإ

  .عميل�لحصول على قيمة خاصة تبرر الولاء من منظور ال

تنفيذ مختلف الأنشطة المتعلقة ببناء الولاء و التي يبرز دورها في تعظيم الفوائد التي : متيازمرحلة تقديم الإ- 3

نه يحصل على فوائد أوفيا طالما  عميلمتيازات المقدمة له، مما يبقي المن خلال الإ عميلصل عليها اليح

متيازات جيدة لا يكفي بقدر ما يجب إ، و لكن تقديم )سلعة أو خدمة(ستعمال المنتوج نفسه إستمراره في �

  .متيازات أفضل من المنافسينإتقديم 

بة فعـالية التقنيات المستعملة لبـناء رابـط قـوي و طويـل المدى مــع العملاء، و مراقـ: مرحلة المراقبة والتقييم- 4

ستـثمار في إستراتيجية بناء الولاء، و تقييم الإستراتيجية في حد ذاتـها و ما إذا كانت تمثل قيـاس العائد من الإ

التجديد و التنويع الذي يحتاجه العميل عتماد على دراسـات الولاء وتقديم دعما للميزة التنافسية و العلامة �لإ

  .لجعله يتراجع عن التفكير في التحول

  ستراتيجيات الولاءإأنواع _ �نيا 

  :ستراتيجيات للولاء، نذكر منهاإهناك عدة 

  :تتركز هذه الإستراتيجية على الخطوات التالية : إستراتيجية منتجات الولاء- 1

لاق المنتج إلى غاية تدهوره، و العمل على تلبية حاجاته بتقديم متابعة العميل خلال دورة حياته من إط - أ

  .منتجات متكيفة مع مختلف متطلباته و التقييمات التي يجريها  �دف خلق علاقة طويلة المدى مع العميل

  .تنمية و تطوير منتجات الولاء �دف إرضاء حاجات و رغبات العملاء المختلفة و المتطورة - ب

ة نشيطة و محفزة يؤدي ذلك إلى ز�دة يعندما يتحول أفضل العملاء إلى قوة بيع: ميل السفيرإستراتيجية الع- 2

الثقة لدى العملاء المحتملين الذين يبحثون عن إجابة لتساؤلا�م حول المنتج أو العلامة، حيث يمكن للعميل 

  .المؤسسة السفير أن يقنع عميل محتمل أن يتعامل مع المؤسسة أو العلامة و يكافئ من قبل
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نتقال من محيط مستقر إلى عتماد على الإستراتيجية الدفاعية في حالة الإيتم الإ: إستراتيجية ضد التخلي -3

  .نفتاح السوق، فالمؤسسة تواجه خطر فقدان عملائها بدفاع التغييرإأكثر تنافسية خاصة مع 

في المعرض الدولي  "Général Motors"مثل ما قامت به مؤسسة: بناء الولاء �لأحداث إستراتيجية- 4

 14000التي تم عرضها مقابل  x4 Ope 4lالجيل الثاني إطلاقفي فرنسا مع  1998للسيارات سنة 

ساعة و لدى كل  24/24المفتوحة  أبوا�اللتوجه نحو  عملائهاقدمت دعوة عامة لكل  الأولمالك للجيل 

، الفائز يمكنه تجربة السيارة لمدة ثمانية إجراؤها وكلائها لتجريب السيارة الجديدة، وذلك على أساس مسابقة تم

  .الذين �دروا بشراء السيارة الجديدة عملاءبعض ال ىأ�م، و قد نتج عن هذه العملية مستوى من الولاء لد

تطورت هذه الإستراتيجية بشكل واسع في مجال الخدمات المصرفية و : إستراتيجية بناء الولاء �لخدمات -5

  .ب هذه العملية تحسين خدمات إضافية تكون متناسقة مع رسالة المؤسسةالتأمين، تتطل

سميت هذه الإستراتيجية �لولاء المتعدي لأ�ا لا تستهدف ولاء العميل النهائي : الولاء المتعدي إستراتيجية- 6

   :قسمين إلىمباشرة �لاعتماد على وسائط، وتنقسم 

تسعى المؤسسة لخلق حواجز لمنع العميل من التخلي عن المؤسسة و العلامة و تتمثل : خلق حواجز الخروج - أ

  . في خلق تكلفة التغيير، وتتركز فكرة خلق تكاليف التغيير على تقديم حل لمشاكل العميل

لأولى شبكة التوزيع من تستهدف هذه الإستراتيجية �لدرجة ا: عميلخلق ولاء القوة البيعية لبقاء ولاء ال - ب

ل جذاب، أجل ز�دة مبيعات العلامة في نقطة البيع و الحصول على المواقع في رفوف المحل التجاري و بشك

  .ام النقاط و المكافآت الذي يقدم للعميل النهائيحيت يقدم للبائعين نفس نظ

افستين في تقديم منتجات تستهدف شتراك علامتين غير متنإيعني : بناء الولاء بتعاون علامتين إستراتيجية- 7

نفس القطاع السوقي في نفس مجموعة، تشكل بديلا مهما شرط أن التكامل مستغل تماما، بحيث يحصل 

وجود تكامل كبير بين العلامتين يؤدي دور ، العميل على مكافئته بولائه للعلامة الأولى أو بولائه للعلامة الثانية

  .، مثل التكامل بين خدمات شركة الطيران و شركات سيارات الأجرةالإستراتيجيفعال في نجاح مثل هذه 

  برامج ولاء العميل وأدواته إنشاء: الثانيالمطلب 

الحالي هي أقل مـن   عميلحتفاظ �لنظرا لأن المؤسسات تدرك وأكثر من أي وقت مضى أن كلفة الإ      

، فمن المنطقي أن تـسعى إلى أوفياء لها عملاءا تكمن في وجود جديد ، وأن قوة العلامة إنم عميلكلفة جذب 

  :والوسائل البرامجعتمادا على عدد من إوذلك  ،العميلبناء الولاء لعلامتها والحفاظ على 
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  بناء الولاءبرامج  :أولا

ففي حين أن الولاء  :مفهومين مختلفين يجب أن نفرق بينهما  وعملية كسب الولاء يعتبر مفهوم الولاء      

ستراتيجي يتطلب إمسار " والعلامة ، نجد أن عملية كسب الـولاء هـي عبارة عن  لعميليتعلق �لعلاقة بين ا

المؤسسة عن بناء الولاء وفي إطار بحث  ،لاءة والتقنية اللازمة لتحقيـق الـو تسخير الإمكانيات المالية والبشري

  : إستراتيجيتين مدعمتين بمجموعة مـن الوسائل لتحقيق ذلك، فإننا نميز بين وجود لعلامتها

 : ستراتيجيات فيما يليتتمثل هذه الإ : ستراتيجيات بناء الولاءإ- 1

وهذا بعد تحقيقهم  ، المستهدفين لاءعموتتمثل في قيام المؤسسة بمنح مزا� خاصة لل: إستراتيجية التعويض - أ

 miles  وكمثال على ذلك هو قيـام أغلـب مؤسـسات الطـيران بوضـعلحجم معين من التعامل مع المؤسسة ، 

  .نتظار متميزةإقاعات  :والذي يتضمن تقديم رحلات مجانية،أو مزا� أخرى خاصة مثل

الحاليين ، وذلك مـن  عملاءفي حين أن هذه الإستراتيجية تتضمن تنمية مشتر�ت ال: إستراتيجية التقوية - ب

  1.إلى غـير ذلك..لكترونية أو إرسال الرسائل الإ زمنية معينة، مثلا منح تخفيضات إضافية خلال فترة :خلال

 

   أدوات بناء الولاء:�نيا 

  : ستخداما نجدإمن بين الأدوات الأكثر       

مثـل  ، ي تسمح �لحصول على مزا� متعددةوه ، عملاءحة لجميع التعتبر هذه البطاقة متا: بطاقة الولاء - 1

بتجميع عدد معـين مـن  عميل، وهذا بعد أن يقوم العلى التخفيضات عند الشراء اللاحقإمكانية الحصول 

  .النقاط المتراكمة خلال شراءاته السابقة

اط التي ختيارهم على أساس نظام النقإتم ي عملاءتقوم المؤسسة �نشاء �دي يضم مجموعة من ال: النوادي- 2

المنخرط في النادي من عدة مزا� مثل  عميل، ويستفيد التعاملهم مع المؤسسةليها من خلال يحصلون ع

  .الحصول على الهدا� في المناسبات العامة أو الخاصة

                                                           
، مذكرة  تخرج تندرج ضمن نيل تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة، دراسة حالة القرض الشعبي الجزائري وكالة المسيلةفتيحة ديلمي ،-  1

  .114:ص2009الماجستير في العلوم تجارية،تخصص، تسويق، جامعة الجزائر، سنةشهادة 
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�لدخول في  للعميلمثل خدمات ما بعد البيع ، ووضع الخطوط الهاتفية والتي تـسمح : الخدمات الإضافية - 3

تصال إوالهادفـة إلى إحداث ، عميلوكذا إنشاء مصلحة خدمة ال، ستعلاماتلات مباشرة مع مصلحة الإتصاإ

  .وشكاويهم ، والهادفة أيـضا إلى إعلامهـم بمنتجـات المؤسسة �مقتراحاإلسماع آرائهم و مع العملاء 

ستفادة من النصائح الـتي تصال �لمؤسسة والتفاعل معها والإإذ تسمح هذه المواقع �لإ: نترنت مواقع الإ- 4

  . ذه المواقع عندما تقدم وصفات للصحة و الجمال� أكثر عميللموقع ، ويزداد تعلق اليعرضها ا

ا ، وإرسالها إلى مجموعـة �ا أو علاما�لة مخصصة للحديث عن منتجاتقوم المؤسسة بتصميم مج: �لات ا- 5

في حال وجود قدرة لدى المؤسسة على الإبـداع والتجديـد في  ملائمة، وتكون هذه الأداة أكثر من عملائها

  DANONE وأبرز مثال على ذلك هو إرسال مؤسسة ، تصالية المنتجات والعلامات والطرق الإ،مجلتها 

Danoé  وهذا من خلال لعملاء، حيث ساهمت كثيرا في تقوية صورة العلامة لدى ا عملائهاإلى الملايين من ،

  . واضيع متعلقة �لصحة العامةمعالجتها لعدة م

  وطرق قياسه ولاء العميل وسائل بناء: المطلب الثالث

  وسائل بناء الولاء: أولا

أنواع مختلفة والمتمثلة في   ومن بين الطرق و الأساليب والوسائل التي تتبناها المؤسسة لتحقيق الولاء المطلق      

  1:وهي كالتالي العميلمن الإشباع لدى 

الوظيفي يسعى دوما إلى الوقت وتقليص عناء عملية الشراء  عميلوهو الموجه لل: الوظيفي الإشباع - 1

  .)متيازات، خدمة التوصيل إلى المنازلالإ(

قتصادية لهم ، لهؤلاء الإ ناحيةلتجاهات شرائية مرتبطة �إذوي  عملاءوالموجه لل: قتصادي الإشباع الإ- 2

  ).تخفيض الأسعار،الكوبو�ت(فيض قيمة مشتر��مالمستهلكين الذين يتحدثون على تقليص وتخ

 المفضلةالذين يسعون دوما إلى جمع المعلومات حول المعلومات  عملاءوهو الموجه لل: المعلوماتي  الإشباع- 3

  . لديهم

الألعاب ، المسابقات ، متعة : المولعين �لتسلية وذلك من خلال  عملاءهو موجه لل: الإشباع المتعي- 4

  . السوق

                                                           
، مذكرة تخرج تندرج ضمن دور العلامة التجارية في تحقيق ولاء المستهلك ،دراسة مؤسسة جازي الجزائرية ومؤسسة مو�يلي السعوديةمصطفى خنفر ،   -  1

  .46:، ص2012الخدمات،جامعة قاصدي مر�ح ورقلة،سنةنيل شهادة الماستر في علوم تجارية، تخصص،تسويق 
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 الإشارةوتجدر بناء علاقة مع المؤسسة، الذي يريد ويسعى ل عميلوهذا النوع يعني به ال: الإشباع العلاقاتي - 5

يريد مثلا إتباع حاجة لشعور �لترحيب والتي يجب أن تكون بصورة ودية وحميمية  عملاءإلى أن هذا النوع من ال

  .همحاجة الشعور �لأهمية كمناداة العملاء �سمائ إشباعوكذلك 

  طرق قياس ولاء العميل:�نيا 

تجاهي والولاء الولاء الإ: كن تقسيمها إلى مستويينهناك العديد من طرق قياس الولاء وهذه الطرق يم      

  1:السلوكي

وهي مدى تفضيل شراء السلعة تجاهي من طرق قياس الولاء الإ هناك العديد: تجاهيطرق قياس الولاء الإ- 1

لتزام الطالب �لبقاء في الجامعات وقياسات أخرى عامة، ويعتقد العديد من إالمخطط من قبل العميل، ودرجة 

تجاهي نحو العلامة التجارية حتى يكون الولاء حقيقيا كما يوضح الشكل إولاء الباحثين �نه لا بد من وجود 

لعلامة التجارية التي يتم لتجاهات المستمرة والمفضلة مجموعة الإ ،وهذا يمكن إدراكه من خلال)4- 2(رقم

تجاهات هي المتنبأ الرئيسي بشراء العلامة التجارية وتكرار شرائها، ويسعى المدافعون عن شرائها، وقوة هذه الإ

ولاءه هذا النموذج إلى ز�دة حجم مبيعات العلامة التجارية من خلال تعزيز معتقدات العميل عنها وز�دة 

تجاهات تقود السلوك جتماعي للفكرة القائلة �ن الإالنفسي والإ ولكن �لرغم من الثراء  العاطفي نحوها،

نتقادات المفهوم لم يسلم من الإفهم الولاء للعلامة التجارية فإن التي تساعد في ستخدام أساليب العلاقات إو 

بين الولاء وعدم والقطبية  يعتمد على التضادنتقادات كما سنرى لاحقا أن هذا الأسلوب لا ومن هذه الإ

كان العميل مواليا   إذاا مليس معرفة فيالولاء وإنما يعتمد على درجة الولاء للعلامة التجارية و�لتالي فإن الهدف 

لتزام �ا فإن كل من شرائها والإبشكل مطلق ولكن معرفة درجة ولائه، ولأن ولاء العلامة التجارية يتضمن  

بواسطة الشراء لا يميز بدقة بين العميل المعتاد على شراء العلامة التجارية، يشمل الولاء الحقيقي  قياسه فقط

لتزام العميل إرتباط و إرتباط �لعلامة التجارية متخطيا مجرد تكرار شرائها، لذلك يجب فحص لتزام والإعلى الإ

  .للولاء تجاه العلامة التجارية بشكل أكثر دقة للحصول على فهم شامل إ

  للعلامة التجارية لولاء الإطار الفكري للنموذج الأول):4-2(الشكل

 

 

                                                           

، مذكرة تخرج تندرج العوامل المؤثرة على ولاء الطلبة الجامعيين لجامعتهم، دراسة ميدانية على جامعات محافظات غزةسامية عبد الله محمد عبد المنعم، -  1 

  .17:، ص2010عة الأزهر غزة، سنةضمن نيل شهادة الماجستير في علوم تجارية، تخصص،  إدارة الأعمال، جام

إتجاھات قویة وأراء إیجابیة تجاه 

 العلامة تجاریة

 أثر الجماعات المرجعیة

ولاء إتجاھي للعلامة التجاریة 

بشكل أساسي ولاء العلامة 

 تجاریة واحدة
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  17سامية عبد المنعم، ص: المصدر

  : تجاهينتقادات الموجهة إلى النموذج الإالإأهم 

تجاهي يؤدي دورا ضرور� في الولاء الشرائي يعارض العديد من الباحثين والكتاب الافتراض �ن النموذج الإ     

  :وفسروا ذلك كالتالي

بسبب نقص حاجا�م لها أو عدم القدرة على  يحب أغلب العملاء العلامة التجارية ولكن لا يشترو�ا إما- 

شرائها، وقد يشتري العميل بشكل مستمر ودائم لعلامة تجارية بدون وجود مشاعر نحوها، فهي تكون غالبا 

عبارة عن أداة لتحقيق هدف ما وليست مثمنة بناءا على ذا�ا، ويهتم العميل �لنتائج وشرائه المستمر لها قد 

تجاهات نحو العلامة التجارية وقد تكون الإرائها أو �ديتها للوظيفة المطلوب منها، يكون �جما عن سهولة ش

 ستعمالها فمن المرجحإعبارة عن نتيجة أكثر مما هي سبب، وقد يشتري العميل علامات تجارية قد تنشأ بسبب 

  .تجاهات تقود وتوجه الشراء المستقبلي ضمن صنف منتج ما �ن الإ

هتمام وبدلا من الإاهي على تصريح وتوضيح العميل وليس على السلوك الملحوظ، تجيعتمد النموذج الإ- 

   .جه لقياس ولاءالعوامل التي تسبب الولاء أو نتائ�لجانب الفعلي لمفهوم الولاء يستخدم الباحثين 

جمع الباحثون قدرا هاما من بيا�ت حول أنماط الشراء في دول مختلفة : طرق قياس الولاء السلوكي  - 2

ووجدوا عددا قليل من العملاء الذين لديهم ولاء �م نحو علامة تجارية واحدة أو عدم ولاء �م ولكن لدى 

يل هذا النموذج للتركيز على السوق بدلا أغلب العملاء ولاء مجزأ نحو العلامات التجارية التي يشترو�ا عادة، يم

الولاء تكون   آليةويفترض �ن ) تغلغلها حصة العلامة التجارية من السوق، تكرار، شرائها، (من العملاء 

  : كالتالي

مقاس ( مرضية، والولاء للعلامة التجارية نتيجةالعلامة التجارية التي تعطيه ،العميل  ،من خلال التجربة والخطأ

ضعيف للعلامة التجارية، ويكرر العميل شراء العلامة  لتزامإهو نتيجة الرضا الذي يؤدي إلى ) ر الشرائي�لتكرا

ولكن لأن البحث عن بديل لا يستحق  تجاههاإقوي  لتزامإ أوقوية نحو�  تجاهاتإالتجارية ليس بسبب أي 

ج أن الولاء عبارة عن سلوك، ا�هود والوقت المبذول ويوضح المدافعون عن هذا النموذ  العناء من حيث

الرئيسي  هتمامالإفالعميل الذي يشتري علامة تجارية بشكل منتظم يطلق عليه �نه موالي لها و�لتالي يكمن 

في القياس السلوكي للولاء هو طريقة  ستخداماإلهذا النموذج في قياس السلوك الفعلي ومن أكثر الأساليب 
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ضمن صنف منتج معين، ويبين  مشتر�ت العميل من العلامة التجاريةحتساب إنسبة المشتر�ت حيث يتم 

التي وجهت لهذا الأسلوب �ن الولاء للعلامة التجارية ليس نتقادات يتناقض مع الإ بعض الباحثين وبشكل

ارية بولاء �م للعلامة التج تصلة تبدأمكسلسلة   إدراكهغير موجودة �ائيا وإنما يجب  ظاهرة إما موجودة تماما أو

  .وتنتهي بعدم تمييز �م للعلامة التجارية

قامت بعض الدراسات والأبحاث بقياس الولاء وفقا لتسلسل أو نسبة المشتر�ت العميل من العلامة وقد       

عتباره إمتتالية يمكن ) مرات4أو3(محددة لعدد من مرات شترى علامة تجاريةإالتجارية ضمن صنف ما فإذا 

نسبة محددة من كل مشتر�ته ضمن  أبحاث أخرى يعتبر مواليا إذا شكلت علامة تجارية مامواليا،وفي دراسات و 

  .صنف منتج ما خلال فترة محددة من الزمن 

  الإطار الفكري للنموذج الثاني لولاء العلامة التجارية): 5-2(الشكل

  

   

  

  

  .19سامية عبد المنعم، ص: صدرالم

  

  : أساليب القياس السلوكي للولاء- أ

مثل العلامات  حسب هذا النموذج هناك أنماط شراء علامات تجارية مختلفة:مينور وموين2001أسلوب - 

  :على نحو التالي) أ،ب،ج،د(

  )أ.أ.أ.أ. أ.أ.أ.أ:(ولاء �م*

يكون العميل مواليا بشكل كبير لعلامة تجارية واحدة ولكن يتحول ) أ.د.أ .أ.ج.أ.أ.أ.ب.أ.أ:(تحول عرضي*

  .بين وقت وأخر لعلامات تجارية أخرى لكسر الملل

  .)ب.ب.ب.ب.أ.أ.أ.أ(ولاء متحول*

 سلوك یتم إظھاره بشكل إعتیادي

تجربة مرضیة وإلتزام ضعیف بالعلامة 

 التجاریة

ولاء سلوكي للعلامة تجاریة بشكل 

أساسي ولا مجزأ لعدد من العلامات 

 التجاریة
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  ).ب.ب.ب.أ.أ.ب.ب.أ.أ.أ( ولاء مجزأ*

  ).د.ج.أ.ب.ج.د. ب.أ ( التمييز بين العلامات التجارية ضمن صنف ماعدم *

لعلامة لستنادا إلى درجة ولاء العميل إستند أسلوبه على أنه يمكن تقسيم السوق أ:أسلوب خير الدين- ب

  ):ه.د.ج.ب.أ(من المشترين وذلك بفرض وجود سوق به خمس علامات تجارية  مجموعات 4التجارية إلى

وهم عملاء الذين يشترون علامة تجارية واحدة في جميع الأوقات والمواسم : عالية من الثباتأوفياء بدرجة *

  ).أ.أ.أ.أ.أ.أ.أ.أ(

  )ب.أ.ب.ب.أ.أ(وهم عملاء الذين يظهرون ولاء لعلامتين تجاريتين أو ثلاث:أوفياء بدرجة أقل*

  )ب.ب.ب.أ.أ.أ:(أوفياء متحولون*

ن الولاء مهما كانت ميزات العلامة التجارية بل يشترون أي علامة وهم عملاء الذين لا يظهرو :عديمي الولاء*

  ).ه.د.ج. ب.أ(تعرض عليهم

  :نتقادات الموجهة إلى أسلوب السلوكي لقياس الولاءالإ

 ؤسسةنتقادات الموجهة من أسلوب السلوك لقياس الولاء حيث من الصعب على المهناك العديد من الإ      

لا تعرف السبب الفعلي والحقيقي للولاء للعلامة التجارية ولا يمكن أن تؤثر على سلوك التكرار الشرائي لأ�ا 

تحديد وتصنيف فيما إذا كان تكرار الشراء قد تم بسبب العادة أو نتيجة العوامل البيئية والظرفية أو نفسية أكثر 

إلى هذه  الإشارةويمكن )ولاء عدم الولاء(ة ثنائية الأقطاب تعقيدا، �لإضافة إلى أنه يتم معالجة الولاء بطريق

   :نتقادات �لتاليالإ

ستدلال على الحقيقي والولاء المزيف،وقد يكون الإ يصعب على التعريف السلوكي للولاء في التمييز بين الولاء

التي تجعل العميل يشتري الولاء من خلال سلوك الشراء فقط أمرا غير واضح لأن هناك العديد من الأسباب 

تكرار الشرائي لعلامة تجارية قد البشكل متكرر علامة تجارية ضمن صنف منتج ما واحد وهذه الأسباب أن 

  .القرار تخاذإيتطلب جهدا أقل وبسيط في عملية 

امل سهولة الحصول عليها، إذ تغير أي من هذه العو  إن سبب شراء العميل لعلامة تجارية هو توافرها، سعرها،- 

  .فقد يتحول العميل وبسرعة إلى علامة تجارية أخرى

عتبار �نوي إيعمل هذا الأسلوب الناجم عن تحديد ولا بشكل أساسي بواسطة نمط الشراء السابق مع - 

 .لتزامه �لعلامة التجاريةإو للعميل  الأساسيةللدوافع 
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يف العلمي لكل من الولاء والحصة ن التعر عتماد على الحصة السوقية في قياس الولاء لأمن الضروري الإ- 

أن يكون لعلامة تجارية ما حصة سوقية منخفضة وولاء  حتمالإن السوقية للعلامة التجارية بشكل كلي، لأ

    .لحصة سوقية عالية وولاء قوي متلاكهاإعملاء قوي يساوي 

  1:�لإضافة  إلى طرق قياس ولاء أخرى والمتمثلة في- 

فسلوك الشراء المتكرر هو دليل على الولاء أما المشكلة في ،نسجام السلوكية �لإ�تم �لمقاييس :لسلوكيا- 1

  .لتزام النفسي نحو العلامة التجاريةليس دائما نتيجة للإ الشراءالمنهج السلوكي أن تكرار 

رتباط العاطفي والنفسي س الموقف بيا�ت خاصة �لموقف لتعكس الإتستخدم مقيا: مقياس الموقف- 2

 للمؤسسة معينة ولكنه لا يستخدم يجابي إ الولاء وتوجد هناك شواهد عندما يتمسك العميل بموقف المتأصل في

  .ة تقديرا عاليا وينصح الآخرين �ا ويشعر �ن منتجا�ا غاليةؤسسفقد يقدر العميل الم اخدما� منتجا�ا أو

الولاء عن طريق أولو�ت خدمة العميل هو الجمع بين البعدين الأول والثاني ومقياس : مقياس الولاء المركب- 3

  .أو ميله لتبديل العلامة التجارية أو الماركة وتكرار الشراء ومجمل الكمية المشتراة

ستقرار الذي يتميز �لتعقيد وعدم الإ الإنسانيعن قيم دقيقة و�بتة، كونه مرتبط �لسلوك  ولاء لا يعبرالف

ؤسسة قياس سلوك تكرار الشراء فالصعوبة تكمن في قياس فقياسه ليس أمرا سهلا، فإذا كان �مكان الم

  2:رتباط،حيث يمكن قياسه من جوانب مختلفةمستوى الإ

حتفاظ �لعملاء يستعمل هذا المقياس أكثر في دراسات رضا العميل ويقيس معدل الإ: عملاءحتفاظ �لالإ- 1

  .فترة معينة

وتتبع تطوره خلال  عميللتحديد متوسط حساب التعتمد المؤسسة على دفتر حسا��ا : الحصة النقدية- 2

، تزايد ستهلاك الواسعالإعملاء خاصة في مجال المنتجات ذات فترة معينة إلا أن ذلك صعب �لنسبة لجميع ال

  .متوسط حساب العميل لا يعبر بضرورة عن ولائه

                                                           
مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة الماستر في  أثر الإعلان في تحقيق ولاء الزبون للمؤسسة الخدمية ،دراسة ميدانية لمؤسسة موبيليس،دليلة بوتلي ،   -1

   .14- 13، ص2013العلوم التجارية، تخصص، تسويق الخدمات، جامعة  ورقلة، سنة

  

  

  
، مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة الماستر في علوم الزبون، دراسة حالة البنك الوطني الجزائري دور التسويق المصرفي في تحقيق ولاءعبلة بن سباق ،  -  2

  .10:، ص2013تجارية، تخصص، تسويق  الخدمات،  جامعة قصدي مر�ح، ورقلة، سنة 
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المؤسسة، خدما�ا أو مقدمو حيث يقارن العميل : مقارنة �لعلامات المنافسة عميلموقع العلامة في ذهن ال- 3

الخدمة فيها، �لمؤسسات المنافسة أو البدائل الأخرى للمنافسين، ونتائج هذا القياس تعطينا تطورا لنتائج 

  .القياس التالي وهو مستوى تقبل العميل لبدائل المنافسين

يهدف هذا القياس لمعرفة مستوى تعلق العميل �لمؤسسة في ظل العوامل التي : للبدائل عميلمستوى تقبل ال- 4

ويمكن أن يكون قد  عميلتبرز تخليه عنها وذلك بتحديد المنافسين للمؤسسة في نفس القطاع والذين يعرفهم ال

 حتمالإقياس وكلما زاد لهم كلما زادت الثقة في المالإجابة تدل على المعرفة الجيدة تعامل معهم وكلما كانت 

التحول والتي يمكن أن  تبرر عدم تخليه عن المؤسسة هي عوائق تيلبدائل المنافسين أما العوامل ال عميلتقبل ال

  .تكون سببا في الاحتفاظ به

   .تعبر عن مستوى العميل في المؤسسة من حيث خدما�ا:مستوى الثقة - 5

  تحقيق ولاء العملاءلكتروني في دور التسويق الإ:المطلب الرابع

إن الولاء من المفاهيم صعبة التحديد،وهذا يعود إلى أننا نتحدث عن خصائص أفراد وليس عن       

ويعرف الولاء �نه مقياس درجة  ،خصائص أشياء وهذه الخصائص المتغيرة وسريعة التغير وسهلة الكسر أيضا

ختلاف المرحلة التي وصل لها سوف يختلف �يعتقد البعض أن سلوك العميل و  معاودة شراء علامة تجارية

يمثل  ءنترنت في ز�دة ولاء العميل في مختلف الشراستخدام موقع ويب ويمكن القول أن دور الإبصدد تبنيه لإ

واقع الملكترونيا عبر إم الهامة التي ينبغي على المسوقين أخذها في الحسبان عند تسويق منتجا� عتباراتالإحد أ

  1:يتم تعزيز وز�دة الولاء من خلال م حيثالخاصة �

بدلا من الأسلوب التقليدي للإدارة المتمثل في الأمر و الرقابة، لا بد من الإدارة : إدارة من أجل التغير- 1

  .لتزام �لتغيير الإيجابي البناءالرئيسية و مؤسسات البيع و التسويق الإ

أحد أهم المهارات التي يمكن أن يمتلكها العاملون في  عملاءتعد عملية الإصغاء إلى ال: عملاءالإصغاء لل- 2

 مؤسسات تقوم �بحاث إرضاء العملاءو الغالبية العظمى لل  و�ا لن يستمروا في عملهم طويلاالمبيعات، و بد

، التقارير الهاتفية عملاء، شراكات الهتمام �لشكاويالإ، عن طريق لعملاءا لمتطلباتلمعرفة مدى حسن تلبيتها 

  .نترنيتقعها على شبكة الإو مو 

قل التعريف والتحسين لمناهج العمل التجاري الرئيسية و الذي تن ؤسسةلا بد على الم: التركيز على النهج - 3

، و لتحقيق هذه الغاية تستخدم التأكد من تلبية متطلبات العملاء دف� من خلاله المعلومات إلى عملائها

  .ج العمل التجاري و إعادة الهندسة و ممارسة علامات الإسناد �تقنيات تحسين رسمية على غرار تحسين

                                                           
  .278:عبادي ،مرجع سبق ذكره، صيوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي د�س ال-  1
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عنها ف» أنديونغ للجودة الدولية  أرنست« وفقا لمؤسسة الجودة الأمريكية و دراسة : ستخدام فرق العمل إ- 4

جماعة من « ا �� يع و الخدمات ز�دة تطبيقها لفكرة فرق العمل و التي تعرفتعتزم الشركات في قطاعي التصن

، فأعضاء الفريق التجاري يهدفون إلى تحقيق غاية »خصين أو أكثر يعملون معا لتحقيق هدف مشترك ش

  . م كفريق و يتحملون مسؤولية جماعية عن نتائج جهودهمرارا�مشتركة و يتخذون ق

ي تزيل مرنة و متجاوبة، أ�ا إن ثقافة المؤسسة المنفتحة يعين وصفها �: ممارسة ثقافة المؤسسة المنفتحة -5

  .. الحواجز الداخلية و تجرب الأفكار الجديدة

إن تطبيق التكنولوجية هو الممارسة الأكثر إ�رة و الأسرع نموا من بين الممارسات : تطبيق التكنولوجية - 6

على معلومات عن المنتجات و  عملاء، فهذا التطبيق يغير الطرق التي بواسطتها يحصل السابقةال مسالخ

الخدمات، و يوفر للشركات طرق جديدة للبيع و التسويق و مساندة ما تعرضه للبيع، كما أنه يزيد فاعلية و 

�كملها، و لا يصمد تطبيق التكنولوجية بحد ذاته لأنه عامل مساعد  ؤسسةإنتاجية الفرد، و فريق العمل، و الم

حد العناصر المشتركة فيها أالخمس الأخرى، لأن  ات السابقةساندة ممارستستخدمه المؤسسات بطرق مختلفة لم

ما يتدفق عبر عمليات البيع و التسويق، و أ�ا هي المعلومات و التي هي أيضا نتائج المبيعات و التسويق أي 

  .�لشراء قراراتيحتاجون إلى المعلومات من أجل التوصل إلى  عملاءال

قتصاد�ت الولاء وإمكانيات التعبير هو أول من أشار إلى ما يمكن تسميته �فردريك رتشهيلد حيث يعتبر - 

يمكن أن يؤدي  �لمائة 5ن ز�دة ولاء الز�ئن بنسبة أيسمى �ثير الولاء و  عن الولاء بطريقة كمية من خلال ما

بوصفه السلاح السري لكتروني تجاه جاءت دراسته عن الولاء الإ�لمئة وفي نفس الإ95إلى ز�دة الأر�ح بنسبة 

  1.على موقع الويب

في نترنت يمثل الوسيلة الأكثر كفاءة وفعالية فالولاء سواء في التسويق المادي التقليدي أو في التسويق عبر الإ*

نترنت وحيث أن عمل المؤسسة والمنافسة يقوم المحافظة على العملاء ومعاودة تعاملهم مع المؤسسة، وفي ظل الإ

إلى أنه الأكثر مردودا  عملاءالعلاقات مع ال إدارةلكتروني هو النقطة الأكثر قوة في الولاء الإ على النقرات فإن

نحو أن تكون المؤسسات ذات برامج تسويق على  ولعل هذا هو الذي يفسر السعي المتزايد للمؤسسات

ينفقون أكثر  عملاءكشف أن الكارلسون   أعد�ا مجموعة التسويق 1999الويب، ففي دراسة أجريت عام

 عملاءلهذا ومن أجل الوصول إلى ،تعامل مع المؤسسات التي تقدم برامج الولاء �لمائة من مشتر��م �ل64من

نترنت أخذت تستخدم عوائد النقرات كطريقة لإضافة ديناميكية موالين فإن البعض المؤسسات العاملة على الإ

                                                           

.404ص ،2014الجزائر،سنة، ديوان المطبوعات الجامعية،، سلوك المستهلك المعاصرمنيرنوري- 1  
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ومن يفعل ذلك لى العائلة، الأصدقاء الموقع إعن  أي شيء إيصالعلى  عملاءلمواقعهم كما في تشجيع ال

  .يكافئ بخمسة دولارات

ن أن هذا الولاء يتواصل مع الولاء للمؤسسات من التأكيد على أن المختصين بدراسة ولاء العملاء يرو  ولابد- 

ينشأ من الأعمال في هذا الولاء هو الثقة، كما أن الولاء يمكن أن الرقمية، وأن الأساس  ؤسساتالمالمادية إلى 

أمازون كوم مثلا حققت  ؤسسةالإلكترونية للمؤسسة حتى بدون أن يكون للمؤسسة نشاط مادي وأن م

  .موقع الويب المعمول عليه والجدير �لثقة إنشاءالسيطرة في مجال الكتاب الرقمي من خلال 
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  :خلاصة الفصل

العميل بصفة عامة، وز�دة رضاه وولائه بصفة خاصة، وبنسبة كبيرة يتوقف على مدى  تلبية رغبات إن      

أن تحدد الدور الذي يلعبه التسويق يمكن القول أن من واجب المؤسسات لكتروني، وهنا فعالية التسويق الإ

لمشترك فهذه التقنية التفاعل بينها وبين العميل ضمن بيئة متوقعة من أجل تحقيق التبادل ا إدارةلكتروني في الإ

والأسعار  رغبا�م،لحاجا�ميحددون المعلومات التي يحتاجو�ا و التي تستجيب  تتمثل في أن العملاء أصبحوا

لكترونيا أي إقا لحاجات العملاء إذ من خلاله يجد المسوقون فرصة أكبر لتكييف منتجا�م طب ،مهمئتلاالتي 

والتفاعلية  الاتصاليةطاقات الفي أن ولاشك شكل يلبي توقعات العملاء ويتلاءم مع خصوصيات  كل عميل ب

رغبات العملاء وز�دة تحقيق  وإشباع إرضاءلكتروني فقد حققت قفزة نوعية في أساليب للتسويق الإ

هذا اوجب ضرورة الاهتمام  كل  ،�هميته لدى المؤسسة و ماتبذله لخدمته بجودة عالية هيشعر ،وهذا ماولائهم

  .المحافظة عليهموكذا كسب  ،بدعم الموقع التنافسي �لعميل،فهو كفيل
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  :تمهيد الفصل

منطقة فلاحية ولكونه السباق في لريفية من أكثر البنوك نشاطا لوجوده في يعد  بنك الفلاحة والتنمية ا      

فسنحاول التركيز على وبما أن موضوع البحث يصب في سياق العصرنة توفير مختلف الخدمات الإلكترونية 

نترنت مقارنة �لبنوك الأخرى وذلك ، فهو يعد الرائد في مجال الإهمختلف الخدمات الإلكترونية المقدمة من قبل

 البنكية عتباره أهـم المؤسسات� ىسعفهو يلذا من خلال التنويع والتميز في تقديم خدماته الإلكترونية، 

 لكترونيالتسويق الإ ساهمحيث يستخدام وسائل تسويقية مختلفة، � لائهوتحقيق و  عميلالمتواجـدة إلى إرضاء ال

  :وهذا ماسنتطرق إليه من خلال عملاءفي أذهان ال دعم صورته إلىأساليبه ووسائطه ومدى فعالية 

  .- وكالة تيسمسيلت- ماهية بنك الفلاحة والتنمية الريفية- 1

  .- وكالة تيسمسيلت-يةالخدمات  الإلكترونية لبنك الفلاحة والتنمية الريف- 2

  .- وكالة تيسمسيلت- لتنمية الريفية بنك الفلاحة وا الدراسة الإحصائية لعملاء- 3
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  .-وكالة تيسمسيلت-بنك الفلاحة والتنمية الريفيةماهية :المبحث الأول

 عبر التقليدية خدما�ا بعرض فقامت لكتروني،الإ تسويقال عالم الجزائر في البنوك بعض خاضت لقد      

  .العملاء حتياجاتإ لتلبية بعد عن لكترونيالإ البنك خدمة وفرت و نترنيتالإ

  -وكالة تيسمسيلت-التنمية الريفية الفلاحة و بنك ونشأة تعريف:المطلب الأول

ستقلال في نوية، وكذا الإقتصادية تتمتع �لشخصية المعإهو هيئة عمومية BADRبنك الفلاحة والتنمية الريفية 

، ويعتبر قتصاديةالقطاعات الإالتسيير، مهمته تطوير القطاع الفلاحي وترقية عالم الأر�ف، وأصبح يمول مختلف 

  1 .صاحب أكبر شبكة بنكية في الجزائر مقارنة �لهيئات الأخرى

 . BNA الجزائري وكالة متنازل عنها من طرف البنك الوطني 140في بداية الأمر تكون البنك من    

  .عامل مابين إطار وموظف1000مجموعة جهوية ومحلية، يشغل البنك حوالي  31وكالة و350في يومنا هذا

بتكار منتجات إنتقائي لتطوير المنتجات والخدمات التقليدية و إوبنك بدر ينتهج سياسة النمو على أساس 

الفلاحة والتنمية الريفية ستهداف عملاء جدد، فبنك إعملائه في مختلف الأسواق  و  لإرضاءوخدمات جديدة 

شارع العقيد عميروش،  17مقرها الرئيسي  ج،مليار د 33هو عبارة عن شركة مساهمة ذات رأس مال قدره

  .جزائر العاصمة

  -وكالة تيسمسيلت-تعريف بنك الفلاحة والتنمية الريفية: أولا 

مارس  13يوم  أنشئ بنك بدر تيسمسيلت  :-وكالة تيسمسيلت-بنك  الفلاحة والتنمية الريفية تعريف- 

عامل في  14، وتضم 544،كوكالة �بعة إدار� لبنك الفلاحة والتنمية الريفية لولاية تيارت تحمل الرمز 1982

  .بوسط مدينة تيسمسيلت مسكن 119عدة مصالح، يقع مقرها بحي

  :-وكالة تيسمسيلت-نشأة البنك الفلاحة والتنمية الريفية:�نيا 

-82بمقتضى المرسوم رقم 1982مارس 13في  .- وكالة تيسمسيلت-بنك الفلاحة والتنمية الريفية�سس 

  .لأنه في الحقيقة تم �سيسه تبعا لإعادة هيكلة البنك الوطني الجزائري   BNAويطلق عليه ابن 206

اء كانت هو بنك تجاري حيث يمكنه جمع الودائع سو  -وكالة تيسمسيلت-وبنك الفلاحة والتنمية الريفية

عتباره يستطيع أن يقوم بمنح قروض متوسطة و طويلة الأجل هدفها ويمثل أيضا بنك التنمية � جارية أو لأجل

  .تكوين رأس مال �بت 

                                                           
1
 -www.badr-bank.net 
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وظهر البنك في تلك الفترة  ،ذلك16/03/1982بتاريخ 11رقم الجريدة الرسمية وقد نشر القانون الأساسي في

  : لسببين هما

، و�لتالي المساهمة في تحقيق الأمن الغذائي مردوديتهرغبة الدولة في تدعيم قطاع الفلاحة �دف ز�دة - 1

نصب على إللبلاد، ورفع مستوى المعيشة وتحسين ظروف حياة سكان الأر�ف، ولهذا فإن جل نشاطه قد 

  .ستهلاكا في الجزائرإتدعيم القطاعات الزراعية الأكثر 

هذا النوع من البنوك بغية رفع حصة المنتجات قتصادية أوجبت نشوء الملحة والظروف الإ قتصادالإضرورة - 2

لآ�ر، الفلاحي، تنمية الري ببناء السدود وحفر ا الإنتاجالزراعية في مجال الإنتاج الوطني، وإعادة تنظيم جهاز 

هذا الهدف فإنه من  ستصلاح أراضي جديدة ولتحقيقإالصالحة للزراعة مع  الز�دة في مساحة الأراضي

طاته االضروري وضع تخطيط فلاحي حقيقي وهيئة مالية مستقلة بذا�ا  قادرة على تمويل هذا القطاع ونش

نه قبل تلك الفترة كان هذا القطاع يعاني من مشاكل عديدة خاصة في توفير الموارد المالية أخاصة إذا علمنا 

ندرج تلقائيا في إعلقة �لفلاحة وظهر البنك كهيئة مالية و وعليه وضعت خطة عمل تتعلق بجميع الميادين المت

  :قائمة البنوك المتخصصة في

   .التكفل  بتحويل الحاجيات المختلفة للقطاع الفلاحي- أ

 .تمويل كل المشاريع التي تساهم في تنمية الأر�ف- ب

  - وكالة تيسمسيلت-مراحل تطور بنك الفلاحة والتنمية الريفية: المطلب الثاني

  1:في تطوره بثلاثة مراحل  رئيسية وهي - وكالة تيسمسيلت- مر بنك الفلاحة والتنمية الريفية      

هتمام البنك على تحسين موقعه في السوق المصرفي، إنصب إخلال هذه المرحلة : 1990- 1982مرحلة - 1

  .ذات النشاط الفلاحيتكثيف فتح الوكالات المصرفية في المناطق  على ترقية العالم الريفي عن طريقوالعمل 

بموجب قانون النقد والقرض الذي ألغي من خلال التخصص القطاعي للبنوك، : 1999-1991مرحلة - 2

قتصاد الوطني ليشمل مختلف قطاعات الإ -وكالة تيسمسيلت- توسع نشاط بنك الفلاحة والتنمية الريفية

معه علاقات الفلاحي الذي تربطه قطاع الستغناء عن خاصة قطاع الصناعات الصغيرة والمتوسطة بدون الإ

إدخال وتعميم الإعلام الآلي عبر مختلف وكالات البنك، في ا�ال التقني فقد شهدت هذه المرحلة  أمامميزة، 

  :لقد تميزت هذه المرحلة بما يلي

                                                           
.- وكالة تيسمسيلت–و�ئق بنك الفلاحة والتنمية الريفية - 1  
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  .لتسهيل معالجة وتنفيذ  عمليات التجارة الخارجية  (sweeft) نخراط في نظام سويفتتم الإ:1991

المعالجة يساعد على سرعة أداء العمليات المصرفية من خلال ما يسمى )sybu(سيبو تم وضع نظام :1992

  .ستخدام الإعلام الآلي في كل عمليات التجارة الخارجيةإإلى جانب تعميم )Tèlètraitement(عن بعد 

  .على جميع العمليات المصرفيةنتهاء من إدخال الإعلام الآلي الإ:1993

  .العمل بمنتج جديد يتمثل في بطاقة السحب بدربدء :1994

  .إدخال نظام المعالجة عن بعد لجميع العمليات المصرفية:1996

 CIB بدء العمل ببطاقة السحب مابين البنوك :  1998

تميزت هذه المرحلة بمساهمة بنك الفلاحة والتنمية الريفية كغيره من البنوك : 2004- 2000مرحلة من  - 3

 والتوجه نحو تطوير قطاع قتصاديالإستثمارات المنتجة، ودعم بر�مج الإنعاش تدعيم وتمويل الإالعمومية في 

قتصاد السوق، إلى إالمؤسسات المتوسطة والصغيرة، والمساهمة في تمويل قطاع التجارة الخارجية وفقا لتوجهات 

  .لاتجانب توسيع تغطيته لمختلف مناطق الوطن وذلك عن طريق فتح المزيد من الوكا

حتياجات ورغبات العملاء، ستجابة لإإالتي تعرفها البلاد، و جتماعية قتصادية والإللتكيف مع التحولات الإ و

والعمل   أدائهتمحور أساسا حول عصرنة البنك وتحسين  يبنك بوضع بر�مج على مدى خمس سنوات القام 

التكنولوجيا الحديثة في مجال العمل المصرفي، هذا ستخدام إوخدماته، �لإضافة إلى تبنيه على تطوير منتجاته 

  :البر�مج الطموح  حقق نتائج هامة نوردها فيما يلي

تسمح للبنك  إستراتيجيةالقيام بفحص دقيق لنقاط القوة والضعف في سياسته، مع وضع : 2000عام

  .عتماد معايير العالمية  في مجال العمل المصرفي�

عملية تطهير محاسبية ومالية لجميع  حقوقه  �جراءقام البنك سعيا منه لإعادة تقييم موارده : 2001عام

المشكوك في تحصيلها بغية تحديد مركزه المالي ومواجهة المشاكل المتعلقة �لسيولة وغيرها، والعمل على ز�دة 

ذلك قام البنك بتحقيق مفهوم البنك تجاه العملاء، إلى جانب  إتقليص مدة مختلف العمليات المصرفية 

  .الجالس مع خدمات مشخصة

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

الجديدة تعمل على مميزة �لنسبة للبنك الذي عرف إدخال التقنيات   2004لقد كانت سنة: 2004عام 

، فبعد أن كان يستغرق  scannerفية تتمثل في عملية نقل الشيك عبر الصورةسرعة تنفيذ العمليات  المصر 
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وأصبح �مكان العملاء تحصيل شيكات بنك بدر يوما،  15وقت تحصيل شيكات البنك  مدة قد تصل إلى 

  .المصرفي في الجزائر لنجاز غير مسبوق في مجال العمإ، وهذا يعتبر في وقت وجيز

ستخدام الشبابيك الآلية في الأوراق النقدية إعلى تعميم  2004خلال عام  BADRكما عمل مسؤولو بنك 

  .المرتبطة ببطاقات الدفع 

 1.-وكالة تيسمسيلت –ستحداث الصراف الآلي على مستوى بنك الفلاحة والتنمية الريفيةإتم : 2010 - 4

مع كل و رفية داخل وخارج الوطن صلكترونية ببطاقة الهجرة لكل العمليات المتعزيز البطاقات الإ:  2016-

  .البنوك

  :-وكالة تيسمسيلت-الهيكل التنظيمي لبنك الفلاحة والتنمية الريفية     

 الذي يصادق على معاملات من مكتب مدير الوكالة -وكالة تيسمسيلت-يتكون بنك الفلاحة والتنمية الريفية

ومكتب السكرتيرية الذي يقوم بدور وسيط بين مدير الوكالة والعملاء ذوي معاملات أكثر أهمية، في حين نجد 

  :لها وظيفتين أساسيتين ووالذي يترأس قسمين  :Front officeالأولى والمسماة : واجهتين 

 Polo clientèle وشبابيك السحبقبال ستوهذه مصالح خاصة �لز�ئن  حيث تحتوي على مكتب الإ ،

 .ويل مقسم إلى قسمين خاص �لعملاء وخاص �لمؤسساتقتطاع وتحالإ

Polo transactionخاص �لخزينة والخدمات السريعة.  

  .لكترونيةتقوم �لعمليات القروض  وعمليات المقاصة الإ Back office والمسماة أما الواجهة الثانية

  

 

 

 

  

                                                           
1
 دقيقة   30سا و 10على الساعة  2016أفريل  26مقابلة مع السيدة سويكات ليلى ، مدققة ، بتاريخ  - 
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  :-تيسمسيلت وكالة-ية الريفيةمبنك الفلاحة والتنلوكالة  الهيكل التنظيمي): 1-3(الشكل  رقم 
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  -وكالة تيسمسيلت-المهام والأهداف المستقبلية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية : المطلب الثالث

  -وكالة تيسمسيلت-أولا مهام بنك الفلاحة والتنمية والريفية

  1:الريفية  فيما يليتتمثل مهام بنك الفلاحة والتنمية 

قصد تسيير أمواله  �عمالهصلة  ايقوم بجميع العمليات المصرفية الخاصة �لقرض والصرف التي له- 1

   .ستخدامهاإو 

  .)معنوي(عتباريإيتلقى الودائع الفورية والمؤجلة من أي شخص مادي أو - 2

  .عتباريين �لقروض بمختلف أنواعهايمد جميع الأشخاص الماديين أو الإ- 3

  .يقوم بتمويل القطاع الفلاحي والصناعي- 4

  .التكفل بتمويل قطاع الفلاحة من حيث عملية التنمية والتجهيز- 5

  .ترقية النشاطات الزراعية والصناعات الحرفية والصيد البحري وكل نشاطات المتعلقة �لتنمية الريفية- 6

  .يقوم بدور المراسل بين البنوك الأخرى - 7

  .و�ئق التجارية والماليةالالدفع وتحصيل يتلقى جميع عمليات - 8

  .تمويل قطاع التجارة الخارجية - 9

  .شبابالتشغيل  إطارالتكفل بمختلف المشاريع التي تدخل في  -10

  الأهداف المستقبلية لبنك  الفلاحة والتنمية الريفية :�نيا

  2:المسطرة والمتمثلة في  الأهدافيسعى البنك لبلوغ 

  .ستغلالهاوالكيفية الجيدة لإ در التمويلاع مصجم- 1

  .كبر قدر ممكن أالبنكية وبيع   التعريف  �لمنتوجات - 2

  .على السيولة   ظالحفا- 3

                                                           
1 - WWW.badr-bank.net 
2 - WWW.badr-bank.net 
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  .تقليص نسبة المخاطرة البنكية في تقديم القروض - 4

  .ستعمال الوسائل المتقدمة تطوير القطاع المصرفي �- 5

  المبادئ التي يركز عليها بنك الفلاحة والتنمية الريفية : المطلب الرابع 

  :التي يقوم عليها البنك، فيما يلي المبادئ تتمثل جملة      

المعلومات  �عطائه، يبادر ستقبالهإيهتم البنك عموما �لعميل ويحرص على حسن :ستغلالالإمبدأ - 1

قتصادية مما يجعله مستقلا عن الحكومة الساحة الإ يحدث في ماالصحيحة والدقيقة حتى يكون على علم بكل 

  .وعن الخارج

إن البنك حريص على أموال المودعين له حتى يكون في مستوى الثقة كما أنه ملزم : مبدأ القرض والمخاطرة- 2

  .البنك قدمهالى أهله خاصة وأن هناك ضما�ت التي يإ�عادة الحق 

يتعامل البنك �موال العملاء الذين إذا رغبوا بسحب ودائعهم يكون البنك حاضرا : مبدأ السيولة النقدية- 3

  .من قبل العملاء الآنيةنقدي يكون جاهزا لمواجهة طلبات السحب لطلبا�م،أي المال ال

  .يتمثل في وجوب ترك نسبة معينة في خزينة البنك المركزي: مبدأ الخزينة- 4

نك من خلال تعاملاته التجارية وإدخال أمواله تفاد� للمخاطر التي يمكن يلجأ العميل  إلى الب: مبدأ الأمن- 5

  .البنك يعمل كجهاز أمن مطالب بل ملزم �لمراقبة الصارمة للإمضاءات وغيرها أن أن يتعرض لها كالسرقة، إذ

  - وكالة تيسمسيلت-لبنك الفلاحة والتنمية الريفية لكترونية الخدمات الإ:المبحث الثاني

يسعى البنك الفلاحة والتنمية الريفية إلى جذب أكبر عدد ممكن من العملاء قصد تلبيه حاجا�م       

  :و�لمقابل توفير أفضل وأرقى الوسائل المتعامل �ا

  الموقع الإلكتروني لبنك الفلاحة والتنمية الريفية:المطلب الأول 

  ))1- 3(ملحق رقم (:BADRالصفحة الرئيسية لبنك       

 :لكترونية عبر موقعهالصفحة الرئيسية الواجهة لبنك بدر مختلف المنتجات التقليدية والإتعرض 
bank.net-www.badr 

 d’offres appelesالمناقصات      votre banque:مصرفك

  economie et financeقتصادية والمالية الإ

 a votre serviceفي خدمتكم

 releve badreinf المعلوماتستعراض إ
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  البطاقات الإلكترونية والصراف الآلي: المطلب الثاني

  البطاقات الإلكترونية: أولا

  :لكترونية في بنك الفلاحة والتنمية الريفية وهي كالتاليأنواع من البطاقات الإ خمسةهناك       

ساعة، ويتم من 24/ساعة 24أ�م و7/أ�م 7تعتبر هذه البطاقة كوسيلة للسحب والدفع :CIBبطاقة - 1

الرقم  �دخالوذلك ستعمالها سهلة جدا إ، فطريقة TEPخلالها دفع قيمة  المشتر�ت من خلال جهاز يدعى

صالحة �CIBلنسبة للسحب فهي تقلل من الإنتظار عند الطوابير من أجل سحب النقود، وبطاقة  أماالسري، 

بقى دائما ثلث المبلغ في العلم أننا لا نستطيع التحكم �ا حيث ي لمدة عامين مع إمكانية تجديدها، مع

 ))2-3:(ملحق رقم(. الحساب

الإقليمية، يكون هي بطاقة بنكية توفر الوقت والجهد وتتميز �لسرعة والتوفر في كل المناطق :CBRIبطاقة- 2

�لمائة من 80حب السحب حسب الدخل الشهري المنصوص عليه في العقد بين العميل والبنك، ويمكن س

 لىهذا الدخل، كما يمكنه سحب هذه النسبة على عدة مرات،المهم أن تكون المدة بين عملية السحب الأو 

قتطاعه من الحساب الخاص �لعميل من قبل المالية في إساعة حيث يتم  48وعملية السحب الأخرى هو

من قبل البنك، ويمكن تحويل الحساب الجزائر حتى لا يصبح الحساب دائن وإلا تعرض الحساب لغلق مؤقت 

  ))3- 3(ملحق رقم(.إلى دفتر التوفير

  :وهي بطاقة بنكية تقوم بعمليتين:TAWFIRبطاقة التوفير- 3

   .الآلية في بنك بدروهي التحويل من حسابكم البنكي نحو حسابكم التوفيري عبر الشبابيك : التحويلات- أ

ة لشبكة الخدمات المصرفية الإلكترونية لبنك بدر وهي السحب من الشبابيك الآلي: عملية السحب- ب

  ))4- 3( رقم  ملحق(.ومابين البنوك

هي عبارة عن بطاقة بلاستيكية، تحتوي على شريحة إلكترونية يستخدمها أصحاب الذمة : البطاقة الذهبية- 4

  .المالية  العالية مثل التجار

بعليات السحب ، التحويل تقوم وهي  2016ستحدثت في جانفي أ :MIGRATIONبطاقة  - 5

  .،الاقتطاع والدفع وهي صالحة داخل وخارج الوطن

 الصراف الآلي : �نيا

هو جهاز يستعمل من قبل العملاء لأجل الحصول على أموالهم في أي وقت، وذلك من أجل التخفيف من 

من البنوك التي  أصبح- تيسمسيلتوكالة -البنوك، فبنك الفلاحة والتنمية الريفية إغلاقالطوابير وكذا في حال 

  .2010منذ شهر ماي الجهازتتعامل �ذا 
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  : (GAB) مكو�ت الصراف الآلي- 1

  :يلي على ما الآلييحتوي الصراف : من الداخل- أ

يتم من خلالها فتح وغلق الجهاز، وكذا معرفة كل المعاملات التي تتم من خلاله : شاشة إلكترونية صغيرة- 

  .لها والأخطاء المتعرض 

التي مختلف العمليات التي تتم عبر الجهاز، أي تكتشف مختلف المبالغ تظهر  عبارة عن أوراق: اليومية - 

  .يتحصل عليها العملاء

يتم ستجابة الجهاز لها إهذا الصندوق مخصص للبطاقات التي في حال عدم : للبطاقات الإلكترونيةصندوق - 

  ).مثلا في حال وقوع خطأ في الرقم السري(في هذا الصندوق  تخزينها

العملاء، وكل صندوق  سيستحوذ عليهاصناديق �ذا الجهاز مخصصة للأموال التي  4يوجد: صناديق النقود- 

  :مخصص لقيمة معينة أي

  .دج2000000يحتوي على مبلغ : دج1000صندوق مخصص ل*

  .دج1000000يحتوي على المبلغ :دج 500ل  صندوق مخصص*

  .دج400000يحتوي على المبلغ :دج 200صندوق مخصص ل*

  .دج200000دج يحتوي على مبلغ 100صندوق مخصص ل*

  :يلي  يحتوي الصراف الآلي على ما: من الخارج -ب 

  .من خلالها يستطيع العميل تسجيل رقمه السري، والمبلغ المراد تحصيله:شاشة إلكترونية- 

  .إدخال البطاقة الإلكترونية حتى يدرسها الجهازمن خلالها : فتحة للبطاقات الإلكترونية- 

   المقاصة الإلكترونية و السيراط: المطلب الثالث 

قتطاع، عمليات إيعرف هذا النظام �نه يختص �لمعالجة الإلكترونية الآلية لوسائل الدفع العام، تحويل،       

ستعمال وسائل متطورة مثل الماسحات الضوئية والبرمجيات وذلك �البنكية، السحب والدفع �لبطاقات 
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سين المختلفة، ويمثل هذا النظام القسم الثاني من أنظمة  الدفع المتطورة ووفقا للمعايير الدولية �دف التح

  1.للبيا�ت الرقمية النهائي للخدمات البنكية المقدمة للعملاء، ويعتمد هذا النظام على نظام  التبادل المعلوماتي

      أهداف نظام المقاصة الإلكترونية:�نيا

  :يهدف هذا النظام إلى

    .نظرة شاملة وحقيقية عن وضعية الخزينة في الماليةالتسيير المحاسبي اليومي وإعطاء - 

إلى ثلاثة أ�م ثم  اختزال المدةأ�م على أن يتم 5 تقليص أجال المعالجة، قبول أو رفض العملية في أجل أقصاه- 

  .ساعة 48إلى 

  .�مين أنظمة الدفع العام لإعادة الثقة للعملاء في وسائل الدفع خاصة الصكوك- 

   . مواجهة عملية تبيض الأموال في الجزائر- 

  نترنتبنك الفلاحة والتنمية الريفية للإ: المطلب الرابع

   BADR NET خدمة: أولا

ؤسسات، مو  عاديين عملاءمن بنك الفلاحة والتنمية الريفية،  لعملاءخصيصا  مقدمة BADR NET خدمة

  :هذه الخدمة البنكية عبر الخط تسمح لعملائها ب

 24أ�م،و7/أ�م7حسا��م دون اللجوء إلى البنك، أي من خلال الحاسوب على الإطلاع - 1

  .ساعة24/ساعة

  .البحث على مختلف المعاملات- 2

  .الضروريةالبحث على مختلف العمليات - 3

  .الإطلاع على العملة الصعبة- 4

  .ستقبال رسائل شخصية من البنكإ- 5

   .رسال ملفات  خاصة �لتحويلات بكل سريةإ- 6

                                                           
 دقيقة   45سا و 09على الساعة  2016أفريل  18مقابلة مع السيد عجو نور الدين ،  مكلف �لقروض، بتاريخ  -  1
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  .ستمارات الخاصة �لبنكتحميل مختلف الإ - 7

  BADR NET طريقة البحث في خدمة: �نيا 

يمكنه أن يحصل على كشف   BADR NETأي عميل يتحصل على خدمة :الكشف عن الحسا�ت- 1 

حسابه بطريقة جد سهلة، حيث يظهر كشف الحساب عبر هذه الخدمة كل من العملة الصعبة ومختلف أنواع 

  .الحسا�ت الجديدة أو غيرها، وذلك �لضغط على بيان الحساب، فيظهر مختلف العمليات المتعلقة به

ا من البحث على مختلف العمليات تمكن عملائه  BADR NETخدمة : الكشف عن مختلف العمليات- 2

  :في المنطقةrechercheالحاصلة بحسا��م،وذلك �لضغط على كلمة

Recherche une opération sur ce compte  

ويمكن أن تقام عملية البحث بين �ريخين �ريخ العميلة الأولى و�ريخ العملية الثانية، �لإضافة إلى تمكين 

  .ان رصيد العملية منخفضا أو كان مرتفعاالعملاء من وضع تعليقات إن ك

يحصل العميل على النتيجة اللاحقة للعملة Devise de contre valorisationوعندما يتم الضغط على 

  .فتظهر صفحة البحثRechercheالصعبة الموجودة بحسابه، وذلك �لضغط على 

  الطريقة والوسائل المستخدمة في الدراسة الميدانية: المبحث الثالث

 إلى �لإضافةلقد اعتمد� في دراستنا الميدانية على أداتين من أدوات البحث العلمي والمتمثلة في الاستبانة      

من بينهم إطار  -وكالة تيسمسيلت –لتنمية الريفية المقابلة والتي تمت مع ثلاث إطارات داخل بنك الفلاحة وا

  .سنة خبرة في ا�ال 30له أكثر من 

 انةبيعرض وتقديم الإست: المطلب الأول

العملاء، قمنا بتصميم مجموعة من  ءلكتروني في ز�دة ولاللربط بين متغيرات الموضوع ومعرفة دور التسويق الإ

   .ستخلاص النتائجإو  20SPSSستخدام الحزمة الإحصائيةلها �يالأسئلة، وتحديد  عينة للإجابة عنها ثم تحل

  ) )5- 3(حق رقممل( ستبيانتصميم وهندسة الإ

   ستبانة و تحديد نوع الدراسةتصميم الإ: أولا

ستبيان بصفة من خلال هذه المرحلة حاولنا قدر الإمكان تصميم أسئلة الإ :ستمارة الاستبيانإتصميم -1

لفهم من قبل المستجوبين ، بحيث تسمح لنا هذه الأسئلة �لإجابة على لتكون سهلة وقابلة  وبسيطة، 
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ستبيان، على أوراق عادية تضمنت أربعة محاور في محاولتنا لضبط متغيرات طباعة الإفرضيات البحث، تمت 

ستبيان إلى عملية التحكيم من قبل أساتذة متخصصين وهذا من أجل التأكد من الدراسة، وقد خضع هذا الإ

لجميع محاور ستبيان من حيث دقة الأسئلة ووضوحها، تغطية الأسئلة ستمارة الإلمعلوماتي لإاسلامة المحتوي 

  .الدراسة

بوبت في أربعة محاور رئيسية، ولقد تم صياغة ) سؤالا 27(تضمنت استمارة الاستبيان : ستبيانهيكل الإ -2

الأسئلة وفقا للأنواع المتعارف عليها وهذا للوصول بدقة إلى آراء المستجوبين حول المحاور المتعددة، ويمكن 

  :يعرض المحاور الرئيسية للاستمارة فيما يل

الجنس، العمر، المؤهل ( المستجوب  سئلة المتعلقة �لبيا�ت الشخصيةتضمن هذا المحور الأ: المحور الأول -أ

  . )ونوع العميل

 ، وتضمنفي البنك محور الدراسة لكترونيالتسويق الإتضمن هذا المحور الأسئلة الخاصة بواقع  :المحور الثاني-ب

  .أسئلة 07

في البنك محور  لكترونيبمدى تبني فكرة التسويق الإتضمن هذا المحور الأسئلة الخاصة : المحور الثالث-ج

  .أسئلة 10 وتضمن الدراسة

  للبنك محور الدراسة  تضمن هذا المحور الأسئلة الخاصة بمدى رضا العملاء وز�دة ولائهم :المحور الرابع-د

   .أسئلة 10وتضمن 

إستبانة على مجتمع  100حتمالية وتم توزيع إغير  قصديةختيار عينة إتم  ا�تمع الإحصائي والعينة -3

إستبانة،  98سترجاع إ، وتم -وكالة تيسمسيلت–بنك الفلاحة والتنمية الريفية  ءعملاالدراسة والذي يمثل 

إستبانة، وقد دام جمع المعلومات من خلال هذه الوسيلة ما يقارب  2وكان عدد الإستبا�ت الضائعة  هو 

  .أسابيع أما التفريغ فقد دام يومينثلاثة 

  :مراحل الدراسة -3

  .ائير ستقصذه الدراسة هو المنهج الإإن المنهج البحثي المستخدم في ه :منهج الدراسة-أ

تحتاج الدراسة التي قمنا �ا إلى جزء عملي يؤكد أو ينفي صحة الفرضيات المطروحة في : مشكلة البحث -ب

وما يمكننا قوله عن دور  ستبانة،لإلك قمنا �جراء دراسة تطبيقية تعتمد على البحث لذل العامة قدمةالم

  .لكتروني في ز�دة ولاء العملاءالتسويق الإ
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تسعى هذه الدراسة مثل �قي الدراسات العلمية إلى تحقيق بعض الأهداف التي يمكن : أهداف الدراسة -ب

  :تحديدها بما يلي

  الدراسةتحديد العلاقة بين متغيرات. 

  والأساليبوولاءهم عن الوسائط  هميتعلق بمدى رضافيما  العملاءتجاهات إالتعرف على أراء و 

 . لكترونيةالإ

ستخدام عدد من الأساليب الإحصائية �دف معرفة التأثير إلقد تم : الأساليب الإحصائية المستخدمة -4

  .ختبار معنوية هذا التأثيرإالعلاقة بينها و بين متغيرات الدراسة بعضها على البعض الآخر، ومدى قوة 

لتوزيع  و الدوائر النسبية التكرارات، النسب المئوية: و الدوائر النسبية  التكرارات، النسب المئوية-أ

  .تجاه الإجابةخصائص العينة، تجميع وتبويب وجهات نظر عينة الدراسة وإعطاء مؤشرات لإ

  . 20Spssللإجا�ت وفق بر�مجلإجراء تحليل أولي : شدة الإجابة -ب

  ستبيانالإتحليل وعرض نتائج :المطلب الثاني

  ستبانةثبات الإ: ولاأ   

إذ ستبانة ، تساق الداخلي بين فقرات الإلقياس درجة الإ  لفاأعتمد� على معامل  الثبات كرونباخ إلقد - 1

  . رتباط والتماسكيشير إلى قوة الإ تساق أداء الفرد من عبارة إلى أخرى، وهوإأن  هذا الأسلوب يعتمد على 

  :على الشكل التالي لكارتستخدام سلم إوكان 

  لكارتسلم ) : 1-3(الجدول رقم 

  غير موافق بشدة  غير موافق  محايد  موافق  موافق بشدة

05  04  03  02  01  

الإحصائي لتفريغ وترميز الإجا�ت والتحليل spss 20 ستعمال نظامقمنا � :الأساليب الإحصائية لتحليل- 

  :التالية الإحصائية على الأساليب عتمد�إ ابيا�ت ومن خلالهلل

  .أسئلة الدراسة حولتجاه أفراد العينة إدف الكشف على � نحراف المعياريالمتوسط الحسابي والإ- 

  .رتباط لكشف العلاقة بين المتغيراتمعامل الإ- 

  .0.8= 4/5الفئات نحصل وقد قمنا بحساب المدى للفئات ثم نقسمه على عدد هذه 
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  غير موافق بشدة، منخفضة جدا) 1.8إلى 1(

  .غير موافق، منخفضة) 2.6إلى  1.81(

  .محايد،متوسطة)  3.4إلى  2.61(

  .موافق، مرتفعة) 4.2إلى  3.41(

 .تمثل موافق بشدة، مرتفعة جدا) 5إلى  4.2( 

 )ستبانةثبات الإ( معامل كرونباخ ألفا): 2-3(الجدول رقم 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,925 27 

 20spssبر�مج مصدر

  :ستبانةثبات الإ

كبر من الحد المقبول لمعامل الثبات أنه أ�لمائة ، و  92قدره  قيمة معامل كرونباخ ألفا أنأعلاه يبين الجدول 

 أسئلةتساق داخلي بين إودرجة  الإجا�تهناك درجة كبيرة من المصداقية في  أن�لمائة ، هذا يعني  60

  .وجود علاقة ترابط جيدة بين عباراته إلى ، مما يشير  ستبيان الإ

 دراسة خصائص العينة

حيث تم تحديد ) ، ونوع العميل ؤهلالجنس، السن، الم(لقد تمت دراسة مجموعة من المتغيرات المتمثلة في       

  : مجموعة من الخصائص تمثلت في

  :حسب متغير الجنستوزيع العينة  -1

  توزيع العينة حسب متغير الجنس: )3-3(رقم الجدول

  النسبة  العدد  الجنس

  %79,60  78  ذكر

  %20,40  20  أنثى

  100%  98  ا�موع

  �20spssلاعتماد على بر�مج  البتينمن إعداد الط
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   توزيع العينة حسب متغير الجنس

  

Excel  

فرد ما يعادل نسبة  78منها :فرد قد توزعت كما يلي 

  .يوضح ذلك أعلاه

  توزيع العينة حسب متغير العمر

  النسبة

3.10%  

76.50%  

20.40%  

100%  

20spss  
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توزيع العينة حسب متغير الجنس ):2-3(الشكل رقم

Excelمن إعداد الطالبتان �لاعتماد على بر�مج 

فرد قد توزعت كما يلي  98ن العينة مكونه من أمن خلال الجدول نلاحظ 

أعلاهوالشكل  إ�ث�لمائة  20,40فرد ما يعادل �20لمائة ذكور و

  :متغير العمر

توزيع العينة حسب متغير العمر) 4-3: (الجدول رقم

  العدد  العمر

  3  سنة20

  75  40سنة إلى 

  20  41أكثر من 

  98  ا�موع

�20لاعتماد على بر�مج  البتانمن إعداد الط

  

 

  

الجنس

:    الفصل الثالث  

من خلال الجدول نلاحظ 

�لمائة ذكور و 79,60

متغير العمرحسب  -2

العمر

20أقل من

سنة إلى 21من 

أكثر من 

ا�موع

ذكر

أنثى
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  توزيع العينة حسب متغير العمر

 

Excel  

 فرد أي ما يعادل  3منها : فرد توزعت كما يلي

 21من الذين تتراوح أعمارهم من  %

ونلاحظ أيضا أن  سنة 41أعمارهم أكثر من 

 .سنة وهي التي تمثل أكبر نسبة

   المؤهل

  النسبة

3.10%   

10.20%  

34.70% 

44.90%  

7.10% 

100%  

20spss   
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توزيع العينة حسب متغير العمر ):3-3(الشكل رقم 

Excelمن إعداد الطالبتان �لاعتماد على بر�مج 

فرد توزعت كما يلي 98فأن العينة المكونة من )  4- 3(

%76,50أي ما يعادل فرد 75سنة،  20أعمارهم أقل من 

أعمارهم أكثر من  %20,40ي ما يعادل نسبة أفرد ،20سنة ، و 

سنة وهي التي تمثل أكبر نسبة40سنة إلى  21أغلبية العينة من الشباب الذين تتراوح أعمارهم من 

  :التعليمي ؤهلالمحسب متغير 

المؤهلتوزيع العينة حسب ) 5-3: (الجدول رقم

  العدد  المؤهل

  03  ابتدائي

  10  متوسط

  34  �نوي

  44  جامعي

  07  دراسات عليا

  98  ا�موع

�20لاعتماد على بر�مج  البتانمن إعداد الط

العمر

سنة20أقل من

40سنة إلى 

41أكثر من 

:    الفصل الثالث  

(من خلال الجدول 

أعمارهم أقل من  % 3,10

سنة ، و 40سنة الى 

أغلبية العينة من الشباب الذين تتراوح أعمارهم من 

حسب متغير توزيع العينة   -2

المؤهل

ابتدائي

متوسط

�نوي

جامعي

دراسات عليا

ا�موع

أقل من

سنة إلى 21من 

أكثر من 
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  متغير المؤهلتوزيع العينة حسب ):4-3(الشكل رقم  

  

  Excelمن إعداد الطالبتان �لاعتماد على بر�مج 

المستوى الجامعي إحتل المرتبة : نلاحظ أن توزيع العينة وفق المؤهل  كان كما يلي) 5- 3( من خلال الجدول 

 فرد،  34مكونة من  %34,70فرد، تليها المستوى �نوي  بنسبة  44مكونة من  %44,90الأولى بنسبة 

مكونة من  %7,10فرد بينما  دراسات عليا �لت نسبة أ 10مكونة من 10,20ثم المستوى المتوسط بنسبة

  .فردأ 3مكونة من  %3,1نسبة والتي قدرت ب  أقل �ل الابتدائيالمستوى  و فردأ 07

  :العميل نوع حسب متغيرتوزيع العينة   -3

  العميل نوع توزيع العينة حسب متغير) 6-3: (الجدول رقم

  النسبة  العدد  نوع العميل

  %48  47  عادي

  %52  51  مؤسسة

  %100  98  ا�موع

  spss �20لاعتماد على بر�مج البتينمن إعداد الط

  

المؤھل

ابتدائي

متوسط

ثانوي

جامعي

دراسات علیا

 ابتدائي 
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 توزيع العينة حسب متغير نوع العميل

Excelال

 فرد أي ما يعادل 47منها : فرد توزعت كما يلي

  

و  الحسابية المتوسطات تحديد خلال

  :ما يلي

دراسة تطبيقية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية           :    
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توزيع العينة حسب متغير نوع العميل :)5-3(الشكل رقم 

 

 

ال من إعداد الطالبتين �لاعتماد على بر�مج  

فرد توزعت كما يلي 98أن العينة المكونة من نقول ) 6- 3(

  .عميل مؤسسة  % 52فرد أي ما يعادل51عميل عادي ،و  

  التحليل الوصفي للمتغيرات الدراسة المستقلة والتابعة

خلال من أي ستبانةالإ لفقرات الوصفي التحليل نتائج

ما يلي لدينا ويكون الإستبانة فقارات نحو الأفراد ستجابةلإ

  

  

  

  

  

العمیل

:    الفصل الثالث  

  

(من خلال الجدول 

عميل عادي ،و    48%

التحليل الوصفي للمتغيرات الدراسة المستقلة والتابعة: المطلب الثالث

نتائج عرضبهنا نقوم 

لإ نحرافات المعياريةالإ

عادي

مؤسسة
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  تحليل نتائج واقع التسويق الالكتروني): 7 -3(الجدول رقم

  واقع التسويق الالكتروني:ليل نتائج المحور الأولتح-1

لكتروني نجد أنه حصل على لنتائج المحور الأول واقع التسويق الإ): 7- 3( بعد دراسة الجدول رقم       

فمن خلاله فإن  1.06نحراف معياري يقدر بإو  بمستوى متوسط كارتيلأي محايد حسب مقياس  3.39

 لتسويق الإلكتروني في البنك كواقع ملموس �لإضافة إلى أن لهنالك وجود  معظم أفراد العينة موافقون ويرون أن

نجاز الخدمات التي يقدمها لتحقيق رضا إتتميز بسرعة  لكترونية لبنك الفلاحة والتنمية الريفيةعمليات الإال

التي حازت على متوسط قدره و ) 05(وهي العبارة  إجا�ت أفراد العينة متقاربة جدافكانت عملائه 

  

  العبارة

  

  

  

  المتوسط   التكرار

  الحسابي

  الانحراف 

  المعياري

  المستوى

�لنسبة 

  للمتوسط

  الترتيب

موافق غير 

  بشدة

موافق   موافق  محايد  غير موافق

  بشدة

1  2  3  4  5  

  واقع التسويق الإلكتروني:المحور الأول

يرسل بنك بدر كشوف  حسا�ت من -1

  خلال بريدهم الإلكتروني

  3.22  7  39  31  11  10  التكرار

 

1.07  

 

  

  سطمتو 

 

 7.1% 39.8% 31.60% 11.20% 10.2%  النسبة  19

بنك بدر خدمات من خلال يوفر -2

  التسويق الإلكتروني في العطل والأعياد

  3.42  15  40  23  12  8  التكرار

 

1.13  

 

    

  مرتفع

 

 15.3% 40.80% 23.50% 12.20% 8.20%  النسبة  15

تتميز عمليات الالكترونية للبنك بدر -3

بسرعة انجاز خدمات التي يقدمها لتحقيق 

  رضا عملائه

  3.75  27  37  21  9  4  التكرار

 

1.08  

 

  

  مرتفع

  

 27.6% 37.80% 21.40% 9.20% 4.10%  النسبة  09

يتوفر البنك على نظام فعال كفؤ ورد -4

  فعل مباشر للاتصال بينه وبين عملائه 

  3.54  17  43  19  14  5  التكرار

 

1.09  

 

  

  مرتفع

  

 17.3% 43.90% 19.40% 14.30% 5.10%  النسبة  12

سريعة على طلباتي البنك يعطي ردود -5

 عن طريق البريد الالكتروني

  3.25  6  35  40  12  5  التكرار

 

0.93  

 

   

  متوسط

  

 6.1% 35.70% 40.80% 12.20% 5.10%  النسبة  18

معاملاتي عبر الانترنت مع البنك دائما -6

 دقيقة

  3.21  12  26  39  9  11  التكرار

 

1.14  

 

   

  متوسط

  

%  النسبة  19

11.20 

%9.20 %39.80 %26.50 %13.3 

يقوم البنك  بتحديث المعلومات -7

  المتوفرة على موقعه الإلكتروني

  3.35  12  32  41  5  8  التكرار

 

1.03  

 

  

  متوسط  

  

 12.2% 32.70% 41.80% 5.10% 8.20%  النسبة  16

     1.06 3.39 ا�موع
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أن بنك  3.54بمستوى متوسط يقدر ب )04(، يليه في المرتبة الثانية متوسط العبارة مرتفعبمستوى 3.75

تصال بينه وبين عملائه، ويوضح مباشر للإ الفلاحة والتنمية الريفية يتوفر على نظام فعال كفء ورد فعل

حيث حازت على أقل متوسط أي أن معاملات العملاء ) 06(أعلاه أن أقل درجة �خذها العبارة  الجدول

غياب وهذا راجع ل نترنت ليست دائما دقيقةعبر الإ-وكالة تيسمسيلت- مع بنك الفلاحة والتنمية الريفية 

  . اص بذلكالخالتحديث في بعض الأحيان في الموقع 

  لكترونيتبني التسويق الإتحليل نتائج ):  8-3(الجدول رقم

  

  العبارة

  

  

  

  المتوسط   التكرار

  الحسابي

  الانحراف 

  المعياري

  المستوى

�لنسبة 

  للمتوسط

  الترتيب

غير موافق 

  بشدة

  موافق بشدة  موافق  محايد  غير موافق

1  2  3  4  5  

  تبني التسويق الإلكتروني:المحور الثاني

الوصول للبنك بدر موقع إلكتروني سهل -1

 إليه ومعروف لكافة عملائه

  3.44  10  44  31  6  7  التكرار

 

1.00  

 

 

  مرتفع

  

 %10.2 %44.9 %31.6 6.10% 7.1%  النسبة  14

  3.56  23  37  18  12  8  التكرار سهولة الوصول إلى البنك عن طريق الهاتف-2

  

1.21  

 

 

  مرتفع

  

13  

  

 23.5% %37.8 %18.4 12.2% 8.2%  النسبة

التطورات في أدوات التسويق  متابعة-3

 أكثر استعداد لخدمة عملائه الإلكتروني يعتبر

  3.38  12  38  31  10  7  التكرار

  

1.06  

 

 

  متوسط

  

 12.20% %38.80 %31.60 10.20% 7.10%  النسبة  16

يتم إرسال نشرات تسويقية للعملاء من -4

 خلال الانترنت 

  3.18  9  30  36  16  7  التكرار

  

1.04  

 

 

  متوسط

  

20    %7.10 %16.30 36.70% 30.60% %9.20 

من السهل الحصول على ما أحتاج من -5

  موقع البنك

  3.56  15  44  24  11  4  النسبة

 

1.01  

 

 

  مرتفع

  

13    %4.10 %11.20 24.50% 44.90% %15.30 

  3.67  17  52  13  12  4  التكرار يتيح البنك طرق مختلفة للاتصال-6

 

1.03  

 

 

  مرتفع

  

 17.30% %53.10 %13.30 12.20% 4.10%  النسبة  10

يتيح البنك فرصة للقراء للقيام بتقديم  -7

 أرائهم  ومقترحا�م

  1.09  3.66  19  48  17  7  7  التكرار

 

 

  مرتفع

  

 19.40% %49.00 %17.30 7.10% 7.10%  النسبة  11

يقدم البنك ضما�ت سرية لبيا�ت -8

 العملاء

  3.89  32  38  17  8  3  التكرار

 

1.05  

 

 

  مرتفع

  

 32.70% %38.80 %17.30 8.20% 3.10%  النسبة  5

  3.93  28  47  14  7  2  التكرار يوفر البنك أساليب لتأمين المعاملات المالية-9

 

0.95  

 

 

  مرتفع

  

 28.60% %48.00 %14.30 7.10% 2.00%  النسبة  2

يعتمد البنك على تقنية التوقيع الإلكتروني -10

 �عتبارها اهم أساليب أمن المعلومات

  2.87  6  22  40  14  16  التكرار

 

1.12  

 

  21  متوسط

 6.10% %22.40 %40.80 14.30% 16.30%  النسبة

     1.05 3.51 ا�موع
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  لكترونيمدى تبني التسويق الإ:تحليل نتائج المحور الثاني-1

في بنـك الفلاحـة والتنميـة الريفيـة  لكـترونيفكـرة التسـويق الإبعد دراسة جدول نتائج المحور الثاني مدى تبني       

حســب مقيــاس بمســتوى مرتفــع أي درجــة موافــق  3.51، نجــد أنــه حصــل علــى متوســط -وكالــة تيسمســيلت–

لكـتروني يتبـنى التسـويق الإ هيـرون أنـ أن عملاء البنكأي 1.05 نحراف معياري إالخماسي وحصل على  كارتيل

تصـال مختلفـة مـن إيتـيح طـرق  البنـكتقـول أن  )09(لعبـارةوجذب العمـلاء حيـث أن ا  نتجاتهلمكوسيلة للترويج 

يقابلـــه درجـــة موافـــق حســـب  مرتفـــع مـــا بمســـتوى  3.93م وأرائهـــم، وكـــان أعلـــى متوســـط قتراحـــا�إأجـــل تقـــديم 

 أســـــاليب �مـــــينيقـــــوم بتــــوفير  -وكالـــــة تيسمســــيلت-بنــــك الفلاحـــــة والتنميــــة الريفيـــــة و أن، كـــــارتيلمقيــــاس 

ور فكانــت المحــأمــا �قــي اعبــارات   )06(تؤكــده عبــارة  وهــذا مــاختلفة،المتصــال المعــاملات مــن خــلال طــرق الإ

 يلجـأ لا البنـك ،أي أن ) 10(حتلت المرتبـة الأخـيرة العبـارةإ، في حين )3.89-3.18(تتمحور متوسطا�ا بين

وهي فكرة مستقبلية قابلة للتحقيق مع توفر كـل ، لحداثتها في البلدان الناميةوهذا راجع تقنية التوقيع الإلكتروني ل

لان بنك الفلاحة والتنميـة الريفيـة هـو السـباق دائمـا لتبـني التكنولوجيـات الحديثـة مـن ( الإمكا�ت اللازمة لذلك

  1.)بين البنوك الأخرى على مستوى الوطن

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

                                                           
1
 .دقيقة   30سا و 10على الساعة  2016أفريل  26مقابلة مع السيدة سويكات ليلى ، مدققة ، بتاريخ  - 
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  تحليل نتائج مدى رضا العملاء وز�دة ولائهم): 9 -3(لجدول رقما

    : ليل نتائج المحور الثالثتح-3

 لكارتموافق حسب مقياس  أي 3.72على متوسط نه حصل أنجد ) 9- 3(بعد دراسة الجدول رقم        

 ظالعينة ، كما نلاح إجا�تختلاف في إنه ليس هناك أ، مما يعني 1.04نحراف معياري ب إبمستوى مرتفع و 

 الآخرينراضين على التعامل مع البنك ويشجعون  ءالعملا أن أي،  الأولىفي المرتبة  أتت 10العبارة رقم  أن

وكالة تيسمسيلت  –كبير لبنك الفلاحة والتنمية الريفية   ءعملاء ذوي ولا أ�م، وهو ما يبين �لتعامل معه

عامل مع البنك لثقتهم العينة يفضلون الت أفراد أن أي،  )05(تليها في المرتبة الثانية العبارة  4.02بمتوسط 

  

  العبارة

  

  

  

  المتوسط   التكرار

  الحسابي

  الانحراف 

  المعياري

  المستوى

�لنسبة 

  للمتوسط

  الترتيب

غير موافق 

  بشدة

  موافق بشدة  موافق  محايد  غير موافق

1  2  3  4  5  

  مدى رضا عملاء وز�دة ولائهم:المحور الثالث

  3.84  28  41  18  8  3  التكرار بنك البدر يقدم خدمات متنوعة-1

 

1.02  

 

  06  مرتفع

 %28.60 %41.80 %18.40 %8.20 %3.10  النسبة

لدي ثقة في الخدمة البنكية الإلكترونية  لبنك -2

 البدر

  3.78  25  41  21  8  3  التكرار

 

1.01  

 

  08  مرتفع

 %25.50 %41.80 %21.40 %8.20 %3.10  النسبة

  3.80  29  40  14  11  4  التكرار أشعر �لارتياح في تعاملي مع بنك البدر-3

 

1.10  

 

    

  مرتفع

07  

 %29.60 %40.80 %14.30 %11.20 %4.10  النسبة

تتوفر لديك معلومات عن الخدمات الالكترونية -4

  المقدمة من طرف بنك بدر 

  3.32  14  30  35  12  7  التكرار

 

1.09  

 

  

  متوسط

17  

 %14.30 %30.60 %35.70 %12.20 %7.10  النسبة

  3.92  31  43  15  4  5  التكرار  التعامل مع بنك بدر لثقتك الكبيرة بهتفضل -5

 

1.04  

 

  03  مرتفع

 %31.60 %43.90 %15.30 %4.10 %5.10  النسبة

تصر على التعامل مع بنك بدر حتى وإذا قدم -6

  المنافسون خدمات إلكترونية أفضل

  3.71  24  41  19  9  5  التكرار

 

1.09    

  مرتفع

10  

 %24.50 %41.80 %19.40 %9.20 %5.10  النسبة

يعمل بنك بدر على إطلاعي �لتغيرات التي تؤثر -7

  عليا

  3.35  11  40  26  15  6  التكرار

 

1.06  

 

  

  متوسط

16  

 %11.20 %40.80 %26.50 %15.30 %6.10  النسبة

  3.62  20  45  14  14  5  التكرار  يحافظ بنك بدر على مستوى عالي من الالتزام-8

 

1.11  

 

  

  مرتفع

12  

 %20.40 %45.90 %14.30 %14.30 %5.10  النسبة

  0.95  3.91  29  42  19  6  2  التكرار  أتعامل مع بنك بدر نفسه مستقبلا-9

 

  04  مرتفع

 %29.60 %42.90 %19.40 6.10% 2.00%  النسبة

  01  مرتفع  0.95  4.02  36  36  19  6  1  التكرار  أشجع الآخرين على التعامل مع بنك بدر-10

 %36.70 %36.70 %19.40 %6.10 %1.00  النسبة  

    مرتفع 1.04 3.72 ا�موع



وكالة تيسمسيلت- دراسة تطبيقية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية           :    الفصل الثالث  

 

 
87 

بينما كانت متوسطات معظم  وهذا مايدفعهم لجلب عملاء جدد عن طريق الكلمة المنطوقة ،الكبيرة به

 بـمتوسط  لأخفضالمقابلة  خيرةالأوجاءت العبارة الرابعة في المرتبة ، 3.91و3.32العبارات محصورة بين

-أي أن عملاء بنك الفلاحة والتنمية الريفية)الخماسي كارتيلمحايد حسب سلم  ( بمستوى متوسط 3.32

  . لكترونية المقدمةمعلومات عن الخدمات الإهم تتوفر لديلا   - وكالة تيسمسيلت

  تحليل معامل الارتباط بيرسون: المطلب الرابع

  )برسون(البياني لمعامل الارتباط  الخط): 6-3(الشكل رقم

  

  

  �لاعتماد على كتب الإحصاء تينمن إعداد الطالب: المصدر

 معامل الارتباط بين محاور الاستبانة: ) 10-3(الجدول رقم

  
تشخيص واقع التسويق 

  الالكتروني 

تشخيص مدى تبني فكرة التسويق 

  الالكتروني 

تشخيص مدى رضا 

  العملاء وز�دة ولائهم 

تشخيص واقع التسويق 

  الالكتروني 
1  0.56  0.52 

تشخيص مدى تبني فكرة 

  التسويق الالكتروني 
0.56 1  0.76  

تشخيص مدى رضا العملاء 

  وز�دة ولائهم 
0.52  0.76  1  

  .�spssلاعتماد على بر�مج البتين من إعداد الط: المصدر

والمحور الثاني  ،لكترونيواقع التسويق الإ ولالأ المحورنلاحظ أن العلاقة بين  )10- 3(بعد دراسة الجدول     

على  0.56تساوي متوسطة،ذات دلالة إحصائية  في البنك محور الدراسة  مدى تبني فكرة التسويق الالكتروني

إلى أنه  �لإضافةلكتروني  لضمان المعلومات وهذا يعود إلى غياب تقنية التوقيع الإ البياني لمعامل برسون الخط

  .لكتروني كشوف الحسا�ت إلى عملاء من خلال بريدهم الإ  رسالإفي  نوعا ما مازال بعيد التفعيل

  ارتباط قوي جدا         ارتباط قوي           ارتباط متوسط         ارتباط ضعيف        لا يوجد ارتباط يذكر          

      1                    0.9                   0.7                  0.5                   0.3                    0 
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مدى رضا العملاء وز�دة  لثوالمحور الثالكتروني أما �لنسبة للعلاقة بين المحور الأول واقع التسويق الإ      

، على الخط البياني لمعامل برسون 0.52حصائية متوسطة تساويإذات دلالة في البنك محور الدراسة ولائهم 

، ليس لديهم معرفة �مة �لخدمات - وكالة تيسمسيلت–وهذا يعني أن عملاء بنك الفلاحة والتنمية الريفية 

  .لكترونية المقدمة الإ

ث مدى رضا ور الثاللكتروني والمحور الثاني مدى تبني فكرة التسويق الإلمحفي حين كانت العلاقة بين ا      

ذات دلالة إحصائية قوية  - وكالة تيسمسيلت- العملاء وز�دة ولائهم لبنك الفلاحة والتنمية الريفية

ثقة في الخدمة  هملدي ،- يلتوكالة تيسمس–بنك الفلاحة والتنمية الريفية عملاء  ، أي أن 0.76تساوي

  .للبنكالبنكية الإلكترونية  

العميل كانت طردية ، وهو ما أكدته النسبة  ءان العلاقة بين تبني البنك فكرة التسويق الالكتروني وز�دة ولا  

 لىإلكتروني وهو ما أدى التسويق الإ عتمد على، فالبنك ي0.76رتباط بيرسون والمقدرة بـالإالعالية لمعامل 

 .خرين على التعامل معهلى تشجيع الآإضافة �لإ جذب العملاء وز�دة ولائهم
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  :خلاصة الفصل

 المستمرة التكنولوجيا و السوق في الحاصلة التغيرات أوجبتها حتمية ضرورة أصبح لكتروني التسويق الإ إن      

،فمن خلال هذه الدراسة الميدانية لىالأو  �لدرجة وخدمتهم العملاء حتياجاتإ تلبية أجل من ا�ال هذا في

لكتروني من خلال ، وقفنا على واقع التسويق الإ -وكالة تيسمسيلت-التي تمت ببنك الفلاحة والتنمية الريفية

لكتروني عتمادها على أساليب ووسائط التسويق الإإنترنت، وكذا مدى تبنيه لبعض وسائله كالهاتف، والإ

–البنك الفلاحة والتنمية الريفية  أن فنرى وتلبية حاجيا�م وكسب رضاهم لز�دة ولائهم، للتواصل مع العملاء

 قليلة فئة على مقتصر مازال و�لرغم من ذلك التكنولوجيا من النوع هذا تطبيق في الرائد- وكالة تيسمسيلت 

 .العملاء أذهان في جدا ضعيفة مازالت لكترونيةمنهم، فثقافة البيئة الإ

 



............................................................................:...............لخاتمةالعامةا  
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للمؤسسة فرص نترنت من ضرور�ت نجاح المؤسسة فقد أصبح لكتروني عبر شبكة الإلقد أصبح التسويق الإ      

 مطا�ستقإكلما تمكنت المؤسسة من مخاطبة العملاء كانت قادرة على   هستهداف العملاء بصورة فردية إذ أنلإ

  .ؤسسة بصورة أفضلالمإلى  موجذ�

رتباط مباشر إلكتروني ذو أهمية �رزة للعديد من المؤسسات التي تتعامل مع العملاء ولها يعتبر التسويق الإ      

لا يمكن كثيرة   خبراتيحتاج إلى فهو  ومفتاح لتحقيق أهداف المؤسسة، رؤية رقمية واضحة، حيث أصبح بمثابة �م

  .تسعى المؤسسة إلى ز�دة ولاء عملائها ستعماله،و�طلاع الدائم �لممارسة المتواصلة والإ كتسا�ا إلاإ

بنك في ه ستعراض واقعإ، و لكتروني واقع التسويق الإبستعراض الجوانب الإحصائية المتعلقة إومن خلال       

غير  لا يزال  لكتروني بوسائله وأساليبهتبني التسويق الإ، وجد� �ن  -وكالة تيسمسيلت - الفلاحة والتنمية الريفية

  .العينة المتناولة في دراسة البحث، وهذا ما فسرته كاف

قسمنا الدراسة إلى جانبين، جانب نظري الجزء الأول  التساؤلات أهم و البحث إشكالية على إجابة و       

  .الأبعاد السلوكية لولاء العميللكتروني أما الجزء الثاني فكان بعنوان تناولنا أساسيات  حول التسويق الإ

بنك الفلاحة والتنمية الدراسة النظرية على الواقع العملي بمؤسسة  إسقاطالجانب التطبيقي فحاولنا في  أما        

 هدور  ، في البنك بينا من خلالها واقع التسويق الالكتروني لذلك قمنا بدراسة ميدانية  -وكالة تيسمسيلت -الريفية

 ستبيانإالبنك �لإضافة إلى توزيع  موظفي  المقابلة مع عتمد� في جمع المعلومات على إوقد  ء العملاءفي ز�دة ولا

 .تبويب البيا�ت التي حصلنا عليهابتفريغ و منا ق ،كماعلى عملائه

  :ختبار الفرضياتإ

في بنك  لكترونيواقع التسويق الإالتركيز على توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين H0 :الفرضية الأولى-

عند المستوى  تصال �لعملاءوردود الأفعال مباشرة للإ- وكالة تيسمسيلت–الفلاحة والتنمية الريفية 

  .H1ونرفض الفرضية البديلة H0، ومنه نقبل الفرضية  0,00sig>0,05المعنوي

ودعم ولاء العميل عند  لكترونيالإ لتسويقالمؤسسة لتبني  بين إحصائية دلالة ذات علاقة توجد :الفرضية الثانية-

  .H1ونرفض الفرضية البديلة H0، ومنه نقبل الفرضية  0,00sig>0,05المعنوي مستوى

بنك الفلاحة عملاء لكتروني وولاء فعالية التسويق الإ بين إحصائية دلالة ذات علاقة توجد :ثالثةالفرضية ال-

ونرفض  H0، ومنه نقبل الفرضية  0,00sig>0,05عند المستوى المعنوي -وكالة تيسمسيلت- والتنمية الريفية

  .H1الفرضية البديلة

ستخلاص النتائج وفيما يلي نتعرض إلى مختلـف النتـائج والتوصـيات الـتي يمكـن أن نخـرج �ـا بعـد إبتحليل و  وقد قمنا

   : نتهاء من بحثنا هذاالإ
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  نتائج الدراسة النظرية

 ذلك و ،العملاء بصورة فردية كل إلى لوصولل �دف التي الوسائل والأساليب مجموعة هولكتروني الإ لتسويقا- 

  .عملاءلستجابة الفورية لضمن الإتوالتي  حديث تفاعلي بشكل تصالللإ وسائل ستخدام�

  .عملاء لدى فعل ردة خلق على تعمل تفاعلية وسائل هي لكترونيالإ التسويق وسائل- 

 وسائل مست التي ةالتكنولوجي فالتطورات فعالة، حتمية يعتبر ضرورة لكترونيأن تبني المؤسسة لمفهوم تسويق الإ- 

  .عملاءالولاء ز�دة رضا و تحقيق ل تصاللإل حاجة في اليوم فالمؤسسة ،عملاءال على أثرت تصالالإ

يزال يحتاج لكتروني  لا تطور العلمي إلا أن واقع التسويق الإال�لرغم من ثورة التكنولوجية و  هيمكن الحكم على أن- 

.مقومات في الدول الناميةالى   

 لوتباد وتقديم خلق خلال من م�ورغبا م�حتياجاإ على لكترونيالإ التسويق خلال من العملاء يحصل -

  .المؤسسة وظائف أهم وهو الآخرين مع القيمة ذات المنتجات

 التسويقية، الفرص من ستفادةالإ لعملاءوا المؤسسات ىمستو  على لكترونيالإ للتسويق قتصاديةالإ الآ�ر بين من- 

  .والوقت الجهد وتوفير

 .التسويق الإلكتروني هو شكل جديد و متطور من أشكال التسويق في لمؤسسة - 

  .نترنت حاليا دورا ولو كان جزئيا في نشاط البيع والشراء ويكمن الحل في موقع الويب تلعب الإ - 

  . واحد آن في المباشر غير و المباشر التسويق خصائص بين يجمع الإلكتروني التسويق- 

 دارةإ على يضاأ تركز بل المستهلك لىإ المنتجات بيع عمليات على فقط تركز لا لكترونيالإ التسويق عملية -

 .خرىأ جهة من والخارجية الداخلية البيئة وعناصر جهة من المستهلك و جهة من المؤسسة بين العلاقات

 .قيود دون الصغيرة أو الكبيرة سواء ؤسساتللم متاح الإلكتروني التسويق إن -

هي طريقة �جعة إلا أ�ا تواجه مجموعة من المشاكل وهذا لغياب ثقافة فلكتروني أما �لنسبة لتبني التسويق الإ- 

.لكترونية بين العملاءالبيئة الإ  

 نتائج الدراسة الميدانية

 تضـــح لنـــا أ�ـــا تعتمـــد فيإ -وكالـــة تيسمســـيلت-بنـــك الفلاحـــة والتنميـــة الريفيـــة إطـــاراتستفســـار� مـــع إمـــن خـــلال 

  .اطوالسير لكترونية قتطاع، سحب والدفع على المقاصة الإإعمليا�ا ومعاملا�ا في تحويل، 

  .لات التجارية وهذا من خلال الشبكةيضمن أكبر قدر من السيولة المالية في المعام-
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  .وولائهم ئهرضا عملا منيضمن أكبر شفافية في التعامل وهذا يزيد -

الوحيــد القــادر علــى إجــراء عمليــة صــرف العمــلات الأجنبيــة   -وكالــة تيسمســيلت -بنــك الفلاحــة والتنميــة الريفيــة-

  .من خلال شبكة أيضاوهذا 

  .يضمن أكبر قدر من حيث العملاء متعاملين عاديين ومؤسسات-

  .يضمن فتح أرصدة مالية وحسا�ت-

تجـاري الوحيـد الـذي يضـمن معـاملات مـع بنـوك ال بنـكال هـو  -يسمسـيلتوكالـة ت-بنك الفلاحة والتنميـة الريفيـة-

  .migration    تجارية عالمية وهذا من خلال إدخال بطاقة بنكية خارجية

 قتراحاتالإ

 :التالية التوصيات نقترح أن يمكننا السابقة، النتائج من نطلاقاإ

عتباره � أفضل بشكل المباشر مع العملاء والتواصل معهملكتروني لتحقيق التفاعل ضرورة الاهتمام �لتسويق الإ-

 .يستهدف العملاء بصورة فردية

 .لكتروني، ولا سيما في ظل التطور التكنولوجي هتمام بفكرة تبني التسويق الإمضاعفة الإ- 

وكالة -بنك الفلاحة والتنمية الريفيةمن طرف  لكترونيالتسويق الإ وأساليب ستخدام وسائلإ  ضرورة- 

 .تلبية حاجاته ورغباته  و العملاءللتفاعل مع   -تيسمسيلت

  .رضا العملاء وز�دة ولائهمإلى  للوصوللكتروني التسويق الإ فرص ستغلالإ- 

 .لكترونيةالإوالنقود  ئتمانالإ بطاقات :مثل الحديثة الدفع وسائل توفير في البنوك دور تفعيل- 

 في تعمالاإس  الأكثر الوسيلة تعد التي نترنتالإ شبكة وفعالية كفاءة من للرفع وذلك تصالاتالإ نظم تطوير -

  .لكترونيةالإ التجارة

 .اللازمة أهميتها وإعطائها المؤسسات طرف من لكترونيالإ التسويق فهم توسيع- 

  .إرسال كشوف حسا�ت العملاء من خلال بريدهم الإلكتروني -

  .سريعة على طلبا�م من خلال الإنترنتتوفير المعلومات اللازمة للعملاء وإعطائهم ردود  - 

  .إلتزام الدقة في المعاملات الإلكترونية - 

  .تحديث لمعلومات على الموقع الإلكتروني للبنك - 

  .إرسال نشرات تسويقية للعملاء عن طريق الإنترنت - 

من المعلومات الاعتماد على تقنية التوقيع الالكتروني وتوسيع وسائط الاتصال مع العملاء كأهم أساليب أ - 

 .الحديثة
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 :أفاق الدراسة

 :يلي نقترح أفاقا لهذه الدراسة والتي تكمن فيما مما تقدوبناءا على 

  .لكتروني في تحسين صورة المؤسسةدور التسويق الإ-

 .قتصاديالإكأداة للنهوض �لقطاع   لكترونيةبيئة الإثقافة ال-

�لنســبة للمؤسســة الجزائريــة ،خاصــة في �لغــة  أهميــةذو لكــتروني وكخاتمــة للموضــوع يمكــن القــول أن تبــني التســويق الإ

لكترونيـة للعمـل في ظـل آليـات جديـدة للسـوق وتشـجيع الدولـة دارة الإوقتنا الحالي وذلك نظرا لتوجـه الدولـة  إلى الإ

 .نفتاح على محيط أوسع ،وما يترتب عن ذلك من ز�دة رضا وولاء العملاءلفتح أسواق جديدة ودعم الإ
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: قائمة المراجع  

  الكتب: أولا

، 1دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، طالاتصال والتسويق بين النظرية والتطبيق، أحمد النواعرة، - 

 .2010سنة

  .2014،  سنة1والتوزيع، عمان، ط، الأكاديميون للنشر إدارة الجودة الشاملةأحمد يوسف دودين، - 

2008، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع عمان ، إدارة خدمة العملاءإ�د شوكت منصور ، -   

  .2010، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، سنةالتسويق الالكترونيبشير العلاق، - 

،دار الجامعة خدمة العملاء و مهارات البيعدليل فن حمال الدين محمد مرسي، مصطفى محمود أبو بكر،  - 

 الإسكندرية

اليازوري العلمية للنشر  ، دارالاتصالات التسويقية المتكاملة حميد الطائي، أحمد شاكر العسكري،- 

 .2009والتوزيع، عمان، سنة

  .2009سنة،الدار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، البيع الشخصي والتسويق المباشرحميد الطائي،- 

، 1، دار الكنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع،عمان، ط، التسويق المعرفيسليمان صادق درمان  - 

 .2012سنة

 .2010، سنة 1سمر توفيق صبرة، التسويق الالكتروني، دار الإعصار العلمي للنشر والتوزيع، عمان،ط - 

 .2009، سنة1والتوزيع، عمان، ط ، دار الميسرة لنشرالتسويق الالكترونيمحمد سمير أحمد، - 

 .، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، التسويق الالكترونيمحمد طاهر نصير- 

، ديوان المطبوعات الجامعية، الساحة المركزية، بن التجارة الإلكترونية  والتسويق الإلكترونيمنير نوري ، - 

 .2014عكنون، الجزائر، سنة

  . 2014، ديوان المطبوعات الجامعية، سنةالمعاصر، سلوك المستهلك منيرنوري- 

  .2002، دار الصفاء للنشر و التوزيع عمان الجودة في المنظمان الحديثةمأمون الداردكة،  - 

، دار وائل للنشر و التوزيع، عمان 2، طإدارة الجودة العالمية، مفاهيم و تطبيقاتمحفوظ أحمد جودة،  - 

2006. 

  .2013، سنة�1شرون،عمان، ط ، زمزمالشهرةادارة علامات  �جي معلا،- 

 .2010، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، سنةالتسويق المعاصرنظام موسى سويدان، - 

والنشر والتوزيع،  ، دار التعليم الجامعي للطباعةالدولي والإلكتروني التسويق نيفين حسين شمت،- 

 .2010الإسكندرية، سنة
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، مؤسسة الوراق ادارة علاقات الزبونيوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي د�س العبادي، - 

 .2009،سنة1للنشر والتوزيع،عمان، ط

  مجلات والملتقيات ومقالات- 3

دور التسويق الالكتروني للسياحة في تنشيط صناعة ميلود تومي ، �دية خريف ، - 

 .، ملتقى دوليالسياحية

 - التسويق عبر الانترنت ،المفاهيمأحمد صلاح الدين المحرزي، حمادة فوزي أبو زيد، -  

 .،كلية التجارة جامعة بنها والآليات - الأسس

 .،جامعة دمشق  التسويق الالكترونيأمجد الحسنية ،- 

، ا�لد 2011الإنسانية  رشدي وادي، رند عمران الأسطل، مجلة جامعة الأزهر بغزة، سلسلة العلوم -     

 .21،العدد13

  التسويق الإلكتروني وأثره على جودة الخدمة عمران علي أبو خرص، مصطفى محمد شكشك، - 

  ، ا�لة الجامعة، العدد السابع عشر،المصرفية، دراسة ميدانية عن المصارف التجارية بمدينة زلتين

 .2015ا�لد الثاني، سنة 

  اثر استخدام التسويق الالكتروني في تحقيق ميزة تنافسية لشركات عنبر إبراهيم شلاش، وآخرون، - 

 .2011، سنة 1،  العدد38، دراسات العلوم الإدارية،مجلدالدواء الأردنية

 أثر جودة الخدمة المصرفية في ولاء الز�ئنفاطمة محمد حلوز، هاني حامد الضمور ،- 

 .2012، سنة1العدد، للبنوك الأردنية 

السنة �نية ماستر، المركز الجامعي تيسمسيلت، التجارة الالكترونية، موسى مسعود ز�ن، -

  2016سنة

  دراسة تحليلية للعوامل المؤثرة على ولاء طلاب الجامعات للعلامات التجارية محمد صالح الخضر، - 

 . 2005، جامعة عين الشمس، سنةسلع تسوق غير المعمرة

 ، �ثير الكلمة المنطوقة على القرار الشرائي للمستهلك من حيث اختياره وولائه نظام موسى سويدان- 

 .،قسم التسويق، جامعة البتراللعلامة التجارية

  تقييم أنشطة التسويق الالكتروني لدى الشركاتهالة زيدان دويكات، هبة عمر عبد الحق وآخرون، - 

  .، خطة مشروع بعنوانالفلسطينية المساهمة العامة وأثر ذلك على أدائها التسويقي 

  .2012جامعة النجاح الوطنية �بلس، سنة 
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  المذكرات: �نيا 

  :مذكرات الماجستير- 1

دراسة حالة المؤسسة الوطنية للصناعات  ، إستراتيجية رضا العميلحبيبة كشيدة، - 

 ، الالكترونية

ضمن نيل شهادة الماجستير فرع علوم تجارية،تخصص،تسويق، جامعة  مذكرة  تخرج تندرج

 .2005البليدة، سنة

  ،أثر التسويق �لعلاقات في تحقيق جودة الخدمات في تحقيق جودة خدمة العملاءعائشة بوسطة ، - 

  مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة الماجستير في العلوم التجارية،تخصص، دراسة حالة مجمع  صيدال،

 .2011، سنة3تسويق، جامعة الجزائر  

 إستراتيجية التسويق الإلكتروني للكتاب في الجزائر ،دراسة تقييمية للمواقع إبراهيم مرزقلال، - 

 كلية العلوم الإنسانية والاجتماعية،تمذكرة تندرج ضمن نيل شهادة الماجستير،   ،للناشرين الالكترونية

 .2010خصص علم المكتبات، قسنطينة، سنة

 ،التسويق الالكتروني وتفعيل التوجه نحو الزبون من خلال المزيج التسويقيالخنساء سعادي،- 

 مذكرة تخرج تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير في العلوم التجارية، تخصص، تسويق، جامعة بن 

 . 2006جزائر،سنةيوسف بن خدة، 

تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائه، دراسة حالة المنع حاتم نجود، - 

،مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة الماجستير في العلوم الجزائري الجديد للمصبرات

 .2006التجارية، تخصص، تسويق، جامعة الجزائر،سنة

واقع استخدام التسويق الإلكتروني لدى البنوك رند عمران مصطفى الأسطل، - 

ضمن نيل شهادة الماجستير في العلوم  ، مذكرة تخرج تندرجالعاملة في غزة

 .2009التجارية،تخصص، ادارة أعمال، الجامعة الإسلامية، غزة، سنة

 العوامل المؤثرة على  ولاء الطلبة الجامعيين لجامعتهم، دراسة سامية عبد الله محمد عبد المنعم، - 

 ، مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة  الماجستير في علوم تجارية، ميدانية على جامعات محافظات غزة

 .2010تخصص، إدارة الأعمال، جامعة الأزهر غزة، سنة

جودة الخدمات البنكية، كمدخل لتحقيق رضا العملاء عبد الرزاق حميدي، - 
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، مذكرة تخرج تندرج وز�دقدرة التنافسية للبنوك،دراسة حالة بنك التنمية المحلية

ضمن نيل شهادة الماجستير في علوم الاقتصادية وعلوم التسيير، تخصص،إدارة 

 .2008تسويقية، جامعة أحمد بوقارة، بومرداس، سنة

تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة، دراسة حالة فتيحة ديلمي ،- 

  القرض الشعبي 

، مذكرة  تخرج تندرج ضمن نيل شهادة الماجستير في العلوم الجزائري وكالة المسيلة

 .2009تجارية،تخصص، تسويق، جامعة الجزائر، سنة

المصرفية، دراسة أثر التسويق الالكتروني على جودة الخدمات فضيلة شيروف ، - 

، مذكرة تخرج تندرج صمن نيل شهادة الماجستير في علوم في الجزائر حالة بعض البنوك

 . 2010تجارية، تخصص تسويق، جامعة قسنطينة، سنة

إدماج الانترنت في إستراتيجية الاتصالات التسويقية محمد نبيل بن عيجة ، - 

ضمن نيل شهادة الماجستير في  ، مذكرة تندرجللمؤسسة، دراسة حالة مؤسسة ايباد

 .2009العلوم التجارية، تخصص،تسويق، جامعة جزائر، سنة

أثر الترويج في تحقيق ولاء الزبون للمؤسسة الاقتصادية الخدمية، ميسون بلخير، - 

مذكرة تدخل ضمن  ،)موبيليس(دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائرللهاتف النقال

متطلبات نيل شهادة ماجستيرفي علوم التسيير،جامعة قصدي مر�ح ورقلة، 

 .2010سنة

 :مذكرات الماستر- 2

  ، مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة ماستر والخدمي الالكترونيالتسويق شبيلة غيلاني، صفاءبجادي، - 

 .2015الجديدة،جامعة قصدي مر�ح ورقلة، سنة في علوم الإعلام الاتصال، تخصص،تكنولجيا الاتصالات 

  العوامل لرضا وولاء الزبون اتجاه خدمات الاتصال،دراسة ميدانية حول مستخدميإبراهيم محده، - 

  ، مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة الماستر شريحة موبيليس طلبة بجامعة قاصدي مر�ح بورقلة 

 .2014الخدمات،جامعة قاصدي مر�ح،ورقلة،سنةفي العلوم التجارية ،تخصص،تسويق 

  ، دور الانترنت في مجال التسويق �لجزائر، دراسة حالة لموقع واد كنيسايمان حد كحيل، - 

  مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة ماستر في العلوم الانسانية والاجتماعية، تخصص،علوم الإعلام 

 .2014والاتصال ، جامعة محمد خيضر، بسكرة، سنة
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التسويق �لعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الز�ئن، دراسة حالة مؤسسة توفيق طاهير ، - 

  اتصالات

  ،مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية،تخصص،تسويق،الجزائر،البويرة 

 .2015عة اكلي محند أولحاج، البويرة،جم 

  التسويق الإلكتروني على مزيج الترويجي في المؤسسة الاقتصادية، دراسة حالة�ثير خالد فزاز، -  

  ، مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية، المؤسسة المينائية لولاية سكيكدة 

 .2014تخصص،تجارة دولية، جامعة محمد خيضر، بسكرة، سنة

  أثر الإعلان في تحقيق ولاء الزبون للمؤسسة الخدمية ،دراسة ميدانية لمؤسسة دليلة بوتلي ، - 

  مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية، تخصص، تسويق الخدمات،  موبيليس،

 .2013جامعة  ورقلة، سنة

  القدرة التنافسية للمؤسسةالتسويق الإلكتروني ودوره في ز�دة سعيد سكر ، عبد القادر شاكر ، - 

  ، مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية،  تخصص، حالة شركة كيونت- 

 .2014تسويق،جامعة ابن خلدون، تيارت، سنة

  التسويق �لعلاقات كمدخل حديث لتعزيز الولاء عند الزبون في المؤسسات سفيان سليماني، - 

  ، مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل ramcif services دارسة حالة مؤسسةالصغيرة والمتوسطة 

  شهادة الماستر في علوم التسيير،تخصص تسيير المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، جامعة قصدي مر�ح، 

 .2012ورقلة،سنة 

، مذكرة تخرج تندرج رضا الزبون على خدمات النقل، دراسة حالة مترو الجزائرعبد الغني ديدي ، - 

نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية،  تخصص، تسويق الخدمات، جامعة  قصدي مر�ح، ورقلة،  ضمن

 2014سنة

  ، دور التسويق المصرفي في تحقيق ولاء الزبون، دراسة حالة البنك الوطني الجزائريعبلة بن سباق ، - 

  مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل شهادة الماستر في علوم تجارية، تخصص، تسويق  الخدمات،  

 .2013جامعة قصدي مر�ح، ورقلة، سنة 

  ، أثر التسويق الداخلي في تحقيق ولاء الزبون من خلال الرضا الوظيفي، كمال بلمسعود- 

  في  تندرج ضمن  نيل شهادة الماستر، مذكرة تخرج  دراسة لوكالة البنك الخارجي الجزائري بورقلة
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 .2012علوم تجارية، تخصص، تسويق الخدمات،جامعة قصدي مر�ح، ورقلة، سنة

  ، مذكرة  واقع استخدام المزيج التسويقي وأثره على ولا الزبونمحمد عبد الرحمان أبو منديل، - 

  تخرج تندرج ضمن نيل شهادة  الماستر في العلوم التجارية، تخصص، إدارة الأعمال، 

 . 2008الجامعة الإسلامية غزة، سنة

  دور العلامة التجارية في تحقيق ولاء المستهلك ،دراسة مؤسسة جازي الجزائرية مصطفى خنفر ، - 

  شهادة الماستر في علوم تجارية، تخصص،، مذكرة تخرج تندرج ضمن نيل ومؤسسة مو�يلي السعودية

  .2012تسويق الخدمات،جامعة قاصدي مر�ح ورقلة،سنة
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  –تيسمسيلت  –المركز الجامعي أحمد بن يحي الونشريسي 

  كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

  .دور التسويق الإلكتروني في ز�دة ولاء العملاء : الموضوع 

  العلوم التجارية: قسم 

  تسويق: تخصص 

  

  

  في إطار التحضير لإعداد مذكرة الماستر  استمارة استبيان

  

  

  

  

  

  . وشكراأمام الخانة التي تتناسب مع رأيكم )  X( تكون الإجابة عن طريق وضع علامة             

  

  

  

  :من إعداد                                                                                                  

  .ضبيان ك، معموري ح

ولاء  ز�دة التسويق الإلكتروني فيدور في إطار تحضير مذكرة الماستر الموسومة بعنوان 

،أرجوا من  بنك الفلاحة و التنمية الريفية ودراسة ميدانية حول مؤسسة  العملاء

على جملة الأسئلة  والإجابةسيادتكم المساهمة في إثراء موضوع بحثنا من خلال تكرمكم 

ولكم منا فائق التقدير  وهذا لاستعمالها في البحث العلمي الموجودة �ذه الاستمارة
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  البيا�ت الشخصية :  الجزء الأول

 أنثى       ذكر                                           : الجنس 

  سنة 41أكثر من    سنة          40إلى  21من    سنة        20أقل من     :العمر 

  نوي                  متوسط                  ابتدائي  : المؤهل�    

  دراسات عليا                 جامعي     

  عادي                مؤسسة:           العميلنوع  

  دور التسويق الالكتروني في ز�دة ولاء العملاء: الجزء الثاني 

موافق 
 بشدة

غیر  محاید موافق
 موافق

غیر 
موافق 

 بشدة

 الرقم  العبارة

  واقع  التسویق الإلكتروني:  المحور الأول

 01 كشوف  حسا�ت من خلال بريدهم الإلكتروني  بدريرسل بنك      

 02 در خدمات من خلال التسويق الإلكتروني في العطل والأعيادبيوفر بنك      

تتميز عمليات الالكترونية للبنك بدر بسرعة انجاز خدمات التي يقدمها لتحقيق      

  رضا عملائه

03 

 04  يتوفر البنك على نظام فعال كفؤ ورد فعل مباشر للاتصال بينه وبين عملائه      

 05 البنك يعطي ردود سريعة على طلباتي عن طريق البريد الالكتروني     

 06 معاملاتي عبر الانترنت مع البنك دائما دقيقة     

 07  الإلكترونييقوم البنك  بتحديث المعلومات المتوفرة على موقعه      

  مدى تبني فكرة التسويق الإلكتروني:المحور الأول 

  01 للبنك بدر موقع إلكتروني سهل الوصول إليه ومعروف لكافة عملائه     

  02 سهولة الوصول إلى البنك عن طريق الهاتف     

  03 عملائهأكثر استعداد لخدمة  متابعة التطورات في أدوات التسويق الإلكتروني يعتبر     

  04 يتم إرسال نشرات تسويقية للعملاء من خلال الانترنت      

  05  من السهل الحصول على ما أحتاج من موقع البنك     

  06 يتيح البنك طرق مختلفة للاتصال     

  07 يتيح البنك فرصة للقراء للقيام بتقديم  أرائهم  ومقترحا�م     

  08 لبيا�ت العملاءيقدم البنك ضما�ت سرية      

  09 يوفر البنك أساليب لتأمين المعاملات المالية     
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  10 يعتمد البنك على تقنية التوقيع الإلكتروني �عتبارها اهم أساليب أمن المعلومات     

  مدى رضا عملاءوز�دة ولائهم:المحور الثاني     

 01 بنك البدر يقدم خدمات متنوعة     

 02 الخدمة البنكية الإلكترونية  لبنك البدرلدي ثقة في      

  

 

 03 أشعر �لارتياح في تعاملي مع بنك البدر    

  04  تتوفر لديك معلومات عن الخدمات الالكترونية المقدمة من طرف بنك بدر       

  05  تفضل التعامل مع بنك بدر لثقتك الكبيرة به      

  06  قدم المنافسون خدمات إلكترونية أفضل تصر على التعامل مع بنك بدر حتى وإذا      

  07  يعمل بنك بدر على إطلاعي �لتغيرات التي تؤثر عليا      

  08  يحافظ بنك بدر على مستوى عالي من الالتزام      

  09  أتعامل مع بنك بدر نفسه مستقبلا      

  10  أشجع الآخرين على التعامل مع بنك بدر      
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  TAWFIRبطاقة التوفير): 3(ملحق رقم

  

  

  

 



 
 
 
 
 
 

الموقع الإلكتروني لبنك الفلاحة والتنمية الريفية): 1(ملحق رقم   
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 CIB بطاقة): 2-3(ملحق رقم

 

 

 



  CIBبطاقة بطاقة ) 1-1(الملحق رقم
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الإحصائيةمستوى الدلالة ): 5(ملحق رقم  

 

Corrélations 

 3م 2م 1م 

 1م

Corrélation de Pearson 1 ,557
**
 ,521

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 98 98 98 

 2م

Corrélation de Pearson ,557
**
 1 ,763

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 98 98 98 

 3م

Corrélation de Pearson ,521
**
 ,763

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 98 98 98 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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-وكالة تيسمسيلت – الهيكل التنمية لبن الفلاحة والتنمية الريفية):1- 3(الشكل رقم  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

بنك الفلاحة والتنمية الريفية:المصدر   

Direction de l’agence 
secrétariat 

Back office 

Opération de 

crédit 

Opération de 

commerce 

extérieure 

Taches 

administratives et 

comptable 

Moyens de paiementM 

-virement 

-portefeuille 

-recouvrement des 

appoints  

-télé compensation 

Polo transaction 

Caisse principale 

Service rapide 

Comptabilisation 

des versements 

Front office 

Polo clientèle 

Accueil et 

orientation 

Chargés de 

clientèle 

Chargés de 

clientèle 

Entreprises 

(pem.pmi sarl.eurl 

.commerçants 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 قـائمة المحتويات

 

 

 
 

 

 



 

 

 

  

  

 

 

 

  

 

:الفصل الأول    

أساسيات حول التسويق الالكتروني    
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

:لثانيالفصل ا  

 الأبعاد السلوكية لولاء العميل
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

: لثالثالفصل ا  

دراسة تطبيقية لبنك الفـلاحة والتنمية   

 الريفية
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

العامة  خاتمةال  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 قـائمة المصادر والمراجع
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 قـائمة الجداول
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الملاحققـائمة    
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

لأشكال  اقـائمة    
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 قـائمة الإختصارات والرموز
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