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 : الملخص
 

صبح التسويق الإلكتروني يمثل أهمية كبيرة بل ضرورة من ضروريات الحياة وما ساعد على ذلك هو وجود الانترنت وانتشاره، أ

إلى جانب وجود وسائل التواصل الاجتماعي مثل الفيس بوك، تويتر، الانستجرام وغيرها من وسائل وتطبيقات التواصل 

ب الأعمال يعتمدون على التسويق الالكتروني من أجل الوصول إلى أكبر عدد مما جعل الغالبية العظمى من أصحا ألاجتماعي

من العملاء وتكوين قاعدة هائلة ممن يعملون عن طريق التسويق الالكتروني ومن هم مهتمين بالشراء عن طريق الإنترنت، 

لك المكانة الكبيرة في الحياة اليومية لذلك يتم إجراء الكثير من الدراسات والأبحاث التي جعلت التسويق عبر الإنترنت يحتل ت

 . والعملية

 التسويق الالكتروني،الميزة التنافسية،مؤسسة موبيليس الكلمات المفتاحية : 
Summary : 

 

E-marketing has become of great importance and even a necessity of life, and what helped 

this is the presence and spread of the Internet, in addition to the presence of social media 

such as Facebook, Twitter, Instagram and other means and applications of social 

communication, which made the vast majority of business owners rely on e-marketing. In 

order to reach the largest number of customers and to form a huge base of those who work 

through e-marketing and those who are interested in buying via the Internet, a lot of studies 

and research are conducted that made Internet marketing occupy such a great position in 

daily and practical life. 

Keywords: e-marketing, competitive advantage, Mobilis Corporation 
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 مقدمة
، وقد شكلت هذه  الاتصال شاهد العالم أخيرا تطورات وتغييرات في بنية الاقتصاد العالمي و التنوع في تكنولوجيا المعلومات و

التطورات عاملا مساعدا على إعادة النظر في كافة الأنشطة التي تؤديها المؤسسات  ، ومن ضمنها النشاط التسويقي على 

وإلحاقه بالتطورات الحاصلة في كافة المجالات فنتج  في فرض قواعد جديدة في ميدان الأعمال ،الذي ساعد  وجه الخصوص 

 في المناحي الاقتصادية . استعمال اتصالي أصبح أكثر وسيلة سويق الإلكتروني الذالتما يسمى ب ظهور عن ذلك 

سريعة وسهلة  اتصالو التسويق الإلكتروني يعتمد بشكل أساسي على الأنترنت لممارسة كافة الأنشطة التسويقية كونها وسيلة 

 على حاجتهم ورغباتهم والتلبية الفورية ، حيث يمكن الزبائن من التعرف بصورة  تفاعلية أكبرو أقل تكلفة  الاستخدام

السلع والخدمات والوصول إلى الأسواق العالمية كل هذا يسمح بخلق قيمة مضافة  لانتشارلمطالبهم ، كما يتيح فرص جديدة 

 للزبائن لكسب رضاهم مما يؤدي إلى زيادة المبيعات وتحقيق الربح وبالتالي كسب ميزة تنافسية .

لكن على الرغم مما توفره هذه التقنية الجديدة من تسهيلات للمؤسسات والزبائن على حد سواء ، فإنها تشكل في الوقت ذاته 

تحديا للمؤسسات التي أصبحت أمام زبائن أكثر انفتاح وتطلع ، و أقل وفاء للعلامات والمنتجات ، في ظل المنافسة الشديدة 

 . الافتراضيالتي يعرفها المجال 

 التالية:صياغة الإشكالية  تقدم يمكن في ضوء ما الدراسة:إشكالية  – 1 

 )وكالة بسكرة(؟ للاتصالات موبليسلتنافسية في مؤسسة الميزة او  التسويق الإلكتروني ما طبيعة العلاقة بين   -

 أهمها:ويندرج ضمن هذه الإشكالية الرئيسية مجموعة من الأسئلة الفرعية يتمثل 

 ذات دلالة إحصائية بين التسويق الإلكتروني و الجودة بالمؤسسة محل الدراسة ؟هل توجد علاقة  -

 هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق الإلكتروني و الإستجابة للزبون بالمؤسسة محل الدراسة ؟ -

 ؟هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق الإلكتروني و الكفاءة بالمؤسسة محل الدراسة  -

 هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق الإلكتروني والتحديث بالمؤسسة محل الدراسة ؟ -

 ولمحاولة الإجابة على الإشكالية المطروحة والأسئلة الفرعية تم وضع هذه الفرضيات كالأتي: فرضيات الدراسة : – 2

)وكالة  موبليس للاتصالاتؤسسة التنافسية في ملكنروني والميزة هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق الإ -

 ( ؟0.05بسكرة ( عند مستوى الدلالة )



 

 ب

 

 ينبثق من الفرضية الرئيسية مجموعة من الفرضيات الفرعية وهي :

هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق الإلكنروني والجودة في المؤسسة محل الدراسة عند  الفرضية الفرعية الأولى :

 ( ؟0.05لدلالة )مستوى ا

في المؤسسة محل  للزبون والاستجابة الإلكترونيهناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق  الفرضية الفرعية الثانية :

 ( ؟0.05الدراسة عند مستوى الدلالة )

والكفاءة في المؤسسة محل الدراسة عند  الإلكترونيهناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق  الفرضية الفرعية الثالثة :

 ( ؟0.05مستوى الدلالة )

والتحديث في المؤسسة محل الدراسة عند  الإلكترونيهناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق  الفرضية الفرعية الرابعة :

 ( ؟0.05مستوى الدلالة )

 نموذج الدراسة : – 3

بتصميم نموذج مقترح لتمثيل العلاقة بين التسويق الإلكتروني والميزة التنافسية، ويتمثل  إشكالية الدراسة وأهدافها قمنا في ضوء

   التالي:هذا النموذج في الشكل 

 

 

 

 

 

 

 



 

 ج

 

 ( : نموذج الدراسة01شكل رقم )

  المتغير المستقل                                                     المتغير التابع             

  

 يق الإلكتروني                                                   الميزة التنافسيةو سالت         

 

 الجودة                                                                                   

 

 الإستجابة للزبون                                                  التسويق الإلكتروني      

 الكفاءة                                                                                   

 

 التحديث                                                                                  

 

 المصدر : من إعداد الطالبة

 أهمية الدراسة : -4

ومدى تفهم هذه الأوساط لأهمية  الاتصالاتمؤسسات قطاع محاولة التعرف على واقع استخدام التسويق الإلكتروني في  -

 في بناء سلوكي للزبون تعزيزا لموقعها التنافسي من خلال استخدام التكنولوجيات الحديثة . الاستراتجياتتبني هذه 

بمكانتها  الارتقاءفي حقيق الميزة التنافسية كعنصر ضروري يساعد المؤسسات الإلكتروني بت موضوع التسويقأهمية ربط  بيان -

 والخارجي.تعاملها مع جمهورها الداخلي  وتحسين

 الاقتصادية.ا من أهمية في المؤسسات لما له الميزة التنافسيةالتطرق إلى  -

  أهداف الدراسة : -5

 عرض وتقديم الإطار النظري للتسويق الإلكتروني والميزة التنافسية . -

 المتغير التابع المتغير المستقل

 الميزة التنافسية التسويق الإلكتروني 

 التسويق الإلكتروني

 الجودة 

 التحديث

 الكفاءة 

 الإستجابة للزبون



 

 د

 

 .سويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسيةإبراز أهمية ونطاق الت -

 التسويق الإلكتروني في أنشطتها وفعاليتها . -وكالة بسكرة  -موبليس رف إلى أي مدى تطبق مؤسسة التع -

 الإجابة على الإشكالية المطروحة مع التوسع فبي الموضوع بطريقة عملية وموضوعية . -

 منهج الدراسة : -6

التسويق ستخدم في توصيف وتحليل العلاقة بين ي تحليلي في الجانب النظري ، الذيعلى المنهج الوصفي ال الاعتمادتم ي 

، الملاحظة والمقابلة في الجانب التطبيقي  الاستبيانعلى  الاعتمادكما يتم   ،وطرح ماهية كل منهما  الالكتروني والميزة التنافسية

 .لجمع البيانات من عينة البحث المختارة بهدف كشف العلاقة بين المتغيرات الواردة فيه

 الموضوع :  اختيارأسباب  -7

 هو موضوعي : هو ذاتي ومنها ما هناك العديد من الأسباب التي أدت الى اختيار الموضوع منها ما

 :وتتمثل في :الأسباب الذاتية  - أ

نظرا ة  والميزة التنافسي وضوع التسويق الالكترونيبم  اهتماماالإلكترونية جعلتني أولي  والأعمالللأنشطة ة الفطري الميولات  -
 لأهمية التي يحظان بها.

  .مجال التخصص يفرض علينا دراسة مثل هذه المواضيع الجديدة -

 .الرغبة الكبيرة في التعرف على واقع قطاع الاتصالات في ممارسة العمل الإلكتروني الذي يسمح له بالتميز  -

 وتتمثل في: :الأسباب الموضوعية  - ب

أساس التفوق  باعتبارهي ودور التسويق الإلكتروني فيه على العنصر البشر  تأثيرلما له  المجتمع،أهمية قطاع الاتصالات في  -
 .والتميز

التسويق الإلكتروني كأداة تسويقية معاصرة وفعالة ظهرت نتائج استخدامها الإيجابية في المؤسسات العالمية وحتى العربية  -
 لمتطلبات العصر الحالي . لاستجابتهاوذلك 

 .لمؤسسات قطاع الاتصالات في ولاية بسكرة في تحقيق الميزة التنافسية  معرفة الأثر الذي يتركه التسويق الإلكتروني  -



 

 ه

 

سوف منطقية،  استنتاجاتقصد التحكم في إطار التحليل المتعمق لهذه الدراسة و للوصول إلى  حدود الدراسة : -8

  يلي من الفهم الصحيح وتمثلت حدود هذه الدراسة فيماتم وضع حدود للإشكالية مع ضبط الإطار الذي يمكننا ي

  وكالة بسكرة  -موبليس اسة الميدانية  في مؤسسة تم إجراء الدر ي :الحدود المكانية- 

  (2020/2021الدراسة خلال السنة الدراسية ) م إجراءيت : الزمنيةالحدود 

 الدراسات السابقة : -9

( بعنوان "دور التسويق الإلكتروني في تحسين أداء البنوك وتحقيق رضا العميل دراسة 2014)جلام كريمة ، الدراسة الأولى -

حالة بعض البنوك التجارية في الجزائر "  مذكرة ماجستير تخصص تسويق وإدارة أعمال المؤسسات ، جامعة عبد الحميد بن 

التسويق الإلكتروني في تحسين أداء البنوك التجارية وتحقيق رضا باديس  مستغانم .حيث هدفت هذه الدراسة إلى : معرفة دور 

العميل ، إضافة إلى التعرف على  مدى إدراك العملاء للخدمات المصرفية الإلكترونية المقدمة إليهم وإلى درجة الأهمية التي 

تحليلي بالإضافة إلى استخدام دراسة هذه الدراسة على المنهج الوصفي ال اعتمدتتبديها البنوك لهذا النوع من التسويق ، وقد 

الموجهة للعملاء من جهة وكذلك  الاستبانةالحالة في الجانب التطبيقي والذي هو عبارة عن دراسة تقييمية اعتمدت على تقنية 

ضا الفرضيات   وتقييم دور التسويق الإلكتروني في تحسين أداء البنوك وتحقيق ر  لاختبارللطاقم الإداري من جهة ثانية ، 

العميل ، وهذا إضافة إلى تقنية المقابلة كأداة ثانية من أجل التعرف على واقع العمل الإلكتروني في القطاع البنكي الجزائري  ،  

 كما خلصت الدراسة إلى عدة نتائج تتمثل أبرزها في:

ورضا العميل ، وعدم وجود علاقة  وجودة علاقة بين التسويق الإلكتروني للخدمات المصرفية الإلكترونية  وكل من  أداء البنوك 

بين رضا العملاء عن الخدمات المصرفية الإلكترونية والعوامل الديموغرافية للمستجوبين من العملاء ، وقد توضح من خلال 

هذه الدراسة أن العميل الجزائري هو عميل غير مدرك  لأهمية استخدام التكنولوجيا المصرفية ولا لمزاياها العديدة ومازالت 

 خطواته بطيئة نحو استخدام الصيرفة الإلكترونية .

ودوره في تحقيق المزايا التنافسية للمؤسسة دراسة ( بعنوان " التسويق الإلكتروني 2016 مساعد العياشي، )الدراسة الثانية -

، 3والمالية، جامعة الجزائر العمليات المصرفية تسويق في  حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية / وكالة مسيلة " مذكرة ماجستير

 : حيث هدفت هذه الدراسة إلى 



 

 و

 

حاولت الدراسة الحالية معالجة إشكالية التعرف على طبيعة العلاقة بين التسويق الإلكتروني والميزة التنافسية  ، إضافة إلى 

، والتي تمثلت في  الدراسةفية محل العلاقة بين التسويق الإلكتروني و أبعاد الميزة التنافسية و ذلك على مستوى المؤسسة المصر 

انطلاقا من فرضية وجود هذه العلاقة انطلق الباحث في هذه الدراسة من إعداده بنك الفلاحة والتنمية الريفية بولاية مسيلة ، و 

 الأول خصص لتقدير مستوى التسويق الإلكتروني والثاني لتقدير مستوى الميزة التنافسية ، تم التأكد من للاستبيانين

 30فردا ) 68علىى عينة مكونة من  الاستبيانين، وقد طبق هذين  استطلاعيةخصائصهم )الصدق والثبات ( في دراسة 

وفقا لمجموعة من الشروط ، وذلك في اطار المنهج الوصفي وبالتحديد  قصديهبطريقة  انتقاءهمزبون ( تم  38مسيرا و 

 ، كما توصلت الدراسة إلى:الأسلوب الإرتباطي 

 د علاقة خطية طردية قوية بين التسويق الإلكتروني والميزة التنافسية في المؤسسة المصرفية محل الدراسة .وجو .1

 .وجود علاقة طردية قوية بين التسويق الإلكتروني وكفاءة المؤسسة المصرفية محل الدراسة.2

 المصرفية محل الدراسة ..وجود علاقة طردية قوية بين التسويق الإلكتروني والتحديث في المؤسسة 3

 . وجود علاقة طردية قوية بين التسويق الإلكتروني والجودة في المؤسسة المصرفية محل الدراسة.4

 للزبون لدى المؤسسة المصرفية محل الدراسة . والاستجابة.وجود علاقة طردية قوية بين التسويق الإلكتروني 5

 الدراسة.بائن للتسويق الإلكتروني في المؤسسة المصرفية محل .عدم وجود فروق دالة بين تقييم المسيرين والز 6

 الدراسة..عدم وجود فروق دالة بين تقييم المسيرين والزبائن للميزة التنافسية في المؤسسة المصرفية محل 7

 الدراسة.. عدم وجود فروق بين أبعاد الميزة التنافسية في المؤسسة المصرفية محل 8

( بعنوان "التسويق الإلكتروني للخدمات السياحية وأثره في دعم القدرة التنافسية 2018)حدة عمري،  الدراسة الثالثة -

،أطروحة دكتوراه تخصص علوم التسيير ،جامعة محمد -ولاية بسكرة  -للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في القطاع السياحي 

المؤسسات السياحية الصغيرة والمتوسطة  بولاية  خيضر بسكرة، حيث هدفت هذه الدراسة إلى : الكشف عن واقع تبني 

بسكرة  لوسائل التسويق الإلكتروني ، ومدى ارتباط القدرة التنافسية لهذه المؤسسات بالمستوى العام للتبني ،وتحديد أهم 

لتحليلي لضبط الباحثة في هذه الدراسة على المنهج الوصفي ا اعتمدتالمشاكل والعوائق التي تواجهها في هذا التبني ، وقد 



 

 ز

 

وتحليل نتائجه الإحصائية المناسبة ،  الاستبيان باستخدامالإطار النظري للموضوع ، ومن ثم دراسة الأثر في الجانب التطبيقي 

 وقد توصلت الدراسة إلى عدد من النتائج كان أهمها: 

وسائل التسويق  استخدامقة بين انخفاض مستوى تبني تقنيات التسويق الإلكتروني في الفنادق ، كما توصلت إلى وجود علا

بمستوى الرضا للزبائن بالإضافة إلى  الارتقاءالإلكتروني بالمؤسسات وبين التحسين في أبعاد القدرة التنافسية المتمثلة في الربحية ،

حية الحصة السوقية للمؤسسات العينة  ، كما كشفت الدراسة على وجود بعض المعيقات التي تواجه تبني المؤسسات السيا

الصغيرة والمتوسطة للتسويق الإلكتروني أهمها ضعف البنية التحتية التقنية ، إضافة إلى الذهنية السلبية للزبون وخلفياته تجاه 

الممارسات الإلكترونية ، وقد اقترحت الدراسة عدد من التوصيات العملية والعلمية لتفعيل تبني التسويق الإلكتروني وممارساته في 

 توسطة لما له علاقة برفع القدرة التنافسية  للمؤسسات قيد الدراسة .احية الصغيرة والمات السيالمؤسس

 الدراسة:تقسيم  - 10

 كالتالي:تقسيمه   ، وتمفصولثلاث سنتناول هذا البحث من خلال 

يه إلى الأدبيات النظرية من مفاهيم أساسية لها صلة بالمتغير المستقل الذي هو التسويق يتم التطرق ف :الأولالفصل 

 الإلكتروني.

يتم التطرق فيه إلى الأدبيات النظرية من المفاهيم الأساسية التي لها صلة بالمتغير التابع الذي هو الميزة التنافسية  الفصل الثاني :

 والعلاقة بين المتغير التابع والمستقل ، وكيف يساهم التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية .

نتناول فيه  موضوع الدراسة  من الجانب التطبيقي من إعداد بطاقة تعريفية حول الشركة محل الدراسة وبعدها  الفصل الثالث :

ومناقشتها. النتائج سة من عينة الدراسة إلى تحليل يتم التطرق إلى الإجراءات المنهجية للدرا



 

 
 
 
 

 

 
 
 الأولالفصل 

 مدخل للتسويق الإلكتروني
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 مقدمة الفصل :

كافة   ة في مجال تنفيذت الحديثتقنياأدى التطور الحاصل في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات إلى تسخير مختلف الوسائل و ال

نت ، كما مقدمتها الأنتر ي   تأتيفط التيالأنشطة المتعلقة بالتسويق الإلكتروني  والتعريف بالمنتجات ، وذلك عبر مختلف الوسائ

صال ساسي لضمان الإترجع الأها الميحتل التسويق الإلكتروني مكانة بالغة الأهمية من خلال عناصر مزيجه التسويقي باعتبار 

 ة :لتالياالفعال بين المؤسسة و زبائنها . وهذا ما سنتطرق إليه في هذا الفصل من خلال المباحث 

 الإلكتروني .المبحث الأول :أساسيات التسويق  -

 المبحث الثاني :البنية التحتية للتسويق الإلكتروني . -
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 المبحث الأول : أساسيات التسويق الإلكتروني 

شاطها و يطة والمعيقة لنروف المحة الظفي ظل التغيرات اليومية الحاصلة تسعى المؤسسات الاقتصادية جاهدة الى التأقلم مع كاف

 تكنولوجيا الانترنت والتقنيات الرقمية لتحقيق أهدافها التسويقية.ذلك بإستخدام 

 هه.حديات التي تواجفرص والتي واللذا سيتم التعرض في هذا المبحث إلى مفهوم التسويق الالكتروني  وعناصر مزيجه التسويق

 )تعريف،الخصائص،الأنواع(المطلب الأول : مفهوم التسويق الإلكتروني 

ت زاد  مجال الإتصالافيلأنترنت اتخدام الالكتروني من المفاهيم الجديدة والمبتكرة في عالم التسويق ومع زيادة إسإن التسويق 

 اتها.من أهمية التسويق الالكتروني في المؤسسات للإقتراب من زبائنها وتسويق خدماتها ومنتج

 الفرع الأول: تعريف التسويق الإلكتروني 

 :لتعريفات ما يليهم هذه اأومن  لكتروني بين الباحثين والعلماء كل حسب مجاله ونطاق أعمالهتعددت تعريفات التسويق الا

  يعرف التسويق الإلكتروني على أنه :"عملية إنشاء والمحافظة على علاقات العملاء من خلال أنشطة إلكترونية

، 2017)بن بردي و عطية،  ".مباشرة لتسهيل تبادل الأفكار والمنتجات والخدمات التي تحقق أهداف الطرفين 

 (40صفحة 

 ." بن  كما يعرف "هو تعامل تجاري قائم على تفاعل أطراف التبادل إلكترونيا بدلا من الإتصال المادي المباشر(

 (293، صفحة 2019البار، 

 التكنولوجيات المتاحة من أجل تعظيم ربح المؤسسة عن طريق العمل بهدف إرضاء بأنه"استخدام جميع  يعرف

 & ,Michel, Bentrand)الرغبات الشخصية لكل عميل وبصفة دائمة و تفاعلية وفي أقرب وقت ممكن "

Emmanuel, 2003, p. 73)) 

 مات باستخدام التقنيات الرقمية ،وبشكل رئيسي شبكة الأنترنت ويعرف على أنه :" تسويق المنتجات أو الخد

، صفحة 2019)بلخضر،  ،ولكن أيضا بما في ذلك الهواتف المحمولة ، والاعلانات ، وأي وسيلة رقمية أخرى".

131) 



 الفصل الثاني                                                    الإطار النظري للميزة التنافسية

 

11 

 

دام الوسائط هو إستخ كتروني: التسويق الإلومن خلال التعاريف السابقة يمكن تعريف التسويق الإلكتروني كالأتي 

فة مستمرة ها التسويقية بصيق أهدافلتحق الإلكتروني المتعددة وشبكة الأنترنت للقيام بعملية التبادل بين المؤسسة وزبائنها

 ،وتلبية رغبات الزبائن بطريقة تفاعلية .

 الإلكتروني:الفرع الثاني: الخصائص المميزة للتسويق 

 التسويق الإلكتروني بخصائص أهمها :يتميز 

 : امل مع الموقع م بالتعسمح لهيتميز التسويق الإلكتروني  بأنه يقدم خدمة واسعة للزبائن ويالخدمة الواسعة

ا  إتصل العميل به إلا إذا ونيةالتسويقي في أي وقت ودون أن تعرف المؤسسة صاحبة الموقع من قرأ رسالتها الإلكتر 

 بة الزائرين لموقعها .كما لا يمكنها مراق

 : إن الوسائط المستخدمة في التسويق الإلكتروني لا تعرف الحدود الجغرافية ، بحيث  عالمية التسويق الإلكتروني

يمكن التسوق من أي مكان يتواجد فيه الزبون من خلال حاسبه الشخصي على الموقع المخصص للمؤسسة 

 (13، صفحة 2015)العديلي، .

 فباللجوء إلى التسويق الإلكتروني يمكن تفادي العديد من التكاليف مثلا تجنب تكاليف إقامة  التكاليف : انخفاض

 (17، صفحة 2019)بن قدور و شارف، مرافق ضرورية لإجراء عملية التسويق .

 : إن السمة المميزة للتسويق الإلكتروني هي التفاعل الذي يسمح للزبون من التعبير عن حاجاته ورغباته  التفاعلية

مباشرة استجابة لإتصالات التسويق للمؤسسة ،وهذا يعني إمكانية تحقيق تفاعل بين المؤسسة والزبائن في الوقت 

 (35، صفحة 2015)مطالي،  الفعلي .

 : يتميز التسويق الإلكترونيبإستخدام عنصر الإثارة و انتباه المستخدم للرسائل  الإعلان عبر الشبكة الدولية

)عرفة، الإلكترونية ، كما هو الحال في الإعلانات التلفزيونية نظرا لتعدد الشركات التي تطرح رسائلها الإلكترونية .

 (128، صفحة 2013
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 الفرع الثالث: أنواع التسويق الإلكتروني :

-63، الصفحات 2011)عامر و سيد قنديل، يرى أحد خبراء التسويق في العالم )كوتلر( أنه يمكن تصنيف التسويق إلى ثلاث أنواع رئيسية :

64) 

 : م تدريبهم وتحفيزهفعالة ل ياساتالمؤسسة التي يجب عليها أن تتبع س وهومرتبط بالعاملين داخلالتسويق الداخلي

ز على العميل ن التركيا يكو للإتصال الجيد بالزبائن ،ودعمهم كفريق يسعى لإرضاء حاجات ورغبات العملاء ،وهن

 هو الهدف الأول.

 : تج، السعر، قي )المنويلتساوهو مرتبط بوظائف التسويق التقليدية كتصميم وتنفيذ المزيج التسويق الخارجي

 الترويج، التوزيع(.

 : ساسي على جودة د بشكل أتعتم وهو مرتبط بفكرة أن جودة الخدمات والسلع المقدمة للزبائن التسويق التفاعلي

 التفاعل بين البائع والمشتري .

مد لزبائن، حيث يعتتصال بالة الاومفهوم التسويق الالكتروني لا يختلف عن مفهوم التسويق التقليدي إلا فيما يتعلق بوسي

ال التي تشكل ذه الأعمفيذ هالتسويق الإلكتروني على شبكة أنترنت كوسيلة اتصال سريعة وسهلة و أقل تكلفة وذلك لتن

 الأنواع الرئيسية لعملية التسويق بشكله التقليدي.

 المطلب الثاني : عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني 

يث أن حقها المستهدفة، في أسوا دافهاة من الأدوات التسويقية التي تستعملها المؤسسة لبلوغ أهيعتبر المزيج التسويقي مجموع

نية  لعلماء الإلكترو ة  بين اختلفهناك اختلاف واضح بين عناصر المزيج التسويقي الالكتنروني حسب ما جاء في الأدبيات الم

 لتقليدية الأربعة : فنجد من يرى أن عناصر المزيج التسويقي تتكون من العناصر ا

والتطبيق  ومن جانب  ( مع اختلافات في الممارسةPromation،الترويجPlace،التوزيعPrice،السعرProduct)المنتج

عناصر ة التجزئة من الزيج تجار كون مأخر فإن عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني هي تطوير لعناصر مزيج تجارة التجزئة ،ويت

 التالية :

 المنتج،خدمات الزبون ،الموقع ،الترويج ،التصنيف ،السعر.تصميم  -



 الفصل الثاني                                                    الإطار النظري للميزة التنافسية

 

13 

 

 -وهو:  زيج التسويقي الإلكترونيتقسيما واضحا وشاملا لعناصر الم ((kalyanamand  Mcintyreوقد قدم الباحثان 

ة ،الخصوصي تراضيةفالمجتمعات الإتصميم موقع الويب ،الأمن ،المنتج وتشكيلته ،الترويج ،التوزيع، خدمات الزبون ،السعر،

 ،التخصص.    

 لإلكتروني :زيج التسويقي اة إلى الملتجزئوالشكل التالي يوضح تطور عناصر المزيج التسويقي من المزيج التقليدي إلى مزيج تجار ا

 

 (: مقارنة بين عناصر المزيج التسويقي.02شكل رقم )

 تصميم الموقع  

 خدمات الزبون  

                                    التوزيع  

 الترويج                                   تصميم المتجر                                 

 جالسعر                                     خدمات الزبون                             المنتو   

 لسعرالموقع                                     ا        المنتج وتصنيفه                         

 يعالتخصيص                                   الترويج                                   التوز   

 يجالخصوصية                                  السعر                                     الترو   

 تمعات                              التصنيفأمن المج  

 الافتراضية    

  

 ديلتقلياالمزيج التسويقي الإلكتروني   مزيج تجارة التجزئة                المزيج التسويقي  

 
 (119، صفحة 2017)نوري، : المصدر

بر عن ة الذي بدوره يعة التجزئتجار  التسويقي الإلكتروني هي تطور لعناصر مزيج ومن خلال هذا الشكل يتبين أن عناصر المزيج

ق ارس فيها التسويالتي تم لبيئةاتطور عناصر مزيج التسويق التقليدي الأربعة ولكن تبقى هناك إختلافات في التطبيق حسب 

 الإلكتروني.

 وفي مايلي شرح عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني:
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 الالكتروني: المنتجأولا /

المنتج هو عبارة عن مجموعة من الأرباح والفوائد التي تلبي احتياجات المؤسسات أو المستهلكين أو التي من أجلها يرغبون 

من الممكن أن يكون المنتج بضاعة ملموسة أو خدمة أو فكرة أو شخص أو مكان أو شييئ  بتبادل المال أو مواد ذات قيمة .

 (281، صفحة 2005)نصير، آخر ، فهو جوهر النشاط الاقتصادي سواء كان تقليديا أو على شبكة الأنترنت .

 ثانيا /التسعير الإلكتروني :

عطي قت يوفي نفس الو  ،لمنتجات اسعار يوفر العديد من المزايا للزبائن والمستهلكين في التعرف على أ إن التسويق الإلكتروني

يجية التسعير ديثة في إستراتطورات الحن التالفرصة للمنتجين أيضا بإجراء المقارنة بين تكاليف منتجاتهم والمنتجات المنافسة ، وم

 م مع وضع اعتمادقم حسابهر دخال سمح للزبائن من خلال هذه الإستراتيجية بإالإلكتروني استخدام العملة الرقمية ، حيث ي

صول على أحسن ين من الحستهلكبمبلغ معين للإستفادة من خدمات معينة ، كما  يمكن التسعير الإلكتروني الزبائن  والم

 (66، صفحة 2014)زيادات ، صادق ، صالح،  العروض و بأقل الأسعار .

 الإلكتروني :ثالثا /الترويج 

الإلكتروني هو جذب إنتباه الزبائن لإستخدام الصفحات الشبكة العنكبوتية العالمية حيث  إن الهدف من عمليات الترويج

تساعد خطوط الإتصال المفتوحة بين المعلنين ومستخدمي الأنترنت في أن يقدم المعلنون عملا أفضل و أكثر كفاءة لترويج 

 (13، صفحة 2013)رشيد، منتجاتهم .

حيث تسمح شبكة الأنترنت بالتفاعل الشخصي مع الزبائن بإستخدام الوسائط المتعددة )الموقع الإلكتروني ،الإعلان 

الإلكتروني ،محركات البحث ، البريد الإلكتروني ....( ، وعلى هذا الأساس ينبغي أن تتضمن عناصر الترويج عبر شبكة 

 (67، صفحة 2018)بلعياء ، نت مايلي : التفاعلية، استخدام الوسائط المتعددة وبناء علاقة مع الزبائن . الأنتر 

 رابعا /التوزيع الإلكتروني :

وجود موقع للسوق حيث يؤدي التوزيع بإستخدام الوسائل الإلكترونية إلى القضاء على المسافات بين المنتج والعميل فبدلا من 

 (138، صفحة 2012)أحمد، المادي أصبح يوجد موقع السوق الفضائي

ويعتبر التوزيع عنصر أساسي في التسويق الالكتروني ، حيث يهتم بتوزيع السلع والخدمات التي تباع عبر الأنترنت أو شبكة 

 (68، صفحة 2014اتصال آخرى .)زيادات ، صادق ، صالح، 
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 خامسا /تصميم الموقع :

هو أحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني المهمة والحيوية ، حيث تسعى المؤسسةإلى تحقيق زيارات الزبائن إلى موقع الويب 

كان  الموقع وتعظيم حجم هذه الزيارات من خلال الأنشطة التسويقية الخارجية  ، ومن هنا تبرز أهمية تصميم الموقع ، إذ كلما  

جذاب كانت له القدرة على استقطاب عدد أكبر من الزبائن والمحافظة عليهم  ومن العناصر المهمة لتصميم الموقع الإلكتروني : 

الصفحة الرئيسية ، تصميم وترتيب باقي صفحات الموقع ، شريط الإستكشاف والبحث ، سهولة وإمكانية الإستخدام ، 

 (220-215، الصفحات 2004)أبو فارة، نولوجية الخاصة بعمليات البيع و الشراء .استخدام الأدوات والنظم التك

 سادسا /أمن الأعمال الإلكترونية :

هو أحد العناصر الأساسية للمزيج التسويقي الإلكتروني ، لأن أمن وسرية المعلومات التي يجري تبادلها عند إبرام صفقات 

الأعمال  من القضايا المهمة جدا  خاصة إذا تعلق الأمر بخصوصية العمل أو بقضايا مالية مثل أرقام حسابات المشترين 

والبائعين وأرقام بطاقات الإئتمان .و لهذا يمكن القول أن مسألة الأمن والسرية هي من المسائل التي حظيت بإهتمام المختصين 

)العياشي، . الأنترنت وتلجأ إلى أساليب متنوعة لتحقيق الإمن والسرية مثل التشفير في مجال الأعمال الإلكترونية. عبر

 (47-46، الصفحات 2016

 سابعا /الخصوصية :

الخصوصية هي أحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني الأساسية ، حيث تعبر عن حق الأفراد والجماعات والمؤسسات في 

 (341، صفحة 2004)ابو فارة، تقرير مجموعة من القضايا بخصوص البيانات والمعلومات التي تخصها 

 التسويق الإلكتروني .المطلب الثالث :فرص و تحديات 

 رص والتحديات فيهذه الف تتمثليوفر التسويق الإلكتروني العديد من الفرص والمزايا ولكنه يفرض العديد من التحديات و 

 مايلي :

 : الفرع الاول: فرص  ومزايا التسويق الإلكتروني

 أولا/ فرص التسويق الإلكتروني :

من الفرص والمزايا لكل من المؤسسات والزبائن وذلك في ظل بيئة الأعمال المتغيرة  للتسويق الإلكتروني في الوقت الحاضر العديد

 (507-506، الصفحات 2008)أبو النجا، ،ومن أهم هذه الفرص :
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 : و  اجة لطباعةتقليل الحلأيضا و وذلك من خلال تقليل الحاجة للإستعلاماتالبيعية والتسويقية ،  خفض التكاليف

 بدلا من القيام قع الويبلى مو وتوزيع المواد اللازمة لإجراء الاتصالات التسويقية ، حيث يتم النشر ما يلزم ع

 .بالطباعة

 : سواق أخول إلى ا من دجديدة ، كما ييمكنهيمد المؤسسات بفرص الإنتاج وتسويق منتجات  زيادة القدرة

 جديدة.

 : وجيا المعلومات لهائلة في تكنولالتطورات يجة اتمر المنافسة في الأسواق الإلكترونية بمرحلة إنتقالية نت الميزة التنافسية

 تحسين الوضع لمميزة فييات االمرتبطة بالتسويق الإلكتروني  التي قد تخلق فرص غير مسبوقة في دعم الإستراتج

 التنافسي للمؤسسات .

 :ت بالشكل الأنترن وفرهاتويتم ذلك من خلال الأدوات التفاعلية التي  تحسين الخدمات المقدمة للمستهلك

 الذي يمكن من تكوين قواعد للبيانات مثلا أسئلة الزبائن عن الخدمات المقدمة .

 ثانيا/ مزايا التسويق الإلكتروني :

 يحقق التسويق الإلكتروني مجموعة من المزايا والمنافع لمستخدميه أهمها مايلي: 

 لكبيرة ز بين المؤسسة ان التمييم دو سويق الإلكتروني في فتح المجال أمام الجميع للتسويق لسلعهم أو خبراتهيساهم الت

 ذات رأس مال ضخم  وبين الفرد العادي أو المؤسسة الصغيرة محدودة الموارد .

 لن و تسويق التقليدي وسائل البارنة تمتاز آليات وطرق التسويق الإلكتروني بالتكلفة المنخفضة وسهولة في التنفيذ مق

دي ية أو بمقابل ماورة مجانره بصننسى بالطبع إمكانية تكييف نفقات تصميم المتجر الإلكتروني والدعاية له و إشها

 التقليدي  التجاري لنشاطاصعب تطبيق مثل هذه الآليات على وفق الميزانية المحددة له ، في حين يبدو من ال

  من خلال استخدام التقنيات البرمجية المصاحبة لبيئة التسويق الإلكتروني ولعمليات الدعاية في هذه البيئة الرقمية

وجيه أو يمكن ببساطة تقييم وقياس مدى نجاح في أي حملة إعلانية وتحديد نقاط القوة والضعف فيها ، كما يمكن ت

تحديد التوزيع الجغرافي للشرائح المقصودة بهذه الحملات ، وغير ذلك من الأهداف والتي تبدو صعبة التحقيق عند 

 (33-32، الصفحات 2017)بوزرورة، إستخدام الوسائل التقليدية .

 ء طابع الشخصية .إمكانية دخول أو فتح سوق أو أسواق جديدة من خلال إضفا 
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 . ملاحظة نشاط المنافسين 

 . (97، صفحة 2012)الصميدعي و يوسف، إجراء الإستطلاعات لأراء المستفيدين لأهميتها في التغذية العكسية 

 الفرع الثاني: تحديات  وعيوب التسويق الإلكتروني:

 أولا/ تحديات التسويق الإلكتروني :

العقبات  اجهة هذهب مو يجاجه التسويق الالكتروني بعض التحديات والصعوبات التي تحد من إستخدامه، ولذلك يو  

 ويمكن تحديد أهم هذه التحديات في مايلي:

 لائمه يتسويقي  مزيج التحدي الخاص بالمزيج التسويقي المناسب لكل سوق من الأسواق : حيث كل سوق هناك

 ولذلك يجب ق الأجنبيالسو  يلائم المزيج السلعي السوق المحلي ولكنه لا يلائم ومناسب له أكثر من أخر ،فقد

 التأكد من مدى ملائمة هذا المزيج مع ثقافة السوق الأجنبي.

 وني سواء من ق الإلكتر لتسويضعف البنية التحتية لتكنولوجيا المعلومات لبعض الدول : حيث يعيق ذلك ممارسة ا

لية للزبائن درة المار القائن في مثل هذه الدول وقد يكون ذلك بسبب عدم توافطرف المؤسسات أو من طرف الزب

 للمشاركة في الأسواق الإلكترونية ،حتى لو توفرت الرغبة لديهم.

  نفس فيلانترنت اشبكة بالازدحام في نقل المعلومات: ويحصل ذلك حين يحاول آلاف المستخدمين من الاتصال 

الطلب  يخف ضغط لى أنإنترنت تتوقف عن تلبية الطلبات للمستخدمين مؤقتا الوقت ،وهذا ما يجعل شبكة الا

)زيادات قصودة.لجهة الماإلى  عليها ،كما أنه قد يحصل أحيانا حالة عدم التأكد من طرف المرسل عن وصول رسالته

 (46-45، الصفحات 2014، صادق، صالح، ، 

 ثانيا/ عيوب التسويق الإلكتروني :

 ب ما يلي :ذه العيو بين ه المزايا المتعددة للتسويق الإلكتروني إلا أنه لا يخلو من العيوب ، ومنعلى الرغم من 

 .الجهود المبذولة في عمليات التسويق الإلكتروني ممكن أن تكون باهظة الثمن 

 .إمكانية سرقة المعلومات التي تعرضها المؤسسة أو العبث بها 
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  الصفحات 2014الح، عمليات الدفع والاستلام .)زيادات ، صادق ، صالمشاكل التي تنجم من التسوية في ،

43-44) 

 . التطور التكنولوجي السريع وعدم إمكانية متابعته من قبل الزبائن 

 . العوامل البيئية و أثرها المباشر على عمليات التسويق الإلكتروني 

  نت .المسائل الاجتماعية ،ومدى تقبل بعض الدول لما تظهره شبكة الأنتر 

 .  (376، صفحة 2003)سويدان و حداد، السياسيات الأمنية والخصوصية ، المسائل القانونية و الإدارية 

 المبحث الثاني : البنية التحتية للتسويق الإلكتروني 

همها أة من المتغيرات وعة كبير مجم من خلال أعادت العولمة إعادة تشكيل البيئة التسويقية و أثرت على الممارسات التسويقية

 تكنولوجيا المعلومات والاتصالات .

 لذا سيتم التعرض  في هذا المبحث إلى البنية التحتية للتسويق الإلكتروني

 )تعريف ،خصائص(المطلب الأول: مفهوم تكنولوجيا المعلومات والاتصالات 

المعروضة  الأولية الأخرى ع الموادن جميمتمثل مادة أولية ثمينة ربما أكثر  شهد العالم عدة تحولات جذرية أضحت فيها المعلومات

 الاتصال .لإعلام و اجيات في السوق ، حيث يعتمد نجاح أي نشاط اقتصادي في السوق العالمي بمدى التمكن من تكنولو 

 الفرع الأول: تعريف تكنولوجيا المعلومات والاتصال:

 ي :ما يللمعلومات و الاتصالات حسب كل مصدر ، فيتم تعريفها كتعددت التعريفات لتكنولوجيا ا   

 بأنها  " العلم و النشاط في تخزين واسترجاع  ومعالجة وبث المعلومات باستخدام أجهزة الكمبيوتر  يعرفها بروكتر

"(procter & others, 1997, p. 56) 

  يع ية اللازمة لتجملإلكترونوجيا اتعرفها على" انها التكنول المعلومات والمكتباتحسب الموسوعة الدولية لعلم

 و إختزان وتجهيز وتوصيل المعلومات "، وهناك فئتان من تكنولوجيا المعلومات :

 الأولى : تتصل بتجهيز المعلومات كالنظم المؤقتة . -

 الثانية : تلك المتصلة ببث المعلومات كنظم الاتصالات عن بعد . -
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 بأنها " تطبيق التكنولوجيات الإلكترونية ومنها الحاسب الآلي و الأقمار الصناعية وغيرها  عرفتها منظمة اليونسكو

)علوطي، من التكنولوجيات المتقدمة لإنتاج المعلومات التناظرية والرقمية وتخزينها و إسترجاعها ، وتوزيعها " 

 .(8، صفحة 2006

ين ومعالجة و سمح بتخز لتي تاومن هنا يمكن القول أن تكنولوجيا المعلومات والاتصال هي مجموعة من التكنولوجيات 

 إدارة المعلومات بشكل صحيح .

 الفرع الثاني : خصائص تكنولوجيا المعلومات والاتصال :

 (234، صفحة 2013)عاصم و ابراهيم، تتمثل اهم خصائص تكنولوجيا المعلومات والاتصالات فبما يلي :

 وء لتي تؤدي الى نشلرقمية ااثورة تسمح تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في تحقيق التنمية الاقتصادية من خلال ال

 أشكال جديدة تماما من التفاعل الاجتماعي والاقتصادي وقيام مجتمعات جديدة .

  و  مكانية المشاركةإراد لهم ع الافعلى الاتصال وتقاسم المعلومات والمعارف ، هذا إذا كان جميزيادة قدرة الافراد

 الاستفادة من هذه التكنولوجيا .

 اعد كما انها تس  عيشتهم ،مستوى تمكن تكنولوجيا المعلومات والاتصالات الأفراد المهمشين والمعزولين من تحسين م

 القرار على المستويين المحلي والدولي . على التسوية بين القوة وعلاقات صنع

 اد من خلال ة للاقتصساسيتمكن تكنولوجيا المعلومات والاتصالات من المساعدة على تحسين كفاءة الأدوات الأ

 الوصول إلى المعلومات والشفافية . 

ونيا وإمكانية ات الكتر لبيانوخلاصة لما سبق أن أهم خصائص تكنولوجيا المعلومات والاتصالات هي السرعة في معالجة ا

 .توصيلها الى جميع المستخدمين في جميع انحاء العالم بالوقت المناسب لاتخاذ القرارات 
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 المطلب الثاني : تكنولوجيا  الانترنت 

 دماتعن المنتجات وخ لمعلوماتان أو ان تكنولوجيا الانترنت لها علاقة بكيفية تسويق قواعد البيانات  المتعلقة بالزبائ

 المؤسسة  وكيفية تحميلها والبحث عنها بسرعة ودون مشاكل. وتتمثل في :

 : تسويق قواعد البيانات 

محدد أو  خراج شيءع استتكنولوجيا تسويق قواعد البيانات المترابطة لتخزين جداول من المعلومات تستطي

 مجموعة أشياء بينها صيغة مشتركة عن قاعدة بيانات صحيحة .

 تكنولوجيا التوزيع : 

من بين التكنولوجيات التي يستخدمها رجال التسويق الإلكتروني للتوزيع هي التكنولوجيات التي تزيد من سعة 

)نصير، وتسمح للمستخدمين بفلترة المحتوى وتزيد من درجة امن الحركات التجارية . Band Widthالحزمة 

 (125، صفحة 2005

الآن في مرحلة تطويرية حساسة ، قنوات المعلومات والتي تشكل الهيكل العظمي للانترنت لديها  قدرات نقل  إن الأنترنت

 (61-60، الصفحات 2016)العياشي، متميزة ويتم تطويرها باستمرار من بينها :

 : DSLخط المشترك الرقمي  -

ها بعمل ح لمستخدميتستخدم خطوط التلفون التي هي مركبة في بيوت المستهلكين وتسم DSLتكنولوجيا ال 

على ترددات  انات يقعالبي مكالمات تلفونية في نفس الوقت الذي يكونون مشبوكين على شبكة الانترنت لان نقل

 خارج ترددات الصوت المسموع .

 :  Cable modemsمودمات الكوابل  -

لى عسرعة النقل  ،المنزل  صل معنقل حركة الأنترنت من خلال سلك الكيبل التلفزيوني المو تسمح هذه التكنولوجيا ب

جهها مشكلة إذا كان لكن مؤسسات الكوابل توا  S/B  2.5الى   500S/Bمودمات الكوابل تتراوح ما بين  

ن بطئ في يعاني م لجميعلديها عدد كبير من المشتركين في حي واحد حيث تقل الحصة في سعة الحزمة ويصبح ا

 ارسال واستقبال المعلومات .
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 : تكنولوجيا العلاقات التسويقية 

ى الموقع وتغيير محتو  –ية المستخدم بإسمهسمت –تسويق العلاقات العامة عبر شبكة الانترنت يتضمن الشخصنة 

وقع ليتناسب مع توى الميير محوجعله يتوافق مع رغبات المستخدم ، الشخصنة أسهل بكثير من ناحية التطبيق من تغ

 ت .الانترن واقعلمرغبة المستخدم ، على أية حال زبائن التكنولوجيات يعتمدان على قواعد البيانات 

لب قوم المستخدم بطعندما ي ياناتب بواسطة قواعد البيانات تخزن كل محتوياتها في قاعدة مواقع الانترنت التي تسير

الثانية ، هذا  صغير من  جزءصفحة ويب معينة يقوم برنامج بتحرير المحتوى من قاعدة البيانات ويجهز الصفحة في

،كذلك سهل  ASPة ال ل لغة مثالبرنامج يتم  كتابته من قبل محترف تكنولوجيا معلومات إحدى اللغات المتقدم

.معظم مواقع  توماتيكاتم او يجدا تحديث هذا النوع من المواقع بتغيير محتوى قاعدة البيانات وصفحة الانترنت 

 .قاعدة البيانات لتحديث لاملية الانترنت المبنية على أساس قواعد البيانات لديها برنامج إداري منفصل ليسمح بع

 التسويق الإلكتروني الفعال  المطلب الثالث : متطلبات

)أبو حتى تنجح عملية التسويق الإلكتروني ، وتكون عملية ناجحة وفعالة فإنه ينبغي ان يتوفر فيها عدد من العناصر منها :

 (137-138، الصفحات 2004فارة، 

 :تحقيق المنفعة للمستهلك 

إذ يترتب  نترنت ،بر الاينبغي ان تسعى المؤسسة على تحقيق منفعة كافية وواضحة من خلال طرح المنتج ع 

لموقع جميع ان محتوى يتضم على مستوى هذه المنفعة قرار المستهلك بتكرار عملية الشراء ، ولذلك ينبغي أن

والرغبات  الحاجات قيقكان الى تحالخدمات التعزيزية التي تستجيب لرغباته، وان تسعى المؤسسة قدر الإم

 الشخصية له من خلال تبني منهج التوجه الشخصي .

  : تحقيق التكامل مع جميع أنشطة الأعمال الإلكترونية 

بطة لكترونية المرتعمال الإطة الأينبغي ان تسعى المؤسسة على تحقيق التكامل بين التسويق الإلكتروني وبقية أنش

وظفين على عمال والميب اللانترنت ونظم الحماية والأمن للموقع ، وأنشطة تدر به ، منها نظم الدفع عبر ا

 استخدام تكنولوجيا المعلومات و استغلال شبكة الانترنت .
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  :لمتجر تويات امحي عرض ينبغالقدرة على عرض محتويات وخدمات المتجر الإلكتروني في صورة فاعلة

. (ال الإلكترونية ل )الأعملأعماالإلكتروني وخدماته المختلفة ضمن موقع الويب بصورة تلائم الطبيعة الجديدة ل

ستخدمة في ساليب المن الأإن عرض المحتويات المختلفة للمتجر الإلكتروني ينبغي أن يكون بصورة مختلفة ع

التي تميزه عن  مواصفاتهو لخاص اق الإلكتروني باستخدام الإنترنت له طابعه ميدان الأعمال التقليدية ،فالتسوي

نت ،وهذه  الانتر يق عبرالتسويق التقليدي وهناك بعض المؤسسات التي لا تمتلك خبرة في الأعمال والتسو 

ت ،وهذا لانترناقية عبر لتسويالمؤسسات تلجأ إلى استنساخ الأساليب التقليدية ونقلها وتبنيها في أنشطتها ا

 يوقعها في هفوات ونقاط ضعف متعددة.                            

 ة هي:إن محتوى موقع المتجر الإلكتروني ينبغي ان يتضمن ثلاثة جوانب تسويقية أساسي  

ومعلومات حول  لك بياناتذوفير المعلومات اللازمة والكافية حول المنتجات المعروضة للبيع عبر الأنترنت ومثال ت -

وواضحة وكافية  فذ سريعة منامكونات المنتوج ووسائل استخدامه ...، ولابد من توفير هذه البيانات والمعلومات عبر

 ودقيقة.

تجر والجماعات ومدير الم كين المستهلك من الاتصال والتفاعل مع عناصر مهمة في العملية التسويقية مثل الباعةتم -

ية تحقيق ذلك بفاعللالأزمة  ونيةلأمر يتطلب توفير الأدوات والوسائل الالكتر المرجعية والزبائن القدامى ...، وهذا ا

 وكفاءة.

لتي مات التكميلية اوفير الخدقيق عملية التبادل بفاعلية، وهذا يتطلب توفير كل ما يلبي حاجات ورغبات الزبون ،وتتح -

 تتعلق بالمنتوج )سلعة أوخدمة ...(.

 متجر الإلكتروني:البناء البسيط الإبتكاري لموقع ال 

نات والمعلومات لى البياعصول ينبغي بناء المتجر الإلكتروني بصورة بسيطة و إبتكارية تسهل على الزبون عملية الح 

 ابطة :ناصر متر علاثة ثوإجراء عمليات التفاعل و التبادل ،إن تحقيق هذا الأمر يتطلب تحقيق الموازنة بين 

 تحقيقا للسرعة.و قت الزبون و من المعلومات مع الإختصار قدر الإمكان حفاظا على القدر الكافي واللازم  عرض وتوفير-أ

 وفير المعلومات الدقيقة التي يبحث عنها الزبون .ت-ب

 تحقيق التنظيم الجيد لصفحات موقع الويب )موقع المتجر الإلكتروني(-ت



 الفصل الثاني                                                    الإطار النظري للميزة التنافسية

 

23 

 

سب لكتروني وذلك حتسويق الإة للادئ القاعديوالتسويق الإلكتروني يرتكز على أربعة متغيرات أساسية تشكل مجتمعة المب

 الشكل التالي :

 (: المبادئ القاعدية للتسويق الإلكتروني 03الشكل )

 
                  

 المعلومات                                         التكنولوجيا                 

 

 

 

 لموارد البشريةا                                         الإمداد )التوزيع(                  

 

Source : (Michel, Bentrand, & Emmanuel, 2003, p. 74) 

 التسويق الإلكتروني يتطلب العناصر التالية :يتضمن الشكل أن تطبيق 

 بنية القاعدية خاصة ال بصفة التكنولوجيا : تشكل تكنولوجيا المعلومات والاتصال بصفة عامة وشبكة الأنترنت

 تعتبر سبب ظهور الاخيرة سنواتللتسويق الإلكتروني ، والتطورات الكبيرة التي شهدتها هذه التكنولوجيا في ال

 تروني كنشاط داعم للتجارة الإلكترونية .التسويق الإلك

  المعلومات : تشكل المعلومات مورد كبير للتطور والتسويق الإلكتروني ، فبدون تسيير جيد للمعلومات لا يمكن

خلق قيمة للمستهلك والربح للمؤسسة ، فالتحكم في هذا المورد يشكل عنصر مهم لتلبية حاجات 

 (07، صفحة 2005)عبيرات و زيد الخير، المستهلكين بصفة مشخصة .

  الموارد البشرية : أن توفر الكوادر البشرية المؤهلة والقادرة على أداء الانماط الجديدة من العمل القائم على التقنية

ة ، وإذا كان الحديثة يعد من المتطلبات الضرورية  ، حيث تشكل الموارد البشرية مع الزبائن ثورة للمؤسس

 المعلومات لتكنولوجياا

 الموارد البشرية الإمداد )التوزيع(
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التسويق التقليدي يولي أهمية متواضعة لهذا العنصر ، فإنه في ميدان التسويق الإلكتروني يشكل عنصر ذو أهمية 

 بالغة لضمان النجاح.

 أنه أن ينقص مات من شالخد الإمداد ) التوزيع ( : وهو عنصر هام يرهن نجاح التسويق الإلكتروني لأنه ضعف

 ق التفاعلية والجوارية مع الزبون .جدوى الجهود المبذولة لخل

ولنجاح عملية التسويق الإلكتروني يتطلب خلق وتوافق هذه العناصر الأربعة لرفع القيمة المضافة المقدمة للزبون وتعظيم الربح 

 (89-88، الصفحات 2015)شارف، الإجمالي للمؤسسة .
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 الفصل :خاتمة 

يمكن القول أن التسويق الإلكتروني يوفر للمؤسسة عدة فرص ، تسمح لها بعرض منتجاتها في مختلف أنحاء العالم مما يضمن لها 

 أكبر عدد من الزبائن دون الحاجة إلى بذل جهد أو هدر الوقت في التنقل والبحث ، وذلك من خلال تكنولوجيا الوصول إلى

المعلومات والاتصال التي لها  أهمية كبيرة من حيث )السرعة والدقة والموثوقية(   وهي تمثل القاعدة الأساسية للتسويق 

الإلكتروني.



 

 

 
 
 
 
 

 الفصل الثاني
 للميزة التنافسيةالإطار النظري 
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 مقدمة الفصل :

يع المؤسسات ث تسعى جمي حييحظى موضوع الميزة التنافسية خلال السنوات الأخيرة باهتمام كبير  على المستوى العالم

صاد في الاقت الاندماجو لعولمة تيرة ابتسارع و  ، مما يسمحالمنافسةسات للحصول على ميزة تنافسية التي  تميزها عن باقي المؤس

 العالمي ،

ل من خلاالمؤسسات  تح لنجاحتبر منفعيلهذا الأساسية التي يعتمد عليها أداء المؤسسات  القاعدةيمثل التسويق الإلكتروني  و

 .زيادة الكفاءة الإدارية في المؤسسات وتحقيق التميز

 : التاليةفي هذا الفصل من خلال المباحث  إليهوهذا ما سنتطرق 

 التنافسية.أساسيات حول الميزة  : ولالأالمبحث 

 التنافسية.دور التسويق الالكتروني في تحقيق الميزة  : الثانيالمبحث 
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 : أساسيات حول الميزة التنافسية  المبحث الأول

ل بحت بيئة الأعمالحالي أصتنا امن أهم عناصر نمو المؤسسات واستمرارها هي قدرتها على النجاح في المنافسة، وفي وق إن

 التنافسية في جميع أنحاء العالم أكثر تعقيدا ومختلفة أكثر مما كانت عليه في الماضي.

 المطلب الأول : ماهية الميزة التنافسية وانواعها .

 الأول:  مفهوم الميزة التنافسية  الفرع

لباحثين امام العديد من تهافأصبحت مصب  تعتبر الميزة التنافسية من المواضيع التي لم يخل منها الفكر الإداري و الإستراتيجي،

ن بين ، ومظر و الآراء جهات النلاف و ورجال الأعمال ، فلهذا لا نجد تعريف واحد للميزة التنافسية ، فتعددت تعريفاتها باخت

 هذه التعريفات ما يلي :

تعرف الميزة التنافسية بأنها:" ما تختص به مؤسسة دون غيرها وبما يعطي قيمة الزبائن بشكل  يزيد او يختلف عن ما يقدمه 

المنافسين في السوق، حيث يمكن ان تقدم المؤسسة مجموعة من المنافع لأكثر من منافس أو تقديم نفس المنافع بسعر أقل". 

 (653، صفحة 2006)هامان، 

تعرف ايضا بأنها :" العنصر الإستراتيجي الحرج الذي يقدم فرصة جوهرية لكي تحقق المؤسسة ربحية متواصلة بالمقارنة مع 

 (8، صفحة 1998)خليل، منافسيها ".

تنشأ الميزة التنافسية بمجرد وصول المؤسسة الى اكتشاف طرق جديدة أكثر فعالية بتلك المستعملة حسب بورتر تعرف بأنها :" 

 (259، صفحة 2004)الشيخ، من قبل المنافسين ".

 نافسين في اتها مقارنة بالمهار ها ومواردويمكن تعرفها بأنها:" المركز الفريد الذي تطوره المؤسسة بالاستخدام الكفء والفعال لم

 (296، صفحة 2005)بن عيشاوي، السوق ". 

ية الخدمات فن ناح نتجات أو الممن التعاريف السابقة يتضح ان الميزة التنافسية هي التميز الذي تصنعه  المؤسسة  في   

 سين .لمنافى من الإشباع والرضا أكثر مما يقدمه االجودة والتكلفة،  والذي يسمح لها بتحقيق مستو 
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 (12، صفحة 2010)قندوز، أنواع الميزة التنافسية : الفرع الثاني 

ة اليفها المتراكمكانت تك  قل إذانقول على مؤسسة ما أنها تحوز على ميزة التكلفة الأ ميزة التكلفة الأقل : : أولا

راقبة عوامل مبالإستناد الى  لأقل يتماكلفة بالأنشطة المنتجة للقيمة أقل من نظيرتها لدى المنافسين ،, فالحيازة على ميزة الت

 .التكلفة الأقل  سسة ميزةالمؤ  مع المنافسين ، يكسب تطور التكاليف ، حيث ان التحكم الجيد في هذه العوامل مقارنة

يزة ذات قيمة خدمات متمو نتجات  تتميز المؤسسة عن منافسيها عندما يكون بمقدورها تقديم م ميزة التميز :: ثانيا 

تها من منتجاتها وخدما لة لتميزلمحتمامرتفعة من وجهة نظر الزبون تجعله يتعلق بها ، لهذا يجب على المؤسسة فهم المصادر 

عيرية اج ، وسياسات تسرة للإنتلمتطو اقنيات التكنولوجية خلال توظيف مهارات وكفاءات من الموارد البشرية اللازمة ، والت

 وترويجية وقنوات توزيع فعالة تسمح بزيادة أهمية وشهرة المؤسسة في ذهن الزبون .

 المطلب الثاني : أبعاد الميزة التنافسية 

لأربعة ز على الابعاد اتركي الفيؤسسة ان الحفاظ على المزايا التنافسية سواء كانت داخلية او خارجية يتطلب ان تستمر الم

 للميزة التنافسية والموضحة في الشكل التالي :

 ( : أبعاد الميزة التنافسية4الشكل رقم )

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 (102، صفحة 2016)العياشي، المصدر :

 التحديث

 الكفاءة الاستجابة للزبون

 الجودة

 الميزة التنافسية
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 : ترتبط جودة المنتج بخصائص و مواصفات مطابقة لما يتوقعها ويطلبها الزبون ، وتسمح جودة المؤسسة  الجودة

بفرض سعر مرتفع نظر  ارتفاع القيمة التي يوليها الزبائن للمنتجات ذات الجودة العالية ، فضلا عن رفع الإنتاجية 

 (102، صفحة 2016)العياشي، وخفض تكاليف الإنتاج من خلال نقص الوحدات المعيبة .

 :تزايد اهتمام المؤسسات بالتحديث والتركيز عليه كونه مصدر متجدد للميزة التنافسية ، حيث يمكن  التحديث

للمؤسسة من خلال التحديث ان تفرض أسعار اعلى من منافسيها لأنها تملك السبق في طرح منتجات جديدة ، 

 (85، صفحة 2008)نحاسية، من خفض التكاليف من خلال ابتكار طرق إنتاج أكثر كفاءة .ويمكنها كذلك 

 :تعتبرا لمؤسسة أداة تحويل المدخلات الى مخرجات ، وابسط قياس لكفاءتها يتمثل في مقدار المدخلات  الكفاءة

انت المؤسسة أكثر كفاءة كلما قل مقدار المدخلات المطلوبة لإنتاج المطلوبة لإنتاج مخرجات معينة ، وبالتالي كلما ك

، 2016)العياشي، مخرجات محددة ، وهكذا فإن عامل الكفاءة يساعد على تحقيق مزايا تنافسية منخفضة .

 (102صفحة 

 : (39، صفحة 2011العزيز و مطراني، )بن عبد الاستجابة للزبون 

ا مما يحقق له ،ابة لها لاستجويقصد بها قدرة المؤسسة على تحديد حاجات ورغبات الزبون والعمل على إشباعها وا

 صفة التميز ، وهي ترتبط ب:

 . جمع المعلومات وتحليله لمعرفة حاجات ورغبات الزبون 

  بون في المنتج .الإبداع لتجسيد المواصفات التي يطلبها الز 

 بالسعر المناسب المكان و وقت و إرضاء الزبائن عن طريق إنتاج السلعة بالمواصفات المطلوبة وتسليمها في ال. 

 . التفوق بخدمات ما بعد البيع 

برة عنها أبٍاح معت فعة تنتجر مرتتعمل هذه الأبعاد الأربعة مع بعض بطريقة تمكن المؤسسة من تخفيض التكاليف، وفرض أسعا

 تضمن لها مكانة متميزة في السوق.
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 مصادر الميزة التنافسية  المطلب الثالث:

المنطلق  لهائلة، ومن هذاان الفرص علبحث لتعتبر الميزة التنافسية وسيلة لبلوغ الأهداف التي تريدها المؤسسة لنفسها، ولمجالات 

 سنذكر مختلف المصادر التي تساهم في بناء الميزة التنافسية.

 مدخل الموارد أساس لبناء الميزة التنافسية  :الأول الفرع

إن تحقيق ميزة أو مزايا تنافسية للمؤسسة يتطلب توفرها على مجموعة من الموارد والكفاءات الضرورية وتتمثل هذه الأخيرة في 

 (173، صفحة 2019)فالي و شنوفي، :

 د المالية.والموار  لإنتاجتشمل الموارد الملموسة كل من المواد الأولية، معدات ا الموارد الملموسة:: أولا

انه  متفق عليها غير جد قاعدةنه لا تو يصعب تحديد الموارد غير الملموسة ، باعتبار أ الموارد غير الملموسة :: ثانيا 

 .لعمل ، المعرفة كيفية ا  عرفةلوجية ، ميمكن ان تشمل الموارد غير الملموسة كل من : الجودة ، المعلومات ، التكنو 

لتقليد من جهة اة وصعبة ية من جهتعتبر الكفاءات أصل من أصول المؤسسة لأنها ذات طبيعة تراكم الكفاءات :: ثالثا 

 أخرى وهذا لأنها تمس  العنصر البشري .

 التفكير الإستراتيجي وسيلة لبناء مزايا تنافسية قوية ::  الفرع ثاني

المؤسسة على الإستراتيجيات الممكنة كحلول لها للخروج من الوضعيات الحرجة ولتفادي المشاكل التي تعترضها ومن بين تعتمد 

 (38-30، الصفحات 2009)طحطوح، هذه الاستراتيجيات ما يلي :

 ئمة ترتكز بصفةافسية ملاضعية تنو إلى الحصول على  : تهدف هذه الإستراتيجيةالسيطرة بالتكاليف إستراتيجية : أولا

فس المستوى من نو تقديم أفسون أساسية على قدرة المؤسسة على إنتاج نفس السلع وبنفس المواصفات التي ينتجها المنا

 الخدمات لكن بتكلفة أقل بالمقارنة بالمنافسين.

لبيات لمؤسسة لتفادي سالنسبة لار بديل بتمييز بمثابة اختي:تعتبر استراتيجية الالتميز أو التمايز  إستراتيجية: ثانيا 

رضا لديه ،  دة مستوىلزيا المنافسة القائمة على أساس الأسعار وهذا بتقديم منتجات تتناسب مع توقعات الزبائن

ل ين من خلاالمنافس قارنة معمتلفة فإستراتيجية التمييز تقوم على مبدأ جعل الزبون ينظر إلى منتجات المؤسسة بنظرة مخ

 لمنخفضة . تكاليف الى العرض منتوج فريد من نوعه يمثل قيمة للزبون وسط مجموعة من العروض التي تركز خاصة ع
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تعتمد هذه  ة التمييز ، حيثستراتيجيلفة وإوهي عبارة عن المزج بين إستراتيجية السيطرة بالتك إستراتيجية التركيز :: ثالثا

دة مقابل كل خط فية محدو جغرا موعة من المستهلكين أو جزء من قطاع السوق او منطقةالإستراتيجية على التركيز  بمج

عة من الزبائن فة لمجمو لمختلاإنتاج معين ، وتعمل هذه الإستراتيجية على كسب ميزة تنافسية من خلال تلبية حاجات 

 والتي أهملت من طرف المؤسسات التي تعتمد على الإستراتيجيتين السابقتين .

 (173، صفحة 2019)فالي و شنوفي، افسية وطنية :الإطار الوطني منشئ لمزايا تن : الثاني الفرع

قة بعض الدول متفو  د مؤسساتلك نجللمؤسسات القدرة على حيازة ميزة أو مزايا تنافسية ، لذ يتيح الاطار الوطني الجيد

 ورائدة في قطاع نشاطها عن بعض مؤسسات الدول الاخرى .
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 دور التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية  الثاني:المبحث 
 المطلب الأول: ضرورية التسويق الالكتروني في المؤسسات

 
ولت تحالتسويق ، فقد  عن مهمة ببعيد التكنولوجيا الرقمية انتشارلم يكن التحول الذي شمله العالم في مختلف المجالات بفعل 

تقليدية ريات التسويق الستبعد نظتا لم الوظائف التسويقية إلى مفهوم جديد ، وأكثر فاعلية مع التكنولوجيا الرقمية ، حيث أنه

 لإلكتروني .لتسويق اا ىتسم منها في تطوير و إيجاد حلول لمشاكلها و أخرجت ظاهرة جديدة الاستفادة،وإنما استطاعت 

تكلفته وقدرته على توسيع السوق بسرعة  لانخفاضقطاع التسويق الإلكتروني في العالم بسرعة وذلك  أنطلقوبناءا على هذا 

 (33-32، الصفحات 2016)الصيرفي،  العالمي. الانتشاروزيادة الحصة السوقية للمؤسسات نتيجة 

ه المنافع في لخيص هذكن تلإلكتروني إسهامات عديدة ومنافع للمؤسسة باستخدام الانترنت ، ويموللتسويق ا
 النقاط التالية :

 : يؤدي التسويق الالكتروني إلى توسيع الأسواق وزيادة الحصة السوقية  إمكانية الوصول على الأسواق العالمية
للمؤسسات بسبب الانتشار العالمي كما يتيح للزبائن الحصول على احتياجاتهم والاختيار من بين منتجات 

 (42، صفحة 2002)العلاق، المؤسسات العالمية بغض النظر عن مواقعهم الجغرافية .
  تكنولوجيا  ورات الهائلة فييجة التطنت اليةانتقتمر المنافسة في الأسواق الإلكترونية بمرحلة الميزة التنافسية : اكتساب

ين المميزة في تحس تراتجياتالإس المعلومات المرتبطة بالتسويق الإلكتروني  التي قد تخلق فرص غير مسبوقة في دعم

 .الوضع التنافسي للمؤسسات

  ويتم ذلك من خلال الأدوات التفاعلية التي توفرها الأنترنت بالشكل الذي  الخدمات المقدمة للزبون : تحسين

-95، الصفحات 2009)شطيبة،  يمكن من تكوين قواعد للبيانات مثلا أسئلة الزبائن عن الخدمات المقدمة .

96) 

  يعتمد التسويق الإلكتروني على مفاهيم جديدة تعتبر أن الزبون شريك العلاقات مع الزبائن :دعم وتفعيل إدارة
إستراتيجي في مؤسسات الأعمال ، ولابد من دعم وبناء علاقات معه ،وذلك من خلال تفعيل ديناميكية 

 (381، صفحة 2008)الزعبي،  بالزبائن . الاتصالواستمرارية 
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 : تستخدمه  فضل سلاحهي أ لالمعلومات والاتصاحيث أثبتت كل المعطيات أن تكنولوجيا السيطرة على التعقيد

 العامل المساعد ها كونهاه نحو المؤسسات في وجه ظاهرة التعقيد التي تقع فيها ، حيث  لجأت المؤسسات إلى التوج

 المشاكل الإدارية . والفعال في حل العديد من

سبق يمكن القول أن تحديد مدى نجاح المؤسسة وقدرتها على استخدام التقنيات الحديثة في مجال التسويق   ومن خلال ما

جعل المؤسسات تعمل على توفير ثقافة تنظيمية وتكنولوجية تساعدها على الرقي  استخدامهاوتنوع الأسباب والدوافع وراء 

 (973، صفحة 2018)عمارية و سبتي،  بالمؤسسة .
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 ني لإلكترو ويق ااستراتيجيات تحقيق الميزة التنافسية في التعامل من خلال التس المطلب الثاني :

العديد من الأشخاص المعلومات عبر الأنترنت مباشرة بدون تكلفة ، ويتمكن هؤلاء من مقارنة الأسعار والعلامات  يتبادل

 (72-71، الصفحات 2007)الصيرفي، التسويق الالكتروني، لذلك يتطلب على الأطراف في هذا المجال الحرص على :

 والاتصال : ميزة الانتشار 

 نتجات ،ذلك أنهدد من المعأكبر تتعلق هذه الميزة بالقدرة على الربط بأكبر عدد ممكن من المستهلكين وتعريفهم ب

لإختيار سعة التي تحقق ايلة الواالتشكو قبل التسويق الإلكتروني كانت محلات السوبر ماركت مثلا تهتم بالموقع الجغرافي 

تحقق عنصر كتروني يالإل صادية عالية غير محتملة ، ولكن بواسطة التسويقالواسع والذي يكون له تكلفة اقت

 الانتشار بدرجة أكبر .

  : ثراء المعلومات المعروضة الكترونيا 

ر مهم و ويلعب ذلك د ،ترنت يشير ذلك الى كمية وعمق التفاصيل عن المعلومات المقدمة للمستهلك عن طريق الان

 مايلي :  مراعاة لبعد يجباهذا  وليس مجرد الوصول اليهم ، ولكي تحقق المؤسسة في بناء علاقة مستمرة مع الزبائن

 اثراء المعلومات عن المستهلك نفسه ، اثراء المعلومات عن المنتج.

  : البعد الخاص بالإرتباط والتحالف 

من جانب منظمي  اتجاهاك يث هنيشير هذا البعد الى إتجاهالإهتمامات التي يمثلها نشاط التسويق الإلكتروني ، ح

ة قق ميزة تنافسيت التي تحعلوماعملية البحث والإنجاز لعمل تحالف مع الزبائن من اجل أن لايبيعون شيئا سوى الم

 دية .لتقلياغير عادية ، وهنا لابد من مقاومة هذا التحالف أو تقليده من قبل تجار التجزئة 
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 دور التسويق الإلكتروني في خلق المزايا التنافسية  المطلب الثالث :

ة في داد حدة المنافس ظل إشتسية فييمكن للمؤسسة إستغلال وتوظيف التسويق الإلكتروني عبر الانترنت لزيادة قدرتها التناف

 الأسواق المحلية والعالمية ، إلا أن هذا يتطلب من المؤسسة جهد كبير وعمل مستمر .

 سية :بناء ولاء الزبون وكسب الميزة التناف ر التسويق الإلكتروني فيدو الفرع الأول :

بة من و الميزة المكتسرغوبة أيمة المذو الولاء للمؤسسة على استعداد لدفع أسعار مرتفعة نسيبا مقابل حصوله على القالزبون 

علاقات  فة إلى ان إنشاءين ، إضانافسن الممزايا التسويق الإلكتروني وهذا ما يؤدي إلى كسب المؤسسة لميزة تنافسية تميزها ع

ح شكل الموالي يوضدد ، والجبائن ز قوية مع الزبائن والاحتفاظ بهم لا يتطلب جهودا تسويقية كبيرة مثل التي يتطلبها جذب 

 ذلك :

 تنافسية( : دور التسويق الالكتروني في بناء ولاء الزبون وكسب الميزة ال05الشكل رقم )

 

 

 
 ؤدي الىي                                                             يحقق                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 من خلالو يؤدي الى                                                                        
 

 (64، صفحة 2013)بن تامة و كربالي، : المصدر 

مما سبق يمكن القول أن هدف المؤسسة هو كسب ولاء الزبائن ، ومن خلال إستراتيجيات التسويق الإلكتروني والمزايا التي 

الالكتروني هنا  يظهر في  تحديد مصدر هذه المزايا وعليه نستنتج يحققها ، تقوم المؤسسة هنا ببناء مزايا تنافسية ودور التسويق 

، 2013)بن تامة و كربالي، أن التسويق الالكتروني يؤدي الى كسب ولاء الزبون وبالتالي تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسة .

 (64-63الصفحات 

كسب ميزة 
 تنافسية

التسويق 

 الالكتروني 

الاتصال  –السهولة  –تقليل النكلفة  –السرعة 
 . الصورة الذهنية الجيدة عن المؤسسة –المباشر 

الحديث الإيجابي للزبائن الراضيين ذوي الولاء لها -
 وتكرار عملية الشراء .

 زيادة أرباح المؤسسة والحصة السوقية لها .-

 بناء علاقات وثيقة 

كسب رضا الزبائن 
 وولائهم
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 المؤسسات التسويق الإلكتروني في التي يحققها المزايا التنافسية الفرع الثاني:

تتحقق لها مزايا تنافسية تميزها عن غيرها من المؤسسات المنافسة ومن هذه ان المؤسسات التي تستخدم التسويق الالكتروني 

 (63-62، الصفحات 2013)بن تامة و كربالي، المزايا التنافسية مايلي :

  يه والخروج فالتسويق ليه و ايوفر التسويق الالكتروني للمؤسسة فرصة للتعامل مع سوق جماعي ضخم يمكن الوصول

ة هذا يعطي للمؤسسالعادي و افي و عن الحدود المحلية وإمكانية التسويق على نطاق عالمي ، وممارسة التسويق الاحتر 

 ميزة تنافسية .

 تهدفة في تسرع قية المسلتسوياا ميزة تنافسية في الوصول الى الشرائح الترويج للمؤسسة على نطاق واسع يحقق له

 وقت وبأقل تكلفة ممكنة .

 ها ميزة تنافسيةسسة يعطيللمؤ  مواكبة التطورات الحديثة في مجال الأعمال من خلال اطلاق موقع تسويقي إلكتروني 

 نة .قل تكلفة ممكفي التعامل مع زبائنها وذلك بإمكانية الوصول اليهم في أي مكان وبا

  ة في عالم سسة ميزة تنافسيقق للمؤ يحونية الالتزام بالمصداقية والقواعد الأخلاقية في مجال المعاملات التسويقية الإلكتر

د لالتزام بالقواعاهي عدم  ترونيالتسويق الالكتروني حيث ان من اهم المعوقات التي تحد من انتشار التسويق الالك

 ت .الأخلاقية في المعاملا

 لالكتروني وذلك لتسويق ايات االاستجابة الفورية لطلبات الزبائن ، واتمام الصفقات في وقت قياسي من خلال عمل

 ان الوقت اهم الموارد بالنسبة للأشخاص والمؤسسات .

  سيةسسة ميزة تنافعطي للمؤ تونية إشراك الزبائن في الجهود التسويقية والحوارات من خلال عمليات التسويق الالكتر 

 لدى الشرائح السوقية التي تسعى للتسويق لديها .
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 خاتمة الفصل :

الميزة التنافسية هذا ما دفع المؤسسات اليوم تستخدم يتضح أن السمة الأساسية للمؤسسات هي إهتمامها بموضوع  مما سبق

الوسائل التكنولوجية لتحقيق التميز ، حيث تم التطرق الى مجموعة من المصادر التي تحقق الميزة التنافسية ، حيث هناك مصادر 

تغيرات البيئة الخارجية وتغيرها داخلية مرتبطة بموارد المؤسسة الملموسة والغير ملموسة والمصادر الخارجية التي تتشكل من خلال م

، مما يؤدي الى إيجاد فرص وميزات يمكن ان تستغلها المؤسسة وتستفيد منها .



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

الفصل الثالث: دراسة ميدانية حول التسويق 
الإلكتروني كمدخل لتحقيق الميزة التنافسية 
 دراسة حالة مؤسسة موبيليس ــ وكالة بسكرة ـــ
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 مقدمة الفصل
صتها السوقية ح زيادة سعى الىالتنافس الشديد الذي يشهده سوق الاتصالات اليوم جعل مختلف المؤسسات التي تشغله تان 

هم المؤسسات من بين أو اسعة و والمحافظة عليها بشتى الطرق والوسائل الاتصالية والاشهارية بهدف كسب قاعدة جماهرية 
 هذه الدراسة. رق له فيا سنتطسوف نقوم بدراسة ميدانية عليها وهذا ملاتصالات في الجزائر نجد مؤسسة موبيليس والتي 

 حيث قمنا بتقسيم هذا الفصل الى :
 المبحث الأول : لمحة عامة حول مؤسسة موبليس

 الإطار المنهجي للدراسة وعرض وتحليل النتائج المبحث الثاني:
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 مديرية الموارد البشرية

 مديرية المالية   

 الديوان مستشار تقني

 مستشار الموارد البشرية

 

 مديرية العلامة والاتصال
 قسم الشؤون الداخلية

 قسم الشؤون العامة

 مديرية الاستراتيجية

            مديرية النظام المعلوماتي

 قسم السوق العمومية
 مديرية التسويق

 مديرية التوزيع والبيع

 مديرية صفقات الشركة

 المديريات الجهوية

قسم التقنيات الشبكة 
 مديرية الهندسة والشبكات

 وتطوير الشبكة

 موبليسالمبحث الأول : لمحة عامة حول مؤسسة 
اجاتهم وتقابل لبي احتييزة تتعمل المنظمات باختلاف أنواعها على تطوير خدماتها وذلك من خلال تقديم خدمات متم

نتعرف في هذا  وسوف يه،فتنشط  وبالتالي نضمن لنفسها البقاء والاستمرار لتأدية نشاطها في ظل المحيط الذي توقعاتهم،
 موبيليس.المبحث على تقديم لمحة عامة على مؤسسة 

 المطلب الأول : تعريف وهيكل التنظيمي لمؤسسة موبليس
 في هذا المطلب سنحاول التعرف على مؤسسة موبيليس ونشأتها وأيضا على أهدافها.

 (www.mobilis.dz) :مؤسسة موبليس الفرع الأول : تعريف
 Algérieموبليس بالفرنسية " للهاتف النقال بالجزائر،هي فرع من مجمعات اتصالات الجزائر وأول متعامل 

Télécom Mobil Mobilis" 2003أقرت استقلاليتها كمتعامل منذ أوت. 

 الفرع الثاني : الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبليس 
 الهيكل التنظيمي العام لمؤسسة موبيليس  6شكل رقم :                      

 
 الرئيس المدير العام                                                    

                 

         

      

            

                                                                                                  

 

                               

                                                     

                             

 

                 

          (www.mobilis.dz) المصدر:                    
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 مؤسسة موبليس نشأة بطاقة الفنية و المطلب الثاني:

 وسوف نتطرق في هذا المطلب إلى البطاقة الفنية لمؤسسة موبيليس ونشأتها:

 (www.mobilis.dz) الفرع الاول : بطاقة الفنية لمؤسسة موبليس : 
 

 البطاقة الفنية لمؤسسة موبيليس(1جدول رقم:)
 معلومات عامة

 الجزائر الجنسي
 2003 التأسيس

 شركة عامة النوع
 شركة مساهمة الشكل القانوني

 حي الاعمال،باب الزوار،الجزائر العاصمة المقر الرئيسي
 www.mobilis.dz موقع الويب

 المنظومة الاقتصادية
 اتصالات الجزائر الشركة الام

 شرائح الصناعة
 نت،تر نجي بي ارإس،اخدمةالرسائل القصيرة،النظام العالمي للإتصالات المتنقلة، المنتجات

 جيل ثالث شبكات اتصال،جيل الرابع شبكات اتصال
 أهم الشخصيات

 اتصالات الجزائر المالك
 بلال مكيد المدير التنفيذي

 هدى إيمان فرعون الشخصيات أهم
 4200 الموظفون

 
 : (2013/2014)واضح،   نشأة مؤسسة موبليس الفرع الثاني:

روثة عن الوزارة البريد المو  GSMباستعمال شبكة أوكلت مهمة توفير خدمة الهاتف المحمول لشركة اتصالات الجزائر،
 2002ماي  26تم بتاريخ   GSMعلما أن الرخصة الممنوحة إليها لإنشاء واستغلال شبكة  والاتصال،وتكنولوجيا الاعلام 

 وتم منحها على سبيل التسوية.
،في 2003 في أوت من سنة  ATMوإنشاء  تم إنشاء مؤسسة موبليس عن طريق تفريع شركة اتصالات الجزائر،

تتمتع باستقلالية تامة في اتخاذ القرارات  علما أن موببليس زائر،شكل شركة ذات أسهم تمتلكها كلها مؤسسة اتصالات الج
ومقرها الاجتماعي  بها دون العودة للشركة الام ،كما تتمتع بهيكل تنظيمي مستقل عن اتصالات الجزائر، الاستراتيجية الخاصة

http://www.mobilis.dz/
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في السوق  2005دخلت منذ أكتوبرملايين دج،علما أنها  10بالمحمدية بالحراش ،رأسمالها يقدر  05يتواجد بالطريق رقم
 بالمئة من أصولها. 30،للتنازل عن2006المستندي ،وعمدت لفتح رأسمالها في 

الف مشترك 150 ت موبليسوورث باشرت هذه المؤسسة أعمالها بوسائل مادية وبشرية ،كانت تابعة لمؤسسة اتصالات الجزائر
ن مالهاتف النقال  وع خدماتلى تنع عروضها وخدماتها وتطلعاتها اعن مؤسستها الأم ،وأثبتت المؤسسة جدارتها من خلال تنو 

 الجيل الثالث.
فهي شركة بالأسهم ،تعمل في – ALGERIE TELECOM-أما عن المؤسسة الأم اتصالات الجزائر

 والمواصلات.د طي البريلى نشاعوالذي يفصل نشاط البريد عن الاتصالات ،وأنهت احتكار الدولة  سوق الاتصال الجزائرية،
 املينالى جانب متع النقال، لهاتفومؤسسة الجزائر للاتصالات موبيليس هي المؤسسة الجزائرية الوحيدة التي تنشط في سوق ا

الات ،وقد ئر للاتصل للجزاوهي مملوكة بالكام أوراسكوم لاتصالات الجزائر ،وهي عبارة عن مؤسسة مساهمة، أجنبيين،
وبيليس هي التسمية موكلمة  ،2004،وأصبح لديها هيكل تنظيمي بداية من جانفي 2003أصبحت مستقلة عنها في أوت 

ن لهاتف النقال، مع خدمة ا قطا التجارية التي تستخدمها المؤسسة الجزائرية للاتصالات ،ومهمتها تقديم مجمل الخدمات في
التحسين  لمطلوبة،الجهة اما كانت ضمان وصول كل المكالمات في أحسن الظروف مه خلال تغطية شاملة ذات جودة عالية،

ع وقت ممكن لأي ة في أسر ستجابالإصغاء المستمر للمشتركين والا المستمر للمنتجات والخدمات والتكنولوجيات المستعملة:
 هذا بالإضافة إلى الإبداع المستمر والوفاء بالوعود المقدمة لزبائنها. شكوى،

 أكواد شريحة موبيليس  أهداف مؤسسة موبيليس و المطلب الثالث:
 لمؤسسة موبيليس أهداف وأكواد شريحتها وهذا ما سنتطرق إليه في هذا المبحث

 (www3) أهداف مؤسسة موبيليس: الفرع الأول:
 تسعى موبيليس منذ نشأتها الى تحديد أهداف اساسية منها:

 تقديم أحسن الخدمات. .1
 بالمشتركين لضمان وفائهم.التكفل الجيد  .2
 الابداع. .3
وصلها في وقت مهمة وت عمالق أرقام أيتقديم الجديد بما يتماشى والتطورات التكنولوجية وهذا مامكنها من تحق .4

 مليون مشترك.20قصير الى ضم 
 توفيرهر على هذا بالسو بية ة ايجااختيارها وتبنيها لسياسة التغيير والابداع تعمل موبليس دوما على عكس صور  .5

 دمات المقترحة .روض والخ العشبكة ذات جودة عالية وخدمة للمشترين جد ناجعة بالاضافة الى التنوع والابداع في
د هذاالشعار يعم* أينما كنت*  هاموبليس أرادت التموقع كمتعامل أكثر قربامن شركائها وزبائنها ومازاد ذلك قوة شعار 

قتصادي ا في التقدم الابمساهمتهو دامة ها بلعب دولر هام في مجال التنمية المستتعهدا بالاصغاء الدائم ودليلا على التزام
 يمها الأربعة:قجوع الى بالر  بالاضافة الى احترام التنوع الثقافي أداها لدورها مساهمتها في حماية البيئة وهدا

 الحيوية ،الابداع. الشفافية، الوفاء،    
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 موبليس المتعامل هو أيضا :
 وطنية للسكان.تغطية -
 وكالة تجارية . 178أكثر من  -
 نقطة بيع غير مباشرة. 60000أكثر من  -
 .B T Sمحطة تغطية  5000أكثر من  -
 أرضية خدمات ناجعة وذات جودة عالية. -
ية صورة والصوتخدمة الرسائل الم سلكني، ير لعروضها ولخدماتها المختلفة قوسطو،الابداع الدائم وتطو  -

MMS وخدمة،GPRS،3G......... 
كي ات الدولية لمشتر بالمكلم الخاصة بطاقة التعبئة رصيدي، اضافة الى كل الخدمات التعبئة الالكترونية :أرسلي ،راسيمو،

 الدفع المسبق.
تاح نجاحه ساسه ومفليم أتفرض اليوم موبليس نفسها كشركة حيوية ،مبدعة ،وفيه وشفافية في محيط جد تنافسي وس

 والمصداقية بالاضافة الى الاتصال المباشر يكمن في الجدية

 (www.e3raf.com) الفرع الثاني : أكواد شريحة موبيليس :
ة سحيث وفرت مؤس،زبون يمكن الان الاتصال بخدمة زبائن موبيليس بطريقة سهلة من خلال الخط الذي يمتلكه ال

أو تلبية بعض لة معينةل مشكلحالزبائن والذين يحتاجون الى الدعم الفني سواء موبيليس أكثر من خط الاتصال لجميع 
لمجانية المجانية االتعرف على جميع الخطوط  www.e3raf.comالاحتياجات لهم ويمكنهم من خلال موقع اعرف

و خدمة الزبائن أ ط البيعلنقا والمدفوعة التي يمكن الاتصال من خلالها بمؤسسة موبيليس والتواصل مع خدمة الزبائن
 للخواص وغيرها من الخدمات المختلفة التي تستفيد منها.

 الأرقام التي خصصتها مؤسسة موبليس  لجميع الزبائن :
 LA WINخطوط الدفع البعدي "فاتورة"مثل لاوين  لأصحاب: بالنسبة  666 -
 وقوسطو. pixx"وTOP 4Gوب،تAWELشرائح الدفع المسبق مثل :مبتسم"أول لأصحاب: بالنسبة  888 -

 في حالة الاتصال من الهاتف الثابت أو من خط أخر :
 :بالنسبة لزبائن الدفع البعدي 666 600 0660 -
 : بالنسبة لزبائن الدفع المسبق. 888 600 0660 -

 خدمة الزبائن المؤسسات :
 : من الخط الخاص من المؤسسات. 999 -
 : من خط اخر. 999 600 0660 -

 اط البيع :خدمة الزبائن لنق
 : من الخط الخاص بنقاط البيع 636 -
 : من خط اخر 636 600 0660 -

 www.facebook.com/Mobilis Officielle: http// عبر وسائل التواصل الاجتماعي :
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 منهجية الدراسة وعرض وتحليل النتائج المبحث الثاني:
 .لنتائجالدراسة وعرض تحليل اسنتطرق من خلال هذا المبحث الى المنهجية المتبعة في اجراء 

 منهجية الدراسة المطلب الأول:
 ليكون هناك فهم واضح لأسلوب الدراسة سوف نقوم بعرض كيف تم تصميم البحث. 

 عينة الدراسة الفرع الأول:
 عستبانة واسترجا ا 36زيع تم تو تم استخدام أسلوب الحصر الشامل بالنسبة لعينة عمال مؤسسة موبيليس وكالة بسكرة و 

  استبانة. 30
 يبين عدد الاستبانة الموزعة والمسترجعة.: (2) جدول رقم

 استبانة 36 الاستبيانات الموزعة
 استبانة 30 الاستبانات المسترجعة

 المصدر :من اعداد الطالبة                              
 الفرع الثاني :متغيرات الدراسة

 :اسة.ج الدر المتغير المستقل أو المتغير في نموذ  التسويق الالكتروني هو المتغير المستقل 
 :الميزة التنافسية المتغير التابع في نموذج الدراسة. المتغير التابع 

 يمكن تمثيل نموذج الدراسة في المخطط الموالي:
 نموذج الدراسة (1:)شكل رقم

  

 

 

 

 

 المصدر : من إعداد الطالبة

 01أنظر الملحق رقم أداة الدراسة)الاستبيان(: ثالثا:
 ليد البيانات منسئلة لتو ن الأميعد الاستبيان من أهم أساليب جمع البيانات من مصادرها الأولية بحيث تصمم قائمة 

  لنتائج المرجوة.صل إلى االتو  الضرورية للدراسة حيث تمكننا هذه البيانات من الوصول الى معرفة مختلف الآراء ومن ثم
 ولقد تم تكوين الهيكل العام لأداة الدراسة )الاستبيان( على النحو التالي:  

 المتغير التابع المتغير المستقل

 الميزة التنافسية الالكتروني التسويق
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قد تضمن عنوان و ستبيان رات الاوفيه تم مخاطبة أفراد العينة وطلب تعاونهم في الإجابة على فق أ.الخطاب الموجه:
شيا خر بحث العلمي لا لال غراضمها لأداواستخالمذكرة والجامعة المقدمة إليها والتأكيد على سرية البيانات التي سيدلون بها 

 سواه.
 لتالية:وانب اوقد تم تحديدها بأربعة فقرات اشتملت الجب.البيانات التعريفية بأفراد العينة: 

 سنوات الخبرة. المؤهل العلمي، العمر، الجنس،
لى مقياس علاعتماد اخلال  وقد تم التماس إجابات أفراد العينة على فقرات الاستبيان من ت.فقرات الاستبيان:

 ليكارت الخماسي الذي يوضحه الجدول التالي:
  سلم ليكارت الخماسي(:3جدول)

 غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما
5 4 3 2 1 
 من إعداد الطالبة المصدر:

ان المتوسط الحسابي للمتغير إذا ك فهو منخفض جدا،و 1.79و1وعليه إذا كان المتوسط الحسابي للمتغير يتراوح بين 
فهو متوسط ، إذا  3.39و 2.60فهو منخفض ،و إذا كان المتوسط الحسابي للمتغير يتراوح بين 2.59و1.80يتراوح بين

عال  فهو 5و4.20 يتراوح بين،و إذا كان المتوسط الحسابي للمتغير4.19و3.40كان المتوسط الحسابي للمتغير يتراوح بين
 جدا.

  تقسيم أداة الدراسة إلى ثلاث أقسام:وقد تم 

 البيانات الشخصية.وتتضمن:القسم الأول:
 الجنس ،العمر،المؤهل،سنوات الخبرة.

 أسئلة التسويق الإلكتروني القسم الثاني:
 العبارات المتعلقة بالتسويق الالكتروني (4الجدول رقم)

 العبارات البعد
 5الى1من العبارة تحسين محرك البحث

 10الى6من العبارة المحتوى تسويق
 15الى 11من العبارة  الإعلانات الرقمية 

 19الى  16من العبارة  البريد الالكتروني
 23الى 20من العبارة  الرسائل النصية والتطبيقات الالكترونية

 المصدر: من اعداد الطالبة
 يتعلق بالميزة التنافسية القسم الثالث:

     32الى العبارة24من العبارة 
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 sppsأداه القياس برنامج  الفرع الثالث:
  statistical package for theوالحروف هي اختصارات"spssهوبرنامج حاسوب وبالانجليزية  spssبرنامج 

social scienices1968" ومعناها: الحزمة الاحصائية للعلوم الاجتماعية أول نسخة من البرنامج ظهرت عام. 
ل يوم بكثرة من قبستخدم الماع ييعتبر برنامج من أكثر البرامج استخداما لتحليل المعلومات الاحصائية في علم الاجت

علومات لومات وتوثيق المارة المعت وادالباحثين في مجال التسويق والمال والحكومة والتربية ويستخدم أيضا لتحليل الاستبيانا
 ومن ثم تفريغها وع البحث موضعض المفردات البحث وحصر جميع المعلومات اللازمة فيحيث قمنا بتوزيع استبانات لدراسة ب

م مؤشرات دعو دلالات ذات قيمة لالاحصائي واستخدام الاختبارات المناسبة تهدف الوصول  spssوتحليلها باستخدام برنامج 
 الدراسة . 

 وفي دراستنا هذه سنستخدم الاساليب التالية:
 وصف ا استخداما فيوهو من أهم  مقاييس الترعة المركزية وأكثره":rithmetic meanA*المتوسط الحسابي"

لى عة بظاهرة معينة ات الخاصلقياساالبيانات أو التوزيعات التكرارية المتجانسة لما يمتاز به من خصائص جيدة ،وهو مجموع 
 عدد هذه القياسات .

–القيم المتطرقة باييس التشتت وأدقها،يتأثر من أهم مق":Standard Deviation* الانحراف المعياري"
  أي هو لقة أو المبوبة،لقيم المطاشرة ،وهو مقدار أودرجة بعد المشاهدات عن المتوسط الحسابي في حالة ابصورة غير مب-الشاذة

 عبارة عن مقدار تشتت القيم عن وسطها الحسابي مقاسا بوحدات المتغير نفسه.
قيس وي x.y   المتغيرانيستخدم لمعرفة هل هناك علاقة بين":pearson correlation*معامل الارتباط بيرسون"
عند الصفر  ،وضعيفا عند افترابه1ن الارتباط قويا عند اقتراب قيمته من+حيث يكو  1و+1-قوة العلاقة وتتراوح قيمته بين:

 بة.لقيمة سالوتكون قيمته موجبة عندما يكون الارتباط طردي،والارتباط العكسي عندما تكون ا
ل التمييز لكل سؤا يستخدم مقياس كرونباخ ألفا لحساب معامل":cronbach s Alphaمعامل كرونباخ ألفا"

مقبولا استنادا الى دراسات سابقة  يعتبر هذا%70،أي لقياس الاتساق الداخلي لأسئلة الاستبانة فإذا كانت النتائج أكبر من 
 %60خ ألفا أكبر من  لكن هناك دراسات تقول بأن معامل كرونبا 

ثر عدة متغيرات يهتم بدراسة وتحليل أ":multiple regression analays*تحليل الانحدار المتعدد"
 مستقلة على متغير تابع واحد .

متغير مستقل واحد  يهتم بدراسة وتحليل أثر ":simple regression analays*تحليل الانحدار البسيط"
 على متغير تابع واحد.

 تحليل وصدق أداة الدراسة  الثاني: المطلب
وف نقوم بتحليل ا الان سراستنبعد القيام بتوزيع الاستبيان على أفراد عينة الدراسة واستطلاع رأيهم حول موضوع د

 الفقرات المكونة للاستبيان والمتمثلة في:
اءا على ية ومناقشتها بنالميدان لدراسةاالتسويق الالكتروني،الميزة التنافسية ومن ثم عرض مفصل لنتائج  البيانات الشخصية،

 .spssمخرجات أو نتائج البرنامج الاحصائي 
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 افسيةزة التنوالمي العبارات المتعلقة بالتسويق الالكترونيتحليل البيانات الشخصية و  الفرع الأول:
 البيانات الشخصية تحليل أولا:

 الجنس ،العمر،المؤهل،سنوات الخبرة . لقد تم توزيع أفراد العينة حسب متغير:
 متغير الجنس:.1   
 
 توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس(:5الجدول رقم)  

 

 spssالبرنامج الاحصائي   :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر
 

ناث ،أما بالنسبة للا 14مته من أفراد العينة وبتكرار قي %46,7 نلاحظ من خلال الجدول أن نسبة الذكور تقدر ب:    
 .قارنة بنسبة الذكورأي أن نسبة الاناث كانت هي النسبة الأعلى م16وبتكرار %53,3فقدرت النسبة المئوية ب: 

          
 

 العينة حسب متغير السن توزيع أفراد(:6الجدول رقم)
 النسبة المئوية التكرار المتغير

 
 العمر

 %56,67 17 سنة 39إلى  30من 
 %43,33 13 سنة 49إلى  40من 

 %100 30 المجموع
 spssالمصدر :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 

 
سنة وهم  39ة الى سن 30ين م مابنلاحظ من خلال الجدول أن أفراد العينة الذين ساهموا في ملأ الاستبيان تتراوح أعماره

 خرىة الامقارنة بالفئات العمري 17وبتكرار قيمته  %56,67 يمثلون أعلى نسبة والتي قدرت ب:
 
 
 
 
 

 النسبة المئوية التكرار المتغير
 %46,67 14 ذكور الجنس

 %53,33 16 إناث
 %100 30 المجموع
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 المؤهل العينة حسب متغير توزيع أفراد:(7)الجدول رقم
 

 
 
 
 
 
 

 
 spssالمصدر :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 

 
رار المستويات غنس" على ليسا نلاحظ من خلال الجدول والمتعلق بالمؤهل العلمي أن أعلى نسبة مئوية تمثلت في المؤهل"

 تكرار . 23وب  %76,7التعليمية الأخرى والتي قدرت ب: 
 ويمكن تلخيص ذلك في الشكل التالي:

 
 العينة حسب متغير الخبرة توزيع أفراد(:8الجدول رقم)

النسبة  التكرار المتغير
 المئوية

 
سنوات 
 الخبرة

 %3,3 1           سنوا ت             5أقل من 
 %13,3 4     سنوات     9إلى أقل من  5من 
 %76,7 23     سنة        14إلى أقل من  10
 %6,7 2 سنة فأكثر 15

 %100 30 المجموع
 
 

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي  المصدر :
لى سنوات إ 10" بين برتهم ماخنوات نلاحظ من خلال الجدول والمتعلق بالخبرة أن أعلى نسبة مئوية تمثلت في الذين تتراوح س

 تكرار . 23وب  %76,7سنة التي قدرت ب:  14أقل من 
 
 
 
 

 النسبة المئوية التكرار المتغير
 المؤهل
 العلمي

 %20 6 تقني سامي
 %76,7 23 ليسانس
 %3,33 1 مهندس

 %100 30 المجموع
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 بالتسويق الالكتروني والميزة التنافسيةثانيا: تحليل عبارات المتعلقة 
قياس بمستوى أداة ال ى قبولوالذي يحدد مستو  عن طريق تطبيق اختيار"ألفا كرونباخ"لكل متغير من متغيرات الدراسة ،

 " فأكثر حيث كانت النتائج كمايلي:طرودي رجاء0.60"
 العبارات المتعلقة بالتسويق الالكتروني أولا:

 ألفا كرونباخ  للاستمارة معامل (:9الجدول رقم)
 عدد العبارات ألفا كرونباخ

,911 5 
,890 5 
,869 5 

 50,8 4 
,905 4 

 23 971, المجموع
 spssالمصدر :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 

عبارات 23ارات المقدرة ب:لعدد العب 0,971ألفا كرونباخ  للاستمارة يقدر ب: معاملمن خلال الجدول أعلاه نجد أن 
ا مكانية استخدامهإذا يؤكد ان وهوهي قيمة  ذات دلالة إحصائية عالية جدا وتؤكد الاتساق الداخلي لكل العبارات الاستبي

 0.60في الدراسة ،للإشارة فإن نسبة المعتمدة والدالة على وجود اتساق داخلي تقدر ب:

 العبارات المتعلقة بالميزة التنافسية ثانيا:
 ألفا كرونباخ  للاستمارة معامل(:10الجدول رقم)

 عدد العبارات ألفا كرونباخ
,961 9 

 spssالمصدر :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 
عبارات وهي 9ارات المقدرة ب:لعدد العب 0,961ألفا كرونباخ  للاستمارة يقدر ب: معاملمن خلال الجدول أعلاه نجد أن 

 نية استخدامها فيؤكد إمكاهذا يقيمة  ذات دلالة إحصائية عالية جدا وتؤكد الاتساق الداخلي لكل العبارات الاستبيان و 
 0.60الدراسة ،للإشارة فإن نسبة المعتمدة والدالة على وجود اتساق داخلي تقدر ب:

 صدق أداة الدراسة الفرع الثاني:
 لذلك: لي توضيحيما يتم الاعتماد على نوعين من الصدق في هذه الدراسة هما الصدق الذاتي والصدق الظاهري وف

 به افتراض معد والذي نعني Assumed Valididtyيخطر ببال الباحث ما يعرف بالصدق الافتراضي يعتبر أول ما
وهو  Face Valididty الصدق الظاهري صلاحيته لقياس مايريد قياسه.كما هناك مايعرف بالمقياس أو مستخدمه 

الصدق تأكد من كمين للن المحمشابه درجة كبيرة إذ يعتمد على التحكيم الكلي التخميني ،وقد تم الاستعانة بمجموعة م
لمحتوى ،لذلك امن صدق  للتأكد السابقين رغم أنهما خطوة أولية بالأسلوبينوفي الحقيقة لا يكتفي  الظاهري للاستبيان،

 سوف سيتم قياس الصدق الذاتي.
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ن يستخدم أويمكن  ،وانبهجويعرف الصدق الذاتي على أنه مدى قدرة بناء الاختبار ككل على مقياس المتغير ما يجمع 
 اسه .متغير المراد قيلبناء للقيس ازائه المختلفة تالتحكيم والتحليل المنطقي لتحديد ماإذا كان بناء الاختبار الكلي وأج

حصائيين حيث يقترح الا ليه ،اومن أجل قياس الصدق البنائي تم حساب معامل الارتباط بين كل مؤشر والبعد الذي تنتمي 
أن يفوق كفي بل يجبلة لاييق الدلان تحقأنه إذا كانت للارتباط دلالة إحصائية فالفقرة تحقق الصدق الذاتي ،بينما يرى اخرون أ

  %50 معامل الارتباط بنسية
 وأي شرط تحقق بالنسبة لمؤشرات الاستبيان في هذه الدراسة فسيتم قبوله.

 تحسين محرك البحث (:الصدق الذاتي لمؤشرات بعد11الجدول رقم)
 الاحصائيات الفقرات

 
 1الفقرة 

 ,762** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 2الفقرة 
 ,947** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 3الفقرة 
 ,874** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 4الفقرة 
 ,800** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 5الفقرة 
 ,921** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 spssالمصدر :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 

 %1** مستوى الدلالة 
 %5*مستوى الدلالة

حيث كلها أكبر من  %94.7و%76.2يتضح من الجدول السابق أن معملات الارتباط بين كل فقرة والبعد تتراوح بين:
ؤكد الصدق الذاتي ،وهذا ماي0.01وهي أقل من  0.000حيث كانت مستويات الدلالة %1عند مستوى الدلالة   50%

 تحسين محرك البحث. بعد لفقرات
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 تسويق المحتوى الصدق الذاتي لمؤشرات بعد(:12الجدول رقم)
 الاحصائيات الفقرات

 
 6الفقرة 

 ,955** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 7الفقرة 
 ,755** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 8الفقرة 
 ,914** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 9الفقرة 
 ,810** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 10الفقرة 
 ,736** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 العينةحجم 
 spssالمصدر :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 

 %1** مستوى الدلالة 
 %5*مستوى الدلالة

حيث كلها أكبر من  %95.5و%73.6يتضح من الجدول السابق أن معملات الارتباط بين كل فقرة والبعد تتراوح بين:
ؤكد الصدق الذاتي ،وهذا ماي0.01وهي أقل من  0.000حيث كانت مستويات الدلالة %1عند مستوى الدلالة   50%

 تسويق المحتوى. بعد لفقرات
 الاعلانات الرقمية الصدق الذاتي لمؤشرات بعد(:13الجدول رقم)

 الاحصائيات الفقرات
 

 11الفقرة 
 ,892** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 12الفقرة 
 ,698** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 ,926** معامل بيرسون 
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 000, مستوى الدلالة 13الفقرة 
 30 حجم العينة

 
 14الفقرة 

 ,945** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 15الفقرة 
 ,576** معامل بيرسون
 001, مستوى الدلالة

 30 العينةحجم 
 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي  المصدر :

 %1** مستوى الدلالة 
 %5*مستوى الدلالة

حيث كلها أكبر من  %94.5و%57.6يتضح من الجدول السابق أن معملات الارتباط بين كل فقرة والبعد تتراوح بين:
ؤكد الصدق الذاتي ،وهذا ماي0.01وهي أقل من  0.000مستويات الدلالة حيث كانت %1عند مستوى الدلالة   50%

 .الاعلانات الرقمية بعد لفقراات
 البريد الالكتروني (:الصدق الذاتي لمؤشرات بعد14الجدول رقم)

 الاحصائيات الفقرات
 

 61الفقرة 
 ,787** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 71الفقرة 
 ,958** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 81الفقرة 
 ,565** معامل بيرسون
 001, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 91الفقرة 
 ,963** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 spssالمصدر :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 
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 نيةالرسائل النصية والتطبيقات الالكترو  (:الصدق الذاتي لمؤشرات بعد15الجدول رقم)
 الاحصائيات الفقرات

 
 20الفقرة 

 ,915** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 21الفقرة 
 ,937** بيرسونمعامل 

 000, مستوى الدلالة
 30 حجم العينة

 
 22الفقرة 

 ,864** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 23الفقرة 
 ,820** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 spssالمصدر :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 

 %1** مستوى الدلالة 
 %5*مستوى الدلالة

حيث كلها أكبر من  %93.7و%82.0يتضح من الجدول السابق أن معملات الارتباط بين كل فقرة والبعد تتراوح بين:
ؤكد الصدق الذاتي ،وهذا ماي0.01وهي أقل من  0.000حيث كانت مستويات الدلالة %1عند مستوى الدلالة   50%

 الرسائل النصية والتطبيقات الالكترونية بعد لفقراات
 الميزة التنافسية (:الصدق الذاتي لمؤشرات بعد16الجدول رقم)

 الاحصائيات الفقرات
 

 24الفقرة 
 ,915** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 25الفقرة 
 ,937** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 26الفقرة 
 ,864** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
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 27الفقرة 

 ,820** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 28الفقرة 
 ,915** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 29الفقرة 
 ,937** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 30الفقرة 
 ,864** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 31الفقرة 
 ,820** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 

 32الفقرة 
 ,915** معامل بيرسون
 000, مستوى الدلالة

 30 حجم العينة
 spss حصائيالمصدر :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الا                      

 %1** مستوى الدلالة 
 %5*مستوى الدلالة

حيث كلها أكبر من  %91.5و%82.0يتضح من الجدول السابق أن معملات الارتباط بين كل فقرة والبعد تتراوح بين:
ؤكد الصدق الذاتي ،وهذا ماي0.01وهي أقل من  0.000كانت مستويات الدلالة   حيث%1عند مستوى الدلالة   50%

 الميزة التنافسية. بعد لفقراات
 المطلب الثالث: متغيرات الدراسة في مؤسسة موبيليس وكالة بسكرة وصدق الفرضيات

وسط يتم التطرق للمتبسكرة ،س وكالةس مؤسسة موبيلي بغرض تقييم متغيرات الدراسة التسويق الالكتروني والميزة التنافسية في
 الحسابي والانحراف المعياري والتكرارات ونسب الموافقة في اجابة المستجوبين.

 الفرع الاول: متغيرات الدراسة في مؤسسة موبيليس وكالة بسكرة
 تشخيص المتغير المستقل : التسويق الالكتروني أولا:
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 لالكترونيوالمتوسطات الحسابية لمؤشرات التسويق االتكرارات والنسب المئوية  (:17الجدول رقم)

المتوسط  المؤشرات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 التكرار
 والنسب

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

الأهمية 
 النسبية

بعد تحسين محرك 
 البحث

 عال جدا  ,84975 4,3000

تقوم المؤسسة 
بتحديث المعلومات 

على موقعها المتوفرة 
 الإلكتروني.

4,4000 ,72397 
 16 10 4 0 0 التكرار

 عال جدا

 53.3 33.3 13.3 0 0 النسبة

يوجد في المؤسسة 
إدارة مختصة بالبحث 

 والتطوير.

4,3667 
 

96431, 
 

 18 8 1 0 3 التكرار
 عال جدا

 60.0 26.7 3.3 0 10.0 النسبة

يوجد في المؤسسة 
مختصين أكفاء في 

صفحات  تطوير
 الويب.

4,2333 
 

1,07265 
 

 15 11 2 0 2 التكرار
 عال جدا

 50.0 36.7 6.7 0 6.7 النسبة

توفر المؤسسة 
مخصصات مالية 
لعملية البحث 

 والتطوير

4,3667 ,99943 
 18 8 2 1 1 التكرار

 عال جدا
 60.0 26.7 6.7 3.3 3.3 النسبة

تتصدر المؤسسة 
الصفحات الأولى في 

على مواقع البحث 
 الويب.

4,1333 
1,13664 

 

 15 8 5 0 0 التكرار
 عال

 50.0 26.7 16.7 0 0 النسبة

 عال جدا  ,82501 4,2933 تسويق المحتوى بعد
تهتم المؤسسة بعدد 

الخطوات في استخدام 
الموقع الإلكتروني 

الخاص بها للوصول 
 إلى ما يريده الزبون.

4,1333 1,27937 

 16 9 1 1 3 التكرار

 عال

 53.3 30.0 3.3 3.3 10.0 النسبة
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يتسم الموقع الإلكتروني 
الخاص بالمؤسسة 

بسهولة الاستخدام 
 من قبل الزبون.

4,3667 71840, 

 14 14 1 1 0 التكرار

 عال جدا
 46.7 46.7 3.3 3.3 0 النسبة

دراسة الكلمات  يتم
المستخدمة في الموقع 
الإلكتروني للمؤسسة 

بعناية من قبل 
 مختصين.

4,3000 1,02217 

 17 8 3 1 1 التكرار
عال جدا 
 عال جدا

 56.7 26.7 10.0 3.3 3.3 النسبة

توجد أيقونة اتصال 
مباشر من خلال 
الموقع الإلكتروني 

لتقديم الدعم المباشر 
 للعملاء.
 

4,3333 ,99424 

 17 9 2 1 1 التكرار

 عال جدا

 56.7 30.0 6.7 3.3 3.3 النسبة

يعتمد الموقع 
الإلكتروني للمؤسسة 
 وسائل أمان مرتفعة.

4,3333 
 

84418, 
 16 9 4 1 0 التكرار

 عال جدا
 53.3 30.0 13.3 3.3 0 النسبة

بعد الإعلانات 
 الرقمية

 
4,1333 

 
 عال  ,76714

تستخدم المؤسسة 
التواصل وسائل 

الاجتماعي للإعلان 
عن الخدمات 

والعروض المقدمة 
 للزبائن.

 
4,0000 

 

 
1,25945 

 

 13 11 2 1 3 التكرار

 عال

 43.3 36.7 6.7 3.3 10.0 النسبة

توفر المؤسسة ميزانية  
كافية للإنفاق على 
 الإعلانات الرقمية.

 
4,2667 

 
69149, 

 12 14 4 0 0 التكرار
 عال جد

 40.0 46.7 13..3 0 0 النسبة
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يكون معدل الوصول 
المتوقع للزبائن 

المستهدفين من قبل 
المؤسسة مرتفع لكل 
دينار يتم إنفاقه في 
 الإعلانات الرقمية.

 
4,1000 

 
84486, 

 10 15 3 2 0 التكرار

 عال

 33.3 50.0 10.0 6.7 0 النسبة

المؤسسة  تستخدم
صفحات لتتبع 

الأشخاص الذين قد 
يبدون نوع من 

الاهتمام بخدمات 
المؤسسة والوصول 

 إليهم.

 
3,9667 

 
1,12903 

 11 12 4 1 2 التكرار

 عال

 36.7 40.0 13.3 3.3 6.7 النسبة

تستطيع المؤسسة 
تحديد الفئات 

المستهدفة في الإعلان 
 الرقمي.

 
4,3333 

 
66089, 

 13 14 3 0 0 التكرار
 عال جدا

 43.3 46.7 10.0 0 0 النسبة

 عال  ,80337 4,1167 بعد البريد الإلكتروني

تستخدم المؤسسة 
البريد الإلكتروني للرد 

على تساؤلات 
 الزبائن.

 
4,1333 

 
86037, 

 10 16 3 0 1 التكرار
 عال

 33.3 53.3 10.0 0 3.3 النسبة

يتم الرد على الزبائن 
الإلكتروني عبر البريد 

بشكل سريع مما يوفر 
الوقت والجهد على 

 الزبون.

 
3,9667 

 
1,15917 

 12 10 5 1 2 التكرار

 عال

 40.0 33.3 16.7 3.3 6.7 النسبة
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يوجد فريق مختص 
وكفء للرد على 

استفسارات وشكاوي 
الزبائن من خلال 
 البريد الإلكتروني.

4,3000 79438, 

 14 12 3 1 0 التكرار

 عال جدا

 46.7 40.0 10.0 3.3 0 النسبة

يتم تزويد الزبون 
بخدمات وعروض 
المؤسسة عبر البريد 

 الإلكتروني.

 
4,0667 

 
1,01483 

 12 11 5 1 1 التكرار
 عال

 40.0 36.7 16.7 3.3 3.3 النسبة

بعد الرسائل النصية 
 والتطبيقات الإلكترونية

 عال جدا  ,84775 4,2167

المؤسسة زبائنها  تعلم
بكل ما هو جديد في 
مجال خدماتها عبر 

 الرسائل النصية.

4,1167 88668, 
 13 12 3 2 0 التكرار

 عال
 43.3 40.0 10.0 6.7 0 النسبة

تطبيقات المؤسسة 
المتوفرة على الهواتف 
الذكية تساعد الزبون 
على تلقي خدمات 
 المؤسسة بشكل فعال.

 
4,2000 

 
1,14269 

 13 11 3 1 2 التكرار

 عال جدا

 43.3 36.7 10.0 3.3 6.7 النسبة

تساعد تطبيقات 
المؤسسة المتوفرة على 
الهواتف الذكية على 
تواصل الزبون مع 

المؤسسة في أي وقت 
 ومكان.

4,0667 90719, 

 14 12 3 0 1 التكرار

 عال

 46.7 40.0 10.0 0 3.3 النسبة

توفر تطبيقات 
المؤسسة المتوفرة على 
الهواتف الذكية خدمة 
 الدفع المسبق للزبون.

4,2667 88409, 
 15 12 2 0 1 التكرار

 عال جدا

 50.0 40.0 6.7 0 3.3 النسبة

متغير التسويق 
عال   ,76077 4,2159 الالكتروني

 جدا
 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي  المصدر :
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لبريد ارقمية وأبعاده، لانات الالإع في القراءة الاحصائية للجدول السابق نجد أن المستجوبين موافقين بدرجة عالية حول
ل الرسائ بأبعاده،و  ىالمحتو  تسويق بدرجة عالية جدا في تحسين محرك البحث وأبعاده، بعد تحسين محرك البحث الإلكتروني و

 النصية والتطبيقات الإلكترونية.
  ي دا،وبلغ انحراف المعيار جوهذا يعني درجة موافقة عالية 4,3000المتوسط الحسابيبعد تحسين محرك البحث:بلغ

صيل لي تفي وفيما بحوثينحيث كلما اقتربت القيمة الى الصفر فذلك يعني عدم وجود انحرافات في اجابات الم84975,
 للنتائج الاحصائية لمؤشرات هذا البعد:

 لمتوسط ا. بلغ : تقوم المؤسسة بتحديث المعلومات المتوفرة على موقعها الإلكتروني01المؤشر
 الاجابات كما ان حوالي أي يوجد تشتت في,72397مايعني درجة موافقة عالية جدا وانحراف معياري بلغ4,4000الحسابي
ا،بينما حوالي لى موقعهفرة عمن الموظفين المستجوبين يوافقون على أن المؤسسة تقوم بتحديث المعلومات المتو  % 86.6

 محايد على ذلك. 10%
 مايعني  6674,3ابي  المتوسط الحسبلغ  : يوجد في المؤسسة إدارة مختصة بالبحث والتطوير.02المؤشر

 من الموظفين % 86.7والي أي يوجد تشتت في الاجابات كما ان ح 96431,درجة موافقة عالية جدا وانحراف معياري بلغ
 لايوافقون على ذلك.  %10لي المستجوبين يوافقون على أنه يوجد في المؤسسة إدارة مختصة بالبحث والتطوير بينما حوا

 4,2333بيسط الحساالمتو بلغ  : يوجد في المؤسسة مختصين أكفاء في تطوير صفحات الويب.03المؤشر 
من  % 86.7ما ان حوالي كأي يوجد تشتت في الاجابات   1,07265ني درجة موافقة عالية جدا وانحراف معياري بلغمايع

 %6.7لي ينما حوابلويب االموظفين المستجوبين يوافقون على أنه يوجد في المؤسسة مختصين أكفاء في تطوير صفحات 
 لايوافقون على ذلك.

 مايعني  3667,4لحسابيالمتوسط ابلغ  لعملية البحث والتطوير : توفر المؤسسة مخصصات مالية04المؤشر
 من الموظفين % 86.7الي أي يوجد تشتت في الاجابات كما ان حو 99943,درجة موافقة عالية جدا وانحراف معياري بلغ

 فقون على ذلكيوالا %6.6 ا حواليمالية لعملية البحث والتطوير بينم المستجوبين يوافقون على أنه توفر المؤسسة مخصصات
 لمتوسط ابلغ  تتصدر المؤسسة الصفحات الأولى في البحث على مواقع الويب. :05المؤشر
لاجابات كما ان حوالي اأي يوجد تشتت في  1,13664مايعني درجة موافقة عالية وانحراف معياري بلغ4,1333الحسابي
الويب بينما  لى مواقعبحث عمن الموظفين المستجوبين يوافقون على أنه تتصدر المؤسسة الصفحات الأولى في ال % 83.3
 محايد على ذلك. %16.7حوالي 

 لمعياري اوبلغ انحراف وهذا يعني درجة موافقة عالية ،4,1333المتوسط الحسابيبلغ  تسويق المحتوى: بعد
لي تفصيل وفيما ي بحوثينالصفر فذلك يعني عدم وجود انحرافات في اجابات المحيث كلما اقتربت القيمة الى ,82501

 للنتائج الاحصائية لمؤشرات هذا البعد:
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 ى ما وصول إلبها لل : تهتم المؤسسة بعدد الخطوات في استخدام الموقع الإلكتروني الخاص01المؤشر
شتت أي يوجد ت 1,27937ي بلغالية وانحراف معيار مايعني درجة موافقة ع 4,1333المتوسط الحسابيبلغ  يريده الزبون.

دام ت في استخسسة بعدد الخطوامن الموظفين المستجوبين يوافقون على أنه تهتم المؤ  % 83.3في الاجابات كما ان حوالي 
 ن على ذلك.لايوافقو  %13.3الموقع الإلكتروني الخاص بها للوصول إلى ما يريده الزبون بينما حوالي 

 لمتوسط ابلغ  ن.ل الزبو يتسم الموقع الإلكتروني الخاص بالمؤسسة بسهولة الاستخدام من قب :02المؤشر
في الاجابات كما ان  أي يوجد تشتت ,71840مايعني درجة موافقة عالية جدا وانحراف معياري بلغ 4,3667الحسابي
الاستخدام من  م بسهولةسسة يتساص بالمؤ من الموظفين المستجوبين يوافقون على أنه الموقع الإلكتروني الخ % 93.4حوالي 

 لايوافقون على ذلك. %3.3قبل الزبون بينما حوالي 
 بلغ  ن.ل مختصيية من قبيتم دراسة الكلمات المستخدمة في الموقع الإلكتروني للمؤسسة بعنا :3المؤشر

وجد تشتت في الاجابات  يأي  1,02217مايعني درجة موافقة عالية جدا وانحراف معياري بلغ 4,3000المتوسط الحسابي
لكتروني لموقع الإاستخدمة في من الموظفين المستجوبين يوافقون على أنه يتم دراسة الكلمات الم % 83.4كما ان حوالي 

 محايد على ذلك. %10لايوافقون و  %6.6للمؤسسة بعناية من قبل مختصين بينما حوالي 
 بلغ  لاء.شر للعمم المبالإلكتروني لتقديم الدعتوجد أيقونة اتصال مباشر من خلال الموقع ا :4المؤشر

جد تشتت في الاجابات  أي يو  ,99424مايعني درجة موافقة عالية جدا وانحراف معياري بلغ 4,3333المتوسط الحسابي
لكتروني لموقع الإار من خلال من الموظفين المستجوبين يوافقون على أنه توجد أيقونة اتصال مباش %86.7كما ان حوالي 

 محايد على ذلك. %13.3لايوافقون و  %6.6ديم الدعم المباشر للعملاء بينما حوالي لتق
 ايعني م 4,3333الحسابي المتوسطبلغ  يعتمد الموقع الإلكتروني للمؤسسة وسائل أمان مرتفعة. :5المؤشر

 من الموظفين %83.3والي أي يوجد تشتت في الاجابات كما ان ح 99424,درجة موافقة عالية جدا وانحراف معياري بلغ
 لى ذلك.لايوافقون ع %3.3الي ما حو المستجوبين يوافقون على أنه يعتمد الموقع الإلكتروني للمؤسسة وسائل أمان مرتفعة بين

  ف المعياري ،وبلغ انحرا وهذا يعني درجة موافقة عالية4,1333المتوسط الحسابيبعد الإعلانات الرقمية بلغ
لي تفصيل ي وفيما بحوثينحيث كلما اقتربت القيمة الى الصفر فذلك يعني عدم وجود انحرافات في اجابات الم,76714

 للنتائج الاحصائية لمؤشرات هذا البعد:
 لزبائن. مقدمة لعروض ال: تستخدم المؤسسة وسائل التواصل الاجتماعي للإعلان عن الخدمات وال1المؤشر

ي يوجد تشتت في أ 1,25945مايعني درجة موافقة عالية جدا وانحراف معياري بلغ 4,0000الحسابيالمتوسط بلغ 
ي الاجتماع سائل التواصلو من الموظفين المستجوبين يوافقون على أنه تستخدم المؤسسة  %80الاجابات كما ان حوالي 

 قون على ذلك.لايواف %13.3للإعلان عن الخدمات والعروض المقدمة للزبائن بينما حوالي 
 مايعني 4,2667المتوسط الحسابيبلغ  توفر المؤسسة ميزانية كافية للإنفاق على الإعلانات الرقمية :2المؤشر

من الموظفين  %86.7أي يوجد تشتت في الاجابات كما ان حوالي 69149,درجة موافقة عالية جدا وانحراف معياري بلغ
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محايد على  %13.3انية كافية للإنفاق على الإعلانات الرقمية بينما حوالي المستجوبين يوافقون على أنه توفر المؤسسة ميز 
 ذلك.
 م إنفاقه ينار يتدتفع لكل يكون معدل الوصول المتوقع للزبائن المستهدفين من قبل المؤسسة مر  :3المؤشر

 أي يوجد,84486بلغف معياري مايعني درجة موافقة عالية وانحرا4,1000المتوسط الحسابيبلغ  في الإعلانات الرقمية.
ئن وقع للزباعدل الوصول المتممن الموظفين المستجوبين يوافقون على أنه يكون  %83.3تشتت في الاجابات كما ان حوالي 

محايد  %10لايوافقون و  %6.7واليحالمستهدفين من قبل المؤسسة مرتفع لكل دينار يتم إنفاقه في الإعلانات الرقمية بينما 
 على ذلك.
 مات تمام بخدتستخدم المؤسسة صفحات لتتبع الأشخاص الذين قد يبدون نوع من الاه :4المؤشر

 أي1,12903نحراف معياري بلغمايعني درجة موافقة عالية وا 3,9667المتوسط الحسابي  بلغ  المؤسسة والوصول إليهم.
حات ستخدم المؤسسة صفت من الموظفين المستجوبين يوافقون على أنه %76.7يوجد تشتت في الاجابات كما ان حوالي 

 %13.3لايوافقون و  %01واليلتتبع الأشخاص الذين قد يبدون نوع من الاهتمام بخدمات المؤسسة والوصول إليهم ينما ح
 محايد على ذلك

 3333,4لحسابي  المتوسط ابلغ  تستطيع المؤسسة تحديد الفئات المستهدفة في الإعلان الرقمي. :5المؤشر 
من  %90ان حوالي  أي يوجد تشتت في الاجابات كما66089,الية جداوانحراف معياري بلغمايعني درجة موافقة ع

يد محا  %10ما حواليلرقمي يناعلان الموظفين المستجوبين يوافقون على أنه تستطيع المؤسسة تحديد الفئات المستهدفة في الإ
 على ذلك
  ة ،وبلغ انحراف المعياري وهذا يعني درجة موافقة عالي 4,1167المتوسط الحسابيبعد البريد الإلكتروني بلغ
يلي تفصيل  ين وفيمابحوثحيث كلما اقتربت القيمة الى الصفر فذلك يعني عدم وجود انحرافات في اجابات الم ,80337

 للنتائج الاحصائية لمؤشرات هذا البعد:
 1333,4لحسابي  المتوسط ا. بلغ تستخدم المؤسسة البريد الإلكتروني للرد على تساؤلات الزبائن :1مؤشر 

من  %86.6ان حوالي  أي يوجد تشتت في الاجابات كما86037,مايعني درجة موافقة عالية جداوانحراف معياري بلغ
  %10. ينما حواليالزبائن اؤلاتالموظفين المستجوبين يوافقون على أنه تستخدم المؤسسة البريد الإلكتروني للرد على تس

 محايد على ذلك  %10لايوافقون و
 بلغ ى الزبونلجهد عللوقت وايتم الرد على الزبائن عبر البريد الإلكتروني بشكل سريع مما يوفر ا :2مؤشر.

شتت في الاجابات كما تأي يوجد 1,15917مايعني درجة موافقة عالية وانحراف معياري بلغ3,9667المتوسط الحسابي  
  بشكل سريع ممالإلكتروني البريد ايتم الرد على الزبائن عبر :فقون على أنه من الموظفين المستجوبين يوا %73.3ان حوالي 

 محايد على ذلك  %10و  %3.3يوفر الوقت والجهد على الزبون. ينما حوالي
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 بلغ  ني.لإلكترو لبريد ايوجد فريق مختص وكفء للرد على استفسارات وشكاوي الزبائن من خلال ا :3مؤشر
 4,3000المتوسط الحسابي  

 %86.7ت كما ان حوالي أي يوجد تشتت في الاجابا79438,مايعني درجة موافقة عالية جدا وانحراف معياري بلغ
ن خلال البريد لزبائن مشكاوي ايوجد فريق مختص وكفء للرد على استفسارات و من الموظفين المستجوبين يوافقون على أنه  

 على ذلكمحايد   %10لايوافقون و  %3.3ينما حوالي الإلكتروني.
 ابي  توسط الحسالمغ بل يتم تزويد الزبون بخدمات وعروض المؤسسة عبر البريد الإلكتروني. :4مؤشر

3,9667 

من  %73.3ما ان حوالي أي يوجد تشتت في الاجابات ك1,15917مايعني درجة موافقة عالية وانحراف معياري بلغ
  % 10بينما حوالي لإلكترونيلبريد ادمات وعروض المؤسسة عبر ايتم تزويد الزبون بخالموظفين المستجوبين يوافقون على أنه  

 محايد على ذلك  %16.7لايوافقون و
  ني درجة موافقة عالية جدا ،وبلغ وهذا يع 4,2167المتوسط الحسابيبعد الرسائل النصية والتطبيقات الإلكترونية بلغ

ين وفيما ت المبحوثفات في اجاباحيث كلما اقتربت القيمة الى الصفر فذلك يعني عدم وجود انحرا 84775,انحراف المعياري 
 يلي تفصيل للنتائج الاحصائية لمؤشرات هذا البعد:

 المتوسط  بلغ ة.النصي تعلم المؤسسة زبائنها بكل ما هو جديد في مجال خدماتها عبر الرسائل :1مؤشر
 4,1167الحسابي  

من  %83.3ا ان حوالي أي يوجد تشتت في الاجابات كم88668,موافقة عالية وانحراف معياري بلغمايعني درجة 
ما بين رسائل النصيةا عبر الخدماته تعلم المؤسسة زبائنها بكل ما هو جديد في مجالالموظفين المستجوبين يوافقون على أنه  

 محايد على ذلك  % 10لا يوافقون و  % 6.7حوالي
شكل بلمؤسسة اخدمات  المؤسسة المتوفرة على الهواتف الذكية تساعد الزبون على تلقي تطبيقات :2مؤشر

أي يوجد تشتت في 691,142مايعني درجة موافقة عالية وانحراف معياري بلغ4,2000المتوسط الحسابي  بلغ .فعال
لذكية االهواتف  ة المتوفرة علىتطبيقات المؤسسمن الموظفين المستجوبين يوافقون على أنه   %80الاجابات كما ان حوالي 

 ايد على ذلكمح  % 10لا يوافقون و  %10بينما حوالي تساعد الزبون على تلقي خدمات المؤسسة بشكل فعال
ي أي وقت مؤسسة فون مع التساعد تطبيقات المؤسسة المتوفرة على الهواتف الذكية على تواصل الزب :3مؤشر

أي يوجد تشتت في ,71990مايعني درجة موافقة عالية وانحراف معياري بلغ4,0667المتوسط الحسابي  بلغ  .ومكان
لهواتف فرة على االمؤسسة المتو  تساعد تطبيقاتمن الموظفين المستجوبين يوافقون على أنه  %86.7الاجابات كما ان حوالي 

 محايد على ذلك  % 01لا يوافقون و  %3.3بينما حوالي الذكية على تواصل الزبون مع المؤسسة في أي وقت ومكان
  المتوسط الحسابي بلغ .نق للزبو توفر تطبيقات المؤسسة المتوفرة على الهواتف الذكية خدمة الدفع المسب :4مؤشر
 %90بات كما ان حوالي أي يوجد تشتت في الاجا88409,مايعني درجة موافقة عالية جدا وانحراف معياري بلغ4,2667

بينما بون.لدفع المسبق للز ة خدمة االذكي توفر تطبيقات المؤسسة المتوفرة على الهواتفمن الموظفين المستجوبين يوافقون على أنه 
 لا يوافقون على ذلك  %3.3حوالي
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 تشخيص المتغير التابع: الميزة التنافسية ثانيا:
 نافسيةلمؤشرات الميزة التالتكرارات والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية (:18الجدول رقم)

المتوسط  المؤشرات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 التكرار
 والنسب

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق  محايد 
 تماما

الأهمية 
 النسبية

جودة خدمات المؤسسة أفضل من 
 جودة خدمات منافسيها

 عال 15 8 4 0 3 التكرار 1,25762 4,0667
 50.0 26.7 13.3 0 10.0 النسبة

قدرات البحث والتطوير لدى المؤسسة 
 أعلى من منافسيها.

عال  16 10 2 1 1 التكرار ,98786 4,3000
 53.3 33.3 6.7 3.3 3.3 النسبة جدا

ن تملك المؤسسة كفاءات إدارية أعلى م
 منافسيها.

عال  15 8 6 1 0 التكرار ,89763 4,2333
 15 26.7 20.0 3.3 0 النسبة جدا

تحقق المؤسسة معدل ربحية أعلى من 
 المنافسين.

عال  16 7 5 2 0 التكرار ,97143 4,2333
 53.3 23.3 16.7 6.7 0 النسبة جدا

اكتسبت المؤسسة صورة وسمعة أكثر 
 شهرة من منافسيها.

عال  16 10 2 1 1 التكرار ,98786 4,3000
 53.3 33.3 6.7 3.3 3.3 النسبة جدا

يصعب على منافسي المؤسسة الوصول 
 إلى المزايا التنافسية التي حققتها

 عال  15 7 4 4 0 التكرار 1,09387 4,1000
 50.0 23.3 13.3 13.3 0 النسبة

لدى المؤسسة القدرة على إدخال 
 خدمات جديدة في السوق.

عال  13 12 3 1 0 التكرار ,79716 4,2759
 43.3 40.0 10.0 3.3 0 النسبة جدا

لدى المؤسسة القدرة على تحسين 
 خدماتها باستمرار.

4,3667 
,85029 

عال  16 11 1 2 0 التكرار
 53.3 36.7 3.3 6.7 0 النسبة جدا

يمكن للمؤسسة أن تتحكم في أسعار 
خدماتها بحيث تستطيع تخفيض سعر 
 ا.خدماتها إلى أدنى من أسعار منافسيه

عال  15 11 3 1 0 التكرار ,80230 4,3333
 50.0 36.7 10.0 3.3 0 النسبة جدا

عال   ,84791 4,2444 متغير الميزة التنافسية
 جدا

 spssالمصدر :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 
 لغ بالتنافسية حيث  ل الميزةدا حو في القراءة الاحصائية للجدول السابق نجد أن المستجوبين موافقين بدرجة عالية ج

حيث كلما اقتربت القيمة ,18479وهذا يعني درجة موافقة عالية جدا،وبلغ انحراف المعياري 4,2444المتوسط الحسابي 
يزة ؤشرات متغير الملمحصائية ائج الااجابات المبحوثين وفيما يلي تفصيل للنتالى الصفر فذلك يعني عدم وجود انحرافات في 

 التنافسية:
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مايعني 74,066بي  المتوسط الحسابلغ جودة خدمات المؤسسة أفضل من جودة خدمات منافسيها  :1*مؤشر
من الموظفين  %76.7لي أي يوجد تشتت في الاجابات كما ان حوا1,25762درجة موافقة عالية وانحراف معياري بلغ

يوافقون  لا  %10حوالي بينما.جودة خدمات المؤسسة أفضل من جودة خدمات منافسيهاالمستجوبين يوافقون على أنه 
 محايد على ذلك  %13.3و

مايعني 3000,4سابي  المتوسط الحبلغ  قدرات البحث والتطوير لدى المؤسسة أعلى من منافسيها. :2*مؤشر
من الموظفين  %86.6والي حأي يوجد تشتت في الاجابات كما ان 98786,وانحراف معياري بلغدرجة موافقة عالية جدا 

 لا يوافقون  %6.6والينما حبي.قدرات البحث والتطوير لدى المؤسسة أعلى من منافسيهاالمستجوبين يوافقون على أنه 
 محايد على ذلك  %6.7و

مايعني درجة موافقة 34,233  المتوسط الحسابيبلغ  ..اتملك المؤسسة كفاءات إدارية أعلى من منافسيه :3*مؤشر
ن الموظفين المستجوبين م %76.7أي يوجد تشتت في الاجابات كما ان حوالي 89763,عالية جدا وانحراف معياري بلغ

محايد على   %20 يوافقون ولا  %3.3بينما حوالي.تملك المؤسسة كفاءات إدارية أعلى من منافسيها.يوافقون على أنه 
 ذلك

جة موافقة مايعني در ,23334المتوسط الحسابي  بلغ .تحقق المؤسسة معدل ربحية أعلى من المنافسين :4*مؤشر
ن الموظفين المستجوبين م %76.7أي يوجد تشتت في الاجابات كما ان حوالي 97143,عالية جدا وانحراف معياري بلغ

محايد على   %16.7وافقون ولا ي  %6.7بينما حواليى من المنافسين.تحقق المؤسسة معدل ربحية أعليوافقون على أنه 
 ذلك

جة مايعني در ,30004ابي  المتوسط الحسبلغ ..:اكتسبت المؤسسة صورة وسمعة أكثر شهرة من منافسيها 5*مؤشر
الموظفين  من %86.6 أي يوجد تشتت في الاجابات كما ان حوالي98786,موافقة عالية جدا وانحراف معياري بلغ

 يوافقون على لا  %6.6اليما حو بيناكتسبت المؤسسة صورة وسمعة أكثر شهرة من منافسيها..المستجوبين يوافقون على أنه 
 ذلك

لحسابي  االمتوسط  بلغ ا: يصعب على منافسي المؤسسة الوصول إلى المزايا التنافسية التي حققته 6*مؤشر
بات كما ان حوالي أي يوجد تشتت في الاجا1,09387معياري بلغ ما يعني درجة موافقة عالية وانحراف4,1000

افسية التي ايا التن المز يصعب على منافسي المؤسسة الوصول إلىمن الموظفين المستجوبين يوافقون على أنه  86.6%
 محايد على ذلك  %13.3لا يوافقون و  %13.3بينما حواليحققتها..

ما يعني 2759,4سابي  المتوسط الحبلغ خدمات جديدة في السوق.: لدى المؤسسة القدرة على إدخال  7*مؤشر
من الموظفين  %83.3والي حأي يوجد تشتت في الاجابات كما ان 79716,درجة موافقة عالية جدا وانحراف معياري بلغ

يوافقون  لا  %3.3والينما حبيلدى المؤسسة القدرة على إدخال خدمات جديدة في السوق.المستجوبين يوافقون على أنه 
 محايد على ذلك  %10و

ما يعني درجة 674,36بي  المتوسط الحسابلغ .: لدى المؤسسة القدرة على تحسين خدماتها باستمرار 8*مؤشر
من الموظفين  %90 أي يوجد تشتت في الاجابات كما ان حوالي85029,موافقة عالية جدا وانحراف معياري بلغ

  %3.3لا يوافقون و  %6.7واليحبينما ة القدرة على تحسين خدماتها باستمرار.لدى المؤسسالمستجوبين يوافقون على أنه 
 محايد على ذلك



 الدراسة الميدانية                                                              الفصل الثالث

 

66 

 

من  لى أدنىإماتها : يمكن للمؤسسة أن تتحكم في أسعار خدماتها بحيث تستطيع تخفيض سعر خد 9*مؤشر
 أي,80230معياري بلغ رافما يعني درجة موافقة عالية جدا وانح 4,3333المتوسط الحسابي  بلغ ..أسعار منافسيها

تحكم تيمكن للمؤسسة أن ه من الموظفين المستجوبين يوافقون على أن %86.7يوجد تشتت في الاجابات كما ان حوالي 
 يوافقون لا  %3.3اليا حو بينمفي أسعار خدماتها بحيث تستطيع تخفيض سعر خدماتها إلى أدنى من أسعار منافسيها..

 محايد على ذلك  %10و
 الثالث :اختبار الفرضيات الدراسةالمطلب 

حصائية في ما روطه الاوفر شتسوف يتم اختبار الفرضيات الدراسة من خلال نموذج الانحدار ،لذلك سيتم اختبار مدى 
 يلي :

 الفرع الاول:اختبار الفرضيات الفرعية
 المعنوية الكلية لنموذج الانحدار أولا:

وهذا ما  0.05وهي أقل من  ,a000والتي بلغت tتتمثل في قيمة معنوية النموذج والتي يعبر عنها من خلال قيمة 
 20يوضحه الجدول رقم

 المعنوية الجزئية للنموذج: ثانيا:
حصائيةأي لات ذات دالة ابحيث يجب أن تكون واحدة على أقل على خلاف ثابت من المعام t تتمثل في قيمة معنوية

دالة Beta دة ل نجد قيمة واح 18ومن خلال الجدول رقم  0.05وهي أقل من 0.014ا بعد بلغت معنوية لدين
 إحصائية.

 meltiple regression analysisنتائج الانحدار المتعدد  (:19)جدول رقم
 لاختبار أبعاد التسويق الالكتروني في الميزة التنافسية

 المعاملات المعاملات الغير نمطية النموذج
 النمطية

 tقيمة 
 المحسوبة

مستوى 
 tالدلالة 

 احصائيات التباين

B  الخطأ
 المعياري

Beta Toleran
ce 

VIF 

   Constant -,008 ,413  -,019 ,985ثابت 
تحسين محرك 

 البحث
,157 ,298 ,157 ,526 ,603 , 81 9,380 

 9,457 65 , 843, 200,- 067,- 343, 069,- تسويق المحتوى
 3,742 267, 010, 2,270 279, 182, 309, الرقمية الاعلانات

 5,344 187, 150, 1,487 292, 207, 308, البريد الالكتروني
الرسائل النصية 

والتطبيقات 
 الالكترونية

,314 ,207 ,314 1,985 ,043 ,168 5,959 

 spssالمصدر :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 
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تحسين محرك البحث و تسويق المحتوى و البريد الالكتروني ليس لها  فإن كل من 18لنتائج الموضحة في الجدول رقم  طبقا
وبلغت على التوالي :  0.05أثر دال إحصائيا على الميزة التنافسية حيث فاقت مستويات دلالتها 

للإعلانات وعليه فإن الفرضيات الأولى والثانية والرابعة مرفوضين،بينما يوجد أثر دال إحصائيا  150,و843,و603,
 الرقمية و الرسائل النصية والتطبيقات الالكترونية عل على الميزة التنافسية حيث بلغ مستوى الدلالة على التوالي:

الرسائل النصية والتطبيقات  و %27.9الاعلانات الرقمية بنسبة حيث تفسر  0.05وهي أقل من  043,و010,
 من الميزة التنافسية وعليه فإن الفرضيتين الثالثة والخامسة مقبولتين %31.4الالكترونية 

 -لصغرىربعات اطريقة الم–مدى توفر شروط الطريقة المستخدمة في تقدير معالم نموذج الانحدار  ثانيا:
 19في الجدول رقم  : وهو موضح Normality testبواقيالتوزيع الطبيعي *إعتدالية التوزيع الاجمالي لل -1
 للتأكد من التوزيع الطبيعي للبواقي نعتمد على معاملي الالتواء والتفلطح: -2

 
 نتائج التوزيع الطبيعي للبواقي نموذج الانحدار المتعدد (20)الجدول رقم 

 
 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي  المصدر :

 
 :Durbin – Watsonالاستقلال الذاتي للبواقي :-2

هوعبارة إحصائي الاختبار الذي سيتم استخدامه في و  Durbin – Watsonوتم اختبارهما من خلال إحصائية  
كما يوضحه الجدول   1,085لغت وتؤكد قيمته التي ب Residualsاختبار الفروض الاحصائية حول الارتباط الذاتي للبواقي 

 نجد  5قلة وعدد المتغيرات المست 24وبمقارنتها في الجداول الاحصائية لدرجة حرية البواقي 20رقم 
dl=0,925وdu=1,902  : 4فيتم الحكم على استقلالية البواقي في حالتين هما:إذا كان-DL<DW <4  و إذا  أ

 بواقي.وهو مايؤكد على استقلالية الdl=0,925 و0محصور بين  DWوبالتالي فإن  DW <DL>0كان 
 
 
 
 
 
 
 
 

 معامل التفلطح معامل الالتواء النموذج
 الخطأ المعياري القيمة الاحصائية الخطأ المعياري القيمة الاحصائية احصائيا

 0,833 1,517 0,427 1,178 30 البواقي المعيارية
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 نتائج تحليل التباين للانحدار المتعدد (:21)الجدول رقم

 spssالمصدر :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 
  homescedasticityاختبار ثبات التبايناختبار تجانس البواقي : -3

 :(7)يوضحه الشكل رقم وهو ما
 : اختبار تجانس البواقي للانحدار المتعدد(7)الشكل رقم

 
 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي  المصدر :

مجموع  النموذج
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 fقيمة 
 المحسوبة

 مستوى
 fالدلالة 

معامل 
تحديد 
 R2المعدل

معامل 
الارتباط 

R 
Durbin-
Watson 

 22,901 3,447 5 17,237 الانحدار 1
a000, ,791 

1,085 
 

الخطأ 
 المتبقي

3,613 24 ,151    

     29 20,849 المجموع
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ين البواقي بذي يفصل ط النلاحظ أن إنتشار البواقي يأخذ شكل عشوائي على جانبي الخط الذي يمثل الصفر وهو الخ
نس أو  أن هناك تجاعنييوهو ما  بواقيالسالبة والبواقي الموجبة ،حيث أنه لا يمكننا رصد نمط أو شكل معين لتباين هذه ال

 ثبات في تباين الاخطاء.
ل التضخم وهو ما توضحه ىقيمتي معام :Multicollinearityعدم وجود إزدواج خطي بين المتغيرات 

VIFوTolerance   5,344حيث كانت قيمة معامل التضخم محصورة بين 18ه جدول رقمحيوض وهو ما 
هذا على و  0.1وهي أكبر من 267,و 65 ,فتراوحت قيمه بين  Toleranceأما  10وهي أق من  9,457و

ت غيراالمت–المستقل  مايؤكد عدم وجود مشاكل الازدواج الخطي بين أبعاد المتغير Nystorm al .2002دراسة 
 .المستقلة في النموذج الكلي

 إختبار الفرضية الرئيسية :الفرع الثاني
 المعنوية الكلية لنموذج الانحدار أولا:

وهذا ما  0.05وهي أقل من  ,a000والتي بلغت F تتمثل في قيمة المعنوية النموذج والتي يعبر عنها من خلال قيمة 
 22رقم:يوضحه الجدول 

 المعنوية الجزئية للنموذج: ثانيا:
له أن التسويق الالكتروني  نجد 20بحيث يجب أن تكون ذات دلالة إحصائيا ومن خلال الجدول رقم:  tتتمثل في قيمة

تساوي  Betaمل الانحدار أن قيمة معا كما  0.05وهو أقل من  915,أثر على الميزة التنافسية حيث مستوى الدلالة
 .وبالتالي فإن الفرضية الرئيسية مقبولة 894,

 لتنافسيةالميزة ا التسويق الالكتروني على نتائج تحليل الانحدار البسيط لاختبار أثر (:22)جدول رقم
المعاملات  المعاملات الغير نمطية النموذج

 النمطية
 tقيمة 

 المحسوبة
مستوى 
 tالدلالة 

B  الخطأ
 المعياري

Beta 

 Constant ,043 ,404  ,107 ,915ثابت 
 000, 10,563 894, 094, 996, التسويق الالكتروني

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي  المصدر :
 -صغرىبعات الطريقة المر –ثالثا :مدى توفر شروط الطريقة المستخدمة في تقدير معالم نموذج الانحدار 

 21 الجدول رقم وهو موضح في : Normality testتوزيع الطبيعي إعتدالية التوزيع الاحتمالي للبواقي -1
 نتائج اختبار التوزيع الطبيعي للبواقي في نموذج الانحدار البسيط (:23)جدول رقم

 spssالمصدر :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 

 معامل التفلطح معامل الالتواء النموذج
 الخطأ المعياري القيمة الاحصائية المعياري الخطأ القيمة الاحصائية احصائيا

 833, 1,908 427, 1,018 30 البواقي المعيارية
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 :Durbin – Watsonللبواقي :الاستقلال الذاتي -
هوعبارة إحصائي الاختبار الذي سيتم استخدامه في و  Durbin – Watsonوتم اختبارهما من خلال إحصائية  

كما يوضحه الجدول   822,لغت وتؤكد قيمته التي ب Residualsاختبار الفروض الاحصائية حول الارتباط الذاتي للبواقي 
نجد  1تقلة وعدد المتغيرات المس 28لاحصائية لدرجة حرية البواقي وبمقارنتها في الجداول ا 22رقم 

dl=1,328وdu=1,476  : 4فيتم الحكم على استقلالية البواقي في حالتين هما:إذا كان-DL<DW <4  و إذا  أ
 بواقي.وهو مايؤكد على استقلالية الdl=1,328 و0محصور بين  DWوبالتالي فإن  DW <DL>0كان 

 نتائج تحليل التباين للانحدار البسيط (:24)الجدول رقم

 spssالمصدر :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 
  homescedasticityاختبار ثبات التبايناختبار تجانس البواقي : -4

 .8وهو مايوضحه الشكل رقم:
 البسيط : اختبار تجانس البواقي للانحدار8الشكل رقم

  
 spssالمصدر :من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الاحصائي 

مجموع  النموذج
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 fقيمة 
 المحسوبة

 مستوى
 fالدلالة 

معامل 
تحديد 
 R2المعدل

معامل 
الارتباط 

R 
Durbin-
Watson 

 ,a000, ,792 a894 111,581 16,667 1 16,667 الانحدار 1
الخطأ  

    149, 28 4,182 المتبقي

     29 20,849 المجموع
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يفصل بين  لخط الذياوهو  نلاحظ أن إنتشار وتوزيع البواقي يأخذ شكل عشوائي على جانبي الخط الذي يمثل الصفر
ناك هوهو ما يعني أن  البواقي ن هذهالبواقي السالبة والبواقي الموجبة ،حيث أنه لا يمكننا رصد نمط أو شكل معين لتباي

 تجانس أو ثبات في تباين الاخطاء.
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 خلاصة الفصل:
زة وني كمدخل للميق الالكتر لتسويمن خلال التطرق الى الفصل الثالث والذي اشتمل على الدراسة التطبيقية لدور ا     

على التسويق  ة التعرفلدراساالتنافسية في المؤسسة محل الدراسة مؤسسة موبيليس وكالة بسكرة وكان الهدف من هذه 
ح أن مع الدراسة فأتضاراء مجتاهات و زة التنافسية لذلك قمنا بدراسة اتجومدى تأثيره على المي المؤسسةالالكتروني داخل 

 لدراسة أن وضعيةا بينت اا  كمالتسويق الالكتروني حسن الميزة التنافسية فيها وفتح المجال أمامها لتسويق خدماته
 فسية االتن استخدام التكنولوجيا في المؤسسة في تطور مستمر الامر الذي يؤدي الى تحسين الميزة

ات جل تلبية احتياججيا من أكنولو لذلك أصبح التسويق الالكتروني ضرورة حتمية أوجدتها التغيرات الحاصلة في مجال الت
 الزبائن والارتقاء الى مستوى توقعاتهم. 

وفي الاخير تم استخدام تحليل الانحدار البسيط لتحديد العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع واستنتجنا من خلال 
ذلك تحليل دور التسويق الالكتروني كمدخل لتحقيق الميزة التنافسية في مؤسسة موبيليس وكالة بسكرة أنه توجد علاقة 

إحصائية بين التسويق الالكتروني والميزة التنافسية. ذات دلالة



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ةـــــــــــــــخاتم
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 خاتمة:
ت التي  ثورة المعلومالكبيرة فياولات ان التسويق الالكتروني أصبح ضرورة حتمية أوجبتها مختلف التطورات والتغيرات والتح

 سواق ،وتغير فيات في الألمؤسساانعكس ذلك على اختلال التوازن في تموقع  شهدها العالم في التكنولوجيا اليوم ،مما
مع ظهور  يط التكنولوجيير في المحه التغيملي وتطور حاجاتهم ورغباتهم والارتقاء الى مستوى توقعاتهم وفق ما أذواق الزبائن،

نافسية لمنتجات مزايا ت خلق عي وراءعنصر المنافسة ،الذي يعرف هو الاخر تطورا كبيرا حسب هذه التغيرات ومنه الس
ني  لتسويق الالكترو ستخدام اا في المؤسسة بما يميزها عن غيرها من منتجات المنافس في السوق مما نتج عنة ذلك التفكير

 كأداة لتحقيق ميزة تنافسية 
 نتائج الدراسة :-1

 من خلال هذه الدراسة توصلنا الى مجموعة من النتائج كما يلي:
  ة .حيا المعلومات عاملا مهما في تطوير جميع المؤسسات الخدمية بصفة عامتعد تكنولو 
  ياسات س تسويق ،وث الالتسويقية وبح الدراساتيستخدم التسويق الالكتروني في مجالات عديدة أهمها مجال

 المنتجات ،تسعير المنتجات ،التوزيع ،الترويج ،الشراء
  ية لعنكبوتية الدولاالشبكة  ن طريقالمؤسسات بتقديم الخدمات الكترونيا عتتمثل استراتيجية التسويق الالكتروني في

السرعة رى التي تمتاز بلية الاخلاتصاللانترنت كقناة تسويقية جديدة لها خصائصها الفريدة المميزة عن بقية القنوات ا
ني الى السوق وق المكان السوانخفاض التكاليف ،وقد عبرت استراتيجية التسويق الالكتروني عن عملية التحول م

 الفضائي.
 بسوق. ل التوسع مجاان التسويق الالكتلروني للمؤسسة يعبر عن استراتيجية المؤسسة لفترة مستقبلية في 
 لق ة التكاليف أو خلال قيادمن خ الميزة التنافسية هي تلك القيمة التي تحرزها المؤسسة بالنظر الى المنافس وذلك

 فريد من نوعه عند انتاج مختلف السلع أو الخدمات. ءشي
 وسة كالمعرفة أوغير ملم ية أويتم خلق المزايا التنافسية من خلال عدة مصادر سواء كانت ملموسة كالمواد الاول 

ذه الاخيرة ه تكسبن أأنها مايعرف بمهارات الكفاءات الأساسية الخاصة بالعنصر البشري بالمؤسسة والتي من ش
 نافسية تميزها عن غيرها من المنافسين في السوقميزة ت

 يق ف مقارنة بالتسو غير مكل تبارهيقدم التسويق الالكتروني عدة مزايا تنافسية والتي تظهر في تدنيه التكاليف باع
 التقليدي

 الاقتراحات: -2

 من خلال هذه الدراسة توصلنا الى مجموعة من الاقتراحات كما يلي:
  اليوم الحرص الشديد والبحث في كيفية الحفاظ على المكانة التي أحرزتها في ينبغي على مؤسسة موبيليس

السوق كمؤسسة اتصالات بفضل زبائنها الاوفياء من خلال السعي الدائم والمستمر وراء اشباع حاجاتهم 
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 ورغباتهم المتطورة والعمل على اشراكهم في العروض والخدمات المقدمة من طرفها وبالتالي ضمان البقء في
 السوق وتحقيق مركز تنافسي.

  ويات المست الالكتروني ضمن الدراسات التكوينية على والتسويقادراج الاعمال الالكترونية 
  ذلك بتوفير مؤسسة و  دى أيميجب توفير البنية التحتية اللازمة حتى يمكن انتهاج التسويق الالكتروني على

لى اكترونية تجارية خدمات الومات و البيانات الالكترونية ومعلتكنولوجيا المعلومات المادية الضرورية الى قواعد 
 ماية.منة والحظم الااليد العاملة المؤهلة لتقديم الخدمات المرتبطة بالتسويق الالكتروني الى الن

  دمتهاخاصدار قوانين لتنظيم وحماية التداول النقدي عبر الشبكة وأمن الشبكات وجودة. 
 ات الجزائرية ى المؤسسجب علو لذا  الجزائري في الخدمات والمنتجات المقدمة له، ينبغي مراعاة خصوصية الزبون

 لها.اء عمازبائنها باعتبارهم مصدر الابداع والتميز وحتى ار  لآراءالاخذ بعين الاعتبار 

 :أفاق الدراسة-3
 دراسة موضوع البحث أظهرت مواضيع هامة قد تتمثل محاور لبحوث مستقبلية أهمها:

 ق التسويق الالكتروني في الجزائر*واقع وأفا
 *أثر التسويق الالكتروني على توجيه سلوك الزبائن
 *دور التسويق الالكتروني في زيادة حجم المبيعات 

 *دور التسويق الالكتروني في زيادة اليقظة لدى المؤسسة
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 سكرةب –جامعة محمد خيضر :                    01ملحق رقم 
 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 قسم علوم التسيير
 
 
 

 

 
 

 
 ؛مؤسسة موبليسالسيدات والسادة موظفي 

 
ي فتنافسية التسويق الإلكتروني كمدخل لتحقيق الميزة ال" ندعوكم للمشاركة في هذه الدراسة الميدانية تحت عنوان 

 .اقتصاد وتسيير المؤسسةوذلك استكمالا لمتطلبات الحصول على شهادة الماستر تخصص  "،المؤسسة
  

وتحت  أمام كل فقرة( ×)وموضوعية، وذلك بوضع علامة وعليه، يرجى منكم التكرم بالإجابة على جميع الفقرات بدقة 
 درجة التقدير التي تعبر عن رأيكم، علما بأن إجاباتكم لن تستخدم إلا لغايات البحث العلمي لا غير.

 .مـــــــم حسن تعاونكــــر لكــــــأشك     
 معارفي فريدة: ةمشرفال ةالأستاذ                                       سعداوي لطيفةالطالبة: 

 القسم الأول: البيانات الشخصية
 نثىأ              ذكر                            :       الجنس-1
 سنة 39إلى  30من           سنة       29إلى  20من                   العمر:-2

 سنة فأكثر 50         سنة        49إلى  40من                             
 ليسانس        :          بكالوريا فأقل                        تقني سامي                     المؤهل العلمي-3

 دراسات عليا               ماستر                                  مهندس                                  
 سنوات         9إلى أقل من  5سنوا ت                           من  5أقل من            سنوات الخبرة:-4

 سنة فأكثر 15سنة                 14إلى أقل من  10من                              
 (:الإلكتروني التسويقالقسم الثاني )

  وفقا لكل إجابة تراها مناسبة حسب الجدول التالي:×( ضع علامة) 
 

غير موافق  العبـــــــــــــــــــــــــــــــــــارات الرقم
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

 تحسين محرك البحثالبعد الأول: 
     تقوم المؤسسة بتحديث المعلومات المتوفرة على موقعها  01
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 الإلكتروني.
      يوجد في المؤسسة إدارة مختصة بالبحث والتطوير. 02

يوجد في المؤسسة مختصين أكفاء في تطوير صفحات  03
 الويب.

     

      توفر المؤسسة مخصصات مالية لعملية البحث والتطوير 04

تتصدر المؤسسة الصفحات الأولى في البحث على مواقع  05
 الويب.

     

  تسويق المحتوىالبعد الثاني: 
الموقع الإلكتروني تهتم المؤسسة بعدد الخطوات في استخدام  06

 الخاص بها للوصول إلى ما يريده الزبون.
     

يتسم الموقع الإلكتروني الخاص بالمؤسسة بسهولة الاستخدام  07
 من قبل الزبون.

     

 يتم دراسة الكلمات المستخدمة في الموقع الإلكتروني للمؤسسة 08
 بعناية من قبل مختصين.

     

 من خلال الموقع الإلكتروني لتقديمتوجد أيقونة اتصال مباشر  09
 الدعم المباشر للعملاء.

     

      يعتمد الموقع الإلكتروني للمؤسسة وسائل أمان مرتفعة. 10

 البعد الثالث: الإعلانات الرقمية
تستخدم المؤسسة وسائل التواصل الاجتماعي للإعلان عن  11

 الخدمات والعروض المقدمة للزبائن.
     

      .المؤسسة ميزانية كافية للإنفاق على الإعلانات الرقميةتوفر  12

يكون معدل الوصول المتوقع للزبائن المستهدفين من قبل  13
 المؤسسة مرتفع لكل دينار يتم إنفاقه في الإعلانات الرقمية.

     

البنك صفحات لتتبع الأشخاص الذين قد يبدون نوع  يستخدم 14
 من الاهتمام بخدمات المؤسسة والوصول إليهم.

     

تستطيع المؤسسة تحديد الفئات المستهدفة في الإعلان  15
 الرقمي.

     

 البعد الرابع: البريد الإلكتروني 
      ن.تستخدم المؤسسة البريد الإلكتروني للرد على تساؤلات الزبائ 16

 يتم الرد على الزبائن عبر البريد الإلكتروني بشكل سريع مما 17
 يوفر الوقت والجهد على الزبون.

     

يوجد فريق مختص وكفء للرد على استفسارات وشكاوي  18
 الزبائن من خلال البريد الإلكتروني.

     



 الملاحـــــــــــــــــــــــــــــــــــــق

 

83 

 

يتم تزويد الزبون بخدمات وعروض المؤسسة عبر البريد  19
 الإلكتروني.

     

  الرسائل النصية والتطبيقات الإلكترونية البعد الخامس:
تعلم المؤسسة زبائنها بكل ما هو جديد في مجال خدماتها  20

 عبر الرسائل النصية.
     

 تطبيقات المؤسسة المتوفرة على الهواتف الذكية تساعد الزبون 21
 على تلقي خدمات المؤسسة بشكل فعال.

     

تطبيقات المؤسسة المتوفرة على الهواتف الذكية على تساعد  22
 تواصل الزبون مع المؤسسة في أي وقت ومكان.

     

توفر تطبيقات المؤسسة المتوفرة على الهواتف الذكية خدمة  23
 الدفع المسبق للزبون.

     

 
 (:الميزة التنافسية) لثالقسم الثا

  مناسبة حسب الجدول التالي: وفقا لكل إجابة تراها×( ضع علامة) 
غيرموافق  تالعبـــــــــــــــــــــــــــــــــــارا الرقم

 تماما
موافق  موافق محايد غير موافق

 تماما
جودة خدمات المؤسسة أفضل من جودة خدمات  24

 منافسيها.
     

قدرات البحث والتطوير لدى المؤسسة أعلى من  25
 منافسيها.

     

      تملك المؤسسة كفاءات إدارية أعلى من منافسيها. 26

      تحقق المؤسسة معدل ربحية أعلى من المنافسين. 27

اكتسبت المؤسسة صورة وسمعة أكثر شهرة من  28
 منافسيها.

     

يصعب على منافسي المؤسسة الوصول إلى المزايا  29
 التنافسية التي حققتها.

     

القدرة على إدخال خدمات جديدة في لدى المؤسسة  30
 السوق.

     

      لدى المؤسسة القدرة على تحسين خدماتها باستمرار. 31

يمكن للمؤسسة أن تتحكم في أسعار خدماتها بحيث  32
تستطيع تخفيض سعر خدماتها إلى أدنى من أسعار 

 منافسيها.

     

 

 شكرا لكم على حسن تعاونكم
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 :02ملحق رقم 

SAVE OUTFILE='C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav' 

  /COMPRESSED. 

SAVE OUTFILE='C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav' /COMPRESSED. 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=x11 x12 x13 x14 x15 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

Reliability 

[DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

Scale: ALL VARIABLES 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,911 5 

 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=x21 x22 x23 x24 x25 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

Reliability 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

Scale: ALL VARIABLES 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,890 5 

 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=x31 x32 x33 x34 x35 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

Reliability 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

Scale: ALL VARIABLES 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,869 5 

 
 

RELIABILITY 
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  /VARIABLES=x41 x42 x43 x44 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

Reliability 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

Scale: ALL VARIABLES 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,850 4 

 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=x51 x52 x53 x54 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

 

Reliability 

[DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

Scale: ALL VARIABLES 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,905 4 

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=x11 x12 x13 x14 x15 x21 x22 x23 x24 x25 x31 x32 x33 x34 x35 x41 x42 x43 x44 x51 x52 x53 x54 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

Reliability 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

Scale: ALL VARIABLES 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,971 23 

 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 
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Reliability 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

Scale: ALL VARIABLES 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,961 9 

 

COMPUTE X1=MEAN(x11 to x15). 

VARIABLE LABELS  X1 'البحث محرك تحسين'. 

EXECUTE. 

COMPUTE X2=MEAN(x21 to x25). 

VARIABLE LABELS  X2 'المحتوى تسويق'. 

EXECUTE. 

COMPUTE X3=MEAN(x31 to x35). 

VARIABLE LABELS  X3 'الرقمية الإعلانات'. 

EXECUTE. 
 

COMPUTE X4=MEAN(x41 to x44). 

VARIABLE LABELS  X4 'الإلكتروني البريد'. 

EXECUTE. 

COMPUTE X5=MEAN(x51 to x54). 

VARIABLE LABELS  X5 'الإلكترونية والتطبيقات النصية الرسائل'. 

EXECUTE. 

COMPUTE X=MEAN(x11 to x54). 

VARIABLE LABELS  X 'الإلكتروني التسويق'. 

EXECUTE. 

COMPUTE Y=MEAN(y1 to y9). 

VARIABLE LABELS  Y 'التنافسية الميزة '. 

EXECUTE. 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=x11 x12 x13 x14 x15 X1 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

 تحسين محرك البحث  

x11 
Pearson Correlation **762, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x12 
Pearson Correlation **947, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x13 
Pearson Correlation **874, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x14 
Pearson Correlation **800, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x15 
Pearson Correlation **921, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 محرك البحث تحسين
Pearson Correlation 1 
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Sig. (2-tailed)  
N 30 

 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES=x21 x22 x23 x24 x25 X2 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

 

 تسويق المحتوى  

x21 
Pearson Correlation **955, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x22 
Pearson Correlation **755, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x23 
Pearson Correlation **914, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x24 
Pearson Correlation **810, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x25 
Pearson Correlation **736, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 تسويق المحتوى
Pearson Correlation 1 

Sig. (2-tailed)  
N 30 

 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES=x31 x32 x33 x34 x35 X3 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

 الإعلانات الرقمية  

x31 
Pearson Correlation **892, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x32 
Pearson Correlation **698, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x33 
Pearson Correlation **926, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x34 
Pearson Correlation **945, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 
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x35 
Pearson Correlation **576, 

Sig. (2-tailed) ,001 

N 30 

 الإعلانات الرقمية
Pearson Correlation 1 

Sig. (2-tailed)  
N 30 

 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES=x41 x42 x43 x44 X4 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

 

 البريد الإلكتروني  

x41 
Pearson Correlation **787, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x42 
Pearson Correlation **958, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x43 
Pearson Correlation **565, 

Sig. (2-tailed) ,001 

N 30 

x44 
Pearson Correlation **963, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 البريد الإلكتروني
Pearson Correlation 1 

Sig. (2-tailed)  
N 30 

 

 

 
 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=x51 x52 x53 x54 X5 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

الرسائل النصية والتطبيقات   
 الإلكترونية

x51 
Pearson Correlation **915, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x52 
Pearson Correlation **937, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x53 
Pearson Correlation **864, 



 الملاحـــــــــــــــــــــــــــــــــــــق

 

89 

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

x54 
Pearson Correlation **820, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

 الرسائل النصية والتطبيقات الإلكترونية
Pearson Correlation 1 

Sig. (2-tailed)  
N 30 

 
CORRELATIONS 

  /VARIABLES=y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 Y 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

 

  الميزة التنافسية  

y1 
Pearson Correlation **940, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

y2 
Pearson Correlation **792, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

y3 
Pearson Correlation **929, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

y4 
Pearson Correlation **928, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

y5 
Pearson Correlation **824, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

y6 
Pearson Correlation **989, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

y7 
Pearson Correlation **813, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 29 

y8 
Pearson Correlation **870, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

y9 
Pearson Correlation **817, 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 30 

  الميزة التنافسية
Pearson Correlation 1 

Sig. (2-tailed)  
N 30 

 

FREQUENCIES VARIABLES=الأقدمية المؤهل لعمرا الجنس 

  /BARCHART PERCENT 

  /ORDER=ANALYSIS. 
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Frequencies 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

Frequency Table 

 الجنس

  Frequency Percent   

Valid 
   46,7 14 ذكر

   53,3 16 أنثى

Total 30 100,0   

 العمر

  Frequency Percent   

Valid 
   56,7 17 سنة 30-39

   43,3 13 سنة 40-49

Total 30 100,0   
 المؤهل العلمي

  Frequency Percent   

Valid 
   20,0 6 تقني سامي

   76,7 23 ليسانس

   3,3 1 مهندس

Total 30 100,0   
 الأقدمية

  Frequency Percent   

Valid 
   3,3 1 سنوات 5أقل من 

   13,3 4 سنوات 5-9

   76,7 23 سنة 10-14

   6,7 2 سنة فأكثر 15

Total 30 100,0   

 

 

Bar Chart 

 



 الملاحـــــــــــــــــــــــــــــــــــــق

 

91 
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FREQUENCIES VARIABLES=x11 x12 x13 x14 x15 x21 x22 x23 x24 x25 x31 x32 x33 x34 x35 x41 x42 x43 x44 x51 x

52 x53 x54 y1 y2 y3 y4 y5 y6  

   y7 y8 y9 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Frequencies 

[DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

Frequency Table 

 
x11 

  Frequency Percent   

Valid 13,3 4 محايد   

   33,3 10 موافق

   53,3 16 موافق تماما

Total 30 100,0   
x12 

  Frequency Percent   

Valid 10,0 3 غير موافق   

   3,3 1 محايد

   26,7 8 موافق

   60,0 18 موافق تماما

Total 30 100,0   

 
x13 

  Frequency Percent   

Valid 6,7 2 غير موافق تماما   

   6,7 2 محايد

   36,7 11 موافق

   50,0 15 موافق تماما

Total 30 100,0   
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x14 

  Frequency Percent   

Valid 3,3 1 غير موافق تماما   

   3,3 1 غير موافق

   6,7 2 محايد

   26,7 8 موافق

   60,0 18 موافق تماما

Total 30 100,0   
x15 

  Frequency Percent   

Valid 6,7 2 غير موافق تماما   

   16,7 5 محايد

   26,7 8 موافق

   50,0 15 موافق تماما

Total 30 100,0   
x21 

  Frequency Percent   

Valid 10,0 3 غير موافق تماما   

   3,3 1 غير موافق

   3,3 1 محايد

   30,0 9 موافق

   53,3 16 موافق تماما

Total 30 100,0   

 
 

x22 

  Frequency Percent   

Valid 3,3 1 غير موافق   

   3,3 1 محايد

   46,7 14 موافق

   46,7 14 موافق تماما

Total 30 100,0   
x23 

  Frequency Percent   

Valid 3,3 1 غير موافق تماما   

   3,3 1 غير موافق

   10,0 3 محايد

   26,7 8 موافق

   56,7 17 موافق تماما

Total 30 100,0   
x24 

  Frequency Percent   

Valid 3,3 1 غير موافق تماما   

   3,3 1 غير موافق

   6,7 2 محايد

   30,0 9 موافق

   56,7 17 موافق تماما

Total 30 100,0   
x25 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
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Valid 3,3 3,3 3,3 1 غير موافق 

 16,7 13,3 13,3 4 محايد

 46,7 30,0 30,0 9 موافق

 100,0 53,3 53,3 16 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
x31 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 10,0 10,0 10,0 3 غير موافق تماما 

 13,3 3,3 3,3 1 غير موافق

 20,0 6,7 6,7 2 محايد

 56,7 36,7 36,7 11 موافق

 100,0 43,3 43,3 13 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
x32 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 13,3 13,3 13,3 4 محايد 

 60,0 46,7 46,7 14 موافق

 100,0 40,0 40,0 12 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
x33 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 6,7 6,7 6,7 2 غير موافق 

 16,7 10,0 10,0 3 محايد

 66,7 50,0 50,0 15 موافق

 100,0 33,3 33,3 10 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
x34 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 6,7 6,7 6,7 2 غير موافق تماما 

 10,0 3,3 3,3 1 غير موافق

 23,3 13,3 13,3 4 محايد

 63,3 40,0 40,0 12 موافق

 100,0 36,7 36,7 11 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
x35 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 10,0 10,0 10,0 3 محايد 

 56,7 46,7 46,7 14 موافق

 100,0 43,3 43,3 13 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  

 
 

x41 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 3,3 3,3 3,3 1 غير موافق تماما 

 13,3 10,0 10,0 3 محايد

 66,7 53,3 53,3 16 موافق

 100,0 33,3 33,3 10 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
x42 
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  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 6,7 6,7 6,7 2 غير موافق تماما 

 10,0 3,3 3,3 1 غير موافق

 26,7 16,7 16,7 5 محايد

 60,0 33,3 33,3 10 موافق

 100,0 40,0 40,0 12 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
x43 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 3,3 3,3 3,3 1 غير موافق 

 13,3 10,0 10,0 3 محايد

 53,3 40,0 40,0 12 موافق

 100,0 46,7 46,7 14 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
x44 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 3,3 3,3 3,3 1 غير موافق تماما 

 6,7 3,3 3,3 1 غير موافق

 23,3 16,7 16,7 5 محايد

 60,0 36,7 36,7 11 موافق

 100,0 40,0 40,0 12 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
x51 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 6,7 6,7 6,7 2 غير موافق 

 16,7 10,0 10,0 3 محايد

 56,7 40,0 40,0 12 موافق

 100,0 43,3 43,3 13 تماما موافق

Total 30 100,0 100,0  
x52 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 6,7 6,7 6,7 2 غير موافق تماما 

 10,0 3,3 3,3 1 غير موافق

 20,0 10,0 10,0 3 محايد

 56,7 36,7 36,7 11 موافق

 100,0 43,3 43,3 13 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
x53 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 3,3 3,3 3,3 1 غير موافق تماما 

 13,3 10,0 10,0 3 محايد

 53,3 40,0 40,0 12 موافق

 100,0 46,7 46,7 14 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
x54 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 3,3 3,3 3,3 1 غير موافق تماما 

 10,0 6,7 6,7 2 محايد

 50,0 40,0 40,0 12 موافق
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 100,0 50,0 50,0 15 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
y1 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 10,0 10,0 10,0 3 غير موافق تماما 

 23,3 13,3 13,3 4 محايد

 50,0 26,7 26,7 8 موافق

 100,0 50,0 50,0 15 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
y2 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 3,3 3,3 3,3 1 غير موافق تماما 

 6,7 3,3 3,3 1 غير موافق

 13,3 6,7 6,7 2 محايد

 46,7 33,3 33,3 10 موافق

 100,0 53,3 53,3 16 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
y3 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 3,3 3,3 3,3 1 غير موافق 

 23,3 20,0 20,0 6 محايد

 50,0 26,7 26,7 8 موافق

 100,0 50,0 50,0 15 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
y4 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 6,7 6,7 6,7 2 غير موافق 

 23,3 16,7 16,7 5 محايد

 46,7 23,3 23,3 7 موافق

 100,0 53,3 53,3 16 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
y5 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 3,3 3,3 3,3 1 غير موافق تماما 

 6,7 3,3 3,3 1 غير موافق

 13,3 6,7 6,7 2 محايد

 46,7 33,3 33,3 10 موافق

 100,0 53,3 53,3 16 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
y6 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 13,3 13,3 13,3 4 غير موافق 

 26,7 13,3 13,3 4 محايد

 50,0 23,3 23,3 7 موافق

 100,0 50,0 50,0 15 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
y7 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 3,4 3,4 3,3 1 غير موافق 
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 13,8 10,3 10,0 3 محايد

 55,2 41,4 40,0 12 موافق

 100,0 44,8 43,3 13 موافق تماما

Total 29 96,7 100,0  
Missing System 1 3,3   

Total 30 100,0   
y8 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 6,7 6,7 6,7 2 غير موافق 

 10,0 3,3 3,3 1 محايد

 46,7 36,7 36,7 11 موافق

 100,0 53,3 53,3 16 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  
y9 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 3,3 3,3 3,3 1 غير موافق 

 13,3 10,0 10,0 3 محايد

 50,0 36,7 36,7 11 موافق

 100,0 50,0 50,0 15 موافق تماما

Total 30 100,0 100,0  

 
 

DESCRIPTIVES VARIABLES=x11 x12 x13 x14 x15 X1 x21 x22 x23 x24 x25 X2 x31 x32 x33 x34 x35 X3 x41 x42 x4
3 x44 X4 x51 x52 x53 x54 X5 X 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV. 
 

Descriptives 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 
Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

x11 30 4,4000 ,72397 

x12 30 4,3667 ,96431 

x13 30 4,2333 1,07265 

x14 30 4,3667 ,99943 

x15 30 4,1333 1,13664 

 84975, 4,3000 30 تحسين محرك البحث

x21 30 4,1333 1,27937 

x22 30 4,3667 ,71840 

x23 30 4,3000 1,02217 

x24 30 4,3333 ,99424 

x25 30 4,3333 ,84418 

 82501, 4,2933 30 تسويق المحتوى

x31 30 4,0000 1,25945 

x32 30 4,2667 ,69149 

x33 30 4,1000 ,84486 

x34 30 3,9667 1,12903 

x35 30 4,3333 ,66089 

 76714, 4,1333 30 الإعلانات الرقمية

x41 30 4,1333 ,86037 

x42 30 3,9667 1,15917 

x43 30 4,3000 ,79438 

x44 30 4,0667 1,01483 

 80337, 4,1167 30 البريد الإلكتروني

x51 30 4,2000 ,88668 

x52 30 4,0667 1,14269 
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x53 30 4,2667 ,90719 

x54 30 4,3333 ,88409 

 84775, 4,2167 30 الرسائل النصية والتطبيقات الإلكترونية

 76077, 4,2159 30 التسويق الإلكتروني

Valid N (listwise) 30   

 
 

DESCRIPTIVES VARIABLES=y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 Y 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV. 

 

Descriptives 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

 
Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

y1 30 4,0667 1,25762 

y2 30 4,3000 ,98786 

y3 30 4,2333 ,89763 

y4 30 4,2333 ,97143 

y5 30 4,3000 ,98786 

y6 30 4,1000 1,09387 

y7 29 4,2759 ,79716 

y8 30 4,3667 ,85029 

y9 30 4,3333 ,80230 

 84791, 4,2444 30  الميزة التنافسية

Valid N (listwise) 29   

 
 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT Y 

  /METHOD=ENTER X 

  /RESIDUALS DURBIN 

  /SAVE PRED ZRESID. 

 

Regression 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 
bVariables Entered/Removed 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

 a . Enterالتسويق الإلكتروني 1

a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: الميزة التنافسية   

 
 

bModel Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 a894, ,799 ,792 ,38649 ,822 

a. Predictors: (Constant), التسويق الإلكتروني   
b. Dependent Variable: الميزة التنافسية    
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bANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 16,667 1 16,667 111,581 a000, 

Residual 4,182 28 ,149   

Total 20,849 29    

a. Predictors: (Constant), التسويق الإلكتروني    
b. Dependent Variable: الميزة التنافسية     

aCoefficients 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 
(Constant) ,043 ,404  ,107 ,915 

 000, 10,563 894, 094, 996, التسويق الإلكتروني

a. Dependent Variable: الميزة التنافسية     
 

EXAMINE VARIABLES=ZRE_1 

  /PLOT BOXPLOT STEMLEAF NPPLOT 

  /COMPARE GROUP 

  /STATISTICS DESCRIPTIVES 

  /CINTERVAL 95 

  /MISSING LISTWISE 

  /NOTOTAL. 
 

DESCRIPTIVES VARIABLES=ZRE_1 

  /STATISTICS=KURTOSIS SKEWNESS. 

 

Descriptives 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 
Descriptive Statistics 

 N Skewness Kurtosis 

 
Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error 

Standardized Residual 30 1,178 ,427 1,517 ,833 

Valid N (listwise) 30     

 

GRAPH 

  /SCATTERPLOT(BIVAR)=PRE_1 WITH ZRE_1 

  /MISSING=LISTWISE. 

 

Graph 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 
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REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA COLLIN TOL 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT Y 

  /METHOD=ENTER X1 X2 X3 X4 X5 

  /RESIDUALS DURBIN 

  /SAVE PRED ZRESID. 

Regression 

[DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 
bVariables Entered/Removed 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

الرسائل النصية والتطبيقات  1
الإلكترونية, الإعلانات 
الرقمية, تحسين محرك 

البحث, البريد الإلكتروني, 
 aتسويق المحتوى

. Enter 

a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: الميزة التنافسية   

bModel Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 a909, ,827 ,791 ,38798 1,085 

a. Predictors: (Constant),  سويق تلإلكتروني, االرسائل النصية والتطبيقات الإلكترونية, الإعلانات الرقمية, تحسين محرك البحث, البريد

 المحتوى

b. Dependent Variable: الميزة التنافسية    
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bANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 17,237 5 3,447 22,901 a000, 

Residual 3,613 24 ,151   

Total 20,849 29    

a. Predictors: (Constant),  ىوتسويق المحت الإلكتروني,الرسائل النصية والتطبيقات الإلكترونية, الإعلانات الرقمية, تحسين محرك البحث, البريد 

b. Dependent Variable: الميزة التنافسية     

aCoefficients 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -,008 ,413  -,019 ,985   

 9,380 81 , 603, 526, 157, 298, 157, تحسين محرك البحث

 9,457 65 , 843, 200,- 067,- 343, 069,- تسويق المحتوى

 3,742 267, 010, 2,270 279, 182, 309, الإعلانات الرقمية

 5,344 187, 150, 1,487 292, 207, 308, البريد الإلكتروني

النصية  الرسائل

 والتطبيقات الإلكترونية
,314 ,207 ,314 1,985 ,043 ,168 5,959 

a. Dependent Variable: الميزة التنافسية        

 

DESCRIPTIVES VARIABLES=ZRE_2 

  /STATISTICS=KURTOSIS SKEWNESS. 

Descriptives 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

Descriptive Statistics 

 N Skewness Kurtosis 

 Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error 

Standardized Residual 30 1,018 ,427 1,908 ,833 

Valid N (listwise) 30     

GRAPH 

  /SCATTERPLOT(BIVAR)=PRE_2 WITH ZRE_2 

  /MISSING=LISTWISE. 
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Graph 

 [DataSet0] C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav 

 

SAVE OUTFILE='C:\Users\tst\Desktop\latifa saadaui\data latifa spss.sav' /COMPRESSED. 
 

 


