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ABSTRACT 

The role of e-commerce and its impact on marketing performance  
(a study on a selected group of service organizations in the governorate of 

Erbil, Iraq) 

The study deals with the subject of e-commerce and its impact on marketing 

performance. The study aimed to highlight the importance of e-commerce at the 

present time and the role it can play in the economic growth of countries, and to 

emphasize that despite the challenges it represents, there are also opportunities that 

can be invested if institutions do well. exploited and was able to overcome the 

technological gap and was able to keep pace with global developments. And it aimed 

to show the implications of e-commerce on the reality of marketing performance in the 

business sector. The study imposed that there is a significant correlation between e-

commerce and the variables of marketing performance, and there is a significant effect 

of e-commerce on the variables of marketing performance, and there are no significant 

differences between the answers of the selected organizations with regard to With the 

independent and accredited study variables.” The study relied on the descriptive 

approach for the purpose of testing its hypotheses, and the study concluded that the 

progress that occurred in remote communication technologies had an impact in 

providing the opportunity to achieve rapid communication with customers and 

business partners from anywhere in the world. Reducing the amount of time required 

to transfer information, as well as identifying customers' needs and desires and 

responding to them quickly and effectively, all of this will be reflected in customer 

satisfaction and improve the performance of the organization. The use of the Internet 

has had an impact on changing all aspects and basic fields of marketing, so marketing 

has become known as spatial marketing, because all The stages are taking place at 

the same time, unlike marketing in its traditional concept, which is linear in nature, as 

it happens with ease There is a clear difference in the concepts of performance, and 

the reason is due to the different view of performance, as well as the different 

standards and standards adopted in its study, as well as in the nature of the activities 

and tasks carried out by the organizations, and recommended that it should 

Contemporary business organizations are concerned with what it requires to enter the 

field of e-commerce to make important changes to existing operations, as well as to 

employ large investments in information technology, in order to achieve success, 

growth and survival, and the need to transform all Iraqi business organizations in 

general regardless of the nature of the activity they practice towards using systems 

And modern communication methods, especially the use of the Internet in daily 

dealings, buying and selling, and obtaining information and ideas. 

Keywords: e-commerce - marketing communications - the Internet - marketing 

performance. 
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ÖZ 

E-ticaretin rolü ve pazarlama performansı üzerindeki etkisi  
(Irak, Erbil valiliğinde seçilmiş bir grup hizmet kuruluşu üzerine bir araştırma) 

Çalışma, e-ticaretin pazarlama performansına etkisini ve e-ticaretin günümüzdeki 

önemini ve ülkelerin ekonomik büyümesinde oynayabileceği rolü ortaya koymayı 

amaçlamıştır. temsil ettiği zorluklara rağmen, kurumların başarılı olması, 

faydalanması, teknolojik açığı aşması ve küresel gelişmelere ayak uydurabilmesi 

durumunda yatırım yapılabilecek fırsatların da olduğunu vurguluyor. E-ticaretin iş 

sektöründeki pazarlama performansının gerçekliği üzerindeki etkisini göstermeyi 

amaçlamış, çalışma, e-ticaret ile pazarlama performansı değişkenleri arasında anlamlı 

bir ilişki olduğunu ve e-ticaretin önemli bir etkisinin olduğunu ortaya koymuştur. -

Ticaret pazarlama performansı değişkenlerine ilişkindir ve seçilen kuruluşların 

bağımsız ve akredite çalışma değişkenleri ile ilgili yanıtları arasında anlamlı bir farklılık 

yoktur.” Çalışma, hipotezlerini test etmek amacıyla betimsel yaklaşıma dayanmıştır ve 

Çalışma, uzaktan iletişim teknolojilerinde meydana gelen ilerlemenin, dünyanın her 

yerinden müşteriler ve iş ortakları ile hızlı iletişim kurma fırsatı sağlamada etkili olduğu 

sonucuna varmıştır. ihtiyaç ve isteklerin karşılanması ve bunlara hızlı ve etkin bir 

şekilde yanıt verilmesi, bunların tümü müşteri memnuniyetine yansıyacak ve 

kuruluşun performansını artıracaktır. İnternet kullanımı, pazarlamanın tüm yönlerini ve 

temel alanlarını değiştirmede etkili olmuştur, bu nedenle pazarlama Mekansal 

pazarlama olarak bilinir, çünkü doğada doğrusal olan geleneksel konseptindeki 

pazarlamanın aksine, zevk aşamalarında gerçekleştiği için tüm aşamalar aynı anda 

gerçekleşir. Performans kavramlarında açık bir fark vardır ve bunun nedeni, 

performansın farklı bakış açısının yanı sıra, çalışmasında benimsenen farklı 

standartlar ve standartlar ile yürütülen faaliyetlerin ve görevlerin doğasından 

kaynaklanmaktadır. Çağdaş iş kuruluşlarının başarı, büyüme ve başarı elde etmek için 

mevcut operasyonlarında önemli değişiklikler yapmak ve bilgi teknolojisine büyük 

yatırımlar yapmak için e-ticaret alanına girmeleri gerekmektedir. hayatta kalma ve 

genel olarak tüm Iraklı iş örgütlerini, uyguladıkları faaliyetin doğasına bakılmaksızın 

sistem ve yöntemlerin kullanımına yönelik dönüştürme gerekliliği fikirler. 

 

Anahtar Kelimeler: e-ticaret - pazarlama iletişimi - İnternet - pazarlama performansı. 
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 ملخص

 دور التجارة الإلكترونية وأثرها على الأداء التسويقي 
 المنظمات الخدمية في محافظة أربيل العراق( )دراسة على مجموعة مختارة من 

تتناول الدراسة موضوع التجارة الإلكترونية وأثرها على الأداء التسويقي وهدفت الدراسة إلى إلقاء الدور  

على مدى أهمية التجارة الإلكترونية في الوقت الحاضر والدور الذي يمكن أن تلعبه في النمو الاقتصادي 

التي تمثلها إلا أن هناك أيضاً فرصاً يمكن استثمارها إذا  للدول، والتأكيد على أن ه بالرغم من التحديات 

التكنولوجية واستطاعت ملاحقة   الفجوة  تتغلب على عاتق  أن  استغلالها واستطاعت  المؤسسات  أحسنت 

اع التطورات العالمية. وهدفت إلى بيان انعكاسات التجارة الإلكترونية على واقع الأداء التسويقي في قط

بأنه   الدراسة  فرضت  الإلكالأعمال،  التجارة  بين  معنوية  ارتباط  علاقة  الأداء  توجد  ومتغيرات  ترونية 

والتسويقي التسويقي ،  الأداء  متغيرات  في  الإلكترونية  للتجارة  معنوي  تأثير  وهناك  فروق  ،  وجود  عدم 

 . رات الدراسة المستقلة والمعتمدة"معنوية بين الإجابات الخاصة بالمنظمات المختارة في ما يتعلق بمتغي

كان للتقدم الذي  وقد توصلت الدراسة بأنه  ،  اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي لغرض اختبار فرضياتها

لتحقيق الاتصال السريع مع الزبائن ومع شركاء   طرأ على تقنيات الاتصالات البعيدة أثر في إتاحة الفرصة 

لنقل   اللازم  الوقت  مقدار  تقليص  في  أثر  الاتصالات  لهذه  وكان  العالم.  من  مكانٍ  أي  ومن  الأعمال 

التعرف على حاجات الزبائن ورغباتهم والاستجابة لها بشكلٍ سريع وفعاّل كل ذلك    ، المعلومات وكذلك 

لقد كان لاستخدام الإنترنت أثراً في تغيير كل الأوجه  و اء المنظمة.  سينعكس على رضا الزبائن وتحسين أد

لأن كل المراحل باتت تتم في    ،فقد أصبح التسويق يعرف بالتسويق المكاني  ،والحقول الأساسية للتسويق

كونه يحدث بمراحل متعاقبة بدءاً   ،بعكس التسويق بمفهومه التقليدي الذي يعدّ خطياً في طبيعة  ،آن واحد

العكسيةمن   بالتغذية  وانتهاءً  المنتج  السوق وتطوير  الأداء،  ، وبحوث  مفاهيم  في  اختلاف واضح  هناك 

  ، ويعود السبب إلى اختلاف النظرة إلى الأداء، فضلاً عن اختلاف المعايير والمقاييس المعتمدة في دراسته

ن تهتم منظمات الأعمال  يجب أ ، وأوصت بأنه والمهام التي تقوم بها المنظمات وكذلك في طبيعة الأنشطة

  ، المعاصرة بما يتطلبه الدخول في ميدان التجارة الإلكترونية من إحداث تغييرات مهمة للعمليات القائمة

المعلومات تقنية  في  كبيرة  استثمارات  توظيف  عن  والبقاء  ،فضلاً  والنمو  النجاح  تحق  ضرورة  ، ولكي 

عن طبيعة النشاط  الذي تمارسه نحو استخدام  تحول جميع منظمات الأعمال العراقية عامة بغض النظر  

نظم وأساليب الاتصال الحديثة وبالذات استخدام الإنترنت في التعاملات اليومية وفي عمليات البيع والشراء  

 والحصول على المعلومات والأفكار. 
 

 .الأداء التسويقي – الإنترنت  –الاتصالات التسويقية  -التجارة الإلكترونية  :الكلمات المفتاحية
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 الفصل الاول

 الإطار المنهجي والدراسات السابقة 

 الإطار المنهجي :1.1

يتضمن هذا المبحث وصفاً للمنهجية المعتمدة استناداً إلى إطار البحث العلمي لتحديد مشكلة البحث 

 والوصول من خلالها إلى هدف البحث وكالآتي: وأهميتها وفرضيتها المتبناة 

 المقدمة   :1.1.1

إن من أسباب نجاح التجارة الإلكترونية عبر الإنترنت )التسويق الإلكتروني( والذي يعد من أهم 

إشهار   المجال  هذا  وظائف  من  يكون  حيث  منها  الإلكترونية  وبخاصة  الأعمال  لنجاح  الركائز 

العملا واستقطاب  التجارية  التسويق الأعمال  خدمات  تقدم  وشركات  مواقع  عدة  وهناك  ء. 

الإلكتروني , ويعتمد التسويق الإلكتروني كالتسويق العادي على المزيج التسويقي ولكن عن طريق 

 شبكة الإنترنت، والمنظمات للوصول للعملاء بشكل أسهل. 

هذا  من  الاستفادة  إلى  العراقية  الخدمية  المنظمات  تبادر  أن  الأمر  يتطلب  والسعي   لذا  التطور 

العالم الرقمي الإلكتروني ومن ثمّ خدمة زبائنها والمتعاملين معها بصفة عصرية   للانفتاح على 

 ومتطورة، لما لذلك من انعكاسات على الاداء التسويق للمنظمات.  

الاداء  قياس  في  المعتمدة  المقاييس  شمل  الذي  التطور  الى  الدراسة  تطرقت  الصدد  هذا  وفي 

التسويقي للمنظمات، إذ كانت منظمات الاعمال تعتمد ولفترة من الزمن على مقاييس المخرجات 

المالية كالتدفق النقدي والعائد على الاستثمار والمبيعات، إلا أنه وانسجاماً مع التغيرات والتطورات 

لأداء،  التي حصلت في أساليب التعامل، اتجهت منظمات الاعمال الى البحث عن مقاييس اخرى ل 

فاعتمدت مقاييس المخرجات غير المالية جنباً الى جنب مع مقاييس المدخلات التسويقية والمقاييس  

 متعددة الابعاد، وذلك من أجل تمكين المنظمة من قياس أدائها وتحقيق أهدافها بشكل أفضل. 
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لتعامل مع السلع فالتعامل مع الخدمات يمتاز بالمرونة مقارنةً بالتعامل مع السلع المادية، إذ أن ا 

المادية يعني القيام بالاعتبارات المكانية التي تضمن تدفق السلع عبر قنوات توزيعية وصولاً إلى  

وإن   بينهما،  فعلي  لقاء  في  بائع ومشترٍ  بين  تفاعل  إلاّ  بالمكان  الاهتمام  النهائي، وما  المشتري 

سينعكس لا محالة على الأداء    العلاقة الجديدة في التعاملات وبما يخص الاهتمام بالزمان الذي

التسويقي للمنظمات تتطلب إحداث تغيير جذري في هيكلية المنظمات وفي بنيتها التحتية لتكون  

 قادرة على التعامل مع المتغيرات الخارجية. 

تناول   والتطبيقية،  النظرية  لمضامينها  تغطيةً  فصول  الدراسة خمسة  تضمنت  تقدم  لما  وتحقيقاً 

ة الدراسة من خلال أربعة مباحث تناول الاول عرضاً لبعض من الدراسات الفصل الأول منهجي

التي تناولت الموضوع. وتناول الثاني نطاق الدراسة، والثالث منهج الدراسة، بينما تناول الرابع  

 وصفاً لمجتمع الدراسة. 

تناول    وتضمن الفصل الثاني الاتصالات التسويقية والتجارة الالكترونية،من خلال ثلاث مباحث،

فيما  الإلكترونية،  التجارة  تناول موضوع  فقد  الثاني  أما  التسويقية،  الاتصالات  الأول موضوع 

اختص الثالث بالإنترنت والتسويق الدولي. وجاء الفصل الثالث ليتناول موضوع الأداء ومقاييس  

التسويقي من خلال ثلاثة مباحث، أختص الأول بالأداء والأداء التسويقي، وتن اول الثاني  الأداء 

الثالث ليؤكد مقاييس المدخلات التسويقية والمقاييس   مقاييس المخرجات غير المالية، وانصرف 

 متعددة الأبعاد.  

الدراسة   نموذج  في  الواردة  العلاقات  واختبار  وتشخيص  وصف  فتضمن  الرابع  الفصل  أما 

 وفرضياتها.  

 عن التوصيات التي ترى الدراسة  وأخيراً عُرضت أهم الاستنتاجات التي تم التوصل إليها، فضلاً 

الحالية ضرورة طرحها والتي قد تمكن المنظمات المختارة من الأخذ بها للارتقاء إلى مستويات 

 أداء أفضل. 

 مشكلة الدراسة   :2.1.1

تنشأ مشكلة البحث من المفارقة التي تحدثها التجارة الإلكترونية فعلى الرغم من المزايا العديدة 

ً التي   تفرض متطلبات العمل إذ  ،  تتيحها كعدم وجود المستندات الورقية وانجاز المعاملات إلكترونيا

الحالية مثل هذه البوادر، لكن المنظمات الخدمية قد لا تضع في الحسبان ما يمكن إن تتركه التجارة 

مشكلة    ذا فإن ورغم ما ورد من كتابات في هذا الموضوع، ل الإلكترونية على أدائها التسويقي،  

 الدراسة تنحصر في الإجابة على مجموعة من التساؤلات وكما يأتي: 
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 ما هي التحديات التي تفرضها التجارة الإلكترونية؟ •

ما هي الأسباب التي تجعل المنظمات الخدمية في حالة قبول أو رفض لمتطلبات التجارة   •

 الإلكترونية في عملياتها وأنشطتها المختلفة؟ 

 المناسب في المنظمات الخدمية من واقع التجارة الإلكترونية؟ يقي التسوهل تحقق الأداء   •

 أهمية الدراسة   :3.1.1

تأتي أهمية البحث من الأهمية البالغة التي أصبحت تحظى بها تكنولوجيا المعلومات والاتصالات 

خصوصاً فيما يتعلق بعلم الاقتصاد والتجارة الدولية، حيث أصبحت التغيرات متلاحقة وسريعة 

وأصبح لا مناص من ملاحقة هذا التحول والتطور، وذلك للحفاظ على المؤسسات الوطنية من 

راض والتآكل أمام الشركات والمؤسسات العملاقة، وعلى الرغم من التحديات الكبيرة للتجارة الإنق

على   الوطنية  الشركات  قدرة  لتحسين  استثمارها  يجب  كبيرة  فرصاً  توفر  أنها  إلا  الإلكترونية 

 .المنافسة في الاسواق المحلية والعالمية

رة الإلكترونية وتأثيراتها المختلفة الأطراف  لدراسة في واقع ظاهرة التجا الاهمية النظرية لتتجسد  

ولا سيما على الأداء التسويقي في المنظمات بصورة عامة والمنظمات الخدمية بصورة خاصة،  

فضلاً عن الدور الكبير الذي تحظى به في دنيا الاعمال كونها مكنت عدداً من منظمات الأعمال  

المباشر على واقع حاجات المنظ مات والزبائن والأطراف الممكنة في بيئة  من التعرف بالشكل 

الأعمال وفق اعتبارات الوقت والكلفة والدقة والتي انعكست على النمو والبقاء ولا سيما في بيئة  

الميداني    وفق التغيرات الحاصلة. محافظة اربيل  الأعمال في   وتتجسد أهمية الدراسة في جانبها 

تستند إليها المنظمات الخدمية المختارة في تحديد   في محاولة تقديم الاسس العلمية التي يمكن أن

 العلاقة بين التجارة الالكترونية والاداء التسويقي في محافظة أربيل. 

 أهداف الدراسة   :4.1.1

تحاول هذه الدراسة إلقاء الدور على مدى أهمية التجارة الإلكترونية في الوقت الحاضر والدور  

الاقتصادي للدول، والتأكيد على أنه بالرغم من التحديات التي تمثلها الذي يمكن أن تلعبه في النمو  

إلا أن هناك أيضاً فرصاً يمكن استثمارها إذا أحسنت المؤسسات استغلالها واستطاعت أن تتغلب  

 .على عائق الفجوة التكنولوجية واستطاعت ملاحقة التطورات العالمية 

ارة الإلكترونية على واقع الأداء التسويقي في قطاع  تهدف الدراسة أساساً إلى بيان انعكاسات التج

إعادة النظر في   الأعمال، ولا سيّما المنظمات الخدمية، وما تركته من نتائج دعت بدورها إلى 

 كيفية تقييم الأداء وفق منظور قد لا يستند على المخرجات فقط. 
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 نموذج الدراسة  :5.1.1

لمشكلة   المنهجية  المعالجة  الميدانية    - الدراسة  تتطلب  النظري ومضامينها  إطارها    - في ضوء 

المتغيرات المستقلة والمعتمدة، إذ عدّ  الإلكترونية    بعد  تصميم نموذج افتراضي يتضمن  التجارة 

المتغير المعتمد، ويشير النموذج إلى العلاقة المنطقية  بمتغيراته  المتغير المستقل، والأداء التسويقي  

 ( يوضح نموذج الدراسة. 1لشكل ذو الرقم ). وا البعدين بين هذين

 : نموذج الدراسة1رسم توضيحي 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: إعداد الباحث، من بيانات الدراسة. 

 فرضيات الدراسة   :6.1.1

 الأداء التسويقي  ومتغيرات توجد علاقة ارتباط معنوية بين التجارة الإلكترونية الفرضية الأولى: 

 الأداء التسويقي متغيرات هناك تأثير معنوي للتجارة الإلكترونية في الفرضية الرئيسة الثانية: 

عدم وجود فروق معنوية بين الإجابات الخاصة بالمنظمات المختارة الفرضية الرئيسة الثالثة:  

 في ما يتعلق بمتغيرات الدراسة المستقلة والمعتمدة". 

 منهج الدراسة  :7.1.1

بين   العلاقات  بدراسة  وذلك  فرضياتها،  اختبار  لغرض  الوصفي  المنهج  على  الدراسة  اعتمدت 

الرئيسة والفرعية من خلال جمع   الخدمية بوصفها المتغيرات  بالمنظمات  العلاقة  البيانات ذات 

 مجتمع الدراسة وتحليلها، وفيما يأتي عرض الإجراءات المعتمدة في ذلك.

 أسلوب جمع البيانات: أولاً: 

أداة رئيسة روعي في صياغتها قدرتها على تشخيص  التي عدت  استمارة الاستبيان  استخدمت 

الإلكترونية   التجارة  بعد  )الأوبعد  وقياس  توزيع  من خلال  التسويقي،  استمارة على  110داء   )

 التجارة الالكترونية

 

 مــتغيــرات الأداء التـــسويــقي

 الأداء التسويقي
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  محافظة اربيل، مجموعة مختارة من المنظمات الخدمية )شركات ومكاتب القطاع الخاص( في  

( استمارة منها لعدم استيفائها للشروط ليصبح عدد 12( استمارة فقط أهملت )96وتحصلّ منها )

تمارة فقط، وهذا يعني أن نسبة الاسترداد ( اس84الاستمارات التي خضعت للتحليل والاختبار ) 

 %(. 76.36بواقع )

الاستطلاع   عنوقد اعتمد في تحديد فقرات الاستبيان على ما عُرض في الجانب النظري، فضلاً 

الأولي للمنظمات الخدمية وللمرحلتين الأولى والثانية، والاستفادة من آراء الخبراء والمتخصصين 

 في هذا المجال. 

 الدراسات السابقة :2.1

 بحث سيتم التطرق إلى دراسات وأبحاث لها علاقة بموضوع الأطروحة. مفي هذا ال 

 الدراسات العربية   :1.2.1

 (: 2002( دراسة: الديوه جي، )1

 عنوان الدراسة: "مصداقية توجهات التجارة الإلكترونية في البيئة العربية". 

والمقومات التي استندت عليها التجارة الإلكترونية، فضلاً عن هدفت الدراسة إلى توضيح الأسس  

 المبادرات العلمية وقواعد البيانات التي كان لها الأثر في إقامة وإنشاء هذا النوع من التجارة. 

العلمية التي عززت من مكانة التجارة الإلكترونية ومكنت  وتضمنت الدراسة بعض المحاولات 

ى إن البيئة العربية وبمقوماتها الحالية قد بادرت للتعامل مع التجارة من انتشارها، كما أشارت إل 

الإلكترونية وفق ما هو متاح من إمكانات، وعلى الرغم من ما واجهته البيئة العربية من مصاعب 

ومعوقات كاللغة بوصفها أهم العناصر التي يتطلبها التعامل عبر شبكة الإنترنت، إلاّ أنها ما زالت 

 رات جديدة كي تنفرد بنموذج خاص بها. تنتظر مباد

التعامل  زال  لا  إذ  الإلكترونية،  التجارة  استخدام  في  مبالغة  هناك  إن  إلى  الدراسة  وتوصلت 

بالخدمات يأتي في المقدمة، بينما لم يشهد التعامل بالسلع الاهتمام ذاته، كما إن التعامل فيما بين 

 المنظمات هو المعول عليه. 

 (: 2009)( دراسة: البكري، 2

 التوجه المعاصر للتعامل مع الأسواق"–عنوان الدراسة: "التسويق عبر الإنترنت 

وأكدت  الإنترنت،  عبر  التسويق  لموضوع  والفكرية  النظرية  للأطر  عرضاً  الدراسة  تناولت 

ضرورة إكساب الموضوع صفة الشيوع والقبول ولا سيما في المنطقة العربية نظراً لما تفرضه  
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بل من ضرورة التعامل معه بسبب الانفتاح الواسع على دول العالم المختلفة ومواكبة  تحديات المستق

البوابة   بمثابة  عدّ  الذي  المباشر  التسويق  لمفهوم  عرضاً  الدراسة  وتضمنت  المتسارع،  تقدمها 

الرئيسة للتسويق عبر الإنترنت، كما استعرضت نشأة الإنترنت وتطور استخدامه عبر مؤشرات  

. وكذلك التسويق الإلكتروني والخصائص التي تميزه عن التسويق التقليدي مع تأشير  رقمية مختلفة

 أبعاد استراتيجية المزيج التسويقي بعناصره الأربعة المستخدمة في التسويق الإلكتروني. 

الرقمية وتقنية المعلومات المتمثلة بالإنترنت من التقنية  وخلصت الدراسة إلى حتمية التعامل مع  

 ات الاعمال أملاً في إثراء علاقاتها مع زبائنها والمتعاملين معها.قبل منظم

 (: 2009( دراسة: العزاوي، )3

 عنوان الدراسة: "تسويق الخدمات المصرفية عبر شبكة الإنترنت، تصميم نظام مقترح" 

أشارت هذه الدراسة إلى أهمية استخدام شبكة الإنترنت في تسويق الخدمة المصرفية وضرورة 

الحديثة، وقد سعت التقنية  تحول المصارف العراقية من استخدامها للطرائق التقليدية إلى الطرائق  

إلى تصميم نظام مقترح لتسويق الخدمة المصرفية عبر شبكة الإنترنت وشجعت المصارف على  

النظام، كما بينت ضرورة استخ أولية تعتمد لأغراض تقييم  دامه بعد تطبيقه في مواقع تجريبية 

استخدام المصارف لأكثر التقنيات تطوراً في مجال تسويق الخدمة المصرفية أملاً في الحصول  

على ثقة الزبائن وزائري الموقع وتأمين أقصى ما يمكن من الدعم لهم ومنافسة الآخرين وجذب 

 وكسب ولائهم من خلال تحقيق اتصال مباشر معهم.  الزبائن 

التحتية   البنية  متانة  على  يستند  إنما  المقترح  للنظام  الفعلي  النجاح  إن  إلى  الدراسة  توصلت 

للعاملين  المكثفة  والندوات  التدريبية  الدورات  إقامة  من  التحول  عملية  تتطلبه  وما  للاتصالات، 

كيفية التعامل مع التقنية الجديدة وإصدار بطاقات الائتمان والمتعاملين مع المصرف للتعرف على  

واستخدامها لتسهيل     Automatic Teller Machines  (  ATMونصب أجهزة العداد الآلي )

 عملية تسويق الخدمة المصرفية. 

 (: 2010( دراسة: الخطيب والحسيني، )4

الاسترا المركز  في  وإثرها  الإلكترونية  "التجارة  الدراسة:  للشركات  عنوان  دراسة – تيجي 

 تطبيقية على عينة من الشركات الصناعية الأردنية". 

هدفت الدراسة إلى اختبار طبيعة العلاقة التأثيرية بين التجارة الإلكترونية والمركز الاستراتيجي  

( من  عينة  أختيرت  وقد  الأردنية،  الصناعية  أربع شركات صناعية  169للشركات  في  فرداً   )

لإلكترونية وبالذات الإنترنت، فضلاً عن التبادل الإلكتروني للبيانات، واختير ستة  تتعامل بالشبكة ا 
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عشر متغيراً مستقلاً بوصفها تشكل متطلبات عملية التجارة الإلكترونية وقياس أثرها في المركز 

الاستراتيجي وبعض مؤشرات الأداء الاستراتيجي للشركات عينة البحث كالمركز التنافسي ومعدل  

 د على الاستثمار والحصة السوقية والميزة التنافسية. العائ

الإلكترونية   التجارة  بين  واضحة  تأثيرية  علاقة  وجود  إلى  الدراسة   وتوصلت 

والمركز الاستراتيجي للشركات عينة الدراسة، كما أسهمت الدراسة في تقديم عدة توصيات بهدف  

هذه التوصيات ضرورة إن تعمل تحسين المركز الاستراتيجي والتنافسي للشركات وعلى رأس  

الشركات الصناعية وبروح العمل الجماعي على توفير البنية التحتية المعلوماتية الملائمة من حيث  

الدائمة  الصيانة  عن  فضلاً  والإنترنت،  الاتصال  وخدمات  والبرامجيات  الحاسوبية  الأجهزة 

 للأجهزة والمعدات والتطوير المستمر للبرامجيات.

 (: 2011شعيبي والملاح، )( دراسة: ال5

العالمية   المعلومات  شبكة  طريق  عن  والاستثمار  الإلكترونية  "التجارة  الدراسة:  عنوان 

 )الإنترنت(، الفرص والمعوقات لدول مجلس التعاون الخليجي" 

ركزت الدراسة على استعراض الوضع الراهن للتجارة الإلكترونية وأنماطها المختلفة،  وتجارة 

ق العالمية عن طريق شبكة الإنترنت، كما أشارت إلى الوضع الراهن لدول مجلس  الأسهم في السو

التعاون الخليجي والفرص والمعوقات التي تحول دون انتشار هذا النوع من التجارة، وأوضحت 

العالمي، يتطلب  المال  الإلكترونية والاستثمار في سوق  التجارة  الدخول في ميدان  إن  الدراسة 

تكنولوجيا   المؤهلة  توافر  البشرية  والكوادر  الخبرات  توفر  عن  المعلومات والاتصالات، فضلاً 

 للتعامل عبر الشبكة وهو ما تفتقر إليه دول المجلس في هذا الوقت. 

وتوصلت الدراسة إلى إن عدم الدخول في ميدان التجارة الإلكترونية والاستثمار عن طريق شبكة 

واحتمالات كبيرة تتمثل بعدم المساهمة في مجال التبادل  الإنترنت يمثل خسارة وضياع لفرص  

التجاري العالمي، ويجب الانتباه إلى أنه لا مفر من مواجهة العقبات والتحديات التي تواجه التجارة 

 الإلكترونية بدول المجلس. 

 الدراسات الأجنبية  :2.2.1

 : Clark, (2010)( دراسة: 1

" الدراسة:   :Managerial Perceptions of Marketing Performanceعنوان 

Efficiency Adaptability, Effectiveness and Satisfaction" 
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 "المنظورات الادارية للأداء التسويقي: الكفاءة، التكيفية، الفاعلية، الرضا " 

مقاييس  عدّت هذه الدراسة التسويق ميداناً دراسياً يبحث في كيفية تأثير السلوكيات التسويقية على ال 

الموضوعية للاداء، وإن مدراء التسويق يختلفون في تقييمهم للاداء، وقد أوضحت الدراسة النتائج 

لمنظماتهم من خلال مقاييس تتمثل بالكفاءة والفاعلية   التسويقي  للاداء  حول كيفية تقييم المدراء 

التوقعات، وأنه من خلال دراسة المنظ البيئة والنتائج إزاء  الإدارية للأداء  والتكيفية إزاء  ورات 

التسويقي تبين أنها منظورات متعددة الأبعاد سواءً من جهة أعداد المقاييس المستخدمة أم من جهة 

 تقييم هذه المقاييس أو من جهة استخدامها في مجال البحث والتطبيق. 

أهمية    وتمكنت الدراسة من التوصل إلى استنتاج يتمثل بكون الفاعلية هي المقياس الأفضل والأكثر 

لكنها  المتحقق فقط،  الأداء  المعنوي على  المباشر  التأثير  ليست ذات  للمدراء، والفاعلية  بالنسبة 

 تتوسط أيضاً في تأثيرات عدد من المتغيرات الأخرى.

 : Ambler, (2011( دراسة: )2

 " Marketing Metricsعنوان الدراسة: "

 "القياسات التسويقية"

إن   الدراسة  المقاييس  أكدت  التسويقي تكمن في تحديد وتشخيص  الأداء  لقياس  الرئيسة  المشكلة 

 والإجراءات الأفضل التي يمكن اعتمادها في قياس أداء المنظمات.

وقد استندت هذه الدراسة على مشروع بحثي استغرق ثلاث سنوات شمل منظمات كبرى، ولخص 

سة، إن استخدام لغة مشتركة يمثل متطلباً  ما تقوم به المنظمة وما يجب إن تفعله، واقترحت الدرا 

 مهماً لتعريف المقاييس وإدخال نظم لقياس الأداء.

وقد توصلت الدراسة إلى ضرورة استخدام الإدارات لنوعين من المقاييس، داخلية وخارجية، إذ  

ريد تقيّم المقاييس الداخلية صحة الابتكار، أي مدى نجاح المنظمة في تحقيق نوع الابتكار الذي ت 

العاملين وقدرتهم على تحقيق أهداف المنظمة، بينما تعبر مقاييس السوق  التزام  تحقيقه، وكذلك 

الخارجية عن الأداء بمقاييس مالية قصيرة الأجل معدلة بوساطة التغير في أسهم العلامة، وأوصت  

الابتك للتأكد من حالة  الدورية  بالمراجعة  المنظمة وباستمرار  قيام  ار وكونها الدراسة بضرورة 

 تسير بالشكل الصحيح. 
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3 )Clark, (2017) : 

" الدراسة:   Marketing Performance Measures: History andعنوان 

Interrelationships" 

 "مقاييس الاداء التسويقي: تاريخ المقاييس وعلاقاتها المتداخلة" 

التسويقي في   الأداء  لمقاييس  التاريخي  التطور  الدراسة  منظمات الاعمال وعلاقتها استعرضت 

المتداخلة، والتي انتظمت حول ثلاث قضايا أساسية: التحول من مقاييس المخرجات المالية إلى  

المخرجات  قياس  إلى  فقط  التسويقية  المخرجات  قياس  من  والتوسع  المالية،  غير  المخرجات 

إلى مقاييس الأداء متعددة   والمدخلات المالية أيضاً، وأخيراً التحول من المقاييس ذات البعد الواحد

 الأبعاد.

سهلة   تكون  لكي  الصغيرة،  المقاييس  من  مجموعة  تطوير  ضرورة  إلى  الدراسة  وتوصلت 

الاستخدام، والكبيرة لكي تكون شاملة، وتستفيد منها المجاميع التسويقية، كما اختبرت هذه الدراسة  

المتداخلة المتبادلة بين مقاييس أربعة تمثلت بقيا س رضا الزبون، ولاء الزبون، أسهم العلاقات 

العلامة، توجه السوق. واقترحت إن هذه المقاييس تعدّ مؤشرات مهمة للأداء التسويقي الذي يجب 

 إن يؤثر في الأداء الكلي للمنظمة. 

وأشارت الدراسة إلى إنه على الرغم من تحسين الفهم للأداء التسويقي إلاّ إن هناك تحدياً يواجه  

قة وهو تشخيص القليل من المؤشرات الهادية كي يتمكن المدراء من استخدامها الدراسات اللاح

 مستقبلاً في قياسهم للاداء التسويقي. 

4 )Noh, (2017) : 

" الدراسة:   Effect of Information Technology on Marketingعنوان 

Performance of Korean Service Firms " 

 التسويقي في منظمات الخدمة الكورية " " تأثير تقنية المعلومات على الاداء  

هدفت هذه الدراسة إلى تسليط الضوء على تأثير تقنية المعلومات على الأداء التسويقي لمنظمات 

الخدمات الكورية، إذ تعرضت قضية الاستثمار في تقنية المعلومات في القطاع الخدمي إلى الكثير  

إن ما يمكن إن تحققه التقنية الجديدة من مردودات   من الانتقادات من قبل بعض الباحثين الذين ادعوا 

في قطاع الخدمات هو ليس بوضوح ما حقق في القطاعات الإنتاجية، وأكد آخرون أن الاستثمار 



10 

 

في تقنية المعلومات له مردوداته الإيجابية على قطاع الخدمات وذلك من خلال الدراسة التي تم 

 القيام بهذا الصدد. 

إلى   الدراسة  المتنوع  وتوصلت  الاستخدام  من  الاستفادة  الكورية  الخدمية  المنظمات  بإمكان  أنه 

الصناعات  في  المعلومات  تقنية  لاستخدام  المتنوعة  الأشكال  هذه  تبني  وإن  المعلومات،  لتقنية 

من  للشركة ويزيد  الشامل  الأداء  التسويق، وكذلك تحسين  تحسين  إلى  يؤدي  إن  يمكن  الخدمية 

تائج الدراسة بان شكل تقنية المعلومات المستخدمة هو ذو صلة إحصائية  التنافسية. كذلك وجدت ن

معنوية بمساهمة ذلك الشكل في أداء الوظيفة التسويقية. وبذلك كانت هذه الدراسة تدعم البراهين 

التي تقول بان منافع الاستثمارات في تقنية المعلومات يمكن إدراكها وتشخيصها، غير إن هناك  

 ير زمني لظهور منافع تقنية المعلومات في الشركات الخدمية. فاصل زمني أو تأخ

 التعليق على الدراسات السابقة   :3.2.1

من خلال الاستعراض السابق لبعض الدراسات العربية والأجنبية التي عثر عليها، يمكن القول  

أن هذه الدراسات قد تطرقت وبشكل محدود جداً لموضوع الدراسة الحالية، إذ ركزت على جانب 

وأهملت الجانب الأخر. فالتجارة الالكترونية كممارسة على شبكة المعلومات العالمية )الانترنت(  

تعد جديدة نوعاً ما،وبخاصة في البيئة العربية وفي بلدنا بالذات، وما كتب عنها قليل، لذا ستركز 

التسويقي   الأداء  على  انعكاسها  ومدى  الالكترونية  التجارة  على  التعرف  على  الحالية  الدراسة 

حاجات  في  والتنوع  المنافسة  فيه  تسود  الذي  الحاضر  الوقت  في  وخاصة  الأعمال  لمنظمات 

غبات الزبائن،فضلاً عن تطور وسائل الاتصال وأتساع الأسواق وتباعدها وما يتطلبه الأمر ور

بالبحث عن كل ما هو جديد واستخدامه من أجل تحسين  المعاصرة  قيام منظمات الأعمال  من 

 أدائها التسويقي للحفاظ على مكانتها في السوق وقدرتها على التكيف والنمو والبقاء. 
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 الثاني الفصل 

 الإطار النظري 

 )الاتصالات التسويقية والتجارة الإلكترونية والأداء ومقاييس التسويقي( 

 التجارة الإلكترونية والأنترنت والتسويق الدولي   :1.2

 التجارة الإلكترونية   :1.1.2

من  المتحققة  والإيرادات  الإلكترونية،  التجارة  ونمو  تطور  إلى  أشارت  التي  الدراسات  تعددت 

على   معروفة  الإلكترونية  التجارة  تكن  لم  الماضي  القرن  من  التسعينات  بداية  ففي  استخدامها، 

الإيرادات  بلغت  إذ  التدريجي،  والاستخدام  بالانتشار  بدأت  لكنها  واضح،  بشكل  العالم  مستوى 

 2001( مليون دولار، وقد ارتفع هذا الرقم ليصل سنة  26بحدود )  1997تحققة منها سنة  الم

دولار سنة    330إلى   مليار  وإلى  دولار  الإلكترونية  2002مليون  التجارة  تنمو  أن  ويتوقع   ،،

بمعدل   بمعدل  300العالمية  وعربياً  سنوياً،  لتصل  %15  القادمة  القليلة  السنوات  خلال   %

إلى ) مقابل )5الإيرادات  العربية،  الدول  في  دولار  مليار  أمريكي على  3.1(  دولار  ترليون   )

 (428و  418، 2003مستوى العالم. )عباس، 

أما فيما يتعلق بأعداد مستخدمي التجارة الإلكترونية على مستوى العالم، فقد بينت الدراسات إن  

ي ظل التطور الكبير في تقنيات هناك توقعات كثيرة لتزايد أعداد مستخدمي التجارة الإلكترونية ف

 (  Boar, 2001,77المعلومات والاتصالات وكالآتي: )

ازدياد عدد الأفراد الذين يستخدمون نظام الاتصال عن بعد في الولايات المتحدة إلى   .1

مليون مستخدم سنة   20مقارنة بما لا يزيد عن  2001( مليون مستخدم في سنة 100اكثر من )

1996  . 

من خلال التجارة    2001عاملات التجارية فيما بين المنظمات سنة  % من الم10تمت   .2

 الإلكترونية.  

إلى   .3 الأمريكية  بالمنظمات  الإلكترونية  التجارة  استخدام  من  المتحققة  العوائد  وصلت 

 .  2003( بليون دولار سنة 300)
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أما فيما يتعلق بالأقطار العربية واستخدامها للتجارة الإلكترونية فقد تبيّن أنها أدركت أهمية التجارة 

الإلكترونية والفوائد التي تعود من تطبيقها، وقد طبق مشروع إنترنت مدينة دبي. وشهدت التجارة 

مجتمع الإماراتي تمكن % من أفراد ال 64الإلكترونية نمواً كبيراً في السنوات الأخيرة وتوُقع أن  

سنة   بحلول  الإنترنت  شبكة  إلى  الوصول  لسنة  14مقابل    2002من  فقط  أن  .  %1998  إذ 

الأول منها بتسريع وتشجيع خطط ل  يتمثل  تأثيرات  العالم  المنطقة من  المهمة في هذه  لتوجهات 

بجذب   الثانية  وتتمثل  المنطقة،  في  العاملة  للمنظمات   الإلكترونية  التجارة  من وبرامج  المزيد 

، مما شجع الاستثمار الأجنبي المباشر في دولة الإمارات، لكن هذا النمو في  Fundsالرساميل  

الجديدة  التقنيات  بإدارة  متعلقة  جديدة  بتحديات  جاء  أعمال  أداة  بوصفه  الإنترنت  استخدام 

أو فشل  نجاح  تعد من العوامل التي تسهم في  المستخدمة، لذلك فإن الكفاءة في إدارة هذه التقنيات  

 (  Darby & Jones,2002) هذه المنظمات. 

( إلى أن مجموع الإيرادات المتأتية  IDCعن مؤسسة )  2002لتقارير الصادرة سنة  ا  ارت شا و

من التجارة الإلكترونية على مستوى العالم مستمرة في الزيادة، ويتوقع إن تصل الايرادات إلى  

، وإن شبكة الإنترنت فتحت للاستخدام التجاري 2005( ترليون دولار بحلول سنة  5ما يزيد عن )

، وفي ذلك الوقت كانت المعرفة بالإنترنت قليلة، ولم تجنى منه أية أرباح، وإن كانت،  1991سنة  

بدأ الناس يتفهمون أهمية استخدام الإنترنت   1991فهي قليلة جداً، وخلال السنوات التي تلت سنة  

 .Shellyجات، ولهذا ازدادت أعداد مستخدمي الإنترنت. )في الحصول على المعلومات عن المنت

et. al.,2004, 10.45)   2الشكل  وكما يفسره  : 

 2005-1999: تطور التجارة الإلكترونية على مستوى العالم للسنوات 2رسم توضيحي 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Shelly, Gary, B., Cashman, Thomas, J.  & Vermaat, Mistye. (2004), "Discovering Computers- A 

Gate Way to Information Web", Thompson Course Technology, 10.45      
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 مفهوم التجارة الإلكترونية  :2.1.2

تعددت التعاريف التي تناولت مفهوم التجارة الإلكترونية منها "أسلوب جديد في الاعمال موجه  

الأداء، ويشمل على استخدام شبكة الإنترنت في البحث واسترجاع  إلى السلع والخدمات وسرعة  

المعلومات لدعم ومساندة متخذي قرارات الشراء سواءً منظمات أعمال أم زبائن على حد سواء".  

(www.oracle.com:81 ) 

والخدمات   السلع  وشراء  بيع  على  "القدرة  هي  لها أو  الوسائل    والدعاية  عبر 

(  www.w3.org/E-commerce) (Electronic Commerce, 2001.)الالكترونية

استجابة   الوسطاء  تقليص سلسلة  إلى  أساسية تكنولوجية تهدف  البعض كونها "بيئة  وقد وصفها 

 لطلبات السوق وأداء الأعمال في الوقت المناسب.  

(01.htm.,1999-commerce.com/abb/ebsc /ebcs w.sterlingww ) 

الإلكتروني   والبريد  للبيانات  الإلكتروني  التبادل  باستخدام  التجاري  التبادل  "عمليات  هي  أو 

الإلكتروني   النشر  ونظم  المباشرة  المعلوماتية     (Bulletin Boards System)والخدمات 

(BBS للأ الإلكترونية  التحويلات  والفاكس،  المشابهة.  (  الإلكترونية  الوسائل  كل  موال، وكذلك 

(Shelly, et. al., 2004, 10.44 ) 

( بكونها "مجموعة متكاملة من عمليات عقد الصفقات WTOوقد عرفتها منظمة التجارة العالمية )

-www.islam)ة وتوزيع وتسويق وبيع المنتجات بوسائل إلكترونية".  يوتأسيس الروابط التجار

online-net/iol-arabic/dowalia/)  

وقد أشار البعض إلى كون مصطلح التجارة الإلكترونية يتمثل باستخدام النظم المحوسبة في بيع 

علام الزبون عن وجود لإوتوزيع المنتجات، كذلك فان الشبكة وبقية الوسائل الإلكترونية تستخدم 

المعين )سلعة،،المنتج  المنتج  ذلك  عن  ومعمقة  واسعة  معلومات  متطلبات   توفير  خدمة(،تحديد 

إنجاز المعاملات، وفي بعض الحالات، تجهيز المنتج إلكترونياً، إذا كان ذلك المنتج ممثلاً   الزبائن،

 (Alter, 1999, 204عن برامجيات أو معلومات. )

للعمليات، وزيادة  المعلومات اللازمة  المنظمات وتوفير  العلاقات بين  لتحسين  أو كونها "وسيلة 

لدعم وإدارة العلاقات تتمثل بالتبادل الإلكتروني  كفاءة   المستخدمة حالياً  التقنيات  العمليات، وإن 

إلكترونياً".   الأموال  نقل  تقنية  وكذلك  الإلكتروني،  والبريد  للبيانات، 

(www.extrant.daimlerchrysler.com ) 

http://www.oracle.com:81/
http://www.sterling/
http://www.extrant.daimlerchrysler.com/
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ض التجارة الإلكترونية بالهدف المتحرك الذي ليس من السهل إصابته، نظراً لسرعة  وقد شبه البع

للتطورات المتلاحقة التي تطرأ على   انتشارها وتطورها حتى إن تعريفها يتغير باستمرار نظراً 

إن المحصلة النهائية لهذه التجارة هي القدرة على شراء أي شيء من أي مكان في  و التعامل بها، 

 (www.alBayanNewspaper)   (2000. )محمد،  من خلال الانترنت  في أي وقتالعالم و

فالتجارة الإلكترونية ما هي إلاّ "آلية تستند على الإنترنت وتتمثل بإنجاز كافة الأنشطة  والفعاليات 

التجارية التي تتم فيما بين المنظمات عن بعد وحول العالم، بدءاً بالإعلان عن المنظمات ومنتجاتها 

ن ثم التفاوض وتبادل المعلومات والعروض والمواصفات وعقد الصفقات والقيام بعملية البيع وم

التجارة  وإن   ." عن  الشحن، فضلاً  والتوزيع وتحديد طرائق  المخازن  والشراء ومتابعة حركة 

أداة كف تعدّ  إنها  التجارية، كما  الأنشطة  لأداء  وسهلاً  اقتصادياً  باتت تمثل بديلاً  وءة الإلكترونية 

وفاعلة للتبادل والتفاعل غير المادي مع الأسواق البعيدة، إذ أنها تتعدى الحدود الجغرافية، وبذلك  

يمكن التأكيد على الفكرة التي تقول إن العالم أصبح قرية صغيرة بإمكان أي فرد فيها مهما كان 

يرة جداً، أن يتجول  والأعياد وبفترة قصالعطل  طلبه وموقعه في أي وقت ليلاً أو نهاراً، في أيام  

ويدفع  الصفقات  ويعقد  الأسعار  على  ويتفق  المواصفات  ويحدد  ويتحاور  الإنترنت  شبكة  عبر 

 الأثمان بالشكل المباشر. 

 تأثير التجارة الإلكترونية على أداء منظمات الأعمال :3.1.2

حقق استخدام الإنترنت في الأعمال التجارية نجاحاً كبيراً وعلى نطاق واسع، وكان سبباً في ظهور  

الكثير من المنظمات التي لم يكن لها وجود قبل استخدام التجارة الإلكترونية، وقد مكنها من تعزيز  

 عملياتها التشغيلية القائمة، مثل السيطرة على الخزين والتوزيع وغيرها.  

التجارية وتسريع   ولجأت المبادلات  التجارة الإلكترونية لغرض تقليص  تكاليف  المنظمات إلى 

وكذلك   للزبائن،  المقدمة  الخدمات  نوعية  وتحسين  والمعلومات،  والخدمات  السلع  تدفق  انسيابية 

الوصول إلى تنسيق أكثر فاعلية بين منظمات الاعمال والموردين والزبائن، كذلك مكنت التجارة 

)الإلكت العالمية.  الأسواق  إلى  الوصول  تحقيق  من  المنظمات   ,Stair & Reynoldsرونية 

2003, 320  ) 

لغرض ربطها مع مورديها وزبائنها، بل    الشبكاتوقد سعت المنظمات الإلكترونية إلى استخدام  

بالمواقع  التقيد  إيجاد منتجات جديدة وتوزيعها دون  لغرض  منافسيها، وذلك  وأحياناً ربطها مع 

مادية أو بالحدود المنظمية التقليدية، فقد نجد إن منظمة ما ربطت نشاطها مع مورديها بشبكة من ال 

المعلومات وبذلك أصبح بإمكان المنظمة التي تقوم بعملية التوريد مراقبة إنتاج تلك المنظمة وشحن 
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الإلكترونية،    الأجزاء التي تحتاجها فعلاً في الوقت المحدد، ويتم ذلك بعد استلام مذكرات الشحن 

إلكترونياً مع مسؤوليات مشتركة تبادلياً،   وبذلك تصبح تلك المنظمة ومورديها منظمات شريكة 

  نية المنظمية ي وصار يطلق على النظم التي تربط منظمة ما بمورديها وزبائنها وموزعيها بالنظم الب

(Ios)Inter-organizational Information Systems  وذلك لأن هذه المنظمة تعمل ،

 ,Laudon & Laudon, 2002على أتمتة انسيابية  تدفق المعلومات عبر الحدود المنظمية. )

23  ) 

الإنترنت،   استخدام  ازداد  بمرونة وسرعة ولقد  أعمالها  ممارسة  من  المنظمات  يمكن  مع   كونه 

با الإنترنت  شبكة  عبر  التجاري  التعامل  طبيعة  وتختلف  استخدام المتعاملين،  درجة  ختلاف 

الإنترنت، كما تختلف باختلاف السلع وكذلك باختلاف العمليات ووسطاء )وكلاء( التوزيع، فعندما 

تكون العملية ملموسة )تنفذ في الواقع الفعلي(، والسلع ملموسة )مادية(، والوسيط بحضوره شخصاً  

العملية ر تقليدية بحتة، وعندما تكون  التجارة  البيع( تكون  والوسيط )رجل  والسلعة رقمية  قمية 

رقمياً تكون التجارة إلكترونية بحتة، وعندما يكون هناك مزج في طبيعة التعامل ما بين المادي 

إلكترونية جزئياً، فشراء كتاب مثلاً من موقعاً  التجارة  )الإلكتروني( تكون  )الواقعي( والرقمي 

التجارة الإلكترونية جزئياً لأ ن المنظمة البائعة ترسل الكتاب بالبريد على شبكة الإنترنت يجعل 

يجعل  فالعادي، أما شراء البرامجيات والأفلام أو المقطوعات الموسيقية من موقع ما على الشبكة 

التجارة إلكترونية بحتة، لأن عملية التفاوض والبيع والشراء تتم بالشكل الإلكتروني وعبر شبكة 

 (  www. c4arab.com./showac.pdf/ Acid:120, 2002الإنترنت. )

كما أن مستويات التجارة الإلكترونية تتراوح طبقاً لدرجة أداء الأعمال بين مستوى بسيط ومستوى 

 ( الاولي  أو  البسيط  فالمستوى  تطوراً،  يتمثل  Primary Stageاكثر  السلع  ب (  عن  الترويج 

يلات البسيطة والخدمات عبر شبكة الإنترنت، كما يتمثل بتبادل المعلومات عن الاعمال والتحو

( تطوراً  الأكثر  المستوى  يتمثل  بينما  البيع،  وبعد  قبل  ما  (  Advantage Stageوخدمات 

شبكة  عبر  أبرمت  التي  الصفقات  لثمن  الفوري  الدفع  أسلوب  عن  فضلاً  السابقة  بالإجراءات 

 (  33، 1999الإنترنت. )رضوان، 

 ً ، وهي مفهوم واسع يمكن توظيفه  لقد أصبحت التجارة الإلكترونية الآن قضية مثيرة استراتيجيا

كث مزايا  )يلإيجاد  كالكلفة  )Costرة:  والتركيز   ،)Focus( والتنفيذ   )Execution  ،)

(، وإن هذه المزايا يمكن أن تتحقق في البعدين الزمنيين سواءً البعد Differentiation)والتمايز 

المؤقت    Sustainableالدائمي   التجاTemporaryأو  وفاعلية  قوة  وإن  الإلكترونية  ،  رة 

وتأثيرها على أداء الأعمال يعتمد على الميزة التي توفرها في ظل القيود التي تعترض تنفيذها، 
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ويفترض تقييم التجارة الإلكترونية بوصفها أرضية، وإنه من خلال مزجها مع كل المزايا السابقة  

سافة عن المنافسين.  توفر حالة جذب واضحة للزبائن )مستهلكين ومنظمات أعمال( مع زيادة الم

(Boar, 2001,79  ولكي تتمكن المنظمة من تحقيق النجاح في أعمالها يجب أن تهتم بما يتطلبه )

الدخول في هذا المجال من إحداث تغييرات هامة للعمليات القائمة، فضلاً عن توظيف استثمارات 

أعمالها وزبائنها وكيفية  كبيرة في تقنية المعلومات، ولكي تحقق المنظمة الأرباح عليها إن تفهم  

 التعامل معهم بالشكل الإلكتروني الجديد.  

ففي بيئة أعمال التجارة الإلكترونية اليوم، نجد أداء منظمات الأعمال متمثلاً بالنمو والربحية قد  

أصبح مرتبطاً وبشكل حتمي بتقنية المعلومات، وإن التنافس الدولي بات يوجه منظمات الاعمال  

واصل عن طرائق محسنة للوصول إلى خدمات افضل للزبائن، ولقد مكن الإنترنت نحو البحث المت

هذه المنظمات من تنفيذ أعمالها إلكترونياً، فضلاً عما وفرته بقية التقنيات المعلوماتية من إمكانات،  

الإنترنت هي بالضرورة تعتمد على أداء تطبيقاتها   أية منظمة تستند على شبكة  وبرامجها وأن 

وكذلك على قواعد بياناتها، فضلاً عما توفره تقنية المعلومات من إمكانات، فإذا كان   الخاصة،

التطبيقات البرامجية الخاصة بالمنظمة ضعيفاً أو غير متحقق، فإن أداء أعمالها لن يتحقق  أداء 

 ( www.lendcomm.com.br/precise.htm1أيضاً. )

ومن المهم الإشارة إلى إن الإنترنت أحدث تأثيراً واضحاً في أداء الأعمال والأنشطة التجارية،  

غيرات وانتشارها لكن هذه التأثيرات ليست بالأمر الجديد، إنما الجديد في الأمر هو ازدياد وتيرة الت

 تبشكل واسع  وسريع جداً، فالانفتاح على العالم والتغيرات الاقتصادية والاجتماعية الهائلة أد 

إلى تغيير البنية التحتية لنظم وهياكل منظمات الاعمال وحولتها من منظمات ضخمة ذات مبانٍ 

يلة جداً من العاملين  وفروع متعددة مكتظة بالعاملين إلى منظمات صغيرة الحجم تعمل بأعداد قل 

 (  10-9، 2000ذوي المهارات والكفاءات العالية. )زكي، 

أسئلة  وقد   على  والرد  الإجابة  خلالها  من  يمكن  فاعلة  وسيلة  الإنترنت،  عبر  التجارة  عدّت 

المباشر ) التحاوري  ( المتاح لمستخدمي شبكة Interactiveواستفسارات المتعاملين بالأسلوب 

ف سيما  ولا  كالبرامجيات الإنترنت  الملموسة  غير  والمنتجات  الخدمي  بالقطاع  الأمر  تعلق  يما 

والحسيني،   )الخطيب  وغيرها.  السياحة  وخدمات  المالية  والخدمات  والاستشارات  والبحوث 

2002 ،168.)   

التعامل مع السلع، فمن السهل دفع ف المرونة ما يجعله مختلفاً عن  التعامل مع الخدمات فيه من 

الملموسة يتطلب التعرف  حساب فاتورة أ المادية  إلكترونياً، ولكن شراء المنتجات   و تسلم مبلغ 

على   الفعلي  والاطلاع  والذوق  التأكد  باب  في  يدخل  كونه  عن  فضلاً  التفاصيل،  على  الدقيق 

http://www.lendcomm.com.br/precise.htm1


17 

 

المعروض من هذه السلع، وهذا ما جعل التعامل مع السلع المادية الملموسة يأخذ صفة المحدودية.  

 ( 33، 2002)الديوه جي، 

مكن للأفراد وكذلك منظمات الاعمال من الدخول المباشر إلى أي موقع عبر  تلتجارة الإلكترونية  اف

والخدمات  السلع  على  والتعرف  الوصول  زمن  وطال  المسافة  بعدت  مهما  الإنترنت،  شبكة 

بالدقة  والأسعار  المواصفات  أفضل  على  والحصول  المختلفة،  الشبكة  مواقع  عبر  الموجودة 

يخف مما  جهد،  وبأقل  الممكنة  البيع والسرعة  عملية  إجراءات  ويقلص  الصفقات  عقد  كلف  ض 

 والشراء.  

 Cyberوأسهمت التجارة الإلكترونية في ظهور ما يعرف بالتاجر الافتراضي )فضلاً عن ما تقدم  

Trader  ( والمشاريع الافتراضية ،)Virtual Enterprises التي لا تعدو أكثر من كونها ،)

ف تعمل  مادي  حضور  بدون  منظمة  أو  معلوماتي  مؤسسة  فضاء   ي 

(Cyber Space  .الحديثة التقنيات  مع  والتعامل  الإنترنت  بشبكة  الربط  جراء  من  وذلك   ،)

 (. 104، 1999)العباس، 

ويمكن القول إن لظهور الإنترنت الأثر في توسيع حجم السوق والسماح للكثير من التجار الصغار  

دون الحاجة إلى المعارض والواجهات الدخول في ميدان التجارة الإلكترونية بإمكانات محدودة  

التقليدية أو المباني الضخمة التي تمتاز بعدد كبير من العاملين الذين يحتاجون إلى إمكانات مالية  

 ضخمة.  

وبهذا المعنى أصبح الإنترنت وسيطاً تجارياً يسهل ويشجع على تطور الأعمال، فقد تأثرت بعض 

الت وتيرة  وازدادت  مباشر  وبشكل  الحجوزات القطاعات  ونسبة  الإلكترونية  المصرفية  عاملات 

المباشرة في عالم السياحة، كما تأثرت العمليات الشرائية بين منظمات الاعمال وطرائق ووسائل  

أداء الأعمال، وظهرت إلى السوق منتجات وخدمات جديدة وأسواق لم تكن موجودة سابقاً، فضلاً  

وازدا  المعرفة  لانتشار  جديدة  قنوات  ظهور  مع عن  التكيف  على  والقدرة  للمرونة  الحاجة  دت 

المتغيرات والمستجدات، وتعديل الأنظمة والقوانين بما يتناسب مع الواقع البيئي الجديد. )محمد، 

2000  )(www.alBayanNewspaper)    في العاملين  تدريب  إلى  الحاجة  ازدادت  كما 

واختيار مدراء قادرين على اتخاذ المنظمات، أو استخدام موظفين جدد قادرين على العمل بكفاءة،  

قرارات تتناسب مع الواقع الجديد، ولهم القدرة على تقبل التغيير واستبدال الطرائق وأساليب الأداء 

 ( 6/45، 2001التقليدية بالأساليب الإلكترونية. )الاونكتاد، 
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ع على  ويسود اعتقاد لدى البعض بأن التجارة الإلكترونية هي مجرد حصول المنظمة على موق

شبكة الإنترنت، ولكنها في حقيقة الأمر أكبر من ذلك بكثير، فالتجارة الإلكترونية تتطلب نطاقاً 

واسعاً من الأنشطة والفعاليات والتعاملات ونظماً فاعلة للاتصالات.  وعلى الرغم من أن بعض 

ومن خلال مكاتبها منظمات الاعمال تلجأ إلى أساليبها التقليدية عند عقدها لصفقات البيع والشراء 

التقليدية، فإن استخدامها للإنترنت أو لطرائق حديثة مبتكرة في أداء أعمالها سيزيد من كفاءتها 

(. وقد كان لظهور واستخدام التقنيات الحديثة الأخرى متمثلة  Samiee, 1998, 7التنافسية. )

النقالة   الرقمWireless Telephonesبالهواتف  التطبيقات  مع  والتعامل   Digitalية  ، 

Appliances   والتلفاز التفاعلي وبقية التقنيات المعلوماتية التي تستخدم للربط مع شبكة الإنترنت

أثر في تحقيق الوصول السريع والفاعل للشبكة، وسيصبح بإمكان أي فرد الوصول إلى الإنترنت 

الحديد، وستقدم الفنادق ومحطات السكك  المطارات أو  النقال    وهو بداخل سيارته أو في  تجارة 

المزيد من القنوات الإضافية للمنظمات لغرض الوصول إلى المتعاملين معها، وتلبية احتياجاتهم 

رغباتهم   مع  يتناسب  )وتوجهاتهم  بما  الخصوصية  درجة  إلى  (.  Personalizationوصولاً 

(Laudon & Laudon, 2002, 114 ) 

( أثر في تمكين منظمات الأعمال  Tracking Softwareوكان لأستخدام برامجيات المتابعة )

من متابعة تحركات المستخدمين والمتعاملين معها، وتوفير المعلومات والإعلانات وبقية الخدمات 

والمطاعم  الفنادق  إلى  لتوجيههم  وتجوالهم  سفرهم  أثناء  في  المتعاملون  هؤلاء  يحتاجها  التي 

على   التركيز  من  وبدلاً  إليها،  يتجهوا  إن   المطلوب 

نحو  كيفية   تتحول  سوف  التسويق  استراتيجيات  فإن  الشبكات،  مواقع  إلى  الزبائن   جذب 

الزبون.   إلى  المباشرة  التسويقية  الرسالة  توجيه  على  القادرة  الوسائل   إيجاد 

(Laudon & Laudon, 2002, 114  ) 

سينعكس لا    - دور واضح    - مما تقدم يمكن التنبؤ بأنه سيكون لوسائل الاتصال والتقنية الحديثة  

عدم  أن  إذ  الوسائل،  هذه  مستخدمي  إعداد  زيادة  وكذلك  الاعمال،  نطاق  توسيع  على  محالة 

 استخدامها سيؤدي إلى فشل منظمات الأعمال، ومن ثمّ عدم قدرتها على مواكبة التطورات العالمية. 

 الاتصالات التسويقية ودورها في الأعمال  :4.1.2

ات الاعمال ووظيفة أساسية من وظائفها، ويضم هذا النشاط التسويق أحد الأنشطة الرئيسة لمنظم

عناصر ومتغيرات متفاعلة تمثل في مجموعها المكونات الأساسية لما يعرف بالمزيج التسويقي  

)المنتج، السعر، الترويج، التوزيع(، وبتفاعل عناصر المزيج التسويقي مع بعضها يتحقق هدف 

خدمة للزبون أو المستفيد النهائي وبما يتناسب مع حاجاته  التسويق الأساس في إيصال السلعة أو ال 
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ورغباته، وهذا يعني ضرورة إيجاد طريقة معينة للاتصال بالآخرين وتعريفهم بالسلع والخدمات 

والأفكار التي تمتلكها منظمة ما، خاصة وان هناك بعداً مكانياً وزمانياً بين المنتج والزبون، وقد 

واستخدامها على نطاق واسع، فضلاً عن حدة المنافسة بين منظمات كان لتقدم وسائل الاتصال  

الاتصالات التسويقية  الاعمال ومحاولة كل منها جذب اكبر عدد ممكن من الزبائن، أثر في إعطاء

 ميزة منفردة.  

عناصر   من  أساسياً  عنصراً  الإعلان  التسويقية  وعدّ  بالسلع الاتصالات  للتعريف  ويستخدم 

المنتجة   التي تستخدمها والخدمات  والمطروحة أمام الطلب عليها، وهو واحد من أكثر الأدوات 

منظمات الاعمال لتوجيه اتصالات مقنعة للزبائن المستهدفين، إذ إن الزبون بحاجة إلى من يرشده 

إلى السلع التي تشبع حاجاته وتتفق مع أذواقه ورغباته، ويعرف أنه "أي شيء مدفوع من العرض 

خصي للأفكار والسلع والخدمات من قبل مخول محدد".  وتقوم المنظمات بإدارة والترويج غير الش

إعلاناتها بطرائق مختلفة، لكن يتعين على مدراء التسويق عند اختيار البرنامج الإعلاني تحديد 

يجب  التي  الإعلانية  الرسالة  ونوع  أموال،  من  يتطلبه  وما  الإعلان  من  كالهدف  عدة  خطوات 

التي يمكن استخدامها، وكذلك قياس ما يحققه البرنامج الإعلاني من إرسالها، ووسيلة ا  لاتصال 

 (Kotler, 1997, 578-579)نتائج. 

فوسيلة   الإعلانية،  رسائلها  إرسال  في  المنظمة  تستخدمها  التي  الاتصال  وسائل  على  وسنركز 

الإعلانية، وإن وسيلة  الاتصال   الرسالة  تنقل عن طريقها  أداة  أو  قناة  إلاّ  هي الاتصال  ما هي 

  الوسيلة التي يتحقق من خلالها الاتصال بين المعلن والمستفيد، وهي البديل الأفضل عن الاتصال 

الشخصي أي الاتصال وجهاً لوجه لكون الاتصال الشخصي مع جمهور واسع موزع على مناطق 

تحقق إلى درجة كبيرة تغطية شاملة  الاتصال  جغرافية متباعدة لا يعد أمراً ممكناً، بينما الوسيلة  

تحقيقها، وقد شهدت وسائل   الشخصي  الاتصال  متميزة وعالية يصعب على  الاتصال  وبنوعية 

بيراً عززت من مكانة الإعلان وأهميته وأوصلته إلى نقاط بعيدة قطرياً وعالمياً، وهذا ما تطوراً ك

والهدف   المختلفة.  ومضامينها  الإعلانات  طريق  عن  السوق  في  جديد  بكل  التعريف  من  مكن 

هو إيصال الرسالة الإعلانية بمختلف صورها إلى أكبر عدد من الأهداف  الاتصال  الأساس من  

 ( 275، 2000الديوه جي، التسويقية. )

المختلفة لأعطاء رسالة   التسويقية بكونها " تنسيق وتوحيد قنوات الاتصال  وتعرف الاتصالات 

 Armstrongواضحة متناسقة وجيدة عن المنظمة وما تقدمه من منتجات ) سلع، خدمات ( " )

& Kotler ,2000 ,405 .) 
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المنظمات من خلا التي تحاول  الوسيلة  المستهلك  كما تعرف أنها "  لها اعلام، اقناع،حث،تذكير 

 (. Keller , 2001 ,812بصورة مباشرة أو غير مباشرة بالعلامات التي تبيعها " ) 

 الاستخدامات التجارية للإنترنت   :5.1.2

الإنترنت  استخدام  إلى  التطرق  يجب  وتاريخه  ونشأته  بالإنترنت  المقصود  على  التعرف  بعد 

والتقنيات التي برزت بشكل واضح بفضل انتشاره واستخدامه، على الرغم من أنها سبقت ظهوره 

الإلكتروني   النقل  وثانياً  للبيانات  الإلكتروني  التبادل  تقنيات  أولاً  الزمن، وهي  من  بفترة طويلة 

 لأموال، وكالآتي:  ل 

   Electronic Data InterChange (EDI)أ. التبادل الإلكتروني للبيانات 

التبادل الإلكتروني للبيانات تقنية مهمة لعدد من منظمات الاعمال العالمية، إذ أن نماذج الأعمال  

ي الوقت المالية والسوقية )اللوجستية( وأعمال التجهيز تستند على إيصال المعلومات للموردين ف

الممارسات  على  المعلومات  تقنية  تأثير  إلى  أشار  من  وهناك  الصحيحة،  وبالطريقة  المطلوب 

الصغيرة  المنظمات  تمتلكه  الذي  النفوذ  وعلى   التسويقية، 

العديد  فقدت  المعلومات  ثورة  عصر  ففي  المعلومات.  على  مكثف  بشكل  تعتمد   التي 

 ,Comerر الدور المهم الآن للمنظمات الصغيرة. )من المنظمات الكبيرة مزاياها التقليدية، وصا 

et. al., 1998, 50-51  إذ تقلل هذه التقنية من التعقيد داخل العمليات ومن التكاليف المترتبة ،)

الوثائق، كما تساعد على ترخيص  إجراءات معالجة  العاملة، وتقلص من  الأيدي  استخدام  على 

 (  Articles, 2000)ساط( عملية الدفع الجزئي للموردين )الدفع بالأق

ويمكن تعريف التبادل الإلكتروني للبيانات بأنه "نقل المعلومات والأموال من حاسوب لآخر، ومن 

 تطبيق لآخر، وكذلك تغيير في تركيبة الاعمال وفي إطار قياسها"  

أو هو "تبادل للوثائق وفق نماذج إلكترونية ذات معايير متفق عليها بين المنظمات بطريقة مؤتمتة  

وبشكل مباشر بين التطبيقات الحاسوبية في منظمة ما إلى مثيلاتها في منظمة أخرى. )الأكاديمية 

 (  12، 2001العربية للدراسات المالية والمصرفية، 

تجارة الإلكترونية، لانها تعمل على نقل وتبادل البيانات والمعلومات مفتاحية لل تقنية  كما عُرّف أنه "

بين الحواسيب ضمن المنظمة الواحدة أو بين منظمات الاعمال، وكذلك تبادل الإشعارات وطلبات 

الشراء، فضلاً عن تبادل وثائق المعاملات القياسية من نظام معلوماتي إلى نظام معلوماتي آخر  

ط الهاتفية وأية وسائل أخرى مع إلغاء حالات الطباعة والمعاملات الورقية  باستخدام شبكة الخطو

 بين طرفي التعامل.  
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للبيانات كونه يقوم بالمهمة ذاتها ولا سيما في  التبادل الإلكتروني  إذن الإنترنت حلّ محل تقنية 

ال، وبين زبائنها إنه ييسر تبادل المعلومات الكترونياً فيما بين منظمات الاعمإذ  المجال التسويقي،  

والمتعاملين معها، كما يمّكن من القيام بكافة الإجراءات المتعلقة بالتفاوض، وعقد صفقات البيع 

( لمنظمات EDIوالشراء والتوزيع ودفع الأثمان وغيرها.أما المنافع الاستراتيجية التي توفرها )

ثل في البحث عن الزبائن الاعمال، فإنها من خلال ما تقدمه من مساعدة لمنظمات الاعمال تتم

وتسهيل عملية إعداد الطلبيات من قبل الزبائن أو الموزعين، وكذلك تخفيض تكاليف الخزن، نظراً  

(  EDIلتقليصها كمية الوقت الذي تبقى فيه المكونات بالمخزن، ويكون لصالح المنظمة التي تنفذ )

في   والمتمثلة  المنافسة  المنظمات  ميزة على  بذلك  يعطيها  )الذي  الزبائن.   & Laudonجذب 

Laudon, 2002, 255  ) 

( أن الولايات المتحدة أول من ظهر فيها بداية التطبيقات التي  EDIويمكن القول عن تاريخ تقنية )

ودلك في الستينات من القرن الماضي على قطاعات الشحن عرفت بالتبادل الإلكتروني للبيانات،  

في برلين، حين ظهرت وظيفة    1948تعود إلى سنة  لكن أصول الفكرة  البري والسكك الحديدية  

تنسيق الشحن الجوي التي تطلبت التعامل مع لغات وبيانات شحن مختلفة، وقد عولجت من خلال  

(، وقد 12،  2001إنشاء بيانات شحن موحدة. )الأكاديمية العربية للدراسات المالية والمصرفية  

( تقنيات  الكبيرة  المنظمات  سنوات  EDIاستخدمت  تجهيز (  في  احتياجاتها  تلبية  لغرض  كثيرة 

النظام على تقنية المعلومات التي تربط أعضاء القناة ببعضهم  التي تحتاجها. ويستند هذا  المواد 

 لتسهيل عملية تدفق المعلومات.  

ويمتاز هذا النظام بعدد من المزايا على الرغم من أنه لا يخلو من سلبيات أهمها، أن تكون المنظمة 

حلّ  الرئيسة   لذلك  استخدامه،  وطريقة  النظام  تعقيد  عن  فضلاً  كبيرة،  النظام  في  تستثمر  التي 

 (Comer, et. al., 1998, 50-51الإنترنت محل هذه التقنية ولا سيما في مجال التسويق. )

 :Electronic Funds Transfer( EFTب. النقل الإلكتروني للأموال )

يسمح النقل الإلكتروني للأموال للمستخدمين الارتباط بالشبكة ونقل الأموال من حساب مصرفي  

إلى حساب مصرفي آخر بوساطة الخطوط الهاتفية أو وسائط النقل الأخرى، وقد تستخدم مكائن 

( للوصول إلى الحساب المصرفي للمستفيد، وتتم عملية النقل من خلال  ATM)الخدمة التلقائية  

 (Alter, 1999, 208رق وتتمثل بالآتي:)عدة ط

 : إيجاد قرض مؤقت يستحق الدفع خلال شهر.  Credit cardالبطاقة الائتمانية  -
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الاقتراض   - إلى  Debt cardبطاقة  للمشتري  المصرفي  الحساب  من  الأموال  نقل   :

 الحساب المصرفي للبائع.  

يادتها باستخدام المكائن : تخزن القيمة النقدية التي يمكن زSmart cardالبطاقة الذكية   -

 النقدية لغرض نقل كمية من الأموال لاستخدامها في شراء الكتب ودفع أجور الهاتف.  

: يماثل البطاقة الذكية باستثناء أنه يتم من خلاله  Electronic Cashالنقد الإلكتروني   -

 خزن الرصيد النقدي داخل الحاسوب، بدلاً من خزنه داخل البطاقة الذكية.  

 Intranets & Extranetsالشبكات الداخلية والخارجية    :6.1.2

للتجارة الإلكترونية، واستفادت منظمات الأعمال من  ظهر الإنترنت بوصفه بنية تحتية أساسية 

، ويمكن توضيح بشبكتهوالخارجية  الارتباط به لسهولة استخدامه، ولإمكانية ربط شبكاتها الداخلية  

 هده الشبكات وكالاتي: 

 Intranetsالداخلية   الشبكاتأ.  

قد لا ترغب منظمة ما في إن يطلع الآخرون من خارج المنظمة المعنية على معلوماتها الخاصة،  

 ,Stair & Reynoldsلذا تفضل حصر معلوماتها التي تحتفظ بها إلكترونياً على عامليها فقط. )

(، لذلك بات بالإمكان توفير خدمات مماثلة للإنترنت داخل أية منظمة تخدم العاملين 299 ,2003

فيها تحديداً، وهذا ما توفره شبكة الإنترانت التي تجعل العاملين قادرين على الوصول إلى مصادر 

ة معلومات المنظمة من خلال شبكة تماثل شبكة الإنترنت، وبذلك يتمكن أياً من العاملين في المنظم

عن  التفتيش  عملية  لإتمام  عمل  موقع  أي  وفي  الشبكة  في  )البحث(  الإبحار  نظم  استخدام  من 

بقية   التي تستخدمها  الصلبة  والذاكرة  البرامجيات نفسها  الانترانت   المعلومات. وتستخدم شبكة 

أي إتاحة  White, 2002, 366التطبيقات الشبكية. ) ( ، وهذا يحقق ما يعرف بمبدأ الشفافية 

لومات ووضوحها لجميع العاملين في المنظمة، وبما يمكن من سرعة اتخاذ القرارات وإنجاز  المع

الأعمال اليومية بالشكل الصحيح، مما ينعكس على فاعلية أداء المنظمة على عكس الحالة السابقة  

 التي كانت المعلومات فيها على الجهات الإدارية العليا في المنظمة حصراً.  

 :Extranetsجية الاكسترانت ب. الشبكات الخار

قد ترغب منظمة ما بتوسيع شبكات الإنترانت لتمتد خارج حدودها المنظمية إلى مورديها وزبائنها 

الخارجيين للزبائن  وبقية عملائها، فيظهر ما يسمى بشبكة الاكسترانت، وحيث إن هذه الشبكة توفر  

للمنظمة،   المحوسبة  المعلومات  إلى مصادر  الوصول  مستوى إمكانية  إلى  بحاجة  فإنها ستكون 

أعلى من الأمان مقارنة بما تتطلبه شبكة الانترانت، وأن شبكة الاكسترانت ما هي إلاّ ربط بيني  
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Interconnection   لشبكات انترانت المنظمة، وإن هذا الربط البيني يتم عبر شبكة الإنترنت

 (  Shelly, et. al., 2004, 14.23باستخدام شبكات معلوماتية خاصة. )

إذاً هي الشبكة التي تقوم المنظمة بتزويدها بالبيانات والمعلومات التي تهم أصحاب   فالاكسترانت

المصالح خارج المنظمة من موردين ومقرضين ووكلاء وسماسرة وتجار جملة وغيرهم، ويتطلب 

العبور ) استخدام كلمة  (، لان الشبكة غير موجهة Passwordالدخول إلى شبكة الاكسترانت 

كما هي الحال في شبكة الإنترنت، ومن الناحية العملية تحدد المنظمة التي    إلى الجمهور عامة، 

تمتلك شبكة الاكسترانت الأفراد الذين يسمح لهم الدخول إلى الشبكة ونوع الدخول المسموح به.  

(White, 2002, 366  التبادل إلى حد ما بنظام  إن شبكة الاكسترانت شبيهة  القول  ( ويمكن 

للبيانات  الخارجية  الإلكتروني  البيئة  مع  اتصال  علاقات  يقيمان  النظامين  فكلا  أشخاص ،  ومع 

 .  محددين ومعروفين لبعضهم البعض

الإنترنت  كشبكة  الشبكات  خلال  من  الرقمية  النظم  نحو  تتجه  الاعمال  منظمات  بدأت  وهكذا 

ها ومورديها والانترانت والاكسترانت في إدارة عملياتها الداخلية، وكذلك إدارة علاقاتها مع زبائن

وبقية الأطراف الخارجية المتعاملة نعها، وأخذت المعلومات تتدفق وتنساب بسهولة بين الأطراف  

 المختلفة داخل المنظمة، وكذلك بين المنظمة والأطراف الخارجية التي تتعامل معها.  

الصفقات وقد كان لظهور الإنترنت وما طرأ من تبدل وتطور على إجراءات التعامل والتبادل وعقد  

الفعلية   الأسواق  مع  الزبائن  تعامل  الاعمال، وكذلك  منظمات  من  الكثير  ترك  في  أثر  التجارية 

( الرقمية Physical Market Placesالمادية  الافتراضية  الأسواق  نحو  والتحول   ،)

(Market Space  المعلومات تقنية  على  تعتمد  التي  الأسواق  وهي   ،)Information 

Technology (IT)ا تغيرت قنوات التوزيع  من قنوات تقليدية تتطلب عدداً من الوسطاء ، كم

التعامل  سرعة  تحقيق  من  مكنها  مما  التقنية  على   تعتمد  التي  الشبكات  عبر  المباشر  للتوزيع 

أن   إذ  المعلومات،  الفردي، وفي إطار مجتمع تقنية  المستوى  التعامل على  والإبداع، فضلاً عن 

لتجارة الإلكترونية يتركز على الشبكات كشبكة الإنترنت والانترانت معظم النقاش الدائر حول ا 

 (Boar, 2001, 79:. )3والاكسترانت والشكل 
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 الشبكات التي تعتمد في مجال التجارة الإلكترونية : 3رسم توضيحي 

 

 

 

 

 

 (. Boar, 2001, 79المصدر: من إعداد الباحث بالاستناد إلى )

Source: Boar, Bernard, (2001), "The Art of Strategic Planning for 

Information Technology", 2nd. Ed., U.S.A., 79.                      

( يفسر طريقة الاتصال التي تتم عبر الشبكات الثلاث. فالإنترنت يقيم علاقات 3والشكل لرقم )

استخدام  ويقتصر  المنظمة،  خارج  من  معها  والمتعاملين  زبائنها  وجميع  المنظمة  بين  اتصال 

بكة الاكسترانت فتربط المنظمة بمورديها الانترانت على العاملين من داخل المنظمة فقط، أما ش

وشركاء أعمالها، وكذلك مع المقرضين والسماسرة التي تتعامل معهم باستمرار في تسيير أعمالها  

 التجارية.  

وتكون شبكات الإنترنت والانترانت والاكسترات قنوات جديدة للاتصالات المتفاعلة داخل المنظمة 

ركاء الأعمال والآخرين في البيئة الخارجية، وبذلك فإن هذا  المعنية، مع الزبائن والموردين وش 

سيمكن المنظمات من التفاعل المتواصل مع الزبائن ويساعد على التعاون الوظيفي المتبادل مع 

الزبائن في مجال تطوير المنتجات وفي التسويق وفي تجهيز المواد والخدمات والدعم والإسناد 

 (  O’Brain, 2000, 229-230التقني. )

الإنترنت، وما يتبعها من شبكات أخرى كشبكات الانترانت والاكسترانت  ونتيجة لظهور شبكة 

باستراتيجيتها  النظر  بإعادة  الاعمال  منظمات  بدأت  الإلكتروني،  بالاقتصاد  يسمى  ما  وظهور 

 والعمل جاهدة من أجل التحول نحو هذا النمط من التجارة، إلاّ وهو التجارة عبر الإنترنت.  

 تطور استخدام الانترنت  :7.1.2

إن تطور استخدام الإنترنت يسير بخطى سريعة لم يسبقها مثيل مقارنة بتطور واستخدام وسائل  

الاتصال الأخرى، نظراً لما يتمتع به من مزايا وخصائص تنعكس على أداء منظمات الأعمال في 

   

 المنظمة

 الموردون

 الشركاء

 المقرضون

 الزبائن
 الاكسترانت الإنترنت

 نتاالإنتر
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الوسائل   استخدام  القريب والبعيد. وقد بات  مقالتقنية  المدى  الإنترنت ضرورة وفي  دمتها شبكة 

 ملحة لمنظمات الاعمال.  

وإن إحدى أهم القضايا التي أثارت اهتمام رجال الاعمال اليوم هي قضية تطور استخدام الإنترنت 

مليون مستخدم استفاد من خدمات الانترنت   400وإنما ما يقارب  وكيفية الوصول إلى الشبكة،  

يقارب  2001سنة   ما  وأنفق  ترليون  ،  والخدمات،  نصف  السلع  أن دولار على  البعض  وتوقع 

عن أنظمة حاسوبية ونظم اتصالات في آن واحد، وإن  الجيل الجديد من الانترنت سيكون عبارة  

يشمل   التطور  والعلاقات قطاع  هذا  التجاري  والتبادل  الإلكترونية  والتجارة والصيرفة  السياحة 

وث السوق فضلاً عن دفع الأثمان، وتلقي كل العامة والإعلانات المباشرة والبريد المباشر وبح

)بلا  العالم.  إنحاء  كل  في  الإنترنت  شبكة  على  الاعتماد  تزايد  على  الضوء  المؤشرات  هذه 

 ( ,Darby & Jones, 2002صفحة

الأموال، وخفض  الحفاظ على  أجل  من  اللازمة  بالوسائل  الأعمال  منظمات  يزود  الإنترنت  إن 

وتكاليف الاتصالات، فضلاً عن زيادة إنتاجية الموارد البشرية. وقد فتحت شبكة التكاليف الإدارية  

أمام من يريد الاتصال، إذ بلغ عدد مستخدمي الإنترنت   العالم  أسواق  على مستوى   -الإنترنت 

سنة   بحلول  )  -  2004العالم  يقارب  المستخدمون  600ما  هؤلاء  كان  سواءً  مستخدم  مليون   )

كبير أم  للمستخدمين منظمات صغيرة  يمكن  بالإنترنت  الشخصي  الحاسوب  ة، ومن خلال ربط 

( الإلكترونية  المتاجرة  خلال  من  العالم  في  مكان  أي  إلى  المتساوي   Electronicالوصول 

Trade( .)Shelly, et. al., 2004, 10.42  ) 

 International Data Corporation (IDC)وفي مجال تطور الإنترنت، ذكرت مؤسسة  

ا )لأبحاث  بحدود  كان  الإنترنت  مستخدمي  عدد  إن  مستخدم 140لسوق،  مليون   ) 

سنة  1998سنة   بحلول  مستخدم  مليار  نصف  من  اكثر  إلى  ارتفع  وإنه   ،2003  . 

 (  1998 ,48)منيمنة، 

ولعل أهم ما يميز شبكة الإنترنت نموها المتسارع، إذ انتشرت هذه التقنية حول العالم بشكل فاق 

انتشار أية تقنية أخرى، كما أن الطبيعة العالمية للانترنت المترافقة مع   التوقعات وتجاوز سرعة 

 ,Gallo & Hancock, 2002طبيعة الاتصالات، جعلها وسيلة فاعلة في مجال التسويق.  )

236  ) 
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 الإنترنت والتسويق الدولي  :2.2

 مفهوم التسويق الدولي   :1.2.2

أنه   على  ينص  الذي  الأمريكية  التسويق  جمعية  تعريف  منها  كثيرة  تعاريف   وردت 

" عملية دولية لتخطيط وتسعير وترويج وتوزيع السلع والخدمات لخلق التبادل الذي يحقق أهداف  

 ( 359، 2003كلاً من المنظمات والأفراد". )سويدان، حداد،  

أو بما تمتلكه من وحدات تشغيلية خارج بلدانها   أو هو "الأنشطة التي تقوم بها المنظمات الكبيرة

 (  22، 2003الأصلية". )عباس، 

كما عرّف أنه "مجموعة أنشطة تتفاعل وتتكامل مع بعضها من أجل تحقيق أهداف معينة". )الديوه 

 (  38، 2000جي، 

لي الذي يظهر من التعاريف السابقة أنها تتفق مع تعريف التسويق التقليدي باستثناء التسويق الدو 

الأنشطة  مجموعة  الدولي  التسويق  أن  على  التعاريف  جميع  وتتفق  دولة،  من  أكثر  إلى  يوجه 

التي تهدف إلى التعرف على حاجات الزبائن ورغباتهم والعمل على إشباعها بغض  والفعاليات 

 النظر عن كون الزبون محلياً أو عالمياً أو كون السوق محلية أو دولية.  

لها ومحدداتها المختلفة تؤثر في الأنشطة التسويقية كافة، ويتوقف نجاح منظمات وباتت البيئة بعوام

الأعمال في قدرتها على مواجهة هذه العوامل ومحاولة التكيف معها سواءً كانت تعمل على النطاق 

المحلي أو الدولي. فالتشريعات الحكومية والقوانين والانظمة تختلف من بلد إلى آخر، الأمر الذي 

ب دراسة تفصيلية لعوامل البيئة التسويقية للدولة المراد الدخول إلى أسواقها، وكلما زاد عدم يتطل 

بها عن  تمتاز  التي  بيئة خصائصها  فلكل  المنظمات،  أمام  اكبر  تحدياً  الدول خلق  بين  التجانس 

الأخرى، ومهما يكن من أمر فان ما يحصل من تغيرات في البيئة الخارجية يكون وثيق الصلة  

)ب المنظمة.  داخل  تجري  التي  اليومية  التسويقية   ,Lancaster & Reynoldsالعمليات 

1998, 21  ) 

واستخدام  بظهور  ارتبطت  اخرى  محددات  ظهرت  البيئية  العوامل  أو  المحددات  عن  وفضلاً 

كل  أن  هل  الآتي:  السؤال  توجيه  من  المحددات لابد  هذه  إلى توضيح  التطرق  وقبل  الإنترنت، 

 نترنت هو تسويق دولي؟  التسويق بالإ

للانترنت للإجابة عن هذا السؤال، يمكن القول انه على الرغم من إن هناك إمكانية وصول عالمي  

انه تسويق دولي دائماً،  التسويق المعتمد على شبكة الإنترنت على  لكن لا يمكن عملياً تصنيف 

المواد المعلوماتية والترويجية  بالرغم من إمكانية أي شخص وفي أي مكان من العالم الوصول إلى  
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الحصول على كامل الخدمات والمنتجات التي يتم عرضها وتقديمها من قبل المنظمة التي لديها 

مواقع على الشبكة، إلاّ إن التسويق قد يكون محدداً ومقيداً جغرافياً أو بقيود غير جغرافية، وكما 

الم فإن بعض  الإنترنت الأخرى،  الحال مع كل جوانب  التي  هو  المزايا  نظمات تستفيد من كل 

 Dannيوفرها الإنترنت، فيما تختصر منظمات أخرى استخدام الإنترنت على جوانب محددة. )

& Dann, 2001, 371 ) 

 المحددات التي تعترض استخدام الانترنت في بيئة التسويق الدولي   :2.2.2

التسويق    تصنف بيئة  الإنترنت في  استخدام  التي تعترض  إلى: )المحددات   ,Samieeالدولي 

1998, 5-21  ) 

 المحددات الهيكلية.  .1

 المحددات البيئية.  .2

 المحددات الوظيفية.   .3

 :Structural Issuesالمحددات الهيكلية . 1

يتطلب الدخول في مجال المعلوماتية، توفر جملة مقومات وعناصر ضرورية ليصبح بالإمكان 

استخدامها على نحو مناسب وفي مجال معين، وتتكون هذه العناصر من التجهيزات والبرامجيات 

المقومات  هذه  في  النقص  وبات  الحواسيب،  مجال  في  والمهارة  الخبرة  ذات  البشرية  والكوادر 

الدولي بشكل خاص.  شكل حجر عثي والتسويق  التسويق بشكل عام  أعمال  في  التطور  أمام  رة 

( وعلى الرغم من ما حققه الإنترنت من إيجابيات وفي شتى المجالات، رافقت 40،  2001)عباد،  

 استخدامه في مجال التسويق الدولي محددات يمكن إجمالها بالآتي:  

 :PC Ownershipأ. ملكية الحاسوب الشخصي 

البنية التحتية لعالم أعمال من نوع جديد، وان التعامل من خلال الإنترنت تمثل ش بكة الإنترنت 

يتطلب توفر اجهزة حواسيب شخصية وبرامج اتصال وخطوط هاتفية وكيبلات ….، وإن الكثير  

التحتية اللازمة  من منظمات الاعمال لن تتمكن من الدخول في هذا المجال لعدم امتلاكها البنية 

نوع من التجارة، فضلاً عن نقص الوعي بالأساليب التقنية الحديثة، التي تعدّ من أهم أسباب لهذا ال 

 ,United Nationsتأخر التجارة عبر الإنترنت في كثير من الدول ومنها الأقطار العربية. )

2001,6) 
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المحتوى  عن  فضلاً  الشبكة،  على  وموقع  إنترنت  وشبكة  حاسوب  هي  الإلكترونية  فالتجارة 

(content  ،إذ يتيح الحاسوب عملية إدخال البيانات ومعالجتها وتصميم عرضها واسترجاعها ،)

وشبكة الإنترنت تتيح انتقال المعلومات من نظام معلوماتي إلى نظام معلوماتي آخر، وحلول تتيح 

  تنفيذ الأطراف المختلفة لالتزاماتها، ومواقع عبر شبكة الإنترنت لعرض المنتجات )سلع، خدمات،

 ( 360، 2002أفكار(، ويمثل المحتوى ما يتضمنه الموقع من فقرات. )عرب، 

( PCإنّ استخدام الإنترنت في مجال التسويق الدولي يتطلب توفير أجهزة الحواسيب الشخصية )

Personal Computers   لإمكانية ربطه بالإنترنت، والوصول إلى الأسواق العالمية، وهذا

الأجهزة،   هذه  اقتناء  من  المستهلكون  وكذلك  الاعمال  منظمات  لتتمكن  مالية  إمكانات  يتطلب 

الحاسوبيات  واستخدام  انتشار  يتم  لم  ما  العالمية  الأسواق  إلى  يدخل  ولن  يتطور  لن  فالإنترنت 

 (..  Samicee, 1998, 5ة )الشخصية في الأسواق المستهدف

ويعدّ نقص الخطوط الهاتفية أحد العقبات الرئيسة في طريق استخدام الإنترنت، لان قلة الخطوط 

الهاتفية تجعل من المنافسة في مجال الاقتصاد المعلوماتي امراً صعباً، ففي جمهورية مصر العربية  

، فإنه يوجد بين كل مئة شخص - طوراً  أكثر الأقطار العربية تبين  على سبيل المثال بوصفها من    -

اكثر من خط  امتلاك  الثابت، وكذلك لم يكن باستطاعة أي فرد  للهاتف  سبعة فقط يملكون خطاً 

، وقد تصل فترة الانتظار للحصول على خط هاتفي جديد 1998هاتفي واحد حسب قوانين سنة  

لا تتوفر إلاّ في عدد قليل    إلى ما يقارب ست سنوات، يضاف إلى ذلك إن خدمة الهواتف الثابتة  

 ( 26، 1999جداً من المدن المصرية. )إسماعيل، النووي،  

 :   Computer Literacyب. تعلم المهارات الحاسوبية 

المهنية   الأوساط  قبل  من  التطور  هذا  لمستوى  الكامل  الفهم  الاتصال  وسائل  تطور  يتطلب 

متم الحديثة  الاتصال  وسائل  استخدام  وكيفية  وأجهزة والتجارية،  والبرامجيات  بالحواسيب  ثلة 

الحديثة  التقنية الاتصال الحديثة والتعامل معها في خدمة التحول من المداخل التقليدية إلى المداخل 

كاستخدام الإنترنت على نحو شامل، ومعرفة فوائده في التسويق الدولي، أي أن تعلم المهارات 

نت، لكن استخدام الإنترنت والحاسوب الشخصي  الحاسوبية يسهم في سرعة إدخال واستخدام الإنتر

 في أية أسواق جديدة يتحدد بجملة عوامل قد تكون بيئية أو غيرها ستوضح لاحقاً.  

ومن الجدير بالذكر إن هذا العصر يعرف بعصر ثورة المعلومات، أو عصر الإنسان المعلوماتي،  

ليدي للمصطلح،  بل غدا الأمي  وعلى هذا الأساس فإن مصطلح الأمي لم يعد يعني المدلول التق

هو الذي لا يحسن التعامل مع الحاسوب بأجياله المتعاقبة والتي وصلت حداً من التطور مكنها من 
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إنتاج المعلومات بآلية غير مسبوقة، ولهذا لم يعد عالم اليوم ينقسم إلى أغنياء يملكون وفقراء لا  

 ( 28، 2001، يملكون، بل أغنياء يعلمون وفقراء لا يعلمون. )ياغي

( مرآة  Digital Gap( أو )The Digital Divideوأصبح مصطلح الهوة )الفجوة( الرقمية )

الحديثة وهي   الثروة  مجال  في  الفقر  آخر  بمعنى  أي  المعلوماتية والاتصالات،  مجال  في  للفقر 

الغرب % من بنوك المعلومات والبيانات في دول 95الثروة المعلوماتية المتمثلة بتواجد اكثر من  

لجهات تابعة لدول   أيضاً  العالم، وقد يكون معظمها مملوكاً  أنحاء مختلفة من  الغني والباقي في 

الغرب الغني، وان الفجوة الرقمية انعكاس للفقر وللفجوة الاقتصادية بين الأغنياء مادياً والفقراء  

الاقتصا الفجوة  ازدياد  إلى  الرقمية يؤدي بدوره  الفجوة  اتساع  إلى  مادياً، وإن  فالفقر يؤدي  دية، 

)عبد  والمرض.  الجهل  عن  فضلاً  الاقتصادية،  الفجوة  من  ستزيد  التي  الرقمية  الفجوة  اتساع 

 (  3-2، 2002المتعال، 

وفي صدد تعلم المهارات الحاسوبية فان لثقافة أي مجتمع أثراً في حجم التعاملات التي تتم عبر  

ذي تعاني منه الكثير من الدول أثراً في عدم استخدام شبكة الإنترنت ، كما أن لحالة الفقر النسبي ال 

الإنترنت في التسويق الدولي، وإن لنقص التوجيه وعدم توفر حملات التوعية والإرشاد والتدريب 

وجود  عدم  بسبب  المستخدمين  أغلبية  لدى  الخبرة  ونقص  الإنترنت،  عبر  التعامل  كيفية  حول 

إلى التجارب  الحديثة أدى إلى    المعرفة الحاسوبية والافتقار  التقنيات  التعامل مع  والمهارات في 

 عدم تطور استخدام الإنترنت في بعض الدول.  

 : to information Access ج. إمكانية الوصول إلى المعلومات

أصبحت مسألة الوصول إلى المعلومات وتبادلها والحفاظ عليها وصيانتها وإدارتها من المتطلبات 

فشبكة  المنافسين،  على  والتفوق  أهدافها  وتحقيق  السوق،  في  الاعمال  منظمات  لبقاء  الأساسية 

 دون تحيز أو محابات لطرف دون آخر.  الإنترنت تمكن من الوصول السريع والواسع للمعلومات،  

المعلومات تمثل أحد الموارد المهمة والقيمة للمنظمات بصورة عامة ولمنظمات الأعمال بصورة ف

إدارة   يعني  المستقبل  وإدارة  مستقبلها،  إدارة  يتطلب  جيد  بشكل  المنظمة  إدارة  وإن  خاصة، 

الهائلة والسريعة وتتكيف   المعلوماتية  لم تتمكن المنظمة من مواكبة التطورات  المعلومات، فإذا 

(،  410،  1999عها في مجال عملها على الأقل لا يمكن أن تبقى في السوق. )العلاق والطائي،  م

بفاعلية، وكذلك تحقيق  أهدافها  أية منظمة وقدرتها على تحقيق  في نجاح  للمعلومات دوراً  وإن 

 (  220، 2003التفوق على الآخرين. )حريم، 
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علومات ومعالجتها والاستفادة منها، وغالباً  وقد تعتمد المنظمات على قدرتها وكفاءتها في جمع الم

ما تلجأ إلى التركيز على نوعية هذه المعلومات ومحاولة تقليص كميتها لتتمكن من إدارتها بالشكل 

 (Gasmelseid, 2002الأمثل. )

وقد بدأت المنظمات في السنوات التي رافقت ظهور واستخدام الإنترنت بالاهتمام الواضح بعملية  

ا عن  عن البحث  فضلاً  وحاجاتهم،  ودوافعهم  الزبائن  بتفضيلات  الصلة  ذات  الدقيقة  لمعلومات 

معلومات أخرى تتعلق بسلوكياتهم الشرائية، وما هي الخدمات التي يرغبون الحصول عليها، وما 

التسويقية   والبيئة  السوق  ببحوث  يتعلق  ما  وكذلك  الأمور،  من  وغيرها  نوعيتها وأسعارها  هي 

الانت إلى تطوير بنى تحتية  لغرض تحقيق  باتت تسعى وباستمرار  المعلومات، كما  فاع من هذه 

قادرة على توفير واستخدام وإدارة هذه المعلومات وتحويرها بالشكل الذي يتناسب مع إمكاناتها 

إلى   النوع، فإنها تضطر  التي ليس لديها بنية تحتية من هذا  المنظمات الصغيرة  وظروفها، أما 

 ( Samiee, 1998,16-18برة أو تحصل عليها من مصدر خارجي. )اكتساب مثل هذه الخ

الوصول   بإمكانية  الدول ولا سيما (  الإنترنتالمعلومات )إلى شبكة  وفيما يتعلق  العديد من  في 

تعد  النامية   ما فانها  عن  فضلاً  المجتمعات،  تلك  لأفراد  المادية  الإمكانات  حدود  وخارج  مكلفة 

محد من  الدول  تلك  حكومات  الاتصال.  تفرضه  عملية  إجراء  على  باهظة  وتكاليف  دات 

(Samiee, 1998, 10) 

ومن بين الأسباب التي ما زالت ظاهرة في بعض الدول، ومنها الأقطار العربية، تأخر التعامل 

مع نظم الاتصال، وبالأخص مع شبكة الإنترنت، فضلاً عن أسباب أخرى تتمثل بما يأتي: )بلا،  

2001 ،16  ) 

 انخفاض دخل الفرد وعجزه عن التعامل مع المتاجر سواءً التقليدية أو الإلكترونية.   .1

 ارتفاع معدلات الأمية، فضلاً عن ارتفاع معدلات سكان الريف في الأقطار العربية.   .2

 اللغة الإنكليزية عدت عائقاً أمام الكثيرين سواء أكانوا أفراد أو منظمات.   .3

 سوب وبرامج الإنترنت.  عدم الإلمام بأنظمة تشغيل الحا .4

 انخفاض مستوى الوعي بأهمية وفوائد شبكة الإنترنت.   .5

تعدّ هذه الأسباب عائقاً كبيراً أمام تطور انتشار واستخدام الإنترنت من قبل الكثير من الدول النامية 

ومنها العراق، وترى الباحث أسباباً أخرى تتمثل بدخول المواطنين المتدنية وانخفاض مستويات 

معيشة ونقص الخطوط الهاتفية الثابتة وعدم انتشار أجهزة الهواتف المحمولة بشكل كبير وارتفاع  ال 
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الكثيرين ولا سيما من كبار   أثمانها، فضلاً عن نقص الخبرة في مجال المعلوماتية وعدم رغبة 

الإنترنت السن في التعامل مع هذه التقنيات، كما إن للجهل باللغة الإنكليزية والتخوف من استخدام  

قدرتها على مواكبة   الدول وعدم  في تأخر هذه  أثراً  استخدامه  الناتجة عن  الفوائد  وعدم معرفة 

التطورات العالمية وسعة الفجوة المعرفية التي تزداد يوماً بعد آخر بينها وبين دول العالم المتقدم، 

في معظمها بالنقود التقليدية وقد كان لسيطرة قيم المجتمع النقدي أثر في ذلك، إذ أن التعاملات تتم  

وليس بأدوات التعامل المالي الحديثة، كما أن الطابع اللامادي )غير الملموس( لا يشجع الكثيرين 

على التعامل مع أناس لا يواجهونهم وجهاً لوجه وعلى وسائط إلكترونية غير ورقية، فهذه كلها 

 التقني. محددات في وجه التطور 

 :Environment Issuesالمحددات البيئية  . 2

تواجه المنظمات التي تنوي الدخول إلى الأسواق الدولية درجة عالية من المخاطرة وعدم التأكد، 

والسعي   عندها  الوقوف  الأمر  يتطلب  التي  والتحديات  المشاكل  من  الكثير  ظهور  عن  فضلاً 

 لمواجهتها وكالآتي:  

 : Social & Culture Issuesأ( المحددات الاجتماعية والثقافية 

والقيم   والتقاليد  والعادات  والدين  كاللغة  والثقافية  الاجتماعية  المحددات   تعد 

الدولي.   التسويق  في  الإنترنت  استخدام  أمام  آخر  محدداً  والسلوك   والاتجاهات 

(Lancaster & Reynolds, 1998,23 كل لتعريف  ضرورية  المحددات  هذه  وإن   )

الم الهوية  لإعطاء  أي  الأخرى  عن  الاجتماعية  مجموعة  الحدود  تضم  فقد  مجتمع،  لكل  طلوبة 

العقائدية   والعوامل  الاقتصادية،  والثروة  البشرة،  ولون  الجغرافي،  الموقع  مثل  أموراً  التقليدية 

 والدينية والعرقية، كذلك الحال مع مجتمع الإنترنت.  

عية فهو غير قائم ولكن هذا الفهم غير منبثق من الوسائل التقليدية للتعريف بين المجاميع المجتم

التحادث  على  قائم  لكنه  الجغرافي،  الموقع  أو  الاقتصادية  الحالة  أو  اللون  في  الاختلاف  على 

مجتمع  أعضاء  بين  والتخاطب  المحادثة  فان  لذلك  الإنترنت،  مجتمع  أعضاء  بين  والمخاطبة 

ساس بالانتساب الإنترنت مهمة للانتساب إلى هذا المجتمع، إلاّ إنها ليست الوسيلة الوحيدة للإح

إلى هذا المجتمع، لذلك فان تماثل الفهم بين أعضاء المجتمع ومن خلال التعلم إنما يعدّ أحد العناصر  

الثقافية الموجهة له، لذلك فإن أعضاء المجتمع يقبلون أو يرفضون فكرة أو سلوكاً ما بعد اتفاقهم 

متوافقاً مع معايير وسلوكيات الضمني على ذلك، وهذا المفهوم ينطبق على الإنترنت، إذ جعله  

المجتمع الذي ينتشر فيه، وإن تطبيق ذلك على التسويق والتسويقيين، يعني أن أي فرد يرغب في  
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يفهم  أن  عليه  يتوجب  الإنترنت،  عبر  المتبادل  التفاعلي  السلوك  أنواع  من  نوع  بأي  الانشغال 

 (  Nicovich & Cornwell, 1998, 24ويتعامل ضمن القواعد التي يفرضها الإنترنت. )

وعادة ما تستخدم غرف المداولات )الدردشة( ومجاميع الرسائل لغرض بناء الولاء المجتمعي 

وخدماتها.   ولمنتجاتها  المعنية  للمنظمة  ويتحمسون  يهتمون  الذين  الأفراد  عند  تحقيقه  يتم  الذي 

(Stair & Reynolds, 2003, 325  ) 

لمجتمعات التقليدية لا تؤثر فقط في سلوك وتوجهات الزبائن الذين فالمحددات الاجتماعية والثقافية ل 

يشكلون السوق، بل في سلوك وتوجهات مدراء التسويق، إذ أن النجاح في رسم السياسة التسويقية  

على   التعرف  ضرورة  عن  فضلاً  المجتمع،  ذلك  ثقافة  فهم  درجة  على  يتوقف  إنما  الدولية، 

الاجتماعية والثقافية اللغات والأديان   الاختلافات  اختلاف  إن  إذ  المجتمعات،  المتواجدة في تلك 

أنماط  إلى ظهور  يؤدي  الواحدة  الدولة  داخل  الدول، حتى  بين  والتقاليد  والعادات  التعليم  ونظم 

وعادات وقيم موروثة عُلِمَتْ ونقلت من جيل لآخر، فقد يكون هناك تنوع كبير في الثقافة واختلاف  

 & Laudonد الذي يختلف باختلاف أذواق الناس ورغباتهم الشرائية. )السلوك الشرائي للأفرا 

Laudon, 2001,35-36  ) 

التي   المحلية  الكاملة بالأسواق  أن يكون لدى مدراء التسويق الدراية  ولتحقيق الأهداف لابد من 

ليد يعملون ضمن نطاقها، بحيث تستجيب برامجهم التسويقية لرغبات كافة الثقافات والعادات والتقا 

الاجتماعية للشرائح الموجودة في ذلك المجتمع، لكن الموضوع الحيوي الذي بات يشغل تفكير 

التي   المنظمة  إن  إذ  المختلفة،  الدولية بمحدداتها  اختراق الأسواق  التسويق هو في كيفية  مدراء 

العا في  التجانس والانسجام  مدى  تدرك  إن  مسبقاً  عليها  يتعين  جديدة  بيئة  في  نفسها  دات ستجد 

والتقاليد والقيم والتوجهات ومدى التباين بين بيئتها وتلك البيئة الجديدة قبل القيام بإعداد برامجها 

 ( 364، 2003التسويقية. )عباس، 

وقد عرفت الثقافة بوصفها "مجموعة السلوكيات التي تعلمها والأفكار التي اكتسبها الجنس البشري 

يمكن رؤية الثقافة على إنها "ظاهرة اخترعها الإنسان باعتبارهم أعضاء في ذلك المجتمع، كذلك 

 . (Nicovich & Cornwell,  1998, 24)بهدف التفاعل مع بيئته التي يعيش فيها" 

بعد التعرف على المقصود بالثقافة، كونها وسيلة تساعد أفراد المجتمع على التفاهم والتواصل مع 

ية اجتماعية، وانه يمكن استخدامه في تسهيل  بعضهم البعض، يمكن النظر إلى الإنترنت بوصفه آل 

التبادل بين الثقافات المختلفة، فأعضاء شبكة الإنترنت لا يتصلون مع بعضهم فقط، وإنما يتفاعلون 

 أيضاً.  
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وقد أكد البعض أن هناك عاملين يؤثران في استخدام الإنترنت في التفاعلات وفي عمليات البيع 

 (  Samiee, 1998, 11: )والشراء على المستوى الدولي هما

إن هناك أفراداً في بعض المجتمعات لا تود التعامل مع منظمات لا تعرف شيئاً عن الذي  .1

يمثلها، ففي مثل هذه الحالة يعدّ اللقاء الشخصي مع ممثل المنظمة البائعة شيئاً مهماً وحيوياً، وهذا 

 ما لا يحققه الإنترنت.  

لتجارية غير شخصية، أي لا تدخل في باب التأكد  في الحالات التي تكون فيها الصفقات ا .2

والذوق كشراء منتجات صناعية قياسية، يمكن شراؤها عبر الإنترنت، ولكن عندما يتعلق الأمر 

( شخصية  منتجات  على  Personalsellingبشراء  بيعها  يفضل  فلا  الذوق  على  تعتمد   )

 الإنترنت، كونها تعتمد كثيراً على البيع الشخصي. 

المختلفة ولا   التعامل  أساليب وأوضاع  قد يختلفون بتوجهاتهم وسلوكياتهم نحو  الزبائن  أن  تبين 

في ذلك، فالمنظمات   الانترنتسيما فيما يتعلق بعمليات البيع والشراء وعقد الصفقات، وقد اسهم  

رة رصد التي لها مواقع على شبكة الإنترنت تحدد عدد الزبائن المتوقعين لزيارة مواقعها مع ضرو

الأسواق ضمن المناطق الجغرافية الدولية التي تتعامل معها، وتوفير معلومات عن كل ما يتعلق  

أن   إلى  الانتباه  وضرورة  الأمور،  من  وغيرها  زبائنها  وتوجهات  وتقاليدها  وعاداتها  بثقافاتها 

اً لخدمة الزبائن العمليات التجارية الدولية التي تتم عبر الإنترنت تتطلب آليات وتسهيلات واسعة جد

والمنافسة.   السوق  انفتاح  ظروف  ظل  وفي  معهم  والتفاهم   (Sega, 2002)   العالميين 

(www.c4arab.com/showac. pdf) 

تصنيف   يمكن  فإنه  الإنترنت،  شبكة  على  مواقع  لديها  التي  المنظمات  ال وفي صدد  مواقع هذه 

(Web Sites :من زاوية صلتها بالعولمة إلى الفئات الآتية )  (Dann & Dann, 2001, 

371-372  ) 

 : Sites Domestic( المواقع المحلية 1

محلية   منطقة  في  الموجودين  الزبائن  لأولئك  والخدمات  السلع  توفر  التي  الشبكات  مواقع  هي 

 محدودة. 

 : International by Default Sitesشتراك  الا( المواقع الدولية بعدم 2

دوليين، لكنها توفر أو تقدم السلع والخدمات لأي زبائن  هي المواقع التي لا تبحث بشكل فاعل عن  

شخص ضمن إمكانات المنظمة المعنية، كذلك يلاحظ أن المنظمات التي تقع ضمن هذه الفئة هي  

  (. Niche Marketالتي تتخصص عادة بنوع من المنتجات التي تستهدف موقع سوقي متفرد )
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 :Regulation Issuesحددات القانونية والتعليمات أ. الم

ترتبط المحددات القانونية بالقوانين والنظم السياسية، ونظم الدفع والضرائب والرسوم الكمركية  

الدولية،   وقضايا الأمن، وهذه تمثل تحديات أمام مدراء التسويق عند تفكيرهم الدخول للأسواق 

دولية تعدّ أولى اهتمامات منظمات الاعمال، ولا سيما إذا  فالاعتبارات السياسية محلية كانت أم  

 كانت غير مستقرة.  

وتقع على عاتق المنظمة التي تقوم بالتصدير مهمة دراسة الوضع الداخلي والاستقرار السياسي  

( فقد 392،  2000للسوق في البلدان الخارجية، قبل الإقدام على عملية التصدير. )الديوه جي،  

والفنية بإرسال رسائلها الإعلانية عبر إحدى وسائل الاتصال،  التقنية  ا المقومات  تتوفر لمنظمة م

ولكن قد تقف حكومات بعض الدول وبما تشرعه من نظم وقوانين موقفاً حازماً تجاه استخدام هذه 

فيه   مبالغ  وبشكل  الدول  بعض  تسمح  ذلك  من  العكس  وعلى  استخدامها،  من  تحد  أو  الوسائل 

ا  الوسائل لغرض الإعلان  اعتبارات معينة  باستخدام هذه  لها ولكن وفق  أو ربما تسمح  لدولي، 

 ترتبط بسياسات الدولة وفلسفتها.  

وقد تؤثر التعليمات الحكومية وقوانينها كثيراً على استخدام الإنترنت، ويلاحظ هذا بشكل خاص 

،  في الدول النامية التي تسيطر حكوماتها على الإنترنت، ولا يتيسر لعامة الناس بشكلٍ واسع ومتاح

وهناك قيود صارمة تفرضها هذه الحكومات على بعض المواقع في الشبكة التي لا يتمكن الأفراد  

الاعتياديون من الوصول إليها، إما لأسباب سياسية أو اجتماعية أو أخلاقية، ويلاحظ  أيضاً أن  

من قيود هذه الاستثناء في مثل هذه الحالات لا يمنح إلاّ للعاملين في المنظمات الأجنبية إذ يعفون 

التعليمات، وهذا ما نجده مثلاً في الصين، حيث لا يمكن الوصول إلى مواقع الشبكة الخاصة بقناة 

(CNN البيانات (، وكذلك الواشنطن بوست والنيويورك تايمز، وقد يكون  منع أو إعاقة تدفق 

أن إذ  البشرية،  الموارد  أسواق  المحلية وما يرتبط بها من  التقنيات  القوانين   لغرض حماية  هذه 

وتعليمات  البيانات  لحماية سرية  قوانين  تشتمل على  وقد  دولة لأخرى،  من  تختلف  والتعليمات 

(، إن تقييد Samiee, 1998, 12أمنية، فضلاً عن تعليمات تمنع نقل البيانات بين بلد وآخر )

ها في التسويق حرية انسياب المعلومات في الإنترنت يعدّ عاملاً مهماً يؤثر في إمكانية استخدام

 الدولي.  

مواقع  استخدام  في  والصعوبة  المباشرة  الدفع  بطرائق  الأمان  توفر  عدم   ويؤثر 

عقد  بإجراءات  الثقة  ونقص  العراقيل  بسبب  التسليم  في  التأخير  عن  فضلاً   الشبكة، 

 Unitedالصفقات التجارية والخوف من إنكار العقود في استخدام الإنترنت في التسويق الدولي. )

Nations, 2001, 5  ) 
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إن الكثير من المنظمات ليست على استعداد لمواجهة مخاطر إجراء الصفقات عبر الإنترنت، إذ  

يفترض أن تتم التعاملات الإلكترونية في إطار بيئة قانونية تحمي المستهلك والحق العام، وتخلق  

التجارية والتفاعل  بيئة مستقرة لازدهار السوق، وعلى الرغم من تزايد الاهتمام بعقد الص فقات 

الدولي عبر شبكة الإنترنت، إلاّ أنه ما زال هناك الكثير الذي يجب إنجازه لتأمين أفضل الخدمات 

 للزبائن الدوليين.  

انتشار   أمام  الدول عقبة أخرى  الكثير من  الواضحة في  المعقدة وغير  العمل  قوانين  وقد تشكل 

الأمر على الكثير من الدول النامية، فضلاً عما يتعلق  التجارة الدولية عبر الإنترنت، وينطبق هذا 

بالإجراءات الضريبية والرسوم الكمركية التي ترغب الحكومات في فرضها على السلع المصدرة 

 (  26، 1999عبر الإنترنت. )إسماعيل والنووي، 

ستهلك والحق وكذلك لا يتطلب التعامل التجاري عبر الإنترنت بيئة دولية آمنة وقوانين لحماية الم

العام، ويتوجب على المنظمات اخذ الحيطة والحذر عند عقد الصفقات مع الشركاء التجاريين غير  

المعروفين أو منظمات في دول أخرى عبر مواقع الشبكة، وقد يستدعي التعامل عبر الشبكة توثيق 

بمحتواها اثناء   النسخ الأصلية في المراسلات والعقود والتأكد من عدم الاطلاع عليها أو العبث

انتقالها، وذلك خوفاً من إن يسطو البعض على المعلومات الخاصة ببطاقات الائتمان واستغلالها 

للحصول على الأموال، لذا يلجأ الكثيرون إلى الدفع بأسلوب الشيكات أو أسلوب النقد عند التسليم.  

 ( 12، 2000)مرتضى، 

البطاقة  ال Credit Cardفبطاقة الائتمان ) بطاقة شراء وسحب نقد يمنح هي "  مصرفية  ( أو 

الزبون بموجبها تسهيلات تمكنه من جدولة المبالغ الواجب سدادها والمسحوبة عن طريق البطاقة 

خلال فترة زمنية محددة وضمن شروط وفوائد يتفق عليها مع المصرف الذي يتعامل معه الزبون،  

عة من العمل المالي من قبل المصارف ذات وتأخذ هذه البطاقة صوراً وأسماء مختلفة لأنماط متنو

بطاقة 27،  2002العلاقة". )مصطفى،   واستخداماً  البطاقات وأكثرها شيوعاً  (، ومن بين هذه 

( عن  فضلاً  فيزاكارد،  )Credit Cardماستركارد،  و  القرضية  الائتمانية  البطاقة   )Debt 

Cart عمليات التعامل المصرفي وعمليات   ( للنفقات اليومية، وقد كان لهذه البطاقات أثر في تسهيل

 (  36، 2000الدفع عبر الإنترنت. )ناشور، 

إن ظهور البطاقة الائتمانية واستخدامها سبق ظهور الإنترنت بزمن طويل فقد ظهرت أول بطاقة 

وكانت تسمى صفائح التسوق، إذ أصدرتها مجموعة الفنادق ومتاجر الأقسام   1915مصرفية سنة  

ظهرت البطاقة المستخدمة في نوادي الغداء، وهذه البطاقات مكنت   1950  الأمريكية، وفي سنة 

مستخدميها من الحصول على السلع والخدمات مقابل قيام النادي بدفع القوائم ومطالبة الأعضاء 
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 1966، وفي سنة  American Expressظهرت بطاقة    1959-1958بالدفع، وفي سنة  

نطاق على  تستخدم  مصرفية  بطاقة  أول  كارد   ظهرت  فيزا  كبطاقة  بطاقات  ثم ظهرت  دولي، 

المؤسسة اليابانية لبطاقات  وغيرها وفي السنة نفسها وصلت أول البطاقات إلى إنكلترا وأوربا، و 

اليابان حتى سنة   أكثر من عشرة ملايين زبون خارج  لها  .  1993الائتمان أول مؤسسة دولية 

 (. 42-41، 2002)الديوه جي، 

ة إلاّ محاولة للحد من التعامل النقدي المادي الملموس واستبدال ذلك بالتعامل وما البطاقة الائتماني

غير المنظور مادياً والمقبول ضمنياً، وإنها البديل عن التحويلات البنكية والشيكات التي ثبت عدم 

جدوى استخدامها في مواقع التسوق عبر شبكة الإنترنت، كما إن تطبيق نظام الدفع عند الاستلام 

التي  يتط الفعلي في الدولة نفسها  التواجد  قوم بعملية البيع، وهذا لا يتلاءم مع بيئة التسويق ت لب 

 عبر الإنترنت.  

المنظمات المتخصصة بأعمال   الإنترنت، فقد أصبحت  وفيما يتعلق بموضوع الأمن على شبكة 

أجل زيادة   الشبكات تطور أجهزة وبرامجيات وظيفتها الحماية من هجمات قراصنة الإنترنت، من

( وقد تضع بعض المنظمات التي لديها مواقع 12، 2000الثقة بالتعامل عبر الشبكة. )مرتضى، 

على الشبكة صورة قفل أسفل الشاشة مما يعني أن الموقع معتمد في مجال التجارة الإلكترونية أو  

اً للخصوصية.  التسويق الدولي، وإنه لن يتاجر بالمعلومات الشخصية للمشتري لأن في ذلك انتهاك

 ( commerce.net/click/educationalwww.nile( )2002)جابر، 

ابتكار أساليب جديدة، فظهر  إلى  الجهات المتخصصة  العديد من  الأمنية سعت  القضايا  ولزيادة 

انات أكثر، فضلاً عن إضفاء الصفة القانونية على  التوقيع الإلكتروني الذي أعطى المتعاملين ضم

العقود التي تتم عبر الإنترنت، وقد ظهرت مؤسسات دولية متخصصة أكدت ضرورة وجود توقيع 

حالات  من  التقليل  أو  لمنع  الشبكة،وذلك  عبر  تتم  التي  التجارية  للعقود  رقمية  شهادة  أو  رقمي 

يقو التي  والتزييف  الغش  وكذلك عمليات  فارة،  التلاعب  )أبو  الإنترنت  قراصنة  بها  ،  2002م 

(. وبدأت الكثير من المنظمات التي لديها مواقع على الشبكة ببناء ما يعرف بالجدران النارية  155

( الناري  والجدار  الشبكة،  لمواقع  اختراق  أي  بين Fire Wallلمنع  موضعه  "حاسوب  هو   ،)

آخر، يعمل كأداة لإبعاد الدخلاء والمتطفلين".  الإنترنت من جانب والشبكة الحاسوبية من جانب  

(Comer, et.  al., 1998, 51  ) 

وقد أصبح الإنترنت مقبولاً من قبل الكثير من المنظمات بوصفه وسيلة اتصال مع المستهلكين،  

وأصبحت مسألة ضمان أمن البيانات والمعلومات من القضايا الحساسة التي تعيق استخدامه في  

إرسالها بالإنترنت تمر عبر  المبادلات والمع يتم  التي  الرسالة  المنظمات، وذلك لأن  بين  املات 

http://www.nilecommerce.net/click/educational
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اتخاذ  من  لابد  لذا  سريتها،  على  يؤثر  مما  وجهتها،  إلى  وصولها  قبل  الحاسوبيات  من  الكثير 

تلجأ   ولكي  أمناً،  أكثر  الإنترنت  ليغدو  المعلومات  سرية  على  للمحافظة  الوقائية  الإجراءات 

 دامه في شتى المجالات ولا سيما السرية منها.  المنظمات إلى استخ

 :Functional Issues( المحددات الوظيفية 3

تعترض عملية الدخول إلى الأسواق الدولية جملة محددات هيكلية وبيئية، فضلاً عن المحددات 

الوظيفية التي ترتبط بعناصر المزيج التسويقي، وما تتطلبه هذه العناصر من تحوير كي تتناسب  

 بيئة التسويق الدولي، إذ إن لظهور الإنترنت أثراً في ضرورة إجراء التحوير المطلوب.   مع

 Internationalبدءاً يفترض الإشارة إلى إن عناصر المزيج التسويقي على النطاق الدولي  

Marketing Mix    إن الاختلاف يكون من إلاّ  الإقليمي،  أو  المحلي  النطاق  ذاتها على  هي 

عنصر من عناصر المزيج، وانه من المستحيل نقل عناصر المزيج التسويقي  حيث مضمون كل  

المحلي إلى الأسواق الدولية  كما هي بسبب الاختلاف بين تلك البيئات، إذ يجب تحوير عناصر  

المزيج التسويقي بما يتناسب مع الأسواق المستهدفة، وان التحوير الذي تجريه المنظمات على  

يشتمل على منتجاتها وبرامجها الترويجية، وكذلك أسعارها ونظام توزيعها،   قراراتها الاستراتيجية

 (  Kotler, 2000, 378كي تتمكن من تلبية حاجات الزبائن في السوق المستهدف. )

 وتتمثل عناصر المزيج التسويق الدولي بالاتي: 

 أ. المُنتج:  

يدور موضوع التسويق الدولي حول تلبية احتياجات الزبائن في الأسواق الدولية المستهدفة، إذ أن  

سياسة المنتج الدولية تمثل الأساس الذي تدور حوله جميع الأنشطة التسويقية الخاصة بالمنظمة،  

ف سياسات وان النقطة الجوهرية التي يفترض التركيز عليها عند الدخول للأسواق الدولية هي تكيي

المنتج حسب ظروف ومتطلبات الأسواق الجديدة أو الإبقاء عليها دون تعديل. فقد تنتج المنظمة 

معها   تتعامل  التي  الدول  لجميع  تصدّر  واحدة  مواصفات  ذات  منتجات  مزيجها بالدولية  جعل 

متغيرات  ، وقد لا يصلح أي مزيج كي يكون عالمياً بسبب الظروف وال قدر الامكانالتسويقي عالمياً  

 ,Peterالخاصة بكل بلد أو منطقة، مما يتطلب من تلك المنظمات تحوير مزيجها التسويقي. )

et. al., 1998, 241-242  ) 

وفيما يتعلق بالتقسيم القطاعي لسوق المنتجات، فإنه يتمثل بتقسيم السوق إلى عدة قطاعات، وتحديد 

المنتجات )سلع، خدمات( لكل سوق من الأسواق المستهدفة، فضلاً عن الزبائن المستهدفين، وأن  

يص معظم المنتجات والخدمات المتميزة هي تلك التي يطلبها قطاع معين من المجتمع، لكن تشخ
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إذا ما   العالمي هو أمر صعب جداً  وتعريف قطاع معين من مستخدمي الإنترنت على المستوى 

أريد تنفيذه في الخطة التسويقية للمنظمة، وإن التسويق عبر الإنترنت  يتطلب استخدام برامجيات 

الأحكام متطورة لاستهداف القطاعات المعنية من الزبائن، وقد تقيد المنتج للسوق الدولية القواعد و 

 ( Samiee, 1998, 14الخاصة التي تختلف عما هو سائد في السوق المحلية. )

إن المنتج للسوق الدولية يخضع لدراسة معمقة تتعلق بالتعرف على أذواق ورغبات المستهلكين 

في تلك الدول، فضلاً عن التعرف على العادات والتقاليد والأعراف السائدة في المنطقة، فما يصلح  

ا قد لا يصلح لآخر، ويجب الاهتمام بهذه الأمور من قبل مدراء  التسويق عند دخولهم لمكان م

 لأية سوق دولية.  

وابتكار   بتطوير  التفكير  إعادة  في  أثر  الدولي  التسويق  أعمال  في  الإنترنت  كان لاستخدام  وقد 

ورغباتهم،   احتياجاتهم  وتلبية  الزبائن  إلى  المباشر  الوصول  اجل  من  تتنوع  منتجات جديدة  فقد 

 Darby)تطبيقات الإنترنت تنوعاً كبيراً، إذ إنها تعزز المنتجات المدعمة )خدمات ما بعد البيع( 

& Jones, 2002)  . 

الاتصال   من خلال  منتجات جديدة، وذلك  للإبداع ولابتكار  مناسبة  أرضية  خلق  إذاً  فالإنترنت 

يم خدمات تتناسب مع رغباتهم  وتشبع المباشر بالزبائن وجمع المعلومات منهم وإنتاج منتجات وتقد

حاجاتهم وتصل إلى أعلى درجات الرضا المطلوبة وبذلك تتمكن المنظمة الرقمية من تحقيق التميز 

على منافسيها، ومن بين هذه المنتجات التي تقدمها شبكة الإنترنت البرامجيات، وخدمات الضيافة 

 والمعلومات ومنتجات الخدمات المالية.   

المنتج بعد تحديد حاجات ورغبات   إن منظمات إلى تطوير وتحسين  الإنترنت تسعى باستمرار 

الزبائن والمتعاملين معها، والتعرف على أذواقهم بدقة، وذلك بوسائل متعددة قد يكون بعضها وفق 

وسائل يجري تنفيذها بصورة تقليدية أو إلكترونية تتم عبر الإنترنت، فقد تجد منظمات الأعمال  

تتم أسلوب  صعوبة  الأساليب  هذه  وأشهر  الإلكترونية،  عن  التقليدية  الإجراءات  فصل  في  ثل 

الاستبيان الإلكتروني الذي يمكن من خلاله التعرف على الزبون واحتياجاته، وهذا يساعد على  

-81،  2002تحديد الصنف الأكثر ملاءمة من بين المنتجات التي تطرحها المنظمة. )أبو فارة،  

82  ) 

الم على  ملاءمة ويجب  درجة  تقرر  أن  الدولية  الأسواق  من  اكثر  أو  سوق  في  العاملة  نظمات 

خمس   البعض  وأكد  الدولية،  الأسواق  في  الخاصة  والظروف  يتناسب  بما  التسويقي  مزيجها 

استراتيجيات تعتمدها منظمات الاعمال لتحوير منتجاتها والترويج لها، وبما يتناسب مع الأسواق  
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باستراتيجية التوسع المباشر، التي تتمثل بإدخال المنتج في السوق الدولية  الدولية، فهناك ما يعرف  

بشكل مباشر دون إدخال أي تعديل أو تغيير عليه، وتلجأ المنظمة إلى مراقبة مدى إقبال الزبائن 

على هذه المنتجات. وإن استراتيجية التوسع المباشر قد تناسب منتجات معينة ولا تناسب أخرى، 

المكننة  غير إنها لا   إعادة أو تحوير في  أو إجراءات بحث وتطوير ولا  تتطلب تكاليف إضافية 

الطويل.   المدى  على  مكلفة  تكون  قد  أنها  إلاّ  الترويجية،  السياسة  في  تغيير  ولا  الصناعية، 

(Kotler, 2000, 379 ) 

المنتج،   كي  وتلجأ منظمات الأعمال إلى الاعتماد على استراتيجية أخرى ترتبط بدرجة تحوير 

يتطابق مع الظروف والمتطلبات المحلية، فقد تنتج المنظمة نسخة من المنتج تناسب منطقة واسعة،  

أو تنتج نسخة تناسب دولة معينة، أو ربما يصل الأمر إلى إنتاج نسخة خاصة بمدينة معينة، وهي  

المدينة تحديداً، كما يمكن للمنظمات إن تنتج نسخاً متب اينة تناسب  التي تناسب أذواق سكان تلك 

متطلبات منظمات التجزئة المختلفة من منتجاتها. أما الاستراتيجية الأخرى فتتمثل باختراع المنتج،  

بالاختراع  الأول  يتمثل  شكلين،  على  هذا  يكون  أن  ويمكن  جديد،  شيء  إيجاد    الخلفي   أي 

Backward Inventionاسب ، أي إعادة إدخال أشياء معينة من المنتج سبق تحويرها بما يتن

الثاني فهو الاختراع الأمامي   الدولية، أما  ، وهو Forward Inventionواحتياجات الأسواق 

 ,Kotlerاختراع منتج جديد لم يسبق إنتاجه كي يلبي احتياجات دولة أخرى غير دولة المنشأ. )

2000, 372-382  ) 

الم المنتج، يجب أن يتذكر مدراء التسويق الدولي أن  استراتيجية  نتج هو أكثر من ولكي تصاغ 

مجرد كونه شيئاً مادياً، فالمنتج الذي يشتريه الزبون هو المنتج المادي، مضافاً إليه  الاسم التجاري، 

فضلاً عن الضمان والخدمات ما بعد البيع، وتعليمات الاستخدام وصورة المنظمة، وكذلك التعبئة  

 والتغليف.  

 : Promotionب. الترويج 

المزيج التسويقي وأكثرها أهمية في تحقيق الأهداف. ويشتمل الترويج كافة الترويج أحد عناصر  

وخدماتها  منتجاتها  عن  الجيدة  السمعة  إيصال  في  الاعمال  منظمات  تعتمدها  التي  الطرائق 

وربما  الطبيعي  الاستخدام  الإعلان  ويمثل  جذبهم.  ومحاولة  المستهدفين  الزبائن  إلى  والوصول 

وإن طبيعة الإنترنت تعزز المدخل القياسي الدولي للإعلان. وهو المدخل  .  للأنترنت   الأكثر تطوراً 

الذي تعرض للانتقاد في البحوث المتعلقة بالتسويق الدولي، إذ أن هذا المدخل غير مناسب لمعظم 

للكثير من  العالمية  استراتيجيات الإعلان  العموم لا يتوافق مع  المنتجات والخدمات، وهو على 

 ( Samiee, 1998, 14المنظمات. )
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وفيما يتعلق بطبيعة الإعلانات التي تعرض على الشبكة فإنها تمتاز بالخصائص الآتية: )سويدان،  

 ( 2003،381حداد، 

تأخذ الإعلانات عبر الإنترنت شكل لوحة صغيرة تظهر في أعلى الشاشة أو أسفلها يطلق   .1

( ملاBannerعليها  في  دور  للزبون  ويكون  وصوراً،  رسومات  وتتضمن  الإعلان (،  حظة 

 والدخول إلى الموقع والحصول عن كل ما يبحث عنه.  

القوة الإقناعية التي يتمتع بها الإعلان عبر الإنترنت وتتمثل بحث الزبون على الدخول   .2

 للموقع من خلال قدرته على إثارة مشاعره وجذبه.  

ة  يتطلب الإعلان أعلى درجات الاهتمام من حيث التصميم والإخراج للصوت والصور .3

 والحركة والنص ليكون أكثر فاعلية.  

البحث عن افضل المواقع لوضع الإعلان عليها، وذلك بالتأكد من وجود عدد كبير من   .4

 الزوار لمثل هذا الموقع.  

التفاعل   الوسائل لإحداث حالة  الكثير من  الإنترنت  الترويج عبر  المنظمات في مجال  وتستخدم 

وسحب  المعلومات  تقديم  من خلال  منتجات   المطلوب  من  تقدمه  بما  وإقناعهم  الزبائن  )جذب( 

وخدمات، إذ أن خاصية الوصول السريع والرخيص للزبائن يعد من ابرز الخصائص التسويقية  

في مجال الإنترنت، كما أن الخصائص المميزة للانترنت، جعلت الترويج من خلاله يختلف عما 

التسويق، فال  كان أم  هو معتاد من أساليب ووسائل تقليدية في  الخاصة بمجتمع ما محلياً  مواقف 

دولياً ستوضح إلى حدٍ كبير نوعية الإعلانات الترويجية التي تقُبل في مجتمع معين، وتلك التي  

يرفضها، كما أن هناك من يعارض استخدام الإنترنت في الترويج، فالتسويقي عندما يقرر إرسال  

ا في حالة التسويق الدولي التقليدي، يتطلب الانتباه إعلاناته واتصالاته عبر الحدود الثقافية لدولة م

والاهتمام بالمبادئ والمواقف التي يؤمن بها ذلك المجتمع أو الثقافة التي ستتلقى ذلك الاتصال.  

(Nicovich & Cornwell, 1998, 30-31)   

جميع  إلى  الإعلانات  وصول  من  يمكن  إعلاناتها  في  للانترنت  الأعمال  منظمات  استخدام  إن 

المشاهدين ومن شتى بقاع العالم بسبب تطور الاتصالات عن بعد، كما أن المشاهد عبر الإنترنت 

هو الذي يحدد ما يشاهده والموقع الذي يزوره والمعلومات التي يحصل عليها لا سيما وأن الكثير  

 من المنظمات اليوم تبث إعلانات مجانية عبر شبكة الإنترنت.  

ها وبيئتها وزبائنها، لذلك فعلى منظمات الاعمال التأكد من مدى وكما ذكر فإن لكل سوق ظروف

المحلية   أسواقها  في  تعتمدها  التي  نفسها  الترويحية  الوسائل  اعتماد   إمكانية 
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تحوير   العملية  هذه  على  ويطلق  الدولية،  الأسواق  مع  يتناسب  بما  تحويرها   أو 

واحد  Communication Adaptationالاتصالات   وقت  في  المنظمة  عملت  وإذا   ، 

المزدوج   التحوير  سياسة  تبنت  قد  تكون  والترويج  المنتج   .  Dual Adaptationبتحوير 

(Kotler, 2000, 383 ) 

ولكي يكون المنتج مقبولاً لدى الزبائن سواءً المحليين أو الدوليين لابد أن تكون الرسالة الإعلانية  

ا، إذ ما فائدة الإعلان إذا لم يكن مفهوماً، وهذا لا يتم إلاّ  مفهومة وواضحة كي يتحقق الهدف منه

)الديوه جي،   الرسالة الإعلانية.  المستخدمة في  اللغة  أرادت 400،  2000من خلال  فإذا ما   )

استخدامها الرسالة الإعلانية   منظمة ما إيصال رسالتها الإعلانية، فقد تعتمد أربع خيارات، إما 

مع تغيير في اللغة والألوان فقط وبما يتناسب مع كل دولة، أو تستخدم   نفسها في كل أماكن نشاطها

المبدأ نفسه عالمياً ولكنها تكيف النسخة التي تناسب كل سوق محلية، أي تغيير في طريقة الترويج  

بما يتناسب وعادات ذلك المجتمع دون تغيير في الترويج، أو تلجأ إلى تجميع عالمي من أشكال  

تيار ما يناسب كل دولة، أو تقوم بإجراء تحوير دولي بسبب تباين ميسورية وسائل  الإعلانات ثم اخ

الإعلام من دولة لآخر، فلكي يحقق الإعلان أهدافه التسويقية بكفاءة يتوجب على التسويقيين أن  

 (  Kotler, 2000, 383يحوروا تقنيات ترويج المبيعات بما يتناسب وتباين الأسواق. )

ل نشاطاً واسعاً يشمل كل الطرائق التي تتخذها منظمات الأعمال من أجل إيصال  فالترويج إذاً يمث

السمعة الجيدة عن منتجاتها وخدماتها إلى الزبائن الحاليين والمرتقبين، وأن الترويج  هو الجانب 

 الأكثر أهمية وديناميكية للتجارة التقليدية والإلكترونية في تأثيره على النشاط التسويقي. 

الترويج في الاتصالات التي تضمن الفهم بين المنظمة والمتعاملين معها لإحداث إجراء  ويتمثل  

إيجابي نحو الشراء أو القبول لفكرة ما وتحقيق الثقة المستمرة بالمنظمة والمنتجات التي تقدمها، 

الترويجي يشتمل على عناصر تتمثل بالإعلان والدعاية والعلاقات العامة، وإن هذه المزيج  وإن  

 العناصر هي على الدرجة نفسها من الأهمية سواءً في مجال التسويق المحلي أو الدولي.  

 : Pricingالتسعير  -أ

يعدّ التسعير في مجال التسويق الدولي أكثر تعقيداً مما هو عليه في مجال التسويق المحلي، إلاّ أنّ 

بع في بناء السعر المحلي،  فلسلفة بناء السعر الدولي لا تختلف من حيث الأساس عن تلك التي تت

أو دولياً يجب أن يشعر أنه قد حصل على قيمة كاملة مقابل لما دفعه.   فالزبون سواءً كان محلياً 

بالتكاليف   المتعلقة  كتلك  العوامل  من  بمجموعة  الدولية  الأسواق  في  المنتجات  أسعار  وتتأثر 
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الحكومية والأ  والسياسات  المنافسين  العرض والطلب وسلوك  نظمة والقوانين، فضلاً وبظروف 

 عن العوامل الداخلية الخاصة بالمنظمة.  

المخصصة   منتجاتها  بتسعير  المتعلقة  المشاكل  بينها  من  الاعمال مشكلات  منظمات  تواجه  وقد 

عليه   أطلق  منحى جديداً  يأخذ  المنتجات  تسعير  الإنترنت جعل  أن ظهور  إلاّ  الدولية،  للأسواق 

(. وجعل عملية البيع والشراء  380،  2003(. )سويدان، حداد،  Fluid Pricingالتسعير المرن )

أقل خطراً واكثر ثقة، إذ يتمكن المشترين من خلال هذه المواقع المنافسة عبر الشبكة من مقارنة  

ثمن السلع وتقييمها ومقارنة أسعارها في مواقع منافسة، وكذلك سعرها في المتاجر التقليدية، ومن 

الأفضل. وقد ظهرت برامج متخصصة على شبكة الإنترنت تقدم خدمات مقارنة    ثم اختيار العرض 

المناقصات  الأسعار لمساعدة المشتري الدولي في اتخاذ قرار الشراء واختيار الأفضل، كما أن 

والمزايدات العلنية التي تطرح عبر الشبكة قد تؤدي إلى إحداث ثورة في عالم التسعير. )جابر،  

2002 ) 

(.commerce.net/click/educationalwww.nile) 

التسويقية الحالية وتطور  يمكن   المتنافسة أن تحور وتكيف برامجها  الإنترنت منظمات الاعمال 

استراتيجيات جديدة للتنافس على حصة اكبر في السوق، إذ تتمكن المنظمات الصغيرة نسبياً التي  

لديها مواقع على الشبكة من تكوين قاعدة زبائن على المستوى الدولي خلال فترة زمنية قصيرة،  

المنافسة، وكذلك    كما السوق وحالة  مع ظروف  يتوافق  أسعارها وبما  للمنظمات بوضع  تسمح 

ظروف المستخدمين. وإن معرفة أسعار المنافسين للمنتجات المعروضة على شبكة الإنترنت يؤدي 

القيم الأفضل   التمايز السعري، ويمُّكن الزبائن من خلال شبكة الإنترنت البحث عن  إلى تقليص 

 (  Samiee, 1998, 15لأقل. )والأسعار ا 

أدنى  فالمنظمات الدولية، ومن خلال الإنترنت توفر المعلومات والخدمات للمتعاملين معها وبكلف  

للزبون قد تكون صعبة.   إلا أن عملية تحديد السعر الأمثل  التقليدية،  مما هي عليه في الطرائق 

(Rayport & Svioka, 1994, 41  لأنها تتأثر بعدم استقرار ،) الأسعار بين بلدان العالم، كما

تتأثر بعدم استقرار أسعار نقل المنتجات. وقد تلجأ المنظمة إلى أحد الخيارات المتمثلة أما بوضع 

سعر موحد يناسب جميع الدول التي تتعامل معها، لكن هذه الاستراتيجية قد لا تتناسب مع البلدان  

ع أسعاراً تستند على ظروف السوق في كل بلد،  إذا كانت الأسعار عالية، أو تضسيما  الفقيرة ولا 

إلاّ أن هذه الاستراتيجية تهمل الاختلافات في الكلفة الفعلية الموجودة بين دولة وأخرى، مما يؤدي 

إلى قيام الوسطاء بشراء السلع من هذه الدول وإعادة تصديرها إلى الدول التي تكون الأسعار فيها 

http://www.nile.commerce.net/click/educational
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 ,Kotler, 2000منتجات استناداً على الكلفة في كل دولة. )عالية، أو تلجأ إلى وضع أسعار ال 

383-384  ) 

فالإنترنت إذاً يؤدي إلى تزايد التنافس السعري، وإلى قياسية الأسعار عبر الحدود، إذ أن توفر  

المعلومات حول أسعار المنتجات البديلة يمكن الزبائن من المقارنة بينها واختيار أفضلها، لذلك  

المنظمات   ثمّ تسعى  إلى تطوير منتجاتها وابتكار طرائق جديدة، ومن  باستمرار  الإنترنت  عبر 

 تسعير المنتجات حسب ظروف السوق والمنافسة، وبما يمكنها من تحقيق الأهداف. 

 :    Distribution (Place)التوزيع )المكان(  -ب

تتطلب وظيفة التوزيع على الصعيد الدولي اهتماماً اكثر منها على الصعيد المحلي كونها المسؤولة  

عن نقل المنتجات )سلع، خدمات( من أماكن تواجدها إلى أماكن استخدامها في الأسواق الدولية،  

 لفة.  ويتمثل التوزيع ببيع المنتجات سواءً بالشكل المباشر أو من خلال قنوات التوزيع المخت

وقد يسود الاعتقاد لدى البعض من منظمات الاعمال في أن مهمتها قد اكتملت حال مغادرة المنتج 

أو الخدمة محل الإنتاج، لكن يتوجب معرفة كيفية تحرك ذلك المنتج داخل السوق الدولي، وما 

ات التوزيعية هي القنوات التوزيعية المعتمدة لحين وصوله إلى المستخدم النهائي، حيث تتباين القنو

( وإن  Kotler, 2000,386من دولة لأخرى، مما يتطلب الانتباه لذلك، وأخذه في الحسبان. )

المنتجات ومع الأسواق التي تصرف فيها هذه  أن يتناسب مع طبيعة  القنوات يجب  اختيار هذه 

ركيبة  المنتجات، كما أن عملية تصدير المنتجات إلى الخارج يفترض أن يصاحبها دراسة واسعة لت

السوق الدولية، بما في ذلك الأنظمة والقوانين والتشريعات ودخول المواطنين، وغيرها من الأمور  

التي قد تقف عائقاً في وجه هذه العملية، كما يتطلب الأمر معرفة إيجابيات وسلبيات كل قناة ومدى 

إمكانات المنظمة ملاءمة عملها مع الظروف والمتغيرات التي تسود تلك الدول، وبما يتناسب مع 

 ( 305، 2000وقدرتها على تحقيق أهدافها بكفاءة. )الصميدعي، 

 الأداء التسويقي ومقاييس المدخلات التسويقية   :3.2

 مفهوم الأداء التسويقي وأهميته   :1.3.2

بصورة  التسويقي  والأداء  عامة  بصورة  الأداء  قياس  كيفية  على  واضح  بشكل  الاهتمام  تركز 

خاصة، نظراً لارتباطه بوجود المنظمة وقدرتها على تحقيق أهدافها التشغيلية، فالأداء التسويقي  

 & Amblerالسوق التي تتحقق بواسطة المنتج". )المنظمة في أبسط صوره يمثل "درجة نجاح 

Kokkinaki, 1997, 670  ) 
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يمكن  التي  للآلية  "تطوير  أو  البيئي،  والتكيف  التغير  بين  "الوسيط  أيضاً   وقيل 

الأهداف".   تحقيق  اجل  من  الخارجية  البيئة  متغيرات  مع  التكيف  خلالها  من   للمنظمة 

(Bocker & Goodstien, 1991, 805 ) 

المنظمة في   إمكاناتها وفق أسس ومعايير  أو "نشاط شمولي مستمر يعكس مدى قدرة  استغلال 

معينة تضعها المنظمة في ضوء أهدافها المستقبلية، وإنه يتأثر بعدد من المتغيرات التي تؤثر في 

قدرة المنظمة على التكيف مع البيئة ومدى تحقيقها لأهدافها بكفاءة وفاعلية، وبالتالي استمرارها 

 ( 15، 1999وب، وبقائها في ممارسة نشاطاتها المختلفة". )محج 

يستشف من هذه التعاريف، أن الأداء التسويقي يعكس درجة نجاح المنظمة أو فشلها، وذلك من 

خلال سعيها وقدرتها على تحقيق الأهداف المتمثلة بالبقاء والتكيف مع متغيرات البيئة ولا سيما 

ها وفي حجم الطلب وان المنظمات المعاصرة باتت تواجه بيئة سريعة التغير في متطلباتها وموارد

والتنوع في مواصفاته، فضلاً عن ما يواجه المنظمة من منافسة حادة في الأسواق، الأمر الذي 

البيئة   لمتغيرات  الاستجابة  على  القدرة  لضمان  وإمكاناتها  تقنياتها  لتطوير  توجهاً  عليها  فرض 

ل قياس الأداء التسويقي  إمكانية تحقيقه من خلا و والأسواق وتحقيق الأهداف، ويمكن التأكد من ذلك  

 للمنظمة.  

 قياس الأداء التسويقي  :2.3.2

( التسويقي  الأداء  قياس  مشكلة  المقاييس  Performance Metricتكمن  تحديد  في   )

(Measures للسوق وخارجية  داخلية  مقاييس  وضع  في  وكذلك  الأفضل،  والإجراءات   )

ليست بالأمر    Metricومراجعتها دورياً للتأكد من كونها تسير على نحو سليم، إذ أن مهمة القياس  

في طبيعتها،   متباينة  والتبديل، وفي ظروف  للتغيير  قابلة  متغيرات عديدة ومنوعة  السهل وفق 

التي تنتج بمستوى عالمي هو قدرتها على تكرار  وأشكالها. وان ما تمتا ز به منظمات الأعمال 

المقاييس   لنظام شامل من  امتلاكها  فان  لذلك  ثابت،  أدائها بشكل  نجاحها، وتحسين  واستمرارية 

لقياس الأداء يعدّ أمراً ضرورياً، خصوصاً إذا ما أريد تحقيق مضاعفة في الأداء بمقدار خمسة أو  

   (Dimancescu & Dwenger,1996, 91)الحالي. عشرة أضعاف الأداء  

الأداء لقياس ما يحصل في مجمل الأنشطة والمهام، وقد أخُذ من علم   واستخدم مصطلح قياس 

الموسيقى الذي يقصد به الانتظام، أي أن هذا الأمر ومن خلال تعلقه بالجانب التسويقي يفترض 

( ليست بديلاً عن Metricكلمة القياس ) أن يتم على نحو منتظم سنوياً أو نصف سنوي، كما أن  
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ودقيقة   (، فعملية القياس يفترض أن تكون منتظمة  Measureكلمة المقياس ) وضرورية 

 (  Ambler, 2000, 61ومتطابقة وشاملة لأغراض المراجعة. )

(، فقد يتبادر Metrics( والقياسات )Measuresأما من ناحية الفرق بين مصطلح المقاييس ) 

أن   فرق للأذهان  وجود  تكشف عن  الأمر  أن حقيقة  إلا  واحداً،  يعنيان شيئاً  المصطلحين  هذين 

( )أداة( تطبق على أي شيء يمتلك خاصية ممكنة  Measurementبينهما، إذ أن كلمة مقياس )

( القياس  أما  بها،  مقارنة  القياس.  Metricالقياس  بعملية  فيتمثل   ) 

(Dimancescu & Dwenger,1996, 91) 

وشاملة تجريها المنظمة على أنشطتها للتأكد من   7ة قياس الأداء عملية دقيقة مستمرةوتكون عملي

 كون المنظمة تسير بالشكل الصحيح الذي يحقق أهدافها المستقبلية ويرفع من مستويات أدائها.  

المخرجات  مقاييس  استخدام  التسويقي في ضرورة  الأداء  قياس  في  السائد حالياً  التوجه  ويتمثل 

المالية لأن مقاييس المخرجات المالية تركز على الأداء في غير الم الية مع مقاييس المخرجات 

الزبون وولائه   والماضي،   التسويقي كرضا  الأداء  في  الأساسية  العناصر  مساهمة وإن بعض 

 )أسهم( العلامة لم يتم تناولها والإحاطة بها في المقاييس المعروفة عند قياس الأداء التسويقي.  

بادرت منظمات الأعمال إلى اختيار مقاييس أخرى للأداء، فضلاً عن مقاييس المخرجات غير  

المالية، فكان التوجه صوب المقاييس متعددة الأبعاد التي لها القدرة على الإحاطة بالمزيد من أوجه  

لتسويقي  الأداء مقارنة بما يستطيعه أي مقياس ذات بعد واحد مفرد، وهناك من أكد على أن الأداء ا 

لا يقاس أصلاً إلاّ من خلال العديد من المقاييس، وقد لوحظ مثلاً أن بعض المنظمات الكبيرة تعتمد 

(، ولكن يعتقد أن تراكم أو تزايد Clark, 1999,720( مقياس. )60-50في قياس أدائها على )

ء الذي يلقى على  أعداد المقاييس التي تعتمدها المنظمات في قياس أدائها التسويقي سيزيد من العب

عاتق إدارتها ويولد نتائج يصعب تأويلها وتفسيرها، كما انه يصعب معرفة أي من هذه المقاييس  

 هي الأفضل.  

ولبناء أي نظام لقياس الأداء فإنه يجب أن يترجم أهداف المنظمة إلى إجراءات واضحة ممكنة  

لمنظمات باختيار مقاييس أفضل  القياس بغض النظر عن زيادة أعداد هذه المقاييس. وبصدد قيام ا 

للأداء، تبين أنه في أواخر عقد الثمانينات من القرن الماضي قامت  منظمات أعمال كثيرة بإجراء  

المرجعية   العالم Benchmarkingالمقارنة  في  الأفضل  المنظمة  تدير  كيف  لمعرفة  وذلك   ،

دوراً    Processة العملية  لأعمالها وتطوير منتجاتها )سلع، خدمات(، واتضح لها أن لقياس جود
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المنتج.   التركيز على قياس جودة  النجاح، فضلاً عن ما تقوم به المنظمات من  في تحقيق  هاماً 

(Dimancescu & Dwenger,1996, 91) 

يستخلص من كل ما تقدم أنه يفترض تقديم مقاييس للاداء تمتاز بالبساطة ومؤهلة لأن تكون شاملة  

يماً صحيحاً للاداء، وعلى الرغم من ما أكده البعض من أن الأداء  وممكنة الاستخدام، وتعطي تقي

التسويقي لا يتم قياسه أصلاً إلاّ من خلال الكثير من المقاييس، أكد آخرون أن ما يحتاجه قياس  

الأداء التسويقي، القليل من المقاييس مع زيادة الفهم للعلاقات المتداخلة فيما بينها كي تكون الصورة 

 .  أوضح وأفضل 

 تطور مقاييس الأداء  :3.3.2

،  إن التطور الذي طرأ على مقاييس الأداء التسويقي، كان نتيجة لاعتماد مقاييس تكميلية للاداء

فضلاً عن مقاييس المخرجات المالية التقليدية، وقد تطورت وتباينت المقاييس التي اعتمدت عليها 

 منظمات الأعمال في قياس أدائها التسويقي، وذلك لأسباب عدة من بينها:  

للنمو   • ثمّ  ومن  المستقبلية،  للمبيعات  موجهاً  بوصفه  التسويق  على  التركيز  زيادة 

 والربحية.  

•  ً طلبا هناك  بالإجراءات    إن  المتعلقة  المعلومات  على  المستثمرين  قبل  من  متزايداً 

للمنظمة.   المالية  البيانات  في  ضعيف  نحو  على  إليها  يشار  ما  غالباً  التي  التسويقية  والأنشطة 

(Marrinac & Siesfeld, 1997, working paper  ) 

إ  • الاهتمام  الأعمال  أداء  لقياس  الجديدة  الشاملة  المفاهيم  جذبت  التقييم  لقد  بطاقة  لى 

 المتوازنة، ونبهت المنظمات إلى ضرورة إدخال المقاييس التسويقية في التقييمات الشاملة للاداء.  

إن مدراء التسويق باتوا منزعجين من مقاييس الأداء التقليدية، بسبب عدم قدرتها على  •

 (  Clark, 1999, 714التقييم الدقيق لما يؤدونه. )

هذا وقد توجهت أنظار الباحثين والمهتمين في المجال التسويقي نحو قياس الأداء في وجهات ثلاث 

تمثلت بالتحول من مقاييس المخرجات المالية التي كانت معتمدة في قياس الأداء التسويقي لمنظمات 

العائد على  المخرجات المالية على  اشتملت مقاييس  إذ  الاعمال إلى مقاييس المخرجات غير المالية  

الاراء   اختلفت  التي  السوقية  النقدي فضلاً عن الحصة  المبيعات والتدفق  الاستثمار والعائد على 

مقاييس   واشتملت  ذاته،  الوقت  في  المالية  غير  أو  المالية  المخرجات  مقاييس  أحد  بوصفها 

بتكار ورضا  الحصة السوقية والتكيفية )إبداعية التسويق( والاالمخرجات غير المالية على مقاييس  

 الزبون وولائه، فضلاً عن إسهام العلامة. 
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التسويقي  كالتدقيق  وكذلك التحول من مقاييس المخرجات المالية إلى مقاييس المدخلات التسويقية 

الذي يؤكد على الاختبار الشامل النظامي للبيئة التسويقية الداخلية للمنظمة، فضلاً عن توجه السوق 

المعلومات المستقاة من السوق والاستفادة منها في )التوجه نحو الزبون(، وذل  ك بالاعتماد على 

 تطوير أداء المنظمة.  

متعددة   المقاييس  إلى  المالية(  المخرجات  )مقاييس  الواحد  البعد  ذات  المقاييس  من  التحول  وتم 

نة )بطاقة الأبعاد، فاعتمدت مقاييس الكفاءة والفاعلية، فضلاً عن الاعتماد على بطاقة التقييم المتواز

التسويقي   الأداء  قياس  آن واحد عند  أربعة مؤشرات في  والتي تركز على  المتوازنة(  الأهداف 

 ( Clark, 1999, 711للمنظمة وصولاً إلى حالة الأداء الأفضل. )

 ( يفسر ذلك:  4والشكل )

 التسويقي: توسيع ميدان مقاييس الأداء 4رسم توضيحي 

 مقاييس المخرجات غير المالية 

 الحصة السوقية  -
 رضا الزبون   -
 ولاء الزبون   -
   مساهمة )أسهم( العلامة -

 

 مقاييس المخرجات المالية 

 الربح   -
 إيراد المبيعات   -
 التدفق النقدي  -
    الحصة السوقية -

 
 

 المقاييس المتعددة الأبعاد  

 التدقيق التسويقي   -
 الكفاءة / الفاعلية   -
متعدد   - التحليل 

 المتغيرات  

Source:  Clark, Bruce, H. (1999), "Marketing Performance 

Measures: History and Interrelationship", Journal of Marketing 

Management, No. 15, 714. 

 

 مقاييس المدخلات
 التدقيق التسويقي  -

 التوجه التسويقي  -
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 المدخلات التسويقية:أولاً: مقاييس 

وتتمثل إحدى المحاولات لتقييم المدخلات التسويقية الأساسية التي تؤدي إلى أداء متفوق بمفهوم 

 ( Marketing Audit( .)Rothe, et. al., 1997,1التدقيق التسويقي )

 Marketing Auditالتدقيق التسويقي   -1

مع تزايد إدراك وفهم أهمية التسويق ودوره بوصفه محوراً لتحقيق النجاح، برزت الحاجة المتزايدة  

المحاولات  إحدى  وفاعلة، وإن  كفوءة  التسويقية بصورة  الأنشطة  تقييم ورقابة  لممارسة عملية 

أو   التسويقي  بالتدقيق  يعرف  ما  باستخدام  تمثلت  للمنظمة  التسويقية  المدخلات  وقياس  لفحص 

المراجعة التسويقية، إذ عدّ التدقيق التسويقي نشاطاً أساسياً لا يمكن إغفاله من قبل المنظمات بشتى  

القرن  من  الخمسينات  منذ  ظهرت  التي  المواضيع  من  التسويقي  والتدقيق  وأحجامها،  أشكالها 

اق وزملاؤه أشاعوا استخدام هذا المصطلح، إلاّ أنه لم يستخدم على نط  Kotlerالماضي، وإن  

واسع في قياس الأداء، والسبب في ذلك يعود إلى أنه لا يمثل مقياساً تاماً للاداء، لاقتصاره على  

 (  Clark, 1999, 718التحسين المنظمي. )

إلاّ  المنظمي،   التحسين والتطوير  التسويقي يركز على  التدقيق  أن  الرغم من  أنه لا يقل    وعلى 

أهمية عن الأنواع الأخرى من التدقيق، كالتدقيق المحاسبي والتدقيق الاجتماعي. فمن خلال التدقيق 

التدقيق  وإن  الاجتماعية،  بمسؤوليتها  المنظمة  التزام  درجة  وقياس  فحص  يمكن  الاجتماعي 

معينة، بينما   المحاسبي تضطر المنظمة إلى إجرائه لمعرفة مركزها المالي في نهاية فترة زمنية

 (  211، 2001لا يكون الأمر هكذا في مجال التسويق. )أبو فارة، 

وإن حاجة منظمات الاعمال للتدقيق التسويقي يجب أن لا تقل عن حاجتها للأنواع الأخرى من 

التدقيق، بل يجب أن تكون أكبر بسبب ما يواجه المنظمات عموماً من تقلبات وتغيرات بيئية داخلية  

تن وبصورة  وخارجية  التسويقية  استراتيجيتها  على  وكذلك  المنظمة،  أهداف  على  آثارها  عكس 

 مستمرة. 

فالتدقيق التسويقي بوصفه مفهوماً لا يخرج عن كونه "اختبار شامل مستقل نظامي دوري للبيئة  

يتم  خلاله  ومن  التسويقية،  والأنشطة  والاستراتيجيات  التسويقية  والأهداف  للمنظمة،  التسويقية 

الأداء".    تحديد لتحسين  مقترحة  عملية  خطة  ووضع  والفرص  المشكلات  وتشخيص 

(Kotler,2000,708  ) 

وممارساتها  التكتيكية  وقراراتها  وسياساتها  للمنظمة  الفلسفية  للأهداف  متكامل  متقن  "تقييم  أو 

 ( 432، 2000ونتائجها". )الديوه جي، 
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الأصول التابعة للمنظمة، واستخدامها وورد كذلك "التقييم النظامي العضوي لتلاؤمية النشاطات و

 (  Clark, 1999, 717في النشاط التسويقي للمنظمة. )

أو مراجعة داخلية لأنشطتها  التخطيط الاستراتيجي لأية منظمة لا تكتمل دون تدقيق  إن عملية 

تركز وفعالياتها كافة، وإن عملية التدقيق أو المراجعة الداخلية لا تقتصر على الإنجاز السابق، بل  

على المستقبل للتعرف على موارد المنظمة بغية استغلال الفرص التسويقية بطريقة أفضل، وكذلك  

المنظمة.   استراتيجية  مع  منسجمة  وأنها  التطبيق،  ممكنة  لازالت  أنها  من  للتأكد  الأهداف 

 ( 321، 2000)الصميدعي، 

ف للمنظمة،  المقبلة  الاستراتيجية  التسويقية ووضع  الأهداف  تحديد ولتحقيق  أولاً  الضروري  من 

المكانة الحالية للمنظمة في أسواقها، وتشخيص نقاط القوة والضعف، والفرص والتهديدات التي  

(، ولكي يسهم التدقيق التسويقي في قياس وتقويم SWOTتواجهها، ويتم ذلك من خلال تحليل )

( الآتي:  الأمر  يتطلب  المنظمة،  بأنشطة  الخاصة  الجوانب  من   ,Cranfield Schoolالعديد 

2000, 238-239 ) 

 وجود قاعدة بيانات تخص كل القضايا المتعلقة بالسوق والمنظمة.   •

 أن يكون التدقيق ديناميكياً ومستمراً.   •

 أن لا يستند على مصطلحات غامضة مثل الظروف الاقتصادية السيئة.   •

 أن يكون وسيلة نقل قيمة بالنسبة للكادر الجديد.  •

الأوسع والأشمل بين أدوات التحليل لأنه يجمع بين التقارير المالية وغير  وعدّ التدقيق التسويقي  

المالية، كما يعد مستقبلياً في المقام الأول ويصمم ليساعد الإدارة على تخصيص مواردها التسويقية  

 ( 213، 2001بكفاءة وكذلك تحقيق الأهداف بفاعلية. )أبو فارة، 

ة التسويقية ويستخدم لجمع المعلومات اللازمة وتفحص أهداف  وقد عدّه البعض نظاماً اختبارياً للبيئ

البيئة على مزيجها  المنظمة وتنظيمها واستراتيجيتها ونظم معلوماتها وكل ما يتعلق بالمؤثرات 

التسويقي وانعكاس ذلك على مستويات أدائها، كما يعدّ أسلوباً لتقييم جميع ما تؤديه المنظمة تسويقياً  

يتضمن مراجعة البيئة التسويقية والمنتجات والتحقق من كفاءة وفاعلية النظام وكيفية أداء ذلك، و

 (Hooley, et. al., 1998, 112-113التسويقي. )
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ويتضمن التدقيق التسويقي تحديد الموقف التسويقي الحالي والمتوقع والموقف المرغوب به، كما 

ة بالأدوات التي تمكنها من تعديل  يعمل على تقييم البرامج والمخرجات التسويقية ويزود المنظم

 ( 213، 2001أي خلل في أنشطتها التسويقية. )أبو فارة، 

الأداء  أهم مؤشرين من مؤشرات  التسويقي يسهم في تعزيز وتحسين  التدقيق  أن  القول  ويمكن 

الأهداف   تحقيق  على  المنظمة  قدرة  على  يركز  لأنه  والفاعلية،  الكفاءة  هما  للمنظمة  التسويقي 

 الشكل الصحيح. بة، فضلاً عن إنجازها المطلوب

   Market Orientationتوجه السوق  -2

قياس   اعتمدته بعض منظمات الاعمال في  الذي  التسويقي  بالتدقيق  المقصود  التعرف على  بعد 

أدائها الداخلي، والذي لا يمثل مقياساً تاماً للاداء التسويقي، كونه يركز على التحسين أو التطوير  

ت المنظمي، ظهر مقياس آخر لقياس الأداء يعتمد على التقييم النظامي العضوي لجودة المدخلا

التوجه نحو الزبون، إذ   التسويقي أو  التوجه  أو كما أطلق عليه  التوجه بالسوق،  التسويقية وهو 

 يقيس النشاطات التي تطورت، ويستخدم المعلومات التي تجمع من السوق وتعتمد داخل المنظمة.  

أنه لم يكتسب تعريفاً عالمياً مق بولاً،  وعلى الرغم من شيوع استخدام مصطلح توجه السوق، إلاّ 

بسبب تباين الآراء في تعريفه والاختلاف مع المهنيين في هذا المجال. إذ أن مفهوم توجه السوق 

يوجه الاهتمام بعيداً عن قضايا المنظمة الداخلية، ويعطي تأكيداً كبيراً على النشاطات الخارجية،  

ها ومنافسيها، لكن وعلى الرغم من حاجة المنظمات لأن تبقى على اتصال دائم مع أسواقها وزبائن

التركيز الكبير على القضايا الخارجية إنما يكون على حساب تحقيق العوائد المطلوبة للبقاء طويل  

الأمد. فقد تكون هذه العوائد لبعض المنظمات بمثابة أرباح أو عوائد معنوية )اجتماعية، وإنسانية(،  

ظمة وقدرتها على تحقيق أهداف أخرى، كما تكون للعوامل الداخلية تأثيراً كبيراً على ربحية المن

وهذا يعني تأثير ذلك لاحقاً على أنشطتها التسويقية، مما يتطلب من مدراء التسويق أن يكونون  

التكاليف،   واحتساب  الموارد  على  الحصول  بكيفية  متعلقة  معينة  جوانب  تقييم  على  قادرين 

المعرفة المعمقة بمطالب الزب المنظمية، وضرورة  الموازنة بين والإمكانية  أي  ائن واحتياجاتهم 

الجوانب الداخلية والخارجية، ودون ذلك يكون من الصعب على منظمة الاعمال اقتناص الفرص 

 (  Cranfield School, 2000,4التسويقية. )

فتوجه السوق يعرف بأنه "الجمع النظامي للمعلومات وتحليلها ونشرها، وكذلك استخدام معلومات 

السوق داخل المنظمة، والمحافظة على منظور متوازن بين الزبائن والمنافسين، وان نشر وتطبيق 

 (  Clark, 1999, 712مثل ميزة تنافسية. )يمعلومات السوق داخل المنظمة 
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ي تعتمده المنظمة لتحقيق أهدافها عبر فاعلية أكثر قياساً بالمنافسين في تكامل أو هو "المفتاح الذ

)البكري،  المستهدفة".  للأسواق  والرغبات  الحاجات  إشباع  تحديد  باتجاه  التسويقية،  أنشطتها 

2002 ،121 ) 

ة  وقد عرفه آخرون بأنه "القدرة والرغبة لدى أية منظمة على الاهتمام والتحسب للعوامل الخارجي

قدرة  مستقبلاً، وكذلك  أو  حالياً  ذلك  كان  مربحة سواء  تبادلات  تطوير  إمكانية  تؤثر على  التي 

تقوية   بهدف  العوامل  لهذه  نتيجة  أو  فعل  كرد  المناسبة  الإجراءات  اتخاذ  على  المنظمة  ورغبة 

 ( Cranfields School, 2000,4علاقات المنظمة المهمة". )

أيضاً بالتوجه نحو الزبون، في ظل الأنظمة التي تعتمد وظهر مفهوم توجه السوق الذي يعرف  

على المنافسة، وتسعى منظمات الأعمال من خلاله إلى تقديم المنتجات أو الخدمات بجودة وكفاءة 

( ويمثل الزبون وفق هذا 457،  2000تتناسب وحاجات الزبائن وتحقيق رضاهم". )الديوه جي،  

احتياج ضوء  في  تخطط  الذي  الأساس  ورغباته  التوجه   اته 

 ,Hooleyالحالية والمستقبلية أنشطة المنظمة، وتتحقق أرباح المنظمات وبقاؤها واستمرارها. )

et. al., 1998,8 ) 

التركيز على خصائص الاعمال   وأكد البعض أن الطريق لفهم مصطلح توجه السوق يتمثل في 

 (Cranfield School, 2000,5التي تتمثل بالآتي: )

 . الاهتمام بالزبون •

 الاهتمام ببيئة العمل.   •

 التركيز على المنافسين.  •

 روح المغامرة.  •

 إنشغال جدي بالمستقبل.  •

 رغبة في العمل.  •

 (. 152-148، 2001وتستند فلسفة توجه السوق على أربع ركائز أساسية وهي: )ابو فارة، 

 : Target Market( السوق المستهدف 1

تحدد المنظمات سوقها المستهدف بدقة وتصمم برنامجها التسويقي الخاص بتلك السوق والبحث 

 عن أسواق غير مشبعة والسعي إلى إشباعها.  
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 Customer Needs( حاجات الزبون 2

هذه   كانت  وسواءً  بهم،  والاحتفاظ  جذبهم  من  لتتمكن  زبائنها  ورغبات  حاجات  المنظمة  تحدد 

 أم لا، فالمهم هو تحقيق حالة الرضا وإشباع الحاجات وتلبية الرغبات.   الحاجات والرغبات معلنة

 : Integrated Marketing( التسويق المتكامل  3

التسويقي الأربعة )المنتج، والسعر، والترويج،   التكامل بين عناصر المزيج  يقصد بالتكامل هنا 

، وكذلك تبني التسويق الداخلي  والتوزيع( مع وظائف المنظمة المختلفة أملاً في تحقيق رضا الزبون

 المتمثل بتوجيه الأفراد العاملين في المنظمة وتدريبهم وتحفيزهم على خدمة الزبون الخارجي. 

 : Profitability( الربحية 4

تختلف أهداف المنظمات من حيث الربحية فبعضها تسعى إلى تحقيق الربح المالي ويسعى البعض 

أو الربح الاجتماعي وجذب ما يكفي من أموال لإنجاز أعمالها،   الآخر إلى الربح المتمثل بالبقاء

 فالأرباح تتحقق من إشباع حاجات الزبائن على نحو افضل من المنافسين.  

ويركز توجه السوق على عوامل أو متغيرات داخلية، وأخرى خارجية، فالمنظمات التي تسعى  

لتحقيق النجاح يجب أن يكون لديها نظام معلومات للتعرف على حاجات زبائنها بوصف الزبون 

لابد  كذلك  الحاجات،  هذه  يلبي  ما  وإنتاج  المنظمات  لعمل  الأساس   الموجه 

التن بهيكلها  النظر  إعادة  أهدافها.  من  يحقق  الذي  بالشكل  بنائه  وإعادة   ظيمي 

(Lancaster & Reynolds, 1998, 11  التي المؤشرات  بعض  على  التركيز  ويجب   ) 

وكالآتي:   نتائج  من  عليه  تحصل  وما  أرباح  من  المنظمة  تحققه  ما  في  كبيراً  دوراً  تؤدي 

(Cranfield School, 2000,7) 

 ائن الحاليين والمحتملين.  التطورات والتفضيلات التي يحملها الزب •

 التوجهات أو النزعات السياسية والقانونية والاقتصادية والاجتماعية والثقافية.  •

 المنظمات المنافسة الحالية والمحتملة.   •

 الفرص القائمة )الحالية( والمحتملة.   •

 العلاقات وكيفية تأثيرها على الفاعلية التسويقية. •

وجهة بالسوق مهتمة باكتساب المعلومات عن جميع الميادين من خلال ما تقدم تصبح المنظمات الم

السابقة، وتكون أكثر اهتماماً بردود الأفعال التي تفرضها هذه المعلومات كي تتمكن من تحقيق 

 أهدافها المتمثلة بالبقاء والاستمرار ومواجهة المنافسين. 
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 ثانياً: المقاييس متعددة الأبعاد: 

لقياس الأداء بشكل فعال لجأت منظمات الاعمال إلى استخدام المقاييس متعددة الأبعاد في قياس  

أدائها التسويقي، بعد أن كان الاعتماد على المقاييس ذات البعد الواحد كالمقاييس المالية أو مقياس  

تعددة الأبعاد الحصة السوقية. وكان ذلك خلال فترة السبعينات من القرن الماضي. وأن المقاييس م

الكفاءة والفاعلية، وباتت  اعتمدت مقاييس  إنها  إذ  للمنظمة،  الاستراتيجية  الأداء والرؤية  تعكس 

منظمات الاعمال تدرك أن النموذج متعدد الأبعاد من المحتمل أن يصبح حقيقة في قدرته على  

في هذا السياق طُورت  الإحاطة بالمزيد من أوجه الأداء مقارنة بما يستطيعه أي بعد واحد منفرد، و

بطاقة جديدة عرفت ببطاقة التقييم المتوازنة، أو التي يطلق عليها بطاقة التسجيل أو بطاقة النتائج 

لمنظمات  الكلي  الأداء  لقياس  المبتكرة  الأصلية  الطرائق  إحدى  بوصفها  المتوازنة  الأهداف  أو 

)حجير،   ف19،  2002الاعمال.  الأفضل  الأداء  حالة  إلى  وللوصول  النتائج (  قياس  من  لابد 

باستخدام مقاييس مصممة لهذا الغرض، فقد يلجأ المدراء إلى الاعتماد على مقياس الكفاءة والفاعلية  

 (          Clark, 2000,4بوصفهما مقياسين موضوعيين للأداء. )

تسويقي،  فالكفاءة والفاعلية من بين المقاييس التي اعتمدت عليها منظمات الأعمال في قياس أدائها ال 

الأهداف،   إلى  الوصول  الفاعلية  إذ تعني  بينهما،  التمييز  المنظمات صعوبة في  وقد تجد بعض 

، إلا أن الكفاءة عدت (Clark, 1999, 719)وتعني الكفاءة اتباع الوسائل الاربيلة للأهداف.  

ا بوصفها مفهوماً اكثر تحديداً، وهي كمية الموارد المستخدمة لانتاج وحدة مخرجات، ويمكن قياسه

نسبة المدخلات إلى المخرجات، فإذا استطاعت منظمة ما أن تحقق مستوى إنتاج معين مع موارد 

إلى   قليلة مقارنةً بمنظمة أخرى، فإن المنظمة الأولى هي الأكثر كفاءة. وقد تؤدي الكفاءة أحياناً 

المنظمة عالية الكفاءة   الفاعلية، بينما في منظمات أخرى لا علاقة بين الكفاءة والفاعلية، وقد تكون

ولكنها تفشل في تحقيق غاياتها، وذلك لأنها تصنع منتجات لا يكون عليها طلب، وكذلك فإن منظمة 

 (  Daft & Neo, 2001, 64ما قد تحقق غايات أرباحها لكنها لا تتصف بالكفاءة. )

المخرجات بالغايات ويفضل أولاً التركيز على مقياس الكفاءة ثم مقياس الفاعلية المتمثل بمقارنة  

المتوازنة،   التقييم  بطاقة  إلى  التطرق  ثم  تحقيقها،  إلى  الاعمال  منظمات  تسعى  التي  النتائج  أو 

 وكالآتي:  

 : Efficiency. الكفاءة 1

تعرض مفهوم الكفاءة كغيره من المفاهيم الإدارية إلى تفاوت كبير في وجهات النظر الفكرية من 

كفاءة التسويقية تمثل أحد المقاييس المهمة والمعتمدة في قياس  حيث تحديد معناها الشامل كون ال 
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وتقاس   والنتائج،  الموارد  بين  العلاقة  إلى  الكفاءة  وتشير  الاعمال،  لمنظمات  التسويقي  الأداء 

باحتساب نسبة المخرجات إلى المدخلات المستخدمة في تحقيق الأهداف، وقد ربطت الكفاءة بأداء 

 ,Hooleyمن خلال تعريفها بأنها "عمل الأشياء بشكل صحيح. )الأعمال بشكل صحيح، وذلك 

et. al.,1998, 32  ) 

أو هي "كمية الجهد المبذول نسبة إلى النتائج، ولكنه شدد على ضرورة مواءمة البرنامج التسويقي  

 ( Clark, 2000,5مع الهياكل التسويقية القائمة للمنظمة". )

المدخلات.   من  يمكن  ما  بأقل  المخرجات  من  يمكن  ما  أكثر  "تحقيق   أو 

(Stair & Reynolds, 2003, 10  ،أي تعكس مدى العلاقة بين مدخلات التسويق ومخرجاته )

إذ تتمثل المدخلات بالموارد المادية والمالية والبشرية والمعلوماتية والأنشطة والإجراءات التي  

ل في الوصول إلى الأداء التسويقي، وإن هناك تأكيداً على أن القليل  تعتمد عليها منظمات الأعما

التي تعكس نجاح المنظمة  من الموارد هو الأفضل من أجل الوصول إلى المخرجات المطلوبة 

 وقدرتها على تحقيق أهدافها.  

ين وعلى الرغم من أهمية مقياس الكفاءة في قياس الأداء التسويقي للمنظمات، فلا يوجد إجماع ب

الباحثين حول مؤشرات محددة للقياس، فقد تعتمد بعض المنظمات على التكاليف بوصفها مؤشراً  

بتخفيض  الكفاءة  مستوى  ويزداد  التكاليف،  مقابل  منفعة  أعلى  بتحقيق  الكفاءة  تعنى  إذ  للقياس، 

 (.  258-256، 2001التكاليف بشرط عدم التأثير على جودة المخرجات )ابو فارة، 

لمنظمة عند قياس الكفاءة التسويقية مشكلات تتمثل بتنوع وتعدد الموارد التي تشكل  وقد تواجه ا 

مدخلات للأنشطة التسويقية، كما أن تعدد الأنشطة التسويقية والاختلافات بين أفراد إدارة التسويق 

يجعل عملية قياس كفاءة الأنشطة التسويقية مهمة صعبة، فقد تواجه مدراء التسويق مثلاً صعوبة  

 (  34، 2000تتمثل في قياس بعض المخرجات التسويقية متمثلة برضا الزبون. )الديوه جي، 

العملية   تكون  وإجراءات تصحيحية، ولكي  قرارات  التقييم مجموعة  نتائج عملية  ويترتب على 

 ( 256، 2001ناجحة، لا بد من توخي الدقة في اختيار المؤشر المناسب. )ابو فارة، 

 ,Kotlerمجالات كثيرة تتجه إليها الجهود من أجل تحقيق الكفاءة التسويقية وهي: )وإن هناك  

2000,705  .) 

 : تتحقق باستخدام العلاقة بين مدخلات الإنتاج ومخرجاته.  كفاءة المنتج  •

 : تتحقق باستخدام العلاقة بين عمليات البيع والشراء.  الكفاءة السعرية •
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التوزيع • معدلكفاءة  باستخدام  تتحقق  وعدد   :  الواحدة  للوحدة  والنقل  التوزيع  تكلفة 

 الموزعين وحجم الطلبيات.  

الترويج • ترويج  كفاءة  وتكاليف  المبيعات،  لكمية  المئوية  النسبة  خلال  من  تتحقق   :

 المبيعات وعدد الاستفسارات عن الظاهرة.  

المبيعات  • كادر  الزيارة،  كفاءة  وقت  الزيارات،  عدد  احتساب  خلال  من  تتحقق   :

 ات المحققة، وعدد الزبائن الجدد والمفقودين. الإيراد

وأشار البعض إلى أن مفهوم الكفاءة قد يأتي ملازماً لمفهوم آخر هو الفاعلية التي سيرد ذكرها، 

فقد تكون المنظمة فعالة، لكنها ليست كفوءة، أي أنها تحقق أهدافها ولكن بخسارة، وعدم كفاءة 

فكلم فاعليتها،  في  احتمالات قدرة المنظمة يؤثر سلباً  لتحقيق هدف ما، قلت  التكاليف  ارتفعت  ا 

الفاعلية بوصفها مقياساً طويل الأمد، بينما تستخدم الكفاءة  البقاء، ويمكن استخدام  المنظمة على 

مقاييس   والفاعلية ضمن  الكفاءة  المقياسين،  بكلا  الاهتمام  ويجب  الأمد،  قصير  مقياساً  بوصفها 

 ( 96، 2003النجاح لأي منظمة. )حريم، 

التي يمكن الاعتماد عليها في قياس أداء المنظمات ومدى  إذن فالكفاءة من المؤشرات الأساسية 

 قدرتها على استغلال مواردها المتاحة بأقل قدر من الضياعات المادية، والبشرية، والمالية.  

 :  Effectiveness. الفاعلية 2

وإن   التنظيمية،  الفاعلية  فهم  باتجاه  الأولى  الخطوة  والاستراتيجيات  التنظيمية  الغايات  تمثل 

الغايات المحددة سلفاً، إذ تمثل الغايات  التي يلبي أداؤها أو يزيد ويتجاوز  الإدارات الفاعلة هي 

ا هي  فالغاية  تحقيقها،  عن  تبحث  التي  النواتج  وكذلك  المنظمة،  وجود  أساس  لحالة  التنظيمية 

 المستقبلية المرغوبة للمنظمة.  

تحقيق  على  المنظمة  قدرة  يعكس  الذي  للأداء  الأوسع  المفهوم  هي  الفاعلية   وأن 

الفاعلية   أن  المخرجات. ويلاحظ  لجودة  بالبقاء والنمو، وهي مقياس  المتمثلة  الغايات والأهداف 

 ( Hooley, et. al., 1998,32تتمثل بعمل الأشياء الصحيحة. )

لرغم من إجماع الكتاب والباحثين على أهمية الفاعلية بوصفها أحد مقاييس الأداء المعتمدة وعلى ا

لقياس فاعلية المنظمة، إلاّ أنهم يتباينون في تحديد مفهومها، وقد ربط البعض بين الفاعلية ودرجة  

 Stairتحقيق الأهداف من خلال تعريفها، مدى قدرة أي نظام على إنجاز الأهداف المقررة". )

& Reynolds, 2003, 11  ) 
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أو هي المدى الذي تتحقق عنده الغايات سواءٌ أكانت رسمية أو عملياتية )تشغيلية(، وهي الدرجة  

 ( Daft & Neo, 2001, 64التي تحقق عندها المنظمة غاياتها. )

وى كما تعرف بأنها "قدرة المنظمة على إشباع حاجات القوى المؤثرة في بقائها سواء كانت هذه الق

داخلية أو خارجية، والتي تضم الموظفين والمجهزين والجهات الحكومية،  والمالكين، والدائنين 

 ( Robbins, 1990, 67والزبائن ….. )

كما ربط البعض الفاعلية بمدى قدرة منظمات الاعمال في الحصول على الموارد النادرة الموجودة 

ك من خلال تعريفها بأنها "قابلية المنظمة سواءً  في البيئة واستغلالها من أجل تحقيق الأهداف، وذل 

من الناحية النسبية أو المطلقة في الحصول على الموارد النادرة أو القيمة التي تستخدمها المنظمة 

 (  Daft & Neo, 2001, 76وتديرها بنجاح". )

وبين ما أو هي "المسافة السيكولوجية بين ما هو متوقع أن يحصل من نتائج البرنامج التسويقي  

 (  Clark, 2000,7هو حاصل فعلاً من نتائج". )

فالفاعلية هي أحد المعايير التي تسعى إدارات المنظمات كافة من اجل بلوغها، وان العلاقة بين 

الكفاءة والفاعلية علاقة إيجابية واضحة المعالم، إلا أنها قد تتداخل مع بعضها في الواقع  العملي  

 بينهما داخل المنظمة.   نتيجة التأثيرات المتبادلة

وعلى الرغم من أهمية الفاعلية بوصفها أحد مقاييس الأداء، إلاّ أنه يصعب قياس الفاعلية الشاملة،  

فالمنظمات تؤدي العديد من النشاطات في آن واحد، وتسعى نحو غايات متعددة، وتنتج الكثير من 

اللاز المؤشرات  يحددون نوعية  الذين  فاعلية  المخرجات، والمدراء هم  تقييم  لغرض  القياس  مة 

تقييم  مفهوم  مع  يجدون صعوبة  المدراء  من  عدداً  أن  الدراسات  إحدى  وجدت  وقد  منظماتهم، 

الفاعلية المستند على خصائص لا تخضع لمقياس كمي محكم، ولكن استطاع المدراء في بعض 

بون، وهناك عدد المنظمات إيجاد طرائق جديدة لقياس الفاعلية باستخدام مؤشرات مثل رضا الز

المداخل تسمى  بينها، وإن هذه  أن يختاروا من  المدراء  التي يستطيع  الفاعلية  قياس  من مداخل 

عند قياس الفاعلية على الأجزاء المختلفة للمنظمة،  هذه المداخل مداخل الفاعلية الظرفية، إذ تركز  

إليها من البيئة، ثم تحول هذه الموارد إل إذ   ى مخرجات تعاد ثانية إلى  تجلب المنظمات الموارد 

البيئة، وإن مدخل الغاية للفاعلية التنظيمية هو مدخل يهتم بجانب المخرجات، وهل أن المنظمة 

الزبون،   المتمثلة بالأرباح، ورضا  تحقق غاياتها في ضوء المستويات المطلوبة من المخرجات 

ء الربحية والنمو والحصة  كما يستخدم هذا المدخل في منظمات الأعمال التي تقيم الأداء في ضو

 السوقية والعائد على الاستثمار.  
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الفاعلية بوساطة مراقبة بداية العملية ويقيّم هذا المدخل   أما المدخل المستند على الموارد فيقيس 

هل أن المنظمة تحصل بفاعلية على الموارد المطلوبة للاداء العالي، أما مدخل العملية الداخلية  

 ,Daft & Neoت الداخلية، ويقيّم الفاعلية بمؤشرات الكفاءة الداخلية. )فهو يبحث في النشاطا

2001, 64-69 ) 

التفاصيل، ولكن يجب  الدخول في  الظرفية دون  الفاعلية  قياس  إلى مداخل  أكتفي بالإشارة  وقد 

القول أن تقييم الفاعلية التنظيمية هي مهمة معقدة، وتعكس تعقيدية المنظمة، وأنه لا يوجد مقياس  

احد مفرد وسهل ومضمون يوفر قياساً دقيقاً للاداء، ويتوجب على منظمات الاعمال أن تؤدي و

عدداً من النشاطات بدقة بدءاً من الحصول على الموارد بوصفها مدخلات ولغاية تسليم المنتجات 

 بوصفها مخرجات كي تكون منظمات ناجحة تتمكن من التكيف والبقاء في البيئة.  

ير تقنية المعلومات متمثلة بالإنترنت على الأداء التسويقي لمنظمات الاعمال، تبين وفيما يتعلق بتأث

أن هناك قناعة بأن لاستخدام الإنترنت في مجال الاعمال تأثيراً إيجابياً على أداء المنظمة وعلى  

المنافسة، وإنجاز   نشاطاتها، إذ من خلال الإنترنت تتمكن المنظمة من متابعة أسعار للمنظمات 

استخدام ب أن  إلى  البعض  أشار  أكبر، وقد  المعلومات بكفاءة ودقة  السوق وإيصال وتلقي  حوث 

الإنترنت يؤدي إلى إحداث تغيير في عمليات الإنتاج، وفي تقديم الخدمات وتوسيع مجال التنافس،  

 ,Noh, 1999وكذلك تسهيل أو إيجاد الأعمال الجديدة، كما يحسن الإنترنت الميزة التنافسية. )

307-319  ) 

فالفاعلية تعبر عن درجة تحقيق المنظمة لأهدافها المحددة وتقاس من خلال العلاقة بين المخرجات 

 المتحققة وتلك المخططة سلفاً، وإنها تمثل مقياساً لنجاح وتقدم المنظمة.  

 :   Balanced Score Card. بطاقة التقييم المتوازنة 3

( المتوازنة  التقييم  آلية  BSCبطاقة  أدائها (  قياس  في  الأعمال  منظمات  عليها  اعتمدت  جديدة 

التسويقي. تمّ تطويرها وصياغة مفهومها لأول مرة من قبل شركة استشارية في بوسطن، وشارك  

(.  1992رئيسها ديفيد نورتن وزميله كابلن في تأليف أول كتاب حول بطاقة التقييم المتوازنة عام )

(Kaplan & Norton, 2001)(www..sp.edu.sg) وكان ظهورها بمثابة ثورة موجهة ،

ضد الاعتماد التقليدي على الكشوفات )القوائم( المعدة وفق المبادئ المحاسبية. )الأكاديمية العربية  

 ( 56، 1998للدراسات المالية والمصرفية، 



58 

 

الأمد،  الأهداف قصيرة  الأمد، فضلاً عن  طويلة  الأهداف  المتوازنة على  التقييم  بطاقة  ركزت 

التقييم المتوازنة  ومه دت لإيجاد نظم لقياس ما تقوم به المنظمة من أعمال، إذ يقوم نظام بطاقة 

 على ربط استراتيجية المنظمة بالمقاييس والطلب من المنظمات الاهتمام برؤيتها وبعوامل نجاحها.  
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 الفصل الثالث 

 وصف وتشخيص واختبار العلاقات الواردة في نموذج الدراسة  

 يدُرس هذا الفصل في ضوء المباحث الآتية:  

 المبحث الأول: وصف وتشخيص أبعاد الدراسة.   

 المبحث الثاني: اختبار نموذج الدراسة وفرضياتها

 المعلومات العامة  :1.3

اختبار   لغرض  الوصفي  المنهج  على  الدراسة  بين  اعتمدت  العلاقات  بدراسة  وذلك  فرضياتها، 

الخدمية بوصفها  بالمنظمات  العلاقة  البيانات ذات  الرئيسة والفرعية من خلال جمع  المتغيرات 

 مجتمع الدراسة وتحليلها، وفيما يأتي عرض الإجراءات المعتمدة في ذلك.

 أولاً:  أسلوب جمع البيانات: 

أداة رئيسة روعي في صياغتها قدرتها على تشخيص  التي عدت  استمارة الاستبيان  استخدمت 

الإلكترونية   التجارة  بعد  )وبعد  وقياس  توزيع  من خلال  التسويقي،  استمارة على  110الأداء   )

  محافظة اربيل، مجموعة مختارة من المنظمات الخدمية )شركات ومكاتب القطاع الخاص( في  

( استمارة منها لعدم استيفائها للشروط ليصبح عدد 12( استمارة فقط أهملت )96وتحصلّ منها )

( استمارة فقط، وهذا يعني أن نسبة الاسترداد 84الاستمارات التي خضعت للتحليل والاختبار ) 

 %(. 76.36بواقع )

الاستطلاع   عنوقد اعتمد في تحديد فقرات الاستبيان على ما عُرض في الجانب النظري، فضلاً 

الأولي للمنظمات الخدمية وللمرحلتين الأولى والثانية، والاستفادة من آراء الخبراء والمتخصصين 

 في هذا المجال. 
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 ثانياً: الاختبار قبل توزيع استمارة الاستبيان: 

 وقد خضعت استمارة الاستبيان إلى اختبارات قبل توزيعها وكالآتي: 

 آ. قياس الصدق الظاهري: 

قدرة استمارة الاستبيان على قياس متغيرات الدراسة تمّ اختبار الصدق الظاهري بهدف التأكد من  

المتخصصين،   المحكمين  من  من خلال عرضها على مجموعة  إعدادها  بعد  الاستمارة  لفقرات 

بشأن  رأيهم  واستطلاع  وأهدافها  الدراسة  لفرضيات  ملاءمتها  ومدى  الفقرات  من صحة  للتأكد 

لدراسة وبما يضمن وضوح فقراتها ودقتها من الناحية العملية، وقد قدرتها على قياس متغيرات ا 

 حصلت على رأي الأكثرية من المحكمين.

 ب. قياس الشمولية: 

الدراسة في ضوء عدد من الأسئلة وجهت  لمتغيرات  الاستبيان  قياس شمولية واستيعاب  اختبر 

أضيفت وبذلك  الاستمارة،  وعوامل  أبعاد  شمولية  عن  المحكمين  وحذف    للسادة  الفقرات  بعض 

 البعض منها، فضلاً عن تصحيح واستبدال بعض العبارات وصياغة بعضها بطريقة أكثر ملاءمة.

 جـ. قياس ثبات الاستبيان: 

للوصول إلى دقة متغيرات الاستبيان للظاهرة المدروسة، اجري اختبار أولي لمتغيرات الاستمارة 

أعيد الاختبار بعد شهر من الاختبار الأول،  ، و 2003( منظمة مختارة في كانون الأول 15ولـ )

 %. 89.98وتبين إن التطابق في إجابات المنظمات المختارة كان بواقع 

ويقصد به مدى الاعتماد على    ،   Reliability Alphaوللتأكد من دقة هذه النسبة استخدم اختبار

القياس وفي   أداة القياس في إعطاء النتائج ذاتها أو نتائج متقاربة فيما لو اجري تكرار لعمليات 

 Cronbach Alphaظروف مشابهة باستخدام الأداة نفسها، وقد استخدم معامل كرونباخ ألفا  

%، إذ عدّ مقبولاً  91.16القياسي  لتحديد درجة ثبات أداة القياس في هذه الدراسة، إذ بلغ المستوى

 لأغراض الدراسة. 

 Miclair%. ) 60وتتحقق جودة الأداء إذا زاد معامل كرونباخ ألفا عن الحد الادنى المقبول وهو  

& George, 1985, 294 .) 

 د. الاتساق الداخلي: 

الداخلي بين متغيرات  الاتساق  اختبار  استمارة الاستبيان، أجري  اختبار صدق محتوى   لغرض 

أو   قوة  والسالبة  الموجبة  البسيط  الارتباط  معاملات  قيم  تعكس  إذ  والمعتمدة،  المستقلة  الدراسة 
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الخاصة   الفقرات عن الظاهرة قيد الدراسة، ومن ملاحظة مصفوفة الارتباط  ضعف تعبير هذه 

الرقم   ذو  الملحق  في  موضح  هو  كما  والمعتمدة،  المستقلة   بالمتغيرات 

موجبة، مما يؤكد توافر درجة عالية من الاتساق معنوية  الارتباط    علاقاتمعظم  (، تبين إن  1)

 الداخلي بين المتغيرات المذكورة، ويؤشر ذلك صدق بناء محتوياتها وثبات سريانها. 

بالمنظمات : الاتساق الداخلي للمتغيرات المستقلة والمعتمدة لاستمارة الاستبيان الخاصة 1جدول 
 المختارة 

 

 

 

 

 

 

 

 

N = 84       P <  0.05 

 * غير معنوي.

 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

 :الإحصائيأدوات التحليل  :ثالثاً 

لغرض  الدراسة،  أهداف  مع  يتلاءم  وبما  الإحصائي  التحليل  أدوات  من  مجموعة  استخدمت 

فضلاً عن التحقق من صحة الفرضيات المطروحة    ،الوصول إلى نتائج العلاقات بين المتغيرات

  ، ( لإجراء التحليلات الإحصائية المطلوبةSPSS Vr.10فقد تم استخدام البرنامج الإحصائي )  ،وقياسها

 : ويمكن تصنيف هذه الأدوات كالآتي

 . الخاصة بالمنظمات المختارةجابات  الا  ضلاستغرا  : التكرارات -

 عن متغير معين من مجموع الإجابات.  لبيان نسبة الإجابات  :النسب المئوية -

 لعرض متوسط الإجابات عن متغير معين.  :الوسط الحسابي -

 يظهر درجة تشتت الإجابات عن وسطها الحسابي.  :الانحراف المعياري  -

y 9y 8y 7y 6y 5y 4y 3y 2y 1y X 
المتغيرات 
المستقلة 
 والمعتمدة

          1.0000 X 

         1.0000 0.4912 1y 

        1.0000 0.4443 0.4467 2y 

       1.0000 0.5148 0.4402 0.4360 3y 

      1.0000 0.4560 0.3566 0.5755 0.4179 4y 

     1.0000 0.4857 0.4270 0.3864 0.4816 0.4429 5y 

    1.0000 0.3427 0.3983 0.4266 0.6092 0.5464 0.3885 6y 

   1.0000 0.5883 0.3222 0.4705 0.4395 0.5083 0.5079 0.5491 7y 

  1.0000 0.4128 0.4077 0.5059 0.5757 0.3583 0.6044 0.5602 0.5855 8y 

 1.0000 0.2145 * 0.4027 0.4322 0.1564 * 0.1262 * 0.4640 0.3056 0.2741 0.3591 9y 

1.0000 0.5680 0.7164 0.7485 0.7507 0.6407 0.6848 0.7158 0.7348 0.7617 0.6532 y 

 



62 

 

 يبين النسبة المئوية للانحراف المعياري إلى الوسط الحسابي.  :معامل الاختلاف -

 يستخدم لتحديد قوة وطبيعة العلاقة بين متغير مستقل وآخر معتمد. :الارتباط البسيط -

يستخدم لتحديد قوة وطبيعة العلاقة بين متغير مستقل ومجموعة من   : معامل الارتباط المتعدد -

 .المتغيرات المعتمدة

 . للتحقق من معنوية العلاقة بين متغيرات الدراسة واختبار فرضياتها  :tاختبار  -

 لإيجاد العلاقة التأثيرية بين متغيرين من متغيرات الدراسة.  :الانحدار البسيط -

 وفي اختبار فرضياتها.  ، بين متغيرات الدراسةلتأثير ا للتحقق من معنوية    :Fاختبار  -

معنوية بين ذات دلالة  للتحقق إحصائياً من درجة وجود فروق    :Kruskal Wallisاختبار التباين   -

 . للمنظمات المختارةللاجابات الخاصة بالمنظمات المختارة الأوساط الحسابية  

 : (2)  الجدول ،تصميم استمارة الاستبيان ووصف مكوناتها :رابعاً 

خصص   ،اشتملت استمارة الاستبيان الموجهة لمنظمات ومكاتب القطاع الخاص على ثلاثة أجزاء 

حجم العمل   ،كتاريخ انشاء المنظمةالأول لجمع المعلومات التعريفية الخاصة بالمنظمات المبحوثة  

المماثلة بالمنظمات  ا   ،مقارنةً  المنظمةنوع  إليه  تنتمي  الذي  )التعاملات(  ،لقطاع  النشاط    ، نطاق 

المنظمة ن وكما هو موضح في الجدول   البريد الالكتروني التي تصل الى  متوسط عدد رسائل 

(2 .) 

الاستمارة من  الأول  بالقسم  يتعلق  ما  المنظمة  ، وفي  إنشاء  وهو   ،وحول  معدل  أعلى  أن  تبين 

سنة  44.05) خلال  أنشئت  التي  للمنظمات  كان  بعدها  %2004(  )  ،وما  %(  19.05وبواقع 

 2004واقل نسبة للمنظمات التي أنشئت خلال سنة   ،2010-2008للمنظمات التي أنشئت ما بين  

ار واستخدام مما يدل على تزايد أعداد المنظمات بتزايد انتش  ،%( 9.52إذ بلغت النسبة )  ،فما دون

 . وخدمة البريد الإلكتروني ، وسائل الاتصال الحديثة وفي مقدمتها الإنترنت

%( للمنظمات التي حجم العمل فيها متوسط 58.33وتبين أن أعلى نسبة في حجم العمل بواقع )

%( للمنظمات ذات الحجم الواسع وكانت النسبة الأقل للمنظمات التي حجم العمل فيها 28.57و )

 %(.13.0محدود )

%( في استخدامها 94.04ويلاحظ أن المنظمات التي تنتمي إلى القطاع الخاص بلغت أعلى نسبة )

بينما   ،وتعاملها مع وسائل الاتصال الحديثة واهتمامها بإدخال كل ما هو جديد وفي تطوير عملها

أن المنظمات الحكو 5.95للمنظمات الحكومية كانت بواقع ) مية %( ويعود السبب في ذلك إلى 
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  ، فضلاً عن ضعف الإمكانات المادية  ، تحكمها القوانين والتعليمات المفروضة من الجهات العليا

 . وعدم القدرة على اتخاذ أي قرار إلا بعد الحصول على موافقة تلك الجهات

وكانت أعلى المعدلات من نصيب المنظمات التي تعاملها على الصعيدين المحلي والدولي وبواقع 

%(، والمنظمات 23.81تها المنظمات التي تعاملها على النطاق المحلي وبواقع )وتل  ، %(73.81)

 . %(2.38التي يقتصر تعاملها على النطاق الدولي بلغت ) 

%(، وتبين أن 67.85وبلغت نسبة المنظمات التي تقوم بتنفيذ مهام وأنشطة المنظمات الأخرى )

 ، ة المنظمات الحكومية والأهلية في آن واحدالنسبة الأعلى للمنظمات التي تقوم بتنفيذ مهام وأنشط

( بلغت  المنظمات   82.45إذ  مع  تعاملها  يقتصر  التي  للمنظمات  الأقل  النسبة  كانت  بينما   )%

 %(. 5.26إذ بلغت ) ، الحكومية فقط

حسب   ،وإن عدد رسائل البريد الإلكتروني التي تصل إلى المنظمات تختلف من منظمة لأخرى

( رسائل فأقل  3تبين أن أعلى المعدلات كانت للمنظمات التي يصل إليها )إذ    ،حجم وطبيعة النشاط

وأقل نسبة    ،%( 25( رسائل وبواقع )6-4وتلتها التي يصل إليها ما بين )  ،%(46.42وبواقع )

 %(. 5.95( رسائل يومياً وبواقع )9-7كانت للمنظمات التي يصل إليها ما بين )

البري د الإلكتروني التي تصل إلى المنظمات كون خدمة ويعود السبب في انخفاض عدد رسائل 

وكون الأطراف الأخرى التي يتم   ، البريد الإلكتروني  حديثة ولم يتعود الكثيرون على استخدامها

للاتصال الحديثة  والوسائل  الحاسبات  تمتلك  معها لا  عبر    ،التعامل  الاتصالات  بطء  عن  فضلاً 

تصال ويعيق استخدامه في كثير من الأحيان والرجوع  شبكة الهاتف وتوقفها مما يؤثر في عملية الا

فضلاً عن الاتصال عبر الهاتف الدولي    ،إلى وسائل الاتصال التقليدية كالبريد الاعتيادي أو السفر

 الذي يحمل المنظمة تكاليف إضافية. 

 الاستبيان : وصف المنظمات المختارة من خلال استمارة  2جدول 

 المنظمة تاريخ إنشاء 

 المجموع  فاكثر  2010 2010-2008 2008-2006 2006-2005 فما دون 2004

  %  العدد %  العدد %  العدد %  العدد %  العدد

8 9.52 10 11.90 13 15.48 16 19.05 37 44.05 84 

 حجم العمل في المنظمة مقارنةً بالمنظمات المماثلة 

 محدود متوسط  واسع
 المجموع 

 %  العدد %  العدد %  العدد

24 28.57 49 58.33 11 13.09 84 
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 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

وركز الجزء الأخير على    ،عاملاً (  24وقد تضمن )  ، وركز الثاني على بعد التجارة الإلكترونية

التسويقيببعد  المقاييس الخاصة   رئيسة تمثلت بـ )السرعة في  متغيرات  (  9إذ تضمن )  ، الأداء 

  ، وضوح التعامل ،الكلفة المعتدلة  ، المرونة والتكيفية ،الدقة في العمل  ، التوسع في النشاط  ، الإنجاز

من متغير  وقد اشتمل كل    ، لواضحة(الطلبات والإجابات ا   ،التغيير نحو الأفضل  ، التغطية الشاملة

 فرعية. عوامل ( 5على )المتغيرات هذه 

 : ( يوضح مكونات استمارة الاستبيان وكالآتي3والجدول )

 نوع القطاع الذي تنتمي إليه المنظمة 

 خاص مختلط  حكومي 
 المجموع 

 %  العدد %  العدد %  العدد

5 5.95  --  -- 79 94.04 84 

 نطاق النشاط )التعاملات( التي تقوم بها المنظمة 

 محلي ودولي  دولي  محلي
 المجموع 

 %  العدد %  العدد %  العدد

20 23.81 2 2.38 62 73.81 84 

 تقوم المنظمة بتنفيذ مهام وأنشطة المنظمات الأخرى 

 لا نعم
 المجموع 

 %  العدد %  العدد

57 67.85 27 32.14 84 

 إذا كان الجواب بالإيجاب، فهل هذه المنظمات حكومية، أهلية، حكومية وأهلية 

 حكومية وأهلية  أهلية  حكومية 
 المجموع 

 %  العدد %  العدد %  العدد

3 5.26 7 12.28 47 82.45 57 

 متوسط عدد رسائل البريد الإلكتروني  التي تصل إلى المنظمة يومياً بخصوص عملها 

 فاكثر  13 12-10 9-7 6-4 فاقل 3
 المجموع 

 %  العدد %  العدد %  العدد %  العدد %  العدد

39 46.42 21 25.0 5 5.95 10 11.90 9 10.71 84 
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 : مكونات استمارة الاستبيان 3جدول 

 المتغيرات الرئيسة  بعادالأ
عدد  

 العوامل

الرموز 

 المستخدمة
 المجموع

 8 --- 8 معلومات تعريفية بالمنظمة  معلومات عامة

 بعد التجارة الإلكترونية 
معلومات تتعلق باستخدام المنظمة  

 لوسائل الاتصال التقليدية والحديثة 
24 1X-24X 24 

 الأداء التسويقي بعد 

 25X-29X 5 السرعة في الإنجاز 

45 

 30X-34X 5 التوسع في النشاط

 35X-39X 5 الدقة في العمل 

 40X-44X 5 المرونة والتكيفية 

 45X-49X 5 الكلفة المعتدلة

 50X-54X 5 وضوح التعامل 

 55X-59X 5 التغطية الشاملة 

 60X-64X 5 التغيير نحو الأفضل

 65X-69X 5 الطلبات والإجابات الواضحة

 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

  ،قياس ليكرت الخماسي في قياس متغيرات الدراسة والمرتب من الفقرات )موافق جداً ماستخدم 

( لغرض تحويل نتائج  1 ، 2 ،3 ،4 ، 5رافض( وبالأوزان ) ،غير موافق ،محايد ،موافق

 الإجابات الشخصية للأفراد المبحوثين من اصل استمارة الاستبيان. 
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 وصف وتشخيص أبعاد الدراسة   :2.3

   :وكالآتي  ،تضمنت هذه الفقرة وصفاً لأبعاد الدراسة كلاً على حدة

 وصف وتشخيص بعد التجارة الإلكترونية )المستقل( :1.2.3

كانت   ،( 4( الواردة في جدول )1X-24Xلبعد التجارة الإلكترونية وللمتغيرات )تبين أن المعدل العام 

المختارة المنظمات  في  الأفراد  إجابات  حسب  الإيجابي  الاتجاه  )  ، مع  أن  من 62.749إذ   )%

وبالمقابل كانت الإجابات الأخرى بالاتجاه السلبي    ،الإجابات جاءت بدرجة موافق جداً وموافق

المحايد17.562نت )%( وكا19.707وكانت ) الوسط   ،%( بالاتجاه  قيم  المعدلات  تلك  وعززّ 

المعياري والانحراف  )  ،الحسابي  التوالي  على  وصلت  )88.36إذ  و  وبتباين %1.046(   )%

(1.135( اختلاف  وبمعامل  فكانت   ، %( %30.58(  المقياس  مساحة  إلى  الإجابة  معدل  أما 

العليا تجاه هذا 73.633) أن الإجابة للمنظمات المختارة تقع ضمن الحدود  %( وهذا يدل على 

مما يشير  إلى أن اغلب المنظمات المختارة تؤكد أهمية التجارة الإلكترونية وأثرها على    ،البعد

 : أدائها التسويقي وكالاتي

جاءت أغلبية إجابات المنظمات   ،والخاص باستخدام التلكس في   X1ير  فيما يتعلق بالمتغ - أ 

( نسبتها  وبلغت  التجارية  الاعمال  ممارسة  في  حالياً  التلكس  استخدام  مع  متفقة  %(  85.7غير 

%( بينما بلغت نسبة الاجابات 8.4وبلغت نسبة الاجابات المؤيدة لأستخدام التلكس في التجارة )

) يتطلب استخدام التلكس في الاتصالات إجراءات   X2فسره المتغير  %(وسبب ذلك ي 6.0المحايدة )

%( من المنظمات المختارة على أن استخدام التلكس في الأعمال  58.3معقدة(. إذ أتفق ما نسبته )

التجارية والمخاطبات يتطلب إجراءات معقدة وتكاليف عالية ورموز ومصطلحات خاصة يتعذر 

ئة وإرسال الرسائل من وقت طويل نسبياً،وبلغت نسبة المنظمات فهمها، فضلاً عن ما يتطلبه تهي

 %(. 14.3%( والمحايدة )27.3التي عارضت ذلك )

المتمثل باستخدام الفاكس باستمرار في التفاوض وعقد الصفقات،جاءت أقل    X3المتغير    -ب

 ( نسبتها  الايجابي،وبلغت  الاتجاه  مع  ال 25الإجابات  الاتجاه  مع  الأكبر  إذ  %(فقط،والنسبة  سلبي 

) تفتقر الرسائل المرسلة    X4%(، والسبب في ذلك يفسره المتغير  35.7%( والمحايد )39.3بلغت )

عبر جهاز الفاكس الوضوح في كثير من الأحيان(،إذ أتفق أغلب أفراد المنظمات المختارة على  

( نسبتهم  وبلغت  )52.4ذلك  المعارضة  الإجابات  نسبة  كانت  والمحايدة 20.2%(،بينما   )%

قد لا تكون واضحة في كثير من الأحيان،أو  27.4) الفاكس  المرسلة عبر جهاز  %(،فالرسائل 

 ربما تحتوي على أخطاء،و تنقل كما هي )صورة طبق الأصل( إلى الجهة المستقبلة. 
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الصفقات    X5المتغير    - ج عقد  عند  إليها  يلجأ  التي  الوحيدة  الطريقة  السفر  اعتبار  على 

%(، بينما 28.6والمؤيد )  ،%(46.5ت معارضة وبلغت نسبتها )كانت أغلب الإجابا  التجارية،

المحايد ) المتغير  25كانت نسبة الاجابات  الانترنت من   X6%(، وهذا يفسره  استخدام  ) يقلص 

 ) والشراء  البيع  إجراءات  إتمام  )  ،السفر لأجل  الاجابات   نسبة  والمعارض 89.3وبلغت   ،)%

وسبب   %( فقط من مجموع الاجابات، 3.6ى نسبة )%(،بينما حصلت الاجابات المحايدة عل7.2)

ذلك يعود الى أنه يمكن استخدام الانترنت في التعاملات والمخاطبات والتفاوض وعقد الصفقات 

فضلاً عن عدم القدرة على المفاضلة    ،كبديل عن السفر، لما يتطلبه من كلفة عالية ووقت وجهد

ومتباعدة حول العالم كما يحصل من خلال    بين العروض والمواصفات والأسعار لمنظمات عديدة

 الانترنت. 

المتغير  -د البريد الاعتيادي وما     X7ارتبط  الليزرية عبر  الكتالوكات والأقراص  بإرسال 

يتطلبه من إجراءات إدارية أمنية معقدة،فقد جاءت أغلب الاجابات متفقة مع هذه الناحية وبلغت 

%(،وجاء المتغير  19.0%( والمحايد )16.7بي)  %(،فيما بلغت نسبة الاتفاق السل 64.3نسبتها )

X8    للسؤال الخاص بالمتغير وأضاف إليها ناحية أخرى،تمثلت بضياع وتأخر وصول    X7مؤيداً 

%( فيما بلغت 91.7وبلغت نسبة الإجابات المؤيدة لذلك )  ،الرسائل المرسلة عبر البريد الاعتيادي

 . %(4.8%( والمحايدة ) 3.6نسبة الإجابات المعارضة ) 

الفورية    X9المتغير   -ه بالاستجابة  تتمثل  مزايا  من  الانترنت  يوفره  ما  مع  منسجماً  جاء 

والسريعة في الرد على المخاطبات والرسائل والحصول على المعلومات،مما شجع الكثيرين على  

التعامل معه وبخاصة في التفاوض وعقد الصفقات،إذ يؤكد أغلبية أفراد المنظمات المختارة على  

%(،بينما كانت نسبة  90.5ة هذه الناحية وبلغت نسبة الاتفاق الايجابي موافق جداً وموافق )أهمي

 . %(4.8%( والنسبة المحايدة بلغت ) 3.6من لا يتفق ) 

خطوط    X10المتغير   - و وجود  على  الأساس  بالدرجة  المنظمة  عمل  بتوقف  المتعلق 

ب للارتباط  الهاتف  خط  وجود  ضرورة  على  الأغلبية  الانترنت الهاتف،أكد  عن   ،شبكة  فضلاً 

فقد بلغت نسبة التأييد لهذا السؤال   ،استخدامه في الاتصال مع الآخرين وعقد الصفقات والتفاوض

إذ يمكن   ،( على عدم أهمية وجود خطوط للهاتف لدى المنظمة ذاتها15.5بينما أكد )  ، %(75.0)  

البريد،وجاءت   الاستعاضة عن ذلك بالاتصال عن طريق مقاهي الانترنت،أو عن طريق دائرة 

 . %(9.5النسبة المحايدة )

بكون الارتباط بشبكة الأقمار الصناعية قد يؤدي إلى تسريع عملية    X11يرتبط المتغير   - ز

التحاور والتفاوض وعقد الصفقات التجارية بين أطراف التعامل،فقد أشار أغلبية أفراد المنظمات 
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%( وذلك بسبب ضعف الاتصالات السلكية 89.3المختارة على أهمية هذه الناحية وبلغت نسبتهم )

 %(. 9.5والمحايدة )  %( فقط،1.2وما تتطلبه من كلفة عالية، وبلغت نسبة الاجابات غير المتفقة )

المتغير   - ح الالكتروني بالاتصال عبر    X12تطرق  البريد  توقف  قد يستعاض عن  أنه  إلى 

اطه ببعد المسافة من ناحية وطول   وعلى الرغم من ارتفاع تكاليف الأخير لارتب  الهاتف الدولي،

إلا أنه  قد تضطر المنظمة ، وقد لا يتواجد الطرف الثاني في مكانه حين الاتصال ،فترة الاستخدام

 %(.60.7لذلك وأتفقت النسبة الاكبر على ذلك )

عبر   -ط التجارة  مزاولة  في  المنظمة  أمام  عائقاً  تعد  أنها  يعتقد  التي  باللغة  يتعلق  فيما 

لم يتفق أغلبية أفراد المنظمات المختارة على اعتبارها )    X13ا وردت في المتغير  الانترنت،وكم

%(،بينما بلغت نسبة  51.2نسبتهم )  اللغة (  لا تشكل عائقاً أمامهم عند استخدام الانترنت،وبلغت 

%(، وجاءت نسبة  28.5المنظمات التي ترى أن اللغة تعد عائقاً في التعامل عبر شبكة الانترنت )

 %(. 20.2المنظمات المحايدة )

ينص على أن التوقف المستمر لشبكة الانترنت يؤدي الى تأخير في عقد    X14المتغير   -ي

إذ بلغت نسبتهم   ، الصفقات التجارية،أكد أغلبية المنظمات المختارة وبشكل إيجابي على هذه الناحية

%(،إذ بامكان 17.9%(، وغير الموافق )19%(،بينما بلغت النسبة الاقل للاتجاه المحايد)63.1)

 ستعاضة عن توقف شبكة الانترنت بوسائل أخرى للاتصال وعقد الصفقات. هذه المنظمات الا

بخصوص توقع ازدياد عدد المراسلات والمخاطبات في المستقبل بسبب استخدام البريد    -ك

%(  92.8،أكدت أغلبية المنظمات المختارة والبالغة نسبتهم )X15الالكتروني الذي ورد في المتغير  

ازدياد مراسلاتهم واتصالا الالكتروني من سرعة  على  البريد  المستقبل بسبب ما يوفره  تهم في 

التعامل الكلفة  ،وسهولة في نقل وتبادل المعلومات ووضوح  كون الرسائل    ، فضلاً عن انخفاض 

المرسلة عبر البريد الالكتروني لا تعتمد تكاليفها على بعد المسافة الجغرافية كما هو الحال في  

الاتص بوسائل  المرسلة  )الرسائل  ذلك  مع  يتفق  لم  الأخرى،بينما  المنظمات 2.4ال  وكانت   )%

 %(. 4.8المحايدة )

ليؤكد على أهمية الانترنت وأن التخاطب المفصل عبر الشبكة يمهد   X16جاء المتغير   - ل

%(  90.5لغزو أسواق جديدة،وجاءت أغلبية الإجابات متفقة مع هذه الناحية،حيث بلغت نسبتها )

%( أيضا. ويمكن القول أن استخدام شبكة 3.6الإجابات المحايدة )  %( وجاءت 3.6بينما لم يتفق )

الانترنت مكن المنظمات من توسيع نشاط أعمالها وزيادة حصتها السوقية،إذ من خلال الانترنت 

تتمكن المنظمة من التعرف على الفرص المتاحة ومحاولة استغلالها بشكل أفضل مما كانت عليه  

 . قبل ذلك
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ى مدى انعكاس التعامل عبر الشبكة ايجابياً على الأداء التسويقي  ينص عل   X17المتغير   -م

المختارة من   ،للمنظمات  فعلاً  لمسوه  ما  ايجابي على  بشكل  المنظمات  هذه  أفراد  أغلبية  وأشار 

انعكاس التعامل عبر شبكة الانترنت على أدائهم التسويقي من حيث سرعة إنجاز المعاملات أو  

الدقة   أو  النشاط  في  العملالتوسع  والتكيفية  ، في  المقبولة  ، المرونة  التعامل  ، والكلفة    ، ووضوح 

  ، %(65.5الطلبات والإجابات الواضحة وجاءت نسبتهم)  ،التغير نحو الأفضل   ،التغطية الشاملة

( المحايدة  المنظمات  نسبة  ذلك  27.4وكانت  مع  تتفق  لم  التي  المنظمات  نسبة  بلغت  بينما   )%

(7.2)% . 

الانترنت عند البحث عن شركاء التجارة،وكما ورد في المتغير    تلجأ المنظمة الى شبكة -ن

X18  ( أيد  عن 57.1إذ  البحث  تسهيل عملية  في  دور واضح  لها  الشبكة  أن  المنظمات  من   )%

شركاء التجارة ومن أي مكان في العالم ودون أن يكون هناك معرفة مسبقة بين الطرفين،بينما 

أو عقد الصفقات مع أشخاص   ،ء عبر الشبكة%( من المنظمات البحث عن شركا11.9رفض )

 %(. 31.0ليس لديهم أي معرفة مسبقة بهم،وكانت نسبة المنظمات المحايدة )

عند    X19المتغير   - س  الصائبة  الشراء  قرارات  باتخاذ  المختارة  المنظمات  بقيام  المتعلق 

يجابي مع هذه إطلاعها على ما تعرضه المنظمات المنافسة عبر الانترنت،وجاءت نسبة الاتفاق الا

بينما كانت النسبة الأقل للمنظمات التي لم تتفق مع ذلك    ، %(14.3%( والمحايدة )81.0الناحية )

( والمواصفات 4.8وبلغت  المعلومات  من  واسع  مدى  يوفر  الانترنت  أن  القول  ويمكن   ،)%

ع  والأسعار والعروض لمنظمات عديدة تعرض على الشبكة وبامكان المنظمات المشترية الإطلا

 ومن ثم القيام بعملية المفاضلة واتخاذ قرار الشراء. ،عليها

إلى أن أنشطة المنظمة تنحصر على الأغلب في تحصيل عروض    X20تطرق المتغير   -ع

%( مع الاتجاه الايجابي من خلال  51.2وأسعار المواد دون الطلب عبر الانترنت،وكان ما نسبته )

للانترنت يتمثل بتحصيل العروض والمواصفات   إذ أن استخدامهم  ،الإجابة موافق جداً وموافق

%(  22.7وكان ما نسبته )  ،والشروط  والأسعار والكتالوكات التي تعرض عن السلع أو الخدمات

الانترنت  عبر شبكة  فعلاً  المنتجات  لطلب  الانترنت  يستخدمون  أنهم  إذ  لذلك  وكانت    ،معارضاً 

 %( مع الاتجاه المحايد. 26.2)

لأمان في إقامة الصفقات التجارية عبر الانترنت وكما وردَ في  تؤثر درجة السرية وا   - ف

%( وجاءت 36.9إذ جاءت أغلب الإجابات مع الاتجاه بنسبة المحايد وبلغت نسبتهم )X21المتغير  

السؤال بحدود ) مع هذا  إيجاباً  أتفق  المعارض بحدود )34.5نسبة من  %(.  28.5%( والاتجاه 

ت، تعد من المسائل المهمة جداً لحماية بيانات الزبائن وتشجيعهم فالسرية والأمان على شبكة الانترن

 على التعامل عبر الشبكة. 
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والخاص بتأثر عمليات الشراء وطلب المعلومات عبر الانترنت    X22فيما يتعلق بالمتغير   -ص

ببطء الشبكة، أتفق أغلب أفراد المنظمات المختارة وبشكل إيجابي مع هذه الناحية وبلغت نسبتهم 

%(، إذ أن لبطء الشبكة أو التوقف عن الاتصال أثر كبير في تأخر عقد الصفقات والحصول  59.5)

( نسبته  ما  يتفق  وغيرها،ولم  والأسعار  العروض  المنظمات 14.3على  نسبة  بلغت  بينما   )%

 %(. 26.2المحايدة)

المتغير   -ق في  ورد  ما  بالتجارة     X23بخصوص  الخاصة  التشريعات  وجود  قلة  تحد 

جاءت أكثر الإجابات مؤيدة لهذه الناحية وبلغت نسبتها   ، من التعاملات عبر الشبكةالالكترونية  

%(،إذ أن التعامل عبر الشبكة يتطلب تدخل الدولة من أجل إصدار القوانين والتشريعات 61.9)

النسب  وجاءت  سواء،  حدٍ  على  المنتج  أو  المستهلك  حقوق  ولحماية  التجارية  للعملية  المنظمة 

 %( على التوالي. 15.5%( و )22.6دة والمعارضة )الأخرى المحاي

بإصدار بطاقات الائتمان من قبل المصارف وما تؤديه من    X24ارتبط المتغير الأخير   - ر

زيادة في عمليات التعاقد عبر الشبكة،إذ أكد على أهمية إصدار بطاقات الائتمان ودورها في تسهيل  

بينما جاء   ،%( من أفراد المنظمات المختارة86.9وزيادة عمليات التعاقد عبر الشبكة ما نسبته )

 %(. 4.8%(والاتجاه المعارض بنسبة )8.3الاتجاه المحايد بنسبة )

)البعد   الإلكترونية ضافة لما تقدم يمكن توضيح أبرز العوامل التي أسهمت في إغناء بعد التجارة  إ و

 : المستقل( وكالاتي

التجارة الالكترونية،إذ جاءت  X15تمثل ) ▪ التي أسهمت في اغناء بعد  العوامل  أبرز   )

%( ومعامل اختلاف  0.74%( وبانحراف معياري )4.59%( وبوسط حسابي )70.2بمعدل )

المقياس )0.55%( وبتباين )16.12) مما يدل    ، %(91.8%(،وبلغت نسبة الإجابة إلى مساحة 

ازدياد عدد المراسلات والمخاطبات في المستقبل بسبب  على أن الإجابة تجاه هذا السؤال ) يتوقع

 استخدام البريد الالكتروني ( تقع ضمن الحدود العليا. 

▪ ( )X9جاءت  بمعدل   )69.1( حسابي  وبوسط  معياري %4.61(  وانحراف   )%

(0.87( اختلاف  ومعامل   )%18.87( وبتباين  مساحة  %0.76(  إلى  الإجابة  نسبة  %(،وبلغت 

يدل على أن الإجابة تجاه هذا السؤال )تحث الاستجابة الفورية التي يمتاز  %( مما  92.2المقياس )

 بها الانترنت الكثيرين على التعامل معه ( تقع ضمن الحدود العليا. 

▪ ( )X8وردت  بمعدل   )66.7( حسابي  وبوسط  معياري  %4.54(  وانحراف   )%

(0.75( اختلاف  ومعامل   )%16.51( وبتباين  الإجابة%0.56(  نسبة  مساحة    %(،وبلغت  إلى 

الالكتروني  90.8المقياس ) البريد  استخدام  السؤال ) يفضل  تجاه  أن الإجابة  %( مما يدل على 

 نظراً لضياع وتأخر الرسائل المرسلة عبر البريد الاعتيادي  ( تقع ضمن الحدود العليا. 
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 وصف وتشخيص بعد الأداء التسويقي )المعتمد(  :2.2.3

إن المعدل العام لمتغير    ،( التي تقيس متغير السرعة في الإنجاز 25X-29Xآ. تبين من تحليل العوامل )

المختارة المنظمات  إجابات  حسب  الإيجابي  الاتجاه  مع  كان  الإنجاز  في  أن    ،السرعة  تبين  إذ 

والسبب في ذلك يعود إلى اتفاق جميع   ، %( من الإجابات جاءت بدرجة موافق جداً وموافق85.26)

  ، للاتصال عبر الإنترنت أثراً في سرعة الحصول على المعلومات  المنظمات المختارة على أن

وبالمقابل كانت الإجابات الأخرى بالاتجاه السلبي    ،والسرعة في إجراء المفاوضات وعقد الصفقات 

( بمعدل  ذلك  )  ،%(5.02وكان  بمعدل  كان  حسابي    ،%(9.78والمحايد  بوسط  ذلك  وجاء 

 . %(20.156%( ومعامل اختلاف )0.768ن )%( وتباي0.842%( وانحراف معياري )4.256)

وهذا يدل على أن الإجابة للمستجيبين   ،%(85.12أما نسبة الإجابة إلى مساحة المقياس فكانت )

تقع ضمن الحدود العليا تجاه هذا المتغير، وأن أبرز العوامل التي أسهمت في إغناء هذا المتغير  

( التوالي  استخدا 25Xكانت على  بانعكاس  المتمثل  اللازم لإتمام (  الوقت  الإنترنت على خفض  م 

( المتمثلة  29X)  ،( المتمثلة بإمكانية الحصول على ما هو مطلوب وبصورة سريعة 27Xو )  ، الصفقات

بمساعدة شبكة الإنترنت من التعرف على المعلومات والمواصفات والأسعار دون أية محددات 

%( وبأوساط حسابية  51.2و )  ،(%58.3و )  ،%(66.7وجاءت بمعدلات )  ،زمانية أو مكانية

   .%( 4.17و) ، %(4.47و) ،%(4.61)

النشاط  في  التوسع  متغير  تقيس  التي  للعوامل  الإيجابي  الاتفاق  معدل  أن  اتضح   ب. 

(X34-X30كانت مع الاتجاه الإيجابي حسب إجابات الأفراد في المنظمات المختارة ) ،   فقد تبين أن

 ،وموافق وبالمقابل لم تتفق الإجابات الأخرى ،ق جداً %( من الإجابات جاءت بدرجة مواف86.2)

( بمعدل  ذلك  )3.12وكان  بمعدل  والمحايد  قدره   ، %(%10.72(  حسابي  بوسط  ذلك  وعزز 

أما   ، %(17.72%( ومعامل اختلاف )0.548( وبتباين )0.74%( وانحراف معياري )4.18)

الإجابة للمنظمات المختارة تقع مما يؤكد أن    ، %(83.6نسبة الإجابة إلى مساحة المقياس فبلغت )

المنظمة  مبيعات  في زيادة  الإلكترونية  التجارة  تسهم  إذ  المتغير،  هذا  تجاه  العليا  الحدود  ضمن 

وتشجع   ،(31Xأما أبرز العوامل التي أسهمت في إغناء هذا المتغير فكانت )  ،وزيادة حصتها السوقية 

عل  الإنترنت  شبكة  عبر  المباشرة  المجانية  التعاملالإعلانات  زيادة حجم  بمعدل    ،ى  جاءت  فقد 

 %(.  3.94%( وبوسط حسابي )53.6)

%(  71.94(  التي تقيس متغير الدقة في العمل )X39-X35جـ. بلغ معدل الاتفاق الإيجابي للعوامل )

وجاءت هذه النسبة متوافقة مع إجابات الأفراد في المنظمات المختارة في كون الاتصالات الحديثة  

%( والمحايدة 6.92وبالمقابل جاءت الإجابات المعارضة بمعدل )  ،ة الدقة بالعملتسهم في زياد
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%( وتباين 0.834%( وبانحراف معياري )3.922وجاء ذلك بوسط حسابي )  ، %(21.2بمعدل )

المقياس    ،%(21.61%( وبمعامل اختلاف )0.718) وبناءً عليه بلغ معدل الإجابة إلى مساحة 

أما ابرز العوامل التي   ،وان إجابة المستجيبين تجاه هذا المتغير تقترب من جيد جداً  ،%(78.44)

فكانت ) المتغير  إغناء هذا  تمكن من 35Xأسهمت في  الإنترنت  المتمثلة بكون الاتصالات عبر   )

وبذلك تتفق    ،%(4.34%( وبوسط )53.6جاءت بمعدل )إذ    ،إجراء مسح دقيق للسوق المستهدفة

أغلب المنظمات المختارة على أن الاتصالات الحديثة تسهل من إجراءات المسح الدقيق والسريع 

 للسوق المستهدفة. 

 ( بالعوامل  والتكيفية  المرونة  متغير  قيس  بمعدل    ،(40X-44Xد.  المتغير  لهذا  التأييد  معدل  وبلغ 

%( وبلغ معدل  9.78بينما بلغت الإجابات المعارضة )  ،%(21.46عدل )والمحايد بم  ،%(68.8)

ويعزز تلك المعدلات معدل الوسط الحسابي والانحراف    ،%( 76.80الإجابة إلى مساحة المقياس )

( التوالي 0.822و)  ،%( 3.84المعياري  على   )% ،  ( اختلاف  ومعامل  و    ، %(0.704وبتباين 

فاق في الإجابات التي حصل عليها هذا المتغير وهي  وبالرغم من الات  ، %( عل التوالي21.73)

السابقة، لكنها تعدّ جيدة المتغيرات  لها    ،أقل من نسب الإجابات عن  الإنترنت  فالاتصالات عبر 

دور كبير في تحقيق المرونة والتكيفية سواءً في اختيار المنظمة للمجهزين أو المواقع التي يمكن 

م وتفضيلاتهم عند التعامل مع الآخرين ومن أي مكان في  مشاهدتها وكذلك التحول في خياراته

   . العالم

هـ. عند قياس المتغير الخاص بالكلفة المترتبة على استخدام وسائل الاتصال الحديثة وفي مقدمتها 

إذ   ، تبين أن الغالبية تؤيد ضرورة استخدام وسائل الاتصال الحديثة  ،(45X-49Xالإنترنت وللعوامل )

( النسبة  )  ،%( 81.2بلغت  والتباين  المعياري  والانحراف  الحسابي  الوسط    ، %(4.148وجاء 

وكانت نسبة    ،%( 20.244وبلغ  معامل الاختلاف )  ،%( على التوالي 0.712و)  ، %(0.836و)

( المقياس  مساحة  إلى  الاتصال  82.96الإجابة  لوسائل  المعقولة  الكلفة  أن  يدل على  %(، وهذا 

المنظمات المختارة، وكانت أبرز العوامل التي أسهمت في   الحديثة تشجع على استخدامها من قبل

%( والمتمثل  4.55%( وبوسط حسابي قدره )67.9( الذي جاء بمعدل )45Xإغناء هذا المتغير هو )

الدولي وما يترتب على   الهاتف  الحاجة لاستخدام خطوط  يقلل من  الإنترنت  بأن الاتصال عبر 

   .ترتبط ببعد المسافة وطول فترة استخدام الهاتف استخدام الهاتف الدولي من تكلفة عالية 

( للعوامل  التعامل  وضوح  قياس  وفي  عليها   ،(50X-54Xو.  تستند  التي  الدعامات  أحد  بوصفها 

بمعدل   وموافق  جداً  موافق  للإجابات  الإيجابي  الاتفاق  معدل  أن  تبين  الحديثة  الاتصالات 

%( والمحايد كان 8.58ه السلبي بمعدل )وبالمقابل كانت الإجابات الأخرى بالاتجا  ،%(70.04)

  ، %(0.842%( والانحراف المعياري )3.85وعزز ذلك الوسط الحسابي )  ، %(21.46بمعدل )
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( )  ، %( 0.746والتباين  الاختلاف  مساحة    ،%(22.676ومعامل  إلى  الإجابة  نسبة  بلغت  بينما 

( المساهمة الفعاّلة في إغناء هذا المتغير بكون الإنترنت يمكن X54%( وكان للعامل ) 77المقياس )

 . %(64.3إذ بلغ معدل الإجابة )موافق( )  ،من سهولة رصد الإعلانات والاطلاع عليها

ر أن المعدل العام كان مع الاتجاه ( ظه55X-59Xز. وعند قياس متغير التغطية الشاملة للعوامل )

المختارة المنظمات  الأفراد في  إجابات  أن )  ، الإيجابي حسب  تبين  %( من الإجابات 62.38إذ 

وكان ذلك    ،وبالمقابل كانت الإجابات الأخرى بالاتجاه السلبي  ،جاءت بدرجة موافق جداً وموافق

( وانحراف  3.708حسابي )وجاء ذلك بوسط    ، %(25.96والمحايد بمعدل )  ، %(11.7بمعدل )

أما نسبة الإجابة إلى    ،%(26.582%( وبمعامل اختلاف )0.97%( وتباين )0.978معياري )

(  58Xوأبرز العوامل التي أسهمت  في إغناء هذا المتغير )  .%( 74.16مساحة المقياس فبلغت )

 التي تشير إلى مساهمة الإنترنت في توسيع نطاق المعرفة وفي شتى المجالات.  

%( إيجابياً على أن الاتصالات الحديثة تسهم في إحداث تغييرات جوهرية ونحو  81.16اتفق )  ح.

مقابل    ،( X64-X60الأفضل في طبيعة وأساليب تقديم الخدمات والتعامل مع الآخرين وللعوامل )

(4.56( و  سلبياً  مؤشراً  محايد%14.28(   )%،  ( الحسابي  الوسط  ذلك  %(  4.03وعزز 

المعياري )0.794)  والانحراف  معدلات  الاختلاف  ومعامل  التباين  وبلغ   )%0.652)% ،  

التوالي19.87و) على   )%،  ( المقياس  مساحة  إلى  الإجابة  معدل  أفضل    ،%(80.6وبلغ  وإن 

( المتمثلة بأن الاتصالات عبر الإنترنت تمكن 64Xالعوامل التي أسهمت في تعزيز هذا المتغير ) 

   .والدوليةمن متابعة آخر التطورات سواء المحلية  

والمتمثل بالطلبات والإجابات الواضحة    ،ي. وعند قياس المتغير الأخير من بعد الأداء التسويقي

( )65X-69Xوللعوامل  العوامل  على  الإيجابي  للاتفاق  العام  المعدل  أن  ظهر  مقابل    ،%(49.52( 

الحسابي  معدل الوسط    ،%( ويعزز تلك المعدلات31.66%( للاتفاق السلبي والمحايد )18,84)

( المعياري  )3.494والانحراف  و   )%1.044( والتباين  التوالي  على  ومعامل  %1.104(   )%

)  ، %(29.926الاختلاف ) المقياس  إلى مساحة  الإجابة  العوامل 69.88وبلغ معدل  %(.وأبرز 

المتغير ) هذا  إغناء  في  دور  لها  كان  تتسم 67Xالتي  الإنترنت  فالطلبات والإجابات عبر شبكة   )

   .والوضوح بالحسم 

الإيجابي على   للمؤشر  العام  المعدل  أن  تبين  التسويقي  الأداء  لبعد  الإجمالي  التحليل  ومن خلال 

%(، والمعدل العام 8.066وبالمقابل كان المعدل العام للمؤشر السلبي )  ، %(72.933المتغيرات )

%(  3.936ويعزز تلك المعدلات معدل الوسط الحسابي )  ، %(19.031لمؤشر المحايد بواقع )

الاختلاف ) ومعامل  والتباين  المعياري  )0.859والانحراف  و   )%22.279)% ،  (0.769  )%

 على التوالي.  
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%(  75وهذا يدل على أن اكثر من )  ،%(78.72وبلغ معدل الإجابة الكلي إلى مساحة المقياس ) 

التسويقي   من المنظمات المختارة تتفق على أن للتجارة الإلكترونية انعكاساً واضحاً على أدائها 

من حيث سرعة الحصول على الأفكار والمعلومات والتعرف على الشروط والمواصفات وإجراء  

اً وبأقل جهد وأدنى التكاليف  بوقت قصير جد  ،المفاوضات وعقد الصفقات مع أية جهة في العالم

فضلاً عن توسع حصتها السوقية    ، دون الحاجة للسفر كما كان عليه الحال قبل ظهور الإنترنت

وإشباع حاجات ورغبات زبائنها والمتعاملين معها وبما مكنها من تحقيق التكيف    ،وزيادة مبيعاتها

ا  المنظمات  التميزعلى  في  قدرتها  وزيادة  الخارجية  البيئة  واسعة مع  تنافسية  سوق  في  لمماثلة 

 وبالتالي زيادة أرباحها.  

: التكرارات والنسب المئوية والوسط الحسابي والانحراف المعياري لبعد التجارة  4جدول 

 الإلكترونية 

 درجة

لاستجا

 بة 

 موافق جدا  

 
 رافض  غير موافق محايد  موافق

الوسط  

 الحسابي

Mean 

الانحراف  

 المعياري

St. D 

  )*(معامل

الاختلا 

 ف

 التباين

Varian

ce 

 )**(نسبة

الاستجابة  

إلى مساحة  

 المقياس

العناص 

تكرا  ر

 ر
 % تكرار  % تكرار  % تكرار  % تكرار  %

1X 3 3.6 4 4.8 5 6.0 23 27.4 49 58.3 1.67 1.03 61.67 1.06 33.4 

2X 18 21.4 31 36.9 12 14.3 7 8.3 16 19.0 3.33 1.40 42.04 1.98 66.6 

3X 10 11.9 11 13.1 30 35.7 13 15.5 20 23.8 2.73 1.29 47.25 1.66 54.6 

4X 19 22.6 25 29.8 23 27.4 10 11.9 7 8.3 3.46 1.20 34.68 1.45 69.2 

5X 10 11.9 14 16.7 21 25.0 25 29.8 14 16.7 2.77 1.25 45.12 1.57 55.4 

6X 51 60.7 24 28.6 3 3.6 3 3.6 3 3.6 4.39 0.98 22.32 0.96 87.8 

7X 25 29.8 29 34.5 16 19.0 10 11.9 4 4.8 3.72 1.15 30.91 1.33 74.4 

8X 56 66.7 21 25.0 4 4.8 3 3.6 - - 4.54 0.75 16.51 0.56 90.8 

9X 58 69.1 18 21.4 6 7.1 2 2.4 - - 4.61 0.87 18.87 0.76 92.2 

10X 47 56.0 16 19.0 8 9.5 8 9.5 5 6.0 4.09 1.25 30.56 1.58 81.8 

11X 49 58.3 26 31.0 8 9.5 1 1.2 - - 4.46 0.71 15.91 0.51 89.2 

12X 13 15.5 38 45.2 14 16.7 9 10.7 10 11.9 3.41 1.22 35.77 1.49 68.2 

13X 7 8.3 17 20.2 17 20.2 29 34.5 14 16.7 2.69 1.21 44.98 1.46 53.8 

14X 25 29.8 28 33.3 16 19.0 12 14.3 3 3.6 3.7 1.14 30.81 1.31 74.0 

15X 59 70.2 19 22.6 4 4.8 1 1.2 1 1.2 4.59 0.74 16.12 0.55 91.8 

16X 46 54.8 30 35.7 5 6.0 1 1.2 2 2.4 4.39 0.85 19.36 0.72 87.8 

17X 25 29.8 30 35.7 23 27.4 4 4.8 2 2.4 3.85 0.98 25.45 0.96 77.0 

18X 21 25.0 27 32.1 26 31.0 8 9.5 2 2.4 3.67 1.03 28.06 1.06 73.4 

19X 32 38.1 36 42.9 12 14.3 4 4.8 - - 4.14 0.83 20.04 0.70 82.8 

20X 18 21.4 25 29.8 22 26.2 14 16.7 5 6.0 3.44 1.17 34.01 1.38 68.8 

21X 10 11.9 19 22.6 31 36.9 16 19.0 8 9.5 3.08 1.13 36.68 1.28 61.6 

22X 20 23.8 30 35.7 22 26.2 9 10.7 3 3.6 3.65 1.06 29.04 1.14 73.0 

23X 16 19.0 36 42.9 19 22.6 11 13.1 2 2.4 3.63 1.01 27.82 1.03 72.6 

24X 46 54.8 27 32.1 7 8.3 3 3.6 1 1.2 4.35 0.87 20.00 0.76 87.0 

المعدل  

 العام 
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 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

× 100)*( معامل الاختلاف =      
الانحراف  المعياري 

الوسط الحسابي 
            

 

× 100 )**( نسبة الإجابة إلى مساحة المقياس =    
الوسط الحسابي 

المساحة 
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: التكرارات والنسب المئوية والوسط الحسابي والانحراف المعياري لبعد الاداء  5جدول 

 التسويقي 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 درجة

 الاستجابة
 رافض  غير موافق محايد  موافق موافق جدا  

الوسط  

 الحسابي

Mean 

الانحراف  

 المعياري

St. D 

معامل 

 الاختلاف 

 التباين

Variance 

نسبة 

الاستجابة  

إلى مساحة  

 المقياس

 العناصر

 % تكرار  % تكرار  % تكرار  % تكرار  % تكرار 

 . السرعة في الإنجاز 1

25X 56 66.7 25 29.8 2 2.4 1 1.2 - - 4.61 0.59 12.79 0.35 92.2 

26X 30 35.7 37 44.0 15 17.9 2 2.4 - - 4.13 0.78 18.88 0.62 82.6 

27X 49 58.3 26 31.0 9 10.7 - - - - 4.47 0.68 15.21 0.46 89.4 

28X 36 42.9 24 28.6 12 14.3 4 4.8 8 9.5 3.90 1.27 32.56 1.62 78.0 

29X 32 38.1 43 51.2 3 3.6 4 4.8 2 2.4 4.17 0.89 21.34 0.79 83.4 

المعدل 
 العام

- 48.34 - 36.92 - 9.78 - 2.64 - 2.38 4.256 0.842 20.156 0.768 85.12 

 . التوسع في النشاط2

30X 34 40.5 43 51.2 5 6.0 2 2.4 - - 4.29 0.69 16.08 0.47 85.8 

31X 18 21.4 45 53.6 19 22.6 2 2.4 - - 3.94 0.73 18.52 0.53 78.8 

32X 35 41.7 42 50.0 4 4.8 3 3.6 - - 4.29 0.72 16.78 0.52 85.8 

33X 33 39.3 42 50.0 6 7.1 2 2.4 1 1.2 4.23 0.78 18.43 0.61 84.6 

34X 30 35.7 40 47.6 11 13.1 3 3.6 - - 4.15 0.78 18.79 0.61 83.0 

المعدل 

 العام
- 35.72 - 50.48 - 10.72 - 2.88 - 0.24 4.18 0.74 17.72 0.548 83.6 

 الدقة في العمل . 3

35X 34 40.5 45 53.6 5 6.0 - - - - 4.34 0.59 13.59 0.34 86.8 

36X 10 11.9 33 39.3 26 31.0 14 16.7 1 1.2 3.44 0.94 27.32 0.90 68.8 

37X 15 17.9 35 41.7 25 29.8 8 9.5 1 1.2 3.65 0.92 25.20 0.85 73.0 

38X 39 46.4 34 40.5 6 7.1 2 2.4 3 3.6 4.23 0.95 22.45 0.90 84.6 

39X 23 27.4 34 40.5 27 32.1 - - - - 3.95 0.77 19.49 0.60 79.0 

المعدل 
 العام

- 28.82 - 43.12 - 21.2 - 5.72 - 1.2 3.922 0.834 21.61 0.718 78.44 

 . المرونة والتكيفية4

40X 40 47.0 41 48.8 2 2.4 1 1.2 - - 4.42 0.60 13.57 0.36 88.4 

41X 1 1.2 18 21.4 46 54.8 18 21.4 1 1.2 3.00 0.72 24.00 0.53 60.0 

42X 18 21.4 41 48.8 15 17.9 9 10.7 1 1.2 3.78 0.94 24.86 0.89 75.6 

43X 30 35.7 36 42.9 12 14.3 3 3.6 3 3.6 4.03 0.98 24.31 0.97 80.6 

44X 24 28.6 40 47.6 15 17.9 4 4.8 1 1.2 3.97 0.87 21.91 0.77 79.4 

المعدل 

 العام
- 26.9 - 41.9 - 21.46 - 8.34 - 1.44 3.84 0.822 21.73 0.704 76.80 

 . الكلفة المعقولة 5

45X 57 67.9 18 21.4 8 9.5 1 1.2 - - 4.55 0.71 15.60 0.51 91.0 

46X 24 28.6 36 42.9 24 28.6 - - - - 4.00 0.76 19,00 0.57 80.0 

47X 29 34.5 39 46.4 11 13.1 3 3.6 2 2.4 4.07 0.91 22.35 0.83 81.4 

48X 21 25.0 48 57.1 11 13.1 3 3.6 1 1.2 4.01 0.79 19.70 0.63 80.2 

49X 35 41.7 34 40.5 8 9.5 4 4.8 3 3.6 4.11 1.01 24.57 1.02 82.2 

المعدل 

 العام
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 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

  

 درجة

 الاستجابة
الوسط  رافض غير موافق  محايد  موافق  موافق جدا  

 الحسابي 

Mean 

الانحراف 

 المعياري

St. D 

 معامل

 الاختلاف

 التباين

Variance 

نسبة الاستجابة 

إلى مساحة 

 % تكرار  % تكرار  % تكرار  % تكرار  % تكرار  العناصر  المقياس

 . وضوح التعامل6

50X 47 56.0 31 36.9 5 6.0 1 1.2 - - 4.47 0.66 14.76 0.44 89.4 

51X 14 16.7 52 61.9 15 17.9 2 2.4 1 1.2 3.90 0.73 18.71 0.54 78.0 

52X 20 23.8 33 39.3 26 31.0 4 4.8 1 1.2 3.79 0.90 23.74 0.81 75.8 

53X 15 17.9 13 15.5 33 39.3 16 19.0 7 8.3 3.15 1.17 37.14 1.38 63.0 

54X 15 17.9 54 64.3 11 13.1 3 3.6 1 1.2 3.94 0.75 19.03 0.56 78.8 

المعدل  

 العام
- 26.46 - 43.58 - 21.46 - 6.2 - 2.38 3.85 0.842 22.676 0.746 77.0 

 . التغطية الشاملة 7

55X 20 23.8 26 31.0 30 35.7 5 6.0 3 3.6 3.65 1.02 27.94 1.04 73.0 

56X 20 23.8 37 44.0 20 23.8 7 8.3 - - 3.83 0.88 22.97 0.79 76,6 

57X 12 14.3 31 36.9 19 22.6 18 21.4 4 4.8 3.34 1.11 33.23 1.24 66.8 

58X 22 26.2 42 50.0 15 17.9 3 3.6 2 2.4 3.94 0.89 22.58 0.80 78.8 

59X 23 27.4 29 34.5 25 29.8 5 6.0 2 2.4 3.78 0.99 26.19 0.98 75.6 

المعدل  

 العام
- 23.1 - 39.28 - 25.96 - 9.06 - 2.64 3.708 0.978 26.582 0.97 74.16 

 . التغيير نحو الأفضل 8

60X 29 34.5 45 53.6 7 8.3 2 2.4 1 1.2 4.17 0.77 18.46 0.60 83.4 

61X 38 45.2 37 44.0 9 10.7 - - - - 4.34 0.66 15.20 0.44 86.8 

62X 17 20.2 46 54.8 12 14.3 4 4.8 5 6.0 3.78 1.01 26.71 1.03 75.6 

63X 18 21.4 45 53.6 15 17.9 5 6.0 1 1.2 3.88 0.85 21.90 0.73 77.6 

64X 18 21.4 48 57.1 17 20.2 1 1.2 - - 3.98 0.68 17.08 0.46 79.6 

المعدل  

 العام
- 28.54 - 52.62 - 14.28 - 2.88 - 1.68 4.03 0.794 19.87 0.652 80.6 

 .  الطلبات والإجابات الواضحة 9

65X 27 32.1 24 28.6 21 25.0 12 14.3 - - 3.78 1.05 27.77 1.11 75.6 

66X 17 20.2 21 25.0 24 28.6 21 25.0 1 1.2 3.38 1.10 32.54 1.22 67.6 

67X 14 16.7 29 34.5 22 26.2 15 17.9 4 4.8 3.40 1.10 32.35 1.23 68.0 

68X 20 23.8 22 26.2 29 34.5 12 14.3 1 1.2 3.57 1.04 29.13 1.09 71.4 

69X 10 11.9 24 28.6 37 44.0 11 13.1 2 2.4 3.34 0.93 27.84 0.87 66.8 

المعدل  
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 اختبار نموذج الدراسة وفرضياتها  :3.3

بهدف التعرف على طبيعة علاقة وتأثير بعد التجارة الإلكترونية )بوصفها متغيراً مستقلاً(  

خصص هذا المبحث للتحقق من مدى سريان  ،معتمداً(في بعد الأداء التسويقي )بوصفه متغيراً 

   :النموذج الافتراضي للدراسة في المنظمات المختارة )الواقع الميداني( وكالآتي 

 تحليل علاقات الارتباط بين المتغير المستقل والمتغيرات المعتمدة  :1.3.3

رة الإلكترونية  تشير الفرضية الرئيسة الأولى إلى "وجود علاقة ارتباط معنوية بين التجا

 . ومتغيرات الأداء التسويقي"

رات  ي( نتائج تحليل قيم الارتباط البسيط والمتعدد بين متغ6يعرض الجدول ذي الرقم )

التجارة الالكترونية ومتغيرات الاداء التسويقي، إذ توضح النتائج وعلى مستوى المؤشر الكلي  

 . (0.653)وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بينهما بلغت 

 : علاقات الارتباط بين التجارة الإلكترونية ومتغيرات الأداء التسويقي 6جدول 

 المتغيرات                

 المعتمدة         

 البعد

 المستقل

 متغيرات الأداء التسويقي 

السرعة 

 في الإنجاز 

التوسع في  

 النشاط 

الدقة في 

 العمل

المرونة 

 والتكيفية

الكلفة  

 المعقولة

وضوح 

 التعامل

التغطية 

 الشاملة

التغيير نحو 

 الأفضل

الطلبات  

والإجابات  

 الواضحة 

المؤشر 

 الكلي 

التجارة 

 الإلكترونية
0.491 0.447 0.436 0.418 0.443 0.389 0.549 0.586 0.359 0.653 

 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

P < 0.05 

N = 84 

الاداء   ومتغيرات  الالكترونية  التجارة  متغيرات  بين  البسيط  الارتباط  تحليل  نتائج  من  ويتضح 

الكلفة المعقولة،    ،المرونة والتكيفية   ،التسويقي )سرعة الانجاز، التوسع في النشاط، الدقة في العمل

التغيير نحو الافضل، الطلبات والاجابات الواضحة(، بأن هناك    ، التغطية الشاملة  ،وضوح التعامل

حيث تراوحت قيم معامل الارتباط على التوالي وكما مؤشر   ،علاقة ارتباط معنوية موجبة بينهما

 . في الجدول أعلاه

 متغير المستقل على المتغيرات المعتمدة تحليل علاقات تأثير ال :2.3.3

تم في أولاً إنجاز علاقات الارتباط المتعدد والبسيط  ،ضمن المعالجة المنهجية لفرضيات الدراسة 

الدراسة  متغيرات  المتغيرات  ،بين  ذات  بين  التأثير  تحليل علاقات  ثانياً  في  لتحديد   ،ويتم  وذلك 

   : درجة تأثير التجارة الإلكترونية في متغيرات الأداء التسويقي مجتمعة وكالآتي
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 هناك تأثير معنوي للتجارة الإلكترونية في متغيرات الأداء التسويقي.

يتولى هذا المحور الكشف عن طبيعة التأثير الواردة في الفرضية الرئيسة الثانية والتي تنص على  

تأثي إذ تشير  وجود درجة  التسويقي مجتمعة،  الأداء  الإلكترونية في متغيرات  للتجارة  ر معنوي 

الرقم ) الجدول ذي  التحديد  7معطيات  قيمة معامل  أن  إلى  الانحدار  الخاصة بتحليل   )2R   بلغت

(0.427)،  ( أن  تأثير بعد 42.7أي  إلى  التسويقي تعود  الأداء  المفسرة في  %( من الاختلافات 

أو    ، %( إلى متغيرات عشوائية لا يمكن السيطرة عليها57.3ة ويعود الباقي )التجارة الإلكتروني 

( والتي هي أكبر من 61.030المحسوبة )  Fوبدلالة    ، أنها غير داخلة في نموذج الانحدار أصلاً 

( البالغة  المجدولة  )7.98قيمتها  حرية  درجة  وعند   )1،82( معنوية  ومستوى  ومن 0.05(   )

  ، (1.671المحسوبة والتي هي أكبر من قيمتها المجدولة البالغة )  tدلالة  وب  βتحليلات قيمة )بيتا(  

 تبين أن هناك تأثير للتجارة الالكترونية في الاداء التسويقي. 

 : نموذج تحليل العلاقة التأثيرية بين التجارة الإلكترونية والأداء التسويقي 7جدول 

 المتغيرات المعتمدة                   

 البعد المستقل

 الأداء التسويقي

2R β F 

 0.427 التجارة الإلكترونية 
0.705 

(7.812) 

61.

030 

 .(1) مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

(t                               ) المحسوبةdf=(1,82) N=84                               P< 0.05 

في  الالكترونية  للتجارة  معنوي  تأثير  )هناك  مفادها  التي  الثانية  الرئيسية  الفرضية  تقبل  وبهذا 

 متغيرات الاداء التسويقي (. 

 
 ( الآتي:  2-4(  يقصد بالمختصرات الواردة في الجدول ذي الرقم )1)

      R2 ، ــتقل ــير إلى مقدار التباين في المتغيرات المعتمدة بســبب تأثير المتغير المس ــير ويش :  معامل التحديد أو التفس
2RR = 

 )الارتباط المتعدد(. 

β  مقدار :   معاملات بيتا تعبر عن مقدار التغير الحاصـــل في المتغير المعتمد نســـبة إلى التغير الحاصـــل في المتغير المســـتقل ب

 وحدة واحدة. 
F( اختبار توزيع   :F( = )t2) 
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ولاختبار هذه الفرضية لابد من تحديد درجة تأثير التجارة الإلكترونية في كل متغير من تغيرات 

  ، رعية المنبثقة عن الفرضية الرئيسة الثانيةووفقاً للفرضيات الف  ،الأداء التسويقي كلاً على انفراد

 ومن ثم اختبار الفرضيات الفرعية.   

   :تتفرع عن الفرضية الرئيسة الثانية عدداً من الفرضيات الفرعية وكالآتي 

وتشير معطيات الجدول ذي الرقم   ،تؤثر التجارة الإلكترونية معنوياً في سرعة الإنجاز .1

%(  24.1(، أي أن )0.241بلغت ) ،2Rن قيمة معامل التحديد ( الخاصة بتحليل الانحدار إلى أ 8)

المستقل  المتغير  تأثير  إلى  تعود  التسويقي  الأداء  في  المفسرة  الاختلافات  بقية    ،من  تعود  بينما 

السيطرة عليها75.9الاختلافات ) إلى متغيرات عشوائية لا يمكن  في   ، %(  داخلة  أنها غير  أو 

( والتي هي أكبر من قيمتها المجدولة البالغة  26.074المحسوبة )  Fوبدلالة    ،نموذج الانحدار أصلاً 

وبدلالة   β( ومن تحليلات قيمة )بيتا(  0.05( ومستوى معنوية )1،82( وعند درجة حرية )7.98)

t  ( البالغة المجدولة  قيمتها  أكبر من  للتجارة 1.671المحسوبة والتي هي  تأثير  أن هناك  تبين   )

 الالكترونية في سرعة الانجاز.   

 : نموذج تحليل العلاقة التأثيرية بين التجارة الإلكترونية والسرعة في الإنجاز 8جدول 

 المتغيرات المعتمدة                    

 البعد المستقل 

 السرعة في الإنجاز 

2R β F 

 0.241 التجارة الإلكترونية
0.797 

(5.106 ) 
26.074 

 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

        (t   ) المحسوبة                              df=(1,82) N=84                               P< 

0.05 
 

التي مفادها  الثانية  الرئيسة  الفرضية  الفرعية الأولى من  الفرضية  قبول  يتم  وعلى هذا الأساس 

 )تؤثر التجارة الإلكترونية معنوياً في سرعة الإنجاز(.  

وجود تأثير معنوي للتجارة الإلكترونية في توسع  تنص الفرضية الفرعية الثانية على   .2

( الخاص بتحليل الانحدار إلى أن هناك تأثيراً للبعد 9إذ يشير الجدول ذي الرقم )  ،نشاط المنظمة

المعت المتغير  الإلكترونية في  بالتجارة  المنظمةالمستقل والمتمثل  إذ  مد والمتمثل بتوسيع نشاط   ،
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الأعمال من توسيع نشاطها من خلال استخدام وسائل الاتصال    تمكن التجارة الإلكترونية منظمات

2Rولقد كانت قيمة معامل التحديد  ، الحديثة ولا سيما الإنترنت
% من 20أي أن   ،(0.200بواقع ) 

الاختلافات المفسرة في المتغير الخاص بتوسع النشاط تعود إلى تأثير التجارة الإلكترونية وتعود 

مت80 إلى  الاختلافات  من  عليها%  السيطرة  يمكن  في   ،غيرات عشوائية لا  داخلة  أنها غير  أو 

( والتي هي أكبر من قيمتها المجدولة البالغة  20.443المحسوبة )  Fوبدلالة    ،نموذج الانحدار أصلاً 

  βومن تحليلات قيمة )بيتا(  ،(0.05( ومستوى معنوية )1,82( وعند درجة درجة حرية )7.98)

والتي    tوبدلالة   البالغة )المحسوبة  المجدولة  قيمتها  أكر من  تأثير    ، (1.671هي  أن هناك  تبين 

 . للتجارة الالكترونية في توسع النشاط

 : نموذج تحليل العلاقة التأثيرية بين التجارة الإلكترونية والتوسع في النشاط 9جدول 

 المتغيرات المعتمدة                   

 البعد المستقل

 التوسع في النشاط

2R β F 

 0.200 التجارة الإلكترونية 
0.613 

(4.521) 
20.443 

 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

        (t                                ) المحسوبةdf=(1,82) N=84                               P< 

0.05 

في الإلكترونية  للتجارة  معنوي  تأثير  )بوجود  القائلة  الفرضية  صحة  يؤيد  نشاط   وهذا  توسع 

 المنظمة.  

إن الفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسة الثانية توضح بأن هناك تأثيراً معنوياً   .3

للتجارة الإلكترونية بوصفها بعداً مستقلاً في متغيرات الاداء التسويقي بوصفها متغيرات معتمدة 

وهذا يشير إلى مقدار ما تفسره  ، (0.190إذ بلغ معامل التحديد ) ، ولا سيما متغير الدقة في العمل

بالعمل يساوي   الدقة  الحاصل في  التغير  الإلكترونية في  %، وكما يظهره معطيات 19التجارة 

 (. 10الجدول ذي الرقم )
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 : نموذج تحليل العلاقة التأثيرية بين التجارة الإلكترونية والدقة في العمل10جدول 

 المتغيرات المعتمدة                   

 المتغير المستقل

 الدقة في العمل 

2R β F 

 0.190 التجارة الإلكترونية 
0.640 

(4.388) 
19.251 

 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

        (t                                ) المحسوبةdf=(1,82) N=84                               P< 

0.05 

 

درجة  ،( عند7.98( والتي هي أكبر من قيمتها المجدولة البالغة )19.251المحسوبة )  F  وبدلالة 

المحسوبة والتي    tوبدلالة    β( ومن تحليلات قيمة ) بيتا(  0.05( و مستوى معنوية )1,82حرية )

تبين أن هناك تأثير للتجارة الالكترونية في الدقة   ، (1.671هي أكبر من قيمتها المجدول البالغة )

وهذا يؤيد صحة الفرضية المتعلقة بتأثير التجارة الإلكترونية معنوياً على متغير الدقة   ،العملفي  

   .بالعمل

تنص الفرضية الفرعية الرابعة على أن هناك تأثيراً معنوياً للتجارة الإلكترونية في المرونة   .4

( قيمة معامل  11إذ يشير الجدول ذو الرقم )  ، والتكيفية كونها أحد متغيرات الأداء التسويقي

2Rالتحديد  
(، أي مقدار ما يفسره المتغير المستقل في التأثير الذي يطرأ على  0.175بلغت  )  

( بنحو  والتكيفية  المرونة  )17.5متغير  وان  يتضمنها  %82.5(  التي  المتغيرات  من   )%

ي  النموذج الحالي تعود إلى متغيرات عشوائية لا يمكن السيطرة عليها أو أنها غير داخلة ف

( والتي هي أكبر من قيمتها المجدولة  17.354المحسوبة )   Fنموذج الانحدار أصلاًن وبدلالة 

( ومن تحليلات قيمة ) بيتا(  0.05( و مستوى معنوية )1,82( عند درجة حرية )7.98البالغة )

β    وبدلالةt  ( البالغة تبين أن هناك    ، (1.671المحسوبة والتي هي أكبر من قيمتها المجدول 

 . للتجارة الالكترونية في التكيفية والمرونة تأثير
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 : نموذج تحليل العلاقة التأثيرية بين التجارة الإلكترونية والمرونة والتكيفية 11جدول 

 المتغيرات المعتمدة                   

 البعد  المستقل

 المرونة والتكيفية 

2R β F 

 0.175 الإلكترونية التجارة 
0.565 

(4.166) 
17.354 

 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

        (t                                ) المحسوبةdf=(1,82) N=84                               P< 

0.05 

 

المرونة   في  معنوياً  الإلكترونية  التجارة  )تؤثر  القائلة  الفرضية  قبول  يمكن  الأساس  هذا  وعلى 

 والتكيفية(.  

الى أن هناك  (  12كما هو موضح في الجدول ذي الرقم )تشير نتائج تحليل الانحدار   .5

على   المترتبة  الكلفة  متغير  في  الإلكترونية(  )التجارة  المستقل  للبعد  التجارة تأثيراً  تطبيق 

%( من 19.6أي أن )  ، 2R  (0.196)وكانت العلاقة التأثيرية معنوية، إذ بلغت قيمة    ، الإلكترونية

بينما يعود الباقي   ، الاختلافات المفسرة في الأداء التسويقي تعود إلى تأثير بعد التجارة الإلكترونية

أنها غير داخلة في نموذج    أو  ،%( إلى متغيرات لا يمكن السيطرة عليها كونها عشوائية80.4)

 الانحدار.  

 : نموذج تحليل العلاقة التأثيرية بين التجارة الإلكترونية والكلفة 12جدول 

 المتغيرات المعتمدة                   

 البعد المستقل

 الكلفة 

2R β F 

 0.196 التجارة الإلكترونية 
0.691 

(4.473) 
20.010 

 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر
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        (t                                ) المحسوبةdf=(1,82) N=84                               P< 

0.05 

( عند درجة  7.98( والتي هي أكبر من قيمتها المجدولة البالغة )20.010البالغة )  Fووفق قيمة  

المحسوبة والتي    tوبدلالة    β( ومن تحليلات قيمة ) بيتا(  0.05( و مستوى معنوية )1,82حرية )

  ، تبين أن هناك تأثير للتجارة الالكترونية في الكلفة  ، (1.671هي أكبر من قيمتها المجدول البالغة )

ذا يؤيد صحة الفرضية المتعلقة بتأثير التجارة الإلكترونية معنوياً على متغير الكلفة. وبهذا تقبل  وه

 الفرضية البحثية المشار إليها آنفاً )تؤثر التجارة الإلكترونية معنوياً في الكلفة(.  

تأثيراً   .6 هناك  بأن  توضح  الثانية  الرئيسة  الفرضية  من  السادسة  الفرعية  الفرضية  إن 

زبائنها معنوي مع  المنظمة  تعامل  وضوح  مدى  في  مستقلاً  بعداً  بوصفها  الإلكترونية  للتجارة  اً 

التحديد )  ، وتأثيرها على أدائها التسويقي ( أي ان مقدار ما تفسره 0.151فقد بلغت قيمة معامل 

%( وكما يظهره 15.0إذ بلغ )  ،التجارة الإلكترونية في التغير الحاصل في درجة وضوح التعامل

 (.  13دول ذو الرقم )الج

 : نموذج تحليل العلاقة التأثيرية بين التجارة الإلكترونية ووضوح التعامل 13جدول 

 المتغيرات المعتمدة                   

 البعد المستقل

 وضوح التعامل 

2R β F 

 0.151 التجارة الإلكترونية 
0.553 

(3.818) 
14.577 

 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

        (t                          ) المحسوبةdf=(1,82) N=84                               P< 0.05 

قيمة   المجدولة وعند مستوى معنوية )F  (14.577وبدلالة  القيمة  اكبر من  (  0.05( والتي هي 

والتي هي أكبر من قيمتها المجدولة البالغة   tوبدلالة     βوبملاحظة معامل    ،(83ودرجة حرية )

وبذلك تقبل الفرضية    ، ( تبين أن هناك تأثير للتجارة الالكترونية على الوضوح في التعامل1.761)

 البحثية )تؤثر التجارة الإلكترونية في وضوح التعامل(.  

ك تأثيراً معنوياً  ( أن هنا14كما هو موضح في الجدول ذي الرقم ) ، . تبين نتائج تحليل الانحدار7

وقد بلغت قيمة معامل   ،للبعد المستقل )التجارة الإلكترونية( في المتغير المعتمد )التغطية الشاملة(
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وهذا يشير إلى مقدار ما تفسره التجارة الإلكترونية في التغير الحاصل في   ،(  0.3022R=التحديد  )

 تغيرات لم يتضمنها النموذج الحالي.  %( من الم69,8وإن نحو )  ،%(30.2التغطية الشاملة بواقع )

 : نموذج تحليل العلاقة التأثيرية بين التجارة الإلكترونية والتغطية الشاملة 14جدول 

 المتغيرات المعتمدة                   

 البعد المستقل

 التغطية الشاملة 

2R β F 

 0.302 التجارة الإلكترونية 
0.975 

(5.950) 
35.401 

 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

        (t                         ) المحسوبةdf=(1,82) N=84                               P< 0.05 

وهي أكبر من قيمتها المجدولة    ، (35.401المحسوبة )  Fوللتأكد من معنوية التأثير ظهر أن قيمة   

 ( ومن تحليلات قيمة )بيتا(  0.05( ومستوى معنوية )1.82( وعند درجة حرية )7.98البالغة )

β  وبدلالةt  ( البالغة أكبر من قيمتها المجدولة  ير  ( تبين أن هناك تأث 1.671المحسوبة والتي هي 

الشاملة وبذلك التغطية  الالكترونية على  الفرعية    .للتجارة  الفرضية  قبول  الاستدلال على  يمكن 

 السابعة )تؤثر التجارة الإلكترونية معنوياً في التغطية الشاملة(.  

( إلى أن هناك تأثيراً  15كما هو موضح في الجدول ذي الرقم )  ،.  تشير نتائج تحليل الانحدار 8

وهذا   ، (0.343إذ بلغت قيمة معامل التحديد )  ، الإلكترونية في التغيير نحو الأفضل  معنوياً للتجارة

في احداث التغير  التجارة الإلكترونية  مقدار ما يفسره تأثير المتغير المستقل المتمثل بيدل على أن  

   . %( من المتغيرات لم يتضمنها النموذج الحالي 65.7)ما نسبته  وإن  %(  34.3نحو الافضل هو )
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 : نموذج تحليل العلاقة التأثيرية بين التجارة الإلكترونية والتغيير نحو الأفضل 15جدول 

 المتغيرات المعتمدة                   

 المستقلالبعد 

 التغيير نحو الأفضل

2R β F 

 0.343 التجارة الإلكترونية 
0.821 

(6.541) 
42.781 

 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

        (t                         ) المحسوبةdf=(1,82) N=84                               P< 0.05 

درجة  ند  ع( و7.98البالغة )أكبر من قيمتها المجدولة  ( والتي هي  42.781)المحسوبة    Fوبدلالة  

المحسوبة والتي    tوبدلالة    βومن تحليلات قيمة )بيتا(  (  0.05مستوى معنوية )( و1,82حرية )

( تبين أن هناك تأثيراً  للتجارة الالكترونية في التغيير  1.671هي أكبر من قيمتها المجدولة البالغة )

نية معنوياً في التغيير  الفرضية البحثية الفرعية )تؤثر التجارة الإلكترو نحو الافضل وبذلك تقبل  

 . نحو الأفضل( 

معنوياً  تنص  .   9 تأثيراً  هناك  أن  الثانية على  الرئيسة  الفرضية  من  الأخيرة  الفرعية  الفرضية 

للتجارة الإلكترونية في مدى تحقيق الطلبات والإجابات الواضحة كونها أحد الأبعاد التي تخُتبر  

التسويقي للمنظمات الرقم )ويشير    ،للتأثير على الأداء  العلاقة بين 16الجدول ذو  ( إلى معنوية 

%(  12.9أن )أي    ،2R  (0.129)  معامل التحديدإذ بلغت قيمة    ،المتغير المستقل والمتغير المعتمد

   . المستقلالبعد  فقط من الاختلافات تفسر التأثير الذي يطرأ على المتغير المعتمد من تأثير 

 

 

 

 

 

 



86 

 

نموذج تحليل العلاقة التأثيرية بين التجارة الإلكترونية والطلبات والإجابات  : 16جدول 

 الواضحة 

 المتغيرات المعتمدة                   

 المستقل البعد  

 الطلبات والإجابات الواضحة

2R β F 

 0.129 التجارة الإلكترونية 
0.693 

(3.484) 
12.139 

 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

        (t                          ) المحسوبةdf=(1,82) N=84                               P< 0.05 

أكبر من قيمتها ( والتي هي 12.139البالغة )المحسوبة  Fوللتأكد من معنوية التأثير ظهر أن قيمة  

ومن تحليلات قيمة (  0.05مستوى معنوية )( و1,82درجة حرية )عند  ( و7.98البالغة )المجدولة  

( تبين أن هناك  1.671المحسوبة والتي هي أكبر من قيمتها المجدولة البالغة )  tوبدلالة    β)بيتا(  

الفرضية البحثية الفرعية  لاجابات الواضحة وبذلك تقبل  تأثيراً للتجارة الالكترونية في الطلبات وا 

في   معنوياً  الإلكترونية  التجارة  الواضحة)تؤثر  المجدولة .( الطلبات والاجابات  من  وعند   ،أكبر 

( معنوية  )0.05مستوى  حرية  ودرجة  التجارة 83(  )تؤثر  المذكورة  الفرضية  تقبل  عندئذ   )

 الواضحة(.  الإلكترونية معنوياً في الطلبات والإجابات 

أن جميع علاقات   ،ومن خلال اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسة الثانية  ،يتضح مما سبق

وهذا يشير    ، وتم قبول جميع الفرضيات  ، التأثير بالرغم من كونها منخفضة إلاّ أنها كانت معنوية

و المختارة،  للمنظمات  التسويقي  الأداء  على  الإلكترونية  التجارة  تأثير  هذه إلى  اهتمام  كذلك 

المنظمات بالأسلوب الجديد في التعاملات والمفاوضات وعقد الصفقات والحصول على المعلومات 

   .والأفكار من أجل تحسين وتطوير أدائها التسويقي

 نتائج اختبار التباين والاختلاف   :4.3

التحقق إحصائياً من درجة وجود فروق معنوية بين   الحسابية  يسعى هذا الاختبار إلى  الأوساط 

وإن المشاهدات الخاصة بمتغيرات الدراسة تمثل توزيعاً منتظماً وأنها اقرب   ،للمنظمات المختارة

   . إلى التوزيع الطبيعي
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المتغيرات  تحقق  مستوى  حيث  من  المنظمات  بهذه  الخاصة  الإجابات  تماثل  الدراسة  تفترض 

  (Kruskal Wallis))كروسكال والز(ر التباين  ولتحقيق هذا الفرض استخدم اختبا  ،المستقلة والمعتمدة

وكما هو   ، وهو اختبار يهدف إلى التحقق من معنوية الفروق  ،(H Test)بـ  والذي يعرف اختصاراً  

   :( 17موضح في الجدول ذو الرقم )

المتغيرات المستقلة  : نتائج اختبار التباين والاختلاف للمنظمات المختارة ولجميع 17جدول 

 والمعتمدة 

 Hقيمة  متغيرات الدراسة المستقلة والمعتمدة 

 27.21 التجارة الإلكترونية 

 30.59 السرعة في الإنجاز 

 28.10 التوسع في النشاط 

 34.98 الدقة في العمل 

 16.90 المرونة والتكيفية 

 15.87 الكلفة المعتدلة 

 30.80 وضوح التعامل

 27.68 الشاملة التغطية  

 22.90 التغيير نحو الأفضل 

 17.68 الطلبات والإجابات الواضحة 

N = 84   P < 0.05        

 .مSPSS ،2021إعداد الباحث من بيانات الاستبيان، باستخدام برنامج التحليل الإحصائي  :المصدر

   :( نجد أن 15من الجدول ذي الرقم )
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معامل    • الإلكترونية  لبعد    Hقيمة  )التجارة  )(  27.21بلغت  معنوية  مستوى  (، 0.05وعند 

فروق   وجود  عدم  القيمة  هذه  دلالة  وأظهرت  بين  ذات  بالمنظمات معنوية  الخاصة  الإجابات 

   .التجارة الإلكترونية   بعد المدروسة تجاه 

السرعة في الإنجاز    Hبلغت قيمة معامل    •  ، (0.05وعند مستوى معنوية )(  30.59)لمتغير 

تجاه متغير  المختارة  المنظمات  اجابات  معنوية بين  دلالة  وأظهرت هذه القيمة عدم وجود فروق  

   .السرعة في الإنجاز 

  ، (0.05وبمستوى معنوية )(  28.10)لمتغير التوسع في النشاط قد بلغت    Hتبين أن قيمة معامل    •

   .ير التوسع في النشاطمعنوية بين المنظمات المدروسة تجاه متغدلالة وظهر أنه لا توجد فروق 

وتبين عدم  ، (0.05وبمستوى معنوية )( 34.98)لمتغير الدقة في العمل   Hبلغت قيمة معامل   •

 المنظمات المدروسة تجاه متغير الدقة في العمل.  اجابات  وجود فروق ذات دلالة معنوية بين  

والتكيفية قد بلغت    بالنسبة لمتغير المرونة   H( أن قيمة معامل   15ظهر من الجدول ذي الرقم )  •

اجابات وظهر أنه لا توجد فروق ذات دلالة معنوية بين    ، (0.05وعند مستوى معنوية )  (  16.90)

   . المنظمات المدروسة تجاه متغير المرونة والتكيفية

أشارت نتائج اختبار التباين والاختلاف للإجابات الخاصة بالمنظمات المختارة إلى أن قيمة    •

وظهر أنه لا توجد   ، (0.05وبمستوى معنوية )(  15.87)لمتغير الكلفة المعتدلة بلغت    Hمعامل  

   .المنظمات المدروسة تجاه متغير الكلفة المعتدلةاجابات معنوية بين  ذات دلالة فروق 

ال   • )أشار  الرقم  ذو  معامل   15جدول  قيمة  أن  إلى   )H    بواقع كانت  التعامل  لمتغير وضوح 

جابات إ (، وظهر أنه لا توجد فروق ذات دلالة معنوية بين  0.05وعند مستوى معنوية )  (  30.80)

   .المنظمات المختارة تجاه متغير وضوح التعامل

معامل    • قيمة  أن  بواقع    Hتبين  كانت  الشاملة  التغطية  معنوية  (    27.68)لمتغير  وبمستوى 

المنظمات المختارة تجاه متغير  جابات إ معنوية بين  ذات دلالة وتبين أنه لا توجد فروق   ،(0.05)

   . التغطية الشاملة

معامل    • قيمة  الأفضل    Hبلغت  نحو  التغيير  )(    22.90)لمتغير  درجة حرية  (،  0.05وعند 

المنظم بين  معنوية  دلالة  ذات  فروق  توجد  لا  أنه  نحو  وظهر  التغيير  متغير  تجاه  المختارة  ات 

   . الأفضل
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(  17.68)لمتغير الطلبات والإجابات الواضحة    Hأظهرت نتائج اختبار التباين أن قيمة معامل    •

وظهر أنه لا توجد فروق معنوية بين المنظمات المختارة تجاه هذا   ، (0.05وعند مستوى معنوية )

   .المتغير

تبين من خلال نتائج اختبار التباين والاختلاف عدم وجود فروق ذات دلالة معنوية بين الإجابات 

المختارة بالمنظمات  على    ،الخاصة  تنص  التي  الثالثة  الفرضية  مع  ينسجم   وهذا 

المختارةمذات دلالة  "عدم وجود فروق   بالمنظمات  الخاصة  بين الإجابات  وفيما يتعلق   ،عنوية 

بمتغيرات الدراسة المستقلة والمعتمدة"، إذ أكدت جميع المنظمات أن للتجارة الإلكترونية تأثيراُ  

 أو انعكاساً واضحاً على أدائها التسويقي. 
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 الخاتمة 

 والتوصيات  الاستنتاجات

 الاستنتاجات 

كان للتقدم الذي طرأ على تقنيات الاتصالات البعيدة أثر في إتاحة الفرصة لتحقيق الاتصال   .1

أي مكانٍ من العالم. وكان لهذه الاتصالات أثر في ومن  السريع مع الزبائن ومع شركاء الأعمال  

المعلومات لنقل  اللازم  الوقت  مقدار  ورغباتهم   ، تقليص  الزبائن  حاجات  على  التعرف  وكذلك 

 ستجابة لها بشكلٍ سريع وفعاّل كل ذلك سينعكس على رضا الزبائن وتحسين أداء المنظمة.  والا

فقد أصبح   ، لقد كان لاستخدام الإنترنت أثراً في تغيير كل الأوجه والحقول الأساسية للتسويق .2

بعكس التسويق بمفهومه   ،لأن كل المراحل باتت تتم في آن واحد  ،التسويق يعرف بالتسويق المكاني

كونه يحدث بمراحل متعاقبة بدءاً من بحوث السوق وتطوير    ، لتقليدي الذي يعدّ خطياً في طبيعةا 

 المنتج وانتهاءً بالتغذية العكسية.  

التجارية .3 الأنشطة  بإنجاز  وتتمثل  الإنترنت  على  تستند  آلية  الإلكترونية  من    ، التجارة  بدءاً 

وض والمواصفات وعقد الصفقات والقيام  الترويج للمنتجات ثم التفاوض وتبادل المعلومات والعر

الشحن طرائق  وتحديد  والتوزيع  المخازن  حركة  ومتابعة  الأثمان  ودفع  والشراء  البيع     ، بعملية 

وحقق استخدام الإنترنت في مجال الأعمال التجارية نجاحاً كبيراً وعلى نطاق واسع وكان سبباً  

كما أنه    بل استخدام التجارة الإلكترونية. في ظهور العديد من المنظمات التي لم يكن لها وجود ق

البدائل  وفر   المتاحة  للاللمتعاملين عدداً من  ختيار بين الآلاف بل الملايين من السلع والخدمات 

أن فرص المنافسة بين منظمات الأعمال أصبحت أفضل بكثير مما كانت عليه  فضلاً    ،عبر الشبكة

   . في الطرائق التقليدية

است .4 تأخر  أسباب  دخول  تعود  انخفاض  إلى  النامية  الدول  من  العديد  قبل  من  الإنترنت  خدام 

الهاتفية الخطوط  ونقص  المحمولة  ، المواطنين  الهواتف  أجهزة  انتشار  فهي   ،وقلة  وجدت  وإن 

وعدم رغبة الكثيرين بالتغيير والتعامل مع  ،ونقص الخبرة في مجال المعلوماتية ،مرتفعة الأثمان

فضلاً عن التخوف من استخدام الإنترنت وعدم   ، جهل باللغة الإنكليزيةالتقنيات الحديثة نتيجة لل 

   .الرغبة في التعامل مع الواقع اللاملموس )غير المادي(

ويعود السبب إلى اختلاف النظرة إلى الأداء، فضلاً    ،هناك اختلاف واضح في مفاهيم الأداء .5

ي طبيعة الأنشطة والمهام التي تقوم وكذلك ف  ، عن اختلاف المعايير والمقاييس المعتمدة في دراسته

   .بها المنظمات



91 

 

التجارة  ببعد  يتعلق  أصحاب المنظمات الخدمية المختارة وفيما  تبين أن المعدل العام لإجابات   .6

الإيجابي الاتجاه  مع  كان  الأداء    ، الإلكترونية  في  وأثرها  الإلكترونية  التجارة  أهمية  يؤكد  مما 

   . التسويقي للمنظمات المختارة

ر ومقاومته الذي بات يمثل أحد العقبات المهمة التي تقف في وجه أي تغيير  يإن موضوع التغي .7

تقني بات يشغل بال الكثير من مدراء المنظمات ولاسيما كبار السن الذين يمارسون سلوكاً تملكياً 

سة  ويشعرون أنهم يفقدون سيطرتهم على مقومات المنظمة في حالة مجازفتهم بممار  ،في منظماتهم

  . وكذلك التجارة عبر الإنترنت  ،الأساليب التكنولوجية الحديثة ومنها إدخال الإنترنت في منظماتهم

المعلومات  تقنية  واستخدام  الحديثة  التجارية  الأساليب  إدخال  فكرة  الآخر  القسم  يعارض  كما 

 . لاعتقاده بارتفاع التكاليف مقارنة بما تحققه المنظمة من عوائد جراء ذلك

علا .8 الإلكترونية  وجود  التجارة  بين  معنوية  ارتباط  مجتمعة  ومتغيرات  قة  التسويقي  الأداء 

( التسويقي    ،%(65.3وبمعدل  الأداء  بتحسين  ارتباطاً  الإلكترونية  للتجارة  أن  على  يدل  مما 

والدقة في   ،والتوسع في النشاط  ، وذلك من حيث السرعة في إنجاز الأعمال  ،للمنظمات المختارة

والتغير نحو    ، والتغطية الشاملة  ، ووضوح التعامل  ، والكلفة المعتدلة  ،والتكيفية   والمرونة   ، العمل

 الأفضل فضلاً عن الطلبات والإجابات الواضحة. 

 التوصيات 

يجب أن تهتم منظمات الأعمال المعاصرة بما يتطلبه الدخول في ميدان التجارة الإلكترونية   .1

القائمة للعمليات  مهمة  تغييرات  إحداث  تقنية  فضلاً    ، من  في  كبيرة  استثمارات  توظيف  عن 

    . لكي تحق النجاح والنمو والبقاء  ،المعلومات

إجراءات واضحة ممكنة   .2 إلى  المنظمة  أهداف  أن تترجم  فإنه يجب  الأداء  لقياس  لبناء نظام 

المقاييس   ،القياس  هذه  إعداد  زيادة  عن  النظر  بالبساطة   ،بغض  المقاييس  تمتاز  أن  يجب  كما 

 ن تكون ممكنة الاستخدام وشاملة وتعطي تقييماً صحيحاً للأداء.  والوضوح ومؤهلة لأ

العراقية عامة بغض النظر عن طبيعة النشاط الذي ضرورة تحول جميع منظمات الأعمال   .3

التعاملات تمارسه   الإنترنت في  استخدام  وبالذات  الحديثة  الاتصال  استخدام نظم وأساليب  نحو 

 اليومية وفي عمليات البيع والشراء والحصول على المعلومات والأفكار.  

مستمر وتوحيد الإجراءات والقوانين التجارية التي تربط  دولي  تعاون وتنسيق  ضرورة وجود   .4

بهذا الاسلوب من أجل تنظيم العملية التجارية  ل التي تتعامل  بين كافة الجهات والمؤسسات والدو
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إذ أن نجاح التجارة الإلكترونية يتطلب إيجاد مناخ تشريعي مناسب    ،والوصول الى نتائج ايجابية 

 يشجع على التعامل بهذا الأسلوب الجديد.  

م إغفال  مثل استخدام البريد الإلكتروني ضرورة لمنظمات الأعمال المعاصرة وإنه يجب عد .5

فقد يمكن الحصول    ، إذ لا يتطلب الحصول على عنوان بريد إلكتروني أية تكلفة مالية  ،هذه الناحية 

 عليه مجاناً من خلال عدد من المواقع المتاحة عبر شبكة الإنترنت.  

وهذا    ، الأمانمن السرية ويتطلب إجراء المعاملات التجارية عبر شبكة الإنترنت درجة عالية   .6

باشر وسريع من قبل الدولة وتبني سياسة محددة تضمن أمن وحماية حق المستهلك  يتطلب تدخل م

 يحقق درجة عالية من الثقة بهذا الأسلوب التجاري الجديد.  بما  ، والحفاظ على خصوصيته

وتوفير ونصب  بإصدار بطاقات الائتمان والبطاقات الذكية  العراقية  المصارف  تبادر  يجب أن   .7

ئية لتسهيل عملية التعامل وتسريعها والدفع عبر شبكة الإنترنت وبما للخدمة التلقا  ATMأجهزة  

 يضمن حقوق الأطراف المتعاملة.  
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 المـــــلاحــق 

 

 استمارة الاستبيان الموضوع / 
 

 وبركاته السلام عليكم ورحمة الله 
" دور التجارة   :والموسومة بـ الاعمالإدارة   ماجستيرتقوم الباحثة بإعداد مشروع أطروحة 

في على الأداء التسويقي دراسة على مجموعة مختارة من المنظمات الخدمية  اثرها الإلكترونية

علماً بأن   ،يرجى التفضل بالإجابة على الأسئلة الواردة في الاستبيان ،"محافظة أربيل العراق

 شاكرين جهودكم وتعاونكم.. ، الإجابات ستنصب في محور البحث العلمي

 

 والسلام عليكم ورحمة الله وبركاته 
 

 

 

 الباحث  
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 أولاً. معلومات عامة تتعلق بالمنظمة )شركة أو مكتب( 
  :المنظمة اسم ▪

 :المنظمةتاريخ إنشاء ▪

  :حجم العمل في المنظمة مقارنةً بالمنظمات المماثلة ▪

 محدود )          ( متوسط  )          ( واسع  )          (

  :نوع القطاع الذي تنتمي إليه المنظمة ▪

 خاص  )          ( مختلط (       )    حكومي  )          (

  :نطاق النشاط )التعاملات( التي تقوم بها المنظمة ▪

 محلي ودولي )          ( دولي  )          ( محلي  )          (

  :تقوم المنظمة بتنفيذ مهام وأنشطة المنظمات الأخرى ▪

   لا  )          ( نعم  )          (

  :فهل هذه المنظمات  ،بالإيجابإذا كان الجواب  ▪

 حكومية وأهلية )          ( أهلية  )          ( حكومية  )          (

  :تصلكم يومياً بخصوص عملكم التي (E-mail) الإلكترونيما متوسط عدد رسائل البريد  ▪

     رسالة )          (
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 ثانياً. أبعاد الدراسة 
 التجارة الإلكترونية بعد آ. 

 الأسئلة  ت
 أبعاد المقياس 

موافق 
 جدا  

 محايد  موافق
غير  
 موافق

 رافض 

      .يفضل استخدام التلكس في ممارسة الأعمال التجارية 1

      .يتطلب استخدام التلكس في الاتصالات إجراءات معقدة 2

       .يُعتمد الفاكس باستمرار في التفاوض وعقد الصفقات 3

      تنقص الرسائل المرسلة عبر الفاكس الوضوح في أكثر الأحيان.  4

      .يعدّ السفر الطريقة الوحيدة التي يلُجأ إليها عند عقد الصفقات التجارية 5

      يقلص استخدام الإنترنت من السفر لأجل إتمام إجراءات البيع والشراء  6

7 
يتطلبب إرسبببببال الكتبالوكبات والأيراص الليرريبة المرسبببببلبة عبر البريبد  

 .الاعتيادي إجراءات إدارية وأمنية معقدة
     

8 
يفضبل اسبتخدام البريد الإلكتروني نارا  لضبيات وتأخر الرسبائل المرسبلة 

 .البريد الاعتياديعبر 
     

9 
تحفر الاسبببتجابة الفورية التي يمتار بها الإنترنت الكثيرين علل التعامل 

 .معه
     

      .يتويف عمل المنامة بالدرجة الأساس علل وجود خطوط الهاتف 10

11 
يعتقد أن ارتباط المنامة بشبببكة الأيمار الاصببطناعية يإدي إلل تسببريع  

 .)التجارة الإلكترونية(العملية 
     

      .يستعاض عن تويف البريد الإلكتروني بالاتصال عبر الهاتف الدولي 12

      .تعدّ اللغة عائقا  أمام المنامة في مراولة التجارة عبر الإنترنت 13

14 
يإدي التويف المسببتمر لشبببكة الإنترنت إلل التأخير في عقد الصببفقات 

 .التجارية
     

15 
يتويع اردياد عدد المراسبتت والمخاطبات في المسبتقبل بسببب اسبتخدام  

 .البريد الإلكتروني
     

      .يمهد التخاطب المفصل عبر الإنترنت لغرو أسواق جديدة 16

       .ينعكس التعامل عبر الإنترنت إيجابيا  علل أدائكم التسويقي 17

      البحث عن شركاء التجارة.تلجأ المنامة إلل شبكة الإنترنت عند  18

19 
تتخذ يرارات الشببراء الصببائبة عند الإطتت علل ما تعرضببه المنامات  

 .المنافسة عبر الإنترنت
     

20 
تنحصبببر أنشبببطة المنامة في تحصبببيل عروض وأسبببعار المواد دون 

 .الطلب عبر الإنترنت
     

21 
الصبببببفقبات التجباريبة عبر تإثر يلبة توفر السبببببريبة والأمبان في إيبامبة  

 .الإنترنت
     

      .تتأثر عمليات الشراء وطلب المعلومات عبر الإنترنت ببطء الشبكة 22

23 
تحد يلة وجود التشبببريعات الخاصبببة بالتجارة الإلكترونية من التعامتت  

 .عبر الإنترنت
     

24 
عمليات  يإدي إصبببدار بطايات الائتمان من يبل المصبببارف إلل ريادة  

 .التعايد عبر الإنترنت
     

 

 الأداء التسويقي بعد ب.  
 . السرعة في الإنجاز1     

 الأسئلة  ت
 أبعاد المقياس 

موافق 
 جدا  

 محايد  موافق
غير  
 موافق

 رافض 

      .ينعكس استخدام الإنترنت علل خفض الويت الترم لإتمام الصفقات 25
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26 
أو صبعوبة الحصبول عليها علل اسبتخدام شببكة    تشبجع ندرة الكتالوكات

  .الإنترنت
     

      .يمكن من ختل الإنترنت الحصول علل ما هو مطلوب بسرعة 27

28 
يتمكن المشبتري الإلكتروني من شراء المنت  الذي يرغب من أية منامة  

 .محلية( لديها موايع علل شبكة الإنترنت -)عالمية 
     

29 
الإنترنت من التعرف علل المعلومات والمواصببببفات تسبببباعد شبببببكة  

 .. الخ دون أية محددات رمانية أو مكانية.والأسعار
     

 
 . التوسع في النشاط2

 الأسئلة  ت
 أبعاد المقياس 

موافق 
 جدا  

 محايد  موافق
غير  
 موافق

 رافض 

30 
تعتمبد المنامبة علل المعلومبات المتحصبببببلبة من الإنترنبت في توسبببببيع  

 .نشاطها
     

31 
تشبجع الإعتنات المجانية المباشرة عبر شبكة الإنترنت علل ريادة حجم 

 .التعامل
     

      .تسهم الإتصالات عبر الإنترنت في توسيع فرص المنامة السويية 32
      .يغير الإنترنت من طبيعة وحجم التبادل التجاري 33
      .ريادة مبيعات المنامة )سلع وخدمات(تإدي التجارة عبر الإنترنت إلل  34

 . الدقة في العمل 3

 الأسئلة  ت
 أبعاد المقياس 

موافق 
 جدا  

 محايد  موافق
غير  
 موافق

 رافض 

      .إجراء مسح دييق للسوق المستهدفة  تمُكن الاتصالات عبر الإنترنت من 35
      .تأدية الخدماتتنحصر أغلبية الأنشطة التي تتم عبر المنامة في  36

37 
تسبببببتجيب موايع الخدمات عبر الإنترنت بشبببببكل أفضبببببل من الموايع 

 .الأخرى
     

      .يسهم الاتصال عبر شبكة الإنترنت في ريادة ولاء الربون للمنامة 38

39 
يرتبط رضبببببا الربون بنوعيبة الخبدمبة التي توفرهبا المنامبة من جراء 

 .الإنترنتالاتصال عبر شبكة 
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 . المرونة والتكيفية 4

 الأسئلة  ت

 أبعاد المقياس 

موافق 
 جدا  

 محايد موافق
غير 
 موافق

 رافض 

      .تمُكن شبكة الإنترنت المنامة من اختيار الموايع التي يشاهدونها 40
      ويت.تساعد شبكة الإنترنت علل اختيار المجهر أيا  كان وفي أي  41

42 
يمكن للمتعباملين عبر الإنترنبت من التحول في خيباراتهم وتفضبببببيتتهم  

 .وبسرعة
     

43 
يسببببباعبد تعبدد اللغبات المعتمبدة عبر الإنترنبت علل تحقيق الهبدف من  

 .الإعتن
     

      .المستجدات البيئيةيشجع الإنترنت علل التكيف مع  44

 . الكلفة المعتدلة 5

 الأسئلة  ت
 أبعاد المقياس 

موافق 
 جدا  

 محايد  موافق
غير  
 موافق

 رافض 

      .يقلل الاتصال عبر الإنترنت من الحاجة لخطوط الهاتف الدولي 45

46 
تشبببببجع التكباليف المنخفضبببببة عبر الإنترنبت علل طلبب المريبد من  

 .التفاصيل
     

47 
تسببهم الاتصببالات عبر الإنترنت في تخفيض التكاليف نارا  لتسببتغناء  

 .عن وسطاء التجارة
     

      .يستخدم الإنترنت للإعتن عن الكثير من المنتجات وبشكل مجاني 48
      .عاملين( ،تقلص الاتصالات عبر الإنترنت من حجم المنامة )أبنية 49
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 . وضوح التعامل 6

 الأسئلة  ت
 أبعاد المقياس 

موافق 
 جدا  

 محايد  موافق
غير  
 موافق

 رافض 

      .تمُكن الاتصالات عبر الإنترنت من أداء الأعمال بوضوح 50

51 
الخاصببة بالمنتجات المعروضببة عبر الإنترنت المرشببد   تمثل الكتالوكات
 .الأول للمستفيد

     

52 
تسبببباعد التجارة عبر الإنترنت علل تحقيق التفاعل المباشببببر بين مقدم 

 .الخدمة والمستفيد
     

53 
يسباعد الإنترنت صبغار التجار علل عقد الصبفقات التجارية والتعامل مع 

 .أية جهة في العالم
     

      .يسهل الإنترنت رصد الإعتنات والإطتت عليها 54
 

 . التغطية الشاملة7

 الأسئلة  ت
 أبعاد المقياس 

موافق 
 جدا  

 محايد  موافق
غير  
 موافق

 رافض 

55 
تعبدّ موايع الإنترنبت المحليبة غير يبادرة علل تقبديم مبا هو مطلوب من  

 .معلومات
     

      .وايع البيئة التجارية الدوليةتتئم الاتصالات عبر الإنترنت  56
      .يندر استخدام شبكة الإنترنت علل نطاق يطري 57
      .يسهم الإنترنت في توسيع نطاق المعرفة وفي شتل المجالات 58
      .تعدّ يواعد بيانات الربائن أساس الاتصالات عبر شبكة الإنترنت 59
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 . التغيير نحو الأفضل8

 الأسئلة  ت
 أبعاد المقياس 

موافق 
 جدا  

 محايد  موافق
غير  
 موافق

 رافض 

60 
تحدث الاتصببببالات عبر شبببببكة الإنترنت تغييرات جوهرية في طبيعة  

 .وأساليب التبادل التجاري
     

      .يسهم الاتصال عبر الإنترنت في تحسين نوعية الخدمات المقدمة 61

62 
الاسبببترشببباد بمراء ومقترحات المسبببتفيدين من أجل  يُمكن الإنترنت من  

 .تطوير الخدمات المقدمة
     

63 
يتطلب التعامل عبر شببببكة الإنترنت من اسبببتخدام أسببباليب مبتكرة في 

 .العمل
     

64 
تمُكن الاتصبببببالات عبر الإنترنبت من متبابعبة وخر التطورات المحليبة 

 .والدولية
     

 

 . الطلبات والإجابات الواضحة 9

 الأسئلة  ت

 أبعاد المقياس 

موافق 
 جدا  

 محايد موافق
غير 
 موافق

 رافض 

65 
تنحصببر أغلبية الأنشببطة عبر الإنترنت في طلب المعلومات الأولية من  

 .الخطوة الأولل
     

      .تتكرر طلبات وتعامتت المنامة غالبا  مع المصدر )المويع( نفسه 66
      .تتسم الطلبات والإجابات عبر شبكة الإنترنت بالحسم والوضوح 67
      تمتار أغلب الموايع المجهرة عبر شبكة الإنترنت بالكفاءة في العمل. 68

69 
ترتبط أكثر الشببكاوى عبر الإنترنت في ما يخص شببراء السببلع المادية 

 .)الملموسة(
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 الانتحال تقرير 

 
 

  

 




