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 كهمت شكر

 
الحمد لله حمدا كثيرا طيبا مباركا على ما أنعم بو تفضل وقدّر فيسر ىدانا طريق العلم 

لك فيسر لنا سبلو، وأدنى منا جناه، والصلاة والسلام على من نبئ قال '' من س
طريقا يلتمس فيو علما سهل إليو لو بو طريقا إلى الجنة ''وعلى آلو وصحبو ومن 

 تبعهم بإحسان إلى يوم الدين.
إلى من تمام حمد الله وشكره أن يشكر المسلم من كانوا أسبابا في حصول النعمة لو 

 ) لا يشكر الله من لا يشكر الناس (. لقولو صلى الله عليو وسلم
عد ىذا إلا أن نتوجو بخالص شكرنا وامتنانا لكل من ساىم في إنجاز ومنو فلا يسعنا ب

ىذه المذكرة ونخص بالذكر أستاذتي الفاضلة '' الأستاذة الدكتورة كشيدة حبيبة '' 
القيمة التي   وإرشاداتهاالتي تحملتنا طوال ىذه المسيرة، وأكرمتنا بحسن توجيهاتها 

، كما نتقدم بالشكر لكل من ساىم من في خروج ىذه المذكرة كان لها الدور الكبير
 قريب أو بعيد في إنجاز ىذا العمل ....
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 المقدمة العامة
 

 أ 

 

 المقدمة العامة:
العالد سواء   في التنمية الاقتصادية في شتى دكؿ كأساسياتلعب ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة دكرا ىاما 

ف النمو الدبيغرافي ابؽائل الذم يشهده العالد حاليا دفع بدعظم أبحيث  ،ك سائرة في طريق النموأكانت متقدمة 
تعد اللبنة  كالتيساسا على ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة أالدكؿ تبتٍ السياسة الاقتصادية ابغديثة كالتي تستند 

 لتماسك ىذه الاقتصاديات. الأساسية
صبحت تلعبو ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بسارس نشاطاتها في ضل العديد من أللدكر الذم  نظرا

لذ اكتساب كتعزيز إثر على قدراتها على البقاء كالنمو كالاستمرار، بفا جعلها تسعى أالتحديات كابؼشاكل بفا 
بدختلف  أدائهااتها كتعزز بهدؼ برستُ منتج الإلكتًكنيقدراتها التنافسية من خلبؿ الاعتماد على التسويق 

ف تقوم علبقتها أتساعدىا على التعامل مع التغيتَ، ك  التي كالأدكاتالسبل  إبهادف تشجع الابتكار في أالوسائل ك 
ف أسواؽ جديدة كتطورىا ك أف تتبتٌ الفرص كتستغلها كبزلق أمع الزبائن كتعمل على برقيق رغباتهم الشخصية ك 

 كتطبيقاتها.تتكيف مع التكنولوجيا ابعديدة 
( حيث انتشارىا كتوسعها  الإنتًنتتطورا مع ظهور شبكة ابؼعلومات الدكلية ) الإلكتًكنيلقد عرؼ التسويق 

تعد  لأنهالكتًكنيا إالكبتَ لعب دكرا رئيسي في نقل ابؼعلومات كبززينها كتبادؿ السلع كابػدمات القابلة للنقل 
كالتسويق كالتبادؿ التجارم ، فالاقتصاد العابؼي ابعديد يفرض  علبفكالإ كالأعماؿالاتفاقيات  إبقازكسيلة ىامة في 

كانت تعتمدىا ابؼؤسسات في   التيبالطرؽ التقليدية  أدلظركفا تنافسية صعبة كسريعة التغيتَ بفا  الأسواؽعلى 
 كقدراتها على الاستمرار كالتنافس. أعمابؽاتقف عائقا بينها كبتُ متابعة  أعمابؽابقاز إ

ليو كمصدر إللنظر  كالأفراددفع العديد من ابؼؤسسات  الإلكتًكنيكالتطور ابؼستمر للتسويق  ف النموإ
كانطلبقا من ذلك براكؿ  ،العابؼية الأسواؽمستقبلي حاسم للمعلومات كالسلع كابػدمات كالاتصالات كاقتحاـ 

ها، كما براكؿ مواجهة التحديات جل المحافظة على بقائأمن  إمكانياتهاابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة استغلبؿ كل 
تفرضها ابؼنافسة كالتقدـ التكنولوجي للمعلومات كفي ىذا ابعو ابعديد تكوف القدرات التنافسية بؽذه ابؼؤسسة  التي

 مرىونة بدقدرتها على التكيف مع ظركؼ السوؽ ابؼتغتَة كىذا يتطلب قدرا من ركح ابؼبادرة.
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 شكالية الدراسة:إ
جابة عليو دراستنا ىذه بدءا بسؤاؿ رئيسي بكاكؿ الإ إشكاليةاختيار ابؼوضوع نطرح من منطلق خلفيات 

 :ابؼوضوع كىو معابعتنا ىذامن خلبؿ 

في تدعيم القدرات التنافسية للمؤسسات الصغيرة  الإلكترونيما مدى مساىمة التسويق  
 والمتوسطة؟

 يلي:سئلة فرعية كما ألذ إعلى ىذا السؤاؿ قمنا بتحليلو  كللئجابة

 تعزيز القدرات التنافسية ؟ أكما ىي الاستًاتيجيات ابؼعتمدة من قبل ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة لتحقيق  -1

 ؟ الإلكتًكنيما الفرؽ بتُ التسويق التقليدم كالتسويق  -2
تسويق ما مدل قدرة ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة على برقيق كتنمية قدراتها التنافسية من خلبؿ تبنيها لل -3

 ؟الإلكتًكني
 ؟الإلكتًكنيف مؤسساتهم الصغتَة كابؼتوسطة تتبتٌ التسويق أىل ىناؾ موافقة من قبل ابؼستقصتُ على  -4

 على ضوء التساؤلات الفرعية التي سبق ذكرىا تقدـ الفركض التالية: الدراسة:ثانيا: فرضيات 
جل تعزيز قدراتها أسات الصغتَة كابؼتوسطة من تعد استًاتيجية التسعتَ اىم استًاتيجية تعتمد عليها ابؼؤس -1

 التنافسية.
  .الإنتًنتفي استخداـ  الإلكتًكنييكمن الفرؽ بتُ التسويق التقليدم كالتسويق  -2
ذا ما إ الإلكتًكنيف برقق كتنمي قدراتها التنافسية من خلبؿ التسويق أبيكن للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة  -3

  .الإلكتًكنيةالوسائل ف برسن استعماؿ أاستطاعت 
 من قبل ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ببلدية ابؼدية. الإلكتًكنيىناؾ موافقة ابؼستقصتُ على تبتٍ التسويق  -4

 بنها:أدفعتنا لاختيار ابؼوضوع  التييوجد العديد من ابؼبررات اختيار الموضوع:   أسبابثالثا: 
بكل مكوناتها الاقتصادية كمنها التسويق الذم  الإلكتًكنيةصاؿ التطور السريع لتكنولوجيا ابؼعلومات كالات -1

بفا جعلو ظاىرة جديدة تستدعي منا تسليط الضوء عليها لكشف  الإلكتًكنيصار يوصف بالتسويق 
 عناصرىا.

 الشيءرباح ضخمة من خلبؿ البيع على ابػط، أبؿققة  الإنتًنتظهور نوع جديد من ابؼؤسسات على  -2
 لأصوؿلذ بصع ىذه الثركة بالرغم من عدـ امتلبكها إباه حوؿ كيفية كصوؿ ىذه ابؼؤسسات الذم يثتَ الانت

 .ةالبيئمادية في 
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ف ابؼؤسسات الكبتَة ليست بحاجة للتنافس أينا أفر  كابؼتوسطة،ما بخصوص تركيزنا على ابؼؤسسات الصغتَة أ -3
لد ابؼادم، عكس ابؼؤسسات الصغتَة جل برقيق مزايا تنافسية، فهي تكتسبها في العاأمن  الإنتًنتعلى 

 تبحث عن مكاف في السوؽ بوفظ بقائها. التيكابؼتوسطة 

 ىمية الدراسة: أ رابعا
كبخصائصو كتسليط الضوء على النمو كالانتشار ابؼتزايد الذين بوققهما  الإلكتًكنيالتعريف بالتسويق  -1

  .باستمرار
طة بتعزيز مركزىا التنافسي من خلبؿ اعتمادىا على التسويق التعريف بددة قدرة ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوس -2

 .الإلكتًكني

 ىداف الدراسة:أخامسا: 
كوسيلة تضمن اتصاؿ ابؼؤسسة ببيئتها بفا يتيح بؽا التعرؼ على   الإلكتًكنيالتعرؼ على دكر التسويق  -1

 .متطلباتها
 .الإلكتًكنيالتسويق  التعرؼ على مدل تبتٍ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بؿل الدراسة -2

 سادسا : حدود الدراسة :
لقد اختًنا ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ببلدية ابؼدية كمجتمع الدراسة كبابػصوص الحدود المكانية: -1

 ابؼؤسسات الناشطة في القطاع الصناعي كابغرفي.

كالدراسة التطبيقية كانت بتُ الفتًة  ف بصيع البيانات ابؼقدمة في الدراسة النظريةأمع العلم الحدود الزمانية: -2
 .2015/2016الزمنية 

 سابعا: صعوبات الدراسة :
 ىذا البحث منها: إبقاز اعتًضتنا الكثتَ من الصعوبات في

 كابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة. الإلكتًكنيترتبط بتُ التسويق  التيقلة ابؼراجع  -
الاستبانة لعدـ معرفتهم ابؼسبقة بؼفهوـ التسويق  امتناع رؤساء ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بدلبء -
 .الإلكتًكني

 ثامنا: دراسات السابقة: 
كتفعيل التوجو بكول الزبوف من خلبؿ ابؼزيج التسويق  الإلكتًكنيالتسويق » دراسة ابػنساء سعاد بعنواف  -1

تواجهها  التية الديناميكية دعائم كتفعيل التوجو بكول الزبوف في ضل البيئ إرساءجل أكوسيلة من   الإلكتًكني
 ابؼؤسسات العامة
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كتطبيقاتو في بؾاؿ التسويق دراسة حالة ابعزائر في ىذه الدراسة  الإنتًنتبختي بعنواف دكر  إبراىيمدراسة  -2
بالنسبة للمؤسسات كالاستفادة من تكنولوجيا ابؼعلومات  الإلكتًكنيةتطبيق التجارة  أبنيةبراز إحاكؿ الباحث 

بذنيها في ضل  التيتسيد ابؼواقع الافتًاضية كالفوائد  بأبنيةجل تعريف ابؼؤسسات أبغديثة ذلك من كالاتصاؿ ا
للبستفادة  الكرتونيةبذارة  إنشاءف طبيعة الوضع الذم تعيشو ابعزائر يفرض عليها أالعوبؼة كقد خلص الباحث 

 كالاتصاؿ  الإعلبـمن تكنولوجيا 
فاؽ التجارة آبرت عنواف كافق ك  2006ادة ابؼاجستتَ جامعة الشلف دراسة توقرت بؿمد  رسالة لنيل شه -3

شكابؽا كطرؽ الدفع أك  الإلكتًكنية كأعماؿفي الوطن العربي تعرض فيها تعريف الاقتصاد الرقمي  الإلكتًكنية
 كابؼبادلات التجارية في الوطن العربي. الإلكتًكنية

 تاسعا: ىيكل الدراسة:
 ةيثلبثة فصوؿ نظر سبقتهم مقدمة عامة تعقبهم خابسة عامة تتضمن  فصول ربعةألذ إتم تقسيم الدراسة  

ثلاثة لذ إبرت عنواف ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كالذم سيتم تقسيمو  ولالفصل الأف أقي، حيث يكفصل تطب
فسيخصص  المبحث الثانيابؼدخل العاـ للمؤسسات الصغتَة بينما ول المبحث الأ، حيث سنتناكؿ في مباحث

فكاف بعنواف تنافسية ابؼؤسسات الصغتَة  المبحث الثالث، أما شاكل كبرديات ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطةبؼ
 كابؼتوسطة.

ثلاثة حيث سيتم تناكؿ الفصل من خلبؿ  الإلكتًكنيسياتي برت عنواف التسويق الفصل الثاني ما أ 
ما أ الإلكتًكنيياتي برت عنواف التسويق س المبحث الثانيما ألذ التسويق إسنتطرؽ فيو  الأول مباحث المبحث
  الإلكتًكنيمزيج التسويق  إلذفسنتطرؽ فيو  المبحث الثالث

جل أكدكره في برقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسة كمن  الإلكتًكنيالتسويق  ػسيعنوف ب الفصل الثالثما أ
كدكرىا في تطوير  الإلكتًكنيسويق استًاتيجيات الت الأولالمبحث سنتناكؿ في  مبحثينلذ إدراستو سيتم تقسيمو 

سيكوف برت عنواف مصادر خلق ابؼيزة التنافسية من خلبؿ ابذاىات المبحث الثاني ما ، أتنافسية ابؼؤسسة
  .الإلكتًكنيالتسويق 

مبحثين يتعلق بالاطار العاـ للدراسة الاستطلبعية بحيث يتكوف ىذا الفصل من  الفصل الرابعما أ
 تفستَ بؾالات الدراسة. ػسيعنوف ب المبحث الثانيما أف منهجية الدراسة برت عنوا الأولالمبحث 
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 مقدمة الفصل:

ارد ابؼالية يعتبر الاستثمار ىيكل التنمية الاقتصادية، كذلك راجع للدكر الفعاؿ الذم يلعبو في بصيع ابؼو 
ك تنميتها، كما يرجع الفضل أ إضافية إنتاجيةخرل بىلق طاقة كبصيع العوامل الأ الإنتاجيةكالبشرية، كالقدرات 

على القدرة ف أكما   ابؼنشآتكالقاعدية لتطوير  الأساسيةىم العوامل أحدل إالكبتَ للبستثمارات باعتبارىا 
على تغطية العجز في الطلب بزيادة القدرة  الأخرلاعد ىي تس التيمناصب جديدة امتصاص البطالة كذلك بخلق 

 الشرائية.

بنية كبتَة للمؤسسات أعطاء إلذ إ أدتعلى الساحة الاقتصادية  طرأتكنظرا للتطورات ابعديدة التي 
يس الصغتَة كابؼتوسطة، باعتبارىا كيانا بـتلفا عن ابؼؤسسات الكبتَة في حجمو، في طريقة تسيتَه كاستًاتيجياتو كل

مثل، كيؤكد ىذا التوجو ىو العدد ابؼتزايد للمؤسسات نها مرحلة من مراحل التحوؿ بكول بلوغ ابغجم الأأعلى 
 لذ ترقيتها، ككذا مسابنتها ابؼعتبرة في الناتج المحلي لعدد كبتَ من البلداف.إالصغتَة كتنامي الدعوة 
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 توسطةعام للمؤسسات الصغيرة والم : مدخلالأولالمبحث 

بعاد ىذه الكيانات كثتَ أفي ضل النقاش القائم بتُ ابؼهتمتُ بابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة حوؿ بـتلف 
كفي مقدمتها التعريف  عليها حيزا مهما من النقاش ابؼفاىيم الدالة أخذت التي الإشكالاتالتعقيدات، كمن ابرز 

ف التوجو في ىذه ابعزئية إاكثر من التعاريف ابؼطركحة ف ابػاص الذم بييزىا عن بقية الكيانات الاقتصادية كللتقرب
 التوجهات العامة في ىذا الصدد. لإبرازبشكل من التفصيل 

 فهوم المؤسسات الصغيرة والمتوسطةم الأول:المطلب 

كجود العديد من المحاكلات كمن بتُ ف ىناؾ لا ينبغي ألا إف تعريف ابؼؤسسة الصغتَة كابؼتوسطة امر صعب إ
 استخدمت للمؤسسة الصغتَة كابؼتوسطة بقد. التييف التعار 

 تعاريف مدارس مختلفة  :أولا

  (:فرنساالعامة للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة )الكنفدرالية تعريف 

يتولذ فيها قادتها شخصيا كمباشرة ابؼسؤكليات ابؼالية، الاجتماعية،  التيابؼشاريع الصغرل كابؼتوسطة ىي تلك  
 (1)مهما كانت الطبيعة القانونية للمؤسسة. النفسية، كابؼعنوية

  اليونيدر» ابؼتحدة للتنمية الصناعية  الأممتعريف منظمة » 

يعمل بها  التيالصناعات  تلك بأنهاالصناعات الصغتَة  «اليوندر» للتنمية الصناعية ابؼتحدة الأممتعريف منظمة 
 (2)عامل. 99 إلذ 20من  توظف التيعامل ، كابؼتوسطة ىي  19عامل كاقل من  15كثر من أ

 بفا يلي:  شرطتُ كأيتوفر بؽا شرط  التينها تلك ابؼشاريع أب 1985ما ابؼشرع البريطاني فقد عرفها عاـ أ 

 ؛مليوف $ 14حجم تداكؿ سنوم لا يزيد عن  -1

 ؛$ 60.6حجم راس ابؼاؿ ابؼستثمر لا يزيد عن  -2

 ؛شخص 250عدد العماؿ ابؼوظفتُ لا يزيد عن  -3

                                                 
 .12، ص 2013، دار ابعامعة ابعديدة للنشر، الإسكندرية، المؤسسات ص و م اليات لتحقيق التنمية المستدامةخيابة عبد الله،  -1
،  تنافسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائرية في ظل تحديات اندماج الاقتصاد الجزائري في الاقتصاد العالميد بقيب، بوشر بؿم -2

 .10، ص 2013-،2012مذكرة مقدمة ضمن متطلبات ابغصوؿ على شهادة ابؼاجستتَ ، بزصص الاقتصاد كابؼالية الدكلية، ابؼدية، 
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 أما Bolton كابؼتوسطة.معايتَ نوعية لتعريف ابؼؤسسة الصغتَة  3عتمد على فقد ا 

 ؛لبكها بصفة شخصيةميتم تسيتَ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة من قبل  -1

 ؛ةضعيفبسلك ىذه ابؼؤسسات حصص سوقية  -2

 ؛استقلبلية ابؼؤسسة  -3

 .(1)30/04/1996كميز بتُ ابؼؤسسة ابؼصغرة، الصغتَة كابؼتوسطة في قانوف  الأكربيكقد عرؼ الابراد 

 : التيابؼؤسسة ابؼتوسطة ىي 

 ؛شخص 250تشغل اقل من  -
 كرك؛أمليوف  40السنوم لا يتجاكز  أعمابؽايكوف رقم  أك -
 أكرك؛مليوف  28بؾموع ابؼيزانية السنوية لا يتجاكز  أك -

 : التيابؼؤسسات الصغتَة ىي 

 ؛شخص 50توظف اقل من  -
 ؛كركأمليوف  8سنوم لا يتجاكز  أعمابؽارقم  أك -
  ؛كركأمليوف  5ابؼيزانية السنوية لا يتجاكز  إبصالر كأ -

 شخاصأ 10قل من أابؼؤسسات ابؼصغرة فهي التي توظف 

 تعريف المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائر. ثانيا :

 إلذدل أف تهميش السلطات العمومية بؽذا النوع من ابؼؤسسات في بدايتو رسم استًاتيجيتها التنموية إ
 دقيق بؽا ما عدا بعض المحاكلات الفردية كغتَ الربظية.غياب تعريف 

كؿ بؿاكلة لتعريف ىذه ابؼؤسسات عند كضع التقرير ابػاص ببرامج التنمية، كالذم يرل أ: ظهرت الأولىالمحاولة 
 (2)تتميز بدا يلي: إنتاجيةف ابؼؤسسة الصغتَة كابؼتوسطة ىي كحدة أ

 ؛الاستقلبلية القانونية -
                                                 

 .17بق، ص خيابة عبد الله ، ابؼرجع السا - 1
، كاقع كأفاؽ ابؼلتقى الوطتٍ الأكؿ حوؿ ابؼؤسسات الصغتَة المؤسسات المتوسطة والصغيرة في الجزائررعيب شهرزاد، كعيساكم ليلى،  - 2

 .174-173، ص 2002أفريل  9-8كابؼتوسطة كدكرىا في التنمية ، جامعة الأغواط، 
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 ؛املع 500تشغل اقل من  -
  ؛مليوف دج 10باقل من  إنشائهاتقدر قيمة  -
  ؛مليوف دج 15يقدر باقل من  سنوم أعماؿبرقق رقم  -

  التالية: الأشكاؿ بإحدلف تظهر أىذه ابؼؤسسات  كبإمكاف

 ؛مؤسسات تابعة للجماعات المحلية -
 ؛كفركع للمؤسسات الوطنية -
 ؛كمشركعات بـتلطة -
 ؛كمؤسسات مستَة ذاتيا -
  ؛تعاكنيات -
  ؛خاصة كمؤسسات -

 حوؿ الصناعات الصغتَة كابؼتوسطة . الأكؿفي اطار ابؼلتقى  المحاولة الثانية:

تُ تعريف يرتكز على معيارين كمي   (،EDIL) بػفيفةطرحت ابؼؤسسة الوطنية للهندسة كتنمية الصناعات ا
تتوفر فيها  التي ابؼؤسسة أنهافتعرؼ بذلك ابؼؤسسة الصغتَة كابؼتوسطة على  الأعماؿبنا اليد العاملة كرقم 

 ابؼواصفات التالية:

 ؛عامل 200تشغل اقل من  -
 ؛مليوف دج 10اقل من  أعماؿبرقق رقم  -

 ملتقى حوؿ ابؼناطق ابعبلية. انعقادثناء أ «رابح بؿمد بلقاسم» تم اقتًاحها من طرؼ الباحث  المحاولة الثالثة:

شكل مؤسسة  إما كتأخذسيتَ ابؼستقل كتتمتع بالتذات حجم صغتَ  إنتاجيةف كل كحدة أذ اعتبر الباحث إ
 بلدية . أكك عامة ىي مؤسسة بؿلية كلائية أخاصة 

الفكر الاقتصادم خلبؿ فتًة طويلة كاف مركز على  اىتماـف أما بيكن استخلبصو من كل ما ذكر سابقا 
جتماعية، بفا ساىم بدثابة قاطرة لعمليات التنمية الاقتصادية كالا اعتبرتنها أساس أابؼؤسسات كبتَة ابغجم، على 

 في تهميش ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كمن بشة غياب تعريف دقيق بؽا استثناء بعض الاجتهادات الفردية.
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ف تتحكم فيها أكابعزائر على غرار الدكؿ لد تدرج تعريف دقيق في كتاباتها الاقتصادية بؽذه ابؼؤسسات على 
  عدة معايتَ.

كابؼتوسطة في القانوف التوجيهي لتًقية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة لعاـ كقد تم بسييز ابؼؤسسات الصغتَة 
 :كالتالركىذا   2001

 .2001: تصنيف ابؼؤسسات حسب القانوف التوجيهي بابعزائر عاـ  (1-1الجدول رقم )

 المصغرة الصغيرة المتوسطة المواصفات
 9-1 49-10 250-50 عدد العماؿ

 مليوف 20 مليوف 200 رمليا2 –مليوف  200 الأعماؿرقم 

 مليوف 10 مليوف 100 مليوف 500-100 ابغصيلة السنوية

 .19خبابة عبد الله، نفس ابؼرجع السابق، ص  المصدر:
 

عمابؽا ما أكرقم  250-50عدد عمابؽا ما بتُ  التيف ابؼؤسسة ابؼتوسطة ىي أ( نلبحظ 1من ابعدكؿ )
ابؼؤسسات الصغتَة  أمامليوف ،  500لذ إ 100قدر ما بتُ ما ابغصيلة السنوية تأمليار،  2مليوف ك 200بتُ 

 100 ػما حصيلتها السنوية فتقدر بأمليوف،  200عمابؽا أعامل كرقم  49 إلذ 10عدد عمابؽا ما بتُ  التيفهي 
مليوف، كحصيلتها  20عمابؽا ىو أعماؿ كرقم  9لذ إ 1تشغل ما بتُ  التيمليوف، بينما ابؼؤسسات ابؼصغرة فهي 

 مليوف. 10ة السنوي

 المطلب الثاني: معايير تحديد التعريف للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة

غلب الدراسات كالبحوث أف إتواجو عملية كضع تعريف دقيق كشامل بؽذا القطاع، ف التيرغم الصعوبات 
ؤسسات برديد ماىية ىذه ابؼ الانتهاء إلذغلب ابؼؤلفتُ يركزكف على ضركرة أ كأيضا الشأفبست في ىذا  التي

 التيبالاعتماد على بـتلف ابؼعايتَ كابؼؤشرات فابؼؤسسة صغتَة كمتوسطة بحسب حجمها، كحسب ابػصائص 
ف بميز بتُ نوعتُ من ابؼعايتَ للتفرقة بتُ ابؼؤسسات الصغتَة أبسيزىا عن باقي ابؼؤسسات كفي ىذا السياؽ بيكن 

 كابؼتوسطة كىي:

 ؛ابؼادية( أكة صفيابؼعايتَ الكمية )الو  -
 ؛الفركؽ الوظيفية( أكعايتَ النوعية ) النظرية ابؼ -
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 : المعايير الكمية.أولا

ابؼعايتَ الكمية ىي من اىم ابؼعايتَ ابؼستخدمة في تعريف ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، كىي بزص بؾموعة 
 خرل من ابؼؤشرات النقدية.أمن ابؼؤشرات التقنية الاقتصادية، كبؾموعة 

 على ابؼعايتَ غتَ نقدية كما يلي: الأحجاـيعتمد في برديد  قني:الت أوالتصنيف الاقتصادي  -1

شيوعا نظرا لسهولة قياسو عند قياس ابغجم، فلو ميزة ابؼقارنة الدقيقة بتُ  أكثرىا معيار عدد العاملين:  - أ
بـتلف ابؼنشاة، لكن لا يوجد اتفاؽ عاـ حوؿ عدد العاملتُ في ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، كالذم 

عامل  500 إلذ 200عامل في الدكؿ النامية، كمن  100 إلذ 9، كيتًاكح من  لأخرلن دكلة بىتلف م
 انو لا يعكس ابغجم ابغقيقي للمشركع بسبب اختلبؼ معامل راس ابؼاؿ. ، غتَبالدكؿ ابؼتقدمة 

 .الطاقة ابؼستعملة أك الإنتاجمعيار حجم   - ب
 .التًكيب العضوم لراس ابؼاؿ - ت
 .القيمة ابؼضافة - ث
 .رجة الانتشارمعيار د  - ج

 كبقد ىنا الفضل في برديد ابغجم مبتٍ على ابؼعايتَ ذات الصيغة كابؼتمثلة في. التصنيف النقدي: -2

 معيار راس ابؼاؿ. -
 معيار ابؼبيعات. -
 معيار العمالة كراس ابؼاؿ )معيار مزدكج(. -

ابؼستثمر كبىتلف  س ماؿأابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ىي التي تتميز بابلفاض حجم ر  معيار راس المال: - أ
س ابؼاؿ أس ابؼاؿ ابؼستثمر الثابت كالعامل، حيث يركز على ر أ، كنفرؽ ىنا بتُ ر إمكانياتهاحسب  لأخرلمن دكلة 

م تبعا لتغتَات أخرل، ألذ إمع مراعات تغتَات قيمة النقود من دكلة  الإنتاجيةالثابت الذم يعكس حجم الطاقة 
 (1)صادية بصفة عامة.كابغالة الاقت كالأسعارمعدلات التضخم 

ك السداسية للمؤسسة ىو الذم بودد حجم ىذه أك الشهرية أكيقصد بو حجم ابؼبيعات  معيار المبيعات:  - ب
صبحت ىذه ابؼؤسسة كبتَة، كالعكس أخرل( ألذ إابؼؤسسة فاذا فاقت مبيعاتها مبلغا بؿددا ) بىتلف من دكلة 

                                                 
 .8 -6ص  بوشر بؿمد بقيب، ابؼرجع نفسو، ص - 1
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ـ صغتَة، أابؼؤسسة ىل ىي كبتَة يضا بؼعرفة حجم أفي ف الاعتماد على ىذا ابؼعيار كحده لا يكأصحيح، كما 
مثلب حجم ابؼبيعات يتحدد حسب قاعدة السوؽ ابؼعركفة )العرض  لأنوكذلك بؼا فيو من عيوب كسلبيات، 

فتًتفع بذلك مبيعات  الأسعارترفع  التيبهذه القاعدة، كحدكث ظاىرة التضخم  الأسعار تأثركالطلب( ككذا 
تلبشي  إلذتؤدم  إفلبسك حالة أختَة من حالة ركود بسبب ابؼنافسة ابغادة في السوؽ ه الأابؼؤسسة كقد تعاني ىذ

ف ىذه ابؼؤسسة كبتَة ابغجم في فتًة أالاعتماد على ىذه ابؼعايتَ بيكننا القوؿ ب فهلمبيعاتها في فتًة من الفتًات، 
ذا لا بيكننا الاعتماد على إ خرل، حسب ظركؼ ىذه ابؼؤسسة كظركؼ السوؽ،أمعينة كصغتَة ابغجم في فتًة 

 ساسي بغجم ابؼؤسسة.أىذا ابؼعيار بدفرده كمحدد 

يعتمد ىذا ابؼعيار  في برديد ابؼشركعات الصناعية كالتجارية  معيار العمالة وراس المال )معيار مزدوج(: - ت
ار كاحد، يعمل على س ابؼاؿ في معيألذ معيار العمالة كمعيار ر إابؼختلفة، كذلك بابعمع بتُ ابؼعيارين السابقتُ 

 (1)كضع حد اقصى لعدد العماؿ بجانب مبلغ معتُ لاستثمارات الثابتة في ابؼشركعات الصناعية الصغتَة.

 : المعايير النوعية ثانيا

نها تتضمن من ابعوانب السلبية، كبالتالر عدـ قدرتها لوحدىا ألذ ابؼعايتَ الكمية إلقد راينا من خلبؿ تطرقنا 
، كذلك ليتباين معطيات من قطاع الأخرلت الصغتَة كابؼتوسطة كغتَىا من ابؼؤسسات الفصل بتُ ابؼؤسسا

 بسثل في: التيخرل كىي ابؼعايتَ النوعية أخر ىذا ما جعل الباحثتُ يدرجوف معايتَ ألذ إاقتصادم 

 ابؼلكية. -
 ابؼسؤكلية. -
 الاستغلبلية. -
 حصة ابؼؤسسة في السوؽ. -

القطاع ابػاص كتشكل النسبة  إلذلصغتَة كابؼتوسطة في اغلبها تعود ملكية ابؼؤسسات ا معيار الملكية: -أ 
الكبتَة منها، مشركعات فردية كعائلية، كيلعب ابؼالك دكرا كبتَا على بصيع ابؼستويات، كبقد مثلب في ابعزائر الدكلة 

 شكل مؤسسات عمومية بؿلية. تأخذبستلك عدد من ىذه ابؼؤسسات تابعة بؽا حيث 

                                                 
مذكرات مقدمة في  ،2013-2000دور المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في ترقية الاستثمار المحلي، حالة ولاية المدية  مراح، ياستُ - 1

 .8-7، ص 2015متطلبات ابغصوؿ على شهادة ابؼاجستتَ في العلوـ الاقتصادية، بزصص نقود كمالية، ابؼدية 
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ىيكلها  إلذبقد حسب ىذا ابؼعيار في ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بالنظر  حيث معيار المسؤولية: -ب 
التنظيمي البسيط، تكوف فيها ابؼسؤكلية مباشرة كنهائية للمالك، بحيث ىو صاحب القرارات داخل ابؼؤسسة، لو 

 الإدارة، لإنتاجكا، كيؤدم في نفس الوقت العديد من الوظائف  الإدارةسلوب أعلى طبيعة التنظيم ك  التأثتَدكر في 
 التمويل كالتسويق.

فركع ابؼؤسسات الكبرل نستثتٍ تكتلبت اقتصادية، كبذلك أم كنعتٍ بها استقلبلية ابؼشركع  الاستقلالية: -ج 
ف يكوف ابؼدير ىو أالعمل، ك ك ، الإدارةيضا استقلبلية أف نطلق على ىذا ابؼعيار اسم ابؼعيار القانوني، ك أكبيكن 

نو بومل الطابع الشخصي كتفرد ابؼدير في ابزاذ أارجية في عمل ابؼؤسسة، بدعتٌ ابؼالك دكف تدخل ىيئات خ
 الغتَ. ابذاهصحاب ابؼؤسسة ابؼسؤكلية كاملة فيما بىص التزامات ابؼشركع أك أف يتحمل صاحب أالقرارات، ك 

لسوؽ، بنيتها داخل اأبيكن برديد حجم ابؼؤسسة بالاعتماد على كزنها ك  معيار حصة المؤسسة من السوق: -د 
نتاج إف إبالسوؽ كبنوع ابؼنتوجات ابؼعركضة كنطاؽ السوؽ،  الإنتاجيةعلبقة الوحدة في بنية ل ىذه الأبسثحيث 

، كبردد قوة ىذه نتاج سلعي، كالعلبقة بينها كبتُ السوؽ ىي علبقة عرض كطلبإابؼؤسسة الصغتَة كابؼتوسطة ىو 
 (1)ختَة على السوؽ.العلبقة بددل سيطرة ىذه الأ

 وخصائص المؤسسات الصغيرة والمتوسطة أىميةلب الثالث: المط

 ف بؽا خصائص تتميز بها.أاقتصاد في بلد ما، كما  لأمبالغة  أبنيةللمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة 

 ىمية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة:أ:  أولا

من ابؼؤسسات، كلعل  البالغة بؽذا الشكل الأبنية إلذف الاىتماـ بابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة يعود إ
 :(2)تكمن في أبنيتها

 كابؼهارات. الكفاءاتفراد خاصة منهم ذكم القدرة الكامنة لدل الأ استيعاب -
 في ابؼناطق ابؼنعزلة كالنائية. الإنشاءف ىذا النوع من ابؼؤسسات سهل حداث التوازف ابعهوم لأإ -
ابؼتوسطة تنشط في بؾالات بـتلفة ف ابؼؤسسات الصغتَة ك تدعيم النسيج الاقتصادم كخلق التكامل، لأ -

 فلبحية، كخدماتية، بفا بهعل الاقتصاد الوطتٍ يتسم ببعض التوازف.

                                                 
 .9ياستُ مراح، مرجع سبق ذكره، ص  - 1
 .35الله، مرجع سبق ذكره، ص خبابة عبد  - 2
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فراد عن طريق خلق مناصب عمل، ففي الولايات ابؼتحدة تساعد على الاستقرار ابعماعي للكثتَ من الأ -
 ىذه ابؼؤسسات. تضفهامريكية نصف اليد العاملة الأ

 شاطها عن طريق ما يعرؼ بابؼناكلة.تدعيم ابؼؤسسات الكبرل في ن -
 ساسية.كثر على توفتَ كتلبية رغبتو الأأتفاعلها ابؼباشر مع ابؼستهلك بهعلها قادرة  -
ف العديد منها يعتمد على بـرجات كنفايات ابؼؤسسات الصناعية مسابنة ىذه ابؼؤسسات في بضاية البيئة، لأ -

 الكبرل.

 ثانيا: خصائص المؤسسات الصغيرة والمتوسطة.

 (1)بردد خصائص ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة فيما يلي:

 بإنتاجتقوـ  التيالعديد من الوحدات الصناعية  إنشاء بإمكانهاتتميز ىذه ابؼؤسسات بركح ابؼبادرة كالابتكار  -
 الصناعي. الإنتاجخاصة الاستهلبكية منها، كىذا ما يعطيها ميزة التنويع في  تشكيلة متنوعة من السلع

ليها  إلذ ابؼناطق النائية، حيث ينظر إها حتى بسهولة نكيفها مع المحيط ابػارجي كامتداد نشاط ضاأيتتميز  -
تعتمدىا لا تتطلب قيمة عالية من الاستثمارات كىو  التيف ابؼشاريع أكوسيلة للنهوض بهذه ابؼناطق خاصة ، ك 

 ما يوافق كمستول الدخل النقدم ابؼتوسط.

 :(2)بقد السابقة بالإضافة للخصائص

كتشغيلها كبالتالر بؿدكدية  لتأسيسهاس ابؼاؿ ابؼطلوب أتتميز ىذه ابؼشاريع بابلفاض قيمة ر  :التأسيسسهولة  -
ك أكتشغيل مثل تلك الشركات  تأسيسالقركض اللبزمة كابؼخاطر ابؼنطوية عليها، بفا يساعد على سهولة 

 ابؼؤسسات.

ك مالكيها أع الصغتَة كابؼتوسطة في شخص مالكها ير ابؼشامعظم دارة إتتًكز  ومرونتها: الإدارةاستقلالية  -
 لتحقيق افضل بقاح بفكن بؽا. أصحابهالذلك فهي تتسم بابؼركنة كالاىتماـ الشخصي من قبل 

                                                 
 .174زغيب شهرزاد، مرجع سب ذكره، ص  - 1
، الطبعة الأكلذ، دار حامد للنشر المشاريع الريادية الصغيرة والمتوسطة ودورىا في عملية التنميةليث عبد الله القهيوم، بلبؿ بؿمود الوادم،  - 2

 .20-19، ص 2012كالتوزيع، عماف، 
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تساعد على  فإنهاكتشغيل غتَ معقدة،  إنتاجيةساليب أيسبب استخداـ ىذه ابؼشاريع  تاحة فرص العمل:إ -
كالعاملتُ  أصحابهاتُ كما تتيح التقارب كالاحتكاؾ ابؼباشر بتُ عدد من العامل لأكبرتوفتَ فرص العمل 

  .لديهم

كبساطتها كمركنة  الإنتاجية الفتًةتكاليف  ابلفاض: يؤدم القدرة على التكيف مع المتغيرات المستحدثة -
الصغتَة مع متغتَات التحديث كالنمو ابؼتطور  الأعماؿت آلذ تسهيل عملية تكيف منشإدارة كالتشغيل الإ

يصعب عليها تغيتَ  التيذكاؽ ابؼستهلكتُ، بعكس ابؼؤسسات الكبتَة أكبصفة خاصة فيما يتعلق بتلبية رغبات ك 
 .إنتاجهاخطط كبرامج كخطوط 

كالعاملتُ فيها بالنظر بؼمارستهم  لأصحابهاتعتبر ىذه ابؼشاريع مراكز تدريب ذاتية  التدريب الذاتي: إدارة -
، كتعلمهم ابؼسؤكلية التقنية كالتسويقية كابؼالية، بفا بوقق اكتسابهم تاجالإنعمابؽم باستمرار كسط عمليات أ

 ابؼتزايد من ابؼعلومات كابؼعرفة كابػبرة.
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 المبحث الثاني: مشاكل وتحديات المؤسسات الصغيرة والمتوسطة

ت التي برد من فعالية تواجو ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في بـتلف البلداف، الكثتَ من ابؼشكلبت كابؼعوقا
 نشاطها كبموىا كلتغلب على ىذه الصعوبات بهب توفتَ السبل ابؼتاحة لدعمها.

 تواجو المؤسسات الصغيرة والمتوسطة. التي: المشاكل الأولالمطلب 

 (1)كبيكن حصرىا بصفة عامة فيما يلي:

كالوزارات  الأجهزةاكل لدل عدـ كجود تعريف موحد للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة تسبب في الكثتَ من ابؼش -
 ماـ تطوير كتنمية ىذا النوع من ابؼؤسسات.أتعتٌ بشؤكنها، كشكل ىذا عقبة  التي

منية معينة، كترتبط أك أصعوبة بغصوؿ على تراخيص لتشغيل ابؼؤسسة الصغتَة كابؼتوسطة لاشتًاطات صحية  -
يستغرؽ ابغصوؿ عليها كقتا  التيعملية توزيع ابػامات بحصوؿ ابؼؤسسات الصغتَة على تراخيص التشغيل 

تتم عنها ىذه  التيمن الصناعي كاستيفاء ابؼلبحظات طويلب نسبيا، بتُ معاينة المحل كمعاينة الصحة كالأ
منية كمنها ضيق صحاب ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة صعوبة في تغطية ىذه ابؼتطلبات الأأابؼعاينات، كبهد 

 من الصناعي.ياجات الأمساحات الورش كالمحلبت، كتكاليف احت

عمابؽم  أك تساعدىم على التوسع في أمن مواجهة مشاكلهم  أصحابهابسكن  التيابػبرة التنظيمية  إلذالافتقار  -
ىذا  أصحابابؼؤسسة الصغتَة لا بيتد لأكثر من شؤكف حرفتو أك صناعتو، لذلك فإف صاحب فق أف إكعادة ف

 لإدارة الناجحة، كيفتقدكف للآليات برليل ابذاىات الأسعار.النوع من ابؼؤسسات بههلوف أساليب التسيتَ كا

ىرة العمل لدل ابؼؤسسات الكبتَة حيث افراد ابؼالعقبات البشرية تتمثل في اليد العاملة ابؼدربة، حيث يفضل الأ -
ثناء أرىم يىرة كتدالذ توظيف عماؿ غتَ مإابؼؤسسات الصغتَة  تضطرفضل كمن ثم أعلى كابؼزايا أجور الأ
 مل.الع

ساس التخصص التنظيمي بسبب ضيق نطاؽ العمل في ابؼؤسسات الصغتَة أعلى  الأعماؿصعوبة تقسيم  -
 كابؼتوسطة.

                                                 
، مذكرة لنيل شهادة ابؼاجستتَ، بزصص برليل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في التخفيف من حدة البطالة دوربصاؿ الدين سلبمة،  -1

 .71-70، ص 2007-2006اقتصادم، ابؼدية 
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داريا بؼصالح ابؼؤسسات إتواجو ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في سبيل حصوبؽا على ابػامات المحلية، بسييزا  -
  .كقدرتو التنافسية بالسوؽ الإنتاجف توفرت فهي ذات نوعية رديئة بفا يؤثر على جودة أالكبتَة، ك 

ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في الاستفادة من قركض بسويلية ضئيلة بسبب عدـ ملبئمة شركط  حظوظتبقى  -
 لافتقارىا لضمانات مالية قوية ، تواجو بها ابؼؤسسات ابؼالية. الإقراض

 ة كابؼتوسطة.انطلبؽ ابؼؤسسات الصغتَ  أماـابؼشاكل الداخلية (: 2-1) رقم الجدول

 الخطط والتنظيم الإدارة
 ؛ة تنظيم المحاسبة كالسجلبتايعدـ كف -
ة طرؽ مراقبة التدفق النقدم كالتكاليف ايعدـ كف -

 ؛كالفوائد
 ؛ة نظم الاتصاؿ الربظية كالغتَ ربظيةايعدـ كف -
نظم التحكم لضبط الفاعلية كالنوعية  كفايةعدـ   -

 التكاليف؛كتقليل 
 ؛ة سجلبت ابؼوظفتُايعدـ كف -
 .ة التًتيبات مع الشركاء كابؼسابنتُايعدـ كف -

عدـ القدرة على كضع ابػطط ابؼطلوبة من  -
 ؛الآخرينابؼصارؼ كالشركاء 

 ؛سس ابػطة بدركنةأعدـ القدرة على التفاكض على  -
الفشل في تعديل ابػطط استنادا بؼا تم اكتسابو من  -

 ؛معرفة السوؽ
التفاكض حوؿ التًتيبات مع  إعادةالفشل في  -

 ؛ائنتُ كالشركاءالد
 ؛الفشل في التفكتَ الاستًاتيجي منذ البداية -
الفشل في التًكيز على القضايا ابؽامة كمراعات  -

 .الأكلوية

 .117ليث عبد الله القهيوم، بلبؿ بؿمود الوادم، نفس ابؼرجع السابق، ص  المصدر :
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 الصغتَة كابؼتوسطة.ماـ انطلبؽ ابؼؤسسات أابؼشاكل ابػارجية  (:3-1الجدول رقم )

 الخطط والتنظيم الإدارة
 .طوؿ كتعقيد عملية التسجيل -
 .طوؿ كتعقيد تسليم التًخيص -
 .ضعف حقوؽ ابؼلكية كتشريعات النقل -
تعقيد كتداخل نظاـ الضرائب كرسوـ التامتُ  -

 .الباىظة
ابؼشاريع  لأبنيةعدـ كجود فهم عاـ من ابؼسؤكلية  -

 .الصغتَة كابؼتوسطة
ربظي بؼهم كحقوؽ ابؼدراء  عدـ كجود تشريع -

 .كابؼسابنتُ كالشركاء

 التأسيس أذكناتشركط زائدة للحصوؿ على  -
  .باعتمادىا على كجود خطط عمل

ة خطط للرقابة ابؼالية ايالزائد على عدـ كف التأكيد -
  .من قبل الدائنتُ كابؼستثمرين

 .117بق ، ص ليث عبد الله القهيوم، بلبؿ بؿمود الوادم، نفس ابؼرجع السا المصدر:

 

 الصغيرة والمتوسطة  ؤسساتالمتواجو  التيالمطلب الثاني : التحديات 

ك النامية، قدرا متزايدا من أتواجو معظم ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، سواء كانت في الدكؿ ابؼتقدمة 
ا ، بدا في ذلك حجامهأف قول التدكيل كالعوبؼة تضغط على ابؼؤسسات بدختلف أ، ذلك ابؼنافسة كالضغوط ابغادة

سعي ىذه ابؼؤسسات بؼواجهة ىذه  أبنيةابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، كي برسن كضعها التنافسي لذلك تتزايد 
التكنولوجيات، كلا تؤثر ىذه  أأكفالضغوط من خلبؿ بضاية ىوامش الربح كحفض النفقات كالتحديث كتبتٍ 

كل فردم، بل تؤثر على بذمعات كشيكات ابؼؤسسة الضغوط التنافسية على ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بش
 الصغتَة كابؼتوسطة القائمة.

الصغتَة عموما ثلبث بؾموعات من التحديات التنافسية تتمثل في القيود ابؼتصلة بابغجم  ابؼنشآتكتواجو 
 (1)سواؽ كبريز السياسات من ىذا القطاع كىي على التوالر:كابػلل الذم يشوب الأ

                                                 
 .112-111بوشر بؿمد بقيب، ابؼرجع السابق، ص  - 1
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الصغتَة كابؼتوسطة، حينما تكوف  ابؼنشآتبيثل ابغجم الصغتَ قيد على  بالحجم:التحديات المتصلة  -1
ة بفا يقلل من قدراتها على ابؼنافسة كما قيميمرحلة من مراحل سلسلة ال إلذاقتصاديات ابغجم عاملب رئيسيا في 

تمد على الاستثمارات عالية المجازفة، حيث تتطور التقنية بخطى سريعة كتع الأنشطةيعوؽ صغر ابغجم ابؼشركع في 
نتاج كالعمليات صدار شهادات تقيد الالتزاـ بدعايتَ الإإف أختَا لقد ثبت أالضخمة في البحث كالتطوير، ك 

الصناعية مكلف للغاية بالنسبة للشركات الصغتَة كبالتالر يزيد ذلك من صعوبة اندماجها في سلبسل القيمة 
 العابؼية.

الصغتَة كابؼتوسطة موقف غتَ موات عندما يتعلق  ابؼنشآتما تواجو عند تعتري السوق: التيالخلل  أوجو -2
الاقتصادم كراء  سواؽ التقنية كابؼعلومات، كيرجع السببأك  مر بابغصوؿ على ابؼدخلبت كالائتماف كالعمالةالأ

مع عدد كفر اقتصاديا التعامل سهل كالأنو من الأأبؽذه العوامل قد بقد  ،ابعهات ابؼقدمة إلذكجو القصور تلك أ
ابؼتفرقة على سبيل ابؼثاؿ  الصغتَة كابؼتوسطة ابؼنشآتقليل من الشركات الكبتَة بدلا من التعامل مع عدد كبتَ من 

خفاقو مقارنة بحجم إلذ العميل في حالة إمن حيث توافر ابؼعلومات عن ابؼشركع كسهولة مراقبتو ، كتكلفة الرجوع 
 الصفقة.

الصغتَة كابؼتوسطة في  للمنشآتحد التحديات ابؼهمة بالنسبة أة يتجسد ابؼعرفلاقتصار كفي المحيط ابغالر 
ف إ، كفي حالة الدكؿ النامية فكقد تكوف ىذه ابؼهمة مكلفة كطويلة كإتقانهاالتقنية ابعديدة كتقييمها، كشرائها  إبهاد

لتعامل مع التغتَ الصغتَة كابؼتوسطة الذم لا بيكنها من ا ابؼنشآتابؼشكلة السابقة تتضاعف بسبب سوء كضع 
الصغتَة كابؼتوسطة لا تدرؾ حتى مدل ضعفها فنيا  ابؼنشآتف أكضحت البحوث ابؼيدانية أالفتٍ كالتقتٍ، كقد 

خرل، كعلى مكانية ابؼنافسة في الدكؿ الأإغتَ مطلعتُ على  ابؼنشآتف الكثتَ من القائمتُ على ىذه أ ذ  إكتقنيا، 
لذ التعليم كابؼعرفة ابػاصة بتنظيم إم يفتقركف نهأزمة بؼسايرة الركب كما طبيعة ابؼهارات كالتقنيات ابعديدة اللب

 ك مساعدة.ألبحث كبرديد ما برتاجو من تقنية  بدا يؤىلها ابؼنشآت

يقصد  التيبسيل العديد من السياسات ابغكومية حتى تلك  تحيز السياسات ضد المشروعات الصغيرة: -3
ت الصغتَة، كقد تتضمن ىذه السياسات آبغاؽ الضرر بابؼنشإ إلذسطة الصغتَة كابؼتو  ابؼنشآتمن بعضها مساندة 

 التيطار القوانتُ كاللوائح إخرل عديدة في ألذ جوانب إضافة إدارتها، إسياسات الاستتَاد كالتصدير كالضرائب ك 
تساىم في  الصغتَة كابؼتوسطة، كبالتالر للمنشآتتزيد بشكل غتَ متكافئ من تكلفة ابؼعاملبت التجارية بالنسبة 

انتشار  إلذيتم حسابها كالتخطيط بؽا بشكل سيئ  التيف تؤدم ابغوافز الضريبية أابذاه بقائها صغتَة حيث بيكن 
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منتجات  إنتاجتقصد  التيالسياسات  أدتكحدات صغتَة ابغجم قصد بذنب الضرائب، كعلبكة على ذلك فقد 
 في الارتقاء التقتٍ بؽذه ابؼؤسسات. كتأخرافسة تكبيل ابؼن إلذالصغتَة كابؼتوسطة  للمنشآتصناعية معينة 

 وتأىيلهاالمطلب الثالث: دور المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في التنمية 

 التأىيلالعمالة قبل  تأىيل الأكؿنلبحظ ىنا في دكر ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة امرين مهمتُ بنا 
ابعديدة كيوفر في ابؼؤسسات ابؼهارات كابغوافز ابؼؤدية  الوظائف تأىيل إلذالعمالة يؤدم  تأىيلف التكنولوجي، لأ

كما   كتأىيلهاالعمالة  إدماجتساعد ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في الثاني ك التكنولوجي، بداع كالتطوير لذ الإإ
 الإنتاج.عماؿ داخل نظم شبكة الأربط  علىتساعد 

زايدا في الاقتصاديات ابغديثة فهي بؿرؾ ذف تلعب ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة دكرا رئيسيا ىاما متإ
الانتباه بؽذا  أنشاء مناصب شغل جديدة، ففي ابعزائر بدإالتنمية كمستحدثا للوظائف، كمصدر من مصادر 

نشاء مناخ مشجع للمؤسسات الصغتَة إابؼصدر ابعديد في بؿاكلة بؼعابعة مشكل البطالة ابؼتزايدة، كابغكومة براكؿ 
 اربذالر كلد يشتًؾ فيو الفاعلتُ الاقتصاديتُ. لأنوبؿرؾ للنمو الاقتصادم، لكنو غتَ كاؼ  كابؼتوسطة كبهعل منها

ؿ البنك ىو ابؼموؿ الرئيسي، في حيث  اين دكر البورصة في التمويل ليز أكحتى بالنسبة للمؤسسات الكبتَة، 
 كلذ بو الرعاية ابغالية ىي ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة.كاف من الأ

عن ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة فنحن نتكلم من خلبؿ ابؼعيار الاقتصادم كعن مسالة  عندما نتكلم
ىي  كالتيابغجم عبر الزمن، كفي الاقتصاد توجد ابؼؤسسات الصغتَة كىي نواة ابؼؤسسة الصغتَة كابؼؤسسة الكبتَة 

ف ننسى ابؼعيار القانوني أدكف ىي تطور للمؤسسة الكبتَة  كالتي، كابؼؤسسة الكبتَة جدا نهاية ابؼؤسسة ابؼتوسطة
 كمسؤكلياتها كمسؤكلية مالكيها بذاه الغتَ كحدكد ىذه ابؼسؤكلية.كملكيتها  بدوجبو كحدد طبيعتها أنشئتالذم 

بصابؽا على سبيل إبعاد في الزماف كابؼكاف، بيكن أبيكن استنتاجها بداية ىي عبارة عن  التيالتطورات  إذف
نذكر بنها كىي من حيث الزماف نتكلم من خلبؿ حالتتُ بنا: أ أنهاعلى اعتقادنا ابؼثاؿ لا ابغصر، كذلك بناءا 

 منها ابغالة الساكنة.
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م الدراسة خلبؿ فتًة زمنية بؿددة، حيث نتكلم عن كل مؤسسة حسب أ، كىي النظرة الساكنة الحالة الساكنة:
 معيار ابغجم.

تتحرؾ فيو ابؼوارد ابؼالية كالبشرية  أكتتجمع  تيالف نطرح مسالة الوسط أفمن خلبؿ النظرة الساكنة، بهب 
 ذا صح لنا ذلك اصطلبحاإىي الدكرة الاقتصادية، كالدكرة الاقتصادية ابعوارية  أكساط، كىنا بقد ثلبثة كالأفكار

 بمو. ىذه ابؼوارد في الدكرة الاقتصادية كتثبيتها كمن ثم إدماجكخارج الدكرة الاقتصادية، كالابذاه العاـ السليم ىو 

ليات كسلوكات آكفي ىذا المجاؿ بقد جزاء مهما من ابؼوارد ابؼالية تتحرؾ في الدكرة الاقتصادية ابعوارية كبىلق 
خر من آالاقتصاد في الدكرة الاقتصادية القانونية كجزء  لألياتالاقتصادم  الأداءتصادية تعمل كعوائق تعوؽ غتَ اق

 ة في شكل اكتناز.الدكرة الاقتصادي خارجابؼواد ابؼالية معطل 

، صنف متسرب من ابؼدارس، كصنف غتَ متسرب أصناؼلذ إبيكن تقسيمو ما بالنسبة للمورد البشرم أك 
بنسب  الإجباريةف الصنفتُ يعانياف من البطالة أ لاإك ابؼهنية في مراكز التكوين، مراكز التمهتُ أدراستو العليا  أتم

خر لعدـ تكيف بـرجات نظاـ التكوين مع نظاـ ار كفي بعضها الآبـتلفة كترجع البطالة في بعضها لقلة الاستثم
التسريح كاستحداث الوظائف كتتبعو ذلك تعطيل ابؼورد البشرم تتبعو الاستيعاب بؽذه ابؼخرجات، كصنف ثالث 

 خارج الدكرة الاقتصادية. كإبقائو

بيتها كمن ثم بموىا، لتجسيد لذ الدكرة الاقتصادية ثم تثإابؼواد  إدخاؿف نفكر في أذف عندما نفكر بهب إ
ذلك بقد طرح مفهوـ ابؼؤسسة بدستوياتها مصغرة، كصغتَة، كمتوسطة، ككبتَة كمن بشة كبتَة جدا ، كلا بيكن بذزئة 

 كأدكاتذا كاف ذلك بغرض التوصيف كمعرفة تطور ابؼؤسسة من حيث ابغجم إلا إابؼتصدر بؽذه السلسلة 
 داء في ىذه البيئة.ر، كبؿسنات الأىا كبيئة تطويرىا كمعوقات التطويصدير ت

 (1)كنستنتج ىنا بؾموعة من ابؼرتكزات ىي:

لذ إالدكرة الاقتصادية القانونية، كمقياسات تطور معدلات دخوؿ ابؼواد  إلذدخاؿ ابؼواد إىو  : الأولالمرتكز 
خارج الدكرة، كىذا بؼعرفة  إلذتسربو  أكالدكرة الاقتصادية ابعوارية  إلذىذه الدكرة مقارنة بدعدلات دخوؿ ابؼواد 

 حاؿ البيئة .

 
                                                 

، بحوث كأكراؽ عمل الدكرة الدكلية ابؼنعقدة ربيةتمويل المشروعات الصغيرة والمتوسطة وتطوير دورىا في اقتصاديات المغاكساب علي ،   - 1
 .45-42، ص ص 2003مام  28-25خلبؿ الفتًة، 
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ابؼواد داخل الدكرة كمقياسنا ىو ابؼقارنة بتُ معدلات الدخوؿ كابػركج من الدكرة، كىذا  يبتُ: ىو المرتكز الثاني
 بؼعرفة درجة حدة ابؼعوقات.

 ىو مقارنة معدلات التحوؿ بتُ ابؼؤسسات من حيث ابغجم بؼعرفة سرعة النمو. :الثالثالمرتكز 

عماؿ داخل الدكرة ىو مقارنة معدلات مستويات التحوؿ من خلبؿ ابؼؤشرات التالية: رقم الأ المرتكز الرابع:
كنسب توزيعو حسب القطاعات كدرجة توليده للقيمة ابؼضافة كمواقع التوليد، مقارنة معدلات حجم التغطية، 

 .كالأفكارمعدلات بمو براءة الاختًاع 
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 فسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطةلث: تناالمبحث الثا

الصغتَة كابؼتوسطة بوسائل شتى، فمن كجهة قدمت لبعض  ابؼنشآتثرت التطورات الاقتصادية العابؼية في أ
ستخلف قدراتها التنافسية على الركب  التي ابؼنشآتسوؼ تعاني  أخرلفرصا للتوسع كالنمو، كمن جهة  ابؼنشآت

 العالد. أبكاء كل من التعرؼ بؼنافسة ضاربة في

الصغتَة كابؼتوسطة حتى في الدكؿ ابؼتقدمة من تدىور في  ابؼنشآتففي الوقت التي عانت فيو الكثتَ من 
 خرل طرقا عززت بها فعليا موقعها في السوؽ العابؼية.أقدراتها التنافسية، كجدت مشركعات 

 لقدرة التنافسية.: مفاىيم عامة حول التنافسية، الميزة التنافسية، االأولالمطلب 

راء الباحثتُ حوؿ مصطلح القدرة التنافسية، فهناؾ من يعتبر القدرة التنافسية ىي ابؼيزة التنافسية، آتعددت 
نو في ابغقيقة يصعب الفصل بتُ القدرة التنافسية كابؼيزة التنافسية ، كالتنافسية، فهم ألا إكىناؾ من يفرؽ بينهما، 

 نب ابؼختلفة لنشاط ابؼؤسسة .عبارة عن نظاـ متكامل من ابعوا

 ولا : مفاىيم عامة حول التنافسية.أ

لذ التساؤؿ عن إتواجو ابؼنظمات ابغديثة منافسة شديدة كحادة في ضل ابؼتغتَات العابؼية، بفا يدفعها 
لذ ىذه إتطبيقها بهدؼ التصدم  إلذتتبعها ابؼنظمات  التيسباب زيادة حدة ابؼنافسة، كعن التوجهات ابغديثة أ

 ثارىا.آابؼنافسة الشديدة ك 

 مفهوم التنافسية: -1

ف يلحق بعظهم الضرر ببعض، كفي أتنافس القوـ في كذا : تسابقوا فيو كتباركا دكف  التنافسية في اللغة: - أ
، التنافس نزعة فطرية تدعوا إلذ بذؿ ابعهد في سبيل التشبو « كفي ذلك فليتنافس ابؼتنافسوف » التنزيل العزيز 
 لحوؽ بهم .بالعظماء كال

 :  الاصطلاحالتنافسية في  - ب

ىي الدرجة التي تستطيع بها أم ة أك بلد في ضل ظركؼ سوؽ » التنافسية الدكلية  على المستوى الدولي: -1
حرة كعادلة، أف تنتج السلع كابػدمات التي تفي بشركط الأسواؽ الدكلية، كبنفس الوقت برافظ كتعمل على 

 .«زيادة الدخوؿ ابغقيقية بؼواطنيها
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ىي أف تصبح الدكلة أكثر أك أقل تنافسية اذا برسنت أك » التنافسية الوطنية  على المستوى الوطني: -2
 «.تراجعت قدراتها على البيع في الأسواؽ المحلية كالأجنبية، كنتيجة لتغتَ الكلفة كالسعر أك إلذ عوامل أخرل 

احة للمستثمرين، لتصميم كإنتاج كتسويق ىي القدرة ابغالية كابؼستقبلية كالفرص ابؼت على مستوى الصناعة: -3
السلع في بيئتها، كالتي تشكل أسعارىا كجودتها غتَ السعرية حزمة جذب أكبر من تلك ابعاذبية ابػاصة 

 بابؼنافستُ من ابػارج كالداخل.

تكوف ابؼؤسسة ذات تنافسية إذا كاف بدقدرتها إنتاج » تنافسية ابؼؤسسة  على مستوى المنشاة) المؤسسة(: -4
لسلع، أك ابػدمات بجودة عالية، ككلفة منخفضة، مقارنة بابؼنافستُ المحليتُ كالدكليتُ، كالتنافسية ىي مرادؼ ا

لتحقيق الأرباح في ابؼدل الطويل للمؤسسة كالقدرة على برستُ أحواؿ العاملتُ كتزكيد مالكيها بعائدات 
 «.بفتازة 

لأفراد داخل ابؼؤسسة الواحدة، كذلك بهدؼ كلا تتم ابؼنافسة بتُ ابؼؤسسات فحسب، بل تكوف بتُ ا
، كتلعب التنافسية حاليا دكرا أساسيا بالبقاء للدكلة (1)ابؼؤسسة أىداؼبرقيق أفضل أداء كزيادة الإنتاجية كبرقيق 

 (2)ابؼتميزة كابؼؤسسات ابؼتميزة، كابؼديرين كالعماؿ ابؼتميزين.

 كتتميز التنافسية بابػصائص التالية:

نافسية برد متزايد ابػطورة، كالذم يتطلب من ابؼؤسسات ابؼعاصرة مراجعة شاملة لأكضاعها كمنو تعتبر الت
التنظيمية، كقدراتها الإنتاجية، كأساليبها التسويقية، كتفعيل استثمارىا كما بسلكو من مواد بهدؼ بناء كتنمية قدراتها 

 (3)التنافسية بدا يتلبءـ مع متطلبات ابؼنافسة.

 

 

 

 

                                                 
 .299، ص 1998، الدار ابعامعية للنشر، الإسكندرية، إدارة الأعمالبؿمد فريد الصحن كعبد بؿمد ابؼصرم،  - 1
 .638، ص 2004-2003، الإسكندرية المبادئ والمهارات، الدار الجامعيةابضد ماىر، الإدارة،  - 2
 .97، ص 2001، دار عزيب للنشر القاىرة، إدارة الموارد البشرية والاستراتيجيةعلي السلمي،  - 3
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سواؽ التنافسية بابؼعتٌ الضيق يعبر عنها كتقاس على الفور في الأ» افسية على النحو التالر تعرؼ التنكما 
 فضل من منافسيها أبابؼنتجات ابؼباعة بطريقة مربحة، كبذسد ابؼواقف ابؼنشودة من قبل ابؼؤسسة حتى تكوف 

 .(1)«الفعليتُ 

ىداؼ الربحية، كبمو كاستقرار برقيق الأماـ ابؼنافستُ بغرض أالقدرة على الصمود  أنهايضا على أكتعرؼ 
لذ برستُ ابؼراكز التنافسية بشكل إعماؿ بصفة مستمرة كتوسع كابتكار كبذديد، كتسعى ابؼنظمات كرجاؿ الأ

، زيادة على ما سبق تركز بعض التعاريف التنافسية على (2)ابؼتغتَات العابؼية المحلية تأثتَدكرم، نظرا لاستمرار 
ابؼؤسسة التنافسية ىي » حيث ينص تعريفها التنافسية على ما يلي  B.C.Gار الذم رفعتو التكلفة، كىو الشع

 .(3)« الأقللديها التكاليف  التي

تقلل من نصيب الشركة  كالتي الأسواؽنها القدرة على مواجهة القول ابؼضادة في أككما تعرؼ التنافسية ب
 Compétitiveمركز تنافسي ما يطلق عليو  إلذالوصوؿ العابؼي، كيتًتب على التنافسية  أكمن السوؽ المحلي 

Edge الأسعارليات جديدة منها: الوفرات في التكلفة، آب الأسواؽستُ مركزىا التنافسي في كتستطيع الشركة بر ،
كابؼصانع، درجة مهرة العماؿ،  الآلاتكتشغيل  ضبطابعودة، بسييز ابؼنتجات، الالتزاـ بوقت التوريد، ابؼركنة في 

 (4)....الخ . الإنتاجية الإدارة ليبأسا

 (5): ػكما تعرؼ التنافسية بػ

 التنافسية: أىداف -2

 (6)للتنافسية نذكر منها : أىداؼىناؾ عدة 

قل مستول بفكن من التكاليف، أعمابؽا بأف برقق ابؼنظمة نشاطها ك أبرقيق درجة عالية من الكفاءة، بدعتٌ  -
 كثر كفاءة.فالتنافسية تساىم في بقاء ابؼنظمة الأل التطور التكنولوجي ابؼسموح بو، ظكفي 

                                                 
 .68، ص 1994، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، اقتصاد وتسيير الإبداع التكنولوجيبؿمد سعيد اككيل،  - 1
 .11، ص 2000ابعامعة، الإسكندرية ، مؤسسة شباب المنافسة والترويج التطبيقيفريد النجار،  - 2
، أطركحة دكتوراه في  مؤشرات تنافسية المؤسسات الاقتصادية في ضل العولمة الاقتصادية )حالة المؤسسات الجزائرية(فرحات غوؿ ،  - 3

 .86، ص 2005العلوـ الاقتصادية، بزصص تسيتَ، جامعة ابعزائر 
 .123، ص 1998، مكتبة الإشعاع للطباعة كالنشر كالتوزيع، الإسكندرية، والتكنولوجيا إدارة الإنتاج والعملياتفريد راغب النجار،  - 4
، مذكرة استكمالا بؼتطلبات ابغصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في المقدرة التنافسية للقطاع المصرفي الأردنيعلي مصطفى عبد الله القضاة،  - 5

 .15-14، ص  2001الاقتصاد، ابعامعة الأردنية، 
 .132-130، مركز الإسكندرية للكتاب، الإسكندرية، ص اقتصاديات الأعمارح الشذكاني، صلب - 6
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 كالتيالتكنولوجية كالابتكارات،  الإبداعاتمن خلبؿ التًكيز على برقيق  لأداءالتطوير كالتحستُ ابؼستمر  -
 نها صعبة المحاكاة من قبل ابؼنظمات ابؼنافسة.أ لا  إتكوف تكلفتها مرتفعة نسبيا 

 فالأرباح، أرباحهاتظهر من تعظيم  الأعلىن ابؼنظمة ذات الكفاءة ذا بسكإ للؤرباحيد فابغصوؿ على بمط م -
 دائها.أقد تعد مكافاة ابؼنظمة عن بسيزىا كتفوقها في 

 :(1)كمن بتُ ابؼعوقات التي تضعف من التنافسية التنافسية:معوقات  -1

 تمع.ضعف ابؽياكل التنظيمية في المج -

 .الإدارية الاتصالاتابلفاض مستول ابؼورد البشرم، كبزلف  -

 .الإداريةابؼعلومات  كمنظومةغياب قاعدة البيانات  -

 .غياب حرية ابؼديرين كابؼستَين -

 غياب ركح الفريق كحلقات ابعودة. -

 الفشل في قياس الفرص كالتعرؼ على تهديدات البيئة. -

 م عامة حول الميزة التنافسية.يثانيا: مفاى

ىدافها سواء  أتنافسية غتَ قابلة للتقليد، بسكنها من برقيق صبحت ابؼنظمات ابؼعاصرة تهتم اكثر ببناء أ
 البقاء. أككانت في الربح 

لذ الزبوف من خلبؿ فرص في إسبقية التنافسية التي تعطي ابؼؤسسة الأ الأفضلية»  مفهوم الميزة التنافسية -1
مة من خلبؿ استعماؿ موارد فضلية ىنا تعكس التفوؽ النسبي في خلق القيمقارنة بابؼنافستُ، كالأالقيمة لصابغها 

في سلم  الأكلويةك علبمة معينة أعطاء الزبوف منتج معتُ إما السبق فيقصد بو أخاصة لا بيلكها ابؼنافس، 
 (2)«.تفضيلبتو

                                                 
 .5، ص1999، مفاتيح التنافسية كالتنمية ابؼتواصلة، مؤسسة شباب ابعامعة للنشر، الإسكندرية، إدارة الأعمال الاقتصادية العالميةفريد النجار،  - 1
، مذكرة ماجستتَ، بزصص تسويق، جامعة ابغاج بػضر، باتنة سنة لميزة التنافسية للمؤسسةأىمية التسويق في تعزيز امسعود طحطوح،  - 2

 .5، ص 2009
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القدرة على تقدنً قيمة متفوقة للسوؽ بؼدة طويلة » نها أابؼيزة التنافسية الاستًاتيجية ب Ezepielكما عرفها 
 (1)«.من الزمن

تنسيقها  الإدارةتستطيع  التيبؾموعة ابؼهارات كالتكنولوجيات كالقدرات » نها أفها علي السلمي على كعر 
حالة من التميز كالاختلبؼ فيها بتُ  كتأكيدكمنافع للعملبء عما بوققو ابؼنافسوف نتاج قيم إكاستثمارىا بهدؼ 
 (2)«.ابؼؤسسة منافسيها 

برققو جراء اعتمادىا استًاتيجية  التيعنصر التفوؽ ابؼؤسسة ك أميزة » نها أكعرفها نبيل بؿمد مرسي ب
ك استًاتيجية التميز، كبالتالر برقيق استًاتيجية ابعودة أمر باستًاتيجية قيادة التكلفة تنافسية معينة، سواء تعلق الأ

 (3).« الأعلى

 الرئيسية للميزة التنافسية: الأنواع -2

 (4)ىناؾ نوعتُ من ابؼزايا التنافسية بنا:

قل تكلفة بابؼقارنة مع ابؼؤسسات أ، تصنيع كتسويق منتج معناىا قدرة ابؼؤسسة على تصميم :الأقلتكلفة  - أ
نشطة ابغرجة في حلقة نو لا بد فهم الأإكبر، كلتحقيق ىذه ابؼيزة فألذ برقيق عوائد إابؼنافسة، كبدا يؤدم في النهاية 

 فية.يلتعد مصادر للميزة التكا كالتيك سلسلة القيمة للمؤسسة أ

ك فريدا كلو قيمة مرتفعة من كجهة نظر أ: معناه قدرة ابؼؤسسة على تقدنً منتج متميزا  تمييز المنتج  - ب
على، خصائص خاصة للمنتج، خدمات ما بعد البيع( ، لذا يصبح من الضركرم فهم أابؼستهلك، ) جودة 

ات ككفاءات ابؼؤسسة لتحقيق ة القيمة كتوظيف قدر قلحنشطة أابؼصادر المحتملة لتمييز ابؼنتج من خلبؿ 
 جوانب التميز.

 

 

                                                 
 .136، ص 2005، دار كائل للنشر كالتوزيع، الأردف، الطبعة الأكلذ، نظم المعلومات الاستراتيجية )مدخل استراتيجي(حسن علي الزغبي،  - 1
، أطركحة دكتوراه دكلة يجي للموارد البشرية وتنمية الكفاءات على الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصاديةاثر  التسيير الاستراتلبلر بوضية، بظ - 2

 .6ص  2003في العلوـ الاقتصادية، بزصص تسيتَ، الكلية العلوـ الاقتصادية، جامعة ابعزائر ، 
 .92، ص 2003، الدار ابعامعية، الإسكندرية، الإدارة الاستراتيجيةنبيل بؿمد مرسي،  - 3
 .85، مصر، ص 1998، بدكف طبعة، مركز الإسكندرية للكتاب، الميزة التنافسية في مجال الأعمالنبيل مرسي خليل،  - 4
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 محددات الميزة التنافسية: -3

 (1)بردد ابؼيزة التنافسية من خلبؿ عنصرين بنا:

 التيمرجع ابؼيزة التنافسية ف قدرة ابؼؤسسة على مواجهة منافسيها يتوقف على إ حجم الميزة التنافسية: - أ
كما ىذه ابؼيزة بؽا دكرة حياة مثلها مثل ابؼنتج  ك ، كبر صعب على منافسيها تقليدىاأبستلكها، فكلما كانت 

 الشكل ابؼوالر: يسبقو

 : دكرة حياة ابؼيزة التنافسية. ( 1-1الشكل رقم )

 
 

 
 

 

 
 .16زينب شطيبة، نفس ابؼرجع السابق، ص  المصدر :

 نطاق التنافس:  - ب
لفة مقارنة بابؼنافستُ مثل برقق ميزة تنافسية، كذلك بتحقيق كفورات في التك التي الأنشطة اتساعلذ مدل إ

بفا يساىم في برقيق اقتصاديات  تقدنً خبرة فنية كاحدة، استخداـ منافذ التوزيع نفسها بػدمة قطاعات سوقية،
نو بيكن للنطاؽ الضيق برقيق ميزة تنافسية من خلبؿ التًكيز على قطاع سوقي معتُ، كىذا اذا أابغجم، غتَ 

 ك تقدنً منتج بفيز لو بؼواجهة ابؼؤسسات ابؼنافسة.أ، بسكنت ابؼؤسسة من خدمتو باقل تكلفة
 
 
 
 

                                                 
، دراسة سوؽ ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر، مذكرة دىر التسويق الإلكتروني في دعم الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصاديةزينب شطيبة،  - 1

 .16، ص 2009-2008ؿ متطلبات شهادة ابؼاجستتَ في علوـ التسيتَ ، بزصص تسويق، كرقلة مقدمة لاستكما
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 انمرحهت انضرورة انتقهيد انتبني انتقديم

 (01ميسة تنافسيت )

 (02ميسة تنافسيت )
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 ثالثا: مفاىيم عامة حول القدرة التنافسية:

 لإشباعمدل توافر ابؼوارد ابؼالية كالبشرية كالتنظيمية كابؼستقلة بكفاءة كفعالية » نها أتعرؼ القدرة التنافسية ب
 (1)«حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ

 :(2)تتمثل فية: أىمية القدرة التنافسي -2

 ابؼوارد كاستخدامها. توفتَ البيئة التنافسية ابؼلبئمة لتحقيق كفاءة أكبر في تصحيح -

كرفع مستول  الإنتاجتشجيع الإبداع كالابتكار بدا يؤدم إلذ برستُ الإنتاجية كالارتفاع بدستول نوعية  -
 معيشة ابؼستهلكتُ من خلبؿ خفض التكاليف كالأسعار.

سهم في بذاكز إحدل ابرز العقبات التي تواجو برستُ الكفاءة الإنتاجية كابؼتمثلة بضيق القدرة التنافسية ت -
 السوؽ المحلية، كالتي بروؿ دكف الاستفادة من كفرات ابغجم الكبتَ.

 (3)تتكوف القدرة التنافسية للمؤسسة من عوامل كثتَة متفاكتة الأبنية أبنها:عوامل القدرة التنافسية:  -3

طابؼا أنو ليس بإمكاف ابؼؤسسة تقدنً منتوج يرضي بصيع الرغبات كفي   يرية والإبداعية:القدرات التطو  -أ 
كل الأكقات، فإنها مضطرة إلذ إحداث تغتَات في خصائص كمواصفات منتوجها حتى يتمكن من 

كىذه العملية تعتمد كابغصوؿ على حصة أكبر من السوؽ  ،مسايرة تغتَ أذكاؽ كرغبات ابؼستهلكتُ
 : أػساسا على

ل كالاستماع إلذ آراء ابؼستهلكتُ حوؿ منتج ابؼؤسسة، كلا دراسة السوؽ بؼعرفة الطلب ابغالر أك المحتم -
 يتأتى ذلك إلا بوجود نظاـ معلومات فعالة.

ابػبرة التكنولوجية للمؤسسة باعتبار الإبداع نقطة تقاطع بتُ ما ىو بفكن تكنولوجيا كما ىو مقبوؿ  -
 اجتماعيا كاقتصاديا.

                                                 
، دراسة حالة ملبنة البوخارم، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات ابغصوؿ الاتصال التسويقي في تدعيم القدرة التنافسية للمؤسسةابياف عشاب،  - 1

 .54، ص 2010-2009ؿ كتسويق، جامعة ابؼدية، سنة على شهادة ابؼاجستتَ في علوـ التسيتَ، فرع إدارة أعما
، قدمت استكمالا لنيل درجة ابؼاجستتَ في عوامل تعزيز القدرة التنافسية ومدى إمكانية تفعيلها في الصناعات السوريةعلي أبضد الديوب،  -2

 .26، ص2006إدارة الأعماؿ، جامعة دمشق، 
، دراسة تطبيقية على ابؼدراء العاملتُ في كزارتي ابؼالية كالصحة بقطاع تطوير الميزة التنافسية دور نظم المعلومات فيخالد مصلح حبيب الرتب،  -3

 .49 – 48، ص2009غزة، فرضت استكمالا بؼتطلبات ابغصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في إدارة الأعماؿ، غزة، 
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تظهر القدرة الإنتاجية من خلبؿ عنصرين أساسيتُ بنا ابعودة  ات الإنتاجية '' الجودة '':القدر   -ب 
 كالإنتاجية.

كىي في نظر ابؼستهلك تتمثل في قدرة ابؼنتج على تلبية حاجاتو كرغباتو كتعرفها ابعمعية  الجودة: -
ر على قدرتو في إشباع الأمريكية للمراقبة كابعودة بأنها، '' بؾموعة خصائص منتج أك خدمة التي تؤث

 ابغاجات ابؼعبر عنها كالضمنية.

تعبر الإنتاجية معيارا لقياس مدل كفاءة ابؼؤسسة في استخداـ مواردىا، كيعبر عنها بالنسبة بتُ  الإنتاجية: -
الإنتاجية يعتبر من الأىداؼ الرئيسية للمؤسسة، كما أنها  ابؼخرجات كابؼدخلبت، كمن ثم فإف رفع

بؼعرفة ابذاه تطور إنتاجية ابؼؤسسة خلبؿ سلسلة زمنية معينة، كفي ابؼقارنة  نة الداخليةتستخدـ في ابؼقار 
ـ بهب عليها برستُ إنتاجيتها أابػارجية مع ابؼؤسسات ابؼشابهة بؼعرفة ما إذا كانت في ابؼستول ابؼطلوب، 

 لتنمية قدرتها التنافسية.

لذ إحداث برسينات جوىرية في عمليات تؤدم كفاءة العمليات إ القدرات على كفاءة العمليات:  -ج 
نظم معلومات متطورة، كتركز نظم ابؼؤسسات كبالتالر في برقيق ابؼيزة التنافسية مستعينة في ذلك ب

ابؼعلومات على فلسفة التوجو إلذ التسويق أكثر فاعلية، حيث بيكن عرض ابػدمات عن طريق تقليل 
امثلو ذلك استخداـ تكنولوجيا العمليات مات كمن تكاليف ىذه، كما يساعد في تقدنً ابؼنتجات كابػد

 التصنيعية ابؼعتمدة على ابغاسوب.

 المطلب الثاني: القدرة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة

تواجو ابؼنشآت الصغتَة كابؼتوسطة في بصيع أرجاء العالد ضغوطا تنافسية متزايدة مقركنة بعدـ تكافئ في 
، ككاقع الأمر ىو أف ىناؾ قلة فقط من ابؼنشآت الصغتَة ابؼتقدمةابؼوارد العلمية مدل إتاحة التكنولوجيات ك 

، ىي التي «ابؼنشآت الصغتَة كابؼتوسطة ابغديثة » كىذه العوبؼة  بزلقها رص التيكابؼتوسطة قادرة على استغلبؿ الف
، كجزء أصغر من فئات «ط ابؼتوس» تشكل جزءا صغتَا من فئات ابغجم  تتمتع بإمكانيات النمو كالتصدير، كىي

 «.الصغتَ » ابغجم 

 حيث من ابؼرجح أف تكوف فرص ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابغديثة في الصمود.
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أما ابؼنافسة أكبر من فرص نظتَتها التقليدية، غتَ أف نسبة ابؼؤسسات ابغديثة بزتلف اختلبفا كبتَا بتُ 
ابغديثة في الدكؿ ابؼتقدمة كالدكؿ الصناعية ابعديدة التي  الصغتَة كابؼتوسطة الدكؿ، إذ توجد معظم ابؼؤسسات

ىذه الفئات من ابؼؤسسات  فحجم ،كالفنية ةمدة كبتَة من العمالة ابؼتعلتوجد لديها قطاعات تصديرية حيوية كقاع
% من ابؼؤسسات الأكربية الصغتَة 20، فأقل من الصغتَة كابؼتوسطة صغتَ نسبيا، حتى في الدكؿ ابؼتقدمة

توسطة بيكن اعتبارىا حديثة، كفقا بؼعايتَ التصنيف الأكربي، كحتى تلك ابؼؤسسات تواجو ظركفا صعبة للغاية كابؼ
منافسة سعرية إلذ منافسة معتمدة على ابعودة، ابؼركنة،  في كثتَ من الدكؿ، نتيجة لتغتَ طبيعة ابؼنافسة من

ابؼتقدمة، بل بيتد  ا التغتَ على ابؼنتجات الصناعيةكالتصميم، كالثقة في المجتمع، كإقامة الشبكات، كلا يقتصر ىذ
غالبية » أيضا حتى إلذ ابؼنتجات الصناعية التقليدية، فهو ما تأكده أيضا بذربة دكؿ جنوب شرؽ آسيا أف  

أداؤىا منخفضا في السوؽ العابؼية، كأف ابؼؤسسات التي من ابؼرجع أف يكتب بؽا البقاء  ابؼؤسسات الصغتَة كاف
للنمو من مؤسسات صغتَة ابغجم إلذ مؤسسات  صديرية، كالتي تتوفر بؽا إمكانيةتي تتمتع بإمكانيات تىي تلك ال

 (1).«متوسطة ابغجم  فعالة

كما تبتُ بذربة ىذه الدكؿ بوضوح أف ابؼؤسسات متوسطة ابغجم ذات التوجو التنموم كالتي بسيل بشدة 
صصة ملبئمة ىي التي تتوفر بؽا في ابؼقاـ الأكؿ فرص كخدمة أسواؽ متخ ،بكو استخداـ التكنولوجيا كالتدريب

كأنو من غتَ ابؼمكن على الأطلبؽ أف تتمتع ابؼنشآت متناىية  ،للنجاح من بتُ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة
الصغر بدوقع متميز في الاقتصاد العابؼي طابؼا أنها مستمرة في توفتَ احتياجات البقاء لأصحابها، باستخداـ 

من ابؼنشآت ابؼتوسطة قوم  كتفتقر معظم الدكؿ النامية إلذ قطاع ت بسيطة كنظم إدارية بدائيةتكنولوجيا
كديناميكي مشابو لذلك الذم نشأ في شرؽ آسيا، كمن ثم أصحت تلك الدكؿ تعاني بفا أصبح يعرؼ باسم 

الربط بتُ قطاع ابغيوم إلذ ضعف حلقات  القطاع، كيؤدم الاقتصاد إلذ مثل ىذا «الوسط ابؼفقود  »ظاىرة 
ابؼنشآت الكبتَة كقطاع ابؼنشآت الصغتَة كابؼتوسطة، ما يؤدم إلذ ارتفاع مفرط في ابؼكوف ابؼستورد للمنتجات، 

 انعداـ الكفاءة، نتيجة لضعف ابؼنافسة المحلية، كفوؽ ذلك فهو قد يزيد من قابلية التأثر بارتفاع كإلذ
كأظهرت  ،لبا على مستويات التوظيف كالطاقة الإنتاجية الوطنيةبالانكماشات الاقتصادية التي تهدد بالتأثتَ س

ابغديثة كيف أف الدكؿ التي توجد لديها قاعدة راسخة من ابؼنشآت الصغتَة كابؼتوسطة كربط فعالة مع  البحوث
ابؼنشآت الكبتَة قد بسكنت من برقيق ارتفاع في معدلات بمو الصادرات، كعلى العكس من ذلك بقد أف الدكؿ 

 لد تتمكن من بناء قاعدة قوية تتسم بعلبقات ربط فعالة قد عانت عموما من ابلفاض معدلات بمو التي
                                                 

 .112بوشو بؿمد أمتُ، ابؼرجع السابق، ص -1
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الصادرات كباختصار يؤدم غياب قطاع تنافسي للمنشآت الصغتَة كابؼتوسطة إلذ ضعف القدرة التنافسية 
 (1).للبقتصاد بوجو عاـ

ملحوظا بكو موضوع القدرة التنافسية كصارت  كتشهد بؾاؿ تنمية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة مؤخرا برولا
تناكلت القدرة التنافسية بوصفها بؿور التًكيز ابعيد بالنسبة بعهود كسياسات  ىناؾ بؾموعة متزايدة من الأدبيات

تنمية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، كقد بينت نتائج البحوث ابؼيدانية ابغديثة أف ابؼنشآت الصغتَة كابؼتوسطة 
ؽ بؿدكدة تتزايد في الانكماش كتتعرض بشكل متزايد بدنافسة خارجية شديدة كتوجد حجاة ماسة تواجو سو 

عملياتها حتى تتماشى مع ابؼعايتَ الدكلية،  تفرض على ابؼنشآت الصغتَة كابؼتوسطة، كالقطاع ابػاص عموما تطوير
يكتب لغتَ القادرين على تطوير كنتيجة لتوجو العالد بخطى متسارعة بكو التحوؿ إلذ سوؽ عابؼية موحدة، لن 

 قدرتهم التنافسية كفقا للمعايتَ الدكلية البقاء في ابؼستقبل.

 المطلب الثالث: المزايا التنافسية التي تسمح للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة بالتنافسية

عملبء أف عامل أساسي في بقاح العمل كبرقق ابؼؤسسات ابؼيزة التنافسية حينما يدرؾ ال ابؼيزة التنافسية
تقدبيها من قبل ابؼنشآت الأخرل ابؼنافسة، كلتحقيق ذلك تعتمد سلعها كخدماتها أفضل من تلك التي يتم 

 الاىتماـبابعودة،  الاىتماـستة عوامل أساسية لتحقيق ابؼيزة التنافسية: التًكيز على العميل،  ابؼؤسسات على
  (2). كفيما يلي نتطرؽ بؽذه العوامل:تأكيد على السرعة، التًكيز على الإبداع، بزصيص ابػدمة كالبراحة العميل

على العامل أف يدرؾ أف كل شيء في العمل حتى العمل بنفسو يعتمد على : التركيز على العميل )الزبون( -أ 
رضى العميل، حيث يقوؿ أحد ابػبراء من أنو بالرغم من ابؼواصفات العالية للمنتوج كابػطة التسويقية ابؼمتازة، 

حينما يتعامل مع العمل لا  في ابؼواجهة مع ابؼواجهة مع العميل بح بدكف جدكل إذا ما حصل على قطعفإنها تص
 بوصل على ابؼعاملة ابعيدة من قبل العاملتُ.

% من 76كقد بدأت الأعماؿ باكتشاؼ الكلفة ابغقيقية للعلبقة البيئية مع العميل، على سبيل ابؼثاؿ: 
 مع متجر معتُ، كاف ذلك بسبب ابؼعاملة السيئة من قبل العاملتُ. العملبء الذين توقفوا عن التعامل

% منهم سوؼ لن يتعاملوا 91% من ىؤلاء العملبء غتَ الراضتُ عن العمل لد يتقدموا بالشكول كلكن 96
مرعبة عن ذلك العمل لتسعة على الأقل من  % منهم سوؼ يرككف قصصا100مستقبلب مع ذلك العمل، 

                                                 
 .112صبوشو بؿمد أمتُ، ابؼرجع نفسو،  -1
 .130 -125، ص2009، دار ابؼستَة للنشر كالتوزيع كالطباعة، الأردف، إدارة المشروعات الصغيرةماجدة العطية،  -2
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% منهم سوؼ يرككف تلك القصص إلذ عشرين شخصا آخر، ككل ذلك يؤدم للتأثتَ 30الأشخاص الآخرين. 
% من ابؼبيعات ابؼشركع 70% بسبب ما يقارب من 30% ك 15سلبا على بؾمل مبيعات العمل بدا يتًاكح بتُ 

ثناء تٍ ضركرة الاحتفاظ بهم عن طريق كسبهم بابؼعاملة ابعيدة أتتحقق من خلبؿ عملبئو ابغاليتُ، فإف ذلك يع
تعاملهم مع ابؼشركع كيتحقق ذلك من خلبؿ تطوير توجو عاـ داخل العمل يؤكد على ضركرة الاىتماـ بالعملبء 

 كأف رضى العميل بهب أف يكوف من أكلويات العمل.

، الأعماؿتتميز بيئة الأعماؿ اليوـ بابؼنافسة الدكلية ابؼكثفة كأصبح من شركط بقاح كبقاء  الاىتمام بالجودة: -ب 
ات كابػدمات ذات ابعودة العالية، كأصبح العملبء اليوـ يطلبوف كيتوقعوف منتجات كخدمات بجودة عالية، ابؼنتج

 تتمكن من برقيق ذلك في برقيق مركز تنافسي جيد في السوؽ. كبرقق الأعماؿ التي

 بل ىي كقد أصبح مفهوـ ابعودة اليوـ ليس شعارا فقط بل أنها ىدؼ استًاتيجي، أنها ليست برنابؾا
استًاتيجية العمل كيطلق على ىذه الفلسفة مصطلح إدارة ابعودة الشاملة، ابعودة ىي ليست في ابؼنتوج أك ابػدمة 

 فقط، كلكنها تشمل كل بؾالات العمل كعلبقاتو كالتحستُ ابؼستمر للنوعية ابؼقدمة للعميل.

» ىي  الإجابةغالبا ما تكوف  سأؿ العميل ماذا يريد من العمل الذم يتعامل معو، :الاىتمام براحة العميل -ج 
كقد بينت العديد من الدراسات أف العملبء يرتبوف سهولة ابغصوؿ على السلع كابػدمات كمعيار  «الراحة 

مراجعة مفهوـ الراحة  أساسي في مشتًياتهم، كلكي يتمكن العميل من توفتَ الراحة لعملبئو، عليو أف يعمل على
 ى ابؼؤشرات التالية:من كجهة نظر العميل كذلك اعتمادا عل

 قرب موقع العمل من العملبء كسهولة الوصوؿ إليو. -

ف تعمل لساعات أملبئمة ساعات العمل للعملبء، أف تبدأ عملك في ساعات الصباح ابؼبكر، أك  -
 ليلب ىل بفضل العملبء توفر خدمة التوصيل إلذ ابؼنازؿ. متأخرة

 ىل يفضل العملبء الشراء على ابغساب. -

  مدربوف للتعامل مع عمليات العمل بشكل سريع كبكفاءة عالية كبلطف.ىل أف العاملتُ -

الإبداع مفتاح النجاح ابؼستقبلي للؤعماؿ، حيث أف الأسواؽ تتغبر بسرعة،  يعتبر الاىتمام بالإبداع: -د 
 كابؼنافسوف يتحركوف بشكل سريع كذلك ما يؤدم لضركرة ابغركة قبل ابؼشاريع الصغتَة.
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الصغتَة بابؼركنة الإدارية كالتنظيمية، فإف الأعماؿ الصغتَة غالبا ما تتمكن من كبسبب بسيز ابؼشركعات 
الفرص ابعديدة بشكل أسرع من اكتشافها من قبل الشركات الكبتَة، كيعتبر الإبداع من نقاط القوة  اكتشاؼ

ل، كمداخيل غتَ الأساسية في ابؼشاريع الصغتَة، حيث تتمكن من إنتاج منتجات جديدة، أساليب متميزة في العم
ا، كبالرغم من المحددات ابؼالية فإف ابؼشاريع الصغتَة غالبا ما تأخذ الدكر القيادم في الإبداع، اعتيادية في أعمابؽ

كذلك بسبب قربها من العميل الذم بيكنها من قراءة التغتَات في السوؽ، كما أنها تتميز بتًكيز جهودىا 
 برقيق ابؼيزة التنافسية عن طريق الإبداع. كاىتمامها في بؾاؿ كاحد بفا بيكنها من

الشركات اليوـ سبب التغتَات الاقتصادية ابعديدة، أف الإبداع  اكتشفت الاىتمام بخدمة إرضاء العميل: -ه 
، حيث أف  الاستًاتيجيةغتَ ابؼتوقع كتفصيل ابػدمة حسب رغبات العميل، تعتبر من الأسلحة  الأكثر فعالية اليوـ

ذب كالاحتفاظ بقاعدة كبتَة من العملبء كلتقدنً خدمة مناسبة ي إحدل الطرؽ الفعالة بعتوفتَ خدمة متميزة ى
 للعملبء بهب على العاملتُ:

 تعلم أسلوب تقدنً خدمة جيدة للعملبء. -

 مراجعة الرفوؼ كالتعرؼ على مدل توفر ابؼنتجات بالأحجاـ كالألواف ابؼطلوبة. -

 ج كأسلوب استخدامو.القدرة على التعريف بدواصفات كمكونات ابؼنتو  -

 تقدنً النصيحة ابؼناسبة للعميل بشكل لطيف. -

 بغل ابؼشاكل ابؼتعلقة بابؼنتوج كتأمتُ كل تلك ابؼشاكل.متابعة العميل  -

كدية كبالتأكيد فإف أرخص كأفضل طريقة لتحقيق رضى العميل ىي من خلبؿ تقدنً ابػدمة بطريقة 
اجاتو كرغباتو كبيكن برقيق ذلك من خلبؿ عدة طرؽ منها شخصية مثل مناداتو بابظو كالاىتماـ بدشاكلو كح

إلذ العملبء بؼعرفة حاجاتهم كرغباتهم كمدل تغتَىا ليمكن الاستجابة بؽا، كتدريب العاملتُ على تقدنً  الإصغاء
ابػدمة ابعيدة، مكافأة العاملتُ الذين بوققوف علبقات جيدة مع العملبء بفا يؤدم لتحقيق الرضى لديهم اختيار 

 من الأساليب. كغتَىا ،العاملتُ الذين يتميزكف بابؼواصفات ابؼطلوبة لتقدنً مثل ىذه ابػدمة ...

السرعة اليوـ  من الأسلحة الاستًاتيجية  في الأعماؿ، حيث تبتُ للشركات  أصبحت التأكيد على السرعة: -و 
ع ابؼنتجات كلها عوامل مؤدية لتخليص التصميم، التصنيع كتوزي الكبتَة أف تقليص الفتًة الزمنية ابؼطلوبة للتطوير،

، كتبينت إحدل الدراسات أف ابؼنتجات الكلف كزيادة ابعودة كتؤدم في النهاية إلذ زيادة ابغصة السوقية للمنشأة
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التي تتميز بخصائص تكنولوجية عالية كالتي يتم تصنيعها بدوجب ابؼوازنة المحددة بؽا، لكنها تدخل إلذ الأسواؽ 
بعد بطس سنوات، بينما إف  %33عن ابؼوعد المحدد بؽا، فإنها برقق خسارة بالأرباح بنسبة  متأخرة ستة أشهر

% عن ابؼوازنة المحددة لعملية تصنيعها فإنها تقلص الأرباح 50في الوقت المحدد، كلكن بزيادة  الأسواؽإدخابؽا إلذ 
 .%4بنسبة 

ة  في أنظمة عملها إذا ما أرادت تقدنً ىذا كأف ابؼنشآت ابػدمية تعرؼ أيضا أف عليها أف برقق السرع
 كلا يوجد لديهم متسع من الوقت بانتظار تلك ابػدمة. ،خدمة سريعة لعملبئها الذين يطلبوف تلك ابػدمة

 : الوقت، كتتضمن ثلبث بؿاكر كيطلق على ىذه الفلسفة بالتسريع إدارة ضغط

 ؛الأسواؽتسريع إدخاؿ ابؼنتجات ابعديدة إلذ  -1

  ؛تجابة لطلبات العملبء في الإنتاج كالتوريدتقليص فتًة الاس -2

 تقليص الفتًة الزمنية للئجراءات الإدارية ابؼطلوبة لتسجيل الطلبيات. -3
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 خلاصة الفصل

إف تعريف ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة مهمة معقدة، حيث أف صعوبة كضع تعريف عابؼي بؿدد 
كل دكلة تضع تعريفا خاصا بهذه ابؼؤسسات استنادا إلذ ظركفها   للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسط ة راجع إلذ أف

كالتكنولوجيا، كىذه  الانتشارالاقتصادية كالاجتماعية، ككذا ابؼعايتَ منها عدد العماؿ كرقم الأعماؿ، كدرجة 
 ابؼعايتَ بؽا مزايا كعيوب، كىناؾ دكؿ بىتلف التعريف لديها باختلبؼ القطاعات، كما أف الكثتَ من الدكؿ

 تستخدـ أكثر من معيار في آف كاحد.

كلا برتاج إلذ رأس ماؿ  كبستاز ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بخصائص كثتَة منها تنتمي إلذ القطاع ابػاص 
كبتَ، بالإضافة إلذ سهولة حرية الدخوؿ كابػركج من السوؽ كحرية اختيار النشاط الذم يكشف القدرات 

 .الذاتية

 

 

 



 

 

 الإنكترونيق انثاني: انتسويانفصم 

 

 
 

 
 

 الثانيالفصل 
 الإلكترونيق التسوي
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 مقدمة الفصل

يشهد العالد في القرف ابغادم كالعشركف تطورا تكنولوجيا سريعا، فلب أحد بىتلف حوؿ التغتَات الكبتَة التي 
 خلفتها تطورات التكنولوجيا السريعة ابؼتواصلة، خلبؿ ىذا القرف.

بؼعلوماتية في تطوير نهج العمل كالسلوؾ مسالك أسرع معتمدة على أبستة فالعاـ يعيش اليوـ عصر السرعة كا 
العمل الإدارم، كمع التطور التكنولوجي تطورت أساليب التسويق كسلكت بعض الشركات مسالك أسرع معتمدة 

نطلق أصبحت على التطوير الإلكتًكني الذم أكجدتو شبكة ابؼعلوماتية العابؼية الإلكتًكنية )الإنتًنيت(، كمن ىذا ابؼ
الشركات تسعى للتميز في التسويق كتطوير مفهوـ التسويق مستندة إلذ كل ما ىو جديد في عالد التكنولوجيا، فقد 
أصبح '' التسويق الإلكتًكني '' حقيقة أساسية بردد بقاح أك فشل الشركات كمدخلب مهما من مداخل النجاح 

 تتناسب مع العصر ابعديد. كالتميز كالإبداع  في عالد الشركات ابغديثة التي
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 المبحث الأول: ماىية التسويق

يعد التسويق من بؾالات الدراسة كالبحث، إذ  يعتبر من أقدـ الأنشطة الإنسانية، حيث بدأ مع بداية 
بؼؤسسات ظهور المجتمعات الأكلذ كما أنو أصبح بؿل الاىتماـ في عصرنا ابغالر، إذ  يعتبر أساس التفرقة بتُ ا

الناجحة كالفاشلة أك الرائدة في الصناعة أك التابعة، إذ  لد يعد قادرا على بؾرد البيع كالدعاية بل أصبح نشاطا يتسم 
 بالتعقيد.

 المطلب الأول: مفهوم التسويق والأبعاد التاريخية لو

ف بـتلفة قدمها لقد اختلفت الآراء كتعددت حوؿ مفهوـ التسويق، كبؼعرفتو بهب الرجوع إلذ عدة تعاري
 ابؼفكرين كابؼسوقتُ.

يعرؼ التسويق بأنو تلك العملية الاجتماعية كالإدارية التي يتم بدقتضاىا ابغصوؿ على الاحتياجات 
كالرغبات عن طريق خلق كتبادؿ منتجات ذات قيمة مع الآخرين، كيتضمن ذلك بزطيط كتسعتَ كتركيج كتوزيع 

 .(1)تلك ابؼنتجات

ديد حاجات العملبء كبؿاكلة إنتاج سلع كخدمات تعتٍ بهذه ابغاجات ككضع ىذه كيعرؼ التسوؽ بأنو بر
 .(2)السلع كابػدمات، حيث يتوقعها العملبء

 :(3)ابؼفهوـ التسويقي بأنو روبرت كنغكما يعرؼ 

فلسفة إدارية تتعلق بتعبئة كاستخداـ كالرقابة على جهود ابؼشركع بصيعا، بغرض مساعدة ابؼستهلكتُ على 
 كلبت شرائية بـتارة على النحو الذم يتماشى مع الدعم ابؼخطط للمركز الربحي للشركة.حل مش

، بل للتسويق حيث قاؿ مارتنكبساشيا مع التعريف للمفهوـ التسويقي نستخدـ التعريف التالر الذم اقتًحو 
على استخدامها في برامج  أن و: '' العمل الإدارم ابػاص بالتخطيط الإستًاتيجي بعهود ابؼشركع كتوجيهها كالرقابة

تستهدؼ برقيق الربح للمنشأة كلإشباع حاجات ابؼستهلكتُ، ذلك العمل الذم يتضمن توجيو كل أنشطة 
 ابؼشركع بدا فيها الإنتاج كالتمويل كالبيع في نظاـ عمل موحد. 

                                                 
 .31، ص2007، بدكف دار نشر، الإسكندرية، التعريف بالإنترنيت والتجارة الإلكترونيةطارؽ طو،  -1
، القاىرة، رات البيع الناجحأساسيات إدارة التسويق، مفهوم التسويق ومهامنصور عيسى،  -2 ، 2013، الطبعة الأكلذ، الدار ابؼصرية للعلوـ

 .15ص
 .26، ص2010، الطبعة الأكلذ، مكتبة المجتمع العربي للنشر كالتوزيع، إدارة التسويقعلي بؿمد ابغاج أبضد،  -3
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مة كالذم يعتٍ السوؽ، كتشتق من الكل Mercatus كالتسويق ىي كلمة مشتقة من ابؼصطلح اللبتيتٍ
 كالذم تعتٍ ابؼتجرة. Mercari اللبتينية

( يوضح كيف تطور التعريف بنشاط التسويق، كإذا 01كالتسويق قد مر في تعريفو عبر الزمن كابعدكؿ رقم )
نظرنا إلذ ىذا ابعدكؿ لوجدنا أف التسويق قد قدـ لو تعريفاف ربظياف بواسطة ابعمعية الأمريكية للتسويق 

(American Marketing Assaceation)  كالثاني ىو الذم 1960الأكؿ ىو الذم قدمتو ابعمعية في عاـ ،
، كبتُ ىذه الفتًة الزمنية حاكؿ بعض من كتاب التسويق تقدنً تصورات لتعريف 1980قدمتو ابعمعية في عاـ 

 التسويق، كمن أبرز ىذه المحاكلات تلك التي قدمت بواسطة بؾموعة أساتذة التسويق في جامعة أكىايو عاـ
في عاـ  ماكارتي، كتلك المحاكلة التي قدمها 1980في عاـ  Kotler كوتلر، أك بواسطة الأستاذ 1965
، 1960، أما معظم كتاب التسويق فقد اعتمدكا على التعريف السمي الذم قدمتو ابعمعية في عاـ 1981

 (1).1985كذلك حتى ظهور التعريف الربظي ابعديد للجمعية في عاـ 

التسويق بأنو: '' الأنشطة التي تؤدم انسياب السلع كابػدمات  (AMA)ة الأمريكية حيث عرفت ابعمعي
من ابؼنتج إلذ ابؼستهلك كىذا التعريف يقوـ فر رأينا على أساس كظيفي أك عملي، فالتسويق في ظلو ىو الأنشطة 

علبف كالتًكيج كالبيع كغتَ أك الوظائف بطبيعة ابغاؿ أعماؿ النقل كالتخزين كالتعبئة، بالإضافة إلذ التسعتَ كالإ
  (2)ذلك ''.

 (3)كمن أىم العيوب ابؼوجهة بؽذا التعريف ما يلي:

إف ىذا التعريف يعرؼ التسويق من كجهة نظر بسيطة كغتَ متكاملة، حيث يتناكؿ عملية تدفق السلع  -
ة لا تأخذ من جانب كاحد أم من المجتمع إلذ ابؼستهلك، كلكن في الواقع العملي فإف العملية التسويقي

 شكل الابذاه الواحد، كلكنها تأخذ شكل التفاعل ابؼستمر بتُ كل من ابؼنتج كابؼستهلك.

 لا يهتم بابؼستهلك كرغباتو كحاجاتو، حيث يفتًض أف التسويق نشاط لا يركز على رضا ابؼستهلك. -

 

                                                 
 .46 – 45، ص2001ة الإشعاع الفنية، بتَكت، ، الطبعة الأكلذ، مكتبة كمطبعالتسويق ''وجهة نظر معاصرة ''عبد السلبـ أبو قحف،  -1
 .9، ص2009، دكف طبعة، دار النهضة العربية، سنة التسويق وتدعيم القدرة التنافسية للتصديرتوفيق بؿمد عبد المحسن،  -2
، دار الوفاء للدنيا الطباعة ، الطبعة الأكلذالتسويق كمدخل استراتيجي لتحسين القدرة التنافسية للمؤسسةىشاـ حريز، بوشماؿ عبد الربضاف،  -3

 .26، ص2014كالنشر، سنة 
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جات التسويق: '' نشاط إنساني يهدؼ إلذ إشباع الاحتيا Phelip Kotler فيليب كوثلر كيعرؼ
 (1)كالرغبات من خلبؿ عمليات تبادلية ''.

على أنو: '' العملية ابػاصة بتخطيط، تنفيذ  1985التسويق سنة  (AMA) كتعرؼ ابعمعية الأمريكية
كخلق كتسعتَ، كتركيج كتوزيع الأفكار أك السلع أك ابػدمات اللبزمة لإبساـ عمليات التبادؿ كالتي تؤدم إلذ إشباع 

 (2)ق أىداؼ ابؼؤسسة ''.حاجات الأفكار كبرقي

 تطور تعريف النشاط التسويقي (:1-2جدول رقم )
 

 التعريف السنة

1948 - 1960 
التسويق ىو بفارسة أنشطة الأعماؿ التي توجو عملية تدفق السلع كابػدمات من ابؼنتج 

 إلذ ابؼستهلك أك ابؼستخدـ.

1960 
ها بيكن التنبؤ كزيادة، كإشباع التسويق ىو العملية التي توجد في المجتمع كالتي بواسطت

ىيكل الطلب على السلع كابػدمات الاقتصادية من خلبؿ تقدنً كتركيج كتبادؿ كالتوزيع 
 ابؼالر بؽذه ابػدمات.

1980 
التسويق ىو النشاط الإنساني الذم يهدؼ إلذ إشباع الرغبات كابغاجات من خلبؿ 

 عملية التبادؿ.

1981 
ة التي توجو التدفق الاقتصادم للمنتجات كابػدمات من التسويق ىو العملية الاجتماعي

ابؼنتج إلذ ابؼستهلك بطريقة تضمن التطابق بتُ العرض كالطلب كتؤدم إلذ برقيق 
 أىداؼ المجتمع.

1985 
التسويق ىو العملية ابػاصة بتخطيط كتنفيذ كخلق كتسعتَ كتركيج كتوزيع الأفكار أك 

يات التبادؿ كالتي تؤدم إلذ إشباع الأفراد كبرقيق السلع أك ابػدمات اللبزمة لإبساـ عمل
 أىداؼ ابؼنظمات.

 

 46عبد السلبـ أبو قحف، نفس ابؼرجع السابق، ص المصدر:
 

 
                                                 

، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات شهادة ابؼاجستتَ في دور بحوث التسويق في تطوير الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصاديةالصادؽ بوشنافة،  -1
 .5، جامعة ابؼدية ، ص2012/2013علوـ التسيتَ، بزصص إدارة أعماؿ كالتسويق 

 .27يز، بوشماؿ عبد الربضاف، ابؼرجع السابق، صىشاـ حر  -2
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التسويق بأنو: '' العلبة الإدارية التي يتم بواسطتها برقيق  Cundiff & Still  كندف و ستلكما عرؼ 
ن جهة كبتُ الأسواؽ من جهة أخرل، كالتي تنتقل من خلببؽا قدر من ابؼوائمة بتُ السلع كابػدمات ابؼنتجة م

 .(1)ملكية تلك السلع كابػدمات من بائعيها إلذ مشتًيها ''

 المطلب الثاني: الأبعاد التاريخية للتسويق

بسثل '' العملية التبادلية '' جوىر التسويق، حيث يوجد طرفاف أك أكثر يعطي الواحد منها الآخر شيئا ذا 
اع حاجة معينة، كفي أغلب الأحياف فإف تلك '' الأشياء '' ىي مادية مثل كتاب أك جهاز تلفزيوف، كفي قيمة لإشب

أحياف أخرل تكوف '' الأشياء '' غتَ ملموسة كخدمات البريد كقص الشعر عند ابغلبؽ، بحيث يتم مبادلاتها من 
( 2-2التسويق ابؼوضحة في ابعدكؿ ) أجل ابؼار، كقد أشار كتاب التسويق إلذ أربعة مراحل رئيسية في تاريخ

 بالآتي:
 

 ابؼراحل الرئيسية في تاريخ التسويق (:2-2الجدول )
 

 الموقف المميز للمرحلة المرحلة الزمنية المرحلة
 ابؼنتج ابعيد يبيع نفسو 1920قبل عاـ  مرحلة لتوجيو الإنتاجي

 1950قبل عاـ  مرحلة التوجيو البيعي
بيع الشخصي سوؼ الإعلبف ابعيد كابؼبدع كال

 يتغلب على مقاكمة كإقناع الزبائن بالشراء.

النصف الثاني من القرف  مرحلة التوجيو التسويقي
 العشرين

'' ابؼستهلك ىو ابؼلك '' ... اكتشف حاجتو 
 ىم قم بدلئها.

 الاجتماعيمرحلة التوجيو 
 التسويقي

بعد النصف الثاني من القرف 
 العشرين

 ية للتسويق.إبراز ابؼسؤكلية الاجتماع

 .31نظاـ موسى سويداف، نفس ابؼرجع السابق، ص المصدر:
 

 (2)كفيما يأتي شرحا موجزا لأىم خصائص كل مرحلة من ىذه ابؼراحل:

 
                                                 

 16، ص2010، دار كائل للنشر، عماف،  الأردف، 4، طأصول التسويقناجي معلب، رائف توفيق،  -1
 – 31، ص 2003، دار حامد للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، التسويق '' مفاىيم معاصرة ''نظاـ موسى سويداف، شفيق إبراىيم حداد،  -2

32. 
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 :The production Era مرحلة التوجيو الإنتاجي -أ 

دكؿ كفي ال 1925كاف توجو معظم الشركات في الولايات ابؼتحدة من بداية الثورة الصناعية كحتى عاـ 
الأكربية توجها إنتاجيا، حيث ركز ابؼنتجوف على النوعية، ثم قاموا بعد ذلك في البحث عن مشتًين لتلك 

 فرديرركابؼنتجات، ككانت فلسفتو في ذلك أف '' ابؼنتج ابعيد يبيع نفسو ''، ككاف رائد ىذا التوجو 
Frederick . W. Tylor ه ابؼرحلة بدا يعرؼ صاحب كتاب أساسيات الإدارة العلمية، كاتسمت ىذ 

بػ '' أسواؽ البائع '' في العديد من الصناعات كيعتٍ ذلك أف الطلب على ابؼنتجات يفوؽ العرض، كأف ابؼنتجتُ 
 ركزكا فقط على ابؼنتجات لأف الطلب عليها مؤكد كليسوا بحاجة إلذ البحث عن أبظاء أخرل.

 :The Sales Era مرحلة التوجو البيعي: -ب 

، كبؽذا زاد 1950كبداية عاـ  1925تاج بالتعقيد كازدياد ابؼخرجات ما بتُ عاـ اتسمت أساليب الإن
ابؼنتجوف من تركيزىم على رجاؿ البيع في البحث عن زبائن بؼخرجاتهم، كفي ىذه ابؼرحلة أيضا حاكلت الشركات 

ائن سوؼ يقاكموف التوفيق بتُ بـرجاتها كعدد زبائنها المحملتُ، فالشركات ذات التوجو البيعي تفتًض أف الزب
ابؼنتجات غتَ الضركرية بؽم، بؽذا فغن مهمة البيع الشخصي '' مندكبي ابؼبيعات ''، ككذلك الأحلبؼ تكمن في 

 إقناع الزبائن بشراء تلك ابؼنتجات.

 :The Marketing Eraمرحلة التوجو التسويقي:  -ج 

راد كقل الطلب على ابلفاض مدخولات الأف 1930كاف من نتيجة ما حدث في سنة الكساد العظيم 
ابؼنتجات، كتبعا لذلك ظهر دكر كبتَ للتسويق، إذ خصص مديرك التسويق جهدا أكبر للؤسواؽ من اجل تصريف 

كما بعدىا، كقامت ابؼؤسسات فيها باستخداـ أقساـ كإدارات  1950منتجاتهم، حيث ابتدأت ىذه ابؼرحلة منذ 
ىذا ابؼفهوـ زيادة ابؼعركض عن الطلب أك ما عرؼ ، ككاف من نتيجة تطبيق Marketing conceptالتسويق 

 .Buyer’s Market بػ '' أسواؽ ابؼشتًين ''

بسياسة العمليات أك فلسفة الإدارة أك فلسفة الرقابة على ابؼشركع  (1)أصبح يعبر عنها 1970كمنذ عاـ 
يق أعلى مستويات حيث جاء نشاط ابؼشركع منصبا في بوتقة تلبية كإشباع حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ لتحق

 (.1-2الرضا لديهم كبيكن بسثيل ذلك بالشكل )

                                                 
 18، ص2010، دار ابؼناىج للنشر كالتوزيع، الأردف،مبادئ التسويقبؿمد جاسم الصميدعي، بشتَ عباس العلبؽ،  -1
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 مرحلة ابؼفهوـ التسويقي (:1-2الشكل )
 

 
 
 
 
 
 
 

 .18بؿمد جاسم الصميدعي، ابؼرجع السابق، ص المصدر:
 

 المطلب الثاني: أىمية وأىداف التسويق

 أولا: أىمية التسويق

 (1)كبيكن إبراز أبنية التسويق على النحو التالر:

 التسويق يوجو عملية الإنتاج كالوظائف الأخرل في ابؼؤسسة عن طريق دراسة السوؽ  النسبة للمؤسسة:ب
كمعرفة حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ ليتم بزطيط العمليات الإنتاجية كالعمليات الأخرل كفقا لذلك، ثم تأتي 

ت اللبزمة للمستهلك قبل كبعد ابؼهمة الأخرل للتسويق في تصريف ابؼنتجات إلذ ىذه الأسواؽ كتقدنً ابػدما
إبساـ عملية البيع، كبالتالر يعتبر التسويق بدثابة بنزة كصل بتُ ابؼؤسسة كبؿيطها، حيث تساعد على مقارعة 

 ظركؼ ابؼنافسة كمواكبة تطورات السوؽ من أجل ضماف البقاء كاستمرار ابؼؤسسة.

 :يلي: تكمن أبنية التسويق بالنسبة للمجتمع فيما بالنسبة للمجتمع 

يزيد من نسبة الوعي الاستهلاكي ويحسن من نوعية ومستوى المعيشة لدى الأفراد ويساعد على  -
 تحقيق الرفاه للأفراد والمجتمع.

% 52% ك 35يساىم في خلق فرص العمل أماـ العديد من الأفراد حيث تشتَ الدراسات غلى ما بتُ  -
 من اليد العاملة في الو.ـ.أ بسارس أنشطة تسويقية.

                                                 
، مذكرة ( بنك الفلاحة والتنمية الريفية748دور سياسة الترويج في تسويق الخدمات المصرفية '' دراسة حالة الوكالة )رجم نور الدين،  -1

 2008/2009ص تسويق، جامعة سكيكدة، مكملة لنيل شهادة ابؼاجستتَ، بزص

طاقات 
 إنتاجية

برامج 
 قيةتسوي

فرص المنافسة 
 في السوق

حاجات ورغبات 
 المستهلكين الحالية

 والمستقبلية

 

سلع 
 وخدمات

 

 

 المستهلك
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رباح المحققة من الأنشطة التسويقية توجو إلذ شراء ابؼستلزمات كابؼواد الأكلية لاستمرار إنتاج ابؼؤسسة الأ -
كتطوير منتجاتها كتوظيف أفراد جدد كجذب رؤكس أمواؿ جديدة ككل ىذا يؤدم إلذ تطوير كبمو الاقتصاد 

 الوطتٍ.

عابؼية كمنو ظهرت أبنية التسويق الدكلر أدل التخصص كاتساع السوؽ العابؼية إلذ زيادة حركة التجارة ال -
  بؼواجهة القول الشرائية ابعديدة كإشباع حاجياتها.

  :يعمل التسويق على إعطاء قيمة للسلع كابػدمات التي يشتًيها ابؼستهلك من اجل برقيق بالنسبة للمستهلك
 رضاه كىذا عن طريق خلق أربع منافع بيكن أف يتحصل عليها كىي:

كيقصد بها  توفتَ السلع كابػدمات في الوقت كالزمن ابؼناسب كتقليص ابؼدة الزمنية لتحقيق  ة:المنفعة الزماني -
 الاتصاؿ بتُ ابؼنتج كابؼستهلك.

يعمل التسويق على الربط بتُ مكاف تواجد ابؼشتًم كمكاف إنتاج السلع كابػدمات عن  المنافسة المكانية: -
الأماكن ذات الطلب ابؼنخفض إلذ الأماكن ذات الطلب  طريق قنوات التوزيع كالاتصاؿ كنقل ابؼنتجات من

 العالر.

كما يساعد التسويق على نقل ملكية السلع من ابؼنتج أك البائع إلذ ابؼستهلك كذلك عن منفعة الحيازة:  -
طريق عملية التبادؿ كالبيع، كمنو انتقاؿ ابؼنفعة إلذ ابؼشتًم السلعة أك ابػدمة بعد أف كانت لدل البائع أك 

 الك الأصلي.ابؼ

بيكن للتسويق أف بىلق منفعتتُ بتُ ابؼنتج كابؼستهلك في آف كاحد حيث بيكن أف يقدـ  منفعة التبادل: -
ابؼنتج للمستهلك معلومات عن ابؼنتجات كابػدمات ابؼقدمة كابؼعركضة أما بالنسبة للمنتج فإنو بإمكانو الإبؼاـ 

ما يساعد على اتباع سلع كخدمات بيكنها إشباع  بدا بوتاجو كما يرغب فيو ابؼستهلك من منتجات، كىذا
 أكبر قدر بفكن من حاجات مرغبات ابؼستهلك كالعمل على تعديلها كتطويرىا بصفة مستمرة.
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 ثانيا: أىداف التسويق

 من بتُ الأىداؼ ما يلي:

 تعظيم حصة ابؼنظمة في السوؽ أك من مبيعات الصناعة كتقاس ىذه ابغصة كالآتي -

 
معتُ من الأرباح النابصة عن عملية البيع، فرجل التسويق يعتبر مهندسا مهمتو الأساسية توفتَ برقيق رقم   -

 ابؼكاسب كالأرباح كابؼبيعات.

التنبؤ لرغبات كحاجات أفراد المجتمع كالقياـ بالأنشطة اللبزمة لتحقيق أك إشباع ىذه ابغاجات سواء كانت  -
 مرتبطة بسلعة أك خدمة معينة.

  من رضا ابؼستهلكتُ أك العملبء.برقيق مستول عالر -

 المحافظة على تنمية ابؼركز التنافسي للمنظمة. -

 المطلب الثالث: المزيج التسويقي
تستخدـ ابؼنظمات عادة أربع أدكات أساسية لوضع استًاتيجيتها التسويقية موضع التنفيذ، كيطلق عليو 

 '' كىذه الأدكات ىي: Pأ بحرؼ '' حيث أف كل كاحدة منها تبد 4P.Sعلى ىذه الأدكات الأربعة اسم 

لا يقصد بابؼنتج السلعة ابؼادية فقط كلكن يقصد بو أم عرض مرغوب فيو يقدمو طرؼ  :Productالمنتج  .1
كيقبلو طرؼ آخر فحتى السلع ابؼادية لا يشتًيها الفرد بغرض ابغصوؿ عليها، كلكن بغرض الاستفادة من 

يتم تربصتها في ذىن ابؼستهلك إلذ معاني شخصية كرمزية كالتي في  الوظائف أك ابػصائص، ككظائف السلع ابؼادية
النهاية تؤثر على تربصتها في ذىن ابؼستهلك إلذ معاني شخصية كرمزية كالتي في النهاية تؤثر على ابذاىاتو بكوىا، 

كظيفة كاحدة بل فالفرد لا يشتًم السيارة لمجرد اقتنائها، كلكن للحصوؿ على الوظيفة التي تؤديها، كقد لا تكوف 
عدة كظائف تؤدم إلذ إشباع العديد من حاجات الأفراد، فأنا أشتًم السيارة لإشباع ابغاجة إلذ الانتقاؿ من 
مكاف آخر، كأيضا لإشباع بعض ابغاجات النفسية مثل حب التفاخر كالتمايز ...إلخ. ما نريد توضيحو ىنا أف  

ها تتعلق بوسيلة الإشباع للحاجات، كمن ىنا فإف كلمة منتج كلمة منتج ليس بؽا علبقة بابػصائص ابؼادية كلكن
 (1)تنطبق على السلع ابؼادية ابؼلموسة كابػدمات كالأفكار...إلخ. بل قد  يصل إلذ اعتبار رجل السياسة منتجا.

                                                 
 .61 -20ص  عبد السلبـ أبو قحف، ابؼرجع السابق، ص -1
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فإف عملية ‘ حيث أف السعر عادة ما ينظر إليو بواسطة ابؼستهلك على أنو مقياس للقيمة :Priceالسعر   .2
 تعد عملية ىامة جدا لرجل التسويق كفي بعض الأحياف، حيث لا بيلك ابؼستهلك القدرة ابػاصة بابغكم التسعتَ

على جودة ابؼنتج، قد يتخذ السعر مقياس ابعودة ابؼنتج كبواكؿ رجل التسويق أف بودد ذلك السعر الذم يساعد 
تار أف تقدـ بعض ابؼنتجات بسعر على استمالة مبيعات ابؼنظمة كزيادتها، كبؽذا فإف بعض ابؼنظمات قد بز

منخفض نسبيا كذلك إلذ القطاع السوقي الذم يتصف بحساسية ابذاه السعر كبعض ابؼنتجات الأخرل ذات 
السعر ابؼرتفع، كذلك لبيعها بؽؤلاء الأفراد الذين يرغبوف في شراء السلعة بغرض تدعيم كضعهم كمراكزىم 

 (1)الاجتماعية.

التوزيع ابػاصة بابؼنظمة ليست بؾرد كسيلة لتوفتَ السلع أك ابػدمات للمستهلك، إف قنوات  :Placeالتوزيع  .3
كلكنها إحدل الوسائل التي بيكن للمنظمة من خلببؽا برقيق بعض الأىداؼ كالاستًاتيجية، فبالإضافة غلى كوف 

زمنية للمستهلك، حيث ىذه القنوات كسيطا لإبساـ عمليات ابؼبادلة، فإف ىذه القنوات تعمل على توفتَ ابؼنفعة ال
بيكن أف تؤثر على الزمن اللبزـ لتسليم ابؼنتج أك ابػدمة للمستهلك، كعلى ابؼنظمة بطبيعة ابغاؿ أف تقرر ما ىو 
مستول ابػدمة التي ترغب فيو من حيث زمن التسليم، فهناؾ بعض ابؼنظمات التي تفضل عملية التسليم السريع، 

ملة، كىناؾ أيضا بعض ابؼنظمات التي تتسم بالبطء الشديد في تسليم كلذا لابد من كمية قنوات توزيعية شا
 (2)منتجاتها أك خدماتها كمن ثم فإف مستول استًاتيجيتها التوزيعية يكوف بؿدكدا.

بيكث التًكيج العنصر الرابع من عناصر ابؼزيج التسويقي، حيث يؤدم دكرا مهما في إقناع كتعريف  الترويج: .4
ؤسسة كدفعهم لشراء منتجاتها، كما يعمل على ترسيخ الصورة الذىنية للمنتوج لدل ابؼستهلكتُ بدنتجات ابؼ

ابؼستهلك كتعزيز العلبقات ككسب كلاء ابؼستهلكتُ للمؤسسة، تستخدـ كل مؤسسة ابؼزيج التًكبهي الذم يناسبها 
اؼ الاستًاتيجية كفقا بؼكانتها كظركؼ السوؽ كقدراتها، فالتًكيج الناجح من شأنو أف يؤثر على برقيق أىد

التسويقية، كمن ثم على الاستًاتيجية العامة للمؤسسة، حيث عرؼ التًكيج بأنو التنسيق بتُ جهود البائع في إقامة 
منافذ ابؼعلومات كفي تسهيل بيع السلع كابػدمات أك في قبوؿ فكرة معينة. إذف التًكيج يبتٌ على علبقة بتُ البائع 

يعرفو بأنو: '' النشاط الذم يتم ضمن إطار أم جهد تسويقي كينطوم على  فيليب كوتلركمتلقي السلع، أما 
عملية اتصاؿ إقناعي، كتأسيسيا على ذلك، فإف التًكيج ىو عملية اتصاؿ مباشر كغتَ مباشر بتُ ابؼؤسسة كبيئتها 

علبقات المحيطة بها بهدؼ تصريف ابؼنتوجات كذلك باستخداـ الإعلبف كالبيع الشخصي كتنشيط ابؼبيعات كال
  (3)العامة.

                                                 
ماجستتَ، علوـ  مذكرة، أثر البيئة التسويقية على أداء المؤسسة، دراسة حالة مؤسسة بوفال وحدة مضخات البرواقيةعبد ابغق القنيعي،  -1

 .38، ص2007/2008التسيتَ، جامعة ابؼدية، سنة 
 .63بد السلبـ أبو قحف، ابؼرجع السابق، صع - 2
 .38عبد ابغق القنيعي، ابؼرجع السابق، ص - 3
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 كىناؾ العديد من القرارات التسويقية التي بهب ابزاذىا بشكل مكونات ابؼزيج التسويقي الأربعة.

 (: مكونات ابؼزيج التسويقي منضمات القرارات التي تتخذ بشأف كل مكوف منها.2-2كيلخص الشكل رقم )
 

 التي تتخذ بشأف كل مكوف منها.مكونات ابؼزيج التسويقي منضمات القرارات  (:2-2الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 القرارات ابؼتعلقة بدكونات ابؼزيج التسويقي

 .25، ص2004، بدكف طبعة، الدار ابعامعية، الإسكندرية، مبادئ التسويقبؿمد فريد الصحن، نبيلة عباس،  المصدر:

 
 

 قراراث انمنتح

 الجودة 
 التصميم 
 الاسم أو العلامة 

 التغليف 
 خدمة المستهلك 
 منتجات جديدة 

 دورة حياة المنتج 
 الاستراتيجيات 
 استراتيجيات حظ المنتج 
 تسويقيال استراتيجيات المزيج 

 قرارات السعر
 
  الأىداف 
 تحديد ووضع السعر 
 الاستراتيجيات 
 تغيير السعر 
 الطرق 
 الخصومات 

التسويق التكاملي قرارات 
 الاتصال

 

  الأىداف 
 الرسائل 
 مزيج الاتصالات 
 الوسيلة 
 الميزانية 
 الفعالية 

 
المزيج 
 التسويقي

 توزيعقراراث ان

 نوع قنوات التوزيع المستخدمة 
 ةإدارة القنا 
 كثافة التوزيع 

 الإمداد 
 وسائل الفعل 
 مستويات الخدمة 
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 المبحث الثاني: التسويق الإلكتروني

ابؼفاىيم الأساسية ابؼعاصرة كابؼبتكرة في عالد التسويق، كمن ابؼلبحظ أف مفهوـ  يعد التسويق الإلكتًكني من
التسويق الإلكتًكني يشوبو نوع من الغموض حتى في أدبيات التسويق، كيعود بسبب ذلك الاعتقاد أن و لا يتم إلا  

 من خلبؿ الإنتًنيت.

 المطلب الأول: مفهوم التسويق الإلكتروني وأىميتو

 التسويق الإلكتروني أولا: مفهوم

يعرؼ التسويق الإلكتًكني بأنو بؾموعة من الأنشطة التسويقية التي تعتمد على الوسائط الإلكتًكنية 
 (1)كشبكات ابغاسبات الآلية كالإنتًنيت.

 (2)كمن بتُ ىذه الوسائط الإلكتًكنية نذكر ما يلي:

لتسويقي الذم يستعمل ابؽاتف كوسيلة بيع يعرؼ التسويق عبر ابؽاتف بأن و النشاط ا التسويق عبر الهاتف: .1
 مباشرة للزبائن كزبائن الأعماؿ.

كقد أصبحت كسيلة الاتصاؿ الرئيسية للتسويق ابؼباشر، كيشكل اليوـ التسويق عبر ابؽاتف أكثر من 
%( من مبيعاتو، كبكن كلنا أصبحنا مألوفتُ أك متعودين 35%( من مصاريف اتصالات التسويق ابؼباشر ك )39)

 حياتنا اليومية للتسويق عبر ابؽاتف. في

لكن مسوقي الشركات فيما بينها، أيضا يستخدموف التسويق ابؽاتفي على نطاؽ كاسع، كصارت تشكل 
%( مع بصيع مبيعات التسويق عبر ابؽاتف، كذلك فقد تنامى استخداـ ابؽاتف كأداة تسويقية، حيث 59بحدكد )

 تفي إلذ:يقوـ مسوقو الشركات بتقسيم التسويق ابؽا

 التسويق عبر ابؽاتف الصادر كىذا يعتٍ البيع ابؼباشر إلذ الزبائن إلذ منظمات الأعماؿ.  -أ 

التسويق عبر ابؽاتف الوارد أم ابؼتسلمة من ابػارج كالواردة إلذ الشركة لطلبات متسلمة من التلفاز  -ب 
ت ابؼتسلمة تكوف بؾانا كالتي كالإعلبنات ابؼطبوعة، البريد ابؼباشر أك الكتالوجات، علما بأف ىذه النداءا

 (800برمل الأرقاـ )
                                                 

 .31طارؽ طو، ابؼرجع السابق، ص -1
 348 - 341، ص2010، دار اليازكرم العلمية للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، التسويق الحديث، مدخل شاملبؿمد الطائي،  -2
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 كبيكننا القوؿ بأف ابؼسوقتُ الأكفاء عبر ابؽاتف بيكن أف بوققوا نتائج أفضل بابؼقارنة مع البيع الشخصي.

الكتالوجات التي توجو مباشرة للزبائن تعتبر كسيلة بيعية شائعة منذ سنوات طويلة  التسويق عبر الكتالوج: .2
ات متخصصة في بؾاؿ البيع من خلبؿ الكتالوجات. كلكن بسبب التقدـ التكنولوجي الذم حيث توجد شرك

أجبر الشركات بابذاه الشخصية كالتسويق من طرؼ لطرؼ قد نتجت عنها بعض التغتَات كبديل عن 
 الكتالوجات، كبشكل خاص عرض ابؼنتجات بوساطة الإنتًنيت.

اذبية من خلبؿ ابؼواقع الشبكية ابؼستندة إلذ أساس كقد أصبحت كسيلة الكتالوجات أكثر تطورا أك ج
الكتالوجات التي تم إضافتها إلذ عناصر ابؼزيج التسويقي ابؼطبق من قبل ىذه الشركات، كتشتَ الإحصاءات 

%( من بصيع ابؼبيعات 13ابؼتخصصة في ىذا المجاؿ إلذ أف مبيعات ابؼواقع الشبكية للكتالوجات حققت حوالر )
 وجات. ابػاصة بالكتال

، يصب بابذاه الإنتًنيت كوسيلة تفاعلية عابؼية إلا   التسويق عبر التلفزيون: .3 بالرغم من أف اىتماـ العالد اليوـ
 أف ىناؾ خدمات تفاعلية أخرل تشتَ اىتماـ ابؼعنيتُ أيضا من أبرزىا كسيلة التلفاز الذم يأخذ شكلتُ:

لبف على عرض ابؼنتج على شاشة التلفاز، كفي كقت يعتمد ىذا النوع من الإع إعلان الاستجابة المباشرة:  -أ 
( ثانية، يقوـ ابؼسوؽ بإبراز ابػصائص كالسمات كابؼنافع للمنتج بهدؼ إقناع ابؼشاىد 120 – 60بؿدد من )

بابزاذ قرار شراء آلر عبر الأرقاـ المجانية التي تعرض على شاشة التلفاز، علما بأف ىذه الوسيلة سهلة للتطبيق 
 ا بالوسائل الأخرل.كرخيصة قياس

بدأت تنتشر ىذه القنوات التجارية بشكل كبتَ جدا عبر الفضائيات العابؼية التي  قنوات التسوق البيئية: -ب 
دخلت في كل بيت في العالد، كالأسلوب ابؼتبع في عملية البيع للسلع كابػدمات ىو  أسلوب بسيط كلا بوتاج إلذ 

ج كإبراز ابؼنافع التي بوققها، إضافة إلذ طرح الأسعار التنافسية، جهد تسويقي كبتَ سول عملية عرض ذكية للمنت
ككذلك عملية إيصاؿ ابؼنتج إلذ البيت في الوقت الذم يرغب فيو ابؼشتًم، كذلك من خلبؿ الاتصاؿ بالرقم المجاني 

التسويق عبر  ابؼثبت على الشاشة، كىذا كقد بدأت بعض الشركات العابؼية للجواىر ، الأدكية  الإلكتًكنيات بدمج
التلفاز بالبيع عبر الإنتًنيت لتحقيق نتائج بيعية أفضل كلإرضاء عدد بفكن من الزبائن الذين يفضلوف الشراء 

 مباشرة من ابؼنتج فتدخل الوسطاء.

تضع بعض الشركات أجهزة حديثة تقدـ خدمات إلذ الزبائن تشمتل على  التسويق عبر الأكشاك: .4
ؿ على ابؼنتجات ابؼعركضة عبر ىذه الأجهزة، تسمى بالأكشاؾ، ) كىذه الأجهزة ابؼعلومات كأكامر الطلب للحصو 
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بزتلف بساما عن الأجهزة التي تبيع منتجات فعلية كالعصائر، كالتبغ، كالشكولاتة، كبعض كجبات الطعاـ ابػفيف(، 
 ة كمواقع أخرل.كغالبا ما توضع ىذه الأكشاؾ في المجالات التجارية الكبتَة، ابؼطارات كابؼوانئ التجاري

تسمح للزبائن لتحويل الصور من ابؽاتف النقاؿ كيطبعونها صور ملونة  أكشاك كوداكفعلى سبيل ابؼثاؿ 
 بجودة عالية.

، التسويق الإلكتًكني ىو تطبيق لسلسلة كاسعة من تكنولوجيا ابؼعلومات (1)محمد الطاىر نصيركما يقوؿ 
 بهدؼ:

 إعادة تشكيل استًاتيجيات التسويق؛ -

 يط أكثر فعالية لتنفيذ الأفكار، التوزيع، التًكيج كتسعتَ البضائع كابػدمات؛بزط -

ابتكار تبادلات تفي بحاجات ابؼستهلكتُ الفردية كبأىداؼ ابؼؤسسات أم أف التسويق الإلكتًكني نتيجة  -
 تطبيق ابؼعلومات على التسويق التقليدم.

تكنولوجية ابؼتاحة إلذ تعظيم أرباح ابؼؤسسات فالتسويق الإلكتًكني يهدؼ عن طريق استخداـ التقنيات ال
كبذؿ المجهودات لتلبية ابغاجات الشخصية لكل زبوف بصفة كلية دائمة تفاعلية، كفي إطار أكبر مقاربة بفكنة 
كتسويق الإلكتًكني يركز على أربع متغتَات تسيتَية أساسية كضركرية، تشكل ابؼبادئ القاعدية للتسويق الإلكتًكني، 

 (.5- 2ىو موضح في الشكل ) كذلك كما

 

 

 

 

 

 
 

                                                 
، مذكرة مكملة لنيل شهادة ابؼاجستتَ في العلوـ ي مجال التسويق والخدمات، دراسة حالة قطاع الاتصالاتدور الإنترنيت فبوباح عالية،   -1

 .72، ص2010التجارية، بزصص تسويق، جامعة قسنطينة، سنة 
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 القواعد الأساسية للتسويق الإلكتًكني (:3-2الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 72ياح عالية، نفس ابؼرجع السابق، صر بو  المصدر:
 

كما يعرؼ التسويق الإلكتًكني بأنو: '' استخداـ الإنتًنيت كالتقنيات الرقمية ابؼرتبطة بو لتحقيق الأىداؼ 
 (1)ابؼفهوـ التسويقي ابغديث ''. التسويقية كتدعيم

فالتسويق الإلكتًكني ىو مصطلح عاـ سيطبق على استخداـ ابغاسب كتكنولوجيا الاتصالات لتسويق 
السلع كابػدمات كيعرؼ بأنو، '' استخداـ التكنولوجيا ابؼعلومات لربط الفاعل بتُ الوظائف التي يفرىا البائعوف 

 كابؼشتًكف ''.

 Electronicكتًكني العديد من التقنيات مثل: تبادؿ ابؼعلومات الإلكتًكنية كيستخدـ التسويق الإل

Datetuter change (EDI) كالبريد الإلكتًكني E.Mail  كبرويل الأمواؿ إلكتًكنيا ،Electectronic 

Fund strans (EFR) (2)على نطاؽ كاسع. 

 (3)كيتميز التسويق الإلكتًكني بدجموعة من ابػصائص أبنها:

                                                 
 .243، ص2010، الطبعة الأكلذ، الدار ابعامعية، الإسكندرية، أسس التسويق الحديثبؿمد عبد العظيم أبو النجا،  -1
 .375ظاـ موسى سويداف، ابؼرجع السابق، صن -2
 .261 – 260، ص 2012، الطبعة الأكلذ، دار الفكر العربي، القاىرة، إحتراف التسويق الإلكتروني الدوليإبراىيم عباس ابغلببي،  -3

 
 

 التكنولوجيا
 
 

 المعلومة

 
 

 التوزيع

 

 

الموارد 
 البشرية
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( كبيكن للعملبء ابؼتعاملتُ مع ابؼوقع التسويقي التعامل معو في أم Mass Serviceخدمة كاسعة )يقدـ  .1
كقت، كالشركة صاحبة ابؼوقع لن تعرؼ من قرأ الرسالة الإلكتًكنية إلا بعد أف يتصل العميل، كلا بيكن للشركة 

 مراقبة العملبء.

ئل الإلكتًكنية، كما ابغاؿ في الإعلبنات بهب استخداـ عنصر الإشارة بعذب انتباه ابؼستخدـ للرسا .2
 التلفزيونية، نظرا لتعدد الشركات التي تطرح رسائلها الإلكتًكنية.

لا توجد قيود غتَ التكلفة على كمية ابؼعلومات التي بيكن عرضها على الإنتًنيت أك الويب، كىذا العرض  .3
 ساعة في اليوـ لأف شبكة الويب العابؼية لا تقفل. 24يستمر 

ب إمكانيات الإنتًنيت الوصوؿ لعدد كبتَ من العملبء على نطاؽ كاسع، فإنو تزداد أبنية بذنب التسويق بسب .4
غتَ الصادؽ، كالذم لا بومل مضمونا حقيقيا كملبئما لأنو من السهل نشر ىذه ابؼعلومة عن الشركة عبر 

 من أحذ الشركات. الإنتًنيت من أحد العملبء الذم تعرض بغالة من حالات ابػداع أك عدـ الصدؽ

الاتصالات الإلكتًكنية تفاعلية كتبادلية كبسبب ىذا الاتصاؿ ثنائي الابذاه تزداد احتمالات بناء علبقات  .5
قوية بالعملبء، في بصيع أبكاء العالد، حيث بيكن للشركة في غضوف دقائق من البث أف تتسلم جوابا بطلب 

 ح بريات معينة أك جوابا يعبر عن رغبة في الشراء.عدـ الإرساؿ ثانية أك جوابا شاكيا أك جوابا يقتً 

أفضل مواقع الويب ىي الأكثر إثارة للبىتماـ كيتم برديث ىذه ابؼواقع لإبقاء معلوماتها جديدة كبالتالر برث  .6
 الآخرين على العودة لزيارتها مرة أخرل.

وف بؽا البنية التحتية للشركات بيكن للشركات الصغتَة الوصوؿ عبر الإنتًنيت إلذ السوؽ الدكلية بدكف أف تك .7
 الضخمة متعددة ابعنسية كبذعلها تقف على قدـ ابؼساكاة مع ىذه الشركات في التنافس على العملبء.

 مع الطبيعة الدكلية للسوؽ عبر الإنتًنيت تلعب الاختلبفات ابغضارية كابغساسيات الثقافية دكرا مهما. .8

بػدمات عبر الإنتًنيت غتَ مطمئنة، حيث إنو من غتَ الآمن مازالت مسألة تسديد مبالغ شراء ابؼنتجات كا .9
إرساؿ أرقاـ بطاقات الائتماف ابؼصرفية عبر شبكات ابغاسوب الرقمية بسبب ابؼخاكؼ النابصة عن إمكانية 

 اعتًاضها كسرقتها، كما سبق كأكضحنا بعض ابؼخاكؼ التي تشوب التعاملبت الإلكتًكنية.
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 ترونيثانيا: أىمية التسويق الإلك

التسويق الإلكتًكني بشكل من الأشكاؿ التعامل التجارم الذم يتم فيو تعامل أطراؼ التبادؿ إلكتًكنيا 
بدلا من التبادؿ ابؼادم كالاتصاؿ ابعغرافي، كتتًكز فكرتو في كيفية تسختَ تكنولوجيا ابؼعلومات بععلو أكثر فاعلية 

نتج الأفضل كالتصميم ابعيد، كللتسويق الإلكتًكني كظائف كجذب انتباه الأفراد من خلبؿ الإدارة الكفوءة كابؼ
متنوعة بؽا مهاـ بـتلفة منها )الاتصاؿ/ إقامة علبقات مستمرة مع الزبائن/ كظيفة البيع الإلكتًكني/ كظيفة توفتَ 

 بؿتول أك مضموف عن أشياء معينة/ كظيفة شبكات الأعماؿ كفقا بؼشاريع الأعماؿ(.

التسويق الإلكتًكني للزبائن منها التسويق البريدم الإلكتًكني يتم خلبلو  كىناؾ خدمات أخرل يقدمها
عرض ابػدمات عن طريق كسائل الإبييل للجمهور، كتقدنً ابغلوؿ كالاستشارات عالية ابؼستول بؼنظمات 

 الأعماؿ.

)ابؼستهلك،  يتمتع التسويق الإلكتًكني بأبنية تركبهية كبتَة إذ  كلما بسكنت الإدارة من بـاطبة ابؼشتًم
الزبوف( بصورة شخصية كفردية أكثر، كلما كانت قادرة على استقطابو كجذبو إلذ ابؼنظمة بصورة أفضل، كبسبب 
الأبنية التي بات بها التسويق الإلكتًكني، فقد أصبح من ضركرات بقاح ابؼنظمات ابغديثة كتضمتُ ىذا النمط 

 التسويقي في أنشطة ابؼنظمة كعملياتها.

لتسويق الإلكتًكني يعتبر قناة تسويقية بفتازة لانتشارىا كسهولة الوصوؿ لعدد ىائل من الفئات كىذا فإف ا
ابؼستهدفة من خلببؽا، إضافة إلذ قلة كلفتها كتعدد التنسيق كالتكامل مع بقية الوظائف ابؼختلفة كىي )الإنتاج، 

ني بأنو نشاط بذارم، اقتصادم يتضمن الشراء، البحث، كبالتطور، ...(، كبذلك يكوف مفهوـ التسويق الإلكتًك 
حركة تبادؿ السلع كابػدمات كابؼعلومات من خلبؿ العمليات التجارية الإلكتًكنية، التي تعتمد ابغواسيب 
كتكنولوجيا ابؼعلومات كبرقق الرغبة كالكفاءة كخفض الكلفة، ككذلك تسهم في تعزيز الطلب كمساندة عمليات 

 البيع كخدمة الزبوف.

 ة نظر متنوعة حوؿ أبنية التسويق الإلكتًكني نذكر منها:كىناؾ كجه

من كجهة نظر الاتصالات: أن و كسيلة من أجل إيصاؿ ابؼعلومات كابؼنتجات عبر خطوط ابؽاتف أك شبكة  -أ 
 الاتصالات الدكلية أك أي ة كسيلة تقنية أخرل.

عاملبت التجارية بذرم بصورة من كجهة نظر الأعماؿ التجارية: أن و عملية تطبيق التقنية من أجل جعل ابؼ -ب 
 تلقائية كسريعة.
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من كجهة نظر ابػدمات: أن و أداة من أجل تلبية رغبات ابؼنظمات كابؼستهلكتُ كابؼدراء، في خفض كلفة  -ج 
ابػدمات كزيادة الكفاءة كالعمل على تسريع إيصاؿ ابػدمة أك فتح بؾاؿ أماـ منظمات الأعماؿ من أجل 

 بادؿ ابؼعلومات عبر شبكة الاتصالات الدكلية.بيع كشراء السلع كابػدمات كت

إف السبب الرئيسي بؽذا التنوع في كجهات النظر يعود إلذ المجاؿ الذم تستخدـ فيو التسويق الإلكتًكني 
 بالإضافة إلذ ابؼنفعة ابؼتوقعة منو كلكنها تلتقي بصيعها في النقاط التالية:

 يادة الكفاءة؛تساىم في خفض الكلفة كسرعة الاستجابة فضلب عن ز  -

 تقدنً ابػدمة لطرفي العملية التجارية )المجهز كالزبوف(؛ -

 (1)بؽا آثار اقتصادية إبهابية على مستول ابؼنظمة كالاقتصاد الوطتٍ؛ -

كللتسويق الإلكتًكني بؾموعة من ابؼتطلبات الأساسية كالتي تشكل بدجموعها منظومة تطوير التسويق الإلكتًكني 
 (2)كذلك على النحو التالر:

 متطلبات البنى التحتية: .1

كتتمثل ىذه ابؼنظمات في بناء كتطوير الكوادر البشرية العاملة في ابؼهن التقنية، كما تشمل متطلبات 
استًاتيجيات إدارة مشاريع ابؼعلوماتية في القطاعتُ العاـ كابػاص، كإبهاد شبكات اتصاؿ فعالة قوية، كتوفر 

كاعتماد ابؼعلومات كالبيانات العلمية في حياة المجتمع، فتبادؿ ابؼعلومات الإنتًنيت كمراكز الأبحاث كالتدريب، 
يتطلب تبادؿ ابؼعلومات ابػاصة بالأعماؿ التجارية، كالتي برتوم على الأسرار التجارية كالصناعية كالتداكلات 

 ابؼصرفية، كبهب أف تكوف البنية التحتية لاتصالات آمنة.

لات، كزيادة الإنفاؽ العاـ على البنية ابؼعلوماتية، كإبهاد ابؼبنية التحتية كما بهب تقوية كفاءة قطاع الاتصا
التي تتبع الاتصاؿ بالإنتًنيت، كالاستفادة من تكنولوجيا ابؼعلومات كتطبيقاتها، كتضمتُ تكلفة الإنتًنيت كتعزيز 

كمع تقنيات الكمبيوتر  الاستثمار في الكفاءات كالكوادر ابؼؤىلة للتعامل مع متطلبات التسويق الإلكتًكني،
 كابؼعلومات.

                                                 
 .302 – 301، ص2014لأردف، ، بدكف طبعة، دار الأياـ للنشر كالتوزيع، عماف، اإدارة التسويق، منظور فكري معاصرعلبء فرحاف طالب،  -1
، الطبعة الأكلذ، دار صفاء للنشر كالتوزيع، عماف، قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرةإياد عبد الفتاح النسور، عبد الربضاف عبد الله الصغتَ،  -2

 249، 248، ص2014
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كنضيف أيضا بأف ىناؾ حاجة إلذ ابؼزاكجة بتُ الكوادر البشرية ذات ابػلفية التقنية كالتسويقية، لأف 
التسويق بوتاج إلذ تدعيمو بالتخصص العلمي، كابػركج من حالة التجريب كانتظار النتائج كردكد الأعماؿ النابصة 

تَ خدمات الاتصاؿ كالتزكد بالإنتًنيت بالتخبط كالعشوائية، كونها عامل مهم عنها، كما برظي سياسات تسع
 بعذب ابؼزيد من ابؼشتًكتُ.

 المتطلبات التنظيمية: .2

كتتمثل ىذه ابؼتطلبات في الإطار القانوني الذم بوكم عملية التجارة الإلكتًكنية كالتسويق الإلكتًكني 
تشريعية قادرة على مواكبة التغتَات ابغاصلة في عصر  بشكل خاص، كىنا تبدك ابغاجة إلذ كجود مؤسسات

 ابؼعلوماتية كتأثتَاتو على النظاـ القانوني.

فمثلب تعاني الكثتَ من الدكؿ نقصا في التشريعات التي بركم جرائم الإنتًنيت كالتعاملبت الإلكتًكنية كالتي 
العمل على إبهاد آلية بغل النزاعات كاعتماد يضمن كجودىا حقوؽ ابؼتعاملتُ كالتزاماتهم، كتبرز ابغاجة أيضا في 

 التوقيع الإلكتًكني، كإبهاد تشريعات برمي ابػصوصية كالسرية، كالتوقيع الرقمي الإلكتًكني كتزكيره. 

 المتطلبات التنافسية: .3

يتعلق ىذا الطلب بتطوير الأعماؿ الإلكتًكنية التي تضمن الاستمرارية كالتنافسية بؼؤسسات الأعماؿ، 
ز التواجد على شبكة الإنتًنيت، كىنا بهب بذاكز مشكلة اللغة في ابؼواقع الإلكتًكنية بشكل بيكنها من كبذاك 

الدخوؿ إلذ الأسواؽ الإلكتًكنية ككذلك الاستفادة من الأفكار التقنية العصرية كالتخطيط الشامل للتسويق 
 التسويق الإلكتًكني. الإلكتًكني، كزيادة عدد مزكدك خدمات الإنتًنيت تعزيز الوعي بأبنية

 المطلب الثاني: مزايا وعيوب التسويق الإلكتروني

 (1)أولا: مزايا التسويق الإلكتروني

إف التسويق الإلكتًكني بيكن ابؼنشآت من الوصوؿ للؤسواؽ كبأم سعر بفكن بعكس إعلبنات التلفزيوف أك 
 الإعلبنات ابؼكتوبة، كتشمل فوائد التسويق الإلكتًكني:

  إف أم موقع على الإنتًنيت يصل لأم فرد في العالد لو كصلة النت، كما يساعد على إبهاد  لميا:الوصول عا
 الأسواؽ كالتنافس عابؼيا بانتشار صغتَ.

                                                 
 .254 -253منصور عيسى، ابؼرجع السابق، ص -1
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  :إف خطة دعاية مصممة جيدا كموجهة بفاعلية بيكنها الوصوؿ إلذ العميل الصحيح بتكلفة  تكلفة منخفضة
 أقل بكثتَ من طرؽ التسويق التقليدية.

  التسويق بالبريد الإلكتًكني أك لوحات الإعلبنات بذعل من السهل تقييم مدل  تائج يمكن تتبعها وقياسها:ن
فاعلية ابغملة الإعلبنية، كما بيكن ابغصوؿ على معلومات تفصيلية عن استجابات العملبء لإعلبنك من عدد 

 الزيارات أك التعليقات التي يتًكها زائر ابؼوقع.

 24 :ابؼوقع الإلكتًكني بيكن للعميل أف بهد معلومات من منتجاتك على مدار اليوـ حتى  مع ساعة تسويق
 كلو كاف مكتبك مغلقا.

  :إف كانت قاعدة معلومات عميلك متصلة بدوقعو عندما يزكر أم فرد موقعك بيكنك بذيبو بعرض  التشخيص
 موجو ككلما اشتًكا منك كلما ارتفعت بؿفظة العميل كتسوؽ بؽم بفاعلية.

  :التسويق يسمح لك بالوصوؿ إلذ الأشخاص الذين يريدكا معرفة ابؼعلومات عن  التسويق واحد لواحد
 منتجاتك كخدماتك في ابغاؿ.

  :إف التسويق الإلكتًكني بهعلك بزلق بضلة دعاية متعددة الوسائل باستخداـ  حملات دعاية أكثر إثارة
 ابؼوسيقى كابعرافيك كالفيديو.

 ك لعبة أك فزكرة أيهما تشعر أنها أكثر إثارة.بيكنك أف ترسل لعملبئ

 (1)بالإضافة إلذ ابؼزايا السابقة بقد:

كقناة اتصالية: تبادؿ ابؼعلومات بتُ البائعتُ كابؼشتًين، برستُ ابػبرات الإدراكية كالتفاعلية كبصع معلومات  -
 عن الزبائن لتقدنً منتجات جديدة كإقامة علبقات مهمة.

 عل الرؤية أكضح للوصوؿ غلى أكبر قاعدة بفكنة من الزبائن.توفتَ قاعدة معلومات بذ -
 برستُ الإيرادات من خلبؿ استثمار فرص البيع الوفتَة. -
 تبسيط إجراءات بذهيز ابؼعاملبت، بفا يقلل من تبعية ابؼهمة كتكاليف ابؼعاملبت الورقية. -
 تعديل التًكيج كخدمات البيع كفقا لطلب العملبء. -
 تكاليفو.التقليص من ابؼخزكف ك  -

                                                 
، العلوـ التسويق الإلكتروني في تحقيق ميزة تنافسية لشركات الدواء الأردنية، '' دراسة ميدانية ''أثر استخدام عنبر إبراىيم شلبش كآخركف،  -1

 .150، ص2011 الاردف، ،1، العدد38الإدارية المجلد 



 التسويق الإلكتروني                              الفصل الثاني:                                                 

- 54 - 

 

 اختصار سلسلة تزكيد كبزفيض العمولة كتكاليف التشغيل. -

 (1)نذكر منها: ثانيا: عيوب التسويق الإلكتروني:

كثتَ من العملبء تفضل التعامل مع ابؼنتجات ابؼوجودة بتُ يديها كرؤيتها فعلب كالتأكد من ملمسها قبل  -
 شرائها.

 ا بىص الأماف كعدـ ابػصوصية في التجارة الإلكتًكنية.الكثتَ من الأمور القانونية لد يتم حسمها بعد فيم -

التجارة الإلكتًكنية تتميز بالتغتَ السريع كعدـ الأماف في بعض الأحياف، بفا لا يشجع كثتَ من ابؼتعاملتُ  -
 الذين يرغبوف في الاستثمار فيما ىو ثابت كآمن.

 الدخوؿ على الإنتًنيت مازاؿ مكلفا للكثتَ من ابؼبتدئتُ. -

 لاتصاؿ لا تتحقق في الكثتَ من دكؿ العالد للئقباؿ الشديد كالزحاـ على الشبكة بفا يسبب بطئها.سرعة ا -
 فقداف التواصل الشخصي. -

 ابؼنافسة على اتساع العالد كليس في حدكد سوؽ معتُ. -

 المطلب الثالث: الفرق بين التسويق الإلكتروني وبعض المفاىيم ذات العلاقة

 لإلكتروني والأعمال الإلكترونيةأولا: الفرق بين التسويق ا

للكمبيوتر أكؿ من ( IBM)حيث كانت شركة  1997يرجع مصطلح '' الأعماؿ الإلكتًكنية إلذ سنة 
استعمل ىذا ابؼصطلح للتميز ما بتُ أنشطة الأعماؿ الإلكتًكنية كأنشطة التجارة الإلكتًكنية، كحسب ما كرد في 

ة تعتٍ: '' مدخل متكامل كمرف لتوزيع قمة الأعماؿ ابؼميزة من فإف الأعماؿ الإلكتًكني( IBM)تعريف شركة 
خلبؿ ربط النظاـ بالعمليات التي تنفذ من خلببؽا أنشطة الأعماؿ ابعوىرية مبسطة كمرنة كباستخداـ تكنولوجيا 

 (2)الإنتًنيت''.

لفة بؼؤسسات كبيكن تعريف الأعماؿ الإلكتًكنية بأنها: '' استخداـ الإنتًنيت بؼمارسة الأنشطة ابؼخت
الأعماؿ، كيعتبر مفهوـ الأعماؿ الإلكتًكنية أكثر ابؼفاىيم شمولا كاتساعا، حيث يتضمن كافة أنشطة الأعماؿ 

 (3)ابؼؤداة على الإنتًنيت ''.

                                                 
 .255منصور عيسى، ابؼرجع السابق، ص -1
 .26، ص2010بزصص تسويق، سنة  ،تقييم نشاط التسويق الإلكتروني في الشركات السعوديةىلب السبيعي، عبتَ ابعلهمي،  -2
 .434، ص2005، الطبعة الأكلذ، الدار ابعامعية، الإسكندرية، التسويق المعاصرثابت عبد الربضاف إدريس، أعماؿ الدين بؿمد ابؼرسي،  -3
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كما تعرؼ الأعماؿ الإلكتًكنية من ابؼنظور التسويقي ابؼعاصر على النحو التالر: '' تشتَ الأعماؿ 
 (1)الوسائط الإلكتًكنية )بدا فيها الإنتًنيت( في أداء أعماؿ ابؼنظمة ''.الإلكتًكنية إلذ استخداـ 

أما التسويق الإلكتًكني فهو استخداـ الإنتًنيت كالتقنيات الرقمية ذات الصلة لتحقيق الأىداؼ التسويقية 
ية التي تسهم في كالتقنيات، أشياء مثل الكوابل كالستالايت كبربؾيات ابغاسوب التي تساعد في تشغيلو، كىي العمل

 تسهيل التجارة الإلكتًكنية.

كبالتالر فإف التسويق الإلكتًكني ىو جزء من الأعماؿ الإلكتًكنية التي تتضمن الوسائط الإلكتًكنية ) البريد 
 (2)الصوتي، تلفزيوف، ابؽاتف، ...( في برقيق الأىداؼ التسويقية لأم شركة.

 ارة الإلكترونيةثانيا: الفرق بين التسويق الإلكتروني والتج

تعرؼ منظمة التجارة العابؼية التجارة الإلكتًكنية أنها: '' بؾموعة متكاملة من عمليات عقد الصفقات 
 (3)كتأسيس الركابط التجارية كتوزيع كتسويق بيع ابؼنتجات بوسائل إلكتًكنية ''.

ا إما ماديا أك حسابيا من موقع كما تعتٍ بها: '' استخداـ الإنتًنيت في شراء كبيع ابؼنتجات كالتي يتم نقله
آخر كمن ثم فإف التجارة الإلكتًكنية تعد جزءا من الأعماؿ الإلكتًكنية كالذم يتعلق بأنشطة الشراء كالبيع عبر 

 (4)الإنتًنيت ''.

: '' إبقاز الأعماؿ من خلبؿ صبغة إلكتًكنية، كبسثل (5)كبيكن القوؿ بوجو عاـ أف التجارة الإلكتًكنية ىي
الإلكتًكنية بأنها تنفيذ بعض أك كل العمليات التجارية في السلع كابػدمات عبر الشبكة الإنتًنيت  التجارة

كالشبكات التجارية الأخرل أم استخداـ تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصالات كىي كسيلة سهلة كسريعة لإبراـ 
عماؿ بالسلع كابػدمات أك ابؼعلومات الصفقات التجارية إلكتًكنيا كبسثل التجارة الإلكتًكنية بصيع نشاطات الأ

 كبرامج الكمبيوتر التي يتم تبادبؽا عبر الأنتًنيت فهي متاجرة عبر تقنيات رقمية ''.

                                                 
 .332طارؽ طو، ابؼرجع السابق، ص -1
 .26ىلب السبعي، ابؼرجع السابق، ص -2
، الطبعة الأكلذ، مكتبة المجتمع العربي للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، سنة التسويق عبر الإنترنتنادم، سعيد بصعة عقل، نور الدين أبضد ال -3

 .19، ص2007
 .434ثابت عبد الربضاف إدريس، ابؼرجع السابق، ص -4
 .19سعيد بصعة عقل، ابؼرجع السابق، ص -5
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أما التسويق الإلكتًكني ىو ببساطة مصطلح يتيح ربط الأدكات ابعديدة بؼمارسة الإدارة أك التبادؿ في 
 مؤسسة بذارية تواكب التغتَات التكنولوجية.

 فإف مصطلح التجارة الإلكتًكنية ليس ىو التسويق الإلكتًكني، فهناؾ من يعتقد أنها تسويق كبالتالر
ىو مصطلح أقرب للمتاجرة منو ( E. Commerce)إلكتًكني كىذا اعتقاد خاطئ، فمصطلح التجارة الإلكتًكنية 

فلسفة إرشادية ، باعتبار أف التسويق ىو مدخل أك مفهوـ بفكن استخدامو ك(Marketing)إلذ التسويق 
لوظائف نشاطات ابؼنظمة كافة، كلا يقتصر على عمليات البيع كالشراء كما في حالة ابؼتاجرة كتأسيسا على ذلك 
نقوؿ أف التجارة الإلكتًكنية ىي متاجرة عبر تقنيات رقمية، بينما التسويق الإلكتًكني ىو سلسلة كظائف تسويقية 

ة بالسلع كابػدمات، كإف كاف يستخدـ التقنيات الرقمية لتحستُ متخصصة كمدخل شامل لا يقتصر على ابؼتاجر 
 أداء ابؼنظمة بشكل عاـ.

 ثالثا: الفرق بين التسويق الإلكتروني والحكومة الإلكترونية

تعرؼ ابغكومة الإلكتًكنية على أنها تلك العمليات ابؼتبادلة للخدمات كابؼعلومات بتُ ابؼؤسسات ابغكومية 
 ات ذات ابؼلكية العامة عبر شبكة الإنتًنيت.كابؼواطنتُ أك ابؼنظم

كبالتالر تعد ابغكومة الإلكتًكنية من منظور التسويق الاجتماعي بدثابة كسيلة تسويقية لإشباع حاجات 
 (1)أفراد المجتمع بصورة أكثر ملبئمة من الناحية الزمانية كابؼكانية.

كالتقنيات الرقمية ابؼرتبطة بتحقيق الأىداؼ  أما التسويق الإلكتًكني يعرؼ بأنو: '' استخداـ الإنتًنيت
 التسويقية كتدعيم ابؼفهوـ التسويقي ابغديث ''.

ىذا يعتٍ أف قياـ الأفراد بدا يسمى '' بالتسويق الإلكتًكني '' ىو عبارة عن استخدامها لأجهزة ابغاسب 
تتم ىذه العملية بالتحويل النقدم الآلر لاختيار كشراء العلبمات التجارية التي يرغبوف ابغصوؿ عليها على أنها 

الإلكتًكني، كيرل البعض بأف بمو التسوؽ الإلكتًكني قد أصبح حقيقة لا جداؿ فيها، بفا يدؿ على ذلك حجم 
 7,8مشتًيات ابؼستهلكتُ عبر الإنتًنيت في الولايات ابؼتحدة الأمريكية، كالتي بلغت على سبيل ابؼثاؿ مبلغ قدره 

 (2).1998 بليوف دكلار أمريكي سنة

                                                 
 .390طارؽ طو، ابؼرجع السابق، ص -1
 .487 – 486، ص2008، بدكف طبعة، الدار ابعامعية، الإسكندرية، إدارة التسويق، مدخل معاصر بؿمد عبد العظيم أبو بهاء، -2
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كمنو نقوؿ أف ابغكومة الإلكتًكنية ىي تلك العمليات التبادلية للخدمات كابؼعلومات بتُ ابؼؤسسات 
ابغكومية أك ابؼؤسسات ذات ابؼلكية العامة عبر شبكة الإنتًنيت، بينما التسويق الإلكتًكني ليس بالضركرة ىو 

سسات العامة، فيمكن أف يكوف ىناؾ تبادؿ تبادؿ ابػدمات كابؼعلومات بتُ ابؼؤسسات ابغكومية أك ابؼؤ 
 للمعلومات في مؤسسات ليس بالضركرة ملكية عامة أك مؤسسة حكومية.

 رابعا: الفرق بين التسويق الإلكتروني والإدارة الإلكترونية

تعرؼ الإدارة الإلكتًكنية بأنها: '' منظمة إلكتًكنية متكاملة تعتمد على تقنيات الاتصالات كابؼعلومات 
 (1)ويل العمل الإدارم اليدكم إلذ أعماؿ تنفيذ بواسطة التقنيات الرقمية ابغديثة ''.لتح

كيعتبر مصطلح الغدارة الإلكتًكنية من ابؼصطلحات الإدارية ابغديثة كالتي ظهرت نتيجة للثورة ابؽائلة في 
جياتهم كسرعة أدائها شبكات ابؼعلومات كالاتصالات، كالذم أحدث برولا ىاما في أداء ابؼنظمات بتحستُ إنتا

 كجودة خدماتها.

بانها: '' عبارة عن  العوالمةكلقد تناكؿ الكثتَ من الباحثتُ مفهوـ الإدارة الإلكتًكنية، حيث عرفها 
استخداـ نتاج الثورة التكنولوجية في برستُ مستويات أداء ابؼؤسسات كرفع كفايتها كتعزيز فعاليتها في برقيق 

 (2)الأىداؼ ابؼرجوة ''.

فيعرؼ الإدارة الإلكتًكنية بأنها: '' تبادؿ الأعماؿ كابؼعاملبت بتُ الأطراؼ من خلبؿ استخداـ  غنيما أم
 (3)الوسائل الإلكتًكنية بدلا من الاعتماد على استخداـ الوسائل ابؼادية الأخرل، كوسائل الاتصاؿ ابؼباشر ''.

ج السلع كابػدمات ''، كقد استطاعت أما التسويق الإلكتًكني فيعرؼ بأنو: '' من أحدث كسائل لتًكي
العديد من الدكؿ الكبرل أف تتجو للتسويق عبر الإنتًنيت توفتَا للوقت كابعهد كابؼاؿ، كىو مفتاح لتحقيق أىداؼ 
ابؼؤسسة، كيشمل برديد الاحتياجات كالرغبات للسوؽ ابؼستهدفة كابغصوؿ على الرضا ابؼرغوب بفعالية ككفاءة 

 (4)أكثر من ابؼنافستُ.

                                                 
، جامعة القدس إدارة الموارد البشرية الإلكترونية وأثرىا على الأداء المنظمي للعاملين في القطاع الصحي الفلسطيني الخاصطارؽ مبركؾ،  -1

 .6ابؼفتوحة، ص
، 2003، 15، بؾلة ابؼلك سعود، بؾلدنوعية الإدارة الحكومة الإلكترونية في العالم الرقمي، دراسة استطلاعية، العواملة، نائل عبد ابغافظ -2

 .263ص
 .30، ص2004، مكتبة عصرية منصورة، آفاق الحاضر وتطلعات المستقبلغنيم أبضد بؿمد، الإدارة الإلكتًكنية،  -3
 .143، ص2001، بدكف طبعة، ماىي للنشر كالتوزيع، الإسكندرية، مصر، سنةلالتسويق الإلكتروني الفعابؾدم بؿمد عبد الله،  -4
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 المبحث الثالث: عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني

لا يوجد اتفاؽ بؿدد كتقييم موحد لعناصر ابؼزيج التسويقي الإلكتًكني بتُ العلماء كالباحثتُ في ميداف 
الأعماؿ الإلكتًكنية، كىذا الاختلبؼ في تقييم كبرديد عناصر ابؼزيج التسويقي نابع من عدـ كجود تقسيم موحد 

 لعناصر ابؼزيج التسويقي التقليدم.متفق عليو 

 المطلب الأول: المنتج

كل شيء مادم ملموس أك غتَ ملموس، يتلقاه   –في علم التسويق  -يقصد بابؼنتج في مفهومو الواسع
الفرد من خلبؿ عمليات التبادؿ بدعتٌ أف ابؼنتج عبارة عن حزمة من خصائص ملموسة تنطوم على فوائد أك 

أك خدمة ( Cood)ة كنفسية، في ىذا الإطار فإف ابؼنتج قد يكوف في صورة سلعة منافع كظيفية كاجتماعي
(Service) أك فكر (Idea ) أك تركيبة تقع بينهم، كيعتبر ابؼنتج أىم عناصر ابؼزيج التسويقي الإلكتًكني، حيث

 (1)تعتمد عليو باقي عناصر ابؼزيج التسويقي الأخرل.

مادم ذك طبيعة خدمية في بعض ابعوانب، كلكن يتم تداكلو  كمن خصائص ابؼنتج الإلكتًكني أنو غتَ
 (2)إلكتًكنيا.

 كيوضح ابعدكؿ التالر بعض الفركقات الظاىرة بتُ ابؼنتج الإلكتًكني كابػدمة.
 

 الفرؽ بتُ ابؼنتج الإلكتًكني كابػدمة : (3-2الجدول رقم )
 

 الخدمة المنتج الإلكتروني المقارنة
 X  مقدـ ابػدمة

 حسب طبيعة ابػدمة X ابؼادمالتوزيع 
  X النقل كالتخزين
 إلكتًكنيو أك تقليدية إلكتًكنية طريقة السداد

 X  توافر بذهيزات مادية
 

 .134بؿمد الصتَفي، ابؼرجع السابق، ص المصدر:

                                                 
 .41سعيد بصعة عقل، ابؼرجع السابق، ص -1
 .134بؿمد الصتَفي، ابؼرجع السابق، ص -2
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نامج كابؼنتج الإلكتًكني بيكن بسيزه كتبنيو كتقدنً خدمات ما بعد البيع لو أيضا بسد العميل بأجر طبعة للبر 
ابعاىز الذم تم شرائو كلما أك صل عليو تعديل، كقد تكوف ىذه ابػدمة بدقابل أك بدكف مقابل، كما بيكن ضماف 
استخداـ ىذا ابؼنتج كقد يتطلب التعامل في ابؼنتج الإلكتًكني توافر الشركط الفنية في جهاز ابغاسب للعميل، حتى 

اره أك أخذ عينة كتحميل البرنامج ابعاىز بجزء من إمكانيات يتمكن من ابغصوؿ  على ىذا ابؼنتج كما بيكن اختب
 فقط بغتُ ابزاذ قرار الشراء، أك برديد مدة معينة لتجربتو ثم يتوقف بعد ذلك عن العمل.

كىذا كيساعد التسويق الإلكتًكني على مزيد من التدفق ابؼعلومات حوؿ ابؼنتجات من السلع كابػدمات 
ىذه ابؼنتجات من أم مكاف في العالد غلى العملبء كابؼستهلكتُ، كىذا يؤدم  ابؼختلفة مع خلق سبل لانسياب

إلذ زيادة حدة التنافس في ابعودة كابؼواصفات كالأسعار كزيادة تنويع ابؼنتجات كتوافر فرصة كبتَة لبدائل الاختيار 
 أماـ العملبء كابؼستهلكتُ.

اصفات العابؼية، تبعا بغاجة الأسواؽ الدكلية حيث فلقد ارتبطت ابؼنتجات كمواصفاتها في العصر ابغالر للمو 
 أسهم الإنتًنيت في ظهور منتجات كخدمات جديدة بفتازة في تنويعها.

كتزداد ابػدمات ابؼرتبطة بابؼنتج مع ارتباط الشركات على شبكة الإنتًنيت، )خصوصا خدمات ما بعد 
ن خلبؿ مشاىدة الصور ابغسية عبر الشبكة عن البيع(، حيث يستطيع ابؼستهلك شراء منتجاتو عبر الإنتًنيت، م

 ابؼنتجات التي بيكن تسويقها ضمن تشكيلة سلعية كاسعة.

، حيث تعتمد عليو باقي عناصر ابؼزيج التسويقي (1)فيعد ابؼنتوج جوىر عناصر ابؼزيج التسويقي الإلكتًكني
نا ىو ما تقدمو كتعرضو ابؼنظمة عبر الأخرل، كىو قبل ابؼزيج التسويقي كمركز العمليات التسويقية كابؼنتوج ى

متجرىا الإلكتًكني على الإنتًنيت بقصد برقيق أىداؼ ابؼنظمة من خلبؿ إشباع حاجات كرغبات كأذكاؽ الزبائن 
 ابؼستهدفتُ.

إذف ابؼنتوج )سواء كاف سلعة أك خدمة أك فكرة أك فردا أك منظمة أك غتَ ذلك( ىو جور أم نشاط بذارم 
ط نشاط بذاريا تقليديا أك نشاطا بذاريا عبر شبكة الإنتًنيت، كلكن عندما بهرم التعامل مع سواء كاف ىذا النشا

ابؼنتوج بصورة إلكتًكنية في إطار كبؿتول استًاتيجية الأعماؿ الإلكتًكنية، فإف الكثتَ من القضايا ابؼتعلقة بابؼنتوج 

                                                 
ل للنشر كالتوزيع، عماف، ، عناصر ابؼزيج التسويقي الإلكتًكني عبر الإنتًنيت، الطبعة الأكلذ، دار كائالتسويق الإلكترونييوسف أبضد أبو فارة،  -1

 .150 – 147، ص2004الأردف، سنة 
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بقلب كيغتَ الكثتَ من الأسس كابؼفاىيم  تصبح بـتلفة، إذ أف التعامل بالبيع كالشراء عبر شبكة الإنتًنيت
 كالأساليب السائدة في عالد التجارة التقليدية.

 أولا: الخصائص والصفات التي يتصف بها المنتوج الذي يجري طرحو عبر الإنترنت ما يأتي

 ة في بإمكاف ابؼشتًم عبر الإنتًنيت أف يقوـ بشراء ابؼنتوج الذم يريده كيرغب فيو )أم منتوج( من أم منظم
العالد في أم مكاف تقع ىذه ابؼنظمة كفي الوقت الذم يريده  باستثناء بعض ابؼنتجات التي لا تباع عبر 

 الإنتًنيت.

  تقلص العلبقة التقليدية بتُ سعر ابؼنتوج كعمره كما ىو سائد في ظل التجارة التقليدية، ففي فهمنا الأعماؿ
قة عكسية بتُ سعر منتوج ما كعمره )أم أف يكوف سعره الإلكتًكنية فإنو ليس بالضركرة أف تكوف ىناؾ علب

مرتفعا في ابؼرحلة الأكلذ من طرحو إلذ الأسواؽ ثم يبدأ بعد ذلك بالابلفاض كما ىو ابغاؿ مع اغلب ابؼنتجات 
 في إطار كبؿتول استًاتيجية التجارة التقليدية(، إذ أف سعر ابؼنتوج أصبح يعتمد على عناصر أخرل جديدة.

 كبتَ جدا من ابؼنتجات على شبكة الإنتًنيت، كىذا يتيح للمشتًم الإلكتًكني فرصا كاسعة ككبتَة   توفر عدد
للتسويق الإلكتًكني، كىذا الواقع كالتي تطرحها نفس ابؼنظمة أك ابؼنظمات ابؼنافسة، كلكن على الرغم من كثرة 

 الضركرة أف تؤدم إلذ تقليل الأسعار.ابؼنتجات ابؼتشابهة على الأنتًنيت غتَ أف ىذه الكثرة كالوفرة ليست ب

  انتشار الكثتَ من ابؼنتجات المجانية عبر الإنتًنيت، إذ أف منظمات كثتَة تطرح منتجات بؾانية كأداة تركبهية
لتسويق كبيع منتجاتها الأساسية، على سبيل ابؼثاؿ فإف شركات للتأمتُ قد تقوـ بيع السيارات يسعر التكلفة 

 م عبر الأنتًنيت بتأمتُ السيارة ابؼشتًاة لدل شركة التأمتُ البائعة.شريطة أف يقوـ ابؼشتً 

 ثانيا: مصفوفة تسويق المنتوج عبر الأنترنيت

  لقد باتت منظمات الأعماؿ ابغديثة تولر اىتماما متزايدا ككثتَا بعملية طرح كتسويق كبيع منتجاتها عبر
فنية التي تتيح بؽا استخداـ ىذه التكنولوجيا ابعديدة الأنتًنيت كصارت تبذؿ جهودا كبتَة لتوفتَ الإمكانات ال

 بؼواكبة منظمات الأعماؿ الإلكتًكنية التي قطعت شوطا كبتَا في ىذا المجاؿ.

  كفي أدبيات التسويق الإلكتًكني جرل اقتًاح مصفوفة رباعية تطرح بؾموعة من ابػيارات لاستخداـ الأنتًنيت في
 لأسواؽ كالشكل الآتي يوضح ىذه ابؼصفوفة.عملية تسويق ابؼنتجات كالتوسع في ا

 



 التسويق الإلكتروني                              الفصل الثاني:                                                 

- 62 - 

 

 خيارات استخداـ الإنتًنيت لتطوير ابؼنتوج كالسوؽ (:4-2الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 .150كفارة، ابؼرجع السابق، صأبو يوسف  المصدر:
 

 كبالنظر إلذ ابؼصفوفة يلحظ أنها تتكوف من بعدين أساسيتُ بنا:

  ابؼنتوجProduct :توج بنا:كىناؾ مستوياف للمن 

  Existing Productابؼنتوج ابغالر  -

  New Productابؼنتوج ابعديد  -

  السوؽMarket :كىناؾ مستوياف للسوؽ بنا 

 Existing Marketالسوؽ ابغالية  -

 New Marketالسوؽ ابعديدة  -

سويق كىذه ابؼصفوفة تضع أماـ الإدارة التسويقية أربعة خيارات أساسية لتطوير خطواتها الاستًاتيجية في ت
 منتجاتها عبر الأنتًنيت كالتوسع كالانتشار في الأسواؽ.

 

 

(٤) 

تطبيقات جديدة لقدرات 
وإمكانيات الإنترنيت وبناء 

شركات ابتكارية بين 
 منظمات الأعمال الإلكترونية

(٢) 

التوسع الجغرافي وتوسيع 
ى نطاق السوق الأسواق إل

سوق/ أسواق جديدة عبر 
 الإنترنيت

(٣) 

تعزيز وتطوير المنتوج 
بالاستفادة من الإنترنيت 
وطرح مشكلة مترابطة من 

 المنتوج عبر الإنترنيت

(١) 

استخدام الإنترنيت لترويج 
الأنشطة الحالية إلى السوق/ 

 الأسواق الحالية

 الجديد

وج
منت

ال
 

 الحالي

الية
الح

 

ديد السوق
الج
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 ثالثا: استخدام العلامة في تسويق المنتجات عبر الإنترنيت

أك  Symbolأك رمز  Singأك علبمة  Termأك عبارة )تعبتَ(  Nameىي اسم  Brandالعلبمة 
دؼ العلبمة إلذ برديد ىوية منتوج أك خليط من عنصرين أك أكثر من العناصر ابؼذكورة، كته Desingتصميم 

 بؿدد أك منظمة بؿددة كبرقيق التميز عن ابؼنافستُ.

من جانب آخر، فالعلبمة التجارية ىي التزاـ كتعهد من منظمة الإنتًنيت ابؼنتجة )أك البائع( إلذ ابؼشتًم 
 بتقدنً مستول غتَ متذبذب من ابعودة كالأداء من خلبؿ منتجاتها كأنشطتها في السوؽ.

 رابعا: استخدام شعار خاص بمنظمة الإنترنيت

عند بفارسة الأعماؿ الإلكتًكنية عبر شبكة الإنتًنيت فإنو ينبغي عدـ الاكتفاء باستخداـ العلبمة فقط بل 
إلذ أف ىناؾ عددا من ( Eager & Mc Calle 1999)بفضل استخداـ شعار خاص بدنظمة الإنتًنيت كيشتَ 

 أف تتواتر في الشعار منها:السمات كابػصائص التي ينبغي 

 أف يعكس ىذا الشعار اسم كجوىر العلبمة. -

أف يتضمن ىذا الشعار ابؼيزة )ابؼزايا( التنافسية الأساسية للمنظمة كالتي بسيزىا عن ابؼنظمات التنافسية  -
 الأخرل كالتي تعد نقاط قوة بؽذه ابؼنظمة من كجهة نظر الزبائن.

اسم ابؼنتوج أك ابؼنتجات ابؼتعددة التي تطرحها منظمة الأنتًنيت أف يكوف ىذا الشعار قادرا على دعم  -
 للتسويق كالبيع عبر الإنتًنيت.

مراعاة درجة ابؼنافسة عند كضع الشعار، إذ أنو كلما ازدادت درجة شدة ابؼنافسة كلما كانت ابؼسؤكلية  -
 كالصعوبة أكبر في كضع شعار متميز.

 لتسويقية العامة كخطة التسويق كالبيع عبر الإنتًنيت.أف بوقق ىذا الشعار التكامل بتُ ابػطة ا -

 قدرة الشعار ابؼستخدـ على كسب زبائن جدد، إضافة إلذ قدرتو على الاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ. -

 



 التسويق الإلكتروني                              الفصل الثاني:                                                 

- 61 - 

 

 المطلب الثاني: التسعير

% من 92أكضحت نتائج أحد الاستقصاءات الإلكتًكنية حوؿ الأسعار على شركة الإنتًنيت أف 
تًنيت الذين تم استقصائهم في أمريكا يتوقعوا مزيدا من التخفيض لأسعار الأنتًنيت عن أسعار مستخدمي الإن

التجزئة التقليدية، كقد يرجع ذلك إلذ ابلفاض تكلفة التسويق الإلكتًكني مقارنة بالتسويق ابؼادم، كما أف العديد 
 Price deلتي يطلق عليها من ابؼواقع على شبكة الإنتًنيت صممت خصيصا لعرض مقارنات الأسعار كا

robots مثلKillo Contbys.com  بفا دفع بعض ابؼواقع الشهتَة مثل: alt avist.com / yahoo.com 

لعرض مقارنات بتُ ابػصائص ابؼختلفة للمنتجات متضمنة الأسعار، كىذه ابؼواقع معركفة للمستخدمتُ كثتَم 
، حيث تتواتر لديهم القدرة على الوصوؿ ببساطة إلذ  web savvyالتًدد على الإنتًنيت اللذين يطلق عليهم 

ىذه ابؼواقع لتحديد أفضل الأسعار، لذلك بهب قبل برديد أسعار ابؼنتجات على شبكة الإنتًنيت التعرؼ على 
أسعار ابؼنافستُ بؼراعاة إظهار بسييز الشركة في ىذا المجاؿ، أك على الأقل عدـ زيادة أسعارىا بشكل جوىرم لأف 

تبر نقطة ضعف كبتَة كعامل طرد كليس جذب للموقع، خاصة في حالة عدـ كجود تبرير سريع جدا بؽذا ىذا يع
الارتفاع لأف إحساس الزائر بارتفاع الأسعار بهعلو يتًؾ ابؼوقع مباشرة قبل أف يصل غلى ىذه ابؼبررات لأف الوضع 

 ات العميل.ىنا بىتلف عن حالة كجود رجل البيع بشكل شخصي، كبؿاكلتو تقدنً مبرر 

كإذا كاف التسويق الإلكتًكني يوفر الفرص للمستهلكتُ كالعملبء في التعرؼ على أسعار ابؼنتجات فإنو في 
نفس الوقت يعطي الفرصة للمنتجتُ أيضا لإجراء مقارنة بتُ تكاليف منتجاتهم كابؼنتجات ابؼنافسة من التطورات 

ـ العملة الرقمية، حيث يسمح للعملبء من خلبؿ ىذه ابغديثة في استًاتيجية التسعتَ الإلكتًكني باستخدا
 (1)الاستًاتيجية بإدخاؿ رقم حسابهم مع كضع اعتماد بدبلغ معتُ للبستفادة من خدمات معينة.

كقد أسهمت تكنولوجيا ابؼعلومات إحداث ثورة حقيقية في بؾاؿ ىيكل الأسعار كدينمايتها، كأساليبها 
 لآتي:كإجراءاتها، حيث بيكن إبهار ذلك با

 ربط التسعتَ بالسوؽ ابؼستهدفة كابؼكانة التنافسية كابؼنتج. -أ 
 دراسة استًاتيجيات التسعتَ البديلة كتفحصها. -ب 
 دراسة تكاليف التصنيع كالتوزيع كعلبقتها بالطلب على ابؼنتج. -ج 
 تطوير منحتٌ مركنة السعر الذم يبتُ كيفية تغيتَ ابؼبيعات كفقا لتغيتَ السعر صعودا أك نزكلا. -د 

                                                 
 .135بؿمد الصتَفي، ابؼرجع السابق، ص -1
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 يار السعر الأمثل بالاستناد إلذ استًاتيجية الأفضل ككذا التكاليف كمنحتٌ مركنة السعر.اخت -ق 
 التحكم بالتغتَات السعرية ابؼفاجئة كابزاذ قرارات فورية بشأنها. -ك 
 تقدير الطلب على ابؼنتجات كبالتالر برديد الأسعار ابؼناسبة. -ز 
 إدارة ابؼردكد )العائد( بشكل فاعل. -ح 
 تالر برديد الأسعار ابؼناسبة.برديد التكاليف كبال -ط 
 Flind)تنامي استخداـ الطرؽ الإبداعية في التسعتَ من خلبؿ الإنتًنيت، فالتسعتَ ابؼرف أك الرشيق  -م 

Pricing ) مفهوـ جديد بهد تطبيقاتو من خلبؿ الإنتًنيت، ففي بؾاؿ الإشعار بالتحديد، تقوـ تقنيات
تقنية أك برنامج صغتَ يساعده في البحث عن الأسعار  متطورة عبر الإنتًنيت بسكن ابؼشتًم من استخداـ

 (.Shop Bot)ابؼتوفرة عبر الإنتًنيت، ثم العثور عليها. كىذا البرنامج يعرؼ بػ 
كباختصار، فإف تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصالات قد أسهمت في انتقاؿ أك بروؿ قوة ابؼساكمة  -ؾ 

(Borganing Power ) (1)مبحث ثورة حقيقية في بؾاؿ التسعتَ بالذات. من ابؼنتجتُ إلذ ابؼشتًين بفا 

 المطلب الثالث: التوزيع

إذا كنت تشتًم منتجا على الإنتًنت، أك بستلك شركة )سواء كانت صغتَة أـ كبتَة( للتصدير أك الاستتَاد 
قة شراء فلب بد من أف تكوف لديك معرفة أكلية بالشحن الإلكتًكني للبضائع لا سيما أنو خطوة ىامة لإبساـ صف

الإلكتًكني ، فبعد الانتهاء من برديد النوع كالكمية كالسعر كطريقة الدفع تأتي ىنا طريقة الشحن، سواء كانت برًّا 
 أـ بحرنا أـ جونا.

 shipping كغالبا ما تقدـ مواقع التسويق الإلكتًكني خدمة الشحن من خلبؿ ما يسمى عربة التسوؽ
cart ئل الشحن ابؼتوفرة مع حساب أسعارىا، كتوجد أيضا في ىذه ابؼواقع نظم حيث يوجد في ىذه العربة كل بدا

تقوـ بحساب قيمة الشحن آليا على أساس ابذاه كنوع ككزف البضاعة كطريقة الشحن التي يتم اختيارىا، كيظهر آليا 
 (2)في عربة التسوؽ التكلفة الإبصالية للشحن قبل ابؼوافقة على الشراء.

                                                 
 .360 – 359بضيد الطائي، ابؼرجع السابق، ص  -1
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راء عبر شبكة الإنتًنت تكوف ابػطوة التي تتبع ذلك مباشرة كىي توزيع ابؼنتج كىنا فبعد عملية البيع كالش
بىتلف أسلوب التوزيع ) التسليم( باختلبؼ صورة كطبيعة ابؼنتج ) ىل ىو سلعة أـ خدمة كفيما يلي توضيح 

 (1)ذلك:

خلبؿ الاعتماد على توزيع السلع: بذرم عملية تركيج كبيع السلع على الإنتًنت، أما توزيعها فيكوف من  -1
النظم اللوجستية الداعمة ابؼوجودة في ابؼيداف الواقعي ) أم أف عملية التًكيج كالبيع تكوف افتًاضيا كعملية 

 التوزيع بذرم كاقعيا(.

توزيع ابػدمات: يتم توزيع ) توصيل( ابػدمات التي تباع على الإنتًنت غالبا في العالد الافتًاضي كتقدـ عدة  -2
 (2)أساليب منها:

 البريد الإلكتًكني مثل ) خدمات ابغجز في الطائرات، كالفنادؽ....( -

 مثل )بيع البرامج كالأفلبـ كابؼوسيقى....( Downloudأسلوب التحميل ) التنزيل(  -
 عبر موقع البائع مثل ) مشاىدة بعض الأفلبـ كالبرامج كالدكرات كالوثائق( -
زء الأخر في العالد الواقعي مثل خدمات ابؼبيت في الفنادؽ التوزيع ابؼختلط إلذ جزء بصورة الإلكتًكنية كابع -

 حيث تتم خدمة ابغجز بصورة الإلكتًكنية كابؼبيت في الفنادؽ يتم )استلبمها في العالد الواقعي.
 (3)برز تأثتَات تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصالات على التوزيع:أكمن  -

كأبنيتو لدرجة أف عصر تكنولوجيا ابؼعلومات أنها أسهمت في تقليص دكر كأبنية الوسطاء ابؼقلدين 
( كبركز مصطلح جديد باسم القنوات Disintemediationكالاتصالات اصبح يسمى بعصر عدـ ابؼتوسط )

( كبديل عن القنوات التقليدية القائمة في العالد الواقعي كمن ابرز ىذه القنوات e.channelsالإلكتًكنية )
 الإلكتًكنية ما يلي:

(، حيث بيكن للمتسوؽ أف يتصفح الكتالوجات الإلكتًكنية )عبر Cataloge channelالوجات )قناة الكت -أ 
الإنتًنت مثلب(، فهذه الكتالوجات تصف تفاصيل دقيقة من ابؼنتجات ابؼختلفة، كتوضع أسعارىا كمناشئها 

وزيع عن طريق ككيفية ابغصوؿ عليها، كيستطيع ابؼتسوؽ أف يتصل ىاتفيا كبودد طلبيتو بؾانا كلقناة الت
                                                 

، 2012طبعة الرابعة، دار كائل للنشر كالتوزيع، الأردف عماف، ، عناصر ابؼزيج التسويقي عبر الإنتًنت، الالتسويق الإلكترونييوسف ابضد أبو فارة،  -1
 .248ص 

 .55سعيد بصعة عقل، ابؼرجع السابق، ص  -2
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الكتالوج الإلكتًكني عدة مزايا منها سهولة الطلب، كخدمة ىاتفية على مدار الساعة مدة سبعة أياـ في 
 الأسبوع.

حيث تظهر على شاشة التلفزيوف (: Home shopper tv channel) قناة التلفزيوف للتسوؽ ابؼنزلر -ب 
ىذه القناة سهولة العرض التوضيحي كسهولة  ابؼنتجات ابؼعركضة بشكل جذاب كمتقن، كبثلبثة أبعاد، كتقوـ

 طلب ابؼنتجات، كربدا السعر الأقل.

ربدا يرغب متسوؽ ما بزيارة صفحة الويب ( Direct Marnforture Channel)قناة ابؼصنع ابؼباشر  -ج 
كيطلب جهاز حاسوب أك بربؾيات ( Nokia)أك شركة  (Dell computer)ابػاصة بشركة ما مثل شركة 

 عينة.أك استشارة م

مليوف دكلار من أجهزة ابغاسوب يوميا عبر الإنتًنت، ناىيك عن  15تبيع ما قيمتو اكثر من ( Dell)شركة 
 مبيعاتها عبر ابؽاتف تسوؽ القناة ابؼباشرة سعرا بـفضا بؼعظم ابؼنتجات ذات العلبمة التجارية ابؼرموقة.

حيث بيكن للمتسوؽ أف يذىب إلذ (: Elctronic Intermediany Channel)قناة الوسيط الإلكتًكنية  -د
( الذم يعرض فيها كيقارف بظات Informatiaryصفحة الويب ابػاصة بوسيط ابؼعلومات الإلكتًكنية )

العلبمات ابؼتوفرة كافة كإبهاد أسعارىا، كيوضح أماكن شرائها بأفضل الأسعار كيأتي دخل الوسيط الإلكتًكني 
تصفح للمرة الواحدة، كيلعب الوسيط الإلكتًكني دكرا ىاما في بزفيض من ابؼعلنتُ كالاشتًاكات أك رسوـ ابؼ

 أسعار ابؼنتجتُ كزيادة فابنية للعميل كبرقيق ربحية الوسيط.

فيسهم الإنتًنت في برقيق عدد القنوات التوزيعية اللبزمة لإيصاؿ ابؼنتجات إلذ ابؼستهلك كىذا يعتٍ تطبيق 
 بفا يؤدم إلذ اختصار تكاليف التوزيع.قاعدة من ابؼنتج إلذ ابؼستهلك مباشرة، 

 المطلب الرابع: الترويج

يتم التًكيج على شبكة الإنتًنت للفت انتباه الزائر إلذ السلع ابؼعركضة كاف يتم الإعلبف على ابؼوقع 
الإلكتًكني ابؼخصص، ربطو بإحدل القصص ابؼثتَة للبنتباه، كىو من شانو زيادة زكار ابؼوقع كالتعرؼ على 

 ت السلعة ابؼعركضة.مواصفا

فقد يتم كضع الإعلبف التًكبهي في اعلى صفحة كيب معينة على شكل صور متحركة بؽا إلية ربط، بحيث 
إذا تم النقر على الإعلبف يتم إرساؿ الزائر فورا إلذ ابؼوقع الأصلي صاحب الإعلبف، ىذا كتتقاضى الشركات 
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من الشركة صاحبة الإعلبف كفقا لعدد الزبائن أك كنسبة من  ابؼختصة بالإعلبف، مبالغ كعمولات معينة متفق عليها
حجم ابؼبيعات، كتبتُ الدراسات أف للموقع التجارم الإلكتًكني دكرا ىاما في بقاح عملية التسويق على شبكة 

ميمو الإنتًنت، لأنو يتيح للزائر ابؼقارنة بتُ بصيع ابؼنتجات التي يعرضها ابؼنافستُ كربدا يساىم شكل ابؼوقع كتص
 أيضا في جذب اىتماـ الزائرين، كبالتالر دعم العملية التسويقية عبر الإنتًنت.

بحيث يؤثر التسويق الإلكتًكني على الإعلبف، البيع الشخصي، تركيج ابؼبيعات، الدعاية التجارية على 
 النحو التالر:

 اثر التسويق الإلكتروني على الإعلان: -أ 

رغم أف الإعلبف عبر الإنتًنت حديث العهد مقارنة بالوسائل الأخرل كخاصة التلفزيوف كالراديو كالصحف، 
إلا أنو أصبح من أبرز فركع الإعلبف التجارم، نظرا بؼا بوتويو من رسائل قصتَة، كصور متحركة لإيصابؽا بؼرتادم 

 ابؼوقع التجارم الإلكتًكني.

ة مع كسائل الإعلبنات الأخرل سواء ابؼسموعة أك ابؼرئية أك ابؼقركءة رغم فهو يتسم بابلفاض تكاليفو مقارن
أنو يتم بالصوت كالصورة كاملب، إضافة إلذ مركنتو العالية في إمكانية تغيتَ الإعلبف كفقا بؼنظور حركة ابؼنتجات،  

سريع كفورم كما يساعد ابؼؤسسة ابغصوؿ على معلومات إحصائية حوؿ بقاح الإعلبف كرضا الزبائن بشكل 
كمدل تقبلهم للئعلبف، كردكد أفعاؿ الزائرين بؾانا، كىذا النوع من الإعلبنات لا بوتاج إلذ موافقة ربظية كىو ما 

 بىفض من إجراءات الإعلبف.

 أثار التسويق الإلكتروني على البيع الشخصي: -ب 

و يتم النقل الشفوم يشتَ البيع الشخصي إلذ الاتصاؿ ابؼباشر بتُ الشركة كعملبئها، كالذم من خلبل
للرسالة البيعية باستخداـ رجاؿ البيع التابعتُ للشركة، كىو مصدر مهم للكثتَ من ابؼعلومات عن السوؽ 

 كابؼنافسوف، كما يعتبر من افضل الوسائل بؼتابعة خدمات ما بعد البيع.

كالعملبء، كقد جعل كقد ساعد البع الشخصي على شبكة الإنتًنت في اختصار ابؼسافة بتُ الشركة ابؼسوقة 
الاتصاؿ اكثر حيوية كفاعلية بتُ الأطراؼ، مع استخداـ التقنيات ابغديثة في برامج الوسائط ابؼتعددة كالصوت 

 كالصورة ابغية.
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كتساىم شبكة الإنتًنت في إيصاؿ ابؼعلومات إلذ رجل البيع في غتَ بلده الأصلي كىذا ما يتيح لو إمكانية 
 لوبة بسرعة من مركز الشركة في البلد الأصلي.ابغصوؿ على ابؼعلومات ابؼط

 اثر التسويق الإلكتروني على ترويج المبيعات: -ج 

أداة أك اكثر  15يعتبر تنشيط ابؼبيعات أحد عناصر ابؼزيج التًكبهي الذم يستخدـ أساليب متعددة تصل 
في بؾاؿ التسويق الإلكتًكني برزت ..الخ، ك ر، كابؽدايا كالعينات المجانية.منها: ابؼعارض، كابؼسابقات كبزفيض الأسعا

 العديد من الوسائل ابؼتعلقة بو كالتي بيكن للمؤسسة ابؼسوقة استخدامها لأنها ترتكز على ابؼستهلك الأختَ.

كمن أمثلة التًكيج الإلكتًكني للمبيعات إىداء العميل قرص الليزر الذم بوتوم على معلومات عن منتجات الشركة 
اني على شبكة الإنتًنت أك القواميس الإلكتًكنية، أك منح العميل نسخة بؾانية من البرامج ابؼسوقة، أك الربط المج

 الإحصائية أك برامج مكافحة الفتَكسات في الكمبيوتر لفتًة بذريبية معينة.

 اثر التسويق الإلكتروني على الدعاية التجارية: -د

ن ابؼؤسسة كالسلع التي تتعامل فيها يهدؼ النشر أك الدعاية التجارية إلذ بث أخبار كمعلومات ع
كالسياسات ابػاصة بها، كذلك بهدؼ برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة في الأسواؽ، كيأخذ النشر أشكالا عديدة 

 منها: الأفلبـ الوثائقية التسجيلية، أك التحقيقات الصحفية كابؼقالات.

ابؼعلومات أك الأفكار عن السلع كابػدمات كما يعتبر النشر أك الدعاية كسيلة بؾانية غتَ شخصية لتقدنً 
للجمهور بواسطة جهة معلومة، كتعد شبكة الإنتًنت كسيلة مهمة كمصدر مهم للنشر من خلبؿ بنوؾ 
ابؼعلومات، كبؾموعات الأخبار التي تقدـ معلومات مستمرة عن اىم ما يدكر في العالد في بصيع النواحي السياسية 

 (1)كالاقتصادية كالثقافية.

وضح الشكل التالر تطور عناصر ابؼزيج التسويقي ) من ابؼزيج التقليدم إلذ ابؼزيج بذارة التجزئة إلذ ابؼزيج كي
 التسويقي الإلكتًكني(.

 

 

 
                                                 

 .255-254إياد عبد الفتاح التنور، ابؼرجع السابق، ص  - 1
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 مقارنة بتُ عناصر ابؼزيج التسويقي (:5-2شكل رقم )

 

 

  

 

  

 

 
 

 .120فارة، نفس ابؼرجع السابق، ص  أبوبضد أيوسف  المصدر:

 

ضح تطور عناصر ابؼزيج التسويقي من ابؼزيج التسويقي التقليدم كالذم يتمثل من ابؼنتج ( : يو 5-2الشكل)
كالسعر كالتوزيع، التًكيج( إلذ مزيج بذارة التجزئة كالذم يتمثل من )تصميم ابؼتجر كخدمات الزبوف... الخ( 

باحثتُ مع اختلبفاتو في كبعدىا تطور ليصل إلذ ابؼزيج التسويقي الإلكتًكني كالذم اختلف فيو العديد من ال
 ابؼمارسة كالتطبيق.

 

 

 

 

 

 

 جالمنت

 السعر

 التوزيع

 الترويج

 

 تصميم المتجر
 خدمات الزبون

 الموقع
 الترويج
 السعر

 التصنيف

 تصميم الموقع
 خدمات الزبون 

 التوزيع 
 الترويج
 السعر

 المنتج وتصنيفو
 التخصيص
 الخصوصية

 منالأ
 المجتمعات الافتراضية

 لكترونيالمزيج التسويقي الإ مزيج تجارة التجزئة المزيج التسويقي التقليدي
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 خلاصة الفصل:
لعل من الأسباب الرئيسية الاقتصاد كحياة الأعماؿ كىو تزكيد السلع كابػدمات التي تشبع حاجات 
كرغبات الناس كلتلبية ىذه ابغاجات يتم تسويق السلع كابػدمات يقصد توصيلها للعملبء كىكذا يؤدم التسويق 

كمهما في حياة الاقتصاد كالأعماؿ للبلد كمع تطور التسويق كتعدد بؾالاتو كآلياتو، ظهرت التسويق  دكرا بارزا
الإلكتًكني كوسيلة مهمة كملحة في بيئة الأعماؿ كىذه الوسيلة برتاج إلذ العديد من التقنيات كابػيارات التي 

 تساعد في الوصوؿ إلذ العميل.

 



 

 

 ودوره في تحقيق انميسة انتنافسيت نهمؤسست انفصم انثانث: انتسويق الإنكتروني

 

 
 
 

 الفصل الثالث
التسويق الإلكتروني ودوره في 
 تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة
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 :الفصل مقدمة

يتنامى اليوـ عدد من ابؼؤسسات التي دخلت فعلب إلذ مضمار الأعماؿ الإلكتًكنية مستفيدة من خيارات 
هود للتكيف معو لتحقيق أىدافها ابؼنشودة كىي تبحث في كيفية ىذا العصر بينما تبذؿ شركات أخرل ج

استخداـ الإنتًنت كتكنولوجيا ابؼعلومات كقبليات الإقتصاد الرقمي جنبا إلذ جنب ابؼهارات كالقدرات التسويقية 
لتسويقية الفعالة لتحستُ كل من الكفاءة التسويقية كالفاعلية التسويقية، كعليو فإف ابؼقياس الصحيح للئنتاجية ا

ينبغي أف يتضمن اقتصاديات استقطاب العملبء كالاحتفاظ بهم كذلك من خلبؿ صياغة كتنفيذ استًاتيجيات 
 تأخذ في ابغسباف مدخلبت تكنولوجيا ابؼعلومات الرقمية.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                           التسويق الإلكتروني ودوره في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة                           :    الثالثالفصل 

- 71 - 

 

 المبحث الأول: استراتيجيات التسويق الإلكتروني ودورىا في تطوير تنافسية المؤسسة

ة في ضل ابؼنافسة أف تعتمد على أربعة استًاتيجيات بفكنة حسب تواجدىا في السوؽ بيكن للمؤسس
 (1)كىي:

 المطلب الأول: استراتيجية تطوير المنتجات والخدمات الإلكترونية

إف عملية تطوير ابؼنتجات قد حققت بقاحات كبتَة في بيئة الإنتًنت كسبب ذلك يعود إلذ طبيعة ىذه 
غتَات العاصفة التي لا تؤمن بالسكوف، إلا أف ىذه العملية كجدت طريقها أيضا إلذ عدد من البيئة التي تتسم بابؼت

 الصناعات الناشئة الأخرل.

 كمن أبرز مكونات العملية ابؼرنة لتطوير ابؼنتج:أولا: أسس العملية المرنة لتطوير المنتج: 

طوير ابؼنتج، فابؼنظمات ابؼرنة تؤسس يعتبر برستُ السوؽ من أكلذ عناصر العملية ابؼرنة لت تحسين السوق: -1
لنفسها آليات كأساليب بسكنها من ابغصوؿ على معلومات مرتدة من أسواقها حوؿ مدل استجابة تصاميم ابؼنتج 
للحاجات كابؼتطلبات ابغقيقية للعملبء، كتلجأ ىذه ابؼنظمات إلذ عدد من الأساليب ابؼبتكرة التي تتضمن حالة 

ومات، مثل قواعد البيانات التفاعلية ابػاصة بالعملبء كنظم تبادؿ الإلكتًكنية للبيانات من التدفق ابؼستمر للمعل
بتُ ابؼنظمات كالعملبء، حيث يتم ابغصوؿ على آراء بـتلفة بصدد ابؼنتج عبر مراحل تطوره ابؼختلفة، كليس 

تستخدـ مواردىا كالعاملتُ بها  بالضركرم أف يكوف للعملبء ابؼستأنسة آرائهم من خارج ابؼنظمة فابؼنظمات الريادية
 بشكل مكثف لتزكيدىا بابؼعلومات بسثل قاعدة اختيار ابؼنتجات ابعديدة.

كتتمثل عملية ابغصوؿ على معلومات مرتدة من السوؽ استًاتيجية شركة نيت سكيب ابؼعركفة بتصنيع 
الشركتتُ في صراع  بربؾيات ابغاسوب، فهذه الشركة بزوض منافسات شديدة مع شركة مايكركسفت حيث أف

 دائم لتطوير منتجات ترقى لتوقعات العملبء.
تعتبر أساليب النمذجة ابؼبتكرة كاختيار التقنيات البديلة ذات أبنية كبتَة في إرساء اختيار الحلول الفنية:  -2

مسارم مشركع لتطوير ابؼنتج كمن خلبؿ مراحل تطوير ابؼنتج، بورص ابؼعنيوف على ضركرة أف تتم كل مرحلة 
بسهولة كيسر كبأقل التكاليف ابؼمكنة، كىذه ابغالة تنطبق أيضا على حالة اختيار ابغلوؿ الفنية فشركة مثل شركة 

yahoo  بستلك إمكانية فتية بذعلها قادرة على اختيار البدائل الفنية دكف تأختَ من خلبؿ شبكة اتصالاتها

                                                 
 .228، ص 2004كلذ، الشركة العصرية العابؼية للنشر كالتوزيع، لوبقماف، ، الطبعة الأاستراتيجيات التسويق الإلكترونيبورؾ بورس،  - 1
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لاتصالات عبر شبكات إنتًنت كإكستًانت كلتقليص بابؼستخدمتُ كابؼستشارين الفنيتُ معا كغالبا ما تتم ىذه ا
التكاليف ابؼتًتبة على اختبارات خيارات التصميم البديلة تلجأ شركات من خارج صناعة البربؾيات إلذ الاستثمار 

 ابؼكثف في تقنيات التصميم الافتًاضي مثل تقنية المحاكاة.
ة لتطوير ابؼنتج على فلسفة التوجو بالعميل التي تستند العملة ابؼرن دمج حاجات العملاء مع الحلول الفنية: -3

 تقر بضركرة تضمن ابغاجات كالرغبات ابغقيقية للعملبء كابؼعلومات ابؼرتدة من السوؽ في ابؼنتج برت التطوير.
كفي عالد الإنتًنت، فإف طبيعة ابؼنتج برت الطبيعة كأبعاد كمضامتُ الآليات ابؼتكاملة، فابؼنتج ىو عبارة عن 

، كىي منتجات معقدة تقنيا في ابؼقاـ الأكؿ كبرتاج إلذ تعديلبت بشكل مستمر للئبقاء على جودتها بربؾيات
 كتوسيع نطاقات استخدامها.

تتيح أسس العملية ابؼرنة لتطوير ابؼنتج سابقة الذكر للمنظمات فرصة الاستجابة وضع المرونة قيد الإنجاز:  -4
لبؿ دفتً التطوير كتوجد مئات الأمثلة لشركات استطاعت برقيق للتغتَات  التي بردث في الأسواؽ كالتقنيات خ

أرباح ىائلة من خلبؿ اتباع العملية ابؼرنة لتطوير منتجاتها، ناىيك عن الوفرات الكبتَة التي حققتها من ناحية 
التكلفة كالوقت نتيجة لاستخدامها بؽذا ابؼدخل التفاعلي ابػلبؽ الذم يضع حاجات كرغبات ككجهات نظر 

عملبء في قمة الأكلويات عند تطوير ابؼنتجات ابعديدة أك القائمة، فهذه ابؼنظمات بدأت بتنفيذ استًاتيجيات لا ال
تقدر ابؼنظمات التي تنتهج أساليب التطوير التقليدية على متابعتها، كما أف ابؼنافستُ الذين لا بيتلكوف مثل ىذا 

زة عن منافسة منتجات ابؼنظمات التي تستخدـ كتتبتٌ على النوع من أساليب التطوير ابؼرنة جعل منتجاتهم عاج
قناعة كاضحة العملية ابؼرنة في تطوير منتجاتها كىذا الوضع سيشكل عقبة كبتَة أماـ دخوؿ منافستُ جدد إلذ 

 الصناعة لا يرتقوف بدنتجاتهم إلذ مستول ابؼنتجات الرفيعة القائمة في السوؽ.

 ر الإلكترونيالمطلب الثاني: استراتيجية التسعي

تعتبر استًاتيجية التسعتَ خيار حيوم في تقرير كيفية ابغصوؿ على ابغصة السوقية أك الدفاع عن ىذه 
ابغصة إلا أف استًاتيجيات التسعتَ تتباين بشكل كبتَ ما بتُ الداخلتُ إلذ السوؽ، فيما إذا كانوا داخلتُ جدد أك 

لوا إليها، أك داخلتُ من دكؿ أخرل كالراسخوف في ىذه قادمتُ من صناعات كطيدة الصلة بالصناعة التي دخ
السوؽ، كيعود سبب التباين في استًاتيجيات التسعتَ إلذ الاختلبفات القائمة فيما بتُ ابؼنافستُ في بؾالات مثل 

عة أىدافهم ابؼنشودة كأكضاعهم الاقتصادية كالتنافسية كالسعرية كالتنظيمية كالقانونية كغتَىا فكل كاحد أك بؾمو 
من ىؤلاء ابؼنافستُ أكضاعهم بـتلفة بيكن عليو انتهاج استًاتيجيات معينة في مضمار الأسعار، إلا أنو توجد 
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قوائم مشتًكة أك سلوكيات مثالية لكل بؾموعة من ىؤلاء ابؼنافستُ، فابؼنافسوف الداخلوف إلذ السوؽ بىتاركف في 
 تهجها ابؼنافسوف الراسخوف أك القائموف في السوؽ أصلب.العادة مستويات كىياكل تسعتَية بزتلف عن تلك التي ين

كغالبا ما يواجو الداخلوف إلذ السوؽ مشكلة تغتَ عادات الشراء لدل ابؼستهلك فمستول السعر مرتبطا 
بالقيمة ابؼدركة للسلعة أك ابػدمة، كبؽذا السبب بالذات فاف الداخلتُ إلذ السوؽ يقدموف عركضا تتميز بالتفوؽ 

سعر كالأداء كاعتمادا على جودة السلعة أك ابػدمة، فإف ىذا السعر قد يكوف أعلى أك أقل من أسعار من حيث ال
ابؼنافستُ القائمتُ في السوؽ، كبحكم كجود أنواع بـتلفة من ابؼنافستُ ) جدد كراسختُ( فإف الشركات غالبا ما 

لا عجب إذف، كابغالة ىذه تنخفض تلجأ إلذ التسعتَ ابؼنخفض كابؼتكرر كأسلوب للحصوؿ على حصة سوقية ك 
 (1)الأسعار كلما زاد عدد ابؼنافستُ في السوؽ كتوجد أربعة مداخل عامة للتسعتَ منها بقد:

كينطوم على حساب كافة التكاليف ابؼرتبطة بالإنتاج كتسويق ابؼنتج، كمن بشة التسعير المستند للكلفة:  -1
إذا كانت ىذه الطريقة من الناحية النظرية تبدكا بسيطة، إضاقة ىامش ربح معتُ للوصوؿ إلذ السعر ابؼطلوب، ك 

إلا أف الواقع يشتَ إلذ أف معظم الشركات لا تعرؼ بساما كم تكلفة عملية إنتاج السلعة أك ابػدمة، فإذا كانت 
 الشركة تنتج سلعة كاحدة أك تقدـ خدمة معينة فقد لا بذد صعوبة في برديد تكاليف الإنتاج.

بدلا من إسناد سعر ابؼنتج لتكاليف إنتاجية تستخدـ الشركات أحيانا سعر لطلب: التسعير المستند ل -2
يستند بؼستول الطلب على ابؼنتج عندما يكوف الطلب عاليا، كابلفاضا في سعره عندما يكوف الطلب ضعيفا 

لطلب غالبا بدا فالفنادؽ مثلب ترفع أسعارىا في فتًات الذركة كبرفظها في فتًات انتهاء الذركة عندما لا يكوف ا
 يكفي لتبرير أية زيادة في الأسعار.

كفق ىذا ابؼدخل يعتبر التكاليف كالإيرادات ثانوية مقارنة بأسعار ابؼنافستُ التسعير المستند للمنافسة: -3
كبؽذه الطريقة أبنية خاصة عندما تكوف ابؼنتجات متجانسة أك تعتبر بدثابة كحدات سلعية كتشمل الاستًاتيجيات 

 ية ابؼستندة للمنافسة على ما يلي:التسعتَ 

كتستخدـ من قبل الشركات التي تتمتع بقدر كبتَ من اقتصاديات ابغجم حيث تسعر التسعير الاختراقي:  -أ(
 منتجاتها باقل من أسعار ابؼنافستُ لدفعهم إلذ ابػركج من السوؽ من خلبؿ ابغصوؿ على حصة سوقية. 

كات كضع أسعار عالية في بداية الأمر لاستًداد استثماراتها في كبوصل عندما تقرر الشر  كشط السعر:  -ب(
 البحث كالتطوير كىي عكس استًاتيجية التسعتَ الاختًاقي.

                                                 
 76 -71، ص 2010، دار ابؼناىج للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، الاستراتيجيات التسويقية في الإنترنتبشتَ عباس العلبؽ،  -1
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كىي استًاتيجية بفاثلة لاستًاتيجية التسعتَ الاختًاقي ،إلا أف الشركة في  تسعير منحنى الخبرة )التعلم(: -ج(
حققة من خلبؿ خبراتها كليس من خلبؿ ابغجم كغالبا ما تسعر ىذه ابغالة براكؿ استغلبؿ اقتصادياتها ابؼت

الشركات منتجاتها بأقل من أسعار ابؼنافستُ لتبعدىم أقصى مسافة بفكنة عن منحتٌ ابػبرة كبالتالر كضعهم في 
 أكطأ موقع في السوؽ.

لدفاع عن أسعارىا حيث تقوـ الشركة بجعل منافسيها يعرفوف بخططها الرامية لإرسال إشارات حول السعر:  -د(
كقد يقوـ مدير التسويق مدير التسويق بعقد لقاءات أك مقابلبت يفصح من خلببؽا عن استًاتيجية الشركة في 
بؾاؿ التسعتَ كيوضح أسباب عدـ ابؼنافستُ على بؾاراتها كعندما تكوف ىذه الاستًاتيجية مدعمة باليات كفؤة 

دنيا فإنو يتكوف لدل ابؼنافستُ انطباع كقناعة بعدـ جدكل ابػوض كفعالة لإبقاء على تكاليف الإنتاج بحدكدىا ال
 في حرب أسعار مع الشركة ابؼهنية كبالتالر بذنب بزفيض أسعارىم. 

كما توجد عدة استًاتيجيات لتعديل السعر تأخذ في الاعتبار أكضاع كحالات بـتلفة في السوؽ كمن أبرز 
 ىذه الاستًاتيجيات ما يلي:

كىي تشمل على ابغسومات النقدية كحسومات كمية كابغسومات  السموحات :تسعير الحسومات و  -أ 
 كالسموحات ابؼوبظية.

: كتستخدـ لوضع بؾموعة أسعار بـتلفة لعملبء بـتلفة لعملبء معنيتُ أك أصناؼ التسعير حسب القطاعات -ب 
 سلعية معينة أك أماكن معينة أك أكقات بؿددة.

  في ابؼناسبات ابػاصة. كىو يشمل على التسعتَالتسعير الترويجي:  -ج 

 ك ابػدمة ابعيدة كالسعر ابؼعقوؿ. : كيهدؼ إلذ برقيق التوليفة الصحيحة بتُ ابعودةالقيمي التسعير -د 

كيتضمن التسعتَ ابؼوحد كالتسعتَ حسب الإقليم ،كالتسعتَ ابؼستند لأجور الشحن  التسعير الجغرافي: -ق 
 كالانغراؽ.

 طبقا للظركؼ كالتوقعات ابؼختلفة في أسواؽ عابؼية بـتلفة. كيستخدـ لتعديل السعر التسعير الدولي:   -ك 

كىو تطبيق كلبسيكي بؼبادئ التسويق، حيث يقوـ ابؼشتًم بابؼشاركة في تصميم  التسعير الموجو للعميل: -4
ة ابؼنتج كبالتالر تسعتَه فبدلا من تصميم ابؼنتج كحساب تكاليف إنتاجو كمن ثم برديد سعره، يقوـ العميل بابؼشارك

كتتولذ إدارة التسويق مهمة القياـ ببحوث  من بداية العملية إلذ نهايتها، في كل مرحلة من مراحل عملية ابؼنتج،
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سوقية مكثفة حوؿ مفاىيم بـتلفة للمنتج كالأسعار التي يكوف ابؼشتًكف مستعدكف لدفعها مقابل حصوبؽم على 
كة بتصميم ابؼنتج يلبي متطلبات السوؽ. كمن الشركات ابؼنتج، كبعد الاتفاؽ على مفهوـ ابؼنتج كسعره تقوـ الشر 

( كىي شركات متخصصة في Microsoft , Netscape, Net dynamics)الرائدة في ىذا المجاؿ كل من 
 إنتاج البربؾيات.

 المطلب الثالث: استراتيجية التوزيع الإلكتروني

ملبئها ابؼستفيدين كبيكن تصنيف يقصد بتلك الاستًاتيجيات ابؽادفة بععل منتجات ابؼنظمة متاحة لع
 :(1)استًاتيجيات التوزيع إلذ ما يلي

: تشتَ تلك الاستًاتيجية التي تعتمد على قنوات التسويق ابؼباشر، حيث يتم أولا: استراتيجية التوزيع المباشر
د اتصاؿ تسليم ابؼنتج بصفة مباشرة إلذ العملبء ابؼستفيدين للمؤسسة دكف كجود أم كسطاء كىو ما يعتٍ كجو 

 مباشر بتُ ابؼؤسسة كىؤلاء العملبء ابؼستفيدين لمحاكلة بيع ابؼنتج بؽم.

كتطبيق استًاتيجية التوزيع ابؼباشر بصورة اكبر في بؾاؿ ابػدمات نظرا لطبيعة ابػدمة ذاتها فعدـ قابلية 
بمط التوزيع ابػدمة للمس، كعدـ إمكانية انفصاؿ مقدـ ابػدمة عن متلقيها كىو العميل يقتضي باف يكوف 

 ابؼباشر.

كيتيح التوزيع ابؼباشر حصوؿ ابؼؤسسة على ابؼعلومات ابؼختلفة ابؼرتدة من السوؽ بػدمة أغراض التقييم بدا 
بيكنها من تعديل استًاتيجيتها باستمرار، كفقا للمتغتَات كابؼستجدات السوقية كىو ما يطلق عليو نظرية النظم 

 النقدية العكسية.

 التوزيع الإلكتًكني عدة أشكاؿ منها: كتتخذ استًاتيجيات

كيتمثل في ىذه ابغالة قياـ ابؼؤسسة ابؼنتجة للسلع بفتح منافذ التوزيع ابػاصة بها لبيع منتجاتها  التوزيع الثابت:
مباشرة للعملبء، كبالتالر بمط التوزيع ابؼباشر ىو موظف كبتَ كيعد ىذا النمط الأقل انتشارا في بؾاؿ تسويق السلع 

 لصعوبة فتح مسافة في بصيع الأسواؽ ابؼستهدفة لضخامة الاستثمارات اللبزمة لامتلبؾ ىذه ابؼنافذ.نظرا 

                                                 
 127-126طارؽ طو، ابؼرجع السابق، ص ص  -1
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أما في بؾاؿ ابػدمات فهو الأكثر شيوعا حيث يعد مبتٌ ابؼنظمة ابػدمية بدثابة قناة توزيع خدمي مباشر، 
بيثل قناة التوزيع الثابتة للخدمة الصحية  فمبتٌ البنك بيثل قناة التوزيع الثابتة للخدمة ابؼصرفية ،كمبتٌ ابؼستشفى

 كىكذا.

كيتمثل في مندكبي التوزيع التابعتُ للمنتجتُ كالدين ينتقلوف إلذ ابؼشتًين في مواقعهم كىو ما  التوزيع المتحرك:
 يعرؼ بأسلوب تسلم ابؼنتج من الباب إلذ الباب.

يع السلع أك ابػدمات كبالتالر تعتٍ بنمط يعتمد ىذا الأسلوب على استخداـ الآلات في توز  التوزيع الآلي:
التوزيع ابؼباشر ىنا ىو '' آلة عميل''، كمن أمثلة التوزيع الآلر ىو توزيع ابؼشركبات ابؼثلجة من خلبؿ ثلبجات 

كمنافة توزيع  web siteعلى شبكة الإنتًنت  ATMالعملة، كتوزيع ابػدمات ابؼصرفية بالات التوزيع الذاتي 
عميل ''، حيث أصبح متاح بؼلبيتُ العملبء من مستخدمي - بمط توزيع مباشر ىو '' إنتًنتمنتجاتها كبالتالر

الشبكة القياـ بعمليات التسوؽ كإجراء عمليات ابؼقارنة بتُ ابؼنتجات ابؼعركضة على صفحات الإنتًنت كإصدار 
 طلبات الشراء.

تيجية التي تعتمد على قنوات التسوؽ غتَ كتشتَ إلذ تلك الاستًا ثانيا: استراتيجيات التوزيع غير المباشر:
 ابؼباشرة، حيث يتم تسليم ابؼنتج إلذ العملبء من خلبؿ كسطاء التوزيع كتضم ما يلي:

استًاتيجية التوزيع ابؼكثف: تعتمد ىذه الاستًاتيجية على توفتَ منتجات ابؼؤسسة بأم منفذ توزيعي متاح أمامها 
 تطبيق استًاتيجية التوزيع ابؼكثف في حالة السلع ابؼيسرة كابػبز، ابعرائد....يتوقع أف يذىب إليو ابؼشتًم، كبالتالر 

: تطبق ىذه الاستًاتيجية في حالة السلع ابػاصة ،فابؼستهلك لتلك السلع لديو استراتيجية التوزيع المقتصر
 الاستعداد لبذؿ ابعهد في سبيل ابغصوؿ عليها كانتظارىا في حالة عدـ توفره.

: كتطبق ىذه الاستًاتيجية مع سلع التسويق لأف ابؼستهلك لا يتخذ قرار شراء تلك الانتقائي توزيعال استراتيجية
 السلع إلا بعد إجراء عمليات البحث كابؼقارنة في أكثر من متجر كيزيد فيها درجة كلاء العميل للعلبمة التجارية.

بصيع الأنشطة ابؼطلوبة لتوفتَ التدفق ابؼادم  كيقصد بهاثالثا: استراتيجية التوزيع المادي والإمداد التسويقي: 
 للسلع كابؼواد ابػاـ من أماكن تواجدىا إلذ أماكن استهلبكها. 
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 المطلب الرابع: استراتيجية الترويج الإلكتروني

إف شبكة الإنتًنت بستاز بكوف معلوماتها ابؼنشورة بيكن برصيلها كفقا لطبيعة ابؼستهلكتُ كالتسجيل، أم 
كىذا يستحاؿ كجوده في  Pushت عن طريق التسجيل بالبريد الإلكتًكني كالتي يرغب في استقبابؽا بػ طلب ابؼعلوما

كسائل الاتصاؿ التقليدية، كيقع برت منظمة التًكيج كل الأنشطة التي تهدؼ إلذ برريك العميل بدلا من 
ت الأنشطة تركيج ابؼبيعات كالنتائج الانتظار، كبيكن التسويق ابغديث نتيجة للبيانات النابذة عنو ربط بتُ النفقا

 ابؼتًتبة عنها كبدلا من تقدنً ابغوافز التًكبهية للجميع سيمكن بؼن يستفيد منها.

 يلي: كتتميز الإعلبنات عبر الإنتًنت بخصائص فريدة مقارنة بالإعلبنات التقليدية كىن بينها ما

الصغتَة كالتي تأخذ شكلب معينا يظهر في  إف الإعلبنات عبر الإنتًنت أشبو ما يكوف باللوحة الإعلبنية
كالذم يتضمن رسومات أك صورة أك كلببنا معا، إذ  Bammerأعلى الشاشة كأنشطتها كىو ما يطلق عليو اسم 

أك الرسوـ للدخوؿ على ابؼوقع كابغصوؿ على كافة ابؼعلومات ابؼطلوبة التي يبحث  Clickيطلب من الزبوف النقر 
 عنها الزبوف.

الإقطاعية للوحة الإعلبنية في حث الزبوف على الدخوؿ للموقع تعمل من خلبؿ القناة ابؼركزية إف القوة 
 كالتي تعتمد على ابؼنطق كالقناة المحيطة التي تعتمد على ابعاذبية كابؼشاعر.

  (1)يتطلب الإعلبف عبر الإنتًنت اعلى درجات الاىتماـ من حيث التصميم. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
، الطبعة الأكلذ، مركز كايد ستَفس لاستثمارات كالتطوير الإدارم ،القاىرة القرن الواحد والعشرونالبعد الثالث لإدارة سعيد عامل،  -1

 504،505،ص
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 ق الميزة التنافسية من خلال اتجاىات التسويق الإلكترونيالمبحث الثاني: مصادر خل

 لقد تعددت مصادر ابؼيزة التنافسية كالتي من خلببؽا تتحدد ابذاىات التسويق الإلكتًكني كمنها ما يلي:

 المطلب الأول: المعلومة الإلكترونية ودورىا في خلق الميزة التنافسية للمؤسسة

 كبتَة في خلق مزايا تنافسية للمؤسسة كمن بشة برقيق ربحية.   للمعلومة الإلكتًكنية دكر كأبنية 

 أولا: مفهوم المعلومة 

'' كترجع إلذ كلمة معلم أم الأثر الذم يستدؿ بو  علمابؼعلومة كلمة مشتقة من كلمة ''  تعريف المعلومة: -1
ك توضيح شيء ما كتستخدـ التي تعتٍ شرح أ'' Information''على الطريق كاصل الكلمة في اللغة اللبتينية ىي 

 (1)''.معلومة للدلالة على ''  "Une information"الكلمة بصيغتها ابؼفردة في اللغة الفرنسية 

كبيكن تعريفها أيضا بأنها بزتص بجمع كتبويب كمعابعة كبرليل كتوصيل ابؼعلومات ابؼلبئمة لابزاذ القرارات 
 (2)الية:إلذ أطراؼ خارجية كداخلية كتتكوف من العناصر الت

 القول كالعناصر البشرية ابؼؤىلة كابؼدربة بؼستويات ككفاءات بـتلفة حسب طبيعة النظاـ ككظائفو. -

أجهزة كتكنولوجيا معلومات كاتصالات بدختلف أنواعها سواء كانت حواسيب مناسبة أك أجهزة كمعدات  -
 الاتصاؿ.

  تكوف متوفرة في مصادر ابؼعلومات ابؼختلفة.البيانات كابؼعلومات ابؼطلوبة إدخابؽا في نظاـ ابؼعلومات كالتي -

النظم كالأساليب الفنية كتشتمل ىذه النظم على البربؾيات التطبيقية ابؼطلوبة بؼعابعة البيانات كبززينها  -
 كاستًجاع معلوماتها.

 (3)كما بيكن تعريف ابؼعلومة بانها تلك البيانات التي بست معابعتها كبرويلها إلذ شكل لو معتٌ.

                                                 
، ايتًاؾ للنشر كالتوزيع، القاىرة، تكنولوجيا المعلومات والاتصال ودورىا في التعريف التقليدي والإلكترونيعبد الله فرغلي علي موسى،  -1

 .51، ص 2007
 .51، ابؼرجع السابق، صزينب شطيبة - 2
، دراسة حالة ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في ابعزائر، ابؼؤبسر العلمي دور الإبداع في تحقيق المزايا التنافسيةاكم الشيخ، شتابقة عائشة، دال - 3

 .12، ص 2012-04-30، 2012-04-29الرابع، الإبداع ابؼتميز في منظمات الأعماؿ، 
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البيانات التي تم إعدادىا لتصبح في شكل اكثر نفعا للفرد مستقبلب كالتي بؽا »تعرؼ ابؼعلومات بانها كما 
 (1)«.أما قيمة مدركة في الاستخداـ ابغالر أك ابؼتوقع أك في القرارات التي يتم ابزاذىا

 خصائص المعلومة: -2

 (2)كللمعلومة العديد من ابػصائص نذكر منها:

اسب يعتٍ أف تكوف ابؼعلومات مناسبة كمنيا لاستخدامات ابؼستفيدين خلبؿ دكرة معابعتها التوقيت ابؼن التوقيت:
 كابغصوؿ عليها كىذه ابػاصية ترتبط بالزمن لتجميع كمعابعة ابؼعلومات.

كتعتٍ أف تكوف ابؼعلومات في صورة صحيحة خالية من أخطاء التجميع كالتسجيل كمعابعة البيانات إلذ أف  الدقة:
 درجة خلو ابؼعلومات من الأخطاء. الدقة ىي

صلبحية ابؼعلومات ىي مقياس بؼدل ملبئمة نظاـ ابؼعلومات لاحتياجات ابؼستفيد بصورة جيدة،  الصلاحية:
 كىذه ابػاصية بيكن قياسها بشمولية ابؼعلومات أك بدرجة الوضوح التي يعمل بها نظاـ الاستعلبـ.

من أجل تلبية الاحتياجات ابؼختلفة لكافة ابؼستفيدين فابؼعلومات  كىي صدؽ تهيئة ابؼعلومات كتسيتَىا المرونة:
التي بيكن استخدامها عن العديد من ابؼستفيدين في عدة تطبيقات تكوف أكثر مركنة من ابؼعلومات التي بيكن 

 استخدامها في تطبيق كاحد.

اسقة فيما بينها دكف تعارض كتعتٍ ىذه ابػاصية أف تكوف ابؼعلومات كاضحة كخالية من الغموض كمتن الوضوح:
 أك تناقص كيكوف عرضها بالشكل ابؼناسب لاحتياجات ابؼستفيدين.

كتعتٍ ىذه ابػاصية الدرجة التي يغطي بها نظاـ ابؼعلومات احتياجات ابؼستفيدين من ابؼعلومات بحيث  الشمول:
 تكوف بصورة كاملة كدكف تفصيل زائد كدكف إبهاز يفقدىا معناىا.

: تعتٍ ىذه ابػاصية إمكانية القياس الكمي للمعلومات الأساسية النابذة عن نظاـ ابؼعلومات قابلية القياس
 كتستبعد عن ىذه ابػاصية ابؼعلومات غتَ الأساسية.

كىي سهولة كسرعة ابغصوؿ على ابؼعلومات التي تشتَ إلذ زمن استجابة النظاـ للخدمات  إمكانية الوصول:
 ابؼتاحة للبستخداـ.

                                                 
 .97، ابؼكتب العربي ابغديث للطباعة كالنشر، الإسكندرية، صلمعلومات لاتخاذ القرارات الإداريةنظم اإبظاعيل السيد/  - 1
 .18عبد الله فرغلي، علي موسى، ابؼرجع السابق، ص  - 2
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 ومات :أنواع المعل -3

تتنوع ابؼعلومات بتنوع بؿتواىا كىدفها كحجمها كبزتلف حسب ارتباطها بابؼوضوع الذم تتعلق بو، كبيكن 
 (1)تصنيف ابؼعلومات إلذ بؾموعة رئيسية نذكر منها على سبيل ابؼثاؿ:

 كىي ابؼعلومات التي يتم بذميعها عبر الزمن كتتعلق بفتًات زمنية سابقة. المعلومات التاريخية: 

كىي ابؼعلومات التي بزضع إلذ اختيارات كبذارب قبل تعميمها حوؿ ابؼوضوع الذم تتعلق بو  لمعلومات العلمية:ا
 مثل ابؼعلومات الفيزيائية، كيميائية، رياضية.

كىي ابؼعلومات التي تعكس الابذاىات كالآراء كابؼعتقدات كالأفكار للؤشخاص الذين قاموا  المعلومات الأدبية:
 بإعدادىا.

: كىي ابؼعلومات التي توضح كيفية أداء كإبقاز كتنفيذ الأمور الفنية كالأعماؿ ابؼتخصصة مثل لمعلومات الفنيةا
 ابؼعلومات الطبية، ابؽندسية، كالقانونية.

: كىي ابؼعلومات التي تتعلق بام من المجالات العامة مثل ابؼعلومات السياسية، ابؼعلومات المعلومات الوظيفية
 كابؼعلومات الاجتماعية، كابؼعلومات الثقافية.الاقتصادية، 

 : كىي ابؼعلومات التي تتعلق بكافة بؾالات كأنشطة ككظائف ابؼنظمات.المعلومات الإدارية

 ثانيا: المعلومة الإلكترونية: 

 ىي عبارة عن البيانات تتعرض للمعابعة الآلية لتتحوؿ فيما بعد على حقائقتعريف المعلومة الإلكترونية:  -(1
 .(2)جاىزة من قبل متخذم القرار

 خصائص المعلومة الإلكترونية: -(2

ىي ابؼعلومة التي بقد بؽا طريق من أجل أف تستعملها ابؼؤسسات في ابزاذ القرارات ضد تشكل مورد لو القيمة:  -
 بالسوؽ. كالتنبؤ أبنية كقيمة استًاتيجية بؼواجهة ابؼنافسة 

                                                 
 .25، ص 2004ردف، ، الطبعة الأكلذ، دار صفاء للنشر كالتوزيع، عماف، الأنظم المعلومات الإداريةإبياف فاضل السامراني، ىيثم بؿمد الزغبي،  - 1
 40ص1999، مدخل إدارم، مطبعة الإشعاع ، مصر نظم المعلومات الإداريةكامل سيد عراب كفادية بؿمد،   -2
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كصوؿ ابؼعلومة في الوقت ابؼناسب ككقت ابغاجة  أمن خصائصها التوقيت فابؼعلومة الإلكتًكنية م التوقيت: -
 إليها.

 .(1): التي تكوف حقيقة عن الشيء الذم تعبر عنو إلذ عدـ كجود أخطاء في ىذه ابؼعلومةوالدقة الصحة -

ابؼعلومة ابؼهمة بهب أف برتفظ في ملفات سرية كيتعامل معها بشكل سرم كخاص فمثلب حصوؿ  السرية: -
 ابؼنافستُ على معلومة بزص القائمة ابؼفضلة للزبائن.

أف تكوف كافية كشاملة لكافة ابعوانب فابؼعلومات غتَ الكاملة ابؼضموف كمن حيث التشغيل ستؤثر  الشمولية: -
 . (2)سلبا على مدل استفادة مستعملي ىذه ابؼعلومات 

لومات على مستول العالد اصبح من كعليو فقد أصبحت ابؼعلومات عامل العصر كمع انتشار شبكة ابؼع
ابؼمكن الاستفادة من ابؼعلومات في كل أبكاء العالد، كتؤكد بعض الدراسات على أبنية دكر ابؼعلومات في خلق 
ميزة تنافسية من خلبؿ كحدة خطة قومية تكنولوجيا ابؼعلومات لتسهيل إقامة ابؼشركعات العابؼية التكنولوجية 

 ة ابؼضافة ابؼصنعة.كتدعيم عملية تصنيع كالقيم

 كنعتبر ابؼعلومة الإلكتًكنية سببا لزيادة ابؼيزة التنافسية كمن بشة الربحية. 

 المطلب الثاني: تكنولوجيا المعلومات ودورىا في خلق الميزة التنافسية 

 مؤسسة لأمفي زيادة القدرة التنافسية  القدرةتعتبر تكنلوجيا ابؼعلومات من بتُ الوسائل التي بؽا 

 تعريف تكنولوجيا المعلومات: -1

يشتَ مفهوـ تكنولوجيا ابؼعلومات إلذ بصيع أنواع التكنولوجيا ابؼستخدمة في تشغيل كنقل كبززين ابؼعلومات 
في شكل إلكتًكني، كتتمثل تكنولوجيات ابغسابات الآلية ككسائل الاتصاؿ كشبكات الربط كأجهزة الفاكس 

 . (3)الاتصالات كغتَىا من ابؼعدات التي تستخدـ بشدة في

 

                                                 
 .  51ص  2003، الدار ابعامعية، مصر، تحليل وتصميم نظمأبضد حستُ حسن،  -1
ماجستتَ غتَ منشورة، كلية العلوـ  مذكرة، بؾمع صيداؿ، يةأثر نظام المعلومات على قابلية التنافسية للمؤسسة الحالفاضل بيينة فوزية،  -2

  .73الاقتصادية كعلوـ التسيتَ جامعة ابعزائر ص 
 .5، جامعة سعيدة صالملتقى العلمي حول استراتيجيات التدريب في ظل إدارة الجودة الشاملة كمدخل لتحقيق الميزة التنافسيةأبضد عباس:  -3
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كما تعرؼ تكنولوجيا ابؼعلومات بأنها خليط من أجهزة الكمبيوتر ككسائل الاتصاؿ ابتداء من الألياؼ 
الضوئية إلذ الأقمار الصناعية كتقنيات نسخ ابؼعلومات كبسثل بؾموعة كبتَة من الاختًاعات تستخدـ ابؼعلومات 

 . (1)خارج العقل البشرم

اؿ التكنولوجيا التي ترتبط في التقاط كمعابعة كاتصاؿ كتقدنً كاستخداـ البيانات كما تعرؼ بأنها بصيع أشك
 .(2))برويل البيانات إلذ معلومات(

إلذ أنو يتوجب على ابؼؤسسات أف تدرؾ أبنية تكنولوجيات  Daniels and essaidesحيث ذىب 
للؤعماؿ كالتجارة على مدل العقدين ابؼعلومات كأف تستفيد منها فلقد أصبحت نظم ابؼعلومات ابؼدخل الرئيسي 

ابؼاضيتُ، إذ أنها بيكن أف توفر إمكانية الوصوؿ السريع للمعلومات كإجراء عمليات بحث سياقية عن مواد كثيقة 
 .(3)الصلة بيكن ابزاذ قرارات العمل على أساسها، كمن بشة فهي بسثل كسيلة ىامة لاكتساب ميزة تنافسية

ات رغم حداثتو كارتباطو الكبتَ بابغواسيب الآف أننا نستطيع أف نوضح بأف ىذا أف مصطلح تكنولوجيا ابؼعلوم -
ابؼصطلح ليس كليد الساعة بل لكونو ارتبط بابؼعلومات كالاتصالات التي سبقت التكنولوجيا بدفهومها 

 .(4)ابغديث

 :(5)نذكر منهاالمزايا الرئيسية لتكنولوجيا المعلومات:  -2

 لعمليات التشغيلية؛ برستُ الإنتاجية ككفاءة ا -

 زيادة القدرة على ابػلق كالابتكار؛ -

 مواجهة التهديدات ابػارجية؛ -

 توفتَ ابؼعلومات ابؼناسبة في الوقت ابؼناسب؛ -

 دعم كبرستُ عملية ابزاذ القرار؛ -

                                                 
، دراسة حالة مؤسسة مولام للمشركبات الغازية، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات إدارة التسويق في كسب الزبون دورعبد ابغقيقي بؿمد أمتُ،  -1

   103ص  2009نيل شهادة ابؼاجستتَ في قسم العلوـ التجارية بزصص تسويق جامعة ابعزائر 
، تطوير ابؼنتوج في قطاع ابؼصارؼ الأردنية، أطركحة  افسيةاستراتيجيات تكنولوجيا المعلومات ودورىا في تقرير الميزة التنصالح عبد ابغورم،  -2

  43ص  2004استكماؿ متطلبات منح درجة دكتوراه الفلسفة في إدارة الأعماؿ، عماف، الأردف 
 195، ص 2005، الطبعة الثانية، مركز ابػبرات ابؼهنية للئدارة )بديك(القاىرة الإدارة  الإلكترونيةعبد الربضاف توفيق،  -3
 .118إبياف فاضل السامراني، ابؼرجع السابق، ص  -4
 .35عبد الله، فرغلي علي موسى، ابؼرجع السابق، ص  -5
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 برستُ كتنشيط حركة الاتصالات بابؼنشاة؛  -

 صياغة كتنفيذ استًاتيجية ابؼؤسسة؛ -

 دعم الميزة التنافسية : دور تكنولوجيا المعلومات في -3

يظهر دكر تكنولوجيا ابؼعلومات في دعم ابؼيزة من خلبؿ تأثتَ تكنولوجيا ابؼعلومات على القول التنافسية 
 :(1)كتتمثل ىذه القول التنافسية فيما يلي

 القول التفاكضية للموردين؛  -

 القول التفاكضية للمشتًين؛ -

 التهديد بدخوؿ منافستُ جدد في الصناعة؛  -

 ابؼنافستُ ابغاليتُ داخل الصناعة؛  كضع -

 التهديد الناتج عن ظهور سلع كخدمات بديلة؛ -
كابعدكؿ يوضح كيفية استخداـ تكنولوجيا ابؼعلومات بؼواجهة القول التنافسية ابؼختلفة بفا يساعد في دعم 

 ابؼيزة التنافسية للمؤسسة.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 .40-39عبد الله فرغلي، علي  موسى ، ابؼرجع السابق، ص  -1
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 لقول التنافسيةدكر تكنولوجيا ابؼعلومات في مواجهة ا (:1-3جدول)

 استخدام تكنولوجيا المعلومات لمواجهة ىذه القوى القوى التنافسية

 القول التفاكضية للموردين.
 اختيار افضل ابؼوردين.  -
 تهديد ابؼوردين بالتكامل الراسي ابػلفي كعدـ الاستهانة بهم. -

 القول التفاكضية للمشتًين.
 الاختيار السليم للمشتًم. -
 التميز كالاختلبؼ. -

 التهديد بدخوؿ منافستُ جدد.

 كضع قيود على دخوؿ ابؼنافستُ ابعدد. -
 اقتصاديات ابغجم الكبتَ.  -
 بسييز ابؼنتج. -
 الوصوؿ إلذ قنوات التوزيع. -

كضع ابؼنافستُ ابغاليتُ داخل 
 الصناعة.

 التكلفة الفعالية. -
 الوصوؿ للسوؽ. -
 بسييز ابؼنتج. -
 تقدنً خدمات متميزة. -

لع التهديد الناتج عن ظهور س
 كخدمات بديلة.  

استخداـ تكنولوجيا ابؼعلومات في تقليل زمن تطوير ابؼنتجات ابعديدة  -
 لإحلببؽا بؿل ابؼنتجات ابغالية أك التكامل معها.

 

كيشتَ ابعدكؿ السابق في العمود إلذ القول التنافسية الرئيسية إلذ تشكل ابؼنافسة في قطاع صناعي ما 
ت نفس الأبنية، أما العمود الثاني في ابعدكؿ السابق فيشتَ إلذ كيفية استخداـ كبطبيعة ابغاؿ ليست كل القول ذا

تكنولوجيا ابؼعلومات في تغيتَ توازف القول بالنسبة بؽذه القول ابػمسة لصالح ابؼؤسسة، فعلى سبيل ابؼثاؿ فإف 
 تكنولوجيا ابؼعلومات بيكن أف بسثل قيدا لدخوؿ منافستُ جدد للسوؽ.

ت ابغجم الكبتَة، كزيادة التكلفة التحويلية من صناعة لأخرل كتتميز ابؼنتجات من خلبؿ اقتصاديا
 كابػدمات كقيود الوصوؿ إلذ الأسواؽ الرئيسية أك قنوات التوزيع.

 



                                                                           التسويق الإلكتروني ودوره في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة                           :    الثالثالفصل 

- 87 - 

 

 المطلب الثالث: الإدارة الاستراتيجية ودورىا في خلق الميزة التنافسية  

 مفهوم الإدارة الاستراتيجية: -1

 ارة الاستًاتيجية نذكر تعريف الاستًاتيجية، فالاستًاتيجية تعرؼ بأنها:قبل أف نتعرؼ إلذ الإد

الاستًاتيجية بأنها برديد ابؼنظمة لأىدافها كغاياتها على ابؼدل البعيد، كبزصيص ( Chandler)عرؼ شاندلر 
 ابؼواد لتحقيق ىذه الأىداؼ كالغايات.

بأنها الأنظمة ابؼوحدة، ( Jouch & Gluek)أما الإدارة الاستًاتيجية فقد عرفها كل من جوش كجولياؾ 
ابؼتفاعلة كالشاملة التي تربط ابؼزايا الاستًاتيجية للشركة بتحديات البيئة كقد صممت لضماف برقيق الأىداؼ 

 .(1)الأساسية للمنظمة من خلبؿ التنفيذ ابؼلبئم للمنظمة

كتقوبيها بدا بيكن للمنظمة من بلوغ  فن كعلم تكوين القرارات الوظيفية ابؼتقابلة كتنفيذىا» كعرفت بأنها 
أىدافها، كيركز ىذا التعريف على حالة تكامل إدارة التسويق، كابؼالية كالمحاسبة، كالإنتاج كالعمليات كالبحث 

 .(2)كالتطوير كأنظمة معلومات ابغاسوب لبلوغ بقاح منظمي

ير استًاتيجية، أك استًاتيجيات ىي سلسلة من القرارات كالأفعاؿ التي تقود إلذ تطو : Glueckكما عرفها 
 .(3)فعالة لتحقيق أىداؼ ابؼؤسسة

خلبصة القوؿ: إف الإدارة الاستًاتيجية ىي بحد ذاتها عملية إبداعية، عقلبنية التحليل كمسببة التطور كىي 
كفؤة   أيضا ديناميكية متواصلة إلذ برقيق رسالة ابؼؤسسة من خلبؿ إدارة كتوجيو موارد ابؼؤسسة ابؼتاحة بطريقة

كفعالة كالقدرة على  مواجهة برديات الأعماؿ ابؼتغتَة من تهديدات كفرص كمنافسات كبـاطر أخرل بـتلفة كبغية 
 برقيق مستقبل افضل انطلبقا من نقطة ارتكاز أساسية في ابغاضر.

 

 

                                                 
، 2005وزيع، عماف، الأردف، ، مفاىيم كعمليات كحلبت دراسية، دار اليازكرم العلمية للنشر كالتالإدارة الاستراتيجيةزكريا ابؼطلك الدكرم،  - 1

 .25ص
، ابؼدخل كابؼفاىيم كالعمليات ، الطبعة الثانية، دار الثقافة للنشر كالتوزيع، عماف الأردف، الإدارة الاستراتيجيةنعمة عباس خضتَ ابػفاجي،  - 2

 .37، ص 2010
 .15، ص 1998للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف،  ، الطبعة الأكلذ، دار اليازكرم العلميةالإدارة الاستراتيجيةسعد غالب ياستُ،  - 3
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 (1)أىمية الإدارة الاستراتيجية لمنظمات الأعمال -2

مها كأنشطتها كأىدافها إلذ البقاء كالاستقرار، كالنمو كىذه تسعى كل ابؼنظمات برغم الاختلبفات في حجو 
الأىداؼ لا تتحقق بدعزؿ عن كجود إدارة استًاتيجية، كونها الوسيلة الرئيسية في سبيل برقيق ذلك، كيكمن الفرؽ 

ز ذلك من بتُ ابؼنظمات الناجحة كابؼنظمات الفاشلة في اعتماد ابؼنظمات الناجحة على الإدارة الاستًاتيجية كيتعز 
( بالدراسات التي أجرياىا على قطاع Thuin and House) ىاوسك  تيونخلبؿ ما توصل إليو كل من 

صناعات الأدكية كالصناعات الكيميائية كصناعة الآلات كصناعة الأغذية، البتًكؿ، كالصلب كقد اتضح أف 
، ككذلك توصلت الدراسات التي أجراىا أ  برت ك وىارولد( Ansoffشوؼ )ابؼنظمات التي تأخذ بهذا ابؼفهوـ

(Harold and Beut) ايستلك ماكدزنالد ( Mcdonald Estlarkand )وود (Wood )كارجن 
( إلذ أف ابؼنظمات التي بسارس Welch)  ولش ( كMiller) ميلر( ك Kargen and Mailk) مايك ك

لإدارة الاستًاتيجية عندما تعمل التخطيط الاستًاتيجي تتفوؽ أدائيا على تلك التي لا بسارسو كتزداد أبنية ا
 منظمات الأعماؿ في بيئة متغتَة.

كتبرز أبنية الإدارة الاستًاتيجية بؼنظمات الأعماؿ من خلبؿ قدرتها في رسم غايات ابؼنظمة كأىدافها 
 التأكدكبرديد التوجهات الطويلة الأمد لبلوغ ىذه الأىداؼ في مدل زمتٍ ملبئم كفي بيئة تتسم بالسرعة كعدـ 

كالقياـ بدتابعة كتقييم التنفيذ كمدل التقدـ لبلوغ الأىداؼ كمن أجل مواجهة التحديات التي تتعرض بؽا منظمات 
 الأعماؿ كابؼتمثلة بالاتي:

إف الزيادة في سرعة التغتَ ابغاصلة في البيئة المحيطة في ابؼنظمة  التسارع الكمي والنوعي في البيئة الخارجية:  -1
البيئي، كأىم ما بييز عصرنا ابغالر ىو السرعة، كأصبحت ظاىرة  التأكدا في خلق حالة عدـ كما كنوعا تسهم كثتَ 

 التغتَ السمة ابعوىرية للعقد الأختَ من القرف ابؼاضي كللعقد الأكؿ من القرف ابغالر.

ات ابؼتطورة كيظهر ىذا التغيتَ كابؼتمثل في البيئة السياسية، الاجتماعية، كالاقتصادية، كالتكنولوجية كالتقني
البيئي  التأكدلأجهزة الاتصالات، كمن أىم كظائف الإدارة الاستًاتيجية ىو التقليل أك التخفيض من حالة عدـ  

المحيطة بابؼنظمة من خلبؿ امتلبكها نظم معلومات استًاتيجية تستطيع من خلبلو التوافق مع ابؼتغتَات ابغاصلة في 
 البيئة الداخلية.البيئة ابػارجية كابؼتفوؽ على متغتَات 

                                                 
 .29-27زكريا ابؼطلك الدكرين، ابؼرجع السابق، ص ص  - 1
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تدعم الإدارة الاستًاتيجية منظمات الأعماؿ كافة كتساىم في زيادة  قدرتها على تدعيم المركز التنافسي:  -2
مواجهة الظركؼ التنافسية الشديدة المحلية منها كالدكلية، كتساعد ابؼنظمات من الاستفادة في استخداـ مواردىا 

 ا برقيق ابؼيزة التنافسية.ابؼادية كالتقنية كابؼالية بدا يكفل بؽ

تساىم الإدارة الاستًاتيجية في كضع خطط طويلة الأمد تخصيص الموارد والإمكانات بطريقة فعالة:  -3
للحصوؿ على ابؼواد الأكلية من مصادرىا  كاستخداـ ابؼوارد ابؼتاحة بطريقة تتلبءـ كاحتياجات ابؼنظمة بؼواجهة 

 .التناقص ابغاصل في ابؼوارد الطبيعية

تساىم عمليات الإدارة الاستًاتيجية في دعم التفكتَ الاستًاتيجي للمدراء، كتنمية عادات التفكتَ في  -4
 ابؼستقبل.

 تقوـ الإدارة الاستًاتيجية فرص ابؼشاركة بعميع ابؼستويات الإدارية في بزطيط كتنفيذ أىداؼ ابؼنظمة. -5

اتيجية كميزة تنافسية في خلق ابؼنتجات ابعديدة أك تطوير تساىم في التوجو للبىتماـ بابؼعرفة كالقوة الاستً  -6
أساليب العمل، كتطوير معايتَ الأداء التنظيمي كزيادة إمكانية الإدارة بتحليل عناصر القوة كالضعف كالفرص 

قبلية كالتهديدات، كما تتجلى أبنية الإدارة الاستًاتيجية في كوناه منظومة متكاملة لابزاذ قرارات استًاتيجية مست
 تتضمن انتقاء أفضل ابػيارات ابؼتاحة للمنظمة، فضلب عن استجابتها للتحديات التي تواجو منظمات الأعماؿ.

 :(1)أىداف الإدارة الاستراتيجية -3

إف ابؽدؼ الأساسي  للئدارة الاستًاتيجية ىو استغلبؿ الفرص كبذنب التهديدات التي تتلقاىا ابؼؤسسة، 
د ابؼستَ في إدارة تغتَات المحيط مع إمكانية إدماج معطيات جديدة منو، لإعداد فهي إذف كسيلة كأداة تساع

 استًاتيجية ابؼؤسسة لذا فهي تسعى إلذ برقيق ما يلي :

برديد الأكلويات كالأبنية النسبية، بحيث يتم كضع الأىداؼ طويلة الأجل، كإجراء عمليات بزصيص ابؼورد  -
 بالاستًشاد بهذه الأكلويات.

لى السوؽ كالبيئة ابػارجية باعتبار أف استغلبؿ الفرص كمقاكمة التهديدات ىو ابؼعيار الأساسي لنجاح التًكيز ع -
 ابؼؤسسة .

                                                 
، مذكرة ضمن متطلبات ابغصوؿ على شهادة ابؼاجستتَ أىمية الإدارة الاستراتيجية في بناء الميزة التنافسية بالمؤسسة الاقتصاديةشتوح بؿمد،  -1

 .20، ص 2008ة ابؼدية، بزصص إدارة أعماؿ كتسويق، جامع
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تهيئة ابؼؤسسة داخليا، بإجراء التعديلبت في ابؽيكل التنظيمي بالشكل الذم يزيد من قدرتها على التعامل من  -
 البيئة ابػارجية بكفاءة كفعالية.

اط القوة كنقاط الضعف كالفرص كالتهديدات بحيث بيكن للمدير اكتشاؼ ابؼشكل بذميع البيانات عن نق -
مبكرا كبالتالر بيكنو الأخذ بزماـ الأمور بدلا من أف تكوف قرارات ابؼدير ىي رد فعل لقرارات كاستًاتيجيات 

 ابؼنافستُ.

الابكرافات بوجود معايتَ  زيادة فعالية ككفاءة عمليات ابزاذ القرارات كالتنسيق كالرقابة كاكتشاؼ كتصحيح -
 كاضحة تتمثل في الأىداؼ الاستًاتيجية. 

كجود نظاـ الإدارة الاستًاتيجية يتكوف من خطوات كإجراءات معينة تشعر العاملتُ بأبنية ابؼنهج العلمي في  -
 التعامل مع ابؼشكلبت.
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 خلاصة الفصل

ة يوفر سهولة متابعة العينات الإدارية ابؼختلفة من خلبؿ ىذا الفصل بقد أف تطبيق الإدارة الإلكتًكني
للمؤسسة كاقتسامها ككأنها كحدة مركزية، كتقليص معوقات ابزاذ القرار عن طريق توفتَ ابؼعلومات اللبزمة بشكل 
متميز كفي كقت ابغاجة إليها، كتقليص أكجو الصرؼ الناجحة عن متابعة النشاطات الإدارية ابؼختلفة بالطرؽ 

بالإضافة إلذ توظيفها التكنولوجيات ابغديثة للمعلومات من أجل بناء ثقافة مؤسسة إبهابية لدل كافة التقليدية 
 العاملتُ كزيادة التًابط بتُ العاملتُ كالإدارة العليا.

كتتمثل تكنولوجيا ابؼعلومات في الوقت ابغاضر جزء لا يتجزأ من ابغياة اليومية كذلك بعد أف مرت العديد 
 بؾالات بـتلفة على مستول العالد كتسعى ابؼؤسسات الاقتصادية إلذ تطبيق ابؼعلومات كذلك رغبة من ابؼراحل في

 منها في زيادة كفاءة كفعالية النشاطات التي تقوـ بها كخلق ميزة تنافسية تنفرد بها عن غتَىا من ابؼؤسسات.

 
 

 

 



 

 

 انفصم انرابع: اندراست الاستطلاعيت انمتعهقت بانمسؤونين

                             

 
 

 
 الفصل الرابع

الدراسة الاستطلاعية المتعلقة 
 بالمسؤولين
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 :الفصل المقدمة
بعد التطرؽ للجانب النظرم الذم حاكلنا فيو عرض بـتلف ابؼفاىيم حوؿ التسويق الالكتًكني كابؼؤسسات 

 كدكرىا في تطوير القدرة التنافسية الصغتَة كابؼتوسطة كفي الأختَ تطرقنا إلذ استًاتيجيات التسويق الالكتًكني
للمؤسسات سنتطرؽ في ىذا ابعزء إلذ جانب ابعزء النظرم كاقع اعتماد ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ببلدية ابؼدية 

 على التسويق الالكتًكني لتعزيز مركزىا التنافسي.
ت الصغتَة كابؼتوسطة على اعرفة ما مدل اعتماد ابؼؤسسبؼاستقصاء بتقدنً جل تدعيم بحثنا قمنا أك من 

  لتدعيم مركزىا التنافسي بهدؼ برقيق الربحية التسويق الالكتًكني
ابؼوزعة على رؤساء ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة  الاستمارةسيتم من خلبؿ ىذا الفصل برليل  بحيث

تماد ابؼؤسسات ابؼوضوعة ابؼتعلقة بددل اع جل التأكد من صحة أك عدـ صحة الفرضياتأببلدية ابؼدية من 
 اتلتدعيم قدرتها التنافسية كىذا من كجهة نظر مسؤكلر ابؼؤسس الصغتَة كابؼتوسطة على التسويق الالكتًكني

 .كتفستَ ىذه النتائج ،الصغتَة كابؼتوسطة ببلدية ابؼدية
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ا ابؼبحث الثاني أم إلذ مبحثتُ، سنتناكؿ في ابؼبحث الأكؿ منهجية الدراسة،الفصل سيتم تقسيم ىذا  
 .فسنتناكؿ فيو تفستَ بؾالات الدراسة

 منهجية الدراسة المبحث الأول:
لتدعيم  الإلكتًكنيتهدؼ ىذه الدراسة بؼعرفة مدل تبتٍ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة لفلسفة التسويق  

 .قدرتها التنافسية 

الدراسة، ثم نتطرؽ إلذ بؿتويات أك  بحيث نقوـ أكلا بتحديد أسلوب الدراسة ثم نقوـ بتبياف بؾتمع كعينة 
، الاختبارات ابؼتعلقة بأداة القياس كمقياس ليكرت، الأساليب الإحصائية ابؼستخدمة في الدراسة  فقرات الاستبانة

 .كتكرارات  كالنسب ابؼئوية...الخ

 خطوات إعداد أداة الدراسة المطلب الأول:
 ةالإحصائي كالأساليب تمع الدراسة كعينتها،بؾ الدراسة، أسلوب إلذمن خلبؿ ىذا ابؼطلب سنتطرؽ 

 .ابؼستخدمة
 أسلوب الدراسة -أولا

توفتَ بيانات كحقائق عن ابؼشكلة ابؼراد البحث عن حلها ، إضافة إلذ تفستَىا ك الوقوؼ على  من اجل 
لذم للبرىنة على فرضيات البحث كإثباتها ميدانيا سوؼ نعتمد على ابؼنهج الوصفي التحليلي كاك  دلالتها،

لتعزيز  الإلكتًكنيللتسويق ببلدية ابؼدية سنحاكؿ من خلبلو معرفة مدل اعتماد ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة 
 مركزىا التنافسي .

لقد اعتمدنا على الاستبانة بعمع البيانات ك ىذا بتقدبيها مباشرة لرؤساء ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة  
خصية . بحيث تم الاعتماد على ىذه الطريقة للحصوؿ على ابؼعلومات في ببلدية ابؼدية أم عن طريق ابؼقابلة الش

 ظل عدـ كجود معلومات كافية عن موضوع البحث .

 مجتمع الدراسة و عينتها ثانيا:
يتكوف بؾتمع الدراسة من مدراء ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في بلدية ابؼدية كنظرا للعدد ابؼعتبر  

بحيث تكوف   احتمالية )عشوائية( ةعينمسؤكؿ كىي  011ة تألفت عينة الدراسة من للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسط
حيث تم توزيع الاستبانة يدكيا على أفراد عينة الدراسة   ،بؽم نفس الفرص في حاؿ تم اختيارىا في عينة الدراسة
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 100= معبأة بشكل صحيح أم بدعدؿ استًجاع بلغ  استبانة 011كبسكنا من استعادة 

 ابؼوزعة. تمن المجموع الكلي للبستبيانا %
 أداة الدراسة                         ثالثا:

لتدعيم ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة لقدرتها التنافسية فهي تعتمد على التسويق الالكتًكني لكي تعزز 
 ابؼؤسسة بها مركزىا التنافسي .

ستبانة اعتمدنا على مقياس ليكرت ذك الدرجات الثلبثة لقياس جل الإجابة على فقرات الاأكمن 
 استجابات أفراد عينة الدراسة ، ك قد تربصت الاستجابات حسب ابعدكؿ التالر:

 موافق محايد غير موافق الاستجابة

 2 1 0 الدرجة

 تالر:كىي كال ثلبثة بؾالاتفي شكل  (10)لقد تم صياغة أسئلة الاستمارة ابؼوجودة بابؼلحق رقم 
، ابؽدؼ منها ابغصوؿ على معلومات شخصية ك كظيفية لعينة الدراسة ستة أسئلةبوتوم على  المجال الأول:

 ابػبرة(، العمر، ابؼستول التعليمي، قطاع النشاط، طبيعة حجم ابؼؤسسة، س)ابعن
بعاد أعلى أربعة فقرة موزعة  04حيث أف الاستبانة تتكوف من،  كىو مكوف من بؾالات الدراسة المجال الثاني:

 أساسية ىي:
( فقرات ابؽدؼ منها معرفة آراء ابؼسؤكلتُ حوؿ مدل اعتماد 2ابؼنتج الالكتًكني كبوتوم على ) :البعد الأول

 ابؼؤسسات الصغتَة على ابؼنتج الالكتًكني.
مدل اعتماد فقرات ابؽدؼ منها معرفة أراء ابؼسؤكلتُ حوؿ  (3) التسعتَ الالكتًكني كبوتوم علىالبعد الثاني: 

 ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة على التسعتَ الالكتًكني.
آراء ابؼسؤكلتُ حوؿ مدل اعتماد  ( فقرات ابؽدؼ منها معرفة2بوتوم على) التوزيع الالكتًكني البعد الثالث:

 ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة على التوزيع الالكتًكني.
آراء ابؼسؤكلتُ حوؿ مدل اعتماد  فقرات ابؽدؼ منها معرفة (4)كبوتوم على  التًكيج الالكتًكني البعد الرابع:

 ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة على التًكيج الالكتًكني.
فقرة موزعة على أربعة أبعاد  11ىو مكوف من بؾالات الدراسة حيث أف الاستبانة تتكوف من المجال الثالث : 

 :أساسية 
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ابؽدؼ منها معرفة آراء ابؼسؤكلتُ حوؿ مدل تأثتَ تبتٍ ابؼؤسسات  فقرات (7الربحية كبرتوم على )البعد الأول :
 الصغتَة كابؼتوسطة بؼفهوـ التسويق الالكتًكني على الربحية. 

فقرات ابؽدؼ منها معرفة آراء ابؼسؤكلتُ حوؿ مدل تأثتَ تبتٍ  (3ابغصة السوقية كبرتوم على )البعد الثاني :
 سويق الالكتًكني على ابغصة السوقية.ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بؼفهوـ الت

( فقرات ابؽدؼ منها معرفة آراء ابؼسؤكلتُ حوؿ مدل تأثتَ تبتٍ 2الإنتاجية كبرتوم على )البعد الثالث: 
 ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بؼفهوـ التسويق الالكتًكني على الإنتاجية.

تأثتَ تبتٍ ابؼؤسسات  ة أراء ابؼسؤكلتُ حوؿ مدل( فقرات ابؽدؼ منها معرف4التكلفة كبرتوم على) البعد الرابع:
 الصغتَة كابؼتوسطة بؼفهوـ التسويق الالكتًكني على التكلفة.

 الأساليب الإحصائية المستخدمة  رابعا:

بؼعابعة البيانات   12الإصدار (S.S.P.S) :برنامج ابغزمة الإحصائية للعلوـ الاجتماعيةلقد تم استخداـ 
لتفستَ نتائج كل  (1,84) ك مستول ثقة (0,05)، كما تم اعتماد مستول دلالة الدراسةئج كبرليلها كاستخراج نتا

 الاختبارات التي تم إجراؤىا. 
إف مقياس ليكرت ابؼستخدـ في الدراسة يعتبر مقياسا ترتيبيان كعليو تم الاعتماد عليو في الاختبارات غتَ  
كما تم استخداـ عدد من الأساليب الإحصائية التي ،ات ترتيبيةاختبارات مناسبة في حالة كجود بيان لأنهاابؼعلمية 

 معامل الارتباط سيبرماف،  تناسب مع متغتَات الدراسة كىي: التكرارات ك النسب ابؼئوية ، اختبار ألفا كركنبانخ
  كتتٍ -افاختبار ماختبار الإشارة ، بالإضافة بؼا سبق تم استخداـ الاختبارات التالية: .معامل التجزئة النصفية

 كالاس . -اختبار كركسكاؿ
 المطلب الثاني :اختبار جودة أداة الدراسة

على أساس نتائج الاستبانة بيكن ابزاذ العديد من القرارات ابؽامة لاف الاستبانة ىي أداة قياس كعليو 
يز جودة فجودتها تعتبر الأساس لتحقيق نتائج دقيقة كموثوؽ فيها ،بحيث ىناؾ العديد من ابػصائص التي بس

 الاستبانة نذكر منها:

 :validityالصدق  . أ

من اجل قياسو .يقصد بصدؽ الأداة صدؽ  تكوف الاستبانة صادقة إذا كانت تقيس ما صممت فعلب 
  النتائج ك تفستَات.
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للحصوؿ على نتائج دقيقة بهب أف برتوم الاستبانة على فقرات ذات علبقة بدتغتَات الدراسة بحيث  
 دقيق ككاضح ، كيتم التأكد من صدؽ الاستبانة بطريقتتُ: تقوـ بقياسها بشكل

 :صدق المحكمين .2

 للتأكد من صدؽ الاستبانة، تم عرضها على أساتذة بـتصتُ للتأكد من بسثيل فقرات الاستبانة لأبعاد 
أك  الدراسة كلقد تم الأخذ بدلبحظات كتعليقات الأساتذة كمن منطلق ىذه التعليقات تم تعديل فقرات الاستبانة

 تغتَ بعض الفقرات بفقرات أخرل مناسبة. 

 مسؤكلر ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ببلدية ابؼدية لاختبار من استطلبعية عينة على استبانة 33 توزيعتم  

 .كالثبات الداخلي الاتساؽ

 صدق المقياس: .1

 :الاتساق الداخلي 

مي إليو ىذه الفقرة  كىذا من خلبؿ مدل اتساؽ كل فقرة من فقرات الاستبانة مع البعد الذم تنت ك ىو 
كالدرجة الكلية   بغساب معاملبت الارتباط بتُ كل فقرة من فقرات أبعاد  الاستبانة سبيرماناستعماؿ معامل 

 للبعد الذم تنتمي إليو ىذه الفقرة.

سويق تبتٍ الت تأثتَ) مدل  البعد الأكؿ فقرات من فقرة كل بتُ الارتباط ( معامل1-4) ابعدكؿ رقم يبتُ -
 فلأ ابؼعنوية،قل من مستول أالقيمة الاحتمالية أف  يبتُ كالذم للبعد، الكلية الالكتًكني على الربحية( كالدرجة

لقياسو ، كعليو كل  كضع بؼا البعد صادقا يعتبر كبذلك  α=0.05معاملبت الارتباط دالة عند مستول ابؼعنوية 
 لذ كالفقرة السادسة التي يتم حذفها.فقرات ىذا البعد صابغة للتحليل ماعدا الفقرة الأك 
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 الكلية والدرجة الربحية بعد فقرات من فقرة كل بين الارتباط سبيرمان معامل :  (1-4)جدول رقم
 لهذا البعد

القيمة 
 الاحتمالية

 معامل
 الارتباط

 الفقرات

 زيادة ابؼبيعات باستخداـ كسائل الاتصاؿ ك التكنولوجيا. .1 0.278 0.137

استخداـ كسائل الاتصاؿ كالتكنولوجيا دعم قدرة ابؼؤسسة على الصمود  .2 **0.550 0.002
.تقدنً ابؼنتج في الوقت كابؼكاف ابؼناسب بفضل استغلبؿ التطور التكنولوجي 5 *0.397 0.030 أماـ ابؼنافستُ.
 زاد من الربحية.

0.003 0.518** 
 يعد قصر كقت تسليم للزبوف بفضل استخداـ كسائل الاتصاؿ. 6

 كالتكنولوجيا احد بفيزات منتجات  ابؼؤسسة.

0.003 0.518** 
برقيق كفاءة الشركة لأنشطتها التسويقية بفضل كسائل الاتصاؿ .7

 كالتكنولوجيا يسهم في زيادة ارباحها

0.257 0.214 
تؤمن الشركة أف برقيق رضا الزبوف الناتج عن استخداـ كسائل الاتصاؿ . 8

 دة أرباح الشركةكالتكنولوجيا يساىم في زيا

تسعى ابؼؤسسة إلذ زيادة أرباحها من خلبؿ الأداء ابعيد لأنشطتها  9 **0.696 0.000
.أرباح ابؼؤسسة تنبع من كونها متميزة عن منافسيها بأدائها التسويقي 8 **0.531 0.003 التسويقية الالكتًكنية.

 α= 0.05  ابؼعنوية  مستول عند إحصائينا داؿ الارتباط  الالكتًكني.
 نتائج الدراسة ابؼيدانية المصدر:

 

تبتٍ تسويق  تأثتَ)مدل  الثاني البعد فقرات من فقرة كل بتُ الارتباط معامل(:2-4)رقم ابعدكؿ يبتُ -
قل من مستول أالقيمة الاحتمالية  أف يبتُ كالذم للبعد، الكلية كالدرجة (الالكتًكني على ابغصة السوقية 

لقياسو   كضع بؼا صادؽ البعد يعتبر كبذلك  α=0.05رتباط دالة عند مستول ابؼعنوية ابؼعنوية، لاف معاملبت الا
 ليو كل فقرات ىذا البعد صابغة للتحليل بدكف حذؼ .عك 
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 الحصة السوقية والدرجة بعد فقرات من فقرة كل سبيرمان بين الارتباط معامل :  (2-4)رقم جدول
 الكلية لهذا البعد

القيمة 
 الاحتمالية

عامل م
 الارتباط

 الفقرات

0.001 0.590** 
.إرضاء متطلبات الزبائن باستخداـ كسائل الاتصاؿ كالتكنولوجيا يزيد من 9

 ابؼبيعات

0.000 0.755** 
.برستُ جودة منتجاتها كخدماتها مقارنة بابؼنافستُ بفضل استخداـ كسائل 13

 الاتصاؿ كالتكنولوجيا
 باستخداـ كسائل الاتصاؿ كالتكنولوجيا. .بزفض أسعار ابؼنتجات11 **0.724 0.000

0.000 0.743** 
على زبائنها بالاعتماد على كسائل  المحافظة.تعمل ابؼؤسسة باستمرار على 12

 الاتصاؿ كالتكنولوجيا
   5ابؼعنوية  مستول عند إحصائينا داؿ الارتباط  α= 0.0  

 نتائج الدراسة ابؼيدانية المصدر:

)مدل تاثتَ تبتٍ التسويق  الثالث البعد فقرات من فقرة كل بتُ الارتباط معامل(: 3-4)رقم ابعدكؿ يبتُ  -
، القيمة الاحتمالية اقل من مستول ابؼعنوية  أف يبتُ كالذم للبعد، الكلية الالكتًكني على  الانتاجية ( كالدرجة

لقياسو ، ك عليو   كضع بؼا اصادق البعد يعتبر كبذلك α=0.05 لاف معاملبت الارتباط دالة عند مستول ابؼعنوية

  .كل فقرات ىذا البعد صابغة للتحليل بدكف حذؼ
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 لهذا البعد الكلية بعد الإنتاجية والدرجة فقرات من فقرة كل بين الارتباط سبيرمان معامل:(3-4)رقم  جدول

القيمة 
الا
ح
تما
 لية

 معامل
 الارتباط

 الفقرات

0.001 0.585** 
ماؿ من خلبؿ توفتَ كسائل الكتًكنية يساعد على .اىتماـ الإدارة بالع35

 زيادة إنتاجيتهم في العمل .

0.000 0.698** 
.تقوـ ابؼؤسسة بتقدنً منتجات حديثة كمنافسة كذلك بالاعتماد على 36

 كسائل الاتصاؿ ك التكنولوجيا.

0.000 0.892** 
يا ىو .ابعودة العالية للمنتوج بفضل استخداـ كسائل الاتصاؿ كالتكنولوج37

 ابؼيزة التنافسية التنافسية التي بسيز منتجات ابؼؤسسة.

مستول ابؼعنوية  عند إحصائينا داؿ الارتباط  α= 0.05 
 نتائج الدراسة ابؼيدانية المصدر:

 الكلية التكلفة والدرجة مجال فقرات من فقرة كل بين الارتباط سبيرمان :معامل (4-4)رقم جدول
 لهذا البعد

 الفقرات الارتباط معامل اليةالقيمة الاحتم

0.001 0.556** 
.استخداـ كسائل الاتصاؿ كالتكنولوجيا لو اثر في 38

 تقليص عدد العماؿ كبالتالر يسهم في  خفض التكلفة. 

0.000 0.750** 
.تصميم منتجات باستخداـ كسائل الاتصاؿ 06

 كالتكنولوجيا يؤدم إلذ بزفيض التكاليف.

0.000 0.778** 
اد على كسائل  الاتصاؿ كالتكنولوجيا في .الاعتم:3

 عملية التًكيج يؤدم الذ بزفيض التكاليف.

0.000 0.666** 
.الاعتماد على كسائل الاتصاؿ كالتكنولوجيا في ;3

 عملية التوزيع يؤدم الذ بزفيض التكاليف.

0.000 0.823** 
.خفض عدد الوسطاء بفضل استخداـ كسائل 42

 إلذ خفض التكاليف. الاتصاؿ كالتكنولوجيا  يؤدم
 ابؼعنوية   مستوم عند إحصائينا داؿ الارتباط  α= 0.05 

 نتائج الدراسة ابؼيدانية المصدر:
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تبتٍ التسويق  تأثتَ)مدل  الرابع البعد فقرات من فقرة كل بتُ الارتباط معامل (:4-4) رقم يبتُ ابعدكؿ
قل من مستول ابؼعنوية لاف أالقيمة الاحتمالية  أف يبتُ كالذم للبعد، الكلية الالكتًكني على التكلفة ( كالدرجة

لقياسو، ك عليو كل  كضع بؼا صادقا البعد يعتبر كبذلك  α=0.05معاملبت الارتباط دالة عند مستول الدلالة 
 فقرات ىذا البعد صابغة للتحليل بدكف أم حذؼ

 :الاستبانة  كانتما  خدامها لاختبار إذاابؼقاييس التي  يتم است بتُ من البنائي يعتبر الصدؽ الصدق البنائي
 أبعاد من بعد كل ارتباط مدل كما يبتُ درجة برقق الأىداؼ ابؼراد الوصوؿ إليها، صادقة ك ىو يقيس

 .لفقرات الإستبانة الكلية بالدرجة الدراسة
 .تبانةللإس الكلية والدرجة الإستبانة أبعاد من بعد كل سبيرمان بين الارتباط معامل: (5-4)رقم  جدول

 المجالات الارتباط معامل القيمة الاحتمالية

 الربحية **0.720 0.000

 ابغصة السوقية **0.666 0.000

 الانتاجية **0.815 0.000

 التكلفة **0.534 0.002
 مستول ابؼعنوية   عند إحصائينا داؿ الارتباط  α= 0.05  

 : نتائج الدراسة ابؼيدانيةالمصدر

إحصائينا لاف كل  دالة الإستبانة بؾالات بصيع في الارتباط معاملبت بصيع ق أفابعدكؿ الساب يبتُ 
 قوية علبقة لو الاستبانة أبعاد من بعد كل كأف بؿتول α= 0.05 معاملبت الارتباط دالة عند مستول الدلالة

 كل بعدللاف القيمة الاحتمالية أقل من مستول ابؼعنوية ، α= 0.05 معنوية  مستوم عند الدراسة بهدؼ
لقياسو ، كعليو كل أبعاد الدراسة صابغة للتحليل بدكف  كضعت بؼا صادقة الإستبانة أبعاد بصيع كبذلك تعتبر

 حذؼ.
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 : Reliabilityثبات الأداة  . ب

يعرؼ ثبات أداة القياس )الاستبانة ( بأنو مدل قدرتو على تقدنً نفس النتائج إذا ما كانت في نفس  
 الضركؼ كالشركط. 

عند إعادة تطبيقها برت نفس الشركط كيعتبر من أىم  النتائجفثبات الاستبانة يقصد بو ثبات  كعليو 
الأدكات لقياس جودة الاستبانة. إف الثبات الداخلي )الاتساؽ( يعتبر من بتُ أنواع الثبات، كيعتمد قياسو على 

  فقرات البعد لتحديد قيمة الثبات. كمن ثم تقدر العلبقة بتُ تطبيق الاستبانة مرة كاحدة على بؾموع ابؼستنقصتُ
كيستخدـ في حالة كجود أكثر من بديلتُ للئجابة   كيعتبر من أشهر مقاييس الثبات الداخلي مقياس كركنباخ ألفا

 كىذا من اجل التأكد من مدل ثبات فقرات الاستبانة كبعدىا نتحصل على  معامل الثبات الكلي للبستبانة .
 

 الاتساق الداخلي كرونباخ ألفا لأبعاد الدراسة : معاملات (6-4جدول رقم)
 قيمة ألفا عدد الفقرات بعادالأ الرقم
 14133 7 الربحية 0

ابغصة  1
 السوقية

3 14677 

 14578 2 الانتاجية 2 

 14627 4 التكلفة 4

 0.446 10  جميع  الابعاد

 : نتائج الدراسة ابؼيدانيةالمصدر

: قيمة الثبات لكل أبعاد الاستبانة باستخداـ قيمة الثبات الداخلي نلبحظ من نتائج ابعدكؿ أعلبه أف  
فقرة، كبالرغم من أف ابغد الأدنى ابؼقبوؿ في الثبات غتَ بؿدد إلا أف ىذه  11ك عدد الفقرات 14335ألفا تساكم 

عتٍ أف قيمة كىذا ي  % 41.كما نلبحظ أف قيمة ألفا بعميع أبعاد الدراسة تفوؽ نسبة  0لذإ 1القيمة تتًاكح من 
 (2) ابؼلحق في ىي كما النهائية صورتها في الإستبانة كتكوف ،ثبات الاتساؽ الداخلي مقبولة لأغراض التحليل 

 . للتوزيع قابلة
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 المبحث الثاني: تحليل مجالات الدراسة

 الخصائص الشخصية و الوظيفية لعينة الدراسة المطلب الأول: تحليل
ابؼتغتَات الشخصية كالوظيفية  تم التًكيز على بؾموعة من  لعينة الاستبياف غرافيةالدبيللتعرؼ على بعض ابػصائص 

 ك ىي موضحة في ابعدكؿ التالر:

 : وصف الخصائص الشخصية و الوظيفية لعينة الدراسة(7-4)جدول رقم
 النسبة المئوية التكرار المتغيرات الشخصية و الوظيفية

 %73 73 ذكر العينة الأكلذ الجنس

 %27 27 أنثى نة الثانيةالعي

 العمر

 %1 2 سنة 11اقل من  العينة الأكلذ

 %12 31 سنة 21اقل من –11 العينة الثانية

 %12 31 سنة 31اقل من  – 21 العينة الثالثة

 %16 16 سنة41اقل من -31 العينة الرابعة

 %20 20 سنة فاكثر41من  العينة ابػامسة

المستوى 
 التعليمي

 %2 2 أمي العينة الأكلذ

 %8 8 ابتدائي العينة الثانية

 %28 28 متوسط العينة الثالثة

 

 
 %17 17 ثانوم العينة الرابعة

 %11 11 جامعي العينة ابػامسة 

 %24 24 دراسات عليا العينة السادسة 

 %58 58 صناعي العينة الأكلذ قطاع النشاط 

 %40 40 حرفي العينة الثانية

طبيعة حجم 
 سسةالمؤ 

 %11 11 مصغرة العينة الاكلذ

 %19 19 صغتَة العينة الثانية

 %18 18 متوسطة العينة الثالثة

 

 

 الخبرة

 %10 10 سنوات4اقل من العينة الاكلذ

 %19 19 سنوات01الذ اقل من 4من  العينة الثانية 

 %9 9 سنة04اقل من 01من  العينة الثالثة 

 %11 11 رسنة فاكث04من  العينة الرابعة 

  
 نتائج الدراسة ابؼيدانيةالمصدر: 

 :. ما يلي لبحظالسابق ن  بالاعتماد على النتائج ابؼبينة في ابعدكؿ 
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من إبصالر العينة، أما الإناث  (% 73) إف أفراد عينة الدراسة معظمهم ذكور ك ىم بيثلوف ما نسبتوالجنس:  .0
 من إبصالر العينة. (%16نسبة)  فيمثلوف

تنتج من ىذه النتائج قلة مشاركة ابؼرأة في ابؼراكز القيادية بابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بيكن أف يس  
 ببلدية ابؼدية.

، بينما بلغت نسبة الذين تتًاكح  (%1سنة بلغت) 11نسبة أفراد العينة الذين تقل أعمارىم عن  العمر: .1
عينة الدراسة الذين تقع أعمارىم ضمن  من إبصالر العينة، أما أفراد %20سنة( 21قل منأ – 11أعمارىم بتُ )
، أما أفراد الدراسة الذين تقع أعمارىم ضمن الفئة العمرية  %20( فنسبتوسنة 31قل منأ – 21الفئة العمرية )

 .(%01)سنة فأكثر   41ك أختَا نسبة الأفراد الذين  يبلغ سنهم  %48سنة( فنسبتهم 72قل من أ-62)
قل أ – 11بؼتوسطات العمرية لأفراد عينة الدراسة تقع ضمن الفئة ) تؤكد ىذه النتائج على أف معظم ا 

سنة( كىذا نظرا لسياسة الدكلة على تشجيع ىذه الفئة العمرية 31قل منأ-21( كالفئة العمرية) سنة21من 
 لإعداد ابؼؤسسات كخاصة خربهي ابعامعات.

جامعي بحيث ة ىم من بؽم مستول نلبحظ أف معظم أفراد العين من النتائج السابقة المستوى التعليمي: .2
من إبصالر  %(16)نسبتهم  تأما ابغاصلوف على مستول ثانوم فبلغ من إبصالر العينة،( % 21)نسبتهم بلغت 

نسبتهم  بلغت  ن( ثم الدراسات العليا الذي%07كفي ابؼرتبة الثالثة ابؼستول ابؼتوسط فبلغت نسبتهم ) ،العينة
 ( كفي الأختَ بضلت فئة الأميتُ %7تول الابتدائي بلغت نسبتهم )من إبصالر العينة أما ابؼس (36%)

 .(1%)ة بنسب

ىذا ضركرم لوجود مسؤكلتُ ك أفراد العينة يتمتعوف بدستول علمي عاؿ، أف إف النتائج السابقة تدؿ على  
 بؼبحوثتُا بأف يعتٍ كىذابورصوف على استخداـ تكنولوجيا ابؼعلومات كالتقنيات الرقمية في عملية التسويق، 

مدل اعتماد ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة للتسويق الالكتًكني  عن كالتعبتَ الاستبانة لتعبئة علميا مؤىلوف
 .بؽا الدراسة  توصلت التي بالنتائج ثقة ذلك كيعطي لتدعيم قدرتها التنافسية

أفراد  أما %47سبة من النتائج السابقة نلبحظ أف معظم أفراد العينة بؽم قطاع صناعي بن قطاع النشاط: .4
كىذا يعتٍ أف قطاع النشاط الغالب ىو  من أفراد العينة،  %31 العينة الذين بؽم قطاع حرفي فهم بيثلوف نسبة

 ف الدكلة تشجع القطاع الصناعي.القطاع الصناعي كىذا لأ
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ما أ (%12)تدؿ النتائج السابقة أف ابؼؤسسات التي طبيعة حجمها مصغرة بلغت  طبيعة حجم المؤسسة: .4
أما ابؼؤسسات التي طبيعة حجمها متوسطة  (%28)ابؼؤسسات التي طبيعة حجمها صغتَة بلغت 

 (.ىذا يعتٍ أف معظم أفراد العينة طبيعة حجمها صغتَة كمتوسطة.%27فبلغت)

قل من أتدؿ النتائج على أف ابؼدراء الذين تقع عدد سنوات خبرتهم في ابؼؤسسة ضمن الفئة ) :الخبرة .6
في ابؼؤسسة من إبصالر العينة ، أما ابؼدراء الذين تقع عدد سنوات خبرتهم  (% 42) بلغت  نسبتهم (سنوات4

من إبصالر العينة، أما ابؼدراء الذين  ( %;5) فقد بلغت نسبتهم   سنوات( 01قل من أ – سنوات 4ضمن الفئة )
( من %;نسبتهم ) فبلغت  سنة( 04قل من أ -سنوات 01ضمن الفئة )في ابؼؤسسة تقع عدد سنوات خبرتهم 

. (%21)فاكثر( فبلغت نسبتهم  سنة04)في ابؼؤسسة إبصالر العينة، أما عدد ابؼدراء الذين عدد سنوات خبرتهم 
قل من أ-سنوات4الفئة العمرية) تقع في كبتَةىذا يعتٍ أف غالبية أفراد العينة التي  تكوف نسبة خبرتهم  

 سنوات(.01

  الفروض واختبار الدراسة مجالات المطلب الثاني: تفسير
 سيتم في ىذا ابؼطلب عرض أسئلة الدراسة ك مناقشة نتائجها كفي الأختَ سنقوـ باختبار فرضيات الدراسة
 اختبار الفرضية الرئيسية الأولى.: مدى تبني المؤسسات الصغيرة و المتوسطة فلسفة التسويق الالكتروني
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 المنتج الالكتروني الاول: البعد
 

 :تكرارات إجابات المستقصين حول بعد المنتج الالكتروني(8-4)م جدول رق
 العبارات

 الخيارات             
2 1 1 

 نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار 
 60 51 34 23 81 70 الهاتف

 42 31 - - 43 32 الموقع الالكتروني
 - - 60 51 - - تقليديا

 - - 11 00 - - برامج جاىزة
 - - 29 18 - - الحاسوب

 - - 37 26 - - شبكة الانترنيت
الجرائد و المجلات 

 الالكترونية
- - - - 25 36 

 40 31 22 11 33 22 اخرى

 من اعداد الطالبتتُ بناءا على الدراسة ابؼيدانيةالمصدر:
 :من ابعدكؿ أعلبه نلبحظ مايلي

أما الذين يعتمدكف %70تًين بلغ نسبة  الذين يعتمدكف على ابؽاتف للتعرؼ على خصائص ابؼش(:2الفقرة )
أما الذين يعتمدكف على كسائل أخرل فقد بلغت نسبتهم   %  32على ابؼوقع الالكتًكني فقد بلغت نسبتهم

22% . 

أما الذين يعتمدكف ، %60بلغت نسبة الذين يعتمدكف على الوسائل التقليدية في تصميم ابؼنتجات (:1الفقرة)
  %11أما الذين يعتمدكف على  البرامج ابعاىزة فكانت نسبتهم  ، %34فقد بلغت نسبتهم   فعلى ابؽات

، %26أما شبكة الانتًنت فكانت نسبتها  ، 29%بينما بلغت نسبة الذين يعتمدكف على ابغاسوب فقد بلغوا 
 كمن بينها المجلبت كالتلفاز. 22 %أما الوسائل الأخرل فقد بلغت نسبتها 

كضاع ابؼنتجات كالعلبمات أعلى ابؽاتف للحصوؿ على معلومات عن  بلغت نسبة الذين يعتمدكف(:1الفقرة)
% بينما بلغت ابعرائد كالمجلبت 31أما ابؼوقع الالكتًكني فقد بلغت نسبتهم  ،%60التجارية ابؼتعلقة بابؼنافستُ 

 السرية. تالاستخباراكمن بينها  40%أما الوسائل الأخرل فقد بلغت نسبتهم ، %36الالكتًكنية
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 التسعير الالكتروني الثاني: البعد

 تكرارات اجابات المستقصين حول بعد التسعير الالكتروني(:9-4)جدول رقم 
 العبارات

 الخيارات

 العبارات

2 1 1 4 

 نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار 
 - - - - 48 48 - - الهاتف

 - - - - 32 11 - _ الموقع الالكتروني
 - - - - - - 49 49 يدوية

 - - - - _ - 42 41 الالة الحاسبة
 - - - - - - 32 11 الحاسوب
 - - - _ - - 23 23 البرمجيات
 - - - - 19 29 - - الفاكس

 - - _ - 60 60 - - اتصال مباشر
 - - 73 71 - - - - و الطلب  مستويات العرض

 - - 12 21 - - - - المخزون
 - - 55 55 - - - - اسعار المنافسين

 36 36 - - - - - - السحب الالي للاموال
 20 20 - - - - - - بطاقة الائتمان

 72 72 - - - - - - نقدا
 26 26 23 11 22 11 20 10 اخرى

 من اعداد الطالبتتُ بناءا على نتائج الدراسة ابؼيدانيةالمصدر :
 

 نلبحظ اف: أعلبهمن ابعدكؿ 

بينما بلغت نسبة  %38اليدكية في برديد سعر ابؼنتجات  لالوسائبلغت نسبة الذين يعتمدكف على (:2الفقرة)
أما  % 21أما الذين يعتمدكف على ابغاسوب فبلغت نسبتهم  % 42الذين يعتمدكف على الآلة ابغاسبة  

  %11بينما الوسائل الأخرل فكانت نسبتها  %  12البربؾيات فكانت نسبة اختيارىا 
بينما بلغت نسبة الذين  % 37بأسعارىا ف على ابؽاتف في التعريف بلغت نسبة الذين يعتمدك (:1الفقرة )

فيما بلغت نسبة الذين يعتمدكف  %51أما الاتصاؿ ابؼباشر فكانت نسبتها   ،  %08يعتمدكف على الفاكس 
 في التلفاز. الإشاراتكمن بينها  %11أما الوسائل الأخرل فكانت نسبتها     %  21على ابؼوقع الالكتًكني 
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أما ابؼخزكف  %73:بلغت نسبة الذين يعتمدكف على مستويات العرض كالطلب في برديد السعر (1ة)الفقر 
كمن  %12 أما الوسائل الأخرل فكانت% 44بينما بلغت نسبة أسعار ابؼنافستُ  01%فكانت نسبة اختياره 

 بتُ ىذه الوسائل تكلفة إنتاج ابؼنتوج.
أما   % 25ب الآلر للؤمواؿ للحصوؿ على مقابل منتجاتها :بلغت نسبة الذين يعتمدكف على السح(4الفقرة)

  %61بينما بلغت نسبة الذين يعتمدكف على مبالغ نقدية   % 11بطاقة الائتماف الالكتًكنية فكانت نسبتها 
 كمن بينها الشيكات.  % 15أما الوسائل الأخرل فكانت نسبتها 

 التوزيع الالكتروني:البعد الثالث
 رارات اجابات المستقصين حول بعد التوزيع الالكترونيتك(:20-4)جدول رقم 

 العبارات
 الخيارات

 
 

2 1 1 

 نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار 
 - - - - 48 48 الهاتف

 51 51 - - 54 54 تقليديا
 - - - - 18 18 الفاكس

 - - - - 4 4 التلكس
 - - 27 27 - - طويلةمدة تقديم المنتجات الكترونيا 

قديم المنتجات الكترونيا مدة ت
 متوسطة

- - 47 47 - - 
 - - 34 34 - - قصيرةمدة تقديم المنتجات الكترونيا 

 42 42 - - - - الكتالوجات الالكترونية
 46 46 - - - - قناة التلفزيون 

 - - - - - - الموقع الالكتروني 

 55 55 - - 29 29 أخرى
 تائج الدراسة ابؼيدانيةالطالبتتُ بناءا على ن إعدادمن المصدر:

 من ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف:
أما الذين يعتمدكف  % 54بلغت نسبة الذين يعتمدكف على الوسائل التقليدية عند توزيع ابؼنتجات (: 2الفقرة )

أما الوسائل   % 48أما نسبة اعتماد ابؽاتف  % 4أما التلكس فكانت نسبة اعتماده بؽا     18%على الفاكس 
 كمن بينها كسائل النقل. 29%نت نسبة اعتمادىا الأخرل فكا
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بلغت نسبة الذين يعتمدكف على مدة تقدنً ابؼنتجات الكتًكنية طويلة عند تقدنً ابؼنتجات الكتًكنيا (:1الفقرة)
بينما كانت نسبة اعتماد مدة تقدنً  % 36متوسطة أما نسبة الذين يعتمدكف على مدة تقدنً ابؼنتجات  % 27

 %34تًكنية قصتَةابؼنتجات الالك
أما نسبة قناة  % 42بلغت نسبة الذين يعتمدكف على الكتالوجات الالكتًكنية للحصوؿ على ابؼنتج (:1الفقرة)

بينما بلغت نسبة اعتماد الوسائل  % 40اعتماده أما ابؼوقع الالكتًكني فكانت نسبة %46التلفزيوف فكانت   
 كمنها شبكة الانتًنت. %55الأخرل

 الترويج الالكتروني العد الرابع:

 تكرارات اجابات المستقصين  حول بعد الترويج الالكتروني(:22-4)جدول رقم 
 العبارات                      

 5 4 1 1 2 الخيارات

 نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار نسبة تكرار 
 - - 71 71 81 81 56 56 - - الهاتف

 - - 29 29 - - 38 38 - - الموقع الالكتروني
      - 52 52 56 56 تقليديا

- 
-     
- 

- - - - 
        - -    - - - 21 12 الراديو

- 
- - - - 

 - - - - - - - - 41 41 التلفزيون
    - - - 34 34 الهاتف النقال

- 
- - - - - 

 - - - - - - -   - - 42 42 الجرائد و المجلات الالكترونية
 - - - - - - - - 17 17 البريد المباشر
 - - - - - - 30 30 - - غرفة الدردشة 

 - - - - 20 20 - - - - الفاكس 
 - - 27 27 31 31 - - - - البريد الالكتروني 

قرص مضغوط يحتوي على 
 17 17 - - - - - - - - معلومات منتجات المؤسسة . 

منح خصم في اسعار المنتجات 
لطريقة المقدمة الكترونيا مقارنة با

 التقليدية .
- - - - - - - - 51 51 

 51 51 23 23 22 22 25 25 34 34 اخرى
 من اعداد الطالبتتُ بناءا على نتائج الدراسة ابؼيدانيةالمصدر:

 من ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف :
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الذين  أما % 46الوسائل التقليدية عند إعلبف ابؼؤسسة عن منتجاتها  يعتمدكف علىنسبة الذين  (:2الفقرة )
أما  % 30فيما بلغت نسبة الذين يعتمدكف على التلفزيوف   %  10يعتمدكف على الراديو فقد بلغت نسبتهم  
أما ابعرائد  %06بينما بلغت نسبة اعتماد البريد ابؼباشر   %23ابؽاتف النقاؿ فكانت نسبة اعتماده   

 كمنها الاتصاؿ ابؼباشر. %23الأخرل ىي كأختَا نسبة الوسائل   %31كالمجلبت الالكتًكنية فكانت نسبتها 
جل برقيق ابؼؤسسة التفاعل الدائم مع عملبئها أبلغت نسبة اعتماد على الوسائل التقليدية من (:1الفقرة )

فيما بلغت نسبة اعتماد  % 45%   أما ابؼوقع الالكتًكني فكانت45أما ابؽاتف فكانت نسبة اعتماده   41%
 كمنها الاتصاؿ ابؼباشر. % 14ئل الأخرل فكانت نسبتها أما الوسا  %21غرفة الدردشة 

أما نسبة  ،%70بلغت نسبة اعتماد ابؽاتف من اجل الرد الفورم على مشاكل كطلبات العملبء (:1الفقرة )
بينما بلغت نسبة اعتماد    % 20فيما بلغت نسبة اعتماد البريد الالكتًكني %11اعتماد الفاكس فكانت 

 منها الاتصاؿ ابؼباشر.ك  %11الوسائل الأخرل
أما ابؼوقع   60%بلغت نسبة اعتماد ابؽاتف لاتصاؿ ابؼؤسسة بعملبئها كالاستفسار عن حاجاتهم  (:4الفقرة )

أما الوسائل الأخرل فكانت  %16فيما بلغت نسبة اعتماد البريد الالكتًكني % 18الالكتًكني فكانت نسبتو  
 جتماعي .    كمنها مواقع التواصل الا 12%نسبة اعتماده 

بلغت نسبة اعتماد قرص مضغوط بوتوم على معلومات عن منتجات ابؼؤسسة من طرؼ أفراد العينة (:5الفقرة)
أما عبارة منح خصم في أسعار ابؼنتجات ابؼقدمة الكتًكنيا مقارنة بالطريقة التقليدية  06%بؼنح ىدايا لعملبئها 

 كمنها اعطاء منتوجات ابؼؤسسة للعملبء. %40الأخرل فيما بلغت نسبة الوسائل 40فكانت نسبة اعتماده %
الالكتروني كآلية  على التسويقاختبار الفرضية الرئيسية الثانية: درجة الموافقة على أن م.ص.م تعتمد 

 .1لتدعيم قدرتها التنافسية، مأخوذة بصورة فردية و كلية اكبر من درجة الحياد و ىو
 الفرضية الإحصائية التالية: لاختبار رة اختبار الإشااستخداـ  ك ىذا من خلبؿ 
 .1كسيط درجة الإجابة يساكم درجة ابغياد كىي  :الفرضية الصفرية
 .  1كسيط درجة الإجابة لا يساكم  :الفرضية البديلة

 الصفرية كعليوالفرضية ، فإنو تقبل  = 0.05أكبر من مستول ابؼعنوية الإحصائية  القيمة الاحتمالية إذا كانت
كانت ، أما إذا  1كسيط آراء أفراد العينة حوؿ الظاىرة موضع الدراسة لا بىتلف عن درجة ابغياد كىى  كيكوف 

فيتم رفض الفرضية الصفرية  كيتم قبوؿ الفرضية  = 0.0 4القيمة الاحتمالية أقل من مستول ابؼعنوية الإحصائية
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اد، كفي ىذه ابغالة بيكن برديد درجة الاستجابة عن درجة ابغيآراء أفراد العينة بىتلف البديلة القائلة بأف كسيط 
  من خلبؿ مقارنة كسيط الإجابة مع درجة ابغياد.

 كيتفرع من الفرضية الرئيسية السابقة الفرضيات الفرعية التالية:
ابؼوافقة على أف ـ.ص.ـ التي تتبتٌ التسويق الالكتًكني تتأثر ربحيتها بالزيادة  درجة الفرضية الفرعية الأولى:

 . 1أخوذة بصورة فردية ك كلية اكبر من درجة ابغياد كىي م
البعد سيتم إجراء اختبار الإشارة ك برديد مستول ابؼعنوية لكل فقرة على حدة من الفقرات التي تضمنها  

ميع الأكؿ ك ابؼتعلق بتبتٍ التسويق الالكتًكني من اجل زيادة ربحية ـ.ص.ـ بالإضافة إلذ برديد مستول ابؼعنوية بع
 :الآتيكذلك كما ىو موضح في ابعدكؿ  فقرات البعد معا

 بالربحية نتيجة اختبار الإشارة لفقرات البعد الأول الخاص:   (21-4)دول رقم   ج
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ئل الاتصال والتكنولوجيا دعم قدرة .استخدام وسا1
 المؤسسة على الصمود أمام المنافسين.

5 74 8 011 74066- .0001 241111 

.تقديم المنتج في الوقت والمكان المناسب بفضل 2
 استغلال التطور التكنولوجي زاد من الربحية.

4 80 3 011 74564- .0001 241111 

الاتصال  .يعد قصر وقت تسليم للزبون بفضل وسائل3
 والتكنولوجيا احد مميزات منتجات المؤسسة.

6 73 8 011 64856- .0001 241111 

.تحقيق كفاءة الشركة لأنشطتها التسويقية بفضل وسائل 4
 الاتصال والتكنولوجيا يسهم في زيادة أرباحها.

7 71 01 011 64458- .0001 241111 

الجيد  .تسعى المؤسسة إلى زيادة أرباحها من خلال الأداء5
 لأنشطتها التسويقية الالكترونية

01 66 00 011 54673- .0001 241111 

.أرباح المؤسسة تنبع من كونها متميزة عن منافسيها 6
 بأدائها التسويقي الالكتروني.

05 58 04 011 44531- .0001 241111 

 3.0000 0.000 -8.413 200 5 89 6 جميع الفقرات البعد معا

  = 1414حصائية عند مستول ابؼعنوية الإ
 نتائج الدراسة ابؼيدانية المصدر:
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معنوية إحصائيان في كل الفقرات لاف  (z)أف قيمة اختبار الإشارة  (01-3)  رقم يلبحظ من ابعدكؿ  
، ك عليو ىناؾ فرؽ معنوم إحصائيا بتُ كسيط  = 1414القيمة الاحتمالية اقل من مستول ابؼعنوية الإحصائي

 . (1الدراسة كىو الدرجة) استبانةنة على كل فقرة ك كسيط ابؼقياس ابؼستخدـ في آراء أفراد العي
فهي بسثل درجة ابؼوافقة من طرؼ ابؼسؤكلتُ على   2ك بدا أف كسيط آراء أفراد العينة في كل الفقرات كاف 

 كل فقرة من فقرات ىذا البعد.

الاحتمالية  لاف القيمةمعنوية إحصائيان ة لبعد الربحي الإشارة اختبار قيمة أف ابعدكؿ يبتُ عام وبشكل  
ك ىي  2البعد الأكؿ تساكم  فقرات كسيط كل، ك بيا أف  = 1414للبعد اقل من مستول ابؼعنوية الإحصائية 

أف تبتٍ  على العينة أفراد قبل من موافقة  ىناؾ أفمن طرؼ ابؼسؤكلتُ على البعد ككل ، أم بسثل درجة ابؼوافقة 
 .مأخوذة بصورة فردية ك كلية يؤدم إلذ زيادة الربحية التسويق الالكتًكني

 تتأثرابؼوافقة على أف ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة تتبتٌ التسويق الالكتًكني  درجة الفرضية الفرعية الثانية: -
 . 1مأخوذة بصورة فردية ك كلية اكبر من درجة ابغياد ك ىي  حصتها السوقية بالزيادة،

 بالحصة السوقية الثاني الخاص نتيجة اختبار الإشارة لفقرات البعد :(21-4)جدول رقم           
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.إرضاء متطلبات الزبائن باستخدام وسائل الاتصال 7
 مبيعات.والتكنولوجيا يزيد من ال

6 72 01 011 64815- 14111 241111 

.تحسين جودة منتجاتها وخدماتها مقارنة بالمنافسين 9
 بفضل استخدام وسائل الاتصال والتكنولوجيا.

01 68 8 011 54808- 14111 241111 

.تخفض أسعار المنتجات باستخدام وسائل الاتصال 8
 والتكنولوجيا.

01 64 04 011 54831- 14111 241111 

.تعمل المؤسسة باستمرار على المحافظة على زبائنها 11
 بالاعتماد على وسائل الاتصال والتكنولوجيا.

01 70 6 011 64140- 14111 241111 

 3.0000 0.000 -7.797 200 5 86 9 جميع فقرات البعد معا

  = 1414مستول ابؼعنوية الإحصائية عند   
 نتائج الدراسة ابؼيدانية المصدر:
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 دكؿ أعلبه بيكن استخلبص ما يلي:من ابع
القيمة  ، لاف = 1414معنوية إحصائيان عند مستول ابؼعنوية الاحصائية فيها (z) كل فقرات البعد قيمة الاشارة

كىو 2كبدا اف كسيط درجة الاستجابة بؽذه الفقرات يساكم  الاحتمالية  بؽذه الفقرات اقل من مستول ابؼعنوية 
  العينة على ىذه الفقرات. ذا يعتٍ اف ىناؾ موافقة من قبل افرادبيثل درجة ابؼوافقة فه

 الاحتمالية لاف القيمةمعنوم إحصائيان لبعد ابغصة السوقية  الإشارة اختبار قيمة أف ابعدكؿ يبتُ عام وبشكل
ي ك ى2البعد الثاني تساكم  فقرات كسيط كل، ك بيا أف  = 1414اقل من مستول ابؼعنوية الإحصائية  البعد

على تبتٍ  العينة أفراد قبل منموافقة  ىناؾ أفمن طرؼ ابؼسؤكلتُ على البعد ككل ، أم بسثل درجة ابؼوافقة 
 مأخوذة بصورة  فردية ككلية. التسويق الالكتًكني يزيد من ابغصة السوقية

إنتاجيتها بالزيادة   ابؼوافقة على أف ـ.ص.ـ التي تتبتٌ التسويق الالكتًكني تتأثر درجة الفرضية الفرعية الثالثة:
  .1بصورة فردية ك كلية اكبر من درجة ابغياد ك ىي  مأخوذة

 

 بالانتاجية نتيجة اختبار الإشارة لعبارات البعد الثالث الخاص:  (24-4)جدول رقم

 الفقرات

ت 
شارا

 الإ
دد

ع
جبة

مو
ال

ت  
شارا

 الإ
دد

ع
البة

الس
فار 

لأص
د ا

عد
 

اد(
لحي

)ا
 

موع  
مج

ال
 

مة  
قي

z يمة
الق

 

تما
لاح

ا
عام لية
ط ال

وسي
ال

 

.اىتمام الإدارة بالعمال من خلال توفير وسائل إنتاج 11
 الكترونية يساعد على زيادة إنتاجيتهم في العمل.

01 65 03 011 64118- 14111 241111 

.تقوم المؤسسة بتقديم منتجات حديثة ومنافسة وذلك 12
 بالاعتماد على وسائل الاتصال والتكنولوجيا .

6 73 8 011 64856- 14111 241111 

.الجودة العالية للمنتوج بفضل استخدام وسائل الاتصال 13
والتكنولوجيا ىو الميزة التنافسية التي تميز منتجات 

 المؤسسة.

7 64 06 011 64133- 14111 241111 

 3.0000 0.000 -7.819 200 8 84 8 جميع فقرات البعد معا

  =1414مستول ابؼعنوية الإحصائية عند   
 نتائج الدراسة ابؼيدانية لمصدر:ا

 
 
 



                              المتعلقة بالمسؤولينتطلاعية الدراسة الاس                                                      : الرابع الفصل
 

- 003 - 

 

 :يما يلمن ابعدكؿ السابق نستخلص 
القيمة  ف، لأ = 1414معنوية إحصائيان عند مستول ابؼعنوية الاحصائية فيها (z) كل فقرات البعد قيمة الاشارة

كىو  2يساكم  كبدا اف كسيط درجة الاستجابة بؽذه الفقرات قل من مستول ابؼعنوية أالاحتمالية  بؽذه الفقرات 
  العينة على ىذه الفقرات. بيثل درجة ابؼوافقة فهذا يعتٍ اف ىناؾ موافقة من قبل افراد

 للبعدالاحتمالية  لاف القيمةمعنوية إحصائيان لبعد الانتاجية  الإشارة اختبار قيمة أف ابعدكؿ يبتُ عام وبشكل
كىي بسثل درجة ابؼوافقة  3لبعد الثالث تساكم ا فقرات كسيط كلك بيا أف  اقل من مستول ابؼعنوية الإحصائية،

أف تبتٍ التسويق الالكتًكني  على العينة أفراد قبل من موافقة  ىناؾ أفمن طرؼ ابؼسؤكلتُ على البعد ككل، أم 
 مأخوذة بصورة فردية ك كلية. يزيد من الانتاجية 

 :تتأثرتتبنى التسويق الالكتروني الموافقة على أن م.ص.م التي  درجة اختبار الفرضية الرئيسية الثانية 
 .1مأخوذة بصورة فردية و كلية اكبر من درجة الحياد وىي  تكلفتها بالتخفيض

 الخاص بالتكلفة لرابعا نتيجة اختبار الإشارة لعبارات البعد: (25-4)جدول رقم 
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.استخدام وسائل الاتصال والتكنولوجيا لو اثر في تقليص 14
 تقليص عدد العمال وبالتالي يسهم في خفض التكلفة.

7 71 01 011 64458- 14111 241111 

.تصميم منتجات باستخدام وسائل الاتصال والتكنولوجيا 15
 يض التكاليف.يؤدي إلى تخف

01 66 02 011 64165- 14111 241111 

.الاعتماد على وسائل الاتصال والتكنولوجيا في عملية 16
 الترويج يؤدي إلى تخفيض التكاليف.

01 67 01 011 64031- 14111 241111 

.الاعتماد على وسائل الاتصال والتكنولوجيا في عملية 17
 التوزيع يؤدي إلى تخفيض التكاليف.

5 73 01 011 74006- 14111 241111 

.خفض عدد الوسطاء بفضل استخدام وسائل الاتصال 18
 والتكنولوجيا يؤدي إلى خفض التكاليف.

6 74 7 011 74117- 14111 241111 

 3.0000 0.000 -8.421 200 5 89 6 جميع فقرات البعد معا

  =1414مستول ابؼعنوية الإحصائية عند   
 ابؼيدانية: نتائج الدراسة المصدر
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 : يظهر ابعدكؿ مايلي
 1414معنوية إحصائيان عند مستول ابؼعنوية الاحصائية فيها (z)قيمة اختبار الإشارة  كل فقرات البعد 

= كبدا اف كسيط درجة الاستجابة بؽذه الفقرات  القيمة الاحتمالية  بؽذه الفقرات اقل من مستول ابؼعنوية  ، لاف
  العينة على ىذه الفقرات. فقة فهذا يعتٍ اف ىناؾ موافقة من قبل افرادكىو بيثل درجة ابؼوا2يساكم 
للبعد اقل الاحتمالية  لاف القيمةمعنوية إحصائيان لبعد التكلفة  الإشارة اختبار قيمة أف ابعدكؿ يبتُ عام وبشكل

ىي بسثل درجة ك 2البعد الرابع تساكم  فقرات كسيط كل، ك بيا أف  = 1414من مستول ابؼعنوية الإحصائية 
على تبتٍ التسويق  العينة أفراد قبل من موافقة ىناؾ أفأم  من طرؼ ابؼسؤكلتُ على البعد ككلابؼوافقة 

 . خوذة بصورة فردية أك كليةأالالكتًكني بوقق خفض في التكلفة م

المطلب الثالث: ىناك فروق ذات دلالة إحصائية بين إجابات المبحوثين تعُزى للمتغيرات  
الخبرة ( عند  ، طبيعة حجم المؤسسة،قطاع النشاط)الجنس، العمر، المستوى التعليمي، الشخصية

 .  α=0.05 مستوى المعنوية الاحصائية 
 للئجابة على ىذه الفرضية تم استخداـ:

بؼعرفة ما إذا كاف ىناؾ فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مقارنة ( Mann-whitny)كتتٍ  -اختبار ماف  -
ن البيانات ، فإذا كانت القيمة الاحتمالية اكبر من مستول ابؼعنوية نقبل الفرض العدمي ك متوسطي بؾموعتتُ م

 عليو  نفوؿ اف الفركؽ بتُ العينتتُ غتَ معنوية كالعكس صحيح. 

بؼعرفة ما إذا كاف ىناؾ فركؽ ذات دلالة  ( Kruskal – Wallis Test) كالاس  –اختبار كركسكاؿ  -
ات أك أكثر ، فإذا كانت القيمة الاحتمالية اكبر من مستول ابؼعنوية نقبل الفرض متوسط 2إحصائية عند مقارنة 

 العدمي ك عليو فاف الفركؽ بتُ العينات غتَ معنوية ك العكس صحيح .
ك ابغصة السوقية ك الإنتاجية ك التكلفة  أبعاد الربحية حوؿ إحصائية دلالة ذات فركؽ توجد :الفرضية الأولى

 ابعنس. إلذ تعزل
 
 
 
 
 



                              المتعلقة بالمسؤولينتطلاعية الدراسة الاس                                                      : الرابع الفصل
 

- 005 - 

 

 إحصائية دلالة ذات فروق حول وجود وتينى – مان اختبار : نتائج (16-4)جدول رقم 
 الجنس إلى تعزى

 القيمة
 الاحتمالية

 

 الإحصائيالاختبار  
(Z) 

  متوسط الرتب

 الأولى العينة الثانية العينة المجالات
 الربحية 41417 35413 -0.985 0.325

 السوقيةالحصة  41470 38456 -0.195 0.845

 الانتاجية 40438 36470 -14532 14803
 تكلفة 41423 41483 -14018 14803

 نتائج الدراسة ابؼيدانية المصدر:

 :الاختبار أف ىذا نتائج من يلبحظ
الإجابة بالنسبة للعينة  درجات فمتوسط ابؼعنوية ك بالتالر مستول من القيمة الاحتمالية أكبر بعد الربحية: -

بتُ العينتتُ غتَ  الفركؽ أف أم درجات الإجابة بالنسبة للعينة الثانية )إناث(، متوسط يساكل الأكلذ )ذكور(
 ك عليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد الربحية تعزل للجنس. .معنوية

 بأف العدمى الفرض نقبل فإننا ابؼعنوية كبالتالر مستول من أكبر القيمة الاحتمالية بعد الحصة السوقية:-
 أف أم إجابات مستقصي العينة الثانية )إناث( ، بؼتوسط مساكم )ذكور( متوسط إجابات مستقصي العينة الأكلذ

ابغصة السوقية تعزل  بعدك عليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ   .معنوية غتَ العينتتُ بتُ الفركؽ
 للجنس.

متوسط إجابات  بأف العدمى الفرض نقبل بؼعنوية ك بالتالرا مستول من أكبر : القيمة الاحتماليةبعد الانتاجية-
 بتُ الفركؽ أف أم )إناث( ، إجابات مستقصي العينة الثانية بؼتوسط  مستقصي العينة الأكلذ )ذكور( مساكم

 لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد الانتاجية تعزل للجنس. معنوية، أم غتَ العينتتُ
متوسط  بأف العدمى الفرض نقبل فإننا ابؼعنوية ك بالتالر مستول من أكبر الاحتمالية القيمة بعد التكلفة: -

 الفركؽ أف أم إجابات مستقصي العينة الثانية )إناث( ، بؼتوسط مساكم )ذكور( إجابات مستقصي العينة الأكلذ
 تعزل للجنس.كعليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد التكلفة  .معنوية غتَ العينتتُ بتُ

أبعاد على الربحية كابغصة السوقية كالانتاجية كالتكلفة  حوؿ إحصائية دلالة ذات فركؽ توجدالفرضية  الثانية: 
 .إلذ العمر تعزل على
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 إحصائية دلالة ذات فروق حول وجودوالس  – كروسكال اختبار : نتائج (17-4)جدول رقم 
 إلى العمر تعزى

 القيمة
 الاحتمالية

 

  الاختبار
 الإحصائي
χ2 

  متوسط  الرتب 

 

 المجالات
العينة 
 الخامسة

العينة 
 الرابعة

العينة 
 الثالثة

العينة 
 الثانية

 العينة
 الأولى

 الربحية 31414 37458 47471 34404 38474 14846 14454

 الحصة السوقية 27464 34468 43468 41470 43411 14273 14554

 الانتاجية 27414 34417 42431 40485 45424 14700 14481

 التكلفة 35464 34434 41481 42468 46401 14372 14537
 نتائج الدراسة ابؼيدانية المصدر:

 الاختبار مايلي: ىذا نتائج من يلبحظ
 متوسط بأف العدمى الفرض نقبل فإننا كبالتالر من مستول ابؼعنوية أكبر القيمة الاحتمالية : إفبعد الربحية-

 مستويات أعمار ابؼسؤكلتُ غتَ بتُ الفركؽ أف أم في بـتلف مستويات عمر ابؼسؤكلتُ متساكم،الربحية  درجات
  .ابؼسؤكلتُك عليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد الربحية  تعزل لعمر  .معنوية

 بأف العدمى رضالف نقبل فإننا كبالتالر من مستول ابؼعنوية أكبر القيمة الاحتمالية إف بعد الحصة السوقية:-
مستويات أعمار  بتُ الفركؽ أف أم في بـتلف مستويات عمر ابؼسؤكلتُ متساكم، بغصة السوقيةا درجات متوسط

  .ابؼسؤكلتُك عليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد ابغصة السوقية تعزل لعمر  .معنوية ابؼسؤكلتُ غتَ
 متوسط بأف العدمى الفرض نقبل فإننا كبالتالر من مستول ابؼعنوية أكبر القيمة الاحتمالية : إفبعد الانتاجية-

 مستويات أعمار ابؼسؤكلتُ غتَ بتُ الفركؽ أف أم الربحية في بـتلف مستويات عمر ابؼسؤكلتُ متساكم، درجات
  .ابؼسؤكلتُك عليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد الإنتاجية  تعزل لعمر  .معنوية

 متوسط بأف العدمى الفرض نقبل فإننا كبالتالر من مستول ابؼعنوية أكبر القيمة الاحتمالية : إففةبعد التكل-
غتَ  مستويات أعمار ابؼسؤكلتُ بتُ الفركؽ أف أم الربحية في بـتلف مستويات عمر ابؼسؤكلتُ متساكم، درجات
 عمر ابؼسؤكلتُ.كعليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد التكلفة تعزل ل معنوية.

الربحية ك ابغصة السوقية ك الإنتاجية كالتكلفة   أبعاد حوؿ إحصائية دلالة ذات فركؽ توجدالفرضية الثالثة:  

 .ابؼستول التعليمي إلذ تعزل
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 إحصائية دلالة ذات فروق حول وجود والس – كروسكال اختبار : نتائج (18-4)جدول رقم
 إلى المستوى التعليمي تعزى

 القيمة
 الاحتمالية

 

الاختبار  
 الإحصائي
χ2 

 متوسط  الرتب   
 
 

 المجالات
العينة 
 السادسة

العينة 
 الخامسة

العينة 
 الرابعة

 العينة
 الثالثة

العينة 
 الثانية

 العينة
 الاولى

 الربحية 60441 37402 35478 36448 40486 64414 14282 14681

الحصة  60441 34433 36418 41428 38453 43425 04614 14775
السوقية 
 الالالسوقية

 الانتاجية 61411 43477 34411 35413 40467 47485 34155 14431

 التكلفة 56441 48464 38414 33400 41462 42416 24703 14465
 نتائج الدراسة ابؼيدانية المصدر:

  أف: الاختبار ىذا نتائج من يلبحظ -

 متوسط بأف العدمى الفرض نقبل فإننا كبالتالر مستول ابؼعنويةمن  أكبر : إف القيمة الاحتماليةبعد الربحية-
بتُ  الفركؽ أف أم الربحية في بـتلف ابؼستويات التعليمية للمسؤكلتُ متساكم،الإجابة على فقرات درجات 

ك عليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد الربحية على   .معنوية ابؼستويات التعليمية  للمسؤكلتُ غتَ
 .للمستول التعليمي للمسؤكلتُتعزل 

 بأف العدمى الفرض نقبل فإننا من مستول ابؼعنوية كبالتالر أكبر إف القيمة الاحتمالية بعد الحصة السوقية:-
 أف أم في بـتلف ابؼستويات التعليمية للمسؤكلتُ متساكم، بغصة السوقيةا متوسط درجات الإجابة على فقرات 

ك عليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد ابغصة  .معنوية عليمية غتَابؼستويات الت بتُ الفركؽ
 .للمستول التعليمي للمسؤكلتُالسوقية  تعزل 

متوسط  بأف العدمى الفرض نقبل فإننا من مستول ابؼعنوية كبالتالر أكبر إف القيمة الاحتمالية بعد الإنتاجية:-
 الفركؽ أف أم  بـتلف ابؼستويات التعليمية للمسؤكلتُ متساكم،في بغصة السوقيةا درجات الإجابة على فقرات 

ك عليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد الإنتاجية تعزل  .معنوية ابؼستويات التعليمية غتَ بتُ
 .للمستول التعليمي للمسؤكلتُ

متوسط  بأف العدمى الفرض نقبل فإننا من مستول ابؼعنوية كبالتالر أكبر إف القيمة الاحتمالية بعد التكلفة:-
 الفركؽ أف أم في بـتلف ابؼستويات التعليمية للمسؤكلتُ متساكم، بغصة السوقيةا درجات الإجابة على فقرات 
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ك عليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد التكلفة تعزل  .معنوية ابؼستويات التعليمية غتَ بتُ
 .للمستول التعليمي للمسؤكلتُ

الربحية ك ابغصة السوقية ك الإنتاجية   أبعاد على حوؿ إحصائية دلالة ذات فركؽ توجد ية الرابعة:الفرض

 . قطاع النشاط إلذ كالتكلفة  تعزل
 إحصائية دلالة ذات فروق حول وجود وتينى – مان إختبار : نتائج (19-4)جدول رقم 

 إلى قطاع النشاط تعزى

 القيمة
 الاحتمالية

 

 ىالاختبار  إلاحصائ
(Z) 
 
 

  متوسط  الرتب

 الأولى العينة الثانية العينة المجالات
 الربحية 49.81 49.04 -0.248 0.881

الحصة  51.41 41.80 -2.845 0.065
 الإنتاجية 47.88 52.85 -0.777 0.417 السوقية

 التكلفة 47.60 51.15 -0.917 0.149
 : نتائج الدراسة ابؼيدانيةالمصدر

 

 :الاختبار أف ىذا جنتائ من يلبحظ 

فمتوسط إجابات مستقصي العينة الأكلذ  ابؼعنوية كعليو مستول من القيمة الاحتمالية أكبر بعد الربحية:-
 .معنوية غتَ العينتتُ بتُ الفركؽ أف أم ، إجابات مستقصي العينة الثانية )حرفي( بؼتوسط  مساكم )صناعي(

 عد الربحية تعزل إلذ قطاع النشاط الذم تنتمي إليو  ـ.ص.ـ. كعليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ  ب

فمتوسط إجابات مستقصي العينة  ابؼعنوية كعليو مستول من القيمة الاحتمالية أكبر بعد الحصة السوقية:-
 غتَ العينتتُ بتُ الفركؽ أف أم ، إجابات مستقصي العينة الثانية )حرفي( بؼتوسط  مساكم الأكلذ )صناعي(

كعليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد ابغصة السوقية تعزل إلذ قطاع النشاط الذم تنتمي  .معنوية
 إليو ـ.ص.ـ. 

 فمتوسط إجابات مستقصي العينة الأكلذ ابؼعنوية كبالتالر مستول من أكبر : القيمة الاحتماليةبعد الإنتاجية-
 معنوية. غتَ العينتتُ بتُ الفركؽ أف أم ، )حرفي( إجابات مستقصي العينة الثانية بؼتوسط  )صناعي( مساكم

  كعليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ  بعد الإنتاجية  تعزل إلذ قطاع نشاط الذم تنتمي إليو ـ.ص.ـ.
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 فمتوسط إجابات مستقصي العينة الأكلذ ابؼعنوية كبالتالر مستول من أكبر : القيمة الاحتماليةبعد التكلفة-
 معنوية. غتَ العينتتُ بتُ الفركؽ أف أم ، )حرفي( إجابات مستقصي العينة الثانية بؼتوسط  ساكم)صناعي( م

 كعليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد التكلفة  تعزل إلذ قطاع نشاط الذم تنتمي إليو ـ.ص.ـ.

ة السوقية ك الإنتاجية كالتكلفة الربحية ك ابغص  حوؿ أبعاد إحصائية دلالة ذات فركؽ توجدالفرضية  الخامسة: 
 إلذ طبيعة حجم ابؼؤسسة. تعزل ع
   

 إحصائية دلالة ذات فروق حول وجودوالس  – كروسكال اختبار : نتائج(20-4)جدول رقم        
 إلى طبيعة حجم المؤسسة. تعزى

القيمة 
 الاحتمالية

الاختبار  
 الإحصائي

(z) 

 متوسط  الرتب
 العينة المجالات

 الثالثة
 العينة الخامسة
 العينة الثالثة

 العينة العينة الثانية
 الأولى

 الربحية 36435 42418 38457 14611 14586

 الحصة السوقية 35467 40411 41413 14546 14611

 الإنتاجية 36467 43424 37411 04361 14371

 التكلفة 31448 43451 41418 34788 14175
 ةنتائج الدراسة ابؼيداني المصدر:

  يلي: من ابعدكؿ نلبحظ ما -

فمتوسط إجابات مستقصي العينة الأكلذ  ابؼعنوية كعليو مستول من القيمة الاحتمالية أكبر :بعد الربحية-
إجابات مستقصي العينة الثانية ) صغتَة(كمساكم بؼتوسط إجابات مستقصي العينة  بؼتوسط  مساكم )مصغرة(

كعليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد  .معنوية غتَ نتتُالعي بتُ الفركؽ أف أم ، الثالثة)متوسطة(
 الربحية تعزل إلذ طبيعة حجم ابؼؤسسة.

فمتوسط إجابات مستقصي العينة  ابؼعنوية كعليو مستول من القيمة الاحتمالية أكبر :لحصة السوقيةبعد ا-
ة(كمساكم بؼتوسط إجابات مستقصي إجابات مستقصي العينة الثانية ) صغتَ  بؼتوسط  مساكم الأكلذ )مصغرة(

كعليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ  .معنوية غتَ العينتتُ بتُ الفركؽ أف أم ، العينة الثالثة)متوسطة(
  بعد ابغصة  السوقية تعزل إلذ طبيعة حجم ابؼؤسسة.
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بات مستقصي العينة الأكلذ فمتوسط إجا ابؼعنوية كعليو مستول من القيمة الاحتمالية أكبر :بعد الانتاجية-
إجابات مستقصي العينة الثانية ) صغتَة(كمساكم بؼتوسط إجابات مستقصي العينة  بؼتوسط  مساكم )مصغرة(

كعليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد  .معنوية غتَ العينتتُ بتُ الفركؽ أف أم ، الثالثة)متوسطة(
  .الإنتاجية تعزل إلذ طبيعة حجم ابؼؤسسة

فمتوسط إجابات مستقصي العينة الأكلذ  ابؼعنوية كعليو مستول من القيمة الاحتمالية أكبر :بعد التكلفة-
إجابات مستقصي العينة الثانية ) صغتَة(كمساكم بؼتوسط إجابات مستقصي العينة  مساكم بؼتوسط )مصغرة(

توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد  كعليو لا .معنوية غتَ العينتتُ بتُ الفركؽ أف أم ، الثالثة)متوسطة(
  التكلفة تعزل إلذ طبيعة حجم ابؼؤسسة.

كالتكلفة كابغصة السوقية كالإنتاجية  أبعاد الربحية حوؿ إحصائية دلالة ذات فركؽ توجد: الفرضية السادسة
 إلذ ابػبرة. تعزل

  إحصائية لةدلا ذات فروق حول وجود والس – كروسكال اختبار : نتائج  (21-4)جدول رقم
  إلى الخبرة تعزى 

القيمة 
 الاحتمالية

الاختبار  
        ئيإلاحصا
(z) 
 ي

 متوسط  الرتب
 العينة المجالات

 الرابعة
 العينة الخامسة

العينة 
 الثالثة

العينة 
 الثانية

 العينة
 الأولى

14161 64143 37442 23415 46466 3547

7 

 الربحية

14103 34368 38427 42406 44462 3148

1 

 الحصة السوقية

14104 34360 42412 23461 42407 3741

1 

 الانتاجية

1452 64188 40411 30406 46418 3145

4 

 التكلفة
 نتائج الدراسة ابؼيدانية المصدر:

  يلي: من ابعدكؿ نلبحظ ما

  متوسط بأف لعدمىا الفرض نقبل فإننا كبالتالر من مستول ابؼعنوية أكبر القيمة الاحتمالية بأف بعد الربحية: -
 غتَ مستويات خبرة ابؼسؤكلتُ بتُ الفركؽ أف أم في بـتلف مستويات خبرة ابؼسؤكلتُ متساكم، لربحيةا درجات
   .ابؼسؤكلتُكعليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد الربحية  تعزل إلذ ابػبرة  .معنوية

 بأف العدمى الفرض نقبل فإننا كبالتالر ابؼعنويةمن مستول  أكبر إف القيمة الاحتمالية الحصة السوقية: -
مستويات خبرة  بتُ الفركؽ أف أم في بـتلف مستويات خبرة ابؼسؤكلتُ متساكم، لربحيةا درجات متوسط
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كعليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد ابغصة السوقية  تعزل إلذ ابػبرة  .معنوية غتَ ابؼسؤكلتُ
 .ابؼسؤكلتُ

  متوسط بأف العدمى الفرض نقبل فإننا كبالتالر من مستول ابؼعنوية أكبر إف القيمة الاحتمالية جية:بعد الإنتا-
 غتَ مستويات خبرة ابؼسؤكلتُ  بتُ الفركؽ أف أم في بـتلف مستويات خبرة ابؼسؤكلتُ متساكم، لربحيةا درجات
  .ابؼسؤكلتُعزل إلذ ابػبرة كعليو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ بعد الإنتاجية ت .معنوية

  متوسط بأف العدمى الفرض نقبل فإننا كبالتالر من مستول ابؼعنوية أكبر إف القيمة الاحتمالية بعد التكلفة:-
 غتَ مستويات خبرة ابؼسؤكلتُ بتُ الفركؽ أف أم في بـتلف مستويات خبرة ابؼسؤكلتُ متساكم، لربحيةا درجات
   .ابؼسؤكلتُات دلالة إحصائية حوؿ بعد التكلفة  تعزل إلذ ابػبرة ك عليو لا توجد فركؽ ذ .معنوية
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 الفصل: خلاصة
من خلبؿ دراسة الفركض ابؼتعلقة بالاستبانة ابؼوجهة بؼسؤكلر ـ.ص.ـ  ببلدية ابؼدية توصلنا إلذ النتائج  

 التالية:
أفراد عينة الدراسة تقع أعمارىم من  ،%62ينةمن إبصالر الع الذكور نسبة  تتمثل خصائص عينة الدراسة: -

جامعي من أفراد العينة بؽم مستول ،  %20( فكانت نسبتهمسنة 40قل من أ – 30ضمن الفئة العمرية )
  %38،%39، كطبيعة حجم صغتَة كمتوسطة %58  كمن إبصالر قطاع صناعي بنسبة ،%32  بنسبة

 .%39سنوات( بنسبة 32قل من أإلذ -7ئة العمرية)من ،كمن إبصالر عينة بؽم خبر في الف   على التوالر

مأخوذة بصورة  أف تبتٍ التسويق الالكتًكني يؤدم إلذ زيادة الربحية على العينة أفراد قبل منموافقة   ىناؾ -
 فردية ك كلية.

 وقيةأف تبتٍ التسويق الالكتًكني يؤدم إلذ زيادة زيادة ابغصة الس على العينة أفراد قبل منموافقة   ىناؾ  -
 مأخوذة بصورة فردية ك كلية.

مأخوذة بصورة  أف تبتٍ التسويق الالكتًكني يؤدم إلذ زيادة الإنتاجية على العينة أفراد قبل منموافقة   ىناؾ -
  فردية ك كلية.

أخوذة مأف تبتٍ التسويق الالكتًكني يؤدم إلذ برقيق خفض في التكلفة  على العينة أفراد قبل منموافقة  ىناؾ -
 ردية ك كلية.بصورة ف

لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ إجابات ابؼبحوثتُ تعُزل للمتغتَات الشخصية )ابعنس، العمر،  -
 ابػبرة (. ابؼستول التعليمي، قطاع النشاط، طبيعة حجم ابؼؤسسة،
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 خاتمة عامة:
ل شك بل على العكس عرؼ ىذا النوع من لد يعد بؿ للؤعماؿكنموذج   ةالإلكتًكنيف بقاح التسويق إ

حيث بظح  كالأعماؿكالذم غتَ كجو عالد التجارة  الأخرل الإلكتًكنيةكالوسائط  الأنتًنتالتسويق تطورا بوجود 
 بدأتبطريقة لد تكن متاحة من قبل كقد  أعمابؽاف بسارس أللمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة  الإلكتًكنيالتسويق 

بؿادثات بابؽاتف عابرة للقارات كما  كإجراء ةالإلكتًكنيمواقع تسويقية  بتأسيسالعالد  ءأبكاابؼؤسسات في بصيع 
التنافسية ىاجسا على الصعيد  أصبحتككذا  أعمابؽابسارس بها مؤسسات عديدة  التيصبح جزء من الطريقة أ

 كأصبحتبالتفوؽ كالتميز  تتمتع التيكبتَة في عالد يعتمد على التكنولوجيا كالسيطرة للدكؿ   أبنيةالعابؼي كذك 
بواسطتها تقيس بقاحها كلد تعد ىذه الدكؿ تسعى لامتلبؾ ابؼوارد الطبيعية بل  التيتبحث عن ميزة تنافسية 

التسلح بالتقنيات ابغديثة كالبحث العلمي فابؼيزة التنافسية بسثل عنصرا استًاتيجي كبعد تسويقي يقدـ فرصة 
 العميل. إرضاءصلة كامتياز تنافسي كزيادة ابغصة السوقية في ضل جوىرية لكي برقق ابؼؤسسة ربحية متوا

في تدعيم القدرات التنافسية  الإلكتًكنيما مدل مسابنة التسويق  إشكالية:انطلق ىذا البحث من 
 للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة؟

فرضيات برت تقة من السؤاؿ ابعوىرم كضعنا بؾموعة من الشالفرعية ابؼ الأسئلةعلى  الإجابةجل أكمن 
 عنها كالاتي: الإجابةالاختبار فكانت 

 :الأولىالفرضية 

جل تعزيز قدراتها أىم استًاتيجية تعتمد عليها ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة من أتعد استًاتيجية التسعتَ 
 التنافسية ىي فرضية صحيحة.

 الفرضية الثانية:

ف الفرؽ بتُ فرضية خاطئة لأ الأنتًنتفي استخداـ  الإلكتًكنييكمن الفرؽ بتُ التسويق التقليدم كالتسويق 
كبربؾيات   الإلكتًكنيةبل في الوسائط  الأنتًنتكالتسويق التقليدم لا يكمن فقط في استخداـ  الإلكتًكنيالتسويق 
 .، التلكسالتلفاز ةالإلكتًكنيبؾلبت 
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 الفرضية الثالثة:

ذا ما إ الإلكتًكنيا التنافسية من خلبؿ التسويق ف برقق كتنمي قدراتهأبيكن للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة 
 ىي فرضية صحيحة. الإلكتًكنيةف برسن استعماؿ الوسائل أاستطاعت 

 الفرضية الرابعة:

من قبل ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ببلدية ابؼدية  الإلكتًكنيىناؾ موافقة ابؼستقصتُ على تبتٍ التسويق 
 ىي فرضية صحيحة.

 نتائج الدراسة:

كاستعراض لوضع  الإلكتًكنيضوء ىذه الدراسة كما تضمنتو من استعراض لوضع ابؼبادلات في التسويق على 
 تي:ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كبيكن ابؼزج ببعض النتائج ابؽامة كىي كالآ

ة كما كمواصفات ابؼنتوج بدنتهى السرع أسعارزمة على لاف تقوـ بتغتَات أبيكن ابؼؤسسة  الإلكتًكنيالتسويق  -0
 آرائهم.ف تتفاعل مع ابؼستهلكتُ كالتعرؼ على أبيكنها 

ف التكاليف تكوف أيساعد على زيادة ابؼبيعات في ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كوف  الإلكتًكنيالتسويق  -1
 منخفضة على التسويق التقليدم

من  ضغوطاتابؼنتجات دكف  أسعار من ابؼزايا للزبائن كحرية الاختيار كابؼقارنة بتُ الإلكتًكنيبوقق التسويق  -2
 .البائعتُ عدـ برمل مشقة البحث داخل ابؼتاجر التقليدية

 بناء على النتائج السابقة نقدـ الاقتًاحات التالية: الاقتراحات:

في ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كتوفتَ  الإلكتًكنيتبتٍ التسويق  لإبقاحضركرة حشد القول ابؼادية كالبشرية  -0
 بيكن بؽا مسايرة التغتَات البيئية التيات الكفاء

س أر  إلذتتميز بها ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كحرية الدخوؿ كابػركج لا برتاج  التيبالرغم من ابػصائص  -1
ف تدعم قدراتها التنافسية ليس فقط بالاعتماد على الاستًاتيجيات التقليدية أنو بيكن ألا إ، ماؿ كبتَ ...الخ

 الإلكتًكني.مداخل ابغديثة للتسويق من بينها التسويق يتبتٌ  كإبما



                                الخاتمة العامة
 

- 016 - 

 

مكن كابؽاتف أذا إ الأنتًنتكذلك بتوفتَ بؾموعة من ابؼستلزمات  منها  الإلكتًكنيتهيئة البيئة التحتية للتسويق  -2
 .كالفاكس التلكس بؼا بؽا من مزايا منها اقتصار الوقت كابلفاض التكلفة.....الخ

بؼا بوققو من العديد من  الإلكتًكنيالصغتَة كابؼتوسطة في بلدية ابؼدية على التسويق ضركرة اعتماد ابؼؤسسات  .3
 .ابؼزايا

 إثراء، فالبحث فيها سيزيد من  أبنيةمتصلة لا تقل  أخرلمن خلبؿ بحثنا ىذا اكتشفنا جوانب  الدراسة: أفاق
 أرادللدراسة بؼن  كآفاؽابؼواضيع   ليها كسنشرؾ ىذهإعن بعض ابؼسائل لد نتطرؽ  الإبهاـكثر كسيزيل أابؼوضوع 

  .البحث فيها

 .من قبل ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ةالإلكتًكنيعراقيل تبتٍ التسويق  -
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III- المؤتمرات والملتقيات والمجلات 
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 –بالمدية  –جامعة الدكتور يحي فارس 
 كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير

 قسم عموم التسيير
 تخصص: إدارة وتسيير مؤسسة

 

 استبيان
 ....السلام عميكم ورحمة الله وبركاته وبعد

نحن طمبة السنة الثانية ماستر تخصص إدارة وتسيير المؤسسة نقوم بإعداد مذكرة تخرج تحت عنوان: 
، لذا نضع بين دور التسويق الالكتروني في تدعيم القدرة التنافسية لممؤسسات الصغيرة والمتوسطة

فضل بالإجابة عنها أيديكم هذا الاستبيان الذي يحتوي عمى مجموعة من الأسئمة والتي نرجو منكم الت
متوخين في ذلك الموضوعية والصراحة وهذا الضمان الثقافية وصدق المعمومة ونعممكم أن المعمومة 

 المقدمة من طرفكم ستحظى بالسرية التامة ولكم منا خالص الامتنان والشكر.

 بيانات شخصية: -المجال الأول

 ( في الخانة المناسبة:xيرجى وضع علامة )

 الجنس: -1

 أنثى   ذكر

 العمر: -2

 سنة 62أقل من  -52  سنة  52أقل من  -سنة 42من   سنة 42أقل من 

 سنة فأكثر 72   سنة 72أقل من  -62

 

  

   

  



 

 

 المستوى التعميمي: -3

 دراسات عميا  جامعي  ثانوي  متوسط  ابتدائي  أمي

 قطاع النشاط: -4

 حرفي  صناعي

 طبيعة حجم المؤسسة: -5

 متوسطة  صغيرة  رةمصغ

 الخبرة: -6

 سنوات  32إلى أقل من  7من    سنوات 7أقل من 

 سن فأكثر 37من   سنة 37إلى أقل من  32من 

 المجال الثاني: واقع تبني التسويق الالكتروني في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة.

 في الخانة المناسبة.  (xيرجى وضع علامة )

 ي:البعد الأول: المنتج الالكترون

 تستخدم المؤسسة لمتعرف عمى خصائص المشترين: -1

 أخرى  الموقع الالكتروني  الهاتف

 تصمم المؤسسة منتجاتها: -2

  شبكة الانترنت  الحاسوب  البرامج الجاهزة  الهاتف تقميديا

  أخرى

 :الحصول عمى معمومات عن أوضاع المنتجات والعلامات التجارية المتعمقة بالمنافسين -3

 ة          أخرىيالجرائد والمجلات الالكترون  الموقع الالكتروني  الهاتف

      

  

   

  

  

   

     

 

    



 

 

 البعد الثاني: التسعير الالكتروني:

 في تحديد سعر المنتجات تستخدم المؤسسة طريقة: -1

 أخرى  البرمجيات  الحاسوب  الآلة الحاسبة يدوية 

 تستخدم المؤسسة لمتعريف بأسعارها: -2

 أخرى  الموقع الالكتروني  اتصال مباشر  الفاكس  تفالها

 يحدد تسعير المنتج بناءا عمى: -3

 أخرى  أسعار المنافسين  المخزون  مستويات العرض والطمب

 تتحصل المؤسسة عمى مقابل منتجاتها عن طريق: -4

 أخرى  نقدا  بطاقة الائتمان الالكترونية   السحب الآلي للأموال

 الثالث: التوزيع الالكتروني:البعد 

 تقوم المؤسسة عند توزيع منتجاتها باستخدام: -1

 أخرى  الهاتف    التمكس   الفاكس  تقميديا

 تقديم المنتجات الكترونيا يستغرق مدة: -2

 قصيرة       متوسطة    طويمة
 يمكن لمعميل الحصول عمى المنتج من خلال: -3

 أخرى  الموقع الالكتروني   قناة التمفزيون  الكتالوجات الالكترونية
 

 

 

     

     

    

    

     

   

    



 

 

 البعد الرابع: الترويج الالكتروني:

 تستخدم المؤسسة عند الإعلان عن منتجاتها: -1

  الهاتف النقال             التمفزيون   الراديو  تقميديا 

 ىأخر         الجرائد والمجلات الالكترونية         البريد المباشر      

 لكي تحقق المؤسسة التفاعل الدائم مع عملائها تستخدم: -2

 أخرى        غرفة الدردشة  الموقع الالكتروني  الهاتف تقميديا

 لمرد الفوري عمى مشاكل وطمبات العملاء تستخدم المؤسسة: -3

 أخرى  البريد الالكتروني  الفاكس  الهاتف 

 فسار عن حاجاتهم تستعمل:لاتصال المؤسسة بعملائها والاست -4

 أخرى  البريد الالكتروني  الموقع الالكتروني  الهاتف

 من الهدايا التي تمنحها المؤسسة لعملائها: -5

 قرص مضغوط يحتوي عمى معمومات عن منتجات المؤسسة

 منح خصم في أسعار المنتجات المقدمة الكترونيا مقارنة بالطريقة التقميدية

 أخرى

 

 

 

 

 

    

   

     

    

    

 

 

 



 

 

 ل الثالث: دور التسويق الالكتروني في رفع القدرة التنافسية لممؤسسات الصغيرة والمتوسطة:المجا
 ( في الخانة المناسبة:Xيرجى وضع علامة )

 موافق محايد غير موافق العبارات
 البعد الأول: الربحية:

 استخدام وسائل الاتصال والتكنولوجيا  دعم -3
 افسينقدرة المؤسسة عمى الصمود أمام المن 

   

 رتقديم المنتج في الوقت والمكان المناسب بفضل استغلال التطو  -4
 التكنولوجي زاد من الربحية.

   

 يعد قصر وقت تسميم لمزبون بفضل -5
 استخدام وسائل الاتصال والتكنولوجيا أحد مميزات منتجات المؤسسة. 

   

تصال تحقيق كفاءة الشركة لأنشطتها التسويقية بفضل وسائل الا -6
 والتكنولوجيا يسهم في زيارة أرباحها

   

 تسعى المؤسسة إلى زيادة أرباحها من خلال الأداء -7
 الجيد لأنشطتها التسويقية الالكترونية

   

أرباح المؤسسة تتبع من كونها متميزة عن منافسيها بأدائها التسويقي  -8
 الالكتروني

   

 البعد الثاني : الحصة السوقية
 متطمبات الزبائن باستخدام وسائل إرضاء  -3

 الاتصال والتكنولوجيا يزيد من المبيعات.
   

 تحسين جودة منتجاتها وخدماتها مقارنة  -4
 بالمنافسين بفصل استخدام وسائل الاتصال 

 والتكنولوجيا

   

 تخفض أسعار المنتجات باستخدام وسائل  -5
 الاتصال والتكنولوجيا

   

 رار عمى المحافظة تعمل المؤسسة باستم -6
 عمى زبائنها بالاعتماد عمى وسائل الاتصال 

 والتكنولوجيا

   

 البعد الثالث : الإنتاجية
    اهتمام الإدارة بالعمال من خلال توفير -3



 

 

 وسائل إنتاج الكترونية يساعد عمى زيادة  
 إنتاجيتهم في العمل

 تقوم المؤسسة بتقديم منتجات حديثة -4
 لاعتماد عمى وسائل الاتصال والتكنولوجياومنافسة وذلك با

   

 الجودة العالية لممنتوج بفضل استخدام  -5
 وسائل الاتصال والتكنولوجيا هو الميزة 
 التنافسية التي تميز منتجات المؤسسة

   

 البعد الرابع : التكمفة 
 استخدام وسائل الاتصال والتكنولوجيا له -3
 الي يسهم في حفظ التكمفة.أثر في تقميص عدد العمال وبالت 

   

 تصميم منتجات باستخدام وسائل الاتصال  -4
 والتكنولوجيا يؤدي إلى تخفيض التكاليف.

   

 الاعتماد عمى وسائل الاتصال  -5
 والتكنولوجيا في عممية الترويج يؤدي 

 إلى تخفيض التكاليف

   

 الاعتماد عمى وسائل الاتصال  -6
 توزيع يؤديوالتكنولوجيا في عممية ال

 إلى تخفيض التكاليف 

   

 خفض عدد الوسطاء بفضل استخدام  -7
 وسائل الاتصال والتكنولوجيا يؤدي إلى خفض التكاليف

   

 

 
 

 
 

 
 


