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 رفانع  وكـــــرشُ 

 

 تتم الصالحاتأولا وآخراً أشكر الله تعالى فله الحمد والمنة ألا بفضله 

وأتوجه بالشكر الجزيل إلى الدكتور نضال درويش على إشرافه على هذا العمل وأشكُره على 

 حث.النصائح والتوجيهات القي مة التي استفدت منها طوال انجاز هذ الب

كما أتقدم بالشكر لأعضاء الهيئة التدريسية في جامعة القدس وأخص أساتذة معهد الإدارة 

ولهم الفضل في وصولي إلى  من إرشادات و معلومات قدموه طيلة فترة دراستيوالاقتصاد لما 

 هذه المرحلة.
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 صطلحات الدراسةمُ 

"هو نشاط متكامل من الأنشطة التي تهتم بالتخطيط والتسعير والتوزيح والترويج، والتي : التسويق

 (Stanton, 1975: p5)إشباع حاجات العملاء الحاليين والمحتملين"  إلىتهدف 

للتواصل مع العملاء،  نترنتالتكنولوجيا التي تتمثل في قنوات الإ استخدامهو ": الإلكترونيالتسويق 

الأجهزة  إلى وبالإضافةالمحمول، صفحات الويب،  البيانات،الهاتف، قواعد الإلكترونيمثل البريد 

ملاء الحاليين، عُ الوصول لعملاء جدد والاحتفاظ بال إلىالمحمولة لدعم أنشطة التسويق، التي تهدف 

 (.Chffey, 2005: 11) "عملية الشراء متعدد القنواتالمختلفةو طرق التسويق استخداممن خلال 

مجموعة من الأدوات والعناصر التسويق التي تستخدمها الشركة السعي لتحقيق ": المزيج التسويقي

 Ang،.(Kotler leong ،(2018:12"أهدافها التسويقية في السوق المستهدف

"مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة والمترابطة : الإلكتروني المصرفيالمزيج التسويقي 

ة بما يتناسب مع حاجات المستفيد ورغباته المصرفيللمعلومات التي يتم من خلالها دراسة الخدمة 

ة، التسعير، التوزيع، المصرفي(، وتتمثل هذه العناصر في: الخدمة 2016:8وطلباته")البطشة،

 (.2008ة)أحمد، المصرفيلبيئة التحتية، جودة الخدمات الترويج، العمليات، العنصر البشري، ا

"مجموعة العمليات والأنشطة التي تمارسها مصارف معينة بهدف البحث عن : المصرفيالتسويق 

زبائن جدد أو لفت نظرهم أو كسبهم أو الاحتفاظ بهم، معتمدة في ذلك تطبيق تكنولوجيا المعلومات 

شمل تحديد الاحتياجات والرغبات للسوق المستهدفة ، وينترنتالإوالاتصال وبالخصوص شبكة 

 .(84: 2016)زوين،فاءة"والحصول على الرضا المرغوب بفاعلية وك
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 ملخص الدراسة

العاملة في  البنوكفي  الإلكترونيالتعرف لمدى تبني عناصر المزيج التسويقي  إلىهدفت الدراسة 

استخدمت الباحثة المنهج الوصفي ، وقد البنوكفلسطين من وجهة نظر موظفي و مدراء هذه 

حيث تم بناء الاستبانة بالاعتماد على بعض الدراسات  كأداة لجمع البيانات، ستبانةالإالتحليلي، و

السابقة التي لها علاقة ب مجال الدراسة، و أيضاً قامت الباحثة بصياغة بعص من أسئلة الإستبانة بما 

العاملة في فلسطين،  البنوكمن موظفي ومدراء وتكوَن مجتمع الدراسة  يتناسب مع الموضوع، 

العينة المتاحة، بسبب بعض الظروف الخارجة عن سيطرة الباحثة، أي تم  ستخداموتوجهت الباحثة لا

(،حيث 2020في بيت لحم وأجُريت الدراسة عام)اختيار عينة الموظفين المدراء من الفروع العاملة 

 أهمية، وتكمن ستبانات( من مجمل الإ%92بنسبة ) (110واسترجاع ) ،إستبانة( 120تم توزيع )

، واختيار البنوكفي  الإلكترونيعناصر المزيج التسويقي  استخدامالدراسة بأنها تدرس واقع 

، الترويج الإلكترونية، التوزيع الإلكترونيمن هذا المزيج)توفر الخدمة  أهميةالعناصر الأكثر 

هناك  -حسب علم الباحثة-لعنصر البشري(، وحيث أنه ة، واالإلكتروني، جودة الخدمة الإلكتروني

ندرة في الأبحاث والدراسات السابقة التي جمعت بين هذه العناصر التي تم تطبيقها في الدراسة 

 الحالية.

تتبنى البنوك العاملة في فلسطين عناصر المزيج العديد من النتائج وأهمها: إلىتوصلت الدراسة وقد 

رجة عالية بجميع مجالاته، حيث كانت النتائج تشير أن البنوك تقدم الخدمات بد الإلكترونيالتسويقي 

ات بالطرق التقليدية، وتقوم بتوزيع هذه الخدمات بالطرق مة المتنوعة بجانب تقديم الخدالإلكتروني

، كما أن البنوك تستخدم تقديمها عن طريق التطبيقات الخاصة بالهواتف الذكيةكة الحديثة  الإلكتروني

بشكل كبير و واسع و خاصة الترويج عبر وسائل الاتصال الاجتماعي، كما  الإلكترونيترويج ال

ة والذي الإلكترونيتوصلت الدراسة أن هناك اهتمام من قِّبل البنوك العاملة في فلسطين بجودة الخدمة 

، وأخيراً يعُد العنصر البشري أيضا ستخداميعد العنصر الأهم من حيث السرية و الأمان و سهولة الا

والذي يحظى بنسبة  اهتمام عالية، بالرغم أنه يمتلك أقل متوسط  الإلكترونيمن أهم عناصر المزيج 

 حسابي مقارنة بالعناصر الأخُرى.

العاملة في فلسطين  البنوكبقاء  وقد قدمت الباحثة بعض التوصيات في مجال الدراسة وهي كالآتي:

العالمية  إلىالعالمية وما تقدمه من خدمات الكترونية، للوصول  البنوكمر لما تقوم به على اطلاع مست

ة.الاهتمام بالعنصر البشري بشكل مستمر، الإلكترونينظرا لسهولة تقديم الخدمات عبر المنصات 



 ك
 

تدريب بداع في مجال تقديم الخدمات الكترونياً، ووضع ميزانية لبتكار والإوتوفير البيئة المناسبة للإ

 بنوكللتعلم من خبرات  يلخارجطلاع ومتابعة العالم اوالإ ،الإلكترونيمجال التسويق موظفين في 

التي  الإلكترونيمن خلال تطبيق عناصر المزيج التسويقي  الإلكترونيإتباع التسويق وعالمية أخُرى،

 تعد شاملة لكل متطلبات التسويق الناجح.
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Abstract 

 

The study aims at identifying the extent to which the components of the E- marketing 

mix in banks operating in Palestine are adopted، from the point of view of the employees 

and managers of these banks. The researcher used the analytical descriptive approach، the 

questionnaire as a data collection tool،and the questionnaire wasbuilt by  relying on some 

previous studies, and also some questions and written by the researcher herself, the study 

community is made up of the employees and managers of banks operating in Palestine، 

and the researcher directed the use of the available sample. Due to some circumstances 



 ل
 

beyond the control of the researcher، due to the Covid-19 pandemic، the sample of the 

staff managers from the branches operating in Bethlehem was selected and the study was 

conducted in 2020، so (120) questionnaires were distributed and (110) were recovered 

with a percent of (92%) of the total number of cases، and the importance of the study is 

that it studies the reality of using the elements of the electronic marketing mix in banks. 

The most important elements of this mix (e-service، e-distribution، e- promotion، e- 

service quality، and human element) are selected، and since، according to the researcher's 

knowledge، there is a shortage in of researches and studies that have combined these 

elements that have been applied in the current study. 

 

The study reached for many results, the most important are: Banks operating in Palestine 

adopt the elements of the e-marketing mix in a high degree in all its fields, as the results 

indicated that banks offer various e-services in addition to traditional services, and 

distribute these services through modern electronic means such as providing them 

through applications for smart phones. Banks also use e-promotion in a large, wide range 

and especially social media paid promotions, and the study found that banks operating in 

Palestine are interested in the quality of electronic service, which is the most important 

element in terms of confidentiality, security and ease of use. Finally, the human 

component is also one of the most important elements of the electronic mix that is highly 

adopted, although it has the lowest arithmetic mean compared to the other elements. 

 

The research has made some recommendations in the field of study: The banks operating 

in Palestine remain informed of the international banks' activities and the electronic 

services they provide to reach the world because of the ease of providing services through 

electronic platforms. Providing the right environment for innovation in the provision of 

services electronically، budgeting for training e-business employees، and traveling abroad 

to learn from the expertise of other global banks. Following e-marketing by applying the 

elements of the e-marketing mix that are comprehensive to all successful marketing 

requirements. 
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 الفصل الأول: الإطار العام للدراسة

 

 مقدمة 1.1

تواجه المؤسسات منذ بداية الثمانينات تحديات كبيرة في ظل المنافسة الشرسة وتغيرات البيئة 

الديناميكية المتسارعة، كخلق الأسواق العالمية والتوجه العالمي للإدارة الحديثة، والذي كان له الأثر 

نحو استراتيجيات التوجه الكبير في القضاء على الحدود القومية، والتقدم التكنولوجي الكبير والانتقال 

ً  إلىمنافسة حادة في السوق، مما أدى  إلىنحو العميل، قادت جميعها  جديداً على  فرض منطقا

المؤسسات الحديثة في التكيف مع هذه التغيرات، سعياً منها لتحقيق النجاح في أنشطتها وعملياتها 

وتعزيز الميزة التنافسية، وهذا ما  وبناء مركز استراتيجي متميز يضمن لها البقاء في السوق والنمو،

تكار استراتيجيات جديدة في محاولة لتحقيق السبق ومسايرة التحولات إبإلىجهون جعل المديرون يتَ 

 .التي لا يتُوقع لها أن تقف عند حد معين

ــة الدوليــة والمحليــة مــن تغــيرات سريعــة ومتلاحقــة المصرفيوفي ظــل مــا تشــهده الســاحة 

ناتجــة أساســا عــن مختلــف إفــرازات ظاهــرة العولمــة الماليــة، فقــد أصبحــت الخدمــات 

ق عــبر اعتــماد اســتراتيجيات تســويقية وتفاعــلات معلوماتيــة عــن ــة اليــوم تســوَ المصرفي

لمســتهلكين والمتعاملــين فيهــا، وهــذا مــا يتطلــب بالمقابــل اعتــماد مزيــج تســويقي الأســواق وا

ــة المقدمــة والســوق المســتهدفة، وعــبر المصرفيمناســب يتوافــق مــع خصوصيــة الخدمــة 

ـردا أم مؤسســة، اســتقراء الطــرف المعنــي بذلــك وهــو الزبــون أو العميــل، ســواء أكان فـ

التجاريــة لمزيــج تســويقي متكامــل وفعــال يضمــن إشــباع  البنوكتبنــي  أهميةومــن هنــا تــبرز 

 .حاجــات العمــلاء ونيــل رضاهــم

السوق المقصود  إلىة المصرفيخدماتها  يصالمن ا البنوك لكترونيالمصرفي الإويمُكن التسويق 

 (Okiro&Ndungu,2013).سهلأسرع وأوالعملاء المستهدفين بشكل 

على اية حال لا يمكن تحقيق أهداف النشاط التسويقي إلا من خلال جهد تسويقي متكامل، تتحدد فيه 

لأخرى، والتي  لكترونيالمصرفي الإة، مع عناصر التسويق المصرفيجهود التخطيط للخدمات 

( بأنه 2016:8، والذي عرفه البطشة )لكترونيالمصرفي الإزيج التسويقي تسُمى بعناصر الم

"مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة والمترابطة للمعلومات التي يتم من خلالها دراسة الخدمة 

ة بما يتناسب مع حاجات المستفيد ورغباته وطلباته"، وتتمثل هذه العناصر في: الخدمة المصرفي
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سعير، التوزيع، الترويج، العمليات، العنصر البشري، البيئة التحتية، جودة الخدمات ة، التالمصرفي

ً من تلك العناصر دون اعتبار 2008ة )أحمد، المصرفي (. فلا يمكن اتخاذ القرار التسويقي على أيا

 البنوك(، لذا يتطلب من مديري التسويق في 2008تأثيره وتأثره بالعناصر الأخرى )الضمور، 

)الطائي  لكترونيالمصرفي الإل بحذر شديد ودقة متناهية مع موضوع تكوين المزيج التسويقي التعام

 .(2009والعلاق، 

 

 مشكلة الدراسة: 2.1

أشرنا سابقاً إلى مدى تأثير التغيرات التكنولوجية المتسارعة على بيئة الأعمال، والتي فرضت بشكل 

أو بآخر المؤسسات بشكل عام، والقطاع المصرفي بشكل خاص على التكيف مع هذه المتغيرات. 

عن  ومحاولة إيجاد طرق جديدة لتوسيع الأسواق التي تتنافس فيها، لجذب العملاء والاحتفاظ بهم

طريق تكييف المنتجات والخدمات حسب احتياجاتهم، وإعادة هيكلة عمليات أعمالهم لتقديم المنتجات 

ً منها لتحقيق التميز في  (SINGH & GROVER, 2011) والخدمات بكفاءة وفعالية أكبر سعيا

  .أداء أنشطتها وعملياتها

على إنجاز نتائج غير مسبوقة،  ( إلى أن تحقيق التميز يتطلب القدرة2010وقد أشار أبو النصر )

وتحاشي الخطأ أو الانحراف قدر الإمكان، من خلال الاعتماد على وضوح الرؤية، وتحديد الأهداف، 

( والذي يرى 2009) Hassanوالتخطيط السليم، والتنفيذ السليم، والتقويم المستمر. ويتفق ذلك مع 

. وهذا ما أكده جديدةراتيجيات الكترونية أن المصرف الذي يسعى للتميز عليه أن يقوم بصياغة است

( والذي أشار إلى أن أهداف النشاط التسويقي، لا يمكن أن تتحقق إلا من خلال جهد 2016البطشة )

تسويقي متكامل، تتحدد فيه جهود التخطيط للخدمات البنكية، مع عناصر التسويق المصرفي 

ً من تلك العناصر دون اعتبار تأثيره  الإلكتروني الأخرى. فلا يمكن اتخاذ القرار التسويقي على أيا

(، ويتطلب ذلك التعامل بحذر شديد ودقة متناهية مع 2008وتأثره بالعناصر الأخرى )الضمور، 

من خلال و (.2009موضوع تكوين المزيج التسويقي المصرفي الإلكتروني )الطائي والعلاق، 

أن جميعها تقدم خدمات إلكترونية عبر  إلىالفلسطينية؛ توصلت  البنوكطلاع الباحثة على واقع إ

 ومستوىفي طبيعة البنوك، ولكن بطبيعة الحال تتفاوت نترنتة لها على شبكة الإالإلكترونيالمواقع 

 أهميةإلىة المقدمة، وكذلك تتفاوت في طريقة التسويق لها. لذا فقد ارتأت الباحثة الإلكترونيالخدمات 

،التوزيع،جودة الإلكترونية،الترويج الإلكتروني)الخدمة  كترونيالإلزيج دراسة مدى تبني عناصر الم
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المنافسة في ظل هذه التطورات على البنوكمدى قدرة هذه  إلىالخدمة،العنصر البشري(، والوصول 

 وخاصة في مجال التكنولوجيا. المتسارعة

بنك فلسطين، الفلسطينية المحلية سبعة مصارف ) البنوكوبحسب سلطة النقد الفلسطينية فان عدد 

 سلاميالإالفلسطيني، البنك  الإسلامي البنك الوطني،بنك الاستثمار، مصرف الصفا، بنك القدس،البنك

للتجارة والتمويل،  لإسكاناالعربي( وسبعة مصارف وافدة )البنك العربي، بنك القاهرة عمان، بنك 

حيث تكمن  بي(،المصري العر، البنك العقاري الأردني، البنك التجاري الأهلي، البنك الأردنبنك 

وما مدى توافر  الإلكترونيتبني عناصر تسويق  أهميةوعي بمدى حجم ال مشكلة الدراسة في معرفة 

دوات أو الرسمية للمصارف العاملة في فلسطين نترنتالإعناصر المزيج التسويقي في صفحات 

والتكنولوجيا الحديثة نترنتالإن تستفيد من أهذه البنوك ، وهل استطاعت  الحديثة الإلكترونيالتسويق 

معطيات القرن الواحد والعشرين، أم إنها ما زالت بعيدة كل البعد عن  خدمات البنوك المختلفةلتسوق 

 التي استطاعت أن تثبت نفسها في هذا السياق.  البنوكما هي و

يقة الصحيحة و تقوم بالطر الإلكترونيوبهذا هل تقوم البنوك بتطبيق عناصر المزيج التسويقي 

و الذي يعُد أساساً للتسويق  الإلكترونيبالاهتمام بجميع عناصره أم أنها بعيدة عن تطبيق هذا المزيج 

 الناجح. الإلكتروني

 

 مبررات اختيارموضوع الدراسة: 3.1

بأنها تتناول موضوع بحثي يتناسب  من أهم الأسباب التي دفعت الباحثة لاختيار موضوع الدراسة،

 عادةإعلى  حاسمامع التطورات التكنولوجية الجديدة والمتسارعة،حيث شكلت هذه التطورات عاملا 

على قراءات سابقة لها صلة  النظر في كافة الأعمال والأنشطة، لذا تم اختيار موضوع الدراسة بناءاً 

لا وهو التسويق، لذا فان اختيار أالباحثة بالموضوع واختيار الاتجاه الذي يتناسب مع تخصص 

المنافسة معطيات في ظل  هميةفي غاية الأ الإلكترونيموضوع عناصر المزيج التسويقي 

أن  جميع المنظمات وخاصة البنوكة الجديدة التي تتعرض لها جميع القطاعات، فعلى الإلكتروني

للحصول على أفضل  الإلكترونيالتنسيق بين عناصر المزيج التسويقي  أهميةتكون على علم تام ب

متطلبات الزبائن، حيث أن المزيج التسويقي لا  رضاءإوالنتائج والمخرجات والقدرة على الاستمرار 

القيام به، بل ايضا تساعد على اكتشاف  لايجبيفيد فقط كمرجعية أو قائمة تحتوي على ما يجب وما 
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التي تعيق الحصول  سبابالأ، ويساعد في فهم بعض وولائهم علية في كسب العملاءفا كثرالأالطرق 

على بعض النتائج من الخطط التسويقية التي تقوم بها.و تم اختيار قطاع  خدماتي  أساسي في 

، لما لها دور فعال في تسيير العجلة في فلسطين التجارية البنوكالمجتمع لتطبيق الدراسة وهو 

على رأس جميع المؤسسات باعتبارها الأكثر تأثرا واستجابة للمتغيرات  البنوكث تأتي الاقتصادية حي

الخارجية والمستجدات التكنولوجية،كما أنها تعد أساس في استمرار العمليات الاقتصادية والمالية، 

يه ما توصلت ال آخرإلىة ومحاولة الوصول الإلكترونيالتسويقية  نشطةالأالتركيز على  البنوكوعلى 

الحالية الموجودة في   البنوكاكبر المؤسسات الاقتصادية، حيث أن المنافسة  تعتبر قوية بين مجموعة 

الخدمات  يصالإوة باحترافية الإلكترونيفلسطين والبقاء لمن يواكب التطورات الحديثة ويقدم خدماته 

بسرعة عالية وتلبي حاجات العملاء  دواتالأمن  وغيرها نترنتوالإعن طريق الهواتف الخلوية 

 ومتطلباتهم.

 

 

 

 :الدراسة أهداف 4.1

العاملة في البنوكفي  الإلكترونيالتســويقيتبني عنــاصر المزيــج  مدىالتعرفعلىإلىهدفت الدراسة 

 مــن وجهــة نظــر مديريهــا وموظفيهــا؟ فلسطين

  :هداف الدراسة بالاتيأوبذلك تتلخص 

 والطبيعــة الخاصــة التــي يحظــى الإلكترونيلكشف عــن مفهــوم للمزيــج التســويقي ا ،

 .ةالمصرفيالخدمات بهــا في  قطــاع 

  الإلكترونيتطبيق المزيج التسويقي  أهميةمعرفة مدى وعي البنوك بمدى. 

  تقديــم بعــض التوصيــات المهمــة التــي قــد تســهم في تفعيــل المزيــج التســويقي

 .الفلسطينية المحلية البنوكالمطبــق في 

 المحلية  البنوكلمديري  المصرفيتطبيق عناصر المزيج التسويقي  أهميةيصال مدى إ

 .الفلسطينية وكيفية الاستفادة منها
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 المحلية والوافدة العاملة في فلسطين  البنوكبين مدى تطبيق  بسيطة إعطاء صورة مقارنة

 .الإلكترونيلعناصر المزيج التسويقي 

  المصرفي التســويقي لفــت انتبــاه الباحثــين الأكاديميــين والممارســين لموضــوع المزيــج

 .لدراسة وإجــراء بحــوث ودراســات أخــرى في هــذا الموضــوع الحديــث لكترونيالإ

 

 

 أسئلة الدراسة  5.1

 الإجابة على التساؤل الرئيسي التالي: إلىتسعى الدراسة 

المحلية والوافدة( العاملة في  البنوك)في الإلكترونيمــا مــدى تبنــي عنــاصر المزيــج التســويقي 

 ؟هاوموظفيهامن وجهة نظر مديري فلسطين

 :وللإجابة على التساؤل الرئيسي السابق ستتم الإجابة على الأسئلة الفرعية التالية

ما المقصود بالمزيج التسويقي الإلكتروني، و الطبيعة الخاصة التى يحظى بها في قطاع  .1

 البنوك؟

ة، توزيع الإلكتروني)مدى توفر الخدمات  الإلكترونيالتسويقي  جتبني عناصر المزيمدىما .2

ة، والعنصر البشري( في الإلكتروني، جودة الخدمة الإلكترونية، الترويج الإلكترونيالخدمات 

 ؟من وجهة نظر مديريها وموظفيها البنوك العاملة في فلسطين

ة لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها الإلكترونيما مدى توفر الخدمات  .3

 وموظفيها؟

البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر  افيالكتروني اتتوزيع الخدممدى يتم  أي إلى .4

 مديريها وموظفيها؟

لدى البنوك العاملة في فلسطين من  االكترونيالمقدمة  ماتللخدالترويج  اي مدى يتم إلى .5

 وجهة نظر مديريها وموظفيها؟

لدى البنوك العاملة في فلسطين من  االكتروني ات المقدمةالخدمفي جودة مدى تتوفرال أي إلى .6

 وجهة نظر مديريها وموظفيها؟
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لدى  بالمؤهلات الضرورية لتقديم الخدمات الكترونيا العنصر البشري اي مدى يتمتع إلىما  .7

 البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها؟

 

 فرضيات الدراسة: 6.1

 الية:التأكد من صحة الفرضيات الت إلىيسعى الباحث 

 لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة : الفرضية الرئيسية الأولى

(α≤0.05 بين مدى تبني عناصر )لدى البنوك العاملة في  الإلكترونيالتسويقي  المزيج

ة، الترويج الإلكترونية، مدى توزيع الخدمة الإلكترونيفلسطين و)مدى توفر الخدمات 

ة، والعنصر البشري( من وجهة نظر مديريها الإلكتروني، جودة الخدمة الإلكتروني

 .وموظفيها

 للتحقق من الفرضية الرئيسية الثانية تم صياغة الفرضيات الفرعية الآتية:

( بين مدى تبني α≤0.05: لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )الفرضية الأولى

لدى البنوك العاملة في فلسطين وبين مدى توفر الخدمات  الإلكترونيالتسويقي  جعناصر المزي

 ة من وجهة نظر مديريها وموظفيها.الإلكتروني

( بين مدى تبني α≤0.05: لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )الفرضية الثانية

لدى البنوك العاملة في فلسطين وبين مدى توزيع الخدمة  الإلكترونيالتسويقي  جعناصر المزي

 ة من وجهة نظر مديريها وموظفيها.الإلكتروني

( بين مدى تبني α≤0.05لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) الفرضية الثالثة:

من  الإلكترونيلدى البنوك العاملة في فلسطين وبين الترويج  الإلكترونيالتسويقي  جعناصر المزي

 وجهة نظر مديريها وموظفيها.

( بين مدى تبني α≤0.05: لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )الفرضية الرابعة

ة كترونيالإللدى البنوك العاملة في فلسطين وبين جودة الخدمة  الإلكترونيالتسويقي  المزيجعناصر 

 من وجهة نظر مديريها وموظفيها.

( بين مدى α≤0.05لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) الفرضية الخامسة:

لدى البنوك العاملة في فلسطين وبين العنصر البشري من  الإلكترونيالتسويقي  المزيجتبني عناصر 

 وجهة نظر مديريها وموظفيها.
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  الثانيةالفرضية الرئيسية( توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة :α≤0.05 في )

لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر  الإلكترونيالتسويقي  المزيجمدى تبني عناصر 

 مديريها وموظفيها تعزى للمتغيرات )البنك، المستوى الوظيفي، مستوى مزاولة النشاط للبنك(

 ئيسية الثانية تم صياغة الفرضيات الفرعية التالية:وللتحقق من الفرضية الر

 المزيج( في مدى تبني عناصر α≤0.05لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )

لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها تعزى لمتغير  الإلكترونيالتسويقي 

 البنك.

 المزيج( في مدى تبني عناصر α≤0.05إحصائية عند مستوى الدلالة )لا توجد فروق ذات دلالة 

لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها تعزى لمتغير  الإلكترونيالتسويقي 

 المستوى الوظيفي.

 المزيج( في مدى تبني عناصر α≤0.05لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )

لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها تعزى لمتغير  الإلكترونيقي التسوي

 مستوى مزاولة النشاط للبنك.

 

 :الدراسة أهمية 7.1

تم البحث فيه  بشكل والذي لم يحد  إلىالدراسة في كونها تتناول موضوع بحثي جديد  أهميةتكمن 

  إلىحيث تسعى الدراسة  -حسب علم الباحثة– بشكل خاص كافي خاصة  في الدول  العربية وفلسطين

  البنوكفي  لكترونيالمصرفي الإعناصر المزيج التسويقي  استخدامالتعرف على مدى تطبيق و

 :الدراسة في الجوانب التالية أهميةوتظهر ، العاملة في فلسطين

 عناصر  أهميةاستخدامتتوقع الباحثة أن تسهم في إعطاء صورة واضحة عن  حيث: علميةأهمية

وكيف تؤثر  ،طريقة فضلأة بالإلكترونيلتقديم الخدمات  لكترونيالمصرفي الإالمزيج التسويقي 

تفيد  حيث من المأمول انتكنولوجيا المعلومات والاتصال على عناصر المزيج التسويقي، 

، ترونيلكالمصرفي الإمن البحوث والدراسات في مجال التسويق  المزيجإجراءالباحثين في 

، وتبصير الباحثين في مجالات وعلوم أخرى. حيث تعتبر الإلكترونيوعناصر المزيج التسويقي 

 . الإلكترونيالتسويق  دبياتأضافي في إسهام إالدراسة 
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 عناصر المزيج  أهميةاستخدامب  البنوكراءالباحثة أن هذه الدراسة تبصر مد أمل: تتطبيقية أهمية

 عنيةصحاب المؤسسات الم.علاوة على ذلك من الممكن لألكترونيالمصرفي الإالتسويقي 

الاطلاع على نتائج البحث والعمل على تحسينها للوصول والاستفادة من المحتوى العلمي المقدم 

 . التطبيق الكامل لعناصر المزيج التسويقي لتحقيق النتائج المطلوبة والبقاء في ساحة المنافسة إلى

 

 :حدود الدراسة 8.1

الفلسطينية محل  البنوك: تم تطبيق الدراسة على عينة عشوائية من موظفي ومديري البشريالحد 

العديد من  غلاقإإلىالتي أدت وجائحة كورونا  الناتجة عنالدراسة، وبسبب مواجهة بعض الصعوبات 

 الباحث وهي من أمامالتي تتعلق بالموظفين تم تحديد العينة المتاحة  سبابمن الأالفروع وغيرها 

 الفلسطينية العاملة في بيت لحم فقط. البنوكموظفي ومديري فروع 

 2020: تم تطبيق الدراسة في الفصل الأول للعام الدراسيالحد الزماني

 : تتحدد نتائج الدراسة بالمصطلحات والمفاهيم الواردة فيها.الحد المفاهيمي

)الفروع الموجودة في المحليةالفلسطينية  البنوكالدراسة في أربعة من  إجراء  : سيتمالحد المكاني

بنك القدس( -بنك الاستثمارالفلسطيني –البنك الإسلامي العربي -بيت لحم(: )بنك فلسطين المحدود 

 ان(.بنك القاهرة عمَ  -الوافدة )البنك العربي البنوكواثنين من 

 محددات الدراسة   9.1

 لكترونيا أو وجاهياإء سوا ستباناتعدم تعاون موظفين البنوك في تعبئة الإ. 

  فروع البنوك بين المدن بسبب حالة الطوارئ التي تسود  إلىوجود بعض العوائق في الوصول

 .البلاد

  فروع مختلفة بسبب جائحة كورونا إلىالدراسة والوصول  إستباناتصعوبة توزيع. 

  بحجة الخوف من فيروس كورونا ستبانةالإعزوف عدد من الموظفين عن استلام. 

  وذلك بسبب قرارات داخلية بالبنك ستباناتالإ التعاون في ملئرفض من بعض البنوك. 

 قلة عدد الموظفين في الفروع التي تم تطبيق الدراسة عليها. 

 

 خطة الدراسة   10.1
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فصول، يتناول الفصل الأول الإطار العام للدراسة: مقدمة، مشكلة الدراسة، عدة تتكون الدراسة من 

تحقيقها خلال فترة الدراسة، والتساؤلات المطروحة،  إلىالمبررات، الأهداف التي يسعى الباحث 

والفرضيات التي هي عبارة عن تخمينات للإجابات الأولية لأسئلة الدراسة، كما تم وضع مجموعة 

النظري والدراسات  طارضوعيةوالمكانية والزمانية.ويتناول الفصل الثاني الإمن الحدود المو

،المزيج التسويقي،القطاع الإلكترونيمبحثين: الأول: تناول )التسويق  إلىسيم الفصل قالسابقة، وتم ت

الفلسطيني(، أما الثاني فتناول الدراسات السابقة التي ترتبط بالدراسة الحالية من خلال  المصرفي

 أهم النتائج  التي توصلت لها الدراسة(.وتعرف على )العنوان، الأهداف،منهجية البحث، ال

تناول الفصل الثالث الطريقة والإجراءات )منهجية الدراسة(، حيث تم توضيح منهج الدراسة، 

 ومجتمع وعينة الدراسة، وإجراءات الدراسة ومصادرها.

 النتائج واختبار الفرضيات.في الفصل الرابع تم عرض نتائج الدراسة وتحليل 

 ت، ومن ثم عرض المراجع والملاحق.وأخيراً الفصل الخامس فقد شمل ملخص النتائج والتوصيا

 

 الدراسة راتينموذج متغ 11.1

 ( من إعداد الباحثة1الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مدى توفر الخدمة  .1

 الالكترونية 

 توزيع  الإلكتروني ال .2

 الترويج الإلكتروني .3

 جودة الخدمة الإلكترونية  .4

 العنصر البشري  .5

العاملة في  بنوكتبنى المدى 

فلسطين عناصر المزيج 

لكترونيلإالتسويقي ا  

 

تابعالمتغير ال  

 

 

 

عناصر /المتغيرات المستقلة 

 المزيج التسويقي الالكتروني

 

 البنكعدد موظفين  /مستوى مزاولة النشاطالبنك/ 

(الوسيطة)المتغرات   
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 : الإطار العام للدراسةالثانيالفصل 

 

 الإلكترونيالتسويق المبحث الأول: 1.2

 الإلكترونيالتسويق  1.1.2

 الإلكترونيالتقليدي والتسويق مفهوم التسويق1.1.1.2

ً في جميع المجلات، ولعل التسويق كان  نترنتلقد أحدثت تكنولوجيا المعلومات والإ دوراً ملموسا

أبرز تلك المجالات، مما جعل المؤسسات تواجه تحديات جديدة تفرض عليها التحول من التسويق 

(، 2016، كنتيجة حتمية لما تقدمه التطورات التكنولوجية)مطالي،الإلكترونيالتسويق  إلىالتقليدي 

للمصارف للاقتراب من عملائها وتسويق خدماتها.  فرصمن ة المصرفيولاسيما في مجال الخدمات 

، الإلكترونيالتسويق  أهميةمن حيث  ) الإلكترونيوقد خصص هذا المحور للتعريف بالتسويق 

، والتعريف بالتسويق الإلكتروني، وتحديات التسويق الإلكترونيوالعوامل المؤثرة في بيئة التسويق 

، لكترونيالمصرفي الإة، خصائص التسويق الإلكترونية صرفيالمة والخدمات لكترونيالمصرفي الإ

في البنوك، الصعوبات الأساسية  الإلكتروني، أنوع التسويق لكترونيالمصرفي الإمزايا التسويق 

 (.الإلكتروني، وعناصر المزيج التسويقي لكترونيالمصرفي الإللتسويق 

دون التطرق أولاً للمفهوم التسويقي والتعريف بالتسويق  الإلكترونيلا يمكننا التعريف بالتسويق 

ً على الفكر الإداري، حيث أنه لم يظهر  كأحد أهم أنشطة المشروع. يعتبر المفهوم التسويقي حديثا

أول من وضع تعريفاً  Robert Kingبوضوح إلا بعد الحرب العالمية الثانية، ويعد روبرت كنج 

ً للمفهوم التسويقي الحديث  استخدامحيث عرفه بأنه "عبارة عن فلسفة إدارية تقوم بتعبئة و واضحا

: 2009أحمد، كما ورد في جهود وإمكانات المشروع والرقابة عليها لغرض مساعدة المستهلكين")

123.) 

ويتكون التسويق من "كافة الأنشطة المصممة لتوليد وتسهيل أي عملية تبادل تستهدف إشباع 

(.كما يعرف التسويق بأنه "تلك العملية Stanton, et al. 2006ة" )الحاجات والرغبات الإنساني

الاجتماعية التي من خلالها يستطيع الأفراد والجماعات الحصول على احتياجاتهم ورغباتهم من 

 (.Kotler & Keller, 2006: 14خلال خلق وتبادل المنتجات والقيمة المقابل لها" )



12 
 

" مجموعة من الأنشطة و العمليات من أجل ( بأنه,2017AMAوتعرفه الجمعية الأمريكية للتسويق)

 خلق وايصال وتبادل العروض التي لها قيمة للعملاء، الزبائن، الشركاء و المجتمع ككُل".

التواصل مع العملاء إلى استراتيجيات التسعير يتعلقبكل شيء بأنه" (Kumar,2012:6)ويعُرفه 

 الاستثمار"ومن المواد التسويقية إلى كل تخطيط وقياس 

 (:2008وبناء على هذه التعريفات يمكن استنتاج المضامين التالية عن التسويق )الضمور، 

  يمثل التسويق نظاماً متكاملا، حيث يتكون من مجموعة من الأنشطة الفرعية التي تستهدف إتمام

 عملية التبادل في السوق.

 .التسويق نشاط ديناميكي له أبعاد اقتصادية واجتماعية 

  تحقيق أهداف المؤسسة في الأجل الطويل من خلال تحقيق الإشباع الجيد  إلىيسعى التسويق

 لحاجات ورغبات المستهلكين بصورة أفضل من المنافسين.

  يمثل التسويق عملية موجهة ومصممة مسبقاً، ويتطلب ذلك قدراً كبيراً من التخطيط والتنظيم

 والرقابة الفعالة على أنشطته.

  التسويق العديد من الأنشطة والتي تشمل بحوث التسويق وتصميم المنتجات والتسعير يتضمن

 والتوزيع والترويج وإدارة النشاط التسويقي وغيرها من الأنشطة الأخرى.

  لا يقتصر التسويق على السلع المادية الملموسة، بل يمتد ليشمل الخدمات والأفكار والأماكن

 والأشخاص.

 سويق على مؤسسات الأعمال الربحية، بل يمُارس أيضاً من قبل المؤسسات لا تقتصر ممارسة الت

 غير الربحية مثل مؤسسات القطاع العام ومؤسسات المجتمع المدني.

 

 :الإلكترونيوأمَا التسويق 

قوة شبكات الاتصال المباشر واتصالات الحاسب والوسائل التفاعلية الرقمية  استخدام"بأنه  يعرف

( بأنه "إدارة التفاعل 23: 2004((.ويعرفه أبو فارة Keeler, 1995) "لتحقيق الأهداف التسويقية

 بين المنظمة والمستهلك في فضاء البيئة الافتراضية من أجل تحقيق المنافع المشتركة".

ً ويعرف ة في اجراء العمليات التجارية التبادلية بين الأطراف الإلكترونيالوسائل  ستخدامابأنه " أيضا

 (.44: 2010المعنية بدلاً من عمليات الاتصال المباشر" )صبرة، 
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كافة  إجراءفي  نترنتالإشبكة  استخدامكما يعرف بأنه "مرادف التسويق التفاعلي الذي يعتمد على 

المعاملات والاتصالات مع العملاء لتقديم الخدمات والمنتجات بطريقة تفاعلية في أي وقت وفي أي 

 (.486: 2010مكان )أبو النجا، 

التقنيات الحديثة؛ لتفعيل عمليات التسويق عبر شبكة  استخدام( بأنه "9: 2018) وتعرفه أبو ركبه

فيما بينهم، وتقديم كافة المعلومات عن السلع  ؛ للتواصل مع الزبائن وتحسين العلاقةنترنتالإ

 والخدمات المقدمة".

الاتصالات مع العملاء  جراءإفي  نترنتشبكة الإ استخدامهو:  الإلكترونيوترى الباحثة أن التسويق 

 لتقديم الخدمات لهم بأسلوب تفاعلي دون الحاجة لزيارة مكان العمل.

نتيجة لتطبيق تكنولوجيا المعلومات على التسويق التقليدي، والذي يؤدي  الإلكترونيويعد التسويق 

زيادة كفاءة وظائف التسويق الأساسية، وينتج عنه نماذج تجارية جديدة تزيد من القيمة  إلىبدوره 

والمنافع التي يحصل عليها المستهلك، وتبني معه علاقات جديدة وتزيد من قدرة الشركة على تحقيق 

 (.2005صير، الأرباح )ن

 

 :الإلكترونيالتسويق  أهمية 2.1.1.2

ة بتحسين العمليات والنشاطات في مؤسسات الأعمال بكاملها، حيث تعمل الإلكترونيتقوم البيئة 

لتتشارك في المعرفة  نترنتالفروع المختلفة لها من خلال فرق متداخلة المهام تستخدم شبكة الإ

 استخداموتطبقها بالشكل الذي يزيد من فعالية الأداء ومن الربح؛ حيث تقوم إدارة الموارد البشرية ب

ض مديرو مؤسسات الأعمال سير العمل من ع، ويدير بالإلكترونيللتوظيف والتدريب نترنتشبكة الإ

والعمليات أن يضبطوا الإنتاج على أساس ، كما يستطيع مديرو الإنتاج نترنتخلال مواقعهم على الإ

على توفير التغذية العكسية الآنية لكمية المبيعات مما ينتج عنه إنتاج مساوٍ تماماً  نترنتقدرة الإ

لتطبيق معرفة  نترنتتأثير الإلحاجة السوق. كما يستفيد العاملين في دائرة التخطيط الاستراتيجي من 

للشركة والمحافظة عليها، تلك التي تميزها عن شركات أخرى في الشركة في بناء القدرة التنافسية 

أيضاً للمديرين بسهولة الوصول للبيانات من خلال أجهزتهم الشخصية،  نترنتالسوق، كما يسمح الإ
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كما تساهم في بناء علاقة ذات نوعية أفضل مع العملاء، وإيجاد شركاء تجاريين جدد، وفرص 

 (.2005لامات التجارية )نصير، الع إنتشاءتطوير أخرى، وتحسين 

يمكن اعتماده كمؤشر أو معيار  الإلكتروني( على أن التسويق 2014) وتؤكد دراسة مهدي وبلقاسم

يساعد الشركات في تقويم أدائها بشكل دوري من حيث رضا الزبائن عن منتجاتها وقابليتها على 

توسيع الأسواق وزيادة الحصة  إلىيؤدي  الإلكترونيأن التسويق حيث تحقيق أقصى ربح ممكن. 

% بسبب الانتشار العالمي، كما يتيح للعملاء الحصول 22 – 3السوقية للشركات بنسب تتراوح بين 

على احتياجاتهم والاختيار من بين منتجات وخدمات الشركات العالمية بغض النظر عن مواقعهم 

 (.2010في، الجغرافية، حيث أنه لا يعترف بالفواصل والحدود الجغرافية )كا

ة مما يخفض من الإلكترونيعلى تخفيض تكاليف المنتج في البيئة  الإلكترونيكما يعمل التسويق 

تكاليف العمليات التجارية وتخفيض التكاليف الإدارية، وتكاليف الشحن وتكاليف الإعلان، وانخفاض 

ر على نسبة الربح، الأسعار وسرعة الحصول على المنتج، مما يجعل المنتج أكثر فعالية، مما يؤث

يتيح لها الفرصة في عرض منتجاتها وخدماتها في العالم  الإلكترونيفاعتماد الشركات على التسويق 

 إلىمزيد من الزبائن، والوصول  إلىوصولها  إلىدون انقطاع مما يوفر فرصة لجني الأرباح إضافة 

جمهور محدد في بيئة غير مزدحمة بعدد من المنافسين، وإمكانية استهداف مجموعة محددة من 

العملاء بأسلوب دقيق، وفتح حوار مستمر مع مجموعات من العملاء، وإنجاز المعاملات إلكترونياً 

 وبكلفة منخفضة، وبناء قاعدة من المعلومات تستطيع المنظمة الاعتماد عليها والرجوع لها عند

 (.2016الحاجة، وتساعد على زيادة المعروض من السلع )الفضلي، 

 تكمن في: الإلكترونيالتسويق  أهميةوبناء على ما تقدم ترى الباحثة أن 

 .تحسين العمليات والأنشطة في جميع دوائر وأقسام الشركة 

 .توسيع الأسواق وزيادة الحصة السوقية للشركات 

  والتجارية والإدارية.تخفيض تكاليف العمليات الإنتاجية 

 .تخفيض تكاليف الشحن وتكاليف الإعلان، وسرعة الحصول على المنتج 

  جمهور محدد في بيئة إلكترونية غير مزدحمة بالمنافسين. إلىوالوصول 

 .إمكانية استهداف مجموعة محددة من العملاء بأسلوب دقيق 

 .فتح حوار مستمر مع مجموعات من العملاء 
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 ترونياً وبكلفة منخفضة.إنجاز المعاملات إلك 

 بناء قاعدة من المعلومات تستطيع الشركة الاعتماد عليها والرجوع لها عند الحاجة 

  مؤشر يساعد الشركات في تقويم أدائها بشكل دوري من حيث رضا العملاء، وتحقيق أقصى ربح

 ممكن.

 .بناء القدرة التنافسية للشركة والمحافظة عليها 

 

 :الإلكترونيالعوامل المؤثرة في بيئة التسويق 3.1.1.2 

 :ذكر ثلاثة منها، وهي ( 2005)نصير،  بعدة عوامل، الإلكترونيتتأثر بيئة التسويق 

أولاً: العوامل القانونية: تؤثر التشريعات والقوانين الحالية وتلك التي في مرحلة المناقشة والإقرار في 

كبيرة، ومن أهم تلك القوانين هي المتعلقة بالخصوصية،  بصورة الإلكترونياستراتيجيات التسويق 

والملكية الرقمية. حيث أن حماية الخصوصية تعتبر مسألة مهمة للمستهلكين الذين يضطرون لتقديم 

معلومات شخصية بشكل دوري على الشبكة، رغم صعوبتها في التشريع. ولا تقل الملكية الرقمية 

عن مثيلتها حيث أنه من السهل سرقة المحتويات الرقمية في هذا البيئة، كما تتعارض بعض  أهمية

المحتويات كالمواقع الإباحية والبريد الدعائي مع حقوق المستخدمين، إلا أن تطبيق وتنفيذ هذه 

 ً  .القوانين وتلك ليس بالأمر السهل وخاصة عالميا

مجموعة من  إلىالأجهزة اللاسلكية مثل الأجهزة الخلوية ثانياً: العوامل السوقية: حيث أدى انتشار 

ة، حيث تحاول مؤسسات الأعمال أن تضغط محتويات الإلكترونيالتحديات في مجال تصميم المواقع 

المواقع ليتسنى عرضها على شاشات تلك الأجهزة. كما أنه كلما تطورت البنية التحتية للاتصالات 

ظهور أسواق جديدة في أماكن  إلىهزة المحمولة يؤدي ذلك عدد أكبر من الناس للأج استخدامو

يتأثر بتطور التقنيات البرمجية مثل تطبيقات الأندرويد، والتي  الإلكترونيجديدة. كما أن التسويق 

 .تعطي للمؤسسة التي يمكنها مواكبة ذلك التطور قدرة تنافسية استثنائية

كنولوجيا في خفض التكاليف والمصروفات التي تصرف الت استخدامثالثاً: العوامل التكنولوجية: يسهم 

على الموظفين والأعمال الورقية مثل كتابة أوامر البيع وإصدار الفواتير وغيرها من الأعمال، وذلك 

ة في هذه العمليات، إلا أن تكاليف الوصول لتكنولوجيا الإلكترونيالمؤسسات للطرق  استخدامنتيجة 

ً جداً خا صة إذا كانت المؤسسة تستخدم تطبيقات تجميع وتوزيع البيانات بشكل معينة قد يكون مكلفا
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كثيف. ومن هنا يمكن القول إن وضع التكنولوجيا في نطاق التطبيق الواقعي يتطلب الكثير من الجهد 

والتعلم، لذا يجب على المؤسسات أن تعطي اهتماماً خاصاً للتكنولوجيا وللاستراتيجيات التجارية إذا 

 .نموذجاً تجارياً قابلاً للتطبيق والنمو استخدامقق النجاح بأرادت أن تح

 :الإلكترونيتحديات التسويق 4.1.1.2

، ويذكر )صبرة، الإلكترونيالتسويق  استخدامتواجه المؤسسات والشركات بعض التحديات عند 

 ( عدداً من هذه التحديات تتمثل بما يلي:2010

التحديات التنظيمية: تحتاج المنظمات لعمل تغييرات في البنية التحتية في هيكل ومسار وفلسفة  .1

، ويتم دمج الأنشطة الإلكترونيها لاستراتيجيات التسويق استخدامالمؤسسات التنظيمية عند 

وتحديث إجراءات العمل بما  الإلكترونيوالفعاليات الاتصالية والتسويقية الخاصة بالتسويق 

 ماشى مع التطورات التكنولوجية.يت

ً في وجه العملاء وبعض المواقع  .2 عائق اللغة والثقافة: تعد من أهم التحديات التي تقف عائقا

ة، لذلك على المنظمات أن تطور برامج لترجمة النصوص الموجودة في الموقع الإلكتروني

 وعاداتهم وتقاليدهم وقيمهم. الخاص بها، كما يجب مراعاة الثقافات المختلفة للعملاء  الإلكتروني

برمجيات تهتم بالحفاظ على سرية  استخدامالأمن والخصوصية: حيث يجب على الشركات  .3

 وخصوصية بيانات معاملات العملاء.

برامج تأمين وسائل  استخدامة: لذا يجب على الشركات الإلكترونيعدم الثقة في وسائل الدفع  .4

 .Secure Electronic Transactionsمثل برنامج  الإلكترونيالسداد 

 

 الإلكتروني المصرفيالتسويق  2.1.2

 : لكترونيالمصرفي الإمفهوم التسويق 1.2.1.2

أنواع بأنه " استعمال جميع  لكترونيالمصرفي الإالتسويق  Badoc,et al,2003:20)يعُرف )

عن طريق العمل من أجل الرغبات الشخصية لكل عميل  البنكالتكنولوجيات المتاحة لرفع ربح 

 .من الجوارية"وبصفة إجمالية دائمة، تفاعلية، وفي إطار أكبر قدر ممكن 

( بأنه "مجموعة العمليات والأنشطة التي تمارسها مصارف معينة بهدف 84: 2016 (وتعرفه زوين

البحث عن زبائن جدد أو لفت نظرهم أو كسبهم أو الاحتفاظ بهم، معتمدة في ذلك تطبيق تكنولوجيا 
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، ويشمل تحديد الاحتياجات والرغبات للسوق نترنتالإالمعلومات والاتصال وبالخصوص شبكة 

 ل على الرضا المرغوب بفاعلية وكفاءة".المستهدفة والحصو

 جراء اتصالات إلكترونيةإفي جذب عملاء جدد و نترنتلشبكة الإ البنوكاستخداموتعرفه الباحثة بأنه 

 لتقديم الخدمات لهم، وتحديد احتياجاتهم ورغباتهم بأسلوب تفاعلي.

 :لكترونيالمصرفي الإخصائص التسويق 2.2.1.2

بمجموعة من الخصائص التي تساهم في إنجاح العملية  لكترونيالمصرفي الإيتميز التسويق 

 (:2006التسويقية وتتمثل هذه الخصائص في عدة جوانب منها )سعادي، 

ارف إمكانية تحديد عملائها حتى قبل القيام قابلية الإرساء الموجه: هذه الخاصية توفر للمص .1

هذه المواقع أن يحددوا أنفسهم  حتصفبعملية الشراء حيث أن توفر التكنولوجيا الرقمية يمكن لم

 ويقدموا معلومات عن حاجاتهم ورغباتهم قبل الشراء.

التفاعلية: ويعني بها قدرة العملاء على التعبير عن حاجاتهم ورغباتهم مباشرة للبنك، وذلك  .2

 استجابة للاتصالات التسويقية التي يقوم بها البنك.

البيانات التي تتضمن المعلومات عن العملاء قواعد  إلىالذاكرة: هي القدرة على الوصول  .3

تلك المعلومات  استخداممن  البنكالمحددين وتاريخ مشترياتهم الماضية وتفضيلاتهم، مما يمكن 

 لاحقاً.

الرقابة: وهي قدرة العملاء على ضبط المعلومات التي يقدمونها، بحيث يصرحون فقط بما  .4

 لا يرغبون بالتصريح عنها. يريدون، دون إجبارهم على تقديم معلومات سرية

 قابلية الوصول: وهي إمكانية جعل العملاء يمتلكون معلومات أوسع وأكثر عن خدمات البنك. .5

 ، وهي:لكترونيالمصرفي الإ( خصائص أخرى للتسويق 76: 2009ويضيف )شيروف، 

للقياس الكمي أوتوماتيكية الوظائف التسويقية خاصة في الوظائف التي تتصف بالتكرار والقابلية  .1

 مثل: بحوث التسويق وتصميم الخدمات والمبيعات وإدارة المخزون.

التكامل بين الوظائف التسويقية بعضها البعض ومع الجهات المعنية بالمحافظة على العملاء  .2

 ما يعرف بالتسويق التفاعلي. إلىوالذي يطلق عليه منهج إدارة العلاقات بالعملاء والذي طور 

 

 بالنسبة للمصارف:  لكترونيالمصرفي الإلتسويق مزايا ا3.2.1.2
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أن تقدم فرصاً هائلة للمصارف العربية،  نترنتة المتوافرة على شبكة الإالمصرفياستطاعت الخدمات 

 (:2013تتمثل تلك الفرص في )عبد ربه، 

  فرص تنافسية كبيرة في أسواق تلك  نترنتة المتوفرة على شبكة الإالمصرفيتوفر الخدمات

 البنوك من خلال جذب الودائع ومنح الائتمان بصورة أكبر.

  تتيح لها خفض تكلفة العمليات الخاصة بعملاء التجزئة في البنوك سواء على المستوى العربي أو

 العالمي.

 .توفر على البنوك الكثير من النفقات ويختصر من المنافذ للعملاء 

 من العملاء  المزيجالعالمية والعربية، مما يوفر لها المرونة في جذب  اختراق الأسواق

 والمستفيدين.

  ة لجذب شريحة جديدة من العملاء للتسوق عبر مراكز التسوق الإلكترونيالاستفادة من التجارة

 ة التي سيتم إنشاؤها لهذا الغرض.الإلكتروني

 

 :لكترونيالمصرفي الإأنواع التسويق 4.2.1.2

: 2013ثلاثة أنواع رئيسية )عبد ربه،  إلىالذي تمارسه البنوك  الإلكترونييمكن تصنيف التسويق 

10:) 

النوع الأول: التسويق الخارجي: وهو مرتبط بوظائف التسويق التقليدية كتصميم وتنفيذ المزيج 

 الترويج(. -التوزيع  -السعر  -التسويقي )المنتج 

حيث يجب عليه أن يتبع سياسات  البنكوهو مرتبط بالعاملين داخل  النوع الثاني: التسويق الداخلي:

فعالة لتدريب العاملين وتحفيزهم للاتصال الجيد بالعملاء ودعم العاملين للعمل كفريق يسعى لإرضاء 

يجب أن يكون موجه في عمله للعملاء، فلا يكفي  البنكحاجات ورغبات العملاء، فكل موظف في 

بالقيام بالأعمال التقليدية لوظيفة التسويق وبقية الأفراد أو الأقسام كل في  خاص البنكوجود قسم في 

 اتجاه آخر.

النوع الثالث: التسويق التفاعلي: وهو مرتبط بفكرة جودة الخدمات المقدمة للعملاء التي تعتمد بشكل 

 والعميل. البنكأساسي ومكثف على الجودة والعلاقة بين 



19 
 

 :لكترونيالمصرفي الإالصعوبات الأساسية للتسويق 5.2.1.2

لا تختلف كثيراً عن تلك التي تواجه التسويق  نترنتعبر الإالمصرفيان الصعوبات التي تواجه العمل 

 السلعي، ونذكر منها:

  ة.الإلكترونيعدم توفر البنية التحتية اللازمة للأعمال 

  للعملاء.ة الموجه الإلكترونيالحجم غير الكافي للأعمال 

  بطاقات الائتمان والنقود ً ة الإلكترونيعدم توفر بنية تحتية كافية للخدمات المالية وخصوصا

 الأخرى.

  هو اتحاد  نترنتالإعدم توفر البنية الكافية للاتصالات الهاتفية في البلدان العربية ذلك أن

 الحاسوب والهاتف.

 ة.الإلكترونية المصرفيعمال الأنظمة والتشريعات التي في بعضها غير منسجم مع الأ 

 ة يقف عائقاً في وجه تطور هذا المجال الإلكترونية المصرفيالأعمال  هميةعدم الوعي الكافي لأ

 المتطورة.

  التحويلات عبر هذه  جراءإة والمصرفيعدم الثقة بإجراء الصفقات والتسديد وتحريك الحسابات

 (.2013ة ومقاومة التغيير )عبد ربه، الإلكترونيالوسائل 

 

 

 : الإلكترونيالمزيج التسويقي3.1.2

 :الإلكترونيمفهوم المزيج التسويقي1.3.1.2

مجموعة من الأنشطة التسوويقية المتكاملوة والمترابطوة للمعلوموات التوي "يعرف المزيج التسويقي بأنه 

)البطشوة،  "يتم من خلالها دراسة المنتج )الخدمة( بما يتناسب موع حاجوات المسوتفيد ورغباتوه وطلباتوه

بوين العلمواء  الإلكترونيلا يوجد اتفاق محدد وتقسيم موحد لعناصر المزيج التسويقي حيث (.8: 2016

ة، وهوذا الاخوتلاف  نوابع مون عودم وجوود تقسويم  موحود متفوق الإلكترونيووالباحثين في ميدان الأعموال 

 .(2007لعناصر المزيج التسويقي التقليدي)أبو فارة,
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: هووو مجموعووة الأنشووطة الإلكترونوويأن المووزيج التسووويقي  إلووىالباحثووة  خلصووتوبنوواءاً علووى ذلووك فقوود 

التسويقية التي تؤثر وتتأثر ببعضها البعض، وتتكون من مجموعة من العناصر بما يتناسب مع طبيعوة 

وموات العمل الممارس، حيث أن العناصر تختلف بحسوب طبيعوة العمول، و يوتم تطبيوق تكنولوجيوا المعل

 مزيج الكتروني ناجح. إلىعلى هذه العناصر للوصول 

 

 مراحل تطور المزيج التسويقي: 2.3.1.2

من الأسباب الرئيسية التي تجعل المزيج التسويقي مفهوم قوي هو أنه يجعل التسويق يبدو سهل 

التعامل، ويسمحفصل التسويق عن الأنشطة الأخرى للشركة وتفويض المهام التسويقية 

Grönroos ,للمتخصصين،ومن الممكن أن تغير مكونات المزيج التسويقي الموقع التنافسي للشركة )

1994). 

ً بـ"1964مكارثي )عرض  "، كوسيلة لترجمة s’4p( "المزيج التسويقي"، الذي يشار إليه غالبا

 (.1997Bennet ,ممارسة عملية)  إلىتخطيط التسويق 

( أوجه القصور في إطار مزيج التسويق الذي يتألف من 2006) Mollerومع ذلك، فقد أبرز 

ً للانتقادات الشديدة في كثير من 4 نقاطأساسية)المنتج/السعر/التوزيع/الترويج(، حيث أصبحت هدفا

رفض هذه العناصر مجتمعة لعدم امكانية تطبيقها في  إلىالأحيان. بل إن عدداً من المنتقدين يذهبون 

 قطاع الخدمات.

ر سبعينات القرن العشرين كان من المعترف به على نطاق واسع أن "المزيج التسويقي" لا في أواخ

ابتكار "المزيج  إلىبد أن يتم تحديثه ليشمل قطاع الخدمات وليس فقط المنتجات، وقد ادى ذلك 

حيث تم إضافة ثلاثة عناصر جديدة  Boon&Bitnerبواسطة  1981التسويقي الموسع" في عام 

نصر البشري/البنية التحتية(، وفي بعض مجالات الدراسات هنالك عنصر ثامن وهو )المكان/الع

)الجودة والأداء( الذي يخص قطاع الخدمات والذي يختبر مدى قدرة الخدمة المنافسة في السوق، 

فوائد، ظهر العنصر  إلىوالذي يمكن أن يتضمن مدى اتساق الخدمة وكيف يمكن تحويل مميزاتها 

أصبح المزيج التسويقي يتكون من  والجودة"حيثيج التسويقي في بحث "الانتاجية الثامن في المز
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(1970Goi ,)(. 2( عناصر كما هو موضح بالشكل رقم )8)

 

 The 8ps of services marketing (Fundas,2012): المصدر

 ة:المصرفيللخدمة  الإلكترونيعناصر المزيج التسويقي3.3.1.2

قد أثرت تكنولوجيا المعلومات والاتصالات على النشاط التسويقي وذلك بإدخال أدوات جديدة مثل 

والشبكة العنكبوتية العالمية في عمليات التسويق مما يتطلب تغيرات أساسية  نترنتة الإشبك استخدام

 (:136: 2008ة، وهي )أحمد، المصرفيللخدمات  الإلكترونيفي عناصر المزيج التسويقي 

 ة.الإلكترونية المصرفيالخدمة  .1

 .الإلكترونيالتوزيع  .2

 .الإلكترونيالترويج  .3

 .الإلكترونيالتسعير  .4

 ة.الإلكترونيالعمليات  .5

 العنصر البشري. .6

 .الإلكترونيالبيئة التحتية للتسويق  .7

 ة.الإلكترونية المصرفيجودة الخدمات  .8

عناصر 
المزيج 
التسويقي

الخدمة/المنتج

التوزيع

الترويج

العنصر 
البشري

العمليات

التسعير

الجودة 
والأداء 

يةالبنية التحت
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وبذلك فإن تحقيق الأهداف لا يتم إلا من خلال جهد تسويقي متكامل تتحدد فيه جهود التخطيط 

(، فالقرار لا يمكن اتخاذه على 2016ة مع عناصر التسويق الأخرى )البطشة، المصرفيللخدمات 

(، لذا فإنه يتطلب من 2008أحد العناصر بدون اعتبار تأثيره على العناصر الأخرى )الضمور، 

ة التعامل بحذر شديد ودقة متناهية مع موضوع تكوين المزيج المصرفيي تسويق الخدمات مدير

 (.2009)الطائي والعلاق،  المصرفيالتسويقي 

على كل عنصر من العناصر  الإلكترونيعمليات التسويق علاقة وفيما يلي ستقوم الباحثة بعرض 

 السابقة.

 ة:الإلكترونية المصرفيأولاً: الخدمة 

، والتي تعتمد عليها بقية عناصر المزيج الإلكترونيتعتبر الخدمة أحد أهم عناصر المزيج التسويقي 

شبكة التسويقي كافة، وتعتبر أساس العمليات التسويقية، لإشباع حاجات ورغبات العملاء عبر 

على تدفق المعلومات حول الخدمات  الإلكتروني(. ويساعد التسويق 2010)صبرة،  نترنتالإ

 Darby etزيادة حدة التنافس في الجودة والمواصفات والأسعار ) إلىلمختلفة، والذي بدوره يؤدي ا

al. 2004.) 

يحقق  نترنتالإ استخدام، حيث أصبح نترنتالإة أكثر الخدمات شيوعاً عبر المصرفيوتعد الخدمات 

، منها ما نترنتبر الإ(، وتتعدد الخدمات التي تقدمها البنوك ع99: 2010ميزة تنافسية لها )صبرة، 

يتعلق بالتوجيه الصحيح للعملاء لميادين الاستثمار المختلفة، ومساعدتهم في شراء الأسهم والتعامل 

صدار إإلىبالبورصة، بالإضافة على خدمات دفع وتحصيل الفواتير المختلفة، بالإضافة 

 الإلكتروني، والتحويل المالي الإلكترونية، والشيكات الذكية، والاعتماد المستندي الإلكترونيالشيكات

ة لبضعة أشهر فائتة، المصرفي(، والاستعلام عن الأرصدة، ومعرفة التعاملات 2009)أبو فروة، 

(،  2013والتعرف على أسعار الصرف المختلفة، وتسديد رصيد البطاقات المختلفة )عبد ربه، 

حيث يتطلب تقديم تلك  (،2010وتحصيل الديون، وخدمة التوفير، والوساطة المالية )صبرة، 

الخدمات وجود تعامل سابق بين العميل والبنك، وهي بطبيعة الحال عمليات تقع على حساب العميل 

 لدى البنك.

ً في تطوير التجارة  ة عن طريق ما توفره من وسائل تداول الإلكترونيكما تلعب البنوك دوراً هاما

لدفع بشكل أكثر سرعة وفعالية بالنسبة للعملاء ، تسمح بالقيام بعمليات انترنتشبكة الإالنقود عبر 
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وإشراك الحسابات كما هو الحال في الخدمات المذكورة سابقاً،  البنكطلب إذن من  إلىدون الحاجة 

(، وقد ظهرت هذه 2001، )شنبور نترنتبحيث تسمح لغير عملاء البنوك بالتعامل عبر شبكة الإ

الوسيلة كوسيلة دفع وأداة للإبراء ووسيط للتبادل، تقوم بغالبية الوظائف التي تقوم بها النقود العادية، 

 (.2009)أبو فروة،  Digital Cashة الإلكترونيأطلق عليها اسم النقود 

 (:2010ة بعدة مزيا منها )صبرة، الإلكترونية المصرفيوتتميز الخدمات 

  تقديم خدمات مبتكرة.القدرة على 

  ة.المصرفيتخفيض الرسوم وتكاليف الخدمات 

 استراتيجية التسويق الفردي. ستخدامإتاحة الفرصة لا 

 

 :الإلكترونيثانياً: التوزيع 

المستهلك  إلىيعرف التوزيع بأنه "نشاط يساعد على انسياب المنتجات المادية أو الخدماتية من المنتج 

: 2016بكفاءة وفاعلية وبالكمية والنوعية والوقت الملائم من خلال قنوات التوزيع" )البطشة، 

عبر ة الإلكتروني(.ويعتبر التوزيع أحد عناصر المزيج التسويقي الهامة لتنفيذ أنشطة البنوك 11

يجية الأعمال عبر شبكة ة من أهم الأسس التي تدعم تنفيذ استراتالإلكتروني، وتعتبر المواقع نترنتالإ

 (.2010)صبرة،  نترنتالإ

 البنكالقضاء على المسافات بين  إلىة يؤدي الإلكترونيالوسائل  استخدامان القيام بعملية التوزيع ب

 نترنتأصبح تقديم الخدمة يتم من خلال شبكة الإ البنكوالعملاء، فبدلاً من تقديم الخدمة في مقر 

(، والتي يتم تقديمها من خلال برمجيات مخصصة تتمتع بالعديد من المزايا في ظل 2009)أحمد، 

 (:2006، أهمها )البكري، الإلكترونيعمليات التوزيع 

 القدرة على جعل عملية تقديم الخدمة مبرمجة حاسوبياً ومنتظمة.  .1

 .نترنتشبكة الإإمكانية العميل تنزيل البرمجيات من خلال  .2

 .نجازفي تقديم الخدمة مقابل تخفيض تكلفة عمليات التوزيع والكفاءة في الإالسرعة  .3

 إيجاد علاقة عمل مغلقة مع عملاء البنك. .4



24 
 

الأمريكية تزيد  البنوكأن تكلفة الخدمة المقدمة داخل مباني  إلىي هذا الصدد الدراسات فوتشير 

في التكلفة يعني مستوى ربح ، فهذا الانخفاض نترنتتقديمها عبر الإإحدى عشرة مرة عن تكلفة 

، فضلاً عن أن هؤلاء العمل نترنتأعلى بالنسبة للبنك وملائمة سعرية أفضل للعملاء مستخدمي الإ

من ملائمة  نترنتة التقليدية، لما يحققه الإالمصرفيأكثر ولاءً من العملاء الذين يستخدمون الخدمات 

 (.2005زمانية ومكانية )زيدان، 

، منها نترنتة على الإالإلكترونية المصرفيها لتوزيع الخدمات استخدامتم وهناك عدة أساليب ي

 (:2010)صبرة، 

كلمة  استخدامو نترنتعلى الإ البنكالتوزيع عبر الموقع: ويتم ذلك من خلال دخول العميل لموقع  .1

 .الإلكترونيوسائل الدفع  استخدامسر خاصة به، يحصل عليها بعد تسديد مشترياته ب

 التحميل: ويتم بعد تسديد ثمن الخدمة. استخدامالخدمات بتوزيع  .2

التوزيع المختلط: وهو طريقة توزيع للخدمات مختلطة حيث يتم توزيع جزء من هذه الخدمات  .3

 عبر الشبكة والجزء الاخر يتم تقديمه في مقر البنك.

: حيث يستخدم في ارسال اشعارات للزبائن حول الخدمات الإلكترونيالتوزيع من خلال البريد  .4

 .الإلكترونيوالمدفوعات المالية، كما يتم تقديم بعض الخدمات عبر البريد 

 

 :هي ةالمصرفية لتوزيع الخدمات الإلكترونيالأساليب  بأن اهم (2013و يوضح العجارمة )

: الصوراف الألوي يجعول الزبوون لا ATM (Automated teller machine)الصوراف الألوي  .1

مراجعووة الفوورع نفسووه، بوول يتعاموول معووه موون خوولال التعاموول مووع الصووراف الألووي فووي  إلووىيضووطر 

 الحصول على الخدمات المختلفة.

2.  ً  (:(EFTS Electronic Funds Transfer Systemنظام تحويل الأموال إلكترونيا

علوى شوكل بيانوات الكترونيوة  البنووكئوة وحيث يمكن انتقوال الأمووال موا بوين الزبوائن وتجوار التجز

يشوكل جوزءاً  ATMأكثر من أن تكون تحويل مادي،والتي تتضمن معالجة الاوراق، حيث أن ال 

ويستخدم لتزويد الزبوون بالخودمات بوأكبر سورعة ممكنوة وبراحوة و قوُرب  وتووفير  EFTSمن ال 

 ساعة.  24الخدمة على مدار 

 :يتمثل في:  وTele Marketingالتسويق عن بعد  .3
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عند نقطة البيع وهو أسلوب غير نقدي للدفع عند نقطة البيع وهوو مهوم  الإلكترونيتحويل الأموال  .أ

الحصوول علوى أغلوب  إلىالبنوكوفي كل مناطق التعامول بالتجزئوة فوي العديود مون البلودان، وتهودف 

الأمووال اليوه و وجوذب  البنوكعمليات الدفه هذه  لتتم عن طريها ليتم بذلك زيادة تعامل الزبون مع 

 بطاقات الائتمان. استخدامالكاش ويحث على  استخدامبالتالي يقلل من 

ة مون المصورفي: وهو من الابتكارات الحديثة لتوزيوع الخودمات Home Bankingالبنك المنزلي   .ب

خلال التطبيقات على الهواتف الذكيوة، فوالزبون يسوتطيع أن يعطوي الأمور لانجواز خدموة مصورفية 

الحسواب المسوتفيد، القيوام  إلىمن خلال التطبيقات مثل: دفع الفواتير من خلال التحويل من حسابه 

 ات. بتسجيل النفقات وتحليل ميزانية الشخص، بيانات لاحتساب ضريبة الدخل وغيرها من الخدم

 

 :الإلكترونيثالثاً: الترويج 

وخدمات الاتصال الأخرى، لإيصال  نترنتأنه: "نشاط يستخدم خدمة الإ الإلكترونييعرف الترويج 

المستهلك بغرض تحقيق استجابة سلوكية من طرف المستهلك  إلىمعلومات حول المنتج أو الخدمة 

حو ما هو مقدم من قبل المؤسسة،وهذا مع الأخذ بعين الاعتبار الخطة التسويقية الاجمالية والاهداف 

المستهلك"  إلىالمرسومة في تحقيقها في انسياب السلع والخدمات والأفكار من المؤسسة 

 (38:ص2019)بادي،

ً "عملية  جمع معلومات ذات طبيعة إخبارية أو اقناعية ضمن حيز من الوقت، أو مساحة وهو أيضا

ة بالجمهور المستهدف حول المؤسسة ومنتجاتها من السلع أو الإلكترونيفي إحدى وسائل الاتصال 

 (38:ص1998الخدمات أو الافكار")العلاق،

وعلى الرغم من الخصائص ما تعادل تلك التي عليها العناصر الأخرى،  هميةويأخذ الترويج من الأ

ة، وخاصة تلك التي تتصف باللامرئية واللاملموسية، فإن الترويج يأخذ المصرفيالمعروفة للخدمات 

 (.2005)العجارمة،  المصرفيمكانة واضحة في العمل 

صفحات الشبكة  ستخدامهو جذب انتباه العملاء لا نترنتإن جوهر عمليات الترويج عبر شبكة الإ

ً لاهتماماتهم حيث تساعد خطوط  العنكبوتية العالمية )الويب( ودعمها بالمعلومات المفيدة طبقا

في تقديم المعلنون عملاً أفضل وأكثر كفاءة  نترنتالاتصال المفتوحة بين المعلنين ومستخدمي الإ

ي تستخدمها البنوك (. وهناك مجموعة من الأدوات الأساسية الت2001لترويج خدماتهم )محمود، 

 (:2010ومنها )صبرة،  نترنتلترويج خدماتها عبر الإ
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 :الإلكترونيالموقع 

، ويجب نترنتالبنوك عبر شبكة الإة الأداة الأساسية والفاعلة لترويج خدمات الإلكترونيتعتبر المواقع 

، كما أن على أن يتم ترويج هذه المواقع كي تكون فاعلة في أداء وظائفها المختلفة بسهولة ويسُر

وذو  أن تقوم بإنشاء موقع الكتروني ملائم نترنتالبنوك التي ترغب بتسويق وتقديم خدماتها عبر الإ

خصائص معينة كما ذكرنا سابقاً، بحيث يلائم الأنشطة الترويجية بشكل كفؤ وفاعل عبر الموقع وما 

 أدوات ترويج متنوعة. استخداميحتويه من مكونات ب

 محركات البحث: استخدام

حيث توفر محركات البحث للعملاء عدد كبير من الخيارات البديلة المتاحة أمامهم، حيث يستطيع 

العميل القيام بإجراء عمليات المقارنة والاختيار من بينها بما يناسبه ويلائمه، وتقدم معظم محركات 

 البحث خاصيتين للبحث هما البحث العادي، والبحث المتقدم.

 الفهارس )قواعد البيانات(: استخدام ثالثاً:

العديد من قواعد البيانات التي تسهل على المستخدمين الوصول للخدمة  نترنتيوجد على شبكة الإ

المرغوبة من خلال تسلسل لمواضع الفهرس )قاعدة البيانات( كما تتيح له فرص التعرف والمقارنة 

 على البدائل المعروضة عبر الشبكة. 

 

 الترويجي:الإعلان 

يعطي البنوك فرصة لتحسين الخدمات بشكل مستمر كما تمكنها من  نترنتان الإعلان عبر الإ

تقنيات حاسوبية مختلفة، واجراء الدراسات المفصلة حول  استخدامعرض تفاصيل حول الخدمات ب

الإعلان ة. ويعتبر الإلكترونيجدوى الإعلان عبر الشبكة والاستفادة من نظم المعلومات التسويقية 

ً استخدامأكثر عناصر المزيج الترويجي  ، لما يؤديه من زيادة في التفاعل بين نترنتفي مواقع الإا

 (.Hoffman & Novak, 2003المؤسسة والعملاء )

 (:2010؛ صبرة، 2009المزايا التالية )أحمد،  نترنتكما يحقق الإعلان عبر الإ

 .إمكانية تحديث الإعلان في أي وقت وبأقل تكلفة 

  عدد كبير من العملاء حول العالم. إلىيصل الإعلان 

 .الشراء مباشرة من الموقع 

  اقل سعراً من وسائل الإعلان التقليدية. الإلكترونيتفاعلية الإعلان 



27 
 

  أكثر جاذبية للعملاء، حيث يتضمن تطبيقات الوسائط المتعدد مثل  الإلكترونييعتبر الإعلان

 الحركة والمحاكاة والصوت.

  مستويات كفاءة وفاعلية الإعلان وبطها بمستوى التكاليف.قياس 

 .تقصير دورة مشاهدة الإعلان 

 .الحصول على بيانات التغذية الراجعة بشكل مستمر 

 .الحصول على بيانات تفصيلية مستفيضة عن الخدمة 

 

 

 

 :نترنتوخدماته عبر الإالبنكالإعلانات التقليدية لتعريف العملاء بموقع  استخدام

عبر  ة المقدمةالإلكترونيالإعلانات التقليدية للترويج لمواقعها وخدماتها  استخدامتقوم البنوك ببحيث 

ة للترويج عن خدماتها التقليدية، أي أن الإعلان الإلكتروني، كما تستخدم الإعلانات نترنتشبكة الإ

 ليس بديلاً عن الإعلان التقليدي بل مكملا وداعماً له. الإلكتروني

 

 :الإلكترونيالبريد  استخدام

، نترنتمن أحدث الوسائل المستخدمة في عمليات الترويج عبر شبكة الإ الإلكترونييعتبر البريد 

والذي يتم من خلاله إرسال رسائل الكترونية قد تتضمن بعض الإعلانات للعملاء، سواء الحاليين أو 

التواصل معهم بهدف تطوير أداء البنك، وتكوين واجهة تسويقية له عبر هذه  إلىالمحتملين، تهدف 

أن ينقل نصوصاً أو برامج حاسوبية  الإلكتروني(، ويمكن للبريد 2015ة )الفضل، الإلكترونيالوسيلة 

(، 2016)الجبالي،  ستخدامبالسهولة في الا الإلكترونيأو ملفات، كما يتميز الترويج من خلال البريد 

 (.2010وتوافره على مدار الساعة )صبرة،  رسال،الإسرعة في وال

 

 :الشبكات الإجتماعية
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تتيح التواصل  نترنتلاجتماعية بأنها مجموعة من المواقع على شبكة الإالشبكات ا عيسى عرفي

-سةالافتراضي يجمع بينهما اهتمام مشترك او شبه انتماء)مدر ءفراد ضمن الفضاوالتفاعل بين الأ

جامعة...الخ(، يتم التواصل بينهم من خلال الرسائل،أوالاطلاع على الملفات الشخصية و معرفة 

 .(123: 2017اخبارهم واهتماماتهم ومعلوماتهم التي يتيحوها للعرض )عيسى،

أن النمو الكبير في عدد مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي خلال السنوات الأخيرة، جعلها تنتقل 

ميدان  إلىات الشخصية كبناء علاقات بين الافراد ضمن الفضاء الافتراضي خدامستالا دمن حدو

الأعمال ،واستغلالها كمنصة للاتصال والتسويق، لما تتمتع فيه من فعالية ومرونة في التعامل مع 

من على الترويج نفاقمر الذي يفسر حجم الزيادة الكبيرة في الإأكبر عدد من المستخدمين، وهو الأ

 .(2017هذه الوسائط)عيسى ، خلال

أن أهم استراتيجيات  إلى( &Shanth kumara, 2013Priyadarsiniوقد أشارت دراسة )

في العالم هي: الترويج عبر المواقع  الإلكترونيالمستخدمة في التسويق  الإلكترونيالترويج 

الترويج عبر و ،الإلكترونية، الترويج عبر محركات البحث، الترويج عبر البريد الإلكتروني

 ة.الإلكترونيالإعلانات 

 الهاتف النقال:

العملاء واستهدافهم بطرق سريعة أكثر فعالية، حيث أنه  إلىيتيح الهاتف النقال فرصا للوصول 

العملاء  إلىبشكل أكثر كفاءة للوصول  SMS)رسال رسائل تسويقية )إعلى يساعد المؤسسات 

ه الأساسي كوسيلة للترويج عبر الاتصال بالعملاء. استخدامإلىضافة المستهدفين وبأقل التكاليف، بالإ

 (2019،)بادي

 

 

 :الإلكترونيرابعاً: التسعير 
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الذي يمثل إيرادات البنك، حيث  الإلكترونييعتبر التسعير هو العنصر الوحيد ضمن المزيج التسويقي 

الأرباح التي يمكن تحقيقها  ، مايؤثر علىأنه يؤثر على المركز التنافسي للبنك، ونصيبه من السوق

 (.2005(، وكذلك في دورة حياة الخدمة )العجارمة، 2010)صبرة، 

مقابل نقدي، وهو القرار الذي يعني بالنسبة  إلىويعرف التسعير بأنه "فن ترجمة قيمة المنتوج 

 (.19:2016طشة،)الب "للمنظمة حصولها على عوائد لقاء ما تقدمه من منتوجات

( بأنه "عملية مواءمة المنافع التي يحصل عليها المشتري أو المستهلك 79: 2008)ويعرفه الضمور 

 بالقيم النقدية التي يمكن أن يدفعها، وهي عملية معقدة ترتبط باعتبارات اقتصادية وسلوكية متعددة".

( أن التسعير هو "اجمالي كافة القيم مثل المال والوقت والتكلفة 2005:288فيما يرى نصير )

 بضاعة أو خدمة". استخدامسية، التي يتبادلها المشترون للحصول على فوائد امتلاك أو النف

ويلعب السعر دوراً مهماً في تمييز خدمة عن أخرى، وعليه فإن إدراكات المستفيد للقيمة المتأتية من 

يج حصول على الخدمة والتفاعل بين السعر والجودة، هي اعتبارات مهمة في العديد من جوانب المز

الفرعية المتعلقة بتسعير الخدمة، وتتضمن تلك الاعتبارات مستويات الأسعار  الإلكترونيالتسويقي 

 (.2009والحسومات والعمولات وشروط الدفع والائتمان )الطائي والعلاق، 

للخدمة  الإلكترونيكبيرة ما بين عناصر المزيج التسويقي  أهميةتأسيساً على ما سبق فإن التسعير له 

 (:2005؛ العجارمة، 2016في التالي )الجبالي،  هميةة، وتتمثل هذه الأرفيالمص

  الحصول على أكبر نصيب من السوق: لأن تعظيم الربح في الأجل الطويل يتحقق بالحصول

 على نصيب أكبر من السوق.

 .تعظيم الربح: وذلك من أجل تحقيق أكبر قدر من العائد للبنك 

 بإيجاد العلاقة بين عدة مستويات لكمية المبيعات والتكاليف  زيادة العائد من المبيعات: وذلك

 ومستوى الأسعار الذي يحقق أعلى ربحية ممكنة.

  بتحديد معدل العائد وتسعى ً تحديد  إلىتحقيق معدل عائد على الاستثمار: تقوم الإدارة مقدما

 الأسعار الذي تحققه.

  القيادة، وتزداد المنافسة السعرية في قطاعات دعم المركز التنافسي للبنك: والذي يجعله في موقع

 السوق المنخفضة.
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 :الإلكترونيمزايا التسعير 

؛ عبد ربه، 2017ما اتفق عليه كلاً من )خليل،  وهوبالعديد من المزايا،  الإلكترونييتمتع التسعير 

 (:2009؛ أحمد، 2013

 بالمرونة وعدم الثبات. الإلكترونييتصف التسعير  .1

تحدد الأسعار إما بالمفاوضات بين موظفي التسويق والعملاء أو بالمزادات، فهو شبيه بأسعار  .2

 السندات والأسهم في البورصة. 

ة بالانخفاض والسبب يعود للتنافس الشديد بين البنوك العارضة على الإلكترونيتتميز الأسعار  .3

سعار والسلع المعروضة وانتقاء المواقع المخصصة لذلك مما يتيح الفرصة للمستهلك بمقارنة الأ

مثل  نترنتالتقنيات المتطورة المتاحة عبر الإ استخدامالأقل سعراً، وذلك بالتنقل بين المواقع ب

انخفاض الأسعار ذلك أن كل مصرف يحاول جذب  إلىالأمر الذي يؤدي  shop botsبرنامج 

 العملاء من خلال عرض السعر الأنسب.

خيارات كثيرة بسبب الكم الهائل من المعلومات المتوفرة على الشبكة ملاء للع نترنتالإيوفر  .4

يوفر له المعلومات اللازمة عن الأسعار  نترنتبحيث لم يعد للبنك وسيلة للتحكم به وبالسعر، فالإ

 مهما بعدت المسافة.

 على موقعه التنافسي. البنكانخفاض الأسعار لكي يحافظ  إلىيؤدي  الإلكترونيالتسويق  .5

 

 :الإلكترونيامل المؤثر في التسعير العو

مجموعة من العوامل التي تؤثر في عملية تحديد  إلى( 2016؛ عبد ربه، 2010ويشير )صبرة، 

 السعر، منها ما هو خاضع لسيطرة إدارة البنك، ومنها ما لا يمكنها التحكم به، ومن أهم تلك العوامل:

 التكاليف:

من شأنه أن يخفض الكثير من التكاليف عما هو في التسويق التقليدي مثل  نترنتان التسويق عبر الإ

السفر والطباعة وتقليل عدد الموظفين، كما أن بعض التكاليف تختفي كلية إذا كانت الخدمة رقمية، 

التسعير لتحقيق هامش ربحي مع الأخذ بعين الاعتبار التكاليف  إلىفي جميع الحالات  البنكيسعى 

 .الإلكترونين انخفاض التكاليف المدفوعة من شأنه أن يخفض الأسعار في حال التسويق المدفوعة. ا
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 المنافسة:

ان البنوك الرائدة قليلة التأثر بالمنافسة، وهذه المنافسة وتأثيرها على التسعير الخدمات، والخدمات 

وظهور منافسين جدد من شأنه أن يزيد من حدة المنافسة  الإلكترونيالبديلة، كما أن ظهور التسويق 

بحيث يتسنى للعملاء الجدد والحاليين، أن يقارنوا بين أسعار الخدمات بسهولة الأمر الذي يشكل 

حافزا أمام الشركات لتخفيض أسعارها، لذا فإن للمنافسة دور كبير في تحديد السعر ويجب التنبؤ بها 

 لفترات طويلة.

 ويقي:المزيج التس

السعر هو أحد عناصر المزيج التسويقي وهذه العناصر تتأثر ببعضها البعض الأمر الذي يوجب أن 

يكون السعر متناسب مع بقية العناصر، ففي حال الجودة العالية يمكن رفع الأسعار وفي حال الترويج 

المباشر على بشكل واسع يمكن رفع الأسعار بسبب الطلب الكبير على الخدمة، وفي حال التوزيع 

 الإلكترونيالعملاء يمكن تخفيض السعر بسبب اختصار تكاليف منافذ التوزيع الأخرى. ان التسويق 

 من شأنه أن يخفض تكاليف الترويج مقارنة بتكاليف الترويج العالمية التقليدية. 

 الموردين: -

بالنسبة للبنك في تحديد سعر الخدمة، لذلك تسعى الشركات للحصول على  أهميةسعر الموردين له  نَ إ

يحقق هذه الفائدة للمصارف  الإلكترونيالتسويق نَ إأفضل الشروط من الموردين والتعامل معهم. 

 بحيث تستطيع المقارنة بين الموردين والتعامل مع الأفضل منهم.

 العرض والطلب:

السعر والعكس زيادة  إلىيادة الطلب مع ثبات العرض يؤدي بافتراض ثبات العوامل الأخرى أن ز

انخفاض السعر. والطلب المرن له تأثير على السعر  إلىزيادة العرض مع ثبات الطلب يؤدي  أن

انخفاض الطلب الأمر الذي يجب أخذه بعين  إلىبحيث إذا كان الطلب مرن فإن زيادة السعر تؤدي 

يمكن أخذ فكرة تقريبية من خلال طلب مبلغ  الإلكترونييق الاعتبار عند وضع السعر. وفي التسو

 ضئيل مقابل الحصول على خدمة معينة، ويمكن التنبؤ بالطلب من خلال حجم الطلبات الواردة.

 تدخل الدولة:

تتدخل الدولة في كثير من الدول في تحديد السعر الذي تتلقاه البنوك مقابل خدماتها، أو أنها تؤثر على 

ة عبر الإلكترونيالسعر من خلال فرض الضرائب والرسوم. أما البنوك التي تسوق خدماتها 
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عار عليها الدولة أية ضرائب أو رسوم، وهذه الميزة تساهم في تخفيض أس ، فلا تفرضنترنتالإ

 ة.الإلكترونية المصرفيالخدمات 

 

 خامساً: العمليات:

 (:2013)عبد العليم وآخرون،  إلىويشير هذا العنصر 

 .مجموعة الأنشطة التي تستوعب واحدة أو أكثر من المدخلات لتقديم خدمة بنكية ذات قيمة عالية 

  .سلسلة من الأنشطة القادرة على إشباع احتياجات العملاء والجمهور المستفيد 

 .مجموعة الأنشطة المترابطة عبر حدود الوظائف المختلفة التي تقدم مخرجات معينة 

  ة لمخرجات محددة بطريقة المصرفيتحويل مجموعة مدخلات الأعمال والأساليب والأنشطة

 منظمة.

عدد من العمليات الأساسية في ضوء الآتي )عبد العليم وآخرون،  إلىالبنكويمكن تقسيم عمليات 

2013:) 

  عمليات جوهرية: تلك العمليات التي ترتبط بشكل مباشر بتقديم الخدمة لذا يطلق عليها العمليات

ذات القيمة المضافة، التي تتطلب إعادة التصميم الجذري للعمليات ودراسة وفحص وتحليل تدفق 

ومات المكونة للعمليات الجوهرية بالبنك بهدف إعادة تصميم عمليات المنظمة الأنشطة والمعل

الخدمية والنظم والسياسات والهياكل التنظيمية المدعمة لهذه العمليات لاستبعاد أي عمل لا 

 يضيف قيمة بخدمات ومنتجات المنظمة.

 ات لا تحدث قيمة عمليات مساعدة: مجموعة العمليات المدعمة للعملية الجوهرية وهذه العملي

للمنظمة، ولكنها تساعد في اعطاء قيمة مضافة كعمليات الإجراءات المكتبية المصاحبة لتقديم 

الخدمات وعمليات الصيانة والتطوير، حيث يتم تخفيض زمن دورة التشغيل لتحقيق تحسينات 

قيق المرونة جوهرية بمعايير الأداء الهامة كتخفيض التكلفة وتحسين الجودة وتطوير الخدمة وتح

وسرعة إنجاز العمل، ويتم ذلك بالاستعانة بتقنيات نظم المعلومات والاتصالات وروافدها من 

تقنيات الحاسبات والبرمجيات المتطورة كعامل تمكين أساسي يسمح للمصارف بإعادة هندسة 

 نظم الأعمال بها.
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 مارس من قبل المستويات عمليات إدارية: عمليات التخطيط والتنظيم والتوجيه والرقابة التي ت

لإحداث تغيير جذري في العمليات التنظيمية والعمليات الادارية  البنكالإدارية المختلفة داخل 

 تقنيات المعلومات والاتصالات. استخدامالمرتبطة بها من خلال 

  وبين الأطراف الخارجية وتقوم  البنكعمليات تتم بين البنوك وأطراف أخرى: عمليات تتم بين

وبين المنظمات الأخرى لتغيير المنهج  البنكيل وتصميم تدفق الأعمال والإجراءات في بتحل

الأساسي للعمل في سبيل تطوير تحقيق تطوير جوهري في الأداء من حيث السرعة والتكلفة 

 والجودة.

 

 سادساً: العنصر البشري:

بالبنك  الإلكترونيالتفاعل بين موظفي التسويق  أهميةأهميته من  الإلكترونييستمد التسويق 

والعملاء، حيث يسيطر العنصر البشري على عملية تقديم الخدمة، ويشارك كل من العاملين بالبنك 

جميع الأدوار البشرية التي تساعد  إلى(. ويشير هذا العنصر 2013الخدمة )طه،  إنتاجوالعملاء في 

 (.2009ر المشترين )أحمد، على تقديم الخدمة والتأثير على مشاع

 البنكتواصلاً مع العملاء ولذلك يجب على  البنكأكثر موظفي  الإلكترونيويعتبر موظف التسويق 

 البنكالحرص على أن يكون موظفيها على مستوى عال من الأخلاقيات المهنية، كما أن على إدارة 

ئه والمحافظة عليه ولكن فقده يحتاج فقط أن تتذكر دائماً أن كسب ثقة العملاء يستغرق وقتا طويلاً لبنا

 (.2013دقائق معدودة )العبدلي،  إلى

 (:2016مجموعة من المهارات، أهمها )الصيرفي،  الإلكترونيوينبغي أن يمتلك المسوق 

 .نترنتالإلمام بمهارات التعامل مع الأدوات التكنولوجية بالإ .1

 ة.الإلكترونيالإلمام ومعرفة كيفية تصميم المواقع  .2

 الإلمام بالمهارات اللغوية، وخاصة اللغة الإنجليزية. .3

 .نترنتالإالقدرة على المتابعة ومواكبة التطورات المتسارعة على شبكة  .4

 القدرة على فهم احتياجات العملاء الحاليين والمحتملين. .5

 .الإلكترونيضرورة إدراك دلالات التسويق  .6

 ة.الإلكترونيلمام بطرق الدفع ضرورة الإ .7

 الجيد للأدوات المتبعة في التسويق. ستخدامعلى الاالقدرة  .8

 الإلمام بأسلوب إدارة العلاقات مع العملاء. .9



34 
 

 

 :الإلكترونيسابعاً: البنية التحتية للتسويق 

لكتروني دون وجود إمكانات وتسهيلات وهي ما يطلق إتسويق ( أنه لا يوجد 2017يرى خليل )

( وهي عبارة عن الوسائل الإلكترونيعليها في هذا المجال )البنية التحتية اللازمة للتسويق 

 نترنت، وأهمها شبكة الإالإلكترونية الواجب توافرها في البيئة العامة للتسويق الإلكترونيوالمتطلبات 

ي والتي تؤمن الاتصال بين ملايين الحواسيب حول العالم، والتي للجميع وعلى نطاق عالم المتاحة

. انه نظام الحاسوب بمفهومه الإلكترونيمن خلالها يتم تبادل المعلومات وإجراءات عمليات التسويق 

الشامل الي يتيح الربط بينه وبين غيره من الأنظمة لضمان تبادل المعلومات وانتقالها وتحقيق عملية 

ما هو إلا حاسوب  الإلكترونيالأنظمة البرمجية الأخرى. فالتسويق  إلىنظام ومنه ال إلىالدخول 

 رقمي. كتروني ومحتوىإلوحلول برمجية وموقع  إنترنتوشبكة 

تتطلب مجموعة من البروتوكولات التجارية، التي يتم من  الإلكترونيالبنية التحتية للتسويق  إنَ 

ن أو أكثر والتي يستخدم كل جهاز فيها أنظمة مختلفة. ومن خلالها إدارة الاتصالات ما بين أي جهازي

 (2017)خليل،أهم تلك البروتوكولات:

وهو بروتوكول نقل تشعبي يسهل القيام بالتحويلات الآمنة بين المستخدم (: HTTPبروتوكول ) .1

 نموذج إدخال بيانات.  استخداموالمخدم ب

والشركات التي تصدر بطاقات الائتمان  البنوكنظام الدفع الافتراضي: يربط هذا النظام بين  .2

. يتحقق النظام من صحة نترنتوزبائن الإ نترنتوالشركات التي تقوم بأعمالها عبر الإ

 التحويلات ويتضمن أنظمة مراقبة لتقصي المشاكل وفعالية الأمن المعلوماتي.

ي يجري التعامل (: وهو نظام يعتمد على القسائم أو النقود الافتراضية التNet Cashبروتوكول ) .3

 .نترنتبها عبر الإ

 .نترنتة عبر الإالإلكترونية: وهو نظام يسمح بإجراء الدفعات الإلكترونيبروتوكول الفاتورة  .4

وهو بروتوكول يحول بيانات السداد والمعلومات الحساسة الأخرى بأمان بين ( SSlبروتوكول ) .5

 التجار والعملاء.

بالاشتراك بين ماستر كارد وفيزا بمساعد ( وهو بروتوكول أمن مصمم SETبروتوكول ) .6

ميكروسوفت وشركاتٍ أخرى والغرض منه توفير الأمن لمدفوعات البطاقة عند عبورها 



35 
 

من مواقع التجار والبنوك. وبصفة خاصة فإنه يقدم السرية وتكامل البيانات وتوثيق  نترنتالإ

 المستخدم والتاجر وعدم نسخ بيانات العملاء.

 

 ة:الإلكترونية المصرفيدمة ثامناً: جودة الخ

ة سلاحاً تنافسياً فاعلا أًصبحت البنوك تأخذ بها كوسيلة لتميز خدماتها عن المصرفيتعد جودة الخدمة 

عدة مقومات، أهمها )جميل،  البنكمنافسيها لتحقيق الميزة التنافسية، ويتطلب التنافس بالجودة في 

2015:) 

  وفق حاجات وتوقعات العملاء، على اعتبار أن  البنكتصميم الخدمات وكافة وظائف ونظم

 العملاء هم المحور الرئيس الذي تدور حوله جميع الاستراتيجيات التسويقية بالبنك.

  .جعل الجودة على رأس أولويات الإدارة العليا في البنك 

 .تنمية ثقافة الجودة لدى كل العاملين بالبنك 

 فنياً وتسويقياً. المصرفيتميز قائم على الابتكار اختيار وتدريب وحفز العاملين لتقديم أداء م 

  تبني فلسفة تأكيد الجودة المنسجمة مع مبدأ الجودة من المنبع والأداء السليم من المرة الأولي بدلا

 من تبني فلسفة مراقبة الجودة.

 .تبني مفهوم التحسين المستمر تحت مظلة إدارة الجودة الشاملة 

 ة. المصرفيالتكنولوجيا المتقدمة للمعلومات في تصميم وتقديم الخدمات  استخدام 

 

 الفلسطيني:  المصرفيالمبحث الثاني:القطاع  2.2

في فلسطين، لما  المصرفيلقد حققت سلطة النقد في الآونة الأخيرة نقلة نوعية على صعيد العمل 

وتقدير الخبراء  عجابإنالت حققته من إنجازات في مختلف الميادين والمجالات ذات العلاقة، والتي 

والمؤسسات الدولية والإقليمية؛ فقد أشاد البنك الدولي وصندوق النقد الدولي بالتطور الكبير الذي 

، 2007سلطة النقد منذ عام  ، وبمستوى جاهزيةالمصرفيحققته سلطة النقد في المجال المالي و

وإعادة الهيكلة التي مكنتها من تحقيق المهام الأساسية التي تضطلع بالبنوك المركزية )الوزير، 

2013.) 
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 الفلسطيني: المصرفيلمحة تاريخية حول القطاع  1.2.2

ولادة جديودة، وخصوصوا بعود  المصرفيالقطاع دشه 1994الفلسطينية عام  الوطنيةنشوء السلطة بعد 

. وبووالرغم موون البنوووكانشوواء سوولطة النقوود الفلسووطينية التووي تولووت مسووؤولية التوورخيص والرقابووة علووى 

ظول يشوهد الكثيور  نوهألا إبعد نشووء السولطة الوطنيوة،  المصرفيالقطاعالتغيرات الهامة في بيئة تطور 

 .(2014من التحديات الناجمة عن استمرار الاحتلال بالتحكم بمفاتيح التنمية الفلسطينية)ماس،

، وضعت سلطة النقد خطة للتحول الاستراتيجي لتحويل سلطة النقد من مؤسسة ذات 2006وفي عام 

أوسع بما يجعلها مؤسسة ذات صلاحيات  إلىمسؤوليات محصورة بدرجة أساسية بالاستقرار المالي، 

بنك مركزي كامل الصلاحيات يعنى بتحقيق الاستقرار المالي والنقدي، ويتمتع بمصداقية وفعالية 

عالية بما يحقق ثقة الشعب الفلسطيني، والأطراف الخارجية الأخرى، وتعزيز أواصر التعاون بين 

لخارجي من جهة أخرى، الفلسطيني والعالم ا المصرفيمن جهة، وبين القطاع  البنوكسلطة النقد و

ة اللازمة لإدارة السياسة النقدية المصرفيتطوير البنية التحتية المالية و إلىبالإضافة 

 .(2013)الوزير،المستقبلية

الفلسطيني  المصرفيوفي هذا الإطار وضعت سلطة النقد خطة عمل شاملة لإعادة هيكلة القطاع 

ً منها لأ تعزيز نظام الحوكمة في فلسطين، ومواكبة التطورات الدولية فيما  هميةوحوكمته، إدراكا

 (.2013يتعلق بالممارسات الفضلى في هذا المجال )الوزير، 

ة من أهم الإجراءات التي تم اتخاذها في مجال إعادة هيكلة المصرفيوقد كان استحداث الأنظمة 

 البنوكل عملية التواصل فيما بين تسهي إلىالفلسطيني؛ حيث تهدف هذه الأنظمة  المصرفيالجهاز 

ها كأدوات لتعزيز واستقرار القطاع استخداممع بعضها البعض، و البنوكوالأفراد، وفيما بين 

 (:2015، ومن أهم هذه الأنظمة )سلطة النقد الفلسطينية، المصرفي

 

 أنظمة المعلومات الائتمانية:

شمل هذه القاعدة على مجموعة من ، وت2011حيث تم بناء قاعدة بيانات حديثة ومتطورة عام 

جميع  ستخدامالأنظمة الآلية تعمل وفقاً للممارسات الدولية الفضلى، بحيث تكون هذه القاعدة متاحة لا

(، لمساعدتها على اختيار 9ومؤسسات الإقراض المتخصصة من خلال الشبكة المعلوماتية ) البنوك

عملائها بدرجة عالية من الثقة والمهنية، وبالتالي مساعدتها في إدارة محافظها الائتمانية والحد من 
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ئتمان، المخاطر المتعلقة بها. وتتضمن هذه القاعدة أربعة أنظمة إلكترونية، هي: نظام معلومات الا

 نظام تصنيف المقترضين، نظام الشيكات المعادة الآلي، نظام الشيكات المفقودة والموقوفة.

 

 :الإلكترونيبرنامج إنشاء مقسم إلكتروني لأدوات الدفع 

شاء مقسم آلي إنخلال ة في فلسطين من الإلكترونيتطوير أدوات الدفع  إلىويهدف هذا المشروع 

 صدار بطاقات الدفع الدائنة والمدينة بتكاليف منخفضةإفلسطين على  العاملة في البنوكوطني يشجع 

نسبياً، وزيادة انتشار نقاط البيع وبطاقات الدفع المسبق، وزيادة الاشتمال المالي في فلسطين والذي 

يمكن المواطنين في المناطق النائية والبعيدة الاستفادة من أقرب فرع مصرف يعمل في منطقته دون 

 ة.المصرفيالتوجه لمراكز المدن الكبرى لتنفيذ عملياته  إلىالحاجة 

 

 برنامج الدفع من خلال أجهزة الخلوي:

توفير وسائل دفع الكترونية حديثة وقليلة المخاطر، وفعالة من حيث  إلىويهدف هذا البرنامج 

مختلف الشرائج الاجتماعية، ويمكن هذا البرنامج من تنفيذ عمليات التحويل  إلىالانتشار، والوصول 

ً ب وسائط الاتصال المحمولة، ومواصفات أمنية عالية،  استخدامالمالية ضمن سقوف محددة مسبقا

 ومشغلي خدمات الاتصال المحمولة في فلسطين. البنوكوذلك بالتعاون مع 

 

 (:IBAN) المصرفيالرقم الدولي للحساب 

م، والذي 2012يوليو  7"الآيبان" اعتباراً من  المصرفيأطلقت سلطة النقد الرقم الدولي للحساب 

تنميط أرقام الحسابات الصرفية في فلسطين بما يتوافق مع المعايير الدولية للحساب  إلىيهدف 

" وتوصيات أمانة مجلس ISO Standard 13616الصادرة عن منظمة الآيزو " المصرفي

محافظي البنوك المركزية ومؤسسات النقد العربية. والذي من شأنه تسهيل معالجة الحوالات 

ة وخفض عدد الحوالات الإلكترونية الداخلية والخارجية عبر مرورها من خلال الأنظمة المصرفي

 المعادة بسبب تباين أو اختلاف أرقام الحسابات.
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 ت:نظام خدمة تبادل الملفا

بهدف تبادل البيانات  المصرفيأطلقت سلطة النقد خدمة نقل وتبادل الملفات بين مؤسسات الجهاز 

سلطة  إلىة من والمصرفيبأكبر قدر من السرية والأمان، وإرسال البيانات بشكل آلي عبر الشبكة 

 النقد.

 

 "البراق": الإلكترونينظام المدفوعات الوطني 

م، ويقدم هذا النظام 2010تحت اسم "براق" في عام  الإلكترونيتم إطلاق نظام التسويات الفورية 

بالعملات المتداولة على أساس  البنوكخدمة التسوية الإجمالية الفورية وبشكل نهائي ومستمر بين 

الوقت الراهن، الوقت الفوري لتنفيذها دون وجود أية مخاطر تذكر وتتولى سلطة القد إدارة النظام في 

هذا النظام كونه يسهم بشكل رئيسي في تعزيز الاستقرار المالي في فلسطين من خلال  أهميةوتتمثل 

، كما ويسمح نظام براق بتنفيذ كافة البنوكتوفير آليات فعالة وآمنة في تحويل الأموال والأرصدة بين 

ية، الأمر الذي ترتب عليه ة على مدار ساعات العمل الرسمالمصرفيعمليات التحويل الشخصية و

 تسريع عمليات النشاط التجاري والاقتصادي وبالتالي تنشيط حركة الطلب وتعزيز النمو.

 

 نظام المقاصة الآلي:

في سياق التطوير الشامل لنظام المدفوعات الوطني، وفي سبيل إحداث تطور جذري في عمل نظم 

ر الدولية في هذا المجال تمكنت سلطة النقد في الدفع والتسوية في فلسطين لتتماشى مع أفضل المعايي

م من إطلاق نظام التقاص الآلي الذي يضمن تنفيذ عمليات تقاص الشيكات وأدوات الدفع 2014عام 

 بالتجزئة الأخرى بشكل آلي وسريع وأكثر أماناً.

ديد العلاقة أنه تم تح إلى(، 2014-2008كما أشار تقرير منجزات سلطة النقد الفلسطينية للفترة بين )

مه شركات الدفع العالمية مثل فيزا وماستر كارد، والبدء بتلقي التدريب من قبل الشركة المزودة، كما 

 العاملة في فلسطين. البنوكتم البدء بتنفيذ المرحلة الأولى لفحص النظام مع بعض 

 

 الفلسطيني: المصرفيمؤسسات القطاع  2.2.2

ة التي تشرف عليها سلطة المصرفيأن المؤسسات  2019أشار تقرير سلطة النقد الفلسطينية لسنة 

( 7( مصرفا؛ً )14( مؤسسة مصرفية، منها )272م )2019النقد الفلسطينية قد بلغت نهاية عام 
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( شركات اقراض 8و) ، ،( شركة صرافة250( مصارف وافدة، ومنها )7مصارف محلية و)

 متخصصة.

الفلسطيني كما هي حتى عام  المصرفيتقسم مؤسسات القطاع  التالي (2.1رقم ) جدوللويوضح ا

 ميلادي.  2019

 سلطة النقد الفلسطينية

 الوافدة البنوك المحلية البنوك

 بنك القاهرة عمَان بنك فلسطين المحدود م.ع.م.

 البنك العربي بنك الاستثمار الفلسطيني

 بنك الأرُدن بنك القدس

 البنك العقاري المصري العربي الإسلامي العربيالبنك 

 البنك التجاري الأرُدني البنك الإسلامي الفلسطيني

 البنك الأهلي الأردني مصرف الوطني

 بنك الإسكان للتجارة والتمويل مصرف الصفا

 بحسب سلطة النقد الفلسطينية م2019الفلسطيني كما هي حتى عام  المصرفيمؤسسات القطاع 

سلطة النقد الفلسطينية لمصدر:ا  

 : ( 2.2رقم )من خلال الجدول محل الدراسة بشئ من التفصيل البنوكوستقوم الباحثة باستعراض 

 

 الخدمات الإلكترونية المقدمة سنة التأسيس البنك

 

 بنك فلسطين

1960 

 

 

خدمة التسديد الآلي/خدمة البريد  /الإنترنت المصرفي

 الانترنتالإلكتروني/الشراء الآمن عبر 

 خدمة المحفظة الذكية/تطبيق الهاتف المحمول 1995 بنك الاستثمار الفلسطيني

 

 بنك القدس

 خدمة الإنترنت المصرفي وإدارة الحسابات 1995

 

 البنك العربي

خدمة عربي اونلاين  / عربي كونكت / خدمات  1930

الصراف الالي وبطاقات الدفع / وتقديم خدمات مختلفة 

 تطبيق عربي موبايلعن طريق 

مركز الاتصال/ انترنت بانك / الدفع الفوري للفواتير/  1996 البنك الإسلامي العربي

 الموبايل بانك
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 الإلكترونية/الرسائل محفظتي/الذكية تطبيقاتالهواتف 1960 بنك القاهرة عمَان

 الذكية للهواتف تطبيق القصيرة/ الإلكترونية

 المصدر: سلطة النقد الفلسطينية 

  

https://www.cab.jo/ar/service-details/106
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الدراسات السابقةالمبحث الثالث:  3.2  

الأقدم وأخيراسًيتم  إلىبناءً على التسلسل الزمني من الأحدث  تالدراسافي هذا الفصل يتم استعراض 

 الحالية التعقيب على الدراسات السابقة من ناحية جوانب التشابه والاختلاف بين الدراسة البحثية

 والحديث عما يميز الدراسة عن نظيرها من الدراسات الأخرى. ، والدراسات السابقة ذات العلاقة

 

 : الدراسات العربية المتعلقة بموضوع الدراسة 1.3.2

( بعنوان: "أثر عناصر المزيج التسويقي على الميزة التنافسية: دراسة 2018الحميد ) دراسة عبد

 ميدانية في مصانع البلاستيك الصناعية في عمان".

الكشف عن أثر عناصر المزيج التسويقي )المنتج، التسعير، الترويج،  إلىهدفت هذه الدراسة 

الصناعية في عمان، ولقد أجريت الدراسة على التوزيع( على الميزة التنافسية في مصانع البلاستيك 

( شركة أو مصنع سحبت منها 99شركات الصناعة البلاستيكية في محافظة عمان والبالغ عددها )

(  موظف سحبت منه عينة طبقية 1385( مصنع، وتكون مجتمع الدراسة من )30عينة مقدارها )

دارية الثلاث )إدارة عليا، إدارة وسطى، ( فرداً من المستويات الإ210عشوائية تناسبية مكونة من )

( حيث استخدمت 66.6( استبيان صالح للتحليل بما نسبته )140إدارة دنيا( حيث تم استرداد )

كأداة رئيسية لجمع البيانات والمعلومات. وتم اتباع المنهج الوصفي التحليلي. وقد توصلت  ستبانةالإ

عدة نتائج أهمها وجود تأثير ذو دلالة إحصائية لأبعاد المزيج التسويقي والمتمثلة في  إلىهذه الدراسة 

)المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع( على الميزة التنافسية في الشركات الصناعية للبلاستيك في 

 عمان.

 

تماعي عبر مواقع التواصل الاج الإلكتروني( بعنوان: "دور التسويق 2017دراسة عبد الكريم )

 )كول يو، حضارة، مدى( في تحقيق ميزة تنافسية" نترنتخدمة الإلدى شركات تزويد 

وعناصره السبعة في التسويق عبر مواقع  الإلكترونيالتعرف على دور التسويق  إلىهدفت الدراسة 

( فرد، واستخدم 160ت عينة الدراسة )، وتمثلنترنتالإالتواصل الاجتماعي لدى شركات توزيع 

واعتماد الملاحظة والمراقبة كأدوات لجمع البيانات الأولية، وتم اتباع المنهج الاستكشافي  ستبانةالإ

ً أتمتلك أن الشركات المبحوثة  إلىالوصفي، وتوصلت نتائج الدراسة  ً للتواصل مع  شخاصا أو قسما
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ع التواصل التسويق عبر مواق أهميةالزبائن عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وأن الشركات تدرك 

عبر مواقع التواصل  الإلكترونيالاجتماعي، كما أظهرت النتائج أن جميع عناصر المزيج التسويقي 

 الاجتماعي تؤثر على جميع عناصر الميزة التنافسية.

 "المصرفيعلى عناصر المزيج  الإلكتروني( بعنوان:" أثر التسويق 2016دراسة ادريس )

و دوره في التأثير على عناصر المزيج  الإلكترونيالتعرف على التسويق  إلىهدفت الدراسة 

كأداة  ستبانةالإاستخدامالمنهج الوصفي و تم  استخدامة، و قام الباحث بالمصرفيالتسويقي للخدمة 

يمتلك موقع  البنكجراء الدراسة ببنك الخرطوم ومن اهم نتائجها أن إالبيانات، حيت تم جمع 

ة عن طريق المصرفيعلان عن الخدماتى مدار الساعة، و أيضا يقوم البنك بالإلكتروني يعمل علإ

 ويستخدم وساءل تنشيط المبيعات كالبطاقات الذكية.  الإلكترونيالبريد 

 

 

وأثره على جودة الخدمات  الإلكتروني( بعنوان: "التسويق 2015دراسة أبو خريص وشكشك )

 التجارية بمدينة زليتن" البنوكدراسة ميدانية عن  –ة المصرفي

وأثره على جودة  لكترونيالمصرفي الإالتعرف على مدى تطبيق أسلوب التسويق  إلىهدفت الدراسة 

( فرداً من 250العاملة في ليبيا، وتم تطبيق الدراسة على عينة قوامها ) البنوكة بالمصرفيالخدمات 

لجمع البيانات الأولية، تم توزيعها  بانةستالإمحل الدراسة، واستخدم الباحثان  البنوكالعاملين في 

أن هناك تأثيراً  إلىبطريقة عشوائية، واعتمد المنهج الوصفي التحليلي. وقد توصلت نتائج الدراسة 

 ة وذلك تبعاً للمتغيرات المحددة بهذه الدراسة. المصرفيعلى جودة الخدمات  الإلكترونيللتسويق 

وأثره في تقويم أداء منظمات  الإلكترونيالتسويقي  ( بعنوان : "المزيج2014دراسة  بلقاسم )

 دراسة ميدانية على عدد من شركات الصناعة التحويلية الخاصة بمدينة عنابة" –الأعمال 

شركات الصناعات التحويلية الخاصة بمدينة عنابة المزيج  استخداممعرفة مدى  إلىهدفت الدراسة 

التوزيع( من أجل تقويم أدائها. واشتملت عينة الدراسة ر، )المنتج،الترويج،التسعيالإلكترونيالتسويقي 

الاستبيان كأداة لجمع  استخدام( شركة من شركات الصناعات التحويلية الخاصة، وتم 58على )

أن المزيج التسويقي  إلىالبيانات الأولية، وتم اتباع المنهج الوصفي. وقد توصلت نتائج الدراسة 
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 أو معيارا ًيساعد الشركات في تقويم أدائها بشكل دوري من حيث يمكن اعتماده مؤشراً  الإلكتروني

 رضا الزبائن عن منتجاتها وقابليتها على تحقيق أقصى ربح ممكن. 

 

 

 "ة في زيادة القدرة التنافسية للبنوكالمصرفي( بعنوان: "دور جودة الخدمات 2014دراسة عمر)\

ة في زيادة القدرة التنافسية للبنوك المصرفي( عن دور جودة الخدمات 2014كشفت دراسة عمر )

لمدينة الوادي، تمثلت عينة الدراسة عل بنكي البركة والتنمية المحلية )وكالة الوادي( واستخدم 

الباحث أدوات الملاحظة والمقابلات الشخصية كأدوات لدراسة، حيث اعتمد على المنهج الوصفي 

ة محل المصرفيلزبائن الذين يتعاملون في الوكالات التحليلي. وقد تم إجراء الدراسة على جميع ا

فرداً بطريقة العينة العشوائية من مختلف الفئات. وقد توصلت نتائج الدراسة  30الدراسة، وتم اختيار 

ة المقدمة وتحقيق البنك لزيادة القدرة التنافسية، المصرفيوجود علاقة طردية بين جودة الخدمات  إلى

 على طلب الخدمة. قبال العملاءإيؤثر في لا وأن ارتفاع سعر الخدمة 

 

ة في العراق الإلكترونية المصرفي( بعنوان: "مشكلات تسويق الخدمات 2013دراسة عبد الله )

 "البنوكوعلاقتها برضا الزبائن دراسة تطبيقية لعينة من 

المصرفي التعرف على أهم المشكلات التي تواجه تطبيق أسلوب التسويق  إلىهدف البحث 

جراء إوقد تم ة في العراق وعلاقة ذلك برضا الزبائن، المصرفيفي أنشطة المؤسسات  لكترونيلإا

( 68الحكومية والأهلية في مدينة بغداد بالعراق، وقد تم اختيار ) البنوكدراسة على المتعاملين مع ال

الاستبيان كأداة أولية لجمع البيانات، وقد  استخدامفرداً منهم بطريقة العينة العشوائية البسيطة، وقد تم 

النتائج التالية: عدم  إلىالمنهج الوصفي التحليلي في البحث. وقد قد توصلت الدراسة  استخدامتم 

في العراق  لكترونيالمصرفي الإوجود علاقة ذات دلالة معنوية بين المشكلات التي تواجه التسويق 

ة، وجود مشكلات جدية في الإلكترونيجال أمن الشبكة ورضا الزبائن، وجود مشكلات جدية في م

ة للمناطق الجغرافية الإلكترونيالمجال التقني تواجه المستفيدين يتعلق بعضها بضعف تغطية الشبكة 

ة المتطورة وقلة توفر الإلكترونيجانب صعوبة الحصول على الحاسبات  إلىالمختلفة في العراق 

ت نتائج الدراسة أن هناك نقص في الموظفين ذو الخبرة في مراكز الصيانة والتحديث، كما أوضح

 .الإلكترونيمجال التسويق 
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في مصارف الضفة الغربية  الإلكتروني( بعنوان: مستوى الترويج 2013دراسة منصور وسالم )

 فلسطين"

 الإلكترونيالعاملة في فلسطين لمفهوم الترويج  البنوكدراك إإظهار مدى  إلىهدفت الدراسة 

، وتم إجراء الدراسة نترنتلتقنية الإ البنوكاستخداموالهواتف النقالة ومعرفة مدى  نترنتالإ استخدامو

كأداة لجمع البيانات  ستبانةالإمحل الدراسة، واستخدم الباحثان  البنوك( من العاملين في 103على )

حصائية بين إدلالة  أن هناك علاقة ذات إلىالأولية، وتم توزيعها بشكل عشوائي، وتوصل الباحثان 

والهواتف النقالة الخلوية والخدمات  نترنتوفوائد تقنية الإ هميةادراك مصارف الضفة الغربية لأ

 استخدامحصائية بين إوهناك علاقة ذات دلالة  الإلكترونيالمرتبطة بها وبين ارتفاع مستوى الترويج 

حصائية في إ، لا توجد فروق ذات دلالة الإلكترونيمصارف الضفة لعناصر المزيج الترويجي 

لصالح  البنكتعزى للمتغيرات الديمغرافية بينما توجد فروق في نوع  الإلكترونيمستوى الترويج 

 سلامية.البنوك الإ

وتأثيره على تحسين  الإلكتروني( بعنوان: "تقويم فرص تطبيق التسويق 2013دراسة محمود )

 التجارية في مدينة دمشق" البنوكنية على دراسة ميدا –ة المصرفيجودة الخدمات 

بشكل  الإلكترونيالتجاري السوري يستخدم التسويق  البنكالتعرف فيما إذا كان  إلىهدفت الدراسة 

محل الدراسة والبالغ عددهم  البنككفء وفعال. وتم إجراء الدراسة على عينة من العاملين في 

المنهج الوصفي  استخدامكأداة لجمع البيانات الأولية، وتم  ستبانةالإ( فرداً، واستخدم الباحث 352)

بشكل كفء  الإلكترونيالسوري يستخدم التسويق  البنكأن  إلىالتحليلي. وقد توصلت نتائج الدراسة 

بجميع عناصر المزيج التسويقي على  الإلكترونيوفعال، وأنه يوجد تأثير ذو دلالة معنوية للتسويق 

  ة.المصرفيجودة الخدمة 

 

لدى البنوك العاملة في قطاع  الإلكترونيالتسويق  استخدام( بعنوان: "واقع 2011دراسة الأسطل )

 غزة".

لدى البنوك العاملة  الإلكتروني( عن واقع تطبيق وممارسة التسويق 2011كشفت دراسة الأسطل )

معرفة الواقع الممارس وما يحقق  إلىفي قطاع غزة، من وجهة نظر المستويات الإدارية، التي تهدف 

من مزايا بالنسبة )للبنك، الكادر الوظيفي، والعملاء(، وما هي الصعوبات التي تواجه كل من 
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)موظفي البنك، والعملاء(، وما يحقق من توفر في قاعدة البيانات، الثقة والأمان، الخصوصية 

. وتمثلت عينة الإلكترونيالتسويق  استخداموالسرية، دعم الإدارة العليا، البحث والتطوير عند 

الدراسة من فئة المستويات الإدارية العليا والوسطى والدنيا، في البنوك العاملة في قطاع غزة، متمثلة 

في )المدير العام، مدراء الفروع ونوابهم، والمسئولين، رؤساء الأقسام، المراقبين، وموظفين الإدارة 

، لغرض إستبانة( 202طريقة العينة العشوائية الطبقية، وتم توزيع ) ماستخداالعليا(. وقد قام الباحثان ب

أن  إلىجمع البيانات، وقد استخدم الباحثان المنهج الوصفي التحليلي في البحث. وقد خلصت الدراسة 

لدى البنوك العاملة في قطاع غزة، وكذلك توفر عناصر  الإلكترونيهناك واقع ممارس للتسويق 

%، ويؤكد ذلك توفر العديد من المزايا المتحققة 80بدرجة مرتفعة تفوق  لإلكترونياالتسويق  استخدام

 بالنسبة )للبنك، الكادر الوظيفي، والعملاء(.

الفلسطيني  المصرفي( بعنوان: "واقع مزيج الاتصالات التسويقية في الجهاز 2011دراسة جرار )

 دراسة وصفية ميدانية"  –

 المصرفيعناصر مزيج الاتصالات التسويقية في الجهاز  اماستخددراسة مدى  إلىهدف البحث 

ة في المصرفي( من المسؤولين المباشرين عن ترويج الخدمات 16الفلسطيني، وتمثلت العينة في )

كأداة لجمع البيانات الأولية، وتم اتباع المنهج  ستبانةالا استخدامالبنوك الفلسطينية، وتم 

ا من قبل استخدامأن أكثر عناصر مزيج الاتصالات التسويقية  الدراسة إلىحيث توصلت الوصفي،

علان وتنشيط الطلب على راضي الفلسطينية هي العلاقات العامة يليها الإالبنوك العاملة في الأ

 .الإلكترونيالتسويق المباشر و خيراً أخدمات البنك و

دراسة -ى رضا العملاء( بعنوان: " أثر المزيج التسويقي عل2009دراسة )الشريف و أبو زنيد، 

 ."التجارية بالضفة الغربية في فلسطين البنوكميدانية على 

واقع المزيج التسويقي في البنوك التجارية العاملة في الضفة الغربية  إلىالوصول  إلىهدفت الدراسة 

قياس مدى رضا العملاء عن واقع المزيج التسويقي في البنوك التجارية، حيث قام الباحثان  إلىو

كأداة لجمع البيانات، تكونت عينة الدراسة من  ستبانةالإاستخدامالوصفي التحليلي و سلوبالأباسخدام 

يهم ( مبحوثا موزعين على البنوك محل الدراسة، تم اختيار العينة العشوائية ووزعت عل1032)

( من العملاء راضون عن واقع المزيج التسويقي في %91.7أن ) إلى، وتوصلت الدراسة ستباناتالإ

 البنوك التجارية.
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والقدرة التنافسية للمصارف  لكترونيالمصرفي الإ( بعنوان: "التسويق 2007دراسة اسماعيل )

 "الأردنية

قياس القدرة التنافسية للمصارف الأردنية ودورها في تبني ميزة تنافسية من  إلىهدفت الدراسة  

ة المرافقة باعتبارها حقلا ًمن حقول المعرفة الإلكترونية المصرفيخلال التركيز على الخدمات 

ة الحديثة. وتمثلت عينة الدراسة بجميع مدراء البنوك والعاملين في تقديم الخدمات المصرفيالتسويقية 

 ستبانةالإاستخدام( مصرف، وتم 16الرئيسية العاملة في الأردن والبالغ عددها ) البنوكة في رفيالمص

 إلىجراء الدراسة بطريقة المسح الشامل.  وقد توصلت الدراسة إوقد تم كأداة لجمع البيانات الأولية، 

 للتعريف بنفسها رنتنتالأردنية تعتمد على مواقع إلكترونية خاصة بها عل شبكة الإ البنوكأن غالبية 

 ة المتواضعة. الإلكترونيتعريف العملاء بخدماتها التقليدية و إلىوالفروع التابعة لها اضافةً 

ة التي يقدمها بنك فلسطين المصرفي( بعنوان: "قياس جودة الخدمات 2004دراسة )شعشاعة،

 المحدود في فلسطين من وجهة نظر العملاء." 

المحدود لجودة الخدمات التي يقدمها، حيث التعرف على تقييم عملاء بنك فلسطين  إلىهدفت الدراسة 

الخاص بنظرية الفجوة، والذي ينص على أن مستوى الجودة من  SERVQUALوذج من استخدامتم 

الخدمة المتوقعة،  لأداء الفعلي( وبين جودةاء يقاس بالفرق بين جودة الخدمةالفعلية/وجهة نظر العملا

 استخدام( عميل، ب1049المنهج الوصفي التحليلي، وتكونت عينة الدراسة من ) استخدامو قد تم 

لجودة الخدمةالفعلية العينة العشوائية،ومن أهم النتائج التي توصلت لها الدراسة أن تقييم العملاء 

وجودة  سين مستوىحالممكن تمستوى توقعاتهم، مما يعني انه من  إلىوجيد و لكن لا يصل يجابيإ

 الخدمات المقدمة في البنك.

 

 الدراسات الأجنبية المتعلقة بموضوع الدراسة: 

 

 Impact of extended marketing mix”بعنوان: " (Kraa&Opuku 2018)دراسة 

on customer satisfaction in the Ghanaian banking sector” 

ركزت هذه الدراسةعلى تحليل تأثير عناصر المزيج التسويقي 

الممتدة)المنتج/التسعير/الترويج/المكان/العنصر البشري/ العمليات/البيئة المادية( على رضا الزبائن 

كأداة جمع بيانات من عينة عشوائية من أعمار و  ستبانةالإ،حيث استخدمت المصرفيفي القطاع 
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المنهج الوصفي التحليلي  لتحليل البيانات الرئيسية، وتم استخدمت الدراسة مستويات تعليمية مختلفة، 

ئج التي توصلت اليها أن هناك علاقة اعلى زبائن بنوك مختلفة. ومن أهم النت إستبانة( 80توزيع )

يجابية قوية بين رضا العملاء والمنتج او الخدمة والعنصر البشري والبيئة المادية ولكن هناك علاقة إ

 بين رضا العملاء الترويج والتسعير والعمليات وعلاقة ضئيلة بين الرضا و المكان. ابية متوسطةيجإ

 

 E-Marketing via Social Networking and "بعنوان: "  (Salamah, 2017)دراسة 

Its Role on the Enhancement of Small Business Projects ". 

من خلال مواقع التواصل الاجتماعي   الإلكترونيالتركيز على مفاهيم التسويق  إلىهدفت الدراسة 

وما مدى فغاليته لأصحاب هذه المشاريع، حيث تم ودورها في تعزيز المشاريع التجارية الصغيرة، 

ئج التي توصلت لها الدراسة هي أن هنالك ادراك عام ااعتماد المنهج الوصفي التحليلي، و من أهم النت

مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق لمنتجات و خدمات المشاريع الصغيرة في  يةاستخدامهملأ

 . الإلكترونيكأسلوب جديد للتسويق  علام الاجتماعيةالإلوسائل  الاعتبار

 

 The Impact of E-Marketing to Attract"( بعنوان: ALAfeef, 2014دراسة )

New Customers in the Banking Sector – Saudi Arabia –Al Baha (Case 

Study – KSA- Al Baha City)" 

قياس القدرة التنافسية للبنوك في المملكة العربية السعودية ودورها في تبني ميزة  إلىهدفت الدراسة 

ة المرتبطة بها كمجال للمعرفة من الإلكترونية المصرفيخدمات تنافسية من خلال التركيز على ال

ة تشمل نموذجية عالية في المحتوى، كان يتعين المصرفيمجالات التسويق الحديثة، لأن الخدمات 

ة أن تبحث عن وسائل وأساليب أخرى تستطيع من خلالها التنافس والحصول المصرفيعلى الإدارة 

ة المقدمة هي المجال الوحيد للتنافس. المصرفيودة وأسلوب الخدمة على نتائج أفضل، وهي تعلم أن ج

( بنوك، 8وقد تم فحص عينة من البنوك الكبرى العاملة في المملكة العربية السعودية تتكون من )

استخدم الباحث الاستبيان كأداة لاستكشاف آراء مديري وموظفي البنوك حول تقديمها الخدمات 

طريقة المسح الشامل، وقد توصلت  استخدام، حيث تم الإلكترونيلتسويق ة واالإلكترونية المصرفي

ة الخاصة على شبكة الإلكترونيأن غالبية البنوك السعودية تعتمد على مواقعها  إلىالدراسة 

لتقديم نفسها والشركات التابعة لها وكذلك التأكد من أن العميل على دراية بالخدمات التقليدية نترنتالإ
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ة التي لا تزال في بداية الطريق، والتي تقتصر على: البطاقات البلاستيكية، والمتحدث الإلكترونيو

 .ة عبر الأجهزة المحمولة، وأجهزة الصراف الآليالمصرفي، والخدمات الإلكترونيباسم البنك 

 

 evaluation of the impact of internet“( بعنوان:Ayuba& Aliyu, 2014دراسة )

marketing on banking services in Nigeria” 

ة في نيجيري.تم المصرفيعلى الخدمات  نترنتقياس تأثير التسويق عبر الإ إلىهدفت هذه الدراسة 

% 65( من موظفي وعملاء أربعة بنوك في نيجيريا، يواقع 180اجراء الدراسة على عينة قوامها )

لجمع البيانات الأولية، وتم  ستبانةالإاستخدام( فرداً، وقد تم 280من مجتمع الدراسة البالغ عدده )

قد عزز  نترنتاتباع المنهج الوصفي التحليلي. وقد أظهرت نتائج الدراسة أن اعتماد التسويق عبر الإ

ة للعملاء في نيجيريا، وتقديم الخدمات في الوقت المحدد )الفعال( المصرفيبشكل كبير الخدمات 

قد أوجد طرقاً جديدة  نترنتة أيضًا أن التسويق عبر الإوخفض تكاليف التسويق. ووجدت الدراس

وأقل تكلفة للتعرف على العملاء وتتبعهم، وإنشاء منتجات وخدمات مصممة خصيصًا لتلبية 

 احتياجاتهم، وتوزيع المنتجات بشكل أكثر كفاءة والتواصل مع العملاء المحتملين على نحو فعال.

 

 Marketing of E-banking Services: A“( بعنوان:Singh&Grover, 2011دراسة )

Critical Analysis on Lifecycle Demographics، Enabling and Disabling 

Factors”. 

تحليل ديمغرافيا دورة حياة العملاء لتمكين البنوك في نيودلهي من تحديد نوع  إلىهدف البحث 

ة الإلكترونية المصرفيالخدمات  العملاء الذين يستحقون الاستهداف. وتحديد العوامل التي تمكن

ة، وتحديد أثر تلك الإلكترونية المصرفيوتمحيصها لاعتمادها. وتحديد العوامل التي تعطل الخدمات 

( من عملاء البنوك لتحليل دورة حياة العملاء، حيث تم 175العوامل على البنوك. استهدفت الدراسة )

، وتم اتباع المنهج الوصفي التحليلي. وقد توصلت الاستبيان كأداة لجمع البيانات الأولية استخدام

أنه ينبغي التركيز على العملاء المؤهلين، وفئة الشباب والشابات، وذوي الدخل المرتفع،  إلىالدراسة 

 والتركيز على تعزيز الميزة التنافسية للبنك.

 



49 
 

 E-Banking of Economical Prospects“بعنوان: Baten&Kamil, 2010)دراسة )

in Bangladash”  

ة وشرح السيناريو الإلكترونية المصرفيتحديد الآفاق الاقتصادية للخدمات  إلىهذه الدراسة   هدفت

ة المصرفية في بنغلاديش وفي نفس الوقت يوضح نطاق وفوائد الخدمات المصرفيالحالي للقطاعات 

ة مقارنة بالنظام الحالي. تحاول هذه الدراسة  أيضًا تقديم الوضع الفعلي للخدمات الإلكتروني

التسويق في بنغلاديش.حيث تظهر نتائج هذه الدراسة أن الخدمات ة من وجهة الإلكترونية المصرفي

ذلك ، تظهر هذه  البنغلاديشي ، ومع المصرفيمزايا للقطاع د من الم العديقدة تالإلكترونية المصرفي

ة المصرفيالدراسة أيضا أنه لا يمتلك العملاء البنغلاديشيون معرفة كافية فيما يتعلق بالخدمات 

 في بنغلاديش. المصرفية المقدمة من قبل القطاع الإلكتروني

 

 التعقيب على الدراسات السابقة:

 

  دراسات أجنبية، ستة دراسات 6( دراسة عربية و)14( دراسة، منها )(20بلغ عدد الدراسات )

تناولت موضوع المزيج التسويقي، حيث تناولت دراسة )مهدي وبلقاسم( المزيج التسويقي 

كمتغير مستقل، بينما الدراسات الأخرى تناول عناصر المزيج التسويقي كمتغير  الإلكتروني

( 2017الكريم)كمتغير مستقل كدراسة عبد  الإلكترونيمستقل، وهناك دراسات أخرى التسويق 

 وغيرها. Salam(2017)ودراسة

  كمجتمع للدراسة مثل  البنوككما في الدراسة الحالية؛ فقد اختارت معظم الدراسات السابقة قطاع

ودراسة أبو خريص وشكشك  Ayuba(2015)ودراسة  Kraa&Opoku (2018)دراسة

( ، 2013)(ودراسة منصور وسالم 2013) دراسةعبدللهو  AlAfeef(2014)(ودراسة2015)

( التي طبُقت 2018بينما اختارت الدراسات الأخرى مجتمعات دراسة أخر كدراسة عبد الحميد )

( التي طبُقت على شركات توزيع 2017في في مصانع البلاستيك، ودراسة عبد الكريم )

  .( التي طًبقت على شركات الصناعات التحويلية2014ودراسة مهدي وبلقاسم ) ،نترنتالإ

  متبع في الدراسة الحالية؛ اتبعت جميع الدراسات في المنهج الوصفي التحليليكما هو 

  كما في الدراسة الحالية؛ فقد اختارت جميع الدراسات السابقة عينة الدراسة بطريقة العينة

التي اتبعت طريقة المسح  Alafeef (2014)العشوائية البسيطة، باستثناء دراسة العفيف 
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( التي 2011( والأسطل )2014( ومنصور )2018عبد الحميد ) الشامل، ودراسات كلٍ من

 اختارت عينة الدراسة بطريقة العينة العشوائية الطبقية.

  كأداة لجمع  ستبانةالإكما هو الحال بالنسبة للدراسة الحالية؛ فقد استخدمت جميع الدراسات

التي ( 2017ة عبد الكريم )البيانات الأولية من عينة الدراسة، باستثناء الدراسات التالية: دراس

( التي استخدمت 2016، ودراسة أبو فردة )ستبانةالإجانب  إلىالملاحظة والمراقبة  استخدمت

 ( التي استخدمت أداتي المقابلة والملاحظة.2014أداة المقابلة، ودراسة عمر )

  ظ قِّلة الدراسات التي تتناول مدى تبني عناصر المزيج التسويقي القطاع  في الإلكترونيلوحِّ

، وذلك بسبب حداثة الموضوع، حيث وأنه بعد البحث عن عناصره استخداموواقع المصرفي

موضوع الدراسة رأت الباحثة أن معظم الدراسات تناولت موضوع  إلىالدراسات الأقرب 

(، (Salam, 2017ةودراس (،2017عبد الكريم)بشكل عام، كدراسة الإلكترونيالتسويق 

 وغيرها من الدرسات. Al-Afeef (2014)(، ودراسة 2015ودراسة )أبو خريص وشكشك )

  المزيج التسويقي كمتغير مستقل ودراسة أثره على  استخداماعتمدت معظم الدراسات على دراسة

(، 2014متغير تابع، حيث أن غالبية الدراسات اعتمدت على هذا النحو، كدراسة مهدي وبلقاسم)

 .Kraa&Opoku (2018)ودراسة

 

 

 :ما يميز هذه الدراسة عن نظيرها من الدراسات

اً طارإبعد أن تم استعراض العديد من الدراسات السابقة ذات الصلة بالموضوع، فقد كونت الباحثة 

ً معرفي ً حول موضوع الدراسة ليكون اساس ا ً ومنطلق ا للدراسة، لذلك تميزت الدراسة الحالية بتناولها  ا

يشمل عنصر جودة تقديم الخدمات  الإلكترونيلموضوع مدى تبني عناصر المزيج التسويقي 

الذي افتقرت الكثير من الدراسات لهذا العنصر بالرغم من أهميته خاصة في قطاع ةالإلكتروني

لعاملة في فلسطين، واختيار خمسة فقط من ا البنوكخرى في العناصر الأُ إلىبالاضافة  الخدمات،

باعتبارها الأهم من وجهة نظر الباحثة وبحسب موضوع  الإلكترونيعناصر المزيج التسويقي 

في فلسطين )المحلية والوافدة(،  البنوكنواع أالبحث، كما تميزت باختيار مجتمع دراسة يشمل كافة 

سلامي العربي، بنك يني، بنك القدس، البنك الإ)بنك فلسطين، بنك الاستثمار الفلسطشملت ستة بنوك 

مدراء الأفرع  إلىضافة كما أن عينة الدراسة شملت موظفين بالإالقاهرة عمَان، البنك العربي(، 
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نتائج حول مدى تطبيق عناصر  إلىفراد العينة للوصول راء المختلفة لأبهدف الاستفادة من الآ

 في فلسطين. العاملة البنوكالمزيج التسويقي في 
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 طريقة وإجراءات الدراسةالثالث: الفصل 

 مقدمة 1.3

جراءات وطريقة الدراسة التي قامت بها الباحثة، وكذلك تناول هذا الفصل وصفا كاملا ومفصلا لإ

وصفاً للمنهج المتبع ومجتمع وعينة  الدراسة، وأداة الدراسة المستخدمة وطريقة إعدادها وتطويرها، 

وثباتها، وينتهي الفصل بالمعالجات الإحصائية التي استخدمت في تحليل البيانات ومدى صدقها 

 واستخلاص النتائج، وفيما يلي عرض لذلك.

 منهج الدراسة: 2.3

جراء الدراسة، حيث أن الدراسات الوصفية تهتم بجمع إاعتمدت الباحثة على المنهج الوصفي في 

حقائق  جراء من أجل الحصول علىإصفي:" هو وتلخيص الحقائق الحاضرة ، حيث ان البحث الو

 (.2000،152وبيانات مع تفسير لكيفية ارتباط هذه البيانات بمشكلة الدراسة")ابراهيم،

 مجتمع  الدراسة: 3.3

المحلية والوافدة العاملة في  البنوكتكون مجتمع الدراسة من جميع الموظفين والمدراء العاملين في 

 فلسطين.

 عينة الدراسة:  4.3

التي وضعت  في هذه الفترة كورونا لانتشار فيروسنظراً  ةالإلكترونيستباناتالإ  استخدامأولا: تم 

ورقية  إستباناتبعض القيود على التنقل بين المدن و أيضا جعلت الكثير لديهم مخاوف من استلام 

ميع العاملين من عينة الدراسة العشوائية  المكونة من ج إلىخوفا من انتقال الفيروس، و تم ارسالها 

فروع  إلىموظفين و مدراء في جميع البنوك محل الدراسة، في الفروع الرئيسية ب رام الله بالاضافة 

لحاح على بعض المدراء بالرغم من الإ ستباناتبيت لحم،لكن كان هناك صعوبة باسترجاع هذه الإ

الكترونية  إستبانات( 9) ، و لكن حصلت الباحثة فقط علىستباناتبتشجيع الموظفين على تعبئة الإ

 .سابيع من الانتظارأ4د بع

والتي ارتأت أنها الأنسب في ظل هذه  هي العينة المتاحةجديدة وعينة استخدامإلىثانياً: لجأت الباحثة 

العاملة في  البنوك( من موظفين ومدراء 120حيث تكونت عينة الدراسة من )  الظروف،
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%من مجمل 92( بنسبة 110(، و تم استرجاع )120، حيث تم توزيع ) )فروع بيت لحم(فلسطين

مواجهة مصاعب أخرى في توزيع  وأيضا تمة، الإلكترونيستباناتالإإلىبالاضافة  ستباناتالإ

 تم تلخيصها في الفصل الأول.الورقيةو ستباناتواسترجاع الإ

البنوك  العاملة في فلسطين، حيث أنه ثالثا: عينة الدراسة المتاحة لا تعتبر عينة ممثلة  لجميع فروع 

 تقتصر العينة على العاملين في البنوك في بيت لحم.

رابعاً: لم تكن عينة الدراسة معتمدة على حجم البنك )من ناحية عدد الموظفين(، أي كلما زاد عدد 

لأصغر من موظفيه زادت العينة، بل كان العكس أي أنه تم أخذ العينة الأكبر من أصغر بنك و العينة ا

 أكبر بنك، و ذلك ما كان متاحاً أمام الباحثة. 

 والجدول التالي يوضح خصائص العينة الديمغرافية: 

 (: خصائص العينة الديمغرافية 3.1جدول )

 
 النسبة المئوية العدد المتغيرات

 البنك

 18.18 20 فلسطين

 14.55 16 العربي

 17.27 19 الإسلامي العربي

 20.91 23 الاستثمار

 14.55 16 القدس

 14.55 16 القاهرة عمان

 المستوى الوظيفي

 73.64 81 موظف

 6.36 7 مشرف

 11.82 13 رئيس قسم

 8.18 9 مدير

 70.9 78 محلي مستوى مزاولة النشاط للبنك
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 14.5 16 إقليمي

 14.5 16 عالمي

 

 أسلوب وأداة جمع البيانات: 5.3

واقع مدى تبني  إلىكأداة رئيسية  لجمع البيانات، من أجل الوصول  ستبانةالإاستخدامقامت الباحثة ب 

 بناءاً  ستبانةالإالعاملة في فلسطين، حيث تم تطوير  البنوكفي  الإلكترونيعناصر المزيج التسويقي 

 .(2على توجيهات خمسة من المشرفين بتخصصات مختلفة ملحق)

عدد /البنك)سنة تأسيس  البنوكمن قسمين رئيسيين: الأول يضم معلومات عامة عن  ستبانةالإتكونت 

عدد الفروع( ومعلومات عن الموظفين ) مكان العمل/ المسمى الوظيفي(،في حين ضم /البنكموظفين 

)مدى توفر الخدمات  الإلكترونيالقسم الثاني ستة محاور أساسية وهي عناصر المزيج التسويقي 

ة/العنصر البشري(،حيث الإلكترونيجودةالخدمة /الإلكترونيالتوزيع /الإلكترونيالترويج ة/الإلكتروني

، والمحور الثاني وهو فقرات( 13ة   من )الإلكترونيتكون المحور الأول وهو مدى توقر الخدمات 

( 10ة من )الإلكتروني، والمحور الثالث وهو الترويج الخدمة  فقرات( 12من ) الإلكترونيالتوزيع 

،بينما تكون المحور  فقرات( 14ة من )الإلكترونيفقرات،والمحور الرابع و هو مظاهر جودة الخدمة 

نظام ليكرت الخماسي للاجابة عن   استخدام( فقرات.علما بأنه تم 8الأخير وهو العنصر البشري من )

 ق بشدة.أسئلة الدراسة، وكانت كما يأتي: موافق بشدة، موافق، لاأعرف ،غير موافق ،غير مواف

تم الوصول إلى الشكل النهائي للإستبانة بالرجوع و الاعتماد على دراسات وأبحاث سابقة لها صلة 

بعنوان تقنيات الترويج الإلكتروني في المكتبات و مراكز  (2019)بالموضوع، كدراسة بادي 

بعنوان دور التسويق الإلكتروني في القطاع المصرفي،   (2005)المعلومات، و دراسة زيدان 

بعنوان التسويق المصرفي وبعض الفقرات تم صياغتها من قِّبل الباحثة و ذلك  (2005) والعجارمة   

بما يتماشى مع الهدف المراد الوصول إليه، وأيضا تم تحكيم الاستبانة و التعديل عليها من قِّبل 

 وضوع الدراسة وتم التوصل إلى الشكل النهائي. المحكمين الذين لهم خبرة في م

 صدق أداة الدراسة: 6.3
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تم التحقق من صدق أداة الدراسة بعرضها على مجموعة من المحكمين من ذوي الاختصاص 

بشكلها الحالي، هذا  ستبانةالإوالخبرة، والذين أبدوا بعض الملاحظات حولها، وبناءً عليه تم إخراج 

خرى تم التحقق من صدق الأداة أيضًا بحساب معامل الارتباط بيرسون من ناحية، ومن ناحية أ

(Pearson correlation لفقرات الدراسة مع الدرجة الكلية للأداة، وذلك كما هو واضح في )

 (.2.3الجدول )

 

( لمصفوفة ارتباط Pearson correlation(: نتائج معامل الارتباط بيرسون )2.3جدول رقم )

 الدراسة مع الدرجة الكلية للأداة.فقرات أداة 

 

 الدلالة الإحصائية قيمة )ر( الفقرات  الدلالة الإحصائية قيمة )ر( الفقرات

1 0.48* 0.000  30 0.56* 0.000 

2 0.32* 0.001  31 0.40* 0.000 

3 0.38* 0.000  32 0.47* 0.000 

4 0.29* 0.002  33 0.39* 0.000 

5 0.31* 0.001  34 0.48* 0.000 

6 0.29* 0.002  35 0.58* 0.000 

7 0.33* 0.000  36 0.65* 0.000 

8 0.55* 0.000  37 0.58* 0.000 

9 0.51* 0.000  38 0.75* 0.000 

10 0.38* 0.000  39 0.58* 0.000 

11 0.44* 0.000  40 0.64* 0.000 

12 0.40* 0.000  41 0.63* 0.000 

13 0.40* 0.000  42 0.72* 0.000 

14 0.26* 0.005  43 0.60* 0.000 

15 0.23* 0.015  44 0.70* 0.000 

16 0.55* 0.000  45 0.68* 0.000 

17 0.38* 0.000  46 0.74* 0.000 
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18 0.51* 0.000  47 0.64* 0.000 

19 0.59* 0.000  48 0.55* 0.000 

20 0.65* 0.000  49 0.57* 0.000 

21 0.55* 0.000  50 0.53* 0.000 

22 0.61* 0.000  51 0.58* 0.000 

23 0.39* 0.000  52 0.57* 0.000 

24 0.45* 0.000  53 0.55* 0.000 

25 0.60* 0.000  54 0.43* 0.000 

26 0.38* 0.000  55 0.56* 0.000 

27 0.38* 0.000  56 0.56* 0.000 

28 0.44* 0.000  57 0.55* 0.000 

29 0.42* 0.000     

 0.05دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة * 

أن غالبية قيم مصفوفة ارتباط فقرات أداة الدراسة  إلىتشير المعطيات الواردة في الجداول السابقة 

اتساق داخلي لفقرات الأداة  إلىمع الدرجة الكلية لأدوات الدراسة كانت دالة إحصائياً، مما يشير 

في البنوك العاملة في  الإلكترونيمدى تبني عناصر المزيج التسويقي وأنها تشترك معاً في قياس 

 الإطار النظري الذي بني المقياس على أساسه. فلسطين، على ضوء

 

 ثبات أداة الدراسة: 7.3

 Cronbachتم حساب الثبات بطريقة الاتساق الداخلي وبحساب معادلة الثبات كرونباخ الفا )

Alpha(.3.3) (، كما هو واضح في الجدول 

 ( لثبات أداة الدراسةCronbach Alpha(: نتائج معامل كرونباخ ألفا )3.3جدول )

 قيمة ألفا عدد الفقرات عدد الحالات المجال

 0.77 13 110 ةالإلكترونيمدى توفر الخدمات 

 0.81 12 110 ةالإلكترونيتوزيع الخدمات 
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 0.81 10 110 الإلكترونيالترويج 

 0.94 14 110 ةالإلكترونيجودة الخدمة 

 0.93 8 110 العنصر البشري

 0.94 57 110 الدرجة الكلية

 

 المعالجة الإحصائية 8.3

 بعد جمع الاستبيانات والتأكد من صلاحيتها للتحليل تم ترميزها )إعطائها أرقاما معينة(، وذلك تمهيداً 

جهاز الحاسوب الآلي لإجراء المعالجات الإحصائية المناسبة، وتحليل البيانات  إلىلإدخال بياناتها 

وفقا لأسئلة الدراسة وفرضياتها، وقد تمت المعالجة الإحصائية للبيانات باستخراج المتوسطات 

، معامل الارتباط بيرسون، اختبار ستبانةالإالحسابية والانحرافات المعيارية لكل فقرة من فقرات 

 SPSS( )Statisticalالرزم الإحصائية ) استخداملتباين الأحادي، اختبار توكي، وذلك بتحليل ا

Package For Social Sciences.) 

 مفاتيح التصحيح:

 من أجل تحديد درجة متوسطات استجابة أفراد عينة الدراسة تم اعتماد الدرجات التالية:

 متوسطها الحسابيمدى  الإلكترونيالتسويقي  المزيجدرجة تبني عناصر 

 فأقل 2.33 منخفضة

 3.67-2.34 متوسطة

 فأعلى 3.68 كبيرة

 

  



58 
 

 الرابع: تحليل البيانات ومناقشتهاالفصل 

 ً فرضيات ل الإجابة عن ، وذلك من خلاالدراسة للإجابة على أسئلةيتضمن هذا الفصل عرضا

تم إجراء ،ووالتي تم التوصل إليها من خلال تحليل فقراتها ،ستبانةالإستعراض أبرز نتائج االدراسة و

برنامج الرزم  استخدامتم  ، حيثالدراسة إستبانةالمعالجات الإحصائية للبيانات المتجمعة من 

نتائج الدراسة التي تم عرضها وتحليلها في  لىوصولإلل (SPSS)جتماعية سات الإالإحصائية للدرا

 هذا الفصل. 

المحلية  البنوك)في الإلكترونيمــا مــدى تبنــي عنــاصر المزيــج التســويقي التساؤل الرئيس: 

 والوافدة( العاملة في فلسطين وبخاصــة في ظــل المســتجدات الأخــيرة والتطورات التكنولوجية؟

 من أجل الإجابة على السؤال الرئيس تم صياغة الأسئلة الآتية:

ة، الإلكتروني)مدى توفر الخدمات  الإلكترونيالتسويقي  جلمزيتبني عناصر ا مدى السؤال الأول: ما

ة، والعنصر البشري( في الإلكتروني، جودة الخدمة الإلكترونية، الترويج الإلكترونيتوزيع الخدمات 

 البنوك العاملة في فلسطين؟

للإجابة عن السؤال الأول تم استخراج المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمجالات تبني 

في البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها  الإلكترونيعناصر المزيج التسويق 

 (.1.4وموظفيها، كما هو واضح من خلال الجدول )

المعيارية لمجالات تبني عناصر المزيج التسويقي  (: المتوسطات الحسابية، والانحرافات1.4جدول )

 في البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها. الإلكتروني

 الدرجة الانحراف المعياري المتوسط الحسابي المجال

 كبيرة 0.51 4.04 ةالإلكترونيمدى توفر الخدمات 

 كبيرة 0.56 3.91 ةالإلكترونيتوزيع الخدمات 

 كبيرة 0.53 4.06 الإلكترونيالترويج 
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 كبيرة 0.58 4.16 ةالإلكترونيجودة الخدمة 

 كبيرة 0.67 4.00 العنصر البشري

 كبيرة 0.44 4.04 الدرجة الكلية

أن البنوك العاملة في فلسطين تتبنى عناصر المزيج  إلىتشير المعطيات الواردة في الجدول السابق 

 بدرجة كبيرة وذلك في جميع مجالات الدراسة. الإلكترونيالتسويقي 

(، تبعها مجال 4.16ة بمتوسط حسابي )الإلكترونيفقد كانت أعلى معايير التبني لمجال جودة الخدمة 

ة بمتوسط الإلكتروني(، ثم مجال  مدى توفر الخدمات 4.06بمتوسط حسابي ) الإلكترونيالترويج 

(، وأخيرا مجال توزيع الخدمات 4.00(، ثم مجال العنصر البشري بمتوسط حسابي )4.04حسابي )

جودة الخدمة المقدمة مقارنة  أهميةوهذا يدل على وجود وعي ب(.3.91ة بمتوسط حسابي )الإلكتروني

لٍ هو تقديمها مع العناصر الأخرى، حيث أن من أهم معايير تقديم الخدمة بجميع أنواعها بمستوى عا

 بجودة عالية.

 

ة لدى البنوك العاملة في الإلكترونيالسؤال الثاني: ما أهم المظاهر المتعلقة بمدى توفر الخدمات 

 فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها؟

الثاني تم استخراج المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للفقرات  جابة عن السؤالجل الإأمن 

ة لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها الإلكترونيالمتعلقة بمدى توفر الخدمات 

 (.4.2، كما هو واضح من خلال الجدول )هميةوموظفيها، مرتبة حسب الأ

رافات المعيارية للفقرات المتعلقة بمدى توفر الخدمات (: المتوسطات الحسابية والانح4.2جدول )

 .هميةة لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها مرتبة حسب الأالإلكتروني

الفقرات في 

 ستبانةالإ
 العبارة

المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الدرجة

6 
الحركات المالية في يوفر البنك لعملائه خدمة الإستعلام عن 

 فترات سابقة.
 كبيرة 0.63 4.56



60 
 

12 
يوفر البنك للعملاء بطاقات فيزا او ماستر كارد التي يمكن 

 ها للشراء من بلدان حول العالماستخدام
 كبيرة 0.62 4.55

4 
يوفر البنك خدمة الإستعلام عن الأرصدة عبر موقعه 

 .الإلكتروني
 كبيرة 0.67 4.50

5 
عن أسعار صرف العملات  الإلكترونييعلن البنك عبر موقعه 

 بشكل يومي.
 كبيرة 0.62 4.49

9 
يعمل البنك على إبتكار خدمات إلكترونية جديدة تلبي حاجات 

 ورغبات عملائه.
 كبيرة 0.64 4.44

 كبيرة 0.73 4.39 بين الحسابات. الإلكترونييقدم البنك خدمات التحويل المالي  3

7 
البنك لعملائه خدمة التسديد الآلي للفواتير كالهاتف يوفر 

 والكهرباء...
 كبيرة 0.96 4.34

8 
للعاملين في مجال التجارة  الإلكترونييوفر البنك خدمات الدفع 

 ة.الإلكتروني
 كبيرة 0.98 4.21

11 
للشراء والدفع عبر   Cash Cardيوفر البنك للعملاء بطاقات

 نترنتالإ
 كبيرة 1.17 4.02

 كبيرة 1.25 3.86 يوفر البنك خدمة البنك الناطق لتقديم وترويج خدماته 13

 متوسطة 1.29 3.31 نترنتللشراء عبر الإ  PayPal يقُدم البنك خدمة 1

10  ً  متوسطة 1.39 3.26 يوفر البنك خدمة تقديم طلب القروض الكترونيا

2 
يقدم البنك خدمة إصدار الشيكات الرقمية  )شيكات على شكل 

 رسالة وليس ورقياً(
 متوسطة 1.25 2.56

 

ة الإلكترونيأن أكثر المظاهر المتعلقة بتوفر الخدمات  إلىتشير المعطيات الواردة في الجدول السابق 

شيوعا كانت قيام البنك بتوفير خدمة الإستعلام عن الحركات المالية للعملاء في فترات سابقة، 

(، تبعها توفير البنك للعملاء بطاقات فيزا او ماستر كارد التي يمكن 4.56بمتوسط حسابي )

علام لبنك خدمة الإستا(، ثم توفير 4.55ها للشراء من بلدان حول العالم، بمتوسط حسابي )استخدام
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 الإلكتروني(، ثم قيام البنك عبر موقعه 4.50، بمتوسط حسابي )الإلكترونيعن الأرصدة عبر موقعه 

 (.4.49بالإعلان عن أسعار صرف العملات بشكل يومي، بمتوسط حسابي )

البنك خدمة إصدار الشيكات الرقمية  )شيكات على شكل في حين كانت أقل المظاهر شيوعا هي تقديم 

(، ثم توفير البنك خدمة تقديم طلب القروض الكترونياً، 2.56رقياً(، بمتوسط حسابي )رسالة وليس و

، بمتوسط حسابي نترنتللشراء عبر الإ  PayPal (، ثم تقديم البنك خدمة3.26بمتوسط حسابي )

(3.31.) 

ً في الخدمات المصرفية  إلىحيث تشير النتائج  أن البنوك تقدم معظم الخدمات التي تعتبر أساسا

ة كالاستعلام عن الحركات المالية السابقة الخاصة بالعميل و توفير بطاقات مختلفة وغيرها الإلكتروني

أن البنوك العاملة في فلسطين جميعا على حد سواء لا تصدر  إلىمن الخدمات، بينما تشير النتائج 

قديم القروض وكذلك تة عالية المستوى، الإلكترونيشيكات الكترونية والتي تعتبر من الخدمات 

الكترونيا لم تكن من الخدمات المتوفرة بالرغم من أهميتها وإقبال العديد من العملاء على طلب 

 القروض.

 

ة لدى البنوك العاملة في فلسطين الإلكترونيالسؤال الثالث: ما أهم المظاهر المتعلقة بتوزيع الخدمة 

 من وجهة نظر مديريها وموظفيها؟

عن السؤال الثاني تم استخراج المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للفقرات  جابةجل الإأمن 

ة لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها الإلكترونيالمتعلقة بتوزيع الخدمة 

 (.4.3، كما هو واضح من خلال الجدول )هميةوموظفيها، مرتبة حسب الأ

والانحرافات المعيارية للفقرات المتعلقة بتوزيع الخدمة (: المتوسطات الحسابية 3.4جدول )

 .هميةة لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها مرتبة حسب الأالإلكتروني

 

الفقرات في 

 ستبانةالإ
 العبارة

المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الدرجة
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1 
لتقديم الخدمات من يوجد تطبيق للهواتف الذكية  خاص بالبنك  

 خلاله.
 كبيرة 0.71 4.55

 كبيرة 0.68 4.33 يوجد للبنك موقع خاص على الفيس بوك للتواصل مع العملاء 12

 كبيرة 0.95 4.19 يقدم البنك خدمات متنوعة عبر الصراف الآلي . 3

 كبيرة 0.90 4.14 يستخدم البنك الرسائل النصية القصيرة للتواصل مع العملاء 10

9 
يقدم البنك خدمات مصرفية متنوعة من خلال التواصل مع 

 العملاء عبر الهاتف
 كبيرة 0.88 4.03

6 
يقوم البنك بالرد على استفسارات العملاء عبر مواقع التواصل 

 الإجتماعي
 كبيرة 0.89 3.94

5 
يستطيع كل عميل إنشاء حساب خاص به ومتابعة عملياته 

 نترنتالكترونياً على صفحة البنك على الإ
 كبيرة 1.11 3.93

 كبيرة 1.09 3.85 بعض الخدمات لا يمكن للبنك تقديمها الكترونيا كطلب قرض. 2

7 
يقوم البنك بتقديم بعض الخدمات عبر مواقع التواصل 

 الاجتماعي
 كبيرة 1.00 3.80

11  ً  1.18 3.44 يقدم البنك خدمة فتح حسابات جديدة الكترونيا
متوسط

 ة

 1.23 3.43 البنك الناطق لتقديم الخدمات لعملائه يوفر البنك خدمة 8
متوسط

 ة

 E-Mail 3.32 1.20الإلكترونييقدم البنك خدمات الكترونية عبر البريد  4
متوسط

 ة

 

ة الإلكترونيأن أكثر المظاهر المتعلقة بتوزيع الخدمة  إلىتشير المعطيات الواردة في الجدول السابق 

شيوعا كانت عمل البنوك على وجود تطبيق للهواتف الذكية  خاص بالبنك  لتقديم الخدمات من 

(، تبعها وجود موقع خاص بكل بنك على الفيس بوك للتواصل مع 4.55خلاله، بمتوسط حسابي )

(، ثم تقديم البنك خدمات متنوعة عبر الصراف الآلي، بمتوسط 4.33العملاء، بمتوسط حسابي )
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البنك الرسائل النصية القصيرة للتواصل مع العملاء، بمتوسط  استخدام(، تبعها 4.19حسابي )

 (.1.14حسابي )

-Eالإلكترونيخدمات الكترونية عبر البريد في حين كانت أقل المظاهر شيوعا هي قيام البنك بتقديم 

Mail( ثم توفير البنك خدمة البنك الناطق لتقديم الخدمات 3.32، بمتوسط حسابي ،) ،لعملائه

(، ثم تقديم البنك خدمة فتح حسابات جديدة الكترونياً، بمتوسط حسابي 3.43بمتوسط حسابي )

(3.44.) 

ة الإلكترونيأن البنوك العاملة في فلسطين تتمتع بمستوى عالٍ بتوزيع الخدمات  إلىتوصلت النتائج 

البنوك العالمية، ويواكب حيث أن وجود تطبيق خاص بكل بنك يعتبر مؤشر عالٍ ويواكب ما تقدمه 

أحدث ما توصلت له التكنولوجيا في مجال الخدمات المصرفية، بالرغم من أن هنالك فروق 

 بالخدمات المقدمة عن طريق هذا التطبيق.

 

 

لدى البنوك العاملة في فلسطين من  الإلكترونيما أهم المظاهر المتعلقة بالترويج السؤال الرابع: 

 يها؟وجهة نظر مديريها وموظف

 الإلكتروني(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للفقرات المتعلقة بالترويج 4.4جدول )

 .هميةلدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها مرتبة حسب الأ

الفقرات في 

 ستبانةالإ
 العبارة

المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الدرجة

1 
البنك الإعلانات الممولة على مواقع التواصل يستخدم 

 الاجتماعي لترويج خدماته ونشاطاته
 كبيرة 0.72 4.32

 كبيرة 0.75 4.27 يروج البنك لخدماته من خلال موقع خاص به على الفيس بوك 8

 كبيرة 0.66 4.24 ة أكثر من التقليديةالإلكترونييستخدم البنك الإعلانات  3

7 
ة لتوفير الإلكترونيالخدمات  ستخدامبالترويج لايقوم موظفين 

 الوقت والجهد على العميل
 كبيرة 0.74 4.24
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4 
يقوم البنك بوضع جوائز عبر الإعلانات لاستمالة العملاء 

 للتعامل معه
 كبيرة 0.91 4.09

9 
يدفع البنك مقابل مادي لنشر اعلاناته على موقع الكترونية 

 أخرى
 كبيرة 0.89 4.04

5 
يستخدم البنك الرسائل القصيرة عبر الهاتف المحمول كوسيلة 

 للترويج لخدماته
 كبيرة 0.90 3.98

 كبيرة 0.89 3.88 المباشر الإلكترونييعتمد البنك على أسلوب الترويج  2

10 
لارسال كتالوجات عن  الإلكترونييستخدم البنك الترويج 

 ةالإلكترونيالمنتجات والخدمات عبر الوسائل 
 كبيرة 1.04 3.82

6 
للترويج للخدمات المقدمة  الإلكترونييستخدم البنك البريد 

 للعملاء
 كبيرة 1.17 3.69

 

 الإلكترونيأن أكثر مظاهر الترويج  إلىيتضح من خلال المعطيات الواردة في الجدول السابق 

البنك الإعلانات الممولة على مواقع التواصل  استخدامشيوعا لدى البنوك العاملة في فلسطين كانت 

(، ثم ترويج البنك لخدماته من خلال 4.32الاجتماعي لترويج خدماته ونشاطاته، بمتوسط حسابي )

البنك الإعلانات  استخدام(، تبعها 4.27موقع خاص به على الفيس بوك، بمتوسط حسابي )

ة لتوفير الإلكترونيالخدمات  ستخدامبالترويج لاة أكثر من التقليدية، وكذلك قيام موظفين الإلكتروني

 ( لكل منها.4.24الوقت والجهد على العميل، بمتوسط حسابي )

للترويج للخدمات المقدمة  الإلكترونيالبنك البريد استخدامفي حين كانت أقل المظاهر شيوعا هي 

رسال كتالوجات عن لا الإلكترونيالبنك الترويج  استخدام(، ثم 3.69للعملاء، بمتوسط حسابي )

(، ثم اعتماد البنك على أسلوب 3.82ة، بمتوسط حسابي )الإلكترونيالمنتجات والخدمات عبر الوسائل 

 (.3.88المباشر، بمتوسط حسابي ) الإلكترونيالترويج 

 ستخدامالنتائج توضح أن هناك وعي من قِّبل البنوك لما يجري بالوقت الحاضر، من اتجاء العملاء للا

اليومي لمواقع التواصل الاجتماعي وتواجدهم بشكل شبه جائم على هذه الشبكات الاجتماعية، لذا فان 

على الاعلانات الممولة  استخدامالبنوك العاملة في فلسطين تلجأ اسلوب الترويج الأول عالميا و هو 

 مواقع التواصل الاجتماعي للترويج بخدماتها.
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ة لدى البنوك العاملة في الإلكترونيالمتعلقة بجودة الخدمة  السؤال الخامس: ما أهم المظاهر

 فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها؟

(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للفقرات المتعلقة بجودة الخدمة 4.5جدول )

 .هميةالأ ة لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها مرتبة حسبالإلكتروني

الفقرات في 

 ستبانةالإ
 العبارة

المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الدرجة

13 
ة من خلال الإلكترونيهنالك سهولة في الحصول على الخدمات 

 ة المستخدمةالإلكترونيالوسائل 
 كبيرة 0.66 4.36

14 
يوفر البنك لعملائه ضمان سرية المعلومات عند التعامل مع 

 ةالإلكترونيالوسائل 
 كبيرة 0.68 4.35

5 
ة المقدمة من الإلكترونييمكن الاعتماد بشكل كبيرعلى الخدمات 

 البنك في ظل الأحداث الطارئة
 كبيرة 0.73 4.21

 كبيرة 0.79 4.18 يقدم البنك جميع الخدمات الإكترونية بدقة عالية 11

 كبيرة 0.82 4.16 ة بسرعة عاليةالإلكترونييقدم البنك جميع الخدمات  12

7 
سهل ويمكن لأي عميل  الإلكترونيالتعامل مع الموقع 

 ه ومن مختلف الأعمار والمستويات التعليميةاستخدام
 كبيرة 0.85 4.15

4 
يتم إرسال الإشعارات اللازمة للعملاء إذا وُجد خلل بالخدمة 

 ةالإلكتروني
 كبيرة 0.79 4.15

8 
محترفة وتقدم ة للبنك مصممة بطريقة الإلكترونيالخدمات 

 بجودة عالية
 كبيرة 0.71 4.15

6 
ة الإلكترونييتم الإجابة على إستفسارات العملاء حول الخدمات 

 بسرعة عالية
 كبيرة 0.77 4.14

 كبيرة 0.76 4.13 ستمراراالعملاء بيتم توفير كافة المعلومات التي يطلبها  10

 كبيرة 0.75 4.09 يتم ايصال المعلومات للعملاء في الوقت المناسب 9
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1 
يوجد لدى البنك قدرات مميزة لإصلاح أي خلل فني يحصل في 

 ة وبسرعة عاليةالإلكترونيالوسائل 
 كبيرة 0.74 4.08

3 
ة بسرعة أكبر مقارنة مع الخدمة الإلكترونييتم تقديم الخدمات 

 ةالإلكترونيغير 
 كبيرة 0.79 4.05

 كبيرة 0.87 4.04 باستمرار ةالمصرفييقوم البنك بإشعار العملاء بالحركات  2

 

ة شيوعا الإلكترونيأن أكثر مظاهر جودة الخدمة  إلىتشير المعطيات الواردة في الجدول السابق 

ة الإلكترونية من خلال الوسائل الإلكترونيكانت أن هناك سهولة في الحصول على الخدمات 

(، تبعها توفير البنك لعملائه ضمان سرية المعلومات عند التعامل 4.36المستخدمة، بمتوسط حسابي )

ة الإلكترونيالخدمات  بشكل كبيرعلى(، ثم الاعتماد 4.35ة، بمتوسط حسابي )الإلكترونيمع الوسائل 

بنك بتقديم جميع (، تبعها قيام ال4.21المقدمة من البنك في ظل الأحداث الطارئة، بمتوسط حسابي )

 (.4.18بدقة عالية، بمتوسط حسابي ) الإكترونيةالخدمات 

ة باستمرار، المصرفيالبنك بإشعار العملاء بالحركات في حين كانت أقل المظاهر شيوعا هي قيام 

ة بسرعة أكبر مقارنة مع الخدمة غير الإلكتروني(، ثم تقديم الخدمات 4.04بمتوسط حسابي )

(، ثم وجود قدرات مميزة لدى البنوك لإصلاح أي خلل فني 4.05ة، بمتوسط حسابي )الإلكتروني

 (.4.08ة وبسرعة عالية، بمتوسط حسابي )الإلكترونييحصل في الوسائل 

ً عن جودة الخدمة واهتمام البنوك بمظاهرها، حيث تعتبر سهولة  ً عاليا تعطي النتائج مؤشرا ايجابيا

وبالتالي الأمان والسرية التامة، حيث أن العميل أكثر ما يهمه  ىولالدرجةالأالخدمات بالحصول على 

 ة هو سهولة الحصول عليها و السرية التامة.الإلكترونيفي مجال تقديم الخدمات 

 

السؤال السادس: ما أهم المظاهر المتعلقة بالعنصر البشري لدى البنوك العاملة في فلسطين من 

 وجهة نظر مديريها وموظفيها؟

(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للفقرات المتعلقة بالعنصر البشري لدى 4.6جدول )

 .هميةالبنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها مرتبة حسب الأ
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الفقرات في 

 ستبانةالإ
  العبارة

المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 الدرجة

5 
يقوم موظفو البنك بمساعدة وتوجيه العملاء بالتعامل مع 

 ةالإلكترونيالخدمات 
 كبيرة 0.6 4.24

 كبيرة 0.82 4.10 ةالإلكترونييمتلك موظفو البنك مهارات عالية لتقديم الخدمات  1

 كبيرة 0.85 3.99 .نترنتيتابع موظفو البنك التطورات التكنولوجية على شبكة الإ 2

8 
يوجد لدى البنك موظفين مؤهلين للتعامل مع الاعطال الفنية في 

 ةالإلكترونيالوسائل 
 كبيرة 0.81 3.99

3 
يراقب موظفو البنك احتياجات العملاء من خلال الوسائل 

 ة المستخدمةالإلكتروني
 كبيرة 0.85 3.98

4 
يوجد لدى البنك موظفين مختصين ومؤهلين للرد على 

 ةالإلكترونياستفسارات العملاء عبر الوسائل 
 كبيرة 0.89 3.98

6 
يوجد لدى البنك موظفين متخصصين للتطوير الدائم للوسائل 

 ة الخاصة بالبنكالإلكتروني
 كبيرة 0.8 3.98

7 
يقوم البنك بإعطاء دورات تدريبية متخصصة في مجال الخدمات 

 ة للموظفينالإلكتروني
 كبيرة 0.96 3.76

 

أن أكثر مظاهر العنصر البشري شيوعا  إلىيتضح من خلال المعطيات الواردة في الجدول السابق 

ة، بمتوسط حسابي الإلكترونيكانت امتلاك الموظفين في البنك مهارات عالية لتقديم الخدمات 

، بمتوسط حسابي ةالإلكترونيامتلاك موظفي البنك مهارات عالية لتقديم الخدمات (، تبعها 4.10)

، وكذلك وجود موظفين نترنت(، ثم متابعة موظفي البنك التطورات التكنولوجية على شبكة الإ4.10)

 ( لكل منهما. 3.99ة، بمتوسط حسابي )الإلكترونيمؤهلين للتعامل مع الأعطال الفنية في الوسائل 

قيام البنك بإعطاء دورات تدريبية متخصصة في مجال في حين كانت أقل المظاهر شيوعا هي 

(، ثم وجود موظفين متخصصين للتطوير 3.76ة للموظفين، بمتوسط حسابي )الإلكترونيالخدمات 

 (.3.98ة الخاصة بالبنك، بمتوسط حسابي )الإلكترونيالدائم للوسائل 
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 فرضيات الدراسة:

( بين α≤0.05الفرضية الرئيسية الأولى: لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )

لدى البنوك العاملة في فلسطين و)مدى توفر  الإلكترونيالتسويقي  المزيجمدى تبني عناصر 

، جودة الخدمة الإلكترونية، الترويج الإلكترونية، مدى توزيع الخدمة الإلكترونيالخدمات 

 ة، والعنصر البشري( من وجهة نظر مديريها وموظفيها.الإلكتروني

 للتحقق من الفرضية الرئيسية الثانية تم صياغة الفرضيات الفرعية الآتية:

( بين مدى تبني α≤0.05الفرضية الأولى: لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )

وبين مدى توفر الخدمات  لدى البنوك العاملة في فلسطين الإلكترونيالتسويقي  المزيجعناصر 

 ة من وجهة نظر مديريها وموظفيها.الإلكتروني

للتحقق من صحة الفرضية الأولى استخرج معامل الارتباط بيرسون للعلاقة بين مدى تبني عناصر 

ة الإلكترونيلدى البنوك العاملة في فلسطين وبين مدى توفر الخدمات  الإلكترونيالتسويقي  المزيج

 (.7.4من وجهة نظر مديريها وموظفيها، كما هو واضح من خلال الجدول )

التسويقي  المزيج(: نتائج معامل الارتباط بيرسون للعلاقة بين مدى تبني عناصر 4.7جدول )

ة من وجهة نظر الإلكترونيمدى توفر الخدمات لدى البنوك العاملة في فلسطين وبين  الإلكتروني

 مديريها وموظفيها

 الدلالة الإحصائية قيمة )ر( العدد المتغير

* توفر الخدمات الإلكترونيالتسويقي  المزيجتبني عناصر 

 ةالإلكتروني
110 0.74 *0.000 

إحصائية عند يتضح من خلال المعطيات الواردة في الجدول السابق وجود علاقة طردية ذات دلالة 

لدى البنوك العاملة  الإلكترونيالتسويقي  المزيج( بين مدى تبني عناصر α≤0.05مستوى الدلالة )

ة من وجهة نظر مديريها وموظفيها، بحيث كلما الإلكترونيفي فلسطين وبين مدى توفر الخدمات 

، الإلكترونييقي التسو جعناصر المزية زادت درجة تبني الإلكترونيزادت درجة توفر هذه الخدمات 

 والعكس صحيح.
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( بين مدى تبني α≤0.05الفرضية الثانية: لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )

لدى البنوك العاملة في فلسطين وبين مدى توزيع الخدمة  الإلكترونيالتسويقي  المزيجعناصر 

 ة من وجهة نظر مديريها وموظفيها.الإلكتروني

للتحقق من صحة الفرضية الثانية استخرج معامل الارتباط بيرسون للعلاقة بين مدى تبني عناصر 

ة من الإلكترونيلدى البنوك العاملة في فلسطين وبين توزيع الخدمة  الإلكترونيالتسويقي  المزيج

 (.8.4وجهة نظر مديريها وموظفيها، كما هو واضح من خلال الجدول )

 

التسويقي  المزيج(: نتائج معامل الارتباط بيرسون للعلاقة بين مدى تبني عناصر 4.8جدول )

ة من وجهة نظر مديريها الإلكترونيلدى البنوك العاملة في فلسطين وبين توزيع الخدمة  الإلكتروني

 وموظفيها

 الدلالة الإحصائية قيمة )ر( العدد المتغير 

* توزيع الخدمة الإلكترونيالتسويقي  جالمزيتبني عناصر 

 ةالإلكتروني
110 0.84 *0.000 

يتضح من خلال المعطيات الواردة في الجدول السابق وجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية عند 

لدى البنوك العاملة  الإلكترونيالتسويقي  جالمزي( بين مدى تبني عناصر α≤0.05مستوى الدلالة )

ة من وجهة نظر مديريها وموظفيها، بحيث كلما زادت الإلكترونيفي فلسطين وبين توزيع الخدمة 

، الإلكترونيالتسويقي  المزيجة كلما زادت درجة تبني عناصر الإلكترونيدرجة توزيع الخدمة 

 والعكس صحيح.

( بين مدى تبني α≤0.05توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )الفرضية الثالثة: لا 

من  الإلكترونيلدى البنوك العاملة في فلسطين وبين الترويج  الإلكترونيالتسويقي  جعناصر المزي

 وجهة نظر مديريها وموظفيها.
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للتحقق من صحة الفرضية الثالثة استخرج معامل الارتباط بيرسون للعلاقة بين مدى تبني عناصر 

من وجهة نظر  الإلكترونيلدى البنوك العاملة في فلسطين وبين الترويج  الإلكترونيالتسويقي  جالمزي

 (.9.4مديريها وموظفيها، كما هو واضح من خلال الجدول )

التسويقي  جالمزي(: نتائج معامل الارتباط بيرسون للعلاقة بين مدى تبني عناصر 4.9جدول )

من وجهة نظر مديريها  الإلكترونيلدى البنوك العاملة في فلسطين وبين الترويج  الإلكتروني

 .وموظفيها

 الدلالة الإحصائية قيمة )ر( العدد المتغير

* الترويج الإلكترونيالتسويقي جعناصر المزيتبني 

 الإلكتروني
110 0.76 *0.000 

 

يتضح من خلال المعطيات الواردة في الجدول السابق وجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية عند 

لدى البنوك العاملة  الإلكترونيالتسويقي  المزيج( بين مدى تبني عناصر α≤0.05مستوى الدلالة )

بحيث كلما زادت درجة من وجهة نظر مديريها وموظفيها،  الإلكترونيفي فلسطين وبين الترويج 

التسويقي ، والعكس  جعناصر المزيكلما زادت درجة تبني  الإلكترونية الإلكترونيترويج الخدمات 

 صحيح.

 

( بين مدى α≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )الفرضية الرابعة: لا توجد علاقة ذات 

لدى البنوك العاملة في فلسطين وبين جودة الخدمة  الإلكترونيالتسويقي  المزيجتبني عناصر 

 ة من وجهة نظر مديريها وموظفيها.الإلكتروني

ناصر للتحقق من صحة الفرضية الرابعة استخرج معامل الارتباط بيرسون للعلاقة بين مدى تبني ع

ة من وجهة الإلكترونيلدى البنوك العاملة في فلسطين وبين جودة الخدمة  الإلكترونيلتسويقي ا جالمزي

 (.10.4نظر مديريها وموظفيها، كما هو واضح من خلال الجدول )

التسويقي  جعناصر المزي(: نتائج معامل الارتباط بيرسون للعلاقة بين مدى تبني 4.10جدول )

ة من وجهة نظر مديريها الإلكترونيلدى البنوك العاملة في فلسطين وبين جودة الخدمة  الإلكتروني

 وموظفيها
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 الدلالة الإحصائية قيمة )ر( العدد المتغير

* جودة الخدمة الإلكترونيالتسويقي  جتبني عناصر المزي

 ةالإلكتروني
110 0.85 *0.000 

وجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية عند  يتضح من خلال المعطيات الواردة في الجدول السابق

لدى البنوك العاملة في  الإلكترونيالتسويقي ج( بين مدى تبني عناصر المزيα≤0.05مستوى الدلالة )

ة من وجهة نظر مديريها وموظفيها، بحيث كلما  زادت جودة الإلكترونيفلسطين وبين جودة الخدمة 

 ، والعكس صحيح. الإلكترونيالتسويقي  المزيجعناصر ة كلما زادت درجة تبني الإلكترونيالخدمة 

 

( بين مدى α≤0.05الفرضية الخامسة: لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )

في فلسطين وبين العنصر البشري  لدى البنوك العاملة الإلكترونيالتسويقي  المزيجتبني عناصر 

 من وجهة نظر مديريها وموظفيها.

للتحقق من صحة الفرضية الخامسة استخرج معامل الارتباط بيرسون للعلاقة بين مدى تبني عناصر 

لدى البنوك العاملة في فلسطين وبين العنصر البشري من وجهة نظر  الإلكترونيالتسويقي  المزيج

 (.4.11مديريها وموظفيها، كما هو واضح من خلال الجدول )

التسويقي  المزيج(: نتائج معامل الارتباط بيرسون للعلاقة بين مدى تبني عناصر 4.11جدول )

 لدى البنوك العاملة في فلسطين وبين العنصر البشري من وجهة نظر مديريها وموظفيها الإلكتروني

 الدلالة الإحصائية قيمة )ر( العدد المتغير

* العنصر الإلكترونيالتسويقي  المزيجتبني عناصر 

 البشري
110 0.67 *0.000 

يتضح من خلال المعطيات الواردة في الجدول السابق وجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية عند 

لدى البنوك العاملة  الإلكترونيالتسويقي  المزيج( بين مدى تبني عناصر α≤0.05مستوى الدلالة )

كلما زادت درجة في فلسطين وبين العنصر البشري من وجهة نظر مديريها وموظفيها، بحيث 

 ، والعكس صحيح. الإلكترونيالتسويقي  المزيجالاهتمام بالعنصر البشري كلما زاد تبني عناصر 
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( في مدى α≤0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )الفرضية الرئيسية الثانية: 

لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها  لإلكترونياالتسويقي  المزيجعناصر تبني 

 وموظفيها تعزى للمتغيرات )البنك، المستوى الوظيفي، مستوى مزاولة النشاط للبنك(

 من أجل التحقق من صحة الفرضية الرئيسية الثانية تم صياغة الفرضية الفرعية الآتية:

( في مدى α≤0.05مستوى الدلالة ) الفرضية السادسة: لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند

لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها  لإلكترونياالتسويقي  المزيجعناصر تبني 

 وموظفيها تعزى لمتغير البنك.

للتحقق من صحة الفرضية السادسة تم استخراج اختبار تحليل التباين الأحادي للفروق في مدى تبني 

لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها  الإلكترونيالتسويقي  المزيجعناصر 

 (.4.12وموظفيها تعزى لمتغير البنك، كما هو واضح من خلال الجدول )

التسويقي  المزيج(: نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي للفروق في مدى تبني عناصر 4.12جدول )

 لسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها تعزى لمتغير البنكلدى البنوك العاملة في ف الإلكتروني

 مصدر التباين المجال
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

قيمة ف 

 المحسوبة

الدلالة 

 الإحصائية

مدى توفر الخدمات 

 ةالإلكتروني

 1.607 5 8.035 بين المجموعات

 0.191 104 19.832 داخل المجموعات *0.000 8.428

 109 27.867 المجموع
 

توزيع الخدمة 

 ةالإلكتروني

 1.881 5 9.406 بين المجموعات

 0.244 104 25.390 داخل المجموعات *0.000 7.705

 109 34.796 المجموع
 

 الإلكترونيالترويج 

 1.510 5 7.549 بين المجموعات

 0.225 104 23.441 داخل المجموعات *0.000 6.699

 109 30.991 المجموع
 

 *0.001 4.441 1.294 5 6.472 بين المجموعاتجودة الخدمات 
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 0.291 104 30.313 داخل المجموعات ةالإلكتروني

 109 36.785 المجموع
 

 العنصر البشري

 0.123 5 0.617 بين المجموعات

 0.467 104 48.554 داخل المجموعات 0.932 0.264

 109 49.171 المجموع
 

 الدرجة الكلية

 1.059 5 5.296 بين المجموعات

 0.152 104 15.782 داخل المجموعات *0.000 6.979

 109 21.078 المجموع
 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  إلىتشير المعطيات الواردة في الجدول السابق 

(α≤0.05 )

ى لدىالبنوكالعاملةفيفلسطينمنوجهةنظرمديريهاوموظفيهاتعزالإلكترونيالتسويقيالمزيجفيمدىتبنيعناصر

 لمتغير البنك، وذلك في جميع مجالات الدراسة باستثناء العنصر البشري.

ولإيجاد مصدر الفروق استخدم اختبار توكي للمقارنات الثنائية البعدية للفروق في مدى تبني عناصر 

ك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها تعزى لدى البنو الإلكترونيالتسويقي  المزيج

 (.4.13لمتغير البنك، كما هو واضح من خلال الجدول )

 المزيج(: نتائج اختبار توكي للمقارنات الثنائية البعدية للفروق في مدى تبني عناصر 4.13جدول )

لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها تعزى لمتغير  الإلكترونيالتسويقي 

 البنك

 العربي فلسطين المقارنات المجال
الإسلامي 

 العربي
 القدس الاستثمار

القاهرة 

 عمان

مدى توفر 

الخدمات 

 ةالإلكتروني

 فلسطين
 

-0.173 0.084 0.628* 0.250 0.380 

 العربي
  

0.257 0.801* 0.423 0.553 

 الإسلامي العربي
   

0.544 0.166 0.296 

 الاستثمار
    

-0.378 -0.248 
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 القدس
     

0.130 

 القاهرة عمان
      

توزيع الخدمة 

 ةالإلكتروني

 فلسطين
 

0.031 -0.092 0.725* 0.083 0.135 

 العربي
  

-0.123 0.693 0.052 0.104 

 الإسلامي العربي
   

0.817 0.175 0.228 

 الاستثمار
    

-0.641 -0.589 

 القدس
     

0.052 

 القاهرة عمان
      

الترويج 

 الإلكتروني

 فلسطين
 

0.215 0.082 0.657 -0.116 0.121 

 العربي
  

-0.133 0.442 -0.331 -0.094 

 الإسلامي العربي
   

0.575* -0.198 0.039 

 الاستثمار
    

-0.774 -0.536 

 القدس
     

0.238 

 القاهرة عمان
      

جودة 

الخدمات 

 ةالإلكتروني

 فلسطين
 

0.074- 0.089 0.595 -0.038 0.091 

 العربي
  

0.164 0.669* 0.036 0.165 

 الإسلامي العربي
   

0.505 -0.128 0.001 

 الاستثمار
    

-0.633 -0.503 

 القدس
     

0.129 

 القاهرة عمان
      

 الدرجة الكلية

 فلسطين
 

0.027- 0.089 0.569* 0.063 0.171 

 العربي
  

0.079 0.596* 0.090 0.198 
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 الإسلامي العربي
   

0.517 0.011 0.120 

 الاستثمار
    

-0.506 -0.398 

 القدس
     

0.109 

 القاهرة عمان
      

ة كانت بين الإلكترونيأن الفروق في مجال مدى توفر الخدمات  إلىتشير المقارنات الثنائية البعدية 

ة الإلكترونيبنك فلسطين وبنك الاستثمار، ولصالح بنك فلسطين، والتي كانت درجة توفر الخدمات 

 لديه من وجهة نظر المديرين والموظفين أكثر شي.

ة كانت بين البنك العربي وبنك الاستثمار، الإلكترونيكما وجدت فروق في مجال مدى توفر الخدمات 

ة لديه من وجهة نظر المديرين الإلكترونيلعربي، والتي كانت درجة توفر الخدمات ولصالح البنك ا

 والموظفين أكثر شي.

ة، كانت الفروق كذلك بين بنك فلسطين وبنك الاستثمار، ولصالح الإلكترونيوفي مجال توزيع الخدمة 

ديرين والموظفين ة لديه من وجهة نظر المالإلكترونيبنك فلسطين، والتي كانت درجة توزيع الخدمة 

 أكثر شي.

كانت الفروق بين البنك الإسلامي العربي وبين الاستثمار، ولصالح  الإلكترونيوفي مجال الترويج 

 لديه أعلى شيء. الإلكترونيالبنك الإسلامي العربي والتي كانت درجة الترويج 

ستثمار، ولصالح بنك الاة، كانت الفروق بين البنك العربي وبين الإلكترونيوفي مجال جودة الخدمات 

 ة المقدمة أعلى شيء.الإلكترونيالبنك العربي والتي كانت درجة جودة الخدمات 

ستثمار، ولصالح بنك فلسطين والتي وفي الدرجة الكلية كانت الفروق بين بنك فلسطين وبين بنك الا

 ة بشكل عام أعلى شيء.الإلكترونيكانت درجة جودة تقديم الخدمة 

البنك العربي والتي كانت درجة  ستثمار، ولصالحبين البنك العربي وبين بنك الاكما وجدت فروق 

ة بشكل عام أعلى شيء، كما هو واضح من خلال المتوسطات الحسابية الإلكترونيجودة تقديم الخدمة 

 (.4.14في الجدول )
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(: الأعداد، والمتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية للفروق في مدى تبني 4.14جدول )

لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها  الإلكترونيالتسويقي  المزيجعناصر 

 وموظفيها تعزى لمتغير البنك.

 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي العدد البنك المجال

 ةالإلكترونيمدى توفر الخدمات 

 0.40 4.25 20 فلسطين

 0.33 4.42 16 العربي

 0.46 4.17 19 الإسلامي العربي

 0.52 3.62 23 الاستثمار

 0.38 4.00 16 القدس

 0.47 3.87 16 القاهرة عمان

 ةالإلكترونيتوزيع الخدمة 

 0.37 4.08 20 فلسطين

 0.34 4.05 16 العربي

 0.56 4.18 19 الإسلامي العربي

 0.56 3.36 23 الاستثمار

 0.56 4.00 16 القدس

 0.49 3.95 16 القاهرة عمان

 الإلكترونيالترويج 

 0.45 4.24 20 فلسطين

 0.51 4.03 16 العربي

 0.47 4.16 19 الإسلامي العربي

 0.60 3.58 23 الاستثمار

 0.37 4.36 16 القدس

 0.33 4.12 16 القاهرة عمان

 ةالإلكترونيجودة الخدمة 

 0.45 4.30 20 فلسطين

 0.36 4.37 16 العربي

 0.48 4.21 19 الإسلامي العربي

 0.77 3.70 23 الاستثمار

 0.55 4.33 16 القدس

 0.43 4.21 16 القاهرة عمان
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 الدرجة الكلية

 0.31 4.20 20 فلسطين

 0.24 4.22 16 العربي

 0.41 4.15 19 الإسلامي العربي

 0.52 3.63 23 الاستثمار

 0.40 4.13 16 القدس

 0.32 4.03 16 القاهرة عمان

 

( في مدى α≤0.05الفرضية السابعة: لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )

لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها  الإلكترونيالتسويقي  المزيجعناصر تبني 

 وموظفيها تعزى لمتغير المستوى الوظيفي.

للتحقق من صحة الفرضية السادسة تم استخراج اختبار تحليل التباين الأحادي للفروق في مدى تبني 

لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها  الإلكترونيالتسويقي  المزيجعناصر 

 (.4.15وموظفيها تعزى لمتغير المستوى الوظيفي، كما هو واضح من خلال الجدول )

التسويقي  المزيج(: نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي للفروق في مدى تبني عناصر 4.15جدول )

جهة نظر مديريها وموظفيها تعزى لمتغير المستوى لدى البنوك العاملة في فلسطين من و الإلكتروني

 الوظيفي.

 مصدر التباين المجال
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

قيمة ف 

 المحسوبة

الدلالة 

 الإحصائية

مدى توفر الخدمات 

 ةالإلكتروني

 0.152 3 0.455 بين المجموعات

 0.259 106 27.412 داخل المجموعات 0.625 0.587

 109 27.867 المجموع
 

توزيع الخدمة 

 ةالإلكتروني

 0.100 3 0.299 بين المجموعات

 0.325 106 34.497 داخل المجموعات 0.821 0.306

 109 34.796 المجموع
 

 الإلكترونيالترويج 

 0.495 3 1.484 بين المجموعات

 0.278 106 29.506 داخل المجموعات 0.156 1.777

 109 30.991 المجموع
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جودة الخدمات 

 ةالإلكتروني

 0.261 3 0.784 بين المجموعات

 0.340 106 36.001 داخل المجموعات 0.514 0.769

 109 36.785 المجموع
 

 العنصر البشري

 1.031 3 3.094 بين المجموعات

 0.435 106 46.077 داخل المجموعات 0.074 2.372

 109 49.171 المجموع
 

 الدرجة الكلية

 0.190 3 0.569 بين المجموعات

 0.193 106 20.509 داخل المجموعات 0.405 0.981

 109 21.078 المجموع
 

 

عدم وجود  فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  إلىتشير المعطيات الواردة في الجدول السابق 

( α≤0.05الدلالة )

ها وموظفيها تعزى لدىالبنوكالعاملةفيفلسطينمنوجهةنظرمديريالإلكترونييقيالتسوالمزيجعناصرفيمدىتبني

 لمتغير المستوى الوظيفي.

 

( في مدى تبني α≤0.05الفرضية الثامنة: لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )

لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها  الإلكترونيالتسويقي المزيجعناصر 

 وموظفيها تعزى لمتغير مستوى مزاولة النشاط للبنك.

للتحقق من صحة الفرضية السادسة تم استخراج اختبار تحليل التباين الأحادي للفروق في مدى تبني 

لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها  الإلكترونيالتسويقي  المزيجعناصر 

 (.4.16وموظفيها تعزى لمتغير مستوى مزاولة النشاط للبنك، كما هو واضح من خلال الجدول )

التسويقي  المزيج(: نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي للفروق في مدى تبني عناصر 14.16جدول )

مستوى  فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها تعزى لمتغيرلدى البنوك العاملة في  الإلكتروني

 مزاولة النشاط للبنك

 مصدر التباين المجال
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

قيمة ف 

 المحسوبة

الدلالة 

 الإحصائية
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مدى توفر الخدمات 

 ةالإلكتروني

 1.490 2 2.980 بين المجموعات
6.407 

 

0.002** 

 
 0.233 107 24.886 المجموعاتداخل 

 109 27.867 المجموع
 

توزيع الخدمة 

 ةالإلكتروني

 0.221 2 0.441 بين المجموعات
0.687 

 

0.505 

 
 0.321 107 34.354 داخل المجموعات

 109 34.796 المجموع
 

 الإلكترونيالترويج 

 0.041 2 0.081 بين المجموعات
0.140 

 

0.869 

 
 0.289 107 30.909 المجموعاتداخل 

 109 30.991 المجموع
 

جودة الخدمات 

 ةالإلكتروني

 0.480 2 0.960 بين المجموعات
1.434 

 

0.243 

 
 0.335 107 35.825 داخل المجموعات

 109 36.785 المجموع
 

 العنصر البشري

 0.219 2 0.439 بين المجموعات
0.482 

 

0.619 

 
 0.455 107 48.732 داخل المجموعات

 109 49.171 المجموع
 

 الدرجة الكلية

 0.324 2 0.649 بين المجموعات
1.699 

 

0.188 

 
 0.191 107 20.429 داخل المجموعات

 109 21.078 المجموع
 

 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  إلىتشير المعطيات الواردة في الجدول السابق 

(α≤0.05 في مدى ) لدى البنوك العاملة في فلسطين من  الإلكترونيالتسويقي  المزيجتبني عناصر

وجهة نظر مديريها وموظفيها تعزى لمتغير مستوى مزاولة النشاط للبنك، وذلك في مجال مدى توفر 

 ة.الإلكترونيالخدمات 

توفر  ىللفروق في مد ولإيجاد مصدر الفروق استخدم اختبار توكي للمقارنات الثنائية البعدية

ة لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها تعزى لمتغير الإلكترونيالخدمات 

 (.4.17مستوى مزاولة النشاط للبنك، كما هو واضح من خلال الجدول )
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مدى توفر الخدمات  مد(: نتائج اختبار توكي للمقارنات الثنائية البعدية للفروق في 4.17جدول )

ة لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها تعزى لمتغير مستوى الإلكتروني

 مزاولة النشاط للبنك

 

 

 عالمي إقليمي محلي المقارنات المجال

 ةالإلكترونيمدى توفر الخدمات 

 محلي
 

0.123 *-0.429 

 إقليمي
 

 *-0.553 

 عالمي
   

 

ة كانت الإلكترونيأن الفروق في مجال توفر الخدمات  إلىيتضح من خلال المقارنات الثنائية البعدية 

بين من يزاول النشاط للبنك بشكل محلي، والذين يمارسونه بشكل إقليمي، ولصالح الأشخاص الذين 

 يمارسونه بشكل عالمي.

والبنوك التي تزاول نشاطها بشكل كما وجدت فروق بين البنوك التي تزاول نشاطها بشكل إقليمي، 

عالمي، ولصالح البنوك التي تزاول نشاطها بشكل عالمي، كما هو واضح من خلال المتوسطات 

 (.4.18الحسابية في الجدول )

: الأعداد، والمتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية للفروق في مدى تبني عناصر فهرسجدول 

لدى البنوك العاملة في فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها تعزى  الإلكترونيالتسويقي  المزيج

 لمتغير مستوى مزاولة النشاط للبنك

 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي العدد مستوى مزاولة النشاط للبنك المجال

مدى توفر الخدمات 

 ةالإلكتروني

 0.51 3.99 78 محلي

 0.47 3.87 16 إقليمي
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 0.33 4.42 16 عالمي
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 النتائج والتوصيات مناقشة الفصل الخامس: 

 

 نتائج الدراسة: مناقشة 1.5

 مقدمة

أولا:  لا يمكن تعميم نتائج الدراسة بشكل واسع، و ذلك بسبب الاعتماد على العينة المتاحة، حيث أنه 

 تم توضيح العينة المعتمد عليها في الفصل الأول. 

 البنوكفي  الإلكترونيفي هذه الدراسة مدى تبني عناصر المزيج التسويقي  ةالباحث تتناولثانياً: 

المعدة لهذا الخصوص، ومن خلال مناقشة  ستبانةالإالعاملة في فلسطين، بالإعتماد على بيانات 

في هذا  نستعرضالأسئلة واختبار الفرضيات وتفسيرها وربطها بالدراسات السابقة ذات العلاقة. 

 تي توصلت إليها الدراسة وكذلك أهم التوصيات. الفصل النتائج ال

 النتائج التي توصلت إليها الدراسة:

  العاملة في فلسطين كان بدرجة  البنوكفي  الإلكترونيأن مدى تبني عناصر المزيج التسويقي

حيث  (.%80.8( بوزن نسبي بلغ )4.04عالية، حيث بلغ المتوسط الحسابي للدرجة الكلية )

التسويقي تبني عناصر المزيج  أهميةب البنوكترى الباحثة أن هناك إدراك من قبل 

ة المقدمة،وقد اتفقت الإلكترونيهذه العناصر لتطوير الخدمات  أهميةاستخدام،والإلكتروني

( حيث بينت أن هناك واقع ممارس للتسويق 2011،هذه النتيجة مع دراسة )الأسطل

كتروني بدرجة مرتفعة،وتتفق مع ليقي الإسوالمزيج التوكذلك توافر عناصر  الإلكتروني

العاملة في  البنوكعناصر المزيج التسويقي من قبل  استخدامب (2011،دراسة )جرار

(حيث تبين 2009،أبو زنيدو الأراضي الفلسطينية، وكذلك هناك اتفاق مع دراسة)الشريف

زيج التسويقي و بالتالي هناك من خلال الدراسة أن العملاء راضون بنسبة عالية عن واقع الم

 تبني بدرجة مميزة لعناصر المزيج.

 توصلت الدراس ً ة في تقديم خدماتها بنسبة الإلكترونيتستخدم الوسائل  البنوكأن  إلىة أيضا

أن وهذا يدل (، 4.04ة )الإلكترونيلمدى توافر الخدمات عالية، حيث بلغ المتوسط الحسابي 

بتقديم خدماتها، وأن معظم الخدمات  نترنتتعتمد بنسبة عالية على التكنولوجيا والإ البنوك
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، ونرى بذلك أن دراسة بجانب الطرق التقليديةة  يتم تقديمها الكترونياالمصرفي

(Ayuba&Aliyu, 2015 ) والتكنولوجيا نترنتالإ استخدامتتفق مع الدراسة الحالية من حيث

 ,AlAfeefوتلبية احتياجات العملاء،وكذك اتفقت مع دراسة )لتقديم الخدمات الحديثة 

ً مع  (2014 بأن غالبية البنوك تقدم الخدمات الكترونيا،وهناك اتفاقا

والهواتف الخلوية في  نترنتتقنية الإهمية( في ادراك البنوك لأ2013،دراسة)منصوروسالم

 تقديم الخدمات.

  للخدمات  كترونيإلالعاملة في فلسطين تستخدم أساليب توزيع  البنوكتشير الدراسة أيضا أن

(، والذي يعد المتوسط الحسابي 3.91ة بدرجة كبيرة أيضا، بمتوسط حسابي )الإلكتروني

وجود تطبيق خاص بكل  إلىسةالعناصر الأخرى،حيث تشير الدرا ستخدامالأقل بالنسبة لا

مواقع التواصل الإجتماعي بشكل كبير،  ماستخدابنك تقُدمَ الخدمات من خلاله، تبعها أيضا 

 أهميةاستخدام( كادراك Salam, 2017وتتفق بعض الدراسات مع الدراسة الحالية كدراسة)

( بوجود موقع الكتروني خاص بالينك 2016،مواقع التواصل الاجتماعي، ودراسة)ادريس

ى الموقع ( أن البنوك تعتمد عل2007،لعرض وتقديم الخدمات، وكذلك دراسة )اسماعيل

 بشكل كبير. الإلكتروني

  العاملة في فلسطين تعتمد بشكل كبير على الترويج عبر  البنوكأن  إلىتوصلت الدراسة

(،حيث أنها تعتمد بشكل 4.06ة، بمتوسط حسابي )الإلكترونيلخدماتها  الإلكترونيالوسائل 

للترويج بخدماتها، نظرا  كبير على الاعلانات الممولة على وسائل التواصل الاجتماعي

لتوجه الأشخاص بشكل عالي لتتبع يومي لوسائل الاتصال الاجتماعي، حيث تعد وسيلة 

أكبر عدد من العملاء الجدد، حيث اتفقت مع دراسة  إلىناجحة في الوقت الحالي في الصول 

،وكذلك المصرفيبنسبة عالية في الجهاز  الإلكترونيالترويج  استخدام( ب2011،)جرار

والوسائل الأخرى للمصارف  نترنتالإ استخدام(،ب2007اتفقت مع دراسة )اسماعيل،

 وتعريف العملاء بخدماتها. للتعريف بنفسها

  ة يمتلك أعلى الإلكترونية المصرفيأن الاهتمام بعنصر جودة الخدمة  إلىتوصلت الدراسة

تهتم بشكل  البنوك(،أي أن 4.16) إلىخرى يصل العناصر الأ إلىمتوسط حسابي بالنسبة 

تقديم جودة خدمة عالية،ومن أهم مظاهر الاهتمام بجودة الخدمة هو سهولة  أهميةكبير ب

الأخرى التي حظيت  الحصول عليها مما يوفر الوقت والجهد على العملاء،ومن المظاهر

هو ضمان سرية المعلومات للعميل، مما يعمل على بناء ثقة  البنوكباهتمام كبير من قبل هذه 
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والعميل وبالتالي الحفاظ على العملاء القدامى وكسب ثقة عملاء جدد، واتفقت بهذا  البنكبين 

(، 2013 ،(،ودراسة )محمود2014(، ودراسة )عمر،2004المجال مع دراسة)شعاشعة،

 جودة الخدمات المقدمة وتأثيرها على رضا العملاء. أهميةبمدى 

  وأن هميةطين بالعنصر البشري يعد بغاية الأالعاملة في فلس البنوكويتضح أيضا أن اهتمام ،

(،وهذا مؤشر 4.00) إلىحد ما،حيث وصل المتوسط الحسابي  إلىتدرك أهميته  البنوك

هذا العنصر الذي يعد بمثابة الجندي المجهول وراء تقديم  أهميةبمدى  البنوكايجابي لوعي 

( بتوفر 2011حد ما مع دراسة )الأسطل، إلىة و الابتكار، واتفقت بذلك الإلكترونيالخدمات 

 ة بما في ذلك العنصر البشري.الإلكترونيعناصر المزيج التسويقي في الخدمات 

  المزيج  أهميةاستخدامالعاملة في فلسطين ب البنوكمدى وعي  إلىتشير النتائج السابقة كما

رى، وأنه من المهم ، وأنها تواكب التطورات والحداثة في البلدان الأخالإلكترونيالتسويقي 

من  البنكا البعض أن من خلالها يتمكن هاتباع جميع هذه العناصر نظرا لتأثرها ببعض

و هذا يعد نتائج تسويقية مرضية،وبالتالي زيادة الحصة السوقية وزيادة الأرباح،إلىالوصول 

رأس  على البنوكالاقتصاد القومي لدولة فلسطين باعتبار  يجابيات علىيعود بالإمؤشر مهم 

 هرم المؤسسات الاقتصادية.

  أما بالنسبة للنتائج التى تعزى لمتغير مستوى مزاولة النشاط، فإن البنك الذي يزاول نشاطه

ة، من الإلكترونيبمستوى عالمي )البنك العربي(، فإنه البنك الأفضل من ناحية توفر الخدمات 

لمحلية )بنك فلسطين وبنك القدس ثم يأتي البنك الاقليمي )القاهرة عمَان( و أخيراً البنوك ا

( من وجهة نظر مديري وموظفي هذه وبنك الاستثمار الفلسطيني والبنك العربي الإسلامي

 البنوك.

  وجود فروق  إلى، حيث تشير المقارنات البنكمتغير  إلىفروقات تعزى  وجود إلىوتوصلت

ة بين بنك فلسطين وبنك الاستثمار الفلسطيني،  وأيضا بين الإلكترونيفي مدى توفر الخدمات 

البنك العربي و بنك الاستثمار الفلسطيني، و كانت النتيجة لصالح البنك العربي ثم لبنك 

فلسطين، أما بالنسبة لبنك الاستثمار الفلسطيني فكانت النتيجة بأنه الأقل تبنياً لعنصر الخدمة 

. حيث يفتقر بنك الإستثمار الفلسطيني لتقديم البنكظفي ة من وجهة مديري و موالإلكتروني

، الشيكات الرقمية، تقديم القروض الكترونيا، PayPalالعديد من الخدمات الكترونيا كخدمة 

 روالإشتراكات للبلديات والدوائعدم وجود خدمات خاصة بالتطبيق كإمكانبة دفع الرسوم 

رها من الخدمات. بالرغم من وجود عامل الحكومية، خدمة تحويل الأموال الكترونيا وغي
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ة بين البنوك جميعاً وهو خدمة فتح حسابات الإلكترونيضعف مشترك في مدى توفر الخدمة 

 جديدة إلكترونيا، تقديم طلب قروض إلكترونيا،وأخيرا خدمة الشيكات الرقمية.

 بين بنك  الإلكترونيبالنسبة لعنصر الترويج  بين البنوك الفروق وجدت الدراسة أيضاأ

فلسطين والاستثمار الفلسطيني، وبين البنك الإسلامي العربي وبنك الإستثمار الفلسطيني، 

حيث كانت النتائج لصالح بنك فلسطين ومن ثم البنك الإسلامي العربي، وبالتالي يعُد بنك 

من وجهة نظر  الإلكترونيا لمظاهر عنصر الترويج استخدامالإستثمار الفلسطيني الأقل 

مديريه وموظفيه.حيث أن البنك العربي يعمل وبشكل متواصل لترويج خدماته بشتى الطرق، 

الاعلانات الممولة على وسائل التواصل الاجتماعي، ومن خلال الرسائل القصيرة  استخدامك

جميع مظاهر الترويج  استخداموغيرها مما يجعله في المقدمة من ناحية  الإلكترونيوالبريد 

 .الإلكتروني

  ة لصالح البنك العربي الذي يقدم ة أيضا، كانت النتيجالإلكترونيوفي مجال جودة الخدمات

مصارف الأخرى.حيث افتقر بنك القدس وبنك لة بأعلى جودة مقارنة باالإلكترونيخدماته 

بعض مظاهر الجودة في تقديم الخدمات  إلىالعربي غيرهم  سلاميالفلسطيني والإ

ة، وعدم إرسال المصرفيالـتأخر بإرسال الإشعارات للعملاء بالحركات ة كالإلكتروني

ة، و قدرة البنك على الإلكترونيالإشعارات اللازمة في حال حدوث خلل فني بالخدمة 

 ة في ظل الأحداث الطارئة.الإلكترونيالإعتماد على الخدمات 

 

 توصيات الدراسة: 2.5

 

   بالرغم من النتائج الايجابية التي أظهرتها الدراسة لمدى تبني عناصر المزيج

طلاع مستمر لما إالعاملة في فلسطين على  البنوكبقاء ، يجب الإلكترونيالتسويقي 

كطلب القروض ، جديدة لكترونيةإالعالمية وما تقدمه من خدمات  البنوكتقوم به 

لسهولة  اً العالمية نظر إلىللوصول و غيرها  و استخدام الشيكات الرقمية،إلكترونيا،

 ة.الإلكترونيتقديم الخدمات عبر المنصات 
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 بداع في بتكار والإهتمام بالعنصر البشري بشكل مستمر، وتوفير البيئة المناسبة للإالإ

مجال تقديم الخدمات الكترونياً،ووضع ميزانية لتدريب موظفين في المجالات 

 عالمية اخرى. بنوكخارج للتعلم من خبرات ال إلىة، والسفر الإلكتروني

  الممنهج من خلال تطبيق  الإلكترونيتباع التسويقعلى البنوك العاملة في فلسطين إ

، التي تعد شاملة لجميع متطلبات التسويق الإلكترونيعناصر المزيج التسويقي 

 الناجح.

  العاملة في فلسطين كبنك القدس وَالإسلامي العربي، بتطوير الخدمات  البنوكأن تعمل

 إضافة خدمات أخرى للمحافظة على بقائِّهم في سوق المنافسة.وة المقدمة الإلكتروني

  أن تقوم البنوك المحلية العاملة في فلسطين بتطوير بعض عناصر المزيج التسويقي 

 إلىللوصول ترونية بنطاق أوسع  كالاهتمام العنصر البشري و تقديم خدمات الك

مستوى البنوك العالمية العاملة في فلسطين، وبالتالي تصبح قادرة على المنافسة في 

 الأسواق العالمية.

  على البنوك العاملة في فلسطين الاهتمام أكثر بالخدمات الالكترونية الجديدة ك تقديم

ً و الشيكات الرقPayPalخدمة  يمة، و التي تجعلها تقدم ، و طلب القروض الكترونيا

 جميع الخدمات إلى حد ما إلكترونياً.

  وأيضاً على البنوك أن تعمل على تحسين المستوى بتقديم الخدمات الالكترونية كتقديم

 خدمة البنك الناطق، و فتح حسابات جديدة الكترونياً.

   وضع عنصر الجودة على رأس الهرم لأهميته في مجال ً تقديم أن تقوم البنوك دائما

الخدمات االإلكترونية،  كتقديمها بسرعة و أداء عالي، أن تكون سهلة الاستخدام 

 .لجميع مستويات العملاء
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 الملاحق

 لتحكيمابعد  ستبانةالإ(: 1ملحق رقم)

 

 

 أبوديس - جامعة القدس

 كلية الدراسات العليا 

 

  عزيزي المشارك:

في البداية أتقدم لكم بفائق الشكر 

استبيان الدراسة، حيث يقوم والتقدير على وقتكم الثمين وإتاحة الفرصة للمشاركة في الإجابة على 

في البنوك العاملة  الإلكترونيمدى تبني عناصر المزيج التسويقي الباحث بإجراء دراسة بعنوان "

عمال "للحصول على درجة الماجستير في ادارة الأفي فلسطين من وجهة نظر مديريها وموظفيها

 من جامعة القدس.

علما بأنه سيتم مراعاة  ستبانةالإنرجو من حضرتكم مراعاة الموضوعية والمصداقية في تعبئة 

ها لأغراض البحث العلمي فقط، استخدامالسرية في البيانات التي ستدلون بها وأن هذه البيانات سيتم 

 فيما بعد.  والتي تمكن الباحث من تحليلها من اجل الوصول على نتائج يمكن الاعتماد عليها وتقيمها

 ولكم مني جزيل الشكر والتقدير

 

 

 بإشراف: د.نضال درويش 

  الطالب/ة: ملاك عابدين الدجني 

 

 

 

 

 

 

 

 القسم الأول:  -

 .( في المربع المناسبXأرجو التكرم بوضع إشارة ) -
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 . مكان العمل 1 بنك فلسطين 

 البنك العربي   

 البنك الإسلامي العربي 

 بنك الإستثمار الفلسطيني 

 بنك القدس  

 بنك القاهرة عمان  

 

 مدير□ رئيس قسم □ رفمش□    موظف□: الوظيفيستوى الم  . 2

 

 عالمي □ اقليمي        □        محلي□. مستوى مزاولة النشاط للبنك:     3

 

 عدد موظفين البنك:  -

 سنة تأسيس البنك:  -

 عدد الفروع في فلسطين:_________ -
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 لكترونيالمصرفي الإعناصر المزيج التسويقي  استخدامالقسم الثاني: 

 أمام ما يوافق رأيك:  ( ×) أرجو التكرم بوضع اشارة

 ة التالية:الإلكترونيالمجال الأول: مدى توفر الخدمات 

غير موافق 

 بشدة

غير   

 موافق

لا 

 أعرف
 موافق 

موافق  

 بشدة

  العبارة

للشراء عبر   PayPalيقُدم البنك خدمة      

 نترنتالإ

A1 

يقدم البنك خدمة إصدار الشيكات الرقمية       

 )شيكات على شكل رسالة وليس ورقياً( 

A2 

يقدم البنك خدمات التحويل المالي      

 بين الحسابات. الإلكتروني

A3 

 

يوفر البنك خدمة الإستعلام عن الأرصدة      

 .الإلكترونيعبر موقعه 

A4 

 

عن  الإلكترونييعلن البنك عبر موقعه      

 أسعار صرف العملات بشكل يومي.

A5 

يوفر البنك لعملائه خدمة الإستعلام عن      

 الحركات المالية في فترات سابقة.

A6 

يوفر البنك لعملائه خدمة التسديد الآلي      

 للفواتير كالهاتف والكهرباء...

A7 

 الإلكترونييوفر البنك خدمات الدفع      

 ة.الإلكترونيللعاملين في مجال التجارة 

A8 

يعمل البنك على إبتكار خدمات إلكترونية      

 جديدة تلبي حاجات ورغبات عملائه.

A9 

يوفر البنك خدمة تقديم طلب القروض      

 ً  الكترونيا

A10 

 Cashيوفر البنك للعملاء بطاقات     

Card  نترنتللشراء والدفع عبر الإ 

A11 

يوفر البنك للعملاء بطاقات فيزا او      

ها استخدامماستر كارد التي يمكن 

 للشراء من بلدان حول العالم  

A12 

يوفر البنك خدمة البنك الناطق لتقديم      

 وترويج خدماته

A13 
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 ة الإلكترونيالمجال الثاني: توزيع الخدمة 

 

غير  موافق 

 بشدة

غير 

 موافق

لا 

 أعرف
 موافق

 

موافق 

 بشدة

  العبارة

يوجد تطبيق للهواتف الذكية  خاص      

 بالبنك  لتقديم الخدمات من خلاله.

B1 

بعض الخدمات لا يمكن للبنك تقديمها      

 الكترونيا كطلب قرض.

B2 

يقدم البنك خدمات متنوعة عبر       

 الصراف الآلي .

B3 

يقدم البنك خدمات الكترونية عبر البريد      

  E-Mail الإلكتروني

B4 

يستطيع كل عميل إنشاء حساب خاص      

به ومتابعة عملياته الكترونياً على 

 نترنتصفحة البنك على الإ

B5 

يقوم البنك بالرد على استفسارات      

 العملاء عبر مواقع التواصل الإجتماعي 

B6 

يقوم البنك بتقديم بعض الخدمات عبر      

 مواقع التواصل الاجتماعي 

B7 

يوفر البنك خدمة البنك الناطق لتقديم      

 الخدمات لعملائه 

B8 

يقدم البنك خدمات مصرفية متنوعة من      

 خلال التواصل مع العملاء عبر الهاتف 

B9 

يستخدم البنك الرسائل النصية القصيرة      

 العملاءللتواصل مع 

B10 

يقدم البنك خدمة فتح حسابات جديدة      

 ً  الكترونيا

B11 

يوجد للبنك موقع خاص على الفيس      

 بوك للتواصل مع العملاء 

B12 

 

 الإلكترونيالمجال الثالث:  الترويج 

غير موافق  

 بشدة

غير 

 موافق

لا 

 أعرف
 موافق

 

موافق 

 بشدة

 العبارة
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الإعلانات الممولة على يستخدم البنك      

مواقع التواصل الاجتماعي لترويج 

 خدماته ونشاطاته

C1 

يعتمد البنك على أسلوب الترويج      

 المباشر الإلكتروني

C2 

ة أكثر الإلكترونييستخدم البنك الإعلانات      

 من التقليدية 

C3 

يقوم البنك بوضع جوائز عبر الإعلانات      

 للتعامل معهلاستمالة العملاء 

C4 

يستخدم البنك الرسائل القصيرة عبر      

الهاتف المحمول كوسيلة للترويج 

 لخدماته 

C5 

للترويج  الإلكترونييستخدم البنك البريد      

 للخدمات المقدمة للعملاء

C6 

 ستخداميقوم موظفين بالترويج لا     

ة لتوفير الوقت الإلكترونيالخدمات 

 والجهد على العميل 

C7 

يروج البنك لخدماته من خلال موقع      

 خاص به على الفيس بوك

C8 

يدفع البنك مقابل مادي لنشر اعلاناته      

 على موقع الكترونية أخرى

C9 

 

 

لارسال  الإلكترونييستخدم البنك الترويج     

كتالوجات عن المنتجات والخدمات عبر 

 ةالإلكترونيالوسائل 

C10 

 

 ةالإلكترونيالمجال الرابع: جودة الخدمة 

غير موافق 

 بشدة

غير 

 موافق

لا 

 أعرف
 موافق

 

موافق 

 بشدة

 العبارة

 

يوجد لدى البنك قدرات مميزة لإصلاح أي      

ة الإلكترونيخلل فني يحصل في الوسائل 

 وبسرعة عالية

D1 

ة بسرعة الإلكترونييتم تقديم الخدمات      

 ةالإلكترونيأكبر مقارنة مع الخدمة غير 

D2 

يتم إرسال الإشعارات اللازمة للعملاء إذا      

 ة الإلكترونيوُجد خلل بالخدمة 

D3 
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يمكن الاعتماد بشكل كبيرعلى الخدمات      

ة المقدمة من البنك في ظل الإلكتروني

 الأحداث الطارئة

D4 

العملاء حول  ستفساراتيتم الإجابة على إ     

 ة بسرعة عالية الإلكترونيالخدمات 

D5 

سهل  الإلكترونيالتعامل مع الموقع      

ه ومن مختلف استخدامويمكن لأي عميل 

 الأعمار والمستويات التعليمية 

D6 

ة للبنك مصممة الإلكترونيالخدمات       

 بطريقة محترفة وتقدم بجودة عالية

D7 

للعملاء في الوقت يتم ايصال المعلومات      

 المناسب

D8 

يتم توفير كافة المعلومات التي يطلبها      

 العملاء بأستمرار

D9 

يقدم البنك جميع الخدمات الإكترونية بدقة      

 عالية

D10 

ة الإلكترونييقدم البنك جميع الخدمات      

 بسرعة عالية

D11 

هنالك سهولة في الحصول على الخدمات      

ة الإلكترونية من خلال الوسائل الإلكتروني

 المستخدمة 

D12 

يوفر البنك لعملائه ضمان سرية      

المعلومات عند التعامل مع الوسائل 

 ةالإلكتروني

D13 

يقوم البنك بإشعار العملاء بالحركات      

 ة باستمرارالمصرفي

D14 

 

 المجال الخامس: العنصر البشري 

غير موافق 

 بشدة

غير 

 موافق

لا 

 أعرف
 موافق

 

موافق 

 بشدة

 العبارة

 

يمتلك موظفو البنك مهارات عالية لتقديم      

 ة الإلكترونيالخدمات 

E1 

يتابع موظفو البنك التطورات التكنولوجية      

 .نترنتعلى شبكة الإ

E2 
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يراقب موظفو البنك احتياجات العملاء من      

 ة المستخدمة الإلكترونيخلال الوسائل 

E3 

يوجد لدى البنك موظفين مختصين      

ومؤهلين للرد على استفسارات العملاء 

 ة الإلكترونيعبر الوسائل 

E4 

يقوم موظفو البنك بمساعدة وتوجيه      

 ة الإلكترونيالعملاء بالتعامل مع الخدمات 

E5 

يوجد لدى البنك موظفين متخصصين      

ة الإلكترونيللتطوير الدائم للوسائل 

 بالبنكالخاصة 

E6 

يقوم البنك بإعطاء دورات تدريبية      

ة الإلكترونيمتخصصة في مجال الخدمات 

 للموظفين

E7 

يوجد لدى البنك موظفين مؤهلين للتعامل      

مع الاعطال الفنية في الوسائل 

 ة الإلكتروني

E8 

 لكم مني جزيل الشكر

 

 :ستبانةالإسماء محكمين أ(: 2رقم)ملحق 

 التخصص العلميةالدرجة  الاسم

 علوم إدارية مالية  دكتوراه  د. شريف أبو كرش

 ادارة اعمال دكتوراه  د.أحمد حرزلله

 ادارة مالية ماجستير أ.صلاح العودة

 تسويق  دكتوراه د.محمد سالم

 


