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 المقدمة:  .1.1
 

على   لزاما  أصبح  المجالات،  شتى  وفي  العالمي  الصعيد  على  للتكنولوجيا  المتسارعة  التطورات  ظل  في 

المؤسسات مواكبة هذه التطورات خاصة المؤسسات المصرفية. وهذا راجع لحدة المنافسة وتزايدها ودور  

 التسويق الالكتروني فيها بمختلف ابعاده )بوجملين(.  

حيث يعد التسويق الإلكتروني يمثل أحد المفاهيم الأساسية في العصر الحالي، حيث نجح خلال السنوات القليلة  

الماضية في تحقيق قفزة نوعية في الجهود التسويقية والأعمال بمختلف أنواعها. يتجاوب التسويق الإلكتروني  

والمجت التكنولوجيا  في  المتسارعة  والتغيرات  العصر  تطورات  في  مع  مهماً  محوراً  يجعله  مما  معات، 

 .( 2022استراتيجيات الأعمال الحديثة )بن الشيخ نرجس & مريمد مالك، 

المعلومات   تكنولوجيا  مجال  في  التقنيات  أحدث  تبني  في  العالمية  المصارف  بدأت  السياق،  هذا  وفي 

مجموعة   استخدام  عبر  المصارف  هذه  تنافست  والتسويقية.  المصرفية  تقديم خدماتها  لتعزيز  والاتصالات، 

ات المصرفية بفعالية عالية  متنوعة من الأدوات والوسائل التكنولوجية الحديثة، التي تساعدها في تنفيذ العملي

 وتعزيز أنشطتها التسويقية بطرق مبتكرة وفعّالة )الدكتورة ناريمان & الباحث نزار(.  

يعد هذا المجال محور اهتمام العديد من الدراسات البحثية التي تسعى إلى فهم أثر التسويق الإلكتروني على  

أداء الشركات التسويقي. تتنوع هذه الدراسات في استخدامها للمنهجيات والنتائج المتوصل إليها، إلا أن هناك  

ات والتحليلات. نقص في الدراسات التي تحدد  فجوات بحثية تحتاج إلى استكمالها وتفصيلها بمزيد من الدراس

تأثير   كيفية  وفهم  العملاء  لدى  والوفاء  الرضا  مستوى  على  الإلكتروني  التسويق  استراتيجيات  تأثير  كيفية 

منصات التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء وسلوك المستهلكين يمثل جزءاً كبيراً من الفجوات البحثية  

 .احث نزار()الدكتورة ناريمان & الب

وقد بدأت المصارف في العالم تتسابق من أجل تقديم خدماتها المصرفية بأحدث ما توصلت إليه تكنولوجيا  

العمليات   تنفيذ  في  الحديثة  التكنولوجيا  ووسائل  أدوات  مختلف  باستخدام  وذلك  والاتصالات،  المعلومات 

جال العمل المصرفي سيساعد  المصرفية والأنشطة التسويقية. ونجد بأن استخدام التسويق الإلكتروني في م

منها والأجنبية.   المحلية  المصارف  بين  القائمة  المنافسة  لشدة  التسويقي نظراً  أدائها  تعزيز  المصارف على 

المنتجات   طبيعة  أن  إذ  الاستراتيجية،  توجهاتها  على  التركيز  إلى  المصرفية  بالمؤسسات  أدى  الذي  الأمر 

هلك وزيادة قدرته في الحصول على عدد كبير من المعلومات  والخدمات التي تقدمها المصارف ووعي المست
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حول البدائل المتوفرة زاد من أهمية تطبيق مثل هذه التوجهات الاستراتيجية لتحسين أدائها ولضمان بقائها في  

ظل المنافسة الحادة التي يشهدها القطاع المصرفي. إذ أن المصارف تقوم بتطوير منتجاتها وتقديم خدمات  

حصتها السوقية وتحسين أدائها للحفاظ على    جديدة لتلبية حاجات ورغبات الزبائن المستمرة، بما في ذلك زيادة

 .(2016زبائنها واستقطاب وجذب زبائن جدد )بوعامر عائشة،  

من خلال هذه الدراسة نود معرفة والتطرق إلى أثر التسويق الإلكتروني بمختلف أبعاده على الأداء التسويقي  

للمصارف الجزائرية. تهدف هذه الدراسة إلى تحليل تأثيرات استراتيجيات التسويق الإلكتروني على العمليات  

على مستوى ولاية بسكرة. بالإضافة إلى ذلك، ستسلط الدراسة  أبها  المصرفية والأداء التسويقي للبنوك المتوا

الضوء على الأدوات والتقنيات المستخدمة في التسويق الإلكتروني ومدى فعاليتها في تحقيق الأهداف التسويقية  

للمصارف الجزائرية. كما ستتناول الدراسة التحديات والفرص التي تواجه هذه المصارف في تبني وتطبيق  

 .لكتروني في ظل التغيرات التكنولوجية المستمرة جيات التسويق الإاستراتي

من المهم أيضاً فهم الدور الذي تلعبه منصات التواصل الاجتماعي في تشكيل استراتيجيات التسويق الإلكتروني  

للمصارف. توفر هذه المنصات فرصًا هائلة للتفاعل مع العملاء وبناء علاقات طويلة الأمد معهم من خلال  

المصارف تحديات كبيرة في    تقديم محتوى مخصص وعروض تسويقية موجهة. على الرغم من ذلك، تواجه 

إدارة هذه العلاقات وضمان خصوصية وأمان البيانات الشخصية للعملاء. لذلك، يجب على المصارف تطوير  

 .استراتيجيات شاملة تتضمن جوانب التسويق الإلكتروني كافة لضمان تحقيق الأداء الأمثل 

كما يتطلب النجاح في التسويق الإلكتروني تبني نهج يعتمد على التحليل الدقيق للبيانات وفهم السلوك الشرائي  

للعملاء. باستخدام تقنيات تحليل البيانات المتقدمة، يمكن للمصارف تحديد احتياجات العملاء وتوقع اتجاهات  

بتكرة تتماشى مع هذه الاحتياجات. بالإضافة إلى  السوق المستقبلية، مما يساعدها في تقديم منتجات وخدمات م

ذلك، يمكن لاستخدام الذكاء الاصطناعي وتقنيات التعلم الآلي تحسين تجربة العملاء من خلال تقديم توصيات  

 .مخصصة وتبسيط العمليات المصرفية

في الختام، يعد التسويق الإلكتروني أداة حيوية لتعزيز الأداء التسويقي للمصارف في العصر الرقمي. يتطلب  

يركز على   التقليدية وتبني نهج  التسويق  استراتيجيات  التكنولوجيا مع  تكامل  المجال  النجاح في هذا  تحقيق 

لنمو المستدام للمصارف في بيئة تنافسية  العميل، مما يضمن تلبية توقعات العملاء وتعزيز الولاء وتحقيق ا

 .متزايدة التعقيد 
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 مشكلة الدراسة  .1.2

يعتبر التسويق الإلكتروني أحد العوامل الحيوية في العصر الحديث، حيث يعزز من قدرة الشركات  

مبتكرة   بطرق  واسع  إلى جمهور  الوصول  الاستثمارات  غالر   وفعالة علىوالمؤسسات على  م من 

الكبيرة في التسويق الإلكتروني، لا يزال هناك حاجة لفهم أعمق لكيفية تأثير هذه الاستراتيجيات على  

الأداء التسويقي للبنك. لذا، يهدف هذا البحث إلى دراسة تأثير التسويق الإلكتروني على الأداء التسويقي  

 ، مع التركيز على تحديد الفجوات النظرية والتطبيقية في هذا المجال. الأهليلبنك 

 

 فجوات على المستوى النظري .1.2.1
 

بالرغم من وجود العديد من الدراسات حول تأثير التسويق الإلكتروني على الأداء التسويقي، فإن معظمها  

يركز على الأسواق العالمية، مع ندرة في الأبحاث التي تتناول هذا الموضوع في السياق السعودي، خاصة  

. بالإضافة إلى ذلك، تتطور تقنيات واستراتيجيات التسويق الإلكتروني  الأهليفي المؤسسات المالية مثل بنك  

بسرعة، مما يستدعي تحديثاً مستمرًا للأبحاث لمواكبة هذه التغيرات وتقديم فهم دقيق لتأثيرها. كما أن هناك  

داء  نقصًا في الدراسات التي تستكشف تكامل مختلف قنوات التسويق الإلكتروني وتأثيرها الجماعي على الأ

 التسويقي. 

 

 

 فجوات على المستوى التطبيقي  .1.2.2
 

أدوات ومؤشرات محددة لقياس فعالية استراتيجيات التسويق الإلكتروني    ى إل  الأهلي تحتاج المؤسسات مثل بنك  

وتأثيرها الفعلي على الأداء التسويقي. وعلى الرغم من توفر كميات كبيرة من بيانات العملاء، لا يزال التحدي  

تطبيق يتطلب  كما  للتنفيذ.  قابلة  فعّال لاستخلاص رؤى  بشكل  البيانات  هذه  تحليل  في  استراتيجيات    يكمن 

التسويق الإلكتروني تكاملًا بين مختلف الأقسام داخل المؤسسة، بالإضافة إلى التغلب على التحديات التقنية  

 المرتبطة بأنظمة تكنولوجيا المعلومات. 

  الأهلي التسويق الالكتروني على الاداء التسويقي بالتطبيق على بنك    ثريأكيف يمكن ان    : يالرئيس البحث    سؤال
 أبها  شمسان بمدينةفي حي 
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 أهمية الدراسة .1.3

أدى التطور التكنولوجي السريع إلى تغيير جذري في كيفية تفاعل الشركات مع عملائها وترويج منتجاتها  

من أبرز المؤسسات المالية في المملكة العربية السعودية التي تسعى للاستفادة من    الأهليوخدماتها. يعد بنك  

 هذه التطورات لتعزيز أدائها التسويقي وزيادة حصتها السوقية. 

 

 

 على المستوى النظري:  .1.3.1
 

تكمن الأهمية النظرية لهذا البحث في تسليط الضوء على مفهوم التسويق الإلكتروني وفهم تأثيره على الأداء  

التسويقي. يساعد هذا البحث في توسيع قاعدة المعرفة حول استراتيجيات التسويق الإلكتروني وكيفية تأثيرها  

ار نظري يمكن للباحثين والمهتمين بالمجال  على مؤشرات الأداء التسويقي المختلفة. كما يساهم في تقديم إط

 .الاستفادة منه في دراسات مستقبلية

 
 

 على المستوى التطبيقي:  .1.3.2
 

حول كيفية تحسين أدائه التسويقي    الأهلي من الناحية التطبيقية، يهدف هذا البحث إلى تقديم توصيات عملية لبنك  

من خلال استخدام أدوات واستراتيجيات التسويق الإلكتروني بشكل فعال. يمكن أن تساعد النتائج في تطوير  

سياسات تسويقية مبتكرة وزيادة الكفاءة في استهداف العملاء، مما يؤدي إلى تحسين مستوى الخدمة وتعزيز  

 رضا العملاء وزيادة الربحية. 
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 أسئلة الدراسة  .1.4
 

  السعودي   الأهلي كيف يأثر التسويق الالكتروني على الأداء التسويقي بالتطبيق على بنك    سؤال الرئيسي: 
 أبها ؟ في 

 ؟ الأهلي كيف يؤثر تنوع المنتجات الالكترونية على أداء التسويق لبنك  :1السؤال الفرعي 

لبنك    ىما مد   : 2السؤال الفرعي   التسويقي  التسعير الالكتروني على استجابة السوق وتحسين الأداء  تأثير 

 ؟ الأهلي

كيف يؤثر التوزيع الالكتروني على الوصول الى شرائح جديدة من العملاء وتحسين الأداء    :3السؤال الفرعي  

 ؟ الأهليالتسويقي لبنك 

 
 
 

 أهداف الدراسة .1.5
 

  السعودي   الأهليبالتطبيق على بنك    تأثير التسويق الالكتروني على الأداء التسويقي   ةالهدف الرئيسي: دراس
 . أبها  في 

 الأهلي دراسة تأثير تنوع المنتجات الالكترونية على أداء التسويق لبنك  :1الهدف الفرعي 

 الأهلي تقييم تأثير التسعير الالكتروني على استجابة السوق وتحسين الأداء التسويقي لبنك   :2الهدف الفرعي 

التحقق من تأثير التوزيع الالكتروني على الوصول الى شرائح جديدة من العملاء وتحسين   :3الهدف الفرعي 

 الأهلي الأداء التسويقي لبنك 

 

 



14 

Dr. Mona Moustafa Elashry                                                                                                       

 فرضيات الدراسة .1.6
 

 التسويقي التسويق الالكتروني والأداء  نالفرضية الأساسية: توجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية ما بي

 توجد علاقة معنوية إيجابية ذات دلالة إحصائية بين المنتج الالكتروني والأداء التسويقي   :1الفرضية الفرعية 

بين التسعير الالكتروني والأداء توجد علاقة معنوية إيجابية ذات دلالة إحصائية   : 2الفرضية الفرعية 

 التسويقي 

بين التوزيع الالكتروني والأداء توجد علاقة معنوية إيجابية ذات دلالة إحصائية   : 3الفرضية الفرعية 

 التسويقي 

 

 

 نموذج الدراسة .1.7
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 )من اعداد الطالبة( البحث ج(: نموذ 1شكل)ال

 

 يوضح الشكل التالي العلاقة بين متغيرات البحث وفرضيات البحث كما يلي 

 التسويق الالكتروني 

 المنتج الالكتروني  • الأداء التسويقي 

  التسعير الالكتروني •

 التوزيع الالكتروني  •
H1,Ha,Hb,Hc 
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 الدراسة الميدانية  .1.8

 
أجُريت هذه الدراسةةة الميدانية لصحأ أثر التسةةويق ارلكتروني على الأداء التسةةويقي لتنبيق بنك الأهلي  ي 

مدينة أبها، اننلاقاً من الأدبيات التي أكدت  عالية التسةةويق الرقمي  ي تعزيز التصاعم مع المدمات المصةةر ية  

لعملاء يتعرضةو  لمواقع وتنبيقات  % من ا85–73ور ع معدلات رضةا العملاء، حي  أههرت دراسةات أ  

كما أثبتت دراسةةةات إقليمية  ي  .%73–66البنوك الرقمية، مع تحقيق مسةةةتويات رضةةةا مرتصعة تتراو  بين  

مننقة الشةرق الأوسةو وشةمال أ ريقيا أ  التسةويق ارلكتروني يعزز بشةكم ملحوه من الربحية وحصةة السةوق  

 (ESG) لدى البنوك، خاصةةة عندما تقتر  اسةةتراتيجيات التسةةويق الرقمي بممارسةةات الحوكمة المسةةتدامة

وبناءً على ذلك، تمرم دراسةةةة التنبيق العملي  ي أبها   والسةةةيولة وعوامم مصةةةر ية مةثرة مرم رأل المال 

مةلةمةول مةحةلةي  واقةع  إلةى  الةرقةمةيةةة  الاسةةةةةتةراتةيةجةيةةات  هةةذه  تةرجةمةةة  كةيةصةيةةة  لةصةهةم   . ةرصةةةةةةة 

 

مرم التنبيق المصةر ي، — ي هذه الدراسةة، تم تحليم قنوات التسةويق ارلكتروني المعتمدة من قلبم بنك الأهلي

وتقييم أدائها —م الاجتماعي، والتسةةةويق عبر المةثرين المحليينالموقع ارلكتروني، ارعلانات عبر التواصةةة

ل الرقمي، عدد العملاء الجدد، مسةةتوى التصاعم، ورضةةا المسةةتمدمين    عبر مةشةةرات محددة مرم معدل التحو 

كما تم جمع بيانات أولية بشةةكم مباشةةر من العملاء والمسةةتمدمين لتنبيق البنك  ي أبها من خلال اسةةتبيانات  

قصةيرة للحصةول على ملاحتات شةمصةية حول جودة المحتوى الرقمي وسةهولة الاسةتمداأ والتأثير    ومقابلات 

الةةةةةةةةةةةمصةةةةةةةةةةةةةةةر ةةةةةةةةةةةي سةةةةةةةةةةةةةةةلةةةةةةةةةةةوكةةةةةةةةةةةهةةةةةةةةةةةم   .عةةةةةةةةةةةلةةةةةةةةةةةى 

 

– وعند دمج هذه النتائج مع الأدبيات، يتبي ن أ  اعتماد اسةةةتراتيجية تسةةةويق إلكتروني متكاملة  ي بنك الأهلي 

 ة، وتصاعم عبر تنبيق سةةةهم الاسةةةتمداأ،  أبها، تشةةةمم تو ير محتوى رقمي عالي الجودة، إعلانات مسةةةتهد 

ل الرقمي، تحسةةةين تجربة العملاء، تعزيز ولائهم، وارتصاع الأداء التسةةةويقي بشةةةكم  سةةةيةدل إلى زيادة التحو 

ملمول  بم إ   عالية هذه الاسةةةةتراتيجية تزداد عندما ترُا ق بممارسةةةةات مصةةةةر ية قوية واهتماأ بالحوكمة  

 )بنك الأهلي(  ة تنا سية على المدى النويمالرقمية، مما يسهم  ي تحقيق ميز
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 مخطط المشروع   .1.9
 

 

 

 

 

 

 

 

مقدمة:الفصل الاول

الاطار النظري:الفصل الثاني

منهجية البحث:الفصل الثالث

ائيالتحليل الاحص: الفصل الرابع

ج مناقشة النتائ: الفصل الخامس
والخاتمة
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 الفصل الثاني: الدراسات السابقة .2
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 المقدمة:  .2.1
 

أحد   الإلكتروني  التسويق  الإنترنت، أصبح  لشبكة  الواسع  والانتشار  المتسارع  التكنولوجي  التطور  في ظل 

التسويقية   الأهداف  تحقيق  في  دورًا متزايدًا  الإلكتروني  التسويق  يلعب  الحديث.  للتسويق  الأساسية  الركائز 

ء. يهدف هذا البحث إلى دراسة أثر  للمؤسسات من خلال استخدام قنوات مبتكرة للتواصل والتفاعل مع العملا

التسويق الإلكتروني على الأداء التسويقي للمؤسسات وتحديد أبعاد التسويق الإلكتروني المؤثرة على الأداء  

 التسويقي)بوجملين( 

والأداء   الإلكتروني  التسويق  بين  العلاقة  في  المؤثرة  المتغيرات  استكشاف  في  الأدبيات  مراجعة  تساعد 

التسويقي، وتحليل طبيعة هذه العلاقات. وهذا بدوره يساعد على تطوير الإطار المفاهيمي للدراسة وتحديد  

وبشكل عام، تعُد مراجعة الأدبيات خطوة أساسية في البحث العلمي؛ إذ   المنهجية والأدوات البحثية المناسبة. 

ه ومنهجي.   تمُكن الباحث من إرساء الأساس النظري للدراسة وتصميمها بشكل موجَّ

في السنوات الأخيرة، شهد مجال التسويق تطورات هائلة بفضل التقدم التكنولوجي وانتشار استخدام الإنترنت  

والوسائل الرقمية. ظهر ما يعُرف بالتسويق الإلكتروني كأداة فعالة لتعزيز الأداء التسويقي للمنظمات. يتمثل  

لذي يشمل مجموعة من الوسائل كمواقع الويب  المتغير المستقل في هذه الدراسة في التسويق الإلكتروني، وا

والتسويق عبر البريد الإلكتروني ومنصات التواصل الاجتماعي ومحركات البحث والإعلانات الرقمية. كما  

والتخصيص   المستمر  والتواصل  العملاء  احتياجات  على  التركيز  الإلكتروني  التسويق  استراتيجيات  تشمل 

  .وقياس الأداء

أما المتغير التابع فيتمثل في الأداء التسويقي للمنظمة، والذي يمكن قياسه من خلال مؤشرات مثل الحصة  

 ( Kotler & Armstrong،2018السوقية والمبيعات والربحية ورضا العملاء والولاء للعلامة التجارية. ) 

 

 مفهوم التسويق الالكتروني:  .2.2
 

بيئة   المشترك من منافع مشتركة ضمن  التبادل  بين المؤسسة والمستهلك من أجل تحقيق  التفاعل  إدارة  هو 

افتراضية، وهو عملية الاستخدام والتطوير الفعال وفق رؤية رقمية وكفاءة للموارد التسويقية الرقمية والأدوات  

 ( 168،155  ، صفحة  2014كتروني )وهيبة  المتاحة على الانترنت من أجل تحقيق ميزة تنافسية في السوق الال
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كما يعتبر التسويق الالكتروني مزيجا من تكنولوجيا الاتصالات الحديثة والمبادئ التقليدية التي عادة ما يطبقها  

 (belyh, 2020) .المسوقين 

أما الجمعية الأمريكية للتسويق فقد عرفته على أنه وظيفة تنظيمية يتمثل بمجموعة من العمليات التي تحدد  

 لخلق الاتصال وتسليم القيمة الى الزبون وإدارة علاقة الزبون بالطرق التي تحقق المنافع والأهداف 

)الصميدعي    الالكترونية.  والوسائل  الأدوات  خلال  من  تتم  والتي  الحصص  وأصحاب  للمنظمة 

 (2021واخروان،

ومع ذلك لايزال التسويق الالكتروني موضوعا جدليا حيث لم تتوصل مختلف النظريات الى مفهوم موحد،  

ومما لا شك فيه أن التسويق الالكتروني يعتمد أساسا على التوفيق بين مصلحة المنظمة والزبون معا في خلق  

واستغلال فوائد الانترنت في مختلف   القيمة لكليهما وذلك باستخدام مختلف الوسائل التكنولوجية والالكترونية

 عملياته تصميم المنتج، السعر ، الترويج والتوزيع 

 

 تطورات التسويق الالكتروني:  •

التسويق الإلكتروني تطورات مذهلة والتي أثرت بشكل كبير على كيفية   في السنوات الأخيرة، شهد مجال 

 :تفاعل المؤسسات مع عملائها وجماهيرها. فيما يلي بعض أبرز التطورات والتوجهات الحديثة في هذا المجال

 :التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي

لقد أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي منصات أساسية للتسويق والتفاعل المباشر مع العملاء. الشركات     

إنشاء محتوى مشوق ومشاركته على منصات مثل  Facebook, Instagram, Twitter تركز على 

 .(Ngai et al., 2015) وغيرها لبناء علاقات قوية مع الجماهير المستهدفة

يستخدم التسويق الإلكتروني الحديث تقنيات الذكاء الاصطناعي   : الذكاء الاصطناعي والتسويق المتخصص 

سلوكيات   تحليل  خلال  من  وذلك  حدة.  على  عميل  لكل  دقة  أكثر  بشكل  والعروض  المحتوى  لتخصيص 

             .(Dwivedi et al., 2021) المستخدمين وتفضيلاتهم للوصول إلى إعلانات وخدمات مخصصة 

شهد قطاع التجارة الإلكترونية نموًا كبيرًا في السنوات الأخيرة،   : التسوق الإلكتروني والتجارة الإلكترونية 

مع تزايد عدد المتسوقين عبر الإنترنت. ركزت الشركات على تحسين تجربة المستخدم عبر المنصات الرقمية  

 .(Yadav & Pavlou, 2014) والتسويق للمنتجات والخدمات بشكل فعال 
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البيانات  :  تحليلات  تتبع  اصبح    والقياس  خلال  من  حيوياً  أمرًا  الإلكترونية  التسويقية  الحملات  أداء  قياس 

مؤشرات مثل معدلات النقر والتحويل وتفاعل المستخدمين. تساعد هذه التحليلات الشركات على اتخاذ قرارات  

 .(Wedel & Kannan, 2016) مستنيرة لتحسين استراتيجياتها التسويقية

يركز التسويق بالمحتوى على إنشاء وتوزيع محتوى قيّم ومفيد للجمهور المستهدف، بدلاً    :التسويق بالمحتوى

من التركيز فقط على الترويج المباشر للمنتجات. وقد أصبح هذا أحد أهم الاتجاهات في التسويق الإلكتروني  

 (. Pulizzi, 2012الحديث )

 ابعاد التسويق الالكتروني:  •

الإلكتروني هذا    :المنتج  الإنترنت.  عبر  وبيعها  يتم عرضها  التي  الخدمة  أو  السلعة  هو  الإلكتروني  المنتج 

والخدمات   والموسيقى،  والفيديوهات  الإلكترونية  الكتب  مثل  الرقمي  والمحتوى  الكمبيوتر،  برامج  يتضمن 

لكترونية بعناية  الإلكترونية مثل التعليم عن بعد والاستشارات عبر الإنترنت. يجب أن يتم تصميم المنتجات الإ

 ,Chaffey & Ellis-Chadwick) لتلبية احتياجات العملاء وجذبهم عبر الميزات والوظائف التي تقدمها

2019). 

التسعير الإلكتروني هو عملية تحديد الأسعار للمنتجات والخدمات المباعة عبر الإنترنت.    :التسعير الإلكتروني  

هناك العديد من الاستراتيجيات للتسعير الإلكتروني مثل التسعير المرن، والتسعير الديناميكي، والتسعير القائم  

أسع تحديد  عند  بعناية  والمنافسة  السوق  دراسة  الشركات  على  يجب  القيمة.  الإلكترونية على  منتجاتها   ار 

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

التوزيع الإلكتروني هو عملية توصيل المنتجات والخدمات إلى العملاء عبر الإنترنت.    :التوزيع الإلكتروني

هذا يتضمن إنشاء قنوات التوزيع الإلكترونية مثل المواقع الإلكترونية والتطبيقات والمنصات الرقمية. كما  

ت التوزيع الإلكترونية  يشمل عمليات الشراء والدفع الإلكتروني والتسليم الرقمي للمنتجات. يجب أن تكون قنوا

 (. Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019سهلة الاستخدام وآمنة )

 

التسويق الإلكتروني هو مجال متطور باستمرار، ويستند على مجموعة    نظريات التسويق الالكتروني: •

من النظريات التي تساعد في فهم سلوك المستهلكين وكيفية التأثير عليهم في البيئة الرقمية. في هذا السياق،  

 .سأقدم أربع من أهم نظريات التسويق الإلكتروني مع المصادر العلمية المناسبة
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تركز هذه النظرية على أهمية التفاعل والتواصل ثنائي الاتجاه بين العلامة التجارية والعميل    :التفاعليةنظرية   

في البيئة الإلكترونية. وتؤكد على أن التسويق الإلكتروني يجب أن ينطوي على مشاركة العملاء والتفاعل  

وفقًا لهذه النظرية، فإن نجاح التسويق الإلكتروني   .(Hoffman & Novak, 1996) معهم بشكل مستمر

 .يعتمد على قدرة المسوقين على إشراك العملاء والحفاظ على علاقات تفاعلية معهم

الاجتماعي  الانتشار  المعلومات  و  :نظرية  انتشار  على  يعتمد  الإلكتروني  التسويق  فإن  النظرية،  لهذه  فقًا 

التأثير الاجتماعي   الأفكار والمنتجات من خلال  انتقال  كيفية  الشبكات الاجتماعية. وتشرح  والمحتوى عبر 

الأقران من  التواصل   .(Rogers, 2003) والتوصيات  منصات  استخدام  أهمية  توضح  النظرية  هذه 

 .الاجتماعي والتأثير الشخصي في نجاح الحملات التسويقية الإلكترونية 

تنص هذه النظرية على أن نية السلوك، والتي تتأثر بالمعتقدات والاتجاهات والضوابط    :نظرية السلوك المخطط

سلوك   وتوقع  لفهم  النظرية  هذه  استخدام  ويمكن  الفعلي.  للسلوك  الرئيسي  المحدد  هي  المدركة،  السلوكية 

الإلكتروني  التسويق  بيئة  في  هذه   .(Ajzen, 1991) المستهلك  استخدام  يمكنهم  الإلكترونيون  المسوقون 

 .النظرية لتحديد وتعديل العوامل المؤثرة على نوايا المستهلكين وسلوكهم الشرائي عبر الإنترنت 

تركز هذه النظرية على أن المستخدمين يختارون وسائل الإعلام والتقنيات    :نظرية الاستخدامات والإشباعات

استهداف   الإلكترونيين  للمسوقين  يمكن  كيف  وتشرح  احتياجاتهم.  وإشباع  محددة  أهداف  لتحقيق  الرقمية 

( وتلبيتها  المستخدمين  دوافع  Katz et al., 1973احتياجات  فهم  على  المسوقين  تساعد  النظرية  هذه   .)

 واحتياجات المستهلكين في البيئة الرقمية وتطوير استراتيجيات تسويقية ناجحة. 

 تحديات التسويق الالكتروني:  •

 ( المصدر:)بوجملين( 2الشكل)
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 مفهوم الأداء التسويقي:  .2.3
 

على الرغم من كثرة الدراسات التي تناولت الأداء إلا أنه لم يتم التوصل إلى مفهوم محدد للأداء التسويقي،  

حيث يرى البعض أن السبب يعود لإختلاف المعايير والمقاييس المستخدمة في دراسة الأداء التسويقي وقياسه،  

ن في دراساتهم حيث عرف الأداء التسويقي  مع العلم أن هذا الاختلاف بعود لتنوع أهداف وإتجاهات الباحثي

 كالتالي: 

يعرف الأداء التسويقي بأنه : " يصف فعالية وكفاءة الوظيفة التسويقية في مدى تحقيق رضا الزبائن وضمان  

 ." ولائهم، الى جانب التحقيق المرضي للمؤشرات الكمية 

كما يضيف أخرون أنه: " هو قدرة المؤسسة على إشباع و إرضاء زبائنها، من خلال تقديم خدمات تتلاءم مع  

 ."حاجاتهم و تتطابق مع ما كانوا ينتظرونه

و عرف على أنه : " مدى تحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسة و نجاحها في كسب و بقاء تفضيل الزبون و  

 أصحاب المصالح". 

بأنه اجراء راسخ في الأدبيات التسويقية يقاس من خلال حجم المبيعات والربحية والحصة   و يعرف أيضا 

)أداء   السابق  العام  مع  مقارنة  التدابير  لهذه  المدرك  الرضا  و  الحالي،  الشركة  أداء  الحالية  للفترة  السوقية 

  ي أي من مجالات الأداءالمؤسسة السابق( ومقاييس الأداء هي تلك المعايير القابلة للقياس ف

يعرف الأداء التسويقي أيضا بأنه: النتائج التي تم التوصل إليها من خلال أنشطة المؤسسة بصورتها الكاملة  

 ( CHEKAKL,2021)   ."التي تنعكس على بقاء المؤسسة و إستمرارها 

التسويق لوصف و تحليل كفاءة   التسويقي مصطلح يستخدم من قبل المتخصصين في مجال  كما أن الأداء 

وفعالية العملية التسويقية، ويتم ذلك عن طريق التركيز على المواءمة بين مخرجات أنشطة و استراتيجيات  

 التسويقي .  التسويق و بين الأهداف المطلوبة لتلك الأنشطة و الاستراتيجيات وقياس الأداء
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 ويقي: تسبعض مفاهيم أيضا الأداء ال:  1الجدول 

 
 ( 2020,وأخرون:)محمد ,رالمصد

 

 

 

 

 الوصف الباحث والسنة  ت
 
 
1 

 
 

 ( 1999:45)كوتلر وأرمسترونج، 

 
وتعني المقابلة بين أداء الشركة وأداء منافسيها من اجل التعرف  
نقاط قوتها وتعزيزها والتعرف على نقاط ضعفها والحد   على 

 منها لغرض تحقيق مزايا تنافسية 
 
 
2 

 
 ( 38: 2007)نيلي، 

 
مجموعة من العمليات التي تقوم على جذب الزبائن وتقديم القيمة  
وأصحاب   المنظمة  تفيد  بطرائق  الزبائن  علاقات  وادارة  لهم 

 المصلحة فيها 
 
 
3 

 
 

 ( 2010:29)جاو، 

 
يمأ  للمنتمة  يما  التابعة  التسويق  أنشنة  و عالية  كصاءة 
والحصة  واريرادات  النمو  مرم  بالسوق،  المرتبنة  السياسات 

 السوقية 
 

 
 
4 

 
 

 ( 2011:66)ماريوسن 

 
بأنه عملية تجارية أو نتاأ لدعم اتماذ القرارات التسويقية ويقيم  

 نتائج أنشنة التسويق وتأثيرها على أداء الأعمال  

 
 
5 

 
 ( ، الفاضل43:2011)

 
 مستوى تحقيق المنتمة لأهدا ها المحددة  ي المنة التسويقية 

 
 
6 

 
(Moghaddam & Foroughi, 

2012,19 ) 

 
ومعر ة  لمراقبة  متعددة  مقاييس  استمداأ  تضم  الية  استمداأ 

 وتشغيلية(  مقاييس)ماليةمستوى اداء المنتمات وتضم عدة 



24 

Dr. Mona Moustafa Elashry                                                                                                       

 تطورات الأداء التسويقي:  •

 : تطور مفهوم الأداء التسويقي على مر السنين، وفيما يلي نظرة عامة على أهم التطورات 

وللمساهمين  للعملاء  تخُلِق  التي  القيمة  على  تركيزًا  أكثر  التسويقي  الأداء  أصبح  الأخيرة،  السنوات   في 

(Ambler & Roberts, 2008).   ،وذلك من خلال قياس المخرجات التسويقية التي تؤثر على الأداء المالي

 .(Srivastava et al., 1998) مثل ولاء العملاء ومدى الاحتفاظ بهم وجودة العلامة التجارية

كما برز الاهتمام بقياس الأداء التسويقي على المستوى الرقمي، وذلك لمواكبة التحول الرقمي في ممارسات  

ويشمل ذلك قياس فعالية المواقع الإلكترونية والحملات الإعلانية   .(Chaffey & Patron, 2012) التسويق 

 .عبر الإنترنت، وكذلك قياس مشاركة العملاء في القنوات الرقمية

أخيرًا، هناك اتجاه متزايد نحو تكامل مقاييس الأداء التسويقي مع مقاييس الأداء المؤسسي الأوسع نطاقًا، بما  

 (. Gupta & Zeithaml, 2006يضمن ربط الأنشطة التسويقية بالأهداف الاستراتيجية للمنظمة )

 

 ابعاد الأداء التسويقي:  •

 الحصة السوقية هي نسبة مبيعات المنظمة إلى إجمالي مبيعات القطاع أو السوق  :الحصة السوقية

(Kotler & Keller, 2016)   .  وتعُد الحصة السوقية مقياساً رئيسياً للأداء التسويقي، حيث تعكس قدرة

المنظمة على جذب واستبقاء العملاء مقارنة بالمنافسين. ارتفاع الحصة السوقية يشُير إلى قوة الوضع  

 .(Cravens & Piercy, 2013) التنافسي للمنظمة في السوق 

المبيعات هي أحد المقاييس المالية الرئيسية للأداء التسويقي، وتقُاس بحجم المبيعات )الكمية أو   :المبيعات

(. ترتبط المبيعات بالعديد من المقاييس  Kotler & Keller, 2016القيمة( خلال فترة زمنية معينة )

الأخرى كالحصة السوقية والحصة من محفظة العملاء. وتعتبر المبيعات مؤشراً على قدرة التسويق على  

 (. Cravens & Piercy, 2013توليد الطلب وتحويله إلى إيرادات للمنظمة ) 
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 الأداء التسويقي: نظريات  •

وفقاً لهذه النظرية، يتم قياس الأداء التسويقي من خلال تحليل الفجوة بين الأداء الفعلي والأداء    :نظرية الفجوة

تركز هذه النظرية على مقارنة توقعات العملاء بالأداء  .(Zeithaml et al., 2009) المتوقع أو المستهدف

 .الحقيقي للمنظمة، مما يساعد في تحديد مجالات التحسين 

ترُكز هذه النظرية على قياس الأداء التسويقي من خلال تقييم الموارد والقدرات   :نظرية الموارد والقدرات  

تعُد هذه النظرية مفيدة في تحليل القدرات التنافسية للمنظمة ومدى   .(Barney, 1991) التسويقية للمنظمة 

 .قدرتها على تطوير مزايا تنافسية مستدامة

وفقاً لهذه النظرية، يتم قياس الأداء التسويقي من خلال تقييم قدرة المنظمة على تقديم    :نظرية القيمة المقترحة 

(. تركز هذه النظرية على فهم وتلبية احتياجات العملاء  Anderson et al., 1993قيمة متميزة للعملاء )

 بشكل أفضل من المنافسين. 

 

 والأداء التسويقي: التسويق الالكترونيالعلاقة بين  .2.4
 

التسويق الإلكتروني له تأثير إيجابي على تحسين الأداء التسويقي للمنشآت. حيث يمكن للمنشآت من خلال  

استخدام أدوات التسويق الإلكتروني كالمواقع الإلكترونية والتسويق عبر محركات البحث والتسويق عبر  

وتقديم عروض ومنتجات  مواقع التواصل الاجتماعي، الوصول إلى شريحة أوسع من العملاء المحتملين  

مخصصة لهم. هذا يؤدي إلى زيادة الوعي بالعلامة التجارية وتحسين صورتها، وكذلك زيادة الحصة  

 .(Yadav & Rahman, 2017) السوقية والمبيعات والربحية 

(، فإن استخدام التسويق الإلكتروني له تأثير إيجابي كبير  2017) Yadav & Rahmanوفقًا لدراسة 

على أداء المنشآت التسويقي. كما أن التفاعل الإلكتروني مع العملاء وتخصيص المنتجات والتسعير المرن  

 يساهم في تحسين الأداء التسويقي. 

 :هناك عدة نقاط مهمة حول العلاقة المتعمقة بين التسويق الإلكتروني والأداء التسويقي

التسويق الإلكتروني يمكن المنشآت من الوصول إلى قاعدة عملاء   :زيادة الوصول والتواصل مع العملاء

  القنوات  أوسع وأكثر تنوعًا مقارنة بالتسويق التقليدي. كما يسمح بتواصل مباشر وتفاعلي مع العملاء عبر
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الرقمية كالمواقع والتطبيقات والمنصات الاجتماعية. هذا يزيد من إمكانية التعرف على احتياجاتهم  

 . .(Yadav & Rahman, 2017) وتوقعاتهم وتقديم عروض مخصصة لهم 

التواجد الإلكتروني الفعال يساهم في بناء وتعزيز صورة العلامة   :تعزيز الحضور والصورة الذهنية للعلامة 

التجارية في أذهان العملاء. فالمحتوى الجذاب والتفاعلات الإيجابية عبر القنوات الرقمية تسهم في زيادة  

 . ( Duffett, 2015وعي العملاء بالعلامة وتحسين سمعتها وشهرتها ) 

الوصول إلى قاعدة عملاء أوسع وتقديم عروض مخصصة لهم يؤدي إلى   :زيادة الحصة السوقية والمبيعات

زيادة الطلب على منتجات وخدمات المنشأة. هذا بدوره ينعكس على زيادة الحصة السوقية للمنشأة واتساع  

 .(Yadav & Rahman, 2017) قاعدة عملائها، وبالتالي ارتفاع في حجم المبيعات والأرباح

العمليات التسويقية أداء    التسويق: تحسين كفاءة وفعالية  للمنشآت إمكانية متابعة ورصد  يتُيح  الإلكتروني 

العمليات   وتحسين  التسويقية  التكاليف  تقليل  في  يساعد  كما  وفورية.  دقة  أكثر  بشكل  التسويقية  الحملات 

 (. Duffett, 2015والإجراءات مقارنة بالأساليب التقليدية ) 
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 الخاتمة  .2.5
 

 

الأداء    الختام،في   تحسين  على  ملموس  إيجابي  تأثير  له  الإلكتروني  التسويق  استخدام  أن  إلى  التوصل  تم 

التسويقي للبنوك. فقد أظهرت نتائج الدراسة الميدانية أن هناك علاقة ارتباطية قوية بين درجة استخدام أدوات  

الاجتماعي وبين مؤشرات الأداء التسويق الإلكتروني مثل المواقع الإلكترونية والتسويق عبر وسائل التواصل  

 .التسويقي للبنك المبحوث، والمتمثلة في زيادة الحصة السوقية وتحسن سمعة البنك وجذب قاعدة عملاء جديدة

 

ووسائل   التقنية  التحتية  البنية  في  استراتيجي  بشكل  الاستثمار  بضرورة  البنوك  البحث  هذا  يوصي  وعليه، 

التواصل   منصات  عبر  وجودهم  وتعزيز  الإلكترونية  مواقعهم  تطوير  خلال  من  الإلكتروني،  التسويق 

و الإلكترونية  المصرفية  الخدمات  بتطوير  مصحوباً  ذلك  يكون  أن  يجب  كما  إجراءات  الاجتماعي.  تبسيط 

 .التعامل عبر القنوات الرقمية لتعزيز ولاء العملاء وجذب شريحة جديدة منهم

 

بالإضافة إلى ذلك، يقترح البحث إجراء المزيد من الدراسات المستقبلية للتعمق في تأثير التسويق الإلكتروني  

على جوانب الأداء الأخرى للبنوك، مثل ربحية الأعمال وكفاءة العمليات. وذلك للوقوف على الصورة الشاملة  

 .بشكل عام  لمساهمة التسويق الإلكتروني في تحسين الأداء المؤسسي للبنوك 

 

في النهاية، يؤكد هذا البحث على أهمية استثمار البنوك في التحول الرقمي وتبني أساليب التسويق الإلكتروني  

كأداة استراتيجية لتعزيز قدرتها التنافسية في ظل التطورات السريعة في مجال التكنولوجيا المالية والخدمات  

 المصرفية الرقمية. 
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 الفصل الثالث: منهجية الدراسة .3
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 المقدمة  .3.1
 

يوضح هذا الجزء المنهجية التي تم تطبيقها في المشروع الحالي، وذلك للإجابة على اسئلة الدراسة، واختبار  

 تم تطبيقه، كما يلي:  الدراسة ومافرضيات الدراسة. توضح العناوين التالية التعريفات الإجرائية لمتغيرات 

 

 التعريفات الإجرائية لمتغيرات البحث  .3.2
 

تم تطبيق منهجية البحث العلمي في المشرروع الحالي للإجابة على أسرئلة الدراسرة واختبار فرضريات الدراسرة. 

تم اسررررتخدام العديد من الإجراءات والتقنيات لضررررمان الدقة والموثوقية في الدراسررررة تم تعريف المتغيرات 

مع البيانات من خلال اسررتخدام المسررتخدمة في الدراسررة وتوضرريح كيفية قياسررها وتحديدها بطرق علمية تم ج

 مجموعة متنوعة من الأدوات مثل الاستبيانات والمقابلات وتحليل الوثائق كما يلي

 
 

 التسويق الالكتروني(:)المتغير المستقل  ❖
التسرررويق  باسرررتخدام اسرررتبيان يسرررتند إلى مجموعة من العوامل المتعلقة    التسرررويق الالكترونيسررريتم تقييم  

الالكتروني مثل المنتج الالكتروني    من التسرررويق. سررريتم تحليل هذه العوامل لتقييم جوانب مختلفة  الالكتروني

بالقدرة على تحديد القواعد والأدوات التي    يتمتع هذا الاسرررتبيان  والتسرررعير الالكتروني و التوزيع الالكتروني

الإيجابية وتطويرها. سرريتم تحليل النتائج وتقديم توصرريات وإجراءات التسررويقية  يتم اسررتخدامها لتعزيز البيئة  

 بناء على النتائج المستخلصة التسويق الالكترونيلتحسين 

 

 

 المتغير التابع )الأداء التسويقي(: ❖
الأداء باسرتخدام اسرتبيان متعدد العوامل يهدف إلى قياس جوانب مختلفة تؤثر على    الأداء التسرويقيسريتم تقييم  

على الأسرررئلة التي تخص الأداء   بناءالأداء التسرررويقي  سررريتم تحليل هذه العوامل لتقييم مسرررتوى    التسرررويقي

عن هذه الجوانب المختلفة وتحديد المجالات   الأداء التسويقي للبنوك  تأثيريهدف الاستبيان إلى    التسويقي ككل.

الأداء . سرررريتم تحليل البيانات المجمعة وتقديم توصرررريات وإجراءات للأداء التسررررويقيالتي يمكن تحسررررينها  

  بناء على النتائج المستخلصة التسويقي للبنوك
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 تصميم البحث )بصلة البحثي( .3.3
 

 positivism المنهج وضعي :فلسفة البحث •

 Deductiveاستنتاجي   :اسلوب التحليل •

 Case studyدراسة حالة  :استراتيجية البحث •

 cross sectionalمقنعية دراسة  الأفق الزمني: •

 الاستبيا  والتحليم الاحصائي  تقنيات والاجراءات: •

 

 

 (ة)اعداد الطالب منهجية البحث ص(: ملخ3) الشكل                           

 

 

الوضعية 
Positivism

استنتاجي 
Deductive

دراسة حالة 
Case study

كمي 
Quantitati

ve

المقطعية 
Cross-

sactional
ياستب

انات 
Ques

tion

na 

ires

والمناهج الفلسفات  Philosophies 

التحليل أساليب  Approaches 

 Strategies منهجيات البحث 

ختيار البحث ا  Research choice 

لمدة الزمنيةا  Time horizons 

والإجراءات التقنيات   Techniques and 

procedures 
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 مجتمع البحث وطرق وتقنيات أخذ العينات  .3.4
 

 والبالغ عددهم أبها  بمدينةشمسان في حي  الأهليفي بنك  الموظفينجميع  هو لهذه الدراسة مجتمع البحث 

حيث يلتزم  البارزة في المملكة العربية السرعودية،    البنكيةلمؤسرسرات  ااحدى البنك  هذه   يعتبرو  ،  ف( موظ35)

بتقديم خدمات مصررررفية متميزة من خلال تبني أحدث التقنيات التسرررويقية الإلكترونية. ويتمتع الفرع بكوادر  

بشررية مؤهلة ومدربة على اسرتخدام تلك التقنيات، مما يسرهم في تحسرين الأداء التسرويقي وتعزيز التفاعل مع  

نوعرة وتعزيز التواصرررررل مع المجتمع المحلي، ممرا  العملاء. كمرا يعُرف هرذا الفرع بتقرديم حملات ترويجيرة مت

 .جعله نموذجًا ناجحًا في تطبيق استراتيجيات التسويق الإلكتروني

 
 مجتمع البحث:  ❖

والبالغ عددهم  أبها  في مدينة  شرمسران  في حي    الأهليجميع الموظفين في بنك  مجتمع البحث لهذا الدراسرة هو  

  نبتعبئة الاسرتبيا   موظف  (32)، وقد قام  موظف  (32)، تم اختيار عينة عشروائية والتي شرملت موظف  (35)

 % من مجتمع البحث.91.43الخاص بالدراسة، وهي تمثل 

 : مجتمع البحث2جدول رقم 
 النسبة المئوية  عدد الموظفين  التصنيف 
 %100 35 الأهلي موظفي بنك 

 %100 35 لمجموع ا

 
 عينة البحث:  ❖

بناء على    (35)هو عدد العينة الممثلة لحجم المجتمع    (32)فان عدد العينة    krejcie (1970)وفقا لجدول 

وقد تم اسرررتخدام    موظف  35ذلك تم توزيع الاسرررتبيان على عينة عشررروائية من مجتمع البحث البالغ عددهم  

 جداول الأرقام العشوائية لضمان التمثيل الملائم لمختلف الفئات العمرية في العينة.

 جدول رقم 3: عينة البحث 

 

 النسبة المئوية  عدد الموظفين  التصنيف 
 %91.43 32 الأهلي موظفي بنك 

 % 91.43 32 المجموع 
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 طرق وتقنيات اخذ العينة ❖
في هذا البحث تم اسرررتخدام العينة العشررروائية البسررريطة. وفقا لهذه التقنية، تم اختيار الخصرررائص من مجتمع  

البحث بطريقة عشروائية، مما يتضرمن تمثيل المجتمع بشركل دقيق. وقد تم اسرتخدام جداول الأرقام العشروائية  

يار عينة عشرررروائية منها وهذه الطريقة  لضررررمان التمثيل الملائم لمختلف الفئات العمرية في العينة، ثم تم اخت

 .ضمنت ان يكون لكل معلم فرصة متساوية للاختيار في العينة، مما اعطى تمثيلا دقيقا للمجتمع الأصلي

 

وتعبر تقنية العينة العشرررروائية البسرررريطة نوعا من تقنيات اخذ العينة المحتملة، حيث ان جميع افراد المجتمع  

لديها فرصرررة متسررراوية للاختيار في العينة. وهذا يضرررمن الحصرررول على نتائج موثوقة وقابلة للتعميم على  

 مجتمع الدراسة.
 

 طريقة جمع البيانات  .3.5
 

يصرف هذا القسرم أدوات البحث التي تم اسرتخدامها لجمع البيانات المطلوبة للإجابة على أسرئلة البحث واختبار  

فرضررررريرات البحرث. وعليره فقرد اعتمرد البراحرث على المنهج المسرررررحي في جمع البيرانرات الكميرة عن طريق  

 متغيرات البحث  استخدامها لقياستم  الأدوات التي وتعرض الأقسام التاليةالاستبيانات. 

 

 

   التسويق الالكتروني(المتغير المستقل:) ❖

 3ث  وذلك من حي  التسرويق الالكترونيوذلك لقياس المتغير المسرتقل  بوجملين(. )اسرتبانةواعتمد الباحث على  

للمتغير حيرث ان بعرد  14براجمرالي  الالكترونيالمنتج الالكتروني والتسرررررعير الالكتروني والتوزيع  هي  ابعراد و

التوزيع  عنراصرررررر ، وبعرد    5يتكون من    التسرررررعير الالكترونيعنراصرررررر، وبعرد   5يتكون    المنتج الالكتروني

= غير  3=محايد،2= موافق،1حيث  الثلاثي   ليكرت نوع الاسررتبيان هو    .عناصررر    4يتكون من    الالكتروني

  موافق
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 . التسويق الالكتروني المستخدم لقياس المتغير المستقل  س: المقيا4جدول 

 المتغير المستقل  الابعاد عدد العبارات المصدر
هبة الله. أثر   بوجملين

التسويق الالكتروني  
على الأداء التسويقي  
للبنوك الجزائرية.  

دراسة حالة مجموعة 
من البنوك التجارية 
على مستوى ولاية  

 بسكرة

  المنتج الالكتروني  5

 

 التسويق الالكتروني 
 التسعير الالكتروني  5

 التوزيع الالكتروني  4

 العدد الكلي  14

 

 المصدر: الطالبة 
 

 

 

 ( الأداء التسويقيالمتغير التابع:) ❖
  

العبارات الخاصة ، وذلك من حيث  التابع الأداء التسويقي (. وذلك لقياس المتغير  بوجملين) استبانة  واعتمد الباحث على  

=  3=محايد،2= موافق،1الثلاثي حيث    نوع الاستبيان هو ليكرت  الاستبانةنوع  ،  للمتغير  14  بأجمالي  للأداء التسويقي، 

 غير موافق
 

 . الأداء التسويقيالمستخدم لقياس المتغير التابع  س: المقيا5ول جد 

 المتغير التابع  عدد العبارات المصدر
هبة الله. أثر التسويق  بوجملين

الالكتروني على الأداء التسويقي للبنوك  
الجزائرية. دراسة حالة مجموعة من  
البنوك التجارية على مستوى ولاية 

 بسكرة

 
 

14 

 

 

 الأداء التسويقي 

 

الطالبة  المصدر:  
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 أنواع البيانات  .3.6
 

في هذا القسررررم، سررررنقوم بالتمييز بين البيانات الأولية والبيانات الثانوية التي تم اسررررتخدامها في هذه  ❖

 .الدراسة

البيانات الأولية هي تلك المعلومات التي يتم جمعها مباشرررةً من المصررادر الأسرراسررية، مثل المقابلات   •

الشرخصرية أو الاسرتبيانات أو الملاحظات المباشررة. هذه البيانات تكون مصرممة خصريصرًا لأغراض  

 .الدراسة الحالية

بينمرا البيرانرات الثرانويرة هي تلرك المعلومرات التي تم جمعهرا من قبرل آخرين لأغراض مختلفرة، والتي يتم   •

الاسرررررتفرادة منهرا في هذه الدراسرررررة. وهذه البيانات قد تأتي من مصرررررادر مثل التقارير السرررررابقة أو 

 .الإحصاءات الرسمية أو قواعد البيانات الموجودة

 

تحليل كل من البيانات الأولية والثانوية سرريسرراعدنا في الحصررول على نظرة شرراملة حول موضرروع الدراسررة 

 .وتعزيز النتائج النهائية

 

 البيانات الأولية:  ❖
سرريتضررمن    .بالتسررويق الالكترونيوربطه    الأداء التسررويقيلقياس مسررتوى    للموظفينإعداد اسررتبيان   •

التسررعير الالكتروني، التوزيع  ،  المنتج الالكترونيمثل    التسررويق الالكترونيأسررئلة حول    الاسررتبيان

 الأداء التسويقيوارتباطها بمستوى  الالكتروني

 بطريقة عشوائية لضمان تمثيل شامل.الموظفين تحديد مجتمع البحث والعينة المستهدفة من  •

 الأداء التسويقي للموظفين تقييمتوزيع الاستبيان على العينة المختارة وجمع البيانات الخام حول  •

 
 

 لبيانات الثانوية: ا ❖
 .بالأداء التسويقيوعلاقتها  التسويق الالكتروني مراجعة الأدبيات والدراسات السابقة حول  •

 .الاطلاع على الأبحاث المنشورة في المجلات العلمية المحكمة والرسائل الجامعية ذات الصلة •

 .تحليل الأطر المفاهيمية والنظرية المرتبطة بمتغيرات البحث  •

 .الأداء التسويقي للموظفيناستخلاص أهم العوامل والمؤشرات المؤثرة على  •
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 إجراءات التحليل الإحصائي .3.7
 

بعد جمع البيانات، من الضرروري تحليل المعلومات التي تم جمعها لاسرتخلاص اسرتنتاجات ذات معنى. حيث 

  لتحليل البيانات المجمعة 28وتحديداً الإصدار  (SPSS) تم استخدام الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية

 

 

تم إجراء اختبار توصريف العينة، من خلال التحليل الوصرفي للحصرول على نظرة ثاقبة لخصرائص مجتمع    -

العينة. يسرراعد الباحثين على فهم التركيبة السرركانية والتفضرريلات والمعلومات الأخرى ذات الصررلة بالأفراد  

 المشاركين في الدراسة

 

 

تعتبر اختبارات الصرلاحية والموثوقية حاسرمة في ضرمان دقة البيانات المجمعة واتسراقها. اختبارات الصردق   -

التحليرل العراملي الاسرررررتكشرررررافي( لتحرديرد مرا إذا كرانرت أدوات البحرث تقيس مرا تهردف إلى قيراسررررره، بينمرا تقوم  

 وقت اختبارات الثبات )اختبار كرونباخ ألفا بتقييم ثبات النتائج مع مرور ال

 

تم إجراء اختبار توصريف العينة من خلال التحليل الوصرفي، للحصرول على نظرة ثاقبة لخصرائص مجتمع    -

العينة. يسرراعد الباحثين على فهم التركيبة السرركانية والتفضرريلات والمعلومات الأخرى ذات الصررلة بالأفراد  

 المشاركين في الدراسة

 



36 

Dr. Mona Moustafa Elashry                                                                                                       

 الخاتمة  .3.8

شكلت   والتي  البحثية  الدراسة  هذه  إجراء  في  المتبعة  المنهجية  استعراض  تم  الفصل  هذا  في 

. بدأنا بتحديد مجتمع  التساؤلاته الركيزة السياسية لتحقيق أهدافها وإيجاد إجابات دقيقة ومفصلة  

، ثم اختيار عينة ممثلة لهذا المجتمع  أبها    شمسان بمدينةفي حي    الأهليموظفي بنك  الدراسة وهم  

 .بطريقة عشوائية بسيطة بحيث تعكس خصائص المجتمع الأصلي

السابقة ذات  والدراسات  الادبيات  على  اعتماداً  البيانات  لجمع  استبانة كأداة رئيسية  تم تصميم 

الصلة بموضوع البحث. وللتأكد من صدق هذه الاداء وقدرتها على قياس ما وضعت من أجله،  

من   مجموعة  على  حساب    لموظفيناتم عرضها  تم  كما  آرائهم،  لبدي  المجال  في  المختصين 

 .معاملات الصدق والثبات للاستبانة

المستخدمة في تحليل البيانات، فقد تنوعت بين الاحصاء الوصفي    الإحصائية  للأساليبأما بالنسبة  

 .كالتكرارات والنسب المئوية

إن اختيار المنهجية المناسبة للدراسة يعُد من أهم العوامل المؤثرة على مصداقية النتائج وقدرتها 

على تحقيق الأهداف المرجوة. لذا تم الاهتمام بتصميم منهجية البحث بعناية فائقة بما يضمن  

 .الوصول إلى استنتاجات موثوقة وذات دلالة إحصائية قوية 

وفي الفصل التالي سوف يتم عرض وتحليل نتائج الدراسة الميدانية والتحقق من صحة الفرضيات  

 المطروحة، مما سيسهم في إثراء المعرفة العلمية في هذا المجال.
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 الفصل الرابع: التحليل الإحصائي ومناقشة النتائج  .4
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 المقدمة  .4.1

 
يتناول هذا الفصرل عرضرا لنتائج الدراسرة الميدانية التي تم تحليلها إحصرائيا باسرتخدام كلا من: حزمة البرامج  

الفصرل الحالي للتحليل الإحصرائي يتضرمن   .SmartPLS 3.0وبرنامج    ۲۸الاصردار   SPSS الإحصرائية

اختبار صررردق وثبات الاسرررتبيانات   SPSS V.28الإحصررراء الوصرررفي للعينة محل الدراسرررة بإسرررتخدام  

بالإضرافة إلى ذلك من   .PLS 3.0المسرتخدمة في جمع البيانات المطلوبة من عينة الدراسرة الحالية بإسرتخدام  

 28أجل اختبار فرضررريات البحث ومدى ملاءمة النموذج ، تم إجراء تحليل الانحدار الخطي البسررريط عبر  

SPSS  3.0وتم تأكيد النتائج الاحصائية من خلال استخدام Smart 

 

 

 

 توصيف عينة الدراسة )الإحصائيات الوصفية لعينة البحث(  .4.2

 

 خصائص عينة الدراسة:   ❖

o  سنوات الخبرة –المستوى التعليمي  –العمر  –تم توزيع مفردات عينة الدراسة وفقًا الى الجنس. 

o   تم حساب التكرارات والنسب المئوية لأفراد عينة الدراسة وتتمثل في المعلومات العامة الديموغرافية

 التي تشمل:

  انثى(. –الجنس ويشمل على )ذكر 

  (.50أكثر من  – 50الى  40 – 40الى  30 – 30العمر ويشمل )أقل من 

 ( اخرى – ماجستير – سبكالوريو – تعليم ثانويالمستوى التعليمي ويشمل.) 

   الى  10من   –  سرنوات   10الى اقل من   5من    –سرنوات   5اقل من  ويشرمل )سرنوات الخبرة

     (.سنة 15اكثر من  –سنة  15اقل من 
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 الجداول ولرسومات والفقرات توضح تصنيف العينة محل الدراسة كما يلي: ❖
 

 : توصيف عينة الدراسة6جدول 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المتغير فئات المتغير  العدد  النسبة من إجمالي العينة

1.53 %  ذكر 17 

% 9.46 النوع   أنثى  15 

 الإجمالي  32 %100

0.25 % سنة   30أقل من  8   

لفئة العمرية ا  

8.43 % سنة  40إلى  30من  14   

9.21 % سنة  50إلى  40من  7   

4.9 % سنة  50أكثر من  3   

 الإجمالي  32 %100

5.12 %  تعليم ثانوي 4 

 المستوى التعليمي 

1.53   %  بكالوريوس  17 

1.28 %  ماجستير 9 

3.6 %  أخرى  2 

 الإجمالي  32 % 100

5.37 % سنوات   5أقل من  12   

عدد سنوات  
 الخبرة 

9.21 % سنوات  10إلى  5من  7   

0.25 % سنة  15إلى  10من  8   

6.15 % سنة فأكثر  15من  5   

 الإجمالي  32 %100
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 ( تم استخلاص النتائج التالية:6)من بيانات الجدول رقم  ❖

 :حيرث يبلغ عدد   الاناث تجراوز عدد   الذكورأظهرت النترائج الإحصرررررائيرة ان، عدد  بالنسبببببببة للجنس

% من  46.9حيرث يعرادل    15يبلغ    الانراث % من العينرة بينمرا عردد  53.1حيرث يعرادل.  17  الرذكور

 العينة. كما هو موضح بالشكل التالي:

 
 
 
 
 
 
 

 

 
 تصنيف العينة وفقا للجنس                                                                    

 :أل ما يعادل   30شةمأ أعمارهم أقم من  8أههرت النتائج ارحصةائية ا ، هناك   أما بالنسببة للعمر

 سةةنة أل ما يعادل  40الى   30شةةمأ أعمارهم تتراو  بين    14% من عينة الدراسةةة، وهناك  0 25

سةةةنة أل ما يعادل   50الى  40اشةةةماع أعمارهم تتراو  بين    7من عينة الدراسةةةة، وهناك  % 8 43

كما %  3 6 لسةةنة أل ما يعاد   50اشةةماع أعمارهم اكرر من    3وهناك  من عينة الدراسةةة،  %    9 21

 هو موضح بالشكم التالي:

 

 
                                                                          

 

 

 
   تصنيف عينة الدراسة وفقا للعمر                                                                        
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 :شرهادة شرخص حاصرلين على    4أظهرت النتائج الإحصرائية ان، هناك    بالنسببة للمسبتوى التعليمي

شررخص حاصررلين على شررهادة  17% من عينة الدراسررة، وهناك  12.5أي ما يعادل    التعليم الثانوي

حاصرررلين على شرررهادة  اشرررخاص   9% من عينة الدراسرررة، وهناك  53.1أي ما يعادل   البكالوريوس

شهادة اخرى أي على    ينحاصرل  شرخصران، وهناك  % من عينة الدراسرة28.1الماجسرتير أي ما يعادل  

 . كما هو موضح بالشكل التالي:  %6.3 لما يعاد 

 

 

 

 

 

 

 
                                                                        تصنيف عينة الدراسة وفقا للمستوى  التعليمي

  شةمأ خبرتهم المهنية اقم من    12أههرت النتائج ارحصةائية ا ، هناك    :للخبرة المهنيةأما بالنسببة
  5شةمصةا خبرتهم المهنية تتراو  من   7% من عينة الدراسةة، وبينما هناك  5 37 لسةنوات ما يعاد  5

اشةةةةماع خبراتهم    8% من عينة الدراسةةةةة، وكذلك هنالك9 21 لسةةةةنوات ما يعاد   10لبى اقم من 
  5% من عينة الدراسةةةة، وأيضةةةا هناك  0 25 لسةةةنة ما يعاد   15الى اقم من    10المهنية تتراو  من  

% من عينة الدراسةةةةة  كما هو  6 15  لسةةةةنة ما يعاد   15اشةةةةماع تتراو  خبرتهم المهنية اكرر من 
 موضح بالشكم التالي:  

                                  

 

 

 

                         

 تصنيف العينة و قت للمبرة المهنية                                                                                   
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 اختبارات الصدق والثبات للاستبيانات  .4.3

 
من أجل التحقق من صررردق وثبات المقاييس المسرررتخدمة في الدراسرررة تم اختبار صررردق الاتسررراق الداخلي 

للاسرتبانات المسرتخدمة لقياس متغيرات الدراسرة بالإضرافة إلى قياس الصردق التقاربي عن طبق قياس متوسرط  

. بينمررا تم قيرراس الثبررات للمقرراييس  Average Variance Extracted (AVEالتبرراين المسرررررتخرج )

،با اسرررتخدام برنامج  Cronbach'sالمسرررتخدمة في الدراسرررة عن طريق قياس كلا من قيمة ألفا كرونباخ  

 . الفقرات والجداول توضح ذلك28التحليل الاحصائي بالاصدار

 

  صدق المقاييس المستخدمة في الدراسة: ❖
تم اختبار صررردق الاتسررراق الداخلي للمقاييس المسرررتخدمة في قياس متغيرات الدراسرررة بالإضرررافة إلى قياس  

 Average Variance(AVE)ِ الصررررردق التقراربي عن طريق قيراس متوسرررررط التبراين المسرررررتخرج

Extracted 

 
   يقصرد به مدي اتسراق كل عبارة من عبارات الاسرتبانة للمتغير الذي تنتمي   الداخلي:صبدق الاتسباق

من خلال حسرراب معاملات الارتباط بين    للاسررتبانات إليه، لذا قامت الباحثة بقياس الاتسرراق الداخلي 

, معامل Kaiser(  1974درجة كل عبارة والدرجة الكلية للمتغير التي تنتمي إليه . وفقا لدراسررررة )

 .يتم حذفه من الاستبانة 0.5الارتباط أقل من

   الصبدق التقاربيConvergent Validity:    يتم قياس متوسرط التباين بين العبارات التي تقييس

, التي يجب ان تكون  AVEوذلك عن طريق احتسررراب متوسرررط التباين المسرررتخرج    المقياس،نفس  

 (Hair et al. 2006وفقا ل) 0.5قيمتها أكبر 

 

  قيمة  المعياري،  الانحرافمعاملات الارتباط  ) الجداول التالية توضرح النتائج الاحصرائية الخاصرة ب 

T المحسروبة, وقيم (P- value  درجة كل عبارة والدرجة الكلية للمتغير لقياس صردق الاتسراق    بين

لقياس الصرردق التقاربي   AVE الداخلي للاسررتبانات. كذلك احتسرراب قيمة متوسررط التباين المسررتخرج

 :يليكما  ,SEM - PLS للاستبانات وذلك من خلال نموذج المعادلة البنائية
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 المستخدمة في الدراسة للمتغيرات المستقل والتابع:  المقاييس: صدق 7جدول 

متوسط التباين  
 المستخرج 

P 
Values 

الانحراف  
 المعياري

معامل  
 الارتباط 

KMO  المتغير  العبارات 

0.776  

0.723 

0.00 0.554 7060.  

 
 

 

 

 

7550.  

  

A1 

المنتج 
 الالكتروني

التسويق 
 الالكتروني

0.00 0.336 0.568 A2 

0.00 0.336 0.740 A3 

0.00 0.471 0.827 A4 

0.00 0.457 0.778 A5 

0.802 
 

0.00 0.523 0.792 B1 

التسعير 
 الالكتروني

0.00 0.508 0.812 B2 

0.00 0.471 0.897 B3 

0.00 0.448 0.902 B4 

0.00 0.491 0.610 B5 

0.808  

0.00 0.491 0.776 C1 

التوزيع 
 الالكتروني

0.00 0.581 0.871 C2 

0.00 0.568 0.899 C3 

0.00 0.634 0.689 C4 

0.773 
 

 

 

  

0.00 0.336 0.936 

0.677 

D1 

 التسويقي الأداء 
 
 
 

    

0.00 0.644 0.623 D2 

0.00 0.336 0.733 D3 

0.00 0.296 0.569 D4 

0.00 0.523 0.692 D5 

0.00 0.246 0.901 D6 

0.00 0.448 0.827 D7 

0.00 0.296 0.842 D8 

0.00 0.523 0.602 D9 

0.00 0.336 0.831 

 
D10 

0.00 0.369 0.927 D11 
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 بناء على نتائج التحليل الاحصائي لبيانات الدراسة الميدانية.   ةالطالبالمصدر: من اعداد 

 
 يتضح من الجدول بالأعلى: ❖

   جميع معاملات الارتباط لكل العبارات ترتبط ارتباط قوي مع المتغير    :التسببويق الالكترونيمقياس

بالإضافة إلى أن قيم كل معاملات الارتباط للعبارات دالة احصائيا    0.7التابعة لها, عند قيم أكبر من  

با ابعاده   وفقا لذلك فقد تحقق صردق الاتسراق الداخلي للمقياس,  0.001عند مسرتوى معنوية أقل من  

التسرويق  لمتغير   ,  AVE. كذلك, من النتائج بالأعلى المتعلقة بقيمة متوسرط التباين المسرتخرج  الثلاثة

  التسويق الالكتروني, كذلك قيم متوسرط التبيان المسرتخرجة لأبعاد  0.776ككل الذ يسراوي  الالكتروني

, على  0.732,0.802,0.808(هي  التوزيع الالكتروني،  التسرررعير الالكتروني،  المنتج الالكتروني)

 الترتيب وفقا لذلك فقد تحقق الصدق التقاربي للاستبانة.

 

  جميررع معرراملات الارتبرراط لكررل العبررارات ترررتبط ارتبرراط قرروي مررع  :التسببويقيالأداء مقيبباس

بالإضررافة إلررى أن قرريم كررل معرراملات الارتبرراط  0.7المتغيررر التابعررة لهررا, عنررد قرريم أكبررر مررن 

وفقررا لررذلك فقررد تحقررق صرردق , 0.001للعبررارات دالررة احصررائيا عنررد مسررتوى معنويررة أقررل مررن 

مرررن النترررائج برررالأعلى المتعلقرررة بقيمرررة متوسرررط التبررراين  كرررذلك،الاتسررراق الرررداخلي للمقيررراس. 

 د وفقرررا لرررذلك, فقررر 0.773هرررو  التسرررويقي, يتضرررح ان قيمتررره لمتغيرررر الأداء AVEالمسرررتخرج 

 تحقق الصدق التقاربي للاستبانة
 

 

 

 

0.00 0.440 0.746 D12 

0.00 0.859 0.760 D13 

0.00 0.671 0.838 D14 
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 ثبات أداة الدراسة:  ❖
وعدم تغييرها بشركل كبير فيما لو تم إعادة توزيعها    يشرير ثبات الاسرتبيان إلى الاسرتقرار في نتائج الاسرتبيان

على افردا العينة عدة مرات خلال فترات زمنية محددة. لقياس ثبات الاسررتبانات المسررتخدمة لقياس متغيرات  

بواسرطة    rho-A, و قيمة  Composite reliabilityتم احتسراب قيم ألفا كرونباخ الثبات المركب  الدراسرة،

, يجرب ان تكون القيم الثلاثرة أكبر من   Hair et al(  2010. وفقرال )SEM-PLSنموذج المعرادلرة البنرائيرة  

 ،حتى يتحقق الثبات للمقياس0.7

 

فيما يتعلق بالثلاث قيم    SEM-PLSالجدول التالي موضح به القيم المستخرجة من المعادلة البنائية  ❖
 . Composite reliabilityألفا كرونباخ الثبات المركب 

 

 : قياس الثبات لادات الدراسة8جدول                                          

 

 ( 32- بناء على نتائج التحليل الاحصائي لبيانات الدراسة الميدانية    )ن  ةالطالبالمصدر: من اعداد 

 
 يتضح من الجدول بالأعلى ان قيم معاملات الثبات لمقاييس الدراسة كما يلي:  ❖

 الالكتروني المركررب   أظهرت   :التسبببببويق  الثبررات  ألفررا كرونبرراخ  قيم  النتررائج الاحصررررررائيررة ان 

Composite reliability,:المركررب    . 0.857هو الثبررات  كرونبرراخ  ألفررا   Compositeقيم 

reliability     التسرعير  (،  0.722:)المنتج الالكترونيعلى الترتيب هم    ،التسرويق الالكتروني  لأبعاد

Cronbach's alpha  المتغير  عدد العبارات 

0.857 

 المنتج الالكتروني  5 0.722

التسويق 
 الالكتروني 

 التسعير الالكتروني 5 0.802

 التوزيع الالكتروني  4 0.850

 14العدد الكلي 

0.745 14 
 التسويقيالأداء 

 



46 

Dr. Mona Moustafa Elashry                                                                                                       

,  0.7من  مما يشرررير إلى أن جميع القيم أكبر  . (0.850:)التوزيع الالكتروني(،0.802):الالكتروني  

 , فقد تحقق ثبات المقياس.Hair et al( 2010وفقال )

 

   أظهرت النترائج الاحصرررررائيرة ان قيم ألفرا كرونبراخ الثبرات المركرب   :التسبببببويقيمقيباس الأداء

Composite reliability:المركررب  0.745,هو الثبررات  كرونبرراخ  ألفررا  قيم   .Composite 

reliability  (  2010, وفقال )0.7ما يشرررير إلى أن جميع القيم أكبر من  مHair et al  فقد تحقق ,

 ثبات المقياس.

 

   الحالية،التي اثبتت صردق وثبات المقاييس المسرتخدمة في الدراسرة    بالأعلى،وفقا للنتائج الاحصرائية  

مما يعني إمكانية الاعتماد على نتائجها وصرلاحية هذه الاسرتبانات للتطبيق والوثوق بها، واسرتخدامها  

 في إجراء التحليلات الخاصة باختبار فروض الدراسة.

 الإحصاء الوصفي لمتغيرات البحث )الإجابة على أسئلة البحث(  .4.4

 
 تم قياس استجابات افراد العينة لفقرات المقياس طبقا لمقياس ليكرت الثلاثي, وفق لما يلي: 

 

 

 
 وقد تم حساب مستوى الأهمية وفقا للمعادلة التالية:  ❖

 %33(=3÷100)تم حساب الوزن النسبي المقابل لكل فئة عن طريق ضرب المتوسط الحسابي   

 
 :دلالة المتوسطات الحسابية, كما يلي  : 9الجدول  يوضح

موافقغير   موافق محايد 
3 2 1 

 مستوى )درجة(  الوزن النسبي %   النتيجة )الاتجاه العام(   قيمة المتوسط الحسابي  
 الممارسة / الأهمية  

1.67الى  1من   موافقة مرتفعة  % 100% الى  66.67من  موافق  

 موافقة متوسطة % 66.66% الى  33.34من  محايد 2.34الى  1.68من 

 موافقة منخفضة % 33.33% الى 0من  غير موافق   3.0الى  2.35من 
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على مقياس    بالاعتماد التحليل الوصرفي لمتغيرات الدراسرة متمثلة في الأوسراط الحسرابية    التالييوضرح الجدول  

، والانحرافات المعيارية للمتغيرات طبقا للجدول المتعلق بدلالة المتوسررط الحسررابي. حيث يتم  الثلاثيليكرت  

  التسرررويق الالكترونيالنظر إلى دلالة المتوسرررط الحسرررابي الموضرررح في الجدول بالأعلى لمعرفة مسرررتوي  

 :وذلك وفقا لوجهة نظر عينة الدراسة., وذلك كما يلي ،ككل ويقيالأداء التسوكذلك مستوى وابعاده، 

 
 المعيارية لمتغيرات الدراسة  ت: المتوسطات الحسابية والانحرافا10جدول 

 

 

المعيارية لمتغيرات الدراسبة    تمن الجدول بأعلى الخاص بالمتوسبطات الحسبابية والانحرافا  حيتضب ❖

 :يما يل

   العام    أوضحت النتائج أن الإتجاه  (:التسويق الالكتروني)تظهر نتائج توصيف العينة المتغير المستقل

هي   الدراسة  عينة  مرتفع    عالية،  الموافقة نسبة  لمفردات  مستوى  تحقيق  على  يدل  التسويق  مما 

)  .الالكتروني  ككل  للمتغير  الحسابي  المتوسط  بلغ  )(  1.23حيث  بلغت  موافقة  عند  %41بنسبة   )

,  التسويق الالكتروني  (, كذلك أوضحت النتائج الإحصائية الوصفية لأبعاد 0.294إنحراف معياري )

الأبعاد   الالكتروني  لمتغير    الثلاثةأن  الالكتروني )التسويق  الالكتروني ,  المنتج  التوزيع  ,  التسعير 

عند مستوى    عاليلموافقة  مستوى االعام لها من قبل مفردات عينة الدراسة هو    جاء الأتجاه  ( الالكتروني

( بنسبة موافقة  1.22( هو )المنتج الالكترونيتطبيق مرتفع, حيث نجد أن المتوسط الحسابي لبعد)

 المتغير  الحسابي المتوسط  الانحراف المعياري  الاتجاه العام  مستوى الأهمية 

 مرتفع 

 مرتفع 

 موافق

 موافق
 

 

          
     
 

0.294  

0.306  

 

 

 

 

1.23 

المنتج  1.22
 الالكتروني 

التسويق 
 الالكتروني 

     موافق مرتفع 
التسعير  1.22 0.368

 الالكتروني 

 موافق مرتفع 
التوزيع  1.26 0.486

 الالكتروني 

 

 الأداء التسويقي 23 1 0.231 موافق مرتفع 
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(40.6%  )( معياري  إنحراف  )0.306عند  لبعد  الحسابي  المتوسط  الالكتروني(,  هو  التسعير   )

بلغ المتوسط الحسابي  (,  0.368( عند إنحراف معياري )%40.6( بنسبة موافقة حوالي )1.22)

 (. 0.486)معياري  إنحرافعند (  %42( بنسبة موافقة )1.26) هو ( التوزيع الالكتروني )لبعد 

 

   التابع المتغير  العينة  توصيف  نتائج  أن    (: التسويقيالأداء  )تظهر  النتائج  العام    الاتجاه أوضحت 

للموظفين   التسويقي الأداء مما يدل على تحقيق مستوى مرتفع من  ،الاداءلمفردات عينة الدراسة هي 

بنسبة  (  1.23حيث بلغ المتوسط الحسابي للمتغير ككل )أبها    شمسان بمدينة في حي    الأهلي في شركة  

 . ( 0.231( عند إنحراف معياري )%41موافقة بلغت )

 

   أشررارت النتائج الإحصررائية الوصررفية فيما يتعلق بالمتغير   الدراسررة،وفقا للنتائج الوصررفية لمتغيرات

العام لدى عينة الدراسرة هو الموافقة وأن تطبيقه    الاتجاهإلى أن  وابعاده    التسرويق الالكترونيالمسرتقل  

الوصرفية للمتغير التابع    الإحصرائيةبينما كانت النتائج    ,أبها  بمدينة   شرمسرانفي حي    الأهليفي شرركة 

, وذلك من  أبها    بمدينةشرمسران  في حي    الأهليشرركة    ذات مسرتوى مرتفع في  ككل  التسرويقيالأداء )

 وجهة نظر عينة الدراسة
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 معاملات الارتباط الخطي بين متغيرات الدراسة: ❖
يعرض الجدول التالي معاملات الارتباط الخطي )لبيرسررررون( بين متغيرات الدراسررررة,والتي تم قياسررررها با  

 وذلك على النحو التالي:  SPSS-V 28استخدام 

 
 جدول 11: معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسة

         Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) . 

          Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).                                                 

الأداء  
 التسويقي 

التوزيع  
 ي الإلكترون

التسعير  
 الالكتروني 

المنتج  
 الالكتروني 

التسويق  
 المتغير  الالكتروني 

.467** .733** .722** .892** 1 Pearson 
Correlation 

التسويق 
 الالكتروني

.007 <.001 <.001 <.001  Sig. (2-
tailed) 

32 32 32 32 32 N 
.420* .552** .581** 1 .892** Pearson 

Correlation 
المنتج 

 الالكتروني
.017 .001 <.001  <.001 Sig. (2-

tailed) 
32 32 32 32 32 N 

.453** .126 1 .581** .722** Pearson 
Correlation 

التسعير 
 الالكتروني

.009 .493  <.001 <.001 Sig. (2-
tailed) 

32 32 32 32 32 N 
.230 1 .126 .552** .733** Pearson 

Correlation 
التوزيع 
 الإلكتروني

.205  .493 .001 <.001 Sig. (2-
tailed) 

32 32 32 32 32 N 
1 .230 .453** .420* .467** Pearson 

Correlation 

الأداء  
  التسويقي 

.205 .009 .017 .007 Sig. (2-
tailed) 

32 32 32 32 32 N 
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 :)كمتغير تابع( التسويقيوالأداء كمتغير مستقل(  وابعادها ) التسويق الالكترونيالارتباط الخطي  ❖
 

   كمتغير مستقل    وأبعادهالتسويق الالكتروني  ( بين  .4670موجب )  متوسطتبين وجود ارتباط معنوي

 (. 70.0كمتغير تابع عند مستوى دلالة أقل من ) التسويقيوالأداء 

 

  المنتج الالكتروني )التسرررررويق الالكتروني  كرل بعرد من   موجرب بين قويتبين وجود ارتبراط معنوي،  

على    ..733،0.722،0.8920عنرد معرامرل ارتبراط:    (التوزيع الالكتروني،  التسرررررعير الالكتروني

 كمتغير تابع. التسويقيالأداء ( وبين 0.01)عند مستوى دلالة أقل من مستقلةكمتغيرات  الترتيب،

 

   معاملات قيم  أن  مما سبق  الدراسة    الارتباطيلاحظ  متغيرات  قوة هذا  مما   مرتفعة،بين    يدل على 

 الارتباط. 

 

 

بين   ❖ الخطي  الالكتروني  الارتباط  متغير  التسويق  الالكتروني  وبين  بعضها  التسويق  وبين  ككل، 
 :البعض

 
   وبين أبعادها التسويق الالكتروني  يتضح من نتائج الجدول السابق وجود ارتباط موجب معنوي بين  

 (. 0.01) دلالة ( عند مستوى المنتج الالكتروني، التسعير الالكتروني، التوزيع الالكتروني )
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 اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج   .4.5

 
يتعلق هذا الجزء باختبار صرحة الفرض الرئيسري للدراسرة وما يتبعه من فروض فرعية, ويتم عرض النتائج  

على   ,SEM-PLS, SPSS V.28  الإحصرائيةالإحصرائية التي تم التوصرل إليها باسرتخدام كلا من الحزمة  

 :النحو التالي

 

 

 :الفرض الرئيسي للدراسة ❖
 
  التسويقيتوجد علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني والأداء. 

 ويتفرع من هذا الفرض الرئيسي فروضا فرعية كما يلي:
 
 1  التسويقيوالأداء  المنتج الالكتروني: توجد علاقة إيجابية ذات دلالة معنوية بين. 

 2  : التسويقيوالأداء  التسعير الالكترونيتوجد علاقة إيجابية ذات دلالة معنوية بين. 

 3  التسويقيوالأداء  التوزيع الالكتروني: توجد علاقة إيجابية ذات دلالة معنوية بين. 

 

 نتائج اختبار الفرض الرئيس للدراسة: ❖
 

والأداء   التسببببويق الالكترونيتوجد علاقة إيجابية ذات دلالة إحصببببائية بين    -" ينص هذا الفرض على انه  
 التسويقي." 

تم اسرررررتخرردام أسرررررلوب تحليررل الانحرردار الخطي البسررررريط   الفرض   Simple Linearولاختبررار هررذا 

Regression Analysis    والأداء محل الدراسررررة كمتغير مسررررتقل  ) اجمالا(التسررررويق الالكتروني  بين

 كمتغير تابع.  التسويقي

 
 

 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .467a .218 .192 .208 

a. Predictors: (Constant), ABC  التسويق الالكتروني  
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 : ي من الجدول بالأعلى ما يل  يتضح ❖
 

 يشير مستوى المعنوية لاختبار (F)  وهو ( sig) ( 0.01أقل من )معنوية نموذج   مما يشير إلي

 (. 0.01) الانحدار الخطي البسيط عند مستوى دلالة 

  وتشير قيمة معامل الارتباط ((R= 0.476 التسويق   بين  متوسط إلى وجود ارتباط موجب

 . التسويقي والأداء  اجمالا( )الالكتروني

  2 المعدل) يشير معامل التحديد(R( من التباين الحاصل %8.21إلى أن ) يمكن    التسويقيالأداء

 .التسويق الالكتروني تفسيره من خلال التباين في مستوى 

 )تشير قيمة )ت (T.Value) إلى معنوية معامل الانحدار بيتا (B)   حيث أن مستوى الدلالة ،

 (. 0.01من )   المحسوب لاختبار )ت( أقل

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression .361 1 .361 8.384 .007b 

Residual 1.293 30 .043   

Total 1.654 31    

a. Dependent Variable: DD التسويقي الأداء   

b. Predictors: (Constant), ABC التسويق الالكترونية    

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence Interval for B 

B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound 

1 (Constant) .774 .160  4.831 <.001 .447 1.101 

ABC .367 .127 .467 2.896 .007 .108 .626 

a. Dependent Variable: DD    التسويقيالأداء  

. R= 476 التسويق الالكتروني  

R2  =  .218  

التسويقيالأداء   
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   وبناءً على النتائج السابقة يتم قبول صحة الفرض الرئيسي الذي ينص على وجود علاقة ارتباط

بين   إحصائية  دلالة  ذات  الالكترونيايجابية  مستقل    )اجمالا(  التسويق    التسويقيوالأداء  كمتغير 

 كمتغير تابع. 
 

 

 نتائج اختبار الفرض الفرعي الأول والثاني والثالث للدراسة:  ❖
 

  علاقة ايجابية ذات دلالة إحصائية بين    “: توجد على أنه    الفرعي الاول   ينص هذا الفرض
الالكتروني بين    "   التسويقي والأداء    المنتج  المباشرة  العلاقات  الفرض  هذا  المنتج  يختبر 

 كمتغير تابع. التسويقي والأداء  مستقل،محل الدراسة كمتغير  الالكتروني 

  توجد علاقة ايجابية ذات دلالة إحصائية بين  لا  ":  على أنه    الفرعي الثاني   ينص هذا الفرض
التسعير  يختبر هذا الفرض العلاقات المباشرة بين    "   ي التسويق  والأداء   التسعير الالكتروني

 كمتغير تابع. التسويقي والأداء  مستقل،الدراسة كمتغير  محل الالكتروني 

  توجد علاقة ايجابية ذات دلالة إحصائية بين  لا  ":  على أنه   الفرعي الثالث  ينص هذا الفرض
التوزيع  يختبر هذا الفرض العلاقات المباشرة بين    "   التسويقي والأداء    التوزيع الالكتروني 

 كمتغير تابع. التسويقي والأداء   مستقلمحل الدراسة كمتغير  الالكتروني 

 

البسيط   الخطي  الانحدار  التحليل  أسلوب  استخدام  تم  الفرض  هذا   Simple Linearولاختبار 

Regression Analysid  . 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .798a .570 .550 .202 

a. Predictors: (Constant), المنتج الالكتروني، التسعير الالكتروني، التوزيع الالكتروني 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence Interval for B 

B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound 

1 (Constant) .751 .165  4.545 .028 .065 1.090 

لمنتج الالكترونيا  .127 .189 .169 .675 <.001 184 .514 

 486. -055.- 114. 1.633 343. 132. 216. التسعير الالكتروني

لتوزيع الالكترونيا  .045 .098 .094 .458 .651 -.155- .245 

a. Dependent Variable: DD التسويقيالأداء    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression .411 3 .399 9.833 <.001b 

Residual 1.244 28 .044   

Total 1.654 31    

a. Dependent Variable: DD التسويقيالاداء   

b. Predictors: (Constant),  المنتج الالكتروني، التسعير الالكتروني، التوزيع الالكتروني  

 المنتج الالكتروني

 التسعير الالكتروني

 التوزيع الالكتروني

التسيقيالأداء   
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 : ي من الجدول بالأعلى ما يليتضح   ❖
 

 المعنوية لاختبار نموذج  (  0.01) اقل من   (sig ) وهو (F) يشير مستوى  معنوية  إلي  يشير  مما 

 (. 0.01) الانحدار الخطي البسيط عند مستوى دلالة 

  وتشير قيمة معامل الارتباط (0.789R=وجو ) التسويق الالكتروني  ابعاد  بين قوي ارتباط موجب  د  

 . التسويقي  ءوالأدا  (التوزيع الالكتروني ، التسعير الالكتروني، المنتج الالكتروني)

   التحديد معامل  )R)2 )المعدل  يشير  أن  الحاصل  %0.57إلى  التباين  من  يمكن    التسويقيالأداء  ( 

 .التسويق الالكتروني ابعاد  تفسيره من خلال التباين في مستوى

 )ت( قيمة  بيتا (T.Value) تشير  الانحدار  معامل  معنوية  الدلالة   (B) إلى  مستوى  أن  حيث   ،

 (. 0.01)المحسوب لاختبار )ت( 

 
   على وجود علاقرة    تنص الرذي  الفرعي الاول قبول صرررررحرة الفرض    يتموبنراءً على النترائج السرررررابقرة

كمتغير    التسرويقيوالأداء  مسرتقل    كمتغيرالتسرويق الالكتروني  ارتباط ايجابية ذات دلالة إحصرائية بين  

تنص على وجود ارتباط علاقة إيجابية   والثالثة الذيتابع بينما لم يتم اثبات صرررحة الفرضرررية الثانية  

  التسرويقيوالأداء  كمتغير مسرتقل    والتوزيع الالكتروني  التسرعير الالكترونيذات دلالة إحصرائية بين  

 كمتغير تابع.
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 الخاتمة  .4.6
 

في هذا الفصرل، تم اسرتعراض النتائج الإحصرائية المسرتخلصرة من الدراسرة الميدانية التي تناولت أثر التسرويق  

. تم تحليل البيانات باسرتخدام مجموعة من الأسراليب الإحصرائية  الأهليالإلكتروني على الأداء التسرويقي لبنك  

المتقردمرة، بمرا في ذلرك التحليرل الوصرررررفي واختبرارات الصررررردق والثبرات. وقرد أظهرت النترائج أن هنراك علاقة  

 .معنوية وإيجابية بين استراتيجيات التسويق الإلكتروني المختلفة وأداء البنك التسويقي

أولاً، تم تحليل العوامل المسررررتقلة مثل التوزيع الإلكتروني والتسررررعير الإلكتروني، حيث أظهرت النتائج أن 

التوزيع الإلكتروني يسرهم بشركل كبير في زيادة الوصرول إلى شررائح جديدة من العملاء. كما تبين أن التسرعير  

تأثيره الإيجابي على الأداء التسررويقي    الإلكتروني يسرراهم في اسررتجابة السرروق بشرركل أكثر فعالية، مما يعكس

 .للبنك

ثانياً، تم اختبار الفرضريات المتعلقة بالعلاقة بين المنتج الإلكتروني والأداء التسرويقي. وقد أظهرت النتائج أن 

هناك علاقة إيجابية قوية، مما يدل على أن تنوع المنتجات الإلكترونية يسرررراهم في تحسررررين رضررررا العملاء 

 .وزيادة الولاء للعلامة التجارية

علاوة على ذلك، تم اسررتكشرراف الفجوات النظرية والتطبيقية التي تم التعرف عليها في الفصررل الأول، حيث 

سراعد التحليل الإحصرائي في تقديم رؤى أوضرح حول كيفية تأثير التسرويق الإلكتروني على الأداء التسرويقي.  

يق الإلكتروني مع العمليات كما أظهر التحليل حاجة المؤسررررسررررات المالية إلى تكامل اسررررتراتيجيات التسررررو

 .التسويقية التقليدية لتعزيز الفعالية

في الختام، توفر النتائج التي تم الحصرول عليها من هذه الدراسرة أسراسرًا قويًا لفهم تأثير التسرويق الإلكتروني  

، وتسرررلط الضررروء على أهمية تطوير اسرررتراتيجيات مبتكرة تتماشرررى مع  الأهليعلى الأداء التسرررويقي لبنك  

التطورات التكنولوجية الحديثة. يمكن أن تكون هذه النتائج مرجعًا للباحثين والممارسررررين في المجال لتعزيز  

 الأداء التسويقي وتعزيز التجربة العامة للعملاء.
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 حدود الدراسة والدراسات المستقبلية:  .5.1
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 الملاحق 
 

 استبانة مشروع البحث 

 

المشارك، عزيزل   

 

، الذل يأتي  ي إطار إعدادنا لنيم  نشكر لك وقتك الرمين ومشاركتك  ي هذا الاستبيا  المشارك، عزيزل 

درجة البكالوريول  ي كلية اردارة  يهدف هذا الاستبيا  إلى  هم أثر التسويق ارلكتروني على الأداء 

  السعوديةالعربية  المملكة ي الأهلي  ي مدينة ابها التسويقي، بتنبيقه على بنك  

نود أ  نةكد لك أ  جميع المعلومات التي ستقدمها ستكو  سرية تمامًا، ولن تسُتمدأ إلا لأغراض البح   

الأهليالعلمي  مشاركتك قيمة جداً وستساهم  ي تقديم توصيات عملية لتحسين الأداء التسويقي لبنك  . 

بوضع علامة )√( أماأ ارجابة المناسبة وذلك  يرجى ارجابة على الأسئلة بأكبر قدر ممكن من الدقة والصدق  

 

 شكرًا جزيلاً لتعاونكم 

 

 العنزي.هيفاء دبشي  :ةالباحث
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 الشخصية: تالبيانا

 الجنس:

 ذكر 

  انثى 

 
 المستوى التعليمي: 

  تعليم ثانوي 

  بكالوريوس 

  ماجستير 

  اخرى 

 

 العمر: 

  سنة  30اقل من 

  سنة  40سنة الى  30من 

  سنة  50سنة الى  40من 

  سنة  50أكثر من 

         

 سنوات الخبرة:  

  سنين  5اقم من 

  سنوات   10الى   5من 

  سنة  15الى  10من 

  سنة  أكرر  15من 
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 الالكتروني  قالمحور الأول: التسوي

وفقًا لبسيوني، التسويق الإلكتروني هو استخدام التقنيات الرقمية والإنترنت لتحقيق أهداف التسويق، بما في  

 .(2020ذلك جذب العملاء وتعزيز العلامة التجارية والمبيعات وتحسين العلاقة مع العملاء )بسيوني، 

 إثر التسويق الالكتروني  الرقم

 غير موافق  محايد  موافق  الالكتروني   جالمنت

    يتم تصميم الخدمة المصرفية باستخدام الحاسوب 1

    يتم انتاج الخدمة المصرفية باستخدام الحاسوب 2

الحقيقي عن   3 الوقت  الحصول على معلومات فورية وفي  سهولة 
 طريق شبكات الاتصال

   

    يتم تقديم النصح والمشورة للزبائن عن طريق شبكات الانترنت  4

يقوم المصرف بإجراء الاختبار القبلي للخدمة الجديدة قبل   5
 تقديمها للزبائن

   

 غير موافق  محايد  موافق  التسعير الالكتروني 

    يكون تسعير الخدمة المصرفية على أساس السوق المستهدفة  6

    يكون تسعير الخدمة المصرفية على أساس المنافسة 7

    يكون تسعير الخدمة المصرفية على أساس الخدمة نفسها 8

    يعمل المصرف على دراسة استراتيجيات التسعير البديلة 9

يكون تسرررعير الخدمة المصررررفية بالاسرررتناد إلى الاسرررتراتيجية   10
 الأفضل

   

 غير موافق  محايد  موافق  التوزيع الالكتروني 
يفضل اعتماد التسويق الالكتروني في مصرفكم ظهرت قنوات   11

 الكترونية جديدة لتوزيع خدماتكم المصرفية 
   

    استخدام القناة المباشرة بين المصرف والزبون 12

توفر قوائم الكترونية تسرررمح للزبائن بسرررهولة الاطلاع وتصرررفح  13
 التفاصيل الدقيقة عن الخدمات المصرفية

   

قناة التلفزيون للمتسوق المنزلي من خلال الشاشة تسهل عملية   14
والحصول على   العرض التوضيحي وسهولة طلب المنتجات

 أسعار أقل 
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التسويقي  ءلمحور الثاني: الأداا  

وفقًا للمؤذن، الأداء التسويقي هو قياس نتائج الجهود التسويقية التي تبذلها المنظمة لتحقيق أهدافها، بما في  
 (. 2019ذلك مقاييس مثل حجم المبيعات والحصة السوقية ورضا العملاء والربحية )المؤذن، 

 غير موافق محايد موافق الأداء التسويقي  الرقم

    عدد عملاء المصرف في تزايد مستمر مقارنة مع المنافسين.  1

    يتميز المصرف بحصة سوقية أعلى من منافسيه  2

توفير  3 من  بدلا  وتطوره  التسويقي  أداءه  تحسين  المصرف  يفعل 
 السيولة. 

   

كمؤشر فعال في تقييم الأداء   السوقيةيعتمد المصرف على الحصة   4
 التسويقي 

   

النتائج  5 ومقارنة  باستمرار  للمصرف  السوقية  الحصة  قياس  يتم 
 بالسنوات السابقة

   

    يسمى المصرف باستمرار للحفاظ على حصته السوقية وتوسيعها. 6

إستراتيجيات   7 خلال  من  مبيعاته  زيادة  إلى  المصرف  يسعى 
 التسويقية 

   

    تنمو مبيعات المصرف من سنة إلى أخرى  8

مع  9 مقارنة  مستمر  تزايد  في  معينة  خدمة  المصرف  مبيعات 
 المنافسين

   

    يعتمد المصرف على مؤشر المبيعات في تقييم أداءه التسويقي  10

 لأنشطتهيسعى المصرف الى تعظيم ارباحه من خلال الاداء الجيد   11
 التسويقية 

   

    تنمو أرباح المصرف من سنة إلى أخرى  12

    يعمل المصرف الزيادة أرباحه من خلال الأداء الجديد لأنشطته  13

الاداء  14 تقييم  في  فعال  كمؤشر  الربحية  على  المصرف  يعتمد 
 التسويقي 
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