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 الملخص

هددددددددددددددد إلىهدددددددددددددددلمعىوم توادددددددددددددددلىة ددددددددددددددد ىلزبوددددددددددددددد ى  ددددددددددددددد ى  ددددددددددددددد ىو  ب  ددددددددددددددد  ىوم  ددددددددددددددد   ولى ددددددددددددددد ىإ  بودددددددددددددددلىة وت ىوم   دددددددددددددددلى ددددددددددددددد ىوم  ددددددددددددددد  ى ددددددددددددددد ى ددددددددددددددد ى

ومتزدددددددددددددددد وىوم  يددددددددددددددددلىيبت ،ددددددددددددددددسى اددددددددددددددددو ى دددددددددددددددد ىوم  دددددددددددددددد  ىو  دددددددددددددددد   ىومبو ددددددددددددددددلى ى  مدددددددددددددددد ى دددددددددددددددد ى دددددددددددددددد وى تواددددددددددددددددلى و و وددددددددددددددددلى  دددددددددددددددد ى  دددددددددددددددد  ى

ولجبه ت ددددددددددددددددددلىمب  ادددددددددددددددددددلىفددددددددددددددددددد ومبس ىو تبدددددددددددددددددد  ىوم توادددددددددددددددددددلى  ددددددددددددددددددد ىو ددددددددددددددددددا  ىوم  ددددددددددددددددددد  ىومتزبو ددددددددددددددددددد  ى واددددددددددددددددددت   لىو اددددددددددددددددددد    لى ددددددددددددددددددد  و ى

(ى  دددددددددددددددددددد   ى دددددددددددددددددددد ىوم دددددددددددددددددددد  ب، ى دددددددددددددددددددد ىة وت دددددددددددددددددددد ىوم  دددددددددددددددددددد   ى ومدددددددددددددددددددد إ ى81تئي ددددددددددددددددددددولىلجبدددددددددددددددددددد ىوم و  دددددددددددددددددددد  ى دددددددددددددددددددد ى واددددددددددددددددددددلى  دددددددددددددددددددد  لىمب ددددددددددددددددددددل 

 ى  هددددددددددددددددد  ىوماتددددددددددددددددد ئ ى  ددددددددددددددددد  ىلددددددددددددددددد  ،سى  اددددددددددددددددد  ى    ددددددددددددددددد ىمدددددددددددددددددا  ىSPSSولإمكتدددددددددددددددددس   ى لددددددددددددددددد ىلزبوددددددددددددددددد ىوم و  ددددددددددددددددد  ىم ادددددددددددددددددت  و ىم  ددددددددددددددددد   ى

لدددددددددددددددددد  ،سى  اددددددددددددددددد  ىمددددددددددددددددددا  ىو  ب  دددددددددددددددددد  ىيبددددددددددددددددد ىل دددددددددددددددددد،  ى  ددددددددددددددددد  ىىو  ب  ددددددددددددددددد  ىوم  دددددددددددددددددد   ولى ددددددددددددددددد ىإ  بوددددددددددددددددددلىة وت ىوم   دددددددددددددددددلى دددددددددددددددددد ىوم  دددددددددددددددددد   

وم  يددددددددددددددل ىم لإددددددددددددددد إلى  دددددددددددددد ى  دددددددددددددد  ى  تى ادددددددددددددد فلىمبتزدددددددددددددد وىوم  يددددددددددددددلى دددددددددددددد ى    دددددددددددددد ىوم   ددددددددددددددلىمدددددددددددددد، ى  دددددددددددددد ىوم  دددددددددددددد   ولى  دددددددددددددد ىومتزدددددددددددددد وى

و  ب  ددددددددددددددد  ىوم  ددددددددددددددد   ولى إ  بودددددددددددددددلىة وت ىوم   دددددددددددددددلى ددددددددددددددد ىوم  ددددددددددددددد   ى  ددددددددددددددد ىدددددددددددددددد  ىهدددددددددددددددلمعىوماتددددددددددددددد ئ ى ددددددددددددددد  لىوم توادددددددددددددددلى  ب  دددددددددددددددلى ددددددددددددددد ى

هدددددددددددددددد ىددددددددددددددددد  ت ىو ادددددددددددددددد  ب تى دددددددددددددددد ىلابوددددددددددددددددلىومك دددددددددددددددد  و ىوم  دددددددددددددددد  لى دددددددددددددددد ى دددددددددددددددد وىة   ددددددددددددددددلىمدددددددددددددددد و  ى   تو ى ومت  ددددددددددددددددو  ىومه  إددددددددددددددددلى دددددددددددددددد ى هب 

ل ت  ودددددددددددددددلى ت   ددددددددددددددددلى ددددددددددددددد ى  دددددددددددددددد ىو  ب  دددددددددددددددد  ىوم  ددددددددددددددد   ولى ومتزدددددددددددددددد وىوم  يددددددددددددددددل ى وم بددددددددددددددد ى  دددددددددددددددد ىل دددددددددددددددد   ىم ودددددددددددددددلىت بوددددددددددددددددلى ت   بددددددددددددددددلى

 ت ب دددددددددددددددددلىىل بددددددددددددددددد ىمددددددددددددددددد، ى  ددددددددددددددددد ىو  ب  ددددددددددددددددد  ىوم  ددددددددددددددددد   ولى   وت ى   ددددددددددددددددد  ىوم بددددددددددددددددد   ى ددددددددددددددددد ى دددددددددددددددددد ى   ددددددددددددددددد و ى  و ى  مبدددددددددددددددددلىمب وددددددددددددددددد  

 .إ  بولىهلمعىولأ  بل ىمب ى ضب ىلز ، ى    ىو  ب    ى      ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم   ئ 

Abstract : 

This This study aimed to analyze the impact of marketing information systems on the effectiveness of customer 

relationship management, considering digital transformation as a mediating variable in the Libyan banking sector. The 

research was conducted through a field study at the Bank of the Republic in Tripoli. The study adopted a descriptive-

analytical approach and employed a questionnaire as the primary data collection tool from a purposive sample of 81 

employees working in the Marketing and E-Payment Departments. Data were analyzed using SPSS software. The 

results revealed a significant direct effect of marketing information systems on the effectiveness of customer 
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relationship management, a significant effect of marketing information systems on digital transformation, and a 

mediating role of digital transformation in enhancing the relationship between marketing information systems and 

customer relationship management effectiveness. Based on these findings, the study offered several recommendations, 

notably the importance of investing in human capital development through specialized training programs in marketing 

information systems and digital transformation, developing an integrated digital infrastructure that combines 

marketing information systems and customer relationship management, and establishing measurable performance 

indicators to monitor the effectiveness of these systems, thereby improving information quality and enhancing 

customer relationship management effectiveness. 

 2026- 03- 02نشر الورقة:   - 2026-02-24قبول الورقة:  - 2026- 02-16استلام الورقة: 

 .ومتز وىوم  يلىوم    ىو      ىو  ب    ىوم     ول ىة وت ىوم   لى  ىوم     ىى   :ىى:ىىالكلمات المفتاحية

 

ى:المقدمة -1.1

 ت  ىىة ىومت  تىو  تب ى  ىولح    ىو  مولى و ئتب  ولىملأإ و ى و  ا   ىو   إولى  ل ى  ىا  هىومت  تىولحض ت ىم م يئلىولمحو لىم   

 وملم ى ا كسىم  تعى   ى  و ى    ىولخ    ىو   إول ى   ىوم    ىو  دولى   ىةف تى      ى ببوهىولح ا لى ه  ى    ى   ولىي ،س ىى

ىى  ىو  ب    ىوم     ول ى  م ى  ى د ىو   ت حىو  ت     ى هلموىوم د ى   ىولجه زىو     ى     ى  ىة وت ىو  وى ولأ ب وى و  ت   ى  ى 

و ىىوم     ى   مت   ى   حىتي،ز ىو ت    لىمه ىل  ،سه ى   ىوم  ملى ولمجتب  ى ح و لىولأ  ى و     ى  ى    لىوم    ىو     ى إح ىى   ى

ولأن  لى وثىومتابولىولأيثسىو  ت ح ى   ىوم يئلىلمختبفى  وىوم  م  ى  ى تبت ىمهى  ى  تىواتسولوج ى  ىز    ى     ىوماب ى   ب بهى  ى  إلىىةح

لهىو  ت    لى  شجو ىو ا إ لىمت إ،سىولخ    ى لب ولىح    ى تغ   ىوم   ئ  ى ل اوخى  ه  ىوم     ى ولإم و  ى  ى ت ببى اهىتإ ىي   

  ا موبى ببه ى وم زثى   ى    ىوم ا ئ ى وم  قىومك وبلىومتلىلبكاهى  ىولح  ظى   ىح تهىوم   ول ى    حىوم    ىولمح تىولأا س لىى

ى( 40،2027)مايو: ملأن  لىوم     ول ى  ى  ىومتز وىوم  يل.ى

ى
ً
ى    

ً
م   ىى  بوهىي  ى    ىو  ب    ىوم     ولى  ىولأ  و ىومتلى  ت   ه ىولإ وتو  ى  ى  وىوم  تىولحو  ىوملم ى ب  هىم  ت  تعىةف تو

وم     ولىولمحو لىم  لى  تب  ى  ات بلىى م يئته ى م   ب    ىو ت ب لى او ا  ىو  ا لى  ىب ضه ىوم  ض ى  م ى  ى  وىل    ه ى

و ى مبثس  ى بك ى ولح و ى و  ا لى و  ت حى م    ى ولح ا ى وم ا  ى وم    ى و ت  تى و ا إ لى    ى وحت و ى تل  زى بيه  ى   ىها ى   ى ض ى

ىم    هىوي   مه ىل ي  ى م ىم  ت ى   لى ا   ىا لىو  ا   ى
ً
زىمو  حى يثسىوم  و  ى   ىت  ىولأ م    ى و هتب    ى    و  ومتب، 

وبى ل او  ىمتز ، ى   ىولخ    ى ل   به ى  ى   بىولآ  وىو بكالى ل او ىولمج وىإوب ى  صىواته و ىوم   ئ ىى  ه  ىة  ىة    ى ا م

زى وم    ى  ىولمحو  ى  ى ب بهىومتز وىوم  يلى  ىل نلىمبتكا م  و ىولح   لى  ىوم ببو  ى(1،2023)العروس ي:      ته ى   ىومتب، 
ً
 ى     

ىم ىد  ت ىحتبولىمت    ىومك    ى وم   مول ى لز ، ى    ىولخ    ىو    لىمبب وفا، .
ً
ىل إو 

ً
ىىى(59،2025)فتحي: و  وت ل ىم ىي  ى و تو

 مشكلة الدارسة:  -2.1

وم  يلى  ىى ولأغب ولى م ىى و  ب بى م م  تى ة   مو ى لت ،سى م ى وم     ولى  هبوته ى و  ب    ى ة  ى   ى وما   ى وم غ ى  ى م ى  زوملى    ى

و  ا   ى  ى   ىوم  وتو ىوم     ولى      ىوم   لى  ىوم   ئ  ى ي تبسىوم    ىو     ى  ىوم      ىومتلىم ىلزظىم م  تىوم    ى  ى

ل  وفى   ىىىىو هتب   م    ى   تى  ى ومت  و ولى و ب تا  ى ى  ى
ً
وم  يل ى  ا كسى م ى بو  ومتز وى ولآ ى   لى  ى  ى ت ب   ى حتىى

ىو  ب    ىوم     ولىم م   ىو  ب بىوملم ىي ه ى  ىلز و ىوم   بولىو      ىلإ وت ىوم   لى  ىوم     ى م  ى م ى    ىم   ى ا  بى  

ى تو لىوم  إولىم  و لىومك ،سى  ىولخ    ىو   إولىو ت حلى إ وئ ه ىملأإ و ى و ا ب  ى   ىح ىا و .    ى  ى هبه :ىغو بىوم

ى-   ى  وىهلمعىوم توالىإإ ى ه ى   ؤ  ىو   بلىلتب  ى  ىولآ  :ى
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ى بلى   ىو  وت ىوم    لىو ت   لى  ى   ىو  ب    ىوم     ول.ىىى-

ى-د فىوهتب  ىولإ وتو ىو   إولى    ى  يه ىما  ىو  ب    ى   ته ى  ى   ىة وت ىوم   لى  ىوم     ىم لإد إلىة  :ىى-

ىد فىل  و ىولخ لىو  ل  لىما   ىو  ب    ىوم     ول.-

د فىل  و ىولخ لىو  ل  لىمإ وت ىوم   لى  ىوم     ىولأ  ىوملم ى    ىة  ىل بوصىو ات    ىوم   ىى  ى بو ىولإ    و  ىومتلى  وزه ىىىى-

وىوم  يل. ىومتز  

 ى  بوهىإإ هى بك ىلز   ى   ؤ  ىو   بلى  ىد فى  تى   ىو  ب    ىوم     ولىم    ت ىومت  ت لى  ىلز و ىوم   بولىو  ب  لى  ىة وتى

ىوم   لى  ىوم    ى  ى  ىومتز وىوم  يل.

ىملموىإإ ى و غلىوم   ؤ  ى    ه ى بك ى  ى  ه ى  ىل دوحى   بلىوم توال.ى

ى-  ه ىوم   ؤ  ىوم ز ولىه :ىىى

ى  ى   ى   ىو  ب    ىوم     ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ى  ىوم    ىو     ؟ى-

وىوم  يل؟ىى- ى  ى  ت ىى   ىو  ب    ىوم     ولى  ىوم    ىو     ى  و  ىل  و ه ى  ى  ىومتز  

ى  ى  ت ىىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ى  ىوم    ىو     ى    طىوم   ى ومض فىإيه ؟ى-

وىىى- ومتز   وم    ى  ى  ى وم   لى  ى وم     ولى   وت ى و  ب    ى ل  و ى   ى و     ى  ى وم    ى ل و هى ومتلى و       ى وم و  ى ى  ه ى م زى

ىوم  يل؟ى

 أهداف الدراسة:  -3.1

ته  ىهلمعىوم توالىة  ىوم    ى   ى   ى   ىو  ب    ىوم     ولى  ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ى  ى  ىومتز وىوم  يل ى  ى  وىى

ىىى-ومتسي،زى   ىلز و ى ه ى ه و ىهلمعىوم توالى ه ى  لآ  :ى

ىومت   ى   ى و  ى   ى   ى  ب    ىوم     ولى  ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىم م    ىو     .ىى-

ى توالى  تى   ى  ب    ىوم     ولى  ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىم    ت ىومت  ت ل.ىى-

ىومت   ى   ى  ت ىىل  و ى   ىو  ب    ىوم     ولىمب  ت ىومت  ت لىوم و  لى  ى   قى   الىف ومبسى-

ىومت   ى   ى  ت ىىإ  بولى    ىة وت ىوم   لى  ىوم    ىم م    ىو     .ى-

ىلز   ى  شخوصى م زى   طىوم   ى ومض فى  ىل  و ى   ىو  ب    ىوم     ولى   وت ىوم   لى  ىوم    ى  ىوم    ىو     .ىى-

وىوم  يلى  اه   لهى  ى     ى ل  و ىوم   لىم، ى   ىو  ب    ىوم     ولى إ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىى- ى.ىل دوحى  م وزى  تىومتز  

 أهمية الدراسة:  -4.1

ىىى-لاز  ى هبولىوم توالىإوب ى    :ى

ى   ى  ت ىوم  حثى تإ ى ه تلهىوم ز ولى ومتزبوبولىلح ىو     ىوم ببولى وم ببولى  ى   وىل   هى  ببه.ىى-

ىلز   ى   ى   ىو  ب    ىوم     ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىم م    ىو     ى  ى  ىومتز وىوم  يل.ىىى-

م م    ىو     ى  ى  وىلز ، ىى وم   ئ ى وم     ولى  هبولىل  و ه ى  ى   ىة وت ىوم   لى  ى   بو ىومض  ى   ى  تى   ى  ب    ى

ىولخ    ىو   إول.

يُ   ىىى- مب ى وم فنلى   بهى      ى  تولهى م   ت   ى وم ق ى و ه ى  ى ولحو  ى ومتاب  ى مب  تى ى
ً
و     ى   و وم    ى وم توالى   ى   ى

 
تي

ىم  ات  وتىو    .

  ىو ات    ىم مات ئ ىومتلى بك ى  ىلت   ىةميه ىوم توالى ومت  و  ىومتلىل   ه ىمت  وهىو    عى ت لم ىوم  وتو ىم    ت ىم هتب  ى ل  ىى-

ى   ىو  ب    ىوم     ولى ل  و ىل  و  ته ى  ى   وىة وت ىوم   لى  ىوم    .ى
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 ىى    ىوم توالى   هبلى   إولى  ىة  و ىولأ مو  ىوم ببولى  ى   وىوم     ى تب بلى  ى   إلى   ى   ىو  ب    ىوم     ولى إ  بولىة وتىى-

ىوم توا  ىومتلىل   ىبه ىومتلىلا  ملىهلموىو  د  .ى
ً
وىوم  يلى      ىوم   لى  ىوم    ى  ى  ىومتز  

 ي تبسىوات  و ىو ا ه ىم توالىوم  وه ى و  ك  ى وم ،سى إ ى ا  ى وضحى  ز  ىميسىم لأ  ىوم   وئ  ىإه ى  ىوم ض   ىو هبل ىة ىى

ى  تبفىم  ت  ىف و لىو  د  ىو   ل ى و   بلىو  ت ال.ى

 فرضيات الدراسة:  -5.1

ى.    ى   ى  ا  ى و ى  ملىةح  ئولىما  ىو  ب    ىوم     ولى   ىومتز وىوم  يلىمب   ىولجبه ت ل الفرضية الأولى: 

 ب   ىولجبه ت لمى    ى   ى  ا  ى و ى  ملىةح  ئولىما  ىو  ب    ىوم     ولى   ىومتز وىوم  يلىى:الفرضيات الثانية

 .مب   ىولجبه ت لى    ى   ى  ا  ى و ى  ملىةح  ئولىمبتز وىوم  يلى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىالفرضيات الثالثة:  

   د ى   ى  ا  ى و ى  مدلىةح دددددددددددددد ئودلىما  ىو  ب  د  ىوم  ددددددددددددد   ودلى   ىإد  بودلىة وت ىوم   دلى  ىوم    ىم    ىالفرضييييييييييييييات الرا عية:  

 .ومتز وىوم  يلىيبت ،سى او 

 منهج الدراسة:  -6.1 

  تب ىهلمعىوم توالى   ىو ا  ىوم    ىومتزبو  ى  ىمهى  ى    لىم  و لى  د  ىوم توال ىوملم ى  ي ى   ى  فىو   بلى لزبوبه ى  ىى

   ى   إلى  ىى    ىوم     ىوما ل لى  ىل    ى ت ،سو ىوم توالى  ى   ه  ىمب   وىة  ى   إلىل  ،سى   ىو  ب    ىوم     ولى   ىى

وم   لى  ىوم    ى  ى  ىومتز وىوم  يل ىحوثىل ىوات  و ىو ا    لى   و ىتئي ولىلجب ىوم و    ىوم ز لى  ى  تب ىوم توال ىىىىإ  بولىة وت 

ىمب ىي ه ىملح  وى   ى ت ئ ى ببول.

 حدود وعينة الدراسة:  -7.1

ىمو و (ىى-   ىو  تو تى   ى  تب ىوم توالىمب   ىولجبه ت لىمب  ىوم ئيس لىمب  الى ف ومبسى

ىم  و لى ه  ه ى    ته ىو  
ً
ْ ىوم     ى وم إ ىولإمكتس ن  ى   و

َ
 ىة وت 

َ
    ىىحوثى   لى والىوم توالى    لى   ىو تب ىومتسي،زىإيه ى  

ى(ى     ى  ى والىوم توال.ى92(ى     ى  ى   ى 81مب د  ىوم توالى  بغىحج ىوم والى ى

 الدراسات السابقة:  -8.1

 (  2025دراسة )إيناس العباس ي، أسامة الطبلاوي،خلود يوسف:  -1

ه إلىهلمعىوم توالىة  ىلزبو ى  تى   ىو  ب    ىوم     ولىيبت ،سى او ىم، ىوم و    ىومضخبلى إ  بولىوم  وتو ىوم     ول ى  ى  وىى

و ت  تىوم   لىم، ى  ت ىو  ا   ى   ىوا  ب تىوم و    ىومضخبلى ي    ىوم  وتو ىو ت لم ى  ىولمج وىوم       ى و تب  ىوم توالى   ىى

م    ىومتزبو  ىم ات  و ى  و ىو ات و  ىو   هلىة  ى والى  ىوم   ب، ى  ىو  وتو ىوم     ول ىحوثىل  بلىومات ئ ىة  ى    ىل  ،سىىو ا  ىو

ى  ى
ً
ى  ه   

ً
ى او  

ً
  ا  ى     ىمب و    ىومضخبلى   ىإ  بولىوم  وتو ىوم     ول ىيب ى ي  ى  ى   ىو  ب    ىوم     ولىل   ى  تو

 و    ىولخ  ىة  ى  ب    ى  مبلىم ات  و ى  ه ى  ىتإ ى    ىوم  وتى ل بو ى ت لى   ىومت ي  ى    لىوم توالىمض  ت ى     ىىلز   ىوم

ل   ىىومت    ىم، ىل او  ىلزبو ىوم و    ىومضخبلى    ىو  ب    ىوم     ول ى  ىو ا  ب تى  ىوم  ولىوم  بولى ومتزبو  ىو ت   لىمضب  ىو

ى  ولى يثسى  لى وات  ملى ت ،سو ىوم  ق.  وتو ى   ى

ىىى(2025دراسة )فتحي درباش:  -2

 ىىه إلىهلمعىوم توالىة  ىلزبو ى   ىم و  ىومتز وىوم  يلى   ى    ىول   ىوم  وتىو  نلى   ىوم و    ىم ىىوم و  و ىو  وت لى  ىو  ا  

ىىولح   ولى  ى   الىا   ى  ىومتسي،زى   ى  ىىل  وفىولأ  بلىوم  بولى   و  ىوم و    ى  ى   ىوم ببو  ىو  وت ل ى و تب  ىوم توالى   ى

ىىا  ىوم    ىومتزبو  ىم ات  و ى  و ىو ات و  ىو   هلىم والى  ىوم و  و ىو  وت ل ىحوثىل  بلىومات ئ ىة  ى    ىل  ،سى  ا  ىة   ب ىو 

ى  ىومت    و ىومشخ ول ىي
ً
ب ىىمبسو  ىومتز وىوم  يلى  ىلز ، ى  لىوم  وتو ى ا  لىة   زه ى      ىو  تب  ى   ىوم و    ىو  د  ولىم  

 لى  ىل إ ىوم  بولىو ت   بلىي ه ى  ىتإ ىي    ىولأ و ىو  اس لى لز ، ى  ت ىىوم   إولىولإ وت ل ى    لىوم توالىمض  ت ىوم توالىىمو ى
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م  وتى     ىو ا  ب تى  ىوم  ولىومتزتولىوم  بول ى لك وفىم و  ىومت ت بى  ى   وىلزبو ىوم و     ى ل اوخى   إلىة وت لى  ئبلى   ىول   ىو

ىو  نلى   ىولأ ملىمضب  ىوات و لىومتز وىوم  يلى و  ىو  ا   .

 ( 2025دراسة )فوزية عزيز:  -3

و ا اولى وم   ئفى ومض  ى   ى و  ت    ل ى  ى  وى  بو ى ومتابولى لز و ى و     ى  ى   ى وم    ى لزبو ى  تى ة  ى وم توالى ه إلى

ة  ىى ا   ى يب ى و  ت  ول ى وم      ى ل  و ى و ا  ب ت ى   ىى   هبته ى  ى و ئتب   ى لز ،زى و    و  ى ل  وهى مبب  ت ى  ى   ئلى

   ىوم  وق ى  ى  ىومتز    ىو  ت    لى ومتز   ىومهو بولىومتلى ه ه ىو  ت   ىوم  وق  ى و تب  ىوم توالىى شخوصى و  ىوم    ىو  

   ىو ا  ىوم    ى   ا  ىة  ىمو    ى ل  ت  ىتابولى   ت ى  ىولجه  ىولمخت ل ىةد إلىة  ىلزبو ىو    و ىو   إولى و ىوم   لى   ى

و   إولى      ىوماب  ىحوثىل  بلىومات ئ ىة  ى    ىد فى   هبلىو   ت ى  ىلب   ىوم      ىىىحج ىو ئتب  ىو با حى وم  وئ 

و  ت  ولىف  بلىولأ  ى   ت لىم لأن  لى  ،س ىولأ   ىيب ىمو  لى    ى       ىلا وبولى هو بولىلز ى  ىي    ىوم    ىو     ى  ى   ىى

    ىوم   ي   ى وم و ا  ىو   إولىمب ىي  زى  تىو   ت ى  ىلب   ىومتابول ى ل  وهىىومتابولىو  ت    ل ى    لىوم توالىمض  ت ىل

ىو ئتب  ىو     ى ز ىوم      ىو  ت  ولى و ا  ب ت لى و ىوم وبلىو ض إلىوم  مول.ى

 ( 2023دراسة)العروس ي شيخة ميروك:  -4

ه إلىوم توالىة  ىلزبو ى  تى   ىو  ب    ىوم     ولى  ىل    ىة وت ىوم   لى  ىوم   ئ ى و  ىو  ا   ىو  ت    لىولج وئ  ل ىحوثىى

تي  ى   ى ب   ىوما   ىو تب بلىإوا  ىومسج  ىوم و بول ى  ز ثىوم      ى و ات   تو ىوم     ول ى    ى   ىوم  وت ى و تب  ى   ىى

م    ىومتزبو  ىم ات  و ى  و ىو ات و  ىلجب ىوم و    ى  ى والى  ىو ف تو ىو  وت ل ى ل  بلىوم توالىو  ى ت ئ ى هبه ى    ىىو ا  ىو

ل    ى  و  ى مو  لى  ى يب ى وم   ئ  ى وم   لى  ى ة وت ى وم     ولى إ  مولى و  ب    ى ي    ى   ى م، ى وتل  طى ل  ،سى  ا  ى   بى    لى

و ى  ب    ىوم ب  ىي ه ى  ىلز ، ى    ىوم  وتو ىوم     ولى      ىو حت  ظىم م   ئ  ى    لىوم توالىمض  ت ىل    ىىوم و    ى لزب

 ت ىوم  ولىومتكا م  ولىوم و بلىمبا   ى ت  هىم مت او  ىوم  بولىولح   ل ى  ىلك وفىو هتب  ىم متزبو  ىو ت   لىم ه ىاب كىوم   ئ ىم 

ى  ق.ى

 ( 2023دراسة)عامر ياسمينة،  شرى دهمش ي:  -5

ب  ىه إلىوم توالىة  ىلزبو ى   ىومتز وىوم  يلى  ىوم ا كىومت  ت لىولج وئ  لى   تعى  ىل  و ىة وت ىوم     ى  ىوم ب   ى  ى  وىو  ت

ولىى ب   ىو ا  ىوم    ىومتزبو  ى   و ىو ات و  ىلجب ىوم و    ى  ىوم   ب، ىم م    ىو      ىحوثىل  بلىومات ئ ىة  ىل نلىومت او  ىوم ى

ىى ولخ    ىو   إولىو مكتس  ولى وملم ىي ه ىب   ى  ا  ى  ىتإ ىي    ىة وت ىوم   لى  ىوم ب   ى  ى  وىل بو ىز  ىو      ى لز ، 

    ىولخ  لىو   إول ى ب ىي  زى  ت ىىتد ىوم ب  ى   ته ىم   ا لىو   إول ى    لىوم توالىمض  ت ىو ا  ب تى  ىوم و ولىومتزتولىى

زىوم  يل.ىوم ى  بولى ل ت بىو  وت ىوم    لى   ىوات  و ىومت  و   ىو   إولىولح   لىمضب  ىوات و لىومتب، 

 ( 2020دراسة)فؤاد وشاوش، نسيبة سماعيني:  -6

  ىىه إلىوم توالىة  ىةم وزى  تىوم    ىو     ى  ىلب   ىومتابولىو  ت    ل ى  ىومتسي،زى   ى هبولىلز  ثىولأ  بلىو   إولى لز ، ىي  

و  ت    ى لز ،زىى وم   طى تي،ز ى ا اولى  ى   ى لب  ى و     ى ولجه زى ي    ى إ دولى    ه ى  ى وم توالى  ى و  ب لى و     ى ولأ و ى

 ى لا  ملىوم   لىم، ىل    ىوم  ولىومتا وبولىمبب  ت ى لز ، ى    ىولخ    ىو    لىمب ب   ىيب ىتي  ى   ى  تىومت او  ىو ا  ب ت

   ه  ىومات ئ ى  ىل    ىوم  ولىومتا وبولى و تب  ىومت او  ىولح   لىىىKولح   لى  ى   ي ىوم ببو  ىو   إولى ل بو ىومت  موفىوم   وبول

   ىي    ىوم ببو  ىو   إولى لز ، ى    ىولخ    ىو    لىمب ب   ى ب ى    ىوم  لى  ىولجه زىو     ى     ى  تعى  ىىي هب  ى  ى  

ل نلىواتسولو و  ىلز  ثى   بلىملأ  بلىو   إولىى وم   طىو  ت    .ى    لىوم توالىمض  ت ى مب ىى   ى متز  ثىولأ  بلىو   إولى

ى يلمم ى     ىآمو  ىوم   ملىوم و بولىمضب  ىي    ىولأ و ى   وي لىومتز وىومت نلىو    ت . تب ش ىى  ىومت  تو ىومتكا م  ولىى

 . الإطار العام للدراسة: 2
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 المقدمة:  1.2

لكا م  ول ى ب ى   ضى بيه ى و ت    لى  ىصحولى  ى ومت    ىا و ى   لى ميئلى ب ى ت ،س ى ا ي لى ولح  ثى وم   ى و  ا   ى  ى   ه ى

ىلز    ىي ،س ى  ىولح  ظى   ىواتب وت لى  ب مه ى     ته ى  ى  و هلىومت ب   ى  ىهلموىوم و ق ىم ز ى   ىو  ب    ىوم     ولى  ح ى ه ى

بلىملإ وت ىولح   ل ى  ىل إ عى  ىمو    ى  و لى آ ولى  ه ى  ىلز ، ى    ىول   ىوم  وتو ىوم     ول ىملموى   ى   ىو  ا لىىولأ  و ىوم و 

 شخوصىهلمعىوم يئلى وي    ىح    ى تغ   ى فب ح  ىوم   ئ ى إهبه ى  ى  وى    ىو  ب    ىوم     ولىوملم ىي تبسى اوبلى هبلىى

 ا لىم شخوصىو   بلى ومت  وضى  ى ت لى   ىومت ي ىومتلىل  حبىول   ىوم  وت ى   مت   ىومت   ى   ى  ىىمتز و ىو ل  وىم يئلىو 

لىى    ى  ى  ،سو ى  ىتغ   ىوم   ئ ى وم ع ىلإ    ه  ىإه ىي    ىو  ا لى   ى      ىلب ىومتز   ى  ى  وىل    ه ىم   ب    ى  ىوم  ى

 ى  ى  ىومتز وىوم  يلىوملم ى ب  ى  ه  ى   ولى    ت لىومت  ،س ىلت   زى    ىل نلىومتكا م  و ىولح   ل ى(15،2021،)علي محمد: و ا اب

ى( 62،2025)فتحي: م  ب ى  و،سو ى لمت لى  ىف   لى ب ىو  ا   .ى

 نظم المعلومات التسويقية:  2.2

 مفهوم نظم المعلومات التسويقية:  1.2.2

وم     ولى   ت ى  ىى وم     ولى مك ى بو ه ىل  تىح وى  سىو  نى ىحوثىي   ى    ىو  ب    ى م  ى     ى   ت فى   ىو  ب    ى

 لى   ى ا  ى ات  ى   تب  ىى
 
بلىمتْ مو ى لزبو ى ن  ى ل    ى  ب    ى  وتو ىوم     ىو ت     ب  لى  ىو   و و ى ولأا موبىو  ب 

ى  بك ىوات  و ه ى 
ً
ىف   

ً
 ى   ىو  ب    ىوم     ولى  ض 

 
 ىوما حولىوم   وبولى و  وت لى و اتسولو ولىمب    ى  ى  و بىوم     ى ل إ

ى( 272،2025)إيناس وآخرون: مت  ،سىو  ب    ىو ا ا ل ى  بك ىل   ىو ا بلىوم   بلى ومتلى بك ىوات  و ه ىمتزبو ىوم ببو  ىو  ت بل.ى

 أ عاد نظم المعلومات التسويقية:   2.2.2

   ب ىوم و    ىو ت إ  ى و  ىو  ا لى   ىو  و    ىولمخ    ى ومت  موف.ىالسجلات الداخلية:  .1

  ه ى ب ى لزبو ىوم و    ىو ت ب لىم   ك  ىوم     ولى وم  صىولج    .ىىبحوث التسويق:  .2

   و  لى لزبو ىوم يئلىولخ ت ول ى   ىو ا إ ، ى ول  ه  ىوم  ق.ىالاستخبارات التسويق:  .3

 (135،2023)عبد الله: :ى   و ى ل او  ى     ى  ىلزبو ىوم و    ى ول   ىوم  وتو ىوم     ول.ىنظام دعم القرارات التسويقية .4

 أهمية نظام المعلومات التسويقية:   3.2.2

وم     ول ى ب ىي  ه ى  ىلز ، ى ومتلى     ىو  ا   ى   ى ب ى لزبو ىو  ب    ى وم     ولى  ى ه ىولأ  و ى   تبسى   ىو  ب    ى

ى( 25،2023)الطائي:     ىوم  وتو ىوم     ولى ل بو ىولمخ ف ىو  ل  لىم مت ،سو ىوم   ول.ى

 إدارة العلاقة مع الزبون: 3.2

ه ى  حبلىوم زثى  ىوحتو    ىوم ب  ى ل    ته ى ومت   ى بيه ى إهبه ى واتك  إه ؛ى   ىهلمعىو  حبلىلزت جىىىمفهوم إدارة العلاقة:   1.3.2

وم  يلىة  ى   ى تب  ى  ىو  ب    ى وم و    ى ومسج  ىولخ  لىم م ب   ى ومتلى ت ىولح  وى بيه ى  ى  وىل     ىوم  يلىو  تب  ىى

(ى ى ها كىوم    ى  ىومت      ىحوثى   ى  هى ى    ى    فى ت  ى بوهىلإ وت ى     ى  ىوم    ىى(Akbar, a, s, Iriani:108,2025  ه .ىى

لكا م  و ".ى إب  ل ى واتسولو ول ى " ببول ى ى   ى  و  ى ت    ى ه ى
ً
و تب  و م  ه  ى   ى  تب لى )محمود    حوثى  ض ى  ى    فى

ى -ن  ده ى  ىولج  وىومت   :ىى(28،2020ي: يدوالرم

ى(ى  ه  ى   ى  تب لىح وى  ه  ىة وت ى   لىوم   ئ .1ولج  وى 

 المفهوم  وجهة النظر

ىوم   ئ ىومنه ئو، .ىوم ي  ى ىة وت ى   لىوم   ئ ىه ىةن   ىو   تيلى وم     ى      ه ى  ىولأف و ىولخ   ،  ى   لى كعملية 

ىى.ه ىوا  ب تىو  ا   ى  ىوم   ئ ىوملم  ىمه ى وبلى ا ه ى ومت بو ى  ىو ا  ب تى  ىوم    ى    ىوما  ىكاستراتيجية

 ى مك ىه ىإب  لى ب ىه إه ى د ىوم ب  ى  ى ز تىوهتب  ىو  ا ل.ىىكفلسفة
ً
ى   ت 

ً
ىة وت ى   لىوم   ئ ىمي لى      

ى ب    ىمت ايسى     ى  ىوم   ئ .ىلى  ت   ىل    ى   بلىو  و   ى وم     ى و ة وت ى   لىوم   ئ ىه ىومتكا م  و ىومتىكتكنولوجيا 
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:ىلت  ى ب   ىة وت ى     ى  ىوم   ئ ى  ىوم    ىو      ى  بك ىلز   ى   لى ب   ىتئي ولى و ى بلىىأ عاد إدارة علاقات مع الزبائن   2.3.2

       ى ه :ى

تد ىوم    ىه ىةح  ا ىشخص لىم م     ى  ل ى  ى   ت لىولأ و ىو تز  ىمببات ى  ىو ت   ى  ب  ى  ل ىمبت وو ىوملم ى    هىىىرضا الزبون:.ىى1

ى( 40،2021)والي: و  تهب ىم ببولىل   وى  وال.

 ( 152،2014)العامري، المشهداني: . ه ىو    ى  ىولج   ى ولخ  لى وم   ى   يىى   ولى وبلىوم    ىىقيمة الزبون: .ى2

بالزبون:.ىى3 ولح مو، ى وات   بىىىالاحتفاظ  وم   ئ ى ملإم   ى   ى وم و ولى و  ا لى لت لمه ى ومتلى ومتا وبولى ولخ  ى ولإ  و و ى م  هى بو ى

 (265،2017)الحدراوي والشمري:   ولمحتبب،  ى  ى  وىل    ى  و  لى    و ى     ى و ى ا  لى ت   ملىم، ىوم  إ، ى   ىو  ىىوم  و .

 العوامل المؤثرة في إدارة علاقات الزبائن: 4.3.2

    ى تب لىت  ئ ى ا اولى و بلى       ىلإ وت ى     ىوم   ئ  ى ومتلى بك ى  بوته ىم م  و  ىو     ى بيه  ى   ب ىىىى(Roland)و تسحىت    ىى

   ى   :

   نلىوما   ىوم ب مولىم ؤ  ى ل  ه  ىة وت ىو  ا لى ز ىة    ى وبلىمب    ى  ى  وىومت   ى   ىوم   ئ ى ولأا وقىىىالاستراتيجية: ى •

    ى  ى  حولىت  ى ل    ىوم و    ىو ت ب لىم م    ى ح بىوم      ىوم   ولىو  ته إل ى   ى  ىوم و  ىمتزبوبه ىمب   وىة  ى  ب  لىى

    ى    ى      ىةم وع .ى  ىوم  وئ ىو تضبالىل 

  ب ىوات ب وى   بلىلكا م  ولىح   لى  ت   بلى  ىو  ا لى  طى  ى ت ىولأ لمىب ، ىو  ت  تىإه ى وا و  بى  ت   ىىىىالتكنولوجيا:  •

وم   ئ ى وم   ب، ىمتب ىومتكا م  و  ى  ى  وىو ت  تىهلمعىولأ  بلى   ى  وئه ى  ى   ى      ىومت اولى  ىو  ا ل ىإض ى  ى و  ىى

 . ىمو  نىىمه ىومت   ى بيه ى ل  و ه ىب ه ملى  ىح ملىوا و  به و  ا لىمت ت بىوم   ب، ى بيه

:ى لتب  ىم م و ى وم   و ى ومت  مو ىومتلىل   ىبه ىو  ا ل ىة ىلب بى  تى ه ى  ىل فو ىوم   لى  ىو  ت و   ى ولأف و ىثقافة المؤسسةى •

  ىىو ت   بلى  ه ىا و ى  ىوم و  ى  ى  ىولخ تجىم   ىوم    ى      ى وبلىمه.ى  ب ى  ىولإم و ىه ى  و،س ىإو بى   ىو  ا لىة وتلهىم م 

 .ومتب،زى ومت  قى   ىولآ    وملم ى    ىمه ى

ل  يه ى    لى  ىىهياكل وعمليات المؤسسةى • ومتلى وم  و ولى و  ا لى وم ببو  ى ومتلى  تب ه ى ومتا وبولى ومهو   ى :ى   تب ى   ى بو ى

 ( 157- 2009،156)الطائي والعبادي:    وىولإم و ىم     ىوم      ى و   هى ز ىوم     ى و تضب ىل    ى ات جىةم وع ى   ى وبلىمه.

 القطاع المصرفي: 4.2

ه ى   ت ى  ى  ب  لى  ىوم ا كىو  ى ت   ى نه ى ومتلىل   ى نه ى  ىمب ى  ىلت ز ىح بىح يلى   ه ى  ىىىىمفهوم القطاع المصرفي: ىى1.4.2

ومت  تو ى  ى   لى و  ت حىى ل ببى  وي لى ومتلى و  ت    لى ومض  ت ى ح بى وم   ى ل  ت ى بسى وم ا كى هلمعى إإ ى لْ حو ه  ى

ى( 8،2024)بوحنوش،مشروط: و ت    .

ة ى ه ىو  وت ىومتلى   دلىم  تىوم    ىو     ى  مه ىو  تالىومهو بولىحوثىل ىى  ى هبولىوم    ىىأهم مدارس القطاع المصرفي:    2.4.2

 ىوم و  ىىو     ىل   ى  ى  وى  تلهى   ى   ئلىو    و ى تهوئته ىم ا  ب ته  ى   ىوم   ولىإهلى  يا  ى   ى"ومت و  ىو    :ى ومتلىل تسضى 

قىوم ئيس لىمبتابولىو  ت    لى لز ، ى    ىو  ي لى وم   ى  ىوم  وىىو  مولى وم     ولى   ىولأ  و  ىو  مولى و  ا   ىو  مولىه ىو    

 ى   ىو  تالىوم  م لىإهلى ب  جىوماب ىوم و   ى ومتلىح  ملىوم وزىوم  تىولمحتب ىمب ا فلىو  مولى  ىوم   ى وما ل ىى
ً
  ت والىىولأ  ى ب و

 ( 2020،90)فؤاد،نسيبة: مت  تىوما   لىومتزبوبولىوم بولى  ى ب  جىوماب ىو  ت    ىولح   ل.

ه :ىأهداف القطاع المصرفي:   3.4.2 ىيه  ىوم    ىو     ىة  ىلز و ى ببلى  ىولأه و ى هب 

وم ب و ىى ➢ ل   ه ى ومتلى و   إولى ملخ    ى ل    ى     ى   إولى   بهلى وم فنلى وم ع ى  ى و  ت   ى و  وت ى  ى وات  و ى لز ، ى

 و ت   ل.

      ىوم  و   ىو  ت  ولى و ا  ب ت لى ومت  ت لى تإ ىإ   ملىولأا وقىو  مولى إتحى    تىو تسوضى لب   ى  ا ول.ى ➢
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 ل    ى   بلىوم ببو  ىمتتضب  ىآمو  ى     ى  اسى ببولى  ىل    ىولخ    ىو   إول.ى ➢

 (  277،2025)فوزية: وات  و ى   و ىوم و الىوما   لى و  مولىمتز و ىومت وز ىم، ىوم  ضى وم بب. ➢

ىالتحول الرقمي:ى5.2

ىمكو ولى   ىومتكا م  و ى  ىواتسولو ولىىمفهوم التحول الرقمي   1.5.2
ً
ى بو  

ً
ى ت   زى    ىلا ولمىومتكا م  و  ىة ى ت ببىإهب 

ً
:ىه ىلز   

ى(Fadhlurrahman:24,2024)  ب وى يولى    إلى  ا ولى و بل ى  ً وىمبت  ،سو ىومتز  بولىمبتكا م  و ىوم  بولىمبب ا ل ى

ى ت ىل  و ىوم  يلى بسى  ب  لى  ىو ت ب   ى  مت   :ىمتطلبات تطبيق التحوّل الرقمي في المؤسسة:  2.5.2

ى   بى   ىو  ا   ىل  و ىومتز وىوم  يلىم   ه ىة ى ت  بىل إ،سى  و تى  هبلىىىىالموارد البشرية: .ىى1
ً
ىحو   

ً
    ىو  وت ىوم    لى     

ى   ت ى   ىوات  و ىوم و    ى لزبوبه ى ل   ى  وتو ىإ  مل ىيب ى ت ببىل  و ىوم ؤىى لا ولمه .ى

ى  ، ىمبب ت و    ى  بىىىالعمليات،.ىى2
ً
 ه ى   ت ى  ى  ب  لى  ىوم   ف  ى  ىو ه  ىو  ل لى و تسوم لىومتلىل ت ى   لى  والى  ى ات  

مبتز وى ولأ   ى ومت  و ى وم و   ى ولخ تج ى  م ىمضب  ى وم  و ْ  ى وم ببو  ى   ى مت    ى ل نلىإ  وىي بحى ما  ى ةتا  ى و  ا   ى    ى

ىوم  يل.

  تسضى  ىل   ىو  ا   ىم ه  ىة وت ى لزبو ىوم و    ىب   ى ات  ى إ   وى ل إ،سى  ب    ى    و و ى ْ  ولى ْ    لى    بلىىىىالبيانات: .ىى3

ى  ىلْ إ،سى ل    ى   و ى ا ا لىمبتزبو ىولإح  ئ ى وم زثى  ىوم و    ى ومت   ىم   ت   .

ومتلى  ب ىىىالتقنيات:.ىى4 ومت    ى ومبس  و  ى ومتز وىوم  يلىم ات  و ى ا   لى  ىولأ ه   ى    بلىوم   و  ى  ا ئ ى ما  ى حوثى ت ى

ى( 20،2025)الرحماني: دب ىميئ  ىل اولى   وي ى  ب    ى  بحىم ات  و ى بو ىولأ  وىمك    ى   وبولىغ،سى ا   ل.

ل   ىولخ    ىو   إولىوم  بولىوم    ى  ىو  و  ىم ب  ىولخ    ىو   إولىولح   لىىىمزايا التحول الرقمي في القطاع المصرفي:   3.5.2

ى ها ى   ى بو ى نه :ى

ى   ى  وتىوم   لىة  ىح  م ىىىالوصول إلى المصرف على مدار الساعة:  ➢
ً
لتب  ىةح ىى ه ى  و  ىولخ    ىو   إولى  ى نه ىلباحى    

ىة  ىو  ت  تىم   ىا    ىوم ب .
ً
 ومشخص ل ىم لى ض  و

ى   ى و  لىولح  بى و      ىمت  ولىوما    ى   ىو    ، ى  ىم، ىوم ا كىىىىأسعار أفضل ورسوم أقل: ى ➢
ً
    ى  ىل  ضىوم ا كىتا   

    ىة  ى م  ىل وحىولخ    ىو   إولىوم  بولىمب ب  ى   لى    ه ى      ى بسىولأ تس ل.ى

ى   ملىوم إ   ىومتلىل   ىة  و ه ى  ىح  م ى  ى ه  ىملمم ى ى وع ىمب ب ىىىالمدفوعات الآلية:  ➢
ً
  ىوم ا كىوم  بولى  ىوم ه ى  و

 ىى(2023،15،16)عامر، دهمش ي:  ب   ىوم ا  ى وم      ىو    دلى   ىو  إ    ىو ت    .

 الإطار العملي:  .3

 : صدق الاتساق البنائي:1.3

 ( معامل الارتباط بين محاور الاستبيان وإجمالي المتغير 2جدول)

ى وبلىوم  ملىولإح  ئولىى     ىو تل  طى   ىوم   و ىىولمحدددددددددددد تىى 

ى0.000ى**0.928ى6     ىومت  ت  ى ومسج  ىوم و بولى1

ى0.000ى**0.964 6     ىو ات   تو ىوم     ولىى2

ى0.000ى**0.955 6     ىمز ثىوم     ولى3

ى0.000ى**0.952ى6ى    ى   ىوم  وتو ىوم     ولى4
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 كمتغير وسيط  الرقمي

 

ى0.000ى**0.964ى6ىتد ىوم    ى 5

ى0.000ى**0.95ى6ى وبلىوم    ىى6

ى0.000ى**0.957ى6ىو حت  ظىم م    ىى7

ى0.000ى**0.918ى6ىومتز وىوم  يلى 8

 0.01** القيم ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية 

( ى    لى0.964(ىة  ى 0.918(ى  ى و ى     ىو تل  طىم، ى ز  تىو ات و  ى   ب موهىل و حلى  ىم، ى 2م  ىمو لىومات ئ ى  ىولج  وى 

ىحوثى   لى و ىوم  ملىولإح  ئولى بو ه ى   ى  ى 
ً
( ى هلموىي ،سىة  ى  قىو    قىوم ا ئ ىمهلموى0.05 و ىوم  ملىولإح  ئولى وملىةح  ئو 

 ،س.ىو ت 

ى:ىالثبييييييييييييييييييات 2.3

 ه ىو   دددددددد قى  ى ت ئ ىو  و  ىة ىي   ىومات ئ ى   دددددددده ىب  ىل  و هى  ل، ى  ىز ا، ى  تب ، ى   ىولإإ و ى   دددددددده  ى ل ىح دددددددد بىوم    ى  ى

ف   ى     ى م  ىي     خ ىحوثىة ى     ى م  ى      ىمت    ى و ى  ى غببىو  و فى   تب ىهلمعىوم    لى   ىو  ددددددددد قى  و ىوم   ى  ىإ   ىى

 ى  اددددددت  وجىوم    ى إ ىهلمعىوم    لى(1 (ى و  ى  ى م ىل   ى ا  ضددددددل0.6 ى   ى وبلى     ى م  ىمب    ى   ى    ملىة وى   لى ة  ى   ىى

( ى  ب لى وبلى     ى0.95(ىة  ى 0.909(ىواددددددددددتب ت  ى   ىل و حلى و ى     ىوم  ىمب    ى  ى 81ل ىواددددددددددت  و ىو اددددددددددتب تو ىوم  مغى   ه ى 

( ىى  دد متدد   ى بك ىوم  وى نهدد ى  دد    ى و ى  مددلى ودد  ىلأغ وضىوم زددثى  بك ىو  تبدد  ى بيهدد ى  ى  بو ى0.99وم  دد  ىلإ بدد   ىو ادددددددددددددت ودد  ى 

ىومات ئ .

 ( معامل الفاكرونباخ للثبات  3جدول )

ى     ىوم  ىى   ىوم   و ىىولمحدددددددددددد تىى 

 0.939ى6     ىومت  ت  ى ومسج  ىوم و بولى1

ى0.938 6     ىو ات   تو ىوم     ولىى2

 0.924ى6     ىمز ثىوم     ولى3

ى0.944ى6ى    ى   ىوم  وتو ىوم     ولى4

ى0.932ى6ىتد ىوم    ىى5

ى0.95ى6ى وبلىوم    ىى6

ى0.933ى6ىو حت  ظىم م    ىى7

ى0.909ى6ى    ىومت  ت  ى ومسج  ىوم و بولى8

ى0.99ى48ىة ب   ىو ات و  ى

ى:الوصف الإحصائي لعينة الدراسة وفق الخصائص والسمات الشخصية 3.3

ى

ى

 
, Fourth Edition, Southern Building Approach -Research Methods For Business, A Skill )Uma Sekaran : 1(

Illinois University at Carboundale, 2003, p311 
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 كمتغير وسيط  الرقمي

 

افية )البيانات الشخصية والمهنية(4الجيييييدول )  للمتغيرات الديموغر
ً
 (: توزيع أفراد العينة وفقا

 (%)النسبة  العدد الفئة  المتغير

 %76.5 62  ي ى الجنس

 %23.5 19   ثىى

 %100.0 81 المجموع

 %6.2 5  ه   ى     لى  ى  ه ى ت ا ى المؤهل العلمي 

 %24.7 20ى مب  ى    

 %66.7 54    ع ى م  م ت   /مي  نس(ى

 %2.5 2ى    ت،س

 %0.0 0  يت توعى

 %100.0 81 المجموع

 %22.2 18  ز ا لى التخصص العلمي

 %27.2 22  ب  ى  مولى    إولى

 %30.9 25 ة وت ى  ب و

 %6.2 5 و ت   ى

 %8.6 7    /ل اولى  ب    ى

 %4.9 4 ل     ى   ىى

 %100.0 81 المجموع

 %2.5 2     ىة وت  المركز الوظيفي

 %2.5 2      ى    ىة وت ى

 %7.4 6 تئيسى   ى

 %12.3 10 تئيسى ح  ى

 %49.4 40    فىة وت ى

 %25.9 21    فى     ى ب  / ببو  ى إ ىةمكتس ن ى

ى%0.0 0    ىى

 %100.0 81 المجموع

 %24.7 20 اا و ى5   ى  ى مدة الخدمة 

 %30.9 25 اا و ى10اا و ىة  ى   ى  ىى5  ى

 %22.2 18 االى15اا و ىة  ى   ى  ىىى10  ى

 %14.8 12 االىى20االىة  ى   ى  ىى15  ى

ى%7.4 6 االىإ يثسى 20

 %100.0 81 المجموع

 %67.9 55 ن  ى حصل على دورات تدريبية

ى32.1% 26  

 %100.0 81 المجموع

   :( نستنج الاتي4من خلال الجدول )

(ى  ثىىم   لى19( ى   م ى %76.5(ىم   لى 62  ،سىومات ئ ىة  ى  ىغ م ولى إ و ىوم والى  ىوملم  ت ىحوثىمبغى   ه ى  الجنس:  -

 . ب ىي كسىهوبالىوم ا  ىوملم  ت ى  ىميئلىوم ب ى ز ىوم توال%(، 23.5 
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 كمتغير وسيط  الرقمي

 

ى م  م ت   /مي  نس(ىب   ى  :المؤهل العلمي  -
ً
ى    و 

ً
 بيه ى%(،  66.7(ى     لى 54  ه  ىومات ئ ى  ى    ى إ و ىوم والى زبب  ى  ه 

م   لى  وم    ى وم مب  ى و    ت،سى ز    ى %24.7حببلى ولح  ب، ى   ى ن  لى ح، ى   لى لحببلىىى%(،2.5( ى  ى ح ملى  م ى سج ى  ى

 .وم يت توع.ى ي كسى م ىلبت ىوم والىمب ت ىى بيلى ا ابىم  و لىوم توال

( ى بوهىل  صىوم ب  ىو  مولى و   إولىم   لىى%30.9ل ، ى  ىل  صىة وت ىولأ ب وى   ى  ىو  ل لىولأ   ىم   لى  :التخصص العلمي -

يب ى ه  ىل     ى   ىىم  بى    ى ب ى  وى   ىلا  ىولخب و  ىوم ببولىلأإ و ىىىى%(.22.2  ىل  صىولمح ا لىم   لى %(،  27.2 

 ه ى  ىولمج   ى و ىوم بلىم  و لىوم زث
 
 .وم والى  ىل ي

  ،سىومات ئ ىة  ى  ى غب ولى إ و ىوم والىي  ب  ى   ئفىة وت لى لا ولم ل ىحوثى    ىإئلىو   فىولإ وت ى  ىو  ل لى :المركز الوظيفي -

م   لى  م   لى ىى%(،49.4ولأ   ى ولإمكتس ن ى وم إ ى وم ب  ى  ببو  ى إئلى     ى     ى وم و  و ىى%(،  25.9لبيه ى ن  لى مياب ى   لى

 .ولإ وت لىوم بو ى ز     ى ه ى  ىي كسىوم  ب ىومتا ولم ىمب وال

لبيه ىى%(،  30.9اا و (ىم   لى ىى10ة  ى   ى  ىىىى5 تضحى  ى    ىن  لى  ى إ و ىوم والىل  ىدب ىإئلى   ىولخ  لى  ى  :مدة الخدمة -

م   لى ىى5إئلى   ى  ىى إئلى ىى%(،24.7اا و ى م   لى ىى15ة  ى   ى  ىىىى10  ى وم والىىىى%(.22.2اال(ى ة  ى  ى    ى إ و ى  ي ،سى م ى

 . بتب   ى بس ى ببولى ت ا لىة  ى و  ى  ى   وى ببه 

ىى%( 32.1   م ى %(،  67.9  ه  ىومات ئ ى  ىغ م ولى إ و ىوم والىح ب وى   ى  تو ىل ت  ول ىحوثىمب لىن  ته ى  :الدورات التدريبية -

 .م ى ز ب وى   ى  تو  ى ب ىي كسىوهتب  ىو  ا   ى ز ىوم توالىم ابولى ه تو ى    يه 

 :التحليل الوصفي لمغيرات الدراسة 4.3

 ( نتائج التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة5جدول )

 المستوى  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي المتغيرات 

  ت ا ى 0.625 2.08 نظام التقارير والسجلات الداخلية

  ت ا ى 0.615 2.06 نظام الاستخبارات التسويقية

  ت ا ى 0.611 2.05 نظام بحوث التسويقية 

  ت ا ى 0.62ى2.07 نظام دعم القرارات التسويقية

  ت ا ى 0.593ى2.07 إجمالي نظم المعلومات التسويقية 

ى ت ا ى 0.518 2.09 التحول الرقمي

  ت ا ى 0.573 2.12 رضا الزبون 

  ت ا ى 0.582 2.11 قيمة الزبون 

  ت ا ى 0.579 2.12 الاحتفاظ بالزبون 

  ت ا ى 0.562 2.12 إجمالي فاعلية إدارة العلاقة مع الزبون 

ىبأ عاد نظم المعلومات التسييييييييويقية(ى  حظىو ى و ىو ت ادددددددد   ىولح دددددددد مولى و  ز وإ  ىو  و ت لىولخ  ددددددددلى5  ى  وى ت ئ ىولج  وىت  ى 

( ى   ددددددددددد،سىة  ىة ىى2.07( ىيب ىل ، ىة ى وبلى ت اددددددددددد ىة ب   ى   ىو  ب    ىوم  ددددددددددد   ولى   لى 2.08(ىة  ى 2.05   لى ت  ت لى ل و حلى  ى 

.
ً
   ت ىىل  و ىهلمعىوما  ى  ى    ىولجبه ت لى   ى ت ا  

.2.09يب ىل ، ىة ى وبلى ت ا ىومتز وىوم  يلى     ى 
ً
ى( ى   ،سىة  ىةى  ت ىىومتز وىوم  يلى   ى ت ا  

 د  دلى ت د ت دلى ل و حدلى  ىىىفياعليية إدارة العلاقية مع الزبون  ل ، ىة ى و ىو ت اددددددددددددد د  ىولح ددددددددددددد مودلى و  ز وإد  ىو  ود ت دلىولخد  دددددددددددددلىمد ب د  ىى

( ى   ددددددددددددد،سىة  ىة ى  دددددددددددددت ىىإد  بودلىة وت ى2.12( ىيبد ىل ، ىة ى وبدلى ت اددددددددددددد ىة بد   ىإد  بودلىة وت ىوم   دلى  ىوم    ى د  دلى 2.12(ىة  ى 2.11 

.
ً
ىوم   لى  ىوم    ى  ى    ىولجبه ت لى   ى ت ا  

 : اختبار الفروض: 5.3
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أثر نظم المعلومات التسويقية على فاعلية إدارة العلاقة مع الزبون بالقطاع المصرفي في ظل التحوّل 

 كمتغير وسيط  الرقمي

 

ة وى   لى وبلى     ىو تل  طى م، ى ت ،سو ىوم توال ىإت   ىوم   لىف   لى م،سا  ىو ت  تى  ه  لىوم   لى ايت ىل ىوات  و ىوتل  طى

لى    لى ل   ى ك ولىة وى   لى وبلى     ىو تل  طىا م ل ى ل   ىوم   لى  ا  لى  و ى  ملىةح  ئول(ىة وى   لى وبلىوم  ملىولإح  ئو

ى.0.05 ى ل   ىغ،سى  ا  لىو وى   لى وبلىوم  ملىولإح  ئولى يبسى  ى0.05   ى  ى

 ب ى  ى متز   ى   ىو ت ،سو ىو  ت بلى   ىو ت ،سىومت ب  ىايت ىوات  و ىل    ىو  ز وتىم و  ىن  لى   ىو ت ،سىو  ت  ى   ىو ت ،سىومت

ىف   ى     ىومتز   ى

ى    ى   ى  ا  ى و ى  ملىةح  ئولىما  ىو  ب    ىوم     ولى   ىومتز وىوم  يلىمب   ىولجبه ت ل.ىالفرضية الأولى: 

 ( تباين الانحدار لنظم المعلومات التسويقية على التحول الرقمي 6جدول )

معامل 

 الارتباط

معامل 

التحديد  

(R2 ) 

قيمة 

الدلالة  

 الإحصائية 

 .t Sig معامل الانحدار الأ عاد  نسبة الأثر 

0.898 0.806 0.000 80.6 % 

 ** 0.000 5.354 0.508 الثابت 

نظام التقارير  

 والسجلات الداخلية
0.119 1.171 0.245 

نظام الاستخبارات  

 التسويقية
0.352 2.497 0.015 ** 

نظام بحوث  

 التسويقية
0.341 2.598 0.011 ** 

نظام دعم القرارات 

 التسويقية
0.195 1.727 0.088 

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

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

ت  ى  ولج  وى وم  يلى     ى 6  ى وم     ولى ومتز وى و  ب    ى م، ى   ى و تل  طى ة ى وبلى     ى ل ، ى وم  ملى0.898(ى ( ى    لى وبلى

ى   ،سىة  ى  ا  لىوم   لىم، ى   ىو  ب    ىوم     ولى ومتز وىوم  يل ىيب ىل ، ىة ى وبلى     ىومتز   ى 
ً
(ىى0.806ولإح  ئولى     ى   و

ى%(ى  ىومت ،سو ى  ىومتز وىوم  يلى   ىىة  ى   ىو  ب    ىوم     ول.80.6وىي ،سىة  ىة ى  ى وبتهى  هلم

ى ه ىو  ى  ىى
ً
ملموى    ى   ىما   ىومت  ت  ى ومسج  ىوم و بولىىى0.05    ىومت  ت  ى ومسج  ىوم و بول:ى   لى وبلىوم  ملىولإح  ئولى   و

(ى   ،سىة  ىة ىومت ،سىم ح  ى وح  ى  ى    ىومت  ت  ى ومسج  ىوم و بولى    بىى0.508   ىومتز وىوم  يل ى    لى وبلى     ىو  ز وتى 

ى ح  ى  ىومتز وىوم  يل.ى0.508ت و،سىم

ولإح  ئولى  وم  ملى وم     ول:ى   لى وبلى و ات   تو ى وم     ولى   ىىىى0.05(ى ه ى يبسى  ىى0.245    ى و ات   تو ى ما   ى إإ ى   ى ملموى

.
ً
ى  ا   

ً
ىومتز وىوم  يلىم ى ك ىو  و

ولإح  ئولى  وم  ملى وم     ول:ى   لى وبلى وم ز ثى ومتز وىىىى0.05(ى ه ى   ى  ىى0.015    ى وم     ولى   ى وم ز ثى ما   ى ملموى    ى   ى

 ح  ى  ىىىى0.341(ى   ،سىة  ىة ىومت ،سىم ح  ى وح  ى  ى    ىوم ز ثىوم     ولى    بىمت و،سىى0.341وم  يل ى    لى وبلى     ىو  ز وتى 

ىم  يل.ومتز وىو

وم     ول:ى   لى وبلىوم  ملىولإح  ئولى  وم  وتو ى وم     ولى   ىىىى0.05(ى ه ى يبسى  ىى0.088    ى   ى وم  وتو ى ملموىإإ ى   ى    ى   ى

.
ً
ى  ا   

ً
ىومتز وىوم  يلىم ى ك ى   و
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أثر نظم المعلومات التسويقية على فاعلية إدارة العلاقة مع الزبون بالقطاع المصرفي في ظل التحوّل 

 كمتغير وسيط  الرقمي

 

 ب ى ت   ؛ى   ، ى    ى   ى  ا  ى و ى  ملىةح  ئولىما  ىو  ب    ىوم     ولى   ىومتز وىوم  يلىمب   ىولجبه ت ل ى هلموىي ،سىة  ى

ىلز و ىوم  دولىولأ   .ى

ى    ى   ى  ا  ى و ى  ملىةح  ئولىما  ىو  ب    ىوم     ولى   ىومتز وىوم  يلىمب   ىولجبه ت ل.ىىالفرضية الثانية: 

 ( تباين الانحدار لنظم المعلومات التسويقية على فاعلية إدارة العلاقة مع الزبون 7جدول )

معامل 

 الارتباط

معامل 

التحديد  

(R2 ) 

قيمة 

الدلالة  

 الإحصائية 

 .t Sig معامل الانحدار الأ عاد  نسبة الأثر 

0.954 0.91 0.000 91 % 

 ** 0.001 3.552 0.25 الثابت 

نظام التقارير  

 والسجلات الداخلية
0.178 2.363 0.021 ** 

نظام الاستخبارات  

 التسويقية
0.267 2.558 0.013 ** 

نظام بحوث  

 التسويقية
0.155 1.587 0.117 

نظام دعم القرارات 

 التسويقية
0.303 3.615 0.001 ** 

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

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

( ى    لى وبلىى0.898(ىل ، ىة ى وبلى     ىو تل  طىم، ى   ىو  ب    ىوم     ولى إ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ى     ى 7  ىولج  وىت  ى 

ى   ،سىة  ى  ا  لىوم   لىم، ى   ىو  ب    ىوم     ولى ومتز وىوم  يل ىيب ىل ، ىة ى وبلى     ىوم
ً
تز   ىىوم  ملىولإح  ئولى     ى   و

ى%(ى  ىومت ،سو ى  ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ى   ىىة  ى   ىو  ب    ىوم     ول.ى91(ى هلموىي ،سىة  ىة ى  ى وبتهى ى0.954 

ملموى    ى   ىما   ىومت  ت  ى ومسج  ىوم و بولىىى0.05(ى ه ىو  ى  ىى0.021    ىومت  ت  ى ومسج  ىوم و بول:ى   لى وبلىوم  ملىولإح  ئولى 

وم     ى    لى وبلى     ىو  ز وتى  ومت  ت  ى ومسج ى0.178   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ى ومت ،سىم ح  ى وح  ى  ى    ى ة  ىة ى  ى(ى   ،سى

ى ح  ى  ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    .ى0.178وم و بولى    بىمت و،سى

ملموىإإ ى   ى    ىو ات   تو ىوم     ولى   ىإ  بولىىىى0.05(ى ه ى   ى  ىى0.013    ىو ات   تو ىوم     ول:ى   لى وبلىوم  ملىولإح  ئولى 

و  ز وتى ى  ى    لى وبلى     ى
ً
ى  ا   

ً
و  و وم    ى   ى وم   لى  ى و ات   تى0.267ة وت ى م ح  ى وح  ى  ى    ى ومت ،سى ة ى ة  ى و ى(ى   ،سى

ى ح  ى  ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    .ىى0.267وم     ولى    بىمت و،سى

ملموىإإ ى   ى    ىوم ز ثىوم     ولى   ىومتز وىوم  يلىى0.05(ى ه ى يبسى  ى0.117    ىوم ز ثىوم     ول:ى   لى وبلىوم  ملىولإح  ئولى 

.ى
ً
ى  ا   

ً
ىم ى ك ىو  و

ملموىإإ ى   ى    ىو ات   تو ىوم     ولى   ىإ  بولىىىى0.05(ى ه ىو  ى  ىى0.001    ى   ىوم  وتو ىوم     ول:ى   لى وبلىوم  ملىولإح  ئولى 

و  ز وتى   ى    لى وبلى     ى
ً
ى  ا   

ً
و  و وم    ى   ى وم   لى  ى وم  ى0.303ة وت ى م ح  ى وح  ى  ى    ى   ى ومت ،سى ة ى ة  ى وتو ىى(ى   ،سى

ى ح  ى  ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    .ى0.303وم     ولى    بىمت و،سى

 ى ب ى ت   ؛ى   ، ى    ى   ى  ا  ى و ى  ملىةح  ئولىما  ىو  ب    ىوم     ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىمب   ىولجبه ت ل

ى هلموىي ،سىة  ىلز و ىوم  دولىوم   ول.ى
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أثر نظم المعلومات التسويقية على فاعلية إدارة العلاقة مع الزبون بالقطاع المصرفي في ظل التحوّل 

 كمتغير وسيط  الرقمي

 

   ددددددددددد ى  ددددددددددد ى  اددددددددددد  ى و ى  مدددددددددددلىةح ددددددددددد ئولىمبتزددددددددددد وىوم  يدددددددددددلى  ددددددددددد ىإ  بودددددددددددلىة وت ىوم   دددددددددددلى ددددددددددد ىوم  ددددددددددد  ىمب ددددددددددد  ىىالفرضييييييييييية الثالثيييييييييية: 

ىولجبه ت ل.

 ( تباين الانحدار للتحول الرقمي على فاعلية إدارة العلاقة مع الزبون 8جدول )

معامل 

 الارتباط

معامل 

التحديد  

(R2 ) 

قيمة 

الدلالة  

 الإحصائية 

 .B t Sig الأ عاد  نسبة الأثر 

0.892 0.797 0.000 79.7 % 
 0.445 0.767 0.091 الثابت 

 ** 0.000 17.586 0.969 التحول الرقمي

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

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

( ى    لى وبلىوم  ملىى0.892(ىل ، ىة ى وبلى     ىو تل  طىم، ىومتز وىوم  يلى إ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ى     ى ى8  ىولج  وىت  ى 

ى   ،سىة  ى  ا  لىوم   لىم، ىومتز وىوم  يلى إ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم     ىيب ىل ، ىة ى وبلى     ىومتز
ً
  ىى ولإح  ئولى     ى   و

ى%(ى  ىومت ،سو ى  ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ى   ىىو  ىومتز وىوم  يل.79.7(ى هلموىي ،سىة  ىة ى  ى وبتهى ى0.79.7 

 ب ىا  ى   ، ىلز  ىوم  دولىوم  م لى"ى    ى   ى  ا  ى و ى  ملىةح  ئولىمبتز وىوم  يلى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىمب   ىى

ىولجبه ت ل".ى

    ى   ى  ا  ى و ى  ملىةح  ئولىما  ىو  ب    ىوم     ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىم    ىومتز وىىىالفرضية الرا عة: 

ىوم  يلىيبت ،سى او .ى

 ( نتائج تأثير التحول الرقمي كمتغير وسيط على العلاقة بين نظم المعلومات التسويقية وفاعلية إدارة العلاقة مع الزبون 9جدول )

المتغير  

 التا ع

المتغير  

 المستقل
 التأثير المباشر 

التأثير غير  

 المباشر
 التأثير الكلي 

الدلالة  

 الإحصائية 

معنوية 

 التأثير 

جودة 

 الخدمات

نظام  

التقارير 

والسجلات 

 الداخلية

 معنوي  0.000 0.244 0.034 0.21

نظام  

الاستخبارات  

 التسويقية

 معنوي  0.000 0.268 0.098 0.17

نظام بحوث  

 التسويقية
 غير معنوي  0.134 0.125 0.095 0.06

نظام دعم 

القرارات 

 التسويقية

 معنوي  0.000 0.303 0.053 0.25

التحول  

 الرقمي
 معنوي  0.000 0.28 ----  0.28

(ى   ، ى    ى   لىم، ى   ىو  ب    ىوم     ولى إ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم     ىحوثىل ، ىة ى غببى      ىو  ز وتى9  ىوم   ىت  ى 

لى   لى  ا  لى و ى  ملىةح  ئول ى ب ى  ي ىة ى ت ،سىومتز وىوم  يلىمهىل  ،سى او ىب   ى  ئ ى   ىوم   لىم، ى   ىو  ب    ىوم     و
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أثر نظم المعلومات التسويقية على فاعلية إدارة العلاقة مع الزبون بالقطاع المصرفي في ظل التحوّل 

 كمتغير وسيط  الرقمي

 

% ى42.2(ىىCFI% ى  ب لى وبلى    ىو   م لىو   ت ى 38.4(ىىGIF إ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم     ىإ  ىمب لى وبلى    ى    ىومت وإ ى ى

ى   ىل وإ ى إض  ى  ب لىى1ة  ىىىى0% ى ل و حى و ىهلمعىو    و ى  ىى42.6(ىىNFI     ىو   م لىو  و ت ى   ى  بب ىزو  ى وبلىهلمعىو    و ى وَّ

ى   ىل وإ ى يبس.ىى0.233(ىRMR وبلىولجلمتىومتسموع ىمب  وق ى  ى ىحوثى بب ى    ى وبتهىَ وَّ

ى(ى   ، ىولآ  :1(ى وم   ىت  ى 9   ى  وىولج  وىت  ى 

وم    ى   ى  ❖ ومت  ت  ى ومسج  ىوم و بولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ى ومت  ،سىو     ى 0.034ل  ،سى    ى ( ى  بغىى0.21( ى  ىح، ى   ى

وم    ى ى وم   لى  ى ة وت ى إ  بولى وم و بولى   ى ومت  ت  ى ومسج  ى ما   ى و     ى و     ى غ،سى ومت  ،سى ( ى    لى وبلىى0.244ة ب   ى

 ىملموى    ىل  ،سىما   ىومت  ت  ى ومسج  ىوم و بولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى0.05(ى ه ى   ى  ىى0.000(ى p-Valueلىولإح  ئولى وم  م

   ىوم    ىم    ىومتز وىوم  يلىيبت ،سى او .ى

( ى  بغىة ب   ى0.17( ى  ىح، ى   ىومت  ،سىو     ى 0.098ل  ،سى    ىو ات   تو ىوم     ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ى   ى  ❖

وم    ى  وم     ى  ى ة وت ى إ  بولى وم     ولى   ى و ات   تو ى ما   ى و     ى و     ى غ،سى وم  ملى0.268ومت  ،سى ( ى    لى وبلى

 ىملموى    ىل  ،سىما   ىو ات   تو ىوم     ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىى0.05(ى ه ى   ى  ىى0.000(ى p-Valueولى ولإح  ئ

 م    ىومتز وىوم  يلىيبت ،سى او .ى

( ى  بغىة ب   ىومت  ،سىى0.06( ى  ىح، ى   ىومت  ،سىو     ى 0.095ل  ،سى    ىوم ز ثىوم     ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ى   ى  ❖

وم    ى  وم     ولى   ىإ  بولىة وت ىوم     ى  ى -p( ى    لى وبلىوم  ملىولإح  ئولى 0.125و     ى غ،سىو     ىما   ىوم ز ثى

Value ىملموىإإ ىل  ،سىما   ىو ات   تو ىوم     ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىم    ىومتز وىى0.05(ى ه ى يبسى  ىى0.134(ى 

.
ً
 وم  يلىيبت ،سى او ى   ىغ،سى  ا   

( ى  بغىة ب   ىى0.25( ى  ىح، ى   ىومت  ،سىو     ى 0.053ل  ،سى    ى   ىوم  وتو ىوم     ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ى   ى  ❖

وم    ى  وم     ى  ى ة وت ى إ  بولى وم     ولى   ى وم  وتو ى ما   ى   ى و     ى و     ى غ،سى وم  ملىى0.303ومت  ،سى ( ى    لى وبلى

 ىملموى    ىل  ،سىما   ى   ىوم  وتو ىوم     ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىى0.05(ى ه ى   ى  ىى0.000(ى p-Value ئولى ولإح 

 م    ىومتز وىوم  يلىيبت ،سى او .ى

(ىحوثى   لى وبلى0.28    ىل  ،سىو   ب ى     ى  ا  ىمببت ،سىوم او ىومتز وىوم  يلى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ى  وبتهى  ❖

 .ى0.05(ى ه ى   ى  ى0.000وم  ملىولإح  ئولى 

 ب ىا  ؛ىإ  ىل ى   وىوم  دولىوم وب لى"ى    ى   ى  ا  ى و ى  ملىةح  ئولىما  ىو  ب    ىوم     ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىى

ىو بول وم    ىم    ىومتز وىوم  يلىيبت ،سى او ى"ى   ىهلموىومت  ،سى   ىمبت  ،سىو     ى وم ،سىو     ىلأب   ى    ىومت  ت  ى ومسج  ىوم 

     ىو ات   تو ىوم     ول ى     ىمز ثىوم     ول ى     ى   ىوم  وتو ىوم     ولىيبت ،سو ى  ت بلى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ى

ى.ىى( ىوم    ىم    ى ت ،سىومتز وىوم  يلىيبت ،سى او 

 
(   نحصل على التأثير غير المباشر من حاصل ضرب معامل انحدار المتغير المستقل على المتغير الوسيط في معامل انحدار المتغير الوسيط )

 على المتغير التابع.   
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ى

 ( تأثير نظم المعلومات التسويقية على فاعلية إدارة العلاقة مع الزبون بوجود التحول الرقمي كمتغير وسيط 1شكل )

 0.422(= CFIمؤشر المطابقة المقارن )                     0.384( =  GFIمؤشر جودة المطابقة )

                        0.233(= RMRمؤشر الجذر التربيعي للبواقي )                     0.426(= NFIمؤشر المطابقة المعياري )

 النتائج والتوصيات  .4

 النتائج:  1.4 

 بناء على هذا البحث فإنه تم استخلاص النتائج التالية

( ىى0.898مو لىوم توادددددددددلى   ىما  ىو  ب    ىوم  ددددددددد   ولى   ىومتز وىوم  يلى  ى  ددددددددد  ىولجبه ت ل ىإ  ىمب لى وبلى     ىو تل  طى  -1

ى ه ىو  ى  ى
ً
%(ى  ى80.6(ى   دددددددددد،سىة  ىة ى  ىن دددددددددد تهى 0.806 ى  ب لى وبلى     ىلز   ى 0.05    لى وبلىوم  ملىولإح دددددددددد ئولى دددددددددد  و

 يلىي   ىة  ىومت ،سو ى  ى   ىو  ب    ىوم     ول ىيب ىل ، ىولآ  :ومت ،سو ى  ىومتز وىوم  

ومددد  مدددلى .   ددد  ى    ى   ى  ا  ى و ى  مدددلىةح دددددددددددددددد ئودددلىما ددد  ىومت ددد ت  ى ومسدددددددددددددج  ىومددد و بودددلى   ىومتز وىوم  يل ىإ ددد ى ددد  دددلى وبدددلى

 .0.05 ه ى يبسى  ىىى0.245ولإح  ئولى

 0.05 ه ىو  ى  ىى0.015    ى   ى    ى    ىو ات   تو ىوم     ولى   ىومتز وىوم  يلىإ  ىمب لى وبلىوم  ملىولإح  ئولى .ب

 .0.05 ه ىو  ى  ىى0.015    ى   ى    ى    ىوم ز ثىوم     ولى   ىومتز وىوم  يلىإ  ىمب لى وبلىوم  ملىولإح  ئولى .ج

 ه ى يبسى  ىىىى0.088 .ى   ى    ى   ى    ى    ى   ىوم  وتو ىوم     ولى   ىومتز وىوم  يلىإ  ىمب لى وبلىىىىىىوم  ملىولإح  ئولىىىىىىى

ى.ى0.05

مو لىوم توالى   ىما  ىو  ب    ىوم     ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ى  ى    ىولجبه ت ل ىإ  ىمب لى وبلى     ىو تل  طىىى-2

ى ه ىو  ى  ىى0.954 
ً
%(ى  ى91(ى   ،سىة  ىة ى  ىن  تهى 0.91 ى  ب لى وبلى     ىلز   ى 0.05( ى    لى وبلىوم  ملىولإح  ئولى   و

 و ى  ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىي   ىة  ىومت ،سو ى  ى   ىو  ب    ىوم     ول ىيب ىل ، ىولآ  :ىومت ،سى

    ى   ى  ا  ى و ى  ملىةح دددددد ئولىما   ىومت  ت  ى ومسددددددج  ىوم و بولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم     ىإ  ى   لى وبلىوم  ملى . 

 .0.05 ه ى   ى  ىى0.021ولإح  ئولى

 ه ىو  ىىىى0.013    ى   ى   د ى    ىو ادت   تو ىوم  د   ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىإ  ىمب لى وبلىوم  ملىولإح د ئولى .ب

 0.05  ى
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 ه ىىى0.117ج.ى   ى    ى   ى   دددددددددد ى    ىوم ز ثىوم  دددددددددد   ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىإ  ىمب لى وبلىوم  ملىولإح دددددددددد ئولىىىىى

 .0.05 يبسى  ى

ىى0.001 .ى   ى    ى   ى   دددددددد ى    ى   ىوم  وتو ىوم  دددددددد   ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىإ  ىمب لى وبلىوم  ملىولإح دددددددد ئولىىىى

 .0.05 ه ى   ى  ى

ي دددددددددددد لىوم تواددددددددددددلى    ى   ى  ا  ى و ى  ملىةح دددددددددددد ئولىمبتز وىوم  يلى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم     ىإ  ىمب لى وبلى     ىىىى-3

ى ه ىو  ى  ى0.892و تل  طى 
ً
(ى   دددددددد،سىة  ىة ى  ىن دددددددد تهى0.797 ى  ب لى وبلى     ىلز   ى 0.05( ى    لى وبلىوم  ملىولإح دددددددد ئولى دددددددد  و

  ،سو ى  ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىي   ىة  ىومت ،سو ى  ىومتز وىوم  يل.%(ى  ىومت79.7 

مو لىوم توادددددددددددلى    ى   ى  ا  ى و ى  ملىةح ددددددددددد ئولىما  ىو  ب    ىوم  ددددددددددد   ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىم    ىومتز وىىىى-4

 وم  يلىيبت ،سى او  ىإ  ىل ، ىولآ  :

    ى   ى   ددددددددددد ى    ىومت  ت  ى ومسدددددددددددج  ىوم و بولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىم    ىومتز وىوم  يلىيبت ،سى ادددددددددددو ىإ  ىى . 

 .0.05(ى ه ى   ى  ى0.000مب لى وبلىوم  ملىولإح  ئولى 

    ى   ى   دددددد ى    ىو اددددددت   تو ىوم  دددددد   ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىم    ىومتز وىوم  يلىيبت ،سى اددددددو ىإ  ىمب لىى .ب

 .0.05(ى ه ى   ى  ى0.000 وبلىوم  ملىولإح  ئولى 

ج.ى   ى    ى   ى   ددد ى    ىوم ز ثىوم  ددد   ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىم    ىومتز وىوم  يلىيبت ،سى ادددو ىإ  ىمب لىىىىىىى

 .0.05(ى ه ى يبسى  ى0.134 وبلىوم  ملىولإح  ئولى 

 .ى    ى   ى   ددددد ى    ى   ىوم  وتو ىوم  ددددد   ولى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىم    ىومتز وىوم  يلىيبت ،سى ادددددو ىإ  ىمب لىىىىىىى

 .0.05(ى ه ى   ى  ى0.000 وبلىوم  ملىولإح  ئولى 

 .0.05(ى ه ى   ى  ى0.000ه.ى    ى   ىمبتز وىوم  يلى   ىإ  بولىة وت ىوم   لى  ىوم    ىإ  ىمب لى وبلىوم  ملىولإح  ئولى ىىىىى

 التوصيات:  2.4

ىب  ىلزبو ىوم و    ىومتلىل ىَ بُ ه ى وم   وىة  ىوات ت   ته  ىإإ ىوم توالىل ص لىم لآ  :ى

%(ىى32.1ة   لىوم  تو ىومت ت  ولى  ى   وى   ىو  ب    ىوم  ددددددد   ولىمب   ب، ى  ى  ددددددد ىوم  ددددددد   ىمب ددددددد  ىولجبه ت لى   ىو ت  تىة ى  .1

   ىوم   ب، ىم     ىم ى تب  وى  ى  تو ىل ت  ولى  ىهلموىولمج و.

 د  ت ى  ىل   ى   ىو  ب    ىوم     ولى ت   بلىمضب  ى     ىإ  بولىة وت ىوم     ى  ىوم   ئ ى   إ ىتؤىى  ب ى  ىل ضو ته . .2

ولح صى   ى دددددددددددددد ى   ددددددددددددد و ى  و ى ددد مبدددلىمب وددد  ى تددد ب دددلىإ ددد مودددلى   ىو  ب  ددد  ىوم  ددددددددددددد   ودددلى  ى    ىآمودددلىمت وو ىولأ و ى   ددد  ددد ى .3

 و اتسولو و  ىما ً ى   ىومات ئ ىو  ت ب ل.

ولح صى   ىوادددددددددددددت د و ى   ىو  ب  د  ىوم  ددددددددددددد   ودلىمتزبود ىوم ود  د  ىومضدددددددددددددخبدلىومتلىل ب هد ى  ىادددددددددددددب كىوم ب   ىمضدددددددددددددبد  ىلزد  د ىى .4

 و ل  ه  ى و حتو    ىم هو ىل  وصىوم   ضى ولخ    .

ددددددددددد  ت ىل    ى ا دددددددددد  ىت بولىل ب ىم، ى   ىو  ب    ىوم  دددددددددد   ولى   وت ى     ىوم ب  ىم  ددددددددددهو ىل إ ىو  ب    ى  ى   ىول   ى .5

   وتو ىابوبل.

ددددددد  ت ى  ىل   ىها كىواددددددتسولو و  ى وضددددددحلىلإ وت ىولأز   ى  ى  وى   ىو  ب    ىوم  دددددد   ولىمزوثىلتضددددددب ىهلمعىو اددددددتسولو و  ى .6

 يو ولىومت    ى  ىومت بو   ىوم ب ولى  ىو  ك  ىومتلى  ىل   ى   ى     ىوم ب  .

 قائمة المراجع: 

 توالىح ملى   لى ت بلى بولىوم ب  ىو  ت    لى ومت  ت ل ىىىبحوث التسويق في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة   ىاللهى     ى و  ى -1

 .ىم2007ل  صى ب  ىوم  و،س ى    لى ت بلى
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ى.ىم2009 ى وتى وئ  ىمب    ىوم   لىوم   ول ىولأت   ىالمدخل إلى نظم المعلومات الإداريةوم  ئ  ى زب ى   ىح ، ىآوىإ ج ى -2

 ى10 ىولمجبلىوم  و ولىمب ب  ىو  وت ل ىولمجب ىىتأثير التسويقي في ادارة علاقات الزبون     ى   ومب وفىوم      ى   ى بو لىو  ه ون  ىى -3

 م. 2014 ىوم  وق ى40وم   

 .م2017 ى كت لىوم    ىوم   لىولأ    ىوم   ض ىالمدخل إلى نظم المعلوماتومت جى زب ىح    ى -4

وم ب   ىى -5 ولح تو  ى زه،سى ايلى بالزبائنتوإ ىحبو ى التنظيمي على الاحتفاظ  الروتين  مب ب  ىو  ت    لىىانعكاسات  وم   ى  ى  بلى

 .ىم2017 ىى14وم    ولإ وت ل ى بولىولإ وت ى و  ت   ى    لىوم  إل ىوم  وق ىولمجب ى 

 ى  بلى بولىوم و حلىىىىالإلكترونية علي دعم الأداء التسويقيأثر إدارة علاقات العملاء   زب  ىت ض  ىوم  ب ىب   ىاب،سىوم  و   ىى -6

  .2020 ىى1وم    ى4 وم ا  ق ى    لى   الىوم   و  ى    ىولمجب 

ن ي ل ىى -7 اب  ونلى إ و  ى الاقتصادية    شى التنمية  تمويل  في  ودوره  المصرفي  و ت   ل ىىالقطاع  و  ت    لى وم ز ثى  ى  بلى

  .2020ولج وئ  

 ىى4 ىتا ملى    ت،س ىل  صى ب  ىوم  و،س ى    لى زب ىم دو   ىولمجب أثر التسويق الالكتروني على رضا الزبون  و  ىم و ل ى -8

 .م2021 ولج وئ  2وم   

 ىوف  حلى يت توع ىل  صىىنظم المعلومات التسويقية ومساهمتها في تطوير إدارة العلاقة مع الزبائنوم   س لى و لى بس ك ى -9

 .ىم2023     ى    ىو  ب     ى    لىوم هو ىحبهىلخض ىم م و   ىولج وئ  ى

 .ىم2023 ى وتىولخبو ىوم  ب ىمب   ى ومت زي  ىوم   لىولأ    ىو ت   ىالمدخل إلى نظم المعلومات التسويقية   ىاللهى زب ىوم    ى-10

 .ىم2023 ى وتىة  و ىمب   ى ومت زي  ىوم   لىولأ    ىو ت   ىنظم المعلومات التسويقية زب ى   ولمح  ىوم  ئ  ى-11

 ىتا ملى    ت،س ىل  صىىالتحول الرقمي في البنوك التجارية ودوره في تفعيل إدارة العلاقات    ى  ابواه ى هبش لىب  ى ىى-12

ى.ىم2023و ت   ى    ى  ا   ى  ه ىوم ب  ىو  ت    لى ومت  ت لى  ب  ىوم  و،سى   ىوم ب  ىو  ت    ل ىولج وئ  ى

 ىتا ملى    ت،س ىل  صىو ت   ىىآليات سير الرقابة الداخلية على المخاطر العملياتية للبنوكم حا شىولأ ،س ى    طىاو  ىى-13

ى.م2024    ى  ا   ى بولىوم ب  ىو  ت    لى ومت  ت لى  ب  ىوم  و،س ىولج وئ  

 ىتا ملى    ت،س ىى عض أ عاد التحول الرقمي في تحقيق الأداء المتميز للموارد البشرية في المؤسسات الرياضيةوم حب ن ى زب  ىى-14

ىم. 2025ل  صى  و،سىو   آ ىوم   دولى و  وت ىوم    ل ى    لى زب ىم دو   ى

نظم المعلومات التسويقية كمتغير وسيط بين  ة ا  ى زب ىوم   س لى آ     ى ا  لىوم و ىوم      ى ب  ى زب ى  اف ىى-15

ى.م2025 ى21وم   ى11 ى  بلىوم توا  ىومت  ت لىو       ىولمجب البيانات الضخمة وفاعلية القرارات التسويقية

أثر برامج التحول الرقمي على جودة اتخاذ القرار المبني على البيانات لدى القيادات الادارية في المؤسسات إتح ى ب ى ت  ش ىى-16

ى.م2025 ى  بلىوم و  ىوم ببولىولمحكبل ىوم   ىومت ا  ىالحكومية في مدينة سرت

     لى ، ى109 ى  بلىمز ثىوم  قىولأ ا  ىوم   دور القطاع المصرفي في تحقيق التنمية الاقتصادية في العراقإ ز لى     ىى-17

ى.م2025 بس 

18- Fadhlurrahman, M. A. An academic analysis of digital transformation: A comprehensive review of literature and 

business strategies. Security Intelligence Terrorism Journal (SITJ), 1(1), 2024. 

19- Akbar, A. S., Iriani, S. S., & Sanaji, S.. A systematic literature review on the effectiveness of customer relationship 

management in building customer loyalty in the digital era. Jurnal Pendidikan Ekonomi, Manajemen dan 

Keuangan(2025). 

 

 


