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 ممخّص  
 

في خمق مزايا ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرف عمى الدور الذي تمعبو عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني 
، وخصوصاً بعد تنافسية لممصارف التجارية العامة تجعميا في موقع متميز ومتفرد عن غيرىا من المصارف الأخرى

. دخوليا إلى عصر الثورة التكنولوجية والمعموماتية
ولتحقيق ذلك قام الباحث بدراسة العلاقة بين عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، وبين تحقيق الميزة التنافسية، 

 .مفردة/ 120/وذلك من خلال دراسة ميدانية عمى المصارف التجارية العامة في اللاذقية، وكان حجم عينة البحث
المنتج الإلكتروني، التسعير  )علاقة بين كل من عناصر المزيج التسويقي الإلكترونيوتوصّل الباحث إلى وجود 

، وبين تعزيز (الإلكتروني، الترويج الإلكتروني، التوزيع الإلكتروني، الأشخاص، العناصر المادية، عممية تقديم الخدمة
 .الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة

كما قدّم الباحث من خلال ىذه الدراسة مجموعة من المقترحات والتوصيات التي من المتوقع أن تساعد  
 .المصارف محل الدراسة عمى تحقيق الميزة التنافسية

 
 

 . التسويق الإلكتروني، عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، الميزة التنافسية:كممات مفتاحيةال
 
 
 
 

                                                           

.  سورية-  اللاذقية– جامعة تشرين- قسم إدارة الأعمال، كمية الاقتصاد-  أستاذ مساعد*
 .سورية- اللاذقية- جامعة تشرين- كمية الاقتصاد- قسم إدارة الأعمال- ( دكتوراه) دراسات عمياطالبة **
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  ABSTRACT    

 

This study aimed to identify the role of the marketing mix electronic elements in the 

creation of competitive advantages of public commercial banks to make them distinct and 

unique from other banks site، especially after its entry into the era of technological 

revolution and Informatics. 

To achieve this، the researcher studied the relationship between the electronic 

elements of the marketing mix، and achieve competitive advantage، through a survey on 

public commercial banks in Latakia، and the research sample was/ 120 / unit. 

The researcher found that a relationship exists between each of the elements of the 

marketing mix elements (electronic product، electronic pricing، electronic promotion، 
electronic distribution، people، physical elements، the process of providing the service)، 
and promoting the competitiveness of banks under study. As the researcher of this study a 

set of proposals and recommendations that are expected to help banks in the study to 

achieve competitive advantage. 
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 :مقدمـة
 خلال السنوات القميمة  والمبتكرة في عالم التسويقيُعدّ التسويق الإلكتروني أحد المفاىيم الأساسية المعاصرة

الماضية، وقد أتاح ىذا المفيوم استخدام الأدوات والوسائل التكنولوجية والمعموماتية الحديثة في تنفيذ العمميات والأنشطة 
التسويقية، وقد انعكس ىذا التطور بشكل مباشر عمى المصارف في كافة أنحاء العالم، ومنيا الجميورية العربية 

السورية، إذ شيد ىذا القطاع تحولات وتطورات ترافقت مع المتغيرات العالمية، وتجمّى ذلك في ازدياد عدد المصارف 
وحيث أنّ القاعدة الوحيدة في النمو والتطور ىي المنافسة وتنوع استراتيجياتيا، . وتطور الخدمات المقدمة الكترونياً 

فالأسواق تتحول، التكنولوجيا تتطور، العمميات تتغير بسرعة، الأمر الذي يستمزم وضع استراتيجيات تسويقية تسيم في 
خمق مزايا تنافسية لممصارف، كما أنّ تبني المصارف لمفيوم التسويق الإلكتروني يجعميا أكثر مرونة واستجابة 

لممتغيرات الحاصمة في البيئة العالمية، وبالتالي يسمح التسويق الإلكتروني لممصارف في تحقيق التميز في أدائيا 
والتمبية الفورية لطمبات العملاء، وانطلاقاً من ذلك سيقوم الباحث بدراسة دور عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني في 

.  تحقيق الميزة التنافسية لممصارف
 :مشكمة البحث

تتمخّص مشكمة البحث في التعرف عمى الدور الذي تمعبو عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني في تعزيز الميزة 
.  في محافظة اللاذقية العامةالتنافسية في قطاع المصارف التجارية

ىل توجد علاقة بين : ومن ىذا المنطمق يمكن تحديد مشكمة البحث في التساؤل البحثي الرئيس التالي
عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة؟ 

: الدراسات السابقة
 :  تتمثل أىم الدراسات السابقة بالآتي

: التسويق المصرفي الإلكتروني والقدرة التنافسية لممصارف الأردنية: بعنوان (2007إسماعيل، )دراسة  -
  قام الباحث بإجراء دراسة حول الخدمات الإلكترونية المرافقة لمخدمات المصرفية التي تقدميا المصارف          

الأردنية، وأثرىا في زيادة قدرتيا التنافسية في السوق المحمية والإقميمية، وقد خمص الباحث إلى أنّ غالبية المصارف 
الأردنية تعتمد مواقع إلكترونية خاصة بيا عمى شبكة الإنترنت لمتعريف بنفسيا، والفروع التابعة ليا إضافة إلى تعريف 
العملاء بخدماتيا التقميدية والإلكترونية، والتي مازالت في بداية الطريق والتي تقتصر عمى بعض البطاقات البلاستيكية 

الإلكترونية، والمصرف الناطق، والصراف الآلي والحوالات السريعة، وأدخمت الباحث المؤشرات الإحصائية في الدراسة، 
. واقتصرت في الدراسة عمى المتغيرات الرئيسية وأىممت المتغيرات المرتبطة

بعنوان تأثير التسويق الإلكتروني عمى عناصر المزيج التسويقي  (2010النابمسي وآخرون، )دراسة  -
 :لمخدمات المصرفية عمى عينة من المصارف التجارية في مدينة نابمس

ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرف عمى تأثير التسويق الإلكتروني عمى عناصر المزيج التسويقي لمخدمات 
المصرفية في المصارف التجارية في نابمس، ولتحقيق ىدف الدراسة تمّ تصميم استبانة، وتم التأكد من صدقيا ومعامل 

بتوفير مواقع إلكترونية لممصارف محل الدراسة، وواجيت تمك البنوك صعوبات في إدارة الخدمة وجاءت النتائج . ثباتيا
 .وسعييا إلى استخدام التسويق الإلكتروني وتقنياتو لمحصول عمى المعمومات الفورية وفي الوقت الحقيقي الإلكترونية،
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 (: ,2004Kolodinsky, et al  (اسةدر -

(The adoption of electronic banking technologies by US consumers) 

ىذه الدراسة العوامل المؤثرة في تبني العميل خدمات المصرف الإلكترونية بالتركيز عمى ثلاثة أنواع من تناولت 
المصرف الناطق، تكنولوجيا دفع الفواتير إلكترونياً، وكذلك تكنولوجيا الحاسب : تكنولوجيا الصيرفة الإلكترونية وىي

الشخصي لمدخول إلى الخدمة المصرفية الإلكترونية، واستخدمت ىذه الدراسة تحميل الانحدار بالرتب لإيجاد العلاقة بين 
الخصائص الديموغرافية لممبحوثين والتوجو السموكي في تبني تكنولوجيا الصيرفة الإلكترونية، وجاءت النتائج بوجود 

علاقة بين تبني الصيرفة الإلكترونية وخصائص تمك الخدمة كالبساطة أو التعقيد، والملائمة، والمخاطر المحتممة والميزة 
 .التنافسية المتحققة من ىذه الخدمات

 (Gilmore, et al, 2007)دراسة  -
E-marketing and SMES: operational lessons for the future) )

ىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة تأثير الإنترنت في المشاريع الصغيرة والمتوسطة عمى الأنشطة التسويقية، وتمّ 
تحديد وفيم المحددات والصعوبات التي تحول دون تنفيذ القضايا التي تواجييا عند محاولة تفعيل اعتماد الإنترنت في 
التجارة والتسويق الإلكتروني لممشاريع الصغيرة والمتوسطة الحجم، ومن النتائج التي توصمت إلييا الدراسة أنّ ىناك 
تأثير واضح للإنترنت عمى الأنشطة التسويقية لممشاريع الصغيرة والمتوسطة، وقد أوصى الباحثون بضرورة استخدام 

 .الإنترنت عمى نطاق كامل في المشاريع الصغيرة والمتوسطة
: أوجو الشبو والاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة

 اتضح أنيا تتفق في تناول موضوع الخدمات الإلكترونية في المصارف، ولكنيابعد مراجعة الدراسات السابقة 
تتفاوت فيما بينيا في تناول متغيرات البحث، حيث ىدفت معظم الدراسات السابقة إلى معالجة الخدمات الإلكترونية من 

زوايا مختمفة مثل تسويق الخدمات، جودة الخدمات، في حين تتميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة في دراسة 
دور التسويق الإلكتروني في تعزيز الميزة التنافسية لممصارف، وىذا غير متناول في الدراسات السابقة، بالإضافة إلى 

 .تطبيقيا في بيئة جديدة وىي المصارف التجارية العامة في اللاذقية
 

 :أىمية البحث وأىدافو
 تقدم ىذه الدراسة دراسة عممية جديدة، وتساىم في إغناء مفيوم تطبيق التسويق الإلكتروني  :   الأىمية العممية

كأحد أىم العوامل التي تحقق ميزة تنافسية لممصرف، من خلال ما تقدمو من معمومات حول دور عناصر المزيج 
التسويقي الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية لمخدمة المقدمة، وبالتالي تحقيق التميز في القطاع المصرفي في 
 .سورية، كما أنيا ستدرس متغيرات عديدة وجديدة في قياس الميزة التنافسية وىذا لم يتم تناولو  في الدراسات السابقة

 تتحدد من خلال النقاط الآتية: الأىمية العممية: 
التي سيتناوليا البحث، نظراً لأىمية القطاع المصرفي بالنسبة  (المصارف التجارية العامة)أىمية بيئة التطبيق -

 .لمجميورية العربية السورية، حيث يساىم في دعم عجمة التنمية الاقتصادية والاجتماعية والنيوض بالاقتصاد الوطني

توضح ىذه الدراسة أىمية التسويق الإلكتروني الذي يعتبر أحد المتغيرات اللازمة لتحقيق رغبة المصارف في  -
 .التحول من التسويق التقميدي إلى التسويق الإلكتروني لتتمكن من مواكبة التطورات العصرية

 تفعيل دور عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني لموصول إلى تحقيق ميزة تنافسيةلمدراسة أىمية كبيرة في  -
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 التجارية في عالم المنافسة الشديدة، وذلك من خلال مساعدتيا عمى رسم سياستيا الخاصة بعناصر لممصارف
. المزيج التسويق الإلكتروني عمى أسس عممية سميمة بما يسيم في تعزيز ميزتيا التنافسية

: وبشكل أكثر تحديداً فإن ىذا البحث ييدف إلى
. دراسة العلاقة بين عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، وتعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة -1
تقديم مجموعة من النتائج والتوصيات التي من المتوقع أن تسيم في تفعيل دور عناصر المزيج التسويقي   -2

 .الإلكتروني لموصول إلى تحقيق ميزة تنافسية لممصارف محل الدراسة

 
 :فرضيات البحث

توجد علاقة معنوية بين عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية : الفرضية الرئيسة
 :ويتفرع عنيا الفرضيات الفرعية الآتية. لممصارف محل الدراسة

 توجد علاقة معنوية بين المنتج الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، :الفرضية الفرعية الأولى
 .وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة

توجد علاقة معنوية بين التسعير الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي  :الفرضية الفرعية الثانية
 .الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة

توجد علاقة معنوية بين الترويج الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي : الفرضية الفرعية الثالثة
 .الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة

توجد علاقة معنوية بين التوزيع الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي  :الفرضية الفرعية الرابعة
 .الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة

توجد علاقة معنوية بين الأشخاص كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، : الفرضية الفرعية الخامسة
 .وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة

توجد علاقة معنوية بين العناصر المادية كأحد عناصر المزيج التسويقي : الفرضية الفرعية السادسة
 .الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة

توجد علاقة معنوية بين عممية تقديم الخدمة كأحد عناصر المزيج التسويقي : الفرضية الفرعية السابعة
 .الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة

: متغيرات البحث
(: x4 )الترويج الإلكتروني: (x3)التسعير الإلكتروني، : (x2)المنتج الإلكتروني، : (x1):المتغيرات المستقمة

.  عممية تقديم الخدمة:(x7)، العناصر المادية: (x6)،  الأشخاص:(x5)التوزيع الإلكتروني، 
. الميزة التنافسية :y1))لمتغير التابع ا

: مجتمع وعينة البحث
بالعاممين في المستويات الإدارية العميا والوسطى لدى المصارف التجارية العامة في  مجتمع البحثيتمثل 

.  مفردة (210) وبيذا يكون مجتمع البحث وفقاً لذلك ىو محافظة اللاذقية،
، 2002زاىر، ): قام الباحث بتحديد حجم العينة اعتماداً عمى قانون العينة الإحصائية التالي: عينة البحثأما 

(: 20ص
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N :حجم مجتمع البحث  .n :،حجم العينة S.D: الدرجة المعيارية المقابمة لمعامل الثقة الذي تم اختياره وىو 
95 % 
P : 0.5= قيمة احتمالية تتراوح بين الصفر والواحد وتمّ اختيارىا ، E : ىي مقدار الخطأ المسموح بو ويعتبرىا الباحثون

 %5غالباً 
 العاممين في المستويات الإدارية العميا والوسطى لدى المصارف استمارة عمى (136)وقام  الباحث بتوزيع 

استمارات  منيا لعدم صلاحيتيا  (9)استمارة منيا، كما تم استبعاد (129)التجارية في الساحل السوري، تمّ استرداد 
. مفردة (120)، وبذلك اقتصرت عينة البحث عمى (عدم استكمال بياناتيا)
 

  :لبحثامنيجية 
وفيو اعتمد الباحث عمى المنيج الوصفي لأىم ما ورد في الكتب، والمراجع العربية والأجنبية، : القسم النظري

 .والمواقع الإلكترونية، بالإضافة إلى النشرات والدوريات العممية المتعمقة بموضوع البحث

 اعتمد فيو الباحث عمى منيج المسح الإحصائي، من خلال تصميم قائمة استقصاء :القسم العممي -1
مناسبة، تمّ استخداميا لجمع البيانات الأولية من واقع المصارف محل الدراسة، من أجل استخداميا لاختبار فرضيات 

.  البحث، وذلك باستخدام البرامج والأساليب الإحصائية المناسبة
: حدود البحث

 .2014اقتصرت ىذه الدراسة عمى الفترة المتمثمة في العام : حدود زمانية- 1

 .اقتصرت ىذه الدراسة عمى المصارف التجارية العامة في محافظة اللاذقية: حدود مكانية- 2

 :النظري لمبحثار الإط
: مفيوم التسويق الإلكتروني

 ىو الاستخدام الأمثل لمتقنيات الرقمية لتفعيل التسويق وعممياتو المتمثمة في الوظائف :التسويق الإلكتروني* 
التنظيمية، والعمميات، والأنشطة الموجية لتحديد حاجات الأسواق المستيدفة، وتقديم السمع والخدمات إلى العملاء 

 (.2006الطائي وآخرون، ). وأصحاب المصمحة في المنظمة
 ىو عممية إنشاء والمحافظة عمى علاقات العملاء من خلال الأنشطة الإلكترونية :التسويق الإلكتروني* 

 .(Imber, et al; 2001)الطرفين مباشرة بيدف تسييل تبادل الأفكار والمنتجات والخدمات التي تحقق أىداف 
 ىو مصطمح يتيح استخدام تقنيات وأدوات الإدارة التسويق الإلكتروني المصرفي بأنّ :ويرى الباحث مما سبق

الإلكترونية، وخاصةً الإنترنت في تسويق الخدمات المصرفية، حيث تتيح ىذه التقنيات تطويع التسويق التقميدي لثورة 
 .الاتصالات والمعمومات لتحقيق الأىداف التسويقية والوصول إلى مستوى توقعات العملاء

P(1-p) 

P(1-p) E
2 

N (S.D)
2 

n  = 

+ 
(0.50)0.50 0.05

2 

210 (1.96)
2 

+ 

     136  =مفردة   =
(0.50)0.50
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: عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني
مجموعة الخطط والسياسات والعمميات التي تمارسيا الإدارة التسويقية : يعرّف المزيج التسويقي الإلكتروني بأنّو

نّ كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني يؤثر ويتأثر بالآخر . بيدف إشباع حاجات ورغبات العملاء، وا 
. (2005نصير، )

: (2006كوتمر، ):  بالآتيإبراز أىم تأثيرات التسويق الإلكتروني عمى عناصر المزيج التسويقي وسيتم 
 :وأىم ما يميزه عن المنتج العادي:  المنتج الإلكتروني*-

نتاج وتقديم الخدمات المصرفية باستخدام الحاسوب وبرمجياتو أو من خلال شبكات  -1 الإنترانت، )تصميم وا 
 .، بالإضافة إلى العديد من الأساليب الإلكترونية الأخرى(الإكسترانت، الإنترنت

يتم إجراء بحوث التسويق وذلك خلال توفيرىا المعمومات بشكل آني وفي الوقت الحقيقي عن أوضاع  -2
 .المنتجات المصرفية والحصص السوقية، والعملاء وسموكيم

عمى الخط )أصبح بإمكان العملاء القيام بمقارنة الخدمات المعروضة عمى المواقع الإلكترونية  لممصارف  -3
On line)  بشكل مباشر، وفي الوقت الحقيقي مما يؤمن ليم فرصة البحث عن أفضل العروض، والحصول عمى

 .(الخدمة التي يحصل عمييا العميل دون أي اتصال مادي مع المزود)الخدمات الإلكترونية  المطمقة 
أسيم التسويق الإلكتروني في إحداث ثورة حقيقية في مجال ىيكل الأسعار : التسعير الإلكتروني*- 

جراءاتيا حيث يمكن إيجاز ذلك بالآـتي : وديناميكيتيا وأساليبيا وا 
الاطلاع بشكل متواصل عمى الأسعار السائدة إلكترونياً ووضع السعر المناسب، وربط التسعير بالسوق  -1

 .المستيدفة والمكانة التنافسية، ودراسة استراتيجيات التسعير البديمة وتفحصيا

تطوير منحى مرونة السعر الذي يبين كيفية تغير المبيعات وفقاً لتغير السعر صعوداً أو نزولًا، واختيار  -2
 .السعر الأمثل بالاستناد إلى الاستراتيجية الأفضل، والتحكم بالتغيرات السعرية المفاجئة واتخاذ قرارات فورية بشأنيا

 . تحديد التكاليف لمخدمة المصرفية وبالتالي تحديد السعر المناسب ليا -3

ففي مجال الأسعار تتوفر : (التسعير المرن)تنامي استخدام الطرق الإبداعية في التسعير من خلال الإنترنت  -4
تقنيات متطورة عبر الإنترنت تمكن العميل من استخدام تقنية أو برنامج يساعده في البحث عن الأسعار المتوفرة عبر 

.  الإنترنت
من أبرز مزايا التسويق الإلكتروني عمى التوزيع أنو أسيم في تقميص دور وأىمية : التوزيع الإلكتروني*- 

أصبح  (عصر الإدارة الإلكترونية )الوسطاء التقميديين وأىميتيم، لدرجة أنّ عصر تكنولوجيا المعمومات والاتصالات 
-electronic)  وبرز مصطمح جديد باسم القنوات الإلكترونية  (Disinter mediation)يسمى بعصر عدم التوسط 

channels)كبديل عن القنوات التقميدية القائمة في العالم الواقعي  .
 يُعدّ الترويج من أكثر عناصر المزيج التسويقي تأثراً بالتسويق الإلكتروني، لدرجة أن :الترويج الإلكتروني*- 

 والذي يشير إلى كافة أنشطة الوسيمة التي تولد سمسمة (Direct marketing)اسمو قد تغير ليصبح التسويق المباشر 
ويطمق عمى التسويق المباشر تسميات أخرى مثل . من الاتصالات والاستجابات مع العملاء الحاليين والمرتقبين

، والتسويق عبر (personal marketing)، التسويق الشخصي (Dialogue marketing)التسويق عبر الحوار 
 . (data marketing)قواعد البيانات 
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حيث تمّ استبدال مزودي الخدمة في المصارف في كثير من : تأثير التسويق الإلكتروني عمى الأشخاص*- 
الخدمات المقدمة بالأجيزة والمعدات والبرمجيات، أما بخصوص متمقي الخدمة فقد أصبح اتصاليم مع مزودي الخدمة 
يتم عبر البرمجيات والأجيزة والمعدات مما قمّص من احتمالات المواجية الشخصية المباشرة، وقد انعكس ذلك عمى 

توقف، أما  العلاقات التفاعمية بين مزودي الخدمة المصرفية ومتمقييا، والتي أصبحت تتم عمى مدار الساعة وبدون
فقد اتسع نطاقو وصارت تتم عمى مستوى العالم من خلال حمقات  (العملاء)بالنسبة لمعلاقات بين متمقي الخدمة أنفسيم 

 .النقاش الإلكترونية وغرف المحادثة، وعبر الشبكات عمى اختلاف أنواعيا
 :وقد تمثل ىذا التأثير في الآتي: (الدليل المادي)تأثير التسويق الإلكتروني عمى البيئة المادية *- 
لم يعد الاىتمام مقتصراً عمى الاىتمام في البيئة المؤلفة من المباني والمساحات المادية والمكاتب في العالم  -1

 .الواقعي، بل تجاوز ذلك ليصبح الاىتمام الأكبر بمكونات البيئة الافتراضية المؤلفة من عتاد الحاسوب والبرمجيات

 لمتعويض عن البيئة المادية، حيث أصبحت الخدمات تقدّم (multimedia)ظيور تقنيات الوسائط المتعددة  -2
 وىي عبارة عن (virtual reality)ظيرت تقنيات الواقع الافتراضي  بالكامل من خلال ىذه البيئة الافتراضية، كما

 .والرسومات والصوت (الجرافيك)تقنيات تجسّد الواقع بشكل مصطنع من خلال الاستخدام الفاعل لمصور 

 حيث أصبحت ىذه المواقع سيمة الوصول من خلال نقرة بسيطة (websites)تنامي تقنيات مواقع الويب -3
 عمى

. الفأرة، وبيذا تحولت البيئة المادية المحددة مكاناً إلى بيئة افتراضية متنقمة ومتاحة لمجميع عبر الإنترنت
 ساىمت تقنيات التسويق الإلكتروني في تطوير عمميات :تأثير التسويق الإلكتروني عمى عمميات الخدمة*- 

تقديم الخدمة وزادت من كفاءة أداءىا حيث أصبحت عمميات توصيل الخدمات تتم عبر تقنيات الاتصال المختمفة بدلًا 
من الاتصال الشخصي المباشر، ومع تحول شبكة الإنترنت إلى قناة تسويقية بديمة قابمة لمتطبيق، شيد العديد من 

فالاتصال والتواصل مع العملاء والاستجابة لطمباتيم بالكامل " الخدمة الإلكترونية "عناصر ومكونات الخدمة تحولًا إلى 
. أصبح يتم عبر الشبكات وفي الوقت الحقيقي

: الميزة التنافسية: ثانياً 
 :ىناك عدة تعريفات لمميزة التنافسية وأىميا: مفيوم الميزة التنافسية

 قدرة المنظمة عمى تقديم سمعة أو خدمة ذات تكمفة أقل، ومنتج متميز :الميزة التنافسية بأنيا (Porter)عرف 
  (.77، ص2000عمي والحجازي، )عن نظيره في الأسواق مع إمكانية الاحتفاظ بيذه القدرة 

الميارة أو التقنية أو المورد المتميز الذي يتيح لممنظمة إنتاج قيم ومنافع : كما عرفت الميزة التنافسية بأنيا
لمعملاء عما يقدّمو المنافسون، ويؤكد تميزىا واختلافيا عن ىؤلاء المنافسين من وجية نظر العملاء الذين يتقبمون ىذا 

  (.2001السممي، )الاختلاف والتميز، حيث يحقق ليم المزيد من المنافع والقيم التي تتفوق عما يقدمو الآخرون 
: أبعاد الميزة التنافسية

يرى البعض أنّ وتعني قدرة المنظمة عمى تصميم، تصنيع، وتسويق منتجات بأقل تكمفة : تخفيض التكمفة -1
فالتكمفة المنخفضة تييأ فرص البيع بأسعار تنافسية، والمنظمات التي تسعى لمحصول عمى حصة  مقارنة مع منافسييا،

 Aquilano, et )) سوقية أكبر كأساس لتحقيق نجاحيا وتفوقيا ىي التي تقدم منتجاتيا بتكمفة أدنى من منافسييا

a,1996. 
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وىو إعادة تشكيل أو إعادة عمل الأفكار الجديدة لتأتي بشيء جديد، ويتم من : الإبداع والتجديد والابتكار -2
(.                               2013أبوجميل، )خلال التوصل إلى حل لمشكمة ما، أو إلى فكرة جديدة وتطبيقيا، وىو يرتبط بالتكنولوجيا 

 وىي تشير إلى أداء الأشياء بصورة صحيحة لتقديم منتجات تتلاءم مع احتياجات العملاء: الجودة -3

(Zolghadar, 2007). 

وىي الأساس لتحقيق الميزة التنافسية لممنظمة من خلال الاستجابة السريعة لمتغيرات التي قد : المرونة -4
 . (Dilworth, 1996 )العملاءتحدث في تصميم المنتجات وبما يلائم حاجات 

:  دور التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية
: يرى الباحث بأنّ التسويق الإلكتروني يمعب دوراً ميماً في دعم الأىداف الاستراتيجية لممصارف من خلال

حيث يساىم الاستثمار في عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني في زيادة الكفاءة : تحسين الكفاءة الإنتاجية -1
 .الإنتاجية لممصارف، عن طريق تخفيض التكاليف وتحسين مستوى الجودة

حيث يساىم في تطوير منتجات جديدة، خدمات جديدة، وطرق :  المساىمة في تحقيق الإبداع في العمل -2
 .وأساليب ذات كفاءة عالية في جميع العمميات، بدءاً بمرحمة التصميم وانتياءً بمرحمة ما بعد البيع

حيث يساعد في إدراك أىمية العملاء ودرجة :  بناء صورة إيجابية عن المصرف وخدماتو والعاممين فيو -3
الرضا المطموبة من طرفيم، والمحافظة عمييم عن طريق تمبية احتياجاتيم ورغباتيم، ومراعاة تحسين جودة الخدمات 
المصرفية وتطويرىا، فالمحيط التنافسي الجديد يدفع إلى القيام بدراسات مسبقة حول البيئة المصرفية، وىو ما يساعد 

 .المصارف عمى رسم واختيار السياسة الأكثر فعاليّة في تحقيق الأىداف

: مؤشرات تحقيق الميزة التنافسية باستخدام التسويق الإلكتروني لممصارف محل الدراسة
بالاعتماد عمى أبعاد الميزة التنافسية التي ذُكرت سابقاً، وعمى دور التسويق الإلكتروني في تحقيقيا استخدم  

: الباحث المؤشرات الآتية 
 .يساعد التسويق الإلكتروني في زيادة الحصة السوقية لممصرف -1

. يساعد التسويق الإلكتروني المصرف في المحافظة عمى العملاء الحاليين وجذب عملاء جدد -2
. يساعد التسويق الإلكتروني المصرف في زيادة درجة السرية والأمان في المصرف -3
. يساعد التسويق الإلكتروني المصرف في تحقيق التميز في الخدمات التي يقدميا -4
 .يساعد التسويق الإلكتروني المصرف في تخفيض تكمفة أداء خدماتو -5
 .يساعد التسويق الإلكتروني المصرف في زيادة درجة رضا العملاء -6

 
 :النتائــــج والمناقشــة

 اختبار ألفا كرونباخ لكامل أسئمة قائمة الاستقصاء الموجية إلى العاممين في المصارف لقد قام الباحث بإجراء 
التجارية العامة في محافظة اللاذقية لدراسة الاتساق الداخمي الكمي لقائمة الاستقصاء، وقد كانت قيمة معامل ألفا 

وىذا يدل عمى وجود درجة اتساق  (% 70)كرونباخ لكافة الأسئمة التي تقيس المتغيرات المستقمة والتابعة أكبر من 
:  كبيرة في قائمة الاستقصاء حسب آراء المختصين في الإحصاء، وقد كانت نتائج ىذا الاختبار كما يمي
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 نتائج اختبار ألفا كرونباخ لقائمة الاستقصاء: (1)الجدول رقم 
قيمة معامل ألفا كرونباخ عدد الأسئمة  المتغيرات

 % X1 6 86.68المتغير المستقل 
 % X2 5 71.64المتغير المستقل 

 % X3 6 93.85المتغير المستقل 

 % X4 5 97.04المتغير المستقل 

 % X5 4 86.68المتغير المستقل 
 X6 6 94.05%المتغير المستقل 

 X7 4 90.05%المتغير المستقل 

 % Y1 6 95.06المتغير التابع 

 17 إصدار spssمن إعداد الباحث، بناءً عمى نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج : المصدر

 
 :اختبار فرضيات البحث

 لاختبار صحة الفرضيات أو نفييا قام الباحث بإدخال البيانات إلى الحاسب الآلي معتمدة في معالجتيا عمى 
الوصفية ومعامل  كما قام الباحث باختبار فرضيات البحث باستخدام الأساليب ،SPSS 17البرنامج الإحصائي 

 .الارتباط الخطي ومعامل الانحدار
توجد علاقة معنوية بين المنتج الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي  :الفرضية الفرعية الأولى

  .الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة
 :وقد كانت نتيجة تحميل الارتباط والانحدار لمفرضية الفرعية الأولى كما يمي

 
 نتائج تحميل الارتباط لمفرضية الفرعية الأولى: (2)الجدول رقم 
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 17 إصدار spssمن إعداد الباحث، بناءً عمى نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج : المصدر
 Y1 والمتغير التابع (المنتج الإلكتروني)والذي يمثّل X1يتضح من تحميل الارتباط لمعلاقة بين المتغير المستقل 

وىذا يدل عمى وجود درجة ارتباط قوية بين  (0.709) أنّ قيمة معامل الارتباط ىي ،(الميزة التنافسية)والذي يمثّل
المتغيرين، واتجاه ىذه العلاقة طردية وىذا يدل عمى أنّ أي زيادة في أحد المتغيرين سيرافقيا زيادة في المتغير الآخر، 

. والعكس صحيح
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 نتائج تحميل الانحدار لمفرضية الفرعية الأولى: (3)الجدول رقم 

Model Summary

.709a .502 .498 .42223

Model
1

R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of
the Estimate

Predictors:  (C onstant),  X1a. 
 

 

ANOVAb

19.433 1 19.433 109.002 .000a

19.254 108 .178

38.688 109

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors:  (Constant), X1a. 

Dependent Variable: Y1b. 
 

Coefficientsa

1.168 .187 6.245 .000

.553 .053 .709 10.440 .000

(Constant)

X1

Model

1

B Std.  Error

Unstandardized
Coeff icients

Beta

Standardized
Coeff icients

t Sig.

Dependent Variable: Y1a. 
 

 17 إصدار spssمن إعداد الباحث، بناءً عمى نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج : المصدر
 

 ثبات صلاحية النموذج لاختبار الفرضية الفرعية الأولى استناداً إلى ANOVAيتضح من جدول تحميل التباين 
وىي معنوية عند مستوى  (6.76)عن قيمتيا الجدولية والبالغة  (109.002)المحسوبة والبالغة  (F)ارتفاع قيمة 
إلى أنو يمكننا نسب  (0.498)، أي أنّ مستوى الثقة مرتفعاً، كما تدل قيمة معامل التحديد البالغة (0.000)المعنوية 

المنتج الإلكتروني كأحد عناصر المزيج  إلى تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسةمن التغيرات في  (49.8%)
المنتج الإلكتروني  وما تبقى يعود لعوامل لم تؤخذ في الحسبان، كما يتبين من الجدول السابق أنّ التسويقي الإلكتروني

، حيث بمغت قيمة تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة يؤثر عمى كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني
 Z، وىي أعمى من قيمة (10.440)المحسوبة والبالغة  (t)، وبدلالة قيمة (0.709) ليذا المتغير Betaمعامل 

فإننا نقبل ، (0.553) معنوية وتساويB، وبما أنّ قيمة الميل (0.01)عند مستوى دلالة ( 2.58)الجدولية البالغة 
علاقة معنوية بين المنتج الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي الفرضية الفرعية البديمة الأولى، ونقرّ بوجود 

. الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة
توجد علاقة معنوية بين التسعير الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي  :الفرضية الفرعية الثانية

 .الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة
: وقد كانت نتيجة تحميل الارتباط والانحدار لمفرضية الفرعية الثانية كما يمي
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 نتائج تحميل الارتباط لمفرضية الفرعية الثانية: (4)الجدول رقم 

Correlations

1 .715**

. .000

120 120

.715** 1

.000 .

120 120

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X2

Y1

X2 Y1

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

**. 
 

 17 إصدار spssمن إعداد الباحث، بناءً عمى نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج : المصدر
والمتغير التابع ، (التسعير الإلكتروني) والذي يمثّل X2يتضح من تحميل الارتباط لمعلاقة بين المتغير المستقل 

Y1 وىذا يدل عمى وجود درجة ارتباط قوية بين  (0.715)ىي  أنّ قيمة معامل الارتباط ،(الميزة التنافسية)والذي يمثّل
المتغيرين، واتجاه ىذه العلاقة طردية، وىذا يدل عمى أنّ أي زيادة في أحد المتغيرين سيرافقيا زيادة في المتغير الآخر، 

. والعكس صحيح
 نتائج تحميل الانحدار لمفرضية الفرعية الثانية: (5)الجدول رقم 

Model Summary

.715a .512 .508 .41313

Model

1

R R Square
Adjusted
R Square

Std.  Error of
the Estimate

Predictors:  (C onstant),  X2a. 
 

ANOVAb

21.113 1 21.113 123.699 .000a

20.140 118 .171

41.253 119

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors:  (Constant), X2a. 

Dependent Variable: Y1b. 

Coefficientsa

.584 .229 2.554 .012

.707 .064 .715 11.122 .000

(Constant)

X2

Model

1

B Std.  Error

Unstandardized
Coeff icients

Beta

Standardized
Coeff icients

t Sig.

Dependent  Variable: Y1a. 
 

 17 إصدار spssمن إعداد الباحث، بناءً عمى نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج : المصدر

 
 ثبات صلاحية النموذج لاختبار الفرضية الفرعية الثانية استناداً إلى ANOVAيتضح من جدول تحميل التباين 

وىي معنوية عند مستوى  (6.76)عن قيمتيا الجدولية والبالغة  (123.699)المحسوبة والبالغة  (F)ارتفاع قيمة 
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إلى أنو يمكننا نسب  (0.508)، أي أنّ مستوى الثقة مرتفعاً، كما تدل قيمة معامل التحديد البالغة (0.000)المعنوية 
التسعير الإلكتروني كأحد عناصر  إلى تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسةمن التغيرات في  (50.8%)

التسعير  وما تبقى يعود لعوامل لم تؤخذ في الحسبان، كما يتبين من الجدول السابق أنّ المزيج التسويقي الإلكتروني
، حيث تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة يؤثر عمى الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني

، وىي أعمى من قيمة (11.122)المحسوبة والبالغة  (t)، وبدلالة قيمة (0.715) ليذا المتغير Betaبمغت قيمة معامل 
Z وبما أنّ قيمة الميل (0.01)عند مستوى دلالة ( 2.58) الجدولية البالغة ،Bفإننا نقبل ، (0.707) معنوية وتساوي

علاقة معنوية بين التسعير الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي الفرضية الفرعية البديمة الثانية، ونقرّ بوجود 
. الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة

توجد علاقة معنوية بين الترويج الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي  :الفرضية الفرعية الثالثة
 .الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة

 :وقد كانت نتيجة تحميل الارتباط والانحدار لمفرضية الفرعية الثالثة كما يمي 
 

نتائج تحميل الارتباط لمفرضية الفرعية الثالثة : (6)جدول رقم ال

Correlations

1 .742**

. .000

120 120

.742** 1

.000 .

120 120

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X3

Y1

X3 Y1

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

**. 
 

 17 إصذار spssمن إعذاد الباحث، بناءً على نتائج التحليل الإحصائي باستخذام البرنامج : المصذر
 

والمتغير التابع ، (الترويج الإلكتروني) والذي يمثّل X3يتضح من تحميل الارتباط لمعلاقة بين المتغير المستقل 
Y1 وىذا يدل عمى وجود درجة ارتباط قوية بين  (0.742)أنّ قيمة معامل الارتباط ىي  ،(الميزة التنافسية)والذي يمثّل

المتغيرين، واتجاه ىذه العلاقة طردية، وىذا يدل عمى أنّ أي زيادة في أحد المتغيرين سيرافقيا زيادة في المتغير الآخر، 
  . والعكس صحيح

 نتائج تحميل الانحدار لمفرضية الفرعية الثالثة: (7)جدول رقم ال

Model Summary

.742a .551 .547 .39635

Model

1

R R Square
Adjusted
R Square

Std.  Error of
the Estimate

Predictors:  (C onstant),  X3a. 
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ANOVAb

22.716 1 22.716 144.605 .000a

18.537 118 .157

41.253 119

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors:  (Constant), X3a. 

Dependent Variable: Y1b. 
 

Coefficientsa

1.377 .147 9.351 .000

.525 .044 .742 12.025 .000

(Constant)

X3

Model

1

B Std.  Error

Unstandardized
Coeff icients

Beta

Standardized
Coeff icients

t Sig.

Dependent Variable: Y1a. 
 

 17 إصدار spssمن إعداد الباحث، بناءً عمى نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج : المصدر
 

 ثبات صلاحية النموذج لاختبار الفرضية الفرعية الثالثة استناداً إلى ANOVAيتضح من جدول تحميل التباين 
وىي معنوية عند مستوى  (6.76)عن قيمتيا الجدولية والبالغة  (144.605)المحسوبة والبالغة  (F)ارتفاع قيمة 
إلى أنو يمكننا نسب  (0.547)، أي أنّ مستوى الثقة مرتفعاً، كما تدل قيمة معامل التحديد البالغة (0.000)المعنوية 

الترويج الإلكتروني كأحد عناصر  إلى تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسةمن التغيرات في  (54.7%)
الترويج  وما تبقى يعود لعوامل لم تؤخذ في الحسبان، كما يتبين من الجدول السابق أنّ المزيج التسويقي الإلكتروني

، حيث تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة يؤثر عمى الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني
، وىي أعمى من قيمة (12.025)المحسوبة والبالغة  (t)، وبدلالة قيمة (0.742) ليذا المتغير Betaبمغت قيمة معامل 

Z وبما أنّ قيمة الميل (0.01)عند مستوى دلالة ( 2.58) الجدولية البالغة ،Bفإننا نقبل ، (0.525) معنوية وتساوي
علاقة معنوية بين الترويج الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي الفرضية الفرعية البديمة الثالثة، ونقرّ بوجود 

. الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة
توجد علاقة معنوية بين التوزيع الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي  :الفرضية الفرعية الرابعة

 .الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة

 :وقد كانت نتيجة تحميل الارتباط والانحدار لمفرضية الفرعية الرابعة كما يمي
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 نتائج تحميل الارتباط لمفرضية الفرعية الرابعة: (8)الجدول رقم 

Correlations

1 .727**

. .000

120 120

.727** 1

.000 .

120 120

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X4

Y1

X4 Y1

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

**. 
 

 17 إصدار spssمن إعداد الباحث، بناءً عمى نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج : المصدر
 

والمتغير التابع ، (التوزيع الإلكتروني) والذي يمثّل X4يتضح من تحميل الارتباط لمعلاقة بين المتغير المستقل 
Y1 وىذا يدل عمى وجود درجة ارتباط قوية بين  (0.727)أنّ قيمة معامل الارتباط ىي  ،(الميزة التنافسية)والذي يمثّل

المتغيرين، واتجاه ىذه العلاقة طردية وىذا يدل عمى أنّ أي زيادة في أحد المتغيرين سيرافقيا زيادة في المتغير الآخر، 
. والعكس صحيح

 نتائج تحميل الانحدار لمفرضية الفرعية الرابعة: (9)الجدول رقم 

Model Summary

.727a .528 .524 .40628

Model
1

R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of
the Estimate

Predictors:  (C onstant),  X4a. 
 

ANOVAb

21.775 1 21.775 131.918 .000a

19.478 118 .165

41.253 119

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors:  (Constant), X4a. 

Dependent Variable: Y1b. 
 

Coefficientsa

1.467 .146 10.016 .000

.480 .042 .727 11.486 .000

(Constant)

X4

Model

1

B Std.  Error

Unstandardized
Coeff icients

Beta

Standardized
Coeff icients

t Sig.

Dependent Variable: Y1a. 
 

 17 إصدار spssمن إعداد الباحث، بناءً عمى نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج : المصدر
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 ثبات صلاحية النموذج لاختبار الفرضية الفرعية الرابعة استناداً إلى ANOVAيتضح من جدول تحميل التباين 
وىي معنوية عند مستوى  (6.76)عن قيمتيا الجدولية والبالغة  (131.918)المحسوبة والبالغة  (F)ارتفاع قيمة 
إلى أنو يمكننا نسب  (0.524)، أي أنّ مستوى الثقة مرتفعاً، كما تدل قيمة معامل التحديد البالغة (0.000)المعنوية 

التوزيع الإلكتروني كأحد عناصر المزيج  إلى تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسةمن التغيرات في  (52.4%)
التوزيع الإلكتروني  وما تبقى يعود لعوامل لم تؤخذ في الحسبان، كما يتبين من الجدول السابق أنّ التسويقي الإلكتروني

، حيث بمغت قيمة تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة يؤثر عمى كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني
 Z، وىي أعمى من قيمة (11.486)المحسوبة والبالغة  (t)، وبدلالة قيمة (0.727) ليذا المتغير Betaمعامل 

، فإننا نقبل (0.480) معنوية وتساوي B، وبما أنّ قيمة الميل (0.01)عند مستوى دلالة ( 2.58)الجدولية البالغة 
علاقة معنوية بين التوزيع الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي الفرضية الفرعية البديمة الرابعة، ونقرّ بوجود 

. الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة
توجد علاقة معنوية بين الأشخاص كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني،  :الفرضية الفرعية الخامسة

وقد كانت نتيجة تحميل الارتباط والانحدار لمفرضية الفرعية  .وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة
: الخامسة كما يمي

 نتائج تحميل الارتباط لمفرضية الفرعية الخامسة: (10)جدول رقم ال

Correlations

1 .807**

. .000

120 120

.807** 1

.000 .

120 120

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X5

Y1

X5 Y1

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

**. 
 

 17 إصدار spssمن إعداد الباحث، بناءً عمى نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج : المصدر
 

 Y1والمتغير التابع ، (الأشخاص)  والذي يمثّلX5يتضح من تحميل الارتباط لمعلاقة بين المتغير المستقل 
وىذا يدل عمى وجود درجة ارتباط قوية بين  (0.807) أنّ قيمة معامل الارتباط ىي ،(الميزة التنافسية)والذي يمثّل

المتغيرين، واتجاه ىذه العلاقة طردية وىذا يدل عمى أنّ أي زيادة في أحد المتغيرين سيرافقيا زيادة في المتغير الآخر، 
. والعكس صحيح

 
 

 نتائج تحميل الانحدار لمفرضية الفرعية الخامسة: (11)الجدول رقم 

Model Summary

.807a .651 .648 .34924

Model
1

R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of
the Estimate

Predictors:  (C onstant),  X5a. 
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ANOVAb

26.860 1 26.860 220.221 .000a

14.393 118 .122

41.253 119

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors:  (Constant), X5a. 

Dependent Variable: Y1b. 
 

Coefficientsa

1.076 .140 7.710 .000

.595 .040 .807 14.840 .000

(Constant)

X5

Model

1

B Std.  Error

Unstandardized
Coeff icients

Beta

Standardized
Coeff icients

t Sig.

Dependent Variable: Y1a. 
 

 17 إصدار spssمن إعداد الباحث، بناءً عمى نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج : المصدر
 

 ثبات صلاحية النموذج لاختبار الفرضية الفرعية الخامسة استناداً ANOVAيتضح من جدول تحميل التباين 
وىي معنوية عند مستوى  (6.76)عن قيمتيا الجدولية والبالغة  (220.221)المحسوبة والبالغة  (F)إلى ارتفاع قيمة 

إلى أنو يمكننا نسب  (0.648)، أي أنّ مستوى الثقة مرتفعاً، كما تدل قيمة معامل التحديد البالغة (0.000)المعنوية 
الأشخاص كأحد عناصر المزيج  إلى تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسةمن التغيرات في  (64.8%)

الأشخاص كأحد  وما تبقى يعود لعوامل لم تؤخذ في الحسبان، كما يتبين من الجدول السابق أنّ التسويقي الإلكتروني
، حيث بمغت قيمة معامل تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة يؤثر عمى عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني

Beta وبدلالة قيمة (0.807) ليذا المتغير ،(t)  وىي أعمى من قيمة (14.840)المحسوبة والبالغة ،Z الجدولية 
فإننا نقبل الفرضية ، (0.595) معنوية وتساويB، وبما أنّ قيمة الميل (0.01)عند مستوى دلالة ( 2.58)البالغة 

علاقة معنوية بين الأشخاص كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، الفرعية البديمة  الخامسة، ونقرّ بوجود 
. وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة

توجد علاقة معنوية بين العناصر المادية كأحد عناصر المزيج التسويقي : الفرضية الفرعية السادسة
 .الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة

: وقد كانت نتيجة تحميل الارتباط والانحدار لمفرضية الفرعية السادسة كما يمي
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نتائج تحميل الارتباط لمفرضية الفرعية السادسة : (12)الجدول رقم 

Correlations

1 .687**

. .000

120 120

.687** 1

.000 .

120 120

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X6

Y1

X6 Y1

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

**. 
 

 17 إصدار spssمن إعداد الباحث، بناءً عمى نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج : المصدر
 

 Y1والمتغير التابع ، (العناصر المادية)والذي يمثّل X6يتضح من تحميل الارتباط لمعلاقة بين المتغير المستقل 
وىذا يدل عمى وجود درجة ارتباط متوسطة بين  (0.687) أنّ قيمة معامل الارتباط ىي ،(الميزة التنافسية)والذي يمثّل

المتغيرين، واتجاه ىذه العلاقة طردية، وىذا يدل عمى أنّ أي زيادة في أحد المتغيرين سيرافقيا زيادة في المتغير الآخر، 
  . والعكس صحيح

 نتائج تحميل الانحدار لمفرضية الفرعية السادسة: (13)الجدول رقم 

Model Summary

.687a .472 .467 .42969

Model

1

R R Square
Adjusted
R Square

Std.  Error of
the Estimate

Predictors:  (C onstant),  X6a. 
 

ANOVAb

19.467 1 19.467 105.437 .000a

21.786 118 .185

41.253 119

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors:  (Constant), X6a. 

Dependent Variable: Y1b. 
 

Coefficientsa

1.584 .152 10.411 .000

.470 .046 .687 10.268 .000

(Constant)

X6

Model

1

B Std.  Error

Unstandardized
Coeff icients

Beta

Standardized
Coeff icients

t Sig.

Dependent  Variable: Y1a. 
 

 17 إصدار spssمن إعداد الباحث، بناءً عمى نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج : المصدر
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 ثبات صلاحية النموذج لاختبار الفرضية الفرعية السادسة استناداً ANOVAيتضح من جدول تحميل التباين 
وىي معنوية عند مستوى  (6.76)عن قيمتيا الجدولية والبالغة  (105.437)المحسوبة والبالغة  (F)إلى ارتفاع قيمة 

إلى أنو يمكننا نسب  (0.467)، أي أنّ مستوى الثقة مرتفعاً، كما تدل قيمة معامل التحديد البالغة (0.000)المعنوية 
العناصر المادية كأحد عناصر المزيج  إلى تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسةمن التغيرات في  (46.7%)

العناصر المادية  وما تبقى يعود لعوامل لم تؤخذ في الحسبان، كما يتبين من الجدول السابق أنّ التسويقي الإلكتروني
، حيث بمغت قيمة تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة يؤثر عمى كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني

 Z، وىي أعمى من قيمة (10.268)المحسوبة والبالغة  (t)، وبدلالة قيمة (0.687) ليذا المتغير Betaمعامل 
، فإننا نقبل (0.470) معنوية وتساويB، وبما أنّ قيمة الميل (0.01)عند مستوى دلالة ( 2.58)الجدولية البالغة 

علاقة معنوية بين العناصر المادية كأحد عناصر المزيج التسويقي الفرضية الفرعية البديمة السادسة، ونقرّ بوجود 
. الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة

توجد علاقة معنوية بين عممية تقديم الخدمة كأحد عناصر المزيج التسويقي : الفرضية الفرعية السابعة
 .الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة

: وقد كانت نتيجة تحميل الارتباط والانحدار لمفرضية الفرعية السابعة كما يمي
 

نتائج تحميل الارتباط لمفرضية الفرعية السابعة : (14)الجدول رقم 

Correlations

1 .906**

. .000

120 120

.906** 1

.000 .

120 120

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

X7

Y1

X7 Y1

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

**. 
 

 17 إصدار spssمن إعداد الباحث، بناءً عمى نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج : المصدر
 

والمتغير التابع ، (عممية تقديم الخدمة)والذي يمثّل X7يتضح من تحميل الارتباط لمعلاقة بين المتغير المستقل 
Y1 وىذا يدل عمى وجود درجة ارتباط قوية بين  (0.906)، أنّ قيمة معامل الارتباط ىي (الميزة التنافسية)والذي يمثّل

المتغيرين، واتجاه ىذه العلاقة طردية وىذا يدل عمى أنّ أي زيادة في أحد المتغيرين سيرافقيا زيادة في المتغير الآخر، 
.  والعكس صحيح

 نتائج تحميل الانحدار لمفرضية الفرعية السابعة: (15)الجدول رقم 

Model Summary

.906a .821 .820 .24986

Model

1

R R Square
Adjusted
R Square

Std.  Error of
the Estimate

Predictors:  (C onstant),  X7a. 
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ANOVAb

33.886 1 33.886 542.797 .000a

7.367 118 .062

41.253 119

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors:  (Constant), X7a. 

Dependent Variable: Y1b. 
 

Coefficientsa

.418 .117 3.568 .001

.816 .035 .906 23.298 .000

(Constant)

X7

Model

1

B Std.  Error

Unstandardized
Coeff icients

Beta

Standardized
Coeff icients

t Sig.

Dependent Variable: Y1a. 
 

 17 إصدار spssمن إعداد الباحث، بناءً عمى نتائج التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج : المصدر
 

 ثبات صلاحية النموذج لاختبار الفرضية الفرعية السابعة استناداً إلى ANOVAيتضح من جدول تحميل التباين 
وىي معنوية عند مستوى  (6.76)عن قيمتيا الجدولية والبالغة  (542.797)المحسوبة والبالغة  (F)ارتفاع قيمة 
إلى أنو يمكننا نسب  (0.820)، أي أنّ مستوى الثقة مرتفعاً، كما تدل قيمة معامل التحديد البالغة (0.000)المعنوية 

عممية تقديم الخدمة كأحد عناصر المزيج  إلى تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسةمن التغيرات في  (82%)
عممية تقديم الخدمة  وما تبقى يعود لعوامل لم تؤخذ في الحسبان، كما يتبين من الجدول السابق أنّ التسويقي الإلكتروني

، حيث بمغت قيمة تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة يؤثر عمى كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني
 Z، وىي أعمى من قيمة (23.298)المحسوبة والبالغة  (t)، وبدلالة قيمة (0.906) ليذا المتغير Betaمعامل 

فإننا نقبل ، (0.816) معنوية وتساوي B، وبما أنّ قيمة الميل (0.01)عند مستوى دلالة ( 2.58)الجدولية البالغة 
علاقة معنوية بين عممية تقديم الخدمة كأحد عناصر المزيج الفرضية الفرعية البديمة السابعة، ونقرّ بوجود 

. التسويقي الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية لممصارف محل الدراسة
 

 :الاستنتاجات والتوصيات

:  الاستنتاجات
اتجاىات أفراد عينة البحث تشير إلى :  أنّ إلى بناءً عمى الدراسة المسحية والاحصاءات الوصفية توصّل الباحث

درجة موافقة مرتفعة عمى أنّ كلًا من المنتج الإلكتروني والتسعير الإلكتروني يمثلان عنصران ىامان جداً في المزيج 
لى درجة موافقة   عمى أنّ كلًا من الترويج الإلكتروني والتوزيع الإلكتروني يمثلان عنصران ىامان متوسطةالتسويقي، وا 

التسويق الإلكتروني أثّر عمى مزودي الخدمة، : عمى أنّ في المزيج التسويقي، كذلك تشير إلى درجة موافقة متوسطة 
 يساعد في عممية توصيل الخدمة لمعملاء بالوقت وأسيم في إحداث تغيير نوعي كبير في عنصر البيئة المادية، وأنّو

 .أنّ التسويق الإلكتروني يساعد في تعزيز الميزة التنافسيةإلى درجة موافقة متوسطة عمى المناسب، كما تشير أيضاً 
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: وبناءً عمى اختبار فرضيات البحث توصّل الباحث إلى النتائج الآتية
توجد علاقة معنوية بين المنتج الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة  -

 .التنافسية لممصارف محل الدراسة

توجد علاقة معنوية بين التسعير الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة  -
 .التنافسية لممصارف محل الدراسة

توجد علاقة معنوية بين الترويج الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة  -
 .التنافسية لممصارف محل الدراسة

توجد علاقة معنوية بين التوزيع الإلكتروني كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة  -
 .التنافسية لممصارف محل الدراسة

توجد علاقة معنوية بين الأشخاص كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة التنافسية  -
 .لممصارف محل الدراسة

توجد علاقة معنوية بين العناصر المادية كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة  -
 .التنافسية لممصارف محل الدراسة

توجد علاقة معنوية بين عممية تقديم الخدمة كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، وبين تعزيز الميزة  -
 .التنافسية لممصارف محل الدراسة

 : بناء عمى نتائج البحث يوصي الباحث بالآتي:التوصيات

الاىتمام بتطبيق المنتج الإلكتروني بشكل أكبر في المصارف محل الدراسة لدعم وتعزيز الميزة التنافسية  -1
جراء التغيير المطموب لمجاراة التغيّرات في بيئة الأعمال، وأحوال المنافسين وتفضيلات العملاء،  عمى المدى الطويل، وا 

 .وذلك بإجراء دورات تدريبية مستمرة لمعاممين في المصارف

تدريب الكادر التسويقي في المصارف محل الدراسة عمى اتباع سياسة تسويقية تقوم عمى زيادة الاىتمام  -2
 .بالتسعير الإلكتروني، وعرض المنتجات بأسعار مناسبة وفي المكان المناسب

اتباع استراتيجيات وسياسات ترويجية أكثر فعّالية لدعم وتعزيز الميزة التنافسية، وذلك من خلال التوسع في  -3
استخدام التقنيات المتطورة، وتقديم المزيج الأمثل من العناصر الترويجية لإبقاء العميل عمى عمم بكافة الخدمات التي 

 .يقدميا المصرف باستمرار

زيادة الاىتمام بالتوزيع الإلكتروني لتحقيق الاستخدام الأمثل لمتوزيع المباشر من خلال استخدام التكنولوجيا  -4
الحديثة لمجاراة التغيّرات في احتياجات العملاء وأذواقيم وقدرتيم الشرائية، وكذلك التغيرات في استراتيجيات المنافسين 

 .وأوضاعيم المالية والتنافسية لمنعيم من جذب العملاء الحاليين لممصارف محل الدراسة

زيادة الاىتمام بدور الأشخاص كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني في تعزيز الميزة التنافسية،  -5
وجودة أسموب التعامل مع العملاء، وتوفير الكفاءات والكوادر البشرية التي يمكن ليا مواكبة التغيرات التكنولوجية، 

 .وتساعد عمى تمبية احتياجاتيم وتوفّر ليم الوقت والجيد

الاستغلال الأمثل لمعناصر المادية كأحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، وذلك من خلال توفر بنية  -6
صمبة من شبكة المعمومات والاتصالات والتقنيات والحواسيب المتطورة، وذلك من خلال بناء استراتيجية تنافسية ملائمة 

 .تراعي إمكاناتيا ومواردىا الداخمية من جية، وتنسجم مع محيطيا وعناصر بيئتيا الخارجية من جية أخرى
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التركيز عمى السرعة في تقديم الخدمة في المصارف محل الدراسة، وسيولة الإجراءات ووضوحيا، وأن  -7
يكون لدى المصارف القدرة عمى تقديم خدمات لا يستطيع المنافسون تقميدىا، وذلك لتحقيق ميزة تنافسية دائمة في 

 .مواجية الميزات التنافسية لممنافسين
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