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شهدت السنوات الأخیرة تطورا ملحوظا في تكنولوج�ا المعلومات، أدى إلى تحولات عم�قة في 

أسالیب الاتصال، كما خلق أنماطا جدیدة للاستهلاك والشراء، لا س�ما مع بروز وانتشار مفاه�م التجارة 

 الممكن إجراء عمل�ات التسوق بین مختلف المنتجاتالالكترون�ة والتسو�ق الالكتروني، حیث صار من 

المعروضة على ش�كة الانترنت، في ظل توفر معلومات هائلة حول هذه المنتجات وأسعارها، والخدمات 

 .المرافقة لها، فضلا عن سهولة معرفة أراء وانط�اعات الأشخاص الآخر�ن الذین سبق لهم اقتناؤها

ج لت من التسو�ق التقلیدي إلى التسو�ق الإلكتروني حققت نتائولأن الكثیر من المنظمات التي تحو 

مرض�ة، فقد شجع هذا المنظمات الأخرى التي ترغب في تقد�م سلعها وخدماتها في الأسواق المحل�ة أو 

 .العالم�ة، على تبني هذا المفهوم الجدید للاستفادة من الفرص المتاحة

ات، وصول إلى الأسواق في وقت واحد و�أقل النفقفالتسو�ق الإلكتروني �عتبر وسیلة متمیزة لل 

حیث �ساعد المؤسسات على تخطي حواجز المسافات والوصول إلى أسواق �عیدة ومتنوعة الخصائص 

 .�الوسیلة نفسها وفي الوقت نفسه

كما أن التسو�ق الإلكتروني �ساعد على تخطي حواجز الزمن والتعامل مع الز�ائن على مدار 

فرصا وإمكان�ات لا نهائ�ة لعرض السلع والخدمات بدون التقید �حدود المكان أو  الساعة؛ فهو یوفر

الزمان. لكن على الرغم مما توفره هذه التقن�ة الجدیدة من تسه�لات للمؤسسات والز�ائن على حد سواء، 

فاء و فإنها تشكل في الوقت ذاته تحد�ا للمؤسسات التي أص�حت أمام ز�ائن أكثر انفتاحا وتطلعا، وأقل 

 .للعلامات والمنتجات في ظل المنافسة الشدیدة في السوق الإلكترون�ة

ى التركیز ، تهدف إلتسو�ق مصرفيتخصص  ثان�ة ماسترإن هذه المحاضرات الموجهة لطل�ة سنة 

ى مستوى عل التركیز �شكل خاصو  التسو�ق الالكتروني عمومافي مجال  على المهارات اللازمة للطالب

سو�ق ثم ماه�ة الت، مدخل لتكنولوج�ا المعلومات والاتصال، لذلك نتعرف على المصرف�ة المؤسسات

وني للخدمات ثم التركیز على التسو�ق الالكتر ، ثم التعرف على المز�ج التسو�قي الالكتروني، يالإلكترون

 المهمة في هذا المق�اس.وغیرها من المحاور  المصرف�ة،
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 : مدخل لتكنولوج�ا المعلومات والاتصالالفصل الأول

حیث أص�ح  ،�فضل التطورات التكنولوج�ة التي �قوم علیها كثیرة تتحولا الاتصالاتقطاع شهد      

الأدوات علومة و الذي �عتمد على الم، الالكتروني أو الرقمي �الاقتصاد�شكل البن�ة التحت�ة لما �عرف الیوم 

إ�صالها في أقصر وقت و�أقل تكالیف، ونظرا للتطور الهائل الذي شهده هذا القطاع  الالكترون�ة في

ومدى مساهمته في جم�ع القطاعات، وخاصة في ظل إستخدام الأقمار الصناع�ة، الهاتف النقال 

 ب أن تواكبها لتلب�ة احت�اجات ز�ائنها.یج ةجدید اتوالانترنت، كل هذا وضع المؤسسة أمام تحد�

 ):TIC( تكنولوج�ا المعلومات والاتصالتعر�ف -1

تعرف التكنولوج�ا �أنها "اللغة التقن�ة والعلم والطر�قة الفن�ة المستخدمة لتحقیق غرض عملي وكونها 

 مجموعة الوسائل المستخدمة لتوفیر كل ما هو ضروري لمع�شة الأفراد ورفاهیتهم".

على أنها "مجموعة الوسائل والتقن�ات والنظم المختلفة التي یتم تكنولوج�ا المعلومات والاتصال تعرف 

استعمالها لمعالجة المضمون أو المحتوى المراد توصیله على مختلف الجهات المعن�ة، وذلك �المرور 

لاستفادة منها ل على عدة مراحل هي: الحصول على الب�انات، معالجتها، تبو�بها، وتخز�نها ثم تحلیلها

 في الوقت و�الشكل المناسبین". 

كما تعرف على أنها "مجموع التقن�ات المستعملة في المعالجة ونقل المعلومات بین مختلف الأطراف 

الفاعلة". تعرف كذلك على أنها "مجموعة من المكونات الماد�ة (الأجهزة والمعدات) المتمثلة في أجهزة 

�كات ووحدات الإدخال والإخراج، والمكونات غیر الماد�ة والمتمثلة في الحاسب الآلي المختلفة، والش

برامج التشغیل والبرامج التطب�ق�ة، �الإضافة إلى الأفراد المتخصصین في تشغیل و�رمجة وص�انة وتطو�ر 

 وتحلیل هذه التكنولوج�ا، بهدف جمع وتخز�ن ومعالجة واسترجاع ونقل وتحدیث المعلومات". 

التجارة والصناعة البر�طان�ة على أنها " الحصول على الب�انات ومعالجتها وتخز�نها، وعرفتها وزارة 

وارسالها في صورة معلومات مصورة أو صوت�ة أو مكتو�ة أو في صورة رقم�ة، وذلك بواسطة تول�فة من 

، صفحة 2022رة عشیرة و مصنوعة، (قا الآلات الالكترون�ة وطرق المواصلات السلك�ة واللاسلك�ة".

08( 
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 هداف تكنولوج�ا المعلومات والاتصال:أ-2

لتكنولوج�ا المعلومات والاتصال فوائد عدیدة �مكن أن تحققها سواء للقطاع الحكومي أو الخاص مختلف 

ائر الإلكتروني و شروط تفعیله في الجز (سماحي، التسو�ق المجالات وأقسام المؤسسة، وهي تهدف إلى: 

 )45، صفحة 2015-2014دراسة حالة اتصالات الجزائر، 

 خفض تكالیف الإنتاج وإزالة أثر المیزة التنافس�ة الناجمة عن اقتصاد�ات الحجم؛ -

 ز�ادة سرعة الاتصال وكفاءته وخفض تكال�فه؛  -

 قرارات الصائ�ة؛توفیر المعلومة الدق�قة والمتجددة وذلك قصد اتخاذ ال -

 ت�س�ط إجراءات وعمل�ات المؤسسة وجعلها أكثر وضوحا وفعال�ة؛  -

 الشفاف�ة وتقلیل التزو�ر ووقوع الأخطاء؛  -

 أفضل للعمال و�التالي تنظ�م أحسن؛و توفیر وتقد�م خدمات أكثر   -

 .استغلال الوقت �طر�قة أفضل وحسن استغلال الموارد والمخزون  -

 تكنولوج�ا المعلومات والاتصال: كوناتم-3

نظـام المعلومـات �طب�عـة المكونـات التكنولوج�ـة المســــــــــــــتخدمة والقدرة على أدارتها  تتـأثر كفـاءة وفـاعل�ـة

، 2005نوفمبر  13-12(الخناق،  :وتشـغیلها ... وتتضمن �شكل عام من خمسة مكونات أساس�ة هي

  )242-240الصفحات 

وتتضمن كافة المكونات الماد�ة (الأجزاء الملموسة ) The Hardwareالأجهزة (او  المكونات الماد�ة-أ

 في النظام) والمستخدمة في إدخال ومعالجة وإخراج الب�انات والمعلومات وتتكون من: 

هي حلقة الوصــــل بین الحاســــوب و�ین المســــتخدم وتقوم بتلقي  : input unitsوحدات الإدخال  •

الب�انات من الوسـط الخارجي إلى وحدة المعالجة المركز�ة وتتكون من وسائل الإدخال الم�اشرة 

مثل لوحة المفات�ح , القلم الضـــوئي ,الصـــوت ,الفارة, قارئ الحروف الضـــوئي , عصـــام التحكم 

 ..وغیرها...الیدوي 

یها ب التي یتم ف: وتمثل هذه الوحدة الجزء الرئ�س من منظومة الحاسو وحدة المعالجة المركز�ة •

معـالجــة جم�ع الب�ــانـات الـداخلــة لتولیـد المخرجـات المطلو�ـة والتي تتكون من وحــدة الحســــــــــــــاب 

 والمنطق، وحدة التحكم، وحدة الذاكرة الرئ�س�ة.
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تؤدي مهمة إ�صـــــــال الحاســـــــب للوســـــــط الخارجي لنقل النتائج ) output units( وحدة الإخراج •

المعالجة المركز�ة الى الجهات المســــــــــــتفیدة �صــــــــــــ�غة المتولدة عن عمل�ات المعالجة من وحدة 

الطا�عة، الأشــــكال الب�ان�ة، الوســــائل  الشــــاشــــة المرئ�ة، �مكن منها واهم هذه الوســــائل الشــــائع:

 الممغنطة، المصغرات الفیلم�ة والمخرجات الصوت�ة.

وتســـــــــتخدم لأغراض : ) Auxiliary/ Backing storageوحدة الذاكرة الثانو�ة /المســــــاعدة ( •

خزن مخرجات نظام المعلومات لفترات طو�لة �ســــــبب محدود�ة الطاقة الاســـــــت�عاب�ة الذي �حتم 

اضـــــــــافة الذاكرة الثانو�ة ومن لهم الوســـــــــائط الشـــــــــائعة هي الأشـــــــــرطة المغناط�ســـــــــي والأقراص 

 المغناط�س�ة.

هو ع�ـــارة عن جم�ع المجموعـــات التعل�مـــات الخـــاصــــــــــــــــة �معـــالجـــة  The softwareالبرمج�ــات -ب

 المعلومات والتي �مكن تصن�فها الى:

 : مثل برامج نظام التشغیل، والذي یدیر و�ساند عمل�ات نظام الحاسوب.نظام البرمج�ات •

وهي ع�ارة عن البرامج التي تقوم �المعالجة الم�اشـــــــــــرة لأجل الاســـــــــــتخدام  تطب�قات البرمج�ات •

الجة الرواتب و�رنامج معالشــخصــي (بواســطة المســتخدم النهائي) مثل برنامج التخز�ن، برنامج 

 الكلمات.

تشیر إلى الأش�اء، الحوادث، النشاطات والم�ادلات التي یتم تسجیلها وتخز�نها،    Dataالب�انات: -ت

ولكنها ت�قى غیر مرت�ة �حیث لا تصلح لتوصیل غلى معنى معین وتخزن في قاعدة للب�انات التي تحتوي 

انات عدة و�مكن آن تأخذ الب�، صول علیها واسترجاعهاعلى ب�انات مرت�ة �شكل معین �حیث �سهل الح

 همها:أ أشكال 

 الب�انات العدد�ة الهجائ�ة: والتي تتكون من أرقام وحروف مثل المعاملات التجار�ة. •

 الب�انات النص�ة: والتي تستعمل في الاتصالات الكتاب�ة. •

 الب�انات الب�ان�ة: الصور والأشكال الب�ان�ة وما شابهها. •

 كصوت الإنسان.الصوت�ة  •
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وهم الأفراد الذین �قومون بإدارة وتشغیل تكنولوج�ا المعلومات من إدار�ین   peopleالأفراد:-ث

و�كاد یتفق اغلب المتخصصین في مجال نظم المعلومات  ومتخصصین ومستخدمین نهائیین للنظام ...

لى نحو المستلزمات الماد�ة ععلى اهم�ة العنصر ال�شري في إدارة وتشغیل نظام المعلومات تفوق اهم�ة 

 كبیر، وكذلك �عزى إلیها أس�اب اغلب حالات الفشل في النظام .و�مكن تصن�فهم إلى:

من محللین ومصممي النظم المبرمجین، مخصصو تشغیل الأجهزة وص�انتها المتخصصون:  •

 والمتخصصون في تقن�ات الاتصالات وهؤلاء �طلق علیهم برأس المال الفكري في النظام.

الموظفون المستخدمون لأنظمة  ،: �شارك في إدارة النظام، سؤول قاعدة المعلوماتلإدار�ون ا •

 ،سا�اتكت�ة الح ،مهندسین ،رجال ب�ع ،المعلومات كمستفیدین لمنتجات النظام (من محاسبین

 ).مدراء ومستهلكین

صالات ل الاتیرت�ط مفهوم الاتصالات في الوقت الحاضر بوسائل نق  Communicationsالاتصالات-ج

الحدیثة المتطورة وظهور العدید من الشركات العملاقة التي تتعامل مع هذا المجال المهم و�تضمن مفهوم 

الاتصالات ش�كات الاتصالات والمحطات ومعالجات الاتصالات و�عض الأجهزة المتصلة ب�عضها 

ركی�ة التي هي الت�أنها " عرفتال�عض بواسطة وسائل اتصالات متعددة والبن�ة التحت�ة للاتصالات و 

تشمل التسه�لات للتقن�ات والإجراءات القانون�ة التي تساند الاتصالات من خلال استخدام الأجهزة 

والبرمج�ات والكوادر المتخصصة ووسائل الاتصال التي تر�ط بین هذه الأجهزة لنقل المعلومات بین 

ت مثل خطوط الهاتف، الما�كروو�ف، الأجهزة والمعدا مواقع ووحدات متفرقة وتشمل الاتصالات،

قمار الاصطناع�ة للاتصالات، أجهزة التحكم �الاتصالات، المحطات الطرف�ة، أجهزة ر�ط الأ الكا�لات،

 ."الش�كات، وتعد الش�كة العالم�ة للمعلومات (الانترنت) إحدى ش�كات الاتصال العالم�ة

 تطب�قات تكنولوج�ا المعلومات والاتصال-4

الأنظمة أو الأجهزة التي تحاكي الذكاء ال�شري لأداء  هو الذكاء الاصطناعي الاصطناعي:الذكاء -أ

لعلم �مثا�ة االمهام والتي �مكنها أن تحسن من نفسها استنادًا إلى المعلومات التي تجمعها، فهو 

 والتكنولوج�ا الذي یهدف إلى تطو�ر حواسیب تستط�ع أن تفكر، تتحرك وتشعر حتى مثل الإنسان.

لقد فكر الإنسان منذ القدم في الآلة التي تعوضه في مختلف الم�ادین، خاصة المبدعة  الآلیــــة:-ب

والخطیرة منها (مثل المهام الحر��ة)، وعمل ال�احثون بجد من أجل تحقیق هذا الحلم فمع التطور في 
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�ام �حركات ي �مكنه القالتكنولوج�ا والإلكترون�ك تمكن ال�احثون من اختراع وتطو�ر الرجل الآلي، والذ

 معقدة وسر�عة للغا�ة �عجز الإنسان عن أدائها بنفس الكفاءة.

 جازبإنو�قصد �ه ذلك البرنامج المعلوماتي الذي �سمح  التصم�م المساعد من طرف الحاسوب:-ت

و�مكن أن تستخدم هذه البرامج في نموذج أو مجسم صغیر و�أقل التكالیف وفي أقل وقت ممكن، 

لتجار�ة لتصم�م المنتجات المختلفة كما تستخدم في المجالات الطب�ة لصنع الأجهزة الطب�ة المجالات ا

المتقدمة وذلك إلى جانب الاستخدامات الأساس�ة في المجالات الهندس�ة كتصم�م الم�اني والمنازل 

 .والمطارات...

ه الآلات من أداء هي أجهزة حلت محل العامل في الإنتاج، ولتتمكن هذا: �الآلات الموجهة رقم-ث

 مهامها فإنها تتلقى الأوامر �طر�قة الكترون�ة من خلال أسلاك.

: �ستعمل هذا النظام الآلي من أجل برمجة خطط تسییر الإنتاج المساعد من طرف الحاسوب-ج

الإنتاج �الموارد اللازمة، حیث تسمح هذه الطر�قة �معالجة  نالعمل في الورشات وتسییر عمل�ة تمو�

لجم�ع المعلومات المتعلقة �الإنتاج عن طر�ق برمجتها، مما یؤدي إلى  ةستعمال سر�عة وفعالوإعادة ا

 دقة أكبر، سرعة أكثر وخطأ أقل.مما یؤدي لوقت ض�ط الآلات،  ،تحسین في نوع�ة المنتجات

: إن الص�انة هي واحدة من أهم المهام التي تدخل تسییر الص�انة المساعدة من طرف الحاسوب-ح

عمل�ة الإنتاج، لأنها تضمن التقلیل أو منع توقف عمل�ة الإنتاج، بتشخ�ص الخلل في الآلات، عن في 

 طر�ق مراق�ة تسییر عملها الذي �عتبر وقائ�ا أكثر منه علاج�ا.
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 الثاني: ماه�ة التسو�ق الالكتروني فصلال

�ة، فـرصـة استهداف المشتر�ن والمستهلكین �صورة فرد اتالتسو�ق الالكتروني یـتـیـح لـلـمـنـظـم أص�ح

و�تمتع التسو�ق الالكتروني الفردي �أهم�ة ترو�ج�ة كبیرة، إذ كلما تمكنت الإدارة من مخاط�ة المشتري 

ونظرا  ،�صورة شخص�ة وفرد�ة أكثر، كلما كانت قادرة على استقطا�ه وجذ�ه إلى المنظمة �صورة أفضل

الحدیثة،  من ضرورات نجاح المنظمات أص�حیتمتع بها التسو�ق الالكتروني فقد  لأهم�ة التي �اتلهذه ا

 .وصار من الضروري تضمین هذا النمط التسو�قي في أنشطة المنظمة وعمل�اتها

 التسو�ق الالكتروني والمصطلحات المرادفة:-أولا

 قبل التطرق لمفهوم التسو�ق الإلكتروني یجب تعر�ف مجموعة من المصطلحات هي:

 : )e-Management( الإدارة الإلكترون�ة-1

مثل الإطار الذي تالمختلفة، و یذ الأعمال الإلكترون�ة الإدارة الإلكترون�ة تعني ك�ف�ة إدارة وتوج�ه وتنفإن 

�شمل مجموعة الأعمال الإلكترون�ة التجار�ة وغیر التجار�ة، الأعمال الخاصة والعامة والموجهة للز�ائن 

الأعمال أو المؤسسات والدوائر الحكوم�ة وغیرها. و�ذلك فان الإدارة الإلكترون�ة تمثل والى منظمات 

منظومة وتقن�ة مفتوحة ووظائف وأنشطة التي تستجاب للأنشطة والعمل�ات في مستوى الأعمال 

 )48، صفحة 2012عي، (یوسف و الصمید الإلكترون�ة من جهة الأعمال الحكوم�ة والإلكترون�ة.

ة كمـا أن الأعمال الإلكترون� ،إن الإدارة الإلكترون�ة تمثـل نشـاطا اشمـل وأوسع من الأعمال الإلكترونیـة

 نفسها هي أوسع واشمل من التجارة الإلكترون�ة. 

، 2012(یوسف و الصمیدعي،   إن الإدارة الإلكترون�ة مفهوم یتكون من مكونین أساسیین هما:

 )48صفحة 

وتمثـل تلـك الأعمال الحكوم�ة ذات العلاقة  :الإدارة العامة الإلكترونیـة أو الحكومة الإلكترون�ة-أ

وهـذا یـتـم عـبر استخدام منظومة الش�كات  ،�المواطنین، منظمات الأعمال أو بین مؤسسات حكومیـة أخـرى 

 .وتكنولوج�ا المعلومات و�التالي هـي إنتـاج وتقد�م الخدمات العامـة بتقن�ات ووسائل الإلكترون�ة

والأعمال  (e-commerce) وتشمل التجـارة الإلكترون�ة) E-Business( الأعمـال الإلكترونیـة-ب

ترنت سلة التور�د أو التجهیز، التسو�ق الإلكتروني، إدارة ش�كات الإنالإلكترون�ة غیر التجار�ة مثل إدارة سل
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والاكسترانت وما یرت�ط بها من أنشطة وعمل�ات وغیر ذلك من العمل�ات والأنشطة التي ل�ست ذات 

 علاقة م�اشرة �معاملات الب�ع والشراء والمنتجات والمعلومات.

 المختلفة: والشكل التالي یوضح العلاقة ما بین هذه المفاه�م

 : مكونات الإدارة الالكترون�ة01شكل رقم 

 

 )49، صفحة 2012(یوسف و الصمیدعي، المصدر: 

 :)E-Business( ةالأعمال الإلكترون�-2

ا كما تعرف على أنه تعرف �أنها استخدام الانترنت لممارسة الأنشطة المختلفة لمؤسسات الأعمال.

تكامل هي منهج مو  الاستخدام الأمثل للوسائط الالكترون�ة �ما فیها الانترنت في أداء أعمال المنظمة.

للأعمال تتضمن الإنتاج والتسو�ق والمال�ة وعمل الموارد ال�شر�ة وغیرها، كما أنها لا تتعلق فقط �العلاقة 

ما تمتد إلى ها، كشركائها و�موظفیها و بین ال�ائع أو المورد �العمیل، اذ تمتد إلى علاقة المنظمة بوكلائ
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سة (سماحي، التسو�ق الالكتروني وشروط تفعیله في الجزائر درا .أنماط أداء العمل وتقی�مه والرقا�ة عل�ه

 )71، صفحة 2015-2014حالة اتصالات الجزائر، 

 ):e-Commerce( التجارة الإلكترون�ة-3

تشتمل على أنشطة  فهي ،عبر الإنترنت یت�ح حركات ب�ع وشراء السلع والخدمات والمعلوماتهي نظام "

  .إنتاج السلع والخدمات وتوز�عها وتسو�قها و��عها وتسل�مها للمشتري من خلال الوسائط الإلكترون�ة

ادلة للسلع والم�الخطوات التي تتم من خلالها عمل�ة الب�ع والشراء "تعرّف التجارة الالكترون�ة �انها 

 ."والخدمات وكذلك للمعلومات عبر ش�كات الحاسوب و�التحدید الانترنت

نشاطات التجارة الإلكترون�ة التي تتم عبر الانترنت، ذلك أن  أبرزمن التسو�ق الالكتروني و�عتبر 

 تجات منالمن وانس�ابت�ادل  تسهیلهي إحدى وظائف المنظمة التي تسعى إلى  التسو�ق�ة الوظ�فة

 المنتج إلى المستهلك.

 تعر�ف وخصائص التسو�ق الالكتروني والفرق بینه و�ین التسو�ق التقلیدي:-ثان�ا

 تعر�ف التسو�ق الالكتروني:-1

 :یلي ما منها نذكر الإلكتروني، للتسو�ق التعر�فات من العدید هناك

استخدام الحاسوب مصطلح عام �طبق على ) �أنه "2003سو�دان وآخرون، �عرف حسب ال�احثین (

وتكنولوج�ا الاتصال لتسو�ق السلع والخدمات واستخدام تكنولوج�ا المعلومات للر�ط الفاعل بین الوظائف 

التي یوفرها ال�ائعون والمشترون، و�ستخدم التسو�ق الإلكتروني العدیـد مـن التقنیـات مـثـل، تبـادل 

 ."ل الأموال إلكترون�ا على نطاق واسعالمعلومـات الإلكترون�ة، والبر�ـد الإلكتروني، وتحو�

عمل�ة الاستخدام والتطـو�ر الفعـال وفـق رؤ�ـة رقمیـة واضحة ) �أنه "2004، �عرف حسب ال�احث (نجم 

الخبرات، المعارف، الأفراد، القواعـد، الب�انات) والأدوات المتاحة على ( للموارد ال�شر�ة التسو�ق�ة الرقم�ة

 ".یزة تنافس�ة في سوق الأعمال الإلكترونيالإنترنیت من أجل تحقیق م

ما �عرفه ك ."تطبیق تكنولوج�ا المعلومات على التسو�ق التقلیدي) �أنه "2005 ر،ینص�عرفه ال�احث (

عمل�ة استخدام ش�كة الإنترنیت والتكنولوج�ا الرقم�ة لتحقیق " ) �أنه2006(أبو قحف وآخرون،  ال�احث

الأهداف التسو�ق�ة للمنظمات وتدع�م المفهـوم التسو�قي الحـدیث، و�التالي �مكـن للمسوقین عـبر الإنترنیت 

 ي".�ق التقلیدمقارنة �التسو  أكبروحر�ة  أكبرأن �قومـوا بنشر المعلومـات عـن منتجـاتهم وشركاتهم �سهولة 
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"تحقیق الأهداف التسو�ق�ة مـن خـلال استخدام تقن�ات الاتصال ) �أنه "Mike, 2006�عرف حسب ال�احث (

الرقمیـة مثـل (الإنترنیت، الا�میـل، تقنیـات التجـارة الإلكترونیـة، الكتب الإلكترونیـة، الهـاتف الخلوي)". 

 )30، صفحة 2014(ز�ادات، درمان، و شفان، 

ن "التسو�ق الالكتروني هو إدارة التفاعل بین المنظمة والمستهلك في ) فإ2007أبو فارة، حسب ال�احث (

فضاء البیئة الافتراض�ة من أجل تحقیق المنافع المشتركة، والبیئة الافتراض�ة للتسو�ق الالكتروني تعتمد 

�صورة أساس�ة على تكنولوج�ات الإنترنت، وعمل�ة التسو�ق الالكتروني لا تركز فقط على عمل�ات ب�ع 

نتجات إلى المستهلك، بل تركز أ�ضا على إدارة العلاقات بین المنظمة من جانب والمستهلك وعناصر الم

 )135، صفحة 2007(أبو فارة،  البیئة الداخل�ة والخارج�ة من جانب آخر".

�أنه "جانب التسو�ق مـن التجارة الإلكترون�ة، و�تكـون مـن جهـود المنظمـة  )Kotler, 2009( هكما �عرف

 في الاتصالات �النس�ة إلى منتجاتهـا، وخدماتها، وترو�جها، و��عها على الإنترنیت".

الاستخدام الأمثل للتقن�ات الرقم�ة، �ما ي هو الالكترونالتسو�ق " ن ) فإ2009، حسب ال�احث (الطائي

تقن�ات المعلومات والاتصالات لتفعیل إنتاج�ة التسو�ق وعمل�اتـه المتمثلة في الوظائف التنظ�م�ة في ذلك 

والعمل�ات والنشاطات الموجهة لتحدید حاجات الأسواق المستهدفة وتقد�م السلع والخدمات إلى الز�ائن 

 )31، صفحة 2014و شفان،  (ز�ادات، درمان، وأصحاب المصلحة في المنظمة".

إلكترون�ة  أنشطة خلال من علیها والمحافظة العملاء مع علاقات إنشاء عمل�ة ي هو "الالكترونالتسو�ق 

(سماحي، التسو�ق  ".الطرفین أهداف تحقق التي والأفكار والخدمات المنتجات ت�ادل تسهیل بهدف ,م�اشرة

 )74، صفحة 2015-2014وشروط تفعیله في الجزائر دراسة حالة اتصالات الجزائر،  الالكتروني

 خصائص التسو�ق الالكتروني:-2

(سماحي، التسو�ق الالكتروني  للتسو�ق الالكتروني عدة خصائص تمیزه عن التسو�ق التقلیدي نذكر منها:

 )78، صفحة 2015-2014دراسة حالة اتصالات الجزائر، وشروط تفعیله في الجزائر 

: لقد مكنت الانترنت المنظمات من تحدید ز�ائنها حتى قبل الق�ام �عمل�ة قابل�ة الإرسال الموجه -

الشراء، وذلك لأن التكنولوج�ا الرقم�ة تجعل من الممكن لزائري موقع الو�ب أن �حددوا أنفسهم 

 ورغ�اتهم قبل الشراء؛و�قدموا معلومات عن حاجاتهم 

: ونعني بها قدرة الز�ائن على التعبیر عن حاجاتهم ورغ�اتهم م�اشرة للمنظمة، وذلك التفاعل�ة -

 استجا�ة للاتصالات التسو�ق�ة التي تقوم بها المنظمة؛
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: وهي القدرة على الوصول إلى قواعد ومستودعات الب�انات التي تتضمن المعلومات عن الذاكرة -

دین وتار�خ مشتر�اتهم الماض�ة وتفض�لاتهم، مما �مكن للمنظمة المسوّقة على الز�ائن المحد

 الانترنت من استخدام تلك المعلومات في الوقت المناسب من أجل العروض التسو�ق�ة؛

: وهي قدرة الز�ائن على ض�ط المعلومات التي �قدمونها، �حیث �صرحون فقط �ما الرقا�ة -

 معلومات سر�ة أو لا یرغبون في التصر�ح بها؛یر�دون، دون إج�ارهم على تقد�م 

: وهي إمكان�ة جعل الز�ائن �متلكون معلومات أوسع وأكثر عن منتجات المنظمة الوصول قابل�ة -

وق�مها، مع إمكان�ة المقارنة �المنتجات والأسعار الأخرى المنافسة، لذلك تسعى المنظمة جاهدة 

رغ�ة  عملائها الذین سبق لهم شراء منتجاتها، لإكساب منتجاتها تحسینات وتطو�رات وفق رغ�ات

 منها في الوصول إلى ولاء ز�ائنها لها. 

: إن الوسائط المستخدمة في التسو�ق الرقمي لا تعرف الحدود الجغراف�ة، عالم�ة التسو�ق الرقمي -

�حیث �مكن التسوق من أي مكان یتواجد ف�ه الز�ون من خلال حاس�ه الشخصي على الموقع 

منظمة، لكن یجب الحذر من عدم تبلور القوانین التي تحكم التجارة الإلكترون�ة، المخصص لل

 )128، صفحة 2013(عرفة، وخصوصا ما یتعلق منها �أمان الصفقات التجار�ة. 

، 2020(معراوي،  و�تمثل ف�ما یلي: الفرق بین التسو�ق الإلكتروني والتسو�ق التقلیدي:-3

  )20-19الصفحات 

كبدیل للتعامل مع السوق مثل التسو�ق واسع  one to oneالتعامل مع الز�ائن على أساس فردي  -

 الانتشار.

التفاعل اللحظي مع الز�ائن والحصول على ردود أفعالهم الفوري للعروض التسو�ق�ة المقدمة  -

على �حوث التسو�ق لمعرفة ردود أفعال الز�ائن �عد تصم�م العروض التسو�ق�ة بدلا من الاعتماد 

 وتقد�مها للسوق.

الاعتماد على الترو�ج و�ث الرسائل الترو�ج�ة الشخص�ة للز�ائن بدلا من الاعتماد على تصم�م  -

 الرسائل الاعلان�ة للقطاع السوقي في أزمنة محدودة ووسائل إعلان�ة معینة.

الأهم�ة النسب�ة للوسائل الترو�ج�ة المستخدمة وفي ك�ف�ة توظیف كل وسیلة في خدمة تغیر في  -

 الز�ائن.
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تزاید الاعتماد على الانترنت كقنوات للتوز�ع وتقلص دور منافذ التوز�ع التقلید�ة وظهور أنواع  -

 جدیدة من الوسطاء.

زئة لحالي على متاجر التجتزاید الاعتماد على التسوق الالكتروني للز�ائن بدلا من الاعتماد ا -

 التقلید�ة التي تتطلب الوجود المكاني لهذه المتاجر.

تغیر في ه�كل التكالیف المرت�طة بتقد�م وتسو�ق منتجات المؤسسة سواء تلك المرت�طة بتصم�م  -

 المنتجات أو التكالیف الب�ع�ة.

 اء.تزاید الأهم�ة النسب�ة لخدمة الز�ائن في كل مرحلة من مراحل عم�ات الشر  -

إن تعامل المؤسسة عبر الانترنت �سمح لها �الاتصال �أعداد كبیرة جدا من الزائر�ن على موقع  -

 المؤسسة الالكتروني أو عبر التواصل الاجتماعي �شكل یتعدى الأطر المحل�ة إلى العالم�ة.

التسو�ق الالكتروني �سمح �معرفة المؤسسة ومنتجاتها على الصعید العالمي دون جهد وتكلفة  -

عالیین، عكس التسو�ق التقلیدي فإنه یتطلب جهدا وتكلفة مرتفعة للخروج للأسواق الدول�ة 

 وخاصة المؤسسات ذات الإمكان�ات الماد�ة وال�شر�ة المحدودة.

التسو�ق الالكتروني �عتمد على تكنولوج�ا المعلومات و�التالي فإن له أفضل�ة في تقد�م معلومات  -

 كل أنواع المشتر�ن. ذات طب�عة ت�ادل�ة تش�ع حاجات

إن عدم رضا الز�ون عن منتجات المؤسسة وخدماتها عبر الأنترنت سوف ینقل احساسه �عدم  -

الرضا إلى ملایین المستخدمین خاصة مواقع التواصل الاجتماعي، بینما في التسو�ق التقلیدي 

 فأن هذه الحالة تكون محدودة الانتقال ولعدد محدد من الز�ائن.

 ستو�ات ومراحل التسو�ق الالكتروني:مزا�ا وم-ثان�ا

 مزا�ا التسو�ق الإلكتروني:-1

 )127، صفحة 2010(حسین شمت،  :منها كثیرة لأس�اب التسو�ق في الأسلوب هذا استخدام شاع

 ن طرفيیب الم�اشر اللقاء إلى الحاجة دون  العالم مناطق نیب الجغراف�ة والعق�ات المسافات اختصار −

 ؛التسو�ق�ة العمل�ة

 العمل�ة طرفي نیب الحاصلة التقلید�ة �العمل�ات ق�اسا ریكب �شكل التسو�ق�ة التكالیف تخف�ض −

 ؛التسو�ق�ة
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 نهما؛بی وس�ط وجود إلى الحاجة دون  والمشتري  ال�ائع نیب م�اشرة تعاقد�ة علاقات اقامة −

الموضوع  بذات المتعلقة المعلومات من هائل كم على للحصول الت�ادل طرفي نیب الفرصة إتاحة −

 السوق؛ في المحدثة والشروط الأسعار وفق وعلى ه�عل التعاقد بهدف نهمابی الم�حوث

 الاتصال، عمل�ات في مخاطرة أقلو  وارخص أسرع بوسیلة المختلفة العالم�ة الأسواق على الانفتاح −

 المعدة؛ التسو�ق�ة ططهاخ في أصلامخططة  ریغ تسو�ق�ة �فرص تأتي قد والتي

بذلك  متجاوزة مناطق العالم، و�مختلف والأسبوع البوم ساعات مدار وعلى الآخرون  مع التواصل −

 ؛الجم�عأمام  مفتوحة التسوق  ونوافذ مكاتب قاء�وٕا العالم دول نبی الزمني �التوقیت الحاصلة الفروقات

 مستو�ات التسو�ق الإلكتروني: -2

یث یوجد تسعة أنواع �ح الصور المختلفة للتسو�ق الإلكتروني �المصفوفة التي قدمها (كو�ل)؛�مكن تمثیل 

 )12، صفحة 2019(الشوملي، من تطب�قات الإنترنت في المجالات التجار�ة كما یلي: 

 التنسیق بین الجهات الحكوم�ة.في إطار ت�ادل المعلومات و  G2Gالتعاملات بین الأجهزة الحكوم�ة -أ

ذلك في إطار تعاملات الحكومة مع الشركات و  G2Bالتعاملات بین الأجهزة الحكوم�ة والشركات-ب

 مثل تحصیل الضرائب.

ن خلال الإعلان عن الوظائف أو البرامج م G2Cالتعاملات بین الأجهزة الحكوم�ة والمستهلكین -ت

 التعل�م�ة.

المعلومات التي تطلبها الشركات من الأجهزة ك B2Gالتعاملات بین الشركات والأجهزة الحكوم�ة -ث

 الحكوم�ة كالرخص والمشاركة في المناقصات التي تجر�ها الحكومة.

ثل ت�ادل الصفقات التجار�ة والتور�د وسداد الق�مة م B2Bالتعاملات بین الشركات �عضها ب�عض -ج

 عبر الإنترنت.

ب�ع برامج الحاسوب وأفلام الفیدیو والموس�قى عن طر�ق ك B2Cلتعاملات بین الشركات والمستهلكین ا-ح

 الإنترنت.

 كسداد الضرائب والرسوم وفواتیر الكهر�اء. C2Gالتعاملات من المستهلك إلى الحكومة -خ

ات وسلع �عض من خلال التعرف على الأسعار وخدم C2Bالتعاملات ف�ما بین المستهلكین والشركات-د

 الشركات من خلال مواقعها على الش�كة العنكبوت�ة.
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من خلال ت�ادل السلع والخدمات �شكل م�اشر دون C2Cالتعاملات ف�ما بین المستهلكین أنفسهم -ذ

 .تدخل الوسطاء

 مراحل التسو�ق الإلكتروني:-3

مراحل سماها دورة  أر�ع على �حتوي  للاستشارات الإدار�ة نموذجاً ) Arthur D. Little(اقترح مكتب 

(أبو فارة،  :وتتكون هذه الدورة من أر�ع مراحل أساس�ة هي) e-Marketing Cycle(التسو�ق الإلكتروني 

 )137-136، الصفحات 2007

المستهلك، في هذه المرحلة یجري تحدید حاجات ورغ�ات  :)Preparation Phase( الإعداد مرحلة-أ

و�جري تحدید الأسواق المستهدفة المجد�ة والجذا�ة، كما یجري تحدید طب�عة المنافسة. ومن اجل النجاح 

في ذلك یتطلب الأمر سرعة الحصول على الب�انات والمعلومات اللازمة، ولهذا الغرض قد تلجأ المنظمة 

ة التسو�ق، وعن طر�ق الاستعانإلى جمع الب�انات والمعلومات عبر الإنترنت �استخدام منهج �حوث 

ات كما تلجأ المنظمة إلى جمع الب�ان ،�المراكز المتخصصة في �حوث التسو�ق العاملة على الإنترنت

 .والمعلومات �استخدام الوسائل والأدوات التقلید�ة

لمنظمة اإن التحدید الدقیق لحاجات ورغ�ات المستهلك وحجم الأسواق الجذا�ة وطب�عة المنافسة �ساعد  

 .في طرح المنتجات الملائمة عبر الإنترنت التي تحقق أهداف هذه المنظمة

في هذه المرحلة تحقق المنظمة عمل�ة الاتصال مع  :)Communication Phase( مرحلة الاتصال-ب

 الز�ون/ المستهلك لتعر�فه �المنتجات الجدیدة التي یجري طرحها إلى السوق الالكترون�ة عبر الإنترنت

 حلة الاتصال تتكون من أر�ع مراحل فرع�ة هي:ومر 

ه ون، وأهم هذ�یجري استخدام وسائل متعددة لجذب انت�اه الز ): Attentionه (مرحلة جذب الانت�ا −

 E - Mail( ورسائل البر�د الالكتروني) Ad Banners( الأدوات والوسائل: الأشرطة الإعلان�ة

Messages.(  

في هذه المرحلة یجري توفیر الب�انات ): Information( مرحلة توفیر المعلومات اللازمة −

 والمعلومات التي �حتاجها الز�ون، والتي تساعده على بناء رأي خاص حول هذا المنتوج الجدید. 

في هذه المرحلة یجري التركیز على إثارة الرغ�ة في نفس الز�ون، ): Desire( مرحلة إثارة الرغ�ة −

ل نه ین�غي أن تكون عمل�ة العرض والتقد�م عمل�ة فاعلة، و�فضوحتى تنجح عمل�ة إثارة الرغ�ة فإ

 ).Multimedia( استخدام تكنولوج�ا الوسائط المتعددة
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كمحصلة للمراحل السا�قة فان الز�ون إذا اقتنع �المنتوج المطروح ): Action( مرحلة الفعل والشراء −

 عبر الإنترنت فانه یتخذ الفعل الشرائي.

هذه المرحلة تعبر عن عمل�ة الت�ادل التي تجري بین ال�ائع  ):Transaction Phase( مرحلة الت�ادل-ت

والمشتري، فالمنظمة (ال�ائع) توفر المنتجات المطلو�ة �الكم�ات المطلو�ة في الوقت المناسب، والمشتري 

ئتمان�ة عبر وأهم هذه الأسالیب الدفع �استخدام ال�طاقات الا ،یدفع الثمن المطلوب، وتتعدد أسالیب الدفع

الإنترنت، وهذا یتطلب استخدام المتجر الالكتروني لنظـم الدفع الآمنة، والت�ادل یتضمن عمل�ات الت�ادل 

 .وعمل�ات الت�ادل غیر النقدي النقدي

ن�غي ألا تكتفي المنظمة بإجراء عمل�ة الب�ع، بل من ی ):After Sales Phase( رحلة ما �عد الب�عم-ث

ى علاقات فاعلة مع المشتري، فالعمل�ة التسو�ق�ة لا تقف عند كسب واستقطاب الضروري المحافظة عل

الز�ائن و�ن�غي أن تستخدم المنظمة كل الوسائل الإلكترون�ة  ز�ائن جدد، بل لا بد من الاحتفاظ بهؤلاء

 التي تحافظ على هؤلاء الز�ائن، ومن هذه الوسائل:

 .المجتمعات الافتراض�ة وغرف المحادثة -

  .عبر البر�د الالكتروني وتزو�د المشتري �كل جدید حول المنتوجالتواصل  -

 ).FAQ( توفیر قائمة الأسئلة المتكررة -

 خدمات الدعم والتحدیث.  -

 متطل�ات ومعوقات التسو�ق الإلكتروني:-ثالثا

 )185، صفحة 2010(حسین شمت،  متطل�ات التسو�ق الالكتروني:-1

 متطل�ات البن�ة التحت�ة -أ

  حاس�ات آل�ة متطورة فائقة السرعة و�أسعار زهیدة −

 توفر خطوط الهواتف  −

 توفر مزودي خدمة الإنترنت و�أسعار مناس�ة  −

 متطل�ات النشاط التسو�قي -ب

  : مؤسسات أعمال قادرة على التعامل والاتصال �ش�كة الإنترنت.ال�ائع  −

وجود مشتري قادر على التعامل مع الش�كة ووجود سلعة ذات جودة عال�ة تحمل  المشتري:  −

  كود رقمي عالمي وتحمل علامة تجار�ة ممیزة.
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 وس�طا للتعامل في التسو�ق الإلكتروني. الوس�ط: −

  متطل�ات بیئة العمل-ت

  توافر بیئة قانون�ة وتشر�ع�ة ملائمة. −

  تطو�ر النظم المصرف�ة. −

  المعاملات الإلكترون�ة. السر�ة والأمان في −

  نشر الوعي والإدراك وإعداد الكوادر ال�شر�ة القادرة على تفعیل دورا لمنتجات الإلكترون�ة. −

 تطو�ر أسالیب وطرق العمل في قطاع الضرائب والجمارك ووكالات الشحن.  −

 معوقات التسو�ق الالكتروني-2

، الصفحات 2019(الشوملي،  ثل ف�ما یلي:ثمة عق�ات تحد من نجاح عمل�ة التسو�ق الإلكتروني تتم

33-34( 

وتحد من التفاعل بین العملاء والمواقع المختلفة لذا هناك حاجة ملحة لتطو�ر  . اللغة والثقافة:1

 البرمج�ات التي من شأنها إحداث نقلة نوع�ة في ترجمة النصوص إلى اللغات المختلفة ل�فهمها العملاء،

و استخدام حوضرورة مراعاة الاختلافات الثقاف�ة والعادات والتقالید بین الأمم �حیث لا �كون هناك عائقاً ن

 المواقع التجار�ة.

: �حتاج التسو�ق الإلكتروني إلى إدارة جیدة وخطط واضحة لمواجهة التغییر المستمر . الإدارة الجیدة2

في حركة السوق المحلي أو العالمي. ولا �مكن للتسو�ق الإلكتروني أن ینجح إن لم یتوفر المختصون 

 في هذا المجال.

وهي تحد أ�ضاً من عمل�ة التسو�ق الإلكتروني وخصوصاً وأنه �فترض  . السر�ة والخصوص�ة:3

أرقام  ة السداد،طر�ق العنوان، الجنس�ة، النوع، الحصول على �عض الب�انات المتعلقة �العمیل مثل الاسم،

�طاقات الائتمان وغیرها وهذا ما �فترض استخدام البرمج�ات الخاصة للحفاظ على السر�ة وتأمین 

 لدفع الإلكتروني الذي یتم عبر الإنترنت.الصفقات وا

وهي ضرور�ة لتنظ�م عمل�ات التسو�ق الإلكتروني وحما�ة حقوق الملك�ة  . القوانین والتشر�عات:4

والنشر على ش�كة الإنترنت فضلاً عن تطو�ر الأنظمة المال�ة والتجار�ة لتسهیل عمل�ات التسو�ق 

 الإلكتروني.
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 الإلكتروني الفصل الثالث: المز�ج التسو�قي

�مكن تعر�ف المز�ج التسو�قي �انه خل�ط من العناصر والمكونات والمتغیرات المرت�طة ب�عضها ال�عض 

 وفقا للخطة التسو�ق�ة التي تعتمدها المؤسسة في الوصول الى ز�ائنها.

یدان م  یوجد اتفاق أو تقس�م محدد لعناصر المز�ج التسو�قي الإلكتروني بین العلماء وال�احثین فيلا

وفي ، )المنتج، السعر، التوز�ع والترو�ج(الأعمال الإلكترون�ة، فمنهم من اعتبرها عناصر المز�ج الأر�عة 

 قطاع الخدمات العناصر الس�عة (إضافة إلى الأفراد والدلیل المادي والعمل�ات)

مز�ج تطور لالمز�ج التسو�قي الالكتروني إلى أكثر من ذلك �اعت�ارها  )BORDENال�احث ( بینما قسم

 تجارة التجزئة والذي یتكون من: خدمات الز�ون، الموقع، الترو�ج، السعر، التصنیف وتصم�م المتجر.

�ع التوز ، المنتوج الالكتروني ) ف�ما یلي:4Ps+ ( P2+C2 +S2( التسو�قي الالكتروني جعناصر المز�تتمثل 
 الأمن )، site web( الموقع الالكترونيتصم�م ، التسعیر الالكتروني، الترو�ج الالكتروني، الإلكتروني

)security ،(الشخصنة )personalization ،(الخصوص�ة )privacy ،( خدمات الز�ون)customer 

service   ،(المجتمعات الافتراض�ة )community.(        
 ج الإلكتروني:و المنت- أولا

 تعر�ف المنتوج الالكتروني:-1

 سسةؤ عبر متجرها الإلكتروني على الإنترنت �قصد تحقیق أهداف الم ؤسسةهو ما تقدمه وتعرضه الم

 )147، صفحة 2007(أبو فارة،  ."من خلال إش�اع حاجات ورغ�ات وأذواق الز�ائن المستهدفین

اطا تجار�ا أو نشحیث أن المنتوج هو جوهر أي نشاط تجاري سواء كان هذا النشاط نشاطا تجار�ا تقلید�ا 

 عبر الانترنت.

 تصنیف المنتجات عبر الانترنت:-2

عیله (سماحي، التسو�ق الإلكتروني و شروط تف :تصنف المنتجات في السوق الإلكتروني إلى نوعین، هما

 )90، صفحة 2015-2014في الجزائر دراسة حالة اتصالات الجزائر، 

وذلك عائد لطب�عة هذه المنتجات ولعدم القدرة على تحو�لها إلى منتجات لا �مكن تسل�مها إلكترون�اً: -أ

 ....الكمبیوتر، الأجهزة الإلكترون�ة، الآلات، الس�ارات والمعدات :من أمثلتها ملفات أو معلومات رقم�ة
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هلك عبر وتحو�لها إلى المست نوع�ة هذه المنتجات �مكن إرسالها منتجات �مكن تسل�مها إلكترون�اً:-ب

مج ومن أمثلتها برا: ش�كة الإنترنت، حیث �مكننا تحو�لها إلى معلومات رقم�ة أو صور أو فیدیو

 ....الكمبیوتر، الخدمات المصرف�ة والصحف الرقم�ة

 هي:اً إلى ثلاثة أنواع �مكن تسل�مها إلكترون�التي وقد تم تقس�م المنتجات 

 . : مثل برامج ما�كروسوفت،  برامج مكافحة الفیروسات) Utilities and tools( المرافق والأدوات −

: مثل الكتب الإلكترون�ة،  الصحف ) e-Content products( منتجات المحتوى الإلكتروني −

 .الإلكترون�ة

 .)Bing.com( : مثل خدمات الترجمة بلغات مختلفة في موقع) Online service( خدمات الإنترنت −

 )149-147، الصفحات 2007(أبو فارة،  وتتمثل ف�ما یلي: المنتوج الالكتروني:خصائص -3

 بإمكان المشتري عبر الانترنت ان �قوم �شراء المنتوج الذي یر�ده من أي منظمة في العالم. −

الالكترون�ة فان المشتري عبر �موجب نظم التسل�م ونظم الدفع المتوفرة لمنظمات الاعمال  −

 الانترنت یتسلم ال�ضاعة �أقصى سرعة ممكنة.

�س لتقلص العلاقة التقلید�ة بین سعر المنتوج وعمره، حیث في فضاء الأعمال الالكترون�ة  −

�الضرورة ان تكون العلاقة عكس�ة بین سعر المنتج وعمره (أي ان �كون سعره مرتفعا في 

 الأسواق ثم یبدأ �عد ذلك �الانخفاض). المرحلة الأولى من طرحه إلى

 في نجاحه. وحاسم ج له دور مهمو توفر الب�انات والمعلومات عن المنتأص�ح مستوى  −

ة للتسوق فرصا واسع للمشتري الالكتروني توفر عدد كبیر من المنتجات على الانترنت یت�ح −

 الالكتروني. 

ج، الشروط الاساس�ة لنجاح هذا المنت دأحان توفر علامة تجار�ة للمنتج المطروح عبر الانترنت  −

 .ذلك لأنها تعبر عن هو�ة المنتج وتمكن المشتر�ن من الوصول ال�ه �سهولة

انتشار الكثیر من المنتجات المجان�ة عبر الانترنت، إذ أن منظمات كثیرة تطرح منتجات مجان�ة  −

شرط ق�امه �سعر التكلفة �كأداة ترو�ج�ة لتسو�ق منتجاتها الأساس�ة مثل ب�ع الس�ارة للز�ون 

 �التأمین على هذه الس�ارة دائما من طرف شركة التأمین المروجة.



 د/ بزقراري عبلة      التسو�ق الالكتروني للخدمات المصرف�ةمحاضرات في مق�اس 
 

20 

 

ساهمت تكنولوج�ا المعلومات في تقصیر وتسر�ع مدة تصم�م المنتوج الجدید، حیث أن هذه  −

 السرعة في تطو�ر المنتوج الجدید تحل عدة مشاكل للمنظمة مثل:

اذا طالت المدة بین رصد هاته الحاجات وتلبیتها في صورة  تغیر حاجات ورغ�ات المستهلك-أ       

 منتج حق�قي.

المنافسین �طرح منتج مماثل منافس قبل ان تطرح المؤسسة منتجها الجدید في  أحدق�ام -ب     

 السوق. 

 استخدام العلامة في تسو�ق المنتجات عبر الانترنت:-4

 تعر�ف العلامة التجار�ة:-أ

رة أو إشارة أو رمز أو تصم�م أو خل�ط من عنصر�ن أو أكثر من العناصر العلامة هي اسم أو ع�ا

 المذكورة وتهدف العلامة إلى تحدید هو�ة منتوج معین أو مؤسسة محددة وتحقیق التمیز عن المنافسین.

 )155، صفحة 2007(أبو فارة، 

 )156-155، الصفحات 2007(أبو فارة،  تستخدم العلامة للتعبیر عن:

صفات وخصائص المنتج: إن العلامة التجار�ة لمنتوج ما تعبر عن الخصائص التي �حملها  −

 ..هذا المنتوج من حیث مستوى الجودة، مستوى المتانة، الاعتماد�ة.

فوائد المنتج: إن المستهلك لا �شتري خصائص المنتوج �حد ذاتها وإنما �شتري الفوائد التي  −

لتحقیق فوائد مثل عدم الاضطرار إلى  Mercedes�حصل علیها من المنتوج، مثلا شراء س�ارة 

 استبدال الس�ارة �عد فترة قصیرة وعدم الانشغال �ص�انتها مثلا.

عن شخص�ة رمز�ة للمنتوج إذ أن لكل علامة سمات وصفات الشخص�ة الرمز�ة: تعبر العلامة  −

 ترت�ط برجال الأعمال والمسؤولین والأغن�اء. Mercedes�مكن تخیلها مثلا 

الق�م: تعبر العلامة عن الق�م التي �حملها أولئك الذین یتعاملون مع المنتوج الذي تحمله هذه  −

 متفوق والوجاهة والتقالید العر�قة.تعكس ثقافة المؤسسة الأداء ال Mercedesالعلامة مثلا 

 )158-157، الصفحات 2007(أبو فارة،  أنماط استخدام العلامة التجار�ة عبر الانترنت:-ب
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: حیث یتم التركیز على اسم منظمة الانترنت استخدام علامة تجار�ة خاصة �منظمة الانترنت −

اسم المنتوج و�عود السبب في ذلك هو الشهرة الواسعة التي اكتسبتها أكثر من التركیز على 

في السوق التقلید�ة والالكترون�ة تجعلها قادرة على الوصول للمشتر�ن الالكترونیین  المنظمة

 )  Microsoft, Sony, Google, Amazon�صورة سر�عة مثل (

خاصة لكل منتوج، و�تم  �معنى استخدام علامةاستخدام علامة تجار�ة خاصة �المنتوج:  −

استخدام هذا النوع �صورة كبیرة في ظل وجود منافسة كبیرة بین المنتجات المتشابهة وفي الأغلب 

 .تكون منتجات منخفضة السعر

 :استخدام علامة تجمع بین اسم منظمة الانترنت واسم المنتوج وتوحدهما في علامة واحدة −

لك تمتع فیها المؤسسة الالكترون�ة �سمعة معروفة لذیجري استخدام هذا النوع في الحالات التي ت

فإنها تسعى إلى ترو�ج للعلامة التجار�ة للمنتوج مستغلة في ذلك اسمها وعلامتها التجار�ة 

 .المشهورة

 أي طرح عدد من المنتجات تحت اسم واحد. استخدام اسلوب علامة العائلة:  −

 استخدام شعار خاص �مؤسسة الانترنت:-ج

هناك عددا من السمات والخصائص التي ین�غي أن تتوفر  ) إلى أنEager & McCall, 1999�شیر (   

 )159، صفحة 2007(أبو فارة،  في الشعار منها:

 أن �عكس هذا الشعار اسم وجوهر العلامة. −

افسة تمیزها عن المنظمات المنأن یتضمن هذا الشعار المزا�ا التنافس�ة الأساس�ة للمنظمة التي  −

 الأخرى.

أن �كون هذا الشعار قادرا على دعم اسم المنتوج أو المنتجات التي تطرحها المنظمة للتسو�ق  −

 عبر الانترنت.

 مراعاة درجة شدة المنافسة عند وضع الشعار. −

 نترنت.العامة وخطة التسو�ق والب�ع عبر الا أن �حقق هذا الشعار التكامل بین الخطة التسو�ق�ة −

�الإضافة إلى قدرته على الاحتفاظ �الز�ائن  قدرة الشعار المستخدم على كسب ز�ائن جدد، −

 الحالیین.
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 تمركز أو تموقع المنتوج عبر الانترنت:-5

عناصر المز�ج التسو�قي من أجل تكو�ن وخلق صورة ذهن�ة فر�دة ومتمیزة للمنتوج أو  هو إستخدام

العلامة التجار�ة أو منظمة الانترنت في أذهان المستهلكین المشتر�ن. وهنا على منظمة الانترنت أن 

أبو فارة، ( تحقق تمركزا لمنتجاتها وتمركزا لأسواقها، حیث أن عمل�ة التمركز السوقي تتضمن جانبین:

 )160-159، الصفحات 2007

الأول: ترتیب وتكییف وتنظ�م المنتوج �حیث �كون قادرا على أن �حتل مكانة واضحة ومتمیزة  −

ومرغوب فیها مقارنة �المكانة التي تحتلها المنتجات المنافسة في أذهان المستهلكین المستهدفین 

 الانترنت.عبر ش�كة 

 الثاني: ص�اغة خطة تحقق التمركز السوقي المطلوب �التركیز على عناصر المز�ج التسو�قي. −

 )162، صفحة 2007(أبو فارة، وتتمثل استراتیج�ات التمركز السوقي ف�ما یلي: 

 نتوج.تحقیق التمركز السوقي من خلال التركیز على خصائص محددة للم -

 تحقیق التمركز السوقي من خلال التركیز على الحاجات التي �ش�عها المنتوج أو المنافع التي �قدمها. -

 تحقیق التمركز السوقي من خلال التركیز على مناس�ات وأس�اب الاستخدام. -

 تحقیق التمركز السوقي من خلال التركیز على ط�قة محددة أو ط�قات من المستخدمین. -

 التمركز السوقي من خلال المقارنة الم�اشرة مع المنافسین.تحقیق  -

 .تحقیق التمركز السوقي مقارنة �أصناف منتجات أخرى  -

 تصنیف المنتجات في المتجر الالكتروني:-6

ین�غي تصنیف المنتجات التي تطرحها المنظمة في متجرها الالكتروني عبر الانترنت �صورة فعالة تسهل 

وتستخدم �عض المتاجر الالكترون�ة أسس التصنیف المعتمدة في المخازن التقلید�ة وصول الز�ائن إلیها، 

 )164، صفحة 2007(أبو فارة،  مع إجراء �عض التعد�لات علیها، ومن هذه الأسس:

 التصنیف �استخدام الطر�قة الم�سطة للأرقام. -

 د�ة.التصنیف �استخدام الحروف الابج -
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 ).200-20) أو (100-01( التصنیف �استخدام المجموعات الرقم�ة -

) للتعبیر عن K-5التصنیف �استخدام الطر�قة المختلطة للحروف والأرقام مثلا استخدام التصنیف ( -

 سنوات. 5منتجات الأطفال أقل من 

تخدم أسلوب التدرج التي تستستخدم �عض المتاجر الالكترون�ة تصنیف منتجاتها وفقا لطر�قة الفهارس  -

 من العام إلى الخاص وصولا إلى المنتوج المطلوب.

أر�عة  تتمثل استراتیج�ات تسو�ق المنتوج عبر الانترنت فيمصفوفة تسو�ق المنتوج عبر الانترنت: -7

 )154-151، الصفحات 2007(أبو فارة،  استراتیج�ات هي:

 لتطو�ر المنتوج والسوق  ت: خ�ارات استخدام الأنترن02 قمشكل ر 

 
 

 

 )150، صفحة 2007فارة، (أبو المصدر: 

 السوق الحال�ة:-المنتوج الحالي -

إن معظم المنظمات التي تستخدم الانترنت في تسو�ق منتجاتها تقع ضمن هذه الخل�ة، والمنظمات 

التي تستخدم هذا الخ�ار تكتفي �استخدام الانترنت كأداة الكترون�ة تعكس أنشطتها الحال�ة، أي أن 

ة، حیث أن �استخدام الانترنت في هذا الخ�ار هو استخدام ترو�جي للمنتجات الحال�ة للأسواق الحال

)3 (
فادة بالاستتعزیز وتطویر المنتج

من الانترنت وطرح تشكیلة 
مترابطة من المنتج عبر 

الانترنت 

)4(
تطبیقات جدیدة لقدرات 

وامكانات الانترنت، وبناء 
شركات ابتكاریة بین منظمات 

الاعمال الالكترونیة

)1(
استخدام الانترنت لترویج 
/الانشطة الحالیة الى السوق

السوق الحالیة

)2(
ق الجغرافي وتوسیع نطاالتوسع

/  الاسواق الى سوق/ السوق 
لياسواق جدیدة عبر الانترنت
حا

 ال
   

   
   

   
   

وج
منت

 ال
   

   
   

   
   

دید
لج

 ا

 الجدیدة                                    السوق                                      الحالیة
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المنظمات التي تستخدم هذا الخ�ار لا تستط�ع أن تحقق الفوائد الكبیرة التي توفرها الانترنت مثل 

 تحسین وتطو�ر مزا�ا المنتجات واكتشاف فرص تسو�ق�ة واعدة.

 السوق الجدیدة:-المنتوج الحالي -

وصول إلى ها فرصة الإن المنظمات التي تستخدم هذا الخ�ار تقوم بتفعیل موقع الو�ب الذي یوفر ل

الأسواق العالم�ة و�جعلها قادرة على تحط�م الحواجز الجغراف�ة، أي ان هذا الخ�ار �فتح أمام 

المنظمات أسواقا عالم�ة لطرح منتجاتها الحال�ة، حیث أن هذا الخ�ار قد یؤدي إلى تعز�ز ظاهرة 

ن الحاجة الیهم في كثیر م جدیدة وهي ظاهرة عدم الوساطة، إما لغرض تقلیل التكلفة أو لانتفاء

 عمل�ات الت�ادل التجاري عبر الانترنت.

 الأسواق الحال�ة:-المنتوج الجدید -

هذا الخ�ار تعتمده المنظمات التي تستهدف الأسواق الحال�ة ولكن �منتوج جدید أو �شكل جدید من 

حف مثل: الص المنتوج، وهذا الخ�ار منتشر في مجال الخدمات أكثر منه في مجال السلع الملموسة

 الالكترون�ة، شركات التأمین، المصارف....

 السوق الجدیدة:-لمنتوج الجدیدا -

هذا الخ�ار یتحقق عبر تقد�م منتوج جدید إلى الأسواق الجدیدة وعند اعتماد هذا الخ�ار تكون المنظمة 

ي أسواق فقد ه�أت الوسائل والتسه�لات التي تجعلها قادرة على تطو�ر وتقد�م و��ع منتجات جدیدة 

جدیدة، مثل الصحف الالكترون�ة التي أص�حت تقدم نسخا الكترون�ة متمیزة عبر الانترنت، تستهدف 

 أسواقا جدیدة غیر أسواقها الحال�ة وهي في الأغلب تستهدف الأسواق العالم�ة.
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 التسعیر الالكتروني:-ثان�ا

 :السعر الإلكتروني تعر�ف -1

لم�ادلتها مع مز�ج من مواصفات السلعة الماد�ة والنفس�ة والخدمات  كم�ة النقود اللازمة"السعر هو 

و�عرف  ،"المرت�طة بها، أي هو الق�مة الت�ادل�ة للسلعة أو الخدمة في السوق و�عبر عنه �شكل نقدي

أسلوب وطر�قة ترجمة ق�مة السلعة في وقت ما إلى ق�مة نقد�ة، حیث �عبر السعر وفق "أ�ضا على أنه 

 ."التعر�فین عن الق�مة النقد�ة للسلعةهذین 

الق�مة أو الفوائد التي تدفع من قبل المستهلكین مقابل الفوائد المتحققة من "على أنه  kotler كما عرفه

، فالثمن الذي یدفعه الز�ون لا �قتصر على السلعة فقط، وإنما �شمل أ�ضا "استخدام المنتوج أو الخدمة

 .وج كالإصلاح والص�انة وخدمات ما �عد الب�عكل الخدمات التي �قدمها المنت

كترون�ا الق�مة النقد�ة التي یدفعها الز�ون إل"انطلاقا مما سبق، �مكن تعر�ف السعر الإلكتروني على أنه 

بواسطة التمو�ل الإلكتروني أو التقلیدي مقابل حصوله على المنتوج الإلكتروني الذي تم شراؤه بواسطة 

 )64، صفحة 2015-2014(مطالي،  ".اته ورغ�اتهالانترنت �ما یوافق حاج

طالي، (م :�مكن تلخ�ص خصائص السعر الإلكتروني ف�ما یلي خصائص السعر الإلكتروني:  -2

 )65-64، الصفحات 2014-2015

خف�ض التسو�ق عبر الانترنت للشركات إمكان�ة تیتمیز السعر الإلكتروني �المرونة، حیث یت�ح  −

أسعار منتجاتها وخدماتها �سهولة مقارنة �التسو�ق التقلیدي، لاس�ما مع ما تمنحه تكنولوج�ا 

والانترنت من إمكان�ة حصول الشركات على معلومات دق�قة ومؤكدة عن مستو�ات  المعلومات

لاء وغیرها من العوامل التي تساعد على المخزون والتكالیف والطلب والعادات الشرائ�ة للعم

 .تقل�ص التكالیف وتعدیل الأسعار لتص�ح أكثر قر�ا وارت�اطا �الق�مة السوق�ة الحق�ق�ة

ف�النس�ة  ،تختلف تنافس�ة أسعار المنتجات المعروضة للب�ع على الانترنت �اختلاف طب�عتها  −

تكالیف، ف، و�التالي تنخفض معه البرامج، ألعاب) فإن طر�قة توز�عها تختلللمنتجات الرقم�ة (

 .نفس الشيء �النس�ة للخدمات

یرى ال�عض أن التسو�ق عبر الانترنت قد أحدث ثورة حق�ق�ة في مجال التسعیر �اعت�ار أن  −

السعر من أبرز المؤثرات على إدراكات المشتري المؤثرة على اتخاذ قرار الشراء، كما أنه أدى 

 .نتجین إلى المشتر�نإلى انتقال قوة المساومة من الم
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بإمكان المؤسسة الاستفادة من المزا�ا التي تقدمها تكنولوج�ا المعلومات في مجال الحصول على  −

معلومات دق�قة حول حجم الأسواق التي ترغب في اختراقها، أسعار المنافسین، القدرات الشرائ�ة 

س�ما ید�ة والحدیثة لاللز�ائن في هذه الأسواق، فضلا عن إجراء الاتصالات �الوسائل التقل

المشتركین �البر�د الإلكتروني بهدف التعرف على حاجاتهم ورغ�اتهم وغیرها من المعلومات التي 

 .تعتمد في رسم الس�اسات السعر�ة التي تحقق ما یرغب ف�ه الأفراد

، 2015-2014(مطالي،  هناك عدة مداخل للتسعیر عموما نتناولها ف�ما یلي:طرق التسعیر:  -3

 )68-67الصفحات 

ج و�نطلق من حساب كافة التكالیف المترت�ة على إنتاج وتسو�ق المنتو  التسعیر المستند للتكلفة:-3-1

ومن ثم إضافة هامش ر�ح معین للوصول إلى السعر المطلوب، على اعت�ار أن كل مؤسسة ترغب في 

تحدید السعر الذي �غطي كل تكالیف الإنتاج، التوز�ع والب�ع، كما تحرص المؤسسة على تحدید السعر 

وز نقطة التعادل التي تمثل مستوى النشاط الذي لا تحقق ف�ه المؤسسة لا ر�حا ولا الذي �مكنها من تجا

 .خسارة، حیث تغطي إیرادات المؤسسة تكال�فها الثابتة والمتغیرة

بدلا من إسناد سعر المنتوج لتكالیف إنتاجه، تستخدم الشركات أح�انا لتسعیر المستند للطلب: -3-2

�ضها منتوج. فمثلا تلجأ الفنادق إلى رفع أسعارها في فترات الذروة وتخفسعرا �ستند لمستوى الطلب على ال

في الفترات التي لا �كون الطلب فیها عال�ا. وإن كان �فترض أن رفع أسعار المنتجات یؤدي إلى انخفاض 

الطلب علیها، إلا أن تدخل عوامل أخرى مثل الجودة وصورة العلامة غال�ا ما تؤدي إلى تبر�ر السعر 

 .تفع. ومن هنا تبرز أهم�ة دراسة مرونة الطلب لفهم وتفسیر العلاقة بین السعر والطلبالمر 

بین السعر الأعلى الذي �حدده الطلب والسعر الأدنى الذي تفرضه  :التسعیر المستند للمنافسة-3-3

التكالیف، تعتبر الأسعار المط�قة من طرف المنافسین مرجعا هاما؛ فوفق هذا المدخل تعتبر التكالیف 

 :افسة ما یليالتسعیر�ة المستندة للمن الاستراتیج�اتوالإیرادات ثانو�ة مقارنة �أسعار المنافسین. وتشمل 

 ر الإختراقي: وتستخدم من قبل الشركات التي تت�ع �قدر كبیر اقتصاد�ات الحجم.التسعی -

: و�حصل عندما تقرر الشركات وضع أسعار عال�ة في بدا�ة الأمر لاسترداد كشط السعر -

 استثماراتها في ال�حث والتطو�ر. 
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واء عند المؤسسات؛ وهذا سو�عتبر تحلیل الأسعار المط�قة من طرف المنافسین ذو أهم�ة �النس�ة لكل 

وهذه الدراسة لا �مكن استعمالها إلا �مقارنة السعر  ،اتخاذ قرار تحدید سعر منتوج جدید أو منتوج موجود

 .صورة العلامة للمؤسسة التي تقدمهو مع جودة المنتوج، جودة الخدمة أو الخدمات المرافقة له، 

 تعتمد هذه الطر�قة على تحلیل الأ�عاد الس�كولوج�ة للسعر، ول�س فقد التسعیر المستند للعمیل:-3-4

التركیز على الأ�عاد الاقتصاد�ة، والسعر المقبول من طرف الز�ون سواء كان فردا أو مؤسسة �عتبر أحد 

العناصر الضرور�ة لإعداد أي س�اسة سعر�ة. فكما هو معلوم؛ �كون لدى الز�ون فكرة مس�قة عن السعر 

ب ل�عض المنتجات، أو على الأقل مجالا للسعر المقبول لد�ه، كما أنه غال�ا ما �عتبر مؤشرا المناس

ولهذا على المؤسسة التي تتبنى هذه الطر�قة إجراء دراسات و�حوث میدان�ة بهدف تشخ�ص  .للجودة

 .سلوكات وإدراكات المستهلكین �ما �مكنها من توج�ه س�استها السعر�ة

رورة وجود تناسق تام بین الس�اسة السعر�ة ومجموع عناصر المز�ج التسو�قي في الأخیر نشیر إلى ض

حتى تكون لدیها مصداق�ة. فمثلا، سعر مرتفع یتطلب جودة عال�ة للخدمات المقدمة (استق�ال، خدمات 

 .�عد الب�ع...) إلى جانب تكو�ن قوة الب�ع وتدر�بهم على إقناع الز�ون على الشراء �سعر مرتفع

 سعر الإلكتروني: محددات ال -4

إن وفرة وتشا�ه المنتجات المعروضة على الانترنت، أص�ح یؤثر �صورة كبیرة في مختلف القرارات 

كما برزت عوامل جدیدة لا بد من مراعاتها في اتخاذ قرار تسعیر ، التسو�ق�ة وخاصة قرار التسعیر

التقلید�ة ( مراعاة جملة من العواملالمنتوج الذي یتم عرضه عبر الش�كة، حیث أص�ح لزاما على المؤسسة 

(مطالي،  :وف�ما �أتي عرض لأهمها، والجدیدة) في تسعیر المنتجات التي تسوق وت�اع عبر الانترنت

 )69-68، الصفحات 2014-2015

كلما كان مستوى أكثر من خدمات ما �عد الب�ع كلما امتلكت  مستوى توفر خدمات ما �عد الب�ع: −

ون �میلون فالمشترون الإلكترونی ،المؤسسة هامشا أكبر للمناورة في وضع أسعار أفضل لمنتجاتها

إلى شراء المنتجات التي یتعهد �ائعوها بتقد�م خدمات ما �عد الب�ع؛ كضمان خدمات الص�انة 

في  (Update) ائ�ة المختلفة، وتوفیر عمل�ات التحدیثلأجهزة الحاسوب والأجهزة الكهر�

 المستقبل لبرامج الحاسوب.
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من بین المزا�ا عندما تقرر المؤسسة الب�ع على الانترنت هو القدرة على  أسعار المنافسین: −

و�زداد تأثیر أسعار المنتجات المنافسة في سعر  ،دراسة الأسعار المط�قة من منافسیها بدقة

عل�ه في إطار الأعمال التقلید�ة �سبب خدمة مقارنة الأسعار التي تقدمها العدید  المنتوج عما هو

من الشركات ومحركات ال�حث؛ والتي تمكن المشتري الإلكتروني من معرفة سعر صنف محدد 

لدى جم�ع المؤسسات، و�التالي یدفعها لتتنافس ف�ما بینها لكس�ه، وإن كانت المنافسة ل�ست 

 .قد تقوم على أسس أخرى دائما سعر�ة وإنما 

تعرف هذه المزادات انتشارا كبیرا، وهي تلعب  انتشار أسلوب تسعیرة المزادات على الانترنت: −

دورا هاما في تحدید الأسعار والتحكم بها من جانب المشتر�ن الإلكترونیین (لكن ل�س �صورة 

و�تم  ،سلوب مناسبمطلقة) إضافة إلى تمكین ال�ائعین من التخلص من الكثیر من الأصناف �أ

في الأغلب تحدید سعر أدنى (الحد الأدنى لسعر ب�ع صنف محدد) من طرف ال�ائع استنادا 

 إلى اعت�ارات محددة.

 فكلما زاد هذا المستوى امتلك المنتوج میزة تنافس�ة الذي یتمتع �ه المنتوج: الابتكارمستوى  −

 .أكبر للمناورة في تحدید سعره على الأصناف البدیلة ومن ثم تمتلك المنظمة هامشا ومجالا

ضا هذه العوامل هي أ� العوامل القانون�ة التي تحكم المنظمات التجار�ة العاملة على الانترنت: −

فمثلا القوانین لا تسمح للمنظمات  ،إحدى المحددات المهمة لاستراتیج�ات تسعیر المنتجات

یدا ه العوامل تلعب دورا مفوهذ ،التجار�ة بتشكیل تحالفات من أجل تثبیت أو رفع الأسعار

 للمشتر�ن الإلكترونیین. 

لعب دورا مهما في استراتیج�ات ت Ethics في إطار الأعمال التقلید�ة كانت العوامل الأخلاق�ة −

إذ لا یجوز ب�ع نفس الصنف إلى نفس السوق في نفس الوقت �أسعار مختلفة، لكن التسعیر: 

 .إمكان�ة تغییر الأسعارالوضع مختلف على الانترنت، �سبب قصر مدة 

إذ في �عض الحالات �كون المشتري الإلكتروني في  درجة الإلحاح في الحاجة إلى المنتوج: −

درجة ملحة لشراء سلعة أو خدمة معینة، فیتصل بإحدى الشركات التي توفر هذا المنتوج إما 

ت العاد�ة الحالام�اشرة أو �الوساطة، و�عبر عن استعداده لدفع سعر أعلى من سعر المنتوج في 

مقابل توفیر المنتوج فورا أو خلال مدة قصیرة ومثال ذلك الاضطرار إلى السفر الفجائي والحاجة 

 .إلى تذكرة طیران فورا
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على الرغم من كون المشتر�ن عبر : القوة التفاوض�ة والتساوم�ة للمشتر�ن عبر الانترنت −

ن المنتجات �قوم �عض المشتر�الانترنت لا �علمون عن �عضهم ال�عض، إلا أنه في �عض 

�أصناف محددة بتجم�ع طلبهم لاستخدامه كقوة تفاوض�ة وتساوم�ة  الإلكترونیین المعنیین

تساعدهم في الحصول على الأسعار المناس�ة وتمثل قوة ضاغطة على ال�ائعین والمنتجین 

ها من تغط�ة نلتخف�ض مستو�ات أسعارهم لتلك المنتجات. فعلى المؤسسة تحدید السعر الذي �مك

التكالیف وتحقیق هامش ر�ح، مع الأخذ �عین الاعت�ار عوامل داخل�ة وخارج�ة، مع ضرورة 

 .مراعاة تناسق س�استها التسعیر�ة مع متغیرات المز�ج التسو�قي الأخرى 

لى وتلجأ المؤسسات إ ،تعد المزادات أحد الأوجه الأساس�ة للتسو�ق الإلكتروني مزادات الانترنت: -5

استخدام أسلوب المزادات عبر الانترنت كخ�ار ترو�جي وخ�ار تسعیري؛ حیث تعمل المؤسسات 

على تحفیز عمل�ات الب�ع من خلال المزادات، كما تتمكن من تصر�ف الفائض في الإنتاج في ظل 

ها �سبب فعدم توازن العرض والطلب، وكذلك تصر�ف المنتجات التي توقفت المؤسسة عن تصن�

تقادمها التكنولوجي؛ ومن جهة أخرى فإنها تت�ح للمؤسسة فرصة الحصول على الأسعار التي ترغب 

 فیها.

 )36، صفحة 2015(العدیلي،  ادات المت�عة على الش�كة هي:أما طرق المز 

ال�ائع �استخدام طرق الضغط  المزادات العاد�ة: وهي المزادات التي تحدد بوقت معین و�قوم −

 على المشتر�ن للحصول على أعلى سعر.

حیث یبدأ المزاد �أعلى سعر یرغب ف�ه ال�ائع، إذا لم یوجد مشتري �قل المزادات الهولند�ة:  −

 .السعر كل فترة زمن�ة محدده حتى یوافق على السعر أحد المشتر�ن

المشتري السعر الذي سیدفعه مقابل �حدد �حیث  المزاد العاديالمزادات العكس�ة: وهي عكس  −

 .السلعة ثم یتم المزایدة عل�ه من قبل ال�ائعین
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 التوز�ع الالكتروني:-ثالثا

 تعر�ف وخصائص التوز�ع الالكتروني:-1

تعر�ف التوز�ع الإلكتروني �أنه: �مثل كامل الإجراءات والوسائل  �مكن :تعر�ف التوز�ع الالكتروني-أ
 التي من شأنها أن تسمح بوضع المنتج تحت تصرف الز�ون.والوسائط الإلكترون�ة 

 )295-294، الصفحات 2007(أبو فارة،  خصائص التوز�ع الإلكتروني:-ب

  (قصر قنوات التوز�ع) تقلص واضح في عدد وانتشار الوسطاء التقلیدین 

  .توجه الز�ائن للتعامل الم�اشر مع المنتجین ما �حقق لهم وفورات في الوقت والمال والجهد 

  .ظهور وسطاء المعرفة الإلكترون�ة الذین �قدمون خدمات للز�ون والمؤسسة 

 أنواع قنوات التوز�ع الإلكتروني: -2

، الصفحات 2007(أبو فارة،  حیث �مكن للمنظمات التوز�ع �طر�قتین في بیئة الأعمال الإلكترون�ة:
294-295( 

كة مثل شر الإنترنت ؤسسة منتجاتها م�اشرة للز�ائن عبر توزع الم): Direct Saleالب�ع الم�اشر ( – أ
)Amazon.com(. 

هم ع�ارة عن منشآت توز�ع متخصصة «): Electronic Intermediariesالوسطاء الإلكترونیین ( - ب
 و�التالي ».الإنترنت ش�كة من خلال ز�ائنوال )ال�ائعین(تسهیل عمل�ة الت�ادل بین المُنْتجین لتقدم خدمات 

ن ئاهم ع�ارة عن مؤسسات افتراض�ة تعمل في العالم الرقمي لتسهیل عمل�ة الاتصال بین الز�«
ب�انات  وتتمیز هذه الشركات �أنها توفر المعرفة الإلكترون�ة،وسطاء و�طلق علیهم أ�ضاً ، »والمؤسسات

عن العملاء مع احترام شروط الخصوص�ة، وتساعد ال�ائعین على الحصول على عملاء جدد بواسطة 
القوائم البر�د�ة التي تحتفظ بها والتي تحتوي الكثیر من الب�انات المفیدة، مثل التار�خ الشرائي للعمیل 

والذي �عتقد الكثیر �أنه  Yahoo.comالخ، وكمثال البوا�ات الإلكترون�ة كموقع ...غراف�ةو��اناته الد�مو 
مجرد موقع تصفح وخدمات بر�د مجان�ة ولكنه في الحق�قة یجمع ب�انات المتصفحین والمشتركین في 

 .بر�ده و�ب�عها للأغراض التسو�ق�ة

 أنواع وسطاء المعرفة الإلكترون�ة:-3

 )295-294، الصفحات 2007(أبو فارة،  ة:عین من وسطاء المعرفة الالكترون��مكن التمییز بین نو 
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وهم ع�ارة عن مؤسسات أو مكاتب استشار�ة، : �ال�ائعطاء المعرفة الموجهون �المنتج أو أ/ وس 
المنتجات والخدمات،  �ستخدمون المعلومات المحصلة عن الز�ائن لمساعدة المنتجین في توج�ه

 .ووسائل الترو�ج نحو الز�ائن في الأسواق التنافس�ة

هم نوع من وسطاء المعرفة المتوقع تزایدهم مستق�لا أكثر في  :وسطاء المعرفة الموجهون �الز�ون ب/  
السوق الالكترون�ة، و�تمیزون �كونهم موجهون �الز�ون أي أن ولاءهم �كون للز�ون بدلا من ال�ائع 

 :لى هؤلاء المهام التال�ةوسیتو 

مساعدة الز�ائن في الحصول على أقصى ق�مة ممكنة �الاستناد إلى السجلات المتوفرة لدیهم عن  -
هؤلاء الز�ائن، حیث یلجأ الوسطاء إلى الانتفاع من خ�ارات الشراء التي قام بها الز�ون في السابق 

الحال�ة لهم، ومن ثم إیجاد ال�ائعین القادر�ن على لاستن�اط السلع والخدمات التي تتلاءم مع الحاجات 
 .تقد�م السلعة أو الخدمة وفق تفض�لات الز�ون و�أرخص الأسعار السائدة

  .تمثیل مصالح الز�ائن في المفاوضات التي تجري مع ال�ائعین -

 .لز�ائنمع اوافقة تغر�لة الرسائل التجار�ة الواردة من ال�ائعین لكي تكون م -

 طرق التوز�ع في البیئة الإلكترون�ة: -4

�عد أن تجري عمل�ة الب�ع والشراء عبر ش�كة الإنترنت، تكون الخطوة التال�ة هي توز�ع المنتَج الم�اع، 
 (أبو فارة، :هل هو سلعة أم خدمة)وج (�اختلاف طب�عة المنت )التسل�م(ع وهنا یختلف أسلوب التوز�

 )295-294، الصفحات 2007

وهو یتكون من عنصري النقل والتخز�ن والذین و�تطور ): Distributing Goodsتوز�ع السلع (-أ
التسو�ق الإلكتروني والتوز�ع عن طر�ق الإنترنت فإن التوز�ع المادي لم �ستغن عنه نهائ�اً ولكن تم 

 سر�علا زاد الطلب على شركات التوصیل والبر�د التحو�ره وإعادة تنظ�مه �ما یخدم التطورات الجدیدة فمث

أن كثیراً من المنتجات الصغیرة الحجم أو الخف�فة الوزن �مكن شحنها م�اشرة  خصوصاً  )البر�ة والجو�ة(
 :إلى المستهلك النهائي في مدة زمن�ة قصیرة نسب�ا ومن أمثلة المنتجات التي توزع بهذه الطر�قة نجد

 أجهزة الجوال، الكتب التقلید�ة. 

 ): Services Goodsوز�ع الخدمات (ت-ب

الخدمات الم�اعة  )تسل�م( ع هناك فرصة لإمكان�ة تحقیق تجارة إلكترون�ة أكثر تكاملاً، وهنا یجري توز�
 :�أسالیب كثیرة منها

ي والأفلام والوثائق فمثل مشاهدة �عض الم�ار�ات ال�ائعة:  ؤسسةتوز�ع الخدمات عبر موقع الم -
 Netflixمثل شركة  �عد تسجیل الدخول في الموقع ودفع الرسوم وذلك صفحة الو�ب الخاص �الشركة
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): و�ستخدم كثیراً في ب�ع البرامج والأفلام وملفات Download(توز�ع الخدمات �أسلوب التحمیل  -
 .الخ....الصوت

): هو التوز�ع الذي یجري جزء منه �صورة nHybrid Distributio(الهجین) (التوز�ع المختلط  -
إلكترون�ة والجزء الآخر �كون واقع�اً، مثل الحجز في الفنادق �كون إلكترون�اً أما استلام الغرفة ف�كون 

 .في العالم الواقعي

: دوره كبیر إذ إن معظم الخدمات التي ت�اع على الإنترنت استخدام البر�د الإلكتروني في التوز�ع -
�مها من خلال البر�د الإلكتروني، مثل خدمات الحجز في الفنادق والحجز في الرحلات یجري تسل

 .وغیرها، حیث �مكن للمستلم ط�اعتها �عد ذلكة... الجو�

 تعر�ف المتاجر الالكترون�ة: -5

كما كانت متاجر الجملة والتجزئة تعتبر من أهم منافذ التوز�ع في التسو�ق التقلیدي، فإن المتاجر 
 الالكترون�ة تحل محلها في التسو�ق الالكتروني.

موقع على الانترنت �عتمد على الوسائل الالكترون�ة إما جزئ�ا «�مكن تعر�ف المتجر الالكتروني �أنه 
 )295-294، الصفحات 2007(أبو فارة،  ».أو كل�ا لتقد�م خدماته للز�ائن وتلب�ة حاجاتهم

المتجر الالكتروني هو ب�ساطة ع�ارة عن منصة إلكترون�ة أو موقع و�ب �مكن من خلاله ب�ع 
المنتجات سواء سلع أو خدمات، حیث أنه یوفر نظام أتمتة كامل (أي جعل عمل�ة الب�ع تتم �شكل آلي 

-294، الصفحات 2007(أبو فارة،  دون تدخل صاحب المتجر)، وذلك من خلال توفیر إمكان�ة:
295( 

عرض المنتجات ومواصفاتها أمام الز�ون (من خلال صور ونصوص ور�ما فیدیوهات توضح كل  -
 مواصفات المنتجات وأسعارها).

 الدفع من خلال ش�كة الانترنت. -

 الر�ط مع شركات الشحن التي تقوم بتوصیل المنتوج للز�ون. -

ي والذي �عتبر الركیزة الأساس�ة في التجارة الالكترون�ة یتم انشائه �الاعتماد على أن المتجر الالكترون
ساعة، حیث  24شركات متخصصة في تقد�م خدمات المواقع وهذا من اجل التواجد الالكتروني لمدة 

توجد شركات عالم�ة متخصصة تعتمد معاییر ق�اس�ة عالم�ة توفر التواجد على مدار الساعة عبر 
وحسب الطلب، الواجهات الرسوم�ة لمتا�عة احصائ�ات وتحلیل  /توفیر سعة تخز�ن كبیرةالش�كة 

 الموقع، تزو�د المواقع ببرامج الرد التلقائي على الرسائل الموجهة للموقع من خلال البر�د الالكتروني.
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 تقس�مات المتاجر الكترون�ة: -6

 )295-294، الصفحات 2007(أبو فارة،  هناك عدة تقس�مات منها:

المتاجر الالكترون�ة ال�س�طة هي المتاجر الالكترون�ة ال�س�طة والمتاجر الالكترون�ة المتقدمة: -أ
مواقع مصممة �صورة تجعل المتسوق �حصل على السلعة �سهولة و�أكثر من طر�قة حیث تزوده 

والشحن وتوض�ح تكلفة كل خ�ار. اما المتقدمة فهي  �الصور والا�ضاحات مع توض�ح أسالیب الدفع
متاجر تقدم خدمات المتاجر ال�س�طة مضاف لها خدمات مثل تزو�د المشتر�ن �معلومات عن السلع 

 الجدیدة، تذكیر الز�ائن �المناس�ات والاع�اد واقتراح الهدا�ا الخاصة بذلك.

 المتاجر الالكترون�ة الصغیرة هيلكبیرة: المتاجر الالكترون�ة الصغیرة والمتاجر الالكترون�ة ا-ب
منتجا) وعادة �كون مملوكا لفرد واحد او شركة 50متاجر تتعامل �عدد قلیل من المنتجات لا تتجاوز (

صغیرة، اما المتاجر الالكترون�ة الكبیرة فهي تتعامل �عدد كبیر من المنتجات وترت�ط بنظم قواعد 
 للطلب�ات. ب�انات معقدة لكي تستوعب الحجم الكبیر

 ك�ف�ة الوصول الى المتجر المناسب:-7

هي مواقع على الش�كة تعد مصادر جیدة للحصول على مواقع الشراء، حیث تت�ح مواقع المداخل: -أ
الذي �عتبر مدخل لجم�ع  YouTubeمثل موقع  ،خدمات كثیرة وتت�ح فرصة التسوق والشراء

 الفیدیوهات.

تسوق كنهم الدخول لها والللتسوقین مواقع التسوق المختلفة التي �م: هي ادلة تقدم أدلة التسوق -ب
 .والشراء

 : �مكن اللجوء الیها عندما �كون المنتج غیر معروف او غیر شائع.محركات ال�حث-ت

: في هذه الحالة �مكن للمتسوق الدخول من متجر لآخر حیث ینظم Cybermallsمراكز التسوق -ث
 للتسوق كما �مكنه التسوق ضمن المركز الواحد. مراكز التجار انفسهم على شكل

 أثر الانترنت في عناصر قنوات التوز�ع: -8

استطاعت الانترنت تدع�م �عض عناصر قناة التوز�ع وحذف أخرى وهذا �عتمد على طب�عة ونوع  
، الصفحات 2007(أبو فارة، المنتج والجدول الموالي یوضح مهام افراد الب�ع وحلول الانترنت البدیلة: 

294-295( 
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 الانترنت في وظ�فة افراد الب�ع أثر: 01جدول رقم 

 المهمة الوظ�ف�ة الحال�ة حلول الانترنت الممكنة

-Eتزو�د الز�ون �التحدیثات المناس�ة حول ب�انات المنتج عبر 

MAIL  والوسائل الالكترون�ة الاخرى 

حضور المنظمة واتصالها المحافظة على 

 مع الز�ون 

الدخول الم�اشر الى نظم ادخال الأوامر والتي تزود الز�ون 

 �الشروط الخاصة �الصفقات والاتفاق�ات والشراء.

 معالجة الأوامر وترتیب أوامر الشراء

مون الانترنت لطرح المزادات لعمل�ات دال�ائعون والمزایدون �ستخ

 الب�ع والشراء

 وط الشراءالتفاوض في شر 

تمكین الز�ون من استخدام الأدوات الالكترون�ة المختلفة لتحدید 

 احت�اجاته بدقة

 تحلیل الاحت�اجات الخاصة للز�ون 

دي اتلب�ة طل�ات الدعم والامداد والتوز�ع الم تمكین الز�ون من الدخول الم�اشر الى نظم ادخال الأوامر

 والمحاس�ة المال�ة

 فهم احت�اجات الز�ون المستقبل�ة التسو�ق الفرديتقد�م المنتجات �أسلوب 

الز�ون �ستط�ع الوصول م�اشرة الى مركز خدمات الز�ائن 

 .والتحاور مع طاقم الب�ع وعقد الصفقات

 تحقیق اتصال تفاعلي لتنفیذ طل�ات الشراء

 )294، صفحة 2007(أبو فارة، المصدر: 

  كما تغیر دور تجارة التجزئة في بیئة الاعمال الالكترون�ة كما یلي: 
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 الانترنت في وظ�فة متجر التجزئة أثر: 02جدول رقم 

 )295، صفحة 2007(أبو فارة، المصدر: 

 مدة التجهیز والتسل�م: -9

وهي المدة بین وقوع الطلب من خلال موقع المنظمة واستلامه له، حیث تعد هذه المهمة من العوامل 
الهامة في تحقیق التمیز في استراتیج�ة الاعمال الالكترون�ة، فكلما تمكنت المنظمة من تحقیق التجهیز 

ى، وتختلف ظمات الأخر قدرة على منافسة المن أكثروالتسل�م الأسرع والتسل�م في الوقت المناسب تكون 
، 2007(أبو فارة،  هذه المدة �اختلاف المنتج، حیث تواجه منظمات الاعمال ثلاثة اشكال هي:

 )295-294الصفحات 

اختصاص المؤسسة بإنتاج السلع الماد�ة وتسو�قها و��عها من خلال ش�كة الانترنت: هنا جزءا من -أ
المنظمة (الانتاج) یجري خارج الش�كة، وكذلك عمل�ة التسل�م خارجها (السلع ماد�ة ملموسة) في نشاط 

هذا الشكل �كون تكامل في تحقیق الاهداف بین استراتیج�ة الاعمال الالكترون�ة واستراتیج�ة التجارة 
 .التقلید�ة

 

 

 المهمة الوظ�ف�ة الحال�ة حلول الانترنت الممكنة

الز�ون �ستط�ع الشراء من موقع الو�ب الخاص 

 �المنظمة في أي وقت

سو�ق لعمل�ة التتزو�د الز�ون بوسیلة سهلة 

 والشراء

ب من الوصول الى مزودي الخدمات ��مكن موقع الو 

 ذات العلاقة

 توفیر خدمات إضاف�ة كالص�انة.......

 الاحتفاظ �مستوى من المخزون  تسل�م سر�ع لأوامر الشراء وتوفیر خدمات شحن سر�عة

معلومات المنتج والحصول على  أحدثالحصول على 

إجا�ات لتساؤلات الز�ون من موقع الو�ب ومراسلتها 

 الكترون�ا

توفیر المعلومات الخاصة �المنتجات وتوفیر 

 خدمات الإجا�ة على استعلامات الز�ائن

استخدام أدوات التحلیل المختلفة لتحلیل احت�اجات 

 الرسومات الب�ان�ة...... ،الز�ون مثل الجداول

 یل الاحت�اجات الخاصة �الز�ون تحل
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 مدة التجهیز والتسل�م= مدة تحضیر الطلب�ة+ مدة الطلب�ة في النقل.

 مدة التجهیز والتسل�م= مدة تحضیر الطلب�ة+ مدة الطلب�ة في النقل.

 �النظر للمعادلة السا�قة فإنه �الإمكان تقصیر مدة التجهیز والتسل�م من خلال أمر�ن هما:

تقلیل مدة اعداد وتحضیر الطلب�ة و�كون ذلك بوسائل كثیرة مثل امتلاك مخزون وافر من المنتوج  -

 ن لتجهیز الطلب�ات �أقصى سرعة.وامتلاك موظفین مدر�ی

تقلیل مدة شحن المنتوج إلى المشتري من خلال اخت�ار أفضل الوسائل الممكنة ولكن ین�غي   -

 .الحصول على موافقة المشتري على دفع تكالیف أكثر مقابل تسل�م أسرع

وكاملة  ةاختصاص المنظمة في انتاج وتسو�ق و��ع الخدمات التي لا �مكن تسل�مها �صورة م�اشر -ب

 عبر ش�كة الانترنت: خدمات الس�احة، الطیران، الفنادق...

اختصاص المنظمة في انتاج وتسو�ق و��ع الخدمات یجري تسل�مها �صورة م�اشرة عبر ش�كة -ت

 الانترنت: (خدمات برامج الحاسوب) حیث تقوم المنظمة بتعجیل مدة التجهیز والتسل�م من خلال:

وقت  أقصرلأجهزة والبرامج القادرة على انجاز هاته العمل�ات في امتلاك واستخدام المعدات وا −

 متعددة منها التحمیل. �أسالیبممكن والتسل�م یجري 

 التنسیق مع ش�كات الاتصال لز�ادة فاعل�ة ش�كات الاتصال.  −
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 الترو�ج الالكتروني:-را�عا

 مفهوم الترو�ج الالكتروني:-1

لكین هو اتصال المؤسسة �السوق المستهدفة والمتمثلة في المسته �أنهلترو�ج الالكتروني �مكن تعر�ف ا

الحالیین والمرتقبین، وذلك لإقناعهم �اقتناء المنتج المروج له سواء كان سلعة أو خدمة أو فكرة، وهو 

نشاط مكمل ل�اقي عناصر المز�ج التسو�قي الأخرى، وذلك لتحقیق الأهداف التسو�ق�ة عامة و�التالي 

هدف المنشود للمؤسسة ككل، لكن �كون ذلك عن طر�ق التكنولوج�ا الحدیثة، وفي مقدمتها ش�كة تحقیق ال

 .)43، صفحة 2017(قعید،  الانترنت، والهواتف الذك�ة، والتطب�قات المستخدمة فیها

"ع�ارة عن عمل�ة الاتصال المت�ادل بین الز�ون وال�ائع بواسطة استخدام  هو الترو�ج الإلكتروني

ش�كة الانترنت لإثارة الز�ائن للتعامل مع هذه المنظمة أو تلك حسب العوامل المحفزة التي تستخدمها هذه 

 )271، صفحة 2009(الطائي و العابدي،  المنظمات."

"نشاط �ستخدم خدمة الإنترنت والخدمات الاتصال�ة الأخرى،  ر�ف الترو�ج الإلكتروني �أنه:و�مكن تع

لإ�صال معلومات حول المنتج إلى المستهلك �غرض تحقیق استجا�ة سلوك�ة من طرف الأخیر حول ما 

 هو مقدم من طرف المؤسسة، وهذا مع الأخذ �عین الاعت�ار الخطة التسو�ق�ة الإجمال�ة، والأهداف

�ادي، ( المرسومة من أجل تحق�قها في انس�اب السلع والخدمات والأفكار من المؤسسة إلى المستهلك"

 .)38، صفحة 2019

 لترو�ج الإلكتروني:مزا�ا استخدام المؤسسات ل-2

 بینها اتصال كوسیلة الإلكتروني للترو�ج استخدامها جراء من المؤسسات علیها تحصل التي المزا�ا بین من

 )46-45، الصفحات 2017(قعید،  :یلي ما جماهیرها و�ین

 تكنولوج�ا مع یتعامل الذي الإلكتروني المستهلك لدى وخاصةتحسین الصورة الذهن�ة للمؤسسة،  -

�ق �قصدها من خلال تفاعلاته عن طر والاتصال، كوس�ط بینه و�ین المؤسسات التي  المعلومات
 الش�كة.

 المصار�ف من وغیرها والعمالة والبر�د الط�اعة مصار�ف ریتوف وخصوصا التكالیف، انخفاض -

 والوسائل الإلكتروني الترو�ج تكالیف بین قارنا التقلید�ة، وإذا الوسائل في الأخرى  الأساس�ة

 مال�ة مخصصات تتطلب التي الأخرى  للوسائل نظرا جدا منخفضة تكلفة ذو نجده فإننا الأخرى 

 طرف من المقدم المنتج سعر على ینعكس ما وهو منها، الأهداف المرجوة لتحقیق معتبرة

  .المؤسسة
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 والتغییر التعدیل إمكان�ة الش�كة �حیث تت�ح المؤسسات �ساعد ما وهذا العروض، تعدیل سرعة -

 اللحظات في �التغییرات �سمح ما وهذا الترو�ج�ة، �الحملات المعلومات الخاصة في مرن  �شكل

 والمواصفات على الأسعار �التعد�لات تقومن هذا أ على علاوة للمؤسسات أ�ضا الأخیرة، و�سمح

 .عال�ة �سرعة التواجد وأماكن
 للمؤسسات تسمح والاتصال المعلومات تكنولوج�ا استخدام أن حیث من وذلك السر�عة، الاستجا�ة -

 من المنتجات عن أرائهم معرفة أ�ضا الإلكتروني، الموقع خلال من العملاء فعل رد متا�عة �سهولة

 الموقع استخدام میزة وهذه بوك، الف�س مثل الاجتماع�ة المواقع خاصة الأخرى، المواقع خلال

 نفس وفي المنتج، عن للترو�ج أخرى  لمواقع استعمالها أو �المؤسسة، الخاص سواء الإلكتروني

 المؤسسة �منح وذلك إلكترون�ا، أرائهم استطلاع خلال من �سرعة العملاء فعل ردة معرفة الوقت

 .الوقت نفس في وسر�عة إیجاب�ة فعل ردة
 الإلكترون�ة الرسائل ت�ادل" خلال من وذلك للمؤسسة، التسو�ق�ة الاتصالات وكفاءة جودة تحسین -

الز�ائن،  مع وفوري  سر�ع �شكل هاتف�ة مكالمة أو صوت�ة أو مكتو�ة ورسائل نص�ة تفاعل�ة �صورة
 الرسائل تصم�م في الإلكترون�ة التقن�ات أحدث استخدام هو عامة �صفة الكفاءة هذه من یز�د وما

 الترو�ج�ة. العمل�ة وكفاءة فاعل�ة من یز�د مما الترو�ج�ة
 إمكان�ة والاتصال المعلومات تكنولوج�ا تقدم المنتجات، حیث دعم أجل من المعلومات توفیر -

 أخرى  ومعلومات إل�ه الوصول وك�ف�ة المنتج تواجد ومكان �الأسعار المتعلقة المعلومات توفیر

 المقدم. المنتج حول
 �مكنها التي الصغیرة المؤسسات أكبر �شكل تناسب المیزة وهذه التجار�ة، للعلامة ملك�ة حق بناء -

 جودة خلال من فقط �عرفونها ءالعملا لأن وذلك الانترنت على الكبیرة المؤسسات تنافس أن

 .الانترنت على �قدمونها التي الخدمات

 �منحها المؤسسات طرف من الإلكتروني الترو�ج استخدام إن والمال، الوقت ور�ح الجهد توفیر -

 إنجاز وقت في إنقاص وكذا المبذولة، الجهود توفیر یتم خلالها  من والتي الممیزات، من العدید

 عدد تقلیل في �ساهم الو�ب موقع على الإعلان" أن مثلا فنلاحظ مال�ة، عوائد ور�ح الأعمال،

 مما الموقع على الكتالوجات هذه �عرض وذلك المؤسسة، كتالوجات من التقلید�ة الورق�ة النسخ

 عدم خاص�ة �منح الترو�ج الإلكتروني أن إلى �الإضافة والمال،  والوقت الجهد توفیر عل�ه یترتب

 للترو�ج لحظة كل استغلال وهو الیوم، في سا24/سا24لمدة  له مروج المنتج لأن �الوقت، التقید

 .للجهد توفیر أ�ضا وهو المنتج عن
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 العالم�ة و�التالي الأسواق في أسهل �صورة للتنافس فرصة الصغیرة للمؤسسات الانترنت تقد�م -

 وهو منتجاتها، عن للترو�ج الحدیثة التقن�ات استغلال من والمتوسطة الصغیرة المؤسسات تمكین

 بذلك. للق�ام كبیر مال رأس یتطلب لا ما

 :أدوات الترو�ج الإلكتروني-3

 والاتصال، المعلومات تكنولوج�ا عبر الترو�ج في تستخدم التي الأساس�ة الأدوات من العدید هناك

 الإلكترون�ة الترو�ج�ة الأدوات أهم ومن تملك، ما �اقتناء وإقناعهم ز�ائنها إلى الوصول للمؤسسات وتت�ح

 :یلي ما نذكر

الإلكتروني �أنه" مجموعة من الصفحات والنصوص والصور  �عرف الموقعالموقع الإلكتروني: -أ

والمقاطع الفیدیو�ة المترا�طة وفق ه�كل متماسك ومتفاعل یهدف إلى عرض ووصف الب�انات والمعلومات 

غیر محدد بزمان ولا مكان وله عنوان فر�د محدد ؤسسة ما، �حیث �كون الوصول إل�ه معن جهة ما أو 

 )2019(مادني و خل�في،  ".الانترنتالمواقع على ش�كة  �میزه عن �ق�ة

ومواقع التجارة الإلكترون�ة هي من أعقد المواقع الدینام�ك�ة التي �مكن أن تصادفها على ش�كة الانترنت، 

الإلكتروني هو ألا تشعر �أن هناك أي تعقید بل على العكس تماما، تجد ال�ساطة والسرعة  ونجاح الموقع

في تصفح الموقع والوصول ب�سر وسهولة إلى كافة الأقسام والمنتجات، وألا تشعر أبدا �الض�اع داخل 

اعل مع فالموقع رغم الحجم الضخم من الب�انات التي �حتو�ها. الموقع الإلكتروني موقع دینام�كي یت

إنجلیزي)، وقسم خاص �الأعضاء له كلمة مرور وشفرة دخول -الزائر و�حتوي على محرك �حث (عر�ي

وصفحات استطلاع ومقترحات، �الإضافة إلى أهم ما �میزه وهو عر�ة التسوق التي تضع فیها المشتر�ات 

التجار�ة  لمحلاتوأنت تتجول داخل الموقع، وهي تش�ه لحد كبیر عر�ة التسوق التي تستخدمها في ا

الواقع�ة، غیر أنها تقوم �احتساب ق�مة المشتر�ات وتطبق خصومات المتاجر وخصوماتك الشخص�ة 

 )259-258، الصفحات 2006(عبد الله،  كعضو في الموقع.

ممارسة الأعمال الإلكترون�ة من خلال طرح وتسو�ق و��ع المنتجات على  و�صورة عامة، �مكن القول أن

 )267، صفحة 2007(أبو فارة،  الإنترنت یتطلب من الناح�ة الترو�ج�ة أمر�ن أساسیین هما:

 المؤسسة الخطوةمن طرف  موقع إلكتروني : حیث �عتبر انشاءالأمر الأول: إنشاء موقع و�ب ملائم

الأولى في ممارسة التسو�ق الإلكتروني عامة والترو�ج الالكتروني �شكل خاص، ول�س مجرد انشاء 

على ش�كة الانترنت یجعل منه أداة ترو�ج�ة فاعلة للمؤسسة، ولكن یجب العمل على  موقع إلكتروني
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ى ینجح في اومة على ز�ارته حتإیجاد طرق ترو�ج�ة للموقع �حد ذاته لتحفیز المستهلكین على ز�ادة المد

 .أداء مهامه الترو�ج�ة وتحقیق الأهداف التسو�ق�ة التي صمم من أجلها

وما �حتوي من مكونات، و�جري ذلك �استخدام أدوات الترو�ج  الترو�ج الناجح لهذا الموقعالأمر الثاني: 

 ماعي ومحركات ال�حثكالإعلان عنه في مواقع أخرى وفي مواقع التواصل الاجت المختلفة المناس�ة

 .وغیرها

�قوم الز�ائن �ال�حث عن المنتجات المنشودة من خلال استخدام محركات  استخدام محركات ال�حث:-ب

ال�حث المنتشرة على ش�كة الانترنت، وهذه المحركات توصل الز�ائن إلى أهدافهم ال�حث�ة بإعطائهم عدد 

ر، وأغلب الإلكتروني) من بینها ما یناس�ه و�لائمه أكث كبیر من البدائل المتوفرة و�ختار الز�ون (المشتري 

، صفحة 2007(أبو فارة،  محركات ال�حث تقدم نوعین من ال�حث هما: ال�حث العادي وال�حث المتقدم

ي ف�سمح تقد�م الموقع في محركات ال�حث �شكل فعال في الحصول على أعلى موضع حیث  .)268

نتائج محركات ال�حث وز�ادة احتمال ارت�اط المستفیدین �الموقع أثناء استعمالات ال�حث، وأحسن طر�قة 

 .)42، صفحة 2019(�ادي،  هي تحدید طرق فعالة لتحسین موضع الموقع

ارات المستهدفة (مجان�ة ز�ادة عدد الز� �أنه )SEMالتسو�ق عبر محركات ال�حث (و�مكن تعر�ف 

 ومدفوعة) إلى موقع الو�ب الخاص �المؤسسة من محركات ال�حث وهو على نوعین:

أي الدفع لمحرك ال�حث مقابل الظهور في النتائج الأولى من ) SEAالإعلان عبر محركات ال�حث ( -

 صفحات محرك ال�حث وفقا لكلمات معینة یتم تحدیدها مس�قا.

أي العمل على الموقع وفق تقن�ات معینة لتهیئته ل�ظهر في النتائج ) SEO(تحسین محركات ال�حث  -

   الأولى لمحركات ال�حث حسب خوارزم�ات كل محرك ووفقا لكلمات محددة مس�قا. 

حیث تقدم محركات ال�حث عددا كبیرا من البدائل المتوفرة وعادة ما یلجأ المستخدمون إلى المحركات 

تسجیل الموقع ضمن المحركات المعروفة، أو تسجیله في أغلبها إذا كانت الأكثر شهرة، لذلك �فضل 

میزان�ة الترو�ج تسمح بذلك. لكي �حظى موقع المتجر الالكتروني �مكانة عال�ة في محركات ال�حث 

 یجب معرفة الأسس التي تعتمد علیها هاته المحركات في ترتیب نتائج ال�حث وأهم هذه الأسس هي:

 )278-277، الصفحات 2007(أبو فارة، 

 .ترتیب مكانة الموقع على أساس المحتوى  −

 .على أساس عدد المواقع التي ترت�ط �ه −
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 .على أساس المقابل المالي −

 .على أساس الشهرة −

 .على أساس لغة ال�حث −

وهي ع�ارة عن قاعدة ب�انات ضخمة توصف صفحات الو�ب، إن آل�ة عمل استخدام الفهارس: -ت

�عد  Yahooالفهارس هو تصن�فها إلى فئات ومن ثمة فان كل موقع و�ب ینتمي إلى فئة أساس�ة فموقع 

من الفهارس المتمیزة یتكون من مجموعة فئات: الأخ�ار والإعلام، موضوعات ترفیه�ة، مراجع، علم 

الي �ستط�ع الز�ون الالكتروني الوصول على مبتغاه بتت�ع تسلسل موضوعات الفهرس، الاجتماع...، و�الت

وهذا عن طر�ق آل�ة عمل الفهارس التي تصنف المواقع الموجودة على الانترنت إلى فئات ومن ثم فإن 

 هكل موقع ینتمي إلى فئة معینة حسب التخصص، و�التالي الز�ون وخلال �حثه یتجه إلى الفئة التي تعن�

وهذه الأخیرة توفر له جم�ع البدائل لیجد الفرصة للمفاضلة بین المنتجات المقدمة في الفئة التي توصله 

إلى عدد كبیر من البدائل ذات العلاقة والمدرجة ضمنها، فإن ادراج موقع المؤسسة �كون ضمن الفئة 

 .)279فحة ، ص2007(أبو فارة،  الأكثر ارت�اطا �ه

و�التالي فإن الز�ون وخلال �حثه فإنه یتجه إلى الفئة التي تعن�ه وهذه الأخیرة توفر له جم�ع البدائل 

لیجد الفرصة للمفاضلة بین المنتجات المقدمة في الفئة التي توصله إلى عدد كبیر من البدائل ذات 

ي ضمن الفئة الأكثر ارت�اطا �ه، وهذا یجر  العلاقة والمدرجة ضمنها، و�التالي فإن إدراج موقع المؤسسة

تحدیده في وصف الموقع بلغات البرمجة الخاصة بذلك، وهناك العدید من الفهارس على الانترنت، وفي 

المقابل هناك �عض المواقع التي تعد محركات �حث وفهارس في نفس الوقت، فنجد من الفهارس فهرس 

 (Yahoo)  لة المواقع التي تعتبر محرك �حث وفهرس نجد)، ومن أمثyellow pages( الصفحات الصفراء

 .)55-54، الصفحات 2017(قعید،  )...إلخsnapو(

: أص�ح البر�د الالكتروني من الدعامات التي �عتمد علیها المسوقون في استخدام البر�د الالكتروني-ث

بین المؤسسة والمستهلك أو بین المؤسسات ف�ما بینها، حیث �سمح كل المعاملات سواء تلك التي تتم 

التنافس داخل بیئة البر�د الالكتروني یجعل المسوقین �قومون بتصم�م رسائل الكترون�ة تتصف �الثراء 

من حیث الحركة، والتفاعل�ة، ومراعاة للنواحي الشخص�ة لمستقبلیها، ومن ثم تخرج في النها�ة �شكل 

 مرئ�ة مؤثرة �شكل فعال على الجمهور الذي تستهدفه.رسائل صوت�ة و 

إن التسو�ق عبر البر�د الالكتروني هو تسو�ق إلكتروني م�اشر ُ�عتَمَد ف�ه على رسائل تهدف إلى ز�ادة 

في نس�ة المب�عات أو نس�ة مشاهدة الصفحات، حسب طب�عة الموقع المنظّم للحملة التسو�ق�ة و�تم 
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، وغال�ا ما یؤدّي الإكثار من الرسائل التسو�ق�ة عبر البر�د B2Bي قطاع الاعتماد عل�ه �شكل كبیر ف

تشیر )، ةمزعجغیر مرغوب فیها (الإلكتروني أو كتابتها �طر�قة غیر ملائمة إلى تعل�مها على أنها 

مل�ار  3.9إلى نحو  2019الإحصاءات إلى أن عدد مستخدمي البر�د الإلكتروني وصل في عام 

وسوعة و�كیبید�ا، (م لبر�د الإلكتروني فرصة عظ�مة للتسو�ق بتكلفة صغیرة نسب�ا.مستخدم، ما یجعل ا

 )2022نوفمبر 

كما �مكن للمؤسسات أن تعتمد على الخدمات التي تقدمها ش�كات الو�ب حیث تقوم هذه الأخیرة من 

ارسال أوتومات�كي للمعلومات التي یتم تفصیلها حسب اهتمامات المستقبلین لها، كما تقدر هذه الش�كات 

كین. ومن ى المستهلقنوات جذا�ة لتوصیل الإعلانات الالكترون�ة أو أي معلومات أخرى یراد توصیلها إل

بین أسالیب استخدام البر�د الالكتروني في المؤسسة نجد ادراج اسمها في إحدى قوائم المراسلة مقابل 

مدفوع، وذلك �الاستعانة �موقع البر�د الالكتروني المجاني ومن أشهر البر�د المجاني على مبلغ مالي 

وتغطي هذه المواقع نفقاتها من أوجه  ) …Gmail, Hotmail, Yahoo, Outlook , Maktoobالانترنت (

كثیرة أهمها الإعلانات، أما العمل�ات التي تنفذ بها هذه العمل�ة فتكون من خلال معرفة اهتمامات الز�ائن 

 لحظة انشاء بر�د الكتروني جدید.

تمكن المؤسسة من الاتصال �الز�ائن من خلال ): Chattingالمحادثة الفور�ة الفرد�ة والجماع�ة (-ج

غرف المحادثة، إذ �قوم أفراد الب�ع �العمل على إعلام الز�ائن واقناعهم �شراء منتجات المؤسسة، ول�س 

الما�كروفون، إذ أن المحادثة الشائعة هي محادثة صامتة  �الضرورة أن تكون المحادثة صوت�ة �استخدام

أبو فارة، ( المحادثة هي: عبر الكتا�ة الفور�ة �استخدام لوحة المفات�ح، وهناك نوعان أساس�ان لغرف

 )295-294، الصفحات 2007

غرف محادثة خاصة �المؤسسة: حیث تقوم �عض المؤسسات بإنشاء غرف محادثة خاصة بها،  -
ومن خلال هذه الغرف تستط�ع التحاور مع الز�ائن الذین یزورون هذه الغرف أو تدعوهم هي 

 لز�ارتها.
غرف محادثة عامة وهي تا�عة لمواقع �كون تصن�فها الأساسي هو المحادثة، وتقوم بتقس�م  -

المحادثة على مجام�ع مختلفة حسب الموضوعات أو الدول أو اللغات...، وهنا �مكن للمؤسسة 
شراء غرفة أو أكثر ضمن هذه المواقع مقابل رسوم منخفضة وتمارس نشاطها التسو�قي من 

 الغرف فرصة المحادثة الفردي (بین شخصین فقط) أو المحادثة الجماع�ة. خلالها، وتفر هذه
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 استخدام مواقع التواصل الاجتماعي:-ح

أص�حت ش�كات التواصل الاجتماعي وسیلة تسو�ق�ة فعالة �مكن للمؤسسات استخدامها لكسب ثقة الز�ائن 

ة وكثرة المنتجات والخدمات المقدموالتغلب على المنافسة التي تشهدها العدید من القطاعات نتیجة تنوع 

المعلومات المتوفرة للمستهلكین، وعلى هذا الأساس قامت المؤسسات بإنشاء صفحات عبر مواقع 

 التواصل الاجتماعي بهدف تحسین صورة العلامة التجار�ة للمؤسسة وز�ادة حصتها في السوق.

ح�اتهم  لمحة عن بتقد�م للأفراد تسمح ،الانترنت ش�كة على مقدمة خدماتتمثل مواقع التواصل الاجتماعي 

من خلال  المجموعات أو الأفراد نظر وجهة عن والتعبیر المسجلین، للاتصال �قائمة الفرصة وإتاحة العامة،

 )93، صفحة 2015(لعجال و جلام ، لآخر.  موقع من التواصل طب�عة وتختلف الاتصال، عمل�ة

�ار استخدام ش�كات التواصل الاجتماعي لنشر اخ یتمثل فيالتسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  إن

المؤسسة والتسو�ق لها والتواصل مع الز�ائن، والوصول إلى عدد أكبر من الز�ائن وز�ادة المب�عات، 

وتعر�ف الز�ائن على المنتج والعلامة التجار�ة الخاصة �الشركة، وتت�ح للمؤسسة فتح �اب التواصل مع 

�شكل دائم، كما انها تستخدم لاكتشاف كفاءات جدیدة والتعرف عل هؤلاء الز�ائن والتواصل معهم 

 )169-155، الصفحات 2018(زاوش،  .عل هذه الش�كاتالموظفین من خلال صفحاتهم الخاصة 

 )270-267، الصفحات 2021(ع�سى و وزاني، : والهواتف الذك�ة استخدام الهاتف المحمول-خ

 ):Mobile Marketing(  تعر�ف التسو�ق عبر المحمول-

المعلنین، أصحاب المنتجات والخدمات) و�ین العملاء أو الز�ائن من (عمل�ة التواصل أو الر�ط بین "هو 

 كافة الممارسات التي"وتعرفه جمع�ة التسو�ق عبر المحمول أنه  ."خلال ش�كات أو أجهزة المحمول

تمكن المنظمة من الاتصال �العملاء والالتزام معهم من خلال أسلوب تفاعلي بواسطة أجهزة محمولة 

 استخدام ش�كات الاتصالات اللاسلك�ة والتفاعل�ة التي"على أنه  أ�ضا �عرف"، ومـوظفي الإسناد الرقمي

 ،مداد المستهلكین �المعلومات والوقت والموقع، كما تروج أ�ضا للسلع والخدمات والأفكاریتم من خلالها إ

مر�ك�ة كما تعرفه الجمع�ة الأ "،و�الآتي فإنه �سهم في تولید الق�م لجم�ع أصحاب المصالح �المنظمة

محمول لهو شكل من أشكال الدعا�ة أو عمل�ات تنش�ط المب�عات موجهة للز�ون عبر قنوات ا"للتسو�ق 

MMA." 

كل شكل مدفوع بواسطة طر�قة جذا�ة لتسو�ق السلع، الخدمات أو الأفكار "كما �عرفه كوتلر على أنه: 

 ".عبر موزع كفؤ
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 الهواتف الذك�ة: عبرأدوات التسو�ق -

 نالكثیر مـ ىمكانة عال�ة لـد SMS تحتل الرسائل القصیرة التسو�ق �استخدام الرسائل القصیرة: * 

خدمات ئن للز�ا هناك العدید من المنظمات التي تقدم ،المنظمات كأداة تسو�ق�ة هامه للمنتجات والخدمات

إرسال الرسائل القصیرة عن طر�ق �اقات متعددة یتم حجزها وعن طر�قها تستط�ع إرسال الرسائل إلى 

نظمات ة عال�ة لدى المما تزال الرسائل القصیرة تحتل مكانحیث  ة،�ضغطة زر واحد الز�ائنالعدید من 

من الرسائل القصیرة  % 90ن ألمستهدفین والأرقام تقول ا الز�ائنكأداة تسو�ق�ة فعالة قادرة على جذب 

 �عتبر التسو�ق عن، و لرسائل البر�د الإلكتروني % 2دقائق من وصولها مقارنة +  3تتم قراءتها خلال 

ن م المنظمة ال�ة في الترو�ج الرقمي، إذ �مكنمن أكثر الوسائل فع SMSطر�ق الرسائل النص�ة القصیرة

التواصل مع أعداد كبیرة من المستخدمین دفعة واحدة و�سرعة فائقة، مع إمكان�ة تعیین الشرائح والفئات 

 والتي �مكن تلخ�صها ف�ما یلي:لمزا�اه المهمة  عموما المستهدفة، تستخدمه المنظمات

 .الز�ائنائ�ة إلى عدد كبیر من التكلفة المنخفضة في إرسال الإعلانات الدع −

لأغلب متعاملي الهاتف النقال  SMS حیث �ستغرق وصول رسائل الز�ائنالوصول السر�ع إلى  −

 .ثواني على الأكثر 7

 .ضمان وصول الرسالة الإعلان�ة وقراءتها من طرف الجمهور المراد استهدافه −

 .�ة التحكم في إدارة الرسائلبسهولة وانس�ا −

 .ة العمر�ة المستهدفة أو المتعلقة بدقة وسهولةحإلى الشر�إمكان�ة الوصول  −

 .لها تهإمكان�ة حفظ الرسائل لمدة طو�لة في جهاز المستخدم إلى حین قراء −

 Quick(كود الاستجا�ة السر�ع  ):QR code( التسو�ق �استخدام رمز الاستجا�ة السر�عة*  

ResponseCode ( أو  "طر�ق " قارئ رمز الاستجا�ة السر�عةهو رمز ثنائي الأ�عاد، و�مكن قراءته عن

ظهرت فكرة وضع رمز أو شفرة كمتطلب هام للمتاجر الكبرى لإجراء  ، حیثعن طر�ق كامیرا الهاتف

مرور شعاع ) Barcode( عمل�ة �س�طة عن طر�ق المسح الضوئي لمعرفة نوع السلعة وسعرها، ففكرة

لیزر الشعاع وتحول دون انعكاسه و�نعكس شعاع ال اللیزر على الخیوط المشفرة، فتمتص الخیوط السوداء

من الخیوط الب�ضاء ب�انات �قرأها النظام ل�عرف نوع المنتج وأي ب�انات أخرى موجودة على هذا الرمز 

 .يطالخ�

�عتبر رمز الاستجا�ة السر�عة أحد الأدوات المهمة القادرة على ر�ط قنوات التسو�ق الحدیثة �أدوات 

تخدام تعدد اسو�مثل وضعها على غلاف منتج معین أو �طاقة عمل أو غیر ذلك،  التسو�ق التقلید�ة،
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هذه الأداة القادرة على است�عاب آلاف الب�انات داخلها، أهم استخداماتها وضعها في المنشورات التسو�ق�ة 

إلى الموقع الالكتروني الخاص �المنظمة أو احد  الز�ائن للحصول على تخف�ضات معینة، أو توج�ه

ة �ن أرقام معینة أو ر�طها بخدمخز سا�اتها على مواقع التواصل الاجتماعي، كما �مكن استخدامها لتح

، أو حتى عمل�ة الدفع عن طر�ق آل�ة الدفع ما �میز هذه الأداة أ�ضا القدرة على بنائها لخرائط جوج

 وغیرها.  QRstuff وتحلیل نتائجها عن طر�ق أدواتها المنتشرة في الانترنت مثل �شكل سر�ع

 :من أهم استخدامات رمز الاستجا�ة السر�ع الحال�ة والتي تز�د من أهمیته

 .الحصول على الكثیر من المعلومات �سهولة عن طر�ق تصو�ر مر�ع واحد −

تصم�م �طاقة شخص�ة ووضع معلوماتك عن طر�ق رمز الاستجا�ة السر�ع ف�مجرد تسل�ط كامیرا  −

  .منظمةالالهاتف على ال�طاقة یتعرف على 

�عض المجلات بدأت بوضع رمز الاستجا�ة السر�ع على صفحاتها �سمح �الاطلاع على المقالة  −

  .أو فیدیو خاص �المجلة

 .لاحقا هتصو�ر کود الاستجا�ة السر�ع وتصفح −

 .عض أماكن ب�ع المنتجات تت�ح الفرصة لك للتصو�ر وتعرف معلومات أكثر عنها� −

 .ة عن طر�ق برامج تعتمد على كود الاستجا�ة السر�عطخر�مكن معرفة أماكن معینة على ال� −

إن أهم�ة بناء موقع  ):Site Mobile web( التسو�ق �استخدام مواقع متلائمة مع متصفحات الجوال *

الكتروني متوائم مع متصفحات الجوال قبل البدء في إطلاق الموقع �شكله التقلیدي، ولعل أشهر متصفح 

والتي توفر حلول سر�عة  ( FIRE BOX Google Chrome ) وغیر مكلف هيلمواقع الجوال �شكل سر�ع 

لذا عند إنشاء موقع خاص �المنظمة علیها أن تجعله ملائم  ،للاطلاع على المواقع �شكل احترافي

مما �سهل على الزائر تصفح الموقع �طر�قه سهلة و�س�طة و�ز�د  ،للاستخدام على متصفحات الجوال

 .�التالي تعظ�م الأر�احمن عدد زوار الموقع و 

ن آل�ة عمل المتصفح ت�قى نفسها مما یؤكد حق�قة أنه لا وجود لاختلافات جوهر�ة بین متصفح الحاسب إ

 Google ومتصفح الهاتف بل میزات مشتركة بین الاثنین، وجه المفارقات الهامة نجدها في متصفح

Chrome  ة من ض صفحة محرك ال�حث مع نبذعلى سبیل المثال، فالواجهة الرئ�س�ة للمتصفح تستعر

لوحده  رك ال�حثمحمكتبي �ستعرض العالم الأخ�ار، وخ�ارات لتخص�ص حسا�ك، بینما المتصفح 

اختلافات  بجانبا ، هذا كثیراب�ساطة أو تستط�ع حفظ اختصارات أسفله ل�عض المواقع التي تتردد علیه

 .تعددة مقارنة مع الإصدار المكتبيصغیرة كمیزة اللمس للهواتف وقدرة أضعف على تنفیذ مهام م
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ي إن الركیزة الأول في التسو�ق عبر الهواتف النقالة ه التسو�ق �استخدام تطب�قات الهواتف الذك�ة:* 

تطب�قات الهاتف، والتي یجب أن تجمع بین الاسم التجاري للشركة، والمیزات الأصل�ة للجهاز على نحو 

�شكل كافي لضمان استخدامه على نحو منتظم في حال  أن �كون مقنعاً  طبیقكما یجب الت ،متناسق

إصداره في السوق لذا فإن أهم�ة الهاتف النقال تتركز في كونه وسیلة سر�عة للنشر، وشخص�ة أ�ضاً، 

والتسو�ق بهذا المفهوم لا �مكن أن �حقق أهدافه إلا من خلال تطبیق حق�قي، �عمل على بناء علاقة 

تعتبر أهم قنوات التسو�ق على الهواتف الذك�ة نظرا لانتشارها ، و كلهاشخص�ة مع الس�اح في الأوقات 

الهائل وقدرها على جلب المستخدم �عدة طارق مبتكرة وجذا�ة، وتشیر �عض الدراسات �أن عدد مرات 

، ومن المتوقع أن تتجاوز 2013مل�ار تحمیل خلال العام  82تحمیل تطب�قات الجوال بلغ أكثر من 

 .2017ام عفي مل�ار تحمیل  200

وتتمیز تطب�قات الجوال عن مواقع الجوال �قدرتها على تحسین تجر�ة المستخدم وسهولة متا�عة سلوك 

ع سلوكه الیومي م یتلاءم�ما  لهوالقدرة على التفاعل معه وإ�صال الرسائل التسو�ق�ة والتنبیهات  العمیل

وتقن�ات المواقع  (LBS) تحدید الأماكن وموقعه الجغرافي، كما تتمیز تطب�قات الجوال �الر�ط مع خدمة

التي تساهم في إكساب المستخدم تجر�ة فر�دة كما فعلت شركة كوكاكولا عندما وفرت طر�قة  (AR) المعزز

تسمح لعملائها بإرسال هد�ة افتراض�ة لأصدقائهم حول العالم ومشاركتهم هذه التجر�ة عبر تطب�قها على 

 :الهواتف الذك�ة فيتكمن أهم�ة تطب�قات ، و الجوال

 .وفرة التطب�قات تساعد المستخدم في أغلب المجالات −

 .تعتبر أحد طرق إشهار متصفحات المحمول −

 .المرونة في توفیر الوقت عوض الطرق العاد�ة −

 .تحقیق أر�اح كبیرة للمنظمات −

جیدة لعن العروض ا الز�ائنی�حث  التسو�ق �استخدام الإعلانات المدفوعة على الهاتف المحمول:* 

والمناس�ة، وهم �فضلونها أكثر إن كانت خاصة و�مكن الحصول علیها من خلال هواتفهم لاستخدامها 

 لز�ائنافمن أهم المیزات في إستراتیج�ة التسو�ق عبر الهواتف النقالة هي القدرة على تحدید  ،في أي وقت

ور مل العروض على الصالمستهدفین، وتزو�دهم �عروض خاصة وفر�دة من نوعها، ومن المهم أن تشت

قادراً على استرداد العروض م�اشرة من هاتفه. إن  ز�ون والنصوص التوض�ح�ة، كما یجب أن �كون ال

، عن الز�ائنقدرة المنظمة على تعقب مدى فعال�ة كل عرض، تعد مسألة مهمة لتقی�م العروض لدى 

ب وانتهاء �مدى تحقیق المطلو من لحظة استلام المنتج  ءاطر�ق الحصول على الب�انات المطلو�ة، بد
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أین یتم نشر Google Adword موقع جوجل أتاح للمعلنین لد�ه الذین �ستخدمون خدمة، حیث أن منه

المواقع والبرامج التي تستخدمها على الهواتف الذك�ة وجعل هذه الإعلانات تظهر �شكل  ىإعلاناتهم عل

مناسب للهواتف متوافقة مع متصفحات المحمول، تعتبر أهم�ة الإعلان عن طر�ق الهواتف الذك�ة سواء 

 عن طر�ق الإعلانات التي تظهر على محركات ال�حث أو الإعلانات التي تظهر على تطب�قات الجوال

و ش�كات الإعلان الخاصة �الجوال أ  ( Apple iAd google   Admob ) من خلال أشهر أدواتها كـ

)admodainMobi.( 

إن وسائل  ):SoLoMo( لتسو�ق �استخدام تطب�قات التواصل الاجتماعي وتقن�ات تحدید الأماكنا* 

لال متعدد الاتجاهات، من خ التواصل الاجتماعي حولت الاتصال التقلیدي ذو الاتجاه الواحد إلى اتصال

مجموعة من المواقع على ش�كة الإنترنت للجیل الثاني للو�ب التي تسمح للتواصل بین الأفراد في المجتمع 

 وتتمیز وسائل التواصل ،الافتراضي حول اهتمام مشترك وهي وسیلة فعالة للتواصل الاجتماعي

تمكین المستخدمین من إنتاج، ونشر،  الاجتماعي عن غیرها من المواقع على ش�كات الانترنت في

تجاتها ما �سمح للمنظمات بترو�ج منموالس�طرة، ونقد، وتصنیف، والتفاعل مع المحتوى عبر الإنترنت 

 الز�ائن، والتفاعل مع 

الأدوات الرئ�س�ة المهمة هي ما �عرف بر�ط الجوال بتقن�ة تحدید الأماكن ومشاركتها على مواقع من 

وتتمیز هذه الأداة التسو�ق�ة �القدرة على جذب عدد كبیر  )SoLoMo( أو كما �عرفالتواصل الاجتماعي 

ومشاركتها على مواقع التواصل  (check -in) من مستخدمي تقن�ة تحدید الأماكن في الهواتف الذك�ة

تعدد استخدام هذه الأداة لجذب الز�ائن �عدة طرق مثلما تقوم �عض المطاعم والمتاجر �الاجتماعي، و 

وفیر خصم وعرض معین لمن �قوم بذكر مكانه ومشاركته عبر مواقع التواصل الاجتماعي أو توفیر بت

 .تجر�ة ممیزة ومشاركتها مع الأصدقاء

 الإعلان عبر الانترنت:-4

�مكن لرجال التسو�ق استخدام الإعلان عبر الانترنت لبناء صورة ذهن�ة جیدة عن علامتهم على الش�كة 

لمواقع الو�ب الخاصة بهم، وقوة الإعلان عبر الانترنت تنشأ من ارت�اط ظهور الإعلان أو لجذب الزوار 

 مع حاجة المستهلك للسلعة التي یرغب بها.

 الإعلان عبر الانترنت:تعر�ف -4-1
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�أنه "الجهود التي یدفع عنها مقابل مادي وذلك لعرض الأفكار  �مكن تعر�ف الإعلان الالكتروني

إلكترون�ا، و�فصح فیها عن شخص�ة المعلن". وأ�ضا �مكن تعر�فه �أنه "أحد  أو السلع أو الخدمات

الس�اسات الترو�ج�ة التي تعتمد على الوسائل أو الوسائط الإلكترون�ة في نقل الرسالة التسو�ق�ة، بهدف 

 .)18، صفحة 2016(�علوشة أ.،  جذب العملاء وإقناعهم �شراء المنتج"

 أشكال أو أسالیب الإعلان الالكتروني: -4-2

تطور استخدام الإعلانات عبر الانترنت نتیجة تزاید أعداد ونوع�ات المستخدمین الأشرطة الاعلان�ة: -أ

، 2017(شلالي و بودي،  الموجودین على الش�كة وتتضمن هذه الإعلانات أشكالا مختلفة منها:

 )183-182الصفحات 

 الإعلانات المتحركة عبر الشاشة والتي تظهر في شكل شر�ط نقل للأخ�ار. −
) وهو نمط إعلاني طو�ل موجود على جانب صفحة SkyScrapersإعلان ناطحات السحاب ( −

 الو�ب �أعلاها كأنه �مثل المجلد أو الجانب الجلدي لصفحة الو�ب.
)، هي إعلانات تأخذ شكل صنادیق أو علب لها أحجام Rectanglesالإعلانات المستط�لات ( −

 أكبر �كثیر من النمط الموجود على هیئة شرائط نقل الأخ�ار.
)، �مكن للمسوقین أن �عملوا من خلال مواقع الكترون�ة Micro Sitesالمواقع الالكترون�ة الجزئ�ة ( −

ب معین أو خاصة �مؤسسة جزئ�ة وهي ع�ارة عن مناطق محددة أو أجزاء معینة على موقع و�
 معینة، ولكن یتم ادارتها والانفاق علیها بواسطة مؤسسة أخرى.

برامج التحالفات، وهي ق�ام مؤسسة بتحالف مع مؤسسة أخرى �غرض أن �قوم كل منهما  −
 �الإعلان عن الآخر على موقعه.

تم والتي ی )، و�نطوي على الرسائل الخاصة �أحداث تسو�ق�ة معینةViralالتسو�ق الفیروسي ( −
تداولها عبر البر�د الالكتروني أو كالتي تنتقل كأي فیروس من خلال ق�ام المستهلكین بتمر�ر 

 وتناقل الرسائل أو المواد الترو�ج�ة بین �عضهم ال�عض.

أص�حت منظمات الأعمال الالكترون�ة تستفید من نظم معلومات التسو�ق الالكتروني في تنظ�م حملاتها 

ش�كة سواء في مواقعها أو في مواقع أخرى، و�تمیز الإعلان عبر الانترنت �عدة مزا�ا الاعلان�ة عبر ال

 )295-294، الصفحات 2007(أبو فارة، هي: 

 إمكان�ة الحصول على ب�انات تفصیل�ة عن المنتوج. −
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 الشراء.في حالة الاقتناع �المنتوج �مكن الق�ام بإنجاز أمر  −
تنجح الأنترنت في تقصیر دورة مشاهدة الإعلان وادراكه والتأثر �ه وصولا إلى اجراء جولة  −

 تسوق في الموقع وشرائه.
 قدرة الإعلان الالكتروني في الحصول على ب�انات ومعلومات تغذ�ة عكس�ة �صورة سر�عة. −
 �ة.القدرة على استهداف قطاعات واسعة من المستهلكین في الأسواق العالم −

 القدرة على ق�اس مستو�ات كفاءة وفعال�ة أنشطة الإعلان ور�ط مستوى النتائج �مستوى التكالیف. −
 القدرة على تغییر أو تعدیل محتوى النص الإعلاني �صورة سر�عة. −

تعلن أغلب المنظمات عن نفسها وتروج لمنتجاتها من خلال الأشرطة الاعلان�ة في مواقع أخرى، والشر�ط 

مختصرة عن المنظمة أو المنتوج �حیث تكون المنتجات جذا�ة تدفع الز�ون على الضغط  یتضمن ب�انات

على هذا الشر�ط للوصول إلى موقع المنظمة المعلنة ومنتجاتها، و�حقق الشر�ط الاعلاني مجموعة من 

 المزا�ا أهمها:

 ز�ادة معدل استذكار المنتوج. −

 لمعروفة.لفت انت�اه الز�ائن على المنتجات الجدیدة وغیر ا −
 وصول الز�ائن من خلاله على موقع المؤسسة المعلنة. −

 توفیر كم�ة واف�ة من المعلومات والب�انات ذات العلاقة �المنتوج. −
 انخفاض تكالیف الإعلان مقارنة �الوسائل الأخرى. −
 تحسین مستوى مب�عات المنتوج �حیث یز�د عدد المشتر�ن المحتملین للمنتوج المروج له. −

مواقع الملائمة للأشرطة الاعلان�ة في المواقع التي یزورها مستخدمون لدیهم یجب تحدید ال −
اهتمامات �أنشطة المؤسسة ومنتجاتها حیث توجد عدة أسالیب لنشر الأشرطة الاعلان�ة مثل: 
مقابل رسوم محددة في مواقع تتقاضى رسوما مقابل ذلك، أو في �عض المواقع التي تسمح 

 بنشرها مجانا.
وب الت�ادل الإعلاني من المواقع التي تعتمد هذا الأسلوب، �حیث تنشر المؤسسة استخدام أسل −

المشهورة شر�طا اعلان�ا واحدا مقابل نشر الأخرى شر�طین أو أكثر، وهاته العمل�ة قد تنفذها 
المؤسسة �الاتصال الم�اشر بتلك المواقع م�اشرة أو الاستعانة ب�عض المواقع المتخصصة في 

 ).linkexchangeني (الت�ادل الإعلا
استخدام أسلوب الرعا�ة الاعلان�ة، حیث ترغب إدارة الموقع لأحدى المؤسسات التي ترغب في  −

 الإعلان عن نفسها برعا�ة هذا الموقع أو بجزء منه.
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عتبر الرعا�ة الإلكترون�ة أحد أهم أشكال ت : ( Le Sponsoring / Le Mécénat)الرعا�ة الإلكترون�ة-ب

الإعلان الإلكتروني، التي تشمل �الضرورة الإشارة إلى إسم أو رمز أو علامة المعلن عبر صفحات 

الو�ب ، وذلك من خلال كتا�ة أو تصم�م خلف�ات لصفحات الو�ب تتضمن إسم أو رمز المؤسسة الراع�ة 

و �التالي  2012ة كوكا كولا لكأس الأمم الأورو��ة لسنة لتلك الصفحة أو البرنامج، مثلاً رعا�ة شرك

لر�ح العدید من الجوائز، ورعا�ة صفحة من خلال الإشارة  (Yahoo) تنظ�مها لمسا�قة تنافس�ة على موقع

 .وشعارها اسمهاإلى 

ة مؤسستسو�ق�ة تت�ح فرصة الحصول على فوائد لل اتصال�ةتعرف الرعا�ة الإلكترون�ة على أنها: " آل�ة 

زواوي، (. أو للعلامة، من خلال المشاركة الإلكترون�ة في حدث ما أو تظاهرة جماهیر�ة (محل�ة أو دول�ة)

 )93، صفحة 2012-2013

 هناك عدة أنماط لمحتوى الإعلان الالكتروني منها: أنماط الإعلان الالكتروني:-4-3

الإعلانات الالكترون�ة فرصة الوصول الى منتجات نمط المحتوى التجر�بي: تت�ح الكثیر من  −
 المؤسسة وتفحصها وتجر�تها قبل الشراء.

نمط محتوى التوجه الاجرائي نحو المستهلك: هاته الإعلانات لا تكتفي �عمل�ة الترو�ج بل  −
لمنتوج كاف من الب�انات الخاصة �اتواصل تحقیق عمل�ة الب�ع والشراء، إذ أنها تحتوي على قدر 

 والتي تجعله قادرا على المفاضلة بین البدائل المتاحة.

تنجح المؤسسة في تحقیق التأثیر اللازم من  الإعلان الالكتروني:التأثیر في الز�ون من خلال -4-4

 )295-294، الصفحات 2007(أبو فارة، خلال ما یلي: 

اخت�ار المكان المناسب ضمن موقع صفحة الو�ب: ین�غي اخت�ار مكان �ارز للإعلان حیث  −
) یزداد كلما كان CTR( النقر للظهورتت�ح المواقع أماكن مختلفة �أسعار مختلفة، ولكن معدل 
 موقع الشر�ط الإعلاني ضمن الجزء الأول من الصفحة.

 قادرة على احداث التأثیر المطلوب.مدة عرض الإعلان: ین�غي عرضه في مدة كاف�ة  −
 التحدیث المستمر: �ما یتناسب مع طب�عة وخصائص السوق المستهدف. −

محتوى الإعلان: یجب أن �كون أسلو�ه ورسالته وع�اراته تتناسب مع ثقافة وإدراك السوق  −
 المستهدف.

 ستقطاب.للا�الإضافة إلى ضرورة تضمین الإعلان الابداع والابتكار واستحداث أسالیب جدیدة  −
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 )295-294، الصفحات 2007(أبو فارة،  منها:مصطلحات شائعة في الإعلان الالكتروني: -4-5

): وهو عدد مرات مشاهدة الإعلان قبل أن یتمكن Effective Frequencyالتكرار الفاعل ( −
 الز�ون من تذكره جیدا.

): عدد المشاهدات أو E-Advertising Impressionsالالكتروني (انط�اعات الإعلان  −
الانط�اعات التي �حققها الإعلان الإلكتروني وفي كل مرة �شاهد أحد أفراد السوق المستهدف 
الإعلان الإلكتروني فإن هذا الإعلان قد حقق تأثیرا أو مشاهدة أو انط�اعا و�جب أن تكون 

ل ق�اس مستوى التذكر المحقق، وكذلك �مكن التمییز بین فاعلة، و�جري ق�اس فعالیتها من خلا
) حیث تشیر الأخیرة إلى المساحة OTC: Opportunity To seeالانط�اع وفرصة المشاهدة (

المعروضة من صفحة الو�ب عند فتحها، فقد تكون حجم الصفحة أكبر من حجم الشاشة فإذا 
إلى  تكون إلا إذا قام المتصفح �الوصولكان الشر�ط الإعلاني في أسفل الصفحة فمشاهدته لن 

 اسفل الصفحة.
) وتؤدي إلى نقل المتصفح إلى Clickthroughعمل�ة الضغط أو النقر على الشر�ط الإعلاني ( −

 الحصول على تفص�لات أكثر عن المنتوج أو المؤسسة من خلال نقله إلى صفحة جدیدة.
): �عبر هذا المعدل عن مستوى استجا�ة CTR: Clickthrouh Rate( النقر للظهورمعدل  −

للإعلان و�ساوي: عدد النقرات على إعلان مُعیّن مقسومة على عدد المتصفحین أو الز�ائن 
، ونشیر )CTR= Clicks/Impressions ×100(أي  لذلك الإعلان أو الانط�اعات مرات الظهور

جاذب�ة الإعلان وز�ادة عدد  و�رتفع هذا المعدل بز�ادة % 8-3إلى أن هذا المعدل یتراوح بین 
 زوار الموقع المعلن، ومكان عرض الشر�ط الإعلاني وخصائصه الفن�ة ومحتواه.

إذا علمت أن عدد المشاهدات (الانط�اعات) لشر�ط إعلاني معروض في أحد مواقع الو�ب بلغت  مثال:
ساعة و�لغ عدد الأشخاص الذین نقرو على الشر�ط الإعلاني للنفاذ إلى  24مشاهدة خلال  120000

 وما رأ�ك في هذه النس�ة؟ النقر للظهور معدلشخص، أحسب  6000الموقع 
CTR = Clicks/Impressions ×100 = 6000/120000 ×100= 5 % 

ولكن یجدر على المؤسسة العمل  % 8-4�مكن اعت�ار هذه النتیجة مقبولة إذ أنها تقع ضمن المجال 
 على تحسین هذه النس�ة من خلال رفع فعال�ة الشر�ط الإعلاني.

المتصفح ): هو الطر�ق الالكتروني الناجم عن انتقال Clickstream( مسار النقر أو التصفح −
(الز�ون) من موقع لآخر ومن صفحة لأخرى بدءا من موقع محدد �كون في الأغلب هو موقع 

 المؤسسة التي تتا�ع وتراقب هذا المسار.
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هي الق�مة التي یدفعها ): Cost Per Action– CPAتكلفة الاستحواذ أو الدفع مقابل الفعل ( −
ي وضع اتفاق واضح بین المعلن المعلن مقابل كل عمل �حصل عل�ه من عرض إعلانه، و�جر 

 والموقع بخصوص الق�مة المطلو�ة مقابل كل فعل.
هي الق�مة التي  ):CPM-Cost Per Thousand Impressionsالدفع مقابل ألف مشاهدة ( −

یدفعها المعلن مقابل عرض شر�طه الإعلاني في موقع و�ب معین بواقع ألف مرة (أي تحقیق 
 ألف انط�اع أو مشاهدة من خلال عرضه في إحدى المواقع المعلنة).

الق�مة التي یدفعها المعلن مقابل كل نقرة على  ):Cost Per Click: CPCالدفع مقابل النقر ( −
و�موجب هذا الأسلوب یتفق المعلن مع موقع أو أكثر من مواقع الو�ب على  الشر�ط الإعلاني

عرض الشر�ط الإعلاني فیها إلى أن یتلقى عدد محدد من النقرات التي یجري الاتفاق حولها 
 و�دفع ثمنها.

هي الق�مة التي یدفعها المعلن إلى موقع  ):CPS: COST PER SALEالدفع مقابل الب�ع ( −
الإعلان ف�ه مقابل كل عمل�ة ب�ع تجري من خلال ارشاد ذلك الموقع إلى الو�ب الذي یجري 

الشر�ط الإعلاني وإنجاز عمل�ة الب�ع والشراء، وتجري متا�عة هذه العمل�ة عبر برامج خاصة 
 تتا�ع عمل�ة النقر على الشر�ط الإعلاني.

دادها عن طر�ق هي قائمة بر�د�ة یجري اع ):OPT-in Mail Listقائمة البر�د المرغوب ف�ه ( −
مواقع ومراكز متخصصة، وتتضمن أسماء وعناو�ن البر�د الالكتروني لمستخدمي الانترنت الذین 
یوافقون على مراسلتهم في مواض�ع عامة أو في مجالات محددة تجري الاستفادة من هذه القوائم 

 في الحملات الترو�ج�ة والاعلان�ة.
یجري ارسالها إلى أشخاص لم �طلبوها ولا  وهي رسائل ):Spamالبر�د غیر المرغوب ف�ه ( −

یرغبون في تلقیها، و�جري ارسالها لعدد كبیر جدا من المستخدمین كما یجري تكرارها �صورة 
 UCEمزعجة للمستخدم، و�ن�غي التمییز بین هذا النوع والبر�د الالكتروني غیر المطلوب (

Unsolicited Emailى المستخدمین دون أن �طلبوه، وهو ) وهذا الأخیر هو بر�د یجري ارساله إل
 �حتوي محتو�ات مفیدة و�وفر للمستخدم خ�ار است�عاده من المراسلات مستق�لا.

كو�ونات تقدم عبر الانترنت من خلال عرضها في موقع هي  ):U-Ponsكو�ونات الانترنت ( −
) أو ارسالها على الز�ائن  ….RetailMeNot, Rakuten, Groupon, CouponChiefمعین مثل (

الحالیین والمحتملین عبر البر�د الالكتروني وهذه الكو�ونات تمكن المؤسسة من كسب الز�ائن 
یوم�ة  كو�ونات )Rakuten( موقع�قدم حیث   �عض المنتجات. من خلال تقد�م تخف�ضات على

ك�ار ات لعلى كو�ونأي منطقة، حیث یختوي الموقع لعمل�ات الشراء عبر الإنترنت والمتاجر في 
 ).Walmartو Groupon و Macy و Amazonمثل ( تجار التجزئة
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 ):Site Design of Electronic Store( الالكترونيتصم�م الموقع -خامسا

 تعر�ف الموقع الالكتروني:-1

قد أص�حت منظمات الأعمال تخصص قسما خاصا یتناول تنسیق وتنظ�م الأعمال عبر الإنترنت �سمى ل

، أو تخصص شخصا متخصصا في إدارة الأعمال الالكترون�ة هو مسؤول  Web Divisionالو�بقسم 

هو عنصرا و  الالكتروني،عد تصم�م موقع المتجر الالكتروني أحد عناصر المز�ج التسو�قي و�، الو�ب

لـز�ـارات امهما وحیو�ا، وتسعى المنظمة إلى تحقیق ز�ارات الز�ائن إلى موقع الو�ب وتـعـظـیـم حـجـم هـذه 

مـن خـلال الأنشطـة الـتسـو�ـقـیـة الخارج�ة، ومن هنا تبرز أهم�ة تصم�م الموقع، إذ كلما كان الموقع جذا�ا 

 .كانت القدرة على استقطاب الز�ائن والمحافظة علیهم أكبر

 ةالإلكتروني �أنه" مجموعة من الصفحات والنصوص والصور والمقاطع الفیدیو�ة المترا�ط �عرف الموقع

وفق ه�كل متماسك ومتفاعل یهدف إلى عرض ووصف الب�انات والمعلومات عن جهة ما أو مؤسسة 

ما، �حیث �كون الوصول إل�ه غیر محدد بزمان ولا مكان وله عنوان فر�د محدد �میزه عن �ق�ة المواقع 

 )2019(مادني و خل�في،  على ش�كة الانترنت".

 hypertext)هو مجموعة من وثائق النص المترا�ط (Website) كما �مكن القول �أن "موقع الو�ب 

documents)  ) المخَزَّنة في خادمات الو�بWeb Server وهي ع�ارة عن برنامج حاسو�يّ �عتمد ،(

 موقع، والتي �مكن الوصول إلیها من خلال الصفحة الرئ�سّ�ة لل(Http)بروتوكول نقل النصّ الفائق

 ،)" وتقوم هذه المواقع على الأسس الرئ�سة التال�ة: التصم�م(Web browser�استخدام متصفِّح الو�ب

 .برامج الإ�حار في الو�ب، الروا�ط، المحتو�ات

 :كما تحتوي �عض مواقع الو�ب مزا�ا إضاف�ة مثل

 الخدمات التفاعل�ة مع المستخدم: -أ

 (Email). البر�د الإلكتروني −
 .(Chatting service) خدمة الحوار −
 (Java applets). بُر�مِجات جافا  −

لهم الرغ�ة �المشاركة في نشاطات الإنترنت �ما �عود  ؤسساتهذه المواقع و�دیرها أشخاص وم صمم�

علیهم �النفع و�زور هذه المواقع أفراد لهم الأمل في الحصول على فرصة الإتصال والتفاعل مع زائر�ن 

 .لوقت الحق�قي و�سرعة فائقةأو مستخدمین آخر�ن في ا
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 URL-Uniform)أما آل�ة الوصول إلى مواقع الو�ب فهي تعتمد على محدد موقع المصدر 

Resource Locator)بینما یُوظَّفُ بروتوكول نقل النص المترا�ط ، (Http)  لنقل طل�ات المستفیدین

حات بدوره عن طر�ق إرسال الصفالتي ترد عبر مُستعرِض الو�ب إلى خادم الو�ب، و�جیب خادم الو�ب 

لإنشاء مواقع الو�ب،  (HTML) المطلو�ة من الموقع، ومن ناح�ة أخرى، تُستخدَم لغة النص المترا�ط

 .عن طر�ق نصوص معتمدة تُحدد لمستعرض الو�ب ك�ف�ة ظهور المحتو�ات

  Web Site Effectiveness فاعل�ة موقع الو�ب-2

، صفحة 2007(أبو فارة، الو�ب من خلال مقای�س متعددة منها:  �مكن الحكم على مستوى فاعل�ة موقع

216( 

تنوعة، الم جمستوى شهرة ورواج الموقع، و�مكن تعظ�م الشهرة والرواج من خلال أنشطة الترو� -

وخصوصا عبر ترو�ج الموقع من خلال المواقع المفتاح�ة والمواقع المشهورة على الإنترنت (مثل 

 مواقع محركات ال�حث ومواقع المنظمات العملاقة ...).

مستوى ز�ارات الز�ائن للموقع، إذ كلما زاد مستوى هذه الز�ارات یز�د مستوى فاعل�ة موقع الو�ب  -

وني). و�مكن التعرف على أعداد الزائر�ن إلى الموقع من خلال عداد (موقع المتجر الالكتر 

 خاص یوضع في الموقع. 

مستوى تحول الز�ائن من مواقع أعمال مشابهة (منافسة) إلى موقع و�ب المنظمة إذ كلما زاد  -

هذا المستوى فانه یدل على نجاح الموقع + تحو�ل ولاء واهتمامات الز�ائن من المواقع المنافسة 

ى موقع المنظمة، وهذا ینعكس ایجاب�ا على حجم مشتر�اتهم من المنظمة (أي انه �ساهم في إل

 تعظ�م حجم مب�عات المنظمة العاملة عبر الإنترنت). 

مستوى تذكر الز�ائن لموقع و�ب المنظمة، فكلما زاد مستوى التذكر عند الز�ائن قانه �عطي  -

 مؤشرا ایجاب�ا لفاعل�ة الموقع.

، و�جري ق�اس هذا المستوى من خلال )Web Site Performance( موقعمستوى أداء ال -

 حساب معدل عدد الثواني اللازمة لتحمیل الصفحة الرئ�سة للموقع.

نس�ة تعطل الموقع عن العمل: ین�غي أن �عمل موقع الو�ب على مدار الساعة دون توقف،  -

ل�ا في وهذا التعطل یؤثر سولكن قد تحدث �عض العوائق التي تعطله عن العمل ل�عض الوقت، 

 .مستوى فاعل�ة الموقع
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  )ع المتجر الالكتروني (موقع الو�بعناصر مهمة في موق-3

(كعنصر من عناصر المز�ج التسو�قي الالكتروني) على مجموعة من العناصر  نطوي تصم�م الموقعی

 )220-217، الصفحات 2007(أبو فارة،  :المهمة هي

عد الصفحة الأولى أهم صفحات موقع المتجر ت : Home Page )مة (الصفحة الأ�الصفحة الرئ�س-أ

الالكتروني، فهذه الصفحة هي واجهة الموقع، وتعطي الانط�اع الأول حول هذا الموقع ومنتجاته وس�اساته 

اصة ولذلك ین�غي أن تعطى عنا�ة خومحتو�اته، ومن خلالها یجري الانطلاق إلى �ق�ة صفحات الموقع، 

�حیث �سهل الوصول إلیها (أن تكون ذات حجم صغیر وأن تستخدم البرامج المعروفة ذات الانتشار 

ة ین�غي �الواسع)، �حیث تكون قادرة على إ�قاء واستقطاب من یدخل إلیها. وعند تصم�م الصفحة الرئ�س

 العلاقة مثل:  اتخاذ القرارات الصح�حة بخصوص عدد من القضا�ا ذات

 العناصر الأساس�ة التي ین�غي عرضها ضمن الصفحة الرئ�سة. -
 ة والعلامة التجار�ة للمنظمة. �ك�ف�ة تحقیق ر�ط بین الصفحة الرئ�س -
 ة.�ك�ف�ة تعز�ز وتعظ�م الولاء للعلامة التجار�ة من خلال الصفحة الرئ�س -
 تأكید علیها. تحدید سینار�وهات الاستخدام التي ین�غي تبنیها ودعمها وال -
 ة.�تحدید السوق / الأسواق المستهدفة التي ین�غي التوجه إلیها من خلال محتوى الصفحة الرئ�س -

ة فقط، بل �لا ین�غي تركیز الاهتمام على الصفحة الرئ�س :تصم�م وترتیب �اقي صفحات الموقع-ب 

و بوا�ة هي مجرد مدخل أیجب الاهتمام بتصم�م وترتیب جم�ع صفحات الموقع، إذ أن الصفحة الرئ�سة 

ي كثیر من الأح�ان فان الز�ون قد �صل إلى إحدى هذه فتوصل الز�ون إلى الصفحات الأخرى و 

ی�حث عن موضوع ما أو منتوج  الصفحات الفرع�ة دون المرور �الصفحة الأولى، وهذا �حدث إذا كان

 من هذا الموضع أوعبر إحدى محركات ال�حث، ف�قوده محرك ال�حث إلى الصفحة التي تتضمحدد 

 المنتوج م�اشرة.

وعند تصم�م وترتیب الصفحات الداخل�ة الفرع�ة لموقع المتجر الالكتروني فانه ین�غي اتخاذ القرارات 

 الصح�حة إزاء عدد من القضا�ا أهمها:

 تحدید الخطوط التي سوف تستخدم في الصفحات الداخل�ة الفرع�ة.  -
تحدید الألوان التي سوف تعتمد، وما مدى تناسق هذه الألوان، وما مدى ارت�اطها �طب�عة الموقع  -

 ومنتجاته ورسالته. 
 تحدید الرسومات التي سوف تستخدم وحجمها. -
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ها (مع تصـمـیـمـهـا وإدراج فيتحدید الصور التي سوف تستخدم، وما هي البرامج التي سوف تعتمد  -
 ور قـلـیـلـة الحجم قدر المستطاع لتسهیل تحمیلها).ضرورة أن تكون هذه الصـ

 استخدام مؤثرات صوت�ة وحس�ة، وما هي، وهل تناسب الموقع ورسالته.  -
لمستخدمة لر�ط الصفحات الفرع�ة مع �عضها ومع الصفحة ا  Buttonsطب�عة وحجم ولون الازرار -

 الرئ�سة.

�عد هذا الشر�ط مكونا مهما في  Navigation and Search Bar شر�ط الاستكشاف وال�حث-ج 

تط�ع الز�ون ة، و�س�تصم�م موقع الو�ب للمتجر الالكتروني، وهذا الشر�ط �قع ضمن الصفحة الرئ�س

التعرف على محتو�ات الموقع من خلال شر�ط الاستكشاف وال�حث، وهذا الشر�ط هو را�ط أساسي 

ات الالكتروني سواء كان ی�حث عن ب�انومركزي �مكن الز�ون من الوصول إلى ما یر�د في موقع المتجر 

 ومعلومات أو عن منتجات. 

و�ن�غي اتخاذ القرارات الفاعلة والصح�حة تجاه عدد من القضا�ا ذات العلاقة �شر�ط الاستكشاف وال�حث 

 وذلك حتى تحقق هذه الأداة أهدافها، ومن هذه القضا�ا:

 �حث.ها في شر�ط الاستكشاف والأصناف المعلومات التي ین�غي تضمینها والتأكید على وجود -
 التي ین�غي استخدامها لعمل�ات ال�حث. Keywords ة�الكلمات المفتاح�ة الرئ�س -
 ترتیب محتوى ومكان شر�ط الاستكشاف وال�حث في الصفحة الرئ�سة. -
 تحدید نظام ال�حث الذي سوف �عتمد لتنفیذ عمل�ات ال�حث داخل الموقع. -

سهل جر الالكتروني موقعا �تارة موقع الو�ب إلى جعل موقع المتسعى إدسهولة وإمكان�ة الاستخدام: -د 

 الوصول إل�ه و�مكن استخدامه �سهولة، وتحاول تحقیق ذلك من خلال عناصر متعددة أهمها:

العرض الفاعل للمنتجات والعناصر عبر الموقع �حیث �كون هذا العرض قادرا على إحداث  -
 مستوى فاعل من الجذب. 

 ال�حث الفاعلة عما ی�حث عنه الز�ون. تحقیق عمل�ة  -
 تحقیق عمل�ة الب�ع والشراء �سلاسة وسهولة.  -
 تحقیق مسار سلسل وسهل في عمل�ة التحرك والتنقل في صفحات الموقع. -
الطلب�ة (طلب�ة الشراء) �عد أن تجري عمل�ة الب�ع والشراء عبر  Tracking إمكان�ة تعقب -

 الإنترنت.

توى وضع مقای�س لاخت�ار وفحص مس ین�غي وقع وقابلیته للاستخدام:اخت�ار مستوى سهولة الم-ه 

ة، والعمل على تنفیذ عمل�ة الاخت�ار في صورة دور�ة متقار� ،سهولة الموقع ومستوى قابلیته للاستخدام
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وهذا الاخت�ار �عطي انط�اعا واضحا حول مستوى السهولة والقابل�ة للاستخدام، و�ق�س مستوى أداء 

ینخفض مستوى أداء الموقع بز�ادة المدة الزمن�ة اللازمة لتحمیل صفحة  :بیل المثالالموقع، على س

المتجر الالكتروني (موقع الو�ب)، إذ أن انتظار الز�ون أمام جهاز الحاسوب أثناء تحمیل الصفحة في 

�ة، دإحدى صفوف الانتظار في احد المتاجر التقلی فيانتظار شراء سلعة أو خدمة محددة �ش�ه انتظاره 

صفوف الانتظار هي حالة سلب�ة تعبر عن انخفاض في  فيومن المعروف أن ز�ادة مدة الانتظار 

 مستوى الأداء. 

 click قراتمثل عدد الن و�مكن ق�اس مستوى سهولة الموقع وقابلیته للاستخدام من خلال مقای�س كثیرة

اللازمة لإنجاز عمل�ة تسوق الكتروني كاملة، فكلما زاد عدد هذه النقرات �قل مستوى سهولة الموقع 

 وقابلیته للاستخدام. 

هولة من القضا�ا ذات العلاقة �اخت�ار مستوى الس وهنا ین�غي اتخاذ القرارات الصح�حة والفاعلة تجاه عدد

 وإمكان�ة الاستخدام، ومن ذلك: 

 �ة والاخت�ار�ة الخارج�ة والداخل�ة التي ین�غي اعتمادها وتنفیذها.التحل�لات التقو�م -
و�موجب هذا  Clickstream Analysis تحدید مستوى استخدام تحلیل المسلك الالكتروني -

التحلیل یجري التعرف على المسلك الالكتروني الذي �سلكه الز�ون أثناء تصفحه وتجواله من 
موقع و�ب آخر، ومن صفحة إلى أخرى داخل الموقع  موقع و�ب (متجر الكتروني مثلا) إلى

 الواحد.
الذي س�ستخدمه الز�ون لتنفیذ عمل�ات تعقب الطلب�ات التي  Software تحدید الك�ان البرمجي -

 یجري شراؤها عبر الإنترنت.

وهناك مجموعة من عمل�ات الب�ع والشراء:  بإنجازاستخدام الأدوات والنظم التكنولوج�ة الخاصة -و

وات والنظم التكنولوج�ة التي یجري استخدامها عند تصم�م موقع الو�ب (موقع المتجر الالكتروني)، الأد

وهذه الأدوات والنظم منها ما یتعلق بترتیب الموقع الالكتروني لإظهاره �أفضل شكل، ومنها ما یتعلق 

ب�ع م إلى جعل عمل�ة البإنجاز عمل�ات الب�ع والشراء. وتسعى إدارة الموقع من خلال هذه الأدوات والنظ

 ومن هذه الأدوات والنظم المستخدمة: Automated Process والشراء عمل�ة مؤتمتة (آل�ة)

  Shopping  Basket أو �طلق علیها أح�انا سلة التسوق  Shopping Cart عر�ة التسوق  −
  Ordering Systems النظم الخاصة بإنجاز الطلب�ات −
   Financial Support Systems نظم الدعم المالي −
  Download and Distribution Systems نظم التحمیل والتوز�ع −
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أبو فارة، ( هناك خ�اران أساس�ان لتأس�س موقع تجاري على الانترنت:: نيك�ف�ة إنشاء موقع إلكترو -4

 )221، صفحة 2007

ستضافة للموقع : وتجري عمل�ة الإمستقل �حمل اسم نطاق مستقلالخ�ار الأول: إنشاء موقع 

 Serverوالتسكین لدى أحد مزودي خدمة الإنترنت، أو من خلال امتلاك خادم   (hosting)الإلكتروني

 خاص �المؤسسة.

و�كون من خلال استضافة موقع المؤسسة لدى أحد الخ�ار الثاني: إنشاء موقع �حمل اسما مشتركا: 

ي توفر الإستضافة المجان�ة وتعطي اسما مشتركا یجمع بین إسم الموقع المستضیف الواقع الت

 .والمستضاف

 یتمّ في هذه الخطوة:حیث تأس�س موقع مستقل: -أ

اخت�ار اسم تجاري للموقع: �فضل ان �كون ذو علاقة م�اشرة بنشاط المؤسسة (اسم المؤسسة، اسم -1

 المنتج).

حیث یتمّ شراء اسم )، Domain nameتشتري منها اسم النطاق: (اخت�ار اسم المؤسسة التي سوف -2

: مستوى ترو�ج لأسماء النطاق في محركات ال�حث نطاق الموقع الإلكتروني بناءا على اعت�ارات منها 

 والفهارس. 

اسم النطاق ع�ارة عن مجموعة حروف ورموز تحدد مكان موقع الو�ب الخاص و  .تصم�م صفحات

مثل الإنترنت، و�عبر عنه عن طر�ق   IP) ∗(TCP/لى ش�كة البروتوكول�المؤسسة أو الشخص ع

(Uniform Resource Locator)URL  الذي �مثل ثلاثةِ أجزاء: البروتوكول، واسم الناطق، ونوع

الخاص  IP وتغییرهِ إلى عنوان الـ  URLامتداد الموقع؛ فعندَ الدخولِ إلى المتصفّح �قوم بترجمةِ العنوان 

) Server)،  وإحضار جم�ع الملفّات من (DNSستخدام البروتوكول الخاص في هذه العملّ�ة(�الموقع �ا

 HTML : HyperText Markup، وترجمةِ هذه الصفحات وقراءتها �اللغةِ المتعارف علیها  

Language)( ، تستخدم في  لغة ترمیز وهيترمیز النص التشعبي، لغة ع�ارة عن

 .وسعها استخداما في الو�ب، وتعتبر هذه اللّغة من أقدم اللّغات وأومواقع الو�ب صفحات وتصم�م إنشاء

 Hyper ) وهي إختصار للمصطلح:(http or httpsهذه الحروف ( یجب أن تس�قه وكل إسم نطاق

Text Transfer Protocol وتعني حرف�ا بروتوكول النقل الخاص من مكان لمكان على ش�كة (

) والتي تعني أن الموقع لد�ه نظام أمان خاص لنقل الب�انات httpsالإنترنت)، الذي یختلف في حالة (

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%AA%D8%B1%D9%85%D9%8A%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%AA%D8%B1%D9%85%D9%8A%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B5%D9%85%D9%8A%D9%85_%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B5%D9%85%D9%8A%D9%85_%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D9%81%D8%AD%D8%A9_%D9%88%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D9%81%D8%AD%D8%A9_%D9%88%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D9%82%D8%B9_%D9%88%D9%8A%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D9%82%D8%B9_%D9%88%D9%8A%D8%A8


 د/ بزقراري عبلة      التسو�ق الالكتروني للخدمات المصرف�ةمحاضرات في مق�اس 
 

59 

 

علومات بین المستخدم والسیرفر، �ما لا �سمح لأي شخص آخر �الوصول لهذه المعلومات، كما والم

وتعني ش�كة الإنترنت ” World Wide Web“)، وهي إختصار wwwتسبق اسم النطاق ثلاثة حروف (

ق االعالم�ة. ثم �أتي اسم النطاق والذي �مكنك ان تختاره بنفسك وفقا لما هو متاح للتسجیل وكل اسم نط

 .أ�ضا یجب أن �كون في نهایته إمتداد خاص �ه

 تصنف فئات أسماء النطاق الى: تصنیف فئات أسماء النطاق: -ب

: �طلق علیها النطاقات العامة  )Top Level Domains :sTLDنطاقات المستوى الأعلى (-1

 ...الخ مة س�اس�ة، حز��ة، غیر ر�ح�ة: منظ  org،: ش�كة Net، :اعمال تجار�ة comوتتضمن:

: تم استحداث  )Global Top Level Domains :gTLDs( العالم�ة نطاقات المستوى الأعلى-2 

 عدد من أسماء النطاق منها:

− edu  مؤسسة  تعل�م�ة:http://ju.edu.jo 

− gov  .مؤسسة حكوم�ة :https://www.defense.gov 

− art .مؤسسة فنون : 

− mil . مؤسسة عسكر�ة :https://www.army.mil 

− firm .مؤسسة تجار�ة : 

− tvمحطة تلفز�ون�ة :. http://www.qtv.qa/ 

− Infoموقع معلومات و��انات :. 

− rec موقع استجمام : 

نطاقات المستوى الأعلى بنطاقات مخصصة للبلدان حیث أن كل بلد في �عض الأح�ان یجري تمییز 

) تحت ISOالعالم�ة (تمتلك رمز مكون من حرفین، وهذا الرمز موثق من قبل منظمة المواصفات 

لمصر،  egللأردن، و . jo. ومن الأمثلة على نطاقات المستوى الأعلى هذه .ISO-3166-2المواصفة 

نطاق مستوى أعلى لرمز  250وغیرها. و�وجد أكثر من فلسطین ل psللمكس�ك،  mxللبنان،  lbو .

 الدولة.

 ل او لا: توجد كثیر من المواقع توفرال�حث في قاعدة ب�انات الانترنت اذا كان الإسم المختار مسج -

 . /https://whois.icann.orgالمواقع  هذه ومن ، WHOISهذه الخدمة
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متنوعة مثل تسجیل اسم النطاق، خدمات خدمات  https://www.register.com�قدم  كما 

 .WHOISالاستضافة وخدمة 

 نت�ع الخطوات التال�ة: NetWork Solutions: مثل شراء اسم النطاق من موقع شركة عالم�ة-ج

الخاص بها كما یلي:  URLفتح الموقع من خلال وضع  -

https://www.networksolutions.com. 

 وضع الاسم التجاري المختار، ثم تحدید النطاق المرغوب. -

ال�حث عن مدى توفر الاسم التجاري، وضرورة تسجیله ضمن نطاقات مختلفة وذلك لمنع شركات  -

 أخرى من حجز نفس اسم النطاق والاستفادة من شهرة نفس اسم النطاق.

خت�ار الخدمات الأخرى كخدمة البر�د الالكتروني، خدمات اخت�ار سعر حجز اسم النطاق مع المدة، وا -

 الواب...

ملئ النموذج الخاص �شراء اسم النطاق والذي یتضمن عادة الاسم التجاري، عنوان البر�د الالكتروني،  -

ب�انات صاحب النطاق، طب�عة النشاط، الب�انات المال�ة لدفع الرسوم مع ضرورة تجدید حجز اسم النطاق 

 انتهاء موعد نفس الرسوم.قبل 

 سا، من تار�خ الحجز المؤقت. 24تأكید الحجز والتأكد من تأكیده عادة تكون لمدة  -

تكلیف مصمم صفحات بإعداد تصم�م موقع اولي، هنا �كون تصم�م الموقع مازال على حاسوب  -

 مستقل ولم ینشر على ش�كة الانترنت.

الذي جرى تسجیله،  URLالانترنت واعلامها �اسم النطاق الاتصال مع أحد الشركات المزودة لخدمات  -

هذا المزود، ثم جعل موقع  Serverاستضافة الموقع على الش�كة على خوادم  ةحیث یتم شراء خدم

الو�ب ینتحل اسم النطاق. مع الاتفاق على أجور ورسوم الخدمات المختلفة والمساحة المحجوزة وحجم 

 التحمیل المسموح �ه شهر�ا من قبل الز�ائن.

الق�ام �عمل�ة ترحیل الموقع إلى ش�كة الانترنت من خلال نقله من الحاسوب المستقل إلى أحد الخوادم  -

 زود خدمة الانترنت.لدى م

اجراء التغییرات والتحدیثات اللازمة على الموقع �شكل دوري نتیجة تغیر المعلومات وتحیینها من  -

 طرف المؤسسة.

https://www.register.com%D9%83%D9%85%D8%A7/
https://www.register.com%D9%83%D9%85%D8%A7/
https://www.register.com/
https://www.networksolutions.com/


 د/ بزقراري عبلة      التسو�ق الالكتروني للخدمات المصرف�ةمحاضرات في مق�اس 
 

61 

 

 )Securityأمن الاعمال الالكترون�ة عبر الانترنت (-سادسا

�قصد �الس�اسة الأمن�ة منع الضرر المقصود او العرضي للملفات  مفهوم أمن الاعمال الالكترون�ة:-1

والش�كات والحد من نتائج أي عمل�ات حذف او تشو�ه لها، حما�ة سر�ة وسلامة الب�انات ومنع الوصول 

 غیر المرخص للنظام، والتزو�د �أنظمة استرجاع مناس�ة و�سرعة. 

حتملة للموقع او الش�كة ص�اغة س�اسة امن تحدد یتطلب وضع قائمة لأنواع التهدیدات وطرق الخطر الم

فیها الاهداف الامن�ة (ما یجب حمایته من برامج و��انات وأجهزة، من هم المستهدفون من عمل�ات 

الحما�ة مستخدمون حالیون، موظفون سا�قون، دخلاء، ف�ما نحتاج الحما�ة منه، نس�ة احتمال كل خطر، 

 ر).مراجعة الإجراءات وتحسینها �استمرا

، الصفحات 2007(أبو فارة، یتطلب التعامل عبر الانترنت مراعاة ما یلي:  أمن التعاملات المال�ة:-2

365-366( 

 توفیر ضمانات كاف�ة �ان معاملات الانترنت آمنة لن تتعرض الى انتهاكات إجرام�ة.ضرورة  −
 منة. الآتحت�ة البن�ة التي تكفل انشاء فر الإمكانات التكنولوج�ة الاتو  −
 قد�م الأعمال الالكترون�ة للز�ون.ضرورة استخدام م�كانیزمات سهلة في ت −
الثقة بین كل الأطراف المشاركة في التعاملات المال�ة �ان تنتهي بنجاح وفي الوقت وجود تحقیق  −

 المحدد. 
 والتعاملات المال�ة عبر الانترنت.القدرة على التعامل مع الحجم المتوقع من الز�ائن  −

، الصفحات 2007(أبو فارة، نلخصها ف�ما یلي:  أمن الاعمال الالكترون�ة:مواصفات ومعاییر -3

366-371( 

اعتمدت شركات �طاقات الائتمان الدول�ة على هذا  ):SETمواصفة التعاملات الالكترون�ة الآمنة (-أ

لتعاملات جرى قبول مع�ار االمع�ار لتحقیق الت�ادل المالي �استخدام �طاقات الدفع عبر الانترنت، كما 

 Microsoftمثل  Soft- Suppliers من جانب مزودي الك�انات البرمج�ة )SET( الالكترون�ة الآمنة

 : مجموعة أهداف هي، و�سعى المع�ار الى تحقیق 

 تحقیق مستوى عال من الثقة والأمن في الب�انات والمعلومات.  −
 التأكد من سلامة عمل�ة الدفع.  −
 على أصحاب المتاجر الالكترون�ة وحملات ال�طاقات الائتمان�ة.  موثوق�ةإضفاء الشرع�ة وال −

 : تتمثل في SET مواصفات علیها ضمنالتركیز إن المتطل�ات التي تم 
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�انات ومعلومات تنقل وترسل عبر الانترنت یجب ان تظل سر�ة ولا �مكن الوصول لها الا من أ�ة ب −
 . المستقبل لها طرفال
عدم قابل�ة محتوى الت�ادل للتغییر اثناء مرحلة نقل الب�انات، حیث یت�ح هذا المع�ار إمكان�ة تصم�م  −

 ع في اكتشاف أي تغییر. ) حیث �ساعد هذا التوق�Digital signatureالتوق�ع الالكتروني (
�حتاج المتجر الالكتروني الى التأكد من أن حامل ال�طاقة (الدفع) هو نفسه صاحب حسابها، كما  -

 یجب ان �كون واثقا من أن هذا المتجر قادر على تحقیق تعاملات مال�ة أمنة، وتعمل مواصفة
SET ) على توفیر مجموعة معاییر تحقق الشهادة الالكترون�ةElectronic Certificates مما (

 �ضفي صفة الشرع�ة على هو�ة الأعضاء الممارسون لعمل�ات الاتصال الالكتروني. 
 من الأدوات الالكترون�ة.  واسعیجب ان �كون هذا المع�ار قا�لا للتطبیق على مدى  -

�سعى هذا  :)Open Buying on the Internet: OBI( مع�ار الشراء المفتوح عبر الانترنت-ب

ن �كون موحدا متفقا عل�ه لمواك�ة نوعا محددا من الاعمال الالكترون�ة وهي الاعمال الموجهة لأ المع�ار

 كما تدعمه شركات برمج�ة مثل American Expressترعى هذا المع�ار) B to B( للأعمال

Microsoft , Oracle  عالم�ا، كما �حظى �قبول ومصادقة من شركات معروفة. 

جرى تصم�مها  :)OFX: OpenFinancial Specification( الت�ادل المالي المفتوحمواصفة -ج

نوع محدد من المؤسسات وهي المؤسسات المال�ة ف�ما بینها و�ین ز�ائنها من أجل التعامل مع وتطو�رها

وتغطي هذه المواصفة مؤسسات مال�ة متنوعة، وتم دعمها والمصادقة علیها من  ،التي تتم عبر الانترنت

  دول�ة معروفة.ؤسسات مال�ة م

هو نظام ضمن ): EDI: Electonic Data Interchange Standard( مع�ار ت�ادل الب�انات أل�ا-د

 یتكون من مجموعه من العمل�ات والمعایر لت�ادل الب�انات والاعمال بین المؤسسات التجارة الالكترون�ة

ث�قة، الإلكترون�ة �ما في ذلك النقل، تدقیق الرسالة، شكل الو إلكترون�ا و�شمل كافة نماذج ت�ادل الب�انات 

البرمج�ات المستخدمة لتفسیر الوثائق مثال على ذلك: الاستعمالات، طل�ات الشراء، كتالوجات الأسعار، 

 ا)(و�كیبید� دفع الفواتیر، تعاملات مصرف�ة، عمل�ات الب�ع والشراء وغیر ذلك من عمل�ات...

في السابق كان صعب الاستخدام �سبب التكالیف العال�ة اما الآن اص�حت المؤسسات قادرة على 

 استخدامه �سبب انخفاض تكال�فه نتیجة الامكان�ات التي توفرها الانترنت. 

منع هما بروتوكولان �عملان ضمن متصفحات الو�ب من اجل  ):SSL, S-HTTPت (بروتوكولا -ه

 یث قامتحاعتراض الب�انات والمعلومات التي یتم ارسالها عبر الانترنت في أي نقطة اثناء انتقالها، 
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واستخدامه في متصفحها من اجل دعم الجانب الأمني  SSL بروتوكول بتطو�ر) NetScape( شركة

لو�ب ا وعند تصم�م موقع ،للأنترنت وجرى ادراج هذا البروتوكول ضمن نظم مزودات خدمات الانترنت

�قوم المصمم بتحدید الصفحات التي تحتاج الى مستوى عال من السر�ة عندما یجري ت�ادل هذه الصفحات 

هذه الصفحات �عد ان �ملأها الز�ون   Encrypting على تشفیر تالبروتوكولا هعمل هذتو�التالي 

م یجري فك فرة آمنة، ث�الب�انات والمعلومات المطلو�ة، ثم یجري ارسالها �استخدام المتصفح �صورة مش

 وتحلیل التشفیر والترمیز �عد ان �صل الى الجهة التي طلبته.

ابتكار تكنولوج�ا الجدران النار�ة لمواجهة الخروقات وعمل�ات التدمیر  جری : Fire Wall جدار النار-و

التي تتعرض الملفات الخاصة في الحواسیب وفي خوادم الو�ب وهو یهدف الى توفیر الجانب الأمني 

 من خلال: 

 تقد�م إحصاءات عن حركة المستخدمین من والى الش�كة. -
 المستخدمین. هؤلاء و�رغب فیها تحدید الخدمات التي �طلبها  -
 تحدید ورصد الاعمال المشبوهة التي �مارسها �عض المستخدمین.  -
س�اسات الامن في ضوء ما �كشفه، وفي ضوء مستوى الضرور�ة على بناء تصور حول التعد�لات  -

 . والاختراق محاولات التخر�بصموده امام 

ع ق�مة ا إتمام عمل�ة الشراء (دفهناك أكثر من طر�قة یتم فیه أسالیب الدفع في الأعمال الالكترون�ة:-4

أبو فارة، ( المشتر�ات التي یتم شراؤها من أحد المتاجر الالكترون�ة العاملة على ش�كة الانترنت)، واهمها:

 )377-373، الصفحات 2007

 إتمام عمل�ة الدفع خارج إطار ش�كة الانترنت:-أ 

الأسلوب التقلیدي عن طر�ق الش�كات او الحوالات وارسالها �البر�د أو �الید للجهة الدفع عن طر�ق  -

 المسؤولة عن التوز�ع.

الدفع عن طر�ق احدى المؤسسات المتخصصة اذ ان هناك �عض المؤسسات تسهل عمل�ة الب�ع  -

الب�انات الخاصة ولكنها لا تقوم بنقل  )credit card�استخدام أسلوب ال�طاقات الائتمان�ة (القرض�ة 

 �ال�طاقة من خلال ش�كة الانترنت (لتحقیق قدر أفضل من الأمانة والسر�ة للمستخدمین).

و�زودها  Virst Visual Holding) �قوم المشتري �التسجیل في احدى المؤسسات المتخصصة -

 �الب�انات اللازمة حول �طاقته ومركزه المالي ... الخ
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تاجر والمؤسسات المال�ة وهي بدورها تزود كل عضو �سجل تتعامل المؤسسة مع مجموعة من الم -

 لدیها �قائمة هذه المؤسسات حتى �علم هذه المؤسسات والمتاجر التي �مكن الشراء منها.

إذا أراد المشتري ان �شتري منتجا ما فانه �قوم بتزو�د المتجر �اسم المنتج الذي یر�د شراؤه والكم�ة  -

لمتجر �ان عمل�ة الدفع سوف تتم من خلال مؤسسة أخرى وس�طة وغیر ذلك.... اضافة الى اعلام ا

 ).Virst Visual Holding( مثل مؤسسة

�قوم المتجر بإرسال اشعار إلى المؤسسة المال�ة الوس�طة حول مشتر�ات هذا المشتري (قبل تنفیذ  -

 عمل�ة الب�ع والشراء).

 قة.د طل�ه عن إتمام هذه الصفتقوم المؤسسة الوس�طة �أرسال اشعار الى المشتري �ضرورة تأكی -

إذا أرسل المشتري الموافقة عن هذه العمل�ة، تدفع المؤسسة المال�ة المستحقات المال�ة المترت�ة عن  -

 الشراء.

 : تتعدد الأسالیب للدفع عبر ش�كة الانترنت منها:الدفع من خلال ش�كة الانترنت-ب 

تت�ح لحاملها الحصول على الاتمان ، هي  هي �طاقات قرض�ة : Credit Card �طاقات الائتمان - 

ال�طاقة التي تصدرها البنوك للعملاء �التعاون مع شركات الدفع الدول�ة وهناك عدة إصدارات لهذه ال�طاقة 

 ) Charge Card أهمها: فیزا ، ماستر كارد (الفض�ة، الذهب�ة رجال الاعمال)، أمر�كان اكسبر�س

الخ، حیث �ستط�ع حامل ال�طاقة استخدامها في  .. Diners Club Card  الخضراء، الذهب�ة، الماس�ة

إجراء عمل�ات سحب نقدي أو لدفع ق�مة مشتر�اته من المحلات التجار�ة التي تقبل التعامل فیها ومن ثم 

تسدید ق�متها لاحقا، حیث �مكن للعمیل إما تسدید إجمالي المبلغ أو تسدید الحد الأدنى "عادة یتراوح بین 

" من إجمالي المبلغ و�التالي احتساب نس�ة فائدة على الرصید القائم المت�قي حسب  % 6إلى  % 3

سوى في تار�خ  credit card الاتفاق�ة مع البنك المصدر ولا یوجد اختلاف بینها و�ین �طاقات الائتمان

 السداد، الحد الاقصى والادنى له...الخ.

موجب هذا الأسلوب  : Virtual Credit Cards :الدفع من خلال �طاقات الائتمان الافتراض�ة -

�قوم المشتري �فتح حساب لدى احد بنوك الانترنت و�حصل صاحب الحساب عن �طاقة ائتمان افتراض�ة 

 و�قوم �معاملاته المال�ة عبر الانترنت من خلالها .

توي على ع�ارة عن �طاقة �لاست�ك�ة تح : SmartCard ( E.P ) الدفع من خلال ال�طاقة الذك�ة - 

خل�ة إلكترون�ة یتم علیها تخز�ن جم�ع الب�انات الخاصة �حاملها مثل الاسم ، العنوان، البنك المصدر، 
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أسلوب الصرف، وتار�خ ح�اة العمیل البنك�ة. و�ختارها العمیل للتعامل بها لما لدیها من میزات، كمیزة 

 ت الضمان الاجتماعي، تتمیز بـ: الدفع الفوري وإمكان�ة تحو�لها لحافظة نقود إلكترون�ة، ب�انا

 المعلومات المخزنة في الشر�حة �مكن حمایتها بوضع رقم سري.  −

 كل �طاقة لها رقم خاص بها �میزها عن غیرها، كما أن الشر�حة محكمة ضد العبث والتلاعب. −

 قادرة على معالجة المعلومات ول�س تخز�نها فقط، حیث تحتوي على شرائح ذات دوائر متكاملة.  −

 لمعلومات والتطب�قات قابلة للتحدیث بدون الحاجة الى تبدیل ال�طاقة. ا −

 استعمالها في دفع مشتر�ات الانترنت محدود مقارنة �ال�طاقات السا�قة.  −

�سمح للعمیل �اخت�ار طر�قة التعامل سواء كان الثماني أو دفع فوري، وهو ما یجعلها �طاقة  −

 ول الأورو��ة والأمر�ك�ة. عالم�ة تستخدم على نطاق واسع في معظم الد

التي تم طرحها لعملاء البنوك وتوفر  " Mondex Card " ومن الأمثلة لل�طاقات الذك�ة �طاقة المندكس

 لهم العدید من المزا�ا تذكر منها:

 �مكن استخدامها ك�طاقة ائتمان�ة أو �طاقة خصم فوري ط�قا لرغ�ة العمیل.  −

 للعمیل أن �ستخدمها �ق�مة أكثر من الرصید المدون على الشر�حةسهولة إدارتها بنك�ا �حیث لا �مكن  −

 الالكترون�ة لل�طاقة.

 أمان الاستخدام لوجود ضوا�ط أمن�ة محكمة في هذا النوع من ال�طاقات ذات الذاكرة الالكترون�ة.  −

إمكان�ة التحو�ل من رصید �طاقة إلى رصید �طاقة أخرى من خلال آلات الصرف الذاتي أو أجهزة  −

 لتل�فون العادي أو المحمول.ا

بإمكان المشتري : Payment using Electronic Money  الدفع �استخدام النقود الالكترون�ة - 

 .اته �استخدام النقود الالكترون�ةعبر الانترنت دفع ق�مة مشتر�
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 ):Customer Support Servicesخدمات دعم الز�ون (-سا�عا

 دعم الز�ون: اتتعر�ف خدم-1

إن مواك�ة الأعمال عبر الانترنت تتطلب توفیر خدمات لدعم الز�ون وخصوصا تلك التي تعقب عمل�ة 

تعد خدمات الز�ون أحد العناصر الأساس�ة للمز�ج التسو�قي الالكتروني، وتعمل منظمات �ع والشراء، بال

الیب تقود وسائل والأسالأعمال الالكترون�ة على تقد�م هذه الخدمات عبر وسائل وأسالیب متنوعة، هذه ال

م وتطو�ر (الادارة العامة لتصم� للمنظمة وموقعها ومنتجاتها.إلى تعظ�م رضا الز�ون وز�ادة مستوى ولائه 

  )95المناهج، صفحة 

 الز�ون ا إلى الارتقاء �مستوى رض مؤسساتالأنشطة والعمل�ات التي تهدف بها ال"في  الز�ون تتمثل خدمة 

عد أنشطة خدمة وتسا ،التي حصل علیها قد توافق مع احت�اجاته وتوقعاته المنتوجوإعطائه الإحساس �أن 

 "،ءمراحل إجراءات اتخاذ قرار الشرا على حل أ�ة مشكلة قد یواجهها المستهلك في أي مرحلة من الز�ون 

استخدام  من المحلات التقلید�ة، ثم أولا شراء المنتج الز�ون وفي إطار التسو�ق الإلكتروني فإنه بإمكان 

موقع الشركة على الانترنت للاستفسار أو الحصول على نصائح وتوجیهات الفنیین والخبراء، كما �مكنه 

  )125، صفحة 2015-2014(مطالي،  متا�عة التحو�لات وعمل�ات الشحن عبر الش�كة.

 الز�ون:  ات دعموظائف خدم-2

تتمثل خدمة الز�ون في عدة وظائف هي: إجا�ة استفسارات العمیل، توفیر خاصیتي ال�حث والمقارنة، 

إمكان�ة السماح للعمیل �متا�عة حسا�اته ومراحل الطلب، توفیر المعلومات التقن�ة، السماح للعملاء 

-2014(مطالي،  :النقاطوسوف یتم التعرض �اختصار لهذه  ،بتفصیل مشتر�اتهم وطلبها عبر الش�كة

  )126، صفحة 2015

في اخت�ارهم لموقع ما على مدى توفر المعلومات مع إمكان�ة  ز�ائن�عتمد ال الز�ون: جا�ة استفساراتإ-أ

�المنتجات قة لاتوج�ه أسئلة واستفسارات للخبراء في هذا الموقع، �الإضافة إلى وجود روا�ط لمواقع ذات ع

 ة.المعروض

مع وجود ملایین الصفحات ومئات الآلاف من المحلات  توفیر خاصیتي ال�حث والمقارنة:-ب

الإلكترون�ة �ص�ح من الصعب إیجاد منتج ما، وأغلب المواقع الجیدة هي التي توفر خواص ال�حث 

 .وال�حث المتقدم وعقد مقارنات بین أسعار وخصائص �عض البدائل من المنتجات
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ا�اته في �متا�عة حس ز�ون تسمح �عض المواقع لل �متا�عة حسا�اته ومراحل الطلب: ز�ون السماح لل-ج

 الز�ون  عوكذلك �ستط� ،البنوك والتحو�لات التي تمت والم�الغ التي تم سحبها من خلال موقع البنك

 .متا�عة طل�ه في مراحله المختلفة مع إمكان�ة متا�عة محطات الشحن

لمعرفة معلومات تقن�ة عن المنتج قبل الشراء، ولا  الز�ون عادة ما �حتاج  المعلومات التقن�ة:توفیر -د

تقتصر هذه المعلومات على المنتجات الحدیثة فقط، وإنما تشمل أ�ضا معلومات تقن�ة عن منتجات قد�مة 

تم إ�قاف  اتتم وقف إنتاجها (مثال شركة جنرال إلكتر�ك توفر معلومات تقن�ة عبر الش�كة عن منتج

 .إنتاجها، بل وحتى إمكان�ة شراء قطع الغ�ار غیر المتوفرة �الأسواق)

یل صبتف هاز�ائنالشركات الناجحة هي الشركات التي تسمح ل بتفصیل مشتر�اته: ز�ون السماح لل-ه

ببناء الحاسب  ز�ون للحاس�ات التي تسمح لل dell منتجاتهم كل حسب رغبته، ومن أشهر الأمثلة شركة

رغ�اته وط�قا للمعاییر الق�اس�ة عن طر�ق تصم�م المكونات الأساس�ة للحاسب الذي یرغب في حسب 

 .شرائه

، 2007(أبو فارة،  �مكن تقس�م هذه الخدمات إلى نوعین أساسیین هما:: أنواع خدمات دعم الز�ون -3

  )114صفحة 

هي خدمات تقدمها منظمات الأعمال ): Ongoing Support Servicesخدمات دعم دائمة (-أ

 حاجة الز�ائن المستمرة للحصول علیها، ومن هذه الخدمات: الالكترون�ة �صورة دائمة ومستمرة �سبب

 الت�ادل المستمر للب�انات والمعلومات وتوفیر التسه�لات والوسائل اللازمة لتحقیق ذلك. -
 العلاقة �المنتوج.الإعلان عن الإصدارات الجدیدة ذات  -
تزو�د الز�ون �الب�انات والمعلومات حول المنتجات الجدیدة وهذا �قود إلى تحفیزه على التسوق  -

 والشراء.
 الملاحظة والمراق�ة المستمرة لمستوى رضا الز�ون عن منتجات المنظمة. -

هي خدمات  ):Ad hoc Support Servicesخدمات حسب الحاجة (مؤقتة) لدعم الز�ون (-ب

 عمة للز�ون وهذه الخدمات غال�ا ما تكون �عد انجاز عمل�ة الب�ع والشراء، ومن هذه الخدمات:دا 

 الإجا�ة على استعلامات وأسئلة الز�ون حول أسالیب وشروط شحن السلع المشترات. -
 خدمة استرجاع السلع الم�اعة لأس�اب كثیرة مثل التلف، أو عدم مطا�قة المواصفات... -
ز�ون حول أخطاء وعیوب في المنتوج (من أجل تجاوزها أو إعادة السلع تقد�م تقار�ر إلى ال -

 المشترات).
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الإجا�ة على أسئلة واستعلامات الز�ون حول القضا�ا الفن�ة والتقن�ة في المنتوج لاستخدامه  -
 �الصورة الصح�حة.

، 2007(أبو فارة،  ف�ما یلي: أهم الأدوات الفرع�ة لخدمات الز�ون  وتتمثل أدوات خدمات دعم الز�ون:-4

  )124صفحة 

التي تر�ط الز�ون مع إدارة الموقع أو  ):Inbound E - Mailاستخدام نماذج البر�د الالكتروني (-أ

المتجر الالكتروني، حیث أن تحقیق المراسلة مع إدارة الموقع تت�ح للز�ون الحصول على إجا�ات 

واضحة حول استفساراته وحول القضا�ا الغامضة، و�مكن ملاحظة هذا العنصر في المتاجر 

 الالكترون�ة ضمن تسم�ات كثیرة منها:

   Help مساعدة -
  Contact us بنااتصل  -
  service and support قسم الخدمات والدعم -
  send your Massage أرسل رسالتك -

وتوفر إدارة الموقع جهة متخصصة للتعامل مع رسائل البر�د الالكتروني الواردة، وهذه الجهة تمارس 

 مهاما وأنشطة متعددة منها:

التعامل معها والإجا�ة  و�بها إلى مجموعات لتسهیلتحلیل رسائل البر�د الالكتروني الوارد وتصن�فها وتب - 

 علیها.

 إعداد الإجا�ات المناس�ة لأسئلة واستفسارات الز�ائن. -

 بناء س�اسة ناجحة لمراجعة رسائل البر�د الالكتروني. -

 بناء مسـار ونـظـام لـلـرد الآلي على �عض الأنماط المتكررة من رسائل البر�د الالكتروني. -

) من خلال الب�انات Marketing Intelligenceالمنافع الممكنة لنظام الاستخ�ارات التسو�ق�ة (تحقیق  -

 والمعلومات الواردة في رسائل البر�د الالكتروني.

 مراق�ة وملاحظة مستوى الرضا المتحقق لدى الز�ون، والعمل على تطو�ر وتحسین هذا المستوى. -

) لرسائل البر�د الالكتروني، وهناك مقای�س Response Metricsتحدید معاییر ومقای�س الاستجا�ة ( -

 متنوعة تلجأ إدارة الموقع الالكتروني إلى تصم�مها واعتمادها منها:
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 ) الوقت الذي تستغرقه عمل�ة الرد على رسائل البر�د الالكتروني آل�اAutomated 
Response.( 

 روني یدو�ا (الوقت الذي تستغرقه عمل�ة الرد على رسائل البر�د الالكتManual 
Response.(  

  .تكلفة الرد الواحد على الرسائل 
  ) النس�ة المئو�ة لعدد الحلولResolutions ساعة. 24) التي یجري إنجازها خلال الـ 
 .النس�ة المئو�ة لعدد الحلول التي یجري إنجازها آل�ا خلال مدة محددة 
 �ا خلال مدة محددة.النس�ة المئو�ة لعدد الحلول التي یجري إنجازها یدو 

عندما یزور الز�ون متجرا الكترون�ا محددا  ) مع إجا�اتها:FAQ( توفیر قائمة �الأسئلة المتكررة-ب

فانه یتوقع أن �طرح �عض الأسئلة قبل أن �قوم �عمل�ة التسوق والشراء من هذا المتجر، و�ناء على خبرة 

المنظمة في الأعمال الالكترون�ة والتجارة الالكترون�ة فإنها تتوقع الأسئلة التي یتكرر طرحها من جانب 

 خاصا ضمن الصفحة الرئ�س�ة.الز�ائن وتخصص لها بندا 

صفحة داخل الموقع تحتوي على الأسئلة التي تكررت من العملاء  في تتمثل قائمة الأسئلة الأكثر تكرارا

�عتمد إنشاء هذه الصفحة على العملاء أنفسهم، ، وهي أ�سط أدوات خدمة العمیل وأقلها سعرا ،وأجو�تها

 ،ا�ة عنه �طر�قة شخص�ة، ثم یوضع في قاعدة الب�اناتفكلما أرسل أحدهم استفسارا أو سؤالا یتم الإج

وعندما �عاد طرح هذا السؤال من قبل عملاء آخر�ن فإنه یوضع في قسم الأسئلة الأكثر تكرارا لكي �كون 

  )126، صفحة 2015-2014(مطالي،  .مرجعا للعملاء الجدد

�فضل أن تستخدم المنظمة أسلوب  لتدع�م العلاقة مع الز�ائن:استخدام أسلوب غرف المحادثة -ج

للاتصال �الز�ائن ومخاطبتهم والاستماع إلى آرائهم وشكاو�هم  )Chatting Roomsغرف المحادثة (

حول متجر المنظمة ومنتجاتها، كما أن غرف المحادثة تساعد في فهم وتحدید حاجات الز�ائن ورغ�اتهم 

و�مكن استخدام المحادثة الجماع�ة والمحادثة الفرد�ة في هذه الغرف الالكترون�ة،  �صورة أكثر فاعل�ة،

ادثة المحوالمخاط�ة داخل هذه الغرف قد تكون شفو�ة أو تكون كتاب�ة، وتجدر الإشارة إلى أن غـرف 

 )127-126، الصفحات 2015-2014، (مطالي تسـتـخـدم أ�ضـا كـأداة من أدوات الترو�ج الالكتروني.

تت�ح العدید من المواقع لعملائها إمكان�ة تخص�ص صفحات خاصة  ب:�صفحات شخص�ة على الو -د

بهم تحتوي على العمل�ات السا�قة والتي تشمل المنتجات التي قاموا �شرائها والتعاملات التي تمت بینهم 

 كذلك فهي توفر نوع�ة المعلومات التي تتوافق مع صفات ومیول العمیل. ،و�ین الشركة
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تعتبر مراكز الاتصال ومكاتب المساعدة من  : Call Centersمراكز الاتصال ومكاتب المساعدة-ه

ففي  ،واقهم وارت�احهم لطرق الاستجا�ة لمطالبهم واستفساراتهمذنظرا لت�این أ ز�ائنسائل خدمة الأهم و 

لذا فقد  ،حین �كتفي ال�عض �الرسائل الإلكترون�ة، فإن ال�عض الآخر لا یثق إلا في المكالمات الصوت�ة

 efrontoffice تم تطو�ر الأنظمة المستخدمة لإتاحة استخدام أفضل لطرق الاتصال �الشركة، مثل نظام

لتفاعلات الإلكترون�ة كخدمات ب، من خلال تسییر ا�والموجه لإدارة العلاقات على الو  Clarify للشركة

ب، والتسو�ق عبر الانترنت؛ حیث تتضمن تطب�قاته الحدیثة بوا�ة العملاء، التي تسمح �الز�ائن عبر الو 

بتخز�ن ب�انات العملاء كما تت�ح لهم التواصل مع الشركة عبر طرق متنوعة مثل البر�د الإلكتروني 

 لز�ون في عمل�ة الشراء ومتا�عته منذ تقد�م الطلبفضلا عن مساعدة ا ،والدردشة على ش�كة الإنترنت

 .إلى غا�ة شراء المنتوج

اتف، ف�عد استعمال اله ،ب حال�ا قناة هامة لإنشاء علاقات مع الز�ائنو��عتبر ال ب:�مستشار الو -و

البر�د الإلكتروني والدردشة الفور�ة، یتحول المستهلكون حال�ا �كثرة نحو الش�كات الاجتماع�ة لغرض 

لح ولتوج�ه هذا الطلب الجدید أنشأت مصا ،حصول على إجا�ات للمسائل المرت�طة بخدمات �عد الب�عال

قات مع ب؛ �حیث �كون لد�ه تكو�ن في العلا�الز�ائن ومراكز الاتصال مهنة جدید تتمثل في مستشار الو 

دمي الانترنت مستخالز�ائن، إضافة إلى تحكم جید في الش�كات الاجتماع�ة بهدف تقد�م إجا�ات م�اشرة ل

 بخصوص طل�اتهم والصعو�ات التي یواجهها. 

ب بتقل�ص حجم المعلومات السلب�ة المتداولة حول العلامة، مع ��سمح الاستعمال الفعال لمستشاري الو 

أنشأت فر�قا  orange فعلى سبیل المثال شركة ،تقل�ص عدد الاتصالات الواردة إلى مراكز الاتصال

خبراء في العلاقات مع الز�ائن على الانترنت، ونتیجة للتزاید عدد الطل�ات تطور ب وال�من مستشاري الر 

؛ ومنذ إدراج هذه الخدمة على الش�كات الاجتماع�ة ، عرفت  2011شخص في  50الفر�ق ل�صل إلى 

الشركة انخفاضا في الشكاوي الواردة إلى مجموع القنوات ( بر�د إلكتروني ، انترنت، هاتف) . ومن جانب 

ي حین �فضل فف ،خر فإن وضع استراتیج�ات تحاور فعالة یتطلب فهما جیدا لانتظارات المستهلكینآ

ال�عض التعامل مع الخبراء والتقنیین المؤهلین لحل مشاكلهم، ی�حث آخرون في علاقتهم مع العلامة عن 

للز�ائن  ةفعلى المؤسسات التعرف على مختلف الصفات الشخص� ،رغ�ة حق�ق�ة �الاعتراف الاجتماعي

 .�ن المناسبینر وتوج�ه محتو�اتهم �صورة فور�ة وم�اشرة الى المحاو 
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 ):Vertuel Communitiesالمجتمعات الافتراض�ة (-ثامنا

إن أسلوب المجتمعات الافتراض�ة بدأ ینتشر و�تزاید منذ التسعینات، مفهوم المجتمعات الافتراض�ة: -1

 المجتمعات الافتراض�ة، وقد لعبت �عض مواقع الو�ب دورا وقد ساهمت أدوات الكترون�ة أخرى في تعز�ز

تمع . و�ت�ح المجمثل ش�كات التواصل الاجتماعي مركز�ا في نشر أسلوب المجتمعات الافتراض�ة

الافتراضي للأفراد والجماعات الالتقاء عبر ش�كة الانترنت للتحدث والتعبیر عن أنفسهم وطرح وت�ادل 

ات جدیدة والمشاركة في المعرفة والأفكار والمراسلة والمشاركة والتفاعل مع الأسئلة والنقاش و�ناء صداق

الأحداث، وهذه الأنشطة تتم عبر وسائل مختلفة مثل غرف المحادثة والتخاطب والمنتد�ات و�عض 

 صفحات الو�ب التي تت�ح فرصة التفاعل. 

ر عدد من الانترنت و�تواف و�مكن تعر�ف المجتمع الافتراضي �أنه "تجمع اجتماعي ینبثق عبر ش�كة

لفترات زمن�ة طو�لة، و�تخلل  -الأشخاص ضمن هذا التجمع و�جرون نقاشات حول موضوعات محددة 

هذه النقاشات أجواء من المشاعر الإنسان�ة التي تضفي على هذا المجتمع طا�عا خاصا، و�حقق المجتمع 

عالم ضي قد تكون بینهم علاقات في الالافتراضي علاقات عبر الانترنت بین أعضاء المجتمع الافترا

أبو فارة، ( الواقعي، وقد لا �كون بینهم ا�ة علاقة سا�قة، و�جري بناء هذه العلاقات عبر الانترنت.

 )317، صفحة 2007

هناك اسـتـخـدامـات مـخـتـلـفـة لـلـمـجـتـمـعـات الافتراضـیـة مـن جـانب  استخدامات المجتمعات الافتراض�ة:-2

المستخدمین: هناك �عض المستخدمین الذین �میلون إلى استخدام هذه المجتمعات لأس�اب ترفیه�ة، أو 

أس�اب اجتماع�ة وثقاف�ة، أو لأس�اب س�اح�ة، أو لأس�اب اقتصاد�ة، أو لأس�اب س�اس�ة، وهناك من 

 مها لأس�اب أكاد�م�ة وغیرها. �ستخد

(أبو  :یتمتع المجتمع الافتراضي �مجموعة من الخصائص منها خصائص المجتمع الافتراضي:-3

 )318، صفحة 2007فارة، 

تجمع عدد من الأعضاء ذوي أهداف واهتمامات وحاجات ونشاطات مشتركة، و�كون لدیهم سبب  −
 تبرر انضمامهم الى هذا التجمع الافتراضي.أو أس�اب 

هذا التجمع هو تجمع متكرر ومشاركة فعالة بین أعضائه وتفاعل مكثف، وقد یتضمن علاقات  −
 ود�ة وعاطف�ة قو�ة بین هؤلاء الأعضاء.

)، وهناك س�اسات تحدد Shared Resourcesهذا التجمع �ستط�ع الدخول إلى موارد مشتركة ( −
 الموارد المشتركة. شروط الدخول إلى هذه
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 ت�ادل الب�انات والمعلومات والدعم والخدمات بین أعضاء هذا التجمع (المجتمع الافتراضي).  −
إطار عام مشترك بین هؤلاء الأعضاء من حیث اللغة و�روتوكولات الاتصال والتعامل والتقالید  −

 .والأعراف الاجتماع�ة

 ):Personalization( أو الشخصنة التخص�ص-اتاسع

یجسد مجموعة من الادوات التكنولوج�ة والتي تستخدم في تصم�م و�ناء نماذج  مفهوم التخص�ص:-1

معلومات�ة مستقات من عمل�ة الشراء والتسوق التي �مارسها المستخدم ومن خبراته في المجالات التي 

 یهتم بها منظمات الاعمال الالكترون�ة.

یتضمن جمع وتخز�ن ب�انات زوار الموقع وتحلیل هذه الب�انات من اجل تقد�م المنتج المنسجم مع  -

 تفض�لاتهم. 

هو عمل�ة بناء لولاء المستخدم لمنظمة الاعمال الالكترون�ة من خلال بناء علاقات فرد�ة بین المتجر  -

 والز�ون.

�م منتج تلبي حاجاته الز�ون الشخص�ة. نشاط �سعى الى ز�ادة حجم مب�عات المتجر من خلال تقد -

 )326، صفحة 2007(أبو فارة، 

 )327، صفحة 2007(أبو فارة،  �سعى إلى تحقیق الأهداف التال�ة:أهداف التخص�ص: -2

 المستمر لحاجاته.تقد�م الخدمات الأفضل للز�ون عن طر�ق التوقع  −
العمل على تحقیق عمل�ة الا�صاء في تقد�م المنتجات و�ناء علاقات طو�لة الأمد بین المنظمة  −

 والز�ون.
 تصم�م واعداد وتطو�ر المنتج استنادا الى احت�اجات المستخدم. −
 العمل على تسو�ق المنتجات من خلال طرح المنتجات �المواصفات التي تحقق حاجات الز�ون. −
 ب�ع المنتجات وتسل�مها وتوفیر الدعم الكافي واللازم لها �ما ینسجم مع حاجات الز�ائن.العمل  −

�مكن توض�ح الفرق بینهما  :)Mass Customization( الفرق بین التخص�ص والا�صاء الواسع-3

 )328، صفحة 2007(أبو فارة،  كما یلي:

الخصائص المتداخلة للمنتج والتي بإمكان الز�ون أن یتحكم و�س�طر �ستخدم الا�صاء لوصف  −
 علیها وفق تفض�لاته وحاجاته ورغ�اته.
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حیث  )Passive Systemتستخدم منظمة الاعمال الالكترون�ة لتحقیق الا�صاء نظام تأثري ( −
ات جیوفر هذا النظام الأدوات والوسائل التي تمكن الز�ون من استخدامها للحصول على المنت

 �المواصفات التي یرغب بها. 
الا�صاء �عبر عن استخدام العمل�ات المرنة من اجل انتاج منتجات متنوعة و�مواصفات تحقق  −

 الحاجات الفرد�ة للز�ون و�أسعار تقارب اسعار المنتجات النمط�ة.
 یجري تحقیق التخص�ص �صورة ال�ة من خلال الادوات التكنولوج�ة المتخصصة التي ترصد وتسجل −

التي تجري بین الفرد والمتجر مما �ساعد على بناء  -التار�خ�ة-وتحلل جم�ع التعاملات السا�قة 
 ملفات خاصة �المستخدم.

 )328، صفحة 2007(أبو فارة،  هناك عدة أنماط لتحقیق التخص�ص أهمها:نماذج التخص�ص: -4

�عتمد على جمع ب�انات تتعلق �الجوانب السلوك�ة  ي (السلوكي):استخدام نموذج التخص�ص الضمن-أ

مط وتصم�م وطرح المنتجات في ضوء هذا الن –علاقته مع المتجر الالكتروني –التي تتعلق �الماضي 

السلوكي، كما یجري تجم�ع السلوكات المتشابهة في ملف واحد والتوجه لهم �ما یتفق مع حاجاتهم 

ة التحلیل وفق متغیرات منها: دراسة سلوك الز�ائن وفق لزوا�ا المتجر التي ورغ�اتهم، حیث تقوم عمل�

یزورونه، دراسة سلوكهم حسب مشتر�اتهم، أو المدة الزمن�ة التي �قضونها في المتجر او أحد اركانه. 

 هناك عدة أدوات تحلیل�ة تستخدم في تنفیذ هذا النموذج منها:

تتمیز هذه الأداة في كونها تعمل على تحدید وتحدیث  ):Collaborative Filteringالفلترة ( -

الب�انات والمعلومات �استمرار، مما یجعل المتجر قادرا على التوجه للز�ائن �كفاءة وفاعل�ة في الحملات 

)، تركز هذه الأداة على جمع like -Mindsالتسو�ق�ة و�طلق على هذه الأداة الآراء والامزجة المشابهة (

وتحلیل ومعالجة الب�انات التي تتعلق �اهتمام الز�ائن المتشابهون في سلوك�ات محددة �مكن ان تؤلف 

 فضاءا سوق�ا مستهدفا و�جري جمع ومعالجة الب�انات والمعلومات على أساس: 

  .تکرار ز�ارات الز�ون للمتجر 
  .حجم مشتر�ات الز�ون من المتجر الالكتروني 

یتمكن المتجر من معرفة سلوم الفرد عن  ):Clickstreamتحلیل المسلك أو الطر�ق الالكتروني ( -

طر�ق تعقب الطر�ق الذي �سلكه اثناء تسوقه في المتجر، وهذا التحلیل �ظهر الارت�اطات التي ضغط 

المتجر والمدة الزمن�ة الي قضاعا في كل منها، وتسلسل عمل�ة علیها الز�ون والاركان التي زارها داخل 

 التسوق داخل المتجر.
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تشیر الى مجموعة الب�انات المخزنة على جهاز الحاسوب عندما �قوم الز�ون  ):Cookiesالسكاكر ( -

ه تبز�ارة موقع و�ب ما، حیث �قوم هذا الموقع یجمع المعلومات عن هذا الز�ون مما �سمح بتعدیل منتجا

 ومحتو�اتها وفق تفض�لاته. 

هنا یتم جمع الب�انات �صورة صر�حة حیث �طلب من الز�ون  استخدام نموذج التخص�ص الصر�ح: -ب

ملئ نموذج استعلام خاصة وتعتمد المؤسسة في إقناعه �الإدلاء بهذه المعلومات و�مكن جمع الب�انات 

قدم الز�ون �عض ب�اناته عند المراسلة الصر�حة عن طر�ق أسلوب المراسلة من خلال المتجر حیث �

كعنوان بر�ده الالكتروني اسمه وعنوانه أو عن طر�ق أسلوب التسجیل فیها قبل الحصول على خدماتها 

كما تعتمد المؤسسة على أسلوب التذكیر حیث تقوم بتذكیره �أمور ومناس�ات كثیرة مما �سمح لها من 

ئن كما وتحسین وتطو�ر الموقع �ما یتوافق مع حاجات الز�ا استخدام ب�اناته في تحسین وتطو�ر منتجاتها

�ساعد هذا الأسلوب الى إمكان�ة شراء �عض منتجات المتجر، مما �سمح بتدع�م مب�عاته. الى جانب 

أسالیب أخرى منها، اسلوب سجل الزوار، أسلوب سجل الهدا�ا، أسلوب الدراسات، أسلوب الاقتراع الذي 

عن را�ه في موضوع محدد ثم تجم�عها وتستخدمها المؤسسات لتخط�ط  یتم من خلال سؤال الز�ون 

اعمالها الالكترون�ة وتوجیهها لتكون أكثر فاعل�ة، أسلوب التصو�ت والترش�ح: تق�م �عض المتاجر ترش�ح 

 لأفضل متجر الكتروني وتعكس هذه النتائج توجهات الز�ائن وتفض�لاتهم.

ي ص وتحقیق ال�عد الشخصي في الاعمال الالكترون�ة ین�غلنجاع عمل�ة التخص� التخص�ص الفاعل:-5

 )328، صفحة 2007(أبو فارة، مراعاة: 

فهم وإدراك العمل�ات والادوار والتكنولوج�ا اللازمة لتبني نظام التخص�ص وتنفیذه �فاعل�ة، وتتكون -أ

 عمل�ة التخص�ص من مكونات منها:

 �ائن وما یتضمنه من قطاعات سوق�ة حال�ة مستهدفة وأسواق متوقعة.مجتمع الز 
  محرك التخص�ص وما یتضمنه من قواعد اعمال والتي تعمل على تصنیف محتوى المتجر

)E-Store Content( .والسعي لاستهداف أسواق مناس�ة �ما �لائمها من مكونات المحتوى 
  .أدوات التعقب 
  استخراج الب�انات اللازمة والتي تخص افراد محددة، المحتوى تخز�ن واسترجاع الب�انات: أي

هو ما یجري توز�عه من معلومات، نصائح وارشادات، خدمات متنوعة، عرض السلع والحملات 
 الترو�ج�ة.

  ،المحتوى: هو ما یجري توز�عه عبر ش�كة الانترنت و�تضمن: المعلومات، النصائح والارشادات
 ع، الحملات الترو�ج�ة، محتو�ات أخرى. الخدمات المتنوعة، عرض السل
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 معرفة المحتوى الذي یؤلف و�شكل نقطة نجاح حرجة في الأسواق الالكترون�ة. -ب

الاستثمار الكافي في أدوات التعقب لتحقیق أكثر فائدة من الب�انات التي یجري جمعها عن الز�ون -ج

 والتوجه الفاعل لذلك السوق 

 حتوى الموقع توجه الى السوق المستهدف. اعداد خارطة واضحة وفاعلة �م-د

الق�ام بجهود متكاملة ومتناسقة للمحافظة على محتوى الموقع �صورة متجددة ومحدثة ودق�قة ومتناس�ة -ه

 مع حاجات الز�ائن. 

 مراعاة قضا�ا الخصوص�ة في التعامل مع الز�ون.-و

ن �كون قادرا على معرفة وإدراك مراعاة القضا�ا التنظ�م�ة كدرجة الولاء لذي طاقم التخص�ص وا-ز

 الأخطاء التي تقع في نظام التخص�ص والعمل على معالجتها فورا.

 

 ):Privacyالخصوص�ة (-اعاشر 

تعبر عن حق الافراد والمؤسسات في تقر�ر مجموعة من القضا�ا بخصوص "مفهوم الخصوص�ة: -1

امها الب�انات والمعلومات المسموح �استخد وكم�ة : تحدید نوعهذه القضا�ا وأهمالمعلومات التي تخصهم 

 تتوقیوأ�ضا  هااستخدامطر�قة ك�ف�ة و ، وكذلك من جانب المتجر الالكتروني والاطراف الأخرى 

 )341، صفحة 2007(أبو فارة، . "الاستخدام

الز�ائن التي قاموا بإدخالها من خلال �أنها المحافظة التامة على معلومات "تعرف الخصوص�ة أ�ضا 

الموقع الخاص �المؤسسة، عدم ب�ع أو ت�ادل هذه المعلومات لأي من أصحاب المواقع أو المؤسسات 

الأخرى والمحافظة على هذه المعلومات �شكل آمن وسري، مما �ساعد على بناء الثقة والمصداق�ة مع 

 )59، صفحة 2016/2017( العیهار،   ."زوار الموقع

هناك متاجر الكترون�ة ومواقع و�ب كثیرة تقوم بتعقب الز�ون عبر الانترنت وترصد نشأة الخصوص�ة: -2

 Noسلوكه وز�اراته ومشتر�اته وتجمع عنه الب�انات والمعلومات وتستخدمها وتوزعها دون موافقة الز�ون (

Customer's Consent(  وهذا الأمر جعل الجهات المعن�ة والمهتمة �الأنترنت تصدر التعل�مات

والأنظمة والقوانین التي تهتم �قض�ة سر�ة الز�ون وتعاملاته على الانترنت ومع منظمات الأعمال 

الالكترون�ة. ومن جانب آخر، فقد جرى الكشف عن مواقع كثیرة تقوم بإدخال أشرطة إعلان�ة ضمن 

لصفحات الشخص�ة التا�عة لها والمواقع التي تت�ادل معها الإعلانات...)، ثم تستفید مواقع أخرى (مثل ا
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من الب�انات الشخص�ة للز�ائن الذین یزورون تلك المواقع وتستخدم هذه الب�انات والمعلومات بوسائل 

ك لوأسالیب وشروط لا تتفق مع س�اسة الخصوص�ة لتلك المواقع والمتاجر الالكترون�ة التي تتضمن ت

 الشرطة الإعلان�ة، وهذا �عرض مصداقیتها مع الز�ائن إلى الخطر. 

 Burst: (ةومن هذه المواقع التي تجمع وتستخدم الب�انات والمعلومات الشخص�ة عبر الأشرطة الإعلان�

Media,  Avenu A,  Doubl, Click Ad Knowledge  24 / 7Media,  Ad Force,  

Engage,  Match Logic,   ،(ب الأضرار والإزعاجات التي عانى منها الز�ائن �سبب نشر و�سب

 ب�اناتهم الشخص�ة أدت على ردود فعل علاج�ة برزت في عدة جوانب: 

اهتمام الحكومات �موضوع الخصوص�ة، وقد صدرت قوانین كثیرة تنظم خصوص�ة الز�ائن الذین یدلون 

 بب�اناتهم إلى مواقع الو�ب ومواقع المتاجر الالكترون�ة.

هتمام مواقع الو�ب ومواقع المتاجر الالكترون�ة �موضوع الخصوص�ة، تحت عنوان س�اسة الخصوص�ة ا 

)Privacy Policy(  وهذه الس�اسة توضح تفاصیل ك�ف�ة استخدام وعدم استخدام ب�انات الز�ائن

أن  ىالشخص�ة التي یجمعها المواقع (المتجر الالكتروني)، وضمن س�اسة الخصوص�ة ین�غي التأكید عل

الب�انات الشخص�ة التي �قدمها الز�ون سوف تعامل �سر�ة وأن استخدامها یجري في إطار ما تعلنه 

 س�اسة الخصوص�ة و�وافق الز�ون.

 مثل شركة Security والأمن Privacy ظهور شركات مستقلة على الانترنت تهتم بتحقیق الخصوص�ة

)www.truste.org(  وهذه الشركة تسعى إلى تعز�ز ثقة الز�ائن �التعاملات والم�ادلات التي تجري مع

مواقع الو�ب والمتاجر الالكترون�ة على الانترنت، وتلجأ المتاجر الالكترون�ة إلى التسجیل لدى هذه 

امل ئ�س�ة للمتجر الالكتروني وذلك بهدف كسب ثقة الز�ائن للتعالشركة ووضع شعارها ضمن الصفحة الر 

 مع هذا المتجر.

هناك مجموعة من العناصر المهمة اللازمة لتحقیق الخصوص�ة، ومن  عناصر تحقیق الخصوص�ة:-3

 )345، صفحة 2007(أبو فارة،  هذه العناصر:

الالكتروني الذي یجمع الب�انات والمعلومات �أن هذه المعلومات الشخص�ة ین�غي أن �كفل المتجر  −
 لن تستخدم دون تصر�ح وموافقة الز�ون.

ضرورة أن �فصح المتجر الالكتروني عن الك�ف�ة التي سیجري �موجبها التعامل مع الب�انات  −
�ة، لخصوصوالمعلومات، وهذا الإفصاح ین�غي أن �كون في صورة ملاحظة واضحة ضمن س�اسة ا

 وان یجري إدراج هذه الملاحظة قبل الم�اشرة في جمع الب�انات والمعلومات.

https://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fwww.truste.org%2F%3Ffbclid%3DIwAR2N5m1aBn4Pt91YiwIvpr86TLtR4NPyu23I4J_TMpDWjEAe2Wlb-gg4a80&h=AT3xyIqJwz3U_9QpmpP0KWN-wVtuVF9kECtuUftzBGpD5dMcHVlhatHPKmCpN6ybWcx1ljn4oikP_S6sQbcCTPJmyZi8evIs54SggFq7c9IwJ2Vr9ks6NlH_ed3n7bd9oFHh
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 تمكین الز�ون من الوصول إلى الب�انات التي تخصه والتأكد من مدى دقتها ومستوى كمالها.  −
وضع عدة خ�ارات أمام الز�ون بخصوص استخدام الب�انات والمعلومات التي یجري جمعها من هذا  −

 الز�ون. 

 حتى یتم فهم للخصوص�ة فسوف یتم تناول الموضوعات الآت�ة: ال�عد التسو�قي للخصوص�ة: -4

هناك أهم�ة تسو�ق�ة كبیرة وجوهر�ة لتحقیق ومراعاة الخصوص�ة في  أهم�ة مراعاة خصوص�ة الز�ون:-أ

 :التعاطي مع الب�انات التسو�ق�ة للز�ائن، وتكمن هذه الأهم�ة ف�ما یلي

 إن الاهتمام بخصوص�ة ب�انات الز�ائن یؤدي إلى تعز�ز إق�ال الز�ائن على المتاجر الالكترون�ة.  −
إن المحافظة على خصوص�ة ب�انات الز�ائن هو أحد المصادر الجوهر�ة لتحقیق المیزة التنافس�ة،  −

خصوص�ة، لو�مكن تعز�ز تحقیق هذه المیزة التنافس�ة عبر التقید �مجموعة من الشروط المتعلقة �ا
 واهم هذه الشروط: راموس

 ضرورة تصم�م نظام أمن فعال لب�انات الز�ون.  −
 ضرورة الإفصاح عن س�اسة الخصوص�ة المعتمدة في المواقع. −
ضرورة وضع ارت�اط �قود إلى صفحة تتضمن س�اسة الخصوص�ة المعتمدة في المواقع، و�جب أن  −

 یوضع هذا الارت�اط في مكان �ارز من الموقع.
ل على موافقة الز�ون الصر�حة بخصوص استخدام ب�اناته التي صرح عنها لصالح التجدید الحصو  −

 والتحدیث الدوري أو المستمر لب�انات المتجر الالكتروني. 
 ضرورة تحقیق التوافق بین س�اسة الخصوص�ة من جهة، وأهداف المتجر الالكتروني من جهة أخرى.  −

 هناك مجموعة من العناصر تساهم لتسو�ق�ة للز�ون:عناصر مهمة لتحقیق خصوص�ة الب�انات ا-ب

 في تحقیق خصوص�ة الب�انات التسو�ق�ة، ومنها: 

 أن یتم استخدام ب�انات الز�ون ضمن الأغراض المحددة والمعلن عنه مس�قا. −
 أن یتم إتلاف ب�انات الز�ون �عد أن ینتهي و�نتقي الغرض من جمع هذه الب�انات.  −
 ة ب�انات الز�ون. أن تتم المحافظة على سر� −
أن یتم الحصول على ب�انات الز�ون �أسالیب قانون�ة ومشروعة. منح حق الوصول إلى ب�انات  −

 الز�ون في ضوء س�اسة الخصوص�ة المعلن عنها.
التعاطي مع الب�انات الصح�حة المصرح بها من الز�ون والتأكد من إجراء التحدیثات الدور�ة على  −

 هذه الب�انات. 
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لز�ون في أن یتم تحدید الب�انات المسموح جمعها عنه من الجهة/ الجهات التسو�ق�ة مراعاة حق ا −
 ذات العلاقة. 

ضرورة تحدید كم�ة الب�انات (المتعلقة �الز�ون) المسموح �استخدامها من المتاجر الالكترون�ة  −
 والمتاجر الأخرى المرت�طة بها. 

طة لمتاجر الالكترون�ة والمتاجر الأخرى المرت�ضرورة تحدید نوع الب�انات المسموح �استخدامها من ا −
 بها. 

ضرورة تحدید الك�ف�ة التي یتم �موجبها استخدام ب�انات الز�ون من المتاجر الالكترون�ة والمتاجر  −
 المرت�طة بها. 

تحدید القواعد والأسس التي تحكم وتنظم وتض�ط جمع ب�انات الز�ون وتحلیلها ومعالجتها وتوز�عها  −
 ا. والتصر�ح به

ضرورة تحدید التوقیت المسموح ف�ه �الإفصاح عن ب�انات الز�ون واستخدامها من المتاجر الالكترون�ة  −
 ومن المتاجر والجهات المرت�طة. 

یلجأ �عض الز�ائن إلى تحقیق الحما�ة لخصوصیتهم من خلال �عض  الحما�ة الذات�ة للخصوص�ة:-5

 الإجراءات والتصرفات الذات�ة ومن ذلك: 

 من إعدادات جهاز الحاسوب. (Cookies) إلى حذف السكاكر اللجوء −
 .التعامل بدرجة عال�ة من الحذر والحرص مع مجموعات الأخ�ار −
الدخول إلى المواقع (المتاجر الالكترون�ة تحت اسم مستعار في �عض المراسلات الالكترون�ة وفي  −

 أثناء عمل�ات التصفح. 
ات والمعلومات الشخص�ة الحق�ق�ة من المرة الاولى، وتأجیل عدم تزو�د المنظمات الالكترون�ة �الب�ان −

 ذلك إلى حین تعز�ز درجة الثقة مع هذه المنظمات. 
المكافحة الالكترون�ة الفاعلة والمستمرة للفیروسات التي تعرض خصوص�ة الب�انات والمعلومات  −

 للخطر. 
 خص�ة. ص �العمل) في أ�ة مراسلات شعدم استخدام البر�د الالكتروني الرسمي (البر�د الالكتروني الخا −

هناك عدة حلول تكنولوج�ة یجري استخدامها لتحقیق عمل�ة الحما�ة  تكنولوج�ا حما�ة الخصوص�ة:-6

 لخصوص�ة الب�انات والمعلومات الشخص�ة للز�ون، ومن هذه الحلول:

امج إلى �سعى هذا البرن : Platform ForPrivacy Preferences برنامج تفض�لات الخصوص�ة -أ

حما�ة خصوص�ة الب�انات والمعلومات الشخص�ة التي �فصح عنها الز�ون إلى المتجر الكتروني وقد 

جرى تصم�مه من أجل تمكین الز�ون من أن �كون أمامه مجموعة من الخ�ارات بخصوص التعامل مع 
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ة الخصوص�ة سالب�انات والمعلومات الشخص�ة التي یدلي بها و یت�ح للز�ون فرصة المقارنة بین س�ا

التي �عتمدها و�تبناها المتجر الالكتروني ( موقع الو�ب) و�ین المعاییر الشخص�ة التي �فضلها الز�ون 

بخصوص مسألة الخصوص�ة والكشف عن الب�انات والمعلومات الشخص�ة سواء لاستخدامها من جانب 

فردات وقاموس من یتضمن م  (P3P)المتجر الالكتروني أو من جانب طرف ثالث. وهذا البرنامج

المصطلحات النمط�ة التي تستخدم لوصف س�اسة الخصوص�ة ، ومجموعة من العناصر والب�انات التي 

تستخدمها المتاجر الالكترون�ة ومواقع الو�ب في س�اسة الخصوص�ة . عند استخدام هذا البرنامج، فإنه 

 Extensible Markup�مكن أن تخصص س�اسة الخصوص�ة �استخدام لغة التأشیر المتمددة 

Language - XML :وقد وجهت إلى برامج تفض�لات الخصوص�ة �عض الانتقادات مثل ، 

عدم الاهتمام الكافي �عدم تحقیق اتفاقات الخصوص�ة بین الز�ون ومواقع الو�ب والمتاجر  −
 الالكترون�ة. 

س�اسة  ءعدم وضع معاییر محددة للخصوص�ة، والاكتفاء بتقد�م إطار عام یجري في ضوئه بنا −
 الخصوص�ة.

هذه البرامج تلعب دور الوكیل بین مستعرضات الو�ب من جانب، ومواقع  برنامج عدم التشخ�ص:-ب

 :الو�ب ومواقع المتاجر الالكترون�ة من جانب أخر، وتعمل على إخفاء هو�ة الز�ون، ومن هذه البرامج

)Zero Knowledge Systems Anonymizer, Safe Web،(  إن السلب�ة الأساس�ة لهذه البرامج

هو أنها لا تدعم تعاملات وت�ادلات التجارة الالكترون�ة أن هذه التعاملات والت�ادلات تتطلب عمل�ة نقل 

 . المعلومات المال�ة ومعلومات شخص�ة تعر�ف�ة تتعلق �الز�ون 

�ة خل فعال إلى الخصوصتقوم منظمات الأعمال الالكترون�ة �اعتماد مدمدخل فعال إلى الخصوص�ة: -7

 )358-354، الصفحات 2007(أبو فارة،  �عتمد على ثلاثة أ�عاد أساس�ة هي:

ات : و�حكم إن منظموضع إستراتیج�ة واضحة للب�انات التي تحتاجها منظمة الأعمال الالكترون�ة-أ

الأعمال الالكترون�ة تعمل في فضاء عالمي وتستهدف أسواقا عالم�ة واسعة ومت�اعدة، فإن هذه المنظمات 

ختلفة تغطي هذه الأسواق المت�اینة والمختلفة، والأنماط الم(المتاجر الالكترون�ة) تحتاج إلى ب�انات متنوعة 

�مها على اعتماد إستراتیج�ة تجزئة الب�انات والمعلومات وتقس من الز�ائن، وتلجأ أغلب المتاجر الالكترون�ة

 إلى مجموعات فرع�ة، والاخت�ار من بینها ما یناسب حاجات المنظمة و�ساهم في تحقیق أهدافها. 
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إن النجاح في بناء إستراتیج�ة خصوص�ة مترا�طة ومتماسكة وفاعلة  البنى التحت�ة الإستراتیج�ة:-ب

والك�ان البرمجي  )Hardwareوتماسكها وفاعلیتها یتطلب توفیر الك�ان المادي ( والمحافظة على ترا�طها

)Software.ما یتوافق مع إستراتیج�ة الخصوص�ة� ( 

التي توجه التعاملات والم�ادلات التي تجري  والإجراءات وهي العمل�ات عمل�ات الأعمال الالكترون�ة:-ج

 أن تطرح إدارة المتجر الالكتروني على نفسها مجموعة منبین الز�ون والمتجر الالكتروني، وهنا ین�غي 

 التساؤلات:

 ما هي الب�انات والمعلومات الشخص�ة التي �حتاجها المتجر الالكتروني وتستحق اهتمام. −

 كیف �ستخدم المتجر الالكتروني هذه الب�انات والمعلومات على وجه التحدید. −

 والمعلومات الشخص�ة وتخز�نها وإدامتها وتحدیثها.ما هي التكلفة الحق�ق�ة لجمع الب�انات  −

 هل س�اسة الخصوص�ة واضحة �القدر الذي �قتع الز�ون �الإفصاح عن ب�اناته ومعلوماته بثقة. −

 هل ما �قدمه المتجر للز�ون من خدمات كاف لإقناعه �الإفصاح عن ب�اناته ومعلوماته الشخص�ة.  −

ص تساعد على دعم تحقیق رسالة المنظمة (المتجر هل یوجد في بیئة الأعمال الالكترون�ة فر  −

 الالكتروني) في مجال الثقة والخصوص�ة.

) في التعامل مع Reactive( أم مستجی�ا )Proactiveهل تعتمد المنظمة منهجا تنظ�م�ا فاعلا ( −

قضا�ا الثقة والخصوص�ة (هل تستخدم الوسائل الوقائ�ة أم الوسائل العلاج�ة، وهل تكرس جهودها 

 ا �صل إلیها من شكاوى فقط). ف�م

 كیف یجري تثقیف الز�ائن وتعل�م الز�ائن �القضا�ا ذات العلاقة �الثقة والخصوص�ة. −

كیف ینظر الز�ائن إلى المنافسین من حیث س�اسات الخصوص�ة المعتمدة لدیهم ومستوى التزامهم  −

 بها.

 قیق.الزمن�ة لعمل�ات التد هل یجري تدقیق برامج الثقة والخصوص�ة �صورة دور�ة وما هي الدورة −

 ما هو مستوى دقة الب�انات والمعلومات التي یجري جمعها عبر الانترنت.  −

 ما مدى مصداق�ة الالتزامات والوعود التي �قررها المتجر الالكتروني ضمن س�اسة الخصوص�ة.  −

ذه ه ما هي اللغة/ اللغات التي �ستخدمها المتجر الالكتروني في عرض س�اسة الخصوص�ة، وهل −

 اللغات كاف�ة ومناس�ة لمستوى ثقافة الز�ائن.
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هل یجري عرض س�اسة الخصوص�ة بلغة سلسة واضحة لا �شو�ها الغموض، أم أنه یجري إغراقها  −

 في المصطلحات التشر�ع�ة والقانون�ة والمعقدة.

 ما نوع الملف الذي تعرض �استخدامه س�اسة الخصوص�ة، وهل هو سهل الفتح والتحمیل.  −

ما هي نظرة الز�ائن إلى المنظمة (منظمة الأعمال الالكترون�ة) من حیث التزامها �الخصوص�ة،  −

وإمكان�ة تحقیق الاتصال الفاعل معها ومع إدارتها، ما المدة الزمن�ة اللازمة لت�ادل الرسائل والحصول 

 على إجا�ات كاملة وفاعلة. 

 كتروني في تحقیق ثقة الز�ائن في المتجر. ما هي الوسائل والأدوات التي �ستخدمها المتجر الال −

) في مكان Privacy Policy( ) الذي یؤدي إلى س�اسة الخصوص�ةLink( هل جرى وضع الارت�اط −

 �ارز من الصفحة الرئ�سة، أم أنه غیر �ارز وغیر واضح بین المكونات الأساس�ة للصفحة الرئ�س�ة. 

 لمعلومات الشخص�ة التي �حصل علیها من الز�ون هل ینوي المتجر الالكتروني استخدام الب�انات وا −

في مجالات أخرى غیر مجال عمل�ات الت�ادل الم�اشر، وإذا كان الأمر كذلك هل هناك توض�ح لهذا 

الأمر في س�اسة الخصوص�ة، وهل هناك توض�ح للمزا�ا والمنافع المحققة للز�ون من عمل�ة ت�ادل 

 الق�مة.

 صة ذاتادفع الز�ون إلى الادلاء �الب�انات والمعلومات الخهل هناك اغراءات وحوافز ملموسة ت −

 المصداق�ة.

هل تصل الب�انات والمعلومات الشخص�ة إلى جم�ع أقسام المتجر الالكتروني التي تحتاجها وفي  −

 الوقت المناسب.
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 الفصل الرا�ع: المز�ج التسو�قي المصرفي الالكتروني

المتعددة وأدواته المختلفة، وعملت المصارف منذ ظهـور الإنترنـت ظهر التسو�ق في المصارف بتقن�اته 
ة على ماه�ة ، وسوف نتعرف بدا�عـلى تطبیـق تـلـك التقن�ات في مجال أداء الأنشطة المصرف�ة التسو�ق�ة

التسو�ق المصرفي الالكتروني، ثم المز�ج التسو�قي المصرفي ماه�ة الالكترون�ة، ثم المصارف 
 وسائل وأدوات الدفع الالكتروني.الالكتروني، ثم 

 ماه�ة المصارف الالكترون�ة-أولا

إن استخدام تكنولوج�ا المعلومات والاتصال في قطاع المصارف جعلت عمل�ات هذه الأخیرة تتطور 
  .تتوجه نحو الرقمنةو 

هناك العدید من المصطلحات التي تطلق على البنوك المتطورة مثل:  مفهوم المصارف الالكترون�ة:-1
أو البنوك  "Internet Banking"أو بنوك الانترنت    "Electronic Bankingالبنوك الالكترون�ة 
أو البنك  "Home Banking"البنك المنزلي أو "Remote Electronic Banking"الالكترون�ة عن �عد 

 Web"أو بنوك الو�ب "Self Service Banking"أو بنوك الخدم�ة الذات�ة "Online Banking"على الخط

Banking"  ،ونحاول استعراضواحدا یجمع عل�ه ال�احثون في هذا المجال  اهناك تعر�ف حیث ل�س 
  :هذه التعار�ف �عض

متنوع ومتزاید و تلك المؤسسات المصرف�ة التي تقوم بتقد�م نطاق واسع "تعرف المصارف الالكترون�ة �أنها 
من المنتجات والخدمات المصرف�ة للعدد كبیر من الز�ائن من خلال قنوات التوز�ع الالكترون�ة التي تت�ح 
للز�ائن الحصول على نفس المنتجات والخدمات المصرف�ة التي توفرها وتؤدیها المصارف التقلید�ة دون 

 ."الحاجة لتواجدهم �الفروع

ل �الكامل على الانترنت، وهذا المصرف هو الذي �قوم �العلاقات مصارف تعم"وتعرف كذلك �أنها 
والتعاملات والصفقات ول�س من خلال اللقاء الم�اشر وجها لوجه وإنما من خلال الوسائل الالكترون�ة". 

-2015(حمو، أي هي منافذ إلكترون�ة تقدم خدمات مصرف�ة متنوعة دون توقف ودون عمالة �شر�ة. 
 )65، صفحة 2016

هو إجراء العمل�ات المصرف�ة �طرق الكترون�ة، أي �استخدام تكنولوج�ا  �الصیرفة الالكترون�ةالمقصود 
الدفع  سواء تعلق الأمر �السحب أو لتنفیذ الأعمال المصرف�ة التقلید�ة أو الجدیدة المعلومات والاتصال

�مكن  حیث ،أو الائتمان أو التحو�ل أو �التعامل في الأوراق المال�ة، وغیر ذلك من الأعمال المصرف�ة
للز�ون الق�ام بإدارة حسا�اته وإنجاز أعماله المتصلة �البنك عن طر�ق المنزل أو المكتب أو أي مكان 

 )156، صفحة 2010(بن شر�ف،  آخر وفي الوقت الذي یر�ده.
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لومات نظام یت�ح للز�ون الوصول إلى حسا�ه أو أ�ة مع يه�أنها "عرفت الصیرفة الالكترون�ة  �مكن أ�ضا
یر�دها والحصول على مختلف الخدمات والمنتجات المصرف�ة مـن خلال ش�كة معلومات یرت�ط بها جهاز 

 ؛ "الحاسوب الخاص �ه، أو أ�ة وسیلة أخرى 

تكنولوج�ا  امإجراء العمل�ات المصرف�ة �طرق الكترون�ة أي �استخد" كما تمثل الصیرفة الالكترون�ة
المعلومات والاتصالات الجدیدة، سواء تعلق الأمر �السحب أو �الدفع أو الائتمان أو التحو�ل أو �التعامل 
في الأوراق المال�ة أو غیر ذلك من أعمال المصارف، وفي ظل هذا النمط من ممارسة الصیرفة لا �كون 

ي منزله لعمل�ات المصرف�ة مع مصرفه وهو فمضطرا للتنقل إلى البنك، إذا �مكنه الق�ام ب�عض ا ز�ون ال
 ".أو في مكت�ه، وهو ما �عني تجاوز �عدي المكان والزمان

هي تلك البنوك التي أتمتت أعمالها من خلال توظیف تكنولوج�ا المعلومات " الصیرفة الالكترون�ة
ن، والخدمات ق الأماوالاتصالات لتقد�م كافة الخدمات �السرعة والدقة و�أقل تكلفة وأقل جهد في ظل تحق

المصرف�ة الالكترون�ة تعني العمل�ة التي من خلالها یؤدي العملاء المعاملات المصرف�ة إلكترون�ا من 
 )368، صفحة 2018(أوصغیر،  ".دون ز�ارة المؤسسة

نوات المصرف�ة من خلال قوعرفت �أنها "تطبیق لنظر�ة التوصیل الالكتروني للمنتجات والخدمات 
التوصیل الالكتروني، اذ قامت المصارف الالكترون�ة بتحو�ل اشكال تعاملها الى مكائن الصراف الآلي 
والصفقات الهاتف�ة، وسبب الدخول السر�ع لهذه التقن�ة هو كونها أكثر دقة وفعال�ة على مدار الساعة 

 )56، صفحة 2022(عبد جاسم، ". �غض النظر عن موقع الز�ون 

الصیرفة الالكترون�ة هي "تقد�م خدمات مصرف�ة �استعمال تكنولوج�ا المعلومات  كما �مكن القول �أن
والاتصال، أي من خلال الانترنیت والموزعات الآل�ة، والش�كات الخاصة، فهي تت�ح الخدمة المصرف�ة 

عبد (عن �عد و�سرعة فائقة و�تكالیف أقل، وتمتاز الصیرفة الالكترون�ة �مجموعة من الخصائص منها: 
 )56، صفحة 2022جاسم، 

 أمكان�ات الوصول الى قاعدة اوسع من الز�ائن دون التقید �مكان أو زمان معین.-1

تقد�م خدمات مصرف�ة متكاملة وجدیدة أكثر تطورا عبر الوسائل الحدیثة التي تمیزها عن الاداء -2
 التقلیدي.

بد�لا عن تخف�ض جزء كبیر من رأس المال لإقامة علاقات مستمرة بین  التقلیل من التكلفة فهي تعد-3
 ن.المصرف والز�و 

نجاز الاعمال المصرف�ة نتیجة لاتساع الوسائل التقن�ة الحدیثة وما أحدثته من سرعة في اسرعة -4
 والق�ام بتنفیذ الاجراءات التي تنتهي �أداء صح�ح وكفاءة عال�ة. صرف�ةانجاز الاعمال الم
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خدمات ال�طاقة من خلال توفر خدمات متمیزة للز�ائن على شكل �طاقات ائتمان�ة و�خصم خاص، -5
 واتاحة خ�ارات للمتعاملین بها وحر�ة أكثر في اخت�ار الخدمات ونوعیتها.

 وجود وس�ط الكتروني كجهاز الحاسب المتصل �ش�كة المعلومات الدول�ة.-6

 التمایز في الخدمات والمنتجات.-7

 مراحل استخدام التكنولوج�ا من قبل المصارف:-2

ماعیل (سعید صالح و اس لقد مر استخدام التكنولوج�ا من قبل المصارف �ست مراحل وهذه المراحل هي:
 )307-306، الصفحات 2018عز�ز، 

هي المرحلة التي دخلت فیها التكنولوج�ا إلى إعمال المصارف حیث بدأ الأخصائیون  مرحلة الدخول:-أ
في شؤون التكنولوج�ا یدخلون إلى المصارف لإیجاد الحلول التكنولوج�ة للإعمال المصرف�ة، مثل: 

 مشكلات التأخیر في إعداد التقار�ر المال�ة والتقار�ر المحاسب�ة.

هي المرحلة التي بدأت بتعم�م الوعي �التكنولوج�ا على العاملین  :�امرحلة تعم�م الوعي �التكنولوج-ب
 كافة �المصرف من خلال برامج تدر�ب تغلب علیها التقن�ة على حساب المعرفة �الأعمال.

وتمیزت هذه ): on line real time( مرحلة دخول الاتصالات والتوفیر الفوري لخدمات العملاء-ت
 .حیث بدأ اهتمام الإدارات العل�ا �التكنولوج�ا ،المرحلة �التكالیف العال�ة

هي مرحلة ض�ط الاستثمار في  (cost control) :فمرحلة الض�ط أو الس�طرة على التكالی-ث
التكنولوج�ا، وعمدت هذه الإدارات إلى الاستعانة �أخصائیین واستشار�ین في شؤون التكنولوج�ا لمساعدتهم 

 في ض�ط التكالیف.

اذ یجب إن  (asset like any other asset) تكنولوج�ا أصلا ك�اقي أصول المصرفمرحلة اعت�ار ال-ج
 یجني هذا الأصل مردودا ك�اقي الأصول، وهنا ابتدأت مرحلة إدارة التكنولوج�ا.

هي المرحلة التي بدأت فیها الإدارة  مرحلة اعت�ار التكنولوج�ا عملا ضمن إعمال المصرف:-ح
الاستراتیج�ة للتكنولوج�ا، والتي ارتكزت على تفعیل الانتاج�ة على الصعید الداخلي، تحسین الض�ط على 
الصعید العملي، وتسو�ق التكنولوج�ا على الصعید الخارجي. ومع تزاید عمل�ات التجارة الالكترون�ة كانت 

وك �طرق ووسائل اتصال الكترون�ة، هذه الآل�ة تهدف إلى إتاحة الحاجة إلى آل�ة تحكم نشاط البن
 .ةمعلومات عن الخدمات التي یؤدیها البنك وأنظمة الدفع الالكترون�ة تفاد�اً للمخاطر المحتمل
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 المصارف:أنماط التعامل الالكتروني في -3

ناك عدة ن�ا، إذ أنه هتجدر الإشارة إلى أنه ل�س كل موقع لمصرف على الانترنت �عني مصرفا إلكترو 
، 2011(شندي،  مستو�ات وأنماط للتعامل الالكتروني من خلال ش�كة الانترنت نذكرها في التالي:

 )05صفحة 

وهو ما �مكن تسمیته �صورة الحد الأدنى من النشاط المصرفي الالكتروني، فمن الموقع المعلوماتي: -أ 
 المصرف معلومات حول برامجه ومنتجاته وخدماته المصرف�ة.خلاله �قدم 

من خلال هذا الشكل �قوم الز�ون �الاتصال �المصرف وتعبئة الطل�ات والنماذج  الموقع الاتصالي:-ب
 على الخط، تعدیل معلومات القیود والحسا�ات، الاستفسارات.

رف أنشطته الالكترون�ة وتقد�م وهذا هو الشكل الذي �مارس من خلاله المص الموقع الت�ادلي:-ت 
خدماته ومنتجاته، كما �سمح هذا المستوى للز�ون الوصول إلى حسا�اته وإدارتها والاستعلام عنها وإجراء 
الدفعات النقد�ة والوفاء �ق�مة الفواتیر، وإجراء الحوالات محل�ا وخارج�ا. إن اتجاهات المصارف نحو 

ة، فهذه المواقع تعني قدرة الز�ائن على التعامل مع الخدمات المواقع الت�ادل�ة تخضع لاعت�ارات عدید
المصرف�ة من خلال ش�كة الانترنت، ولعل هذا ما �حدد أن المصارف الالكترون�ة إنما هي المصارف 

 .التي تقع في نطاق النمط الثالث أي الموقع الت�ادلي

  :مخاطر الصیرفة الالكترون�ة-4

 الالكترون�ة تواجه مخاطر یترتب عنها خســــــــــــــائر مال�ة، ومن هذهفي ممارســـــــــــــة المصــــــــــــــارف لأعمالها 

یولیو  5-4(مفتاح و معارفي،  یلي: المخاطر �مكن تصـــــــــــن�فها ضـــــــــــمن مجموعات مختلفة تتمثل ف�ما

 )15، صفحة 2007

: تحدث هذه المخاطر من احتمال الخسارة الناتجة عن خلل في شمول�ة النظام أو المخاطر التقن�ة -
 من أخطاء العملاء، أو من برنامج إلكتروني غیر ملائم للصیرفة والأموال الالكترون�ة. 

: وتتمثل في تقلید برامج الحواســــب الالكترون�ة أو تزو�ر معلومات مطا�قة للبرامج مخاطر الاحت�ال -
 أو تعدیل �عض المعلومات بخصوص الأموال الالكترون�ة.الالكترون�ة، 

: قد ینشـــأ الخطر من ســـوء اســـتخدام هذا النظام، مخاطر ناتجة عن ســوء عمل النظام الالكتروني -
 أو سوء مراق�ة البرامج في حد ذاتها.

: تحـدث المخـاطر القـانون�ـة عنـدما لا �حترم البنك القواعد القانون�ة والتشــــــــــــــر�عات مخـاطر قـانون�ـة -
المنصــوص علیها، أو عندما لا تكون هناك نظم قانون�ة واضــحة ودق�قة بخصــوص عمل�ات مصــرف�ة 

التحـد�ـات القـانون�ـة متمثلة في تحدي قبول القانون للتعاقدات الإلكترون�ة، حجیتها  جـدیـدة، وتبرز  أهم
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�ع قفي الإث�ات، أمن المعلومات، وســـــــــــــائل الدفع، التحد�ات الضـــــــــــــر�ب�ة، إث�ات الشـــــــــــــخصـــــــــــــ�ة، التوا
الإلكترون�ة، أنظمة الدفع النقدي، المال الرقمي أو الإلكتروني، ســـــر�ة المعلومات، أمن المعلومات من 
مخـاطر إجرام التقن�ـة العـال�ة، خصــــــــــــــوصــــــــــــــ�ة العمیل، المســــــــــــــؤول�ة عن الأخطاء والمخاطر، حج�ة 

ج�ات وقواعد برمالمراســـــــلات الإلكترون�ة، التعاقدات المصـــــــرف�ة الإلكترون�ة، مســـــــائل الملك�ة الفكر�ة ل
علاقات وتعاقدات البنك مع الجهات  المســــتخدمة من موقع البنك أو المرت�طة بها، معلومات البنك أو

المزودة للتقن�ـة أو الموردة لخـدمـاتها أو مع المواقع الحل�فة مشــــــــــــــار�ع الاندماج والمشــــــــــــــاركة والتعاون 
 المعلومات�ة.

في السیولة وفي س�اسة القروض المصرف�ة، مثل هذه المخاطر تؤدي إلى مشاكل  :مخاطر فجائ�ة -
المشــاركین في نظام نقل الأموال الإلكترون�ة أوفي ســوق الأوراق المال�ة �شــكل عام في فشــل حیث أن 

م یؤدي غال�ا إلى توتر قدرة مشـــارك أو مشـــاركین آخر�ن للق�ام بدوره-الدفع والتســـدید-تنفیذ التزاماتهم 
ي ف وهـذا ما یؤدي إلى توتر العلاقات وزعزعت الاســــــــــــــتقرار المالي في تنفیـذ التزامـاتهم في موعـدهـا،

 . السوق 

: ترت�ط المخاطر �التغیرات التكنولوج�ة السر�عة، وإن عدم إلمام موظفي البنوك مخاطر تكنولوج�ة  -
�الاســــــــــــتخدام الأمثل للتكنولوج�ا الحدیثة یؤدي إلى القصــــــــــــور في أداء العمل�ات الالكترون�ة �شــــــــــــكل 

 صح�ح.   
 التسو�ق المصرفي الإلكتروني:ماه�ة -�اثان

�عد التسو�ق الإلكتروني في المصارف حقلا مـن حـقـول تـسـو�ق الخدمات التـي حظیت �اهتمام كبیر،     
نظرا لما یتصف بـه هـذا الحقـل مـن تخصـص�ة شدیدة، والـدور الحیوي الذي �قوم بـه التسو�ق الإلكتروني 

دعـم كـیـان المصرف و�قائه واستمراره، فقد أدركت الإدارة في المصارف في المصارف وعـلى مـستوى 
أهم�ة هذا الدور، خاصـة مع ما تتصف �ه الخدمات المصرف�ة مـن خـصائص تكـاد تـنـفـرد بهـا دون سـواهـا 
مـن الخدمات الأخرى، حیث برزت نتیجة لذلك معط�ات واعت�ارات أثبتت الدراسـات والأ�حاث انها تحكم 

خت�ار الفرد للمصرف الذي یتعامل معه، ومنها كاعت�ارات جودة الخدمة، وطر�قة التعامل مع الز�ائن، ا
ن، (ز�ادات، درمان، و شفا وخدمات ما �عد الب�ع كمعاییر مهمة في اختیـار الز�ائن للمصرف وخدماته.

 )81، صفحة 2014

 المصرفي الإلكتروني:مفهوم التسو�ق -1 

شهدت الصناعة المصرف�ة تقـدما ملموسا في مجـال الـسمـاح لز�ائن المصارف بإجراء العمل�ات المصرف�ة 
مـن خـلال ش�كات الاتصال الإلكترون�ة، و�قصد �العمل�ات المصرف�ة عن طر�ق الاتصالات الإلكترون�ة 
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ن�ة تقتصر صلاح�ة الدخول إلیها على تقد�م الخدمات المصرف�ة مـن خلال ش�كات اتصال إلكترو 
 المشاركین فیها وفقا لشروط العضو�ة التي تحددها المصارف. 

في حین یرى (الصمیدعي وآخرون) �أن التسو�ق الإلكتروني في المصارف مرت�ط �استخدام الحاس�ات 
طة لأنشوالاعتماد على قاعدة من المعلومات التي تسهل للمصارف عمل�ة الاتصال من أجل تنفیذ ا

التسو�ق�ة، وإن المنظمات التي تعتمـد عـلى استخدام التقن�ات المتطورة في تنفیذ أنشطتها التسو�ق�ة فإنها 
تتجـه في الوقت الحاضر إلى استخدام الحاس�ات والاتصال عـن طـر�ـق ش�كات الإنترنیت وذلك بهدف 

 )82، صفحة 2014، و شفان، (ز�ادات، درمانتحقیـق مـا یـلي: 

 تحقیق الاتصال الم�اشر ما بین المنظمات والز�ائن -
إ�صال كل ما یتعلق �المنظمة وأنشطتها إلى الز�ائن بهدف إخ�ارهم �ما �مكن أن تقـدم لهـم مـن  -

 سـلـع وخـدمات.

الثورة التكنولوجیـة نه من غیر الممكن أن نتجاهـل مـؤشرات أ) 2001و�ـرى كـل مـن (ال�كـري والد�اغ،  
الجار�ة حال�ا في القطاع المصرفي وخصوصا في مجال سرعة نشرها للصناعة المصرف�ة، إذ نجد 
بوضوح انها تركز على التقـدیـم أو التسل�م الإلكتروني للمنتجـات، وقـد شـاع استخدام هذا الأسلوب من 

 )83-82، الصفحات 2014(ز�ادات، درمان، و شفان،  التسو�ق لأس�اب كثیرة في مقدمتها:

 اختصار العق�ات الجغراف�ة بین مناطق العالم المختلفة.-1 

إقامة علاقات تعاقد�ة م�اشرة بین ال�ائع والمشتري ممـا یـؤدي إلى تخف�ض التكالیف ق�اسا �العمل�ات -2 
 التقلید�ة.

تت�ح الفرص أمام الطرفین من خلال الكم الهائل من المعلومات للتعاقد علیها وفق أحدث الأسعار -3 
 .والشروط

تتمثل استراتیج�ة التسو�ق المصرفي الإلكتروني بتقد�م الخدمات المصرف�ة الإلكترون�ة عن طر�ق     
تصال�ة الأخرى ا عن �ق�ة القنوات الاش�كة الإنترنت كقناة تسو�ق�ة جدیدة لها خصائصها الفر�دة الممیزة له

التي تمتاز �السرعة وانخفاض التكالیف، وقد عبرت استراتیج�ة التسو�ق الإلكتروني عن عمل�ة التحول 
والتسوق الفضائي حیث  (Market Space)إلى السوق الفضائي  (Market Place) يمن السوق المكان

ساعة في الیوم،  24�الدخول للمواقع المستهدفة على مدار تسمح للمهتمین أص�ح الإنترنت أداة اتصال 
 أ�ام في الأسبوع دون انقطاع. 7

  المزا�ا الأساس�ة للتسو�ق المصرفي الالكتروني:-2

 )68-67، الصفحات 2016-2015(حمو،  وتتمثل ف�ما یلي:     
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  �النس�ة للمصرف:-أ

الخدمات المصرف�ة الالكترون�ة �ساهم في ارتفاع حدة التنافس بین المؤسسات المصرف�ة، إن تقد�م  -
فممارسة الصرف لخدماته بواسطة وسائل الصیرفة الالكترون�ة تساعد على امتلاك میزة تنافس�ة وتدعم 

 .یؤدي إلى ز�ادة ارت�اطهم �ه مما ه�ائنعلاقته مع ز 

ن خدماتها المصرف�ة وإمداد الز�ائن �المعلومات عن تؤمن للمصارف وسائل جدیدة للإعلان ع -
  .م، وتوفیر الخدمات الممكنة كإدارة الأرصدة وتحو�ل الأموال الكترون�اتهأرصد

توس�ع قاعدة ز�ائن المصرف عن طر�ق جذب ز�ائن جدد من خلال الخدمات الالكترون�ة المختلفة  -
 .الدولالمقدمة، وكذلك الاحتفاظ بز�ائنه المنتقلین بین 

خلق انط�اع جید لدى الز�ائن عن المصرف كمصرف منطور تكنولوج�ا؛ خفض تكلفة الخدمات  -
المصرف�ة مقارنة مع الوسائل الأخرى، مما �ساعد على انتعاش التجارة الالكترون�ة، ز�ادة فرص إنشاء 

ب الز�ائن ة واستقطاالعلاقات التجار�ة الدول�ة دون الحاجة لفتح أسواق جدیدة، ترو�ج الخدمات المصرف�
 وت�سیر أعمالها وتلب�ة حاجاتها.

 �النس�ة للز�ائن: -ب

 ساعة، و�التالي �ستط�ع الز�ون إجراء معاملاته في أي وقت شاء؛  24/24توفر الخدمة على مدار  -

 �ستط�ع الز�ون الحصول على جم�ع المعلومات الحدیثة والمتجددة المتعلقة �حسا�ه؛  -

دام، حیث أن هذه الخدمات لا تتطلب أي إجراءات أو تعقیدات قد تطیل مرحلة سهولة و�سر الاستخ -
 إتمام المعاملة المصرف�ة؛

 الراحة المطلقة، إذ یتسنى للمستخدم (الز�ون) إدارة حسا�اته في أي مكان وعلى مدار الساعة؛  -

 م الصفقات؛ لمنح حاملها الأمان وتفادي السرقة أو الض�اع، �الإضافة إلى السرعة في إتما -

حصول الز�ون على الخدمة المصرف�ة التي �حتاجها من خلال استخدامه لأي جهاز یختاره وفي أي  -
 وقت ومكان، وذلك لأن العمل المصرفي �فترض التواصل بین المصرف والز�ون حول العالم.

 :المصرفي الالكتروني التسو�ق أو ركائز متطل�ات-3 

ن لز�ائنها لا بد من توافر جملة م الالكترون�ة لخدمات المصرف�ةلضمان نجاح المصارف في تقد�م ا 
 )68، صفحة 2016-2015(حمو،  تتمثل في: المتطل�ات
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لا بد أولا من توفر البن�ة التحت�ة الخاصة �المصرف فالتمیز یتطلب إدراك   توفر البن�ة التحت�ة:-أ 
مستقبل تطور التقن�ة وتوفیر بن�ة تحت�ة �الإضافة إلى الحلول البرمج�ة التي تسمح �مواصلة التعامل مع 

لة عن و الابتكارات الجدیدة، أما �النس�ة للبن�ة التقن�ة للمصارف الالكترون�ة فإنه لا �مكن أن تكون معز 
البن�ة التحت�ة الخاصة �الاتصالات، فالمصارف الالكترون�ة تتواجد في بیئة الاعمال الالكترون�ة ، 

تقن�ة الاتصالات، والتي یجب أن تكون على كفاءة  علىولضمان النجاح في هذا المجال لا بد من توافر 
كفاءات لبرمج�ات والحلول والمن حیث توفر الأجهزة واو عال�ة من حیث سلامة س�اسات السوق الاتصال�ة 

 ال�شر�ة المدر�ة، كما تعتبر تقن�ة المعلومات دعامة أساس�ة لاستمرار�ة الوجود والمنافسة. 

وهي تقوم على فهم احت�اجات الأداء والتواصل التأهیلي والتدر�بي، �حیث تمتد إلى  كفاءة الأداء:-ب
رفي والاستشار�ة والإدار�ة المتصلة �النشاط المصكافة الوظائف الفن�ة والمال�ة والتسو�ق�ة والقانون�ة 

 الالكتروني.

هذا الشرط �عد ضروري للمحافظة على التمیز  التطو�ر الاستمرار�ة والتفاعل مع المستجدات:-ت
 والسرعة الكبیرة في الإنجاز، مع عدم التسرع في التخط�ط للتعامل مع التقن�ات الجدیدة. 

لا بد من الاعتماد على تقی�م موضوعي للموقع الالكتروني للمصرف، حیث من  التقی�م الح�ادي:-ث
الأفضل أن یتم ذلك من خلال اعتماد جهات خاصة �المشورة الفن�ة لتلك التقن�ة اللازمة ومهارات 

 التسو�ق، والاطلاع الكامل على قوانین النشر الإلكتروني لتقی�م فعال�ة وأداء الموقع.

 الإلكتروني في المصارف:محـددات التسو�ق -4

و  (ز�ادات، درمان، هناك مجموعة مـن المحـددات التي تواجـه التسو�ق الإلكتروني في المصارف وهي:
 )82-81، الصفحات 2014شفان، 

أمن وضمان الب�انات والمعلومات: مازال أمن وضمان الب�انات والأعمال عبر القنوات الإلكترون�ة  −
ن في أن ما زالوا یترددو  حیث أن أغلب الز�ائن في الدول النام�ةیواجه مشكلة القرصنة الإلكترون�ة، 

ل�عض  ـصـلت�عطوا رقم �طاقة الائتمان عبر الإنترنت خوفا مـن �عـض عمل�ات التضلیل التـي ح
 الز�ائن.

عدم إمكان�ة منافسة المنظمات المصرف�ة الصغیرة للمنظمات المصرف�ة الكبیرة في السعر والتسه�لات  −
الائتمان�ة والخدمات الأخـرى التـي تقـدمها، و�التـالي خـسارة المنظمات المصرف�ة الصغیرة وانسحابها 

 من السوق.
ن المفترض أن تكـون الـسـوق الإلكترون�ة متكاملة، بینا مـ: عدم فاعل�ة �عض العمل�ات الإلكترون�ة −

نجد أن �عض مقدمي الخدمات المصرف�ة والز�ائن ومتلقي الخدمة الموجودین في شتى �قاع العالم 
�حاجة إلى نوع ما من الوسطاء للتفاوض معهـم أو لضمان جودة ونوع�ة الخدمة المصرف�ة المقدمـة 
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مالیـة القائمة ف�ما بینهم، وهؤلاء الوسطاء لهم تكال�فهم الخاصة التي أو لـضمـان شرع�ة المعاملات ال
 .ترفع مـن التكلفـة التـي یتحملها الز�ائن

بینما یرى �احثون آخرون �أن التسو�ق الإلكتروني في المصارف تجابهه مجموعة من التحد�ات       
 والتي �مكن حصرها �الآتي:

دماج وهي تحد�ات الان المصارف والمنظمات المال�ة المتشابهة:من قبل  تحد�ات المنافسة السوق�ة-أ 
والتحالف والتعاون والتملك، إذ أص�حت ظاهرة الاندماجات بین المصارف الكبرى عملا میدان�ا وتتمثل 

 التوسع ومواك�ة التطورات السر�عة. أهدافها �مواجهة المنافسة الدول�ة والقدرة على

مـن غـیر الممكـن تجاهـل مـؤشرات التكنولوج�ة الجار�ة حال�ا في  ة:تحد�ات التطورات التكنولوجیـ-ب
القطاع المصرفي، والتي تركز في مراحلها الأولى على التكنولوج�ا، وتناول المناقشات وسـائـل الـدخول، 
و�یـع البرمج�ات، ومكونات الحاسوب ووحداته، والمعاییر الفن�ة، والمشروعات المشتركة، والبرامج 

 ب�ة.التدر�

تعتمد المنظمات المصرف�ة الآن أكثـر مـن أي یوم على موظفیها تحد�ات الموارد ال�شر�ة النادرة: -ت
من أجل �قائها في المستقبل ونجاحها، فبدلا من النظر إلیهم كتكلفـة ین�غي العمل على تخف�ضها فإنه 

 ل�ة والإنتاج�ة.ین�غي اعتبـارهـم مـصادر الق�مة المضافة الكامنة في العمل�ات الرأسما

أص�حت تحد�ات العولمة أكثـر الظـواهر التصاقا �النشاط الاقتصادي �صفة عامة تحد�ات العولمة: -ث
والنشاط المصرفي �صفة خاصة، وعـلى الـرغـم مـن أن العولمة كظاهرة إنسان�ة لها جوانبها الس�اس�ة 

ضامین جدیدة، جعلت المصارف تتجه إلى والاجتماع�ة المتشوقة، فأنهـا مـصـرفیـا قـد اتخذت أ�عادا وم
م�ادین وأنشطة لم تقـدم مـن قبـل وأدت إلى انتقالها من الأنشطة الض�قة إلى أنشطة واسعة من أجل 

 تعظ�م الفرص وز�ادة الأر�اح.

 العوامل المؤثرة في تبني المصارف للتسو�ق الالكتروني للخدمات المصرف�ة:-5

لى ز�ادة الاهتمام �الخدمات المصرف�ة الالكترون�ة نذكر منها ف�ما من الأس�اب التي تدعو المصارف إ 
 )69، صفحة 2016-2015(حمو،  یلي:

إن أكثر الظواهر الخاصة �التغییر في سلوك الز�ائن تلك التي تتطلب  التغیر في سلوك الز�ائن:-أ 
اكتساب المعرفة في ك�ف�ة استخدام الوسائل التكنولوج�ة، مما �عني ضرورة التوجه نحو الز�ائن وتعل�مهم 

 ك�ف�ة استخدام هذه التقن�ات والتعامل مع آل�اتها. 

لى في توس�ع الموارد وقدرة المصارف ع المبتكرة �ساهم استخدام التكنولوج�ا الابداع التكنولوجي:-ب
 المنافسة في سوق الخدمات المصرف�ة.
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وهي سمة �ارزة في القطاع المصرفي نتیجة لمرونة التعامل ف�ه والسرعة في التغییر  المنافسة:-ت 
وى قوالتنو�ع واتخاذ المواقف أمام أ�ة ظواهر تصدر من المصارف الأخرى، و�عتبر عامل المنافسة من أ

العوامل التي تدفع المصارف لاستخدام الانترنت كوسیلة تقدم من خلالها الخدمات المصرف�ة لز�ائنها 
 وتحافظ علیهم وتستقطب ز�ائن جدد.

المهمة الرئ�س�ة في التسو�ق تكمن في جذب الز�ون واستمرار�ة تعز�ز  علاقات الز�ون والجودة:-ث
العلاقة �ه وتحصیل الرضا الكلي له عن الخدمات المصرف�ة، فالز�ون �ضع جودة الخدمة في مقدمة 

لسرعة والدقة ایث من ح لجودةداع، السحب والتحو�ل كلها ترت�ط �عنصر ایالأمور المطلو�ة، فعمل�ات الا
 العمل والانترنت یوفر له ذلك. والكفاءة في

تحرص المصارف دائما على توطید وتعمیق العلاقة بینها و�ین الز�ائن لخلق نوع من  تعمیق الولاء:-ج
الولاء للمصرف، و�ما أن الانترنت �عمل على ز�ادة فرصة اتصال الز�ون �مصرفه والحصول على 

عمیق وت�عمل على توطید العلاقة بینهما خدماته ومنتجاته ضمن دائرة مكان وزمان أوسع، فإن ذلك 
 .الولاء

 :المشكلات التي تواجه تطبیق التسو�ق المصرفي الالكتروني-6

وضعف  ل�ةالماهنالك �عض المعوقات التي تواجه تطبیق العمل الالكتروني المصرفي منها المعوقات  
لز�ائن وص�انتها الى جانب الحاجز النفسي لدى ا الأجهزةوصعو�ات توفیر  والتشر�ع�ة القانون�ة الأغط�ة

والمتعاملین، و�تفق ال�احث مع ما ذكر من معوقات او مشكلات و�ضیف لها مشكلات اخرى لتص�ح 
 )186-185، الصفحات 2013(فارس،  :الأت�ةعلى وفق المحاور 

وامكان�ة  �كةللشوتشیر الى نوع المشكلات التي ترت�ط �سهولة الاختراق الامني  :الأمن�ةالمشكلات -أ
سرقة اموال المودعین من قبل الآخر�ن الى جانب احتمالات وجود الاحت�ال الالكتروني وما یرافقه من 

 مشكلات تتعلق �أمن اموال المودعین.

 الحاسو��ة ةالأجهز �ات الحصول على �صعو  المرت�طةوتشیر الى نوع المشكلات  :التقن�ةالمشكلات -ب
 حدیث.والت الص�انةالى جانب قلة مراكز  الإلكترون�ة والتغط�ةوضعف ش�كات الاتصال  المتقدمة

 المعرفةضعف � المرت�طةوهي تلك المشكلات  :للأفراد الفن�ة المعرفةالمشكلات التي تتعلق �ضعف -ت
وتردد الز�ائن والمتعاملین من التعامل مع هذا  والمعدات وخوف الأجهزةفي التعامل مع  الإلكترون�ة

 .المطلو�ة المصرف�ةالاسلوب إلى جانب عدم ثقتهم �ه للحصول على الخدمات 

ن والقوانی الأنظمة�ضعف  المرت�طةوهي تلك المشكلات  :والقانون�ةالمشكلات التشر�ع�ة -ث
 ن.على حقوق الآخر�ن لتوفیر الامن للز�ائن والمتعاملی والمحافظة الش�كةوالتشر�عات من التجاوز على 
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�ضعف هندسة العمل المصرفي  المرت�طةوهي تلك المشكلات  :والتنظ�م�ة الإدار�ةالمشكلات -ج
وتك�فه اسلوب العمل الجدید الى جانب مقاومة الموظفین المصرفیین لاعتماد الاسلوب الالكتروني في 

ي ورغبتهم �اعتماد الاسلوب التقلیدي في التسو�ق المصرف المناس�ة �الجودة المصرف�ة الخدمةتسو�ق 
 .خاصة الدول النام�ة المصرف�ة الخدمةفي هذا النوع من تسو�ق  ینالى جانب قلة المتخصص

معدات وال الأجهزةلتغط�ة شراء  المال�ةوتشیر الى ضعف التخص�صات  :التمو�ل�ةالمشكلات -ح
الوعي  شاعةلإلتنفیذ برامج التدر�ب والتطو�ر للمنتسبین  المال�ةالى جانب قلة التخص�صات  الإلكترون�ة

 المصرف�ة.الالكتروني في تقد�م الخدمة 

 المز�ج التسو�قي المصرفي الالكتروني:-ثالثا

 الخدمات المصرف�ة الإلكترون�ة: -1

خلال  ت المتعلقة �الحسا�ات البنك�ة منإمكان�ة أداء جم�ع العمل�ا توفر الخدمات المصرف�ة الإلكترون�ة
ون من أي مكان د مصرف�ةال العمل�ات تعني �أن العمیل لدى البنك �ستط�ع أن ینهيو الانترنت، 

الاضطرار للحضور إلـى المصرف �حیث توفـر عل�ه الكثیر مـن الجهد والوقت، وقـد أص�ح التمایز بین 
البنوك فـي مسـتوى هـذه الخدمات أحد الاستراتیج�ات التي تضعها إدارات البنـوك والمصارف �عد ان 

ر الانترنت و�زداد عددهم �شكل كبیأصبـح التعامل من قبل العملاء على حسا�اتهم البنك�ة من خلال 
، 2020 (الزعایر و الطالب، ومتصاعد. وقد تبین �أن أهم الخدمات التي تقدمها البنوك الإلكترون�ة هي:

 )82صفحة 

  .الاطلاع على الحسا�ات المصرف�ة للعمیل والحركات التي تمت عل�ه −
 الائتمان ومراجعتها. الاطلاع على عمل�ات �طاقات −
 دفع الفواتیر من الحسا�ات. −
 تنز�ل المعلومات المتعلقة �حركات الحسا�ات إلى حاسوب المستخدم. −
 إرسال رسائل إلكترون�ة إلى البنك للاستفسار عن أي مشاكل. −

 و�تبین �أن ما �ات �عـرف �البنوك الالكترونیـة مكنت عملاء المصـارف من إدارة عمل�اتهم المصرف�ة
م�اشرة وهي أهم خدمة جذبت العملاء ودفعتهم لاستخدام التكنولوج�ا الالكترون�ة،  (Online) بر الخطع

 .وهذا ما أدى إلى تنامي كبیر في حجم العمل�ات المصرف�ة على المستو�ات المحل�ة والإقل�م�ة والدول�ة

 وتتضمن الخدمات المصرف�ة الالكترون�ة الأنواع التال�ة:

وهي خدمة تقدمها المصارف لز�ائنها  :)ATM�ة (لالآرون�ة من خلال الصرافات الصیرفة الالكت-أ
لتخف�ض ضغط العمل وتجنب الإجراءات الإدار�ة وتلب�ة حاجات الز�ائن خارج أوقات العمل وخلال أ�ام 
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العطل، فهو وسیلة حدیثة وأداة من أدوات التسو�ق المصرفي الالكتروني لتقد�م اسم المصرف للجمهور 
واستقطاب المز�د من الز�ائن والودائع، وتحقیق السهولة والدقة في الجودة والنتائج، وكذلك توفیر الوقت. 
وتعد كذلك أجهزة اتصال محوس�ة تمكن ز�ائن المؤسسات المصرف�ة من الوصول للخدمات المصرف�ة 

لحائط م وضعها على االمقدمة من قبل تلك المؤسسات من دون الحاجة للتعامل الم�اشر مع موظفیها، و�ت
..)، .الخارجي للمصرف ومسارات تحرك الز�ائن أو �الأماكن العامة ( كالمطارات، المجمعات التجار�ة

وتكون متصلة �ش�كة حاسب المصرف، كما تت�ح هذه الأجهزة للز�ائن القدرة على م�اشرة النشاطات 
و�تكلفة أقل �كثیر عن تكلفة  ساعة یوم�ا وطوال أ�ام الأسبوع 24المصرف�ة المختلفة على مدار 

المصرفي، و�تم الحصول على خدمات هذه الأجهزة بواسطة �طاقة إلكترون�ة �حملها ز�ون المصرف ، 
حیث �ستخدم فیها رقم سري للدخول إلى حسا�ه، وهي وسیلة تستخدم في العدید من العمل�ات المصرف�ة 

ر ، ید، والحصول على كشف رصید مختصمثل تحو�ل الأموال بین الحسا�ات لنفس الشخص أو المستف
یتم استخدام أجهزة الصراف الآلي �عمولة تختلف من  . والسحب النقدي �استخدام �طاقات الائتمان

مصرف لأخر، كما أنه هناك مصارف تحدد عدد الخدمات المصرف�ة المجان�ة التي تتم عبر الأجهزة 
اك مصارف تسمح لز�ائنها الق�ام �عدد غیر الموجودة لدیها وتتقاضى عمولة عما یز�د عن ذلك، وهن

محدود من المعاملات من خلال الأجهزة التا�عة لك�انها، لكنه في حالة ما استخدم الز�ون ش�كة أخرى 
مل ، �عني ذلك أن التعاأكبرغیر مملوكة لمصرفه فإن أغلب المصارف تأخذ على هذه الخدمات عمولة 

 .)70، صفحة 2016-2015(حمو،  ز�ون / آلة)مع الآلة یتخذ شكل تفاعلي م�اشر نمطه (

، 2004د�سمبر 15-14(نعمون،  :هناك ثلاث أنواع من آلات الصرف كقناة توز�ع مصرف�ة وهي
 )276-275الصفحات 

الموزعات الآل�ة للأوراق  :Distributeur Automatique de Billets (D.A.B) الموزع الآلي للأوراق-
هي صورة �س�طة للمكننة في القطاع البنكي، فهي آلات أوتومات�ك�ة تستخدم عن طر�ق �طاقة الكترون�ة 

�سحب مبلغ مـن المـال بدون اللجوء إلى الفرع، وهكذا فالمهمة الرئ�س�ة للموزع الآلي  عمیلتسمح لل
 .وراق هي تقد�م الخدمـة الأكثر ضرور�ة للعمیلللأ

الش�اب�ك الأوتومات�ك�ة للأوراق  :Guichet Automatique Bancaire (G.A.B)الش�اك الآلي للأوراق-
هي أ�ضا أجهزة أوتومات�ك�ة تقدم خدمات أكثر تعقیدا وأكثر تنوعا �النس�ة للموزع الآلي للأوراق، یتعلق 

متصـلة �ش�كة تستخدم عن طر�ق �طاقات الكترون�ة و التي �الإضافة إلى  الأمر �أجهزة أوتومات�ك�ة
عمل�ة في البنوك الفرنس�ة و  15إلى  12مهمة سحب الأموال تسمح �الق�ام �العدید من العمل�ات (من 

هذه العمل�ات تشمل مثلا قبول الودائع، طلب صك، )، و عمل�ة في البنوك الأمر�ك�ة 75إلى  65مـن 
و�ل من حساب إلى حساب...الخ، فالش�اب�ك الأوتومات�ك�ة للأوراق متصـلة م�اشـرة �الحاسوب عمل�ات التح
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الرئ�سي للبنك وهي تمثل في الوقت الحاضر أحد المنتجات البنك�ة الإلكترونیـة الأساس�ة للنظام البنكي، 
 .عمیلالتسو�ق لأنها أص�حت تمثـل وسـیلة للحوار مع الودورها مهم على مستوى 

وهي الآلات التي تنتشر لدى  Terminal Point de Vente (T.P.V) ائي نقطة الب�ع الالكترون�ةنه-
�طاقات  ملكالذي �المؤسسات التجار�ة والخدم�ة على اختلاف طب�عتها وانشطتها، �حیث �مكن للز�ون 

ول الالكتروني الخاص ب�طاقات الائتمان والموص القارئ أن �مرر ال�طاقة على �لاستك�ة أو �طاقات ذك�ة 
م�اشرة مع الحاسوب المركزي للبنك المعني والـذي بدوره �قوم �التأكد من كفا�ة الرصید وخصم الق�مة من 
الرصید الخاص �الز�ون �عـد أن یـدخل الز�ون رمزا أو رقما سر�ا خاصا �ه والذي �عرف برقم التعرف 

�تم و  ،الحاسوب المركزي �عد ذلك بإضافة الق�مة لرصید حساب المتجر �قوم (P.I.N) الشخصي السري 
 ة.كل هذا في جزء من الثان�

مع تطور الخدمات المصرف�ة على مستوى العالم أنشأت الهاتف: خدمة الصیرفة الالكترون�ة عبر -ب
ك طوابیر العملاء و المصارف خدمة "الهاتف المصرفي" لتسهیل إدارة العملاء لعمل�اتهم البنك�ة وتفادي البن

ة أشكال للصیرفة عبر الهاتف ، وهناك عدساعة یوم�ا 24وتستمر هذه الخدمة للاستفسار عن حسا�اتهم 
 )72-71، الصفحات 2016-2015(حمو،  هي:

، وهي  ( Call Center)وتسمى أ�ضا مركز خدمة الز�ائن: (Phone Banking) الصیرفة عبر الهاتف-
إحدى القنوات التي تستخدمها المصارف لتقد�م خدماتها للز�ائن ، و�تطلب ذلك وجود ش�كة اتصالات 
هاتف�ة جیدة ، حیث تسهل للموظف المكلف بتقد�م الخدمة المصرف�ة إمكان�ة الوصول إلى ب�انات الز�ون 

 تصال �المصرف برقم مخصص مرت�طم�اشرة من أي فرع من فروع المصرف �حیث �قوم الز�ون �الا
و�عد ذلك �طلب من الز�ون أن یدخل رقم حسا�ه ثم ینفذ العمل�ة التي ، �الحاسوب الرئ�سي للمصرف

 �حتاجها دون الحاجة للوصول إلى المصرف. 

وهي تلك الخدمات المصرف�ة التي تتاح من : (Mobile Banking) الصیرفة عبر الهاتف النقال - 
، وهذا �استخدام الز�ون رقم سري یت�ح له الدخول إلى حسا�ه للاستعلام وتطب�قاته والخلال الهاتف الج

صم منه تنفیذا لأي من الخدمات المصرف�ة المطلو�ة، كما �مكن تعر�فها على خعن أرصدته، وكذلك لل
ف ر الهاتعب أنها تلك القناة التي �مكن للمستهلك من خلالها التفاعل مع المصرف الذي یتعامل معه

 النقال. 

یتبنى أسلوب الرسائل المصرف�ة القصیرة عبر الخدمة للز�ائن  : ( SMS ) الرسائل المصرف�ة القصیرة -
، وهي الرسائل التي  (Push Messages)من خلال نوعین من الرسائل ، الأولى تسمى الرسائل الصادرة

�قوم المصرف بإرسالها إلى ز�ائنه عبر هواتفهم النقالة بدون طلب مسبق من قبل هؤلاء الز�ائن للحصول 
على المعلومات، وهي عادة إما أن تكون رسائل تسو�ق�ة أو رسائل تنو�ه تن�ه الز�ائن عن حدوث حركات 
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و دفعة ، أعن طر�ق جهاز الصراف الآليالمال على حسا�اتهم المصرف�ة ، مثل سحب مبلغ كبیر من 
 Pull) كبیرة �استخدام ال�طاقة الائتمان�ة وغیرها، أما النوع الثاني من الرسائل تسمى الرسائل الواردة

Messages)  وهي تلك الرسائل التي یتم قمیئتها من قبل الز�ون �استخدام الهاتف النقال �غرض الحصول ،
ت على الحساب المصرفي وتشمل التحقق من رصید الحساب، أو على المعلومات أو لإجراء معاملا

طلب الحصول على معلومات حال�ة مثل أسعار صرف العملات ومعدلات الفائدة على الودائع كما هو 
 معتمد ومحدث لدى المصرف.

 وهي من احدى وسائل الدفع في أوامر الدفع المصرف�ة الالكترون�ة وخدمات المقاصة الالكترون�ة:-ت
محدد بناء على طلب العمیل، یتم من خلالها تحو�ل النقود من حساب العملاء �خ محدد وشخص تار 

شهر�ة كدفع المرت�ات العلى حساب أشخاص أو هیئات أخرى في أي فرع لأي فرع مصرفي في الدولة، 
من حساب صاحب العمل إلى حساب الموظفین، أو دفع المعاشات الشهر�ة من حساب هیئة التأمین 

ما أ اشات إلى المستفیدین، أو دفع التزامات دور�ة من حساب العمیل إلى مصلحة الكهر�اء، الغاز.والمع
�مكن تعر�فها على أنها ع�ارة عن ش�كة تعود ملكیتها وأحق�ة تشغیلها إلى البنوك  الإلكترون�ة المقاصة

وتتمیز هذه الخدمة عن النظام الورقي القد�م �أنها أسرع وأقدر على  ،المشتركة بنظام التحو�لات المال�ة
معالجة مختلف خدمات التحو�لات المال�ة مثل خدمة إیداع الش�كات لتحصیلها عند استحقاقها، خدمة 

تتم في هذه ، و والتنظ�م�ة من طرف البنك المركزي تحصیل الأقساط، و�تم وضع النصوص التشر�ع�ة 
 .، أو العمل�ات التي تتم بواسطة ال�طاقاتت مثل التحو�لات، تحصیل الش�كاتاالمقاصة كل العمل�

 )277، 264، صفحة 2010(محرز و صید، 

الر�ط بین فروع المصرف الواحد �حیث  هو ع�ارة عن خدمة تتمثل في :E-switchنظام خدمة -ث
أو الإیداع في حسا�ه لدى أي فرع من دون وجوب حضوره إلى الفرع الدي  یتمكن العمیل من السحب

فتح ف�ه حسا�ه وكذلك الأمر �النس�ة إلى الش�كات، كما تتمثل هده الخدمة في الر�ط بین البنك والبنوك 
 الأخرى للتحو�لات الإلكترون�ة عبر نظام مستقر وعلى درجة عال�ة من الإتقان.

�ستط�ع العملاء من خلال موقع البنك : E-Bankingت لاء) عبر الانترننظام خدمة لز�ائن (العم-ج
المتاجر أو  المنازل أو على الانترنت على التعامل والإستعلام عن حسا�اتهم من أجهزتهم الشخص�ة في

خاص لكل منهم، �حیث �ستحیل الوصول إلى أي معلومة أو الدخول  المكاتب، وذلك بواسطة رقم سري 
 ل، إلا بواسطة كلمة السر الخاصة �ه.عمیإلى حساب أي 

هو ع�ارة عن ش�كة عالم�ة تر�ط المصارف العالم�ة ب�عضها  (S.W.I.F.T)سو�فت  خدمة نظام-ح
ال�عض لإرسال واستق�ال الرسائل المال�ة وغیر المال�ة، تسه�لا لإجراء العمل�ات المصرف�ة بین تلك 
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هذا النظام الحما�ة والسرعة الكاملة لمثل هذه طور، حیث یوفر تنظام إلكتروني م إطارالمصارف في 
 )72، صفحة 2016-2015(حمو، . التعاملات ومتا�عة تسل�مها للجهات المعن�ة

 :الالكتروني التسعیر المصرفي-2

 �غطي الذي العنصر لكونه التسو�قي المز�ج الذي �مثل ایرادا ضمن عناصر العنصر السعر عتبر�

 هامش بتحدید ثم تقوم المز�ج عناصر �اقي عن نتجت التي التكالیف تحدد فالمصارف التكالیف، و�التالي

 .المناسب السعر تحدید یتم ثم خدمة لكل الر�ح

الق�مة  أن إذ الإلكتروني أو التقلیدي المصرفي التسو�ق في سواء ثابتا للسعر الجوهري  المفهوم ی�قى
 خدمة على للحصول المدفوع النقدي المبلغ هو أو الخدمات من الفرد علیها �حصل التي للمنافع المحددة

 في تتمثل المدفوعات لتسو�ة الإلكترون�ة الطرق  من العدید توفر أص�حت المصارف نجد إذ معینة مصرف�ة

(خان، قطاف، و مناني،  الانترنت. طر�ق عن والدفع الإلكترون�ة النقود الإلكتروني، الش�ك �طاقة الإئتمان،
 )102، صفحة 2019

 الالكترون�ة: المصرف�ة الخدمة توز�ع-3

وعلى  الموظف على كبیرة ضغوط ووجود للعملاء الخدمات انس�اب ب�طء سا�قا التقلیدي التوز�ع تمیزی
الخدمات  توز�ع في التدفق ز�ادة هو الالكتروني للتسو�ق الأساسي فالهدف الانتظار، وقت وطول العمیل

 لقنوات استخدامه خلال من �ستط�ع فالعمیل، له �النس�ة المناسبین والمكان الوقت في للعمیل وتقد�مها

 والتحو�ل منه والسحب رصیده عن المصرف والاستعلام خدمات على التعرف من الالكترون�ة المصرف

 وتسدید الصرف أجهزة أو الهاتف، عن طر�ق والم�اه والكهر�اء الهاتف فواتیر ودفع آخر إلى حساب من

مناني،  (خان، قطاف، و التجار�ة عن طر�ق نهائي نقاط الب�ع والب�ع الآلي عبر الانترنت. مشتر�اته ق�مة
 )102، صفحة 2019

 :الالكتروني المصرفي الترو�ج-4

�حتاجه  ما كل عن وواضح وسر�ع �س�ط �شكل المعلومات تقد�م ك�ف�ة في الالكتروني الترو�ج یتجسد
 حاج�اته إش�اع على قدرتها �مدى العمیل واقناع المصرف �قدمها التي الخدمات مزا�ا واظهار العمیل

 :العناصر التال�ة يف والمتمثل الترو�جي المز�ج في الالكترون�ة الوسائل �استخدام الترو�ج وتظهر أهم�ة
 )102، صفحة 2019(خان، قطاف، و مناني، 

�عتبر الإعلان الالكتروني أحد أهم عناصر الترو�ج التي  الإعلان الالكتروني للخدمة المصرف�ة:-أ
�ستخدمها المصرف لإ�صال المعلومات للعملاء حول خدماته، وك�ف�ة اتصالهم �المصرف، ومعرفة 
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�قومون بها للحصول على الخدمة من خلال إرسال الإعلانات عبر البر�د الالكتروني، الإجراءات التي 
  .والأشرطة الإعلان�ة، والرعا�ة الإعلان�ة

�عد تنش�ط المب�عات عبر الانترنت من الأنشطة الترو�ج�ة الهامة لأي مصرف،  تنش�ط المب�عات:-ب
ء �الخدمات المقدمة وإقناعهم �شرائها، مستخدمة في ذلك مجموعة إذ تستخدم لإثارة الاهتمام لدى العملا

من الأدوات، كأن �قوم المصرف بتخف�ض أسعار �عض الخدمات خلال فترة معینة في حالة تذبذب 
 .الطلب علیها أو أن �قوم بتقد�م هدا�ا أو مكافآت من خلال المسا�قات

یتجلى دور الب�ع الشخصي الالكتروني في المصرف من خلال أنظمة الرد الفوري  الب�ع الشخصي:-ت
على أسئلة العملاء، والإجا�ة على كافة تساؤلاتهم واستفساراتهم �سرعة عبر بر�دهم الالكتروني ف�ما 

 یخص الخدمات المصرف�ة المقدمة أو الاستفسار عن حسا�اتهم ومعاملاتهم المصرف�ة.

تساعد الأنترنت في الإجا�ة على الأسئلة التي �طرحها العملاء سواء تعلق الأمر  العامة:العلاقات -ث
�الخدمات التي �قدمها المصرف أو بنشاطاته الأخرى من خلال البر�د الالكتروني أو من خلال مجموعات 

رف وفروعه مصالأخ�ار التي تت�ح ت�ادل الرسائل مع العملاء ومدهم �كافة المعلومات التي تهمهم حول ال
 المختلفة وعن الخدمات التي �قدمها وأهم ممیزاتها، وس�استه ومشار�عه المستقبل�ة.

 :الالكترون�ة الماد�ة البیئة -5

منها  وغیر جدید، طا�عا منحها الذي الالكتروني التسو�ق إدخال و�عد قبل للبنوك الماد�ة البیئة اختلفت
، صفحة 2019(خان، قطاف، و مناني،  :یلي ف�ما التغییرات هذه وتمثلت قبل ذي من ماد�ة أقل لتص�ح

103( 

 حواسیب من تتكون  افتراض�ة بیئة لىت...) إوساحا ومكاتب م�اني (�حتة ماد�ة بیئة من التحول −
 .و�رمج�ات

 الخدمات. كافة تقد�م في الافتراض�ة البیئة على الاعتماد −
 لم.العا حول الانترنت زائري  وقر�ت الخدمات إلى الوصول سهلت التي الو�ب مواقع تقن�ات تنامي −

 المصرف �موقع الاهتمام إلى العمیل یجذب الذي الخارجي المصرف �مظهر الاهتمام من التحول −

 .ف�ه والتصفح ال�حث للعمیل �سهل وجم�لا �س�طا مظهرا واعطائه

 :فرادالأ -6

 الخدمات استبدلهم مقدمي یخص فف�ما جهات عدة من المصارف في فرادالأ على الالكتروني التسو�ق أثر

عن  الناتج التفاهم التفاعل الم�اشر وسوء تخف�ض في ذلك ساهم حیث والبرمج�ات والمعدات �الأجهزة
 .الخدمة �مقدم العملاء احتكاك
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�الشكل  للخدمة وتلق�ه رضاه مستوى  في یز�د مما الأجهزة مع یتم أص�ح فتفاعله الخدمة لمتلقي و�النس�ة
 العالم مستوى  على تتم وصارت نطاقها اتسع فقد الخدمات متلقي بین العلاقات أما .ف�ه یرغب كان الذي

(خان، قطاف، و مناني،  .بینهم ف�ما للتواصل المحادثة وغرف الالكتروني النقاش حلقات خلال من
 )103، صفحة 2019

 :الالكترون�ة المصرف�ة الخدمة عمل�ات- 7

ت�ادل  عمل�ة سهل حیث المصرف�ة، الخدمة تقد�م عمل�ة تطو�ر في كبیرا دورا الالكتروني التسو�ق یلعب
 أما �شكل كبیر الخدمة تقد�م ك�ف�ة في الموظفین تدر�ب على تركز كانت فالمنظمة ،نالطرفی على الخدمة

 )103، صفحة 2019(خان، قطاف، و مناني،  :خلال من جدیدة طرق  فوجدت الآن

 العملاء. لطل�ات والاستجا�ة التواصل عمل�ة في الش�كات استخدام-

 والوكلاء. العمیل یتولاها التي الذات�ة الخدمة �عمل�ات الخدمة وتوصیل تقد�م عناصر استبدال-

 الدفع الإلكتروني: وسائل وأدوات-ارا�ع

  :تعر�ف الدفع ووسائل الدفع الالكترون�ة-1

ظهرت أنظمة الدفع الالكترون�ة منذ ستین�ات القرن العشر�ن حیث استعملت لنقل الم�الغ الكبیرة، وتطورت 
في العقود الخمسة التي تلیها حیث شهدت هذه الفترة تطورات تكنولوج�ة مهمة، أثرت �شكل كبیر على 

 .ع الالكترون�ة، من ناح�ة أخرى أنشأت هذه الوسائل مجال أعمال وعرفا اجتماع�ا جدیدینوسائل الدف

هي في الأساس ثمن لسلعة أو خدمة التي �عرف الدفع الالكتروني على أنه "عمل�ة تحو�ل الأموال 
ر�قة ط �طر�قة رقم�ة أي �استخدام أجهزة الكمبیوتر، وإرسال الب�انات عبر خط تلفوني أو ش�كة ما أو أي

تعرف المادة الثان�ة من قانون التجارة الالكترون�ة التونسي وسیلة الدفع الالكترون�ة كما  "،لإرسال الب�انات
أنها "الوسیلة التي تمكن صاحبها من الق�ام �عمل�ات الدفع الم�اشر عن �عد عبر الش�كات العموم�ة 

 )117، صفحة 2014-2013(بركان،  للاتصالات".

، �ةالمؤسسات المال�ة والمصرفالدفع الالكتروني هو منظومة متكاملة من النظم والبرامج التي توفرها 
بهدف تسهیل إجراء عمل�ات الدفع الإلكتروني الآمنة، وتعمل هذه المنظومة تحت مظلة من القواعد 

 وضمان وصول الخدمة.والقوانین التي تضمن سر�ة تأمین وحما�ة إجراءات الشراء 

 الدفع الإلكتروني: سائلو -2

 ال�لاست�ك�ة الممغنطة، أو ال�طاقات  ال�طاقات المصرف�ة:-1-1
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وهي ال�طاقات المدفوعة مس�قا، وتكـون الق�مة المالیـة مخزنـة فیهـا، و�مكـن استخدام هذه ال�طاقات للـدفع 
وتنقسم ال�طاقات  .استخدامها للدفع في نقاط الب�ع التقلید�ةـا یـمكـن معبر الإنترنیت وغیرهـا مـن الـش�كات، ك

 )91، صفحة 2014(ز�ادات، درمان، و شفان، الالكترون�ة إلى ثلاث أنواع هي: 

وترت�ط هذه ال�طاقة �حسا�ات هي �طاقات غیر ائتمان�ة، : (Débit Card) مدین أو الدفع�طاقة ال-أ
أي تسمح للعمیل بإجراء المعاملات المال�ة  ،تخصم منها ق�مة المشتر�ات حال استخدام ال�طاقةجار�ة 

حیث یتم  ،و�توقف استخدام ال�طاقـة عـلى رصـید حساب الز�ون لدى المصرففي حدود رصیده البنكي، 
ع �سهولة فرفض ال�طاقة اذا تجاوز مبلغ العمل�ة رصید الحساب المتوافر للعمیل، وتتمیز �طاقات الد

 .الحصول علیها وسهولة الاستخدام

تمنح هذه ال�طاقة حاملها ائتمانا شهر�ا غیر متجدد من  ):Charge Cardالسداد الشهري ( طاقات�-ب

قبل المصرف المصدر لل�طاقة، و�نها�ة كل شهر �قید اجمالي السحو�ات على حساب العمیل حامل 

اقات عن تختلف هذه ال�طة، حیث لضمان استمرار�ة استخدام ال�طاق ال�طاقة، و�لتزم �سداد كامل الق�مة

ال�طاقات الائتمان�ة كونها تسدد �الكامل من قبل العمیل للبنك خلال الشهر الذي تم ف�ه السحب (أي أن 

 الائتمان في هذه ال�طاقة لا یتجاوز شهر).

لحصول على قروض من الجهة هي �طاقات تسمح لحاملها ا :)Credit Card( الائتمان�ة ال�طاقات-ج

المصدرة تمكّنه من إتمام معاملاته المال�ة والسحب النقدي من ماكینات الصراف الآلي، ضمن حدود 

لأن و  معینة في شكل دین، مع التزامه �سداد هذه الم�الغ لاحقًا، قد �كون �فوائد وهامش ر�ح أو بدونها.

ه متؤثر على السجل الائتماني لحاملها، حسب التزاال�طاقة الائتمان�ة هي في الأصل أداة للدین، فهي 

 والماستركارد. الفیزا �طاقات ال�طاقات هذه أمثلة ومن ،�سداد المستحَقّات في أوقاتها

ات المال�ة والتجار�ة نذكر تصدر ال�طاقات البنك�ة من طرف مجوعة من المنظمات العالم�ة والمؤسس

 )09، صفحة 2007یولیو  5-4(مفتاح و معارفي،  منها:

: تعد أكبر شـــــــــركة دول�ة في إصـــــــــدار ال�طاقات الائتمان�ة، �عود )Visa internationale(فیزا   •
 عندما أصدر بنك أمر�كا ال�طاقات الزرقاء والب�ضاء والذهب�ة. 1958تار�خ إنشائها إلى عام 

: هي ثاني أكبر شـــــــركة دول�ة في إصـــــــدار )Master carde internationale(ماســـــــتر كارد   •
 9,4ال�طـاقــات الائتمــان�ـة، مقرهــا في الولا�ــات المتحــدة الأمر�ك�ــة، �طــاقــاتهــا مقبولــة لـدى أكثر من 

 ملیون دولار.200ملیون محل تجاري، استخدمت لتسو�ة معاملات بلغت أكثر من 
برى التي تصـــــدر : هي من المؤســـــســـــات المال�ة الك)American Express( أمر�كان إكســـــبرس •

 �طاقات ائتمان�ة م�اشرة دون ترخ�ص إصدارها لأي مصرف، وأهم ال�طاقات الصادرة عنها: 
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 إكسبرس الخضراء: تمنح للعملاء ذوي الملاءة المال�ة العال�ة. -
إكسبرس الذهب�ة: تمتاز بتسه�لات غیر محددة السقف الائتماني، تمنح للعملاء ذوي الملاءة  -

 المال�ة العال�ة.
إكسبرس الماس�ة: تصدر لحاملیها �عد التأكد من الملاءة المال�ة، ول�س �الضرورة أن �فتح  -

 حاملیها حساب لدیها.
من مؤســــــســــــات ال�طاقات الائتمان�ة الرائدة عالم�ا، تصــــــدر �طاقات  ):Diter Club( دیتر كلوب •

 متنوعة مثل: 
 .ء�طاقات الصرف البنكي لكافة العملا -
 لرجال الأعمال. �طاقات الأعمال التجار�ة -
 �طاقات التعاون مع الشركات الكبرى مثل شركات الطیران. -

عرف النقود الإلكترون�ة �أنها "ق�مة نقد�ة مخزنة على وسیلة إلكترون�ة مدفوعة ت: النقود الالكترون�ة-1-2

لدفع لمقدماً وغیر مرت�طة �حساب بنكي، وتحظى �قبول واسع من غیر من قام بإصدارها، وتستعمل كأداة 

 �تم شحن الق�مة النقد�ة �طر�قة إلكترون�ة على �طاقة �لاست�ك�ة أو على القرصو  .لتحقیق أغراض مختلفة

للعمیل، و�مكن للعمیل استخدام هذه المحفظة في الق�ام �عمل�ات الب�ع أو الصلب للكمبیوتر الشخصي 

 )81، صفحة 2008ري، و جبر ، ( العقابي، الجبو  الشراء أو التحو�ل.

وهي المكافئ الالكتروني للش�كات الورق�ة التقلید�ة والش�ك الإلكتروني هو  الش�كات الالكترون�ة:-1-3
قدمه للمصرف عتمده و�) ل�رسالة إلكترون�ة موثقة ومؤمنة یرسـلـهـا مـصـدر الـش�ك إلى مستلم الش�ك (حاملـه

و�عـد ذلـك  ،ش�ك المال�ة إلى حساب حامل الش�كالذي �عمل عبر الإنترنیت ل�قـوم المـصرف بتحو�ـل ق�مـة 
(ز�ادات، درمان،  .إلى مستلم الش�ك ل�كون دلیـلا عـلى انـه قـد صـرف الكترون�إ�قـوم بإلغـاء الـشـیـك وإعادتـه 

 )93، صفحة 2014شفان، و 

والتي  Smart Cardsتماش�ا مع التطورات التكنولوج�ة ظهرت ال�طاقات الذك�ة  ال�طاقات الذك�ة:-1-4
هي ع�ارة عن �طاقة �لاست�ك�ة تحتوي على خل�ة إلكترون�ة یتم علیها تخز�ن جم�ع الب�انات الخاصة 
�حاملها مثل الاسم، العنوان، المصرف المصدر، أسلوب الصرف، المبلغ المنصرف وتار�خه، وتار�خ 

 ح�اة العمیل المصرف�ة. 

، �ار طر�قة التعامل سواء كان ائتماني أو دفع فوري إن هذا النوع من ال�طاقات الجدیدة �سمح للعمیل �اخت
وهو ما یجعلها �طاقة عالم�ة تستخدم على نطاق واسع في معظم الدول الأورو��ة والأمر�ك�ة، ومن 

التي تم طرحها لعملاء المصارف وتوفر لهم ) Mondex Card(الأمثلة لل�طاقات الذك�ة �طاقة المندكس 
 )10، صفحة 2007یولیو  5-4(مفتاح و معارفي، العدید من المزا�ا نذكر منها: 
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 �مكن استخدامها ك�طاقة ائتمان�ة أو �طاقة خصم فوري ط�قا لرغ�ة العمیل. −

�مكن للعمیل أن �ستخدمها �ق�مة أكثر من الرصید المدون على  سهولة إدارتها مصرف�ا �حیث لا −
 لل�طاقة.الشر�حة الالكترون�ة 

 أمان الاستخدام لوجود ضوا�ط أمن�ة محكمة في هذا النوع من ال�طاقات ذات الذاكرة الالكترون�ة. −

إمكان�ة التحو�ل من رصید �طاقة إلى رصید �طاقة أخرى من خلال آلات الصرف الذاتي أو أجهزة  −
 التل�فون العادي أو المحمول.

 وإضافة الق�مة إلى رصید ال�طاقة من خلال �مكن للعمیل السحب من رصید حسا�ه الجاري �البنك −
 آلات الصرف الذاتي أو أجهزة التل�فون العادي أو المحمول.

 )11، صفحة 2007یولیو  5-4(مفتاح و معارفي، مزا�ا وسائل الدفع الالكتروني: -3

ادي الأمان بدل حمل النقود الورق�ة وتف �النس�ة لحاملها: تحقق سهولة و�سر الاستخدام، كما تمنحه −
السرقة والض�اع، كما أن لحاملها فرصة الحصول على الائتمان المجاني لفترات محددة، كذلك تمكنه 

  .من إتمام صفقاته فور�ا �مجرد ذكر رقم ال�طاقة
بء ع�النس�ة للتاجر: تعد أقوى ضمان لحقوق ال�ائع، تساهم في ز�ادة المب�عات كما أنها أزاحت  −

 متا�عة دیون الز�ائن طالما أن العبء �قع على عاتق البنك والشركات المصدرة. 
�النس�ة لمصدرها: تعتبر الفوائد والرسوم والغرامات من الأر�اح التي تحققها المصارف والمؤسسات  −

   المال�ة عند استخدامها وسائل الدفع الالكتروني.

 )11، صفحة 2007یولیو  5-4(مفتاح و معارفي،  عیوب وسائل الدفع الالكتروني:-4

�النس�ة لحاملها: من المخاطر الناجمة عن استخدام هذه الوسائل ز�ادة الاقتراض والإنفاق �ما یتجاوز  −
القدرة المال�ة، وعدم سداد حامل ال�طاقة ق�متها في الوقت المحدد یترتب عنه وضع اسمه في القائمة 

 وداء.الس
�النس�ة للتاجر: إن مجرد حدوث �عض المخالفات من جان�ه أو عدم التزامه �الشروط یجعل البنك  −

یلغي التعامل معه و�ضع اسمه في القائمة السوداء وهو ما �عني تكبد التاجر صعو�ات جمة في 
 نشاطه التجاري. 

لیهم ت للدیون المستحقة ع�النس�ة لمصدرها: أهم خطر یواجه مصدر�ها هو مدى سداد حاملي ال�طاقا −
 وكذلك تحمل البنك المصدر نفقات ض�اعها.
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 وجودة الخدمة الالكترون�ة الإلكتروني الز�ون سلوك الفصل الخامس: 

�عتبر سلوك المشتري في تنفیذ عمل�ات التسوق عبر ش�كة الانترنت من الأمور المهمة التي یجب 

 .�الدراسة والتحلیل وذلك حتى تتمكن المؤسسات من فهم هذا السلوك وتوجیهه نحو تحقیق أهدافها ىتحض

 ماه�ة الز�ون الالكتروني:-أولا

 :تعر�ف الز�ون الالكتروني-1

ر على أنه ، فقد عرف هذا الأخیفهم الشراء الإلكتروني نحاولوني قبل التطرق إلى سلوك الز�ون الإلكتر 
تكنولوج�ا المعلومات وتكنولوج�ا الاتصالات عبر الوسائل الإلكترون�ة من أجل مز�ج من استعمال "

تحسین عمل�ات الب�ع والشراء الداخل�ة والخارج�ة للمؤسسة، فهذه الأدوات والحلول تمنح مدى واسعا من 
وج�ا لالتسه�لات التي تز�د من حالة تطو�ر أنشطة الشراء، فالشراء الإلكتروني لا یتم توجیهه من التكنو 

ي ا.، (بن عل. "بل من خلال الحاجة إلى تحسین عمل�ات لكي تلتقي أهداف المنظمة مع أهداف ز�ائنها
 )12، صفحة 2016-2017

ن مجموعة الجهود التي یبذلها المشتري عبر الانترنت لل�حث عفي أنه "التسوق الإلكتروني أ�ضا یتمثل 
سلع وخدمات...) والمفاضلة بین هذه المنتجات المعروضة للب�ع في المتاجر الإلكترون�ة منتجات محددة (

 )107، صفحة 2007(أبو فارة،  ".المختلفة المنتشرة في فضاء الانترنت

لمنتوج؛ فإذا إلى طر�قة شرائه ل قد اختلفت التعار�ف التي قدمت للمشتري الإلكتروني �اختلاف النظرةل
لموجودة على ب ا�اعتبرنا أن المشتري الإلكتروني هو كل شخص �قوم �شراء منتوج معین عبر مواقع الو 

، فإنه لا یجب إغفال عمل�ات الشراء التي تبدأ �عمل�ة ال�حث والتقصي على ش�كة الانترنت؛ ش�كة الانترنت
ثل كل شخص والذي �م: �قودنا إلى مفهوم المشتري غیر الم�اشرلتنتهي خارج العالم الافتراضي، وهو ما 

قام �عمل�ة شراء في العالم الحق�قي �عد حصوله على المعلومات على الخط. وعلى هذا الأساس �مكن 
قة غیر ب، أو �طر��القول أن المشتري الإلكتروني هو كل شخص قام �عمل�ة شراء م�اشرة على موقع و 

الشراء من أحد المتاجر الحق�ق�ة �عد حصوله على المعلومات المتعلقة �عمل�ة م�اشرة من خلال ق�امه �
�ع�ارة أخرى، المشتري الإلكتروني هو الز�ون أو المستهلك الذي �قوم �شراء منتوج  ،ب�الشراء من الو 

معین سلعة كان أو خدمة، بإجراء على الأقل واحدة من مراحل عمل�ة الشراء عبر الانترنت (�حث، 
 )100، صفحة 2015-2014(مطالي،  .)ة، اخت�ار، طلب...مقارن

كل شخص قام �الشراء م�اشرة من "على أنه ) Reiner et al, 2000ف (الز�ون الإلكتروني من طر عرف 
صوله على حموقع الو�ب، أو �طر�قة غیر م�اشرة من خلال ق�امه �الشراء من أحد المتاجر الحق�ق�ة �عد 

الز�ون الإلكتروني على أنه ذلك الز�ون الذي �قوم �اقتناء  كما عرف". ب�معلومات �عمل�ة الشراء على الو 
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 سلع وخدمات �استعمال ش�كة الإنترنت أو الش�كات الأخرى المعروفة، وقد �كون شخصا طب�ع�ا أو
 ل المنتج من خلال اطلاعهفقط على المعلومات حو مؤسسة، وهذا یدل على أن الز�ون قد �كون تحصل 

 )12، صفحة 2017-2016(بن علي ا.،  على الإنترنت ثم اشترى من المتجر التقلیدي.

، 2007و فارة، (أبالمشتري الإلكتروني یختلف في خصائصه وصفاته عن المستهلك العادي حیث أنه: 
 )108صفحة 

یتوقع من ال�ائعین على الش�كة خدمات أفضل �كثیر من الخدمات التقلید�ة، و�أسعار أقل ونظم  -
 تسل�م أسرع وأفضل؛ 

 یتوقع توفیر جم�ع الب�انات والمعلومات ذات علاقة �المنتوج سواء كان سلعة أو خدمة؛  -
ت أمنة مع القضاء على عمل�ات یتوقع أ�ضا أن تمر أسالیب دفع أثمان المنتجات في قنوا -

 الاختراق الإلكتروني التي تتسبب في حدوث سرقات من حسا�ات المشتر�ن. 
تعد مسألة أمن الب�انات والمعلومات عبر الش�كات العالم�ة حال�ا من أهم اعت�ارات للمشتر�ن  -

 عند التسوق الإلكتروني. 

 خصائص الز�ون الالكتروني:-2

(مطالي،  :المستهلك) عبر الانترنت ف�ما یليالتي یتمیز بها المشتري (لخصائص �مكن تلخ�ص أهم ا
 )102-101، الصفحات 2014-2015

استمرار تجدد وتطور حاجات ورغ�ات وأذواق المشتري عبر الإنترنت، كنتیجة للتطور والتجدد  -
والمتنافسون على ش�كة الانترنت من سلع وخدمات، حیث المقابل ف�ما �طرحه و�قدمه ال�ائعون 

یجري طرح تشكیلة كبیرة جدا من المنتجات وهو ما یؤثر على المستهلك الإلكتروني و�جعله �سعى 
 .�استمرار للحصول على أفضل المنتجات من حیث السعر والجودة والتسل�م

 بإمكان المشتري عبر الانترنتالاعتماد على توص�ات الجماعات المرجع�ة المختلفة، إذ أص�ح  -
صول على نصائح وتوص�ات من خلال قنوات متعددة على الش�كة مثل غرف المحادثة الحالیوم 

خ�ار والكثیر من المواقع المتخصصة في الإرشاد والتوع�ة عبر الانترنت. كما الأومجموعات 
اضلة بین لو الانترنت للمفد الوسائل الهامة التي یلجأ إلیها مستعمأحتعتبر الش�كات الاجتماع�ة 

ى الش�كة، والتعرف على آراء الأعضاء الآخر�ن والذي علالحجم الهائل من المعلومات المتوفرة 
 90یث تشیر نتائج إحدى الدراسات إلى أن حیزداد الاهتمام بها �شكل خاص عند شراء المنتوج، 

فقط  % 41حین أن  عارفهم فيممن مستعملي الانترنت صرحوا �أنهم یثقون في توص�ات  %
 .یثقون في الشرائط الإعلان�ة % 33�عتمدون على محركات ال�حث، و



 د/ بزقراري عبلة      التسو�ق الالكتروني للخدمات المصرف�ةمحاضرات في مق�اس 
 

104 

 

ز�ادة عدد المشتر�ن والمستهلكین الإلكترونیین للمنتجات المعروضة على ش�كة الانترنت، وإن لم   -
كن هذه الز�ادة في أغلبها على حساب التجارة التقلید�ة، حیث أن المشتري في �عض الصناعات ت

 شتر�ا تقلید�ا والكترون�ا في نفس الوقت. مون قد �ك
التغیر المستمر في سلوك المشتري عبر الانترنت وتوجهاته نحو ممارسة الأعمال الإلكترون�ة،  -

أص�ح �مارس الصفقات التجار�ة الصغیرة والكبیرة عبر الانترنت دون التخوف الذي كان حیث أنه 
ن ومن جانب آخر فإن سلوك المستهلكی ،لكترون�ةسلوكه مع بدا�ة نشوء الأعمال الإ �س�طر على

والمشتر�ن الجدد في التسوق الإلكتروني لا �كون مطا�قا لسلوك المشتر�ن الذین �مارسون الأعمال 
الإلكترون�ة منذ سنوات مثلا، ولكن هؤلاء �أخذ سلوكهم الشرائي �التطور والتغیر، وتدر�ج�ا �مارسون 

 الأعمال الإلكترون�ة �صورة طب�ع�ة. 
ك المشتري الإلكتروني لمقدار كبیر من الب�انات والمعلومات حول السلع والخدمات المعروضة امتلا -

على ش�كة الانترنت، والتي تراكمت لد�ه من خلال خبرته في التسوق عبر الانترنت، وتصفح 
، إلى جانب الاستعانة والاسترشاد �المعلومات التي تقدمها رواستعراض قوائم مقارنات الأسعا

ال�حث المختلفة. و�فضل سهولة ت�ادل المعلومات فقد أص�ح المشترون الیوم في حد  محركات
 ذاتهم قنوات اتصال فعل�ة.

أنه نتیجة  ؛ حیث»مستهلك–منتج: «ةالتقلید�كما نشیر إلى أن الانترنت أدى إلى تغیر العلاقة  -
ي نفس الوقت؛ لومة فالتفاعل والتحاور التي یت�حها أص�ح المستهلك منتجا وناشرا للمع لإمكان�ات

وهو ما یتطلب إعادة النظر في الخدمات المقدمة على الانترنت وفق هذا ال�عد الجدید، مع 
 .مشاركة زوار الموقع �استخدام مختلف الوسائل المتاحة على الش�كة

ل خاص روني �شكالتجارة الالكترون�ة والتسو�ق الالكت جذبتأصناف المشتر�ن الإلكترونیین: -3
 )104-102، الصفحات 2015-2014(مطالي،  من الز�ائن تتمثل ف�ما یلي:و فئات متنوعة قطاعات أ

و�تمثل في ذلك القطاع من العملاء المفضل  ):Time-starve consumers( مدخري الوقت-3-1
للتسوق عبر ش�كة الانترنت توفیرا للوقت المهدر داخل منافذ التوز�ع المادي أو المتاجر التقلید�ة �الأسواق 

و�عتبر العدید من المسوقین أن هذا القطاع �مثل شر�حة من المستهلكین المر�حین لمنظمة  ،المختلفة
اسیتهم السعر�ة، فهم لدیهم الاستعداد لتحمل سعر أعلى للمنتج المعروض الأعمال، نظرا لانخفاض حس

 .على ش�كة الانترنت عوضا عن إنفاق وقت إضافي في ال�حث عن سعر أقل �المتاجر والأسواق التقلید�ة

�المائة تقر��ا من نس�ة المتعاملین  20وتشكل هذه الفئة ): Hunter-gatherers( صائدي الفرص-3-2
الإلكترون�ة، وتتمثل في المستهلكین الراغبین في اقتناص فرص تسوق جیدة تعظم من الق�مة  في التجارة

 .المسلمة إلیهم، وذلك من خلال �حثهم داخل ش�كة الانترنت عن المنتجات الأقل سعرا والأعلى جودة
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ذوي  یتكون معظم هذا القطاع من المستهلكین ):New technologists( متبني التقن�ات الحدیثة-3-3
الفئات العمر�ة الصغیرة نسب�ا، والتي تتصف �أن لدیها میل أكبر للتعامل مع التقن�ات الحدیثة وكل ما 
هو جدید، حتى ولو بدافع التجر�ة، و�التالي تشكل الحداثة والتجر�ة والر�ادة الدوافع الأكثر وضوحا في 

 .ق�ام هؤلاء المستهلكین �التسوق عبر ش�كة الانترنت

�قصد بهم ذلك القطاع من المستهلكین غیر ): Shopping Avoiders( التسوق التقلیديمتجنبي -3-4
المفضل أصلا للتسوق التقلیدي، حیث یتجنبون الذهاب إلى الأسواق والمتاجر التقلید�ة إلا للضرورة، 

ة اتجن�ا للتعرض للعدید من صور المعاناة المصاح�ة لهذا التسوق وخاصة في الدول المتخلفة، كالمعان
في وسائل المواصلات، والازدحام وسلوك�ات التعامل مع الجمهور وال�ائعین، وصفوف الانتظار، و�التالي 

 .�ص�ح التسوق عبر الانترنت البدیل الأكثر جاذب�ة �النس�ة لهم

و�تمثلون في ذلك القطاع من المستهلكین الأفراد الذین  ):Single Shoppers( المتسوقون الأفراد-3-5
داخل ش�كة الانترنت، ل�س فقط �غرض التسوق، ولكن أ�ضا لإجراء  (Navigation) �التجول �ستمتعون 

 .المراسلات الإلكترون�ة ومتا�عة الأخ�ار العالم�ة، وممارسة أحدث الألعاب الإلكترون�ة

و�قصد بهم ذلك القطاع من  ):Click-and-mortar consumers( المتسوقین �شكل جزئي-3-6
لدیهم میل للتعامل مع ش�كة الانترنت، ولكن لا تتوافر لدیهم في الوقت ذاته قدر كاف  المستهلكین الذین

من الثقة في التعاملات الإلكترون�ة التي تتم عبر الش�كة، لذا فهم �قومون �التسوق الإلكتروني �صورة 
مات دجزئ�ة، حیث یوظفون الش�كة أولا في التعرف على أسعار ومواصفات المنتجات من السلع والخ

 التي یرغبونها، ثم یتوجهون للمتاجر التقلید�ة لإجراء عمل�ات الحجز أو الشراء المطلوب. 

مشتري عبر الإنترنت، حول التفاعل  1500وفي هذا الإطار أظهرت دراسة أجر�ت على عینة تضم 
شیوعا  ربین الاتصال الم�اشر (على الخط) وغیر الم�اشر في مسار شراء المستهلك، أن الممارسة الأكث

متسوقین من أصل  9وهذا �معدل ( في المتجرهي ال�حث عن المنتجات على ش�كة الانترنت قبل الشراء 
من  % 27و % 32و�خص هذا السلوك أكثر شراء الأجهزة ذات التقن�ة العال�ة والإلكترومنزل�ة ( )،10

 .المشتر�ن)، والتي تتمیز �سعر شراء مرتفع نسب�ا

 :إلى وجود دافعین أساسیین �كمنان وراء هذا السلوككما خلصت هذه الدراسة 

 .من الإجا�ات) % 64التأكد من العثور على أفضل الأسعار على ش�كة الإنترنت ( -
من  % 60قدرة المشتري على الق�ام �التسوق في منزله في أي ساعة من اللیل والنهار ( -

 الإجا�ات). 
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و�تمثلون في ذلك القطاع من المستهلكین ): Brand Loyalist( ذوي الولاء للعلامة التجار�ة-3-7
الذین لدیهم ولاء لعلامة تجار�ة معینة، و�التالي ی�حثون عن أماكن توافرها أو ب�عها عبر ش�كة الانترنت، 

 .خاصة إذا كانت تلك العلامة غیر متوافرة على نطاق واسع �السوق المحلي الذي یتعاملون معه

ومحددات وأنواع مسارات الشراء على  الالكتروني والعوامل المؤثرة عل�همراحل قرار الشراء -ثان�ا
 الانترنت:

 مراحل قرار الشراء الالكتروني:-1

ى الارت�اط �المنتج و�ؤثر مستو  ،یتضمن الشراء عبر الإنترنت المراحل ذاتها التي یتضمنها الشراء التقلیدي
لعمل�ة الشراء، فغال�اً عند شراء المنتجات الجدیدة على نوع�ة وكم�ة المعلومات المطلو�ة  ي)قو  –ضعیف(

، 2021(النجار، : أو منتجات التسوق ی�حث المستهلك عن معلومات كثیرة ودق�قة حول هذه المنتجات
 )109-107الصفحات 

تتمثل عمل�ة تحدید المشكلة بتحدید الحاجة إلى منتج معین أو خدمة معینة قد  تحدید المشكلة: .أ
 تكون متوافرة �المتاجر التقلید�ة أو على المواقع الإلكترون�ة الخاصة �الشركات.

�سمح الإنترنت بجمع معلومات عن طر�ق مصادر  (عبر الاتصال): ال�حث عن المعلومات .ب
 كما تسمح ،).ر�ة، موزعون، مواقع مقارنة، ندوات، دردشة..مواقع لماركات تجاتجار�ة أو عامة (

لى نفس الصفحة الأدوات المساعدة على الق�ام �مقارنات بجمع مصادر معلومات متنوعة ع
كما تتمیز عمل�ات ال�حث عن  ،العلامات التجار�ة) الهامة ومعاییر المقارنةوتحدید الماركات (

كما  ،ثرة المعط�ات �المقارنة مع نقطة الب�ع التقلید�ةالمعلومات من خلال الإنترنت �السرعة وك
تفسر ز�ارة موقع أو أكثر قبل الشراء برغ�ة الزوار في الحصول على معلومات متعلقة �السعر 

و�دل ال�حث عن المعلومات قبل  ،أو بخصائص المنتج أو بهدف المقارنة بین عدة خ�ارات
�ا و�ؤثر هذا ال�حث على نوا ،تجار�ة دون أخرى الشراء على میل المستهلك نحو منتج أو علامة 

 المستهلك وعلى سلوك�اته.
�سمح الإنترنت �المقارنة بین عدة عروض وغال�اً ما تنحصر  تقی�م الخ�ارات (المواقع المقارنة):  .ت

هذه المقارنة في العرض المطروح، وقد اهتمت مواقع عدة بهذا النوع من النشاطات: �عضها 
و�لاحظ أن كثرة المعلومات  ،ختص في نوع معین من السلع والخدماتعام وال�عض الآخر م

 تدفع الفرد إلى التساؤل عن مدى صحة قرارات.
a. للسعر دور جدید وواضح في تقی�م العروض المنافسة غیر أن تقی�م الخ�ارات  أص�ح

�كون محدوداً، إذ لا �مكن تفحص المنتج م�اشرة ولا �مكن لمسه أو تجر��ه عبر الإنترنت 
لذلك تأثیر الخصائص الحس�ة �كون ضع�فاً في الشراء عبر الإنترنت في المتجر، بینما 
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نات المنتج على نحو كبیر عند الشراء عبر الانترنت، تؤثر المنافع العمل�ة مثل مكو 
كما قادة الرأي وتجر�ة الأشخاص الذین سبق لهم شراء المنتج ذاته �التخفیف من صعو�ة 

 .تقی�م منافع المنتج عبر الإنترنت
تتم المقارنة بین الخ�ارات المتاحة من خلال المقارنة بین المواقع المتعددة للمنتجات  ن�ة الشراء:  .ث

و الخدمات من ناح�ة الـجودة والسعر إضافة للاستماع لآراء المقر�ین والأصدقاء وقادة الرأي، أ
 .تتكون الن�ة �الشراء، وقد ینتقل المستهلك �عدها للشراء أو تأجیل العمل�ة لوقت لاحق

�مكن للمستهلكین �عد جمع المعلومات وتقی�م الخ�ارات الق�ام  الشراء (الصفقة عبر الإنترنت): .ج
�الشراء عبر الإنترنت أو عبر قناة أخرى، و�توقف قرار الشراء عبر الإنترنت على السیر الجید 
للمراحل السا�قة. و�مكن استخدام الإنترنت في ال�حث عن المعلومات، وفي تقی�م الخ�ارات قبل 

هذا �النس�ة للمستهلكین الذین لا �فضلون التعامل مع العالم الشراء من المتجر الحق�قي 
الافتراضي لأنه لا �منحهم إمكان�ة لمس أو معاینة وتجر�ب المنتج كذلك �حرمهم من متعة 

 التحدث مع ال�ائع.
�قصد �التقی�م �عد الشراء جودة الموقع كما یدركها المشتري، جودة تنفیذ  التقی�م �عد الشراء:  .ح

و�مكن لمستخدم الإنترنت أن �شتري عبر وسطاء  ،ار�ة، ومدى رضى المستهلكالصفقة التج
الشراء الافتراضین الذین �قومون بتنفیذ مرحلة أو عدة مراحل من المسار الشرائي بدل المستهلك، 
مثل الوكیل الافتراضي لشركة سفر الذي �قوم بتقی�م منتجات عدة وفقاً لمعاییر �حددها مستخدم 

 trivago موقع الإنترنت مثل 

 :على سلوك المشتري عبر الانترنت ةؤثر المعوامل ال-2

 ،وق وأین وكیف یر�د التس ،لقد أص�ح نجاح أي شركة إلكترون�ا �عتمد على معرفة ماذا یر�د العمیل 
و المسلك أ �شیر سلوك التعامل الإلكتروني للمستهلك ،نس�ة لدراسة سلوك المستهلك على الانترنتو�ال

 ."التجارة الإلكترون�ة على ش�كة الانترنت وتجوله داخلها ل مستهلكإلى نمط دخو " الالكتروني

ع ق�مثل سلوك التعامل الإلكتروني "تحلیل الطرق أو المسارات التي یت�عها الز�ون على مو "رة أخرى؛ �ع�ا
 . لموقعل و�فترض أن تسمح نتائج التحلیل بتطو�ر محتوى الصفحات، الروا�ط، والبن�ة العامة "،رنتالانت

 ءاك عدة عوامل تؤثر على سلوك المشتري عبر الانترنت، وفي نفس الوقت تفسر لماذا �قوم �الشراهن
وف�ما یلي عرض لأهم هذه العوامل التي تحكم اخت�ار موقع تجاري دون ، عدم الشراء من موقع ما أو

 )114-112، الصفحات 2015-2014(مطالي،  :غیره

هلك وذلك من أجل أن یتمكن المست ،ین�غي مراعاة سهولة التصم�م في الموقع طب�عة تصم�م الموقع:-أ
ثر من ف�عض المواقع تك ،(المشتري عبر الانترنت) من الدخول إلى الموقع وتصفحه �سهولة وسرعة
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وخاصة المتحركة منها)، وهذا یثقل الموقع و�جعل إمكان�ة تصفحه عن الصور والرسومات (استخدام 
طر�ق مستعرض الو�ب صع�ة، ومن ثم فإن هذا یجعل المشتري �حجم و�بتعد عن المواقع التي تحمل 

 هذه المواصفات. 

إن ما ین�غي فعله لكسب المستهلك الإلكتروني وتوج�ه سلوكه نحو تحقیق أهداف المؤسسة هو توفیر 
قائم على تصم�م سهل و�س�ط و�مكن الوصول إل�ه �سهولة وعدم وضع صور ورسومات بدیه�ة موقع 

وغیر ضرور�ة، والاكتفاء بوضع الصور والرسومات ذات الحجم المنخفض، واستخدامها عند الحاجة 
 .فقط

توى ن�غي أن �كون مسی المستوى الفني وحسن الأداء في استق�ال وتنفیذ الأعمال الإلكترون�ة:-ب
، فهناك مواقع غیر متقنة في الأداء نتیجة الأخطاء في عمل�ة التصم�م الفني الخاص لأداء عال�اا

ء أو الاستفسار اقد �طرأ خطأ فني ما أثناء إرسال طلب�ة الشر  �استق�ال طلب�ات الز�ائن الإلكترونیین، إذ أنه
ري علیها، وهذا یجعل المشت، وهذا الخطأ یؤدي إلى عدم وصول الرسالة ومن ثم الرد عن �عض المنتجات

�شعر أنه قد أهملت رسالته وطلبیته، وهو ما ینعكس في سلوك سلبي تجاه هذا الموقع إذ قد لا �عود إل�ه 
 .مرة أخرى، و�ذهب إلى المواقع المنافسة المشابهة المنتشرة عبر الإنترنت

 ن:وتفاد�ا لحصول مثل هذه الأخطاء، فإنه ین�غي معالجة ذلك من خلال اتجاهی

 الاتجاه الأول: تصم�م الموقع �صورة محكمة �ما �قلل الأخطاء الفن�ة إلى أدنى حد ممكن.  -
الثاني: الإشارة ضمن الموقع إلى احتمال حصول مثل هذه الأخطاء، وأن المستهلك إذا  الاتجاه -

 تلم یتلق إشعارا من الموقع �استق�ال رسالته فإن عل�ه أن �علم أن رسالته لم تصل وأنها واجه
في طر�قها عائقا فن�ا منع وصولها، ولذلك فإن الموقع �عتذر إل�ه و�دعوه إلى إرسال رسالته 

و�فضل أن تعتمد المؤسسات أسلوب الرد على كل رسالة �حیث یتم إخ�ار  .(طلبیته) مرة أخرى 
المرسل عن وصول طلبیته (أو استفساره) والمنتجات (سلع أو خدمات) التي طلبها وتأكید ق�مة 

فاعتماد هذه الآل�ة له انعكاسات إیجاب�ة على سلوك  .ر) الطلب�ة والتار�خ المتوقع للتسل�م(سع
 .المشتري عبر الانترنت وعلى حركة الأعمال الإلكترون�ة في موقع المنظمة

 إن أحد الشروط المهمة لموقع إلكتروني هو أن �قومالالتزام بتلب�ة وتنفیذ الطلب�ات في مواعیدها: -ت
على تلب�ة طل�ات المشتر�ن الإلكترونیین وتسل�مها في مواعیدها، إذ أن التأخیر في تسل�م المنتجات 
المشتراة من الموقع یلحق في كثیر من الأح�ان أضرارا �المشتر�ن وخاصة إذا كانت هذه المنتجات یجري 

 .دة، فوصول هذه المنتجات �عد المناس�ة لا �حقق الهدف المرجو من شراؤهاشراؤها من أجل مناس�ة محد

�حدث الكثیر من عمل�ات النصب والاحت�ال على ش�كة الانترنت، وأغلب  سمعة الموقع الإلكتروني:-ث
ل�سوا منظمات تجار�ة)، ولذلك فإن على موقع بها �ائعون �عملون �صفة فرد�ة ( هذه العمل�ات �قوم
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اعاة أثر هذه التصرفات في سلوك المشتر�ن الإلكترونیین على ش�كة الانترنت، ولذلك ین�غي المؤسسة مر 
أن تعمل المؤسسة على بناء الثقة في موقعها من خلال اعتماد شروط التسجیل والب�ع عبر الانترنت، 

 .وتضمین الموقع الدلالات والارت�اطات التي تشهد �موثوق�ة هذا الموقع التجاري 

إن طب�عة اله�كل التنظ�مي للموقع لها أثر في السلوك  لموقع (ه�كل الموقع التنظ�مي):خارطة ا-ج
ة من سلع وخدمات) على الصفحعرض المنتجات (الشرائي للمشتري الإلكتروني، إذ ین�غي أن �كون 

الرئ�س�ة و�صورة واضحة تجعل من السهل على هذا المشتري الوصول إلى المنتوج الذي یر�ده دون عناء 
كبیر، وأن �كون هناك تسلسل منطقي في ارت�اطات تسلسل العمل�ة الشرائ�ة �ما �قود إلى تنفیذ عمل�ة 
الشراء الإلكتروني دون خطأ أو ارت�اك. فطر�قة عرض الموقع التجاري تلعب دورا أساس�ا لتحقیق الشراء 

 كشاف�ة.لتجر�ب�ة أو الاستذا ما یتحقق غال�ا في حالة الز�ارات اوه ،من خلال التركیز على منتوج معین

 المحددات السلوك�ة للز�ون المصرفي عبر الانترنت: -3

من خلال الشكل الآتي نتطرق للمحددات السلوك�ة للز�ون المصرفي الذي �ستخدم في تفاعله مع 
، الصفحات 2016-2015(حمو، : المصرف تكنولوج�ا الاتصالات والتي على رأسها الش�كة العنكبوت�ة

86-87( 

 : المحددات السلوك�ة للز�ون المصرفي للأعمال المصرف�ة عبر الانترنت03الشكل رقم 

  
 )86، صفحة 2016-2015(حمو،  المصدر:

 

 



 د/ بزقراري عبلة      التسو�ق الالكتروني للخدمات المصرف�ةمحاضرات في مق�اس 
 

110 

 

 :النتائج المتوقعة -أ
الق�مة المتوقعة هي احتمال استخدام التكنولوج�ا یز�د من أداء المستخدم في  الفائدة المتوقعة:  -

التنظ�م، �مكن أن ینظر الافراد للفوائد المنتظرة من استخدام ش�كة الانترنت في المعاملات 
المصرف�ة �أنها توفیر الوقت والمال وأي منفعة أخرى، فهي تؤثر إیجاب�ا على الموقف من العمل 

 ش�كة الأنترنت.المصرفي عبر 
تعد هذه النقطة من العق�ات التي تواجه عمل المصارف، لقد ثبت ان الامن  امن المعاملات: -

أحد العوامل التي تحدد للمستخدم أن یبدأ أو یواصل معاملاته المصرف�ة عبر الإنترنت أو 
العكس، إذ یجب على المصرف توفیر موقع آمن �حافظ على السر�ة وخصوص�ة ب�انات 

 وتعاملات الز�ون 
 :وهي الظروف البیئ�ة التي تسهل أو تمنع سلوك الز�ون  الظروف الموات�ة:  -ب
 إن افتراض�ة التعاملات والصفقات تدفع �الز�ائن للاعتماد على الثقة في المصرف. الثقة:  -
وهو الذي �عكس مدى التجدید في المصرف الذي �عتبر حال�ا من الصعب فهمه أو  التعقید: -

ت التعقد، وعل�ه فالعمل المصرفي عبر الانترناستخدامه، لان سهولة الاستخدام تعكس درجة عدم 
 هو الطر�قة الأكثر سهولة لأنهـا خال�ة من أي جهد

هو أحد سمات النظام نفسه إذ �شیر إلى سرعة وسهولة الاتصال والتصفح والعكس  الوصول: -
لأنه �مكن أن یتخذ الفرد موقفا سلب�ا اتجاه المعاملات المصرف�ة عبر الانترنت لصعو�ة أو عدم 

 القدرة على استخدام هذه التكنولوج�ا.
التجر�ة  هي الخبرة في استخدام الانترنت والمواقف اتجاه المعاملات المصرف�ة عبر الانترنت: -

من حیث الاستخدام ووقت الاستخدام، حیث یوفر للمستخدم المهارات والمعرفة التي تجعل من 
عنها  وز�ع الخدمات المصرف�ة مما تنتجالانترنت أكثر إنتاج�ة وأقل تكلفة من غیرها من وسائل ت

سهولة في التعامل معه، والتجارب السا�قة هي أهم مصدر لتكو�ن موقف اتجاه المعاملات 
 المصرف�ة عبر الانترنت إیجابي أو سلبي، والذي ینتج عنه الن�ة في إجراء هذه المعاملات

ترنت ع�ة للجماعة في استخدام الإنهي قابل�ة الفرد للامتثال للمعاییر المرج العوامل الاجتماع�ة: -ت
 .للمعاملات المصرف�ة

 :الشراء على الانترنت مساراتمحددات وأنواع -4

یختلف مسار الشراء واخت�ار نقاط الب�ع على الانترنت  :العوامل المحددة لمسار عمل�ة الشراء. 1.4 
 )118-117، الصفحات 2015-2014(مطالي،  :على أساس �عدین أو عاملین أساسیین هما
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و�قصد �ه مع�ار ال�حث أو المفردات التي �ستخدمها الشخص ): la clé d'entrée( مفتاح الدخول -أ
 وهنا یجدر التمییز بین حالتین:  ،أثناء تجواله عبر الش�كة لغرض الشراء

دون أن تكون لد�ه فكرة محددة عن المنتجات التي  إما أن مستخدم الانترنت یزور موقعا معینا -
 .یرغب في شرائها

وإما أنه یرغب في شراء منتوج أو أكثر دون أن تكون لد�ه �الضرورة فكرة محددة عن المواقع  -
 .التجار�ة التي �مكنه الشراء من خلالها

اح الدخول بینما في الحالة الثان�ة فإن مفت الموقع الذي سیتم ز�ارتهففي الحالة الأولى مفتاح الدخول هو 
 .المنتوج الذي سیتم شراؤههو 

 ،وتمثل درجة معرفة مستخدم الانترنت �العرض قبل �حثه عن أي معلومات إضاف�ةالمعرفة المس�قة: -ب
بها، المواقع التجار�ة، ترتیلانترنت على درا�ة جیدة �العرض (وفي هذه الحالة إما أن �كون مستخدم ا

أصناف المنتجات الم�اعة...) أو أنه �عرفها �شكل غیر كاف، وإما أنه لا �متلك أي معلومات، وقد 
كمعرفة الأسماء فقط دون الأصناف الم�اعة، ( یجهل حتى أسماء المواقع، كما قد تكون معلوماته محدودة

 .)الترتیب، أو الأسعار والخدمات المقدمة

ماد على درجة معرفة الز�ون خاصة وأن الأسواق على الانترنت و�شكل عام، لا یجب الم�الغة في الاعت
إدراج أصناف جدیدة �استمرار مع إلغاء أخرى في �عض الأح�ان، تغیر مستمر  مجد متقل�ة؛ حیث یت

وعلى هذا فإن درجة المعرفة ل�ست مستقلة،  ،في الأسعار مع تقد�م العدید من العروض الترو�ج�ة...
ففي حالة امتلاك الز�ون لمعرفة محدودة عن العرض التجاري على الانترنت،  ،وإنما مرت�طة �عدة عوامل

أن �عرف ب، ك�من المحتمل أن �ستعمل معلوماته التي اكتسبها من العالم الحق�قي في تعامله مع الو 
المؤسسة التي تب�ع المنتوج الذي یرغب في شرائه، فیدخل م�اشرة إلى موقعها على الش�كة، أو ی�حث 

 .ستخدام محرك �حث إذا لم �كن �عرف عنوان الموقععنه �ا

  . أنواع مسارات الشراء على الانترنت: 2.4

إن محددات الشراء ل�ست مستقلة تماما عن �عضها، على اعت�ار أنه في حالة ما إذا كان مستخدم 
خول دلى استخدام مفتاح الانترنت لا �ملك معرفة جیدة عن العرض المتاح على الش�كة، فقد یلجأ إ

-2014(مطالي،  :حالات ةوعلى هذا الأساس نمیز بین أر�ع ،»موقع«بدل مفتاح دخول » منتوج«
 )119-118، الصفحات 2015

حیث �قوم مستخدم الانترنت  )visite expérientielle( في الحالة الأولى: تكون الز�ارة تجر�ب�ة -
بز�ارة موقع تجاري تماما كما �قوم بز�ارة محل لمشاهدة المنتجات الجدیدة أو العروض الترو�ج�ة، 
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فقرار الشراء هنا غیر موجه بهدف واضح ومحدد، حیث أن دوافع  ،دون أن تكون له فكرة محددة
 ....المنتجاتنوعة من تأو التجول بین مجموعة م ،الز�ارة هي اكتشاف عرض خاص

حیث �قوم الشخص �الدخول إلى  )visite expéditive( ي الحالة الثان�ة: تكون الز�ارة سر�عةف -
وذلك إما لكونه �عرف العرض المقدم من هذا الموقع  ،الموقع للق�ام �عمل�ة شراء محدد بدقة

ه ثقة د�بخصوص المنتوج (شاهد العرض في إعلان، أو أخبره عنه أحد معارفه مثلا)، أو أن ل
كبیرة �أن هذا الموقع هو الأفضل �النس�ة لهذا الصنف من المنتجات (على أساس تجر�ته 

 إعادة الشراء أین الخاصة، أو رأي أحد أقر�ائه مثلا)، كما قد یتعلق الأمر �شراء روتیني أو
ا نوعلى خلاف الحالة السا�قة فإن قرار الشراء ه ،�كون للأمر علاقة �الوفاء للموقع التجاري 

 (إیجاد المنتوج المرغوب: ودوافع الشراء هي �الدرجة الأولى نفع�ة ،موجه بهدف واضح ومحدد
 .ف�ه في أقل وقت)

فالشخص یرغب في الشراء من  )visite exploratoire( في الحالة الثالثة: الز�ارة استكشاف�ة -
مواقع تصفح الصنف محدد، لكنه لا �عرف المواقع الواجب ز�ارتها، لهذا قد �فضل الق�ام ب

فقرار  ،المعروفة في التجارة الحق�ق�ة (الماد�ة)، أو إدخال اسم صنف المنتجات في محرك ال�حث
ي ودوافع الشراء ه ،الشراء هنا موجه بهدف محدد لكنه مع هذا یتطلب مراحل �حث واكتشاف

ستعداد ا مثل الحالة السا�قة �الدرجة الأولى نفع�ة إلا أن الشخص في هذه الحالة �كون لد�ه
 .لقضاء �عض الوقت في التجوال بین المواقع

یرغب في شراء  الإنترنتمستخدم  )visite comparative( في الحالة الرا�عة: الز�ارة المقارنة -
شيء محدد، و�عرف المواقع التي تقدم الصنف المطلوب من المنتجات (على أساس تجر�ته 

)، وعل�ه س�قوم لالخاصة أو اعتمادا على مقال منشور في إحدى المجلات على سبیل المثا
وقرار الشراء هذا موجه بهدف محدد في ظل اخت�ار مسبق  ،�مقارنة مختلف المواقع التي حددها

وإن كان من غیر المست�عد أن �حید هذا الشخص عن مساره، إلا أن  ،مواقع الواجب ز�ارتهالل
 .هذا المسار �شكل عام مغلق ولا یترك مجالا كبیرا للارتجال

 :المخاطر المدركة لدى العمیل في التسوق عبر الانترنت-ثالثا

 المدرك:مفهوم الخطر -1

�عد أحد المنعطفات الهامة في دراسة سلوك المستهلك،  )Perceived Risk( الخطر المدركإن مفهوم 
ومما لا شك ف�ه أن المستهلكین یتعرضون لمخاطر مختلفة عند ق�امهم �السلوك الشرائي، وتتفاوت نوع�ة 
تلك المخاطر بناء على مجموعة من العوامل، وأهمها طب�عة المنتج إذا كان سلعة أو خدمة، وطب�عة 

 .علومات، ففي حالة الخدمة تكون المخاطر المدركة عال�ة مقارنه �السلعةالمستهلك، ومدى توافر الم
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ووصفها ، )Bauer( إن أصل المفهوم تم تقد�مه في بدا�ة الستین�ات من القرن العشر�ن من قِبَل �ایر 
�أنها: حالة من عدم التأكد �شعر بها المستهلك، والتي تفرز سلوكًا أو فعلاً لاحقًا �قوم �ه المستهلك إزاء 

في مقالته الشهیرة التي قدمها إلى الجمع�ة الأمر�ك�ة  الخطر المدركمفهوم  �ایرسلعة أو خدمة، حیث قدم 
�استخدام  ك الشرائي �مكن النظر إل�ه وتفسیرهأن سلوك المستهل �ایرللتسو�ق، وفي هذه المقالة اقترح 

في هذا الصدد: "إن السلوك الشرائي للمستهلك یتضمن نوعًا من المخاطر؛  �ایرهذا المفهوم، و�قول 
نتائج قد تكون �عض هذه اللأنه لا �ستط�ع أن یتن�أ بنتائج قراره الشرائي لسلعة ما �صورة مؤكدة، وإن 

 )2014(كردي،  .غیر مر�حة للمستهلك

، فإن الدور الذي یلع�ه هذا المفهوم في سلوك المستهلك یتلخص في ثلاثة أ�عاد �ایرووفقًا لما �قوله 
 )2014(كردي،   :أساس�ة

متخذ للقرار، والذي �حاول الاخت�ار من بین البدائل  هو -وفقًا لهذا المفهوم-أن المستهلك  -
د تكون ق -أ�ضًا  -المتاحة أمامه في الأسواق، والتي لا تكون نتائجها غیر مؤكدة فقط، ولكن 

 .�عضها سلب�ة �النس�ة له
ن مز�د لل�حث ع �سعى -عملاً على التغلب على حالة عدم التأكد التي یواجهها-أن المستهلك  -

من المعلومات، التي تأتي من العدید من المصادر، والتي تؤدي إلى تخف�ض حجم ما �شعر �ه 
من مخاطر إلى ذلك المستوى الذي ُ�مكِّنه من اتخاذه للقرار في ظل مستوى مقبول له من الثقة 

 .والسهولة
اء ته الخاصة �الشر أن �حل مشكلا -ل�س �صورة ناجحة دائمًا  -أن المستهلك هو فرد �حاول -

 .�طر�قة تتصف �الرشد

�أنها حالة عدم التأكد التي �مر بها المستهلك عندما یر�د شراء سلعة أو  المخاطرة المدركةوعرفت  
 .خدمة ما، والنتائج المترت�ة على قرار الشراء الذي اتخذه

 )2014(كردي،   :وُ�برز هذا التعر�ف محور�ن أساسیین للمخاطرة، وهما 

 .حالة عدم الت�قن التي یتعرض لها المستهلك قبل عمل�ة الشراء أو أثناءها -
النتائج التي سیتحملها المستهلك، حسب درجة وحجم المخاطر، حیث لم تضف النتائج إلى نتائج  -

متعلقة �الأداء، ونتائج نفس�ة واجتماع�ة ومال�ة، و�ستط�ع المستهلك تخف�ض درجة المخاطرة 
ما، من خلال ال�حث عن معلومات قبل الشراء، ومن مختلف  شرائيالمدركة إذا ما اتخذ قرارًا 

 .ادر الرسم�ة وغیر الرسم�ةالمص

�التفرقة بین نوعین من المخاطر المدركة؛ وهما: المخاطر الأساس�ة، والمخاطر التي  بیتمانوقد قام  
�مكن التعامل معها، و�شیر النوع الأول من المخاطر إلى تلك المخاطر التي تتعلق �مجموعة المنتج 
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اني ف�شیر إلى تلك المخاطر التي توجد في ذهن �صفة عامة، �صرف النظر عن العلامة، أما النوع الث
المستهلك عند ق�امه �عمل�ة المقارنة بین مجموعة العلامات التي تنتمي إلى منتج معین، وقد أوضح 

وجود �عض العوامل التي تساعد على ز�ادة المخاطر التي �شعر بها المستهلك بنوعیها في  بیتمان
 )2014(كردي،   :الموقف الشرائي، والتي أهمها ما یلي

 .عندما لا تتوافر لدى الفرد معلومات عن مجموعة المنتج موضع الشراء -
 .عندما تقل خبرة الفرد �العلامات التي توجد في مجموعة المنتج موضع الشراء -
 .عندما �كون المنتج جدیدًا على الفرد -
 .�ةعندما یتصف المنتج �التعقید من الناح�ة الفن -
 .عندما تقل ثقة الفرد �قدرته على تقی�م البدائل (العلامات) المتاحة أمامه -
 .عندما �كون هناك ت�این عالٍ في جودة البدائل المتاحة أمامه -
 .عندما �كون السعر المدفوع عالً�ا -
 عندما �كون قرار الشراء ذا أهم�ة كبیرة للمستهلك -

ولقد تتا�عت الدراسات حول هذا المفهوم �عد تقد�مه، وذلك في محاولة لتفسیره، ومعرفة أ�عاده، وطرق   
م  1967ق�اسه، وفي عام  تعر�فًا ق�اس��ا �مكن استخدامه لق�اس هذا المفهوم عمل��ا، ووفقًا  كانینغامم قدَّ

 عدم التأكد، والنتائج الخاصة له فإن مفهوم الخطر المدرك یتكون من مكونین أساسیین؛ وهما: درجة
�القرار، و�شیر المكون الأول إلى ق�اس درجة عدم التأكد التي �شعر بها المستهلك متخذ القرار تجاه 
النتائج المتوقعة لهذا القرار، أما المكون الثاني فهو �ق�س أنواع المخاطر التي �شعر بها المستهلك عند 

نواع �النس�ة للسلعة موضع القرار، و�رى كانینغام أن المخاطر اتخاذه للقرار الشرائي، وأهم�ة هذه الأ
 .المحتملة تتمثل في ثلاثة أنواع وهي: المخاطر الماد�ة، ومخاطر الأداء، والمخاطر الاجتماع�ة

 :أنواع المخاطر المدركة في التسوق عبر الإنترنت-2

إن مخاطر التسوق الإلكتروني كثیرة ومتعددة، ولها انعكاسات مت�اینة على سلوك المستهلك في التسوق 
عبر الإنترنت، ول�س من السهل حصرها، فتكنولوج�ا التجارة الإلكترون�ة تكنولوج�ا سر�عة التغیر والتطور، 

 )2014ي، (كرد  :وكل تغیر أو تطور یواك�ه مخاطر جدیدة
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 أنواع المخاطر المدركة في التسوق عبر الإنترنت :03 جدول رقم

 المضـمون  أنواع المخاطر

 تخوف المستهلك من ألا تؤدي الخدمة الأداء المتوقع والمطلوب منها. مخاطر أداء المنتج
 التخوف من خسارة المال الذي دُفع من أجل الحصول على الخدمة. المخاطر المال�ة

التخوف من عدم قبول الآخر�ن للخدمة، أو الانتقاد الموجه له من نتائج  المخاطر الاجتماع�ة
 الحصول علیها.

تعرض الجهاز للتخر�ب �سبب الفیروسات، وغ�اب الاتصال المادي في  المخاطر التكنولوج�ة
 الشراء، إضافة إلى فقدان المعلومات �سبب الإنترنت.

 بخی�ة أمل المشتري عند الاخت�ار الخاطئ للمنتج.تتعلق  المخاطر النفس�ة
تشیر إلى احتمال�ة استغراق ال�حث للتسوق عبر الإنترنت وقتًا طو�لاً �مثل  مخاطر الوقت

 خسارة من وجهة نظر الز�ون.
تشیر إلى إمكان�ة أن �قوم شخص ما �التلاعب والعبث بتنسیق بیئة  المخاطر المعلومات�ة 

من خلال معلومات غیر متناسقة وغیر متماثلة  معلومات موقع التسوق 
 وخادعة للمتسوق عبر الإنترنت.

ض�اع فرص التسوق عبر المنافذ الأخرى من خارج الش�كة، والتي قد تمثل  مخاطر الفرص البدیلة
 بدائل أفضل.

  )2014(كردي،  المصدر: 

  :مما سبق یتبین أن هناك العدید من المخاطر المدركة لدى المتسوقین عبر الإنترنت، أهمها ما یلي
 )2014(كردي، 

رض للتكنولوج�ا؛ مثل: تعوهي المخاطر التي قد تنتج عن استعمال المستهلك  :المخاطر التكنولوج�ة-1
الجهاز للتخر�ب �سبب الفیروسات، وغ�اب الاتصال المادي في الشراء، إضافة إلى ذلك فقدان المعلومات 
�سبب الإنترنت، ففي منتصف عمل�ة التقدم �طلب الشراء قد ینقطع الاتصال �الإنترنت، أو حتى یتعرض 

 جةالمشتري لعائق؛ نتیجة ل�عض خطوط الهاتف المحدثة للض

وهي المخاطر الناتجة من أن المنتج لن �كون أداؤه كما كان  :المخاطر المرت�طة �أداء المنتج-2 
متوقعًا، وتشیر إلى حالة خوف المستهلك من عدم مطا�قة المنتج للفوائد والمنافع المتوقعة منه، 

عدم أداء  في حالةو�المواصفات والجودة المتفق علیها، وهو الخسارة التي �مكن أن یتحملها المشتري 
فقد یتعرض المنتج الذي �شتر�ه المستهلك للفشل في إش�اع �عض  ،المنتج لما یتوقع منه على أكمل وجه

الحاجات، التي كان یتوقع المستهلك الحصول علیها نتیجة لقراره �الشراء، كذلك قد �فشل المنتج في أداء 
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كلما  و�زداد ما یدركه الفرد من هذه المخاطر �عض وظائفه التي یتوقعها المستهلك عند اتخاذه للقرار،
 .كان المنتج معقدًا من الناح�ة الفن�ة

وهي تلك المخاطر ذات النتائج التي تضر المستهلك مال��ا، وتشیر إلى الخوف  :المخاطر المال�ة-3 
ول صمن أن المنتج لا �ستحق الثمن الذي دُفع ف�ه، والتخوف من خسارة المال الذي دفع من أجل الح

�المال الضائع ثمن المنتج الذي أثبت فشله �سبب الغش، أو خسارته  -أ�ضًا- على السلعة، و�تعلق
 .�سبب الاحت�ال

وتعد تلك المخاطر هي الخسارة المال�ة التي یتوقعها الفرد نتیجة قراره �شراء علامة معینة من بین  
الشراء، وكلما زادت احتمالات تعرُّض  العلامات المتاحة أمامه، والتي تتعلق �منتج معین موضع قرار

المنتج للتلف، وحاجته إلى تكلفة عال�ة لإصلاحه وص�انته، زاد شعور الفرد �أهم�ة المخاطر المال�ة في 
 .القرار

وتشیر إلى الخوف من أن الاخت�ار الخاطئ للمنتج سیؤدي إلى إحراج  :المخاطر الاجتماع�ة-4 
�كون موضع سخر�ة؛ لكونه �ستعرض نفسه �الشراء عبر الإنترنت،  المستهلك مِن قِبَل الآخر�ن، أو أن

، عادة ما یهتم المستهلك برأي الآخر�ن ف�ما �شتر�ه من سلع، وعدم الحكمة في قرار الشراء عبر الإنترنت
ومعنى ذلك أن شراء المنتج قد �حمل في ط�اته نوعًا من المخاطر الاجتماع�ة، التي تتمثل في احتمالات 

 .ق المنتج مع المعاییر الخاصة �الجماعات المرجع�ة التي تهم الفردعدم اتفا

وكلما كانت السلعة محل قرار الشراء أكثر عرضة للآخر�ن؛ كالملا�س، أو �عض الأجهزة المنزل�ة  
المعمرة، أو الس�ارات، أو الأثاث المنزلي... إلخ، كانت أكثر موضعًا للمخاطر الاجتماع�ة، كذلك فإن 

ترت�ط �انتماء الفرد إلى جماعات، وإش�اع العلاقة الاجتماع�ة مع الآخر�ن، تكون محلا� السلع التي 
 .للمخاطر الاجتماع�ة �صورة عال�ة

نتیجة للتعرض للغش التجاري، والاحت�ال عن طر�ق الإنترنت، قد �صاب المستهلك  :المخاطر النفس�ة-5
وتشیر إلى تأثیر المنتج في نفس�ة المستهلك،  ،رنت�مشاكل نفس�ة، وعدم ثقة �أيِّ تعامل أو تسوق من الإنت

وتقدیره لذاته، والخوف من أن الاخت�ار الخاطئ للمنتج سیؤثر سلً�ا في نفس�ة المستهلك، و�تعلق �الإح�اط 
 .الخاطئ للمنتج رالنفسي، وخی�ة أمل المشتري عند الاخت�ا

المنتج عبر الإنترنت، والوقت الضائع نتیجة وهو الوقت المستنفذ لشراء  :المخاطر المتعلقة �الوقت-6 
الاخت�ار الخاطئ، وتشیر إلى خوف المستهلك من إضاعة الوقت في ال�حث عن المنتج المراد شراؤه، 

 .واحتمال�ة استغراق تنفیذ طلب الشراء عبر الإنترنت وقتًا طو�لاً �مثل خسارة من وجهة نظر المستهلك
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طر المتعلقة �أمن المعلومات، و�قصد بها الخطر المصاحب وهي المخا: المخاطر المعلومات�ة-7 
م عن طر�ق الإنترنت، وتشمل مخاطر استخدام معلومات مضللة وغیر  للمعلومات الخاطئة التي تقدَّ
دق�قة وغیر ملائمة في اتخاذ القرارات، وتشیر إلى إمكان�ة أن �قوم شخص ما �التلاعب في تنسیق بیئة 

خلال معلومات غیر متناسقة، وغیر متماثلة، وخادعة للمتسوق عبر معلومات موقع التسوق، من 
ه، كأن �عرف تار�خ  الإنترنت ق �شتَّى الطرق؛ ل�ستخدمها ضدَّ وذلك للحصول على معلومات المتسوِّ

م�لاده الذي لر�ما �كون كلمة السر المستخدمة، أو أن �قوم �استخدام مواقع مز�فة لاصط�اد المتسوق، 
، أو أن �قوم المخترق بإرسال بر�د إلكتروني إلى المتسوق �طلب منه (Phishing)وهو ما �سمى بـ

 .تحدیث ب�اناته عن طر�ق را�ط �قود إلى موقع المخترق المز�ف، ول�س إلى موقع المتجر الحق�قي

وهي المخاطر الناتجة عن اتخاذ قرار معین من جانب المستهلك، قد یؤدي  :مخاطر الفرص البدیلة-8 
ن القدرة على الحصول على شيء آخر �فضل أن �فعله، وض�اع فرص التسوق عبر المنافذ إلى فقدا

 .الأخرى من خارج الش�كة، والتي قد تمثل بدائل أفضل

 ماه�ة جودة الخدمة الالكترون�ة: -ارا�ع

 مفهوم جودة الخدمة الإلكترون�ة:-1

ل�ة الالكتروني تقد�م الخدمة �كفاءة وفاعتشیر جودة الخدمة الالكترون�ة إلى "أي مدى �سهل الموقع 
(بولعسل و  .وتحقیق كفاءة التنقل عبر الش�كة وز�ادة حجم الب�انات والمعلومات المقدمة لمتلقي الخدمة"

 )954، صفحة 2021عزوز، 

الخدمــة الالكترون�ة �أنها "الخدمة ) مفهــوم جــودة Shih & Hsu Yi, 2016كما �صــف ال�احثین (
هم وترتكز عالمقدمة في صفحات المواقع الإلكترون�ة والتي تمكن الز�ائن من الاستفادة منها وهم في مواق

الجودة فیها على أر�عة أ�عاد هي جودة التصم�م، والاتصالات والمعلومات، والسرعة في التنفیذ 
 ,Zeithaml, el al) التلف أو التأخیر"، بینما عبر عنها (الاستجا�ة) والخصوص�ة والتعو�ض في حالة

�أنها "مدى التسهیل المقدم من قبل الموقع الالكتروني لتسو�ق المنتجات وشرائها وتسل�مها  (2002
 ."�كفاءة وفاعل�ة

أن جــودة الخدمــة الالكترون�ة هي "التقی�م العام للمستخدمین وحكمهم على  (Santos, 2003)یرى 
التمیز في جودة الخدمة المقدمة �شكل الكتروني والتي تختلف طرق تقی�مها عن الخدمات التقلید�ة، فلا 

ي، ن�ستط�ع الز�ون الحكم والتقی�م على كل عمل�ة فرع�ة �صورة منفصلة من خلال ز�ارة الموقع الالكترو 
، 2019ي، (الأفند ولكنه �ق�م الخدمة الإلكترون�ة �صورة شاملة في الموقع وكل الخدمات المقدمة فیــه".

 .)94صفحة 
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ة، هناك الذي یتمثل في تسهیل الصفق جــودة الخدمــة الالكترون�ة في �الإضافة إلى ال�عد النفعيحیث  
( فیو،  :وهو مجمل العواطف التي �شعر بها مستخدم الإنترنت عند ز�ارته للمواقع النفسيعاطفي ال�عد ال
  )66، صفحة 2008

ن�ة عبر �مكن تقی�م موقع تجارة إلكترو  أـ العوامل النفع�ة التي تساهم في جودة موقع ب�ع عبر الاتصال:
یتعلق الأمر في النها�ة بتقی�م المسار الذي یبدأ من ال�حث . الإنترنت �ق�اس الاتجاهات المتعلقة �الصفقة

عن المعلومة إلى غا�ة التسل�م مرورا �الطلب�ة و�نتهي �الخدمة ما �عد الب�ع، وقد قام ال�احثون في التسو�ق 
أغلب هذه الأ�عاد أنجلوسكسون�ة من أهمها: التصم�م، سهولة  ،عدة لجودة الخدمة بتحدید وتثبیت أ�عاد

الاستخدام، جودة المعلومة، الجدوى، احترام الالتزامات، الأمن، احترام الح�اة الشخص�ة، العرض الذي 
 �قترحه الموقع، الفعال�ة والشخصنة.

ي هي العوامل التها مستخدم الإنترنت: التي تسهم في جودة الموقع كما یدرك عاطف�ةب ـ العوامل ال
الموقع عاملان �ضران بجودة الموقع كما یدركها » جمال«ممتعا، فالشكل و الموقعتجعل استخدام 

مستخدم الإنترنت الذي �قوم بز�ارته، كما تؤثر �عض العوامل المرت�طة �الموقع على إدراك مستخدم 
 ...، والطرافةالعوامل: التسل�ة، الخ�الالإنترنت، وتشمل هذه 

أما جودة الخدمة المصرف�ة الالكترون�ة تعرف �أنها "ملائمة ما یتوقعه الز�ائن من الخدمة المصرف�ة 
المقدمة إلیهم مع إدراكهم الفعلي للمنفعة التي �حصل علیها هؤلاء الز�ائن نتیجة حصولهم على الخدمة، 

، (بن موسى و علماوي  مع توقعاتهم"لذا فالخدمة الجیدة من وجهة نظرهم هي التي تتفق وتتطابق 
 .)399، صفحة 2019

 وأ�عاد جودة الخدمة الالكترون�ة:مقای�س -2

حیث تعددت إسهامات ال�احثین في میدان تسو�ق الخدمات من حیـث المقای�س المعتمدة في ق�اس جودة 
على الأ�عـاد الكلاسـ�ك�ة للخدمة العاد�ة وتكییف عناصرها الخدمات الإلكترون�ة، منهم من حاول الإ�قاء 

لتستجیب لخصائص هذه الخدمة ومنهم من قدم نماذج مغـایرة، حیـث برزت في الأدب�ات التسو�ق�ة ثلاثة 
(بن موسى و  مقای�س أساس�ة تعطي تصـورات حـول مسـتوى الجـودة المدركـة للخدمات الإلكترون�ة:

 )400_399، صفحة 2019علماوي، 

): ثم تطو�ر هذا المق�اس واخت�اره في العدید من ال�حوث والدراسات التجر�بیـة webqualمق�اس(-أ
فـي م�ادین مختلفة كالمكت�ات الرقم�ة ومواقع الب�ع �المزاد العلني ومختلف أنواع التجارة الإلكترونیـة، 

المق�اس على اخت�ار ثلاثة أ�عاد أساس�ة هي سهولة استخدام الموقع، جـودة حیـث �قوم هذا 
 المعلومـات، جـودة التفاعل.
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هو مق�اس مطور انطلاقا من أ�حاث مست العدید من التصن�فات ): E Tailqمق�اس ( -ب
اد: عواستقصـاء الكثیـر من العینات الاستهلاك�ة للز�ائن التي خلصت إلى مق�اس مكون من أر�عة أ�

 تصم�م الموقـع، خدمـة الز�ائن، الموثوق�ة أي الوفاء �الالتزامات، الأمان والخصوص�ة.

هو مق�اس �ضم تسعة ع�ارات و�ضم أر�عة أ�عاد تتمثل في سـهولة ): Sitequalمق�اس (-ت
ة �الاسـتعمال والولوج إلى المعلومة، تصم�م الموقع، السرعة في المعالجة، السر�ة في المعلومات المال

  .والشخص�ة

السلم الفرنسي یتضمن خمس أ�عاد هي سهولة الاستخدام (الاستكشاف، )، Netqualمق�اس (-ث

ال�حث عن المعلومات)، جدوى ال�ائع (احترام الالتزامات)، تصم�م الموقع (القدرة على الإبداع، 

، الدقة، الجدوى التفاعل�ة)، الأمن والسر�ة والثقة واحترام الح�اة الشخص�ة، وجودة المعلومات (

 التفصیل).

 :الا�عاد الأساس�ة لجودة الخدمة الالكترون�ة هي

  الاستخدام:سهولة  -

�عتمد أداء العمل�ة الافتراض�ة على قدرتها على تقد�م میزتین رئ�سیتین هما (الاستخدام والمحتوى) حیث 
سهلة على نظرة م�سطة و تتعامل میزة الاستخدام مع سهوله استخدام موقع الو�ب والقدرة على الحصول 

لبن�ة الموقع الالكتروني وسهوله التنقل ف�ه، كذلك یجب أن �كون الموقع غن�اً �المحتوى مع دقه للمعلومات 
 )95، صفحة 2019(الأفندي،  المقدمة ف�ه والطب�عة الموجزة للمعلومات.

أقل في الوصول إلى مبتغاه � مستهلكالعوامل المهمة التي تساعد الإن سهولة استخدام الموقع �عد أحد 
قدر من الوقت والجهد، مما �حفزه على معاودة الاستخدام، و�عد من المؤشرات العامة على جودة الموقع 

صعب الاستخدام أعاق ال�احث في الحصول على المعلومات  وقعوالتي تز�د من ق�مته، لأنه كلما كان الم
 )45، صفحة 2010(حسین، التي �قدمها هذا الموقع. 

تتوقف سهولة الاستخدام على سهولة الاستكشاف داخل الموقع �فضل وجود محركات ال�حث التي حیث 
وتؤثر سرعة تحمیل الصفحات وتنظ�م الموقع أ�ضا على جودة الموقع کما  ،تسمح �ال�حث عن المنتج

�نصح �عدم ترك الز�ون ینتظر كثیرا عند تحمیل الصفحة الرئ�س�ة، وعدم الإعلان ، و یدركه مستخدموه
لقد أثبت أن جودة الاستكشاف ترت�ط على نحو  ،عن أوقات انتظار أطول من الوقت الحق�قي للتحمیل

  )68، صفحة 2008( فیو،  .ء عبر الاتصالإیجابي �الشرا
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  تصم�م الموقع: -

تحرص المؤسسات المختلفة على إظهار مواقعها الالكترون�ة �أفضل صورة �استخدام أسالیب وطرق 
د یؤدي قإبداع�ة مبتكرة لجذب الانت�اه لها وترغبهم �التجوال خلال صفحاتها، حیث أن سوء التصم�م 

یهتم یث ، حإلى ملل المستخدم وعدم الرغ�ة في تصفح الموقع رغم احتوائه على معلومات غن�ة ومغر�ة
ام الصور، �معنى آخر: تعبیرها الفني، ألوانه، استخد عنصر التصم�م �الصفات المرئ�ة في تصم�م الموقع

 تهین لز�ار جذب المستخدمیؤدي ل تصم�م الموقعن لأ .إلخ ...جةر الأ�قونات، الحركة، الفیدیو، نوافذ مد
 ومن ثمة المكوث أطول فترة ممكنة داخل الموقع، وأخیرا تكرار ز�ارته مرات أخرى مستق�لا. بدا�ة،

 .)43، صفحة 2010(حسین، 

 ، ذلك أنه واجهة المؤسسة، وله دور في ترسیخ الصورة الذهن�ة�كتسب تصم�م الموقع أهم�ة كبیرةحیث 
لدى الز�ون وانط�اعه عنه، لذا یجب أن تراعى الجمال�ة والإبداع في تصم�مه، وإن سوء التصم�م یؤدي 

 .إلى ملل المستخدم، وعدم رغبته في تكرار ز�ارته للموقع مجددا

  المعلومات التي یتم عرضها على الموقع:جودة  -

 مل�ةعمحتوى المعلومات وتوفرها على أنها أس�اب هامة للشراء عبر الاتصال، و�عد میزة �النس�ة ل�قدم 
الشراء عبر الإنترنت، یجب أن �قترح موقع الو�ب معلومات نص�ة ومرئ�ة خاصة �عرضها �صورة واضحة 

  )66، صفحة 2008و، ( فی ودق�قة تسمح لمستخدمي الإنترنت �فهمها �سهولة.

إن الإنترنت هو أكبر وأسرع مستودع ب�انات ومعلومات وتقار�ر المؤسسات، لهذا فإن جودة المعلومات 
 تحتل الأهم�ة الكبرى في موقع المؤسسة الإلكترون�ة وخاصة منها المصرف�ة، فهناك من حدد الق�مة
المضافة على موقع المؤسسة بخصائص المنتج الرقمي مضرو�ا بجودة وثراء المعلومات، ولقد حدد 

ثلاثة أ�عاد لجودة المعلومات على الموقع: الوقت أو التوقیت، الشكل، ) J.A.O’Breinج�مس أو�ر�ن (
 )123-122، الصفحات 2021(غ�اد، والمحتوى. 

 محددة ودق�قة ومحدثة، وذات صلة ؤسسةیجب أن تكون المعلومات الموضحة في الموقع الإلكتروني للم
، 2019دي، (الأفن .ولها ق�مة مدركة مما یوفر للمستخدمین المعلومات �فعال�ة مع حق�قة ما ینوون شراؤه

 .)96صفحة 

  الح�اة الشخص�ة:واحترام والسر�ة  الأمن -

�عبر الأمن والسر�ة عن محاولة المؤسسة المصرف�ة الحصول على ثقة المستخدمین من خلال العمل�ات 
(حسین،  والخدمات المقدمة، إضافة إلى الحفاظ على خصوص�ة المعلومات الشخص�ة للمستخدم.

 )45، صفحة 2010
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والخسارة المال�ة من خلال استخدام �طاقة  الاحت�الن الأمن �عني حما�ة المستخدم من مخاطر أحیث 
الائتمان الخاصة �ه على الموقع، أما السر�ة فتعني حما�ة الب�انات الشخص�ة وعدم مشاركتها أو إعادة 

، لكترون�ةالإدمة ب�عها لمواقع أخرى، هذه المعلومات التي تم جمعها من المستهلكین خلال تجر�بهم الخ
 .وهذا ینطوي على حما�ة وعدم الكشف عن هو�ة الز�ائن، وضرورة طلب موافقتهم لنقل ب�اناتهم الشخص�ة

 .)124-123، الصفحات 2021(غ�اد، 

المادي، الأمن المالي، حیث �عني الأمان الخلو من الخطر، المخاطرة والشك و�تضمن هذا ال�عد: الأمن 
 )74-73، الصفحات 2010-2009(جبلي،  المحافظة على سر�ة تعاملات العمیل مع المنظمة.

هو: "الخلو من المخاطرة أو الشك، ومن منظور التسو�ق الإلكتروني هو ضمان  )Security( الأمانو 
المال�ة أو الشخص�ة، فكلما زادت التقن�ة المستخدمة في حما�ة أمن معلومات الأشخاص سواء تلك 

قة أن یدرك هو: حق� والتعر�ف الإجرائي معلومات الأشخاص زادت جودة الصفحة الإلكترون�ة التسو�ق�ة"،
العمیل أن معلوماته وحسا�اته المصرف�ة مؤمنة، ولا �ستط�ع أحد الوصول إلیها، إلا من خلال أشخاص 

 علیها، وأن �شعر �الأمان والثقة في الخدمة المقدمة وخلوها من المخاطر. طلاع�الامسموح لهم 

 هي: إلى أي مدى كان الموقع آمن و�حمي معلومات العملاء، والتعر�ف الإجرائي) Privecy( السر�ة
و إساءة علیها أ هي إلى أي درجة یدرك العمیل أن البنك �حمي معلوماته الشخص�ة، ولا �سمح �الإطلاع

 )11-10، الصفحات 2016(ال�اهي،  استخدامها.

 الجدوى واحترام الالتزامات: -

قدرة المؤسسة الخدم�ة على عرض «تعد الجدوى عنصرا أساس�ا لتقی�م جودة الخدمة وتعرف �أنها  
ل�م، تترجم على الو�ب �احترام مواعید التس ،»الخدمة على نحو مطابق للمواصفات الموعودة وجدیر �الثقة

�اسها �قدرتها ي یتم قوتعد الجدوى التاجر عبر الإنترنت، الت ،تطابق الطلب�ة، والدقة في عرض المنتجات
( فیو،  .، لاس�ما الثقة والولاءالز�ائنالعوامل الأكثر تأثیرا على مسار قرار  أحدعلى احترام وعودها، 

  )68، صفحة 2008
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أص�ح التسو�ق الإلكتروني عبر الإنترنت من الوسائل التي لا �ستهان بها في تحقیق الأهداف 

بر هذه الوسیلة تتع ، حیثالسل�م التسو�ق�ة المطلو�ة، وذلك متى ما توفرت فیها الدراسة الصح�حة والتنفیذ

من الوسائل الأكثر تحق�قاً والأقل تكلفة من الوسائل التسو�ق�ة التقلید�ة الأخرى، وخاصة في الوسائل 

 ..الخ). .الإعلان�ة مثل (الصحف والمجلات، القنوات التل�فز�ون�ة، المحطات الإذاع�ة، إعلانات الطرق 

تتزاید یوماً �عد یوم، ومن یوم إلى آخر نجد الشركات  فالأعداد الهائلة من مستخدمي الإنترنت

 ،تتنافس بجد�ة واهتمام لتحقیق أهدافها عبر التسو�ق الإلكتروني، وذلك مع انتشار أوسع ومب�عات أعلى

ولا نستغرب أن نجد آلاف الناس ی�حثون عن احت�اجاتهم من صغیرها إلى كبیرها عبر الإنترنت دون 

 .ا على وجه الأرض وهم في أماكنهمعناء، فهو یوفر لهم كل م

، ملماً �ماه�ة التسو�ق الإلكتروني طالب�صفة عامة أن �كون ال المطبوعةالهدف من هذه لقد كان 

م وأن یتمكن من مقارنة التسو�ق الإلكتروني مع التسو�ق التقلیدي سواء كعل مكوناته،و ومراحله اته فتعر�

 .أو ممارسة

�كل ما یتعلق  ملماً  طالبأن �كون ال على وجه الخصوص المطبوعةالهدف من هذه كما كان 

 �التسو�ق الالكتروني للخدمات المصرف�ة ومكوناته ووسائل الدفع الالكتروني وغیرها.

التسو�ق الالكتروني للخدمات لهذا تطرقنا في هذه المطبوعة لكل ما یهم الطالب في مجال 

 .جع العلم�ةالدراسات والمرا ، معتمدین على الكثیر منالمصرف�ة
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