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Abstract:

The study aimed to identify the impact of electronic marketing on customer satisfaction in the Palestinian telecom sector (Jawwal & Ooredoo), according to several variables. The study followed the descriptive analytical method. The sample of the study consisted of (200) participants using the Palestinian telecommunications (Jawwal & Ooredoo) in the Hebron Governorate. A questionnaire consisting of two main sections and (39) paragraphs, of which (14) items were used to measure the nature of e-marketing and (25) items to measure customer satisfaction. The results of the study indicated that the reality of e-marketing in the Palestinian telecommunications sector is average, as e-marketing through the company's website provides effort and time, and gives a clear idea of the programs developed by the company, as well as opportunities to move from program to program without the need to go to the company. It was also evident that there is a high level of customer satisfaction in the Palestinian telecommunications sector (Jawwal & Ooredoo), and the areas of customer satisfaction came in the following order: (customer expectations, quality of service provided, customer service). It was found that there is an impact of e-marketing on the quality of the service provided, and on customer service and expectations. The results of the study showed that there are statistically significant differences in the impact of e-marketing on customer satisfaction in the Palestinian telecommunications sector due to variables: gender, educational qualification, duration of participation, and type of segment, while it was found that there were no statistically significant differences attributed to variables: the segment, the way to deal with The company. The study came out with a number of recommendations, including: (Enhancing the electronic infrastructure of Palestinian telecommunications companies in a way that ensures services reach all users, reducing the prices of services provided through the company website so that they are less than those provided at the company’s center, designing the company’s website in an attractive way, and in a way that enables customers Easily handle it).
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الملخص:

تهدف هذه الدراسة التعرف إلى أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية (جوال و أوريدو)، وفقاً لعدة متغيرات. اتبعت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي. تكونت عينة الدراسة من (200) مشترك يستخدمون الاتصالات الفلسطينية(جوال و أوريدو) في محافظة الخليل. تم استخدام استبانة مكونة من قسمين رئيسيين و(39) فقرة منها(14) فقرة لقياس طبيعة التسويق الإلكتروني و(25) فقرة لقياس رضا الزبائن. أشارت نتائج الدراسة إلى أن واقع التسويق الإلكتروني في قطاع الاتصالات الفلسطينية متوسط، كما يوفر التسويق الإلكتروني عبر موقع الشركة الجهد والوقت، ويعطي فكرة واضحة عن البرامج المستحدثة لدى الشركة، كما يوفر فرص الانتقال من برنامج إلى برنامج دون الحاجة للذهاب للشركة. وتبين أيضاً وجود رضا مرتفع للزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية(جوال و أوريدو)، وجاءت مجالات رضا الزبائن على الترتيب:(توقعات الزبائن، جودة الخدمة المقدمة، خدمة الزبائن). وتبين  وجود أثر للتسويق الإلكتروني على جودة الخدمة المقدمة، وعلى خدمة الزبائن وتوقعاتهم. واثبتت نتائج الدراسة وجود فروق ذات دلالة إحصائية في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية تعزى لمتغيرات: الجنس، والمؤهل العلمي، ومدة الاشتراك، ونوع الشريحة، في حين تبين عدم  وجود فروق ذات دلالة إحصائية تعزى لمتغيرات: الشريحة، طريقة التعامل مع الشركة. وخرجت الدراسة بعدد من التوصيات منها:(تعزيز  البنية التحتية الإلكترونية لشركات الاتصالات الفلسطينية بما يضمن وصول الخدمات إلى جميع المستخدمين، تخفيض  أسعار الخدمات المقدمة عبر موقع الشركة بحيث تكون اقل من تلك المقدمة في مركز الشركة، تصميم الموقع الالكتروني للشركة بطريقة جذابة، وبطريقة تمكن الزبائن من التعامل معه بسهولة).
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الكلمات المفتاحية: التسويق الإلكتروني،  رضا الزبائن، قطاع الاتصالات الفلسطينية.
المقدمة:
باشرت الاتصالات الفلسطينية أعمالها عام 1997 كشركة مساهمة عامة بهدف تقديم خدمات الاتصالات السلكية واللاسلكية والإنترنت في فلسطين، وذلك من خلال إنشاء وتطوير البنية التحتية اللازمة للتشغيل والقادرة على تقديم أفضل الخدمات وأحدثها للمشتركين، وقيادة قطاع الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات في فلسطين. وعلى الصعيد الخارجي، تمتلك مجموعة الاتصالات الفلسطينية 25.3% من أسهم شركة فيتل (Vtel) المسجلة في مركز دبي المالي العالمي(Dubai International Financial Centre)  الذي يعتبر من أرفع المراكز المالية شأناً في المنطقة، حيث يعتبر تسجيل شركة فيتل القابضة أمراً مهماً لنمو الشركة وتحقيق أهدافها وتنفيذ خطة عملها. تساهم مجموعة الاتصالات الفلسطينية بنسبة مؤثرة في الناتج المحلي الإجمالي الفلسطيني، فيما يمثل سهم بالتل حوالي 33.04% من إجمالي القيمة السوقية لبورصة فلسطين كما في نهاية أيلول من العام 2015 وقد نمت عائدات الشركة بشكل متزايد على مدار السنوات السابقة، وهذا بدوره وفر للمجموعة استقراراً مالياً مكنها من ضخ المزيد من الاستثمارات في قطاع الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات. إضافة لذلك، تعتبر مجموعة الاتصالات الأولى من حيث القدرة التوظيفية في القطاع الخاص الفلسطيني. وفي ظل السعي الدؤوب للشركات لاقتناص كل فرصة تلوح في الأفق ومواكبة التقنيات الحديثة في مجال عملها بغية زيادة حصتها السوقية وتحقيق ميزة تنافسية عليا، وفي ظل التطور الكبير في عالم التكنولوجيا والمعلوماتية وثورة المعلومات الهائلة التي باتت تسيطر على جميع قطاعات الأعمال في العالم وبشكل خاص المنشآت التجارية، وبسبب المنافسة الحامية. وقد أخذ الأثر الخدمي للتسويق الإلكتروني يتضح حيث أنه يعمل على توسع نطاق السوق من خلال النفاذ إلى الأسواق العالمية وخلق أسواق جديدة كان من المتعذر إيجادها في ظل التجارة التقليدية، لأن ممارسة التسويق عبر الانترنت تجعل المنتجات من السلع والخدمات متاحة لأكبر عدد ممكن من المستهلكين، كما انه ساهم بظهور منتجات وخدمات جديدة، الأمر الذي زاد من التنوع في المنتجات المعروضة وأصبحت عوامل التمييز والاختيار أكثر وضوحاً وهذا يتيح الفرصة للمنظمات الصغيرة والمتوسطة الحضور في الأسواق المحلية والدولية، الأمر الذي يمنح المستهلك الفرصة للاختيار بين المنتجات، وقد ساعد أيضا على إيجاد مخرجات أكثر تطورا وملبيا للحاجات والرغبات وعمل على تحسين الصورة الذهنية للمنظمات، وساهم في تطوير وسائل الاتصال بين المنظمة والزبائن، وساعد على تطوير قدرات الأفراد وتعزيزها وجعلهم أكثر قدرة على انجاز الأعمال، والقدرة أيضا على متابعة المعاملات الخاصة بالمبيعات وخطواتها ونتائجها، والسرعة في إضافة منتجات أو تغيير المقترحات البيعية بسرعة هائلة ]1 [.  
مشكلة الدراسة:

 تسعى الشركات العاملة في قطاع الاتصالات في فلسطين إلى الاستفادة من التسويق الالكتروني بكافة عناصره لتطوير خدماتها المقدمة لزبائنها من اجل الحصول على رضائهم وبالتالي الولاء، على اعتبار أن رضا الزبائن هو احد الأهداف المهمة التي تساعد على تحقيق أهداف الشركة الأساسية في الربحية و الاستمرارية كما يعد المزيج التسويقي من أهم العناصر في العملية التسويقية التي تعمل على إرضاء المستهلك والمحافظة عليه كزبون دائم وخلق حلقة وفاء بينه وبين المؤسسة أو المنتج، والمزيج التسويقي كذلك هو القوى المؤثرة في تحقيق مردود مادي للمؤسسات الاستهلاكية والربحية والحصول على ميزة تنافسية، وكسب ولاء المستهلك وثقته وهكذا يصبح وفيا للشركة ومنتجاتها، وهذا قد يعبر عن نجاح عملية التسويق في بيئة التنافس  ]2 [، ولذلك فإن البحث يدرس المزيج التسويقي الالكتروني في قطاع الاتصالات في فلسطين في شركتي جوال واوريدو وأثره على رضا الزبائن والحفاظ عليهم من خلال تعزيز ولائهم، ويمكن تجسيد مشكلة البحث من خلال الإجابة على السؤال الرئيس الآتي: 
هل يوجد أثر للتسويق الالكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية(جوال و أرويدو)؟، وتنبثق عن هذه الإشكالية، الأسئلة الفرعية التالية:

س1) ما واقع التسويق الإلكتروني في قطاع الاتصالات الفلسطينية (جوال و أوريدو)؟

س2) ما درجة رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية (جوال و أوريدو)؟

س3) هل يوجد اثر للتسويق الالكتروني على جودة الخدمة المقدمة؟
س4) هل يوجد اثر للتسويق الالكتروني على خدمة الزبائن ؟
س5) هل يوجد اثر للتسويق الالكتروني على توقعات الزبائن ؟
س6) هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ( 0.05 ≥α) لأثر التسويق الالكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية (جوال و أوريدو) تعزى إلى متغيرات:(الجنس، المؤهل العلمي، الشريحة المستخدمة، مدة الاشتراك، طريقة التعامل مع الشركة، نوع الشريحة).
متغيرات الدراسة: 
أولاً: المتغيرات الديموغرافية:
1. الجنس، وله مستويان: (ذكر، أنثى).
2. المؤهل العلمي، وله ستة مستويات: (لا يوجد، دون الثانوية العامة، ثانوية عامة، دبلوم، بكالوريوس، دراسات عليا).
3. الشريحة المستخدمة، ولها ثلاثة مستويات:(جوال، أوريدو، جوال + أوريدو).
4. مدة الاشتراك، ولها خمسة مستويات: ( أقل من سنة، من1-5 سنوات، من 6-10 سنوات، من 11-15 سنة، أكثر من 15 سنة).
5. طريقة التعامل مع الشركة، ولها ثلاثة مستويات:( زيارة مركز خدمة الزبائن، الاتصال بمركز الاستعلامات، عبر وسائل التواصل الإلكتروني للشركة).
6. نوع الشريحة، ولها مستويان: (كرت،  فاتورة).

ثانياً: المتغير المستقل: التسويق الإلكتروني.

ثالثاً: المتغير التابع: رضا الزبائن.
رابعاً: المتغير الوسيط(الداخلي): قطاع الاتصالات الفلسطينية(جوال وأوريدو).

أهداف الدراسة:
هدفت الدراسة الحالية التعرف إلى :
1) واقع التسويق الإلكتروني في قطاع الاتصالات الفلسطينية (جوال و أريدو).
2) واقع جودة الخدمة المقدمة في قطاع الاتصالات الفلسطينية (جوال و أريدو).
3) واقع خدمة الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية (جوال و أريدو). 

4) توقعات الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية (جوال و أريدو).
5) أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن.
6) معرفة مدى وجود فروق في استجابات المبحوثين لأثر التسويق الالكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية (جوال وأريدو) تعزى إلى المتغيرات الديموغرافية للدراسة.
أهمية الدراسة: 
يمكن تلخيص أهمية هذه الدراسة فيما يلي:
الأهمية النظرية: اثر التسويق الالكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات على شركتي جوال و اوريدو في فلسطين من خلال اتباع المنهج العلمي الوصفي بالإضافة في ما يتعلق بالتطور السريع الذي حصل في تطور خدمات الاتصالات واستخدام خدمات الاتصالات واستخدام شبكة الانترنت لتقديم خدمات الاتصالات من خلال موظفي الشركات وتحقيق الرضا للعملاء وإرضاء الزبائن والتعامل مع العملاء أيضا باستخدام التسويق الالكتروني.

الأهمية العلمية: تتمثل الأهمية العلمية في تصميم استبيانه تتضمن متغيرات البحث وعناصرها بحيث توزع على وحدات معاينة من شركتي جوال وأوريدو لاختبار اسئلة الدراسة والتوصل الى نتائج البحث.
حدود الدراسة: 
تتحدد حدود هذه الدراسة بما يأتي:

-الحدود الموضوعية: تتناول الدراسة أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية (جوال وأوريدو).
-الحدود البشرية: تقتصر الدراسة على مستخدمي الاتصالات الفلسطينية (جوال وأوريدو) في محافظة الخليل.
-الحدود الزمنية: أجريت الدراسة خلال  شهري شباط وآذار من العام 2020م.
-الحدود المكانية:  محافظة الخليل.
مصطلحات الدراسة: 
فيما يلي تعريف لبعض مصطلحات الدراسة:

-التسويق الإلكتروني: "هو الاستخدام الأمثل للتقنيات الرقمية، بما في ذلك تقنيات المعلومات والاتصالات لتفعيل إنتاجية التسويق وعملياته المتمثلة في الوظائف التنظيمية، والعمليات والنشاطات الموجهة لتحديد حاجات الأسواق المستهدفة وتقديم السلع والخدمات إلى العملاء"  ]3، ص15 [.
-جودة الخدمة: وتعني إلى مدى تلبي هذه الخدمة توقعات العملاء  ]4 [.
-خدمة الزبون: تعرف إجرائياً بأنها الجهود المبذولة من قبل الشركة لزبائنها، والتي تهدف من خلالها تحقيق المنفعة للشركة، وكذلك الحصول على رضا الزبائن.
-توقعات الزبون: تعرف إجرائياً بأنها ما يتوقعه الزبون من الشركة في مجال الخدمة المقدمة له، بحيث يكون راض عن تلك الخدمة المقدمة، فإذا تساوت الخدمة مع توقعات الزبون فإنه يشعر بالرضا، وإذا فاقت الخدمة المقدمة توقعات الزبون فإنه يشعر بالسعادة، وفي حل قلت جودة الخدمة عن توقعات الزبون فإنه يشعر بالسخط على الشركة مقدمة الخدمة، مما يجعله يفكر بتركها واللجوء إلى شركة أخرى تقدم خدمات توائم توقعاته.
الأدب التربوي:

التسويق الإلكتروني  عبارة عن تطبيق استراتيجيات التسويق التقليدي المباشر المعروف في سوق العمل، ولكن من خلال استخدام جميع الوسائل المتاحة عبر الإنترنت (الموقع الرسمي المصمم بشكل احترافي ومتوافق مع جميع الأجهزة، والمحتوى الإبداعي الذي يساهم في أرشفته على محركات البحث وظهوره في النتائج الأولى للبحث، وصناعة المحتوى الجذاب على مواقع التواصل الاجتماعي كالفيس بوك وأنستغرام وتوتير وسناب شات، والإعلانات المدفوعة عبر الإنترنت، والنشرات البريدية الإلكترونية وغيرها)، وهو جزء أساسي من أنشطة التجارة الكترونية في قطاع الاتصالات الفلسطينية، فهو يشير إلى كافة الأنشطة التسويقية التي تم تنفيذها من خلال شبكة الإنترنت، وهو إدارة التفاعل بين المنظمة والمستهلك في فضاء البيئة الافتراضية من أجل تحقيق المنافع المشتركة والبيئة الافتراضية للتسويق الإلكتروني تعتمد بصورة أساسية على تكنولوجيا الإنترنت وعملية التسويق  الإلكتروني لا تركز فقط على عمليات بيع المنتجات إلى المستهلك بل تركز أيضا على إدارة العلاقات بين المنظمة والمستهلك من جانب وبين عناصر البيئة الداخلية والبيئة الخارجية من جهة  أخرى  ]5 [ .
أما التسويق التقليدي فيتم عبر الطرق التقليدية من عرض المنتج للبيع في المحلات ومنافذ بيع الشركات المختلفة، وقد تقتصر الدعاية له عبر التليفزيون أو الإعلانات المطبوعة عبر الصحف والمجلات وكذلك الراديو، أو حتى عبر التواصل المباشر بين ممثل الشركة والمستهلك. 
الفروقات بين التسويق الالكتروني والتسويق التقليدي:

 يمكن توضيح الفروق بين التسويق الإلكتروني والتسويق التقليدي من خلال الآتي  ]6 [
-التكلفة: التي تتكبدها الشركات في عرض المنتجات من خلال التسويق الإلكتروني أقل مقارنة بالتكلفة العالية للتسويق التقليدي.
-التواصل: التواصل في التسويق الإلكتروني دقيق وأسهل بسبب توظيف تكنولوجيا المعلومات وأدواته والاتصال الدائم والدوري كإرسال الرسائل ومتابعة الزبائن. أما التسويق التقليدي يكون التواصل من خلاله صعب نوعاً ما لأنه محدد بزمان ومكان.

-حجم الشريحة: عدد الزبائن في الشبكة الإلكترونية كبير جداً لأن التسويق محلي وعالمي بينما التسويق التقليدي يخدم شريحة معينة من الزبائن أو الأشخاص.

-معاينة المنتجات: هناك صعوبة في معاينة المنتج لأنه يعتمد على عرض الصورة كما الحصول على عينة صعب نوعاً ما بالمقارنة مع التسويق التقليدي فمعاينة المنتج والحصول على عينة أسهل.

-متابعة ردود الفعل: يمكن متابعة ردود الزبائن وتساؤلاتهم من خلال الصفحات الاجتماعية أو المواقع بشكل مباشر في التسويق الإلكتروني أما التقليدي فصعب المتابعة.

-جمع البيانات: التسويق الإلكتروني يتفاعل مع الزبائن ويسهل عملية جمع بيانات الزبون أو الزائر واهتماماته بالمنتج. التسويق التقليدي مهمة صعبة ومجهدة أكثر.

-متابعة الطلبات: التسويق الإلكتروني يمكن الزبون من طلب المنتج في أي وقت ومكان من خلال الأدوات الإلكترونية (هاتف ذكي – كمبيوتر) أما التقليدي فهو صعب نسبياً.
فرص التسوق الالكتروني:
يمكن تحديد أهم الفرص والمنافع  التي يحققها التسويق الالكتروني لكل من الشركات والعملاء في ظل العولمة وبيئة الأعمال المتغيرة  ]7 [:
1. إمكانية الوصول إلي الأسواق العالمية: أكدت الدراسات أن التسويق الالكتروني يؤدي إلي توسيع الأسواق وزيادة الحصة السوقية للشركات بنسب تتراوح بين 3- 22% بسبب الانتشار العالمي، كما يتيح التسويق الالكتروني للعملاء الحصول علي احتياجاتهم والاختيار من بين منتجات الشركات العالمية بغض النظر  عن مواقعهم  الجغرافية.

2. تقديم السلع والخدمات وفقا لحاجات العملاء: من خلال التسويق الالكتروني يجد المسوقون فرصة أكبر لتكييف منتجاتهم طبقا لحاجات العملاء إلكترونيا E- Cutomization بشكل يلي توقعات العملاء ويتلاءم مع خصوصيات كل عميل.

3. الحصول علي معلومات  مرتدة لتطوير المنتجات: قدم التسويق الالكتروني فرصة جوهرية للاستجابة للتغيرات التي تحدث في الأسواق والتقنيات بشكل يحقق دمج حاجات العملاء مع التطورات التكنولوجية، وذلك من خلال ما يعرف بالعملية المرنة لتطوير المنتج، والتي تعتمد علي استشعار السوق بواسطة الآليات التفاعلية للتسويق الالكتروني .

4. تخفيض التكاليف واستخدام التسعير المرن: إن استراتيجيات التسعير في ظل التسوق الالكتروني ليست مجرد استجابة سريعة لظروف السوق، وإنما تأخذ في الحسبان جميع العوامل والمتغيرات الداخلية والخارجية، ولاشك أن مفهوم التسعير المرن يجد تطبيقاته من خلال آليات التسويق الالكتروني، حيث تتوفر تقنيات تمكن المشتري من البحث عن والعثور على أفضل الأسعار المتوفرة.

5. استحداث أشكال وقنوات جديدة للتوزيع: قدم التسويق الالكتروني منظورا جديدا لسوق الالكترونية  يكون التفاعل فيها بين طرفي عملية التبادل دون الحاجة إلى وسطاء.

6. استخدام أساليب ترويج تفاعلية مع العملاء: يعتبر الإعلان الالكتروني عبر الانترنت من أكثر وسائل الترويج جاذبية وانتشارا في ظل  الاتجاه نحو التسويق الالكتروني، فالإعلان المباشر عبر الانترنت يتزايد بمعدل 12% سنويا، وقد قدم التسويق الالكتروني مفهوما جديدا للإعلان، وهو أن الشركات تقدم رسائلها الترويجية بشكل متعمد إلي بيئات مستهدفة من خلال مواقع إلكترونية محددة يتوقعون أن تكون جماهيرهم

7. دعم وتفعيل إدارة العلاقات مع العملاء: يستند التسويق الالكتروني إلي مفاهيم جديدة وقناعات ترقى إلى اعتبار العميل شريكا استراتيجيا في منشآت الأعمال، لذا استهدف بناء ودعم علاقات ذات معني وهدف مع العملاء, وذلك من خلال تفعيل ديناميكية واستمرارية الاتصال المباشر مع العملاء.
8. تحقيق ميزة تنافسية وموقع استراتيجي في السوق: تمر المنافسة في الأسواق الالكترونية بمرحلة انتقالية نتيجة إلي التحول إلى المنافسة المستندة للقدرات، ولاشك أن التطورات الهائلة في تكنولوجيا  المعلومات المرتبطة بالتسويق الالكتروني  قد خلقت فرصا غير مسبوقة في دعم الاستراتيجيات المميزة وتحسين الوضع التنافسي للشركات.
مميزات التسويق الإلكتروني:
تتميز التجارة الإلكترونية بالعديد من المميزات منها  ]8 [:
1. إمكانية البيع أو الشراء من خلال المنزل وهذا يوفر الوقت والجهد للبائع والمشتري، ويوفر إتمام عملية البيع والشراء بسهولة.
2. يوفر التسويق الإلكتروني عوامل الراحة والحرية للبائع والمشتري على السواء في أخذ قرار البيع أو الشراء.
3. يوفر التسويق الإلكتروني الكثير من المال لأنه يوفر النفقات المالية لأن كل التسويق يقام بدون تدخل الوسطاء.
4. يوفر التسويق الإلكتروني للمشتري أمكانية جمع معلومات أكثر عن السلعة قبل اتخاذ قرار الشراء؛ من خلال الاستعانة بآراء الأصدقاء أو البحث عنها في مواقع أخرى.

5.يوفر التسويق الإلكتروني سهولة الدفع من خلال البطاقات البنكية التي تتواجد في كل مكان تقريباً.

6. هذا النوع من التسويق يتيح زيادة عدد العملاء والتعاملات التسويقية بشكل كبير بسبب الانتشار الواسع للإنترنت.
7. يتيح التسويق الإلكتروني شراء أنواع عديدة من السلع قد لا تتوفر في بلد المشتري نفسه، وقد لا يجدها إلا من خلال الإنترنت.

8. سهولة الحصول على أي معلومة تخص المنتج في وقت قصير، وكذلك سهولة الحصول على المنتج من خلال المنزل وهذا يوفر تجاوز الحدود المكانية.

9. يوفر هذا النوع من التسويق إمكانية التسويق لأي كمية من السلع، حيث ذلك لا يتوفر في التسويق العادي لأنه يتطلب مكان يتم فيه عرض السلعة، بالإضافة إلى الضرائب والكهرباء والإيجار للمكان المعروض فيه السلع، وكل هذه الأمور تؤثر على سعر السلعة، لهذا يعتبر التسويق الإلكتروني أكثر نوع من التسويق يوفر كل هذه التكاليف.
عيوب التسويق الإلكتروني:
تتمثل عيوب التسويق الإلكتروني بما يلي ]8 [: 
1. احتمالية اختراق الحسابات من خلال بعض الأشخاص، لأن بعض الحسابات تفتقر إلى عنصر السرية والأمان.

2. قد يسمح لبعض الناس التسويق للبضائع السيئة والرديئة من خلال أسماء وكيانات وهمية ونشر صور لا تمثل المنتج بشكله الحقيقي.

3.عدم انتشار سياسية التسويق الإلكتروني بشكل واسع في الكثير من البلاد العربية.

4.عدم توفر وسيلة سهلة للدفع في الكثير من الأسواق الإلكترونية، وجهل الكثير من الناس بطرق الشحن السريعة والآمنة.
5 .قد لا يجد الكثير من الأشخاص الثقة في هذا النوع من التسويق، بسبب المرور ببعض التجارب التي تعرضوا فيها للنصب، أو وصول سلع بمواصفات غير المعلن عنها.

6 .عدم الربط بين البنوك الواقعة في عملية الربط من خلال الإنترنت، وعدم وجود مؤسسات مسئولة عن هذا الربط مما يزيد الوضع توتر فيما يخص طرق الدفع.

7. عدم توفر قوانين ومؤسسات قانونية تحمي المستهلك من عمليات النصب التي قد يتعرض لها من خلال الإنترنت.
8 .يوجد في الكثير من الأحيان اختلاف في مقاييس الملابس من بلد إلى أخرى، وعدم القدرة على التأكد من أن هذا المنتج وذلك المقاس سوف يتناسب مع الزبون.  
الدراسات السابقة:

 أولا: دراسة حداد وجودة  ]9 [ بعنوان "واقع التسويق الإلكتروني في المصارف التجارية الأردنية"
تهدف  الدراسة إلى معرفة مدى إدراك عملاء المصارف التجارية في أهمية التسويق الإلكتروني في التعامل مع العملاء، وهل يعمل التسويق الإلكتروني على تعزيز العلاقة بين المصارف التجارية وعملائها ويعزز جودة الخدمات المصرفية، وهل  حققت هذه المصارف التجارية الأردنية نجاحا ملموسا في مجال التسويق الإلكتروني. أما فرضيات الدراسة فقد تمثلت في أنه لا توجد علاقة بين توفر قاعدة معلوماتية وجودة الخدمات المصرفية، ولا توجد علاقة بين درجة الأمان وجودة الخدمات المصرفية، ولا يوجد تأثير للتسويق الإلكتروني على جودة الخدمات المصرفية وليست هناك فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الدراسة على جودة الخدمات المصرفية تعزى إلى العوامل الديموغرافية، تم التحليل باستخدام التحليل الإحصائي .توصلت الدراسة إلى عدد من النتائج أهمها :أن هناك علاقة بين توفر قاعدة معلوماتية للتسويق الإلكتروني وجودة الخدمات المصرفية، أيضا هناك علاقة بين توفر الأمان في الأعمال المصرفية وجودة الخدمات فيها وأن التسويق الإلكتروني يؤثر على جودة الخدمات المصرفية.
ثانيا: دراسة نورزان قاسم ونور عبد الله  ]10 [ بعنوان "تأثير أبعاد جودة الخدمة المدركة على رضا العملاء وثقتهم وولائهم في التجارة الإلكترونية"

 تهدف الدراسة إلى التحقق تجريبيًا من العلاقة بين جودة الخدمة المدركة والرضا والثقة والولاء في إعدادات التجارة الإلكترونية في ثقافتين - الماليزية والقطرية. تم استخدام منهج طريقة المسح في هذه الدراسة. لاختبار أبعاد جودة الخدمة المدركة، تم تحليل جميع العناصر العشرين باستخدام الدوران المائل ودوران varimax. تم اختبار الفرضيات باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية والنموذج الخطي العام لتحليل التباين الأحادي تم العثور على جودة الخدمة المدركة لها تأثير كبير على رضا العملاء. ووجد أن رضا العملاء بدوره له تأثير كبير على الثقة. لكل من رضا العملاء والثقة تأثيرات كبيرة على الولاء من خلال الحديث الشفوي (WOM) في حين أن WOM هي سابقة للزيارات المتكررة أو نوايا إعادة الشراء. ومن المثير للاهتمام أن الثقة لا تؤثر بشكل مباشر على الأخير. باستثناء تأثير الرضا على الثقة، لم نجد فرقًا كبيرًا بين تأثيرات جودة الخدمة المدركة على الرضا ، والرضا عن الولاء، والثقة على الولاء بين العملاء القطريين والماليزيين مما يشير إلى أن العلاقات في النموذج لم يتم الاحتفاظ بها عبر المجموعتين الثقافيتين لأن المستجيبين لديهم خلفية ثقافية مماثلة.

ثالثا: دراسة الختم  ]11 [ بعنوان "أثر التسويق الإلكتروني على المزيج التسويقي للخدمة المصرفية ) دراسة تحليلية على المصارف السودانية) "

تهدف الدراسة  إلى الكشف عن الدور الذي يلعبه التسويق الإلكتروني على عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني لدى المصارف في ولاية الخرطوم، كما هدفت إلى الكشف عن الجهود التي تبذلها المؤسسات المصرفية نحو العمل بمفهوم التسويق الإلكتروني ومحاولة تطبيقه في المؤسسات والمصارف السودانية. وتتلخص مشكلة الدراسة في معرفة العلاقة بين الخدمات الإلكترونية التي يقدمها المصرف لعملائه وزيادة العائد على الاستثمار وزيادة عدد المتعاملين مع المصرف والتميز في تقديم ما هو مختلف. أما الفروض فقد تمثلت في الفرضية الأساسية القائلة انه لا توجد علاقة وتأثير للتسويق الإلكتروني على عناصر المزيج التسويقي للخدمة المصرفية في المصارف السودانية، وتم تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية الوصفية والتحليلية. وخلصت الدراسة إلى أن هناك علاقة معنوية بين استخدام المصرف للبطاقات البلاستيكية الممغنطة لخدمة عملائه وجذب عملاء جدد وبالتالي زيادة ربحيته وقدرته التنافسية، ووجود علاقة معنوية بين درجة تبني المصرف لتقديم خدماته المصرفية عبر شبكة الانترنت وتخفيض تكاليف التعامل وزيادة عدد العملاء، وزيادة قدرته التنافسية.

رابعا: دراسة محمد وناصر ]12 [ بعنوان "استراتيجيات الخدمات المصرفية الإلكترونية وأثرها على رضا العملاء: الدليل التجريبي من فلسطين"

 تهدف الدارسة إلى التعرف إلى العلاقة بين الخدمات المصرفية الإلكترونية في فلسطين ورضا العملاء، والتعرف على تأثير الاستراتيجيات المصرفية الإلكترونية على رضا العملاء في القطاع المصرفي في فلسطين. استخدمت الدراسة مكونين رئيسيين: أ) تصميم المسح الذي استهدف (347) عميلاً من البنوك في (8) بنوك في فلسطين، ب) المقابلات المباشرة مع الإدارة العليا في بنكين رئيسيين في فلسطين (البنك العربي وبنك فلسطين) حول استراتيجيات البنك المستقبلية تجاه الخدمات المصرفية الإلكترونية. مع إدخال الجيل الثالث من خدمة الإنترنت اللاسلكي (3G) في فلسطين،  أشارت  الدراسة إلى وجود علاقة إيجابية هامة بين استراتيجيات الخدمات المصرفية الإلكترونية ورضا العملاء باستخدام هذه الخدمات. وهكذا تم رفض الفرضية الصفرية للدراسة وقبول الفرضية البديلة. 
تعقيب على الدراسات السابقة:
 بعد الاستعراض السابق للدراسات السابقة  توصل الباحثان إلى أن موضوع  التسويق الإلكتروني وما له من دور في تحقيق رضا العملاء قد حظي باهتمام الباحثين، حيث تناولت دراسات عديدة  مدرى وعي العملاء بأهمية التسويق الإلكتروني مثل دراسة حداد وجودة]9 [، وتناولت دراسات أخرى  العلاقة بين التجارة الإلكترونية وجودة الخدمة مثل دراسة نوريزان ونور ]10 [، بينما تناولت دراسة الختم ]11 [ الدور الذي يلعبه التسويق الإلكتروني على عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، في حيت تناولت دراسة محمد وناصر]12 [ العلاقة بين الخدمات المصرفية الإلكترونية ورضا العملاء، وقد استفاد الباحثان من هذه الدراسات في التعرف إلى مجالات الدراسة ومتغيراتها والأساليب الإحصائية في تحليل نتائجها وكذلك في بناء بنود الاستبانة ومجالاتها وفقراتها، كما استفاد من النتائج والتوصيات والمقترحات التي خرجت بها هذه الدراسات.  فقد أسهمت تلك الدراسات بإثراء هذه الدراسة بالخبرات الواردة فيها. ولعل أهم ما يميز هذه الدراسة أنها عنيت بمعرفة "أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية(جوال و أوريدو)"، الشركتان الوحيدتان في مجال الاتصالات الخلوية في فلسطين، حيث لم يتم تناول هذا الموضوع بهذه الصورة في الدراسات السابقة - على حد علم الباحثين - إضافة إلى تفردها في بحث أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية(جوال و أوريدو).
منهج الدراسة: تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي لملائمته لهذا النوع من الدراسات. 
مجتمع الدراسة: تكون مجتمع الدراسة من جميع مستخدمي شرائح جوال وأوريدو في محافظة الخليل.
عينة الدراسة: قام الباحثان بعمل استبانة إلكترونية وتوزيعها على عينة عشوائية من مستخدمي شرائح جوال و أوريدو في محافظة الخليل، حيث تم استرداد(200) استبانة، والجدول (1) يبين توزيع أفراد عينة الدراسة. 
جدول (1): توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغيرات الدراسة

	الرقم
	المتغيرات
	العدد
	النسبة المئوية

	1
	الجنس
	ذكر
	64
	32%

	
	
	أنثى
	136
	68%

	2


	المؤهل العلمي
	لا يوجد
	-
	-

	
	
	دون الثانوية العامة
	3
	1.5%

	
	
	ثانوية عامة
	5
	2.5%

	
	
	دبلوم
	11
	5.5%

	
	
	بكالوريوس
	160
	80%

	
	
	دراسات عليا
	21
	10.5%

	3


	الشريحة المستخدمة
	جوال
	114
	57%

	
	
	أوريدو
	35
	17.5%

	
	
	جوال + أوريدو
	51
	25.5%

	4
	مدة الاشتراك
	أقل من سنة
	29
	14.5%

	
	
	من سنة-5 سنوات
	72
	36%

	
	
	من 5-10 سنوات
	39
	19.5%

	
	
	من 10-15 سنة
	20
	10%

	
	
	من 15 سنة فأكثر
	40
	20%

	5
	طريقة التعامل مع الشركة
	زيارة مركز خدمة الزبائن
	38
	19%

	
	
	الاتصال بمركز الاستعلامات للشركة
	122
	61%

	
	
	عبر وسائل التواص الإلكتروني للشركة


































































































	40
	20%

	6
	نوع الشريحة
	كرت
	153
	76.5%

	
	
	فاتورة
	47
	23.5%


 بالنظر إلى الجدول (1) يتضح أن معظم أفراد العينة الدراسية كانوا من الإناث حيث بلغت نسبتهم (68%)، كما أن معظم أفراد العينة هم من حملة البكالوريوس حيث كانت نسبتهم (80%)، ومعظم أفراد العينة برتبة يستخدمون شريحة جوال بنسبة (57%) مقابل 17.5% يستخدمون شريحة أوريدو، و(25.5%) يستخدمون الشريحتين(جوال وأريدو)، ومعظم أفراد العينة كانت مدة اشتراكهم (من سنة-5 سنوات) حيث كانت نسبتهم (36%)، و(20%) كانت مدة اشتراكهم (من 15 سنة فأكثر). كما أن معظم أفراد العينة يتعاملون مع الشركة من خلال الاتصال بمركز استعلامات الشركة حيث بلغت نسبتهم (60%)،  وأخيراً  فإن معظم أفراد العينة لديهم شرائح تعمل بنظام الدفع المسبق(الكرت) حيث بلغت نسبتهم (76.5%) مقابل (23.5%) لديهم شرائح بنظام الفاتورة.
أداة الدراسة: 
قام الباحثان بإعداد استبانة  لقياس "أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية"،  بالاستناد إلى الأدب التربوي، والدراسات السابقة، وتكونت الاستبانة بمجملها من قسمين:

القسم الأول: ويحتوي هذا الجزء على البيانات الأولية عن المشترك/ة  الذي يقوم بتعبئة الاستبانة وهي: (الجنس، والمؤهل العلمي، والشريحة المستخدمة، ومدة الاشتراك، وطريقة التعامل مع الشركة، ونوع الشريحة).
القسم الثاني: ويقيس أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية، ويتكون من جزأين رئيسين:

-الجزء الأول:  ويقيس طبيعة التسويق الإلكتروني ويتكون من(14). 
-الجزء الثاني: ويقيس رضا الزبائن، وتكون من ثلاثة مجالات رئيسية:

المجال الأول: ويقيس جودة الخدمة المقدمة، ويتكون من (9) فقرات.

المجال الثاني: ويقيس خدمة الزبائن، ويتكون من (9) فقرات.

المجال الثالث: ويقيس توقعات الزبائن، ويتكون من (7) فقرات.

وقد كانت إجابة هذه الفقرات (أوافق بشدةً، أوافق، محايد، لا أوافق، لا أوافق بشدةً).
صدق الأداة:
يعبر صدق الأداة عن مدى صلاحية الأداة المستخدمة لقياس ما وضعت لقياسه، وقد قام الباحثان بعرض الاستبانة على عدد من المختصين وذوي الخبرة في عدد من الجامعات الفلسطينية من حملة شهادات الدكتوراه والماجستير، وقد تم تعديل فقرات الاستبانة وفق الملاحظات والتعديلات المقترحة، وأعيد صياغة الاستبانة بشكلها النهائي وفقاً لذلك ليُصبح عدد فقرات الاستبانة بشكلها النهائي (39) فقرة.
ثبات الأداة: 
للتحقق من ثبات أداة القياس تم فحص الاتساق الداخلي والثبات لفقرات الاستبانة بحساب معامل كرونباخ ألفا Cronbach' alpha))، وذلك وفق الجدول(2).
جدول (2): معاملات الثبات لأبعاد الدراسة الخاصة بالتسويق الإلكتروني وأثره على رضا الزبائن حسب معاملات كرونباخ ألفا.

	مجالات الدراسة
	عدد الفقرات
	قيمة ألفا

	طبيعة التسويق الإلكتروني
	14
	0.903

	جودة الخدمة المقدمة
	9
	0.870

	خدمة الزبائن
	9
	0.873

	توقعات الزبائن
	7
	0.810

	الدرجة الكلية لرضا الزبائن
	25
	0.934

	أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن
	39
	0.953


  من خلال النظر إلى جدول(2) يتبين أن معاملات ثبات أداة الدراسة في كل مجالات الدراسة تراوحت بين (0.810)، (0.903)، وقد حصل مجال طبيعة التسويق الإلكتروني على أعلى معامل ثبات في حين حصل مجال توقعات الزبائن على أدنى معامل ثبات، وأخيراً بلغت قيمة ألفا على الدرجة الكلية لرضا الزبائن(0.934)، وبلغت على الدرجة الكلية لأداة الدراسة ككل (0.953)، مما يشير إلى تمتع المقياس بالثبات.
نتائج الدراسة ومناقشتها وتفسيرها والتوصيات:
  يتناول هذا الجزء عرضاً للنتائج التي توصل إليها الباحث من خلال استجابة أفراد عينة الدراسة حول أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية(جوال وأريدو)، وفقاً لتساؤلات الدراسة، ويمكن تفسير قيمة المتوسط الحسابي للعبارات أو المتوسط العام المرجع للعبارات في أداة الدراسة (الاستبانة) كما يلي:

جدول (3): دلالة المتوسط الحسابي.

	المتوسط الحسابي
	الدرجة
	تقدير الدرجة

	1.00-1.79
	لا أوافق بشدة
	منخفض جداً

	1.80-2.59
	لا أوافق
	منخفض

	2.60-3.39
	محايد
	متوسط

	3.40-4.19
	أوافق
	مرتفع

	4.20-5.00
	أوافق بشدة
	مرتفع جداً


وفي ضوء معالجة بيانات الدراسة إحصائيا توصل الباحثان للنتائج التالية:
س1) ما واقع التسويق الإلكتروني في قطاع الاتصالات الفلسطينية (جوال و أريدو)؟
جدول (4): المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لواقع التسويق الإلكتروني في قطاع الاتصالات الفلسطينية حسب الأهمية.

	رقم الفقرة
	رتبة الفقرة
	الفقرة
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	الدرجة
	تقدير الدرجة

	10
	1
	يوفر التسويق الإلكتروني عبر موقع الشركة الجهد والوقت لدي.
	3.73
	0.854
	أوافق
	مرتفع

	11
	2
	يعطيني التسويق الإلكتروني عبر موقع الشركة فكرة واضحة عن البرامج المستحدثة لدى الشركة.
	3.60
	0.879
	أوافق
	مرتفع

	13
	3
	يوفر التسويق الإلكتروني عبر موقع الشركة فرص الانتقال من برنامج إلى برنامج دون الحاجة للذهاب للشركة.
	3.58
	0.989
	أوافق
	مرتفع

	7
	4
	سوف أتعامل الكترونيا مع المواقع الالكترونية للشركة في المستقبل .
	3.39
	1.00
	محايد
	متوسط

	4
	5
	يساعد التسويق الالكتروني من خلال خدمة الزبون على تلبية احتياجاتي في المستقبل.
	3.38
	0.830
	محايد
	متوسط

	6
	6
	يؤدي التسويق الالكتروني عن طريق عملية الترويج الالكتروني على جعل الخدمة المقدمة الكترونيا فعالة.
	3.38
	0.853
	محايد
	متوسط

	12
	7
	يجيب التسويق الإلكتروني عبر موقع الشركة على كافة الاستفسارات التي لدي فيما يتعلق بالخدمة والأسعار.
	3.37
	0.948
	محايد
	متوسط

	5
	8
	يؤدي التسويق الالكتروني من خلال الخدمات المقدمة الكترونيا ذات الكفاءة العالية إلى استمرارية تعاملي مع الشركة.
	3.36
	0.844
	محايد
	متوسط

	9
	9
	يؤدي التوزيع الالكتروني إلى إيصال الخدمة المقدمة الكترونيا عبر موقع الشركة في الوقت و المكان المناسبين.
	3.31
	0.937
	محايد
	متوسط

	8
	10
	يؤدي التسويق الالكتروني إلى تخفيض تكلفة الخدمات المقدمة الكترونيا عبر موقع الشركة، وبالتالي شعوري بالرضا.
	3.16
	0.937
	محايد
	متوسط

	2
	11
	يزيد التسويق الالكتروني من خلال الموقع الالكتروني الآمن للشركة ثقتي بالشركة.
	3.14
	0.826
	محايد
	متوسط

	3
	12
	يؤدي التسويق الالكتروني بواسطة الموقع الالكتروني الآمن للشركة إلى شعوري بالأمان.
	3.06
	0.842
	محايد
	متوسط

	1
	13
	يساعد التسويق الالكتروني من خلال الموقع الالكتروني المتميز للشركة بتحقيق شعور الرضا لدي
	3.05
	0.922
	محايد
	متوسط

	14
	14
	يسمح التسويق الإلكتروني عبر موقع الشركة إلى المقايضة بيني وبين الشركة.
	2.94
	0.970
	محايد
	متوسط

	الدرجة للتسويق الإلكتروني
	3.32
	0.602
	محايد
	متوسط


بالنظر إلى الجدول (4) يتبن أن واقع التسويق الإلكتروني في قطاع الاتصالات الفلسطينية جاء متوسطاً بمتوسط حسابي (3.32) وانحراف معياري (0.602)، ويعزى ذلك إلى حداثة شركات الاتصالات الفلسطينية، ومحدودية الشركات المنافسة في مجال الاتصالات، وربما بسبب ضعف أو انعدام الثقة بين الشركة ومتلقي الخدمة. وجاءت أعلى فقرات التسويق الإلكتروني وبدرجة مرتفعة الفقرة التي تنص على "يوفر التسويق الإلكتروني عبر موقع الشركة الجهد والوقت لدي" بمتوسط حسابي (3.73) وانحراف معياري (0.854)، تلتها الفقرة التي تنص على " يعطيني التسويق الإلكتروني عبر موقع الشركة فكرة واضحة عن البرامج المستحدثة لدى الشركة " بمتوسط حسابي (3.60) وانحراف معياري (0.879)، وأخيراً الفقرة التي تنص على " يوفر التسويق الإلكتروني عبر موقع الشركة فرص الانتقال من برنامج إلى برنامج دون الحاجة للذهاب للشركة" بمتوسط حسابي (3.58) وانحراف معياري (0.989). في حين جاءت أدنى فقرات التسويق الإلكتروني الفقرة التي تنص على "يسمح التسويق الإلكتروني عبر موقع الشركة إلى المقايضة بيني وبين الشركة" بمتوسط حسابي (2.94) وانحراف معياري (0.970)، تلتها الفقرة التي تنص على " يساعد التسويق الالكتروني من خلال الموقع الالكتروني المتميز للشركة بتحقيق شعور الرضا لدي" بمتوسط حسابي (3.05) وانحراف معياري (0.922)، تلتها الفقرة التي تنص على " يؤدي التسويق الالكتروني بواسطة الموقع الالكتروني الآمن للشركة إلى شعوري بالأمان" بمتوسط حسابي (3.06) وانحراف معياري (0.842).

س2) ما درجة رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية (جوال وأريدو)؟

جدول (5): المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لدرجة رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية  حسب الأهمية.

	المجال
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	الدرجـــــة
	تقدير الدرجـــــة

	توقعات الزبائن
	3.45
	0.669
	أوافق
	مرتفع

	جودة الخدمة المقدمة
	3.40
	0.637
	أوافق
	مرتفع

	خدمة الزبائن
	3.35
	0.646
	محايد
	متوسط

	الدرجة الكلية لرضا الزبائن
	3.40
	0.581
	أوافق
	مرتفعة لرضا الزبائني قطاع الاتصالات الفلسطينية) وانحراف معياري ().بمتوسط حسابي () وانحراف معياري ()ف معياري ()




















بالنظر إلى الجدول (5) يتبن وجود رضا مرتفع للزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية(جوال وأوريدو) بمتوسط حسابي(3.40) وانحراف معياري (0.581)، ويعزى ذلك الرضا إلى تفرد شركتي جوال وأوريدو في هذا المجال، وعدم وجود المنافسة التي تخلق المقارنة عند متلقي الخدمة. وجاءت أعلى مجالات رضا الزبائن مجال توقعات الزبائن بمتوسط حسابي (3.45) وانحراف معياري(0.669)، تلاه مجال جودة الخدمة المقدمة بمتوسط حسابي (3.40) وانحراف معياري (0.637)، وأخيراً مجال خدمة الزبائن بمتوسط حسابي (3.35) وانحراف معياري (0.646). وفيما يلي عرض لكل مجال من مجالات رضا الزبائن:

-جودة الخدمة المقدمة:

جدول (6): المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لجودة خدمة الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية حسب الأهمية.

	رقم الفقرة
	رتبة الفقرة
	الفقرة
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	الدرجة
	تقدير الدرجـــــة

	1
	1
	يؤدي تصميم موقع الويب إلى جعل الموقع الالكتروني للشركة جذابا .
	3.71
	0.835
	أوافق
	مرتفع

	2
	2
	 يساعد الموقع الالكتروني للشركة على إيصال الخدمة بشكل سريع.
	3.62
	0.888
	أوافق
	مرتفع

	8
	3
	نقل الخدمة المقدمة من البيع التقليدي إلى الموقع الالكتروني يساعدك على انجاز خدماتك بسرعة.
	3.52
	0.956
	أوافق
	مرتفع

	9
	4
	نقص البنية التحتية الإلكترونية  للشركة  يقلل من وصول الخدمات إلى جميع المستخدمين.  
	3.47
	0.901
	أوافق
	مرتفع

	7
	5
	تؤدي سياسية الخصوصية على الموقع الالكتروني للشركة إلى وجود سرية تامة لمعلوماتي على الموقع .
	3.42
	0.876
	أوافق
	مرتفع

	6
	6
	يجعل نظام امن الأعمال الالكترونية من عملية شرائي لخدمات الشركة المقدمة الكترونيا، عملية آمنة.
	3.38
	0.853
	محايد
	متوسط

	5
	7
	يساهم خدمة الزبون الكترونيا بجعل خدمات الشركة المقدمة الكترونيا، تنسجم مع متطلباتي .
	3.29
	0.871
	محايد
	متوسط

	4
	8
	إن الخدمات المقدمة الكترونيا ذات فاعلية جيدة.
	3.29
	0.865
	محايد
	متوسط

	3
	9
	إن أسعار خدمات الشركة المقدمة الكترونيا اقل تكلفة، مقارنة مع غيرها.
	2.96
	1.11
	محايد
	متوسط


بالنظر إلى الجدول (6) يتبن أن أعلى فقرات جودة الخدمة المقدمة كانت الفقرة التي تنص على "يؤدي تصميم موقع الويب إلى جعل الموقع الالكتروني للشركة جذابا " بمتوسط حسابي (3.71) وانحراف معياري (0.835)، تلتها الفقرة التي تنص على " يساعد الموقع الالكتروني للشركة على إيصال الخدمة بشكل سريع" بمتوسط حسابي (3.62) وانحراف معياري (0.888)، تلتها الفقرة التي تنص على "نقل الخدمة المقدمة من البيع التقليدي إلى الموقع الالكتروني يساعدك على انجاز خدماتك بسرعة" بمتوسط حسابي (3.52) وانحراف معياري (0.956)، تلتها الفقرة التي تنص على "نقص البنية التحتية الإلكترونية  للشركة  يقلل من وصول الخدمات إلى جميع المستخدمين." بمتوسط حسابي (3.47) وانحراف معياري (0.901)، وأخيراً الفقرة التي تنص على" تؤدي سياسية الخصوصية على الموقع الالكتروني للشركة إلى وجود سرية تامة لمعلوماتي على الموقع " بمتوسط حسابي (3.42) وانحراف معياري (0.876). في حين جاءت أدنى الفقرات الفقرة التي تنص على "إن أسعار خدمات الشركة المقدمة الكترونيا اقل تكلفة، مقارنة مع غيرها" بمتوسط حسابي (2.96) وانحراف معياري (1.11).

-خدمة الزبائن:
جدول (7): المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لخدمة الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية حسب الأهمية.

	رقم الفقرة
	رتبة الفقرة
	الفقرة
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	الدرجة
	تقدير الدرجـــــة

	8
	1
	يؤدي وجود وسائط تواصل اجتماعي متعددة للشركة إلى سهولة التواصل معها.
	3.58
	0.898
	أوافق
	مرتفع

	2
	2
	يساعدني الموقع الالكتروني للشركة على متابعة أخر التحديثات لخدمات الشركة .
	3.45
	0.884
	أوافق
	مرتفع

	9
	3
	صعوبة الوصول إلى الموقع المصمم للشركة والتعامل معه يجعلك تفقد الثقة بالتسويق الالكتروني.  
	3.41
	1.00
	أوافق
	مرتفع

	4
	4
	يساعدني الموقع الالكتروني على الوصول إلى الخدمة المطلوبة بسهولة 
	3.35
	0.843
	محايد
	متوسط

	1
	5
	يساعدني الموقع الالكتروني للشركة على الحصول على جميع الخدمات التي احتاجها.
	3.33
	0.908
	محايد
	متوسط

	6
	6
	 يساعدني خدمة الزبون على الموقع الالكتروني للشركة على الحصول على تجاوب سريع عند سؤالي عن أي استفسار .
	3.29
	0.928
	محايد
	متوسط

	3
	7
	يساعدني الموقع الالكتروني على وضع مقترحات لتحسين خدمات الشركة.
	3.25
	0.929
	محايد
	متوسط

	5
	8
	إن طريقة الدفع لقاء الحصول على خدمة الكترونيا مناسبة .
	3.25
	0.895
	محايد
	متوسط

	7
	9
	 يساعدني خدمة الزبون على الموقع الالكتروني للشركة عند تقدمي بشكوى على الاهتمام بها و حلها بسرعة .
	3.25
	0.951
	محايد
	متوسط


  بالنظر إلى الجدول (7) يتبن أن أعلى فقرات خدمة الزبائن كانت الفقرة التي تنص على "يؤدي وجود وسائط تواصل اجتماعي متعددة للشركة إلى سهولة التواصل معها" بمتوسط حسابي (3.58) وانحراف معياري (0.898)، تلتها الفقرة التي تنص على "يساعدني الموقع الالكتروني للشركة على متابعة أخر التحديثات لخدمات الشركة " بمتوسط حسابي (3.45) وانحراف معياري (0.884)، وأخيراً الفقرة التي تنص على "صعوبة الوصول إلى الموقع المصمم للشركة والتعامل معه يجعلك تفقد الثقة بالتسويق الالكتروني" بمتوسط حسابي (3.41) وانحراف معياري (1.00). في حين جاءت أدنى الفقرات الفقرة التي تنص على " يساعدني خدمة الزبون على الموقع الالكتروني للشركة عند تقدمي بشكوى على الاهتمام بها و حلها بسرعة" بمتوسط حسابي (3.25) وانحراف معياري (0.951)، والفقرة التي تنص على "إن طريقة الدفع لقاء الحصول على خدمة الكترونيا مناسبة" بمتوسط حسابي (3.25) وانحراف معياري (0.895)، والفقرة التي تنص على "يساعدني الموقع الالكتروني على وضع مقترحات لتحسين خدمات الشركة" بمتوسط حسابي (3.25) وانحراف معياري (0.929).

توقعات الزبائن:

جدول (8): المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتوقعات الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية حسب الأهمية.

	رقم الفقرة
	رتبة الفقرة
	الفقرة
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	الدرجة
	تقدير الدرجـــــة

	4
	1
	أجد أن أسعار الخدمات المقدمة عبر موقع الشركة يجب أن تكون اقل من تلك المقدمة في مركز الشركة .
	3.61
	1.03
	أوافق
	مرتفع

	6
	2
	أجد أن التعامل مع الشركات الفلسطينية أسعارها أغلى من أسعار الشركات في دول أخرى عن طريق التعامل الكترونيا.
	3.61
	1.11
	أوافق
	مرتفع

	5
	3
	أجد أن التعامل مع الموقع الالكتروني للشركة يمكن أن يكون أكثر سهولة 
	3.55
	0.883
	أوافق
	مرتفع

	3
	4
	أجد أن الموقع الالكتروني للشركة يمكن أن يكون أكثر جاذبية .
	3.49
	0.945
	أوافق
	مرتفع

	7
	5
	أجد أن الأسعار كانت اقل تكلفة قبل توحيد الأسعار لجميع الشركات من قبل وزارة الاتصالات الفلسطينية.
	3.44
	1.04
	أوافق
	مرتفع

	1
	6
	أجد أن مستوى الخدمة الالكترونية المقدمة كان عند حسن ظني.
	3.27
	0.897
	محايد
	متوسط

	2
	7
	أجد أن اهتمام وتعامل الموظفين بشكواي المقدمة الكترونيا كان عند حسن ظني .
	3.20
	0.925
	محايد
	متوسط


بالنظر إلى الجدول (8) يتبن أن أعلى فقرات توقعات الزبائن كانت الفقرة التي تنص على "أجد أن أسعار الخدمات المقدمة عبر موقع الشركة يجب أن تكون اقل من تلك المقدمة في مركز الشركة" بمتوسط حسابي (3.61) وانحراف معياري (1.03)، والفقرة التي تنص على "أجد أن التعامل مع الشركات الفلسطينية أسعارها أغلى من أسعار الشركات في دول أخرى عن طريق التعامل الكترونيا" بمتوسط حسابي (3.61) وانحراف معياري (1.11)، تلتها الفقرة التي تص على "أجد أن التعامل مع الموقع الالكتروني للشركة يمكن أن يكون أكثر سهولة" بمتوسط حسابي (3.55) وانحراف معياري (0.883)، تلتها الفقرة التي تنص على " أجد أن الموقع الالكتروني للشركة يمكن أن يكون أكثر جاذبية" بمتوسط حسابي (3.49) وانحراف معياري (0.945)، وأخيراً الفقرة التي تنص على "أجد أن الأسعار كانت اقل تكلفة قبل توحيد الأسعار لجميع الشركات من قبل وزارة الاتصالات الفلسطينية" بمتوسط حسابي (3.44) وانحراف معياري (1.04). في حين جاءت أدنى فقرات توقعات الزبائن الفقرة التي تنص على "أجد أن اهتمام وتعامل الموظفين بشكواي المقدمة الكترونيا كان عند حسن ظني" بمتوسط حسابي (3.20) وانحراف معياري (0.925)، وأخيراً الفقرة التي تنص على "أجد أن مستوى الخدمة الالكترونية المقدمة كان عند حسن ظني" بمتوسط حسابي (3.27) وانحراف معياري (0.897).
س3) هل يوجد اثر للتسويق الالكتروني على جودة الخدمة المقدمة؟
            جدول (9/أ): المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لدور كل من التسويق الإلكتروني وجودة الخدمة المقدمة.
	المتغيرات
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	حجم العينة

	التسويق الإلكتروني
	3.31
	0.602
	200

	جودة الخدمة المقدمة
	3.40
	0.637
	200


            جدول (9/ب): قيم (R) لمعرفة معامل ارتباط التسويق الإلكتروني وجودة الخدمة المقدمة.

	الخطأ المعياري المقدر
	مربع R المعدلة
	مربع R
	قيمة  R
	النموذج

	0.38172
	0.641
	0.643
	0.802
	1


يتضح من الجدول (9/ب) أن معامل ارتباط التسويق الإلكتروني وجودة الخدمة المقدمة هو (0.802) وهو معامل ارتباط مرتفع، أما قيمة مربع R فهي تشير إلى نسبة ما يفسره العامل المستقل من العامل التابع، أو نسبة ما يمكن تفسيره من العامل التابع بواسطة العامل المستقل.
             جدول (10): تحليل التباين الأحادي لمعرفة العلاقة بين التسويق الإلكتروني وجودة الخدمة المقدمة.
	النموذج
	مصدر التباين
	مجموع المربعات
	درجات الحرية
	معدل المربعات
	F
	مستوى الدلالة

	A


	انحدار
	52.001
	1
	52.001
	356.885
	00.00

	
	المتبقي
	28.850
	198
	0.146
	
	

	
	المجموع
	80.851
	199
	
	
	


تشير البيانات الواردة في الجدول (10) إلى معنوية الانحدار، أي أن هناك علاقة معنوية بين التسويق الإلكتروني وجودة الخدمة المقدمة حيث كانت الدلالة الإحصائية< 0.05.
            جدول (11): المعاملات التي توضح أثر التسويق الإلكتروني على جودة الخدمة المقدمة.
	النموذج
	المعاملات غير المعيَّرة
	المعاملات المعيَّرة
	قيمة اختبارT
	الدلالة المعنوية

	
	B
	الخطأ المعياري
	Beta
	
	

	الثابت
	0.591
	0.152
	0.802
	3.897
	00.00

	X
	0.849
	0.045
	
	18.891
	00.00


  يتضح من الجدول (11) أن جودة الخدمة المقدمة تتغير تبعاً لطبيعة التسويق الإلكتروني بحيث أنه كلما تغير التسويق الإلكتروني بدرجة واحدة تغيرت جودة الخدمة المقدمة بمقدار (0.849) درجة، وهنا يتلخص أثر التسويق الإلكتروني على جودة الخدمة المقدمة، أي انه إذا زاد التسويق الإلكتروني بمقدار درجة واحدة زادت جودة الخدمة المقدمة بمقدار (0.849) درجة، والعكس بالعكس.
س4) هل يوجد اثر للتسويق الالكتروني على خدمة الزبائن ؟
             جدول (12/أ): المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لدور كل من التسويق الإلكتروني وخدمة الزبائن.
	المتغيرات
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	حجم العينة

	التسويق الإلكتروني
	3.31
	0.602
	200

	خدمة الزبائن
	3.35
	0.646
	200


            جدول (12/ب): قيم (R) لمعرفة معامل ارتباط التسويق الإلكتروني وخدمة الزبائن.

	الخطأ المعياري المقدر
	مربع R المعدلة
	مربع R
	قيمة  R
	النموذج

	0.46066
	0.492
	0.495
	0.704
	1


يتضح من الجدول (12/ب) أن معامل ارتباط التسويق الإلكتروني وخدمة الزبائن هو (0.704) وهو معامل ارتباط مرتفع، أما قيمة مربع R فهي تشير إلى نسبة ما يفسره العامل المستقل من العامل التابع، أو نسبة ما يمكن تفسيره من العامل التابع بواسطة العامل المستقل.
             جدول (13): تحليل التباين الأحادي لمعرفة العلاقة بين التسويق الإلكتروني وخدمة الزبائن.
	النموذج
	مصدر التباين
	مجموع المربعات
	درجات الحرية
	معدل المربعات
	F
	مستوى الدلالة

	A


	انحدار
	41.178
	1
	41.178
	194.042
	00.00

	
	المتبقي
	42.018
	198
	0.212
	
	

	
	المجموع
	83.195
	199
	
	
	


تشير البيانات الواردة في الجدول (13) إلى معنوية الانحدار، أي أن هناك علاقة معنوية بين التسويق الإلكتروني وخدمة الزبائن حيث كانت الدلالة الإحصائية< 0.05.
            جدول (14): المعاملات التي توضح أثر التسويق الإلكتروني على خدمة الزبائن.
	النموذج
	المعاملات غير المعيَّرة
	المعاملات المعيَّرة
	قيمة اختبارT
	الدلالة المعنوية

	
	B
	الخطأ المعياري
	Beta
	
	

	الثابت
	0.847
	0.183
	0.704
	4.633
	00.00

	X
	0.755
	0.054
	
	13.930
	00.00


يتضح من الجدول (14) أن خدمة الزبائن تتغير تبعاً لطبيعة التسويق الإلكتروني بحيث أنه كلما تغير التسويق الإلكتروني بدرجة واحدة تغيرت خدمة الزبائن بمقدار (0.755) درجة، وهنا يتلخص أثر التسويق الإلكتروني على خدمة الزبائن، أي انه إذا زاد التسويق الإلكتروني بمقدار درجة واحدة زادت خدمة الزبائن بمقدار (0.755) درجة، والعكس بالعكس.
س5) هل يوجد اثر للتسويق الالكتروني على توقعات الزبائن ؟
             جدول (15/أ): المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لدور كل من التسويق الإلكتروني وتوقعات الزبائن.
	المتغيرات
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	حجم العينة

	التسويق الإلكتروني
	3.31
	0.602
	200

	توقعات الزبائن
	3.45
	0.669
	200


             جدول (15/ب): قيم (R) لمعرفة معامل ارتباط التسويق الإلكتروني وتوقعات الزبائن.

	الخطأ المعياري المقدر
	مربع R المعدلة
	مربع R
	قيمة  R
	النموذج

	0.58460
	0.238
	0.242
	0.492
	1


يتضح من الجدول (15/ب) أن معامل ارتباط التسويق الإلكتروني وتوقعات الزبائن هو (0.492) وهو معامل ارتباط مقبول، أما قيمة مربع R فهي تشير إلى نسبة ما يفسره العامل المستقل من العامل التابع، أو نسبة ما يمكن تفسيره من العامل التابع بواسطة العامل المستقل.

             جدول (16): تحليل التباين الأحادي لمعرفة العلاقة بين التسويق الإلكتروني وتوقعات الزبائن.
	النموذج
	مصدر التباين
	مجموع المربعات
	درجات الحرية
	معدل المربعات
	F
	مستوى الدلالة

	A


	انحدار
	21.578
	1
	21.578
	63.138
	00.00

	
	المتبقي
	67.688
	198
	0.342
	
	

	
	المجموع
	89.246
	199
	
	
	


تشير البيانات الواردة في الجدول (16) إلى معنوية الانحدار، أي أن هناك علاقة معنوية بين التسويق الإلكتروني وجودة الخدمة المقدمة حيث كانت الدلالة الإحصائية< 0.05.
            جدول (17): المعاملات التي توضح أثر التسويق الإلكتروني على توقعات الزبائن.
	النموذج
	المعاملات غير المعيَّرة
	المعاملات المعيَّرة
	قيمة اختبارT
	الدلالة المعنوية

	
	B
	الخطأ المعياري
	Beta
	
	

	الثابت
	1.641
	0.232
	0.492
	7.069
	00.00

	X
	0.547
	0.069
	
	7.946
	00.00


يتضح من الجدول (17) أن توقعات الزبائن تتغير تبعاً لطبيعة التسويق الإلكتروني بحيث أنه كلما تغير التسويق الإلكتروني بدرجة واحدة تغيرت توقعات الزبائن بمقدار (0.547) درجة، وهنا يتلخص أثر التسويق الإلكتروني على توقعات الزبائن، أي انه إذا زاد التسويق الإلكتروني بمقدار درجة واحدة زادت توقعات الزبائن بمقدار (0.547) درجة، والعكس بالعكس.

س6) هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ( 0.05 ≥α) لأثر التسويق الالكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية (جوال وأريدو) تعزى إلى متغيرات:(الجنس، المؤهل العلمي، الشريحة المستخدمة، مدة الاشتراك، طريقة التعامل مع الشركة، نوع الشريحة).
-حسب متغير الجنس:

             جدول (18): نتائج اختبار "ت" لدلالة الفروق في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن  حسب متغير الجنس.

	الجنس
	العدد
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	درجات الحرية
	قيمة ت
	الدلالة الإحصائية

	ذكر
	64
	3.20
	0.693
	63
	-2.657
	0.003

	أنثى
	136
	3.45
	0.458
	135
	
	


            *دالة عند مستوى الدلالة (  0.05≥  α ).

 بالنظر إلى جدول (18) يتضح أن نتائج الدراسة أظهرت وجود فروق ذات دلالة إحصائية في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية في محافظة الخليل  تعزى لمتغير الجنس، حيث كانت الدلالة الإحصائية <0.05 وهي دالة إحصائياً، وكانت الفروق لصالح الإناث. ويعزى ذلك إلى زيادة عدد الإناث في العينة الدراسية أو ربما بسبب أن الإناث يستخدمن الإنترنت بشكل أكبر من الذكور. 
-حسب متغير المؤهل العلمي:

            جدول (19): المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية، ونتائج اختبار ف ونتائج اختبار تحليل التباين الأحادي لدلالة الفروق
            في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية  تبعا لمتغير: المؤهل العلمي.

	أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن
	مؤهل
	العدد
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	مصدر التباين
	مجموع المربعات
	درجات الحرية
	متوسط المربعات
	قيمة ف 
	الدلالة الإحصائية

	
	بلا
	-
	-
	-
	بين المجموعات
	7.30
	4
	1.83
	6.597
	00.00

	
	دون الثانوية
	3
	2.14
	0.993
	
	
	
	
	
	

	
	ثانوية عامة
	5
	3.11
	0.383
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	داخل المجموعات


	53.93
	195
	0.277
	
	

	
	دبلوم
	11
	3.28
	0.493
	
	
	
	
	
	

	
	بكالوريوس
	160
	3.44
	0.521
	المجموع
	61.23
	199
	
	
	

	
	دراسات عليا
	21
	3.10
	0.536
	
	
	
	
	
	

	
	المجموع
	200
	3.37
	0.554
	
	
	
	
	
	


بالنظر إلى جدول (19) يتضح أن نتائج الدراسة أظهرت وجود فروق ذات دلالة إحصائية في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية وفق متغير المؤهل العلمي، حيث كانت الدلالة الإحصائية <0.05 وهي دالة إحصائياً،  ولمعرفة مصدر الفروق فقد تم استخدام اختبار(LSD) لدلالة الفروق بين المتوسطات، ويوضح ذلك جدول (20):
          جدول (20): اختبار (LSD) لدلالة الفروق في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن حسب المؤهل العلمي.

	المؤهل العلمي
	دون الثانوي
	ثانوية عامة
	دبلوم
	بكالوريوس
	دراسات عليا

	دون الثانوي
	
	0.96633*-
	1.13424*-
	1.29815*-
	0.95571*-

	ثانوية عامة
	0.96633*
	
	
	
	

	دبلوم
	1.13424*
	
	
	
	

	بكالوريوس
	1.29815*
	
	
	
	0.34243*

	دراسات عليا
	0.95571*
	
	
	0.34243*-
	


بالنظر إلى جدول (20) يتبين أن الفروق كانت ما بين المشتركين الذين مؤهلهم دون الثانوية والمشتركين الذين مؤهلهم ثانوية عامة ولصالح المشتركين الذين مؤهلهم ثانوية عامة وبفارق (0.96633). وكذلك وجود فروق ما بين المشتركين الذين مؤهلهم دون الثانوية والمشتركين الذين مؤهلهم دبلوم ولصالح المشتركين الذين مؤهلهم دبلوم وبفارق (1.13424). ووجود فروق ما بين المشتركين الذين مؤهلهم دون الثانوية والمشتركين الذين مؤهلهم بكالوريوس ولصالح المشتركين الذين مؤهلهم بكالوريوس وبفارق (1.29815). ووجود فروق ما بين المشتركين الذين مؤهلهم دون الثانوية والمشتركين الذين مؤهلهم دراسات عليا ولصالح المشتركين الذين مؤهلهم دراسات عليا وبفارق (0.95571). كما تبين وجود فروق ما بين المشتركين الذين مؤهلهم بكالوريوس والمشتركين الذين مؤهلين دراسات عليا ولصالح المشتركين الذين مؤهلهم بكالوريوس وبفارق (0.34243).
-حسب متغير الشريحة المستخدمة:

            جدول (21): المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية، ونتائج اختبار ف ونتائج اختبار تحليل التباين الأحادي لدلالة الفروق
            في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية  تبعا لمتغير: الشريحة المستخدمة.

	أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن
	الشريحة
	العدد
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	مصدر التباين
	مجموع المربعات
	درجات الحرية
	متوسط المربعات
	قيمة ف 
	الدلالة الإحصائية

	
	جوال
	114
	3.39
	0.570
	بين المجموعات
	1.290
	2
	0.645
	2.12
	0.123

	
	أوريدو
	35
	3.48
	0.569
	
	
	
	
	
	

	
	جوال + أوريدو
	51
	3.24
	0.494
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	داخل المجموعات


	59.94
	197
	0.304
	
	

	
	المجموع
	200
	3.37
	0.554
	المجموع
	61.230
	199


	
	
	


بالنظر إلى جدول (21) يتضح أن نتائج الدراسة أظهرت عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية وفق متغير الشريحة المستخدمة، حيث كانت الدلالة الإحصائية >0.05 وهي غير دالة إحصائياً. ويعزى ذلك إلى تشابه التسويق الإلكتروني في كلتا الشركتين، وكذلك تشابه الإجراءات المطبقة، وخصوصا بعد قرار التوحيد الذي أقرته وزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات الفلسطينية مما قلل من المنافسة بين الشركتين، وبالتالي عدم الاهتمام اللازم بتحسين جودة الخدمة. 

-حسب متغير مدة الاشتراك:

         جدول (22): المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية، ونتائج اختبار ف ونتائج اختبار تحليل التباين الأحادي لدلالة الفروق 
         في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية تبعا لمتغير: مدة الاشتراك.

	أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن
	مدة الاشتراك
	العدد
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	مصدر التباين
	مجموع المربعات
	درجات الحرية
	متوسط المربعات
	قيمة ف 
	الدلالة الإحصائية

	
	أقل من سنة
	29


	3.51
	0.643
	بين المجموعات
	3.73
	4
	0.933
	3.16
	0.015

	
	من سنة-5 سنوات
	72
	3.46
	0.521
	
	
	
	
	
	

	
	من 6-10 سنوات
	39
	3.41
	0.452
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	داخل المجموعات


	57.50
	195
	0.295
	
	

	
	من 11-15 سنة
	20
	3.19
	0.520
	
	
	
	
	
	

	
	اكثر من 15 سنة
	40
	3.15
	0.591
	المجموع
	61.23
	199
	
	
	

	
	المجموع
	200
	3.37
	0.554
	
	
	
	
	
	


بالنظر إلى جدول (22) يتضح أن نتائج الدراسة أظهرت وجود فروق ذات دلالة إحصائية في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية وفق متغير مدة الاشتراك، حيث كانت الدلالة الإحصائية <0.05 وهي دالة إحصائياً،  ولمعرفة مصدر الفروق فقد تم استخدام اختبار (LSD) لدلالة الفروق بين المتوسطات، ويوضح ذلك الجدول (23):

          جدول (23): اختبار (LSD) لدلالة الفروق في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن حسب مدة الاشتراك.

	مدة الاشتراك
	أقل من سنة
	من 1-5 سنوات
	من 5-10 سنوات
	من 11-15 سنة
	أكثر من 15 سنة

	أقل من سنة
	
	
	
	0.31740*
	0.36240*

	من 1-5 سنوات
	
	
	
	
	0.30703*

	من 6-10 سنوات
	
	
	
	
	0.25678*

	من 11-15 سنة
	0.31740*-
	
	
	
	

	أكثر من 15 سنة
	0.36240*-
	0.30703*-
	0.25678*-
	
	


بالنظر إلى جدول (23) يتبين أن الفروق كانت ما بين المشتركين الذين مدة اشتراكهم ( أقل من سنة) وما بين المشتركين الذين مدة اشتراكهم (من 11-15 سنة) ولصالح المشتركين الذين مدة اشتراكهم (أقل من سنة) وبفارق (0.31740)، وما بين المشتركين الذين مدة اشتراكهم (أقل من سنة) وما بين المشتركين الذين مدة اشتراكهم (أكثر من 15 سنة) ولصالح المشتركين الذين مدة اشتراكهم (أقل من سنة) وبفارق (0.36240). كما تبين وجود فروق ما بين المشتركين الذين مدة اشتراكهم (من 1-5 سنوات) والمشتركين الذين مدة اشتراكهم (أكثر من 15 سنة) ولصالح المشتركين الذين مدة اشتراكهم (من 1-5 سنوات) وبفارق (0.30703). وتبين أيضا وجود فروق ما بين المشتركين الذين مدة اشتراكهم (من 6-10 سنوات) والمشتركين الذين مدة اشتراكهم (أكثر من 15 سنة) ولصالح المشتركين الذين مدة اشتراكهم (من 6-10 سنوات) وبفارق (0.25678).
-حسب متغير طريقة التعامل مع الشركة:

          جدول (24): المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية، ونتائج اختبار ف ونتائج اختبار تحليل التباين الأحادي لدلالة الفروق في
          أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية  تبعا لمتغير: لطريقة التعامل مع الشركة.

	أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن
	طريقة التعامل
	العدد
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	مصدر التباين
	مجموع المربعات
	درجات الحرية
	متوسط المربعات
	قيمة ف 
	الدلالة الإحصائية

	
	زيارة مركز خدمة الزبائن
	38
	3.28
	0.469
	بين المجموعات
	0.415
	2
	0.208
	0.673
	0.511

	
	الاتصال بمركز الاستعلامات
	122
	3.37
	0.592
	
	
	
	
	
	

	
	عبر وسائل التواصل الإلكتروني
	40
	3.42
	0.511
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	داخل المجموعات


	60.815
	197
	0.309
	
	

	
	المجموع
	200
	3.37
	0.554
	المجموع
	61.230
	199
	
	
	


بالنظر إلى جدول (24) يتضح أن نتائج الدراسة أظهرت عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية وفق متغير طريقة التعامل مع الشركة، حيث كانت الدلالة الإحصائية >0.05 وهي غير دالة إحصائياً. ويعزى ذلك إلى  عدم رضا الزبائن عن الخدمات المقدمة من شركات الاتصالات الفلسطينية.
-حسب متغير نوع الشريحة:

         جدول (25): نتائج اختبار "ت" لدلالة الفروق في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن   تبعا لمتغير نوع الشريحة.

	نوع الشريحة
	العدد
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	درجات الحرية
	قيمة ت
	الدلالة الإحصائية

	كرت
	153
	3.44
	0.489
	152
	3.657
	00.00

	فاتورة
	47
	3.12
	0.647
	46
	
	


        *دالة عند مستوى الدلالة (  0.05≥  α ).

  بالنظر إلى جدول (24) يتضح أن نتائج الدراسة أظهرت وجود فروق ذات دلالة إحصائية في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية وفق متغير نوع الشريحة، حيث كانت الدلالة الإحصائية <0.05 وهي دالة إحصائيا، وكانت الفروق لصالح شرائح الكرت بمتوسط حسابي (3.44) مقابل (3.12) لشرائح الفاتورة. ويعزى السبب في ذلك إلى زيادة عدد الزبائن من حملة الكرت في العينة الدراسية.
نتائج الدراسة: 
  في ضوء تحليل البيانات توصلت  الدراسة إلى النتائج الآتية:  
- تستخدم شركات الاتصالات الفلسطينية التسويق الإلكتروني بشكل متوسط.
- توجد قناعة لدى المستخدمين بأهمية التسويق الإلكتروني عبر موقع الشركة لما يوفره من جهد ووقت، كما أنه يعطي فكرة واضحة عن البرامج المستحدثة لدى الشركة، ويوفر فرص الانتقال من برنامج إلى برنامج دون الحاجة للذهاب للشركة.

- زبائن شركات الاتصالات الفلسطينية(جوال وأوريدو) راضين عن مستوى الخدمة المقدمة، وجاءت مجالات رضا الزبائن على الترتيب:(توقعات الزبائن، جودة الخدمة المقدمة، خدمة الزبائن). 

- توجد قناعة لدى المستخدمين بأهمية الموقع الإلكتروني للشركة وجاذبيته، لما يوفره من إيصال الخدمة بشكل سريع.
- الزبائن مقتنعين بأن نقص البنية التحتية الإلكترونية  للشركة  يقلل من وصول الخدمات إلى جميع المستخدمين. 
- سياسية الخصوصية على الموقع الالكتروني للشركة تؤدي إلى وجود سرية تامة للمعلومات على الموقع.

- وجود وسائط تواصل اجتماعي متعددة للشركة يؤدي إلى سهولة التواصل معها.

- هناك صعوبة لدى الزبون في الوصول إلى موقع الشركة المصمم والتعامل معه مما يؤدي إلى فقدان الثقة بالتسويق الالكتروني.

- أسعار الخدمات المقدمة عبر موقع الشركة يجب أن تكون اقل من تلك المقدمة في مركز الشركة.

- التعامل مع الشركات الفلسطينية أسعارها أغلى من أسعار الشركات في دول أخرى عن طريق التعامل الكترونيا.

- الأسعار كانت اقل تكلفة قبل توحيد الأسعار لجميع الشركات من قبل وزارة الاتصالات الفلسطينية.

- وجود أثر للتسويق الإلكتروني على جودة الخدمة المقدمة، وعلى خدمة الزبائن وتوقعاتهم.
- أثبتت نتائج الدراسة وجود فروق ذات دلالة إحصائية في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية في محافظة الخليل  تعزى لمتغيرات الجنس، والمؤهل العلمي لصالح المؤهلات العليا، ومدة الاشتراك، ونوع الشريحة، في حين تبين عدم  وجود فروق ذات دلالة إحصائية في أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات الفلسطينية في محافظة الخليل  تعزى لمتغيرات: الشريحة، طريقة التعامل مع الشركة.
توصيات الدراسة: 
 في ضوء نتائج الدراسة وأهدافها يوصي الباحثان بالآتي:
1. تعزيز البنية التحتية الإلكترونية لشركات الاتصالات الفلسطينية بما يضمن وصول الخدمات إلى الجميع. 

2. تخفيض  أسعار الخدمات المقدمة عبر موقع الشركة بحيث تكون اقل من تلك المقدمة في مركز الشركة.

3. العمل على خفض أسعار الخدمة المقدمة.

4.  تصميم الموقع الالكتروني للشركة بطريقة جذابة، وبطريقة تمكن الزبائن من التعامل معه بسهولة.

5. على وزارة الاتصالات الغاء قرار توحيد الأسعار لتحفيز المنافسة بين الشركات مما يقود إلى تخفيض الأسعار.
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