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 : المس تخلص 

تفاظ  لى اختبار علاقة الاثر والارتباط بين التكنولوجيا المالية واستراتيجيات التسويق الس يبراني وابعادها الخمسة )الجذب الس يبراني، الاحا  يسعى البحث الحالي  

ت التسويق الس يبراني من  الس يبراني، التفاعل الس يبراني، التعلم الس يبراني، التواصل الس يبراني( ودراسة كيف يمكن للتكنولوجيا المالية أ ن تؤثر على استراتيجيا

جابة على التساؤل  خلال تحسين الكفاءة وتقديم خدمات مخصصة تسهم في زيادة رضا الزبائن عن الخدمات المالية التي يقدمها المصرف، يحاول البحث الحالي الا

وة في ال دبيات المتعلقة بالتكامل بين التكنولوجيا المالية  هل هناك علاقة بين التكنولوجيا المالية واستراتيجيات التسويق الس يبراني، يساهم البحث في سد الفج

استراتيجيات التسويق    واستراتيجيات التسويق الس يبراني، يساعد البحث الحالي المصرف عينة البحث في التعرف على المزايا تنتج من دمج التكنولوجيا المالية مع

لتطبيق البحث وقد اختيرت عينة عشوائية   موقعا    TBIالس يبراني ويوضح الفرص التي يمكن اس تغلالها لتحقيق ميزة تنافس ية، تم اختيار المصرف العراقي للتجارة  

 ,4SPSS V.26جابة على اس تبيان الكتروني لغرض جمع البيانات وقد اس تخدم المنهج التحليلي الوصفي وبرنامج  ( فرد من زبائن المصرف للا  210من )مؤلفة  

Smart PLS    ن التكنولوجيا المالية ا  استراتيجيات التسويق الس يبراني و لى وجود علاقة اثر وارتباط بين التكنولوجيا المالية و ا  لتحليل الاجابات، توصل البحث

العمليات وتوفير حلول مبتكرة ل دارة المعاملات المالية بشكل سلس    ةالتسويق الس يبراني من خلال أ تمت   اثبتت قدرتها على تحسين الكفاءة والفعالية في عمليات

 . وأ من والاعتماد على التقنية والتكنولوجيا في تقديم الخدمات المالية وهو ما ينعكس ايجابا على تعاملات الزبائن

 

 . تفاظ الس يبراني؛ الجذب الس يبراني التكنولوجيا المالية؛ التسويق الس يبراني؛ الاح الكلمات المفتاحية :  

 

 

 

Abstract : 

      This research seeks to test the impact and correlation between financial technology and cyber marketing strategies 

and their five dimensions and to study how financial technology can affect cyber marketing strategies by improving 

efficiency and providing customized services that contribute to increasing customer satisfaction with the financial 

دور التكنولوجيا المالية في تعزيز استراتيجيات التسويق الس يبراني:  

 TBIدراسة تحليلية لراء عينة من زبائن المصرف التجاري العراقي  

The role of financial technology in enhancing 

cyber marketing strategies: an analytical study of 

the opinions of a sample of customers of the 

Commercial Bank of Iraq TBI 
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services offered by the bank. The current research attempts to answer the question: Is there a relationship between 

financial technology and cyber marketing strategies? The research contributes to filling the gap in the literature related 

to the integration between financial technology and cyber marketing strategies. The current research helps the bank, 

and the research sample هn identify the resulting advantages. From integrating financial technology with cyber 

marketing strategies and explains the opportunities that can be exploited to achieve a competitive advantage. The 

Trade Bank of Iraq (TBI) was chosen as a site for implementing the research. A random sample of (210) individuals 

from the bank’s customers was selected to answer an electronic questionnaire to collect data. The descriptive-analytical 

method, SPSS V.26, and Smart PLS4 program were used to analyze the answers. The research indicates that there is 

an impact and connection between financial technology and cyber marketing strategies and that financial technology 

has proven its ability to improve the efficiency and effectiveness of cyber marketing operations by automating 

processes and providing innovative solutions to manage financial transactions smoothly and securely and relying on 

technology and technology in providing financial services, which is reflected positively on customer transactions. 

Keywords: financial technology; Cyber Marketing; Cyber Retention; Cyber Attraction. 

 

 

 المقدمة 

ر بشّّكل كبّّير عّّلى مختلّّف جوانّّ  الحيّّاة         ، بمّّا في  ا ال عّّمال التجاريّّة والماليّّة مّّن بّّين  في العصر الرقمي الحالي، شهدت التكنولوجيا تطورا  هائلا  أ ثّّ 

دارتهّّا. تتّّي  FinTechالماليّّة )التطّّورات ال  ّّ  تّّ  ثيرا  في السّّ نوات ال خّّيرة ج التكنولوجيّّا  (، الّّتي تّّيرت بشّّكل جّّذري دريقّّة تقّّديم الخّّدمات الماليّّة وا 

( أ حّّد Cyber Marketingالتكنولوجيا المالية أ دوات وحلول مبتكرة تعزز الكفاءة والشفافية وسهولة الوصول ا لى الخدمات المالية، أ صب  التسويق السّّ يبراني )

على اس تخدام التقنيات الرقمية لّّتروا المنتجّّات والخّّدمات والوصّّول ا لى الّّزبائن بشّّكل أ  ّّ  فعاليّّة   ا  التسويق الحديثة، معتمد  لستراتيجياتالركائز ال ساس ية  

. ومّّع ازايّّد  مبتكّّرةوتفاعلية يعتبر التسويق الس يبراني قناة حيوية لتطوير علاقات الزبائن وتعزيز الولء للعلامة التجارية من خلال تجّّارب مسّّ تخدم مخصصّّة و 

. حيث يمكن للتكامل بين التكنولوجيا المالية والتسويق الس يبراني أ ن  ، تظهر فرصة فريدة لتعزيز استراتيجيات التسويق الس يبراني  الاعتماد على التكنولوجيا المالية

ث ا لى اس تكشّّاف العلاقّّة بّّين التكنولوجيّّا الماليّّة واسّّتراتيجيات يوفر حلول  مبتكرة لزيادة فعالية الحملات التسويقية وتحسين تجربة الزبائن. يهدف هّّذا البحّّ 

ل هل هنّّاك علاقّّة بّّين التسويق الس يبراني، وتحليل ت  ثير التكنولوجيا المالية على تحسين وتطوير هذه الاستراتيجيات. يحاول البحث الحالي الاجابة على التساؤ 

الية واسّّتراتيجيات التسّّويق التكنولوجيا المالية واستراتيجيات التسويق الس يبراني، يساهم البحث في سد الفجوة في ال دبيات المتعلقة بالتكامل بين التكنولوجيا الم

السّّ يبراني ويّّوضح الس يبراني، يساعد البحث الحالي المصرف عينة البحث في التعرف على المزايا تنّّتج مّّن دمّّج التكنولوجيّّا الماليّّة مّّع اسّّتراتيجيات التسّّويق 

( 210مّّن )موقعا لتطبيق البحث وقد اختيرت عينة عشوائية مؤلفة  TBIاس تغلالها لتحقيق ميزة تنافس ية، تم اختيار المصرف العراقي للتجارة   الفرص التي يمكن

 Smartجابة على اس تبيان الكتروني لغرض جمع البيانات وقد اس تخدم المنهج التحليلي الوصفي وبرنامج التحليل الاحصائي وبّّرنامج فرد من زبائن المصرف للا  

PLS  ول منهجية البحث والقسم الثاني تمثل في الجان  النظري والقسم الثالّّث اشّّ تمل الى اربعة اقسام تضمن المبحث ال    لتحليل الاجابات، قسم البحث الحالي

 .القسم الاخير الاس تنتاجات والتوصيات على الجان  العملي واخيرا  
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 :اول: منهجية البحث

 :مشكلة البحث .1

ك حد المجّّالت الحيويّّة الّّتي  (FinTech) مع التطور السريع للتكنولوجيا وزيادة الاعتماد على الحلول الرقمية في مختلف القطاعات، برزت التكنولوجيا المالية      

دارة الخدمات المالية  ما وأ صب  التسويق الس يبراني أ حد ال دوات التسّّويقية الرئةسّّة الّّتي  (Cyber Marketing) أ حدثت تغييرات جوهرية في دريقة تقديم وا 

ل أ ن هنّّاك ةّّوة في تعتمد عليها المؤسسات للتفاعل مع الزبائن والتروا للمنتجات والخدمات بفعالية أ  بر، على الرغم مّّن التقّّدم التقّّير الكبّّير في   المجّّ  الين، ا 

قيّّق رضّّا الّّزبائن. تّّبرز ال دبيات والبحوث المتعلقة بكيفية اكامل التكنولوجيا المالية مّّع اسّّتراتيجيات التسّّويق السّّ يبراني لتعزيّّز أ داء المؤسسّّات المصرّّفية وتح

حث الحّّالي الاجابّّة عّّلى مشكلة البحث الرئةسة في التساؤل التالي: هل هناك دور للتكنولوجيا المالية في تعزيز استراتيجيات التسويق الس يبراني.  ما ويحاول الب 

 :التساؤلت التالية

 كيف تؤثر التكنولوجيا المالية على استراتيجيات التسويق الس يبراني للمصارف؟ •

 ما ج الفرص التي يوفرها دمج التكنولوجيا المالية مع التسويق الس يبراني لتحسين تجربة الزبائن؟ •

 نشطة المصرف؟التسويق الس يبراني في التسويق ل   ما هو مس توى اهتمام المصرف عينة البحث باس تخدام استراتيجيات •

 وهل يعتمد المصرف عينة البحث على التكنولوجيا المالي في تقديم خدماته المصرفية؟ •

 :اهمية البحث .2

في القطّّاا المصرّّفي العّّراقي،  TBI عن اهمية الدور الذي يؤديّّه المصرّّف التجّّاري العّّراقي يكتس  البحث اهميته من اهمية المتغيرات التي يتناولها فضلا         

الي المصرف عينة البحث يساهم البحث في سد الفجوة في ال دبيات المتعلقة بالتكامل بين التكنولوجيا المالية واستراتيجيات التسويق الس يبراني، يساعد البحث الح

مّّيزة تنافسّّ ية. يّّوفر  في التعرف على المزايا تنتج من دمج التكنولوجيا المالية مع استراتيجيات التسويق الس يبراني ويّّوضح الفّّرص الّّتي يمكّّن اسّّ تغلالها لتحقيّّق

ر اسّّتراتيجيات البحث رؤى حول كيفية اس تخدام التكنولوجيا المالية لتحسين استراتيجيات التسويق الس يبراني يمكن أ ن تساعد هذه الرؤى المؤسسات في تطّّوي

 .تسويقية أ    فاعلية تعتمد على الابتكار التكنولوج

 :اهداف البحث .3

 :لىا  يهدف البحث الحالي 

ثر والارتباط بين التكنولوجيا المالية واستراتيجيات التسويق الس يبراني وابعادهّّا الخمسّّة ودراسّّة كيّّف يمكّّن للتكنولوجيّّا الماليّّة أ ن اختبار علاقة ال   •

استراتيجيات التسويق الس يبراني من خلال تحسين الكفاءة وتقديم خدمات مخصصة تسهم في زيادة رضا الزبائن عن الخدمات الماليّّة الّّتي تؤثر على  

 .يقدمها المصرف

احثين بنّّاء ادّّار مفّّاهبيي تجّّريل للتكنولوجيّّا الماليّّة واسّّتراتيجيات التسّّويق السّّ يبراني وتّّوفير قاعّّدة معرفيّّة جديّّدة يمكّّن أ ن اكّّون مرجعّّا  للبّّ  •

  .المس تقبليين في هذا المجال

 .اليةتطوير مجموعة من التوصيات العملية للمصرف قيد البحث حول كيفية تحسين استراتيجياته التسويقية من خلال الاس تفادة من التكنولوجيا الم •

ل يسعى البحث ا لى تقديم ا سهام علمي وعملي يساعد المؤسسات على تحسين استراتيجياتها التسويقية من خلال الاسّّ تفادة مّّن الابّّتكارات في مجّّا •

 .التكنولوجيا المالية، مما يعزز من قدرتها على تحقيق رضا الزبائن وزيادة فعاليتها في السوق

 :نمو ج البحث الاجرائي .4

( في اسّّتراتيجيات التسّّويق 2022)كشّّكول، ( في التكنولوجيّّا الماليّّة، ودروحّّات  2023تم بناء نمو ج البحث الاجرائي وفقا لطروحات )عّّلي وعزيّّز،       

 :( و ما يليالس يبراني والمتضمن خمسة ابعاد ج )الجذب الس يبراني، الاحتفاظ الس يبراني، التفاعل الس يبراني، التعلم الس يبراني، التواصل الس يبراني
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 ( مخطط البحث الاجرائي 1شكل ) 

 المصدر: من اعداد الباحثان. 

 :فرضيات البحث .5

 :مع نمو ج البحث الاجرائي تم صياتة فرضيتين رئةس تين هما وفقا لما درح في مشكلة البحث واهدافه وتوافقا      

(H1)  توجد علاقة ارتباط  ات دللة معنوية بين التكنولوجيا المالية واستراتيجيات التسويق الس يبراني. ومنها تتفرا الفرضيات الفرعية: 

-  (H1-1) توجد علاقة ارتباط  ات دللة معنوية بين التكنولوجيا المالية والجذب الس يبراني. 

- (H1-2)  توجد علاقة ارتباط  ات دللة معنوية بين التكنولوجيا المالية التفاعل الس يبراني. 

- (H1-3)  علاقة ارتباط  ات دللة معنوية بين التكنولوجيا المالية الاحتفاظ الس يبراني توجد. 

- (H1-4)  توجد علاقة ارتباط  ات دللة معنوية بين التكنولوجيا المالية التعلم الس يبراني. 

-  (H1-5) توجد علاقة ارتباط  ات دللة معنوية بين التكنولوجيا المالية التواصل الس يبراني. 

(H2)  ثير ايجابي معنوية بين التكنولوجيا المالية واستراتيجيات التسويق الس يبراني. وتتفرا منها الفرضيات الفرعية التالية   يوجد ت: 

- (H2-1)  ثير ايجابي معنوية بين التكنولوجيا المالية والجذب الس يبراني   يوجد ت. 

- (H2-2) ثير ايجابي معنوية بين التكنولوجيا المالية التفاعل الس يبراني   يوجد ت. 

- (H2-3) ثير ايجابي معنوية بين التكنولوجيا المالية الاحتفاظ الس يبراني   يوجد ت. 

- (H2-4) ثير ايجابي معنوية بين التكنولوجيا المالية التعلم الس يبراني   يوجد ت. 

- (H2-5) ثير ايجابي معنوية بين التكنولوجيا المالية التواصل الس يبراني   يوجد ت. 

 

 :عينة البحث .6

كمجتمع لتطبيق البحث، ولقد تم اختيار عينة  TBI اعتمد البحث الحالي المنهج التحليلي الوصفي كمنهج لتطبيق البحث وتم اختيار المصرف التجاري العراقي       

اس تبيان الكتروني اعّّد لهّّذا الغّّرض تم نشرّّه الكترونيّّا عّّبر عشوائية وفق اسلوب العينات الاحتمالية مؤلفة من زبائن المصرف تم الوصول اليهم عبر انشاء رابط 

 .( فرد من زبائن المصرف210مواقع التواصل الاجتماعي وبلغ عدد المس تجيبين للاس تبيان )

 :اداة القياس .7

  تم اعّّداد مقيّّاس التكنولوجيّّا ا  ة الاس تبيان وفقا لطروحات سّّابقة داة لجمع البيانات، تم صياتس تبيان الخماسي التدرج لليكرت ك  اعتمد البحث الحالي الا       

م المقيّّاس ا ّّ  مّّع بةيّّة تطبيّّق الدراسّّة الحاليّّة ءى الباحثان تعديلات ضروريّّة ليّّتلا( وقد اجر 2023المالية بناء على المقياس الجاهز الذي اعده )علي وعزيز، 

( وقد اجّّرى الباحثّّان تعّّديلات لتطويّّع المقيّّاس ا ّّ  2022سؤال. فيما تم اعداد مقياس استراتيجيات التسويق الس يبراني وفقا لمقياس )كشكول،    13وتضمن  

ي العراقي عّّبر دّّرح سّّؤال هّّل سؤال. تضمن الاس تبيان سؤال قبلي لتحديد زبائن المصرف التجار  20وجعله ا   ملائمة لعينة البحث وموقع التطبيق وتضمن 

( وعدت اجاباتهم ج الاجابات المسّّ تهدفة وبلّّغ عّّدد المسّّ تجيبين مّّن 235ن اس تخدمت الخدمات المالية لمصرف التجاري العراقي بلغ عدد الاجابات )أ  س بق و 

 .هداف البحث الحالي( لعدم ملائمتها ل  25بالغ عددها )( اجابة، فيما اهملت باقي الاجابات وال 210زبائن المصرف التجاري العراقي )

 التكنولوجيا المالية

(FT) 

 (CAالجذب الس يبراني )

 (CRالس يبراني )الاحتفاظ 

 (CIالتفاعل الس يبراني )

 (CLالتعلم الس يبراني )

 (CCالتواصل الس يبراني )

التسويق 

 الس يبراني

(CM) 
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 :ثانيا: الجان  النظري

 :التكنولوجيا الماليةمفهوم  .1

دارة ا  ام التكنولوجيّّا الماليّّة لمسّّاعدة تس تعمل تسمية التكنولوجيا المالية لوصف التكنولوجيا الحديثة التي تعمل على تحسين وأ تمتة الخدمات المالية، يتم اسّّ تخد    

دارة عمليّّاتهم الماليّّة بشّّكل أ فضّّل التكنولوجيّّا الماليّّة ج مّّزا مّّن  مّّتي  (Azarenkova et al., 2018). الشركات وأ صحّّاب المصّّالم والمسّّ تهلكين عّّلى ا 

ل أ نه يصف بشكل عّّام تطّّور صّّناعة يّّتم فيهّّ  ا تطّّوير حّّالت "التمويل" و"التكنولوجيا". على الرغم من أ نه مصطل  شامل يمكن أ ن يعير أ ش ياء  ثيرة مختلفة، ا 

في حين أ ن عامة الناس يربطون عّّادة  بّّين  (Sangwan et al., 2020). اس تخدام التكنولوجيا الجديدة ونشرها لتبس يط الوظائف المالية  ات المظهر التقليدي

من التطبيقات وج تشّّمل،  ا  صطل  ينطبق على مجموعة واسعة جدوالتداول الخوارزمي، فا ن الم blockchain التكنولوجيا المالية والمفاهيم الجديدة المتطورة مثل

دارة المخادر في المكات  ا ن الخّّدمات المصرّّفية  (Oyewole et al., 2024). على سبيل المثال ل الحصر، ال عمال المصرفية اليومية والت  مين وتيرها من وظائف ا 

ا اعتيّّاديا ، ج في الواقّّع تقنيّّة تّّدلخ تقّّديم الخّّدمات المصرّّفية ال  ا با  عبر الهاتف المحمول، وهو ال مر الذي يعتبره الناس حول العالم أ مر  تقليديّّة )المعروفّّة أ يضّّ 

في  (. و ا لن التسّّارا في التغّّيرات الحاصّّع والتعقيّّد المسّّ تمر2024ابّّراهيم، Almashhadani & Almashhadani, 2022) () التكنولوجيّّا الماليّّة

فّّراد ة التي تقوم المصارف بتقّّديمها لل  والمؤسسات المختلفة، لبد ان يتبعهُ تسارا في التطوير وتحديث نظم المنتجات والخدمات المصرفيالاحتياجات المالية لل فراد  

مّّر الذي ال   (Abad-Segura et al., 2020). ن يشهد قادم الس نوات قفزات كبيرة وهائع في نظم التصّّالت العالميّّةأ  ؤسسات المختلفة، حيث من المتوقع والم

ن تسّّ تمر بوضّّعها أ  يمكّّن  لى احداث تغيرات جذرية في الطريقة التي يقوم بموجبها الافراد المؤسسات ب  عمالهم فضلا  عن دريقة نقّّل الامّّوال، فالمصّّارف لا  ادى  

النقديّّة والاحتفّّاظ اّّا والقيّّام ، و ا لن المصارف التي تعمل بشكل تقليدي والتي حققت ارباح مّّن خّّلال تعبلمّّة المّّدخرات   الحالي خلال الس نوات المقبع

ن تواك  هّّذه التحّّولت أ  الي يتوج  على الصناعة المصرفية نما سةتم فيه التعامل بالعملات الالكترونية، بالت ا  تواجه وضع صع  لن اكون فيه نقود  قراضها، س  با  

نها تطورات او تقنيّّات حديثّّة أ و ابّّتكار مّّالي ا  صرفية التكنولوجيا المالية علي عرفت لجنة بازل للرقابة الم  (Sangwan et al., 2019).والتطورات التكنولوجيا

ن اسّّ تعمال ا    ا   (de Cos, 2019). ينّّتج عنّّهُ نمّّو ج اعّّمال او عمليّّات جديّّدة أ و منّّتج جديّّد ف تّّ  ثير كبّّير عّّلى الافّّراد و الاسّّواق والمؤسسّّات الماليّّة

والتخطّّيط المّّالي فضّّلا  التكنولوجيا المالية في قطاا مهم مثل القطاا المصرفي تعد ضرورة ملحة كونهُ يتضمن العديد من الخدمات المهمة و من ابرزها الاقّّتراض 

  (Kheira, 2021).  الموارد البشرية و الخدمات المصرفية الروتينية عن ادارة 

 

  :العوامل المساعدة في التحول للتكنولوجيا المالية .2

لى التطّّورات الهّّائع في مجّّال الصّّناعات التكنولوجيّّة الّّتي يمكّّن اسّّ تعمالها في مجّّال العمليّّات الماليّّة ا  لذي حصّّل في التكنولوجيّّا الماليّّة يعود الانتشّّار ا     

 (Saber, 2023) :لى التكنولوجيا المالية فيما يليا  ر العوامل التي اسهمت في التحول والمصرفية ويمكن  ك

 .الثورة الكبيرة في مجال المعلومات والتصالت، التي بدورها أ دت ا لى حدوث تغيرات جوهرية في ما يتعلق بطبيعة العمل في القطاا المالي •

 .الوتيرة المتسارعة في اس تعمالت ش بكات الانترنةت والهواتف الذكية فضلا  عن التوافر الكبير للبيانات والمعلومات •

لى الّّزبائن واافّّاض التكاليّّف المرتبطّّة بالّّتروا ا  يديّّة منهّّا السرّّعة وسّّهولة الوصّّول اتميز التجارة الالكترونية  بخصائص متعددة عّّن التجّّارة التقل  •

  .والاعلان

ديد من دخول العديد من المؤسسات المالية تير المصرفية، مثل شركات التمويل فضلا  عن شركات الت  مين ومنافس تها القوية للمصارف بحيث أ صب  الع •

  .هذه المؤسسات يقوم بتقديم مجموعة من الخدمات المالية الوثيقة الصع بعمل المصارف

 .لمصرفية الحديثةالقبول المتزايد من قبل الزبائن للخدمات المالية المقدمة بفضل التكنولوجيا المالية نتيجة الت  ثير ال يجابي الذي احدثته العمليات ا •

 

 :مخادر التكنولوجيا المالية .3

ن الفهّّم والنمو والوعود، فا نها تقدم أ يض في حين تعمل التكنولوجيا المالية على تحفيز الفرص       دارتها بشكل مناس ، ا  ا مخادر تحتاج ا لى الاعتراف اا وفهمها وا 

دارة المخادر وأ ن العديد من المخادر ل تتعلق فقّّط بالمؤسسّّات الّّتي لديهّّا ، خاصة (Kaur et al., 2021)ال فضل وال    دقة للمخادر سةساعد على تحسين ا 

ن بعض المخادر قد اكون جديدة أ و سريعّّة التطّّور، فّّا ن العديّّد مّّن هّّذه المخّّادر قّّد ل ا  بالقطاا المالي ب  كمله، في حين   استراتيجيات التكنولوجيا المالية ولكن
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مال هنّّاك العديّّد مّّن المخّّادر المصّّاحبة لسّّ تع (Siddiqui & Rivera, 2022) اكّّون جديّّدة، ولكّّن أمهّّا وأ هميتهّّا قّّد تتزايّّد نتيجّّة للتكنولوجيّّا الماليّّة

 :تيالتكنولوجيا المالية وج كال  

، وهذا مس توى خطير للغاية، مما 2021مليون دولر في عام  4.24أ من المعلومات: كان هناك العديد من عمليات الاختراق للبيانات بمتوسط اكلفة  •

ل يؤدي ا لى مخاوف أ  بر فيما يتعلق بال من الس يبراني في الخدمات المصرفية، يج  أ ن تّّدرك الشرّّكات أ نهّّا سّّادر بخسّّارة لّّةس  عتهّّا  سّّ ، بّّ 

ا   (Ediagbonya & Tioluwani, 2023) أ موالها أ يض 

المتسللين بتعطيل رموز الدخول الخاصة بالمصرف، يجّّ  أ ن الامن الس يبراني: يعد ا جراء اختبارات الاختراق المنتظمة دريقة جيدة لضمان عدم قيام  •

جّّراء الاختبّّارات بشّّكل مسّّ تمر خصوصّّا  بعّّد د تحّّديث واكامّّل جديّّد  يكون لدى المصارف اختبار واحد على ال قل في الس نة،  ّّما يجّّ  ا 

(Azarenkova et al., 2018) 

تي تقدمها بالتالي س تؤدي بّّلا ن التكنولوجيا المالية خلقت شركات اكنولوجيا تير مصرفية قادرة على منافسة المصارف والخدمات الا  المخادر السوقية:   •

لى اافاض ربحية المصّّارف بالتّّالي س تخسرّّ مّّن حصّّتها السّّوقية خصوصّّا  عنّّدما اكّّون هّّذه الشرّّكات قّّادرة عّّلى اسّّ تعمال الابّّتكارات ا  شك  

 .(Bakulina & Popova, 2018) التكنولوجيا بكفاءة ا بر من المصارف وس تطيع تقديم خدمات تلل رغبات الزبائن وبتكلفة اقل من المصارف

ا اللّّوا  ومكلفّّ  ا  ال حيان، ممّّا يجعّّل الامتثّّال صّّعب  مخادر عدم الامتثال: تعمل التكنولوجيا المالية في بةية تنظبيية ديناميكية وتير واضحة في  ثير من •

ق تعقيّّدات للشرّّكات التنظبيية العابرة للحدود يمكن أ ن تؤدي الطبيعة العالمية للتكنولوجيا المالية ا لى صراعات بين الوليات القضائية المختلفّّة، ممّّا  لّّ 

  (Kuo et al., 2020)  العامع في بلدان متعددة

لى الاعتماد عليها بشّّكل كبّّير في مختلّّف مجّّالت العمليّّات ا  لمالية في الشركات س يؤدي بلا شك ن تسارا اس تعمال التكنولوجيا اا  المخادر التشغيلية:   •

وينش   هذا مّّن التفاعّّل  (Sun, 2021). ول ينبغي للفوائد الضخمة القادمة من التكنولوجيا المالية أ ن تعمينا عن التعقيد الذي تتسم به عملية تنفيذها

ين وحّّدات المكثف مع منصات التكنولوجيا المالية ضرورة المزج بين القدرات الداخلية والخارجية، والحاجة ا لى تعاون واسع النطاق متعدد الوظائف بّّ 

ات التي يج  ا جراؤها ال عمال المختلفة، الحاجة ا لى مشار ة بيانات الزبائن ضرورة التفاعل مع أ نواا مختلفة من ال جهزة الرقمية، والوتيرة السريعة للتغيير 

ومن الممكن أ ن تنش   مخادر تشغيلية في د مجال من هذه المجالت، في البداية هناك مخّّادر ناجمّّة  (Verma, 2015). مع تطور تفضيلات الزبائن

وليات، وزيادة عن الاعتماد على بائعي التكنولوجيا المالية الخارجيين. وينش   هذا من مخادر التعاقد، والتي يمكن أ ن تنش   من ال خطاء في تحديد المسؤ 

 الخلاف حتى يتم حل المشكلات، أ و عدم حلها، بشكل تير مرض. هناك مخادر أ منية محتمع من الاس تعانة بمصادر خارجيّّة نظّّرا ل أّّام المصّّارف

  (Li et al., 2022). عن اسا  التدابير ال منية وتيرها من التدابير ال ساس ية

 

 :مفهوم التسويق الس يبراني .4

يّّيرات وسزينها ومعالجتهّّا فقّّط، قّّد حصّّل تطبيقّّه عّّلى تغ يقتصر على جمع البيانات    منذ بداية القرن الحادي والعشرين اصب  اس تخدام أ جهزة الكمبيوار ل      

  يؤثر النمو السريع لتطبيقّّات ال نترنّّت تّّدريجيا عّّلى مجموعّّة واسّّعة مّّن المجّّالت مثّّل التعلّّيم والتجّّارة والتسّّويق فضّّلا  عّّن تقّّدم ا  ثورية مع بداية ال نترنت،  

 ,Chaffey & Ellis-Chadwick).   يتزايد عدد مس تخدمي ال نترنت بسرعة كبيرةا  زءا ل يتجزأ  من حياتنا اليومية التصالت وال دارة والترفيه بحيث تصب  ج

التسويق يعتمد التسويق الس يبراني بشكل كامل على تسويق المنتجات أ و الخدمات عبر ال نترنت من خلال درق مختلفة مثل ال علانات المصورة، وحمع   (2020

نشّّاء مقّّادع فيّّديو لل شّّخاص الذيّّن يسّّ تعملون منتجّّات او الخّّدمات عبر محركات البحث، وتسويق   المدونات، وتسويق المحتّّوى، والتسّّويق الفّّيروسي، وا 

 ؛Kurniawan & Wulandari, 2023) خصوصا المشهورين او الذين لديهم جمهور واسع ، ووسائل التواصل الاجتماعي، والتسويق عّّبر البريّّد ال لكّّتروني

Al (Khazraje, 2024    بالمقارنة مع نظام التسويق التقليدي فا ن التسويق عّّبر ال نترنّّت تّّير مكلّّف بعّّض الرّّء ويّّوفر فرصّّة للوصّّول ا لى مجموعّّة مّّن ا  

يعّّرف التسّّويق السّّ يبراني ب  نّّه اسّّ تخدام التكنولوجيّّا والتصّّالت  (Imas Widowati Elly Setidewi, 2013). العمّّلاء الذيّّن يسّّ تعملون الكمبيّّوار

فهو مصطل  يصف اس تخدام الوسائط الالكترونية والرقمية التفاعلية والافتراضية  (Khair et al., 2020). زة الحاسوب في الانشطة التسويقيةوالانترنت واجه

التسويق السّّ يبراني ب  نّّه الانشّّطة  (Jasim et al., 2024) يعرف (Suciati & Maulidiyanti, 2018). في تسويق الخدمات والمنتجات والعلامة التجارية

ا الحديثّّة في الوسّّائط التسويقية للمنتجات والخدمات عبر الانترنت في مواقع التواصل الاجتماعي والموقع الالكتروني ومحركات البحث والاعّّتماد عّّلى التكنولوجيّّ 

براني هو فلسفة تسويقية حديثة قائمّّة ( ان التسويق الس ي 2022والتصالت لربط الزبون بالشر ة وتحسين الوصول والاحتفاظ بالزبائن. يرى )موسى واخرون، 

لى جذب الزبون والتفاعل والتواصل معه والاحتفاظ به. ازدهر مفهوم التسويق الس يبراني بفعّّل الدخّّول ا  توى التسويقي الرقمي والذي يهدف على التفاعل مع المح 
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نترنت ووسائل التواصل الاجتماعي   زاد اس تعمال أ جهزة الهاتف وأ جهزة الكومبيوار فضلا  عن الانتشار الواسع لش بكات ا   (Burrell et al., 2021). الثوري للا 

 ,Pamela & Nurliza) الانترنت سواء في المنزل او المكات  او المؤسسات، مما اتاح للمسوقين فرصّّة جديّّدة للّّتروا لمنتجّّاتهم أ و خّّدماتهم بطريّّق جديّّدة

عطاء خيار اختيار منتجاته  2024) م او خدماتهم د هذا التطور ساعد على تطوير نظام تسليم المخرجات من خلال تتبع ملايين الزبائن وتقس بيهم عبر ال نترنت وا 

( وتوفير المعلومات المناس بة المتعلقة بالمنتجات ، وتسليم المنتجّّات او الخّّدمات للّّزبائن مّّن 2024التي تلل حاجاتهم او رغباتهم، وتحديد ال سعار)علي وسعود،  

ا  يتم سزين المعاملات والتفاصيل المميزة لكل زبون توقعا  للتعاملات المس تقبلية معهُ،  ما أ نه يساعد على معرفّّة  (Sharma, 2021). خلال نظام توزيع مناس 

  (Priya, 2018). تفضيلات الزبائن للمنتجات أ و الخدمات

 

 :استراتيجيات التسويق الس يبراني .5

ن التسويق الس يبراني يبّّع عّّلى خمسّّة ابعّّاد اساسّّ ية لغّّرض  احّّه وبنّّاء ا   Al-Maliki et al., 2023)( و)2021يشير د من )الفياض واخرون،        

قع الاخرى وهذه نمو ج متطور وحديث للتسويق في بةيات متسارعة بفعل التقدم التكنولوج وما نتج عنه من انترنت ومواقع تواصل اجتماعي و الش بكات والموا

 -: (Sharma et al., 2021) الابعاد ج

الس يبراني الجذب الس يبراني: هو عملية تحفيز لنتباه الزبون المس تهدف بشكل فاعل عبر الانترنت، ويرتبط هذا المفهوم بشكل واضح بتقنيات التسويق  •

يعكّّس الجّّذب السّّ يبراني  (Antonio et al., 2020). والتي تس تهدف الزبائن تتفاعل بشكل نشط مع المحتوى او العروض التي تقدمها الشرّّكات

  (Atzeni et al., 2022). استراتيجيات متقدمة تس تعمل تقنيات متطورة ومبتكرة لجذب الزبائن وتحقيق فهم اعمق لحتياجات الزبائن

ن والخدمات التي التفاعل الس يبراني: عندما يتم جذب الزبائن الى تطبيقات التسويق الس يبراني ، يصب  التفاعل والاندماج امرا  بالغ ال همية بين الزبائ •

تقدم من قبل الشركات التي تتبع التسويق السّّ يبراني، فضّّلا  عّّن ان هّّذه المّّرحع تنصّّ  بشّّكل رئةيّّ عّّلى تلبيّّة احتياجّّات الّّزبائن وتقّّديم 

ن  ّّاح هّّذه المّّرحع يعتمّّد بشّّكل أ سّّاسي عّّلى جّّودة وجا بيّّة المحتّّوى ا   (Kumar, 2020). الخدمات التي يطلبوها بالشكل الذي يحقق رضاهم

لخدمات تلاقي  ا المحتوى مع وسائط س يبرانية جذابة وملهمة في تقديم المحتوى ايضا  لتنج  في تحفيز الجمهور للتفاعل مع ا   المقدم، فضلا  عن ضرورة

ن تطبيقات التسويق الس يبراني الناجحة تالبا  ما اكون متقدمة من الناحية التكنولوجيا وتقدم تجربة عالية الجودة بحيث اكون أ    ا  او المنتجات المقدمة، 

  (Bazi et al., 2020). ملهمة وتشد انتباه الزبون مما يجعل الزبائن يتفاعلون معها بشكل ا يجابي

ويتفاعلون مع الخدمات او المنتجات المناس بة الاحتفاظ الس يبراني: عند زيارة الزبائن للموقع الرقمي الخاص بالشر ة التي تقدم المنتجات او الخدمات،  •

تتطلّّ  عمليّّة  (Kannan & Li, 2017). لهم ، ف  ن هذا التفاعّّل مهّّم جّّدا  ل نّّه يحفّّز الّّزبائن عّّلى العّّودة للتعامّّل مّّع الشرّّ ة بشّّكل مسّّ تمر

خلال توفير الاحتفاظ بالزبائن التر يز على بعض ال مور الهامة في ما يتعلق بطرق  التسويق الس يبراني، مثل تحسين تجربة الزبائن عبر ال نترنت من 

ارويجيّّة ا لى البريّّد ال لكّّتروني الخّّاص  ا  لمثّّال يمكّّن للشرّّكات أ ن ارسّّل عروضّّ تجربة مخصصة لكل زبون بناء  على سلو ه وتفضيلاته، على سّّبيل ا

  (Puthussery, 2020). بالزبائن بناء على سجل الشراء السابق الخاص بكل زبون

الس يبراني: تقدم مواقع التواصل الاجتماعي س بلا  جديدة امام المسوقين لفهم الزبائن بشكل افضل من حيّّث سّّلوكهم وتفضّّيلاتهم فضّّلا  عّّن التعلم   •

يتم جمع المعلومات من مصادر متنوعة وعلى فترات زمنية ، ارسل هذه المعلومّّات بواسّّطة البريّّد  (Gutzmer, 2018). الطبيعة الديمغرافية للتوزيع

 سّّ تعمال الشاشّّات الرقميّّة بالعّّتماد عّّلى الاسّّتباناتئن من خلال لوحات ال عّّلانات او باالالكتروني الى المسوقين، ويتم جمع ال راء الخاصة بالزبا

.(Kolah, 2020)    ن يتم اس تخراجها من خلال السجلات المرتبطة بالّّزبائن المخزونّّة في ملفّّات الحاسّّوب او عّّن أ  ما فيما  ص المعلومات فبيكن أ

زبّّون ومحّّاولة لفّّت انتبّّاه دريق متابعة سجل زيارة صفحات الشركات والمنتجات التي يبحثون عنها عّّبر الانترنّّت لمعرفّّة احتياجّّات و تفضّّيلات ال

  (Raj et al., 2022). لى البدائل المحتمع ف والتي تقوم الشر ة بتقديمها في المواقع الالكترونيةا  الزبون 

نها تمثل فرصّّة للتفاعّّل بّّين الخدمّّة المقدمّّة مّّن ق القبية في التسويق الس يبراني ل  ن التواصل الس يبراني يعد من اهم الفرص لخلا  التواصل الس يبراني:   •

تسّّم  وسّّائل التواصّّل  (Saura et al., 2019). الشر ة والجهد التسويقي وزبون في وقت واحد بشكل فاعل ويحقق اهّّداف الّّزبائن والشرّّ ة

 De Lemos et) جيدة جدا  للتفاعل مع الزبون بواسطة قنوات اتصال ثنائية الاتجاه مما يسهم في تعزيز التواصل وتوزيّّع المحتّّوىالاجتماعي بفرصة 

al., 2020.)  مما يعطي المسوقين فرصة لمثيل لها للتعرف والحصول على تفاصيل ا   حول د الّّزبائن وتقّّديم خّّدمات او منتجّّات مخصصّّة لهّّم

 (Hwangbo & Kim, 2019).  وتقديم الاشعارات حول المنتجات او العروض الجديدة
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 :ثالثا: الجان  العملي

 :ثبات مقياس البحث .1

 Cronbach's Alpha لمعرفة مدى توافر الصدق والثبات في مقياس البحث ومتغيراته الحاليّّة اعتمّّد الباحثّّان عّّلى اسّّ تخراج قبيّّة معامّّل أ لفّّا كرونبّّا      

 ( 2(. يظهر الجدول )0.700ان الحد المقبول للصدق والثبات هو ) (Amir et al., 2024 ؛Hassan et al., 2023) ، وفقاSPSS V.26  برنامجباس تخدام 

وبالتّّالي يتّّوافر الصّّدق ( 0.700( وج نسّّ بة جيّّدة اعّّلى مّّن الحّّد المقبّّول البّّالغ )0.878لى ا ن قيم معامل أ لفا كرونبا  لمتغير التكنولوجيا المالية قد بلغّّت )ا  

( وج نس بة جيّّدة 0.941قد بلغت ) والثبات في فقرات اس لمع المتغير المس تقل التكنولوجيا المالية،  ما وبلغت قبية معامل أ لفا كرونبا  لمتغير التسويق الس يبراني

ن معامّّل الفّّا كورنبّّا  للمقيّّاس ا  يق السّّبراني ومتغيراتّّه الفرعيّّة و ( وهذا يعير توافر الصدق والثبات لفقرات اسّّ لمع التسّّو 0.700على من الحد المقبول البالغ )أ  

 .( وج نس بة عالية تدل على توافر الثبات والاتساق الداخلي لفقرات المقياس المس تخدم0.947بالكامل قد بلغت )

 ( معامل أ لفا كرونبا  لمقياس البحث 2الجدول ) 
 أ لفا كرونبا   الرمز  البعد  المتغير 

 FT 0.878 التكنولوجيا المالية 

 CM 0.941 التسويق الس يبراني

 CA 0.736 الجذب الس يبراني التسويق الس يبراني

 CR 0.715 الاحتفاظ الس يبراني

 CI 0.854 التفاعل الس يبراني

 CL 0.798 التعلم الس يبراني

 CC 0.875 التواصل الس يبراني

 0.947 اجمالي المقياس 

عداد الباحثان بالعتماد على نتائج برنامج المصدر: من   .SPSS V.26 ا 

 : التحليل الوصفي لمتغيرات البحث  .2

( مس تجيبا ، وج  210( الى نتائج العينة المكونة من )3من اجل تحديد مس توى توافر المتغير المس تقل التكنولوجيا المالية في العينة المبحوثة يشير الجدول )      

دراك العينة لمتغير التكنولوجتقدم دليلا على   (  3لفرضي البالغ )( وج قبية جيدة أ  بر من الوسط ا4.329بلغ المتوسط الحسابي )    ا  يا المالية في موقع التطبيق  ا 

 .( يدل على تشتت بس يط في ا جابات افراد العينة0.790%( و انحراف معياري )86لى اتجاه الاجابات نحو التفاق مع أ همية نسبية مقدارها ) ا  وبالتالي تشير 

 ( التحليل الوصفي لمتغير التكنولوجيا المالية 3الجدول ) 
المتوسط   الفقرة  المتغير 

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري 

 ال همية النسبية 

 %91 0.507 4.571 تساعد التكنولوجيا المالية في تحسين الانشطة التسويقية للمصرف  التكنولوجيا المالية 

 %89 0.680 4.476 بالربط بين الممولين والزبائن تسهم منصة المصرف 

مكانية الدفع الالكتروني  %86 0.796 4.333 يوفر المصرف عبر تطبيقه على الهاتف النقال ا 

مكانية للتحويلات المالية ا لى الخارج عبر تطبيق المصرف التكنولوج  %94 0.463 4.714 هناك ا 

مكانية تبادل   %80 1.000 4.000 العملات بطريقة الكترونية من خلال ش بكة التصاليوفر المصرف ا 

 %87 0.740 4.381 تسهم المدفوعات التكنولوجية في سفيض اكاليف ووقت عملية الدفع وازيد من رضا الزبائن 

 %81 0.995 4.095 يوفر المصرف خدمة المحافظ الرقمية والتي تساعد على الاحتفاظ بزبائن المصرف 

 %87 0.805 4.381 تساعد التكنولوجيا المالية في المصرف على جذب الزبائن نتيجة بسادتها وسهولة التعامل اا

 %84 0.831 4.238 يقدم المصرف عبر منصته نصا  واقتراحات ومعلومات تساعد الزبائن على اسا  قرارهم الاستثماري

 %83 0.814 4.190 المصرف على ادارة الموارد واستثمارها بالشكل الصحي  تساعد التكنولوجيا المالية الادارة العليا في 

 %80 0.921 4.048 يوفر المصرف خدماته المصرفية عبر منصته على ش بكة ال نترنت أ و من خلال تطبيق الهاتف المحمول 

 %87 0.973 4.381 يوفر المصرف خدمات الصراف الالي واجهزة الصراف التفاعلي لزبائنه

تسهم التكنولوجيا المالية في الت   د من موثوقية نظم المعلومات المس تخدمة في المصرف وازيد من ثقة الزبائن بال نظام 

 المصرفي

4.476 0.750 89% 
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 % 86 0.790 4.329 الاجمالي 

 .SPSS v.26 المصدر: نتائج برنامج

  تقدم دليلا  ا  ( مس تجيبا ،  210ينة المكونة من )لى نتائج الع ا  (  3لعينة المبحوثة يشير الجدول )الس يبراني في امن اجل تحديد مس توى توافر المتغير التابع التسويق  

دراك التسويق الس يبراني   ( وبالتالي  3لفرضي البالغ )( وج قبية جيدة أ  بر من الوسط ا3.980بلغ المتوسط الحسابي )  المالية في محل تطبيق البحث ا   على ا 

 .( يدل على تشتت معقول في ا جابات افراد العينة 0.877%( و انحراف معياري )79لى اتجاه الاجابات نحو التفاق مع أ همية نسبية مقدارها ) ا  تشير 

 ( التحليل الوصفي لمتغير التسويق الس يبراني 4الجدول ) 
المتوسط   الفقرة   المتغير 

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري 

 ال همية النسبية 

التسويق 

 الس يبراني

%80 0.865 4.048 لدى المصرف القدرة على جذب الزبائن من خلال التسويق الس يبراني الجذب الس يبراني  

%77 0.854 3.857 تقوم اا يحاول المصرف ان يكس  الزبائن من خلال الاعمال التطوعية التي   

%78 0.889 3.905 يسعى المصرف الى توفير فرص عديدة لتقديم خدماتها المالية عبر التطبيقات الالكترونية   

%83 0.814 4.190 ير ز المصرف على الاعلان عن الخدمات المالية للمصرف  عبر الروابط الالكترونية   

%73 1.111 3.667 الى اشراك الزبائن في تطبيقات الخدمات المالية التي يقدمها يسعى المصرف  التفاعل الس يبراني  

تعمل ادارة المصرف على انشاء مجتمع افتراضي خاص بالمس تفيدين من الخدمات المالية للمصرف يعمل على 

 تسهيل تفاعل الزبائن فيما بةنهم والتعريف بالخدمات المالية الجديدة 

3.762 0.944 75%  

يس تخدم المصرف تقنيات اكنولوجية حديثة فيما  ص الخدمات المالية تحظى باهتمام الزبائن وازيد من 

 التفاعل بين مقدم الخدمة والمس تفيدين 

4.095 0.889 91%  

%91 0.700 4.095 يسعى المصرف الى انشاء محتوى تسويقي جذاب يتفاعل معه الزبائن  و قبية عالية   

الاحتفاظ  

 الس يبراني

تحرص ادارة المصرف على الاحتفاظ بالزبائن عبر تقديم الخدمات والتسهيلات المصرفية المتميزة وبشكل  

 الكتروني. 

4.238 0.700 84%  

%78 0.831 3.905 ار ز الانشطة التسويقية الس يبرانية للمصرف على الاحتفاظ بالزبائن   

%80 1.000 4.000 تهتم ادارة المصرف بال دوات التسويقية التي ار ز على فهم احتياجات الزبائن ورغباتهم   

%80 0.805 4.048 الاحتفاظ ام تحاول ادارة المصرف بناء علاقات دويع الامد مع الزبائن لزيادة فرص   

التواصل   التعلم الس يبراني مواقع  تقدمها  التي  المزايا  من  للاس تفادة  الالكترونية  المنصات  عن  بالتعلم  المصرف  ادارة  تهتم 

 الاجتماعي 

3.905 1.136 78%  

%81 0.768 4.095 الكترونييس تخدم المصرف تقنية رسائل الدردشة الذكية في الرد على اس تفسارات الزبائن بشكل   

%79 0.973 3.952 تسعى ادارة المصرف الى ادخال تقنيات الذكاء الاصطناعي في خدماتها المصرفية   

%75 0.889 3.762 يعمل المصرف على توضي  كيفية اس تخدام تقنيات التكنولوجيا المالية التي يوفرها المصرف لزبائنه   

التواصل 

 الس يبراني

%81 0.700 4.095 المصرف على اس تخدام مواقع التواصل الاجتماعي لتعزيز التواصل مع جمهور المصرفير ز   

يمتلك المصرف تطبيق خاص بالخدمات المصرفية متاح للزبائن بشكل دائم ومس تمرة في نشر المعلومات عن  

 الخدمات المالية للمصرف 

4.000 0.837 80%  

اتصال   خطوط   المصرف  التي   24/7متاحة   صص  المشكلات  وحل  الزبائن  اس تفسارات  على  للرد 

 يوجهونها 

3.952 0.973 79%  

%80 0.865 4.048 تهتم ادارة المصرف في تدري  العاملين على التواصل الفعال مع الزبائن والاس تجابة السريعة لحتياجاتهم   

% 79 0.877 3.980 الاجمالي   

 .SPSS v.26 المصدر: نتائج برنامج

 تقييم الانمو ج الهيكلي واختبار الفرضيات  .3

اختبار الفرضيات ويتم اختبار بيرسون   PLS-SEM يتضمن تقييم الانمو ج الهيكلي باعتماد نمذجة المعادلة الهيكلية وفق اسلوب المربعات الصغرى الجزئية      

والذي يحدد ت  ثير المتغير المس تقل في   R2 الت  ثيرات المباشرة وتير المباشرة وتحديد قبية معامل الت  ثيرللكشف عن علاقات الارتباط وتحديد معامل المسار لتحديد 

وجود علاقة ارتباط موجبة ومعنوية بين التكنولوجيا  :(H1) جل اختبار فرضية البحث الرئةسةأ  من   .(Al Khazraje, 2024 ,Zahra, 2023) المتغير التابع

الفرضية يشير الجدول )  ثبات صحة  الس يبراني، ول  التسويق  ( الخاص بمصفوفة الارتباط وجود علاقة ارتباط قوية موجبة و ات دللة  5المالية واستراتيجيات 

(، وهذا ما يدل على صحه  0.01**( عند مس توى معنوية )0.641احصائية بين التكنولوجيا المالية واستراتيجيات التسويق الس يبراني، فقد بلغت قبية الارتباط )

 :ولى ومنها تنبثق خمسة فرضيات فرعية جال   ةالرئةس ةالفرضي 
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لى وجود علاقة ارتباط قوية وموجبة و ات دللة احصائية  ا  (  5ذب الس يبراني: يشير الجدول ) وجود علاقة ارتباط موجبة ومعنوية بين التكنولوجيا المالية والج    

 .(، وهذا ما يدلخ صحة الفرضية الفرعية ال ولى1**( عند مس توى معنوية )%0.890  كانت قبية الارتباط )ا  لية والجذب الس يبراني، بين التكنولوجيا الما

( الى وجود علاقة ارتباط قوية وموجبة و ات دللة احصائية 5وجود علاقة ارتباط موجبة ومعنوية بين التكنولوجيا المالية والاحتفاظ الس يبراني: يشير الجدول )

( وج تثبت صحة ادعاء الفرضية  1**( عند مس توى معنوية )%0.841لى ) ا  ، فقد كانت معامل الارتباط تشير  بين التكنولوجيا المالية والاحتفاظ الس يبراني

 . الفرعية الثانية

الس يبراني والتفاعل  المالية  التكنولوجيا  بين  ومعنوية  موجبة  ارتباط  علاقة  )   وجود  الجدول  يشير  معنوية  5:  ارتباط  علاقة  وجود  بمصفوفة الارتباط  الخصاص   )

(، وهذا ما يؤ د صحة الفرضية  1**( عند مس توى معنوية )%0.893وموجبة بين التكنولوجيا المالية والتفاعل الس يبراني، فلقد بلغت قبية معامل الارتباط بةنهما )

 .الفرعية الثالثة

( الى وجود علاقة ارتباط قوية وموجبة و ات دللة احصائية  5: يشير الجدول )   والتعلم الس يبرانيوجود علاقة ارتباط موجبة ومعنوية بين التكنولوجيا المالية      

 .(، وتعير صحة الفرضية الفرعية الرابعة1**( عند مس توى معنوية )% 0.932بين التكنولوجيا المالية والتعلم الس يبراني، ا  بلغت معامل الارتباط )

الس يبراني     والتواصل  المالية  التكنولوجيا  بين  ومعنوية  موجبة  ارتباط  علاقة  )  وجود  الجدول  يشير  دللة  5:  و ات  وموجبة  قوية  ارتباط  علاقة  وجود  الى   )

قبية الارتباط ) الس يبراني، فكانت  والتواصل  المالية  التكنولوجيا  بين  معنوية )%  **( عند0.843احصائية  الفرضية  ا  (، وبذا تشير  1مس توى  ادعاء  لى صحة 

 .الفرعية الخامسة

 ( مصفوفة علاقة الارتباط بين التكنولوجيا المالية واستراتيجيات التسويق الس يبراني 5الجدول ) 
 CM FT CA CR CI CL CC 

CM Pearson Correlation 1 .641** .890** .841** .893** .932** .843** 

Sig. (2-tailed)  .002 .000 .000 .000 .000 .000 

N 210 210 210 210 210 210 210 

FT Pearson Correlation .641** 1 .667** .495* .672** .577** .427 

Sig. (2-tailed) .002  .001 .023 .001 .006 .054 

N 210 210 210 210 210 210 210 

CA Pearson Correlation .890** .667** 1 .725** .731** .844** .649** 

Sig. (2-tailed) .000 .001  .000 .000 .000 .001 

N 210 210 210 210 210 210 210 

CR Pearson Correlation .841** .495* .725** 1 .721** .643** .629** 

Sig. (2-tailed) .000 .023 .000  .000 .002 .002 

N 210 210 210 210 210 210 210 

CI Pearson Correlation .893** .672** .731** .721** 1 .832** .638** 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000  .000 .002 

N 210 210 210 210 210 210 210 

CL Pearson Correlation .932** .577** .844** .643** .832** 1 .768** 

Sig. (2-tailed) .000 .006 .000 .002 .000  .000 

N 210 210 210 210 210 210 210 

CC Pearson Correlation .843** .427 .649** .629** .638** .768** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .054 .001 .002 .002 .000  

N 210 210 210 210 210 210 210 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 .SPSS v.26 المصدر: نتائج برنامج
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 : معايير تقييم الانمو ج الهيكلي  .4

 :( وج6يتضمن اربعة معايير يوضحها الجدول ) PLS-SEM ن معايير تقييم الانمو ج الهيكلي باعتماد اسلوبا   

 PLS-SEM( معايير نمذجة المربعات الصغرى  6جدول ) 
 الحد الدنيا المقبولة  المعيار 

 SRMR  <0.08جودة مطابقة الانمو ج 

 VIF  <5تقييم الارتباط الخطي 

 علاقة عكس ية(  -)+ علاقة ايجابية،   -1+ و1تتراوح بين  معاملات المسار 

 p   <0.05؛ قبية t  >1.96قبية  معنوية معاملات المسار 

 )ت  ثير صغير، متوسط، كبير( 2R 0.25 ,0.50 ,0.75معامل التحديد 

 )ت  ثير صغير، متوسط، كبير( 2f 0.02 ,0.15 ,0.35أم الت  ثير 

 ( Hair et al., 2017) (Ghafoora, 2023):  المصدر

 : اختبار علاقات الت  ثير الفرضية الرئةسة الثانية  .5

جل اختبار ل  براني"  تدعي الفرضية الرئةس ية الثانية على " وجود علاقة ت  ثير موجبة  ات دللة معنوية بين التكنولوجيا المالية واستراتيجيات التسويق الس ي      

 . )7( والجدول )2الفرضية فقد تم بناء الانمو ج الهيكلي الموضح في الشكل )

  

 

 

 

 

 

 
 (H2) لختبار الفرضية ( الانمو ج الهيكلي 9شكل )

ن الرمز ]+[  يدل على اخفاء الفقرات التابعة للمتغير أ  لى الارقام في الدوائر و ا  الاسهم اما معامل التحديد فتشير  لى الارقام في  ا  : معامل المسار تشير    ملاحظة

 .لعدم الحاجة لها في تقييم الانمو ج الهيكلي

 SmartPLS المصدر: مخرجات برنامج 

 نتائج تقييم الانمو ج الهيكلي الخاص بالفرضية الرئةس ية الثانية (  7جدول ) 
SRMR  المسار  الفرضية VIF   معامل

 المسار 

t Value p Value  2 النتيجةf 2R 2R   المعدل 

0.020 H2 FT→CM 1.000 0.680 8.234 0.000  0.434 0.462 0.859 قبول 

 SmartPLS المصدر: مخرجات برنامج 

-Alوفقا )   0.08قل من  أ  قق جودة المطابقة المطلوبة كونه  يح  0.020البالغ    SRMRن معيار  ا     ا  (  H2نتائج تقييم الانمو ج الهيكلي لفرضية )(  7يظهر الجدول ) 

khazraje, 2024( فيما بلغ معامل المسار ،)وج قبية موجبة تدل على العلاقة ايجابية ويحقق القيم المطلوبة كون قبية  0.680 )t  ( وج  8.234المحتس بة بلغت )

المعايير المطلوبة ايضا وبالتالي قبول الفرضية.  وقد بلغت قبية معامل    pوبالتالي حققت قبية    0.05( القبية الجدولية عند مس توى معنوية اقل من  1.96ا بر من )

% وبقية القبية تمثل عوامل  43جيات التسويق الس يبراني بنس بة  ن المتغير المس تقل التكنولوجيا المالية يفسر المتغير التابع استراتي ا  ( وبالتالي ف 0.434) R2التحديد  

تدل على وجود ت  ثير كبير. يظهر    0.35( ف  ن القبية ا ا كانت ا بر من  Zahra, 2023( ووفقا )0.859) f2أ خرى لم يتناولها البحث، وقد بلغت قبية أم الت  ثير  

نتائجه الجدول  H2-1, H2-2, H2-3, H2-4, H2-5( بناء الانمو ج الهيكلي لختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئةسة الثانية )3الشكل ) (، ويس تعرض 

(8 .) 
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 ( الانمو ج الهيكلي لختبار الفرضيات الفرعية 3شكل )

الرمز ]+[  يدل على اخفاء الفقرات التابعة للمتغير ن  ا  لى الارقام في الدوائر و ا  الاسهم اما معامل التحديد فتشير  لى الارقام في  ا  : معامل المسار تشير    ملاحظة

 .لعدم الحاجة لها في تقييم الانمو ج الهيكلي

 SmartPLS المصدر: مخرجات برنامج 

 ( نتائج تقييم الانمو ج الهيكلي الخاص بالفرضيات الفرعية 8جدول ) 

 
SRMR  الفرضية Path VIF   معامل

 المسار 

t Value p Value  2 النتيجةf 2R 2R   المعدل 

0.028 H2-1 FT→CA 1.000 0.667 5.482 0.000  0.415 0.444 0.800 قبول 

H2-2 FT→CR 1.000 0.495 3.285 0.001  0.205 0.245 0.324 قبول 

H2-3 FT→CI 1.000 0.672 5.313 0.000  0.422 0.451 0.822 قبول 

H2-4 FT→CL 1.000 0.577 3.397 0.001  0.298 0.333 0.499 قبول 

H2-5 FT→CC 1.000 0.427 2.256 0.024  0.139 0.182 0.223 قبول 

 SmartPLS المصدر: مخرجات برنامج 

يحقق    0.028البالغ  SRMR  ن معيارأ     ا  قة من الفرضية الرئةس ية الثانية  ( نتائج تقييم الانمو ج الهيكلي الخاص بالفرضية الفرعية المنبث7يظهر الجدول )        

( وج قبية موجبة تدل على العلاقة ايجابية  0.667فقد بلغ معامل المسار )  H2-1 ، فيما  ص الفرضية الفرعية الاولى0.08المطابقة المطلوبة كونه اقل من  جودة  

 p وبالتالي حققت قبية  0.05( القبية الجدولية عند مس توى معنوية اقل من  1.96( وج ا بر من )5.482المحتس بة بلغت ) t ويحقق القيم المطلوبة كون قبية

( وج قبية موجبة تدل على العلاقة ايجابية ويحقق القيم  0.495فقد بلغ معامل المسار )   -2H2ما الفرضية الفرعية الثانية  أ  لمطلوبة وبالتالي قبول الفرضية.  المعايير ا

المعايير المطلوبة   p وبالتالي حققت قبية   0.05( عند مس توى معنوية اقل من  1.96)( وج ا بر من القبية الجدولية  3.285المحتس بة بلغت )  t المطلوبة كون قبية

( وج قبية موجبة تدل على العلاقة ايجابية ويحقق القيم المطلوبة  0.672فقد بلغ معامل المسار  ) -3H2وبالتالي قبول الفرضية. وبخصوص الفرضية الفرعية الثالثة  

لمطلوبة وبالتالي  المعايير ا p وبالتالي حققت قبية   0.05( عند مس توى معنوية اقل من  1.96( وج ا بر من القبية الجدولية )5.313المحتس بة بلغت )  t كون قبية 

 t ( وج قبية موجبة تدل على العلاقة ايجابية ويحقق القيم المطلوبة كون قبية0.577فقد بلغ معامل المسار )    -4H2ما الفرضية الفرعية الرابعة  أ  قبول الفرضية.  

( بلغت  )3.397المحتس بة  الجدولية  القبية  من  ا بر  من  1.96( وج  اقل  معنوية  مس توى  عند  قبية  0.05(  قبول   p وبالتالي حققت  وبالتالي  المطلوبة  المعايير 

 t ( وج قبية موجبة تدل على العلاقة ايجابية ويحقق القيم المطلوبة كون قبية0.427فقد بلغ معامل المسار  )   -5H2الفرضية الفرعية الخامسة    ا  . واخير   الفرضية

( بلغت  )2.256المحتس بة  الجدولية  القبية  من  ا بر  من  1.96( وج  اقل  معنوية  مس توى  عند  قبية  0.05(  قبول   p وبالتالي حققت  وبالتالي  المطلوبة  المعايير 

  .الفرضية
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 رابعا: الاس تنتاجات والتوصيات 

 :الاس تنتاجات  .1

 :الاس تنتاجات الهامة ابرزها ج لى عدد من ا  توصل البحث 

نتائج البحث الحالي ان التكنولوجيا المالية تساهم في  ا  واستراتيجيات التسويق الس يبراني  وجود علاقة اثر وارتباط بين التكنولوجيا المالية   (1   اظهرت 

 .والتواصل الس يبراني مع الزبائن تحسين استراتيجيات التسويق الس يبراني وابعاده في الجذب والتفاعل الاحتفاظ والتعلم 

أ تمتة العمليات وتوفير حلول م  (2 بتكرة ل دارة  أ ثبتت التكنولوجيا المالية قدرتها على تحسين الكفاءة والفعالية في عمليات التسويق الس يبراني من خلال 

 .المعاملات المالية بشكل سلس وأ من والاعتماد على التقنية والتكنولوجيا في تقديم الخدمات المالية

المكان  يمكن للتكنولوجيا المالية أ ن تسهم بشكل كبير في تحسين تجربة الزبائن عن دريق تقديم خدمات مخصصة تلل احتياجاتهم وتوفيرها بالوقت و  (3

 .المناس بين وبجهد اقل، مما يزيد من رضاهم ويعزز ولءهم للمؤسسة المصرفية

المؤ  (4 الزبائن في  ثقة  يعزز  مما  والتسويقية  المالية  العمليات  والشفافية في  ال مان  المالية في زيادة مس توى  التكنولوجيا  اس تخدام  سسة المصرفية  يساهم 

 .ويشجعهم على الاس تفادة من خدماتها

 فعالية يتي  اكامل التكنولوجيا المالية مع استراتيجيات التسويق الس يبراني فرصا  جديدة للمؤسسات لس تهداف شرا  واسعة من الزبائن بطرق أ    (5

 .ودقة، باس تخدام البيانات والتحليلات المتقدمة لتوجيه الحملات التسويقية بشكل أ    دقة

لل  (6 العالية  التكلفة  في  ا  بما  وتنظبيية،  تقنية  تحديات  الس يبراني  التسويق  مع  المالية  التكنولوجيا  اكامل  يواجه  العديدة  الفوائد  التحتية  رغم  بنية 

 .التكنولوجية، وصعوبة التكامل بين ال نظمة المختلفة، والحاجة ا لى توافر  فاءات متخصصة

 :التوصيات  .2

 :وفقا لما تم عرضه من اس تنتاجات يمكن تقديم التوصيات التالية

طل   ا  من الضروري أ ن تتبع المؤسسات استراتيجيات متكامع تجمع بين التكنولوجيا المالية والتسويق الس يبراني لتحقيق أ قصى اس تفادة ممكنة يت  (1

 .التعاون بين الفرق المختلفة داخل المؤسسة المصرفية لتطوير وتنفيذ حلول مبتكرة تلل احتياجات السوق والزبائن

  يج  على المؤسسات المصرفية الاستثمار في البحث  ا  جيا المالية والتسويق الس يبراني  يلع  الابتكار دورا  محوريا  في تحقيق اكامل ناجح بين التكنولو  (2

وجية مبتكرة والتطوير لتبير أ حدث التقنيات والحلول المبتكرة التي تساهم في تعزيز قدراتها التنافس ية وتلبية احتياجات الزبائن وتطبيق حلول اكنول

المختصة   الجهات  مع  بالتعاون  المصرفية  المؤسسات  تعمل  أ ن  ا  يج   المالية.  المصرف  لخدمات  وولئهم  رضاهم  وزيادة  الزبائن  تجربة  لتطوير  لتعزيز 

 .س ياسات وأ در تنظبيية تدلخ الابتكار وتضمن الامتثال للمعايير القانونية وال خلاقية، مما يسهم في خلق بةية عمل مس تقرة وأ منة

لمجالت ينبغي على  يعد تدري  وت  هيل الموظفين العاملين في مجالت التكنولوجيا المالية والتسويق الس يبراني أ مرا  بالغ ال همية لضمان  اح اكامل هذه ا (3

التكنولوجيا  المؤسسات المصرفية توفير برامج تدريبية مس تمرة لتطوير مهارات و فاءات موظفيها لتطوير مهارات و فاءات الموظفين العاملين في مجالت  

 .المالية والتسويق الس يبراني ممكن ان يساعد  ا في ت  هيل الموظفين للتعامل مع التقنيات الجديدة وتحقيق التكامل الفعال بةنهما 

التشغيلية وتقديم خدمات مخصصة  ا  على   (4 الكفاءة  المالية والتسويقية لضمان تحسين  للخدمات  تقنيات الذكاء الاصطناعي  دارة المصرف الاستثمار في 

للمؤسسات التر يز على  تلل توقعات الزبائن يشمل  ا تقنيات مثل الذكاء الاصطناعي، وتحليل البيانات، وتقنيات ال مان الس يبراني.  ما ينبغي  

يوُصى   مخصصة  ما  خدمات  وتقديم  التسويق  استراتيجيات  تحسين  في  تسُهم  قبية  رؤى  لس تخلاص  فعال  بشكل  الزبائن  بيانات  وتحليل  جمع 

 .باس تخدام أ دوات تحليل البيانات المتقدمة لتحقيق  ا
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فية الالتزام  يوصى البحث الحالي بتبير أ حدث تقنيات ال مان الس يبراني لضمان حماية بيانات الزبائن والمعاملات المالية ا  ينبغي على المؤسسات المصر  (5

 .بالمعايير القانونية والتنظبيية المتعلقة بال مان والخصوصية لتعزيز ثقة الزبائن 

تلفة مثل  ضرورة تعزيز التواصل الفعال والمس تمر مع الزبائن لفهم احتياجاتهم وتوقعاتهم بشكل أ فضل. يمكن تحقيق  ا من خلال قنوات التصال المخ  (6

 وسائل التواصل الاجتماعي، البريد ال لكتروني، واس تطلاعات الرأ ي. 

 

 

Funding 

 None 

Acknowledgement 

 None 

Conflicts of Interest 

The author declares no conflict of interest. 

 

 

Arabic References: 

 

بحث تطبيقي في عينة من المصارف الخاصة، مجع    –(. اكنولوجيا المعلومات و اثرها في تطوير العمل في المصارف العراقية  2024)ابراهيم، خليل ابراهيم.  

 .259-240(,  2)3الدراسات الاقتصادية والادارية, 

( المالكي.  عبد الله  فياض, حسين محمد علي كشكول, & نضال  عبود  التنافس ية 2021سليم رش يد  الميزة  السبراني في تحقيق  التسويق  أ ثر استراتيجيات   .)

 .عدد خاص (Warith Scientific Journal, 3) .دراسة تطبيقية في شر ة نور الكفيل الصناعية للاستثمارات

(. تاثير ممارسات التسويق السبراني على الاداء البةئي المس تدام/دراسة تطبيقية في الشر ة  2022سلبية هادي موسى, حامد كاظم متع , & محمد  م عبد. )

الاشرف  النجف  ومعلوماتية  اتصالت  والمعلوماتية/مديرية  للاتصالت   AL Ghary Journal of Economic and .العامة 

Administrative Sciences  ،مؤتمر . 

( عزو خليف.  وعزيز،  ايوب محسن،  ايناس  من  2023علي،  عينة  ميدانية على  )دراسة  المصارف  المالي لدى  ال داء  المالية في تحسين  التكنولوجيا  دور   .)

 477-465, الصفحات 65, العدد 18المصارف الخاصة في محافظة اربيل(، مجع دراسات محاسبية ومالية, المجلد 

 18-1(, 2) 3(. البراعة التسويقية وت  ثيرها في تحقيق التميز التسويقي، مجع الدراسات الاقتصادية والادارية, 2024علي، حس ناء جبار، وسعود، ربيع ياسين. )

جية في تحقيق التسويق السبراني من خلال الدور الوس يط للابتكار الكاسح، ادروحة د توراه  (. دور الفراسة الاستراتي 2022)  كشكول، حسين محمد علي. 

 تير منشورة،  ية الادارة والاقتصاد جامعة الكوفة، العراق 
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