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وتقدير شكر

الحمد و الشكر الكثير لله عز وجل لتوفيقي في إنجاز هذا العمل

 بجزيل الشكر والعرفان إلى كل من وقGGف إلى جGGانبي وسGGاندنيG خلال فGGترة دراسGGتيG هGGذه، وأخصبداية أتقدم
 Gالذي قدم التوجيهات و الملاحظات المميزة حتى أبصر هذا العمل النور.محمد علي محمدبالذكر الدكتور 

 لجنGGة المناقشGGة الأفاضGGلG على دورهم الكبGGير في إثGGراءه بملاحظGGاتهمGوالامتنان لأعضGGاءوأتقدم بوافرG التقدير 
G.وتوجيهاتهم

كما أتقدم بالشكرG لأعضاء الهيئة التدريسية في الجامعة الافتراضية السورية لمGGا بGGذلوه من جهGGود و عطGGاءات
.كثيرة  خلال سنوات الدراسة

Gًلكل من ساهم من قريب أو بعيد في هذه الدراسةوأيضا .
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ملخّص

 والمصGGرفية الناحيGGة التسGGويقية للمؤسسGGة خدمات الإلكترونيGGة فيتبني الأثر تهدف الدراسة إلى التعرف على 
اختبار جدوىG التسويق المتواجد في المصرفG و كفايGGة الأدوات المسGGتخدمة في الإدارة التسGGويقية فيمGGا يخص

. من وجهة نظر عملاء البنكالإلكترونيةالخدمات 

إلى العGGالم و خاصGGة القطGGاع المصGGرفي مGGالو كمGGا تهGGدف إلى تسGGليط الضGGوء على أهميGGة انتقGGال عGGالم الأع
في ظGGل التطGGورخاصGGة الافتراضGGيG و الGGرقمي و عGGدم الاقتصGGارG على الخGGدمات المقدمGGة على أرض الواقGGع 

.السريع الذي نعيشه

ظهرت أهميتها الملّحة في ظل انتشار الانترنت و وسائل الاتصالات المختلفة في متنGGاول جميGGع شGGرائححيث 
 GيGان في الماضGا ك Gّهل عمGكل أسGاالمجتمع و هذا يعني إمكانية الاستفادة من الخدمات الإلكترونية بشGا أنهGكم

ترتبطG بشكل كبير في المجال التسويقيG المصرفيG  من ناحية الترويج و التوزيع .

، عبGGارة36 حيث تم تصميمG استبانة مكونة من الإسلامي،يتألف مجتمع الدراسة من عملاء بنك سورياG الدولي 
 الإحصGGائي، حيثSPSSوفيG ضوء ذلك تم جمGGع البيانGGات وتحليلهGGا واختبGGار الفرضGGياتG باسGGتخدامG برنGGامج 

الوصGGفي المنهج ة الباحثGGتبعت عميل من عملاء بنك سورياG الدولي الإسGGلامي. ا100تمثلت عينة الدراسة من 
كمعامGGGل ألفGGGا كرونبGGGاخ لتحديGGGد صGGGلاحية، SPSSحصGGGائية في برنGGGامج إ أسGGGاليب واسGGGتخدمت عGGGدة

التكرارات والنسب المئوية لاستكشGGافG توزيGGع مفGGردات العينGGة وفقGGاً للعوامGGل الديموغرافيGGة، تحليGGلالاستبانة،
الانحدار الخطي البسيط من أجل معرفة تأثير المتغير المستقل في المتغيرات التابعة. 

وقدG توصلت الدراسة إلى العديد من النتائج و التوصGGياتG أهمهGGا:المحافظGGة على جGGودة الخGGدمات الإلكترونية
المقدمة و تسعيرها وفقاً لدراسة دقيقة و السعي لزيادة انتشارG قنوات توزيع الخGدمات الإلكترونيGة و المحافظGة

على الأداء المتميز للموظفين المسؤولين عن تقديم الخدمات الإلكترونية و حل مشاكل العملاء.

،التسويقG المصرفي. الكلمات المفتاحية : الخدمات الإلكترونية
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Abstract

The study aims to identify the impact of adopting electronic services in the 
marketing aspect of the banking institution and to test the feasibility of marketing 
in the bank and the adequacy of the tools used in marketing management regarding
electronic services from the point of view of the bank's customers.
It also aims to highlight the importance of moving the business world, especially 
the banking sector, to the virtual and digital world, and not being limited to the 
services provided on the ground, especially in light of the rapid development we 
are experiencing.
Where its urgent importance appeared in light of the spread of the Internet and 
various means of communication within the reach of all segments of society, and 
this means that it is possible to benefit from electronic services more easily than it 
was in the past, and it is also closely related to the banking marketing field in terms
of promotion and distribution.
The study population consisted of clients of Syria International Islamic Bank, 
where a questionnaire consisting of 36 statements was designed, and in light of 
that, data were collected, analyzed, and hypotheses tested using the SPSS statistical
program, as the study sample consisted of 100 clients of Syria International Islamic
Bank. The researcher followed the descriptive approach and used several statistical
methods in the SPSS program, such as Cronbach's alpha coefficient to determine 
the validity of the questionnaire, frequencies and percentages to explore the 
distribution of the sample according to demographic factors, simple linear 
regression analysis in order to know the effect of the independent variable on the 
dependent variables.
The study reached many conclusions and recommendations, the most important of 
which are: maintaining the quality of electronic services provided and pricing them
according to a careful study, striving to increase the spread of electronic service 
distribution channels, maintaining the outstanding performance of the employees 
responsible for providing electronic services and solving customer problems.

Keywords:  electronic services, Banking Marketing. 
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الأول: الفصل

للبحث المنهجي الإطار 
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مقدمة

إن الاهتمGGام بالخGGدمات و تسGGويقهاG لم يأخGGذ الحGGيز الكبGGير من الاهتمGGام سGGواء من الدارسGGين أو الممارسGGين إلا
اعتبروها غير منتجGGة و لا تضGGف أي قيمGGةمتأخراً حيث لم يول الاقتصاديون القدماء الخدمات أهمية تذكر إذ 

. Gللاقتصاد

و قد برزت الصناعة الخدمية في نهاية الحرب العالمية الثانيGGة حيث صGGاحبت تلGGك الفGGترة تغGGيرات سياسGGية و
1اقتصادية و اجتماعية ، و قد حقق قطاع الخدمات نمواً ملحوظاً على مستوىG العالم ككل في العقود الأخيرة .

أجبر التطورG التكنولوجيG المؤسسGGات الخدميGGة بجميGGع أنواعهGGا )حكوميGGة ، خاصGGة ، خيريGGة ….الخ( إحGGداث
خدمات إلكترونية تلبيةً لحاجة العملاء و لكسب حصة سوقية أكبر في ظل المنافسة القائمة في أي قطاع ، و لا
سيما القطاع المصرفيG الذي توجب عليه التركيز على تنمية و تطويرG الخدمات التي تحقق توقعGGات العملاء و
GوفرGGابه و تGGذلك من خلال طرح خدمات تعتمد على الانترنت و تمكن العميل من الحصول على معلومات حس
GديدGGل من تسGGعليه الجهد و الوقت المبذولين لدى زيارة المؤسسة المصرفية  و أيضاً طرح خدمات تمكن العمي
Gمدفوعاته و فواتيره و التحويل إلى حسابات أخرى و دفع رسوم و ضرائب مترتبة عليه و طرح خدمات توفر
على العميل تحمل مخاطر نقGGل الأمGGوال على ارض الواقGGع و إنمGGا إتمGGام الGGدفع للمشGGتريات عن طريGGق الGGدفع

الإلكتروني .

كما أن الخدمات الإلكترونية في البنوك تلعب دوراً في زيادة ثقافة عميGGل المصGGرف و الGGذي يGGؤدي إلى زيGGادة
الترويج للخدمة و بالتالي يؤثر على التسويق في المصرفG ككل .

كما أنها تؤثرG على الناحية التسويقية للمصرفG كونها تمثل قنوات التوزيGGع للخGGدمات المصGGرفية فتقGGومG بجGGذب
. Gعملاء لمزاياها المتمثلة بسهولة و سرعة الوصول

491،صتاريخ بلا ، المجني و عمار1
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أهمية الدراسة: أولاً
:الأهمية العلمية

تأتي أهمية الدراسGGة من كGGون موضGGوعات الخGGدمات المصGGرفية عGGبر الانGGترنت و التسGGويقG لهGGا من المفGGاهيم

الضGGرورية والهامGGة نسGGبياً في البنGGوك. ومGGا يمكن أن تقدمGGه من إثGGراء للمكتبGGة العربيGGة بمثGGل هGGذا النGGوع من

الدراسات وقدG يكون طرح هذا الموضوعG نقطة انطلاق لدراسات مستقبلية في أماكن ومجالات مختلفة.

:الأهمية التطبيقية

إن انتشGGار الأجهGGزة الذكيGGة و الانGGترنت لGGدى مختلGGف شGGرائح المجتمGGع ، زاد عGGدد زوار مواقGGعG التواصGGل

الاجتمGاعي و الGويب بشGكل عGام ، و بGذلك ظهGرت فرصGة للمؤسسGاتG الخدميGة و المصGارفG بشGكل خGاص

لعGGرض خGGدمات مصGGرفية عGGبر الانGGترنت و الاسGGتفادة من قنGGوات التوزيGGع المجانيGGة تلبيGGةً لحاجGGات العملاء

المتزايGGدة و المتمثلGGة في الحاجGGة إلى خGGدمات تGGوفرG عليGGه الجهGGد و الGGوقت المبGGذول للقGGدوم إلى المصGGرفG و

الحصGGول على الخGGدمات المصGGرفية و من هنGGا تتمثGGل أهميGGة الدراسGGة في تسGGليطG الضGGوء على الخGGدمات

الإلكترونية المقدمة و تسويقها بالشGGكل المناسGGب لGGدى بنGGك سGGورية الGGدولي الإسGGلامي و الاسGGتفادة من النتGGائج

المتحصلة لتزويد الإدارة بها و تصحيح الانحرافاتG إن وجدت .

ً مشكلة البحث: ثانيا
البحث من:تبرز مشكلة 

دىGGة لGGالبنوك العالميGGوةً بGGفي البنوك المحلية أس Gظهور الحاجة لخدمات تواكب التطور و التكنولوجيا
العملاء ، أي خدمات إلكترونية تتمتع بالسرعة و الأمان و الموثوقية و توفر الجهد و الوقت و التكلفة

 Gالمبذولين لدى زيارتهم أفرع المصرف .
دماتGGع الخGGب مGGعناصر المزيج التسويقي بشكل يتناس Gقيام الإدارة التسويقية للمصرف على تطوير 

. الإلكترونية المطروحة

كيف سيقوم المصرفG بتعديل المزيج التسويقيمما سبق فإن مشكلة البحث تتحدد في السؤال الرئيس التالي: 
؟له لكي يتناسب مع تبني خدمات مصرفية عبر الانترنت 

 عناصر المزيج التسويقي الخدمي و الخدماتوبالتاليG يتفرع عن السؤال الرئيس عدة أسئلة فرعية تدور حول
:التالية  الإلكترونية

؟تمتع بالجودةالخدمات الإلكترونية المطروحة تهل -
؟الخدمة الإلكترونية متناسب مع المنفعة المتأتية منها هل سعر -
؟ العميل على معلومات عن ماهية الخدمة لحصولالإلكترونية كافي  للخدمة هل الترويج -
؟قنوات توزيعG الخدمة الإلكترونية تمكن العميل من الحصول على الخدمة في الوقت المناسب هل -
 المعلومGGات الكافيGGة و القGGدرة على حGGليمتلكGGونات الإلكترونيGGة هل الأشخاص الGGذين يقGGدمون الخGGدم-

؟المشاكل
؟العملية اللازمة للاستفادة من الخدمات الإلكترونية واضحة و سريعة هل -
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ً أهداف البحث: ثالثا
 – الGGGترويجpricing – التسGGGعيرProduct Gالمنتج  )الخدمGGGة/-التعGGGرف على مGGGزيج التسGGGويقG الخGGGدمي1

Promoting Gالتوزيع – Placing العنصر البشري –  People العملية – Process  ).

-التعرف على الخدمات الإلكترونية المطروحة في بنك سورية الدولي الإسلامي .2

-اختبار جدوى التسويقG الحالي و كفاية الأدوات المستخدمة في الإدارة التسويقية للبنك فيما يخص الخGGدمات3
السابقة من وجهة نظر عملاء البنك .

-الاستفادة من نتائج الدراسة في تقديم بعض التوصياتG و المقترحات.4

ً الدراسات السابقة: رابعا

الدراسات العربية

 ، التوجه بالمزيج التسويقي لترقية الخدمات البنكية –( بعنوان :2013دراسة ) بوجاهم و سعدي"
"دراسة ميدانية بنك القرض الشعبي الجزائري- 

 بيان أهمية التسويق في المؤسسات البنكية و توضيح مدى تأثير تطGGبيق المGGزيج التسGGويقيهدفت الدراسة إلى 
.في تحقيق أهداف المؤسسة  

واقع بنك القرض الشعبي الجزائGGري من خلال دراسGGة سياسGGات المGGزيج التسGGويقيتم إسقاط الدراسة على و  
  و تم الاعتمGGاديلعم 30 عينة مكونGGة من  تم توزيعG استمارة علىCIBالسحب و الدفع المطبقة على البطاقة 

، SPSSعلى أدوات التحليل الإحصائيG في برنامج 

وتوصلتG الدراسة إلى أن تسويقG الخدمات البنكية أصعب من تسويق السلع بسبب خصائص الخدمة ، تطوير 
المنتج يعد أقل كلفة أو أكثر مرونة من عناصر المزيج التسويقي الأخرى ، ذلك أن الGGترويج و الإعلان يكGGون
أكثر كلفة و يحتاج غلى ميزانية كبيرة ، كذلك يعد التوزيGGع من القGGرارات طويلGGة المGGدى و يحتGGاج تطبيقGGه إلى
استثمارG واضح خاصة في اتخاذ المكGGان المناسGب و مGGا يتطلبGGه من وسGائلG ، توزيGGع الخGدمات البنكيGGة اصGبح

يعتمد أكثر على التقنيات الحديثة خاصة الآلات التلقائية و الإلكترونية الحديثة .

وضع مصلحة مكلفة بالتسويقG و الاتصال داخل مديرية وسائل الدفع لكي تكGGون عمليGGةوأهم التوصيات كانت 
أكثر ، يجب أن يعتمد البنك موضوعG الدراسة على وسائل اتصال متعددة كقGGوى الGGبيع و الحملات الإعلانيGGة ،
و أن يقوم بتوسيع الشبكة التوزيعية نظراً للعدد المحدودG لها و الذي يعتبر عائق في وجه حاملي البطاقة سGGابقة

.الذكر

( بعنوان :2015،  بوزنادة دراسة )"ينrrر لتحسrrتروني في الجزائrrأساليب إدماج وسائل الدفع الإلك
" وكالة بسكرة- الجزائر-خليجبنك ال حالة  – دراسةالخدمة البنكية

هدفت الدراسة إلى  معرفة مدى إدماج وسائل الدفع الإلكترونية في البنوك الجزائرية من أجل تحسGين الخدمGة
البنكية و كسب ولاء الزبون و تحقيق أهداف البنك من حيث العائد و الربحية و تقليل المخاطر.

قGGييم عملاء البنGGك لمسGGتوى جGGودةت من خلال دراسةالخليج الجزائGGر واقGGع بنGGك  تم إسGGقاط الدراسGGة على و قد
تم المصرفية المقدمة إليهم سواء من ناحية توقعGGاتهم أو إدراكGGاتهم لمسGGتوىG جGGودة الخGGدمات فعليGGاً و الخدمات
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الاعتمGGاد استمارة منها صالحة للتحليل و تم 44استردادG   و تم يلعم 75 عينة مكونة من توزيعG استمارة على
، SPSSعلى أدوات التحليل الإحصائيG في برنامج 

 أساليب إدماج وسائل الGدفع الإلكترونيGة في بنGك الخليج )موضGوعG الدراسGة( تلقىوتوصلتG الدراسة إلى أن 
رواج لدى المتعاملين من خلال السياسة التسويقية المنتهجة من قبل البنك و ذلك بابتكارG خدمات جديدة تGGواكب

.التطوراتG التكنولوجية ، وأشارت النتائج إلى أن الخدمة المصرفية أساس نشاط البنك  

وأهم التوصيات كGGانت تطGGوير إجGGراءات تقGGديم الخGGدمات حGGتى تكGون سGGهلة و مبسGGطة و بعيGGدة عن التعقيGد ،
ضرورة تطوير البنك لمنافذ توزيع منتجاتGGه و خدماتGGه المصGGرفية بصGGورة تحقGGق للعملاء المنفعGة الزمانيGGة و
المكانية و بالتالي إشباع رغباتهم في أي وقت ، العمل على تنويع الخGGدمات و المنتجGGات المصGGرفية من خلال

دراسة السوق المصرفية و تحديد رغبات العملاء و إدخال المزيد من المنتجات المصرفية الحديثة .

( بعنوان : 2015، رهدون و شيروف دراسة )اrrق رضrrة لتحقيrrة كآليrrالخدمات البنكية الإلكتروني "
 "العملاء – دراسة حالة بنك الفلاحة و التنمية الريفية وكالة قالمة -

التعرف على طبيعة الخدمات البنكية الإلكترونية و تحديد خصائصهاG و المزايGGا الGGتي يمكنهدفت الدراسة إلى 
أن تحققها البنوك و التعرف على خصوصGGية العميGGل البنكي و كيفيGة التعامGGل معGGه من أجGGل الوصGGول بGGه إلى

.الرضا و تحديد كيفية إسهام الخدمات البنكية الإلكترونية في تحقيق رضا العميل البنكي 

واقGGع بنGك بGدر من خلال دراسGGة ميدانيGGة لتحديGد مGGدى رضGا عملاءفي هذا السياق، تم إسقاط الدراسة على  
70البنGGك على الخGGدمات الإلكترونيGة المقدمGة لهم و تم توزيGعG اسGتمارة على عملاء المصGGرف و تم تحصGGيل 

GائيGGل الإحصGGاستمارة صالحة للتحليل و تم إجراء مقابلات مع بعض العملاء و تم الاعتماد على أدوات التحلي
، SPSSفي برنامج 

أن الخدمات البنكية الإلكترونية هي استخدام لشبكة الانترنت لتقديم الخدمات البنكية ووخلصت الدراسة إلى   
تسخيرهاG لخدمة العميل أينما كان و في الوقت الذي يناسبه بسهولة و سرعة و توفير للمال و الجهد  و هذا من
GعورGGه شGGه لأنGGه تحقيقGGعلي GتوجبGGك و يسGGهذا الأخير من اهم أهداف البن Gأجل تحقيق رضا العملاء حيث يعتبر
بالسعادة و التفاؤل و يحقق به أكبر مكسب و هو كسب الرضا و ولاء عملائGGه ، أمGGا في الجGGانب الميGGداني  فتم
التوصل إلى عدة نتائج : عملاء بنك بدر راضون عن خدمة السحب الإلكترونيG و اسGGتخدام أجهGGزة الصGGراف
الآلي  في أيGGام العطGGل و الأعيGGاد و هم راضGGون عن أمن المعGGاملات الGGتي تتم إلكترونيGGاً ، كمGGا أن العملاء
راضون عن خدمة الاطلاع على الحساب إلكترونياGً و ذلك لسهولتهاG و تكلفتهGا المعقولGة و راضGون عن تقGديم
معلوماتهم الشخصية للاستفادة من الخدمة ، عملاء البنك غير راضون عن خدمة التحويل الإلكGGترونيG و ذلGGك

و.بسبب حدوث أخطاء و بطء عند إتمام عملية التحويل  و عدم تقديم البنك لحلول فورية عنGGد حGGدوث أخطGGاء 
لأهم التوصيات كانت العمل على توفير الثقة و الأمان للعملاء بالنسGGبة للخGGدمات الإلكترونيGGة و ذلGGك من خلا

توفير إطار قانونيG شامل ينظمG جوانب العملية البنكية عبر الانترنت و يحقق أمنها خاصGGة فيمGGا يتعلGGق بخدمGGة
التحويل الإلكتروني و أيضا تطوير خطط و برامج توعية حول مزايGGا اسGGتخدامG الانGGترنت و الوسGGائل الحديثGGة

الأخرى للحصول على الخدمات البنكية لتشجيع العملاء و حثهم على الإقبال على الخدمات الإلكترونية .

 ، ابrrحط ( ةrrوان :2017دراسrrبعن )اعrrويق في القطrrة للتسrrاليب الحديثrrاح الأسrrات نجrrمتطلب"
"المصرفي – دراسة حالة البنك الوطني الجزائري-الوكالة الجهوية بالشلف 
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 إبراز أهمية التسGGويق المصGGرفي في زيGGادة قGGدرة تنافسGGية البنGGك ،و إبGGراز دور تكنولوجيGGاGهدفت الدراسة إلى
الاتصالات و المعلومات في تحسين خدمات البنوك ،و تحديد متطلبGات نجGاح الأسGاليب الحديثGة للتسGويقG ، و

ت الإلكترونية في القطGGاع البنكي و الإجGGراءات اللازمGGة للحGGد من هGGذهتحديد مخاطرG و صعاب تطبيق الخدما
.المخاطرG التي تقف عائقاً لقبول هذه الخدمات من طرف العملاء  

 الجزائGGري )الوكالGGة الجهويGGةلوطGGنيGواقع الإدارات المركزية للبنGGوك التاليGGة : بنGGك اتم إسقاط الدراسة على  
بالشلف( و بنك القرض الشعبي الجزائري و البنك الخارجيG الجزائري و بنك الفلاحة و التنمية الريفية و بنGGك
التنميGGة المحليGGة و الصGGندوق الوطGGني للتوفGGير و الاحتيGGاطG و تم الاعتمGGاد على المنهج الاسGGتقرائيG في تحليGGل
Gالمعطيات المتاحة و المتعلقة بواقع التسويق في البنوك العمومية الجزائرية و خاصة البنك الوطني الجزائري،

ن استخدامG التكنولوجياG في القطاع المصرفيG يGGؤدي إلى انتشGGارG الخGGدمات المصGGرفيةوتوصلتG الدراسة إلى أ 
الإلكترونية و هGذا مGا يسGاعد على تخفيض تكاليفهGا و تحسGين جودتهGا و بالتGالي اسGتقطاب عملاء جGدد لهGذه

 و ذلGGكالأساليب ، البنية التحتية للقطاع المصGGرفيG الجزائGGريG غGGير مواتيGGة لتجسGGيد أسGGاليب التسGGويق الحديثة
بسبب ضعف انتشار الانترنت و احتكار خدمات الانGGترنت بيGGد شGGركة واحGGدة و ذات أسGGعار مرتفعGGة ، وجGGود
عGGائق أمGGام اعتمGGاد البنGGوك للأسGGاليب الإلكترونيGGة في تسGGويق خGGدماتها و هGGو غيGGاب القGGوانين و التشGGريعات
الجزائرية التي تفرض عقوبات ردعيGGة على التجGGاوزات اللا مشGGروعة من القرصGGنة الإلكترونيGGة و الاحتيGGال
الإلكتروني مما يخيف العملاء و يدفعهمG لعدم طلب الخدمات الإلكترونيGGة ، قلGGة اهتمGGام المصGGارفG الجزائريGGة
بالأساليب الإلكترونية في تسويقG خدماتها و ذلك لأسباب خاصGGة بالمصGGرفG و أخGGرى لجمهGGورG العملاء لعGGدم

.تعودهمG عليها و تخوفهم منها لجهلهم بها 

العمل على تعزيز البنى التحتية التقنية للبنGGك الوطGGنيG الجزائGGري )موضGGوعG الدراسGGة( وأهم التوصيات كانت 
لممارسة العمGGل المصGرفي ، وضGع خطGGة للبGدء في إدخGGال خGGدمات صGيرفة إلكترونيGGة في البنGك و مشGGاركة
الأطرافG ذات الاختصاص في وضعها ، تطوير المواقعG البنكية و الاسGGتفادة من تطGGبيقG الانGGترنت في البنGGوك
العالمية ، إعداد برامج توعية للموظفين بخصوص أمن المعلومات ، تطوير الإطار القGGانوني الوطGGنيG لإحلال

الثقة في الخدمات الإلكترونية .

الدراسات الأجنبية

( ةrrrدراسSaha  &  Zhao  , Relationship" ( بعنrrrوان :2005   between  Online
Services  Quality  and  Customer  Satisfaction  :  A  Study  in  Internet

Banking" 

"" العلاقة بين جودة الخدمات عبر الانترنت و رضا العملاء 

 الحصول على فهم أفضل لأبعGاد جGGودة الخدمGGة الGتي تGؤثر على رضGGا العميGل في القطGGاعهدفت الدراسة إلى
.  المصرفي عبر الانترنت من منظورG المستهلك

 أبعاد لجودة الخدمة و ليتم دراسGGتها تم الاعتمGGاد5و بمراجعة الخلفية الأدبية في الدراسات السابقة تبين وجود 
على طريقة البحث النوعي لتحقيق فهم أفضل للإشكالية ، دراسة نوعية تم إجراءها لدعم النتائج المكتسGGبة من

25 مقGGابلات معمقGGة و اسGGتبيان على عينGGة من 4البحث النوعي ، البيانات التجريبية جمعت من خلال إجGGراء 
شخص .

 أبعاد لجودة الخدمة في الانترنت البنكي لها تGGأثيرG كبGGير على رضGGا العميGGل و9 وجودGوتوصلت الدراسة إلى 
 ، مدىfulfillment ، الإنجاز privacy ، الخصوصية reliability ، الموثوقية efficiencyهي )الفعالية 

6



 ، مواكبGGةpersonalization ، التخصGGيص communication ، التواصGGلresponsiveness GالاسGGتجابة 
logistic/technical ، الدعم الفGGني/اللوجسGGتيtechnology update Gالتكنولوجيا )الحداثة(   support)  

 ، الخصوصGية( تمثGل جGوهر جGGودة الخدمGGة فيالإنجازمع الإشارة  إلى أن )الفعالية ، الواقعية ، الاستجابة ، 
الانترنت البنكي ، أما بعدا مواكبة التكنولوجيا و الدعم الفني و اللوجستي فقد تم التوصل إليهمGGا من خلال هGGذه

الدراسة .

( ةrrrدراسLichtenstein &  Williamson , Understanding"  ( بعنrrrوان :2006 
consumer Adoption of Internet Banking : An Study in the Australian

Banking Context " 

 "دراسة في السياق المصرفي الأسترالي: فهم تبني المستهلك للخدمات المصرفية عبر الإنترنت"

 الحصول على فهم أفضل لأبعGاد جGGودة الخدمGGة الGتي تGؤثر على رضGGا العميGل في القطGGاعهدفت الدراسة إلى
.  المصرفي عبر الانترنت من منظورG المستهلك

 أن الملاءمGGة هي الحGGافز الرئيسGGي للمسGGتهلكين لإجGGراء معGGاملاتهم المصGGرفية عGGبروتوصGGلتG الدراسGGة إلى 
، Gالانترنت ، كما أن النتائج سلطت الضوء على زيادة قبول المخاطر من قبل المستهلكين فيما يتعلق بالإنترنت
و البنوك ستكون أكثر قدرة على إدارة خبرات المستهلكين في الانتقال إلى الخدمات المصرفية عبر الانGGترنت
إذا ما أدركوا أن مثل هذه التجارب تنطوي على عمليGGة التكيGGف و التعلم بمGGرورG الGGوقت ، و ليس مجGGرد تبGGني

تقنية جديدة .

 ( ةrrrدراسNasri  , Factors"  ( بعنrrrوان :2011   Influencing  the  Adoption  of
Internet Banking in Tunisia  " 

" العوامل المؤثرة في اعتماد الخدمات المصرفية عبر الإنترنت في تونس" 

حديد العوامل التي تؤثر على اعتماد الخدمات المصرفية عبر الانترنت في تGGونس.تم أخGGذتهدفت الدراسة إلى 
 منهم غGGير158 منهم مستخدم للانترنت المصرفيG ، 95 مشاركاً في تونس للإجابة : 253عينات من إجمالي 

مستخدمG للانترنت المصرفي ، و تم الاعتماد على تحليل العوامل و تقنية الانحدار لدراسة العلاقة.

و أظهرت النتائج بوضوح أن استخدام الانترنت المصGGرفي في تGGونس يتGGأثر بقGGوة في الملاءمGة ، المخGGاطر و
الأمان ، و المعرفة المسبقة بالإنترنت ، كما أنه يتأثر بعوامل ديموغرافية و خاصة المهنة و التعليم.

ترى هذه الدراسة أنه من المهم فهم العوامل التي تؤثر على نية اسGGتخدام الخGGدمات المصGGرفية عGGبر الانGGترنت
GيGGبالنسبة إلى الممارسين الذين يخططون و يروجون لأشكال جديدة من الخدمات المصرفية في السوق التنافس

الحالي .

 ( دراسةHaddad & Khalil Asfour , 2014: بعنوان )  "The Impact of mobile
Banking on Enhancing Customers Satisfaction:An Empirical Study on

Commercial Banks In Jordan   " 

دراسة تطبيقية على البنوك:  تأثير الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول في تعزيز رضا العملاء" 
" التجارية في الأردن

هGGدفت الدراسGGة إلى قيGGاس تGGأثير اسGGتخدام الخGGدمات المصGGرفية عGGبر الهGGاتف المحمGGول على رضGGا العملاء
الإلكتروني .
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 مستخدمG يستخدمون الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمGGول400 عميل من 360تكونت عينة الدراسة من 
، كابيتGGال بنGGك ، و تم اختبGGار HSBCفي كGGل البنGGوك التاليGGة : البنGGك الأهلي الأردني ، بنGGك الاتحGGاد ، بنGGك 

الفرضيات من خلال الانحدار البسيط .

وأشارتG النتائج إلى وجودG تGGأثير لاسGGتخدام الخGGدمات المصGGرفية عGGبر الهGGاتف المحمGGول للوصGGول إلى رضGGا
العملاء الإلكتروني .

أوصىG الباحث بضرورة أن يمنح البنك مزيداً من الوقت و الجهد لتفعيGGل و تطGGويرG الخGGدمات المصGGرفية عGGبر
الهاتف المحمول .

مقارنة الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة

لقد تم الاستفادة من الدراسات السابقة التي تم عرضها في تكوين إطار مفاهيمي تستند إليه الدراسة في توضيح

أثGGر تبGGني الخGGدمات الإلكترونيGGة على الناحيGGة التسGGويقية للمصGGارف ، بالإضGGافة إلى الاطلاع والاسGGتفادة من

تجارب العديد من البنوك والبلدان في تبني الخدمات المصرفية عبر الانترنت والاستفادة منهGGا في جGGانب رفGGع

مستوىG الخدمات المقدمة و بالتالي كسب رضا و ولاء العميل و استقطاب عملاء جGGدد ، حيث نGGرى من خلال

الدراسGGات السGGابقة أنهGGا أشGGارت إلى العوامGGل و المعوّقGGات المGGؤثرة على اعتمGGاد الخGGدمات المصGGرفية عGGبر

الانترنت ، و أنها أشارت إلى انعكاس تبني هذه الخدمات على المزيج التسويقي الخGGدمي في المصGGرفG . كمGGا

تم الاستفادة منها بالتعرف على أدوات تحليGGل البيانGGات المختلفGGة المسGGتخدمة من قبGGل البGGاحثين والاسGGتفادة من

عبارات الاستبياناتG المصممة من قبلهم.

اتفقت هذه الدراسGGة مGGع الدراسGGات السGGابقة في تناولهGGاG لمتغGGيرات الدراسGGة والمتمثلGGة في التسGGويق الخGGدمي و

الخدمات المصرفية عبر الانترنت )الخدمات الإلكترونية(. أما ما يميز هGذه الدراسGة عن الدراسGات السGابقة ،

الدراسات السابقة غالبيتها ركزت على وجود تأثير للخدمات الإلكترونيGGة على رضGGا العملاء ، بينمGGا الدراسGGة

القائمة ركزت على الإجراءات التسويقية المتبعة و تناسبهاG مGGع طبيعGGة الخGGدمات الإلكترونيGGة من وجهGGة نظGGر

العملاء . 

خامساً: منهجيةr البحث
تم الاعتماد في  هذا البحث على المنهج الوصفي الذي يتم عن طريق وصفG وتحليل الظاهرة، وذلGGك بغGGرض

إجGGراء بحث تكوين الإطار النظري للموضوع والإحاطة بكGGل جوانبGGه، واعتمGGاد الأسGGلوب التحليلي من خلال

 تم الاعتماد فيها على أداة الاسGGتبيان لجمGGع البيانGGات و تمبنك سورية الدولي الإسلامي في عملاءميداني على 

.SPSSتحليل و اختبار الفرضيات من خلال الأساليب الإحصائية باستخدام برنامج )  G) اد في حيثGGتم الاعتم

هذه الدراسة على نوعين من مصادرG البيانات هما المصادر الأولية والثانوية على النحو التالي:

ًالمصادر الأولية:-  حيث قام الباحث باعتماد الاسGGتبيان لجمGGع البيانGGات وتم تصGGميم الاسGGتبيان خصيصGGا
عملاء في بنك سوريا الدولي الإسلامي.G المتمثلة بالللدراسة، وتم توزيعه على العينة الإحصائية 
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 من خلال البيانات التي تم الحصول عليها من المصادر المكتبية والمراجعات الأدبيةالمصادر الثانوية:-
للدراسGGات السGGابقة المتعلقGGة بموضGGوع الدراسGGة، إضGGافة إلى التقGGارير والنشGGرات والمقGGالات المحكمGGة

المنشورة إلى جانب المعلومات المتوفرة على الانترنت والمواقع الإلكترونية.

سادساً: متغيرات البحث
تبني، ولذلك يمكننا تحديد الخدمات الإلكترونية على الناحية التسويقية للمصرف الدراسة تهدف إلى إيجاد أثر 

)المنتج، التسGGعير، الGGترويج، الخGGدمي كمتغيرG مستقل رئيس وعناصر المGGزيج التسGGويقيGالخدمات الإلكترونية 
في الدراسة.تابعة التوزيع، الأشخاص، عملية تقديم الخدمة( كمتغيرات 

المستقل المتغير و لتابعة ا المتغيرات 1 توضيحي رسم
الباحثة إعداد المصدر: من
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فرضيات البحثسابعاً: 
.تم بناء الفرضيات التالية اعتماداً على مشكلة الدراسة

: المGGزيج التسGGويقي المعتمGGد في بنGGك سGGورية الGGدولي الإسGGلامي متناسGGب مGGع الخGGدماتH رئيسةالفرضGGية ال
 .الإلكترونية من وجهة نظر العملاء

الفرضيات الفرعية:

-H1 : تمتع بالجودة تالخدمات الإلكترونية المعروضة لدى البنك .
-H2 : الخدمة الإلكترونية متناسب مع المنفعة المتأتية منها سعر.
-H3 : العميل على معلومات عن ماهية الخدمة.لحصولكافي  الإلكترونية الترويج  للخدمة 
-H4 : الخدمة الإلكترونية تمكن العميل من الحصول على الخدمة في الوقت المناسب Gقنوات توزيع.
-H5 :ونات الإلكترونية الأشخاص الذين يقدمون الخدمGGليمتلكGGدرة على حGGة و القGGات الكافيGGالمعلوم 

.المشاكل 
-H6 :العملية اللازمة للاستفادة من الخدمات الإلكترونية واضحة و سريعة.

مجتمع الدراسة والعينةr المدروسةثامناً: 
مكونGGةعشGGوائية بسGGيطة  عينGGة يتكون مجتمع الدراسة من عملاء بنك سوريا الدوليG الإسلامي حيث تم اختيار

. مفردة 100من 

10



:الثاني الفصل

التسويقي المزيج 
الخدمي
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مزيج التسويقيمفهوم وتعريف ال
يعتبر المزيج التسويقي مجموعة من الأنشطة المتكاملة والمترابطة والتي تعتمد على بعضGGهاG البعض بغGGرض
أداء الوظيفة التسويقية على النحو المخطط لها حيث يجد رجل التسويق نفسه في مواجهة العديد من الخيGGارات
المتعلقة بعناصره المتمثلة في الخدمة والتسعيرG الترويج، التوزيGGع، الأفGGراد، العمليGGات، الجGGانب المGGادي بحيث
كل عنصGر من هGذه العناصGر يمثGل مجGالاً يحتGوي على العديGد من القGرارات المرتبطGة بGه الGتي ينبغي على
التسويقG أن يأخذها بعين الاعتبار، وعلى ذلك فإن أي نشاط تسويقيG حقيقي يجب أن يشتمل على قGGدر مناسGGب
من هذه العناصر باعتبار أن هذه العناصرG تشكل إطار الخطة التسويقية المتكاملة ونظراG لدرجة التكامل العالية

mixبين هذه العناصر، فإن وضعهاG مع بعضGGهاG في أيGGة معادلGGة يشGGكل منهGGا مGGا يسGGمى بGGالمزيج التسGGويقي " 
marketing. المختلفة G2" الذي يمكن تطبيقه و تكييفه مع الأوضاع 

إن للمزيج التسويقي أهمية كبيرة بالنسبة للمؤسسGGة لأنGGه يسGGهل لهGGا الوصGGول إلى أهGGدافها المسGGطرة وبالنسGGبة
للزبائن لأنهم سيجدون ما يتلاءم مع رغباتهم المختلفة و المتنوعة، و يمثل الجهد الGGذي تقGGوم بGGه المؤسسGGة من

أجل تحقيق أهدافها وقد وضع الباحثون له العديد من التعريفات ومنها: 

دافها فيGGول إلى أهGGة للوصGGالمؤسس GتخدمهاGGتي تسGGويقية الGGة من الأدوات التسGGارة عن مجموعGGعب "
3الأسواقG المستهدفة".

GوقيGGاع سGGالخليط من الأنشطة التسويقية التي يمكن التحكم فيها بواسطة المؤسسة والموجهة إلى قط "
4معين من المستهلكين ".

اتGGط وسياسGGمر خط " مجموعة من الجهود التي تتفاعل مع بعضها وتمتزج بحيث تشكل في نهاية الِأ
 5يؤديG تطبيقها إلى تحقيق الأهداف".

مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة والمترابطة والتي تعتمد على بعضها البعض بغرض أداء "
 6الوظيفة التسويقية".

7الدعوة إلى مزيج تسويقيr خاص بالخدمات

تعرض المزيج التسويقي التقليدي للعديد من الانتقادات و التي ركزت على تعديله بما يتناسب مع إدارة تسويق
الخدمات وقد قدم الباحثون عدد من المبررات في مقدمتها: 

:الصناعية للشركات أصلاً تطويره تم قد التسويقي المزيج- 1

 من القرن الماضي أوضح منذ البداية أن عناصGGر60عندما طورت فكرة المزيج التسويقي لأول مرة في ال  
المزيج التسويقي التقليدي إنما تختص بالقطاع الصGGناعي فقGGط بGGدليل أنGGه تحGGدث عن المGGزيج التسGGويقي للسGGلع

الملموسة، ولم يتطرق إطلاقاً للخدمات التي تتسم بدرجة عالية من اللاملموسية. 

معظم يلrrبي لا التقليrrدي التسrrويقي المrrزيج أن يجrrدون الخrrدمات قطrrاع في التسrrويقي النشrrاط ممارسي-2
:احتياجاتهم

إن مديري المؤسساتG الخدمية يواجهون مشاكل و حالات في الميدان تختلف بشكل كبير عن تلك الGGتي تواجGGه
مديريG المؤسسات الصناعية، وإن معظم هذه الاختلافات تنحصر في المجالات التالية:)مشGGاكل تتعلGGق بجGGودة

.22ص ،2013 بادري،2
.16ص ،2006عودة، و عاشور3
.35ص ،2009كورتل،4
.34ص ،2002 منديل،5
.42ص ،2010 كورتل،6
.85،86ص ،2009 الطائي، و العلاق7
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الخدمات حيث يصعب قياسها مقارنة بالسلع، الناس الذين يقGدمون أو يGؤدون الخدمGة قGد يصGبحون جGزءاً من
"منتج الخدمة"، لا يمكن تسجيل براءة اختراع للخدمة، إن مؤسسات الخدمة غير قادرة على تخزين الخدمة(.

ً تصلح لا بحيث ضيقة التقليدي التسويقي المزيج أبعاد- 3 :الخدمات تسويق في تماما

يوجد أكثر من دليل يدعو إلى ضرورة تكGGييف المGزيج التسGويقيG التقليGGدي ليتلاءم مGGع الحاجGات و المتطلبGGات
الخاصة بقطاع الخدمات، حيث أنه لا يأخذ بعين الاعتبار النGGاس الGذين يقGGدمون الخدمGGة وأيضGاG البيئGة الماديGGة
التي تقدم الخدمGGة من خلالهGا في حين أن هGGذين العنصGرين يعGGدان من العوامGGل ذات التGأثير الكبGGير في قطGاع
الخدمات، كما أنه لا يتطرق إلى أحد أبGGرز عناصGGر الخدمGGة وهGو عمليGة الخدمGGة ذاتهGا ممGا يؤشGرG على عGدم

صلاحية المزيج المورث لقطاع الخدمات. 

8: وهي الخدمية للمؤسسة بالنسبة مهمة أخرى أسباب إضافة يمكن- 4

زيجGGياً في المGGراً أساسGGودة عنصGGبح  الجGGالمؤسسات الخدمية من خلال الجودة لذا يجب أن تص Gتتمايز
التسويقيG للخدمة.

هGGذي تمارسGGاط الGالنش GوعGة ونGGل خدمGة كGمن الممكن أن تختلف عناصر المزيج التسويقي تبعاً لطبيع
مؤسساتG الخدمة. 

عناصر المزيج التسويقي الخدمي
يضم قطاعG الخدمات عدداً كبيراً جداً من الخدمات منهGا مGGا هGو بسGيط ولا تحتGGاج عمليGة إنتاجGGه وتسGويقه إلى
جهود كبيرة كالحلاقة مثلاً، ومنهاG ما هو معقد وتتطلب عملية إنتاجه و تسويقه جهود كبيرة كالخGGدمات البنكيGGة

 أو خدمات التأمينات و فيما يلي شرح لمختلف عناصرG المزيج التسويقي الخدمي وهي:

الأول: الخدمة المطلب
تعتبر الخدمة أحد العناصر الأساسية المكونة للمزيج التسGGويقيG وتمثGGل حلقGGة الوصGGل بين المؤسسGGة وأسGGواقها

المستهدفة، بحيث لا يمكن للمؤسسة التخطيطG للعناصر الأخرى للمزيج التسويقي بدون توافرG الخدمة.

مفهوم الخدمة :

American(AMAعGGرفت الجمعيGGة الأمريكيGGة للتسGGويق )  Marketing  AssociationاGGة بأنهGGالخدم 
"النشاطاتG أو المنافع التي تعرض للبيع أو التي تعرض لارتباطهاG بسلعة معينة".

كما يمكن تعريفها أنها " أي أنشطة أو أداء يمكن أن يقدمه طGGرفG مGGا إلى آخGGر، وهGGذه الأنشGGطة تعتGGبر غGGير 
ملموسة ولا يترتب عليها نقل ملكية أي شيء، كمGا أن تقGGديم الخدمGGة قGGد يكGGون مرتبطGGا أو غGير مرتبGGط بمنتج

 9مادي ملموس".

ويمكن تعريفها أنها:" عبارة عن منفعة مدركGGة بGGالحواس، قائمGGة بحGGد ذاتهGGا، أو متأصGGلة بشGGيء مGGادي، قابلGGة
G."10للتداول، لا  يترتب عليها ملكية، وهي في الغالب غير محسوسة 

خصائص الخدمة:

يتميز قطاعG الخدمات عن غيره من القطاعات الاقتصادية بعدة خصائص تجعله يتطلب أسلوباً تسويقياً يختلGGف
عن أسلوب تسويقG السلع، و ذلGGك كGGون الخGGدمات تتمتGGع بالخصGGائص التاليGGة : اللاملموسGGية، التلازميGGة، عGGدم

التجانس، الفنائية، تذبذب حجم الطلب، اختلاف جودة الخدمة. 

.304،306ص ،2006طه،8
.48ص ،2006 الحداد،9

.329ص ،2010الزغبي،10
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11اللاملموسية:

إن أبرز ما يميز الخدمة عن السلعة أن الخدمة غير ملموسة، بمعنى أنه ليس للخدمة وجودG مادي أبعد من أنهGGا
تنتج أو تحضر ثم تستهلك أو يتم الانتفاع منها عند الحاجGGة إليهGGا ومن الناحيGGة العمليGGة فGGان عمليGGتي الإنتGGاج و

الاستهلاك تحدثان في آن واحد.

ويترتب على خاصية اللاملموسية : صعوبة معاينة أو تجربة الخدمة قبل شرائها بمعنى آخر أن المستفيد من 
الخدمة لن يكون قادراGً على إصدار قرارات وأحكGGامG مسGGتندة على تقGGييم محسGGوس، من خلال حGGواس البصGGر،
والشم والتذوق قبل شرائه للخدمة كما يفعل لو اشترىG سلعة ماديGGة ولهGGذا نقGGول أن قGGرار شGGراء السGGلعة يكGGون
أسهل بكثير من قرار شراء الخدمة وللتعاملG مع هGذه الصGعوبة يتطلب الأمGر تطGGوير الصGGورة الملموسGة عن
الخدمات واستخدامG مجموعة من العوامل التي تساعد في إضGGفاء جGGوانب ملموسGGة على الخدمGGة مثGGل الموقGGع،

المعدات، و البيئة المادية. 

12التلازمية:

Gيتم تقديم السلع ثم تباع وعندئذٍ يتم استهلاكها وعلى العكس من ذلك نجد أن الخدمات غالباً ما يتم تقدمها وبيعها
واستهلاكها في نفس الوقت وهذا يعني بشكل آخر عدم وجGGود انفصGGال بين أنشGGطة الإنتGGاج وبين المسGGتفيد من

الخدمة.

Gإن عدم الانفصالية تعني بأن الزبائن يمثلون جزء من محتوى العملية الإنتاجية للخدمات التي يقومون بشرائها
بسبب ضرورة تواجدهمG أثناء إنتاج أو أداء الخدمة، وأن جودة الخدمة تعتمد بشكل كبير على جودة ومهGGارات
الموظفين والعاملين القائمين على أدائها والذين لهم تأثير كبير على النتGGائج المتوقعGGة من الخدمGGة، لGGذلك هنGGاك

13عدة متطلبات يجب توفرها وهي:

راءGGه شGGالزبون في مكان إنتاج الخدمة أو شرائها لاستخدامها في نفس الوقت الذي يتم في Gينبغي وجود
الخدمة.

  Gعلى خدمة الزبائن بأفضل الطرق Gًيجب أن يكون مقدم الخدمة رجل تسويق في ذات الوقت ومدربا
G.في الحصول على جميع الخدمات التي يريدنها Gومساعدتهم

 ه وGGدمها لGGتي يقGGينبغي أن يعلم الفرد الذي يقدم الخدمة، بأنه يعد في نظر الزبون جزءاً من الخدمة ال
إن التفاعل بين الاثنين سيؤثر على استفادة الزبون من الخدمة و الحكم عليها.

 ذGGمناف GيرGGتوف GروريGGذا من الضGGدمات ولهGGديم الخGGد تقGGائن عنGGيجب أن تتدارك المؤسسة ازدحام الزب
لتأمين كافة طلبيات الزبائن. 

عدم التجانس )التماثل(:

ويمكن زيادة درجة الثبات والتجانس في الخدمات الGGتي يتم تقGGديمها من خلال السGGعي نحGGو تنميطهGGاG والتGGدرب
14على أدائها بالشكل الذي يزيد من تلك الدرجة.

هذه الخاصية تدفع بالمؤسسة الخدمية إلى السعي لتقليل التباين في خدماتها إلى أدنى حGGد ممكن، ويمكن أن يتم
15من خلال إتباع الخطوات التالية:

.والتدريب الجيد للعاملين Gالاختيار

.146ص ،2009 الطائي، و العلاق11
.108ص ،2008 العظيم، عبد12
.83ص ،2006 القادر، عبد13
.109ص ،2008 ظيم،الع عبد14
.147ص ،2009 الطائي، و العلاق15
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 .ًالمؤسسة كليا Gتنميط عمليات أداء الخدمة على مستوى

 .متابعة مستوى رضا المستفيد عن الخدمات المقدمة له

 اطGGوالأنم GاييرGGذه المعGGتزام بهGGة للالGGة فاعليGGرقاب GاطGGايير وأنمGGد معGGقدرة المؤسسة الخدمية على تحدي
الموضوعية.

الفنائية:

بما أن الخدمة تمثل فعل أو تصرف فإنهاG تتلاشGى وتنتهيG سGواء أن تم الاسGتفادة منهGا أو عGGدم الاسGGتفادة منهGا
وذلك لعدم إمكانية خزنها والاستفادة منها لحين وقوع الطلب عليها وهذا بطبيعة الحال سوفG يثير مشكلة أمGGام

16المؤسسة.

 17ورغم ذلك فإن المؤسسات تستطيع أن تخفف من أثار هذه الخاصية بإتباع الإجراءات التالية: 

 .أنظمة الحجز المسبق Gاستخدام

.تشكيل قوة عمل مؤقتة لمواجهة الطلب المتزايد

18تذبذب حجم الطلب:

يتميز استهلاك الخدمة بزيادة الطلب في أوقات معينة وانخفاضه في فترات أخرى: مثل الضغط على كثير من
الخدمات قبل مواسمG الأعياد، وتبذل مؤسسGات الخGدمات جهGوداً خاصGة لإطالGة فGترة المواسGم، سGواء بتنويGع

 الخدمات أو تقدمها بأسعار مخفضة في فترة انخفاض الطلب.

19اختلاف جودة الخدمات:

تختلف جودة الخدمة المقدمة على الزبون من شخص إلى آخر، لأن قدرة الأفراد على الأداء متفاوتة، كما أنهم
يتأثرون بعوامل نفسية وأخرىG بيئية ترتبط بظروف العمل الذي يقومون به، لذا تعد عملية تنميط جودة الخدمة

معقدة للغاية، مع أن غالبية المؤسسات الخدمية تحاول تقديم الخدمة بأفضلG جودة لكل الزبائن.

 G:هناك خطوات تستطيع المؤسسات اعتمادها لتقليل اختلاف الجودة في خدماتها وأبرزها

 .لخدمة زبائن المؤسسة Gتدريب مقدم الخدمة تدريباً جيداً و اختيار أفضلهم

 اGGغيرة تجريهGGوث صGGبر بحGGا عGGرضاهم عنه Gعند قبول الزبائن للخدمة أو لا و على مستوى Gالوقوف
المؤسسة ومعرفة اقتراحاتG الزبائن لتطويرG الخدمة. 

 تخدام الآلاتGGتطيع اسGGات تسGاً أن بعض المؤسسGGة، علمGGودة الخدمGGوجوب استخدام الآلات لتنميط ج
والبعض الآخر يصعب عليه استخدامها لأمر يتعلق بإنتاج الخدمة نفسها .

و من أجل البدء بالحديث عن التسويق في قطاع من القطاعات الخدمية )التسويق في القطGGاع المصGGرفي( فهGGو
يعد نوع من أنواع تسويقG الخدمات، مع الأخذ بعين الاعتبار أن المؤسسة المصرفية لها ممGGيزات خاصGGة بهGGا
انطلاقاGً من طبيعة أنشطتهاG و خصائصها و الخدمات المقدمة فيها و خاصة الخدمات البنكية و الخدمات البنكية

الإلكترونية التي زاد الاهتمام فيها حديثاً فإنه لابد من التوقفG عند مفهومها و تعاريفهاG كما سيرد أدناه :

.29ص ،2005 وعثمان، الصميدعي16
.340ص ،2010 الزعبي،17
.170ص ،2000 العسكري،18
.84،85ص ،2006 القادر، عبد19
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 البنكية:r الخدمة
نقصد بها الإجراءات و القرارات اتي تهدف إلى وضع و توزيع المنتجات و الخGGدمات البنكيGة بهGGدف إرضGاء

20حاجات و رغبات السوق، كما يمثل عنصر أساسي م سياسة البنوك.

البنكية: الخدمة حياة دورة
إن معنى دورة الخدمة بالصيغة الGGتي وردت في الأدب التسGGويقي، هGGو التطGGورG التGGاريخيG لمبيعGGات الخدمGGة و
الأرباح عبر عدد من المراحل ابتداءاً من مرحلة البحث و التطوير، فالتقديم، فالنمو، فالنضج، ثم الانحGGدار، و
قد تنتهي باتجاه التلاشي والسحب من السوق كما يشير مفهوم دورة الحياة الخدمية المصGGرفية إلى التطGGورG في
حجم التعامل بالخدمة عبر الزمن، كما يعبر منحGGنى دورة حيGGاة الخدمGGة عن التGGاريخ الGGبيعي لهGGا، و لهGGذا فGGإن
المفهGGوم يمثGGل إطGGار مفيGGد لمGGدراء التسGGويق يمكن أن يسGGاعدهم في تخطيGGطG الاسGGتراتيجية التسGGويقية للخدمGGة

 21المصرفية أثناء مراحل تطورG حياتها.

22و نستعرض فيما يلي كلاً من المراحل المختلفة في دورة حياة الخدمة البنكية :

أ-مرحلة التقديم:

تبدأ هذه المرحلة من الوقت الذي تقدم فيه الخدمة المصرفية إلى السوقG و تستغرقG هGGذه المرحلGGة وقتGGاGً طGGويلاً
كما أن توقيتG هذه المرحلة يعتبر بعداً استراتيجياGً في نجاح الخدمة و استمرارها.

و تشير هذه المرحلة إلى انخفاض نسبي في حجم التعامل بالخدمة لأن معGGدل نموهGGا يكGGون بطيئGGاً كGGذلك تتسGGم
هذه المرحلة بانخفاض الأرباح و يعود ذلك إلى ارتفاع النفقات، و خاصة نفقات التوزيع و الترويج،

و من الاعتبارات الأساسية التي يجب مراعاتها من جانب مسؤولي التسGGويقG في المصGGرف مGGا يتعلGGق بتحديGGد
النهاية لهذه المرحلة، فإن السؤال الذي يتبادر إلى الذهن هنا هو كيف نعرف نهاية هذه المرحلة؟

في الواقع أنه هناك معيارين أساسيين يمكن استخدامهماG في حسم هذه المسالة و هما:

اGGو الخاصة بهذه المرحلة و مم Gحجم التعامل بالخدمة إلى الأرقام المخططة من قبل المصرف Gوصول
لا شك فيه أن تحقيق المصرفG لهGGذه الأرقGGام تحGGدده ظGGروف و عوامGGل كثGGيرة من أبرزهGGا الظGGروف

الخاصة بالمصرف و الفرص التسويقية المتاحة. 

،ديمGGفي توصيل خدمته إلى نهاية مرحلة التق Gالمنافسة و ازدياد حدتها، ذلك أن نجاح المصرف Gظهور
يعني قدرة المصرف على تجاوزG تحديات مرحلة التقديم إذ أن نجاح المصرفG في الوصGGولG إلى هGGذه
المرحلة من شأنها أن يستميل درجة عالية من المنافسة مما يؤدي إلى قيام المصGGرف بتعGGديل برامجGGه

و سياسته لمواجهة الآثار التي نجمت عن تقديم الخدمة المصرفية الجديدة.

ب-مرحلة النمو:

بعد نجاح الجهود التسويقية في مرحلة التقديم للخدمة الجديدة، فإن حياة تلك الخدمة تنتقل إلى المرحلة الثانية و
هي مرحلة النمو، هنا يGزداد التعامGل بالخدمGة، وتنمGوG المبيعGات بمعGدل أكGبر ممGا يGؤثر على إيGرادات البنGك
بالزيادة، إلا أن المشكلة في هذه المرحلة هي أن زيادة إيGGرادات البنGGك و أرباحGGه يشGGجع البنGGوك الأخGGرى على

تقديم الخدمة.

الأرباح تزداد في هذه المرحلة و الترويج يزداد، و لكن نصيب الوحGGدة الواحGGدة من تكGGاليف الGGترويج ينخفض
نتيجة زيادة عدد الوحدات المنتجة و المباعة، و من المؤشرات الدالة على هذه المرحلة:

.20ص ،2013 وسعدي، بوجاهم20
.22ص ،2013وسعدي، بوجاهم21
.137ص ،2005 العجارمة،22
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-تسارع في معدلات نمو حجم التعامل و الأرباح.

-ظهور المنافسة و زيادة حدتها بين المصارف، و بالتالي فإن على إدارة المصرفG أن تنتهج نهجGGاً تنافسGGياGً في
GاGGمن خلاله إبراز الميزة التنافسية في الخدمة المصرفية و مقارنته Gإدارتها لبرنامجها التسويقي، بحيث تستطيع

بنفس الخدمة المقدمة من قبل المصارف الأخرى.

و الحقيقة أن الإعلان يلعب دوراً هامGاً و فعGالاً في هGذا المجGال، و ضGمن هGذا السGياق فإنGه يكGون على إدارة
G:أداء الخدمة و تحسين وضعها في السوق و ذلك عن طريق Gمضاعفة مستويات Gالمصرف

G.تحسين جودة الخدمة و تطوير خصائها

.سوق الخدمة بحيث يمكن الوصول إلى قطاعات جديدة من العملاء Gتطوير

.شبكة توزيع و توصيل الخدمة Gو تعزيز Gتطوير

ج-مرحلة النضج:

تتصفG هذه المرحلة بوصول حجم التعامل بالخدمة و الأرباح المتولدة عن ذلك المستوىG المتوقع و الذي يأخGGذ
بعد ذلك الثبات و الاستقرار بالرغم من الزيادة المستمرة في حجم التعامل ثم يتجه إلى الانخفاض.

و يقود هذا كله إلى الضغط على الأسعار لتتجه نزولياً، مع تكثيف الجهGGود للGGترويج في هGGذه المرحلGGة، و لهGGذا
23فإن أية استراتيجية تسويقية يتبناها المصرف في هذه المرحلة يجب أن تركز على محورين رئيسيين هما :

.و استمالة طلبهم على شراء الخدمة Gلإغراء الجمهور Gتخفيض الأسعار

.و إبراز الميزة النسبية فيما يقدمه من خدمات Gتكثيف الترويج لتأكيد المكانة التنافسية للمصرف

24-مرحلة الانحدار:د

و هي مرحلة الشيخوخة بالنسبة للخدمة المصرفية، و تتميز هذه المرحلة بهبوطG التعامGGل على الخدمGGة بدرجGGة
كبيرة يجعل بعض البنوك تفكر جيداً في التوقفG عن تقديمها و تقوم بسGGحبها تGGدريجياGً من السGGوق، و البGGدء في
إدخال خدمة مصرفية جديدة تحل حلهGGا و تكGGون أكGGثر فعاليGGة في إشGGباع حاجGGة العملاء وتشGGابكG دورات حيGGاة
الخدمات المصرفية، وتتداخل كGGل منهGGا في الأخGGرى مGGا يGGؤديG إلى اسGGتقرار في معGGاملات البنGGك، و لا تتGGأثر
حركة التعامل في البنك و بالتالي يتجنب أي هزة أو أزمة ناتجة عن التوقف في التعامل على إحدى خدماتGGه و

تزداد معاملاته نمو و ربحية. 

و تختلف الخدمات في طول الفترة التي تستغرقها كل منها في مراحل حياتها بل قد يحدث أن تقفز مرحلGGة إلى
مرحلة أخرى دون المرور بالمراحل البينية، و تختفي من السوق بسبب عدم وجود اسGGتجابة من قبGGل العملاء،

أو لعدم سلامة الدراسات التي بنيت عليها.

الإلكترونية:r البنكية الخدمات مفهوم
تعرف الخدمات البنكية الإلكترونية بأنها "إجGGراء العمليGGات البنكيGGة بطGGرقG إلكترونيGGة أي اسGGتخدامG تكنولوجيGGا
الإعلام و الاتصالات الجديدة سواء تعلق الأمر بالأعمال البنكية التقليدية أو الجديGGدة و في ظGGل هGGذا النمGGط لن
يكون العميل مضطراGً للتنقل إلى البنك إذ يمكنه القيGام بالأعمGال الGتي يريGدها من بنكGه من أي مكGان و في أي

25زمان".

.80ص ،2005 معلا،23
.245،247ص ،1999 الخضري،24
.55ص ،2012 آخرون، و الحداد25
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كما تعرف الخدمة البنكية الإلكترونية في إطارها الواسع بأنها "تنطGGوي على تقGGديم الخGGدمات البنكيGGة التقليديGGة
26عبر وسائلG و شبكات إلكترونية".

r:27أنواع الخدمات البنكية الإلكترونية

إضافة غلى الخدمات البنكية التقليدية المقدمة من البنوك تم استحداث العديد من الخدمات البنكية الجديGGدة الGGتي
أصبحت تقدم إلكترونياً و سوف نستعرض العديد منها كما يلي :

-النقود الإلكترونية1

-الشيك الإلكتروني2

-البطاقات البنكية 3

-المقاصة الإلكترونية4

الإلكترونيةr أولاً:النقود
تعريف النقود الإلكترونية:

تعتبر إحدى الوسGGائل المسGGتحدثة للتعامGGل التجGGاري من خلال شGGبكة الانGGترنت، و هي و إن كGGانت تتشGGابه مGGع
النقود التقليدية في خصائصهاG و سماتها الأساسGGية إلا أنهGGا عملGGة إلكترونيGGة و ليسGGت مصGGنوعة من الGGورق أو

المعدن.

و تعتمد فكرة النقود الرقمية على نفس فكرة اسGGتخدام النقGGود الورقيGGة أو العملات المعدنيGGة والGGتي تتمGGيز بعGGدم
وجودG أية علامات خاصة بها سوى رقم الإصدارG الذي يحدد هوية العملة.

GدرهاGGتص GدGGة وقGGير عن قيم معينGGللتعب GتخدمGGتي تسGGة الGGالإلكتروني GامGGلة الأرقGGالنقود الإلكترونية إلى سلس Gوتشير
Bitsالبنوك التقليدية، كمGGا تصGGدرهاG أيضGGاً البنGGوك الافتراضGGية لمودعيهGGا، أولئGGك الGGذين يحصGGلون في شGGكل 

كهرومغناطيسية على الكروت الذكيGة أو على الحاسGبات الشخصGية ليتم تخزينهGاG على الهGارد درايGف و ذلGك
28لاستخدامهاG لتسوية معاملاتهم التي تتم عن طريقه.

29أنواع النقود الإلكترونية:

 الشبكة Gنقود إلكترونية عن طريقline money-on:

و يتم سحب هذا النوع من النقGGود الرقميGGة من البنGGك، أو المؤسسGGة الماليGGة و توضGGع على أداة معدنيGGة
داخلية في جهاز الحاسب الشخصي، و في حال إرسال هذه النقود عبر الانGGترنت ليس على المسGGتخدم
إلا الضغطG على الفارة لهذا الجهاز إلى الشخص المستفيد من هGGذه النقGGود، و تتم هGGذه العمليGGة في ظGGل
إجراءات تضمن للمتعاملين بهذه الطريقة حداً كبيراً من الأمان و السرية، و هي نقGGود حقيقيGGة إلا أنهGGا
رقمية، و تتطلب معظم الأنظمة المستخدمة لمثل هGGذه الطريقGة إتمGGام الاتصGال بين طGرفي التعامGGل و

G.إلكترونياً من أجل التحقق من سلامة هذه النقود للتقليل من احتمالية وجود الغش و التزوير Gالمصدر

 نقود إلكترونية خارج الشبكةLine money-off :

.155ص ،2007 شافي،26
.19ص ،2015 شيروف، و رهدون27
.92ص ،2007 غنيم،28
.60ص ،2008 الشورة،29
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GدرGGال بالمصGGاملين الاتصGGه دون أن يطلب من المتعGGل بGGة يتم التعامGGود الإلكترونيGGوع من النقGGذا النGGه
مباشرة، فهي عبارة عن بطاقة تحتويG على القيمة المختزنGGة بGGداخلها، و تخصGGم كGGل قيمGGة تخGGرج من
حوزتهاG بعد الانتهاء من عملية السحب النقدي واستخدامG هذا النوع من البطاقات يولGGد قGGدراً كبGGيراً من

المشاكل المتعلقة بالأمان كما تنتج عنها مخاطر الصرفG المزدوج.

الإلكترونيr ثانياً: الشيك
تعريف الشيك الإلكتروني:

GتخدامGGوير و اسGGرورة تطGGرة ضGGات المعاصGGدول و المنظمGGة في الGGتطلبت مقتضيات تطبيق الإدارة الإلكتروني
الشيكات الإلكترونية لتحل محل الشيكات الورقية.

و الشيك الإلكتروني هو عبارة عن وثيقة إلكترونية تتضGGمن العديGGد من البيانGGات تتمثGGل في رقمG الشGGيك، واسGGم
، و القيمGGة الGGتي سGGتدفع، و وحGGدة العملGGة المسGGتعملة،الدافع، و رقم حساب الدافع و اسم البنك، و اسم المسGGتفيد

وتاريخ الصلاحية و التوقيعG الإلكتروني للدافع، و التظهيرG الإلكترونيG للشيك.

ويعتGGبر الشGGيك من أهم وسGGائل الGGدفع و الGGتي تعتمGGد على الحواسGGيب الآليGGة، حيث ينتقGGل هGGذا الشGGيك بالبريGGد
GًحوباGGتروني مصGGد الإلكGGله بالبريGGاً ثم يرسGGاً أيضGGالإلكتروني إلى المستفيد و ذلك بعد أن يقوم بتوقيعه إلكتروني

بإشعارG إيداع إلكتروني في حسابه بالبنك.

وتقومG فكرة الشيك الإلكترونيG على وجود وسيط يقوم بGGإجراء عمليGGة التخليص و الGGذي غالبGGاً مGGا يمثلGGه البنGGك
حيث يقوم المشتريG بفتح حساب جاري له فيه، كما لابد أيضGGاً أن يشGGترك البGGائع في هGGذا البنGGك من خلال فتح

 30حساب جاري له فيه.

البنكية ثالثاً: البطاقات
31:البنكيةالبطاقات تعريف 

تعGGد البطاقGGات البنكيGGة مظهGGراً حGGديثاً من مظGGاهر تطGGور شGGكل ونوعيGGة النقGGود، وتعGGرف أيضGGاً باسGGم النقGGود
البلاستيكية وهي عبارة عن بطاقات بلاستيكية ومغناطيسية كالكارت الشخصي أو الفيزا أو الماستركارد.

Automated(ATMو تمكن هذه البطاقGات حاملهGا من الحصGولG على النقGود عن طريGقG الصGراف الآلي )
Teller Machine كما تمكنه من شراء معظم احتياجاته أو أداء مقابل ما يريده من خدمات وذلك دون أن ،

يكون لديه مبالغ كبيرة من الأموال قد تتعرض للسرقة أو الضياع أو التلف.

أنواع البطاقات البنكية:

: بطاقات الدفع

تعتمد هذه البطاقات أساساً على وجودG أرصدة فعلية للعميل لدى البنك في شكل حسGGابات جاريGGة يمكن
الاعتماد عليها لمقابلة مسحوباته المتوقعة، و تحقق هذه البطاقات لحاملها مزايGGا التوفGGيرG في الGGوقت و

الجهد كما تعتبر أيضاً مصدراGً لزيادة إيرادات البنك.

 هي:أنواع لبطاقات الدفعو يوجد ثلاثة 

 هي عبارة عن بطاقات تمنح لحاملها سقف ائتمGGاني محGGدد للسGGحب وتكGGون هGGذه البطاقGGة-البطاقات الائتمانية:
G.سنوية للإصدار، وفائدة على الرصيد الغير مدفوع Gعادة برسوم

.103،104ص ،2007 غنيم،30
.22ص ،2015 شيروف، و رهدون31
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و هي البطاقات التي تعطي بسقف محدد، و يقوم العميل بالعGادة بGدفع قيمGGة المطالبGة كاملGة-البطاقات الوفية: 
 يومGGاً، و يوجGGدG عGGادة عليهGGا رسGGومG سGGنوية، ومن أهم مصGGدريها شGGركة45 إلى 30خلال فGGترة مGGا بين 

American Express.

قيمGة فGاتورة الشGGراء مباشGGرة من حسGGاب العميGGل، و من أهم الشGركات و فيهGا يتم خصمالبطاقrrات المدينrrة: -
Mastercard.32و شركة   VISAالمصدرة لها شركة 

:البطاقة الذكية

هي عبارة عن بطاقات بلاسGتيكية ممغنطGة و مGزودة بشGرائح إلكترونيGة دقيقGة ذات ذاكGرة و قGدرات
تفاعلية تسGمح بتعامGل تلGك البطاقGات مGع الوحGدات الطرفيGة عن نقGاط الGبيع أو مGع الآلات الصGرف

الذاتي، أو مع أي حسابات آلية شخصية أخرى.

و تتيح تلك البطاقات للعميل شراء ما يحتاجه أو سحب مبلغ معين خصGGماً من رصGGيد المبلGGغ المخGGزن
بالبطاقة حتى نفاذ إجمالي الرصيدG الذي تحمله البطاقة، والتي يمكن إعادة شحنها من جديد، لGGذا يطلGGق

.Electronic Purseعليها البعض المحفظة الإلكترونية 

 بطاقات السداد الشهريcharge card:

توفر هذه البطاقة لحاملها ائتمان شهري غير متجدد من قبل المصرف المصدرG للبطاقGGة، و تعيGGد في 
نهاية الشهر مجموعG السحوبات على حساب الزبون حامGGل البطاقGGة، حيث يقGGوم الزبGGون بسGGداد كامGGل

القيمة من أجل استمرار استخدام الخدمة.

 البطاقة الائتمانيةcredit card:

توفرG هذه البطاقGة لحاملهGا تسGديد سGحوباتG البطاقGة على دفعGات شGهرية إضGافة إلى اسGتيفاء فوائGد 
 يوماً، و يتم51شهرية على المبالغ المسددة، و ذلك بعد الأخذ بعين الاعتبار السماح و التي تصل إلى 

تحديد حد الائتمان)السقف المحدد من المصرف( بقدر ما يتم تسديده من دفعات لحساب البطاقة ضمن
33حدود الائتمان.

ً مقاصة الإلكترونية: الرابعا
مقاصة الإلكترونية:التعريف 

تسمح خدمات المقاصة الإلكترونية بتحويلG النقود من حساب العملاء إلى حسGGابات أفGGراد آخGGرين أو منظمGGات
أخرى في أي فرع مصرفG في الدولة مثGل دفGع المرتبGات الشGهرية من حسGاب صGاحب العمGل إلى حسGابات

الموظفين أو دفع المعاشات الشهرية من حساب هيئة التأمين و المعاشات إلى المستفيدين منها.

كما تطورت خدمات المقاصة الإلكترونية بحيث أصبحت تشمل نظام التسوية إجمالية بالوقت الحقيقي، وبنGGاءاً
لمدفوعات بين المصارفG المختلفGGة تتم ضGGمن نظGGام المGGدفوعاتل الإلكترونية التسوياتعلى ذلك فقد أصبحت 
.Clearing House Automated Payment( CHAPSالإلكترونية للمقاصة )

.49ص ،1999 رضوان،32
.360ص ،2013 العجارمة،33
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و يحقق نظGGام المGGدفوعات الإلكترونيGGة للمقاصGGة عنصGGر اليقين، حيث تتم المGGدفوعات في نفس اليGGوم و بGGدون
إلغاء أو تأخير مع توفيرG عنصر دفع هذه المدفوعات قيمة اليوم نفسها، و لهذا فقد سعت الكثير من البنGGوك إلى

34تطبيقه و الاستفادة من مزاياه.

البنكية الخدمات تنمية و تطوير 
أوضحت الدراسات أن نمو البنك و استمراره يتوقف بالدرجة الأولى على قدرته في تطوير خدماتGGه و أعمالGGه
GروفGGه و ظGGجديدة لخط منتجاته بما يتناسب مع مفاهيم و رغبات عملائ Gو تقديم خدمات جديدة تعطي إضافات

مجتمعه.

35ابتكار و تطويرG الخدمة البنكية يمكن أن يتحقق من خلال النقاط الثلاثة الآتية:

-جذب الأفراد غير المتعاملين مع البنوك إلى السوق البنكي:1

تتباين معدلات التعامل مع السوق البنكي من بيئة إلى أخرى، و لعل جGGذب الأفGGراد للتعامGل مGGع البنGوك يسGGتند
إلى أساساً على جملة من العوامل كذلك التي تخص المرونة في التعامل و الGGوعي الGGذي يمتلكGGه الأفGGراد اتجGGاه
الخدمات البنكية في شتى صورها و أشكالها، وعليه فإن مهمة جذب الأفGGراد من حالGGة عGGدم التعامGGل أصGGبحت

من المهام الأساسية في هذا الجانب.

-زيادة مبيعات الخدمة في السوق القائم:2

زيادة المبيعات يعني زيادة التعامل مع الخدمات البنكية المتاحة و بالتالي فإن حجم العمليات يزداد هو الآخر و
يمكن تحقيق زيادة المبيعات بالوسائلG التالية:

دةGGدمات الجديGGزيادة حجم قطاع البيع، الزيادة هذه تقترن في كثير من الحالات بظهور الخ Gعن طريق
التي تظهر على المستوىG الكلي أو الجزئي، مثال ذلك ما بادرت إليه البنوك إلى تثبيت صورة الزبائن
GاتGGدار بطاقGGة على إصGGالعالمي Gعلى الشيكات كمبادرة منفردة و شجعت العديد من الأسواق و المتاجر

 يوم من عمليGGة الشGGراء30مصرفية يحق لصاحبهاG الشراء من متجر و حسم المبلغ من بنك معين بعد 
و بذلك تمكنت البنوك من كشف آلاف الحسابات الجديدة باستخدامG هذا الأسلوب من التعاون.

حابGGاع أصGGدة و من ثم إقنGGدمات الجديGGإمكانية جذب حسابات من البنوك المنافسة، ذلك أن ابتكار الخ
الأموال و المنظمات الكبيرة الحجم نسبياً في التعامل مع هذه الخGGدمات، و في نظGGر الكثGGير من النGGاس
في اختيار البنك للتعامل يعد اختيار واحد في حيGGاة الفGGرد و من النGGادر أن يلجGGأ غلى تغيGGير البنGGك مGGع

 Gفي الحسابات من بنك لآخر قد لا يتجاوز Gالخدمات الجديدة فإن معدل التغيير G3ظهورG.ًسنويا %

إن تطويرG و ابتكGGار الخGGدمات الجديGGدة و بيعهGGا يعGGد أكGGثر سGGهولة من شGGراء الخGGدمات، فمن السGGهولة أن تقGGدم
الخدمGGة الجديGGدة للزبGGائن الحGGاليين و المتعGGاملين مGGع البنGGك و لكن من الصGGعوبة جGGداً أن تقنGGع الزبGGائن في فتح
حسابات جديدة لهم أو نقل حساباتهمG من بنGGك لآخGGر و ذلGGك لإمكانيGGة المصGGارفG الأخGGرى من تقGGديم الخGGدمات
الجديدة وبسرعة أيضاً، عند ذلك فإن ابتكار المنتجات الخدمية الجديGGدة و تقGGديمها تعGGني الزيGGادة في التعامGGل و

الزيادة في المبيعات.

-تطوير الخدمة يعني تخفيض التكاليف:3

تطورتG الخدمات البنكية على نحو واضح بظهور التقنيات و الآليات الحديثGGة و خاصGGة الآلات الأوتوماتيكيGGة
ذات التشغيل الفعال و المدى الواسع، هذا ما أدى إلى التقليل من اليد العاملة و الموظفين داخل القطGGاع البنكي،
كمGGا أن الاسGGتخدامG الآلي ومن نقGGاط مختلفGGة وفGGرG الجهGGد و الGGوقت للحصGGول على الخدمGGة المطلوبGGة فإمكانيGGة
السحب، التسديد، الاقتراض، التحويل، وأية خدمة أخرى يمكن القيام بها عن طريق التسGGويقG الهGGاتفي و عGGبر

.104،105ص ،2007 غنيم،34
.136ص ،2005 ،زيدان35
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شبكات الاتصال، و حتى التجGGارة الإلكترونيGGة فإنهGGاG تشGGهد انتعاشGGاGً كبGGيراً يومGGاً بعGGد آخGGر بفضGGل الابتكGGارات
الحديثة و التطورG الذي يحصل على هذه الشبكات من توسيع لقاعدة التعامل عبر هذه الشبكات و بتكGGاليف أقGGل

قياساGُ بالوسائل التقليدية المعروفة في مجال التجارة الدولية.

إن ابتكار خدمة جديدة يمكن أن يظهر وفقG النواحي الآتية:

.إضافة خدمات جديدة إلى ما هو متاح من خدمات

.إعادة دمج الخدمات الحالية Gتقديم منتج أو خدمة جديدة عن طريق

فGGوك و مختلGGة بين البنGGة التبادليGGيع المنفعGGة من خلال توسGGدمات المتاحGGمن الخ GيعGGأو التوس GويرGGالتط
المتاجر الكبيرة.

الإلكترونيةr البنكية الخدمات جودة
الفهم أو الإدراك للخدمة من وجهات نظر مختلفGة سGGواء قبGGل أو : 36تعريفG جودة الخدمات البنكية الإلكترونية

بعد تقديمها على شGبكة الانGترنت، ويمكن أن تفهم على أنهGا تقGييم كفGاءة و فعاليGة التسGوق، الشGراء و التسGليم
للمنتجات و الخدمات عبر الانترنت.

أبعاد جودة الخدمات البنكية الإلكترونية:

إن الأهمية المتزايدة لتكنولوجياG المعلومات و الاتصالات لتقديم الخدمات المالية عن بعد أدى إلى تزايد اهتمGGام
الباحثين بقضايا جودة الخدمات البنكية الإلكترونية، و الجدول التالي يحتGGوي على وصGGف لبعض أبعGGاد جGGودة

37الخدمات الإلكترونية

:أبعاد جودة الخدمة الإلكترونية1الجدول رقم 

المقالات الداعمةمعيار القياسأبعاد جودة الخدمة الإلكترونية

Efficiency-قدرة العملاء على الوصول إلى موقعالكفاءة
الويب، العثور على المنتج المطلوب و

المعلومات المرتبطة به.

Zeithaml et al ,2002,

Reliability-)دقة الأداء الفني لمعلومات الموقعالموثوقية)المصداقية
المقدمة.

Zeithaml et al ,2002,

McKinney et al,2002,

Responsiveness-قدرة المصممين على توفير المعلوماتالاستجابة
المناسبة للعملاء عند حدوث مشكلة و

الاستعداد لمساعدة العملاء و تقديم
خدمة سريعة لهم.

Zeithaml et al ,2002,

Parasuraman et al,1988,

Berry et al,1985,

Fulfillment-دقة وعود الخدمة بتسليم المنتج فيالإنجازية
الوقت الموعود.

Zeithaml et al ,2002,

Privacy-المعلومات الشخصية ليست للمشاركة،الخصوصية
معلومات بطائة الائتمان آمنة.

Zeithaml et al ,2002,

Berry et al,1985,

36Zeithaml et al ,2000

37Zhao,Saha,2005
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Source:Saha, Parmita & Zhao, Yanni (2005) Relationship between Online Services Quality and
Customer Satisfaction : A Study in Internet Banking. Master Thesis. Lulea University of

Technology, Sweden.

الإلكترونيةr أسباب ظهور الخدمات البنكية 
كان نتيجة تفاعل عدة عناصر منها:إن ظهور الخدمات البنكية الإلكترونية 

و المعلومات التي أدت إلى ظهور تغيرات جوهرية في طبيعة عمل القطاع المصرفي وثورة الاتصالات - 1
المالي و منه التطلع إلى تقديم خدمات مصرفية ومالية متطورة و متنوعة اعتماداً على ما أنتجته التكنولوجياG و

ثورة المعلومات. 

 التجارة الإلكترونية التي تتم باستخدام الوسائل الإلكترونية وخاصة الانترنت و التي أصبحت تتميز-2
بخصائص عديدة تميزها عن التجارة التقليدية التي اعتادت هذه المؤسسات المالية التعامل في ظلها و معها

مما جعل التطويرG الواعي لاستراتيجيات و أساليب عمل البنوك ضرورة خدمية و ليس ترفاً أو هدراً للأموال.

وجود منافسة شديدة بين البنوك بعضهاG البعض و مع غيرها من المؤسساتG المالية، هذه المنافسة التي- 3
أصبحت لا تقتصر على الاقتصاديات الوطنية بل اكتسبت أبعاداً دولية في ظل تحرير التجارة العالمية.

تزايد دخول العديد من المؤسساتG المالية غير المصرفية مثل شركات التأمين و شركات الأوراق المالية- 4
 و منافستهاG للبنوك، حيث أصبح العديد من هذه المؤسسات يقدم مجموعة خدمات وثيقة الصلة بعمل البنوك.

وجود تطويرG الأداء بصفة مستمرة سواء للبنوك و غيرها من المؤسسات المالية لرفع مستوىG الكفاءة- 5
Gيطلبون خدمة رفيعة المستوى Gالتشغيلية لتقديم أفضل خدمة لعملائها، وخاصة أن الكثير من العملاء أصبحوا

بتكلفة تنافسية مستفيدين من المنافسة المتزايدة بين المؤسسات.

دخول العديد من المؤسساتG التجارية و الاقتصادية سوق الأعمال المصرفية، و من أهم الأمثلة في ذلك- 6
قيام بعض المحلات الكبيرة بتقديم خدمة لعملائها في صورة كوبون يستخدم عند التسوقG فيها و بالتالي تقل

الحاجة للتعامل مع البنوك.

و بالتالي نستنتج أن تغير الظروفG و الأحوال يتبع تغير الأدوات و الوسائل التي تستخدمG للتعامل معها، إذ لا
يجوزG استخدام وسائل تقليدية للتعامل مع ظروف و مستجدات لم تكن قائمة مثلما هو الحال فيما شهده العمل

38المصرفي خاصة و المالي عامة من تحولات و تغيرات لعل أهمها الخدمات البنكية الإلكترونية.

الثاني: التسعير المطلب
39مفهومr السعر:

يعرف السعر بأنه تلك القيمة النقديGGة أو العينيGGة الGGتي يGGدفعهاG العميGGل للمصGGرفG مقابGGل حصGGوله على الخدمGGة،
وبعبارة أدق فإن السعر يمثل القيمة التي يكون العميل على استعدادG لGGدفعها ومبادلتهGGاG مGGع مجموعGGة الفوائGGد أو

القيم المضافة المرتبطة باستخدامه الخدمة.

يعمل المصرف على الاهتمام بالتسعيرG الذي يأخذ صوراً عديدة كمعدلات الأرباح على الودائع، وكذلك تحديGGد
الرسومG و العمولات مقابل أداء الخدمات المصرفية مع العلم أن هنGGاك بعض الخGGدمات تقGGدم مجانGGاً للعملاء، و

عليه يسعى المصرف إلى تحقيق هدفين أساسيين من خلال عملية التسعير هما:

-جذب أو استقطاب أكبر عدد من العملاء إلى القطاعات السوقية المختارة.

.56،57ص ،2012 آخرون، و الحداد38
.149ص ،2005 معلا،39
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-القيام بذلك أفضل.

البنكية:r الخدمات تسعير في المؤثرة العوامل
إن عملية تسعيرG الخدمات المصرفية تحكمها مجموعGGة من المتغGGيرات قGGد تكGGون مرتبطGGة بالمصGGرفG ذاتGGه أو

عوامل خارجية، فتحد من الحرية في تحديد الأسعار.

40(-العوامل الداخلية المؤثرة في التسعير:1)

الأهداف المتعلقة بالتكلفة-3الأهداف التسويقية--2الاستراتيجية التسويقية للبنك--1وهي :

-الاستراتيجية التسويقية للبنك)عناصر المزيج التسويقي(:1-1

يعتبر السعر أحGGد العوامGGل الGGتي تسGGتطيع إدارة البنGGك تحقيGGق الأهGGداف التسGGويقية لهGGا بالتنسGGيقG مGGع العناصGGر
الأخGGرى للمGGزيج التسGGويقي و هي الخدمGGة البنكيGGة و التوزيGGع و الGGترويج، فالخدمGGة البنكيGGة الجيGGدة تحتGGاج إلى
عائدات جيدة مما يحمل البنك تكلفة مرتفعة و هو ما ينعكس على سعر الخدمGGة البنكيGGة المطGGروح في السGGوق،
أما توزيع الخدمات البنكية فيتطلب وجود منافذ تتلاءم مع طبيعة هذه الخدمات، فاستخدام آلات الصرافG الآلي

أو التحويل الإلكترونيG للأموال تتطلب تكلفة إضافية بالنسبة للخدمة البنكية الموزعة.

الأهداف التسويقية للبنك:2-1

ينبغي على الإدارة التسويقية بالبنك وضع الاستراتيجية التسويقية لتحقيق الأهداف المتمثلة في:

.البقاء و الاستمرار

.الأرباح خاصة في المدى القصير Gتعظيم

.)أو قيادة سعرية Gتحقيق الإستراتيجية القيادية)قيادة مرتبطة بالتكاليف

-الأهداف المتعلقة بالتكاليف:3-1

تمثل التكاليف بعداً هاماً في استراتيجية التسعير، حيث يتعين على الإدارة التسويقية تحديد السGGعر الGGذي يحقGGق
تغطية التكاليف و في نفس الوقت تحقيق أقصى الأرباح مع حجم أكبر من المبيعات، لذلك تقGGوم بعض البنGGوك
بوضع استراتيجيتهاG السعرية على أساس التكلفة المنخفضة حتى تسGGتطيع الGGبيع بأسGGعار منخفضGGة مقارنGGة مGGع

المنافسين و بالتالي تحقيق أقصى ربحية.

و عموماً فإن البنوك تكون مقيدة بعامل التكلفGGة في تحديGGد أسGGعار خGGدماتها البنكيGGة، فGGإذا ارتفعت تكGGاليف هGGذه
الخدمات فإن البنوك تقوم برفع معدلات ما تتقاضاه من رسومG و عمGGولات عليهGGا، و نتيجGGة لGGذلك تنعكس مثGGل

هذه الظواهر في انخفاض التعامل مع البنوك خاصة في ظروفG المنافسة.

(-العوامل الخارجية المؤثرة في التسعير:2)

يجب على إدارة التسويق بالبنك عند تسعيرها لمختلGGف منتجاتهGاG البنكيGة الأخGGذ في الحسGGبان عGدة عوامGل لهGا
41تأثير واضح على حجم مبيعاتها و بالتالي على ربح البنك و من بين أهم هذه العوامل:

-مGدى مرونGة الطلب4-ظGروفG السGوق-3-درجة المخGاطرة في السGوق-2-الموقف الائتمانيG للعميل-1وهي :
على الخدمات البنكية.

ينبغي تحليل الحالة الائتمانية للعميل و معرفGGة موقفGGه الائتمGGانيG من الأسGGعار- الموقف الائتماني للعميل: 1-2
المطبقة .

.158ص ،2005 معلا،40
.210،211ص ،2006 حداد،41
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يعتبر تحليل درجة المخاطرة التي يتعرض لهGGا نشGGاط العملاء من الأمGGور- درجة المخاطرة في السوق: 2-2
الهامة في التسعير، لذلك ينبغي أن تعكس الأسعار التي يتقاضاها البنك عند المخاطرة في السوق.

نظراً لما تتصف به الأسواق البنكية من منافسة فقد اتجهت معظم البنوك إلى ما يعGGرف- ظروف السوق: 3-2
بفلسفة التوجه بالسوقG في تحديد أسعار خدماتها، و لذلك ينبغي على المسGGؤولين على التسGGويق بالبنGGك إحGGداث
التوافقG بين أساليب التسعيرG و الاستراتيجية التسويقية، كما يجب أن تربط الأسعار التي يتقاضاها البنك بGGدورة
حياة الخدمة البنكية، فعلى سبيل المثال عند تقديم خدمة مصرفية جديدة و متميزة للسوق يمكن للبنك أن يتبع ما

و تعني هذه السياسة الدخول إلى السوق بأسعار مرتفعة و يلي ذلGGك تخفيض بعGGدبسياسة كشط السوق يعرف 
فترة معينة إذا تطلب الأمر ذلك حتى تلقى أسعار البنك نوع من القبول في قطاعGGات أخGGرى من السGGوق، غGGير

أنه ينبغي أن تأخذ في الحسبان أن سياسة كشط السوق قد تشجع بنوك أخرى على إتباع نفس السياسة.

 من خلال تخفيض الأسGGعار، أي تخفيض السGGعر بهGGدف اخGGتراقسياسrrة التغلغrrل في السrrوقو قد يتبع البنGGك 
السوق، و الهدف من وراء ذلك هو منع المنافسين من دخول السوق، غير أن اتباع هذه السياسة يGGؤديG بالبنGGك

إلى فقدان العائد الإضافي الذي كان من الممكن الحصولG عليه إذا اتبع سياسة كشط السوق.

تتحدد سياسات التسعيرG المذكورة سGGابقاً بمGGدى مرونGGة الطلب-مدى مرونة الطلب على الخدمات البنكية: 4-2
GواقGGالأسعار، ففي بعض الأس Gفي السوق، و تعني مرونة الطلب درجة حساسية الطلب للتغيرات في مستويات
يلاحظ أن الطلب لا يتأثر كثيراً بالأسعارG كما هو الحال بالنسGGبة للحسGGابات الجاريGGة مثلا، و من ناحيGGة أخGGرى
هناك بعض الخدمات البنكية تكون حساسة للتغيرات في أسعارها، و على الرغم من أهميGGة مرونGGة الطلب في

تحديد السياسة السعرية إلا أنها لا تفسر استجابة السوقG لمستويات الأسعار المتغيرة.

البنكية الخدمات تسعير طرق
يمكن التمييز بين مدخلين أساسيين في تسعيرG الخدمات البنكية و هما:

-التسعير طبقاُ لمدخل التكلفة.1

-التسعير طبقاً لمدخل السوق:)التسعير على أساس الطلب- التسعيرG على أساس المنافسة(.2

42أولاً-التسعير طبقاُ لمدخل التكلفة:

يعتبر التسعيرG على أساس التكلفة إحدى الطرقG الشائعة الاستعمال، خاصة مع سوق يتمGGيز بالمنافسGGة و يتمGGيز
مدخل التسعير على أساس التكلفة بالبساطة و السهولة في التطGGبيق، و يتحGGدد سGGعر بيGGع الخGGدمات البنكيGGة عن
طريقG جعل سعر بيع الخدمة مساوياGً لتكلفة إنتاجها مضافاGً إليهGGا هGGامش الGGربح المحGGدد إداريGGاً أو الGGذي تحGGدده

العوامل المؤثرة في السوق البنكية.

و في الواقع نجد أن الكثير من إجراءات التسعير في البنوك المعتمGدة على مGدخل التكلفGة تحGدد وفقGاً للمعادلGGة
التالية:

سعر بيع الخدمة البنكية = المصاريف الإدارية + مصاريف التسويق + هامش الربح

43ثانياً-التسعير طبقاُ لمدخل السوق:

طبقاً لهذا المدخل فإنه ينظر إلى التكGGاليف باعتبارهGGا نوعGGاً من القيGGود في تحديGGد السGGعر الأدنى الGGذي يجب أن
يتقاضاه البنك مقابل الخدمات البنكية التي يعرضها في السوق، و على ذلك فإن التكاليف تمثل قيداً على حريGGة

47ص ،2011 آخرون، و بوجاهم42
.181،183ص ،2005 معلا،43
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البنك في عدم النزول عن حد أدنى في التسعير، و تشير المعادلة الآتيGGة إلى مGGدخل التسGGعير حسGGب اعتبGGارات
السوق:

السعر = تكاليف إنتاج الخدمات + التكاليف الإدارية + تكاليف التسويق

و ينقسم التسعير طبقاً لمدخل السوق إلى نوعين من التسعير :

يرتكGGزG التسGGعير في ظGGل هGGذا الأسGGلوب على مسGGتوى الطلب على الخدمGGة لا(-التسعير على أساس الطلب: 1
على أساس تكلفتها حيث :

أ-عندما يكون الطلب على الخدمة مرتفع يحدد سعر مرتفع.

ب-عندما يكون الطلب على الخدمة منخفض يحدد سعر منخفض.

و وفقاً لهذه الطريقة يمكن استخدام أسلوب التمييز السعري، حيث يمكن وضع أكثر من سعر للخدمة أي بيعهGGا
بأكثر من سعر و ذلك باختلاف العملاء و وقت و مكان عرض الخدمGGة، و لنجGGاح هGGذا الأسGGلوب يجب تجزئGGة

السوقG على أساس قوة الطلب أو ضعفه على الخدمة المصرفية.

عندما تقوم البنوك بتسعير خدماتهاG على أساس المنافسGين، أي مGا يفرضGGه(-التسعير على أساس المنافسة: 2
GًاوياGGالمنافسين من أسعار، فإن هذا التوجه يطلق عليه التسعير على أساس المنافسة، و يتم تحديد السعر إما مس
GتوىGGظ بمسGGك يحتفGGإن البنGGاً الطلب فGGالمنافسين أو أعلى منها أو أقل، و مهما اختلفت التكاليف، و أيض Gلأسعار
السعر و ذلك فإن المنافسين يحتفظون بذلك المستوى من السعر، و إذا قام المنافسين بتغييرG أسعارهم فإن البنك

يقوم بتغيير السعر حتى و إن لم تكن تكاليف الخدمة أو الطلب عليها قد تغير.

الثالث: التوزيع المطلب
تكتسب استراتيجية التوزيع كأحد عناصر المزيج التسويقي مكانة خاصة نظراً لأهمية إتاحة الخGGدمات البنكيGGة

في مكان و وقت ملائمين للعملاء.

مفهومr توزيع الخدمة:

يعرف التوزيع بأنه "عملية إيصال المنتجات من المنتج أو المورد إلى المستهلك أو المستخدم عن طريقG منافذ
التوزيعG و تتصل بتلك العملية نشاطات عدة من نقل و تخزين و غيرهGGا من النشGGاطات الGGتي تسGGاهم في عمليGGة

الاتصال”.

الح//اليين الزبائن حاجات لإشباع تسعى التي القنوات و الوسطاء من مجموعة عن عبارة هي التوزيعية القنوات
تهيئة أي البنكي القط//اع إلى ج//دد زب//ائن لج//ذب فعالة وس//يلة تعت//بر كما المتاح//ة، للخ//دمات المس//تخدمين و

.المناسب المكان في و المناسب بالسعر/ الخدمية المنتجات على للحصول اللازمة التسهيلات

البنكية: الخدمات توزيعr قنوات
44البنك:  - فروع1

كافة إتاحة خلالها من يتم حيث البنكيGGة، للخGGدمات مباشرG توزيعG قنGGاة هي و التوزيGGع، قنGGوات أهم من تعتGGبر و
ً خGدماتهاG و عملائها، و المنطقة تتطلب التي المصرفية الخدمات ً و المناسب بالشGكل مصGرفيا الفGرع لأن نظGرا

الحاليين العملاء لخدمة مناسب يكون حيث جيد بشكل الفرع موقع باختيارG الاعتناء فيجب ثابت، مكان في يعمل
أنواع: ثلاثة إلى البنك فروعG تقسيم ويمكن المرتقبين، و

.138،139ص ،1999 الخضري،44
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بتقGGديم تقGGوم و المصGGرفية الأنشGGطة تمGGارس الGGتي الرئيسGGية الفGGروع تلك وهيالأولى:  الدرجة فrrروع(1)
الرئيسGGية الاقتصGGادية النشGGاطات مراكز في الفGGروع هGGذه توجد و شGGامل، نطاق على الخدمات مختلف

الخدمية. أو الصناعية أو التجارية سواء

الأنشGGطة بتقGGديم تقGGوم و الأولى، الدرجة فGGروعG عن حجمها في تقل فGGروع وهيالثانية:  الدرجة فروع(2)
البعيدة. المناطق في خاصة للبنك، الأساسية الرئيسية

مثل غيرها دون المصرفية الخدمات بعض تقديم على عملها يقتصر فروعG وهيالثالثة:  الدرجة فروع(3)
هGGذه توجد و ادخGGار، أو توفيرG حسابات أو عادية جارية إيداعات شكل على سواء الودائع قبول خدمات
هذه تشغل أن يمكن و الاقتصادي، النشاط و السكان عدد يقل حيث الريفية و النائية المناطقG في الفروع
ً مبنى الفروع ً تكون أو ثابتا المنGاطقG هGذه تخدم خاصة سيارات بإعداد البنك يقوم حيث متحركة فروعا
البعيدة.

الإلكترونية: البنكية الخدمات لتوزيع قنوات
دار سواء المختلفة بالأماكن نشرها يمكن التي الآلات هي والآلية:  الصرافاتGGكل أو بالجGGتقل بشGGو مس

ذكية بطاقة أو بلاسGGGتيكية بطاقة باسGGGتخدام العميل يقGGGوم و المصGGGرفG حاسب بشGGGبكة متصGGGلة تكGGGون
و الحسGGاب عن الاستفسGGارG و النقGGدي، الإيGGداع النقGGدي، مثل: السGGحب المختلفة الخدمات على للحصول

 45الخدمات. من غيرها

وكrrة:  البنrrام يعتمدالمنزليGGوك نظGGرف ما على المنزلية البنGGادة و تحويل بعملية يعGGات تحويل إعGGالبيان
Modulation Demodulation ، بالحاسب للبنك الآلي الحاسب ربط يتم حيث Gالموجود الشخصي

الحاسب هنا يعمل و مثلاً(، الهاتفية الخطGGGوطG الاتصGGGال)كشGGGبكة وسGGGائطG خلال من العملاء بمنGGGازل
Gطرفية كمحطة الشخصي Terminalsديم طريقها عن  يتمGGدمات تقGGرفية، الخGGرض المصGGدة كعGGأرص
المقابل في يمكن كما التحصGGيل، تحت و المحصGGلة بالشGGيكات بيGGان الحركGGة، كشGGوفG طباعة العميGGل،

قائمGGة، وديعة كسر جديGGدة، وديعة ربط الودائع، تجديد مثل للبنك العميل من الصادرة التعليمات إرسال
جديد. شيكات دفترG طلب آخر، حساب إلى العميل حساب من مبلغ تحويل

ترنتrrرفي:  الانrrاحالمصGGأت GارGGبكة انتشGGترنت شGGوك الانGGدمات للبنGGخ GرفGGنزلي، الصGGاتجهت حيث الم
خلالها من يتم الشGGبكة هGGذه على لها مواقع إنشGGاء إلى الجديد المقر إنشGGاء في التوسع من بGGدلاً البنGGوك
GيرGGدمات توفGGرفية الخGGا، لكل المصGGلاً عملائهGGاءة تحقيق عن فضGGات في الفعالية و الكفGGعملي GويقGGتس

Gفي حتى المالية خدماتها Gفيها. فروع البنوك لهذه تتوافر لا التي و النائية و البعيدة المناطق

رقمي:  التلفزيونrrارة هوالGGبر ربط عن عبGGار عGGناعية الأقمGاز بين الصGGون جهGGالمنزل التلفزيGبين و ب
تنفيذ و الانGGترنت، شGGبكة أو البنك حاسب إلى سGGري رقمG خلال من الGGدخول يمكن بالتالي البنك، حاسب

المصGGارفG تمكن الGGتي و ابتكارهGGا، تم التي القنوات أحدث من التلفزيون هذا يعد و المطلوبة، العمليات
تGGوفرG عدم حالة في لاسيما البيوت، ربات مع المنزل في خصوصاGً مواقعهم في العملاء مع التفاعل من

ً التقنية هذه وجدت و الحاسب، جهاز 46فرنسا. و السويد في و بريطانياG في خصوصاGً رواجا

داتrrاط عند الطرفية الوحrrبيع:  نقrrابهالGGذا يتشGGام هGGوك مع النظGGبكة على اعتمادها في المنزلية البنGGش
بينهما الاختلاف وجه أما تناولهGGGا، السGGGابق إعادته و التحويل عمليGGGات و الآلية الحاسGGGبات اتصGGGالات

المحطة بين و للبنك الآلي الحاسب بين تتم الطرفية الوحGGدات نظGGام في الاتصGGال عملية أن في فيتمثل
الشخصGGية الحاسGGبات من بGGدلاً ذلك و المركزيGGة، الأسGGواق و الكبرى المناجر داخل الموجودة الطرفية

العملاء. منازل داخل الموجودة

.30ص ،2008 اللات، العبد و الشمري45
.32ص ،2008 اللات، العبد و الشمري46
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و ً رصيد من لتخصم الطرفية الوحدات هذه خلال من العميل مشتريات قيمة إدخال يتم النظام لهذا طبقا
تتم المقابل في و المGGGدين الخصم عملية عليها يطلق و بالبنGGGك، الآلي الحاسب داخل المسGGGجل حسGGGابه
47(.الرصيدG تعلية عمليةبالبنك) المتجر لحساب القيمة نفس إضافة

وكrrة:  البنrrوم يعتمدالهاتفيGGوك مفهGGديم على الهاتفية البنGGدمات تقGGرفية خGGالعملاء إلى توقف دون مص
ً اتصالهم بمجرد 48الرصيد.G عن الاستعلام لخدمات تلك أمثلة من و بالبنك، هاتفيا

النقال الهاتف بنك  :wireless application / Bank of mobile phone و تعد من أحدث
GاباتهمGGإلى حس GولGGرف الوصGGائن المصGGة لزبGGذه الخدمGGتيح هGGارف، حيث تGGالتقنيات التي تقدمها المص

24المصرفية و تمكنهم من إجراء معاملاتهمG من خلال الهاتف النقال و بسهولة و أمGGان و على مGGدار 
ساعة و من أي مكGGان يتواجGGدون فيGGه، كGGذلك تفسGGح لهم المجGGال للاسGGتفادة من خGGدمات متعGGددة مثGGل:
التحويل المالي ما بين حسابات الأصGGل للمصGGرف و الاستفسGGار عن أرصGGدتهمG للحسGGابات الجاريGGة و
التمويل المالي إلى زبGGون آخGGر في المصGGرف، و تسGGديد الفواتGGيرG و معرفGGة العمليGGات الGGتي تمت على
حساباتهمG و الحصولG على كشف حساب مختصر، و طلب دفGGتر شGGيكات و طلب بطاقGGة ائتمGGان، هGGذا

 و خدمGة البنGكSMSإضافة إلى الخدمات التي تقدمها المصارفG من خلال خدمة الرسGائل القصGيرة 
G.49الناطق من خلال هاتف المصرف

50: البنكي التوزيع قنوات اختيار في المؤثرة العوامل 

هناك عوامل تؤثر على اختيار منفذ توزيع دون آخر بالنسبة للبنك و أهم هذه العوامل:

دمهاGGتي يقGGطبيعة الخدمة البنكية المقدمة، حيث يختلف حجم الفرع باختلاف طبيعة الخدمات البنكية ال
هذا الفرع.

ً طبيعة السوق البنكي الذي سيخدمه الفرع، حيث كلما كان السوق متسماً بالتركز كلما كان ذلك مشجعا
على افتتGGاح فGGرع كبGGير الحجم بعكس مGGا إذا كGGان يتصGGف بالتشGGتت ممGGا يسGGتلزمG فتح وحGGدة مصGGرفية

صغيرة الحجم مثل فروعG الدرجة الثالثة.

ةGGثر ملائمGGاني أكGGب و مبGGان مناسGGار مكGGتطاع اختيGGقدرة البنك المالية، حيث كلما كانت عالية كلما اس
للمتعامل البنكي الحالي و المستقبلي، بينما إذا كانت قدرته محدودة فإنه سوف يضطرG إلى فتح وحدات

بنكية صغيرة.

G.المنافسة من قبل البنوك الأخرى

.الاعتبارات القانونية التي يتطلبها القانون بالنسبة للبنك

الرابع: الترويج المطلب
يمثل الترويج نظام الاتصال في عملية التسويق المصرفي فمن خلال النشاط الترويجيG تتGGدفقG المعلومGGات بين
الأطرافG ذات المصلحة فالمصرفG في حاجة إلى التعريف بخدماته الحالية أو المحتملة و توضيح خصائصها
و مجالات التمييز فيها بالإضافة إلى تعريGGف الجمهGGورG بGGالطرق و الوسGGائل الGGتي يمكن من خلالهGGا الحصGGول

51على الخدمات.

.282ص ،2006 طه،47
.285ص ،2006 طه،48
.361ص ،2013 العجارمة،49
.140ص ،1999 الخضري،50
.88ص ،2012 عبدات،51
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تعريف الترويج

كلمة الترويج مشتقة من الكلمة العربية تعني راج الشيء : "أي عرف به وهذا يعني أن الترويج هGGو الاتصGGال
 52بالآخرين و تعريفهم بأنواع السلع و الخدمات التي بحوزة البائع .

كما عرف الترويج أنه "الاتصال بالأفراد و المجموعات بهGGدف تسGGهيل تبGGادل المعمومGGات و إقنGGاع الجمهGGور
 53بقبول منتجات المؤسسة.

r:54أهداف الترويج

إن الأهداف العامة للترويج في الخدمات تشبه إلى حد بعيد أنواع أخرى من أهداف التسويق وهي:

.خلق الوعي و الاهتمام بالخدمة والمؤسسة التي تنتجها

.تمييز عرض الخدمة والمؤسسة التي تنتج الخدمة من المنافسين

.فوائد الخدمات المتوفرة Gإيصال ووصف

 .الخدمة Gإقناع الزبائن بشراء واستعمال

55الخدمي: القطاع في الترويج صعوبات

يواجه ترويج الخدمات بعض الصعوبات مقارنة بالمنتجات المادية إلا أنه من الممكن جعGGل برنGGامج الخGGدمات
الترويجية أكثر فاعلية من خلال : 

 بيعGGة، والGGات، والدعايGGة )من خلال الإعلانGGير المحسوسGGة غGGة من الخدمGGافع المتحققGGراز المنGGإب
الشخصي، والعلاقاتG العامة، وتنشيطG المبيعات…(. 

 G.مهارات مزودي الخدمة وصقلها Gالاهتمام بالبيع الشخصي بشكل خاص، والعمل على تطوير

  .السمعة الجيدة لمؤسسة الخدمة أو الخدمات المقدمة فيها Gزيادة المبيعات من خلال تعزيز

  .إبراز الجوانب الملموسة التي تساهم في تقديم الخدمة مثل الأفراد، المباني...إلخ

 اGGا ممGGتفيدين منهGGالسمعة الجيدة للخدمات المقدمة من خلال التعامل الصادق والأمين مع المس Gتعزيز
يؤديG إلى زيادة المبيعات. 

الترويجي:r المزيج عناصر
: وردت له عدة تعاريف نذكر منها: "وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكارG أو السلع أو الخدمات بواسطةالإعلان

56جهة معلومة مقابل أجر مدفوع".

وعرف كذلك أنه :" نشاط مدفوع الثمن غير شخصGGيG لGGترويج الأفكGGارG أو السGGلع أو الخGGدمات من قبGGل جهGGة 
57معلومة ".

 هو " العملية المتعلقة بإمداد الزبون أو المسGGتفيد أو المنتفGGع بالمعلومGGات و إغرائGGه أو إقناعGGهالبيع الشخصي:
 ." G58بشراء السلعة أو الانتفاع من الخدمة من خلال الاتصال الشخصي في موقف تبادلي

.402ص ،1999 الضمور،52
.15ص ،2000 الصبور، عبد53
.274،275ص ،2005 الضمور،54
.152ص ،2009 العلاق، و الطائي55
.196ص ،2006 البكري،56
.55ص ،2009 العسكري، و الطائي57
.315ص ،2009 الخدمات، تسويقG الطائي، و العلاق58
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 كما تم تعريفه" أسلوب تGGرويجيG ينطGGوي على محاولGGة اسGGتمالة مباشGGرة تحصGGل في ثناياهGGاتنشيط المبيعات:
قيمة إضافية، أو حافز للدعوة البيعية سواء على مستوىG مندوبي البيع أو الموزعين أو حGGتى الزبGGائن النهGGائين

59وبشكل يؤديG إلى بيع فوري" . 

 حيث عرفت أنها:" النشاط الذي تقوم به أية صناعة أو حكومة أو أية مؤسسGGة أخGGرى لإقامGGةالعلاقات العامة:
و تدعيم علاقات طيبة مع فئات خاصة من الجماهير، الزبGGائن المشGGترين، و كGGذا مGGع الجمهGGورG العGGام بغGGرض

60التماشي مع الظروف المحيطة و تعريفG المجتمع بها ". 

الترويجي:r المزيج اختيار في المؤثرة العوامل
GولGراد الوصGداف المGح للأهGد الواضGك، تتطلب التحديGإن عملية اختيار المزيج الترويجي المناسب داخل البن
إليها عن طريق عناصر المزيج و مدى تأثيرها على العملاء و عليه يتوقفG اختيار المGزيج على مجموعGة من

61العوامل:

:اعتبارات التكلفة

أي تكGGون لGGدى القGGائمين على نشGGاط الGGترويج صGGورة واضGGحة عن نصGGيب كGGل عنصGGر من عناصGGر
الترويج في التكلفة الكلية للنشاط الترويجي حيث تتأثر تكاليفG الترويج بما يلي:

-كثافة النشاط الترويجي المخطط له في الاستراتيجية التسويقية.

-أعداد العملاء الذين سيوجه لهم نشاط الترويج.

-نوعية الخدمات التي يريدها العملاء هل هي نمطية أو بمواصفات مختلفة.

-مدى تكرار سلوك الشراء من طرف العملاء.

-معدل التغيير الذي يطرأ على خصائص الخدمة.

 :ميزانية الترويج

حيث كلما كانت ضخمة كلما كان هنالك مجال أوسع لاختيGGارG أفضGGل مGGزيج تGGرويجي مناسGGب لخدمGGة
العملاء.

 :طبيعة الخدمة

حيث يتحدد نوع المزيج الترويجي تبعاً لطبيعة الخدمة التي سيقدمها البنك، هGGذه الخGGدمات تحتGGاج إلى
أكثر من مزيج ترويجيG لمقابلة الاحتياجات المختلفة على مسGGتوى مختلGGف القطاعGGات، كمGGا أن بعض

الخدمات قد تحتاج إلى الإعلان بينما يستخدم البيع الشخصيG للبعض الأخر.

:خصائص العملاء

 فالعميل لا يقوم عادة بالشراء دون جهودG ترويجية لGGذلك فهGGو يتوقGGعG من المصGGرفG-توقعات العملاء:
G.و منافعها Gتعريفه بمجموعة الخدمات التي يقدمها و خصائصها

 و هي مدى الاستجابة أو المرحلة التي قد يكون وصل إليها العميل على سلم-درجة استجابة العملاء:
درجة الاستجابة.

 :طبيعة السوق

.30ص ،2002 الدولي، قحف،التسويق أبو59
.277ص ،1999 العبدلي، و علاقال60
.234،237ص ،2005 العجارمة،61
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يتأثر المزيج الترويجي بطبيعGGة السGGوق من خلال النطGGاق الجغGGرافيG للسGGوق، نGGوع العملاء، و تركGGز
G.السوق

التقليدي التسويقيr للمزيج المضافة المستحدثةr العناصر
إن التحويلات العميقة و الضخمة التي عرفها العالم في مجGGال التطGGورات التكنولوجيGGة و ثGGورة الاتصGGالات و
المعلومات، أوجبت على إدارة التسويق في البنك بدفع تقدمها ليصGGبح مبGGدعاً تفاعليGGاً و فعGGالاً، لGGذا وجب عليGGه
استعمال الإمكانات الجديدة للمعلوماتية المتطورة و الاتصالات الحديثة، ليتقGرب إلى كGل العملاء و يصGل إلى
GويقيGGزيج التسGGر المGGافة إلى عناصGGون بالإضGGرفي يتكGGأعماقهم تدريجياً، و بهذا أصبح المزيج التسويقي المص
التقليدي من ثلاث عناصر إضافية تشكل المزيج التسويقيG المصرفيG المتمGGدد باعتبGGار أن التسGGويقG المصGGرفي

بإضافة عنصGGراً خامسGGاً و هGGو الأفGGراد، كمGGا أضGGاف 1987في  Juddمستمد من تسويقG الخدمات حيث قام 
Kotler كل من العلاقات العامة و اللباقة إلى عناصر المزيج التسويقي لتصبح ستة عناصر، في حين أضاف

Magrath  اتكل من  1988فيrrة و العمليrrهيلات الماديrrديمالعنصر البشري و التسGاها يتم تقGتي بمقتضGال 
62.الخدمات لتصبح سبعة عناصر تكون المزيج التسويقي البنكي

المادي الخامس: الجانب المطلب
يتضمن كافة الجوانب الملموسة والتي تؤثر على البيئة التي تقدم فيها الخدمة و أي:"يعرف الدليل المادي بأنه 

سلع ومعدات تستخدم في تقديم الخدمة وتحقيق لهGGا التمGGيز إذ أن تقGGديم الخدمGGة يتطلب توفGGيرG تسGGهيلات ماديGGة
 63".تساعد وتسهل انسياب الخدمة نحو الزبائن لتحقيق المنفعة الزمنية والمكانية لهم

كل ت////وافي/ للعملاء، الملائم الموقع ذات البنك مب////اني في تتمثل المادية ف////الجوانب/ البنكية للخدمة بالنس////بة و
ص//ورتها/ ترسيخ و نوعيتها إبراز و بالخدمة للتعريف ضرورية تعتبر التي الخدمات بأداء المرتبطة التسهيلات

 64يلي: ما نذكر المادية المكونات أهم من و العملاء أذهان في

البنك: مباني

ً لها الGGGتي و ً دورا لهم، المقدمة المصGGGرفية الخدمة على حكمهم على التGGGأثير و العملاء جلب في هامGGGا
الخGGارجي، و الداخلي مظهرهاG حيث من المباني من غيرها عن المميزات ببعض تنفرد أن يجب بحيث

سGGيارات لتوقف أمGGاكن وجودG الأمن، توفرG للانتظار، مريحة أماكن تكييف، وجود البنك، مبنى كاتساع
الGGذي البنك في تواجGGدهاG يفضGGلون و العملاء لأمرها يهتم الGGتي المادية العناصر من وغيرها العملاء،
معه. التعامل في يرغبون

ملحقاتها: و حاسبات من المادية العناصر

المكاسب و الزمنية المنفعة توفر التي و المصرفية الخدمات تقديم لتسهيل اللازمة الأجهزة في تتمثل و
في: تتمثل و للعملاء

إلى بالإضGGافة بالبنك الخاصة البيانGGات قواعد عليها تحمل الGGتي الحاسGGبات هيالضخمة:  -الحاسبات1
على بالقGGدرة الحاسGGبات هGGذه تتميز و بالبنك الخاصة المعلومات بوابات تمثل التي WEB الويب موقع

البيانات. لكل استرجاعها و تشغيلها سرعة إلى إضافة المعلومات من هائل كم تخزين

التشغيل. نظم أهمها و بدقة و وقت بأسرع البنكية الخدمات لتقديم اللازمة البرامج هي و-البرامج: 2

البنGGوك تنشGGئها الGGتي المصرفية بالأعمال الخاصة الشبكات إلى تنقسم والشبكية:  الاتصالات -وسائل3
البنك. عملاء مختلف تخص التي العامة الشبكات و البيانات، تبادل و المالية التحويلات لتسهيل

..174ص ،2005 زيدان،62
.33ص ،2007 دردور،63
.175ص ،2005 زيدان،64
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التحويل وسGGائل و الآلي الصGGراف أجهGGزة و الكمGGبيوتر أجهGGزة وجGGودG يتطلب البنكية الخدمة تقGGديم إن
المادية. التسهيلات أهم من الآلية استخدامG يجعل مما غيرها، و للأموال الإلكتروني

البشري)الأفراد( السادس: العنصر المطلب
:الخدمي التسويقي المزيج عناصر من كعنصر الأفراد تعريف

يتلقGGاه، عما الزبGGون رضا درجة على تGGأثير لهم ثم ومن للزبGGون تسGGهيلها و الخدمة تقGGديم في المشGGاركين كافة"
في الموجGGودين الآخGGرين الزبائن وكذلك بآخر، أو بشكل للخدمة والمؤدين المؤسسة في العاملين كافة ويتضمن

65.الخدمة” فيه تقدم الذي والمحيط البيئة

ً مهم عنصر يمثل كونه البنك موظفG في توفرها الGGGواجب المواصGGGفات بعض تحديد تم قد و عناصر من جGGGدا
:منها نذكر التسويقي، المزيج

.معهم التعامل و بالعملاء الاتصال عند بوضوح التعبير على القدرة أي: الاتصال.1

.العملاء نظر وجهات و بمشاعر الاهتمام إظهر: العميل تجاه الحساسية.2

.حدى على عميل كل ميول مع يتناسب بما المصرفية الخدمة تقديم على القدرة: المرونة.3

و السياسGGGات كGGGذلك و البنك يقGGGدمها الGGGتي المصGGGرفية بالخGGGدمات الكاملة الدراية: الوظيفية المعرفة.4
.البنك مع بالتعامل المتعلقة الإجراءات

.العملاء لدى إيجابي انطباع يعطي مما المظهر حسن: المظهر.5

.العملاء مع التعامل عند الاجتماعية بالأعراف الالتزام و الأخلاقية بالقيم التحلي: النزاهة و الكرامة.6

.لهم المقدمة بالالتزاماتG الوفاء و العملاء لمطالب السريعة الاستجابة: المتابعة.7

الخدمة تقديم السابع: عملية المطلب
:الخدمي التسويقي المزيج عناصر من كعنصر الخدمة تقديم عملية تعريف

66" .الخدمية للمؤسسات بالنسبة حاسمة وتعد الخدمة تقديم خلالها من تمي يالت الكيفية: " بأنها تعريفها تم حيث

ومتلقيها الخدمة مقGGدم بين التفاعل أو الخدمة بGGأداء المتعلقة نشGGطةالأ كافة إلى تشGGير:"  أنها تعريفها تم وقد- 
67".الخدمة تقديم عملية يف ًمشاركا  عاملاً الزبون واعتبار للانفصال الخدمة قابلية عدم لخاصية ًنظرا

الإجGGراءات و السياسات جميع هي أو المصرفية الخدمة تقديم أثناء تؤدى التي العمليات و الأنشطة كافة وتشمل
البنكية الخدمة بمستوىG يقتنع أن يكفي لا البنكي فالعميل العملاء، إلى الخدمة تقديم لضمان البنك قبل من المتبعة

ً يقتنع أن يجب بل يتلقاها الGGتي في تأخذ أن البنك إدارة على يجب لGGذا الخدمGGة، به تGGؤدىG الGGذي بالأسGGلوب أيضGGا
68.خدمة بكل الخاصة العمليات تحديد في العميل رأي الحسبان

.494ص ،2002 علفة، أبو65
.40ص ،2009 كورتل،66
.610ص ،2008 طه،67
.44ص ،2013 وسعدي، بوجاهم68
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الخدمات:  الثالث الفصل
بنك في الإلكترونية

الإسلامي الدولي سورية

33



SIIB- Syria International Islamic Bank: 69 الإسلامي الدولي سورية لبنك عام تقديم

تأسس بنك سورية الدولي الإسلاميG على شكل شGGركة مسGGاهمة سGGورية مغفلGGة عامGGة وبرأسGGمال قGGدره خمسGGة
 من خلال فGGرعين2007بGGدأ تقGGديم أعمالGGه المصGGرفية في الربGGع الثGGالث من العGGام  مليGGارات لGGيرة سGGورية.

مصرفيين.

،2019 مليار لGGيرة سGGورية منتصGGفG العGGام 15قام البنك بزيادة رأسماله على عدة مراحل ليصل رأسماله إلى 
 القاضGGي برفGGع الحGGد2010 للعGGام 3وبذلك يكون أول بنGGك إسGGلامي في سGGورية يحقGGق متطلبGGات القGGانون رقم 

 مليار ليرة سورية.15الأدنى لرأسمال المصارفG الإسلامية إلى 

 في مختلف المناطق السورية، ويعGGد البنGGك من أكGGبر البنGGوكمنتشرة فرعاً ومكتباGً 28بلغ عدد فروعه ومكاتبه 
 ألف مساهم.13السورية الخاصة من حيث عدد المساهمين حيث وصل عددهم إلى نحو 

ومن أهم غاياته: 

توفيرG وتقديم الخدمات المصرفية وفق أحكام الشريعة الإسلامية.-1

-ممارسة أعمال التمويل والاستثمار القائمة على غير أساس الفائدة في جميع صورهاG وأشكالها.2

-المسGGاهمة في عمليGGة التنميGGة الاقتصGGادية في سGGورية من خلال قيGGام البنGGك بالمسGGاهمة في عمليGGة التمويGGل3
والاستثمار اللازمة لتلبية احتياجات المشاريعG الإنمائية المختلفة بما ينسجمG وأحكام الشريعة الإسلامية.

-تحقيق نمو دائم ومتصاعد في الربحية وفي معدلات العائد على حقوق المساهمين.4

يقدم البنك خدمات مصرفية متنوعة وشاملة متوافقة مع الشريعة الإسلامية،  منها:

فتح الحسابات المختلفة.-1

2GتثماراتGGتركة أو اسGGتثمارات مشGGقبول الإيداعات بالليرة السورية أو بالعملات الأجنبية سواء على شكل اس-
مخصصة.

-توفيرG حزمة متكاملة من برامج التمويل وفقG صيغ التمويل الإسلامي لكGGل من الأفGGراد والشGGركات، ولكافGGة3
القطاعات الاقتصادية.

-مساهمة فاعلة في عمليات التجارة الدولية من اعتمادات وكفالات وحوالات ومرابحGGاتG دوليGGة وغيرهGGا من4
الخدمات المصرفية الشاملة والمبتكرة والمتوائمة مع الشريعة الإسلامية.

-حزمة من الخدمات الإلكترونية التي تلقى اهتماماً كبيراً من البنك لتطويرها وتحديثها.5

من البنوك الرائدة والمنافسة على مستوىr الجمهورية الدولي الإسلامي ة سوريوكان بنك
الإلكترونية، كأمثلة عنها: تقديم عدد من المنتجات العربيةr السورية في

- الصرافات الآلية:1

 صGGراف مGGوزعين على المحافظGGات، حيث32يقدم بنك سورياG الدولي الإسلامي خدمات الصراف الآلي عبر 
 سGGاعة، ويمكن24يمكن العملاء السحب النقدي من خلال الصرافاتG عن طريق البطاقاتG المدينGGة على مGGدار 

أيضاً التحويل بين الحسابات الداخلية للعميل والاستعلام عن الرصيدG والاستعلام عن عدد محدد من العمليات.

- خدمة الموبايل البنكي: 2

هي خدمة مصرفية آمنة و مميزة يقدمها بنك سوريا الدوليG الإسلامي أينما كان العميل و في أي وقت يستطيع
الاستفادة منها عن طريقG تطبيق الهاتف الجوال أو من متصفح إنترنت، الميزات المتاحة ضGGمن هGGذه الخدمGGة:

   (  siib.sy   )  الصفحة الرئيسية 69
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الاستعلامG عن الرصيد، التحويل بين الحسابات الداخلية للعميل، التحويل من حساب العميل إلى حسGGاب عملاء
 رصيد خلوي مسبق الدفع،تعبئة دفع فواتير الهاتف الخلوي،  ،QR CODEدفع عن طريق الرمز آخرين، 

 الكهربGGاء، الميGGاه، الهGGاتف الأرضGGي، خGGدمات وزارة الداخليGGة، خGGدمات وزارة النقGGل، خGGدماتودفGGع فواتGGير
محافظة دمشق، خدمات مركز خدمة المواطن، دفع رسومG الجامعة الافتراضGGية السGGورية، دفGGع رسGGوم وزارة

 على كشGGGف عمليGGGات للحسGGGاب ، الاطلاع على والاطلاعالماليGGGة و وزارة النفGGGط و وزارة التعليم العGGGالي ،
الخدمGGة، التعGGرف على عنGGاوين الفGGروع، الاطلاع على نشGGرة أسGGعار العملات،في الصGGرافات الGGتي هي 

والاطلاعG على المنتجات الجديدة وآخر الأخبار والأحداث.

- خدمة البنك الناطق:3

خدمات البنك الناطقG هي خدمات إلكترونية متطورة، يمكنكمG فيها البنك الناطق من إدارة حسGGاباتكمG المصGGرفية
والاطلاعG عليها في أي وقت وأينما كنتم دون الحاجة إلى زيارة البنك توفيراً لوقتكمG وجهدكم، ومن أبGGرز هGGذه

الخدمات ما يلي:

(1خدمة حساب العملاء خط رقم )

عن رصيد الحساب Gالاستعلام
عن ملخص أرصدة الحسابات الشخصية Gالاستعلام
 عن آخر Gددهإ حركات تمت على رصيد الحساب 10الاستعلامGGذي يحGGاكس الGGما سماعه أو ترسل بالف

العميل.
.طلب كشف حساب من فترة الى أخرى يتم سماعه أو يرسل عبر فاكس العميل وحسب طلب العميل
تحويل داخلي ما بين حسابات العميل
.التحويل من حسابك الى أي حساب آخر من حسابات العملاء لدى البنك

( G2خدمات المعلومات العامة خط رقم)

الاسGGتعلامG عن خGGدمات ومنتجGGات البنGGك المصGGرفية الإسGGلامية )خGGدمات الودائGGع والتمويGGل وخGGدمات.1
التجارة الدولية والخدمات الأخرى(

الاستعلامG عن وسائل الاتصال بفروع البنك.2
الاستعلامG عن مواقع الصرافات الآلية.3
الاستعلامG عن أسعار العملات.4

:POS - Point Of Sale- خدمة نقاط البيع 4

الاستفادة من ميزة البطاقة المصرفية بدفع ثمن المشتريات عبر شبكة واسعة ومنتشرة لنقاط البيع في المحلات
التجارية بجميع مجالاتها والمجمعات التجاريGGة ومراكGGز التسGGوق والأنديGGة الرياضGGية و الفنGGادق و المجمعGGات

.ضمن كافة المحافظات السورية وغيرها المستشفيات الطبية و 

- خدمة توطين الفواتير للخطوط اللاحقة الدفع:5

دفع الفواتير الخلوية دون الحاجة إلى زيارة شركات الخلوية، وذلGGك بقيGGام البنGGك بمGGوجب تفGGويض من العميGGل
ً باقتطاع قيمة الفاتورة من حسابه بشGGكل مباشGGر وتحويGGل المبلGGغ إلى حسGGاب شGGركة الاتصGGالات ويمكن أيضGGا

.تسديد فواتير لأشخاص آخرين

 الإنترنت المصرفي:-6

مجال الخدمات المصرفية عبر الانGGترنت، وهيبيقدم بنك سورية الدولي الإسلامي خدمة الانترنت المصرفي 
 سGGاعة، تGGتيح تحويGGل الأمGGوال بين الحسGGابات، والاطلاع على حركGGات جميGGع24خدمGGة متGGوافرة على مGGدار 

حساباتكمG وأرصدتكم، وذلك كله من خلال شبكة الانترنت، وفيG أي وقت وأي مكان في العالم.
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:الحساب المصرفي بخطوة بسيطة-7

يتيح للعميل الاستفادة من الخدمات المصGGرفية الإلكترونيGGة الGGتي يقGGدمها البنGGكالحساب إلكترونياً وهذا يتم فتح 
QRعبر خدمة الموبايل البنكي المGGذكورة أعلاه بالإضGGافة إلى الاسGGتفادة من خدمGGة الGGدفع عن طريGGقG الرمGGز 

CODE برGGدفع عGGات الGGعملي Gللعميل ببطاقة افتراضية مصرفية لتسديد Gو ذلك كونه يتم ربط الحساب الرقمي
المتاجر الإلكترونية و نقاط البيع المتواجد في المحلات التجارية و غيرها.

:Credit Cardخدمة بطاقات الائتمان الإسلامية  -8

هي بطاقات مصرفية تصدر في حدود سقوف ائتمانية متجددة حسب فترات يحددها البنك.

الإسلامي:خصائص بطاقات الائتمان الصادرة عن بنك سورية الدولي 
.البطاقة الائتمانية المتوافقة مع أحكام الشريعة الإسلامية الغراء
تعتبر هذه البطاقة أداة ائتمان في حدود السقف المتاح
أجهزة نقاط البيع المنتشرة في المحال Gأثمان السلع والخدمات عن طريق Gفي الشراء وتسديد Gتستخدم

والمراكزG التجارية ضمن كافة المحافظاتG السورية.
دون أيGGهر – بGGعند شراء السلع والخدمات يمنح العميل فترة سماح لتسديد المستحقات لغاية نهاية الش

غرامات- ولا يمكن تأجيل السداد عن فترة السماح المحددة.
و لها ثلاثة أنواع )فضية، ذهبية، بلاتنيوم( تختلف عن بعضها بالسقف الائتماني الخاص بكل منها.
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:الرابع الفصل   

العملية الدراسة   
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تصميمr الدراسة الميدانية

- مجتمع وعينة البحث1-1
GعGGوائية منهم وتوزيGGة عشGGار عينGGلامي. وتم اختيGGدولي الإسGGورية الGGك سGGع البحث من عملاء بنGGون مجتمGGيتك

 Gل 120الاستبانة عليهم، تم استردادGGة للتحليGG100 استمارة وتبين أن الاستبيانات القابلGتردادGGبة اسGGتبياناً بنسGGاس 
 مفردة.100% وبالتالي فإن الحجم النهائي لعينة البحث 84.7بلغت 

منهجية البحث- 1-2
لغرض الإلمام بجوانب البحث والإجابGة عن الإشGكالية المطروحGة واختبGارG الفرضGيات، اعتمGد البGاحث على
المنهج الوصGGفي الGGذي يتم عن طريGGقG وصGGفG وتحليGGل الظGGاهرة، وذلGGك بالاعتمGGاد على الكتب والمقGGالات

الناحيGGة التسGGويقية ، وذلGGك بغGGرض والمجلات والدراساتG السابقة المرتبطة بكGGل من الخGGدمات الإلكترونيGGة و
تكوين الإطار النظري للموضوع والإحاطة بكGGل جوانبGGه، بالإضGGافة إلى اعتمGGاد الأسGGلوب التحليلي من خلال

إجراء بحث ميداني ) بنك سورية الدولي الإسلامي( اعتمد فيه الباحث على أداة الاستبيان لجمع المعلومات.

- أساليب جمع البيانات1-3
اعتمد البGGاحث مصGGدرين أساسGيين لجمGGع البيانGات والمعلومGGات، المصGادرG الأوليGة من خلال الاسGتبانة كGأداة
GادرGGري للبحث من خلال مصGGار النظGGة الإطGGة، وتمت معالجGGة في الدراسGGوانب التحليليGGة الجGGية لمعالجGGرئيس

البيانات الثانوية التي تتمثل بالكتب والأبحاث والرسائلG العربية والأجنبية ذات العلاقة بموضوع البحث.

- أداة الدراسة الميدانية1-4
قام الباحث بتوزيع الاستبانة الإلكترونية، والتي تضمنت قسمين:

اييس من عدة دراسات سابقةالقسم الأول: تم استخدام مق.

:ل العلمي،القسم الثانيGGر، المؤهGGة )الجنس، العمGGيرات الديموغرافيGGتي تخص المتغGGئلة الGGوي الأسGGيح
مجال العمل(

 الباحث مقياس ليكارت الخماسي فيما يخص استجابات القسم Gك علىالأولاستخدمGGتبانة، وذلGGمن الاس 
الشكل التالي:

: درجات الاستجابة حسب مقياس ليكارت الخماسي2الجدول 

غير موافق بشدةغير موافقمحايدموافقموافق بشدةالرأي

12345درجات الرأي
المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات السابقة

- الأساليب الإحصائية المستخدمة في التحليل1-5
، حيث استخدمMS Excel v.2021 وSPSS v.26قام الباحث بمعالجة وتحليل البيانات من خلال برامج: 

الأدوات الإحصائية التالية:

( اختبار ألفا-كرونباخCronbach's Alpha.للتحقق من ثبات جميع محاور الاستبانة )

( التكرارات والنسب المئويةFrequencies and Percentagesتوزيع مفردات العينة Gلاستكشاف )
وفقاً للعوامل الديموغرافية.
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( المعياري   Gوالانحراف الحسابي   GالوسطMean and Standard Deviation and Skewness
and kurtosis).من أجل الإحصاء الوصفي لمحاور البحث 

( تحليل الانحدار الخطي البسيطSimple  Regressionتقل فيGGالمتغير المس Gمن أجل معرفة تأثير )
المتغيرات التابعة.

( اختبارIndependent Samples T-Testلدراسة الدلالة الإحصائية لتأثير الفروقات في العامل )
الديموغرافي )الجنس( تجاه المتغير المستقل.

( اهGGادي الاتجGGاين أحGGاختبار تحليل التبOne-Way ANOVAأثيرGGائية لتGGة الإحصGGة الدلالGGلدراس )
GيرGGاه المتغGGل( تجGGال العمGGل العلمي، مجGGر، المؤهGGة )الجنس، العمGGل الديموغرافيGGالفروقات في العوام

.المستقل

استكشاف ووصف بيانات البحث

- ثبات أداة البحث )الاستبيان(2-1
يعد ثبات الاستبيان من المتطلبات التي اعتمدتها الباحثة والتي يمكن من خلالهGGا التحقGGق من الثبGGات للاسGGتبيان

CronbachومGGدى تمثيلGGه للمجتمGGع المسGGتهدف،G وتGGبين من خلال اسGGتخدام )  Alpha( ةGGأن قيم ،)Alpha)
لمحاورG الاستبيان كانت كما يأتي:

: قيمة معامل ألفا لجميع محاور الاستبيان3الجدول 

 

التابعةالمتغيرات 

معامل ألفا كرونباخالمحور

0.717بعد الخدمة المقدمة

G0.905بعد التوزيع

G0.886بعد التسعير

0.825بعد الترويج

0.656بعد العنصرG البشري)الموظفين(

0.666بعد عملية تقديم الخدمة

0.769الإلكترونيةتبني الخدمة المستقلالمتغير 

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

،0.65( وقGGدG تGGراوحت بين الأبعGGاد المدروسGGة من )0.963( للاستبيان بشGGكل كلي )AlphaووصلتG قيمة )  
(، وتعد هذه نتيجة إيجابية وتفسرG بثبات فقرات الاستبيان وبالتاليG يمكن الاعتماد عليه بشكل كلي لاختبار090

فرضيات الدراسة وتحليل النتائج.
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- التحليل الوصفي لعينة البحث تبعاً للعوامل الديموغرافية2-
( التكرارات والنسب المئوية لكل من فئات المتغيرات الديموغرافية.3يلخص الجدول )

: التكرارات والنسب المئوية لفئات المتغيرات الديموغرافية في عينة البحث4الجدول 

النسبة المئوية )%(التكرارالفئةالمتغير

الجنس
%4141ذكر

%5959أنثى

العمر

%11 سنة18أصغر من

%8282 سنة39 أقل من 19

%1717 سنة60 أقل من 40

التأهيل العلمي

%99تعليم ثانوي

G66معهد متوسط%

%5656تعليم جامعي

%2929دراسات عليا

مجال العمل

%1414عاطل عن العمل

G44عمل حكومي%

%8080عمل خاص

%22تاجر

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

حيث نلاحظ أن نسبة الإناث من متعاملي بنك سورية الGGدولي آلإسGGلامي أكGGبر من نسGGبة الGGذكور حيث بلغت )
%( للإناث، بالإضافة إلى أن غالبية أفراد العينة من الجامعيين والحاصلين على شهادات الدراسGGات العليGGا59

بينما تعتبر نسبة المتعاملين من أصحاب التعليم ما قبل الجامعي منخفضGGة جGGدا وهGGذا يمكن تفسGGيره بGGأن البنGGك
يتوجه نحو طلاب الجامعات من خلال رعايتهم وتوجه منتجاتGGه لهم ممGGا يجعلهم ينجGGذبون تجGGاه فتح حسGGابات
لديه من جهة، أما من جهة أخرى ارتباطG التعليم الجامعي بمستويات دخل تسمح لأصحابها بفتح حسابات لGGدى

البنوك،

وهنا نجد أهمية تقديم البنك لخدمات متنوعة لطلاب الجامعات، كما نلاحظ أن النسGGبة الأكGGبر من أفGGراد العينGGة
%، وهذا يدل على أن أغلبية عملاء بنك سورية الدولي82 سنة( بنسبة 39-19ينتمون إلى الفئة العمرية )من 

 عGام نجGGد أن نسGGبتهم ضGئيلة في البنGوك وهGGذا يضGGع60الفئات العمرية الأكبر من  الإسلامي من الفئة الشابة،
المعنيين في جذب الزبائن للبنك أمام مهمة وضع سياسات تحفز هذه الفئات على فتح حسابات لدى البنك. فيمGGا
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%( وهGGذا أمGGر جيGGد للبنGGك إذ غالبGGا مGGا80نلاحظ أن نسبة كبيرة جداً من أفرادG العينة بالقطاع الخاص )بنسGGبة 
يكون أصحاب العمل الخاص ذوي دخل مرتفع ولديهم حركة أموال جيدة.

( Gكما من الممكن تفسيره بأن أغلب4- أما بالنسبة للعمل الحكومي فنجد أن النسبة متدنية جدا حيث تساوي )%
الأشخاص الذين يعملون بالقطGGاع الحكGGوميG يتم تGGوطين رواتبهم في بنGGوك الدولGGة التجGGاري أو العقGGاري وهنGGا
يظهر أهمية توجيه خدمات وتسهيلاتG لموظفي القطاع الحكومي، أو محاولة تGGوطين رواتب بعض مؤسسGGات
هذا القطاع لدى البنك من أجل بدء التعامل والتعريفG أكثر بالبنGGك لمGGوظفي هGGذا القطGGاع بالإضGGافة إلى أهميGGة

التوجه لدى أصحاب العمل الحر حيث أن نسبتهمG من ضمن العينة يمكن أخذها بعين الاعتبار.

- التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة2-3
تم استخدام أدوات التحليGGل الإحصGGائيG الوصGGفي لمتغGGيرات الدراسGGة، حيث تم من خلالهGGا اشGGتقاق المؤشGGرات

الوصفية التالية:

(: والذي يمثل الوسط الحسابي لقيم المتغيرG وفقاً لآراء أفراد العينة.meanالوسطG الحسابي )(1

(: والذي يمثل مدى تشتت قيم المتغير حول وسطها الحسGGابي وكلمGGا ارتفGGعSDالانحرافG المعياري )(2
هذا المؤشر يكون دليلاً لزيادة تشتت القيم حول وسطها الحسابي.

ونجد من خلال تلخيص إجابات أفراد عينة الدراسة على فقرات كل بعد من أبعاد المتغير التGGابع والمسGGتقل مGGا
يلي:

بالنسبة للمتغير التابع " البعد الخدمي":-
GاGGة وترتيبهGGيات الدراسGاً لفرضGGالناحية التسويقية وفق Gيمثل البعد الخدمي المتغير التابع والبعد الأول لممارسات

( يوضGGح المتوسGGطاتG الحسGGابية والانحرافGGات5 فقGGرات، والجGGدولG )5في النموذج المقGGترح وقGGدG تم قياسGGه بـ 
.بعد الخدمات الإلكترونية المطروحةالمعيارية لفقرات 

( Gأن آراء أفراد عينة الدراسة في 5ويتضح لنا من نتائج الجدول رقم )دىGGة لGGة المعروضGGدمات الإلكترونيGGالخ
(، وهGذا يعGني0.716( وانحGرافG معيGاري )1.72، حيث بلغ المتوسطG الحسابي العGام ). تمتع بالجودة تالبنك 

وقوعه في منطقة موافق على سلم ليكارت الخماسي، حيث تراوحت المتوسطات الحسابية لكل الفقGGرات بين )
1.53 ،1.97.)

تتمتGع الخGدمات الإلكترونيGGة لGدى بنGك سGورية الGGدوليوقدG جاءت في المرتبة الأولى الفقرة الGGتي تنص على )
 اعتمGGاداً على نتGGائج تحليGGل البعGGدالإسلامي بالاستجابة السريعة )عنGGد حGGدوث مشGGكلة يتم معالجتهGGا بسGGرعة((

( GابيGGحس GطGGدمي بمتوسGG1.97الخ( اريGGمعي GرافGGوانح )دولي0.797GGورية الGGك سGGد على أن بنGGذا يؤكGGوه )
 فيالخGGدمات الإلكترونيGGة المطروحةالإسلامي يقوم بالعمل على البعد الخدمي بشكل واضح وبذلك  فGGإن بعGGد 

يكون في الاتجاه الصحيح.المزيج التسويقي الخدمي لدى بنك سورية الدولي الإسلامي 

البعد الخدمي: التحليل الوصفي لعبارات محور 5الجدول 

العبارات
المتوسط
الحسابي

الانحرا
ف

المعيار
ي
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يمتلك بنك سورية الدولي الإسلامي خدمات إلكترونية تلبي
Gاحتياجاتك

1.670.667

تتمتع الخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي
بالموثوقية )المصداقية(

1.660.727

تتمتع الخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي
بالكفاءة و الفعالية )تستطيعG الوصول إلى الخدمة الإلكترونية

المطلوبة بسهولة و شكل منظم(
1.770.75

تتمتع الخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي
بالخصوصية

1.530.658

تتمتع الخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي
بالاستجابة السريعة )عند حدوث مشكلة يتم معالجتها بسرعة(

1.970.797

تتمتع الخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي 
بالدقة

1.760.698

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

بالنسبة للمتغير التابع " بعد الترويج":-
يمثل بعد الترويج المتغير التابع والبعد الثاني لممارسات الناحية التسويقية وفقاً لفرضيات الدراسة وترتيبهاG في

( يوضح المتوسطات الحسابية والانحرافاتG المعيارية6 فقرات، والجدول )5النموذج المقترح وقد تم قياسه بـ 
.بعد الترويجلفقرات 

( Gبيق6ويتضح لنا من نتائج الجدول رقمGGدى تطGGة بمGGرات الخاصGGع الفقGGة في جميGGأن آراء أفراد عينة الدراس )
، حيثكافية لحصول العميل على معلومات عن ماهية الخدمة في البنك الإسلامي تعد الترويجيممارسة البعد 

(، وهذا يعني وقوعه في منطقة موافGGقG على0.885( وانحرافG معياري )2.048بلغ المتوسط الحسابي العام )
(.2.25، 1.69سلم ليكارت الخماسي، حيث تراوحت المتوسطات الحسابية لكل الفقرات بين )

وقدG جاءت في المرتبة الأولى الفقرة التي تنص على )تقوم الإعلانات الطرقية للبنGGك بإيصGGالG فوائGGد الخGGدمات
(2.25الإلكترونية و المعلومGات المرتبطGة بهGا.( اعتمGاداً على نتGائج تحليGل بعGد الGترويج بمتوسGGط حسGابي )

في المزيج التسويقيG الخدمي لGGدى بنGGك سGGوريةترويج ( وبذلك  فإن ممارسة بعد ال0.998وانحرافG معياري )
يكون في الاتجاه الصحيح.الدولي الإسلامي 

بعد الترويج: التحليل الوصفي لعبارات محور 6الجدول 

العبارات
المتوسط
الحسابي

الانحرا
ف

المعيار
ي

تقوم دعايات البنك بإيصال فوائد الخدمات الإلكترونية 
والمعلوماتG المرتبطة بها.

2.060.94
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تقوم الإعلانات الطرقية للبنك بإيصال فوائد الخدمات الإلكترونية 
والمعلوماتG المرتبطة بها.

2.250.998

تقوم مشاركات البنك في بعض المعارض السنوية بإيصال فوائد 
الخدمات الإلكترونية والمعلومات المرتبطة بها.

2.180.857

يقوم موظفي البنك بإيصال فوائدG الخدمات الإلكترونية 
والمعلوماتG المرتبطة بها.

1.690.734

تدفعك الوسائل الترويجية للبنك إلى اتخاذ قرار شراء الخدمات
الإلكترونية لديه.

2.120.913

الوسائل الترويجية للبنك تجذب اهتمامك بالخدمات الإلكترونية 
المطروحة.

1.990.87

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

بالنسبة للمتغير التابع " بعد التسعير":-
يمثل بعد التسعيرG المتغير التابع والبعد الثالث لممارساتG الناحية التسGGويقية وفقGGاً لفرضGGيات الدراسGGة وترتيبهGGا

( يوضGGح المتوسGGطاتG الحسGGابية والانحرافGGات7 فقGGرات، والجGGدولG )5في النموذج المقGGترح وقGGدG تم قياسGGه بـ 
.بعد التسعيرGالمعيارية لفقرات 

( Gة 7ويتضح لنا من نتائج الجدول رقمGرات الخاصGع الفقGأن آراء أفراد عينة الدراسة في جمي )عرGرى أن سGت
(، وهGGذا0.905( وانحGGرافG معيGGاري )2.155، حيث بلغ المتوسط الحسابيG العام )مرتفعةالخدمة الإلكترونية 

يعني وقوعه في منطقة موافق على سلم ليكارت الخماسي، حيث تراوحتG المتوسطات الحسابية لكGGل الفقGGرات
(.2.45، 1.83بين )

تجد أسGعار الاشGGتراك بالخGGدمات الإلكترونيGة لGGدى بنGGكوقدG جاءت في المرتبة الأولى الفقرة التي تنص على )
( وانحGGراف2.99 اعتماداً على نتائج تحليل بعد التسGGعيرG بمتوسGGطG حسGGابي )(سورية الدولي الإسلامي مرتفعة

( Gوبذلك  فإن ممارس1.176معياري )دوليلتسعير بعد ااتGورية الGك سGدى بنGدمي لGالخ Gفي المزيج التسويقي 
.تحتاج للتعديل في قرارات التسعيرG الخاصة بالخدمات الإلكترونية المطروحة لديهالإسلامي 

بعد التسعير: التحليل الوصفي لعبارات محور 7الجدول 

العبارات
المتوسط
الحسابي

الانحراف
Gالمعياري

أسعار الاشتراكG بالخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي 
الإسلامي متناسبة مع المنفعة المكتسبة منها

1.840.895

أسعار الاشتراك بالخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي
الإسلامي تنافسية مع البنوك الأخرى

1.830.766
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أسعار الاشتراك بالخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي
Gالإسلامي مناسبة لتوقعاتي

1.940.789

أسعار الاشتراك بالخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي
الإسلامي تجعلك تتحول عن التعامل مع بنوك أخرى

2.451.076

تجد أسعار الاشتراك بالخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي 
الإسلامي معقولة.

1.880.728

تجد أسعار الاشتراك بالخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي 
الإسلامي مرتفعة.

2.991.176

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج  

 ":التوزيعبالنسبة للمتغير التابع " بعد -
 لممارسات الناحية التسGGويقية وفقGGاً لفرضGGياتG الدراسGGة وترتيبهGGاGالرابع المتغير التابع والبعد التوزيعGيمثل بعد 

( يوضGGح المتوسGGطاتG الحسGGابية والانحرافGGات8 فقGGرات، والجGGدولG )5في النموذج المقGGترح وقGGدG تم قياسGGه بـ 
.التوزيعGالمعيارية لفقرات بعد 

( Gع 8ويتضح لنا من نتائج الجدول رقمGGأن آراء أفراد عينة الدراسة في جمي )عGGوات توزيGGرى أن قنGGرات تGGالفق
، حيث بلغ المتوسط الحسابيG العام )الخدمة الإلكترونية تمكنهم من الاستفادة من الخدمات  في الوقت المناسب

(، وهذا يعني وقوعه في منطقة موافقG على سGلم ليكGارت الخماسGي، حيث0.824( وانحرافG معياري )1.89
(.2.06، 1.71تراوحت المتوسطات الحسابية لكل الفقرات بين )

تنتشرG الصرافات الآلية لبنGGك سGGورية الGGدولي الإسGGلاميوقدG جاءت في المرتبة الأولى الفقرة التي تنص على )
( وانحGGراف معيGGاري )2.06 بمتوسGGط حسGGابي )التوزيع اعتمGGاداً على نتGGائج تحليGGل بعGGد في منGGاطق واسGGعة(

 بشGكل واضGح وبGذلكGالتوزيع( وهذا يؤكد على أن بنك سورية الدولي الإسلامي يقوم بالعمل على بعد 0.982
يكGGون في الاتجGGاه في المزيج التسويقي الخدمي لدى بنك سورية الGGدولي الإسGGلامي التوزيعG بعد اتفإن ممارس
الصحيح.

التوزيعبعد : التحليل الوصفي لعبارات محور 8الجدول 

العبارات
المتوسط
الحسابي

الانحرا
ف

المعيار
ي

يمتلك البنك فروعG في أماكن سهلة الوصولG لتقديم طلب الاشتراك
بالخدمات الإلكترونية أو الاستفسارG عنها

1.710.686

تنتشر الصرافات الآلية لبنك سورية الدولي الإسلامي في مناطق
واسعة

2.060.982
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تنتشر أجهزة نقاط البيع )أجهزة الدفع الإلكترونيG بواسطة بطاقة 
المصرف( في مناطقG واسعة

2.040.994

تطبيق الموبايل البنكي الخاص ببنك سورية الدولي الإسلامي 
متاح للاستخدام في أي وقت تريده

1.780.773

تستطيع الدخول لموقع البنك واستخدام خدمة الانترنت المصرفي
لبنك سورية الدولي الإسلامي في أي وقت تريده

1.750.729

CALLتستطيعG التواصل مع مركز الاتصال الفوري للبنك 
CENTERو الاستفادة من خدمة ألو بنكي دون أي تعقيد 

2.010.784

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

بالنسبة للمتغير التابع " بعد العنصر البشري )موظفي البنك(":-
يمثل بعد العنصرG البشري المتغير التابع والبعد الخامس لممارسات الناحية التسويقية وفقGاً لفرضGGيات الدراسGة

( يوضGGح المتوسGGطاتG الحسGGابية9 فقGGرات، والجGGدول )5وترتيبهGGاG في النمGGوذج المقGGترح وقGGدG تم قياسGGه بـ 
والانحرافات المعيارية لفقرات بعد العنصرG البشري.

( Gأن آراء أفراد عينة الدراسة في جميع الفقرات 9ويتضح لنا من نتائج الجدول رقم )وريةGGك سGGبن GوظفيGGأن م
،الدولي الإسلامي يمتلكون المعلومGات الكافيGة و القGدرة على حGل المشGكلات الخاصGة بالخGدمات الإلكترونية

(، وهذا يعني وقوعه في منطقGGة موافGGق0.655( وانحراف معياري )1.72حيث بلغ المتوسط الحسابي العام )
(.1.79، 1.61على سلم ليكارت الخماسي، حيث تراوحت المتوسطات الحسابية لكل الفقرات بين )

الموظفين مقدمي الخدمات الإلكترونيGGة يهتمGGون بوجهGGةوقدG جاءت في المرتبة الأولى الفقرة التي تنص على )
(0.742( وانحراف معيGGاري )1.79 اعتماداً على نتائج تحليل بعد العنصر البشري بمتوسط حسابي )نظرك(

وهذا يؤكد على أن بنك سورية الدولي الإسلامي يقوم بالعمل على بعد العنصر البشريG بشGGكل واضGGح وبGGذلك
يكGGون في في المزيج التسويقي الخدمي لدى بنك سورية الدولي الإسGGلامي  بعد العنصرG البشرياتفإن ممارس

الاتجاه الصحيح.

 بعد العنصر البشري: التحليل الوصفي لعبارات محور9الجدول 

العبارات
المتوسط
الحسابي

الانحراف
Gالمعياري

الموظفين مقدمي الخدمات الإلكترونية يمتلكون المعلومات الكافية 
عن الخدمات الإلكترونية المعروضة

1.710.686

الموظفين مقدمي الخدمات الإلكترونية لديهم القدرة على التعبير
بوضوح.

1.730.6333

الموظفين مقدمي الخدمات الإلكترونية ينجحون بحل المشكلات 
المتعلقة بالخدمات الإلكترونية

1.750.641
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1.610.601الموظفين مقدمي الخدمات الإلكترونية يتمتعون بمظهرG لائق. 

1.790.742الموظفين مقدمي الخدمات الإلكترونية يهتمون بوجهة نظرك. 

الموظفين مقدمي الخدمات الإلكترونية يستجيبون لمطالبك المتعلقة
.بالخدمات

1.740.629

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج  

 الخدمة":عملية " التابعبالنسبة للمتغير -
 لممارسات الناحية التسويقية وفقاً لفرضياتGالسادسالمتغير التابع والبعد  عنصر عملية تقديم الخدمة يمثل بعد

( يوضح المتوسطات الحسGGابية10 فقرات، والجدولG )5الدراسة وترتيبهاG في النموذج المقترح وقد تم قياسه بـ 
.عنصر عملية الخدمةوالانحرافات المعيارية لفقرات بعد 

( Gأن آراء أفراد عينة الدراسة في جميع الفقرات  10ويتضح لنا من نتائج الجدول رقم )ةGGراءات العمليGGأن إجGGب
،اللازمة للاستفادة من الخدمات الإلكترونية المطروحة لدى بنك سورية الدوليG الإسGGلامي واضGGحة و سGGريعة

(، وهذا يعني وقوعه في منطقGGة موافGGق0.768( وانحراف معياري )1.83حيث بلغ المتوسط الحسابي العام )
(.1.89، 1.76على سلم ليكارت الخماسي، حيث تراوحت المتوسطات الحسابية لكل الفقرات بين )

السياسات والإجراءات المتبعGGة في بنGGك سGGورية الGGدوليوقدG جاءت في المرتبة الأولى الفقرة التي تنص على )
 الخدمGGةعملية اعتماداً على نتائج تحليل البعGGد الإسلامي تحفزك على الاستمرارG بطلب الخدمات الإلكترونية.(

( وهذا يؤكد على أن بنك سورية الدولي الإسGGلامي يقGGوم0.851( وانحراف معياري )1.89بمتوسط حسابي )
 عمليGGات الخGGدمات الإلكترونيGGة في المGGزيجإجGGراءات الخدمة بشكل واضح وبذلك  فإن عمليةبالعمل على بعد 

يكون في الاتجاه الصحيحالتسويقيG الخدمي لدى بنك سورية الدوليG الإسلامي 

 الخدمةعملية: التحليل الوصفي لعبارات محور 10الجدول 

العبارات
Gالمتوسط
الحسابي

الانحراف
Gالمعياري

السياسات والإجراءات المتبعة في بنك سورية الدولي الإسلامي عند التقدم 
بطلب الاشتراك بالخدمة واضحة

1.760.766

السياسات والإجراءات المتبعة في بنك سورية الدولي الإسلامي عند التقدم 
بشكوى عن الخدمات الإلكترونية فعالة

1.820.701

السياسات والإجراءات المتبعة في بنك سورية الدولي الإسلامي لتحديد 
مستوى رضا العميل عن الخدمة المقدمة متميزة

1.830.711

السياسات والإجراءات المتبعة في بنك سورية الدولي الإسلامي تهتم برأي 
العميل حول الخدمات الإلكترونية وطرقG تحسينها

1.870.747

السياسات والإجراءات المتبعة في بنك سورية الدولي الإسلامي تعطيك 
انطباع إيجابي عن البنك

1.840.837
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السياسات والإجراءات المتبعة في بنك سورية الدولي الإسلامي تحفزك
.على الاستمرارG بطلب الخدمات الإلكترونية

1.890.851

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج  

اختبار الفرضيات
تبrrني الخrrدمات الإلكترونيrrةل( )الفرضية الرئيسية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عنrrد مسrrتوى دلالrrة 

Syria Internationalعلى الناحيrrة التسrrويقية لبنrك سrrورية الrrدولي الإسrrلامي   Islamic Bank -
SIIB وذجGGتخدام نمGGا، من خلال اسGGة عنهGGيات المنبثقGGار الفرضGGا اختبGGوجب علينGGية يتGGذه الفرضGGار هGGلاختب

الانحدار الخطي البسيط لاختبارG كل فرضية فرعية ويستخدمG هذا النموذج لقياس أثر متغGGير مسGGتقل كمي على
:متغير كمي تابع

الفرضية الفرعية الأولى:

لتبني الخدمات الإلكترونيrrة  على(  )فرضية العدم: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
.البعد الخدمي في المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

لتبrني الخrدمات الإلكترونيrة(  الفرضية البديلة: يوجد أثrر ذو دلالrة إحصrائية عنrد مسrتوى دلالrة )
.على البعد الخدمي في المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

: نتائج اختبار تحليل الانحدار البسيط لأثر تبني الخدمات الإلكترونية على البعد الخدمي في11الجدول 
المزيح التسويقي

معامل الارتباط
Pearson R

معامل التحديد
R Square

اختبار معنوية النموذج )
Anova (F test

اختبار التأثير )الانحدار(

ValueValueSigValuesigtB constantB1
0.6890.4740.00088.4982.3419.4070.5280.758

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

يتضح من الجدول السابق كل مما يلي:

rتبلغ قيمة معامل الارتباط بين المتغيرين )-  = ( وبالتاليG يوجد علاقة ارتباطية قوية وموجبGGة0.689 

الخGGدمي تبني الخGGدمات الإلكترونيGGة و البعGGد بين متغيريG 0.05ذات دلالة معنوية عند مستوى دلالة 
في المزيج التسويقيG لبنك سورية الدولي الإسلامي.

rتبلغ قيمة معامل التحديد )-  square ( وهي قيمة جيدة تدل على أن المتغير المستقل قGGادر0.474 = 

% من التغGGيرات الحاصGGلة في47.4على تفسير بعض التغيرات الحاصGلة في المتغGير التGGابع، أي إن 
GGرفممارسGGللمص GويقيGGزيج التسGGدمي في المGGد الخGGير فيات البعGGة عن التغGGدمات ناتجGGني الخGGتب 

.الإلكترونية

47



 حيث أن )0.05( وهي دالGGة إحصGGائياً عنGGد مسGGتوىF = 88.498 GنلاحGGظ أن قيمGGة معامGGل فيشGGر )-

Sig=0.000  <  البعGGد الخGGدمي في المGGزيج فيتبGGني الخGGدمات الإلكترونيGGة ( أي أن تGGأثير 0.05 
لا يمكن أن يصGGل إلى الصGGفر، وبالتGGالي يمكن الاعتمGGاد علىالتسويقيG لبنك سورية الدولي الإسلامي 

نموذج الانحدار البسيط في إيضاح تغيرات المتغير التابع.

 يوجrrد أثrrر ذو على ما سبق، نرفض فرضية العدم ونقبل بالفرضية البديلة والتي تنص على أنGGه:اًبناء-

على البعrrد الخrrدمي فيلتبrrني الخrrدمات الإلكترونيrrة (  )دلالrrة إحصrrائية عنrrد مسrrتوى دلالة
.المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

ويعبرG عن معادلة الانحدار الممثلة للعلاقة بين المتغيرين بالشكل التالي:-

التسويقي"Gالبعد الخدمي في المزيج  الممارسة " تبني الخدمات الإلكترونيةYحيث: 

البعGدبمعنى أن أي زيادة بمقدار وحدة واحدة في تبني الخدمات الإلكترونية يرافقه زيادة وتحسGين في 
(.0.528التسويقيG بمقدار )الخدمي في المزيج 

الفرضية الفرعية الثانية:

لتبني الخدمات الإلكترونيrrة  على(  )فرضية العدم: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
.بعد الترويج في المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

لتبني الخدمات الإلكترونية  على(  )الفرضية البديلة: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
.بعد الترويج في المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

 فيالترويج: نتائج اختبار تحليل الانحدار البسيط لأثر تبني الخدمات الإلكترونية على بعد 12الجدول 
المزيح التسويقي

معامل الارتباط
Pearson R

معامل التحديد
R Square

اختبار معنوية النموذج )
Anova (F test

اختبار التأثير )الانحدار(

ValueValueSigValuesigtB constantB1
0.6910.4780.00089.7641.6749.4740.5740.626

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

يتضح من الجدول السابق كل مما يلي:

rتبلغ قيمة معامل الارتباط بين المتغيرين )-  = ( وبالتاليG يوجد علاقة ارتباطية قوية وموجبGGة0.691 

  فيالترويج تبني الخدمات الإلكترونية و بعد بين متغيريG 0.05ذات دلالة معنوية عند مستوى دلالة 
المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي.

rتبلغ قيمة معامل التحديد )-  square ( وهي قيمة جيدة تدل على أن المتغير المستقل قGGادر0.478 = 

من التغGGيرات الحاصGGلة في%G 47.8على تفسير بعض التغيرات الحاصلة في المتغGGير التGابع، أي إن 
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GGرفممارسGGويقي للمصGGزيج التسGGترويج في المGGد الGGير فيات بعGGة عن التغGGدمات ناتجGGني الخGGتب 
.الإلكترونية

 حيث أن )0.05( وهي دالGGة إحصGGائياً عنGGد مسGGتوىF = 89.764 GنلاحGGظ أن قيمGGة معامGGل فيشGGر )-

Sig=0.000  <  في المGGزيجالGGترويج  بعGGد  فيتبGGني الخGGدمات الإلكترونيGGة ( أي أن تGGأثير 0.05 
لا يمكن أن يصGGل إلى الصGGفر، وبالتGGالي يمكن الاعتمGGاد علىالتسويقيG لبنك سورية الدولي الإسلامي 

نموذج الانحدار البسيط في إيضاح تغيرات المتغير التابع.

 يوجrrد أثrrر ذو على ما سبق، نرفض فرضية العدم ونقبل بالفرضية البديلة والتي تنص على أنGGه:اًبناء-

لتبrrني الخrrدمات الإلكترونيrrة  على بعrrد الrrترويج في(  )دلالrrة إحصrrائية عنrrد مسrrتوى دلالة
.المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

ويعبرG عن معادلة الانحدار الممثلة للعلاقة بين المتغيرين بالشكل التالي:-

التسويقي"Gبعد الترويج في المزيج  الممارسة " تبني الخدمات الإلكترونيةYحيث: 

بعGGدبمعنى أن أي زيادة بمقدار وحدة واحدة في تبني الخدمات الإلكترونية يرافقGه زيGادة وتحسGين في 
(.0.574 .0التسويقيG ) في المزيج الترويج

الفرضية الفرعية الثالثة:

لتبني الخدمات الإلكترونيrrة  على(  )فرضية العدم: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
.بعد التسعير في المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

لتبني الخدمات الإلكترونية  على(  )الفرضية البديلة: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
. بعد التسعير في المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

 فيالتسعير: نتائج اختبار تحليل الانحدار البسيط لأثر تبني الخدمات الإلكترونية على بعد 13الجدول 
المزيح التسويقي

معامل الارتباط
Pearson R

معامل التحديد
R Square

اختبار معنوية النموذج )
Anova (F test

اختبار التأثير )الانحدار(

ValueValueSigValuesigtB constantB1
0.4890.2480.00032.3541.3315.6880.7460.533

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

يتضح من الجدول السابق كل مما يلي:

rتبلغ قيمة معامل الارتباط بين المتغيرين )-  = ( وبالتاليG يوجد علاقة ارتباطية قوية وموجبGGة0.489 

 فيالتسGعير تبني الخدمات الإلكترونية و بعد بين متغيريG 0.05ذات دلالة معنوية عند مستوى دلالة 
المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي.
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rتبلغ قيمة معامل التحديد )-  square ( وهي قيمة جيدة تدل على أن المتغير المستقل قGGادر0.248 = 

من التغGGيرات الحاصGGلة في%G 24.8على تفسير بعض التغيرات الحاصلة في المتغGGير التGابع، أي إن 
GGممارسGرفGGويقي للمصGGزيج التسGGفي الم GعيرGGد التسGGير فيات بعGGة عن التغGGدمات ناتجGGني الخGGتب 

.الإلكترونية

 حيث أن )0.05( وهي دالGGة إحصGGائياً عنGGد مسGGتوىF = 32.354 GنلاحGGظ أن قيمGGة معامGGل فيشGGر )-

Sig=0.000 < 0.05 بعد  فيتبني الخدمات الإلكترونية ( أي أن تأثير GالتسعيرGفي المزيج التسويقي 
لا يمكن أن يصGGل إلى الصGفر، وبالتGGالي يمكن الاعتمGGاد على نمGGوذجلبنك سGورية الGGدولي الإسGلامي 

الانحدار البسيطG في إيضاح تغيرات المتغير التابع.

 يوجrrد أثrrر ذو على ما سبق، نرفض فرضية العدم ونقبل بالفرضية البديلة والتي تنص على أنGGه:اًبناء-

لتبني الخدمات الإلكترونية على بعد التسعير في المزيج(  )دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
.التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

ويعبرG عن معادلة الانحدار الممثلة للعلاقة بين المتغيرين بالشكل التالي:-

التسويقي"G في المزيج التسعيربعد لممارسة "ا  تبني الخدمات الإلكترونيةYحيث: 

بعGGدبمعنى أن أي زيادة بمقدار وحدة واحدة في تبني الخدمات الإلكترونية يرافقGه زيGادة وتحسGين في 
G(.0.746التسويقي ) في المزيج التسعير

الفرضية الفرعية الرابعة:

لتبني الخدمات الإلكترونيrrة  على(  )فرضية العدم: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
.بعد التوزيع في المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

لتبني الخدمات الإلكترونية  على(  )الفرضية البديلة: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
.بعد التوزيع في المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

 فيالتوزيع: نتائج اختبار تحليل الانحدار البسيط لأثر تبني الخدمات الإلكترونية على بعد 14الجدول 
المزيح التسويقي

معامل الارتباط
Pearson R

معامل التحديد
R Square

اختبار معنوية النموذج )
Anova (F test

اختبار التأثير )الانحدار(

ValueValueSigValuesigtB constantB1
0.6480.4200.00071.0623.0438.4290.4930.711

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

يتضح من الجدول السابق كل مما يلي:
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rتبلغ قيمة معامل الارتباط بين المتغيرين )-  = ( وبالتاليG يوجد علاقة ارتباطية قوية وموجبGGة0.648 

 فيالتوزيع تبني الخدمات الإلكترونية و بعGGد بين متغيريG 0.05ذات دلالة معنوية عند مستوى دلالة 
.المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

rتبلغ قيمة معامل التحديد )-  square ( وهي قيمة جيدة تدل على أن المتغير المستقل قGGادر0.420 = 

من التغGGيرات الحاصGGلة في%GG 42على تفسGGير بعض التغGGيرات الحاصGGلة في المتغGGير التGGابع، أي إن 
GGممارسGرفGGللمص GويقيGGزيج التسGGع في المGGد التوزيGGير فيات بعGGة عن التغGGدمات ناتجGGني الخGGتب 

.الإلكترونية

 حيث أن )0.05( وهي دالGGة إحصGGائياً عنGGد مسGGتوىF = 71.062 GنلاحGGظ أن قيمGGة معامGGل فيشGGر )-

Sig=0.000 < 0.05 في المزيج التسويقيالتوزيع بعد  فيتبني الخدمات الإلكترونية ( أي أن تأثير 
لا يمكن أن يصGGل إلى الصGفر، وبالتGGالي يمكن الاعتمGGاد على نمGGوذجلبنك سGورية الGGدولي الإسGلامي 

الانحدار البسيطG في إيضاح تغيرات المتغير التابع .

 يوجrrد أثrrر ذو ما سبق، نرفض فرضية العدم ونقبل بالفرضية البديلة والتي تنص على أنGGه:بناءاً على-

لتبني الخدمات الإلكترونية على بعد التوزيع في المزيج(  )دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
.التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

ويعبرG عن معادلة الانحدار الممثلة للعلاقة بين المتغيرين بالشكل التالي:-

التسويقي"G في المزيج التوزيعبعد لممارسة "ا  تبني الخدمات الإلكترونيةYحيث: 

بعGGدبمعنى أن أي زيادة بمقدار وحدة واحدة في تبني الخدمات الإلكترونية يرافقGه زيGادة وتحسGين في 
G(.0.493التسويقي  ) في المزيج التوزيع

الفرضية الفرعية الخامسة:

لتبني الخدمات الإلكترونيrrة  على(  )فرضية العدم: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
.بعد العنصر البشري في المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

لتبني الخدمات الإلكترونية  على(  )الفرضية البديلة: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
.بعد العنصر البشري في المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

العنصر البشري: نتائج اختبار تحليل الانحدار البسيط لأثر تبني الخدمات الإلكترونية على بعد 15الجدول 
في المزيح التسويقي

معامل الارتباط
Pearson R

معامل التحديد
R Square

اختبار معنوية النموذج )
Anova (F test

اختبار التأثير )الانحدار(

ValueValueSigValuesigtB constantB1
0.6290.3960.00064.2792.3288.0170.6630.716

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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يتضح من الجدول السابق كل مما يلي:

rتبلغ قيمة معامل الارتباط بين المتغيرين )-  = ( وبالتاليG يوجد علاقة ارتباطية قوية وموجبGGة0.629 

العنصGرG تبGني الخGGدمات الإلكترونيGGة و بعGGد بين متغGيريG 0.05ذات دلالة معنوية عند مستوى دلالة 
Gفي المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلاميالبشري .

rتبلغ قيمة معامل التحديد )-  square ( وهي قيمة جيدة تدل على أن المتغير المستقل قGGادر0.396 = 

من التغGGيرات الحاصGGلة في%G 39.6على تفسير بعض التغيرات الحاصلة في المتغGGير التGابع، أي إن 
GرفممارسGGالبشري في المزيج التسويقي للمص Gير فيات بعد العنصرGGة عن التغGGدمات ناتجGGني الخGGتب 

.الإلكترونية

 حيث أن )0.05( وهي دالGGة إحصGGائياً عنGGد مسGGتوىF = 64.279 GنلاحGGظ أن قيمGGة معامGGل فيشGGر )-

Sig=0.000  <  في المGGزيجالعنصرG البشري بعد  فيتبني الخدمات الإلكترونية( أي أن تأثير 0.05 
لا يمكن أن يصGGل إلى الصGGفر، وبالتGGالي يمكن الاعتمGGاد علىالتسويقيG لبنك سورية الدولي الإسلامي 

نموذج الانحدار البسيط في إيضاح تغيرات المتغير التابع .

 يوجrrد أثrrر ذو على ما سبق، نرفض فرضية العدم ونقبل بالفرضية البديلة والتي تنص على أنGGه:اًبناء-

لتبني الخدمات الإلكترونية  على بعrrد العنصrrر البشrrري(  )دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
.في المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

ويعبرG عن معادلة الانحدار الممثلة للعلاقة بين المتغيرين بالشكل التالي:-

التسويقي"G في المزيج العنصر البشريبعد لممارسة "ا  تبني الخدمات الإلكترونيةYحيث: 

بعGGدبمعنى أن أي زيادة بمقدار وحدة واحدة في تبني الخدمات الإلكترونية يرافقGه زيGادة وتحسGين في 
(.0.663التسويقي ) في المزيج العنصرG البشري

  :  السادسة  الفرضية الفرعية 

لتبني الخدمات الإلكترونيrrة  على(  )فرضية العدم: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
.بعد عملية تقديم الخدمة في المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

لتبني الخدمات الإلكترونية  على(  )الفرضية البديلة: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
.بعد عملية تقديم الخدمة في المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

عملية تقديم: نتائج اختبار تحليل الانحدار البسيط لأثر تبني الخدمات الإلكترونية على بعد 16الجدول 
 في المزيح التسويقيالخدمة

معامل الارتباط
Pearson R

معامل التحديد
R Square

اختبار معنوية النموذج )
Anova (F test

اختبار التأثير )الانحدار(

ValueValueSigValuesigtB constantB1
0.7240.4950.00071.3582.4859.0250.7780.812
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SPSS V26المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

يتضح من الجدول السابق كل مما يلي:

rتبلغ قيمة معامل الارتباط بين المتغيرين )-  = ( وبالتاليG يوجد علاقة ارتباطية قوية وموجبGGة0.724 

 بين متغيريG تبني الخدمات الإلكترونية و بعد عمليGة تقGGديم0.05ذات دلالة معنوية عند مستوى دلالة 
الخدمة في المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي.

rتبلغ قيمة معامل التحديد )-  square ( وهي قيمة جيدة تدل على أن المتغير المستقل قGGادر0.495 = 

% من التغGGيرات الحاصGGلة في49.5على تفسير بعض التغيرات الحاصGلة في المتغGير التGGابع، أي إن 
ممارساتG بعد عملية تقديم الخدمة في المزيج التسويقيG للمصرف ناتجة عن التغير في تبني الخGGدمات

الإلكترونية.

= FنلاحGGظ أن قيمGGة معامGGل فيشGGر )-  71.358 GتوىGGد مسGGائياً عنGGة إحصGGحيث أن )0.05( وهي دال 

Sig=0.000  < ( أي أن تGGأثير تبGGني الخGGدمات الإلكترونيGGة في بعGGد عمليGGة تقGGديم الخدمGGة في0.05 
المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي لا يمكن أن يصل إلى الصفر، وبالتالي يمكن الاعتماد

على نموذج الانحدار البسيط في إيضاح تغيرات المتغير التابع .

 يوجrrد أثrrر ذوبناءً على ما سبق، نرفض فرضية العدم ونقبل بالفرضية البديلة والGGتي تنص على أنGGه:-

لتبrني الخrدمات الإلكترونيrة  على بعrد عمليrrة تقrrديم(  )دلالrrة إحصrائية عنrد مسrrتوى دلالة
.الخدمة في المزيج التسويقي لبنك سورية الدولي الإسلامي

ويعبرG عن معادلة الانحدار الممثلة للعلاقة بين المتغيرين بالشكل التالي:-

 الممارسة "بعد عملية تقديم الخدمة في المزيج التسويقي"G تبني الخدمات الإلكترونيةYحيث: 

بمعنى أن أي زيادة بمقدار وحدة واحدة في تبني الخدمات الإلكترونية يرافقGه زيGادة وتحسGين في بعGد
(.0.778عملية تقديم الخدمة في المزيج التسويقي )

تبGني الخGGدمات الإلكترونيGGة على عناصGر المGGزيج التسGGويقي في بنGكوبناءً على ما سبق، يمكن تGرتيب تGGأثير 
 كما يلي:R-Squareوفقاً لنسب معامل التحديد سورية الدولي الإسلامي 

: ترتيب تأثير تبني الخدمات الإلكترونية على المزيج التسويقي17الجدول 

نسب معامل التحديدالممارسة

%49.5بعد عملية الخدمة
 %42بعد التوزيع
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%47.8بعد الترويج
%24.8بعد التسعير

%39.6بعد العنصر البشري
%47.4البعد الخدمي

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

.: الفرضية الرئيسية الثانية

independentلاختبارG هذه الفرضية تم اسGGتخدام تحليGGل العينGGات المسGGتقلة )  samples  t-testاتGGللمقارن )
( للمقارنات المتعددة، كما يلي:ANOVAالثنائية، وتحليل التباين الأحاديG الجانب )

بالنسبة لمتغير الجنس:-

التأثر في تبني الخدمات لدراسة الفروق في Independent samples t-test: نتيجة اختبار 18الجدول 
بحسب متغير الجنسالإلكترونية 

القرارقيمة الدلالةFقيمة الانحراف المعياريالمتوسط الحسابيعدد المفرداتالفئة

492.2440.902ذكر
غير دالة0.6790.411

512.0980.781أنثى

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

التGأثير تبGGني( وبالتالي لا يوجGد فGGروق جوهريGGة في Sig = 0.280 > 0.05يتبيّن من الجدول السابق أن )
.بنك سورية الدولي الإسلامي بين العملاء الذكورG والإناث في الخدمات الإلكترونية

بالنسبة لبقية المتغيرات الديموغرافية:-

بحسبتبني الخدمات الإلكترونية  لدراسة الفروق في التأثر في ANOVA: نتائج اختبار 19الجدول 
المتغيرات )العمر، التأهيل العلمي، مجال العمل(  

مصدر التباين
مجموع
المربعات

درجة الحرية
متوسط

المربعات
Fقيمة 

قيمة
الدلالة

القرار

العمر

غير1.9810.1202.850.94بين المجموعات
دالة

  68.12980.69داخل المجموعات

   70.1199المجموع
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التأهيل العلمي

0.00210.00200.00290.957بين المجموعات
غير
دالة

  70.10980.71داخل المجموعات

   70.1199المجموع

مجال العمل

0.18010.1800.2520.616بين المجموعات
غير
دالة

  69.92980.713داخل المجموعات

   70.1199المجموع

SPSS V26المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

بحسGGب كGGل من التأثر في تبGGني الخGGدمات الإلكترونيGGة ييتبين من الجدول السابق عدم وجودG فروقG جوهرية ف
( Sig >0.05، مجال العمل( حيث أن قيمة معامل الدلالة )العلميالمتغيرات )العمر، التأهيل 

المستخلصة: النتائج
أشارت نتائج التحليل الإحصائي إلى:

 المزيج التسGGويقي لبنGGك سGGورية الGGدوليلبعد الخدمي فيوجودG تأثير لتبني الخدمات الإلكترونية على ا.1
 حيث أشارت الدراسة الإحصائية إلى أن الخدمات الإلكترونية لدى البنك تتمتع بالجودة، والإسلامي،

.ذلك كونه يقوم بطرح خدمات جديدة تتمتع بالاستجابة السريعة
الGGدوليالمGGزيج التسGGويقي لبنGGك سGGورية بعد التسGGعير في وجودG تأثير لتبني الخدمات الإلكترونية على .2

 إلى أن أسGGعار الخGGدمات الإلكترونيGGة لGGدى بنGGك سGGوريةالإحصGGائيةحيث أشارت الدراسة ، الإسلامي
.الدولي الإسلامي مرتفعة، و ذلك قد يعود لدراسة تسعير غير دقيقة

الGGدوليضمن المزيج التسويقيG لبنك سورية بعد الترويج وجودG تأثير لتبني الخدمات الإلكترونية على .3
 حيث أشارت الدراسGGة الإحصGGائية إلى أن الGGترويج للخGGدمات الإلكترونيGGة كGGافي لحصGGول،الإسلامي

بإيصGGال فوائGGد تقGGوم  إعلانGGات طرقيةالعميGGل على معلومGGات عن ماهيGGة الخدمGGة، و ذلGGك كونGGه يضع
الخدمات.

الGGدولي ضمن المزيج التسويقي لبنك سGGورية بعد التوزيعوجودG تأثير لتبني الخدمات الإلكترونية على .4
حيث أشارت الدراسة الإحصائية إلى أن قنGوات توزيGGع الخدمGGة الإلكترونيGGة تمكن العميGل، الإسلامي

.من الاستفادة من الخدمة في الوقت المناسب، و ذلك كونه يمتلك صرافاتG آلية في أماكن واسعة
ضGGمن المGGزيج التسGGويقيG لبنGGك سGGوريةالعنصرG البشري وجودG تأثير لتبني الخدمات الإلكترونية على .5

حيث أشارت الدراسة الإحصائية إلى أن الأشخاص الذين يقدمون الخدمة يمتلكGGون، الدولي الإسلامي
المعلومات الكافية و لديهم القدرة على حل المشاكل المرتبطة بالخدمات الإلكترونية كمGGا أنهم يهتمGGون

.بوجهة نظر العميل

ضمن المزيج التسويقي لبنGGك سGGوريةعملية تقديم الخدمة وجودG تأثير لتبني الخدمات الإلكترونية على .6
حيث أشارت الدراسة الإحصائية إلى أن عملية تقديم الخدمة الإلكترونية واضحة و، الدولي الإسلامي
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سريعة و ذلك كون السياسات و الإجراءات المتبعGGة لGGدى البنGGك تحفGGز العميGGل على الاسGGتمرارG بطلب
.الخدمة

التوصيات: أهم
- يجب على بنك سGGورية الGGدولي الإسGGلامي المحافظGGة على جGGودة الخGGدمات الإلكترونيGGة المقدمGGة للعملاء و1

مواكبة التكنولوجياG و التطورG بشكل دائم من خلال تخصيص قسم في الإدارة التسويقية للبنك لهذه المهمة.

- إعادة النظر في أسعار الخدمات الإلكترونية في البنك و ذلك من خلال دراسة دقيقة و وضع أسعارG تناسب2
و متناسGGبة مGGع المنفعGGة المتأتيGGةكافة شرائح المجتمع و عدم تحديد الأسعارG بنGGاءاً على المنافسGGة السGGوقية فقGGط 

.منها

- المحافظة على الأساليب الترويجية الواضحة و البسيطة و ذلك لاستقطاب كافة أفGGراد المجتمGGع )الشGGباب و3
كبار السن( كون التوجGGه للخGGدمات الإلكترونيGGة سيصGGبح ضGGرورة معيشGGية و ليس حكGGراً على فئGGة معينGGة من

المجتمع.

- السعي لزيادة انتشار قنوات توزيGGع الخGGدمات الإلكترونيGGة لبنGGك سGGورية الGGدولي الإسGGلامي بكافGGة أنواعهGGا4
call، برنامج البنك، موقGGع البنGGك، مركGGز الاتصGGال الفGGوريPOS  G)الصرافات الآلية، نقاط البيع   center،

و ذلGك من أجGل تسGهيل الوصGولG للخGدمات عنGد( فروعG المصرف التي يتم عن طريقها الاشGتراك بالخGدمات
الحاجة إليها.

-  تدريب الموظفين المسؤولينG عن تقديم الخدمات الإلكترونية و حGGل مشGGاكل العملاء و إجابGGة استفسGGاراتهم5
بشكل دوري للمحافظة على مستوىG أداء متميز يرضي العملاء.

-  تطGGوير السياسGGات و الإجGGراءات المتبعGGة للخGGدمات الإلكترونيGGة بشGGكل يحافGGظ على العملاء الحGGاليين و6
يستقطب عملاء جدد يرغبون بطلب الخدمات الإلكترونية المطروحة لدى بنك سورية الدولي الإسلامي.
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أسئلة الاستبيان

Syriaاستبيان لدراسة أثر تبني الخدمات الإلكترونية على الناحية التسويقية لبنك سورية الدولي الإسلامي 
International Islamic Bank - SIIB 

 يرجى المساعدة لطفاً في ملء الاستبيان التالي الذي يندرج في إطار دراسة السادة الأكارم ......تحية طيبة
ميدانية لاستكمال متطلبات الحصول على درجة ماجستيرG التأهيل و التخصص في إدارة الأعمال في الجامعة

الافتراضية السورية للطالبة منار الاحمد الضويحي بإشرافG الدكتور محمد محمد ..... علماً أن الإجابات
ستتمتع بالسرية التامة و لن يتم استخدامها إلا لأغراض البحث العلمي...... شاكرين لكم تعاونكم 

القسم الأول:

الخيارات المتاحة في جميع الأسئلة هي : 

موافق بشدة – موافق – محايد – غير موافق – غير موافق بشدة

المتغير الأول: الخدمات الإلكترونية المقدمة لدى بنك سورية الدولي الإسلامي

 : يمتلك بنك سورية الدولي الإسلامي خدمات إلكترونية متنوعة تلبي احتياجاتك 1السؤال 

 : تتمتع الخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي بالوثوقية)المصداقية(2السؤال 
 : تتمتع الخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي بالكفاءة و الفعالية )تستطيع3السؤال 

الوصولG إلى الخدمة الإلكترونية المطلوبة بسهولة و شكل منظم(
: تتمتع الخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي بالخصوصية4السؤال 

 : تتمتع الخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي بالاستجابة السريعة)عند حدوث5السؤال 
مشكلة يتم معالجتها بسرعة( 

 : تتمتع الخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي بالدقة 6السؤال 

للخدمات الإلكترونيةسياسة التسعير المتبعة المتغير الثاني: 

 : أسعار الاشتراكG بالخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي متناسبة مع المنفعة1السؤال 
المكتسبة منها

 : أسعار الاشتراكG بالخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي تنافسية مع البنوك2السؤال 
الأخرى
 :  أسعار الاشتراكG بالخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي مناسبة لتوقعاتي3السؤال 
 : أسعار الاشتراكG بالخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي تجعلك تتحول عن4السؤال 

التعامل مع بنوك أخرى

.معقولةأسعار الاشتراك بالخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي  تجد :5السؤال 
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.مرتفعةأسعار الاشتراك بالخدمات الإلكترونية لدى بنك سورية الدولي الإسلامي  تجد : 6السؤال

للخدمات الإلكترونيةسياسة الترويج المتبعة المتغير الثالث: 

تقوم دعايات البنك بإيصال فوائد الخدمات الإلكترونية و المعلومات المرتبطة بها. : 1السؤال 

 : تقوم الإعلانات الطرقية للبنك بإيصالG فوائد الخدمات الإلكترونية و المعلومات المرتبطة بها.2السؤال 
 بإيصال فوائدG الخدمات الإلكترونية ومشاركات البنك في بعض المعارض السنويةتقوم  : 3السؤال 

المعلومات المرتبطة بها.
 بإيصال فوائد الخدمات الإلكترونية و المعلومات المرتبطة بها. موظفي البنكيقوم : 4السؤال 

تدفعكG الوسائل الترويجية للبنك إلى اتخاذ قرارG شراء الخدمات الإلكترونية لديه.: 5السؤال 

الوسائل الترويجية للبنك تجذب اهتمامك بالخدمات الإلكترونية المطروحة.: 6السؤال

المتبعة للخدمات الإلكترونيةسياسة التوزيع المتغير الرابع: 

 : يمتلك البنك فروعG في أماكن سهلة الوصول لتقديم طلب الاشتراك بالخدمات الإلكترونية أو1السؤال 
الاستفسارG عنها

 : تنتشر الصرافات الآلية لبنك سورية الدولي الإسلامي في مناطق واسعة2السؤال 

 : تنتشر أجهزة نقاط البيع )أجهزة الدفع الإلكتروني بواسطة بطاقة المصرف( في مناطق واسعة3السؤال 
 : تطبيقG الموبايل البنكي الخاص ببنك سورية الدولي الإسلامي متاح للاستخدام في أي وقت تريده4السؤال 

: تستطيع الدخول لموقع البنك و استخدامG خدمة الانترنت المصرفيG لبنك سورية الدولي الإسلامي5السؤال 
في أي وقت تريده

 و الاستفادة من خدمةالبنك CALL CENTER : تستطيع التواصلG مع مركز الاتصال الفوري 6السؤال 
ألو بنكي دون أي تعقيد

الموظفين المقدمين للخدمات الإلكترونيةالمتغير الخامس: 

 : الموظفين مقدمي الخدمات الإلكترونية يمتلكون المعلومات الكافية عن الخدمات الإلكترونية1السؤال 
المعروضة.

لديهم القدرة على التعبير بوضوح.G : الموظفين مقدمي الخدمات الإلكترونية 2السؤال 
 :  الموظفين مقدمي الخدمات الإلكترونية ينجحون بحل المشكلات المتعلقة بالخدمات الإلكترونية3السؤال 

بمظهر لائق. : الموظفين مقدمي الخدمات الإلكترونية يتمتعون 4السؤال 

يهتمون بوجهة نظرك .: الموظفين مقدمي الخدمات الإلكترونية 5السؤال 

يستجيبونG لمطالبك المتعلقة بالخدمات.:  الموظفين مقدمي الخدمات الإلكترونية 6السؤال
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الإلكترونيةعملية تقديم الخدمة المتغير السادس: 

 : السياسات و الإجراءات المتبعة في بنك سورية الدوليG الإسلامي عند التقدم بطلب الاشتراك1السؤال 
بالخدمة واضحة

 : السياسات و الإجراءات المتبعة في بنك سورية الدوليG الإسلامي عند التقدم بشكوىG عن الخدمات2السؤال 
الإلكترونية فعالة

 : السياسات و الإجراءات المتبعة في بنك سورية الدوليG الإسلامي لتحديد مستوى رضا العميل عن3السؤال 
الخدمة المقدمة متميزة 

 : السياسات و الإجراءات المتبعة في بنك سورية الدوليG الإسلامي تهتم برأي العميل حول الخدمات4السؤال 
Gالإلكترونية و طرق تحسينها

تعطيك انطباع إيجابي عن البنك: السياسات و الإجراءات المتبعة في بنك سورية الدوليG الإسلامي 5السؤال 

تحفزك على الاستمرار بطلب:السياسات و الإجراءات المتبعة في بنك سورية الدوليG الإسلامي 6السؤال
الخدمات الإلكترونية.

القسم الثاني :

أسئلة البيانات الديموغرافية:

:1السؤال

الجنس :

أنثى 

ذكر 

:2السؤال

العمر :

 سنة18أصغر  من 
 سنة39 - 19من 

 سنة60 - 40من 

 سنة60أكبر من 

:3السؤال

التحصيل العلمي :
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ثانوية أو أقل

معهد متوسط

إجازة جامعية

دراسات عليا

:4السؤال

طبيعة العمل : 
قطاعG عام

قطاعG خاص

تاجر

بدون عمل
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