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 بسم الله الرحمن الرحيم 

  لهَُمُ   وزََيَّنَ   ۖ  وعََاداً وَثَمُودَ وَقَد تَّبَيَّنَ لَكمُ مِّن مَّسَاكِنِهمِْ 

نِ  فَصَدَّهمُْ   أَعْمَالَهمُْ   الشَّيْطَانُ 
بِيلِ   عَ

  وَكَانُوا   السَّ

صِرِينَ 
  مُسْتَبْ

 صدق الله العلي العظيم 
 ( 38العنكبوت )
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 داءـالاه

  لي   مكرسة بكل إخلاص للأفراد الرائعين الذين كان دعمهم وحبهم وتشجيعهم  الرسالةهذه  

 طوال هذه الرحلة الأكاديمية.هو مصدر الهامي ودعمي  

الحبيبين وأبي  أمي  الراسخ إلى  وإيمانهما  لها  نهاية  لا  التي  تضحياتهما  كانت  اللذين   ،

حكمتك   اساس  هوبإمكاناتي   زودتني  لقد  على    مودعمك  موحبك  منجاحي.  والتصميم  بالقوة  الدؤوب 

 أحلامي.  تحقيق

مصدر إلهامي   متواصلوتفهمها وتشجيعها ال  معي  صبرهالإلى زوجتي العزيزة، التي كان  

 هذا العمل.  انجازفي  فاعلالدائم. لقد كان لرفقتك وإيمانك بي دور 

العزيز ابني  وفرحإلى  براءته  منحتني  الذي  له  تيال  ة،  حدود  متجددا    الا  بالهدف    إحساسا 

 والدافع.

إيمانك كان  لقد  بثمن.  يقدر  لا  المستمر  وتشجيعهم  دعمهم  كان  الذين  إخوتي  بقدراتي   م إلى 

 . في حياتي مصدر قوة وتحفيز كبير

صداقت دعمتني  الذين  أصدقائي،  والمواصلة   نصائحكموكم  إلى  الصبر  اجل  من    القيمة 

 للراحة والقوة الهائلة. مصدرا    مهذا المسعى الأكاديمي. لقد كان تشجيعك  في نتصارالاو

، كان إيمانكم بي قوة دافعة وراء إنجازاتي. قائبشتى الطروإلى جميع أولئك الذين دعموني  

 وهي موضع تقدير عميق.

دعمك على  كشهادة  العمل  هذا  يقف  نجاحي.  وأساس  قوتي  ركائز  لكونكم  جميعا  الدائم    مأشكركم 

 بي.   موإيمانك

  

                                   الباحث 
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 انـر والامتنـالشك

 بسم الله الرحمن الرحيم 

والصلاة والسلام على   الأولين  الحمد لله  في  وآل محمد  اللهم صل ِّ على محمد  رسول الله. 

والآخرين، وصل ِّ على محمد في الملا الأعلى إلى يوم الدين. اللهم صل ِّ على محمد وآل محمد في  

 .كل وقت وفي كل حين

 "وَلَئنِ شَكَرْتمُْ لََزَِيدَنَّكُمْ" قال تعالى: 

رضيت ، ولك الحمد بعد الرضا ، ولك الحمد    إذا ، ولك الحمد    اللهم لك الحمد حتى ترضى

الحمد لله والشكر له عز  فيه.    مباركا    طيبا    كثيرا    على كل حال ، وفي كل حين ، اللهم لك الحمد حمدا  

وجل الذي وفَّقَني لإنجاز هذا العمل ورزقني هذه النعمة العظيمة، نعمة العلم والمواصلة في طلبه. 

". فلولا فضل الله  الله  يشَْكُرِّ   لَا   الناس  يشَْكُرِّ   مَنْ لَا   وسلم: "  هوالويقول نبينا العظيم صلى الله عليه  

نيتهم للعلم والعمل وساروا على هذا المنهج، لما رأينا هذا    اختصواومنَّته، وجهود المخلصين الذين  

 .الإنجاز المتواضع

الفاضلة   الدكتورة  بمعية  فَنِّي  شرَّ الذي  لله  البناء"الحمد  محمود  مكي  والدكتور   "زينب 

أتقدم بجزيل الشكر والامتنان لتقبلهما الإشراف على رسالتي هذه،    "حامد محسن جداح".  الفاضل  

أخطائي   على  وصبورين  نصائحهما،  في  وسديدين  توجيهاتهما،  في  حكيمين  وعون ا  سند ا  فكانا 

ا   وزلاتي. أكرمني الله بأن أتعلم منهم معنى التميز في عملي. جزاهم الله خير الجزاء وأدامهما ذخر 

 .للعلم والمعرفة

ب أتقدم  لجنه  كما  الى  والامتنان  وتوجيهاتهم  الموقرة  المناقشةالشكر    ذلك ك  ،  على جهودهم 

 . البناءةاعبر عن امتناني للمقوم العلمي واللغوي على ملاحظاتهم 

والمصرفية   المالية  العلوم  قسم  لرئيس  وامتناني  أتجاهل شكري  أن  يمكنني  ولأساتذتي  ولا 

الكرام جميع ا في مرحلة الدراسة التحضيرية للماجستير، الذين قدموا الكثير لنا. كما أتقدم بخالص  

القسم في العليا وموظفي  الدراسات  والتقدير لموظفي قسم  جامعة    -كلية الإدارة والاقتصاد    الشكر 

 .كربلاء المقدسة

ا، أقدم شكري لكل من ساهم في إنجاز هذا الجهد المتواضع، وأسأل الله التوفيق والسداد   .وأخير 

 .والسلام عليكم ورحمة الله وبركاته
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 المستخلص

بأبعاده     الاستراتيجي  الاستبصار  تأثير  تحليل  إلى  الدراسة  هذه  البيئي،  تسعى  طرق  )المسح 

والثقافة( التنظيم،  والَفراد،  الشبكات  المعلومات،  المصرفية   معالجة  الخدمات  تحسين  في 

وهي   الأساسية  أبعادها  على  التركيز  مع  والجودة ) الإلكترونية،  السرعة،  إلى (التكلفة،  إضافة   .

تشمل   التي  الخفي  التسويق  لتقنيات  الوسيط  الدور  الدراسة  تستكشف  الفيروسي،  ذلك،  )التسويق 

وكيفية تعزيز هذا التأثير بشكل   تسويق العلامة التجارية، تسويق المشاهير، والتسويق المضخم(

 غير مباشر على الخدمات المصرفية الإلكترونية.  

اعتمدت الدراسة على منهجية تحليلية كمية لجمع وتحليل البيانات، حيث تم توزيع استبيان على     

المصارف   في  العاملين  من  كربلاءعينة  محافظة  عددهم    داخل  استخدام    250بلغ  وتم  مشارك ا. 

الا التحليل  برنامج  مثل  البيانات،  لتحليل  المتقدمة  الإحصائية  الأدوات  من   حصائي  مجموعة 

(Amos V.23)  وبرنامج (SPSS V.26) إلى جانب برنامج (Microsoft Excel)   لتحليل النتائج

 واختبار الفرضيات. 

وجميع    أن النتائج  كشفت      الاستراتيجي.  الاستبصار  من  معتدلة  مستويات  تمتلك  المصارف 

قد   المصارف  أن  عناصر الاستبصار الاستراتيجي أظهرت دلالات معنوية مهمة، مما يدل على 

 تستخدم هذا البعد لتحسين خدماتها وتكييف استراتيجياتها. 

عملية المسح البيئي  تعزيز  المصارف    ان على أوصت الدراسة بمجموعة من التوصيات أبرزها     

تشجيع   يجب  التحديات.  مع  وتكيفها  مرونتها  لزيادة  المصارف  داخل  الاستراتيجي  والتفكير 

 استراتيجيات تستند إلى استبصار استراتيجي أفضل لضمان تحقيق أهداف الأعمال بنجاح. 

 

 الكلمات المفتاحية:

 الالكترونية ، التسويق الخفي ( ) الاستبصار الاستراتيجي ، الخدمات المصرفية 

 

 

 



 

    
   ث 

 المحتويات قائمة

 رقم الصفحة  التفاصيل

  الكريمة الآية 

 أ الاهـداء

 ب  الشكـر والامتنـان 

 ت  المستخلص 

 ث  قائمة المحتويات 

 ح قائمة الجداول

 د  قائمة الاشكال 

 ر قائمة الملاحق 

 1 المقدمة

 3 الفصل الاول 

 4 الفصل تمهيد 

 5 المبحث الأول / منهجية الدراسة

 5 أولا : مشكلة الدراسة

 6 ثانيا : أهمية الدراسة

 6  ثالثا : اهداف الدراسة

 6 فرضيات الدراسةرابعا : 

 7 نموذج الدراسة الفرضي خامسا :  

 8 مجتمع وعينة الدراسة سادساَ:

 11 دراسةالحدود المكانية للسابعا : 

 11 أساليب جمع البيانات ثامنا : 

 12 الوسائل الإحصائية المستخدمة تاسعا : 

 13 الاجرائية التعريفات عاشرا : 

 14 المبحث الثاني / بعض الدراسات السابقة 

 14 أولا : ) الاستبصار الاستراتيجي( 

 18 ) الخدمات المصرفية الالكترونية( ثانيا : 
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 21 )تقنيات التسويق الخفي(ثالثا : 

 24 رابعا : مناقشة بعض الدراسات السابقة 

 25 الفصل الثاني 

 26 الفصل   تمهيد 

 27 الأول / الاستبصار الاستراتيجي المبحث 

 27 اولا  : مفهوم الاستبصار الاستراتيجي 

 30 ثانيا : أهمية الاستبصار الاستراتيجي 

 32 ثالثا : ممارسات عملية الاستبصار الاستراتيجي 

 38 رابعا : التحديات والعقبات في تطبيق الاستبصار الاستراتيجي 

 40 الاستراتيجي خامسا : ابعاد الاستبصار 

 47 المبحث الثاني / الخدمات المصرفية الالكترونية 

 47 اولا :  مفهوم الخدمات المصرفية الالكترونية 

 49 ثانيا : مميزات الخدمات المصرفية الإلكترونية 

 50 ثالثا : أنواع الخدمات المصرفية الإلكترونية 

 58 الخدمات المصرفية الالكترونية رابعا  : الأطراف الذي يساهمون في انتشار 

 59 خامسا : أبعاد الخدمات المصرفية الإلكترونية 

 65 المبحث الثالث / تقنيات التسويق الخفي 

 65 اولا  :  مفهوم تقنيات التسويق الخفي 

 67 ثانيا  : أنواع التسويق الخفي 

 69 ثالثا  : أهمية التسويق الخفي 

 71 التسويق الخفيرابعا  :  أهداف 

 73 خامسا  : تقنيات التسويق الخفي 

 82 دمج تقنيات التسويق الخفي في الخدمات المصرفية الإلكترونية سادسا  : 

 84 الفصل الثالث 

 85 تمهيد الفصل 

 86 المبحث الأول / الاختبار الاحصائي للاستبانة 

 86 اولا : ترميز متغيرات الدراسة

 88 (CFA)ثانيا : اختبار التحليل العاملي التوكيدي 
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 96 ثالثا : قياس الثبات وموثوقية المقاييس 

 98 المبحث الثاني / وصف وتشخيص مقايس الدراسة وتحليل نتائجها 

 X 98اولا : وصف وتشخيص ) الاستبصار الاستراتيجي( 

 Z 104ثانيا : وصف وتشخيص )تقنيات التسويق الخفي( 

 Y 108ثالثا : وصف وتشخيص )الخدمات المصرفية الالكترونية( 

 113 المبحث الثالث / اختبار فرضيات الدراسة

 113 اولا : الفرضية الرئيسية الرابعة

 114 ثانيا : الفرضية الرئيسية الخامسة

 146 الفصل الرابع 

 147 الأول / الاستنتاجات المبحث 

 149 المبحث الثاني / التوصيات 

 151 قائمة المصادر

 152 المصادر العربية 

 154 المصادر الاجنبية 

Abstract XII 

 

 قائمة الجداول

 التفاصيل
رقم  

 الصفحة

 9 ( وصف عينة الدراسة 1جدول ) ال

 86 ( ترميز وتوصيف متغيرات الدراسة2جدول )ال

 89 ( نتائج التحليل العاملي التوكيدي لمتغير الاستبصار الاستراتيجي  3جدول ) ال

 91 التسويق الخفي ( نتائج التحليل العاملي التوكيدي لمتغير تقنيات  4جدول ) ال

 94 ( نتائج التحليل العاملي التوكيدي لمتغير الخدمات المصرفية الالكترونية  5جدول ) ال

 96 ( قيم اختبار الفا كرونباخ لمقاييس الدراسة  6جدول ) ال

 97 ( نتائج التحليل موثوقية المقاييس )معامل الارتباط(  7جدول ) ال
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 98 الحسابي ( قيم المتوسط  8جدول ) ال

 99 ( المقاييس الوصفية لبعد المسح البيئي  9جدول ) ال

 100 ( المقاييس الوصفية لبعد طرق معالجة المعلومات  10جدول ) ال

 101 ( المقاييس الوصفية لبعد الشبكات والافراد  11جدول ) ال

 102 ( المقاييس الوصفية لبعد التنظيم  12جدول ) ال

 102 المقاييس الوصفية لبعد الثقافة (  13جدول ) ال

 103 ( المقاييس الوصفية لترتيب ابعاد الاستبصار الاستراتيجي  14جدول ) ال

 104 ( المقاييس الوصفية لتقنية التسويق الفيروسي 15جدول ) ال

 105 ( المقاييس الوصفية لتقنية تسويق العلامة التجارية  16جدول ) ال

 106 المقاييس الوصفية لتقنية تسويق المشاهير(  17جدول ) ال

 107 ( المقاييس الوصفية لتقنية التسويق المضخم )المبالغ فيه(  18جدول ) ال

 108 ( المقاييس الوصفية لترتيب تقنيات التسويق الخفي  19جدول ) ال

 108 ( المقاييس الوصفية لبعد تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية  20جدول ) ال

 110 ( المقاييس الوصفية لبعد سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية  21جدول ) ال

 110 ( المقاييس الوصفية لبعد جودة الخدمات المصرفية الالكترونية  22جدول ) ال

 111 ( المقاييس الوصفية لترتيب الخدمات المصرفية الالكترونية  23جدول ) ال

( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر للاستبصار الاستراتيجي في  24الجدول ) 

 تحسين الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 
114 

( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي للمسح البيئي في  25الجدول ) 

 الخفي تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق 
115 

( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي للمسح البيئي في  26الجدول ) 

 تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 
117 

( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي للمسح البيئي في  27الجدول ) 

 جودة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي تحسين 
119 

مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي لطرق معالجة   (28الجدول)

 المعلومات في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي
121 

المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي لطرق معالجة   مسارات التأثير (29الجدول)

 المعلومات في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 
123 
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مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي لطرق معالجة   ( 30الجدول)

 المعلومات في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي
125 

مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي للشبكات والافراد في   (31الجدول)

 تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 
127 

والافراد في  مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي للشبكات  (32الجدول)

 تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 
129 

مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي للشبكات والافراد في   (33الجدول)

 تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 
131 

مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي للتنظيم في تحسين  (  34الجدول ) 

 تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 
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( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي للتنظيم في تحسين   35الجدول ) 

 سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 
135 

( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي للتنظيم في تحسين   36الجدول ) 

 جودة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 
137 

( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي للثقافة في تحسين  37الجدول ) 

 تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 
139 

( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي للثقافة في تحسين  38الجدول ) 

 سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 
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المباشر والتأثير الكلي للثقافة في تحسين ( مسارات التأثير المباشر وغير  39الجدول ) 
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 قائمة الاشكال

 رقم الصفحة  التفاصيل

 8 الانموذج الفرضي للدراسة(  1شكل ) ال

 46 ( ابعاد الاستبصار الاستراتيجي  2الشكل ) 

 58 ( أنواع الخدمات الصرفية الالكترونية  3شكل ) ال

 64 ( ابعاد الخدمات المصرفية الالكترونية  4شكل ) ال
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 الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي
113 

( مسارات المسح البيئي في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية  13الشكل ) 

 الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 
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 الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 
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129 
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 الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 
131 
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139 
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141 
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 ةـدمـقـمـال

في       كبيرة  تحديات  المصارف  تواجه  المصرفية،  الأعمال  بيئة  في  السريعة  التطورات  في ظل 

المصرفية  الخدمات  أصبحت  المتزايدة.  الزبائن  احتياجات  وتلبية  المستمرة  التغيرات  مع  التكيف 

في تقديم خدمات مرنة    اساسيا  الإلكترونية من أهم الابتكارات في القطاع المالي، حيث تلعب دورا   

الحاجة إلى تبني استراتيجيات استباقية لتحسين جودة هذه   ت المنافسة، برز  قوةوسريعة وآمنة. ومع  

 الخدمات. 

أداة       الاستراتيجي  الاستبصار  وتحليلها،    فعالةيشكل  المستقبلية  الاتجاهات  توقع  في  للمصارف 

مما يساعدها على التخطيط لمواجهة التحديات واستغلال الفرص بكفاءة. هذا النهج الاستباقي يعزز  

 من قدرة المصارف على الحفاظ على تنافسيتها في بيئة سريعة التغير. 

دورا  رئيسيا  في تعزيز الجهود التسويقية، من خلال    ذات   تقنيات التسويق الخفي  عد إلى جانب ذلك، ت

  العلامات التجارية وتسويق المشاهير   سويقاستخدام أساليب غير تقليدية مثل التسويق الفيروسي وت 

المضخم وبناء والتسويق  الإلكترونية  المصرفية  بالخدمات  الزبائن  وعي  زيادة  في  يسهم  مما   ،

 علاقات أقوى معهم، وتعزيز فعالية الحملات التسويقية. 

  في كيف يؤثر الاستبصار الاستراتيجي  )  في التساؤل الرئيس  ةمشكلة الدراسة الرئيس   مثلت ت 

التساؤل، تم    وللرد على  (تحسين الخدمات المصرفية الإلكترونية من خلال تقنيات التسويق الخفي؟ 

الد   اعتماد  المقدسة  داخلالمصارف    العاملين في  مجموعة من  علىاسة  رعينة  . تشمل هذه  كربلاء 

 .ا  مستجيب  250 اقدره ةالعينة مجموع  

الاستراتيجي   الاستبصار  من  لكل  المشترك  التأثير  استكشاف  إلى  الدراسة  هذه  تهدف 

تحليل كيفية   إلى  الإلكترونية. كما تسعى  المصرفية  الخدمات  الخفي على تحسين  التسويق  وتقنيات 

التحولات  مع  التكيف  من  تمكنها  مستدامة  تنافسية  ميزة  لتحقيق  الأدوات  لهذه  المصارف  توظيف 

احتياجات   وتلبية  المصرفي  السوق  في  الدراسة ن ئزبا الديناميكية  تتناول  كما  فعالية.  أكثر  بشكل  ها 

أهمية استخدام التحليل الإحصائي المتقدم لفهم العلاقات بين المتغيرات الرئيسية، مما يسهم في تقديم  

 .رؤى استراتيجية تسهم في تعزيز قدرة المصارف على اتخاذ قرارات استباقية مدروسة
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 :   بالآتيوقد تضمنت هذه الدراسة أربعة فصول تتمثل 

الفصل الأول: يتكون من مبحثين ، المبحث الأول : منهجية الدراسة اما الثاني فيتضمن بعض من  

 الدراسات السابقة .

من   ويتكون  الثاني:  مباحث الفصل  الفكري    ثلاثة  الجانب  الاستراتيجي  تتضمن  للاستبصار 

 .وتقنيات التسويق الخفي  والخدمات المصرفية الالكترونية

الثالث:   منالفصل  تتضمن  يتكون  مباحث  الاحصائي   ثلاثة  التحليل  يشمل  الذي  التطبيقي    الجانب 

 .الدراسة للاستبانة ووصف وتشخيص مقايس الدراسة واختبار فرضيات 

في   اليها  التوصل  تم  التي  والتوصيات  الاستنتاجات  على  الرابع  الفصل  شمل  نتائج ضوء  بينما 

 الدراسة . 
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 الفصل الاول

 : تمهيد

 

اسة، اذ يتنا ول "مشكلة  ريشمل المنهجية العلمية للد الأول    المبحث   يتناول هذا الفصل مبحثين؛       

ويحدد رالد  "أهميتها"،  ويوضح  "متغي "اسة"،  ويعرف  يتناول  اتها  رأهدافها"،  كما  ومقاييسها". 

الإج ويطرحر"التعريفات  الد   ائية"،  "الأ،  اسة"رفرضيات  الى   نموذجويقدم  ويستند  الفرضي". 

". كما يقدم دراسةالمكانية لل  اسة"، ويوضح "الحدود ر"منهج علمي"، ويشير إلى "مجتمع وعينة الد 

 .تفصيلا  عن "أدوات جمع البيانات" وأساليب المعالجة الإحصائية

الثاني،      المبحث  السابقة العربية والأجنبية ذات راض بعض من الد ريركز على استع  أما   اسات 

بمتغي الد رالصلة  الاستراتيجياسة  رات  الاستبصار  الالكترونية،  )  المصرفية  التسويق    الخدمات   ،

فيهالخفي( يتم  الد   .  هذه  بين  الاختلاف  مدى  استبيان  انطلاق  رتقييم  نقطة  يشكل  ما  السابقة،  اسات 

ة الناتجة عن د اسة، ولفحص مدى الافاراعتمد عليها في إطار هذه الد   للباحث لاستيعاب الأسس التي

 .اسات رتلك الد 
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منهجية الدراسة/  المبحث الَول  

 توطئة: 

المنهجية المستخدمة في هذه الدراسة لتحليل تأثير الاستبصار الاستراتيجي    مبحث اليوضح هذا       

تصميم    في تفصيل  يتم  الخفي.  التسويق  تقنيات  خلال  من  الإلكترونية  المصرفية  الخدمات  تحسين 

فهم ائوطر  الدراسة لضمان  البيانات  تحليل  وإجراءات  العينات  أخذ  واستراتيجية  البيانات  جمع  ق 

 للنهج المتبع لتحقيق أهداف الدراسة.شامل 

 

 : مشكلة الدراسة أولاا 

الاستراتيجي      الاستبصار  خلالها  من  يؤثر  التي  الآليات  وجودة   تحسين  فيإن  وسرعة  تكلفة 

، ، لا تزال جديدة وغير مستكشفة  الخدمات المصرفية الإلكترونية، بوساطة تقنيات التسويق الخفي

الاستراتيجي الاستبصار  المصارف موضوع  في  العاملين  بعض  يجهل  الخفي  أذ  لذلك    .والتسويق 

والابتكارات  الاستراتيجي  الاستبصار  من  الكاملة  الاستفادة  من  المصارف  الفجوة  هذه  تعيق 

 التسويقية لتحسين خدماتها المصرفية الإلكترونية وتحقيق الميزة التنافسية.

الرئيسلذلك   الدراسة  مشكلة  كالاتي تكمن  الاستراتيجي    :ة  الاستبصار  يؤثر  تحسين   فيكيف 

 الخدمات المصرفية الإلكترونية من خلال تقنيات التسويق الخفي؟ 

 : لاتيةتسعى الدراسة إلى الإجابة عن الأسئلة الفرعية ا ،  ؤلا ستالوللإجابة على هذا 

 ؟ في المصارف عينة الدراسةلاستبصار الاستراتيجي ا هو مستوى متغيرما  .1

 ؟ هل تمتلك المصارف عينة الدراسة مستويات متقدمة من الخدمات المصرفية الالكترونية   .2

 ؟ التسويق الخفي تقنيات  متغير عن  تصور واضحهل تمتلك المصارف عينة الدراسة  .3

 ؟ هل يوجد تأثير مباشر للاستبصار الاستراتيجي في تحسين الخدمات المصرفية الالكترونية .4

هل يوجد تأثير غير مباشر للاستبصار الاستراتيجي في تحسين الخدمات المصرفية الالكترونية  .5

 عبر تقنيات التسويق الخفي؟ 
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ا   : أهمية الدراسة ثانيا

هذه      أهمية  خلالتنبع  من  للمصارف  الدراسة  تقدمه  الدراسة  ما  ومجتمع  مفهوم  و  عينة  تناولها 

  في  همسره في تقديم خدمات مصرفية متكاملة وتقديم طرح أكاديمي ييأثت الاستبصار الاستراتيجي و

 الاتي: ك  بشكل كبير البحثية والتساؤلات معالجة المشكلة المحددة 

رؤى   .1 تقديم  خلال  من  للمصارف  الاستراتيجية  الإدارة  قدرات  الفعال    عنتعزيز  الاستخدام 

 للاستبصار لتوقع الاتجاهات المستقبلية والاستعداد لها.

فهم استراتيجيات التسويق من خلال توضيح دور تقنيات التسويق الخفي في التأثير بمهارة على   .2

 تصورات الزبائن وسلوكياتهم.

تحسي .3 الإلكترونية  دعم  المصرفية  الخدمات  الرئيس  طريق ن  عن  العوامل  تؤثر  تحديد  التي   فية 

 تكلفتها وسرعتها وجودتها. 

التنافسية   .4 القدرة  قدراتها   طريقن  عدعم  لتعزيز  اللازمة  والمعرفة  بالأدوات  المصارف  تزويد 

 لة.عاعلى الاستبصار الاستراتيجي وتنفيذ تقنيات التسويق الخفي الف

 

ا   : اهداف الدراسةثالثا

 تتمثل أهداف هذه الدراسة بالآتي:    

الاستراتيجي كوسيلة تساهم  معرفة وتحديد مدى فهم العاملين في المصارف لأهمية الاستبصار   .1

 في تحسين الخدمات المصرفية الالكترونية. 

مستو .2 وتحليل  الاستراتيجي )  الدراسةمتغيرات    يات قياس  الخفي    الاستبصار  التسويق  وتقنيات 

  .الدراسةلدى عينه  (الإلكترونية المصرفيةالخدمات و

  .الدراسةالمباشر بين المتغيرات  التأثيراختبار علاقات  .3

للاست   التأثيراختبار علاقات   .4 المباشر  فيبصغير  الاستراتيجي   المصرفيةالخدمات    تحسين  ار 

 .التسويق الخفي تقنيات  عبر الإلكترونية

 

ا رابع  : فرضيات الدراسة ا

 ، تم وضع الفرضيات الاتية:  اانسجاما مع معطيات الدراسة وتحقيقا  لأهدافها وللإجابة عن تساؤلاته 
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  الَولى: الرئيسية الفرضية. 1

 .(من الاستبصار الاستراتيجي رتفعةمستويات م المصارفتمتلك لا )

   :لثانيةا الرئيسية الفرضية. 2

 تمتلك المصارف عينة الدراسة جودة عالية في تطبيق تقنيات التسويق الخفي(. لا )

  الفرضية الرئيسية الثالثة:. 3

 تقدم المصارف خدمات مصرفية الكترونية متنوعة وشاملة لزبائنها(. لا )

 الفرضية الرئيسية الرابعة:  .3

الخدمات  تحسين  في  بمؤثراته  الاستراتيجي  للاستبصار  معنوية  دلالة  ذو  مباشر  تأثير  يوجد  )لا 

 المصرفية الالكترونية( 

 الفرضية الرئيسية الخامسة: .4

في تحسين الخدمات للاستبصار الاستراتيجي بمؤثراته  )لا يوجد تأثير غير مباشر ذو دلالة معنوية  

 المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي( 

 

ا: نموذج الدراسة الفرضي خام  سا

في مستقل يؤثر بشكل مباشر    الاستبصار الاستراتيجي متغير  د يع  ،  في هذا النموذج الافتراضي  

من خلال توجيه الاستراتيجيات بناء على   ، متغير تابعوهي  الإلكترونية المصرفيةالخدمات  تحسين

  .الرقمية المصرفيةدقيقه يمكن للمصارف تحسين ادائها في الخدمات  ةرؤى مستقبلي

النموذج     هذا  في  الخفي  كقناه   يتأثر  اذ التسويق  ويعمل  الاستراتيجي  بالاستبصار  مباشر  بشكل 

التسويق الخفي  أذ    ،  الإلكترونية  المصرفيةالخدمات    في  للتأثير  لية اعبفعن طريق توظيف تقنيات 

خدماتها   جاذبيه  تعزيز  للمصارف  الزبائن  انتشارها    وزيادةيمكن  تجربه  تحسين  الى  يؤدي  ما 

  .في السوق صرفوتعزيز مكانه الم
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 الانموذج الفرضي للدراسة(  1شكل ) ال

 المصدر: اعداد الباحث

 
 : مجتمع وعينة الدراسة اا دسسا

   من مجموعة من المصارف وهي: يتكون مجتمع هذه الدراسة   

 مصرف الثقة الدولي الإسلامي -10              مصرف الطيف الإسلامي -1

 مصرف زين العراق  -11           المصرف الدولي الإسلامي -2

 مصرف الخليج التجاري  -12             المصرف الأهلي العراقي -3

 مصرف العالم الإسلامي  -13                مصرف التنمية الدولي -4

 مصرف الاستثمار العراقي -14         مصرف المنصور للاستثمار -5

 مصرف ايلاف الإسلامي  -15                           مصرف بغداد  -6

 المصرف الوطني الإسلامي  -16              مصرف الاتحاد العراقي -7

 مصرف التعاون الإسلامي  -17                             مصرف بابل -8

 مصرف المستشار الاسلامي  -18                 مصرف اشور الدولي -9

 الاستراتيجيالاستبصار 

 المسح البيئي.1

 طرق معالجة البيانات.2

 الشبكات والإفراد.3

 التنظيم .4

 الثقافة.5

 تقنيات التسويق الخفي

 التسويق الفيروسي.1

 تسويق العلامة.2

 تسويق المشاهير.3

 التسويق المضخم.4

 الخدمات المصرفية الإلكترونية 

 تكلفة الخدمات المصرفية.1

 سرعة الخدمات المصرفية.2

 الخدمات المصرفيةجودة .3

 

 التأثير المباشر 

 التأثير غير المباشر 
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العينة و  في    العاملين  شملت  بالتخطيط   وتحديدا    اعلاه  فارالمصالمهنيين  المعنيين  أولئك 

 ويشمل مجموعة متنوعة من الأفراد   الاستراتيجي والتسويق وتنفيذ الخدمات المصرفية الإلكترونية

 : عينة الدراسة

لعمليات يرين المد  .1 العامة  والإدارة  الاستراتيجية  القرارات  اتخاذ  عن  مسؤولون  هؤلاء   :

 الإلكترونية. المصرف، بما في ذلك الخدمات المصرفية 

وتعزيز   .2 وصيانة  تطوير  في  الأفراد  هؤلاء  يشارك  والعمليات:  المعلومات  تكنولوجيا  موظفو 

 المنصات والخدمات المصرفية الإلكترونية. 

رضا الزبائن   عنممثلو خدمة الزبائن: يتفاعل هؤلاء الأفراد مباشرة مع الزبائن ويقدمون رؤى   .3

 وجودة الخدمة.

الدراسة    هذه  الافراد ولإجراء  من  عينة  على  الاستبيان  استمارات  من  مجموعة  توزيع  تم   ،

من   تألف  وقد  العينة  حجم  تحديد  تم  وقد  أعلاه.  الأساليب    250المذكورين  باستخدام  مشارك 

 بما يكفي لتقديم نتائج موثوقة وصحيحة.  ملائمةالإحصائية للتأكد من أنها 

 ( وصف عينة الدراسة 1جدول ) ال

 النسبة المئوية  العدد  الفئات  المتغيرات  ت

 الجنس  1

 %62 156 ذكر 

 %38 94 انثى 

 %100 250 المجموع 

 الفئة العمرية  2

 %31 77 30الى  20من 

 %45 112 40الى  31من

 %17 43 50الى  41من 

 %7 18 فأكثر  51من 

 %100 250 المجموع 

 المؤهل العلمي  3

 %5 13 اعدادية فما دون 

 %9 23 دبلوم 

 %62 154 بكالوريوس 

 %1 3 دبلوم عالي 

 %21 52 ماجستير 

 %2 5 دكتوراه 

 %100 250 المجموع 
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 سنوات الخدمة  4

 %51 128 سنة  10الى  1من 

 %40 100 سنة  20الى  11من 

 %7 17 سنة 30الى  21من 

 %2 5 30من  أكثر

 %100 250 المجموع 

 الوظيفي المنصب  5

 %6 16 مدير 

 %9 22 معاون 

 %20 50 مسؤول )قسم/وحدة( 

 %65 162 موظف 

 %100 250 المجموع 

 الحالة الاجتماعية  6

 %23 58 /عزباء   أعزب

 %74 186 متزوج / متزوجة 

 %2 4 مطلق / مطلقة 

 %1 2 / ارملة   أرمل

 %100 250 المجموع 

 بالاعتماد على استمارة الاستبانةالمصدر: اعداد الباحث 

%،    62أن نسبة الذكور تفوقت على نسبة الإناث بنسبة    (1)الجدول  في: يظهر  النوع الاجتماعي*  

ال  وهذا لغ عدد الذكور بأذ  .  اعمالهافي إدارة  لجانب الذكوري  ا  اعتمدت على  قد مصارف  يعني أن 

اسة. هذا  رالد   في  مجتمعالاد  رمن أف  94عدد  وبلغ ال%    38، في حين بلغت نسبة الإناث  فردا     156

 مصارف.الجنسين في توزيع المناصب الإدارية في ال بين تفاوت يشير إلى وجود 

تشكل أكبر    (40  -  31) ما بين    كونأن الفئة العمرية التي ت(  1)الجدول    يظهر في:  العمرية  الفئة  *

تمثل    % 45  بلغت   أذ   نسبة  الد   112، وهي  العمرية  رفرد ا من مجتمع  الفئة  تليها    (30  -  20) اسة. 

بلغ    31بنسبة   بين  فردا    77عدد  ال%، حيث  الفئة العمرية ما    17بنسبة    (50  -  41) . وتأتي بعدها 

فرد ا. من هذا    18%، وعددهم    7نسبة    فأكثر  51الفئة العمرية    فرد ا، بينما تحتل  43%، وعددهم  

 .مجتمعالتمثل النسبة الأكبر في  (40 - 31) اوح بين ريظهر أن الفئات العمرية التي تت

%، اذ بلغ عددهم    2اه تشكل نسبة رأن حملة شهادة الدكتو  (1)الجدول    يظهر في : العلمي  المؤهل  *

، وحملة شهادة الدبلوم   فرد ا  52%، وعددهم    21تأتي بعدها حملة شهادة الماجستير بنسبة  . افراد   5

نسبة   يشكلون  وعددهم  1العالي  البكالوريوسنيب،  افراد   %3  شهادة  يحملون  %،   62نسبة    ما 

نسبة    154وعددهم   الدبلوم  شهادة  بينما حملة  وعددهم    9فرد ا.  المرتبة   %23،  في  وتأتي    فرد ا، 
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شهادة   حملة  دونالأخيرة  فما  وعددهم    5بنسبة    اعدادية  أن ا  فرد   %13،  النسب  هذه  توضح   .

 الشهادات.  حملةمختلف   لدنالمصارف تشغل من  المناصب الإدارية في

في:  الخدمة  سنوات*   الخبرة    (1)الجدول    يظهر    سنة   10الى    1من  اوح  رتت  للأفراد ان سنوات 

 ، فردا 100بعدد و%  40بنسبة سنة  20الى  11 ما بين خدمةيليها ال ،فردا 128% بعدد  51بنسبة 

  أكثر   كونالتي تالخدمة  ا   رواخي،  فردا    17بعدد  و %    7بنسبة  سنة    30الى    21  خدمة ما بينبعدها ال

في   خبرات الجديدةتعتمد على ال  مصارفد  وهذا يؤكد ان الافر ا  5بعدد  و%    2بنسبة    ةسن  30من  

 .وتطوير الخدمات إدارة تولي 

  16بعدد  و  %   6عينة المجتمع بنسبة    في  المديرين ان    (1)الجدول    يظهر في:  الوظيفي   نصبالم  *

%   20بنسبة    مسؤول )قسم/وحدة(   ومنصب   ،  فردا    22بعدد  و%    9بنسبة    المعاونمنصب  و  اَ ،فرد 

 . فردا   162بعدد و %  65بنسبة   ، والموظفين فرد  50بعدد و

 

 دراسةالحدود المكانية لل: اا سابع

  في محافظة كربلاء المقدسة. عاملةال  مجموعة من المصارف مكان تطبيق الدراسة في كان

 

ا: أساليب جمع البياناتثامن  ا

اعتمد الباحث على اساليب متعددة ومتنوعة لجمع البيانات والمعلومات للدراسة ولغرض اكمال    

 كالاتي: الجانب النظري والعملي وهي 

 .الجانب النظري1

النظري      الجانب  وصياغة  وتحليل  مراجعة  اجل  من  المتاحة  المصادر  من  مجموعه  اعتماد  تم 

ركز الباحث على والتي لها صله في الدراسة والمتمثلة بالكتب والرسائل والأطاريح والبحوث ، أذ  

 هذه الدراسات عربيه واجنبيه حديثه. ان تكون 

 . الجانب العملي2

من الأساتذة    من لدن مجموعة  هاتم تحكيم  ثم   كأداة لجمع البيانات،  يانالاستب  استمارة   تم استخدام    

الد رالخب موضوع  في  توزيعها    اسةراء  تم  ثم  المصارف،  موظفي  من  عينة  تعلى  اذ  ناولت . 

المحور  الاستمارة   ، يتعلق    محورين  المستجيب  الأول  تخص  التي  )الشخصية(  العامة  ،  بالبيانات 
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متغيتنبينما   الثاني  المحور  الد راول  ال  اسةرات  الأول  المتغير  شمل   ، ابعاد   مستقلوابعادها    خمس 

سؤال ، والمتغير الثالث المستجيب   16  والمتغير الثاني الوسيط أربع ابعاد بواقع  ،  سؤال  20بواقع  

الخماسي   Likert . وقد تم استخدام مقياسسؤال  48  الاسئلة   مجموعو،  سؤال    12ثلاث ابعاد بواقع  

 : تيكالا ن المحددةاالأوز حسب المرتب 

 (  1=   ، ولا أتفق بشدة 2=   ، ولا أتفق 3=  ، ومحايد  4=  ، وأتفق 5=   أتفق بشدة)

 

ا تاسع  : الوسائل الإحصائية المستخدمة ا

ب و  الإحصائية  المستخدمة في التحليل  تم استخدام مجموعة من الأساليب     إحصائية  امج  راستخدام 

نمذجة المعادلة   وكذلك  ، Microsoft Excel، و SPSS.V26   ،Amos.V23مثل  متخصصة  

 وفرضياتها. ينقسم التحليل إلى قسمين:  اسةرالهيكلية، لتحليل البيانات المرتبطة بالد 

 أدوات الصدق والثبات -أ

 تناغم مع المباني النظرية. الالصدق البنائي وضمان  قياسالتحليل العاملي التوكيدي: يستخدم ل. 1

 ات في الميدان. رفي قياس المتغي ةدقالثبات والمعامل الثبات: يستخدم للتحقق من . 2

 أدوات إحصائية تحليلية: -ب

الهيكلية.  1 المعادلة  المتغي(SEM)نمذجة  بين  التأثيرية  العلاقات  لقياس  تستخدم  ودعمر:   ات 

 اسة.رالد ب  الخاصة فرضيات ال

، لتحليل  ة  المعياري  ات افرتم استخدام الأساليب الإحصائية الوصفية، مثل الوسط الحسابي والانح.  2

الإجابات  النسبية    توزيع  والأهمية  النسبي  الاختلاف  معاملات  استخدام  تم  كما  والتباين  وتشتتها. 

 لتقدير تجانس الإجابات وشدة أهميتها.

 

 التعريفات الاجرائية عاشراا: 

، المتغيرات الوسيطةات الدراسة إلى ثلاثة أنواع رئيسة: المتغيرات المستقلة ،  تم تصنيف متغير   

 . المتغيرات التابعة
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   . الاستبصار الاستراتيجي1

 عملية جمع وتحليل المعلومات بشكل منهجي حول الفرص والتهديدات الخارجية.   المسح البيئي: (أ

معالجة   (ب  تم طرق  التي  المعلومات  واستخدام  لتفسير  المستخدمة  والأدوات  التقنيات  المعلومات: 

 جمعها من المسح البيئي.

التي تسهل مشاركة المعلومات   صرفالشبكات والأفراد: الروابط والعلاقات داخل وخارج الم (ت 

 والتعاون. 

الم (ث  داخل  والعمليات  الهيكل  واتخاذ   صرفالتنظيم:  الاستراتيجي  التبصر  من  تمكن  التي 

 علة.االقرارات الف

والتخطيط   (ج الاستراتيجي  التفكير  تدعم  التي  التنظيمية  والسلوكيات  والمعتقدات  القيم  الثقافة: 

 الاستباقي. 

 تقنيات التسويق الخفي  . 2

الخدمات   (أ حول  المعلومات  مشاركة  على  الزبائن  لتشجيع  مصممة  تقنيات  الفيروسي:  التسويق 

 يؤدي إلى النشر السريع وزيادة الرؤية.الإلكترونية للمصرف، مما 

تسويق العلامة التجارية: استراتيجيات تهدف إلى بناء وتعزيز هوية العلامة التجارية للمصرف  (ب 

 وسمعته من خلال الخدمات المصرفية الإلكترونية. 

لها،   (ت  والترويج  للمصرف  الإلكترونية  الخدمات  لتأييد  المشاهير  استخدام  المشاهير:  تسويق 

 والتأثير على تصورات الزبائن وسلوكياتهم. 

وصول  (ث  مدى  لتضخيم  المستهدفة  والرسائل  الحملات  استخدام  فيه(:  المضخم)المبالغ  التسويق 

 وتأثير الخدمات الإلكترونية للمصرف.

   الخدمات المصرفية الإلكترونية.3

المصرفية الإلكترونية، تكلفة الخدمات المصرفية الإلكترونية: النفقات المرتبطة بتقديم الخدمات   (أ

 بما في ذلك تكاليف التكنولوجيا والصيانة والتشغيل. 

الخدمات  (ب  تقديم  به  يتم  الذي  التوقيت  وحسن  الكفاءة  الإلكترونية:  المصرفية  الخدمات  سرعة 

 المصرفية الإلكترونية للزبائن.

المصرفية  (ت  الخدمات  عام وموثوقية  بشكل  الزبائن  الإلكترونية: رضا  المصرفية  الخدمات  جودة 

 ن. االإلكترونية، بما في ذلك سهولة الاستخدام والأم
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 الدراسات السابقة بعض/  المبحث الثاني

 : وطئةت

الاطلاع على السعي إلى تطوير المعرفة ومعالجة التحديات المعاصرة، من الضروري    من اجل   

ضمنالادبيات   الحالية.   هجمن  إطار  والأبحاث  الأدبيات    يحلل  أذ   الدراسة  نقدي  بشكل  القسم  هذا 

بـ صلة  ذات  مماثلة  منهجيات  استخدمت  أو  مماثلة  موضوعات  تناولت  التي  متغيرات والدراسات 

إلى وضع نفسها ضمن سلسلة   لرسالةمن خلال التعامل مع الأبحاث السابقة، تسعى هذه ا  الدراسة.

، بهدف ليس فقط البناء على النتائج المثبتة ولكن أيض ا تمييز الثغرات  ة  الفكري  الدراسةمتواصلة من  

 التي تستحق المزيد من الاستكشاف.

 أولاا: ) الاستبصار الاستراتيجي(  

 الدراسات العربية:  ❖

 ( 2020) ،جهاد و الجادردراسة:  .1

 الاستراتيجي  القرار اتخاذ  في الاستراتيجي الاستبصار تأثير

 العالي  التعليم وزارة في تحليلي استطلاعي منهج
 عنوان الدراسة 

وقد جرى جمع البيانات من    العلمي في العراق.  والبحث وزارة التعليم العالي  

عدده  ةالعين ورؤساء   83  االبالغ  الوزير  ووكيل  الوزير  من  مستجيبا  فردا 

 . الاقسام ومعاونيهم

 عينة الدراسة

 .( في تحليل ومعالجه الاستبانات SPSS V. 19تم استخدام برنامج ) -

نحراف المعياري  الاالوصفي والاستدلالي مثل)  الإحصاءتم استخدام وسائل  -

، الوسط الحسابي ، معامل الاختلاف ، الانحدار الخطي البسيط ، معامل 

 ( النسبية الأهمية، معامل الارتباط بيرسون ،  Rالتحديد 

الأساليب  

الإحصائية  

 المستخدمة

 اهداف الدراسة  . الاستبصار الاستراتيجي في اتخاذ القرار الاستراتيجي ريأثت دراسة

العالي  وزارةان   انه   التعليم  اذ  متوسط  بشكل  الاستراتيجي  بالاستبصار  تهتم 

البيئات    كيفيةيمثل اداه مهمه في تحديد     الديناميكية التطور والبقاء والنمو في 

الم يساعد  تكوين    ؤسسات لكونه  لها    رؤيةعلى  ابعاد  ،  استراتيجيه  تبني  عند 

 ار الاستراتيجي بصالاست

 نتائج الدراسة 
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 ( 2023)  ،دراسة: العبيدي .2

 للآراءتحليليه  دراسة /ار الاستراتيجي على جوده حياه العملبصالاست  أثر

 .في وزاره التخطيط ىوالوسط عينه القيادات العليا 
 عنوان الدراسة 

والوسطىا العليا  وزارة    لقيادات  العراق  التخطيط، في  من   102بواقع    في 

 . مدير 120أصل 
 عينة الدراسة

هذا   -  لجمع   الدراسةاعتمد  كأداة  الاستبيان  باستخدام  الكمي  المنهج  على 

 .البيانات 

 .  Smart PLS  تم تحليل البيانات التي تم جمعها باستخدام برنامج -

 .والصلاحية للتأكد من دقة وتناسق البيانات تم إجراء اختبار الموثوقية   -

 تم تحليل البيانات باستخدام الإحصاء الوصفي ونمذجة المعادلات الهيكلية -

(SEM) لاختبار الفرضيات المقترحة. 

 .تم اختيار العينة باستخدام أسلوب العينة القصدية - 

الأساليب  

الإحصائية  

 المستخدمة

مستوى    - وتحديد  جوده  معرفه  تعزيز  في  وقدرته  الاستراتيجي  الاستبصار 

 .حياه العمل في وزاره التخطيط

للقيادات   زيادةعلى    الوزارةحث    - الاستراتيجي  بالاستبصار  اهتمامها 

تعد    الإدارية العمل    الأساسية  ةالركيزكونها  بجوده حياه  الارتقاء   والقدرة في 

 .المستجدة البيئيةعلى التكيف مع التطورات 

 اهداف الدراسة 

بين  - مهم  إحصائي  ارتباط  الحياة    الاستبصار  وجود  وجودة  الاستراتيجي 

تحسين نوعية  في  بشكل إيجابي    الاستراتيجي يساهم  الاستبصارالعملية، وأن  

 .الحياة العملية في وزارة التخطيط

 نتائج الدراسة 

 ( 2023) ،مظ فيصل وكادراسة:  .3

الاستراتيجي على تحقيق ريادة الأعمال الاستراتيجية: بحث تأثير الاستبصار 

 تطبيقي 
 عنوان الدراسة 

 وأقسامها المختلفة   (  OPDC  )  شركة توزيع المنتجات النفطية  لعاملين ضمنا

  تم   ،استبانة  160عليهم   فردا  وزع  185 من  مكون  الدراسة  مجتمع   .في العراق

  141بلغ قد  الصالح عدد   وكان منها، 153استرداد 

 عينة الدراسة

 . استطلاعي تحليلي على منهج دراسةال ت اعتمد  -

 معامل بتوظيف الداخلي الاتساق ثبات  معامل حساب للتحقق من الثبات تم  -

الأساليب  

الإحصائية  
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 .كرونباخ( )ألفا

( و الارتباط)تم إجراء تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية مثل  -

 )الانحدار(. 

 المستخدمة

 الريادية في ( SF ) الاستراتيجي  إدراك العاملين للاستبصار تأثير مدى قياس

 (  SEالاستراتيجية)
 اهداف الدراسة 

 الاستبصار الاستراتيجي.  تحقيق  في البيئي للرصد  معنوي تأثير وجود  -

الاستبصار   تحقيق في اتيجيرالاست للاختيار معنوي تأثير وجود  -

 الاستراتيجي. 

 الاستبصار الاستراتيجي  تحقيق في للتكامل معنوي تأثير وجود  ثبت  -

 نتائج الدراسة 

 الدراسات الإنكليزية  ❖

Li & Wang, (2020) 1 . :دراسة   

Collaborative Strategic Foresight and New Product 

Development in Chinese Pharmaceutical Firms 

الاستراتيجي التعاوني وتطوير المنتجات الجديدة في شركات  الاستبصار

 الأدوية الصينية 

 عنوان الدراسة 

 لتطوير المنتجات شركتان صينيتان واحدة خاصة والأخرى مملوكة للدولة 

 (.NPDالجديدة ) الدوائية
 عينة الدراسة

بيانات    - جمع  المقابلات   الدراسة تم  مثل  النوعية،  الأساليب  خلال  من 

 والملاحظات.

تطوير    - في  الشركات  ممارسات  لتحليل  الحالة  تحليل  أسلوب  استخدام  تم 

 المنتجات الجديدة

تم استخدام أسلوب التثليث لمقارنة البيانات من مصادر متعددة والتحقق من    -

 صحتها. 

الأساليب  

الإحصائية  

 المستخدمة

لدمج    ت سلط  - المختلفة  الأساليب  على  الاستراتيجي    الاستبصارالضوء 

   .التعاوني في تطوير المنتجات الجديدة

عملية  عنرؤى    ت قدم  - هذه  في  الاستراتيجية  الشراكات  الاستبصار    دور 

 . الاستراتيجي

 اهداف الدراسة 

،    الاستراتيجي التعاوني  الاستبصارتطوير إطار مفاهيمي يدمج الابتكار و  -   نتائج الدراسة 
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 .ما يلقي الضوء على ممارسات الابتكار التعاوني لشركات الأدوية الصينية

من  تحقيق    - الشركات  استفادة  لكيفية  أعمق  ا  الاستراتيجي    الاستبصارفهم 

 .التعاوني في مشاريع تطوير المنتجات الجديدة
 

Hasan, (2023) 2 . :دراسة  

The Effect of Strategic Foresight on Competitiveness, 

with the Mediating Role of Strategic Learning (Case 

Study: Private Banks of Kermanshah City) 

تأثير الاستبصار الاستراتيجي على القدرة التنافسية، مع الدور الوسيط للتعلم  

 الخاصة في مدينة كرمانشاه(  المصارفالاستراتيجي )دراسة حالة: 

 عنوان الدراسة 

والمستشارين المدربين  من  من    الخبراء  عينة  مع  كرمانشاه  مدينة    135في 

اصل من  جدول    تم  208فردا   باستخدام  عشوائية  عينة  خلال  من  اختيارهم 

 مورغان 

 عينة الدراسة

 .ارتباطيا   وصفيا   بحثيا   تصميما   البحثيةاستخدمت الورقة  -

 . الدراسةتم استخدام المنهج الكمي في  -

 واختبار الأداء.   (ألفا كرونباخ)الموثوقية من خلال معامل  اختبارتم 

 (. الارتباط)معامل تم إجراء تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية  -

الأساليب  

الإحصائية  

 المستخدمة

في   دراسةال  ت هدف التنافسية  والقدرة  الاستراتيجية  الرؤية  تحسين  إلى 

  .الخاصة المصارف
 الدراسة اهداف 

بين    - إحصائية  دلالة  ذات  علاقة  هناك  أن  الدراسة    الاستبصار أظهرت 

 .الاستراتيجي والقدرة التنافسية

بين   - العلاقة  في  وسيط  دور  له  الاستراتيجي  التعلم  أن  النتائج  أظهرت    كما 

 الاستراتيجي والقدرة التنافسية.   الاستبصار

يؤدي    - أن  تحسين   الاستبصاريمكن  إلى  في   الاستراتيجي  التنافسية  القدرة 

 الخاصة في كرمانشاه من خلال التعلم الاستراتيجي.  المصارف

 نتائج الدراسة 
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ا نيثا  : ) الخدمات المصرفية الالكترونية( ا

 الدراسات العربية ❖

 ( 2021)  ،يدالله والامامدراسة:  .1

  استطلاعية دراسة /الالكترونية المصرفية الخدمات  في الرقمية التقنيات  تأثير

 المركزي العراقي البنكفي 
 عنوان الدراسة 

الابحاث   دائرةمن البنك المركزي العراقي    الصادرةتم الاعتماد على البيانات  

النشرات   على  الحصول  وتم  الاستقرار    الإحصائيةوالدراسات  والتقارير 

 . 2019ولغايه    2010المالي لسنه 

 عينة الدراسة

برنامج   استخدام  التوزيع    الإحصائيةالمقاييس    وعبر  SPSSتم  )اختبار  مثل 

السلاسل  اختبار   ، الانحدار  تحليل  اختبار   ، الارتباط  اختبار   ، الطبيعي 

 ( الزمنية

الأساليب  

الإحصائية  

 المستخدمة

واستخداماتها فضلا عن تحديد مزاياها    الحديثة  التقنيةالتعرف على الادوات    -

   الاقتصاديةوسلبياتها وانعكاساتها على الجوانب 

الخدمات    - يدعم  ان  الرقمي  للتحول  يمكن  كيف    الإلكترونية   المصرفيةبيان 

خياراتهم    للأفراد الفرص    بإتاحة وتحسين  قدراتهم  لتنميه    الاقتصادية جميعا 

   والاجتماعية

 اهداف الدراسة 

أذ    المصرفيةبالمعاملات    المرونةبمكان توفير    القدرةمن    الرقمية  التقنيةتمتلك  

بالخدمات  المتعاملين  من  العديد  يشجع  وبما  والمكان  الزمان  حدود  تجاوزت 

 .على الاستقرار والتوسع في هكذا معاملات  الإلكترونية المصرفية

 نتائج الدراسة 

 

 ( 2022)  ،والسلطاندراسة: رشيد  .2

  : في الاداء المالي المصرفي الإلكترونية المصرفيةمدى انعكاس الخدمات 

في سوق العراق  المدرجة التجاريةتحليليه لعينه من المصارف  دراسة

 م .  2020الى   2015للمده من  المالية للأوراق

 عنوان الدراسة 

تجارية مدرجة في سوق العراق للأوراق المالية للفترة الزمنية  مصارف    10

 . 2020إلى   2015من 
 عينة الدراسة

برنامج   استخدام  مثل  SPSS V.26تم  الاحصائية  المقاييس  الوسط  )  وعبر 

المعياري،    الحسابي البسيطمعامل  ،    الانحراف  الانحدار ،    الارتباط  تحليل 

 (. البسيط

الأساليب  

الإحصائية  

 المستخدمة
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 .التعرف على واقع الخدمات المصرفية الإلكترونية للمصارف التجارية -

خدماتها    - وتوسيع  بتحديث  التجارية  المصارف  اهتمام  مستوى  تحديد 

 .المصرفية الإلكترونية لمواكبة التطورات العالمية

 الدراسة اهداف 

الأداء المالي   فيوجود تأثير معنوي للخدمات المصرفية الإلكترونية  -

 .للمصارف التجارية عينة الدراسة

تبي ن أن هناك علاقة ارتباط قوية بين استخدام التكنولوجيا المصرفية والأداء  -

 . المالي الإيجابي

 نتائج الدراسة 

 الدراسات الإنكليزية  ❖

Hamakhan, (2021)   1 .:دراسة   

The Moderating Effects of Trust and Attitude on E-

Banking Acceptance in The Kurdistan Region of Iraq : 

University of Sulaimani Catchment Area 

لثقة والمواقف على قبول الخدمات المصرفية الإلكترونية في إقليم  اتأثيرات 

 السليمانية كردستان العراق: منطقة جامعة 

 عنوان الدراسة 

إجابة صالحة من   476تم جمع البيانات باستخدام استبيان عبر الإنترنت تلقى  

إقليم كردستان   في  السليمانية  يعملون في جامعة  الذين  التدريس  هيئة  أعضاء 

 العراق.

 عينة الدراسة

 .لتحليل البيانات  (SEM) تم استخدام نموذج المعادلات الهيكلية -

 .لاختبار النظريةPLS-SEM) )  استخدامتم  -

الأساليب  

الإحصائية  

 المستخدمة

التحقيق في التأثيرات المعدلة للثقة والموقف تجاه قبول الخدمات المصرفية - 

 .الإلكترونية في إقليم كردستان العراق

تطوير خدمات المصرفية   يقالحصول على رؤية واضحة للعوامل التي تع   -

 .الإلكترونية داخل نظام المصرفية الإلكترونية في إقليم كردستان العراق

لتطوير    - المستقبل  في  وملائمة  فعالية  أكثر  حكومية  برامج  صياغة  تسهيل 

 .خدمات المصرفية الإلكترونية

 اهداف الدراسة 

الثقة والموقف لهما تأثير كبير على قبول الخدمات المصرفية الإلكترونية   -

 .العراقفي إقليم كردستان 
 نتائج الدراسة 
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تتمتع جامعة السليمانية بمستوى معتدل من تبني الخدمات المصرفية  -

 .الإلكترونية وإمكانية لمزيد من النمو

Kadija, (2023). 2 . :دراسة  

IMPACT OF ELECTRONIC BANKING ON 

CUSTOMERS SATISFACTION IN ALBANIA 

 في ألبانيا  الزبائنتأثير الخدمات المصرفية الإلكترونية على رضا 

 عنوان الدراسة 

باستخدام استبيان عبر الإنترنت. وكان المشاركون    الزبائنجمعت بيانات من  

الصراف   أجهزة  ذلك  في  بما  الإلكترونية  المصرفية  الخدمات  مستخدمي  من 

(، والخدمات المصرفية عبر IBالآلي، والخدمات المصرفية عبر الإنترنت )

 (. MoBالهاتف المحمول )

 عينة الدراسة

 ٪ 95والاحتمالية الخطية بمستوى ثقة  الطريقة اللوغاريتمية   -

استخدام    - الاساليب  تم  من  الانحدار )    مثل  الإحصائيةمجموعه  نموذج 

 . (نموذج الاحتمالية الخطية، طريقة لوجيت ، اللوجستي متعدد الحدود 

الأساليب  

الإحصائية  

 المستخدمة

الإنترنت    - عبر  المصرفية  والخدمات  الآلي  الصراف  أجهزة  تأثير  تقييم 

 في ألبانيا.  الزبائنوالخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول على رضا 

 .الزبائن تحديد العلاقة بين العوامل الديموغرافية ورضا  -

رضا    - على  وأثرها  الإلكترونية  المصرفية  الخدمات  استخدام  وتيرة  تحليل 

 .الزبائن

 اهداف الدراسة 

المصرفية    - المصرفية عبر أجهزة الصراف الآلي والخدمات  الخدمات  أدت 

 بشكل كبير.  الزبائنعبر الإنترنت إلى تحسين رضا 

إيجابيا    - تأثيرا   والخطية  اللوغاريتمية  الاحتمالية  نماذج  استخدام  أظهر 

 %.95بمستوى ثقة   الزبائنللخدمات المصرفية الإلكترونية على رضا 

 نتائج الدراسة 
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ا   : )تقنيات التسويق الخفي( ثالثا

 الدراسات العربية ❖

 ( 2022) ، الخفاجي والسعيديدراسة:  .1

  التجارية العلامة صورة خلال من الزبون انغماس في الخفي التسويق تأثير

 للسيناريوهات MICMAC باستعمال تطبيق   

  في هليةلاا والجامعات  الكليات  بعض  طلبة  من عينة لآراء تحليلي بحث 

 بغداد  محافظة

 عنوان الدراسة 

تم إجراء أذ  .بغداد   محافظة في الأهلية والجامعات  الكليات  بعض  طلبة

 . طالب ا من تلك الجامعات  1146على عينة من   الدراسة
 عينة الدراسة

 .AMOS V.24) و )  (SPSS V.23) الإحصائيةتم استخدام البرامج  -

استخدام    - الاساليب  تم  من   ،(KMO)  معامل)  مثل  الإحصائيةمجموعه 

الوسط ، باخ نمعامل الفا كرو، التحليل العامل التوكيدي  ، Bartlett’s اختبار

المعياري،  الحسابي   الاختلاف  ،  الانحراف  الارتباط  ،   معامل    ،   معامل 

 (تحليل المسار ، متعدد الالانحدار الخطي  ، ار الخطي البسيطد حنالا

الأساليب  

الإحصائية  

 المستخدمة

تعريف الجامعات والكليات الأهلية المبحوثة بمفهوم التسويق الخفي وما هي   -

 .نقاط القوة والضعف التي يمتلكها

زيادة وعي الجامعات والكليات الأهلية بمفهوم صورة العلامة التجارية   -

 . وتقديم مقياس علمي لمعرفة درجة قوة تلك الصورة في أذهان الطلبة

 اهداف الدراسة 

التسويق الخفي وتمارس   بأسلوب   وثةحالمب  الأهليةتهتم الجامعات والكليات    -

تسويق  ثانيا:   ، الفيروسي  التسويق  اولا:  خلال  من  عالي  بمستوى  تقنياته 

، رابعا: التسويق المضخم )المبالغ    التجارية  العلامةالمشاهير ، ثالثا: مروجي  

 . الاجتماعية المسؤوليةفيه( ، خامسا: التسويق من خلال 

والكليات    - الجامعات  طلبتها    الأهليةتمتلك  قبل  من  مرتفع  انغماس  المبحوثه 

من قبل ادارات   ثيثةوالمساعي الح  الكبيرةفيها وهذا يؤكد على نجاح الجهود  

والكليات   الجامعات  من    لإيصالتلك  العالي  المستوى  هذا  الى  طلبتها 

 الانغماس. 

 

 نتائج الدراسة 
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 ( 2023) ،دراسة: عرابي واخرون .2

 عنوان الدراسة  "خفي " دراسة ميدانية لتطبيق التسويق ا يمعرفة التسويقية فلدور ا

( مفردة من عملاء شركات الاتصالات 384تم تحديد عينة الدراسة حجمها )  -

(We Etisalat, Orange, Vodafoneوهي عينة عشوائية ميسرة )،   وقد

   .( استمارة ها صالحة للتحليل الإحصائي354تم استرداد استمارات عددها )

 عينة الدراسة

الوسط الحسابي والانحراف  مثل الوصفي ءأساليب الإحصاتم استخدام  -

المعياري ومعامل الاختلاف لتحديد الأهمية النسبية لكل عنصر من عناصر  

 .الدراسة وقياس التشتت أو التجانس بين الآراء

معامل ألفا كرونباخ لقياس   مثل الاستدلالي ءأساليب الإحصاتم استخدام  -

الثبات الداخلي، معامل الارتباط لتحليل العلاقة بين المتغيرات، وتحليل  

 . لاختبار الفروض  (SEM) المسار باستخدام نموذج المعادلات الهيكلية

الأساليب  

الإحصائية  

 المستخدمة

شركات    - في  الخفي  والتسويق  التسويقية  المعرفة  ماهية  على  التعرف 

 .الاتصالات 

 .دراسة درجة تبني التسويق الخفي في الشركات محل الدراسة -

 اهداف الدراسة 

)مثل    - التسويقية  المعرفة  أبعاد  بين  إحصائية  دلالة  ذات  تأثير  علاقة  وجود 

الخفي   التسويق  وتطبيق  المنافسين(  المنتج، ومعرفة  العملاء، ومعرفة  معرفة 

 .بأبعاده الثلاثة )التدخل، الخداع، الاستغلال(

استراتيجيات    - استخدام  وبين  المنافسين  معرفة  بين  قوية  تأثير  علاقة  وجود 

 .التسويق الخفي

 نتائج الدراسة 

 الدراسات الإنكليزية  ❖

GS, (2020)   1 . :دراسة  

Innovative stealth marketing strategies and its ethical 

issues 

 المبتكرة وقضاياها الأخلاقيةاستراتيجيات التسويق الخفي 

 عنوان الدراسة 

مستجيب ا إلى جانب مساعدة البيانات  85م جمع العينات لغرض النتائج من  ت

 الأولية 
 عينة الدراسة

تم استخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية لتحليل البيانات التي تم جمعها    - الأساليب  
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الأساليب  هذه  وتشمل  الدراسة،  التكرارات   :في  المتوسطو تحليل   تحليل 

 (ANOVA) تحليل التباينو(t-test) ل المستق "t" اختبارو

الإحصائية  

 المستخدمة

 . بها  المرتبطة الأخلاقيةاستراتيجيات التسويق الخفي والقضايا  تأثيرهم ف -

الجماهير وما اذا كان يتم قبوله كوسيله   فيتحديد كيف يؤثر التسويق الخفي    -

 . ام لا للإعلانمشروعه 

 اهداف الدراسة 

كل محايد  العظمى من المستجيبين يتعاملون بش   الأغلبيةتشير النتائج الى ان    -

ويع الخفي  التسويق  ضررا    ه وند مع  تسبب  لا  شائعه  انهم    أذ   كبيرا    ممارسه 

 . الإعلانيةقادرون على تصفيه الرسائل 

يمكن ان تكون استراتيجيات التسويق الخفي معقده لدرجه ان حتى الجمهور    - 

 . في التعرف عليها صعوبةالمتعلم يجد 

 

 نتائج الدراسة 

 

Razali et al., (2023) 2 .:دراسة  

The Influence Of Viral Marketing And Social Media 

Marketing On Instagram Adds Purchase Decisions 

تأثير التسويق الفيروسي والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على  

Instagram   يضيف قرارات الشراء 

 عنوان الدراسة 

الدراسة   استخدام    159تضمنت  في  نشط ا  على مشارك ا    الإعلانات 

Instagram . 
 عينة الدراسة

 . لمعالجة البيانات  SPSSو  Excel  برنامج تم استخدام -

البيانات تم    - لتحليل  الإحصائية  الأساليب  )  استخدام  الصدق مثل  اختبار 

 ، الانحدار الخطي المتعدد( والثبات 

الأساليب  

الإحصائية  

 المستخدمة

 .قرارات الشراء فيدراسة تأثير التسويق الفيروسي  -

 .قرارات الشراء فيدراسة تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي   -
 اهداف الدراسة 

يساعد في زيادة   اذ قرارات الشراء    فيله تأثير إيجابي   التسويق الفيروسي  -

 .معرفة المستهلكين بالمنتجات 

الاجتماعي   - التواصل  وسائل  عبر  قرارات  التسويق  على  إيجابي  تأثير  له 

 .الشراء من خلال تعزيز تفاعل المستخدمين وتشكيل تصوراتهم

 نتائج الدراسة 
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ا:   السابقة اساترالد بعض مناقشةرابعا

 السابقة اساترالد من الاستفادة الاتمج. 1

دو  الدراسات   تؤدي    من  را  السابقة  مجموعة  في  و والسياقات    هاما    . يليالمجالات  بعض    فيما 

 :مهمة اسات السابقةرالد  الأسباب التي تجعل

 . ةالحالي دراسةالتاريخي الذي يمهد الطريق للوالثقافي  للسياق فهما   أذ توفر (أ

 .اسة والتطويررالد  مزيد من جات المعرفة ، وتحديد المجالات التي تحتا رساعدت في تحديد ثغت (ب 

ا أساسي ا  فيها الأدلة الموجودة اسة إلىريعد استناد الد  (ت   بناء المصداقية.  فيجزء 

 اسة الجديدة.  رر اساس لبناء السياق النظري للد يتوف (ث 

 .استهرالتي سيستند إليها الباحث في د  المفاهيم والنظريات تساعد في تحديد  (ج

 .اسات الميدانيةرائق والأساليب العلمية المستخدمة في الد ربأهم الط تساهم في المام الباحث  (ح

اسة نحو  رالد   تسهم في بناء المعرفة وتوجيه جهود أذ  ل أساسا  هاما  للبحث العلمي والتطور،  يتشك   (خ

 .اهمية كبيرةمجالات ذات 

من خلال التقييم النقدي للمنهجيات المستخدمة والاستنتاجات المستخلصة في الدراسات السابقة،    

هذ  ي المنهجية.  الدراسةسعى  والقيود  القوة  نقاط  تحديد  كأساس    أذ   إلى  المراجعة  هذه  تعمل 

 . المطروحة الدراسةللاختيارات المنهجية المتخذة هنا، مما يضمن الدقة والملاءمة في معالجة أسئلة 

 الحالية  الدراسة يميز ما اهم. 2

أعلاه      السابقة  الدراسات  في  لما عرض    عن   الحالية  اسةرالد   ات مميز  اهم  تلخيص   يمكن نتيجتا  

 لاتية: ا النقاط في السابقة  اسات رالد  غيرها من

 الثلاثة الاولى التي جمعت بين المتغيرات    الدراسةالباحث    ما اطلع عليهوبحسب   الدراسةتعد هذه    أ(

 (.الإلكترونية المصرفيةالخدمات ، تقنيات التسويق الخفي  ، الاستبصار الاستراتيجي)

في  (  ب  يؤثر  ان  الممكن  من  الذي  الخفي  التسويق  تقنيات  وهو  الوسيط  المتغير  استخدم  الباحث 

 . الإلكترونية المصرفيةالخدمات تحسين بين والاستبصار الاستراتيجي و  العلاقة
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 الفصل الثاني

 : تمهيد

المصرفية، ما يبشر بعصر  يمثل ظهور الخدمات المصرفية الإلكترونية ثورة في الصناعة  

والكفاءة وس الراحة  يوفر الإنترنت منصة عالية    رعةجديد من  الثورة،  الوصول. وإلى جانب هذه 

ما يتيح للمستخدمين الوصول إلى شؤونهم المالية  لمعاملات المصرفية الإلكترونية،  الكفاءة لإجراء ا

 وإدارتها بسلاسة.  

القدرة على  لا تزال الخدمات المصرفية على الإنترنت في مراحلها الأولى ، لكنها تمتلك 

الخدمات    ةالمصرفي  البيئةتحويل   إلى  محسنة  إمكانية وصول  وتوفير  العمليات  وتبسيط   ، بالكامل 

 المالية.

،تالحالية    المصارف باستمرار  على    أذ   تكيف  تتوقف  تنافسية  ميزة  إنشاء  قدرتها على  أن 

ال الاتجاهات  تحديد  على  المتغير  بيئةفي    مستقبليةقدرتها  ،الأعمال  هذه    ة  في  الازدهار  ولتحقيق 

على   يجب  الديناميكية،  منظورا    الاستبصاراعتماد    المصارفالبيئة  يمثل  الذي    الاستراتيجي، 

. من خلال توقع التغيرات في السوق والاستجابة لها بسبب التحولات الثقافية والتغيرات في استباقيا  

 البقاء في الطليعة وتشكيل مستقبل الصناعة المصرفية.  مصارفسلوك المستهلك ، يمكن لل

التطور المستمر للتكنولوجيا لديه القدرة على إحداث ثورة في القطاعات الاقتصادية وفتح 

لل يمكن  التكنولوجي،  التقدم  من  الاستفادة  ومن خلال  والتنمية.  للنمو  جديدة  تعزيز    مصارفطرق 

تجارب   وتحسين  ذلك،  الزبائنعملياتها،  إلى  بالإضافة  التنظيمية.  للمتطلبات  الامتثال  وضمان   ،

 في تشكيل تأثير التكنولوجيا على الصناعة المصرفية.  اساسيا   الاعتبارات الأخلاقية دورا   ؤديت

، يصبح   الزبائنمع الاعتماد المتزايد على المنصات الرقمية وجمع كميات هائلة من بيانات  

إن تحقيق  أذ  بالغ الأهمية.    ضمان خصوصية البيانات وأمنها والاستخدام الأخلاقي للمعلومات أمرا  

التوازن بين الابتكار التكنولوجي والممارسات الأخلاقية أمر بالغ الأهمية لبناء الثقة والحفاظ على  

 نزاهة الصناعة المصرفية. 

التي   خفيالتسويق ال  تقنيات استكشاف    لمصارف، يمكن ل  مستبصرهعقلية  ب  التمتعمن خلال  

بتكتم   اتعمل  الى  ،  للوصول  ولكنها  لمستهلكين  خفية  تأثيرات  ينتج عنه  التسويق    أذ   قوية.ما  يمكن 

ق مبتكرة  ائبطر ينالمستهدف زبائنهممن الوصول إلى  المصارف، ، كنوع من التسويق المباشرخفيال

المستهلكين.  بينوعروض مخصصة يتردد صداها  خدمات وغير مزعجة ، وتقديم 
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 ثانيالفصل ال

 الاستبصار الاستراتيجي/  المبحث الَول

 توطئة: 

الحياة     ميادين  جميع  في  مستمر  وتطور  تغيير  حاله  في  الان  العالم  ان  شك  تواجه    اذ لا 

يتجسد في مواجهة المستقبل الغامض الذي    والحكومات تحدي كبير جدا    المالية  الافراد والمؤسسات 

والازدهار   النمو  اجل  من  سريع  تطور  التطور   اذ يشهد  هذا  مع  والتكيف  والاستعداد  التوقع  ان 

في جميع الاستراتيجيات والخطط    اساسيا    وامرا    والمشاكل والاضطرابات التي تنتج عنه ضروريا  

 المستقبلية. 

نحو النجاح والاستدامة   المصارفولكون الاستبصار الاستراتيجي هو البوصلة التي توجه    

أو   الطوارئ  أو تطوير خطط  الاستراتيجيات  بتشكيل  يتعلق  الأمر  الطويل. سواء كان  المدى  على 

والفعال   والمهم  الأساس  الدور  يأتي  هنا  فمن   ، التنظيمية  المرونة  بناء  أو  الابتكار  ثقافة  تعزيز 

 للاستبصار الاستراتيجي وتأثيره الكبير في اتخاذ القرارات المستنيرة التي يطمح لها الجميع. 

 

 اولاا : مفهوم الاستبصار الاستراتيجي 

الاستراتيجي      هو   الاستبصار  المصارف  قطاع  له    في  استباقي  استشراف نهج  على  القدرة 

الاتجاهات المستقبلية في السوق المصرفي، مما يساعدها على تطوير استراتيجيات استباقية للتكيف  

التحولات   تعزيز  مع  للمصارف  يمكن  النهج،  هذا  خلال  من  المخاطر.  وتجنب  الفرص  واستغلال 

ال احتياجات  تواكب  جديدة  خدمات  وابتكار  تنافسية    زبائنمرونتها  ميزة  لها  يحقق  مما  المتغيرة، 

   .مستدامة

الناحية    من  مفيدة  مستقبلية  رؤى  واقتراح  تنبؤ  على  القدرة  هو  الاستراتيجي  بالاستبصار  يقصد 

التنظيمية ، مثل تشكيل الاستراتيجيات أو تحديد الاسواق والمنتجات والخدمات الجديدة ، أذ يعني 

أنها عملية تسمح بتحديد التطورات المتوقع حدوثها في المستقبل في العلوم والتكنولوجيا والاقتصاد 

المشاكل  تتحول  أن  قبل  أو  سائدة  اتجاهات  التطورات  هذه  تصبح  أن  قبل  منظم  وبشكل  والمجتمع 

 . : 75)2019 ،الصغيرة إلى أزمات )العبادي وهادي
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الاتجاهات   وتوقع  فهم  على  ينطوي  الذي  المصطلح  انه  على  الاستراتيجي  الاستبصار  عرف 

الحالية والمستقبلية ، والإمكانيات لإبلاغ صناع القرار وتشكيل الاستراتيجيات التنظيمية. إنه منهج  

الم التغير  صارفاستباقي يساعد  بيئات معقدة وسريعة  قدما  في  المضي  ويسمح الاستبصار    ،على 

لل التحديات    مصارفالاستراتيجي  التكيف مع  تكون أفضل استعدادا وأكثر مرونة وقدرة على  بأن 

بديلة  سيناريوهات  في  والنظر  المحتمل  المستقبل  استكشاف  خلال  من  الناشئة  والفرص 

(Arokodare & Asikhia, 2020 :10  .) 

ولكنه ممارسة لا غنى عنها   مصارفال  بيئةان الاستبصار الاستراتيجي ليس مجرد أداة في  

ونجاحها على المدى الطويل. ومع تزايد ترابط العالم الذي لا يمكن التنبؤ به    صارفلضمان بقاء الم

يتبنوا   أن  القادة  على  يتعين  هذا   ستبصارالا،  اعتماد  خلال  من  الطليعة.  في  للبقاء  الاستراتيجي 

اليقين   عدم  لمواجهة  البيئة  في  المحتملة  والفرص  التهديدات  تحديد  من  يمكنهم  والذي   ، المنهج 

(Gordon et al., 2020 :26  .) 

ان أحد الأغراض الأساسية للاستبصار الاستراتيجي هو الكشف عن الاتجاهات والمشاكل   

تؤثر   قد  التي  الم  فيالخفية  قيمة  صرفمستقبل  رؤى  اكتساب  الاستبصار  لممارسي  ويمكن    عن . 

إجراء بحث تحليلي شامل.   طريقن  عالمجتمعية والتقلبات الاقتصادية  التقنيات الناشئة والتحولات  

والقيم   تتوافق مع الأهداف  اتخاذ خيارات مستنيرة  القرار  يمكن لصانعي  المعرفة ،  من خلال هذه 

لم في Haarhaus & Liening, 2020:24)   صارفهمالاستراتيجية  الأساسية  المفاهيم  وتشمل   .)

تخطيط   يتضمن  أذ  البيئي.  والمسح  الاتجاهات  وتحليل  السيناريو  تخطيط  الاستراتيجي  الاستبصار 

وتمكن   مختلفة.  ومتغيرات  افتراضات  بناء على  المحتمل  للمستقبل  متعددة  تطوير رؤى  السيناريو 

الم التقنية  الاحتمالات   صارفهذه  لتحمل  مرنة  استراتيجيات  وتطوير  الاحتمالات  في  النظر   من 

(Burt & Nair, 2020: 6)  احية أخرى ، يركز تحليل الاتجاهات على تحديد وفهم أنماط  . من ن

والاقتصاد  والسياسة  التكنولوجيا  في  الاتجاهات  مراقبة  خلال  من  الخارجية.  البيئة  في  التغيير 

توقع الاضطرابات المحتملة واتخاذ قرارات مستنيرة. لذلك    صارفوالعوامل الاجتماعية ، يمكن للم

منتجات   وتطوير   ، التوريد  سلسلة  وتكييف   ، الناشئة  الأسواق  لتحديد  المعلومات  هذه  تستخدم 

 (. Webb,2020 : 47وخدمات جديدة تتوافق مع الطلبات المستقبلية )

البيئي    المسح  الاستراتيجي  اما  الاستبصار  عملية  الخارجية   في  البيئة  استكشاف  إلى  يشير 

والداخلية بشكل منهجي للتطورات المستقبلية المحتملة. وهو ينطوي على رصد الإشارات الضعيفة  

الطويل   المدى  كبير وعلى  بشكل  تؤثر  قد  التي  المبكر  التغيير  الم  فيومؤشرات  . من صرفعمل 
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  صارف خلال المسح البيئي للتقنيات الناشئة والتغييرات التنظيمية والحركات الاجتماعية ، يمكن للم

 (.  Cuhls, 2020 :13اكتساب ميزة تنافسية من خلال كونها استباقية )

ذكاء      صياغة  الى  تهدف  تشاركيه  نظاميه  عمليات  بأنه  الاستراتيجي  الاستبصار  يعرف  كما 

نشاطا لمره واحده بل هو   او  يعد الاستبصار حدثا  الحالي ، ولا  الوضع  مستقبلي من خلال تحليل 

عمليه مستمرة تهدف الى بناء رؤيا متوسطه الى طويله الامل تؤثر في القرارات الحالية والمستقبلية  

، ويهدف الى الاستعداد لمختلف الافاق المستقبلية من خلال رؤية استراتيجيه وذكاء ترقبي يسمح  

دقيق   صارفللم بشكل  المحتملة  والمخاطر  الفرص  وتحديد  المستقبلية  التغيرات  مع  بالتكيف 

 (.153: 2020 ،سلطانوومنهجي )أمين 

وراء   ما  إلى  للنظر  منظم  استباقي  نهج  هو  الاستراتيجي  الاستبصار  ان  على  البعض  يؤكد 

للم الحالية  والسياسية   صرفالتوقعات  والمجتمعية  الاقتصادية  التطورات  الاعتبار  بنظر  الأخذ  مع 

بالم  الم  صرفالمحيطة  سياسات  على  المترتبة  الآثار  تحديد  بهدف  بالمستقبل   صرفوالمتعمقة 

الاستراتيجية القدرات  (Lari et al.,2020:176)وقراراتها  انه  أخرى  نظر  وجهة  ومن   .

المد  يتمكن  أذ   ، بسهولة  تقليدها  يصعب  والتي  النادرة  التنظيمية  وأصحاب    ينريوالاجراءات 

الم في  الفرص    صارفالقرارات  اكتشاف  استباقي    واستثمارهامن  بشكل  التحديات  ما  ومواجهة 

يمكنها من تحقيق الميزة التنافسية أذ تعمل على الكشف المبكر عن المعلومات وتحليلها ، والتقنيات  

الجديدة، والمنافسين الجدد ، والأسواق الجديدة ، ومتطلبات الزبائن المتغيرة ، والظواهر المجتمعية  

المتغيرة ، والعمل على التخطيط الاستراتيجي كي تمكنها من توليد المعرفة لها ، بشكل أسرع من  

 ( . 39:   2020 ،الجادرومنافسيها ) جهاد 

من      أبعد  هو  ما  إلى  تمتد  الاستراتيجي  الاستبصار  فوائد  ان  البعض  القرار  ويرى  صنع  عملية 

افكار قوية تؤكد على خفة الحركة والقدرة على التكيف   صارفحينما تطور الم  الفوري خصوصا  

لهم   تسمح  الأفكار  هذه  ان  الاستبصار.  ممارسات  في  بنشاط  المشاركة  خلال  من  والمرونة 

اغتنام الفرص    صارفبالاستجابة بسرعة للتغييرات غير المتوقعة وتشكيل مستقبلهم. كما يمكن للم

 & Flaih)الناشئة والتخفيف من المخاطر المحتملة من خلال البقاء متقدمين بخطوة على المنافسين  

Chalab, 2022: 3162) . 

( ان الاستبصار الاستراتيجي هو أداة اكتشاف مبكر لمعرفة  Panjaitan et al.,2022:15واكد )   

الم استدامة  تعطل  قد  وتهديدات  تحديات  الاستبصار، سنكون  صرفوجود  القدرة على  من خلال   .
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إلى  التهديدات  هذه  تحويل  يمكن  بحيث  التهديدات  مع  للتعامل  وأساليب  طرق  إنشاء  على  قادرين 

 .صرففرص تعود بالنفع على الم

( الاستبصار الاستراتيجي هو مجال علمي حديث    648:    2023،عبد الحيو   عبد الله كما عرف )    

المجال    يتطلب جهدا   يعتمد هذا  أذ  المستقبل.  توقع  الماضي والحاضر من اجل  يدرس  منتظما لكي 

على أحدث المعطيات الاقتصادية والتطورات العلمية والتقنيات المتقدمة لتصور ما يمكن ان يكون  

عليه العالم بعد عقد او عقدين. وهدف الاستبصار الاستراتيجي ليس التنبؤ بالمستقبل بشكل دقيق بل  

ويتميز    ، قرارات مستقبليه واعيه  اتخاذ  تساعد على  التي  المحتملة  البدائل  استبصار مجموعه من 

الاستبصار الاستراتيجي بعدم اعتماديه على التكهنات بل على توقع احتمالات مختلفة بنسب متفاوتة 

 والاستعداد لكل منها وفق منهجيه علميه. 

البيئة     وتحليل  فهم  يتم  من خلالها  التي  العملية  هو  الاستراتيجي  الاستبصار  ان  الباحث  يرى 

الم عمل  مجال  في  والمستقبلية  الحالية  والتوقعات  البيئي   صارفالتنافسية  التحليل  خلال  من 

ومقارنتها مع المنافسين    صرفوتحديد الفرص والتهديدات وكذلك تحديد نقاط القوة والضعف للم

 هداف على المدى البعيد. لالتحقيق ا بديلة  ووضع الاستراتيجيات

 

 ثانيا : أهمية الاستبصار الاستراتيجي 

الفوائد للم  . فهو يعزز بشكل كبير قدرتهم على  صارفيوفر الاستبصار الاستراتيجي العديد من 

المستقبلية،  ت الاتجاهات  وفهم  التي وقع  والمبادرات  الاستراتيجيات  تشكيل وصياغة  من  يمكنهم  ما 

وغاياتهم   أهدافهم  مع  المختلفة  تتماشى  السيناريوهات  في  بعناية  النظر  خلال  من  الأجل.  طويلة 

للم يمكن  ف  صارفوتحليلها  تقييم  بعوامل عا إجراء  المرتبطة  والشكوك  والآثار  المحتمل  للتأثير  ل 

والفرص  المحتملة  المخاطر  تحديد  في  الشامل  التقييم  هذا  يساعد  وأسواقها.  عملياتها  على  مختلفة 

(. إن الاستبصار الاستراتيجي يمكن   Buehring & Bishop,2020 : 418غير المستغلة سابقا )

المعرفة اللازمة لتطوير خطط طوارئ قوية    من خلالمن وضع الأساس لمستقبل ناجح    مصارفال

مجهزة تجهيزا جيدا للتغلب على   صارفضمن هذا الاستعداد أن تكون المتوخيارات استراتيجية. وي 

التحديات المحتملة والاضطرابات غير المتوقعة بمرونة وقدرة على التكيف ، من خلال الانخراط 

ما يضمن  لمشاكل المحتملة التي قد تنشأ ،  تجنب ا  صارففي الاستبصار الاستراتيجي ، ويمكن للم

. ويشجع ثقافة التعلم  ((Fergnani,2022 :837استمرارية الأعمال والاستدامة على المدى الطويل  

على إجراء مسح نشط    صرفوالابتكار أذ إنه يجبر الأفراد في جميع مستويات المالمستمر والنمو  
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في   والتقدم  المستهلك،  سلوك  في  والتحولات  الناشئة،  الاتجاهات  عن  بحثا  الخارجية  للبيئة 

التكنولوجيا، والعوامل الحيوية الأخرى التي قد تمثل تحديات وفرص. هذا الوعي المتزايد واليقظة  

 . Sjöholm, 2021:22)يحفز اكتشاف فرص جديدة وواعدة للنمو والتوسع )

على المدى الطويل وهناك بعض    صارففي نجاح الم   حيويا    ان الاستبصار الاستراتيجي له دورا  

 الجوانب التي تبرز اهمية الاستبصار الاستراتيجي وهي: 

الم1 الاستراتيجي  الاستبصار  يمكن  المستقبلية:  بالمتغيرات  التنبؤ  بالمتغيرات   صرف.  التنبؤ  من 

استباقي  بشكل  للمستقبل  والاستعداد  بالتخطيط  يسمح  وهذا  والداخلية.  الخارجية  البيئة  في  الحاصلة 

 (.  Haarhaus & Liening,2020: 28)بسرعة أكبر من المنافسين من التفاعل مع المتغيرات  بدلا  

عميقه  2 رؤى  يوفر  الاستراتيجي  الاستبصار  الفعالة:  الاستراتيجيات  صياغة  القوة    عن.  نقاط 

للم الم  صرفوالضعف  تمكن  المعلومات  وهذه  المحتملة.  والتهديدات  السوق  من    صرفوفرص 

 (. Édes, 2021: 9له للنمو والتطور على المدى الطويل)عاصياغة استراتيجيات ف

الرؤى الاستراتيجية المستمدة من عمليات الاستبصار الاستراتيجي تساعد :  ةتحقيق ميزه تنافسي .  3

السوق.   صرفالم احتياجات  تلبي  متميزة  او خدمات  منتجات  وتطوير  أفضل  قرارات  اتخاذ  على 

الم قدره  من  يعزز  بف  صرفوهذا  المنافسين  على  التفوق  البيئة  عافي  مع  والتكيف  السوق  في  لية 

 . Manu, 2022:102)المتغيرة بسرعة)

الم4 يمكن  الاستراتيجي  الاستبصار  الأداء:  تحسين  انشطتها ومواردها    صرف.  من مواءمة جميع 

وتحقيق   والإنتاجية  التشغيلية  الكفاءة  تحسين  على  ينعكس  التكامل  وهذا  الاستراتيجية  الاهداف  مع 

 . Burt & Nair,2020: 10)لية أكثر )عااهداف الاداء المرجوة بف

 دارة للإ. تعزيز صنع القرار الاستراتيجي: يوفر الاستبصار الاستراتيجي معلومات دقيقه وشاملة  5

المحتملة   العليا المخاطر  تقليل  في  يساعد  وهذا  ومدروسة.  مستنيره  استراتيجيه  قرارات  لاتخاذ 

والصناعة   للسوق  المستقبلية  التوجهات  مع  تتماشى  التي  الصحيحة  القرارات  اتخاذ  وضمان 

(Buehring & Bishop,2020 :417)  . 

. تحفيز الابتكار والتجديد: يساعد في اكتشاف فرص جديده لتطوير للمنتجات والخدمات المبتكرة. 6

الم وقدرات  والتطور  الابتكار  ثقافه  تطوير  على  يشجع  مع    صرفوهذا  والتكييف  التجديد  على 

 ,Moqaddamerad & Ali)التغييرات السوقية، من خلال بيئة عمل تدعم ثقافة التجريب والتعلم  

2024: 3)   
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الاستبصار      ان  الباحث  يرى  ذلك  خلال  المومن  يمنح  والقدرات   صارفالاستراتيجي  الرؤى 

التكن الاعمال  بيئة  في  الطويل  المدى  على  والاستدامة  النجاح  لتحقيق  المتغيرة و اللازمة  لوجية 

 باستمرار ، من خلال اتخاذ القرارات الاستراتيجية الملاءمة. 

 

 ثالثا : ممارسات عملية الاستبصار الاستراتيجي 

وتطويرها في المستقبل.   صرف هي عمليه تحديد وفهم العوامل الرئيسية التي تؤثر على اداء الم 

أن تصبح    صارفويمكن للمطوير عقلية موجهة نحو المستقبل.  هو الأسلوب الذي من خلاله يمكن ت

من خلال اعتماد الاستبصار الاستراتيجي. وهو يرتبط بشكل شائع بقيادة   ومرونة وتحولا    أكثر تكيفا  

الم وتمكين   ، الابتكار  القضايا    صارفاستراتيجيات  مع  والتعامل  الناشئة  الفرص  وخلق  توقع  من 

 ,Burt & Nairالتي تواجهها في المستقبل مثل التغييرات التشريعية أو التطورات في التكنولوجيا )

2020: 5 .) 

 تخطيط السيناريو  .1

وهو جزء هام من ممارسات الاستبصار الاستراتيجي ويمثل أداة استبصاريه استراتيجية لتوقع    

على التفكير خارج    صارفحالات عدم اليقين المستقبلية والاستعداد لها. يشجع تخطيط السيناريو الم

الحالية  افتراضاتها  وتحدي  والابتكار  المألوف  الإبداع  يعزز  إنه  للم كما  ويمكن  تحديد   صارف، 

الناشئة والاستفادة من الاتجاهات  التهديدات  بمعالجة  لهم  المحتملة. وهذا يسمح  المخاطر والفرص 

( استباقي  السيناريو على Phadnis & Darkow, 2021: 7الناشئة بشكل  تخطيط  يشجع  (. كما 

ع بين وجهات نظر وخبرات متنوعة،  . فهو يجمصارفالتعاون والتفكير متعدد الوظائف داخل الم

للم يمكن  والإبداع.  الابتكار  ثقافة  يعزز  خلال   صارفما  من  المشكلات  حل  على  قدراتها  تعزيز 

تطوير السيناريوهات واستراتيجيات الاختبار وتشجيع الذكاء الجماعي. يمكن هذا المنهج التعاوني 

ما يؤدي إلى اتخاذ اعية لموظفيها وأصحاب المصلحة ،  من الاستفادة من الحكمة الجم  صارفالم

 (.  Mortlock, 2022 :7قرارات أفضل وتعزيز قدرتها على التنقل في مستقبل غير مؤكد )

للم يمكن  الو  صارفلذلك  البيئي  ونظامها  صناعتها  داخل  والديناميكيات  الترابط  سع  افهم 

بشكل أفضل من خلال دمج تخطيط السيناريو في عمليات التخطيط الاستراتيجي الخاصة بها. هذا  

الناشئة   والاتجاهات  الصناعية  والتحولات  الاضطرابات  توقع  من  يمكنهم  الشامل  المنظور 

بتحديد إشارات الإنذار المبكر والاستعداد بشكل    صارفوالاستجابة لها بشكل استباقي. أذ يسمح للم

للم يمكن   ، السيناريو  تخطيط  خلال  من  المحتملة.  والفرص  للتهديدات  خفة    صارفأفضل  تعزيز 
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( المضطربة  الأوقات  الازدهار في  يمكنها من  ، مما  الاستراتيجية   ,Yawsonحركتها ومرونتها 

2020: 3  .) 

 وتتضمن عمليه تخطيط السيناريو الاتي: 

ة التي قد تؤثر  عوامل الخارجية والداخلية الرئيسوتحليل الأ( تحديد عوامل التغيير الرئيسية: تحديد  

 ةأو تكنولوجية أو تنظيمي  ةفي المستقبل ، وهذه العوامل قد تكون سياسية او اقتصادي   صرفالم  في

(Satutikirono & Sunitiyoso, 2021: 85-86) . 

  تطوير عوامل   ة من السيناريوهات المختلفة لكيفي   ةب( بناء السيناريوهات المحتملة: تطوير مجموع

معقول  تغيرال تكون  ان  يجب  السيناريوهات  وهذه  البعض  بعضها  وتعكس    ةوقابل  ةمع  للتحقيق 

 (.  Culot et al., 2020: 8) صرفواجهها الميالاحتمالات المتنوعة التي قد 

اثاره   لفهم  بعمق  سيناريو  كل  تحليل  السيناريوهات:  تقييم  الم ت(  على  وتحديد    صرفالمحتملة   ،

حدوث كل سيناريو ومدى تأثيره    ةالمخاطر والفرص المرتبطة بكل سيناريو وكذلك تقيم مدى امكاني

 . Pinto & Medina, 2020: 4)من اجل التكيف والاستعداد )

الم تمكن  والتي  مرونة  الاكثر  الاستراتيجية  اختيار  الأنسب:  الاستراتيجية  اختيار  من   صرفث( 

تفصيلي عمل  خطط  تطوير  اجل  ومن   ، المحتملة  السيناريوهات  مختلف  مع  وتوضيح    ة التكيف 

 (. Hamouche, 2023: 805المسؤوليات لتنفيذ الاستراتيجية المختارة )

تفصيلي اعداد خطط عمل  والتنفيذ:  العمل  تطوير خطط  المختارة    ةج(  الاستراتيجية  تحدد   اذ لتنفيذ 

ذلك وضع جداول   الاستراتيجية، ويتضمن  الاهداف  لتحقيق  اللازمة  الأنشطة والاجراءات  الخطط 

الم  ةمحدد   ة زمني داخل  المطلوبة وتوضيح الادوار والمسؤوليات  الموارد  يتطلب صرفلتحديد  أذ   .

 :Elsawah et al.,2020)مستمرة وتقييم دوري للتأكد من تحقيق الأهداف    ةتنفيذ الخطط متابع

14) . 

عملية     في  ان  القول  أمرا  خلاصة  السيناريو  تخطيط  يعد   ، الاستراتيجي  القرار  في    اساسيا    صنع 

الم قدرة  اتخاذ    صرفتعزيز  ودراسة  قرعلى  تفكيرهم  نطاق  توسيع  خلال  من  مستنيرة.  ارات 

للم ويمكن   ، المحتمل  المختلفة.   صارفالمستقبل  العمل  لمسارات  المحتملة  والعواقب  الآثار  تقييم 

اتخاذ   من  القرار  صانعي  الشامل  التحليل  هذا  مع  قريمكن  تتماشى  واستراتيجية  استباقية  ارات 

على تطوير فهم قوي    صارفأهدافهم ورؤيتهم على المدى الطويل.  ويساعد تخطيط السيناريو الم
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ما يمكنها من توقع التغييرات وتكييف استراتيجياتها  الأعمال ،    بيئةللعوامل والمتغيرات التي تشكل  

 (. Mortlock, 2022:18وفقا لذلك )

 عن الاتجاهات والاشارات بحثال. 2

جانبا    بحث اليعد    والإشارات  الاتجاهات  وهو    أساسيا    عن  الاستراتيجي.  الاستبصار  جوانب  من 

ينطوي على مراقبة نشطة للبيئة الخارجية لتحديد الأنماط والتحولات والإشارات الناشئة التي تشير  

شاملة  أبحاث  وإجراء  البيانات  تحليل  العملية  هذه  وتتضمن  المحتملة.  التهديدات  أو  الفرص  إلى 

للم ويمكن  وتطوراتها.  الصناعة  بأخبار  دائم  اطلاع  على  والبقاء  بفعالية    صارفللسوق  الاستجابة 

واستباقية للتغييرات ، واستغلال الفرص الناشئة ، والتخفيف من المخاطر المحتملة من خلال المسح  

 (.  Rondon & Bin,2021: 368المستمر للاتجاهات والإشارات في بيئة الأعمال الديناميكية )

 للاستبصار الاستراتيجي الاتي: وتتضمن الاتجاهات والاشارات 

السياسية   للتطورات  والمستمرة  المنتظمة  المتابعة  تتضمن  الخارجية:  للبيئة  المنهجية  المراقبة  أ( 

والتحديات   الناشئة  الاتجاهات  على  والتعرف  والبيئية.  والتكنولوجية  والاجتماعية  والاقتصادية 

 (.   Yari et al., 2020: 226الجديدة واستغلال الفرص المتاحة ) 

موثوقة   مصادر  من  والنوعية  الكمية  البيانات  جمع  ويتضمن  والمعلومات:  البيانات  تحليل  ب( 

لوجية حديثة لاستخراج  وواستخدام تقنيات التنقيب عن البيانات وتحليل البيانات الضخمة بطرق تكن

 ,ZareRavasan)  رؤى استراتيجية مفيدة والتعرف على النماذج والاتجاهات الكامنة في البيانات 

2023 :1299  .) 

والموظفين   الزبائن  مع  المستمر  التواصل  خلال  من  يتم  المصلحة:  اصحاب  الى  الاستماع  ت( 

والتحديات   التوجهات  حول  نظرهم  وجهات  استكشاف  وكذلك   ، المجال  في  والخبراء  والموردين 

 Wright et al.,2020)ضعيفة التي تشير الى تغيرات قادمه  الشارات  الا عن    الدراسةالمستقبلية و

:4) . 

ث( المشاركة في مجتمعات الممارسة: يتم تبادل المعرفة والتعلم من الخبرات والممارسات الناجحة  

المشتركة للتحديات  حلول  لتطوير  مبتكره  وافكار  جديده  رؤى  على  والحصول  الاخرين   لدى 

Dahlgren & Bergman, 2020: 50) .) 
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ونمذجة   اتجاهات  تحليل  مثل  الاساليب  من  مجموعة  ذلك  يشمل  الاستبصار:  تقنيات  استخدام  ج( 

السيناريوهات والتنبؤ ، وكذلك التعرف على الاتجاهات المستقبلية طويله الاجل والتغيرات المتوقعة  

 .(Gusmanov et al.,2020: 3) مصرفالمحيطة بال

 والجزئية . تحليل العوامل الكلية 3

وتقديم رؤى    والجزئية  الكلية  للعوامل  إجراء فحص شامل  ، من خلال  الأعمال  بيئة  تحليل  عند 

 فيالصناعة. أذ يعد التحليل الشامل للبيئة الذي يركز على المتغيرات الرئيسية التي تؤثر    عنقيمة  

الم في  الاستراتيجي  الاستبصار  الأهمية    صارفعمليه  بالغ  امر  تفاعلها  وكيفية  العوامل  هذه  وفهم 

على المدى الطويل وتتضمن العوامل الأتية:   صرفلتطوير رؤية مستقبليه فاعله وتحقيق اهداف الم

(Mastio & Dovey, 2021: 42 ) 

 :Dahlgren & Bergman, 2020)وتتضمن    صرفالم  فيالعوامل الكلية: العوامل التي تؤثر  أ(  

37- 38)   

تؤثر   ❖ التي  العوامل  من  مجموعة  تشمل  الخارجية:  وتتضمن   صرفالم  فيالبيئة  خارجها  من 

الاجتماعي   والسلوك  النشاط  في  والتحولات  والتكنولوجية  والاقتصادية  السياسية  )المتغيرات 

 والثقافي( 

تؤثر   ❖ التي  العوامل  من  مجموعة  تشمل  الداخلية:  وتتضمن    صرفالم  فيالبيئة  داخلها  من 

الم هيكل  وكذلك  الإدارية  والقيم  التنظيمية  والثقافة  والقدرات  العالي   صرف )الموارد  والاداء 

 والتشغيلي(  

ب( العوامل الجزئية: تشمل مجموعة من المكونات التي توجه وتدعم عملية التخطيط والتنفيذ داخل  

 (Yang et al.,2020: 13 - 14)وتتضمن  صرفالم

 (Alayoubi et al.,2020: 16 - 17)القيادة الاستراتيجية: وتتضمن  ❖

التوجه الاستراتيجي: وضع رؤية استراتيجية طويلة المدى للقرار الاستراتيجي والتي بدورها   -

 تعكس وجهات النظر الشخصية للمدير. 

الم  - قدرة  الاستراتيجية:  والمواهب  القدرات  تعد   صرفاستثمار  والتي  للتوظيف  وقابليتها 

 مصدرا  لميزتها التنافسية مقارنة بمنافسيها. 

تساهم في زيادة   - التي  المهارات والمعارف  يمتلكون  الذين  البشري: الأفراد  المال  تنمية رأس 

 .  صرفالقيمة الاقتصادية للم
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تعزيز الثقافة التنظيمية: التركيز على أبعادها الأساسية والسلوكية مع ا كوسيلة لتحقيق حالة من    -

 الانسجام بين الفكر والفعل وفق ا لما يعرف بالنسيج الثقافي.

الأفراد   - بين  التفاعل  عملية  تحكم  التي  الأساسية  المبادئ  الأخلاقية:  الممارسات  على  التركيز 

 والأطراف الخارجية ذات الصلة. صرف العاملين من جهة والم

تنفيذ الرقابة التنظيمية المتوازنة: الإجراءات التي يعتمد عليها المديرون من أجل الحفاظ على    -

الرقابة  )أو إحداث تغييرات في أنماطها. وتتكون الرقابة التنظيمية من نوعين:    صرفأنشطة الم

 .(المالية والرقابة الاستراتيجية 

 (  68 –  67:   2023 ،التحليل الاستراتيجي: ويتضمن )الحلاوي ❖

 فهم البيئة التنافسية والسوقية: تحليل السوق والمنافسين.  -

 تحديد نقاط القوة والضعف الداخلية: تقيم الموارد والقدرات. -

 والاقتصادية.   التكنولوجيةتقييم الفرص والتهديدات الخارجية: تحليل العوامل مثل التطورات  -

 ( 149:   2018 ،التخطيط الاستراتيجي: ويتضمن )عواد & محمود  ❖

 صياغة البدائل الاستراتيجية: تطوير استراتيجيات متعددة لتحقيق الأهداف. -

 تقييم وانتقاء الخيارات الاستراتيجية الأنسب: مراجعة البدائل المختلفة وتقيمها.  -

 وضع الخطط التنفيذية والموازنات: تنفيذ الخطط الاستراتيجية وتخصيص الموارد المالية.  -

 (Ateş et al.,2020: 639 - 640)التنفيذ والرقابة الاستراتيجية: وتتضمن  ❖

و - والبشرية  المالية  الموارد  تخصيص  المطلوبة:  والقدرات  الموارد    التكنولوجيةتخصيص 

 اللازمة.

 تطوير نظم الرقابة والتقييم الاستراتيجي: انشاء اليات لمراقبة الأداء وتقيم التقدم.  -

 مراقبه الاداء واجراء التعديلات اللازمة: تقيم النتائج واتخاذ الإجراءات التصحيحية.  -

 . تحديد القوى المنافسة 4

الاستراتيجي.    الاستبصار  جوانب  من  عنه  غنى  لا  أساسي  جانب  هو  المنافسة  القوى  تحديد  إن 

القوى المنافسة مجموعة واسعة من الأحداث غير المتوقعة والابتكارات الرائدة والتغييرات  تشمل 

. ومن  صارفالتحويلية ، وكلها تمتلك إمكانات ملحوظة لزعزعة استقرار مختلف الصناعات أو الم

توقع تداعياتها بعيدة المدى والمشاركة بنشاط في    صارفاجل تلافي هذه القوى المنافسة ، يمكن للم

ما يمكنها من تكييف استراتيجياتها وتسخير الفرص غير المستغلة التي تنشأ عن  التخطيط الدقيق ،  

 . ( Manupati et al., 2022: 10والتقليل من المخاطر )  هذه القوى

 وتتضمن:  صرفعمليه تحديد القوى المنافسة ضمن صياغة الاستراتيجية الشاملة لاي م دتع   
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ان تحدد جميع المنافسين الذين قد    صرفأ( تحديد المنافسين الحاليين والمحتملين: اذ يجب على الم

يقدمون   الذين  المباشرين  المنافسين  يشمل  المستهدفين وهذا  الزبائن  او  السوق  نفس  يتنافسون على 

 . ( Möller et al., 2020: 389)مباشرين الذين يقدمون حلول بديلة الخدمات مماثلة ، وغير 

تحديد   بعد  للمنافسين:  والضعف  القوة  نقاط  تحليل  والضعف  ب(  القوة  نقاط  تحليل  يجب  المنافسين 

والتكن المال،  مثل)رأس  الموارد  حيث  من  مثل)الابتكارات، ولديهم  والقدرات  والموظفين(  لوجيا، 

مقارنة    صرفوالكفاءة التشغيلية( والاستراتيجيات التي ينتهجونها ، وهذا يساعد على فهم مركز الم 

 .(Bryson & George, 2020: 7)بالمنافسين 

ت( فهم استراتيجيات المنافسين وتوجهاتهم: تحليل الاستراتيجيات الحالية للمنافسين وفهم التوجهات 

مناسبه   وابتكارات  استجابات  واستثماراتهم ووضع  بسلوكياتهم  التنبؤ  في  يساعد   ، لديهم  المستقبلية 

 (.  Manupati et al.,2022: 13)لهم 

والجودة   السعر  مثل  للمنافسين  الرئيسية  المجالات  تحديد  وتشمل  المنافسة:  مصادر  تحديد  ث( 

 والخدمة والابتكار وهذا يساعد في تركيز الجهود على مجالات الحاسمة وتطوير الاستراتيجيات 

(Islami et al., 2020 : 5) . 

للتعرف على اي   التنافسية باستمرار  البيئة  المنافسة: وتتضمن مراقبه  بيئة  التغيرات في  ج( رصد 

توازن القوى او ظهور منافسين جدد او تغيرات في تفضيلات الزبائن والاستجابة بشكل  تغيرات في 

 (.  Baran & Woznyj, 2020: 9سريع )

     

أمراا  شامل  بشكل  وتحليلها  المنافسة  القوى  تحديد  ان  الباحث  الَهمية    ويرى  بالغ 

سريع  صارفللم الَعمال  بيئة  في  الاستبصار    ةلتزدهر  قوة  من  الاستفادة  خلال  من  التطور. 

للم  يمكن   ، بشكل    صارفالاستراتيجي  منها  والاستفادة  معها  والتكيف  المنافسة  القوى  توقع 

للم يمكن  أذ  لصالحها.  في    صارفاستباقي  والاستثمار   ، استباقية  عقلية  على   البحثالحفاظ 

لظهور بشكل أكثر قوة ل  وتحديد الغموض  والتحليل ، وتعزيز ثقافة القدرة على التكيف والمرونة ،

 على المدى الطويل.  وابتكاراا 
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ا: التحديات والعقبات في تطبيق الاستبصار الاستراتيجي   رابعا

داخل بيئة   صارففي مساعده الم  اساسيا    الاستبصار الاستراتيجي هو نهج منظم جيدا يؤدي دورا     

وتحديد  الاتجاهات  تحليل  خلال  ومن  باستمرار.  والمتطورة  بها  التنبؤ  يمكن  لا  التي  الاعمال 

الاضطرابات المحتملة واكتشاف مجموعه متنوعة من السيناريوهات ، تمكن الرؤية الاستراتيجية  

الم للتكيف    صارفالمناسبة  وقابله  استباقيه  تكون  ان  التحديات  لمن  ،   واستثمارمواجهه  الفرص 

 (Jonathan, 2024)وتتضمن هذه التحديات الاتي: 

 ودعم اصحاب القرار  ة. عدم وجود مشارك 1

الم    القرار،    صارفتواجه  اصحاب  مقاومه  بسبب  الاستراتيجي  الاستبصار  تنفيذ  في  تحديات 

الاستراتيجيات  القرار  اصحاب  بعض  يتجاهل  اذ   ، المنهجية  هذه  تكامل  يعيق  الذي  الدعم  وافتقار 

جهود   تعطيل  الى  ذلك  يؤدي  ان  يمكن   ، الخاصة  نظرهم  وجهات  ويفضلون  الأدلة  على  القائمة 

 . (Bereznoy,2019: 21)الاستبصار الاستراتيجي 

   صرفالتغيير داخل الم ة. مقاوم2

. يمكن ان تنبع  صارف عند تنفيذ الاستبصار الاستراتيجي في الم  كبيرا    التغيير تحديا    ةتشكل مقاوم    

او شكوك   الحالي  بالوضع  التعلق  او  المجهول  الخوف من  المقاومة من  الاستبصار    عنهذه  فوائد 

بإعطاء الأولوية للأهداف  صارفالى قيام الم الاستراتيجي ، ويمكن ان تؤدي الضغوط المالية ايضا  

  .(Zu, 2023: 119)قصيره الاجل على التخطيط طويل الاجل، مما يزيد مقاومه التغيير 

 . الموارد المحدودة للتنفيذ 3

خاصه    صارفتمثل قيود الموارد عقبه كبيره عند محاوله دمج الاستبصار الاستراتيجي داخل الم   

للم الموارد   صارف بالنسبة  اجهاد  الى  بميزانيات محدودة  العمل  يؤدي  ان  يمكن  أذ   ، الربحية  غير 

المالية والبشرية اللازمة لعمليات الاستبصار ، وقد يؤدي هذا الى عدم الوصول الى بيانات عالية  

و ،  الجودة  المتعمق  للتحليل  اساسيه  يؤثر  ادوات  قد  الاستبصار. وعلاوة على  لية  عاف  فيما  عمليه 

على  ذلك ينطوي  قد  الاستراتيجي  للاستبصار  اللازمة  المتخصصة  المهارات  اكتساب  فان   ،

للم تحديا   يشكل  ان  يمكن  الذي  الامر  الخارجين  الاستشاريين  او  التدريب  في   صارف الاستثمار 

 (.Bozkus, 2024 :15الصغيرة ذات الموارد المحدودة )
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 . عدم اليقين بشأن الاتجاهات والاضطرابات المستقبلية 4

. صارففي مجال الاستبصار الاستراتيجي للم  ةتشكل الاتجاهات والاضطرابات المستقبلية عقب   

منتظمة تؤكد على اوجه القصور في التخطيط التقليدي  الاذ ان وتيره التغيير السريعة والطبيعة غير  

المحدودة   المعرفة  مثل  العقبات  وان   ، التنبؤ  على  والتحيزات    عنالقائم  المستقبلية  الاحتمالات 

المعرفية والدعم غير الكافي من اصحاب القرار ، والمواقف السلبية تجاه الاستبصار يمكن ان يعيق  

 ( (Al-Hadrawi & Reniati, 2023:137تنفيذه 

لا يحصى من التحديات ويمكن    عددا    هونيواج  صارفأصحاب القرار في المويرى اخرون ان     

 التغلب على هذه التحديات في تطبيق الاستبصار الاستراتيجي من خلال الاتي:  

 صرف الاستبصار داخل الم ة. بناء ثقاف 1

ثقاف    المستدام لاي م  ةانشاء  لتحقيق الازدهار  بالغ الأهمية  امر  اذ ان تشجيع  صرف الاستبصار   .

الم يمكن  استباقيه  قرارات  واتخاذ  المستقبلي  التفكير  والفرص    صارفعقليه  بالتحديات  التنبؤ  من 

التحيزات   ومعالجه  الاستبصار  ثقافه  لتعزيز  الأساسية  العناصر  أحد  منها.  والاستفادة  القادمة 

بوجهات   والترحيب  النقدي  التفكير  تعزيز  خلال  من  عليها  والتغلب  الفريق  اعضاء  بين  المعرفية 

 . (Wiener et al.,2020:4)النظر المتنوعة 

 . اشراك اصحاب المصلحة 2

. صارفلتنفيذ الاستبصار الاستراتيجي في الم  ضروريا    يعد التعاون مع اصحاب المصلحة امرا     

و الابتكار  واداره  التنفيذية  القرارات  اصحاب  مع  العمل  يؤدي  ان  يمكن  والتطوير   الدراسةاذ 

قيم نظر  وجهات  رؤى  خلق  الى  والمبيعات  التسويق  واقسام  الاستراتيجي  ضرورية    ةوالتخطيط 

 . (Hamel et al., 2022: 29)للتنفيذ  ةالى استراتيجيات قابل ةالمعرفة الاستبصاري  ةلترجم

 . الاستثمار في تدريب وتطوير الموظفين 3

ل في عا يعد الاستثمار في تعزيز مهارات الموظفين امر بالغ الأهمية للاستبصار الاستراتيجي الف   

  طريق ن  عل الموظفين محترفين في المستقبل  . أذ يمكن لبرامج التدريب المتخصصة جعصارفالم

 . (Livermore et al., 2022: 13)الاستبصار لديهم  ةتوسيع خبراتهم وتأسيس ثقاف 
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 . استخدام التكنولوجيا وتحليل البيانات لتحسين التنبؤ 4

امرا      البيانات  وتحليل  تكنولوجيا  أذ    استخدام  بنجاح.  الاستراتيجي  الاستبصار  لتنفيذ  الأهمية  بالغ 

قيم  توفير رؤى  التنبؤية في  والتحليلات  الضخمة  البيانات  مثل  المتطورة  الادوات  استخدام   ةيمكن 

لتوجيه عمليه صنع قرار ، ومن خلال دمج الاساليب القائمة على البيانات يمكن لأصحاب القرار  

بدق المخاطر  وتقييم  الأساسية  الانماط  عن  بالنتائج    ةالكشف   Olaniyi et al.,2023).والتنبؤ 

:443) 

 

ا: ابعاد الاستبصار الاستراتيجي   خامسا

لها    التي  المختلفة  الأبعاد  فهم  الضروري  من  الاستراتيجي،  للاستبصار  الفعال  التنفيذ  أجل  من 

أذ   المستقبلية.  والنتائج  الاستراتيجيات  تشكيل  في  اساسيا   السوق دورا  اتجاهات  توقع    يمكنهم 

ما يسمح لهم بالابتكار وتقديم منتجات وخدمات جديدة. علاوة على  المستقبلية ومتطلبات الزبائن ،  

الم يساعد  الأبعاد  هذه  فهم  فإن  مع    صارفذلك،  تتوافق  الأجل  وغايات طويلة  أهداف  على وضع 

 .  (Hamel et al., 2022: 30)رؤيتها الاستراتيجية الشاملة 

ذا أهمية متزايدة في السنوات  لقد أصبح الاستبصار الاستراتيجي في جميع الخدمات والمجالات 

الأخيرة بسبب البيئة التكنولوجية سريعة التطور وتوقعات الزبائن المتغيرة. وفي الوقت الذي تسعى  

الم فإن   صارففيه  الطويل،  المدى  على  النجاح  وضمان  المنافسة  صدارة  في  للبقاء  جاهدة 

للم يمكن  الديناميكية والتكيف معها.  السوق    صارف الاستبصار الاستراتيجي يمكنها من توقع قوى 

المتطورة من خلال  الزبائن  احتياجات  لتلبية  الناشئة بشكل فعال واتخاذ قرارات  تحديد الاتجاهات 

 . (Nascimento et al.,2021: 7)توظيف الاستبصار الاستراتيجي في الخدمات 

الاستبصار الاستراتيجي في الخدمات استكشاف فرص تجارية وشراكات جديدة، والتي  يسهل  كما    

تحديد التعاون    صارف في السوق. يمكن للم  قويا    يمكن أن توسع تدفقات الإيرادات وتؤسس وجودا  

الأج طويلة  أهدافها  مع  تتوافق  والتي  استباقي  بشكل  المحتملة  الاستبصار  والمشاريع  خلال  من  ل 

الاستراتيجي الاستراتيجي،   الاستبصار  ويمكن  السوقية.  والحصة  الربحية  زيادة  إلى  يؤدي  ما 

بف  صارفالم المحتملة  والشكوك  المخاطر  إدارة  في  ع ا من  استقرار ومرونة عملياتها  لية، وضمان 

 (Pulsiri & Vatananan-Thesenvitz, 2021: 125- 126). ةمتقلب ةمالي بيئة

 Lari et al., 2020) وفي ضوء ما تقدم يمكن استخلاص ابعاد الاستبصار الاستراتيجي بالتالي :

: 175) 
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 . المسح البيئي 1

التوافق    مدى  على  للتعرف  الاولى  الخطوة  هو  البيئي  المسح  استراتيجية  يعد  بين  والانسجام 

والبيئة الخارجية المحيطة من خلال الكشف عن التوجهات والاحداث والتغييرات التي    صارفالم

  ة أذ أن المسح البيئي جزء اساسي من عملي   (.36:   2022  ،)العبيدي  صرفود المتحدث خارج حد 

عملي وهو  الاستراتيجي  الداخلية   ةمنهجي  ةالاستبصار  البيئة  عن  والبيانات  المعلومات  لجمع 

للم بالمصرفوالخارجية  المحيطة  والتهديدات  الفرص  فهم  الى  ويهدف  اتخاذ صرف.  بهدف   ،

ف أكثر  استراتيجيه  ومراجعه    .(Robinson et al.,2021: 2)لية  عاقرارات  جمع  عمليه  وتتسم 

 (. Nascimento & Liening, 2021: 11 المعلومات في المجالات الاتية: )

البيئة   )المالية، البشرية، التقنية( وأيضا   صرفالداخلية: وتتضمن الموارد والقدرات المتاحة للمأ( 

 نقاط القوة والضعف وكذلك الهيكل التنظيمي والعمليات الداخلية.

الخارجية البيئة  وكذلك   :ب(  والتكنولوجية  والاجتماعية  والاقتصادية  السياسية  العوامل  وتتضمن 

 يشمل المنافسين الحاليين والمحتملين والزبائن والموردين. 

التحليل مثل تحليل     البيئي ،    (SWOT)ويتم استخدام ادوات  البيانات المجمعة من المسح  لربط 

الضخمة   البيانات  لتحليلات  الآلي  والتعلم  الاصطناعي  الذكاء  دمج  الاتجاهات  وكذلك  وتحديد 

الرئيس  بالم وتطورات  المحيطة  البيئة  في  المصرفة  تساعد  المعلومات  هذه  التنبؤ    صرف،  على 

 . (Ahmad et al.,2020 : 7له )عاوالاستعداد للتغييرات المستقبلية وصياغة استراتيجيات ف 

ويرى الباحث ان المسح البيئي هو عمليه مستمرة تهدف الى توفير فهم متعمق لتعقيدات البيئة    

للم يمكن  أذ  بها والتكيف معها بشكل استباقي    صرفوخفاياها ،  القادمة والتنبؤ  التغييرات  توقع 

 من خلال الاستبصار الاستراتيجي. 

 . طرق معالجة المعلومات 2

السياسية      المجالات  مختلف  في  المستقبل  في  للنظر  منهجية  عملية  الاستبصار  نهج  يتضمن 

معالجة   عملية  تتسم  أذ  الاستراتيجية.  القرارات  لتطوير  والتكنولوجيا  والاجتماعية  والاقتصادية 

الطرق  من  مجموعة  باستخدام  الأخرى  والمصادر  البيئي  المسح  من  المستسقاة  المعلومات 

 ومنها الاتي:   (Cuhls,2020: 3) والأساليب 

أ( تحليل البيانات والمعلومات: وتتمثل في تنظيم وتصنيف البيانات والمعلومات الضخمة المجمعة 

والنوعي لاستخراج الاتجاهات والمؤثرات  الكمي  التحليل  ادوات  المصادر، واستخدام  من مختلف 
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الرئيسية. كما يتضمن هذا التحليل تفسير النتائج والاستنتاجات المستخلصة من التحليلات ، من اجل 

 . (Ranjan & Foropon, 2021:2)تحسين استراتيجياتها

بين   والتفاعلات  العلاقات  لتحليل  بيانيه  ورسوم  نماذج  تطوير  وتشمل  السيناريوهات:  نمذجة  ب( 

العوامل البيئية ، وكذلك بناء سيناريوهات محتمله للمستقبل على اساس التوجهات والتغيرات البيئية. 

الم على  السيناريوهات  لهذه  المحتملة  الاثار  تقييم  ثم  قرارات    صرفومن  اتخاذ  اجل  من   ،

 . (Iwaniec et al.,2020:3)استراتيجية مبنية على تصورات مدروسة 

لفحص  النقدي  التفكير  مناهج  استخدام  ويشمل  النقدي:  والتفكير  الاستراتيجي  التحليل  ت( 

تحليل   مثل  التحليل  ادوات  وتوظيف  بموضوعية  والاستنتاجات  وتحليل   (SWOT)الافتراضات 

الفجوة لاكتشاف نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات. وكذلك استكشاف وجهات نظر متعددة 

السوقية   والمنافسة  البيئية  المتغيرات  مع  التكيف  اجل  من   ، الجديدة  الافكار   ,Zheng)واختبار 

2024 :190) . 

السيناريوها  مختلف  لمواجهه  عمل  خطط  تصميم  خلال  من  يتم  السيناريوهات:  تخطيط  ت  ث( 

رئيس مؤشرات  وتحديد   ، تطوير    ةالمحتملة  ثم  ومن  البيئية  التغيرات  لرصد  المستقبل  واستنباط 

الم الظروف    صرفقدرات  لمواجهة  المرونة  تحقيق  اجل  من   ، السريعة  والاستجابة  التكيف  على 

 . ((Wolbers et al.,2024 :2غير المتوقعة 

ومنهجيات إدارة المعارف التقليدية    معالجة المعلوماتأذ يرى الباحث أن الدمج السلس لَدوات     

الم قرارات  صارفداخل  اتخاذ  الناشئة،   استراتيجية  يمكن من  الاتجاهات  واكتشاف   ، ا  وعيا أكثر 

 والاستجابة بشكل استباقي للديناميكيات المستقبلية المتغيرة. 

 . الشبكات والافراد 3

الم    تساعد  التي  العملية  هو  الاستراتيجي  مععلى    صارفالاستبصار  علاقات  البيئة    بناء 

في    مهما    الخارجية وتحديد الفرص والتهديدات المحتملة ، وان كل من الشبكات والافراد له دورا  

 هذه العملية.

تع  للمعلوم  د فالشبكات  المنافذه  حدود  خارج  والاتصالات  في  صرفات  تساعد  وسيلة  وهي   ،

والافكار   المعلومات  تدفق  وتسهل  خارجية.  من مصادر  متنوعة  واراء  معلومات  على  الحصول 

الجديدة   والرؤى  الدعم  وتوفير  الجماعي  التفكير  على  يشجع  وهذا  المعنية  الجهات  مختلف  بين 

(Fergnani, 2022:831). 
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   ( المNishino et al.,2023: 4ويرى  بين  والتنسيق  التعاون  تعزز  الشبكات  ان   صارف( 

التنبؤ بالتغيرات المستقبلية والاستجابة لها  واصحاب المصلحة المختلفين ، اذ ان ذلك يساعد في 

هم في ر قاعدة بيانات متنوعة ، ما يسوالتفاعل بين الأطراف يوف  بشكل أفضل. فالتواصل المستمر

 تحسين التحليلات الاستراتيجية وإتاحة فرص للابتكار.

الصغيرة بشكل خاص من الشبكات ومعاهد الأبحاث والحكومات التي تتقاسم    صارفتستفيد الم   

الاتجاهات  لمسح  أساسي  الشبكي  النهج  أن  كما  الاستبصار.  وكفاءات  المستقبلية  المعرفة 

 . (Sinkkilä, 2021: 20المعتاد ) صرفوالإشارات الضعيفة خارج نطاق الم

العلاقات      من  واسعة  شبكات  بناء  فان  جهالذلك  مع  ،   ت والشراكات  )الزبائن  مثل  خارجيه 

من الحصول على معلومات وبيانات حيوية وان التواصل    صارفالموردين ، المنافسين( يمكن الم

قدرات  تعزيز  وبالتالي  والأفكار  الخبرات  بتبادل  يسمح  الشبكات  هذه  مع  والحوار  المستمر 

 . (Ahmed et al.,2020: 5) صرفالم

الذكاء     تنوع  الصفات  هذه  تبرز  فريدة.  اجتماعية  وخلفيات  بمهارات  يتمتعون  فهم  الافراد  اما 

وتحديد  الوصول  تسهل  التي  الجديدة  التقنيات  مع  تفاعلهم  عند  الاجتماعية  والحساسية  الجماعي 

مصادر معلومات متنوعة ومفيدة. أذ يجب أن يتمتع الافراد بالمعرفة والمهارات اللازمة للتعامل 

إلى   بالإضافة   ، متنوعة  نظر  وجهات  وتقديم  أسئلة  طرح  من  تمكنهم  التي  الحديثة  التقنيات  مع 

الاستراتيجي  الاستبصار  عملية  في  النجاح  لتحقيق   ، الإبداعي   ,.Kudyba et al) .  التفكير 

2020: 838) 

وبيانات مهمة من مصادر     الى معلومات  الوصول  في  يساعدون  والنفوذ  الخبرة  ذوي  فالأفراد 

  ، الممختلفة  قدرة  من  يعزز  تطوير   صرفمما  في  يساهمون  وكذلك   ، القرارات  اتخاذ  على 

استراتيجيات جديدة ، خاصه اصحاب الافكار والرؤى الإبداعية ، أذ من خلال تجاربهم السابقة  

 & Mastio) صرفوشبكاتهم المعلوماتية الواسعة يمكنهم وضع حلول مبتكرة لتحقيق اهداف الم

Dovey, 2021 :4) 

الباحث   يرى  التكن  لذلك  التكامل  الموان  داخل  الَفراد  وخبرات  بين   صرف لوجي  والتنسيق 

المعلومات  تبادل  خلال  من  الاستراتيجي  الاستبصار  عمليه  يعزز  والادارات  الوظائف  مختلف 

 . والبيانات بين الافراد والوحدات المختلفة ، وبالتالي يحسن من جوده القرارات الاستراتيجية
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 . التنظيم 4

بتهيئة مختلف الأنشطة والبرامج وتجميعها وترتيبها   صرفتقوم الم طريقهان ع هو العملية التي    

من   لها  المخطط  الاهداف  تحقيق  بهدف  ومنظمة  منسقة  بكفاءة   لدنبطريقه  المصلحة  أصحاب 

 . (Alubadi & Taher, 2021: 63)لية عاوف

هو أحد وظائف العملية الإدارية الرسمية ، يقصد به توزيع الموارد البشرية والمادية وتحديد و   

الوحدات   مختلف  بين  الجهود  وتنسيق  المناسبة  التنظيمية  الهياكل  ووضع  والمسؤوليات  الادوار 

الم داخل  بالبحوث   المديرين  لدنمن    صرف والاقسام  المتعلقة  المعلومات  ونشر  الاهداف  لإنجاز 

المستقبلية التحليلية  الم  . والنتائج  في  والجماعات  الأفراد  ان كل من  يقومون بوظائف    صارفأذ 

منفصلة وفق قواعد وتعليمات واساليب واجراءات العمل المناطة بهم والمكتوبة بشرط ان تكون  

بأعمالهم الخاصة  والواجبات والمسؤوليات  المهام   ,Etor). مرتبة ومترابطة ومنسقة لإنجازات 

2016: 32) 

والوقت      بالشكل  الدقيقة  المعلومات  تتوفر  ان  هو  للتنظيم  الاساسي  الهدف  لاتخاذ  ان  المناسب 

عبر اشكال مختلفة من التقارير. سواء  كانت    صارفالقرارات لجميع المستويات الادارية في الم

. صرفستراتيجي على مستوى الماتخاذ قرار تشغيلي او تكتيكي او  هذه المعلومات التي تختص ب

التي تعتمد على العلاقات الرسمية وغير الرسمية لإدارة المعلومات المتعلقة بالمستقبل ،اذ تمتلك 

هياكل تنظيمية مختلفة لإدارة الاستبصار الاستراتيجي، التي ينبغي على الإدارة العليا   صارفالم

وتقتن تلتزم  لأنشطتها،  ان  المضافة  بالقيمة  النتائج  ع  وتنفيذ  المعلومات  نقل  يسهل  ما 

 .   (Jafari & NiliPo, 2017: 5)المطلوبة

نظر)      وجهه  التنظيمي  Hassanabadi, 2019 :59من  الاستبصار  قدرات  تكون  ان  يمكن   )

تتم على المستوى الجزئي ،   صرفممارسه حيوية للم  د القيم والمحافظة عليها. أذ يع  مفيدة لتوليد 

الى قدر تقني عقلاني مؤقت  نشاط  دائمة تحدث على مستويات مختلفة   ةوهذا يحول نشاطها من 

 . صرفداخل الم

ات المستندة  هم في تحسين تدفق المعلومات واتخاذ القرارويرى الباحث ان التنظيم الجيد يس   

  ، دقيقة  بيانات  يمكن الى  أذ  معها.  والتكيف  المستقبلية  بالتغيرات  التنبؤ  على  القدرة  يعزز  ما 

 ستراتيجي ناجح ومستدام. المتين يعد اساس لتحقيق استبصار ي صرفالقول ان التنظيم الم
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 . الثقافة 5

وسلوك   ةالثقافة هي مجموعه القيم والمعتقدات والممارسات والتقاليد والعادات التي تشكل هوي   

دورا   لها  والثقافة  المجتمع.  داخل  والجماعات  عملي   حيويا    الافراد  إنجاح  الاستبصار    ةفي 

 (Jardioui et al.,2020: 219) أسباب وهي كالاتي: ةالاستراتيجي لعد 

الثقافة  أ(   تؤثر  والخارجية:  الداخلية  البيئة  الم  فيإدراك  إدراك  وهذا   صرفكيفية  الداخلية  للبيئة 

لية إذا كانت لديها خصائص داخلية متناغمة ، في حين  عا تكون أكثر ف  صارفيعني أن بعض الم

لية إذا ركزت على التفاعل أو التنافس مع الآخرين خارج حدودها. عاأخرى أكثر ف صارفتكون م

الم نظر  وجهه  تحدد  الثقافية  والتهديدات   صرففالخلفية  للفرص   Jardioui et)  ومنظوره 

al.,2020 : 219) 

كون فيه  يأن    صرفريد الميصياغة الاستراتيجية: تحدد أي استراتيجية تنظيمية المكان الذي  ب(  

موضوعي بشكل  وتقييمه  المستقبل  المتاحة  في  والموارد  والبدائل  الخيارات  مراعاة  مع  ؛ 

مجموعة   هي  الجيدة  الاستراتيجية  إن  أذ  اللازمة.  والمفاهيم  والتغييرات  التحليلات  من  متماسكة 

المخاطر  عالي  لتحدي  استجابات  تقدم  التي  والإجراءات  والحجج   Fuertes et)والسياسات 

al.,2020: 6) . 

الف التنفيذ  مع  عات(  التنظيمية  الثقافة  توافق  مدى  على  يعتمد  الاستراتيجية  تنفيذ  نجاح  ل: 

بيئة   يخلق  المختلفة  الوظيفية  الأقسام  بين  الأفكار  وتبادل  التواصل  إن  أذ  المختارة.  الاستراتيجية 

التغيير    اتيهؤم لتبني  فالثقافة تحدد مدى استعداد الافراد والجماعات  المعرفة.  النشط وخلق  للتعلم 

 . (Chtourou & Ben,2020 : 98)ل وتحقيق الأهداف  عاوالتطور المطلوب لضمان تنفيذ ف

تؤثر   التنظيمية  الثقافة  الثقافي:  التكيف  الم   فيث(  البيئية   صرفقدرة  التغيرات  مع  التكيف  على 

الم تساعد  أن  يمكن  للابتكار  والداعمة  المرنة  فالثقافة  السابقة.  التجارب  من  على    صارفوالتعلم 

توقع التغيرات البيئية المتعلقة بالأداء العالي والتكيف معها من أجل الفوز بالمنافسة وتسهل عمليه  

 (Sabuhari et al.,2020 : 1779).الاستبصار 

تعزيز روح   تتضمن  والتعاون:  التشارك  والمستويات ج(  الوحدات  بين  الجماعي  والعمل  الفريق 

تبادل  وتشجع  كبيرة  فائدة  تقدم  والقيم  النظر  ووجهات  المعرفة  في  الاختلافات  أن  التنظيمية. 

المعرفة والخبرات بين الافراد والفرق ، وكذلك تساعد على ايجاد اليات لتقاسم النتائج والدروس  

 . (Gattringer & Wiener, 2020: 11) صرفمستوى الم المستفادة على
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الم    على  انه  الباحث  عملي   صارفويرى  اجراء  عند  الثقافي  البعد  الاعتبار  في  تأخذ    ة ان 

التنظيمية تؤدي دوراا  الثقافة  اذ ان  ا   الاستبصار الاستراتيجي.  في تشكيل سلوك الافراد   جوهريا

الم على  يجب  لذلك   ، المشتركة  الاهداف  تحقيق  نحو  ثقافه    صارفوتوجههم  لبناء  السعي 

 تدعم التفكير الاستراتيجي وتعزز القدرة على التكيف والتعلم المستمر.   ةتنظيمي

 

 ( ابعاد الاستبصار الاستراتيجي  2الشكل ) 

 على الادبيات  المصدر: اعداد الباحث اعتمادا  
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 الفصل الثاني

 الخدمات المصرفية الالكترونية /  المبحث الثاني 

 توطئة :

أذ أحدثت ثورة في طريقة إدارة الشؤون المالية  حديثا  ،  برزت الخدمات المصرفية الإلكترونية     

المصرفية   من  للمؤسسات  واسعة  مجموعة  وتشمل  الرقمية،  المصرفية  الخدمات  باسم  وتعُرف 

ل  ، مثل مواقع الويب وتطبيقات الهاتف المحمو  الأنشطة المالية التي تتم من خلال المنصات الرقمية

ما اتاح للمستخدمين أداء مختلف الأنشطة المالية في أي وقت وفي والقنوات الإلكترونية الأخرى.  

الفوائد مثل تعزيز إمكانية الوصول،   بالإنترنت. وتوفر مجموعة من  أي مكان من خلال الاتصال 

تمكين  على  التحول  هذا  يقتصر  ولم  الأمنية.  التدابير  وتحسين  الحقيقي،  الوقت  في  والمعاملات 

إلى   زبائنال المالية  المؤسسات  ا  أيض  دفع  بل  فحسب،  المالية  مواردهم  في  أكبر  بشكل  التحكم  من 

 التكيف والابتكار للحفاظ على قدرتها التنافسية. 

 

 اولاا:  مفهوم الخدمات المصرفية الالكترونية 

الخدمات     لتقديم  الرقمية  التقنيات  باستخدام  جوهريا   تحولا   تمثل  الإلكترونية  المصرفية  الخدمات 

أي  تتيح هذه الخدمات إجراء المعاملات المصرفية على مدار الساعة ومن  أذ  المالية بسرعة وأمان.  

 .حقق ميزة تنافسية في السوقت، وزبائن لبي توقعات التمكان، مما يعزز كفاءة المصارف، و

بطر     المصرفية  العمليات  اجراء  سواء ائهي  الإلكترونية  الاتصال  شبكات  خلال  من  مبتكره  ق 

تعلق الامر بالأعمال المصرفية التقليدية ام الجديدة. توفر هذه الخدمات الوقت والجهد بشكل كبير،  

كما يجب على المصارف الاستثمار وتتيح لهم الوصول إلى حساباتهم في أي وقت وفي أي مكان،  

الزبائن   وتثقيف  قوية  أمنية  تدابير  الإنترنت    عنوفق  عبر  المصرفية  للخدمات  الممارسات  أفضل 

 (. Aboobucker & Bao,2018 :15لضمان بقاء بياناتهم آمنة ) 

لقد حضي مفهوم الخدمات المصرفية الالكترونية في الفترة السابقة بالاهتمام المتزايد نتيجة تزايد     

رغبات الزبائن من جهة ، وظروف عدم التأكد البيئي وضبابية الرؤية المستقبلية من جهة أخرى ، 

لية لتنفيذ خطة أعمالها. أذ تشير الخدمات عا إلى تحقيق الطريقة الأكثر كفاءة وف  صرفمتهدف كل  
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الم تقدمها  التي  الرقمية  المنصات  إلى  الإلكترونية  أداء    صارفالمصرفية  للزبائن  تتيح  والتي 

 . (Zand, 2020:10)الأنشطة المصرفية المختلفة عن بعد 

راحة    توفير  خلال  من  التقليدي  المصرفي  النظام  في  ثورة  والمبتكرة  الشاملة  الخدمات  أحدثت 

من خلال قدرات الخدمات المصرفية الإلكترونية ، يمكن    .للزبائن  كبيرة  وسهولة وصول ومرونة

للأفراد إدارة شؤونهم المالية بسلاسة ، وإجراء المعاملات دون عناء ، وكذلك الوصول بسهولة إلى 

الأجهزة   من  يحصى  لا  عدد  باستخدام   ، وقت  أي  وفي  مكان  أي  من  الشاملة  الحساب  معلومات 

وحتى   المتطورة  اللوحية  والأجهزة  الحديثة  الذكية  والهواتف  الكمبيوتر  أجهزة  مثل  الإلكترونية 

 (.  Nazaritehrani & Mashali,2020: 9)مثل )الساعات والخواتم(  التكنولوجيا القابلة للارتداء

مكنت الخدمات المصرفية الالكترونية الزبائن من السيطرة على أموالهم بطرق لم يكن من الممكن    

بين   الأموال  تحويل  للزبائن  الإلكترونية  المصرفية  الخدمات  تتيح  أذ  الماضي.  في  تصورها 

 Khatoon)الحسابات ودفع الفواتير وحتى إيداع الشيكات دون الدخول إلى موقع مصرفي فعلي  

et al., 2020 :4) . 

بالتركيز على جوانب    لزبائنما يسمح لهي سهلة الاستخدام وتوفر الجهد،  وهذه الخدمات المقدمة    

ا فرصا جديدة  أكثر أهمية في حياتهم. علاوة على ذلك، أتاحت الخدمات المصرفية الإلكترونية أيض

  ، المالية  المصرفية  للتغطية  الخدمات  إلى  الوصول  من  يتمكنوا  لم  ربما  الذين  للأفراد  سمح  ما 

 (. Chaimaa et al.,2021: 2التقليدية بالمشاركة في النشاط الاقتصادي بمختلف اشكاله )

أن     يضمن  الراحة  ما  إلى  بالإضافة  ومريح.  آمن  بشكل  المالية  شؤونهم  إدارة  من  الجميع  يتمكن 

الوصول المعلومات    وسهولة  لحماية  معززة  أمنية  تدابير  الإلكترونية  المصرفية  الخدمات  توفر   ،

بياناتهم   أن  إلى  يطمئنوا  أن  للزبائن  يمكن  المتقدمة  التشفير  تقنيات  خلال  من  للزبائن.  الحساسة 

 .(Agwu,2021:3الشخصية والمالية محمية من الوصول غير المصرح به )

وإدارة    الأساسية  المعاملات  على  الإلكترونية  المصرفية  الخدمات  تقتصر  لا   ، ذلك  على  علاوة 

ال العديد من  تقدم  وانما  المالي وموارد   مصارفالحسابات.  التخطيط  أدوات  مثل   ، ميزات إضافية 

الميزانية والاستشارات المالية الشخصية وخيارات الاستثمار. لمساعدة الزبائن على اتخاذ قرارات  

استباقية   أكثر  يكونوا  أن  من  الأفراد  المضافة  القيمة  ذات  الخدمات  تمكن  اذ   ، بيئتهم   عنمالية 

  ، الطويلالاقتصادية  المدى  على  أفضل  اقتصادية  نتائج  إلى  يؤدي   Pazarbasioglu et)ما 

al.,2020: 7)  . 
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في الصناعة المصرفية ،    حقيقيا    وبشكل عام ، فأن الخدمات المصرفية الإلكترونية احدثت تحولا    

وأمانا   وملاءمة  سهولة  أكثر  جعلها  أو    ما  القريب  المستوى  على  سواء  المستويات.  جميع  على 

التخطيط لأهداف مالية طويلة الأجل. لذلك فأن الخدمات المصرفية الإلكترونية تقدم خدمات شاملة 

 ( . Vinoth et al.,2022: 2تلبي احتياجات الزبائن وتفضيلاتهم المتنوعة )

الم   على  يجب  ميزتها    صارف أذ  على  للحفاظ  الإلكترونية  خدماتها  وتعزيز  الابتكار  مواصلة 

ال في  أو    ةالمتغير  ةالرقمي  بيئةالتنافسية  جديدة  ميزات  تقديم  خلال  من  ذلك  كان  سواء  باستمرار. 

 ( . Rawwash et al.,2020 :920استخدام منصات متطورة أو تدابير أمنية عالية التحصين )

على الرغم من الميزة التي تقدمها الخدمات المصرفية الالكترونية للزبائن والتي تمكنهم من إتمام    

المصر بسرعةالمعاملات  المالية  شؤونهم  وإدارة  المخاوف  فية  معالجة  الضروري  من  أصبح   .

أشار   أذ   ، الرقمي  التحول  بهذا  المرتبطة  المMöller والتحديات  على  يجب  تظل   صارفانه  أن 

يقظة في حماية المعلومات الحساسة لزبائنها من عمليات القرصنة الالكترونية إلى هجمات البرامج  

الضارة ، خصوصا  وان هناك طرق مختلفة يمكن لمخترقي الإنترنت من خلالها محاولة اختراق  

 (. Möller,2020: 16أمان الأنظمة المصرفية الإلكترونية ) 

الناس ، والانتقال من  و   تعامل  الإلكترونية قد غيرت كيفية  المصرفية  الخدمات  أن  فيه  ما لا شك 

النهج التقليدي إلى منصة مصرفية رقمية أكثر كفاءة وديناميكية ، ومع تقدم التكنولوجيا، توسع عالم  

 & Faladeالخدمات المصرفية الإلكترونية أكثر، أذ تقدم ميزات جديدة في تعزيز خدمة الزبائن )

Ogundele, 2023 :46). 

الخدمات المصرفية الإلكترونية تعُد من الَدوات الَساسية في تطور  ومما تقدم يرى الباحث ان      

الصناعة المصرفية الحديثة، حيث تعتمد على تكنولوجيا المعلومات لتوفير خدمات مالية مبتكرة  

إنها تعزز من كفاءة العمليات المصرفية من خلال تسريع المعاملات    ، أذ وسهلة الوصول للزبائن

 . وتقليل التكلفة التشغيلية

 

ا: مميزات الخدمات المصرفية الإلكترونية   ثانيا

مع التقدم التكنولوجي السريع في العصر الحديث، أصبحت الخدمات المصرفية الإلكترونية أكثر    

ا في العديد من البلدان حول العالم، بما في ذلك الدول العربية.   شيوع ا وانتشار 
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المصرفية  تجربتهم  تعزز  التي  للزبائن  المزايا  من  العديد  الإلكترونية  المصرفية  الخدمات  تقدم  أذ 

   -بشكل كبير وتكمن في النقاط الأساسية التالية :

الفعلي شخصيا. أذ يمكن 1 ( توفر راحة من خلال التخلص من الحاجة إلى زيارة فرع المصرف 

من ذلك للزبائن الوصول إلى حساباتهم دون عناء ، وإجراء معاملات مختلفة ، ودفع الفواتير   بدلا  

 .  (Haralayya,2021: 16)من أي مكان في العالم أو حتى أثناء التنقل

توفر2 فائقة  (  ومرونة  وصول  أيام    إمكانية  وطيلة  الساعة  مدار  على  الخدمات  هذه  تتوفر  أذ   ،

 (. Fiberesima, 2023: 23الأسبوع )

البيانات 3 مثل   ، المرهقة  الورقية  العمليات  إلى  الحاجة  من  كبير  بشكل  تقلل  اذ  التكاليف  تقليل   )

اليدوية ،   والمعاملات  تلقي  المادية  ، من خلال  والمصارف  للزبائن  التكاليف  إلى خفض  يؤدي  ما 

كشوفات الحساب والإيصالات الرقمية عبر الإنترنت والمشاركة في المعاملات الرقمية المريحة، 

نظام مصرفي  تطوير  في  والمساهمة  دون عناء  الضرورية  النفقات غير  تقليل  للزبائن  يمكن  لذلك 

 . (Son et al.,2020: 12أكثر استدامة وصديق للبيئة )

الزبائن4 بها  يتمتع  التي  المالية  الفوائد  الى    ،  (  الرقمية  المعاملات  على  النقدي  السحب  فوائد 

تعزز  مضافة  قيمة  للزبائن  توفر  كما  والخدمات.  المنتجات  مختلف  على  الحصرية  الخصومات 

الف التفاعل  على  الزبائن  الفوائد  هذه  وتحفز  عام.  بشكل  المصرفية  الخدمات عا تجربتهم  هذه  مع  ل 

 ( . Poleshchuk, 2022: 31وتعظيم فرصهم المالية )

إنجاز  5 وسرعة  الأنترنت  ومنصات  الشبكة  اتساع  مع  أذ   ، الإلكترونية  المصارف  كفاءة  زيادة   )

الأعمال عن المصارف التقليدية، أصبح من السهل على الزبون الاتصال بالمصرف عبر الأنترنت 

كي يقوم بتنفيذ الإجراءات بسرعة وبأداء صحيح وبكفاءة عالية بدل من الانتقال إلى مقر المصرف  

 ( . 25:  2023  ،)شوابية & عرافة

هم أيضاا في  تعزيز تجربة الزبائن فحسب، بل تسلذلك يرى الباحث ان هذه الميزات لا تعمل على  

 تعزيز كفاءة ومرونة القطاع المصرفي بشكل عام.

 

ا: أنواع الخدمات المصرفية الإلكترونية   ثالثا

المتعددة    الزبائن  احتياجات  لتلبية  مصممة  مختلفة  أنواعا  الإلكترونية  المصرفية  الخدمات  تشمل 

   -: (19-18: 2021)غربي والدهان، ويمكن تقسيمها الى الاتي
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 الخدمات المصرفية عبر الإنترنت . 1

العديد من     للزبائن  المصرفية عبر الإنترنت  الخدمات  تقدم  أذ  الخيارات استخداما  أكثر  وهي أحد 

ومراقبة   بعرض  للمستخدمين  الحساب  إدارة  وظائف  تسمح  كما  المالية.  إدارتهم  لتبسيط  الميزات 

الخدمات  تسهل   ، ذلك  إلى  بالإضافة  الحساب.  وكشف  المعاملات  وسجل  حساباتهم  أرصدة 

ما يسمح للزبائن بإرسال الأموال إلى حسابات أخرى  عبر الإنترنت تحويلات الأموال ،  المصرفية  

( خارجية  لأطراف  مدفوعات  إجراء  أو  المصرف  نفس   :Al-Hashimy et al.,2022داخل 

الهدف من استعمال الانترنت في المصارف هو إقامة مصرف متكامل يقدم خدماته للزبائن    (.119

بأقل تكلفة وسرعة انجاز ، لذلك يقوم المصرف بتقديم هذا النوع من الخدمة الى شبكة عريضة من  

وربطها بالشبكة العالمية . ويمثل عامل الامن الهاجس الأكبر لانتشار    مصرفالاتصالات داخل ال

 . (Lin et al., 2020: 3)هذه الخدمة 

خلال    من  وإدارتها  حساباتهم  إلى  الوصول  للزبائن  تتيح  الإنترنت  عبر  المصرفية  الخدمات  أن 

، من  المالية  الزبائن مع شؤونهم  تعامل  كيفية  ثورة في  المبتكرة  الخدمة  هذه  أحدثت  أذ  الإنترنت. 

المالية   شؤونهم  في  والتحكم  والكفاءة  الراحة  تعزز  التي  والفوائد  الميزات  من  العديد  توفر  خلال 

(Rawwash et al.,2020 : 917)  وكذلك يمكن للزبائن إجراء معاملات مالية مختلفة سواء كان .

التحقق من أرصدة الحسابات أو تحويل الأموال بين الحسابات أو إيداع الأموال أو سحبها أو دفع 

مدفوعات الرهن    الفواتير مثل فواتير الكهرباء أو فواتير الهاتف أو فواتير بطاقات الائتمان أو حتى

 (.  Li et al., 2021: 2العقاري من خلال أجهزة الكمبيوتر أو الأجهزة المحمولة الخاصة بهم )

الحساسة  والمعاملات  المعلومات  لحماية  للأمن  الأولوية  الإنترنت  المصرفية عبر  الخدمات  تعطي 

لزبائن. حيث تستخدم المصارف تقنيات تشفير متقدمة ومصادقة متعددة العوامل لحماية  الخاصة با

عم من  المستخدمين  حسابات  وغيرهاتفاصيل  الالكترونية  القرصنة  هذه  ليات  تطبيق  مع  أذ   .

من   ومحمية  آمنة  المالية  معلوماتهم  أن  بالاطمئنان  يشعروا  أن  للزبائن  يمكن   ، الأمنية  الإجراءات 

مثل   المحتملة،  السيبرانية  البيانات  التهديدات  أو خروقات  الهوية  يسرقة  المستوى من  ما  سمح هذا 

 & Azizالأمان للأفراد بالتركيز على أهدافهم المالية دون القلق بشأن سلامة معلوماتهم الشخصية )

Naima, 2021: 8.) 

   -وتتمثل الخدمات المصرفية عبر الانترنت بالآتي :  
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 إدارة الحساب (أ

أساسيا     جانبا  الحسابات  إدارة  من    تعد  الزبائن  تمكن  التي  الإنترنت  عبر  المصرفية  الخدمات  من 

ممارسة سلطة كاملة وشاملة على كل حساب من حساباتهم. من خلال الاستفادة بمهارة وذكاء من  

القدرات المتقدمة لمنصات الخدمات المصرفية عبر الإنترنت ، يمكن للمستخدمين الوصول بسهولة  

الحساب   بما في ذلك رصيدهم ، وسجل معاملاتهم ، وتفاصيل  المهمة ،  الى إحصائيات حساباتهم 

 (.  Wewege et al.,2020: 16الشاملة )

 تحويل الَموال  (ب

تحويل الأموال في الخدمات المصرفية عبر الإنترنت للزبائن عمليات التحويل المالي    عملية  تتيح  

، وتمكن هذه الخدمة   بشكل مريح وآمن من حسابهم المصرفي إلى حساب مصرفي آخر إلكترونيا  

دون   الشركات  أو  الأصدقاء  أو  العائلة  أفراد  إلى  بسهولة  الأموال  تحويل  في  للمستخدمين  الراحة 

 Rawwash et)لة  عاما يوفر لهم تجربة معاملات رقمية سلسة وفعناء النقد المادي أو الشيكات ،  

al.,2020: 916). 

 دفع الفواتير  ت(

إلكترونيا     فواتيرهم  دفع جميع  للزبائن  الإنترنت  عبر  المصرفية  الخدمات  منصة  يوفر  ،    تتيح  ما 

الوقت والجهد. وتقدم هذه الخدمة مجموعة واسعة من الخيارات لدفع الفواتير ، بما في ذلك بطاقات 

المدفوع لآمرهم    تحديد الائتمان والقروض والفواتير الأخرى المختلفة. ويمكن للمستخدمين بسهولة  

، وجدولة المدفوعات التلقائية ، وتلقي إشعارات في الوقت المناسب للمدفوعات القادمة أو المتأخرة 

(Alzoubi et al.,2022: 1370 .) 

 سجل المعاملات  ث(

للزبائن كشفا  مفصلا     المصرفية عبر الإنترنت  الخدمات  المعاملات في    وشاملا    توفر ميزة سجل 

السابقة   الميزة  ،  لمعاملاتهم  هذه  وتتيح  عناء.  دون  المالية  أنشطتهم  عبر  بالتنقل  لهم  يسمح  ما 

لسحوبات  للمستخدمين الوصول إلى مجموعة واسعة من المعاملات وتتبعها ، بما في ذلك الودائع وا

والمدفوعات.   ورفاهيتهم.  والتحويلات  المالية  صحتهم  على  وكلية  شاملة  عامة  نظرة  يضمن  ما 

لمعاملة ،  ا  أجراءتاريخ ووقت    ويتكون سجل المعاملات عادة من معلومات مهمة وذات صلة مثل

المحدد  الم  والمبلغ  أو  لأمره  والمدفوع   ،  ، المحددة  المعاملة  ونوع   ، الرؤى  ستلم  للزبائن  يوفر  ما 

 (. Haq & Awan, 2020: 42لة )عا والمعرفة اللازمة لإدارة شؤونهم المالية بثقة وسهولة ف
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 . الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول 2

للمستخدمين اجراء تحويلات سلسة والوصول الى تتيح الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول    

التفاصيل الشخصية بسهولة. لقد غيرت هذه الخدمات كيفية تفاعل الزبائن مع حساباتهم المصرفية  

المحمولة الأجهزة  باستخدام  المالية.  المعاملات  المالية  ا  ،وإجراء  شؤونهم  إدارة  للأفراد  يمكن  ذ 

بسهولة ومرونة دون الحاجة إلى جهاز الكمبيوتر أو زيارة فعلية للفرع. وتتيح هذه الخدمة الرائدة  

بين   الأموال  وتحويل  معاملاتهم،  سجل  وعرض  بسرعة،  حساباتهم  أرصدة  من  التحقق  للزبائن 

على   مباشرة  الحساب  إشعارات  تلقي  وحتى  الفواتير،  ودفع  آخرين،  مستفيدين  إلى  أو  حساباتهم 

 (. Khan et al., 2021: 86هواتفهم المحمولة أو الأجهزة اللوحية )

سيتيح استعمال الهاتف الجوال لأغراض متعددة كاستخدام الدخول الى الشبكة العالمية واستخدامه   

لها.   والمروج  المعروضة  المنتجات  وتصفح  الالكتروني  البريد  كقراءة  بها  المتعلقة  التطبيقات  في 

ه المحمول  الهاتف  عبر  المصرفية  الخدمات  توفره  ي وميزة  الذي  التطبيقات   ،الأمان  تستخدم  أذ 

المصرفية طرق مصادقة آمنة وقنوات اتصال مشفرة لضمان سلامة وخصوصية المعلومات المالية 

علاوة   بثقة.  المالية  شؤونهم  إدارة  للزبائن  يمكن  المتقدمة  الأمنية  الإجراءات  خلال  ومن  للزبائن، 

على ذلك، توفر تطبيقات الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول الآن خيارات التحقق البيومترية  

 (.Ali et al.,2020:5ما يوفر طبقة إضافية من الأمان)بصمة الإصبع والتعرف على الوجه،  مثل  

لغي الحاجة إلى الانتظار في طوابير طويلة ت  اكما توفر هذه الخدمات الوقت والجهد للزبائن. اذ إنه 

يمكن إكمال جميع المعاملات بسهولة وسرعة من خلال تطبيق الهاتف    وكذلكفي الفروع الفعلية ،  

 (.  Plaitakis & Staschen, 2020: 12المحمول )

أنظمة     المحمول  الهاتف  عبر  المصرفية  الخدمات  تتضمن  أن  المتوقع  فمن  التكنولوجيا  تقدم  ومع 

تحليل  من  تمكنها  والتي  ونصية  سمعية  بتنسيقات  الزبائن  مع  تتعامل  التي  الاصطناعي  الذكاء 

البيانات المالية للزبائن، وتقديم المشورة المالية الشخصية، وبهذا المستوى من المساعدة المخصصة 

أهدافهم   لتحقيق  مالية  قرارات  اتخاذ  في  كبير  الزبائن بشكل   . (Manser et al.,2021: 3)سيفيد 

بالإضافة إلى ذلك ، قد توسع نطاق الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول لتشمل خدمات أخرى 

( المدى  قريب  الاتصال  تقنية  باستخدام  المحمول  الهاتف  مدفوعات  ذلك (  NFCمثل  سيسمح  اذ 

اجهزة   من  بالقرب  هواتفهم  بتمرير  المالية  للزبائن  المعاملات  لإجراء  إلى الدفع  الحاجة  يلغي  ما 

 .(Alamleh et al., 2023 :1بطاقات الائتمان أو النقد )

* (NFC) تقنية لاسلكية لتبادل البيانات قصيرة المدى بين الأجهزة تستخدم بشكل شائع للمدفوعات

 غير التلامسية. 
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 :بالآتي وتتمثل الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول 

 إيداع الشيكات (أ

خلال تطبيقات   الهاتف المحمول ميزة مريحة لإيداع الشيكات منتوفر الخدمات المصرفية عبر    

المحمول،   زيارة  الهاتف  إلى  الحاجة  دون  الشيكات  لإيداع  وسهلة  للزبائن طريقة سريعة  يوفر  ما 

فرع فعلي أو جهاز صراف آلي. بمجرد التقاط صورة للجزء الأمامي والخلفي من الشيك المعتمد 

هذه   وتوفر  للمعالجة.  المصرف  إلى  بأمان  الصورة  إرسال  للمستخدمين  يمكن  أذ  التطبيق،  داخل 

المتاعب  السلسة والخالية من  الثمين،    التجربة  الوقت والجهد  بتخصيص هذه  للزبائن  لهم  ما يسمح 

 (Akhter et al., 2020: 107) .الموارد بشكل أكثر كفاءة في مجالات أخرى من حياتهم 

 تحويل الَموال  (ب

من الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول ، لأنها   وجوهريا    حيويا    تعد تحويلات الأموال جانبا    

الم أو  الأفراد  ومختلف  حساباتهم  بين  وأمان  بسرعة  أموالهم  نقل  على  قدرة  للزبائن    صارفتوفر 

يناسبهم   الذي  الوقت  أو  تواجدهم  مكان  عن  النظر  بغض   :Awotunde et al.,2021)الأخرى 

525 ) . 

 إشعارات الحساب  (ت

توفر إشعارات حساب الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول العديد من المزايا للزبائن. اذ أنها   

المعرفة  وتعزيز   ، القرصنة  عمليات  من  التحذير  ورسائل   ، الأساسية  الحساب  معلومات  توفر 

بالثقافة المالية المعاصرة . تضمن هذه الإشعارات رضا الزبائن وأمانهم من خلال السماح للزبائن  

 (. Siano et al.,2020: 11بتخصيص وتلقي تنبيهات في الوقت الفعلي )

 ( ATM.  خدمات الصراف الآلي )3

الآلي     الصراف  حفظ   (ATM)أجهزة  ونظام  كمبيوتر  محطة  بين  تجمع  الكترونية  أجهزة  هي 

ما يسمح للزبائن اجراء عمليات  من العملات في وحدة واحدة،  السجلات وخزينة نقدية بكمية محددة  

شخصي   تعريف  رقم  على  تحتوي  بلاستيكية  ببطاقة  النقدي  عن     (Pin Number)السحب  أو 

بمجرد   المحوسبة.  المصرف  المرتبط بسجلات  الكمبيوتر  إدخال رقم كود خاص في جهاز  طريق 

ال )الكيلاني   زبون حصول  المصرفية  الخدمات  من  العديد  على  يحصل  فإنه   ، الوصول  حق    على 

والمعروفة أيضا على نطاق  (،  ATMتوفر خدمات الصراف الآلي ) كما    (.11:  2024،الحضيريو

، للزبائن طريقة مريحة يمكن الوصول إليها   المصارفواسع باسم أجهزة الصراف الآلي أو آلات  
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  مصارف ل خارج ساعات العمل التقليدية المرتبطة بالعابسهولة، لإدارة حساباتهم المصرفية بشكل ف

م  المستخدمين بمجموعة واسعة  لتزويد  الآلي خصيصا  الصراف  أجهزة  تم تصميم  لقد  ن  التقليدية. 

المالية،   والمعاملات  المصرفية  الخدمات  أنشطتهم  إجراء  من  تمكنهم  ومرونة  حرية  يمنحهم  ما 

 (.  Pazarbasioglu et al.,2020: 16بسلاسة )

ومن المزايا الأساسية التي توفرها أجهزة الصراف الآلي للزبائن هي قدرتها على تسهيل عمليات   

ما يضمن  من أرصدة حساباتهم في أي وقت ،    السحب النقدي. أذ يمكن للمستخدمين التحقق بسهولة

القدرة   توفر   ، الرصيد  بالاستعلام عن  السماح  إلى  بالإضافة  المالي.  لوضعهم  باستمرار  مواكبتهم 

 (.Popoola et al.,2021: 201الفائقة على تحويل الأموال بين الحسابات المختلفة بسلاسة )

التسوق   مراكز  ذلك  في  بما   ، المواقع  من  العديد  في  الآلي  الصراف  أجهزة  تتواجد  شك  بلا 

وامكانية   للزبائن  لراحة   ، والمنعزلة  النائية  المناطق  في  وحتى  القطار  ومحطات  والمطارات 

النظر عن ل في أي وقت ، بغض  عاالوصول إلى أموالهم بسهولة وسرعة وإدارة حساباتهم بشكل ف

 .( Nokerov et al.,2023: 104)مكان وجودهم الفعلي

 -:بالآتيوتتمثل الخدمات التي توفرها أجهزة الصراف الالي   

 السحوبات النقدية (أ

ويعد سحب  الآلي.  الصراف  أجهزة  لخدمات  الأساسية  الوظائف  من  واحدة  النقدية هي  السحوبات 

فرع  زيارة  دون  الأموال  إلى  للوصول  وفعالة  سريعة  طريقة  الآلي  الصراف  أجهزة  من  النقود 

يمكن للزبائن إدخال بطاقة الخصم أو الائتمان الخاصة بهم في جهاز الصراف  المصرف الفعلي. أذ  

الآلي ، وإدخال رقم التعريف الشخصي الخاص بهم ، وتحديد مبلغ السحب المطلوب. توفر أجهزة  

المرو الآلي  ،  الصراف  فئاتها  بمختلف  النقود  لسحب  الأكثر نة  العملة  باختيار  للزبائن  يسمح  ما 

 (. Nambiar & Bolar, 2023: 59ملاءمة )

 الاستعلام عن الرصيد (ب

خيار   تحديد  طريق  عن  الرصيد  عن  الاستعلام  فرصة  للزبائن  الآلي  الصراف  خدمات  توفر  كما 

تصميمها   تم  والتي  الاستخدام  سهلة  وتكون   ، الآلي  الصراف  شاشة  على  الرصيد  عن  الاستعلام 

للمستخدمين التحقق بسهولة من الرصيد الحالي بخبرة مع أقصى درجات البساطة والراحة. أذ يمكن 

لحساباتهم المصرفية ، والتي تجعلهم على اطلاع دائم على أموالهم المتاحة في الوقت الفعلي دون 

 (.Etim et al,2023: 1164الذهاب الى المصرف )
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 تحويل الَموال  (ت

يمكن   أذ  للمستخدمين.  الآلي  الصراف  أجهزة  توفرها  التي  الخدمات  أحد  هي  المالية  التحويلات 

أخرى داخل نفس للأفراد تحويل الأموال بسهولة بين حساباتهم المصرفية المختلفة أو إلى حسابات  

لة لنقل الأموال من خلال تحديد خيار تحويل الأموال  عاما يوفر طريقة سلسة وف الشبكة المصرفية،  

على جهاز الصراف الآلي ، يمكن للزبائن إدخال جميع التفاصيل المتعلقة بحساب المستلم والمبلغ  

عمليات نقل سريعة وآمنة تماما  لة بشكل استثنائي بعاالذي يرغبون في تحويله. تسمح هذه الخدمة الف

المكثفة ،   الإدارية  العمليات  أو  المرهقة  اليدوية  الورقية  للأعمال  أي ضرورة  النهاية  في  يلغي  ما 

(Putrevu & Mertzanis, 2023 :12 .) 

 المعاملات بدون بطاقة  ث(

يحتاج   بدون بطاقة،  توفرها أجهزة الصراف الالي ، ولبدء معاملة  التي  الخدمات  وهي واحدة من 

الزبائن إلى فتح تطبيق الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول الخاص بالمصرف أو مسح رمز 

باستخدام الكاميرا الموجودة على هواتفهم الذكية. وسيقوم جهاز الصراف   الاستجابة السريعة ضوئيا  

الآلي بإنشاء رمز فريد أو التحقق من رمز الاستجابة السريعة لتفويض المعاملة. تضمن هذه العملية 

ما ال وإجراء المعاملات المختلفة ،  يمكنهم الوصول إلى الأموأذ  الأمان للأفراد المصرح لهم فقط  

 . (Nambiar & Bolar, 2023: 62)يعزز سلامة المعاملات بدون بطاقة 

 . المحافظ الإلكترونية 4

المحافظ الإلكترونية هي محافظ رقمية متقدمة تسمح للمستخدمين بتخزين وإدارة معلومات الدفع   

لة لعمليات الشراء عا ل. توفر هذه المحافظ المتطورة طريقة مريحة وفعا الخاصة بهم بشكل آمن وف

ما يلغي المتاعب المرتبطة بإدخال تفاصيل بطاقة الائتمان أو الحساب المصرفي نترنت ،  عبر الإ

 ( معاملة  لكل  متكرر  المحافظ   (.Alam et al.,2021: 20بشكل  توفر  ملاءمتها،  إلى  بالإضافة 

ميزات  الإلكترونية  المحافظ  من  العديد  تتضمن  ومبسطة.  سريعة  دفع  تجربة  أيضا  الإلكترونية 

إضافية تعزز تجربة المستخدم بشكل عام . علاوة على ذلك ، غالبا ما تتضمن المحافظ الإلكترونية  

التدابير  هذه  وتشمل  بالمستخدمين.  الخاصة  الدفع  معلومات  سلامة  لضمان  متقدمة  أمنية  تدابير 

الأمنية أحدث تقنيات التشفير وطرق المصادقة البيومترية المبتكرة مثل مسح بصمات الأصابع أو  

 (. Tran,2020: 41التعرف على الوجه )

مع التطور السريع للخدمات المصرفية الإلكترونية ، شهدت المحافظ الإلكترونية زيادة كبيرة       

في انتشارها بين المستهلكين. أذ يمكن إجراء عمليات الشراء سواء كان ذلك عمليات شراء اعتيادية 



 الخدمات المصرفية الالكترونية  الثاني المبحث  /الفصل الثاني 

 

    
57 

 Alamاو الشراء عن طريق الانترنت او حتى عمليات الدفع الالكتروني للفواتير بمختلف اشكالها )

et al.,2021: 20  .) 

ومن خلال ذلك يرى الباحث ان المحافظ الإلكترونية أحدثت ثورة في عالم المدفوعات الرقمية اذ  

، والتدابير الَمنية  إنها وفرت القدرة على تخزين معلومات الدفع بشكل آمن ، والميزات المريحة  

ما يجعلها مكونا لا غنى عنه في الخدمات المصرفية الإلكترونية. ومع تقدم التكنولوجيا المتقدمة،  

ما يوفر للمستخدمين في جميع أنحاء العالم تجارب ع أن تتوسع المحافظ الإلكترونية  ، من المتوق

 دفع أكثر سلاسة وأمان. 

 -:بالآتيوتتمثل الخدمات التي توفرها المحافظ الالكترونية   

 خيارات الدفع الرقمية  (أ

من المحافظ الإلكترونية والخدمات المصرفية الإلكترونية    حيويا    تعد خيارات الدفع الرقمية جانبا    

دورا   لها  أذ   ، عام  وتوفر    مهما    بشكل  الحديث.  الرقمي  العصر  في  المعاملات  تسهيل  في  للغاية 

رقميا   المدفوعات  إجراء  يمكنهم من خلالها  التي  السبل  واسعة من  في   للمستهلكين مجموعة  بما   ،

ق الدفع المتطورة الا تلامسيه ، ائذلك تطبيقات الهاتف المحمول ، والمنصات عبر الإنترنت ، وطر

مجتمع   في  سائدة  شك  بلا  أصبحت  التي  الأخرى  الإلكترونية  الدفع  أنظمة  من  واسعة  ومجموعة 

اء بسرعة وأمان ، لمستخدمين إجراء عمليات شرا  يستطيعلتكنولوجيا ،  االيوم. ومن خلال تسخير  

طر أي  أو  المادي  النقد  إلى  الحاجة  يلغي  وغير  ائما  مرهقة  تكون  ما  غالبا  أخرى  تقليدية  دفع  ق 

 (. Nambiar & Bolar, 2023 : 62مريحة وتستغرق وقتا طويلا بشكل مفرط )

 مدفوعات زبون إلى زبون (ب

  ( أو  زبون  إلى  زبون  مدفوعات  كيفية (  P2Pأحدثت  تشكيل  وأعادت  الحديث  العصر  في  ثورة 

المالية.  إج للمعاملات  الأفراد  محافظهم  راء  من  مباشرة  الأموال  بإرسال  للمستخدمين  يسمح  ما 

  أذ  الإلكترونية أو حساباتهم المصرفية الإلكترونية دون عناء وسهولة ، بفضل سرعتها وكفاءتها ،

( العالم  أنحاء  جميع  في  الزبائن  بتفضيلات  زبون  إلى  زبون  من  المدفوعات   ,.Li et alحازت 

2021: 2 .) 

 برامج الولاء  (ت

المصرفية    والخدمات  الإلكترونية  المحافظ  في  للغاية  ومطلوبة  شائعة  ميزة  الولاء  برامج  تعد 

الإلكترونية. فهي تتيح للمستخدمين كسب نقاط أو خصومات أو مزايا أخرى مقابل عمليات الشراء 
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والأنشطة، والتي يمكن تتبعها واستردادها بسهولة من خلال تطبيق المحفظة ، وتهدف هذه البرامج 

على   وتقديرهم  الأفراد  مكافأة  وبالتالي   ، وتفضيلاتهم  الزبائن  احتياجات  تلبية  الى  بدقة  المصممة 

ولائهم الثابت، وخلق علاقة تكافلية لمواصلة الاستفادة من المزايا لهذه الخدمات المصرفية. وتشمل  

 (.  Adiani et al., 2021: 209مكافآت استرداد النقود والخصومات الحصرية )

 

 ( أنواع الخدمات الصرفية الالكترونية  3شكل ) ال

 المصدر: اعداد الباحث اعتمادا على الادبيات 

 

ا : الَطراف الذي يساهمون في انتشار الخدمات المصرفية الالكترونية   رابعا

انتشارها وهذه الأطراف    فيترتبط الخدمات المصرفية الالكترونية بالأطراف الرئيسة التي تؤثر    

 . (49:  2021 ،الاماميدالله وهي أطراف مصرفية تتمثل بالجوانب الآتية: )

المصرف:  1 زبائن  الضروري .  من  أذ   ، الالكترونية  المصرفية  الخدمات  في  الأهم  الطرف  هم 

تعزيز وعيهم المصرفي والثقافي ، واقناعهم بضرورة التعامل مع هذه الخدمات من خلال القنوات  

 والتطبيقات الالكترونية للمصارف.
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هو طرف مسؤول عن توفير الخدمات المصرفية الالكترونية ، لأنه يستطيع توفير  . المصارف:  2

العمليات  لأداره  للموظفين  تدريبية  دورات  تنظيم  ثم  ومن  متطورة،  وبرمجيات  حديثة  أجهزة 

العمل   ثقافة  ونشر  جميعا   يسالمصرفية  بما   ، المصرفية الالكتروني  الخدمات  نطاق  توسيع  في  هم 

 الالكترونية.

المركزي:3 البنك  المشرف   .  أيضا  المصرفية وهو  والقوانين  التشريعات  المسؤولة عن  الجهة  هو 

بالخدمات  المتعلقة  المصرفية  الإجراءات  ومراقبة  تنفيذ  عن  مسؤول  انه  أذ  المصارف،  على 

ومن الالكترونية،  يس  المصرفية  وكذلك  ثم  الالكترونية،  المصرفية  الخدمات  فرص  توسيع  في  هم 

الالكترونية  المصرفية  بالخدمات  المتعلقة  المصارف  مشاركة  مراقبة  خلال  من  الأعمال  اجراء 

طر ذلك ائودراسة  في  بما  بها،  الخاصة  المعلومات  تكنولوجيا  استخدام  على  المصارف  تشجيع  ق 

 التوسع في استخدام الخدمات المصرفية الالكترونية. 

 

ا: أبعاد الخدمات المصرفية الإلكترونية   خامسا

ة للخدمات المصرفية الالكترونية هي ثلاثة ابعاد ) التكلفة، الباحثين على ان الابعاد الرئيسلقد اتفق   

 ( 47-45: 2018، صالحو:)إبراهيم الاتي السرعة، الجودة( وقد تم اعتماد هذه الأبعاد الأكثر اتفاقا  وك

 . تكلفة الخدمات المصرفية الإلكترونية 1

يجب مراعاته عند اختيار الخدمات المصرفية الإلكترونية. في حين أن    أساسيا    تعد التكلفة عاملا    

يفرض رسوما   قد  الآخر  والبعض   ، مجانية  إلكترونية  تقدم خدمات مصرفية  قد  المصارف   بعض 

على معاملات أو حزم خدمات معينة. لذلك ، يجب على الزبائن ان تطلع على هيكل التسعير وأي  

القرار ) اتخاذ  المصرفية   (.Nigatu et al.,2023: 3تكاليف مرتبطة قبل  الخدمات  تكلفة  تختلف 

ما يلاحظ في العصر الرقمي اليوم ، والخدمات المحددة المستخدمة. و  صرف الإلكترونية حسب الم

الر توفير  أهمية  المصارف  أدركت  لزبائنها  قد  الإنترنت   طريقن  ع احة  عبر  المصرفية  الخدمات 

 (. Jebarajakirthy & Shankar, 2021: 3والهاتف المحمول ) 

لتعزيز     جديدة  وخدمات  ميزات  وتقدم  باستمرار  تبتكر  المصارف  فإن  التكنولوجيا،  تقدم  ومع 

تجربة الزبائن. في حين أن العديد من هذه التطورات تأتي دون أي تكلفة إضافية، وبعض الميزات 

أو الخدمات المتقدمة برسوم. على سبيل المثال، قد تتحمل التحويلات المالية العاجلة، والتي تسمح  

آخر، رسوما   إلى حساب  بسرعة  الأموال  بتحويل  للأموال.  ضئيلة لضمان    للزبائن  السريع  التسليم 

لمتقدمة  ، قد يكون لدى المصارف ميزات تطبيقات جوال متخصصة، مثل أدوات الميزانية اوبالمثل
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المخصص  الإنفاق  تحليل  رسوما  أو  تتطلب  قد  والتي   ،  ( إليها  للوصول   & Zouariرمزية 

Abdelhedi, 2021: 6.)  تعظيم  و للزبائن  يمكن  والمزايا،  الرسوم  في  بعناية  النظر  خلال  من 

القيمة التي يحصلون عليها من الخدمات المصرفية الإلكترونية المبتكرة والموثوقة مع تقليل النفقات  

 (. Almaiah et al.,2022 :4غير الضرورية وتحسين كفاءة إدارة أموالهم )

السلس مع الأدوات والمنصات     التكامل  المصرفية الإلكترونية  الخدمات  ذلك، سهلت  علاوة على 

المالية من مصادر مختلف بدمج معلوماتهم  للأفراد  التكامل  هذا  يسمح  ة في منصة  المالية الأخرى. 

ملة لوضعهم المالي. يمكن للزبائن ربط حساباتهم المصرفية عبر الإنترنت  ما يوفر نظرة شاواحدة،  

المالية   مراكزهم  لفهم  الأخرى  والأدوات  الاستثمار  ومنصات  الشخصي  التمويل  إدارة  بتطبيقات 

( شامل  العمليات  و  (. Pazarbasioglu et al., 2020: 10بشكل  على  الاعتماد  تقليل  خلال  من 

الما الشيكات  مثل  المطبوعةالورقية،  المصرفية  والبيانات  المصرفية دية  الخدمات  تساعد   ،

هم هذا التحول نحو المعاملات  الطبيعية وتقليل النفايات. أذ يسالإلكترونية في الحفاظ على الموارد  

 .  (Zhang et al., 2022: 5)والسجلات الرقمية في صناعة مصرفية اقل كلفة 

شعبية   تزايد  استمرار  مع  ان  الباحث  تستثمر    يرى  ان  يجب  الإلكترونية،  المصرفية  الخدمات 

في المزيد من التطورات والتحديثات لتلبية احتياجات الزبائن المتطورة. قد تتضمن هذه    صارفالم

التطورات واجهات مستخدم محسنة وميزات أمان محسنة ووظائف موسعة. بالإضافة إلى ذلك ،  

الزبائن   لتزويد  الآلي  والتعلم  الاصطناعي  الذكاء  مثل  الناشئة  التقنيات  المصارف  تستكشف 

 بخدمات مالية شخصية واستباقية.

 . سرعة الخدمات المصرفية الإلكترونية 2

ال   عبر  وكفاءه  بسرعه  المصرفية  العمليات  انجاز  على  القدرة  الى  مثل    شبكات تشير  الإلكترونية 

الانترنت والهاتف المحمول ، وهناك مجموعه من السمات لسرعه الخدمات المصرفية الإلكترونية  

 تتمثل في:  

فوري:   بشكل  المصرفية  العمليات  تنفيذ  والدفع   اذ أ(  التحويلات  مثل  المالية  المعاملات  انجاز  يتم 

 (. Etim et al., 2023: 1163الفوري بدون تأخير )

ب( الوصول السريع للمعلومات: امكانيه الوصول السريع الى الحسابات والبيانات المالية والاطلاع  

 (. Reddy,2023: 11عليها في الوقت الحقيقي )

لتلبيه  متسارع  بشكل  جديده  خدمات مصرفيه  على طرح  القدرة  بسرعه:  جديده  خدمات  تقديم  ج( 

 (. Mohite et al.,2021: 5احتياجات الزبائن )



 الخدمات المصرفية الالكترونية  الثاني المبحث  /الفصل الثاني 

 

    
61 

مثل  الحديثة  التقنيات  مع  الاندماج  تبني  من خلال سرعه  الحديثة:  التقنيات  مع  السريع  التكامل  د( 

 .(Rahi & Ghani, 2019:14)الدفع الالكتروني والمصارف الرقمية 

تطبيق    طريقن  عملات المالية أذ يمكن تحقيق ذلك  هـ( تقليل وقت الانتظار والمعالجة: تسريع المعا

 (. Ijeoma et al.,2020: 2التكنولوجيا المتقدمة والأنظمة الفعالة )

جانبا     السرعة  ي  تعد  أذ   ، الإنترنت  عبر  الإلكترونية  المصرفية  الخدمات  من  معالجة  مهما   مكن 

سريع   بشكل  أو المعاملات  المدفوعات  إجراء  أو  الأموال  إلى  بسهولة  الوصول  للزبائن  يتيح  ما 

 (.  Kangwa et al.,2020: 29تحويل الأموال بسرعة وكفاءة )

أحدثت الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول ثورة من خلال توفير السرعة والراحة المماثلة    

أداء مهام مختلفة بسه للمستخدمين  يمكن  أذ  التنقل  أثناء  المصرفية عبر الإنترنت  ولة من  للخدمات 

. سواء كان التحقق من أرصدة الحسابات خلال أجهزتهم المحمولة ، ما يوفر إمكانية وصول بسرعة

التقدم بطلب للحصول على قروض ،كما يمكن للأفراد الآن إكمال هذه  أو تحويل الأموال أو حتى  

 (. Natalia & Tesniwati,2021: 1723مكان وفي أي وقت )المهام في أي 

  طريق ن  عترونية أكثر سهولة في الاستخدام  علاوة على ذلك ، أصبحت الخدمات المصرفية الإلك   

الافتراضيين  المساعدين  ظهور  أدى  الصوت.  على  والتعرف  الاصطناعي  الذكاء  تقنيات    دمج 

إلى تغيير الطريقة التي يتفاعل بها الزبائن مع مصارفهم.   )برامج ذكية لتوفير الدعم وتنفيذ المهام(

المختلفة بسرعة وكفاءة من خلال الأوامر الصوتية ، مثل   المصرفية  المهام  أداء  للزبائن  يمكن  أذ 

التحقق من رصيد حساباتهم أو تحويل الأموال. يعمل هذا الابتكار التكنولوجي على تسريع العملية  

 Kaurية بناء على عادات الإنفاق لدى الزبون وأهدافه المالية )المصرفية وتقديم توصيات شخص

et al.,2020: 401  .) 

ا   دوراا   تؤدييرى الباحث ان السرعة والراحة التي توفرها الخدمات المصرفية الإلكترونية     مهما

في تعزيز رضا الزبائن وتبسيط العمليات المالية. أذ أحدثت الخدمات المصرفية الإلكترونية ثورة  

المصارف   لفروع  الفعلية  الزيارات  إلى  الحاجة  وعدم  المالية  لشؤونهم  الزبائن  إدارة  كيفية  في 

ستشكل   المستمرة  الابتكارات  ومع  المختلفة.  المصرفية  المهام  إلى  الفوري  الوصول  وتوفير 

ما يخلق تجربة مصرفية أكثر سلاسة  لمالية ،  الخدمات المصرفية الالكترونية مستقبل الصناعة ا

 وترابطا لجميع الَفراد في جميع أنحاء العالم.  

 . جودة الخدمات المصرفية الإلكترونية 3
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سلسة    د تع   مصرفية  تجربة  لضمان  قصوى  أهمية  ذات  الإلكترونية  المصرفية  الخدمات  جودة 

ف خدمات  لتقديم  جاهدة  المصارف  تسعى  للزبائن.  الزبائن.  اومرضية  توقعات  تلبي  وموثوقة  علة 

سهلة المحمول  والهاتف  الإنترنت  عبر  المصرفية  الخدمات  منصات  أن  من  التأكد  ذلك    ويشمل 

إليها،   الوصول  ويمكن  الزبائن  الاستخدام  احتياجات  لتلبية  المريحة  الخيارات  من  العديد  يوفر  ما 

الفواتير   ودفع  الأموال  وتحويل  بسهولة  حساباتهم  بإدارة  للزبائن  تسمح  أذ  المتنوعة.  وتفضيلاتهم 

ما   ةتشير جودة الخدمات إلى مدى ملائمو  (.Li et al., 2021: 3والوصول إلى سجل المعاملات )

يتوقعه الزبائن من الخدمات المصرفية المقدمة إليهم مع ادراكهم الفعلي للمنفعة التي سيحصل عليها  

توقعات  مع  وتتطابق  تتفق  الجديدة  الخدمة  ان  اي  الخدمة  على  حصولهم  نتيجة  الزبائن،   الزبائن 

تس ابعاد  مجموعه  الخدمات وهناك  جودة  تحديد  في  الالكترونية  هم   ،أبوقاعود و:)الباهي  المصرفية 

2016  :42 ) 

الملموسية: للموقع    أ(  المستخدم  واجهة  تصميم  مثل   ، للخدمات  المادية  الجوانب  إلى  تشير 

 الإلكتروني أو تطبيق الهاتف المحمول ، وتوافر مواد دعم الزبائن. 

ما يضمن معاملات وعمليات  على الأداء بدقة وموثوقية ،  تشير إلى قدرة الخدمات    ب( الموثوقية:

 متسقة وخالية من الأخطاء. 

الاستجابة: ومعالجة    ت(  الفور  الزبائن على  مساعدة  على  الخدمة  وقدرة مزود  استعداد  على  تدل 

 ل.عااستفساراتهم وقضاياهم بشكل ف

المالية   (الَمان:ث والمعاملات  المعلومات  لحماية  بها  المعمول  والبروتوكولات  بالتدابير  تتعلق 

 للزبائن من الاحتيال والهجمات الإلكترونية والوصول غير المصرح به.

التعاطف:ج الاحتياجات   (  ومعالجة  مشكلاتهم  وفهم   ، شخصية  زبائن  خدمة  توفير  على  ينطوي 

 والاهتمامات المحددة للزبائن في سياق الخدمات. 

الزبائن      إدراك  كيفية  لتشكيل  ضرورية  وهي   ، الإلكترونية  الخدمة  جودة  تقييم  يتم  ما  وغالبا 

تق نماذج  باستخدام   ، الرقمية  الخدمات  والتفاعل مع  الإنترنت  المصرفية عبر  تشمل  للخدمات  ليدية 

 (. Sasono et al., 2021: 467)  ة :مجموعة خصائص رئيس

الكفاءة:أ بأقل   (  المعاملات  المطلوبة وإكمال  المنتجات  التنقل بسهولة والعثور على  للزبائن  يمكن 

 جهد ممكن.

 : فيما يتعلق بالوظائف التقنية للمصرف وقدرتها على تقديم خدمة كافية باستمرار. ( الموثوقيةب
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الوفاء:ت الجداول    (  مع  التسليم  عمليات  وتوافق  المنتجات  وتوافر  الخدمة  واستمرار  دقة  ضمان 

 الزمنية المتفق عليها.

 ضمان أمن بيانات المعاملات وحماية المعلومات الشخصية للزبون. ( الخصوصية:ث

 التعامل مع تكاليف المشتريات والتسليم والتعامل مع المنتج في حالة فشل الخدمة.  ج( التعويض:

الاتصال: لفهم    ح(  الهاتفية  المكالمات  أو  الإنترنت  عبر  الخدمات  مثل  الاتصال  قنوات  تسهيل 

 ل. عااحتياجات الزبائن ومعالجتها بشكل ف

وف    وموثوقة  الاستخدام  سهلة  الإلكترونية  المصرفية  منصاتها  تكون  أن  المصارف  لة عا تضمن 

وآمنة من خلال الاستثمارات المستمرة في التكنولوجيا والتدابير الأمنية الصارمة ومشاركة الزبائن. 

تجربة   توفير  إلى  المصارف  تهدف  أذ  زبائنها،  وتفضيلات  احتياجات  على  التركيز  خلال  من 

الطويل المدى  على  وولائهم  الزبائن  رضا  تعزز  ومرضية  سلسة   ,Smith & Liu)مصرفية 

المصرفية    .(7 :2024 الخدمات  منصات  تصميم  تفضيلات تم  أولويات  لتحديد  الإلكترونية 

والاستجابة النمو  مجالات  ولتحديد  واحتياجاتهم.  مشكلات.   المستخدمين  أو  مخاوف  لأي  الفورية 

هذه الجهود ، تقوم المصارف باستمرار بتحسين خدماتهم وتلبية الاحتياجات المتغيرة   طريقن  ع و

 . (Hassan et al.,2024 : 51)ل ع اباستمرار لزبائنهم بشكل ف

احتياجاتهم    لفهم  الزبائن  مع  بنشاط  تتفاعل  ان  يجب  المصارف  ان  الباحث  يرى  وعليه 

وتفضيلاتهم بشكل شامل، وترجمة هذه المعرفة إلى تحسينات ذات مغزى في الخدمات المصرفية.  

الم الخدمات  جودة  ضمان  ان  الحال  قلقوبطبيعة  مصدر  الإلكترونية  لذلك   صرفية   ، للمصارف 

وميزات  المستخدم  رغبات  الى  والوصول  إمكانياتها  لتعزيز  جاهدة  المصارف  تسعى  ان  ينبغي 

الإلكترونية،  الَم المصرفية  للخدمات  ما التح  طريق ن  عان  الزبائن،  وإشراك  المستمرة  سينات 

 هم في نهاية المطاف في رضا الزبائن وولائهم على المدى الطويل. يس
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 ( ابعاد الخدمات المصرفية الالكترونية  4شكل ) ال

 المصدر : اعداد الباحث اعتمادا على الادبيات 
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 الفصل الثاني

 تقنيات التسويق الخفي /  المبحث الثالث

 : وطئةت

     ، المعاصر  التسويقي  علنية  في  بأساليب ترويجية  تتميز  التي  التقليدية  التسويق  أساليب  أصبحت 

ما دفع المسوقون الى  فيه المستهلكون بالإعلانات.    مرفي سوق يغ  ومباشرة ، تفقد فعاليتها تدريجيا  

نهج يتكامل بسلاسة مع بيئة المستهلك وتجاربه اليومية. تمثل هذه    -نهج أكثر دقة للتسويق    ابتكار

" نقلة نوعية نحو تضمين الرسائل  غير المرئية الاستراتيجيات ، التي يطلق عليها "تقنيات التسويق  

 لة للغاية. عا ولكنها ف ق أقل تدخلا  ائالتسويقية بطر

 

 اولاا :  مفهوم تقنيات التسويق الخفي 

غير      بشكل  المستهلكين  سلوك  على  التأثير  إلى  تهدف  استراتيجيات  هي  الخفي  التسويق  تقنيات 

انغماس   تعزيز  الاستراتيجيات  هذه  تتيح  تقليدية.  غير  أو  مرئية  غير  أساليب  خلال  من  مباشر 

 .المستهلك وبناء ولاء أقوى، مما يجعلها أدوات حيوية في بيئة السوق التنافسية

التأثير  هدف  ب  تستخدم منصات التواصل الاجتماعي  هي استراتيجيات وطرق تسويقيه غير تقليديه   

سلوك مباشره  على  غير  بطريقه  الرئيس.  المستهلكين  انتباه    الهدف  جذب  هو  التقنيات  هذه  من 

وقراراتهم    والتأثيرالجمهور   مواقفهم  يشعروا    الشرائيةعلى  ان  لعمليه    بأنهمدون  يتعرضون 

 . (Ebrahimi et al., 2022 :3)تسويقيه

التلفاز قنوات  شمل اذ ، التقليديةما هو أبعد من الأشكال إلى  ات المنتج  الإعلان عن لقد تطور وضع  

الاجتماعي ، وحتى ألعاب الفيديو لتضمين العلامات   لتواصل، ومنصات االفضائية وحتى الأرضية  

منتجات والعلامات التجارية بشكل  يضع المسوقون الأذ  .  الزبائنفي نسيج حياة    بشكل مموه التجارية

ما يضمن دمجها بسلاسة في قصص وروايات وسائل  ،  إعلانية قليلة المدة  ستراتيجي في مساحات  

بين المنتج    قويا    الدقيق رؤية العلامة التجارية ويخلق ارتباطا    عرض يعزز هذا ال، و  الترفيه الشعبية

 . (Mathieson. 2020: V)ونمط الحياة أو القيم المرغوبة التي يتم تصويرها في أشكال الوسائط 

ذهن     في  ومنتجاتها  صورتها  تضخيم  خلال  من  الزبائن  الى  للوصول  المصارف  تسعى  لذلك 

  ، تقليدية  غير  تسويقية  تقنيات  باستخدام  ومسلية  الزبون  ذكية  واعلانات  رسائل  شكل  على  وهي 
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ب الرائدة  المصارف  من  العديد  قامت  أذ  الزبائن.  وجذب  منافسيها  على  أفكار   الدراسةللتغلب  عن 

-348:   2020  ، ويحيى)محمد    جديدة ومبتكرة من اجل اختراق نفسية الزبون والتأثير على سلوكه

349 . ) 

التسويق  عرفت   من  على  الخفي  تقنيات  مجموعة    والتي   مختلفةالستراتيجية  الاتكتيكات  ال  انها 

للتأثير بمهارة على سلوك المستهلك والترويج   ويتم ذلك .  المصرفية  لخدمات ليستخدمها المسوقون 

نفسية   فهم  الحملات   حينما  الزبائن من خلال  ببراعة بصياغة  المسوقون  تندمج    الدعائية  يقوم  التي 

اليومية  الحياة  في  العاطفية  للزبائن.  بسلاسة  المحفزات  من  شعور   للأفراد   والاستفادة  وخلق   ،

أو خدمة    عنبالرغبة   المستهلك    أذ منتج  للتأثير على قرارات  النفسي  التلاعب  تقنيات  يتم استخدام 

 .  (Rangaswamy & Kumar,2021: 5) دون الشعور بذلك ودفع سلوك الشراء

تسعى     التي  الحديثة  الأساليب  من  واحدة  هي  الخفي  التسويق  تقنيات  ان  اخرى  نظر  وجهة  من 

ثقافية وعلمية وفق معاير أخلاقية تعمل ائ المصارف الى استخدامها من اجل جذب الزبائن بطر ق 

 ( .  153:   2021 ئن بشراء السلع والخدمات )علوان ،على اقناع الزبا

المسوقون  انه    (Urdea et al.,2021:1)  ويرى   يجد   ، التسويق  تقنيات  تطور  استمرار  مع 

طرقا   خبرتهم  مبتكرة    باستمرار  إلى   الزبائنلجذب  باستخدام  النهاية  في  وتحويلهم   ، وإشراكهم 

 مخلصين لعلاماتهم التجارية.  مسوقين

  وتفضيلاتهم   الزبائن على آراء  يمكن للمصارف من خلال التركيز على الرسائل الاعلانية التأثير  و  

الإنترنت    حينما  عبر  قوي  حضور  لديهم  الذين  الأفراد  مع  استراتيجي  بشكل  المسوقون  يتشارك 

كبيرةو ومعجبين  متابعين  قاعدة  الخدمات      لديهم  أو  للمنتجات  للترويج  منصاتهم  باستخدام   ،

(Piriyakul & Piriyakul, 2021: 135) . 

عندما   (Agrawal,2023: 25)وأشار   وأسلوب بأنه  نغمة  يطابق  محتوى  المسوقون   ينشئ 

من خلال توفير محتوى قيم وجذاب لا يشبه الإعلانات التقليدية، يمكن للمسوقين    تفضيلات الزبائن 

اقتنائها وترفعها  ما يزيد من احتمالية التعرف على العلامة التجارية و،  كسبهمو  الزبائنجذب انتباه  

 . الى مكانة بارزة

الرسائل اللاشعورية هي رسالة مصممة خصيصا يتم نقلها إلى ما دون مستوى إدراكنا الواعي أن    

يقوم المسوقون بتحليل سلوك  أذ    .الزبائنمنتج أو خدمة في أذهان    عن، وتضمين اقتراحات بمهارة  

المستهلك وتفضيلاته ورغباته بعناية، باستخدام هذه المعرفة للتلاعب بالعواطف والتصورات. من 

الجذابة، والمرئيات  الدقيقة،  والإشارات  بعناية،  المصممة  الرسائل  استخدام  يخلق    لذلك  خلال 
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 & Borovac)قرارات اقتناء تلك السلعة او غيرها  على اتخاذ  الزبائنيجبر   مقنعا   المسوقون سردا  

Zekan, 2022:104). 

استــراتيجية تعتمـد علـى إيصـال  ( ان تقنيات التسويق الخفي هي  84:   2024  ،وأضاف )إسماعيل  

بطريقه الو   مبتكرة  الرسـالة  بها  يشعر  أن  دون  مباشرة  الكلمـ  زبونغيـر    منطوقـة لا  ات باسـتخدام 

أخـرى  القصيرة   ت والفيديوها المجتمع اختيـار    طريقهان  ع يتـم   وأسـاليب  في  المؤثرة   الشخصيات 

 .  بشـكل علنـي نيمعال صرفللمدون أن يصرحوا بالتـرويج  ى المنتجات الذيـن سيـروجون الو

الباحث أن    المعروف  الخفيالتسويق    ويرى  المرئيب،  رسائل تسويقية  عن  يعبر    التسويق غير 

يمكن أن يشمل ذلك وضع . وبطريقة تخفي غرضها الإعلاني الحقيقي  ها تروج للزبائنمحتو  في

في   المالمنتجات  عبر  التسويق  أو  التلفزيونية،  والبرامج  عن    أذ  شاهيرالَفلام  الكشف  يتم  لا 

الجانب الترويجي بشكل صريح، أو حتى إنشاء محتوى عبر الإنترنت والذي ترعاه بالفعل علامة 

للإعلانات  الطبيعية  مقاومتهم  وتجاوز  وعي،  دون  الزبائن  إلى  الوصول  هو  والهدف  تجارية. 

  التقليدية.

 

ا : أنواع التسويق الخفي   ثانيا

الترويج   شملي   هدفها  يكون  التي  الاستراتيجيات  من  وواسعة  متنوعة  مجموعة  الخفي  التسويق 

يلي   . وفيما  التجارية  النية  الصريح عن  الكشف  دون  الخدمات  او  التجارية  العلامات  أو  للمنتجات 

 لتسويق الخفي : لعدة أنواع 

 )المموهة(  الرسائل اللاشعورية. 1

أو     العواطف  مثل   ، واعية  غير  بطريقة  إدراكها  ليتم  قصد  عن  اللاشعورية  الرسائل  تصميم  تم 

  يمكن أن تتخذ أشكالا  وكون على دراية بها.  ي أشكال أخرى من الرسائل التي يسجلها الدماغ دون أن  

وغالبا    ، القصيرة  العرض  أوقات  ذات  الفيديو  مقاطع  أو  الشعارات  مثل   ، في    مختلفة  تستخدم  ما 

التجارية.   العلامات  أو  للمنتجات  للترويج  إدخال  والإعلانات  اللاشعوري  الإعلان  تقنيات  تتضمن 

أو   التجارية  الإعلانات  في  الحال  هو  كما   ، بوعي  إدراكها  يمكن  لا  صوتية  أو  مرئية  رسائل 

تستخدم هذه الرسائل في المقام الأول للتأثير على المستلمين أو إقناعهم و   ،  الملصقات أو الشعارات 

 . Maalik & Choughari),(39 :2020بالامتثال للمحتوى المقترح
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الصارخة    الإعلانات  على  المموهة  الإعلانات  يفضلون  الناس  أن  الحديثة  الدراسات  أظهرت 

ليتها المذهلة ونقص  عاانتشار الإعلانات المموهة بسبب ف  نرى أنوالواضحة. في ثقافة المستهلك ،  

جزءا    أذ   ،  المستهلكوعي   في    أصبحت  خاصة   ، تقريبا  الإعلانية  المنصات  جميع  من  يتجزأ  لا 

 . (Borovac & Zekan,2022: 106) الإعلانات المتلفزة

 وضع المنتج . 2

الى   يشير  تسويقي  البرمجة  مصطلح  في  ومهارة  بسلاسة  التجارية  الإعلانات  يخلق  ،    دمج  ما 

يتم وضع منتج حقيقي ،   أذ   اهتماماتهم  ستحوذ علىتجربة مشاهد متماسكة تجذب انتباه الجمهور وت

مثير وآسر ،   يكون  ستراتيجي في برنامج تلفزيونيمنعشة للغاية ، بشكل  مثلجة  مثل زجاجة صودا  

 . (Liu, 2022: 9-11)ل ويثير فضولهم عاما يجذب تركيز المشاهدين بشكل ف

ل لقد ولدت فكرة وضع     ستراتيجية التسويق الحديث بسبب تفضيل  المنتج من نتاج العقول الداعية 

ال عمحترفي  البديلة  الإعلانات  لأشكال  منتج  الموائمة    طريقن  تسويق  والشركة بين  العرض 

رويج متينا لتعاون ناجح ويمهد الطريق لاتحاد إبداعي للترفيه والت  ما يضع أساسا  المصنعة للمنتج ،  

 . ((Demirel & Yıldız,2020 :342للمنتج 

ان   الباحث  المنتج    يرى  وضع  على  الإشراف  عن  المسؤولة  الإدارية  والهيئات  المنظمين  على 

وشاملو  تحليلي   بشكل خلال  نقدي  إلى    من  الوصول  وإمكانية  المستهلك  خيارات  على  آثاره 

 ، ان يضعوا حدود تنظيمية. المعلومات

 الإعلان الَصلي .3

أذ     الزبائن  من  معينة  فئة  الى  للوصول  خصيصا   مصمم  الإعلان  اشكال  من  شكل  تسعى هو 

إقناع   يتمثل    طريقن  عبشراء منتج    الزبائنالإعلانات الأصلية إلى  إخبارهم بقصة آسرة ومقنعة. 

وجذابة صوتيا   للنظر  ملفتة  إعلانات  تقديم  في  الأصلية  الإعلانات  وراء  الكامن  ومكتوبة    المفهوم 

في تخطيها ، لأنها تقدم تجربة    لجعل المستهلك مترددا    ،  بشكل رائع تأسر المستهلك وتثير اهتمامه

توقعاتهم تنفيذ   .(Hemphoom & Konrádi,2020: 15-16)  تفوق    مبتكر   بشكل  الاعلان  عند 

يتركو أن  الأصلي  للإعلان  يمكن   ، شائبة  تشوبه  إحساسا  ا  لدى  لا   طريقن  عبالإثراء    لمستهلك 

،   العجب  الاشمئزاز، الخوف، البطولة، الغضب، الرحمة، ،اللقاء العاطفي العميق  ، الترفيه الفكاهي

 . (Gumber, 2022: 233) منتج معين عنكتسب نظرة ثاقبة قيمة ي أذ  ،السلام
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ى بين المنتج ومشاعر  من ناحية أخرى، يطمح الإعلان الأصلي إلى إقامة علاقة عميقة وذات مغز  

تطورت الإعلانات الأصلية،    ما يؤدي إلى علاقة أقوى بين العلامة التجارية والمستهلك.المستهلك،  

الوسائط التقليدية وتكيفت مع منصات وقنوات مختلفة للوصول إلى جمهور أوسع.  وتجاوزت قنوات  

الإ والمواقع  الاجتماعي  التواصل  منصات  إلى  نطاق وصولها  وسعت  التعاون  لقد  وحتى  لكترونية 

-Hayes et al.,2020: 2)  الزبائنمختلفة للتفاعل مع    ما يوفر للعلامات التجارية طرقا  المؤثر،  

3) . 

ي   ذلك  خلال  الباحثومن  النهج  ان  رى  كبير  يتعارض  هذا  ذات   علاناتالإمع    بشكل   المباشرة 

  به ومن ثم   على سرد فوائد المنتج لإغراء الزبائن  سض التقليدية ، والتي تعتمد بشكل أساوالعر

 إجراء عملية شراء. 

 ( أنواع التسويق الخفي  5شكل ) ال

 الادبيات المصدر : اعداد الباحث اعتمادا على 

 

ا : أهمية التسويق الخفي   ثالثا

قطاع المصارف والخدمات المالية من خلال تعزيز في    مهما    دورا    الخفي لها  تقنيات التسويق  أن  

فاعلية الجهود التسويقية للمصارف وتحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية من خلال التسويق،  

المصرفية  فيللتأثير   الخدمات  قطاع  في  تنافسية  مزايا  وتحقيق  الزبائن   Alsharif et)قرارات 

al.,2021:345).   توظف مجموعة واسعة من التكتيكات من الممكن ان  هذه التقنيات    طريقن  وع

ا التلاعب  المثل  المنتجات  ووضع  والتلنفسي،  الأساليستراتيجي،  هذه  تعد  مع    للتعامل  ب سعير، 

واسع   نطاق  على  المنتج  اعتماد  وتسهيل  التجارية  العلامة  على  التعرف  لتعزيز  الأفراد 

(Alkhafagi & Alsiede, 2022: 6259). 
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الرئيس   العوامل  اأحد  التسويق  تقنيات  تميز  التي  التلاعب    لخفية  تعقيد  هو  التقليدية  الطرق  عن 

اللاواعية، وإنشاء    الزبائنتحليل بعناية والاستفادة من رغبات ومخاوف  الالنفسي . يقوم المسوقون ب

الاستفادة   يتردد صداها على مستوى عاطفي عميق. من خلال  بمهارة  تسويقية  إعلانات وحملات 

صورة مباشرة  من الدوافع الأساسية التي تدفع الأفراد، يستطيع المسوقون التواصل مع جمهورهم ب 

تثي  أذ   . بإنشاء رسائل مستهدفة لا تجذب الانتباه فحسب، بل  الفهم  ر أيضا  يسمح هذا المستوى من 

 .(Choong at al., 2021: 5)سلوك المستهلك  فيل عاما يؤثر بشكل فاستجابات عاطفية محددة، 

 :  بالآتيبشكل عام يمكن اختصار أهمية التسويق الخفي 

 زيادة الوعي بالعلامة التجارية .  1

والخدمات     المنتجات  ابراز  على  الخفي  التسويق  تقنيات  تقليديه    المصرفيةتساعد  غير  بطريقه 

بناء الوعي   الاسم )مثل    للمصرف  التجارية  بالعلامةوجذابه للزبائن المستهدفين وكذلك تساعد في 

في اذهان   حضورا    أكثروتحسين صورته وجعلها    (والشعار والتصميم والرموز والعلامات الأخرى

يتطلب  الزبائن   بشكل  ما  التسويقي  الهدف  اظهار  دون  الزبائن  انتباه  لجذب  مبتكره  ستراتيجيات 

 .)(GS.2020 : 509  واضح

 . التأثير على سلوك المستهلك 2

الخفي     التسويق  تقنيات  في    لأثارهتستخدم  التفكير  على  وتشجيعهم  المستهدفين  الزبائن  اهتمام 

دورا  أيضا   و  ،  المصرفيةالمنتجات   للزبائن    في  التأثيرفي    لها  الشراء  باختيار    المتعلقةقرارات 

إن قرار المستهلك بشراء منتج أو خدمة معينة هو تتويج لعملية معرفية .  المصرفيةالخدمات    مزودو

 .(Rihayana et al.,2022: 343) وعاطفية وسلوكية معقدة تتضمن مراحل واعتبارات متعددة

 .  اكتساب ميزة تنافسية 3

الرئيس   ال  للمصارف  الهدف  اكتساب  قاعد   زبائنهو  ذلكتهموتوسيع  ومع  استراتيجيات   .  أن   ،

ا ميزة تنافسية مستدامة  المصارف   لدنما يتطلب جهود ا تسويقية قوية من  ،    التسويق لا تحقق دائم 

لذلك تمكن    من الصعب بناء ميزة تنافسية والاحتفاظ بها.  لذلك  .في ظل البيئة التنافسية العالية الحالية

تقنيات التسويق الخفي المصارف من تمييز نفسها عن المنافسين وتقديم عروض مبتكره تساعد في  

يتم تعزيز هذه  أذ    .التجارية  العلامةق جديده للتواصل مع الزبائن واشراكهم في تجربه  ائايجاد طر

ال  التسويقية  الاستراتيجيات  تفوق  على  للحفاظ  منافسيه   مصرفباستمرار   & Aliu)  بين 

Oni,2021: 58-59) . 
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 ( أهمية التسويق الخفي  6شكل ) ال

 الادبيات المصدر : اعداد الباحث اعتمادا على 

ا :  أهداف التسويق الخفي   رابعا

الجاد لإنشاء صورة   المصارفسعي    عنتدور أهداف وغايات التسويق الأساسية في المقام الأول    

. أن  الذي سيصبح مروجا  لها  جمهورها المستهدف  بين قوية ومؤثرة للعلامة التجارية يتردد صداها  

أبعد من   إلى ما هو  الفالتسويق قد تطور  التأثير    أذ ل وحده ،  عا الإعلان  الحقيقي في  التأثير  يكمن 

العميق للتجارب الجماعية للمستهلكين على تشكيل صورة العلامة التجارية. ويتجلى هذا المفهوم من  

، والأداء   العلامة التجارية  عن، والصور الذهنية المميزة التي يشكلونها    المصرفخلال ارتباطهم ب 

 . (Habib et al., 2021: 3) المعترف به للعلامة التجارية

التجارية     العلامة  أن صورة  إلى  الإشارة  وفي   في  محوريا    دورا    تؤدي تجدر  العاطفية    النداءات 

السمات  أيضا  يحدد   ، الحالات  من  كثير  في  منتج.  شراء  عند  المستهلك  لدى  القرار  صنع  عملية 

إدراك أن صورة العلامة التجارية تؤثر بشكل كبير    المهمالمحددة المرتبطة بهذا المنتج. لذلك ، من  

مستوى وعيهم والهدف الشامل المتمثل   فيما يؤثر في النهاية  المستهلك تجاه المنتج ،    عواطف  في

 . (Kim et al., 2020: 3) في توسيع حصتهم في السوق وزيادة المبيعات 

الدؤوب    السعي  و  لدنمن    إن  الإعلان  اجل  من  أهمية   ةوعيت لاالمصارف  له  التجارية  بالعلامة 

ومن خلال خدمات   المصرفوالعلامة التجارية أو    الزبائنقصوى لأنه يؤسس الألفة والارتباط بين  

يميلون    الزبائنأن    .على الفور  الزبائنالشبكات الاجتماعية، يمكن التحقق من استجابات وتقييمات  

إلى   الحاجة  يعزز  هذا  فإن   ، وبالتالي  يعرفونها.  التي  التجارية  العلامات  تجربة  إلى  بشكل طبيعي 

 . (Chun et al.,2020: 956) تجاه العلامة التجارية  الزبائنتحسين مواقف 

ا   يرى الباحث   رتبط بقيمة  ما ت  في هذا الصدد تجدر الإشارة إلى أن العلامة التجارية القوية غالبا

المنافسة مثيلاتها  من  اعلى  المنتجات    اذ،    سعرية  في  أعلى  جودة  الزبائن  لعلامة ا  ذاتيرى 

   .القوية  التجارية
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 : ي كالاتيه ةأساسي ثلاث نقاطبشكل عام يكن اختصار اهداف التسويق الخفي ب 

 الترويج لصورة إيجابية للعلامة التجارية . 1

السوق   المصارفتسعى     قيم و  طريقن  ع  ،لتوسيع وترسيخ وجودها في  صله  ذي  انشاء محتوى 

مقارنه بالمنافسين   المميزةوابراز القيم والخدمات ، للمصارف  التجارية العلامةالزبائن في  ثقةلبناء 

   (Dam & Dam,2021: 586). ودفع النمو  السوقيةحصتها  زيادةو  اكتساب الزبائن من اجل

تقديم أسعار أي    هو قيادة التكلفة  :الأول  ؛ننافسي مال  صورة العلامة بين  ميزتل  هناك ثلاثة أبعاد      

نسبيا   أكبر  .منخفضة  عليها  الحصول  يتم  التي  الفوائد  السعر وجو  ،ولكن  تتجاوز  الخدمات  دة 

قادرة على وضع علاماتها التجارية بحيث تكون مختلفة    المصارف  أي انالتمايز    :الثاني،  المدفوع

يمكن   رفاالمصما يعني أن هو التركيز  :الثالث . وخاصة ايجابية عن منافسيها ويمكنها خلق صورة

مجموعة   هي  من  تختار  الجغرافية زبائنهاأن  ومنطقتها  المناسب،  والمنتج   ،  (Darmawan & 

Grenier,2021: 76)  . 

 والإيرادات  لخدماتا .2

ال   المزيد   خدمات ينطوي ترويج  لجذب  القصير.  المدى  المحدد على  المشتري  تشجيع سلوك  على 

ال  الزبائنمن   الإيرادات   خدمات وزيادة  الخصومات   ،وتحقيق  مثل  الترويج  أساليب  استخدام  يتم 

المجانية.   والهدايا  الوقت  محدودة  والعروض  مستهدفه  والقسائم  ترويجيه  حملات  انشاء  خلال  من 

مرغوبه    قرارات لتشجيع الزبائن على استخدام خدمات وعروض المصرف وتحفيزهم على اتخاذ  

 . (Wu et al., 2021: 2) مثل فتح حسابات جديده والاشتراك في خدمات اضافيه

 بناء ولاء الزبائن . 3

الطويل.     المدى  والنجاح على  الزبائن نمو الأعمال  الولاء في جوهره حالة من  و يدفع ولاء  يمثل 

معين. عندما يجد   صرفمبالثقة والالتزام بعلامة تجارية أو    ما يخلق شعورا  ،  الزبائنالرضا بين  

أنفسهم   من  الأفراد  بالأسعار  تميز  على  ويحصلون  ما    لدن راضين  غالبا  فإنهم  الحالي،  مزودهم 

النفس،    يظهرون شعورا   أو الانخراط في    ويكونونبالرضا عن  البدائل  التفكير في  مخلصين دون 

المقارن.   بالمصرف التسوق  ارتباطهم  لتعزيز  الحاليين  للزبائن  ومفيد  قيم  محتوى  تقديم  من خلال 

يعزز هذا الالتزام   ،الخفيةواستفساراتهم عبر قنوات التواصل    حتياجاتهملابشكل سريع    والاستجابة

المنفعة متبادلة  علاقة  اكتساب ،  الثابت  تكاليف  تقليل   :Zia et al.,2021)  جدد   زبائن  وبالتالي 
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1093-1094). 

 

 ( اهداف التسويق الخفي 7شكل ) ال

 الادبيات المصدر : اعداد الباحث اعتمادا على 

 

ا : تقنيات التسويق الخفي   خامسا

والتي من خلالها تتمكن   المصارف ،هناك العديد من تقنيات التسويق الخفي التي يمكن ان تعتمدها    

 وتحقيق الميزة التنافسية والتي يمكن اجمالها بالآتي :  ، من تحقيق الصدارة في عالم الاعمال

 .  التسويق الفيروسي 1

من     تسويقية  استراتيجية  الإنترنت   المصارف  لدنهو  عبر  الخدمات  مختلف  تستخدم   ، التي 

القدرة و يتضمن هذا النهج المبتكر الترويج لمنتج أو خدمة من خلال منصات الإنترنت التي لديها 

بالترفيه   الفيروسية  الحملات  ترتبط  ما  عادة  بسرعة.  الإنترنت  مستخدمي  بين  الانتشار  على 

أن هذه   خصوصا  عاب المسلية ومقاطع الفيديو المثيرة للاهتمام والقصص الآسرة. الال، مثل  والأقناع

 .(Puriwat & Tripopsakul, 2021: 856) متاحة للمستخدمين مجانا  ما تكون  الخدمات عادة

  إرسال رسائل إعلانية عبر التسويق الفيروسي هو عبارة عن    (Alramdhan,2022: 70)عرف    

الاجتماعي  التواصل  ا  وسائل  من  قاعدة  مرضية    لزبائن وبناء  فائدة  تقديم  خلال  من  قليلة  بتكاليف 

 . جدد ال عن طريق الزبائنوفورية للمستخدمين تدفعهم إلى نشر الرسالة الإعلانية  

ا   تكاليف  من  الفيروسيبالرغم  يع  لتسويق  أنه  إلا  تأثيرا    د ،  التقنيات  أكثر  للترويج    يادةور  أحد 

لقدرة على الوصول إلى عدد كبير وامن خلال طرق الإعلان التفاعلية والوسائل المريحة للمنتجات. 

ال ويستهدف  المحتملين  زبائنمن  الإنترنت   ،  مستخدمي  وخاصة   ، الجمهور  من  واسعة  مجموعة 

 . (Nguyen, 2020: 5402) على عكس التسويق المباشر التقليدي
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تعد حملات التسويق الفيروسية المؤثرة هذه أمرا حيويا في إنشاء صورة قوية للعلامة التجارية ،    

، هالإنترنت وإمكانية انتشار المحتوى عبر  زيادة ثقافة وتعزيز مشاركة الزبائن ، ورعاية الولاء. مع  

ف  للمصارفيمكن   الفيروسي بشكل  التسويق  فوائد  بكثير ،  عاتسخير  أكبر  إلى جمهور  للوصول  ل 

كبير في الأعمال. ويسمح هذا النهج الحديث  النمو  الوتوسيع نطاق عرض العلامة التجارية ، ودفع  

ات المحتوى التفاعلي والقابل للمشاركة، وتعظيم جهودها التسويقية  ي بالاستفادة من إمكان  للمصارف

 (. 5-4:   2022 ،والصالح)طه  المستهدفين على مستوى أعمق الزبائنوضمان صدى رسائلها لدى 

أنشأته    ان   هو شيء  الفيروسي  ينبهر    المصرفالتسويق  أن  أمل  على  لمنتجاتها،  للترويج  نفسها 

يمكن و   الرسالة إلى أصدقائهم وعائلاتهم.  شاركونالأشخاص الذين يشاهدون الحملة لدرجة أنهم سي

ل والتواصل مع الزبائن  عابشكل ف  تطلعاتهانقل  وأيضا  إحداث تأثير دائم على جمهورها    للمصارف

مع   الإنترنت.  عبر  المستخدمين  مع  صداها  يتردد  ديناميكية  حملات  تصميم  خلال  من  المحتملين 

 :Hendrayati & Pamungkas,2020)  زبائن القدرة على الوصول إلى مجموعة واسعة من ال

مثيرة    وفري و  .(45 إمكانيات  الفيروسي  بطر  للمصارفالتسويق  وخدماتها  منتجاتها  ق  ائلعرض 

الزبائن مع  التفاعل  خلال  من  ومبتكرة.  والآراء    عبر   جديدة  والمعلومات  والمشاعر  الأفكار 

يمكن  و  ،  والاهتمامات  لا   ، للمشاركة  والقابل  الترفيهي  المحتوى  خلال  تعزيز    للمصارفمن 

 Al-Dwairi)  الاعتراف بالعلامة التجارية فحسب ، بل يمكنها أيضا تعزيز الشعور بالولاء والثقة

& Alawneh,2024: 144-145) . 

الفيروسي     التسويق  يسمح   ، ذلك  على  والحوار    للمصارفعلاوة  المحادثات  علامتها    عنبإثارة 

من لذلك . يشعرون بالألفة مع تلك العلامة التجارية وتساعد على إرضائهم  زبائنيجعل الأذ  التجارية

تجاربهم وأفكارهم وآرائهم   المستخدمين على مشاركة  يمكن تشجيع  الجذاب  المحتوى  بشكل  خلال 

تضخيم  ،  طوعي إلى  النهاية  في  يؤدي  التجارية  التسويقية  الرسائلما   & Saeidi) .للعلامة 

Hollensen,2023: 1397)  

ويرى الباحث ان التسويق الفيروسي هو احدى تقنيات التسويق الخفي والرقمي التي تعتمد على   

عبر   المستخدمين  بين  بسرعه  المحتوى  وفكرته   منصاتانتشار  والانترنت  الاجتماعي  التواصل 

تصميم المحتوى الاعلاني او الترويجي    تشبه انتشار الفيروسات بين الاشخاص اذ يتم  الَساسية

 .اصدقائهم وعوائلهمبطريقه مثيره للاهتمام وجذابه بحيث يدفع المستهلكين الى مشاركته مع 

 ويمكن تلخيص الاستراتيجيات الخاصة بالتسويق الفيروسي بالآتي : 
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 مثير للاهتمامإنشاء محتوى  (أ

تسويقي   اتصالات  نشاط  هو  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  وسائل   .التسويق  استخدام  يتضمن 

يكون    مثير للاهتمامو  فريد   التواصل الاجتماعي لتسويق منتجاتهم أو خدماتهم وتعبئتها في محتوى

من أجل جذب وإقناع مستهلكي المنتجات    قابل للمشاركة بسهولة عبر وسائل التواصل الاجتماعي ،

أو الخدمات المسوقة عبر الإنترنت. إن وجود التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي يسهل قدرة 

ما يسهل التواصل المباشر  ع وسريع مع المستخدمين الآخرين،  الجمهور على التواصل بشكل واس

  كبيرلة وقوية بشكل  عاطريقة ف  يعد   إنشاء محتوى قابل للمشاركة  . لذلك فأنمع السوق المستهدف

 Herawati)رها المستهدف  لتعزيز الوعي بعلامتها التجارية والتفاعل بنشاط مع جمهو  للمصارف

et al.,2024: 626) . 

 الاستفادة من منصات التواصل الاجتماعي  (ب

لل  المصارفتستخدم     الجغرافي  الوصول  نطاق  لتوسيع  الاجتماعي  التواصل  ،   زبائنمنصات 

. من ناحية أخرى ، يتم تمكين  زبائنمع ال  قوىوتعزيز تقييمات العلامة التجارية ، وبناء اتصالات أ

متزايد    لزبائنا الاتصالات   طريقن  عبشكل  عملية  في  والتحكم  الاجتماعي  التواصل  وسائل 

لأن دور وسائل التواصل    التسويقية ، ويصبحون منشئين ومتعاونين ومعلقين على الرسائل. نظرا  

 صارفللميمكن    أذ من أداة تسويقية واحدة إلى مصدر ذكاء تسويقي )  الاجتماعي قد تطور تدريجيا  

  أصبحت منصات التواصل الاجتماعي عنصرا  وتحليلها والتنبؤ بها( ، فقد    الزبائنمراقبة سلوكيات  

ل لمجموعة  عاللترويج الف  المصارفستراتيجيات التسويق التي تستخدمها  في    الا غنى عنه   أساسيا  

  الإمكانات الهائلة لهذه المنصات ومدى   المصارفأدركت    .واسعة من منتجاتها المتنوعة والمبتكرة

التجارية   امكانية للعلامة  ومؤثر  قوي  وجود  وتأسيس  المستهدف  جمهورها  مع  للتواصل   وصولها 

(Li et al., 2021:52) . 

 شاهير الاستفادة من تسويق الم ت(

ال   التسويق  المبرز  على  ف  شاهيرمرتكز  للمنتجات عاكاستراتيجية  للترويج  للغاية  ومؤثرة  لة 

خلال    والخدمات. الاجتماعي   شاهيربالم  الاستعانةمن  التواصل  وسائل  على  موثوقين    كوسطاء 

 في  شاهيرالم  وتأثير مصداقيه  يعتمد على  أذ    او العلامة التجارية ،  يروجون للمنتجات أو الخدمات 

إلى    .جمهورهم الاستراتيجية  هذه  الرؤيةالتهدف  وتعزيز   ، الم  لذلك  .تضخيم  لهؤلاء    شاهير يمكن 

التي    للمصارفمثاليين للعلامة التجارية    وكلاءما يجعلهم  وسلوكياتهم ،    الزبائنالتأثير على آراء  

 . (Leung et al.,2022: 20-21) وزيادة الوعي بالعلامة التجارية زبائنهاتتطلع إلى توسيع قاعدة 
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 تسويق العلامة التجارية . 2

اليها المصرف  التي  والأنشطةهو مجموعه من الاستراتيجيات     بناء وتعزيز  ،    يسعى  الى  تهدف 

المستهلكين  التجارية  العلامةقيمه   اذهان  أن  في  التجارية    الزبائن.  العلامات  مئات  مع  يتفاعلون 

 المستهلكين يجب ان يدركوا ان   يومي ا، فمن غير الممكن تطوير علاقات هادفة وقوية مع كل منها.

 معينا    تجاريا    أو خدمة أو نشاطا    إنها تجسد منتجا    أذ  ،العلامة التجارية ليست مجرد شعار أو اسم  

(Roggeveen et al.,2021: 83)  .  الأوجه ومتعددة  معقدة  عملية  هو  التجارية  العلامة  تسويق 

. بعد التجربة  الزبائنتتضمن إنشاء والحفاظ على صورة مميزة للعلامة التجارية يتردد صداها لدى  

في تمييز منتج   ومؤثرا    أساسيا    تسويق العلامة التجارية دورا  ل  كونفي سوق اليوم شديد التنافسية ، ي

استراتيجيات التسويق التقليدية ، ويتعمق في العواطف لإقامة    بذلك  يتجاوزوأو خدمة عن منافسيها.  

 . (Kumar & Kaushik, 2020 :3)الزبائناتصال عميق وأصيل مع 

ابراز     هو  التجارية  العلامة  تسويق  من  الأساسي  الهدف  ان  البعض  نظر  وجهة    تها جود ومن 

وال  تهاقيمو والاعاطفية  الراسخة  ،    ماليةالجتماعية  والقيم  المتميزة  التصورات  من  مجموعة  وربط 

أو خدمة إلى رمز يمثل   سلعةعل من مجرد  ا والعواطف القوية بالعلامة التجارية ، وتحويلها بشكل ف

ما يجعل  ،    الزبائنشيئا أكثر أهمية. هذا الاستحضار للعواطف ، يترك علامة لا تمحى في أذهان  

 . (France et al., 2020: 486) ولكن دائما التأثير ليس فقط عابرا  

والأصيلةو   الإيجابية  التجارية  العلامة  صورة  تتجذر  وغير  و  عندما  الملموسة  والفوائد  السمات 

تعزز إحساسالزبائن في عقول  الملموسة   فإنها  ينظر    تفاعلال  ،  كيان  لها  والثقة.  أنها  الزبائن على 

بالثقة   وجدير  احتياجاتهمو موثوق  تلبية  على  والتصميم  بالقدرة  للمخاطر و  يتمتع  تصورهم  تقليل 

 . (Huang et al.,2020: 2) وتعزيز توقعات أدائهم

ان     جليا   لنا  يظهر  التجارية  العلامة  تسويق  الاجتماعيأن  التواصل  أداة حاسمة   وسائل  أصبحت 

  ، التجارية  العلامات  معظم    أذ لتسويق  التجارية.   المصارفتستخدمها  لعلاماتها  للترويج  الكبرى 

، وتكييف استراتيجيات التسويق    همتفضيلات  عن، واكتساب رؤى    الزبائنبالتفاعل مع    لهايسمح  و

ما  عالمي وقاعدة مستخدمين كبيرة ،    تتمتع منصات التواصل الاجتماعي بوصولأذ  الخاصة بهم.  

وعالمي.   محلي  ترويج  على  بالحصول  وتحديد  ويسمح  البيانات  جمع  التجارية  للعلامات  يمكن 

التجارية والاعتراف    الزبائن العلامة  الترويجية ، وتعزيز رؤية  العروض  المستهدفين وتخصيص 

 . (Mengfei,2024: 191-192) بها
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  أذ   ،  بأن تسويق العلامة التجارية يمكن أن يمنح كفاءة كبيرة من حيث التكلفة  ويرى الباحث هنا  

تقلل بشكل كبير من   إيجابي أن  إليها بشكل  ينظر  الراسخة والتي  التجارية  العلامة  يمكن لصورة 

 تكاليف التسويق عند إطلاق منتج أو خدمة جديدة. 

 ويمكن تلخيص الاستراتيجيات الخاصة بتسويق العلامة التجارية بالآتي : 

 تأسيس هوية علامة تجارية قوية  (أ

أساليب     والفأحد  الشائعة  الخفي  التي تستخدمها  عا التسويق  للغاية  لمنتجاتها    المصارفلة  للترويج 

إليهم  زبائنالتأثير على الو  وخدماتها  المتعمد والدقيق لهوية علامة تجارية    والوصول  التأسيس  هو 

النهج يهدف هذا  ، أذ  التجارية للعلامةوقيمه مركزيه  واضحة رؤيةمن خلال تطوير قوية لا تمحى. 

إلى  ال الوعيستراتيجي  للم  خلق  المحددة  الشخصية  عن  والتمايز  الجمهور   صرفوالتعبير  لدى 

  ، وجود  المستهدف  بقاء  يضمن  أذهانهم.    اوعروضه  المصرفما  في   للمصارف يمكن  وراسخة 

لدى   والألفة  بالثقة  الشعور  وتغرس  المنافسين  عن  تميزها  ومعروفة  فريدة  . الزبائنإنشاء صورة 

  والاحتفاظ بهم   الزبائنما يؤدي إلى اكتساب  نفسي على توليد الولاء والثقة ،  يساعد هذا الاتصال الو

(Ngoc & Tien, 2021: 3310) . 

 العلامة التجارية  وكلاءتنفيذ   (ب

 لية وكفاءة للترويج للمنتجات والخدمات في الاستخدام الذكيعاتكمن إحدى الاستراتيجيات الأكثر ف 

العلامات التجارية المشهورين الذين يمتلكون متابعة كبيرة ومصداقية هائلة في    وكلاء  لشخصيات 

لة لتبسيط الوعي بالعلامة التجارية على نطاق  عا ستراتيجية أنها وسيلة فال   هذه  أثبتت هذه الصناعة.  

العلامة التجارية المرموقين وسمعتهم    وكلاءمن خلال الاستفادة ببراعة من الحضور الهائل ل   واسع

 .(Saldaña et al.,2021: 5) المصرفو الزبائنيتم إنشاء علاقة عميقة بين  لذلك ، الرائعة

 الاستفادة من العلامة التجارية العاطفية  ت(

، أذ أن   في اذهان المستهلكين  التجارية  بالعلامةالتي ترتبط    الشخصيةتشير الى الصفات والسمات    

ا على العاطفةدراك العلامة  لإالمبدأ الرئيسي   ن العلامة التجارية  إن الاستفادة م .  التجارية يعتمد دائم 

هي   تستخدمها  العاطفية  عنها  غنى  لا  جوهرية  عميق    ،  المصارفستراتيجية  ارتباط  خلال  من 

المستهلك   بين  ولاء    التجارية  والعلامةوعاطفي  الى  يؤدي  طريق    للعلامة  أعمقما  تلبية  عن 

للالاحتياجات   المحددة  النهج   زبائنالعاطفية  هذا  ويمكن  وخدماتها.  منتجاتها  مبيعات  تضخيم  مع 
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ل  المصارف القوي   الدقيقة  المشاعر  فهم  معقد،    زبائنهامن  نهاية  والتفاعل معها بشكل  في  يعزز  ما 

 . (Vartanova & Korol, 2020: 3) المطاف الولاء الذي لا يتزعزع ويدفع النجاح الدائم

 المشاهير تسويق . 3

المشاهير   تأييد  نهجا    يعد  التجارية  العلامات  تسويق  شخصي  أذ   ا  استراتيجي  في  هير اشمال  ةترتبط 

يطمح المستهلكون    لذلكبالعلامات التجارية لتعزيز صورة العلامة التجارية ومصداقيتها وجاذبيتها.  

إلى   المشاهير  من  الإيجابية  السمات  نقل  وبالتالي  بهم،  يعجبون  الذين  بالمشاهير  أنفسهم  ربط  إلى 

العلامة التجارية المعتمدة. وتستفيد العلامات التجارية من هذا الارتباط لخلق قيمة طموحة ولجذب 

أو و (Jun,2024:15). الزبائنرغبة   منتجات  لترويج  معروفة  شخصية  خدمات  تجنيد  إلى  يشير 

 .لية الحملات التسويقيةعا ما يعزز من ف  سلوك المستهلك  فيله تأثير ملحوظ  أذ  ،  المصرفخدمات  

(Sarfi & Sabzali,2021:204)  .  للرسالة التي    الزبائن موافقات المشاهير تؤدي إلى ملاحظة  ان

غالبا ما يتوقف اختيار و.  في المنتج الذي يدعمه المشاهير  الزبائنالمنتج وتؤدي إلى ثقة  عن    ينقلها

بدقة أن قاعدة المعجبين المخلصين    المصارفتتوقع  أذ  وسلوكهم ،    أحد المشاهير على شخصيتهم

المعتمدين المشاهير  سلوك  بحماس  ستحاكي  بهم  السلوك    الخاصة  مع  مثالي  بشكل  وتتماشى   ،

 . Shouman),(3: 2020 الإيجابي المطلوب المرتبط بعلامتهم التجارية

الرياضة والسينما     تأثير نجوم عالم  يتجسد من خلال  المشاهير  تأثير  ان  اليه  ومما تجدر الإشارة 

على   الإعلام،    وتفضيلاتهم  الزبائن خيارات  والفن  وسائل  باهتمام  مفهوم  ويحظون  يتداخل  كما   .

أن أسلوب حياة    من  فكرةتنبع هذه ال  مع مفهوم التسويق ، أذ في كثير من الأحيان    تسويق المشاهير

 وتعد   .مسار حياتهم المهنية وتأييداتهم  فيالمشاهير وخياراتهم وأفعالهم يمكن أن تؤثر بشكل كبير  

يميل عامة الناس إلى تقييم    أذ   لمستهلكين.ل  بالنسبة  لة لتعزيز نوايا الشراء وسلوك الشراءعا وسيلة ف

خلال   من  خدمة  أو  شعوريا    تفضيلات منتج  لا  ينسبون  ما  وغالبا   ، المرتبطين  صفات    المشاهير 

 . (Calvo-Porral et al., 2021:2)  المشاهير وقيمهم ورغبتهم في العلامة التجارية المعتمدة

 ويمكن تلخيص الاستراتيجيات الخاصة بتسويق المشاهير بالآتي : 

 شهورة التعاون مع الشخصيات الم (أ

ستراتيجية تسويقية مفيدة وقوية بشكل استثنائي للمصارف التعاون مع الشخصيات المؤثرة    يعد  ❖

 منتجاتها المرغوبة وخدماتها المبتكرة.  عنللترويج بنجاح وخلق وعي واسع النطاق 

في شبكات التواصل الاجتماعي نفسها، أي أنهم حققوا شهرتهم وسمعتهم    شاهيرلماتكمن ميزة   ❖

الوسيلة هذه  خلال  من  مباشرة  رأي  المؤثرون    .كقادة  يطور  ما  غالب ا  المشاهير،  عكس  على 
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أوث يععلاقات  الذين  متابعيهم  مع  وأوسع  أصدقاءد ق  طر  ونهم  تتنوع  بين  ائ لذلك  التعاون  ق 

 . والمنتجات التي يتم تسويقها باسم المشاهير المدفوعةوالمشاهير مثل الاعلانات  صارفالم

والعلامات التجارية التي يتم النظر إليها    شاهيرعندما تربط رسالة ترويجية بين الأشخاص المو ❖

من   لكل  إيجابية  تأثيرات  المزيج  لهذا  الزبائن، سيكون  بين  الطيبة  السمعة  ولها  إيجابي  بشكل 

 :Ibáñez-Sánchez et al.,2022)  العلامة التجارية)نية الشراء( والمؤثر)زيادة المصداقية(

5-8). 

 الاستفادة من موافقات المشاهير ( ب

تقنية تسويقية  الزبائن وهي    فيستراتيجية يستخدمها المسوقون للتأثير    أصبحت موافقات المشاهير

وف الذي عا سائدة  اليوم  مجتمع  في  والخدمات.  المنتجات  من  واسعة  لمجموعة  للترويج  للغاية  لة 

 .  (Hussain, 2020: 2-3)تأييد المشاهير و يحركه المستهلك ، لا يمكن التقليل من تأثير 

ودعم   التجارية  العلامة  بمواقف  تتأثر  أن  يمكن  الشراء  في  المتزايدة  الرغبة  أن  الأبحاث  تظهر 

يمكن للمشاهير زيادة الاهتمام بالشراء إذا كانت شخصيتهم تتطابق مع العلامة  والمشاهير لمنتج ما.  

الاهتمام بالشراء. ويرجع   فيأن تأييد المشاهير لا يؤثر بشكل كبير    التجارية أو المنتج. ومع ذلك ،

المصداقية دور  إلى  يؤثر  ،    والشهرة  ذلك  يؤثر    فيما  أن  ويمكن  المشاهير  إعجاب    في مستوى 

يكون للمشاهير الذين هم على دراية جيدة بالمنتج الذي يتم الترويج له تأثير   لذلكالاهتمام بالشراء.  

اهتمام المستهلك بالشراء ، في حين أن أولئك الأقل دراية يمكن أن يكون لهم تأثير سلبي.   فيإيجابي  

المشاهير   قدرة  تؤثر  أن  يمكن   ، بالشراء   فيلذلك  الاهتمام  على  كبير  بشكل  المعلومات   توفير 

(Ramadhani & Insani, 2023: 309) . 

 الانخراط في وضع المنتجت( 

منتجا   أو  تجارية  ببراعة علامة  تدمج  تسويقية  تقنية  هو  المنتج  في منصات وسائط مختلفة.   وضع 

ارة في وعي الجمهور ، ما يزيد تعمل هذه الممارسة على تضمين العلامة التجارية أو المنتج بمه

وتعر ظهوره  من  ضمن  مختلفة  أشكال  في  بسلاسة  المنتج  أو  التجارية  العلامة  دمج  خلال  من  ه. 

الوسائط ، مثل الأفلام والبرامج التلفزيونية وألعاب الفيديو ومقاطع الفيديو الموسيقية وحتى محتوى  

يهدف وضع المنتج إلى جعل المشاهدين يتمتعون    لذلك   على وسائل التواصل الاجتماعي ،  شاهيرالم

 Pancaningrum)   بوعي عالٍ بالعلامة التجارية للمنتج، وسيؤدي ذلك لاحق ا إلى عملية الشراء

& Ulani,2020:178) . 
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 فيه(  )المبالغ التسويق المضخم  .4

ف  هو   إلى جمهور واسع  عاستراتيجية  للوصول  التجارية. من خلال  ،  لة  بالعلامة  الوعي  وتعزيز 

المستدام الرقمي  التسويق  لمنتجات  و  ،  نهج  التجارية  العلامات  الصغيرة   مصارفالتضخيم جهود 

ف،    والمتوسطة بشكل  وحملاتهم  رسائلهم  وصول  نطاق  توسيع  للمسوقين  العصر ل.  ع ا يمكن  في 

المحتوى   لمشاركة  والوسائط  المنصات  من  العديد  توفر  مع  انتشارا  أكثر  التضخيم  أصبح  الرقمي 

سهل    .(Kasih et al.,2022: 265)  ونشره محتوى  إنشاء  في  التضخيم  طرق  إحدى  تتمثل 

ومقنع ف  .المشاركة  الولذلك  مشاركة  أساس  زبائنأن  محور  بمثابة  الأوسع    هي  الإستراتيجية  في 

العاطفية  الروابط  تعزيز  في  تستثمر  التي  التجارية  العلامات  التجارية.  بالعلامة  الوعي  لتعزيز 

عبر الشبكات    الهادفة مع جمهورها من خلال القنوات التفاعلية والمحتوى الذي ينشئه المستخدمون

التجارية  الاجتماعية بالعلامة  مستدام ومضخم  بوعي  تتمتع  أن  المرجح  من   ،  (Murauskaitė, 

2024: 33) . 

ان     الباحث  تصبح  يرى  أن  يمكن   ، الحالات  بعض  في  والخداع  التضخيم  بين  رفيع  خط  هناك 

إلا أنها تسلط الضوء على المدى   ،  موثوقيةوعدم ال  ما قد يعرض للخطردود غير واضحة ،  الح

 .الثقة انعدامما قد يؤدي إلى تضخيم تسويق العلامة التجارية ، الذي قد يذهب إليه المسوقون ل

 ويمكن تلخيص الاستراتيجيات الخاصة بالتسويق المضخم بالآتي : 

 استخدام تكتيكات تسويق حرب العصابات( أ

تنفذ إعلانات حرب العصابات لتكون أكثر تنافسية وتصل إلى عدد أكبر من الأشخاص بجهد أقل   

والتكلفة الوقت  بالنسبة  بمعنى  التقليدية.  اقل  المنتجات   للإعلانات  من  باستمرار  المتزايد  العدد  إن 

على   الصعب  من  جعل  الاختيار،    الزبائن المماثلة  الأكثر المحتملين  المعيار  هو  السعر  يجعل  ما 

ال أدركت  وبالتالي،  التجارية.    صارفم أهمية.  العلامة  رسالة  توصيل  من  بدءا   التمييز،  ضرورة 

و توفر  التقليدية  غير  الترويج  وسائل  فإن  الإعلانات،  ولذلك  فوضى  من  للخروج  يخلق  سيلة  ما 

المستهلك ذهن  في  التجارية  للعلامة  دائمة  تقنيات  .  صورة  العصابات  حرب  تسويق  يستخدم 

أحد أهداف هذا التفاعل هو   الذي يعد   .الزبائنوممارسات متعددة من أجل إقامة اتصال مباشر مع  

، والهدف النهائي للتسويق هو جعل الناس يتذكرون المنتجات أو  الزبائنإحداث رد فعل عاطفي لدى 

 . (Xavier & Jayan, 2021:140-141) العلامات التجارية بطريقة مختلفة عما اعتادوا عليه

 



 تقنيات التسويق الخفي  الثالث المبحث  /الفصل الثاني 

 

    
81 

 التسويق التجريبي ب( 

الافكار والمنتجات    ليةاعفتسويقيه تتضمن اجراء تجارب وابحاث لاختبار وتقييم    هاستراتيجيهو    

أصبح شائعا للغاية وتم تبنيه على    التسويق التجريبيأن  .  قبل الاطلاق الرسمي  التسويقيةوالمجالات  

للوصول الى    العميقة والهادفة  الزبائنلقدرته على تعزيز مشاركة    نظرا    ات نطاق واسع في الصناع

القوي.  تفضيلاتهم. العاطفي  والاتصال  والثقة  الولاء  يعزز  استراتيجيات أذ    ما  استخدام  من خلال 

يمكن   التجريبية،  و  للمصارفالتسويق  التقليدية  الإعلان  أساليب  رحلة    الزبائن  اشراكتجاوز  في 

المشاعر وتثير  التجارية  علامتها  قيم  تجسد  لأتفاعلية  متزايد  ،  بشكل  تتأثر  المستهلك  قرارات  ن 

من  العديد  خلال  من  قوية  عاطفية  استجابة  إثارة  وتحاول  العقلانية  بالأفكار  وليس  بالعواطف 

التجارية بالعلامة  المتعلقة  رابطة،  المحفزات  إقامة  إلى  النهاية  في  يؤدي    المصرف بين    وثيقة   ما 

 .  (Pina & Dias, 2021: 3) زبائنهاو

 مثيرة للجدل اتإعلانتنفيذ ت( 

انتشارا     أكثر  للجدل  المثيرة  الإعلانات  ،    أصبحت  الأخيرة  السنوات  المعلنون   أذ في  يستخدم 

يمكن أن تكون هذه والإعلانات المثيرة للجدل للفت الانتباه إلى علاماتهم التجارية وزيادة المبيعات.  

أن تنفيذ   وشكاوى من الجمهور.  الإعلانات صادمة بسبب محتواها ، ولكنها قد تسبب أيضا غضبا  

الف للترويج  للغاية  وجريئة  بالمخاطر  محفوفة  استراتيجية  للجدل  المثيرة  الإعلانية  ل ع ا الحملات 

رسائل   أو  محتوى  ونشر  صياغة  والجريء  الديناميكي  النهج  هذا  يستلزم  والخدمات.  للمنتجات 

تؤثر  أذ  من الجمهور المستهدف .    عاطفية لديها القدرة على إثارة ردود فعل  وجريئة ومثيرة للتفكير  

والمشاعر   إدراك    فيالعواطف  وللواقع  الزبائنكيفية  المسعى   للمصارفيمكن  .  هذا  تسخير 

قاعدة مع  بعمق  والانخراط  دائم  انطباع  لبناء  بالمخاطر  اجل    لزبائنل  العواطف  المحفوف  من 

 .  (Pham & Do,2023: 11-12)الاستدامة 

، من الضروري إجراء تقييم دقيق للتوازن بين جذب الانتباه وتقليل الآثار السلبية   يرى الباحث  

إنشاء   تنشأ عن  قد  الَهمية    اعلاناتالتي  بالغ  أمر  الدقيق  التوازن  هذا  تحقيق  إن  للجدل.  مثيرة 

الصناع في  الطويل  المدى  على  النجاح  ،    اتلضمان  باستمرار  والمتطورة  التنافسية   اذشديدة 

 الابتكار والقدرة على التكيف هما مفتاح البقاء. 
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 ( تقنيات التسويق الخفي 8شكل ) ال

 اعداد الباحث اعتمادا على الادبيات  :المصدر

 

ا :   دمج تقنيات التسويق الخفي في الخدمات المصرفية الإلكترونية سادسا

ووسائل مبتكرة ق  ائيوفر فهم وتحليل مستقبل الخدمات المصرفية الإلكترونية فرصة لاقتراح طر  

المشورة لأصحاب    لتقديم  ستراتيجيا    الصغيرة ، ويوفر مسارا    المصارفلة لضمان بقاء بعض  عاوف

كيفية مواصلة تطوير وتعزيز صورتهم في الصناعة المصرفية الديناميكية    عنن  ي المصلحة الرئيس

من خلال تحديد وتمييز العوامل  و  .(Buehring & Bishop,2020 :421)والمتطورة باستمرار  

تؤثر   التي  قرارات    فيالسائدة  يمكن    الزبائناتخاذ  التسويق  استخد   للمصارف،  استراتيجيات  ام 

ولاء  المناسبة كسب  وبالتالي  ف  الزبائن،  عروضهم  عا بشكل  إلى  وجذبهم  منافسيها  من  ل 

(Arslan,2020 :14).    العديد شارك القطاع المصرفي بشكل لا إرادي في أن يصبح ساحة لتطبيق

استراتيجيات  ال  من  هذه  من  الهدف  الخفي.  كسب  التسويق  هو  المدى   الزبائنستراتيجيات  على 

ال للتسويق  يمكن  التأثير على   الزبائنإقناع    خفيالطويل.  أو  ذات مغزى  إجراءات  باتخاذ  الحاليين 

من    الزبائن الصعب   لطبيعتها  نظرا  و المنافسة.    المصارفالمحتملين  من  يكون  قد   ، الأجل  طويلة 

 Iwashita.2022)للزبائنالسلوك المصرفي    فيالتي تحاول التأثير    خفياكتشاف تقنيات التسويق ال

إلى أن التطورات التكنولوجية    (Mogaji et al.,2021 :29)أشارت الدراسات الحديثة  أذ    (.11:
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آفاقا   ال  قد فتحت  للتسويق  الرقمية،   خفيجديدة  المصرفية  الخدمات  بفضل  المصرفية.  في الصناعة 

ما يمكنهم من تخصيص جهودهم التسويقية بشكل أكثر دقة. ،    الزبائنجمع بيانات    للمصارفيمكن  

يمكن    ، والاتجاهات  الأنماط  تحليل  جاذبية    للمصارفمن خلال  الأكثر  الإجراءات    للزبائن تحديد 

 وتخصيص عروضهم لتناسب تفضيلاتهم. 

الباحث    مما سبق   الإلكترونية  يرى  المصرفية  الخدمات  أن  في  هناك شك  بأهمية  ليس  ستحظى 

،    كبيرة المستقبل  التكنولوجي  ا  معأذ  في  التي  والتقدم  في  يلإنترنت  بالتنقل  لها    السوق سمح 

الزبائن ،    العالمية  الرقمية جذب  في  تأثيره  يمارس  أن  الخفي  للتسويق  السلس  للتكامل  يمكن 

المالية.   قراراتهم  الووالتحكم في  التسويق  تقنيات  التي   خفيهناك مجموعة كبيرة ومتنوعة من 

يمكن استخدامها. ومن خلال هذه التقنيات، يتم عرض المنتجات والخدمات المصرفية بدقة عالية  

. ودمجها بسلاسة في البرامج والمنصات الاجتماعية لتعزيز التعرف على العلامة التجارية
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 الفصل الثالث

 

 : تمهيد

 

 

يتألف من ثلاثة مباحث رئيسة، اذ يتم  و  الى عرض الجانب الميداني للدراسة  هذا الفصليهدف       

الا الاختبار  على  الأول  المبحث  في  المبحث   يتم  .للاستبانة  حصائيالتركيز  هذا  على    في  التركيز 

         اسة الحالية. رفي الد   عملية اختبار هذه المقاييس وتحسينها لضمان دقة وفعالية الأدوات المستخدمة

 يتم تسليط الضوء على الجهود المبذولة لتحسين الدقة والكفاءة وضمان موثوقية النتائج. كذلك 

فيت   أما     الثاني،  ت  المبحث  الد فيه  مقاييس  وتشخيص  وصف  نتائجها،  رناول  وتحليل  يتم  واسة 

ات والأبعاد المختلفة. من خلال تحليل البيانات الوصفية  رالمتغي  التركيز على استكشاف مدى توافر

 اسة الحالية. رفي الد  الاستبيان على استمارةاد رباستخدام إجابات الأف

اختبار      على  فيركز  الثالث،  المبحث  والفرعية  الفرضيات تحقق  أما  في   الرئيسية  المطروحة 

ورالد  بتفسيياقالاسة،  من خلال ر  م  تظهر  قد  التي  العلاقات  تحليل  من خلال  منها  المستمدة  النتائج 

والتأثير الد ربين متغي  المباشر والغير مباشر  الارتباط  الفروض   .اسةرات  التركيز على فحص  يتم 

تفسي وتقديم  شاملةرالبحثية  والعلاقات ا  على  ا  بناء  ات  الإحصائي  التحليل  إلى  المستندة  بين    لنتائج 

 .ات رالمتغي
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 الفصل الثالث

 للاستبانة  الاحصائي الاختبارالمبحث الَول / 

 : وطئةت

ال   هذا  العناصر    مبحث سيسلط  على  الاداء  ل  المختلفة الضوء  ذلك  في  بما  متغير    والاستجابة كل 

فهما    الوسيطةوالمتغيرات   عنصر    النسبية  للأهمية  شاملا    وسيوفر  نتائج  ال  في  تأثيره  وكيفيةلكل 

العمليات   طريقن  ع   الإجمالية لتحسين  استخدامها  يمكن  قيمه  رؤى  تقديم  الى  نسعى  التحليل  هذا 

 .الأدلةعلى   القائمةواتخاذ القرارات 

 

 اولاا: ترميز متغيرات الدراسة 

يجب    الدراسة  بيانات  تحليل  نتائج  وترميزهالمتغيرات  التوصيف    لفهم  من  أذ    لدراسة  يعد 

وتعزز عملية فهم    تغيرات جزء مهم في تسهيل تعريف الم هو  الاساسيات في التحليل الاحصائي و

 .  (2) جدول ال، وكما مبين في اجراءات التحليل والاختبار

 ( ترميز وتوصيف متغيرات الدراسة2جدول )ال

 العنصر  رمز المتغير  اسم البعد  اسم المتغير 
ي

ج
تي

را
ست

لا
 ا
ار

ص
تب

س
لا
ا

 
X

 

   المسح البيئي

X_1 ES1 

X_1 ES2 

X_1 ES3 

X_1 ES4 

 طرق معالجة المعلومات 

X_2 MPI1 

X_2 MPI2 

X_2 MPI3 

X_2 MPI4 

 الشبكات والافراد 

X_3 NI1 

X_3 NI2 

X_3 NI3 

X_3 NI4 

 التنظيم 

X_4 O1 

X_4 O2 

X_4 O3 
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X_4 O4 

 الثقافة 

X_5 C1 

X_5 C2 

X_5 C3 

X_5 C4 

ي
خف

 ال
ق

وي
س

لت
 ا
ت

يا
قن

ت
 

Z  
 

 التسويق الفيروسي 

Z_1 VM1 

Z_1 VM2 

Z_1 VM3 

Z_1 VM4 

 تسويق العلامة التجارية 

Z_2 BM1 

Z_2 BM2 

Z_2 BM3 

Z_2 BM4 

 المشاهير تسويق 

Z_3 CM1 

Z_3 CM2 

Z_3 CM3 

Z_3 CM4 

 التسويق المضخم 

 )المبالغ فيه( 

Z_4 AM1 

Z_4 AM2 

Z_4 AM3 

Z_4 AM4 

ية
ون

تر
لك

لا
 ا
ية

رف
ص

لم
 ا
ت

ما
خد

ال
 

Y
 

تكلفة الخدمات المصرفية  

 الالكترونية 

Y_1 CEBS1 

Y_1 CEBS2 

Y_1 CEBS3 

Y_1 CEBS4 

الخدمات المصرفية  سرعة 

 الالكترونية 

Y_2 SEBS1 

Y_2 SEBS2 

Y_2 SEBS3 

Y_2 SEBS4 

جودة الخدمات المصرفية  

 الالكترونية 

Y_3 QEBS1 

Y_3 QEBS2 

Y_3 QEBS3 

Y_3 QEBS4 

 ( Amos V.23)المصدر : اعداد الباحث بالاعتماد على متغيرات الدراسة وبرنامج 

 .لدراسةلة ه المتغيرات تمثل العوامل الرئيسهذ  (X, Z, Y) :المتغيرات. 1
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 .الاستبصار الاستراتيجي عناصرتمثل   :X5 إلىX1 أ( 

 .عناصر تقنيات التسويق الخفيتمثل   :Z4 إلى Z1 ب(

 .الخدمات المصرفية الالكترونية  عناصرتمثل   :Y3 إلىY1ج( 

 (SE) الَخطاء المعيارية . 2

البيانات   تشتت  المعيارية مدى  وأهمية   عنتمثل الأخطاء  أقل  تشتت  إلى  تشير  الأقل  القيم  التقدير. 

 .أعلى معنوية

 (P) قيمة الاحتمال. 3

، فإن العلاقة بين المتغيرات ذات  0.05. إذا كانت القيمة أقل من  معنويةتشير إلى مستوى الدلالة ال

  معنوية ما يشير إلى دلالة  )***(،    0.001قيم جميعها أقل من  ، ال(    2)    . في الجدولمعنويةدلالة  

 .قوية للعلاقات 

 

ا:   (Confirmatory Factor Analysis - CFA) اختبار التحليل العاملي التوكيديثانيا

باستخدا هو   النظرية  النماذج  تأكيد  إلى  تهدف  اساستقنية  ويعد عنصر  تجريبية  بيانات  اجل   م  من 

يستخدم اذ  الانتشار،  واسعة  هيكلية  معادلة  فيCFA)  نمذجة  كبير  بشكل  البحوث  و  الدراسات   ( 

وتقييم   قياس  أدوات  وتقييم  تطوير  ذلك  في  بما  المعرفة  مجالات  في  مختلف  مستويات  وعلى 

الصلاحية، ومقارنة نمط الاستجابة ، ومقارنة نماذج الهيكلية ، أذ يعد تقييم مصداقية البناء النظري  

 ( Alavi et al. 2020: 2209( المستخدمة على نطاق واسع)CFAلبنية أي متغير أكثر تطبيقات )

 ( 0.40في حال تجاوز قيمها نسبة )  احصائيا    : والتي تعد مقبولةقيم التقديرات المعيارية -1

(Hair et al.,2014: 115). 

: أذ سيعتمد على قيمة النسبة الحرجة أداة لقبول معنوية التقديرات (CR)النسبة الحرجة   -2

 المعيارية ، اذ ستكون مقبولة كلما كانت معنوية. 

 على النحو الاتي :    ت المعنوية كانت نتائج التحليلاو
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  (X)  الاستراتيجي. التحليل العاملي التوكيدي للاستبصار 1

  متغير والذي يشتمل على لان اختبار الصدق البنائي ل( يتبين    9( والشكل )    3من خلال الجدول )  

 وهي كالاتي:  ابعاد تشكل بنية المتغير ةخمس

 الاستبصار الاستراتيجي  نتائج التحليل العاملي التوكيدي لمتغير(  3الجدول ) 

 المسارات 
التقدير  

 المعياري

التقدير  

 اللامعياري 

الَخطاء  

 المعيارية 

النسبة  

 الحرجة 

قيمة 

 الاحتمال 

 المسح البيئي 

X_1 ES4 0.793 1    

X_1 ES3 0.669 0.794 0.079 10.106 *** 

X_1 ES2 0.554 0.625 0.075 8.283 *** 

X_1 ES1 0.67 0.67 0.066 10.125 *** 

طرق معالجة  

 المعلومات 

X_2 MPI4 0.765 1    

X_2 MPI3 0.773 1.058 0.088 12.013 *** 

X_2 MPI2 0.632 0.77 0.079 9.686 *** 

X_2 MPI1 0.468 0.55 0.078 7.054 *** 

 الشبكات والافراد 

X_3 NI4 0.777 1    

X_3 NI3 0.593 0.659 0.073 8.98 *** 

X_3 NI2 0.608 0.707 0.077 9.221 *** 

X_3 NI1 0.579 0.763 0.087 8.753 *** 

 التنظيم 

X_4 O4 0.719 1    

X_4 O3 0.701 0.854 0.081 10.56 *** 

X_4 O2 0.752 1.003 0.089 11.323 *** 

X_4 O1 0.748 0.848 0.075 11.259 *** 

 الثقافة 

X_5 C4 0.495 1    

X_5 C3 0.746 1.701 0.228 7.461 *** 

X_5 C2 0.822 1.837 0.237 7.756 *** 

X_5 C1 0.637 1.361 0.197 6.905 *** 

 ( Amos V.23)المصدر : اعداد الباحث بالاعتماد على متغيرات الدراسة وبرنامج 

 ES1 ،ES2 ،ES3 ،ES4: عناصره: المسح البيئي  X1المتغير أ( 

تجاوزت    ،  0.793إلى    0.554من    X1  ـل  ناصرعال  قيمتتراوح   ❖ قد  الفقرات  تشبع  نسب  ان 

معنويةو  (0.40) دلالة  ذات  )  جميعها  ال  ،(p < 0.001مهمة  أن جميع  إلى  هذا    عناصر يشير 

(ES1    إلىES4 مؤشرات هي  للمتغير    (  )كما  .  X1قوية  العالية  الحرجة  النسب  (  CRتدعم 
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المنخفضة ) القياسية  القيم. SEوالأخطاء  العناصر  ( موثوقية هذه  ان  النتائج    ES1كما اظهرت 

 ما يدل على أن هذه العناصر هي الأكثر تمثيلا  للمتغير.أعلى التقديرات، حققت  ES4و

 MPI1 ،MPI2 ،MPI3 ،MPI4 هعناصر  :طرق معالجة المعلومات  X2 المتغير ب(

لال  قيمتتراوح   ❖ تجاوزت    ،  0.773إلى    0.468من    X2  ـعناصر  قد  الفقرات  تشبع  نسب  ان 

  MPI1)  العناصرما يشير إلى أن  ( ،  p < 0.001مهمة )ذات دلالة معنوية    جميعهاو  (0.40)

كاف  MPI4إلى   بشكل  تمثل   )X2    .  تشير  كماCR))    المنخفضة  العالية القياسية  والأخطاء 

(SE  )    كما اظهرت النتائج ان العناصر    .العناصرإلى علاقات قوية بينMPI3   وMPI4   قد

 العنصركما ان    ما يشير إلى أن هذه العناصر هي الأكثر تمثيلا  للمتغير.أعلى التقديرات،    حققت 

MPI1 ما قد يستدعي إعادة النظر في مدى ملاءمته لقياس المتغير. تقدير نسبيا ،  قد حقق اقل 

 NI1 ،NI2 ،NI3 ،NI4 ه: عناصرالشبكات والافراد  X3المتغير ت( 

ل  قيمتتراوح   ❖ تجاوزت    ،  0.777إلى    0.579من    X3  ـالعناصر  قد  الفقرات  تشبع  نسب  ان 

 X3لبناء    (. يشير هذا إلى التمثيل الجيد p < 0.001مهمة )  ذات دلالة معنويةجميعها  و (0.40)

ال المنخفضة   جيدةال  (CR)تدعم  كما  (.  NI4إلى    NI1)  عناصربواسطة  القياسية  والأخطاء 

(SE  ).القيم هذه  العنصركما اظهرت    موثوقية  ان  تقدير،    قد حقق  NI4 النتائج  يدل  أعلى  ما 

 على أنه الأكثر تمثيلا  للمتغير.

 O1 ،O2 ،O3 ،O4 ه: عناصرتنظيمال X4المتغير ث( 

تجاوزت    ،  0.752إلى    0.701من    X4  ـل  ناصرالع  قيمتتراوح   ❖ قد  الفقرات  تشبع  نسب  ان 

معنويةجميعها  و  (0.40) دلالة  )  ذات  ،  p < 0.001مهمة  أن  (  يؤكد  إلى   O1)  العناصرما 

O4 موثوقة مؤشرات  هي  تدعم    .X4  ل  (  المنخفضة    العالية  (CR)كما  القياسية  والأخطاء 

(SE)  .كما اظهرت النتائج ان العناصر  قوة هذه العلاقاتO1  وO2    أعلى التقديرات، قد حققت

 ما يشير إلى تمثيل جيد جدا  للمتغير. 

 C1 ،C2 ،C3 ،C4 ه: عناصرالثقافة X5 المتغيرج( 

تجاوزت    ،  0.822إلى    0.495من    X5  ـل  ناصرالع  قيمتتراوح   ❖ قد  الفقرات  تشبع  نسب  ان 

إلى    C1)  العناصرما يشير إلى أن  ( ،  p < 0.001مهمة )   ذات دلالة معنوية  جميعهاو  (0.40)

C4  المتغير فعال  بشكل  تقيس   )X5  .  تشير  كما(CR)  المنخفضة    الجيدة القياسية  والأخطاء 

(SE)    بين قوية  العناصر    .العناصرإلى علاقات  ان  النتائج  اظهرت    قد حققت   C3و  C2كما 
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تقدير أقل نسبيا ،   قد حقق  C1 العنصركما ان    ما يشير إلى تمثيل جيد للمتغير.أعلى التقديرات،  

 ما قد يستدعي إعادة النظر في مدى ملاءمته. 

 للاستبصار الاستراتيجي ( التحليل العاملي التوكيدي 9الشكل )

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

 (Zلتقنيات التسويق الخفي ) التحليل العاملي التوكيدي. 2

  متغير والذي يشتمل علىلان اختبار الصدق البنائي ل( يتبين  10والشكل )  (  4من خلال الجدول )  

 وهي كالاتي:  ابعاد تشكل بنية المتغير اربعة

 تقنيات التسويق الخفي نتائج التحليل العاملي التوكيدي لمتغير(  4الجدول ) 

 المسارات 
التقدير  

 المعياري

التقدير  

 اللامعياري 

الَخطاء  

 المعيارية 

النسبة  

 الحرجة 

قيمة 

 الاحتمال 

التسويق  

 الفيروسي 

Z_1 VM4 0.709 1    

Z_1 VM3 0.627 1.071 0.135 7.903 *** 

Z_1 VM2 0.67 0.815 0.099 8.262 *** 

Z_1 VM1 0.522 0.686 0.101 6.808 *** 

تسويق العلامة  

 التجارية 

Z_2 BM4 0.593 1    

Z_2 BM3 0.648 1.264 0.169 7.489 *** 
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Z_2 BM2 0.751 1.395 0.172 8.093 *** 

Z_2 BM1 0.617 1.223 0.169 7.255 *** 

 تسويق المشاهير 

Z_3 CM4 0.822 1    

Z_3 CM3 0.852 0.98 0.067 14.648 *** 

Z_3 CM2 0.807 0.907 0.065 13.857 *** 

Z_3 CM1 0.47 0.505 0.069 7.325 *** 

التسويق  

 المضخم 

 )المبالغ فيه( 

Z_4 AM4 0.502 1    

Z_4 AM3 0.597 1.128 0.188 6.009 *** 

Z_4 AM2 0.669 1.281 0.203 6.325 *** 

Z_4 AM1 0.617 1.169 0.191 6.108 *** 

 ( Amos V.23)المصدر : اعداد الباحث بالاعتماد على متغيرات الدراسة وبرنامج 

 VM1 ،VM2 ،VM3 ،VM4 ه: عناصرفيروسي تسويق الال Z1المتغير أ( 

تجاوزت   ،  0.709إلى    0.522من    Z1  ـل  ناصرالع  قيمتتراوح   ❖ قد  الفقرات  تشبع  نسب  ان 

 عناصرما يشير إلى ملاءمة جيدة لل( ،  p < 0.001مهمة )  ذات دلالة معنويةجميعها  و  (0.40)

(VM1    إلىVM4  لبناء  )Z1  .  تدعم  كما(CR)    العالية( المنخفضة  القياسية  ( SEوالأخطاء 

ال هذه  اظهرت    .عناصرموثوقية  العنصركما  ان  حقق  VM4 النتائج  التقديرات،    قد  ما  أعلى 

 يشير إلى تمثيل جيد للمتغير. 

 BM1 ،BM2 ،BM3 ،BM4ه : عناصرتسويق العلامة التجارية  Z2المتغير ب( 

لتتراوح   ❖ العناصر  تجاوزت   ،  0.751إلى    0.593من    Z2  ـقيم  قد  الفقرات  تشبع  نسب  ان 

إلى    BM1)   العناصرما يؤكد أن  ( ،  p < 0.001مهمة )  ذات دلالة معنويةجميعها  و  (0.40)

BM4  ل جيدة  مؤشرات  هي   )Z2  .  تدعم  كماCR) )  المنخفضة    جيدةال القياسية  والأخطاء 

(SE  ) .كما اظهرت النتائج ان العنصر  قوة هذه العلاقات BM2  ما أعلى التقديرات،    قد حقق

 يدل على تمثيل جيد جدا  للمتغير.

 CM1 ،CM2 ،CM3 ،CM4 ه: عناصرتسويق المشاهير Z3 المتغيرت( 

لتتراوح   ❖ العناصر  تجاوزت   ،  0.765إلى    0.485من    Z3  ـقيم  قد  الفقرات  تشبع  نسب  ان 

  CM1)  العناصر(. يشير هذا إلى أن  p < 0.001مهمة )   ذات دلالة معنويةجميعها  و  (0.40)

المنخفضة موثوقية   (SE)العالية و    (CR)تدعم    كما  .Z3( هي مؤشرات كافية لبناء  CM4إلى  

الأحمال. العنصر  هذه  ان  النتائج  اظهرت  حقق  CM3 كما  التقديرات،    قد  إلى أعلى  يشير  ما 
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ما قد يتطلب إعادة تقدير موحد أقل نسبيا ،    قد حقق  CM1 كما ان العنصر  تمثيل ممتاز للمتغير.

 النظر في مدى ملاءمته. 

 AM1 ،AM2 ،AM3  ،AM4 ه: عناصر )المبالغ فيه(  التسويق المضخم Z4المتغير ث( 

لتتراوح   ❖ العناصر  تجاوزت   ،  0.736إلى    0.651من    Z4  ـقيم  قد  الفقرات  تشبع  نسب  ان 

)   جميعها ذات دلالة معنويةو  (0.40) أن  p < 0.001مهمة  إلى    PP1)  العناصر(. يشير هذا 

( والأخطاء CRتوفر النسب الحرجة العالية )كما  .  Z4( هي مؤشرات موثوقة لبناء  PP4إلى  

كما اظهرت النتائج ان    ( دليلا إضافيا على قوة وموثوقية هذه العلاقات.SEالقياسية المنخفضة )

 تمثيل جيد للمتغير. ما يدل على أعلى التقديرات،  قد حقق AM2 العنصر

 (  التحليل العاملي التوكيدي لتقنيات التسويق الخفي 10الشكل )

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

 ( Yللخدمات المصرفية الالكترونية ) التحليل العاملي التوكيدي. 3

  متغير والذي يشتمل على لاختبار الصدق البنائي لان  ( يتبين    11( والشكل )    5من خلال الجدول )  

 وهي كالاتي:  ابعاد تشكل بنية المتغير ثلاثة
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 الخدمات المصرفية الالكترونية  نتائج التحليل العاملي التوكيدي لمتغير(  5الجدول ) 

 المسارات 
التقدير  

 المعياري

التقدير  

 اللامعياري 

الَخطاء  

 المعيارية 

النسبة  

 الحرجة 

قيمة 

 الاحتمال 

تكلفة الخدمات  

المصرفية  

 الالكترونية 

Y_1 CEBS4 0.712 1    

Y_1 CEBS3 0.715 0.985 0.094 10.459 *** 

Y_1 CEBS2 0.869 1.134 0.092 12.343 *** 

Y_1 CEBS1 0.778 1.097 0.097 11.309 *** 

سرعة الخدمات  

المصرفية  

 الالكترونية 

Y_2 SEBS4 0.637 1    

Y_2 SEBS3 0.745 1.317 0.145 9.059 *** 

Y_2 SEBS2 0.595 0.971 0.126 7.686 *** 

Y_2 SEBS1 0.721 1.064 0.12 8.867 *** 

جودة الخدمات  

المصرفية  

 الالكترونية 

Y_3 QEBS4 0.668 1    

Y_3 QEBS3 0.698 0.848 0.089 9.565 *** 

Y_3 QEBS2 0.824 1.075 0.099 10.908 *** 

Y_3 QEBS1 0.814 0.99 0.092 10.813 *** 

 ( Amos V.23)المصدر : اعداد الباحث بالاعتماد على متغيرات الدراسة وبرنامج 

،  CEBS1  ،CEBS2  ،CEBS3تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية: عناصره    Y1المتغير  أ(  

CEBS4 

لتتراوح   ❖ العناصر  تجاوزت    ،  0.869إلى    0.806من    Y1  ـقيم  قد  الفقرات  تشبع  نسب  ان 

معنويةجميعها  و   (0.40) دلالة  )  ذات  أن  p < 0.001مهمة  إلى  هذا  يشير   العناصر (. 

(CEBS1    إلىCEBS4  للمتغير العالية   كما  .Y1( هي مؤشرات قوية  الحرجة  النسب  تدعم 

(CR( المنخفضة  القياسية  والأخطاء   )SE.الأحمال هذه  موثوقية  ان    (  النتائج  اظهرت  كما 

 ما يدل على تمثيل ممتاز للمتغير.أعلى التقديرات،  قد حقق CEBS2 العنصر

،  SEBS1  ،SEBS2  ،SEBS3ه: عناصرسرعة الخدمات المصرفية الالكترونية  Y2المتغير    ب(

SEBS4 

لتتراوح    ❖ العناصر  تجاوزت    ،  0.865إلى    0.792من    Y2  ـقيم  قد  الفقرات  تشبع  نسب  ان 

معنويةجميعها  و   (0.40) دلالة  )  ذات  أن  p < 0.001مهمة  إلى  هذا  يشير   العناصر (. 

(SEBS1    إلىSEBS4هي مؤشرات موثوقة )    لبناءY2  .  تؤكد  كماCR))    المرتفعة وSE) ) 

أعلى التقديرات،  قد حققSEBS3 كما اظهرت النتائج ان العنصر المنخفضة قوة هذه العلاقات. 

 للمتغير.ما يدل على تمثيل جيد 
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المصرفية الالكترونية Y3 المتغيرت(   الخدمات  ،  TEBS1  ،TEBS2  ،TEBS3ه: عناصرجودة 

TEBS4 

لتتراوح   ❖ العناصر  تجاوزت    ،  0.856إلى    0.776من    Y3  ـقيم  قد  الفقرات  تشبع  نسب  ان 

معنويةجميعها  و   (0.40) دلالة  )  ذات  أن  p < 0.001مهمة  إلى  هذا  يشير   العناصر (. 

(TEBS1    إلىTEBS4  هي مؤشرات قوية للمتغير )Y3  .  تدعم  كما(CR)    العالية و(SE) 

ال هذه  وصلاحية  موثوقية  العناصر    .عناصرالمنخفضة  ان  النتائج  اظهرت   TEBS2كما 

 ما يدل على تمثيل ممتاز للمتغير. أعلى التقديرات،  قد حققت  TEBS4و

 

 المصرفية الالكترونية التحليل العاملي التوكيدي للخدمات (  11الشكل ) 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

 

عوامل قيم  ( لها  X   ،Y   ،Z( إلى أن جميع المتغيرات )CFAتشير نتائج تحليل العوامل التأكيدية )

الحرجة العالية تدعم النسب  أذ  الخاصة بكل منها.    عناصرما يدل على علاقات قوية مع الكبيرة ،  

(CR( المنخفضة  القياسية  والأخطاء   )SE  نموذج وصلاحية  موثوقية  المتغيرات  جميع  عبر   )

أن  والقياس.   إلى  هذا  جيدا    بناءات اليشير  قياسه  محددة  ،  ويتم  مؤشراتها  بدقة من خلال  يوفر ا  ما 

 الأبحاث اللاحقة.أساسا متينا لمزيد من نمذجة المعادلة الهيكلية أو اختبار الفرضيات في 
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ا:   المقاييس  وثوقيةقياس الثبات وم ثالثا

العلمي ويشير الى مدى    الدراسةنتائج    موثوقيةيعد اختبار ثبات اداه القياس خطوه اساسيه لضمان  

او في ظروف   ها نفس  من الاشخاص   المجموعةاستقرار واتساق نتائج اداه القياس عند استخدامها مع  

 وموثوقية المقياس.   ثبات : قياس الهما  انرئيس انيمكننا تقسيم التحليل إلى قسم، و  مختلفة

   :(Cronbach's Alpha) ألفا كرونباخ قياس الثبات .1

القياس. تتراوح قيمهو أحد أهم   ألفا كرونباخ    المقاييس المستخدمة لتحديد الاستقرار الداخلي لأداة 

 ( يتبين الاتي:  6، ومن خلال الجدول )  تامتشير إلى ثبات  1، مع قيمة قريبة من  1إلى   0من 

من خلال نتائج التحليل الاحصائي نجد ان قيمة الفا كرونباخ =    (:Xأ( الاستبصار الاستراتيجي )

العناصر =    0.887 لقياس    ،  5وعدد  المستخدمة  القياس  العالي لأداة  الثبات  إلى  القيمة  هذه  تشير 

 .Xالمتغير 

من خلال نتائج التحليل الاحصائي نجد ان قيمة الفا كرونباخ = (:  Zب( تقنيات التسويق الخفي )

تشير هذه القيمة إلى استقرار مقبول لأداة القياس المستخدمة لقياس    ،  4وعدد العناصر =    0.748

 .Zالمتغير 

( الالكترونية  المصرفية  الخدمات  الفا (:  Yت(  قيمة  ان  نجد  الاحصائي  التحليل  نتائج  خلال  من 

  = =    0.800كرونباخ  العناصر  لأداة    ،  3وعدد  جيد  استقرار  إلى  القيمة  هذه  تشير  القياس : 

 .Yالمستخدمة لقياس المتغير 

 قيم اختبار الفا كرونباخ لمقاييس الدراسة (  6جدول ) ال

 عدد العناصر  ألفا كرونباخ  بعاد الَ

 5 0.887 الاستبصار الاستراتيجي 

 4 0.748 تقنيات التسويق الخفي 

 3 0.8 الخدمات المصرفية الالكترونية 

 (SPSS V: 26)المصدر : اعداد الباحث بالاعتماد على متغيرات الدراسة وبرنامج 

   (:رتباطالامعامل ) موثوقية المقاييس .  2

الكلي بالمجموع  المقياس  لتحديد مدى ارتباط كل عنصر من عناصر  المقياس  ، ومن    يستخدم هذا 

 ( يتبين الاتي:  7خلال الجدول ) 
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و      0.630صر بالمجموع بين  اتتراوح قيم معاملات ارتباط العن   (:Xالاستراتيجي )الاستبصار  أ(  

 جيدة بالمجموع الكلي. ارتباط تشير هذه القيم إلى أن جميع العناصر لها علاقة،أذ  .0.769

)ب(   الخفي  التسويق  تقنيات  الارتباط  ت:  (Zب(  معاملات  قيم  بين  العناتراوح  المجموع  مع  صر 

ن أقل ارتباطا بالمجموع الكلي ، تشير هذه القيم إلى أن بعض العناصر قد تكو ، أذ    0.605و   0.479

 ما يستدعي إعادة النظر في تلك العناصر.

)ت(   الالكترونية  المصرفية  العن  (:Yالخدمات  ارتباط  معاملات  قيم  بين  ا تتراوح  بالمجموع  صر 

 هذه القيم إلى وجود ارتباط جيد بين العناصر والمجموع الكلي.تشير  أذ ،  0.684و   0.624

 )معامل الارتباط(  نتائج التحليل موثوقية المقاييس(  7جدول ) ال

 مقياس حذف العنصر  المتغيرات 
مقياس  

 التباين 
 مقياس الارتباط 

ألفا كرونباخ إذا حذف  

 العنصر 

 الاستبصار الاستراتيجي 

X1 9.227 5.877 0.63 0.884 

X2 8.982 5.384 0.761 0.855 

X3 8.938 5.507 0.729 0.863 

X4 8.787 4.912 0.769 0.854 

X5 8.886 5.254 0.756 0.856 

 تقنيات التسويق الخفي 

Z1 6.642 2.979 0.479 0.725 

Z2 7.013 2.976 0.573 0.678 

Z3 6.56 2.347 0.605 0.659 

Z4 6.779 3.021 0.543 0.693 

الخدمات المصرفية  

 الالكترونية 

Y1 4.146 1.539 0.624 0.759 

Y2 4.402 1.881 0.645 0.738 

Y3 4.328 1.588 0.684 0.685 

 ( Amos V.23)المصدر : اعداد الباحث بالاعتماد على متغيرات الدراسة وبرنامج 

 

تتمتع باستقرار  (    Zو  Yو  X)المتغيرات تشير النتائج إلى أن أدوات القياس المستخدمة لقياس  لذلك  

في الدراسات المستقبلية التي تتطلب قياس هذه   العناصريمكن الاعتماد على هذه  أذ  وموثوقية جيدة.  

 المتغيرات. يجب مراجعة العناصر ذات الارتباط المنخفض لتحسين موثوقية المقياس.
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 الفصل الثالث

 وصف وتشخيص مقايس الدراسة وتحليل نتائجها /  المبحث الثاني

 توطئة: 

خلال  من  المتغيرات  توافر  مستوى  لتحديد  الاحصائي  والتحليل  التشخيص  المبحث  هذا  يتناول 

 الاستدلال بقيم التحليل الوصفي المبني على تحليل مستوى إجابات عينة الدراسة وتفسيرها اعتمادا  

على التحليل الوصفي المناسب المتمثل )الوسط الحسابي ، الانحراف المعياري ، معامل الاختلاف  

استخدام  على  بالاعتماد  وابعادها  الحالية  الدراسة  متغيرات  مستوى  على  التباين(   ، الإجابة  ، شدة 

 . (Microsoft Excel) وبرنامج  (SPSS V: 26)برنامج 

الوصول   مقياس  ولأجل  على  الاعتماد  تم  فقد  الدراسة  عينة  في  للإجابات  مستوى  أفضل  الى 

(LIKERT  في تفسر  تصنيفات  هناك خمس  فأن  وبتالي  بشدة(  اتفق  لا  ــ  بشدة  )اتفق  الخماسي   )

 ( الاتي:  8ضوئها قيام المتوسط الحسابي وكما موضح بالجدول )  

 ( قيم المتوسط الحسابي  8جدول ) ال

 مستوى الفئة  طول الفئة  ت

 منخفض جداا  1.00 – 1.80 1

 منخفض  1.81 – 2.60 2

 معتدل  2.61 – 3.40 3

 مرتفع  3.41 – 4.20 4

 مرتفع جداا  4.21 – 5.00 5

مقدمة في الاحصاء الوصفي والاستدلالي باستخدام   (.2008) .المصدر: عبد الفتاح، عز حسن

(spss) والنشر ، دار الخوارزمي للطباعة . 

  Xاولاا: وصف وتشخيص ) الاستبصار الاستراتيجي( 

  الَولى: الرئيسية الفرضية

 ة من الاستبصار الاستراتيجي( رتفعمستويات م صارفتمتلك الملا )

تناولت الأولى منها الوصف الاحصائي   تم وصف وتشخيص الاستبصار الاستراتيجي في فقرتين 

الثانية فقد اهتمت بالتشخيص والوصف الاحصائي بشكل  لفقرات هذا المتغير بشكل تفصيلي ، اما  

 اجمالي وكما مبين في الاتي: 
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 الاستبصار الاستراتيجي بشكل مفصل تشخيص. وصف و 1

تفصيلي     بشكل  الاستراتيجي  الاستبصار  وابعاد  لفقرات  الاحصائي  الوصف  الفقرة  هذه  تناولت 

 وكالاتي: 

 X1المسح البيئي  تشخيصأ( وصف و

( تبين ان النتائج والمقاييس الوصفية للمسح البيئي التي تم قياسها هي أربع أسئلة   9من الجدول )    

 ( حسابي  متوسط  البعد  هذا  حقق  )3.260اذ  إجابة  وشدة   )65.2   % ( معياري  وانحراف   )1.69  )

 ( اختلاف  ) 0.52ومعامل  وتباين  اتف2.86(  الدراسة  عينة  ان  على  يدل  أذ  البعد (  محتوى  مع  قت 

يمكن أن  ، والذي  ما يشير الى ان المصارف تمارس المسح البيئي بشكل جيد نسبيا   بشكل معتدل ،  

خدماتها    المصارفيساعد   تحسين  ا  طريقن  ععلى  وتكييف  تحديد  السوق  في  والتحديات  لفرص 

 لذلك. وفقا   ااستراتيجياته

 البيئي ( المقاييس الوصفية لبعد المسح  9الجدول ) 

 الاسئلة   
وسط  

 حسابي 
 شدة الاجابة  

انحراف  

 معياري  
 التباين  اختلاف 

1 
تشخص إدارة المصرف البيئة )الداخلية والخارجية(  

 لمعرفه الفرص والتهديدات لاتخاذ القرارات السديدة 
3.400 68.0% 1.68 0.49 2.81 

2 
تحاول إدارة المصرف معرفه انشطه وقرارات إدارة  

 المنافسة لها المصارف 
3.128 62.6% 1.73 0.55 3.00 

3 

تقوم إدارة المصرف بجمع البيانات عن المشكلات  

التي تواجهها لتحديد الاتجاهات ومحاوله التنبؤ  

 بالمتغيرات المستقبلية 

3.176 63.5% 1.72 0.54 2.95 

4 
تقوم إدارة المصرف بتحليل نتائج المسح البيئي لتكون  

 أكثر استعدادا ومرونة لمواجهة التحديات  
3.336 66.7% 1.63 0.49 2.66 

x1  2.86 0.52 1.69 %65.2 3.260 المسح البيئي 

 (SPSS V: 26)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( وانحراف معياري  %   68.0( وشدة إجابة ) 3.400( اعلى متوسط حسابي ) 1وقد حقق السؤال )

عينة الدراسة اتفقت مع محتوى  ( أذ يدل على ان  2.81( وتباين )0.49( ومعامل اختلاف ) 1.68)

السؤال     62.6( وشدة إجابة )3.128( فقد حقق أدنى متوسط حسابي ) 2)البعد بشكل معتدل ، اما 

 ( وهو معتدل. 3.00( وتباين )0.55( ومعامل اختلاف ) 1.73( وانحراف معياري )% 
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 X2 طرق معالجة المعلومات تشخيصوصف و  ب(

التي تم قياسها هي  طرق معالجة المعلومات  ل( تبين ان النتائج والمقاييس الوصفية    10من الجدول )  

( وانحراف معياري  %   65.8( وشدة إجابة )3.289أربع أسئلة اذ حقق هذا البعد متوسط حسابي ) 

( أذ يدل على ان عينة الدراسة اتفقت مع محتوى  2.33( وتباين )0.46( ومعامل اختلاف ) 1.53)

تمارس   المصارف  ان  الى  يشير  مما   ، معتدل  بشكل  معالجةائطرالبعد  نسبيا     معلومات   ق  ،  جيدة 

على    المصارفلة وإدارة جيدة للبيانات يمكن أن يساعد  عاوهذا يشير إلى أن اعتماد نظم معلومات ف

 واتخاذ قرارات مستنيرة.   الزبائنتحسين خدماتها من خلال تحليل بيانات 

 ( المقاييس الوصفية لبعد طرق معالجة المعلومات  10الجدول ) 

 الاسئلة   
وسط  

 حسابي 
 شدة الاجابة  

انحراف  

 معياري  
 التباين  اختلاف 

1 
تستند ادارة المصرف في معالجه المعلومات على  

 مهارة وابتكار الافراد العاملين 
3.268 65.4% 1.63 0.50 2.67 

2 
تتناسب اساليب جمع المعلومات مع السياق المحدد  

 المتبع في ادارة المصرف 
3.496 69.9% 1.47 0.42 2.17 

3 
تستخدم ادارة المصرف اساليب متطورة في جمع  

 المعلومات تتناسب مع هدف او مشكله معينه 
3.384 67.7% 1.60 0.47 2.57 

4 
الَساليب التي نستخدمها ادارة المصرف لمعالجة  

 المعلومات فعالة في توليد رؤى قيمة
3.008 60.2% 1.34 0.45 1.81 

x2  2.33 0.46 1.53 %65.8 3.289 المعلومات طرق معالجة 

 (SPSS V: 26)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( وانحراف معياري  %   69.9( وشدة إجابة ) 3.496( اعلى متوسط حسابي ) 2وقد حقق السؤال )

عينة الدراسة اتفقت مع محتوى  ( أذ يدل على ان  2.17( وتباين )0.42( ومعامل اختلاف ) 1.47)

  60.2( وشدة إجابة )3.008( فقد حقق أدنى متوسط حسابي )4)البعد بشكل مرتفع ، اما السؤال  

 ( وهو معتدل. 1.81( وتباين )0.45( ومعامل اختلاف ) 1.34( وانحراف معياري )% 

 X3 الشبكات والافراد تشخيصوصف و  ت(

( الجدول  الوصفية  11من  والمقاييس  النتائج  ان  تبين  والافراد (  أربع    للشبكات  هي  قياسها  تم  التي 

 ( حسابي  متوسط  البعد  هذا  حقق  اذ  )3.292أسئلة  إجابة  وشدة  معياري  %   65.8(  وانحراف   )

قت مع محتوى  ( أذ يدل على ان عينة الدراسة اتف1.79( وتباين )0.41( ومعامل اختلاف ) 1.34)

وهذا ، بشكل جيد نسبيا   الشبكات والافراد ما يشير الى ان المصارف تستفيد من البعد بشكل معتدل ، 
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داء المصرفي.  هاما في تحسين الأ   دورا    تؤدييشير إلى أن العلاقات الاجتماعية والشبكات المهنية  

ذلك   يكون  أن  بين    طريقن  عيمكن  التعاون  تعزيز  أو  والمعلومات  الموارد  إلى  الوصول  تسهيل 

 الموظفين. 

 ( المقاييس الوصفية لبعد الشبكات والافراد  11الجدول ) 

 الاسئلة   
وسط  

 حسابي 
 شدة الاجابة  

انحراف  

 معياري  
 التباين  اختلاف 

 1.83 0.43 1.35 %63.5 3.176 يتمتع الموظفون في المصرف بمعرفة واسعة  1

2 
يتعاون الَفراد داخل المصرف بشكل فعال في أنشطة  

 الاستبصار الاستراتيجي 
3.048 61.0% 1.31 0.43 1.72 

3 
التواصل )الداخلي والخارجي( أمر بالغ الَهمية  

 الاستراتيجية  ستبصاريةللجهود الَ
3.908 78.2% 1.14 0.29 1.29 

4 
تستفيد ادارة المصرف من وجهات نظر متنوعة من  

 مختلف الَفراد والفرق من أجل التبصر الاستراتيجي 
3.036 60.7% 1.34 0.44 1.80 

x3  1.79 0.41 1.34 %65.8 3.292 الشبكات والافراد 

 (SPSS V: 26)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( السؤال  ) 3وقد حقق  متوسط حسابي  اعلى   )3.908 ( إجابة  وشدة  معياري  (  % 78.2(  وانحراف 

عينة الدراسة اتفقت مع محتوى  ( أذ يدل على ان  1.29( وتباين )0.29( ومعامل اختلاف ) 1.14)

  60.7( وشدة إجابة )3.036( فقد حقق أدنى متوسط حسابي )4)البعد بشكل مرتفع ، اما السؤال  

 معتدل. ( وهو 1.80( وتباين )0.44( ومعامل اختلاف ) 1.34( وانحراف معياري )% 

 X4 التنظيم تشخيصوصف و  ث(

  ( الجدول  الوصفية    12من  النتائج والمقاييس  ان  تبين  اذ   لتنظيمل(  قياسها هي أربع أسئلة  تم  التي 

 ( حسابي  متوسط  البعد  هذا  )3.417حقق  إجابة  وشدة   )68.3   % ( معياري  وانحراف   )1.33  )

 ( اختلاف  ) 0.39ومعامل  وتباين  البعد 1.77(  محتوى  مع  اتفقت  الدراسة  عينة  ان  على  يدل  أذ   )

  ، مرتفع  من  بشكل  تستفيد  المصارف  ان  الى  يشير  نسبيا     التنظيمما  جيد  أن  ،  بشكل  يعني  وهذا 

لة يمكن أن تساعد في تحسين العمل المصرفي. يمكن  عا الهياكل التنظيمية الواضحة والسياسات الف

الف التوزيع  ذلك  يشمل  والمسؤوليات عل  ا أن  ،  للأدوار  العمليات  لتحسين  جديدة  تقنيات  واعتماد   ،

 وضمان نظام مكافآت يشجع الأداء الجيد. 
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 ( المقاييس الوصفية لبعد التنظيم  12الجدول ) 

 الاسئلة   
وسط  

 حسابي 
 شدة الاجابة  

انحراف  

 معياري  
 التباين  اختلاف 

1 
ية المتعلقة  بحث التحدد إدارة المصرف الَنشطة 

 بالمستقبل 
3.160 63.2% 1.31 0.42 1.73 

2 
تقدم الادارة العليا الدعم الفاعل الى الموظفين من اجل  

 تشجيعهم على البحوث المستقبلية 
3.180 63.6% 1.36 0.43 1.85 

 1.88 0.36 1.37 %75.5 3.776 تنفذ ادارة المصرف البحوث المستقبلية بشكل رسمي.  3

4 
تنشر ادارة المصرف عبر القنوات الرسمية كل  

 المعلومات المتعلقة بالمستقبل. 
3.552 71.0% 1.18 0.33 1.40 

x4  1.77 0.39 1.33 %68.3 3.417 التنظيم 

 (SPSS V: 26)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( وانحراف معياري  %   75.5( وشدة إجابة ) 3.776( اعلى متوسط حسابي ) 3وقد حقق السؤال )

عينة الدراسة اتفقت مع محتوى  ( أذ يدل على ان  1.88( وتباين )0.36( ومعامل اختلاف ) 1.37)

  63.2( وشدة إجابة )3.160( فقد حقق أدنى متوسط حسابي )1)البعد بشكل مرتفع ، اما السؤال  

 ( وهو معتدل. 1.73( وتباين )0.42( ومعامل اختلاف ) 1.31( وانحراف معياري )% 

 X5 الثقافة تشخيصوصف و ح(

التي تم قياسها هي أربع أسئلة اذ حقق    لثقافةل( تبين ان النتائج والمقاييس الوصفية    13من الجدول ) 

 ( حسابي  متوسط  البعد  ) 3.774هذا  إجابة  وشدة   )75.5   % ( معياري  وانحراف  ومعامل  1.29(   )

قت مع محتوى البعد بشكل مرتفع  ( أذ يدل على ان عينة الدراسة اتف1.66( وتباين ) 0.34اختلاف )

تستفيد من  ،   المصارف  ان  الى  نسبيا     الثقافةما يشير  التنظيمية  ،  بشكل جيد  الثقافة  أن  يعني  وهذا 

ثقافة العمل التي تشجع  يم الخدمات. يمكن أن تسكيفية تقد   فيتؤثر بشكل كبير    المصرفداخل   هم 

 . للزبائنالابتكار والتعاون والتعلم المستمر في تحسين الأداء والخدمات عالية الجودة 

 ( المقاييس الوصفية لبعد الثقافة  13الجدول ) 

 الاسئلة   
وسط  

 حسابي 
 شدة الاجابة  

انحراف  

 معياري  
 التباين  اختلاف 

1 
يتكيف الموظفين في المصرف لمواكبة التغيرات التي  

 تحدث في البيئة الخارجية  
3.868 77.4% 1.28 0.33 1.65 

2 
تشجع ادارة المصرف التفكير الاستبصاري بين  

 الموظفين. 
3.836 76.7% 1.19 0.31 1.42 
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3 
تعترف إدارة المصرف بالمساهمات في الاستبصار  

 الاستراتيجي ومكافأتها 
3.644 72.9% 1.40 0.38 1.96 

4 
هناك تحديات كبيرة في تنفيذ التبصر الاستراتيجي في  

 المصرف 
3.748 75.0% 1.27 0.34 1.62 

x5  1.66 0.34 1.29 %75.5 3.774 الثقافة 

 (SPSS V: 26)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( وانحراف معياري  %   77.4( وشدة إجابة ) 3.868( اعلى متوسط حسابي ) 1وقد حقق السؤال )

عينة الدراسة اتفقت مع محتوى  ( أذ يدل على ان  1.65( وتباين )0.33( ومعامل اختلاف ) 1.28)

  72.9( وشدة إجابة )3.644( فقد حقق أدنى متوسط حسابي )3)البعد بشكل مرتفع ، اما السؤال  

 ( وهو مرتفع. 1.96( وتباين )0.38( ومعامل اختلاف ) 1.40( وانحراف معياري )% 

 الاستبصار الاستراتيجي بشكل اجمالي  تشخيص. وصف و 2

أذ    ، مجمل  بشكل  الاستراتيجي  الاستبصار  وابعاد  لفقرات  الاحصائي  الوصف  الفقرة  هذه  تناولت 

( نتائج تحقق متغير الاستبصار الاستراتيجي والذي جرى اختباره بخمسة    14يتبين من الجدول )  

فرعية   )  اذ ابعاد  كلي  حسابي  متوسط  المتغير  هذا  )(  3.406حقق  كلية  إجابة  ( %   68.1وشدة 

، أذ يدل على   (2.12( وتباين كلي )0.43( ومعامل اختلاف كلي )1.46وانحراف معياري كلي )

ان الاستبصار الاستراتيجي حصل على تصنيف معتدل من الأهمية استنادا  الى استجابات الافراد 

 (:  14في عينة الدراسة وبالتالي يمكن ترتيب ابعاد الاستبصار الاستراتيجي كما موضح بالجدول ) 

 ( المقاييس الوصفية لترتيب ابعاد الاستبصار الاستراتيجي  14جدول ) ال

 الاسئلة  
وسط  

 حسابي 

شدة  

 الاجابة 

انحراف  

 معياري 
 الترتيب  التباين  اختلاف 

x1  الخامس  2.86 0.52 1.69 %65.2 3.260 المسح البيئي 

x2  الرابع  2.33 0.46 1.53 %65.8 3.289 طرق معالجة المعلومات 

x3  الثالث  1.79 0.41 1.34 %65.8 3.292 الشبكات والافراد 

x4  الثاني  1.77 0.39 1.33 %68.3 3.417 التنظيم 

x5  الاول  1.66 0.34 1.29 %75.5 3.774 الثقافة 

x  2.12 0.43 1.46 %68.1 3.406 الاستبصار الاستراتيجي  

 (SPSS V: 26)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 .مصارفالفرضية في بيئة ال قبولعدم   نستنتجاعلاه   ائجالنتمن خلال و ❖
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ا   Z( تقنيات التسويق الخفي: وصف وتشخيص )ثانيا

   :لثانيةا الرئيسية الفرضية

 تقنيات التسويق الخفي( تمتلك المصارف عينة الدراسة جودة عالية في تطبيق لا )

وتشخيص  وصف  الاحصائي   يتضمن  الوصف  هما:  أساسيتين  فقرتين  الخفي(  التسويق  )تقنيات 

لفقرات وابعاد هذا المتغير بشكل مفصل والأخرى تتناول التشخيص والوصف بشكل اجمالي وهي 

 كالاتي: 

 بشكل مفصل تقنيات التسويق الخفي تشخيصوصف و .  1

 بشكل تفصيلي وكالاتي: التسويق الخفي تناولت هذه الفقرة الوصف الاحصائي لفقرات وابعاد 

 Z1 التسويق الفيروسي تشخيصأ( وصف و

التي تم قياسها هي أربع  لتسويق الفيروسي  ل( تبين ان النتائج والمقاييس الوصفية  15من الجدول )

 ( حسابي  متوسط  البعد  هذا  حقق  اذ  وشدة  3.574أسئلة   )( معياري  %   71.5إجابة  وانحراف   )

( أذ يدل على ان عينة الدراسة اتفقت مع محتوى  2.05( وتباين )0.40( ومعامل اختلاف ) 1.43)

والذي  ،  لتسويق الفيروسي بشكل جيد نسبيا  ما يشير الى ان المصارف تمارس ا ،  البعد بشكل مرتفع  

بمنتجاتها وخدماتها من اجل جذب زبائن جدد وتعزيز  زيادة الوعي  يمكن أن يساعد المصارف على  

 . ولاء الحاليين

 ( المقاييس الوصفية لتقنية التسويق الفيروسي 15الجدول ) 

 الاسئلة   
وسط  

 حسابي 
 شدة الاجابة  

انحراف  

 معياري  
 التباين  اختلاف 

1 
أنت على علم بحملات التسويق الفيروسية على  

 وسائل التواصل الاجتماعي 
3.748 75.0% 1.31 0.35 1.72 

2 
تؤثر حملات التسويق الفيروسية على قرارات الشراء  

 الخاصة  
3.684 73.7% 1.54 0.42 2.36 

3 
غالبا ما أشارك محتوى التسويق الفيروسي مع  

 أصدقائي وعائلتي 
3.440 68.8% 1.34 0.39 1.80 

4 
حملات التسويق الفيروسية فعالة في خلق رغبة في  

 اقتناء المنتج 
3.424 68.5% 1.50 0.44 2.26 

Z1  2.05 0.40 1.43 %71.5 3.574 التسويق الفيروسي 

 (SPSS V: 26)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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( وانحراف معياري  %   75.0( وشدة إجابة ) 3.748( اعلى متوسط حسابي ) 1وقد حقق السؤال )

عينة الدراسة اتفقت مع محتوى  ( أذ يدل على ان  1.72( وتباين )0.35اختلاف ) ( ومعامل  1.31)

  68.5( وشدة إجابة )3.424( فقد حقق أدنى متوسط حسابي )4)البعد بشكل مرتفع ، اما السؤال  

 ( وهو مرتفع. 2.26( وتباين )0.44( ومعامل اختلاف ) 1.50( وانحراف معياري )% 

 Z2 العلامة التجاريةتسويق  تشخيصوصف و  ب(

التي تم قياسها هي    لتسويق العلامة التجارية( تبين ان النتائج والمقاييس الوصفية    16من الجدول )  

( وانحراف معياري  %   64.7( وشدة إجابة )3.236أربع أسئلة اذ حقق هذا البعد متوسط حسابي ) 

قت مع محتوى  عينة الدراسة اتف( أذ يدل على ان  2.91( وتباين )0.53( ومعامل اختلاف ) 1.71)

،  جيد نسبيا     تسويق العلامة التجارية بشكلما يشير الى ان المصارف تمارس  البعد بشكل معتدل ،  

  والذي يمكن ان يساعد المصارف على زيادة الوعي بالاسم التجاري ، وبناء ثقة متبادلة مع الزبائن 

 ، وزيادة الحصة السوقية.

 ( المقاييس الوصفية لتقنية تسويق العلامة التجارية  16الجدول ) 

 الاسئلة   
وسط  

 حسابي 
 شدة الاجابة  

انحراف  

 معياري  
 التباين  اختلاف 

1 
تهتم إدارة المصرف بتسويق العلامة التجارية حتى  

 تميز منتج او خدمة 
3.212 64.2% 1.79 0.56 3.20 

2 
يؤثر تسويق العلامة التجارية على تصورك لمنتج 

 أو خدمة 
3.240 64.8% 1.70 0.53 2.91 

3 
من المرجح أن تثق في علامة تجارية تستخدم  

 تقنيات تسويق خفية 
3.464 69.3% 1.52 0.44 2.31 

4 
تسويق العلامة التجارية فعال في زيادة الوعي  

 بالمنتجات الجديدة 
3.028 60.6% 1.78 0.59 3.17 

Z2  2.91 0.53 1.71 %64.7 3.236 تسويق العلامة التجارية 

 (SPSS V: 26)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( وانحراف معياري  %   69.3( وشدة إجابة ) 3.464( اعلى متوسط حسابي ) 3وقد حقق السؤال )

عينة الدراسة اتفقت مع محتوى  ( أذ يدل على ان  2.31( وتباين )0.44( ومعامل اختلاف ) 1.52)

  60.6( وشدة إجابة )3.028( فقد حقق أدنى متوسط حسابي )4)البعد بشكل مرتفع ، اما السؤال  

 ( وهو معتدل. 3.17( وتباين )0.59( ومعامل اختلاف ) 1.78( وانحراف معياري )% 
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 Z3 تسويق المشاهير تشخيصوصف و  ت(

 ( الجدول  الوصفية  17من  والمقاييس  النتائج  ان  تبين  المشاهير(  أربع    لتسويق  هي  قياسها  تم  التي 

(  1.26( وانحراف معياري )%   64.7(وشدة إجابة )3.236أسئلة اذ حقق هذا البعد متوسط حسابي) 

 ( اختلاف  ) 0.39ومعامل  وتباين  اتف1.59(  الدراسة  عينة  ان  على  يدل  أذ  البعد (  محتوى  مع  قت 

والذي يمكن   ،بشكل جيد نسبيا    تسويق المشاهيرما يشير الى ان المصارف تستفيد من  بشكل معتدل،  

 الإيرادات.ان يساعد المصارف على زيادة مبيعات الخدمات والمنتجات والذي يؤدي الى زيادة 

 ( المقاييس الوصفية لتقنية تسويق المشاهير 17الجدول ) 

 الاسئلة   
وسط  

 حسابي 
 شدة الاجابة  

انحراف  

 معياري  
 التباين  اختلاف 

1 
أنت على علم بالمنتجات التي يتم تسويقها من قبل  

 المشاهير بطريقة خفية 
3.696 73.9% 1.30 0.35 1.68 

2 
تؤثر موافقات المشاهير على قرارات الشراء  

 الخاصة بك حتى عندما لا يتم ذكرها صراحة 
3.008 60.2% 1.13 0.37 1.27 

 1.48 0.40 1.22 %61.4 3.072 تجد المنتجات التي أقرها المشاهير أكثر جاذبية  3

4 
تسويق المشاهير فعال في جعل المنتجات تبدو أكثر  

 جدارة بالثقة 
3.168 63.4% 1.28 0.40 1.63 

Z3  1.59 0.39 1.26 %64.7 3.236 تسويق المشاهير 

 (SPSS V: 26)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( وانحراف معياري  %   73.9( وشدة إجابة ) 3.696( اعلى متوسط حسابي ) 1وقد حقق السؤال )

عينة الدراسة اتفقت مع محتوى  ( أذ يدل على ان  1.68( وتباين )0.35( ومعامل اختلاف ) 1.30)

( % 60.2( وشدة إجابة )3.008( فقد حقق أدنى متوسط حسابي )2)البعد بشكل مرتفع ، اما السؤال 

 ( وهو معتدل.1.27( وتباين ) 0.37( ومعامل اختلاف ) 1.13وانحراف معياري ) 

 Z4  التسويق المضخم )المبالغ فيه( تشخيصوصف و  ث(

التي تم قياسها    للتسويق المضخم )المبالغ فيه( ( تبين ان النتائج والمقاييس الوصفية  18من الجدول )

 ( حسابي  متوسط  البعد  هذا  حقق  اذ  أسئلة  أربع  )3.143هي  إجابة  وانحراف %   62.9(وشدة   )

قت مع ( أذ يدل على ان عينة الدراسة اتف1.7( وتباين )0.41( ومعامل اختلاف )1.30معياري ) 

 سويق المضخم )المبالغ فيه( التما يشير الى ان المصارف تستفيد من  محتوى البعد بشكل معتدل،  
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، والذي يمكن ان يساعد المصارف على جذب الزبائن بسرعة من خلال توعيتهم  بشكل جيد نسبيا   

 بالمنتجات والخدمات الجديدة من اجل تقليل المخاطر التي تؤدي الى فقدان الثقة. 

 ( المقاييس الوصفية لتقنية التسويق المضخم )المبالغ فيه(  18الجدول ) 

 الاسئلة   
وسط  

 حسابي 
 شدة الاجابة  

انحراف  

 معياري  
 التباين  اختلاف 

1 
أنت على دراية بتقنيات التسويق المضخمة التي  

 تبالغ في فوائد المنتج 
2.924 58.5% 1.18 0.41 1.40 

2 
المضخمة على اهتمامك  تؤثر ادعاءات التسويق 

 الَولي بالمنتج 
3.528 70.6% 0.88 0.25 0.78 

3 
غالبا ما تكون متشككا في ادعاءات التسويق التي  

 تبدو جيدة جدا لدرجة يصعب تصديقها 
3.076 61.5% 1.18 0.39 1.40 

4 
يمكن أن يؤدي التسويق المضخم إلى خيبة الَمل إذا  

 كان المنتج لا يلبي التوقعات 
3.044 60.9% 1.73 0.57 3.01 

Z4  )1.7 0.41 1.30 %62.9 3.143 التسويق المضخم )المبالغ فيه 

 (SPSS V: 26)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( وانحراف معياري  %   70.6( وشدة إجابة ) 3.528( اعلى متوسط حسابي ) 2وقد حقق السؤال )

عينة الدراسة اتفقت مع محتوى  ( أذ يدل على ان  0.78( وتباين )0.25( ومعامل اختلاف ) 0.88)

  58.5( وشدة إجابة )2.924( فقد حقق أدنى متوسط حسابي )1)البعد بشكل مرتفع ، اما السؤال  

 ( وهو معتدل. 1.40( وتباين )0.41( ومعامل اختلاف ) 1.18( وانحراف معياري )% 

 :بشكل اجمالي تقنيات التسويق الخفي تشخيص. وصف و 2

يتبين من   أذ  الخفي بشكل مجمل ،  التسويق  تقنيات  لفقرات  الفقرة الوصف الاحصائي  تناولت هذه 

  اذ ( نتائج تحقق متغير تقنيات التسويق الخفي والذي جرى اختباره بأربع ابعاد فرعية  19الجدول )

 ( المتغير متوسط حسابي كلي  هذا  ) (  3.297حقق  كلية  إجابة  وانحراف معياري  (  %   65.9وشدة 

، أذ يدل على ان تقنيات التسويق    (2.09( وتباين كلي )0.44( ومعامل اختلاف كلي )1.44كلي )

الدراسة  عينة  في  الافراد  استجابات  الى  استنادا   الأهمية  من  معتدل  تصنيف  على  حصلت  الخفي 

 ( الاتي :  19وبالتالي يمكن ترتيب تقنيات التسويق الخفي كما موضح بالجدول ) 
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 ( المقاييس الوصفية لترتيب تقنيات التسويق الخفي  19جدول ) ال

 الاسئلة  
وسط  

 حسابي 

شدة  

 الاجابة 

انحراف  

 معياري 
 الترتيب  التباين  اختلاف 

Z1  الاول  2.05 0.40 1.43 %71.5 3.574 التسويق الفيروسي 

Z2  الثاني  2.91 0.53 1.71 %64.7 3.236 تسويق العلامة التجارية 

Z3  الثالث  1.59 0.39 1.26 %64.7 3.236 تسويق المشاهير 

Z4  )الرابع  1.7 0.41 1.30 %62.9 3.143 التسويق المضخم )المبالغ فيه 

Z  2.09 0.44 1.44 %65.9 3.297 تقنيات التسويق الخفي  

 (SPSS V: 26)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

  مصارف.الفرضية في بيئة ال قبول عدم  نستنتجاعلاه   ائجالنتمن خلال و ❖

 

ا   Y( الخدمات المصرفية الالكترونية: وصف وتشخيص )ثالثا

   الفرضية الرئيسية الثالثة:

 الكترونية متنوعة وشاملة لزبائنها( تقدم المصارف خدمات مصرفية لا )  

الوصف   هما:  أساسيتين  فقرتين  الالكترونية(  المصرفية  )الخدمات  وتشخيص  وصف  يتضمن 

بشكل   والوصف  التشخيص  تتناول  والأخرى  مفصل  بشكل  المتغير  هذا  وابعاد  لفقرات  الاحصائي 

 اجمالي وهي كالاتي: 

 : بشكل مفصل  الالكترونيةالخدمات المصرفية  تشخيصوصف و .  1

تناولت هذه الفقرة الوصف الاحصائي لفقرات وابعاد الخدمات المصرفية الالكترونية بشكل تفصيلي  

 وكالاتي: 

 ( المقاييس الوصفية لبعد تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية  20الجدول ) 

 الاسئلة  
وسط  

 حسابي 
 شدة الاجابة 

انحراف  

 معياري 
 التباين  اختلاف 

1 
رسوم الخدمات المصرفية الإلكترونية التي تقدمها  

 ادارة المصرف معقولة 
3.072 61.4% 1.20 0.39 1.43 

2 
التكلفة الإجمالية لاستخدام الخدمات المصرفية  

 الإلكترونية مرضية 
3.052 61.0% 1.15 0.38 1.32 
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3 
تكلفة الخدمات المصرفية الإلكترونية أقل مقارنة  

 بالخدمات المصرفية التقليدية
3.096 61.9% 1.22 0.39 1.48 

4 
توفر إدارة المصرف معلومات شفافة حول الرسوم  

 المرتبطة بالخدمات المصرفية الإلكترونية 
3.708 74.2% 1.04 0.28 1.08 

y1 1.40 0.37 1.18 %64.6 3.232 تكلفة الخدمات المصرفية الإلكترونية 

 (SPSS V: 26)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 : Y1 تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية  تشخيصأ( وصف و

التي  تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية  ل( تبين ان النتائج والمقاييس الوصفية    20من الجدول )  

البعد   هذا  حقق  اذ  أسئلة  أربع  هي  قياسها  ) تم  حسابي  )3.232متوسط  إجابة  وشدة   )64.6   % )

( أذ يدل على ان عينة الدراسة 1.40( وتباين ) 0.37( ومعامل اختلاف )1.18وانحراف معياري )

،  اتف معتدل  بشكل  البعد  محتوى  مع  المصارف  قت  ان  الى  يشير  الخدمات ما  تكلفة  من  تستفيد 

نسبيا    جيد  بشكل  الالكترونية  علىوالذي  ،  المصرفية  المصارف  يساعد  أن  رضا   يمكن  تعزيز 

 .أكبرالزبائن ويشجعهم على استخدام هذه الخدمات بشكل 

( وانحراف معياري  %   74.2( وشدة إجابة ) 3.708( اعلى متوسط حسابي ) 4وقد حقق السؤال )

عينة الدراسة اتفقت مع محتوى  ( أذ يدل على ان  1.08( وتباين )0.28( ومعامل اختلاف ) 1.04)

  61.0( وشدة إجابة )3.052( فقد حقق أدنى متوسط حسابي )2)البعد بشكل مرتفع ، اما السؤال  

 ( وهو معتدل. 1.32( وتباين )0.38( ومعامل اختلاف ) 1.15( وانحراف معياري )% 

 : Y2 المصرفية الالكترونيةسرعة الخدمات  تشخيصوصف و  ب(

    ( الجدول  الوصفية    21من  النتائج والمقاييس  ان  تبين  الالكترونية  ل(  المصرفية  الخدمات  سرعة 

(  %   79.3( وشدة إجابة )3.964التي تم قياسها هي أربع أسئلة اذ حقق هذا البعد متوسط حسابي )

( أذ يدل على ان عينة الدراسة 0.74( وتباين ) 0.22( ومعامل اختلاف )0.86وانحراف معياري )

،  اتف مرتفع  بشكل  البعد  محتوى  مع  الخدمات قت  سرعة  من  تستفيد  المصارف  ان  الى  يشير  ما 

كسب رضا وولاء    يمكن أن يساعد المصارف علىوالذي  ،  جيد نسبيا     بشكل   المصرفية الالكترونية

 الزبائن ، أذ ان الزبائن يفضلون البقاء مع مصرف يوفر لهم خدمة سلسة وسريعة. 
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 سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية لبعد ( المقاييس الوصفية  21الجدول ) 

 الاسئلة  
وسط  

 حسابي 
 شدة الاجابة 

انحراف  

 معياري 
 التباين  اختلاف 

1 
تتيح الخدمات المصرفية الإلكترونية إتمام  

 المعاملات بسرعة 
4.192 83.8% 0.76 0.18 0.57 

2 
تأخيرات عند استخدام الخدمات  نادرا ما تواجه 

 المصرفية الإلكترونية 
3.780 75.6% 0.84 0.22 0.70 

3 
سرعة معالجة المعاملات في الخدمات المصرفية  

 الإلكترونية تلبي توقعاتك 
3.700 74.0% 0.91 0.24 0.82 

4 
الخدمات المصرفية الإلكترونية أسرع من زيارة  

 فرع فعلي 
4.184 83.7% 0.81 0.19 0.65 

y2 0.74 0.22 0.86 %79.3 3.964 سرعة الخدمات المصرفية الإلكترونية 

 (SPSS V: 26)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( وانحراف معياري  %   79.3( وشدة إجابة ) 4.192( اعلى متوسط حسابي ) 1وقد حقق السؤال )

عينة الدراسة اتفقت مع محتوى  ( أذ يدل على ان  0.74( وتباين )0.22( ومعامل اختلاف ) 0.86)

  74.0( وشدة إجابة )3.700( فقد حقق أدنى متوسط حسابي )3)البعد بشكل مرتفع ، اما السؤال  

 ( وهو مرتفع. 0.82( وتباين )0.24( ومعامل اختلاف ) 0.91( وانحراف معياري )% 

 Y3 الالكترونيةجودة الخدمات المصرفية  تشخيصوصف و  ت(

التي  لجودة الخدمات المصرفية الالكترونية  ( تبين ان النتائج والمقاييس الوصفية    22من الجدول )  

 ( حسابي  متوسط  البعد  هذا  حقق  اذ  أسئلة  أربع  هي  قياسها  )3.881تم  إجابة  وشدة   )77.6   % )

على ان عينة الدراسة ( أذ يدل  0.87( وتباين ) 0.24( ومعامل اختلاف )0.93وانحراف معياري )

،  اتف مرتفع  بشكل  البعد  محتوى  مع  من  قت  تستفيد  المصارف  ان  الى  يشير  الخدمات  ما  جودة 

الالكترونية نسبيا     المصرفية  جيد  على والذي  ،  بشكل  المصارف  يساعد  أن  تجربة    يمكن  تحسين 

 الزبائن وتلبية احتياجاتهم المتزايدة والمتطورة.  

 ( المقاييس الوصفية لبعد جودة الخدمات المصرفية الالكترونية  22الجدول ) 

 الاسئلة  
وسط  

 حسابي 
 شدة الاجابة 

انحراف  

 معياري 
 التباين  اختلاف 

1 
الخدمات المصرفية الإلكترونية التي تقدمها إدارة  

 المصرف الذي تتعامل معه موثوقة 
4.052 81.0% 0.84 0.21 0.71 

2 
المصرفية  الشعور بالَمان عند استخدام الخدمات 

 الإلكترونية 
3.808 76.2% 0.95 0.25 0.91 



 وصف وتشخيص مقايس الدراسة وتحليل نتائجها  الثانيالمبحث  /الفصل الثالث 

 

    
111 

3 
واجهة الخدمات المصرفية الإلكترونية سهلة  

 الاستخدام 
3.992 79.8% 0.84 0.21 0.71 

4 
تلبي الخدمات المصرفية الإلكترونية احتياجاتك  

 المصرفية الشاملة 
3.672 73.4% 1.04 0.28 1.07 

y3  0.87 0.24 0.93 %77.6 3.881 الإلكترونيةجودة الخدمات المصرفية 

 (SPSS V: 26)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

( وانحراف معياري  %   81.0( وشدة إجابة ) 4.052( اعلى متوسط حسابي ) 1وقد حقق السؤال )

عينة الدراسة اتفقت مع محتوى  ( أذ يدل على ان  0.71( وتباين )0.21( ومعامل اختلاف ) 0.84)

  73.4( وشدة إجابة )3.672( فقد حقق أدنى متوسط حسابي )4)البعد بشكل مرتفع ، اما السؤال  

 ( وهو مرتفع. 1.07( وتباين )0.28( ومعامل اختلاف ) 1.04( وانحراف معياري )% 

 :بشكل اجمالي الخدمات المصرفية الالكترونية تشخيص. وصف و 2

أذ    ، مجمل  بشكل  الالكترونية  المصرفية  الخدمات  لفقرات  الاحصائي  الوصف  الفقرة  هذه  تناولت 

( نتائج تحقق متغير الخدمات المصرفية الالكترونية والذي جرى اختباره    23يتبين من الجدول )  

( %   73.8وشدة إجابة كلية )(  3.692حقق هذا المتغير متوسط حسابي كلي )  اذ بثلاث ابعاد فرعية  

، أذ يدل على   (1.11( وتباين كلي )0.29( ومعامل اختلاف كلي )1.05وانحراف معياري كلي )

ان الخدمات المصرفية الالكترونية حصلت على تصنيف مرتفع من الأهمية استنادا  الى استجابات 

الافراد في عينة الدراسة وبالتالي يمكن ترتيب الخدمات المصرفية الالكترونية كما موضح بالجدول  

 ( الاتي :  23) 

 ( المقاييس الوصفية لترتيب الخدمات المصرفية الالكترونية  23جدول ) ال

 الاسئلة  
وسط  

 حسابي 

شدة  

 الاجابة 

انحراف  

 معياري 
 الترتيب  التباين  اختلاف 

y1 الثالث  1.40 0.37 1.18 %64.6 3.232 تكلفة الخدمات المصرفية الإلكترونية 

y2 الاول  0.74 0.22 0.86 %79.3 3.964 سرعة الخدمات المصرفية الإلكترونية 

y3 الثاني  0.87 0.24 0.93 %77.6 3.881 جودة الخدمات المصرفية الإلكترونية 

y  1.11 0.29 1.05 %73.8 3.692 الخدمات المصرفية الالكترونية  

 (SPSS V: 26)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

  مصارف.الفرضية في بيئة ال قبول عدم  نستنتجاعلاه   ائجالنتمن خلال و ❖
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مجتمع   في  الافراد  استجابات  على  اجري  الذي  التحليل  على  الاجابة    الدراسةبناء  في  المشاركين 

، أذ يتضح ان هذا التحليل يعكس مستوى تطبيق    الحالية  بالدراسةعلى استمارة الاستبيان الخاصة  

  يقدم كما يظهر التحليل ان المجتمع المصرفي    العراقيةفي المصارف    المختلفة المتغيرات والابعاد  

 .مصرفية الالكترونية خدمات 

لهذه   العراقيةمدى تبني مجتمع المصارف    عن  واضحة  رؤيةأن النتائج التي تم الوصول اليها تقدم  

والابعاد   ةالرئيسالاستراتيجيات والممارسات. كما تشير النتائج الى التفاعل الايجابي بين المتغيرات  

 . المتاحةما يدل على تطبيق شامل للتقنيات والمفاهيم  الدراسةفي  المستخدمة
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 الفصل الثالث

 اختبار فرضيات الدراسة/  المبحث الثالث

 توطئة: 

والتي استخرجت  ات د على تحليل المساراعتم تم الا فقد  هذه الدراسة فرضيات  اختبار من اجل   

وعلى    (Microsoft Excel( الاحصائي وبرنامج )  AMOS V.23 )باستخدام برنامجنتائجها  

 النحو الاتي: 

 رابعة ال الرئيسية الفرضيةاولاا: 

تأثير) يوجد  دلالة    مباشر  لا  الاستراتيجي  معنويةذو  الخدمات   بمؤثراته  للاستبصار  تحسين  في 

 ( المصرفية الالكترونية

دراسة سيتم في المتغيرات  الالمباشر بين    ثرطبيعة الأ   الاطلاع علىالفرضية و  هذه  جل اختبارلأ  

تحتاج الفرضيات  أذ  فرعية    ة ولكل منها ثلاث فرضيات ست فرضيات رئيستحقيق ذلك من خلال  

بتحديد   الباحث  قيام  إلى  الوسيط  الالفرعية  الخفي(  دور  التسويق  استخدام  لهذا  و)تقنيات  يستلزم 

بشكل او   ان المعادلة الهيكلية قد تؤثرأذ  وهي نماذج المعادلات الهيكلية،    ات أسلوب تحليل المسار

بشكل متبادل، سواء بشكل مباشر أو والمعادلات الهيكلية على بعضها البعض    بأخر في متغيرات 

مباشرغي مقدار  .ر  تحديد  على  يعمل  بين  ال  والذي  المباشرة  الاستراتيجي  تأثيرات  الاستبصار 

 والخدمات المصرفية الالكترونية. 

( مسارات التأثير المباشر للاستبصار الاستراتيجي في تحسين الخدمات المصرفية  12الشكل ) 

 الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )
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( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر للاستبصار الاستراتيجي في تحسين   24الجدول ) 

 الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي

المتغير  

 المستقل 
 المتغير الوسيط 

المتغير  

 التابع 

نوع  

 التأثير 
 المباشر 

غير  

 المباشر 
 P الكلي 

الاستبصار  

الاستراتيجي  

(X ) 

تقنيات التسويق  

 ( Zالخفي )

الخدمات  

المصرفية  

الالكترونية  

(Y ) 

 *** 0.441 * 0.441 مباشر 

غير  

 مباشر 
0.441 0.14224 0.58324 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج

 ( نلاحظ الاتي:  12( والشكل )  24ومن خلال الجدول ) 

تأثير مباشر وذو دلالة معنوية للاستبصار الاستراتيجي  .  1 الخدمات   (X)تبين وجود  في تحسين 

 %(. 1( وهو معنوي عند )0.441وقد بلغ التأثير بينهما )  (Y) المصرفية الالكترونية 

. تبين وجود علاقة بين الاستبصار الاستراتيجي وتحسين الخدمات المصرفية الالكترونية وقد بلغ 2

 % (. 1( وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )0.142التأثير غير المباشر بينهما ) 

 ( Y) تحسين الخدمات المصرفية الالكترونية    في(  X). بلغ التأثير الكلي للاستبصار الاستراتيجي  3

  % (.1( وهو معنوي عند ) 0.583)

 .ة الرابعةالفرضية الرئيس قبولنستنتج عدم   ومن النتائج أعلاه ❖

 

ا:    خامسةة الالفرضية الرئيس ثانيا

في تحسين الخدمات   بمؤثراته  الاستراتيجيستبصار  )لا يوجد تأثير غير مباشر ذو دلالة معنوية للا

 المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي( 

 فرعية وكالاتي:  ةفرضي خمسة عشروتنبثق من خلال هذه الفرضية الرئيسية 

 . الفرضية الفرعية الَولى 1

المصرفية   الخدمات  تكلفة  تحسين  في  البيئي  للمسح  معنوية  دلالة  ذو  مباشر  غير  تأثير  يوجد  )لا 

 الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي( 
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( مسارات المسح البيئي في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات   13الشكل ) 

 التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

المباشر والتأثير الكلي للمسح البيئي في تحسين تكلفة  ( مسارات التأثير المباشر وغير  25الجدول ) 

 الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي

المتغير  

 المستقل 
 المتغير التابع  المتغير الوسيط 

نوع  

 التأثير 
 P الكلي  غير المباشر  المباشر 

المسح  

البيئي  

(X1 ) 

* 

تكلفة الخدمات  

المصرفية  

الالكترونية  

(Y1 ) 

 *** 0.189 * 0.189 مباشر 

(Z1)  التسويق

 الفيروسي 

غير  

 مباشر 
0.189 0.0336 0.2226 *** 

(Z2)  تسويق

 العلامة التجارية 

غير  

 مباشر 
0.189 0.0793 0.26839 *** 

(Z3)  تسويق

 المشاهير 

غير  

 مباشر 
0.189 0.0135 0.20258 *** 

(Z4)  التسويق

 المضخم 

غير  

 مباشر 
0.189 0.0404 0.22945 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج

 ( نلاحظ الاتي:  13( والشكل )  25ومن خلال الجدول ) 

البيئي  أ(   للمسح  معنوية  دلالة  وذو  مباشر  تأثير  وجود  الخدمات   (X1) تبين  تكلفة  تحسين  في 

 %(.1( وهو معنوي عند )  0.189وقد بلغ التأثير بينهما ) (Y1) المصرفية الالكترونية 
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البيئي  ب(   المسح  بين  علاقة  وجود  الالكترونية    (X1) تبين  المصرفية  الخدمات  تكلفة  وتحسين 

(Y1)    الفيروسي التسويق  )   (Z1) من خلال  بينهما  المباشر  التأثير غير  بلغ  وهو    0.0336وقد   )

وهي    ( 0.2226 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

غير مباشر    %( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير1ذات دلالة معنوية عند ) 

البيئي   الالكترونية    (X1) للمسح  المصرفية  الخدمات  تكلفة  تحسين  التسويق  عبر    ( Y1)في 

 (. Z1)الفيروسي 

البيئي  ت(   المسح  بين  علاقة  وجود  الالكترونية    (X1) تبين  المصرفية  الخدمات  تكلفة  وتحسين 

(Y1)    من خلال تسويق العلامة التجارية (Z2) ( وهو  0.0793وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )

وهي    ( 0.2683 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1ذات دلالة معنوية عند ) 

البيئي   الالكترونية    ( X1) للمسح  المصرفية  الخدمات  تكلفة  العلامة  عبر    ( Y1) في تحسين  تسويق 

 (. Z2) التجارية 

البيئي    ث( المسح  بين  علاقة  وجود  الالكترونية    (X1) تبين  المصرفية  الخدمات  تكلفة  وتحسين 

(Y1)    من خلال تسويق المشاهير (Z3)    ( وهو بذلك  0.0135وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )

وهي ذات   (0.2025 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

للمسح  %( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1دلالة معنوية عند ) 

 (. Z3) المشاهير  عبر تسويق  (Y1) في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية  (X1)البيئي 

  ( Y1) وتحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية  (X1)تبين وجود علاقة بين المسح البيئي ج( 

( وهو  0.0404وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )(  Z4) من خلال التسويق المضخم )المبالغ فيه(

وهي    (0.2294 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1ذات دلالة معنوية عند ) 

المضخم    عبر التسويق  (Y1) في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X1)للمسح البيئي  

 (. Z4))المبالغ فيه( 

 فرعية الاولى. الفرضية ال قبولومن النتائج أعلاه نستنتج عدم  ❖

 . الفرضية الفرعية الثانية: 2

المصرفية  الخدمات  تحسين سرعة  في  البيئي  للمسح  معنوية  دلالة  ذو  مباشر  تأثير غير  يوجد  )لا 

 الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي( 
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( مسارات المسح البيئي في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات  14الشكل ) 

 التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي للمسح البيئي في تحسين   26الجدول ) 

 سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 

المتغير  

 المستقل 
 المتغير التابع  المتغير الوسيط 

نوع  

 التأثير 
 P الكلي  غير المباشر  المباشر 

المسح  

البيئي  

(X1 ) 

* 

سرعة  

الخدمات  

المصرفية  

الالكترونية  

(Y2 ) 

 *** 0.204 * 0.204 مباشر 

(Z1)  التسويق

 الفيروسي 

غير  

 مباشر 
0.204 0.0151 0.21918 *** 

(Z2)  تسويق

 العلامة التجارية 

غير  

 مباشر 
0.204 0.0770 0.28106 *** 

(Z3)  تسويق

 المشاهير 

غير  

 مباشر 
0.204 0.0116 0.21564 *** 

(Z4)  التسويق

 المضخم 

غير  

 مباشر 
0.204 0.0472 0.25126 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج

 ( نلاحظ الاتي:  14( والشكل )  26ومن خلال الجدول ) 

البيئي  أ(   للمسح  معنوية  دلالة  وذو  مباشر  تأثير  وجود  الخدمات   (X1)تبين  سرعة  تحسين  في 

 %(.1( وهو معنوي عند ) 0.204وقد بلغ التأثير بينهما ) (Y2) المصرفية الالكترونية 
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علاقة ب(   وجود  البيئي    تبين  المسح  الالكترونية   (X1)بين  المصرفية  الخدمات  سرعة  وتحسين 

(Y2)    الفيروسي التسويق  )    (Z1) من خلال  بينهما  المباشر  التأثير غير  بلغ  ( وهو  0.0151وقد 

وهي    ( 0.2191% ( في حين بلغ التأثير الكلي )1بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1ذات دلالة معنوية عند ) 

البيئي   الالكترونية    (X1)للمسح  المصرفية  الخدمات  سرعة  تحسين  التسويق  عبر    ( Y2) في 

 (. Z1)الفيروسي 

البيئي  ت(   المسح  بين  علاقة  وجود  الالكترونية   (X1)تبين  المصرفية  الخدمات  سرعة  وتحسين 

(Y2)    من خلال تسويق العلامة التجارية(Z2)    ( وهو  0.077وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )

وهي   (0.281% ( في حين بلغ التأثير الكلي )1بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1ذات دلالة معنوية عند ) 

تسويق العلامة  عبر    (Y2)في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X1)للمسح البيئي  

 (. Z2) التجارية 

البيئي    ث( المسح  بين  علاقة  وجود  الالكترونية   (X1)تبين  المصرفية  الخدمات  سرعة  وتحسين 

(Y2)    من خلال تسويق المشاهير (Z3)    ( وهو بذلك  0.0116وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )

وهي ذات   (0.2156 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

للمسح  %( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1دلالة معنوية عند ) 

الالكترونية    (X1)البيئي   المصرفية  الخدمات  سرعة  تحسين  تسويق  (Y2) في  المشاهير    عبر 

(Z3 .) 

البيئي  ج(   المسح  بين  علاقة  وجود  الالكترونية    (X1)تبين  المصرفية  الخدمات  سرعة  وتحسين 

(Y2)  )من خلال التسويق المضخم)المبالغ فيه (Z4)  ( 0.0472وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما  )

  ( 0.2512 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

( دلالة معنوية عند  ذات  تأثير غير  1وهي  الى وجود  بوضوح  النتائج تشير  هذه  فان  وبالتالي   )%

  عبر التسويق   (Y2) في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X1) للمسح البيئي  مباشر  

 (. Z4) المضخم)المبالغ فيه( 

 . الفرعية الثانيةالفرضية  قبولومن النتائج أعلاه نستنتج عدم  ❖
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 . الفرضية الفرعية الثالثة: 3

للمسح   معنوية  دلالة  ذو  مباشر  غير  تأثير  يوجد  المصرفية )لا  الخدمات  جودة  تحسين  في  البيئي 

 الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي( 

 

( مسارات المسح البيئي في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات   15الشكل ) 

 التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي للمسح البيئي في تحسين جودة  27الجدول ) 

 الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي

المتغير  

 المستقل 
 المتغير التابع  المتغير الوسيط 

نوع  

 التأثير 
 P الكلي  غير المباشر  المباشر 

المسح  

البيئي  

(X1 ) 

* 

جودة الخدمات  

المصرفية  

الالكترونية  

(Y3 ) 

 *** 0.202 * 0.202 مباشر 

(Z1)  التسويق

 الفيروسي 

غير  

 مباشر 
0.202 0.04797 0.24997 *** 

(Z2)  تسويق

 العلامة التجارية 

غير  

 مباشر 
0.202 0.09854 0.30054 *** 

(Z3)  تسويق

 المشاهير 

غير  

 مباشر 
0.202 0.02716 0.22916 *** 

(Z4)  التسويق

 المضخم 

غير  

 مباشر 
0.202 0.00036 0.20236 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج

 ( نلاحظ الاتي:  15( والشكل )  27ومن خلال الجدول ) 
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البيئي  أ(   للمسح  معنوية  دلالة  وذو  مباشر  تأثير  وجود  الخدمات   (X1) تبين  جودة  تحسين  في 

 %(.1( وهو معنوي عند ) 0.202وقد بلغ التأثير بينهما ) (Y3) المصرفية الالكترونية 

البيئي  ب(   المسح  بين  علاقة  وجود  الالكترونية    (X1) تبين  المصرفية  الخدمات  جودة  وتحسين 

(Y3)    من خلال التسويق الفيروسي(Z1)    ( وهو  0.04797وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )

  ( عند  معنوي  وهو  المباشر  التأثير  من  اقل  )1بذلك  الكلي  التأثير  بلغ  في حين   )  %0.24997 )  

( دلالة معنوية عند  ذات  تأثير غير  1وهي  الى وجود  بوضوح  النتائج تشير  هذه  فان  وبالتالي   )%

عبر التسويق   ( Y3)في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X1)للمسح البيئي  مباشر  

 (. Z1) الفيروسي

البيئي  ت(   المسح  بين  علاقة  وجود  الالكترونية    (X1) تبين  المصرفية  الخدمات  جودة  وتحسين 

(Y3)    من خلال تسويق العلامة التجارية(Z2)    ( 0.09854وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما  )

 (0.30054% ( في حين بلغ التأثير الكلي )1وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

( دلالة معنوية عند  ذات  تأثير غير  1وهي  الى وجود  بوضوح  النتائج تشير  هذه  فان  وبالتالي   )%

البيئي  مباشر   الالكترونية    ( X1)للمسح  المصرفية  الخدمات  تحسين جودة  تسويق  عبر    (Y3)في 

 (.Z2) العلامة التجارية 

البيئي    ث( المسح  بين  علاقة  وجود  الالكترونية    (X1) تبين  المصرفية  الخدمات  جودة  وتحسين 

(Y3)    المشاهير تسويق  )    (Z3)من خلال  بينهما  المباشر  غير  التأثير  بلغ  وهو  0.02716وقد   )

وهي    ( 0.22916% ( في حين بلغ التأثير الكلي ) 1بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1ذات دلالة معنوية عند ) 

المشاهير    عبر تسويق  (Y3) في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X1) للمسح البيئي  

(Z3 .) 

البيئي  ج(   المسح  بين  علاقة  وجود  الالكترونية   (X1)تبين  المصرفية  الخدمات  جودة  وتحسين 

(Y3)  )فيه )المبالغ  المضخم  التسويق  خلال  بينهما    (Z4) من  المباشر  غير  التأثير  بلغ  وقد 

% ( في حين بلغ التأثير الكلي  1( وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  0.00036)

%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود 1وهي ذات دلالة معنوية عند )  (0.20236)

عبر    (Y3)في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X1)للمسح البيئي  تأثير غير مباشر  

 (. Z4)المضخم)المبالغ فيه( التسويق

 الفرعية الثالثة.الفرضية  قبولومن النتائج أعلاه نستنتج عدم  ❖
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 : رابعة . الفرضية الفرعية ال4

دلالة معنوية لطرق   مباشر ذو  تأثير غير  يوجد  الخدمات )لا  تكلفة  تحسين  المعلومات في  معالجة 

 المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي( 

 

( مسارات طرق معالجة المعلومات في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية   16الشكل ) 

 عبر تقنيات التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي لطرق معالجة المعلومات في  28الجدول ) 

 تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 

المتغير  

 المستقل 
 المتغير التابع  المتغير الوسيط 

نوع  

 التأثير 
 المباشر 

غير  

 المباشر 
 P الكلي 

معالجة  طرق 

المعلومات  

(X2 ) 

* 

تكلفة الخدمات  

المصرفية  

الالكترونية  

(Y1 ) 

 *** 0.252 * 0.252 مباشر 

(Z1)  التسويق

 الفيروسي 

غير  

 مباشر 
0.252 0.0296 0.2816 *** 

(Z2)  تسويق

 العلامة التجارية 

غير  

 مباشر 
0.252 0.0667 0.3187 *** 

(Z3)  تسويق

 المشاهير 

غير  

 مباشر 
0.252 0.0118 0.2638 *** 

(Z4)  التسويق

 المضخم 

غير  

 مباشر 
0.252 0.0343 0.2863 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج

 ( نلاحظ الاتي:  16( والشكل )  28ومن خلال الجدول ) 
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معنوية  أ(   دلالة  وذو  مباشر  تأثير  وجود  المعلومات  تبين  معالجة  تكلفة    (X2) لطرق  تحسين  في 

 %(. 1( وهو معنوي عند ) 0.252وقد بلغ التأثير بينهما ) (Y1) الخدمات المصرفية الالكترونية 

بين  ب(   علاقة  وجود  المعلومات  تبين  معالجة  المصرفية   (X2)طرق  الخدمات  تكلفة  وتحسين 

الفيروسي    (Y1)الالكترونية   التسويق  خلال  بينهما)   (Z1) من  المباشر  غير  التأثير  بلغ  وقد 

 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1( وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  0.0296

%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود  1وهي ذات دلالة معنوية عند )  ( 0.2816

في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية   (X2) لطرق معالجة المعلومات  تأثير غير مباشر  

(Y1)  التسويق الفيروسي عبر(Z1 .) 

بين  ت(   علاقة  وجود  المعلومات  تبين  معالجة  المصرفية   (X2)طرق  الخدمات  تكلفة  وتحسين 

بينهما )    (Z2)من خلال تسويق العلامة التجارية    (Y1)الالكترونية   المباشر  التأثير غير  بلغ  وقد 

 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1( وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  0.0667

%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود  1وهي ذات دلالة معنوية عند )  ( 0.3187

في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية   (X2) لطرق معالجة المعلومات  تأثير غير مباشر  

(Y1)  تسويق العلامة التجارية عبر(Z2 .) 

بين    ث( علاقة  وجود  المعلومات  تبين  معالجة  المصرفية   (X2)طرق  الخدمات  تكلفة  وتحسين 

المشاهير    (Y1)الالكترونية   تسويق  خلال  )   (Z3) من  بينهما  المباشر  غير  التأثير  بلغ  وقد 

 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1( وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  0.0118

0.2638 )   ( دلالة معنوية عند  ذات  الى وجود 1وهي  النتائج تشير بوضوح  فان هذه  وبالتالي   )%

في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية   (X2) لطرق معالجة المعلومات  تأثير غير مباشر  

(Y1) المشاهير  عبر تسويق(Z3.) 

بين  ج(   علاقة  وجود  المعلومات  تبين  معالجة  المصرفية    (X2)طرق  الخدمات  تكلفة  وتحسين 

وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما    (Z4)من خلال التسويق المضخم)المبالغ فيه(  (Y1)الالكترونية  

 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1( وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند ) 0.0343)

0.2863 )   ( دلالة معنوية عند  ذات  الى وجود 1وهي  النتائج تشير بوضوح  فان هذه  وبالتالي   )%

في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية   (X2) لطرق معالجة المعلومات  تأثير غير مباشر  

(Y1) المضخم)المبالغ فيه( عبر التسويق (Z4 .) 

 .رابعةالفرعية الالفرضية  قبولومن النتائج أعلاه نستنتج عدم  ❖
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 :  خامسة. الفرضية الفرعية ال5

)لا يوجد تأثير غير مباشر ذو دلالة معنوية لطرق معالجة المعلومات في تحسين سرعة الخدمات 

 المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي( 

( مسارات طرق معالجة المعلومات في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية   17الشكل ) 

 عبر تقنيات التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي لطرق معالجة المعلومات في  29الجدول ) 

 تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 

المتغير  

 المستقل 
 التابع المتغير  المتغير الوسيط 

نوع  

 التأثير 
 المباشر 

غير  

 المباشر 
 P الكلي 

طرق معالجة  

المعلومات  

(X2 ) 

* 

سرعة  

الخدمات  

المصرفية  

الالكترونية  

(Y2 ) 

 *** 0.242 * 0.242 مباشر 

(Z1)  التسويق

 الفيروسي 

غير  

 مباشر 
0.242 0.009 0.251 *** 

(Z2)  تسويق

 العلامة التجارية 

غير  

 مباشر 
0.242 0.0691 0.3111 *** 

(Z3)  تسويق

 المشاهير 

غير  

 مباشر 
0.242 0.0089 0.2509 *** 

(Z4)  التسويق

 المضخم 

غير  

 مباشر 
0.242 0.0404 0.2824 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج

 ( نلاحظ الاتي:  17( والشكل )  29ومن خلال الجدول ) 
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دلالة معنوية  أ(   مباشر وذو  تأثير  المعلومات  تبين وجود  تحسين سرعة    (X2)لطرق معالجة  في 

 %(. 1( وهو معنوي عند )0.242وقد بلغ التأثير بينهما ) (Y2) الخدمات المصرفية الالكترونية 

بين  ب(   علاقة  وجود  المعلومات  تبين  معالجة  المصرفية   (X2) طرق  الخدمات  سرعة  وتحسين 

(  0.009وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )  (Z1)من خلال التسويق الفيروسي   ( Y2) الالكترونية  

التأثير المباشر وهو معنوي عند )   التأثير الكلي )1وهو بذلك اقل من  بلغ    ( 0.251% ( في حين 

( دلالة معنوية عند  ذات  تأثير غير  1وهي  الى وجود  بوضوح  النتائج تشير  هذه  فان  وبالتالي   )%

المعلومات  مباشر   المصرفية الالكترونية    (X2)لطرق معالجة  الخدمات    ( Y2)في تحسين سرعة 

 (. Z1) التسويق الفيروسي عبر 

بين  ت(   علاقة  وجود  المعلومات  تبين  معالجة  المصرفية   (X2) طرق  الخدمات  سرعة  وتحسين 

التجارية    (Y2)الالكترونية   العلامة  تسويق  خلال  بينهما    (Z2)من  المباشر  غير  التأثير  بلغ  وقد 

% ( في حين بلغ التأثير الكلي 1( وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  0.0691)

%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود 1وهي ذات دلالة معنوية عند )  ( 0.3111)

مباشر    تأثير المعلومات  غير  معالجة  المصرفية   ( X2) لطرق  الخدمات  سرعة  تحسين  في 

 (.Z2) تسويق العلامة التجارية عبر   (Y2)الالكترونية 

بين    ث( علاقة  وجود  المعلومات  تبين  معالجة  المصرفية   (X2) طرق  الخدمات  سرعة  وتحسين 

(  0.0089وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )  (Z3) من خلال تسويق المشاهير    (Y2)الالكترونية  

  ( 0.2509% ( في حين بلغ التأثير الكلي )1وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

( دلالة معنوية عند  ذات  تأثير غير  1وهي  الى وجود  بوضوح  النتائج تشير  هذه  فان  وبالتالي   )%

المعلومات  مباشر   المصرفية الالكترونية    (X2)لطرق معالجة  الخدمات    ( Y2)في تحسين سرعة 

 (.Z3)المشاهير  عبر تسويق

بين  ج(   علاقة  وجود  المعلومات  تبين  معالجة  المصرفية   (X2)طرق  الخدمات  سرعة  وتحسين 

وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما    (Z4)من خلال التسويق المضخم)المبالغ فيه(  (Y2)الالكترونية  

 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1( وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند ) 0.0404)

0.2824 )   ( دلالة معنوية عند  ذات  الى وجود 1وهي  النتائج تشير بوضوح  فان هذه  وبالتالي   )%

مباشر    تأثير المعلومات  غير  معالجة  المصرفية   ( X2) لطرق  الخدمات  سرعة  تحسين  في 

 (. Z4) المضخم)المبالغ فيه( عبر التسويق  (Y2)الالكترونية 

 .خامسةالفرعية الالفرضية  قبولومن النتائج أعلاه نستنتج عدم  ❖
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 :  لسادسة. الفرضية الفرعية ا6

الخدمات   المعلومات في تحسين جودة  تأثير غير مباشر ذو دلالة معنوية لطرق معالجة  يوجد  )لا 

 المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي. 

 

( مسارات طرق معالجة المعلومات في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية   18الشكل ) 

 عبر تقنيات التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

في لطرق معالجة المعلومات ( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي  30الجدول ) 

 تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 

المتغير  

 المستقل 
 المتغير التابع  المتغير الوسيط 

نوع  

 التأثير 
 المباشر 

غير  

 المباشر 
 P الكلي 

طرق معالجة  

المعلومات  

(X2 ) 

* 

جودة الخدمات  

المصرفية  

الالكترونية  

(Y3 ) 

 *** 0.248 * 0.248 مباشر 

(Z1)  التسويق

 الفيروسي 

غير  

 مباشر 
0.248 0.0463 0.2943 *** 

(Z2)  تسويق

 العلامة التجارية 

غير  

 مباشر 
0.248 0.086 0.334 *** 

(Z3)  تسويق

 المشاهير 

غير  

 مباشر 
0.248 0.0252 0.2732 *** 

(Z4)  التسويق

 المضخم 

غير  

 مباشر 
0.248 0.0058 0.2538 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)بالاعتماد على مخرجات برنامجالمصدر: اعداد الباحث 

 ( نلاحظ الاتي:  18( والشكل )  30ومن خلال الجدول ) 
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معنوية  أ(   دلالة  وذو  مباشر  تأثير  وجود  المعلومات  تبين  معالجة  جودة    (X2)لطرق  تحسين  في 

 %(. 1( وهو معنوي عند )0.248وقد بلغ التأثير بينهما ) (Y3) الخدمات المصرفية الالكترونية 

بين  ب(   علاقة  وجود  المعلومات  تبين  معالجة  المصرفية   (X2)طرق  الخدمات  جودة  وتحسين 

الفيروسي    (Y3) الالكترونية   التسويق  خلال  غير    (Z1) من  التأثير  بلغ  بينهما  وقد  المباشر 

% ( في حين بلغ التأثير الكلي 1( وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  0.0463)

%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود 1وهي ذات دلالة معنوية عند )  ( 0.2943)

في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X2) لطرق معالجة المعلومات  غير مباشر    تأثير

(Y3)  التسويق الفيروسي عبر(Z1 .) 

بين  ت(   علاقة  وجود  المعلومات  تبين  معالجة  المصرفية   (X2)طرق  الخدمات  جودة  وتحسين 

بينهما )    (Z2)من خلال تسويق العلامة التجارية    (Y3)الالكترونية   المباشر  التأثير غير  بلغ  وقد 

التأثير  0.086 من  اقل  بذلك  وهو   )  ( عند  معنوي  الكلي  1المباشر وهو  التأثير  بلغ  في حين   )  %

(0.334)  ( عند  معنوية  دلالة  ذات  الى وجود  1وهي  بوضوح  تشير  النتائج  هذه  فان  وبالتالي   )%

في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X2) لطرق معالجة المعلومات  تأثير غير مباشر  

(Y3)  تسويق العلامة التجارية عبر(Z2 .) 

بين    ث( علاقة  وجود  المعلومات  تبين  معالجة  المصرفية   (X2)طرق  الخدمات  جودة  وتحسين 

(  0.0252وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )  (Z3) من خلال تسويق المشاهير    (Y3)الالكترونية  

  ( 0.2732% ( في حين بلغ التأثير الكلي )1وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

( دلالة معنوية عند  ذات  تأثير غير  1وهي  الى وجود  بوضوح  النتائج تشير  هذه  فان  وبالتالي   )%

المعلومات  مباشر   معالجة  الالكترونية    (X2)لطرق  المصرفية  الخدمات  جودة  تحسين   ( Y3) في 

 (.Z3)المشاهير  عبر تسويق

بين  ج(   علاقة  وجود  المعلومات  تبين  معالجة  المصرفية    (X2)طرق  الخدمات  جودة  وتحسين 

وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما    (Z4)من خلال التسويق المضخم)المبالغ فيه(  (Y3)الالكترونية  

% ( في حين بلغ التأثير الكلي 1( وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  0.0058)

%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود 1وهي ذات دلالة معنوية عند )   (0.2538)

في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X2) لطرق معالجة المعلومات  تأثير غير مباشر  

(Y3) المضخم)المبالغ فيه( عبر التسويق (Z4 .) 

 .سادسةالفرعية الالفرضية  قبولومن النتائج أعلاه نستنتج عدم  ❖
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 :  لسابعةالفرضية الفرعية ا. 7

)لا يوجد تأثير غير مباشر ذو دلالة معنوية للشبكات والافراد في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية 

 الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي( 

 

( مسارات الشبكات والافراد في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر   19الشكل ) 

 تقنيات التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

في تحسين   للشبكات والافراد ( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي  31الجدول ) 

 تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 

المتغير  

 المستقل 
 المتغير التابع  المتغير الوسيط 

نوع  

 التأثير 
 المباشر 

غير  

 المباشر 
 P الكلي 

الشبكات  

والافراد  

(X3 ) 

* 

تكلفة الخدمات  

المصرفية  

الالكترونية  

(Y1 ) 

 *** 0.29 * 0.29 مباشر 

(Z1)  التسويق

 الفيروسي 

غير  

 مباشر 
0.29 0.0337 0.3237 *** 

(Z2)  تسويق

 العلامة التجارية 

غير  

 مباشر 
0.29 0.0697 0.3597 *** 

(Z3)  تسويق

 المشاهير 

غير  

 مباشر 
0.29 0.0113 0.3013 *** 

(Z4)  التسويق

 المضخم 

غير  

 مباشر 
0.29 0.0373 0.3273 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)برنامجالمصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

 ( نلاحظ الاتي:  19( والشكل )  31ومن خلال الجدول ) 
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دلالة معنوية  أ(   مباشر وذو  تأثير  الخدمات   (X3)  للشبكات والافراد تبين وجود  تكلفة  تحسين  في 

 %(.1( وهو معنوي عند ) 0.29وقد بلغ التأثير بينهما ) (Y1) المصرفية الالكترونية 

وتحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X3)  الشبكات والافراد بين    تبين وجود علاقةب(  

(Y1)  من خلال التسويق الفيروسي (Z1)  (وهو بذلك 0.0337وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )

وهي ذات   ( 0.3237 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1معنوي عند )  اقل من التأثير المباشر وهو  

( عند  معنوية  مباشر  1دلالة  غير  تأثير  وجود  الى  بوضوح  تشير  النتائج  هذه  فان  وبالتالي   )%

والافراد  الالكترونية    (X3)  للشبكات  المصرفية  الخدمات  تكلفة  تحسين  التسويق  عبر    (Y1) في 

 (. Z1)الفيروسي 

وتحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X3)  الشبكات والافراد تبين وجود علاقة بين  ت(  

(Y1)    التجارية العلامة  تسويق  )    (Z2) من خلال  بينهما  المباشر  غير  التأثير  بلغ  (  0.0697وقد 

 (  0.3597 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

( دلالة معنوية عند  ذات  تأثير غير  1وهي  الى وجود  بوضوح  النتائج تشير  هذه  فان  وبالتالي   )%

والافراد مباشر   الالكترونية    (X3)   للشبكات  المصرفية  الخدمات  تكلفة  تحسين  عبر    (Y1)في 

 (. Z2)تسويق العلامة التجارية 

وتحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X3)  الشبكات والافراد تبين وجود علاقة بين    ث(

(Y1)    من خلال تسويق المشاهير (Z3)    ( وهو بذلك  0.0113وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )

وهي ذات   (0.3013 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

( عند  معنوية  مباشر  1دلالة  غير  تأثير  وجود  الى  بوضوح  تشير  النتائج  هذه  فان  وبالتالي   )%

والافراد  الالكترونية    (X3)  للشبكات  المصرفية  الخدمات  تكلفة  تحسين  تسويق   (Y1)في    عبر 

 (. Z3) المشاهير 

وتحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية   (X3)  الشبكات والافراد تبين وجود علاقة بين  ج(  

(Y1)  )من خلال التسويق المضخم)المبالغ فيه (Z4)  ( 0.0373وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما  )

  ( 0.3273 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

( دلالة معنوية عند  ذات  تأثير غير  1وهي  الى وجود  بوضوح  النتائج تشير  هذه  فان  وبالتالي   )%

والافراد مباشر   الالكترونية    (X3)   للشبكات  المصرفية  الخدمات  تكلفة  تحسين  عبر    (Y1)في 

 (. Z4)المضخم)المبالغ فيه( التسويق

 . سابعةالفرعية الالفرضية  قبولومن النتائج أعلاه نستنتج عدم  ❖
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 : منة . الفرضية الفرعية الثا8

للشبكات والافراد في تحسين سرعة الخدمات المصرفية )لا يوجد تأثير غير مباشر ذو دلالة معنوية 

 الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي( 

 

( مسارات الشبكات والافراد في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر   20الشكل ) 

 تقنيات التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

في تحسين   للشبكات والافراد ( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي  32الجدول ) 

 سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 

المتغير  

 المستقل 
 المتغير التابع  المتغير الوسيط 

نوع  

 التأثير 
 المباشر 

غير  

 المباشر 
 P الكلي 

الشبكات  

والافراد  

(X3 ) 

* 

سرعة  

الخدمات  

المصرفية  

الالكترونية  

(Y2 ) 

 *** 0.332 * 0.332 مباشر 

(Z1)  التسويق

 الفيروسي 

غير  

 مباشر 
0.332 0.0113 0.3433 *** 

(Z2)  تسويق

 العلامة التجارية 

غير  

 مباشر 
0.332 0.0642 0.3962 *** 

(Z3)  تسويق

 المشاهير 

غير  

 مباشر 
0.332 0.0075 0.3395 *** 

(Z4)  التسويق

 المضخم 

غير  

 مباشر 
0.332 0.0426 0.3746 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج

 ( نلاحظ الاتي:  20( والشكل )  32ومن خلال الجدول ) 
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في تحسين سرعة الخدمات   (X3)  للشبكات والافراد تبين وجود تأثير مباشر وذو دلالة معنوية  أ(  

 %(.1( وهو معنوي عند ) 0.332وقد بلغ التأثير بينهما ) (Y2) المصرفية الالكترونية 

وتحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X3)   الشبكات والافراد تبين وجود علاقة بين  ب(  

(Y2)  من خلال التسويق الفيروسي (Z1) ( وهو بذلك 0.0113وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )

وهي ذات   (0.3433% ( في حين بلغ التأثير الكلي ) 1اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

( عند  معنوية  مباشر  1دلالة  غير  تأثير  وجود  الى  بوضوح  تشير  النتائج  هذه  فان  وبالتالي   )%

والافراد  الالكترونية    (X3)  للشبكات  المصرفية  الخدمات  تحسين سرعة  التسويق  عبر    (Y2)في 

 (. Z1)الفيروسي 

وتحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X3)   الشبكات والافراد تبين وجود علاقة بين  ت(  

(Y2)    من خلال تسويق العلامة التجارية (Z2) ( وهو  0.0642وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )

وهي   (0.3962% ( في حين بلغ التأثير الكلي ) 1بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1ذات دلالة معنوية عند ) 

والافراد  الالكترونية    (X3)   للشبكات  المصرفية  الخدمات  سرعة  تحسين  تسويق  عبر    (Y2) في 

 (.Z2) العلامة التجارية 

وتحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X3)   الشبكات والافراد تبين وجود علاقة بين    ث(

(Y2)    من خلال تسويق المشاهير (Z3)   ( وهو بذلك 0.0075وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )

وهي ذات   (0.3395% ( في حين بلغ التأثير الكلي ) 1اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

( عند  معنوية  مباشر  1دلالة  غير  تأثير  وجود  الى  بوضوح  تشير  النتائج  هذه  فان  وبالتالي   )%

والافراد  الالكترونية    (X3)   للشبكات  المصرفية  الخدمات  سرعة  تحسين  تسويق   (Y2) في    عبر 

 (. Z3) المشاهير 

وتحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية   (X3)  الشبكات والافراد تبين وجود علاقة بين  ج(  

(Y2)  )من خلال التسويق المضخم)المبالغ فيه (Z4)  ( 0.0426وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما  )

  ( 0.3746 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

( دلالة معنوية عند  ذات  تأثير غير  1وهي  الى وجود  بوضوح  النتائج تشير  هذه  فان  وبالتالي   )%

والافراد مباشر   الالكترونية    (X3)  للشبكات  المصرفية  الخدمات  سرعة  تحسين  عبر    (Y2) في 

 (. Z4)المضخم)المبالغ فيه( التسويق

 . منةالفرعية الثا الفرضية  قبولومن النتائج أعلاه نستنتج عدم  ❖
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 :  تاسعة. الفرضية الفرعية ال9

دلالة معنوية للشبكات والافراد في تحسين جودة الخدمات المصرفية )لا يوجد تأثير غير مباشر ذو  

 الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي( 

( مسارات الشبكات والافراد في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر   21الشكل ) 

 تقنيات التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

في تحسين  للشبكات والافراد ( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي  33الجدول ) 

 جودة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي 

المتغير  

 المستقل 
 المتغير الوسيط 

 المتغير 

 التابع  
 P الكلي  غير المباشر  المباشر  نوع التأثير 

الشبكات  

 ( X3والافراد )

* 

جودة  

الخدمات  

المصرفية  

الالكترونية  

(Y3 ) 

 *** 0.347 * 0.347 مباشر 

(Z1)  التسويق

 الفيروسي 

 غير  

 مباشر 
0.347 0.0481 0.3951 *** 

(Z2)  تسويق

 العلامة التجارية 

 غير  

 مباشر 
0.347 0.0813 0.4283 *** 

(Z3)  تسويق

 المشاهير 

 غير  

 مباشر 
0.347 0.0321 0.3791 *** 

(Z4)  التسويق

 المضخم 

 غير  

 مباشر 
0.347 0.0086 0.3556 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 ( نلاحظ الاتي:  21( والشكل )  33ومن خلال الجدول ) 
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تأثير مباشر وذو دلالة معنوية  أ(   الخدمات    (X3)  للشبكات والافراد تبين وجود  في تحسين جودة 

 %(.1( وهو معنوي عند ) 0.347وقد بلغ التأثير بينهما ) (Y3) المصرفية الالكترونية 

وتحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X3)  الشبكات والافراد تبين وجود علاقة بين  ب(  

(Y3)  من خلال التسويق الفيروسي (Z1) ( وهو بذلك 0.0481وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )

وهي ذات   ( 0.3951% ( في حين بلغ التأثير الكلي ) 1اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

( عند  معنوية  تأثير1دلالة  وجود  الى  بوضوح  تشير  النتائج  هذه  فان  وبالتالي  مباشر    %(  غير 

والافراد  الالكترونية    (X3)  للشبكات  المصرفية  الخدمات  جودة  تحسين  التسويق  عبر    (Y3) في 

 (. Z1)الفيروسي 

وتحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X3)  الشبكات والافراد تبين وجود علاقة بين  ت(  

(Y3)    التجارية العلامة  تسويق  )    (Z2) من خلال  بينهما  المباشر  غير  التأثير  بلغ  (  0.0813وقد 

  ( 0.4283% ( في حين بلغ التأثير الكلي )1وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

( دلالة معنوية عند  ذات  تأثير غير  1وهي  الى وجود  بوضوح  النتائج تشير  هذه  فان  وبالتالي   )%

والافراد مباشر   الالكترونية    (X3)   للشبكات  المصرفية  الخدمات  جودة  تحسين  عبر    (Y3) في 

 (. Z2)تسويق العلامة التجارية 

وتحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X3)  الشبكات والافراد تبين وجود علاقة بين    ث(

(Y3)    من خلال تسويق المشاهير (Z3)   ( وهو بذلك 0.0321وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )

وهي ذات   (0.3791% ( في حين بلغ التأثير الكلي ) 1اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

( عند  معنوية  مباشر  1دلالة  غير  تأثير  وجود  الى  بوضوح  تشير  النتائج  هذه  فان  وبالتالي   )%

والافراد  الالكترونية    (X3)  للشبكات  المصرفية  الخدمات  جودة  تحسين  تسويق   (Y3)في    عبر 

 (. Z3) المشاهير 

وتحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X3)  الشبكات والافراد تبين وجود علاقة بين  ج(  

(Y3)    )فيه المضخم)المبالغ  التسويق  خلال  المباشر    (Z4) من  غير  التأثير  بلغ  بينهما  وقد 

% ( في حين بلغ التأثير الكلي 1( وهو بذلك اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  0.0086)

%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود 1وهي ذات دلالة معنوية عند )   (0.3556)

 (Y3) في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X3)  للشبكات والافراد تأثير غير مباشر  

 (. Z4) المضخم)المبالغ فيه( عبر التسويق

 .تاسعةالفرعية الالفرضية  قبولومن النتائج أعلاه نستنتج عدم  ❖
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 :  عاشرة. الفرضية الفرعية ال10

)لا يوجد تأثير غير مباشر ذو دلالة معنوية للتنظيم في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية  

 الخفي( عبر تقنيات التسويق 

( مسارات التنظيم في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات   22الشكل ) 

 التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

في تحسين تكلفة   للتنظيم( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي  34الجدول ) 

 الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي

المتغير  

 المستقل 
 المتغير التابع  المتغير الوسيط 

نوع  

 التأثير 
 المباشر 

غير  

 المباشر 
 P الكلي 

التنظيم  

(X4 ) 

* 

الخدمات  تكلفة 

المصرفية  

الالكترونية  

(Y1 ) 

 *** 0.359 * 0.359 مباشر 

(Z1)  التسويق

 الفيروسي 

غير  

 مباشر 
0.359 0.0234 0.3824 *** 

(Z2)  تسويق

 العلامة التجارية 

غير  

 مباشر 
0.359 0.0556 0.4146 *** 

(Z3)  تسويق

 المشاهير 

غير  

 مباشر 
0.359 0.0067 0.3657 *** 

(Z4)  التسويق

 المضخم 

غير  

 مباشر 
0.359 0.0322 0.3912 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج

 ( نلاحظ الاتي:  22( والشكل )  34ومن خلال الجدول ) 
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تأثير مباشر وذو دلالة معنوية  أ(   المصرفية   (X4)  للتنظيمتبين وجود  الخدمات  تكلفة  في تحسين 

 %(. 1( وهو معنوي عند )0.359وقد بلغ التأثير بينهما )   (Y1)الالكترونية 

من    (Y1)وتحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X4)  التنظيمتبين وجود علاقة بين  ب(  

الفيروسي   التسويق  بينهما)   (Z1)خلال  المباشر  التأثير غير  بلغ  اقل من 0.0234وقد  بذلك  ( وهو 

وهي ذات دلالة    ( 0.3824 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

 ( عند  مباشر  1معنوية  غير  تأثير  وجود  الى  بوضوح  تشير  النتائج  هذه  فان  وبالتالي    لتنظيم ل%( 

(X4)   في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية(Y1)  التسويق الفيروسي عبر(Z1 .) 

من    (Y1)وتحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X4)  التنظيمتبين وجود علاقة بين  ت(  

( وهو بذلك اقل 0.0556وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )    (Z2)خلال تسويق العلامة التجارية  

  ( المباشر وهو معنوي عند  التأثير  بلغ  1من  الكلي )% ( في حين  ذات   ( 0.4146 التأثير  وهي 

  لتنظيم ل%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1دلالة معنوية عند )

(X4)   في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية(Y1)  تسويق العلامة التجارية عبر(Z2 .) 

من    (Y1)وتحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X4)  التنظيمتبين وجود علاقة بين    ث(

المشاهير   تسويق  )   (Z3) خلال  بينهما  المباشر  غير  التأثير  بلغ  من  0.0067وقد  اقل  بذلك  وهو   )

التأثير الكلي )1التأثير المباشر وهو معنوي عند )   بلغ  وهي ذات دلالة    (0.3657 % ( في حين 

 ( عند  مباشر  1معنوية  غير  تأثير  وجود  الى  بوضوح  تشير  النتائج  هذه  فان  وبالتالي    لتنظيم ل%( 

(X4)   في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية(Y1) المشاهير  عبر تسويق(Z3.) 

من    (Y1) وتحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X4)   التنظيمتبين وجود علاقة بين  ج(  

( وهو بذلك 0.0322وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )  (Z4) خلال التسويق المضخم)المبالغ فيه(

وهي ذات   (0.3912 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

  لتنظيم ل%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1دلالة معنوية عند )

(X4)    الالكترونية المصرفية  الخدمات  تكلفة  تحسين  التسويق  (Y1) في  المضخم)المبالغ    عبر 

 (. Z4) فيه(

 .عاشرةالفرعية الالفرضية  قبولومن النتائج أعلاه نستنتج عدم  ❖

 :  حادية عشر. الفرضية الفرعية ال11

في   للتنظيم  معنوية  دلالة  ذو  مباشر  غير  تأثير  يوجد  المصرفية )لا  الخدمات  سرعة  تحسين 

 الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي( 
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( مسارات التنظيم في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات   23الشكل ) 

 التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

في تحسين سرعة   للتنظيم( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي  35الجدول ) 

 الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي

المتغير  

 المستقل 
 المتغير التابع  المتغير الوسيط 

نوع  

 التأثير 
 المباشر 

غير  

 المباشر 
 P الكلي 

التنظيم  

(X4 ) 

* 

سرعة  

الخدمات  

المصرفية  

الالكترونية  

(Y2 ) 

 *** 0.272 * 0.272 مباشر 

(Z1)  التسويق

 الفيروسي 

غير  

 مباشر 
0.272 0.0076 0.2796 *** 

(Z2)  تسويق

 العلامة التجارية 

غير  

 مباشر 
0.272 0.0661 0.3381 *** 

(Z3)  تسويق

 المشاهير 

غير  

 مباشر 
0.272 0.0042 0.2762 *** 

(Z4)  التسويق

 المضخم 

غير  

 مباشر 
0.272 0.0377 0.3097 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج

 ( نلاحظ الاتي:  23( والشكل )  35ومن خلال الجدول ) 

في تحسين سرعة الخدمات المصرفية   (X4)   للتنظيم تبين وجود تأثير مباشر وذو دلالة معنوية  أ(  

 %(. 1( وهو معنوي عند )0.272وقد بلغ التأثير بينهما )   (Y2)الالكترونية 
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من    (Y2)وتحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية   (X4)   التنظيمتبين وجود علاقة بين  ب(  

( وهو بذلك اقل من  0.0076وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )   (Z1) خلال التسويق الفيروسي  

  ( المباشر وهو معنوي عند  )1التأثير  الكلي  التأثير  بلغ  ( في حين  دلالة    (%0.2796  ذات  وهي 

 ( عند  مباشر  1معنوية  غير  تأثير  وجود  الى  بوضوح  تشير  النتائج  هذه  فان  وبالتالي    للتنظيم %( 

(X4)  في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية(Y2)  التسويق الفيروسي عبر(Z1 .) 

من    (Y2)وتحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية   (X4)   التنظيمتبين وجود علاقة بين  ت(  

( وهو بذلك اقل  0.0661وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )  (Z2)خلال تسويق العلامة التجارية  

وهي ذات دلالة   (0.3381التأثير الكلي )% ( في حين بلغ  1من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

 ( عند  مباشر  1معنوية  غير  تأثير  وجود  الى  بوضوح  تشير  النتائج  هذه  فان  وبالتالي    للتنظيم %( 

(X4)    الالكترونية المصرفية  الخدمات  سرعة  تحسين  التجارية عبر    (Y2) في  العلامة  تسويق 

(Z2 .) 

من    (Y2)وتحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية   (X4)   التنظيمتبين وجود علاقة بين    ث(

المشاهير   تسويق  )   (Z3) خلال  بينهما  المباشر  غير  التأثير  بلغ  من  0.0042وقد  اقل  بذلك  وهو   )

  ( المباشر وهو معنوي عند  )1التأثير  الكلي  التأثير  بلغ  ( في حين  دلالة    (%0.2762  ذات  وهي 

 ( عند  مباشر  1معنوية  غير  تأثير  وجود  الى  بوضوح  تشير  النتائج  هذه  فان  وبالتالي    للتنظيم %( 

(X4)  في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية(Y2) المشاهير  عبر تسويق(Z3 .) 

من    (Y2) وتحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X4)  التنظيمتبين وجود علاقة بين  ج(  

( وهو بذلك 0.0377وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )  (Z4) خلال التسويق المضخم)المبالغ فيه(

وهي ذات   (0.3097 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

  لتنظيم ل%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1دلالة معنوية عند )

(X4)    الالكترونية المصرفية  الخدمات  سرعة  تحسين  التسويق  (Y2) في  المضخم)المبالغ   عبر 

 (. Z4) فيه(

 . عشر ةحاديالفرعية الالفرضية  قبولومن النتائج أعلاه نستنتج عدم  ❖

 :  نية عشر. الفرضية الفرعية الثا12

احصائية   دلالة  ذو  مباشر  غير  تأثير  يوجد  المصرفية )لا  الخدمات  جودة  تحسين  في  للتنظيم 

 الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي( 
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( مسارات التنظيم في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر  24الشكل )  

 تقنيات التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

في تحسين جودة  للتنظيم( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي  36الجدول ) 

 الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي

المتغير  

 المستقل 
 المتغير التابع  المتغير الوسيط 

نوع  

 التأثير 
 المباشر 

غير  

 المباشر 
 P الكلي 

التنظيم  

(X4 ) 

* 

جودة الخدمات  

المصرفية  

الالكترونية  

(Y3 ) 

 *** 0.347 * 0.347 مباشر 

(Z1)  التسويق

 الفيروسي 

غير  

 مباشر 
0.347 0.0404 0.3874 *** 

(Z2)  تسويق

 العلامة التجارية 

غير  

 مباشر 
0.347 0.0744 0.4214 *** 

(Z3)  تسويق

 المشاهير 

غير  

 مباشر 
0.347 0.0235 0.3705 *** 

(Z4)  التسويق

 المضخم 

غير  

 مباشر 
0.347 0.0082 0.3552 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج

 ( نلاحظ الاتي:  24( والشكل )  36ومن خلال الجدول ) 

تأثير مباشر وذو دلالة معنوية  أ(   في تحسين جودة الخدمات المصرفية   (X4)  للتنظيمتبين وجود 

 %(. 1( وهو معنوي عند )0.347وقد بلغ التأثير بينهما )   (Y3)الالكترونية 
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من    (Y3) وتحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X4)   التنظيمتبين وجود علاقة بين  ب(  

( وهو بذلك اقل من  0.0404وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )   (Z1) خلال التسويق الفيروسي  

  ( المباشر وهو معنوي عند  )1التأثير  الكلي  التأثير  بلغ  ( في حين  دلالة    (%0.3874  ذات  وهي 

 ( عند  مباشر  1معنوية  غير  تأثير  وجود  الى  بوضوح  تشير  النتائج  هذه  فان  وبالتالي    لتنظيم ل%( 

(X4)   في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية(Y3)  التسويق الفيروسي عبر(Z1 .) 

من    (Y3) وتحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X4)   التنظيمتبين وجود علاقة بين  ت(  

( وهو بذلك اقل 0.0744وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )    (Z2)خلال تسويق العلامة التجارية  

وهي ذات دلالة   (0.4214% ( في حين بلغ التأثير الكلي )1من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

 ( عند  مباشر  1معنوية  غير  تأثير  وجود  الى  بوضوح  تشير  النتائج  هذه  فان  وبالتالي    لتنظيم ل%( 

(X4)   في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية(Y3)  تسويق العلامة التجارية عبر(Z2 .) 

من    (Y3) وتحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X4)   التنظيمتبين وجود علاقة بين    ث(

المشاهير   تسويق  )   (Z3) خلال  بينهما  المباشر  غير  التأثير  بلغ  من  0.0235وقد  اقل  بذلك  وهو   )

  ( المباشر وهو معنوي عند  )1التأثير  الكلي  التأثير  بلغ  ( في حين  دلالة    (%0.3705  ذات  وهي 

 ( عند  مباشر  1معنوية  غير  تأثير  وجود  الى  بوضوح  تشير  النتائج  هذه  فان  وبالتالي    لتنظيم ل%( 

(X4)   في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية(Y3) المشاهير  عبر تسويق(Z3.) 

من   (Y3)وتحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X4)   التنظيمتبين وجود علاقة بين  ج(  

( وهو بذلك 0.0082وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )  (Z4) خلال التسويق المضخم)المبالغ فيه(

وهي ذات   (0.3552% ( في حين بلغ التأثير الكلي ) 1اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

  لتنظيم ل%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1دلالة معنوية عند )

(X4)    الالكترونية المصرفية  الخدمات  جودة  تحسين  التسويق  (Y3) في  المضخم)المبالغ    عبر 

 (. Z4) فيه(

 . نية عشرالفرعية الثا الفرضية  قبولومن النتائج أعلاه نستنتج عدم  ❖

 :  لثالثة عشر. الفرضية الفرعية ا13

للثقافة في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية  )لا يوجد تأثير غير مباشر ذو دلالة معنوية  

 عبر تقنيات التسويق الخفي( 
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( مسارات الثقافة في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات  25الشكل ) 

 التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

في تحسين تكلفة   للثقافة ( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي 37الجدول ) 

 الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي

المتغير  

 المستقل 
 المتغير التابع  المتغير الوسيط 

نوع  

 التأثير 
 المباشر 

غير  

 المباشر 
 P الكلي 

الثقافة  

(X5 )  

* 

تكلفة الخدمات  

المصرفية  

الالكترونية  

(Y1 ) 

 *** 0.297 * 0.297 مباشر 

(Z1)  التسويق

 الفيروسي 

غير  

 مباشر 
0.297 0.0262 0.3232 *** 

(Z2)  تسويق

 العلامة التجارية 

غير  

 مباشر 
0.297 0.0726 0.3696 *** 

(Z3)  تسويق

 المشاهير 

غير  

 مباشر 
0.297 0.0059 0.3029 *** 

(Z4)  التسويق

 المضخم 

غير  

 مباشر 
0.297 0.0409 0.3379 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج

 ( نلاحظ الاتي:  25( والشكل )  37ومن خلال الجدول ) 

معنوية  أ(   دلالة  وذو  مباشر  تأثير  وجود  المصرفية    (X5)   للثقافةتبين  الخدمات  تكلفة  تحسين  في 

 %(. 1( وهو معنوي عند )0.297وقد بلغ التأثير بينهما )   (Y1)الالكترونية 
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من    (Y1)وتحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X5)   الثقافةتبين وجود علاقة بين  ب(  

( وهو بذلك اقل من  0.0262وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )   (Z1) خلال التسويق الفيروسي  

  ( المباشر وهو معنوي عند  )1التأثير  الكلي  التأثير  بلغ  ( في حين  دلالة    (%0.3232  ذات  وهي 

  ( X5) لثقافةل%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر 1معنوية عند )

 (. Z1) التسويق الفيروسي عبر   (Y1) في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية 

من    (Y1)وتحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X5)   الثقافةتبين وجود علاقة بين  ت(  

( وهو بذلك اقل  0.0726وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )  (Z2)خلال تسويق العلامة التجارية  

  ( المباشر وهو معنوي عند  التأثير  الكلي )1من  التأثير  بلغ  ذات   ( 0.3696 % ( في حين  وهي 

 لثقافة ل%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1دلالة معنوية عند )

(X5)   في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية(Y1)  تسويق العلامة التجارية عبر(Z2 .) 

من    (Y1)وتحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X5)   الثقافةتبين وجود علاقة بين    ث(

المشاهير   تسويق  )   (Z3) خلال  بينهما  المباشر  غير  التأثير  بلغ  من  0.0059وقد  اقل  بذلك  وهو   )

التأثير الكلي )1التأثير المباشر وهو معنوي عند )   بلغ  وهي ذات دلالة    (0.3029 % ( في حين 

  ( X5) لثقافةل%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر 1معنوية عند )

 (.Z3)المشاهير  عبر تسويق  (Y1) في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية 

من    (Y1) وتحسين تكلفة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X5)  الثقافةتبين وجود علاقة بين  ج(  

( وهو بذلك 0.0409وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )  (Z4) خلال التسويق المضخم)المبالغ فيه(

وهي ذات   (0.3379% ( في حين بلغ التأثير الكلي ) 1اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

 للثقافة %( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1دلالة معنوية عند )

(X5)    الالكترونية المصرفية  الخدمات  تكلفة  تحسين  التسويق  (Y1) في  المضخم)المبالغ    عبر 

 (. Z4) فيه(

 . ثالثة عشرالفرعية الالفرضية  قبولومن النتائج أعلاه نستنتج عدم  ❖

 :  لرابعة عشر. الفرضية الفرعية ا14

معنوية   دلالة  ذو  مباشر  غير  تأثير  يوجد  المصرفية )لا  الخدمات  سرعة  تحسين  في  للثقافة 

 الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي( 
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( مسارات الثقافة في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات   26الشكل ) 

 التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

في تحسين سرعة   للثقافة( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي  38الجدول ) 

 الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي

المتغير  

 المستقل 
 المتغير التابع  المتغير الوسيط 

نوع  

 التأثير 
 المباشر 

غير  

 المباشر 
 P الكلي 

الثقافة  

(X5 ) 

* 

سرعة  

الخدمات  

المصرفية  

الالكترونية  

(Y2 ) 

 *** 0.198 * 0.198 مباشر 

(Z1)  التسويق

 الفيروسي 

غير  

 مباشر 
0.198 0.0092 0.2072 *** 

(Z2)  تسويق

 العلامة التجارية 

غير  

 مباشر 
0.198 0.0854 0.2834 *** 

(Z3)  تسويق

 المشاهير 

غير  

 مباشر 
0.198 0.0036 0.2016 *** 

(Z4)  التسويق

 المضخم 

غير  

 مباشر 
0.198 0.0513 0.2493 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج

 ( نلاحظ الاتي:  26( والشكل ) 38ومن خلال الجدول ) 

تأثير مباشر وذو دلالة معنوية  أ(   في تحسين سرعة الخدمات المصرفية   (X5)   للثقافةتبين وجود 

 %(. 1( وهو معنوي عند )0.198وقد بلغ التأثير بينهما )   (Y2)الالكترونية 
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من   (Y2)وتحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X5)   الثقافةتبين وجود علاقة بين  ب(  

( وهو بذلك اقل من  0.0092وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )   (Z1) خلال التسويق الفيروسي  

  ( المباشر وهو معنوي عند  )1التأثير  الكلي  التأثير  بلغ  ( في حين  دلالة    (%0.2072  ذات  وهي 

  ( X5) للثقافة%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر 1معنوية عند )

 (. Z1)التسويق الفيروسي عبر  ( Y2) في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية 

من   (Y2)وتحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X5)   الثقافةتبين وجود علاقة بين  ت(  

( وهو بذلك اقل  0.0854وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )  (Z2)خلال تسويق العلامة التجارية  

وهي ذات دلالة   (0.2834% ( في حين بلغ التأثير الكلي )1من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

  ( X5) للثقافة%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر 1معنوية عند )

 (. Z2)تسويق العلامة التجارية عبر  ( Y2) في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية 

من   (Y2)وتحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X5)   الثقافةتبين وجود علاقة بين    ث(

المشاهير   تسويق  )   (Z3) خلال  بينهما  المباشر  غير  التأثير  بلغ  من  0.0036وقد  اقل  بذلك  وهو   )

  ( المباشر وهو معنوي عند  )1التأثير  الكلي  التأثير  بلغ  ( في حين  دلالة    (%0.2016  ذات  وهي 

  ( X5) لثقافةل%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر 1معنوية عند )

 (.Z3) المشاهير  عبر تسويق ( Y2) في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية 

من    ( Y2)وتحسين سرعة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X5)   الثقافةتبين وجود علاقة بين  ج(  

( وهو بذلك 0.0513وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )  (Z4) خلال التسويق المضخم)المبالغ فيه(

وهي ذات   (0.2493 % ( في حين بلغ التأثير الكلي )1اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

 للثقافة %( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1دلالة معنوية عند )

(X5)    الالكترونية المصرفية  الخدمات  سرعة  تحسين  التسويق  (Y2) في  المضخم)المبالغ   عبر 

 (. Z4) فيه(

 . رابعة عشرالفرعية الالفرضية  قبولومن النتائج أعلاه نستنتج عدم  ❖

 :  عشر ةخامس. الفرضية الفرعية ال15

للثقافة في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية )لا يوجد تأثير غير مباشر ذو دلالة معنوية  

 عبر تقنيات التسويق الخفي( 
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( مسارات الثقافة في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات  27الشكل ) 

 التسويق الخفي 

 ( Amos V.23المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج )

في تحسين جودة   للثقافة( مسارات التأثير المباشر وغير المباشر والتأثير الكلي  39الجدول ) 

 الخدمات المصرفية الالكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي

المتغير  

 المستقل 
 المتغير التابع  المتغير الوسيط 

نوع  

 التأثير 
 المباشر 

غير  

 المباشر 
 P الكلي 

الثقافة  

(X5 ) 

* 

الخدمات  جودة 

المصرفية  

الالكترونية  

(Y3 ) 

 *** 0.258 * 0.258 مباشر 

(Z1)  التسويق

 الفيروسي 

غير  

 مباشر 
0.258 0.0517 0.3097 *** 

(Z2)  تسويق

 العلامة التجارية 

غير  

 مباشر 
0.258 0.0969 0.3549 *** 

(Z3)  تسويق

 المشاهير 

غير  

 مباشر 
0.258 0.0289 0.2869 *** 

(Z4)  التسويق

 المضخم 

غير  

 مباشر 
0.258 0.0075 0.2655 *** 

 ( Microsoft Excel)و( Amos V.23)المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج

 ( نلاحظ الاتي:  27( والشكل )  39ومن خلال الجدول ) 

معنوية  أ(   دلالة  وذو  مباشر  تأثير  المصرفية   (X5)   للثقافةتبين وجود  الخدمات  تحسين جودة  في 

 %(. 1( وهو معنوي عند )0.258وقد بلغ التأثير بينهما )   (Y3)الالكترونية 
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من    (Y3) وتحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X5)   الثقافةتبين وجود علاقة بين  ب(  

( وهو بذلك اقل من  0.0517وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )   (Z1) خلال التسويق الفيروسي  

  ( المباشر وهو معنوي عند  )1التأثير  الكلي  التأثير  بلغ  ( في حين  دلالة    (%0.3097  ذات  وهي 

  ( X5) لثقافةل%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر 1معنوية عند )

 (. Z1) التسويق الفيروسي عبر   (Y3) في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية 

من    (Y3) وتحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X5)   الثقافةتبين وجود علاقة بين  ت(  

( وهو بذلك اقل 0.0969وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )    (Z2)خلال تسويق العلامة التجارية  

وهي ذات دلالة   (0.3549التأثير الكلي )% ( في حين بلغ  1من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

  ( X5) لثقافةل%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر 1معنوية عند )

 (.Z2)تسويق العلامة التجارية عبر   (Y3) في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية 

من    (Y3) وتحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X5)   الثقافةتبين وجود علاقة بين    ث(

المشاهير   تسويق  )   (Z3) خلال  بينهما  المباشر  غير  التأثير  بلغ  من  0.0289وقد  اقل  بذلك  وهو   )

  ( المباشر وهو معنوي عند  )1التأثير  الكلي  التأثير  بلغ  ( في حين  دلالة    (%0.2869  ذات  وهي 

  ( X5) لثقافةل%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر 1معنوية عند )

 (.Z3)المشاهير  عبر تسويق  (Y3) في تحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية 

من    (Y3) وتحسين جودة الخدمات المصرفية الالكترونية    (X5)  الثقافةتبين وجود علاقة بين  ج(  

( وهو بذلك 0.0075وقد بلغ التأثير غير المباشر بينهما )  (Z4) خلال التسويق المضخم)المبالغ فيه(

وهي ذات   (0.2655% ( في حين بلغ التأثير الكلي ) 1اقل من التأثير المباشر وهو معنوي عند )  

 لثقافة ل%( وبالتالي فان هذه النتائج تشير بوضوح الى وجود تأثير غير مباشر  1دلالة معنوية عند )

(X5)    الالكترونية المصرفية  الخدمات  جودة  تحسين  التسويق  (Y3) في  المضخم)المبالغ    عبر 

 (. Z4) فيه(

 . خامسة عشرالفرعية الالفرضية  قبولومن النتائج أعلاه نستنتج عدم  ❖

ت  الدراسة  ههذ   ت نجح  ختاما   الرئيسفي  الدراسة  فرضيات  جميع  استكمال حقيق  تم  أذ  والفرعية  ة 

 مراحل الاختبار من خلال تحليل بيانات الاستبيان باستخدام الاساليب الوصفية والاستدلالية.  
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الدراسة   الكلي بين متغيرات  والتأثير  المباشرة  المباشرة وغير  التأثيرات  التحليل على دراسة  ركز 

ال المتغير  تأثير  تم فحص  الخفي    مستقلكما  التسويق  تقنيات  وهو الاستبصار الاستراتيجي ومتغير 

 كمتغير وسيط من حيث التأثير على المتغير المستجيب وهو الخدمات المصرفية الإلكترونية. 

من   متنوعة  مجموعه  باستخدام  المحتملة  التأثيرات  وفحص  المتغيرات  هذه  بين  العلاقة  تحليل  تم 

 المتغيرات وتأثيراتها. عنالاختبارات للتقييم صوره واضحة وشامله 
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 الفصل الرابع

 المبحث الَول / الاستنتاجات 

أن  1 تبين  عناصر  .  وجميع  الاستراتيجي.  الاستبصار  من  معتدلة  مستويات  تمتلك  المصارف 

تستخدم   قد  المصارف  أن  يدل على  مما  مهمة،  معنوية  أظهرت دلالات  الاستراتيجي  الاستبصار 

 هذا البعد لتحسين خدماتها وتكييف استراتيجياتها. 

أن المصارف لديها جودة متوسطة في تطبيق تقنيات التسويق الخفي، مع وجود مجالات  تبين  .  2

 معينة تحتاج إلى تحسين مثل تسويق العلامة التجارية وتسويق المشاهير. 

المصارف تقدم خدمات مصرفية إلكترونية ذات جودة عالية وسرعة، لكن التكلفة كانت  تبين ان  .3

 معتدلة مقارنة بالخدمات المصرفية التقليدية. 

الخدمات  4 تحسين  في  الاستراتيجي  للاستبصار  معنوية  دلالة  ذو  مباشر  تأثير  وجود  تبين   .

المصرفية الإلكترونية، مما يدل على أن الاستراتيجيات الاستبصارية يمكن أن تسهم بشكل كبير  

 في تحسين جودة الخدمات. 

الخدمات  5 تحسين  في  الاستراتيجي  للاستبصار  معنوية  دلالة  ذو  مباشر  تأثير غير  تبين وجود   .

يلعبه   الذي  الوساطة  دور  إلى  يشير  مما  الخفي،  التسويق  تقنيات  عبر  الإلكترونية  المصرفية 

 التسويق الخفي. 

تبين وجود تأثير مباشر وذو دلالة معنوية للمسح البيئي في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية    .6

الإلكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي ، مما يشير إلى دور فعال للمسح البيئي في تحسين التكلفة  

 من خلال هذه التقنية. 

تبين وجود تأثير غير مباشر للمسح البيئي في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الإلكترونية    .7

 عبر تقنيات التسويق الخفي ، مما يشير إلى فاعلية هذه الاستراتيجية في تعزيز الأداء المصرفي. 

تبين وجود تأثير غير مباشر للمسح البيئي في تحسين جودة الخدمات المصرفية الإلكترونية من  . 8

 خلال تقنيات التسويق الخفي ، مما يعزز دور المسح البيئي في تحسين الأداء. 

تكلفة الخدمات المصرفية    .9 المعلومات في تحسين  تأثير غير مباشر لطرق معالجة  تبين وجود 

 الإلكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي ، مما يثبت فعالية معالجة المعلومات في تحسين التكلفة. 

تبين وجود تأثير غير مباشر لطرق معالجة المعلومات في تحسين سرعة الخدمات المصرفية    .10

الإلكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي ، مما يعزز من فاعلية طرق معالجة المعلومات في تحقيق  

 السرعة والكفاءة. 

تبين وجود تأثير غير مباشر لطرق معالجة المعلومات في تحسين جودة الخدمات المصرفية    .11

 الإلكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي ، مما يثبت فعالية معالجة المعلومات في تحسين الأداء. 
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المصرفية    .12 الخدمات  تكلفة  تحسين  في  والأفراد  للشبكات  مباشر  غير  تأثير  وجود  تبين 

 الإلكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي ، مما يعكس أهمية العلاقات في تحسين الأداء.

المصرفية    .13 الخدمات  سرعة  تحسين  في  والأفراد  للشبكات  مباشر  غير  تأثير  وجود  تبين 

 الإلكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي ، مما يعكس فعالية هذه الشبكات في تحسين الكفاءة. 

المصرفية    .14 الخدمات  جودة  تحسين  في  والأفراد  للشبكات  مباشر  غير  تأثير  وجود  تبين 

 الإلكترونية عبر تقنيات التسويق الخفي ، مما يشير إلى أهمية التعاون في تعزيز جودة الخدمات.

للتنظيم في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الإلكترونية عبر    .15 تبين وجود تأثير غير مباشر 

 تقنيات التسويق الخفي ، مما يدل على أهمية التنظيم في تحسين الأداء. 

  تبين وجود تأثير غير مباشر للتنظيم في تحسين سرعة الخدمات المصرفية الإلكترونية عبر   .16

 تقنيات التسويق الخفي ، مما يشير إلى أهمية التنظيم في تحقيق فعالية الخدمات. 

تأثير غير مباشر للتنظيم في تحسين جودة الخدمات المصرفية الإلكترونية عبر    .17 تبين وجود 

 تقنيات التسويق الخفي مما يعكس أهمية الجودة في تقديم الخدمات. 

المصرفية  تبين    .18 الخدمات  تكلفة  تحسين  في  التنظيمية  للثقافة  مباشر  غير  تأثير  وجود 

الكفاءة   تعزيز  في  دورًا  تلعب  الثقافة  أن  على  يدل  مما  الخفي،  التسويق  تقنيات  عبر  الإلكترونية 

 .الاقتصادية

المصرفية  تبين    .19 الخدمات  سرعة  تحسين  في  التنظيمية  للثقافة  مباشر  غير  تأثير  وجود 

تقديم   في  الكفاءة  تعزيز  في  الثقافة  دور  يعكس  مما  الخفي،  التسويق  تقنيات  عبر  الإلكترونية 

 الخدمات 

وجود    .20 المصرفية  تبين  الخدمات  جودة  تحسين  في  التنظيمية  للثقافة  مباشر  غير  تأثير 

الخدمات   جودة  تحسين  في  الثقافة  أهمية  يعكس  مما  الخفي،  التسويق  تقنيات  عبر  الإلكترونية 

 .المقدمة
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 التوصيات /  المبحث الثاني 

ب   ينُصح . 1 لزيادة  المصارف  المصارف  داخل  الاستراتيجي  والتفكير  البيئي  المسح  عملية  تعزيز 

إلى استبصار استراتيجي أفضل   التحديات. يجب تشجيع استراتيجيات تستند  مرونتها وتكيفها مع 

 لضمان تحقيق أهداف الأعمال بنجاح. 

بتحسين استخدام تقنيات التسويق الخفي لزيادة الوعي بالخدمات والمنتجات    المصارف  ينصح . 2

  الزبائن لتسويق الخفي وزيادة التفاعل مع  لالمصرفية، خاصة من خلال استراتيجيات أكثر فعالية  

 عبر وسائل التواصل الاجتماعي. 

ينُصح المصارف بتقديم معلومات شفافة حول رسوم الخدمات المصرفية الإلكترونية وضمان   . 3

 لاستخدام الخدمات الإلكترونية.  الزبائن أن تكون التكلفة معقولة لتحفيز المزيد من 
تعزيز دور الاستبصار الاستراتيجي كأداة لدعم وتطوير الخدمات المصرفية  بينُصح المصارف  . 4

 الإلكترونية، من خلال تدريب الموظفين على استخدام تقنيات التحليل الاستبصاري الفعالة. 

الاستبصار   . 5 بين  فعالية كوسيط  أكثر  بشكل  الخفي  التسويق  تقنيات  باستخدام  المصارف  ينُصح 

تحسينات   وتحقيق  التسويقية  الفعالية  لتعزيز  الإلكترونية  المصرفية  والخدمات  الاستراتيجي 

 مستدامة. 

بتعزيز عمليات المسح البيئي لتحليل المنافسة واستهداف الفرص في السوق    المصارف   ينُصح . 6

بشكل أكثر فعالية لتحسين تكاليف الخدمات المصرفية الإلكترونية باستخدام استراتيجيات التسويق  

 . خفيال

التركيز على تحسين استراتيجيات المسح البيئي لتسريع الاستجابة لتغيرات    المصارف  ينُصح . 7

السوق وتعزيز كفاءة الخدمات المصرفية الإلكترونية من خلال تكاملها مع استراتيجيات التسويق  

 . خفيال

بتوظيف المسح البيئي لتحديد الاتجاهات والمتغيرات المستقبلية بما يساهم في    المصارف   ينُصح  . 8

 . خفي تسويق الالتحسين جودة الخدمات من خلال تعزيز استراتيجيات 

الخدمات   طرقبتحسين    المصارف   ينُصح . 9 تكاليف  وتقليل  الكفاءة  لزيادة  المعلومات  معالجة 

 خفي. ال تسويق الالمصرفية الإلكترونية باستخدام استراتيجيات 

تطوير    المصارف   ينُصح  . 10 على  المصرفية    طرق التركيز  الخدمات  لجعل  المعلومات  معالجة 

 كوسيط فعال.   خفي الإلكترونية أسرع وأكثر كفاءة باستخدام التسويق ال

المصرفية    المصارف  ينُصح . 11 الخدمات  جودة  لتعزيز  المعلومات  معالجة  طرق  بتحسين 

كوسيلة فعالة لزيادة القيمة المضافة    خفيالتسويق ال  تقنيات الإلكترونية، مع التركيز على استخدام  

 للزبائن. 

القدرة  ب  المصارف  ينُصح . 12 لتعزيز  المصارف  لدى  والخارجية  الداخلية  العلاقات  تعزيز شبكة 

 الفعالة.  تقنيات التسويق الخفيالتنافسية وتحسين التكلفة من خلال  

سرعة  ب  المصارف   ينُصح  . 13 لتحسين  المصارف  في  الموظفين  بين  والشراكات  التعاون  تعزيز 

 . تقنيات التسويق الخفي الخدمات المصرفية الإلكترونية، مع التركيز على  

المقدمة،  ب   المصارف   ينُصح  . 14 الخدمات  جودة  لزيادة  والخارجية  الداخلية  الشبكات  تعزيز 

 كوسيلة لجذب الزبائن وتحسين تجربتهم.  تقنيات التسويق الخفي بالتوازي مع تحسين استخدام  
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التكلفة والكفاءة،  ب  المصارف   ينُصح  . 15 المصارف لضمان تحسين  التنظيمية في  الهياكل  تطوير 

 كوسيلة لتعزيز الممارسات التنظيمية الجيدة.  تقنيات التسويق الخفي مع التركيز على 

تقديم  ب  المصارف   ينُصح  . 16 في  أفضل  سرعة  لتحقيق  التنظيم  وإجراءات  سياسات  تعزيز 

 كوسيلة لتحفيز الاستجابة السريعة من قبل الزبائن.  تقنيات التسويق الخفي الخدمات، مع دمج 

تعزيز الجوانب التنظيمية المتعلقة بالجودة لضمان تقديم خدمات مصرفية  ب  المصارف  ينُصح . 17

 لتعزيز التفاعل الإيجابي مع الزبائن.  تقنيات التسويق الخفيذات جودة عالية، مع التركيز على 

بتعزيز الثقافة التنظيمية التي تشجع على الابتكار والتعاون، مما يمكن أن    المصارف  ينُصح . 18

تسويق   تقنيات يساعد المصارف في تحسين تكلفة الخدمات المصرفية الإلكترونية من خلال تطبيق  

 .خفي فعالة

بتعزيز الثقافة التنظيمية التي تدعم الاستجابة السريعة للتغيرات في السوق،    المصارف  ينُصح . 19

مما يمكن المصارف من تحسين سرعة الخدمات المصرفية الإلكترونية باستخدام تقنيات التسويق  

 .الخفي كوسيلة فعالة لتحقيق ذلك

على  ب   المصارف  ينُصح . 20 تركز  وتطويرية  تدريبية  برامج  خلال  من  التنظيمية  ثقافتها  تعزيز 

 .تحسين جودة الخدمات، بالتوازي مع استخدام تقنيات التسويق الخفي لتعزيز التفاعل مع الزبائن 
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I 

 

 بسم الله الرحمن الرحيم 

 الاستبيان استمارةم/ 

 ....... أخي الكريم .. أختي الكريمة .. تحية طيبة

   ـالموسومة ب حليليةالدارسة الت استبياننضع بين أيديكم الكريمة 

تأثير الاستبصار الاستراتيجي في تحسين الخدمات المصرفية الالكترونية عبر   )

 تقنيات التسويق الخفي ( 

  الإدارة والاقتصاد كلية    -  العلوم المالية والمصرفيةالماجستير في    درجةمتطلبات نيل  وهو جزء من

المقدسة  جامعة  – أهداف   كربلاء  يحقق  بما  معنا  وتعاونكم  جهودكم  فيه  نثمن  الذي  الوقت  وفي   .

في الدقة  توخي  خلال  من  في    الدارسة  الواردة  الأسئلة  على  التفضل    الاستبانةالإجابات  نرجو   ،

 : في تحديد الإجابة المناسبة بسهولة الإفادةببالاطلاع على النقاط الآتية التي ستسهم 

، إذ إن نتائج الإجابات ستظهر    الاستبانةليس مطلوب منكم ذكر اسم أو عنوان أو توقيع على     1-

مع    ارقام  بهيئة سنتعامل  أننا  كما   ، بوظيفتكم  ولا  بمصرفكم  ولا  بشخصكم  لها  إحصائية لا علاقة 

 . العلمي فقط  الدراسة ولأغراض تامة ،   المعلومات بسرية

لأن  ترك سؤال بدون إجابة    جميع الاسئلة بتمعن و الإجابة عليها جميعها    رئةبقايرجى التفضل   2- 

 .للتحليلكلها  الاستمارةصلاحية  يعني عدم

للموضوع أو   راككعكسه أد ييك في ضوء ما  أفي الحقل الذي يمثل ر  (√    )يرجى وضع علامة   3- 

 .المطروحة الفقرة

 . الاستبانةأو ملاحظات بخصوص  ت رااستفساالباحث مستعد للإجابة عن أي   إن   4-

ا  متنانوالامع فائق الشكر ))   (( لكم دوام التوفيق متمنينلجهودكم المباركة وحسن تعاونكم  سلفا

 

 المشرف الاول                      المشرف الثاني                              الباحث         

 الَستاذ الدكتور                الَستاذ المساعد الدكتور                  طالب الماجستير          

 زينب مكي محمود                  حامد محسن جداح                  فراس صاحب محسن        

 جامعة كربلاء                                   جامعة كربلاء                                      جامعة كربلاء                 

 كلية الإدارة والاقتصاد                         كلية الإدارة والاقتصاد                             كلية الإدارة والاقتصاد           

 قسم العلوم المالية والمصرفية                 قسم العلوم المالية والمصرفية                     قسم العلوم المالية والمصرفية       

 (  1ملحق رقم ) 
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II 

 المستجيب ( التي تخص  الشخصيةالعامة )  البيانات -المحور الَول:

 النوع الاجتماعي )الجنس( -اولا : 

  انثى   ذكر

 

 الفئة العمرية  -ثانيا  : 

  20من 

 30الى 
 

  31من 

 40الى 
 

  41من 

 50الى 
 

  51من 

 الى اكثر
 

 

 الدراسي  التحصيل -ثالثا : 

اعدادية فما 

 دون 
  بكالوريوس   دبلوم  

  دكتوراه   ماجستير   دبلوم عالي 

 

 سنوات الخدمة  -رابعا :

  - 1من 

10 
 

  – 11من 

20 
 

  – 21من 

30 
 

اكثر من  

30 
 

 

 الوظيفي المنصب  -خامسا :

  معاون   مدير

مسؤول  

)قسم /  

 وحدة( 

  موظف  

 

 الحالة الاجتماعية  -سادسا :

 اعزب 

 عزباء /
 

/    متزوج

 متزوجة 
 

/  مطلق

 مطلقة 
 

/  ارمل

 ارملة
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III 

 متغيرات الدراسة    -المحور الثاني:

 الاستراتيجي   الاستبصار -المتغير الَول:
     

الاتجاهات  وتوقع  فهم  على  ينطوي  الذي  المصطلح  انه  على  الاستراتيجي  الاستبصار  يعرف 

التنظيمية.  الاستراتيجيات  وتشكيل  القرار  صناع  لإبلاغ  والإمكانيات  والشكوك،   ، المستقبلية 

الم  وهو يساعد  استباقي  التغير    صارفمنهج  وسريعة  معقدة  بيئات  في  ا  قدما المضي  على 

للو التحديات   مصارفيسمح  مع  التكيف  على  وقدرة  مرونة  وأكثر  استعدادا  أفضل  تكون  بأن 

بديلة وذلك  المحتمل والنظر في سيناريوهات  المستقبل  الناشئة من خلال استكشاف  والفرص 

 : من خلال الاتي

 

 

البيئي:  اولاا. الم  المسح  تنفذها  حيوية  عملية  البيئي  المسح  البيئة   صارفيعد  على  للإشراف 

والتهديدات   الفرص  على  للتعرف  وتقييمها  وفحصها  سواء  حد  على  والداخلية  الخارجية 

 المحتملة التي يمكن أن تؤثر على عملياتها بشكل كبير.  

 

 

 الفقرات ت
اتفق  

 بشدة
 محايد اتفق 

لا 

 اتفق 

لا اتفق  

 بشدة
 

1 

ة )الداخلية البيئ تشخص إدارة المصرف

لمعرفه الفرص والتهديدات  والخارجية(

 لاتخاذ القرارات السديدة

           

2 
معرفه انشطه    تحاول إدارة المصرف

 لها المنافسة إدارة المصارفوقرارات 
           

3 

بجمع البيانات عن   إدارة المصرفتقوم 

المشكلات التي تواجهها لتحديد الاتجاهات 

 المستقبلية ومحاوله التنبؤ بالمتغيرات 

           

4 

نتائج المسح  تحليل ب  إدارة المصرفتقوم 

لتكون أكثر استعدادا ومرونة  البيئي 

   لمواجهة التحديات

           

ا. التعاون    من خلالفحص وتقييم كميات كبيرة من البيانات ،  هو    طرق معالجة المعلومات:  ثانيا

البشري   والإبداع  التكنولوجيا  خلال   أذبين  من  وذلك  الآلي"  "التبصر  باسم  عموما  يعرف 

أستخدم تكنولوجيا المعلومات لجمع البيانات وتحليلها وتنظيمها حتى يتمكن الَفراد من فهمها  

 واستخدامها. 

 

 

 الفقرات ت
اتفق  

 بشدة
 محايد اتفق 

لا 

 اتفق 

لا اتفق  

 بشدة
 

5 

تستند ادارة المصرف في معالجه 

المعلومات على مهارة وابتكار الافراد 

 العاملين 

           

6 
تتناسب اساليب جمع المعلومات مع  

 السياق المحدد المتبع في ادارة المصرف 
           

7 

  متطورةتستخدم ادارة المصرف اساليب 

في جمع المعلومات تتناسب مع هدف او  

 مشكله معينه 
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8 

الَساليب التي نستخدمها ادارة المصرف  

لمعالجة المعلومات فعالة في توليد رؤى  

 قيمة 

    
  

  
     

ا. وهو عملية تنطوي على إنشاء أنظمة وعمليات متطورة للغاية لجمع    الشبكات والافراد:  ثالثا

بالتقييم الدقيق وتقييم   البيانات ذات الصلة والحديثة. تسمح هذه الآليات  مجموعة واسعة من 

الم بقاء  يضمن  مما   ، الاستراتيجية  المبادرات  ونتائج  المحرز  المسار    صارفالتقدم  على 

 الصحيح نحو تحقيق أهدافها.  

 

 

 الفقرات ت
اتفق  

 بشدة
 محايد اتفق 

لا 

 اتفق 

لا اتفق  

 بشدة
 

9 
يتمتع الموظفون في المصرف بمعرفة  

 واسعة 
           

10 
يتعاون الَفراد داخل المصرف بشكل فعال  

 في أنشطة الاستبصار الاستراتيجي 
           

11 
)الداخلي والخارجي( أمر بالغ التواصل 

 الَهمية للجهود التبصرية الاستراتيجية 
           

12 

تستفيد ادارة المصرف من وجهات نظر  

متنوعة من مختلف الَفراد والفرق من  

 أجل التبصر الاستراتيجي 

           

ا. هو أحد وظائف العملية الإدارية الرسمية ، اذ يقصد بها ترتيب وهيكلة الاعمال   التنظيم: رابعا

بشكل منظم من قبل المدراء لإنجاز الاهداف ونشر المعلومات المتعلقة بالبحوث والنتائج 

 التحليلية المستقبلية .  

 

 

 الفقرات ت
اتفق  

 بشدة
 محايد اتفق 

لا 

 اتفق 

لا اتفق  

 بشدة
 

13 
ية  الدراسةالَنشطة  المصرفحدد إدارة ت

 المتعلقة بالمستقبل 
           

14 

تقدم الادارة العليا الدعم الفاعل الى 

الموظفين من اجل تشجيعهم على البحوث 

 المستقبلية 

           

15 
تنفذ ادارة المصرف البحوث المستقبلية  

 بشكل رسمي. 
           

16 

تنشر ادارة المصرف عبر القنوات  

الرسمية كل المعلومات المتعلقة 

 بالمستقبل. 

           

ا. تلعب الثقافة التنظيمية والقيادة أدوارا حاسمة وأساسية في تحديد النجاح العام    الثقافة:  خامسا

تعزز بيئة تدعم وتشجع بنشاط التفكير الاستراتيجي  و   ونتائج مبادرات الاستبصار الاستراتيجي

التي يظهرها الَفراد في  والاستبصار  ومساعي التخطيط طويل الَجل. من خلال القيادة الفعالة  
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الممناصب   داخل  السلطة  في  الاستبصار   وهذا  صرفبارزة  منهجيات  وتنفيذ  باعتماد  يسمح 

   الاستراتيجي بشكل سلس ومبسط.

 الفقرات ت
اتفق  

 بشدة
 محايد اتفق 

لا 

 اتفق 

لا اتفق  

 بشدة
 

17 
مواكبة لالموظفين في المصرف  كيفيت

 التغيرات التي تحدث في البيئة الخارجية  
           

18 
تشجع ادارة المصرف التفكير 

 الاستبصاري بين الموظفين. 
           

19 
بالمساهمات في    تعترف إدارة المصرف

 الاستبصار الاستراتيجي ومكافأتها
           

20 
هناك تحديات كبيرة في تنفيذ التبصر 

 الاستراتيجي في المصرف 
           

        تقنيات التسويق الخفي  -المتغير الثاني :

المختلفة والتي  التكتيكات الاستراتيجية  انها مجموعة من  التسويق الخفي على  تقنيات  تعرف 

يستخدمها المسوقون للتأثير بمهارة على سلوك الزبون والترويج للسلع والخدمات ويتم ذلك  

التي  من   الدعائية  الحملات  بصياغة  ببراعة  المسوقون  يقوم  حينما  الزبائن  نفسية  فهم  خلال 

تندمج بسلاسة في الحياة اليومية للزبائن ، والاستفادة من المحفزات العاطفية للأفراد ، وخلق  

شعور بالرغبة حول منتج أو خدمة أذ يتم استخدام تقنيات التلاعب النفسي للتأثير على قرارات  

 الزبون ودفع سلوك الشراء دون الشعور بذلك. وذلك من خلال:

 

 

 

الفيروسي:  اولاا. الم  التسويق  قبل  من  تسويقية  استراتيجية  مختلف    صارفهو  تستخدم  التي 

الخدمات عبر الإنترنت ويتضمن هذا النهج المبتكر الترويج لمنتج أو خدمة من خلال منصات  

 الإنترنت التي لديها القدرة على الانتشار بين مستخدمي الإنترنت بسرعة.   

 

 

 الفقرات ت
اتفق  

 بشدة
 محايد اتفق 

لا 

 اتفق 

لا اتفق  

 بشدة
 

21 

بحملات التسويق  أنت على علم 

الفيروسية على وسائل التواصل 

 الاجتماعي 

           

22 
تؤثر حملات التسويق الفيروسية على  

 قرارات الشراء الخاصة 
           

23 
غالبا ما أشارك محتوى التسويق  

 الفيروسي مع أصدقائي وعائلتي 
           

24 
حملات التسويق الفيروسية فعالة في  

 اقتناء المنتج خلق رغبة في 

  

  
         

ا. هو عملية معقدة ومتعددة الَوجه تتضمن إنشاء والحفاظ على   تسويق العلامة التجارية:  ثانيا

التجربة.   بعد  الزبائن  التجارية يتردد صداها لدى  للعلامة  العلامة   يؤديصورة مميزة  تسويق 

التجارية دورا أساسيا ومؤثرا في تمييز منتج أو خدمة عن منافسيها. إنه يتجاوز استراتيجيات  
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 التسويق التقليدية ، ويتعمق في العواطف لإقامة اتصال عميق وأصيل مع الزبائن. 

 

 الفقرات ت
اتفق  

 بشدة
 محايد اتفق 

لا 

 اتفق 

لا اتفق  

 بشدة
 

25 
تسويق العلامة  ب تهتم إدارة المصرف

 تميز منتج او خدمة  التجارية حتى
           

26 
يؤثر تسويق العلامة التجارية على 

 تصورك لمنتج أو خدمة 
           

27 
من المرجح أن تثق في علامة تجارية  

 تستخدم تقنيات تسويق خفية 
           

28 
تسويق العلامة التجارية فعال في زيادة 

 بالمنتجات الجديدة الوعي
           

ا. ا استراتيجياا أذ   تسويق المشاهير:  ثالثا يعد تأييد المشاهير في تسويق العلامات التجارية نهجا

ومصداقيتها   التجارية  العلامة  صورة  لتعزيز  التجارية  بالعلامات  المشاهير  شخصية  ترتبط 

 وجاذبيتها.  

 

  

 الفقرات ت
اتفق  

 بشدة
 محايد اتفق 

لا 

 اتفق 

لا اتفق  

 بشدة
 

29 
يتم  أنت على علم بالمنتجات التي 

 تسويقها من قبل المشاهير بطريقة خفية 
           

30 

تؤثر موافقات المشاهير على قرارات  

الشراء الخاصة بك حتى عندما لا يتم  

 ذكرها صراحة 

           

31 
تجد المنتجات التي أقرها المشاهير أكثر  

 جاذبية 
           

32 
تسويق المشاهير فعال في جعل المنتجات 

 أكثر جدارة بالثقة تبدو 
           

أثبت التسويق المضخم أنه استراتيجية فعالة للوصول   التسويق المضخم )المبالغ فيه(:  رابعاا.4

إلى جمهور واسع وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية. من خلال نهج التسويق الرقمي المستدام 

للمسوقين  يمكن   ، والمتوسطة  الصغيرة  الشركات  لمنتجات  التجارية  العلامات  لتضخيم جهود 

توسيع نطاق وصول رسائلهم وحملاتهم بشكل فعال. في العصر الرقمي ، أصبح التضخيم أكثر 

 انتشارا ، مع توفر العديد من المنصات والوسائط لمشاركة المحتوى ونشره. 

 

 

 

 الفقرات ت
اتفق  

 بشدة
 محايد اتفق 

لا 

 اتفق 

لا اتفق  

 بشدة
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33 
أنت على دراية بتقنيات التسويق  

 المضخمة التي تبالغ في فوائد المنتج 
           

34 
تؤثر ادعاءات التسويق المضخمة على  

 اهتمامك الَولي بالمنتج 
           

35 

غالبا ما تكون متشككا في ادعاءات 

التسويق التي تبدو جيدة جدا لدرجة 

 يصعب تصديقها 

           

36 

يمكن أن يؤدي التسويق المضخم إلى  

خيبة الَمل إذا كان المنتج لا يلبي  

 التوقعات

           

    المتغير الثالث :- الخدمات المصرفية الالكترونية 

والتي تتيح    صارف تشير الخدمات المصرفية الإلكترونية إلى المنصات الرقمية التي تقدمها الم

وقد أحدثت هذه الخدمات الشاملة والمبتكرة   للزبائن أداء الَنشطة المصرفية المختلفة عن بعد.

ومرونة   وصول  وسهولة  راحة  توفير  خلال  من  التقليدي  المصرفي  النظام  في    كبيرة ثورة 

 للزبائن.  

 

 
الإلكترونية:  اولاا. المصرفية  الخدمات  اختيار    تكلفة  عند  مراعاتها  يجب  أذ  أساسيا  عاملا  تعد 

مصرفية   خدمات  تقدم  قد  المصارف  بعض  أن  حين  في  المريحة.  المصرفية  الخدمات  هذه 

على  رسوما  يفرض  قد  الآخر  البعض  أن  معرفة  بمكان  الَهمية  فمن   ، مجانية  إلكترونية 

معاملات أو حزم خدمات معينة. لذلك ، يوصى بشدة أن يفهم الزبائن تماما هيكل التسعير وأي  

 تكاليف مرتبطة به قبل اتخاذ القرار.  

 

 

 الفقرات ت
اتفق  

 بشدة
 محايد اتفق 

لا 

 اتفق 

لا اتفق  

 بشدة
 

37 
رسوم الخدمات المصرفية الإلكترونية  

 التي تقدمها ادارة المصرف معقولة 
           

38 
التكلفة الإجمالية لاستخدام الخدمات 

 المصرفية الإلكترونية مرضية  
           

39 
تكلفة الخدمات المصرفية الإلكترونية أقل  

 مقارنة بالخدمات المصرفية التقليدية 
           

40 

معلومات شفافة    إدارة المصرفوفر ت

حول الرسوم المرتبطة بالخدمات 

 المصرفية الإلكترونية 

           

ا. المصرفية    ثانيا الخدمات  ا   :ةالإلكتروني سرعة  مهما جانبا  السرعة  بالنسبةتعد  لخدمات ل   

الإلكترونية.   للزبائن   أذالمصرفية  يتيح  مما   ، تقريبا  الفور  على  المعاملات  معالجة  يمكن 

 الوصول بسهولة إلى الَموال أو إجراء المدفوعات أو تحويل الَموال بسرعة وكفاءة. 

 

  

 الفقرات ت
اتفق  

 بشدة
 محايد اتفق 

لا 

 اتفق 

لا اتفق  

 بشدة
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41 
تتيح الخدمات المصرفية الإلكترونية إتمام 

 المعاملات بسرعة 
           

42 
نادرا ما تواجه تأخيرات عند استخدام  

 الخدمات المصرفية الإلكترونية 
           

43 
سرعة معالجة المعاملات في الخدمات 

 المصرفية الإلكترونية تلبي توقعاتك 
           

44 
الخدمات المصرفية الإلكترونية أسرع من 

 زيارة فرع فعلي 
           

ا. الإلكترونية:  ثالثا المصرفية  الخدمات  تزويد    جودة  إلى  باستمرار  المصارف   زبائنهاتسعى 

هذا   يعزز  المختلفة.  المصرفية  الميزات  عبر  السلس  التنقل  تسهل  الاستخدام  سهلة  بواجهات 

 النهج رضا الزبائن بشكل عام ، أذ يمكنهم تنفيذ معاملاتهم المطلوبة دون عناء.  

 

 

 الفقرات ت
اتفق  

 بشدة
 محايد اتفق 

لا 

 اتفق 

لا اتفق  

 بشدة
 

45 

الخدمات المصرفية الإلكترونية التي  

الذي تتعامل معه   إدارة المصرفقدمها ت

 موثوقة 

           

46 
الشعور بالَمان عند استخدام الخدمات  

 المصرفية الإلكترونية 
           

47 
الإلكترونية  واجهة الخدمات المصرفية 

 سهلة الاستخدام
           

48 
تلبي الخدمات المصرفية الإلكترونية  

 احتياجاتك المصرفية الشاملة 
           

  والنجاح  التوفيقلكم دوام  متمنينلتعاونكم معنا  وأمتنانامع خالص شكرنا 

 

 
 :الاسم

 :اللقب العلمي والشهادة

 :تاريخ الحصول على اللقب العلمي

 :مكان العمل

 :التخصص العام والدقيق
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 قائمة بأسماء المحكمين 

 مكان العمل التخصص الدقيق التخصص العام  الاسم ت

1 
أ.د احمد عبدالله امانة  

 الشمري 
 ادارة الاعمال 

إدارة استراتيجية 

 وإدارة معرفة 

كلية الادارة   –جامعة كربلاء 

 والاقتصاد

 إدارة استراتيجية ادارة الاعمال  كاظم بريس أ.د احمد  2
كلية الادارة   –جامعة كربلاء 

 والاقتصاد

3 
أ.د ارادن حاتم خضير  

 العبيدي
 ادارة استراتيجية ادارة الاعمال 

الجامعة المستنصرية ــ كلية  

 الإدارة والاقتصاد 

 ادارة استراتيجية ادارة الاعمال  أ.د أكرم محسن الياسري  4
كلية الادارة   –جامعة كربلاء 

 والاقتصاد

5 
أ.د عادل عباس عبد الحسين 

 الجنابي
 ادارة الاعمال 

 ادارة استراتيجية

 وسلوك تنظيمي 

كلية الادارة   –جامعة كربلاء 

 والاقتصاد

 إدارة تسويق مصرفي ادارة الاعمال  أ.د علاء فرحان طالب  6
كلية الادارة   –جامعة كربلاء 

 والاقتصاد

7 
خليل  أ.م.د امير علي  

 الموسوي 
 ادارة الاعمال 

مصارف وشركات  

 تكنولوجيا مالية 

كلية الادارة   –جامعة كربلاء 

 والاقتصاد

8 
أ.م.د جنان مهدي شهيد  

 الدهان
 ادارة الاعمال 

 إدارة منظمة 

 ادارة استراتيجية

كلية الادارة   –جامعة كربلاء 

 والاقتصاد

 ادارة الاعمال  أ.م.د علي حسين عليوي  9
 استراتيجيةادارة 

 وسلوك تنظيمي 

كلية الادارة   –جامعة كربلاء 

 والاقتصاد

 ادارة الاعمال  أ.م.د نغم دايخ عبد علي  10
 إدارة تسويق 

 إدارة استراتيجية

كلية الادارة   –جامعة كربلاء 

 والاقتصاد

 سلوك تنظيمي  ادارة الاعمال  م.د صلاح مهدي اليساري  11
كلية الادارة   –جامعة كربلاء 

 والاقتصاد

 الابجدية  والحروف العلمية الالقاب  وفق على المحكمين السادة أسماء ترتيب  تم: ملاحظة

 

 

 (  2ملحق رقم ) 
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Abstract 

   This study seeks to analyze the impact of strategic foresight in its 

dimensions (environmental survey, information processing methods, 

networks and people, organization, and culture) in improving electronic 

banking services, with a focus on its basic dimensions (cost, speed, and 

quality). In addition, the study explores the mediating role of hidden 

marketing techniques (viral marketing, brand marketing, celebrity 

marketing, and amplified marketing) and how to indirectly enhance this 

impact on services electronic banking.  

   The study relied on a quantitative analytical methodology to collect and 

analyze data, where a questionnaire was distributed to a sample of bank 

workers within Karbala province, amounting to 250 participants. A set of 

advanced statistical tools were used to analyze the data, such as the 

statistical analysis program (Amos V.23) and (SPSS V.26) and (Microsoft 

Excel) to analyze the results and test hypotheses.  

   The results revealed that banks possess moderate levels of strategic 

foresight. All elements of strategic foresight have shown significant moral 

implications, suggesting that banks may use this dimension to improve 

their services and adapt their strategies. 

   The study recommended a set of recommendations, most notably that 

banks should enhance the process of environmental survey and strategic 

thinking within banks to increase their flexibility and adaptation to 

challenges. Strategies based on better strategic foresight should be 

encouraged to ensure that business objectives are successfully achieved. 

Keywords: 

(Strategic foresight, electronic banking, hidden marketing)
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