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   لهداءا

 . بن عيدة وبوفناية عائلتيكل فرد من أفراد إلى    

في الصبر والتضحية  مثلي الأعلى  أمي  وإلى    ،أهدي هذا المنتوج العلمي لأبي قدوتي في المجال العلمي   

 . جدتي روحي وحياتي وكل شيء غال لي في هذه الدنياإلى و  ،والتمسك بأحلامي مهما كانت الصعوبات 

ذات الشخصية القوية  توأم روحي    ،هااسموهي تشبه أصلا    "حنان"  ةحياال  فيلي  شيء    إلى إخوتي كل   

 . "محمد أمين" وإبني الغالي أخي "بسمة"

كون مرجعا علميا يوما ما يعود إليه أحفادنا ويلي، روزا، يأتمنى أن    المتواضع الذي  عملكما أهدي هذه ال   

 يانيس، تانيلا وشاهين. 

  كون خاصة وأنني سأ  ، كله فخرا بي  انبيننا لك  اليوم  كانلو  الذي    "عيدة محفوظبن  "  الغالي  إلى روح جدي   

 . التي تشتهر بالعلم والثقافةالأصيلة  همن عائلت سينال درجة دكتور أول فرد 

  ، الذي طالما كان يظن أنه سيكون أول الحاضرين لحفل تخرجي  " بوفناية زين الدين"إلى روح خالي العزيز     

 أن يكون الحاضر الغائب بروحه الطاهرة. شاءلكن المولى 

العميد السابق    "اسمماضي بلق"أنسى يوما فضله علي الأستاذ الدكتور    نإلى روح أبي الروحي الذي ل   

 . عنابة-التجارية باجي مختار ية والتسيير والعلوم قتصاد لكلية العلوم الإ

جسد في إنسان  ت لو كانت الطيبة والتواضع تف  ..في هذه الحياةالتي صادفتهم    الأرواحإلى روح من أنقى  و    

من    ستفادةوالإ  بالتعرف عليهكثيرا  الذي تشرفت    "معطى الله خير الدين"مثلها الأستاذ الدكتور  ن يلكان هو م

 .قالمة 1954ماي  8جامعة ب خبرته خلال رحلتي البحثية في طور الدكتوراه 



 ب 

   الشكر  

 أشكر الله سبحانه وتعالى على توفيقه لي لإتمام هذا العمل العلمي المتواضع.   

الدكتور      للمشرف الأستاذ  الجزيل  بالشكر  أتقدم  الدكتورة    " خروف منير" كما  المساعد  فريحة  "والمشرف 

على لحظة    ا، شكر معي  ما كثيراكلأنني اتبعتأساتذتي    شكرا،  هذا العملعلى دعمهما لي وتبنيهما    "ليندة

 عنأن تخرجا مني قدرات لم أكن أعرفها    استطعتمالأنكما    اطوال هذه الرحلة البحثية، شكر   امعكما  تهعش

هذا المنتج العلمي وزادت من  كثيرا في إنجاز  أفادتني  التي  و   قدمتموها لي  ةكل معلومعلى  نفسي، شكرا  

قد  كلماتي    تكون   أتمنى أن  ..على الوقت والجهد والعلاقة الإنسانية التي جمعتني بكماخبرتي العلمية، شكرا  

 . معي احق مجهوداتكممن أوفت ولو قليلا 

على كل ما   "فرفار أحسن"السيد    بعنابة بنك الخليج الجزائر  وكالةكما أود أن أتقدم بشكر خاص لمدير     

 .الأطروحة ه هذ  ساهمت في إثراءومعلومات قدمه لي من مساعدات 

الذي ساعدني كثيرا في عدة مواقف ولم يردني يوما    "بوعزيز ناصر"أستاذي القدير    أيضا  أود أن أشكر   

لن أنسى يوما أفضالك  فأنا    حين طرقت بابه من أجل العلم، شكرا أستاذي كنت أبا روحيا لهذا الإنتاج العلمي

 علي..

 ونائب العميد   "نعمون وهاب "الأستاذ الدكتور  العميد  سهم  أأريد أن أشكر أيضا جميع أعضاء الإدارة على ر    

، شكرا على "زراولة رفيق"العميد المكلف بالبيداغوجيا الدكتور  ونائب    "سماعلي فوزي "الدكتور    ما بعد التدرج

 ..شكرا على مساعدتكم لي في أي وثيقة إدارية احتجتها  ..فثقتكم أولا في شخصي في العديد من المواق

أن    وطبعا لن أنسى  ..عند الحاجة   في كل الأوقات   أن بابكم مفتوح أمامنافي  شكرا لأنكم منحتموني ثقة  



 ت 

لا يفوتني  كما  ،  ننائبي العميد السابقي  "جدي"والدكتور    "بية سليمةطباي "كتورة  د كل من الأستاذة ال  شكرأتقدم بال

 على كل المساعدات التي قدموها لي.   ..."نسيمة"و   "ب ينز "،  "عايدة"العمادة ما بعد التدرج  ي  أن أشكر موظف

كان لي معهم تواصل شخصي وعلى    ني ذ شكر جميع أفراد قسم العلوم التجارية من أساتذة وعمال الأ   

  ، يغلبه طابع الإنسانية   ا  جديد إداريا    ، شكرا سيدي لأنك علمتني فنا  "بن شيخ توفيق"رئيس القسم الدكتور    رأسهم

كانت فعلا    فتجربتي معكم   ..عيشتمونا فيه طوال فترة البحثيةالذي    العائلي  لجوعلى ا شكرا  و شكرا لثقتكم بي  

نائب رئيس    "جبار ياسين"دكتور  للشكر  أن أتقدم بالدون أن أنسى    ،حياتي  لن أنساها طوالسنوات متميزة  

 . قسم العلوم التجارية

،  "غياط شريف"لرئيس المخبر الذي تشرفت بالانتماء له الأستاذ الدكتور    كما أود أن أقدم شكرا خاص    

ر في أي وقت  بثقة كبيرة وفتحت لنا أبواب المخ  ا كثيرا ومنحتن  اساعدتن فأنت    شيءشكرا أستاذ على كل  

 .المساعدات التي قدمتها ليعلى كل  "ريمة"أود أن أشكر أيضا مساعدة مدير المخبر ناه، احتجا

وخبرتها في مجال    علمهاب  كثيرا  التي افادني  "بن ضيف الله نعيمة"  ةأشكر وبشكل خاص الدكتور أود أن     

 منار لي في إنجاز هذا العمل بمنهجية علمية صحيحة.  معلوماتها كانت المنهجية العلمية، إذ 

عليا بكلية العلوم  ال  دراسات الفأنا ورغم أنني لم أكمل    ،جامعة عنابة  منلن أنسى فضل أستاذتي  كما     

طالبة إلى    كنت   منذ م  هأفضالو ،  م المدللةهبقيت دائما طفلت  إلا أنني  عنابة - باجي مختار  جامعة  يةقتصاد الإ

القدير  شكرا أستاذي    ،"جاوحدو رضا"سهم أستاذي العزيز الأستاذ الدكتور  أعلى ر   ..اليوم لن أنساها ما حييت 

  م ولن معلومة، شكرا لأنني ل أية  جت  حت ا  حين لأنك ورغم مشاغلك الإدارية لكنك لم تبخلني يوما من علمك  

أختي    كما لا أنسى أفضال،  بعد الله عز وجل  أنسى يوما أنك لك فضل كبير جدا على ما أنه عليه اليوم

   ."شاوي شافية"وصديقتي وأستاذتي الأستاذة الدكتورة 
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نعمون    : الأستاذ الدكتورذة أفاضلاتمن أس  هذه الدراسة  إستبيانلجميع محكمي  كما أود أن أتقدم بالشكر     

اللطيف، وهاب، الأستاذ الدكتور بوعزيز ناصر، الأستاذ الدكتور جاوحدو رضا، الأستاذ الدكتور بلغرسة عبد  

الأستاذ الدكتور جنينة عمر، الأستاذ الدكتور بن خديجة منصف، الأستاذ الدكتور عبد المالك سلاطنية، 

الدكتور بلبخاري سامي، السيد فرفار أحسن، الأستاذة الدكتورة شاوي شافية، الأستاذة الدكتورة برجم حنان،  

كتور محمد نمر علي، الدكتور ياسر أحمد الأستاذ الد   عربية الدكتورة بوصبع هنا، ومن جمهورية مصر ال

هذه الدراسة   إستبيانوحكمتم  لأنكم منحتموني من وقتكم  استاذتي  شكرا  السباعي والدكتور محمد سعد الفقي،  

 . "عياش زوبير"كما أن أتقدم بالشكر الجزيل للأستاذ الدكتور ، علمكم وخبرتكم ولم تبخلوني ب 

شكرا لأنك كنت    "سي يحي سميرة"لتي  يقتي وهدية الجامعة لي زميختي وصد أ كما لا يفوتني أن أشكر     

.. فأنا لن أنسى طيبتك معي  كل معلومة تشاركنها وافادتني كثيراعلى  شكرا    ،ل عن الزمالة الحقيقيةامث

الذي أتمنى   "بعوض لزهر"شكر زميلي أكما  ،إتمام الأطروحة أيضاوفقك في ن يالله عز وجل أمن أتمنى و 

للخدمات الجامعية شكرا لأنك ساعدتني كثيرا في كل مرة    امدير   أشكرك زميلي بصفتكله التوفيق أيضا  

في الإقامة الجامعية لإنجاز هذا    لي  شكرا لأنك ساهمت كثيرا في توفير الجو الملائم  ،احتجت لك فيها

 لن أنسى خدماتك التي قدمتها لي وكنت نعم الأخ والزميل. فأنا ..العمل

والسيد   "غنايعبد العزيز  "السيد  أشكر كل من  كما  على مساعدتي في الترجمة،  الغالي  أبي    أيضا  أشكر   

وها لي والتي ساعدتني كثيرا  معلى كل المساعدات التي قد   "حازم محمود درويش"والدكتور    "مهدي منجل"

 . لن أنساها ما حييت  سادتيأفضالكم ف، منتوج العلميإنجاز هذا الفي 

 . ه وكل بمقامهاسمكل بناقشة الملأعضاء لجنة  ، أتقدم بالشكر الجزيلرسالة شكري هذه وفي ختام   
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   الملخص 

 

ة بأبعادها الثلاث والمتمثلة  لكترونيالخدمات البنكية الإهدفت هذه الدراسة إلى معرفة مدى مساهمة أنسنة     

ي في بناء صورة ذهنية لدى العملاء البنكيين، إذ تبنت هذه الدراسة بداعفي البعد التشاركي، الثقافي والإ

وجها حديثا للتسويق يحث على إضفاء المزيد من القيم الإنسانية إلى الواجهة الرقمية البنكية والكشف عن  

 ة. لكترونيالصحيحة للأنسنة التي يجب أن تمنح للخدمات البنكية الإالجرعة 

ومن أجل تحقيق الأهداف التي جاءت بها هذه الدراسة استخدمنا المنهجين التحليلي والوصفي لما تقتضيه     

موجهة    إستبانة  395كأداة لجمع البيانات من خلال توزيع    ستبيان على الإ  عتماد طبيعة الدراسة، كما تم الإ 

عدد من    إستخدام لعملاء بنك الخليج الجزائر على مستوى وكالتيه في كل من ولايتي قالمة وعنابة، حيث تم  

 Statistical Package  21  بنسخته  ةجتماعيالأساليب الإحصائية في برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الإ

for Social Sciences 21 (SPSS)  فرضياتها.  إختبارلعرض وتحليل نتائج الدراسة ثم 

نتائج توصي بالتوجه نحو الإ    ة ذات طابع  إلكترونيبتصميم خدمات بنكية    هتمام تم التوصل إلى عدة 

إنساني من أجل بناء صورة ذهنية إيجابية لدى العملاء، حيث أكدت نتائج هذه الدراسة بأن كل من أبعاد 

ي( ترتبط وبعلاقة طردية قوية جدا مع الصورة الذهنية  بداعالتشاركي، البعد الثقافي والبعد الإالأنسنة )البعد 

بعاد الإنسانية تمنح البنوك إمكانية التقرب أكثر من العملاء وملامسة عقلهم وقلبهم  وبدلالة إحصائية، هذه الأ

لل المؤيدين  لخانة  ونقلهم  العملاء  التأثير على  تعمل على  تساعده على وروحهم، كما  قوة  يمنحه  ما  بنك 

 مواجهة مخاطر البيئة الرقمية، كل ذلك يعمل على التموقع بصورة إيجابية في أذهان العملاء. 

 الخدمات البنكيةي،  بداعالبعد التشاركي، البعد الثقافي، البعد الإالأنسنة الرقمية،    الكلمات المفتاحية:   

 بنك الخليج الجزائر. العميل،الصورة الذهنية،  ة،لكتروني الإ
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  Résumé  

 

ette étude a pour objet de déterminer la contribution de l’humanisation des services 

bancaires électroniques dans la construction d’une Imagerie mentale parmi les clients 

bancaires. Il s’agit de l’humanisation avec ses trois dimensions, à savoir participative, 

culturelle et créative. 

   Son action fondamentale est l’adoption d’une nouvelle conception du marketing par l’apport 

de valeurs humaines à l’interface bancaire numérique, d’une part et la révélation de la dose 

convenable d’humanité qui doit être accordée aux services bancaires électroniques, d’autre part. 

   Afin de réaliser les objectifs de cette étude nous avons utilisé les approches analytiques et 

descriptives comme le préconise la méthodologie soutenant le présent travail de recherche. 

Aussi, nous avons consolidé un questionnaire. Cet outil de collecte de données a été adressés à 

395 aux clients de Gulf Bank Algérie pris en charge par les agences relevant des wilayas de 

Guelma et Annaba.  Ce choix est fondé sur les méthodes statistiques utilisées dans le paquet 

statistique des sciences sociales (SPSS-Forme 21). Cette approche méthodologique nous a 

permis la présentation et l’analyse des résultats ainsi que le test des hypothèses de la présente 

étude. 

   L’interprétation des résultats révèlent une tendance à une éventuelle contribution de 

l’humanisation au profit des services bancaires électroniques afin de construire une Imagerie 

mentale positive auprès des clients. Enfin, il va sans dire que chacune des dimensions   

participative, culturelle et créative) est associée à une relation positive très forte avec l’Imagerie 

mentale confirmée par les données statistiques. Cette dimension humaine accorde aux banques 

la possibilité de se rapprocher des clients en touchant leur esprit, leur cœur et leur âme. Comme 

elle influence également les clients en les rendant un support incontournable de la banque lui 

donnant le pouvoir à faire face aux dangers de l’environnement numérique. Le but recherché 

étant de positionner positivement l’esprit des clients. 

   Mots-clés  : Humanisation numérique, dimension   participative, dimension culturelle, 

dimension créative, Services bancaires électroniques, Imagerie mentale, Client, Gulf Bank 

Algérie. 
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  Abstract 

 

his study aimed to know the extent of contribution of humanized electronic banking 

services -with its three dimensions, represented in the participatory, cultural, and 

creative dimension- in building a mental imagery for banking customers. The study 

adopted a modern aspect of marketing that urges adding more human values to the digital 

banking interface and revealing the correct dose of humanization that should be given to 

electronic banking services. In order to achieve the objectives of this study, we used the 

analytical and descriptive methods, as required by the nature of the study. 

   Questionnaires were used as a data collection tool by distributing 395 questionnaires 

addressed to Gulf Bank Algeria customers at the level of its two agencies in the states of Guelma 

and Annaba. 

   A number of statistical methods were used in the Statistical Package for Social Sciences 

version 21 (SPSS), to present and analyze the results of the study and then test its hypothesis. 

Several results have been achieved which recommend moving towards the design of electronic 

banking services of a human nature in order to build a positive mental imagery for customers. 

   The results of this study confirmed that each of the dimensions of humanization (the 

participatory dimension, the cultural dimension, and the creative dimension) is associated with 

a very strong direct relationship with the mental imagery and with statistical significance.  

   These human dimensions give the banks a possibility of getting closer to customers and 

touching their minds, hearts, and souls. It also works on influencing customers and transferring 

them to the category of bank supporters, giving it the strength to face the risks of the digital 

environment. All of this works on a positive positioning in the minds of customers. 

   Keywords : Digital Humanization, The participatory dimension, The cultural dimension, The 

creative dimension, Electronic Banking Services, Mental Imagery, Customer, Gulf Bank 

Algeria. 
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 تمهيد 

مر على التاريخ البشري العديد من الاختراعات والاكتشافات التي ساهمت في تغير العالم، إذ كان في     

  3200بدأ باللغة والكتابة والطباعة التي ظهرت أولا في العراق في    ،الكشف عنهابعضها العرب سباقون في  

ليكون الفيلسوف والروائي  1قبل الميلاد من خلال الكتابة المسمارية، فالهيروغليفية عند المصريين القدامى،

أول رواية    صاحب   180-م125والذي عاش ما بين    Lucius Apuleiusالأمازيغي الجزائري لوكيوس أبوليوس  

وتحديدا سنة   Johannes Gutenbergليأتي بعد ذلك المخترع الألماني يوهان غوتنبرغ    2في التاريخ البشري، 

الطباعة   5514 بآلة  أعظم  3للبشرية  من  لمجموع  الذهبية  الفترة  على  شاهدا  عشر  التاسع  القرن  ليكون   ..

 4، 6291عام    James Wattواط  الاختراعات أبرزها محرك البخار الذي أتى به المخترع الأسكتلندي جيمس  

أحد أعظم الاختراعات للتسهيل التواصل "الهاتف" سنة    Alexander Graham Bellليقدم ألكسندر غراهام بيل  

كتشافه للمصباح  إالحياة البشرية ب  Tomas Edisonأديسون  توماس  ، ليغير بعد ذلك المخترع الأمريكي  1876

بها الباحثون في عالم التسويق لتمثيل مرحلة فرض المنتجات    تذى اح  أشهر مقولة  صاحب أما    5، 1879سنة  

على الرغم من أنه لم يمكن مخترع السيارات لكنه كان سببا رئيسيا  ف  "Henry Ford  هنري فورد " على العملاء

1908 سنة  Tفي تطويرها حين طرح سيارته الشهيرة  
حرصوا على   نمن العظماء الذي  ين... وغيرهم الكثير 6

قلب جميع موازين النمط الحياتي للأفراد حين طرحه كفكرة  و  الأنترنت   جاءكتشافاتهم  إتطوير الحياة البشرية ب

 
1 James Wright, ed, (2014) : The Evolution of Writing, International Encyclopedia Of Social and Behavioral 

Sciences, Elsevier, P 01. 

2 Apuleius, (1998) : The Golden Ass or Metamorphoses, (Translaated by E. J. Kenney, Penguin Books, London, 

England. 
3 Pastor Bryan Ross, (2019), Johann Gutenberg and the Printing Press, Grace Life School of Theology—From 

This Generation For Ever Lesson 98, P 01. 
4 Frank P. Bachman, (2006) : Great Inventors and Their Inventions, Yesterday’s Classics, Chapel Hill, North 

Carolina, P 07. 
5 Susan Dorling, (no date), Top 20 Inventions of the 19th Century, The Popular List, see it on 23/02/2022 at 

18 :42, Web Site link : Top 20 Inventions of the 19th Century (thepopularlist.com) 

   :أي مشتري بإمكانه اقتناء السيارة باللون الذي يريده، طالما كان أسود".هنري فورد" 
6 Alexrenault, (2015) : Ford T (1908-1927), L’automobile Ancienne, vu le 15/01/2022 à 00 :15, Lien de Site Web : 

Ford T (1908-1927) - l'Automobile Ancienne (lautomobileancienne.com) 

https://thepopularlist.com/author/editor/
https://thepopularlist.com/inventions-of-the-19th-century/
https://lautomobileancienne.com/ford-t-1908-1927/
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لورانس روبرتس   تكنولوجيا  ل  21961سنة    Laurence Robertsالأمريكي  نحو  الجذري  التحول  بداية  يكون 

منه مفاهيم جديدة كالتجارة    ت نبثقإ اللغة الطاغية على العالم اليوم، فيتشكل عالم رقمي    تصالالمعلومات والإ

كأبرز التوجهات التي تشكل    ...الرقمي، التسويق الرقمي  قتصاد ، الإجتماعية، مواقع التواصل الإلكتروني الإ

التنمية الإ البنكية الإ  ،ية قتصاد فارق في  الخدمات  باتت  البنكي  المجال  ة خدمات جوهرية  ترونيلك أما في 

على جميع البنوك، إذ بات التسابق نحو مواكبة التكنولوجيا الرقمية للخدمات البنكية يصنع  مكانتها فرضت 

متميزا   مقعدا  للبنك  تضمن  تنافسية  هذا ب ميزة  يشهدها  التي  الشرسة  المنافسة  ظل  في  الاستمرارية  قطار 

 القطاع. 

كوتلر      فيليب  للتسويق  الروحي  الأب  نحوه    Philip Kotlerلكن  توجه  الذي  الرقمي  بالتحول  يكتفي  لم 

ذهب إلى أبعد من ذلك وطرح مفهوما جديدا متوجه نحو الأنسنة الرقمية   بلالتسويق كغيره من المجالات،  

ستغلا كل التحولات التي ليرفع من سقف التحدي لعلم التسويق ويوجه مجال الأعمال نحو القيم الإنسانية م

طرأت على السلوكيات البشرية من بعد اقتحام التكنولوجيا الحديثة نمط حياتهم وذلك بتقديمه سلسلة من  

فكتاب   2، )من المنتج إلى العميل إلى روح الإنسانية(  3.0والمعنون بالتسويق    2010الكتب أولها كان سنة  

2017إلى الرقمي( سنة  من التسويق التقليدي    نتقال )الإ  4.0التسويق  
)الذكاء   5.0وحديثا طرح كتابه التسويق    3

ليجذب الباحثين حول العالم    4، 2021والتكنولوجيا الحديثة في خدمة الإنسانية( تحديدا سنة    صطناعيالإ

 ا في العالم. إبتكار نحو اكتشاف خبايا التسويق الإنساني الذي يعتبر اليوم الاكتشاف التسويقي الأكثر 

 
1 Barry M. Leiner, Vinton G. Cerf, David D. Clark and other, (2009) : A Brief History of the Internet, ACM 

SIGCOMM Computer Communication Review, (Vol 39), (No 05), PP (22-31), P 23. 
2 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0: From Products to Customers to 

the Human Spirit, John Wiley & Sons, Inc, Hoboken, New Jersey, USA. 
3 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, John Wiley & Sons, Inc, Hoboken, New Jersey, USA.  
والتكنولوجيا الحديثة في خدمة   صطناعي: الذكاء ال 5.0التسويق  (:  2022فيليب كوتلر، هريوماوان كيرتاجايا، إيوان سيتياوان، )  4

 ، )ترجمة شكري عزيز الماضي(، جبال عمان ناشرون، عمان، الأردن. النسانية
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وهو  ومع أن التسويق الإنساني جذب العديد من الباحثين نحوه لكن تبقى الدراسات التي تناولته قليلة جدا     

 في هذا التوجه التسويقي الحديث تكون من بين الدراسات السباقة الباحثة  هذه الدراسة لمنح حافزا إضافيا ل  ما

حول العالم، إذ تحاول هذه الدراسة العمل على إسقاط ما جاء به هذا التسويق الإنساني من مبادئ ومفاهيم  

كمحاولة للكشف  طابع العقلانية ألا وهو المجال البنكي    عليهتلامس عواطف وأرواح الأفراد في مجال يغلب  

الإ البنكية  الخدمات  إمكانية تحويل  الإنساني، خاصةلكتروني عن مدى  الطابع  نحو  النوع من    وأن  ة  هذا 

بعد وذلك  في السنوات الأخيرة بين أوساط المجتمع الجزائري على وجه الخصوص،    تزداد شعبيته   الخدمات 

بب جائحة كورونا وتوجه العملاء نحو ية التي اجتاحت دول العالم ومنها الجزائر بسقتصاد الصدمات الإ

من منازلهم عبر المنصات الرقمية لإشباع  ومنها الخدمات البنكية  انتقاء المنتجات سلع كانت أو خدمات  

، ناهيك عن أزمة السيولة التي طالت مراكز  لتتصدر المشهد التجاري العالمي والجزائري حاجاتهم ورغباتهم  

ن الجزائري يقف لساعات بطوابير طويلة أمام ماكينات الصيرفة الآلية  البريد في الجزائر ما جعلت المواط

اته لمثل هذا النوع  إستخدامالعميل الجزائري في السنوات القليلة الماضية    بعدما كانللبنوك في عدة ولايات  

ة بين  لكترونيمن الخدمات البنكية الرقمية محتشما جدا، وذلك راجع لعدة عوامل منها بطء انتشار الثقافة الإ

ة التي عرفتها البيئة  لكترونيأوساط المجتمع الجزائري، عدم الثقة في المعاملات الرقمية نتيجة للجرائم الإ

التحتية   البنية  ضعف  الى  إضافة  الرقمي،  العميل  حماية  تضمن  بقوانين  منها  الحد  محاولة  قبل  الرقمية 

بل وأيضا   المذكورة فحسب،  لا تتوفق عند تلك العواملة  لكتروني ولكن نجاعة الخدمات البنكية الإ  .الرقمية..

أحد العوامل المؤثرة فيها، فالعميل اليوم بات  هي أيضا التغيرات الجذرية التي طرأت على سلوكيات العميل 

وجب على الخبراء في هذا المجال دراسة  أما    ،أكثر وعيا وتطلبا لإشباع حاجاته التقليدية الظاهرة والكامنة

خاصة    الفهم تلك التحولات والتجاوب معها بطريقة مربحة، لتكون الدراسات الأنثروبولوجي  اوجيالأنثروبول

الرقمية أحد الركائز التي يعتمد عليها التسويق الإنساني لمعالجة هذه الإشكالية وتوجيه الخدمات البنكية  

شباع حاجات ورغبات العملاء وذلك بإ  ،عقل، قلب، وروح العميل  ستهدافة نحو القيم الإنسانية لإلكتروني الإ
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ة كإجابة لما جاء به التسويق الإنساني  لكترونيالظاهرة منها وغير الظاهرة لتكون أنسنة الخدمات البنكية الإ

 من مبادئ مقترحة. 

كما تواجه البنوك إشكالية أخرى والتي تؤثر أيضا وبشكل مباشر على العميل وقراراته الشرائية والمتمثلة     

والتي تعرف بالصورة الذهنية، إذ تتشكل هذه الأخيرة عن طريق مؤثرات    هات الراسخة في ذهننطباعفي الإ

البنك... كما   التي يستخدمها  الترويجية  فيها كالمصادر  البنك من يتحكم  المصادر منها  خارجية مختلفة 

يتحكم في مصدرها  يمكن أن تكون خارج نطاقه كالأصدقاء، العائلة، محيط العمل... وهذه التصورات التي لا  

ف الجهود التسويقية للتموقع أولا بإيجابية  يتكث وجب  إيجابية، لذا    سفر عن صورةالبنك ليس بالضرورة أن ت

التي    الذهنية  التصورات حيث أن  في أذهان الأفراد لتفادي هذه المشكلة التي تحدد مصير سمعة المنظمة،  

فيها أنها تتكون من خلال ثلاث أبعاد تبدء عرفت أولا في المجال النفسي العصبي أثبت المتخصصون  

هذا ف، فالتأثير، وتترجم أخيرا في رغبة وسلوكيات يلعب الجانب العاطفي دورا محوريا في تشكيلها، دراكبالإ

ة نحو  لكتروني الوتر الحساس الذي يحاول التسويق الإنساني ملامسته من خلال توجيه المنتجات البنكية الإ

 عملائها. إيجابية لدى صورة ذهنية  قية كأحد المداخل التي يمكن للبنوك سلكها لبناءالقيم الإنسانية وأخلا

ة والصورة الذهنية المكونة لدى العملاء كمحاولة لكترونيوللربط بين الجانب الإنساني للخدمات البنكية الإ   

ما توجب علينا التوجه نحو    ،هذا الرابط تطبيقيا  إختبار كان ولابد من  بينهما  لإثبات وجود علاقة تأثيرية  

الخليج    إختيار  بنك  وهو  ألا  التكنولوجي  التطور  ذات  الخدمات  مجال  في  الرائدة  البنوك  وأنجح  أهم  أحد 

تؤكد أو تنفي هذا الرابط، ناهيك عن إضفاء  إما  دراسة الميدانية التي ستأتي بنتائج  لكحالة    AGB الجزائر

 أصالة علمية لهذه الدراسة.
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 إشكالية الدراسة  .1

رغم حداثة التسويق الإنساني وعدم تداوله كثيرا كمصطلح في أوساط المنظمات إلا أن مقترحه كوتلر     

Kotler  لتحقق من هذه الرؤية وكذا أهمية الكشف  لو ،  يرى أن هناك من المنظمات من تمارسه دون أن تعلم

ثير على سلوكيات وتوجهات  ة نحو القيم الإنسانية في التأ لكترونيعن مدى نجاعة توجه الخدمات البنكية الإ

وتصورات العملاء من خلال دراسة ميدانية لبنك الخليج الجزائر ولايتي قالمة وعنابة، ومن هذا المنطلق  

   :التساؤل الرئيسي التاليفي الدراسة  إشكالية بلورت ت

في    المنصة الرقمية  عبرتي يقدمها بنك الخليج الجزائر  الخدمات ال  أنسنةأبعاد  تساهم  إلى أي مدى  

 ؟ صورة ذهنية إيجابية لدى عملائه  بناء

 فرعية التالية: المن مضامين، تم صياغة مجموعة من الأسئلة    هذا التساؤلحمله  يلمحاولة الكشف عما  و    

المنصة    برعالمقدمة    خدمات البنكيةلل  التشاركيإلى أي مدى يساهم البعد  :  1-1السؤال الفرعي   ➢

 ة لدى عملائه؟ إيجابيصورة ذهنية  بناءالرقمية لبنك الخليج الجزائر في 

المنصة    برعالمقدمة    خدمات البنكيةلل  إلى أي مدى يساهم البعد الثقافي:  2-1السؤال الفرعي   ➢

 ة لدى عملائه؟ إيجابيصورة ذهنية  بناءالرقمية لبنك الخليج الجزائر في 

المنصة    برعالمقدمة    خدمات البنكيةلل  يبداع إلى أي مدى يساهم البعد الإ   :3-1السؤال الفرعي   ➢

 ة لدى عملائه؟ إيجابيصورة ذهنية  بناءالرقمية لبنك الخليج الجزائر في 

هل يختلف تقييم العملاء الجزائريين للخدمات البنكية لبنك الخليج الجزائر  :  4-1السؤال الفرعي   ➢

الرقمية بإختلاف العوامل الديمغرافية )الجنس، السن، المؤهل العلمي، نوع  المعروضة على المنصة  

البنك على   التي يعرضها  البنكية  الخدمات  إستخدام  والخبرة في  البنك،  التعامل مع  مدة  العميل، 

 الأرضية الرقمية(؟ 
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دمات حول مساهمة أبعاد أنسنة الخ  هل يوجد تأثير لنوع الجنس على آراء العملاء:  1-4-1السؤال   ➢

 بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية؟ 

حول مساهمة أبعاد  العملاء الجزائريين  ات العمرية في آراء  ختلافؤثر الإتهل    :2-4-1السؤال   ➢

 أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية؟ 

حول مساهمة أبعاد العملاء الجزائريين  تأثير على آراء    يحدث المؤهل العلميهل    :3-4-1السؤال   ➢

 أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية؟ 

حول مساهمة أبعاد  العملاء الجزائريين  نوع العميل يؤثر على آراء    إختلافهل    :4-4-1السؤال   ➢

 ؟ الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية أنسنة الخدمات بنك 

حول مساهمة أبعاد  العملاء الجزائريين  هل تؤثر مدة التعامل مع البنك على آراء    :5- 4- 1لسؤال  ا ➢

 أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية؟ 

للبنك يؤثر يخلق في توجهاتهم    لكترونيالموقع الإ  إستخدامهل خبرة العملاء في    :6-4-1السؤال   ➢

نحو مدى مساهمة أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في  

 بناء صورة ذهنية؟ 

التطبيق الهاتف المحمول للبنك تؤثر في توجهات العملاء   إستخدامهل خبرة    :7- 4- 1السؤال   ➢

عبر   المعروضة  الجزائر  الخليج  بنك  الخدمات  أنسنة  أبعاد  تلعبها  التي  المساهمة  موضوع  نحو 

 المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية؟ 

العملاء    :8-4-1السؤال   ➢ خبرة  تأثير  مدى  التواصل   إستخدامفي  ما  موقع  عبر  البنك  صفحة 

نحو مدى مساهمة أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر    على توجهاتهم  Facebook  جتماعيالإ

 المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية؟ 
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 فرضيات الدراسة  .2

ها إحصائيا  إختبار سيتم  والتي    فرضية رئيسيةقمنا بصياغة    إشكالية الدراسةعلى  بشكل مؤقت  وللإجابة     

 : والتي جاءت على النحو التاليضها أو قبولها، رفالجزء التطبيقي من هذه الدراسة بأساليب إحصائية لفي 

تساهم أبعاد أنسنة الخدمات التي يقدمها بنك الخليج الجزائر عبر المنصة الرقمية بدلالة إحصائية في  

 بناء صورة ذهنية إيجابية لدى عملائه. 

H1a    :  صورة    المنصة الرقمية في بناءعبر    التي يقدمها بنك الخليج الجزائر  للخدمات   التشاركييساهم البعد

   .بدلالة إحصائية ذهنية إيجابية لدى عملائه

H1b    :صورة    المنصة الرقمية في بناءعبر    التي يقدمها بنك الخليج الجزائر  للخدمات   يساهم البعد الثقافي

   .بدلالة إحصائية ذهنية إيجابية لدى عملائه

H1c    : صورة    المنصة الرقمية في بناءعبر    التي يقدمها بنك الخليج الجزائر  للخدمات   يساهم البعد الإبداعي

   .بدلالة إحصائية ذهنية إيجابية لدى عملائه

H1d    :الخدمات   بعاد أنسنةأ  مساهمة  توجد فروق ذات دلالة إحصائية لآراء مفردات العينة حول مدى

لبنك الخليج الجزائر في  (  البعد التشاركي، البعد الثقافي، البعد الروحي)المنصة الرقمية    المقدمة عبر   البنكية

   .تعزى للمتغيرات الديمغرافية  صورة ذهنية إيجابية لديهم بناء

فرعية سيتم عرضها وبشكل تفصيلي في الفصل    ت فرضيا عدة    لفرعية الرابعةا  ة الفرضي   ذهكما يتفرع من ه  

 والتأكد من صحتها أو نفيها.إحصائيا  هاإختبار يتم بعد ذلك ل الرابع من هذه الأطروحة 
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 أهمية الدراسة  .3

من    كمدخل لبناء صورة ذهنية لدى العملاء أهمية كبيرة بدء  ة  لكتروني أنسنة الخدمات البنكية الإ  دراسةل   

 التالية: ات أخرى سنحاول إبرازها في النقاط إعتبار الإشكالية التي تحاول إيجاد حل لها وكذا عدة 

العالم التي تناولت الندرة في الدراسات المماثلة:   • تعتبر هذه الدراسة من الدراسات السباقة حول 

في بالكلمات المفتاحية لهذا الموضوع  من خلال التمحيص  فموضوع التسويق الإنساني بشكل عام،  

خلال الزيارات على المستوى العربي والعالمي سواء  وكذا    على المستوى الوطنية  يمكتبات الجامعال

تأكد لنا أن شح الدراسات التي تناولت   ة للبعض الآخر،لكترونيالبحث في المواقع الإ  وألبعضها  

قاطه في المجال البنكي الرقمي ووفق ما توصلت هذا الموضوع الحديث بشكل عام، أما بالنسبة لإس 

إليه الباحثة فهذه الدراسة ستكون الأولى حول العالم التي تناولت موضوع أنسنة الخدمات البنكية  

ة وتحديدا كمدخل لبناء صورة ذهنية، ناهيك عن كونها النسخة الأولى باللغة العربية في  لكتروني الإ

 وهو ما يضفي للدراسة الحالية أصالة علمية.  ق الإنساني كدراسةالعالم العربي التي تتناول التسوي

تظهر أهمية هذا الموضوع بالنسبة للعميل الجزائري البنكي    :بالنسبة للعميل الجزائري والمجتمع ككل •

بشكل خاص، إذ تحاول هذه الدراسة التوجه نحو فهم أنثروبولوجيا الفرد الجزائري الذي يمتاز بتركيبة  

وصية وطرح المنتجات بما يتوافق وهذه الخصوصية ما يجعل المنتجات هي  شخصية ذات خص

من تتأقلم وخصوصية الفرد الجزائري وليس العكس، صحيح أن هذه الدراسة تتخصص في المجال  

كما أن هذه   ،البنكي وموجهة للعميل البنكي لكن يمكن إسقاطها على العميل الجزائري بشكل عام 

ل العميل بالنسبة للمنظمة من عميل تربطه مصلحة ربحية إلى إنسان يملك يتحو تعمل على  الدراسة  

توجيه   الدراسة  هذه  تحاول  كما  شيء،  كل  في  برأيه  والأخذ  مشاركته  عن  ناهيك  ومشاعر  روح 

هم ومهما كان مستواهم التعليمي، إختلافة لتكون في متناول جميع الأفراد بلكترونيالخدمات البنكية الإ
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ما يحقق لهم ذاتهم وما يأتي بالازدهار للمجتمع    إبداعات الأفراد ورغباتهم بإحتياجذا الرد على كل  وك

 ككل. الجزائري 

البنكية:  • للمنظمات  تسليط    بالنسبة  الدراسة  هذه  التسويقية  الضوء  تحاول  التوجهات  أحدث  على 

بالجزائر، ما   ةالبنكي   الأعمالا حول العالم لتكون مرجعا علميا في المستقبل في مجال  إبتكار وأكثرها  

يساعد أصحاب المصالح إلى تطبيق المبادئ التي جاء بها التسويق الإنساني لضمان نجاحهم، 

من مميزات العالم    ستفادةوكذا الإ  Kotlerات الأب الروحي للتسويق كوتلر  إقتراحوكذا مواكبة أحدث  

 الرقمي، إضافة إلى التوجه نحو تقديم خدمات تعمل على خدمة الإنسانية. 

  سد ثغرة علمية وهو ما ي   ،طرح فكر جديد في المجال البنكي لم يتم مناقشته أكاديميا قبل  أكاديميا: •

تفتح هذه   كما  ،على المكتبة الجزائرية بموضوع حديث ومهمإثراء  لتكون محاولة متواضعة تضفي  

التسويق الإنساني، وتكون بذلك لباحثين في عدة مجالات مختلفة للتعرف على  أمام االدراسة الباب  

تتطرق سواء للتسويق الإنساني في المجال البنكي    حجر أساس لإشكاليات أخرى ودراسات مستقبلية 

 أو مجالات أخرى. 

 أهداف الدراسة  .4

منها أهداف أكاديمية نظرية وأهداف تطبيقية    من الأهدافعة  يسعى هذا الإنتاج العلمي إلى تحقيق مجمو    

فيما   هذه الأهداف  يمكن تلخيص صالة علمية من خلال الدراسة الميدانية، إذ  أتثري على هذا الموضوع  

 يلي: 

 تشمل أهداف هذه الدراسة من خلال بناءها النظري ما يلي:نظريا:  •

بشكل عام وتلك المعروضة عبر المنصة الرقمية ة  لكترونيالتعرف على الخدمات البنكية الإ ✓

 بشكل خاص؛ 
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الكشف عن الصورة الذهنية في المجال البنكي، والأهم تعبيد الطريق أمام المنظمات البنكية   ✓

 لبناء تصورات إيجابية وبوجهة إنسانية لدى عملائها؛ 

خاصة في ظل المميزات   عاطفي  جانب إنساني مجال البنكي العقلانيمحاولة إثبات أن لل ✓

 . التي تتيحها التكنولوجيا الحديثة

من خلال الدراسة الميدانية على مستوى  ها  ق التي تسعى هذه الدراسة تحقي من أهم الأهداف    عمليا: •

 أحد أهم البنوك الناشطة في الجزائر بنك الخليج الجزائر هي: 
المتمثلة في البعد التشاركي، الثقافي  ة  الإفتراضيدراسة وتحليل العلاقة بين أبعاد الأنسنة   ✓

ل إلى تصميم نموذج و لوصا  ، منهوالصورة الذهنية المكونة لدى العملاء  ،يبداعوالبعد الإ

 ؛العلاقة تلكيعبر عن  

 الكشف عن مدى ممارسة البنك محل الدراسة لمبادئ وركائز التسويق الإنساني؛   ✓

 ات العملاء؛ إدراكصورات و ة على تلكترونيالتعرف على أثار أنسنة الخدمات الإ ✓

 التعرف على أهم الفرص التي يمنحها التسويق الإنساني للبنوك والعملاء؛  ✓

عبر   ✓ خدمات  من  الدراسة  محل  البنك  يقدمه  ما  حول  العملاء  نظر  وجهة  على  التعرف 

 المنصة الرقمية؛

ه الرحلة التوصل إلى نموذج مقترح من قبل الباحثة بعد النتائج التي تم التوصل إليها بعد هذ  ✓

تطوير   في  تساهم  أن  يمكن  التي  المقترحات  من  مجموع  عرض  محاولة  وكذا  البحثية 

 ة في الجزائر. لكتروني الخدمات البنكية الإ
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 الموضوع  إختيارأسباب  .5

 ، سنذكر بعضا منها:  شخصية أسباب موضوعية و الموضوع منها أسباب  هذا ختيارلإ أسباب هناك عدة    

 ؛التسويق البنكيالباحثة  خصص مجال ت •

  ستفادةالاستمرار في نفس النهج الذي تم سلكه من قبل الباحثة خلال الطور السابق )الماستر( للإ •

السابقة وتطوير  المعرفية  المكاسب  يشهدها    هامن  التي  السريعة  التطورية  الوتيرة  خاصة في ظل 

ة لتأتي  لكترونيني للخدمات البنكية الإ المجال التكنولوجي الرقمي، إذ تم تناول إضفاء الطابع الإنسا 

تتيحه تلك   يتم تناولها في الدراسة السابقة وكذا الكشف عن المدخل التي  بأبعاد لم  هذه الدراسة 

الأبعاد لبناء صورة ذهنية إيجابية لدى العملاء الجزائريين لتكون الإضافة العلمية الجديدة للدراسة 

 الدراسة السابقة؛   إبانعلى مراجع للتسويق الإنساني لم تكن قد طرحت    عتماد الحالة، ناهيك عن الإ

في المجال  الراهن    هتمامذات الإالتقليدية وتناول مواضيع حديثة    مواضيعال  من قوقعةمحاولة الخروج   •

 لم التسويق؛ اعلالبحثي 

مية كمدخل الخدمات البنكية المعروضة عبر المنصة الرق، إذ لم يتم تناول أنسنة  حداثة الموضوع •

لبناء صورة ذهنية لدى العملاء لا على المستوى البحثي المحلي أو حتى على المستوى البحثي  

 العالمي؛

ة في نجاعة البنوك واستمراريتها وكذا بالنسبة  لكتروني الدور المهم التي تلعبه الخدمات البنكية الإ •

 الوطني ككل؛ قتصاد للعميل والإ

في   • للبحث  كبيرة  إمكانية  و وجود  الموضوع  في محاولة  هذا  أكثر    المساهمة  على  الضوء  تسليط 

التسويقية   مستقبلا  ، اإبتكار التوجهات  علميا  مرجعا  الدراسة  هذه  تكون  أن  أن  و خاصة    كمحاولة 

 ؛ نادرة جالالمؤلفات والدراسات في هذا الم
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باحالشخصي  والرغبة  لو المي • أي  فضول  تثير  التي  والمبهمة  الصعبة  المواضيع  تناول  في  ث  ة 

لاكتشافها كتحدي لكسب وتنمية المهارات العلمية في مجال التخصص التي ستعود حتما بالفائدة 

 على الباحث في مجاله العلمي والعملي مستقبلا؛ 

نجاحات    إستغلالو   ،بين البنك وعملائه  تجمع  خلق روابط إنسانيةالتأكيد على ضرورة  محاولة  وأخيرا،   •

 .الرقمي في مجال الأعمال البنكي جتماعيالتواصل الإعالم 

 حدود الدراسة .6

الدراسة      هذه  فيها  تمت  التي  للحدود  المستوى    :كانت على ثلاث مستويات بالنسبة  المكاني،  المستوى 

 :الزماني والمستوى الموضوعي، وللتعرف عليها أكثر سنعرضها تفصيليا على النحو التالي

إذ شملت الحدود الجغرافية لهذه الدراسة في عملاء بنك الخليج من المستفيدين    الحدود المكانية: •

الثلاثة المتواجدة    البنك  وكالات   من خدماته عبر المنصة الرقمية في كل من ولايتي قالمة وعنابة عبر 

ات منها  إعتبار هذه الحدود لعدة    إختيارا، وكالتين في ولاية عنابة ووكالة في ولاية قالمة، تم  مفيه

ها الباحثة، أما ولاية  إليولاية قالمة وهي الولاية التي تتبعها المؤسسة العلمية البحثية التي تنتمي  

 البيانات التي تلم بموضوع البحث.  لجمع نتقاليسهل عليها الإمحل إقامة الباحثة ما فهي عنابة 

إلى غاية    2018استغرق هذا المنتوج العلمي سنوات من البحث امتدت من سنة    الحدود الزمانية: •

  2021إلى غاية المنتصف الأول من سنة    2018، إذ خصصت أول ثلاث سنوات وتحديدا من  2022

ما قوم عليها الدراسة وكذا التأمل في مشكلة الدراسة، أما  في البناء النظري ووضع الأسس التي ت

  تي فقد خصص للدراسة الميدانية التي كانت على مستوى وكالات بنك الخليج الجزائر في ولاي  ،تبقي

، أما عملية  ق أغراض البحث لتحقي  ستبيان توزيع الإ و لتواصل المباشر مع العملاء  ل  قالمة وعنابة 
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في فترات متقطعة  كانت    فقد   عبر المنصة الرقميةو ما يقدمه من خدمات  جمع المعلومات عن البنك  

 . البنك لولايتي قالمة وعنابة مقابلة مدراء وكالات الأربع للدراسة، وذلك من خلال طوال السنوات 

ة وتحديدا تلك لكتروني تتناول هذه الدراسة موضوع أنسنة الخدمات البنكية الإ  الحدود الموضوعية: •

بالإضافة إلى الصورة الذهنية التي يكونها العملاء حول البنك   ،المعروضة عبر المنصة الرقمية

آثار أنسنة الخدمات البنكية المعروضة عبر المنصة الرقمية    إختباروكذا    ،وما يقدمه من خدمات 

 ات المكونة لدى العميل الجزائري والتي تترجم من خلال سلوكياتهم في العالم الرقمي.على التصور 

 الدراسة وأبستمولوجيا  منهج  .7

تم الإ    الدراسة،  على أساليب منهجية علمية لمعالجة الإشكالية    عتماد وللإلمام بجميع جوانب موضوع 

على النموذج الوضعي لصياغة جملة من الفرضيات    عتماد فرضياتها، تمثلت في الإ  إختبارالمطروحة و 

المقاربة   بين  الدمج  تم  كما  الدراسة،  متغيرات  بين  ما  العلاقة  تعالج  التي  الإشكالية  على  مبدئية  كإجابة 

نتهجتها هذه الدراسة إة التطبيقية التي  ستراتيجيكون المنهجي الميداني الوصفي الإستنباطية، ليستقرائية والإالإ

المقابلة والإ   عتماد بالإ  البيانات    ستبيان على  التحليل الإحصائي  على    عتماد وكذا الإكأدوات جمع  برنامج 

SPSS 21  منهجية الدراسة لعرض  هذه  الرابع من  الفصل  التفاصيل خصص  وللمزيد من  وأبستمولوجية  ، 

 . بشكل تفصيلي فرضياتها صياغة الدراسة وكذا

 متغيرات ونموذج الدراسة  .8

الشكل في  ، وذلكفتقديم متغيرات الموضوع المبدئي المصمم في هذا الجزء سنعرض أولا نموذج الدراسة   

 التالي:
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 نموذج الدراسة(: 01شكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 الباحثة.  إعداد من  :المصدر

كما هو موضح في النموذج، فإن هذه الدراسة قد تضمنت متغيرين أحدهما مستقل والآخر تابع يتأثر     

 بذاك الأخير، إذا شمل كل من المتغيرين ثلاث أبعاد، ليكونا بالشكل التالي: 

المستقل: • المتغير    المتغير  عن  الرقمية  المنصة  عبر  المعروضة  البنكية  الخدمات  أنسنة  عبرت 

نحوه ا تتوجه  الذي  التسويقية  الأوجه  أحدث  الإنساني  الطابع  بالأنسنة  ونقصد  للدراسة،    ا لمستقل 

 ة، إذ سيتم قياس أنسنة الخدمات عبر المنصة الرقمية من خلال ثلاثة أبعاد:  لكترونيالخدمات الإ

 البعد التشاركي، والذي يقيس مدى تشارك البنك عملائه من حيث المعلومات المقدمة؛ ✓

البنك للثقافة والهوية الجزائرية عند طرحه لخدماته    إحترامالبعد الثقافي والذي يعكس مدى    ✓

 عبر المنصة الرقمية؛

 المتغير المستقل
ةلكترونيالبنكية الأنسنة الخدمات   

)الخدمات البنكية المعروضة على 
 المنصة الرقمية(

 

 المتغير التابع
عملاء الصورة الذهنية لدى 

 AGB بنك خليج الجزائر

 دراكبعد ال•
 بعد التأثير•
 بعد السلوك•

 

 

 البعد التشاركي

 البعد الثقافي

يبداعالبعد ال  
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ي  بداعي والذي يعكس الحس الإبداعأما البعد الثالث والأخير لهذا المتغير فقد شمل البعد الإ  ✓

 للبنك من أجل ملامسة روح عملائه. 

التابع فقد تم تمثيله بالصورة الذهنية المكونة لدى عملاء بنك الخليج    بالنسبة للمتغير  المتغير التابع: •

للمتغير المستقل كما هو موضح في النموذج أعلاه،   ث لاالجزائر والتي تأتي نتيجة لآثار الأبعاد الث

بها في هذه الدراسة كأبعاد    ستعانةثلاث تم الإإذ تتشكل التصورات الذهنية لدى العملاء عبر مراحل  

 هي: المتغير التابع و  لقياس

 فالصورة الذهنية تدرك أولا عند العميل من خلال رسائل يرسلها البنك    ية:دراكالستجابة ال

يبني البنك البنكعن طريق سرد تجاربهم مع    وذلك   أو من خلال المحيطين به  ، ولكي 

 جذب  على ركزبنفسه تلك الصورة ولا يترك مجال لغيره لتحقيق النتيجة المرغوبة فهو ي

 ؛ وعروضه للبنك العميل إهتمامو  إنتباه

 :ى العميلتتشكل لد   ،الخدمة البنكية ونتيجة لعدة مؤثرات   إدراكد  بع  الستجابة التأثيرية 

فالبنك يعمل في هذه   ،عواطف تجاه البنك وخدماته، تلك العواطف إما إيجابية أو سلبية

 العميل؛ لدى رغبة ال تترجم في إثارة إيجابية  مرغوبة صورته الالمرحلة على أن تكون 

 :السلوكية مرحلة   الستجابة  وهي  مرحلة  آخر  في  السابقة  التأثير  مرحلة  نتيجة  تظهر 

وذلك    ،السلوك، إذ يمكن للبنك أن يكشف عن الصورة الذهنية المكونة عنه في هذه المرحلة

 يام العميل ببعض السلوكيات عبر المنصة الرقمية.بق 

بشكل    إرضاء العميلإن الصورة الذهنية العميل هو من يكونها لذا على البنوك أن تركز جهودها في     

تحاول معرفة مدى فاعلية التوجه الإنساني كمدخل يساعد البنك وهذه الدراسة  يعود عليها بنتائج إيجابية،  

التموقع الإيجابي في ذهن عملائه والذي يظهر في المتغير المستقل لتترجم في سلوكيات تنقل  على تحقيق 

يمكن للباحثة من خلال عملية الربط بين أبعاد المتغير المستقل الثلاثة    ما ،العميل إلى خانة الرضا والتأييد 
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ة العميل للممارسات الإنسانية  لتوصل الى مدى استجابمن أجل اوالمتغير التابع المتمثل في الصورة الذهنية  

 التي تندرج تحت عباءة الخدمات التي يقدمها البنك عبر المنصة الرقمية، وذلك من خلال:

o اثارة  خلال من  وذلك  لما هو معروض من خدمات بنكية عبر المنصة الرقمية، البنك  عميل تقبل 

 تي يتشارك بها البنك مع عملائه؛  ال بالمعلومات  العميل إهتمامو  إنتباه

o لتحقيق بنكال  إدارة قبل  من المبذولة الجهود  يقابلوالذي  البنك،   مع  العميل) )تفاعل   تجاوب 

ممارسات ذات قيم أخلاقية وإنسانية تستهدف عقل وعواطف    خلال منوذلك   ،لاستجابة لمؤثراتها

، كما يوجد مؤثرات رقمية والتي تترجم من خلال  همع فعال تفاعل وبناءيه  عل  محافظةوروح العميل لل

 ؛ى العميللد  المتولدة بالرغبة التجاوب 

o اواستمراره وتنميتها التعامل عمليةبتكرار   مرتبط والا مع البنك،  إلكتروني التعامل على العميل مواظبة 

 .عبر المنصة الرقمية  السلوكية الاستجابةوالتي تترجم في 

 الدراسات السابقة  .9

لتعزيز هذه الدراسة تم البحث على الدراسات السابقة التي تناولت مضامين هذا الموضوع وإن كانت     

البنكي لكن تبقى هناك جهود بحثية    لكترونيالدراسة الحالية هي الدراسة الأولى من نوعها في المجال الإ

لامست متغيرات الدراسة الحالية وأبعادها سواء بشكل مباشر أو بشكل غير مباشر، إذ هناك دراسات تناولت 

موضوع التسويق الإنساني في مجالات رقمية غير المجال الرقمي البنكي كما هناك دراسات تناولت المتغير 

خل الإنساني الذي تبنته هذه الدراسة، وفي هذا السياق سنعرض في شكل جدول  التابع من مداخل غير المد 

أهم وأحدث الدراسات السابقة العربية والأجنبية التي تم الحصول عليها من أجل التمكن من إبراز القيمة  

الموضوع  العلمية المضافة للدراسة الحالية بالمقارنة بكل دراسة سابقة، إذ سيتم عرض الدراسات ذات الصلة ب

 وفقا لكل متغير )المستقل والتابع( ووفقا أيضا لتسلسلها الزمني من الأقدم إلى الأحدث:
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  : الدراسات السابقة(10جدول رقم )
 الوصف  السنة عنوان الدراسة الباحث 

 ة لكتروني دراسات ذات الصلة بالمتغير المستقل أنسنة الخدمات البنكية ال 

Soffien 

Bataoui 

  
 

Vers une forme d’humanisation 

des interfaces digitales  : 

Transposition du concept 

d’hospitalité au commerce 

électronique et impacte de ses 

dimensions sur les réactions 

affectives, l’absorption cognitive 

et les comportements d’achat 

des consommateurs.   

كأحد  تنفيذ مفهوم الضيافة    هذه الدراسة على   ركزت 2017
ها  أبعاد  وتأثير  ةلكترونيفي التجارة الإأشكال الأنسنة  

العاطفية،  على الفعل   تياوالسلوك  ةالمعرفي  ردود 
التجارة أعمال  أنسنة    إقتراحب  عميل، وذلكلل  ةالشرائي

ولفهم    عن طريق تطبيق مبدأ الضيافة،  ةلكترونيالإ
الآلي ال  الباحث  تبنىة  هذه  التجريبي  كمي المنهج 

الضيافة   تأثير  من  سلوك    ةالإفتراضيللتحقق  على 
نتائج حيث أتت هذه الدراسة ب،  مستخدمي الأنترنت

إنشاء مواقع تجارية  ب  هتماملإا  التوجه نحوتوصي ب
الضيافة   مفهوم  أساس  إمكانيةعلى  يتيح  زيادة    ما 

الإيجابي  التكافؤ  مع  العاطفية  التفاعلات 
الشراء  والامتصاص سلوكيات  ونهج  ، المعرفي 

،  المقابل يتم تخفيض ردود الفعل السلبية العاطفيةب
ال للباحث  ولكن هذا  لا يحل  نموذج الإنساني ووفقا 

الحقيقي   الوجود الإنساني  بالمنافع ي  لكنهمحل    عود 
  1والمنظمات. عملاءلل

 كاني  بر سمير 

 

Le Marketing 3.0 : Le 

Marketing au rythme du Web 

3.0.  

 

توجيه   2017 محاولة  إلى  النظرية  الدراسة  هذه  تهدف 
تطوير تقنيات جديدة لتحقيق أهدافها، نحو    منظماتال

التسويق    النموذج المقترح من  هذا التوجه يترجم في
الروحية  ذا    3.0  الإنساني العاطفية  والثقافية  القيم 

بال صلة  الدراسة  ذات  أتت هذه  إذ  العصري،  عميل 
تعتبر لا  واضحة  مجرد  التسويق    بنتائج  تفي كذبة 

  2أغراض البيع، بل كوعد حقيقي للعملاء.ب

Luiza 

Skrobich 

 

Marketing 3.0 In Contemporary 

Marketing Management 

Activities of Enterprises.  

2018 

 

إلى عرض المنشأ وتعريف شروط  يهدف هذا المقال  
الإنساني في    3.0التنفيذ وتحديد فوائد مفهوم التسويق  

الدراسة  إدارة تسويق المنظمات، إذ استخدمت هذه 
المؤلفات   تحليل  ذلك  في  بما  النقدي  التقييم  منهج 

 
1 Soffien Bataoui, (2017) : Vers une forme d’humanisation des interfaces digitales  : Transposition du concept 

d’hospitalité au commerce électronique et impacte de ses dimensions sur les réactions affectives, 

l’absorption cognitive et les comportements d’achat des consommateurs, Thèse pour Obtenir le grade de 

Docteur, Science de Gestion, Communauté, Université Grenoble Alpes, France. 
2 Samir Berkani, (2017) : Le Marketing 3.0 : Le Marketing au rythme du Web 3.0, مجلة أبعاد  إقتصادية, (Vol 07), 

(No 02), PP (600-617). 
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Sebastian 

Kot 

 

والتقارير والدراسات ذات الاستنتاجات، إذ أتت هذه 
الح تأكد  بنتائج  الممارسات الدراسة  تغيير  إلى  اجة 

العميل  على  التركيز  خلال  من  الحالية  التسويقية 
الذي يتطلب المزيد من التشاركية والقيم والروح، كما 
يطالب العميل المحترف المشاركة في عملية الإنتاج  

وفقا  بتكاروالإ أفضل  العالم  جعل  في  يساهم  مما   ،
رضي لمفهوم التنمية المستدامة، فالتسويق الإنساني ي

العملاء ويخلق ميزة تنافسية للمنظمة ويقلل من الحد  
   1الأدنى للمخاطرة.

 الصورة الذهنية لدى عملاء البنك تابعدراسات ذات الصلة بالمتغير ال

Diana 

Gavilan 

 

Maria 

Avello 

 

Brand-Evoked Mental Imagery: 

The Role of Brand in Eliciting 

Mental Imagery. 

 

يقدم هذا البحث دليلا على الدور الذي تلعبه العلامة  2020
الذهنية، إذ توقع الباحثان    التجارية في تحفيز الصور

مألوفة مستويات أعلى من  التجارية  العلامة  الأن تثير  
العلامة مقابل  لدى العميل    ذهنية البصرية الصور ال

تفضيلا   عميلر الاظهإ  بالإضافة إلى  ،غير مألوفةال
  ذهنية تعزيز الصور ال  ما يعمل علىللعلامة التجارية  

استحضارها يتم  التي  هذه  لذلك،    ، البصرية  تقدم 
التجارية  الدراسة   العلامة  دور  على  المفضلة  دليلا 

وبين  علاقة  بناء  في   بينها  ال الألفة    ذهنية الصور 
نتائج  إ   ،البصرية عن  الدراسة  هذه  أسفرت  تشير ذ 

إلى أن العلامات التجارية مذكرة وقادرة على تعزيز  
تقليل معالجة المعلومات، وبالتالي، توليد الصور    أو
   2البصرية التي تثيرها العلامة التجارية. ذهنيةال

 آسية بن أحمد 

 مطابس آمال

تعزيز الصورة الذهنية كمدخل لكسب ولء  
 البنوك السلامية في الجزائر.زبائن 

الدراسة   2020 الذهنية  هدفت هذه  الصورة  أثر  قياس  إلى 
الصورة   قياس  تم  حيث  الزبائن،  ولاء  تحقيق  في 
الذاتية،   )الصورة  التالية  الأبعاد  خلال  من  الذهنية 
الصورة المرغوبة، الصورة المدركة(، أما أبعاد ولاء 

ت الشفوية،  تصالاالزبون فقد تم قياسها من خلال )الإ
الفعلي(،   الولاء  العاطفي،  الولاء  الاعتزامي،  الولاء 
البركة   بنك  مستوى  على  الدراسة  اجراء  تم  وقد 

الشريعة  إعتبار ب أحكام  تطبق  التي  البنوك  أحد  ه 

 
1 Luiza Skrobich, Sebastian Kot, (2018) : Marketing 3.0 In Contemporary Marketing Management Activities 

of Enterprises, 2nd  International Conference : Contemporary Issues in Theory and Practice of Management, 19-

20 April, Częstochowa, Poland. 
2 Diana Gavilan, Maria Avello, (2020) : Brand-Evoked Mental Imagery : The Role of Brand in Eliciting 

Mental Imagery, Journal Sage Open, PP (01-09). 



 مقدمة عامة 
 

 20 

وتم   الجزائر،  في   ستبيانالإ  إستخدامالإسلامية 
كوسيلة لجمع البيانات الأولية على عينة من زبائن  

زبون، وتوصلت الدراسة إلى    100مها  البنك بلغ حج
أثر  وجود  تأكيد  في  تمثلت  النتائج  من  مجموعة 
للصورة الذاتية والمدركة في تحقيق ولاء زبائن البنوك 
الإسلامية في الجزائر، بينما لم تجد هذه الدراسة أثر  

 1للصورة المرغوبة في تحقيق ولاء الزبائن.

 إيمان بن ناصر 

 فيروز قطاف 

المزيج التسويقي المصرفي في تكوين أثر  
الصورة الذهنية لدى عملاء بنك الخليج 

 وكالة بسكرة -الجزائر 

الدراسة إلى معرفة أثر عناصر المزيج   2021 هدفت هذه 
ال لدى  بنكالتسويقي  الذهنية  الصورة  تكوين  في  ي 

عملاء بنك الخليج الجزائر "وكالة بسكرة"، ولتحقيق  
الإ تم  الدراسة  الإ  عتمادهدف  كأداة    ستبيانعلى 

الإحصائية،    49اختبرت   للمعالجة  صالحة  مفردة 
لعناصر   أثر  وجود  تأكد  بنتائج  الدراسة  هذه  لتأتي 

ا التسويقي  الذهنية  لبنكالمزيج  ي في تكوين الصورة 
  2لدى العملاء.

 الأدبيات المذكورة. على عتمادبالإالباحثة  إعداد من : المصدر

بموضوع      المتعلقة  الدراسات  عرض  البنكية    الدراسةبعد  الخدمات  "أنسنة  بعنوان  والموسومة  الحالية 

دراسة ميدانية لعينة من عملاء بنك الخليج الجزائر  -ة كمدخل لبناء صورة ذهنية لدى العملاءلكتروني الإ

لابد وأن ننوه أولا أنه لم يتم إيجاد دراسات قد تناولت سابقا هذا الموضوع لا  كان و ولايتي عنابة وقالمة"،  

خلال   إيجاد  يتم  ولم  الدولي،  وحتى  العربي  أو  المحلي  المستوى  تناولت عملية  على  قد  دراسات  البحث 

تم    نساني كمؤثر على الصورة الذهنية لدى عملاء البنوك، لذاالإطابع  ال  ذات ة  لكترونيالخدمات البنك الإ

عرض كما هو موضح في الجدول السابق مجموعة من الدراسات التي تناولت أحد متغيرات الدراسة سواء  

 
مجلة العلوم    تعزيز الصورة الذهنية كمدخل لكسب ولء زبائن البنوك السلامية في الجزائر،(:  2020آسية بن أحمد، آمال مطابس، ) 1

 (. 110-97(، ص ص )01العدد  )(، 13المجلد )ية والتسيير والعلوم التجارية، قتصادالإ
أثر المزيج التسويقي المصرفي في تكوين الصورة الذهنية لدى عملاء بنك الخليج  (:  2021إيمان بن ناصر، فيروز قطاف، )   2

 (. 40- 21(، ص ص )03(، )العدد 15ية وإدارية، )المجلد إقتصادمجلة أبحاث وكالة بسكرة، -الجزائر  
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، وفي هذا الجزء سنقوم بتحديد القيمة المضافة للدراسة  بشكل منفصل  المتغير المستقل أو المتغير التابع

 الحالية بالمقارنة بالدراسات السابقة على النحو التالي:

رنة بالدراسات السابقة ذات الصلة بالمتغير المستقل أنسنة  اقمية للدراسة الحالية بالالضافة العلم ✓

 :يشملت ما يل والتي ة:لكترونيالخدمات البنكية ال 

غرونوبل  • جامعة  من  بطاوي  سفيان  للباحث  دراسة  أول  الأعمال  -تناولت  أنسنة  موضوع  فرنسا 

الأفراد كما وضحنا في الوصف، حيث كانت هذه الدراسة  ة وأثرها على سلوكيات  لكترونيالتجارية الإ

ووفقا لعملية البحث عبر الوسائط الرقمية التي قامت بها الباحثة الأولى من نوعها عالميا التي  

تناولت موضوع التسويق الإنساني والوحيدة أيضا التي قامت بتجربة هذا التسويق بشكل تطبيقي  

بنتائج إيجابية تؤكد أثر العلاقة بين متغيرات الدراسة، إذ    عن طريق المنهج التجريبي والتي أتت 

تختلف هذه الدراسة عن الدراسة الحالية في تناولها شكلا واحدا من أشكال الأنسنة الرقمية وهو 

مبدأ الضيافة بشكل رقمي كإجابة عن مبادئ التسويق الإنساني، أما الدراسة الحالية فقد تناولت 

ي بجميع أنواع  بداعالثلاثة في البعد التشاركي والبعد الثقافي وكذا البعد الإأبعاد التسويق الإنساني 

ة كإجابة على مبادئ التسويق  الإفتراضيالممارسات الإنسانية المتاحة أمام البنك منها مبدأ الضيافة  

ة ة بشكل عام أما هذه الدراسلكترونيالأعمال التجارية الإالسابقة  الإنساني، كذلك تناولت الدراسة  

ة وهي الخدمات البنكية المعروضة لكترونيفقد تخصصت في أحد أنواع تلك الأعمال التجارية الإ

عبر المنصة الرقمية مجال تخصص الباحثة، ناهيك عن أن الدراسة السابقة تناولت جميع ردود  

والمتمثلة    الفعل للعميل نحو هذا التوجه أما الدراسة الحالية فقد تناولت أحد أنواع ردود الفعل للعميل

في التصورات الذهنية المكونة لديه حول البنك وما يقدمه، لتتشارك كلا الدراستين في تناول موضوع 

لتكون الدراسة الحالية    بشكل تطبيقي وعدم الاكتفاء بالعرض النظري للموضوعالإنساني  التسويق  

الباحث سابق الذكر على ووفقا لعلم الباحثة نتيجة عمليات البحث ثاني دراسة تطبيقية بعد دراسة 
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طبعا منهج البحث فالأول استخدم المنهج التجريبي أما الدراسة الحالية    إختلافالمستوى العالمي ب

  .إنساني تطبيقينموذج  بالنهاية إقتراح، ليتشاركا كلاهما باستخدمت المنهج الوصفي الميداني

للدراس • الباحثة  تينبالنسبة  من  كل  بها  قامت  سكروبيش  التي   والباحث   Luiza Skrobich  لويزة 

بولندا، وكذا الباحث الجزائري  ب المنتميتان إلى جامعة التكنولوجيا    Sebastian Kot سيباستيان كوت 

بشكل نظري تحليلي، إذ   3.0سمير بركاني من جامعة بومرداس تناولوا موضوع التسويق الإنساني  

أما مع هذه الدراسة   ،نظريا  تشاركوا في إيجاد نفس النتائج تقريبا والتي تؤكد فاعلية هذا التسويق

  إختلاف ( مع  بداعتشاركوا في تناول أبعاد التسويق الإنساني الثلاثة )التشاركية، الثقافية والإ  فقد 

(، ناهيك 5.0،  4.0،  3.0التسويق الإنساني )  سلالدراسة الحالية في التعمق أكثر وتناول جميع سلا

بدراسة ميدانية لعينة  أدبيات الدراسة النظرية  بالتحليل النظري ودعم    الحالية  عن عدم اكتفاء الدراسة

 من عملاء بنك الخليج الجزائر.

الصورة    تابعرنة بالدراسات السابقة ذات الصلة بالمتغير الاقمالضافة العلمية للدراسة الحالية بال ✓

 :يشملت ما يل  :الذهنية لدى عملاء البنك

 وماريا أفالو  Diana Gavilanجامعة مدريد ديانا جافيلان    المنتميتين إلى  دراسة الباحثتين  تناولت  •

Maria Avello  والتي أسفرت أيضا بنتائج    دور العلامة التجارية في الحصول على الصور الذهنية

إيجابية تأكد ذلك الدور، إذ تشترك هذه الدراسة مع الدراسة الحالية في تناول الدور الذي تقوم به  

أن الدراسة الحالية تتخصص في    إختلافن صورة ذهنية لدى عملائها ب العلامة التجارية في تكوي 

تناول الممارسات البنكية عبر المنصة الرقمية كمدخل لبناء صورة ذهنية وهو مدخل حديث في  

 . الحالية الدراسات البحثية الموجودة حاليا ما يضفي أصالة علمية للدراسة

آسية بن أحمد والباحثة الجزائرية آمال مطابس شملت    الباحثة الجزائرية  قامت بها أما الدراسة التي   •

موضوع تعزيز الصورة الذهنية كمدخل لكسب ولاء زبائن البنك الإسلامي وتحديدا بنك البركة، إذ  
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المتغير المستقل وليس التابع كما هو في الدراسة الحالية  هي  كانت في هذه الدراسة الصورة الذهنية  

تناول   لتكون هي المدخل لكسب ولاء العميل، هذه الدراسة تشترك وموضوع الدراسة الحالية في 

تشترك في التوجه نحو الطابع الإنساني للتأثير على العميل  كما  الصورة الذهنية لدى عملاء البنوك،  

 على عواطف  ذو تأثير قوي بعد ثقافي  منالخدمات الإسلامية لما لها    الجزائري، إذ تناولت الأولى

والمتمثلة في منح   وهذا البعد  التقليدية البنكية الخدمات  بتكييف وذلكوكسب ولائه  العميل الجزائري 

قروض إسلامية، أما الدراسة الحالية فقد تناولت أحد الأوجه الحديثة للخدمات البنكية وهي الخدمات 

بأبعادها الثلاث منها   التكنولوجيا والمقدمة عبر المنصة الرقمية وتوجيهها نحو القيم الإنسانيةالعالية  

 . والتأثير عليهم كمدخل للتموقع بصورة إيجابية في أذهان العملاء الجزائريين البعد الثقافي

روز قطاف بالنسبة لآخر دراسة تم عرضها كدراسة سابقة للباحثتين الجزائريتين إيمان بن ناصر وفي •

أثر المزيج التسويقي البنكي التقليدي في بناء صورة ذهنية لدى عملاء، إذ  موضوع    اتناولت واللتان  

نفس محل الدراسة   إختيارتشاركت هذه الدراسة والدراسة الحالية في نقطتين رئيسيتين: الأولى في  

  متأثر تحديد الصورة الذهنية كمتغير تابع    تمثلت في   الميدانية ألا وهو بنك الخليج الجزائر، أما ثانية

في المدخل المؤثر في الصورة الذهنية، فالدراسة   ختلافبما يقدمه البنك من ممارسات ليكمن الإ

تناولت المزيج التسويقي لبنك الخليج التقليدي كمؤثر،   2021السابقة وهي دراسة حديثة أجريت سنة  

ارسات وهي المزيج التسويقي والتي تترجم في الخدمات التي أما الدراسة الحالية فقد تناولت هذه المم

 ا عبر خدمات معروضة على المنصة الرقمية.إلكترونييقدمها البنك لكن ليس بالشكل التقليدي بل 

 هيكل الدراسة  .10

الدراسة    هذه  على  وكذا    لمعالجة  الإجابة  من  المطروحة  التمكن  المرجوةالألتحقيق  التساؤلات   غراض 

القسم الأول يضم البناء    ،الأطروحة إلى قسمين رئيسيين  أن تقسم  ومنهجيتها  الحالية  اقتضت طبيعة الدراسة

النظري في ثلاثة فصول نظرية تناولت متغيرات الدراسة، أما القسم الثاني فقد تضمن الدراسة الإمبريقية  
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تطبيقي والذي تضمن منهجية  كان بمثابة جسر عبور للتنقل بين كل ما هو نظري و الأول    ثلاثة فصول

ل خصص  والثاني  عرض الدراسة،  فيه  تم  فقد  الأخير  الفصل  أما  الميدانية  الدراسة  نتائج  وتحليل  عرض 

 النموذج المقترح من قبل الباحثة كترجمة لما أتت به هذه التجربة العلمية من خبرات مكتسبة. 

ة بشكل عام ليحمل هذا الفصل عنوان "التأصيل  لكترونيتم تناول الخدمات البنكية الإ  الفصل الأول   في   

ة"، إذ ارتأينا إلى تقسيم هذا الفصل إلى محورين رئيسيين: تناول القسم  لكترونيالنظري للخدمات البنكية الإ

 ة. لكترونيالأول مدخل عام للخدمات البنكية، أما المحور الثاني فقد تناول عموميات حول الخدمات البنكية الإ

ة والتي مثلت لكترونيمن هذه الدراسة فتناول وبشكل معمق أنسنة الخدمات البنكية الإ  الفصل الثانيأما  

تناول   أولهما  أساسيين  محوريين  إلى  ليقسم  الإنساني  التسويق  خبايا  الفصل  هذا  شمل  إذ  أيضا،  عنوانه 

الثاني من الفصل كان    موضوع التحول نحو تسويق القيم الإنسانية بخمس عناصر، أما بالنسبة للمحور 

البنكي   المجال  الإنساني في  التسويق  اسقاط مفهوم  تم  فيه  إذ  الدراسة،  بموضوع  الأكثر تخصصا  الجزء 

ة عن طريق قوى التسويق الإنساني الثلاث  لكترونيوالأبعاد التي يلامسها مع  طرح أنسنة الخدمات البنكية الإ 

 قياس المتغير المستقل لهذه الدراسة.عليها ل عتماد التي أخذت بعد ذلك كأبعاد تم الإ 

فقد عنون بـ "خلق صورة ذهنية إنسانية متميزة للبنك" حيث قسم إلى ثلاث محاور   للفصل الثالث بالنسبة     

رئيسية أول قسم خصص للصورة الذهنية للعلامة التجارية أما المحور الثاني من هذا الفصل فقد تناول بين 

لعميل والذي يكشف عن التحولات في الأنثروبولوجيا للأفراد وهو أحد المفاتيح  طياته دراسة المسار الشرائي ل

التي يكشف عنها التسويق الإنساني للبنوك لفهم عملائهم والرد عليها بطريقة تبني لهم صورة ذهنية إيجابية  

بية لدى  عند العملاء، ليكون المحور الثالث متخصص في التوجه الإنساني كمدخل لبناء صورة ذهنية إيجا 

 العملاء. 
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،  ةالتطبيقيالدراسة  النظري إلى  البناء  من    نتقالمن هذه الدراسة فقد شكل جسر الإ  للفصل الرابعبالنسبة     

 قسم  ، حيث حيث تناولنا فيه وبشكل تفصيلي الأبستمولوجيا ومنهجية الدراسة وكذا تم فيه صياغة الفرضيات 

  إختياربنك الخليج الجزائر محل الدراسة وكذا أسباب    إلى أربع محاور أساسية بدء بلمحة عن  هذا الفصل

الباحثة لهذا البنك تحديدا لإجراء الدراسة الميدانية، أما المحور الثاني فقد تم فيه تناول التموقع الأبستمولوجي 

هذه  لتصاغ فرضيات  البيانات،  جمع  وسائل  وكذا  الدراسة  وعينة  مجتمع  الثالث  المحور  ليشهد  للدراسة، 

 الدراسة في رابع محور من هذا الفصل.

على    ستبيانالمحصلة من توزيع الإتناول عرض وتحليل نتائج الدراسة الميدانية  قد  ف  الفصل الخامسأما     

  إختبار عدة أساليب مقاييس إحصائية، كما سيتم    إستخدامبمفردات العينة من عملاء بنك الخليج الجزائر  

ل أو رفض فرضيات العدم وكذا قبو و بواسطة تلك الأخيرة الفروض المصاغة لهذه الدراسة من أجل قبول أ

 رفض الفرضيات البديلة.

السادس      نتائج  الفصل  تفصيلي  وبشكل  مناقشة  فيه  يتم  الأول  قسمين  مضمونه  في  سيتناول  للدراسة 

 . من قبل الباحثة للتطويرالمقترح  الإفتراضيالدراسة بسلبياتها بإيجابياتها، كما سيتم عرض النموذج 

   قية. لتختم هذه الدراسة بخاتمة عامة تكون حوصلة لما جاءت به هذه الأطروحة من أدبيات ونتائج تطبي    

 صعوبات الدراسة  .11

إذ    عدة صعوبات خاصة من ناحية حداثة الموضوع،إلى  الباحثة    عرضت تخلال هذه الرحلة البحثية     

ما شكل صعوبة كبيرة في تنويع   من حيث الكتب هناك ندرة في المراجع التي تناولت هذا الموضوع خاصة 

  ستبيانالإتحكيم أخرى تتعلق ب ات واجهت صعوبالمراجع في العديد من المحطات لهذا المنتج العلمي، كما 

ليخرج بصفته النهائية    عدة مرات لوالتي أوجبت تعديله    أخذ مدة سبعة أشهر نتيجة حداثة الموضوع  الذي

 المعتمدة في هذه الدراسة ويوزع على مفردات العينة.
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 تمهيد: 

فتكنولوجيا المعلومات  تغلب قوة العالم الواقعي،أحيانا  أثبت العالم الرقمي اليوم أن قوته تعادل بل و    

الحديثة حولت نمط حياة الأفراد لتصبح جزءا لا يتجزأ من الروتين اليومي للفرد في الحياة    تصالوالإ

ذات طابع رسمي في مجال  بل أصبحت  للفرد  اليومي  بالروتين  تكتفي  لم  التطورات  هذه  العصرية، 

  الأعمال لتفرض على المنظمات وجوب التواجد في البيئة الرقمية للتقرب من عملائها أكثر وصناعة 

د  ميزة تنافسية لها لأن المنافسة في البيئة الرقمية أ   أن مقعد التنافس    حيث شراسة من السوق الواقعي    ح 

وبهذا تم إلغاء عظمة شركات كبرى التي لم تواكب   ..يمكن أن يلغيه تعليق سلبي في المنصة الرقمية

مبتكرة صنعت من   تيةلينشأ بفضل التكنولوجيا الحديثة أفكار مقاولا   Nokiaنوكيا    مؤسسةهذا التطور ك

هم أقوى العلامات الرقمية التي كتبت في تاريخ  إمتلاك أصحابها رجال أعمال هم اليوم الأغنى في العالم ب

فالخدمة اليوم   ،لمجال الخدمات خاصة  ، هذه الأخيرة صنعت قوة ضاربة  تصالتكنولوجيا المعلومات والإ

 يات دول كبرى في العالم. قتصاد انت خدمة بحتة أو مرفقة لسلعة باتت ركيزة لإسواء ك

 لذا ارتأينا أن يقسم هذا الفصل لمحورين هما:    

 مدخل عام للخدمات البنكية. ▪

 ة. لكتروني عموميات حول الخدمات البنكية ال  ▪
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 مدخل عام للخدمات البنكية  1.1

عبر عن منظومة تعمل بشكل متكامل ومنظم وفق  فهي ت  ل يات الدو قتصاد العمود الفقري لإتعتبر البنوك    

ية والتجارية ولتسليط الضوء قتصاد الإمهم في المنظومة  عنصر  تعتبر    قوانين يحددها البنك المركزي، فالبنوك

على البنوك وما تقدمه من خدمات حاولنا في هذا الجزء من الدراسة عرض مفاهيمي للبنوك مع الكشف  

 عن أنواعها، فالخدمات التي تقدمها بخصائصها ومستوياتها.  

 التأصيل النظري للبنوك  1.1.1

ا النشاط في المعابد أولا حيث قامت إن نشاط الإيداع والإقراض موجود منذ العصور القديمة، إذ ظهر هذ    

حاجاته   اشباع  الفرد  يستطيع  لا  عندما  قوت  من  يحتاجونه  ما  منحهم  في  الأفراد  بمساعدة  الأخيرة  تلك 

كما يخبؤون سلعهم لحين وقت الحاجة في المعابد، وبفضل هذا النظام   ،الفيزيولوجية إما كقرض أو كصدقة

واجهتها مصر في عهد سيدنا يوسف عليه السلام كما ذكر في    تم معالجة أزمة السبع سنين العجاف التي 

لكن المؤرخون يؤكدون أن أول ظهور للبنك بشكله الحديث كان في مدينة البندقية سنة    1الكتب المقدسة، 

في هولندا    Amsterdam Bancأمستردام  ثم بنك    Il Banco della Piazza di Rialto،2ريالتو  وهو بنك   1587

، لتلتحق  Hambourg Banc  هامبورغوهو بنك    1619فيها سنة    ، أما ألمانيا فكان أول بنك ظهر1609سنة  

أما فرنسا فقد منحت براءة الاختراع لأول مرة من أجل إنشاء البنوك    3، 1694إنجلترا وتنشأ أول بنك فيها عام  

 
   .12،11، مؤسسة هنداوي سي آي سي، المملكة المتحدة، ص ص المختلفةالبنك المركزي في العصور (، 2019زكريا مهران، )  1

2 Ugo Tucci, (1981) : Il Banco della Piazza di Rialto, Première Banque Publique Vénitienne, L'argent et la 

circulation des capitaux dans les pays méditerranéens (XVIe-XXe siècles), Actes des journées d'études, Bendor 3, 

4 et 5 Mai 1979, Cahiers de la Méditerranée, (Hors-Série No 05), PP (155-169), P 155.  
 .  11ص ،  ، دار غيداء للنشر والتوزيع، عمان، الأردنإدارة البنوك التجارية(: 2016اعيل إبراهيم عبد الباقي، )اسم  3
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، 1800أول بنك في فرنسا عام    leon 1 Banc Napoنابليون الأول  ليكون بنك    1716،1ماي    2  العامة في
2 

 فما المقصود بالبنك؟ 

 تعريف البنك  1. 1.1.1

بانكو    Bancبنك  فأصل كلمة    3تعرف البنوك لغة على أنها تجارة النقود،    اللغة    Bancoأو  إلى  يعود 

  اسم الإيطالية والتي تعني المصطبة التي يجلس عليها الصيارفة لتبادل العملات، ليتطور هذا اللفظ ويصبح  

الصرف، فيه  يتم  الذي  ما   4المكان  الأفراد  تخزين  بداياتها على شكل  البنكية في  العمليات  حيث جاءت 

، يملكونه من ذهب وفضة في محلات متخصصة لتفادي السرقة التي يمكن أن يتعرضون إليها أثناء سفرهم

حيث يستلم الأفراد الذين يقومون بهذه العملية صكوكا تثبت ملكيتهم لتلك المعادن النفيسة التي أودعوها  

هكذا بدأت العمليات البنكية في الظهور حتى تطورت بوجهها  5  جاعها بعد ذلك عند عودتهم من سفرهم،واستر 

 التي تظهر به اليوم لتشمل تقليديا عملية استلام الودائع ومنح القروض.

  منظمة البنك على أنه "  Economic and Financial Dictionaryي والمالي  قتصادالمعجم ال كما يعرف     

تتمثل   لها نشاط مالي، وهي تشكل من الناحية القانونية مؤسسة مالية يحكمها القانون النقدي والمالي، حيث 

الودائع ومنح القروض وإدارة وسائل الدفع،   إستقبالمهمة البنوك الرئيسية في تقديم الخدمات المالية مثل  

ا تقديم خدمات إضافية مثل التأمين أو التأ  6مين المتبادل أو الضمان". كما يمكن للبنك أيض 

 
1 Gabriel Ramon, (1929) : Histoire De La Banque De France : D’après les sources Originales, édition 07, 

Bernard Grasset, Paris, France, P 09. 

   .11ص  مصدر سبق ذكره،اعيل إبراهيم عبد الباقي، اسم  2
3Alain Rey et autres, (1984) : Micro Robert Dictionnaire Du Français Primordial, Librairie Robert, Paris, 

France, P 89. 

، دار صفاء للنشر والتوزيع،  Marketing of Banking Productsتسويق المنتجات المصرفية  (:  2015إياد عبد الفتاح النسور، )   4
 . 46ص  ، عمان، الأردن

 . 232، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص والتسويق المصرفيالبنوك التجارية (: 2009سامر جلدة، )  5
6   La Redaction JDN, (2019):  Banque: definition, traduction et synonymes, Journal Du Net, vu le 04/07/2021 

à 16:54, lien de site Web: https://www.journaldunet.fr/business/dictionnaire-economique-et-financier/1198859-

banque-definition-traduction-et-synonymes/   

https://www.journaldunet.fr/business/dictionnaire-economique-et-financier/1198859-banque-definition-traduction-et-synonymes/
https://www.journaldunet.fr/business/dictionnaire-economique-et-financier/1198859-banque-definition-traduction-et-synonymes/
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والذي يصفها على    1984الصادر في يناير  الفرنسي  من قانون البنوك    01كما تم تعريف البنك في المادة     

استلام   :يةلبنك ة كمهنة معتادة، وتشمل العمليات ابنكييون الذين يقومون بعمليات  عتبار أنها: "الأشخاص الإ 

الدفع   نفس وسائل  إدارة  أو  للعملاء  الدفع  توفير وسائل  الجمهور، عمليات الائتمان، وكذلك  الأموال من 

 1تلك".

في وصف البنوك، فالأول وصفها على أنها شركة    إختلافيلاحظ من التعريفين السابقين أنه لا يوجد     

ن الأشخاص يمتهنون العملية البنكية بشكل  ذات نشاط مالي، أما التعريف الثاني فوصفها أنها مجموعة م

 دائم، وفي كلتا الحالتين فالعمليات البنكية من خلال التعريفين تتمثل في: 

 الودائع؛ إستقبال •

 منح القروض؛ •

 إدارة وسائل الدفع. •

كما يبرز التعريف الأول أن مهمة البنوك يمكن أن تتعدى العمليات البنكية لتصبح التأمينات من     

 البنكية اليوم أيضا مثل عملية التأمين على الحياة التي أصبحت تقوم بها البنوك اليوم. الوظائف 

أما التعريف الحديث فقد وصف البنوك على أنها "مجموعة من الوسطاء الماليين الذين يقومون بقبول    

والخارجي وخدمته بما يحقق أهداف ودائع تدفع عند الطلب أو لآجال محددة وتزاول عمليات التمويل الداخلي  

تباشر عمليات تنمية الادخار والاستثمار المالي فهي الوطني،  قتصاد خطة التنمية وسياسة الدولة ودعم الإ

وتجارية    بنكيةفي الداخل والخارج بما في ذلك المساهمة في إنشاء المشروعات وما يتطلب من عمليات  

 2ومالية وفقا للأوضاع التي يقررها البنك المركزي".

 
1 Philippe Garsuault, Stéphane Priamip, Jacques Delmas-Marsalet, (1997) : La Banque Fonctionnement et 

Stratégies, édition 02, Economica, Paris, France, P 07. 

   . 08،07ص ص    ،مصر العربيةجمهورية  ، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، الإسكندرية،  إدارة المصارف(:  2007محمد الصيرفي، )   2
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لا يختلف كثيرا هذا التعريف عما سبقه، إلا أنه أعمق من حيث التركيز على الدور المحوري الذي     

يات الوطنية،  قتصاد يات وهذا الدور جعل من البنوك العمود الفقري للإقتصاد تلعبه البنوك في تنمية الإ

ستيراد ويل عمليات داخلية وكذا الخارجية والمرتبطة بشكل مباشر مع التجارة الخارجية )الإفهي تقوم بتم

كما نوه هذا التعريف على أن البنوك تسير وفق    ،والتصدير(، هذا النشاط هو من يحقق التنمية للبلدان

ي يرسمها له البنك قرارات البنك المركزي ما يعني أن هذا النشاط مقنن يتماشى وفق الحدود القانونية الت

 المركزي وليس نشاط حر مثل باقي النشاطات التجارية. 

كيان مالي يعمل بالأساس على منح القروض "من التعاريف السابقة يمكن وصف البنوك على أنها     

ال نمو  على  يعمل  كما  والمجتمع،  للفرد  المعيشي  المستوى  إلى    قتصادلتحسين  بالضافة  الوطني 

الودائع كمخزن مالي موثوق، كما يعلب البنك دور الوسيط في تسهيل المعاملات التجارية    إستقبال

 . "بين الدول

 تصنيفات البنوك   1.1.1.2

إن البنوك لا تعمل جميعها بتقديم نفس الخدمات ولا تخضع جميعها لنظام واحد بل هناك عدة تصنيفات     

 1  للبنوك كل وفق اختصاصه، والتي تقسم كالتالي:

 تقسم البنوك حسب فعاليتها إلى: البنوك حسب فعاليتها:  ❖

هذا النوع من البنوك يستقبل ودائع من الأفراد تحت الطلب أو لمدة قصيرة محدودة   بنوك الودائع: •

لا تتجاوز السنتين على الأكثر وتنحصر فعالية هذا الصنف من البنوك في الخدمات القصيرة الأجل  

 فقط.

 
 . 60-57ص ص   ،مصدر سبق ذكرهسامر جلدة،   1
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القائمة  أما هذا النوع من البنوك ففعاليتها تكمن في الاشتراك والمساهمة في المشاريع    بنوك الأعمال: •

ات لمدة غير محدودة للمشاريع العامة التي يتعلق  عتماد أو تلك التي في طور التأسيس وكذا فتح الإ

 بها هذا الاشتراك.  

 تقسم البنوك حسب شمولها إلى أنواع: البنوك حسب شمولها: ❖

ما هي تلك البنوك التي تكون فعاليتها تشمل عدة مناطق بالدولة، ك  البنوك ذات الفروع المتعددة: •

تملك فروع في المراكز التجارية والصناعية ميزة هذه البنوك في أنها أكثر صنف من البنوك الذي 

إلى   بالإضافة  ودائع،  منح  إمتلاكيتلقى  امتياز  باقي    اعتمادات ها  مع  بالمقارنة  أكثر  وتسهيلات 

 التصنيفات من البنوك.  

من البنوك في مدينة واحدة أو مركز   أنشطة هذا النوع  تنحدر البنوك القليمية )البنوك الوسيطة(: •

 واحد فقط وتقوم عادة بدور الوسيط بين العملاء والبنوك الإقليمية الأخرى.

 تقسم إلى: البنوك حسب صنفها: ❖

الها وادارتها ملك للدولة، بالنسبة للجزائر فالبنوك الوطنية  سمأوهي البنوك التي ر   البنوك الوطنية: •

تأسس    BEAبنك الجزائر الخارجي    1966،1الذي تأسس سنة    BNAالبنك الوطني الجزائر  هي:  

  BADRبنك الفلاحة والتنمية الريفية    1985،3تأسس عام    BDLبنك التنمية المحلية    1967،2سنة  

وبنك الصندوق الوطني    5، 1966تأسس عام    CPAوالقرض الشعبي الجزائري    4، 1982تأسس سنة  

كصندوق ادخار، ثم تحول إلى بنك    1964والذي تأسس عام    CNEP Banqueللتوفير والاحتياط  

 
1 Banque Nationale d’Algérie, Présentation de la BNA, vu le 19/11/2021 à 15 :30, Lien de site Web : Présentation 

de la BNA 
2 Banque Extérieure d’Algérie, vu le 19/11/2021 à 15 :30, Lien de site Web :  Epargne / BEA / Banque Extérieure 

d'Algérie 
3 Banque de Développement Local, vu le 19/11/2021 à 15 :30, Lien de site Web : Banque de Développement Local 

- BDL 
4 Wikipédia, (2021) : Banque de l’agriculture et du développement rural, vu le 19/11/2021 à 15 :30, Lien de 

site Web : Banque de l'agriculture et du développement rural — Wikipédia (wikipedia.org) 
5 Crédit Populaire d’Algérie, Présentation du CPA : Historique du Crédit Populaire D’Algérie, vu le 

19/11/2021 à 15 :30, Lien de site Web : Présentation (cpa-bank.dz)  

https://www.bna.dz/fr/a-propos-de-la-bna/presentation-de-la-bna.html
https://www.bna.dz/fr/a-propos-de-la-bna/presentation-de-la-bna.html
https://www.bea.dz/
https://www.bea.dz/
https://www.bdl.dz/Algerie/index1.htm
https://www.bdl.dz/Algerie/index1.htm
https://fr.wikipedia.org/wiki/Banque_de_l%27agriculture_et_du_d%C3%A9veloppement_rural
https://www.cpa-bank.dz/index.php/fr/la-banque/presentation
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عندما    1950تأسس هذا البنك    CNMAوالصندوق الوطني للتعاون الفلاحي    1، 1997عالمي سنة  

 2الزراعي في الجزائر. عيجتما بدأ العمل بنظام الضمان الإ 

افتتحت لها فروع في الدولة المحلية، البنوك و وهي بنوك مؤسسة في بلاد أجنبية    بنوك أجنبية: •

 Alوهو أحد فروع مجموعة البركة البنكية Al Barakaبنك البركة الجزائر  الأجنبية في الجزائر هي:  

Baraka Banking Group (ABG)    البحرين وهو من رواد البنوك إسلامية  في الجزائر نشأ في مملكة

هذا البنك أسس سنة    Bank ABCكما تملك البحرين بنك المؤسسة العربية البنكية الجزائر    3بالعالم، 

وهو بنك    1930تم تسجيل البنك العربي في    Arab Bank Algeriaالبنك العربي الجزائر    1980،4

 5نقل مقره الرئيسي رسميا إلى عمان الأردن،   1984فلسطيني بدأ نشاطه أول مرة في القدس وفي سنة  

تأسس سنة    Housing Bankيوجد بالجزائر بنك الإسكان للتجارة والتمويل الجزائر    دولة الأردنومن  

أما    ISO ،6ة الدولية  وهو البنك الأول في الأردن والعالم العربي الحاصل على شهادة الجود   1973

كذلك بنك   1960،7أنشئ عام    Gulf Bank Algeriaمن دولة الكويت فيوجد بنك الخليج الجزائر  

، كما ينشط في الجزائر كبنك أجنبي  2003تأسس عام بدأ نشاطه بالجزائر في    TBA الثقة الجزائر  

بنيويورك   1812واحد من أكبر البنوك بالعالم تأسس سنة    CitiBankبنك السلام وسيتي بنك الجزائر  

 Natixis Algérie، أما من أوروبا فيوجد بنك ناتكسيس  1863ودخل النظام البنكي الأمريكي في  

 
1 Caisse Nationale d’Epargne et de Prévoyance-Banque, Présentation de la CNEP banque, le 19/11/2021 à 

15 :30, Lien de site Web : CNEP Banque - PROFIL 
2 Caisse Nationale de Mutualité Agricole, Historique de la mutualité agricole, vu le 19/11/2021 à 15 :30, Lien 

de site Web : Historique – Mutualité Agricole (cnma.dz)   
3 Al Baraka, Introduction, vu le 19/11/2021 à 15 :30, Lien de site Web : Al Baraka | Introduction 
4 Arab Banking Corporation, Who are you, see it on 19/11/2021 at 15 :30, Website link:  Bank ABC - Group 

Website (bank-abc.com) 
5 Arab Bank, Our History, see it on 19/11/2021 at 16 :00, Website link : Our History (arabbank.com)  

6  ( فياش،  آمال  مباني،  المالك  للتجارة  (:  2018عبد  السكان  بنك  دراسة حالة  الجزائر:  في  البنكية  المخاطر  إدارة  وآليات  أنظمة 
المجلد  )،  Revue des Réformes Economiques et Intégration En Economie Mondiale  (،2017-2010والتمويل/الجزائر )

 . 09، ص (18- 01(، ص ص )26العدد )(، 13
7 Gulf Bank Algeria, Qui Somme Nous, vu le 20/11/2021 à 16 :00, lien de site Web : Gulf Bank Algeria (agb.dz) 

https://www.cnepbanque.dz/presentation.php
https://www.cnma.dz/historique/
https://www.albaraka.com/en/about-al-baraka/about-us/introduction
https://www.bank-abc.com/En/Pages/default.aspx
https://www.bank-abc.com/En/Pages/default.aspx
https://www.arabbank.com/mainmenu/home/about/our-history
https://www.agb.dz/organisation/quisommenous.html
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بالإضافة إلى قائمة البنوك الأجنبية بالجزائر    1، 9199وهو أول بنك أوروبي ينشط بالجزائر منذ عام  

وقرض    BNP Paribas el-Djazairوبنك باريبا    Société Génialeيوجد أيضا بنك سوسيتي جنيرال  

 2بنك السلام،  ، FransaBank، بنك فرنسا الجزائر  CIBالفلاحة وبنك المؤسسات الاستثمارية الجزائر  

الع  HSBCوبنك   في  البنوك  وأهم  أكبر  سنة  أحد  تأسس  والذي  عام    1865الم  الجزائر  في  فتح 

2008.3 

 وتقسم إلى: البنوك حسب طبيعة أعمالها:  ❖

التجارية: • وتوظيفها    البنوك  الودائع  تلقي  من  المعتادة  التجارية  بالأعمال  تقوم  التي  البنوك  وهي 

وخصم الأوراق التجارية ومنح القروض، ميزة هذا النوع من البنوك هو قبولها الودائع تحت الطلب  

والحسابات التجارية، هذا النوع من البنوك بالعادة ليس له مشكلة من ناحية السيولة ما يمكنها من  

الأموال إلى أصحابها في أي وقت، كذلك هذا النوع من البنوك يملك جميع أصناف العملاء    دفع

 سواء كانوا أفراد أو مهنيين أو مؤسسات.

ات والمساعدات للمشاريع عتماد هذا النوع من البنوك متخصص في تقديم الإ  البنوك الصناعية: •

 الصناعية أي عملائه مؤسسات فقط.

الزراعية: • الإ تتخصص    البنوك  تقديم  في  البنوك  الزراعية،  عتماد هذه  للمشاريع  والمساعدات  ات 

 عملاء هذا النوع من البنوك فقط منهم في المجال الزراعي كالفلاحين. 

يتخصص هذا النوع من البنوك في تقديم قروض إلى الشركات الانشائية مقابل    البنوك العقارية: •

  لصناعية فهو يتعامل فقط مع المؤسسات.رهن أو تأمين، هذا النوع من البنوك مثل البنوك ا

 
1 e-Banking Natixis Algérie, Mentions Légales, vu le 18/11/2021 à 16 :00, lien de site Web : Natixis Algérie 

EBanking  
2 Izzoran, (2020) : Liste des banques en Algérie, vu le 19/11/2021 à 17 :15, lien de site Web : Liste des banques 

en Algérie - Izzoran.com 
3 HSBC, HSBC in Algeria, see it on 19/11/2021 at 17 :00, Website link : HSBC in Algeria - About HSBC | HSBC 

Algeria 

https://ebanking.algerie.natixis.com/ebanking/index.ebk
https://ebanking.algerie.natixis.com/ebanking/index.ebk
https://izzoran.com/listes-classements/liste-des-banques-en-algerie/
https://izzoran.com/listes-classements/liste-des-banques-en-algerie/
https://www.about.algeria.hsbc.com/hsbc-in-algeria
https://www.about.algeria.hsbc.com/hsbc-in-algeria
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 أدوار تلعبها البنوك  1.1.1.3

التنمية الإ    البنوك دورا محوريا في  للقطاع  قتصاد تلعب  داعمة  تقدمه من خدمات  ية من خلال كل ما 

ي في الدول، فالبنوك اليوم أحد ركائز التي تعتمد عليها الدول والتي لا يمكن الاستغناء عنها في  قتصاد الإ

ي،  قتصاد التنمية الإ حاجة المعاصر وذلك كون الطلب على الخدمات البنكية هو طلب مشتق من  قتصاد الإ

 قتصاد للإ الائتمان الادخاري  فالخدمات البنكية تلعب دور الوسيط في الأسواق المالية وذلك في شكل هيكل

 1  الوطني. ليتلخص دور البنوك في النقاط التالية:

 ية المختلفة؛قتصاد رص حقيقية تعمل على نمو القطاعات الإتعمل البنوك على تقديم ف ❖

القومي على تشكيل أنشطة فيه بصورة رئيسية وذلك من خلال   قتصاد يتمحور دور البنوك في الإ ❖

 منحه التمويل اللازم لقطاعاته؛

 استثمارات  إلى وتحويلها المدخرات  تجميع ميكانيكية خلال من المالية بدور الوساطة تقوم البنوك ❖

الأبنية، في المعدات،  في   الآلات،  مكانتها  يعزز  ما  وهذا  والخدمات...  السلع،  التحتية،  البنية 

 الوطني ويجعلها جزء لا يتجزأ منه؛   قتصاد الإ

للنمو وهو ما يحسن المستوى المعيشي   الوطني قتصاد للإ فرصة من خلال الميكانيكية تمنح البنوك ❖

 للمجتمع. 

الوطني، كما تعمل على تطويره    قتصاد القول إن للبنوك دور ريادي في تنمية الإمما عرض يمكن     

وذلك من خلال تمويل المشاريع والاستثمارات في مجالات متعددة صناعية، تجارية، والخدمية، وتلك 

 
، مجلة دراسات  ية في الجزائر: دراسة حالة بنك سوسيتي جنرال الجزائر قتصاددور البنوك الأجنبية في تمويل التنمية ال(:  2016مريم قشي، )    1

 .  133، ص ( 154 -126(، ص ص ) 03العدد ) ية،  إقتصاد
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ي  التي تعمل على البنية التحتية للبلاد... كما يشمل دور البنوك الأفراد وذلك في تنمية المستوى المعيش 

 للسكان بمنحهم قروض كالقروض الاستهلاكية. 

 الخدمة  ماهية  1.1.2

 مفهوم الخدمة  1.1.2.1

نها منتجات  أأن معظم المسوقين لديهم فكرة ما عن معنى مصطلح "السلع" ب  Rathmellريثمل  يرى     

ية ملموسة يمكن رؤيتها ولمسها، كما ويمكن في بعض الآحيان تذوقها، سماعها، أو شمها، أما  إقتصاد 

إلى وصف السلعة على أنها   Rathmellريثمل  الخدمات فلا يوجد مفهوم واضح بالنسبة لها لذا فقد سعى  

فهي فعل أو أداء   شيء أما الخدمة فقد اعتبرها فعل، فبرأيه السلع هي كائن، أو جهاز، مادة... أما الخدمة

 1أو جهد.

ية يقدمها  إقتصاد أنشطة    فقد عرف الخدمة على أنها "  Christopher Lovelockكريستوفر لوفلوك  أما     

طرف لآخر وغالب ا ما تؤدي تلك الأنشطة إلى النتائج المرجوة لمتلقيها )العميل( وذلك مقابل المال والوقت  

  2ملكية".والجهد، وعادة لا تترتب عنها أي 

 3كما توصف أيضا على أنها "تقديم مجموع من المزايا بدون ملكية".    

وعرفت أيضا على أنها "فعل أو أداء أو جهد يقدم من طرف إلى طرف آخر، وقد يرتبط ذلك الفعل أو     

 4الأداء غير الملموس بتقديم منتج غير مادي ولا يمكن تملكه".

 
1 Peter Mudie, Angela Pirrie, (2006): Services Marketing Management,  edition  03, Published by Elsevier Ltd. 

USA, P 02. 
2 Jochen Wirtz, Christopher Lovelock, (2016): Services Marketing: People, Technology, Strategy, edition 08, 

Word Scientific Publishing, USA, P 58. 
3 Jochen Wirtz, Christopher Lovelock, (2018): Essentials of Services Marketing, edition 03, Pearson Education 

Limited, England, P 06. 
 .77ص  ،ثراء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن إ، تسويق الخدمات المالية(: 2008ثامر البكري، أحمد الرحومي، )  4
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أي نشاط أو إنجاز أو منفعة يقدمها طرف ما لطرف "فقد عرف الخدمة على أنها    Kotler  كوتلر  أما   

آخر، وتكون أساسا غير ملموسة ولا تنتج عنها أي ملكية، وأن إنتاجها أو تقديمها قد يكون مرتبط بمنتج  

 1مادي ملموس أو لا تكون". 

أنشطة، أفعال، مجموع منافع غير ملموسة )وهي أبرز خصائص التي ومنه فالخدمة عبارة عن "   

تميز الخدمة(، ممارسات، يقدمه طرف )مقدم الخدمة( إلى طرف )المستفيد( بمقابل مادي يعكس حجم 

 ". ها، كما يمكن تقديم الخدمات مرفقة بسلع ملموسةإمتلاكوقيمة المنفعة دون أي إمكانية 

 قتصاددور الخدمة في ال 1.1.2.2

  %   30-70الأمريكي ينتج اليوم مزيجا من    قتصاد فالإ  يات اليوم،قتصاد عب الخدمات دور مهم في الإتل   

، إذ تشمل الخدمات عمل شركات الطيران، الفنادق، شركات تأجير السيارات، الحلاقين،  بين الخدمات والسلع

المحامين،   البنوك،  المحاسبين،  الصيانة،  التجميل،  والاستشاريين  خبراء  البرمجيات  الأطباء،  المهندسين، 

وفي الجدول الموالي سنعرض    2، الإداريين، وهناك أنشطة تجمع بين السلع والخدمات مثل تقديم الوجبات 

   يات لعدد من دول العالم:إقتصاد إسهام هذا القطاع في 

 

 

 

 

 
، لطلبة سنة أولى ماستر، تخصص تجارة دولية وتخصص تسويق مطبوعة في مقياس تسويق الخدمات  (:2015)،  قطاففيروز     1

 .17ص  ،بسكرة، الجزائر ،ية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضرقتصادشامل، قسم العلوم التجارية، كلية العلوم الإ
2 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Delphine Manceau, (2012): Marketing Management, edition 14, Pearson 

Education, New Jersey, USA, P 05. 



  ة                        لكتروني: التأصيل النظري للخدمات البنكية الإ1الفصل 
 

 39 

 2019سهام قطاع الخدمات في اجمالي الناتج الوطني لعدد من دول العالم سنة إ: (1- 1جدول رقم )
  %نسبة مساهمة الخدمات  جمالي الناتج المحلي بالبليون دولر إ الدولة

 %76.9 21.433،2 الوليات المتحدة الأمريكية 

 %53.9 14.342،9 الصين 

 %62.6 3.861،1 ألمانيا 

 %49.4 2.868،9 الهند 

 %63.3 1.839،9 البرازيل 

تحرير قطاع الخدمات كآلية  (: 2021سفيان غواص، سليمان كعوان، )على: ) عتمادبالإالباحثة  إعداد من  المصدر:
ص   ،(250- 233(، ص ص )02العدد  )(،  04المجلد  )ية معاصرة، إقتصادمجلة أبحاث ي في الجزائر، قتصاد للتنويع ال

238) . 
قطاع يات كبرى دول العالم، فإقتصاد من الجدول يتضح جليا دور القطاع الخدمي الذي يلعبه في      

بالمقارنة مع  الخدمات في   الولايات المتحدة الأمريكية هو أكثر القطاعات التي يعمل بها الأمريكيون 

بة تقدر بـ  القطاع الصناعي، أما العملاق الصيني فالخدمات تأخذ أكثر من نصف الناتج المحلي بنس 

ما يعني أن الصين ورغم الأهمية التي باتت تلعبها الخدمات لكنها لم تتخلى عن القطاع الصناعي    53.9%

أي   1"%34كان القطاع الخدمي يساهم فقط بنسبة    2008"والزراعي، لكن علينا التنويه أن الصين في  

ا كبير وأصبحت تزاحم الدول الكبرى في هذا المجال أيضا،  إهتمام أنها اليوم أصبحت تولي هذا القطاع  

، وبالنسبة للهند يساهم مجال  %60أما ألمانيا والبرازيل فمساهمة الخدمات في ناتجها المحلي بنسبة فاقت  

 .%49.4الخدمات في ناتجها المحلي بنسبة 

التخلي عنه، وهو التوجه المعاصر    قتصاد ات هي قطاع مهم لا يمكن للإأن الخدمبومنه يمكن القول  

ية  قتصاد به خاصة في السنوات المقبلة، فهو يساهم في التنمية الإ  هتمامالمربح الذي بات على الدول الإ

 ة. جتماعيوالإ

 
 .76 ص، مصدر سبق ذكرهثامر البكري، أحمد الرحومي،   1
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أما بالنسبة للجزائر ففي الشكل الموالي سيتم عرض مساهمة قطاع الخدمات في الناتج المحلي خلال     

 : 2020- 2015الفترة الممتدة ما بين 

 ( 2019- 2015توزيع الناتج الداخلي الخام حسب القطاعات للفترة ما بين ) (:1-1شكل رقم )

 

(، مارس  49رقم )النشرة الحصائية الثلاثية،   (:2020الجزائر، )بنك : )على عتمادبالإالباحثة  إعداد من  المصدر:
 (. 26، ص  2020

فإن الناتج المحلي وزع بين قطاع المحروقات وقطاعات  (  1-1)وفقا للنتائج التي يعرضها الشكل رقم     

الأولى من  أخرى من بينها القطاع الخدمي، إذ احتل قطاع الخدمات خارج الإدارات العمومية المرتبة  

إجمالي الناتج المحلي الخام في آخر خمس سنوات متوفقا على المحروقات، وهو ما يؤكد أن الجزائر قد 

ها على المحروقات فقط، للتوجه هي الأخرى  إعتماد الريعي وكسرت قاعدة    قتصاد خرجت من قوقعة الإ

ومن الشكل أيضا أن نمو   للقطاع الخدمي من أجل دعم النمو وانتهاج مسار الدول الكبرى، كما نلاحظ

القطاع الخدمي يزداد من سنة إلى أخرى وهو مؤشر جد إيجابي يحسب للجزائر لتشجيعها هذا القطاع  

 ي لمواكبة التطورات العالمية.قتصاد ات تحث على التنويع الإإستراتيجيوالعمل على 
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 Banking Servicesلخدمات البنكية  مفهوم ا 1.1.3

البنكي      المجال  "بالخدمة يعتبر  تعرف  مالية  منتوجات  تقديم  على  تعمل  التي  الخدمية  المجالات  أحد 

الوضعية   مباشرة  بصورة  يعكس  والذي  له  مميز  كطابع  الأرقام  لغة  عليه  يغلب  المجال  فهذا  البنكية"، 

الوطني، وللتعرف على    قتصاد ية للبلدان ليعكس تماسك المنظومة البنكية وقوتها قوة وتماسك الإقتصاد الإ

 خدمة البنكية أكثر نوجزها في عرض بعض التعاريف التي تناولت هذا المفهوم: ال

تعتبر الخدمة البنكية أحد أنواع الخدمات المالية والتي تعرف على أنها "نشاط أو عمل يحصل عليه     

ستفيد  المستفيد من خلال الأفراد، المنظمات أو الأجهزة والتي ت قدم من خلالها، ويرتبط مستوى الإشباع للم

بمستوى أداء الأفراد والأجهزة وذلك لعدم ملموسية هذا النشاط أو العمل، وهذه الخدمات قد يرتبط تقديمها  

 1بمنتج أو قد لا يرتبط". 

هذا التعريف يبرز إحدى أهم الخاصيتين التي تتميز بهما الخدمة البنكية، وهما عدم الملموسية وكذلك     

 التلازمية، وذلك لـ: 

 مة البنكية بمقدمها )التلازمية(؛الخد  إرتباط ▪

البنكية    إرتباط ▪ الخدمة  ملموسية  لعدم  وذلك  )التلازمية(  مقدم  بمهارة  الإشباع  مستوى 

 )اللاملموسية(؛ 

إذ تعتمد الخدمة البنكية بشكل مباشر على الكفاءات البشرية، فنجاحها كما هو موضح أمامنا مرتبط     

لهذا التعريف يمكن للخدمة البنكية أن تكون نشاط غير ملموس بشكل مباشر بمهارة مقدم الخدمة، ووفقا  

 على شكل منفعة أو استشارة، كما يمكن أن تلغى هذه الخاصية بإرفاقها بمنتج ملموس.

 
، دار الناهج للنشر ، كمي، تحليليإستراتيجيالتسويق المصرفي: مدخل  (:  2005)الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،    اسمجمحمود   1

 . 95ص  ، والتوزيع، عمان، الأردن
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للخدمة البنكية تعاريف أخرى فهناك من يصفها بكونها: "الأنشطة والعمليات المالية للعملاء المتعلقة بالقيمة  

  1. بنكية"والمزودين للخدمات ال

في      الكامن  المنفعي  المضمون  ذات  والعمليات  النشاطات  من  "مجموعة  بأنها:  ت عرف  أن  يمكن  كما 

المستفيدون من خلال ملامحها  يدركها  البنك والتي  المقدمة من قبل  الملموسة  الملموسة وغير  العناصر 

المالية والائتمانية الحالية والمستقبلية، وفي  وقيمها المنفعية والتي تشكل مصدرا لإشباع حاجاتهم ورغباتهم  

 2الوقت ذاته تشكل مصدرا لأرباح البنك من خلال العلاقة التبادلية بين الطرفين". 

، فالأول يبرز الخدمة البنكية على أنها نشاط مالي  عن التعريف الأولهذان التعريفان لم يبتعدا كثيرا     

ت ورغبات هذا الأخير، أما التعريف الثاني فهو يبرز البعد  بين البنك والعملاء من أجل إشباع حاجا

ملموسة   غير  أو  ملموسة  كانت  سواء  البنكية  للخدمة  خاصية  )المنفعي  تلغى  متى  سابقا  تطرقنا  وقد 

العميل لتلك المنافع الكامنة ويشترك   إدراك، كما يعرض هذا التعريف كيفية  (اللاملموسية للخدمة البنكية

بقه بأن الخدمة البنكية جاءت لإشباع الحاجات والرغبات الإنسانية المالية وهو ما  هذا التعريف مع سا

يخلق علاقة تبادلية ربحية بين البنك والعملاء، ما يعني أن الربح المالي سيكون متبادل وغير منحصر  

 ط. في أحد الأطراف على عكس الخدمات والمنتجات الأخرى الربحية المالية تكون من جهة المنظمة فق

هناك من يرى الخدمات البنكية معقدة للغاية وغير ملموسة على حد سواء، إذ فسر صاحب هذه    لكن   

العملاء للخدمة لا يكون قبل استهلاكها على عكس السلع، فالعديد من العملاء وفق    إدراكالرؤية على كون  

هذا المنظور يمتلكون فقط معرفة قليلة عن هذه الخدمات قبل اقتنائها، مما يجعل عملية تقييمها صعب  

 لأن الخدمة البنكية ذات خصوصية تنفرد بها على باقي الخدمات. 3عليهم، حتى بعد استهلاكها 

 
 . 43ص  ،، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن02، الطبعة التسويق المصرفي(: 2013تيسير العفيشات العجارمة، )  1
 .43، ص المصدر نفسه  2

3 Jan Hendrik Schumann, (2009): The Impact of Culture on Relationship Marketing in International 

Services: A Target Group-Specific Analysis in the Context of Banking Services, Kindle Edition, Germany, P 111.  
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 ئص الخدمات البنكية خصا 1.1.4

إن الخدمة بشكل عام والخدمة البنكية بشكل خاص تتميز بعدة خصائص تميزها عن باقي المنتجات     

 السلعية الملموسة، والمتمثلة في:

  :المسؤولية الئتمانية 

ق ثقة  إن المسؤولية الائتمانية تقوم أساسا على الثقة، لذا على البنوك التحلي بالحياد وعدم التحيز وخل   

بمنح الإ  البنوك الالتزام  إذ يجب على موظفي  بينها وبين عملائها،  لتحقيق    هتماممتبادلة  للعميل  الكافي 

 1التوازن بين مصلحة البنك والمسؤولية الائتمانية.

   :تغلب العناصر غير الملموسة على المضمون الخدمي 

ميزة للخدمة، كون هذه الأخيرة بشكل عام لا  تعبر خاصية اللاملموسية في المجال الخدمي عن أبرز     

 2تخزن ولا تنقل ملكيتها مثل السلع الملموسة، لذلك يصعب تقييمها من خلال الحواس اللمس، الشم، التذوق، 

حيث تتصف الخدمة البنكية باحتواء مجموعة من العناصر غير ملموسة والتي يتعذر على الفرد لمسها أو  

والعناصر الملموسة المتمثلة في الجوانب المادية المرئية للخدمة كالأجهزة    ،المنفعية  رؤيتها والمتمثلة في القيم

المستخدمة، الحاسوب وآلات عد النقود وكذا الآلات الحاسبة وكشوف الحسابات، الديكور الداخلي والتصميم  

 3. الخارجي، بالإضافة إلى المرافق الموجودة في البيئة المادية للبنك.

 
1 ( التميمي،  فيصل  المالية(:  2011طارق  الخدمات  المفتوحة. ،   MarketingFinancial Services  تسويق  العربية  الأكاديمية 

   .11ص  ،الدانمارك
الدار النموذجية للطباعة والنشر،   تسويق الخدمات المصرفية،(:  2011درمان سليمان صادق النمر، نجلة يونس محمد آل مراد، )   2

 . 77،76ص ص  ،بيروت، لبنان
ص ص   ،، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الأردنالمصرفيالأصول العلمية للتسويق  (:  2015ناجي ذيب معلا، ) 3

79،78 . 
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   :التلازمية 

بالتلازمية لأنها مرتبطة      الخاصية  يطلق على هذه  واحد  وتستهلك في زمن  تنتج  البنكية  الخدمة  ولأن 

أمهر الموظفين خاصة موظفي الخط الأمامي والذين لديهم    إمتلاكبمقدمها، لذا تهتم كثيرا البنوك على  

ا  إتصال بصيغة أخرى  والمكانية،  الزمنية  المنفعة  أجل خلق  العملاء من  توفير مباشر مع  لحرص على 

 1  الخدمة الملائمة في المكان والزمان اللذان يتناسبان وحاجة العميل.

  :الثقة كركيزة للخدمة البنكية  

يلعب عنصر الثقة دور مهم جدا في الخدمة البنكية، وهذا العنصر يأخذ أبعادا عديدة أهمها: الأمان،    

  2توافر في البنك والعاملين فيه. الكفاءة، المعرفة والخبرة وغيرها من الأبعاد التي ت 

  :التكيف 

يتم      ما  ذا مستويات    إختيارعادة  تسويقي  برنامج  الخدمي ضمن  القطاع  المناسبة في  التوزيعية  القناة 

مختلفة نظرا لطبيعة الخدمات وأهميتها، حيث أن الخدمة البنكية يمكن تكييفها مع أي مناخ تسويقي، إضافة  

   الأساليب التكنولوجية الحديثة. إستخدامإلى 

   :التجانس 

ل عام متشابهة جدا مثل السحب والإيداع والصراف الآلي...، لذا خلق  الخدمات التي تقدمها البنوك بشك   

تنافسية لترسخ   تميز في تلك الخدمات هي مهمة صعبة تواجه البنوك فعليها أن تعمل على إيجاد ميزة 

 بصمتها في أذهان العملاء.  

 
 .34ص  ،مصدر سبق ذكره (:2013) تيسير العفيشات العجارمة،  1
 . 677،7ص ص  ،مصدر سبق ذكرهدرمان سليمان صادق النمر، نجلة يونس محمد آل مراد،   2
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   :التمايز 

لدى      المالية  الحاجات  تقديم خدمات ومنتجات تشبع  البنوك على  فالبنك على  تعمل  عملاء مختلفين، 

 1عكس باقي المنظمات يتعامل مع عميل صناعي وعميل عادي في نفس الوقت.

  :التشتت الجغرافي 

كما سبق وذكرنا، فمهمة البنوك هي إيصال الخدمة البنكية للعميل في المكان والزمان الصحيحين، فنجاح     

جده في الأماكن التي يتواجد فيها العملاء الحاليين  البنك يتوقف على تحقيق ذلك، لذا يحرص البنك على توا

والمحتملين لتلبية حاجاتهم بشبكة متكاملة من الفروع التي تنتشر جغرافيا بشكل يتلاءم مع العملاء لتحقيق  

 2القيمة الزمانية والمكانية تسويقيا. 

   :الموازنة ما بين النمو والمخاطرة 

ة تعمل لإيجاد  إستراتيجياطرة، لابد أن تكون هناك رقابة وخطة  عندما تكون المنتجات البنكية ذات مخ   

   التوازن بين التوسع في البيع والحذر من ارتفاع المخاطر خاصة في القروض وتمويل الاستثمارات.

   :تقلبات الطلب 

الخدمة  من المخاطر التي توجه البنوك هو تقلب الطلب لأسباب طارئة أو لظروف موسمية نتيجة تأثر     

ية، السياسية... مثل الطلب على القروض للمشاريع  قتصاد البنكية بالبيئة الخارجية المحيطة كالظروف الإ

   السياحية الموسمية أو طلب بطاقات الائتمان...

 

 
  .34ص  ،مصدر سبق ذكره(: 2013)تيسير العفيشات العجارمة،   1
 .79ص  ،مصدر سبق ذكرهدرمان سليمان صادق النمر، نجلة يونس محمد آل مراد،   2
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   :كثافة العمل 

القطاع البنكي قطاع ذا كثافة عمل عالية ما يؤثر في السعر النهائي للمنتجات البنكية، لذلك أصبح     

التكنولوجيا الحديثة، إذ تعمل الأخيرة على خفض التكاليف خاصة الثابتة    إستخدامتوجه البنوك اليوم إلى  

منها، كرواتب الموظفين وإيجار الفروع وغيره... هذا ما يزيد من إمكانية إحلال الصراف الآلي أو البنوك  

  1ة مكان البنوك التقليدية.الإفتراضيالمؤتمتة، وكذا 

   :عدم إمكانية تجزئة الخدمة البنكية 

لا يمكن تجزئة الخدمة البنكية قبل شرائها أو عند شرائها والانتفاع بها، حيث يتم انتقائها كحزمة واحدة    

 2متكاملة وهو ما يعزز خاصية عدم إمكانية تخزينها أو تحريكها ماديا. 

 مستويات الخدمة البنكية  1.1.5

حاجات ورغبات العملاء المالية من خلال تقديم خدمات تكون بمستوى توقعاتهم  تسعى البنوك إلى تلبية     

اتهم، الأكيد أن هذه التوقعات تكون بمعايير مختلفة فالجودة بالنسبة للفرد هي نسبية تختلف من عميل  إدراكو 

،  Core Serviceالخدمة الجوهر  العميل للخدمة البنكية إلى ثلاث مستويات وهي:    إدراكلذا فقد قسم    ،لآخر

  .Augmented Serviceالخدمة المدعمة ، Actual Servicالخدمة الحقيقية 
3

 

 

 

 

 

 
 . 35،34ص ص  ،مصدر سبق ذكره (:2013) تيسير العفيشات العجارمة،  1
 . 80ص  ،مصدر سبق ذكرهناجي ذيب معلا،   2
 .76ص  ،المصدر نفسه  3
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 الخدمة البنكية  إدراكمستويات   (:2-1شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

، دار المسيرة الأصول العلمية للتسويق المصرفي(: 2015ناجي ذيب معلا، )على: ) عتمادبالإالباحثة  إعداد من  المصدر:
 (. 77ص  ، للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الأردن

 

   الأول )الخدمة الجوهر(:المستوى  •

في حالة البنوك تعبر  و   1هي مجموع المنافع الأساسية التي يستهدفها العميل من اقتناء الخدمة،    

و  القروض  منح  تمثل    إستقبال عن  فهي  الحديثة  أما  التقليدية،  البنكية  للخدمات  بالنسبة  الودائع 

ها  إدراكة، هذه المنافع تلبي الحاجات المالية والائتمانية الأساسية التي يتم  لكتروني الخدمات البنكية الإ

 2  هنا أولي في طبيعته.  دراكمستوى الإوعليه فكدافع رئيسي وراء الطلب عليها، 

 

 
، مطبعة  التسويق المصرفي(:  2019كاظم الجابري، )  اسمجحمد محمد فهمي سعيد البرزنجي، مخلد حمزة جدوع الشمري، نبراس  أ 1

 . 120ص  ،المنهج للنشر والتوزيع، بغداد، العراق
 .76ص  ،مصدر سبق ذكرهناجي ذيب معلا،  2

 

 

 

 

 

 

 

 

 بعض خصائص الجودة الشاملة

 

 

 

 

 

بعض خصائص الجودة 
 النسبية

المنافع 
 الأساسية

 الخدمة الجوهر

الخدمة 
 الحقيقية

 الخدمة المدعمة
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  الخدمة الحقيقية(:المستوى الثاني ) •

بتلك      مرتبطة  خصائص  مجموع  فهي  الجوهر،  الخدمة  تتعدى  منافع  الحقيقية  الخدمة  تشمل 

البنكية، فهي تمثل درجة الجودة   الأخيرة والتي تعبر عن مستوى متقدم من الطلب على الخدمة 

ات فئة معينة منهم فيكون الطلب في هذه  إحتياج النسبية التي لا يبحث عنها كافة العملاء بل تلبي  

 1  ي ويخضع لمعايير محددة.إختيار  الحالة

 المستوى الثالث )الخدمات المدعمة(:  •

مفهوم الخدمة الأساسية والمدعمة راسخ في علم التسويق، فالخدمة المدعمة تعبر عن الكمال     

في عين العميل لأن الضغوط التنافسية تجبر المنظمات على تقديم مزايا إضافية ولا تكتفي بالخدمة  

كل ما تقدمه البنوك كإضافة هو خدمة مدعمة تكسبها ميزة تنافسية تؤثر    2لجوهر، الأساسية أو ا

الآخر، دون  بنك  لخدمات  العملاء  تفضيل  درجة  على  كبير  المعلومات،    بشكل  تشمل:  والتي 

في المجال الخدمي بشكل عام خدمة داعمة تلعب دور مهم   فهذه الأخيرةالضيافة...   3الاستشارات،

جدا فهي خليط متجانس من المكونات المرئية مثل المشروبات والمكونات غير المرئية مثل الجو  

بالراحة والأمان... حيث يعتمد فن الضيافة في   العميل  العاملين، شعور  البنك، سلوك  العام في 

وصدق وعدل   إحترامشخصية في البنك، إذ يجب معاملته ب  المجال الخدمي على أن العميل هو أهم

وأمانة، كما يجب الإجابة عن أسئلته بسرعة وتلبية طلباته وتوقعاته وتذليل كل العقبات والاصغاء 

الجيد لمشاكله والعمل على حلها والاستجابة لمقترحاته وأيضا مقترحات العاملين، ما يعني الضيافة  

ى إرضاء العميل البنكي من خلال أساليب وإجراءات إدارية التي من  كخدمة مدعمة لها القدرة عل 

 
 .76ص  سبق ذكره، مصدرناجي ذيب معلا،  1

2 Peter Mudie, Angela Pirrie, op.cit, P 09. 
 . 120ص  ،مصدر سبق ذكره كاظم الجابري، اسمجاحمد محمد فهمي سعيد البرزنجي، مخلد حمزة جدوع الشمري، نبراس   3
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تنافسية، ميزة  البنك  واعطاء  العميل  مهمة  تسهيل  بنكية    1شأنها  خدمة  يقدم  البنك  فان  هنا  ومن 

 2متكاملة ذات مضمون يعكس درجة عالية من الجودة الشاملة.

 ة لكترونيعموميات حول الخدمات البنكية ال  1.2

غيرت الثورة الرقمية مسار العديد من المجالات لتظهر خدمات ومنتجات ذات تطور تكنولوجي عال       

فتلغى بدورها منتجات أخرى كانت ذات أهمية ومكانة كبيرة في حياة الفرد، فأين هو التليغراف اليوم، أشرطة  

البيئة الرقمية... الكاسيت، كذلك مهنة السمسار التي تكاد أن تتلاشى اليوم بسبب توافر ال معلومات في 

وغيرها من الخدمات، وللتعرف على التغيرات التي طالت المجال البنكي وخدماته جراء التكنولوجيا الحديثة  

 خصصنا هذا الجزء من الدراسة لعرض الخدمات البنكية ذات التكنولوجيا الحديثة بشكل تفصيلي.  

 Electronic Banking Servicesة لكترونيلخدمات البنكية ال تعريف ا 1.2.1

والجدول الموالي    ،عدد هائلة من المستخدمين حول العالم تتزايد كل عام  جتماعيتضم مواقع التواصل الإ   

 لمستخدمي هذا النوع من المنصات الرقمية:  2021سيتم عرض أحدث الإحصائيات لسنة 

 

 

 

 

 

 
 

سلوكيات  ة كمدخل للتأثير على  لكترونيإضفاء طابع الضيافة على الخدمات السياحية ال (:  2019شاوي، )شافية  بن عيدة،  إيمان     1
يومي  المنعقد  ، الملتقى الدولي الرابع حول خدمة السياحة كرافعة للتنمية في الجزائر: وجهة عنابة نموذجا،  السائح، دراسة استشرافية

 .  15،14ص ص  ،عنابة، الجزائر ،ية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة باجي مختارقتصاد، كلية العلوم الإ2019ماي  03و 02
  . 77ص  ،مصدر سبق ذكرهناجي ذيب معلا،   2
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 2021سنة  جتماعيالأفراد لوسائل التواصل الات ستخدامحصائيات لإ: (2- 1) جدول رقم
 حقائق وأرقام
 جتماعي وسائل التواصل ال

 مليار شخص حول العالم يستخدمون النترنت 4.80

 مليار نسمة يستخدمون الأنترنت  7.87من سكان العالم البالغ عددهم  60.9%

 الجتماعيمليار شخص يستخدمون وسائل التواصل  4.48

 الجتماعيمن سكان العالم يستخدمون وسائل التواصل  56.8%

فيسبوك  تويتر  إنستغرام  واتساب  يوتيوب فيسبوك
 ماسنجر 

سناب  لينكدإن  تيك توك تليغرام
 شات

44% 29% 23% 15% 13% 12% 6% 4% 4% 2% 

 2021شهرا الأخيرة من يوليو/تموز  12وسائل التواصل في الـ إستخداممليون مستخدم جديد انظموا إلى  520

 مستخدمين للإنترنت الآن يستخدمون وسائل التواصل كل شهر   10من  9أكثر من  10/9

 شبكات تواصل مختلفة 9يملك الشخص العادي حسابات على أكثر من 

 ة مختلفة كل شهرإجتماعيمنصات وسائط  6.6يستخدم الشخص العادي أو يزور بنشاط ما متوسطه 

 يقضي المستخدم العادي ما يقارب من ساعتين ونصف مستخدما وسائل التواصل يوميا 

 من مستخدمي وسائل التواصل يصلون إليها عبر أجهزتهم الجوالة 91%

 8و7من حياة اليقظة يستخدمون وسائل التواصل )على فرض أنهم ينامون ما بين  %15يمضي الناس نحو 
 ساعات يوميا( 

مليون سنة من   1.2مليارات ساعة يوميا يستخدمون وسائل التواصل، وهذا يعادل نحو  10يمضي العالم أكثر من 
 عمر الوجود البشري 

،  حقائق وأرقام جتماعيوسائل التواصل ال (: 2021قناة الجزيرة الإخبارية، ))على:  عتمادبالإالباحثة  إعداد من : المصدر
  جتماعيوسائل التواصل الإ، رابط الموقع: 15:30على الساعة  11/2021/ 17مقال بالجزيرة نت، أطلع عليه بتاريخ 

 (  )aljazeera.net(حقائق وأرقام | تكنولوجيا | الجزيرة نت

مليار شخص حول العالم سنة    4.8  بلغ عدد مستخدمي الأنترنت كما هو موضح في الجدول أعلاه فقد     

من مجمل سكان العالم وهو وما يثبت مكانة الإنترنت في الحياة اليومية للأفراد، هذه  %60.9بمعدل  2021

اتها حتى الباحثين في  إهتمامهي الحقيقة التي فرضت على المنظمات وضع التطور التكنولوجي صلب  

https://www.aljazeera.net/news/scienceandtechnology/2021/10/6/%D9%88%D8%B3%D8%A7%D8%A6%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A-%D8%AD%D9%82%D8%A7%D8%A6%D9%82-%D9%88%D8%A3%D8%B1%D9%82%D8%A7%D9%85
https://www.aljazeera.net/news/scienceandtechnology/2021/10/6/%D9%88%D8%B3%D8%A7%D8%A6%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A-%D8%AD%D9%82%D8%A7%D8%A6%D9%82-%D9%88%D8%A3%D8%B1%D9%82%D8%A7%D9%85
https://www.aljazeera.net/news/scienceandtechnology/2021/10/6/%D9%88%D8%B3%D8%A7%D8%A6%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A-%D8%AD%D9%82%D8%A7%D8%A6%D9%82-%D9%88%D8%A3%D8%B1%D9%82%D8%A7%D9%85
https://www.aljazeera.net/news/scienceandtechnology/2021/10/6/%D9%88%D8%B3%D8%A7%D8%A6%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A-%D8%AD%D9%82%D8%A7%D8%A6%D9%82-%D9%88%D8%A3%D8%B1%D9%82%D8%A7%D9%85
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الإنسانية والإ أبحاجتماعي العلوم  باتو يركزون في  الأخيرة تسببت في  ة  فهذه  الرقمية،  التطورات  ثهم على 

الإ البريد  كرسائل  الممارسات  من  العديد  الإلكترونيظهور  الإعلام  وسائل  التواصل جتماعي،  )مواقع  ة 

( أو محركات البحث والدردشة مع الأصدقاء حول العالم وتبادل الآراء والخبرات مع الخبراء أو  جتماعيالإ

نتج أو علامة تجارية معينة لجمع المعلومات...وغيرها، كل تلك الممارسات لا  الغرباء أو البحث عن م 

ها هامشية أو ناشئة، بل باتت أشياء ضرورية لمعظم الناس لدرجة أنه أصبح من الصعب جدا إعتبار يمكن 

ذه  اليوم على الأفراد اللجوء إلى الطرق التقليدية، كل تلك التطورات أجبرت المسوقين على البحث لفهم ه

 Philip  فيليب كوتلروهو ما سماه  ،  للتقرب منهم  ة للعملاءجتماعيمهمة في الحياة الإ ال  ات اليوميةستخدامالإ

Kotler الباحثين والمستشارين والعملاء لاكتشاف أشكال جديدة  دعا إليه الذي  1996 سنة التسويق التفاعلي

هذه التطورات التكنولوجية خلقت وجه جديد للتسويق 1،من التفاعل في العلاقة التجارية وهو التفاعل الرقمي

وتوزيع معا لضمان التسليم الفوري والفعال للخدمات، فالوصول    إتصال، إذ "توفر الأنترنت وسيلة  لكترونيالإ

و  للأنترنت  التفاعلية  الطبيعة  وكذلك  والمعلومات  التنظيمية  الموارد  بعتاد    إرتباطإلى  الأنترنت  تكنولوجيا 

هذا ما يعني أن    2لمعلومات، وفرت للمسوقين فرص واسعة جدا لتحسين عملية تقديم الخدمة"،تكنولوجيا ا

الأنترنت توفر للمنظمة عدة نشاطات كما تكون مصدر للمعلومات، ناهيك عن التفاعلات الإنسانية التي  

عدة فرص يخلق  الأنترنت  باختصار  المتطورة،  التكنولوجيا  هذه  بفضل  بسهولة  تتحقق  أن  مربحة   يمكن 

أكده   ما  وهذا  كوتلر  للمنظمة،  فرص    Philip Kotlerفيليب  من  يوفره  وما  الأنترنت  عن  تحدث  عندما 

"تعتقد العديد من المنظمات أنها تستخدم الأنترنت لأنها أنشئت موقعا واحدا أو أكثر وأحيانا    :للمنظمات 

 
1 Thomas Stenger, Stephane Bouliataux-Lajoinie, (2011) : e-Marketing and e-Commerce : Cncepte, Outile, 

Pratique. Imprimerie Chirat, Paris, France, PP 01,02. 
 .81ص  ،الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، دار التسويق عبر الأنترنت(: 2002بشير عباس العلاق، ) 2
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لكن ماذا عن    1من الفرص التي تتيحها الأنترنت"،  %10لأنها تبيع على الأنترنت ولكن هذا لا يمثل سوى  

 المجال البنكي؟ 

ا نتج عنها تطور الخدمة البنكية في حد لقد أثرت التطورات التكنولوجية المذهلة على قطاع البنكي م   

ذاتها لتخرجها هذه التكنولوجيا من الانحصار في كونها إما ودائع أو قروض، لتظهر خدمات بنكية رقمية  

والذي يعرف على أنه   لكترونية، تسوق هذه الأخيرة تحت مفهوم التسويق البنكي الإإلكترونيووسائل دفع  

تكاملة التي تقوم بها إدارة متخصصة في البنوك المعاصرة والتي تهدف  "ممارسة كل الأعمال والأنشطة الم

بالكمية المناسبة وفي الزمان المناسب وبما يتلاءم مع رغبات  أساسا إلى توفير الخدمات للعملاء وذلك 

ت  تصالاشبكات الإ  إستخدامات هؤلاء العملاء بأسير الطرق وأسهلها وبأقل التكاليف عن طريق  إحتياجو 

  2ة المتقدمة". لكتروني الإ

"مجموع النشاطات والممارسات التي تقوم بها البنوك من  ة هي  لكتروني ن الخدمة البنكية الإإومنه ف   

للعملاء في الوقت والمكان المحدد، وهو ل يختلف على حاجات المالية  أجل تحقيق المنفعة وتلبية ال

ما يعني  التكنولوجيا الحديثة"،    إستخدام ببقا، لكن  مفهوم الخدمة البنكية بشكل عام والذي تم تناوله سا

أن خاصية العصرنة تبرز وبشكل جلي في هذا النوع من الخدمات البنكية ما يعكس حداثتها ومدى 

التطور الذي يميزها، لتكون التكنولوجيا الحديثة هي العنصر الفارق الذي يميز بين تعريف الخدمة البنكية 

 ة.  لكترونيوالخدمة البنكية الإبشكل تقليدي 

هذا التطور الرقمي منح فرص حقيقية أمام رجال التسويق بشكل عام والمنظمات البنكية بشكل خاص،    

 وسنعرض لكم أبرز الفرص التي منحتها التكنولوجيا الحديثة للبنوك:

 
1 Philip Kotler, (2007) : Master class, Pèches mortels en Marketing : symptômes et solution, Maxima, Paris, 

France, P 150. 
ص   ،المكتبة العصرية للنشر والتوزيع، المنصورة، جمهورية مصر العربية  ة،لكترونيالتسويق والتجارة ال (:  2009أحمد محمد غنيم، )  2

13.  
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 توفير التكاليف، والذي ستعكس بدورها على السعر النهائي للخدمة؛ •

 1الأنترنت؛  إستخدامضافية من خلال المبيعات الإ •

 التفاعل مع العملاء؛ •

 بالعميل؛  حتفاظالقدرة أكبر على الإ •

 تساوي الفرص؛ •

 الحواجز قليلة؛ •

 التسويق التشاركي؛  •

 الوظائف المتكاملة؛  •

 القيمة المضافة؛  •

 التوسع في مفهوم الترويج والاعلان؛  •

 قوة تفاوض العملاء؛ •

 2التقليدي؛إنهاء دور المسوق  •

 ة؛ لكترونيالآلية الإ إستخدامتقليل الضغط على الموظفين عند  •

 الملائمة الزمنية والمكانية وذلك من خلال توفير الوقت والجهد وعناء التنقل على العميل؛ •

 3وتحسين جودة الخدمات البنكية. الأداء التسويقي  زيادة كفاءة  •

 

 

 
 .198ص  ،مصدر سبق ذكرهكاظم الجابري،  اسمجأحمد محمد فهمي، مخلد حمزة جدوع الشمري، نبراس   1

للنشر والتوزيع،  ، دار كنوز المعرفة  Principles of eMarketing  لكترونيمبادئ التسويق ال (:  2014أحمد أمجدل، ) 2 العلمية 
 .  31،30ص ص  ، عمان، الأردن

 .211ص  ،مصدر سبق ذكرهكاظم الجابري،  اسمجأحمد محمد فهمي، مخلد حمزة جدوع الشمري، نبراس   3
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 ة لكترونيأنواع الخدمات البنكية ال  1.2.2

أصبح العميل اليوم مهتم جدا بالبنوك التي تواكب التطورات التكنولوجية، فهو اليوم لم يعد يحتمل الطوابير     

في الشبابيك امام موظف البنك ولا يخاطر بحمله مبالغ مالية كبيرة هذا ما يعني أن التحول الرقمي للخدمة  

كن تعريف التحول الرقمي على أنه "ثورة في الممارسات  يم  حيث البنكية أصبح من المهام الرئيسية للبنك،  

المعاملات التجارية، أو في التعاملات الحاصلة بين    والأتمتة وتبسيط العمليات: أي نحو تسريع وتحسين

حيث هناك عدة أوجه    1، القيمة وفرص العمل"،بتكارفالرقمنة هي ناقل للإ  البنك وعملائه أو مع الشركاء،

للرقمنة البنكية، تحول المهن، رقمنة الممارسات، رقمنة العمليات، رقمنة العلاقات مع العملاء. من خلال 

 والمتمثلة في:  2،عروض وخدمات جديدة إقتراح وضع الرقمنة في قلب نموذج الخدمات البنكية تم 

 :  Virtual Banksة الفتراضي البنوك  •

ة خاصة به على الإنترنت لتقديم نفس الخدمات التي يقدمها في موقعه  إلكترونييقوم البنك بإنشاء مواقع    

أن يقدمها البنك عبر الأنترنت كالسحب والدفع   تتنوع الخدمات التي يمكن  3قل العميل إليه،تنالواقعي دون  

للإ البنك  مع  التواصل  وسهولة  الصرف،    ستفساروالتحويل  أسعار  الفائدة،  أسعار  الحسابات،  رصيد  عن 

الإ المعلومات  على  الحصول  وحتى  التقارير  وتحميل  المالية  الأوراق  شراء  وخدمات قتصاد القروض،    ية 

فالعميل بات يرغب اليوم في أن يأتيه البنك إلى المنزل بدلا من التنقل إليه وبفضل العمليات    4  السمسرة،

 
1 Meriem Ait Ouhammou, Nezha Ait Taleb, Mohammed Khariss, (2019) : La Transformation Digitale : Quel 

Impact sur les Métiers Bancaires ? Cas des Banques Marocaines, Revue Internationale du Marketing et 

Management Stratégique, (Vol 01), (No 01), PP (200-219), P 202.  
2 Nicolas Denis, (2019) : La Banque En Pleine Transformation, Annales des Mines -Réalités industrielles, PP 

(33-35), P 33. 
3 Teba Majed, (2019): Electronic banking operations and the quality of banking services #1: Electronic 

Banking Operations, Researchgate, P 02, vu le 12/11/2020 à 17:45, lien de site Web: (PDF) Electronic banking 

operations and the quality of banking services #1: Electronic Banking Operations (researchgate.net)     
ة لكترونيالخدمات المصرفية ال   إستخدامالعوامل المؤثرة على  (:  2016رائد محمد العضايلة، هشام عثمان المبيضين، محمد خليل السميرات، )   4

،  (03العدد  )  (، 12  ، المجلة الأردنية في إدارة الأعمال، )المجلدالأردن  -دراسة ميدانية على إقليم جنوب-لأنترنت، من وجهة نظر العملاء،  عبر ا
 .534ص ، ( 545-531)   ص ص 

https://www.researchgate.net/publication/335965066_Electronic_banking_operations_and_the_quality_of_banking_services_1_Electronic_Banking_Operations
https://www.researchgate.net/publication/335965066_Electronic_banking_operations_and_the_quality_of_banking_services_1_Electronic_Banking_Operations
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البنك هو من ينتقل إلى العميل وليس العكس لكن البنك هنا يكون في شكل جهاز،    البنكية المنزلية أصبح

ومن مميزات هذا التطور التكنولوجي في مجال البنوك أصبح قبول أو رفض الخدمات البنكية في العالم  

ديثة  هذا لما توفره هذه التقنيات الحو   الرقمي أكثر سهولة من العالم الواقعي )وجه لوجه مع موظف البنك(

  صحيح أنه   1للعميل من حرية أكثر، إذا يمكن القول أن مفهوم العلاقات مع العملاء تشهد تغيرات عميقة، 

الإ المواقع  على  معروضة  الخدمات  هذه  تكون  ما  التطور  لكتروني عادة  ومع  لكن  فقط  للبنوك  الرسمية  ة 

، إذ أصبحت البنوك  العالم الرقمية نفسها في  جتماعي التكنولوجي الحاصل اليوم وفرض المنصات الرقمية الإ

للتفاعل مع عملائها وحتى للترويج    ..تحرص على تواجدها في المنصات الرقمية كالفيس بوك والتوتير

وعرض خدماتها بشكل تفصيلي، كما يمكن أن تكون على شكل تطبيقات في الهواتف الذكية يمكن تحميلها  

 . Android في نظام الأندرويد  Play Storeأو ، Apple جهزةلأ  App Storeعبر خاصية 

  :ATM( Automatec Taller Machine(الصراف الآلي  •

أجهزة الصراف الآلي داخل وخارج فروع البنك فهي بديل لموظفي البنك من أجل تقليل الضغط    تنتشر   

هذا الجهاز على أنه "عبارة عن  إذ يعرف    2،ودون الحاجة إلى الانتظار لفترة طويلة لإنجاز العمليات المالية

جهاز صغير يوجد في الغالب في الوجهات الأمامية لمبنى البنك أو في الأماكن والمناطق التي يراها البنك  

ملائمة ويقدم الصراف الآلي خدمات عديدة للعملاء كالقيام بعمليات السحب والإيداع في حدود مبالغ معينة، 

يعتبر الصراف الآلي اليوم من الأجهزة الأساسية  حيث    3  ،فس البنك"تحويل مبالغ إلى حساب عميل آخر بن

 من مجموع العمليات النقدية". %80لتنفيذ العمليات البنكية الحديثة، إذ تنفذ في بريطانيا حوالي 

 

 
1 Nadine Tournois, (1989) : Le Marketing Bancaire face aux Nouvelles Technologies, Imprimerie Laballery, 

Paris, France, P 87. 
2 Teba Majed, op.cit. P 01 . 

 . 296ص   ،مصدر سبق ذكرهالصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  اسمجمحمود  3
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   :POS-e( Electronic Points of Sale( لكترونينقاط البيع ال  •

البطاقات    إستخدام بوهي الآلات التي تنتشر لدى المنظمات التجارية والخدمية بمختلف أنواعها وأنشطتها     

للأموال عند نقاط البيع، حيث تعتبر مرحلة نقطة البيع المرحلة الثانية    لكترونيليتم التحويل الإ  1البلاستيكية 

التوزيع والخدمات، ويعني   بالربط بين قطاعات  البنوك الاستهلاكية والتي تكون  من مراحل تطوير شبكة 

 نظام نقطة البيع أن يذهب العميل إلى بائع التجزئة لشراء ما يحتاجه من بضائع أو خدمات وبدلا من الدفع 

معد لهذه الغاية ومن    إلكتروني نقدا أو بواسطة شيك فإنه يستخدم بطاقة الدفع التي يتم إدخالها في جهاز  

 2ا من حساب العميل إلى حساب البائع. إلكترونيخلالها يتم تحويل المبلغ المطلوب 

   :CRM-eة لكتروني إدارة العلاقات مع العملاء ال  •

 ، وهذا المفهومe-CRMحت مفهوم إدارة العلاقات مع العملاء الرقمية  بدأت البنوك بالتفاعل مع عملائها ت   

لكن قبل التطرق إلى    فهي نفسها لكن عبر الإنترنت،  CRM  لا يختلف عن مفهوم إدارة العلاقات التقليدية

 سنعرض هذا المفهوم تقليديا.  e-CRMتعاريف تناولت 

عملائها، حيث يتضمن  مع    المنظمةعبارة تصف كيفية تفاعل  هي    CRM  إدارة العلاقة مع العميل البنكي   

  فهو   3  لتحسين خدماتها  المنظمة   التكنولوجيا لجمع المعلومات الاستخبارية التي تحتاجها   إستخدامهذا النظام  

لتوفير خدمات ومنتجات خاصة    المنظمة وأهمية بالنسبة إلى  الأكثر قيمة  العملاء  يحدد و يركز على العملاء  

صحيح أن التسويق دخل  4،تخزين البيانات مثل تطبيق  تنظيميوليس  إستراتيجيتطبيق ما يعني أنه  ،بهم

متأخرا الى المجال البنكي بالمقارنة بباقي الخدمات لكن في السنوات الأخيرة أصبحت البنوك تركز أيضا 

 
  .24. ص مصدر سبق ذكرهعبد الهادي مسعودي،   1

2 Nadine TOURNOIS, op.cit. P 87. 
3 E-Business Toolkit, (2013): Customer relationship management, Queen’s Printer for Ontario, Ontario, P 01. 
4 Vadlamani Ravi, (2008): Advances in Banking Technology and Management: Impacts of ICT and CRM 

(Premier Reference Source), Information Science Reference (IGI Global), New York, USA, P 212.  

https://books.google.dz/url?client=ca-print-igi_global&format=googleprint&num=0&id=5h3ZF7bOx0kC&q=http://services.igi-global.com/resolvedoi/resolve.aspx%3Fdoi%3D10.4018/978-1-59904-675-4%26buylink%3Dtrue&usg=AOvVaw1SqQS8k39i5L5x08LLN_4b&source=gbs_buy_r
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لكن  ،   CRMتطبيق على البنوك    2002في  يقترح    Dyche  ديش  ما جعل  معهمإدارة علاقات  على العملاء و 

إذا تمكن  م،  عبر الأنظمة المختلفة التي تحتوي على بياناته  اإلى رؤية كاملة لعملائهقبل ذلك فهي بحاجة  

في    همالبنك من تتبع سلوكيات العملاء يمكن أن يكون لدى المديرين التنفيذيين فهم أفضل وتنبؤ بسلوكيات

وتفضيلاتال العملاء  هم،مستقبل  مع  علاقاته  إدارة  على  البنك  والتطبيقات  البيانات  ستساعد  الطريقة  بهذه 

 .1"والاستمرار في النمو والتطور

نظم المعلومات المتصلة بشبكة    إستخدام"  بأنها  HildeBrandهيلدبراند    هامفهوم  عرفا فقد  إلكترونيأما     

نظر ا للزيادة غير العادية في أهمية الإنترنت وفيما يتعلق بالتقدم التكنولوجي    الأنترنت لأغراض التسويق، لكن

ة كمجال فرعي مستقل  لكترونيت، ي نظر إلى تسويق العلاقات الإتصالافي مجال تكنولوجيا المعلومات والإ

  2".ناء والحفاظ على علاقات تجارية فردية مع العملاءعن التسويق، يستخدم من أجل الب

 تطورت المنظومة البنكية وتوجهت من منظور موجه للمعاملات المالية إلى منظور موجه نحو العلاقة   

هناك بنوك مرت بأزمات مالية ووقف إلى جانبها عملائها، لذلك أصبح ينظر لهؤلاء    ، حيث نجد انبالعميل

بالعملاء   حتفاظفالإ  كشركاء مخلصون طوال دورة العلاقة التي تم تطويرها بسبب الأزمة البنكية،العملاء  

تسويق العلاقات في قطاع    إستخداميبنى على أساس الثقة ويضمن الربحية للمنظمات بشكل عام، لذلك يعد  

  .3ثقة والمشاعر الإيجابيةالخدمات البنكية ضرورة ملحة لأن السمة التأسيسية للخدمات البنكية هي أساسها ال 

 

 

 
1 Shahzeb Ali Malik, Trevor Wood-Harper, (2009) : Customer Relationship Management (CRM) in the 

Banking Sector of  Pakistan : Problems and Challenges, Creating Global Economies through Innovation and 

Knowledge Management : Theory and Practice, International Business Information Management Association, 

IBIMA, (Vol 01-03), PP (312-320), P 314.   
2 Sonja-Maria Salmen, (2013): Electronic Relationship Marketing im Bankgeschäft, Gabler Verlag, Germany, 

PP 195,196.  
3 Idem, P 166 . 
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 :Payment-e لكترونيوسائل الدفع ال  •

ة  إفتراضي ة لا تختصر في تلك التي تم ذكرها في العنصر السابق من بنوك  لكترونيإن الخدمات البنكية الإ   

البنكية  إلى صراف آلي وغيرها فهناك خدمات بنكية مهمة جدا والتي تعتبر من أهم أوجه عصرنة الخدمة  

والتي تعرف على أنها "البنية التحتية التقنية والقانونية التي تسهل تحويل    ،لكترونيوهي وسائل الدفع الإ

كواجهات مستخدمة على شبكة الإنترنت    لكترونيالقيمة بين جانبين من المعاملات، وتتواجد خدمات الدفع الإ

وبالمقارنة مع طرق الدفع التقليدية تتميز    هم البنكيةتتيح للعملاء الوصول عن ب عد وإدارة حساباتهم ومعاملات 

الدفع الإ التوسع    لكترونيتقنيات  ذلك الأمان والموثوقية وقابلية  بما في  المفضلة  بالعديد من الخصائص 

 وتتمثل هذه الوسائل عموما في:  1، وإخفاء الهوية والقبول والخصوصية والكفاءة والراحة"

   البطاقات الذكيةSmart Cards  : بطاقات بلاستيكية بحجم بطاقة الائتمان ذات سعة كبيرة  "  هيو

المالية   المصروفات  الأرصدة،  المعلومات،  البيانات،  سجل  على  تحتوي  البيانات  الرقم و لتخزين 

ب للعميل  يسمح  الجديدة  البطاقات  من  النوع  هذا  حيث  كان   ختيارإالسري،  سواء  التعامل  طريقة 

 ائتماني أو دفع فوري وهو ما يجعلها بطاقة عالمية". 

  ال جهاز  :  Electronic  Walletsة  لكتروني المحافظ  على  بتنصيبه  المستخدم  يقوم  "برنامج  وهي 

الحاسب الشخصي، ويتم تخزين المعلومات الشخصية وأرقام البطاقات الائتمانية في هذا البرنامج 

وعندما يقوم المستخدم بعملية الشراء نضغط على كبسة واحدة ليتم تعبئة المعلومات المطلوبة آليا،  

ظهرت هذه الطريقة بدلا من قيام العميل بتعبئة نموذج الشراء عند كل عملية، ومن أهم الشركات 

 "". MasterCard" و"VisaCardالمصدرة لها "

 
1Taghi Torabi and others, (2012): Electronic Banking and Customer Satisfaction in Bank Melli Iran, 

International Journal of Finance, Accounting and Economics Studies, (Vol 02), (No06), PP (53-67), P 55. 
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  ة  لكترونيالشيكات الChecksElectronic:   ا بشكل  إلكترونيهي "محرر ثلاثي الأطراف معالج  و

كلي أو جزئي، يتضمن أمرا من شخص يسمى الساحب إلى البنك المسحوب عليه بأن يدفع مبلغا  

لذات الأحكام التي   لكترونيمن النقود لإذن شخص ثالث يسمى المستفيد، بحيث يخضع الشيك الإ

 1لا يملكون بطاقات ائتمان".   تحكم الشيك التقليدي، يقوم بملائمة الأفراد الذين

   العملات الرقميةCryptocurrencies  :  وتسمى أيضا بالعملات المشفرة، في الأساس هي عملة

رمزية تستخدم في العالم الرقمي والتي تعمل على مبدأ التشفير بالأساس هي عملات غير ملموسة 

المشفرة، تكون هذه العملات على شكل ما يعني عدم وجود عملة ورقية أو معدنية للعملة الرقمية أو  

تحتوي البيئة الرقمية    2،ستخداممجموعة من شفرات المبرمجة ومع ذلك فهي عالية الآمان وقابلة للإ

 من بين تلك العملات عملة  2021عملة رقمية وفق أخر احصائيات تمت في أكتوبر  12870على 

حيث يحتل    Binance Cion...3  انس كوين، عملة بين Ethereum، عملة الإثريم  Bitcionالبيتكوين  

 4أغلى عملة في السوق المالي.اليوم المرتبة الأولى ك Bitcionالبيتكوين  

 

 

 

 

 

 
الدولي    قتصادمجلة الإوواقع تطبيقه في البنوك الجزائرية،    لكترونيتحديات نظام الدفع ال (:  2020إكرام حجاب، حسين طيوب، )   1

 .  137،138 ، ص ص (142-130) ص ص(، 01(، )العدد  03)المجلد  ،والعولمة
2 Hossain Rubyet and others, (2020): Analysis of Centralized Payment Eco-System: A Systematic Review on 

E-Payments, International Journal of Advanced Science and Technology, (Vol 29), (No 03), PP (14139-14159), 

P 14140.  
3 Josh Howarth, (2021) : How Many Cryptocurrencies Are There In 2021?, Blog exploding topics, see it on 

19/11/2021 at 20 :30, Website link : How Many Cryptocurrencies are There In 2021? (explodingtopics.com) 
4 All Cryptocurrencies, Coin Market up, see it on 19/11/2021 at 20 :00, Website link : All Cryptocurrencies | 

CoinMarketCap 

https://explodingtopics.com/blog/number-of-cryptocurrencies
https://coinmarketcap.com/all/views/all/
https://coinmarketcap.com/all/views/all/
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 عبر المنصة الرقمية  يقدمها البنك خدمات 1.2.3

  أنواعها  ، لكن وقبل عرض ة خدمات تقدم عبر المنصة الرقميةلكتروني كما يتفرع عن الخدمات البنكية الإ   

  . أولا على مفهومهاسنتعرف 

 The digital platform المنصة الرقمية تعريف 1.2.3.1
تعرف المنصة الرقمية على أنها "موقع ويب و/ أو تطبيق للهاتف المحمول يروج للمنتجات والخدمات    

وبالتالي فالمنصة الرقمية تربط بين العملاء والمهنيين ضمن    ،التي تنشئها المنظمات للتواصل مع عملائها

يلتقي فيه    إفتراضيبصيغة أخرى فالمنصة الرقمية تمثل مكان غير مادي    الذي تقوده المنظمة،إطار العمل  

العرض والطلب والمهنيون والعملاء، حيث تخلق المنصة الرقمية مساحة تبادل تتطور مع تأثير الشبكة  

 1ل بطريقة تشاركية ولا مركزية". ولذلك فهي تعم

كما تعرف المنصة الرقمية على أنها "مفهوم يتوافق مع خدمة تتولى دور الوسيط فيما يتعلق بالوصول    

إلى مختلف المحتويات والمعلومات والخدمات والسلع وما الى ذلك، بالإضافة إلى كونها واجهة تقنية للربط  

صنيف وترتيب أولويات المحتوى المتنوع الموجود لتقديمها للمستخدمين  حيث تقوم المنصة الرقمية بتنظيم وت

 2النهائيين".

مما سبق يلاحظ أن المنصة الرقمية يمكن أن تكون موقع ويب كما يمكن تكون تطبيق رقمي على     

الهاتف المحمول، أو يمكن أن تكون كلاهما في آن واحد، هذه المنصة الرقمية تلعب دور الوسيط بين  

 دم الخدمة أو السلعة والمستفيد فهي تلعب دور محوري مبني على التشاركية دون التقيد بحدود جغرافية. مق

 
1 Hasina R, (2020) : l’intéret d’une plateforme digitale, Blog Batimat, vu le 31/07/2021 à 15 :30, lien de site 

Web : www.blog.batimat.com  
2 Job Phoning, (sans date) : Définition de plateforme digitale, Job Phoning, vu le 31/07/2021 à 15 :40, lien de 

site Web : Plateforme digitale : définition simple et détaillée (jobphoning.com) 

http://www.blog.batimat.com/
https://jobphoning.com/jobbing/plateforme-digitale
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خلق ظهور المنصات الرقمية العديد من الفرص الجديدة للتنمية وحل لكثير من المشكلات المجتمعية لا     

ي  قتصاد الرقمية تعمل على تحقيق التقدم الإسيما المتعلقة بتحقيق أهداف التنمية المستدامة لذلك فإن المنصة  

والإنتاجية كما يمكن للبنية التحتية التي توفرها المنصات الرقمية تحسين كفاءة    بتكاروتحفيز الإ   جتماعيوالإ

يمكنها أيضا أن تقلل من تكاليف المعاملات مما    كما  ت والمعاملات وتبادل المعلومات والشبكات،تصالاالإ

يخلق فرصا خاصة للمنظمات الصغيرة والمتوسطة والمتناهية الصغر في السوق العالمية والمحلية، وهذا ما  

يؤدي إلى زيادة المبيعات وبالتالي تزيد من فرص الوصول إلى عملاء جدد، كما تسهل المنصات الرقمية  

 بتكار العملاء فيما بينهم... فالبنية التحتية للمنصة الرقمية مفيدة لتطوير الإ   التواصل مع العملاء وتقرب 

 1والأعمال الرقمية. بداعوالإ

 الخدمات البنكية المعروضة عبر المنصة الرقمية  أنواع 1.2.3.2

 عبر المنصة الرقمية في: المعروضة خدمات البنكية لتتمثل ا   

 :  Mobile Bankingالخدمات البنكية عبر الهاتف المحمول  ❖

 iPhone. 2  والأيفون  Androidات يغطي أجهزة الأندرويد ستخدامهو تطبيق متنقل متعدد الإ   

 :  Banking Website لكترونيالخدمات البنكية عبر الموقع ال  ❖

للبنك عن مهمة البنك وتاريخه ورؤيته وخدماته إذ يجب أن يكون جذابا    لكتروني يعبر الموقع الإ   

بدرجة كافية لتحفيز الزيارات المستقبلية سواء كان الهدف من   هتمامفي الزيارة الأولى ومثيرا للإ

الموقع الترويج لصورة البنك أو البيع عبر الأنترنت فإن تصميم الموقع يعتمد على سبعة عناصر  

 
1 La CNUCED, (2020) : Conseil du commerce et du développement Groupe intergouvernemental d’experts du 

commerce électronique et de l’économie numérique : Plateforme numériques et création de valeur dans les 

pays en développement : conséquences pour les politiques nationales et internationales, Conférence des 

Nations Unies sue le commerce et le développement, Quatrième session, 29 Avril-1er Mai 2020, TD/B/EDE/4/2, 

Genève, PP 6,7. 
2 Digital finance Algeria, (sans date) : Plateforme Bancaire Numérique, Dzpay Digital, vu le 12/03/2021 à 

20 :00, lien de site Web : https://dzpay.digital/solutions/plateforme  

https://dzpay.digital/solutions/plateforme
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7C  ( حيث يكون السياق والمحتوى مهمين بشكل خاص ليدمج  3- 1لجدول رقم )أنظر إلى اC    آخر

 1التغيير المستمر.و  وهو التحديث 

 . 7Cجيد   إلكتروني: العناصر الرئيسية لتصميم موقع (3- 1جدول رقم )
 جيد  إلكتروني، العناصر الرئيسية لتصميم موقع  7Cالعناصر   قائمة التحقق  

 العرض، المظهر والتصميم. : Contexteالسياق  .1
الصوتContenuالمحتوى   .2 الصورة،  النص،   : 

 إلخ....الفيديوو 
السماح Communautéالمجتمع   .3 على  القدرة   :

 بين مستخدمي الأنترنت.  تصالبال 

على  Customisationالتخصيص   .4 الموقع  قدرة   :
تخصيص محتواه وفقا لمستخدم الأنترنت أو السماح  

 بأنفسهم.لمستخدم الأنترنت بتخصيصه 

: من الموقع إلى  Communicationت  تصالال  .5
و/ أو من مستخدم الأنترنت إلى مستخدم الأنترنت  

 .الموقع
 : روابط مع مواقع أخرى. Connexion تصالال  .6

أو  Commerceالتجارة   .7 الأنترنت  عبر  البيع   :
 عدم البيع.

)  ,Delphine Manceau, Kevin Lane KellerPhilip Kotler ,على: عتمادبالإالباحثة  إعدادمن  المصدر:
)., P 695, édition 15, Pearson France, Montreuil, FranceMarketing Management(2016):  

 2يحكم مستخدمو الأنترنت على الموقع وفقا لمعياريين:    

 والتي تعتمد على شرعية التنزيل ووضوح الصفحة الرئيسية وسهولة التصفح.   :ستخدامسهولة ال .1

والتي تتضمن تنظيما واضحا للصفحات وكمية معقولة من المعلومات وسهولة   جاذبية الموقع: .2

 الملائم للألوان والصوت.   ستخدام قراءة جيدة للنص والإ

 :  Social media Bankingجتماعي الخدمات البنكية عبر وسائل التواصل ال ❖

واحدة من أكثر المواقع زيارة على هذا الكوكب اليوم، إذ يجتمع    جتماعيتعد وسائل التواصل الإ   

مستخدمو الأنترنت في تلك المواقع لمشاركة المحتوى ومناقشته وتحميله، الهدف منها هو تنويع  

 
1 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Delphine Manceau, (2016) : Marketing Management, édition 15, Pearson 

France, Montreuil, France, P 694. 
2 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Delphine Manceau, (2016) : Marketing Management, édition 15, op.cit, P 

695. 
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الإ لأن  وإدامتها  البنوك  ظهور  الإ  تصالأماكن  الموقع  عبر  فقط  يحدث  يعد  لم    لكتروني الرقمي 

فائدة الثانية المتوقعة في توحيد المجتمعات حول البنك على المدى  الخاص بالبنك، كما تتمثل ال

ها  إستخدامأدوات قوية لكسب الولاء وبناءه بمجرد    جتماعيالطويل لذلك تعد وسائل التواصل الإ

 1. إستراتيجيبشكل 

 Cybermarketing mix لكترونيعناصر المزيج التسويقي ال  1.2.4 

والذي يعرف على أنه   لكترونيالأنترنت تحت مفهوم التسويق البنكي الإتسوق الخدمات البنكية عبر     

"ممارسة كل الأعمال والأنشطة المتكاملة التي تقوم بها إدارة متخصصة في البنوك المعاصرة والتي تهدف  

بالكمية المناسبة وفي الزمان المناسب وبما يتلاءم مع رغبات  أساسا إلى توفير الخدمات للعملاء وذلك 

ت  تصالاشبكات الإ  إستخدامات هؤلاء العملاء بأسير الطرق وأسهلها وبأقل التكاليف عن طريق  إحتياجو 

هذا التسويق المعاصر يتشكل وفق مزيج من العناصر والممارسات التسويقية والتي   2ة المتقدمة"، لكتروني الإ

 ."Cybermarketing mix  لكتروني"عناصر المزيج التسويقي الإتعرف بـ

 لكتروني تعريف المزيج التسويقي ال   1.2.4.1

المزيج التسويقي على أنه "مجموعة أدوات التسويق التي تستخدمها المنظمة وتتحكم    Kotlerكوتلر  يعرف     

  3فيها لمتابعة أهدافها التسويقية في السوق المستهدفة."

 4" ."مجموعة العناصر المكونة للنشاط التسويقيهناك من يصفه على أنه و 

 
1 Pascal Lannoo, Corinne Ankri, (2009) : e-Marketing et e-Commerce, édition 03, Vuibert, Paris, France, PP 

63,64. 

 .13ص  ،مصدر سبق ذكرهأحمد محمد غنيم،  2
3 Philip Kotler, (2012): Marketing Management, Millenium edition, Pearson Custom Publishing, Boston, USA, 

P 09.  
 .17ص  ،مصدر سبق ذكرهكاظم الجابري،  اسمجأحمد محمد فهمي، مخلد حمزة جدوع الشمري، نبراس   4
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ات ورغبات السوق المستهدفة، فهو يؤثر على الطلب إحتياجالهدف الرئيسي من هذا المزيج هو تلبية     

ات ورغبات العملاء الحاليين والمحتملين ليحولهم لعملاء للمنظمة فالتصور الإيجابي  إحتياجمن خلال تتبع  

توفر لهم الرضا، مما يمنح  من جانب العملاء يأتي من خلال المنتجات والخدمات التي تخلق قيمة لهم و 

 1المنظمة ميزة بارزة مقارنة بمنافسيها 

مجموع أساليب تترجم معاني التسويق  على أنه    لكترونيمما سبق يمكن أن نعرف المزيج التسويقي الإ   

لتحقيق الغايات التسويقية في تلبية حاجات وراغبات العملاء   تصالبواسطة تكنولوجيا المعلومات وال 

من اجل كسب رضاهم وكذا صنع النجاح للمنظمة، فهو يعمل على جذب الأفراد ويحولهم إلى عملاء 

لديها، ثم يعمل على تعزيز ولئهم وليضمن بذلك ربحية واستمرارية المنظمة في السوق كما يمنحها  

 ميزة تنافسية. 

 التقليدية  لكترونيمكونات المزيج التسويقي ال  1.2.4.2

، أما (4P’s)يتكون المزيج التسويقي تقليديا في مجال المنتجات الملموسة من أربع عناصر يرمز لها بـ     

يطلق  ،7P’sفي المجال الخدمي ومنها البنوك فتقليديا تم استحداث ثلاث عناصر ليصبح ذا سبع عناصر 

هو أول حرف    P  أربعة هو عددها في السلع وسبعة في الخدمات أما  4/7Pعلى عناصر المزيج التسويقي بـ  

،  Place، التوزيع  Priceعر  ، السProductوالمتمثلة في: المنتج    لكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي

 .  Process، العمليات Physical evidence، الدليل المادي People، الأفراد Promotionالترويج 

 

 

 

 
1 Khalid Suidan Al Badi, (2018): The Impact of Marketing Mix on the Competitive Advantage of the SME 

Sector in the Al Buraimi Governorate in Oman, SAGE Open-Research Paper, PP (01-10), PP 02,03. 
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 التقليدي  العناصر الأربعة المكونة للمزيج التسويقي: (3-1)شكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  :Millenium Marketing Management(Philip Kotler, (2012) ,:على  عتمادبالإالباحثة  إعدادمن  المصدر:

edition, Pearson Custom Publishing, Boston, USA, P 10). 

 

المزيج التسويقي المتكون من أربع عناصر أولها المنتج والذي نجد  ف  السابق  هو موضح في الشكلكما     

منتجات   عدة  أو  المنظمة  طرف  من  مقدم  واحد  منتج  يكون  أن  يمكن  المنتج  خصائص  من  )فيه  خط 

موقعه  العلامة وهي مهمة جدا في تحديد هوية المنتج وتكذلك  ، جودته، تصميمه وشكله الخارجي،  (المنتجات 

أما ثاني العناصر فهو السعر والذي يتضمن  ،  عند العملاء، الخدمات وصولا إلى الخدمات ما بعد البيع

لنصل للعنصر الثالث ...  كذلك تحديده مع الخصومات وكل ما يرتبط به من عروض خاصة وطريقة الدفع

ضمان اقناع العميل بشراء والمتمثل في الترويج إذ يحتوي هذا العنصر على عدة وسائل تتخذها المنظمة ل

ليكون التوزيع هو   جيد إما عنها أو عما تقدمه من منتجات وخدمات   إنطباعالمنتج أو لصنع صورة ذهنية و 

 المزيج التسويقي
Marketing mix 

 المنتج
Product  

 تنوع في المنتجات▪
 الجودة▪
 التصميم ▪
 الميزات▪
 العلامة اسم▪
 التعبئة والتغليف▪
 الحجم▪
 الخدمات▪
 الضمانات▪
 العائدات▪

 السعر
Price  

 قائمة الأسعار▪
 الخصومات▪
 البدائل▪
 فترة السداد▪
 شروط الئتمان▪

 الترويج
Promotion 

 تنشيط المبيعات▪
 العلان▪
 البيع الشخصي▪
 العلاقات العامة▪
 التسويق المباشر▪

 التوزيع
Place 

 القنوات▪
 التغطية▪
 مجموعة منوعة▪
 الموقع▪
 المخازن ▪
 وسائل النقل▪

السوق 
 المستهدف
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آخر عناصر المزيج التسويقي الأربع والذي يشمل كل الأماكن والطرق التي تضمن وصول المنتج من  

هذا هو المزيج التسويقي التقليدي الذي تصممه المنظمة ،  المنظمة إلى العملاء في المكان والوقت المناسب 

والمتفق عليه من طرف جميع باحثي ورواد المجال التسويقي والذي يحدد ما تقدمه المنظمة وكيفية تقديمه  

 في الوقت والمكان المناسب من أجل كسب رضا الفرد.

ة فهي تتوحد مع المجال السلعي ليكون ة فالمجال البنكي أو الخدمات بصفة عاملكترونيأما في البيئة الإ   

مزيجه التسويقي يتكون من أربع عناصر فقط لأن البيئة الرقمية لا تحتوي على دليل مادي ملموس وبحكم  

الأتمتة أيضا فهي لا تشمل العامل البشري والمتمثل في الأفراد، وللتعرف أكثر على هذا المزيج سنعرضه  

 1  في النقاط التالية:

 : Productالمنتج  ❖

باختصار المسافة لا بل طيها واختزالها ما بين المنتج البنكي والعميل،   لكترونييساهم التسويق الإ   

موقع   أي  يتصفح  أن  يستطيع  العميل  أصبح  على   إلكترونيحيث  والتعرف  البنكية  المنظمات  لكافة 

 المنتجات التي يرغب في شرائها. 

 :  Promotionالترويج  ❖

تختلف عنها في الترويج التقليدي، فعلى سبيل المثال في حالة وجود    لكترونيالترويج الإخصائص     

 يركز على التالي: لكترونيمختلفة فإن الترويج الإ إتصالوسائل 

في الترويج عبر الأنترنت العميل هو من يبحث عن  :  العملاء عادة ما يبحثون عن المعلومات .1

المعلومات ويذهب إليها للإجابة بعض التساؤلات التي تشغله وكذلك لتوفير القدر الكافي الذي  

 يبحث عنه من خصائص الخدمة البنكية ومميزاتها والتقليل من المخاطرة التي يشعر بها. 

 
 .  359-356ص ص  ،مصدر سبق ذكره(: 2013)تيسير العفيشات العجارمة،   1



  ة                        لكتروني: التأصيل النظري للخدمات البنكية الإ1الفصل 
 

 67 

حيث أن الأشخاص يبدؤون عملية  :  ت بعدينتفاعلية ذا  إتصالالشبكة العنكبوتية تتيح عملية   .2

 ة وهذه البنوك تقوم بالرد عليهم وهكذا... لكترونيمع البنوك الإ تصالالإ

 : Placeالتوزيع  ❖

، حيث  لكترونيمن المعروف أن البنوك أصبحت تولي أهمية كبيرة لعنصر التوزيع في التسويق الإ   

وما وفره هذا الأخير من إمكانيات هائلة    ،التكنولوجي الكبيرا بسبب التطور  اسميعد عاملا مهما وح

تختصر المكان والزمان )أهم مميزات التكنولوجيا الحديثة(، حيث ساهم هذا العامل في خفض التكاليف  

هناك العديد من الخدمات البنكية التي يمكن توزيعها من خلال الأنترنت  إذ  المصاحبة لتوزيع الخدمات،  

ة( من تحويل الأموال والاستشارات المالية وغيرها  لكتروني ا مجموع الخدمات البنكية الإ)كما سبق وعرضن

 ة. لكترونيمن الخدمات البنكية الإ

كما ساعدت التكنولوجيا الحديثة البنوك في زيادة قدراتها على فتح أبوابها في وجه العميل في كل     

بالمنظمات الوسيطة التي تقوم بعملية التوزيع، مباشرة    رتباطمكان وزمان ناهيك على مساعدتها على الإ

 ا من خلالها في جميع أنحاء العالم.  إلكترونيوتحويل الأموال  Western union وسترن يونيون مثل 

 : Priceالتسعير  ❖

على خفض   لكترونيساعد التطور التكنولوجي بشكل كبير جدا البنوك العاملة في نطاق التسويق الإ   

تكاليف العمليات التسويقية كما ساعدت التكنولوجيا الحديثة العملاء على مقارنة أسعار الخدمات المتوفرة 

 ة. لكترونيفي السوق البنكي خاصة على الصفحات الإ

 البنكي على مكونات المزيج التسويقي  تصالتأثير تكنولوجيا المعلومات وال   1.2.4.3

الدراسة سنعرض أهم التحولات التي طرأت على المزيج التسويقي التقليدي بعد حلول  في هذا الجزء من     

 ، والتي سنوضحها في الشكل التالي باختصار:تصالتكنولوجيا المعلومات والإ
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 على المزيج التسويقي البنكي  تصال تكنولوجيا المعلومات وال  : تأثير(4-1شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

):Michel Badoc, Bertrand Lavayssiére, Emmanuel Copin, (2000) على:   عتمادبالإالباحثة  إعدادمن المصدر: 

e-Marketing de la Banque et de l’Assurance, édition 02, édition d’organisation, Paris, France, P 22). 

  

كما هو موضح في الشكل السابق فإن القوة التكنولوجية أثرت وبشكل كبير على المزيج التسويقي البنكي   

عناصر بدلا من السبع العناصر للمزيج    4  على   لكترونيوأبرز تلك التأثيرات هو احتواء المزيج التسويقي الإ

، فكل عنصر  بتكارتصبح التكنولوجيا الرقمية هي نفسها مصدر للخلق والإلالتسويقي الخدمي التقليدي للبنوك  

 ات عن تلك التقليدية والتي تمثلت وفق الشكل السابق فيما يلي: إختلافمن العناصر الأربع حملت 

 

التكنولوجيا 
 الرقمية

 التوزيع

 الترويج

 خدمة جديدة أو منتج جديد• الخدمة البنكية السعر
 فكرة لـ )تتناسب(•
 خدمات ما بعد البيع على الخط •

 عدم الوساطة•
 الداخلون الجدد•
  إفتراضيخط بيع •
 الدائم مع العميل تصالال•
 فريق المبيعات بمساعدة الكمبيوتر•
 قنوات توزيع جديدة•

 ةلكترونيوسائل الدفع ال•
 سعر خاص لكل عميل•
 الدفع بالعملة الصعبة•
 تحليل السلوك الشرائي•

 وسائط إعلانية جديدة•
 تغطية عالمية•
 إعلانات تفاعلية•
 تعميم المعلومة•
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  على الخدمة البنكية:   تصالتكنولوجيا المعلومات وال تأثير 

بعد ظهور التكنولوجيا الرقمية ظهرت خدمات بنكية رقمية غيرت من المفهوم التقليدي للخدمة البنكية     

بتكرت منتجات بنكية جديدة رقمية وتلك الخدمات سمحت للعميل بالتفاعل رقميا مع البنك في الوقت  إف

يناس  الذي  المكان  البنكية،  ومن  الخدمات  تطوير  في  المشاركة  من  العميل  أمكن  التفاعل  هذا  به، 

والإ  التطوير  على  تساعد  البنكية    بتكارفالتكنولوجيا  المنتجات  شخصنة  أن  كما  البنكية  للخدمات 

والتفاعلات النظير للنظير الحاصلة عبر المنصة الرقمية بين البنك والعميل تجيب على رغبة العميل  

 وصية وسرية معاملاته المالية. البنكي في خص

  على السعر:  تصالتأثير تكنولوجيا المعلومات وال 

السعر في البيئة الرقمية يكون وفق الطلب فيكون خاص لكل عميل وليس عام، كما تكون الأسعار     

ة شرسة جدا وتحمل العديد من المغريات السعرية، فالعميل يمكن أن يتحصل  الإفتراضي شفافة، فالمنافسة  

على الأسعار المعروضة ومقارنتها بضغطة زر وبدون أي تكلفة ما يصعب مهمة البنوك التسعيرية في  

البيئة الرقمية، ففي هذا العنصر ظهرت وسائل دفع جديدة رقمية كما يمكن للعميل التعامل بعملات 

لار واليورو وليس فقط العملة المحلية فقط إضافة إلى أن البنك يمكن أن يحلل السلوك عالمية كالدو 

الشرائي الرقمي بدون تكاليف بحوث التسويق التقليدية، هذه الأخيرة أصبحت رقمية والتي تجرى بسهولة  

د  أكبر وبأقل جهد وتكاليف، مما يجعل السعر في البيئة الرقمية خاص بكل عميل بفضل تقنية واح

لوحد، وليس عام مثل السعر التقليدي )سعر موحد لجميع العملاء(، فالسعر الرقمي يكون مبني على  

 القيمة وليس على التكاليف. 
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  على الترويج:   تصالتأثير تكنولوجيا المعلومات وال 

يجية  إن التطور التكنولوجي فرض على الوسائل الترويجية البنكية التأقلم معه لذلك ظهرت وسائل ترو    

رقمية جديدة، هذه الوسائل تزيد من التفاعل على عكس تلك التقليدية الكلاسيكية كما أنها تغطي أكبر  

شريحة ممكنة من العملاء الحاليين والمحتملين، فهي عالمية ليس لها حدود جغرافية ما يساعد على  

ترويجية بعدة لغات خاصة أن تكون الرسائل ال  عتبارتعميم المعلومة، لكن على البنوك الأخذ بعين الإ 

 الإنجليزية لأنها اللغة العالمية الأولى، هذا ما يفرض أيضا على البنوك الشفافية ومصداقية المعلومات.

  على التوزيع: تصالتأثير تكنولوجيا المعلومات وال  

لقوى خضع توزيع الخدمات البنكية لتغير كبير بفضل التكنولوجيا الرقمية وبدون أي وساطة فظهرت ا   

غير    إفتراضية تعمل بمساعدة الكمبيوتر، فمقدم الخدمة البنكية في المنصة الرقمية  الإفتراضيالبيعية  

ات، كما مكنت البيئة الرقمية البنوك من  إحراجمرئي ما يجعل العميل يتعامل بأريحية أكثر وبدون أي  

.. مع فتح قنوات توزيعية  ة.إفتراضي ة على شكل مواقع رقمية رسمية أو بنوك  إفتراضيفتح خطوط بيع  

رقمية جديدة وهذا ما يساعد البنك على غزو السوق وتوسيع حصته السوقية بأقل تكاليف، حيث لم  

 تتوقف ميزات البيئة الرقمية عند هذا فقط بل زادت من إمكانية تفاعل البنك المباشر مع عملائه. 
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 البنوك في البيئة الرقمية المعوقات الأساسية التي يمكن أن تواجهها  1.2.5

 1  تواجه البنوك عدة عقبات عند ممارسة أنشطتها عبر البيئة الرقمية، وتتمثل تلك المعوقات فيما يلي:   

الرقمية، إذ    بيئةتعتبر اللغة والثقافة من أبرز المعوقات التي تواجه أي بنك في الاللغة والثقافة:   ❖

يعتبر عامل اللغة عاقل يحد من التفاعل بين العملاء والمواقع البنكية المختلفة، لذا تحتاج البنوك  

برمجيات متطورة تعمل على حل هذه المشكلة وذلك من خلال ترجمة النصوص إلى  إمتلاكعلى  

إلى اللغة الأم اللغة    اللغات المختلفة ليفهمها جميع العملاء مهما اختلفت لغتهم بتوفير بالإضافة

ات  ختلافالإنجليزية بحكم أن هذه الأخيرة اللغة عالمية الأولى، كما يجب على البنوك مراعاة الإ

ه للموقع إستخدامسيعيق العملاء أثناء    ختلافالثقافية للشعوب وكذا العادات والتقاليد لأن هذا الإ

 ية.، أو لصفحات البنك الرسمية على المنصات الرقملكترونيالإ

عال    إبتكاربحاجة إلى إدارة جيدة وخطط عمل واضحة ذات    لكترونيإن التسويق الإالدارة الجيدة:   ❖

بخبراء    ستعانةفلا يمكن لأي بنك أن تنجح دون الإ   ،لمواجهة التغير السريع والمستمر للبيئة الرقمية

كبرى المنظمات ومنها البنوك تخصص قسم  حيث أن  ،  تصالمتمكنين في تكنولوجيا المعلومات والإ

 للبحث والتطوير يعمل على صنع الفارق لعلامتها في السوق.

بهم    حتفاظفي العادة تعمل المنظمات على كسب ثقة عملائها من أجل الإ  السرية والخصوصية: ❖

ميل أقل بخمس مرات من جذب عميل جديد لكن في المجال البنكي  بالع  حتفاظخاصة وأن تكلفة الإ

فعامل الثقة يبنى قبل أن يصبح الفرد عميل حقيقي لدى البنك بعدها تعمل   ،لا تطبق هذه القاعدة

الخصية للمجال   هبعملائها، وهذ  حتفاظالبنوك على تنمية الثقة أكثر وليس على خلقها من أجل الإ

للمسوقين البنكين على العمل عليها في نشاطاتهم عبر المنصة الرقمية  البنكي بالذات تشكل تحدي  

 
التسويق المصرفي    -الأزمات التسويقية  -دراسات الجدوى التسويقية   :إدارة التسويق(:  2015محمد أحمد عبد الرحمن المصري، )  1

 .  267،266، ص ص ، دار التعليم الجامعي، الاسكندرية، جمهورية مصر العربيةةلكترونيالتجارة ال  -لكترونيال 
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وتأمين    إستخدامبوذلك   السرية  على  للحفاظ  الآمان  خاصية  حيث  من  الجودة  عالية  برمجيات 

الذي يتم عبر الأنترنت لحماية نفسها من جهة وحماية عملاءها من    لكترونيالصفقات والدفع الإ

جهة أخرى من الاختراقات التي يمكن أن تستهدفها من الهاكرز عبر العالم لأن البنوك هي الهدف 

 الأول والأكبر للهاكرز في البيئة الرقمية.

إن العالم الرقمي اليوم أصبح جزء لا يتجزأ من الروتين اليومي للفرد، لذا بات   القوانين والتشريعات: ❖

ة وكذا حماية حقوق  لكترونيالقوانين والتشريعات لتنظيم العمليات الإمن الضروري سن مجموعة من  

 الملكية الفكرية والنشر.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : خلاصة
وعلى    24/24وابها أمام عملائها  تعمل البنوك على التواجد في البيئة الرقمية لضمان فتح أب   

مدار أيام الأسبوع وذلك لكسب رضائهم على المدى الطويل، إذ تعمل على تقديم مجموعة  

ة مع الحرص على التواجد في المنصة الرقمية في كذا موقع لكترونيمتنوعة من الخدمات الإ

للوصول إلى أكبر عدد من العملاء الحاليين والمحتملين للتقرب منهم والتواصل معهم بصورة  

 أفضل. 

  إلكتروني الأكيد أن البيئة الرقمية تحمل العديد من المميزات التي تخطت مجرد فتح موقع     

  ية، التنظيمية بداعصبحت كل عملياتها الإدارية، الإأء فقط بل  والقيام بعمليات البيع والشرا

التسويقية... رقمية، لكن هذا لا يمنع أن هناك معوقات على المنظمات بشكل عام والبنوك و 

فريق  ب  ستعانة وكذا الإتخطيها ببرمجيات عالية التطور  العمل على  والتي يجب  بشكل خاص  

ات إبتكار كالتسويق الإنساني آخر    ضمان مواكبة التغيرات لالرقمية    تكنولوجيةمن الخبراء في ال

 الفصل الثاني من هذه الدراسة. عالم التسويق والذي سنكشف عنه في 
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  2الفصل   
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 تمهيد: 

استحدث في   2010  في سنةطابع إنساني، ف  وعن توجه حديث للتسويق البنكي ذ   الفصل  هذا  يكشف   

من فيليب كل    بعدما كشف  لمجال الأعمال  إضفاء الطابع الإنساني   يحث على  عالم التسويق توجه

  وهو التسويق  3.0التسويق  في كتابهم الشهير  جديد  التسويقي  الوجه  الوزملائه    Philip Kotlerكوتلر  

والتسويق العاطفي مقدسا    جتماعيتسويق الإال  المواكب للثورة الرقمية مازجا حداثة هذه الأخيرة بمبادئ

على تحويل الخدمات ومنها الخدمات البنكية   3.0قوة تأثير الثقافة في عالم التسويق، عمل التسويق  

والتي تعتمد بشكل كبير على مخرجات الثورة الرقمية نحو التوجه الإنساني وذلك من خلال مشاركة  

  ليكون المقدمة وبطريقة مبدعة وجد مبتكرة  العملاء بالإضافة إلى إبراز الجانب الثقافي في الخدمات  

 . إنساني بامتيازبنكي تسويق بذلك هذا التوجه الحديث 

  العالمي وأكثر حداثة في قطاع الخدمات البنكية   ولأن هذا المفهوم لا يزال حديثا في الوسط التسويقي    

ى هذا التسويق  وكذا انعكاسه على لب موضوع هذه الدراسة نحن ندعوكم في هذا الفصل للتعرف عل

 المحاور الآتية:إلى  هتقسيم المعاصر بشكل تفصيلي والذي تم

 التحول نحو تسويق القيم النسانية. ▪

 ة. لكترونيإضفاء الطابع النساني على الخدمات البنكية ال  ▪
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 التحول نحو تسويق القيم النسانية   2.1

أصبحت الغايات الربحية الظاهرة للمنظمات ومنها البنوك تزعج الكثير من العملاء وأحيانا تكون السبب     

في عزوفهم عن عملية الشراء، كما ان الرقمنة وما أحدثته من تغيرات في تركيبة العميل المعاصر اليوم  

بات  فالعميل المعاصر  ة  الذي أصبح بإمكانه تهديم عرش منظمة كبرى بمجرد تعليق على المنصة الرقمي

المنظمة   من  ويريد  أوجبت على  إحساسا  العميل  في  وغيرها  التغيرات  هذه  التسويقية،  العملية  في  شراكه 

  Kartajayaوكارتاجايا    Philip Kotler فيليب كوتلر  الباحثين والمدراء العمل على معالجتها وابرز هؤلاء كان

لعواطف بل اصبح  يلامس الروح الإنسانية في سلسلة  المشاعر وانحو    حيث عملا على توجيه التسويق  

من الكتب حملت هذا المفهوم، لكن قبل التعرف على هذا التسويق الحديث علينا كشف أولا على الإنسانية  

 وعلم التسويق. 

 ماهية النسانية  2.1.1

علم الاجتماع وعلوم  إن الإنسانية كمفهوم ليست حديثة بل ظهرت في عصور قديمة تم تناولها كثيرا في     

في اللغة العربية هي من فعل يؤنس أي  أما  1، هي مشتقة من الإنساني اللغات اللاتينية ففنثروبولوجيا، الأ

في    ستخدم هذا المصطلحإكأول من    القدامى  يون اليونانإلى    هاتعود جذور و   .2يرد الشيء إنسانيا أو بشريا 

فعلا كان  لمصطلح  الإنسانية    لكن مجمل الباحثين في الأنثروبولوجيا أجمعوا أن أول ظهور  3تاريخ البشرية، 

على يد  في مدينة فلورنسا    أولا  ت ظهر   إذ   م،14تحديدا في القرن  في إيطاليا في نهاية العصور الوسطى  

 
1 Larousse, (1985) : Dictionnaire laousse, librairie Larousse. Paris, France, P 684 

اعيل مظهر(، دار النهضة العربية، القاهرة، جمهورية مصر  اسم، )ترجمة  تاريخ العلم والأنسية الجديدة(:  1961جورج سارتون، ) 2
 . 11ص  ،العربية

، )ترجمة لاهاي عبد الحسين(، دار أومان تاريخ النظرية الأنثروبولوجية(:  2013وفين سيفرت نيلسون، )،  كسون ي توماس هايلاند إر  3
 . 112،1ص ص  ،بغداد، العراق
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، كما 1بأب الإنسانية لقب    الذي   Francesco Petrarca  بتراركافرانشيسكو  الأديب والشاعر والباحث الإيطالي  

عقيدة أنصار عصر النهضة الذين أحيوا اللغات والآداب  الإنسانية  ن  بأ  Larousse  معجم لاروس نجد في  

  لأنها   للإنسانالجيدة  التي تهدف إلى تنمية الصفات    ةالفلسفي  ةالفكري  يولمجموعة المتعتبر  فهي  ،  القديمة

 2والديمقراطية على مستوى الأمة ككل.  التسامح بين الأفراد كالشخص والقيم الإنسانية  إحترامتتميز ب

  في العالم  النسانيةرمز  Leonardo da Vinci (Vitruvian Man 1490) : لوحة(1-2صورة رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Biography.com Editors, (2018): Leonardo Da Vinci Biography, Biography.com, see it on 

22/10/2021 at 19:00, Website link: https://www.biography.com/artist/leonardo-da-vinci 

 
1 Maria Angela Cernigaliro, (2009) : Letteratura Livello B2-C1, Copyright Edizioni Edilingua. Roma, Italia, P 

10. 
2 Larousse, op-cit. P 684 

https://www.biography.com/artist/leonardo-da-vinci
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لجدول التالي نعرض وفي ا،  الأنسنة والإنسانيةأما من الناحية الأدبية والفلسفية فقد تعددت تعاريف      

 حول العالم:  الأنثروبولوجيا خبراء علممجموعة من مجموعة من التعاريف التي تناولت هذا المفهوم ل

 النسانية  اريف تناولت مفهومتع: (1- 2جدول رقم )
 الكاتب النسانية  

هو الوحيد الذي يتميز    النسانلكن  يتشارك النسان والحيوان في عدة صفات   •
 .بالعقل والحكمة والأخلاق

  1ون. إجتماعيإن البشر بطبيعتهم  •

Aristote 

 أريستوت
 فيلسوف يوناني 

نسان هو أعلى ترجمة لـ "ال هو الأنسنة وفق المذهب الفكري بر مصطلح تيع
 2". قيمة

Edward W.Said 

 إيدورد سعيد
وليس اديب   فيلسوف

 أمريكي-فلسطيني

 3عن سائر الحيوانات.النسانية هي التي تميز النسان 
النسان بقضايا النسان من أجل النسان،   إهتمامالتعريف اليجابي: هي   •

 كما أنها تتعدى جميع الحدود الجغرافية والطائفية والمذهبية والعرقية واللغوية
 فهي ل تعترف إل بالنسان.

اليومية  • الحياة  السلبي: فهي تلاعب لفظي في الصالونات عن  أما تعريفها 
 4والتي يمكن أن يعبر عنها بالنسانية الشكلية فقط. 

 

 

Mohammed Arkoun 

 محمد آركون 
مفكر وباحث أكاديمي ومؤرخ 

 جزائري 

إنساني ذا    إجتماعيحركة قائمة على العلم تنتج علوم تخدم النسان كعامل   •
  5توجه يصب في صالح المجتمع.

 6عمل ترتكز غايته في تحقيق قيمة النسان. •

George Sarton 

 جورج سارتون 
 صيدلي ومؤرخ بلجيكي 

خطاب عام عن النسان مشحونا بالمضامين العاطفية والنفعالية التي تتراوح   •
بين الشفقة، الدانة والحتجاج الأخلاقي...إلخ، وبين التمني والركض وراء  

Martin Heidegger 

 مارتين هيدجر 

 
الريس(، الهيئة العامة لشؤون المطابع ، )ترجمة عبده  تاريخ الأنثروبولوجيا(:  2014ن، )و ن، فين سيفرت نيلسو يلاند إريكساتوماس ه  1

 . 16ص  ،الأميرية، القاهرة، جمهورية مصر العربية
 . 23، ص ، )ترجمة فواز طرابلسي(، دار الآداب للنشر والتوزيع، بيروت، لبنانالأنسنة والنقد الديموقراطي(: 2005، )إدوارد السعيد 2
 .55ص  ،، دار الأمان، الرباط، المغربمحمد أركون الأنسنة والتأويل في فكر (: 2011كحيل، )مصطفى  3
 .5،767ص ص  ،نفسه صدرالم  4
 . 15ص  ، مصدر سبق ذكرهجورج سارتون،   5
 .11ص  ،نفسه صدرالم  6
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خطاب قلما يكترث بالفهم والتحليل ول يهمه كثيرا أن    فهي  ، الأحلام الجميلة
  .وهو يفضل البقاء والستمرار في المجال العاطفي يواجه الواقع

في الفلسفة المثالية فمدلولها يحيل في أغلب الأحيان إلى نموذج فكري    أما •
مثالي عن النسان وعن مصيره أنه نموذج منشأ عن طريق التأمل فقط، بعيدا 

الواق  ومحيطهعن  النسان  عن  علمية  معرفة  أية  وعن  إلى    ،ع  أقرب  فهي 
 1التصور الخيالي الذي يختلقه الحماس العاطفي والفيض الشعوري.

 فيلسوف ألماني
Claude Lévi-Strauss 

 ستروس -كلاود لوفي
عالم اجتماع وأنثروبولوجي  

 فرنسي
Michel Foucault 

 فرنسيفيلسوف 

من الممكن أن تترجم النسانية في أفعال أو أقوال حين اعتبرت اللغة جزء  •
من النسانية، حيث تولد الكلمات وتنتقل وتصبح نبيلة، فبواسطة اللغة نحن  

ومنغلقون عن طريق    تصالمنفتحون ومنسجمون على العالم عن طريق ال 
 2الكذب فالنسانية واسعة وغير منتهية.

Edgar Morin 

 إيدغر مورين
فيلسوف وعالم اجتماع  

 فرنسي معاصر

 الأدبيات المذكورة. على عتمادبالإالباحثة  إعداد من  المصدر:

لمفهو     الأوصاف  تعددت  التركيز  مهما  في  مجتمعة  لكنها  الإنسانية  والأخلاقية  م  النبيلة  القيم  على 

  إيجابية   على   في التركيز  Edward W.Saidوإدوارد السعيد    Larousseمن لاروس  ك كل  للإنسان، إذ اشتر 

أعطى مفهوما    أركون   إلا أنه ومن خلال المفارقة التي طرحها  Arkounأركون    وهذا ما يؤكدهالانسان  

مارتن  وهذا الطرح يشترك فيه    ،ليصفها أنها من الممكن أن تكون شكلية ولفظية فقط  للإنسانية سلبيا  

  ب غير واقعي، ومع أن خطاالإنسانية    بوصف  Arkounأركون  مع    وآخرون   Martin Heidegger  هيدجر

سانية مفهوم مثالي  فالإن طرح فكرة الإنسانية اللفظية لكن بنحو إيجابي أكثر    Edgar Morinإدغار مورين  

، وعليه  ةسلبي  تصبح فالمبالغة في الإنسانية يمكن أن    ابهو وتبرز عي  الكن مثالتيها تكمن في صعوبته

 فعاله أفكر النسان،    في  تترجمإنسانية  و   ةإجتماعيفلسفة أخلاقية،    "على أنها    الإنسانية  وصف  يمكن

الحدود الجغرافية والطائفية  ل تعترف ب  ،بنبل وقيم أخلاقية عالية  وتصرفاته ومعاملاته تجاه النسان

 
ي(، دار وا، )ترجمة عبد الرزاق الدموت النسان في الخطاب الفلسفي المعاصر(:  1992هيدجر، ليفي ستروس، ميشال فوكو، ) 1

 . 21، ص الطليعة للطباعة والنشر، بيروت، لبنان
، )ترجمة هناء صبحي(، هيئة أبو ظبي للثقافة والتراث كلمة، إمارة  النهج إنسانية البشرية الهوية البشرية(:  2009إدغار موران، )  2

 . 48، 47ص ص أبو ظبي، الإمارات العربية المتحدة، 
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واللغوية  والعرقية  أن    كما يمكن"،  والطبقية  والمذهبية  ما سبق  لخص أهداف وممارسات نمن خلال 

   فيما يلي:الإنسانية 

 أهداف النسانية: .أ

 إبراز وتنمية الصفات الحسنة في الفرد؛  •

 وقضاياه؛  الإنسان ب  هتمامالإ •

 الفرد والروح الإنسانية؛ إحترام •

   ة للفرد؛جتماعيالطبيعة الإ ابراز •

 تميز بين الإنسان والحيوان؛  •

 تخلق التسامح بين الأفراد؛ •

 المجتمعات التي تطبق مفاهيم ومبادئ الإنسانية هي المجتمعات الديمقراطية؛  •

 ككل؛   المجتمعو الإنسان  تخدم  انتاج علوم •

 ، الطبقية... الحدود الجغرافية والطائفية والمذهبية والعرقية واللغوية كسر حواجز •

 ممارسات النسانية:   .ب

 كالأعمال الخيرية تشجيع المواهب واعطائها فرصة لتحقيق الذات...؛   :أفعال •

 اللفظي...  حترامالابتعاد عن الكذب، الإ :أقوال •
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 Marketingلتسويق عموميات حول ا 2.1.2

  تبدأ رحلتنا في استكشاف التسويق الإنساني حاولنا التذكير بالتسويق بمفهومه العام، صحيح أنه قبل أن     

لكن يبقى أساسه واحد قائم    بحر واسع من المعارف لما يحمله هذا المفهوم من تفاسير نظرية علمية وفنية

 على رفع قيمة العميل في مجال الأعمال.

 ماهية التسويق  2.1.2.1

رت متأثرة  بل تطو   لم تستقر على حالها  كما أنها  هتعاريف التي حاولت تفسير التعددت    التسويق  منذ ظهور   

 ، والتي سنعرض بعضا منها: بتطور فكر هذا المجال

"التميز والتفرد عن    Peter Druckerدراكر   بيترالعبقري    عرف    أنه  ، فهو أشمل  الغيرالتسويق على 

فالتسويق نشاط ممتد لا متناهي يشمل العمل التجاري كله ويركز على هدف نهائي  وأوسع من عملية البيع،  

 1ية التسويق على جميع العاملين وكل الإدارات في أي منظمة".ل وهو العميل ولهذا تقع مسئو 

  غراي أرمسترونغهذا التعريف يعظم من شأن التسويق ليخرجه من حيز التوجه البيعي وهو ما أكده     

Gary Armstrong    كوتلر بأن    Philip  Kotlerوفيليب  الناس  الشائعة عند غالبية  للفكرة  عند رفضهم 

فحسب  تحقير وتصغير للتسويق    ما اعتبراه   أو مجرد كلام معسول ومسايرة  ما هو إلا بيع وإشهارالتسويق  

هدف التسويق إذ أن  البيع والإشهار لا يمثلان سوى الجزء المرئي والموجه من التسويق،  ف  هذان الرائدان

ات ورغبات العميل أولا لتحقق المنظمة أهدافها إحتياجلإرضاء  جاء  التسويق  فأشمل وأوسع وذا طموح كبير  

  2الربحية. 

 
   .09ص  ،السعودية بو نواف، ، شبكة أالتسويق للجميع(: 2009رؤوف شبايك، ) 1

2 Gary Armstrong, Philip Kotler, (2010)  : Principes de marketing, édition 10, Pearson Education, Paris, France, 

P 03. 
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تعريفا آخر    " American Marketing Association  "AMA  الجمعية الأمريكية للتسويققترحت  إكما     

تقديم وتبادل عروض  ال نشاء والتواصل و الإوعمليات    نظمات "التسويق يشمل الأعمال التجارية وجميع الم

وال للعملاء  العمل   موظفينالقيمة  من  الكثير  العمليات  هذه  إدارة  تتطلب  حيث  ككل،  والمجتمع  والشركاء 

التسويق فبمجرد سؤال أحد الطرفين عن كيفية الحصول على الإجابات التي  والمواهب، وهنا يأتي دور إدارة  

 1. "كيفية التواصل مع العملاء إختيارفإدارة التسويق هي فن وعلم  ، يريدها من الأطراف الأخرى 

فقد عرف التسويق على أنه "جميع    Ibrahim Al-Fekkiإبراهيم الفقي  أما الكاتب والمحاضر العالمي     

 2النشاطات المتعلقة بتلبية رغبات الزبائن والعملاء مع تحقيق ربح أثناء ذلك".

ة إدارية التسيير والتي تسمح لأشخاص أو إجتماعيومن وجهة النظر العامة فإن التسويق يعتبر عملية     

أما بالنسبة    ،أجل الحصول على غاياتها وبلوغ رضائهمقيم ومشاركتها مع الآخرين من  المنظمات من خلق  

  3".عبارة عن أحكام علاقة متبادلة ذات ربحية مع العملاءفالتسويق للمنظمة 

فوصفه بأنه "يتوقف على التعرف على الحاجات الإنسانية    لتسويقا  Kotler  Philip  كوتلر  فيليبليختصر     

وليحقق التسويق    ،4للتسويق""تحويل الحاجة إلى فرصة مربحة هي أكبر ترجمة  " أو  ة ثم يرد عليهاجتماعيوالإ

  21تحديات القرن  حلول مبتكرة وجديدة تتوافق مع    لإيجاد   ينجاهد السعي  المسوقين    على هذا الهدف اليوم  

 5وسط تغييرات عميقة في البيئة التسويقية.

 
1 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Delphine Manceau, (2016) : Marketing Management, édition 15, op.cit. P 

05.   
 .09ص ، للنشر والتوزيع، القاهرة، جمهورية مصر العربية إبداع ،ستراتيجيأسرار التسويق ال(: 2009إبراهيم الفقي، ) 2

3 Gary Armstrong, Philip Kotler, (2010) : Principes de marketing, op.cit, P 03. 
4 Philip Kotler, Delphine Manceau, Bernard Dubois, (2009) : Marketing Management, édition 13, l’imprimerie 

Graficas Estella, Espagne, P 05. 
5 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Delphine Manceau, (2012): Marketing Management, edition 14, op.cit. P  

03. 
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يتكون  فهو    أكبر من الهدف البيعيمتنوع وذا شمولية  التسويق  يمكن القول أن    التعاريف السابقةمن     

معه    من مجموعة من العناصر والأدوات متناسقة فيما بينها للوصول إلى إرضاء حاجات العميل وتكوين

يركز على الفائدة التي يعود بها على العميل قبل المنظمة وأن السبب الذي ة فهو  علاقة متينة وصلب 

المنظمة بين  تربط  التي  للعلاقة  قيمة مضافة  التسويق هو إعطاء  أجله  وعملائها، ولإعطاء    جاء من 

بهدف تحقيق الرضا لديه بما يعود بفائدة على المنظمة وعلى أرباحها وأن     العميل حقه من تلك العلاقة

ومنه يمكن تعريف    ،أي مفهوم مغاير لهذا المبدأ ما هو إلا عملية بيع وشراء لا تمثل التسويق ولا مبادئه

بذلها المنظمة لمعرفة الحاجات والرغبات النسانية  كل النشاطات والمجهودات التي ت"  التسويق على أنه

 . "ية فنية مربحةإبداع بهدف الرد بطريقة 

   التسويقأهمية  2.1.2.2

يلعب التسويق دورا مهما في نجاح مجال الأعمال إذ يعمل على رضا كل من المنظمات والعملاء في     

التميز في السوق  وفي هذا العنصر سنحاول عرض أهم الأدوار التي    ،آن واحد مع الحرص على خلق 

 يلعبها التسويق فيما يلي: 

   بالنسبة للمنظمة: •

خاصة في ظل    إن ظهور التسويق في مجال الأعمال ساعد المنظمات على تحقيق أهدافها أكثر   

لكن تاج محدود،  المنافسة الحادة في السوق فقبل الثورة الصناعية كان بيع المنتجات سهل لأن الإن 

بالمقابل بقي الطلب محدود ما فرض على المنظمات البحث عن و اد الإنتاج  بعد ظهور الآلة ز 

 1لتكون نقطة انطلاقة للنشاط التسويقي.  أسواق أكبر

 
،  كلية ودمني الأهلية الجامعية، ودمني، السودان ،سلسلة الكتاب الجامعي ،02الطبعة ، التسويق(:  1998محمد الناجي الجعفري، ) 1

 .19ص 



  ة                        لكتروني: أنسنة الخدمات البنكية الإ2الفصل 
 

 84 

   بالنسبة للموظفين: •

ولم تقتصر منافع التسويق على المنظمات من حيث نجاح المنتجات وفقط بل وحتى في تسيير     

الذي يترجم فلسفة إدارية إنسانية تفكر بالموظفين  والذي عرف بالتسويق الداخلي و   البشريةمواردها  

الموظفين كعملاء داخليين بالمنظمة التي    إعتبار ب  Berry  بيري وفق  ، ليقوم هذا المفهوم  اتهمإحتياجو 

 1يعملون بها.

   بالنسبة للعميل: •

 احتدت فبعد أن    ،أهمية التسويق لم تقتصر فقط على المنظمات بل أتت بفائدتها على العملاء  إن   

نادرة   عملة  ليصبح  للعميل  الكفة  مالت  عدة  بدائل  الفرد  أمام  وأصبحت  لكسبها  ت المنافسة  سعى 

الأفراد وسلوكياتهم متغيرة بشكل متسارع وحتى قابليته للمنتج أصبحت   تطلعات المنظمات بل حتى 

التسويق  مضمونةير  غ على  التي   وبالتالي  والتكلفة  بالطريقة  حاجاته  وتلبية  العميل  ومعرفة  فهم 

 2. هذا الاخيرتناسب  

   التسويق في التجارة الخارجية:أهمية  •

عمل التسويق أيضا على معالجة مشكلة الفائض في الإنتاج للتوجه نحو التصدير لتكون التجارة     

ة تضمن للمنظمات النجاح في السوق الدولية أكثر خاصة وأنها  إستراتيجيالدولية بفضله مدروسة ب 

ات في البيئة الخارجية من حيث الثقافة، العادات المعتقدات وحتى المناخ... إختلافستواجه عدة  

3 ات.ختلافوغيرها من الإ
   

 

 

 

 
 . 34،33 . ص صمصدر سبق ذكره(: 2013) تيسير العفيشات العجارمة،  1

2 Philip Kotler, Kevin Keller, Delphine Manaceau, (2016) : Marketing Management, édition 15, op.cit.  P 05. 
 .19، ص مصدر سبق ذكرهمحمد الناجي الجعفري،   3
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 معالجات يقوم بها التسويق  2.1.3

  1  متمثلة في:اليعمل التسويق على معالجة عدة نقاط    

يزيد   نفتاح على أسواق جديدة، فالإزيادة حجم السوق ب  وذلك  بما يناسب العملاء  تخفيض الأسعار •

  لعميل ل  مناسباصبح  ي ل  ، فانخفاض التكاليف يؤثر على السعرالتكاليفتخفيض  مع    الإنتاج حجم  من  

 دون المساس بجودة المنتج؛ 

قبل ظهور المنافسة لم تكن المنظمات تهتم كثيرا بجودة منتجاتها لأن العميل  ، فجودة الإنتاجزيادة  •

 المنظمات لتصبح    كل الموازين انقلبت اليوم، لكن  عرض له في السوق مجبور على قبول كل ما ي

 ؛ ISOمعايير الجودة العالمية تتسابق على الحصول على شهادة 

مدى  ، وذلك بدراسة السوق لتمكين المنظمة من التنبؤ بعلى إيجاد بيئة عمل سليمة التسويق  يعمل •

 ؛ ها ما يجعل نسبة المخاطرة تقلنجاح مشروع

 ،كبر نصيب ممكن من السوق وكسب ثقة المستثمرينأكتساب  من أجل ا  ،دعم التقدم التكنولوجي •

لتطوير    اليوم  المنظمات ف تعمل  ب  منتجاتهاتسعى  المختلفة كما  البحث    تخصص قسم دعم مراكز 

ما تقدمه من منتجات وهو  لبحث والتطوير ضمن هيكلها التنظيمي، الأمر الذي يؤدي إلى تطوير  ل

 الطريق الذي يضمن لها إشباع حاجات العميل؛

النوع من  فهذا    ...الصحف ومحطات التلفزيون ك  على دعم عدة أنشطة أخرى   التسويق  يعملكما   •

   ؛ا كبيرا  في دخله على الإعلانات التجاريةإعتماد عتمد الأنشطة ي

 
 . 22-20ص ص ، مصدر سبق ذكرهمحمد الناجي الجعفري،   1
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العناية  نحو    هتمام توجه الإ  الطلب على السلع والخدمات بفضل الأنشطة التسويقيةزيادة    في ظل •

ر فرص يتوف  ناهيك عن ،  عملاءإلى ال  لمنتجات وذلك لتسهيل انسياب التحتية  بمشروعات البنية ا

 ؛ عمل للمجتمع

،  ي المعيش  اه في تقدم المجتمع ورفع مستو   المساهمة   العمل على  على عاتقه  التسويق الحديث خذ  يأ •

على  كما الأفراد    يعمل  مصالح  البيئة ورعاية  ب المحافظة على  لديهم  الوعي  السلع  ونشر  تسويق 

 عميل.لتي لا تضر بالبيئة ولا بصحة الاوالخدمات 

 بالنسان   هتمامبالمنتج إلى ال هتمام: من التسويق لالتطور الفكري ل  2.1.4

الكامنة والظاهرة والشعور به كإنسان  بحاجاته    هتماميحث التسويق الحديث إلى معاملة العميل كإنسان والإ    

الأدبيات إلى هذه المرحلة الإنسانية في   تصلوليس كمنظومة لها مصلحة تجارية مع ذاك الأخير.. ولكي 

اليوم مر التطور الفكري التسويقي بعدة مرحلة صنفها العديد من    ظل كل التطورات الحاصلة في عالمنا

الباحثين إلى خمس مراحل وهي الأكثر شيوعا من مرحلة التوجه الإنتاجي إلى البيعي فالتسويق للتسويق  

الإ التسويق  وأخيرا  اتبع  أما    ،جتماعيبالعلاقات  فقد  الإنساني  حديث التسويق  بتكنولوجيا    تصنيف  ارتبط 

 قيمة العميل وترفع لخانة الإنسان ليكون تسويقا إنسانيا بامتياز..   يعزز فيه تصالالمعلومات والإ

 مراحل التطور الفكري للتسويق   2.1.4.1

وفقا للعديد من الباحثين  ف  ،لقد سال الكثير من الحبر في تناول مراحل التطور الفكري لمفهوم التسويقي   

 الخمس المراحل التالية: تشمل هذه المراحل 
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   Production Orientationالتوجه النتاجي  مرحلة ❖

، حيث كان الهدف الرئيسي لجميع  1929غاية سنة  إلى    18المرحلة الممتدة من القرن    توجهيمثل هذا ال   

النشاط   العاملة في مجال الصناعة هو  أذواقها على  المنظمات  أين كانت تفرض المنظمة  الإنتاجي أولا 

الأساليب التي تحقق    ابتكارالتركيز كله على    فكان  عتبارالإ ولا تأخذ الحاجات الإنسانية بعين    1العملاء

  2ية.قتصاد للمؤسسات الإ 1929أهداف المنظمة بأقل تكاليف، استمر هذا الفكر إلى غاية أزمة الكساد عام 

بشرط أن تكون رخيصة، ما  المنتجات الموجودة  ب  رضىترى أن العميل سوف ي  هذه المرحلةفلسفة     

فقط  المنتجين    يجعل الإنتاج  يركزون  تحسين  فورد    ،والتوزيععلى  هنري  مقولة    Henry Fordلتعكس 

السيارة باللون    اقتناءأي مشتري بإمكانه  "  Tعن نموذج سيارته الشهيرة  الفلسفة الفكرية لتلك المرحلة  

  3".سودأالذي يريده، طالما كان اللون 

  Selling Orientation البيعي توجهال مرحلة ❖

لم تدم مرحلة البحبوحة الإنتاجية طويلا حيث بدأت المنظمات بالإنتاج بشكل كبير دون دراسة الطلب     

  الجهود البيعية والترويجية في السوق، لتستفيق بتكدس البضاعة في مستودعاتها ما جعلها تتجه نحو ممارسة  

قدم خدمات خاصة غير هادفة أما بالنسبة للمنظمات التي كانت ت  4،تحقيق الشراء المربحلجذب العميل و 

وغيرها كانت ترى أنها تقدم خدمات يجب    المؤسسات البريد والمواصلات و   للربح مثل المؤسسات التعليمية

  5 على العميل أن يشكرها عليها.

 
 .36-33ص ص  ،مصدر سبق ذكرهثامر البكري، أحمد الرحومي،   1
 .17. ص مصدر سبق ذكره ،كاظم الجابري  اسمجحمد محمد فهمي سعيد البرزنجي، مخلد حمزة جدوع الشمري، نبراس  أ 2

 .15، ص سبق ذكره الجعفري، مصدرمحمد الناجي   3
 .36-33ص ص  مصدر سبق ذكره،ثامر البكري، أحمد الرحومي،   4
 .18ص  ،مصدر سبق ذكره، كاظم الجابري  اسمجحمد محمد فهمي سعيد البرزنجي، مخلد حمزة جدوع الشمري، نبراس  أ 5
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إن التوجه البيعي لم يفكر بالعميل مع أن الأخير تذمره من فكرة فرض المنتجات عليه كانت سببا في     

فالتوجه البيعي وإن اختلف عن المرحلة السابقة  التي أنهت مرحلة الفكر الإنتاجي،    1929أزمة الكساد في  

هتم فقط بتحقيق الربحية  للجذب العميل لكن يبقى تفكيرهم أناني ي  ت في قيام المنظمات ببعض المجهودا

 وليس تلبية لحاجات العميل ورغباته ولا حتى لكسب رضاه.

  Marketing Orientation التسويقي توجهمرحلة ال ❖

بدأت المنافسة في الأسواق تشتد ليتاح أمام العميل عدة   في منتصف الخمسينات من القرن الماضي   

مفهوم جديد  إلى  البيع  ثم  التصنيع  لتنتقل من  المهمة  المنظمات  "ليس من    بدائل ما صعب على  يقول: 

ما يعني   1،الصحيح أن تبحث عن العميل المناسب لما تنتجه بل الصحيح هو تقديم المنتج المناسب للعميل"

المرحلة تقوم بالإنتاج وفق حاجات و رغبات الأفراد وليس على ذوقها وهو ما يلغي  أن المنظمة في هذه  

وبهذا يكون أول ظهور   ،Henry Fordهنري فورد  فكرة فرض المنتجات نهائيا لتنطوي نهائيا صفحة مقولة  

ات التي لم تلبى ليجد حتياج التسويق هو من يكتشف الإ  Peter Druckerبيتر دراكر  لمفهوم التسويق، فوفق  

فهو يرى التسويق الذي يجعل الناس تحب المنتج لينتشر    Kotler  Philipفيليب كوتلر  حلول مرضية لها، أما  

تناقله شفاهي المرحلة    King  كينج  قترحلي  2)تقنية فم أذن(  ةذلك الحب سريعا عن طريق  ثمانية  في هذه 

 3 الأركان الأساسية للمفهوم التسويقي وهي: اعتبرهاعناصر 

   المركز وتفهم  السبب            ستراتيجيالإتقدير  الأخير  هذا  كون  في  العميل  يلعبه  الذي  للدور 

   ؛ونمو المنظمة استمراريةالرئيسي في 

 
 . 41ص ، ، دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردنالأصول العلمية للتسويق الحديث(:  2010إياد عبد الفتاح النسور، ) 1
، )ترجمة فيصل عبد الله بابكر(،  التسويق: كيف تنشئ الأسواق وتغزوها وتسيطر عليهاكوتلر يتحدث على  (:  2008فيليب كوتلر، )   2

 . 25ص  دار النشر مكتبة جرير، قطر، 
 . 14ص  ،، دار البداية ناشرون وموزعون، عمان، الأردن مفاهيم حديثة في التسويق البنكي(: 2010محمود عقله، ) 3
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 ؛ التوازن الإجمالي لنظام المنظمة مع النظم المحيطة بها 

  ؛المشكلات الشرائية لدى العميلتصميم المنتج بما يساهم في حل 

 الجديدة  إدراك المنتجات  لأهمية  وضمان    الإدارة  الربح  تحقيق  في                  استقرار ودورها 

  ؛المنظمة

 ؛ تقدير عام لبحوث التسويق 

   العليا وتوزيعها على مستوى الأقسام بشرط أن تكون وضع أهداف المنظمة على مستوى الإدارة 

 ؛ بل المدريين في مختلف الأقساممفهومة ومقبولة من ق

 ؛التخطيط الرسمي طويل وقصير المدى لأهداف المنظمة 

  الأمر. استلزمخلق أو التوسع في إلغاء أو إعادة تنظيم أقسام المنظمة إذا 

فعليو     الإنتاجي مرحلتي  ناقض  يمفهوم  كالتسويق  ه  ت و   التوجه  اللتان  البيعي  بتالتوجه  أنانية  ميزان 

 ويعطيه أهمية أكبر.  عميليهتم باللجاء فالتسويق المنظمات 

  Client Orientationالتوجه بالعميل مرحلة ❖

  ه بالأساس فمفاهيم   هولأن التسويق مرتبط ب  العميلبدأ السلوك الشرائي للعملاء يتغير مع توفر البدائل أمام     

بالعميل أكثر لتكون مرحلة التوجه بالعميل    هتمام هي الأخرى أخذت بالتطور من أجل  ليتطور للحث على الإ

تسويق وهناك من يطلق عليها مرحلة المفهوم التسويقي الحديث لأنها تعمل على  لمفهوم المنطقي    إمتداد 

والخدمات التي يحتاجها فردا كان أو جماعة  تركيز أكبر على العميل من خلال المجاميع التي ينتمي إليها  ال

إشباع رغبات  فهذه المرحلة تعمل على    1  ،وكل ذلك يصب نحو تحقيق علاقة طويلة المدى وجيدة مع العميل

 
 .41. ص مصدر سبق ذكره، الأصول العلمية للتسويق الحديث(:  2010إياد عبد الفتاح النسور، ) 1
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من أجل الحصول على مركز متميز وإيجاد ولاء    المستهلكين الحالية والمتوقعة بكفاءة أكبر من المنافسين 

 1انة بالسوق.كوم

 Social Marketing Orientationللتسويق  جتماعيال التوجهمرحلة  ❖

ق حينما كانا لا يزالان  لتسوي مفهوم جديد ل  إقتراحب  Zaltmanوزالتمان    Kotler  كوتلر  قام كل من  1969في     

بالجامعة في مقال علمي   بعنوانطلاب  التسويق    موسوم   Braodening the Concept of"توسيع مفهوم 

Marketing،"  تقديم ومناقشة التسويق الإ المقال تم  تم  هذا التسويق    حيث أن  لأول مرة  جتماعيفي هذا 

هم المنظمات    جتماعيالتسويق الإى  تبنأول من  ز و متمي  ينظام تسويق   في أوائل السبعينات على أنه  ه فيصن ت

  فيروس نقص المناعة البشرية و     التبغ،  التي تركز على تنظيم الأسرةكتلك    جتماعيوالجمعيات ذات النهج الإ

  بالفيروسات   لتحسين الصحة العامة والوقاية من الإصابات أما الآن صارت المنظمات التي تعمل  ،  (الإيدز)

 2تهتم به أيضا. حماية البيئة والمساهمة في المجتمعات وكذا 

يضم مجموع  سوالجدول الموالي  ،  الباحثينالعديد من  وفق    جتماعيلتسويق الإل العديد من التعريفات    هناك

 :مرتبة من الأقدم إلى الأحدث  هامن

 

 

 

 

 
 .17، ص مصدر سبق ذكرهمحمد الناجي الجعفري،  1

2 Nancy R.Lee, Philip Kotler, (2019) : Social Marketing, Bevaivor hange for Social Good, edition  06, Sage 

Publishing, London, England, P 34 
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   جتماعيتطور مفاهيم التسويق ال: (2- 2جدول رقم )
 جتماعي التسويق ال السنة  الكاتب  

Philip Kotler 

 فيليب كوتلر 
Zaltman  نزالتما 

 

 

1971 

 

، ةجتماعيالأفكار الإ  قبولة للتأثير على  مدروسهو تصميم وتنفيذ ومراقبة البرامج ال
المنتج  اتإعتبار وتطبيق   ث و والبح،  التوزيع  ،تصالالإ  ،التسعير  ،تخطيط 

 1.ةالتسويقي
 

 

 

Kotler   

 كوتلر 

 Nancy Lee  

  نانسي لي

 

 

 

 

 

2008 

الإ" السلوكيات  جتماعيالتسويق  على  بالتأثير  القطاع  ف  ؛"يتعلق  في  المسوقين 
؛ السلوكيات  ون يبيعون  جتماعيأما المسوقون الإيبيعون السلع والخدمات،    ي التجار 

 : سلوكيات هي  أربعالعملاء المستهدفين لتغيير  التأثير على    ما يحاولون   عادة    ف ه م
 ؛ (تقسيم القمامة بين البلاستيك، زجاج، الأكل)بول سلوك جديد ق 
   فيه  ال   غيرمحتمل  ال  السلوكرفض ال)مرغوب  فكرة  في  بدء  رفض 

 ؛ (التدخين
   الحالي السلوك  ال)تعديل  النشاط  أيام في    5إلى    3من    رياضيزيادة 

 ؛ (الأسبوع
 التحدث على الهاتف )  امرغوب فيه  غير  ةالقديم  السلوكيات  التخلي عن

   2(. الخلوي أثناء القيادة
Kotler   

 كوتلر 

 Nancy Lee  

 نانسي لي

 

2009 
أجل    خلق التواصل، وتقديم القيمة منالتسويق لق مبادئ وتقنيات يهو عملية تطب

   3. المجتمع يفيد ين بماالمستهدفالعملاء التأثير على سلوكيات 

 

iSMA, ESMA 

and AASM 

الجمعية العالمية 

 جتماعي للتسويق الإ

  
2013 

الإ التسويق  المناهج   جتماعييسعى  مع  التسويقية  المفاهيم  ودمج  تطوير  إلى 
الأخرى للـتأثير على سلوكيات العملاء بشكل إيجابي من أجل تحقيق المصلحة  

التسويق ذات مبادئ أخلاقية تسعى إلى  جتماعيالإ النوع من  ة، فممارسات هذا 
 4 الحث نحو البرامج الفعالة والمؤثرة التي تحقق العدالة والتنمية المستدامة.

 

Alan 

Andreasen 

  آلان أندريسان

 

2014 
أسلوب هو مجموعة من المفاهيم والمبادئ القائمة على الأدلة والخبرة التي توفر  

إنه ليس علم ا  ،والتأثير عليه من أجل الصالح العامالعميل  لفهم سلوك  منهجي  
أعرف، وانعكاسات الممارسات -تطبيقات كيفمزيج من العلوم و فهو  ؛  تقنيةبل هو  

 
1 Hong Cheng, Philip Kotler, Nancy R.Lee, (2009): Social Marketing for Public Health: Global Trends and 

Success Stories / Edited, Jones and Bartlett Publishers, LLC, London, England, P 2. 
2 Idem, P 03. 
3 Philip Kotler, Nancy R.Lee, (2009): Up and Out of Poverty: The Social Marketing Solution, Library of 

Garrick Lee, USA, P 51. 
4 iSMA, ESMA, AASM, (2013): Consensus Definition of Social Marketing, 5th October 2013, Jeff French, P 

01. 
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  لصالح لالصافي  نتاج الإتحسين البرامج التي تهدف إلى  استمرارالتي تركز على  
  1.جتماعيالإ

Philip Kotler 

 فيليب كوتلر 

Kevin Keller 

 كافن كيلير

Delphine 

Manceau 

  دولفين موناكو

 

 

 

 

2016 

الالتزام بالوفاء تجاه المجتمع  هي الطرف الذي يتحمل  أن تكون  لمنظمات  ا   على
للبيئة التي تنتمي    جتماعيتحليل السياق الأخلاقي والإ  ، ما يعنيالذي ينشط فيه
تختلف درجة إذ  ة متنوعة للغاية  جتماعيفممارسات المسؤولية الإ  2إليها المنظمة،

ة بين المنظمات كل حسب المجال الذي تمارس جتماعي المشاركة في المسؤولية الإ
تل الأخيرةفيه  ذلك    ،ك  الإفرغم  مجرد  جتماعيالمسؤولية  تكون  أن  من  أكبر  ة 

، ي للمنظمةقتصادممارسات؛ فهي ثقافة حقيقية لا يمكن فصلها عن النشاط الإ
في   جليا  مجرد   مبادئهاتظهر  وليس  خدمات  أو  سلع  من  تقدمه  فيما  مترجمة 
 3ممارسات ثانوية. 

 

 

Nancy R.Lee 

 نانسي لي

 Philip Kotler 

  فيليب كوتلر

 

 

 

 

2019 

 :يدور حول جتماعيالتسويق الإ
  سلوكيات العملاء؛تغيير لالتأثير 
 التسويق؛ تطبق مبادئ وتقنيات    التي  منهجيالتخطيط  العملية    إستخدام 
  ؛ذات الأولوية الجمهورالتركيز على شرائح 
 4.إيجابية للأفراد والمجتمع وائدتقديم ف  

 على الأدبيات المذكورة. عتمادبالإالباحثة  إعداد من : المصدر

 Kotler كوتلر  من أول تعريف جاء به  جتماعيمن الجدول يلاحظ كيف تطور مفهوم التسويق الإ   

التطور  والذي يظهر 2019سنة إلى آخر تعريف له في آخر اصداراته في  50قبل  Zaltman وزولتمان

الأفكار    قبوللتأثير على  طرق ل هو  جتماعيكان التسويق الإ  1971، ففي  جتماعيالتاريخي للتسويق الإ

ليصبح مؤثر على السلوك، وهنا  2008ثم تطور هذا المفهوم في  ،في الممارسات التسويقية ةجتماعي الإ

بقي    2009في    ،في التوسع وتغيير سلوكيات العملاء أو خلق سلوكيات جديدة  جتماعييبدأ التسويق الإ

الإ نوه  جتماعيالتسويق  لكن  الأفراد  المؤثر على سلوكيات  تلك    Kotler  كوتلر  في خانة  أن  وآخرون 

 
1 Philip Kotler, Nancy R.Lee, (2009): Up and Out of Poverty: The Social Marketing Solution, op.cit, P 35. 
2 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Delphine Manceau, (2016) : Marketing Management, édition 15, op.cit, P 

18. 
3 Idem, P 748. 
4 Philip Kotler, Nancy R.Lee, (2009): Up and Out of Poverty: The Social Marketing Solution, op.cit, P 32 . 
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المجتمع تفيد  في    التغيرات  الإ  2013لتأتي  للتسويق  العالمية   iSMA, ESMA and  جتماعيالجمعية 

AASM  الصالح العاموالذي شمل مصطلح جديد وهو    جتماعيبتعريف تفصيلي للتسويق الإ  Social 

Good ،المعروف  يفيد أكبر عدد من الناس الذي شيءالمصطلح يعني "ال اصبح هذا 2013 سنة بعد  و

ا ب يعني أن  ما    1" ميجابي على الأفراد أو المجتمع بشكل عا الإتأثير  الويعني    "الصالح العام"  اسمأيض 

  جتماعي أصبحت تعاريف التسويق الإ  2019  سنة  إلى غاية  2014  سنة  من، و المصلحة أصبحت عامة

سلوكيات  المجرد تأثير على    لأخير وهي الممارسات تعدت كونهاتركز على توضيح ممارسات ذاك ا

ات تركز على شرائح من المجتمع  إستراتيجي  Lee  وليي  Kotlerكوتلر  اليوم وحسب    اصبحت ، بل  الإنسانية

 .إيجابية للأفراد والمجتمع وائد تقديم فمع ذات أولوية انسانية 

   النسانية القيم من المنتج إلى العميل إلىالتسويق  2.1.4.2

  آخرون على عالم و  Kotlerاقترحها كوتلر الحديثة للتسويق التي  وجهة جاءت هذه الدراسة للكشف عن ال   

 تصال والتي تأخذ التسويق نحو المبادئ الإنسانية في ظل تكنولوجيا المعلومات والإ  2010التسويق سنة  

المعاصرة، وهذا النوع من التسويق الذي سنبدأ بالكشف عنه لا ينتمي إلى تقسيم المراحل التطور الفكري  

التسويقية إلى تقسيم رقمي يتماشى    توجهات التقليدية التي تم عرضها في العنصر السابق بل تم تقسيم ال

التسويق   وهي  الحديثة  التكنولوجية  التسو   1.0وخصوصيات  المنتج(،  العميل(،    2.0يق  )تسويق  )تسويق 

التسويق    3.0التسويق   الإنساني(،  الرقمي(،   نتقال)الإ   4.0)التسويق  التسويق  إلى  التقليدي  التسويق  من 

 والتكنولوجيا الحديثة في خدمة الإنسانية(.  صطناعي)الذكاء الإ 5.0والتسويق 

 

 
1 Charles Potters, (2020) : Social good, Investopedia, Macroeconomics, Investopedia, see it on 26/03/2020 at 

23 :00, Website link : https://www.investopedia.com/terms/s/social_good.asp   

https://www.investopedia.com/terms/s/social_good.asp
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 (1940)ما قبل  )تسويق المنتج( 1.0التسويق  ❖

من  منذ زمن بعيد وتحديدا خلال الثورة الصناعية شهد ذاك العصر أبحاث كثيرة نتجت عنها اختراعات     

  أو رخيصة  السلع إما    أسعار  والتي استطاعت أن تحقق أدنى تكاليف للإنتاج لتكون   نتاجية لة الإ بينها الآ

وهو ما تحقق فعلا في ذاك زيادة عدد المشترين    ، تلك الأسعار المغرية تزيد من فرص نوعا ما معقولة

بيع  ف   ،هنتجتكل ما    بيعية تمكن المنظمات من بيعالفي مجهودات  التسويق  تحصر    تلك الممارسات   ،العصر

  ة إستراتيجي   هذه المرحلة تعكس تماما  ،تغطية أكبر حصة سوقية  يضمن للمنظمة  الذي   المنتجات أكبر عدد من  

T  موديل  ةسيار ل  عند طرحه  نري فورد ه
تضم كل من مرحلة التوجه الإنتاجي والتوجه البيعي وجزء  والتي    1

بغرض البيع مع  على المنتج  والتي تركز    تصالمن مرحلة التسويق قبل ظهور تكنولوجيا المعلومات والإ

 2.السوقيةمن أجل زيادة المبيعات والحصة  مهملة العميل ومتطلباته الفعليةتقليل التكاليف 

جذبهم بأسعار منخفضة تطبيقا لما أتت به  وذلك من خلال  عقول العملاء،    1.0  التسويقيستهدف      

خاصية عامة تشترك فيها جميع السلع التي في  أنها    علىالمنفعة  وصفت    خيرة، هذه الأنظرية المنفعة

  قدراته المالية و العميل لا يمكنه شراء سلعة لا تتوافق  ف،  )أي تتناسب مع القدرة الشرائية(  ميزانية العميل

يأخذ على عاتقه طرح المنتج بمراعاة السعر وليس بمجرد فرضه كما هو مثل    1.0التسويق  و   )الدخل(

لبيعي، لذا تم  مرحلة التوجه الإنتاجي ولا فقط بإضافة المجهودات البيعية كالإشهار مثل مرحلة التوجه ا

 إستهداف تصنيف هذه المرحلة كمرحلة مغايرة عن التقليدية لأنها تركز على المنتج وعلى سعره من أجل  

هذه  و رشيد يستهلك فقط ما يمكن أن تسمح له قدراته المالية من الاستهلاك    لأن العميل   عقلانية العميل

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers 

to the Human Spirit, op.cit, P 03. 
 .15، ص مصدر سبق ذكرهمحمد الناجي الجعفري،   2
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فالرجل   1" المالية  على أساس القيمة  حدد تالمنفعة  "أي أن    يقتصاد الإالرشاد  ب  ياإقتصاد تعرف  الطريقة  

  يتقاضاه المبلغ الذي  سعر المنتج، و "عاملين:    عتبارالإ فهو يأخذ بعين    الشراء  قرارل  هإتخاذ قبل    يقتصاد الإ

  .2" )الدخل( جراء عمله

مجموع المجهودات والنشاطات التسويقية التي تركز على  "أنه    1.0مما عرض يمكن وصف التسويق     

ات خاصة بالمنتج، وكيفية تطويره لضمان بيعه مع مراعاة إستراتيجياته هي  إستراتيجيالمنتج فقط، فكل  

 . "لستمالة عقول العملاء القدرة الشرائية

  حتفاظ بالإلا يهتم  جيبهم و   ستهدافلإ  يسعى فقط  كشخص بل   يعيب هذا التسويق كونه لا يهتم بالعملاء   

 . ليكون هذا التسويق ذا مسار واحد تنعدم فيه التغذية العكسية  فالعلاقة تنتهي مع انتهاء عملية البيع  ،به

  تصال قبل ظهور تكنولوجيا المعلومات والإأي    1940قبل    استمر هذا النوع من التسويق طوال الفترة   

 .وهي الفترة التي تمتاز بشح المعلومات وصعوبة التواصل فيها

 (2009-1940) )تسويق العميل( 2.0التسويق  ❖

من      كل  تحدث  أرمسترونغيف عندما  وغراي  كوتلر  عن    Gary Armstrong and Philip Kotler  ليب 

وتصغير   تحقير  مجرد  والإشهار  البيع  على  تقتصر  التي  التسويقية  التسويق  المجهودات  ومبادئ  لمفهوم 

هما لا يمثلان سوى الجزء المرئي الظاهر من التسويق لأن هدف التسويق الحقيقي أشمل  عتبار الحقيقي لإ 

وأوسع وذا طموح كبير، فالسبب الحقيقي لتواجد هذا العلم في مجال الأعمال هو معرفة حاجات العميل  

 
الجامعية، قسنطينة،  ، ديوان المطبوعات  نموذج للتطوير  إقتراحسلوك العميل والمؤسسة الخدماتية:  (:  2006سيف الإسلام شوية، ) 1

 .53،52ص ص ، الجزائر
(، )العدد  13المجلد  )،  ية والإداريةقتصادمجلة العلوم الإ  ،سلوك السائح ودوره في تحديد النمط السياحي(:  2007سالم حميد سالم، ) 2

 .67ص(، 80- 63، ص ص )(48
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تسويق تحفيز الطلب على المنتج والذي يمثل المن    إنتقاللذا تم حث المنظمات على    1، والسعي لإرضائه

 .أكثر بالعميل هتمامالإ ة وهوإستراتيجيإلى مستوى أكثر  1.0

والتي   تصالتصنف هذه المرحلة التوجهات التسويقية التي ظهرت بداية ظهور تكنولوجيا المعلومات والإ   

تصنيف  مرحلة التوجه بالعميل في    بذلك  تنصيف التكنولوجي للتسويق موازيةلل  اوفق  2.0التسويق  عرفت ب

 . التطور الفكري للتسويق

  أيضا   عملبل ي  ،فحسب   سواقلا يروج لطريقة جديدة لفهم الأإن الفكر الذي أتى به التسويق بالعميل     

 2: على

 قل السوق من التحليل من منظور ثنائي تقليدي وبسيط بين طرفين أو وكلاء، إلى منظور مختلف  ن

 ؛علاقة شبكة حيث تعتبر كل  

 ا    عميلينظر إلى ال على أنه وكيل متطور بشكل متزايد يرفض الكشف عن هويته ويتطلب علاج 

 ؛ شخصي ا

 في ي وفورات  لتحقيق  البسيطة  الأتمتة  مرحلة  تتجاوز  وكأنها  بالعلاقات  التسويق  تكنولوجيا  عتبر 

 ؛ التكاليف

  المنظمة إستهداففي  ولاء العملاء أولويةينظر إلى . 

التي رفعت من  للتسويق  ذهبية  القاعدة  العززت من    تصال بدايات ظهور تكنولوجيا المعلومات والإ إن     

  عقل وقلب العميل   إستهدافممارسات تحاول    مترجمة في  "العميل هو الملك"  الحاملة لشعار  قيمة العميل

ساعدت المنظمات على تحقيق التفاعل مع العملاء لمعرفتهم أكثر ومعرفة   تصالفتكنولوجيا المعلومات والإ

طلاع جيد  الا  منالعميل    مكنت   مهمتهم أكثر لأن هذه التطورات   وفي نفس الوقت صعبت من  اتهمإحتياج 

 
1 Gary Armstrong, Philip Kotler, (2010) : Principes de marketing, op.cit, P 03. 
2 Ana Isabel Jiménez-Zarco and others, (2019): Web services: Concepts Methodologies, Tools, and 

Applications: Marketing 4.0: Enhancing consumer-brand engagement through big data analysis, PP (2172-

2195), Information Resources Management Association IGI Global, USA, PP 2179,2180. 
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وبذلك   ،لتصبح قيمة المنتج تقدر من قبل العميل وليس المنظمة  في السوق من بدائل  تاح على كل ما هو م 

ونكون قد انتقلنا من عصر تقليل تكاليف   1.0أي التسويق    الستار نهائيا على عصر المنتج   يكون قد أسدل

  1. به لأنها أقل بخمس مرات من تكاليف جذبه  حتفاظالإنتاج إلى تقليل تكاليف جذب العميل والعمل على الإ

الذي بركز على العميل مع بداية ظهور  التسويق  "  على أنه  2.0التسويق  مما سبق يمكن تلخيص     

المعلومات وال  العصر أصبحت    ،تصالتكنولوجيا  المنتج  في هذا  تقييم  العميل  عملية  قبل  تقام من 

وذلك بإشباع حاجاتهم ورغباتهم    قلوب العملاء  إستهداف تركيز المسوقون على    لذا بات  وليس المنظمة 

 . "بهم حتفاظية والمن أجل ضمان التغذية العكس  الأساسية والعاطفية

 (2010سنة ) النساني(ذات التوجه )التسويق  3.0التسويق  ❖

ة المتواجدة على شكل تطبيقات في المنصات  الإفتراضيفي المجتمعات    جتماعيبرز الطابع الإنساني والإ    

 ، أصبحت اليوم قوة موازية لقوة العالم الواقعي  على الجميع،الرقمية، تلك المجتمعات التي فرضت نجاحها  

حد انكارها لدرجة أن هناك سياسات بلدان  لا يمكن لأ  وسلطتها على العالم   جتماعيمواقع التواصل الإفقوة  

أصبحنا  "فمثلا    ل تلك المواقع لتصبح مواكبتها هي الحل الوحيد أمام الجميع،سدلت عليها الستائر من خلا

،  قبل القنوات الرسمية الإعلامية  Facebook  أو الفيس بوك  Twitter  اليوم نتلقى أهم الأخبار من التوتير 

كل هذه    ..."ة أخرى إجتماعي ومواقع    YouTubeكذلك أصبحت النجوم تعرض آخر إصداراتها عبر اليوتيوب  

الإ المواقع  من  جعلت  الجذرية  والتغيرات  كافية  لكترونيالتطورات  غير  المنظمات  تنشئها  التي  الرسمية  ة 

مجتمعات  فتح حسابات وإنشاء صفحات في ال  نحوللوصول إلى جميع مستخدمي الويب ما جعلها تتوجه  

  العملاء  تعزيز مواقف... لTik Tok، وحتى تيك توك  Instagram  ، وانستغرام Facebookالرقمية كالفيس بوك  

دمات، لذلك نجد اليوم كبرى المنظمات تحرص على تواجد صفحة  وخ  تجاهها وتجاه ما تقدمه من منتجات 

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit. PP 03,04. 
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بعدد مستخدمين يضاعف في آحيانا كثيرة عدد زوار  وحتى    ،جتماعيرسمية لها على مواقع التواصل الإ

فمثلا "الموقع الرسمي للعلامة    لها، كما أصبح هذا الأخير منصة عبور لهاالرسمية  ة  لكترونيالإالمواقع  

  م وانستغرا  جتماعي يحولك إلى الصفحات الرسمية للعلامة في مواقع التواصل الإ  CHANELشانيل  التجارية  

Instagram  فيس بوك ،Facebook  توتير ،Twitter  واليوتيوب ،YouTube ". .1    كل هذه التغيرات الجذرية

الحديثة أثرت وبشكل عميق على سلوكيات الأفراد، إذ أصبحت مواقفه  في نمط الحياة بسبب التكنولوجيا  

المرتكز   1.0التسويق    سدل ستار على م يكتفى بتجاه السلع والخدمات مختلفة عما كانت عليها في الماضي ل

لبريان كريمر  فوفقا    ،لم يعد مقنعا ومرضيا للعميل  كز على العميلتالمر   2.0حتى التسويق  بل و على المنتج 

Bryan Kramer  لم يعد يوجد المزيد منف B2B الأعمال الموجهة من المنظمة إلى المنظمة( أو( B2C 

،H2H  )الأعمال الموجهة  من المنظمة للعميل( لا يوجد سوى إنسان إلي إنسان
كوتلر   فيليب هذا ما شجع   2

Philip Kotler  كارتاجايا    وهيرماوانHermawan  Kartajaya    سنة فكر    إقتراح على    2010وآخرون 

تسويقي جديد يعزز من قيمة الإنسان ويتبع التسلسل الرقمي لسابقيه والمعروف اليوم بالتسويق  

 . ، ليكون هذا التوجه هو الأحدث في الفكر التسويقي الذي عرفه العالم على مدى سنين3.0

وهي شركة خدمات تسويقية تنشط في    Mark Plusستشاريين في إالى مجموعة    3.0تعود فكرة التسويق     

من    عامين  بعد   Hermawan  Kartajayaكارتاجايا    هيرماوان  بقيادة  2005جنوب شرق آسيا في نوفمبر  

 مسودة   Hermawan  Kartajayaكارتاجايا    وهيرماوان  Philip Kotlerكوتلر    فيليب   أطلق  ميلاد هذا المفهوم

  في  (ASEAN)آسيا    شرق   جنوب   دول  رابطة  لتأسيس  الأربعين  الذكرى   تخطيطية لهذا التوجه التسويقي في

 
1 Chanel, vu le 03/03/2021 à 14 :38, lien de site Web : www.chanel.com/fr/wishlist/   
2 Alexey Cherkasov, (2020) : H2H : Human to Human Marketing, Blog Marketing Psycho, see it on 25/11/2021 

at 15 :00, Website link : H2H. Human to Human Marketing. Bryan Kramer is sure that today there… | by Alexey 

Cherkasov | Medium  

http://www.chanel.com/fr/wishlist/
https://marketingpsycho.medium.com/h2h-human-to-human-marketing-885255c4f36d
https://marketingpsycho.medium.com/h2h-human-to-human-marketing-885255c4f36d
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الرقمي والتحولات   قتصاد نتقل ليداعب روح الإنسانية في ظل تطور الإإجاكرتا لتكون مهدا لهذا التسويق الذي  

 1العالمي. قتصاد الجوهرية في الإ

 الإنسانية،   التطلعات   عصر  في  يالتسويق  مفهومالتسويق الذي يضع ال"  على أنه  3.0يعرف التسويق  حيث     

الكامنة، هذا التسويق   وآمالهم   اتهمإحتياج  إهمال  أبدا  ينبغي  لا  كاملون   بشر  العملاء  فهو يعتبر  ،والروح  والقيم

 2."مبدأ التشاركية والثقافة والتسويق الروحيمبني على 

أنه      على  يعرف  وتبادل  "كما  وتوزيع  التواصل  خلق  على  تعمل  التي  والعمليات  الأنشطة  من  مجموع 

القلق البشري والأداء    عتبار المنتجات التي تقدم قيمة للعملاء والشركاء والمجتمع ككل مع الأخذ بعين الإ 

 3."في المستوى الوظيفي والعاطفي والروحي للمجتمعات 

التوجه    الجديدة  التسويقية  النظرية  هذه     التقليدي  جتماعيالإتعكس  التصنيف   الذي يعمل على و   في 

 والمجتمع، حيث السلوكيات التي تحسن نوعية حياة الأفراد    تقليل الحواجز وزيادة المسؤولين عن تسهيل"

مع    بالتكامل  4" لتوجه التسويق للخدمات الإنسانية  "ممتعة وسهلة وشعبية"  يستخدم لجعل سلوكيات العملاء

 عميل.ال روحالملامس ل تسويقوال العاطفي التسويق

  ت الحديثة أثبته للعقل والقلب والروح معا، فالدراسات  إستهدافهو    الإنساني  3.0أبرز ما يميز التسويق    إن   

؛ عكس هذه الأخيرة فهي تؤثر بأفعال أي أن العاطفة تترجم بالفعل  العقل لوحده لا يؤثر على العواطفأن  

الروح؛ حيث أن    إستهدافولكي نزيد من قوة تأثير العواطف بشكل أكبر علينا    5تسيطر على العقل،   لأنها

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit. PP xi-xii. 
2 Ana Isabel Jiménez-Zarco and others, op.cit. P 2181. 
3 Samir Berkani, op.cit, P 605. 
4 Nancy R.Lee, Philip Kotler, (2019) : Social Marketing, Bevaivor hange for Social Good, op.cit. P 35. 

، )ترجمة مجدي صابر محمد(، مجموعة النيل  التجارية  بالأعمالالعاطفي: دور العواطف في الرتقاء    قتصادال(:  2011دان هيل، ) 5
 . 143، ص العربية، جمهورية مصر ةالعربية، القاهر 
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وهو   3.0الوتر الحساس الذي يلعب عليه التسويق  وهذا هو  عمق من قوة تأثير العاطفة،  قوة تأثير الروح أ 

   ما يجعل هذا التسويق إنساني بامتياز.

التركيز   يل إلىالعمعلى    التسويق من التركيز  إنتقال"  على أنه  3.0التسويق  وصف    مما سبق يمكن   

العميل اليوم يطالب بالمزيد من المشاركة في  النسان في عصر التكنولوجيا الحديثة، إذ أصبح    على

ات بشكل  حتياج يعمل على البحث عن كيفية تلبية الإ  3.0فالتسويق    "،خلق القيمة وتلبية حاجاته الكامنة

لعميل لا  التسويق ل  إستهداف ما يعني أن  ية والبيئية،  قتصاد ة والإجتماعيأعمق من أجل تحقيق العدالة الإ

الروح   إستهدافبل يضاف على ذلك    2.0كما هو موضح في التسويق    عقله وقلبه  إستهدافيتوقف عند  

  التسويق العاطفي   هو التكامل بين هذا التسويق  ليكون    لتقوية تأثير العواطف على أفعال العملاء،  والنفس

 وروح الإنسان. 

 ( 2017)سنة  من التسويق التقليدي إلى التسويق الرقمي(  نتقال)ال  4.0التسويق  ❖

بل هو تكملة    2.0والتسويق    1.0مثل التسويق    فكر مستقل عن التسويق الإنساني  4.0لا يعتبر التسويق     

يعمل التسويق  ،  ومبدعين  وقلقين  نشيطين  كبشر  العملاءوالذي يتعامل فيه    القيم  على  القائم  3.0للتسويق  

نة والذي يكشف عن تحول مسار العميل من مرحلة الوعي إلى مرحلة نحو الرقمعلى التحول الكامل    4.0

  وآرائهم   صوتهم  لديهم  العملاء  لأن  التجارية  والعلامة  العميل  بين  للعلاقات   مهم   تحديخلق  مما  التأييد  

لذلك فالتوجه   ،القيمة  خلق  في  المشاركة  مع  لديهم  العميقة  والرغبات   المخاوف  إرضاءالساعية إلى    وخبراتهم

 العلامات بل يعمل على خلق    ورغباتهم  التقليدية  العملاء  ات إحتياج  على  فقط  يركز  لاالعصري للتسويق  

  وتشجيعهم   عملائهاو   بين المنظمات   شخصية  محادثات   بإنشاءإنسانية تكسب تأييد العملاء وذلك    التجارية

  مساحة   جتماعي الإ  التواصل  وسائل  تصبح  ، وبالتاليوخبراتهم  مشاعرهم  عن   التحدث   في  التردد   عدم  على

  العملاء فيها  قومي مفيدة وسيلة لأعمالمجال ال توفرالتي   والخبرات  الآراء العملاء فيها يشارك التي التفاعل
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سوف    0.4وللتعرف أكثر على التسويق  1،التجارية  العلامات   مع  الآخرين  لاءالعم  تجارب   صحة  من  بالتحقق

 : رض وصفه من وجهة نظر مؤلفيهعن

  Offline  التقليدي  نهج تسويقي يجمع ما بين التفاعل"  على أنه  4.0التسويق    وآخرون   Kotlerكوتلر  يعرف     

المحتوى  و الأسلوب  بين    هذا التسويق   يدمجإذ  ،  بين المنظمات والعملاءالحاصل    Online  الرقمي  والتفاعل

لتقوية    من الآلة إلى الآلة  إتصال  بالتكامل مع  التقليدية  الإنسانيةذات الممارسات    في بناء العلامات التجارية

يفرض التعايش    4.0فالتسويق  ،  الرقمي  قتصاد إلى الإ  نتقال يساعد المسوقين على الإما    عملاءالتفاعلية مع ال

  2".العميلكسب تأييد بهدف عن طريق التكامل بين التسويق التقليدي والتسويق الرقمي 

 : التالية سسالأيقوم هذا التعريف على    

o التفاعلال بين  وعملائها،    Online  الرقمي  والتفاعل  Offline  التقليدي  جمع  المنظمة  هذه  و بين 

التسويق    ما يجعل  ،3.0التفاعلات تعيد لأذهاننا العلاقة الإنسانية التي يعمل على بنائها التسويق  

ل  4.0 المكمل  نقلالذي  لتسويق الإنساني  التسويق  إلى    التقليدية  الإنسانية   الممارسات   يعمل على 

 ؛ البيئة الرقمية

o   التواصل بين  تجمع  دائمة  تفاعلية  علاقة  تكتفي  ف  ،Offlineو  Onlineبناء  لا  الناجحة  المنظمة 

 ؛Onlineأو التفاعل معهم بشكل مباشر رقمي    Offlineبالتفاعل مع عملائها مباشرة بشكل تقليدي  

o لكن  إنسانيأن تكون ذات طابع  يجب  )الأتمتة(    لغي الوجود البشري ت  والتيالآلة بالآلة    إتصال ،

  إستخدام نحو    التسويق   هذا الطرح يؤخذ   ،الذي يلغي الوجود البشري إنسانيا؟  تصالهذا الإكيف يكون  

ويعطي    للتفاعل الإنساني الرقمي بين المنظمة والعميل  صطناعيالذكاء الإالتكنولوجيا الحديثة ك

 ؛ تحسين الإنتاجيةبغرض   (ةالإفتراضيللتفاعلات الرقمية طابع إنساني )الأنسنة 

 
1 Ana Isabel Jiménez-Zarco and others, op.cit, P 2183. 
2 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit, P 53. 
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o   وهذا ما أكده  ، 3.0على بناء علامة تجارية إنسانية ما يعني أن هذا التسويق يكمل التسويق  العمل

التي  ة  منظممستقبل التسويق يكمن في إنشاء المنتجات والخدمات وثقافات ال"ن  في قوله بأكوتلر  

 ؛1"تتبنى وتعكس القيم الإنسانية 

o  ورغبات من تلبية حاجات    نتقالالإيحث نحو  تغير بارز في هدف التسويق    وهوالعميل،  تأييد    كسب  

قام باستبدال   4.0ما يعني أن التسويق    ،إلى السعي إلى كسب تأييدهم العملاء بغية كسب رضاهم

التغيير في الهدف الرئيسي للتسويق ناتج عن تغير المسار الشرائي    االرضا بالتأييد بعبارة أخرى هذ 

 ؛ للعميل الرقمي، وسلوكياته بصفة عامة وهذا ما سيعرض تفصيليا في الفصل الثاني من هذه الدراسة

o   فهذا الأخير يعبر عن    ،لكترونيالتسويق الإو  (4.0)التسويق    التسويق الرقميوجود فروقات بين

التسويقية الرقمية أما التسويق   التقليدية، لذا يمكن    4.0الممارسات  يجمع بين الرقمنة والتفاعلات 

هو تسويق شامل لكل المفاهيم التسويقية التقليدية والرقمية بشرط مزجهما    4.0القول إن التسويق  

 .  3.0للتسويق  معا وليس بفصل أحدهما عن الآخر مع تثمين التوجه الإنساني

القول إن    بينو  يكمله فهو    3.0  للتسويق  إمتداد ك  يأتي  4.0التسويق    مما سبق يمكن  التفاعل    يجمع 

إنشاء  يساعد المنظمة على  كما  والتفاعل التقليدي مستفيدا مما تحمله البيئة الرقمية من مميزات    يالرقم

وتأييد العملاء كما تخلق لها ميزة تنافسية في  ذات طابع إنساني تستطيع كسب رضا  تجارية    ت علاما

من المنتج، إلى العميل، إلى روح  :  وبذلك تكون مراحل التسويق متخلصة في ثلاث مراحل  ،السوق 

 . الإنسانية

 

 

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017) : Marketing 4.0 : Le Passage au Digital, (traduit 

par Marc Vandercammen), De Boeck Supérieur s.a, Paris, France, P 12. 
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 (2020)سنة   والتكنولوجيا الحديثة في خدمة النسانية( صطناعي)الذكاء ال 5.0التسويق  ❖

  عام   وزملائه في   Kotlerكوتلر  ه فقط بل جاء  ل  إمتداد ك   4.0لم يكتفي بالتسويق    3.0إن التسويق الإنساني     

والتكنولوجيا الحديثة   صطناعيالتسويق الذي يضع الذكاء الإهو و  ،5.0آخر عرف بالتسويق  إمتداد ب 2020

القيمة وترويجها    بتكارالتكنولوجيا التي تحاكي البشر لإ   إستخدام"على أنه  والذي يعرف    في خدمة الإنسانية

 1."عميلوإيصالها وتحسينها في أثناء مراحل رحلة ال

والذي يقابله  تكنولوجي غير مسبوق    ممتاز بتقد تتحديات العصر الذي    عمل مؤلفون هذا التسويق على   

جعل لكل جيل و التغير الملحوظ في سلوكيات الأفراد من أجيال مختلفة ذات الفجوة العمرية والتكنولوجية  

لا سيما    ةمقبول  اتت ، علاوة على تغيرات هائلة في نماذج العمل التجاري التي بعن الآخرميزات مختلفة  

 3:أجيال هي 6فالتسويق يقسم العملاء إلى  Z،  2وجيل للأجيال الصاعدة من جيلي الألفية 

 .1926إلى  1901: وهم الأفراد مواليد الفترة ما بين GI-Generation باللاتينية GI جيل •

 . 1945و  1927وهم مواليد الفترة بين : Silent Generation باللاتينية الجيل الصامت •

 . 1964وسنة  1946ولد بين سنة : Baby Boomers  باللاتينية كثيري النجاب •

 .1980و  1965: وهم مواليد الفترة ما بين Generation X باللاتينية Xجيل  •

 .2000و  1981وهم مواليد الفترة ما بين  :Generation Y  باللاتينية Y الألفية أو جيل جيل •

 .2001: وهم مواليد بعد عام  Generation Z باللاتينية Z جيل •

 
والتكنولوجيا الحديثة في خدمة    صطناعي: الذكاء ال 5.0التسويق  (:  2202، )فيليب كوتلر، هريوماوان كيرتاجايا، إيوان سيتياوان 1

 . 22  ص، مصدر سبق ذكره ،النسانية
  .21،22، ص ص نفسه صدرالم  2

3Monica Pitts, Valerie Guglielmi, Kylee May, (No date) : Generational Marketing : The Step by Step Guide to 

Generational Marketing and How You can Do it, Maye Create Design, Columbia, USA, P 04. 
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وهي مجموعة من التقنيات تهدف إلى محاكاة   ،التكنولوجيا المقبلةب  يسمىا  م  5.0التسويق    من أهم سمات    

، معالجة اللغة الطبيعية والاستشعار، الروبوتات،  صطناعيي تشمل الذكاء الإالتإمكانيات المسوقين البشر و 

 والتي تعرف كما يلي: 1،ة، إنترنت الأشياء وقواعد البيانات المتسلسلالإفتراضي، الواقع الواقع المعزز

   صطناعيالالذكاء  (Artificial Intelligence)  :"  الطرق يضم  الذي  والتقني  العلمي  التيار  هو 

 2."والنظريات والتقنيات التي تهدف إلى إنشاء آلات قادرة على محاكاة الذكاء

 ( معالجة اللغة الطبيعيةNatural Language Processing):  "  هي المجال الفرعي لعلوم الكمبيوتر

 ، أما الذي يهتم بتمكين أجهزة الكمبيوتر من فهم ومعالجة اللغة البشرية  صطناعيوخاصة الذكاء الإ

من الناحية الفنية، فإن المهمة الرئيسية للبرمجة اللغوية العصبية هي برمجة أجهزة الكمبيوتر لتحليل  

 3. "ومعالجة كمية هائلة من بيانات اللغة الطبيعية

 الواقع المعزز (Augmented Reality): "  ة في  الإفتراضيوهي التكنولوجيا التي تجمع بين الأشياء

العالم الحقيقي، ويمكن للمستخدم التفاعل مع الأشياء الظاهرية في الوقت ذاته، حيث تسمح بإضافة  

كما يمكن    ،الأشكال ثنائية الأبعاد وثلاثية الأبعاد وإدراج ملفات الصوت والفيديو ومعلومات نصية

 4."ات أن تعمل على تعزيز معرفة الأفراد وفهمهم ما يجري من حولهملهذه التعزيز 

 
والتكنولوجيا الحديثة في خدمة  صطناعي: الذكاء ال 5.0التسويق (: 2202، )فيليب كوتلر، هريوماوان كيرتاجايا، إيوان سيتياوان  1

 .22 ص ،النسانية

، الملتقى بين الواقع والمأمول، دراسة تقنية وميدانية  صطناعيالذكاء ال (:  2018باي، حيزية كروش، )محمد  سامية شهبي قمورة،   2
الإ الدولي   للقانون؟"،صطناعي"الذكاء  جديد  تحد  يومي  :  الجزائر    ،2018نوفمبر    27-26  المنعقد  العاصمة، 01جامعة  الجزائر   ،  
 .5ص ، الجزائر

3 Tutorials Point, (2019) : Natural Language Processing, Tutorials Point, Inda, P 01. 
 Persidangan، الملتقى العلمي حول:  اتهاإستخدام تقنية الواقع المعزز و (:  2018نور الدين فطري نور العين، روسليندا رملي، ) 4

Antarabangsa Sains Sosial & Kemanusiaa  2018أفريل    24و  23، المنعقد يومي  ،Kolej Universiti Islam Antarabangsa 

Selangor 05،04ص ، ماليزيا، ص. 
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   الفتراضيالواقع  (Virtual Reality):  "  على مزج الواقع بالخيال    الإفتراضيتقوم تكنولوجيا الواقع

نعيشه،   الذي  بالواقع  والمتحركة  حيث  وإنشاء محيط شبيه  الثابتة  الأشياء  اظهار  ذلك في  يتمثل 

 1. "عالمها الحقيقي من حيث تجسيدها وحركتها والاحساس بهاوكأنها في  

 الأشياء الأش   :(Internet Of Things) إنترنت  للأجهزة  "هي    Iotياء  إنترنت  تتيح  التي  الشبكة 

بعد سنوات قليلة من الآن يمكن أن تشمل هذه الأجهزة تقريبا  المرتبطة التفاهم والتواصل فيما بينها،  

 2".تصالوقدرات الإ دقيق مضمنأي كائن مع متحكم 

   المتسلسلة  قواعد البيانات(Blockchain)  :بيتكوين العملة المشفرة  وراء  جاءت  التكنولوجيا   هي  

Bitcoin
بناء دفتر الأستاذ  ت  3 يثقون ببعضهم البعض  مفتوح  تيح للأشخاص الذين لا يعرفون أو 

تسجيل المعاملات بين الطرفين بكفاءة وبطريقة يمكن التحقق منها  و   عليه  عتماد يمكن الإ وموزع  

 4. وبشكل دائم

التسويق    عليه  يحث إلى ما    مستخدميها من المنظمات والبنوك   توليفة من هذه التقنيات تسهل وصولإن ال   

 لإنسانية. ا لخدمة ات الغير ملموسة للعملاءحتياجمن أجل ملامسة الإ ، وذلك5.0

 

 

 

 
مجلة دراسات تربوية،   المميزات/العوائق(،/ستخدامفي التعليم )ال  الفتراضيتكنولوجيا الواقع  (:  2012علي أحمد إبراهيم خليفة، ) 1
 . 189، ص (205-186) ص ص(، 12العدد )

2 Luiz Bittencourta and others, (2018) : The Internet of Things, Fog and Cloud Continuum : Integration and 

Challenges, Preprint submitted to Internet of Things, (Vol 01), PP (01-29), P 02. 
3 Briefing, (2015) : Blockchains : The great chain of being sure about things. The Economist, see it on 

06/08/2020 at 15 :00, link WebSite : The great chain of being sure about things | The Economist 
4 Dylan Yaga and others, (2018), Blockchain Technology Overview, Nistir 8202, National Institute of Standards 

and Technology, USA. P 01 . 

https://www.economist.com/briefing/2015/10/31/the-great-chain-of-being-sure-about-things
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 مقارنة بين التسويق التقليدي وتسويق القيم النسانية  2.1.5

العديد من المسوقين    Hermawan  Kartajayaكارتاجايا    وهيرماوان  Philip Kotlerكوتلر    فيليب لقد ألهم     

كتشاف نحو تسويقي جديد يحث على التوجه نحو القيم الإنسانية الذي يكشف عن فرص لاوالمنظمات  

عظيمة في مجال الأعمال فعلى الرغم من الصعوبات التي تواجه المنظمات اليوم في ظل المنافسة في  

 يقبل ما يقدمه له بسهولة، فلا تزال بعضها تركز على  السوق وتحول العميل إلى مرتبة الملكية الذي لا

المركز   2.0التسويق    مع بعض الممارسات التسويقية من  1.0التسويق  المنتجات المالية ما يعني أنها تمارس  

على حث المنظمات إلى سلك نهج أخلاقي،   5.0و،  4.0،  3.0  التسويقلذا يعمل كل من    1،على العميل

وجسده لاستمالة    وروحه  مس عقلهلل  ة  محاول  ، وذلكإنسانك  العميلإنساني يعامل فيه  و   إجتماعي عاطفي،  

ة للعملاء بل يلبي أيضا  ات الوظيفية والعاطفيحتياجلا يلبي فقط الإالحقيقي  التسويق  لأن    عواطفه أكثر

  ختلافولإثبات هذه مميزات هذا التوجه الحديث أكثر سنوضح أوجه الإ   2،"للعميل  الكامنة  رغبات الو   حاجات ال"

 . والتسويق ذا التوجه الإنساني والتشابه بين التسويق المركز على المنتج والتسويق المركز على العميل

 

 

 

 

 

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010): Marketing 3.0: From Products to Customers to 

the Human Spirit,op.cit. P 03. 
2 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit. P 109. 
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 النسانية وتسويق القيم   2.0، التسويق 1.0مقارنة بين التسويق  (:3- 2جدول رقم )
 1.0 التسويق 

 (التركيز على المنتج)
 2.0التسويق 

 (التركيز على العميل)
 النساني التسويق 

 التحرك نحو القيم( )
 جعل العالم أفضل  رضا وولء العميل  بيع الخدمات البنكية الأهداف 

 الحديثة كنولوجيا الت تصال تكنولوجيا المعلومات وال  الثورة الصناعية القوى المتاحة
النسان كامل يملك عقل وقلب  العميل ذكي يملك عقل وقلب  العميل لديه حاجات مادية  كيف ترى المنظمة السوق 

 وروح 
 القيم  التمييز تطوير الخدمات البنكية مفهوم التسويق الرئيسي

 الرسالة، الرؤية، والقيمتموقع  تموقع الخدمات والبنوك  خدمات بنكية متميزة الرشادات التسويقية للمنظمات
 وظيفية، عاطفية، وروحية وظيفية وعاطفية وظيفية القيم المقترحة

من واحد إلى العديد من  التفاعل مع العميل
 المتعاملين

 من واحد إلى واحد
 بناء علاقات 

 من العديد إلى العديد 
 التشارك والتعاون 

) ,Iwan SetiawanPhilip Kotler, Hermawan Kartajaya :(2010) ,على:   عتمادبالإالباحثة   إعدادمن  :المصدر

Sons, Inc,  &, John Wiley From Products to Customers to the Human SpiritMarketing 3.0: 

Hoboken, New Jersey, USA, P 06.) 

التسويق المركز على المنتج والتسويق المركز على العميل    بين  ختلافأوجه الإمن الجدول يمكن تلخيص     

في المفهوم، الرؤية، الأهداف، القوى المتاحة، الارشادات،   إختلافهناك  ف  ذو التوجه الإنسانيوالتسويق  

 فيما يلي:  لتتمحورالقيم وطريقة التفاعل مع العميل، 

  الأهداف: ❖

التسويق المركز على العميل وتسويق  المركز على المنتج عن أهداف    التسويقتختلف كليا أهداف     

المركز   ركز فقط على المنتج عكس التسويقوي  عتبار، فهو لا يأخذ العميل بعين الإ ةالإنسانيالقيم  

التسويق ذا التوجه الإنساني   يركز على كيفية إرضاء العميل وكسب ولاءه، ليأتي فهو على العميل

التسويق    وفي المجتمع ككل فيمكن القول إنهكإنسان  ليفكر فيه  أكثر  على العميل  ويزيد من التركيز  

 الشامل لجميع الجوانب.
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  القوى المتاحة: ❖

قصد بها المؤثرات التي ميزت كل عصر برز فيه أحد أنواع التسويق الثلاث كقوى مؤثرة لعبت يو    

ناتج عن    المركز على المنتجتخطيط مسار التسويق، ففي التسويق  الدور المحوري ل هو تسويق 

يميزه  الذي    تصالأي قبل ظهور تكنولوجيا المعلومات والإ  التغيرات التي صنعتها الثورة الصناعية

قليل ما يرجح كفة القوة إلى المنظمات، أما التسويق المركز على العميل  الكبير والعرض  الالطلب  

  تصال وما صنعته قنوات الإ  الثورة التكنولوجية ظهور    بدايات   فهو نتيجة للتغيرات التي نتجت عن

الانسان حياة  نمط  تغيرات على  وعملائها    من  المنظمة  بين  مباشر  تواصل  وسائل  خلقت  والتي 

 الحديثة. الرقمية  التكنولوجيا  ها  لتغيرات التي أحدثتلنتيجة  يق القيم الإنسانية كليأتي تسو .  كالهاتف..

   رؤية المنظمات للسوق: ❖

والمحتملين    الحاليين  العملاء  مجموع  هو  ال  ، السوق  التي كيف أما  إلى  بها  تنظر    ية  المنظمات 

التسويق المركز على المنتج  ة، فالمنظمات التي تتبنى  تها السوقيإستراتيجيحدد  ت   ي منه  العملاء

لعرض    هاالتفكير في طرق لتخفيض تكاليف  تركز فقط على  عتبر حاجات العميل مادية فقطوالتي ت

، وهذا ما يجعل  اعلامته حتى في أو    في جودة الخدمةفكر  تلائم مع ما يريده العميل ولا ت منتجات 

عميل عقلاني، أما المنظمات    منهالعلامات التجارية ما يجعل  العميل غير مرتبط عاطفيا بتلك  

ت فهي  العميل  على  المركز  التسويق  تتبنى  بالكلام  التي  اغواءه  وصعب  جدا  ذكي  العميل  عتبر 

خاصة وأن عامل الثقة مهم جدا في بناء علاقات طويل المدى   معسول والوعود الاشهارية الكاذبةال

ن ثم تحويله إلى عميل وفي  وم  فية لوعودها لكسب رضا وثقة عملائها ان تكون و ما يوجب عليها  

أكثر وهكذا    داة اشهارية لها وهو ما يضمن لها تخفيض في التكاليف أه كإستخدامبه و   حتفاظللإ

تكون قد حققت الهدف الذي يسعى إلى التسويق المركز على المنتج )تقليل التكاليف(، أما التسويق 

الذي يأتيها من العميل    تفكر في الجانب المالي  ذو التوجه الإنساني فعلى المنظمات التي تتبناه ألا



  ة                        لكتروني: أنسنة الخدمات البنكية الإ2الفصل 
 

 109 

تكون وقلب  ان متكامل يملك عقل  كإنسالعميل  ب  بل تهتم  فقط )العلاقة الربحية التي تربطها بالعميل(

كما يملك روح يمكن ملامستها بممارسات أكثر    الممارسات التسويقية عقلانية عاطفية في آن واحد 

 إنسانية.و  إبتكار

 رشادات التسويقية:  ال  ❖

اتها  إستراتيجيات عن  عتبار متميزة مستبعدة باقي الإ   تصب المنظمات تركيزها على أن تقدم خدمات    

العميل  التسويقي على  المركز  عكس  المنتجات  على  المركز  التسويق  تتبنى  عندما  طبعا  وذلك  ة 

تقدمه من خدمات   فيه تسعى لبناء صورة ذهنية جيدةفالمنظمات   عند العملاء حولها وحول ما 

أما تسويق القيم الإنسانية فهو يسعى    )سنتناول هذا الجانب في الفصل الثالث من هذه الدراسة(،

  وذلك يقة إنسانية أثناء تقديمه للمنتج أو الخدمة،  بطر   وقع عن طريق رسالة المنظمة ورؤيتهاللتم

 المزيد من القيم الأخلاقية.  نحوحث بال

 القيم المقترحة:  ❖

يقترح التسويق المركز على المنتج أن تتوقف مهمة المنظمات في القيم الوظيفية، أما التسويق    

تضيف لها أيضا القيم    بل عند القيم الوظيفية  يقترح ألا تتوقف المنظمات المركز على العميل فهو 

ويطرح توجه    لاستدامة العلاقة مع العملاء، ليأتي التسويق الحديث ذا التوجه الإنساني  العاطفية

 آخر للقيم يمزج بين القيم الوظيفية، العاطفية والروحية ليكون أكثر إنسانية. 

 : ستهدافال ❖

المنتج    التسويق  يعمل    بالسعيالعميل فقط و   عقل  إستهدافعلى  المركز على  تلبية    ذلك  إلى 

، وهو عقله وقلبه  إستهدافيعمل على  التسويق المركز على العميل    أماحاجات الفرد التقليدية فقط،  

بالعميل وكسب رضاه واستمالة    هتماملإنحو ابداية التوجه الفعلي    ما يجعل هذا النوع من التسويق

  تلبية الحاجات التقليدية   بذلك  يتخطىمع العميل لبناء علاقات على المدى الطويل  ب  وذلكعواطفه  
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بالمنتج   التسويق  يشبعها  العملاء و عواطف    على  تأثيرالمن أجل ضمان  الذي  أفعال وسلوكيات 

عقل وقلب   إستهدافذلك ويحاول  يذهب إلى أبعد من  الإنساني    ذا التوجه  التسويق أما  ومواقفهم،  

باستمالة العواطف كالنوع السابق بل  حتى  بتلبية الحاجات التقليدية ولا  وعدم الاكتفاءوروح العميل  

بشكل أكبر    هالضمان تأثير   ه الداخليةروح  إستهدافبالعميل كإنسان كامل من أجل    هتماميسعى للإ

 .العملاء هومواقف هعلى سلوكيات و على عاطفة الفرد 

 التفاعل مع العميل:   ❖

  المركز على المنتج   تسويقاليختلف التفاعل بين العميل والمنظمة من تسويق إلى آخر، ففي     

أكبر بكثير من    كان  الطلب   لأنحتكارية  لغة عصر الإك  واحد إلى العديد من العملاء  يكون من

إلا    ليس له خيار  هذا الأخير  لأن   العملاءها على  منتجات  فرض   ، وهو ما أتاح للمنظمات العرض 

لتفاعل الذي خلق في عصر التسويق المركز على  بالنسبة لشروط، أما  ها على حالها دون أي تقبل

  إدارة العلاقات مع العملاء في شهيرة وهي تقنية تسويقية " من واحد إلى واحد "إلى حول ت   قد  العميل

CRM  التسويق    في عصر  فعالةهذه التقنية اليوم لم تعد  لكن    ،بالعملاء  حتفاظلإوذلك من أجل ا

تعتمد والتي  ،"العديد إلى العديد"من لتظهر تقنية جديدة  الذي يعاصر التكنولوجيا الرقمية الإنساني

مشاركة عملائها  نحو  المنظمات    والتي تحث والعملاء  لتشاركية والتعاونية بين المنظمات  على مبدأ ا

تربط    مستدامة  خلق علاقات إنسانيةالذي يمبدأ التشارك    منطلق  ة ومنستراتيجي قراراتها الإ  إتخاذ في  

   الطرفين.بين 
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 ة لكترونيإضفاء الطابع النساني على الخدمات البنكية ال  2.2

وذلك  معادلة التسويقيةفي الى تمجد من كفة العملاء لأنها الطرف الأقو   لتوجهات التسويقية الحديثةإن ا   

، لكن  أصبحت البدائل متاحة أمامه ليختار أي من بينهافبعد ما ألغي مبدأ فرض المنتجات على العميل  

الحديثة  ظهور المعرفة    التكنولوجيا  أكثر وصعبت مهمة    بدورها  زادت التي  فجر عصر  العميل  من قيمة 

بدائل  تلك الق فقط بدائل بل سهلت على الفرد إيجاد  المنظمات أكثر فأكثر، فالتكنولوجيا الحديثة لم تخل

بينها   تكلفة وجهد و وذلك  والمقارنة  قياسي،بأقل  المنصة    ةضغطبمجرد  ف  في وقت  تمنحك محركات  زر 

  التفصيلية   بكم هائل من المعلومات و الرقمية أدق التفاصيل عما هو معروض في السوق الواقعية والرقمية  

العميل   الممارسات إلى مرتببذلك  لينتقل  للعديد من  يحتاج  تأييده  الوعي ويصبح كسب  التي    التسويقية   ة 

إلى هذا الجزء من الفصل  إرتأينا في  البنوك أيضا معنية بهذه المهمة  ، ولأن  تستهدف عقله وقلبه وروحه 

  5.0و 4.0و  3.0التسويق  حديث  التسويق ال  توجهات كشف عن التسويق الإنساني البنكي كمحاولة لإسقاط ال

ة نحو القيم الإنسانية رد  على ما جاء به التسويق  لكتروني المجال البنكي وكذا توجيه الخدمات البنكية الإفي  

 الإنساني. 

 Banking Human Marketing لتسويق النساني البنكيماهية ا 2.2.1

مجموعة من الأدبيات التي تناولت مفهوم    أولا  نعرض وف  قبل عرض مفهوم التسويق الإنساني البنكي س   

 بشكله العام أو التقليدي.  التسويق البنكي

 لتسويق البنكي مفهوم ا 2.2.1.1

عرف المجال البنكي التسويق في فترات متأخرة بالمقارنة بباقي مجالات الأعمال الإنتاجية والتجارية لذا    

  في هذا العنصر   سنعرض و   ،العديد من الكتاب   اهتم به  مصطلح حديث   يعتبرفمصطلح التسويق البنكي  

 .هالتعاريف التي تناولت  مجموعة من
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وأداء الخدمات البنكية التي تحقق    إبتكارالبنكي هو إيجاد و على أنه " التسويق    Hodgesأودجيز  عرفه     

ربحية المنظمات   يركز على إظهارهذا التعريف  1الرضا والقناعة لدى المستفيد مع تحقيق الربح للبنك"، 

"منظمة    المنظمة البنكية  نعكس مبادئ التسويق الذي يعتبرها تحصيل حاصل لا يجب إبرازه وذلك لأ  البنكية

 .2" وليس فقط تجميع بين المدخرات والاستثمار خلق النقود وزيادة المعروض النقديقادرة على 

كما وصف التسويق البنكي بأنه "فن تسويق المنتجات والخدمات المالية يقوم به البنك بطريقة ثاقبة تجمع     

  3". حتفاظبين الربحية من حيث هوامش الربح ورضا العملاء من حيث الجاذبية والإ 

هو ينقل البنوك من منظمة  ف،  هالدور الذي يلعبه البنك في ظلو هذا التسويق    ميزةهذا التعريف يبرز  

 تسعى لتحقيق الأرباح المالية فقط إلى منظمة تلعب دور فني يمزج بين الربحية ورضا العميل البنكي.  

البنوك تحقيق أهدافها وتلبية حاجات  كما عرف التسويق البنكي على أنه "الطريقة التي من خلالها تستطيع     

  4" .السوق وتحويل هذه الحاجات إلى طلب حقيقي

أنه "يمثل إشباع حاجات العملاء عن طريق توصيل الخدمة البنكية في الزمان  على  وهناك من عرفه     

والسلف وتحقيق الائتمان  والمكان والنوع والتكلفة التسويقية المناسبة عن طريق قبول الودائع وإعطاء القروض  

أهداف العملاء والبنوك والدولة في ظل    عتباروالاستثمار من خلال نظام تسويقي متكامل يأخذ بعين الإ

  5مزيج تسويقي فعال". 

 
 30، ص مصدر سبق ذكره كاظم الجابري، اسمجأحمد محمد فهمي سعيد البرزنجي، مخلد حمزة جدوع الشمري، نبراس   1

2 Joanna Bauvert, (2011) : Qu’est-ce qu’une banque d’après Walras ? : De l’économie appliquée à l’économie 

pure, Les banques et les banquiers sont eux-mêmes des espèces d’entrepreneurs, Walras (EEPA, p. 327), PP (53-

60), P 3. 
3 Salma Arabi et autres, (2016) : Le Rôle Du Marketing MIX Dans Le Succès Des Banques Participatives Au 

Maroc. Le premier  congrès international de l’Association Marocaine du Marketing à Marrakech (AMM), abrite 

du 28 au 30 Avril 2016, Marrakech, Maroc, PP 02,03. 
 .48ص   ،ر سبق ذكرهدمصالصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  اسمجمحمود  4
 .48ص نفسه،  المصدر 5
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  حيث أن التسويق البنكي من خلال هذه التعاريف نلاحظ أنها لا تبتعد عن مفهوم التسويق بشكل عام،     

أن يلاحظ    ، كماماليةالحاجات  والمتمثلة في ال  لرغبات التي يطلبها العملاءيعمل على اشباع الحاجات وا

عكس أعراف المفاهيم التسويقية،    علىمصلحة المنظمة )البنك(    تبرز  في هذا النوع من التسويق الخدمي

على   يحرصون  التسويق  رواد  أن  بل    تجنب فالمعروف  التسويقية  التعاريف  في  المنظمة  ربحية  إبراز 

،  لا تحتاج للإبرازبديهية  ها  إعتبار ب  والمنظمة  العميل  المتبادلة بين  منفعةال  وأمصلحة  ال  يستبدلونها بمصلح 

مصلحة العميل ثم مصلحة المنظمة    تركز على تسبيقالبنكي    للمجال  كما يلاحظ أن الادبيات التسويقية

  ما يجعل من يات الدول،  قتصاد العمود الفقري لإ  لأن المنظومة البنكية  ، وذلكالبنكية فمصلحة البلاد 

بدلا من تلك التي تضم طرفي فقط )العميل المعادلة النفعية في التسويق البنكي هي معادلة ثلاثية الأبعاد  

نستنتج أن التسويق البنكي الناجح يأتي من خلال    وعليه،  ككلإضافة مصلحة البلاد  ك بوالمنظمة( وذل

بعين الإ إستراتيجيسياسات و  تأخذ  والبلد   عتبارات وأنشطة تسويقية  العميل  ، نستخلص بتعريف  البنك، 

لشباع  "مجموع النشاطات والعمليات التي تقوم بها البنوك  أنه:    علىالتسويق البنكي  إجرائي يصف  

  ، هذه الربحية تعمل الحاجات والرغبات المالية للعميل من أجل تحقيق الفائدة الربحية لكلا الطرفين

 الوطني".  قتصادتنمية ال  تحقيق علىأيضا 

 التسويق النساني البنكي ماهية  2.2.1.2

المجالات التي تؤثر فيها  عند التحدث عن التوجه نحو القيم الإنسانية من الطبيعي أن يخطر في بالك     

ربما ستستبعد المجال البنكي أو تضعه في  و ...  جمعيات الخيريةالو   العاطفة بشكل كبير كالخدمات الصحية

لا    لغة المال  إعتبار، بمالي ذات طابع  معاملات    تتداول فيهمجال عقلاني    هأواخر قائمة تلك المجالات لأن

ت الشراء )سنتطرق إلى ذلك تفصيليا في الفصل الثالث من  مؤثر على قراراولا تتخذها كتكترث بالعواطف  

هو مجال  بين العميل ومقدم الخدمة    تفاعلمجال يوجد فيه  يؤكد أن أي  لكن التسويق الإنساني  الدراسة(،  
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عملائه،   ملامسة روحكما تحاول  عقلانية المجال البنكي    يتحد تحاول  هذه الدراسة  ، لذا فإنساني  له بعد 

التي تلغي   )الأنسنة الرقمية(  البيئة الرقمية  عبرعملائها  و علاقة البنوك  في  نساني  الإ طابع  بإبراز ال  وذلك

، فنحن كغيرنا من الباحثين جذبتنا نظرية التسويق  الوجود البشري وتستبدله بالتكنولوجيا الرقمية )الأتمتة(

حاولنا اسقاط ما  ف  النظرية  تلكل  إمتداد من    5.0والتسويق    4.0وإنسانيته وكذا ما حمله كل من التسويق    3.0

البنكي ذو  مفهوم جديد للتسويق    إقتراحوزملائه في المجال البنكي لنرتئي بمحاولة    Kotlerكوتلر  جاء به  

كذا و   للمنظومة البنكيةمن مميزات  الثورة التكنولوجية الحديثة    ما تمحنه بذلك  مستغلين الفرص    إنساني  طابع

تكوين  وذلك ب  1إنسانية"   غير  وعلاقات   إنسانية  غير  أشياء  تخلق  التجارية  النفعية"   نبأ   جزمكسر القاعدة التي ت

 . ذات طابع إنساني نفعية تجارية مربحةنظرية  

عمل على نقل  تمجموع الممارسات والأنشطة التي "  البنكي على أنه يمكن وصف التسويق الإنساني   

على تبني  والتي    Online  الرقمية  البنكيةالأعمال    إلى البيئة  Offlineالممارسات النسانية التقليدية  

مبدأإنساني  قيمي  ذات طابع    أسس الثقافيمع  التشاركية    مبنية على  الجانب  في    يإبداع و   تعزيز 

بذلكمخرجاتها مستغل الحديثة  البنوك  ة  النسانية  التكنولوجيا  من أجل ملامسة عقل وقلب    لخدمة 

هذا التسويق الحديث يعمل على   ،الظاهرة والباطنة  مورغباته  محاجاته  وذلك بتلبية  ،لائهاوروح عم

من  عميل  التحويل   كبيرة  درجة  يملك  الذي  إلى  العصري  لعميل  الوعي  له    لبنكمؤيد  تضمن  كقوة 

 . "Onlineوالبيئة الرقمية   Offlineالواقعي  في السوق  ةاستمراري

المتمثلة   التطور التسويق وفق التطور التكنولوجي   علينا التنويه أن التسويق الإنساني البنكي يجمع مراحل    

حيث أن التسويق الإنساني    ، وهذا يتضح جليا في التعريف  5.0والتسويق    4.0التسويق  و   3.0في التسويق  

، فملامسة عقل وقلب وروح 3.0البنكي يستهدف عقل وقلب وروح العميل معا وهو ما جاء به التسويق  

 

  :نقل الخدمات المتواجدة على المنصة الرقمية نحو الطابع الإنساني الأنسنة الرقمية . 
1 Andrii Artemenko, Yaroslava Artemenko, (2018): Mental image of city, Humanities Bulletin, (Vol 01), (No 

01), PP (82-90), P 84. 
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يحاول  ما  وهو  للبنك  مؤيد  إلى  التكنولوجيا  التطورات  بفضل  جدا  واع  الذي أصبح  العميل  تحول  العميل 

ك سيتعزز بفضل التكنولوجيا المتطورة وما تحمله من تقنيات فائقة التطور مثل  تحقيقه، كل ذل   4.0التسويق  

 من توجهات لخدمة الإنسانية.  5.0والواقع المعزز وغيرهم وهو ما يحتويه التسويق  صطناعيالذكاء الإ

 أبعاد يلامسها التسويق النساني البنكي  2.2.2

الإنساني البنكي يمكن تحديد الأبعاد التي يلامسها  لتسويق  ل  عرضهه و إقتراحمن خلال التعريف الذي تم     

 : ما يليهذا التوجه التسويقي الحديث في

 البعد الداخلي:  ❖

غيره كالفاقد ل  منحهتعني هذه المقولة أن من لا يملك الشيء لا يستطيع أن ي  * فاقد الشيء ل يعطيه *   

وهذه المقولة تنطبق على  1علمك ومعرفتك،للعلم والمتصف بالجهالة يستحيل أن يمنحه لك أو ينمي من  

التسويق الإنساني البنكي إذ لا يمكن للبنوك تطبيق مبادئ هذا التسويق إن لم تبدأ أولا بداخلها فلتحقيق  

مساعيها الطامحة لها عليها أن تكون مبدعة ومبتكرة في مخرجاتها وذات قيم إنسانية راسخة في رؤيتها  

ة تجارية إنسانية ،لذا فالتسويق الإنساني يلامس البعد الداخلي للبنوك ليصبح  علام  إمتلاك ورسالتها من أجل  

 تها الداخلية. جزء لا يتجزأ من ثقاف هاوفكر  هذه الأخيرة توجه

 مخرجات: بعد ال ❖

لا يمكن للبنوك أن تعرف أن تحصل علامتها على طابع إنساني دون أن يؤكد لها العميل ذلك ويمنحها     

هذه الميزة فالعميل هو من يحكم بالأخير عن العلامة التجارية من خلال الصورة الذهنية الراسخة عنده،  

 
تاريخ(:   1 )بدون  عيد،  السقا  المقولة  الشيءفاقد  محمد  هذه  صحة  مدى  ما  يعطيه..  بتاريخ   ،ل  عليه  أطلع  لاين،  أون  إسلام 

الساعة    2021/ 22/11 الموقع:  20:30على  رابط  ؟  ،  المقولة  صحة هذه  مدى  ما   .. يعطيه  الشيء لا  لاين   -فاقد  اون   اسلام 
)islamonline.net( 

https://islamonline.net/%d9%81%d8%a7%d9%82%d8%af-%d8%a7%d9%84%d8%b4%d9%8a%d8%a1-%d9%84%d8%a7-%d9%8a%d8%b9%d8%b7%d9%8a%d9%87/
https://islamonline.net/%d9%81%d8%a7%d9%82%d8%af-%d8%a7%d9%84%d8%b4%d9%8a%d8%a1-%d9%84%d8%a7-%d9%8a%d8%b9%d8%b7%d9%8a%d9%87/
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ك من مخرجات سواء كانت بنى من دون معرفة والمعرفة تأتي من خلال ما تقدمه البنو فهذه الأخيرة لا ت  

خدمات جوهرية أو خدمات داعمة مرفقة للخدمة البنكية الجوهر، بمعنى آخر على البنوك أن تطبق ما جاء  

تطورات التكنولوجيا الحديثة،    إستخدامببه التسويق الإنساني من خلال الأعمال التي تقدمها للعميل وذلك  

كتقديم قروض   م ومبادئاهي ء به التسويق الإنساني من مفملموسة لما جاالترجمة  هو ال  المخرجات بعد  ف  لذا

  إستخدام ب  بتكارعالية التطور والإ  خدمات بنكيةتقديم  و   يةبداعللشباب من أجل إنجاز مشاريع لأفكارهم الإ

 ... ة البنكيةلكترونيالخدمات الإعند تصميم   صطناعيتقنية الذكاء الإ

   :"التفاعل بين المنظمة والعملاء" تفاعليالبعد ال ❖

وأن      خاصة  معهم  والتفاعل  التواصل  عليها  جماهيرها  مع  قوية  إنسانية  علاقة  بناء  البنوك  لتسطيع 

التكنولوجيا الحديثة وفرت لمنظمات الأعمال منصات رقمية تساعدها على ذلك، فالعلاقة الإنسانية الدائمة  

فمبدأ التشاركية أحد أهم ركائز هذا التسويق والتي   ،جماهيرها في صنع القرارتأتي من مبدأ مشاركة البنوك  

  إستخدام بالتشارك الذي يحث عليه التسويق الإنساني لا يكتفي    ، حيث أنسنتناولها بشكل تفصيلي لاحقا

فق مسار  من العديد إلى العديد مع تبادل الأدوار و إلى تقنية    نتقالالبنوك تقنية واحد لواحد بل عليها الإ

كسب  و ها لتحقيق هذا البعد  إستغلالأفضل بيئة يمكن للبنك  تعتبر    جتماعيمنصات التواصل الإ، و الحوار

 العميل في صفه ليصبح مؤيد ومدافع عنه. 

  :روحيالبعد ال ❖

ولكي تستطيع البنوك بلوغه عند العميل    ،التسويق الإنساني  إستهدافروحي هو جوهر  يعتبر البعد ال   

تجنيها البنوك من خلال   ةكثمر  والعاطفية والإنسانية الغير ظاهرة عليها أن تكون قد لبت متطلباته العقلانية

وسلوكياته   ومواقفه  العميل  نفسية  على  الإيجابي  التأثير  من  البنكي  الإنساني  التسويق  ممارسات  تطبيق 

 ذهنه.   والتموقع بصورة إيجابية في
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   الثالث  قوى التسويق النسانية عن طريق لكترونيأنسنة الخدمات البنكية ال  2.2.3

التكنولوجيا      نقول  فعندما  ككل،  العالم  من  غيرت  المتطورة  التكنولوجيا  أحدثتها  التي  الرقمية  الثورة  إن 

بل نحن بصدد التطرق إلى   لكترونيالتسويق الإعن  ة أو  إفتراضي عن بيئة رقمية  فقط  نتحدث    ناالحديثة ليس

نتائج تلك الثورة الرقمية على الحياة البشرية، فالتكنولوجيا الرقمية الحديثة غيرت من طباع الأفراد وطريقة  

تفكيرهم وحتى شخصياتهم كما خلقت مجالات حياتية جديدة وأسدلت الستار على أخرى، فأصبح الأفراد 

  الثقافية، حتى  و   ةجتماعي ية والإقتصاد عولمة السياسية، القانونية، الإال  نشرو   في خلق القيمة  اليوم يتشاركون 

بناء التسويق ذا التوجه الإنساني بشكل عام والتسويق  في  عتمد عليها  إ توليفة خاصة    هذه التغيرات شكلت 

ات لبناء علاقة  إستراتيجيرسم    في  البنوكإذ يعمل هذا التسويق على حث  ،  الإنساني البنكي بشكل خاص 

يثمن    م وثقتهم وتحويلهم إلى مؤيدين، فهذا التسويقرضاهإنسانية مربحة مع العملاء للتقرب منهم وكسب  

الثقافي  جتماعيمبادئ التسويق الإ ويركز كثيرا على الإنسان ومشاعره بطريقة مبدعة ومبتكرة    والتسويق 

تسويق الثقافي والتسويق  ، ال ةالتشاركيضمنت  لذا بني هذا التسويق على ثلاث قوى رئيسية ت  ،تلامس روحه

المنصة الرقمية لملامسة روح   برة المعروضة علكترونيالخدمات البنكية الإ  في  ي والتي تترجم عمليابداعالإ

 لا يمكن التخلي عن أحدها.   متكاملة ومترابطة فيما بينهاالثلاث  قوى هذه ال العميل،

 البنكي  التسويق النساني قوى  (:4- 2) جدول رقم
 ؟لماذا القوى  ماذا يقدم البنك

 ( التنبيه)عصر التشاركية  التسويق التشاركي  المحتوى 
 (المشكلة)عصر مفارقات العولمة  التسويق الثقافي  الحالة 

 (الحل) بداععصر الإ  ي لملامسة روح العميلبداعالإ التسويق  كيف تقدم 
 ) ,Iwan SetiawanPhilip Kotler, Hermawan Kartajaya :(2010) ,: على عتمادبالإالباحثة   إعدادمن  :المصدر

Sons, Inc,  &, John Wiley From Products to Customers to the Human SpiritMarketing 3.0: 

Hoboken, New Jersey, USA, P 22). 
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 :  في عصر التشاركية  تشاركيالتسويق الة نحو لكتروني توجيه الخدمات البنكية ال  ❖

منذ أوائل  ف  على مدار القرن الماضي،نمط حياة الإنسان    أحدثت التطورات التكنولوجية تغييرات هائلة في    

والتفاعل فيما بينهم بشكل    تصالتمكن الأفراد من الإمنصات رقمية    تكنولوجيا الحديثةال  خلقت   2000عام  

الوحيد   ها التطور، إذ وصفت هذه التكنولوجيا أنوتشاركها  سهل وغير مكلف مما مكنهم من تبادل المعلومات 

العالم قرية صغيرةذ ال ثلاث قوى رئيسية متمثلة في أجهزة الكمبيوتر، الهواتف    في  وتتجلى  ،ي جعل من 

مكن الأفراد من التعبير عن أنفسهم ومشاركة تفاصيل حياتهم  هذه القوى ت  فبفضل  ،الأنترنت شبكة  المحمولة و 

ع  العالم  حول  الآخرين  الإ  منصات   برمع  فئتينوالتي    جتماعي التواصل  إلى  التواصل    :تصنف  وسائل 

تشمل  ال  جتماعي الإ والتي  برة  لمشاركة    Blog  ،Twitter  ،YouTube  ،Facebookم ع  المخصصة  والمواقع 

المنتديات، ة والتي تشمل مواقع مثل  مواقع التواصل التعاوني ، أما الفئة الأخرى هيInstagramالصور مثل  

الحاصلة في  هذه  ...  Rotten Tomatoesو   ويكيبيديا  الرقمية    تلكالممارسات  مفهوم  المواقع  تجتمع تحت 

)التشارك التسويق التشاركي الذي يستمد صفته من مشاركة مستخدمي الويب المعلومات في البيئة الرقمية  

  ، تكون تلك المشاركات عن طريق محادثات خاصة التعبير عن الرأي...(و في المعلومات، الصور، الأخبار  

، أما فيما يخص مجال الأعمال فتكون تلك تعليقات أو منشورات يتشارك بها مستخدمي الويب تجاربهمأو  

ثر وبشكل كبير  ؤ ت  تلك المعلومات   ،المشاركات تخص علامات تجارية أو بنكية معينة، منتجات وخدمات 

  1. والعلامات التجارية الخدمات  ات،تجاه المنتج  ثر على مواقفهمؤ القرارات الشرائية للأفراد كما تعلى 

إن مبدأ التشاركية أصبح مهما جدا عند الأفراد فهو مؤثر قوي على سلوكياتهم ومواقفهم تجاه المنتجات     

المنصات الرقمية بتقديم خدمات   التي توفرها   تشاركية من ال  ستفادةالإ  البنوكجب على  يلذا  والعلامات  

أ التسويق الإنساني الذي القرارات والتقرب منهم أكثر لتطبيق مبد   إتخاذ تعمل على إشراك العملاء في  

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit. PP 05-12. 
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فالعميل البنكي  ،  Many-to-Manyنحو العديد إلى العديد    One To Oneينقل القاعدة التفاعلية واحد لواحد  

اليوم واع جدا وبحاجة أكثر إلى أن يشارك رأيه في الخدمات البنكية سواء مع البنك أو مع غيره من  

 . الخدمات وتحسين جودتها لإرضاء حاجاته الظاهرة والكامنةالعملاء من أجل المساهمة في تطوير تلك  

بحوث التسويق التقليدية أن العميل أصبح حرا  بالمقارنة ب ما يميز هذا النوع من المنصات التشاركية     

ل   بداء انتقاداته أو آرائه حول ما يقدم إليه من عروض إأكثر في   و  المنظومة البنكية من الفكر ، وهو ما ح 

يضمن للخدمات البنكية القبول أكثر من قبل العملاء    بشكل ي صنع القرار إلى التشاركية فيه  الفردي ف

من خدمات تشبع الحاجة والرغبة المالية للعميل التي تستهدف عقله إلى مبدأ التشاركية    كما يحاولها 

عليها الخدمات تبنى  الذي    ىالأول  قوةال  شاركيلتسويق الت ا  بذلك  ، ويكون الذي يستهدف روحه وعواطفه

 البنكية وفق مبادئ التسويق الإنساني البنكي. 

 العولمة مفارقة التسويق الثقافي في عصر  ة نحو لكتروني توجيه الخدمات البنكية ال  ❖

الأفراد في جميع أنحاء العالم  كذلك  المنظمات و و   الدول  ني تمك  لا تتوقف فقط عند   التكنولوجيا الحديثةإن     

الممارسات   تسهل سيرل  بل ألغت الحدود الجغرافية  (التسويق التشاركي)  المعلومات فيما بينهممن تبادل  

  يها أطلق علوالتي    1"مشتركال  قتصاد الإ"هذه الأحداث وغيرها ساعدت على ظهور  ،  والتبادل المالي  يةالتجار 

عالمي، أو جعل الشيء منتشر  جعل الشيء  "المقصود بها    ظاهرة حضارية رقميةوهي    ،بظاهرة العولمة

 3  :متمثلة فيما يليمفارقات  عدة  خلقيغالبا ما في التسويق لكن   تأثيرية مفهوم ذا قوةال هذا، 2دوليا"

 قوة ضاغطة تفرض آراءها على العالم؛  بذات الوقت   العولمة تخلق حرية، لكنها ✓

 ؛فيهة خط أحمر لا يمكن التلاعب الوطنيالعولمة تلغي الحدود الدولية، لكن الشعوب تعتبر  ✓

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit, P 12 
2 Dictionnaire larousse, vu le 14/03/2020 à 17 :05, lien de site Web : Définitions : mondialisation - Dictionnaire 
de français Larousse  
3 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit. PP 14- 12 . 

https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/mondialisation/52183
https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/mondialisation/52183
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 يات متساوية؛إقتصاد ي، لكنها لا تخلق قتصاد تدعو العولمة إلى التكامل الإ ✓

 .لا تخلق العولمة ثقافة موحدة، بل تبقى جامعة للعديد من الثقافات  ✓

الثقافة،  يلاحظ      المفارقة  العولمة هي  التي خلقتها  المفارقات  بين  أنها  إذ تعرف هذه الأخيرة  من  على 

  عند   على سلوك الفرد   مؤثر مهم  فالثقافة  1".ات والسلوكيات دراك، التفضيلات، الإالإعتقادات مجموعة القيم،  "

مشتقة من الدين الإسلامي كحب العمل    للعميل العربيفمن العناصر الثقافية  ،  بحثه عن حاجاته ورغباته

كذلك العميل الصيني متأثر  ،  2حسن المعاشرة... و   والإخلاص فيه، رضا الوالدين، إكرام الضيف، صلة الرحم

نجد التحفيزات المرئية الموجودة على العلامات تبقى مربوطة دائما بقيم  والثقافة الصينية لذلك  جدا بالبوذية

فكيف    ،أو تلغيها  عتبارهذه الثوابت لا يمكن للبنوك ألا تأخذها بعين الإ   3،لعيشالثقافة الصينية كفرحة ا

 مفارقة العولمة في نقطة حساسة وهو العامل الثقافي والتحكم فيها؟  البنوك يمكنها أن تواجه

والتي  فهمها وخلق التوازن بينها    للبنوك التحكم فيها إذا حاولت يمكن    المفارقات التي تخلقها العولمة  إن   

في    Thomas Loren Friedmanبها توماس لورين فرايدمان  العصرنة وشجرة الزيتون التي أتى  نظرية  تحلها  

  يمتلكون   سكان العالمهذه النظرية أن  ، ترى  1999الذي أصدره عام    The Lexus and The Olive Treeكتابه  

  تسعى   تلك الطموحات والتطلعات   ، طموحات وتطلعات غير متوقعة  لديهموفي نفس الوقت  عادات وتقاليد  

ا في  رمز لهوي كالتطورات التكنولوجية الحديثة ما هو جديد وعصري  إلى الازدهار والتنمية والتفاعل مع كل

هي ثوابت ...  هأصولو   هتقاليد و   هعاداته،  توي به  حتفاظالإب  تمسك الفرد ما  أ  The Lexus  العصرنةبـ  هذه النظرية

 The Olive  زيتون البشجرة    Thomas Loren Friedmanتوماس لورين فرايدمان  نظرية  قديمة يرمز لها في  

Tree ،4  ل ما هو عصري )التكنولوجيا الحديثة( وما خلق التوازن بين ك  بمعنى آخر هذه النظرية تعمل على

 
 .136ص  ،مصدر سبق ذكره، الأصول العلمية للتسويق الحديث(:  2010إياد عبد الفتاح النسور، ) 1
 .136ص  المصدر نفسه،  2

3 Philip Kotler, Delphine Manceau, Bernard Dubois, (2009) : Marketing Management, édition 13, op.cit,  P 202. 
4 Thomas L.Friedman, (2000) : The Lexus and The Olive Tree, Anchor Books, New York, USA, P 48. 
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فإن السعي وراء الحداثة    Thomas Loren Friedmanتوماس لورين فرايدمان  فوفقا ل ،  هو تقليدي )الثقافة(

التي خلقتها التكنولوجيا المتطورة لا تعني إلغاء الهوية والأصالة المتوارثة عبر الأجيال، بصيغة أخرى تريد  

 هذه النظرية القول كن حديثا متمسكا بهويتك وأصالتك.  

ة يخلق تكامل يربط بين العولمة والتسويق الثقافي  لكترونيلبنكية الإإن تطبيق هذه النظرية على الخدمات ا   

الوقت    نفس  في  كما تعزز  الشعوب ثقافة عالمية تتأقلم مع جميع  تخلق    بحد ذاتها  التكنولوجيا الحديثةلأن  

مثلا يعتبر السلام ثقافة عالمية تتوحد عليها جميع    كقوة موازية  المنفردة لكل مجتمع  الثقافة التقليدية  من

الإ   الشعوب  بعين  الأخذ  وثقافة    عتبارمع  لذا فتصميم    شعب كل  خصوصية هوية  تميزه عن غيره،  التي 

إذا كان    ، أماعامل ثقافة المجتمع الذي ينشط فيه  عتبار ة عليه أن يؤخذ بعين الإ لكترونيالخدمات البنكية الإ

وليا عليه أن يجد ثقافة عالمية موحدة في تصميماته لأن الثقافة مؤثر قوي في عواطف  د   ةبنك فروع منتشر لل

1،علامة تجارية ثقافية  إمتلاكهذا الفكر يحث البنوك إلى التوجه نحو  ، فالعميل وقراراته ومواقفه
  

فما هي    

 العلامة التجارية الثقافية؟ 

هي    Holt  هولتل  وفقا    الثقافية  التجارية  الإ "العلامات  القضايا  معالجة  إلى  تسعى  التي  ة  جتماعي تلك 

2. "ية والبيئية في المجتمعقتصاد والإ
  

 إلى   بحاجةالعلامة التي  "بأنها    التجارية الثقافية  العلامة  في وصف  Schroeder  سكوروادروهذا ما أكده     

  3."والوفاء بالوعود  القيم تعزيز

التي تحترم كل ما هو مقدس وتقليدي عند    العلامة  التعريفين يمكن القول إن العلامة الثقافية هي تلك من     

لأن المستدامةه  الفرد  التنمية  بالهوية،  المساس  كعدم  قضايا  عدة  نحو  وعيا  أكثر  اليوم  القضايا و   أصبح 

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit. PP 17- 14  
2 Idem, PP 14 -17 
3 Jonathan E.Schroeder, Miriam Salzer-Morling, (2006): Brand Culture, Routledge Taylor and Francis  

Group, New York, USA, P 37. 
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هذه كما أن  لتكنولوجيا الحديثة،  ة... هذا الوعي جاء نتاجا عن العولمة التي خلقتها اجتماعيالإنسانية والإ

الإ بالتوجه  أيضا  مرتبطة  و للتسويق    جتماعيالتوجهات  الحاجات  يلبي  لتحسين    الرغبات الذي  الجماعية 

  .المستوى المعيشي للمجتمع ككل

  لأن خاصة تلك التي تريد دخول السوق الدولية    البنوك لعلامة تجارية ثقافية ليس بالمهمة السهلة  إمتلاك   

ولتحقيق    1موحدة، ثقافة    ىينتمون إل  الذين  لوصول إلى عملاء لرجال التسويق    جب تحديد السوق المستهدف يو 

على التعرف على المؤثرات   كون قادرةتل وعلم الاجتماع( علم الإنسان) فهم الأنثروبولوجيا  ى البنوكعلذلك 

المحيطةالثقافية   2، لبيئتها 
الرقمية تساعد و    البحث هذه  البنوك  البيئة  العالم أصبح    ،في مهمة  خاصة وأن 

كما يمكنها من نشر وتعزيز الهوية والثقافة للبلد الذي تنشط فيه عبر المنصة الرقمية  بفضلها قرية صغيرة  

لعديد من النشطاء عبر مواقع  ما رصد من خلال ممارسات لعواطف وروح عملائها وهو    إستهدافمن أجل  

زيغ  منشورات نشطاء أما"لتعريف ببلدهم أو أصولهم وهويتهم مثل  ا  التي تعمل على  جتماعيالتواصل الإ

لبنوك  ا  على  ، لذاوالتي أثبتت نجاحها3... "بالجزائر حول هويتهم وثقافتهم للترويج على السياحة الجزائرية

ة بعدة لغات منها اللغة لكترونيعرض خدماتها الإب  وذلكمن هذا التوجه الرقمي    ستفادةالإأيضا  الجزائرية  

ها للهوية الوطنية الجزائرية من أجل ملامسة عقل وقلب وروح العميل إحترامثبات  لإالعربية واللغة الأمازيغية  

 الجزائري. 

الثقافي على أنه مجموعة من الممارسات التي تضع عنصر الثقافة  لتسويق  مما عرض يمكن وصف ا    

تلعب عليها  يمكن للبنوك أن قوة تأثيرية لما للثقافة من  ،خدماته البنكيةكأهم أولويات البنك عند تصميم 

 
 .204ص  ،مصدر سبق ذكره درمان سليمان صادق النمر، نجلة يونس محمد آل مراد،  1

2 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit. PP 17- 14  
في نشر والحفاظ على الموروث الأمازيغي وتنشيط السياحة في    جتماعيدور مواقع التواصل ال(:  2019)  وآخرون، فريحةليندة     3

مؤسسة هيرودوت ،  2019مارس    25-24-23- 22أيام    المنعقد  المؤتمر الدولي الثالث حول: التراث والسياحة الثقافية والبديلة،  الجزائر،
 . 18-14 ص ص ،، تونسوسةس، بالتعاون مع قسم التاريخ بكلية الآداب والعلوم الإنسانية للبحث العلمي والتكوين
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كما يعمل هذا الفكر    ،كإنسان وليس كعميل  لفرد وكذا أهميتها بنسبة ل  ئهاملاع عواطف وروح    ملامسةفي  

على الثقافية    التسويقي  القضايا  البنوكمعالجة  تلك  فيه  تنشط  الذي  بالتكنولوجيا    ستعانةبالإ   للمجتمع 

لمعالجة  اتخذ من التسويق الثقافي في ظل العولمة قوة يعتمد عليها  . وعليه فالتسويق الإنساني  لحديثةا

للمجتمع، فالبنك الذي يرد على هذا التوجه    المصلحة العامة  العملاء الكامنة مع تحقيقورغبات    حاجات 

هي القوة الثانية    ون الثقافة، وبذلك تكة ثقافية يعتبر بنك إنساني يمتلك علامة ثقافيةإلكترونيبخدمات  

  .ممارساته التي يبنى عليها التسويق الإنساني البنكي

ال   ❖ الخدمات  نحو  لكتروني توجيه  البنكية  ال ة  العميلبداعالتسويق  لملامسة روح  في عصر    ي 

 بداعال

اتهم  إحتياجعن المنتجات والخدمات التي تلبي    ون لا يبحثالعملاء أصبحوا    أن  وآخرون   Kotlerكوتلر  يرى     

والانساني وتحقق لهم    تمس جانبهم الروحي  منتجات وخدمات فحسب بل يبحثون أيضا عن  الفيزيولوجية  

  ات لمجتمعا"ف  21يميز القرن    هذا التغير السلوكي البارز للعميل ومواقفه أصبح رمزا للتطور الذي  1،ذاتهم

اليوممتقدمال التي    ة  تلك  شعوبههي  الذات   مؤمنة  اتكون  تفكر    بتحقيق  حاجاتها  ولا  إشباع  في  فقط  

2الفيزيولوجية"، 
ما الحاجات أبمعنى آخر أن تحقيق الذات يصبح الحاجة الأولى التي يسعى لتحقيقها الفرد    

وه الفرد  لتحقيقه  يطمح  ما  أخر  تصبح  التقليدية  الحاجات  أو  يجعلو  الفيزيولوجية  ماسلو  من    ما  هرم 

Maslow’s hierarchy of needs  ((2.4)مقلوبا )أنظر إلى الشكل رقم . 

هذه الحاجة   ،إشباع حاجة بتقديم خدمات تحقق ذات العميل  إستهدافإن هذا التغيير يوجب على البنوك     

لى تحقيقها  عادة ما تكون غير ظاهرة لديها في بحوثها التسويقية التي تقوم بها لذا عليها مساعدة العملاء ع

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit. PP 20,21. 
2 Idem, P 19. 
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كمهمة إنسانية تستهدف ملامسة روح العميل وتحقق بدورها ازدهار المجتمع لتكوين مجتمع مبدع ومتطور 

ية على أرض الواقع، هذا النوع من الخدمات  بداع كتمويل المشاريع التي تساعد الأفراد على تجسيد أفكارهم الإ

 . خانة التخلف كترجمة واقعية للمبادئ والقيم الإنسانيةشرك البنوك في عملية مساهمة اخراج المجتمع من  ي  

العملاء بل عليها أن تكون هي أيضا مبدعة مبتكرة    إبداعلكن لا يقتصر دور البنوك الإنساني على دعم     

وهو ما يزيد من قوة البنك ورسوخه في أذهان في ما تقدمه من منتجات وخدمات لتحقيق ذات عملائها  

هذاالعملاء   الدراسة(  )سنتنول  هذه  الثالث من  الفصل  تفصيليا في  أن    الموضوع    البشرية   العبقريةبدليل 

ات عملت  بداع فتلك الإ  ولا أحد يمكن أن يمحو تلك البصمة مهما حاول  العالم  على   بصماتها  الخلاقة تركت 

  بداع الإف  ...والتلفزيون   الهواتف،  الكهربائية  المصابيح،  السيارات ،  كالطائرات   الحضارة الإنسانيةعلى تطوير  

إذ يجب أن تكون البنوك مبدعة ومبتكرة في مخرجاتها    الحديثة   يجب أن يكون  في طرفي المعادلة التسويقية 

ة المقدمة لكي  لكتروني، إنترنت الأشياء، الواقع المعزز في خدماتها الإصطناعيكتطبيق تقنيات الذكاء الإ

اتهم وتطوير المجتمع ككل، وهو ما يثمن الدور المحوري الذي  إبداعتستطيع تحقيق الذات للعملاء ودعم  

وهذا ما يؤكده    الإنسانية ومن الروح البشريةجزء لا يتجزأ من  ه  إعتبار في التسويق والمجتمع و   بداعيلعبه الإ 

 في  متأصل  بداعالإ  أن  أعتقد "  وصفه لهفي    بداععندما تحدث عن الإ  Paul Johnsonجونسون    بول  المؤرخ

أنه  بداعلإا  فيرى   Greg Richards  ريشارد   غراي  أما1،"منا  كل يخلق هو  "  على  المضافة  من   في  القيمة 

يجد    Daniel Pink  دانيال بينك  أيضا   2"، ليصبح ميزة ومصدر قوة للعديد من البلدان  المعاصرة   يات قتصاد الإ

 
1 Dennis Leap, (2012): Germany Is Betraying Britain-Again : The Mystery of Human Creativity Explained  

Invention and imagination are awesome, and uniquely human, abilities. Where did they come from? Why 

do we create?, The Philadelphia Trumpet Magazine, (Vol 23), (No 02), P 26. 
2 Greg Richards, (2020): Designing Creative Places: The Role of Creative Tourism, Annals of  Tourism 

Research, (Vol 85), PP (01-11), P 03. 

https://www.thetrumpet.com/authors/6-dennis-leap
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تحقيق الذات

التميز والتقدير

الحاجات الجتماعيـــــــــــــــــــــــة

حـــاجــــــــــــــــــات الأمـــــــــــــــــــــــــــــــــــان

الحاجــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــات الطبيعيـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة

على أحدث الأبحاث من جميع أنحاء العالم    عتماد يكمن في الإ المتميزة والمتفوقة  المنظمات والأفراد  "سر  

  1. "في الحضارة الإنسانية

 s hierarchy of needsMaslow’رؤية التسويق النساني البنكي لهرم ماسلو  (:1-2شكل رقم )

 

 
 
 
 
 

 
 

،  تسويق الخدمات المالية(: 2008)ثامر البكري، أحمد الرحومي، ) على: عتمادبالإالباحثة   إعدادمن  :المصدر
 . (148ص   ،إثراء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن

وذلك من خلال تقديم    روح العميل  ملامسة  إستهدافالبنوك في تحقيق مساعيها ب  هو مفتاح  بداعالإ   

بتقنيات تكنولوجية متطورة ردا على ما جاء به التسويق الإنساني البنكي من أجل    بتكارخدمات عالية الإ 

النجاح  تحقيق ذاتهم والمساهمة في تطوير المجتمع والبلد وهو ما يحقق  إشباع الحاجات الكامنة للعملاء و 

كلمة للتسويق قوة التسويق الإنساني البنكي الثالثة الم  بداعوبهذا يكون الإ  ،لها وللعملاء والمجتمع ككل

 التشاركي والتسويق الثقافي. 

 مميزات التسويق النساني البنكي   2.2.4

ما يحصل في مجال  ى واعيين عل أفراد  الأفراد  ت منالتحديات التي فرضتها التكنولوجيا الحديثة جعلإن    

إذ يحاول   عتباربعين الإالتسويق الإنساني البنكي  هذا التحول أخذه  ،  أكثر  مهمة البنوك  صعب لت   الأعمال

 
1 Daniel H.Pink, (2006): A Whole New Mind Moving From The Information Age to the Conceptual Age, 

Soundview Executive Book Summaries, (Vol 28), (No 05), (03 Parts), (Part 03), (08 Pages), P 01. 

 الحاجة الأساسية
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تعرف على    أقلم معها والأهمالت التطورات التكنولوجية و   ممارساتها بشكل يواكب   على حث البنوك نحو التوجه 

يقدمه    يمكن أن  مافي نقاط  سنعرض  و   ،تكنولوجيا الحديثةال  لهم تلكالمميزات التي تمنحها    إستغلالكيفية  

   من مميزات للبنوك: الإنساني هذا التسويق

 ي بداعالجمع بين التسويق التشاركي، الثقافي والتسويق ال ▪

أصبح العميل  حيث    ، العميل ومواقفه  يات تغير كبير في سلوكشهد على  عصر التكنولوجيا الحديثة  إن     

تشارك   زيادةعلى البنوك  ما يوجب  ية،  إبداع و   ثقافية،  طلب من التسويق ممارسات ومناهج تشاركيةتجد واع وي

ة  لكتروني ت والتفاعلات مع عملائها ليس بهدف الترويج فقط أو بمجرد القيادة الإتصالا المعلومات وتقوية الإ

جيستن  و   Lawrence Leeكل من لورنس لي    يؤكدهوهذا ما    1، إلى صفها  لأعمالها بل من أجل كسب عملائها 

لا يركزوا على المعاملات  البنوك أ  واعندما نصح    Steve Goodall  تيفن غودالوس  Justin Mathena  ماثينا

التفاعل معهم  من خلال    2مباشرة   م على مشاركة عملائه  هم بالمقام الأولتركيز   توجيهالمالية بالمقام الأول بل  

الحفاظ على الهوية  التسويق الإنساني البنكي يعمل على  ف  ،إضافة على ذلك  ، عن طريق المنصة الرقمية

وتحقيق    بداعوالثقافة للشعوب بفكر تكنولوجي متطور كما يساعد على ملامسة الروح الإنسانية من خلال الإ 

ة إلى المرحلة  جتماعيمن المرحلة الإ الذات للعميل ليصنع مجتمعات متطورة وقوية ومبدعة لتكون النقلة  

من مجهودات نافعة للأفراد والمجتمعات والبيئة المحيطة    جتماعيقدمه التسويق الإي   الإنسانية مع تثمين ما

ليكون التسويق الوحيد الذي يجمع بين كل الممارسات  ،  حياة المجتمعات لرفع مستوى جودة    بوجه أكثر إنسانية

 ة من أجل خدمة الإنسانية.ية المبتكر بداعة والثقافية والأخلاقية والإ جتماعي التسويقية الإ

 

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit. PP 40 ,05. 
2 Lawrence Lee, Justin Mathena, Steve Goodall, (sans date): Qui dit que les banques ne peuvent pas être « 

sociales »? Devenir une banque « sociale » à tous les points de vue, Deloitte, Canada, P 03.  
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 تقبل أكبر من قبل العملاء  ▪

الإنسان أصبح  ف  بالمقابل  ،اللحاق به  منظمات تطور بشكل لا تكاد الال  سريع  إننا نعيش في زمن ثوري    

منظمات  معرفة واقع ال  العملاء منالتكنولوجيا مكنت    هذهفمن ذي قبل  الحديثة أكثر  ا  بالتكنولوجيا  إرتباطأكثر  

قامت بالبحث على حيث    إعادة نهجها التسويقيب  ملزومة  البنوك  باتت ، ومن هذا المنطلق  ومنها البنوكككل  

لتسويق أما بالنسبة ل1،عملاء مع ال  تصالة لإعادة الإإجتماعيسبل وطرق في كل جهاز وعلى كل منصة  

  أصبح اليوم   الذي   ضمن للبنوك تقبل أكبر من العميلت على خلق طريقة تفاعلية إنسانية  حث  يفهو  الإنساني  

خلفيات  القيم و اليبحث عن    إنما  ساسية الظاهرةحاجاته ورغباته الأبها  شبع  يلا يبحث فقط عن منتج أو خدمة  

فعلى البنوك اليوم التعمق أكثر    وعليه،  لإشباع حاجاته ورغباته الكامنة أيضا  والأخلاقية والإنسانية  عاطفيةال

  2. البيئية والقيم الأخلاقية، يةقتصاد ة، العدالة الإجتماعيالإ ات حتياجفي الإ

   ملامسة عقل، قلب، وروح العميل ▪

بشكل العميل    على خدمة  العملرسالة مقنعة وشاملة حول كيفية  عمل على بعث  تالتسويق  أنسنة  إن     

بنوك تكون الل  دى العميلالكامنة ل  إشباع الحاجات والآمال الأخرى ب  وذلك3،إنسانومعاملته ك أكثر شمولية  

التسويقي الحديث  تنتهج هذا المسار  ملامسة روح العميل بعد ملامسة عقله من    من  قد استطاعت   التي 

 4. وطيدة معهإنسانية قلبه من خلال بناء علاقات كذا ملامسة و  المالية الأساسية خلال اشباع الحاجات 

 

 
أطلع عليه بتاريخ  مدونة ناسداك،  ،  Human to Human Marketingالتسويق من النسان للإنسان  (:  2015محمد حبش، )   1

  an Marketing (mhabash.com)Human to Humالتسويق من الإنسان للإنسان، رابط الموقع:  16:00على الساعة    2021/ 25/11
2 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit. PP 04,05. 
3 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, Uwe Sponholz, (2021) : H2H Marketing, The Genesis of Human to 

Human marketing, Springer, Germany, P xi.  
4 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit. PP 04,05. 

https://www.mhabash.com/2015/01/10/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-%D9%85%D9%86-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86-%D9%84%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86-human-to-human-marketing/
https://www.mhabash.com/2015/01/10/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-%D9%85%D9%86-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86-%D9%84%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86-human-to-human-marketing/
https://www.mhabash.com/2015/01/10/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-%D9%85%D9%86-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86-%D9%84%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86-human-to-human-marketing/
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 كسب ثقة العملاء  ▪

لأن الخدمات فيه    الأعمال  مجال في    التي يواجهها التسويق   البنكي من أصعب التحديات   مجاليعتبر ال   

صعب استمالة  ي  ووفقا للخبراء  إذ   ،يهالالعقلانية كما سبق وأشرنا إ  اوهذا نوع من الخدمات تغلب عليهمالية  

والمشاعر العميل  العواطف  المجال  لجذب  هذا  الثالث(  في  الفصل  تفصيليا في  ذلك   )سنتناول هذا  ومع 

الثقة إذ لا يمكن للبنوك أن تكسب أو تجذب   عاملالمتمثل في  التسويق البنكي يلعب على وتر إنساني  ف

وصف  البنوك بالنقود  Talleyrandتاليراند فعندما قارن دون كسب ثقتهم الأفراد وتحولهم لعملاء فعليين لها 

الإنساني    فممارسات التسويقذا  ل  1،عيش إلا من خلال الثقة"ت"لا يمكن أن  هذا المجال من التعاملات بأنها  

من خلال    بالعواطف والمؤثرات الحسية وتحويله إلى عميل متأثر  عميل عقلاني  ة  كسب ثق  تعمل على البنكي  

وذلك نتيجة  ،  التكنولوجياا على الثقة في  إعتماد   نقله من خانة العميل إلى إنسان يملك عقل وقلب وروح

 2.من العميل اللازمة لأداء كما هو متوقعتكنولوجيا لديها الصفات البأن  الرائجة معتقدات لل

 لتقرب أكثر من العملاء ا ▪

التي تأتيه  مخاطر السمعة  خاصة    المالية   ته بيئ  بإضافة إلى الثقة فالمجال البنكي يتميز أيضا بحساسية   

التفكير في فتح حوار مع  على البنوك  الصعب    فبعض الباحثين يرون أنه منلذا    ة جتماعيالوسائط الإمن  

لتجنب خطر المحادثات التي يمكن    جتماعيالإ  وسائل التواصل  عبرالعملاء أو توسيع نطاق خدمة العملاء  

شجع البنوك على المجازفة   الفرد المعاصر بالتكنولوجيا  إرتباط  ومع ذلك فإن  ،أن تفتح عليه باب الانتقادات 

Twitterو Facebook بر المنصة الرقمية كـا ع من خلال تواجده  جتماعيفي المشهد الإللدخول  
فوفقا    3

وهي    BDBL Mediaالتي قامت بها ة  جتماعيالمالية المختلفة على الشبكات الإ  منظمات تائج دراسة وضع اللن

بإجراء دراسة لقياس المشاركة    التي قامت و   Sotrenderو   Altima وكالة التسويق الرقمي التابعة لمجموع 

 
1 Gabriel Ramon, op.cit, P 12. 
2  Nancy K.Lankton, D.Harrison McKnight, John Tripp, (2015) : Technology, Humannes, and Trust : 

Rethinking Trust in Technology, Journal of the Association for Information Systems (Vol 16), (Issue 10), PP 

(880-918), PP 882,883. 
3 Lawrence Lee, Justin Mathena, Steve Goodall, op.cit. P 02. 
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جمهور العلامة    :موضوعات رئيسية  ثلاثة  جميعها فيبت  2016في بداية عام    منظمة مالية  68ة لـ  جتماعي الإ

المالية موجودة   نظمات من الم ٪  70  أن   بنتائج تكشف أتت  والتي  ،  نشاط النشر ومستوى التفاعل،  التجارية

 BNP وAxa Banque و  ING  Direct و   Société Générale ل  مث  ة على الأقلإجتماعي  شبكات   أربععلى  

Paribas1  ؛
ة أصبح جزء من خدماتها ووسيط للتقرب جتماعيما يعني أن تواجد البنوك على المنصات الإ   

بناء علاقة    على هذه الممارسات التي تعمل علىيشجع  التسويق الإنساني البنكي  ف  ، وعليهمن عملائها

العملاء اليوم وبفضل التكنولوجيا  لأن    كسب تأييدهمتو   2عملائها بالبنوك  تربط  إنسانية على المدى الطويل  

  زيد من ضعف بحوار جماعي وليس فردي، ما ي  3الحديثة أصبحوا واعيين يتطلبون مشاركتهم في صنع القرار

لواحد    تقنيةفاعلية   نحو    One-to-Oneواحد  والتحول  لوحده  كفرد  بالعميل  تهتم  والتي  العديد الشهيرة  من 

 كبديل لها. Many-to-Many للعديد 

 تغيير وجهة التسويق نحو عصر القيم النسانية  ▪

وكالة الإعلان   ربهذا التوجه جاء تقري  "Welcome to the Human Eraمرحبا بك في عصر الإنسان  "   

عميل وأكثر من    30.000الذي ضمت    2013في    Lippincottليبينكوت    وشركة  Hill Hollidayهيل هوليداي

ويفصل العلامات   مع العملاء  موثوقةت  إتصالابناء  يعمل على  نموذج عمل جديد    علامة تجارية حول  1000

ثبت أننا نعيش اليوم في عصر الإنسان الذي يتجه نحو  ت هذا التقرير بنتائج  حيث أتى  4،التجارية الإنسانية

التفاعلات التعاونية والتشاركية،  يكمن في  خلق القيمة ليس فقط التفاعلات الحميمية والشخصية بل  و القيم  

ت إتصالاوبناء    نساني في الأعمال التجاريةإضافة الطابع الإ  نحو  منظمات ث النتائج تح جاء هذا التقرير بإذ  

 
1 Blandine Stapek-Weck, (2016) : étude sur l’engagement social de l’établissement financier, Blog Agency 

Altima, vu le 27/03/2020 à 22 :06, lien de site Web : https://blog.altima-agency.com/acquisition/banques-et-

reseaux-sociaux/ 
2 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit. PP 04,05. 
3 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit. P 53. 
4 Jess Marranco, (2021) : Human to Human marketing, A trend for 2015 and beyond, Blog Marketing, 

Hubspot, see on it 25/11/2021 at 18 :00, Website link : Human-to-Human Marketing: A Trend for 2015 and 

Beyond (hubspot.com) 

https://blog.altima-agency.com/acquisition/banques-et-reseaux-sociaux/
https://blog.altima-agency.com/acquisition/banques-et-reseaux-sociaux/
https://blog.hubspot.com/marketing/human-to-human-marketing
https://blog.hubspot.com/marketing/human-to-human-marketing
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الع  قوية كوتلر  عليه  و   1ملاء، مع  بأن    Kotlerأكد  ونشاطات   التسويقوآخرون  ممارسات  هو  الإنساني 

2العملاء.في ساحة تطلعات من قيمة التسويق رفع ت ومجهودات 
 

 التكنولوجيا الحديثة في خدمة النسانية:  إستغلال ▪

بطريقة      تتشكل  التي  الحديثة  التكنولوجيا  التقنيات  تطبيق  إلى  الإنساني  التسويق  التواصل  ت يشير  خلق 

 3. بداعوالإ بتكارعال الإ ، وهو ما يجعله تسويقالإنسانية وتعزز القيم طوال رحلة العميل مع البنك لخدمة

  :ومتميزة قوي بعلامة تجارية قوية بنك ▪

على تحقيق التميز للبنوك في ظل شراسة المنافسة الموجودة اليوم وهو    الإنساني البنكي يعمل التسويق     

فالهدف من التسويق الإنساني البنكي ليس فقط ضمان نجاح    ،ما يزيد من قوتها وقوة علامتها التجارية

بناء   أيضا على  يعمل  للبنوك بل  الاستمرارية  مقعد  أو حجز  والخدمات  إيجابية   صورةالمنتجات    الذهنية 

 4 في السوق. ميزة تنافسية علامة ثقافية وإنسانية تخلق لها إمتلاكللمنظمة البنكية من خلال 

 4Csإلى  4Psمن : التحول لكترونيال  أنسنة المزيج التسويقي البنكي  2.2.5

الظاهرة والكامنة للعميل تترجم في مزيج تسويقي يرد على تلك   الرغبات و إن عملية البحث عن الحاجات     

تنتهجه البنوك لتصل لأهدافها المرجوة    إستراتيجيالحاجات بطريقة مربحة وفنية، هذا المزيج يشكل نهج  

التميز في السوق... وقد تم تناول هذا تفصيليا في الفصل الأول بشكله التقليدي  و   ككسب الرضا، الاستمرارية

تحول الذي طال المزيج التسويقي في ظل تكنولوجيا العرض  سيتم  في هذا العنصر  أما  ...  لكترونيالإوكذلك  

 
1 John Marshall, Simon Glynn, (2014) : Welcome to Human Era : The new model for building trusted 

connections, and what brands need to de about it, Lippincott, P 01,  see it on 24/11/2021 at 15 :00, Website 

link : The Human Era of Brands: Building trusted connections with consumers | Lippincott 
2 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit. PP 04,05. 
3 Oleksiy Kuryliak, (2021) : Marketing 5.0 : The Future of Marketing Through the lens of Technology, Blog 

Marketing, Rioks Ltd, see it on 18/11/2021 at 20 :00, Website link : Marketing 5.0: The Future of Marketing & 

Technology (rioks.com) 
4 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit. PP 04,05. 

https://lippincott.com/insight/welcome-to-the-human-era/
https://rioks.com/blog/marketing-5-0-the-future-of-marketing/
https://rioks.com/blog/marketing-5-0-the-future-of-marketing/
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،  من أجل استيعاب أكبر من العملاء  Onlineلعالم الرقمي المتصل  باالحديثة المرتبط    تصالالمعلومات والإ

، العملة Co-Creationالخلق المشترك  :  4Cs  الـ  Cبحرف    هذا التحول خلق عناصر مزيج تسويقي أربع تبدأ

بدلا من تلك  ،  Conversionالمحادثة  و   Communal Activation، التفعيل المجتمعي  Currencyالمتداولة  

 :هايوضحالموالي  والشكلP (4Ps)،  1بحرف  التي تعودنا عليها المنتج، السعر، الترويج والتوزيع والتي تبدأ

 4Csإلى المزيج التسويقي الرقمي  4Psالمزيج التسويقي التقليدي  إنتقال: (2-2شكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

) Moving From Marketing 3.0 to  Gautam, (2019):Priyanka:على عتمادبالإالباحثة  إعدادمن  المصدر:

marketing 4.0, PPT, Slide Share, see it on 01/10/2020 at 21:00, Website link: Moving From 

).Marketing 3.0 to Marketing 4.0 (slideshare.net) 
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 . 72،71ص ص ،  ، )ترجمة عصام داود(، جبل عمان ناشرون، عمان، الأردنالرقمي
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  4Psكما هو موضح في الشكل عناصر المزيج التسويقي الأربع التقليدية والمعروفة في عالم التسويق بـ    

وقبل أن نعرض هذا التحول الجذري في المزيج لكن  ة،  الإفتراضيفي البيئة الرقمية    4Csقد تحولت إلى  

التسويق الإ أنه عند ظهور  التنويه  ال  لكترونيالتسويقي يجب  تكنولوجيا  يتم    تصالمعلومات والإنتيجة  لم 

بل    إلكترونيهذا ما يعني أن ما جاء به التسويق الإنساني ليس فقط تسويق    4Psتغيير المزيج التسويقي  

تطور   نتائج  هي  الرقمية  فالبيئة  اليوم،  الحاصل  التكنولوجي  والتطور  يتماشى  للتسويق  جذري  تحول  هو 

ة التطور تعتمد على تقنيات عالية التطور التكنولوجي  إلى تكنولوجيا فائق   تصالتكنولوجيا المعلومات والإ

الإ الأنسنة  صطناعيكالذكاء  المعزز،  الواقع  الأشياء،  إنترنت  قوى إفتراضي،  ذات  الرقمية  والمجتمعات  ة 

 تعادل قوة المجتمعات الواقعية...

▪ Co-Creation المشترك  خلقال: 

يعبر عن      فهو  المنتج  في  المتمثل  التقليدي  التسويقي  المزيج  عناصر  أول  المشترك  الخلق  هذا  يقابل 

 إبتكار ة جديدة لتطوير المنتج أو خلق منتج جديد مبنية على مشاركة العملاء في عملية خلق و إستراتيجي 

وتكوين فكرة المنتج في وقت باكر على عكس المنتج التقليدي الذي تتحكم في خلقه فقط المنظمة لوحدها، 

تتيح    بتكاركما أن المشاركة في الخلق والإ  ،هذا التحول يعمل على رفع معدل نجاح تطوير المنتج الجديد 

لتلبية   والخدمات  المنتجات  تعديل  التي  إحتياجللعملاء  البنوك  إن  الإاتهم،  هذه  قد  ستراتيجيتتبنى  تكون  ة 

   1صممت منتجاتها وخدماتها تحت مبدأ الخلق المشترك ما يجعلها مبتكرة لعروض ذات القيم المتفوقة.

▪ Currency المتداولة العملة : 

وآخرون   Kotlerجاءت العملة المتداولة لتقابل السعر ثاني عناصر المزيج التسويقي التقليدي فوفقا لكوتلر     

الذي فأن السعر في ظل التطور التكنولوجي الرقمي يتحول من التسعير المعياري إلى التسعير الديناميكي و 

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit, P 50. 
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ب  بناء    هيعنى  مرنة  أسعار  الإ  وضع  وقابلية  السوق  طلب  لكل    ستخدامعلى  فريد  يصبح  السعر  أن  أي 

  ePayService MasterCardة مثل  الإفتراضيبطاقات الدفع المسبق  مثلا  لمجال البنكي نجد  بالنسبة ل1عميل، 

إحدى أشهر بطاقات الدفع   MasterCardللبطاقات البلاستيكية التقليدية    لكترونية وهي البديل الإالإفتراضي

من يختار بطاقته وذلك حسب حجم مشترياته  هو  ة أن العميل  الإفتراضي المسبق في العالم، ميزة هذه البطاقة  

ما يجعل السعر يختلف من عميل إلى  وهو  ختلف من عميل لآخر  ت الأكيد أن حجم المشتريات   2، الشخصية

العملات يتأثر بالطلب كما يكون شخصي  هذه  مثل  لالسعر الرقمي    أي أنعميل وفق خصوصية طلبه  

 السعر العادي الذي يتحدد حسب التكلفة أو المنافسة أو حتى قيمة العميل...وفريد على عكس 

▪ Communal Activation   التفعيل المجتمعي:   

المكان      عنصر  يقابل  والذي  الرقمي  التسويقي  المزيج  عناصر  ثالث  المجتمعي هو  أو   Placeالتفعيل 

المنتج تتم في البيئة الرقمية من    أو توزيع  إنتقال  ن عمليةحيث أ  4P’sالتوزيع في المزيج التسويقي التقليدي  

للند  التكنولوجيا مثل    الند  إلى الوصول    3Dوهو مفهوم تعظيم  العملاء  المفتوحة وهو ما يمكن  والأبواب 

على عكس    نتقالللمنتجات والخدمات في أي وقت كما يمكن أن يستلموها في عتبة ديارهم دون عناء الإ

جعلت من العملاء يشترطون    ، هذه الخاصيةالعالم الرقمي  ميزالسرعة والتي تبالإضافة إلى  التسويق التقليدي  

على الفوري  الخدمات   والخدمات   المنتجات   الحصول  في  اليوم  البنوك  عليه  يلعب  الذي  التحدي  وهو 

 3المعروضة على المنصة الرقمية. 
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 . 73،72ص ص ، مصدر سبق ذكره، الرقمي
2 ePayService, (sans date) : Carte virtuelle pour vos besoins quotidiens, ePayService, vu le 30/11/2021 à 16 :00, 

lien de site Web : ePayService - Cartes virtuelles (epayservices.com)  
3 Pamasttillero, (2017) : 4 Redefining Marketing in the Digital Economy : 4 Marketing 4.0 in the Digital 

Economy (When Online Meets Offline, Style Meets Substance and Machine-to-Machine Meets Human-to-

Human), Digital Entrepreneur:  A Business Owner, A Mom, A Student and a Traveler, Fan of Digital, see it on 

04/12/2021 at 19 :00, the Web site link : 4 Redefining Marketing in the Digital Economy – Digital Entrepreneur 

(pamastillero.com)  

https://epayservices.com/fr/virtual-cards.html
http://www.pamastillero.com/2017/08/11/4-redefining-marketing-in-the-digital-economy/#:~:text=Communal%20activation%20is%20the%20placing%20and%20distribution%20in,Promotion%20is%20the%20old%20Conversation%20in%20the%204C%E2%80%99s.
http://www.pamastillero.com/2017/08/11/4-redefining-marketing-in-the-digital-economy/#:~:text=Communal%20activation%20is%20the%20placing%20and%20distribution%20in,Promotion%20is%20the%20old%20Conversation%20in%20the%204C%E2%80%99s.
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▪ Conversion محادثة ال : 

لعلامات التجارية  الترويج ينفع الم يعد ف ؛الترويج إلى محادثة بتحول 4Csيختم المزيج التسويقي الرقمي    

 وغيرها من منصات التواصل   جتماعيوسائل التواصل الإ  ، على عكسإلى عملائها  هاتوصل رسائل  في

أصبحت تطبيقات    إذ   ،العملاء من أن يصبحوا أكثر صخبا في استجاباتهم لرسائل العلامات التجاريةمكنت  

مراجعة وتقييم العملاء ومنصات التدوين والمنتديات عبر الإنترنت مصادر موثوقة للعملاء للمشاركة في 

فالرسائل في الترويج التقليدي والتي تكون من  1، محادثات لتقييم المنتجات والخدمات من العلامات التجارية

تفاعلية إما العملية  تلك ال  ركائز التسويق الإنساني البنكي،طرف واحد فاقدة للعمالية التفاعلية التشاركية أحد  

بين البنوك وعملائها أو حتى مشاركة العملاء الرسالة الترويجية مع عملاء آخرين من أجل النشر  تكون  

 2والتقييم. 

هو مشاركة العملاء في جميع عناصره بدون استثناء على    4Cs  ما يميز المزيج التسويقي الرقمي   

عكس المزيج التسويقي التقليدي الذي تتحكم فيه البنوك لوحدها من أجل جذب العميل فقط بدون اشراكه 

في القرار، حيث يعمل المزيج التسويقي الرقمي على خلق تسويق شفاف يحمل الكثير من القيم الإنسانية  

ة وهو ما يضمن للبنوك النجاح أكثر لأنه ينطلق من العميل المشارك في تصميم  يإفتراض في بيئة رقمية  

 المزيج التسويقي نحو العميل المستهدف.

 

 

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2018) : Marketing 4.0 : When online Meets Offline, Style 

Meets Substance, and machine to machine Meets Human to Human, The marketing Journal, see the 

19/11/2021 at 20 :00, Web site link : “Marketing 4.0: When Online Meets Offline, Style Meets Substance, and 

Machine-to-Machine Meets Human-to-Human” – Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan 

(marketingjournal.org) 

من التسويق التقليدي إلى التسويق    نتقالال   :Marketing  4.0التسويق  (:  2018فيليب كوتلر، هيرماوان كارتاجايا، إيوان سيتياوان، )   2
 .73ص ، مصدر سبق ذكره، الرقمي

https://www.marketingjournal.org/marketing-4-0-when-online-meets-offline-style-meets-substance-and-machine-to-machine-meets-human-to-human-philip-kotler-hermawan-kartajaya-iwan-setiawan/
https://www.marketingjournal.org/marketing-4-0-when-online-meets-offline-style-meets-substance-and-machine-to-machine-meets-human-to-human-philip-kotler-hermawan-kartajaya-iwan-setiawan/
https://www.marketingjournal.org/marketing-4-0-when-online-meets-offline-style-meets-substance-and-machine-to-machine-meets-human-to-human-philip-kotler-hermawan-kartajaya-iwan-setiawan/


  ة                        لكتروني: أنسنة الخدمات البنكية الإ2الفصل 
 

 135 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 : خلاصة
شروط لبلوغ مهمته في تحقيق النجاح والتميز للبنك، هذه يقوم التسويق الإنساني البنكي على     

المزج بين التطور وكل ما هو مقدس في ثقافة العميل وكذا    مبدأ المشاركة   إمتلاكالشروط تتمثل في  

الروح الإنسانية والسعي لتحقيق الذات كحاجة أساسية للمساهمة في خلق مجتمعات    إستهدافوحب و 

كل غير ظاهرة عند العميل والمختلفة  الإشباع الحاجات  عملت على  قد  تكون البنوك    ذلكمبدعة، وب

 .  لإشباعها بالأساس  ت عن الحاجة المالية التقليدية التي أت  ختلافالإ

ة  جتماعي يستوجب على البنوك وضع القيم الإ  إشباع الحاجات والراغبات الكامنةالأكيد أن تحقيق     

  ممارسة  فالإنسانية ليست   وترجمتها في منتجاتها وخدماتها،  والانسانية في رسالتها ورؤيتها وقيمها

العلاقات العامة بل هي جهود إنسانية حقيقية على    داة ترويجية فيأوفقط أو    ةجتماعيالمسؤولية الإ

ما ع  تعرفالبنوك ممارستها لضمان استمراريتها في السوق بصورة ذهنية متميزة لدى الجمهور ولل

 . من هذه الدراسة في الفصل الموالي  عليك اكتشافه سانية من خباياالصورة الذهنية الإن هتحمل
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إنسانية متميزة للبنك خلق صورة ذهنية   

Create a Human  

and  

Exceptional Mental Imagery  

for the Bank 
 

Créer une Imagerie Mentale 

Humaine et Exceptionnelle  

pour la Banque 
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 تمهيد: 

مجموع من المعلومات الصورة الذهنية مفهوم معروف في علم النفس المعرفي والتي تعتمد على     

والبيانات المخزنة في عقل الفرد من مصادر خارجية وداخلية نحو شيء ما، هذه التصورات لها تأثير  

اهتم علم التسويق بها من أجل توجيه المنظمات نحو التحكم    لكلذ   ..قوي على سلوكيات الفرد وتوجهاته

  مدى نجاح المنتجات   ها دور في حسم، وذلك لما للضمان إيجابية نتائجها  تلك التصورات   في تشكيل

 وحتى العلامات التجارية.  والخدمات 

تناولت الكثير من الأدبيات عدة مداخل يمكن أن تعتمد عليها المنظمات من أجل التموقع بإيجابية     

في ذهن العميل وفي هذا الفصل من الدراسة سيتم طرح أحدث تلك المداخل وهو المدخل الإنساني في  

التغيرات التي صنعتها التكنولوجيا الحديثة في سلوكيات العملاء لبناء صورة ذهنية إيجابية لدى ظل  

 الفصل إلى ثلاث محاور:  هذا العملاء في المجال البنكي، إذ ارتأينا إلى تقسيم

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية البنكية.  ▪

 المسار الشرائي للعميل البنكي. ▪

 بناء صورة ذهنية إيجابية لدى العملاء. التوجه الإنساني كمدخل ل ▪
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   للعلامة التجارية البنكية الصورة الذهنية   3.1

التصورات   تلكللأشياء المحيطة بهم،    بتصورات ذهنية  العادية  الحياتية  من سلوكيات الأفراد   الكثير  سترشد ت   

فالتصورات الذهنية    ،فلم يختلف الأمر   جال الأعمالبالنسبة لم أما  1، بشكل عام  على سلوكياتهم الحياتية   تؤثر

 . هي التي تحدد سلوكيات الأفراد نحوها العلامات التجاريةو  تتشكل حول المنتجات التي 

 البنكية  لعلامة التجاريةماهية ا 3.1.1

بالعلامة التجارية  عرف  ت  والتي  ..ها أو شعارها أو رمزهااسمما يميز البنوك عن بعضها في السوق هو     

 .  هابراز أهم أنواعإسنعرض مجموع من التعاريف مع  هاوللكشف عن مفهوم

 تعريف العلامة التجارية البنكية   3.1.1.1
أو      طبيعي  شخص  خدمات  أو  سلع  لتمييز  التجارية  العلامة  خدمات إعتبار تستخدم  أو  سلع  عن  ي 

وسنعرض بعضا    م تناول عدة تعاريف للعلامة التجاريةوقد ت  2، يين الآخرينعتبار و الإ أ  نالأشخاص الطبيعيي 

 منها: 

مصطلح، إشارة، رسم أو جميع مكونات هذه العناصر تعمل على    اسمعلى أنها "  تعرف العلامة التجارية   

  3.تعريف الخدمات والسلع لجماعة أو لبائع وهو ما يميزها عن المنافسين"

 
1 Robert H. Logie, Michel Denis, (1991): Mantel Images in Human Cognition, (Vol 80), North-Holland, 

Amsterdam, New York, Oxford, Tokyo, P 03. 
2  B. Bathelot, (2020) : Marque, L’encyclopédie illustrée du Marketing, Définitions Marketing, vu le 21/12/2021 

à 15 :00, lien de site web : Marque - Définitions Marketing » L'encyclopédie illustrée du marketing (definitions-

marketing.com) 
، دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، عمان،  العلامة التجارية الماهية والأهمية(:  2013أحمد مجدل، )  هواري معراج، مصطفى ساحي، 3

 . 12ص ، الأردن

https://www.definitions-marketing.com/definition/marque/
https://www.definitions-marketing.com/definition/marque/
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 إدراكاء ورموز، إذ تمثل  اسممجرد  "أكثر من    هاالعلامة التجارية واعتبر   لكن هناك من تعمق في وصف   

العملاء ومشاعرهم تجاه المنتج وأدائه )كل شيء يمثله المنتج للعميل(، وفي التحليل النهائي توجد العلامة  

 1تفضيل العميل وولائه".  إستخلاص ة لقوتها في يالتجارية في أذهان العملاء، لذلك تكون القيمة الحقيق

المزج الكامل يجمع بين ثقافة المنظمة وتجارب "فقد وصفها على أنها    David LaBonteدافيد لبونت  أما     

عملائها وطبيعة موظفيها والطريقة التي تقدم بها المنظمة نفسها، بالعموم العلامة التجارية هي الطريقة التي  

هاتف  الموظف للعميل أو طريقة اجابته على ال  إستقبالينظر بها العملاء لك كمنظمة والتي تبدأ من لحظة  

 2. "إلى متابعة خدمة العملاء ما بعد البيع

القول إن العلامة التجارية هي من تميز المنظمات عن بعضها البعض لذا نجد في مما عرض يمكن     

يستخدمون العلامة التجارية تعبيرا   Philip Kotlerعالم التسويق الكثير من الباحثين ومنهم فيليب كوتلر 

وصف  ومنه يمكن    ،تمثلها وتمثل ما تقدمه من منتجات في سوق الأعمالعن المنظمة لأنها هي من  

التجارية   البنكي  العلامة  المجال  أنها  في  الخدمات رموز وإشارات  "على  تمييز بين  وضعت من أجل 

العميل والمشاعر   إدراكلكن ليس التمييز الغرض الوحيد من وضع العلامة فهي مرتبطة ب،  بنوكوكذلك ال

  والمرآة العاكسة لثقافته   بنكهوية ال، فهي  التي يكونها تجاه المنتج وكذا الصورة الذهنية المكونة لديه

 .  "ومخرجاته

 

 

 
 

دراسة  - محددات قيمة العلامة التجارية وأثرها على ولئها لدى المستهلك  (:  2021اء علام، )اسمفاطمة علام، محمد جواد بلقايد،    1
التجارية   العلامة  حول:  Condorحالة  الوطني  الملتقى   ،Brand Management et Développement Territorial à l’ère Du 

Digital 03، ص . 
2 David A. LaBonte, (2008) : Shiny Objects Marketing, Using simple Human Instincts to Make Your Brand 

Irresisttible, John Wiley and Sons, Inc, Canada, P 161. 
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 التجارية ةالعلام أنواع 3.1.1.2

 1هناك عدة أنواع للعلامات التجارية بشكل عام والمتمثلة في:   

نفس العلامة في جميع البلدان العالم مثل علامة  حيث تستخدم المنظمة    العالمية:العلامة التجارية   ❖

L’Oréal    وعلامةNestlé  ،أما في المجال البنكي فبنك  Société générale    نفس العلامة التجارية

 . البلد للتمييز بينها اسمفهو يكتفي فقط بإضافة  للبنك الفرنسي لجميع فروعه حول العالم

اء مختلفة  اسمتجارية عالمية تحمل    ات علام  يوجد   علامة تجارية عالمية مختلفة في بعض البلدان: ❖

في العديد من البلدان خاصة دول المشرق    Arielفي بعض البلدان مثل علامة مسحوق الغسيل  

ها  اسم  قبل أن توحد   سابقات  تصالاللإ  Ooredooكذلك علامة  ،  Tide  اسمالعربي والخليج تعرف ب 

البلدان التي تنشط فيها بلد إلى آخر    تهاعلام  اسمتلف  خت  ت كانوالتي    في جميع  فمثلا في من 

،  تنشط فيه  ثقافة كل بلد   وفق  وذلك  تونيزيانا  أما في تونس فكانت تسمى   نجمة الجزائر كانت تسمى  

للدلالات السلبية للكلمة في  هناك علامات تختلف من بلد إلى آخر لتفادي صعوبة النطق أو  كما  

مة كيري لوذلك للدلالة السلبية لك  Kibiفي إيران غيرت وأصبحت    Kiri  جبنمثل علامة    لغة معينة

فروعها في   KIPCOأما في المجال البنكي فعلامة مجموعة البنوك الكويتية    ،في اللغة الفارسية

بنك الخليج  ل  هو الحال بالنسبة  ، كذلك AGB  بنك الخليج الجزائرالجزائر تمثل بالعلامة التجارية  

 ...FGBفي الإمارات المتحدة هو  GIBالدولي 

التجارية تكون بنفس    اء المنتجات:اسم  إختلافنفس العلامة التجارية ب ❖ هناك بعض العلامات 

أما في المجال    ،Lipton pro-likeأو    Danoneاء لكن منتجاتها تختلف من بلد إلى آخر مثل  سمالا

لذا من المهم جدا التمييز بين  هي علامة منتج بنكي رقمي...    Master Cardالبنكي ماستر كارد  

   .العلامة التجارية والمنتج

 
1 Philip Kotler, Kevin Keller, et Delphine Manceau (2016) : Marketing Management, édition 15, op.cit. P 262. 
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التراث الوطني   ضمنياكما تحمل العلامات التجارية    العلامة التجارية الممثلة لتراث بلد المنشأ: ❖

ة لذلك البلد، لذلك فإن  جتماعيلبلد المنشأ وتمثل مظاهر الحياة في بلدانها وتشير إلى المكانة الإ

للأزياء الفرنسية وما تحمله من    Channelصورة البلد تساعد على انتشار العلامة دوليا مثل علامة  

كذلك بنك  1،مضمون الأناقة الفرنسية وأسلوب حياة الفرنسيين المرغوب من قبل العملاء حول العالم

 2. شعوب عربية قاطنة بالجنوب الغربي من قارة آسياتعبر عن  الخليج الدولي علامته

كما تختلف جودة المنتجات لعلامات معينة من بلد إلى آخر، فمثلا المنتجات الصينية التي تصدر للدول     

الافريقية ودول العالم الثالث على العموم ليست بنفس جودة تلك التي تصدر إلى أوروبا أو الولايات المتحدة  

أجود ت حسب البلدان التي تنشئها، مثلا  للعلامامتعلقة بالجودة العالية  ن هناك صور ذهنية  أ الأمريكية، كما  

  3...، كذلك السيارات الألمانيةةتكون سويسريالساعات 

 Mantel Imageryصورة الذهنية  تأصيل النظري للال 3.1.2

ثم      الذهنية ومن  الصورة  مفهوم  الكشف عن  التجارية سنحاول الآن  العلامة  ماهية  تعرفنا على  بعدما 

 والعلامة التجارية، فأنواع الصورة الذهنية.  دراكتجمع الصورة الذهنية والإعرض العلاقة التي 

 الصورة الذهنية  فهومم  3.1.2.1

تحدد مواقفه من العلامة التجارية )الرضا أو عدم الرضا( كما تساعده  إن التصورات الذهنية لدى الفرد     

بالنسبة له حتى وإن لم تكن لديه تجربة سابقة مع تلك   على بناء فكرة حول تلك الأخيرة لتصبح مألوفة 

 
  ،، دار من المحيط إلى الخليج للنشر والتوزيع، عمان، الأردنسلوك المستهلك العلامة التجارية وأثرها على (: 2018عائشة عتيق، ) 1

 .144ص ، دار خالد اللحياني للنشر والتوزيع، مكة المكرمة، المملكة العربية السعودية
2 Wikipédia, (2021) : Etats arabes du Golfe, Wikipédia L’encyclopédie libre, vu le 26/01/2022 à 17 :00, Lien de 

site Web : États arabes du Golfe — Wikipédia (wikipedia.org) 
3 Philip Kotler, Kevin Keller, et Delphine Manceau (2016) : Marketing Management, édition 15, op.cit, P 262. 

https://fr.wikipedia.org/wiki/%C3%89tats_arabes_du_Golfe
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من التمييز بين كل ما هو معروض في الأسواق، هذه التصورات يطلق عليها  إضافة إلى تمكينه  العلامات  

 وعلم التسويق بالصورة الذهنية وللتعرف عليها أكثر سنعرض مجموع من التعاريف. والفلسفة  النفس  في علم  

   :الصورة الذهنية من مدخل علم النفس •

حدث عقلي ينطوي على تصور لمفهوم أو  "على أنها  العصبي  في علم النفس  رة الذهنية  الصو   وصفت    

  1."علاقة

من    كل  وصفها  لوجي    كما  دونيز  وRobert Logie روبرت  "تلك   Michel Denisميشال  أنها  على 

 2. الكائن" هوية وتحديد  التعرف ية والتي تمكن الفرد مندراكالإ الأنشطة تشبه  النشاطات التي

"مرحلة التصور    ها على أنهافقد وصفا  Arley Tamirوآرلي تامير    Marc De Vriesمارك دو فريي  أما     

صور وليس عن طريق التحدث  ذهنية بما أنها تتجسد قبل على شكل  الصورة  بالختراع ما قبل انتاجه الفعلي  لإ

 3. والكتابة"

مرتبط بشيء آخر    إدراكحدث عقلي سواء كان تصور أو    عبارة عنالصورة الذهنية  ف  وفقا لعلم النفس   

النهاية في عقل الإنسان بتصور خاص به وحده ليكون نشاط، صورة، شيء... والتي تترجم في  إما  

 يترجمها الفرد   يجب تتبع كيف  عنوان مترجم لذاك الشيء أو الحدث في ذهنه، وللكشف عن تلك الصورة

 إما بعبارات لفظية أو كتابية. والتي تكون 

 

 

 
1 Kathy A. Lutz, Richard J. Lutz, (1978): Imagery-Eliciting Strategies: Review and Implications of Research, 

Advances in Consumer Research, (Vol 05), PP (611-620), P 612. 
2 Robert H. Logie, Michel Denis, op.cit, P 04. 
3 Marc J. DE Vries, Arley Tamir, (1997): Shaping Concepts of Technology: From Philosophical Perspective 

to Mental Images, Springer Nature, Germany, P 69. 
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 الصورة الذهنية من مدخل الفلسفة: •

من المنظور الفلسفي  الصورة الذهنية    Djamil Salibaجميل صليبا    الكاتب والفيلسوف العربي  عرف   

 1."بقاء الإحساس في النفس بعد زوال المؤثر الخارجي"بأنها 

الفرنسي      الفيلسوف  الأشياء في "فلخصها في    Jean-Paul Sartre  بول سارتر-جون أما  تمثل  كيفية 

جرد علاقة ليس إلا، فالصورة الذهنية هي بناء يتسم بالتخطيط لأنه في آخر  الوعي، فالصورة بالنسبة له م

 2. "المطاف هو إيصال الفكرة أو الرأي أو المعنى

على أنها تصور ذهني  في وصفها  الفلسفي للصورة الذهنية يركز    نظورالم  إن مما عرض يلاحظ ب    

يعني أن الصورة الذهنية تتكون بعد عدة  ، ما  يأتي على شكل مراحل ليتكون ويرسخ في ذهن الإنسان

 مراحل تبدأ من مؤثر خارجي وينتهي في إيصاله على شكل فكرة أو رأي..

 الصورة الذهنية من مدخل علم التسويق:  •

  إدراك على أنها "عملية معرفية نفسية نسبية ذات أصول ثقافية تقوم على  الصورة الذهنية  تسويقيا عرفت     

المباشر لخصائص وسمات موضوع ما )منظمة، فرد، جماعة، مجتمع،   المباشر وغير  الأفراد الانتقائي 

ات عاطفية نحوه )سلبية أو إيجابية( وما ينتج عن ذلك من توجهات سلوكية )ظاهرة  إتجاه نظام...( وتكوين  

ات والتوجهات شكلا ثابتا أو غير ثابت، تجاهة( في إطار مجتمع معين وقد تأخذ هذه المدركات والإأو باطن 

 3دقيقا أو غير دقيق". 

 
أحمد بن بلة،   1، جامعة وهران  تصالالصورة الذهنية، مجلة الصورة وال قراءة في مفهوم  (:  2018عكاك، )فوزية  بودهان،  آمال   1
 . 135، ص (147-131) ص ص(، 22العدد )(، 07المجلد )
 .135ص  ،نفسه صدرالم 2
 . 218ص ، دار مجدلاوي، عمان، الأردن العلاقات العامة وصناعة الصورة الذهنية للمؤسسة،(: 2017رضوان بلخيري، ) 3
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عملية يتم من خلالها تمثيل المعلومات بطريقة غير لفظية  " على أنها    Maclnnisماكلنيس  كما عرفها     

  1."في الذاكرة العاملة

بعض    ، لكنمن المنبهات الخارجية الناشئة عن بيئة الفرد تشكل  "ت  بأنها  الذهنية أيضاتعرف الصورة     

ا على إنتاج صور ذهنية الذاتية مثل الخيال والفكر قادرة أيض  ، هذا ما يجعل الصورة الذهنية  المحفزات 

  2".دراكشبيهة بالإ

ذاكرتهم   في  التجارية  العلامة  حول  لعملاءا  تصورات "  عبارة عن  الصورة الذهنية  يرى أن  Keller  ريلكأما     

  3ه". عن المستقلة الجوانب  أو المنتج  خصائص  تعكس وقد 

في وصفه للصورة الذهنية حيث وصفها أنها: " أقوى نسخة من تعزيز القوة    Dan Hillدان هيل    ليتعمق   

الشرائية للمنتج أو حقوق ملكية العلامة التجارية أثبت الواقع أنها تتربع في قلوب العملاء بفضل القصص  

ر عن والذكريات التي ترتبط بها في وجدانهم وتجعلهم يعتقدون اعتقادا راسخا بأنها الأفضل دوما بغض النظ

الصورة الذهنية بالعاطفة فهي وحسب   Dan Hillدان هيل  هنا  إذ ربط    4،المنافع الفعلية التي تقدمها لهم"

وصفه مجموعة مشاعر متكونة من القصص والذكريات لتكون أقوى قوة مؤثرة على الفرد وهو ما يبرز قيمة  

الصورة الذهنية في العمل التجاري لدرجة أنها لا تتأثر بالأخطاء التي تقوم بها المنظمة، صورة إيجابية  

أما الصورة الذهنية السلبية أو ،  ، هذا بالنسبة للصورة الذهنية الإيجابيةراسخة لا علاقة لها بمنافع المنظمة

"انعدام وجود مثل هذه الصورة الذهنية يشير إلى أن العلامة  على أنها    هاغير الموجودة فقد وصفالصورة ال

التجارية مسألة هامشية لأن السؤال المطروح في هذه الحالة لا يتعلق بشعور العملاء تجاه هذه العلامة وإنما  

 
1 Diana Gavilan, Maria Avello, op.cit, P 02. 
2  Rémi Brehonnet, Patrick Gabriel, (2009) : Représentation et Mesure de Services Intangibles : l’Apport de 

l’Imagerie Mentale, Actes du 25e Congrès International de l’AFM, Londres, P 02.     
3 Kevin Lane Keller, (2013): Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, Global 

Edition, Fourth Edition, Pearson Education Limited, England, P 72.  
 . 47، ص  مصدر سبق ذكرهدان هيل،  4
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  سلبية   ما يعني أن   1يتعلق بالمزايا التي يمكن أن تقدمها لهم بأقل الكلمات التي تشرح وظائفها وفوائدها"، 

الصورة الذهنية أو انعدامها هي من مسؤولية المنظمة وهنا تصبح الصورة نابعة من المنظمة عكس الصورة  

 الذهنية الإيجابية.

ها حدث إعتبار في وصف الصورة الذهنية ب  وا كثيرايختلف  أن علم النفس والفلسفة وحتى التسويق لم   

يأتي عن طريق تواصل الفرد بالبيئة المحيطة به وهو ما يجعل الصورة الذهنية    دراكذهني يشبه كثيرا الإ

حدث ذهني يأتي نتيجة مؤثرات  "ومنه يمكن وصف الصورة الذهنية على أنها  نتيجة لتأثيرات خارجية،  

ال  إدراكخارجية ويتشكل بعد عملية   المقدمة  منظمة )البنوك(لخصائص  وحتى   المنتجات والخدمات 

، تلك التوجهات نسبية تختلف من فرد  التنتج عنها توجهات عاطفية نحوه  ..خصائص البلد المنشأ

ستطيع تشكيل الصورة الذهنية تمن   اوحده منظمةإلى آخر وقد تكون إيجابية كما قد تكون سلبية وال

 . "املاءهعواطف ع تالتسويقية واستهدف  اجهوده تالمرغوبة إن كثف

 والعلامة التجارية  دراكالعلاقة بين الصورة الذهنية، ال  3.1.2.2

 دراك والإ Mantel Imageryالصورة الذهنية و  Brandإن العديد من الأفراد يخلطون بين العلامة التجارية     

Perception    للتقارب الحاصل بينهم، فبعدما عرضنا مفهوم العلامة التجارية المعبر عن هوية المنظمة التي

تميزها وتميز سلعها أو خدماتها عن باقي منافسيها، إلى الصورة الذهنية التي تمثل الحدث الذهني الذي 

عملية ذهنية تنطوي على  "عن    دراكالإليعبر    ،للعلامة التجارية للمنظمة وما تقدمه أيضا  دراكيتشكل بعد الإ

المعلومات الواردة من خلال منبه حسي معين وتكوين صورة واضحة عنه في الذهن إضافة إلى    إستقبال

 2."ترتيب تلك المعلومات وتفسيرها

 
   .47، ص  مصدر سبق ذكرهدان هيل،  1
 .150ص . مصدر سبق ذكره، الأصول العلمية للتسويق الحديث(:  2010إياد عبد الفتاح النسور، ) 2
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ولى قبل تشكيل الفرد للصورة الذهنية حول منتج  الأمرحلة  اليمثل    دراكالإيمكن التوصل إلى أن    عليهو    

يتم جمع البيانات    دراكعلامة تجارية ما أو حتى على البلد المنشأ لتلك العلامة، ففي مرحلة الإأو خدمة أو  

أ  يعني  الذهنية، وهذا ما  الفرد أن يشكل صورته  العميل هو من يشكل الصورة    نوتحليلها لكي يستطيع 

ة ذهنية مرغوبة  الذهنية وليست المنظمات فالمنظمات تسعى لإعطاء المعلومات التي تعمل على تشكل صور 

تموقع المنظمات و   ها، وهذا ما يعرف تسويقيا بعملية التموقع أي تموقع المنتجات )خدمات أو سلع(إدراكعند  

والعلامات، لكن المعلومات لا يتلقاها العميل من المنظمة فقط بل من كل ما يحيط به كالأصدقاء، الأفراد 

ت... هذه المعلومات ليس بالضروري أن تكون معلومات على الأنترنو   أصحاب التجارب السابقة مع العلامات 

أما الصورة الذهنية بشكل عام  ،  إيجابية، ما يعني أن المنظمة لوحدها من تصنع الصورة الذهنية المرغوبة

ولأن الصورة الذهنية عامل مهم يحدد مصير    ،يمكن أن تكون نتيجة لمعلومات يجمعها الفرد من محيطه

تركيز جهودهم في التموقع بصفة قوية    ينقالمسو يجب على    لتجارية في الأسواقنجاح أو فشل العلامات ا

فهو سوف يشكل   في ذهنه صورة مرغوبةبتموقع العلى جهودها المنظمة  لم تركزلأن العميل لو  إيجابيةبو 

سلبية لأن  لوحده، وهذه الأخيرة ليس بالضرورة أن تكون إيجابية فيمكن أن تكون أيضا  عنها  ذهنية  ته الصور 

قبل التجريب الشخصي للمنتج أو العلامة يمكن أن  حتى  الصورة الذهنية يمكن أن تتشكل عن غير دراية و 

كما أن الصورة الذهنية تتشكل  من الأسعار... وغيرها  أو    تتشكل نتيجة معلومات من تجارب سابقة لآخرين

  مع   الأساليب التجريبية  ستخدامإيمكن للمنظمات  "  ، وللكشف عنهامن شخص إلى آخر  بشكل نسبي يختلف

 1. "لمعرفة الصورة الذهنية المشكلة عنها وعما تقدمه من منتجات وخدمات  سليمين بالغين أفراد 

 

 

 
1 Robert H. logie, Michel Denis, op.cit, P 4. 
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 أنواع الصورة الذهنية  3.1.2.3

 1: نوعين رئيسيينالصورة الذهنية إلى  Valerie Thomas ري توماسيفالصنف    

تشمل ظواهر مثل ذكريات    والتي مراجع في العالم الحقيقي  الصور التي لها    وهي   :حقيقيةالصور  ال •

 ... السيرة الذاتية والبروفات العقلية للسلوك

مراجع في العالم الحقيقي وتشمل ظواهر مثل الصور  الصور التي ليس لها  هي  و   :الصور الرمزية •

 المجازية وعوالم الخيال. 

  2تتمثل فيما يلي:لديه  فأنواع الصورة الذهنية   JefkinsFrank لفرانك جفكينزفقا أما و    

 :من خلالها. يرى البنك نفسهوهي الصورة التي  الصورة المرآة 

 :بنكالتي يرى بها الآخرون الالصورة وهي  الصورة الحالية. 

 :كونها لنفسه في أذهان العملاء. يأن   بنكود اليالتي  الصورة وهي  الصورة المرغوبة 

 :منافسة  باقي البنوك ال  عتبار الإ بعين    أخذنا  احقق إذ توهي أمثل صورة يمكن أن ت  الصورة المثلى

 . جماهيرفي التأثير على ال  موجهوده

 :هناك  ،  )البنك(  وتحدث عندما يتعرض الأفراد لممثلين مختلفين للعلامة التجارية  الصورة المتعددة

بإعطاء   ممثل  كل  عن  إنطباعيقوم  لإ  مختلف  وهذا  الممثلين  من  بغيره  مقارنة    ختلاف البنك 

شخصياتهم وطريقة تقديمهم ما يعني أن البصمة الشخصية لممثل البنك تؤثر وبشكل مباشر في 

يتحول  ل  من الطبيعي ألا يستمر هذا التعدد طويلالكن  ،  الصورة التي يكونها الفرد عن ذاك الأخير

 
1 Valerie Thomas, (2020) : Using Mental Imagery to Enhance Creative and Work-Related Processes, 

Routledge Taylor, New York, USA, P 48.  
دراسة حالة الوكالت    -تحسين الصورة الذهنية كآلية لتنشيط الحركة السياحية في الجزائر(:  2018منير خروف، ليندة فريحة، ) 2

- 27-26المنعقد أيام    ،Gouvernance et branding des territoires Touristiques، الملتقى الوطني الأول حول:  السياحية بالجزائر
 .05ص  ،، أغادير، المغربUniversité internationale d’Agadir-Universiapolis، 2018مارس  28
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سلبية، مع إمكانية الجمع بين الجانبيين )الإيجابي والسلبي( في صورة  صورة إيجابية أو  إما  إلى  

 صورة موحدة وذلك نتيجة لشدة تأثير كل منها على هؤلاء الأفراد.

 1:ثلاث تصنيفات فقط وهي صنفها إلى فقد  M. Ratier راتير لكن   

والتي تعبر عن    Frank Jefkins  فرانك جفكينزوالتي تم تناولها في تصنيف    الصورة المرغوبة: •

 الصورة التي يرغب البنك في إيصالها إلى العميل والتي تعكس مفهوم التموقع. 

 ليضيف هذا التصنيف نوعين آخرين للصورة الذهنية وهما:   

، العلامة الخدمةلمنتج أو  وهي الصورة التي تعكس وجهات نظر العملاء نحو ا  الصورة المدركة: •

 . البنك()التجارية 

وهي الصورة التي تعكس الواقع الحقيقي للبنك وهي تعبر عن    الصورة الموضوعية أو الحقيقية: •

 مفهوم الهوية. 

 خصائص الصورة الذهنية   3.1.3

 2الباحثين فيما يلي: تتميز الصورة الذهنية بخصائص صنفها    

وذلك   في مجمل الأحيان  تتسم بالدقة  لامن الباحثين أن الصورة الذهنية    العديد   أكد   عدم الدقة: ▪

  خاصة   منه  عن جزئية  تعبر فقط  حيانالأ  جملفي م  الكلي، إنما  تعبر بالضرورة عن الواقع  لا  لأنها

يحصلون  قليلة فقط  معلومات    لالخرين من خالآفكرة شاملة عن  يكونون  فراد  العديد من الأوأن  

 .علومات الكاملةالم لعدم القدرة على جمع وذلك راجع عليها

 
- ، مجلة العلوم الإنسانيةدراسة نظرية-تموضع العلامة التجارية في ذهن المستهلك    (:2017مبروك رايس، عبد الحق رايس، ) 1
 . 509، 508، ص ص ( 520-507) ص ص(، 46العدد )(، 17المجلد )امعة محمد خيضر بسكرة، ج
 .101، ص مصدر سبق ذكرهمطابس، آمال بن أحمد، آسية  2
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الذهنيةا  تميل  للتغيير:والمقاومة  ثبات  ال ▪ الثبات ومقاومة  لصورة  ل   التغيير،  إلى   تعدد وذلك يرجع 

تغيرات لم، بعض هذه اتلك الأخيرةحتمل في  لمكمية وكيفية التغيير ا  وتؤثر في  العوامل التي تحدد 

 .هالالمن خ خر يتعلق بالرسائل الواردةأما البعض الآذاتها الذهنية في حد بالصورة  المتعلقة

مع تجاهل التفاصيل    التعميم  أساس  الصورة الذهنية على  تكون التعميم وتجاهل الفروق الفردية:   ▪

هنية المكونة  الصورة الذ أن كل فرد من أفراد الجماعة    راجع لافتراض ، وذلك  في الفروقات الفردية

 . فردية  ات وفروق ات إختلافوجود  رغم الجماعة ككل  لديه هي صورة تنطبق على

عملاء، ما يجعلها تساهم في  والتصرفات لل  يات الصور الذهنية في السلوك  ؤثرت  :بالمستقبلالتنبؤ   ▪

 لا. مستقب  تصدر عن الجماهير قد ي الت  المختلفة والأزمات والقضايا  المواقفتجاه  التنبؤ بها

الزمان   ▪ ل  :والمكانتخطي حدود  بتخطيها  الذهنية  الصورة  الزمانلتتسم    بالنسبة ،  يةوالمكان  يةحدود 

فل المكان  لتيقف في تكوينه لصور لا  الفرد  مستوى  الذهنية عند حدود معينة بل يتخطاها  كون  ته 

يكون صور ذهنية    فالإنسانمستوى الزمان    أما علىعن بلده ثم العالم الذي يعيش فيه،    تصورات 

  لمعارف   .. فالصورة الذهنية الزمانية أو المكانية تتكون وفقالمستقبلوحتى  ، الحاضر  الماضيعن  

 .والاستنتاجقدرته على التخيل  وكذا ومدركاته ومشاهداته الفرد 

 الصورة الذهنية  أبعاد 3.1.4

هي الأبعاد الثلاث    ،، تشكيل العواطف والسلوكدراكالإبعد  هناك عدة تصنيفات لأبعاد الصورة الذهنية و    

هذه   خدم أهدافلكن أبعاد تكوين الصورة الذهنية التي ت  1التي اتفق عليها مجمل الباحثين الأكثر شيوعا و 

 2:حامد الضمورالتصنيف الذي اعتمده  وهو  والسلوكبة ، التأثير والرغدراكهي الإ  الدراسة والتي تم تبنيها

 
 . 222،221ص ص  ،مصدر سبق ذكره رضوان بلخيري،  1
العلامة التجارية في بناء الصورة الذهنية: دراسة تطبيقية لمستخدمي العلامات أبعاد قيمة  (:  2019توزان، ) أحمد  بن نفالة،  قدور   2

 . 773، ص (785-769) ص ص(، 03العدد )(، 05المجلد )ية، قتصاد، مجلة البشائر الإالرياضية العالمية في الجزائر
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 / المعرفة:  دراكالبعد  ❖

حول منتج معين سعلة كان أو خدمة    الصورة الذهنية  معلومات والبيانات التي تتكون منهاال  اويقصد به   

ه الذهني، هذه ر صو لتأول مرحلة من مراحل تكوين الفرد  أو حول المنظمة التي تمثلها العلامة التجارية وهي  

عن  بشكل غير مباشر  شخصية مع علامة تجارية ما أو  التجربة  بشكل مباشر خلال ال  تكتسب المعلومات  

للتأثير على قرارات الفرد  طريق تجارب أشخاص آخرين أو عن طريق وسائ ل ترويجية يستخدمها البنك 

الصورة الذهنية تتكون إما عن طريق البنك بحد ذاته والذي يعكس مفهوم التموقع أو  ما يعني أن    1وجذبه،

عن طريق الخدمة التي يقدمها، كما يلعب مقدم الخدمة دورا مهما في تشكيل الصورة الذهنية فشخصيته  

ين، وتصرفاته تنعكس بشكل مباشر على تشكيل تلك الأخيرة، إضافة على ذلك الصورة المأخوذة عن المنافس

ومن جهة أخرى يمكن للصورة المكونة عن البلد تؤثر بدورها في تشكل الصورة الذهنية عن البنك، كما  

من الوسائل الإعلامية أو عن طريق تقنية فم أذن في محيط العميل... يمكن أن تتشكل الصورة الذهنية  

 وسنعرض تفصيلا لاحقا المؤثرات التي تتشكل منها الصورة الذهنية. 

 :  ثيربعد التأ ❖

فالتأثير  ،  2" يرتبط بعد التأثير للصورة الذهنية بالحوافز من حيث كيفية تقييم الفرد للموضوع الذي يقيمه"   

ات لتعزيز  إنطباعيصف الجهود المبذولة التي تقوم بها المنظمة )البنك( للتأثير على الجمهور المستهدف ب

يؤثر البنك على الفرد من خلال إذ    3القرارات والتصورات الذهنية، المواقف أو الـتأثير على السلوكيات أو  

 
الذهنية للعلامة التجارية على الصورة المدركة لها  ة بناء الصورة  إستراتيجيتأثير أبعاد  (:  2018)   ،فاتح مجاهدي، كوثر حاج نعاس  1

- 310)   ص ص(،  02العدد  )(،  09المجلد  )، مجلة المعيار،  -Condor  دراسة ميدانية على علامة كوندور- لدى المستهلك الجزائري  
 . 312،313، ص ص (343

 .773ص  مصدر سبق ذكره،، توزانأحمد بن نفالة، قدور  2
3  Eric V. Larson and others, (2009) : Foundations of Effective Influence Operations : A Framework for 

Enhancing Army Capabilities, Library of Congress Cataloging-in-Publication Data, USA, P 02. 
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ة  إجتماعي الثقة، العواطف، ومؤثرات    كالصدق، الشفافية، عنصر  1رسائله التي يستهدف بها الجماهير ميزات  

 إنسانية لملامسة روحه بطريقة مبدعة...

   السلوك:و  بعد الرغبة ❖

فغالبا ما   2القرار، التصرف أو السلوك،   إتخاذ بعد معالجة الحوافز الخارجية والداخلية تخلق الرغبة في     

تلك الأخيرة تكون مشحونة بالعواطف   3يكون السلوك تمثيل للتصور الذهني عند الفرد ونتيجة عن تصرفاته، 

بشكل  على المنظمات  وبالتالي    4، والتأثير  دراكإما إيجابية أو سلبية وهذا يتوقف عما جاء في مرحلتي الإ

البحث والكشف عن صورتها في أذهان العملاء وذلك عن طريق البحوث التسويقية    بشكل خاص   البنوكو عام  

 والمناهج التجريبية. 

   المسار الشرائي للعميل البنكي دراسة 3.2

في ظل كل التحولات التي    ةإن تحقيق البنوك لصورة ذهنية إيجابية لعلامتهم التجارية مهمة ليست بالسهل   

  وعلم الاجتماع (  علم الإنسان)فهم الأنثروبولوجيا    البنوك  ىعلك الهدف  اولتحقيق ذ   يشهدها الفرد وسلوكياته،

وكذا فهم سلوكياتهم  5تي تخلق تلك الصورة في أذهان عملائها على التعرف على المؤثرات ال  كون قادرة تل

فكما سبق وأشرنا أن الصورة الذهنية يمكن الكشف عنها إلا بسلوكيات وأفعال يقوم بها    ومساراتهم الشرائية، 

المسار الشرائي لعملائه مع إبراز  الأفراد، في هذا الجزء سنعرض كيفية كشف البنوك تلك السلوكيات وكذا  

 أهم التحولات التي طرأت عليهم نتيجة للتكنولوجيا الحديثة.

 
1 Sung-Bum Kim, Dae-Young Kim, Paul Bolls, (2014) : Tourist mental-imagery processing : attention and 

arousal, Annals of Tourism Research A Social Journal, Elsevier, (Vol 45), PP (63-74), P 65. 
 .773ص  مصدر سبق ذكره،توزان، أحمد بن نفالة، قدور  2

3 Bence Nany, (2021) : Implicit Bias as Mental Imagery, Journal of the American Philophical Association, PP 

(329-347), P 10. 
4  Blackwell, Simon E, (2018) : Mental imagery : From Basic research to clinical pratice, Journal of 

Psychotherapy Integration, PP (01-31), P 11. 
5 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, PP  14-17. 



                           خلق صورة ذهنية إنسانية متميزة للبنك :3الفصل 
 

 153 

 ماهية سلوك العميل البنكي  3.2.1

التي تسعى البنوك  هو المهمة الرئيسية  رضاه وإشباع رغباته  كسب  و   العميل هو سيد السوق بلا منازع  إن   

فالعميل في  معرفة تامة    فهم العميل ومعرفة سلوكياته  ورغباتهم تعتمد علىفعملية اشباع حاجاتهم  1، لتحقيقها

المجال البنكي    خاصة في2أحيان كثيرة يكون مقتنع أن عليه إدارة أعماله بسرية وهذا ما يجعلها مهمة صعبة 

بته  ع حاجته أو رغإشباللسرية عند  عادة  لجأ  ، فالعميل البنكي يحمله الخدمة البنكية من خصوصيات لما ت

 المالية، وللتعرف أكثر على هذه السلوكيات سنعرض مجموعة من التعاريف.

 3هو "الطريقة الأولى للتصرف، مرادفاته الموقف والأسلوب".  Robertروبار وفق معجم  :السلوك لغة   

التي على أنه: " سلسلة متعاقبة من الأفعال وردود الأفعال  فقد وصف    اصطلاحا:السلوك النساني     

 4وإشباع رغباته المتطورة والمتغيرة". ه تصدر عن الإنسان في محاولاته المستمرة لتحقيق أهداف

عميل حقيقي أو  إما    كون الذي ي  إلى ردود فعل الفرد   نه: "يشير بأ  Glossaire  غلوسايرفقد عرفه    تسويقيا   

 5لجذبه".تحفيزات الذي بذلتها هذه الأخيرة وفق ا لل  منظمةمحتمل لل

أو التقييم    ستخدامعرف كذلك على أنه "النمط الذي يتبعه المستهلك في سلوكه للبحث أو الشراء أو الإ   

 6للسلع والخدمات والأفكار التي يتوقع منها أن تشبع حاجاته ورغباته". 

كونه    بوصفهقتصر  يلم  ، فهتماملدراسة سلوك العميل حيزا كبيرا من الإ  اعطى الأكيد أن علم التسويق     

ات والأفعال الذي يبديها الفرد حين بحثه عن إشباع حاجاته ورغباته بصفة عامة كما عرض  الشراءمجموع  

 
 . 163ص ، ، دار كنوز المعرفة العلمي للنشر والتوزيع، عمان، الأردنالتسويق المصرفي(: 2011) ،وصفي عبد الرحمن النعسة 1
 . 145،144ص ص  ،سبق ذكرهصدر م حمد الرحومي،أثامر البكري،  2

3 Alain Rey et autres, op.cit, P  204. 
 .59ص ر،  ، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر العاصمة، الجزائ سلوك العميل المعاصر (:2013منير نوري، ) 4

5 Glossaire, (sans date) : Comportement Du Consommateur, eMarketing.fr, vu le 17/03/2020 à 21 :30, lien de 

site web :   https://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Comportement-consommateur-239017.htm    
 .  150ص   ،سبق ذكره صدرمعائشة عتيق،  6

https://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Comportement-consommateur-239017.htm
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رف ليعسابقا، بل هناك من الباحثين والأدباء من أبرز المنافع التي يسعى لتحقيقها الفرد في رحلة بحثه تلك،  

 ي قتصاد الإ  ستخدام والإ  الانتفاعذلك الفعل الشخصي الذي يقوم في جوهره على  "سلوك العميل على أنه  

  1.للسلع والخدمات والمتضمنة عدد من العمليات المترتبة على تحقيق القرار لذلك الفعل"

كبير في عرض مفهوم سلوك الفرد أو العميل، فهو  إختلاف من التعاريف السابقة نلاحظ عدم وجود    

سواء   ات أو الأفعال التي يظهرها الفرد عند القيام بعمل ماالشراءرد فعل أو نمط سلوكي أو مجموع من  

أن هذا العلم  الى  وهذا يرجع  أو المنظور التسويقي    الاصطلاحيكان من المنظور اللغوي أو المنظور  

وتعزز أكثر في الجانب التسويقي الذي أولى هذا النوع من الدراسات أهمية كبيرة    بعلم النفسارتبط أصلا  

التجارية والسلع  العلامات  للعميل هو مفتاح نجاح  السلوكي  الجانب  التسويقية لأن فهم  الدراسات  في 

 والخدمات بشكل عام.  

لمجال البنكي فلم تختلف كثيرا تعريفات سلوك العميل البنكي عن تعريف السلوك الإنساني بشكل  أما في ا   

  حيث عام إلا أن الباحثين في هذا المجال يركزون أكثر عن وصف العميل البنكي وخصوصية تصرفاته،  

ن أجل  يستند على مجموعة من الأسس والقواعد مالبنكي  العميل  يصف تصرفات العميل البنكي في أن "

، حيث أن العميل يعتمد البنكية  تحقيق التوازن والإشباع الذي يبحث عنه من خلال الحصول على الخدمة

دور فعال في التأثير    لما يلعبه هذا الأخير من   على طبيعة مقدمها  تلك الخدمةبشكل أساسي في تقييم جودة  

قاها لأن الأفراد بشكل عام يحصلون على  وطبيعة المعلومات التي يتل   البنكية   على مدى تقبل الأفراد للخدمة

 2."المعلومات التي يبحثون عنها من مقدم الخدمة أو من خلال الأصدقاء والعائلة...إلخ

في التأثير على العميل  مقدم الخدمة    إن تعريف سلوك العميل في المجال البنكي ركز على إبراز دور   

سلع تبيع نفسها بنفسها  ال، فهي ليست كمن خصوصية  الخدمة البنكية  ما تحملهوهذا  اته  في صنع قرار 

 
 .145ص ، سبق ذكره مصدرحمد الرحومي، أثامر البكري،  1
 . 732،832ص ص،  مصدر سبق ذكره ،الصميدعي، ردينة عثمان يوسف اسمجمحمود  2
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فشح المعلومات عن العمليات البنكية    بصمت وليست كباقي الخدمات لدى الأفراد معلومات عامة عنها،

مثل هذه    في حون لبعضهم  و الأفراد لا يبة فبسري  مالية قيادة تعاملاته الالى  العميل البنكي  لجوء    آت نتيجة 

التعريفالتعاملا العائلة أو أصدقاء مقربين كما تمت الإشارة في  إذا كانوا من  هذا ما يجعل    ،ت إلا 

عند مقدم الخدمة )موظف البنك( وهذا المؤثر السلوكي لا تجده في المؤثرات   متوفرةالمعلومة  حصرية  

تمكنه من  تحسب كنقطة قوة للبنك    ميزة خاصةالسلوكية المعروفة بشكل عام ما يعطي للمجال البنكي  

على العميل فالمعلومة التفصيلية تكون صادرة من البنك وليس من المؤثرين كباقي المجالات    ةسيطر ال

  ما تمنحه فرصة إقناع العميل بدون تأثيرات كبيرة من البيئة المحيطة بالفرد.

 بين النظريات والتسويق الرقمية الأنثروبولوجيا  3.2.2

الذي يدرس سلوكيات الفرد وكل ما يخصه في   علم الإنسان"  وهي  ابالأنثروبولوجيأن التسويق يهتم كثيرا     

هم سلوكيات العملاء لتحقيق مساعي المنظمات،  من أجل ف   1" كل الحقب الزمانية وكل الحضارات الإنسانية

  الإنساني   سلوكالأهمية فهم    عندما تحدثا عن  Laroche et Caron  لروش وكارون كل من    ه أكد وهذا ما  

فهم نية   تتمثل في   هم خطوات التنبؤ بسلوك العميل في التسويقأ أن  "  ره عني تعبفي  في مجال الأعمال  

متوفرة في وقت ال  ختار علامة تجارية لمنتج أو خدمة معينة من بين جميع العلامات التجاريةإ  العميل الذي

  2. "معين وفي سوق معينة

المنظمة يتوقف على الفهم    عتبر أن "نجاحإف  Philip Kotlerفيليب كوتلر  الأب الروحي للتسويق    أما   

 بل الجانب الأهم للتسويق هو فهم ومعرفة العميللا يركز على الجانب البيعي  فالتسويق    لسلوك الفرد، الجيد  

   3. "تقديم ما يناسبهلة إجتماعيو  نسانيةإ ات إحتياجوما عنده من 

 
1 Anthony.R, (1927) : L'Anthropologie : sa définition, son programme, ce que doit être son enseignement, 

Bulletins et Mémoires de la Société d'Anthropologie de Paris, 8-4-6, PP (227-245), P 227. 
2 Jean Romain Cally, (2010) : La certitude des consommateurs : concept et analyse des effets dans le cas de 

la Nationalité de la marque, Gestion et management. Université de la Réunion, Français, P 80. 
3 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Delphine Manceau, (2016) : Marketing Management, édition 15, op.cit, P 

05. 

https://www.persee.fr/collection/bmsap
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كل ما عرض يتحدث عن السلوكيات الإنسانية في العالم الواقعي لكن حديثا وفي ظل الثورة التكنولوجيا     

لأن البيئة  الحديثة أصبح علم الإنسان يهتم بدراسة سلوكيات الأفراد الرقمية وهو علم الأنثروبولوجيا الرقمية 

إليه الفرد   ألتصبح فضاء يلج  فيها  كبيرة من الأفراد المشاركين  عداد كثيف لإ جمع    علىتحتوي    الرقمية اليوم

تحتوي هذه البيئة على مجموع العملاء الحاليين والمحتملين،  كما  العالم الواقعي    أكثر منبحرية  فيه  تعبير  لل

كلا تتزايد أهميتها بشكل متكرر للالموظفين الحاليين والمحتملين، الصحفيين، المدونين وكذا عامة الناس..  

والباحثين-الطرفين   التعاريف1، الممارسين  من  مجموعة  سنعرض  أكثر  الرقمي  العلم  هذا  على    وللتعرف 

 .تناولته

ي  والذ   لتكنولوجيا الرقميةعلى العلاقة بين الإنسانية وا"علم يركز  تعرف الأنثروبولوجيا الرقمية على أنها     

كيف يتصرفون في سياق تلك التقنيات المتطورة وكيف يستخدم  و تفاعل البشر مع البيئة الرقمية  كشف كيف  ي

   2. "البشر التقنيات التكنولوجية للتفاعل بينهم

الرقميةالإفتراضي  الأنثروبولوجيا  ت جمع"  اأنهبوصف  تكما      أو  دراسات  ة  إجراء  في  الكفاءة  بين 

لدراسة    استعمالهاكما يمكن    ،ي مزيج بين النظري والتجريبيوالتكنولوجيا الحديثة فه  التقليدية  الأنثروبولوجيا

هذه العلاقة التي تربط الإنسان بآلات وأجهزة    3، "التكنولوجيا وكيفية تأثيرها على المستخدمين  إستخدامكيفية  

علاقة فنية  "أنها    Sherry Turkleشيري تيركل  التكنولوجيا الحديثة والتي تدرسها الانثروبولوجيا الرقمية يرى  

 
والتأثير   جتماعيعلم النسان الأنثروبولوجيا: مقدمة موجزة لتقنيات التسويق عبر وسائل التواصل ال: (2021)ماري روثينبيرجر،  1

  Yoair- مدونة، رابط الموقع:  16:15على الساعة    01/11/2021، أطلع عليه بتاريخ  YOAIR Blogمدونة   ،على سلوك النسان
   .لعالممنشور مدونة الأنثروبولوجيا في ا

2 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit, P 110. 
3AALBG University, (2014) : Techno-Anthropology (Copenhagen, Aalbg), Brewster Kahle, Founder, Internet 

Archive, vu le 20/03/2020 à 19 :30, lien de site web : Introduction - Fredrik Bajers Vej 5 - Aalborg University 

(archive.org) 

https://www.yoair.com/ar/blog/anthropology-a-brief-introduction-to-social-media-marketing-techniques-and-influence-on-human-behavior/
https://www.yoair.com/ar/blog/anthropology-a-brief-introduction-to-social-media-marketing-techniques-and-influence-on-human-behavior/
https://www.yoair.com/ar/blog/anthropology-a-brief-introduction-to-social-media-marketing-techniques-and-influence-on-human-behavior/
https://www.yoair.com/ar/blog/anthropology-a-brief-introduction-to-social-media-marketing-techniques-and-influence-on-human-behavior/
https://www.yoair.com/ar/blog/anthropology-a-brief-introduction-to-social-media-marketing-techniques-and-influence-on-human-behavior/
https://web.archive.org/web/20141119172743/http:/www.studyguide.aau.dk:80/programmes/postgraduate/53203/
https://web.archive.org/web/20141119172743/http:/www.studyguide.aau.dk:80/programmes/postgraduate/53203/
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البيئة الرقمية يبحث عن الأمانإبداعرومانسية تمنح الفرد فرصة إبراز عبقرياته و  كما    اته، فالإنسان في 

  1. "نفسيةالمرآة الفالكمبيوتر بالنسبة له هو  ،رته الحقيقيةرؤية صو  يحاول

ات البشرية، بداعأن البيئة الرقمية أصبحت العالم الذي يحتضن الإب  إستخلاص مما عرض سابقا يمكن     

لذلك أصبح الفرد اليوم يلجأ للكشف عن مواهبه وشخصيته الحقيقية أو تلك التي يريد تحقيقها في العالم  

، لذا أصبحت سلوكياته الرقمية مرآة عاكسة عن توجهاته الحقيقية والتي يمكن له التعبير عنها  الإفتراضي

بكل أريحية متخلي عن قيود الخجل أو أي قيود أخرى يمكن أن تصنع له حاجزا عن التعبير عن حاجاته  

يا الرقمية للكشف  الحقيقية الكامنة، وهذا ما أحوج الباحثين حول العالم عن ضرورة انتهاج الأنثروبولوج

الباحثين على   للسلوكيات الإنسانية كما تساعد  الجديد  الرقمي  المسار  الحاجات ودراسة  فهم  عن تلك 

العملاءإنطباعمشاعر و  الرقمية وكذا   ات  البيئة  الفرد بكل حرية في  يعبر عنها  المنظمات والتي  عن 

واء لموظفيها الحاليين والمحتملين،  الطرق المؤيدة لجذبه وكسبه كما تعمل على نشر رسائل المنظمات س

وكذا بناء صورة    ..عملائها الحاليين والمحتملين، منافسيها، الصحافة، الباحثين، النقاد، وعامة الناس

 .خلق شعور بالانتماء للمجتمعإيجابية عنها في أذهان عملائها كما ت 

 وأهميتها  وسائل الأنثروبولوجيا الرقمية لدراسة سلوك العميل 3.2.3

ظاهرة  ال  غير   الحاجات والرغبات الإنسانيةشف عن  كلطرق قوية لعلى توفير  الأنثروبولوجيا الرقمية    تعمل   

ففي الكثير من الأحيان العميل لا يبوح برأيه    ،منظمات معرفتهاوالتي يجب على الفي البحوث التسويقية  

لإنطباعحول   تجارية  ه  بوك ما  علامة  الفيس  على  تعليق  في  برأيه  يبدي  لكنه  للمنظمة  مباشر  بشكل 

 
1 Sherry Turkle, (1984): The Second Self: Computers and the Human Spirit, Simon & Schuster, Inc., New 

York, USA, P 279. 
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Facebook،    في    سنكشف عنها لذا اعتمدت الأنثروبولوجيا في كشفها على سلوكيات الفرد على ثلاث وسائل

 هذا الجزء من الدراسة مع عرض أهمية تلك الوسائل.

 الأنثروبولوجيا الرقمية  وسائل  3.2.3.1

وسائل  نع  فكشللالأنثروبولوجيا    تعتمد     ثلاث  على  الفرد  في  سلوكيات  التواصل   والمتمثلة  وسائل 

 Emphaticالتصميم التقمصي  و   Netnographyالإثنوغرافيا الرقمية    ،Social listeningالسمعية    جتماعيالإ

Research . 

   Social Listening  جتماعيال الستماع ❖

ذا كان الحديث لفظي أو كتابي من قبل المرسل فإن  إف  ستقبالطرفا الارسال والإ  تصالتتضمن عملية الإ   

نه  أبشكل عام على    الإستماع   وصف  تم الرسالة، لذا    ستقبال أو البصر لإ  الإستماعالمستقبل يستخدم إما  

أنه عمل عقلي يحتاج إلى الفهم وإلصاق المعنى   ، أيية من المرسلتصالالرسالة خلال العملية الإ  إستقبال"

إلى شيء مسموع سواء كان مصدره إنسان أو آلة    نتباههو فهم الكلام والإ  الإستماعبالرسالة المستقبلة، ف

هو    الإستماعبخلاف السمع وأداته الأذن، فالسماع هو عملية فسيولوجية تتوقف على سلامة الأذن بينما  

والتف الذهن  أعمال  والتعقلإضافة  أن    1،"كير  يعني  وتحليلية    الإستماعما  عقلية  إلى جهود  تحتاج  عملية 

 الرسالة بالشكل الصحيح. ستقباللإ

المنظمات وما تقدمه  عملية استباقية لرصد ما يقال عن  "   على أنهفقد عرف    جتماعي الإ  الإستماع أما     

  2  ."جتماعيعبر الإنترنت خاصة عبر مواقع التواصل الإ من منتجات وخدمات 

 
، مجلة التربية والتحدث: دراسة وصفية تحليلية  الستماعمن خلال مهارتي    جتماعيال  التفاعل :(1999)بورسلي سبيكة حسين،   1

 . 91، ص ( 107-90)(، ص ص 31العدد  )(، 09المجلد )الكويت، 
2 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit, P 110. 
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من  سواء عبر الأنترنت أو خارجها عملية مراقبة المحادثات، "على أنه  جتماعيالإ الإستماعكما يعرف    

 1. "أجل فهم ما يقوله العملاء

  برنامجها أو وسائلها الترويجية طريقة رائعة تستخدمها المنظمة لمعرفة ما إذا كان  "ويعرف أيضا على أنه     

 2. "اتهاإبداع ختباريتردد صداها مع الجمهور المستهدف كما تستخدمه لإ

أو إجراء    جتماعي متابعة للمحادثات الحاصلة في مواقع التواصل الإ  وه   جتماعيالإ  الإستماع وعليه ف   

المقابلات  ل:  مثكذلك القيام بدراسات استقصائية عبر الأنترنت    جتماعيمقابلات عبر مواقع التواصل الإ

متعلق بعلامة   Twitterيطلق على توتير    Hashtagتتبع الآراء حول هشتاغ    ،one to oneوجها  لوجه  

  .المنظمة.. على منتج جديد أطلقتهالتعليقات على الفيس بوك   تجارية منافسة أو
كما تعتمد على    تسويقيةأداة فعالة للذكاء التنافسي ونظام المعلومات ال  جتماعيالإ   الإستماع  تقنيةتعتبر     

تعالج عن طريق برامج  كما    قادرة على إدخال كميات هائلة من البيانات   لكنهابرامج بسيطة وغير مكلفة  

 3 : ستخدم فيتو  تحليل البيانات 

 المنظمات أو المنتجات أو الخدمات؛ عنحدث تتقييم التسويق وذلك بمراقبة المحادثات التي ت  •

 ؛ العملاء المحتملينتحديد  •

 ؛تخصيص فضاء لشكاوى العملاءب وذلكإدارة علاقات مع العميل   •

  متابعة   المسوقون للمنظمة ولتفادي هذا على  يمكن أن تخلق أزمة  التي    المشاعر السلبية   معرفة  •

 ما يقدمونه؛ حول  جتماعيالمحادثات الموجودة في وسائل التواصل الإ

 
1  Ministry of Health Zambia, (2020) : Social listening report : Risk communication and Community 

Engagement (RCCE), sub-committee, Zambia COVID-19 reponse, ZNPHI, (No 06), P 01.  
2 Joey Greenwald, (2015) : Listen up : The Definitive Guide to Social Listening for smarter Business, 

Meltwarter Outside Insight,  Oslo, Norvège, P 07 . 
3 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit, P 111. 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Oslo
https://fr.wikipedia.org/wiki/Norv%C3%A8ge
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   .متابعة الآراء حول ما يقدمه المنافسون   •

  ففي   تامة للعملاء في التعبير عن حاجاتهم وآرائهم، ريحيةأإعطاء  هو   جتماعيالإ  الإستماعما يميز     

ليسوا لأن الحقيقة أنهم    اتهم وآرائهمإحتياج كل  العملاء لا يخبرون المسوقين    تلغى قاعدة أنهذه التقنية  

في العالم الواقعي للإفصاح عن آرائهم الحقيقية وهذا ما تلغيه البيئة الرقمية فهي    ي جريئين بالقدر الكاف

   تمنحهم الحرية والراحة والانفتاح للتعبير عن حاجاتهم الدفينة.

 )وصف الأعراق البشرية(  Ethnography الرقميةالثنوغرافيا  ❖

اليوم     الإ  بات  وسائل  يستخدمون  العالم  الناس حول  بينهم    الرقمية  تصالأغلب  فيما  بدلا  من  للتواصل 

ليصبح هناك مجتمعات رقمية لها نفس أهمية العالم الواقعي، هذه الوسائط أو   الحضور المباشرالتواصل و 

المنصات الرقمية ليست فقط لتواصل الأفراد فيما بينهم بل أيضا أصبحت وسيلة يستخدمها خبراء التسويق  

كل ومن بين تلك التقنيات التي يستخدمها خبراء التسويق للكشف عن  1،على تتبع العملاء رقمياتساعدهم  

 ما يخص العميل هي تقنية الإثنوغرافيا الرقمية أو ما يعرف أيضا بوصف الأعراق البشرية. 

من  على البيئة الرقمية  لتمثيل الثقافات الواقعية    طريقة"  تعرف الإثنوغرافيا الرقمية بشكل عام على أنها   

ا    فهي تقدم  خلال سرد القصص في الوسائط الرقمية فمثلا   2،" معاصرةتفاعلية    ات تقني يستخدم    رائد   جديد نهج 

الأمازيغ   من  الويب  مستخدمي  الكبير)يحرص  العربي  المغرب  سكان  السنة 3(وهم  برأس  الاحتفال  عند 

يناير من كل سنة على سرد القصة التاريخية لهذا الاحتفال عبر مواقع التواصل   12الأمازيغية والذي يوافق  

 
1 Sarah Pink and others, (2016): Digital Ethnography: Principles and Practice, Sage Publications LTD, los 

Angeles, USA, PP 02-04. 
2 Zephyrin Xirdal, (2013) : Digital Ethnography, Brewster Kahle, Founder, Internet Archive, vu le 

20/03/2020 à 20 :00, lien de site web : digital ethnography | xirdalium (archive.org)    
الجزء  ،  ديوان المبتدأ والخبر في تاريخ العرب والبربر ومن عاصرهم من ذوي الشأن الأكبر  تاريخ ابن خلدون:(:  1988خلدون، )  ابن  3

 .117، ص ، دار الفكر، بيروت، لبنان02الطبعة ، 06

https://web.archive.org/web/20181116110532/http:/xirdalium.net/2013/04/19/digital-ethnography/
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للتعريف بتاريخهم لمستخدمي الوسائط الرقمية من غير عرقهم أو حتى للأجيال الجديدة من    جتماعيالإ

 الأمازيغ الذين ربما هم على غير دراية بقصة هذا التاريخ.

  جتماعي على يد الخبير العالمي في وسائل التواصل الإتطورت هذه الطريقة  أما في المجال التسويقي فقد     

التسويق والعلامات   أنها    Robert Kozinets  التجارية روبرت كوزينات وأبحاث  بدوره وصفها على  والذي 

مجتمعات  إنشاء    من خلال  بشكل جيد   ةلكتروني في المجتمعات الإ  لعميلتوضيح سلوك اتعمل على    تقنية"

وهذا ما لمحادثات  لتفتح المجال  حيث  ،  بين المنظمة والعملاء  ةجتماعي الإنسانية و الإ   تبنى فيها العلاقات 

  1" .فيما بينهم عضاءالأتجاه   عاطفيةتكوين مشاعر  يساعد على 

فهي مستمدة من انضباط    ،الإثنوغرافيا على أنها "أكثر من مجرد مجموعة أساليب   وهناك من وصف   

الناس من خلال    الأنثروبولوجيا وتطور على مدى أكثر من قرن فهي وسيلة لفهم سلوك مجموعات من 

 2عملية الدراسة الميدانية على المدى الطويل".

 

 

 

 

 

 

 

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit, PP 111,112. 
2 Kevin Browne, (2020) : Ethnography, Anthropological Theory, and Consumer Research, Inter Source 

Research and Consulting LLC, vu le 19/10/2021 à 18 :00, lien site web : Ethnography, Anthropological Theory, 

and Consumer Research - InterSource Research & Consulting LLC (intersource-research.com) 

https://www.intersource-research.com/articles/ethnography-anthropological-theory-consumer-research/
https://www.intersource-research.com/articles/ethnography-anthropological-theory-consumer-research/
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 تقنية الثنوغرافيا   :(1-3)رقم  شكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ) :When and How -Ethnographic Research East Agile, (2019)على: عتمادبالإالباحثة  إعداد من  :المصدر

)East Agile :00, lien de site web: 16/01/2021 à 23, Blog East Agile, vu le to use it? 

عند    عتباريمكن أن نحدد الشروط التي يجب أن يأخذها الباحثون والمسوقون بعين الإ   السابق  شكلمن ال   

 تقنية الإثنوغرافيا والمتمثلة في:  إستخدامب قيامهم بدراستهم 

مثلا إذا كان المجتمع لغته الأم الإنجليزية يجب على الباحث   إتقان لغة المجتمع محل الدراسة: •

 أن يكون متقنا للغة الإنجليزية؛

إن دراسة الحياة اليومية للأفراد تأخذ من الباحث فترة زمنية    الدراسة تكون في مدة زمنية طويلة: •

لوقت  طويلة لا تقل عن سنة واحدة، ويمكن أن تستمر إلى سنتين وذلك من أجل أخذ الباحث ا

 الكاف لتقييم السلوكيات؛ 

 الثنوغرافيا

الرسوم= الكتابةالعرق= البشر؛   الكتابة حول البشر  

يجب اتقان لغة الأشخاص 
 الذين ندرسهم

لدراسة الحياة اليومية على 
من -مدى فترة زمنية طويلة 

-سنة إلى سنتين  

عادة البقاء في مكان محدد 
 مثل قرية أو بلدة

لتأسيس الثقة المتبادلة مع 
مجموعة كاملة من السكان 

 المحليين.   

https://www.eastagile.com/blogs/ethnographic-research-when-and-how-to-use-it
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والإثنوغرافيا    ،الأكيد أن الدراسة الميدانية الدقيقة تحتاج إلى تحديد المكان  تحديد مكان الدراسة: •

تحتاج إلى تحديد مجتمع الدراسة والذي يكون محدد في قرية أو بلدة معينة وذلك لاشتراك أفرادها  

 في الثقافة، اللغة، العادات والتقاليد...؛

مع أفراد مجتمع الدراسة من أجل الحصول   يعمل الباحثين على خلق الثقة المتبادلةالثقة:    خلق •

 على المعلومات الصحيحة والصادقة. 

 )بحوث التقمص(  Emphatic Researchالتصميم التقمصي  ❖

أيضا    الإنسان  ا  ويسمى  على  يركز  الذي  له  Human-centered Designلتصميم    تم   ، (HCD)  ويرمز 

  Barton-Leonard.1 بارتون  لونارو Rayport ايبورتر كل من  ه من طرفإقتراح

التقمصي    وآخرون   Kotlerكوتلر    يعرف    أنهالتصميم  مشاعر    عن  الكشف  تستخدم فيطريقة  "  على 

  2. "العميل تجاه المنتج

ات  إحتياجتقييم    مصممون البها  يحاول    "طريقة عمل  فوصفه على أنه   Peter Landwehr  بيتر لندوهرأما     

وجهة  من خلال    التجريبي للمنتجو العيوب الموجودة في المنتج أو النموذج  المحتملين أ  العملاء الرقمين

  3  ."مستخدمي الأنترنت  نظر

تقنية رقمية خاصة بدراسة " يمكن وصف تقنية التصميم التقمصي على أنها  السابقة  من التعاريف     

تعمل على كشف ومعرفة مدى نجاح ذاك الأخير أو فشله، فهذه التقنية تساعد المنتج فقط، والتي  

على إيجاد حلول لصلاح عيوب أو ثغرات في المنتج غابت عن المسوقين عند تصميمه، مما يساعد 

 .  "ات مستخدمي الويبإقتراحالمسوقين على تطوير المنتج وفق آراء و 

 
1 Peter Landwehr, (2007): Empathic Design vs. Empathetic Design: A History of Confusion, Landwehr, (Lab 

03), (Part 02), PP (01-04), P  01.  
2 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit, P 112. 
3 Peter Landwehr, op.cit, P 01. 
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 توفر عدة شروط يمكن أن نلخصها في النقاط التالية: كما يحتاج التصميم التقمصي إلى    

لذا يعتبر التصميم التقمصي    الآراء  بر عدد منلتجميع أك  رقميا  التعاون بين الباحثين وأفراد المجتمع •

   ؛الإثنوغرافيا الرقمية جتماعيالإ  الإستماعأكثر الطرق تكلفة بالمقارنة ب 

النفس وعلم الإنسان، مصممي  متخصصين في علم  أعضاء  من    تكوين فريق بحث متكون   يجب  •

 ؛ منظور إنساني شامل المنظمة لضمان ذلك و المهندسين والمسوقين  ،المنتجات 

  1.كما يحتاج أعضاء الفريق إلى جمع نتائجهم بسلسلة من جلسات العصف الذهني •

 Leonard Dorothyدوروثي    ليوناردكل من    أساسية حددهاالتصميم التقمصي بخمس مراحل    ويمر   

 2  وهي: 1997سنة  Jeffrey Rayport رايبورتجيفراي و

 المراقبة أو الملاحظة؛  ❖

 لتقاط البيانات؛إ ❖

 التفكير والتحليل؛  ❖

 العصف الذهني لإيجاد الحلول؛ ❖

 تطوير نماذج أولية للحلول الممكنة. ❖

 وسائل الأنثروبولوجيا الرقمية   إستخدامأهمية  3.2.3.2

إن التغيير الكبير في علم التسويق هو نتاج تغيرات جذرية فرضتها التكنولوجيا الحديثة، فالتسويق اليوم     

ليس بتسويق الأمس والأهم أن العميل اليوم ليس بالعميل الأمس فلم يعد التسويق يركز على الشكل الخارجي  

صار المحتوى هو الأداة التسويقية الفعالة لتلبية متطلبات الفرد اليوم، ويقصد كآداة فعالة لجذب العملاء بل  

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit, PP 112,113. 
2 Dorothy Leonard, Jeffrey F.Rayport, (1997) : Spark Innovation Through Empathic Design, Harvard Business 

Review, (Vol 75), (No 06), PP (102-113), PP 110-112. 
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بتسويق المحتوى حسب الجمعية الأمريكية بأنه " تقنية تسويقية متمثلة في إنشاء وتوزيع المحتوى ذا القيم  

، هذا النوع 1اجراءات مربحة"  إتخاذ لجذب وكسب واشراك الجمهور المستهدف بهدف تحفيز العملاء على  

بالتسويق   به كوتلر وآخرون والمعروف  الذي جاء  التوجه الإنساني  ذا  بالتسويق  التسويق ترجم  ،  3.0من 

المسوقون   على  الرقمية  البيئة  في  الإنساني  المحتوى  هذا  الأنثروبولوجيا    إستخدام ولتحقيق  وطرق  وسائل 

 ،كامنة لدى العميل وللتميز بين تلك الطرق الرقمية الثلاث للكشف عن المحتوى لتلبية الحاجات والرغبات ال

 والفائدة التي تمنحها للمنظمات سنوضحها في النقاط التالية: 

   ؛ اسات التسويقية بشكل حصري وآنيتحتاجها الدر   تخلق المعلومات التيالإثنوغرافيا الرقمية هي من   ▪

   ؛مصادر معلوماته من الإثنوغرافيا الرقمية كمصدر جتماعيالإ الإستماعيستخدم  ▪

أما الإثنوغرافيا الرقمية هي   في البيئة الرقمية  وفرةيبحث عن المعلومات المت  جتماعيالإ  الإستماع ▪

الت أشكال  من  شكل  الواصنفسها  بين  إن   عملاءل  القول  يمكن  تشمل   وبهذا  الرقمية  الإثنوغرافيا 

 ؛ جتماعيالإ الإستماع

الشبكات   جتماعيالإ  الإستماع ▪ صانعي  فعّال  بشكل  المجتمعات    ةجتماعيالإ  يساعد  تحديد  على 

 ؛الصحيحة التي يجب أن يدخلوا فيها

 ؛ المنظمات ة وهذا ليس في صالح نظمالعملاء وليس الم يديرهاجتمعات م هي  الإثنوغرافيا الرقمية ▪

 ؛ التقليدية يقيةوسائل البحث التسو التصميم التقمصي هو الطريقة الأقرب إلى  ▪

الأبحاث التسويقية التقليدية التي تأتي  ويحتاج أيضا إلى    جهود وتكاليف  يتطلب التصميم التقمصي ▪

 ؛عن طريق المقابلة الشخصية

 
1 Michel Fantin, (2013) : Content Marketing : Image, Notoriété, Conquête, Fidélisation : boostez votre 

webmarketing par le contenu, Éditions ENI, France, P 18.  
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والأنثروبولوجيا   ▪ النفس  كعلم  التخصصات  متعدد  عمل  فريق  إلى  التقمصي  التصميم  يحتاج 

 ؛والتسويق...

   تقنية العصف الذهني.يحتاج التصميم التقمصي إلى  ▪

   الشرائي للعميل البنكي   مسارال تحولت  3.2.4

البنكي الغاية منها جذب العميل وكسب رضاه ومحاولة   ن المجهودات التي يبذلها التسويق الإنسانيإ   

  Kotlerكوتلر  مواكبة التغيرات التي طرأت على العالم وعلى السلوكيات البشرية ومسار عملية الشراء فوفق  

هذه المراحل تتشكل فيها أيضا  1ه لقرار الشراء"إتخاذ "فالعميل يمر بسلسلة من المراحل قبل     Killerكليرو

ية لديه، وللتعرف على هذه المراحل أكثر وكذا التغيرات التي طرأت عليها في البيئة الرقمية الصورة الذهن

 سيتم عرضها تفصيليا في هذا الجزء من الدراسة. 

 التسلسل الزمني لنماذج مسار شراء العميل  (:1- 3جدول رقم )
 الأفكار الرئيسية  معنى الختصار  الختصار المؤيد الرئيسي 

E.St. Elmo Lewis AIDA الرغبة، هتمامالإ ،نتباهجذب الإ ،
 الشراء.

للإ الأولى  اللحظة  يمر   نتباهمنذ  المنتج  إلى 
 العميل بمرحلتين قبل القيام بعملية الشراء 

Samuel Roland 

Hall (1924) 

AIDMA الرغبة، هتمامالإ ،نتباهجذب الإ ،
 الشراء. الذاكرة، 

على   على    AIDAيبني  التأكيد  خلال  من 
الذهنية  )الصورة  الشراء  عملية  في    الذاكرة 

 (.للمنتج
Dentsu Group AISAS البحث،  ،هتمامالإ  ،نتباهجذب الإ 

 . ، المشاركةالشراء
يبحث   سلبي  بشكل  المنتج  تلقي  عن  بدلا 

 العملاء عن النماذج ويشاركونها. 
Derek Rucker 4As تكرار   الشراء،  ،سلوكال  ،دراكالإ

 .الشراء
يذهب إلى أبعد من النماذج السابقة من خلال  

 تتبع سلوك العميل ما بعد الشراء والولاء. 
Kotler, Kartajaya, 

Setiawan (2017) 

5As السؤال،   ،جذبال  ،دراكالإ  
 .، التأييدالشراء

بالمجتمعات   العملاء  لدى  الشراء  نويا  تتأثر 
 . بالأنترنتغير متصلة و  متصلة بالأنترنتال

)A Reflection on Marketing 4.0 From the  Bing Gau, (2019):-Wenعلى:   عتمادبالإالباحثة   إعدادمن  :المصدر

perspective of Senior Citizens Communities of Practice, Journal Sage Open, PP (01-12) , P 03). 

 

 
 .  155ص   ،سبق ذكره صدرمعائشة عتيق،  1
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 E.St.Elmo Lewis لألمو لويس AIDA  نموذج وفق  مسار الشراء التقليدي للعميل 3.2.4.1

الذي يعتبر   AIDAنموذج    1898في عام    E. St. Elmo Lewis  لويسألمو    صمم رائد الإعلان والمبيعات    

هي    A. i. D. A  ،لعميلالشرائي لمسار  الا في وصف  إستخدامأحد أقدم وأشهر النظريات والأساليب والأكثر  

الحروف الأولى لكل مرحلة في العملية البيعية على التوالي، والتي تصف تفاعل العميل مع الإعلانات 

خلق الرغبة  ،  Interest  عند المستهدف  هتمامالإ  خلق،  Attention  نتباهجذب الإ:  لتتمثل في المراحل التالية

المنتج بالشراءو   Desire  في  ، Action  الإقناع 
 شراءعلى    تحفيزلل  كأداة   النموذج  هذا  مع  التعامل  يمكن1

  أربع  العميل عبر توجيه خلال من فعالة ترويجية حملات   لإنشاء  للبنوك جيدة طريقة المنتجات البنكية وهو  

  إلى   وخلق الرغبة  هتمام، خلق الإ نتباهجذب الإ  :والتي تمثلها أول ثلاث مراحل  الوعي   عدم  من   نفسية   مراحل

 مدراء  على  يتعين  المرجوة،  النتيجة  على  للحصولو   والذي يترجم في الإقناع بالشراء  الملموس  الاستحواذ 

 الذي  المعرفي  المسار  تحديد بهدف    الأربع   العملية  مراحل  من  مرحلة  كل  في   خاصة  تدابير   إستخدام  التسويق

 والشكل الموالي يوضح تلك المراحل الأربع للنموذج. 2، العميل به يمر

   AIDAنموذج   (:2-3شكل رقم )

 )An Innovative Marketing iangyu Li, Haibo Yu, (2013): J:على عتمادبالإالباحثة   إعدادمن  :المصدر

Model Based on AIDA: - A Case from E-bank Campus-marketing by China Construction Bank, 

iBusiness, (Vol 05), (No 03B), PP (47-51), P 48). 

 
1 Jiangyu Li, Haibo Yu, (2013) : An Innovative Marketing Model Based on AIDA : - A Case from E-bank 

Campus-marketing by China Construction Bank, iBusiness, (Vol 05), (No 03B), PP (47-51), P 48.  
2 Alina Irina Ghirvu, (2013): The AIDA Model for Advergames, The USV Annals of Economics and Public 

Administration, (Vol 13), PP (90-98), P 94. 

جذب النتباه
خلق الهتمام

خلق الرغبة

القناع بالشراء
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لا يهتم بمرحلة ما بعد الشراء ما يعني أن المنظمات التي تتبنى هذا النموذج  ما يعيب هذا النموذج أنه   

ذي نموذج على مؤثر واحد وهو الترويج الالكذلك يركز  لا تهتم باستدامة العلاقة بينها وبين العميل،  

المؤثرات الأخرى ومصادر    عتبارالعميل وخلق الرغبة فيه دون الأخذ بعين الإ   إهتماملإثارة    بنوكال  تصممه

 قرار الشراء. إتخاذ المعلومات الأخرى التي يلجأ إليها العميل لجمع المعلومات قبل 

 Derek Rucker  دارك روكرل 4A’sإلى  AIDAنموذج  وفقمسار العميل  من  3.2.4.2

هذا النموذج عمل  ،  4A’s  اسمبنموذج جديد لمسار الشراء أطلق عليه   Derek Rucker دارك روكر  جاء   

أبرزها    E. St. Elmo Lewis  ألمو لويس فيه هفوات    Derek Ruckerإذ تدارك    AIDAعلى تعديل نموذج  

 Aليتكون هذا النموذج من أربع مراحل كل مرحلة تبدأ بحرف  بالعميل وكسب ولائه    حتفاظالتركيز على الإ

:4A’sبـ  لذا أطلق عليها
1

 

 :  Aware دراكال ❖

  تكوين صورة واضحة عنل   هات الحسيةمنبالالمعلومات الواردة من خلال    في هذه المرحلة يستقبل الفرد    

المنتج أو الخدمة، إذ يتم في هذه المرحلة عملية تحليل وتقييم المعلومات الواردة لكي يستطيع الفرد تكوين  

، وهذه  AIDAصورة ذهنية عن العلامة التجارية، هذه المعلومات لم يحدد مصادرها على عكس نموذج  

الفرد متعددة أحيانا تأتيه من البنك نفسه  النقطة تحسب لصالح هذا النموذج فمصادر المعلومات التي يدركها  

 كعمليات الترويج وأحيانا أخرى تكون من الكلمة المنطوقة من أفراد لديهم تجارب سابقة مع البنك.

 

 

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit, PP 60,61.  
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 : Attitudeالسلوك  ❖

وفق  الشرائي  لمسار  امراحل    جذب وإيقاظ الرغبة الثارة و الإ من    هتمامالإفي هذه المرحلة تم تبسيط مراحل     

  للبنك   في هذه المرحلة تكون الصورة الذهنية  ،Attitudeالسلوك    مرحلة واحدة وهي مرحلة  في  AIDAنموذج  

فتبنى عند عميل عواطف إما سلبية أو    دراكفالصورة الذهنية تتشكل بعد عملية الإ،  عند الفرد   قد تشكلت 

 ايجابية نحو تلك العلامة والتي تترجم في سلوك وهو المرحلة الثانية في المسار وفق هذا النموذج. 

 :  Actالشراء  ❖

عند  إن وصل العميل إلى هذه المرحلة يعني أن الصورة الذهنية  ففي هذه المرحلة تتم فيها عملية الشراء،     

 يجابية وأنه يرى أن هذا البنك يستحق التعامل معه.إ عن المنتج لالعمي

  :Act Again تكرار عملية الشراء ❖

حين أولى   Derek Rucker دارك روكرتم إضافة هذه المرحلة وهي الإضافة البارزة التي عمل عليها     

في هذه المرحلة تتكرر عملية الشراء، وهذا يدل على أن البنك يجيب على    به   حتفاظبالعميل والإ  إهتمام

على رضاه نحو الخدمات أيضا  حاجاته ورغباته وأن تجربته معه كانت مثل أو تزيد على توقعاته وهو ما يدل  

  بالعميل.  حتفاظهذه المرحلة والإ إستغلالالبنكية، لذا على البنك 

عدم الاكتفاء  أن على المسوقون    وزملائه يرون Kotler كوتلر  لكنشكليا مثالي    4A’sيبدو أن نموذج     

فمن  التحديثات التي طرأت على مفاهيم الولاء،    عتباربوضع المسار بل عليهم دراسته مع الأخذ بعين الإ 

يترجم في الرغبة في الترويج    اليوم أصبح والذي التي كان يوصف بها الولاء حتفاظتكرار عملية الشراء والإ

 
  :من يمر بآخر مرحلة من مراحل المسار وفق هذا النموذج، لا يعيد تكرار المرور بأول مرحلتين، بصيغة أخرى عملية الشراء    تنويه

هم عملاء يحبون   لأن العملاء الذي يعيدون الشراء ،  مرة أخرى تكون فقط في المسار الذي يبدأ بالشراء وينتهي بإعادة الشراء مرة أخرى 
 القرار. إتخاذجون إلا منبهات أو معلومات تجمع من أجل ا يحت وراضون عنها ولا العلامة
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إذا    لامث  ،شراءالدورة    طول  بسبب   لعلامة تجارية دون الحاجة إلى إعادة شراء علامة تجارية معينة باستمرار

ا بالعلامة التجارية ا للتوصية بها حتى في حالة عدم    البنكية  كان العميل سعيد  ه لها إستخدامسيكون مستعد 

وهذا    تأثير المجتمع على سلوكيات العميل  معجاذبية للعلامة التجارية    التكنولوجيا الحديثة  ت خلق، كما  حالي ا

، صحيح أن قرارات الشراء تبدو فردية لكن  دراكما يحصل في أول مرحلة من مراحل المسار وهي مرحلة الإ

  ومنه انتقلت   ،من يحدد الموقف النهائي للعميل نحو العلامات التجاريةاليوم هو  المجتمع    يقة الأمرفي حق 

يريد  Kotlerكوتلر باختصار 1، ةجتماعيالإقرارات إلى خانة ال شخصيةمن خانة القرارات الالقرارات الشرائية 

التوجهات    عتباروأخذ بعين الإ  4A’sسوقون في دراساتهم لأول وآخر مراحل المسار لنموذج  أن يتعمق الم

  .5Asمسار جديد يعرف بـ  إقتراحفتم  ة والإنسانيةجتماعي الإ

  وفق فيليب كوتلر  5A’sإلى المسار الرقمي  4A’sمن مسار الشراء التقليدي   نتقالال  3.2.4.3

Philip Kotler  وآخرون 

حدثتها التكنولوجيا الرقمية في العالم لم يسلم منها مسار الشراء لأن السلوكيات الفردية  أالتغيرات التي     

نشر    2012تغيرت بدورها في البيئة الرقمية كما سبق ووضحنا في الأجزاء الأولى من هذا الفصل، ففي سنة  

الاعلانية   والدراسات  الأبحاث   Institut de Recherches et d’Etudes Publicitaires (IREP)معهد 

 13,7%إحصاءات خاصة بدولة فرنسا عن الإعلانات الرقمية إذ مثلت استثمارات الإعلان عبر الانترنت  

  6,2%من اجمالي استثمارات الإعلانات الإعلامية فالإنترنت هي الوسيلة الوحيدة التي سجلت نموا قدر بـ  

الهاتف المحمول فالأنترنت اليوم هو البيئة التي تحمل أكثر  للإنترنت عبر    29%للإنترنت الهاتف الأرضي و 

في البيئة الرقمية خاصة    يتواصلون بنشاط بين بعضهم البعض العملاء اليوم  لأن    2بيانات، المعلومات و ال

الإ التواصل  مواقع  الإ   جتماعيفي  الأحيانتصالاتلك  غالب  في  صداقة  طلبات  إلى  تتحول  أن    ت  كما 

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit, PP 61,62. 
2Michel Fantin, op.cit, P 56.  
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الصفحات الخاصة بالعلامات  ت نشطة للغاية في  إتصالا مستخدمي الإنترنت على وجه الخصوص لديهم  

فعندما يحتاجون إلى المعلومة عن علامة  التجارية أو المنتديات التي تتناول مثل هذا النوع من الموضوعات  

 تخاذ لإجربوا تلك العلامة  مع عملاء آخرين قد  ون ويتواصلفي البيئة الرقمية سيبحثون عنها هم تجارية ما ف

ت تصالاالإ   نتيجةصبح قرار الشراء يتوقف على  أ لذلك    اتهم،إحتياجالقرار الذي يصلح بهم ويجيب عن  

في البيئة الرقمية لينقل النموذج السابق  لعميل  شرائي حديث لمسار    إقتراحالتغيرات تم  على هذه    بناء  الرقمية

سمي  4A’sعرضه   مراحل  من خمس  مكون  نموذج  الإيكون  و   5A’s،1بـ    إلى  التالي:  النحو    دراك على 

wareAالجذب ، ppealA،  السؤالscA،   والشراءctA  ، والتأييدdvocateA :2  

 5A’sإلى  4A’sمن   نتقالال  (:3-3شكل رقم )
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 :Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017)):  على عتمادبالإالباحثة   إعدادمن  :المصدر

Hoboken, New & Sons, Inc, , John Wiley Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital

Jersey, USA, P 62). 

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit, PP 61,62. 
2 Idem, PP 62-66. 

العميل مسار 

تصالقبل الإ  
 عصر

دراكالإ الشراءإعادة  الشراء السلوك   
A

1 

A2 A

3 

A4 

غالبا ما يعرف الولاء  تصالفي عصر ما قبل الإ

 على أنه تكرار عملية الشراء؛

يعرف الولاء على أنه الرغبة  تصالفي عصر الإ

 في الترويج للعلامة دون أي تأثيرات.

التحول 

#2 

معرفة أصبح اليوم العملاء يتواصلون بشكل كثيف مع بعضهم من أجل 

وفهم العلامة التجارية، وذلك بإنشاء محادثات مبنية على السؤال والتأييد 

 لتلك العلامة التجارية، إذ يصل ذاك التواصل إلى طلبات صداقة؛

العلامة التجارية وذلك وفق ما تأتيه  إتجاهتقوى جاذبية العميل أو تضعف 

 المحادثة من نتائج. 

التحول 

#3 

تجاه العلامة  سلوكهيحدد العميل  صالتفي عصر ما قبل الإ

 التجارية بمفرده؛ 

 يتأثر العميل أولا بوسائل الجذب للعلامة تصالفي عصر الإ

 .النهائي التجارية، مع تأثره بالمجتمع المحيط به ليحدد سلوكه

التحول 

#1 

دراكالإ  
A1 

العميل مسار 

 في عصر

تصالالإ   
 التأييد

A5 
 الشراء

A4 
 السؤال

A3 
 الجذب

A2 
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   :Aware دراكالمرحلة ال ▪

هذه      تكون مصادر  التجارية،  العلامات  من  العديد  عن  عدة معلومات  العميل  يتلقى  المرحلة  هذه  في 

الأصدقاء أو من خلال التفاعلات و   المعلومات إما من عروض ترويجية تقوم بها المنظمة أو من العائلة

سواء في البيئة الرقمية أو العالم الواقعي، كما يمكن أن تكون هذه المعلومات في شكل رسائل ة  جتماعي الإ

مدعمة وايجابية حول العلامة التجارية من عملاء سبق وان تعاملوا معها وتكون هذه الأخيرة من عملاء 

تالي كل هذه الرسائل تعمل  لمفهوم الحديث للولاء الذي سبق وأن تحدثنا عنه، وبالل  ا  موالون للعلامة وذلك وفق

 على خلق الرغبة لدى الفرد.

  :Appealمرحلة الجذب  ▪

 ، 4A’sوالتي لم تكن متواجدة في المسار التقليدي    5A’sهذه المرحلة هي مرحلة حديثة في المسار الرقمي     

سبق  وقد  العملاء  وإغراء  جذب  أجل  من  المنظمة  بها  تقوم  التي  المجهودات  عن  تعبر  المرحلة  هذه 

بعد التحليل المعمق للمسار ستظهر المجهودات فها في المسار التقليدي  بوآخرون أن نوهوا    Kotlerلكوتلر

المرحلة هي مرحلة منفصلة عن مرحلة  التي تبذلها المنظمة لجذب العميل، ربما سيتساءل بعضكم لماذا هذه  

ولى هي مجموع رسائل يتلاقها الفرد من عدة مصادر حوله  ؟ هذه المرحلة تم فصلها لأن المرحلة الأدراكالإ

إما من المنظمة أو من المجتمع لكن هذه المرحلة المنظمة فيها تحاول تعزيز المعلومات الايجابية عنها  

العميل وفي هذه المرحلة تعمل المنظمة على بناء صورة ذهنية  وتكثف مجهوداتها من أجل ضمان جذب  

 مرغوبة لعلامتها.   

   :Ascمرحلة السؤال  ▪

و خدمة ما،  أبعد المرحلة الأولى والثانية من المسار يكون الفرد قد نشأت لديه الرغبة والحاجة لمنتج     

القرار لذا يلجأ الفرد في    إتخاذ لكن الكم الهائل من المعلومات التي تلقاها يخلق له تشويش فيصعب عليه  
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  وسائل الإعلام أو مباشرة من نقاط البيعهذه المرحلة إلى التشاور مع المقربون منه من أصدقاء وعائلة،  

في هذه المرحلة العميل هو من يبحث عن    نت،من الإنتر   وكذلك يقوم بعملية بحث حول المنتج أو الخدمة

المعلومات وليس العكس مثل أول وثاني مرحلة، في هذه المرحلة يقوم العميل بفرز معلوماته وكذا مقارنة  

ما هذه المرحلة تكون في العالم الواقعي والرقمي،  البدائل المتاحة أمامه كالسعر بين المنافسين، الجودة...  

ة العميل في هذه المرحلة بقوة فهو  إجتماعين متكاملان لا يمكن فصلها حيث تبرز  يعني أن هذان العالما

يشارك قراره مع المجتمع وهذا ما يؤكد قاعدة أن القرارات الشرائية تبدو شخصية فردية لكن في الواقع هي  

 ة. إجتماعينتاج عن قرارات 

   :Act الشراءمرحلة  ▪

 إتخاذ قتناع العميل بالمعلومات التي تلقاها عن علامة تجارية ما، فمرحلة  إالشراء هو مرحلة تعبر عن     

لكن ما يميز هذه المرحلة عن البيع بمفهومه التقليدي أن توجه التسويق    ،القرار هي نتيجة عن مرحلة السؤال

اليوم ليس بغرض البيع وفقط بل اليوم تسعى المنظمات للحفاظ على العميل وبناء علاقة مستدامة معه،  

إيجابية لا  نها تجربة  أب كما تعمل على ربطه عاطفيا بعلامتها التجاري، والـتأكد من تجربة العميل معها  

ن حدث العكس تحتاج  إ ف  ،صورة ذهنية إيجابيةبتموقع  بذلك المنظمة اللتضمن    ..تبعها مشاكل أو شكاوى ت

كما تعزز الصورة   رارها في السوق مرهون بيد العميل،لإيجاد حلول مستعجلة لأن مصير استم  المنظمة

 للعلامة التجارية. الولاء وبالتالي  من فرصة إعادة الشراء الإيجابية

   :Advocate التأييدمرحلة  ▪

مرحلة التأييد هي آخر مراحل المسار الرقمي الخماسي وهي مرحلة مستحدثة لم تظهر في اي نموذج     

كلمة مؤيد في التسويق    ،ينتقل العميل من عميل عادي إلى مؤيد لمسار العميل من قبل، في هذه المرحلة  

اليوم يتحدث عن    الوفي... لكن التسويق الحديث أو    الولي  أو  هي أصلا حديثة فالمعروف العميل الراضي
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يصبح  ل،  به  حتفاظالإمنظمة  للضمن  بشكل ي  الأخير هو ذاك الذي يكرر عملية الشراء  فهذاالعميل المؤيد  

مؤيد ومدافع عن    العميل  يصبح  إضافة إلى ذلك  ، دعوا الآخرين لاقتنائهايف  علامتها التجاريةترويجية لآداة  

تلك العلامة وليس فقط ينصح بها الآخرين لشرائها إذ تخلق لديه مشاعر حب تجاهها ليدافع عنها أو يروج  

 لها دون أن يطلب منه ذلك.

 5A’sخريطة مسار العميل طوال  (:4-3رقم ) شكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017)):  على عتمادبالإالباحثة   إعدادمن  :المصدر

& Sons, Inc, Hoboken, New , John Wiley Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital

).4Jersey, USA, P 6 
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العملاء مرحلة أحيان ا قد يتخطى  ف  مترابطةليست دائم ا  التي ذكرناها    5A’sنموذج    الخمسة  المراحلإن     

على سبيل المثال قد لا ينجذب العميل لعلامة تجارية في البداية ولكن    ،معينة على طول مسار العميل

وهذا يعني أن العميل يتخطى مرحلة  ،  توصية من صديق تدفع العميل إلى شراء العلامة التجارية في النهاية

أخرى قد لا يكون المؤيدون عن العلامات    في حالات   ،الاغراء والجذب ويذهب مباشرة إلى مرحلة السؤال

ما يعني أن    ،التجارية هم مشترين فعليين وهذا يعني أن العملاء يتخطون الشراء ويذهبون مباشرة للتأييد 

فقد  ،مسار العميل الجديد ليس بالضرورة مسار ثابت لا يمر فيه العملاء بالضرورة بجميع المراحل الخمس

يضيق أو  المسار  النموذج  ففي ظ  ،يتوسع  العميل وفق  إعادة تصميم مسار  الرقمنة يجب  هذا 5A’sل   ،

في البيئة الرقمية فالهدف من البعض  بين بعضهم    تصال النموذج يبرز التأثير الكبير على العملاء نتيجة الإ 

 1إلى مؤيد.  دراكهو تحويل العميل من الإ الإنساني التسويق

 ذهنية إيجابية لدى العملاء التوجه النساني كمدخل لبناء صورة  3.3

ذهنية    إن    للمنظمات بصفة عامة  إيجابية  عملية خلق صورة  السهلة  بالمهمة  ليس  إنساني  من مدخل 

والبنوك بالخصوص، فهذه العملية كما وقد أشرنا سابقا توجب على رجال التسويق فهم العميل ودراسة علم  

ها للتأثير على توجهات العميل  إستخدامالأنثروبولوجيا من أجل الكشف عن المؤثرات الإنسانية التي يمكن  

 علامة تجارية إنسانية.  إمتلاكبصورة إيجابية في ذهنه وبالتالي وكذا التموقع 

 في توجهات وتصورات العميل البنكي  Offline التقليدية  النسانية مؤثرات ال 3.3.1
تتشكل الصورة الذهنية نتيجة مؤثرات خارجية تصدر من البنك إما عن طريق موظفي الخط الأمامي أو     

عن طريق رسائله المقدمة في حملاته الترويجية، هذا المصدر الرسمي والذي يتحكم فيه البنك )أنظر إلى  

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit, PP 64,65. 
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يعتمد عليها لتشكيل صورته  ( لكن تلك المصادر ليست المؤثر الوحيد التي يمكن للعميل أن  4-3)  الشكل رقم

الذهنية حول علامة تجارية بنكية معينة، هذه المصادر تأتي من خلال مؤثرات إما شخصية للعميل أو من  

 خلال بيئته المحيطة. 

 : العوامل المؤثرة في تشكيل الصورة الذهنية لدى العملاء(5-3) شكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

لتنشيط تحسين الصورة الذهنية كآلية (: 2018)منير خروف، ليندة فريحة، ) :على عتمادبالإالباحثة  إعداد من  :المصدر
 Gouvernance et، الملتقى الوطني الأول حول: دراسة حالة الوكالت السياحية بالجزائر -الحركة السياحية في الجزائر

branding des territoires Touristiques 2018مارس   28-27-26، المنعقد أيام ،Université internationale 

d’Agadir-Universiapolis06ص  ،، أغادير، المغرب) . 
 

   :دراكال •

لكن في مجال   ،من خلال الحواس الخمس: الشم، السمع، البصر، اللمس، التذوق   بشكل عام   دراكالإ  يتم   

ية وفق هذه المعايير وخاصة أن الخدمة البنكية غير  دراك لا يمكن أن تتحقق العملية الإ  البنكية  الخدمات 

بمجرد   هلكن من المهم الإشارة أنوحتى شم الخدمة البنكية    ما يعني أنه لا يمكن لمس أو تذوق ملموسة،  

الإ  إستخدام حالة  لتحقيق  كفيلا  يكون  قد  فهذا  الترويجية  الجوانب  السمع    دراكالبنك  حاستي  طريق  عن 

تعرف الخدمات التي يقدمها البنك، أو المسموع وحتى المقروء فهو يوجه رسالة    ، فالإعلان المرئيوالبصر

الصورة 
المتكونة لدى 
 عملاء البنك

 صورة البلد

منافسينالصورة   

 الدعاية

الخبرة السابقة لخدمات 
 البنك

 العلان

صورة مقدمي الخدمة 
 البنكية

 صورة الخدمة

السياسة الرسمية 
 للبنك
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ما يخلق  عند الفرد    دراكتحقيق حالة الإ  تضمنمزايا وخصائص  براز  إالرسالة الترويجية تعمل على  كما أن  

مزايا  للفرد لملاحظة ا  وهذا ما يجعل   معه  الرغبة التي تنقله من فرد لا يتعامل مع البنك إلى عميل يتعامل  فيه

ه للفوائد التي يمكن أن تتحقق من  إدراكلا تظهر إلا من خلال  التي  البنكية    التي يمكن أن تنفعه من الخدمة

ولا يظهر    عن طريق الإعلان فقط،في المجال البنكي يكون    دراكالإما يجعلنا نستنتج أن  1، هذه الخدمات 

وهذه الأداة الترويجية تكون فقط من قبل البنك على أساس أن العميل    فوائد الخدمة  إدراكإلا من خلال  

بالمقابل يعمل التسويق الإنساني الرقمي في    لا يروج لها،و البنكي يفضل الكتمان والسر في معاملاته البنكية  

الإعلان حيث يمكن العميل أن   عن طريق الخدمة نفسها وليس فقط   إدراكالمجال البنكي على فتح إمكانية 

النموذج المقترح في الفصل رقميا وسنعرض تفاصيل ذلك في    يدرك الخدمة البنكية عن طريق السمع والبصر

ؤثر من خلالها على العميل ويساعده على  يبإجراءات    القياملبنك  اهذا ما يمكن    ،من هذه الدراسة  السادس

لكن   ،باللمس  خدمات تكون مدركةبنوك التفكير في تصميم  الكما يمكن  تكوين صورة إيجابية عن خدماته  

هو التوجه نحو القيم هذا التوجه    يالإضافة الأبرز التي يمكن أن يقدمها التسويق الإنساني للمجال البنك

يجعل من تحويل العميل كآداة ترويجية، فالقيم والخدمات الإنسانية تترك أثرا إيجابيا عند الفرد يجعله يجاهر  

كذلك يساعد على نشر صورة إيجابية عن البنك الذي يقدم خدمات ذات قيم وهو ما    غيرهصح به  به وين

التكاليف الترويجية على عاتق البنك بخمس   يلعب دور ربحي أيضا فتحويل العميل كآداة ترويجية يقلل 

 مرات.

 التعلم:   •

العميل ويخزنها بتكرار عدد من التجارب التي  المعرفة التراكمية التي يحصل عليها  عن    يعبر هذا العامل   

المحيط    بالمجتمع  احتكاكه  عند كل ما يمكن أن يكتسبه الفرد خلال حياته اليومية    كذلك هو  يتعرض لها

 
 . 49، 48ص ص   ، ، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردنالتسويق المصرفي(: 0520تيسير العفيشات العجارمة، ) 1
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بما يصدر من تعليمات    ستعانةالإالبنك مع  مع  لعميل  لالتعامل المستمر  ما يعني أن التعلم يأتي بعد    1، به

إن  شروط لذلك نجد هذا النوع من المعاملات ترافقها دائما هذه الخدمات،  إستخدامأو إرشادات حول كيفية 

الإنساني يعبر عن إشارات تحاول  بوجهه  التعلم  أما    2، بالأطراف المتعاملة نتائج سلبية  تلحققد  لم تحترم ف

ي عن  يأت  قليديةالتغيير في سلوك العميل نتيجة حصوله على المعلومات والمعرفة، فالتعلم في المؤثرات الت

يحصل بين البنك والعميل، فالتعليم أحد  أول تعامل    فييكون  يمكنه أن  طريق الخبرة لكن بالمفهوم الإنساني  

تقديم كل ما يحتاجه العميل من معلومة وتعريف للخدمة  حيث    أبرز أوجه الإنسانية البنكية  يمكن للبنك 

لتكون هذه الأخيرة  في العلاقة مع البنك    تمراريةوالاسطريق الخبرة  إلى سلك    دون الحاجة  واضحة  ليجعلها

 نتيجة عن العلاقة الإنسانية وليست إلزامية لفهم الخدمة.

 ات: تجاهوال  العتقادات •

عن فكر وصفي يحمله الفرد في ذهنه عن شيء ما ويقوم هذا المفهوم على المعرفة، الحب    عتقاد الإ يعبر     

ات تنتج عنها  تجاهوالإ  الإعتقادات هذه    3، جتماعيالإ  تصالالإفهو قريب من فكرة    تجاهالإأما  ،  والإخلاص 

في  التي يستغرقها الفرد  المواقف بتباين الفترة    تتباين  لخدمات البنكيةا  مواقف إما إيجابية أو سلبية، وفي

ما ينتج    وتتحول إلى ولاء مع مرور الوقت تعزز حالة التعامل مع البنوك    يمكن أنالتعامل مع البنوك، إذ  

حيث تمتاز المواقف في الخدمات البنكية بالحساسية    ،يحصل العكسأو  الإيجابي  الموقف  عنه استمرارية  

هنا تكمن خصوصية  و  4البسيط من البنك قد يخلف آثار سلبية على مواقف العميل  وسرعة التغيير فالإجراء

صادق يصعب تغييره فالبنوك التي   معرفة وشعور إيجابيتعكس المواقف الإنسانية  لذلك ف البنكية، المعاملة

تتوجه نحو التسويق الإنساني صادقة في وعودوها لا يمكن أن تغدر بالعميل وبالتالي يصعب أن يتغير 

 
 .150ص ، مصدر سبق ذكره ،الأصول العلمية للتسويق الحديث(:  2010، )إياد عبد الفتوح النسور 1
  .52-48. ص ص سبق ذكره مصدر(: 2005تيسير العفيشات العجارمة، )  2
 .153ص . مصدر سبق ذكره، الأصول العلمية للتسويق الحديث(: 2010إياد عبد الفتوح النسور، )  3
 .50. ص مصدر سبق ذكره(: 2005تيسير العفيشات العجارمة، )  4
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التسويق  هذا ما يحاول  السلبية    المشاعر  تلغي  الموقف إلى النحو السلبي بل العكس فأنسنة الخدمات البنكية

وعن خدماته    هعن خلق صورة إيجابية  كذا  لاقة بين البنك وعملائه و لإدامة الع  سعياالإنساني البنكي خلقه  

 .المقدمة

   العوامل الموقفية: •

قرار معين حول التعامل بالخدمة البنكية لحاجته لها في وقت   إتخاذ وهي العوامل التي تقود العميل إلى     

ن إضفاء الطابع  أحيث    ،الواحدةبالعملية الخدمية  ما وقد يكون مجبرا على ذلك بحكم الظروف المحيطة  

 1  لأعمال البنكية يجعل من هذه المواقف الآنية إيجابية.االإنساني على ثقافة 

   :ةجتماعيالمؤثرات ال •
ة  إستراتيجي بمثابة  كمظهر من مظاهر التفاخر، إذ كان    ستهلاكي السلوك الإفي بداية القرن العشرين كان     

 2رفاهية، التظاهر بالو   الفائض   والتعبير عن  ةجتماعي البرجوازية لتأكيد أو عرض مكانتهم الإمميزة للطبقات  

يعبر عن انتمائه للطبقة البرجوازية في عدم تخليه عن    مثلا  Marcel Proust  مارسيل بروست   حيث كان

 Goblot غلوبوفسر  وقد  ،  "بدونهم كنت سأشعر بأنني عارٍ"العصا وقبعته وقفزاته عند الخروج في قوله  

ة سواء بإبراز  جتماعيبإبراز المكانة الإ   هتمام فالإ3،بحب التميز في المجتمع   الشعور  هذا  Veblen  فابلانو 

الوثيق الذي يجمع بين الفرد ومجتمعه أي أن    رتباطالرفاهية أو التميز في المظهر الخارجي يعبر عن الإ

ا بالأساس لا يمكن فصله عن بيئته المحيطة وثقافته وقيمه، لذا على البنوك التي تود  إجتماعيالعميل هو  

بثق  تن البيئة المحيطة للعميل وثقافته التي    عتبار أن تتموقع في ذهن عملائها بشكل إيجابي الأخذ بعين الإ

 
  .57-55. ص ص مصدر سبق ذكره(: 2005تيسير العفيشات العجارمة، ) 1
    من المنافع التي تتراوح بين الراحة والأمان، التميز، نمط الحياة، علامات الانتماء    عبارة عن مزيجظاهرة الاستهلاك لدى الأفراد هي

 إلى مجموعة، المتعة، الرضا، متعة الاستهلاك.
2 Simon Langlois, (2002) : Nouvelles orientations en sociologie de la consommation, L’Année Sociologique, 

(Vol 52), (No 01), PP (83-113), PP 84,85.  
3 Idem, P 92. 
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ة عادة ما تكون فطرية ثابتة عند الفرد لا يمكن تغييرها  جتماعيفيها خاصة عند تصميم خدماتها فالمؤثرات الإ

دعاء  إبرفضه    Auguste Comte  (1798-1857)أوغست كونت  وهو ما أكده مؤسس علم الاجتماع الحديث  

ة  جتماعيهذه العوامل الإ1،ة وإعادة تنظيمها وفقا لإرادته العاقلةجتماعيتغيير نظمه الإ الإنسان أنه قادر على  

المدرسة،   العائلة،  في:  الإتتمثل  العملجتماعي الطبقة  وزملاء  المهن  النمط  و   ة،  تورث  والتي  الأصدقاء.. 

وجهات نظر شخصية لها    ذوي   الأفراد وهم    الجماعات المرجعيةللفرد كما تمثل عوامل أخرى ك  جتماعيالإ

رأي في منتج    د ئقامثلا قد تكون    وقرارات الأفراد حول فكرة أو موضوع محدد   ات إتجاه و تأثير على سلوك  

الثقافة موقعا بارزا    تحتلكما    2، ما كموديل لعلامة تجارية معينة في الألبسة وعميل عادي في الخدمة البنكية

ثقافة    عنمن الأمور الإيجابية والظواهر الفاعلة التي تعبر    بنكية بات  حسا  إمتلاكف  في الخدمات البنكية

تحدد بدورها أنماط سلوكهم الشرائي    داخل كل ثقافة  ات تجاهوالإالقيم والمعتقدات  كذلك  3، المجتمع وتمدنه

وتفضيلاتهم لخدمة معينة فضلا على أنها تحدد في كثير من الحالات قبولهم أو رفضهم للخدمة   اتهمإتجاهو 

فلا يعتبرها فقط مظهر    دور الثقافةبالمقابل فالمنظور الإنساني يثمن  4، والتي تعرف بالثقافة الفرعية  بنكيةال

عامل مع الثقافة كمؤثر يلامس روح  ة البنك بل يجب على البنوك التإستراتيجي حضاري أو عامل تصمم وفقه  

تحفيزات اله دائما يريد  سنجد ف  تكنولوجيا متطورةمهما كانت المنتجات ذات  العميل الصيني    مثل،  العميل

لذلك على البنوك المزج بين  5، الثقافة الصينية كفرحة العيش  وهو ما يميزمرئية الموجودة على العلامات  ال

من عادات وتقاليد والثقافة المتحضرة التي تكتسي سلوكيات العملاء في الوقت  للمجتمع  الثقافة الأصلية  

 
إلى هابرماسجتماعيالنظرية ال(:  1978إيان كريب، )  1 بارسونز  الكويتة من  ص ص  ،  ، )ترجمة محمد حسين غلوم(، زبريل، 

11،12  . 
العميل بين النظرية والتطبيق(:  2008حسام فتحي أبو طعيمة، ) 2 للنشر، عمان، الأردنالعلان وسلوك  الفارق  ص ص   ،، دار 

168-169   . 
 .45، ص مصدر سبق ذكره(: 2005) العجارمة،تيسير العفيشات  3
 . 204ص ،  مصدر سبق ذكرهدرمان سليمان صادق نمر، نجلة يونس آل مراد،  4

5 Philip Kotler, Delphine Manceau, Bernard Dubois, (2009) : Marketing Management, édition 13, 

op.cit, P 202. 
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  فريدمان كإجابة بما جاء به توماس  يا المتطورة يجب أن تمزج بالثقافة والحضارة وذلك  الحاضر، فالتكنولوج 

Thomas L.Friedman  بنموذج  The Lexus and The Olive Tree ،   فالثقافة اليوم ليست فقط عادات وتقاليد

المزيج ويتعايشون    ذاشون به يمتوارثة بل هي مزيج بين الثقافة التقليدية والثقافة الحديثة، فالأفراد اليوم يع

 بهذه المفارقة. 

 : ةالنفسي  اتالمؤثر  •
أن توجهات   Lipovetsky  ليبوفتسكي  مؤثر يرى   لالعميل بمجتمعه كما أشرنا في أو   إرتباط على الرغم من     

ما يعني أن البنوك لملامسة 1، حكم الآخرينبمبالٍ  أو    شخصه غير مكترث إرضاء  تكون من    العميل شخصية

من أجل التموقع    بذات العميل وما تريد تحقيقه  تأثير المجتمع بالإضافة إلى  هتمامإنسانية العميل عليها الإ

التي    لفكر الإداري والتخطيطي في ا  March  (1974)مارش    وجهة نظر   ، وهذا ما تؤكدهفي ذهنه  بإيجابية

كتطبيق المفهوم التربوي الذي   ،وغير متناسقة لتنفيذه  تقنية غير منطقية "يحتاج إلى  رى أن هذا الأخير  ت

والتي    بشكل دائم  أفضل من الأطفال  لا يعرفون   البالغون   بحجة أن  البالغين  يدرس في الطور الابتدائي على

إطلاق قيود العقلانية واستكشاف سلوكيات    تشجع علىالتي  بتقنية التكنولوجيا غير المنطقية و يطلق عليها  

جديدة بقيم  تب  ،2" جديدة  النظرية  والعميل    رزهذه  المنظمة  بين  على  العلاقة  تبنى  المقومات التي  أساس 

للفرد،   تفسير  و السيكولوجية  يتم  المنطق  لكي  اتباع  عدم  البنوك  على  صحيح  بشكل  السيكولوجيات  تلك 

  دراسة التكوين النفسي للعميل والروتين الجماعي المألوف بالنسبة لها عند أغلبية أفراد المجتمع، بل عليها  

هذا العامل بالذات يثمنه المنظور الإنساني ويعامل بحساسية كبيرة فهو يعامل العميل كإنسان  ،  يبشكل فرد 

وروحه وقلبه،  عقله،  كوفيفوفقا  ،  يلامس  عناصر    Stephen Covey  لستيفن  أربع  من  متكون  الإنسان 

 
1 Simon Langlois, op.cit, P 92. 
2 Ehrard Friedberg, (Sans Date) : La Théorie Des Organisations Et LA Question De L'Anarchie Organisée, 

Désordre(s), PP (272-290), P 275.   
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  يمكنه من   قلب والذي بواسطته يمكن للفرد من التفكير والتحليل كما يحمل    العقل،  الجسم المادي" أساسية:

 1.ن"إذ تعتبر الروح المركز الفلسفي في الانسا  إلى الروحبالعاطفة إضافة الشعور 

الدوافع و   الحاجات   إطار نظرية  والتي تنطوي تحت   الحاجات والدوافع النفسية ومن المؤثرات النفسية يوجد     

ماسلو  الإ لأبراهام  قسمت   Abraham Maslowنسانية  والتي  البشرية  الموارد  إدارة  في  نظرية  أشهر  وهي 

ات  إحتياجات الانتماء والحب،  إحتياجالحاجات والدوافع إلى خمس فئات هي: الحاجات الفيزيولوجية، الآمان،  

نتيجة مؤثرات خارجية وداخلية   2،تحقيق الذات و   التقدير تأتي   Xفطرية وذلك وفق نظرية  هذه الحاجات 

بهما  Yونظرية   أتى  دوغلاس  -ماك  التي  الشهير    1960سنة    Douglas Mc-Gregorجورجر  كتابه  في 

  Mack George  جورجر-ماكل  وهذان النظريتان هما مفارقتان لإدارة العمال فوفقا  "لمنظمة"الجانب الإنساني ل

 المرجوة   النتائج  سيحقق  الذي  هو  فقط  بالعقاب   التهديد   وأن  العمل  يكرهون   العمال  أن  X  النظرية  "تفترض 

دون تحفيزات   المنظمة  بأهداف  ملتزمون   أنهم   لدرجة  ذاتية  دوافع  لديهم   العمال  أن   Y  تفترض النظرية  بينما

نظرية    ،3خارجية"  أن  يعني  إن  Xما  لتأثيرات    تقول  نتيجة  هي  والدوافع  أما  إجتماعيالحاجات  ة خارجية 

  ة إجتماعي داخلية غير  وتقول إن الدوافع والحاجات هم نتيجة مؤثرات    Xفهي تناقض النظرية    Yالنظرية  

 والتي تختلف من شخص إلى آخر حسب دورة حياته. ، والاستقلالية، بداعالإك

  George Katona  ة والنفسية مؤثر واحد وهذا ما أكده جورج كاتونا جتماعيالعوامل الإ من يرى    كهنا    

مسألة العلاقات   في  وقد طرح هذا العملأن الكل أهم من الجزء    إعتبارب  حث على التوجه نحو الكلعندما  

محاولا إعطاء علم النفس   4رفعه إلى درجة عالية من التجريد العلميو ية وعلم النفس قتصاد بين العلوم الإ

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0 : From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit, PP 03,04. 
 .148ص  مصدر سبق ذكره. ثامر البكري، أحمد الرحومي، 2

3 Lahoud Hilmi, Batts David, (2007): The Effects of Theory “X” and Theory “Y” on Network Engineers, 2941, 

2007 Annual Conference and Exposition: Conference Session IE and EM Program Mangement, Start 24 June End 

27 June 2007, Honolulu, Hawaii, PP (12.1419.1-12.1419.8), PP 12.1419.4,12.1419.5. 
4 Kamara Laï. George Katona, (1970) : Analyse psychologique du comportement économique, Tiers-Monde, 

La ville et l'organisation de l'espace dans les pays en voie de développement, (No 44), P (898). 

https://peer.asee.org/advanced_search?collection_id=12&q=%27IE+and+EM+Program+Mangement%27&q_in%5B%5D=conference_session_name
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واقعيةقتصاد الإ أسس  الأداة    ،ي  هي  الكبيرة  العينات  حول  الدراسات  في  الآراء  سبر  تقنية  يعتبر  فهو 

ة خاصة تلك التي تستخدم للتحليل النفسي لسلوك العميل، وهذا  جتماعيالمفضلة في الدراسات النفسية الإ

تتميز بالواقعية ومع أولوية الجانب المنهجي فيها فهو يربط السلوك    Katonaيعني أن دراسات كاتونا  

ة والبيئة، إذ يرى أن هذه الأخيرة  إجتماعيالفردي بتفاعل بين الشخصية وما تحملها من عوامل نفسية و 

الإ  بالضرورة على  والدوافع،  تجاهستؤثر  واسع لشعور  فات  بنى مؤشر  فقد  الطموح  توقعات ومستويات 

 Katonaفنظرية كاتونا    1معين، التشاؤم في مجتمع  أو    ات والتوقعات، درجة التفاؤلتجاه العميل لقياس الإ

ة في  إجتماعي، أي أن العوامل النفسية تكون نفسية  جتماعيلا تلغي العامل النفسي بل تربطه بمحيطه الإ

آن واحد، فهي تبرز الشخصية الفردية ومفهوم الذات مع إضافة نمط الحياة، ليصبح نمط الحياة من  

ط الحياة يكتشف الفرد بيئته ويكون منها شخصيته  ، ففي نم إجتماعيالعوامل النفسية وليس فقط عامل  

 ات الشخصية من البيئة المحيطة الفرد. تجاهوالإ الإعتقادات وميولاته وتفضيلاته كما تنشأ 

 ي في توجهات وتصورات العميل البنك Online الرقمية النسانية  مؤثرات ال 3.3.2

 (F-Factor ) 
إذ    ،°360يختلف العالم اليوم كليا عن العالم الذي كان قبل ظهور الأنترنت فنمط حياة الإنسان اختلف     

لم تستطع    لاالقوة في تشارك أكبر عدد ممكن مث  ازين وتغيرت مفاهيم كثيرة ليصبح مفهوم قلبت كل المو ان

فلجأت    حل الأزمة المالية العالمية بنفسها  أقوى دول العالم منمن    مكونةمجموعة السبع وهي مجموعة  دول  

كذلك لتتمكن من حل الأزمة وهذا هو المعنى الحقيقي للقوة التشاركية،  إشراك دول مجموعة العشرين    إلى

السياسيين يعلنون الأخبار  نرى  كبرى فصرنا اليوم  العالمية  ال  المنظمات فرض العالم الرقمي نفسه وتغلب على  

ار من  تترصد الأخب  CNNيس على القنوات الاخبارية لتصبح قنوات كبرى مثل  ول  Twitterالعاجلة على  

 
ة والإنسانية، جامعة أكلي محند أولحاج،  جتماعي كلية العلوم الإ  ي،قتصادمحاضرات في علم النفس ال(:  2016بن الشيخ، )عياش   1

 .  04،03 ص ص، البويرة، الجزائر
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هذا   ..بات يصنع نجوم أكثر شهرة من نجوم هوليوود اليوم  YouTube  العالم الرقمي وليس العكس، أيضا

، 3.0في التسويق    Kotler  كوتلر  ة ببهارات إنسانية ثمنهاجتماعيالمزيج السحري بين الرقمنة والتشاركية الإ

لتصبح مجتمعات العملاء أقوى من المنظمات ة  جتماعي الفرد إلى المجموعات الإفالقوة اليوم تحولت من  

بمشاركة قصص جيدة أو سيئة  ، ليصبح مصير العلامة التجارية يحدد  الكبرى والعلامات التجارية العالمية

ومن هنا يمكن رصد ثلاث تحولات    1، الإعلانيةأكثر مصداقية من الحملات  لأنها    عنها في البيئة الرقمية

العمودية    بتكاروالتي أخرجت قاعدة الإ   بارزة وفق كوتلر وآخرون والمتمثلة في التحول من الرأسية إلى الأفقية 

الذي يعتمد على المصادر   بتكارمن داخل المنظمة إلى السوق إلى الإ  بتكارأو الرأسية والمتمثلة في الإ 

وهو ما   2في المنظمات فإخراجها إلى السوق، كذلك التحول من الفردية إلى التشاركية   الخارجية لتطويرها

والشفافية يكون    يةتشاركالنحو القاعدة المبنية على    نتقالالإ   عند المنظمات ويفرض عليها   يكسر قاعدة الأنا

  ،مع العملاءالمعلومات    في  تشاركالن بين القطاعات، التفاعل و توحد بين المنظمات، التعاو في شكل  إما  

من الفردية إلى المجتمعات   نتقالويسهل الإخاصة وأن الأنترنت يلغي جميع الحدود الجغرافية والديموغرافية  

د  الإوأكبر  هذه  نجاح  على  نجاح ستراتيجيليل  هو  الم  ة  الرقمية  التواصل  المجتمعات  كمواقع  ستدامة 

 ..  .جتماعيالإ

فراد وتصوراتهم  رهيبة على قرارات الأ  يةقوة تأثير   ذات أظهرت مؤثرات جديدة رقمية  الرقمية  هذه التحولات     

نحو التأقلم مع هذه التحولات وأخذها   التسويقفي عالم  خبراء  ال  رفقائهو   Kotler  كوتلروتوجهاتهم لذا وجه  

مكن  ما يعلى إزالة الحواجز الجغرافية والديمغرافية    جتماعيتعمل وسائل التواصل الإ إذ ،  عتباربعين الإ 

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit, PP 05,06. 
2 Idem, PP 11,12. 
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التواصل والتفاعل بسهولة وتكون قوة تأثيرية مهمة جدا في خلق صورة ذهنية لدى العميل    الأشخاص من

:Factor-Fوالتي تعرف تسويقيا بـ 
1 

 :  Friendsالأصدقاء  ▪

كما   Twitter،2  أو    Facebookرقمي على سبيل المثال من خلالالسياق  الفي    يتعارفون   هم أشخاص    

للتواصل   جتماعييعرفون بعضهم في العالم الواقعي ويستخدمون مواقع التواصل الإيمكن أن يكونوا أشخاص  

يسبق    ولمزملاء عمل... وإما أشخاص يتعارفون في العالم الرقمي  أو    والتفاعل وهم أصدقاء، معارف، عائلة

ا التقوا وإن  في العالم الواقعي.  شخصي ا أبد 

 :  Fansالمعجبين  ▪

  أو تويتر   Facebookسواء على فيسبوك  على المنصات الرقمية    مجتمعات المعجبين  هم أشخاص يكونون    

Twitter    أو+Google  ، علامة تجارية،  فريق رياضي،  وشكر شخص ما ك  لدعمدائم    إستعداد هم على  و

 3مشاهير، بنك...

 : Followers المتابعين ▪

   " تويترالالمتابع هو  التغري  ،تابع" على  الذي يشترك في  المستخدم  في  د والاشتراكوبعبارة أخرى، هو 

، مشاهيرغير حسابهم الخاص لمتابعته ومتابعة ما ينشره ذاك الحساب، يمكن أن يكون ذاك الحساب لحساب  

شبكة    أطلقت لأول مرة منالمتابع هو لغة    .. مصطلح.رتجارية أو مستخدم عادي آخ  علامةمنظمة، بنك،  

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit,  P 14. 
2 United Kingdom, (2010) : e-Friend, Definitions and Synonyms, Macmillan Dictionary, see it on 19/03/2020 at 

21 :00, WebSite Link : E-FRIEND (noun) definition and synonyms | Macmillan Dictionary  
3 Fabian Ropars, (2013) : 10 types de fans sur les réseaux sociaux, Blog BDM, vu le 19/03/2020 à 20:30, lien de 

site web : 10 types de fans sur les réseaux sociaux - BDM (blogdumoderateur.com) 

https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/e-friend
https://www.blogdumoderateur.com/10-types-de-fans-reseaux-sociaux/
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أو    Askأو    Instagramه الآن من قبل منصات أخرى مثل  إستخدامولكن يتم    Twitter  ةتماعيجتويتر الإ 

Soundcloud.
1

 

 :  Familyالعائلة  ▪

وهي    السابقة  الثلاثةفقط في العوامل    نحصرت إ  مرعندما تم تحديد العوامل المؤثرة الرقمية في بداية الأ   

المعجبين العائلة   تم إضافة  ثمالمتابعين  و   الأصدقاء،  المعجبين    2عامل رابع وهو  أو  قائمة الأصدقاء  لأن 

فراد من العائلة لذا فالعائلة أوحتى المتابعين الرقمية تحتوي في الكثير من الأحيان إن لم تكن كلها على  

 وآخرون هي عامل مؤثر رقمي أيضا.   Kotlerحسب نظر كوتلر 

والعائلة    المتابعينوالمتمثلة في الأصدقاء، المعجبين،    العميل" المؤثرة في  Fإن العوامل الرقمية الأربع "   

للعديد من  أداة إعلانية  قادة رأي وحتى  للعميل مصادر معلومات، قوة مؤثرة وكثير منهم  بالنسبة  هم 

ما يعني أن هذه العوامل الأربع تلعب عدة أدوار لمؤثرات تقليدية معروفة في العالم  ،  العلامات التجارية

  إختلاف لكن ب   لتأثير على العميل عند تشكيله للصورة الذهنية حول العلامات التجارية البنكيةل  الواقعي

فمثلا مفهوم الاصدقاء في العالم الواقعي ليس بنفس المفهوم في العالم الرقمي    والتأثيرفي المفهوم والشكل  

العالم الواقعي والعديد   البيئة الرقمية  فالعديد من الأصدقاء الرقميين لم يلتقوا أبدا في  منهم يتواجد في 

وصو سمأب مستعارة  الرأي   راء  لقادة  بالنسبة  كذلك  رهيبة  تأثيرية  قوة  فلديهم  ذلك  ومع  أيضا  مستعارة 

نفسهم  بمفهومها التقليدي هم مشاهير ورجال دين... لكن هنا هم مجرد أناس عاديين صنعوا قوة تأثيرية لأ 

الإ التواصل  مواقع  خلال  الإنساني ذه  ه  ،جتماعيمن  التسويق  أسس  تبين  بمبدأ   العوامل  تعمل  فهي 

لأن العميل  ة بامتياز  إجتماعي عوامل إنسانية و ل تعتبر  عوامال  هذهأن  فلذا    ، ةالرقميفي البيئة  التشاركية  

 
1 Gabriel Dabi-Schwebel, (2019) : Follower : à quoi servent’-ils ?, Blog L’agence 1min30, vu   le 19/03/2020 à 

17 :30, lien de site web : Followers: à quoi servent-ils? (1min30.com) 
2 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit, P 14. 

https://www.1min30.com/dictionnaire-du-web/follower
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يتأثر بكل ما هو   في عالم التسويق الإنساني هو إنسان مستهدف من خلال عقله وروحه وقلبه فهو 

-Fيتأثر بمن يثق فيه أكثر و  العميل لذا ف،  ذا مصداقية وشفافية  عقلاني و   نساني، عاطفيإ،  إجتماعي

Factor   لجذب   البنوك نعها  قوة تأثيراتها المؤثرات التسويقية التقليدية التي تص  تغلب   الأربعة عوامل قوية

إذ بات الناس اليوم يبحثون عن العلامات والمنتجات التجارية التي يجربها ويستخدمها نشطاء    ،العملاء

الإ التواصل  ب  إتخاذ قبل    جتماعيمواقع  فيهم  يثقون  لأنهم  الشرائية  ولا  إعتبار قرارتهم  مثلهم  عاديين  هم 

والثقة عامل أساسي في الخدمة البنكية، لذا على البنوك   التجاريةيتقاضون أموال للترويج لتلك العلامة  

 من خلال   ةالإفتراضيالمجتمعات الرقمية    التي بنتها لنفسهاالثقة  ف  عتبارتبني هذا التوجه وأخذه بعين الإ

 منها وجعلها في صفها.  ستفادةعلى أصحاب المصالح في البنوك الإ والإنساني جتماعيطابعها الإ

 البنك علامة تجارية إنسانية  متلاكست سمات ل 3.3.3

إن التسويق الذي يركز على الإنسان يدعو المنظمات للكشف عن إنسانية علامتها التجارية من أجل     

التجارية   العلامة  تكون  ولكي  والباطنة،  الظاهرة  ورغباته  حاجاته  على  والرد  رضاه  وكسب  العميل  جذب 

 Stephenسمات قوية يتصف بها القائد، وهذه الصفات الإنسانية كشف عنها    إنسانية عليها أن تتصف بست 

Sampson  كتابه  في    2011سنة    للعالمTitles Leaders without    والعلامة التجارية يجب أن  1، قادة بدون ألقابأي

يجب أن تتوفر في القادة والتي تكشف   التي  Stephen Sampsonالسمات الإنسانية التي ذكرهاتكون لها نفس  

وفي الجدول الموالي سيتم عرض السمات الست 2خرين وكسب تأييدهم دون غصب،عن طريقة جذب الآ 

تجارية يجب  إنسانية للعلامة الوكيف حولها كوتلر وآخرون إلى سمات    التي جاء بها كتاب قادة بلا ألقاب 

 . ات ومنها البنوكأن تتحلى بها المنظم

 

 
1 Stephen Sampson, (2011) : Leaders Without Titles : The six powerful  attributes of those who influence without 

authority, HRD Press, INC, Massachusetts, USA.   
2 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit P 114.  
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 الست للعلامة التجارية  النسانية تالسما (:2- 3جدول رقم )
  Kotler, Kartajaya, iwan وفقا لـ Stephen Sampson  ا لـوفق    السمات الست 

 ديةلماا
Physicality 

 ° قوي؛ 
 ؛ جذاب° 

 ة جيدة. صح° ب

  ؛شعاراتلل جيد° تصميم 
 ؛خطوط العلامات° تصميم جيد ل

 تصميم منتج مقنع...° 

الفكرية 
Intellectuality 

 ؛ المعرفة° 
 ؛القدرة على توليد وتطوير الأفكار° 
 .معالجة المعلومات بشكل منطقي° 

 ؛ بتكارالقدرة على الإ° 
القدرة على إطلاق المنتجات والخدمات التي لم يتم تصورها °  

 ؛ من قبل المنافسين الآخرين
 .على حل مشاكل العملاء بفعالية ةقدر ° ال

المؤانسة  
 ةجتماعيال

Sociability 

 ؛إشراك الآخرين دون خوف أو قلق° 
 ؛نادر ا ما يفقد الكلمات° 
الإ°   مهارات  تجذب   تصاليعرض  التي 

 .الآخرين إليهم

مهارات في التواصل اللفظي وغير    متحدثين ذوي   إمتلاك°  
 ؛ اللفظي

 ء؛ عملالل الإستماع° 
 ؛المحادثات التي تدور بين العملاء فيما بينهم° تتبع 

وسائط  °   خلال  من  بانتظام  العملاء  ت  إتصالاإشراك 
 .جتماعيالمتعددة كوسائل التواصل الإ

 العاطفية 
Emotionality 

 ° قوة التواصل العاطفي؛  .العواطف لتحريك الآخرين إستخدام° 
ال مستوى  °  على  العملاء  مع  مثلا    Facebookتواصل 

 . وعاطفية برسائل ملهمةالتواصل 

 الشخصية
Personability 

 ° شخصية قوية ووعي ذاتي؛ 
 ° التواضع وعدم الغرور؛ 

 ° سهولة التواصل بهم؛
 ° عدم الأنانية؛ حقيقي غير مزيف.

 ° معرفة سبب الوجود؛  
 ة؛  قو النقاط ° معرفة 

 النقائص؛إظهار  ° عدم الخشية من 
 الأفعال.تحمل المسؤولية الكاملة عن ° 

 خلاقية الأ
Morality 

 ° النزاهة والأخلاق الإيجابية؛
 . ق مبدأ الإنصاف والخيريطب° ت

 ؛ذات قيم° 
ا أساسي ا في جميع عتبار الإ°   قراراتها. ات الأخلاقية جزء 

 :Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawab, (2017)):  على عتمادبالإالباحثة   إعدادمن  :المصدر

& Sons, Inc, Hoboken, New , John Wiley Marketing 4.0: Moving From Traditional to Digital

118).-Jersey, USA, PP 114 
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 1:كل من الإنسانية العلامة التجارية الست  السمات تشمل    

  :Physicality ديةالماالسمات  ❖

بدء بشعارها، في مخرجاتها    إنسانيتها   تترجمهي العلامة التي  ذات السمات الإنسانية  البنكية  ن العلامة  إ  

تأثير سمات بطابع إنساني ك  ةيلتكون مميزة وذات تأثير وجاذب مجموع خطوط علامتها  و   خدماتها البنكية

رفع الحاجز بين البنك الأجنبي   ىالتركيز عل مثل الوسامة والقوة الجسدية مثلا  لدى الإنسان الماديةالجذب 

بنك  في    شعار )البنك بنكك( المستخدمنقطة الانتماء والتي برزت بشكل واضح في    علىوالوطني والتأكيد  

البنك    Piraeus Bank  بيريوس هذا  يفتقدها  والتي  بالبنك  المسبقة  المعرفة  فكرة  إزالة  حاول  الذي  اليوناني 

  2.ه جديدا علي السوق المصريةإعتبار ب

  :Intellectuality الفكريةالسمات  ❖

وأن    يتملم  وخدمات  إطلاق منتجات  في  لتكون سباقة    بتكارقويا بالقدرة على الإا  إرتباط  بنوكالفكر  يرتبط     

تعقد الحياة،   فكر فيها المنافسون خاصة وأن التغيرات السريعة التي تحدث في نمط حياة الإنسان وسلوكياته

 حاجات المتجددة للعملاءالفي السوق واشباع    لضمان استمراريته  بنكهو الحل الوحيد لل  بتكارالإ  وبالتالي

حرص البنوك على تقديمها مواكبة للتطور الرقمي التي ت  بتكار ة عالية الإ لكترونيوالتي تترجم في الخدمات الإ

 الحاصل في العالم. 

  :Sociability ةجتماعي للمؤانسة اا ❖

مرغوب عند الآخرين، ولتحقيق تلك الأخيرة يكون ذاك هو  يجب أن يكون    إجتماعيالشخص  لكي يكون     

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawab, (2017)  : Marketing 4.0: Moving From Traditional to 

Digital, op.cit, PP 114-118 . 
على    30/12/2021(: شعارات البنوك الجديدة تواجه ثقافة الاعتياد، مقال بجريدة المال، أطلع عليه بتاريخ  2006ين منير، )اسمي  2

  )almalnews.com(جريدة المال -شعارات البنوك الجديدة تواجه »ثقافة الاعتياد« ، رابط الموقع:  20:00الساعة 

https://almalnews.com/%D8%B4%D8%B9%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%A8%D9%86%D9%88%D9%83-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%AF%D9%8A%D8%AF%D8%A9-%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%AC%D9%87-%D8%AB%D9%82%D8%A7%D9%81%D8%A9-%D8%A7%D9%84/
https://almalnews.com/%D8%B4%D8%B9%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%A8%D9%86%D9%88%D9%83-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%AF%D9%8A%D8%AF%D8%A9-%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%AC%D9%87-%D8%AB%D9%82%D8%A7%D9%81%D8%A9-%D8%A7%D9%84/
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  على هذه المواصفات الشخص يجيد التحدث مع الآخرين والتعامل معهم وكأنه يسحرهم بتصرفاته وكلامه، 

الجيد   الإستماعوكذا    في الخط الأمامي الذي يتفاعل مع العملاء  خاصة  مواردها البشريةفي    هاإمتلاك  بنوكال

ة الرقمية، كما يجب  جتماعيالإ  وسائطالمن خلال    والتفاعل معهم  بانتظام  القرارات   إتخاذ في    همإشراكو   لهم،

 ة.لأنثروبولوجيا الرقميا على البنك تتبع المحادثات التي تدور بين العملاء فيما بينهم من خلال وسائل

  :Emotionality العاطفيةالسمات  ❖

لكن    نتيجة لشهرتهم،  ؤثرون في العملاء يرجال الدين..  و  من فنانين  مشاهير عبارة  قادة الرأي سابقا كان     

البيئة الرقمية حيث أن قوة تأثير نشطاء مواقع التواصل    أناس عاديون صناع محتوى في  اليوم بات قادة الرأي

هم، هذه  عواطف أتت من خلال تعبيرهم عن الحياة الواقعية للفرد بكل بساطة وبدون أقنعة لجذب  جتماعيالإ

  بها مع عملائها   التواصلهذه القوة التي يجب على البنوك  قوة التواصل العاطفي،    Kotler  كوتلرسماها    القوة

للتقرب    جتماعيوهو فعلا ما بتنا نلاحظه من خلال تواجد صفحات رسمية للبنوك على مواقع التواصل الإ

مثل قوية  رسائل عاطفية  خلال  من  للعملاء  التقرب  وكذا  تعامل   من عملائها،   Laبوستال    بنكطريقة 

Banque Postale  مع الأزمة الصحية العالمية    افرنسبCOVID-19    سخير تم تمن أجل خدمة عملائه، إذ  

عملائهالبنك   جميع  لخدمة  الصحية  الأزمة  بداية  لدفع   وإنشاء  منذ  بوست  لا  شبكة  مع  مكيف  نظام 

الإ إلىة  جتماعيالاستحقاقات  الدعم  تقديم  إلى  الإ  بالإضافة  الفاعلة  المحلية قتصاد الجهات  والسلطات  ية 

وبفضل تكييف منظمتنا والتعبئة  وذلك بتوجيه كلمات عاطفية قوية لعملائها )  والمستشفيات بأجهزة مخصصة

من خلال وضع    هدعم جميع عملائ  La Banque Postaleبنك بوستال  واصل  يغير العادية لجميع الموظفين  

استطاع    La Banque Postaleبوستال    لذا فبنك(،  1.3أنظر إلى الصورة )  1(مهامهالتضامن في صميم  عملية  

ظل عملائه ومحاولة الوقوف جنبهم في    ما فكر فيعند   قويةالعاطفة  الذات    ته في رسالته إنساني   أن يبرز

 
1 Caisse des Depots Bancaire, (2020) : Covid-19 : La banque Postale mobilisée pour tous ses clients, Caisse 

des Depots Groupe, vu le 02/01-2022 à 14 :00, lien de site web :  Covid-19 : La Banque Postale mobilisée pour 

tous ses clients | Groupe Caisse des Dépôts (caissedesdepots.fr) 

https://www.caissedesdepots.fr/actualites/covid-19-la-banque-postale-mobilisee-pour-tous-ses-clients
https://www.caissedesdepots.fr/actualites/covid-19-la-banque-postale-mobilisee-pour-tous-ses-clients
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 .  جائحة كورونا

 كورونا إلى عملائه خلال أزمة   Bank Postaleنك بوستال رسالة ب  (:1-3صورة رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Caisse des Depots Bancaire, (2020) : Covid-19 : La banque Postale mobilisée pour tous 

ses clients, Caisse des Depots Groupe, vu le 02/01-2022 à 14 :00, lien de site web :  Covid-19 : La 

Banque Postale mobilisée pour tous ses clients | Groupe Caisse des Dépôts (caissedesdepots.fr) 

 

  :Personability الشخصيةالسمات  ❖

السمة دور قوي في      تلعب هذه  لذلك  القوية  الشخصية  بالأشخاص ذوي  ينبهر  الجميع وبدون استثناء 

تكوين شخصية القائد والأكيد أن لها دور محوري في سمات العلامة، فالقوة ليست جسدية فقط فهناك الكثير  

ونسطر الطريق الصحيح وهذا بالضبط    فمن الخطأ نتعلم  ،من ينبهرون عند اعتراف الأشخاص بأخطائهم

ورفاقه بالنسبة للسمة الخامسة للعلامة التجارية، إذ أوجب على المنظمات ومنها    Kotlerما حث عليه كوتلر  

في   وتوضيحها  وضعفها  قوتها  ونقاط  وجودها  سبب  تحديد  إظهار إستراتيجيالبنوك  تخشى  ألا  بشرط  تها 

وأحسن مثال على ذلك كيف عالج بنك  مع تحمل المسؤولية الكاملة عن أفعالها  لك  نقائصها ومواجهة ذ 

https://www.caissedesdepots.fr/actualites/covid-19-la-banque-postale-mobilisee-pour-tous-ses-clients
https://www.caissedesdepots.fr/actualites/covid-19-la-banque-postale-mobilisee-pour-tous-ses-clients
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وثاني أكبر البنوك في المملكة المتحدة،  الإنجليزي أحد أكبر البنوك الناشطة في العالم  Baraclays يزلبارك

على خلفية التلاعب بأسعار الفائدة على القروض ،  على مستوى العالم من حيث تحقيق الأرباح السنوية  18و

بنك لالرئيس التنفيذي ل  Bob Diamondبوب دايموند  استقال  ، إذ  2002التي واجهها البنك سنة    بين البنوك

المشكلة   جورج أوزبورن   المستشار الإنجليزي  عتبرت هذه الخطوة )الاستقالة( من قبلأ و ،  على خلفية هذه 

George Osborne  آمل أن يكون ما    :بالخطوة الصحيحة التي تصب في مصلحة البنك والبلد حيث قال"

الأولى على طريق تحقيق ثقافة المسؤولية في القطاع البنكي البريطاني، وهو الأمر  حدث هو بمثابة الخطوة  

كنت أهدف دائما لتحقيق   موند موقفه بالقول:"ياد  من جانبه برر   "،الذي يرغب برؤيته كل مواطن بريطاني

أصعب من   هناكموند: "لم يكن  ياوأضاف د   "الأمور التي أراها تصب في مصلحة البنك من وجهة نظري 

قرار التخلي عن منصب الرئيس التنفيذي لبنك باركليز، حيث أن الضغوط الخارجية على البنك وصلت إلى  

قدوة في نشر   Bob Diamond ند و يمابوب د "، هذه الخطوة المهمة جعلت مرحلة تهدد المؤسسة بشكل كامل

ه والتفكير في الصالح العام قبل الصالح ثقافة الاعتراف بالخطأ وتحمل المسؤولية في مجال الأعمال في بلاد 

قد قام بحماية مكانة البنك وصورته في عيون المواطن    Bob Diamond  ند و يمابوب د الخاص وبذلك يكون  

 1ثر أزمة كانت ممكن أن تكون نهاية لأحد أهم وأكبر البنوك في العالم. إالإنجليزي 

   خلاقية:الأالسمات  ❖

سمات الأخلاقية للعلامة  الوفي هذا العنصر تبرز    ة المزيد من القيم الأخلاقييحث التسويق الإنساني على     

الإ مثل  فقراراتها   المجاعة،  Microsoftو  Amazonو  Googleلـ    صطناعيالذكاء  من  الوقاية   هذه  يخدم 

الخير ال أجل  من  واس  تكنولوجيا  نطاق  أطلقعلى  ويب  ها  ع  كمريكية  الأعمالقة  لمكافحة  الثلاث  برنامج 

 
1 CNN   ( ،2002بالعربية  : )مقال بـ  رئيس بنك باركليز على خلفية تلاعب القروض  اسقالة ،CNN Arabic  أطلع عليه بتاريخ ،

الساعة    2022/ 04/01 الموقع:  13:00على  رابط  بنك  ،  رئيس  تلاعب   "باركليز"استقالة  خلفية   - بالقروضعلى 
CNNArabic.com 

http://archive.arabic.cnn.com/2012/business/7/3/Money-Barclays-Diamond/
http://archive.arabic.cnn.com/2012/business/7/3/Money-Barclays-Diamond/
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أقل   يوه1المجاعة  لتجنب  حدوثها  قبل  أي  المستقبل  في  المجاعات  من  للوقاية  مكرسة  آلية عالمية  أول 

، وهذه التقنية التكنولوجية الحديثة من رواد ةنمزجت بين الإنسانية والرقم  علامة قد وبهذا تكون ال  رئالخسا

الرقمنة في مجال يخدم الإنسانية، حيث أعلن    إستغلالالتكنولوجيا أتاحت للعديد من المنظمات ومنها البنوك  

ذات سيادة   كعملة صينية رقمية   Yuanاليوان  ه لإطلاق عملة  إستعداد عن    2019البنك المركزي الصيني في  

 2من أجل حماية المواطن الصيني من عيوب العملات الرقمية منها مكافحة غسيل الأموال وتمويل الإرهاب،

ينص على تقديم    2020جوان    30بالمغرب مرسوما لغاية    Banque Populaireكذلك أصدر البنك الشعبي  

المغرب أو الخارج كمساهمة من البنك  ة مجانا سواء ب لكترونيجميع الخدمات البنكية عبر جميع القنوات الإ

 3لمواجهة التداعيات السلبية لجائحة كورونا. قتصاد لانتعاش الإ

 بصورة إيجابية في ذهن عملائه   مفاتيح إنسانية تحقق للبنك التموقع 3.3.4

عملائه الحاليين  إن البنك الذي يسعى لضمان تميزه واستمراريته في السوق عليه التموقع بإيجابية في ذهن     

 والمتحملين، هذه المساعي أحد الأهداف التي يحققها التسويق الإنساني من خلال: 

   ة:لكتروني أنسنة الخدمات البنكية ال  •

الثقافة      تثمين  إلى  التشاركية  بمبدأ  بداية  بها  نفسه من خلال ثلاث أسس جاء  الإنساني  التسويق  بنى 

ومساعدة العميل على تحقيق الذات من   بداعع مفارقة ناجحة إلى الإوموازنتها مع التكنولوجيا الحديثة لصن 

 
1 Dépêches de l'Agence France Presse, (2018) : L'intelligence artificielle de Microsoft, Amazon et Google au 

service de la prévention des famines, Geeko, Le soir, vu le 22/03/2020 à 23 :00, lien de site web : L’intelligence 

artificielle au service de la prévention des famines - Geeko (lesoir.be)  

    لا تعني العملة الرقمية التي أدخلها البنك المركزي الصيني رقمنة العملة في ظل النظام النقدي الحالي، بل تعتمد على تقنيات الإنترنت 
 .جديد مشفر وهو بلا شك تغيير كبير في النظام النقدي إلكترونيالجديدة وخاصة تكنولوجيا البلوك تشاين، عبر إدخال نظام نقدي 

، مقال بصحيفة الشعب اليومية، أطلع عليه بتاريخ  البنك المركزي الصيني يستعد لطرح اليوان الرقمي(:  2019نغ، )سون تشاو دو  2
    )people.com.cn(البنك المركزي الصيني يستعد لطرح اليوان الرقمي، رابط الموقع: 16:00على الساعة:  2022/ 02/01

3 Banque Populaire, (2020) : Comment le groupe Banque Populaire Fait Face à la crise du COVID-19, Le 

360.ma (27/05/2020). 

https://geeko.lesoir.be/2018/09/24/lintelligence-artificielle-au-service-de-la-prevention-des-famines/
https://geeko.lesoir.be/2018/09/24/lintelligence-artificielle-au-service-de-la-prevention-des-famines/
http://arabic.people.com.cn/n3/2019/0816/c31659-9606773.html
http://arabic.people.com.cn/n3/2019/0816/c31659-9606773.html
http://arabic.people.com.cn/n3/2019/0816/c31659-9606773.html


                           خلق صورة ذهنية إنسانية متميزة للبنك :3الفصل 
 

 194 

روحه.. كل هذه الممارسات تترجمها البنوك من خلال الخدمات التي تقدمها عبر القنوات    إستهدافأجل  

عقل العميل    إستهدافذلك من أجل صنع التميز و غير الظاهرة و حاجات العملاء الظاهرة و الرقمية لتلبية  

 Alالريس  ن  كل م  إقتراحلخلق تصور ذهني إيجابي حول العلامة البنكية والخدمات المقدمة وهو ما يؤكده  

Ries    تروت الإ  Jack Troutوجاك  جعل  مبدأ  العميل    رتباطتحت   Marketing association withبفكر 

consumers thought  المنتج )سلعة/خدمة( بطريقة   لتحديد تموقع للمنتجات، هذا المبدأ يحث على خلق  

 1.ات حتياجفقط على تلبية الإ عتماد بدلا  من الإ لخلق صورة ذهنية أفكار العملاء تستهدف 

 :  3iالبنك نموذج  إمتلاك •

 عملاءالنفسية لل  هاتإحتياجقون تلبية  و المس  عقل العميل والتموقع فيه بصورة إيجابية يجب على  متلاكلإ   

يبحث على تلبية    الذيعميل  ال  وروح  في قلب   خدمات البنكيةوضع الل  بطريقة عاطفية وليست فقط عقلانية

 وآخرون للعمل على   Kotlerالذي اقترحه كوتلر    3iنموذج    يحققه  نسانيالإ  ستهدافهذا الإ  الكامنة،حاجاته  

  2تموقع العلامة بصورة ذهنية إنسانية إيجابية متميزة.  

 

 

 

 

 

 
1 Sun Xuanzhong, Bai Yili, (sans date) : Internal Logic Behind the Evolution of the Marketing Theory, Eastern 

Academic Forum, PP (20-24), P 22. 
2 Idem, P 22. 
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 3iنموذج   (:6-3شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 ,Iwan Setiawan(Philip Kotler, Hermawan Kartajaya :(2010) , :على عتمادبالإالباحثة  إعدادمن  :المصدر

Sons, Inc,  &, John Wiley Human SpiritFrom Products to Customers to the Marketing 3.0: 

Hoboken, New Jersey, USA, P 36). 

1: ما يلي توقف علىجب الي  3i نموذج ولتحقيق البنك
 

عقول    التجارية في  العلامةتدور هوية العلامة التجارية حول تموقع    :Brand identity  هوية العلامة ❖

في السوق    البروزو   البنكية   التجارية   ةعلامالميز  تلت   نوعهكون الموقع فريد من  ي، إذ يجب أن  فراد الأ

  ه وما يريد   ت العقلانيةاحتياجهذا التموقع يتحقق عندما يلبي البنك الإ المنافسة،    المزدحمة بالعلامات 

 .من الخدمات البنكية  العملاء

تحقيق  و   أو صدق العلامة التجارية   نزاهة  عن   سلامة العلامة  تعبر  :Brand integrity  العلامة  سلامة ❖

وعود لكسب ثقة الب  وفاءالوالذي يترجم ب تموقع وتمييز علامته التجارية  العند    يسعى إليه البنكما  

 والنفسي للعملاء.   والإنساني  العملاء، فالهدف من سلامة العلامة التجارية هو كسب الجانب الروحي

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010): Marketing 3.0: From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit,P 36.   

3i 

التميز 
Differentiation 
 

 التموقع
Positioning 

 العلامة
Brand 

 

Brand integrity العلامة  سلامة   

 

Brand identity هوية العلامة   
Brand image ة صور 

   العلامة
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حصة قوية من    العلامة التجارية في الحصول علىتترجم صورة    :Brand image  صورة العلامة ❖

ات العملاء العاطفية ثم  إحتياجهي تلبية    بنكة للعلامة الخاصة بيعواطف العملاء، فالقيمة الحقيق

 ما يعني أن صورة العلامة تستهدف قلب العميل. البنكية الوظائف الفعلية للخدمة

الحمض هو    التميزف  ،غير متميزة   علامة  إمتلاكبشكل غير متكامل مجرد    3iالبنك لمثلث    إمتلاكإن     

أي   العلامة التجارية صدقهو دليل قوي على السلامة الحقيقية لها ف الذي يعكسو النووي للعلامة التجارية 

بشكل    3iمثلث    إمتلاكأي أن    في بوعوده المقدمة للعميل وهذا هو الأساس لتحقيق رضا العملاءي  أن البنك

 وهذا النموذج يعمل على:  1،متكامل هو مهمة صعبة لم تحققها جميع البنوك في الوقت الحالي

 :  كسب ثقة العملاء •

مة  بوضوح، ومن ثم تعزيز سلا  بنكباختصار يتمثل التسويق الإنساني في تحديد هوية العلامة التجارية لل   

البنكية كما هو موضح في  تحقيق بناء صورة قوية للعلامة  هو    هدف في النهايةالعلامة البنكية الموثوقة، فال

العناصر الثلاثة مع مهمته    تلكدمج    بنكذلك يجب على ال  الى ضافة  لكن هذا وحده لا يكفي فبالإ  ،3iنموذج  

بناء صورة ذهنية    إلى مستوى جديد يعمل على  اورفعه  يةالتسويق   ممارساته  ورؤيته وقيمه، وبالتالي تحسين

عبر    أصبحت الوسيلة الاعلانية الأكثر تأثيرا في العملاء  "فم أذن"خاصة وأن تقنية  2لعلامة يثق فيها العميل 

الوسيلة التي تدمر الأكاذيب الترويجية الموجودة في وسائل خيرة  حيث أصبحت هذه الأ  ،المنصات الرقمية

خدمات أو المنتجات الصبحت مسرحا لتشارك التجارب حول  أ  اليوم   جتماعيمواقع التواصل الإلأن    ،الإعلام

لذلك البنك يمكن أن تفسد تلك التجربة سلامة العلامة  مع بنك ما  مجرد تجربة سيئة واحدة فقط  بف  بين الأفراد 

في نهائيا  صورته  الإنساني،  السوق   وتدمر  التسويق  حرص  التكنولوجي    لذلك  التطور  احتضان  على 

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0: From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit, PP 37-39. 
2 Sun Xuanzhong, Bai Yili, op.cit, PP 22,23. 
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 صدق وأصالة العلامات التجارية   ة التي يمكن أن تثمنالإفتراضيبرز الأنسنة  ت ل  ةالإفتراضيوالمجتمعات  

 1.لبناء صورة مرغوبة في أذهان العملاء

 تحول البنك من منظمة إلى عائلة تحتوي عملائها:   •

  ة مثالي العن محاولة الظهور بمظهر  بتعاد  علامة إنسانية عليها الإ  إمتلاكإن البنوك التي تسعى إلى     

وهذا ما يؤكد  2، لتصبح جزء ا لا يتجزأ من نمط حياتهم  العملاء كأصدقاء  ومعاملة  بالقيم  التمتعإضافة إلى  

ستحل    سلوك العميلبأن دراسة    تقول  التي   رضيةفي الف   1995  في  Miller  ميلرها  قدموجهة النظر التي  

  الحياة اليومية في  مستمر  في الأنثروبولوجيا لأن مكان الأسرة في تضاءل    عائليةالالعلاقات  محل دراسة  

أي قوة تأثير العلاقات الإنسانية    3م،بينما تتزايد العلاقات التجارية بين الناس في جميع أنحاء العال   للفرد 

بمقام العائلة بالنسبة للعميل وتنتقل العلاقة    ةخير ستبدال المنظمات ومنها البنوك بالعائلة لتكون هذه الأ إو 

النفعية  "التجارية الربحية التي تربط البنك بالعميل إلى العلاقة الإنسانية ويسدل الستار على القاعدة التي ترى  

جد  ، هذه العلاقة الإنسانية تعمل على بناء صورة  4التجارية تخلق أشياء غير إنسانية وعلاقات غير إنسانية" 

 بنك إنساني بامتياز.   هإيجابية عند العميل حول البنك وما يقدمه وتجعل

 

 

 

 
 

 
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2010) : Marketing 3.0: From Products to Customers to 

the Human Spirit, op.cit, PP 37-39. 
2 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, (2017): Marketing 4.0: Moving from Traditional to 

Digital, op.cit, PP 109,110. 
3 Simon Langlois, op.cit, P 85 . 
4 Andrii Artemenko, Yaroslava Artemenko, op.cit, P 84. 
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 : خلاصة

المنافسة      البنكية في ظل  المنظمة  إليها  أن تصل  يمكن  التي  النجاحات  أهم  أن  الأكيد 

علامة تجارية ذات سيط حسن في    إمتلاك  تكمن في   الشرسة التي تشهدها الأسواق المالية

وأفراده أو ما يعرضه من خدمات هي ترجمة شفاهية    بنكالسوق، هذه السمعة سواء حول ال

لتصور ذهني مكون عند العميل وأكبر تحدي يواجه البنوك هو التموقع بإيجابية، ولتحقيق  

تخلق لديه تلك  فهم العميل بطريقة معمقة لمعرفة المؤثرات التي يمكن أن  ى البنوك  ذلك عل

تحقيق الأهداف التي جاء بها التسويق الإنساني البنكي وكذا  و   الصورة التي تلامس روحه

 تمكين البنك من اكتساب علامة تجارية إنسانية لحجز مقعد الاستمرارية في السوق المالي 

من قبل عملائه تحميه من مخاطر السمعة في ظل الحساسيات والمخاطر    تأييد كسب قوة    وكذا

 .  لتي خلقتها تقنية فم أذن على المنصة الرقميةا

وبهذا نكون قد أسدلنا الستار على الجانب النظري لهذه الأطروحة لننتقل إلى جزء منهجية     

 .الدراسة والذي سيكون جسر العبور إلى الجانب التطبيقي للأطروحة
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 : تمهيد

من البناء النظري والدراسة الإمبريقية، إذ سيتم عرض الخيارات   نتقاليعبر هذا الفصل عن جسر الإ   

تخذت من بنك الخليج الجزائر بوكالاته المتواجدة في كل من  إالأبستمولوجية التي تتماشى وهذه الدراسة  

قالمة وولاية عنابة   السوق  كولاية  تمارس نشاطها في  التي  البنوك  الجزائري   النقديعينة من مجموع 

أنسنة خدماته المقدمة عبر المنصة الرقمية لعملائه )من وجهة نظر العميل( وكذا معرفة  لدراسة مدى  

تأثير تلك الممارسات الإنسانية على العميل الجزائري عند بنائه لصورته الذهنية عن البنك وخدماته..  

يقسم  و   المرجوة  رتأينا إلى تبني خيارات منهجية لتسير عليها هذه الدراسة لتحقيق أهدافهاإوليتحقق ذلك  

 الفصل إلى أربعة محاور على النحو التالي: هذا 

 لمحة عن بنك الخليج الجزائر. ▪

 التموقع الأبستمولوجي للدراسة. ▪

 مجتمع وعينة الدراسة وسائل جمع البيانات.  ▪

 صياغة الفرضيات. ▪
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 لمحة عن بنك الخليج الجزائر  4.1

مجال الأعمال، في  إنسانية    ممارسة تلعب البنوك دورا محوريا في تنمية المجتمعات وهذا الدور بحذ ذاته     

البنوك الأجنبية الناشطة    فروع  بنك الخليج الجزائر أحد   إختيارولأن موضوع الدراسة يتمحور حول البنوك تم  

ك  الجزائر  الإالأنسنة    آثار  للكشف  نموذجفي  علىة  لكترونيخدمات  ى  لد   المكونة  ذهنيةالصورة  ال  البنكية 

وتناول  ته  ونشأ   بالبنكتعريف  ال، لكن قبل التطرق إلى ما جاءت به هذه الدراسة من نتائج لابد من  العملاء

 هيكله التنظيمي وخدماته المقدمة عبر المنصة الرقمية، وكذا نجاحات على المستوى المحلي والدولي. 

 AGBر تعريف بنك الخليج الجزائ 4.1.1

التابعة      البنوك  القانون الجزائري بمهنة عالمية، وهو أحد  بنك الخليج الجزائر هو بنك تجاري بموجب 

  KIPCOوالتي بذاتها جزء من مشاريع شركة كويت القابضة    Burgan Bank Groupلمجموعة بنك برقان  

من الكويت، تركيا، الأردن، الجزائر،  واحدة من أكبر المجموعات البنكية الإقليمية التي تملكها الشبكة في كل  

،  World Financeفي الكويت من قبل    كأفضل مجموعة بنكيةختيرت  أ..  العراق، تونس، لبنان وفلسطين

بنكية   إلى    ،ACQمن قبل    MENATوكأفضل مجموعة  المستثمرين  بالإضافة  في دول أفضل علاقات 

 Les Banques d’Asie et Financeمن قبل مجلس التعاون الخليجي، كما حصلت على أفضل إدارة نقدية 

Magazine،    لهذا العام من قبل نفس الكيان، وقد حصل قسم    كأفضل بنك تجزئة محليوتم التصويت عليها

للعام الرابع على    أفضل إدارة ثروة في الكويتإدارة الثروات القوي الذي بدأ مؤخرا مكاتبه الدولية على جائزة  

قبل   إلى  Capital Finance Internationalالتوالي من  قبل    للجودة  L’Eurostar بالإضافة  ات  إتجاهمن 

منها   03فرع    61وهو اليوم يمتلك    2004،1مبادرة الأعمال، بدأ بنك الخليج نشاطه رسميا في الجزائر سنة  

 
1 Gulf Bank Algeria, Qui Somme Nous, vu le 15/02/202 2à 1 3:00, lien de site Web : Gulf Bank Algeria (agb.dz) 

https://www.agb.dz/organisation/quisommenous.html
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Self Banking    سنة، يعمل    35موظف متوسط أعمارهم    1074بـ    1ولاية   39منتشرة فيAGB    على تعزيز

عملاء من جميع    إمتلاكمكانته عاما بعد عام ليكون اليوم واحد من ثلاث بنوك رئيسية خاصة في الجزائر ب

فئات الشركات )الكبيرة، الشركات الصغيرة والمتوسطة، والشركات المصغرة( وكذا الأفراد والمهنيين، كما  

السوق المالي مع تقديم حلول مصممة خصيصا    يبني هذا البنك عملياته وفقا لأفضل المعايير الموجودة في

ة وأول لكترونيلدعم عملائه والعمل على إنجاح مشارعيهم وهو أحد البنوك الرائدة في مجال الخدمات الإ

 2  في السوق.  (MasterCardو Visa)بنك قدم لعملائه البطاقات الرقمية العالمية 

 2020/ 12/ 31: تكوين رأس المال بنك الخليج الجزائر في (1- 4جدول رقم )

 بنك برقان
BURGAN BANK 

 

 AGBمن أسهم  % 60
 

سنة برقان  بنك  ، 1977  تأسس 
وهو ثاني أكبر بنك تجاري يخضع 
تنوعا  البنوك  أكثر  وأحد  للمعايير 

 . في الكويت
وعروضه    يشتهر القوية  بمكانته 

المتميزة في الخدمات البنكية بين 
الخاصة،   المنظمات والبنوك 
 .المالية والمنظمات

 بنك تونس العالمي 
Tunis International Bank 

 

 AGBمن أسهم  % 30
 

سنة بنك 1982  تأسس  أول  وهو   ،
تجاري يتم تأسيسه في تونس كمنظمة  

 .  بنكية مرخصة بالكامل
الجودة   إلى  الممتازة  شهرته  يعزى 

لعملائه،  العالية للخدمات التي يقدمها  
إلى لعب دور رئيسي في    كما يهدف

بين  والشراكات  الأعمال  تعزيز 
والمغرب  الخليج  من    المستثمرين 

وكذا دول أوروبا الغربية   العربي الكبير
المتوسط  الأبيض  البحر  ودول 

 .الأخرى 

 البنك الأردني الكويتي 
JORDAN KUWAIT BANK 

 

 AGBمن أسهم  % 10
 

 ، 1976  سنة  الكويتيتأسس بنك الأردن  

في  رئيسيا  لعبا  يصبح  أن  في  نجح 
السنوات  في  الأردني  البنكي  النظام 

  62يدير حاليا شبكة تضم    الأخيرة، إذ
الأردن،  أنحاء  جميع  في  ومكتبا  فرعا 
أربعة فروع في فلسطين وفرع واحد في  

 .قبرص

 Gulf Bank Algeria, Nos Actionnaires, vu le 15/02/2022 àعلى: ) عتمادبالإالباحثة  إعداد: من المصدر

Gulf Bank Algeria (agb.dz):30, Lien de site web:  13 ) 

 

  Self Banking  أي وكالة رقمية لا توجد فيه ولا مورد بشري. 100: هي بنوك رقمية ،% 
1 Gulf Bank Algeria, (2020), Rapport Annuel, P 05. 
2 Gulf Bank Algeria, Qui Somme Nous, vu le 15/02/202 2à 1 3:00, lien de site Web : Gulf Bank Algeria (agb.dz) 

https://www.agb.dz/organisation/groupe.html
https://www.agb.dz/organisation/quisommenous.html
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.. عترافلائه والإلتزام، الثبات، السماع الجيد لعميقوم بنك الخليج الجزائر على قيم تقوم على التقدم، الإ   

ة طموحة على مدى  إستراتيجي حيث يتمثل طموحه في تعزيز الثقة التي منحها له عملائه من خلال خطة  

 :السنوات المقبلة من أجل الوصول إلى المركز الأول في الجزائر، وذلك من خلال

 السعي نحو تحقيق مستوى جودة التميز لخدماته؛  •

 تعزيز علاقاته مع عملائه؛  •

 مواكبة الثورة الرقمية؛  •

 . التوسيع من وجوده أكثر والاقتراب من عملائه الحاليين والمحتملين •

أما رؤية البنك فقد تمثلت في الوصول ليكون بنك مرجعي في الجزائر من حيث كسب ثقة عملائه وأن     

ء التقليدية أو  يكون شريك في تحقيق ذاتهم بمشاريع ناجحة، وكذا تقديم مجموعة مبتكرة من الخدمات سوا

 1  .ووفقا للشريعة الإسلامية

 ة لبنك الخليج الجزائرلكتروني الخدمات البنكية ال  4.1.2

يعتبر بنك الخليج الجزائر من البنوك الرائدة في مجال الخدمات الرقمية في الجزائر، إذ يحاول دائما أن     

بالجزائر،   البنكي  المجال  الحديثة في  التكنولوجية  التطورات  باقة من  حيث  يكون سباقا في مواكبة  يملك 

 2ة تتمثل فيما يلي: لكترونيالخدمات الإ

قديم مجموعة من البطاقات الرقمية العالمية، وهو أول بنك في  بت  2009كانت له الحصرية سنة   ▪

 ؛MATSER CARDوماستر كارد  VISAالجزائر يقدم لعملائه بطاقات الرقمية فيزا 

 كما طرح في ذات السنة وبشكل حصري أول بنك عن بعد في الجزائر؛ ▪

 مخصص لعملائه من المؤسسات؛  PROLINEقدم منتج بنكي رقمي  2010في عام  ▪

 
1 Gulf Bank Algeria, (2020), Rapport Annuel, op.cit, P 05. 
2 Idem, P 06. 
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في الجزائر وتحديدا في بير توتة بالجزائر   Drive Bankingأول وكالة    إفتتاحفقد تم    2011سنة  أما   ▪

 العاصمة؛

بفتح أول وكالة رقمية بالجزائر   2012ليستمر بنك الخليج في مواكبة التكنولوجيا الحديثة قام سنة   ▪

Self Banking  في شارع ديدوش مراد بالجزائر العاصمة؛ 

 ؛CIBمن خلال بطاقاته الرقمية  لكترونيفقد أعلن عن تقديمه لخدمة الدفع الإ 2016أما سنة  ▪

 قدم باقة من البطاقات العالمية مع خدمة تأمين السفر مجانا لعملائه؛  2018سنة  ▪

رسمي    إلكترونيأما خدمات بنك الخليج عبر المنصة الرقمية كانت بدايتها بتواجده من خلال موقع   ▪

 ؛ 2019ليتم تحديثه وتقديمه بنسخة جديدة سنة  AGB Online اسمله يحمل 

نصة الرقمية بصفحة رسمية معتمدة على موقع التواصل كما يتواجد بنك الخليج الجزائر عبر الم ▪

110442نجمة وبمجموع متابعين يبلغ عددهم    3.2(  42)بـ    Facebookالأشهر    جتماعي الإ
وتطبيق    1

؛AppGalleryو GooglePlayالهاتف المحمول الذي يمكن تحميله عن طريق 
2 

الخليج حاليا   ▪ بنك  آلي    104يملك  دفع    890، وATMجهاز صراف  تم    223منها    TPEمحطة 

3توزيعها سنة  
 DAP.4 مكينة صراف آلي منفصلة عن البنك 341و 2020

 المخطط التنظيمي لبنك الخليج الجزائر  4.1.3

بنك و الأكيد أن أي منظمة تسعى لتحقيق أهدافها عليها وضع مخطط إداري تنظيمي يحقق لها مساعيها     

كل خمس سنوات بعد تحقيق  من المنظمات الساعية لتحقيق التميز بمخطط معرفة يتجدد    الخليج الجزائر

 
1 Page Officielle du Gulf Bank Algérie, Facebook, vu le 15/02/2022 à 17 :00, lien de page : 

https://m.facebook.com/AGB.DZ/  
2 Gulf Bank Algeria, Qui Somme Nous, vu le 15/02/202 2à 1 3:00, lien de site Web : Gulf Bank Algeria (agb.dz) 
3 Gulf Bank Algeria, (2020), Rapport Annuel, op.cit, P 12. 
4 Idem, P 32. 

https://m.facebook.com/AGB.DZ/
https://www.agb.dz/organisation/quisommenous.html
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الخليج    لبنك  ةظيميتنال  ات مخططال، وسنعرض في الشكل الموالي أحدث  1ة التي يسطرها ستراتيجيأهدافه الإ

 ة الجديدة. ستراتيجيتوافق وأهداف البنك الإلموا 2018عام    تحديثه الذي تم الجزائر

 الخليج الجزائر المخطط التنظيمي لبنك  (:1-4شكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 P 08.)Rapport Annuel,  : (Gulf Bank Algeria, (2018)على:  عتمادبالإالباحثة  إعداد من  المصدر:

 
 .بعنابةبنك الخليج الجزائر وكالة  معلومات محصلة خلال المقابلة مع مدير 1

لجنة الترشيحات 
 تآوالمكاف
 

 الحوكمة لجنة لجنة التدقيق

 المخاطرإدارة لجنة  اللجنة التنفيذية

 الدارةمجلس 

 الدارة العامة

 التدقيق المراجعة

 المالية الموارد البشرية

 المتثال الجودة

المكتب الخلفي 
 والدعم

 التجاري 
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المخطط      القولأعلاه  المعروض  التنظيمي  من  الجزائر  أن  ب  يمكن  الخليج  التنظيمي  صمم  بنك  هيكله 

وتحديدا   تشاركية  لنموذجبطريقة  التنظيمي   وفقا   Network Organizational  الشبكي  العضوي   الهيكل 

Structure"  فيه أكثر من منظمة لإنتاج سلعة أو خدمة، هذا النموذج الشبكي    وتتشارك  نموذج تتحد   وهو

، بات  تصالالتي جاءت نتاج عن تكنولوجيا المعلومات والإللهياكل التنظيمية  بر أحد أحدث النماذج  ت يع

أشهرها  في ظل البيئة المتغيرة  والتي تسعى للتميز    حديثا   تعتمد عليها كبرى المنظمات العالميةالنموذج الذي  

يمكن،  H&Mة  علام النموذج  إذ  الإنتاج    ستعانةالإ  منلمنظمة  ا  هذا  أو  التسويق  في  خارجية  بمصادر 

تركيز أوضح في ممارساتها، هي    ةك.. من مميزات هذا النموذج التي يمنحها للمنظم والمبيعات ما إلى ذل

بمصادر خارجية للعمل وهو ما يمنحها إمكانية تغيير تقنيات    ستعانة تقليل التكاليف، المرونة من خلال الإ

والذي يستعين على مصادر خارجية  بنك الخليج الجزائر  هذه المميزات جذبت    ،1" دون مواجهة مشاكلالإنتاج  

ة  )لجنة الحوكمة، لجنة الترشيحات والمكافئات، لجنة التدقيق، اللجنة التنفيذية ولجن ويشكل لجان    )شركائه(

اللجان من قبل  المنظمة  ال  ينتمي  إلى تتكون من أعضاء كل عضو  المخاطر(   شريكة حيث تشكل هذه 

هي صاحبة القرار وليس مجلس  لتصبح بعد ذلك  ملاك أسهم البنك  مجلس الإدارة والذي يتكون هو بدوره من  

فهي    امةدارة العوالتي تبدأ من الإأما باقي الأقسام الموضحة في الشكل أعلاه  مقرها بدولة الكويت    ،الإدارة

يطبق مبدأ التشاركية في  أن بنك الخليج الجزائر  بومنه يمكن القول    2، أقسام تتواجد ببنك الخليج بالجزائر

القرار وهرم السلطة ليس من الأعلى الأسفل التقليدي بل أصبح القرار تشاركيا من الجميع كما يمكن التواصل  

متياز الذي منحته التكنولوجيا الحديثة  وهو الإ  أو القرارات   تصالديد لمسارات الإبين الأقسام مباشرة دون تح

لتكون مخرجاته  ثقافة إنسانية تبدأ من داخله    وذ بنك    الخليج الجزائر   بنكومنه ف   ،في التواصل دون حواجز

 
1 Sobya, (No Date) : Network Organizationanl Sttructure : Examples Definition, Advantages & Disadvantages, 

Blog Advergize, see it on 13/03/2022 at 16 :00, Website link : Network Organizational Structure: Examples, 

Definition, Advantages & Disadvantages (advergize.com) 

 . 112رقم بنك الخليج الجزائر وكالة  معلومات محصلة خلال المقابلة مع مدير  2

https://www.advergize.com/business/network-organizational-structure-examples-definition-advantages-disadvantages/
https://www.advergize.com/business/network-organizational-structure-examples-definition-advantages-disadvantages/
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وهو ما يزيد من تأكدنا من أن بنك الخليج    أفضل وأوجد الخدمات البنكية لعملائه  من أجل تقديم  متميزة

 . التسويق الإنسانيمبادئ مارس  التوجهات الرقمية الحديثة وت تتبع الجزائر منظمة

 كمحل للدراسة الميدانية  بنك الخليج الجزائر إختيارأسباب  4.1.4

بنك الخليج الجزائر بشكل عام ووكالاته الناشطة في كل من ولايتي قالمة وعنابة بشكل خاص    إختيارتم     

 لإجراء الدراسة الميدانية لعدة أسباب متمثلة في:

 طبيعة نشاط البنك الذي يتوافق ومجال الدراسة؛ ✓

 السمعة الجيدة التي يتمتع بها بنك الخليج سواء على المستوى المحلي أو الدولي؛ ✓

خليج الجزائر هو أحد البنوك الأجنبية الناشطة في الجزائر ما يعني أنه يمتلك استقلالية في  بنك ال ✓

 قراراته دون وجود أي ضغط خارجي؛  إتخاذ 

أحد أهم الأسباب التي تم  وهو  بنك الخليج هو أحد البنوك الرائدة في المجال الرقمي في الجزائر   ✓

تقديم باقة متنوعة    خاصة أنه يحرص على  ،كحالة للدراسة الميدانية لهذه الأطروحة  ه عليها إختيار 

ة بشكل عام وخدمات مقدمة عبر المنصة الرقمية بشكل خاص وهو ما لكترونيمن الخدمات الإ

 يتماشى مع موضوع الدراسة بشكل ممتاز؛ 

قدمها، ففي أحيان كثيرة كان  تميز بنك الخليج الجزائر من بين منافسيه في الخدمات الرقمية التي ي ✓

 السباق في طرح عروض ذات التطور التكنولوجي بشكل حصري في السوق المالي الرقمي بالجزائر؛ 

والتي تعكس مدى    1بنك الخليج بالمشاركة بالأعمال الإنسانية البعيدة عن نشاطه الرئيسي   إهتمام ✓

 ه بالتوجه الإنساني صلب موضوع هذه الدراسة؛ إهتمام

 
1 Gulf Bank Algeria, (2020), Rapport Annuel, op.cit, PP 20,21.  
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زدهار وتطوير المجتمع الجزائري والواضح في أهدافه المسطرة، كل هذه إسعي البنك بالمساهمة في   ✓

 العوامل تزيد من تأكدنا أنه الوجهة الإنسانية المرجوة في مجال الأعمال البنكي.

 التموقع الأبستمولوجي للدراسة  4.2

خراج منتوجه العلمي يطمح أن تكسو نتائجه المصداقية العلمية المرجوة ليكون إ إن أي باحث يسعى إلى     

مرجعا يعكس الحقيقة دون تحيز وبكل موضوعية وخال من الأحكام المسبقة ولتحقيق ذلك عليه بناء دراسته  

ة القواعد التي تم تأطيرها من قبل علماء هذا المجال، "إذ نبه بقوة  كاف  إحتراموفق منهجية علمية سليمة مع  

كتشافات النظرية والعلمية في إلى أهمية نتائج الإ  Gaston Bachelardالفيلسوف الفرنسي غاستون باشلار  

لعلم  الفيزياء والكيمياء المعاصرتين خصوصا نتائجها الفلسفية والمعرفية داعيا الفلاسفة إلى محاولة فهم أن ا

وهو ما يضفي شرعية على العمل البحثي، وفي هذا الجزء من الدراسة سيتم تحديد التموقع 1ينتج الفلسفة" 

 الأبستمولوجي أو المعرفة العلمية التي سيتم تبنيها والتي تتماشى وطبيعة هذه الدراسة.

 المناهج الأبستمولوجية للدراسة  4.2.1

قبل التطرق إلى المناهج الأبستمولوجية المتبناة في علوم التسيير، سنعرض أولا مفهوم الأبستمولوجيا     

ي وصفها على أنها "الدراسة النقدية لمبادئ العلوم فروضها ونتائجها  تال  André Lalandeوفق أندريه لالاند  

لأبستمولوجيا تختص في الرد على: فا  2، بغرض تحديد أصلها المنطقي وبيان قيمتها وحصيلتها الموضوعية"

 3ا وغيره ... ما هي حدود المعرفة؟ هل المعرفة ممكنة أو غير ممكنة؟ ما هي وسائل المعرفة؟

 
)ترجمة    أبستمولوجيا: نصوص مختارة في أبستمولوجيا العلوم والتحليل النفسي للمعرفة الموضوعية،(:  1998جاستون باشلار، ) 1

 . 12درويش الحلوجي(، دار المستقبل، القاهرة، جمهورية مصر العربية، ص 
(،  04مجلة منيرفا، )المجلد    ترجمة أبستمولوجيا المعرفة عند غاستون باشلار،(:  2018فاطمة الزهراء نسيسة، مونية زوقاي، )   2

 . 132، ص 140-128(، ص ص 02)العدد 
(، )العدد  03، مجلة مركز بابل للدراسات الإنسانية، )المجلد  لوجيا المعرفة عند غاستون باشلاربأبستمو (:  2013هشام، )  اسمرافد ق   3

 . 186(، ص 227-  183(، ص ص )01
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 1 أما بالنسبة لمناهج الأبستمولوجيا في مجال علوم التسيير فهي ثلاث مراجع بحثية، والمتمثلة في:   

هذا النموذج الشمال أمريكي غالبا ما يسيطر على البحوث العلمية   الوصفي: -النموذج الوضعي ❖

التي تدرس المنظمة وذلك راجع إلى واقعيته بالمقارنة بباقي النماذج، يستمد هذا النموذج جذره من  

ة والإدارية التي تمتاز بالموضوعية  جتماعيالعلوم الطبيعية فمن أجل تطبيقه في العلوم الإنسانية والإ 

نتيجة(    –تجربة    –من محاكاة المنهج التجريبي المعتمد في العلوم الطبيعية )ملاحظة  كان لابد  

بتطبيق طرق وأساليب رياضية وإحصائية متطورة وأكثر صرامة لتعويض ذاك النقص، ويقوم هذا 

 من بينها: الإعتقادات النموذج على مجموعة من الأفكار و 

 والشرح؛وصف الواقع من أجل محاولة الفهم  •

الباحث مجرد ملاحظ محايد لا يمكنه تغيير الواقع، فهذا الأخير الثابت والمعرفة موجودة  •

 بذاتها وعلى الباحث فقط أن يجد القوانين التي تحكمها؛ 

 حيادية التحليل كأحد شروط الإنتاج العلمي الموضوعي؛  •

على مسارات  تماد ع بالإالفرضيات في هذا النموذج تكون واقعية تقبل التأكيد أو الرفض،  •

العلمية   المعرفة  قيمة  أن  استنتاجي، كما  وبمنطق علمي  العلمية  بالصرامة  تتميز  كمية 

تتحدد بمدى قابليتها للتحقق، التأكد وكذلك الرفض أو الدحض، بالإضافة لإمكانية التوقع 

 كمعيار لعملية العلم. 

حسب هذا النموذج الذاتي فالأفراد هم من يشكلون العالم الذي يحيط بهم ما يخلق    النموذج البنائي: ❖

أكثر من واقع وحقيقة، فالواقع المدروس يتبع وجهة نظر الفرد فكما يفكر الأفراد بالنسبة لعالمهم  

وحياتهم ينعكس على سلوكياتهم وردود أفعالهم.. لذا على الباحث فهم طريقة تفكير الأفراد محل  

 
جامعة -، مجلة العلوم الإنسانيةالأسس الفكرية والأبستمولوجية لمنهجية البحث العلمي في علوم التسيير(:  2011فاتح دبلة، )    1

 .341(، ص 351 – 335(، ص ص )21)العددمحمد خيضر بسكرة، 
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لاحظة وهو التحدي الذي يواجه الباحث في هذا النموذج، إذا ووفق هذا النموذج يمكن للباحث الم

أن يؤثر على فهمه للواقع وبالتالي على تكوين المعرفة لديه هذا النموذج أيضا كسابقه فله قواعد  

 يقوم عليها:

يء محدد ففيها كل شيء ممكن ولا ش  ،ختراع الواقعإالبنائية الجذرية والتي تتحدث عن   •

كما أن المعرفة تتشكل بتداخل الباحث مع موضوع البحث لأن    ختيار ويمكن للشخص الإ

المعرفة هنا تكون نسبية وليست و ..  ة وثقافيةإجتماعي العالم مشكل من عناصر شخصية،  

 مطلقة.

تكون   • البحث  طرق  أما  ذاتية،  تكون  عليها  المتحصل  والمعرفة  قصدية  تكون  الفرضية 

 بالأغلب كيفية. 

هذا النموذج معارض للنموذج الوضعي وهناك من يجمع بينه وبين النموذج    لنموذج التفسيري:ا ❖

أوجه   لأن  جذري  يعتبر  الذي  البنائي  بالنموذج  بالمقارنة  معتدل  بنائي  نموذج  ويعتبرونه  البنائي 

ري بينهما بسيطة ومعدودة، كذلك المدرسة الهيكلية التنظيمية تجمع بين النموذج التفسي   ختلافالإ

 والبنائي معا، ومن بين الأسس التي يقوم عليها هذا النموذج:

فهم الواقع عن طريق التفسيرات التي يقدمها الفاعلون فيه ما يجعل طريقة بحث هذا النموذج  •

ظرفية ومؤرخة، لكن ما يميزه عن النموذج البنائي أن السلوكيات غير قابلة للفصل والباحث 

عامة للظواهر المدروسة بقدر ما يسعى لفهم وإعطاء التفسير  هنا لا يسعى لوضع قوانين  

 الملائم للظواهر المدروسة؛

يقدمه الأفراد للواقع وبالتالي لا يتعلق   • تأتي عبر فهم المعنى الذي  إنتاج المعرفة  عملية 

الأمر بشرح الواقع ولكن فهمه عن طريق التفسيرات التي يقدمها الأفراد وبالتالي فهم نواياهم،  

 سبابهم...أقداتهم و معت
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 فرضيات هذا النموذج تكون نسبية مقصودة؛  •

 أسبقية البحث بالطرق الكيفية؛ •

كما يعتمد هذا النموذج على الذاتية كطريقة للدخول للتنظير العلمي الذي يتشكل عن طريق  •

 التقارب مع الأفراد والحالات المدروسة. 

نظرا لطبيعة دراستنا تم تبني أكثر من نموذج وعدم الاكتفاء بنموذج أبستمولوجي واحد من أجل     

تحقيق أهداف الدراسة، إذ سيتم المزج بين النموذج الوضعي الذي سيعكس واقعية البنك محل الدراسة  

ة العلاقات  ا وشيوعا في دراسة المنظمة فهو يهتم بوصف الظاهرة ودراسإستخداملأنه النموذج الأكثر  

بين عدة مكونات وهو ما تعمل عليه هذه الدراسة في الكشف عن ما مدى تأثير أنسنة الخدمات التي 

يقدمها البنك عبر المنصة الرقمية على الصورة الذهنية لدى العملاء، والنموذج التفسيري الذي سيعمل 

معتقداتهم وكشف الأسباب  على تفسير ذاك الـتأثير الإنساني على سلوكيات وتصورات العملاء وفق  

 بناء على إجاباتهم.  

 مصادر المعرفة العلمية للدراسة  4.2.2

العلمية،      المعرفة  مصدر  لمعرفة  الباحث  الإفيسعى  هو  الإهل  أو  معا،  ستقراء  كلاهما  أو  ستنباط 

 1والأبستمولوجيا تحاول الرد على هذا السؤال: 

أي أن المعرفة العلمية ناشئة عن ملاحظة الواقع، ما يعني التوجه نحو أسبقية جمع    ستقراء:ال ❖

الملاحظات عن الظواهر بهدف الاستنتاج الممكن للافتراضات العامة المؤدية إلى بعض الانسجام  

 ما يستوجب الملاحظة الدقيقة لكن هذا لا يضمن تطور المعرفة العلمية.

 
، )ترجمة بوزيد صحراوي، كمال بوشرف، منهجية البحث العلمي في العلوم النسانية: تدريبات عملية(:  2004موريس أنجرس، ) 1

 . 51،50، دار القصبة للنشر، الجزائر العاصمة، الجزائر، ص ص 02سعيد سبعون(، الطبعة 
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ممكنة بين الظواهر ماهي إلا بناءات فكرية يمكن التحقق منها في  أي أن العلاقات ال  ستنباط:ال ❖

 فتراض يبنى أولا ومن ثم التحقق منه لاحقا. الواقع لاحقا، فالإ

ستنباط في  ستقراء والإبصعوبة الفصل بين الإ  Claude Bernardعترف الفيزيولوجي الفرنسي كلود برنار  إ    

ستقراء فقط يمكن  عتقاد بأننا بصدد الإف أن في وقت الإالبحوث العلمية بل ذهب إلى أعمق من ذلك وكش

ووفق هذه الرؤية المنطقية  1ستدلالات السابقة، والعكس صحيح، أن تتدخل محاولات التفسير الناتجة عن الإ

 ستنباط مصدر للمعرفة العلمية في هذه الدراسة.ستقراء والإجدا تم تبني كل من الإ 

 للدراسة المنهج البحثي   4.2.3

يعبر منهج البحث عن الطريقة السليمة التي يعتمدها الباحث للوصول إلى هدفه المنشود الذي يحدده     

ستكشاف المبادئ التي تنظم  إة هي  جتماعيفي البداية، حيث أن وظيفة الباحث في العلوم الإنسانية والإ

تفسير  الباحث  يمكن  ما  وأسباب حدوثها  الإنسانية بصفة عامة  إلى  الظواهر  بالإضافة  نتائجها  ها وضبط 

 3ومناهج البحث العلمي من حيث الأسلوب الإجرائي هي:  2إمكانية التحكم بها، 

سترجاع وتحليل وتفسير الأحداث التاريخية الماضية من  إيعتمد هذا المنهج على    المنهج الوثائقي: ❖

منها    ستفادةقوانين يمكن تعميمها والإخلال السجلات والوثائق والآثار المختلفة بهدف التوصل إلى  

 لفهم المشكلات المعاصرة والتنبؤ بما سيكون عليه في المستقبل. 

 
 . 51ص ، مصدر سبق ذكرهموريس أنجرس،  1

 .06، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص منهجية البحث العلمي(:  2019عامر إبراهيم قنديلجي، ) 2
، KIE Publications، مطبوعات  منهجية البحث العلمي في العلوم المالية والمصرفية السلامية(:  2019عبد الحليم عمار غربي، ) 3

 . 40-38ص ص 
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يقوم هذا المنهج على وصف الحقائق الراهنة والمتعلقة بالظاهرة خلال جمع    منهج البحث الميداني: ❖

بسلوك الظاهرة محل  النتائج والتنبؤ    إستخلاص البيانات وتبويبها ومحاولة تفسيرها وتحليلها بهدف  

 الدراسة مستقبلا، ويأتي المنهج الوصفي على شكل ثلاث أنماط هي:

إذ يعتمد هذا المنهج على وصف خصائص المجتمع المدروس وصفا    المنهج المسحي: •

أذواق   على  للتعرف  المنظمات  في  المسحية  الدراسات  من  النوع  هذا  ويستعمل  شاملا، 

نسبة لهم، وهناك ثلاث أنواع للمسح: المسح الشامل العملاء ونوع المنتجات المرغوبة بال 

)إحصاء عدد السكان(، المسح بالعينة )الرأي العام، السوق(، تحليل المحتوى )مقررات، 

 برامج، قرارات(.

يتم فيه جمع البيانات المتعلقة بوحدة معينة أو نموذج واحد سواء    منهج دراسة الحالة: •

إنتاج، تسويق، مشتريات...( أو دولة، ويقوم على   كانت فردا أو أسرة أو منظمة )أفراد،

أساس التعمق في دراسة تاريخ الحالة أو دراسة جميع المراحل التي مرت بها بهدف الوصول 

 إلى تعميمات علمية متعلقة بالحالة المدروسة والحالات المتشابهة لها.

ين أو حادثتين،  هو منهج يعتمد على المقارنة بين ظاهرتين أو مجتمع  المنهج المقارن: •

يقوم فيه الباحث على الموازنة بين المتغيرات في الموضوع محل الدراسة حتى يتمكن من  

 والتشابه للوصول إلى نتائج يمكن تعميمها.  ختلافتحديد أوجه الإ

ه في إعتماد هو منهج يعتمد على التجربة العلمية للتوصل إلى نظرية جديدة، يتم    المنهج التجريبي: ❖

 الأجهزة المناسبة التي تعزل المتغيرات عن بعضها.  إستخدامب مية المخابر العل

كل   إستخدامرتأينا إلى  إبعد عرض المناهج النموذجية الثلاثة المتاحة أمام الباحث لتنظيم بحثه،     

 من:
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ستناد هذا المنهج سيتم تبنيه عند وصف البنك محل الدراسة، إذ سيتم الإ  :المنهج الوثائقي ▪

 على وثائق تضم المعلومات التي تحتاجها الدراسة للتعريف به.

والذي يتماشى من الدراسة التطبيقية المعتمدة في هذا الإنتاج العلمي   :منهج البحث الميداني ▪

بنك الخليج الجزائر كحالة للدراسة من    إختيارمنهج دراسة حالة، إذ تم    إستخدامبوتحديدا  

بين البنوك الحكومية والخواص الناشطة في السوق المالي بالجزائر، وذلك من خلال عرض 

ة  الإفتراضي خدماته التي يقدمها عبر المنصة الرقمية من أجل الكشف مدى فاعلية الأنسنة  

عملائه، وللكشف عن  ها كمؤثر على التصورات الذهنية لدى  إستخدامفي المجال البنكي و 

هذه الأخيرة تم تبني منهج المسح وتحديدا مسح بالعينة وذلك بتوجيه مجموع من الأسئلة  

اتهم وآرائهم ومعتقداتهم حول ما يقدمه البنك  إتجاهلعينة من عملاء البنك الرقميين لمعرفة  

 الناشطة. من خدمات عبر المنصة الرقمية، فتعميم نتائجه بعد ذلك على باقي البنوك 
 

 مجتمع وعينة الدراسة ووسائل جمع البيانات  4.3

تهدف هذه الدراسة الميدانية إلى الكشف عن مؤثرات أحدث اكتشاف تسويقي للأب الروحي فيليب كوتلر     

بنك الخليج الجزائر كمنظمة بنكية    إتخاذ "التسويق الإنساني" في تصورات العملاء في المجال البنكي وذلك ب

 وسائل بحثية علمية وكذا تحديد مجتمع وعينة الدراسة لتحقيق أهداف المرجوة.  إستخدامبمحل الدراسة، وذلك  

 مجتمع البحث  4.3.1

ويشمل كل أنواع المفردات مثل   ،يقصد بمجتمع البحث "المجتمع الاحصائي الذي تجرى عليه الدراسة   

  1وثيق ومباشر بين مشكلة البحث ومجتمع الدراسة".  إرتباطالأشخاص، السيارات، الشوارع... وهناك 

 
 . 131، دار الفجر للنشر والتوزيع، القاهرة، جمهورية مصر العربية، ص مناهج البحوث العلامية(: 2017اعيل إبراهيم، )اسم  1
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يتم دراسة المجتمع بالكامل في حالة ما إذا أوجبت الدراسة جمع المعلومات من كل فرد من أفراد المجتمع 

قتناء جزء منه ويسمى  إمفردة، وإن كان المجتمع كبير يجب    25أو إذا كان مجتمع الدراسة صغير لا يتعدى  

 2 ويقسم مجتمع الدراسة إلى نوعين: 1عينة الدراسة والتي يجب أن تكون ممثلة للمجتمع، 

 وهو المجتمع الذي يتميز بتماثل الخصائص لدى كافة أفراده؛  المجتمع المتجانس: ❖

 وهو المجتمع الذي تتفاوت فيه الخصائص لدى أفراده. المجتمع المتباين: ❖

بما أن موضوع الدراسة يتمحور حول أنسنة الخدمات البنكية كمدخل لبناء صورة ذهنية لدى العملاء تم     

بنك الخليج الجزائر كحالة للدراسة الميدانية، ولأننا نحاول الكشف عن الصورة الذهنية لدى العملاء   إختيار

يتكون مجتمع الدراسة بذلك من الأفراد ممن يستفيدون من الخدمات المقدمة عبر المنصة الرقمية للبنك 

ولكبر حجم مجتمع الدراسة  تطبيق الهاتف المحمول، و  Facebook، صفحة لكترونيوالمتمثلة في الموقع الإ

ليمثلوا المجتمع    كل من ولايتي قالمة وعنابة من أجل إمكانية المسح الميداني لعملاء البنك  إختيارفقد تم  

الكلي لهذه الدراسة، ويتكون هذا المجتمع من عملاء سواء كأفراد أو مهنين أو مؤسسات مهما كان مستواهم  

لبنك دون أي استثناء ما يجعله مجتمع متباين غير معلوم، وذلك  العلمي أو الجنس أو مدة التعامل مع ا

راجع لتحفظ البنك على مثل هذه المعلومات، والتي وصفها بالمعلومات السرية التي لا يمكن التصريح بها  

خاصة في ظل المنافسة الشرسة التي يعيشها السوق المالي الجزائري ناهيك عن أن البنك يشفر كل عميل  

تسلسل، تلك الأرقام المتسلسلة ذات ترتيب وطني وليس جهوي أو خاص بكل ولاية، ما يعني  جديد برقم م

بولاية قالمة، إذا أتى بعده عميل جديد من ولاية مستغانم سيحمل الرقم   001أن العميل ذا الرقم المتسلسل  

 
 . 133-131، ص ص مصدر سبق ذكرهاعيل إبراهيم، اسم  1
 .132، ص المصدر نفسه  2
 صعوبة المسح الميداني لجميع عملاء بنك الخليج الجزائر.  :تنويه 
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الطريقة   إعتماد رتأينا إلى  إلذا    1،ما يصعب تحديد عدد العملاء في كل ولاية على حدى  002المتسلسل  

 حتمالية العشوائية لغياب قاعدة البيانات للمجتمع الكلي للدراسة.الإ

 تقدير حجم العينة  4.3.2

لتقدير حجم العينة يلجأ الباحثين إلى الأسلوب الإحصائي الذي يرتبط هذا بتوفر مجموعة من المعطيات    

معادلات رياضية تعتمد على عدد من المتغيرات الخاصة بالمجتمع البحثي والذي يقوم على أساس صياغة  

 2والمتمثلة في:  ،والمؤشرات التي يجب أن تتوفر عند اجراء عملية حساب حجم العينة العشوائية

أو   %95معرفة قيمة فترات الثقة والتي تعتمد في تكوينها الإحصائي على درجات ثقة معينة كـ   ▪

في التوزيع    (Z)ويستخدم مستوى الثقة في تقدير حجم العينة من خلال ما يقابله من قيمة    %...99

 ا موجبا مع حجم العينة. إرتباط الطبيعي، كما يرتبط 

والذي يعبر عن الفرق بين    (d)معرفة مستوى دقة التقدير، أي قيمة الخطأ النسبي المسموح به   ▪

 القيمة الحقيقية والقيمة التقديرية للمعلمة والذي بدوره يتناسب طرديا مع حجم العينة. 

ت في وحدات المجتمع الخاص بالمعلمة المراد تقديرها، فإذا كان (2)المجتمع  معرفة مقدار تباين ▪

 قيمة تباين المجتمع غير معروفة للمؤشر المطلوب تقديره )حالة الدراسة( فيجب تقدير مناسب لها. 

 التأكد من مستوى الثقة ومستوى التقدير في حساب حجم العينة.  ▪

 

 

 
 معلومات متحصل عليها من خلال مكالمة هاتفية مع مدير التسويق لبنك الخليج الجزائر بالجزائر العاصمة. 1
، دار البداية ناشرون وموزعون، عمان، الأردن، ص العينة والمعاينة: مقدمة منهجية قصيرة جدا(:  2019سعد الحاج بن جخدل، ) 2

 . 77-75ص 
  التباين في نظرية الاحتمالات يشير إ ( لى كمية التشتت الإحصائي للقيم الممكنة حول القيمة المتوقعة، يرمز لتباين المجتمع بـ2  )

 .(S2أما تباين العينة فيرمز له بـ )
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 التقدير المسبق للنسبة في المجتمع )تقدير حجم العينة(: ❖

ن  أ بما أننا اعتمدنا على السحب العشوائي للعينة من أجل جمع البيانات الخاصة بهذه الدراسة ناهيك     

المجتمع غير معلوم حيث تم تحديد حجم العينة اللازمة للحصول على درجة ثقة معينة من خلال تقدير  

  1ية:، تبعا للمعادلة التال (d)فتراض أن أقصى خطأ مسموح به هو إالنسبة في المجتمع ب

𝑛 =  
Z2. P(1 − P)

d2
 

𝑛 =  
1.962. 0.5(1 − 0.5)

0.52
 

𝑛 =  384 

 حيث: 

o (Z)  فتراض  إمعامل الثقة المقابل لدرجة الثقة ونحصل عليه من جدول التوزيع الطبيعي المعياري، فب

 .  (Z=1.960)فإن % 95أن درجة الثقة 

o (P)    هي النسبة في المجتمع، ولأنها غير معروفة في هذه الدراسة فتوضع في أكبر مستوى(P=0.5). 

o (1-P)  ،(0.5 =0.5-1)النسبة المكملة . 

o (d)  أقصى خطأ في التقدير مسموح به(d=0.05). 

 
 .81سعد الحاج بن جخدل، مصدر سبق ذكره، ص  1
   والذي عنده يتم قبول أو رفض فرضيات العدم، حيث تقبل الفرضية العدمية إذا كان مستوى  0.05تم تحديد مستوى الدلالة الحرج بـ ،

أكبر من مستوى الدلالة الحرج، وإذا كانت قيمة مستوى الدلالة المحسوب   SPSS Statistics 21الدلالة المحسوب في البرنامج الإحصائي  
 أقل من مستوى الدلالة الحرج ترفض الفرضية العدمية وتقبل الفرضية البديلة.



  ات الأبستمولوجية والمنهجية للدراسة وقائمة الفرضيات             ختبار: الإ4الفصل 
 

 220 

بـ      المعلوم والتي قدرت  الدراسة غير  العينة لمجتمع  تقدير حجم  الخليج    384بعد  لبنك  مفردة )عميل( 

ورقي   إستبيان  500الجزائر بوكالاته المتواجدة في كل من ولايتي قالمة وعنابة، وللمسح بالعينة تم توزيع  

 وزع على النحو التالي: 

 ؛114وى وكالته بولاية قالمة رقم لعملاء بنك الخليج الجزائر على مست إستبيان 200 •

 ؛ 112لعملاء بنك الخليج الجزائر على مستوى وكالته بولاية عنابة رقم  إستبيان 150 •

 . 102لعملاء بنك الخليج الجزائر على مستوى وكالته بولاية عنابة رقم  إستبيان 150 •

 للمعالجة: عدد الستمارات الموزعة والمسترجعة والقابلة (2- 4جدول رقم )
 العدد  

 500 الموزع  ستبيانال

 450 المسترجع  ستبيانال

 50 غير المسترجع ستبيانال

 05 الملغى ستبيانال

 395 القابل للمعالجة ستبيانال

 % 79 معدل الردود

 الباحثة  إعداد من  المصدر:

الجدول أفرزت عملية توزيع الإ     البيانات على    ستبيان كما هو موضح في  صالح    إستبيان  395وجمع 

بـ   للمعالجة الإحصائية لدراسة العلاقة بين متغيرات الدراسة وقابل للدراسة والمقابلة لنسبة استجابة مقدرة 

خمس  %  79 إلغاء  تم  أن  ليغطي عدد إستبيان بعد  المطلوبة،  البيانات  لجميع  مفرداتها  ملأ  لعدم  منها  ات 

على هذا العدد    عتماد مفردة، ما يمكننا من الإ  384العينة المطلوب المقدرة بـ  ات سابق الذكر حجم  ستبيانالإ

 المحصل لتغطية مجتمع الدراسة الكلي.  ستبيانمن الإ
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 ها إختبار و  وأساليب معالجتها أدوات جمع البيانات 4.3.3

سيتم التعرف على الأدوات التي اعتمدت عليها هذه الدراسة لجمع البيانات    في هذا الجزء من الدراسة   

لإ المعتمدة  فالأساليب  تصميمها  كيفية  توضيح  مع  بالموضوع،  العلاقة  وكذا    ختبارذات  وصدقها  دقتها 

والإ البيانات  لمعالجة  المعتمدة  الفرضيات  ختبار المعالجة الإحصائية  نفي صحة  أو  المستعملة لإثبات  ات 

 صاغة. الم

 أدوات جمع البيانات 4.3.3.1

ب    العلمية  المناهج  الإإختلافإن  تتطلب  من    ستعانةها  للتمكن  والثانوية  الأولية  المصادر  من  بمجموعة 

على عدة مصادر   عتماد الحصول على البيانات اللازمة ومن ثم معالجتها، ووفقا لطبيعة هذه الدراسة تم الإ 

 لجمع البيانات تمثلت فيما يلي:

 المصادر الثانوية: ❖

ة، وكذا التقارير السنوية التي ترتبط  لكتروني على مجموعة من الكتب والدوريات الورقية والإ  عتماد تم الإ   

ا وثيقا بموضوع الدراسة سواء بشكل مباشر أو بشكل غير مباشر لجمع البيانات المطلوبة في جميع  إرتباط

على هذه المصادر الثانوية هو بناء هذه الدراسة وفق معايير علمية   عتماد مراحل البحث، فالهدف من الإ

، وكذا الاطلاع على أحدث المعلومات التي تم التوصل إليها في مجال  سليمة متفق عليها من قبل الباحثين

 . الدراسة الحالي

 : البيانات الأولية ❖

وهي البيانات المستخدمة من طرف الباحثة بشكل مباشر لجمع البيانات الخاصة بموضوع هذه الدراسة،    

 :وشملت هذه البيانات كل من 
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 :ستبيانال ✓

أحد الأدوات التي يستخدمها الباحث لجمع البيانات المتعلقة بموضوع بحثه يجري تعبئتها    ستبيانيعتبر الإ   

  ستبيان فالإ  1جاباته، إمن قبل المستجيب، إذ يكون هذا الأخير هو سيد الموقف أي لا يتدخل الباحث في  

بنك الخليج  عبارة عن سلسلة من العبارات التي تمت صياغتها من قبل الباحثة بغرض تحديد مدى أنسنة  

الجزائر لخدماته المقدمة عبر المنصة الرقمية وكذا تحديد أثرها على الصورة الذهنية المكونة لدى مفردات 

العينة عن طريق المسح بالعينة خلال الدراسة الميدانية التي قامت بها الباحثة على مستوى وكالات البنك  

 لموجه للعملاء ما يلي:ا ستبيانفي كل من ولايتي قالمة وعنابة، تضمن هذا الإ

لقب، المؤسسة التابعة لها وكذلك   اسم  والذي تضمن معلومات حول الباحثة من  الغلاف الخارجي: •

المخبر العلمي الذي تنتمي له الباحثة، فالنص الذي يكشف عن أهداف هذا الإنتاج العلمي للعميل 

 ها لأغراض غير بحثية.  إستخدامالمستجيب مع التأكيد على سرية المعلومات وعدم 

والتي تمثلت   ، البيانات الديمغرافية الخاصة بالعميل  ستبيانتضمن القسم الأول للإالقسم الأول:   •

البنكية   الخدمة  ونوع  البنك،  مع  التعامل  مدة  العميل،  نوع  العلمي،  المؤهل  السن،  الجنس،  في: 

 المستفاد منها عبر المنصة الرقمية.

 من محوين:  ستبيانتكون القسم الثاني للإالقسم الثاني:  •

o   :ة الثلاثة، والمتكون لكترونينسنة الخدمات البنكية الإتضمن المحور أبعاد أالمحور الأول

 عبارة مغلقة موزعة على النحو التالي:   15من 

 ؛05إلى  01: تم قياسه من خلال العبارات من  التشاركيالبعد 

 ؛ 10إلى   06: تم قياسه من خلال العبارات من البعد الثقافي

 
 . 172، دار النمير، دمشق، سوريا، ص منهجية البحث العلمي في العلوم النسانية(: 2002عبود عبد الله العسكري، )  1
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 .15إلى  11: تم قياسه من خلال العبارات من  يبداعالبعد ال

o   :الثاني والمتكون من  المحور  الثلاث،  الذهنية  الصورة  أبعاد  الثاني  المحور    15تضمن 

 عبارة مغلقة موزعة على النحو التالي: 

 ؛20إلى  16: تم قياسه من خلال العبارات من  دراكبعد ال

 ؛25إلى  21: تم قياسه من خلال العبارات من  بعد التأثير

 . 30إلى   26خلال العبارات من : تم قياسه من  بعد السلوك

  موافقة الخماسي المعتمد إحصائيا لقياس درجة    Echelle de Likertمقياس ليكرت    على   عتماد تم الإ قد     

 بالشكل الموضح في الجدول الموالي:   ستبيانعبارات الإنحو كل عبارة من العملاء المبحوثين  

 درجات مقياس ليكرت الخماسي  (:3- 4جدول رقم )
 غير موافق بشدة 

Strongly disagree 

 غير موافق 
Disagree 

 محايد
Neutral 

 موافق 
Agree 

 موافق بشدة 
Strongly agree 

1 2 3 4 5 

Ankur Joshi, Saket kale, Satish Chandel and other, (2015))  :على:  عتمادبالإالباحثة  إعداد : من المصدر

Likert Scale : Explored and Explained, British Journal of Applied Science and Technology, (Vol 07), 

(No 04), PP (396-403), P 400). 

الخماسي أي الحدود الدنيا والعليا للمقياس، تم    Echelle de Likertليكرت    ولتحديد طول الخلايا لمقياس   

،  0.80=5÷4ومن ثم تقسيمه على أكبر قيمة في المقياس للحصول على طول الخلية أي    4=1-5المدى  حساب  

وبهذا نكون قد حددنا الحد الأعلى لهذه الخلية إلى غاية    1، 1فبإضافة هذه القيمة إلى أقل قيمة في المقياس  

 ول الخلايا بالشكل الموضح في الجدول التالي:الحد الأدنى ليصبح ط

  

 
1 Tewfik Balduque, (2020), What is the difference between a Likert scale and a Likert type scale ?, Threehozz, 

see it on 18/02/2022 at 22 :00, Website link :What is the difference between a Likert scale and a Likert type scale? 

(treehozz.com) 

https://treehozz.com/what-is-the-difference-between-a-likert-scale-and-a-likert-type-scale
https://treehozz.com/what-is-the-difference-between-a-likert-scale-and-a-likert-type-scale
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 سلم درجة الموافقة  (:4- 4جدول رقم )
 درجة الموافقة  المجال

 عدم الموافقة المطلقة  1.80إلى أقل من   1من 
 الموافقة الضعيفة جدا 2.60إلى أقل من  1.81من 
 الموافقة المتوسطة  3.40إلى أقل من   2.61من 
 الموافقة القوية  4.20إلى أقل من  3.41من 

 الموافقة القوية جدا 5إلى  4.21من 
 الباحثة.  إعداد من : المصدر

 المقابلة: ❖

تعبر المقابلة عن المحادثة التي تدور بين الباحث والأشخاص المستجوبون الذين يرغب في الحصول    

   :على معلومات منهم، وللمقابلة نوعين

 تطرح فيها أسئلة محددة :مقابلة منظمة. 

 1تضم أسئلة غير محددة أو مكتوبة،  :مقابلة غير منظمة  

وتوضيح    ستبيان وذلك من أجل تدعيم الإ  ستبيانالنوع الأول من المقابلة تزامنا مع توزيع الإ  إستخدامإذ تم     

أغراض البحث للمستجوبين من عملاء البنك لسماع آرائهم حول الخدمات المقدمة عبر المنصة الرقمية  

وهي فرصة لتقديم تفسيرات لإجاباتهم تساعد الباحثة في تفسير وتحليل النتائج، أما النوع الثاني وهي المقابلة  

زمة لموضوع الدراسة حول البنك وما يقدمه  ها في جمع البيانات والمعلومات اللاإستخدامغير المنظمة تم  

 من خدمات وذلك من الجهات الرسمية للبنك.

 

 

 
 . 121، ص مصدر سبق ذكره اعيل إبراهيم، اسم 1
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 الأساليب الحصائية المعتمدة  4.3.3.2

، تمثلت الخطوة الأولى في ترميز من خلال الدراسة الميدانية  ات ستبيان بعدما تمت عملية تحصيل الإ   

 IBMة  جتماعيبرنامج الحزم الإحصائية للعلوم الإ  إستخدامبالبيانات المتحصل عليها ليتم معالجتها  وإدخال  

SPSS    إستخدام ف  ليكون مصدرا لجميع الجداول والمقاييس الإحصائية المعتمدة في هذه الدراسة،  21  النسخة 

البرنامج  بعض الأساليب الإحصائية الوصفية والإ لبيانات    تحليلمن أجل الستدلالية المتاحة في  العلمي 

 :  وسيتم تلخيص هذه الأساليب كالآتي، الدراسة

  إختبار إضافة إلى    ستبيانالإ  عبارات ، وذلك لقياس ثبات ودقة  Cronbach Alpha  معامل الثبات •

 صدق؛المعامل  إستخدامبصدقها 

  ه في هذه الدراسة إستخدامتم    رتباط وهو أحد معاملات الإ  ،Tau-B de Kendall  الحصائي   معاملال •

الداخلي   تساقللتحقق من صدق الإ   وذلك  والمحور الذي تنتمي إليه   عبارات بين الحدة العلاقة  لقياس  

 ؛ ستبيانلعبارات الإ

وذلك من أجل معرفة هل البيانات تتبع التوزيع الطبيعي  ،  Shapiro-Wilk  التوزيع الطبيعي  إختبار •

صحة أو نفي    ختبارليها لإ ع  عتماد تم الإات التي سي ختبار ضروري يكشف الإ  إختبارأو لا، وهو  

مفردة وهي    100في حالة تكون العينة المدروسة كبيرة تتجاوز    ختبار الفرضيات، إذ يعتمد هذا الإ 

 ؛الحالة التي تنطبق على هذه الدراسة

التكرارات   وذلك من خلال عرض  ،Descriptive Statistic Measure  مقياس الحصاء الوصفي •

المئوية لمفردات    مميزات لل  والنسب  والتكرارات    ،العينةالديمغرافية  المئوية  النسب  تعتبر  أكثر إذ 

البيانات الا مقاييس   الدراسةية والترتيبية  سمالإحصاء الوصفي ملائمة لوصف  تم   ،لمفردات    كما 

معرفة درجة موافقة عملاء    وذلك من أجل  ستبانةالإ عبارات    كافةستخراج المتوسطات الحسابية لإ
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ات المعيارية لقياس  نحرافستخراج الإ إإضافة إلى  البنك محل الدراسة نحو العبارات الموجهة لهم،  

 ؛ درجة تشتت قيم الإجابات عن وسطها الحسابي

يات الفرض  إختبارعلى مقياس الإحصاء التحليلي في    عتماد الإإذ تم  ،  مقياس الحصاء التحليلي •

التابع    الرئيسية المستقل وأبعاده والمتغير  المتغير  بين  العلاقة  التأثير والكشف عن طبيعة  ومدى 

ذات   ات ختبار على بعض الإ   عتماد الإكذا  و   ةمن قبل الباحث  المصممنموذج المبدئي  لتحقق من ال

 والتي تمثلت في: ،الدلالة الإحصائية

  للتحقق من وجود علاقة   Multiple Linear Regression  المتعدد  الخطي  نحدارتحليل ال  ✓

تأثيرية ذات دلالة إحصائية بين المتغير المستقل بالمتغير التابع عدديا، وهو أداة  يةإرتباط

 .بنك الخليجقوية تمكننا من التنبؤ بالصورة الذهنية الحالية والمستقبلية لدى العملاء عن 

وجود علاقة    ن م  تحقق لل  Simple Linear Regression  البسيط  الخطي  نحدارال تحليل   ✓

  بمعزل عن باقي الأبعاد   المتغير المستقلأبعاد  كل بعد من    دلالة إحصائية بينذات  تأثيرية  

التابعو  الحالية  عدديا  المتغير  الذهنية  بالصورة  التنبؤ  من  تمكننا  ومرنة  قوية  أداة  وهو   ،

 .عن البنك محل الدراسةلدى العملاء   والمستقبلية

للكشف عن الفروقات ذات الدلالة الإحصائية بين   Compar Means مقارنة المتوسطات ✓

 .متغيرات الدراسة

 ستبيان ثبات وصدق ال  إختبار 4.3.4

، بما أن الثبات والصدق أدوات  1"الثبات والصدق هي أدوات أساسية لنظرية الأبستمولوجيا الوضعية"    

متجذرة في المنظور الوضعي ارتأينا في هذا الجزء من الدراسة التعرف عليهما نظريا أولا ثم تطبيق ما  

 
1 Nahid Golafshani, (2003): Understanding Reliability and Validity in Qualitative Research, The Qualitative 

Rapport, (Vol 08), (No 04), PP (597-606), P 598. 
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جاءت به التوجيهات التي أجمع عليها مجمل المتخصصين في البحوث الكمية والنوعية في الدراسة الحالية  

 مدى دقة أداة البحث. ختبارلإ

 وثبات الدراسة صدق 4.3.4.1

النتائج مع مرور الوقت وكذا التمثيل الدقيق لمجموع   إتساقالثبات على أنه "مدى  Joppe جوبوصف    

الأفراد قيد الدراسة ومدى ثباتها، وإذا أمكن التوصل لنتائج الدراسة في إطار منهجية مماثلة فهذا يدل على 

 1ثبات أداة الدراسة". 

أما الصدق فوصف على أنه "التعبير عن مدى دقة قياس أداة الدراسة للموضوع في الدراسات الكمية،    

ستخدمت في نفس الحالة في مناسبات  إستمرارية الحصول على نفس نتائج البحث إذا إوبعبارة أخرى مدى 

 3هناك أنواع رئيسية لإثبات مدى صدق أداة الدراسة: 2متكررة"، 

ستطلاع رأي مجموعة من المحكمين هم خبراء  إعن طريق    ختبار: ويتم هذا الإالظاهري الصدق   ❖

 في ميدان الدراسة حول مدى قياس أداة دراسة الموضوع؛ 

: والذي يعبر عن مدى دقة قياس أداة الدراسة لجميع جوانب الداخلي  تساق صدق المحتوى أو ال  ❖

 محتوى الموضوع؛ 

 ة البناء المقصود، ويتحقق هذا الصدق من خلال: : مدى قياس أداة الدراسصدق البناء ❖

 التجانس، أي قياس الأداة لمعنى واحد؛ ✓

 لتقاء، قياس الأداة لمفاهيم مماثلة مستعملة في أدوات أخرى؛ الإ ✓

 
1 Nahid Golafshani, Op.cit, P 598.   
2 Roberta Heale, Alison Twycross, (2015): Validity and reliability in quantitative studies, Evid Based Nurs, 

(Vol 18), (No 03), PP (66,67), P 66. 
3 Idem, P 66. 
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الأدلة النظرية، وهنا عندما يتطابق السلوك للمقترحات النظرية للموضوع الذي يتم قياسه   ✓

 من قبل أداة الدراسة.

أداة الدراسة بأدوات أخرى )الثبات( تقيس المتغيرات    إرتباط: أي قياس مدى  أو المحكصدق المعيار   ❖

 نفسها والذي يتم قياسه من خلال الجذر التربيعي لمعامل الثبات.

 صدق وثبات الدراسة الحالية   4.3.4.2

مدى دقة أداة الدراسة المستخدمة والتي    ختباربعد عرض الطرق المتاحة أمام الباحث بشكل نظري لإ   

الطرق التي    إختياررتأينا إلى  إأجمع عليها الباحثون المتخصصون في الفلسفة الأبستمولوجية والمنهجية  

الموجه لعينة من عملاء    ستبيانصدق وثبات أداة الدراسة المتمثلة في الإ  ختبارعتمدت عليها هذه الدراسة لإ إ 

عليه في هذا المنتوج العلمي،    عتماد للإ  ستبيانجل التحقق من مدى صلاحية الإبنك الخليج الجزائر من أ

 وسيتم عرض هذه الطرق بشكل تفصيلي في هذا الجزء من الفصل. 

 الصدق الظاهري لهذه الدراسة:   إختبار ❖

أولا بالمؤطر الأول والثاني للباحثة    ستعانةالصدق الظاهري لهذا الأخير بالإ  إختبارتم    ستبيانبعد بناء الإ   

الإ العلوم  التدريس في مجال  هيئة  المحكمين أعضاء  داخل قتصاد فنخبة من  التسيير  والتجارية وعلوم  ية 

من خبرتهم والتأكد من مدى صحة ظاهرية أداة الدراسة بالإضافة إلى تحكيمهم    ستفادةوخارج الجزائر للإ

من جميع    ستفادةبحث وإلمامها بكافة جوانب الموضوع، إذ تم الإمدى صدق ووضوح محتوى عبارات أداة ال

التي   التعديلات  المحكمين لإجراء  الخبراء سواء كمؤطرين أو هيئة  إليها من قبل  التي أشير  الملاحظات 

 ليتم توزيعه لاحقا على المبحوثين.   ستبيانأنتجت الصورة النهائية للإ
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 ثبات وصدق هذه الدراسة: إختبار ❖

، ومن ثم حساب  Alpha De Cronbachتحليل الثبات ألفا كرونباخ    إستخدامب  ستبيانللتحقق من ثبات الإ   

، لتتأتي النتائج     𝐀𝐥𝐩𝐡𝐚 𝐝𝐞 𝐂𝐫𝐨𝐧𝐛𝐚𝐜𝐡√معامل الصدق =  المعادلة التالية:    إستخدامبمعامل الصدق  

 على النحو التالي:  

 ستبيان اللقياس ثبات  Alpha De Cronbach إختبارنتائج  (:5- 4جدول رقم )
 معامل الصدق  Alpha De Cronbachمعامل الثبات  وراالمح

 0.966 0.935 التشاركيالبعد 

 0.960 0.923 يالثقافالبعد 

 0.942 0.889 يبداعالإالبعد 

 0.986 0.974 ككل ة لكترونيالخدمات الإ أنسنةمحور 

 0.944 0.892 دراكالإبعد 

 0.883 0.780 التأثير بعد 

 0.892 0.797 السلوك بعد 

 0.969 0.939 ككللدى العملاء  الصورة الذهنيةمحور 

 0.989 0.979 الأداة ككل

  SPSS Statistics 21 على نتائج ومخرجات برنامج  عتمادبالإالباحثة  إعداد من : المصدر

 Alphaمعامل ألفا كرونباخ  وفقا ل  ستبيانثبات عبارات محاور الإ  إختبار نتائج    (5-4يعرض الجدول )   

De Cronbach   الأكبر لمحور البعد التشاركي  قيمة  الكانت  ، إذ  وأشهرها  أحد أهم المعاملات لقياس الثبات

يليه البعد    %93ة والمقدرة بـ  لكترونيالخدمات البنكية الإ  المتغير المستقل أنسنةقياس  بها  أحد الأبعاد التي تم  

ي من نفس المحور وهو ما جعل من محور المتغير المستقل ذا القيمة الأعلى بالمقارنة  بداعالثقافي والبعد الإ

للمتغير التابع، هذه النتائج    %93بمقابل  % 97  ـلمتمثل في الصورة الذهنية والمقدر ببمحور المتغير التابع ا

كونها أعلى من الحد المقبول لمعامل الثبات المحدد تعكس الدرجة العالية جدا لثبات محاور الدراسة الحالية  

يدل على تمتع جميع  ما  %  98ليكون مقدار الثبات للأداة ككل قرابة  ،  0,60في العلوم الإنسانية والمقدر بـ  

ستأتي بنفس النتائج لو تم إعادة توزيعها    أداة البحث عالية من الثبات أي أن    ات بدرج  ستبيانعبارات الإ

وعدم    توجهات العملاءفي    بدرجة عالية جدا  وجود استقرارأي  أكثر من مرة تحت نفس الظروف والشروط،  
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زمنية معينة، بالمقابل قدر صدق    ات بشكل كبير لو تم توزيعه على أفراد العينة عدة مرات خلال فتر تغييرها  

والتي تم حسابها من خلال تجذير قيمة الثبات المتحصل عليها من خلال معامل ألفا    0.989بـ    ككل  الأداة 

لباحثة  لمكن  ي  وعليه،  ستبيان الإصدق  جدا تعكس مدى  مرتفعة  النتيجة  هذه ال  Alpha De Cronbach  كرونباخ

 . الحالية الصدق والثبات في الدراسة بدرجة عالية جدا من كأداة بحث تتمتع ستبيان على هذا الإ عتماد الإ

 الداخلي: تساقصدق ال  إختبار ❖

  إختبار صدق المحتوى من قبل نخبة من المحكمين بالإضافة إلى ذلك تم    إختباركما ذكرنا سابقا، تم     

  وذلك   Tau-B de Kendall  المعامل الإحصائي الغير معلمي  على  عتماد بالإ  اإحصائي  صدق محتوى العبارات 

  ستبيان حيث تضمن الإالدرجة الكلية للمحور الذي تنتمي إليه،  و أداة الدراسة    ت عبارا  إرتباطدرجة    لتحقق منل

عبارة كل خمس عبارات تقيس أحد الأبعاد الثلاث لكل من المتغير المستقل والأبعاد الثلاث للمتغير    30

 على النحو التالي:  ختبارلتأتي نتائج هذا الإالتابع، 

 الداخلي لعبارات البعد التشاركي: تساقصدق ال  إختبار ✓

 حيث جاءت نتائج عبارات هذا البعد على النحو التالي:   

 كي  تشار الداخلي للبعد ال تساقصدق ال  إختبار: نتائج (6- 4جدول رقم )
 Tau-B de ركياشتالبعد العبارات  رقم

Kendall مستوى الدللة 
SIG 

البنك   1 أن  كل  تجد  كعميل  البنك  عبر يشاركك  بخدماته  المتعلقة  المعلومات 
 . المنصة الرقمية 

0.859** 0.000 

 0.000 **0.777 .المنصة الرقمية  عبره تفاعل معلل  شجعك كعميليتشعر أن البنك  2
نقاشات تشاركية رقمية معكم كعملاء حول تجد أن البنك يحرص على فتح   3

 . عبر المنصة الرقمية خدماته
0.845** 0.000 

 0.000 **0.782 . البنك ينصت جيدا لك عند تفاعلك رقميا معه كعميلتجد أن  4
 0.000 **0.904 . تقوم بمشاركة رأيك حول خدمات البنك مع باقي العملاء عبر المنصة الرقمية  5

 )حرية( 0.01عند مستوى الدللة  رتباط**ال 
 SPSS Statistics 21 على نتائج ومخرجات برنامج  عتمادبالإالباحثة  إعداد من : المصدر
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نجد      السابق  الجدول  نتائج  الإأن  من  المحور    Kendallكندل    رتباطجميع معاملات  فقرات  الذي بين 

 ، 0.01دالة إحصائيا عند مستوى المعنوية    البعد التشاركي  والدرجة الكلية لمحورالبعد التشاركي  يتضمن  

 . 0.904فيما كان الحد الأعلى  0.777 رتباطحيث كان الحد الأدنى لمعاملات الإ

متسقة داخليا مع المحور الذي تنتمي إليه، مما يثبت صدق    بعد التشاركيوعليه فإن جميع فقرات محور ال   

  .محور البعد التشاركي ت الداخلي لفقرا تساقالإ

 :ثقافيالداخلي لعبارات البعد ال تساقصدق ال  إختبار ✓

 : كما يلي الخمس التي تقيس البعد الثقافي عبارات ال إتساقصدق جاءت نتائج     

 الداخلي للبعد الثقافي   تساقصدق ال  إختبار: نتائج (7- 4جدول رقم ) 
 Tau-B de ثقافيالبعد العبارات  رقم

Kendall مستوى الدللة 
SIG 

 0.000 **0.858 . المنصة الرقمية للبنك إستخدامتفضل كعميل اللغة العربية عند  6
 0.000 **0.776 . عبر المنصة الرقمية باللهجة الجزائرية تفضل كعميل التفاعل مع البنك 7
 0.000 **0.687 . ها البنك عبر المنصة الرقميةنظمعميل في الأنشطة الترفيهية التي يكشارك  ت 8
  عبر المنصة الرقمية   على تهنئتك كعميليحرص  البنك  بالنسبة إليك، تجد أن   9

 .في المناسبات الدينية والوطنية
0.853** 0.000 

إليك،   10 من خلال    البنكبالنسبة  وذلك  المجتمع،  تخص  التي  بالقضايا  يهتم 
، سرطان الثدي...( من  فيروس كورونالعملائه حول )توعوية  حملات    تنظيم

 . خلال المنشورات الرقمية

0.879** 0.000 

 )حرية( 0.01عند مستوى الدللة  رتباط**ال 
 SPSS Statistics 21 على نتائج ومخرجات برنامج  عتمادبالإالباحثة  إعداد من : المصدر

بين فقرات محور    Kendallكندل    رتباطجميع معاملات الإأن  من نتائج الجدول الموضح أعلاه نجد        

حيث كان الحد   ،0.01دالة إحصائيا عند مستوى المعنوية    بعد الثقافيوالدرجة الكلية لمحور ال  بعد الثقافيال

 . 0.879فيما كان الحد الأعلى  0.687 رتباطالأدنى لمعاملات الإ

متسقة داخليا مع المحور الذي تنتمي إليه،   محور الذي يتضمن البعد الثقافي وعليه فإن جميع فقرات ال    

  .بعد الثقافيمحور ال  ت الداخلي لفقرا تساقمما يثبت صدق الإ
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 :يبداعالداخلي لعبارات البعد ال تساقصدق ال  إختبار ✓

  على النحو التالي: يبداع الإ عبارات البعد  إختبار حيث جاءت نتائج    

 ي  بداعالداخلي للبعد ال تساقصدق ال  إختبار: نتائج (8- 4جدول رقم )
 Tau-B de يبداعالبعد العبارات  رقم

Kendall مستوى الدللة 
SIG 

 0.000 **0.800 .البنك عبر المنصة الرقمية في تطور مستمرتجد كعميل أن خدمات  11
الرقمية   12 المنصة  تقديم خدماته عبر  في  يواكب  البنك  كعميل،  إليك  بالنسبة 

 .التطورات التكنولوجية العالمية
0.731** 0.000 

عميل عبر المنصة الرقمية بأساليب ك  هكحل المشاكل التي تواجيالبنك    تجد أن 13
 . مبدعة

0.760** 0.000 

البنك   14 أن  كعميل  ترى  خدماته   قتراحليشجعك  تطوير  في  تساهم  أفكار 
 .ةلكترونيال 

0.564** 0.000 

قد ساهم في نشر الثقافة الرقمية بين أوساط المجتمع البنك  تجد كعميل أن   15
 .الجزائري 

0.875** 0.000 

 )حرية( 0.01عند مستوى الدللة  رتباط**ال 
  SPSS Statistics 21 على نتائج ومخرجات برنامج  عتمادبالإالباحثة  إعداد من : المصدر

نجد      السابق  الجدول  نتائج  الإأن  من  معاملات  فقرات    Kendallكندل    رتباطجميع  البعد    حورمبين 

الإ  يبداعالإ للمحور    ستبانةمن  الكلية  الإوالدرجة  البعد  يتضمن  مستوى    يبداع الذي  عند  إحصائيا  دالة 

 . 0.875فيما كان الحد الأعلى  0.564 رتباطحيث كان الحد الأدنى لمعاملات الإ ،0.01المعنوية 

متسقة داخليا مع المحور الذي تنتمي إليه، مما يثبت صدق    يبداعبعد الإ فإن جميع فقرات محور ال  منه و    

   .يبداعبعد الإمحور ال ت الداخلي لفقرا تساقالإ

 : دراكالداخلي لعبارات بعد ال تساقصدق ال  إختبار ✓

  بنتائج إيجابية والتي سنعرضها في الجدول التالي: دراكالإ جاءت عبارات بعد    
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  دراكالداخلي لبعد ال تساقصدق ال  إختبار: نتائج (9- 4جدول رقم )
 Tau-B de دراكبعد العبارات  رقم

Kendall مستوى الدللة 
SIG 

عتبر المعلومات التي يقدمها لك البنك حول خدماته المعروضة عبر المنصة  ت 16
 .ة بسهولةلكترونيالرقمية كافية لمساعدتك في استخدم الخدمات البنكية ال 

0.848** 0.000 

 0.000 **0.609 .تتوقف معرفتك كعميل للخدمات على ما يقدمه لك البنك من معلومات 17
ات الراسخة في ذهنك عن نطباعاتك كعميل نحو الخدمات بال إتجاهتتوقف   18

 .البنك
0.645** 0.000 

للبنك من أجل تدعيم    التعليقات الموجودة عبر المنصة الرقميةتلجأ لقراءة   19
 معرفتك بالخدمات البنكية.

0.764** 0.000 

أخرى   20 رقمية  وسائط  على  البنك)تعتمد  طرف  من  ال(  ليست  عن في  بحث 
 .معلومات حول الخدمات البنكية

0.873** 0.000 

 )حرية( 0.01عند مستوى الدللة  رتباط**ال 
 SPSS Statistics 21 على نتائج ومخرجات برنامج  عتمادبالإالباحثة  إعداد من : المصدر

نجد      السابق  الجدول  نتائج  الإأن  من  الذي   Kendallكندل    رتباطجميع معاملات  المحور  فقرات  بين 

حيث كان    ،0.01دالة إحصائيا عند مستوى المعنوية    دراكوالدرجة الكلية لمحور بعد الإ  دراكيتضمن بعد الإ

 . 0.873فيما كان الحد الأعلى   0.609 رتباطالحد الأدنى لمعاملات الإ

متسقة داخليا مع المحور الذي تنتمي إليه، مما يثبت صدق    دراكبعد الإوعليه فإن جميع فقرات محور     

  .دراكمحور بعد الإ ت الداخلي لفقرا تساقالإ

 :أثيرالداخلي لعبارات بعد الت تساقصدق ال  إختبار ✓

 التأثير بالنتائج التالية:   بعد  عبارات ل Tau-B de Kendall إختبار جاء   
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 الداخلي لبعد التأثير   تساقصدق ال  إختبار: نتائج (10- 4جدول رقم )
 Tau-B de تأثير بعد العبارات  رقم

Kendall مستوى الدللة 
SIG 

وبين كعميل  ترحيب خلال المحدثات الرقمية التي تدور بينك  التشعر بحفاوة   21
 .البنك

0.821** 0.000 

 0.000 **0.171 .بإنسانيةأن البنك يتعامل معك بتشعر  22
يقدمها  ت 23 التي  المعلومات  درجة صدق  كعميل  فيك  المنصة ؤثر  عبر  البنك 

 . الرقمية
0.617** 0.000 

لقرار انتقاء الخدمة    كإتخاذتؤثر التعليقات الموجودة على المنصة الرقمية في   24
 .البنكية

0.626** 0.000 

المكونة لديك كعميل تلعب الوسائط الرقمية للبنك دورا في التأثير على الصورة   25
 .عنه

0.811** 0.000 

 )حرية( 0.01عند مستوى الدللة  رتباط**ال 
  SPSS Statistics 21 على نتائج ومخرجات برنامج  عتمادبالإالباحثة  إعداد من : المصدر

بين فقرات محور بعد   Kendallكندل    رتباطجميع معاملات الإأن  من نتائج الجدول الموضح أعلاه نجد  

حيث كان الحد الأدنى   ،0.01دالة إحصائيا عند مستوى المعنوية    أثير والدرجة الكلية لمحور بعد الت  أثير الت

 .0.821فيما كان الحد الأعلى   0.171  رتباطلمعاملات الإ

متسقة داخليا مع المحور الذي تنتمي إليه، مما يثبت صدق    أثيربعد التوعليه فإن جميع فقرات محور     

   .أثيرمحور بعد الت ت الداخلي لفقرا تساقالإ

 : سلوكالداخلي لعبارات بعد ال تساقصدق ال  إختبار ✓

 السلوك كما يلي:  بعد  عبارات ل Tau-B de Kendall إختبارت نتائج جاء   

 

 

 

 



  ات الأبستمولوجية والمنهجية للدراسة وقائمة الفرضيات             ختبار: الإ4الفصل 
 

 235 

 الداخلي لبعد السلوك  تساقصدق ال  إختبار: نتائج (11- 4جدول رقم )
 Tau-B de سلوكبعد العبارات  رقم

Kendall مستوى الدللة 
SIG 

تجربتك في التعامل مع المنصة الرقمية للبنك تخلق لديك رغبة الستمرارية   26
 .في التعامل مع البنك

0.746** 0.000 

البنك   27 عن  تكتب  التي  المنشورات  على  إيجابية  بكلمات  بالتعليق    في تقوم 
 . الرقمية اتالمنص

0.432** 0.000 

 0.000 **0.576 . بالتعامل مع بنكك محيطك الرقمي نصحتسعى ل 28
 0.000 **0.623 . البنك عبر المنصة الرقمية  لك  ل يمكنك الستغناء عن الخدمات التي يقدمها 29
 0.000 **0.889 . إن وقع في أزمة كتتخلى عن بنكلن  30
 )حرية( 0.01عند مستوى الدللة  رتباط**ال 

  SPSS Statistics 21 على نتائج ومخرجات برنامج  عتمادبالإالباحثة  إعداد من : المصدر

بين فقرات المحور    Kendallكندل    رتباط جميع معاملات الإأن  من النتائج التي جاء بها الجدول السابق نجد  

  ، 0.01الذي يتضمن بعد السلوك والدرجة الكلية لمحور بعد السلوك دالة إحصائيا عند مستوى المعنوية  

 . 0.889فيما كان الحد الأعلى  0.432 رتباطحيث كان الحد الأدنى لمعاملات الإ

متسقة داخليا مع المحور الذي تنتمي إليه، مما يثبت صدق    بعد السلوكوعليه فإن جميع فقرات محور     

    .محور بعد السلوك ت الداخلي لفقرا تساقالإ

 الفرضيات   صياغة و التوزيع الطبيعي  إختبار 4.4

ة، فإضفاء لكترونيجاءت الفصول الثلاث الأولى بمفاهيم نظرية حملت على التوالي الخدمات البنكية الإ   

ثم جاء الفصل الرابع كاشفا  ..  الإنساني على هذه الأخير، ليكون ثالثها حاملا لمفاهيم الصورة الذهنيةالطابع  

أدوات القياس المختلفة لجمع كافة    إختيارالستار عن المقاربة الأبستمولوجية والمنهجية لهذه الدراسة وكذا  

ها  ختبار يمكن الباحثة من بناء فرضياتها لإهذا البناء البحثي  ، البيانات والمعلومات الملمة بموضوع الدراسة

ات علمية تضفي لهذا الموضوع أصالة إقتراحمن أجل تأكديها أو رفضها في الفصل الموالي وكذا طرح  
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 إختبار لكن وقبل عرض الفرضيات المطروحة كإجابة مبدئية على تساؤلات الدراسة سنعرض أولا    ،علمية

 ات. ختبار التوزيع الطبيعي لمعرفة لاحقا الأساليب الإحصائية اللازمة لإجراء الإ 

 التوزيع الطبيعي إختبار 4.4.1

التي    ستبياندرجات الكلية لمحاور الإلللبيانات المتحصل عليها والتي تشكل االتوزيع الطبيعي    إختبارتم     

ة وكذا أبعاده الثلاث المتمثلة في البعد  لكترونيتضم المتغير المستقل والمتمثل في أنسنة الخدمات البنكية الإ

محور المتغير المستقل والذي تمثل في الصورة    إختبار ي، كما تم  بداعالتشاركي، البعد الثقافي والبعد الإ

.. وذلك لمعرفة هل البيانات  ، التأثير والسلوكدراكث الإ الذهنية لدى عملاء بنك الخليج الجزائر بأبعاده الثلا

، Shapiro-Wilk  إختبارو  Kolmogorov-Smirnov  إختباركل من    إستخدامب  أو لا   تتبع التوزيع الطبيعي

 لتأتي نتائجه كالتالي:

 التوزيع الطبيعي  إختبار: نتائج (21- 4جدول رقم ) 

 المحور
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

 مستوى المعنوية  درجة الحرية  الحصاء مستوى المعنوية  درجة الحرية  الحصاء
 0.141 395 0.994 0.054 395 0.045 التشاركيالبعد 

 0.835 395 0.998 *0.200 395 0.027 الثقافي البعد 
 0.256 395 0.995 0.087 395 0.042 يبداعالالبعد 

الخدمات   أنسنةمحور 
 ة ككللكترونيالبنكية ال 

2700. 395 0.200* 0.998 395 0.920 

 0.543 395 0.996 *0.200 395 0.026 دراك بعد ال
 0.076 395 0.993 0.017 395 0.050 التأثير بعد 
 0.955 395 0.998 *0.200 395 0.023 السلوك بعد 

 الصورة الذهنيةمحور 
 لدى العملاء ككل 

0.038 395 0.181 0.995 395 0.183 

 0.05ترمز إلى أن النتيجة عالية مقارنة بمستوى المعنوية *
 SPSS Statistics 21على نتائج ومخرجات برنامج  عتمادبالإالباحثة  إعداد من : المصدر
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لأن هذا   Shapiro-Wilk  إختبار  على نتائج  عتماد مفردة تم الإ   395حجم العينة المدروسة بلغت    بما أن   

العينات التي تتجاوز    الدراسات ذات   في حالة  Kolmogorov-Smirnovنتائجه تكون أدق من معامل  الأخير  

، ووفقا للنتائج الموضحة في الجدول أعلاه فجميع المحاور تتوزع توزيعا طبيعيا بمستوى معنوية  مفردة 100

الحالية، حيث قدر مستوى المعنوية لمحور  المستوى المعتمد في المعالجة الإحصائية للدراسة    0.05أكبر من  

بالنسبة  ،  0.05≤    0.256ي  بداع، البعد الإ0.05  ≤  0.835البعد الثقافي فقد بلغ  أما    0.05≤    141البعد التشاركي  

  0.920فقد قدر مستوى المعنوية بـ    لمتغير المستقل أنسنة الخدمات البنكية المعروضة عبر المنصة الرقميةل

بلغ    0.05≤   فقد  التابع  المتغير  الثلاث    0.05≤    0.183أما  أبعاده  فقد قدرت    دراكالإأما  والتأثير والسلوك 

 .0.05وهي أكبر من  0.955، 0.076، 0.543مستوى المعنوية لها بالترتيب المستويات التالية 

 لدراسة ا  اتضيفر  قائمة 4.4.2

الرئيسية   جيب ت    المطروح    الفرضية  الرئيس  التساؤل  على  مساهمة  ما  حول  مؤقتا  المتغير    أبعاد مدى 

)البعد التشاركي، وبالتحديد تلك المعروضة عبر المنصة الرقمية  ة  لكترونيأنسنة الخدمات البنكية الإ  المستقل

ى عملاء بنك  الصورة الذهنية المكونة لد   المتغير التابع المتمثل فيفي بناء  ي(  بداعالبعد الثقافي، البعد الإ

،  ذات الدلالة الإحصائية  ات ر والتأثير بين المتغي  رتباطالإدرجة  قياس  ب  ، وذلكالخليج الجزائر محل الدراسة 

 : لتأتي صياغة هذه الفرضية على النحو التالي

H1    بدللة    المنصة الرقمية  عبرتي يقدمها بنك الخليج الجزائر  الخدمات ال  أنسنةأبعاد  : تساهم

 .  صورة ذهنية إيجابية لدى عملائه في بناءإحصائية 

 هذه الفرضية من خلال فرضيات فرعية تم طرحها بالشكل التالي:  إختباريمكن    

H1a    :صورة    المنصة الرقمية في بناءعبر    التي يقدمها بنك الخليج الجزائر  للخدمات   يساهم البعد التشاركي

   .بدلالة إحصائية ذهنية إيجابية لدى عملائه
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H1b    :صورة    المنصة الرقمية في بناءعبر    التي يقدمها بنك الخليج الجزائر  للخدمات   يساهم البعد الثقافي

   .بدلالة إحصائية ذهنية إيجابية لدى عملائه

H1c    :صورة    المنصة الرقمية في بناءعبر    التي يقدمها بنك الخليج الجزائر  للخدمات   ي بداع يساهم البعد الإ

   .بدلالة إحصائية ذهنية إيجابية لدى عملائه

H1d    :الخدمات   بعاد أنسنةأ  مساهمة  توجد فروق ذات دلالة إحصائية لآراء مفردات العينة حول مدى

لبنك الخليج الجزائر في  (  البعد التشاركي، البعد الثقافي، البعد الروحي)المنصة الرقمية    المقدمة عبر   البنكية

 .تعزى للمتغيرات الديمغرافية  صورة ذهنية إيجابية لديهم بناء

H1d1   :حول مساهمة أبعاد أنسنة الخدمات بنك  العملاء الجزائريين لآراء   وجد فروق ذات دلالة إحصائيةت

 الجنس.   إختلافالخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية بسبب 

H1d2   :حول مساهمة أبعاد أنسنة الخدمات بنك  العملاء الجزائريين لآراء   وجد فروق ذات دلالة إحصائيةت

 .سنال  إختلافي بناء صورة ذهنية بسبب الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية ف

H1d3   :حول مساهمة أبعاد أنسنة الخدمات بنك  العملاء الجزائريين لآراء   وجد فروق ذات دلالة إحصائيةت

 المؤهل العلمي.   إختلافالخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية بسبب 

H1d4   :حول مساهمة أبعاد أنسنة الخدمات بنك  العملاء الجزائريين لآراء   وجد فروق ذات دلالة إحصائيةت

 . نوع العميل  إختلافالخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية بسبب 

H1d5   :حول مساهمة أبعاد أنسنة الخدمات بنك  العملاء الجزائريين لآراء   وجد فروق ذات دلالة إحصائيةت

 . مدة التعامل مع البنك  إختلافية في بناء صورة ذهنية بسبب  الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقم
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H1d6    :حول مساهمة    ئهملآرا  ذات دلالة إحصائية  ات فروق  للبنك يخلق  لكترونيلموقع الإالعملاء ل  إستخدام

 أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية.

H1d7    :لآرائهم حول   للبنك يخلق فروقات ذات دلالة إحصائيةللتطبيق الهاتف المحمول  العملاء    إستخدام

 المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية. مساهمة أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر 

H1d8    :جتماعيلصفحة البنك عبر موقع التواصل الإالعملاء    إستخدام  Facebook    يخلق فروقات ذات

لآرائهم حول مساهمة أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة    دلالة إحصائية

 الرقمية في بناء صورة ذهنية.
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 : خلاصة
أن    أختيرالخليج الجزائر الذي    بنك  مفصلتقديم بشكل    في هذا الفصل من الدراسة تم   

الأبستمولوجيا والمنهجية   المناهج  حديد تتم  كما    يكون نموذجا للدراسة الميدانية لهذه الأطروحة،

الدراسة،   هذه  وخصوصية  تتماشى  بين    إختيارتم    حيث التي  من  الميداني  البحث  منهج 

لتماشيه مع الدراسة التطبيقية المعتمدة في هذا البحث العلمي،   أمام الباحثة  ات المتاحةخيار ال

المتواجدون   الخليج الجزائر  الموجه لعملاء بنك  ستبيانالمسح بالعينة ليكون الإ  إستخدامكذا  و 

والتي داة المستخدمة في هذه الدراسة  الأ  كل من ولاية قالمة وعنابة  على مستوى وكالاته في

البيانات الخاصة بموضوعتمكننا من   أداة البحث للتحقق من    إختباركما تم    البحث   جمع 

ها إحصائيا من خلال إختبار   يضاأ  تمو   ،مدى ثباتها وصدقها من خلال نخبة من المحكمين

  21بنسخته    SPSS  جتماعيمتوفر في برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الإأدوات إحصائية  

في دقة القياس، كما تم تصميم قائمة    ة أداة الدراسةصلاحيات الإحصائية  ختبار الإ   لتثبت 

إلى مرحلة   نتقالالإمن  ها في هذه الدراسة وهو ما يسمح للباحثة  إختبار الفرضيات التي سيتم  

 عرض وتحليل النتائج والتي سيتم الكشف عنها في الفصل الموالي.  
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 تمهيد: 

ات الأبستمولوجية والمنهجية في الفصل السابق وكذا التعريف بالبنك محل الدراسة  ختيار بعد تحديد الإ   

  ستبيان ونحلل النتائج التي أتى بها الإتم أيضا الـتأكد من صدق وثبات أداة الدراسة، بقي أن نعرض  

قالمة    تيالموزع على مفردات الدراسة والمتمثلة في عملاء وكالات بنك الخليج الجزائر في كل من ولاي 

دها أو رفضها.. يالفروض التي تم افتراضها في بداية هذه الدراسة من قبل الباحثة لتأك   إختباروعنابة، ف

 :محورين رئيسيين تمثلا فيل إلى الفص لذا ارتأينا إلى تقسيم هذا

 .عرض وتحليل نتائج الدراسة  ▪

 الفرضيات. إختبار ▪
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 دراسة عرض وتحليل نتائج ال 5.1

أـفراد العينة حول مختلف    عليها من خلال  لالمتحص  جابات الإسيتم تحليل  في هذا الجزء من الدراسة     

ة كمدخل لكترونيتمحور حول أنسنة الخدمات البنكية الإمال  الدراسة  لم بموضوع والتي ت  ستبيانعبارات الإ

 مميزات عملاء بنك الخليج الجزائر ولايتي قالمة وعنابة، وذلك من خلال تحليل اللبناء صورة ذهنية لدى  

  ستبيان ات العملاء حول كل عبارة من عبارات الإإتجاهحليل  مل على تالعالديمغرافية لمفردات العينة ثم  

 .  لإجاباتهم اوفق

 لأفراد العينة  ديمغرافيةتحليل البيانات ال 5.1.1

، والتي تم حساب التكرارات والنسب المئوية  عوامل الديمغرافيةللتعرف على توزيع مفردات الدراسة حسب ال   

 نتائج التالية: الأتت ب

 العينة حسب عامل الجنس توزيع أفراد  ❖

 :كما يليص النتائج المتحصل عليها يلخيمكن ت   

 : التوزيع التكراري لأفراد العينة حسب الجنس.(1-5رقم )شكل 

 
 . SPSS Statistics 21 على مخرجات ونتائج برنامج عتمادبالإ باحثةال إعداد من : المصدر

ذكر
58,20%

أنثى
41,80%

الجنس

ذكر
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هناك   أي أن  إناث   (%41.8)من أفراد العينة ذكور، و    (%58.2)من خلال الشكل أعلاه يتضح لنا أن     

، وهذا دلالة على أن المجتمع الجزائري أصبح أكثر  تقارب بين النسبتين مع زيادة طفيفة لصالح الذكور

  وتمكينا للمرأة في الحياة العامة، زيادة على استقلالية الذمة المالية للمرأة الجزائرية. انفتاحا

  سنالعامل توزيع أفراد العينة حسب  ❖

 : ى النحو التاليتلخص النتائج المتحصل عل   

 التوزيع التكراري لأفراد العينة حسب السن (:2-5رقم ) شكل

 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من  :المصدر

سنة إلى    41  الفئة العمرية التي تتراوح ما بين   حصدتهاالأعلى كانت    نسبةلبأن ا(  2-5)  رقم  شكلال  يظهر    

،  %33.4سنة بنسبة    40و سنة    30، لتليها مباشرة الفئة التي تتراوح أعمارها ما بين  %43.5بتقدير بلغ    سنة  50

الوعي   تملك  %77  لى أنع  أسفرت كان عشوائيا لكن هذه النتائج المتحصل عليها    ستبيانرغم أن توزيع الإف

دقة   المطلوبة للإجابة بكل  نتمائهم لجيل عاصر  إبحكم    ستبيانموضوعية على عبارات هذا الإو والثقافة 

، وبالتالي يمكن التعبير برأيهم حول ما يقدمه البنك محل الدراسة من خدمات تصالتكنولوجيا المعلومات والإ
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لفئة  ف  الأضع  ةالنسبلتكون    %17سنة قدرت بنسبة    50أما الفئة العمرية التي تفوق    ،عبر المنصة الرقمية

، تعود أسبابها هذه النسبة الضعيفة إلى طبيعة  %5.1والمقدرة بـ    سنة   30  الشباب التي تتراوح أعمارهم أقل من

يفتح    الخليج الجزائر  بنكومنه يمكن القول بأن  الخدمة البنكية التي تكون موجهة للفئة العاملة )تملك دخل(،  

ب الفرد قسيمة الرات  إمتلاكمنها وجوب    الجزائري بشروط واضحة  أبوابه لجميع الفئات العمرية من المجتمع

 لفتح حساب جاري في البنك.

   لمؤهل العلميا عامل توزيع أفراد العينة حسب ❖

 :بالنتائج التالية لأفراد العينة المؤهل العلمي جاء عامل   

 : التوزيع التكراري لأفراد العينة حسب المؤهل العلمي (3-5رقم ) شكل

 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر
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  ،جامعي  مستوى تعليميمن مفردات العينة ذات    % 50.9أن  نلاحظ  ،  الموضح أعلاه  شكلمن خلال ال   

شكلا الأغلبية    نسبيامتقاربتان  النسبتان  تان الاه  ،%45.8نسبة    الثانوي   المستوى التعليميليمثل أصحاب  

هذه النتيجة تثبت أن أغلبية مفردات    ،من العينة الإجمالية  %97الساحقة لمفردات العينة وذلك بنسبة تقارب  

ذوي شهادات علمية سواء جامعية أو من مراكز التكوين المهني وهي نسبة منطقية لأن الخدمات  العينة  

إلى   تحتاج  المتطورة  التكنولوجيا  ذات  آليات  البنكية  التعامل مع  يجيدون  تعليمي  ذوي مستوى  مستخدمي 

فقط  %  3.3كون نسبة  ت ل  من هذا النوع من الخدمات،  ستفادةما يمكنهم من الإ  تصالتكنولوجيا المعلومات والإ

 :نقطتين مهمتين توصلنا إلى ، هذه النتائجمن العملاء ذوي المستوى التعليمي المتوسطل

 مثقفة؛ ال طبقة ال م منمفردات العينة حول موضوع الدراسة، بحكم أنهزيادة الثقة في إجابات  ✓

 .  المجتمع مهما كان مستواهم التعليميجميع أفراد متاحة لة ليست لكتروني الخدمات البنكية الإ ✓

 توزيع أفراد العينة حسب نوع العميل ❖

 : على النحو التالينتائج هذه الدراسة يتوزع أفراد العينة حسب نوع العميل ل اوفق   

 

 

 

 

 

 

 

 

    وفقا لمعلومات تحصلت عليها الباحثة خلال مقابلتها مع أفراد العينة، فأغلبية أفراد العينة ذوي المستوى التعليمي الثانوي حاصلون
 التكوين المهني.  من مراكزعلمية على شهادات 
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 : التوزيع التكراري لأفراد العينة حسب نوع العميل (4-5رقم ) شكل

 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

بولايتي قالمة وعنابة  بنك الخليج الجزائر    ت لمتعاملين مع وكالاأعلى نسبة ل  يمكن ملاحظة أن  شكلمن ال   

كانت من نصيب    %12.7لتبقى نسبة    %30.9يليهم المهنيون بنسبة  ،  %56.5بـ    والمقدرة هم من صنف الأفراد  

ستثمارية لكن هذا ستهلاكية وليس الإته على القروض الإإستراتيجي وذلك يرجع لتركيز البنك في    ،لمؤسسات ا

والتي لخدمات التي يقدمها  ا  من حيث التي يتبناه بنك الخليج الجزائر  ع  ي تنو ة الإستراتيجي  لا يلغى نجاعة

سواء كأفراد أو كمهنيين    صناف العملاءجميع أ  هإمتلاك   تستهدف شرائح متنوعة من العملاء ما مكنه من

   .لبنكلسب وهي نقطة إيجابية تح ،كمؤسسات ى وحت

 توزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل مع البنك  ❖

سنة لأن بنك    11بالنسبة لمدة تعامل العملاء مع البنك فقد تراوحت ما بين الأقل من سنة إلى ما فوق     

 : ةالتالي على النتائج لسنة، ليتم تحصي 18 الخليج الجزائر ينشط في السوق الجزائري منذ 
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 التوزيع التكراري لأفراد العينة حسب مدة التعامل مع البنك: (5-5رقم ) شكل

 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

منذ أكثر    ذين يتعاملون مع بنك الخليج الجزائرأن نسبة أفراد العينة ال  لنا  ضحات   (5-5)  رقم  شكللل  وفقا   

كون نجح    CRM، ما يعني أن البنك يمارس مبادئ إدارة العلاقات مع العملاء  %60سنوات بلغت    06من  

العينة كونهم على دراية جيدة بجميع    حتفاظبالإ ثقتنا في إجابات مفردات  النسبة تزيد من  بعملائه، هذه 

الخدمات التي يقدمها بنك الخليج الجزائر بحكم خبرتهم في التعامل معه، أما العملاء الذين يتعاملون مع  

  ت اإستراتيجييعكس نجاح  وهذا    %41سنوات نسبة مقدرة بـ    5سنة إلى  في المدة المتراوحة ما بين ال  البنك

 رغم المنافسة الشرسة التي يشهدها   البنك التي وضعها في السنوات الأخيرة والتي حققت له كسب عملاء جدد 

ثبت أيضا أن بنك الخليج الجزائر بنك طموح ويسعى دائما لتطوير نفسه،  السوق المالي في الجزائر وهو ما ي 

كأقل نسبة من العينة  %  8.1قل عن السنة فقد قدرت نسبتهم بـ  أما العملاء حديثي التعامل مع البنك لمدة ت

 الإجمالية.  
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 ة التي استفاد منها العملاء عبر المنصة الرقمية للبنكلكترونينوع الخدمة البنكية ال  ❖

كما سبق ووضحنا في   ة عبر المنصة الرقميةلكترونيلبنك الخليج الجزائر ثلاث أنواع للخدمات البنكية الإ   

، هذه الخدمات تتمثل في ة لبنك الخليج الجزائرلكترونيالفصل السابق عند عرضنا لمجموع الخدمات الإ

على موقع التواصل    ، تطبيق على الهاتف المحمول وصفحة رسمية موثقة AGB Online  إلكترونيموقع  

 كالتالي:لتأتي نتائج هذا العنصر  ،Facebookالأشهر  جتماعيالإ

 الخدمات البنكية عبر المنصة الرقمية مستخدمي :  (6-5رقم ) شكل

 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

نتائج جد  ب  أتت   Facebook  جتماعيصفحة البنك عبر موقع التواصل الإف  وفقا للنتائج المعروضة أعلاه   

%  83والإنساني بلغت نسبة مستخدميه ما يفوق    جتماعيإيجابية، إذ هذا النوع من الخدمات ذا الطابع الإ

ة بين  جتماعيمن العينة الإجمالية، هذه النتائج ليست بالمفاجئة نظرا للشعبية التي تتمتع بها المنصات الإ

الأعلى مقارنة بباقي المنصات الرقمية وهي النسبة    أوساط المجتمع الجزائري وكذا المجتمع الدولي بشكل عام

 
    التي تظهر بعد التواصل الإ  اسمالشارة الزرقاء  التواصل    جتماعيصفحة عبر مواقع  العليا للموقع  تدل على توثيق وصحة الإدارة 

 ها كصفحة رسمية ذات معلومات موثوقة. إعتمادللصفحة و  جتماعيالإ
  من أكثر من نوع خدمة في آن واحد.  إختياريمكن للعميل 
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 على الهاتف المحمول التطبيق  الثانية  ليأتي بالمرتبة    ،التي يستخدمها البنك محل الدراسة لعرض خدماته

ما يؤكد أن هذا النوع    من مجموع أفراد العينة من العينة الإجمالية  %  67الذي يبلغ عدد مستخدميه حوالي  و 

خاصة من ناحية مراجعة    اتهإستخدامه وهذا راجع لسهولة وبساطة نحو  العملاءمن الخدمات الرقمية يجذب  

العميل  أمام  المتاحة  الخدمات  من  وغيرها  الرصيد..  كتعبئة  الرقمية  العمليات  ببعض  القيام  أو   الحساب 

أزيد من نصف العينة الإجمالية فخدماته تجذب لبنك الخليج الجزائر  لكتروني الموقع الإأما  ،نهام ستفادةالإ

ة البنكية وما أتت به من مميزات لكترونيتعكس نجاح الخدمات الإ  هذه النسب المتحصل عليهاالمدروسة،  

 نتقالتسيير حسابه المالي من منزله أو أي مكان يتواجد فيه دون العناء إلى الإلالعميل الجزائري  تساعد  

   خصي للبنك.الش

 نحو أبعاد المتغير المستقل أفراد العينة  اتإتجاهنتائج  تحليلعرض و  5.1.2

قسم الثاني من  الأول من ال  محورنحو الأـفراد العينة    توجهات تحليل  ل  خصص هذا الجزء من الدراسة   

المعروضة عبر المنصة  أنسنة الخدمات البنكية  المتغير المستقل  أبعاد  تقيس    عبارات   والتي تضم  ستبيانالإ

ما أتت به هذه الدراسة من  وفقا    كل عبارةلالمعياري    نحرافوالإ بي  حساب المتوسط الحساب  ذلكو   ،الرقمية

وضع تصور شامل  ل  تقييم كل عبارة وكل بعد من هذا المحورمن أجل    موافقةوما يقابلها من درجة  نتائج  

لنتيجة الشاملة  الوصول لإلى  الذي يؤدي    ساسيات الدراسة الميدانيةلأ  يبناء أولكعن توجهات مفردات العينة  

الأولى منها تتعلق بكل بعد من الأبعاد التي  الثلاث    ،موضوع، إذ تم تقسيم هذا الجزء إلى أربعة أقسامهذا الل

من  ليأتي القسم الرابع ي، بداع التشاركي، البعد الثقافي والبعد الإوالمتمثلة في البعد المتغير المستقل  ت اسمق

 . ككل محورلنتائج الكلية لالعرض هذا الجزء وي
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 عبارات البعد النساني التشاركي  حولات العملاء إتجاهتحليل   5.1.2.1

المحور      هذا  إلى  بالإ  ةالمعياري  ات نحرافوالإ  ةالحسابي  ات المتوسطعلى  يحتوي  الموافقة    ات درجضافة 

 تشاركيال  تحقق البعد   مدى  إذ تقيس هذه العبارات   ،للعبارات الخمس الموجهة لعملاء بنك الخليج الجزائر

وحتى  أو من العملاء إلى البنك    عملائهو البنك محل الدراسة    من حيث تشارك المعلومات والتفاعلات من 

 وفقا لتوجه الحديث للتسويق الإنساني، التشاركي د لى العديإحقق مبدأ من العديد تي تالعملاء فيما بينهم وال

 كما يلي:    هذا البعد  تم تحليل نتائجإذ 

   بعد التشاركيالعرض نتائج إجابات محور : (1- 5جدول رقم )
 درجة الموافقة المعياري  نحرافال  المتوسط الحسابي العبارات  رقم

1 
البنك   أن  المعلومات يتجد  كل  كعميل  شاركك 

موافقة قوية  0.845 4.27 .المتعلقة بخدماته عبر المنصة الرقمية
 جدا

2 
  عبر   هلتفاعل معشجعك كعميل ليتشعر أن البنك  
موافقة قوية  0.745 4.34 .المنصة الرقمية

 جدا

3 
نقاشات تشاركية    تجد أن البنك يحرص على فتح

عبر المنصة    رقمية معكم كعملاء حول خدماته
 . الرقمية

موافقة قوية  0.777 4.24
 جدا 

تجد أن البنك ينصت جيدا لك عند تفاعلك رقميا  4
 .معه كعميل

موافقة قوية  0.741 4.25
 جدا

5 
تقوم بمشاركة رأيك حول خدمات البنك مع باقي 

 موافقة قوية 0.914 4.16 . العملاء عبر المنصة الرقمية

موافقة قوية  0.718 4.251 الكلية ةالدرج
 جدا

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

  - 4.16تراوحت بين )التشاركي  بعد  العبارات  لأن المتوسطات الحسابية لب  السابقيظهر من خلال الجدول     

للعبارة )( حيث  4.34 بدرجة  02كان أعلاها  التقرب من    موافقة قوية جدا(  نجاح البنك في  والتي تعكس 

والتي    ة قويةموافق( بدرجة  05للعبارة )  كانت   أدناهاأما  ،  عملائه من خلال تشجيعهم على التفاعل معه رقميا

 ت انعكس  والتي  ميةعبر المنصة الرق  البنكية  اختلفت فيها توجهات العملاء نحو مدى مشاركتهم لخبراتهم
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م  السرية في تعاملاته يفضلون  بعض العملاء    بقىي  إذ ،  (0.914)  للعبارةالمعياري    نحرافارتفاع الإ على  

 .قوية جداكانت التشاركي  لبعد مفردات العينة لموافقة  درجةومنه ، البنكية

 على كل من:  بشدة سبق نجد ان مفردات الدراسة موافقون  من خلال ما   

 بممارسات    محاولة عملائه  وبين  بينه  الحواجز  كسر  الجزائر  الخليج   ءعملاالتشجع  رقمية  بنك 

   ؛بالمبادرة نحو فتح حوارات تفاعلية معه

 ؛جميع المعلومات التي تخص خدماته المعروضة وعملائهتوفير   البنك على ت مجهودا 

  خدماته؛ تتيح لهم الفرصة في إبداء رأيهم حول   ءعملاللنجاح البنك في فتح فضاءات رقمية 

  ؛مانشغالاته البنك على الإنصات الجيد لعملائه ما يتيح لهم الفرصة في إبداء كافة  حرص 

  العملاء.   غيرهم من  لإفادةمع البنك تجربتهم مشاركة باقي العملاء ب غالبية أفراد العينة ل يتفض 

 جدا. قويةتشاركية البنك مع عملائه أن أي 

 الثقافي النساني البعد حول عبارات  ات العملاءإتجاهتحليل   5.1.2.2

الثقافي للخدمات البنكية التي يعرضها بنك الخليج الجزائر    متداد الإتقيس  يحتوي هذا المحور على عبارات     

تم ، إذ  العبارات الخمس التي صممت لقياس ذلكوفقا لتوجهات مفردات العينة نحو    عبر المنصة الرقمية

 :على النحو التاليتحليل نتائجها  
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   بعد الثقافيالعرض نتائج إجابات محور : (2- 5جدول رقم )
 درجة الموافقة المعياري  نحرافال  المتوسط الحسابي العبارات  رقم

6 
المنصة    إستخدامتفضل كعميل اللغة العربية عند  

موافقة قوية  0.808 4.36 الرقمية للبنك.
 جدا

7 
البنك مع  التفاعل  كعميل  المنصة    تفضل  عبر 

موافقة قوية  0.742 4.38 باللهجة الجزائرية. الرقمية 
 جدا

8 
التي  الترفيهية  الأنشطة  في  كعميل  تشارك 

 ها البنك عبر المنصة الرقمية. نظم ي
 موافقة قوية  0.764 4.15

9 
تهنئتك  على  يحرص  البنك    بالنسبة إليك، تجد أن

الرقمية  يلعم ك المنصة  المناسبات    عبر  في 
 الدينية والوطنية. 

موافقة قوية  0.798 4.25
 جدا

 

 

10 

إليك،   التي تخص ي   البنكبالنسبة  بالقضايا  هتم 
توعوية حملات    مينظوذلك من خلال ت  مجتمع،ال

كورونا)  حول  لعملائه سرطان فيروس   ،
 .من خلال المنشورات الرقمية الثدي...(

 

 

4.20 

 

 

0.723 

 
 

 موافقة قوية

موافقة قوية  0.670 4.268 الكلية ةالدرج
 جدا

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

  - 4.15تراوحت بين )  ثقافي البعد  العبارات  ل( أن المتوسطات الحسابية ل2-5يظهر من خلال الجدول )   

وأن    موافقة قوية( بدرجة  08وأدناها للعبارة )  موافقة قوية جدا،( بدرجة  07( حيث كان أعلاها للعبارة )4.38

( من أصل  03من وجهة نظر مفردات الدراسة بلغ )الموافقة القوية جدا  عدد عوامل التشاركية ذات درجة  

 .درجة الموافقة القوية جدا( والتي تقابل 4.26من وجهة نظر مفردات العينة )لتبلغ الدرجة الكلية  ،(05)

 :لقوليمكن اومنه 

 والمقدر بـ   السابعة  للعبارة  الأعلى  متوسط حسابي كانتفضيل العميل التفاعل باللهجة الجزائرية ب

، ولأن اللغة العربية مهمة جدا للعميل الجزائر في التفاعل وفهم الخدمات أكثر بلغ ثاني أكبر  4.38
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والذي يفسر تفضيل بعض  0.808معياري مرتفع قدر بـ  إنحرافب متوسط حسابي للعبارة السادسة

 ؛ العملاء الجزائريين التعامل باللغة الفرنسية

 بدرجة    المناسبات الوطنية والدينية  جميع  في  تهماركحرص على مشموافقة مفردات العينة أن البنك ي

 ؛موافق تماما

  بالقضايا الإنسانية؛ هتمامعلى الإ  بنك الخليج الجزائر حرص كما وافق مفردات العينة 

   المنصة الرقمية بلغت درجة مشاركة مفردات العينة موافق   بنك لأنشطة ترفيهية عبرالتنظيم  رغم

بأقل متوسط حسابي للبعد الثقافي، ما يوجب على البنك إضفاء مجهودات تسويقية أكثر لهذا النوع 

 من الممارسات لجذب أكبر عدد من العملاء.

 .جدا ةقويبدرجة   بنك الخليج الجزائر للجانب الثقافي في خدماته الرقمية إحترامأن وعليه ف

 ي بداعالنساني ال حول عبارات البعد  ات العملاءإتجاهتحليل   5.1.2.3

 يحتوي هذا المحور على سبع عبارات يتم تحليل نتائجها كما يلي:     
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 ي  بداعالبعد العرض نتائج إجابات محور : (3- 5جدول رقم )
 درجة الموافقة المعياري  نحرافال  المتوسط الحسابي العبارات  رقم

11 
المنصة   عبر  البنك  خدمات  أن  كعميل  تجد 

 الرقمية في تطور مستمر.
موافقة قوية  0.617 4.31

 جدا

12 
كعميل إليك  تقديم    ،بالنسبة  في  يواكب  البنك 

التطورات   الرقمية  المنصة  عبر  خدماته 
 التكنولوجية العالمية.

 

4.36 

 

0.690 

 

موافقة قوية 
 جدا

13 
ميل كع  كيحل المشاكل التي تواجهتجد أن البنك  

 عبر المنصة الرقمية بأساليب مبدعة. 
موافقة قوية  0.780 4.21

 جدا
ي 14 البنك  أن  كعميل  ترى  أفكار    قتراحلإشجعك 

موافقة ضعيفة  0.598 2.60 ة.لكترونيتساهم في تطوير خدماته الإ
 جدا

15 
تجد كعميل أن البنك قد ساهم في نشر الثقافة  

 . الرقمية بين أوساط المجتمع الجزائري 
موافقة قوية  0.816 4.24

 جدا
 موافقة قوية 0.587 3.944 الكلية ةالدرج

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

ممارسات بنك الخليج الجزائر المقدمة لهم عبر    إبداع  نحو  العملاء  توجهات تقيس عبارات هذا المحور     

المتوسطات الحسابية    حيث تراوحت المنصة الرقمية والتي أسفرت على النتائج الموضحة في الجدول أعلاه،  

وأدناها للعبارة    موافقة قوية جدا( بدرجة  12( كان أعلاها للعبارة )4.36  -2.60بين )   مابعد  ال  هذا  عبارات لل

أفكار    إقتراحفوفقا لآراء العينة بنك الخليج الجزائر لا يشجع عملائه في    ،قة الضعيفةالمواف( بدرجة  14)

 .موافقة قوية جداة، لتنال باقي عبارات هذا المحور درجة لكترونيتساهم في تطوير خدماته الإ 

  على كل من: قوية جداالقول بأن مفردات العينة كانت موافقة وبدرجة  ومنه يمكن   

 ؛حرص البنك على مواكبة التطورات العالمية الرقمية وتقديم خدمات بأحدث مبتكرة لعملائه 

  ؛ دور بنك الخليج في نشر الثقافة الرقمية بين أوساط المجتمع الجزائري 

 ل المشاكل التي تواجه عملائه.بنك الخليج الجزائر مبتكر ومبدع حتى في طرق ح 
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 .قوي  بنك الخليج الجزائر إبداع فإن عليهو 

 الأنسنة الكلية للخدمات البنكية المعروضة عبر المنصة الرقمية حول    ات العملاءإتجاهتحليل    5.1.2.4

الرقمية  أبعاد أنسنة الخدمات البنكية المعروضة عبر المنصة  محاور  من خلال النتائج التي أتت بها     

الثقافية والإ القول  بداعالثلاث )التشاركية،  القيم الإنسانية عند  بية( يمكن  يتجه نحو  الخليج فعلا  بنك  أن 

الثقافي والتشاركي للخدمات المقدمة عبر المنصة الرقمية   متداد حيث حضي الإ  ة،لكترونيتصميم خدماته الإ

لحرص البنك على أن يكون مصدر  وذلك راجع    موافقي فقد نال درجة  بداعالإ  متداد درجة موافق تماما أما الإ

لينال المحور  ما أدركه عملائه المستفيدين من هذا النوع من الخدمات،  وفقا لوهذا  من طرفه فقط    بداعالإ

قة الكلي للمتغير المستقل أبعاد أنسنة الخدمات التي يعرضها بنك الخليج عبر المنصة الرقمية درجة مواف

 الجدول التالي: ايوضحه للنتائج التيوفقا ، وذلك 0.65معياري  إنحرافو  4.15غ بل  متوسط حسابيب قوية

 أنسنة الخدمات البنكية المعروضة عبر المنصة الرقمية الدرجة الكلية لمحور (: 4- 5جدول رقم )
 درجة الموافقة  المعياري  نحرافال  المتوسط الحسابي  

 موافقة قوية   0.650 4.155 الدرجة الكلية للمحور
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

 ات أفراد العينة نحو أبعاد المتغير التابع إتجاهنتائج  تحليلعرض و  5.1.3

  والتي تضم   ستبيانلقسم الثاني من الإلالثاني    محورللسيتم تحليل إجابات أـفراد العينة  في هذا الجزء     

، التأثير  دراكتقيس المتغير التابع المتمثل في الصورة الذهنية لدى عملاء البنك بأبعادها الثلاث الإ  عبارات 

والمتوسط   الخماسي  Likert  كرت يل  مقياسئوية لدرجات الإجابة وفق  حساب النسب المب  ذلك و والسلوك،  

 وما يقابلها من درجة وفق سلم درجة الموافقة. كل عبارةلالمعياري  نحرافوكذا الإبي الحسا
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 دراكات العملاء نحو عبارات بعد الإتجاهتحليل   5.1.3.1

 عبارات تم تحليل نتائجها كما يلي:   خمسيحتوي هذا المحور على     

 دراكعرض نتائج إجابات محور بعد ال : (5- 5جدول رقم )
 درجة الموافقة المعياري  نحرافال  المتوسط الحسابي العبارات  رقم

16 
يقدمها التي  المعلومات  حول   لك  تعتبر  البنك 

الرقمية كافية   معروضةال  هخدمات المنصة  عبر 
في  ل الخدمات  إستخداممساعدتك  البنكية   تلك 

 بسهولة. ة لكترونيالإ

 

4.35 

 

0.698 

 
موافقة قوية 

 جدا

17 
  تتوقف معرفتك كعميل للخدمات على ما يقدمه 

 البنك من معلومات.  لك
4.30 0.854 

موافقة قوية 
 جدا

18 
الخدمات   كاتإتجاهتتوقف   نحو  كعميل 

 موافقة قوية  0.761 4.04 .عن البنك كات الراسخة في ذهننطباعبالإ
المنصة    قراءةللجـأ  ت 19 عبر  الموجودة  التعليقات 

خدمات  بال تكمعرف دعيمتمن أجل للبنك الرقمية 
 .البنكية

موافقة قوية  0.791 4.35
 جدا

20 
تعتمد على وسائط رقمية أخرى )ليست من طرف 

بحث عن معلومات حول الخدمات  في الالبنك(  
 البنكية.

 موافقة متوسطة  0.687 3.37

 موافق 0.635 4.082 الكلية ةالدرج
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

  - 3.37بين )ما  تراوحت    دراكالإعبارات بعد  ل ( أن المتوسطات الحسابية ل4-5يظهر من خلال الجدول )   

( 20للعبارة )  كانت   أدناهاأما  ،  موافقة قوية جدا( بدرجة  17و  16)  تينلعبار كل من ا( حيث كان أعلاها ل4.35

في البحث عن المعلومات وهي درجة    للبنك  الرسميةتلك  غير  الرقمية  لمصادر  ا   نحو  موافقة متوسطةبدرجة  

 على كل من: موافقون بدرجة قوية جدامفردات الدراسة فتحسب لصالح البنك، 

 بنك  دراكالإ يقدمها  التي  للخدمات  الجزائر  الجيد  ذاك   الخليج  يوفرها  التي  المعلومات  من خلال 

  الأخير عبر المنصة الرقمية؛



 : نتائج الدراسة 5الفصل 
 

 259 

  الإ بعين  أخذ  على  العينة  مفردات  قبل  ت  عتبارحرص  السابقة  البنك  عملاء  قرارات   إتخاذ جارب 

 الشراء؛

  العملاء على البنك كمصدر أولى وأساسي للمعلومات. إعتماد 

ة  لكتروني أن سلوكياتهم نحو الخدمات البنكية الإ  على  وافقة قويةكما يوافق مفردات العينة المدروسة بدرجة م   

نابعة عن الصورة الذهنية المكونة مسبقا لديهم، هذه النتيجة تفتح مجال للبنك للعمل على تحسين الصورة  

 الذهنية المسبقة لدى عملائه والتموقع بإيجابية في أذهانهم. 

مفردات العينة للخدمات التي يقدمها لهم بنك الخليج الجزائر عبر المنصة الرقمية    إدراكدرجة    فإن  عليهو 

 . بمستوى توفر كبير

   بعد التأثيرات العملاء نحو عبارات إتجاهتحليل   5.1.3.2

 تحليل نتائجها كما يلي:   بعد التأثير لخمس عبارات لقياسه، والتي سيتم  إحتاج   

 بعد التأثير عرض نتائج إجابات محور : (6- 5جدول رقم )
 درجة الموافقة المعياري  نحرافال  المتوسط الحسابي العبارات  رقم

21 
ترحيب خلال المحدثات الرقمية  التشعر بحفاوة  

موافقة قوية  0.823 4.29 التي تدور بينك كعميل وبين البنك.
 جدا

 موافقة قوية 0.762 4.01 أن البنك يتعامل معك بإنسانية.بتشعر  22

23 
تؤثر فيك كعميل درجة صدق المعلومات التي 

موافقة قوية  0.658 4.48 يقدمها البنك عبر المنصة الرقمية.
 جدا

الرقمية   24 المنصة  على  الموجودة  التعليقات  تؤثر 
موافقة قوية  0.769 4.38 ك لقرار انتقاء الخدمة البنكية.إتخاذفي 

 جدا

25 
الرقمية للبنك دورا في التأثير على  تلعب الوسائط  

موافقة قوية  0.807 4.32 الصورة المكونة لديك كعميل عنه.
 جدا

موافقة قوية  0.558 4.296 الكلية ةالدرج
 جدا

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر
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كان  ( أعلاها  4.48  -4.01بين )  ماعبارات  لالمتوسطات الحسابية لتراوح    السابق نلاحظ   من خلال الجدول   

الممارسات  ، وأن عدد  (22)كان للعبارة    موافقة قويةأدناها بدرجة  أما  ،  موافقة قوية جدا( بدرجة  23للعبارة )

خمسة، لذلك  من أصل عبارات أربع   العينة المستجوبةمن وجهة نظر    موافقة قوية جداذات درجة    التأثيرية

 .درجة موافقة قوية جدالبعد الصورة الذهنية )التأثير( الدرجة الكلية  بلغت 

 :نه فمفردات العينة المدروسة توافق علىوم   

 ما يجعل لمصداقية بنك الخليج دور تأثيري  لعملاءبالنسبة لمصداقية البنك الكبيرة جدا لهمية الأ ،

  ؛سلوكيات الأفراد وتوجهاتهمكبير جدا على  

   على قرارات العملاء وتوجهاتهم نحو  عبر المنصة الرقمية    للنشطاء  لتعليقات كبيرة جدا لدرجة تأثير

 ة؛لكتروني الخدمات البنكية الإ

 الدور التأثيري الجوهري التي تلعبه الوسائط الرقمية في بناء صورة ذهنية لدى العملاء؛ 

   العملاء على    التي نقلها البنك إلى البيئة الرقميةتأثير مبادئ الضيافة التقليدية من حفاوة ترحيب 

  ؛بدرجة عالية جدا

   بإنسانيةمعاملة البنك محل الدراسة عملائه . 

وذلك وفقا لآراء مفردات   جدا  قويةكان    التأثير لمتغير الصورة الذهنية على مفردات العينةأن درجة  وعليه ف

 .العينة

 السلوكات العملاء نحو عبارات بعد إتجاهتحليل   5.1.3.3

الإيجابي المكون    نطباعترجم مفردات العينة الصورة الذهنية برغبتهم للقيام بسلوكيات إيجابية تدل على الإ   

والذي    4.178به الدرجة الكلية لهذا البعد، إذ بلغ متوسطها الحسابي  ما جاءت  وفق  لديهم حول البنك وهذا  

درجة   قوية  يقابل  الجدول موافقة  والذي يوضحها  الموافقة،  درجات  لسلم  أيضا    وفقا  الموالي، كما يوضح 
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للعبارات الخمسة    قوية جداو   ة قوية ات المعيارية والمتوسطات الحسابية التي تراوحت بين درجة موافقنحرافالإ

 الآتي:   التي تقيس البعد السلوكي، لتكون النتائج

 السلوكعرض نتائج إجابات محور بعد : (7- 5جدول رقم )
 درجة الموافقة المعياري  نحرافال  المتوسط الحسابي العبارات  رقم

26 
فيتجرب الرقمية  تك  المنصة  مع   للبنك  التعامل 

رغبة   لديك  الستمرار الاتخلق  في  معية   تعامل 
 .البنك

موافقة قوية  0.515 4.53
 جدا

27 
المنشورات  على  إيجابية  بكلمات  بالتعليق  تقوم 

 موافقة قوية  0.786 4.04 . الرقمية اتالمنص التي تكتب عن البنك عبر 
 موافقة قوية  0.797 3.94 تسعى لنصح محيطك الرقمي بالتعامل مع بنكك. 28

29 
التي يقدمها   الخدمات  لا يمكنك الاستغناء عن 

موافقة قوية  0.509 4.54 البنك عبر المنصة الرقمية. لك 
 جدا

30 
 إن وقع في أزمة. كلن تتخلى عن بنك

 موافقة قوية  0.803 4.05
موافقة قوية  0.516 4.218 الكلية ةالدرج

 جدا
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

السلوك، إذ بلغ  عد  بعبارات  ات المعيارية لنحرافوالإالمتوسطات الحسابية  السابق    يظهر من خلال الجدول   

بدرجة    (24)وبنفس القيمة نسبيا بلغ المتوسط الحسابي للعبارة    (29)للعبارة    4.54أعلى متوسط حسابي قيمة  

في جعل العميل مرتبط بدرجة كبيرة جدا بالخدمات البنكية    نجاح البنك  عبران عنت  ان تلوال  موافقة قوية جدا

  هو نتيجة لرضا العملاء عن تجربتهم الرقمية مع البنك،   رتباطالتي يقدمها عبر المنصة الرقمية، وهذا الإ

والتي درست آراء مفردات العينة    ة قويةموافق  ( بدرجة28)ة  للعبار   3.94قد بلغ  ى المتوسطات الحسابية  أدنما  أ

في نصح المحيط الرقمي في التعامل مع  حول ترجمة توجهاتهم الإيجابية نحو ما يقدمه البنك من خدمات  

بالتحفظ على سرية معاملاتهم البنكية لما لهذا  البنك، هذه النتيجة تعكس تمسك عدد لا بأس به من العملاء  

   النوع من الخدمات من خصوصية.
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للصورة الذهنية المكونة لديهم عن البنك وما يقدمه من خدمات في    مفردات العينة  ترجمةأن  وعليه ف

 .موافقة قوية جدامجموع سلوكيات جد إيجابية وبدرجة 

   الصورة الذهنية المكونة لديهم حول البنك وخدماته للكشف عن ات العملاءإتجاهتحليل   5.1.3.4

المعياري للدرجة الكلية للمحور الذي تم فيه قياس   نحرافيوضح الجدول الموالي المتوسط الحسابي والإ    

عبارة، لتكون نتيجته    15الذي تضمن  المكونة لدى عملاء البنك و المتغير التابع والمتعلق بالصورة الذهنية  

 كما يلي: 

 الصورة الذهنية المكونة لدى عملاء بنك الخليج الجزائرالدرجة الكلية لمحور (: 8- 5رقم ) جدول
 درجة الموافقة  المعياري  نحرافال  المتوسط الحسابي  

 موافقة قوية   0.544 4.199 الدرجة الكلية للمحور
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

بنك الخليج سواء    يهم حولالذهنية المكونة لد   صورةلل  ( درجة تقييم مفردات العينة8-5)جدول  ال  يوضح   

 إدراكمصادر    ختلافوذلك راجع لإ  ة قويةدرجة موافق  دراكحيث تحصل بعد الإ،  إيجابيةنحو ما يقدمه  

البنكية الإ الرقميةلكتروني الخدمات  الوسائط  التعليقات،  )البنك،  للعملاء  بالنسبة  التنويه أن (ة  ، لكن يجب 

لذا عليه تكثيف مجهوداته الرقمية لتخدمه وآلا   البنك  در يمكن أن تخرج عن طاق تحكماالمص  تلك  بعض 

وذلك وفقا للنتائج التي أتت بها أبعاد    افقة قوية جدادرجة مو   فقد نالا  والسلوكبعد التأثير    تكون ضده، أما

 لصورة الذهنية. ا لمتغير التوافر الكبير مستوى ، وهو ما يفسر الصورة الذهنية الثلاث 
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 الدراسة  فرضيات إختبار 5.2

موضوع    ت الفرضيات التي طرحت كإجابة مبدئية على تساؤلا  إختبارسيتم  في هذا الجزء من الدراسة     

 : كما يلي لتأتي النتائج الأنسنة والصورة الذهنية،

   رئيسيةال الفرضية  إختبار 5.2.1

ال  أنسنة أبعاد  مساهمة  "  تنص الفرضية الرئيسية على     عبرتي يقدمها بنك الخليج الجزائر  الخدمات 

 . "صورة ذهنية إيجابية لدى عملائه في بناءبدللة إحصائية  المنصة الرقمية

   فرضية العدم(H1-0) :    المنصة    عبر تي يقدمها بنك الخليج الجزائر  الخدمات ال  أنسنة أبعاد  تساهم  لا

 . عملائهصورة ذهنية إيجابية لدى  في بناءبدلالة إحصائية  الرقمية

   الفرضية البديلة(H1-1)  :  المنصة    عبرتي يقدمها بنك الخليج الجزائر  الخدمات ال   أنسنةأبعاد  تساهم

 . صورة ذهنية إيجابية لدى عملائه في بناءبدلالة إحصائية  الرقمية

وذلك للكشف عن وجود أو عدم  ،  الخطي المتعدد   نحدارمعادلة الإ  إستخدامب الرئيسية    الفرضية  إختبارتم     

وجود مساهمة لأبعاد المتغير المستقل أنسنة الخدمات التي يقدمها البنك محل الدراسة عبر المنصة الرقمية 

  ختبار إذ أتى هذا الإبشكل دال إحصائيا،  إيجابيا  في المتغير التابع والمتمثل في الصورة الذهنية لدى العميل  

 نتائج التالية:  الب
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 والصورة الذهنية  أبعاد أنسنة الخدمات البنكيةبين  رتباطمصفوفة ال : (9- 5جدول رقم )
 يبداعالبعد ال ي ثقاف البعد ال البعد التشاركي الصورة الذهنية 

 الصورة الذهنية        Pearsonمعامل الترابط  
 البعد التشاركي                             
 البعد الثقافي                             
 ي بداعالالبعد                              

1.000 
0.960 
0.965 
0.937 

0.960 
1.000 
0.976 
0.959 

0.965 
0.976 
1.000 
0.951 

0.937 
0.959 
0.951 
1.000 

Sig )الصورة الذهنية        )من جانب واحد 
 البعد التشاركي                             
 البعد الثقافي                             
 ي بداعالبعد ال                             

 
0.000 
0.000 
0.000 

0.000 
 

0.000 
0.000 

0.000 
0.000 

 
0.000 

0.000 
0.000 
0.000 

 
 الصورة الذهنية                 N العينةحجم 

 البعد التشاركي                          
 البعد الثقافي                          
 يبداعالبعد ال                          

395 
395 
395 
395 

395 
395 
395 
395 

395 
395 
395 
395 

395 
395 
395 
395 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

الإ    مصفوفة  السابق  الجدول  الإ  رتباطيوضح  نموذج  متغيرات  في    نحداربين  من  والمتمثلة  البعد كل 

  بلغ ، حيث  الذهنيةالصورة  المتغير التابع المتمثل في  و   الأنسنةأبعاد  ي  بداعوالبعد الثقافي والبعد الإالتشاركي  

الإ والبين    رتباطمعامل  التشاركي  الذهنيةالبعد  فقد  وبدلالة صفرية،    0.96  صورة  الثقافي  البعد    ارتبط أما 

بالمتغير    هإرتباط  نسبة فقد قدرت    يبداع الإوبدلالة صفرية، بالنسبة للبعد  %  96والصورة الذهنية بنسبة تفوق  

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج المعروضة  بين    جدا  قويةما يعني وجود علاقة طردية  ،  %94قرابة  التابع  

أي فرد من أفراد العينة   إستبعاد ، كما لم يتم  0.01دلالة إحصائية عند  بوالصورة الذهنية    عبر المنصة الرقمية

 . 395  ليبقى حجم العينة المدروسة
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 aللفرضية الرئيسية نحدارالداخلة/المستبعدة في معادلة ال المتغيرات : (10- 5جدول رقم )
 الطريقة المتغيرات المستبعدة المتغيرات الداخلة  نموذجال

 يبداعالبعد ال 1
 البعد الثقافي 
 bالبعد التشاركي

  

Entrée 

 

a.  المتغير التابع: الصورة الذهنية 
b. جميع المتغيرات الذي تم إدخالها 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

)الصورة الذهنية( كمتغير تابع    نحداراء المتغيرات التي أدخلت في معادلة الإاسميوضح الجدول السابق     

التحليل أي ، إذ لم يستبعد  (أبعاد أنسنة الخدمات البنكية المعروضة عبر المنصة الرقميةوالمتغير المستقل )

القياسي    نحدارفي النموذج طريقة الإ   إستخدام، حيث تم  نحداربعد من أبعاد المتغير المستقل من معادلة الإ

Entrée  . 

 bالفرضية الرئيسية ملخص نموذج: (11- 5جدول رقم )
 المعياري للتقدير الخطأ  معامل التحديد المعدل معامل التحديد  Pearson رتباطمعامل ال  النموذج

1 0.969a 0.939 0.939 0.13457 
a. تشاركيي، البعد الثقافي، البعد البداعبعد الإال)الثوابت(، : قيم المتوقعةال 
b.  المتغير التابع: الصورة الذهنية 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

الجدول      الإيوضح  معامل  عبر  بين    Pearson  رتباطالسابق  المعروضة  البنكية  الخدمات  أنسنة  أبعاد 

معامل   هي علاقة قوية جدا وطردية بينهما، وقد بلغو   0.96حيث بلغ بـ  صورة الذهنية  وال  المنصة الرقمية

من    %94  قرابة  فسرت  أن أبعاد أنسنة الخدمات البنك المعروضة عبر المنصة الرقمية   ، أي0.94  التحديد 

فقط من التباين    %6، وما قيمته  كبيرة جدا  وهي نسبة ذات دلالة معنوية   التباين الحاصل في الصورة الذهنية

 تفسره عوامل أخرى. 
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   aللفرضية الرئيسية ANOVA إختبار: (12- 5جدول رقم )
متوسط  درجات الحرية مجموع المربعات النموذج

 المربعات 
مستوى الدللة  Fقيمة 

Sig 
 بين المجموعات 1

 داخل المجموعات   
 المجموع    

109.633 
7.086 

116.720 

3 
391 
394 

36.546 
0.018 

2016.187 0.000b 

a.  المتغير التابع: الصورة الذهنية 
b. التشاركيي، البعد الثقافي، البعد بداعالإبعد ال)الثوابت(، : قيم المتوقعةال 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

تحليل      نتائج  السابق  الجدول  الإ   ختبارلإ  ANOVAيوضح  قيمة    نحدارمعنوية  أن  هي    Sigونلاحظ 

 Fمن قيمة  بكثير  ( أكبر  2016.187المحسوبة )  F(، كما أن قيمة معامل  0.05( وهي أقل من )0.000)

 نحدارالفرض البديل وهو أن الإ  قبولرفض الفرض الصفري و يتم    عليهو   ،1(3.8415الجدولية المقدرة بـ )

مساهمة لأبعاد أنسنة الخدمات المقدمة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة    ، ما يعني بأن هناك معنوي 

 من التنبؤ بالصورة الذهنية المكونة لدى عملاء بنك الخليج الجزائر من خلال  ناما يمكن هو  و ذهنية إيجابية،  

 .  يبداع، البعد الثقافي والبعد الإالبعد التشاركي

 aللفرضية الرئيسية المعاملات: (13- 5جدول رقم )
  β النموذج

الغير  

 معيارية

الخطأ  
 المعياري 

β  
 المعيارية 

مستوى  Tقيمة  
الدللة  

Sig 

 العلاقات 

العلاقة 
 البسيطة

 جزء  جزي 

 الثوابت 1
 البعد التشاركي
 البعد الثقافي 

 يبداعالبعد ال

0.876 
0.249 
0.453 
0.084 

0.049 
0.048 
0.048 
0.042 

 
0.329 
0.558 
0.091 

17.779 
5.177 
9.520 
1.993 

0.000 
 0.000 

0.000 
0.047 

 
0.960 
0.965 
0.937 

 
0.253 
0.434 
0.100 

 
0.064 
0.119 
0.025 

a.  المتغير التابع: الصورة الذهنية 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

 
 04 أنظر إلى الملحق رقم  1
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  T  إختبار المعيارية وغير المعيارية والخطأ المعياري وقيمة    نحدارمعاملات الإيوضح الجدول السابق     

مستوى    أبعاد أنسنة الخدمات التي يعرضها البنك عبر المنصة الرقمية ذات أن كل    والعلاقات، إذ نلاحظ

توى  ي بلغ مسبداع، في حين أن البعد الإذو دلالة إحصائية  ما يعني أن كلا البعدين  0.05دلالة أقل من  

بعد التشاركي والبعد الثقافي  الأن  تم معرفة  ومنه  ،  0.05وهي أكبر بنسبة قليلة مستوى الدلالة    0.057دلالاته  

لتكون جميعها معادلة   أثير جوهري في تباين الصورة الذهنية تذات    أبعاد الأنسنة جميعها ي  بداعوالبعد الإ

 . لهذا النموذج نحدارالإ

 للفرضية الرئيسية:  نحدارعلى معادلة خط الإمن الجدول السابق نتحصل و    

Predicted (JS) : 0.876 (الثوابت)+البعد  )0.084 + (البعد الثقافي)0.453 +  (البعد التشاركي)0.249

 e +(الإبداعي

ة كل بعد  مساهممدى لمعرفة بمعزل عن باقي الأبعاد كل بعد من أبعاد الأنسنة  مساهمة  إختباركما تم    

والتي  للفرضية الرئيسية،    فرعيةالفرضيات  اللتأكد من صحة أو عدم صحة  كذا او   في بناء الصورة الذهنية 

جزء الموالي  في ال  وتحليلها  هاالخطي البسيط والتي سيتم عرض نتائج  نحدارمعادلة الإ  إستخدامبهم  إختبار تم  

 . الدراسةمن هذه 

 ات الفرعية الفرضي  إختبار 5.2.2

 الفرضية الفرعية الأولى للبعد التشاركي  إختبار 5.2.2.1

التي يقدمها    للخدمات  البعد التشاركي"مساهمة  على    للفرضية الرئيسية  تنص الفرضية الفرعية الأولى   

 . بدللة إحصائية" إيجابية لدى عملائه صورة ذهنية  المنصة الرقمية في بناءعبر  بنك الخليج الجزائر

   فرضية العدم(H1a0):    عبر    التي يقدمها بنك الخليج الجزائر  للخدمات   يساهم البعد التشاركيلا

   .بدلالة إحصائية صورة ذهنية إيجابية لدى عملائه المنصة الرقمية في بناء
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   الفرضية البديلة(H1a1)  :عبر   التي يقدمها بنك الخليج الجزائر  للخدمات   يساهم البعد التشاركي

 . بدلالة إحصائية صورة ذهنية إيجابية لدى عملائه المنصة الرقمية في بناء

 وجود أو عدم وجود وذلك للكشف عن  ،  الخطي البسيط  نحدارمعادلة الإ   إستخدامب الفرضية  هذه    إختبارتم     

بنتائج سنعرضها    ختبارإذ أتى هذا الإ بشكل دال إحصائيا،   على بناء صورة ذهنيةلبعد التشاركي  ل مساهمة

 ول التالية: افي الجد 

 بين البعد التشاركي والصورة الذهنية رتباطمصفوفة ال : (14- 5جدول رقم )
 البعد التشاركي الصورة الذهنية 

 الصورة الذهنية Pearsonمعامل الترابط 
 البعد التشاركي

1.000 
0.960 

0.960 
1.000 

  )من جانب واحد(  Sigمستوى الدللة 
0.000 

0.000 

 N 395 حجم العينة
395 

395 
395 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

والمتمثلة في البعد التشاركي أحد    نحداربين متغيرات نموذج الإ  رتباطالإيوضح الجدول السابق مصفوفة     

بين   رتباطوالصورة الذهنية والتي تمثل المتغير التابع في نموذج الدراسة، حيث كان معامل الإ  الأنسنةأبعاد  

بين البعد التشاركي قوية جدا    طرديةية  إرتباط  علاقة  وجود   ، ما يعنيوبدلالة صفرية  0.96المتغيرين بقيمة  

 .395  أي فرد من أفراد العينة المدروسة  إستبعاد ، كما لم يتم  0.01عند  ة إحصائية  والصورة الذهنية ذات دلال

 aللبعد التشاركي  نحدارفي معادلة ال  المتغيرات الداخلة/المستبعدة: (51- 5جدول رقم )
 الطريقة المتغيرات المستبعدة المتغيرات الداخلة  نموذجال

 b  Entréeالبعد التشاركي 1

a.  التابع: الصورة الذهنية المتغير 
b. جميع المتغيرات الذي تم إدخالها 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر
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)الصورة الذهنية( كمتغير تابع    نحدارالإاء المتغيرات التي أدخلت في معادلة  اسم  يوضح الجدول السابق   

تم   لم يستبعد أي متغير، حيث  التشاركي والتحليل  النموذج طريقة الإ  إستخداموالبعد  القياسي    نحدارفي 

Entrée.   

  bالبعد التشاركي ملخص نموذج: (61- 5جدول رقم )
 المعياري للتقدير الخطأ  معامل التحديد المعدل معامل التحديد  Pearson رتباطمعامل ال  النموذج

1 0.960a 0.922 0.922 0.15219 
a.  القيم المتوقعة: )الثوابت(، البعد التشاركي 
b.  المتغير التابع: الصورة الذهنية 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

  ر الأنسنة والبعد التشاركي لمتغي  صورة الذهنيةبين ال  Pearson  رتباطعامل الإيوضح الجدول السابق م    

قيمة  أما  ية القوية جدا والطردية بينهما،رتباطتعكس العلاقة الإ  (0.96جدا قدرت بـ ) قيمة مرتفعةحيث بلغ 

  من التباين الحاصل في الصورة الذهنية   %92البعد التشاركي يفسر    أن   ( أي0.92)  فقد بلغت   معامل التحديد 

 .فقط من التباين تفسره عوامل أخرى % 8ما قيمته و المتغيرات الأخرى، بمعزل عن 

 aبعد التشاركيلل ANOVA إختبار: (71- 5جدول رقم )
متوسط  درجات الحرية مجموع المربعات النموذج

 المربعات 
مستوى الدللة  Fقيمة 

Sig 
 بين المجموعات 1

 داخل المجموعات   
 المجموع    

107.618 
9.102 

116.720 

1 
393 
394 

107.618 
0.023 

4646.602 0.000b 

a.  المتغير التابع: الصورة الذهنية 
b.  القيم المتوقعة: )الثوابت(، البعد التشاركي 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

السابق    الجدول  تحليل    يوضح  الإ   ختبارلإ  ANOVAنتائج  قيمة    نحدارمعنوية  أن  هي    Sigونلاحظ 

الجدولية  F( أكبر من قيمة 4646.602المحسوبة ) F، كما أن قيمة معامل (0.05( وهي أقل من )0.000)
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معنوي وبالتالي    نحدارأن الإ  ، أيوبالتالي نرفض الفرض الصفري ونقبل الفرض البديل  ،(3.8415المقدرة بـ )

من المتغير المستقل ببعده التشاركي على المتغير التابع والمتمثل في الصورة الذهنية وما يمكننا    تأثيريوجد  

عملاء بنك الخليج الجزائر من خلال البعد التشاركي لأنسنة الخدمات   من التنبؤ بالصورة الذهنية المكونة لدى

  التي يعرض البنك عبر المنصة الرقمية.

 aللبعد التشاركي المعاملات: (81- 5جدول رقم )
الغير  β النموذج

 معيارية
الخطأ  
 المعياري 

β  قيمة   المعياريةT  مستوى
الدللة  

Sig 

معامل  
 التسامح

معامل  
تضخم 
 التباين 

 الثوابت 1
 البعد التشاركي

1.107 
0.727 

0.046 
0.011 

 
0.960 

24.060 
68.166 

0.000 
0.000 

 
1.000 

 
1.000 

a.  :الصورة الذهنية المتغير التابع 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

  T  إختبار المعيارية وغير المعيارية والخطأ المعياري وقيمة    نحدارمعاملات الإيوضح الجدول السابق     

 Variance Inflation( وقيمة معاملات تضخم التباين  الإحصائيةات )الدلالة ختبار مع القيمة الاحتمالية للإ

Factor (VIF)  ومعامل التسامحTolérance . 

VIF=1/Tolérance 

 3.1 ضخم أقل منتوالتي يتبين منها عدم وجود مشكلة التعددية الخطية بين المتغيرات حيث كان معامل ال 

 . نحداركما يساعدنا الجدول السابق في الحصول على معادلة خط الإ

Predicted (JS) : 1.107 (الثوابت)+(البعد التشاركي) 0.727  +e 

 

 

 

 

 

  04 أنظر إلى الملحق رقم. 
1 Michael Olusegum Akinwande, Hussaini Garba Dikko, Agboola Samson, (2015) : Variance Inflation Factor : 

As a Condition For the for the Inclusion of Suppressor Variable (s) in Regression Analysis, Open Journal of 

Statistics, (Vol 05), (No 07), PP (754-767), P 756. 
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 ثقافي للبعد ال ثانيةال الفرعية  الفرضية إختبار 5.2.2.2

التي يقدمها بنك    للخدمات  يثقاف البعد ال"مساهمة  على  للفرضية الرئيسية  تنص الفرضية الفرعية الثانية     

 . بدللة إحصائية" صورة ذهنية إيجابية لدى عملائه المنصة الرقمية في بناءعبر  الخليج الجزائر

   العدم الا    : (H1b0)فرضية  البعد  الجزائر   للخدمات   لثقافييساهم  الخليج  بنك  يقدمها  عبر    التي 

   .بدلالة إحصائية صورة ذهنية إيجابية لدى عملائه المنصة الرقمية في بناء

   البديلة ال:  (H1b1)الفرضية  البعد  الجزائر  للخدمات   ثقافييساهم  الخليج  بنك  يقدمها  عبر    التي 

 . بدلالة إحصائية صورة ذهنية إيجابية لدى عملائه المنصة الرقمية في بناء

وذلك للكشف ، الخطي البسيط نحدارمعادلة الإ إستخدامب سابقة الذكرالفرعية الثانية   الفرضية  إختبارتم    

وجود  ال   مساهمة  عن  الذهنية    ثقافيللبعد  الصورة  عمالمكونة  على  الجزائرلدى  الخليج  بنك    لة دلاب  لاء 

  نحدار تمكننا في الأخير الكشف عن نموذج الإنتائج  مجموع من الب  ختبارإذ أتى هذا الإ،  ة أو لاإحصائي

 للمتغيرات. 

 والصورة الذهنية  ثقافيبين البعد ال رتباطمصفوفة ال : (91- 5جدول رقم )
 البعد التشاركي الصورة الذهنية 

 الصورة الذهنية Pearsonمعامل الترابط 
 ثقافي البعد ال

1.000 
0.965 

0.965 
1.000 

  )من جانب واحد(  Sigمستوى الدللة 
0.000 

0.000 

 N 395 حجم العينة
395 

395 
395 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر
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أبعاد متغير    ثانيي  ثقافالبعد ال  نحداربين متغيرات نموذج الإ   رتباطيوضح الجدول السابق مصفوفة الإ   

حيث    نسنةالأ الذهنية،  علاقةالنتائج  أثبتت  والصورة  جدا  طردية  يةإرتباط   وجود  ال   قوية  البعد  ي  ثقافبين 

 .0.01 مستوى الدلالة عند  بمستوى دلالة صفري والصورة الذهنية ذات دلالة إحصائية 

 aللبعد الثقافي نحدارالمتغيرات الداخلة/المستبعدة في معادلة ال : (20- 5جدول رقم )
 الطريقة المتغيرات المستبعدة المتغيرات الداخلة  نموذجال

 b  Entréeثقافيالبعد ال 1

a.  التابع: الصورة الذهنية المتغير 
b. جميع المتغيرات الذي تم إدخالها 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

)الصورة الذهنية( كمتغير تابع    نحداراء المتغيرات التي أدخلت في معادلة الإاسميوضح الجدول السابق     

والذي لم    Entréeالقياسي    نحدارفي النموذج طريقة الإ  إستخدام( حيث تم  ثقافيوالمتغير المستقل )البعد ال

 يستبعد المتغير المستقل.

  bالبعد الثقافي ملخص نموذج: (21- 5جدول رقم )
 الخطأ المعياري للتقدير  التحديد المعدلمعامل  معامل التحديد  Pearson رتباطمعامل ال  النموذج

1 0.965a 0.931 0.931 0.14266 
a.  ثقافيالقيم المتوقعة: )الثوابت(، البعد ال 
b.  المتغير التابع: الصورة الذهنية 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

حيث بلغ قيمة عالية    ، البعد الثقافيصورة الذهنية و بين ال  Pearson  رتباطيوضح الجدول السابق معامل الإ   

قيمة معامل التحديد ية قوية جدا بينهما، كما بلغت  إرتباطوهي قيمة تثبت وجود علاقة  (  0.96جدا قدرت بـ )

ال0.93) التباين الحاصل في الصورة الذهنية  % 93ي يفسر  ثقاف(، أي البعد  فقط من  %  7وما قيمته    من 

 التباين تفسره عوامل أخرى. 
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 aبعد الثقافي لل ANOVA إختبار: (22- 5جدول رقم )
متوسط  درجات الحرية مجموع المربعات النموذج

 المربعات 
مستوى الدللة  Fقيمة 

Sig 
 بين المجموعات 1

 داخل المجموعات   
 المجموع    

108.721 
7.998 

116.720 

1 
393 
394 

108.721 
0.020 

5341.983 0.000b 

a.  المتغير التابع: الصورة الذهنية 
b.  ثقافيالقيم المتوقعة: )الثوابت(، البعد ال 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

تحليل      نتائج  السابق  الجدول  الإ  ختبارلإ  ANOVAيوضح  قيمة    نحدارمعنوية  أن  هي    Sigونلاحظ 

 Fأكبر من قيمة  وهي  (  5341.983المحسوبة )  F، كما بلغت قيمة معامل  (0.05( وهي أقل من )0.000)

، معنوي   نحدارأن الإ  أينرفض الفرض الصفري ونقبل الفرض البديل    ومنه  ،1( 3.8415الجدولية المقدرة بـ )

التنبؤ بالصورة الذهنية المكونة    يمكن  وعليهة،  الصورة الذهنيفي    ثقافيال  بعد للتأثير    ما يعني ثبوت وجود 

لأنسنة الخدمات التي يعرض البنك عبر المنصة    ثقافيلدى عملاء بنك الخليج الجزائر من خلال البعد ال

 الرقمية. 

 aللبعد الثقافي معاملاتال: (23- 5جدول رقم )
الغير  β النموذج

 معيارية
الخطأ  
 المعياري 

β  قيمة   المعياريةT  مستوى
الدللة  

Sig 

معامل  
 التسامح

معامل  
تضخم 
 التباين 

 الثوابت 1
 ثقافي البعد ال

0.856 
0.783 

0.046 
0.011 

 
0.965 

18.487 
73.089 

0.000 
0.000 

 
1.000 

 
1.000 

a.  المتغير التابع: الصورة الذهنية 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر
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  T  إختبار المعيارية وغير المعيارية والخطأ المعياري وقيمة    نحداريوضح الجدول السابق معاملات الإ   

 Variance Inflationات )الدلالة الإحصائية( وقيمة معاملات تضخم التباين  ختبار مع القيمة الاحتمالية للإ

Factor (VIF)  ومعامل التسامحTolérance . 

VIF=1/Tolérance 

 .3أقل من    التضخموالتي يتبين منها عدم وجود مشكلة التعددية الخطية بين المتغيرات حيث كان معامل    

 . نحدارعلى معادلة خط الإكما يساعدنا الجدول السابق في الحصول  

Predicted (JS) : 0.856 (الثوابت)+(البعد التشاركي)0.783  +e 

 ي بداعللبعد ال لثةثاال الفرعية  الفرضية إختبار 5.2.2.3

التي يقدمها    للخدمات  يبداع البعد ال"مساهمة  على    رئيسيةللفرضية ال  ثالثة تنص الفرضية الفرعية ال    

 . بدللة إحصائية" صورة ذهنية إيجابية لدى عملائه  المنصة الرقمية في بناءعبر  بنك الخليج الجزائر

   فرضية العدم(H1c0):    عبر    التي يقدمها بنك الخليج الجزائر  للخدمات   يبداعيساهم البعد الإ لا

   .بدلالة إحصائية صورة ذهنية إيجابية لدى عملائه المنصة الرقمية في بناء

   الفرضية البديلة(H1c1)  : عبر    التي يقدمها بنك الخليج الجزائر  للخدمات   يبداعيساهم البعد الإ

 . بدلالة إحصائية صورة ذهنية إيجابية لدى عملائه المنصة الرقمية في بناء

عن وجود أثر للبعد   والتي تكشف   الخطي البسيط  نحدارمعادلة الإ   إستخدامبالدراسة    فرضية  إختبارتم     

،  عدم وجودهأو    بشكل دال إحصائيا  دى عملاء بنك الخليج الجزائرلإيجابية  صورة ذهنية    في بناءي  بداعالإ

 سيتم عرضها تفصيليا كما يلي:  نتائج بمجموع من ال ختبارإذ أتى هذا الإ
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 والصورة الذهنية  يبداعبين البعد ال رتباطمصفوفة ال : (24- 5جدول رقم )
 البعد التشاركي الصورة الذهنية 

 الصورة الذهنية Pearsonمعامل الترابط 
 البعد التشاركي

1.000 
0.937 

0.937 
1.000 

  )من جانب واحد(  Sigمستوى الدللة 
0.000 

0.000 

 N 395 حجم العينة
395 

395 
395 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

والصورة الذهنية،   يبداعالبعد الإ  نحداربين متغيرات نموذج الإ   رتباطيوضح الجدول السابق مصفوفة الإ   

وهو ما يعني    ،بدلالة صفريةي والصورة الذهنية بداعبين البعد الإ  قوية جدا  وجود علاقة طردية  والتي تثبت 

أي فرد من أفراد    إستبعاد دون  و   0.01  مستوى المعنوية  عند كبيرة جدا    ذات دلالة إحصائيةبينهما  أن العلاقة  

 العينة المدروسة.

 aيبداعلبعد الل نحدارالمتغيرات الداخلة/المستبعدة في معادلة ال : (52- 5جدول رقم )
 الطريقة المتغيرات المستبعدة المتغيرات الداخلة  نموذجال

 b  Entréeيبداعالبعد ال 1

a.  المتغير التابع: الصورة الذهنية 
b. جميع المتغيرات الذي تم إدخالها 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

أي متغير    إستبعاد ، حيث لم يتم  نحدارمعادلة الإاء المتغيرات التي أدخلت في  اسميوضح الجدول السابق     

القياسي    نحدارطريقة الإ   على  عتماد بالإوذلك  ،  متغيرات هذه المعادلة  يبداعالصورة الذهنية والبعد الإ  لتكون 

Entrée  . 
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 bيبداعلبعد الا ملخص نموذج: (62- 5جدول رقم )
 الخطأ المعياري للتقدير  معامل التحديد المعدل معامل التحديد  Pearson رتباطمعامل ال  النموذج

1 0.937a 0.878 0.878 0.19034 
a. يبداعالقيم المتوقعة: )الثوابت(، البعد الإ 
b.  المتغير التابع: الصورة الذهنية 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

السابق      الجدول  الذهنيبين    Pearson  رتباطمعامل الإيوضح  بـ ب   ي بداعوالبعد الإ  ةالصورة  قيمة قدرت 

، قوية جدا وطردية  يبداعالصورة الذهنية والبعد الإبين    رتباطالإأن علاقة  ثبت  جدا ت  عاليةوهي قيمة  (  0.93)

من التباين الحاصل في الصورة    %87يفسر    يبداعالبعد الإ  أي أن  (0.87)  عامل التحديد م  قيمةكما بلغت  

 فقط من التباين تفسره عوامل أخرى. % 13وما قيمته   الذهنية

 aيبداعبعد اللل ANOVA إختبار: (72- 5جدول رقم )
متوسط  درجات الحرية مجموع المربعات النموذج

 المربعات 
مستوى الدللة  Fقيمة 

Sig 
 بين المجموعات 1

 داخل المجموعات   
 المجموع    

102.482 
14.238 
116.720 

1 
393 
394 

102.482 
0.036 

2828.737 0.000b 

a.  المتغير التابع: الصورة الذهنية 
b. يبداعالقيم المتوقعة: )الثوابت(، البعد الإ 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

 معدومة  Sigونلاحظ أن قيمة    نحدارمعنوية الإ  ختبارلإ  ANOVAيوضح الجدول السابق نتائج تحليل     

الجدولية   Fأكبر من قيمة  وهي  (  2828.737)  فقد بلغت   المحسوبة  Fأما قيمة معامل    ،(0.05وهي أقل من )

معنوي وبالتالي    نحدارأن الإنرفض الفرض الصفري ونقبل الفرض البديل وهو    وبالتالي   ،1( 3.8415المقدرة بـ )

التنبؤ بالصورة الذهنية المكونة لدى عملاء   ما يتيح إمكانية على الصورة الذهنية  يبداعالإ  للبعد يوجد تأثير 

 ي لأنسنة الخدمات التي يعرض البنك عبر المنصة الرقمية. بداعبنك الخليج الجزائر من خلال البعد الإ

 
 04 أنظر إلى الملحق رقم  1
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 aيبداعللبعد ال المعاملات: (82- 5جدول رقم )
الغير  β النموذج

 معيارية
الخطأ  
 المعياري 

β  قيمة   المعياريةT  مستوى
الدللة  

Sig 

معامل  
 التسامح

معامل  
تضخم 
 التباين 

 الثوابت 1
 يبداعالبعد ال

0.774 
0.868 

0.065 
0.016 

 
0.937 

11.895 
53.186 

0.000 
0.000 

 
1.000 

 
1.000 

a.  المتغير التابع: الصورة الذهنية 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

، بالإضافة  المعياريةغير  ال  نحداروكذلك معاملات الإالمعيارية    نحدارمعاملات الإ  أعلاهيوضح الجدول     

كذا  و   (VIF)ات وقيمة معاملات تضخم التباين  ختبار القيمة الاحتمالية للإو   Tالخطأ المعياري وقيمة  إلى  

 . Toléranceمعامل التسامح 

VIF=1/Tolérance 

حيث كان معامل  ي والصورة الذهنية،  بداعبعد الإوجود مشكلة التعددية الخطية بين التوضح النتائج عدم     

 . 3أقل من   التضخم

 نحدار كما يساعدنا الجدول السابق في الحصول على معادلة خط الإ

Predicted (JS) : 0.774(الثوابت)+(البعد التشاركي)0.868 +e 

 فرعية الرابعة للفروقاتال  الفرضية إختبار 5.2.2.4

  دلالة إحصائية لآراء مفردات العينة حول مدى ذات وجود فروقات "على  الفرعية الرابعةتنص الفرضية    

البعد التشاركي، البعد الثقافي، البعد )المنصة الرقمية    المقدمة عبر  الخدمات البنكية  بعاد أنسنةأ  مساهمة

 ". تعزى للمتغيرات الديمغرافية صورة ذهنية إيجابية لديهم لبنك الخليج الجزائر في بناء( الروحي
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   فرضية العدم(H2-0):    مساهمة   توجد فروق ذات دلالة إحصائية لآراء مفردات العينة حول مدىلا  

البعد التشاركي، البعد الثقافي، البعد )المنصة الرقمية    المقدمة عبر  الخدمات البنكية   بعاد أنسنةأ

 .الديمغرافيةصورة ذهنية إيجابية لديهم تعزى للمتغيرات  لبنك الخليج الجزائر في بناء( الروحي

   الفرضية البديلة(H2-1)  :مساهمة  توجد فروق ذات دلالة إحصائية لآراء مفردات العينة حول مدى  

البعد التشاركي، البعد الثقافي، البعد )المنصة الرقمية    المقدمة عبر  الخدمات البنكية   بعاد أنسنةأ

 .لديهم تعزى للمتغيرات الديمغرافيةصورة ذهنية إيجابية  لبنك الخليج الجزائر في بناء( الروحي

أو    تها صح  دىالتحقق ممن  فرضياتها الفرعية لتمكن    إختبار من خلال  هذه الفرضية    إختبار إذ سيتم     

 ها على النحو التالي: إختبار ، والتي سيتم تهاعدم صح 

 فرضية معامل الجنس إختبار 5.2.2.1

"وجود فروقات ذات دللة إحصائية لآراء  على    الفرعية الرابعةتنص الفرضية الفرعية الأولى للفرضية     

العينة حول مدى البنكية   بعاد أنسنةأ  مساهمة  مفردات  الرقمية    المقدمة عبر  الخدمات  البعد )المنصة 

 ".معامل الجنسبسبب    صورة ذهنية  لبنك الخليج الجزائر في بناء(  التشاركي، البعد الثقافي، البعد الروحي

  فرضية العدم(H2a0):    حول مساهمة  العملاء الجزائريين لآراء  فروق ذات دلالة إحصائيةتوجد لا

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 .الجنس إختلافبسبب 

   الفرضية البديلة(H2a1)  :  حول مساهمة  العملاء الجزائريين  لآراء    فروق ذات دلالة إحصائيةتوجد

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 .الجنس إختلافبسبب 
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فروقات ذات  عن وجود    كشف لل  ANOVA  إختبارمقارنة المتوسطات و من خلال    فرضيةهذه ال  إختبارتم     

،  من حيث معامل الجنس  اأو عدم وجوده  متغيرات الدراسةدلالة إحصائية لآراء أفراد العينة المدروسة حول  

 التالية:  النتائج ب  ختبارإذ أتى هذا الإ

 لوحة القيادة لمعامل الجنس: (92- 5جدول رقم )
 الصورة الذهنية أنسنة الخدمات الجنس 

 المتوسط الحسابي     ذكر 
 مجموع العينة           

 المعياري  نحرافال           

4.1641 
230 

0.65378 

4.2055 
230 

0.55034 
 المتوسط الحسابي     أنثى 

 مجموع العينة           
 المعياري  نحرافال           

4.1426 
165 

0.64820 

4.1907 
165 

0.53728 
 المتوسط الحسابي    المجموع

 مجموع العينة            
 المعياري  نحرافال           

4.1551 
395 

0.65071 

4.1993 
395 

0.54428 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

  4.16و للإناث    4.14  بلغت والتي    يمكن ملاحظة أن المتوسطات الحسابية متقاربةمن الجدول السابق     

 ختلاف ، إذ أن الإ4.19و   4.20بالنسبة لمتغير الأنسنة أما الصورة الذهنية فبغلت قيم المتوسطات    للذكور

في جنس مفردات العينة لم يشكل أي تأثير على الآراء حول مدى مساهمة أنسنة الخدمات التي يعرضها 

 بنك الخليج الجزائر عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية لديهم. 
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  لمعامل الجنس ANOVAجدول : (30- 5جدول رقم )
مجموع   

 المربعات 
درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات 

مستوى  Fقيمة 
 Sigالدللة 

الخدمات  أنسنة 
  الجنس

 بين المجموعات
 داخل المجموعات 

 المجموع

0.044 
166.786 
166.831 

1 
393 
394 

0.044 
0.424 

0.104 0.747 

الذهنية  الصورة 
 الجنس 

 المجموعاتبين 
 داخل المجموعات 

 المجموع

0.021 
116.699 
116.720 

1 
393 
394 

0.021 
0.297 

0.071 0.790 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

بلغ بالنسبة لمتغير المستقل أنسنة    Sigمن الجدول الموضح أعلاه يمكن ملاحظة أن مستوى الدلالة     

(  0.790فقد بلغ )  لعامل الجنس  ( وبالنسبة للمتغير التابع الصورة الذهنية0.747)  لعامل الجنس  الخدمات 

الجنس،   إختلافبب بسما يدل على عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية  0.05وهي قيم أعلى بكثير من  

 وهو ما يجعلنا نقبل الفرضية الصفرية.

 سنفرضية معامل ال إختبار 5.2.2.2

"وجود فروقات ذات دللة إحصائية لآراء  على    الفرعية الرابعةتنص الفرضية الفرعية الثانية للفرضية     

العينة حول مدى البنكية   بعاد أنسنةأ  مساهمة  مفردات  الرقمية    المقدمة عبر  الخدمات  البعد )المنصة 

 ".السن  إختلافبسبب  صورة ذهنية    لبنك الخليج الجزائر في بناء(  التشاركي، البعد الثقافي، البعد الروحي

   فرضية العدم(H2b0):    حول مساهمة  العملاء الجزائريين  لآراء    فروق ذات دلالة إحصائيةتوجد  لا

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 .سنال إختلافبسبب 
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   الفرضية البديلة(H2b1)  :  حول مساهمة  العملاء الجزائريين  لآراء    فروق ذات دلالة إحصائيةتوجد

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 .سنال إختلافبسبب 

عن وجود فروقات ذات    للكشف   ANOVA  إختبارمن خلال مقارنة المتوسطات و   فرضيةهذه ال  إختبارتم     

،  لسندلالة إحصائية لآراء أفراد العينة المدروسة حول متغيرات الدراسة أو عدم وجودها من حيث معامل ا

 بالنتائج التالية:   ختبارإذ أتى هذا الإ

 سنلوحة القيادة لمعامل ال: (31- 5جدول رقم )
 الصورة الذهنية أنسنة الخدمات سنال

 المتوسط الحسابي             سنة       30أقل من 
 مجموع العينة                                

 المعياري  نحرافال                              

4.2967 
20 

0.60966 

4.3233 
20 

0.51060 
 المتوسط الحسابي         سنة     40-31من 

 مجموع العينة                                
 المعياري  نحرافال                               

4.1735 
136 

0.65843 

4.2113 
136 

0.56280 
 المتوسط الحسابي            سنة       50-41من  
 مجموع العينة                                
 المعياري  نحرافال                                

4.1709 
172 

0.63353 

4.2174 
172 

0.52669 
 المتوسط الحسابي       سنة فما فوق       51من  
 مجموع العينة                                
 المعياري  نحرافال                                

4.0348 
67 

0.68700 

4.0915 
67 

0.55606 
 المتوسط الحسابي                      المجموع
 مجموع العينة                               

 المعياري  نحرافال                              

4.1551 
395 

0.65071 

4.1993 
395 

0.54428 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

  سن في    ختلافأن الإما يعني    الحسابية متقاربة،يمكن ملاحظة أن المتوسطات  من الجدول السابق     

حول مدى مساهمة أنسنة الخدمات التي يعرضها بنك    العينة  مفردات العينة لم يشكل أي تأثير على آراء

 الخليج الجزائر عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية لديهم. 



 : نتائج الدراسة 5الفصل 
 

 282 

 سنلمعامل ال ANOVAجدول : (32- 5جدول رقم )
مجموع   

 المربعات 
درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات 

مستوى  Fقيمة 
 Sigالدللة 

الخدمات  أنسنة 
  السن

 المجموعاتبين 
 داخل المجموعات 

 المجموع

1.459 
165.371 
166.831 

3 
391 
394 

0.486 
0.423 

1.150 0.329 

الذهنية  الصورة 
 السن

 بين المجموعات
 داخل المجموعات 

 المجموع

1.162 
115.558 
116.720 

3 
391 
394 

0.387 
0.296 

1.310 0.271 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

ال  يوضح    الدلالة    سابق الجدول  من    Sigمستوى  الخدمات لكل  السن  أنسنة  والصورة  0.329)  لعامل   )

السن في مفردات العينة لم يشكل    إختلاف، أي أن  0.05من    أكبر   ( وهي قيم 0.271)  لعامل السن   الذهنية 

 . ورفض البديلة الفرضية الصفرية ومنه يتم قبولذات دلالة إحصائية،  ات فروق

 مؤهل العلمي فرضية معامل ال إختبار 5.2.2.3

"وجود فروقات ذات دللة إحصائية لآراء على    الفرعية الرابعةتنص الفرضية الفرعية الثالثة للفرضية     

البنكية   بعاد أنسنةأ  مساهمة  العينة حول مدىمفردات   الرقمية    المقدمة عبر  الخدمات  البعد )المنصة 

المؤهل    إختلافبسبب  صورة ذهنية    لبنك الخليج الجزائر في بناء(  التشاركي، البعد الثقافي، البعد الروحي

 العلمي".

   فرضية العدم(H1d10):    حول مساهمة  العملاء الجزائريين  لآراء    فروق ذات دلالة إحصائيةتوجد  لا

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 .مؤهل العلميال إختلافبسبب 
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   الفرضية البديلة(H1d11)  :  حول مساهمة  العملاء الجزائريين  لآراء    فروق ذات دلالة إحصائية توجد

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 .مؤهل العلميال إختلافبسبب 

عن وجود فروقات ذات    للكشف   ANOVA  إختبارمن خلال مقارنة المتوسطات و   فرضيةهذه ال  إختبارتم     

مؤهل  دلالة إحصائية لآراء أفراد العينة المدروسة حول متغيرات الدراسة أو عدم وجودها من حيث معامل ال

 بالنتائج التالية:   ختبار إذ أتى هذا الإ، العلمي

 مؤهل العلمي لوحة القيادة لمعامل ال: (33- 5جدول رقم )
 الذهنيةالصورة  أنسنة الخدمات مؤهل العلميال

 المتوسط الحسابي          متوسط
 مجموع العينة                   

 المعياري  نحراف ال                  

4.1333 
13 

0.69602 

4.1333 
13 

0.53055 
 المتوسط الحسابي          ثانوي 

 مجموع العينة                  
 المعياري   نحرافال                

4.1702 
181 

0.63780 

4.2206 
181 

0.52893 
 المتوسط الحسابي           جامعي

 مجموع العينة                  
 المعياري   نحرافال                

4.1430 
201 

0.66227 

4.1844 
201 

0.56036 
 المتوسط الحسابي      المجموع
 مجموع العينة              
 المعياري   نحرافال               

4.1551 
395 

0.65071 

4.1993 
395 

0.54428 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

بالنسبة لأنسنة    4.17و 4.13جدا ما بين    أن المتوسطات الحسابية متقاربةفالجدول    كما هو موضح في   

بين   ما  لها  الحسابية  المتوسطات  قيم  تراوحت  فقد  الذهنية  الصورة  أما  أن    أي  ،4.22و  4.13الخدمات 

العلميفي    ختلافالإ أنسنة    المؤهل  مساهمة  مدى  حول  الآراء  على  تأثير  أي  يشكل  لم  العينة  مفردات 

 بناء صورة ذهنية لديهم. الخدمات التي يعرضها بنك الخليج الجزائر عبر المنصة الرقمية في 
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  مؤهل العلميلمعامل ال ANOVAجدول : (34- 5جدول رقم )
مجموع   

 المربعات 
درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات 

مستوى  Fقيمة 
 Sigالدللة 

الخدمات  أنسنة 
   المؤهل العلمي

 بين المجموعات
 داخل المجموعات 

 المجموع

0.077 
166.754 
166.831 

2 
392 
394 

0.038 
0.425 

0.090 0.914 

الذهنية  الصورة 
 المؤهل العلمي

 بين المجموعات
 داخل المجموعات 

 المجموع

0.183 
116.536 
116.720 

2 
392 
394 

0.092 
0.297 

0.309 0.735 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

والمتغير التابع  أنسنة الخدمات  المتمثل في  متغير المستقل  لل  Sigمستوى الدلالة    السابق  الجدول  يوضح   

  من قبول   نامكن وهو ما ي  0.05إذ كانت النتائج أعلى من مستوى الدلالة    الصورة الذهنية وفقا للمؤهل العلمي،

الجزائر حول    التي تفرض عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية لآراء عملاء بنك الخليج  الفرضية الصفرية

مدى مساهمة أنسنة الخدمات التي يقدمها البنك عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية إيجابية لدى  

 .المؤهل العلمي إختلافعملائه بسبب 

 نوع العميل فرضية معامل  إختبار 5.2.2.4

دللة إحصائية لآراء  "وجود فروقات ذات  على    الفرعية الرابعةتنص الفرضية الفرعية الرابعة للفرضية     

العينة حول مدى البنكية   بعاد أنسنةأ  مساهمة  مفردات  الرقمية    المقدمة عبر  الخدمات  البعد )المنصة 

نوع   إختلافبسبب  صورة ذهنية    لبنك الخليج الجزائر في بناء(  التشاركي، البعد الثقافي، البعد الروحي

 العميل".
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  فرضية العدم(H2c0):  حول مساهمة  العملاء الجزائريين  لآراء  دلالة إحصائيةفروق ذات توجد لا

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 .نوع العميل  إختلافبسبب 

   الفرضية البديلة(H2c1)  :  حول مساهمة  العملاء الجزائريين  لآراء    فروق ذات دلالة إحصائيةتوجد

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 .نوع العميل  إختلافبسبب 

عن وجود فروقات ذات    للكشف   ANOVA  إختبارمن خلال مقارنة المتوسطات و   فرضيةهذه ال  إختبارتم     

نوع  أفراد العينة المدروسة حول متغيرات الدراسة أو عدم وجودها من حيث معامل    ءدلالة إحصائية لآرا

 بالنتائج التالية:   ختبار إذ أتى هذا الإ، العميل

 نوع العميل لوحة القيادة لمعامل : (53- 5جدول رقم )
 الصورة الذهنية أنسنة الخدمات نوع العميل

 المتوسط الحسابي                 أفراد
 مجموع العينة                   

 المعياري  نحراف ال                 

4.1277 
223 

0.65300 

4.1764 
223 

0.53925 
 المتوسط الحسابي          مهنين    

 مجموع العينة                    
 المعياري  نحراف ال                  

4.1776 
122 

0.65593 

4.2115 
122 

0.55690 
 المتوسط الحسابي            مؤسسات

 مجموع العينة                    
 المعياري  نحراف ال                  

4.2227 
50 

0.63326 

4.2720 
50 

0.53906 
 المتوسط الحسابي   المجموع

 مجموع العينة            
 المعياري  نحرافال           

4.1551 
395 

0.65071 

4.1993 
395 

0.54428 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر
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سواء للمتغير المستقل أو المتغير التابع من    متوسطات حسابية متقاربةب  جاءت الجدول السابق  نتائج     

للصورة    4.21و  4.17للأنسنة كمتغير مستقل و  4.22و   4.12بلغت قيمها ما بين  حيث  ،  حيث نوع العميل

  تأثير أي  يشكل    لاسواء كان أفراد أو مؤسسات أو مهنين    نوع العميل  في  ختلافالإما يجعل من  ،  الذهنية

صورة  والأنسنة الخدمات التي يعرضها بنك الخليج الجزائر عبر المنصة الرقمية    موضوعحول    الإجابات على  

 .المكونة لدى العملاء ذهنية ال

 نوع العميل لمعامل  ANOVAجدول : (63- 5جدول رقم )
مجموع   

 المربعات 
درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات 

مستوى  Fقيمة 
 Sigالدللة 

الخدمات  أنسنة 
 نوع العميل

 المجموعاتبين 
 داخل المجموعات 

 المجموع

0.458 
166.373 
166.831 

2 
392 
394 

0.229 
0.424 

0.540 0.583 

الذهنية  الصورة 
 نوع العميل

 بين المجموعات
 داخل المجموعات 

 المجموع

0.399 
116.320 
116.720 

2 
392 
394 

0.200 
0.297 

0.673 0.511 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

وهي قيمة  (  0.583)لأنسنة الخدمات وفقا لنوع العميل قد بلغ    Sigمستوى الدلالة  وفقا للجدول السابق ف   

سيتم قبول الفرضية  أيضا، ومنه    0.05وكذا الصورة الذهنية فمستوى الدلالة بلغ أكبر من    0.05أكبر من  

 .نوع العملاء  إختلافبسبب   في آراء العينة وجود فروق ذات دلالة إحصائيةدم الصفرية لع

 مع البنك   مدة التعاملفرضية معامل  إختبار 5.2.2.5

"وجود فروقات ذات دللة إحصائية لآراء  على  الفرعية الرابعةتنص الفرضية الفرعية الخامسة للفرضية    

العينة حول مدى البنكية   أنسنةبعاد  أ  مساهمة  مفردات  الرقمية    المقدمة عبر  الخدمات  البعد )المنصة 

مدة    إختلاف بسبب  صورة ذهنية    لبنك الخليج الجزائر في بناء (  التشاركي، البعد الثقافي، البعد الروحي

 التعامل مع البنك". 
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   فرضية العدم(H2d0):    حول مساهمة  العملاء الجزائريين  لآراء    فروق ذات دلالة إحصائيةتوجد  لا

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 .مدة التعامل مع البنك إختلافبسبب 

   الفرضية البديلة(H2d1)  :  حول مساهمة  العملاء الجزائريين  لآراء    فروق ذات دلالة إحصائيةتوجد

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 .مدة التعامل مع البنك إختلافبسبب 

عن وجود فروقات ذات    للكشف   ANOVA  إختبارمن خلال مقارنة المتوسطات و   فرضيةهذه ال  إختبارتم     

دة التعامل  دلالة إحصائية لآراء أفراد العينة المدروسة حول متغيرات الدراسة أو عدم وجودها من حيث م

 بالنتائج التالية:  ختبارإذ أتى هذا الإ، مع البنك

 مدة التعامل مع البنك لوحة القيادة لمعامل : (73- 5جدول رقم )
 الصورة الذهنية الخدماتأنسنة  مدة التعامل مع البنك

 المتوسط الحسابي                  أقل من سنة 
 مجموع العينة                       

 المعياري   نحرافال                       

4.0771 
32 

0.62035 

4.1479 
32 

0.53219 
 المتوسط الحسابي       سنوات  5-من سنة

 مجموع العينة                       
 المعياري   نحرافال                         

4.1968 
165 

0.61215 

4.2299 
165 

0.52902 
 المتوسط الحسابي     سنوات 10-5من
 مجموع العينة                       

 المعياري   نحرافال                        

4.1498 
158 

0.67940 

4.2063 
158 

0.55425 
 الحسابي المتوسط       سنة فما فوق 11من
 مجموع العينة                       

 المعياري   نحرافال                        

4.0667 
40 

0.71929 

4.0867 
40 

0.57867 
 المتوسط الحسابي               المجموع

 مجموع العينة                       
 المعياري   نحرافال                       

4.1551 
395 

0.65071 

4.1993 
395 

0.54428 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر
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فالخبرة في التعامل مع  ،  بالعموم  يمكن ملاحظة أن المتوسطات الحسابية متقاربةمن الجدول السابق     

حول مدى مساهمة  لإبداء رأيهم في موضوع  البنك محل الدراسة لم تؤثر على مفردات العينة المستجوبة  

ى  لد   إيجابية  أنسنة الخدمات التي يعرضها بنك الخليج الجزائر عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية 

 . مستوى الدلالة عن وجود أو عدم وجود فروقات عملائه، وللتأكد أكثر ستكشف نتائج الجدول الموالي 

 مدة التعامل مع البنك لمعامل  ANOVAجدول : (83- 5جدول رقم )
مجموع   

 المربعات 
درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات 

مستوى  Fقيمة 
 Sigالدللة 

الخدمات  أنسنة 
التعامل مع   مدة 

 البنك 

 بين المجموعات
 داخل المجموعات 

 المجموع

0.799 
166.032 
166.831 

3 
391 
394 

0.266 
0.425 

0.627 0.598 

الذهنية  الصورة 
التعامل مع   مدة 

 البنك 

 بين المجموعات
 داخل المجموعات 

 المجموع

0.754 
115.966 
116.720 

3 
391 
394 

0.251 
0.297 

0.848 0.468 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

(  0.592)  وفقا لعامل مدة التعامل مع البنك بلغ  بالنسبة لمتغير المستقل أنسنة الخدمات   Sigمستوى الدلالة     

من ، هذه القيم أكبر  (0.468)  مستوى الدلالة  الصورة الذهنية فقد بلغذا ما يوضحه الجدول السابق، أما  وه

  خبراتهم في  إختلافبسبب  في آراء مفردات العينة  فروق ذات دلالة إحصائية    أي فعلا لا توجد أية  0.05

 لفرضية الصفرية. ومنه سيم قبول ا ،التعامل مع البنك

 لكتروني الموقع ال  إستخداملخبرة في فرضية معامل ا إختبار 5.2.2.6

للبنك    لكترونيالعملاء للموقع ال   إستخدام"على    الفرعية الرابعةتنص الفرضية الفرعية السادسة للفرضية     

  المقدمة عبر   الخدمات البنكية  بعاد أنسنةأ  مساهمة  حول مدى  ئهملآرايخلق فروقات ذات دللة إحصائية  

الرقمية   الروحي)المنصة  البعد  الثقافي،  البعد  التشاركي،  بناء(  البعد  في  الجزائر  الخليج  صورة   لبنك 

 ذهنية".
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  فرضية العدم(H2e0):  حول مساهمة  العملاء الجزائريين  لآراء  فروق ذات دلالة إحصائيةتوجد لا

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 .للبنك لكترونيالموقع الإ إستخدامالخبرة في  إختلافبسبب 

   الفرضية البديلة(H2e1)  :  حول مساهمة  العملاء الجزائريين  لآراء    فروق ذات دلالة إحصائيةتوجد

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 .للبنك لكترونيالموقع الإ إستخداملخبرة في ا إختلافبسبب 

عن وجود فروقات ذات    للكشف   ANOVA  إختبارمن خلال مقارنة المتوسطات و   فرضيةهذه ال  إختبارتم     

خبرة  دلالة إحصائية لآراء أفراد العينة المدروسة حول متغيرات الدراسة أو عدم وجودها من حيث معامل ال

 بالنتائج التالية:   ختبارإذ أتى هذا الإ، للبنك لكترونيالموقع الإ إستخدامفي 

 للبنك  لكترونيالموقع ال  إستخداملخبرة في لوحة القيادة لمعامل ا: (93- 5جدول رقم )
 الصورة الذهنية أنسنة الخدمات لكترونيموقع ال ال

 المتوسط الحسابي       نعم
 مجموع العينة          

 المعياري  نحرافال           

4.2565 
223 

0.66533 

4.2798 
223 

0.54857 
 المتوسط الحسابي          ل

 مجموع العينة              
 المعياري  نحرافال            

4.0236 
172 

0.60840 

4.0950 
172 

0.52200 
 المتوسط الحسابي    المجموع

 مجموع العينة            
 المعياري  نحرافال           

4.1551 
395 

0.65071 

4.1993 
395 

0.54428 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

حيث بلغت قيمة المتوسطات  متقاربة،غير يمكن ملاحظة أن المتوسطات الحسابية  من الجدول السابق     

وهي قيمتين غير متقاربتين، كذلك المتغير التابع    4.25و  4.02الحسابية لمتغير أنسنة الخدمات ما بين  

الموقع   إستخدام حيث كان المتوسط الحسابي لأفراد العينة الذين لديهم خبرة في  ،  4.27و  4.09كانت قيمتيه  
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يملكون خبرة،    لكترونيالإ لا  الذين  العملاء  أكبر من  الدراسة  أنللبنك محل  يعني  في    العملاءخبرة    ما 

على الآراء حول مدى مساهمة أنسنة الخدمات التي يعرضها بنك الخليج    تؤثر  كترونيلالموقع الإ  إستخدام

لديهم ذهنية  صورة  بناء  في  الرقمية  المنصة  عبر  الدلالة  الجزائر  مستوى  استخراج  سيتم  ذلك  وللتأكيد   ،

 بنتائج سنعرضها في الجدول التالي:والذي أتى  ANOVA إختبار إستخدامب

   للبنك لكترونيالموقع الإ إستخدامالخبرة في لمعامل  ANOVAجدول : (40- 5جدول رقم )
مجموع   

 المربعات 
درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات 

مستوى  Fقيمة 
 Sigالدللة 

 بين المجموعات أنسنة الخدمات  
 داخل المجموعات 

 المجموع

5.265 
161.565 
166.831 

1 
393 
394 

5.265 
0.411 

12.808 0.000 

 بين المجموعات الذهنيةالصورة 
 داخل المجموعات 

 المجموع

3.318 
113.401 
116.720 

1 
393 
394 

3.318 
0.289 

11.500 0.000 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

ما يدل  ،  المتغير التابع معدومةسواء للمتغير المستقل أو    Sigمستوى الدلالة  فمن الجدول الموضح أعلاه     

، أي وقبول الفرضية البديلة الفرضية الصفرية رفض وهو ما يجعلنا  على وجود فروق ذات دلالة إحصائية،

المعروضة عبر المنصة  بنك الخليج  أنسنة الخدمات    مساهمة أبعاد   في آراء العملاء حول  تلك الفروقات   هناك

 .لكترونيالموقع الإ إستخدامعملاء ذوي الخبرة في في بناء صورة ذهنية لصالح ال الرقمية

 تطبيق الهاتف المحمول  إستخدامفي  ةخبر فرضية معامل ال إختبار 5.2.2.7

العملاء للتطبيق الهاتف المحمول    إستخدام"على    الفرعية الرابعةتنص الفرضية الفرعية السابعة للفرضية     

المقدمة    الخدمات البنكية   بعاد أنسنة أ  مساهمة  حول مدىئهم  ذات دللة إحصائية لآراللبنك يخلق فروقات  

صورة    لبنك الخليج الجزائر في بناء(  البعد التشاركي، البعد الثقافي، البعد الروحي)المنصة الرقمية    عبر

 ذهنية".
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   فرضية العدم(H2f0):   حول مساهمة  العملاء الجزائريين لآراء    فروق ذات دلالة إحصائيةتوجد  لا

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 .تطبيق الهاتف المحمول إستخدامالخبرة في  إختلافبسبب 

  الفرضية البديلة(H2f1) : حول مساهمة  العملاء الجزائريين  لآراء  فروق ذات دلالة إحصائيةتوجد

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 تطبيق الهاتف المحمول. إستخدامخبرة في ال إختلافبسبب 

عن وجود فروقات ذات    للكشف   ANOVA  إختبارمن خلال مقارنة المتوسطات و   فرضيةهذه ال  إختبارتم     

خبرة  دلالة إحصائية لآراء أفراد العينة المدروسة حول متغيرات الدراسة أو عدم وجودها من حيث معامل ال

 بالنتائج التالية:   ختبارإذ أتى هذا الإ، تطبيق الهاتف المحمول إستخدامفي 

 الهاتف المحمول  تطبيق إستخدامخبرة في لوحة القيادة لمعامل ال: (41- 5جدول رقم )
 الصورة الذهنية أنسنة الخدمات تطبيق ال

 المتوسط الحسابي    نعم       
 مجموع العينة            

 المعياري  نحرافال            

4.2432 
264 

0.66720 

4.2707 
264 

0.55533 
 المتوسط الحسابي     ل     

 مجموع العينة          
 المعياري  نحرافال            

3.9776 
131 

0.57898 

4.0555 
131 

0.49269 
 المتوسط الحسابي    المجموع

 مجموع العينة            
 المعياري  نحرافال           

4.1551 
395 

0.65071 

4.1993 
395 

0.54428 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

والتي بلغت لمستخدمي التطبيق    لمتغير أنسنة الخدمات المتوسطات الحسابية    وضحيالجدول السابق     

الفئة التي لا تستخدم هذا النوع من الخدمات   وهو أكبر من متوسط حساب   4.24  على الهاتف المحمول

للمستخدمين  أما    3.97بلغ  والذي   الحسابي  المتوسط  فكان  التابع  من  4.27المتغير  للغير   4.05  أكبر 
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 التطبيق يشكل فارق في آراء   إستخدامفي    خبرةال  تجعل من عامل    متقاربة، هذه القيم الغير  المستخدمين

مدى مساهمة أنسنة الخدمات التي يعرضها بنك الخليج الجزائر عبر المنصة الرقمية في بناء    موضوع  حول

 ، وهذا ما تؤكده نتائج الجدول الموالي.صورة ذهنية لديهم

   الهاتف المحمول تطبيق إستخدامالخبرة في لمعامل  ANOVAجدول : (42- 5جدول رقم )
مجموع   

 المربعات 
درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات 

مستوى  Fقيمة 
 Sigالدللة 

 بين المجموعات أنسنة الخدمات  
 داخل المجموعات 

 المجموع

6.175 
160.655 
166.831 

1 
393 
394 

6.175 
0.409 

15.106 0.000 

 بين المجموعات الصورة الذهنية
 داخل المجموعات 

 المجموع

4.056 
112.664 
116.720 

1 
393 
394 

4.056 
0.287 

14.149 0.000 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

وجود  للمتغيرين جاء معدوم، أي تأكيد    Sigمن الجدول الموضح أعلاه يمكن ملاحظة أن مستوى الدلالة     

على الهاتف    التطبيق  إستخدامفي    المفردات المستجوبة  خبرة  ختلافراجعة لإفروق ذات دلالة إحصائية  

تلك الفروقات في آراء العملاء   ، أي هناكوقبول الفرضية البديلة  الفرضية الصفرية  لذلك تم رفض ،  المحمول

حول مساهمة أبعاد المتغير المستقل في بناء صورة ذهنية )المتغير التابع( لصالح العملاء ذوي الخبرة في 

 التطبيق الهاتف المحمول. إستخدام

 جتماعي مواقع التواصل الصفحة البنك عبر   إستخدامخبرة في فرضية معامل ال تبارإخ 5.2.2.8

العملاء لصفحة البنك عبر موقع    إستخدام"على    الفرعية الرابعة تنص الفرضية الفرعية الثامنة للفرضية  

ال فروقات    Facebook  جتماعيالتواصل  مدى يخلق  حول  العينة  مفردات  لآراء  إحصائية  دللة    ذات 

البعد التشاركي، البعد الثقافي، البعد )المنصة الرقمية    المقدمة عبر  الخدمات البنكية  بعاد أنسنةأ  مساهمة

 ". ذهنيةصورة  لبنك الخليج الجزائر في بناء( الروحي
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  فرضية العدم(H2g0):    حول مساهمة  العملاء الجزائريين لآراء  فروق ذات دلالة إحصائيةتوجد لا

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 .(Facebook) جتماعيصفحة البنك على مواقع التواصل الإ إستخداملخبرة في ا إختلافبسبب 

   الفرضية البديلة(H2g1)  :  حول مساهمة  العملاء الجزائريين  لآراء    فروق ذات دلالة إحصائيةتوجد

أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية  

 .(Facebook) جتماعيصفحة البنك على مواقع التواصل الإ إستخدامالخبرة في  إختلافبسبب 

عن وجود فروقات ذات    للكشف   ANOVA  إختبارمن خلال مقارنة المتوسطات و   فرضيةهذه ال  إختبارتم     

الخبرة  دلالة إحصائية لآراء أفراد العينة المدروسة حول متغيرات الدراسة أو عدم وجودها من حيث معامل  

الإ  إستخدام في   التواصل  البنك على مواقع  الإ،  (Facebook)  جتماعي صفحة  هذا  أتى  بالنتائج    ختبارإذ 

 التالية:  

( رقم  لمعامل:  (43-5جدول  القيادة  في    لوحة  التواصل   إستخدامالخبرة  مواقع  على  البنك  صفحة 
 .(Facebook) جتماعيال

 الصورة الذهنية أنسنة الخدمات Facebookصفحة 
 المتوسط الحسابي        نعم    

 مجموع العينة                
 المعياري  نحرافال           

4.33499 
329 

0.50375 

4.3574 
329 

0.42773 
 المتوسط الحسابي     ل     

 مجموع العينة              
 المعياري  نحرافال             

3.1838 
66 

0.36889 

3.4111 
66 

0.33925 
 المتوسط الحسابي    المجموع

 مجموع العينة            
 المعياري  نحرافال           

4.1551 
395 

0.65071 

4.1993 
395 

0.54428 
 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر
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وهذا يعني أن هناك  ،  تماما  متقاربة  غير  يمكن ملاحظة أن المتوسطات الحسابيةمن الجدول السابق     

أنسنة الخدمات التي يعرضها بنك الخليج الجزائر عبر  حول مدى مساهمة  في آراء مفردات العينة فروقات  

لديهم ذهنية  بناء صورة  الرقمية في  الخبرة في    المنصة  لعامل  البنك على مواقع   إستخدامراجعة  صفحة 

حيث كان المتوسط الحسابي للأفراد ذوي الخبرة أكبر من    Facebookوتحديدا موقع    جتماعيالتواصل الإ

 هذه الخدمة الرقمية. إستخداملخبرة في العملاء الذين لا يملكون ا

صفحة البنك على مواقع التواصل    إستخدامالخبرة في    لمعامل  ANOVAجدول  :  (44- 5جدول رقم )
  .(Facebook) جتماعيال

مجموع   
 المربعات 

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات 

مستوى  Fقيمة 
 Sigالدللة 

 بين المجموعات أنسنة الخدمات  
 المجموعات داخل 

 المجموع

74.752 
92.079 
166.831 

1 
393 
394 

74.752 
0.234 

319.048 0.000 

 بين المجموعات الصورة الذهنية
 داخل المجموعات 

 المجموع

49.230 
67.489 
116.720 

1 
393 
394 

49.230 
0.172 

286.675 0.000 

 . SPSS Statistics 21على مخرجات ونتائج برنامج  عتمادبالإة باحثال إعداد من : المصدر

الدلالة      أن مستوى  نلاحظ  السابق  الجدول  تؤكد وجود   Sigمن  النتائج  أن هذه  أي  للمتغيرين،  معدوم 

صفحته عبر    إستخدامفروقات ذات دلالة إحصائية ترجع لمعامل الخبرة لدى عملاء بنك الخليج الجزائر في  

التي تنص    وقبول الفرضية البديلة(، ليتم رفض الفرضية الصفرية  Facebook)  جتماعيمواقع التواصل الإ

على وجود فروقات في آراء العملاء حول مساهمة أبعاد أنسنة الخدمات بنك الخليج المعروضة عبر المنصة  

في   الخبرة  ذوي  العملاء  لصالح  ذهنية  صورة  بناء  في  موقع    إستخدامالرقمية  عبر  الخليج  بنك  صفحة 

Facebook . 
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العدمية وق وعليه   الفرضية  للفرضية  يتم رفض  البدلية  الفرضية  الرابعةبول  يعني ثبوت  الفرعية  ، ما 

الخدمات  وجود   أنسنة  أبعاد  مساهمة  مدى  العينة حول  مفردات  إحصائية لآراء  دللة  ذات  فروقات 

البعد ال الثقافي،  البعد  التشاركي،  )البعد  الرقمية  المنصة  المقدمة عبر  الخليج بداعالبنكية  لبنك  ي( 

الجزائر في بناء صورة ذهنية إيجابية لديهم تعزى للمتغيرات الديمغرافية، والمتمثلة في عامل الخبرة في  

 المنصة الرقمية للبنك. إستخدام

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : خلاصة

على برنامج التحليل    عتماد وبالإ تم    شةبعد توزيع وجمع الاستمارات الصالحة للتحليل والمناق   

التي أسفرت على العديد من   الإحصائية  ت اإختبار القيام بعدة    21بنسخته    SPSSالإحصائي  

ة كمدخل لبناء صورة ذهنية لدى لكترونيمتعلقة بموضوع أنسنة الخدمات البنكية الإ  النتائج

الوصفي لجميع نتائج  وكذا التحليل    بداية بالتحليل الوصفي للمتغيرات الديمغرافية ،  العملاء

فرضيات هذه الدراسة حيث    إختبارمن خلال عدة مقاييس إحصائية تم  ، و ستبيانمحاور الإ

تأكيد وجود  العدمية، ما يعني    ةللدراسة ورفض الفرضي  ة الرئيسيةكدت نتائجها صحة الفرضي أ

، كما تم إثبات بشكل بين أبعاد الأنسنة والصورة الذهنية  ية طردية قوية جداإرتباط علاقة  

فروقات ذات دلالة إحصائية لآراء العينة حول موضوع الدراسة تعزى لخبرة    وجود إحصائي  

في   للبنك  إستخدامالعملاء  الرقمية  ال  ،المنصة  خلال  كشفوتم  من  الدراسة   أيضا  نتائج 

أبعاد الأنسنة   بعد من  باقي الأبعاد طرديا  يرتبط  الميدانية أن كل  ة  الصور مع  بمعزل عن 

تفصيليا في الفصل حيث سيتم مناقشة جميع النتائج التي عرضت في هذا الفصل    ...الذهنية

  لهذه الدراسة. والأخير الموالي
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 تمهيد: 

النتائج التي أتى بها الفصل السابق، إذ سيتم عرض مجموعة سيتم  هذا الفصل  في      مراجعة أهم 

تتفق وأهداف هذه الدراسة وكذا إشكاليتها  ة من التحليلات الدقيقة التي تم التوصل إليها والتي  يمختارة بعنا 

المطروحة بعد الدراسة الميدانية التي قامت بها الباحثة لعينة من عملاء بنك الخليج الجزائر ولايتي  

ات كمحاولة لمعالجة النقائص التي رصدت خلال هذه  قتراحقالمة وعنابة، كما سيتم عرض مجموعة الإ

سنحاول   كما  الميدانية،  لموقع    حإقتراالدراسة  هذا   إلكترونينموذج  ختام  في  إنساني  طابع  ذا  بنكي 

 الفصل، ليقسم هذا الفصل إلى ثلاث محاور متمثلة في:

 نتائج. ال مناقشةعرض و  ▪

 نموذج للتطوير. إقتراح ▪
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 وعرض النموذج النهائي للدراسةنتائج المناقشة  6.1

سنقوم في هذا الجزء من الدراسة بعرض أهم النتائج المتحصل عليها من خلال الدراسة الميدانية ومناقشتها     

المتحصل عليه من جراء دراسة آراء مفردات العينة    الإفتراضيبشكل تفصيلي، بالإضافة إلى تقديم النموذج  

 صر التالية: مفردة، وذلك عن طريق العنا 395التي شاركت بالبحث والتي بلغ عددها 

 ها وسلبياتها ات مناقشة نتائج الدراسة بإيجابي 6.1.1

مجموعة من    إستخلاص الفرضيات في الفصل السابق تمكنا من    إختباربعد عرض وتحليل البيانات و    

 النتائج، والمتمثلة في: 

  صفحته من أفراد العينة يستفيدون من خدمات التي يقدمها بنك الخليج الجزائر عبر  %  83نسبة   .1

ما يدل    ،وهذا رغم أن العينة مختارة عشوائيا  Facebook  جتماعيالرسمية على موقع التواصل الإ

لا يمكن للفرد الاستغناء عنه اليوم، فعلى الرغم من    ءأصبحت شي  جتماعيأن مواقع التواصل الإ

جاءت نسبة مستخدمي هذا   إجتماعيو ذات طابع إنساني    الموقع  ت التي يعرضها البنكأن الخدما

الأعلى بالمقارنة بالتطبيق على الهاتف المحمول    النوع من الخدمات البنكية عبر المنصة الرقمية

، هذه %56الرسمي للبنك بنسبة    لكتروني، ثم الموقع الإ%67المرتبة الثانية بنسبة  في  الذي جاء  

 إستخدامفي حياة الأفراد اليوم كذلك بساطة وسهولة    جتماعيقع التواصل الإاالنتائج ترجع لشعبية مو 

على الهاتف  وهو نفس السبب الذي جعل من التطبيق    زاد من شعبيتها  هذا النوع من الخدمات 

الإي  المحمول الموقع  من  أكبر  مستخدمين  نسبة  العملاء   لكترونيحصد  أن  يعني  ما  للبنك، 

عن    المعاصرون  و يبحثون  الحداثةالسهولة  ذات    والتطوير  البساطة،  مالية  خدمات  أبعاد وكذلك 

 وإنسانية.  تشاركية، ةإجتماعي
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،  منظمات من قبل ال  في المعلومات   إشراكهالعميل المعاصر اليوم متطلب أكثر من أي وقت مضى   .2

الجزائر قد نجح في تركيز جهوده على مشاركة جميع  بنك الخليج    نجد أنومن خلال نتائج الدراسة  

المعلومات مع عملائه الحاليين والمحتملين عبر خدماته المعروضة عبر المنصة الرقمية من أجل  

 وتلبية حاجاته ومتطلباتهم.  التقرب منهم أكثر

نك عملائه جميع المعلومات التي يحتاجونها بل من خلال البعد التشاركي لم يتوقف عند مشاركة الب .3

رأي العملاء المستجوبون  ل  ا، فوفقة التي هي أحد أهم أسباب نجاح المنصات الرقميةالرقمي  ت التفاعلا

عهم على التفاعل معه عبر المنصة الرقمية خاصة عبر صفحته  يشجت  الخليج يعمل على  فإن بنك

 )البنك(  ت تفاعلية يتبادل فيها أطراف الحوار بين مقدم الرسالةم نقاشاظ ين  كماعلى الفيس البوك،  

تارة ومستقبلها   فيما )العملاء(  لعملائه  العملاء  بين  أيضا  النقاشات  تكون  تارة أخرى، كما  منهم 

ال من  النوع  وهذا  الإ   تفاعلات بينهم،  عالم  في  الأحدث  التطور    تصالهو  نتائج  أحد  المعاصر 

هذه   الحديث،  تسويقياالالتكنولوجي  تعرف  الجميع   تقنية  إلى  الجميع  من  طغت   حيث   بالنقاشات 

 . واحد لواحد  التفاعل على تقنية افاعليته

الجيد لعملائه، وهو    نصات الإالواضح من نتائج الدراسة أيضا أن بنك الخليج الجزائر يحرص على   .4

فاعلات الرقمية حاجات ورغبات عملائه الظاهرة والكامنة من خلال التببنك معرفة  للما يعني أن  

لمعالجتها والرد عليها بطريقة مربحة ما يجعل بنك    هومنح الفرد كل الوقت للتعبير عن متطلبات

 الخليج علامة ذات فكر تسويقي حديث.

الأدبيات التسويقية التي تناولت دراسة سلوكيات عملاء البنوك تحدثت عن خصوصية هذا   رغم أن .5

أن    أثبتت نتائج هذه الدراسة    إلا أنارة أمورهم المالية بسرية،  المجال الذي يلجأ فيه الأفراد إلى إد 

 هإدراكو   همن وعي  العميل البنكي المعاصر وبات متطلبا أكثر للتشاركية مع باقي العملاء ما يزيد 

الكثير من العملاء يلجؤون إلى فتح حسابات  خصوصيته أكيد، فعلى  حفاظ  الللخدمة البنكية مع  
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في التفاعل وإبداء ما يجعلهم أكثر أريحية  اء مستعارة أو عدم نشر صورهم على حساباتهم  سمأب

ومنه يمكن  ،  رأيهم، أي أن المنصات الرقمية تتيح للأفراد حرية أكبر دون التعدي على خصوصياتهم 

قة جديدة في سلوكيات العميل البنكي تمكن من تلبية  الاستنتاج أن التكنولوجيا الحديثة جاءت بمفار 

 سرية. كل إدارة أموره المالية ب معرغبة العميل المعاصر في التشاركية 

تعتبر اللغة العربية أحد أهم ثوابت الهوية الجزائرية، فعرض العلامات التجارية خدماتها عبر المنصة   .6

نتائج هذه الدراسة حيث   إحتراميعبر على    باللغة العربية  الرقمية الهوية الجزائرية وهذا ما تؤكده 

ة باللغة  لكترونيالخدمات البنكية الإ  إستخدامكانت الغالبية الساحقة لمفردات العينة المدروسة تفضل  

هذه النتائج جاءت  ،  م بأريحيةاتهإحتياجللتعبير عن  ، كما يفضلون التفاعل باللهجة الجزائرية  العربية

ليج يستخدم اللغة العربية واللهجة الجزائرية فقط في صفحته عبر موقع التواصل رغم أن بنك الخ

أما الموقع الرسمي والتطبيق باللغة الفرنسية فقط، وهو ما يفسر لنا أكثر    Facebook  جتماعي الإ

  Facebookعلى موقع  صفحة البنك    إستخدامتفضيل مفردات العينة  ل%  83  المقدرة ب ـ  النسبة المرتفعة

الرقمية، هذه النتائج تؤكد أهمية اللغة العربية  عبر المنصة  البنك المعروضة  قارنة بباقي خدمات  م

 واللهجة الجزائرية لدى العميل البنكي الجزائري. 

المناسبات    جميعمشاركة عملائه    بإضفاء طابع ثقافي لخدماته وذلك بالحرص علىالبنك    إهتمام .7

دته آراء مفردات العينة، كذلك محاولته لتنظيم أنشطة ترفيهية ثقافية عبر  وهو ما أكالوطنية والدينية  

 منصته الرقمية ما يعزز البعد الثقافي لخدماته المالية.

بنك الخليج علامة ثقافية وإنسانية: فوفقا لنتائج هذه الدراسة فمفردات العينة المدروسة أكدت    إمتلاك .8

  الصحي  عمل على نشر ثقافة الوعيالالأنشطة ذات الطابع الإنساني، و بالمشاركة في  البنك    إهتمام

الداعمة للخدمة المالية الجوهر لبنك الخليج    بين أوساط عملائه، فمثل هذا النوع من الممارسات 

 تجارية الإنسانية. الفي خانة العلامات  هلا يمكن إلا وأن تضع الجزائر
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بنك الخليج الجزائر المقدمة عبر المنصة  ي لخدمات  عبدا كما كشفت نتائج هذه الدراسة الجانب الإ .9

وتواكب ة المقدمة في تطور مستمر  لكترونيفوفقا لآراء مفردات العينة فالخدمات الإ،  لعملائه  الرقمية

كما يعمل البنك دائما على معالجة مشاكلهم بطريقة مبدعة  ،  ة العالميةالتطورات التكنولوجيأحدث  

ة بعد كل  لكترونير الرقم السري للبطاقات الإيتقنية تغي لعملائه  مؤخرا  حيث أن البنك قدم    ومبتكرة،

بها يقومون  الطريقة هي  ةإلكترونيلحمايتهم من أي سرقة    عملية شراء  الطرق  أحد  ، هذه  أحدث 

قا دائما في جلب  ا، أيضا كان بنك الخليج الجزائر سب المبتكرة حول العالم لحماية العميل الرقمي

أول مبنى ذكي بالجزائر في العاصمة   إفتتاحالخدمات الرقمية المعاصرة للجزائر ومؤخرا قام بأحدث  

الجزائرية، فبنك الخليج الجزائر يحاول دائما التميز من خلال خدماته البنكية المقدمة ذات التطور 

 التكنولوجي. 

ة بالجزائر  قا في طرح أحدث التطورات الرقمياإن حرص بنك الخليج الجزائر أن يكون سب .10

الثقافة الرقمية بين أوساط المجتمع الجزائري   نالمساهمين الذيجعلت منه أحد     عملوا على نشر 

العينة الممارسات وذلك وفقا لآراء مفردات  الطابع  ، هذه  العملاء ولا ي  بداع الإ  ذات  تلامس روح 

 .العقل والقلب، فهي أعمق بكثير من ذلك إستهدافتكتفي ب

خاصة    في المجال الرقمي  عملائه المحترفين  عدم تشجيع   الخليج الجزائريؤخذ على بنك   .11

ة خاصة وأن  لكتروني في تطوير خدماته الإ  منح لهم فرصة المشاركةأفكار ت  إقتراحفي المساهمة ب 

تبنته العديد من العلامات التجارية من أجل مشاركة عملائها في الإنتاج من ناحية   هذا التوجه 

الم الأفراد  يأتي  ومساعدة  الممارسات  من  النوع  فهذا  أخرى،  ناحية  من  ذاتهم  تحقيق  في  حترفين 

  إبداع ات عملائها وكذا المساهمة في رفع مستوى  إبداعمواهب و   إستغلالللمنظمة بالفائدة من حيث  

المقلوب الذي يجعل حاجة تحقيق الذات   Maslowفهذا الفكر يحقق هرم ماسلو    المجتمع ككل..

 التي يسعى لتحقيقها الفرد.الحاجة الأولى 
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ات الراسخة مسبقا في  دراكتأتي نتيجة للتصورات والإ  هم اتإتجاهلآراء مفردات العينة فوفقا   .12

أي أن الصورة الذهنية المكونة لديهم مسبقا تتحكم في سلوكياتهم وتوجهاتهم  أذهانهم عن البنك،  

 ن تلك الصورة.ة مع ترك مجال لتغيير أو تحسيلكترونينحو الخدمات البنكية الإ

، حيث أن المعلومات التي  الأول بالنسبة لهم  معلومات المصدر    يعتبر مفردات العينة البنك .13

ة بسهولة، أما التعليقات الموجودة عبر  لكترونيالخدمات الإ  إستخداميقدمها لهم كافية وتسهل عليهم  

البنك فهي تحتل أيضا مكانة  المنصة الرقمية والتي تحتوي على آراء وتجارب العملاء نحو ما يقدمه  

العملاء لقراءة التعليقات لأخذ فكرة  يلجأ الكثير من    مهمة جدا لدى العميل كمصدر معلومات، حيث 

وهذا التغيير السلوكي  العملاء  من التجارب السابقة لباقي    ستفادةمسبقة عن الخدمات البنكية والإ

التعليقات(   نتائج  )قراءة  والإ أحد  المعلومات  الغير  أما  ،  تصالتكنولوجيا  الرقمية  البحث  محركات 

وهو ما يؤكد موثوقية البنك عند العملاء   كانت درجات الموافقة عليها متوسطة  فقد   صادرة عن البنك

إيجابية على البنك    جد   الخدمات البنكية وهي نقطة  دراككمصدر أول للمعلومات يعتمدون عليه لإ

 . والتموقع في أذهانهم بإيجابية على عملائهلصلاحه  ها للتأثير إستغلال

جاءت نتائج هذه الدراسة بنتائج    ، التقليدية إلى المنصة الرقمية  مبادئ الضيافةإمكانية نقل   .14

  معهم   عند التفاعل لعملائه  حفاوة الترحيب  تؤكد أن بنك الخليج الجزائر قد نجح في إيصال مشاعر  

الضيافة أحد   إلى البيئة الرقمية، خاصة وأنما يجعل إمكانية نقل مبادئ الضيافة التقليدية    رقميا،

 التي تضفي طابع إنساني للخدمة.  ت الممارسا

  ،علامات التجاريةبها ال  ىتحلتى الصفات الإنسانية التي يمكن أن  سمأأحد  يعتبر الصدق   .15

خاصة    ن ستجوبو والواضح أن بنك الخليج الجزائر يمتلك علامة تجارية صادقة وفقا لآراء عملائه الم

وأن الصدق في المجال البنكي هو ركيزة هذا النوع من الخدمات لضمان الاستمرار بمشروعية في  

 يجب أن يكون مضمونا للفرد حتى قبل تعامله مع البنك. وكذلكالسوق، 
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في ترسيخ ثقافة الإنسانية بين أوساط محيطه الداخلي، وهو ما    جزائرال  بنك الخليج  نجاح .16

يفسر شعور عملائه أن البنك يتعامل معهم كإنسان له عقل وقلب وروح وليس كعميل تربطه به  

بنك الخليج الجزائر قد نقل عملائه من خانة العملاء إلى خانة   إعتبار، ومنه يمكن  علاقة ربحية

 التي جاء بها التسويق الإنساني البنكي.  الإنسان وهي أهم الأهداف

البنك للتكنولوجيا الحديثة يلعب دورا تأثيرا على الصورة الذهنية المدركة لدى    إستخدامإن   .17

العميل، فمواكبة التطور ضروري للبنك من أجل التموقع بإيجابية في ذهن عملائه، وكذا التواجد  

راء مفردات ظ تأثيراته بإيجابية وهذا وفقا لآ عبر جميع أشكال عبر المنصة الرقمية يزيد من حظو 

 . العينة، ما يعني أن التكنولوجيا تؤثر وبشكل مباشر في سلوكيات عملاء البنوك

عن نطاق   ة الخارج  ةدر التأثيرياالمص تعتبر التعليقات الموجودة عبر المنصة الرقمية من   .18

هذه التعليقات تلعب دورا تأثيريا كبيرا على قرارات شراء العميل  )لا يمكن للبنك التحكم فيها(،    البنك

في جميع المجالات وليس فقط المجال البنكي لذا على البنك العمل على تحويل العميل إلى خانة  

 المؤيد لتصبح هذه القوة التأثيرية في صالحه وليست ضده.

  نطباع الذهنية برغبتهم للقيام بسلوكيات إيجابية تدل على الإ ترجم مفردات العينة الصورة   .19

، فبعد التجربة  توجهات آراء مفردات العينةالإيجابي المكون لديهم حول البنك وهذا وفق ما جاءت به  

مع البنك يتولد لديهم الرغبة في القيام بسلوكيات تترجم الصورة الذهنية الإيجابية المكونة    همالرقمية ل

 : مثللديهم 

 ؛الاستمرار بالتعامل مع البنكفي خلق الرغبة لديهم  ✓

بإيجاب على ما ينشر على بنك الخليج الجزائر    ، وذلك بالتعليقتحول العملاء إلى مؤيدين ✓

عبر المنصة الرقمية، وبذلك يكونوا عملاء البنك قد انتقلوا إلى مرحلة التأييد آخر مراحل 
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المرحلة تأتي كنتيجة معبرة عن رضا العميل حول ، هذه  5A’sالمسار الشرائي الحديث  

 ؛البنك وما يقدمه ويصبح مؤيد له وقوة يعتمد عليها البنك في البيئة الرقمية

وذلك إما بإعادة نشر منشورات البنك أو خلال المحدثات ، تحول العميل إلى آداة ترويجية ✓

عود بالفائدة  ي  يات لسلوكالرقمية التي تحصل بين العميل ومحطيه الرقمي، وهذا النوع من ا

 .الربحية للبنك إذ تقلل عليه هذه التقنية تكاليف جذب العملاء بوسائل ترويجية أخرى 

التي يقدمها بنك الخليج الجزائر عبر المنصة  الخدمات  أيضا تؤكد نتائج هذه الدراسة أن   .20

ميزات التي جاء  وذلك راجع للم لا يمكن له الاستغناء عنها، جزء من حياة العميلأصبحت  الرقمية

بفاعلية    تسيير أموره المالية  بها هذا النوع من الخدمات ذات التطور التكنولوجي العال ساعدته على

 ودون عناء في أي وقت ومن أي مكان... 

غال .21 أكد  لبنكهم بكما  ولائهم  المدروسة  العينة  مفردات  استمرارهم  ية  إلى  يمتد  الولاء  هذا   ،

مع البنك حتى في أزماته المالية، ما يمكننا القول بأن بنك الخليج قد نجح في تلبية حاجات  التعامل  

وراغبات عملائه الظاهرة والباطنة، وكذا نجاحه بناء علاقة طويلة الأمد معهم تلامس عقل وقلب 

 مارسة أحدث أوجه التسويق )التسويق الإنساني(. عملائه ليكون بنكي الخليج الجزائر قد نجح في م

)البعد عبر المنصة الرقمية    بنك الخليج الجزائرمساهمة أبعاد أنسنة الخدمات التي يقدمها   .22

إذ ،  إيجابي  بشكل  في بناء الصورة الذهنية لدى العميلي(  بداعالتشاركي، البعد الثقافي والبعد الإ

بين كل من البعد التشاركي والبعد الثقافي   طردي قوي جدا  اطإرتبأثبت نتائج الفرضية الرئيسية وجود  

الذهنية بداعوالبعد الإ المستقل والصورة  المتغير  أبعاد  دال إحصائيا دون    %94  ةبنسب  ي  وبشكل 

أنسنة الخدمات المعروضة عبر  ما يؤكد أن أبعاد  وهو  بعد من أبعاد أنسنة الخدمات،  أي    إستبعاد 

 . أن تتنبأ بالصورة الذهنية المكونة لدى العميل الجزائري المنصة الرقمية يمكن لها 
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في تباين    ي معابداعكل من البعد التشاركي والبعد الثقافي والبعد الإ  جوهري وبشكل    تأثير .23

 . المكونة لدى عميل الصورة الذهنية

منعزل على باقي أبعاد أنسنة الخدمات البنكية المعروضة عبر  مساهمة البعد الثقافي كبعد   .24

  البنك أي أن    ،وبدلالة إحصائية%  93بنسبة  وذلك    في بناء صورة ذهنية إيجابيةالمنصة الرقمية  

البنكية أبعاد ثقافية  التنبؤ بالصورة الذهنية المكونة لدى عملائه من خلال    يستطيع  منح خدماته 

 زائرية.تحترم الهوية والثقافة الج

في   .25 منفرد  كبعد  التشاركي  البعد  ذهنيةبناء  مساهمة  وبدلالة  %  92بنسبة    إيجابية  صورة 

، ما يمكن البنك التنبؤ بالصورة الذهنية المكونة لدى عملائه من خلال تشاركية المعلومات  إحصائية

دعمه  مع العملاء، تنظيم نقاشات تشاركية من الجميع إلى الجميع عبر المنصة الرقمية ناهيك عن  

 وعملائه رقميا.  هالتفاعل بين

في بناء صورة ذهنية إيجابية    المنصة الرقميةي للخدمة البنكية المعروضة عبر  بداع مساهمة البعد الإ ✓

  ، قوي لهذا البعد والصورة الذهنيةالالعال و   رتباط هذه النسبة تؤكد الإوبدلالة إحصائية،  %  87بنسبة  

التنبؤ بالصورة  يمكنه  البنك  يعني أن  ما  ذكر،  اللكن تظل أقل نسبة بالمقارنة بباقي الأبعاد سابقة  

من خلال تقديم خدمات مبتكرة، وحل المشاكل التي تواجه عملائه    عملائه الذهنية المكونة لدى  

العمل على ألا  لكن على البنك    بطريقة مبتكرة، وبالمساهمة أيضا في تطوير المجتمع الجزائري 

المساهمة أيضا في مساعدة  يهات في المنتجات الرقمية المقدمة بل علبتكار ات والإبداعالإ تنحصر 

 . خدمات ال تلك إنتاج إشراكهم فيذاتهم من خلال العملاء على تحقيق 
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حول مساهمة أبعاد أنسنة خدمات بنك الخليج  عدم وجود فروقات ذات دلالة إحصائية   .26

لكل من عامل الجنس، السن،  تعزى    الجزائر المعروضة عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية 

 .الخبرة في التعامل مع البنك و المؤهل العلمي، نوع العميل  

تطبيق الهاتف المحمول وصفحة البنك    ،لكترونيالموقع الإ  إستخدامخبرة العملاء في  تأثير   .27

الآراء حول مدى مساهمة أنسنة الخدمات التي   على  Facebook  جتماعيعلى موقع التواصل الإ

فروقات في  ما شكل  يعرضها بنك الخليج الجزائر عبر المنصة الرقمية في بناء صورة ذهنية لديهم،  

آراء العملاء حول مساهمة أبعاد أنسنة خدمات بنك الخليج المعروضة عبر المنصة الرقمية في 

 . نهممبناء صورة ذهنية لصالح العملاء ذوي الخبرة 

 النموذج النهائي للدراسة عرض  6.1.2

خص لتصميم نموذج نهائي لهذه الدراسة ي  من  مكنتنا النتائج المتحصل عليها من خلال الدراسة الميدانية     

الخدمات البنكية المعروضة عبر  فيه ما جاءت به تلك الأخيرة من نتائج، حيث سيتم ترتيب أبعاد أنسنة  

الشكل و   المنصة الرقمية من الأكثر مساهمة إلى الأقل مساهمة بالإضافة إلى المتغيرات الثانوية الأخرى،

 :ذلكيوضح  الموالي
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 للدراسة: النموذج النهائي (1-6شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . على نتائج الدراسة عتمادبالإالباحثة  إعداد من : المصدر

 المتغير التابع المتغير المستقل

أنسنة الخدمات البنكية أبعاد 
 المعروضة عبر المنصة الرقمية

الصورة الذهنية المكونة 
 لدى العملاء

دراكال 
التأثير 
كالسلو 
 

 البعد الثقافي

 البعد التشاركي

يبداعالبعد ال  

:إستخدامالخبرة في   

لكترونيالموقع ال  

 تطبيق الهاتف المحمول

 Facebookصفحة 

 

صورة  البنك
 إيجابية
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هناك   أن  ملاحظة  يمكن  السابق  الشكل  النموذج    إختلافمن  والنموذج    الإفتراضيبين  للدراسة  النهائي 

أن نتائج الدراسة الميدانية  بوعليه يمكن القول  (،  15المصمم مسبقا من قبل الباحثة )أنظر إلى الصفحة رقم  

 أحدث عليه بعض التغيرات تمثلت في:دراسة ل أثبتت أن النموذج المبدئي ل

ك الخليج الجزائر من البعد ترتيب أبعاد أنسنة الخدمات البنكية المعروضة عبر المنصة الرقمية لبن ➢

 ي(؛ بداع)البعد الثقافي، البعد التشاركي ثم البعد الإ  اإرتباطا بالمتغير التابع إلى الأقل  إرتباط الأعلى  

الخبرة في   ➢ التي تربط الأنسنة والصورة    إستخدامتأثير عامل  العلاقة  للبنك على  الرقمية  المنصة 

 الذهنية. 

 نموذج للتطوير إقتراح 6.2

ميدانية    ونتائج  ترجمة ما جاءت به هذه الدراسة من نظريات   حاولنا العمل علىمن الدراسة  في هذا الجزء     

، هذا  ق الإنساني البنكيبنكي ذو طابع إنساني كنموذج يجيب على التسوي  إلكترونيموقع  لفي شكل نموذج  

فيهأخذ   مقترح  إفتراضي   التصميم هو مجرد نموذج الدراسة    عتباربعين الإ   نا  تم  كنموذجالبنك محل  إذ   ،

إنسانية غير متوفرة حاليا في الموقع   تحديثات   إضفاء  أين تم   بنك الخليج الجزائر  على مقاسالموقع    تصميم

 عتماد بالإ ذلك  و   بشكل عام لناشطة بالجزائرا  البنكيةة لكتروني المواقع الإأن  للبنك بشكل خاص و   لكترونيالإ

التموقع بإيجابية في ذهن    هذه الإضافات   والغاية من  ...3Dو  صطناعيالذكاء الإك  التكنولوجيا الحديثةعلى  

 في: ت تمثل والتي العميل الجزائري، 

 جزائري: ذات طابع ثقافي  التصميم الخارجي للموقع لمسة  منح (1

الإشهارية المتحركة    ةلافتلوضعها في ال  لعارضي أزياء باللباس الجزائري التقليدي  بعض الصور  إختيارتم     

كأول للبنك    لكتروني لموقع الإا  لتصميم  وذلك لإضفاء طابع ثقافي جزائري على الصفحة الرئيسية  المتواجدة  

معان    تحمل، هذه الإضافة  البعد الثقافي للتسويق الإنساني البنكيإضافة ذات طابع إنساني تجيب على  
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هوية  ل  )بما أن بنك الخليج بنك أجنبي ناشط في الجزائر(  الأجنبي  خاصة   البنك  إحترام   عكس كبيرة فهي ت

مؤثرات تلعب دورا مهما في  ال  هذهكما تمزج على بين الأصالة والحداثة..    وثقافة البلد الذي ينشط بسوقه

 . الجزائرية الجزائري الغيور على هويتهبناء صورة ذهنية إيجابية لدى العميل 

   الفتراضي لكترونيال  لموقعنموذج ا(: الصفحة الرئيسية ل1-6صورة رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .باحثةمن قبل ال  صممالم طابع النسانيالالبنكي ذا   الفتراضي لكترونيالموقع ال  المصدر:
 

  :Bank Assistantة  الفتراضيمساعدة البنك  (2

عند فتح الموقع  ف،  (مستخدم الويب العميل )بين البنك و   حصل رقمي ي  تفاعلأول  تعبر عن  هذه الإضافة     

ال  ستقبالإيتم    البنكي  لكترونيالإ الجزائريةو   بشكل مسموع  ويب مستخدم  البنك    باللهجة  قبل مساعدة  من 

، صطناعيتقنية الذكاء الإعلى    عتماد لك بالإوذ   باللهجة الجزائرية  حدث التي تت  Bank Assistantة  الإفتراضي

عمل ال  مث   ومن  ضيافة العميلهذا الروبوت الذي يحاول تمثيل الوجود الإنساني في البيئة الرقمية مهمته  

من    ستفادةالخدمات المتوفرة في الموقع التي ستساعده على التصفح والإ  ض إلى بعالمستخدم  ه  يتوج  على

 .خدمات البنك المعروضة على الموقع
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 خاطرك رانا فرحانين    ،تكون بخير  إن شاء اللهمرحبا بيك معنا    مساعدة البنك،معاك    ،"سلامنص:  ال

ال  بخدماتنا  ننصحك  لكترونيمهتم  الموقع  في  معنا  جديد  كنت  إذا  الة،  على فيديو  تشوف  الموجود 

،  ممتعة أكثر   معنا  نظارات ذكية راح تكون تجربتك  كوإذا عند  راح يعاونك باش تستخدم الموقع  الصفحة

   ".بالتوفيق

 : ملامسة عدة جوانب إنسانية، والمتمثلة في الغاية من هذه الإضافةو 

 لهوية البلد وعاداته وتقاليده الدينية    إحترام عن  تعبير  لل   هذا التحديث جاء  ،التفاعل بالتحية  إفتتاح

عبر المنصة  بين البنك ومستخدم الويب  رقمي ربط بين الهوية والأصالة والرقمنة في أول تفاعلوال

 The Lexus and The Olive بنموذج Thomas L.Friedman ا جاء بهعلى م  كإجابةو  الرقمية

Tree ،فالرقمنة تمثل The Lexus  ؛المعبرة عن الهوية زيتون الشجرة هي  "سلام"أما تحية الإسلام 

   العميل أنه يتعامل مع موظف حقيقي  تحسيس  للتعارف و   "أنا مساعدة البنك"تقديم الروبوت نفسه

 ؛ إفتراضي وليس روبوت 

  الجزائرية؛هوية لإعطاء الموقع طابع يعكس الباللهجة الجزائرية  التحدث 

  أريحية؛  أكثرجعل المستخدم ل التقليدية )حفاوة الترحيب( إلى البيئة الرقميةنقل مبادئ الضيافة 

  كأحد الممارسات ذات الطابع الإنساني؛  عميلمساعدة التوجيه و 

 ؛ والرد على مبدأ التشاركية لتفاعل مع البنكا 

 ي إبتكار لإضفاء طابع   صطناعيالإمن خلال تقنية الذكاء    تمثيل الوجود البشري في البيئة الرقمية

 ي للموقع ما يجعل التكنولوجيا الحديثة في الخدمة الإنسانية لملامسة عقل وقلب وروح العميل.إبداع

  :باللغة العربيةعلى الموقع  العميل  دليل (3

باللغة  للموقع مكتوبة    الواجهة الرئيسيةتظهر بشكل تلقائي في  عن خانة متحركة  هذه الإضافة هي عبارة     

،  لبنكل  لكترونيإلى أهم الخدمات الموجودة في الموقع الإوذلك بالإشارة    مستخدمه اليتوج تعمل على    عربيةال
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مشيرة أولا إلى الفيديو الذي    ،بأريحية  للبنك  لكترونيالإ  التنقل في الموقعهذه التقنية تساعد المستخدم على  

خانة المحاكاة  ف  الرقمية البنكية للعميل  البطاقة  أرقام  إلى خانة إدخال  ةالإفتراضيت عنه مساعدة البنك  تحدث

ينتقل هذا الدليل من   ، وصولا أخيرا إلى الفضاء الخاص بالعملاء سواء كانوا أفراد، مؤسسات أو مهنيين

الرجوع    أيضا  كما يمكنه  (Prochaine) باللون الأزرق  على خانة    مستخدمخانة إلى أخرى عندما يضغط ال

وعند الوصول إلى الفضاء الخاص    (Précédente)باللون الأبيض    إلى الخانة السابقة فور ضغطه على خانة

 (.Terminer)  نتهىإضغط على خانة الإخفاء الدليل ب مستخدمبالعملاء يمكن لل

 :في الغاية من هذا التحديث تكمن    

   اللغة الفرنسية في موقعه باللغة العربية، خاصة وأن البنك يستخدم فقط  ترجمة الخدمات للعميل 

 ؛ لكترونيالإ

  ؛للبنك لكترونيلأهم الخدمات المتوفرة في الموقع الإ مستخدمال إنتباهجذب   

  جمل  خدمات البنك المشار إليها ب  توضيح ، وذلك بالتنقل بأريحية في الموقع  على ة العميل  مساعد

  .بسيطة جدا

 : التاليةيحمل الدليل النصوص الكتابية 

 (3D)بتقنية ثلاثية الأبعاد  الفيديو: الشارة إلى 1المرحلة  ➢

  رحلة سعيدة.نتمنى لكم جميع خدمات موقعنا، لالفيديو سيأخذك في رحلة النص: 

 ة لكترونيالبنكية ال  البطاقةأرقام خانة إدخال  : الشارة إلى2المرحلة  ➢

  راقب أموالك عن بعد.النص: 

 الإشارة إلى خانة المحاكاة :2المرحلة  ➢

 

   بها فور ضغطه    ستعانة: يمكن للمستخدم اخفاء هذه التقنية في أي مرحلة يريدها قبل وصولها إلى فضاء العملاء وعدم التنويه
 الموجودة. ( X)على علامة 
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   أحسب القرض الخاص بك.النص: 

 العملاء سواء أفراد أو مؤسسات أو مهنيين ب فضاء خاص : الشارة إلى4المرحلة  ➢

  .للعملاء والأفراد والمؤسسات فقط إذهب للخانة التي تتماشى معك جميع خدماتناالنص: 

 الفتراضي  لكترونيالموقع ال  نموذج المتوفر في العميل : دليل(2-6) رقم صورة
 

 

 

 

 

 

 .باحثةمن قبل ال  البنكي ذا الطابع النساني المصمم الفتراضي لكترونيالموقع ال  المصدر:

 :  3Dفيديو بتقنية  (4

  لكتروني الإ  هالخدمات التي يعرضها البنك عبر موقعأهم    يوضح  3Dبتقنية  فيديو  في    هذه الإضافةتتمثل     

ستقبل  ي التي    ةالإفتراضي المستخدم لروبوت مساعدة البنك  بنفس صوت  و   الجزائرية  تفصيلي باللهجة  شرحوب

)هنا    «ICI VOUS POUVEZ APPRENDRE»خانة  يتم الولوج إلى الفيديو بعد الضغط على    ،العميل

 :تتمثل فيما يلي الغاية من هذا التحديث  ،يمكنك أن تتعلم(

 ؛ )التعليم( هذه الخدمة  الغاية الإنسانية من للتعبير عن "هنا يمكنك أن تتعلم"الخدمة  سمإ إختيار 

 3  تقنية  إستخدامD    عن طريق    الملموسة  جرب المنتجات يلتحسيس العميل أنه يجرب الخدمة مثلما

  إستخدامب   ةالإفتراضيمساعدة  البرفقة  إفتراضية  قبل عملية الشراء، وذلك في رحلة رقمية    "العينات "

 ؛قبل الشراء  محاولة إلغاء خاصية عدم إمكانية تجريب الخدمات  ذلك  غاية منال ،النظارات الذكية
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 ستعانة الإدون اللجوء أو  و زمان  أي  و في أي مكان    للعميل  لكترونيالبنكي الإ  الموقع  إستخدام  تبسيط  

 ؛ بموظف البنك

 إضفاء بعد تشاركي للموقع من خلال تشاركية المعلومات مع العملاء؛ 

 (التعليم إنسانية) من خدمات رقمية ستفادةالمستخدم كيفية الإليم على تع العمل . 

 : كـ مؤثرات مهمةعدة بين طياته  الفيديو   حمليكما    

 ؛ في نهاية الفيديو التوديع إلى في بداية الفيديو من الترحيب  الضيافة: ➢

ذاك الذي    أو  لهجة بسيطة يفهمها أي مستخدم حتى وإن كان مستواه التعليمي بسيط  إستخدام  اللغة: ➢

  ة الفصيح لا يتقن اللغة العربية    العميل الذي  حتى أو    الفرنسية المستخدمة في الموقع  لغةاللا يجيد  

 ؛طابع ثقافي للخدمة  كذلك إضفاءو  لتبسيط الخدمة الرقمية

في    والثقة أكثروكذا بعث الراحة    المستخدموتركيز    إنتباههذا المؤثر يعمل على جذب    :الصوت ➢

 ؛ نفسية العميل

إنسانيا    ابشكل صامت دور تعمل الصورة  ، كما  الأفراد على    امهم  تأثيريا    ا  الصورة دور   تلعب   :لصورةا ➢

 فاقدي السمع.   ات الخاصة من حتياجلذوي الإ  الموقع وخدماته   إستخداممتمثل في توضيح تفاصيل  وال

 الفتراضي  لكترونيالموقع ال  نموذج المتوفر في 3Dفيديو لا: (3-6) رقم صورة 
 

 

 

 

 

 .باحثةمن قبل ال  البنكي ذا الطابع النساني المصمم الفتراضي لكترونيالموقع ال  المصدر:
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 : تواصل معنا (5

جديدة تتيح    من خدمة  ستفادةالبنكي للإ  لكترونيتمت إضافة خانة محادثة كتحديث جديد في الموقع الإ   

 تطرق إليها تخاصة تلك التي لم    وخدماتهات حول البنك  إستفسار يراوده من تساؤلات و طرح ما    للمستخدم

بحروف أبجدية   ةباللهجة الجزائرية والمكتوب  (تواصل معنا)  ـخانة المحادثة ب  ةتم تسمي ،  الإضافات السابقة

التواصل   يمكن للمستخدم  حيث ،  لاين  الموظف الموجود أون   إختياريمكن  عند فتح خانة المحادثة  ف،  عربية

 وحتى باللهجة الجزائرية العامية.  بأي لغة عربية أو أي لغة أجنبية   مع موظف البنك رقميا

 النساني المقترح  البنكي لكترونيفي الموقع ال  توفرةالممحادثة خانة ال: (4-6صورة رقم )  
 

 

 

 

 

 

 

 

 .باحثةمن قبل ال  المصممالبنكي ذا الطابع النساني  الفتراضي لكترونيالموقع ال  المصدر:

 الغاية من هذا التحديث:

  كما تعمدنا إبراز إمكانية  لعميل على التفاعل الرقميلتشجيع  ك  "تواصل معنا"الخدمة    سم إ  إختيار ،

 ؛هذه الإضافةل أيضا جزائرية لمسة لكترونيعطاء الموقع الإباللهجة الجزائرية لإ   التفاعل

  والعميل؛كسر الحواجز بين البنك 

 العميل؛التفاعل الإنساني بين البنك و  زيادة 
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  ؛ستفسارمن أجل الإ لبنكللعميل إلى االشخصي  نتقالالإ  عناءتوفير 

 ه؛في طرح أسئلة كثيرة يمكن أن تراود على العميل   حراجالإ من فيفتخلا 

 ؛ الحوار الرقميمن خلال  البنك والفرد  بين رقمية علاقة إنسانية خلق 

 العواطف الإنسانية من خلال التفاعل الرقمي؛ ثارة إ 

 لتعبير عن    واصل بها مع البنكالتي يفضل الت  أو اللهجة  اللغة  إختيارالحرية في    مستخدممنح ال

 ؛ ريحيةأاته بكل إحتياج 

  جتماعيمواقع التواصل الإطابع إضفاء الموقع البنكي الرسمي طابع شبيه ب . 

 وأحد العملاء على الخط البنكمحادثة بين موظف :  (5-6صورة رقم )

 
 .باحثةمن قبل ال  البنكي ذا الطابع النساني المصمم الفتراضي لكترونيالموقع ال  المصدر:
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 : خلاصة

النتائج التي جاءت بها الدراسة الميدانية   هذا الفصل من الدراسةفي      والتي    تم مناقشة 

المتمثلة في البعد التشاركي، البعد الثقافي  ة  لكترونيأنسنة الخدمات البنكية الإأبعاد  أثبت أن  

  تبنى عليها الصورة الذهنية   يمكن أن  التي  التسويقية  أحد المداخلتمثل    ، والتييبداعوالبعد الإ

نجاعة ما جاء به التسويق الإنساني البنكي من نظريات   ت لدى العملاء، كما ثبت  الإيجابية

أي أن   من خلال النتائج الإيجابية التي أتت بها الدراسة الميدانية،   ومبادئ على أرض الواقع

التسويق الإنساني البنكي هو التسويق الذي يشبع حاجات وراغبات العميل البنكي المعاصر 

وروحه وقلبه  عقله  يلامس  النموذج    ت كنتموعليه    ،والذي  تصميم  من    الإفتراضي الباحثة 

 ة كمدخل لبناء صورة ذهنية لدى العملاء. لكتروني لموضوع أنسنة الخدمات الإالنهائي 

يحث عليها التسويق الإنساني    ت والمتمثلة في ممارساالثغرات    كما تم الكشف على بعض    

تصميم نموذج تم  ، وعليهالتي كشفتها نتائج الدراسةالبنكي لم يهتم بها البنك محل الدراسة و 

وفق خصوصية  يرد على تلك الممارسات ومصمم    بنكي ذا طابع إنساني  إلكترونيلموقع  

ير، وبهذا نكون  من قبل الباحثة كنموذج مقترح للتطو   البنكي الجزائري   العميل  بيئة وشخصية

 .ككل الأطروحة وآخر فصولقد ختمنا آخر فصول الدراسة الإمبريقية 
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   ة عامة خاتم

ات الحديثة التي يمكن للمنظمات بشكل عام والخدمية منها  ستراتيجي الإنسانية أحد أبرز الإالقيم  تعتبر     

بشكل خاص والبنوك بالأخص أن تتبناها، فهي تحمل بين طياتها ثلاث قوى إنسانية تشمل كل من التشاركية، 

يئة الرقمية لإضفاء الطابع  ، والتي تصمم عليها المنتجات والخدمات التي يمكن تحويلها إلى الببداعالثقافة والإ 

لخدمة  الحديثة  التكنولوجيا  تحويل  وبالتالي  الرقمية  المنصة  عبر  المعروضة  الأخيرة  هذه  على  الإنساني 

البنكية    إستهداف الإنسانية من أجل   التجارية  العلامة  تصنع من  العصري كما  العميل  وروح  وقلب  عقل 

ما يتيحه هذا التسويق من    إستغلالالجزائر العمل على    علامة إنسانية مميزة، لذا على البنوك الناشطة في

توليفة تمزج بين العصرنة والقيم الإنسانية والتي تتماشى وخصوصية العميل الجزائري، فالسر الذي جاء به 

التسويق الإنساني البنكي يكمن في فهم أنثروبولوجيا العميل للكشف عن المؤثرات الإنسانية التي يمكن أن  

نوع من الخدمات بإيجابية في ذهن عملائه، و بطريقة تلامس أرواحهم خاصة وأن هذا النوع  ترسخ هذا ال

من الخدمات هو في الأصل عقلاني بامتياز )يستهدف عقل العميل(، وبهذا يحاول التسويق الإنساني تغطية  

الإ البنكية  الخدمات  يلكترونيفجوة  عليها  إنساني  طابع  بإضفاء  العقلانية  في  المتمثلة  العواطف ة  لامس 

والأرواح و يعمل على توجيه البنوك نحو مداخل حديثة تلبي حاجات ورغبات العميل المعاصر الظاهرة  

الرقمية  التكنولوجيا  أتاحتها  التي  الفرص  بذلك  ذهنه، مستغلين  إيجابية في  بصورة  للتموقع  والكامنة  منها 

 أمامهم. 

بنك      السباقة بوعي    AGBيعتبر  البنوك  التسويق الإنساني    ى بنت ت  التيو بغير وعي  أمن  وذلك مفهوم 

)الموقع الرسمي للبنك، موقع فايسبوك، تطبيق الهاتف    عند تصميم خدماته الرقمية أو الإلكترونيةبإعتماده  

ذهان  أفي    بإيجابية  مغروسة  AGB، ما جعل من علامة  الإنساني  بداعالتشاركية والإ درجة عالية من  ب  النقال(

 شريحة واسعة من عملاءه في ولايتي قالمة وعنابة. 
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  لكتروني الموقع الإ  سبقية البنك في هذا المجال، فقد سجلنا مجموعة من النقائص منهاأوعلى الرغم من     

سبيل المثال  على    عملية إنتاج الخدمةعدم مشاركة العميل في  و   الرسمي للبنك متاح باللغة الفرنسية فقط،

يحمل في طياته قيم التسويق الإنساني من خلال    إلكترونيلا الحصر، وهو ما حتم علينا تقديم نموذج  

ك على    عتماد الإ الجزائرية...مؤثرات  واللهجة  والصوت  عاطفي  إالصورة  جانب  تضفي  التي  إنساني  لخ 

 وكانت نتائج الدراسة كالاتي:على الخدمات المقدمة من طرف البنك،   إجتماعيو 

   أنسنة الخدمات التي يعرضها بنك الخليج  ية طردية قوية جدا ذات قوة تأثيرية بين  إرتباط وجود علاقة

 الصورة الذهنية بشكل دال إحصائيا؛ و الجزائر عبر المنصة الرقمية 

   المعروضة عبر البنكية  الخدمات  أنسنة  العملاء حول  دلالة إحصائية لآراء  ذات  وجود فروقات 

العميل للمنصة الرقمية البنكية    إستخدامالمنصة الرقمية والصورة الذهنية تعزى لعامل الخبرة في  

 ليتوسط هذا العامل العلاقة بين الأنسنة والصورة الذهنية؛ 

   ة لكترونيالبعد التشاركي للخدمة البنكية الإ  ذات قوة تأثيرية بين ية طردية قوية جدا  إرتباط وجود علاقة  

 وبشكل دال إحصائيا؛  ذهنيةالصورة وال

   ة لكترونيالبعد الثقافي للخدمة البنكية الإ  ذات قوة تأثيرية بينية طردية قوية جدا  إرتباط وجود علاقة  

 وبشكل دال إحصائيا؛  ذهنيةالصورة وال

   ة لكتروني ي للخدمة البنكية الإبداعالبعد الإ  ذات قوة تأثيرية بين ية طردية قوية جدا  إرتباطوجود علاقة  

 وبشكل دال إحصائيا؛  ذهنيةالصورة وال

 خاصة عبر    ة،لكترونيعند تصميم خدماته الإ  بنك الخليج الجزائر مبادئ التسويق الإنساني  تبني

ال مواقع  على  الإصفحته  الإنساني    جتماعيتواصل  الطابع  ليغلبها  المحمول  الهاتف  وتطبيق 

 ؛ جتماعيالإ

 وإنساني؛  جتماعي تفضيل العملاء الخدمات البنكية ذات الطابع الإ 
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 مطالبة العميل المعاصر البنوك إشراكه في جميع المعلومات؛ 

  مجال الأعمال؛تمسك العميل البنكي الجزائري بالهوية والثقافة الجزائرية حتى في 

 إمكانية نقل مبادئ الضيافة التقليدية إلى البيئة الرقمية؛ 

 التكنولوجيا الرقمية يلعب دورا مهما في التأثير على العملاء وتوجهاتهم، كما يلعب دور    إستخدام

 تأثيري محوري في تشكل تصوراتهم الذهنية حول البنك وما يقدمه من خدمات؛

   في تحقيق الذات للعملاء، من خلال إشراكهم في إنتاج الخدمة  يؤخذ على البنك عدم المساهمة

 البنكية؛

 مساهمة بنك الخليج في تطوير المجتمع من خلال نشر الثقافة البنكية الرقمية بين أوساطه؛ 

   علامة تجارية إنسانية تمكنه من التموقع بصورة    إمتلاكالممارسات ذات القيم الإنسانية تمنح البنك

 عملائه.   إيجابية في أذهان

 ة والمتمثلة في: لكترونيكما تم اكتشاف مفارقات تخلقها أنسنة الخدمات البنكية الإ    

الحفاظ على خصوصية أعماله المالية   الرغبة في  التشاركية مع  نحوالعميل البنكي المعاصر  توجه   ➢

 ها بسرية؛ ير التي يد 

 ؛ من قبل البنك ةإجتماعيبيئة تفاعلية خلق رسمية المجال البنكي لا تلغي  ➢

 عقلانية الحاجة المالية لا تلغي حاجة العاطفية وإنسانية الروحية الكامنة لدى العميل البنكي؛  ➢

الإ ➢ للخدمة  الثقافية  كلكترونياللمسة  للحاجة    إحترامة  مضافة  جوهرية  أساسية  حاجة  والهوية  اللغة 

 ؛ رنة )الخدمات البنكية الرقمية(، أي المزج بين الأصالة )الثقافة والهوية الجزائرية( والعصالمالية

البنك والعميلبداع الجانب الإ ➢ ين "من  إتجاه ب  والمجتمع  ي الذي يحتاجه العميل يكون متبادل بين 

 البنك على العميل"، "من العميل إلى البنك" و "من البنك إلى المجتمع ككل"؛ 
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بادئ الضيافة من العالم  كتحويل م  Onlineوالرقمية    Offlineالتكامل ما بين الممارسات التقليدية   ➢

التقليدي إلى العالم الرقمي، كذلك التفاعلات الإنسانية بين البنك وعملائه من بيئته التقليدية إلى  

 ...؛الإفتراضيالعالم 

 لإشباع حاجات العميل الظاهرة والكامنة.  البنك لعلامة تجارية مالية وثقافية إمتلاكوجوب  ➢

ات للمنظمات الجزائرية عموما وللقطاع البنكي على  قتراحوهو ما حتم علينا صياغة بعض التوصيات والإ   

 التسويق الإنساني، وعليه يجب:  إتجاهوجه الخصوص حتى يهتم ب 

طابع   ✓ الإ  إجتماعيإضفاء  للمواقع  أكثر  البنكية  لكترونيوإنساني  الهاتف  ة  تطبيق  وكذا  الرسمية 

 ؛جتماعيمن نجاح مواقع التواصل الإ ستفادةالمحمول والإ

وتسهيل   ✓ تبسيط  على  للعميل    إستخدام العمل  المتطور  التكنولوجي  الطابع  ذات  البنكية  الخدمات 

 الجزائري؛ 

البيئة الرقمية    إستغلالفي ظل العولمة و خاصة  في التشاركية    المعاصرالجزائري  العميل  تلبية حاجة   ✓

 لصالح المنظمات؛ 

الرقمية الإ  ✓ المنصات  بالتفاعل معهم من خلال  العملاء  ة  جتماعي ة والغير الإجتماعي التقرب من 

 كالمواقع الرسمية؛

 الجميع من مخرجات هذه النقاشات؛ ستفادةفتح مناقشات رقمية )من العديد إلى العديد( لإ ✓

 ظاهرة لملامسة عقله وقلبه وروحه؛ البحث عن تلبية حاجات العميل الكامنة وال ✓

للبلد )اللغة   الأماللغة    أولهابعدة لغات  توفير الخدمات البنكية عبر المنصة الرقمية  العمل على   ✓

وعدة لغات أخرى خاصة اللغة الإنجليزية )اللغة العالمية الأولى( واللغة الفرنسية  العربية في الجزائر(  

الجزائر( ... من خلال برمجيات متخصصة في ترجمة النصوص لتسهيل )اللغة الحية الأولى في 

 ة للعميل؛لكترونيالخدمات البنكية الإ إستخدامفهم و 



 خاتمة عامة 
 

 322 

علامة    إمتلاكة، وذلك من أجل  لكترونيالإ  عند تصميم الخدمات البنكية  ثقافيال  بالجانب   هتمامالإ ✓

 ؛ ثقافية وإنسانية

 قمية؛نقل مبادئ الضيافة التقليدية إلى المنصة الر  ✓

المنظمات  ✓ على  بالأخص   يجب  أذهان    إستغلال  والبنوك  في  بإيجابية  للتموقع  الرقمية  المنصات 

بإيجابية في سلوكيات    ،العملاء للتأثير  التجارية  العلامات  تزيد من حظوظ  الرقمية  المنابر  فهذه 

 عملاء البنوك؛ 

في مواجهة   عليها  الإعتماد يمكن للبنك  وأداة تأثيرية    العمل على تحويل العميل إلى مؤيد ليصبح سندا   ✓

 مخاطر البيئة الرقمية؛ 

المنتجات الرقمية المقدمة، بل على البنوك العمل ات في  بتكار ات والإبداعالإالعمل على ألا تنحصر   ✓

 ؛ في إنتاج خدماته  معلى المساهمة أيضا في مساعدة العملاء على تحقيق ذاتهم من خلال مشاركته 

 ؛ ةيالرقمالبيئة إلى  العالم الواقعيات الإنسانية من نقل العلاق ✓

توماس لورين  على نظرية العرصة وشجرة الزيتون ل  كإجابة ة لمسة جزائريةلكترونيمنح الخدمات الإ ✓

 ؛ Thomas Loren Friedmanفريدمان 

كالصدق ✓ الإنسانية  القيم  نحو  حاجاته  و   التوجه  عن  والكشف  كإنسان  العميل  ومعاملة  الشفافية.. 

 الكامنة من خلال وسائل الأنثروبولوجيا الرقمية؛ 

   مجتمع ككل..العمل على المساهمة في تحقيق ذات الأفراد لتطوير ال ✓

الأساسية      بأن مشكلتنا  القول  يمكن  ببعد كل ما عرض  اإستراتيجي"كيفية ترسيخ    ـمتعلقة  لخدمات ات 

الصحيحة من الأنسنة التي يجب   هذه المشكلة تبحث عن الجرعة القيم الإنسانية"المطعمة ب البنكية الرقمية

وفقا  البنكية  الواجهة الرقمية    وحلها يكمن في معرفة كيفية تكييف  ،ةلكترونيأن تمنح للخدمات البنكية الإ
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اته، وبهذا نكون قد أسدلنا الستار على هذه المحاولة العلمية المتواضعة ليبقى  إحتياج وصية العميل و لخص

 المجال مفتوح للباحثين بعدنا. 
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 تحية طيبة، 

استطلاع آراء عملاء بنك الخليج الجزائر ولايتي عنابة  نحن نقوم ب
ة التي يقدمها البنك عبر المنصة لكترونيحول الخدمات الإ  وقالمة،

الرقمية كجزء من الدراسة الموسومة بعنوان أنسنة الخدمات البنكية  
ة كمدخل لبناء صورة ذهنية لدى العملاء، ومن خلال هذا لكتروني الإ
آرائكم بحرية قدر الإمكان، فكل ما    ننود أن تعبروا ع   ستبيانالإ

تدلون به من إجابات سيحاط بالسرية التامة، ولن يستخدم في غير  
أغراض البحث العلمي، رأيكم في الموضوع مهم جدا، والأهم ألا  

 تكون هناك اجابات خاطئة. 
هذا    في  مشاركتكم  على  ونشكركم  آرائكم،  قيمة  في  نثق  نحن 

 . ستبيانالإ
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 ديمغرافية الأول: البيانات الالقسم 
 ( في المكان المناسب Xيرجى الجابة عن الأسئلة التالية بإكمال المعلومات بوضع علامة )

جنسال  
                                                                                         ذكر                                                                                                   أنثى                   

 

سن ال  
سنة  40 -  سنة  30من                                                 سنة                   30أقل من   

سنة   50ما فوق                                    سنة                        50 - سنة 41من   
 

 المؤهل العلمي 
مستوى تعليمي ثانوي                                    ابتدائي                            مستوى تعليمي   

مستوى جامعي                                                                مستوى تعليمي متوسط   
 

 نوع العميل 
    مهنين                                                                                                    أفراد

 مؤسسات
  

 مدة التعامل مع البنك 
سنوات 5  - سنة  1من                                                                        أقل من سنة  

فما فوق  – سنة  11سنوات                                                     من  10 –سنوات  6من   
 

 أكثر من نوع( إختيار)يمكن المنصة الرقمية  عبر ة التي استفدت منها لكترونينوع الخدمة البنكية ال 
 التطبيق الهاتف المحمول                                              AGB Online لكترونيالموقع ال 

   Facebook جتماعيالبنك على موقع التواصل ال صفحة
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 القسم الثاني: عبارات متغيرات الدراسة
 AGB لكتروني)الموقع الإ ة المعروضة عبر المنصة الرقميةلكترونيال البنكية أبعاد أنسنة الخدمات : ولالمحور الأ 

ONLINEجتماعيع التواصل الإقمو  ،المحمول ، تطبيق الهاتف  Facebook )( الرجاء وضع علامةΧ)     رأيك أمام الجملة التي تتفق وفق 
  وافق م

 تماما 
وافق م عارض م محايد     معارض  

 تماما 
 العــــــــــــــــــبـــــــــــــــــــــارات

 البعد التشاركي 
ــة  يتجـد أن البنـك        ــاركـك كعميـل كـل المعلومـات المتعلقـة بخـدمـاتـه عبر المنصـــــــ شـــــــ

 .الرقمية
1 

 2 .المنصة الرقمية عبر هلتفاعل معكعميل لتشعر أن البنك يشجعك      

ــاركيـة رقميـة معكم كعملاء حول    تجـد أن البنـك يحرص على فتح      ــات تشـــــــ نقـاشـــــــ
 .عبر المنصة الرقمية خدماته

3 

 4 كعميل. تجد أن البنك ينصت جيدا لك عند تفاعلك رقميا معه     

 5 .تقوم بمشاركة رأيك حول خدمات البنك مع باقي العملاء عبر المنصة الرقمية     

 البعد الثقافي 
 6 المنصة الرقمية للبنك. إستخدامتفضل كعميل اللغة العربية عند      

 7 باللهجة الجزائرية.عبر المنصة الرقمية  تفضل كعميل التفاعل مع البنك     

 8 تشارك كعميل في الأنشطة الترفيهية التي ينظمها البنك عبر المنصة الرقمية.     

في   عبر المنصــة الرقمية يلعمتهنئتك كعلى يحرص  البنك    بالنســبة إليك، تجد أن     
 المناسبات الدينية والوطنية.

9 

ــبة إليك،        ــايا التي تخص المجتمع، وذلك من خلال تنظيم  البنكبالنســ  يهتم بالقضــ
ــرطــان الثــدي...( من خلال فيروس كورونــالعملائــه حول )توعويــة  حملات   ، ســـــــ

 .المنشورات الرقمية

10 

 يبداعالبعد ال
 11 تجد كعميل أن خدمات البنك عبر المنصة الرقمية في تطور مستمر.     

ــبـة إليـك كعميـل، البنـك يواكـب في تقـديم خـدمـاتـه عبر المنصـــــــــة الرقميـة        بـالنســـــــ
 التطورات التكنولوجية العالمية.

12 

عميل عبر المنصــــة الرقمية بأســــاليب  ك  هكحل المشــــاكل التي تواجالبنك يأن تجد       
 مبدعة.

13 

 14 ة.لكترونيأفكار تساهم في تطوير خدماته ال  قتراحلشجعك كعميل يترى أن البنك      

قد ســـــــاهم في نشـــــــر الثقافة الرقمية بين أوســـــــاط المجتمع  البنك  تجد كعميل أن       
 الجزائري.

15 
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 ( أمام الجملة التي تتفق وفق قراركΧالرجاء وضع علامة )                                         لبنك لالصورة الذهنية  :نيالمحور الثا
  وافق م

ا تمام   
وافق م عارض م محايد     عارض م 

ا تمام   
 العــــــــــــــــــبـــــــــــــــــــــارات

دراكبعد ال  
البنك حول خدماته المعروضة عبر المنصة   لك  تعتبر المعلومات التي يقدمها     

 بسهولة.  ةلكترونيالخدمات البنكية ال  إستخدامالرقمية كافية لمساعدتك في 
16 

 17 البنك من معلومات.لك تتوقف معرفتك كعميل للخدمات على ما يقدمه      

 18 . البنكعن ك  ات الراسخة في ذهننطباع كعميل نحو الخدمات بال  كاتإتجاه تتوقف      

للبنك من أجل تدعيم معرفتك   التعليقات الموجودة عبر المنصة الرقمية لجأ لقراءةت     
 بالخدمات البنكية.

19 

لبحث عن معلومات  في ا تعتمد على وسائط رقمية أخرى )ليست من طرف البنك(      
 حول الخدمات البنكية. 

20 

تأثير البعد   

 21 خلال المحدثات الرقمية التي تدور بينك كعميل وبين البنك.ترحيب التشعر بحفاوة      

 22 أن البنك يتعامل معك بإنسانية.بتشعر      

 23 تؤثر فيك كعميل درجة صدق المعلومات التي يقدمها البنك عبر المنصة الرقمية.     

ك لقرار انتقـاء الخـدمـة  إتخـاذتؤثر التعليقـات الموجودة على المنصــــــــــة الرقميـة في       
 البنكية.

24 

 25 تلعب الوسائط الرقمية للبنك دورا في التأثير على الصورة المكونة لديك كعميل عنه.     

 بعد السلوك  

في   يةســــــــتمرار اللبنك تخلق لديك رغبة  المنصــــــــة الرقمية لالتعامل مع  تك فيتجرب     
 .البنك مع تعاملال

26 

  اتالمنصــتقوم بالتعليق بكلمات إيجابية على المنشــورات التي تكتب عن البنك عبر       
 .الرقمية

27 

 28 تسعى لنصح محيطك الرقمي بالتعامل مع بنكك.     

 29 البنك عبر المنصة الرقمية.لك ل يمكنك الستغناء عن الخدمات التي يقدمها      

 30 إن وقع في أزمة. كلن تتخلى عن بنك     

 نشكركم على حسن تعاونكم معنا.
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 الملحق 2: قائمة محكمي الستبيان 
سم اللقب ال الرتبة  المؤسسة  تخصص  

 تسويق بنكي
قالمة 1945ماي  8جامعة   

 الجزائر
 أستاذ تعليم عالي

كلية العميد   
 نعمون وهاب

التنمية  إقتصاد  
قالمة 1945ماي  8جامعة   

 الجزائر
 أستاذ تعليم عالي

 رئيس المجلس العلمي
 بوعزيز ناصر 

تاريخ الحضارات 
 القديمة

قالمة 1945ماي  8جامعة   
 الجزائر

 أستاذ تعليم عالي
 رئيس مجلة هيرودوت

عبد المالك  
 سلاطنية

 جامعة باجي مختار عنابة  علوم مالية
 الجزائر

 أستاذ تعليم عالي
نائب مدير الجامعة المكلف بالتكوين العالي  

 والتكوين المتواصل والشهادات 

 جاو وحدو رضا 

يةإقتصادعلوم   
 جامعة باجي مختار عنابة 

 أستاذ تعليم عالي الجزائر
بلغرسة عبد 

 اللطيف 

التنمية  إقتصاد  
 جامعة باجي مختار عنابة 

 أستاذ تعليم عالي الجزائر
 شاوي شافية 

 تسويق 
 جامعة باجي مختار عنابة 

 أستاذ تعليم عالي الجزائر
 برجم حنان 

عمال الأإدارة   جامعة العربي تبسي تبسة  
 الجزائر

 أستاذ تعليم عالي
 Etudes مدير مخبر

Environnementales et 

Développement Durable 2E2D 

 جنينة عمر

الجزائر  جامعة سوق أهراس تسويق   
 أستاذ تعليم عالي

 عميد كلية
بن خديجة 

 منصف

  جمهورية جامعة سوهاج إدارة الأعمال 
العربية مصر  

 أستاذ تعليم عالي
عضو اللجنة العلمية لترقية الأساتذة في  

 المجلس العلمي للجامعات بمصر

 محمد نمر علي 

علوم مالية 
 ومصرفية 

الأكاديمية العربية للعلوم  
 المالية والمصرفية مصر 

 أستاذ محاضر أ
 خبير بالقطاع المصرفي المصري 

ياسر أحمد 
 السباعي

عمال الأإدارة  محمد سعد   أستاذ محاضر أ جامعة الأزهر بنات مصر 
 الفقي 

قالمة 1945ماي  8جامعة  تسويق   
 الجزائر

 بلبخاري سامي أستاذ محاضر أ

 جامعة باجي مختار عنابة  علوم مالية
 الجزائر

 بوصبع هنا  أستاذ محاضر أ

وكالة بنكية مدير عنابة-بنك الخليج الجزائر مالية وبنوك   فرفار أحسن  
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 Fisherجدول فيشر  : 4الملحق 
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 IBM SPSS 21مخرجات برنامج التحليل الحصائي    :5الملحق 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 360 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 361 

 

 

 

 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 362 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 363 

 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 364 

 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 365 

 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 366 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 367 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 368 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 369 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 370 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 371 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 372 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 373 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 374 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 375 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 376 

 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 377 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 378 

 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 379 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 380 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 381 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 382 

 

 

 

 

 

 



 Les Annexesالملاحق                                                                                 
 

 383 

 شهادة تربص الباحثة في بنك الخليج الجزائر: 5الملحق 
 

 

 

Attestation de stage  

Je soussigné Monsieur Ferfar Ahcene, agissant en qualité de directeur de 

l’Agence AGB Bank Annaba, certifie par la présente attestation que le chercheur 

Benaida Imene, de l’université 8 Mai 1945 Guelma a effectué un stage au sein 

de notre Banque du (02 Novembre 2018) au (02 Avril 2022). 

Cette attestation est délivrée a l’intéressée pour des fins de recherche 

scientifiques. 

Fais-le : 22/05/2022 

 

 

 

 

Signature : 
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 الملخص: 
ة بأبعادها الثلاث والمتمثلة في البعد التشاركي،  لكترونيهدفت هذه الدراسة إلى معرفة مدى مساهمة أنسنة الخدمات البنكية الإ 

العملاء البنكيين، إذ تبنت هذه الدراسة وجها حديثا للتسويق يحث على إضفاء  ي في بناء صورة ذهنية لدى  بداعالثقافي والإ
المزيد من القيم الإنسانية إلى الواجهة الرقمية البنكية والكشف عن الجرعة الصحيحة للأنسنة التي يجب أن تمنح للخدمات 

 ة.لكترونيالبنكية الإ
ستخدمنا المنهجين التحليلي والوصفي لما تقتضيه طبيعة الدراسة،  ومن أجل تحقيق الأهداف التي جاءت بها هذه الدراسة ا   

موجهة لعملاء بنك الخليج الجزائر على    إستبانة  395كأداة لجمع البيانات من خلال توزيع    ستبيانعلى الإ  عتمادكما تم الإ
في برنامج الحزمة الإحصائية    عدد من الأساليب الإحصائية  إستخدام مستوى وكالتيه في كل من ولايتي قالمة وعنابة، حيث تم  

لعرض وتحليل نتائج الدراسة ثم   Statistical Package for Social Sciences 21 (SPSS)  21بنسخته    ةجتماعيللعلوم الإ
 فرضياتها.  إختبار

أجل بناء ة ذات طابع إنساني من إلكترونيبتصميم خدمات بنكية  هتمامتم التوصل إلى عدة نتائج توصي بالتوجه نحو الإ   
صورة ذهنية إيجابية لدى العملاء، حيث أكدت نتائج هذه الدراسة بأن كل من أبعاد الأنسنة )البعد التشاركي، البعد الثقافي  

بعاد الإنسانية تمنح البنوك  ي( ترتبط وبعلاقة طردية قوية جدا مع الصورة الذهنية وبدلالة إحصائية، هذه الأبداعوالبعد الإ
ر من العملاء وملامسة عقلهم وقلبهم وروحهم، كما تعمل على التأثير على العملاء ونقلهم لخانة المؤيدين  إمكانية التقرب أكث

 للبنك ما يمنحه قوة تساعده على مواجهة مخاطر البيئة الرقمية، كل ذلك يعمل على التموقع بصورة إيجابية في أذهان العملاء. 

الصورة  ة،لكترونيالإ الخدمات البنكيةي، بداعالبعد التشاركي، البعد الثقافي، البعد الإالأنسنة الرقمية،  الكلمات المفتاحية:   
 بنك الخليج الجزائر. العميل،الذهنية، 

Abstract : 

his study aimed to know the extent of contribution of humanized electronic banking services 

-with its three dimensions, represented in the participatory, cultural, and creative dimension- 

in building a mental imagery for banking customers. The study adopted a modern aspect of 

marketing that urges adding more human values to the digital banking interface and revealing 

the correct dose of humanization that should be given to electronic banking services. In order 

to achieve the objectives of this study, we used the analytical and descriptive methods, as 

required by the nature of the study. 

   Questionnaires were used as a data collection tool by distributing 395 questionnaires addressed to Gulf 

Bank Algeria customers at the level of its two agencies in the states of Guelma and Annaba. 

   A number of statistical methods were used in the Statistical Package for Social Sciences version 21 

(SPSS), to present and analyze the results of the study and then test its hypothesis. Several results have 

been achieved which recommend moving towards the design of electronic banking services of a human 

nature in order to build a positive mental imagery for customers. 

   The results of this study confirmed that each of the dimensions of humanization (the participatory 

dimension, the cultural dimension, and the creative dimension) is associated with a very strong direct 

relationship with the mental imagery and with statistical significance.  

   These human dimensions give the banks a possibility of getting closer to customers and touching their 

minds, hearts, and souls. It also works on influencing customers and transferring them to the category 

of bank supporters, giving it the strength to face the risks of the digital environment. All of this works 

on a positive positioning in the minds of customers. 

   Keywords : Digital Humanization, The participatory dimension, The cultural dimension, The creative 

dimension, Electronic Banking Services, Mental Imagery, Customer, Gulf Bank Algeria. 
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