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 205 لمنتج مفهوم وأهمية ا 1-2-4

 206 الاستراتيجيات المتممة لاستراتيجيات المنتج  2-2-4
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 212 شبكة الإنترنت وتأثيرها على المُنتجَ  3-2-4

 215 ستراتيجية التسعير المبحث الثالث إ 3-4

 215 مفهوم التسعير وأهميته  1-3-4

 216 أهداف إستراتيجية التسعير  2-3-4

 217 استراتيجيات التسعير  3-3-4

 219 طرق التسعير الدولي  4-3-4

 220 أثر شبكة الإنترنت على سعر السلعة 5-3-4

المبحث الرابع : إستراتيجية الترويج والإعلان  4-4

 الإلكتروني 
222 

 222  مكونات المزيج الترويجي 1-4-4

 224 إستراتيجية الترويج  2-4-4

 225 وضع احهداف الترويجية  3-4-4

 227 ترويجي  تحديد المزيج ال 4-4-4

 228 الإعلان  5-4-4

 228 خ وات الإعلان  1-5-4-4

 229 الترويج والتسوي  الإلكتروني 2-5-4-4

 230 أشكال الإعلان عبر الإنترنت  3-5-4-4

 231 معوقات التسوي  عبر الإنترنت محليا   4-5-4-4

 232 مزايا الإعلان الإلكتروني عبر شبكة الإنترنت  6-5-4-4

 233 الشخصي عبر الإنترنت  البيع 6-4-4

 233 النشر /الدعاية  7-4-4

 233 تنشيط المبيعات  8-4-4

 235 المبحث الخامس : إستراتيجية التوزيع  5-4

 235 تعريف قنوات التوزيع  1-5-4

 236 أهمية إستراتيجية التوزيع  2-5-4

 237 وظيفة التوزيع  3-5-4

 239 لعة شبكة الإنترنت وتأثيرها على توزيع الس 4-5-4

تأثير شبكة الإنترنت على وظيفة التوزيع من خلال   5-5-4

 مؤشرات كثيرة 
239 

 241 المبحث السادس : إستراتيجية الاتصالات التسويقية  6-4

 241 تعريف الاتصالات التسويقية  1-6-4

 242 أهمية الاتصالات  2-6-4

 244 أثر التسوي  عبر شبكة الإنترنت على إدارة المنظمة  3-6-4

 246 المبحث السابع : نظم المعلومات التسويقية  7-4

 246 تعريف نظم المعلومات التسويقية  1-7-4

 247 أهمية نظام المعلومات التسويقية  2-7-4

 249 خصائص نظام المعلومات التسويقية  3-7-4
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 249 عناصر نظم المعلومات التسويقية  4-7-4

 250 ويقي دور نظام المعلومات في المزيج التس  5-7-4

 251 مصادر المعلومات التسويقية  6-7-4

 255 المبحث الثامن : بحوث التسويق الدولي  8-4

 255 ماهية بحوث التسوي   1-8-4

 257 أهمية بحوث التسوي  الدولي وأهدافها 2-8-4

 260 أهداف بحوث التسوي  الدولي 3-8-4

 261 مضمون بحوث التسوي  الدولي  4-8-4

 262 لمسئولة عن دراسة احسواق احجنبية الجهات ا 5-8-4

 263 مصادر المعلومات عن احسواق الخارجية  6-8-4

 265 البحوث التسويقية عبر الإنترنت  7-8-4

   

 266 الباب الثالث : الجزء العملي 

   

 267 : منهجية الدراسة  الخامسالفصل  

   

 276 : التحليل الإحصائي  الفصل السادس 

   

 277 لأفراد عينة الدراسة ألأول التحليل لمبحث ا 1-6

 282 الدراسة  الثاني التحليل للشركات مجتمعالمبحث  2-6

)تحليل   الدراسة الثالث التحليل لأسئلة ألاستبانةالمبحث  3-6

  البيانات(

287 

 287 تقييم أداة البحث  1-3-6

ات  المتغيرات المستقلة )العوامل المؤثرة على تبني ت بيق 2-3-6

 التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية( 
290 

 290 الحوافز المدركة  1-2-3-6

 290 حوافز المنافسة  1-1-2-3-6

 291 حوافز الصناعة  2-1-2-3-6

 292 حوافز السوق  3-1-2-3-6

 293 حوافز الحكومة  4-1-2-3-6

 294 المعوقات المدركة  2-2-3-6

 294 عوامل البيئة الخارجية  1-2-2-3-6

 295 العوامل التنظيمية  2-2-2-3-6

 297 عوامل سلوكية  3-2-2-3-6

 298 عوامل مالية  4-2-2-3-6

 300 عوامل تكنولوجية  5-2-2-3-6

 302 عوامل قانونية  6-2-2-3-6



 ــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ل   ـ

 303 المنافع المدركة  3-2-3-6

 303 المنافع الوظيفية  1-3-2-3-6
 303 المنافع الإستراتيجية  2-3-2-3-6

مؤشرات المتغير المعتمد: مستوى واقع وأفاق تبني    3-3-6

 ت بيقات التجارة الإلكترونية 
305 

 308 احسئلة المقترحة   4-3-6

 311   لفرضيات الدراسةحصائي الرابع التحليل الإالمبحث   4-6

   

 324 مناقشة النتائج والتوصيات :  الفصل السابع 

 325 الأول: مناقشة النتائجالمبحث   1-7

 340 الثاني: التوصيات المبحث   2-7

 342 الثالث: اتجاهات الدراسة المستقبلية المبحث   3-7

   

 343 المراجع ومصادر المعلومات 

   

 344 المراجع و المصادر العربية  

 348 المراجع و المصادر احجنبية   

 351 المواقع عبر الإنترنيت  

 352 ملخص الرسالة باللغة احجنبية  

   

 354 الملاح  
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 قائمة الجداول 
 

رقم  الموضوع  الرقم

 الصفحات 

 54 مقارنة بين دورة البيع في التجارة الإلكترونية والتجارة التقليدية  1-2

 48 مستويات التجارة الإلكترونية 2-2

 60 إيرادات التجارة الإلكترونية في الولايات المتحدة احمريكية  3-2

الزيادات في التعامل عبر الإنترنت في بعض الصناعات احمريكية   4-2

 )مليار دولار( 

61 

 105 ت ور عائدات التجارة الإلكترونية  6-2

توزيع التجارة الإلكترونية بين مؤسسات احعمال بعضها مع بعض  7-2

 ومؤسسات احعمال والمستهلكين 

106 

لمتحدة احمريكية مقارنة  حجم التجارة الإلكترونية في الولايات ا 7-2

 بالعالم 

106 

 107 ت وّر أعداد المشتركين بالإنترنت في أوروبا  9-2

 107 توزيع مشتركي الإنترنت في الدول احوروبية الكبرى  10-2

 108 توزيع التجارة الإلكترونية في آسيا  11-2

 108 ت وّر قيمة إيرادات ت بيقات التجارة الإلكترونية في آسيا  12-2

 109 حجم التجارة الإلكترونية في بعض الدول الآسيوية  13-2

 109 ت وّر حجم التجارة الإلكترونية في اليابان  14-2

 109 ت وّر حجم التجارة الإلكترونية في أمريكا الجنوبية  15-2

 110 ت وّر مستخدمي الإنترنت في أمريكا الجنوبية  16-2

 110 لبرازيلت وّر حجم التجارة الإلكترونية في ا 17-2

 116 عدد مستخدمي الإنترنت في المملكة العربية السعودية  18-2

 123 ت التجارية الإلكترونية بين الشركات والعملاء املاالتع 19-2

 140 استخدام اللغات غير الإنجليزية بالإنترنت  1-3

 141 امتدادات أسم المجال  2-3

 142 امتدادات مقترحة لاسم المجال 3-3

 196 علامة التجارية ، الهوية والصورة ال 1-4

 225 المراحل المتوقعة التي يمر بها المستهلك قبل الشراء  2-4

 226 العلاقة بين نماذج الاستجابة  4-3

 247 الفرق بين نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسوي   4-4

 277 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس 1-6

 277 لدراسة حسب الحالة الاجتماعية توزيع أفراد عينة ا 2-6

 278 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب العمر  3-6

 279 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب التحصيل العلمي  4-6

 279 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب التخصص احكاديمي  5-6
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 280 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب سنوات الخبرة  6-6

ة الدراسة حسب سنوات الخبرة في مجال التجارة توزيع أفراد عين  7-6

 الإلكترونية 

280 

 281 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الدخل الشهري  8-6

 282 توزيع الشركات حسب عمر الشركة 9-6

 282 توزيع الشركات حسب عدد الموظفين  10-6

 283 توزيع الشركات حسب الق اع  11-6

 283 توزيع الشركات حسب الملكية  12-6

توزيع الشركات حسب حجم الاستثمار في تكنولوجيا المعلومات  13-6

 ( سنوات 5لآخر )

284 

ولة عن دعم وصيانة البنية  ئالجهة المس توزيع الشركات حسب  14-6

 التحتية للتجارة الإلكترونية 

285 

عدد احفراد العاملين في مجال تكنولوجيا   توزيع الشركات حسب  15-6

 المعلومات 

285 

توزيع الشركات حسب قيام الشركة بالمشاركة في برامج تدريبية   16-6

 للموظفين العاملين في تكنولوجيا المعلومات 

286 

 286 توزيع الشركات حسب نوع برنامج التدريب  17-6

 287 نتائج تحليل الثبات  18-6

 289 نتائج مقياس واختبار المصداقية  19-6

 291 المنافسة حوافز –نتائج التحليل العاملي  20-6

 292 حوافز الصناعة  –نتائج التحليل العاملي  21-6

 293 حوافز السوق –نتائج التحليل العاملي  22-6

 294 حوافز الحكومة –نتائج التحليل العاملي  23-6

 295 حوافز عوامل البيئة الخارجية  –نتائج التحليل العاملي  24-6

   

 296 مل التنظيمية العوا –نتائج التحليل العاملي  25-6

 298 عوامل سلوكية –نتائج التحليل العاملي  26-6

 299 عوامل مالية –نتائج التحليل العاملي  27-6

 301 عوامل تكنولوجية –نتائج التحليل العاملي  28-6

 302 عوامل قانونية –نتائج التحليل العاملي  29-6

 303 المنافع الوظيفية –نتائج التحليل العاملي  30-6

   

 305 المنافع الاستراتيجية –نتائج التحليل العاملي  31-6

 306 مستوى الترويج –نتائج التحليل العاملي  32-6

 307 مستوى تزويد الخدمة–نتائج التحليل العاملي  33-6

 308 مستوى عقد الصفقات –نتائج التحليل العاملي  34-6

 311 راسةلمتغيرات الد  به اختبار معامل التباين المسموح 35-6

 312 اختبار معامل تضخم التباين لمتغيرات الدراسة 36-6
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 313 اختبار صلاحية نموذج الدراسة لتحليل الانحدار المتعدد  37-6

 313 نتائج تحليل معامل الالتواء لمتغيرات الدراسة 38-6

 315 نتائج تحليل الانحدار المتعدد للفرضية الرئيسية احولى  39-6

 315 1 الفرضية الفرعية  -يل الانحدار المتعدد نتائج تحل 40-6

 316 2  الفرضية الفرعية -نتائج تحليل الانحدار المتعدد  41-6

 316 3  الفرضية الفرعية  -نتائج تحليل الانحدار المتعدد  42-6

 317 4  الفرضية –نتائج تحليل الانحدار المتعدد  43-6

 317 5  ةالفرضي –نتائج تحليل الانحدار المتعدد  44-6

احهمية النسبية للفرضية   –نتائج تحليل الانحدار المتعدد المتدرج  45-6

 الرئيسية احولى 

317 

 318 نتائج تحليل الانحدار المتعدد للفرضية الرئيسية الثانية  46-6

 318 1الفرعية  الفرضية –نتائج تحليل الانحدار المتعدد  47-6

 319 2الفرعية   الفرضية -نتائج تحليل الانحدار المتعدد  48-6

 319 3الفرعية   الفرضية -نتائج تحليل الانحدار المتعدد  49-6

 320 4الفرعية   الفرضية -نتائج تحليل الانحدار المتعدد  50-6

 320 5الفرعية   الفرضية -نتائج تحليل الانحدار المتعدد  51-6

 320 6الفرعية   الفرضية -نتائج تحليل الانحدار المتعدد  52-6

 321 نتائج تحليل الانحدار المتعدد للفرضية الرئيسية الثانية  53-6

 321 ة لثنتائج تحليل الانحدار المتعدد للفرضية الرئيسية الثا 54-6

 322 1الفرضية الفرعية   -نتائج تحليل الانحدار المتعدد  55-6

 322 2الفرضية الفرعية   -نتائج تحليل الانحدار المتعدد  56-6

 323 3الفرضية الفرعية   -تائج تحليل الانحدار المتعدد ن 57-6

 323 4الفرضية الفرعية   -نتائج تحليل الانحدار المتعدد  58-6

 323 نتائج تحليل الانحدار المتعدد للفرضية الرئيسية الثالثة  59-6

 326 نتائج اختبار الفرضيات الرئيسية  1-7

 328 احولى الرئيسية ةالفرعية للفرضي نتائج اختبار الفرضيات  2-7

 331 نتائج اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الثانية 3-7

 332 نتائج اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الثالثة 4-7

 334 نتائج تحليل التباين للخصائص الديموغرافية للشركات  5-7

 337 شركات نتائج تحليل التباين للخصائص التكنولوجية لل 6-77

ت بيقات التجارة الإلكترونية احكثر استخداما في   7-7

 الشركات السعودية

338 

مستوى استخدام ت بيقات التجارة الإلكترونية في   8-7

 الشركات السعودية

339 
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 قائمة الأشكال 
 

 رقم الصفحات  الموضوع  الرقم

 11 نموذج البحث  1-1

 114 ية عدد مستخدمي الإنترنت في السعود  1-2

 124 ت التجارية الإلكترونية بين الشركات والعملاء لاماالتع 2-2

 126 ب لموقع شركة زاي الإلكتروني يصفحة الو  3-2

 127 واني المنزلية لأب لموقع السيف ل يصفحة الو  4-2

 128 ب لموقع شركة بن عفيف للتجارة يصفحة الو  5-2

 128 ب لموقع مركز التسوي  السعودي يصفحة الو  6-2

 129 ة السعودي الخ وطب لموقع يصفحة الو  7-2

 130 السعودية  رامكوأ ب لموقع شركة يصفحة الو  8-2

 182 احعمال الإلكترونية بالمص لحات المرادفة  1-3 

 184 مستويات إستراتيجية احعمال الإلكترونية  2-3

 186 ستراتيجية احعمال الإلكترونية إنموذج   3-3 
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 رقم الصفحات  الموضوع  الرقم

 II استبانه الدراسة 

 XII أسماء محكمين أداة الدراسة 

 XIII مص لحات الدراسة 
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 الملخص 

 

 واقع التجارة الالكترونية  في الشركات السعودية وأفاق تطورها 

 ) دراسة تحليلية( 

 
مـن خـدمات   اسـتفادت قـد    الشركات السـعوديةإذا كانت  الى تسليط الضوء على ما    ث يهدف البح

التعـرف علـى إلـى هادفـة وذلك من خلال استخدامها في ت بيقات التجارة الإلكترونيـة، شبكة الإنترنت  

مجموعـة مـن التوصـيات   مةد ، ومقالالكترونية في الشركات السعوديةواقع خدمات الانترنت والتجارة  

الواقعية من خلال نتائج البحث قد تساعد الشركات السعودية في إيجاد منافـذ جديـدة لتصـريف العملية و

 منتجاتها في احسواق الداخلية والخارجية.

وقـد تـم اختيـار عينـة ( شـركة 240مـن أصـل )( شـركة  20)وهـو  مجتمع الدراسـة  وتم اختيار  

انه  ياستب  76الدراسة، وقد تم استرداد    ةعينانه على  استب  (80)تم توزيع   ،  وقد ( عينة80)الدراسة وهي  

 5فقـط مـن الاســتبيانات التـي تــم توزيعهـا، وبعــد تـدقي  الاسـتبيانات التــي تـم اســتردادها، تـم اســتثناء 

استبيانات بسبب عدم اكتمال أو عدم دقة الإجابة وفي النهايـة بلـع عـدد الاسـتبيانات التـي أجـري عليهـا 

 %(. 85بلع ) ( استبانه بمعدل استجابة71التحليل )

، قام الباحث بترميز جميـع الإجابـات التـي تـم حفراد العينة الدراسة  من أجل إجراء التحليل الإحصائي  

، (SPSS)الحصول عليها من المستجيبين، ومن ثم إدخال هذه الإجابات إلى برنامج التحليل الإحصائي 

حـث باسـتخدام احسـاليب الإحصـائية م البااة الدراسة واختبـار فرضـياتها، قـومن أجل الإجابة عن أسئل

 التالية : 

 . تم استخدام اختبار كرونباخ ألفا لقياس ثبات أداة البحث  -1

تـم اختبـار ، حيـث أجل اختبار مصداقية أداة القيـاس من يم استخدام اختبار التحليل العاملت -2

لتـي مدى الانسجام بين احسئلة التي تقيس كـل متغيـر، وأيضـا مـدى التمـايز بـين احسـئلة ا

 تقيس المتغيرات المختلفة.

واقـع   ، من اجـل تحديـد العوامـل المـؤثرة علـى مسـتوىاستخدام اختبار التحليل العاملي  تم -3

 تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية من قبل الشركات السعودية .وآفاق  

، والذي يتضمن الجداول التكرارية والنسب المئويـة، م استخدام أساليب الإحصاء الوصفيت -4

 لك من أجل وصف خصائص عينة الدراسة.وذ 
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تبنــي الشــركات واقــع وآفــاق   تــم اســتخدام المتوســ ات، وذلــك مــن اجــل تحديــد مســتوى -5

 لت بيقات التجارة الإلكترونية، والت بيقات احكثر استخداما من قبل الشركات السعودية.

المتغيـرات ، والـذي يسـمح باختبـار أثـر متغيـر أو أكثـر مـن  تخدام الانحـدار المتعـدد تم اس -6

 Fواختبـار    Tالمستقلة على المتغير التـابع فـي الوقـت نفسـه، واعتمـادا علـى قيمـة اختبـار

 . ومستوى المعنوية لهما

حسـب   من أجـل ترتيـب المتغيـرات المسـتقلةوذلك      ،تم استخدام الانحدار المتعدد المتدرج -7

 .تغير التابعأهميتها في التأثير في الم

وذلك من اجل تحديـد اتجـاه العلاقـة بـين المتغيـرات المسـتقلة   ،تم استخدام اختبار الارتباط -8

 والمتغير التابع.

وذلـك مـن اجـل اختبـار الاختلافـات بـين الشـركات مـن حيـث     ،تم استخدام تحليل التبـاين -9

مستوى واقع وآفاق  تبنـي ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـة، وذلـك علـى أسـاس الخصـائص 

 .الديموغرافية والتكنولوجية للشركات 

وجـود علاقـة ذات دلالـة إحصـائية بـين الحـوافز المدركـة   وخرجت الدراسة بعدة نتـائج أهمهـا:

ووجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين المعوقات لإلكترونية،  ومؤشرات مستوى تبني ت بيقات التجارة ا

ئية بـين ، ووجود علاقة ذات دلالة إحصابني ت بيقات التجارة الإلكترونيةالمدركة ومؤشرات مستوى ت

 .لإلكترونيةالمنافع المدركة ومؤشرات مستوى تبني ت بيقات التجارة ا

 برزها : ألى عدة توصيات من إلقد توصلت الدراسة 

تكثيف الجهود الرامية إلى توعية الشركات والمشاريع الكبيرة والصغيرة فـي كافـة الق اعـات  .1

قافتهــا والحــث علــى تبنيهــا أداة ، ونشــر ثلكترونيــة والفوائــد التــي ســتحققهابأهميــة التجــارة الإ

إستراتيجية في ت وير العمل وتحقي  ميزة تنافسية في مواجهة المنافسة العالمية وخصوصا مع 

، وذلك مـن خـلال اللقـاءات والنـدوات والمـؤتمرات وورم العمـل نفيذ اتفاقية التجارة الدوليةت

يرهـا مـن المؤسسـات التي تعقـدها وزارة الصـناعة والتجـارة وغـرف التجـارة والصـناعة وغ

 . لإلكترونية في إطار برنامج منظمالمهتمة بنشر ت بيقات التجارة ا

تجهيـز المنظمـات   ضرورة استضافة الحكومة للخبراء والمختصـين وخصوصـا فـي مجـالات  .2

، لعـرض ائدة كأصحاب تجـارب فـي هـذا المجـال، من الشركات العالمية الربخدمات الإنترنت 

مكاسب التي حققتها وتقديم الاستشـارات للشـركات التـي تسـعى تجارب شركاتهم وخدماتها وال

 .التجارة الإلكترونية في أعمالها لتبني
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على الإنترنت حي مشروع يتقدم ب لب ترخيص من  Web Siteاشتراط وجود موقع تجاري  .3

الجهات المختصة حتى لو كان تصميم هذا الموقع بغرض عرض المعلومات فقط لتكون خ وة 

 مع ت بيقات التجارة الإلكترونية. أولى للتفاعل

تحفيز الشركات والمشاريع الصغيرة والكبيرة، على ممارسـة التجـارة الإلكترونيـة مـن خـلال  .4

، كالإعفـاءات تي تـتم عبـر المواقـع التجاريـة لهـاة وجمركية للتعاملات اليمنح إعفاءات ضريب

واسـتيراد المـواد احوليـة   الضريبية على بيـع التجزئـة أو الجملـة باسـتخدام الموقـع التجـاري،

 للصناعات المختلفة من خلال الاتفاقيات التي تتم إلكترونيا .

تقـديم الحـوافز ، وذلـك بمعهـاالتـي تتبنـى هـذا التوجـه للمتعـاملين تشجيع الشركات والمشاريع  .5

 عبر مواقعها التجارية. اتها، أو منح امتيازات في حالة الشراءوالخصومات على بيع منتج

ة الوصول إلى الإنترنت واستخدام الشبكة مجانا  ل لبة الجامعات والمعاهد الحكوميـة تقديم خدم .6

والخاصة، والاشتراك في قواعد المعلومات العالمية وإتاحتها لل لبة معيارا  من معايير اعتمـاد 

المؤسسات احكاديمية من وزارة التعليم العالي السعودي ، لمساعدة اكبر شـريحة فـي المجتمـع 

، وإعداد المجتمع الفائدة التي يمكن أن يحققها ذلكتعامل والانسجام مع هذه التقنية ولمس  على ال

 السعودي للتحول نحو المجتمع ألمعلوماتي.   

شـتراط توظيـف حـد أدنـى مـن حملــة تخصـص نظـم المعلومـات أو أي تخصـص ذي علاقــة ا .7

 ،المتوسـ ة والكبيـرة  والمشـاريع  والتجـارة الالكترونيـة فـي الشـركات بتكنولوجيا المعلومـات  

والتأثير علـى  ،لتوفير العقول وال اقات، والمهارات التي تسعى إلى ت بي  التجارة الإلكترونية

إدارات هذه المشاريع في هذا الاتجاه، هذا من جهة ومن جهة أخرى الحـد مـن احتمـال انتشـار 

 ة الإلكترونية. الب الة بين هذه الفئة، مما سيؤثر سلبيا  على التوجه نحو تبني الثقاف

، وتعزيز الدقـة فـي تغ يـة معلومات الوطني السعودي باستمرارضرورة تحديث موقع نظام ال .8

العناوين الإلكترونية للأدلة التي يوفرها الموقع حول الق اعات والمؤسسات السعودية في شتى 

ــع ورمــوز الوصــول إليهــا بشــكل مبســط وســهل  ــات الموق مجالاتهــا، وإعــادة تصــميم محتوي

 ستخدام.الا

ــارة  .9 ــي التج ــة ف ــعودية المتعامل ــركات الس ــي الش ــات ف ــن المعلوم ــة وام ــرامج الحماي ــوفير ب ت

 الالكترونية.

 . ذا المجال لما له من أهمية كبيرةإجراء المزيد من البحوث والدراسات في ه .10
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 المبحث الأول 1-1.

 مقدمة البحـــــــث

 

حت تتـداول فـي التجارة الإلكترونية واحدة من التعبيرات الجديدة التي دخلت حياتنا بقـوة وأصـب 

الاســتخدام العــادي لتعبــر عــن العديــد مــن احنشــ ة الإنســانية المرتب ــة بثــورة تكنولوجيــا المعلومــات 

احول وهو  ،ويجب أن ينظر إلى تعبير التجارة الالكترونية من خلال تقسيمه إلى مق عين  ،والاتصالات 

خـدمات بـين الـدول واحفـراد التجارة وصار يعبر عن نشاط اقتصادي يـتم مـن خلالـه تبـادل السـلع وال

هو الالكترونية وهـو نـوع مـن التوصـيف لمجـال أداء ووالثاني    ،وتحكمه عدة قواعد ونظم متف  عليها

ــه أداء النشــاط التجــاري باســتخدام الوســائط واحســاليب  النشــاط المحــدد فــي المق ــع احول ويقصــد ب

 . الالكترونية والتي تدخل الانترنت كواحدة من أهم هذه الوسائط

لقد أدى الت ور المذهل في التكنولوجيـا بصـفة عامـة والتكنولوجيـا الرقميـة أو الرمزيـة بصـفة  

خاصة إلى ظهور نوع جديد من الاقتصاد هو الاقتصاد الرمزي إلى جـوار الاقتصـاد العينـي واقتصـاد 

ل العـالم جعـتثم كان من ال بيعي أن ينعكس ذلك على ما يعـرف بالتجـارة الالكترونيـة التـي   ،الخدمات 

 على أعتاب مرحلة نوعية جديدة تسود القرن الحادي  والعشرين.

لقد فـرض اقتصـاد السـوق الواحـد طائفـة جديـدة مـن ألـوان النشـاطات المرتب ـة باقتصـاديات  

المتمثلة بت بيقات التجارة الإلكترونية التي تتيح إمكانيـة تنفيـذ عمليـات التسـوي    ،المعرفة والمعلومات 

كما يتيح نظام التجارة الإلكترونيـة إمكانيـة توليـد   ،والخدمات عبر شبكة الإنترنت   ت وتصريف المنتجا

العوائد عن طري  تعزيز ال لب على تلك السلع والخدمات والمعلومات، حيث أن التجـارة الإلكترونيـة 

 ويمكـن تشـبيه التجـارة الإلكترونيـة بسـوق  ،تتيح عبر الإنترنت عمليـات تفعيـل البيـع وخدمـة العمـلاء

إلكترونـــي يتواصـــل فيـــه البـــائعون ) المـــوردون، الشـــركات، المحـــلات( والوســـ اء ) السماســـرة( 

وتقدم فيه المنتجـات والخـدمات فـي صـيغة افتراضـية أو رقميـة كمـا يـدفع ثمنهـا بـالنقود   ،والمشترون

لـع ( للأبحـاث أن يبIDC) المعلومـات العالميـة  حيث توقع تقرير اقتصادي أعدتــه شـركة  ،الإلكترونية

، 1مريكـيأ ون دولاريـ( تريل5نحـو ) 2005حجم التعاملات بواس ة التجارة الإلكترونيـة بحلـول عـام 

ورغم ذلك فما زالت التجارة الإلكترونية تشكل مفهوما غير واضح احبعاد والمعالم بالنسـبة للعديـد مـن 

والثقـافي لـدى هـذه العلمـي  الدول والشركات وخاصة في الدول النامية مما يحتم ضرورة زيادة الوعي  

 .الشركات 

 
 مجلة المصرفي، العدد 26 ،بنك السودان، 2004.  1 
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لا أن المواقـع العربيـة لـم تتخلـف عـن إة الإلكترونية في العالم العربـي  بالرغم من حداثة التجار 

مواكبة هذا التقدم الحضاري المميز بواس ة المواقع التي أنشأتها مؤسسات الاتصـالات العربيـة لتقـديم 

 ،ي بتأسـيس مواقـع لهـم للتسـوي  عبـر الإنترنـت خدماتها لكافة الشركات في جميع أنحـاء العـالم العربـ

كثـر مـن أحيـث سـجلت   2000  وتشير الإحصاءات الدولية إلى ارتفاع حجم التجـارة الإلكترونيـة عـام

مـن حجـم التجـارة  %1مليـارات دولار أي مـا يعــادل    3دولار كان نصيب الدول العربيـة    مليار  300

مليـار دولار   1.3خليجي تحق  أعلى نسبة وصلت إلـى  الإلكترونية العالمية وأن دول مجلس التعاون ال

ــة مــن أجمــالي حركــة ــة العربي ــدرو ،التجــارة الإلكتروني ــأن حجــم التجــارة  ت ق مؤسســات احبحــاث ب

مليار دولار للمبادلات ضمن ق ـاع احعمـال  400منها  2002مليار دولار عام   500الإلكترونية بلع  

مـن مجمـوع حجـم   %98لايـات المتحـدة احمريكيـة وأن  من مواقع الإنترنت متواجدة في الو  %70وأن  

 التجارة الإلكترونية يتم داخلها.

المعلومـات وتكنولوجيـا   إن تكنولوجيا الاتصالات الحديثة والتي تندمج فيها كل مـن تكنولوجيـا  

، بحيث أفـرزت مفـاهيم جديـدة ومـن أهـم احفراد آثارا عميقةو، أحدثت في حياة المجتمعات الاتصالات 

للتجـارة  ات ريفـعـدة تع ، ولقد وضعت (Electronic Commerceة الإلكترونية )رالمفاهيم التجا هذه

، فالمهم هو التركيز على خصوصية الوسيلة المسـتخدمة ات ريفلتعهذه ا، ومع ذلك أيا كانت  الإلكترونية

 .(لإنترنت التجارة وبشكل خاص )ا في التعاقد وهي شبكات الاتصال التي يتم من خلالها هذا النوع من

فـي حيـاة احفـراد  ت ثـرأ، فقـد لعبـه الإنترنـت فـي عـالم اليـومتذي لا يخفى على أحد الـدور الـ   

، العـالم مـن جديـد   شـكلتقـة بحيـث يمكـن القـول أن الإنترنـت  فيها تغيرات عمي  ت حدثأو،  والمجتمعات 

ت م جديدة زلزلمفاهي ت فرزأ به مسافات بعيدة إلى احمام و ت ، وقفزالمكان ت ، وقلصالزمان ت اختصر

ين يسـتخدمون ، هـؤلاء هـم الـذ الناس تشـتغل بعقولهـا لا بأيـديها  من  ةكيان الإنسان وجعلت هناك صفو

ويعالجون عـن بعـد ويتـاجرون عـن ، رواد المعلومات يتعلمون ويعلمون عن بعد  الإنترنت في أعمالهم

 .بعد 

نتاج مـن ، وهو المبدع الإنساني أحد إفرازات العقل –هذا المولود الكبير   –التجارة الإلكترونية    

اختصـر فيـه الزمـان وقـرب العـالم كلـه سـوق    ،، تجـارة العصـر والمسـتقبلنتاجات استخدام الإنترنت 

، فـينفـلا مكـان للمتخل وجهـاأفـي  المنافسة ت جعلن الإنترنت إ  ،نها تجارة العصر شئنا أم أبيناإ،  المكان

أهميـة قـانون ، مـن هنـا تـأتي نفلاتـا  وشـريعة غـاب حتى لا تكـون ان هذه التجارة تحتاج إلى تنظيم  حو

، ويحمـي التجـارة تهلك، قانون يحمي المسـنظم أعمالها ويلم شمل مفرداتهايالتجارة الإلكترونية، قانون 

لا إن التجـارة لا تنمـو حود، ، ويعولم قواعد التجارة لتكون لغة واحدة تتجـاوز الحـد العولمة  مخاطر  من

 من.لآفي المناخ ا
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فــي الســنوات الماضــية القليلــة صــحوة فــي التعريــف بأهميــة التجــارة  لمن قــة العربيــةا شــهدت  

 .الإلكترونية من خلال المؤتمرات والندوات في محاولة لجذب انتباه مجتمع احعمال

 ،ســتيعاب الشــركات لتكنولوجيــا المعلومــات اعلــى مــدى  يعتمــد اح التجــارة الإلكترونيــة نجــ إن

، وتعتمد تكلفة إدارة أي موقـع للتجـارة ت الجديدة المرتب ة بهذه التقنيةاوالتعرف على العمليات والخدم

، ومـن ثـم ينبغـي أن يوجـد فـي مثـل هـذه ون ـاق الخدمـة التـي تقـدمها الشـركةالإلكترونية على حجـم 

الفنـي وت ـوير الت بيقـات الشركات إدارة مختصة بتكنولوجيا المعلومـات تكـون معنيـة بتـوفير الـدعم  

 .ى يمكن تحديث نظم العمل والتشغيليتعين إدخال تقنية خدمة المعلومات منذ البداية حت، كما البرمجية

، مارسة النشـاط التجـاريحدود كنمط جديد لم  تحتل التجارة الإلكترونية أهمية عالية متنامية بلا 

إضـافة  لكترونيـة( التي تتم من خلال المعاملات الإVirtualة الافتراضية )  يئيعزا ذلك إلى طبيعة البو

سائل وحيث تحتل المعرفة والمعلومات و ،ت لنشاط التجاري المتوائم مع عصر المعلومالإلى كونها أداة  

 The new)   ؤوس احموال ضمن الاقتصاد الجديد نها وتبادلها محددا  رئيسيا  لتدفقات ريخزتمعالجتها و

economy)،   وطنيسواء على المستوى الالجذرية  لذا فإن ممارسة احعمال تمر بمرحلة من التغيرات 

نمـوا  بالنسـبة للخـدمات  أحب اتعد المن قة العربية  2001 ووفقا  للنسب لعام ،أو على المستوى العالمي

الات مـن وتحريـر ق ـاع الاتصـ  ،واقل احقاليم بالنسـبة للمنافسـة  ،المعلوماتية في العالم  و    تصالاتيةلإا

 .2لإمارات في المقدمة مقارنة بدول ألا سكوا ، وتعد جهود دولة االاحتكار الحكومي والخاص 

أن النمـو  وبمـا ،أما التجارة الإلكترونية فما زالت في الشـركات السـعودية فـي بـداياتها احولـى  

وزارة  دفـع هذا مـا ،العالمي المتزايد في هذا المجال وانتشاره يعتمد على العديد من المقومات والركائز

 ،وع خ ـة مقترحـة لتكـوين لجنـة وطنيـة دائمـة للتجـارة الإلكترونيـةلي وضع مشرإالتجارة السعودية  

بهدف التنسـي  بـين الجهـات المختلفـة لإيجـاد البيئـة المواتيـة للتعامـل مـع مفـاهيم ومت لبـات التجـارة 

ها لخدمـة الاقتصـاد الـوطني وتعزيـز قدراتـه للتعامـل معهـا روتحديـد احتياجاتهـا وتسـخي  ،كترونيةالإل

د تشكلت هذه اللجنة من الـوكلاء المختصـين بـوزارات التجـارة، الماليـة، الاقتصـاد وق  ،بمرونة وكفاءة

ز للعلـوم مدينـة الملـك عبـد العزيـوالوطني، البريد والبرق والهاتف، مؤسسة النقـد العربـي السـعودي،  

ية وفعالياتهـا الاقتصـاد  العربيـة السـعودية هتمام حكومة المملكةا ىكبير عل شرمؤوالتقنية. وهذا بدوره 

لثقـافي فـي اوذلـك بهـدف مواكبـة التقـدم العلمـي و  بمسألة التسوي  عبر الوسائط الإلكترونية المتقدمـة،

 .مجالات التجارة

 
عُمان ، ق ر ، البحرين ،   عربية هي ) السعودية ، الكويت  ( دولة 13ألا سكوا : اللجنة الاقتصادية والاجتماعية لغربي أسيا وتضم )    - 2
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 المبحث الثاني   2-1.

 إطــار البحــث 

 مشكلة البحث:  1-2-1. 

واضح في مدى الاستفادة من خدمات شبكة   معرفة هل هناك قصور  فيمشكلة الدراسة    ركزتت

 لات التالية : حصر هذه المشكلة بالإجابة على التساؤ نك مي  و ؟الإنترنت 

 ما هو مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية من قبل الشركات السعودية ؟  .1

 ما أهم ت بيقات التجارة الإلكترونية التي تستخدمها الشركات السعودية ؟  .2

التجا .3 ت بيقات  تبني  مستوى  في  تؤثر  أن  يمكن  التي  العوامل  أهم  هي  في  ما  الإلكترونية  رة 

 الشركات السعودية ؟ 

في   .4 الإلكترونية  التجارة  ت بيقات  تبني  ومستوى  المدركة  الحوافز  بين  العلاقة  ما هي طبيعة 

 : ي وه  ؟ الشركات السعودية

 ستراتيجية . لإالفرص ا •

 السياسات الترويجية . •

 دور الحكومة . •

 ضغوط السوق .   •

 وجود المنافسين .    •

ترونية في و مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلك  بين المعوقات المدركةعة العلاقة  ما هي طبي .5

 : وهي ؟ الشركات السعودية 

 ، الثقافة التنظيمية  .الإدارةالعوامل التنظيمية للشركة مثل دعم  •

 العوامل المالية للشركة مثل تكاليف التدريب والتعليم والصيانة . •

 .حكومي والتشريعات كة مثل الدعم العوامل البيئة الخارجية للشر  •

 . ، القدرات اللغويةالعوامل السلوكية مثل الثقة، روح المبادرة •

 .ة مثل السرية ، الملكية الفكريةالعوامل القانوني  •

الإلك .6 التجارة  ت بيقات  تبني  مستوى  و  المدركة  المنافع  بين  العلاقة  في  ما هي طبيعة  ترونية 

   : وهي  ؟ الشركات السعودية

 .، عملاء جدد تخفيض التكاليف  افع المباشرة مثلالمن •
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 . ع غير المباشرة مثل تحسين الخدمةالمناف •

 المنافع الاجتماعية مثل التحرر من الروتين.  •

 فضل في السوق.أ المنافع التنافسية مثل مكانة  •

ناء  على  . هل يوجد فروق بين مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية ب7

 ؟   فية والتكنولوجية لهذه الشركات لديمغراالخصائص الاختلافات في ا

 : تتمثل أهمية البحث فيما يلي: أهمية البحث 2-2-1 .

في   واستخدامها  الإلكترونية  التجارة  اليه   وصلت  الذي  الكبير  الت ور  من  البحث  اهمية  تنبع 

العالمية، الشركات  في  التجارية  على    التبادلات  الضوء  تسليط  يستدعي  تبن مما  الشركات مدى  ي 

العلمي     السعودية ت بيقات التجارة الإلكترونية. ها  كشف  من خلال  والدراسة ستقدم اضافة الى البحث 

فيل الإلكترونية  التجارة  ت بيقات  تبني  مستوى  في  تؤثر  التي  انها    لعوامل  كما  السعودية.  الشركات 

ت السعودية في حالة ت بي   رفع من مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركا  في  تسهمس

 . ، ولإيجاد منافذ تعريف جديدة للسلع والخدمات السعوديةوتوصياتها   نتائجها

 : أهداف البحث3-2-1.

 فيما يلي:  وتتمثل

 التعرف على واقع خدمات الانترنت والتجارة الالكترونية في الشركات السعودية. .1

السع .2 الشركات  في  التسويقية  السياسات  واقع  على  تستخدم  التعرف  التي  تلك  وخاصة  ودية 

 الوسائط الالكترونية في مجالات نشاطاتها. 

في  .3 والمهارة  الكفاءة  حيث  من  السعودية  الشركات  في  التسويقية  البشرية  الموارد  دراسة 

 وإعادة تأهيلها لتفعيل الاستفادة منها في التسوي  الالكتروني.  ات الالكترونيةنيالتعاطي مع التق

في .4 المساهمة  السعودية    محاولة  والخدمات  المنتجات  خلال إتسوي   من  الدولية  احسواق  لى 

 الت بيقات الالكترونية المعاصرة.

 دراسة تكاليف خدمات الوسائط الالكترونية وبنيتها التحتية في السعودية.  .5

من  تقديم .6 والتوصيات  ال  مجموعة  البحالعملية  نتائج  خلال  من  الشركات واقعية  تساعد  قد  ث 

 جاد منافذ جديدة لتصريف منتجاتها في احسواق الداخلية والخارجية. يالسعودية في إ
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 فرضيات البحث: 4-2-1.

لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين الحوافز المدركة و مستوى :    الفرضية الرئيسية الأولى .1

 الفرضيات الفرعية التالية:وتشمل تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية 

ستراتيجية و مستوى تبني ت بيقـات لإذات دلالة إحصائية بين الفرص ا  لا يوجد فروق •

 .الإلكترونية في الشركات السعوديةالتجارة 

لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين السياسات الترويجية و مستوى تبنـي ت بيقـات  •

 .الإلكترونية في الشركات السعوديةالتجارة 

إحصـائية بـين الـدور الحكـومي و مسـتوى تبنـي ت بيقـات لا يوجد فـروق ذات دلالـة   •

 .الإلكترونية في الشركات السعوديةالتجارة 

لا يوجد فـروق ذات دلالـة إحصـائية بـين ضـغوط السـوق  و مسـتوى تبنـي ت بيقـات  •

 .الإلكترونية في الشركات السعوديةالتجارة 

 بيقـات التجـارة لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بـين المنافسـين و مسـتوى تبنـي ت •

 .لكترونية في الشركات السعوديةالإ

لا يوجـد فـروق ذات دلالـة إحصـائية بـين المعوقـات المدركـة و :    الفرضية الرئيسـية الثانيـة .2

الفرضـيات الفرعيـة وتشـمل  مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشـركات السـعودية  

 التالية:

 لتنظيمية للشركة مثـل دعـم الإدارةلعوامل الا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين ا •

الثقافــة التنظيميــة و مســتوى تبنــي ت بيقــات التجــارة الإلكترونيــة فــي الشــركات  و

 .السعودية

لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل المالية للشركة مثل تكاليف التدريب  •

يــة فــي الشــركات والتعلــيم والصــيانة  و مســتوى تبنــي ت بيقــات التجــارة الإلكترون

 .السعودية

لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين عوامل البيئة الخارجيـة للشـركة مثـل الـدعم  •

الحكومي والتشريعات و مستوى تبني ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـة فـي الشـركات 

 .السعودية
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 روح المبـادرة  و  بين العوامل السلوكية مثل الثقة  لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية •

القــدرات اللغويــة  و مســتوى تبنــي ت بيقــات التجــارة الإلكترونيــة فــي الشــركات  و

 .السعودية

الملكيـة   و  ين العوامـل القانونيـة مثـل السـريةلا يوجد فروق ذات دلالـة إحصـائية بـ •

 .مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية الفكرية و

وجــد فــروق ذات دلالــة إحصــائية بــين المنــافع المدركــة و لا ي:  الفرضــية الرئيســية الثالثــة .3

الفرضـيات الفرعيـة وتشـمل  مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشـركات السـعودية  

 التالية:

 و  افع المباشـرة مثـل تخفـيض التكـاليفلا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المنـ •

 .كترونية في الشركات السعوديةعملاء جدد و مستوى تبني ت بيقات التجارة الإل

لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المنافع غير المباشرة مثل تحسـين الخدمـة و  •

 .مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية

لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المنافع الاجتماعية مثل التحرر من الـروتين  •

 .يقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعوديةو مستوى تبني ت ب

فضل في السوق أ ةلا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المنافع التنافسية مثل مكان •

 .و مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية

 البحث :  وددح5-2-1. 

 ( سنوات . 7بواقع )  أي  2007 –  2000ستغ ي هذه الدراسة الفترة الزمنية من  .1

الدرا .2 حدود  العام ستقتصر  الق اعين  شركات  بعض  على  في    والخاص   سة 

 والتي تتعامل بالتجارة الالكترونية.  السعودية

 اقتصار عينة البحث على وظائف محددة في الشركات السعودية.  .3
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  10 ــــــــــــــــ

 متغيرات البحث:6-2-1. 

 المتغيرات المستقلة وتشمل:  اولا :

 :  ةالحوافز المدرك -1

 الفرص التسويقية.  ❖

 الجهود الترويجية.  ❖

 دور الحكومة.  ❖

 ضغوط السوق.  ❖

 وجود المنافسين.  ❖

 :  المعوقات المدركة -2

 عوامل تنظيمية.  ❖

 عوامل مالية.  ❖

 ة خارجية. يعوامل بيئ  ❖

 عوامل سلوكية.  ❖

 عوامل قانونية.  ❖

 عوامل تكنولوجية.  ❖

 المنافع المدركة :  -3

 منافع مباشرة.  ❖

 منافع غير مباشرة.  ❖

 جتماعية. منافع ا ❖

 منافع تنافسية.  ❖

 المتغير التابع :  ثانيا :

   .) الواقع والآفاق ( وهو مستوى تبني ت بيقات التجارة الالكترونية

 لبحث. يرات المستقلة و المتغير التابع لالمتغ ظهر( ي 1-1)  رقم والشكل التالي
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 ( 1-1الشكل )

 تقلة و المتغير التابع للبحث المتغيرات المس
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  12 ــــــــــــــــ

 التعريفات لمصطلحات البحث:  7-2-1.

 التجارة الإلكترونية هي : *

والمنتجات   - للسلع  والخدمات  والتسوي   والشراء  البيع  عمليات  مجمل  المتنوعة    هي  والخدمات 

 .3هائلة  على شبكة معلوماتية حاسوبية 

احعمال في محيط مجال  لإنها مشروع  أكما و - تسهلدارة  المعلومات  المعلومات    اقتصاد  توفير 

 .4والاتصال وتخفيض كلف التبادل

على   - الأعرفت  باستخدام  تتم  التي  التجارة  ثورةنها  وفرتها  التي  الحديثة  المعلومات   تقنيات 

 .5الإنترنت عبر التبادل الإلكتروني للبيانات متجاوزة الزمان والمكان  وشبكات  والاتصالات 

الإنت  :  الإنترنت * "وكلمة تعد  الت ور،  سريعة  الانتشار،  عالمية  وهي  إعلامية،  وسيلة  أحدث  رنت 

تتكون  Internetإنترنت )  ( تعني لغويا : ترابط بين الشبكات، وبعبارة أخرى: شبكة الشبكات، حيث 

الإنترنت من عدد كبير من شبكات الحاسب المتراب ة والمتناثرة في أنحاء كثيرة من العالم. ويحكم  

 6" (.TCP/IPجهزة وتحادثها بروتوكول موحد يسمى بروتوكول تراسل الإنترنت ) ترابط تلك اح

جراء ومتابعة احعمال والنشاطات التسويقية بوسائط إلكترونية بالارتكاز  إالتسوق عبر الإنترنت :   *

  عبر الإنترنت خدمات ي، ويتضمن التسوة ) عن طري  الحاسبات والشبكات (على شبكة مفتوح

أهمه :متعددة  و  ا  الشركة،  عملاء  عن  معلومات  وعلانإ نظم  مدفوعات  ونظم  مصرفية  أ ،  عمال 

 . 7دراسات وبحوث تسويقية و ، خدمات ما بعد البيعو مت ورة،  

* : الإلكترونية  المعلومات   المنظمات  ثورة  وفرتها  التي  الحديثة  التقنيات  تستخدم  التي  المنظمات 

الإنترنت والاتص وشبكات  واسع   ،الات  أنش ة  وبشكل  محاولة    عبر  في  تمارسها  التي  احعمال 

الشد  المنافسة  ظل  في  التميز  إلى  اليومللوصول  السوق  في  تواجهها  التي  أن يدة  يمكن  وبالتالي   ،

ماد التقنيات الحديثة  إذا ما تم اعت  وذلك،  احعمال الإلكترونيةأنش ة  عمال تلك  ح أنش ة أ  على  ن ل 

 
، تحديات التجارة الإلكترونية والعولمة، بحوث المؤتمر السنوي الثاني، 2000طاهر الغالبيي، أحمد العسكري،  3

 .186احردن، ص -جامعة الزيتونة
 366-365المعلوماتية, ص المستقبل القادم للثورة  –, التجارة الإلكترونية 2002طلال أبو غزالة ,   - 4
 . 101مدخل التحديات في إدارة احعمال للألفية الثالثة، ص -، التسوي  الإلكتروني2002ثامر البكري، جمال الرباع،  5

  الفنتوخ، عبدالقادر، ألإنترنت للمستخدم العربي، الرياض، مكتبة العبيكان، ط1،1419 ص11. 6   
 بين الحاضر والمستقبل، ندوة علمية، دمش ، سوريا. ، الإنترنت في سوريا 2000مكرم عبيد،  7
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المصارف الإلكترونية، التوريد الإلكتروني،   ،وني  الإلكتر يتي تتمثل في ) التسو، والفي إنجازها

 .8( وما إلى ذلك من أنش ة إلكترونية،  البريد الإلكتروني، الهندسة الإلكترونية، التجهيز الإلكتروني

*  : الإلكترونية  احعمال  إ   الأعمال  أنش ة  لت ور  والشبكات  بالإنترنت  العمل  تقنيات  استخدام  نها 

أعمال أنش ة  لخل   أو  بأ9افتراضية جديدة  الحالية  قيم ، وعرفت  لتوزيع  متكامل ومرن    نها مدخل 

 ، التي تنفذ من خلالها أنش ة احعمال الجوهرية  ،من خلال ربط النظم بالعمليات   ،احعمال المتميزة

 .  10ب ريقة مبس ة ومرنة وباستخدام تكنولوجيا الإنترنت 

مثل الترويج    ، بيقات التجارة الإلكترونية وتمثل احنواع المختلفة لت  تطبيقات التجارة الإلكترونية :  *

 . دمات أو معالجة الصفقات التجاريةأو تزويد الخ

تطبيقات  * :    تبني  الإلكترونية  من  التجارة  الإلكترونية  التجارة  لت بيقات  المنتظم  الاستخدام  ويمثل 

 . فقات التجارية مع الشركات احخرىلإنجاز احعمال أو لعقد الص ،قبل الشركة

ا  * ، ويتضمن كترونية المستخدمة من قبل الشركةويمثل نوع ت بيقات التجارة الإللتبني :  مستوى 

ثلاثة مستويات وهي مستوى منخفض ) الترويج ( ومتوسط ) تزويد خدمات ( ومرتفع ) معالجة  

 . ( صفقات 

في  وتمثل احسباب التي تقود الشركات إلى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية  الحوافز المدركة :    *

 . التجارية هامزاولة نشاطات

منتجاتها وخدماتها للعملاء   تقديم  وتمثل جهود الشركة من أجلتحقيق مكانة أفضل في السوق :    *

 . يم مستوى أفضل مقارنة بالمنافسينوبالتالي تقد 

وتمثل الجهود الترويجية التي يقوم بها مزودو خدمات دور مزودي خدمات التجارة الإلكترونية :    *

 . بني ت بيقات التجارة الإلكترونيةالإلكترونية لحفز الشركات على ت التجارة 

*   : الحكومة  استخ  دور  على  الشركات  حفز  أو  لترويج  الحكومة  تبذلها  التي  الجهود  دام  وتمثل 

 .ت بيقات التجارة الإلكترونية 

*  : السوق  لتبني   حاجات  والعملاء  الموردين  قبل  من  الشركة  تواجهها  التي  الضغوط  في    وتتمثل 

 . أداء احنش ة المختلفة مع الشركةت بيقات التجارة الإلكترونية وذلك لتحقي  المرونة والسرعة في 

 
سعد ياسين، غالب الرفاعي، احعمال الإلكترونية في البيئة العربية، بحوث المؤتمر العلمي السنوي الثاني، جامعة  8

 . 28احردن، ص  –الزيتونة 
9 Danniel Amor, 2000, The e-Business Revolution Living and Working in an inter 
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*    : المنافسة  استخدام  ضغوط  بسبب  الإلكترونية  التجارة  ت بيقات  لتبني  الحافز  الشركات وتمثل 

 .المنافسة لهذه الت بيقات 

التي يمكن أن تعي  أو تحد من قدرة   ،وتتضمن مجموعة من العوامل المدركةالمعوقات المدركة :    *

 . بني ت بيقات التجارة الإلكترونيةالشركات على ت

البنية التحتية الداخلية  وتمثل الخصائص التنظيمية ) مثل وعي الإدارة العليا والعوامل التنظيمية :    *

 . الإلكترونية بني ت بيقات التجارة والتي يمكن أن تؤثر في مستوي ت  ،ة التنظيمية ...... الخ (والثقاف

*    : المالية  والتكلفة  العوامل  المالية  التكلفة   ( المعلومـات  تكنولوجيا  في  الاستثمار  تكلفة  وتمثل 

 . بني ت بيقات التجارة الإلكترونيةوالتي تؤثر في مستوي ت   ،الإدارية وتكلفة الوقت اللازم للت بي  (

*    : البيئية  التشريعات العوامل  مثل   ( الخارجية  البيئة  الحكومي  وشبك  وتمثل  والدعم  الاتصال  ات 

 . رة الإلكترونيةوالتي يمكن أن تؤثر في مستوي تبني ت بيقات التجا  ,. الخ (.....

الموقف والثقة    وهي الخصائص السلوكية للأفراد العاملين في الشركات ) مثل  العوامل السلوكية :  *

اللغوية التغ والقدرات  ومقاومة  المدركة  والمخاطر  .......اي،  (ير  في    ،لخ  تؤثر  أن  يمكن  والتي 

 . بني ت بيقات التجارة الإلكترونيةت  ىمستو 

استخدام شبكة الإنترنت في التجارة الإلكترونية  ب المتعلقةوهي القضايا القانونية  العوامل القانونية :  *

 . بني ت بيقات التجارة الإلكترونيةوالتي يمكن أن تؤثر في مستوي ت ، ) السرية والملكية الفكرية (

*    : التكنولوجية  التكنولوجياالعوامل  بخصائص  المرتب ة  العوامل  مستوي    ,وهي  في  تؤثر  والتي 

التجربة ووضوح   وإمكانية  والتعقد  والانسجام  النسبية  الميزة   ( الإلكترونية  التجارة  ت بيقات  تبني 

   .النتائج (

وفرها التجارة الإلكترونية وتمثل مستوى معرفة أو تمييز المنافع والفوائد التي ت المدركة :    المنافع  *

 . بني ت بيقات التجارة الإلكترونيةوالتي تؤثر في مستوي ت  ،للشركة

:المنافع    * مثل   المباشرة   ( الإلكترونية  التجارة  بت بي   مباشر  بشكل  المرتب ة  الفوائد  وتمثل 

 .احخ اء وتحسين سرعة الاتصالات (تخفيض التكاليف وتقليل 

:  المنافع  * المباشرة  تكونوت  غير  لا  التي  الفوائد  التجارة    مثل  بت بي   مباشر  بشكل  مرتب ة 

  .( الإلكترونية ) مثل تحسين الخدمة للعملاء وتحسين الصورة الذهنية للشركة

 . العمل ) مثل تغيير روتين العمل (وتمثل التحسينات الداخلية على إجراءات الاجتماعية :  المنافع  *

:    المنافع  * الالتنافسية  بناء  رووتمثل  تحقي   مثل   ( الخارجية  قوية  علاقات  العملاء ابط   مع 

 .(والموردين
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تقنية  إلعنكبوتية العالمية :  أالشبكة   * ( عبارة عن    wwwأو اختصارا  )   World wide webن 

خدمة   على  تعتمد  والمزايا  الت ور  فائقة  الشبكةنصوص  على  لمستثمريها  هذه المعلومات  تزود   ،

الشركة تواجد  إمكانية  المزايا    التقنية  ضمن  الإنترنت  شبكة  الصوت   Multimediaعلى   (

الب وقواعد  الوثائ   وإظهار  مميز  بشكل   ) الإنترنت والصورة  شبكة  عبر  المعقدة  ) يانات  ويعد   ،

WWW  )  ى لإنترنت وهي تساعد في رفع المستوكثر الخدمات التسويقية انتشارا  على شبكة اأمن  

عوام مجموعة  خلال  من  للشركات  التسويقيةل  التسويقي  النشاطات  تنفيذ  خدمة  تسهل   : منها   ،

والدعم   الإنترنت الزبائن  شبكة  عبر  المباشر  المالفني  ومعرفة  السوق  أبحاث  الحصول  نافسين،   ،

الحديثة  على الاقتصادية  احخبار  مباشرةأخر  مؤتمرات  مفتوحة،  حوارات  إدارية ،  تسهيلات   ،

 .11وغيرها 

*    : الإلكتروني  البريد  استخداما  أمن  يعد    E-Mailنظام  الإنترنت  خدمات  التقديرات  كثر  وتضع   ،

استخدامه   شبكة    %85نسبة  عبر  والتداول  المرور  حركة  أجمالي  البريد  الإنترنت من  ويعرف   ،

إر على  القدرة  بأنه  الإلكترونيةالإلكتروني  الرسائل  واستلام  وسال  كلفة  ،  انخفاض  مميزاته  من 

احداء في  والسرعة  الرسا  ،استخدامه،  جديدةووصول  منظمات  إلى  الوقت لة  في  البريد  إرسال   ،

سافة التي يجب أن  ، لا تعتمد كلفة البريد على المراءتها في الوقت الملائم للمستلمالملائم للمرسل وق

، وأنها مثل الرسائل  ن نقلها إلكترونيا  حدة استخدام المعلومات وإرسالها  ، سهولة إعاتق عها الرسالة

 . 12الكترونيا  كتابتهاانه يجب  ما عداالعادية 

الويب  * :  Web Server)  مخدم  إلى(  يشار  وبرمجيات  وهما    كل  حاسوب  مخدم  بكلمة  منها 

أنحاء  ئو مس كل  في  المعلومات  ت لب  التي  احخرى  للحواسيب  البيانات  وتوزيع  تخزين  عن  لان 

   :الشبكة مثل 

*    ( الويب  ال  (  Web Browser متصفح   ( الشخص  حاسوب  على  موجودة  برمجية   : ) زبون 

المبي التعليمات  وتعرفها حسب  الويب  مخدم  من  المعلومات  الم لوب وت لب  البيانات  ملف  في  نة 

 . نفسه
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، تقوم محركات البحث Robotsأو    Crawlers ,Spidersي ل  عليها أيضا   محركات البحث :    *

الا بزيارة صفحات  والمحتويات ويب توماتيكيا   البيانات  فهرسة  اح،  يناسب  ما  أفضل  وهي  بحاث  ، 

د  ، تعةابل احبحاث الخاصة بشركات محدد المتعلقة بالموضوعات العامة أو مناط  الاهتمام في مق

 .  لمضمنة بالمواقع مع طلب المستخدماحبحاث قائمة بالمواقع عندما تتناسب الكلمات ا

شخاص ، تخصص الفهارس كل موقع ويب لفئة معينة حن احYellow Pagesمثل الـ  الفهارس :   *

من تلك التي تقدمها محركات ، غالبا  تكون هذه النتائج أكثر قيمة  ن يختارون فئات كل موقعهم م

تجر الموقع   يالبحث،  ناشر  بها  يوصي  والتي  المخصصة  الفئة  تتواف   عندما  أبحاث  المواقع 

                                                                  .               بيانات الفهرس مع م لب المستخدم  والبحث أو احشخاص الذين وضعوا

هو عبارة عن شبكة خارجية تسمى ببرنامج التجارة الالكترونية ويركز (  Web site)  الموقع :  *

ال مثل  المنتجات  من  للعديد  التقني  الدعم  توفير  على  البرنامج  ألام  هذا  واللوحات  معالجات 

 .  والذاكرات 

المعلومات  * أنوا  :تكنولوجيا  بالحساب  هي  المتعلقة  والمعدات  واحجهزة  البرمجيات  من  وأنماط  ع 

 . طري  أنظمة معلومات إدارية كبيرةوالاتصال سواء كان حاسوب شخصي أم هاتفا عن 

الشركات ومزوديها    :السوق  * هو عبارة عن محل من التعاملات والمعاملات والعلاقات من اجل 

 .مستهلكيها في مجال التنبؤ بال لب و

  ، تعرف على أنها تتضمن كل احنش ة الاقتصادية التي مخرجاتها ليست منتجات مادية  :الخدمات    *

إنتاجها تستهلك عند وقت  بشكل عام  تشك  ،وهي  قيمة مضاعفة وهي  أساس غير ملموس  وتقدم  ل 

 .  لمشتريها احول

المنتج  * النظر    سياسة  يمكن  الخدماإ:  أو  المادية  العوامل  من  المجموعة  تلك  أنها  على  ت ليها 

 . لكين المستهدفينوالرموز التي تم تقييمها لإشباع حاجات ورغبات المسته 

نها عملية مواءمة المنافع التي يحصل عليها المشتري أو المستهلك بالقيم النقدية  إ   :سياسة التسعير  *

يدفعهاالتي   أن  النظر    ،يمكن  يمكن  المستهلك  إكما  يظهرها  التي  الشرائية  القوى  تلك  بأنها  ليها 

والمقصود   ،(  2002على السلعة أو الخدمة المرغوبة والم لوبة من قبله. ) الضمور,    للحصول

بسياسة التسعير هو قيام الشركة بتحديد القواعد احساسية للتسعير المناسب بناء على دراسة كاملة  

 سعار الشركات المنافسة.    أ كلفة وتلجميع العوامل المؤثرة في السعر كال لب وال

التعريف    اتصال يتم من خلالهانشاطات تسويقية تن وي على عملية  ويقصد بها    :يجسياسة الترو  *

فراد أذهان  أمط سلوكي معين بهدف التأثير على  و نأ و شخص  أ و مكان  أو فكرة  أو خدمة  أبسلعة  
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علان  لإسة المزيج الترويجي من عمليات اوتتألف سيا   ،زاء ما يروج لهإجمهور معين لاستمالتهم  

     .هداف التسويقية ر والترويج للمبيعات والعلاقات العامة بهدف تحقي  احوالبيع المباش

التوزيع  * الشركات    :سياسة  مجموعة  بها  القيام  اح  أو ويقصد  مسؤوليتهم  على  تقع  الذين  فراد 

الضرورية   الوظائف  من  المنتجات  بمجموعة  تدف   بعملية  السوق  إوالمرتب ة  في  العملاء    أو لى 

المستهدفة, و السياسة عادة على شكلين هما مباشر وغير مباشر احسواق    ،) الضمور  ،تكون هذه 

2000  .) 

 :  خطة البحث 8-2-1.

 :   أبواب لقد جاء هذا البحث متضمنا لثلاثة  

احول   ❖ ا   جاءالباب  فصللإبعنوان  على  واشتمل  للبحث  التمهيدي  بعنوان و  واحد   طار  كان 

البأوتضمن مقدمة عامة وطار العام للبحث  لإا بحث ومشكلته وفرضيات هداف الأحث وهمية 

ومتغي  ود وحد   البحث  وخ ته  والتعريفات  البحث  ونموذجه  البحث  ومتغيرات رات  لمفاهيم 

الدراسو  ،البحث  شاملة  السابقة  االدراسات  فالدراسات  العربية  الدراسة  حات  وموقع  جنبية 

 الحالية منها . 

بعنوان    ❖ فجاء  الثاني  النالإالباب  واشتمل  طار  للبحث  فصولظري  ثلاثة  الفصل ،  على  جاء 

احول منه بعنوان التجارة الالكترونية واشتمل على ماهية التجارة الالكترونية وتاريخ ت ورها  

الرئيسية وهيكلها   الرئيسيينأومفهومها ومضمونها وومبادئها    ثار الآ   ووخصائصها    ،طرافها 

رة الالكترونية ومت لبات همية التجاأو  ،التي ساعدت على نموها وت ورها  والمزايا والعوامل

بعادها  أبيئة القانونية والتنظيمية لها ووال  ،نجاحها وفوائدها ومعوقاتها والتحديات التي تواجهها

والت والمعلوماتية  اأو  ،كنولوجيةالاقتصادية  المستقبلية  لإفاق  وت لعاتها  الالكترونية  دارة 

ما الفصل أ   ،ترونية في السعودية  ، حجم التجارة الإلكت النجاح في التجارة الالكترونيةوخ وا

لعالمية  الثاني منه فجاء بعنوان الانترنت واشتمل على مفهومها وت ورها وتعريفها والشبكة ا

ما أ    .نترنت وماهية التسوي  الالكترونيونظام البريد الالكتروني وامن وقانون الا   ألعنكبوتيه

بعنوان   فجاء  منه  الثالث  والتسويق السياسات  الفصل  مشبكية  على  واشتمل  الانترنت  اهية  ة 

و وسياساته  ومزاياه  وعناصرهأالتسوي   والتوزيع  )  بعاده  والترويج  والتسعير  المنتج 

 . دوليةوتقنياته الحديثة ومت لباته وكوادره وكلفته ومعوقاته المحلية وال  (والمعلومات التسويقية

جاء الفصل احول  ،  فصولطار العملي للبحث واشتمل على ثلاث لإ الباب الثالث فجاء بعنوان ا ❖

جمع البيانات ووحدة   أسلوب   ى مجتمع وعينة البحث ومنه بعنوان منهجية البحث واشتمل عل
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  18 ــــــــــــــــ

و جأالتحليل  وثبات داة  وصدق  البيانات  وحا  مع  اأداة  التحليل  الفصأ   .حصائيلإساليب  ل ما 

بارها وصولا  ختحصائي حسئلة الاستبيان وفرضيات البحث والإالثاني فجاء بعنوان التحليل ا

اهات البحث جتاجاء بعنوان الخلاصة والتوصيات فما الفصل الثالث منه فأ  .للنتائج ومناقشتها

 . المصادرالمستقبلية و ختام البحث الملاح  والملخصات وقائمة المراجع و
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 الثالثالمبحث  3-1.

 الدراسات السابقة

 

 :الدراسات العربية1-3-1.

( بعنــوان " الصــعوبات التــي تواجــه التجــارة 2002مــروة , الدراســة التــي قامــت بهــا )أحمــد ,  .1

لكترونية العربية " وقد أظهرت نتائج هذه لإا  لمتاجرابية من وجهة نظر أصحاب الإلكترونية العر

الدراسة أن هنالك فروق فردية تعزى إلى متغيرات الدراسة فيما يتعل  بالصـعوبات التـي تواجـه 

حيث أظهرت النتائج أن ارتفاع تكـاليف إقامـة الموقـع مـن  ،حاب المتاجر الإلكترونية العربيةأص

أما الصعوبات التـي كـان الشـعور بهـا بشـكل  ،أهم الصعوبات التي كان الشعور بها بشكل مرتفع

طـول   متدن فهي التي تتعل  بعدم توافر احمان في الدفع و ب ئ شبكة الإنترنت الـذي يـؤدي إلـى

   .قع التجارية الإلكترونيةواالتنقل عبر الم الفترة الزمنية عند 

ــوان  .2 ــارودي ( بعن ــيرين الب ــة ) ش ــة للباحث ــدمات دراس ــوير الخ ــي ت  ــة ف "دور اقتصــاد المعرف

ا  يعد مفهوم اقتصاد المعرفة من أحدث المفاهيم الاقتصادية التـي لاقـت اهتمامـا  كبيـر  الالكترونية

احساسـية  ات مـن احركـانخيرة، حيث أصبحت المعرفة والمعلومـحمن قبل الباحثين في الآونة ا

المعلومـات   سيما ونحن ندخل القـرن الحـادي والعشـرين الحافـل بتكنولوجيـاللعملية الإنتاجية، لا

والتي أفرزت كما  هائلا  من الت بيقات شملت جميع الق اعات الاقتصادية   ،والخدمات الالكترونية

لـى تحديـد معـايير اقتصـاد إة  وتهدف هـذه الدراسـ  ،وكان في مقدمة المستفيدين الق اع المصرفي

ومدى الاستفادة مـن ت ـورات تكنولوجيـا المعلومـات فـي   Knowledge Economyالمعرفة 

مع ضرورة إيجاد وحدات النقد المناسبة للتعامـل بـين إطـراف لا يتواجـدون   ،تسيير عمل البنوك

البحـث علـى   ويؤكـد   نما تجمعهم شبكة الانترنـت وتسـهل معـاملاتهم التجاريـة.إفي مكان واحد و

ضرورة إيجـاد بيئـة ملائمـة لنجـاح عمـل البنـك الالكترونـي ونقـوده المميـزة وبمـا يناسـب بيئـة 

وك المصارف العربية وكيفيـة تجنـب المخـاطر وتجـاوز المعوقـات التـي قـد تعتـرض عمـل البنـ

 .الالكترونية في عالمنا العربي

أثير التجـارة الالكترونيـة علـى نظـم بعنـوان تـ"(  لحيـاليأي قام بها الباحث  ) صدام الدراسة الت  .3

تمثــل التجــارة الالكترونيــة احــد مجــالات الت ــور فــي اســتخدام تقنيــات   "المعلومــات المحاســبية

ام بالعمليـات المعلومات الحديثـة مـن حيـث إمكانيـة الاسـتفادة مـن هـذه التقنيـات فـي تسـهيل القيـ

نها ومعالجتها وتداولها بـين يخزتتجميعها ولى البيانات المتعلقة بها والتي يمكن  التجارية استنادا  إ
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ونظـرا  للت ـورات السـريعة  .و الاقتصـاديةذات العلاقـة بـالنواحي التجاريـة أ العديد من الجهـات 

يـة فـي والمذهلة التي صاحبت استخدام التجارة الالكترونيـة مـن قبـل العديـد مـن الشـركات العالم

ن تعد الدراسات اللازمـة لكيفيـة ركات احخرى أبلدان مختلفة، فقد ت لب احمر من الكثير من الش

دخول عالم التجارة الالكترونية لكي تسـت يع مواكبـة هـذه الت ـورات والسـير فـي طريقهـا لكـي 

 .فوائد في ظل التجارة الالكترونيةتتمكن من تحقي  أهدافها أسوة بالعديد من الشركات التي تحق  

ة الإنترنت وان "تسوي  الخدمات المصرفية عبر شبك( بعن2000الدراسة التي قام بها )أبو فارة,  .4

الواقع والتحـديات". وكانـت أهـم النتـائج التـي أشـارت إليهـا الدراسـة أن العولمة،     في ظل تزايد 

ا خـدمات باسـتخدام شـبكة الإنترنـت لازال اهتمامـالاهتمام الصناعة المصرفية العربيـة بتسـوي   

لا زال يعـاني مـن   ،ات المصـرفية عبـر الإنترنـت ي للخـدم. ولـذلك فـإن النشـاط التسـويقمحدودا

وهــذه  ،وعمليـات التخريـب الإلكترونــي المتعمـدة والسـرقات أمن المعلومــات بـ مشـكلات متعلقـة

العالمية. كما أشارت    القضية تعد معوقا أساسيا أمام ممارسة التسوي  المصرفي على هذه الشبكة

صب خدمات الإنترنت الكافية لن   فر البنية التحيةالدراسة إلى أن البلدان العربية تعاني من عدم تو

المصـرفي المنشـود فـي احسـواق   التغلغـل السـوقي  وهـذا يعـد عائقـا كبيـرا أمـام  ،بالقدر الكافي

 العربية والعالمية باستخدام الإنترنت.

  ذات ال بيعة الوصفية والتي استهدفت  (2003الدراسة التي أجرتها مجموعة المرشدين العرب ) .5

 247الدراسـة     وقـد شـملت   الإلكترونيـة فـي احردن،   التجـارة   استخدام   قعء الضوء على واإلقا

 الشركات    النتائج إلى وجود تفاوت بين   وقد أشارت   ،شركة تغ ي ق اعات مختلفة من الاقتصاد 

جـم لا الح  مـن الشـركات احردنيـة الصـغيرة والمتوسـ ة %22.3ة إلى أن  الدراس   حيث أشارت 

مـن الشـركات  %66أكثـر مـن  الدراسـة إلـى أن  شـارت أ  كمـا ،كمبيـوتر شخصـية  تمتلك أجهزة

جهزة كمبيـوتر للشركات التي تمتلك أ  %85  لىإ  بينما وصلت هذه النسبة  ،تستخدم شبكة الإنترنت 

بـل من الشركات التي تستخدم الإنترنت بـدأت باسـتخدام هـذه الشـبكة ق  %58.2  أنكما    ،شخصية

من الشركات احردنية تمتلك موقعا على   %25كما أن أكثر من  راسة،سنوات من إجراء الد  ثلاث  

 شبكة الإنترنت.

( ذات ال بيعة الاستكشافية التي حاول الباحـث مـن خلالهـا 2003,  الدراسة التي قام بها)سهاونه  .6

وقـد أشـارت الدراسـة إلـى عـدد مـن   ،الإلكترونيـة   دن في مجـال التجـارةاستعراض تجربة احر

ن معظم الشركات تستخدم موقعها على شبكة الإنترنت للإعلان والتسوي  ونادرا ما النتائج منها أ

كمـا تتـأثر   ،اء علـى المسـتوى المحلـي أو الـدوليتتم عمليات البيع والشراء من خلال الموقع سو

ممارســة التجــارة الإلكترونيــة فــي احردن بعــدد مــن العوامــل مثــل المقاومــة التنظيميــة واللغــة 
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لموقــع والثقــة والافتقــار إلــى الإدراك وغيــاب الآليــة القانونيــة اللازمــة لحمايــة المســتخدمة فــي ا

كمــا أشــارات الدراســة إلــى انخفــاض عــدد   ،والعمــلاء مــن عمليــات الغــع والخــداعالصــفقات 

الإنترنـت  دد الاشـتراكات الهاتفيـة مـع شـبكةعـالإنترنت في احردن بسبب انخفـاض     مستخدمي

وكمـا أظهـرت الدراسـة أن أكثـر  ،يمتلكون أجهزة حاسوب شخصيةوانخفاض عدد احفراد الذين  

على شبكة  الموقع اسة أشارت إلى أن السبب في ت ورمن نصف الشركات التي شاركت في الدر

كمـا تفتقـر التجـارة  ،الإنترنـت فـي احردن الإنترنت كان نتيجة عملية التوسع في اسـتخدام شـبكة

أهـم   والتـي تشـكل احـد   ،تمان الصفقات الإلكترونيـةآمنة لإفي احردن إلى آليات دفع    الإلكترونية

 التجارة الإلكترونية.  العوائ  للتوسع في استخدام

( بعنـوان "التجـارة الإلكترونيـة وأثرهـا فـي 2002الدراسة التي قام بها ) الخ يـب والحسـيني ,  .7

حردنيـة " المركز الاستراتيجي للشركات:دراسة ت بيقيـة علـى عينـة مـن الشـركات الصـناعية ا

اتيجي للشـركات والتي استهدفت اختبار طبيعة العلاقة بين التجارة الإلكترونيـة والمركـز الاسـتر

مسـتقلا تمثـل مت لبـات التجـارة  اوذلك من خـلال دراسـة سـتة عشـر متغيـر  ،الصناعية احردنية

 وبعــض مؤشــرات احداء الاســتراتيجي ،وقيــاس أثرهــا فــي المركــز الاســتراتيجي ،الإلكترونيــة

وأشـارت   ،الحصـة السـوقية والميـزة التنافسـيةكالمركز التنافسي ومعدل العائد على الاسـتثمار و

نيــة والمركــز الاســتراتيجي الدراســة إلــى وجــود علاقــة تأثيريــة واضــحة بــين التجــارة الإلكترو

ال تعلقـة بتفعيـل عمليـات الشـركة فـي مجـوقدم الباحثين مجموعـة مـن التوصـيات الم  ،للشركات 

 وذلك بهدف تحسين مراكزها الإستراتيجية والتنافسية. ةلإلكترونيالتجارة ا

بعنـوان توجـه مجتمـع احعمـال المصـري نحـوى   1999دراسة قام بها فري  عمل مصري عام   .8

وقد هدفت هذه الدراسة إلى التعـرف علـى موقـف الشـركات المصـرية مـن   ،التجارة الالكترونية

وتقيـيم   ،خدام الانترنـت فـي التجـارة الالكترونيـةورسم صورة تفصيلية لاسـت  ،استخدام الانترنت 

 ،(ةانتم البحث باستخدام استمارة )اسـتب ،موقف مجتمع احعمال المصري من التجارة الالكترونية

 ظهرت النتائج ما يلي :    أ( شركة تعمل في مجال التجارة وقد 26وشملت الدراسة )

 .مشتركة في خدمة الانترنت  تقريبا من الشركات  %54أن  −

فـي خدمـة الإنترنـت مـن الشـركات غيـر المشـتركة تنـوي الاشـتراك   %67ن  وبالمقابل فـإ −

 .لتسهيل أنش تها

 .نترنت تستخدم البريد الإلكترونيمن الشركات المشتركة في خدمة الإ %93ن أ −
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  22 ــــــــــــــــ

من الشركات تستخدم الإنترنت في الحصول على المعلومـات عـن السـلع و احسـعار   79% −

 . افي مجال اهتمامه

 .ط تقدم عرض لمنتجاتها عبر الشبكة( شركات فق7) نأ −

 فقط قامت بعقد صفقات إلكترونية.( شركات 6ن )أ −

كـان طرفهـا الثـاني شـركات   ن النسبة احكبر من العمليات التجارية التـي تمـت إلكترونيـا  أ −

 .أجنبية

ن عـدد المسـتخدمي، قلـة  ارة الإلكترونية هي انخفاض الوعيمن المشكلات التي تواجه التج −

 .وعدم توافر عنصري احمان والسرية، العربيةفي الدول 

( والتـي بحثـت موضـوع مـدى فاعليـة نظـم المعلومـات 2003دراسة للباحث )ظاهر أل قشـي ، .9

، وهدفت إلـى التعـرف علـى في ظل التجارة الإلكترونية  ثوقيةلمواالمحاسبية في تحقي  احمان و  

ية في ظل اسـتخدام التجـارة الإلكترونيـة وت ـوير المشاكل التي تواجه أنظمة المعلومات المحاسب

( 15وقـد شـملت الدراسـة )  ،نموذج يربط بين نظام المعلومات المحاسـبية والتجـارة الإلكترونيـة

شركة إماراتيـة وقـد توصـل الباحـث إلـى عـدة اسـتنتاجات منهـا أن التجـارة الإلكترونيـة كتقنيـة 

قل في نتأن التجارة الإلكترونية ت. كما كل عامبشالمجالات المهنية  أثرت على جميع    ،مت ورة جدا

غير ملموسة وتفتقد لآلية التوثيـ ، بيئة فريدة من نوعها بحيث أن جميع العمليات التي تتم خلالها 

الضرائب على مبيعات ، وآلية حساب يزوآلية تحقي  الآ عدة مشاكل في ن ذلك ساهم في ظهوروأ

 .ات عمليات التجارة الإلكترونيةوإيراد 

( والتـي بحثـت أحكـام عقـود التجـارة الإلكترونيـة وقـد 2003دراسة للباحث )نضال أبو برهم ،  .10

 ، وقد توصل الباحث إلى عدة استنتاجات منها :( شركات كويتية10شملت الدراسة )

لكترونيـة لا تختلـف عـن مكونـات وطبيعـة احنشـ ة التجاريـة مكونات وطبيعة التجارة الإ −

 .شرتها حيث الوسائل الإلكترونيةبااحخرى باستثناء وسيلة م

 .التجارة ينعقد بالإيجاب والقبول عقد التجارة الإلكترونية من عقود  −

 .عد فلا حضور مادي بين المتعاقدينعقد التجارة الإلكترونية من عقود الاتصال عن ب −

 يقوم باحهداف ذاتها و الوظائف التي يقوم بها التوقيع العادي . التوقيع الإلكتروني −

ي علـى رة المشـترة في التجارة الإلكترونية وذلك لمقد حماية المستهلك بأهمية كبير  تحضى −

 .معاينة السلعة محل التعاقد 
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إلى بحث إمكانيات ت بي  الحكومة الإلكترونية  ت ( هدف2001دراسة للباحث)أحمد حسن العتوم ، .11

ت إلـى لـي وقـد هـدف، المنهج الصفي التحلي( دائرة حكومية84شتملت الدراسة )في السعودية وقد ا

قواعـد دربة ووجود المالبرمجيات و توفير القوى البشرية الواحجهزة    توفير  بحث البنية التحتية و

 عدة نتائج من أهمها :إلى  الدراسة . وقد خلصت القانونية التي تحكم عملها

 السـعودي و  علـى المسـتوى  ن موضوع الحكومة الإلكترونية من المواضيع حديثة النشـأةأ −

 .ميالعال

 .الكفاءة والفاعلية الهدف منه ،البا وليس ترفن الحكومة الإلكترونية اليوم م أ −

 .ودي يسير بخ ى حثيثة نحو الت بي السع الالكترونية ن مشروع الحكومةأ −

 .رونيةن بعض الدوائر تست يع التعامل مع زبائنها بأسلوب الحكومة الإلكتأ −

هـذه الدراسـة إلـى ت ـوير إسـتراتيجية لتبنـي ( تهدف  2003دراسة للباحث) محمد سليمان عواد   .12

يانـات التـي جمعـت مـن اعتمدت على الب  د وق  ،ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات احردنية

وقـد أشـارت   ،انه مسـتردة منهـا( اسـتب82( شـركة تـم تحليـل )116ى )وزعت علـ  خلال استبانه

ارة الإلكترونيـة المسـتخدمة مـن قبـل النتائج الرئيسية لهـذه الدراسـة إلـى أن مسـتوى ت بيـ  التجـ

الشـركات   هاوكانـت الت بيقـات الرئيسـية التـي تسـتخدم  ،عام متدنيا  لالشركات احردنية كان بشك

مســتوى تبنــي ت بيقــات التجــارة  كمــا أن ،ومنتجاتهــا فقــط شــركةلاحردنيــة تتمثــل فــي التــرويج ل

 .جـدا كـان متـدنيا ومنخفضـا خـدمات وعقـد صـفقات إلكترونيـة  الإلكترونية التـي تسـتهدف تقـديم

وأشارت النتائج إلى وجود اختلافات ذات دلالة إحصائية بين الشركات احردنية من حيث مستوى 

 .غرافيةى أساس بعض الخصائص الديمتبني ت بيقات التجارة الإلكترونية وذلك عل

دارة ( بحثـت موضـوع أثـر التجـارة الإلكترونيـة علـى إ2003دراسة للباحث ) خالـد العمـوم ، .13

التـي تمـارس  ،(62سلسلة التوريد فـي إطـار عينـة مـن الشـركات الصـناعية احردنيـة وعـددها )

وان لقت الدراسة مـن مشـكلة بحثيـة تمثلـت فـي   ،التجارة الإلكترونية عبر مواقعها على الإنترنت 

 REALضعف معرفة أثر التجارة الإلكترونية في جمع وتبادل المعلومـات فـي الوقـت الحقيقـي 

TIMEعلى إدارة سلسلة التوريد المتمثلة فـي إدارة   ،ع شركاء احعمال داخل المنظمة وخارجهام

وللكشـف عـن مـدى هـذا التـأثير فقـد   ،عملية التوريد ونشاطات التسـوي  وإدارة علاقـات الزبـائن

و للحصـول علـى الإجابـات احوليـة التـي  ،اتجهت الدراسة نحو طـرح مجموعـة مـن الفرضـيات 

دارة خلالها نحوى تحقي  مدى تأثير التجارة الالكترونية كنظام معلومات على إن  تسعى الدراسة م

وقـد طرحـت فـي هـذا السـياق ثلاثـة فرضـيات رئيسـية وتوصـلت الدراسـة إلـى   ،سلسلة التوريـد 
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علـى إدارة سلسـلة التجـارة الالكترونيـة  ت بيقات  وجود تأثير إيجابي ل  مجموعة استنتاجات أهمها  

 .ة التوريد وإدارة علاقات الزبائنالتسوي  وعمليالتوريد فيما يتعل  ب

 

 الدراسات الأجنبية :  2-3-1. 

ركات والمتعلقة بدراسة كيفيـة إدراك الشـCloete and Courtney 2003 الدراسات التي قام بها  .1

، وكــذلك تحديــد رهــا ت بيقــات التجــارة الإلكترونيــةالفــرص التــي توففــي الــدول الناميــة للمنــافع و

أمـا أهـم النتـائج التـي أشـارة إليهـا   ،لي لتبني التجارة الإلكترونيـة فـي هـذه الشـركات المستوى الحا

مثـل تحسـين عن احهمية الكبيرة لهـذه المنـافع    رت عبمن الشركات  (  %50نسبة )ان  الدراسة فهي:  

سـهولة الوصـول إلـى  ،ء، زيادة مستوى الخدمة للعمـلاعملية تبادل المعلومات، زيادة ولاء العملاء

ات السوق، الوصول إلى أسواق أكثر، تخفيض تكـاليف تحـديث المعلومـات، تحسـين الموقـع معلوم

ت تمتلك معظم القدرات من الشركا ة، نسبة كبيرالتنافسي للشركة، وجذب استثمارات جديدة للشركة

الت ـوير للتجـارة الإلكترونيـة، الم لوبة لتبنـي التجـارة الإلكترونيـة مثـل إسـتراتيجية    التكنولوجية

، معظـم الشـركات التـي شـملها اعد بيانات إلكترونية، بريد إلكترونـي، وصـول لشـبكة الإنترنـت قو

المسح لا تمتلك حاليا  ت بيقات تجارة إلكترونية متقدمة علـى شـبكة الإنترنـت مثـل موقـع لمنتجـات 

قـة نظـام الـدفع الإلكترونـي باسـتخدام ب ا  ، ت بي ، نظام لاستقبال طلبات العملاءاتهاالشركة وخدم

هـرت أهميـة ذات ، العوامل التـي أظالائتمان، تقديم الخدمات للعميل، معالجة ال لبات مع الموردين

الشـركات كمعوقـات لتبنـي التجـارة الإلكترونيـة كانـت الاسـتخدام المـنخفض   دلالة من وجهة نظر

رفـة ، معينلتجارة الإلكترونيـة بـين المـورد ، الاستخدام المنخفض لللتجارة الإلكترونية بين العملاء

 .، والقضايا القانونيةقلية بالتكنولوجيا الم لوبة، قضايا احمن والحماية

والتـي حاولـت اختبـار نشـاطات التجـارة  Tsuja and Nishimura 2002الدراسة التي قام بهـا  .2

، وأشـارت ى نظريـة انتشـار الابتكـارلثلاث شركات في البيرو من خلال الاعتمـاد علـ  ةالإلكتروني

التجارة الإلكترونيـة كمـا   لا  هاما  لتبني وت بي  تكنولوجياأن دعم الإدارة العليا كان عام  النتائج إلى

أظهرت الدراسة أن لدى الشركات الـثلاث مـديرين يمتلكـون معرفـة جيـدة بالتكنولوجيـا ويـدعمون 

النمـاذج التـي طـورت لدراسـة تبنـي ت بيقـات اسـة  مشاريع التجارة الإلكترونية وقـد اقترحـت الدر

فـي  كبيـر لوقد حاولت هذه الدراسة اختبار العوامل الرئيسية التـي تـؤثر بشـك  ،تجارة الإلكترونيةال

 .وامل التنظيمية والعوامل البيئيةتبني و استخدام التجارة الإلكترونية تمثلت في المنافع المدركة والع
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التـي حاولـت ذات ال بيعـة الاستكشـافية وThatcher and Foster 2002 الدراسة التي قـام بهـا  .3

، وذلـك تـايواندراسة العوامل المؤثرة في تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية من قبل الشركات فـي  

من خلال الاعتماد على البيانات التي تم جمعها من خلال إجراء المقابلات مع مجموعة من مديري 

ئج إلـى وجـود تـأثير ، وقد أشـارت النتـاابلةمق  20أنظمة المعلومات في الشركات والتي بلع عددها  

، ودعــم الإدارة العليــا ( والعوامــل ، حجــم الشــركةالجاهزيــة التنظيميــةقــوي للعوامــل التنظيميــة ) 

المرتب ة بالصـناعة ) ضـغوط المـوردين والمنافسـين والعمـلاء ( والعوامـل الحكوميـة ) سياسـات 

ما العوامـل الثقافيـة فكانـت التنمية البشرية والتدخل الحكومي من خلال الدعم والبرامج التعليمية ( أ

 .السياسات الحكومية وضغوط الصناعةبمثابة متغير وسيط يسهل تأثير 

متوس ة الصغيرة والوالتي تبحث في تبني الشركات Kendall et al 2001 الدراسة التي قام بها   .4

 Rogerوقد اعتمدت هذه الدراسة  على نموذج روجرز )  ،الحجم في سنغافورة للتجارة الإلكترونية

Modelة كشـكل مـن كإطار لدراسة تبنـي التجـارة الإلكترونيـ  ،الجديدة  ات (لانتشار وتبني الابتكار

، وقد أشارت النتائج إلى أن هناك ثلاثة متغيرات فقط لهـا تـأثير ذو دلالـة ةالجديد   ات أشكال الابتكار

، ا هـذه الت بيقـات لميـزة التـي توفرهـوهذه المتغيرات الثلاثـة هـي ا  ،على تبني التجارة الإلكترونية

، حيـث أشـار تحليـل انيـة اسـتخدامها علـى أسـاس التجربـةانسجامها مع نمط احعمال السـائدة وإمك

الانحدار المتعدد إلى أن نسبة ما فسرته هذه المتغيـرات الثلاثـة مـن المتغيـر التـابع ) تبنـي التجـارة 

 . %36الإلكترونية ( بلغت 

والتي حاول فيها الباحثون تحديد الحـوافز واحسـباب Emgsbo et al 2001 الدراسة التي قام بها  .5

وقد اعتمـدت الدراسـة ذات ال بيعـة الاستكشـافية   ،بني ت بيقات التجارة الإلكترونيةإلى ت  د التي تقو

على أسلوب دراسة الحالة و إجراء المقابلات مع عدد مـن المسـتخدمين والمتخصصـين فـي مجـال 

وقد أشـارت النتـائج إلـى وجـود   ،غيار السيارات في فنلندادى موزعي ق ع  تكنولوجيا المعلومات ل

خمس فئات من الحوافز أو احسباب التي تقود الشركات إلى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية هـي 

: تحسين المكانة في السوق ) كتحقي  ميزة تنافسية أو زيادة الحصة السوقية( وجود شركات أخرى 

، حاجـة الشـركة لتبنـي ت بيقـات التجـارة التجـارة الإلكترونيـة  بنـى ت بيقـات في نفـس الصـناعة تت

، دور ق ـاع فقات التجارية مع الشركات احخرىالإلكترونية من اجل أن تكون قادرة على عقد الص

 .مات في نشر هذا الابتكار الجديد تكنولوجيا الاتصالات والمعلو

ت ـوير  هاالتي حاول الباحث من خلالذات ال بيعة الاستكشافية وLing2001 الدراسة التي قام بها  .6

سـ ة الحجـم فـي اسـتراليا نموذج لتبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات الصـغيرة والمتو

وقد تـم ت ـوير هـذا النمـوذج علـى مـرحلتين احولـى كانـت مـن خـلال تحليـل مكثـف   ،وسنغافورة
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حث أولـي لمرحلة الثانية تم أجراء ب، وفي اشكل خاص أدبيات الانتشار والتبنيللمصادر الثانوية وب

شـركة 50شـركة أسـترالية،  150شـركة )  200مـن    ( على عينة مكونةهستبانلإمن خلال المسح )ا

سنغافورية ( وقد حددت الدراسة مجموعتين من العوامل التي تـؤثر فـي تبنـي الشـركات لت بيقـات 

 وهي :التجارة الإلكترونية 

تنظيمية )حجم الشـركة، دعـم الإدارة العليـا، الجاهزيـة تشمل عوامل  ة الداخلية وعوامل البيئ .1

، ) الميـزة النسـبيةخصـائص التكنولوجيـا ، الثقافـة التنظيميـة (, التنظيمية، الهيكـل التنظيمـي

) مصـادر   الاتصـالات    ،، الانسجام والتواف  وضوح النتائج (درجة التعقيد، إمكانية التجربة

 .لات(، كمية الاتصانوات الاتصال، قالمعلومات 

، ضـغوطات العمـلاء و لبيئة الجزئية ) ضـغوطات المنافسـةعوامل البيئة الخارجية وتشمل ا .2

 الاختلافات الثقافية (والبنية التحتية الوطنية 

ذات ال بيعة الوصفية التحليلية حيـث حـاول  Chong and Pervan 2001  الدراسة التي قام بها  .7

كات في تبني التجـارة تملة التي تؤثر في نجاح الشرالباحث تحديد مجموعة شاملة من العوامل المح

احولـى مـن خـلال مراجعـة   ،وقد توصل الباحث إلـى تحديـد العوامـل علـى مـرحلتين  ،الإلكترونية

أن أهم احسباب التي تقود الشركات إلـى تبنـي التجـارة المتعلقة بالموضوع و النتائج حيث احدبيات  

جـة أسـرع ، معالعلومات حـول المنـتج، تـوفير التكـاليفسرعة إيصال المالإلكترونية هي سهولة و

ل أسواق دولية ( فكانت أقـل ، دخواحسباب احخرى )زيادة المبيعات  ، أمال لبات الشراء والمبيعات 

رة تجـاالأما المعوقات التي تسـب  عمليـة التبنـي فكانـت التكـاليف احوليـة لت ـوير وتصـميم   ,أهمية

، كما كان هنـاك معوقـات أخـرى هامـة ة والصيانة أقل أهميةالإداراليف  ، بينما كانت تكلكترونيةالإ

، وبالنسـبة للمعوقـات لقضـايا المتعلقـة بـاحمن والحمايـةمثل الافتقار إلى الخبـرة الداخليـة وكـذلك ا

تسـهيل المتعلقة بت بي  التجارة الإلكترونية فتمثلت في الوقت المتوفر للمديرين الذين يعملون علـى  

، كما أشارت النتائج إلى المنافع المدركة مـن تبنـي لإلكترونية، المهارات، والتمويلت بي  التجارة ا

تحقي  علاقات تجارية طويلة احجـل، وتـوفير المباشرة    الإلكترونية حيث كانت أهم المنافعالتجارة  

الحصول علـى مبـادرات ،  ير فرص تجارية أكثر، أما أهم المنافع غير المباشرة فكانت توفالتكاليف

أكثـر  ، والوصول إلى قنوات توزيع جديدة وبشكل عـام كانـت المنـافع غيـر المباشـرةجارية جديدةت

 .أهمية من المنافع المباشرة

والتي هدفت إلى اختبار احسباب التي تؤدي إلـى  Sathye and Beal 2001الدراسة التي قام بها  .8

، وقد اعتمـدت ومتوس ة الحجم  احسترالية صغيرة  انخفاض تبني التجارة الإلكترونية في الشركات 

ليـل الانحـدار المتعـدد إلـى أن ات الجديدة، وقد أشار تحالدراسة على نموذج روجرز لتبني الابتكار
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الميزة النسبية التي توفرها الت بيقات و الانسجام مع أسلوب العمل الحالي كانت أهم احسـباب التـي 

ت الدراسـة وقـد أوصـ ،رة الإلكترونيـةحجـم للتجـاتؤثر في تبنـي الشـركات الصـغيرة ومتوسـ ة ال

بضــرورة تشــجيع الشــركات علــى تبنــي التجــارة الإلكترونيــة مــن خــلال ت ــوير أنظمــة التجــارة 

، كمــا يمكــن أن تقــدم مــع أســاليب العمــل الحــالي للشــركات  ملائمــة )منســجمة( لتكــون الإلكترونيــة

 .ركات لتشجيع عملية التبنيالحكومة حوافز مالية لهذه الش

الاستكشــافية والتــي ذات ال بيعــة  Rashid and AL-Qirim 2001 التــي قــام بهــا الدراســة  .9

صـغيرة العلـى الشـركات  لإلكترونية في نيوزلنـدا بـالتركيزنموذج لتبني التجارة ا  استهدفت ت وير

 نتشـارعملية تبني وار عوامل التي تؤدي إلى سرعة أو تأخ، لإلقاء الضوء على الالمتوس ة الحجمو

شـورة حـول موضـوع وقـد اعتمـدت هـذه الدراسـة علـى تحليـل احدبيـات المن  ،كترونيةالتجارة الإل

وقـد   ،بالموضـوع لت ـوير النمـوذج المقتـرحوكذلك الدراسات الميدانية المتعلقـة    ،الانتشار والتبني

تكنولوجية )الميزة نموذج مقترح يتكون من العوامل التالية : العوامل ال  توصلت الدراسة إلى ت وير

ضـغوط  ،العوامـل البيئيـة )ضـغوط المنافسـة ، الصورة الذهنية (الانسجام، التكلفة  ،ة، التعقيد النسبي

حكومة (العوامل التنظيمية )الحجـم، نوعيـة وقـدرات ، دور ال، السياسة العامةترين والموردينالمش

بداعيـة ية ) إ، دعم الإدارة العليـا (العوامـل السـلوكالتخصيص   ،كثافة المعلومات   ،أنظمة المعلومات 

، معرفة المدراء التنفيذيين بأنظمـة المعلومـات وتكنولوجيـا المعلومـات والتجـارة المدراء التنفيذيين

مـن الإلكترونية ( وقد أشارت الدراسة إلى ضرورة اختبار هذا النموذج من الناحيـة العمليـة للتأكـد  

 .ركات جارة الإلكترونية من قبل الشتبني الت على قدرت هذه العوامل في التأثير

ذات ال بيعة الاستكشافية والتي حاول الباحث من خلالهـا  Hobbs 2001 الدراسة التي قام بها  .10

دراسة مجموعة من العوامل التي تعد هامة من أجل نجاح التجارة الإلكترونية وقد أشارت الدراسـة 

ه العوامـل إلى مجموعة من العوامل التي يجب توفرها لضمان نجاح التجارة الإلكترونية و أهـم هـذ 

حـتلال الشـركات لمكانـة تنافسـية جيـدة فـي متكاملـة لتحقيـ  النمـو المسـتقبلي لاوجود خ ة عمـل  

إسـتراتيجية تسـوي  ، تبنـي  واضحة ومحددة على شبكة الإنترنـت   وجود إستراتيجية عملو  ،السوق

، ت، تـوفير معـدات وبرمجيـات مناسـبة، تصميم مناسب للموقع علـى شـبكة الإنترنـإلكترونية جيدة

 .أفراد مؤهلين وذوي مهارات مناسبةتوفير إمكانات توزيع مادي ملائمة وأخيرا  وجود 

والتـي اعتمـدت علـى نظريـة السـلوك المخ ـط Mackay et al 2001 الدراسة التـي قـام بهـا  .11

متوسـ ة الو  ةصـغيرالكأساس نظري للعوامل المؤثرة في تبني التجارة الإلكترونيـة فـي الشـركات  

ت راسة إلى اختبار نموذج مفاهيمي لفحص العلاقات بين مجموعة مـن المتغيـراوهدفت الد   ،الحجم

، الجاهزية التنظيمية )دعم الإدارة، المصـادر التكنولوجيـة والماليـة  ،المستقلة هي : المنافع المدركة
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خاطر المدركة ( الضغوط المدركة ) ضغوط داخلية وخارجية ( وبين المتغير التابع وهو النيـة موال

فـي النيـة لتبنـي التجـارة  االتجارة الإلكترونية وقد أشارت النتائج إلى أن أكثـر العوامـل تـأثيرلتبني  

كمــا أن المنــافع المدركــة لهــا تــأثير قــوي فــي تبنــي التجــارة  ،الإلكترونيــة هــو دعــم الإدارة العليــا

 .مقارنة بالضغوط الخارجية الإلكترونية أما الضغوط الداخلية فكانت أكثر أهمية

والتي حاول الباحثان من خلالها Mirchandani and Motwani 2001 ة التي قام بها الدراس .12

وقـد أشـارت  ،صـغيرة الحجـمالتحديد العوامل التي تؤثر في تبني التجارة الإلكترونية في الشركات 

النتائج إلى أن هناك عدد مـن العوامـل التـي تميـز بـين الشـركات التـي تتبنـى التجـارة الإلكترونيـة 

 و وهذه العوامل هـي : حمـاس الإدارة العليـا اتجـاه التجـارة الإلكترونيـة ،ات التي لا تتبناهاوالشرك

المدركــة مــن التجــارة  الميــزة النســبية)انســجام أو توافــ  التجــارة الإلكترونيــة مــع عمــل الشــركة 

ــالكمبيوتر ــركة ب ــوظفي الش ــة م ــة( ومعرف ــارة  ،الإلكتروني ــة أن وصــول التج وأوضــحت الدراس

ية لعالم احعمال سهل عملية الانتقال من الاعتماد المكثف على العملة والتـي كانـت سـائدة الإلكترون

والتي ستسـي ر  ،(Knowledge Workفي الماضي إلى صيغة جديدة تعتمد على عمل المعرفة )

وأن الشركات التي تكون قادرة على الاحتفـاظ بـالموظفين المهـرة فـي   ،على الاقتصاد في المستقبل

 .ة من اقتصاد التجارة الإلكترونيةا المعلومات ستكون احكثر استفاد تكنولوجي

ذات ال بيعة الاستكشافية والتي حاول الباحث مـن خلالهـا Nissen 2001 الدراسة التي قام بها  .13

متوسـ ة الحجـم أو الصـغيرة و الت وير نموذج للعوامل التي تقود إلى تبني الإنترنت في الشركات 

د اعتمدت هذه الدراسـة علـى احدبيـات والدراسـات السـابقة التـي أجريـت فـي وق  ،تعلي  هذا التبني

: عوامـل تبني الإنترنت إلى أربع فئات هـي  الموضوع نفسه وقد قسم الباحث العوامل التي تؤثر في

، الـدعم الخـارجي ( عوامـل بيئية ) ضغوط المنافسة، الانتشـار الجغرافـي، الجاهزيـة التكنولوجيـة

ــت مر ــة بالإنترن ــ تب  ــة الت بي ــبية، تكلف ــزة النس ــة) المي ــل تنظيمي ــان ( عوام ــة  ، احم ) الجاهزي

 .تجات التي تعرض من خلال الإنترنت ، النمو المستهدف ( خصائص المنالتكنولوجية للمنظمة

( والتـي حـاول مـن خلالهـا دراسـة المعوقـات التـي تمنـع Chau 2001الدراسة التـي قـام بهـا ) .14

( كأحـد EDIترونية وتحديد أنظمة تبـادل المعلومـات الإلكترونيـة )الشركات من تبني التجارة الإلك

وقد أشارت النتائج إلى أن جميع المعوقات لتبني نظام تبادل   ،أهم الت بيقات في التجارة الإلكترونية

المرتب ـة المعلومات الإلكترونية تعود إلى درجة الجاهزية التنظيمية للشـركة ولـيس تلـك العوامـل  

فالشــركات التــي لا تتبنــى أنظمــة تبــادل المعلومــات  ،عوامــل البيئــة الخارجيــةفع أوبالتكلفــة والمنــا

لا تمتلـك الـدعم و  ،الإلكترونية تعتقد بأنها لا تمتلك المعرفة الكافية والمهارات المتعلقة بالتكنولوجيا

ن تبنـي أنظمـة تبـادل المعلومـات إ  ،توى الـذي يـدعم اسـتخدام هـذه المنظومـةالفني الـداخلي بالمسـ
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أي أنهـا لا تمتلـك   ،الإلكترونية لا يمثل فرصة جيدة لشركاتهم كما يدعي المدافعون عن التكنولوجيا

ومن وجهة نظر الشركات وخاصة الصغيرة منها فإن "القـدرة   ،موقفا إيجابيا تجاه تبني التكنولوجيا

 .كترونيةت بيقات التجارة الإلعلى التبني " أهم من " منافع التبني " عندما يتعل  احمر ب

والتي حاولت دراسة مجموعة مـن Henriksen and Andersen 2001 الدراسة التي قام بها  .15

وقـد   ،المنافع المحتملة المرتب ة باستخدام نظام تبادل المعلومات الإلكترونية والتجـارة الإلكترونيـة

بينمـا  ،رونيـةكان إدراك هذه المنافع أكثر وضوحا  من قبل مستخدمي نظام تبـادل المعلومـات الإلكت

فقـد شـكل   ،الشـركات   مـن المنـافع المدركـة مـن قبـل  اؤلاكان مستخدمو التجارة الإلكترونية أقل تفـ

احكثــر إدراكــا  بــين مســتخدمي تبــادل المعلومــات  بســيط الإجــراءات الروتينيــةتحســين الخدمــة وت

فيما يتعلـ  بـإدراك كذلك أشارت الدراسة إلى وجود تواف    ،الإلكترونية والتجارة الإلكترونية أيضا  

 .  ال والمستخدمين لهذه التكنولوجياالمنافع بين منظمات احعم

ذات ال بيعة الاستكشافية والتي حاول من خلالهـا   1996( عام  ABELLالدراسة التي قام بها ) .16

 ،المدركة من اسـتخدامهادراسة واقع ومستقبل استخدام الإنترنت في الشركات النيوزلندية والمنافع  

ارت نتائج هذه الدراسة إلى أن إدراك الشركات للاستخدامات المختلفة للإنترنـت كـان عاليـا  وقد أش

( وكانت أكثر الاستخدامات المختلفـة للإنترنـت بـين الشـركات مرتبـة حسـب احهميـة وهـي 70%)

ــة ــة والخارجي ــوردين ،الاتصــالات الداخلي ــن الم ــات م ــى المعلوم ــلاء ت ،الحصــول عل ــد العم زوي

بحوث السـوق، إرسـال ال لبـات للمـوردين، اسـتقبال ال لبـات مـن   ،لبحث والت ويربالمعلومات، ا

، تـوفير تهـا : تحسـين عمليـة جمـع المعلومـات أما أهم المنافع المدركة فكانـت حسـب أهمي  ,العملاء

يـادة الإنتاجيـة، ، زقع، خدمات ودعم أفضل مـن المـوردينالاطلاع والمعرفة بغض النظر عن المو

أكبـر فـي التزويـد ، سرعة ومرونة قدرة على الوصول للأسواق الدولية، الالعمل  إدراك أفضل لبيئة

. وفيما يتعل  بأهم القضايا التي تحيط باستخدام الإنترنت فقد كانت تتعلـ  بقضـايا من قبل الموردين

، التلاعب بالرسـائل  ،نقل الرسائلاحمن والحماية للمعلومات المرسلة من خلال الشبكة مثل ضمان  

أما احسـباب التـي كانـت تـدفع الشـركات إلـى عـدم  ،قانوني للشبكات الداخلية وغيرها ق غيراخترا

تقـار الخبـرة أو ، افل العملاء المستهدفين إلى الشـبكة: عدم وصواستخدام شبكة الإنترنت فتتمثل في

ت الفنية حددا، الم، رسوم اشتراك عاليةقاد بفاعلية التسوي  الإلكتروني، عدم الاعتاحفراد المؤهلين

 .للبرمجيات والمعدات 
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 ثالثاً : ومن خلال استعراض الدراسات السابقة يمكن ملاحظة ما يلي :

، حيث كانت تهدف إلى الكشف عن العوامـل التـي يمكـن أن ظم الدراسات ذات طبيعة استكشافيةمع .1

لموضـوع حداثـة هـذا ا مـن فـيكولعـل المبـرر لـذلك ي  ،نيـةتؤثر على عملية تبني التجـارة الإلكترو

فقـد اعتمـدت ، أما الدراسـة الحاليـة  العوامل المؤثرة على قرار التبنيوالضبابية التي تكتنف طبيعة  

 العلاقة بين مجموعة من العوامل وقرار التبني. مدخلا تحليليا لدراسة

معظم الدراسات ركزت على أسلوب المقابلات الشخصية وذلك لتحديد ما أمكـن مـن العوامـل التـي  .2

لدراسـة الحاليـة علـى ، وقـد اعتمـدت ابنـي ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـةثر في قرار تيمكن أن تؤ

 .العوامل المؤثرة على قرار التبنيمن خلال ت وير استبانه لقياس  أسلوب المسح

، ولـم علـى قـرار التبنـي  معظم الدراسات ركزت على عدد محدود من العوامل التي يمكن أن تـؤثر .3

 .يقرار التبن ىن العوامل التي يمكن أن تؤثر عللة متت رق إلى مجموعة شام

ى هذا القرار عدد قليل من هذه الدراسات اهتم باختبار العلاقة بين قرار التبني والعوامل المؤثرة عل .4

مجموعة من العوامل المـؤثرة علـى قـرار   ، بينما تحاول هذه الدراسة اختبار أثرمن الناحية العلمية

   رونية من الناحية العملية.تبني ت بيقات التجارة الالكت
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 مقدمة: 

التجارة الإلكترونية من التعبيرات الجديدة التي دخلت حياتنا بقوة وأصبحت تتداول في الاستخدام 

العديد من احنشـ ة الإنسـانية المرتب ـة بثـورة تكنولوجيـا المعلومـات والاتصـالات،   نلتعبر عالعادي  

 البداية تكون من خلال الاتفاق على مفهوم واضح وتعريف محدد لهذا التعبير. ويرى الباحث أن نق ة

وبالرغم من وجود العديد من التعريفات التي سنوردها فيما بعد فإننا يجب أن ننظر إلى مص لح  

التجارة الإلكترونية من خلال تقسيمه إلى مق عين احول وهو التجارة وهو معروف لدينا وصـار يعبـر 

اقتصادي يتم من خلال تداول السلع والخدمات بين الحكومات والشـركات واحفـراد وتحكمـه عن نشاط  

والثاني وهـو الإلكترونيـة وهـو نـوع مـن التوظيـف لمجـال أداء النشـاط   ،عدة قواعد ونظم متف  عليها

رونيـة المحدد في المق ع احول ويقصد به هنا أداء النشاط التجاري باستخدام الوسائط واحسـاليب الإلكت

 والتي تدخل الإنترنت كواحدة من أهم هذه الوسائط.

وتعد أداة أو آلية التجارة الإلكترونية إحدى احدوات الحديثة التي أفرزتها شبكة الإنترنت، وراف   

ظهورها تغير جذري في بيئة احعمال الخاصة بها، فمن جهة هي أداة ذات طـابع غيـر ملمـوس، ومـن 

الفريد من نوعه رافقها غياب التوثيـ  المسـتندي حغلـب مراحـل العمليـات جهة أخرى ونظرا  ل ابعها  

وســيحاول الباحــث فــي هــذا الفصــل شــرح ماهيــة وطبيعــة التجــارة  ،التجاريــة التــي تــتم مــن خلالهــا

الإلكترونية، وتاريخ ت ورها، وأنواعها وسماتها وخصائصها وأهميتهـا والفـرق بينهـا و بـين التجـارة 

حعمال الإلكترونية من جهة أخرى والعلاقة مع علم المحاسـبة والتـدقي  وتحـدياتها التقليدية من جهة وا

 وفوائدها وبيئتها وأبعادها وذلك من خلال المباحث التالية:

 .ماهية التجارة الإلكترونية المبحث احول: −

 التجارة الإلكترونية )الفوائد، التحديات، المخاطر(. المبحث الثاني: −

 ارة الإلكترونية )المجال، الحلول(. التج المبحث الثالث: −

 المبحث الرابع: بيئة عمل التجارة الإلكترونية.  −

 التجارة الإلكترونية وعلم المحاسبة والتمويل والتدقي .  المبحث الخامس: −

 ستراتيجية التجارة الإلكترونية. إالمبحث السادس:  −

 ا لمبحث السابع: ت ور التجارة الإلكترونية في الوطن العربي.  −

 حث الثامن: حجم وبيئة التجارة الإلكترونية في المملكة العربية السعودية.المب −
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 المبحث الأول   1-2.  

 ماهية التجارة الإلكترونية  

 :تعريف ومفهوم التجارة الإلكترونية  1-1-2.

يمكن القول بأن مص لح التجارة الإلكترونية يعني ببساطة استخدام الإنترنت والشبكة العنكبوتية  

لتبادل العمليات بشتى أشكالها بين احعمـال المختلفـة، مـع التركيـز علـى اسـتخدام   (WWW)ة  العالمي

 .13التكنولوجيا الرقمية في العمليات التجارية بين الشركات والمؤسسات والمنظمات واحفراد 

كما وعرفت على أنها "المعاملات التجارية التي تتم من قبل احفراد والهيئات والتي تعتمـد علـى  

عالجة ونقل البيانات الرقمية، بما فيها الصوت والصورة من خلال شبكات مفتوحـة مثـل الإنترنـت أو م

 .14مغلقة والتي تسمح بالدخول إلى الشبكات المفتوحة"

م فلـم يعـرف التجـارة 1996عـام  (Unicitral) أما القانون النموذجي الذي وضـعه يونسـترال  

على أنها "المعلومات التي يتم إنشاؤها أو  (Data Message)الإلكترونية وإنما عرف رسالة البيانات 

إرسالها أو استلامها وتخزينها بوسـائل إلكترونيـة أو ضـوئية أو بوسـائل مشـابهة مثـل تبـادل البيانـات 

 .15الإلكترونية أو البريد الإلكتروني أو التلكس أو النسخ البرقي

ا "إنتـاج وتسـوي  وبيـع وتوزيـع لـى أنهـمنظمة التجـارة الدوليـة عرفـت التجـارة الإلكترونيـة ع 

 .16جات وسلع وخدمات من خلال شبكات الاتصالات"منت

م لم يعرف التجارة الإلكترونية، وإنمـا عـرف 2001قانون المعاملات الإلكترونية احردني لعام   

 المعــاملات الإلكترونيــة علــى أنهــا "المعــاملات التــي تنفــذ بوســائل إلكترونيــة كتقنيــة اســتخدام وســائل

كهربائية أو مغناطيسـية أو ضـوئية أو إلكترومغناطيسـية أو أيـة وسـيلة مشـابهة فـي تبـادل المعلومـات 

 .17وتخزينها

م عـرف التجـارة الإلكترونيـة علـى 2000القانون التونسي للمبادلات والتجارة الإلكترونية عـام  

 لمبادلات الإلكترونية على وعرف ا  .18أنها "العمليات التجارية التي تتم عبر المبادلات الإلكترونية"

 
13Commerce, by Eyewire, U.S.A. P. 7.-Kenneth, Laudon & Carol, Traver, 2001, E -  

احردنية،  تونة، طبيعة التجارة الإلكترونية وت بيقاتها المتعددة، جامعة الزي2002، زايري بلقاسم، ودلوباشي علي -  14

 . 360  التنمية الاقتصادية، احردن، ص المؤتمر العلمي السنوي الثاني لتكنولوجيا المعلومات ودورها في 
 ة للأمم المتحدة.، الصادر عن الجمعية العام1996قانون الانسترال النموذجي للتجارة الإلكترونية،  -  15
 . 48، احردن، ص 6ي مجلة البنوك، ع، التجارة الإلكترونية والق اع المصرفي، دراسة ف2000محمد ملحم،  -  16
 . 2085، ص 64، الصادر في الرائد الرسمي للجمهورية التونسية، ع2001قانون المعاملات الإلكترونية،  -  17
 ، المنشور في الرائد الرسمي للجمهورية التونسية، 2000لكترونية، القانون التونسي للمبادلات والتجارة الإ -  18

 . 2085، ص  64ع     
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 أنها "المبادلات التي تتم باستعمال الوثائ  الإلكترونية".

م حيـث عرفـت 2002وفي فرنسا شكلت مجموعة عمل برئاسة وزيـر الاقتصـاد الفرنسـي عـام  

التجارة الإلكترونية على أنها "مجموعة المعاملات الرقمية المرتب ة بأنش ة تجارية بين المشـروعات 

 .19ع بعض، وبين المشروعات واحفراد، وبين المشروعات والإدارة"بعضها م

وعرفت على أنها "عبارة عن بنية أساسية تكنولوجية تهدف إلى ضغط سلسلة الوس اء اسـتجابة  

 . 20ل لبات السوق وأداء احعمال في الوقت المناسب 

 السابقة وغيرها نلاحظ : ات ريفوعند دراسة كل التع 

وسيلة المستخدمة في التعاقد، وهي شبكات اتصال يتم عن طريقها وبواس تها هذا أنها تركز على ال .1

 النوع من التجارة، وبشكل خاص الإنترنت.

التع .2 ت   ات ريفإن  نفذ بوسائل إلكترونية وبذلك لم تركز على وسيلة بعينها، وإنما ركزت على عبارة 

 لت ور العلمي والتكنولوجي الكبير.الباب أمام وسائل إلكترونية مستقبلية قد تظهر بفضل ا تترك

لذلك نلاحظ أن التجارة الإلكترونية تختلف عن التجارة التقليدية من حيث الوسيلة التي تستخدم في   

عمليات التبادل التجاري، وليس في طبيعة العمليات التجارية، ولهذا تخضع التجارة الإلكترونية  

ى  التي تنظم عقود المسافة التي تجر افة إلى اححكام للأحكام العامة التي تحكم العقود بشكل عام إض

 عن بعد بين شركاء ليسوا في وضعية الالتقاء. 

هناك تعريفات وردت في أدبيات موضوع التجارة الإلكترونية وذلك بهدف الوصول إلى تعريف يخـدم 

 هي كما يلي:دراستنا هذه و ويتف  مع

كين والمنتجين، أو بين الشركات بعضهم وبعض  هي نوع من عمليات البيع والشراء ما بين المستهل -

   .21باستخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات 

أنها أداة العملية التجارية بين شركاء تجاريين باستخدام تكنولوجيا معلومات مت ورة بغرض رفع  -

 كفاءة وفاعلية احداء. 

   .22في التجارة  هي استخدام تكنولوجيا المعلومات لإيجاد روابط فعالة بين الشركاء -

 
 ، النظام القانون لحماية التجارة الإلكترونية، الكتاب الأول، دار الفكر الجامعي،  2002عبد الفتاح حجازي،  -  19
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22Ibid. -  
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و - والخدمات  السلع  إلى  موجه  احعمال  في  حديث  منهج  شبكة هي  استخدام  ويشمل  احداء،    سرعة 

   .23الاتصالات في البحث والاسترجاع للمعلومات لدعم اتخاذ قرار احفراد والمنظمات 

وبعض   - بعضها  الشركات  بين  الاتصالات  شبكة  باستخدام  التجاري  التبادل  أشكال  من  شكل  هي 

             .24لشركات وعملائها أو بين الشركات والإدارة العامةوا

هي مزيج من التكنولوجيا والخدمات للإسراع بأداء التبادل التجاري وإيجاد آلية لتبادل المعلومات  -

 .25داخل الشركة وبين الشركة والشركات احخرى والشركة والعملاء بيع وشراء" 

بنية أساسية تكنولوجية   - تهدف إلى ضغط سلسلة الوس اء، استجابة ل لبات السوق  هي عبارة عن 

 .26وأداء احعمال في الوقت المناسب 

هي نوع من تبادل احعمال يتعامل أطرافه ب ريقة أو وسيلة إلكترونية بدلا  من استخدامهم لوسائل  -

 .27مادية بما فيها الاتصال المباشر

للمستند  - الإلكتروني  التبادل  باستخدام  تبادل  عمليات   Electronic Data (EDI)ات  هي 

Interchange  الإلكتروني البريد   ،(E-MAIL)  التحويلات الفاكس،  الإلكترونية،  النشرات   ،

للأموال   الإلكترونية Electronic Funds Transfer (EFT)الإلكترونية  الوسائل  كل  وكذلك   ،

 .28المشابهة 

 ضمن الخصائص والعناصر الآتية:ومن خلال التعريفات السابقة نلاحظ أن التجارة الإلكترونية تت

 لزمانية والمكانية التي تقيد حركة المعاملات التجارية. اتتعدى الحدود  .1

 تهدف إلى رفع الكفاءة في احداء وتحقي  الفاعلية في التعامل. .2

الشركاء   .3 بين  الاتصالات  وشبكة  المعلومات  تكنولوجيا  استخدام  خلال  من  التجارية  العمليات  أداء 

 ن الشركات وعملائها، بين الشركات والإدارات المحلية.بعضهم وبعض، بي 

 تتيح استجابة سريعة ل لبات السوق من خلال التفاعل مع العملاء. .4

 تعمل على تبسيط الإجراءات ووضوح إجراءات العمل. .5

 
23ORACAL corporation, 1997, oracle, electronic commerce strategy. -    

24Esprit, program study Guribe. ddd Esprit's electronic commerce team, 1996, electronic commerce R & Din  - 
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     26sterling commerce, 1999, what is electronic commerce EC? Sterling commerce, Inc. -  
27 - http://www.ispo.cec.be/ecommerce. 
28 - departement of defence, 1997, why (EC)? 
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من   .6 كل  إلى  يمتد  ولكنه  إلكتروني  وبشكل  فقط  التجاري  التبادل  على  يقتصر  لا  شامل  مفهوم  هي 

 .Supply Chain  29الإنتاج من خلال تقليل الوقت اللازم لإتمام سلسلة احعمال عمليات التصنيع و

 أخرى من أهمها:   ات ريفكترونية لا بد من الت رق لعدة تعوفي التجارة الإل 

الرقمية   • تتم  Digitally Enabled Transactionsالعمليات  التي  العمليات  جميع  وهي   :

أغلبها في  والتي  رقمية،  تكنولوجيا  العنكبوتية   بوسائط  والشبكة  الإنترنت  شبكة  عبر  تتم 

 العالمية.

التجارية   • التي  Commercial Transactionsالعمليات  التجارية  العمليات  هنا  وتعني   :

تتضمن تبادل القيم والمتمثلة بوسائط النقد المختلفة كاحموال والشيكات وب اقات الاعتماد بين 

 الشركات واحفراد مقابل السلع والخدمات.

أما مفهوم التجارة الإلكترونية: فهو مفهوم جديد يشرح عملية بيع أو شراء أو تبادل المنتجات   •

هات والخدمات والمعلومات من خلال شبكة كمبيوترية ومن ضمنها الإنترنت، فهناك عدة وج

 وهي كالتالي :  نظر من أجل مفهوم هذه الكلمة

بأنه  .1 الإلكترونية  التجارة  يعرف  الاتصالات  أو  فعالم  المعلومات  إيصال  أجل  من  وسيلة  ا 

وسيلة  أي  عبر  أو  الكمبيوترية  الشبكات  عبر  أو  الهاتف  خ وط  عبر  المنتجات  أو  الخدمات 

 تقنية. 

المعاملات  .2 جعل  أجل  من  التقنية  ت بي   عملية  هي  بأنها  يعرفها  التجارية  احعمال  وعالم 

 التجارية تجري بصورة تلقائية وسريعة. 

 مات تعرف التجارة الإلكترونية بأنها أداة من أجل تلبية رغبات الشركات في حين أن الخد  .3

خفض    في  والمدراء  إيصال  توالمستهلكين  تسريع  على  والعمل  كفاءتها  من  والرفع  الخدمة  كلفة 

 الخدمة.

المنتجات   .4 وشراء  بيع  أجل  من  المجال  تفتح  التي  بالتجارة  يعرفها  الإنترنت  عالم  فإن  وأخيرا  

 بر الإنترنت.والخدمات ع

ومما سب  يرى الباحث أن التعريف التالي يجمع بين التعريفات السابقة للتجارة الإلكترونية وهي  

"تنفيذ كل ما يتعل  بعمليات شراء وبيع البضائع والخدمات والمعلومات عبر شبكة الإنترنت والشبكات 

 التجارية العالمية احخرى" ويشمل هذا التعريف احمور التالية:

 
29 - World trade organization WTO. 
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 لإعلانات عن السلع والخدمات والبضائع. ا -

 المعلومات عن السلع والخدمات والبضائع.  -

 علاقات العملاء التي تدعم عمليات الشراء والبيع وخدمات ما بعد البيع.  -

 التفاعل والتفاوض بين البائع والمشتري.  -

 عقد الصفقات وإبرام العقود. -

 سداد الالتزامات المالية ودفعها. -

 يم السلع ومتابعة الإجراءات.عمليات توزيع وتسل -

 الدعم الفني للسلع التي يشتريها الزبائن. -

ية للبيع والشراء، نتالوجات احسعار، والمراسلات الآبما في ذلك ك  (EDI)تبادل البيانات إلكترونيا    -

 والاستعلام عن السلع، والفوائد الإلكترونية، والتعاملات المصرفية وغيرها. 

نية جميع نشاطات احعمال الخاصة بالسلع والخدمات التي يتم تبادلها  وتشمل التجارة الإلكترو 

م التجارة الإلكترونية إلى قسمين هما: التسوق الإلكتروني. ويتمثل في المعلومات قس نعبر الإنترنت، وت 

وثانيا    ،والبيانات التي تزود العميل أو المستهلك بالمعلومات التي يحتاجها لكي يعقد صفقة تجارية

ويتمثل في البيئة التكنولوجية اللازمة لتبادل البيانات وإتمام عمليات شراء السلع    اء الإلكترونيالشر

والخدمات عن طري  الإنترنت، وعليه فإن مص لح الشراء الإلكتروني يستخدم مجازا  للإشارة إلى  

لة لإصدار أوامر حيث تتوفر لدى المستهلك النهائي وسيلة إلكترونية سه ، ةعمليات التجارة الإلكتروني

 .30الشراء أو الحصول على خدمة ما

 تاريخ تطور التجارة الإلكترونية  2-1-2.

، حيـث أن ت بيقـات التجـارة 1994لقد بدأ مص لح التجارة الإلكترونيـة فـي الظهـور بعـد عـام  

الإلكترونيـة بــدأت فــي أوائــل السـبعينات مــن القــرن الماضــي وأكثرهـا شــهرة هــو ت بيــ  التحــويلات 

ولكن مدى هذا الت بي  لم يتجاوز المؤسسـات  Electronic Funds Transfersترونية للأموال الإلك

 (EDI)التجارية العملاقة وبعض من الشـركات الصـغيرة، وبعـدها أتـى التبـادل الإلكترونـي للبيانـات  

 أدى إلـىت ماليـة إلـى معـاملات أخـرى، ووالذي وسع ت بي  التجارة الإلكترونيـة مـن مجـرد معـاملا

 
 . 63، دار الفاروق للنشر، القاهرة، مصر، ص  1، العولمة والتجارة الإلكترونية، رؤية إسلامية، ط2000بهاء شاهين،  - 30
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صـانع وبـائعي تجزئـة ومؤسسـات زدياد الشركات المساهمة في هذه التقنية من مؤسسات ماليـة إلـى ما

 خدماتية ومؤسسات أخرى.

وهناك ت بيقات أخرى ظهرت أيضا  مثل بيع وشراء احسهم، وتذاكر السفر على الإنترنت وعلى  

واللاســلكية وقيمهــا شــبكات خاصــة، مثــل هــذه احنظمــة كانــت تســمى بت بيقــات الاتصــالات الســلكية 

الإستراتيجية كانت معلومة وظاهرة للعيان، ومع جعل الإنترنت مادة مالية وربحية في التسـعينات مـن 

فـإن مصـ لح التجـارة الإلكترونيـة خـرج   ,ونموها وانتشارها إلى الملايين مـن البشـر  ,القرن الماضي

ت احسـباب التـي أد   مـن أهـم نإ ،يرةالتجارة الإلكترونية بصورة كبتم ت وير ت بيقات  ومن ثم ,للنور

والبروتوكـولات  ت ـوير الشـبكات   راجع إلىيقات التجارة الإلكترونية  ت ب  استخدامإلى النمو الكبير في  

شـاهدنا الكثيـر مـن  2001-1995مـن عـام فزيـادة حـدة المنافسـة بـين الشـركات   إلـىوالبرمجيات، و

والمزادات وحتى تجارب الواقع الافتراضي  الشبكةالت بيقات المبدعة والتي تتمثل في الإعلانات على 

 فعلـى سـبيل المثـال ،لهـا موقعـا علـى الانترنـت  لدرجة أن كل شركة وبغض النظر عن حجمها أنشأت 

صفحة من المعلومات علـى موقعهـا  18000أنشأت أكثر من   1999عام  General motorsشركة 

 ئها.وصلة إلى منتجاتها وخدماتها ووكلا 98000وتحتوي على 

شبكة الإنترنت تعد من أهم اختراعات هذا العصر والتي است اعت ربط دول العالم بشكل لـم إن  

 .ً  31يكن من الممكن تخيله سابقا

 Worldوالشبكة العنكبوتيـة العالميـة  Internetلا بد من التعرف على شبكة الإنترنت العالمية  

Wide Web (WWW) لميـة تـربط بـين ملايـين شـبكات فاحولى هي عبارة عن شبكة اتصـالات عا

والثانية هي إحدى الخدمات المشهورة التي  ،الاتصال وملايين أجهزة الحاسوب بشتى أشكالها وأنواعها

 توفرها شبكة الإنترنت العالمية والتي تساعد على الدخول إلى مليارات المواقع الموجودة على

 .32الشبكة 

ساهم ومـا يـزال يسـاهم فـي نمـو التجـارة الإلكترونيـة إن ازدياد الإقبال على التعامل بالإنترنت   

، %55ازداد مسـتخدمو الشـبكة العالميـة بنسـبة  1999-1998وازدياد اللجوء إليها ففي الفترة مـا بـين  

، ووفقـا  %137، وازدادت نسبة عناوين المواقع المسجلة بنسـبة  %128وازدادت مواقع الخدمات بنسبة  

ستراتيجيات الإنترنـت فقـد بلـع عـدد احشـخاص الـذين دخلـوا المتخصصة با  (NUA)لدراسة مؤسسة  

 .33منهم في كندا وأمريكا %50( مليون شخص أكثر من 171) 1999شبكة الإنترنت حتى أيار 

 
31 - Kenneth, Laudon & Carol Traver, Ibid, P. 109. 
32 - Ibid, P. 109. 
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  40 ــــــــــــــــ

( مليون مشـترك فـي جهـاز الهـاتف اسـتغرق 50وأشارت الدراسات إلى أن الوصول إلى أول ) 

( مليـون 50اد عـدد مسـتخدمي الإنترنـت علـى )عام( لجهاز التلفزيـون، فيمـا ز35عام(، مقابل )  75)

سنوات مع مراعاة عوامل منهـا النمـو السـكاني والتقـدم العلمـي والفكـري، وقـد   5مستخدم في أقل من  

( مليـار دولار 300إلى )  1997( مليار دولار في عام  10ارتفع حجم التجارة الإلكترونية عالميا  من )

 .200334ار دولار مع نهاية عام ( ملي2500، وتجاوز هذا الرقم )2000عام 

وأشارت الدراسات كذلك إلى أن نسبة المبيعات التي تمت من خـلال التجـارة الإلكترونيـة بلغـت  

 ( مليون فرنك في فرنسا، 50( مليون دولار في الولايات المتحدة احمريكية و )518) 1996في عام 

ين البـائع والمشـتري مـن خـلال المنظومـة من حجم التجارة الإلكترونية في أمريكا يـتم بـ  %64كما أن  

 .35الإلكترونية

 الانترنـت مبيعـات عبـر  1990حول مـن عـام خـلال الربـع ا (Velocity Tra)وحققت شركة  

ــت  ــون دولار 128بلغ ــام  .ملي ــة لع ــارة احمريكي ــر التج ــدر تقري ــارة  1999وق ــد التج ــدار عائ أن مق

توقع الخبير )فورستي( أن صفقات التجارة ، و0320دولار عام    نتريليو(  1.2لع )سيب  (36(الإلكترونية

مـن دخـل   %88كما بينت دراسة مسـحية أن    ،2005ليون دولار سنة  ي( تر3.2الإلكترونية ستتجاوز )

 .37 كان من التجارة الإلكترونية 2003ق اع احعمال في سنة 

ت ( مليـون دولار و مبيعـا27.9(1999مـن الكتـب عـام Amazon  كما بلغت مبيعات شـركة  

( ألـف شـركة 50مليار دولار كما أنه يوجد فـي أمريكـا أكثـر مـن )( 2)في العام نفسه  (ICO)  شركة

 تتبع الق اع الخاص تستخدم التجارة الإلكترونية.

وحن التجارة الإلكترونية تعتبر علم جديد في مجال جديد، فإنها ما زالـت ت ـور مبادئهـا العلميـة  

 لتجارة الإلكترونية تعتمد على بعض من العلوم المختلفة ومنها:والنظرية، فهو واضح للعيان بأن ا

الكثير من احمور التي لها علاقة بالتسوي  في العالم ال بيعي نجد أن لها علاقة في عالم    :التسوي  .1

 الإنترنت مثل الإعلانات. 

استخدام مواقع  يتحتم أحيانا  التمكن من لغات البرمجة والشبكات من أجل ت وير و   :علوم الحاسوب  .2

 وإنشاء السوق الإلكترونية. 
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 . 21، التجارة الإلكترونية، أكاديمية السادات للعلوم الإدارية، مصر، ص 2001حمدي عبد العظيم،  -  35
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  41 ــــــــــــــــ

المستهلك .3 وسلوك  للمسته  :نفسية  الشركة  تجارة  في  النجاح  مفتاح  هو  المستهلك  وأيضا   سلوك  لك، 

 . ةسلوك المشتري له أهمي

تعتبر البنوك واحسواق المالية من أهم مستخدمي التجارة الإلكترونية، كما أن    :علم الموارد المالية  .4

 ات المالية تأخذ حيزا  كبيرا  في عالم الانترنت.الاتفاقي

تأثير قوي على اقتصاديات العالم   :علم الاقتصاد  .5 بالقوة الاقتصادية ولها  تتأثر التجارة الإلكترونية 

  واقتصاديات الدول.

،  ل عن استعمال وإدارة التجارة الإلكترونيةئوفقسم أنظمة المعلومات هو القسم المس :نظم المعلومات  .6

 ن ـملآا أنظمة وهذا العلم يغ ي الكثير من احمور مثل تحليل احنظمة إلى تكامل النظم بالإضافة إلى 

 .غير ذلكوالتنفيذ و      

  كثيرا عن لات الإلكترونية لا تختلف  العمليات التي تجري خلف المكاتب للمعام  :المحاسبة والتدقي   .7

الحساب في  التدقي   ولكن  الاعتيادية،  عملية المعاملات  هي  الإلكترونية  للمعاملات  التجارية  ات 

 صعبة. 

العلوم في علم    :الإدارة .8 الكثير من  التجارة الإلكترونية بصورة جيدة وبسبب تداخل  تدار  أن  يجب 

 التجارة الإلكترونية فإن المدير قد يض ر إلى ت وير واكتشاف نظريات جديدة في علم الإدارة.

واحخلاق  .9 التجارية  الإلكترونية    :القوانين  التجارة  عالم  في  جدا   مهمة  واحخلاقية  القانونية  احمور 

و العالمية،  احسواق  في  تسييرخصوصا   كيفية  القانونية  احمور  مع   من  التعامل  وكيفية  الإنترنت، 

 القرصنة. 

لروبوتات اكترونية مثل علم اللغويات وحيث توجد علوم أخرى ترتبط بالتجارة الإل  :علوم أخرى  . 10

لعلوم وا بالنسبة  الإلكترونية مهمة  التجارة  العامة، كما وأن  والسياسة  الحساسة والإحصاء  حنظمة 

 الهندسة والصحة والاتصالات والموسيقى ونشر الكتب.

 أهمية التجارة الإلكترونية:  3-1-2.

  يمكن القول أن التجارة الإلكترونية تعد من أهم اختراعات العصر والتي يمكن من خلالها تحقي 

 :38أرباح لم يكن من الممكن تحقيقها سابقا  بال رق التقليدية والسبب يعود لعدة أمور أهمها

 
 مراد، عبد الفتاح، التجارة الإلكترونية والبيع والشراء على شبكة الإنترنت، 2004م، ص9638  
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كانت عملية التسوي  للمنتج مكلفة جدا  في الساب ، حيـث أن الإعـلان عـن المنـتج   :انخفاض التكلفة .1

ه عبـر شـبكة كان يتم بواس ة الوسائل التقليديـة عبـر التلفزيـون والجرائـد، أمـا الآن فـيمكن تسـويق

 الإنترنت وبتكلفة ضئيلة جدا .

كانـت الشـركة تتعامـل فـي السـاب  مـع عمـلاء محليـين فقـط وإن رغبـت فـي   :تجاوز حدود الدولة .2

الوصول إلى عملاء دوليين كانت تتكبد مصاريف كبيرة وغير مضمونة العائـد، أمـا الآن فتسـت يع 

أن شـبكة وتكلفـة إضـافية تـذكر، خاصـة  الشركة أن تضمن إطلاع الجميع علـى منتجاتهـا دون أي  

 الإنترنت دخلت جميع الدول.

سابقا  كانت الشركة تحتاج إلى ترخيص معين والخضـوع لقـوانين عديـدة وتكبـد   :التحرر من القيود  .3

إنشاء فرع جديد أو توكيل الغير في الدولة احجنبية حتى تتمكن من بيع منتجاتهـا، أمـا الآن لـم يعـد 

 لك الإجراءات.هناك ضرورة لكل ت

ولمعرفة المزيد عن أهمية التجارة الإلكترونية يمكن الإطلاع على المميزات الفريدة التي تتمتع بهـا  

 ومن أهمها:

مـن من لـ  أن التجـارة الإلكترونيـة متواجـدة فـي كـل مكـان فـي كـل  :Ubiquity. الوجود الواسـع 1

ع المتعامـل الـذهاب إليـه للشـراء، أمـا احوقات، فالتجارة التقليدية بحاجة إلى سـوق ملمـوس يسـت ي

التجارة الإلكترونية فإنها لا تحتاج إلى سوق ملموس ويست يع المتعامل الدخول من خلالها إلى هذا 

السوق غير الملموس في أي وقت ومن أي مكان بواسـ ة الحاسـوب وبلمسـة بسـي ة علـى الموقـع 

 المنتج وشرائه. الذي يرغب بزيارته، وبضغط عدة ازرة يمكنه الإطلاع على

تمكن التجارة الإلكترونية المتعاملين مـن خلالهـا تخ ـي حـدود  :Global Reach. التداول العالمي 2

الدولة الواحدة والوصول إلى أي مكان بالعالم، وبضـغ ة زر بسـي ة علـى الحاسـوب بـدون تكلفـة 

ويصـعب علـى المتعـاملين تذكر، على النقيض من التجارة التقليدية التي يقتصر التعامل بهـا محليـا  

  .زيارة احسواق العالمية للتسوق

وهي مقاييس أو معايير شبكة الإنترنـت، التـي يـتم مـن  :Universal Standards. معايير عالمية 3 

خلالها تعاملات التجارة الإلكترونية وبشكل موحد بين دول العالم، أما التجارة التقليدية فتخضع إلى 

عتمد على الدولة نفسها، فمقاييس التجارة الإلكترونية تخفض تكلفة الدخول معايير ومقاييس محلية ت

إلى أسواق المنتجات بشتى أشكالها، بينما مقاييس التجارة التقليديـة خاضـعة لسياسـة الـدول وتكلفـة 

 دخول أسواق تلك الدول تختلف من دولة إلى أخرى.
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ة الإلكترونية ومن من ل  تمكنهـا مـن فالتجار :In Formation Richness. موارد معلومات غنية 4

بواسـ ة   تـزود المسـتهلك بمعلومـات كثيـرة  ,الوصول لجميع المسـتهلكين وفـي شـتى أنحـاء العـالم

 استخدام الشركات لجميع وسائل التكنولوجيا الرقميـة، كالوسـائط المسـموعة والمرئيـة والمقـروءة،

وبشـكل رئيسـي علـى مقابلـة المسـتهلك وجهـا  آلية تزويد المعلومة تعتمـد    بينما في التجارة التقليدية

 لوجه.

تعد التجارة الإلكترونية آلية تواصل ذات فاعلية عالية جدا ، من من ل   :Inter Activity. التواصل 5

على العكس من ذلك نجد أن التجارة التقليديـة   أنها وسيلة اتصال ذات اتجاهين بين العميل والتاجر،

ت، وعلى سبيل المثال لو أن إحدى الشركات أعلنت عن بضائعها عبر تفتقد لهذا النوع من الاتصالا

التلفزيون، فمن غير الممكن أن يتواصل العميل مع المعلن عبر الجهاز، ولكن هذا التواصل أصـبح 

 ممكنا  عبر التجارة الإلكترونية.

لمعلومـات من المعروف بأن شبكة الإنترنت جعلت ا :In Formation Density. كثافة المعلومات 6

كثيفة وذات نوعية ممتازة وحديثة، وبشكل مشابه قللـت التجـارة الإلكترونيـة مـن آليـة البحـث عـن 

المعلومات والتخزين ومن تكلفـة الاتصـالات مـن جهـة، ومـن جهـة أخـرى زادت هـذه التقنيـة مـن 

 ودقتها. Time Linesالتوقيت الملائم للمعلومة 

ن من ل  أن التجارة الإلكترونية تمكن المسوق للمنـتج م  :Personalization.الاستهداف الشخصي  7

من استهداف فئة معينة من احفراد من خلال تعديل الإعلانات عبر الشبكة وذلـك بتحديـد معلومـات 

الفرد المرغوب إطلاعه على المنتج كتحديـد العمـر، والجـنس، وطبيعـة عملـه، وأي أمـور أخـرى 

 يراها المسوق ضرورية.

اء وكتاب الإدارة والاقتصاد في كتاباتهم إلى عدة مزايا للتجارة الإلكترونية لقد أشار بعض خبر 

 :39هي  تمتاز بها عن التجارة التقليدية وهذه المزايا

   .توفير نفقات الإعلان إذ يكفي إعلان واحد ينشر على شبكة الإنترنت  .1

 قود الإلكترونية.سهولة أداء المدفوعات الدولية المترتبة على الصفقات التجارية بواس ة الن .2

 زيادة مجالات إنشاء المتاجر الافتراضية الإلكترونية بالمقارنة بتكلفة إنشاء المتاجر التقليدية. .3

 
 .14، عالم التجارة الإلكترونية، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، ص 1999رأفت رضوان،  -  39

 . 40، ص 19 ، مج7، التجارة الإلكترونية، مجلة البنوك الأردنية، ع2000محفوظ جودة،  -     

 . 72، ص 2000، العولمة والتجارة الإلكترونية رؤية إسلامية، 2000بهاء شاهين،  -     

 . 49ص   ،الاردن  6التجارة الالكترونية والقطاع المصرفي، دراسة في مجلة البنوك، ع ، 2000محمد ملحم ،  -     

 . 12-11محمد عبد العظيم، مرجع سابق، ص  -    
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جاتهـا ى العالم وذلـك بعـرض الشـركات لمنتأسواق المنافسة الكاملة على مستو  عمل  كفاية  فيرتو .4

 بدون قيود أو تمييز.

جاتهـا الشـركات لمنت  بعـرض   مستوى العالم وذلكلة على  تحقي  تكلفة عمل أسواق المنافسة الكام .5

 بدون قيود أو تمييز.

جهة أو بين الشركات من زيادة حجم التجارة العالمية نتيجة نمو حركة التعاملات الإلكترونية بين  .6

 .خرىأمن جهة  الشركات واحفراد 

التخـزين   السرعة في تلبية احتياجات المشترين، وإرسال طلبـاتهم ممـا يـؤدي إلـى تقليـل نفقـات   .7

 ومخاطره.

 توفير نفقات الاتصال، وتوفير الوقت والنفقات اللازمة للتسوق والتنقل. .8

 كلفة بالنسبة للبائع.تالنقل والتخزين إلى أقل حد ممكن، مما يؤدي إلى خفض ال خفض تكاليف .9

الوس اء والمصدرين والمستوردين وتجار الجملـة  والتجزئـة والـوكلاء   ةاريف عمولتوفير مص .10

 يين.التجار

معلومـات دقيقـة     بمـا تتيحـه مـن سـهولة الحصـول علـىتوفير الشفافية في المعاملات التجاريـة   .11

 وشاملة وهذا يؤثر على صواب وترشيد اتخاذ القرار المناسب.          

 الحاجة إلى عمالة قليلة، ومباني قليلة، دون التقيد بالمواقع الجغرافية المحددة. .12

 ق بين التجارة الإلكترونية والتجارة التقليدية وخصوصا   مما سب  نست يع ملاحظة الفر 

عندما ت رقنا إلى بيئة العمل في كل منهما، فمن وجهة نظر محاسبيه بحتة، فإن عملية  البيـع والشـراء  

فالإجراءات الرقابية المسبقة فـي     الإلكترونية والتجارة التقليدية،تعد جوهر الاختلاف فيما بين التجارة  

بيئتين مختلفة تماما ، والاختلاف الرئيسي يمكن  حصره بالقول أن التجارة التقليدية ذات طـابع كل من ال

 توثيقي، بينما التجارة الإلكترونية ذات طابع غير توثيقي )وهمي(، رغم حقيقة تمام العملية.

لكترونية  ويمكن معرفة الفرق بشكل أعم ، بعمل مقارنة بسي ة بين دورة البيع في كل من التجارة الإ

 ( يوضح ذلك.1-3والتجارة التقليدية والجدول رقم )
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 ( 1-2الجدول رقم )

 .مقارنة بين دورة البيع في التجارة الإلكترونية والتجارة التقليدية

 مرحلة دورة المبيعات  التجارة التقليدية  التجارة الإلكترونية 

 البحث عن معلومات منتج  مجلات وممثل تجاري  Webصفحة 

 طلب المنتج  رسالة أو وثيقة  إلكتروني  بريد 

 التأكيد على ال لبية  رسالة أو وثيقة  بريد إلكتروني 

 مراقبة السعر كتالوج م بوع  Webكتالوج على 

 التأكد من توفر السلعة هاتف أو فاكس  بريد الكتروني 

 تسليم ال لبية  وثيقة م بوعة  بريد إلكتروني 

  لبية إرسال ال فاكس أو بريد  بريد إلكتروني 

 التأكد من توفر السلعة بالمخازن  وثيقة م بوعة  قاعدة بيانات 

 تخ يط التسليم  وثيقة م بوعة  قاعدة بيانات 

 تعميم الفاتورة  وثيقة م بوعة  قاعدة بيانات 

 تسلم السلعة  المورد  -

 تأكيد التسليم  وثيقة م بوعة  بريد إلكتروني 

 إرسال الفاتورة  بريد عادي  بريد إلكتروني 

 مدة الدفع  وثيقة م بوعة  ة بيانات قاعد 

 إرسال التسوية المالية  بريد عادي  قاعدة بيانات 

  

لـب ويلاحظ من جدول المقارنـة السـاب ، بـأن التجـارة الإلكترونيـة تفتقـد عامـل التوثيـ  فـي أغ

سلبي جدا  على آلية الاعتراف بالإيراد وخصوصا  أن أغلـب العمليـات   اثرالمراحل، وغياب التوثي  له  

 ذات طابع غير ملموس.
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 : أنواع التجارة الإلكترونية 4-1-2.

 :40هناك عدة أنواع من التجارة الإلكترونية، والتي لا بد من التعرف عليها، ومن أهمها  

يعـد هـذا النـوع مـن  .Business To Consumer (B2C)التعامل بـين التـاجر والمسـتهلك  .1

ول التـاجر مـن خلالـه الوصـول إلـى احفـراد التجارة الإلكترونية من أهـم احنـواع والـذي يحـا

وارتباطها مع هذه  عدة نماذج سيتم بحثها لاحقا  حهميتهاوالمستهلكين، ويحتوي هذا النوع على  

 الدراسة.

حيث يركز هذا النوع من  Business To Business (B2B).التعامل بين تاجر وتاجر أخر  .2

 إلى تاجر أخر. جات من تاجرتلتجارة الإلكترونية على بيع المنا

حيـث  يسـاعد   .Consumer To Consumer (C2C) التعامل بين مستهلك ومستهلك أخر  .3

الــبعض، وذلــك مــن خــلال ونيــة احفــراد بــأن يبيعــوا لبعضــهم هـذا النــوع مــن التجــارة الإلكتر

 المزادات التي تبنى في شبكة الإنترنت.

حيث يعمل هذا النوع  من  .Person To Person (P2P)التعامل بين مستخدم ومستخدم أخر  .4

التجارة الإلكترونية على تمكين مسـتخدمي الإنترنـت علـى تبـادل المعلومـات والاتصـال فيمـا 

بينهم دون وجود وس اء، ومن ثم الاتفاق على أية  صفقات تجارية تتم  حسب الشروط المتف  

أم غيـرهم   اارتجـ  سـواء  عليها، وقد أوجدت برامج خاصة لهذه الغاية والتي تمكـن مسـتخدميها

 بصورة مكتوبة ومسموعة ومرئية.  Chatting بتبادل أطراف الحديث 

احنـواع،  . حيث يعد هـذا النـوع مـن أحـدث Mobil Commerceالتجارة عبر الهاتف النقال  .5

الاتصـال بشـبكة مصممة بشـكل يمكنهـا مـن    ،ويتم بواس ته استخدام أجهزة هاتف نقال رقمية

والوصـول إلـى أي موقـع معـين والإطـلاع علـى السـلعة   ،ةالإنترنت مـن خـلال مـزود الخدمـ

 المعروضة وإجراء عملية الشراء.

أما الدكتور جاسم الشامسـي فقـد أشـار إلـى نـوعين رئيسـيين للتجـارة الإلكترونيـة فـي دراسـاته  

 :41وهي
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رة، ويمتد  احول: يسمى التجارة الإلكترونية المباشرة أو الكاملة وهو يمثل النوع الرئيسي لهذه التجا .1

 هذا النوع ليشمل الخدمات وبعض المنتجات المعينة من خلال الإنترنت بصيغة إلكترونية. 

من   .2 كثير  في  النوع  هذا  ويحدث  الجزئية،  أو  المباشرة  غير  الإلكترونية  التجارة  يسمى  الثاني: 

الائتما  من  الدفعات  وتحويل  العقود،  وإبرام  والمفاوضات،  والعروض  كالإعلان،  ن  احنش ة 

 إلكترونيا . 

أما عند النظر إلى طرفي العلاقة التعاقدية فإن التجارة الإلكترونية تقسم إلى احنواع التالية وكمـا  

  :  42أشار الكاتب محمد ملحم

 احول: تتم بين المنتج أو الموزع وبين المستهلك )التوزيع المباشر(. −

 (.الثاني: يتم بين شركة وشركة أخرى )أكثر احنواع انتشارا   −

 الثالث: يكون التعامل مع شركات ضمن اتفاق محدد )التجارة الداخلية(. −

 الرابع: يتم بين ق اع احعمال والإدارة. −

 الخامس: يتم بين الإدارة والمستهلك. −

 :43مستويات التجارة الإلكترونية  .2-1-5

بـأداء المعاملـة  تتعدد مستويات التجارة الإلكترونية طبقا  لدرجة تنفيذ احنش ة الفرعية المرتب ـة 

( 2-2رقـم ) جـدولالتجارية وهي تتراوح بين مستوى بسيط ومستوى أكثر ت ورا  كمـا هـو موضـح بال

 والذي يتضمن المستويات الآتية :

والدعايـة للمنتجـات والخـدمات،   جالمستوى البسـيط مـن التجـارة الإلكترونيـة: وهـو يشـمل التـروي .1

ــع الإلكترو ــع، التوزي ــل وبعــد البي ــادل احعمــال خــدمات قب ــة، تب ــر المادي ــي للبضــائع والســلع غي ن

 والتحويلات البسي ة.

المستوى احكثر ت ورا  من التجارة الإلكترونية: ويتضـمن الـدفع علـى المسـتوى المحلـي، التوزيـع  .2

 على المستوى الدولي والدفع على المستوى الدولي.
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 ( 2-2الجدول رقم )

 44مستويات التجارة الإلكترونية

 المستوى البسيط  وى احكثر ت ورا  المست

 الدفع على المستوى المحلي .   * 

 التوزيع على المستوى الدولي .  * 

 * الدفع على المستوى الدولي . 

  . الترويج و الدعاية للمنتجات و الخدمات * 

 خدمات قبل و بعد البيع .  * 

 تبادل الاعمال و التحويلات البسي ة .   *

 

 الإلكترونية: سمات التجارة  6-1-2.

 : 45تتسم التجارة الإلكترونية المعتمدة على شبكة الإنترنت بعدة سمات هي

وذلك  - الشبكة  على  المادية  غير  السلع  تسليم  فيها  بما  التجارية  العملية  مكونات  كل  تنفيذ  إمكانية 

 بخلاف أي من وسائل الاتصال السابقة والتي كانت تقف عاجزة عن التسليم أو تقوم بتسليم البعض 

)استخدام الفاكس في إرسال التقارير المكتوبة في صورة نسخ غير أصلية أو غير واضحة وخاصة  

 إذا كانت تحتوي صورا (.

الإلكتروني   - التبادل  يسمى  ما  خلال  من  بالشركة  الحاسبات  أنظمة  على  المباشر  التأثير  إمكانية 

طفرة هائلة   في الحقيقة  وهو ما يعد   Electronic Data Interchange (EDI)للبيانات والوثائ   

بشري   تدخل  دون  التجارية  العملية  في  المشتركة  الجهات  بين  والمعلومات  البيانات  انسياب  تحق  

 وبأقل كلفة وأعلى كفاءة. 

عدم وجود أي وثائ  ورقية متبادلة في إجراء وتنفيذ المعاملات حيث أن كافة عمليات التفاعل بين   -

إلكترونيا  ودون   تتم  المعاملة  السند  طرفي  الرسالة الإلكترونية هي  استخدام احوراق وهكذا تصبح 

 القانوني الوحيد المتاح لكلا ال رفين في حال نشوء نزاع بينهما.

 أدلة الإثبات القانوني وأثرها كعائ  أمام نمو التجارة الإلكترونية.  -

 
 م( 2002) ال بعة احولى؛ عمان: دار المناهج، احعمال الإلكترونيةسعد غالب التكريتي ود. بشير عباس العلاق، 44
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من   - بينهما  التلاقي  يتم  حيث  التجارية  العملية  طرفي  بين  مباشرة  علاقة  وجود  شبكة  عدم  خلال 

الاتصالات، وبالرغم من أن هذا النموذج ليس جديدا  حيث شهدت التجارة الاستخدام الكثيف لوسائل 

مراسلات( تلفون،  )فاكس،  من    ،الاتصال  عالية  درجة  وجود  هو  احسلوب  هذا  يميز  ما  أن  إلا 

ذلك تبادل  الفاعلية بغض النظر عن وجود طرفي التفاعل في الوقت نفسه على الشبكة وهو يشبه في

 الفاكسات أو المراسلات.

حيث  - نفسه  الوقت  في  مصدر  من  أكثر  مع  التفاعل  إمكانية  بمعنى  المتوازي  أو  الجمعي  التفاعل 

يست يع أحد أطراف المعاملة إرسال رسالة إلكترونية إلى عدد لا نهائي من المستقبلين في الوقت 

 يءنترنت توفر هذه الإمكانيات وهو ش الإنفسه دون الحاجة إلى إعادة إرسالها في كل مرة، وشبكة  

 غير مسبوق في أي أداة تفاعلية سابقة. 
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 المبحث الثاني   2-2.

 التجارة الإلكترونية )الفوائد، التحديات، المخاطر( 

 : فوائد التجارة الإلكترونية 1-2-2.

 : 46كات والمؤسسات ومنظمات الأعمالفوائد التجارة الإلكترونية للشر .1

رجاع المعلومـات رونية تخفض تكـاليف إنشـاء ومعالجـة وتوزيـع وحفـظ واسـتالتجارة الإلكت −

رة مشتريات إلكترونية فإن الشركات تست يع ق ع التكاليف الإدارية داإ  د بإيجا  الورقية، فمثلا  

 .%85للشراء بنسبة 

التجارة الإلكترونية تخفض الفترة الزمنية ما بين وضع احمـوال والحصـول علـى المنتجـات  −

 ت.والخدما

إعادة هندسة العمليات التجارية، ومن خـلال هـذا التغييـر فـإن   تؤدي الىالتجارة الإلكترونية   −

 .%100إنتاجية الباعة والموظفين والإداريين تقفز إلى أكثر من 

التجارة الإلكترونية تخفض تكاليف الاتصالات السلكية واللاسلكية، فالإنترنت أرخص بكثيـر  −

 lue Added Networks.Va.47من شبكات القيمة المضافة 

التجارة الإلكترونية توسع ن اق السوق المحلـي إلـى ن ـاق دولـي وعـالمي، فمـع القليـل مـن  −

التكاليف فإن بوسع أي شركة إيجاد مستهلكين أكثر ومزودين أفضـل وشـركاء أكثـر ملاءمـة 

أعلنـت شـركة بوينـع عـن تـوفير مـالي قـدره   2000وبصورة سريعة وسهلة، فمثلا  في عام  

نع نظـام جزئـي كلفة احصلية وذلك بعد الإعلان عن الحاجة لمصنع من أجل صـتمن ال  20%

علان على موقع الشركة على الانترنـت فاسـتجابت شـركة مجريـة لهـذا لإللشركة، وقد كان ا

 ال لب وقد كان عرضها احرخص واحسرع واحفضل.

عيـة فـإن العـاب الكـلاب متخصصـة جـدا ، فمـثلا  وفـي الحالـة ال بي  ةالقدرة على إنشاء تجـار −

ــى الشــبكة  ــع عل ــات، والآن تجــد مواق تســت يع أن تشــتريها مــن أي محــل يخــتص بالحيوان

 .WWW. Dog Toys .Comمتخصصة فقط في ألعاب الكلاب هذه 
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  51 ــــــــــــــــ

عـن طريـ  اسـتعمال عمليـة السـحب فـي نظـام   الإلكترونية تسمح بخفض المخزون  التجارة −

ن العملية تبدأ بالحصول على طلب تجاري من قبـل إدارة سلسلة التزويد، ففي نظام السحب فإ

 .Just-In Timeالمستهلك وتزويد المستهلك ب لبه خلال التصنيع الوقتي المناسب 

عملية السحب تسمح بتصنيع المنتج أو الخدمة وفقا  لمت لبات المشتري وهـذا يع ـي الشـركة  −

 ( لتصنيع الحواسيب.Del) أفضلية تجارية على منافسيها، وأكبر مثال على ذلك شركة ديل

وهناك فوائد أخرى تشتمل علـى تحسـين صـورة الشـركة، وتحسـين خدمـة الزبـائن، وإيجـاد  −

شركاء تجاريين جدد، وتسهيل العمليات وتقليل الفترة الزمنية لإرسال المنتجـات والخـدمات، 

ورفع الإنتاجية والتخلص من احوراق، وخفـض تكـاليف المواصـلات، وزيـادة المرونـة فـي 

 تعامل.ال

 :   49-48للمستهلكين  فوائد التجارة الإلكترونية .2

التجارة الإلكترونية تسمح للزبائن بتبادل الخبـرات والآراء بخصـوص المنتجـات والخـدمات  −

 عبر مجتمعات إلكترونية على الإنترنت )المنتديات مثلا (.

سـاعة فـي   24تع ي الخيار للمستهلك بأن يتسوق أو ينهى معاملاته في أي وقت على مـدار   −

 اليوم وفي أي يوم من السنة ومن أي مكان من على س ح احرض.

تقدم الكثير من الخيارات للمستهلك بسـبب قابليتـه الوصـول إلـى منتجـات وشـركات لـم تكـن  −

 متوفرة بالقرب من المستهلك.

وفي بعض الحالات وخصوصا  مع المنتجات الرقمية مثل الكتـاب الإلكترونـي، فـإن التجـارة  −

 ونية تمكن المشتري من إرسال البضاعة بسرعة وسهولة إلى البائع.الإلكتر

في است اعة الزبائن الحصول على المعلومات اللازمـة خـلال ثـواني أو دقـائ  عـن طريـ   −

ب لـب المعلومـات مـن موقـع   يامقال  عند وأسابيع    اة، وقد يستغرق ذلك أيامالتجارة الإلكتروني

 ملموس.

 تراك في المزادات الافتراضية.التجارة الإلكترونية تسمح للاش −
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 التجارة الإلكترونية تشجع المنافسة مما يعني خفض احسعار. −

 .تكون من أرخص احماكن للتسوقفي كثير من اححيان فإن التجارة الإلكترونية  −

المشتري يست يع أن يتسوق فـي الكثيـر مـن المواقـع علـى الإنترنـت ومقارنـة البضـائع مـع  −

ية سيحصل على أفضل عرض، واحمر سـيكون صـعبا  إذا اسـتلزم بعضها بسهولة وفي النها

 احمر زيارة كل موقع جغرافي حغراض مقارنة البضائع.

 : د التجارة الإلكترونية للمجتمع فوائ .3

جتماعيـة التجارة الإلكترونية تيسر توزيع الخدمات العامة مثل الصحة والتعليم والخدمات الا −

 .عاليةبسعر منخفض وبكفاءة 

ارة الإلكترونية تسمح للناس الـذين يعيشـون فـي دول العـالم الثالـث أن يمتلكـوا منتجـات التج −

وبضائع غير متوفرة في بلدانهم احصلية، ويست يعون الحصول على شهادات جامعيـة عبـر 

 الإنترنت.

ممـا يعنـي  ،وتقلل الوقت المتاح للتسوق ،التجارة الإلكترونية تسمح للفرد بأن يعمل في منزله −

 نسبة تلوث الهواء.لض اخفانام مروري أقل في الشوارع، وازدح

التجارة الإلكترونية تسمح لبعض من البضائع أن تباع بأسعار زهيدة، وبذلك يست يع احفـراد  −

ممـا يعنـي رفـع فـي مسـتوى   ،هـذه البضـائعلشـراء  العـادي    وأمنخفض    الذين دخلهم المادي

 المعيشة للمجتمع ككل.

 :القومي  رونية على المستوى فوائد التجارة الإلكت .4

 التجارة الإلكترونية أداة لزيادة القدرة التنافسية. −

 التجارة الإلكترونية أداة لتنشيط المشروعات المتوس ة والصغيرة. −

 التجارة الإلكترونية أداة لخل  فرص جديدة للعمل الحر.  −

 مية.التجارة الإلكترونية أداة لزيادة شفافية الحكومة وتحسين الخدمات الحكو −

 التجارة الإلكترونية أداة لتعظيم الاستفادة من الفرص المتاحة في سوق التكنولوجيا المتقدمة. −
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 :50مخاطر التجارة الالكترونية  2.-2-2

تنبع مخاطر التجارة الإلكترونية، وبشكل رئيسي من مخـاطر شـبكة الإنترنـت، فكـل تكنولوجيـا  

ا كثيرة كذلك، وفي حالتنا هذه سـلبياتها تعـد خ يـرة جـدا ، حديثة ورغم إيجابياتها الكثيرة إلا أن سلبياته

وفي حالة عدم التمكن من تحجيم تلك السلبيات والسي رة عليها، ستكون النتائج مخيبة للآمـال وقـد يـتم 

 ع أرباح وفوائد جمة.لتكنولوجيا الحديثة وبالتالي تضيالإحجام عن هذه ا

ومتعددة، وليس مـن السـهل حصـرها، فتكنولوجيـا للأسف إن مخاطر التجارة الإلكترونية كثيرة   

التجارة الإلكترونية تكنولوجيا سريعة التغيير والت ـور وكـل تغييـر أو ت ـور يواكبـه مخـاطر جديـدة، 

ويكمن الخ ر الرئيسي في التجارة الإلكترونية في إمكانية اختراق الغير للمعلومات الخاصـة لكـل مـن 

 المستهلك والتاجر.

والمتخصص بتعقب عمليات الاختراق عبر شبكة الإنترنت،  Tom Arnoldد ويذكر توم ارنول 

بأن عمليـات الاختـراق عبـر التجـارة الإلكترونيـة توقـع الضـرر احكبـر علـى التـاجر أكثـر منـه علـى 

المستهلك )المشتري(، فتعويض خسارة المشـتري ممكنـة وخصوصـا  بأنـه وبالغالـب يسـتخدم ب اقـات 

رته محددة بعملية واحدة، والتي قد يمكن تعقبها، ولكن الخسارة الحقيقية تقـع الاعتماد للدفع وتكون خسا

على التاجر )الشركات( حيث تتكبد الشركة الخسائر بفقدانها الإيرادات والتي يصعب تعويضها أو حتى 

 ية.تعقب المتلاعبين بأنظمتهم المحاسبية، وذلك نظرا  لتعقيدات العمليات الكثيرة في التجارة الإلكترون

 الأنواع الرئيسية لمخاطر التجارة الإلكترونية:  1-2-2-2.

( أن مخاطر التجارة الإلكترونية تصنف ضمن  Tom Arnoldويرى المختص )توم ارنولد  

 نوعين رئيسين وهما: 

: والمقصود هنا بأن الشركة وبوجود خبراء مختصين قد تتمكن من اص ياد   مخاطر يمكن اكتشافها .1

 نظمتها والتعامل معها، ومن أشهر هذه الاختراقات: بعض الاختراقات في أ

: بوجود نظام حماية مناسب، يست يع نظـام الشـركة اصـ ياد هـذه   الفيروسات الرقمية المعروفة −

 الفيروسات المعروفة لها بشكل مسب  والقضاء عليها.

معلومـات يعتمد قراصنة الإنترنت في اختراقاتهم لنظام الشـركة علـى   :قراصنة الإنترنت الهواة −

ورموز دخول معينة، وفي حالة وجود أكثر من مستخدم لنظام الشركة قد يست يع القرصان تتبـع 

ه يتوجـب ومات واستخدامها؛ ولهـذا فإنـعملية الدخول والحصول من ذاكرة النظام على تلك المعل
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لـذاكرة المعنيـة بواسـ ة تسـتخدم آليـة تغيـر تلـك الرمـوز بشـكل دوري ومسـح اأن  الشركة  على  

 تتمكن من تحجيم الاختراقات.لبرائها خ

: والمقصود هنا، بأن بعض الاختراقات قد تتم دون ساب  دراية بها، إما    مخاطر لا يمكن اكتشافها .2

 لحداثتها أو جهل الشركة بها، والنابعة من احسباب التالية: 

أنـه  فيروسات غير معروفة: رغم وجود أنظمة حماية مـن الفيروسـات علـى أنظمـة الشـركة، إلا −

هنالك فيروسات غير معروفة بعد للنظام قد تـتمكن مـن دخـول الشـبكة وإحـداث تلـف كبيـر دون 

عنـدما اسـت اع أحـد الهـواة اختـراع  2000إلا بعد فوات احوان، كما حدث في عـام   االشعور به

ذلك الوقت، ولقد كـان الفيـروس  كبيرة فيمن إيقاع خسائر  ، والذي تمكنI Love youفيروس 

نبلة موقوتة، حيث يفعل في تاريخ محدد بالسنة، وكان الحل الوحيد لتفاديه بعد أن عرفت يعمل كق

 آلية عمله إغلاق النظام بالكامل في ذلك التاريخ.

قراصنة إنترنت ذوي خبرة عالية: وهذه تعد من أكبر المشاكل التي تواجهها الشركات، فقراصنة   −

يملك فبعضهم  الهواة،  من  دوما   ليسوا  المتخصصين،    الإنترنت  من  كثيرا   تفوق  ومهارة  خبرة 

تمكنهم وفي كثير من اححيان من اختراق أنظمة الشركة دون أن يستشعر بهم، وقد تتم جريمتهم  

 دون اكتشافها. 

شبكة   − على  التكنولوجي  التسارع  مواكبة  اححيان  من  كثير  في  يصعب  قد  التكنولوجي:  التسارع 

الإلك التجارة  وعلى  عام  بشكل  التي  الإنترنت  التكنولوجيا  يجعل  مما  خاص،  بشكل  ترونية 

 تستخدمها الشركة قديمة جدا ، والمشكلة تكمن بعدم معرفة التقادم في الوقت المناسب. 

ويذكر معهد المحاسبيين القانونيين احمريكي على موقعـه عبـر الإنترنـت، أن بعـض الدراسـات  

 التـي حـدثت   ختراقـات لامـن ا  1999عـام  أظهرت أن الخسائر التي تكبـدتها الشـركات احمريكيـة فـي  

أن ترتفـع سـنويا  إلـى مبلـع سـتين   ت الدراسـةتوقعـكما  ,  بلغت أربعمائة مليون دولار  الائتمان  لب اقات 

، ومن هذه الحقيقة يوضح المعهد الحاجة الملحـة لإنشـاء آليـة حمايـة 200551بليون دولار بحلول عام  

 ترونية، والتي تعزى للأسباب التالية:على الشبكة، من لقا  من مخاطر التجارة الإلك

والتي تتم إما بواس ة قراصنة الإنترنت، أو منافسـي  : Intentional Attacksالهجمات المتعمدة  .1

كأرقـام ب اقـات اعتمـاد الزبـائن مـثلا    ،صـول إلـى المعلومـات السـرية للشـركةالشركة لغرض الو
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رة قـد يصـعب حصـرها، وحسـب الغايـة والمعلومات السرية بالزبائن وحجم المبيعـات وأمـور كثيـ

 تكون الوسيلة.

تعتبر التعاملات الإلكترونية التي تـتم بـين احفـراد  :The Privacy Debate خصوصية التعامل  .2

والشركة ذات طابع معلوماتي مهم جدا ، من من لـ  أنهـا تحفـظ علـى ذاكـرة النظـام الرقميـة وهـي 

د مـن معرفتهـا أو حتـى تتبعهـا مثـل تتبـع رقـم ب اقـة معلومات قيمة جدا ، وبالتالي فإنه لو تمكن أح

هنا سيشعر العميل بأن خصوصيته قد تم اختراقها وبالتالي سيفقد الثقة بالشركة التي   اعتماد العميل،

 تعامل معها من من ل  أنها لم تتمكن من حماية خصوصيته.

عميلها، فمن المتعارف    المقصود هنا فقدان ثقة الشركة بمعلومات :    Loss of Trustفقدان الثقة   .3

الخاص به لدخول نظام   Digital Signatureعليه بأن العميل يستخدم ما يسمى التوقيع الرقمي  

بالدخول   الشخص غير الصحيح  تمكن  إذا  الحال  فيها، فكيف هو  المرغوب  الشركة لإتمام عمليته 

 .52مستخدما  توقيع العميل 

غم أن عملية الشراء الإلكترونية تـتم بسـرعة ر : Transmission Failuresفشل عملية التحويل  .4

كبيرة جدا ، إلا أنها عرضة لخ ر فشل عملية التحويل، فمن المتعارف عليه أن عملية الشـراء عبـر 

التجارة الإلكترونية تتم بواس ة عدة خ وات، كأن يبدأ المسـتهلك بمـلء النمـوذج الابتـدائي لعمليـة 

نات ب اقة الاعتماد وخ ـوات أخـرى قـد تكـون ضـرورية الشراء ومن ثم الانتقال لنموذج ملء بيا

وحسباب تقنية أو أخرى قد تفشل إحدى الخ وات، وهنا ستظهر مشـكلة جديـدة   ،عبر موقع الشركة

 وهي عدم التأكد من إتمام العملية.

ثي  الصفقة بأوراق ففي التجارة التقليدية يتم عادة تو : Lack of Authenticationغياب التوثي    .5

شعار الشـركة وموقعـة مـن قبـل الشـخص المناسـب وبواسـ ة اتصـال شخصـي   عليها  ابينية مثبوت

ومباشر بين البائع والمشتري، ولكن في التجـارة الإلكترونيـة تعـد جميـع تلـك احمـور شـبه مفقـودة 

 .53بالكامل، وهذه الحقيقة تزيد من احتمالية التعامل مع الشخص غير الصحيح

في غياب التوثي  المناسب كما في التجارة التقليدية يصبح من    : Theft of Identityسرقة الهوية   .6

 السهل على المجرمين انتحال شخصية الغير والقيام بالعمليات دون علمه.

 
جامعة الزقازي ، العدد الثاني، يوليو،   الشافعي، جلال، التجارة الإلكترونية والضرائب، مجلة البحوث التجارية، 52  

2002  . 

الشافعي، جلال، التجارة الإلكترونية والضرائب، مجلة البحوث التجارية، جامعة الزقازي ، العدد الثاني، يوليو،   53  

2002  . 
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ستكون خدمات بعض مسوقي ومزودي خدمات الحماية،   :Window Dressing تزوير الحقائ    .7

 وفاعلية خدماتهم.  خدمات تجميليه فقط في غياب آلية معينة تؤكد مصداقيتهم

الاقتصاد   .8 ضغوط  الإلكترونية  :    Effects of Economic Pressuresآثار  التجارة  نمو  مع 

آليات   نجاح  في  تكمن  الحقيقية  المتنافس  قوة  وأصبحت  تنافسيا ،  سوقا   سوقها  أصبح  المتسارع، 

ك الآليات يكون والموثوقية الخاصة بنظامه المحاسبي، وكل من يست يع توفير تل   الآمان والتوكيدية

 نصيبه أكبر في هذا السوق التكنولوجي العالمي.

 الاختراقات التي تتم عبر شبكة الإنترنت:  سهولةأسباب  2-2-2-2.

يعد نظام التجارة الإلكترونية بيئة مثالية للسرقات والتلاعب وإخفـاء آثـار الجريمـة بشـكل مـتقن  

 :منق ع النظير، ويعود السبب في ذلك للعوامل التالية

إمكانية الدخول من عدة أماكن، فالمتعامل عبر الإنترنت لا يحتاج إلى مكان محدد لـدخول الشـبكة،  .1

فأي شخص يمكنه الدخول إلى الشبكة من أي مكان يتوفر به جهاز كمبيوتر وخط اتصال، كمقـاهي 

 الإنترنت ومختبرات الجامعات والمدارس.

ى أكثـر مـن بضـع دقـائ  لاختـراق موقـع معـين سرعة العملية، قد لا يحتاج الدخيل )المختـرق( إلـ .2

 والتلاعب به ومغادرة الموقع قبل أن يتم تعقبه.

تباعد المسافات، قد يكون المخترق لموقع ما يبعد الاف الكيلومترات وفي بلد آخر، فشبكة الإنترنت  .3

 صممت بشكل عالمي.

 شكال. ية المخترق ولا بأي شكل من احو هجود هوية محددة، لا يمكن معرفة عدم و .4

عدم وجود قوانين دولية، فشبكة الإنترنت شبكة عالمية ذات معايير موحدة بالاستخدام فقط، ولو أننا   .5

افترضنا اكتشاف أحد المخترقين بدولة مغايرة لدولة الشركة التي تم اختراقها، فإنه ليس بالضرورة 

 وجود قوانين موحدة للتعامل مع المخترق. 

مادية،   .6 دلائل  وجود  توفر  لإثباف عدم  من  بد  لا  جريمة  أي  أين  ت  ولكن  مادية،  وقرائن  هذه دلائل 

 الدلائل في هذه الشبكة المرئية فقط؟ 

إمكانية إتلاف بيانات جهاز الكمبيوتر، في حالة شعور أي مختـرق بإمكانيـة تعقبـه يسـت يع إتـلاف  .7

 بيانات جهازه بضغ ة زر بسي ة، مما يجعل عملية تعقبه عديمة الجدوى.
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عليها، وبالتـالي  ات البنكية محمية من إطلاع الغيرمن الحساب  البنكية، هناك الكثير  ات حماية الحساب .8

 يست يع المخترق استخدام هذا النوع من الحسابات دون القل  من آلية تعقبه.

ختراقات التي تعرضـت لهـا عدم الإبلاغ عن الاختراقات، هناك الكثير من الشركات لا تبلع عن الا .9

وتفضل تحمل خسائر كبيرة عوضا  عـن فقـدان الثقـة بهـا، وخيـر   ،قدان عملائهاخوفا  من ف  أنظمتها

من قبل شـخص  2001في م لع عام  City Bankدليل على ذلك عملية الاختراق التي تمت لبنك 

 رفض الإقرار بها.يللحظة لغاية هذه ا و ،ئر قدرت بعشرة ملايين دولاركبدته خسا ,بروسيا

 لسيطرة على مخاطر التجارة الإلكترونية: الحلول المقترحة ل 3-2-2-2.

لقد حاولت عدة جهات اقتراح الكثير من الخ وات لمواجهـة مخـاطر التجـارة الإلكترونيـة، وقـد  

الجهات التي قدمت اقتراحـات قيمـة فـي الاجتمـاع  ائلبيين القانونيين احمريكي من أوكان معهد المحاس

، والذي ضم عدة جهات محاسبية مهنيـة 2000لعام  الذي عقد في مدينة باريس في احول من أغس س  

متخصصة بهدف إيجاد حلول لمخاطر التجارة الإلكترونية التـي يواجههـا المسـتهلك، ويمكـن تلخـيص 

  :54هذه المقترحات على الشكل التالي

وذلك بعدم إع اء المعلومـات الشخصـية، إلا للجهـات   :  الحذر بإع اء المعلومات الشخصية  توخي .1

ا، ومعرفة أسباب حاجة تلك الجهات لهذه المعلومـات، وتتضـمن المعلومـات الشخصـية الموثوق به

 بشكل أساسي كلا من العنوان البريدي وأرقام الهواتف والبريد الإلكتروني.

من المعروف أن كل جهاز كمبيوتر يحتوي على  : مج آمن للدخول إلى شبكة الإنترنت استخدام برنا .2

لإنترنت، وفي الغالب فإن هذه البرامج تحتوي على آليـات معينـة برنامج خاص للدخول إلى شبكة ا

، وفي كثيـر مـن اححيـان الشبكة  من خلال  ميع المعلومات التي تم تداولهاتحفظ في ذاكرة الجهاز ج

يست يع المخترق وعبر الإنترنت الدخول لذاكرة هذا البرنـامج والحصـول علـى جميـع المعلومـات 

عر بذلك؛ ولهذا ينصح بشراء برنـامج خـاص يتمتـع بحمايـة عاليـة الخاصة بالمستخدم ودون أن يش

 لمنع المخترق من الدخول إلى ذاكرته.

الموقـع المقصـود،  هو التأكد بأن الموقع الخاص بالتاجريجب    :  لتأكد من موقع التاجر على الشبكةا .3

التـاجر مـن   وذلك بالإطلاع على سياسات التاجر والتي تتضمن الموقع احم والذي تـم إنشـاء موقـع

 Uniform Resourceخلاله، كما أنه يمكن معرفة موقع التاجر من خلال آلية التصفح الخاصـة 

 
54  - AICPA Joins Accounting Profession in Paris to explore solutions to e-commerce    
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       Aug. 1. 2000 http://business wire. com. 
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Locator (URL) من من ل  أن هذه الآلية تمكن من تتبع الموقـع ومعرفـة أسـس إنشـائه، وفـي ،

 .هموقع في الغالب موقعا  مشكوكا  بحالة عدم التمكن من تتبعه فيكون ال

يفضل اسـتخدام ب اقـات دفـع مضـمونة أو محميـة، والمقصـود   :  الدفع المضمونةاستخدام ب اقات   .4

بذلك أن يتم التعامل مع مصدري ب اقات الدفع عبـر الإنترنـت والـذين يتمتعـون بسياسـات خاصـة 

 تحمي الشخص المتعامل من مسؤولية الاستخدام غير المرخص لب اقته من قبل الغير.

من المعروف أن مسـتخدم الإنترنـت   :  ت غير موثوقة المصدرعبر الإنترن  الحذر من تنزيل برامج .5

وعبر تجوله بالشبكة ضمن مواقع متعددة يست يع تنزيل برامج مجانية على جهازه، يتم اسـتخدامها 

حغراض كثيرة مثل برامج العرض الصوتية والمرئية وأغراض كثيرة، يجب توخي الحذر الشـديد 

ليـة آمواقـع المشـكوك بأمرهـا، حنهـا قـد تكـون مبرمجـة بعند تنزيل تلك البرامج وخصوصا  من ال

معينة، تقوم على تجميع كل احمور الخاصة بك والموجودة على جهازك وترحيلهـا للجهـة المنشـئة 

 للبرنامج وذلك دون شعورك بذلك.

السري .6 أرقامك  إع اء  من  أشكالها   :  ةالحذر  وبشتى  السرية  أرقامك  كل  التحذير  هذا  ويشمل 

وخ عند  وأنواعها،  كذلك  ينصح  كما  الخدمة،  مزود  عبر  للشبكة  بدخولك  الخاصة  احرقام  صوصا  

أو   هأسمباستخدام  ستخدم  يقوم المور التقليدية بإنشاء الرقم، كأن  بتعد عن احم ي أرقام سرية أن    إنشاء

ف  ضمنه مجموعة من احرقام واححر يالسري معقدا  نوعا  ما و  هجعل رقمي، ويفضل أن  هرقم هاتف

السري معقدا ، كان اكتشافه صعبا ، فمن المعروف أن قراصنة الإنترنت   رقمالز، وكلما كان  والرمو

است اعوا وبشكل مذهل إنشاء برامج تكنولوجية، والتي تعمل بنظام الاحتمالات، تست يع حل شفرة  

نا  كلما كان الرقم معقد التكوين ومتضمخيالية، ولكنها قد تعجز عن ذلك،  احرقام السرية وبسرعة  

 ضئيلة جدا . تشفيرالمقدرة تلك البرامج على فك حيث تكون  ،لرموز وأحرف

العمليات  .7 من  بنسخ  السرقات   :  الاحتفاظ  اكتشاف  في  تساهم  والتي  المهمة  احمور  من  تعد  وهذه 

بأن   والمقصود  استمرارها،  التييوتفادي  الشراء  عملية  من  بنسخة  دوما   القيام  حتفظ  بها   تم 

ة الإنترنت، وكذلك بالاستمرار بعمل تسويات الشراء مع مصدر ب اقة الدفع، )كمستهلك( عبر شبك

 والمقصود هنا أمران مهمان جدا  وهما: 

ا − بنسخة من طلب  ال لبيةالاحتفاظ  لحل    وهذا سيساعد   :  لشراء ورقم  التاجر  مع  الاتصال  على 

ن الاستخدامات غير  إشكاليات عدة، كموعد التسليم وم ابقة ال لبية، وبالتالي تحييد الآخرين م 

 المرغوب فيها. 
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  59 ــــــــــــــــ

الدفع − حسابات  بتسوية  تكون    :  الاستمرار  أن  الإنترنت   ةم ابقالويفضل  عبر  الدفع  لحسابات 

تسوية ذات طابع زمني قصير، وذلك لاكتشاف الاختراقات بوقت سريع وإيقاف آلية الدفع عند 

 .ةب اقالالضرورة؛ لكي لا يست يع المخترق الاستمرار باستخدام  

عبارة عن رموز رقميـة  هي Cookiesوالمحددات  : Cookiesاستخدام الموقع للمحددات   ةاقبرم .8

جهـاز مـن قبـل ال، وعـادة مـا يـتم إدخالهـا إلـى السـري رقمالدخول الموقع دون إعادة كتابة ب  تساعد 

يقـوم هـو انـه عنـدما    دات بذلك، وآلية عمل هـذه المحـد   صاحب الجهاز  الموقع دون طلب الإذن من

لصاحب   السري  الرقموم ابقتها ب  الشخص   تلك المحددات والموجودة على جهازع بالاتصال بالموق

ومن ثم السماح له بالدخول دون طلب الرقم السري، وفي الغالب يست يع قراصنة الإنترنت   الجهاز

كون على الشبكة، ولذلك يفضل برمجـة يعندما    الشخص   على جهاز  Cookiesتتبع هذه المحددات  

 قبل أن ينزل الموقع تلك المحددات عليه. صاحب الجهاز ى طلب الإذن منجهاز علال

ــال باســتخ .9 ــى أاشــريجــب الإ : دام الشــبكة دون إشــرافعــدم الســماح للأطف ــالحف عل ــدما  طف عن

يستخدمون الإنترنت، خصوصا  أنهم يست يعون إع اء جميع المعلومات الشخصية عن حسن نيـة، 

 بكل سهولة.جهاز الاختراق والتي تكون كفيلة بتمكين الغير من 

: والمقصود بالمواقع المرخصة، تلك المواقع التي تم تقييمها وتأهيلها  استخدام المواقع المرخصة .10

من قبل طرف ثالث مؤهل بأمور الحماية، حيث أن ذلك النـوع مـن المواقـع يكـون ممهـورا  بتوقيـع 

 نونيين احمريكي.إلكتروني خاص من طرف ثالث مهني متخصص، كمعهد المحاسبين القا

من الملاحظ أن أمور الحماية العشرة السابقة والتـي ينصـح باتباعهـا مـن قبـل معهـد المحاسـبين  

القانونيين احمريكي، هي أمور حماية خاصة بالمستهلك، والسبب بذلك أن التاجر يست يع توفير آليـات 

ذلـك، وبـال بع يعتبـر المسـتهلك   حماية عديدة والتي قد تكون باهظة الثمن، ولكن المستهلك لا يسـت يع

حجر احساس في التعامل الإلكتروني، وفي حالة فقدانه الثقة لهذا النوع من التعامل ستكون التكنولوجيا 

 هذه عديمة الجدوى.

للمسـتهلك ستشـجعه علـى   وكنظرة اقتصادية ناجحـة، فـإن تـوفير الخـدمات والنصـائح المجانيـة 

لتـالي تـأمين إيـرادات خياليـة لكـل مـن التـاجر والمؤسسـات المهنيـة التجـارة الإلكترونيـة، وبابالتعامل  

الخاصة، ولو أمعنا النظـر بـالاقتراح العاشـر اسـتخدام مواقـع مرخصـة، سـنجد اليـوم بـأن الكثيـر مـن 

الهيئات المهنية المحاسبية وعلى رأسها معهـد المحاسـبين القـانونيين احمريكـي، تمـارس خدمـة جديـدة 

، وهـذه الخدمـة كفيلـة بتـوفير Web Trustلشـبكة العنكبوتيـة عبـر الإنترنـت تسمى موثوقيـة مواقـع ا
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 ظهـر( ي3-2)  إيرادات خيالية معتمدة على إيرادات المتاجرين عبر التجارة الإلكترونية، والجدول رقم  

  .55بالولايات المتحدة احمريكية 1997مبالع الإيرادات عبر التجارة الإلكترونية لعام 

 ( 3-2جدول رقم)

 56رادات التجارة الإلكترونية في الولايات المتحدة احمريكية إي

 إيرادات السلع  إيرادات الخدمات

 احلبسة  مليون دولار  46 اللهو مليون دولار  85

 الهدايا مليون دولار  15 اشتراكات  مليون دولار  120

 كتب  مليون دولار  16 خدمات بالغين )جنس(  مليون دولار  52

 مواد غذائية  مليون دولار  39 موسيقى  مليون دولار  9

 سلع أخرى  مليون دولار  37 خدمات مالية  مليون دولار  68

 مجموع السلع  مليون دولار  153 مجموع الخدمات  مليون دولار  334

  

ومن الملاحظ وبعـد أن تنبهـت المعاهـد المحاسـبية المهنيـة حهميـة التجـارة الإلكترونيـة، قامـت 

ت بواسـ ة التجـارة محاسبية خاصـة لحمايـة التعـاملات عبـر الإنترنـ بالحث على إيجاد آليات ومعايير

مكنت الشركات بشكل أو بـآخر مـن كسـب ثقـة المسـتهلك تجود هذه الآليات والمعايير  بوالإلكترونية، و

بالتعامل معها عبر هذه الآلية التكنولوجيـة الحديثـة، وبعـض الإحصـائيات عكسـت هـذه الثقـة المتولـدة 

 .57محاسبية المهنيةبمساعدة الهيئات ال

 ت توقعـبأنهـا  Forester Research Cambridge58)لقد أشارت الدراسة التي أجرتها شـركة  

مليـار  3644بأن حجم المبيعات عبر الإنترنت في الولايات المتحدة احمريكية وحدها سوف يصل إلى 

ت مـع حجـم مبيعـات ، وهذه زيادة هائلة إذا ما قورنـ2005بحلول عام  تريليون دولار(  3.644)دولار

الشـركة صـاحبة الدراسـة أن التوقعـات فـي زيـادة   شارت أمليار دولار، و  185الذي بلع  و  2000عام  

 
 366زايري بلقاسم، ودلوباشي علي، مرجع سابق، ص  -  55
 366زايري بلقاسم، ودلوباشي علي، مرجع سابق، ص  -  56

  57 - أنيس حلبي، الويب لرجال الأعمال، دار الراتب الجامعية، بدون ناشر، ط1، سنة 2000.
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 .186، صفحة رقم 2002مايو،  -أيار 8-6 ودورها في التنمية الاقتصادية، كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية، جامعة الزيتونة، 
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سـتكون علـى   2005و    2000عمليات الشراء والبيع من قبل بعض الصناعات احمريكية بـين عـامي  

 .(4-2الشكل التالي والذي يظهر في الجدول رقم )

 ( 4-2جدول رقم)

  59تعامل عبر الإنترنت في بعض الصناعات احمريكية )مليار دولار(الزيادات في ال

 الصناعة  2000عام   2005توقعات عام  

 الغذائية والمشروبات  35 863

 المعدات الصناعية  20 565

 الحاسوب والاتصالات  90 1028

 السيارات وق ع الغيار  21 660

 الإنشاءات والعقارات  19 528

  

بأن الثقة التي ولـدتها الجهـات المحاسـبية المهنيـة المتخصصـة بالتجـارة ويست يع الباحث القول 

الإلكترونية جعلت إيرادات الشركات ترتفع بشكل خيالي عبر التعامل مـن خـلال التجـارة الإلكترونيـة، 

ولم يكن من الممكن أن تحقـ  الشـركات تلـك الإيـرادات الخياليـة دون جهـود تلـك الجهـات المحاسـبية 

أصبح هذا السوق الجديد، ورغم مخاطره العديدة، سوق العصـر وسـوق العولمـة والتنـافس المهنية. لقد  

المنق ع النظير، علما  بأن آليات التعامل فيه تختلف كليا ، بل جذريا  عن آليات التعامـل المتبعـة بالسـوق 

 التقليدي.

 تحديات التجارة الإلكترونية:  3-2-2.

 نية: . التحديات التقنية للتجارة الإلكترو1

 هناك نقص في الاعتمادية واحمان والمعايير والبروتوكولات. −

 كافي للاتصالات السلكية واللاسلكية.  Band Widthليس هناك حيز حجمي  −

 أدوات ت وير البرمجيات ما زالت تتغير باستمرار وبسرعة.  −
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 .186، صفحة رقم 2002مايو،  -ارأي 8-6ودورها في التنمية الاقتصادية، كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية، جامعة الزيتونة، 
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  62 ــــــــــــــــ

وقواعد  − الت بيقات  بعض  مع  الإلكترونية  التجارة  وبرمجيات  الإنترنت  وصل  عملية  تصعب 

 لبيانات المستخدمة حاليا . ا

المزود  − يحتاج  مزودات   ونقد  إلى  بالإضافة  أخرى  تحتية  ولبنى  للويب  خاصة  مزودات  إلى 

 الشبكات.

بعض برمجيات التجارة الإلكترونية لا تتناسب برمجيا  وتقنيا  مع بعض المكونات الصلبة أو مع  −

 بعض أنظمة التشغيل.

 رونية: . التحديات غير التقنية للتجارة الإلكت2

نفسـها قـد يكـون عاليـا  جـدا ، لإلكترونية بواس ة الشركة  كلفة ت وير التجارة ات:   كلفة والتسويتال −

هنـاك عـدة فـرص لمـنح   واحخ اء الناتجة عن قلة الخبرة، قد تسبب تع يل التجارة الإلكترونية،

  بة، ولتسـويرفة أي شركة هـي المناسـولكن ليس من السهل مع  ،القيام بهذه المهامشركات تقنية  

 هذا النظام فإن على المدير أن يتعامل مع فوائد غير حسية وهي صعبة الحساب.

احمن والخصوصية: فهذه احمور مهمة جدا  في عالم الشركة للمستهلك خصوصا  في ميدان احمن  −

، والكثير من الناس تحجم عن المشاركة %100والتي يظن الكثير من الناس بأنها منيعة    ،واحمان

 ي التجارة الإلكترونية بدواعي الخوف من الكشف عن خصوصياتهم.ف

انعدام الثقة ومقاومة المستخدم: بعض من الزبائن لا تث  بالباعة المجهولين الـذين لا يـرونهم ولا  −

 يثقون بالعملات غير الورقية ولا بالنقد الإلكتروني.

 علومات: . مستوى التطوّر التكنولوجي واستخدام شبكات الاتصالات والم3

إن المشاركة في التجارة الإلكترونية تحتاج إلى بنية معلوماتية كبيرة ومت ـورة سـواء كـان علـى  −

مستوى شبكة الاتصالات أو على مستوى مكتبة احعمال والمهام، وقد بدأت الدول المت ـورة فـي 

تحقيـ  الاستخدام المكثف للوسائل التكنولوجية وإمكانات شـبكة الاتصـالات المت ـورة مـن أجـل  

 الزيادة في هذا المجال.

من السكان فـي الـوطن العربـي أقـل مـن مثيلاتهـا فـي الـدول   100ما زالت الكثافة التلفونية لكل   −

المتقدمة وتمثل هذه الفجوة أحد التحديات احساسية أمام الاقتصاد العربي للحاق بثورة المعلومـات 

 100خ ـا  لكـل    45المتقدم إلى حـوالي  واستخدام التجارة الإلكترونية حيث تصل في دول العالم  

 مواطن. 100خ وط لكل  9مواطن مقابل الموجود في العالم النامي الذي يبلع حاليا  
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إن فكرة أن التجارة الإلكترونية تحق  المساواة بين الشركات المختلفة لا تبدو حقيقة إلا إذا كانـت  −

ر في مستوى الت ور التكنولوجي بين المنافسة على المستوى المحلي فقط، حيث أن التفاوت الكبي

الــدول ســوف يــنعكس علــى قــدرات مؤسســاتها وشــركاتها علــى المشــاركة الفعالــة فــي التجــارة 

 الإلكترونية.

إن جميع مؤسسات احعمال في المن قة العربية أصبحت م البة أكثر من أي وقت مضى في أن  −

والم الاتصالات  شبكات  لاستخدام  نماذج  تبني  كيفية  في  الإنترنت  تفكر  شبكة  خاصة  علومات 

 بوصفها السوق العالمي احكبر.

 . ضرورة توفر المرونة والفاعلية للمنتجين والمنتجات:4

تجعل التجارة الإلكترونية احسواق أكثر انفتاحا  وفاعلية، كما أنها تحق  إمكانيـة تحـول احسـواق  −

تحـت ضـغوط مسـتمرة وذلـك  شـركات احعمـال  ةضعاو  ،المحلية أو الإقليمية إلى أسواق عالمية

 لتحقي :

 تقصير دورة حياة المنتج. •

 سرعة الاستجابة بالنسبة للشركات والمستهلكين. •

 التكيف بمزيد من المرونة مع التغيرات في رغبات المستهلك. •

 وجود مزيد من الشفافية بالنسبة للأسواق. •

سـواء  أكانـت الإنتاجيـة أو   يت لب هذا التحوّل والذي يمثل تحديا  يواجه مؤسسات احعمـال العربيـة −

 الخدمية أن تتسم بالمرونة والفاعلية وأن تتفهم هذه المت لبات الجديدة وتضع الخ ط لت بيقها.

وسوف تسهم احسواق الإلكترونية في تكثيف المنافسة وتنشيط عناصر الابتكار والتجديد بالشركات  −

 مـاكنأالعمليـات الإنتاجيـة إلـى ل بعـض وتخل  مجالات جديدة لمختلف احنشـ ة بالشـركات، وتنقـ

 أخرى أقل كلفة أو ذات قوانين أفضل.

 . المنافسة العالمية حتى في السوق المحلي: 5

فتحت التجارة الإلكترونية الباب على مصراعيه حداء احعمال عبر الحـدود الإقليميـة وبالتـالي فقـد  −

 تحولت المنافسة إلى المستوى العالمي.
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 ،سسات احعمال العربية أمام تحـديات الجـودة العالميـة والسـعر المنـافستضع المنافسة العالمية مؤ −

 وعلى هذه المؤسسات أن تفهم ذلك وتضع خ  ها لمواجهتها.

 . سهولة فقد المستهلك التقليدي:6

تفتح التجارة الإلكترونية الباب أمام المستهلك للحصـول علـى السـلعة أو الخدمـة الم لوبـة مـن أي  −

أسـس تنافسـية وبالتـالي يمكـن أن تفقـد بعـض الشـركات الوطنيـة عـددا مـن   مكان في العالم وعلـى

 المستهلكين التقليديين بسبب هذه المنافسة القوية.

 . عوامل أخرى: 7

 انعدام لمس المنتجات حن بعض الزبائن يودون لمس المنتجات قبل شرائها. −

 صنة.الكثير من احمور القانونية لم تحسم خصوصا  احمور المتعلقة بالقر −

 التجارة الإلكترونية قد تسبب انهيار في علاقات الناس بعضها ببعض. −

 لا يوجد عدد كافي من الباعة والمشترين في كثير من الت بيقات لجعل هذا احمر مربحا . −

الكثير من الناس تـود   ،التجارة الإلكترونية ما زالت في طورها احول والذي يتميز بالت وّر السريع −

 بتا  قبل الاستثمار فيه.أن ترى شيئا  ثا

الدخول على الإنترنت ما زال باهظ الثمن للكثير من الناس وسرعة الاتصـال مـا زالـت ب يئـة فـي  −

 الكثير من دول العالم.

 معوقات التجارة الإلكترونية:  4-2-2.

بالرغم من المزايا المذكورة سابقا ، فإن هناك معوقات تحول دون التوسع في التجارة الإلكترونية 

لتكون بديلا  عن التجارة التقليدية، ومن هذه المعوقات ما يرجع إلى طبيعة هذا النوع من التجارة، ومنها 

 ما يرجع إلى الظروف المحي ة بها، ومن أهمها:

غلبة عنصر المخاطرة فـي التجـارة الإلكترونيـة نتيجـة لضـعف الثقـة فـي التعامـل بهـذه ال ريقـة،  −

وتـأثير التجـارب السـيئة لعمليـات   ،بواس تها  ىعاملات التي تجرة التلاعب في الملحداثتها ولسهول

 النصب على الشبكة، والخشية من اختراق الشبكة من قراصنة الإنترنت.

 عدم كفاية عنصر احمان بالنسبة لوسائل الدفع والسداد. −
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 اختلاف وتباين المقاييس الم بقة في الدول المختلفة بشأن التجارة الإلكترونية. −

 النظام التشريعي المتعل  بهذا النوع من التجارة.عدم نضوج  −

 :وللتغلب على هذه المعوقات، وتشجيع نمو التجارة الإلكترونية يجب العمل على ما يلي

 إيجاد معايير خاصة لنقل وإيصال السلع والبضائع. .1

 اتخاذ التدابير اللازمة لضمان أمن المدفوعات الإلكترونية. .2

 قيع الإلكتروني.وضع إطار واضح للاعتراف بالتو .3

 وضع سياسات أو قواعد يكون الهدف منها حماية المستهلك. .4

 توفير بنية تحتية مناسبة، كاحجهزة وخدمات الإنترنت والت وير الدائم للبرمجيات. .5

توفير بيئة قانونية تتسم بالمرونة والفاعلية والبساطة من الناحية الإدارية، بحيث لا تكون عائقا  أمام  .6

 ترونية.التجارة الإلك

إن الحديث عن التجارة الإلكترونية يستدعي الحديث عن ما يسمى مراكز تجارية افتراضية، يتم  

عرض البضـائع والخـدمات عليهـا، بحيـث يسـت يع المسـتهلك الـدخول إلـى هـذه المواقـع الافتراضـية 

عمليـة الوفـاء والإطلاع على السلع والخدمات، بأن يذكر المستهلك رقم ب اقة الائتمان من أجل تيسـير  

في حالة شرائه سلعة من السلع، ويتبنى توقيعا  إلكترونيا ، وذلك من أجل التحق  من شخصـيته وإرادتـه 

في إبرام العقد، بحيث يست يع عن طري  هذا التوقيع اعتماد العمليات التي يبرمها، وتـتم عمليـة تبـادل 

مباشرة أو من خـلال وسـيط يمكـن تسـميته المعلومات إلكترونيا  في هذا النوع من التجارة، إما بصورة 

حيث تعمل هذه الشبكات كدور مقاصة إلكترونيـة  Value Added Networkبشبكة القيمة الإضافية 

 أو بريد إلكتروني ينظم الرسائل الإلكترونية ويحفظها حتى يتم تسليمها إلى ال رف الآخر.
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 المبحث الثالث  3-2.

 المجال، الحلول(: التجارة الإلكترونية )المراحل،   

 مراحل تنفيذ المعاملات في التجارة الإلكترونية عبر الإنترنت:  1-3-2.

 تتم عملية التجارة الإلكترونية عبر ثلاث مراحل وذلك على النحو الآتي: 

المعرفة − المنتج    مرحلة  بين  والتفاعل  شراؤها  الم لوب  البضاعة  على  التعرّف  خلالها  يتم   :

 شتري.والمستهلك أو البائع والم

 : تأتي بعد الاتفاق على إتمام عملية الشراء. مرحلة طلب الشراء والدفع −

التسليم − من خلال   مرحلة  إلكترونيا   البضائع  أنواع  بعض  تسليم  يمكن  إذ  البضاعة،  بنوع  ترتبط   :

 الإنترنت، بينما تسلم احنواع احخرى باليد أو عن طري  مندوب المبيعات..الخ. 

 تستخدم فيها التجارة الإلكترونية: المجالات التي   -2-3-2.

 Retailإن التجارة الإلكترونية من الممكن أن تتواجد في بعض المجـالات مثـل تجـارة التجزئـة 

 Engineering، التصميمات الهندسية  Distribution، التوزيع  Financeوالتمويل    Banks  البنوكو

Design ــة ، خــدمات متخصصــة Publishing، النشــر Business Support، التعــاملات التجاري

Professional Services التجـارة الدوليـة ،International Trade.   وفيمـا يلـي بعـض مـن هـذه

 :المجالات 

مثال ذلك: تجارة الكتب والمجلات ويتم فيها البحث عن اسم الكتاب أو    :60Retailتجارة التجزئة   .1

 نية ويتم التسليم من خلال الناشر.المحتوى ومعرفة السعر وتتم فيه عملية الدفع ب ريقة إلكترو 

والتمويل   .2 عن   Finance61البنوك  الاستعلام  أبس ها  من  والتي  الإلكترونية  الخدمة  البنوك  تقدمّ   :

 الحساب ومتابعة أسعار البورصات والبيع والشراء للأسهم.

لي، : مثال ذلك توزيع المنتجات الإلكترونية من برامج وأجهزة حاسب آ  Distribution62التوزيع   .3

 توزيع الصور، واحفلام، والشرائط الموسيقية. 

 
60 - http://www.bookshop.co.uk. 
61 - http://www.barclays.co.ul, http:// wwwesi, co.uk. 
62 - http://www.oracle. com. 

http://www.bookshop.co.uk/
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: من الممكـن الاشـتراك فـي تصـميم منـتج جديـد Engineering Design 63التصميمات الهندسية .4

ومـن أشـهر احمثلـة فـي هـذا المجـال قيـام   ،المكان نفسه من خلال مجموعة عمل  بدون التواجد في

جديـد يعمـل أعضـائه فـي اربـع مواقـع شركة فورد للسيارات بتكوين فري  عمـل لتصـميم محـرك  

 جغرافية مختلفة.

: من أمثلة ذلك نظام التبادل التجاري بين الشركات حيث Business Supportالتعاملات التجارية   .5

تقوم بعرض كتالوجات إلكترونية للمنتجات، والقيام بعمليـة التبـادل بمراحلهـا المختلفـة ودعـم نظـم 

 تقديم خدمات ما قبل وما بعد البيع.والتأمين، الدفع المختلفة وتبادل المستندات، 

من أمثلة ذلك قيام شركات النشر بإتاحة إصداراتها من الجرائد والمجلات :  Publishing 64النشر .6

 بصورة إلكترونية.

: مثل الاستشارات ال بيـة، القانونيـة، الهندسـية، Professional Services 65ةصخصخدمات مت .7

 الإدارية.و

: مثال ذلك نقـاط التجـارة الدوليـة الـذي تـم إنشـاؤه برعايـة International tradeالتجارة الدولية  .8

وتمثل نقاط التجارة مراكز لتسهيل التجـارة  ،هدف زيادة كفاءة التجارة الدوليةب  1992احونكتاد في  

ومعلومـات عـن التجـارة   ،من خلال تكوين معلومـات عـن شـركاء التجـارة الحـاليين والمسـتقبليين

، معلومـات عـن الجمـارك والتشريعات والمت لبات التجاريـة وطـرق النقـل  ،احسواق  والفرص في

كـذلك يـتم عـرض الفـرص   ،قواعـد التصـدير والاسـتيراد والتسهيلات وطـرق الـدفع،    والضرائب،

 التجارية بين الدول من خلال عمل كتالوجات عن المنتجات واحسعار.

 :مجال التجارة الإلكترونية 3-3-2.

 كل التجارة الإلكترونية: هي 1-3-3-2.

الكثير من الناس تظن بأن التجارة الإلكترونية هي مجرد الحصول علـى موقـع علـى الإنترنـت،  

ولكنها أكبر مـن ذلـك بكثيـر، هنـاك الكثيـر مـن ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـة مثـل البنـوك الإنترنتيـة 

حسـهم والبحـث عـن عمـل والقيـام والتسوق في المجمعات التجارية الموجودة على الإنترنـت وشـراء ا

بالمزادات والتعاون مع بقية احفراد في عمل بحث ما، ومن أجل تنفيذ هذه الت بيقات، يستلزم الحصول 

 
63 - http://www.gen.com. 
64 - http://www.the-time.co.uk. 
65 - http://www.ddsnl/dekreek.com. 

http://www.the-time.co.uk/
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وتأدية  ،على معلومات داعمة وأنظمة وبنية تحتية، إن ت بيقات التجارة الإلكترونية مدعومة ببنى تحتية

 بعة محاور مهمة هي:عمل هذه الت بيقات يستلزم الاعتماد على أر

 السياسة العامة. −

 الناس. −

 المعايير والبروتوكولات التقنية. −

 شركات أخرى. −

 أقسام تطبيقات التجارة الإلكترونية:  2-3-3-2.

 ت بيقات التجارة الإلكترونية تنقسم إلى ثلاث أجزاء هي: 

 شراء وبيع المنتجات والخدمات وهو ما يسمى بالسوق الإلكتروني. −

دف  المعلومات والاتصالات والتعـاون مـا بـين الشـركات ومـا بـين أقسـام الشـركة ير تيتسهيل وتس −

 الواحدة.

 توفير خدمة الزبائن. −

 الأسواق الإلكترونية:  3-3-3-2.

إن السوق هو عبارة عن محل من التعاملات والمعاملات والعلاقـات مـن أجـل تبـادل المنتجـات  

لكترونية فإن مركز التجارة ليس بنايـة أو ة السوق اموال، وعندما تكون هيئوالمعلومات والخدمات واح

ما شابه ذلك بل هو محل ومشترين وسماسرة ليسوا فقط في أماكن مختلفة بل نادرا  ما يعرفون بعضـهم 

البعض، وطرق التواصل ما بـين احفـراد فـي السـوق الإلكترونيـة تختلـف مـن فـرد لآخـر ومـن حالـة 

 حخرى.

 بين المؤسسات والأسواق الإلكترونية: أنظمة المعلومات ما   4-3-3-2.

 -In Formation Systems between أنظمـــة المعلومـــات مـــا بـــين المؤسســـات  

Organizations   ترتكز على تبادل وتدف  المعلومات ما بين شركتين أو أكثر، غرضها احساسي هـو

ت عبــر الشــبكات الماليــة والفــواتير والكمبيــالا الحــوالات تخلــيص المعــاملات بصــورة فعالــة كإرســال 

ة قد تم الاتفاق عليهـا مسـبقا ، فـلا ينكل العلاقات ما بين احطراف المعالخارجية، وفي هذه احنظمة فإن  

توجد مفاوضات أخرى ولكن مجرد تنفيذ ما تم الاتفاق عليه مسبقا ، في حين أن الباعـة والمشـترين فـي 
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ر ويتفقون على فـاتورة معينـة، وينفـذون قصون في السعلكترونية يتفاوضون ويزايدون ويناحسواق الإ

الاتفاق وهم متصلين بالشبكة أو غير متصلين، أنظمـة مـا بـين المؤسسـات تسـتخدم فقـط فـي ت بيقـات 

الشركات للشركات في حين أن احسواق الإلكترونية فتسـتخدم فـي ت بيقـات الشـركات للشـركات وفـي 

 ت بيقات الشركات للمستهلكين.

 مات ما بين المؤسسات: أنظمة المعلو  5-3-3-2.

وهو نظام يربط ما بين عدة جهات تجارية وغالبا  ما تشمل شركة ما ومزودها ومستهلكيها، ومن  

خلال أنظمـة المعلومـات مـا بـين المؤسسـات يسـت يع الباعـة والمشـترون تنظـيم وترتيـب المعـاملات 

تهيئتها بصورة مناسبة لكي لا   التجارية الروتينية، ويتم تبادل المعلومات من خلال شبكات اتصالات تم

يتم استخدام الهواتف والوثائ  الورقية والاتصالات التجارية، وسابقا  كانـت أنظمـة المعلومـات مـا بـين 

والاتجاه الآن هو استخدام الإنترنت لهذه الغايـات، أمـا  ،خاصة مؤسسات تتم من خلال شبكات اتصالال

 أنواع أنظمة المعلومات ما بين المؤسسات فهي:

والذي يوفر اتصـال الشـركات للشـركات بصـورة آمنـة عبـر :    (EDI)التبادل الإلكتروني للبيانات   .1

 .(VAN)  شبكة القيمة المضافة

 والتي توفر اتصال الشركات للشركات بصورة آمنة عبر الإنترنت. : Extra netالشبكة الإضافية  .2

 .(EFT)التحويل الإلكتروني للأموال  .3

 .(EQ)الاستمارات الإلكترونية  .4

وهو عملية إرسال البريد الإلكتروني ووثائ  الفاكس عبر نظام موحد للإرسال   :  التواصل المتكامل .5

 الإلكتروني.

وفيها نجد أن المعلومات المخزنة في قواعد البيانات تكون قابلة للمعاينـة  : قواعد البيانات المتقاسمة .6

ذا التقاسـم هـو التقليـل مـن الوقـت من قبل جميع احطراف المشاركين في التجارة، والغرض من هـ

مفتوحـة للجميـع، والمقاسـمة   غيـر  ن البيانـات وكـوذلك في حالة    اللازم لإرسال البيانات واستقبالها

 تجري عبر الشبكات الإضافية.

. وهو التعاون ما بين الشركات ومزوديها Supply Chain Managementإدارة سلسلة التوريد  .7

وهـو التعـاون  ،نهـاء ال لبـات التجاريـةإل لب وإدارة قائمـة الجـرد ونبؤ باومستهلكيها في مجال الت

 السماح بالتصنيع الآلي.زونة وإلى تسريع شحن البضائع والذي يؤدي إلى خفض البضائع المخ
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 الفرق ما بين التجارة الإلكترونية البحتة والتجارة الإلكترونية الجزئية:  6-3-3-2.

ة اعتمادا  على درجة تقنية المنتج وعلى تقنية العمليـة وعلـى هناك عدة أشكال للتجارة الإلكتروني 

أو  اتقنية الوسيط أو الوكيل، فأي سلعة إما أن تكون ملموسة أو رقمية وأي وكيـل إمـا أن يكـون ملموسـ

مكعبات  8وأي عملية إما أن تكون ملموسة أو رقمية، وبناءا  على ذلك سيكون لدينا مكعبا  يحوي    ارقمي

 أجزاء وهي: 3ن مقسمومة ما بي

 تجارة تقليدية بحتة.  −

 تجارة إلكترونية بحتة.  −

 تجارة إلكترونية جزئية.  −

فعندما يكون الوكيل ملموس، والسلعة ملموسة، والعملية ملموسة فإن نوع التجارة سيكون تجارة  

ن ن نـوع التجـارة سـيكوإوالسلعة رقمية، والعمليـة رقميـة فـتقليدية بحتة، وعندما يكون الوكيل رقمي،  

تجارة إلكترونية بحتة، وإذا أصـبحت أحـد العوامـل الثلاثـة رقميـة والبقيـة ملموسـة فـإن نـوع التجـارة 

سيكون تجارة إلكترونية جزئية وهي مزيج مـا بـين التجـارة التقليديـة والتجـارة الإلكترونيـة، فمـثلا  إذا 

ن الشركة سترسـل لـك اشتريت كتاب من موقع أمازون فإن نوع التجارة هو تجارة إلكترونية جزئية ح

 ،إلكترونية بحتة هو مازون فإن نوع التجارةأالكتاب على البريد، ولكن إذا اشتريت برمجيات من موقع 

حن الشركة سترسل برمجيات عن طري  الإنترنت أو البريد الإلكترونـي فمجـال التجـارة الإلكترونيـة 

ات الذكيـة هـو فـي مجـال التجـارة واسع، فحتى عمليـة شـراء علبـة الكـولا مـن جهـاز بواسـ ة الب اقـ

 الإلكترونية الجزئية.

 حلول التجارة الإلكترونية  4-3-2.

فمثل التجار التقليدين فإن تجار الويب لديهم عدد من الخيارات فـي كيفيـة إنشـاء وإدارة الواجهـة  

ل عن إنشـاء وئتاجر الويب هو كيفية تحديد المس  احمامية الإلكترونية للمحل، السؤال احول الذي يواجه

 وإدارة الواجهة احمامية الإلكترونية للمحل:

 صفقة مع شركة أخرى تتولى هذه العملية أم لا ؟ وم بعقد هل يق  −

 ينشئ ويدير هذه الواجهة الإلكترونية بنفسه؟ هل  −

 وفي النهاية، فإن الخيار يعتمد على عدة أمور: 

 حجم الشركة.  .1
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 الإلكترونية.  خبرات الشركة السابقة في إدارة الويب والتجارة .2

 قدرة موظفي التقنية الموجودين في الشركة.  .3

فالشركات الصغيرة أو المتوس ة الحجم والتي توظف عدد قليل من التقنين وتمتلك ميزانية مالية  

اجهة صفقة مع شركة أخرى لإنشاء وإدارة الوعقد  احفضل لهذه الشركة أن تقدم على    ه منضعيفة، فإن

كما أن الإقدام على صفقة مع شركة أخرى هو الاختيار احمثـل للشـركات   ،حلاحمامية الإلكترونية للم

 الكبيرة التي تريد أن:

 تعتمد نظام التجارة الإلكترونية ولكن بدون أن تض ر أن تضحي بالكثير من رأس المال. .1

 تحمي شبكاتها الداخلية. .2

 ثم تتحكم فيها لاحقا . تعتمد على خبراء في هذا المجال لإنشاء مواقع لها على الإنترنت ومن  .3

أمامية    1-4-3-2. واجهة  وإدارة  إنشاء  في  خدماتها  وتقدم  توفر  جهات  ثلاث  هناك 

 : إلكترونية للمحل

 :Internet Mallsالمجمعات الإنترنتية  .1

آلاف مجمع إنترنت على الإنترنت. فالمجمع الإنترنتي يتألف من واجهة أماميـة   3هنالك حوالي   

ت البيـع واجهات احمامية الإلكترونية، فأي مجمع ذو إدارة ناجحـة تسـمح بعمليـاواحدة لمجموعة من ال

وتوفر أيضا  طريقة دفع موحـدة بحيـث أن المشـتري يـدفع   ،بعض   مع  بعضهاوالشراء ما بين المحلات  

مرة واحدة فقط من أجل شراء منتجات وخدمات من مختلف المحلات في المجمع الإنترنتي نظريا ، فإن 

ولكـن  ه قدرة تسويقية أقوى من أي محل قائم بحد ذاته، مما يعنى أنه يستق ب زبـائن أكثـر،أي مجمع ل

 مشاركة صاحب المجمع في صافي احرباح. السلبية الوحيدة هي

 :(ISP)مزودي خدمة الإنترنت  .2

فراد، فـإن مـزودي خدمـة بالإضافة إلى تقديم خدمة الاتصال بالإنترنت للكثير من الشركات واح 

ن ولكـن فـي أغلـب احوقـات، فـإ  ،أيضـا  خـدمات المضـيف إلـى التجـارة الإلكترونيـة  واوفرينترنت  الإ

البيئة الآمنة للمعاملات المالية ولا يع ـون أهميـة بالغـة إلـى محتـوى بمزودي خدمة الإنترنت يهتمون  

 هموقعـ خدمـة الإنترنـت عليـه أن يصـممفهذا يعنى بأن التاجر الذي يستفيد من خدمات مزودي   ،المحل

الحصول على قائمة بأفضل مصممي المواقع من  ويمكن ،مهمة التصميم لشركة أخرى بنفسه أو إع اء
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بـدأوا  خلال الموقع التالي: عالم الإنترنت، ومؤخرا ، فإن هناك عدد من مزودي خدمـة الإنترنـت الـذين

 لحلول التجارة الإلكترونية. بتوفير خدمات كاملة

 ة واللاسلكية:شركات الاتصالات السلكي .3

جارة الإلكترونية بصورة بدأت شركات الاتصالات السلكية واللاسلكية بتوفير خدماتها لحلول الت 

 الكبيرة والتي تستخدم أيضا  خدماتها الاتصالية.لهذه الشركات هي الشركات  الزبون احولو متزايدة،

لكترونية بنفسها على الرغم مـن الكثير من الشركات اتجهت إلى بناء وإدارة الواجهة احمامية الإ 

إنشـاء أي واجهـة وت ـوير  إن ،سويقية المتزايـدة مـع هـذا الاتجـاهالعدد الكبير من التعقيدات التقنية والت

مـثلا  فـإن  ،ر والعـادات التقنيـة للشـركة نفسـهاأمامية إلكترونية للمحل يجـب أن يـتم فـي ضـوء المعـايي

ليـونكس وبرمجياتهـا ليجب أن تستخدم المكونات احصلية  الشركة التي لديها الكثير من معدات ليونكس

نشاء مواقعها بنفسـها لـديها والشركات التي تريد إ  ،إنشاء وإدارة موقعها الإلكتروني  وأدواتها في عملية

 يارات:ثلاث خ

 تبني الموقع الإلكتروني من الصفر. .1

 لتاجر.تبني الموقع الإلكتروني من خلال كتالوج إلكتروني أو حلول مزودات ا .2

 تبني الموقع الإلكتروني من خلال مجموعة تجارية إلكترونية. .3

الشركات التي لديها تقنيـين وخبـراء تسـت يع أن تسـتعمل احدوات الاعتياديـة ولغـات برمجـة وواجهـة 

مـن وجهـة نظـر   ،من إنشاء وإدارة واجهة أماميـة إلكترونيـة للمحـل بنفسـها  (API)برمجة الت بيقات  

إلى عدد مـن   يضاأ  تؤدي  ولكن هذه ال ريقة  ،كثر وتكلفة أقلأمرونة    ال ريقة توفرلبرمجيات فإن هذه  ا

 فإنـه حتـى الشـركات التـي لـديها  ولهـذا السـبب   ،الخ وات احولية الخاطئة وإضاعة الوقت في التجربة

 وتعدل أحد الحلول المتوفرة للشراء. ضعفاحفضل لها على احرجح أن ت تقنيين خبراء

 : 66حلول التجارة الإلكترونية المغلفة هي أنواع  . 2-3-4-2

 كتالوج إلكتروني مغلف أو حلول مزود التاجر.  .1

 ، وكلاهما توفر الوظائف التالية: Complete EC Suitesمجموعات التجارة الإلكترونية  .2

 تهيئة الواجهة احمامية الإلكترونية للمحل. −
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 عرض المنتج. −

 ات التجارية.يمعالجة ال لب −

 المال.معالجة عمليات دفع  −

 .توفير دعم لبرمجيات أخرى مثل الشحن أو حساب نسبة الضرائب  −

العامل الوحيد الذي يفرق ما بين هذين النوعين هو درجة التعديل المسموح بها وعدد أجزاء المزود  −

 وسيقوم الباحث بمناقشة كلا النوعين وهما: ،افتها من أجل الحصول على حل كاملالتي يجب إض

 لكترونية ومزودات التاجر:أولاً: الكتلوجات الإ

فالكتالوجـات   ،الكتلوجات الإلكترونية: هـي النظيـر الافتراضـي للكتالوجـات التقليديـة للمنتجـات  

الإلكترونيــة )مثــل الكتالوجــات التقليديــة( تحــوي مواصــفات مكتوبــة وصــور للبضــائع بالإضــافة إلــى 

الخصـائص الموجـودة فـي إن    ،خفيضات وأساليب الـدفع وطـرق الشـحنمعلومات عن الترويجات والت

الكتالوجات الإلكترونية وبرمجيات مزود التاجر تجعل من عملية إدارة وتهيئة الكتالوجات سهلة وغيـر 

حن التسـعيرات وترتيـب وتنظـيم البضـائع ســهلة وواضـحة، والخصـائص الموجـودة فـي هــذه  ,مكلفـة

 البرمجيات تشمل:

خبراء   − ومساعدين  الواجهة  Wiz rodsقوالب  للم  لإنشاء  وصفحات  احمامية  التي    الكتالوجحل 

 ا  لوصف البضائع المعروضة للبيع.رتحوي صو

للتبضع   − إلكترونية  البضائع    Electronic Shopping Carsعربات  بجمع  للزبائن  تسمح  والتي 

 ووضعها في عربة إلكترونية إلى حين الانتهاء من عملية التبضع.  ،بغرض الشراء

 لبيات التجارية من خلال طرق آمنة. ل ااستمارات إلكترونية لملئ  −

 قاعدة بيانات لحفظ مواصفات السلعة وأسعارها بالإضافة إلى طلبيات الزبائن.  −

حساب  − أجل  من  أخرى  برمجيات  مع  والشحنت  التكامل  الضرائب  عملية    ,كلفة  تولي  أجل  ومن 

 التوزيع. 

 ثانياً: مجموعات التجارة الإلكترونية: 

ونية للتـاجر المرونـة والتخصـص والتعـديل والتكامـل فـي دعـم توفر مجموعات التجارة الإلكتر 

ن فعالية المحل موزعة أفي مجموعة التجارة الإلكترونية  نجد    الوظائف الإلكترونية الظاهرة والمخفية،
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على عدد من قواعد البيانات والمزودات وليس على قاعدة بيانية ومزود أحادي كما هو الحال في نظـام 

لكترونيـة مـن ونية وحلول مزودات التـاجر، وسـيتم مناقشـة مجموعـات التجـارة الإالكتالوجات الإلكتر

 من أفضل الشركات فـي مجـال برمجيـات مجموعـات التجـارة الإلكترونيـة  تعتبرخلال أمثلة لشركات  

 :وهي 

 .Inter Worldانتر وورد  −

 .Open Marketأوبن ماركت  −

 .Comp Intelانتل −

والذي يبدأ سـعره   Commerce Exchangeبادل التجارة إن أهم منتج لشركة انتر وورد هو ت 

ه كائني، وهذه المعمارية تدعم ألف دولار، وهو يقدم معمارية مفتوحة وقابلة للتدرج وذات توج 75من 

 وظائف أساسية هي: اربع

 : والتي توفر كتالوج ونماذج تفاعلية .1

 خدمات لتشخيص ذوق الزبون، وعروض المنتجات. −

 لع وتخفيضات فردية.تسعيرات مختلفة للس −

 .ار السلعيمساعدة للزبون في اخت −

 مقارنة بين السلع ونصائح عن خصائص وتاريخ الشراء للمشتري. −

 إدارة ال لبيات التجارية، وهي نماذج تدعم: .2

 الحصول على المعلومات اللازمة لإنشاء طلبية تجارية. −

 رائب.إنهاء تفاصيل ال لبية التجارية من الدفع والشحن والمخزون والض −

إرســال الفــواتير وإدارة الحســاب والتــي تشــمل العنــاوين لإرســال الفــواتير وعنــاوين الشــحن و  −

والحد احقصى للدفع بواس ة الب اقة مع التأكد مـن صـحة الب اقـة   ،معلومات الب اقات الائتمانية

 الائتمانية.

 التنفيذ لواجهات تحوي حلول متعددة للشحن والتنفيذ. .3

تأكيد أو تغيير معلومـاتهم الشخصـية لـدى الموقـع   ائف التي تسمح للزبائنظخدمة الزبائن وهي الو .4

 ومراجعة طلبياتهم التجارية ومراجعة تاريخ مشترياتهم.
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عـاملات تلشركات التي تملك عدد كبير مـن الفتصب اهتمامها على ا Open Marketأما شركة  

 البرمجية هي: والخدمات التي توفرها هذه OM- Transactاليومية وبرمجيتهم هي 

فات المشتري، وعادات المشتري من أجل تحديد مدى يتحليل المبيعات، وتعر  :راجالتحليل والاستخ .1

 فاعلية الإعلانات والتخفيضات والترويجات احخرى.

 وذلك بتوزيع عروض وكوبونات رقمية لجذب الزبائن. :العمل على زيادة ال لب  .2

  لبيات ويتم التثبت من الدفع والعنوان وغيرها.حيث تملأ هذه ال :إدارة ال لبيات التجارية .3

 إرسال السلع المادية والسلع الرقمية إلى مشتريها. :التنفيذ  .4

 الدفع. .5

 خدمة النفس: عن طري  استخدام آمن للب اقة الائتمانية. .6

 عن طري  دعم موظفي الخدمة لحل مشاكل وأمور الزبائن. :خدمة الزبائن .7

قارير الاعتيادية بالإضافة إلـى دعـم أغلـب التقـارير المعروفـة حيث يوفر مجموعة من الت  :التقرير .8

 وأدوات التحليل.

وتبيـع   ،أما شركة انتـل فهـي مـن كبريـات الشـركات المنتجـة والمصـدرة للشـرائح والمعالجـات  

منتجاتها إلى كبرى شركات تصنيع التقنية، غالبية المبيعات تحصل في صناعة الحواسيب الآلية، حيث 

تستخدم فقط معالجات انتل، وبعض الشركات   Dellلمصنعة للحواسيب الآلية من قبل  بعض الشركات ا

 ،لشـرائحالمصنعة للحواسيب الآلية تستخدم معالجات انتل ومنافسيها أيضا ، والمنافسة شديدة في عـالم ا

 حتـىمن أجل إتمام صفقات تجارية،   كتالوجات شخصية وترسلها إلى الزبائن  ميتصمبانتل    تقوم شركة

تتم من خلال الورق مما يجعل عملية التوزيع ب يئـة ومكلفـة وفـي كثيـر   هذه العملية  كانت   1998ام  ع

 من احوقات تصبح الكتالوجات قديمة ولا تحتوي على المعلومات الجديدة والحديثة.

بعض الشركات الكبرى مثل سيسكو وديـل بـدأت باسـتخدام الإنترنـت بشـكل صـغير فـي عـامي  

ــم تا ولكــن بوتوســعو 1996 -1995 التجــارة  نحــوى شــركة انتــل تجــهعجلــة ب يئــة، وفــي المقابــل ل

موقعهـا الإلكترونـي علـى الإنترنـت أرسـلت   1998فعندما افتتحت شركة انتـل فـي عـام    ،الإلكترونية

تقريرا  تذكر فيه بأن حجم مبيعاتها من خـلال التجـارة الإلكترونيـة زادت مـن صـفر إلـى بليـون دولار 

 هذا الرقم. مبيعاتها الى ( أشهر لكي تصل6كن سيسكو احتاجت إلى )خلال شهر واحد، ول

 1996كانت أكثر تقدما  وتحضرا  من عام  1998وهذا يعود إلى أن التجارة الإلكترونية في عام  

نتل بنت نظام أكثر شمولية، واستثمرت التجارة الإلكترونيـة ك ريقـة جديـدة مـن أجـل إكما وأن شركة  
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في تـاريخ الشـركة لكـي تشـعر زبائنهـا   امهم  اإدارة الشركة بأن تجعل منها حدث  الاتجار، ولذلك قررت 

 بجدية الشركة حول التجارة الإلكترونية.

الموقع هو عبارة عن شبكة خارجية تسمى برنـامج التجـارة الإلكترونيـة، ويركـز هـذا البرنـامج  

أن تصل إلى مئات الشركات  است اعت الشركة 1998على الدعم الفني للعديد من المنتجات، وفي عام 

متوس ة وصغيرة الحجم حول العالم، حيث أرسلت هـذه الشـركات طلبياتهـا عبـر المتصـفحات، وهـذا 

يـة وكـل ذلـك يقلـل جزء مما توفره الشركة لزبائنها، والموقع يوفر خدمة تتبع ال لبيات ومكتبة إلكترون

لشركة لتعمـيم البرنـامج علـى الكثيـر ول خدمة الزبائن، وفي هذا الت ور اتجهت ائمن الضغط على مس

من الشركات الصغيرة والمتوس ة الحجم التي كانت اتصالاتها مع انتل عن طري  التلفون والفاكس في 

(، وكان من نتائج هذا التحوّل أن الشركة وفرت EDIحين اتصالاتها مع الشركات الكبيرة كانت عبر )

الزبـائن يسـتعملون موقـع  حيـث أن، 1999حدها عام إلى تايوان لو  ( أشهر3( ألفا فاكس في كل )45)

 نتل بشكل دائم.إ
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 المبحث الرابع4-2.

 بيئة عمل التجارة الإلكترونية: 

  

مع أن موضوع التجارة الإلكترونية لم يزل حـديثا  إلا أن جهـودا  إقليميـة ودوليـة ووطنيـة كبيـرة 

حيـث   ،جـارة حهميتهـا فـي القـرن الحـادي والعشـرينبذلت في وضع تشريعات تنظم بيئة عمل هذه الت

( وقيودهـا، وثـورة الاتصـالات، WTOالعولمة، والاقتصاد الواحد، وظهور منظمة التجارة العالميـة )

 وثورة المعلومات.

 على المستوى العالمي:  1-4-2.

التجاريـة فقد شدد برنامج العمل الذي اعتمدتـه لجنـة احمـم المتحـدة المعنيـة بتيسـير الإجـراءات  

ة بأوروبـا التـي تمثـل الهيئـة الدولية، واللجنـة العاملـة الرابعـة التابعـة للجنـة احمـم المتحـدة الاقتصـادي

ولة عن ت وير نظام احمم المتحدة للتبادل الإلكترونـي للبيانـات لشـؤون الإدارة والتجـارة والنقـل ئالمس

تبـادل الإلكترونـي للبيانـات فـي التجـارة ووسائل الإبـلاغ عـن المسـائل القانونيـة المتصـلة باسـتخدام ال

الدوليــة، بالإضــافة إلــى وضــع اتفــاق تبــادلي مناســب حغــراض الاســتخدام التجــاري الــدولي للتبــادل 

ويشمل البرنامج مشاريع منفصلة تهدف إلى إزالة أية قيود على التجارة الدولية قد   ،الإلكتروني للبيانات 

 ة بالممارسات التجارية، ويشمل البرنـامج قضـايا مرتب ـة تنشأ عن مشاكل ذات طابع قانوني أو مرتب

بالتداول ونقل الحقوق عن طري  استخدام مستندات قابلة للتداول، مثل سندات الشـحن، وكـذلك وسـائل 

تحقي  قابلة للتداول عن طري  الوسائل الإلكترونية، وتحديد الحـواجز القانونيـة الموجـودة التـي تعيـ  

 .67ملائمة روني للبيانات، ووضع توصيات وإجراءات استخدام التبادل الإلكت

كما قامت الغرفة التجارية الدولية من أجل اسـتحداث وتـرويج بـديل إلكترونـي لوسـائل التعامـل  

ــالورق والتوقيعــات احصــلية، بإعــداد مــا يســمى مشــروع التجــارة  ــى التعامــل ب التجــاري القائمــة عل

ة بالائتمان الإلكترونـي، ومسـتندات النقـل الإلكترونـي، الإلكترونية، والذي يشمل عدة فرق عاملة معني

وتجارة الحساب المفتوح، والمسائل القانونية والتنظيمية والمص لحات الإلكترونية والتوثيـ  الرقمـي، 

وسـيقوم فريـ  العمـل  ،ارية الإلكترونية وأمن المعلومـات كما يشمل احمور المرتب ة بالممارسات التج

وقـد أعـد فريـ  العمـل المعنـي بـأمن  ،ذاتي للمدفوعات الجارية الإلكترونيـة  المعني بوضع إطار منظم

 
 . 25 -24، ص  354، البحرين، العدد  2001قانون التجارة الإلكترونية، مجلة الحياة التجارية،  -  67



 ــ  التجارة الالكترونية الفصل الثاني ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  78 ــــــــــــــــ

المعلومات مجموعة من المبادئ الإرشادية لتعزيز قدرة مجتمـع احعمـال الـدولي علـى إبـرام صـفقات 

وتحدد هذه المبادئ الإرشادية  ،لتجارة الدولية المضمونة رقميا  رقمية مأمونة، تعرف في العرف العام با

 عاما  لتأمين الوسائل الرقميـة والتصـدي  عليهـا، وتن بـ  هـذه المبـادئ علـى الترميـز والتشـفير إطارا  

حغراض التواقيع الرقمية، كما يقوم فري  العمل المعنـي بالمصـ لحات الإلكترونيـة باسـتحداث خدمـة 

نونيـة التـي جديدة في الغرفة التجارية الدولية، والتي هي عبارة عن بنك لتخـزين كـل المصـ لحات القا

 .68تن ب  على الصفقات الإلكترونية

في إطار برنامج للتبادل الإلكتروني  عددا  من الدراسات  أما لجنة الاتحادات احوروبية فقد أجرت  

تشجع تنمية التبادل الإلكتروني للبيانات والتجارة الإلكترونية، وشملت هذه الدراسات بغرض    ،للبيانات 

ي تعي  استخدام التبادل الإلكتروني للبيانات في الدول احعضـاء فـي الاتحـاد تحديد العقبات القانونية الت

ة للقيود القانونية التي تعي  تنمية التبادل الإلكترونـي ياحوروبي، وحددت هذه الدراسات النماذج الرئيس

 للبيانات، والتي تتمثل في الالتزام المفروض في بعـض اححكـام القضـائية بإصـدار أو حفـظ مسـتندات 

ورقية موقعة، وكذلك سرعة زوال المعلومات المنقولة بواس ة التبادل الإلكتروني للبيانات والصـعوبة 

بالإضافة إلى صعوبة تحديـد زمـان ومكـان إبـرام   ،في إيجاد دليل على إجراء الصفقة  الناجمة عن ذلك

 .69الصفقة التي تم عقدها إلكترونيا  

لدول احعضـاء فـي الراب ـة احوروبيـة للتجـارة وقد جرى تحليل مماثل فيما يخص الوضع في ا 

الحرة، وتم الوصول إلى نتائج تشبه النتـائج التـي خلصـت إليهـا الدراسـة المتعلقـة بالوضـع فـي الـدول 

احعضاء في المجموعة احوروبية، ونشرت اللجنة أيضا  في إطـار نظـام التبـادل الإلكترونـي للبيانـات 

ختلفة مثل: إعـداد العقـود بواسـ ة التبـادل الإلكترونـي للبيانـات، التجارية تقارير خاصة بشأن قضايا م

والقيود والافتقار إلى التشريعات القانونيـة المتصـلة باسـتخدام التبـادل الإلكترونـي للبيانـات فـي ميـدان 

التبـادل الإلكترونـي   الناجمة عـن  وعة احوروبية، وتحليل المخاطرالمحاسبة للدول احعضاء في المجم

واسـتخدام الرمــوز فـي الرســائل الإلكترونيـة، كمــا شـملت خ ــة العمـل أيضــا  إعـداد الاتفــاق للبيانـات 

أحكام وشروط عملها، بالإضافة إلى ذلك نشرت  ملاادل الإلكتروني للبيانات شاحوروبي النموذجي للتبا

بــادئ ، كمــا اقترحــت مرمعنيــة بــالتواقيع الرقميــة والتشــفيالبيانــات ال 1997اللجنــة فــي تشــرين احول 

إرشادية معنية بالإطار العام للتواقيع الإلكترونية، وكان الهدف من هذه المبادرة دعم وتشـجيع التجـارة 

 الإلكترونية في أوروبا.
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الدراسـة الخاصـة حـول التجـارة  1998( سـنة WTOوقد أصـدرت منظمـة التجـارة العالميـة ) 

 Electronic Commerce and the Role ofوتناولت الدراسة التي حملـت عنـوان ) ،الإلكترونية

the WTO مفهوم المعلومات المعالجة بلغة الكمبيوتر وغيرها من المص لحات الفنية المتعلقة بعملية )

التي تتم من خلال الإنترنت، ومواجهة المشاكل القانونية  قود التنظيم القانوني للعالتبادل عبر الإنترنت و

، مثل الكتابة الإلكترونية والتوقيع الإلكترونـي وكيفيـة الاحتفـاظ المرتب ة بال بيعة الفنية لوسيلة التعاقد 

بالرســائل المتبادلــة؛ لاســتخدامها فــي عمليــة الإثبــات، وتكــوين العقــد وتحديــد زمــان ومكــان إبرامــه، 

 .70والالتزامات التي تقع على عات  احطراف لتحقي  احمان الفني والقانوني لعملية التبادل

علـى   1998( أعمالهـا فـي عـام  OECDعـاون الاقتصـادي والتنميـة )وكذلك ركزت منظمة الت 

جـارة ( تشـرين احول مـن العـام المـذكور مـؤتمرا  حـول الت9-7التجارة الإلكترونية، حيث عقدت في )

ولين من التجار والاقتصاديين من دول العالم ومنظمات دولية ومنظمات ئالإلكترونية حضره كبار المس

ؤتمر المسائل التي من شـأنها أن تـنظم التجـارة الإلكترونيـة قانونيـا ، وتقـرب غير حكومية، وتناول الم

ــين التجــارة التقليديــة، وتنــاول ــدفع  ايضــا بينهــا وب ــة، مثــل ال عــدة قضــايا تتعلــ  بالتجــارة الإلكتروني

الإلكتروني، ودور الق اعين العام والخاص في تنظيم أعمال التجارة الإلكترونية والسياسات الضريبية 

متعلقة بها، والتواقيع الإلكترونية، وبحث وسائل كفيلة بتعظيم نتائج التجارة الإلكترونية وسـلامة أمـن ال

 احنش ة التجارية الإلكترونية.

كما أن )الإنسترال( عمل على توحيد القواعد التي تحكم التجارة الإلكترونية مـن خـلال وضـعها  

، لمساعدة الدول على تحديـد المـواد الواجـب ت بيقهـا 71قانون الإنسترال النموذجي للتجارة الإلكترونية

 بشأن هذه التجارة.

 على المستوى الإقليمي:  2-4-2.

علـى المسـتوى   مشروع خاص بالتجـارة الإلكترونيـة  فقد قامت منظمة التجارة احمريكية بوضع 

بالتجـارة تبنى الرئيس احمريكـي خ ـة عمـل تتعلـ    1997ففي عام    ،وعلى المستوى الدولي  الاقليمي

الإلكترونية، وتتضمن هذه الخ ة خمسة مبادئ هي: إسناد التجـارة الإلكترونيـة إلـى الق ـاع الخـاص، 
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وعدم وضع الحكومة قيودا  أمام الاستثمار فيها، وقيام الحكومة بحماية الملكية الفكريـة وأمـن الشـبكات 

 لوسـائل التقنيـة وا  وتـوفيرء  دور الحكومة في بنـاكما حدد  ازعات،  والمعلومات، والسرعة في حل المن

ونتج عن تلك الخ ة توصيات أسـهمت فـي نمـو التجـارة الإلكترونيـة وازديـاد التعاقـد مـن ،  يةالاتصال

 .72خلالها

وفي أوروبا سنت غالبيـة الـدول احوروبيـة قـوانين تـنظم التجـارة الإلكترونيـة، كمـا هـو الحـال  

قوانين تحكم وتنظم التجارة الإلكترونية مثل قانون بالنسبة للعديد من دول العالم، والتي سارعت بوضع 

التجــارة الإلكترونيــة التونســي، وقــانون التجــارة الإلكترونيــة لإمــارة دبــي، وكــذلك قــانون المعــاملات 

الإلكترونية احردني، والقانون السنغافوري والتي تبنـت القـانون النمـوذجي للتجـارة الإلكترونيـة الـذي 

 وضعته )الإنسترال(.

تجــدر الإشــارة إلــى أن وجــود قــانون موحــد للتجــارة الإلكترونيــة أصــبح حقيقــة لا يمكــن  وهنــا 

تجاوزها بفعل العولمة، ولذلك تذهب مدرسة قانون التجارة الدولية إلى أن سل ة التقنين يجب ألا تستقل 

هي احقدر بها الدولة وحدها، بل ينبغي أن تفسح ال ري  للجهات احخرى كالتنظيمات الدولية والمهنية ف

على تقدير مصالح أعضائها، كما أن هذه التنظيمـات تتمتـع بتنظـيم قـانوني ومقـدرة فنيـة وماليـة قـد لا 

 ،لوك احفـراد الـذين ينتسـبون إليهـاممـا يؤهلهـا للاضـ لاع بمهمـة تقنـين سـ  ،نجدها عند بعض الـدول

يع ـي القواعـد التـي  بالإضافة إلى أن هذه المنظمات مشكلة مـن ممثلـي الحكومـات وأن هـذا التركيـب 

تصــفها طابعــا  عالميــا ، إذ أن إعــداد هــذه القواعــد يــتم بنــاء علــى دراســة احنظمــة القانونيــة المختلفــة، 

 والموازنة بين هذه احنظمة بغية تحقي  العدالة.

لذلك يجب الاعتراف لهـذه الهيئـات بالقـدرة علـى خلـ  القواعـد القانونيـة، ويجـب مـنح القواعـد  

وة وفعالية للفصل في النزاعات، لهذا فإن القانون النموذجي الصادر عن غرفة التجـارة الصادرة عنها ق

 حيث أن ،ي ينظم حركة التجارة الإلكترونيةالدولية التابعة للأمم المتحدة يشكل مصدرا  هاما  للقانون الذ 

 تجارة الدولية.المبادئ القضائية اعتبرت القواعد الصادرة عن هذه الجهات مصدرا  من مصادر قانون ال

وفي ذلك ذهب القضاء الفرنسي إلى تأكيد القوة الإلزامية لهذه القواعـد وإن كانـت لا ترتقـي إلـى  

القوانين الوطنية المعترف بها، لكنها تشكل مصدرا  من مصادر القاعدة القانونيـة فـي التجـارة الدوليـة، 

علـى تلبيـة حاجـات ا  باعتبارهـا قائمـة  وأن قوتها الإلزامية لا ترد لإرادة احفـراد وحسـب، وإنمـا أيضـ

لذلك فإن القواعد الصادرة عن مثل هذه المنظمات توفر احمن واحمان حطراف العقود   ،التجارة الدولية
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  81 ــــــــــــــــ

ضـع الإلكترونية، بحيث تفرض وحدة الحلول للمشاكل الفنية والقانونية وتجنب دخـول احطـراف فـي و

 الفراغ التشريعي الذي يمكن أن ينتاب التشريعات الوطنية.، كما تملأ ناقصةاتفاقيات فردية قد تكون 

وعند استعراض القانون النموذجي للإنسترال بشأن التجارة الإلكترونيـة نلاحـظ سـي رة الصـفة  

الاختيارية للقواعد واححكام، ومع هذا فإن هناك بعض القواعد التي جاءت بصيغة آمرة لتشـكل مبـادئ 

 .73نونية المختلفة تصلح لدمجها مع احنظمة الداخلية القانونيةتقوم على تشكيل احنظمة القا

إن إنشاء العقـود التجاريـة عـن بعـد يثيـر العديـد مـن التسـاؤلات القانونيـة والتـي تتصـل بغيـاب  

وتتمحور هذه التسـاؤلات حـول الإيجـاب والقبـول وتحديـد زمـان ومكـان   ،الحضور المادي للمتعاقدين

ملزم بتسليم البائع أو مورد الخدمة فتنفيذ المتعاقدين لالتزاماتهم، كذلك تتعل  ب  التعاقد وأهلية المتعاقدين،

 ملزم بوفاء الثمن.والمستهلك  ،بيع أو توريد الخدمةالم

وحجية التواقيع الإلكترونية، ثم وسائل حماية  ،إثبات العلاقات التعاقدية التي تتم إلكترونيا  كما أن   

 ة، كلها أيضا  تساؤلات يجب الوقوف عندها.المستهلك في العقود الإلكتروني

ولكـن  ،ساؤلات التي تثيرهـالهذا سيسلط الباحث الضوء على هذه القضايا محاولا  الإجابة عن الت 

قبل ذلك نود أن نبيّن بشيء من التبسيط وسائل التعاقد في سـوق التجـارة الإلكترونيـة، ونبـيّن فـي ذلـك 

 ( على الإنترنت في هذا المجال.Web) اقع الـاستخدام كل من البريد الإلكتروني ومو

 وسائل التعاقد في سوق التجارة الإلكترونية:  3-4-2.

ف على الخدمات والمنتجات الم لوب شـراؤها، سوق التجارة الإلكترونية بالتعر يبدأ التعامل في 

علـى إتمـام   والتعارف بين المورد والمستورد، وتأتي بعد ذلك مرحلـة طلـب الشـراء والـدفع، والاتفـاق

لـف حسـب طبيعـة الخـدمات عملية الشراء وكيفية الوفـاء بـاحجرة، وبعـدها مرحلـة التسـليم والتـي تخت

إذ يمكن أن تتم بوسائل تقليدية أو إلكترونية عبر شبكات الإنترنت، ويتم كل ذلك فـي إطـار   ،والمنتجات 

البريـد الإلكترونـي سوق افتراضي للمتسوقين عن طري  شـبكة الإنترنـت، سـواء عـن طريـ  عنـوان  

( على الإنترنت لعرض الخـدمات Web Sitesعن طري  اتخاذ مواقع ) وأللدخول في خدمة الإنترنت 

 والمنتجات في سوق التجارة الإلكترونية.

 
 ، دار الجامعة الجديدة  2002تراك في قواعد المعلومات عبر شبكة الإنترنت، فاروق الأباصيري، عقد الاش -  73

 ، وما بعدها.126للنشر، ص         
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 :74البريد الإلكتروني وسيلة للتعاقد في سوق التجارة الإلكترونية 1.-2-4-3

عقود التجارة الإلكترونية ب رق فنية، ومن هـذه يسمح الإنترنت للمتعاملين عبر الشبكات بإبرام   

ال رق الفنية الحصول على عنوان بريد إلكتروني خاص بالمستخدم الذي يرغـب فـي التعاقـد، إذ يتسـم 

لإرسـال إيجـاب وقبـول علـى ( بكونـه وسـيلة سـهلة E-Mail Addressعنـوان البريـد الإلكترونـي )

جانا  مـن يتسم البريد الإلكتروني بإمكانية الحصول عليه مومن ثم إتمام إجراءات التعاقد، كما    الإنترنت 

لبريـد الإلكترونـي ة على شبكة الإنترنت والتي تتيح عنـاوين ايالرئيس  البحث   حركات خلال العديد من م

في أن عملية استخدام البريد الإلكتروني بكفاءة يت لـب ضـرورة وجـود خـط الإنترنـت  شكمجانا ، ولا  

هذا الخط لدى المستخدم تبدأ أولى خ وات الاستخدام الفعلي لمبادئ التجارة   لدى المستخدم، ومع وجود 

 حيث التحوّل إلى أساليب التراسل الجماعي. ،الإلكترونية والانفتاح على العالم

ومن هنا يمثل استخدام البريد الإلكتروني بداية عالم التجارة الإلكترونية، وضرورة دخول خدمة  

( مع الحاسب الشخصـي، وبعـدها التحـوّل مـن اسـتخدام Dial Upالتليفوني ) الإنترنت بنظام الاتصال

البريد الإلكتروني إلى مرحلة التواجد الفعلي، من خلال إنشاء صفحات بسي ة للمعلومات علـى الموقـع 

 المستخدم على شبكة الإنترنت.

ظام البريـد التقليـدي، والجدير بالذكر أن لنظام البريد الإلكتروني الكثير من القدرات التي تفوق ن 

ات مثل جمع وتوزيع المراسلات، بمعنـى أن نظـام البريـد الإلكترونـي قـادر علـى قبـول المراسـلات ذ 

( كمـا أن نظـام LANيسر المراسلة لمستلميها بفترة زمنية قياسية على )تاححجام واحنواع المتعددة، و

رسائلهم. والفرض العملـي الم ـروح أن البريد الإلكتروني يسمح للمستخدمين أن يصنفوا برامج إنشاء 

يقوم البريد الإلكتروني بحث المستخدم على التعاقد، ويكون دوره في ذلك إيجابيا ، وذلـك عنـدما يرسـل 

المورد رسالة إلكترونية بالمنتجات التي لديـه أو التـي يقـدمها إلـى المسـتخدم، فالبريـد الإلكترونـي منـذ 

التمهيدية أو المفاوضات السابقة على الإتفاق، يتضمن إيجابـا  ببيـع الإرسال احول له أو بعد المحادثات  

منتج أو تقديم خدمة، وبإطلاع المرسل إليه على بريده الإلكتروني أو حتى بفتح البريـد الـذي أودع مـن 

قبل في صندوق خ اباته، يكون الإيجاب قد اتصل بعلم من وجه إليه، ويمكن للقابل أن يرسل قبوله إلى 

بالبريد الإلكتروني، ومن ثم ينعقد عند تمام علم الموجيب بهذا القبول، ومتـى تحقـ  الإيجـاب الموجيب  

 والقبول بواس ة البريد الإلكتروني، تم التعاقد في سوق التجارة الإلكترونية عبر شبكات الإنترنت.

 
 .2000، سنة 1محمد تيمور الحسيب ومحمود علم الدين، الحاسبات الإلكترونية وتكنولوجيا الاتصال، دار الشروق، القاهرة، ط -  74
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.2-3-4-2  ( موقع  في  Web Siteاتخاذ  والمنتجات  الخدمات  لعرض  الإنترنت  على   )

 رة الإلكترونية: سوق التجا

( علـى شـبكة الإنترنـت Web Siteشك في أن البريد الإلكتروني واتخـاذ موقـع ) هناك منليس  

من أكثر أدوات الإنترنـت اسـتخداما  فـي سـوق التجـارة الإلكترونيـة، حيـث تفـتح هـذه احدوات مواقـع 

( بعرض المنتجات Web Siteافتراضية جديدة للتسوي  والترويج وبيع المنتجات والخدمات، إذ تقوم )

وفـي هـذه الحالـة تكـون عبـارة عـن شاشـات   ،الإنترنـت   وتقديم الخدمات لجمهور المستعملين لشـبكات 

( يست يع المستهلك أن يتعاقد معها طبقا  لإجراء محدد، كتالوجات عرض للمنتجات وتقديم الخدمات أو )

وفـي هـذه الحالـة يقـوم المسـتهلك وهو توريد بعض المعلومات، مثل الاسم وعنوان البريد الإلكتروني، 

بعد المفاوضات بإعلان إرادته في إبرام العقد بإرسال البيانات الم لوبة عن طري  البريد الإلكترونـي، 

ينعقد العقد، وبالتالي يتحقـ    ذابه  و  عاقد، ويقوم البائع بإرسال قبولهويكون ما صدر عنه هو إيجاب بالت

 التعاقد على الإنترنت.

( على شبكة الإنترنـت يحقـ  إمكانيـة بـدء عمليـات Web Siteكر أن اتخاذ موقع )والجدير بالذ  

التجارة الإلكترونية، من حيث عرض كتالوجات المنتجات والخدمات، وقـوائم احسـعار، والتفاعـل مـع 

المتعاملين بالإنترنت، وهذا يت لب درجة من الحماية واحمن والتسهيلات المالية، فضلا  عن ربط مقـر 

 .(Fire Walls)  ومات بنظم البيع سالفة الذكر، بإضافة ما يسمى حوائط المنعالمعل

ويمكن أن يكون لل رف الراغب في تسوي  ما لديه من سلع ومنتجـات وخـدمات مجـرد عنـوان  

جاته وفقا  ححـدث فنـون العـرض المتقدمـة، ومنت اتهعلى شبكة الإنترنت، أو صفحات يعرض فيها خدم

رض على شبكة الإنترنت من سلع ومنتجات وخدمات إلى قسمين، ويمكـن تسـليم كما يمكن تقسيم ما يع

، وتسـليم القسم احول منها إلكترونيا ، مثل الخدمات التعليمية وال بية والمحاسبية والثقافيـة والمصـرفية

السـلع أو المنتجـات إلـى مـن تعاقـد علـى شـرائها أو تجربتهـا أو   لهـذه  الشـحنالقسم الثاني عن طريـ   

 لها.تشغي

 :75التحديات القانونية في بيئة التجارة الإلكترونية 4.-2-4

تشكل الجوانب القانونية العمود الفقري للتجارة سواء كانت تقليدية أو إلكترونية، لذا سعت الكثير  

من الدول والشركات الخاصة والحكومية لإيجاد القواعد والنظم التي تحكمها، وعليه فقد أثارت التجارة 

 
 .65 -61، مطابع البيان التجارية، الإمارات، ص 1، بيئة وفرص التجارة، الإلكترونية في دولة الإمارات، ط2001نهلة قصراوي،  -   75
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نية جملة من التحديات والمشكلات القانونية التي تت لب قوانين جديدة تعالج الجوانـب التـي لـم الإلكترو

 :76تتعرض لها القوانين القائمة وتشكل هذه التحديات 

 . .Contracting by Electronic Meansالتعاقد بال رق الإلكترونية   .1

 Evidentialقانونية الدليل  حيث تثير التجارة الإلكترونية تحديات حجية و  Evidencesلبينات  ا .2

Value،  احهم الموضوع  يظهر  ذلك  وضمن  الرقمية  بصيغتها  الرقمية،    وهو  والبنية  التواقيع 

 وموضوع التشفير، ومسألة الموقف القانوني من الاعتراف بالرسائل الإلكترونية.

الإلكتروني   .3 والمال  الإلكتروني،  الدفع   Electronic Payments and Moneyأنظمة 

Systems. 

 .Electronic Banking Systemsأنظمة المصارف الإلكترونية  .4

أنش  .5 في  الوسي ة  للجهات  القانونية  مسالمسؤولية  وتشمل  الإلكترونية،  التجارة  التوثي   ئة  ولية 

 وإصدار الشهادات. 

 .Infrastructureالبنية التحتية  .6

 حماية المستهلك وتنفيذ القانون. .7

 الملكية العدلية. .8

 .( IT Security )لومات مسائل أمن المع .9

 وتتعل  بالح  في حماية البيانات الشخصية. Privacyمسائل الخصوصية  .10

 .Applicable Lawوالقانون الواجب الت بي   Jurisdictionالاختصاص والولاية القضائية  .11

 .Taxationالضرائب  .12

 .Customs and Terrifies ةوالتعريف الجمارك .13

 تجات المباعة إلكترونيا .تنظيم مسائل التسليم المادي للمن .14
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 المبحث الخامس  5-2.

 التجارة الإلكترونية وعلم المحاسبة والتمويل والتدقيق 

 علاقة التجارة الإلكترونية بعلم المحاسبة والتمويل:  1-5-2.

إن جميع الهيئات والجمعيـات الماليـة وتـدقي  الحسـابات المهتمـة بعلـم المحاسـبة تـولي التجـارة  

تماما  كبيرا  جدا ، من من ل  أن عملية البيع التـي تـتم مـن خـلال موقـع الشـركة مرتب ـة الإلكترونية اه

بشكل وثي  ومباشر بنظام المحاسبة المؤقت، وقد أصبح على المحاسب والمدق  الإلمام التام بهذا العلـم 

تـدقي   ( فـي مقالتـه المعنونـة بالتجـارة الإلكترونيـة فـي مجلـةAlbert Marcellaالجديد، فلقـد ذكـر )

تكنولوجيا المعلومات "لقد أحدثت التجارة الإلكترونية تغيرات كبيرة في علم التجارة العالمي وفـي آليـة 

 االعمليات التجارية مما جعل من الضروري أن يلم كل مـن المحاسـب والمـدق  بتلـك التغيـرات وأثرهـ

 .77نية المتعلقة بالمهنةعلى مهنتهما وعلى احعمال التي يقومون عليها وعلى ظروف البيئة القانو

من المهم هنا أن نذكر بأن التجارة الإلكترونية وشبكة الإنترنت تسـت يع أن تسـاهم بالخصـائص  

النوعية للمعلومات، وذلك بتوفير خاصية الملاءمة بشكل كبير، وخصوصـا  بتـوفير الخاصـية الفرعيـة 

، وبما يـزوده مـن معلومـات هامـة جـدا  المتمثلة بالتوقيت المناسب، ويعتقد الباحث أن النظام المحاسبي

حصحاب المصالح بشكل عام، ومتخذي القرار بشكل خاص، يصبح عديم الجدوى في حالة عـدم تـوفر 

شـكل الثقة في تلك المعلومات، وبما أن نظام التجارة الإلكترونـي والمـرتبط بشـبكة الإنترنـت مربـوط ب

أو اختراق للنظـام المحاسـبي مـن خـلال شـبكة وفي حالة حدوث خلل  ،ت مباشر بنظام المحاسبة المؤتم

 الإنترنت تصبح مخرجات النظام المحاسبي مشكوكا  بمصداقيتها وبالتالي ستفقد ثقة المستخدمين.

أردنا أن تكون معلومات النظام المحاسبي ذات موثوقية عاليـة  ذانست يع القول، بأننا إومما سب   

ول: إيجاد آلية معينة لحماية النظام المحاسبي من الاختراقات جدا ، فإنه لابد من تحقي  أمرين مهمين اح

عبر الإنترنت، والثاني: إيجاد آلية معينة تؤكـد علـى سـلامة آليـة التجـارة الإلكترونيـة ومواقـع تصـفح 

 الشركة في شبكة الإنترنت.

للوصـول إلـى  ت ية تسـاعد النظـام المحاسـبي المؤتمـوسيحاول الباحث تحقي  ثلاثة أمـور رئيسـ 

 الدرجة احقرب للمثالية في تحقي  الخصائص النوعية للمعلومات وبالتسلسل التالي:
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الآخـرين مـن  عراح إجـراءات تكنولوجيـة معينـة تمنـوهـو عبـارة عـن اقتـ (Security) : احمان  .1

 اختراق النظام المحاسبي المؤتمت عبر موقع الشركة الإلكتروني على شبكة الإنترنت.

تباعها لتـأمين الحصـول إة عن الآليات والإجراءات الواجب : وهي عبار Assurance)التوكيدية ) .2

على موقعه  AICPAعلى نوعية معلومات جيدة، وقد عرفها معهد المحاسبين القانونيين احمريكي 

 عبر الإنترنت وبشكل يتماشى مع مهنة التدقي  على النحو التالي:

ــ • ــارة عــن خــدمات مهني ــة عب ــن نو"خــدمات التوكيدي ــد ة تحســن م ــات أو م ــة المعلوم خلاتها عي

 .78والمرغوبة من قبل متخذي القرار"

تباعهـا لجعـل المعلومـات إوهـي عبـارة عـن الإجـراءات الواجـب  (Reliability) : لموثوقية أ •

موثوق بها من قبـل أصـحاب المصـالح بشـكل عـام ومتخـذي القـرار بشـكل خـاص، وإقنـاعهم 

 بنجاحها.

العالمية، وكذلك بعض الجامعات العريقـة بموضـوع التجـارة لقد اهتمت كثير من الهيئات المالية  

الإلكترونية وجعلت آلية السي رة على العمليـات الماليـة التـي تـتم بواسـ تها مـن لـب اختصـاص علـم 

، والـذي AICPAالمحاسبة والتدقي ، وعلى رأس تلك الهيئات، معهد المحاسبين القـانونيين احمريكـي 

التجــارة الإلكترونيــة للشــركات فــي مشــروعه المشــترك مــع معهــد أقــر خمســة مبــادئ تــدقي  لمواقــع 

 .CICAالمحاسبين القانونيين الكندي 

بنفس الموضوع ولدرجة أنه أنشأ مجلة دوريـة   IIAوكذلك اهتم معهد التدقي  الداخلي احمريكي   

دقي  الـنظم باسم مجلة تدقي  تكنولوجيا المعلومات، وأخذ يؤهل منتسبيه من محاسبين ومدققين بآليات ت

 ة والتي تتعامل بالتجارة الإلكترونية.تالمؤتمالمحاسبية 

تحـت عنـوان:  25/1/2001فـي عـددها الصـادر فـي  Business Wire 79ولقد ذكرت مجلـة  

"تتشارك هيئات المحاسبة العالمية بأفضل الممارسات التي تساعد أصحاب احعمال على إدارة مخاطر 

بـأن معهـد المحاسـبين القـانونيين احمريكـي وخمسـة عشـر معهـدا    التجارة الإلكترونية". حيث ذكـرت 

محاسبيا  محليا  من أوروبا وجنوب أمريكا وآسيا قد اجتمعوا في سان فرانسيسـكو لتقيـيم المخـاطر التـي 

ظهرت نتيجة التعامل بالتجارة الإلكترونية وباحخص خ ـر الاختراقـات والتعـدي علـى الخصوصـية، 

)نائب رئيس معهد المحاسبين القانونيين احمريكي( بأن عوائد التجارة  Alan Andersonولقد أوضح  
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، لكن هذا الـرقم سـيكون مـن الصـعب 2006تريليون دولار م لع عام  9.4الإلكترونية يتوقع أن تبلع 

والتي إن وجدت ستقضي على فجوة الثقـة   ،تحقيقه بغياب مهنة تدقي  فاعلة على التعاملات الإلكترونية

(Trust Gap وستؤمن للمتعاملين من الشركات بهذا النظام العـالمي الجديـد ) ثقـة عاليـة جـدا  فـي تلـك

وفي نهاية المقالة تم نصح الشركات والمهتمين بالإطلاع علـى آخـر مـا توصـل إليـه معهـد   ,التعاملات 

 المحاسبين القانونيين احمريكي من ممارسـات كفيلـة بحصـر فجـوة الثقـة عبـر مـوقعهم المجـاني علـى

(، (www.aicpa.org/assurance/webtrust/princip.htmالإنترنــت والممثــل بــالعنوان الإلكترونــي 

 وعند دخول الباحث لهذا الموقع تمكن من الإطلاع على المشروع احمريكي الكندي المقترح.

 :80أثر التجارة الإلكترونية على كل من المحاسبة والتدقيق  2.-2-5

( في مقالته المعنونـة بالتجـارة الإلكترونيـة فـي Albert Marcellaلقد أوضح )ألبرت مرسيلا  

مـن مهنـة المحاسـبة   مجلة تدقي  تكنولوجيا المعلومات الآثار التي تركتها التجارة الإلكترونية على كـل

 ، حيث أن هذه التكنولوجيا الحديثة أحدثت وتحدث تغيرات على كل من العناصر التالية:ومهنة التدقي 

 ب والمدق .ممارسة المحاس .1

 تقنيات المحاسب والمدق . .2

 مهارات المحاسب والمدق . .3

 معلومات المحاسب والمدق . .4

 المعلومات الضرورية التي يجب أن يحيط بها كل من المحاسب والمدق . .5

 التزامات المحاسب والمدق . .6

 نوعية الخدمات المقدمة من قبل المحاسب والمدق . .7

أن نظام الرقابـة الـداخلي تـأثر وبشـكل جـوهري بوجـود  ذكرها، بنا  والنق ة المهمة والتي يجدر 

التجارة الإلكترونية، حيث أصـبحت الإجـراءات الرقابيـة التقليديـة عديمـة الجـدوى، وأصـبح لابـد مـن 

وأصـبحت   ،يـة المصـاحبة للتجـارة الإلكترونيـةإجراءات رقابية تكنولوجية تواكب التغيرات التكنولوج

بـل وأصـعب التحـديات   ظل التجارة الإلكترونية مـن أكبـر  الداخلي فيعملية التوكيد على نظام الرقابة  

وكما هو معروف بأن كلا مـن مهنـة التـدقي  والمحاسـبة تعمـل   ,تي تواجه كلا من المحاسب والمدق ال
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ضمن بيئة أعمال معينة، ويبرز هنا سؤال مهم وملح، ما هو دور كل من المحاسب والمـدق  فـي حالـة 

 كليا ؟ أن بيئة احعمال تغيرت 

 التغيرات التي أحدثتها التجارة الإلكترونية في بيئة الأعمال:  3-5-2.

لقـد أحــدثت التجــارة الإلكترونيـة تغيــرات جوهريــة فــي بيئـة احعمــال التــي يعمـل بهــا كــل مــن  

 :82-81المحاسب والمدق ، ويمكن تلخيص هذه التغيرات بالشكل التالي

غيـرا  جـذريا  علـى قد أحدثت التجارة الإلكترونيـة تل : Organization Structureهيكلية المنشأة  .1

وجعلتها ذات طابع تكنولوجي بالكامل، فمن المعروف بأن عمليات المنشأة كانت تتم   هيكلية المنشأة

بشكل تقليدي في الساب  وعامل الوقت لـم يكـن ملحـا  كمـا هـو الآن، فعمليـة الشـراء تـتم بلحظـات، 

حوي هيكليـة المنشـأة الآليـات الكفيلـة التـي تمكنهـا مـن ملاحقـة ولمواكبة السرعة الكبيرة لابد أن ت

تعقيدات العمليات التي تتم مـن خـلال   هو  نفيذها، والذي يزيد احمور صعوبةالعملية والتأكد منها وت

  شبكة الإنترنت، وخصوصا  في ظل الاختراقات الرهيبة التي يمكن أن يقوم بها قراصنة الإنترنـت.

لمحاسب والمدق  هذه العمليات السـريعة، لابـد لكـل منهمـا أن يتعلمـا هـذه ولكي يواكب كل من ا 

 التكنولوجيا بشكل ممتاز وإلا أصبحا عديمي الجدوى.

احعمال   .2 التي  Location of the Businessموقع  التغيرات  وأخ ر  أهم  من  النق ة  هذه  تعد   :

كان التقليدي  وبالنظام  فسابقا   الإلكترونية،  التجارة  ظل  في  أماكن حدثت  في  تتداول  احعمال  ت 

بها   الإحاطة  السهل  من  كان  مشكلة  أي  وروود  أو  خ أ  أي  حدوث  حالة  وفي  محددة،  وأسواق 

العالية التكنولوجيا  وبواس ة  الآن  أما  إتمام حيث    ،وتداركها،  مكان  أي  من  شخص  أي  يست يع 

وف الكمبيوتر،  جهاز  مفاتيح  لوحة  على  سريعة  بضغ ة  الصفقة  من  احكبر  من  الجزء  كثير  ي 

اححيان تكون عملية تعقب العملية والشخص أشبه بالمستحيلة، وخصوصا  إن لم تكتشف المشكلة أو  

بالتجارة  المتعاملة  الشركات  منها  تعاني  التي  احمور  ومن  العملية،  انتهاء  لحظة  في  التلاعب 

 الإلكترونية الاختراقات التي لا يتم اكتشافها إلا بعد فوات احوان. 

 منتج الشركة ) بيع (في الساب  كانت قنوات توزيع Distribution Channels : توزيع قنوات ال .3

محددة ومعروفة بشكل واضح وغير معقدة، مما يمكن الشركة من تحديد مصـدر العمليـة والتعامـل 
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معها بناء  على ذلك، ولكن وفي ظل التجارة الإلكترونيـة وتعـدد أنواعهـا أصـبحت قنـوات التوزيـع 

ابكة ومعقدة، وفي حالة حدوث أي خ أ، قد ينقضي وقت كبير قبـل إمكانيـة تحديـد قنـاة عديدة ومتش

 التوزيع التي حصل فيها الخ أ.

البيع   .4 وسائط  أشكال  قنوات   :  Forms & Means of Salesتعدد  عن  ما  نوعا   تختلف  وهذه 

ن لذلك، ولكن التوزيع، والمقصود هنا بأنه في الساب  كانت وسائط البيع عبارة عن أشخاص مؤهلي 

الآن وبظل التجارة الإلكترونية أصبحت وسائط البيع عبارة عن برامج محوسبة وبأشكال متعددة،  

منها الصوتية والمرئية وأنظمة كثيرة تقوم بعمليات البيع المبنية على برمجيات تم إعدادها مسبقا ،  

البشري والذكاء  الحس  تملك  لا  البرمجيات  هذه  جميع  بأن  تكمن  الغير  والمشكلة  يست يع  وقد   ،

 التلاعب بها. 

وهذه تعد من  Relationship with Partners & Customers : العلاقة مع الشركاء والزبائن  .5

النقاط المهمة جدا ، ففي احسلوب التقليدي كانت العلاقة مع الشركاء والزبائن علاقة مباشرة، ولكـن 

وفـي أغلـب اححيـان العلاقـة الشخصـية الآن أصبحت العلاقة علاقة ذات طابع تكنولوجي رقمـي،  

اقع ولكن هـذه الحقيقـة قـد ومعدومة، وبالتالي التعامل أشبه بشكل ذي طابع وهمي رغم أنه حقيقة و

 يتم التلاعب بها بشكل لا يمكن تصوره.

قـد تعـد هـذه مـن أكثـر المشـاكل التـي تـؤرق  Revenue Recognition : الاعتـراف بـالإيراد  .6

ث بأن نظرية المحاسبة لم تأخذ بالحسبان آليـة الاعتـراف بـالإيراد فـي ظـل المحاسب، ويعتقد الباح

هذه الظروف التكنولوجية العالية، ففي الساب  كـان الاعتـراف بـالإيراد يـتم وفقـا  لشـروط محـددة، 

فتحق  الإيراد يمكن الجزم به في كثير من اححيان، وكانت نق ة البيع مرتكزا  لا يمكن تجـاوزه إلا 

حالات المحددة، ولكن الآن وفي ظل غياب احمـان وإمكانيـة اختـراق الشـركة مـن قبـل في بعض ال

 الغير جعل عملية تحق  الإيراد عملية مشكوك فيها.

ليس من السهولة البت بهذا الموضوع، وفي رأي الباحث إن است عنا توفير احمان للعمليات 

 ن، يمكن بعدها التحق  من الإيراد.الإلكترونية واست اع المحاسب المختص توكيد فاعلية احما

وهذا يقود بالتالي إلى اقتراح شروط جديـدة لابـد مـن توافرهـا للاعتـراف بـالإيراد )الإلكترونـي(، 

 ضرورة توفر كل من :روط المتعارف عليها إضافة للش

 احمان في العمليات.  −

 توكيد آلية احمان. −
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لكترونية ظهرت آلية تسديد جديدة لم تكن في ظل التجارة الإ:  Payment Processesآلية التسديد  .7

تختلف كثيرا    الآلية لا  البعض أن هذه  قد يظن  التسديد عبر شبكة الإنترنت،  موجودة سابقا ، وهي 

تستخدم   فالبنوك  جذريا ،  اختلافا   تختلف  ولكنها  الإلكترونية،  البنوك  شبكات  عبر  التسديد  آلية  عن 

شبكات محمية وغير متاحة للجمهور، ولكن التسديد شبكات خاصة بها عبر نظم الاتصالات وهي  

عبر شبكة الإنترنت محفوف بمخاطر كبيرة وعديدة وخصوصا  عندما يتمكن قراصنة الإنترنت من  

العملية،   إلغاء  المستحيل  من  يصبح  الحالة  هذه  وفي  مشترياتهم  بتسديد  الغير  حسابات  استخدام 

الب تم اختراق حسابه من غير  ويكون الخاسر احول واحخير كل من الشركة  ائعة والشخص الذي 

فلقد تعدى احمر ضياع ب اقة اعتماد يمكن التعميم عليها وإيقافها، إلى استخدام ب اقة اعتماد   علمه.

 وحساب شخص بشكل لا يمكنه الشعور به إلا بعد فوات احوان. 

لاعتـراف : ونعود مرة أخـرى لمشـكلة اTax Counting & Paymentاحتساب ودفع الضرائب  .8

بالدخل، فضريبة المبيعات أصبحت مشكلة تؤرق الشركات وخصوصا  في ظل غياب احمـان علـى 

العمليات الإلكترونية، فلقد أصبح من الصعب على الشركة إثبـات التلاعـب بـدخلها وخصوصـا  أن 

أغلب الشركات لا تقر ولا تفصح عن وجود تلاعـب خوفـا  مـن فقـدان زبائنهـا وبالتـالي قـد تتحمـل 

 كاليف إضافية، وعلى رأسها الضرائب المفروضة على مبيعات قد تكون غير موجودة أصلا .ت

لكي يواكب كل من المحاسب والمدق  التغيرات الجوهرية في بيئة احعمال الجديدة في ظل التجارة 

م الإلكترونية، أصبح لزاما  عليهما الإلمام بالمعلومـات والتقنيـات الضـرورية المصـاحبة لهـذا التقـدّ 

التكنولوجي الضخم، ولكي يتمكنا من تقيـيم جميـع تعـاملات التجـارة الإلكترونيـة والسـي رة عليهـا 

 أصبح لزاما  عليهما الإلمام بالمفاهيم الحديثة المتراب ة معها، والتي يمكن تلخيصها بالآتي:

 .Digital Electronic Signaturesالتواقيع الإلكترونية الرقمية   .1

 .Data Exchange Protocolsيانات  اتفاقيات تبادل الب .2

 .Secure Electronic Transactions الإلكترونية العمليات  تأمين .3

 .Electronic Licensing الإلكتروني الترخيص  .4

 Public & Private Key والعمومية الخصوصية لمفاهيم التحتية البنية .5

Infrastructures. 

 .Token Transactions العمليات  رموز .6

 .Smart Cardsذكية الب اقات ال .7
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 .Electronic Cashالنقد الإلكتروني   .8

 .Point of Saleنق ة البيع  .9

 أية أمور أخرى مستجدة. .10

أن من أهم التغيرات التي أحدثتها التجارة الإلكترونية، هو ظهور نوع جديد من   83ويرى البعض  

 قتصاد الخدمات.الاقتصاد الذي تم تسميته )بالاقتصاد الرمزي( إلى جوار الاقتصاد العيني وا

 التجارة الإلكترونية وعلاقتها بمعايير المحاسبة ومعايير التدقيق:  4-5-2.

تنبهت هيئات المحاسبة والتـدقي  المختصـة حهميـة التجـارة الإلكترونيـة   1997في أواخر عام   

ت ، وأصـبح2005وتوقعت أن تولد احعمال الإلكترونية دخلا  يتعدى التريليون دولار فـي نهايـة عـام  

مهنة المحاسبة من المهن الرائدة في ت وير معـايير للتجـارة الإلكترونيـة، وذلـك لتمكـين منتسـبيها مـن 

 .84توفير التوكيدية بالتعامل بالتجارة الإلكترونية لبيئة احعمال المتعاملة بها

لجنة  وقد أنشأ كل من معهد المحاسبين القانونيين احمريكي وبالتعاون مع معهد القانونيين الكندي 

خاصة أوكلت إليها مهمة دراسة حاجة السوق لخدمات توكيـد التعـاملات بالتجـارة الإلكترونيـة، وذلـك 

 كي تتمكن كل من مهنة المحاسبة ومهنة التدقي  من الاستجابة السريعة لتلك الحاجات.ل

وقد تمكنت اللجنـة فعـلا  مـن دراسـة السـوق، وخلصـت إلـى أن المسـتهلكين قلقـين مـن التعامـل  

 لإلكتروني، ووجدت أن احسئلة الرئيسية التي تتبادر إلى أذهانهم دوما  هي:ا

 هل الشركة التي أتعامل معها عبر شبكة الإنترنت، هي فعلا  الشركة المعنية أم لا؟ .1

 هل في حالة أني زودت الشركة برقم ب اقة اعتمادي أو رقم حسابي، تعد عملية آمنة؟ .2

  يتم تداولها من قبل الغير في شبكة الإنترنت؟هل المعلومات الشخصية الخاصة بي لا .3

 هل سأتلقى طلبي نفسه الذي أطلبه عبر شبكة الإنترنت؟ .4

 ؟لإيفاء بالتسليم وبالموعد المحدد هل سيتم ا .5

 من الذي سيكفل حصولي على قيمة البضاعة المذكورة بموقع الشركة؟ .6

 
 .358، ص  عة الزيتون الاردنية،طبيعة التجارة الالكترونية وتطبيقاتها المتعددة،جام2002زايري بلقاسم ودلوباسي علي،  -  83

 
84  - Appalraju Yogen, Accountants Chip in to Build Trust in E-Commerce, Computing  

       Canada, Nov. 23, 1998, Vol. 24, Issue 44, P. 28. 
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 Web  "موثوقية الشبكة"يسمى عست اعت تلك اللجنة إنشاء مشرووان لاقا  من احسئلة السابقة ا 

Trust )). 
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 المبحث السادس  6-2.

 ستراتيجية التجارة الإلكترونية إ

 
( على وف  مـا E- Business( أو احعمال الإلكترونية )E-Commerceالتجارة الإلكترونية ) 

والإنتـاج والتوزيـع والبيـع تعرفها منظمة التجارة العالمية هي مجموعة متكاملة مـن عمليـات التسـوي  

، وفي هذا يشير الباحـث 85للسلع والخدمات واحفكار باستخدام الوسائل الإلكترونية عبر شبكة الإنترنت 

 ستراتيجية يعبرّ عن عدة أمور ومرتكزات أهمها:إأن مص لح التجارة الإلكترونية ك إلى

 ت.الشراء من خلال عمليات البيع بالمزاد العلني عبر شبكة الإنترن .1

 زيارة أحد مواقع البيع الإلكتروني بدون القيام بأي فعل شرائي.  .2

تجارية  .3 محلات  تمتلك  والتي  الإنترنت  على  العاملة  التجارية  المحلات  أحد  من  والشراء  التسوق 

 خارج الشبكة في عالم التجارة التقليدية. 

 ما لشرائه بواس ة مجموعة أخبار محددة.  جتحديد مكان وجود منت  .4

 محدد على الشبكة تم شرائه من خلال الهاتف أو البريد العادي. جت البحث عن من .5

 ما نتيجة لوصول إعلان الزبون عبر البريد الإلكتروني.  منتج اختيار عملية شراء .6

 تم السماع عنه عن طري  الصحف او التلفزيون.  ما  البحث عن مواصفات منتج .7

 :86ستراتيجية التجارة الإلكترونية إأهداف  1.-2-6

 راتيجية التجارة الإلكترونية إلى تحقي  مجموعة من احهداف منها: ستإتهدف 

تح − على  الشركات  تساعد  درجة  إلى  والمالية  التشغيلية  التكاليف  تخفيض  على  ميزة  العمل  قي  

 .  Costكلفةتتنافسية من خلال ال

الزمن  − عنصر  خلال  من  التمييز  لتحقي   وذلك  ممكن  وقت  أقل  في  المختلفة  العمليات  إنجاز 

OntimeDelivery@FastDelivery. 

 
 لسطين.ستراتيجية التجارة الإلكترونية، مطبعة جامعة الخليل، الخليل، ف إ، 2002يوسف أبو فارة،  -  85
 . 30 -28، مرجع سابق، ص 2002يوسف أبو فارة،  -  86
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فضل وأوسع وأسرع بالمشترين )زبائن، مستهلكين، مستخدمين(، وذلك حن شبكة أتحقي  اتصال   −

الإنترنت هي شبكة عالمية تمكن الشركة من كسب زبائن من جميع أنحاء العالم، وتمكنها من بناء  

 حكثر. ساعة على ا  24وزيادة حصتها السوقية، ومن الرد على زبائنها خلال  

عمليات الإنتاج والتسوي  والبيع في جميع مراحل التخ ـيط والتنفيـذ والرقابـة   زيادة كفاءة وفاعلية −

 والإشراف.

 تمكين شركة احعمال من تحقي  الدعم والإسناد الم لوب للزبائن من خلال الإنترنت. −

، TQMملة  زيادة مستوى جودة العمليـات، مـن خـلال تعزيـز وتكـريس مفهـوم إدارة الجـودة الشـا −

 (.Quality Function Deployment (QFDونشر وظيفة الجودة )

 :87ستراتيجية التجارة الإلكترونية إحديات التي تواجه الإدارة في ظل الت 2.-2-6

تواجه الإدارة )بمستوياتها المختلفة( في شركات احعمال التي تمارس التجارة الإلكترونية تحديات  −

 ومصاعب إدارية جديدة وكبيرة.

إن المنظمات الإلكترونية تحتاج إلى إدارة من نوع خاص بسبب خصوصية وطبيعة العمل في ظل   −

 ين مع المنظمة ومع بعضهم البعض من خلال تبفالموظفون فيها يكونون مر  ،التجارة الإلكترونية

من داخل المكتب   يس شرطا  أن يمارس الموظف أعماله(، وعليه فلInternetما يسمى الإنترنت )

أي أن الإدارة تكون على علاقة غير مادية وغير   ،بل بإمكانه أن يقوم بذلك من بيته أو سيارته فقط،

 مباشرة وغير ملموسة مع العاملين والموظفين.

يعودوا   − لم  الإلكترونية  المنظمات  في  فالموظفين  مختلفة  باتت  النجاح  ومعايير  احداء  مقاييس  إن 

لهم، بل أصبحوا يمارسون أعمالهم في أوقات مختلفة وقد مقيدين بأوقات الدوام الرسمي حداء أعما

 تكون أطول من أوقات الدوام الرسمي، وقد تكوم مغايرة لها.

إن طبيعة العمل في شركات التجارة الإلكترونية تجعل مهمة الإدارة مهمة صعبة تت لب مهارات   −

والر والتقييم  والقيادة  والتحفيز  والاتصال  والتنظيم  التخ يط  في  والتدقي   خاصة  والإشراف  قابة 

 وغيرها. 

أساسية   − شبكات  ثلاثة  خلال  من  أعمالهم  يمارسون  الإلكترونية  التجارة  شركات  في  الموظفين  إن 

 وهي: 
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  95 ــــــــــــــــ

 وهي الشبكة التي يمارسون من خلالها أعمالهم الداخلية في الشركة.  :Intranetشبكة الإنترانت  .1

الإ .2 يقومون    :Extranetنت  كستراشبكة  التي  الشبكة  التي  وهي  والمعلومات  بالبيانات  بتزويدها 

 تهم أصحاب المصالح خارج الشركة.

 وهي القناة احساسية لممارسة التجارة الإلكترونية في كل عملياتها.   :Internetشبكة الإنترنت  .3

الموظفين والعاملين بكل البيانات والمعلومات الجديدة ذات العلاقة    قيام الإدارة بالعمل على تزويد  −

 وغير المباشرة بأعمالهم الإلكترونية. المباشرة 

القيام  − على  والعاملين  الموظفين  تدريب  مجال  في  خاصة  محددات  تمتلك  أن  الشركة  على  ينبغي 

 باحعمال الإلكترونية.

في  − ذات طابع خاص  عمليات  واختيارهم هي  وتعيينهم  ومقابلتهم  الموظفين  استق اب  عمليات  إن 

يجب  والإدارة  الإلكترونية،  العمليات    المنظمات  هذه  لمباشرة  ملائمة  مواصفات  ذات  تكون  أن 

 الإدارية.

إن عمليات المباشرة والتخ يط حنش ة البيع والتسوي  والشراء يجب أن تكون منسجمة مع الواقع  −

 الجديد للتجارة الإلكترونية.

الإ − الواقع  بين  المزج  تت لب  السلع  مجال  في  والعمليات  الإنتاج  وظيفة  والميدان ن  تقليدي 

 الممارسات التجارية الجديدة تت لب مهارات إدارية جديدة وملائمة. حيث أن الإلكتروني، 

إن وظيفة القيادة كوظيفة إدارية حاسمة ضمن الوظائف الإدارية في ظل التجارة الإلكترونية تبرز   −

 أكثر من خلال التركيز على خل  العمل الجماعي، وفرق العمل المتعاونة والمتكاملة. 

الشرك − الويب  على  إدارة  عليها  ي ل   الإلكترونية  للتجارة  مستقلة  إدارة  تخصص  أن   Webة 

Management. 

ببعض   − القيام  على  يساعدها  ذلك  حن  الإنترنت  على  الجاهزة  البرامج  من  الاستفادة  الإدارة  على 

 احنش ة الإدارية مثل برنامج تقييم العاملين. 

كات الإلكترونية، فقد أصبحت هذه الشركات تنيط  الدور الجديد لموظفي ومندوبي المبيعات في الشر −

عل تدر  جديدة  مهاما   أكثربهؤلاء  ومنافع  أفضل  عوائد  البيع    فبدلا  ،يها  موظف  يكون  أن  من 

متخصصا    أصبح  الموظف  هذا  فإن  أصناف  عدة  ويبيع  محدد  جغرافي  سوقي  بق اع  متخصصا  

 ي كل أنحاء العالم.بصنف واحد محدد يسوقه ويبيعه إلى المشترين عبر الإنترنت ف
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 :88ستراتيجية التجارة الإلكترونية إ ات تسويق نظام معلوم  3.-2-6

ستراتيجية التجارة الإلكترونية هـو النظـام القـادر علـى القيـام بمهمـة إإن نظام معلومات تسوي    

هـا وتصنيف هذه البيانـات وتحليل  ،عبر الإنترنت   الحاليين والمحتملين  جمع البيانات الخاصة بالمشترين

وتوزيعها إلى مصادر صناعة واتخاذ القرارات الإدارية المختلفـة، ولا تقتصـر مهمـة نظـام معلومـات 

ستراتيجية التجارة الإلكترونية على جمع البيانات الخاصة بالمستهلك فقـط، بـل إن هـذا النظـام إتسوي   

 يختص بالبيانات المتعلقة بكل عناصره وهذه العناصر هي:

الخارجي .1 البيئة  العامة  عناصر  العناصر   :General External Environmentة  هذه  : وتشمل 

 ال بيعية. والتكنولوجية، الاقتصادية، الديمغرافية، السياسية، القانونية،  الثقافية، ،البيئة الاجتماعية

المهمة   .2 بيئة  العناصر:    :Task Environmentعناصر  هذه  المنافسون، وتشمل  المستهلك، 

بأشكاله  الموردون، حمل المجهزون،   الجمهور  الموزعون،  المصارف،  مثل  المقرضون  احسهم،  ة 

 الحكومة. والمختلفة، 

 وتشمل هذه العناصر:  :Internal Environmentعناصر البيئة الداخلية  .3

)إنتاجالوظائف   − للمنظمة  بشرية،    عمليات   ,المختلفة  موارد  مالية،  إدارة  ث  وبحو تسوي ، 

 وت وير(. 

 مستوى احفراد(.و منظمة، مستوى الجماعات، الثقافة التنظيمية )مستوى ال −

 الهيكل التنظيمي.  −

والخصائص    السمات  أهم  تسوي     إن  معلومات  نظام  تميزّ  التجارةإالتي  الإلكترونية    ستراتيجية 

 :   ليعبر الإنترنت ما ي

 البيانات المتوفرة في وحدات ومراكز وأقسام مختلفة وجعلها في وحدة مركزية واحدة. كلتجميع  .1

 فادة من هذه البيانات بصورة أفضل وأسرع مما هو عليه الحال في التجارة التقليدية.الاست .2

يتوفر في ظل التجارة الإلكترونية أساليب جديدة لجمـع البيانـات المتعلقـة بالعناصـر المختلفـة مثـل  .3

 أسلوب الاستمارات الإلكترونية.

ات وتعليمات إلى احطراف ذات  شارستاوالاستفادة من النتائج في هذا النظام على صورة توصيات   .4

 العلاقة بسرعة كبيرة جدا  وبصورة تلقائية وآلية. 
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 إمكانية رصد حركة المستهلك )المشتري( الإلكتروني على شبكة الإنترنت. .5

البيانات   .6 على  للحصول  المتخصصة  الإحصائية  المواقع  وبعض  البحث  بمحركات  الاستعانة 

 والمعلومات المقيدة. 

 نصائح إلى المشتري الإلكتروني قبل عملية الشراء وأثناءها وبعدها.توجيه الإرشادات وال .7

 الاهتمام بالمعلومات والبيانات التي تتعل  بالمستقبل.  .8

 .زم لهاالوقت اللازم لتنفيذ مهام وأنش ة هذا النظام أقل بكثير من الوقت اللا .9

ع  .10 للشركة  المختلفة  والوحدات  واحقسام  المراكز  جميع  إلى  الدخول  الإنترنت إمكانية  شبكة  بر 

 والإطلاع على جميع البيانات والمعلومات الخاصة بكل منها.

شبكة   .11 مت ورة الإاستخدام  وبتقنية  الشركة  خارج  العلاقة  أصحاب  عن  البيانات  لجمع  كسترانت 

 وبصورة سريعة لم تكن متاحة من قبل. 

المشترون .12 يملأها  التي  الإلكترونية  بالاستمارات  التسوي   بحوث  نظام  الإلكترونيون   تفعيل 

 وأصحاب المصالح مثل الموردون، الموزعون، ومندوبي البيع وغيرهم. 

 :89ستراتيجية المنافسة بين شركات التجارة الإلكترونية إ 4.-2-6

 ستراتيجية المنافسة بين شركات التجارة الإلكترونية: إأولاً: واقع 

إذ أن هناك أعدادا  كبيرة  ،ستمرإن المنافسة بين شركات احعمال على شبكة الإنترنت في تزايد م 

جدا  من المتاجر الإلكترونية والمتاجر الإلكترونية المركزية التي تتنافس على الإنترنت فـي بيـع السـلع 

والمنتجات المتشابهة، ومن جانب آخر فإن المشترين الإلكتـرونيين )المشـترين عبـر الإنترنـت( ليسـوا 

تجارية وهذه الشـركات تعتمـد أسـلوب الشـراء عبـر شـبكة أفرادا  فقط، فالمشترون قد يكونون شركات  

وتسعى إلى تقليل كلف الشراء وكذلك تعمل على إنشاء مراكز شراء إلكترونية من أجل تنفيذ   ،الإنترنت 

 .مشترياتها

لوسـاطة وهـي مواقـع ا ،وقد ظهر نمط جديد مـن المواقـع جعـل المنافسـة تأخـذ اتجاهـات جديـدة 

مل على تجميع أكبر عدد من مراكز البيع المركزيـة الإلكترونيـة ضـمن تعوهي    ،وتلعب دور الوس اء

 Marketوالمتاجر الإلكترونية التي تقوم بدور الوسيط ي ل  عليها متاجر صناع السـوق  ،موقع واحد 

Makers،  ويقصـد بـذلك أن المتجـر الوسـيط الواحـد يتخصـص فـي   ،وأغلبها يعمل بأسـلوب عمـودي
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بسة، الزهور، ولـيس بالضـرورة أن تـوفر هـذه المتـاجر خـدمات البيـع صناعة محددة مثل صناعة احل

 فقد ينحصر عملها في تقديم خدمات العرض واحسعار فقط مقابل عمولة محددة. ،والشراء

  :90Competition Strategy Formsستراتيجية المنافسةإثانياً: أشكال 

تنحصر المنافسة في تلك الشركات    ستراتيجيةلإتوى العلامة التجارية: في هذه امس   علىالمنافسة   −

 التي ت رح المنتجات المشابهة والتي تسوق إلى نفس ق اع الزبائن وبأسعار متقاربة. 

االمناف − هذه  الصناعة: في  التي لإسة على مستوى  الشركات  تلك  في  المنافسة  تنحصر  ستراتيجية 

 في اختيار الزبون.  ت رح منتجات تعد بدائل متقاربة لبعضها، وتميزّ صنف عن آخر هو احساس

ا  علىنافسة  الم − هذه  في  الشكل:  الشركات  لإمستوى  بين جميع  المنافسة  تنحصر  التي  ستراتيجية 

النقل لدى الزبون قد يجري من خلال السيارات،  تؤدي نفس الخدمة للزبون )مث ل إشباع حاجة 

 ال ائرات، الدراجات ..وغيرها(. 

الع  علىالمنافسة   − العامالمستوى  )المنافسة  اام  بين جميع لإة(: في هذه  المنافسة  تكون  ستراتيجية 

ل إقناع  ات تتنافس على نقود المستهلك )مثشركات احعمال العاملة في احسواق، إذ أن هذه الشرك

السيارات  شركات  قبل  من  ما  سيارة  شراء  هذا   ،الزبون  في  عليه  تؤثر  أن  تحاول  فهي  ولذلك 

 لحالي في قمة أولوياته(. الاتجاه ليضع قرار شراء السيارة في الوقت ا

وفي ظل المنافسة الشديدة هذه بين الشركات وعبر الإنترنت: فإنه ينبغي على الشركة المعنية أن   −

استراتيجيا ،   وبعدا   إطارا   مستخدمة  الإنترنت  على  التنافسية  للبيئة  التنافسي  التحليل  بعملية  تقوم 

ية الخمس ليورد مع الإشارة إلى بعض ومن المداخل المتميزة في ذلك هو نموذج القوى التنافس 

في   الجوهرية  والنق ة  الإلكتروني،  السوق  ت بيقه على  النموذج عند  هذا  تميزّ  التي  الاختلافات 

ذلك هو معرفة كل شيء عن الشركات المنافسة على الإنترنت، وأحد أهم المنافذ إلى ذلك، هو  

ائل واحساليب التي يستخدمها الزبائن في  النظر بعيون الزبائن والاستماع بآذانهم، أي معرفة الوس

الوصول إلى منتجات الشركات المنافسة، والوسائل التي تستخدمها الشركات المنافسة للوصول  

 إلى هؤلاء الزبائن وأهمها: 

 محركات البحث. .1

 الفهارس. .2

 
 . 65 -63، مرجع سابق، ص 2002يوسف أبو فارة،  -  90



 ــ  التجارة الالكترونية الفصل الثاني ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  99 ــــــــــــــــ

 البريد الإلكتروني.  .3

 أسلوب المحادثة الجماعية والفردية. .4

 مجموعات احخبار. .5

 راضية على الإنترنت.المجتمعات الافت .6

 احشرطة الإعلانية في مواقع أخرى.  .7

 :91غير السعرية بين الشركات على شبكة الإنترنت  و  لسعريةا ستراتيجية المنافسة إثالثاً: 

ا − الشركات  بين  المنتشرة  الاستراتيجيات  من  هي  السعر  أساس  على  المنافسة  التي  إن  لتجارية 

ستراتيجية لا تحبذها  لإة تؤدي إلى خفض احسعار، وهذه اتقليدية، وهذه المنافسأعمالها التجارية  

إذ أنها تقود إلى حروب أسعار غير مضمونة النتائج وتؤدي إلى خسائر كبيرة    ،شركات احعمال

ولذلك فإن الشركات تلجأ إلى استراتيجيات منافسة    ،وبعضها يخرج من السوق  ،بهذه الشركات 

 قائمة على أسس غير سعرية.

الواقع − هذا  شبكة    إن  على  الإلكترونية  التجارة  تمارس  التي  الشركات  بين  أوسع  بصورة  يتجسد 

إلى   تلجأ  فإنها  ولذلك  السعرية،  المنافسة  على  قادرة  غير  أحيانا   تصبح  والتي  الإنترنت، 

 الاستراتيجيات التنافسية احخرى غير السعرية، وأغلب هذه الاستراتيجيات ترويجية مثل: 

 العينات المجانية.  .1

 يا.الهدا .2

 أفكار وآراء للهدايا.  .3

 ب اقات معايدة مجانية. .4

 تقديم خدمات مقارنات احسعار. .5

وقد تتنافس شركات التجارة الإلكترونية في تقديم خدماتها وسلعها من خلال التركيز على واحدة   −

 ستراتيجيات التنافسية ومن ذلك: لإأو أكثر من ا

 تنافسية.  كأسبقية Costكلفة تالمنافسة من خلال التركيز على ال .1
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  100 ــــــــــــــــ

خلال .2 من   ستراتيجية إسواء     Deliveryالتسليم    على  التركيز  المنافسة 

On time Delivery  ستراتيجية إأوFast Delivery. 

 .Flexibilityالمنافسة من خلال التركيز على المرونة  .3

، وينبغي التركيز على تحقي  الجودة من Qualityالمنافسة من خلال التركيز على الجودة   .4

)المشتري على   منظورين  المستهلك  المنتجة والثاني من منظور  المنظمة  احول من منظور 

الإنترنت(، وحتى تنجح الشركة في تقديم منتجاتها بمستويات جودة ممتازة وترضي رغبات 

المستهلكين العا  ،وحاجات  احساليب  من  مجموعة  هناك  أداء فإن  مستوى  ترفع  التي  لمية 

 ج وتحسن جودته ومنها: المنت

 .Quality Function Deploymentوظيفة الجودة  نشر •

 .Quality House Methodأسلوب بيت الجودة  •

 .Taguchi Methodأسلوب تاكوجي  •

 .Value Analysis Methodأسلوب تحليل القيمة  •

 إستراتيجيات تخطيط وتطوير المنتجات عبر الإنترنت:  5-6-2.

ــير  لتمركــز الســوقي مــن خــلال إلــى أن شــركات احعمــال يمكــن أن تحقــ  ا Koher 92يش

 الاستراتيجيات التالية:

 ج.ل التركيز على خصائص محددة للمنتتحقي  التمركز السوقي من خلا .1

 ج أو المنافع التي يقدمها.ت التي يشبعها المنت تحقي  التمركز السوقي من خلال التركيز على الحاجا .2

 ستخدام. تحقي  التمركز السوقي من خلال التركيز على مناسبات وأسباب الا .3

 تحقي  التمركز السوقي من خلال التركيز على طبقة محددة أو طبقات من المستخدمين. .4

 تحقي  التمركز السوقي من خلال التركيز على المقارنة المباشرة بين المنافسين.  .5

 تحقي  التمركز السوقي من خلال التركيز على المقارنة بأصناف منتجات أخرى.  .6

 
92 - Koher and Armstrong, 2000, Principles of Marketing, New Jersey, USA. 
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  101 ــــــــــــــــ

 93rnet AuctionsInte:مزادات الإنترنت  6.-2-6

ستراتيجية التجارة الإلكترونية، وأسلوب المـزادات يجـري لإالمزادات أحد احوجه احساسية    تعد  

بموجبه بيع المنتجات )من سلع وخدمات( عند السعر الذي يقبل به كل مـن المشـتري والبـائع، وينتشـر 

ة من المشترين والبائعين لكل ويجري تجميع أعداد كبير  ،أسلوب المزادات بدرجة كبيرة على الإنترنت 

صنف من احصناف )المنتجات(، ويجري إنجاز صفقات تجارية بأحجام مختلفة باستمرار علـى شـبكة 

الإنترنت، ويتمكن المشترون والبائعون مـن بنـاء خبـرات واسـعة فـي المـزادات مـن خـلال المشـاركة 

 والمراقبة لهذه المزادات.

ميع كميات كبيـرة مـن احصـناف )جانـب العـرض(، وهـذا إن أسلوب المزادات يتيح المجال لتج 

يتيح الفرصة لتجميع أعداد كبيرة مـن المشـترين، وأسـعار المـزادات تكـون فـي احغلـب صـالحة لمـدة 

ساعة، وتلجأ منظمات التجارة الإلكترونيـة إلـى اسـتخدام أسـلوب المـزادات   24-  2زمنية تتراوح بين  

 يري.عبر الإنترنت كخيار ترويجي وخيار تسع

 المزادات كخيار ترويجي:  1-6-6-2.

ســتراتيجية البيــع بأســلوب المــزادات كخيــار إلتجــارة الإلكترونيــة إلــى اســتخدام تلجــأ منظمــات ا 

 استراتيجي ترويجي، إذ تعمل المنظمة على تحفيز عمليات البيع من خلال المزادات.

لإنتاج في ظل عدم توازن وباستخدام أسلوب المزادات تتمكن المنظمة من تصريف الفائض في ا 

العرض وال لب )العـرض أكبـر مـن ال لـب( وكـذلك تصـريف المنتجـات التـي توقفـت المنظمـة عـن 

 تصنيعها بسبب تقادمها التكنولوجي.

 المزادات كخيار تسعيري:  2-6-6-3.

سـتراتيجية ناجحـة للأصـناف إستراتيجية تسعير، وهـي تعـدّ  إيجري استخدام أسلوب المزادات ك 

ستراتيجية تتيح للمنظمة فرصة للحصول علـى احسـعار التـي ترغـب لإذه اع في المزادات، وهالتي تبا

 فيها.
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 :94وهناك عدة أشكال )تصنيفات( لمزادات الإنترنت منها  3.-2-6-6

 . أشكال المزادات من حيث تحديد سعر أدنى: 1

ع − المزاد  يرسو  لا  المزادات  من  الشكل  هذا  في  أدنى:  سعري  حدّ  ذات  من  مزادات  أحد  لى 

الحد   إلى  مزايداتهم  في  يصلوا  لم  إذا  )المشترين(  لبيع أالمزايدين  المنظمة  حددته  الذي  لسعري 

ج يكون غير معلن للمزايدين سعري احدنى لبيع المنت لأوالحد    ،الذي تجري المزايدة عليه  الصنف

المزاي تحفيز  هو  عنه  الإعلان  عدم  في  والسبب  المنظمة،  به  تحتفظ  سرا   يكون  على  بل  دين 

المزايدة، إذ لو كان هذا الحد احدنى معلوما  لما دخل بعض المزايدين إلى المزايدة، أما في ظل  

عدم معرفة ذلك الحدّ فإن المزايدين قد يدفعون أعلى من ذلك الحد، خصوصا  أن عمليات المزايدة 

 رة والتحدي وغيرها. تختلط فيها الاعتبارات العقلانية مع الاعتبارات غير العقلانية مثل المغام

مزادات دون حد سعري أدنى: في هذا الشكل من المزادات يرسو الع اء عند السعر احعلى الذي   −

 و المزايدون. أيدفعه المزايد 

 أشكال المزادات من حيث كمية الصنف:  .2

مزادات على وحدة واحدة من الصنف: هناك مزادات تجرى على وحدة واحدة من صنف ما ويرسو   −

 لى المزايد الذي دفع أعلى سعر )مثلا  سيارة مستعملة واحدة(.المزاد ع

مزادات على عدة وحدات من الصنف: هنا تجري المزايدة على مجموعة من الوحدات المتشابهة   −

)بعدد  أعلى سعر  الع اء على  ويرسو  متشابهة(،  )مثلا  خمس سيارات مستعملة  الصنف  نفس  من 

اححيان   أغلب  الم لوبة(، وفي  الباعة  الوحدات  متشابهة، ويلجأ كثير من  احسعار غير  تكون هذه 

 إلى اعتماد أقل سعر ضمن مجموعة احسعار احعلى في تنفيذ المزاد. 

 . المزاد العلني العكسي:3

ترغـب فـي بيعهـا وتحـدد سـعر البيـع لهـذه المزادات تحدد المنظمة أقـل كميـة  في هذا النوع من   

المشترين( الذين يرغبون في الشراء )شـراء كميـات أكثـر مـن الكمية، ولكن كلما زاد عدد احشخاص )

المنظمة بحيث تفوق حجم أقل كمية محددة( تقوم المنظمة بعمل خصومات على سعر البيع، وهـذا يقـود 

 إلى تخفيض سعر المزايدة، ومن المنتجات التي تباع بأسلوب المزادات على شبكة الإنترنت :
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 السيارات المستعملة. •

 ن.تذاكر ال يرا •

 العقارات. •

 لعب احطفال. •

 بعض أنواع احقمشة.  •

 .التحف •

 وهناك الكثير من المواقع التي تقيم مزادات الإنترنت أو تستضيفها ومنها : 

 .On saleموقع شركة   .1

 .Virtual Sourceموقع شبكة  .2

 .E bayموقع  .3

 .Fair Marketموقع شركة  .4

 :Muni Auctionموقع  .5
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 المبحث السابع   7-2.

 التجارة الإلكترونية وعائداتها:   تطور حجم

مجال  − في  المتخصصة  الشركات  كل  توقعات  تفوق  بصورة  الإلكترونية  التجارة  حجم  يت ور 

وإعداد التنبؤات، وأدى ذلك إلى حدوث تفاوت كبير بين احرقام الصادرة من    ،الدراسات والتحاليل

مختلفة الد   ،مؤسسات  تحت  نفسها  وللمن قة  الزمنية  الفترة  نفس  هذه    ،راسةفي  أن  واحدهى  بل 

الشركات المتخصصة أصبحت اليوم تصدر عدة مراجعات للتنبؤات بصورة دورية ويحدث تفاوت  

 كبير من إصدار لآخر.

للتجارة  − الاتفاق على رقم محدد  إلى عدم  المتخصصة  الشركات  بين  احرقام  التقارب في  هذا  أدى 

تراوح الرقم المحتمل الوصول إليه في و  ،بلالماضي أو الحاضر أو المستق  سواء  في  ،الإلكترونية

تريليون دولار في    4تريليون دولار في بعض التنبؤات المعتدلة وأكثر من    1.5بين    2005عام  

 بعض التنبؤات المتفائلة. 

 :95يعزى التفاوت في قدر كبير منه إلى عدة أمور وحقائ  أهمها  −

للت .1 المتكامل  للمفهوم  ومحدد  واضح  دقي   تعريف  وجود  الإلكترونيةعدم  إتمام    ،جارة  فهل 

التعاقدات من خلال البريد الإلكتروني وإجراء باقي المعاملات بال رق التقليدية هو جزء من 

 . ؟تقليديةزء من المعاملات التجارية الالتجارة الإلكترونية أو ج

فمثلا   .2 تجارية،  معاملة  لإنهاء  تتم  التي  احعمال  لحجم  الدقيقة  المتابعة  على  القدرة   عدم 

المشتري يقوم بالحصول على التمويل من البنك، وهي معاملة بين المشتري والبنك، ثم قيام  

المشتري بالتعاقد بالقيمة المتف  عليها مع البائع ثم قيام البائع بالتأمين على البضائع بالقيمة ثم  

ح إلى  وإضافتها  تسجيلها  يتم  التي  المعاملات  هي  فما  بالبنك،  وإيداعه  للسعر  جم  استلامه 

 . ؟التجارة الإلكترونية

تنوّع مجالات احنش ة التي تتم عبر شبكة الإنترنت والتي تخضع لمفهوم التجارة الإلكترونية   .3

 كالتعاملات المالية والمضاربة على احسهم وما إلى ذلك من أنش ة مالية.  ،الشامل
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الإ − التجارة  حجم  تصوّر  في  وللمساعدة  التضاربات  هذه  من  للخروج  محاولة  لكترونية وفي 

وت ورها، فإن الباحث سيحاول التركيز على بعض الإحصاءات من مصادر محددة فيما سنعرضه  

في محاولة لضمان تناس  هذه الإحصاءات بالنسبة للمفاهيم واحسس التي بنيت عليها وبما يقلل من  

 مقدار التفاوت ويرسم صورة لمقدار التغير الذي يشهده ميدان التجارة الإلكترونية.

 :Internet Generated Revenueتطوّر عائدات التجارة الإلكترونية  1-7-2.

 2003ريسيرم جـروب الصـادرة فـي عـام  كتيف ميدياأتوضح الإحصاءات الصادرة عن شركة   -

( الت وّر الكبير في حجم التجارة الإلكترونية المحق  فعليا  من عـام 6-2والموضحة بالجدول رقم )

 ،مليار دولار  1234والذي بلع حوالي    2002مليار دولار، وعام    377والذي بلع أقل من    2000

إلـى   2006أمثال، وتصل في تقديراتها إلى أن حجم التجارة الإلكترونية سيصل في عـام    4بزيادة  

 مثل. 15سنوات أكثر من  6مليار دولار لتكون الزيادة في  4550

 ( 6-2جدول رقم )

 96ت ور عائدات التجارة الإلكترونية 

 البيان  2006 2004 2002 2000

 عائدات التجارة الإلكترونية  4550 3553 1234 377

 (Business to Business)حجم التجارة الإلكترونية بين مؤسسات الأعمال  2-7-2.

مع  − بعضها  احعمال  مؤسسات  بين  التعاملات  على  الإلكترونية  التجارة  في  احكبر  الحجم  يتركز 

 تي تمثل المجال احكبر لتحقي  المزايا التنافسية للشركات.، والBusiness To Businessبعض 

( توزيع حجم التجارة الإلكترونية في أمريكا الشمالية بين ق اع احعمال  7-3ويوضح الجدول رقم )  −

  Business To Consumerوق اع احعمال للمستهلكين    Business To Businessللأعمال  

 ويتضح منه: 

يصل إلى ما يفوق الـ حيث    Business To Business  احعمال  حجم التعاملات بين ق اعات 

 %. 95إلى ما يزيد عن   2006% ويصل في عام  80

 

 
 أكتيف ميديا ريسيرم جروب 2003 . 96 



 ــ  التجارة الالكترونية الفصل الثاني ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  106 ــــــــــــــــ

 

 ( (2-7 جدول رقم

 توزيع التجارة الإلكترونية بين مؤسسات احعمال بعضها مع بعض ومؤسسات احعمال والمستهلكين 

 البيان  2006 2004 2002 2000

 ق اعات احعمال المعاملات بين 1820 1200 843 251

 المعاملات بين ق اعات احعمال والمستهلكين  85 80 76 33

 إجمالي المعاملات  1905 1280 919 284

 نسبة معاملات ق اع احعمال إلى إجمالي المعاملات  95% 94% 92% 88%

 

 حجم التجارة الإلكترونية في الولايات المتحدة الأمريكية:  3-7-2.

دة احمريكية علـى النصـيب احكبـر مـن حجـم التجـارة الإلكترونيـة علـى تستحوذ الولايات المتح 

( ت ــوّر حجــم التجــارة الإلكترونيــة بالولايــات المتحــدة 8-2مســتوى العــالم، ويوضــح الجــدول رقــم )

احمريكية طبقا  لتقديرات شركة فورستر للأبحاث مقارنة بحجم التجارة الإلكترونية على مستوى العـالم 

 أكتيف ميديا.وفقا  لتقديرات 

 ( 8-2جدول رقم )

 97حجم التجارة الإلكترونية في الولايات المتحدة احمريكية مقارنة بالعالم 

 البيان  2004 2002 2000

 التجارة الإلكترونية بالولايات المتحدة 1851 919 284

 التجارة الإلكترونية على مستوى العالم  2584 1234 377

 دة إلى العالم نسبة الولايات المتح 72% 74% 75%

  

ويتضح من هذه الإحصائيات أن الولايات المتحـدة احمريكيـة تعمـل علـى زيـادة حصـتها فـي التجـارة 

 .% بالرغم من محاولات دول أوروبا وآسيا80الإلكترونية لتصل إلى أكثر من 
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  107 ــــــــــــــــ

 التجارة الإلكترونية في أوروبا:  4-7-2.

ويوضح الجدول رقم   ،تخدام التجارة الإلكترونيةتبذل أوروبا جهودا  حقيقية للحاق بأمريكا في اس 

 سنوات. (5 ) في خلال %200( ت وّر أعداد مستخدمي الإنترنت في أوروبا والذي يبلع أكثر من 2-9)

 (  9-2جدول رقم )

 ت وّر أعداد المشتركين بالإنترنت في أوروبا 

 البيان  2004 2000

 عدد مستخدمي الإنترنت في أوروبا  100 34

  

( توزيـع 10-2ويوضـح الجــــدول رقــــم )  ،هناك تفـاوت فـي اسـتخدام الإنترنـت فـي أوروبـا  ما زال

إلا أن   ،حيث تحتل ألمانيا الصدارة في عدد المشتركين  ،المشتركين في الإنترنت في بعض دول أوروبا

 بري انيا تتفوّق في نسبة المستخدمين لعدد السكان.

 (  10-2جدول رقم ) 

 ت في الدول احوروبية الكبرى توزيع مشتركي الإنترن

 البيان  ألمانيا  بري انيا فرنسا  إي اليا  أسبانيا 

 عدد مشتركي الإنترنت )مليون مشترك(  8.4 7.5 2.5 5 2.7

 عدد السكان )مليون نسمة(  82 59 58 57 39

 نسبة مستخدمي الإنترنت لعدد السكان )%( 10.2 12.7 4.3 8.77 6.92

 

جم التجارة الإلكترونية في أوروبا، إلا أن التقديرات على مستوى الدول لا توجد أرقام إجمالية لح −

 تشير إلى حدوث قفزات كبيرة خلال المرحلة القادمة.

إلى    1997مليون دولار عام   5.3في أسبانيا تشير التقديرات إلى نمو حجم التجارة الإلكترونية من  −

مليون دولار عام   720لت إلى  ووص  ،ضعف  97بزيادة تصل إلى    2000مليون دولار عام    513

2004. 

الإلكترونية في عام   − التجارة  بلع حجم  فرنسا  دولار  800حوالي    2002في  ووصل عدد   ،مليون 

 شركة.  500الشركات التي تقوم بالتجارة الإلكترونية إلى أكثر من  
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  108 ــــــــــــــــ

 التجارة الإلكترونية في آسيا والباسفيك:  5-7-2.

 ويوضح الجدول رقم  ،سيا والباسفيك بصورة متزايدةتنمو حركة التجارة الإلكترونية في آ 

 ( ت وّر حجم التجارة الإلكترونية في آسيا والباسفيك بين وحدات احعمال بعضها وبعض.2-11)

 (  11-2جدول رقم ) 

 توزيع التجارة الإلكترونية في آسيا 

 البيان  2004 2001 1997

 حجم التجارة الإلكترونية في آسيا 50.2 8.34 0.083

 حجم التجارة الإلكترونية في العالم 1550 717 21.6

 نسبة آسيا إلى العالم %  3% 1.2% 0.4%

 

( ت ــوّر قيمــة إيــرادات ت بيقــات التجــارة الإلكترونيــة فــي آســيا 12-2ويوضــح الجــدول رقــم ) 

 .98 والباسفيك )غير متضمنة اليابان(

 

 (  12-2جدول رقم ) 

 لإلكترونية في آسيا ت وّر قيمة إيرادات ت بيقات التجارة ا

 السنة  2005 2003 2000 1999

 القيمة  2743 1300 170 40

  

ضعف قيمتها في عام   70بمقدار    2005ويظهر من هذا الجدول أن الاستثمارات زادت في عام  

1999. 

( ت ـوّر حجـم التجـارة الإلكترونيـة المتوقـع فـي بعـض دول آسـيا 13-2ويوضح الجدول رقـم ) 

2005. 99 

 
98 - IDC, 1999: "Asia's Internet E-Commerce Application Market Research"   

      International Data Corporation, July, 13,  

       http://www.idc.com/Data/AsiaPacific/Contenet/AP071399PR.htm. 
99 - ICD, CNET News, com, http://news.com/news. 
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  109 ــــــــــــــــ

 (  13-2 جدول رقم )

 2005عام    حجم التجارة الإلكترونية في بعض الدول الآسيوية

 الدولة سنغافورة تايلاند  بينالفل إندونيسيا

 القيمة  1800 1200 1200 1200

  

 في اليابان.  100( ت وّر حجم التجارة الإلكترونية 14-2ويوضح الجدول رقم )

 ( 14-2جدول رقم )

 بان ت وّر حجم التجارة الإلكترونية في اليا 

 السنة  2005 2003 98

 القيمة  3 1 0.065

 التجارة الإلكترونية في أمريكا الجنوبية:  6-7-2.

 .101( ت وّر حجم التجارة الإلكترونية في أمريكا اللاتينية 15-2يوضح الجدول رقم )  

 ( 15-2جدول رقم )

 ت وّر حجم التجارة الإلكترونية في أمريكا الجنوبية 

 لسنة ا 2005 2003 2002 2001 2000

 القيمة  14112 7101 3354 1584 748

  

( ت وّر مستخدمي الإنترنت فـي أمريكـا الجنوبيـة ويظهـر مـن خلالـه تزايـد 16-2يوضح جدول رقم )

 .102سنوات  5في خلال  %852أعداد المستخدمين بنسبة 

 

 

 

 
100 - MITI and andersen Consulting Survey, http://www.nua.ie/surveys=/?f=VS&art_id=905354826&rel=true. 
101 - ICD, http://www.idc.com/data/LatinAmerica/Content. 
102 - Juan Carlos Perez, 1999, "Yahoo Sees Obstacles of E-Commerce in Lat. America",  

      ICD News Services, August, 6   

      http://www.idg.net/idgns/1999/08/06/YahooSeesObstacles. To E-Commerce in.shtml. 
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  110 ــــــــــــــــ

 ( 16-2جدول رقم )

 ت وّر مستخدمي الإنترنت في أمريكا الجنوبية 

 السنة  2005 2003 1999

 القيمة  27 19.1 7

  

ــم ) ــة17-2يوضــح الجــدول رق ــل 103( ت ــوّر حجــم التجــارة الإلكتروني ــي البرازي ــر  ،ف بوصــفها أكب

خـلال   %3556ويتضح من خلالها زيادة حجم التجارة الإلكترونية بنسـبة    ،اقتصاديات أمريكا الجنوبية

 سنوات. 6

 ( 17-2جدول رقم)

 ت وّر حجم التجارة الإلكترونية في البرازيل

 السنة  2005 2003 1999

 القيمة  5850 3800 160

 التجارة الإلكترونية في الوطن العربي:  7-7-2.

يصعب تحديد حجم التجارة الإلكترونية في الوطن العربي، ويكشف تقرير أعدته شركة متخصصة   −

الشركات   من  العديد  أن  إلى  ذلك  ويرجع  المصاعب  هذه  بعض  إلى  السوق  دراسات  مجال  في 

يمار يتابعون  واحفراد  ثم  السلع  ومقارنة  للبحث  الإنترنت  يستخدمون  أي  جزئي،  بشكل  سونها 

 عمليات الشراء والبيع بال رق التقليدية. 

سبقت التجارة الإلكترونية الموجهة نحو الق اع الاستهلاكي تلك الموجهة نحو ق اع احعمال لكن   −

 تجزئة الإلكترونية حتى الآن. احنش ة التي تمت ممارستها في التجارة الإلكترونية هي تجارة ال

ميشن تكنولوجي بإجراء دراسة است لاعية للتجارة الإلكترونية في الوطن  رنفوإقامت شركة الدباغ   −

 وانتهت هذه الدراسة إلى الحقائ  الآتية:   1999العربي في عام 

 
103 - NUA,1999, "Brazil Driving Latin America Ecommerce". Internet Survey prepared  

      by Bosteon Consulting Groupm NUA, Ltd., July 27,  

      http://www.nua.ie/surveys/?f=VS&art_id= 90535507 &ret=true. 
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  111 ــــــــــــــــ

 : نسبة المشترين وعدد مرات الشراء 

فـي أمريكـا  %24لإنترنت مقارنة بنسـبة من مستخدمي ا  %4تصل نسبة المشترين في العينة إلى   

وظهر أيضا  أن الذي مارس الشراء عبر الإنترنت لمرة واحدة عاد إلى تجربته أكثـر مـن   ،في المتوسط

ومـن مـرة إلـى   ،%25حيث بلغت نسبة الذين قاموا بعملية شراء مرة واحـدة    ،مرة خلال السنة احخيرة

على التوالي، بمتوسط   %25مرات    5وأكثر من    ،%33مرات    5مرات إلى    3ومن    ،%17ثلاث مرات  

 .104عملية شراء للشخص الواحد  3.5

دولار فـي   4000دولارا  في الحد احدنى و  50تراوحت قيمة مشتريات أفراد العينة بين أقل من   

لمشـتريات الفـرد  يالواحدة خلال السنة، وبمجموع وس دولارا  في العملية  184الحد احعلى بمتوسط 

 %4مرة في السنة للفرد الواحد من نسـبة    3.5باعتبار متوسط عدد المرات    ،دولارا    644  ةمالواحد بقي

 من مستخدمي الإنترنت.

دولارا  وعلـى تقـدير لعـدد مسـتخدمي الإنترنـت  644وبناء  على متوسط الإنفاق السـنوي للفـرد  

نسبة من مارس نشـاط ألف مستخدم وعلى   450  -350الإجمالي في المن قة العربية الذي يتراوح بين  

من إجمالي المستخدمين، فقد تم تقدير إجمالي حجم التسوي  الإلكترونـي فـي   %4الشراء عبر الإنترنت  

مليون دولار أمريكي وأن مصادر المشتريات هي  11.5-ملايين  9بحوالي  1999المن قة خلال عام 

 فقط. %8داخلية بينما كانت نسبة المصادر ال %92في غالبيتها مصادر خارجية بنسبة 

والـدفع بالشـيكات  %52وتنوّعت أساليب الدفع فجمعت بـين الـدفع بواسـ ة الب اقـات الائتمانيـة  

وتوضح هذه النتـائج ارتفـاع نسـبة اسـتخدام الب اقـات   ،%10والدفع النقدي    %8والتحويل البنكي    30%

تخدمي الإنترنـت إلـى حـد الإئتمانية، ويشجع هذا على التوصل إلى استنتاج مبكر يؤكد عدم تخوّف مس

 .105المبالغة من استخدام الب اقات الائتمانية في الشراء من مواقع حتى غير مؤمنة

 %84على الرغم من ارتفاع نسبة الذين يعتقدون أنهم سيقومون بعمليات شراء من خلال المواقع  

نسـبة كبيـرة اشـترطت فـي   خلال السنة الحالية وأن النسبة نفسها أيدت مبدأ التجارة الإلكترونية، إلا أن

 احمان والسرية بالدرجة احولى لت بي  هذا الاستخدام. لتأييدها توفر عام

ورغــم أن الــدول العربيــة عمومــا  تخ ــو أولــى خ واتهــا فــي الاقتصــاد الرقمــي وبنــاء مجتمــع  

خـرى، إلا أن المعلومات والدخول في منظومة الاقتصاد الجديد قياسا  بالدول المتقدمة والدول النامية اح

الوعي يتزايد بشكل متسارع بأهمية إرساء البنية التحتية للمعلومـات والاتصـالات والتوجـه إلـى إقامـة 

 الحكومات الإلكترونية وتعمي  استخدامات الإنترنت وتعزيز صناعة البرمجيات العربية.

 
 شركة الدباغ إنفورميشن تكنولوجي. 104 

 شركة الدباغ إنفورميشن تكنولوجي. 105 
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 106لرقمــيوتقــف العوامــل التاليــة معوقــات أمــام دخــول الــدول العربيــة إلــى مجتمــع الاقتصــاد ا 

 : (2000)المؤسسة العربية لضمان الاستثمار، 

الانتفاع   .1 من  تمكنها  التي  التكنولوجية  والخبرات  والمادية  البشرية  للموارد  العربية  الدول  افتقار 

 اقتصاديا  من تكنولوجيا المعلومات والاتصالات. 

تمعات الفقيرة من انصراف الاهتمامات الحكومية إلى توفير الاحتياجات احساسية في الدول والمج .2

 كهرباء ومياه وصحة وتعليم.

 ضعف الوعي بأهمية التكنولوجيا وت بيقاتها بل وتبني مواقف سلبية منها في بعض اححيان.  .3

ضعف البنية التحتية التي تتيح الاتصال بالإنترنت من تكنولوجيا لاسلكية وأقمار صناعية وهواتف   .4

 نقالة. 

 ارتفاع كلفة استخدام الإنترنت. .5

 من مواقع الإنترنت مع ضعف الإلمام بها في الدول النامية.  %8ام اللغة الإنجليزية في  استخد  .6
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 الثامنالمبحث   8-2.

 المملكة العربية السعوديةحجم وبيئة التجارة الالكترونية في  

 . مقدمة : 2-8-1

ات متلاحقـة، شهدت التجارة الإلكترونية على المستوى العالمي والمحلي أهمية متزايـدة وت ـور 

هـذه العمليـات مـن إيجابيـات عديـدة مـن   بـه  لما تتميـز  ،فاقت في حجم تبادلها التجاري جميع التوقعات 

همهــا خفــض تكــاليف المعــاملات التجاريــة لصــالح المســتهلك بإلغــاء دور الوســ اء أو تقليــل حلقــات أ

والشــركاء الوســاطة، وســرعة الحصــول علــى اكبــر قــدر مــن المعلومــات عــن احســواق والمنتجــات 

لى تبادل سـلع وخـدمات جديـدة لـم تكـن قابلـة للتسـوي  بـين أطـراف متباعـدة مثـل إضافة  إالمحتملين،  

الخدمات العلاجية وخدمات التعليم والتدريب، والمنتجات الاستثمارية المختلفـة، وزيـادة فـرص العمـل 

 .لذوي المهارات الفنية والتسويقية في مجال تقنية المعلومات 

لمعلوماتي الذي غزت واقتحمـت التقنيـة عالمنـا الحاضـر حتـى أصـبحت جـزءا  أر في هذا العص 

أساسيا من حياتنـا اليوميـة، ظهـرت ولادة التجـارة الالكترونيـة لت فـو علـى السـ ح، حتـى وإن كانـت 

لا أن هنـاك العديـد مـن الصـعوبات إمتأخرة في درجات سلم الت ور التاريخي لنمو تقنيـة المعلومـات،  

واجهتهــا والعديــد مــن التحــديات الكبيــرة ومــن أبرزهــا أمــن المعلومــات ووســائل الــدفع  التقنيــة التــي

الالكتروني والملكية الفكرية والتعاقد الالكتروني والحجية التقنية والمعايير القياسـية وغيرهـا، لتفـرض 

لم ودخـول السـعودية فـي عـا  ،الحياة الرقميـة تفـرض نفسـها علـى الجميـع، بكـل معالمهـا الإلكترونيـة

  .خل  فرصا  غير محدودة للمنشآت الصغيرة منها والكبيرة والجديدةالإنترنت  

 

 : في السعودية الإنترنتشبكة . 2-8-2

 أهمية الإنترنت: 1.-8-2-2.

تواصـل ها من خلال إجماع المحللون بأنها مكانا قـادرا علـى تحقيـ  الاتتنبع أهمية الانترنت واستخدام 

ستتيح للشركات المحلية بمختلف أحجامها عملاء جدد من مختلـف دول ،  التجاري عبر سوق إلكترونية

 العالم، وتأتي أهمية هذا الوسيط الإلكتروني للشركات السعودية من خلال النقاط التالية:

حجم   - في  مضطردة  زيادة  من  الماضية  السنوات  شهدته  لما  الإلكترونية  التجارة  أهمية  تزايد 

الإلكترونية التجارة  نمو  التجارية    ،ومعدلات  والق اعات  احفراد  الإنترنت  شبكة  مكنت  وقد 
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والمتوسطة وكذلك الكبيرة، على حد سواء، من الاستفادة من تقنيات التجارة الإلكترونية  الصغيرة  

 وممارستها بأشكال مختلفة. 

وقد أصبح للتجارة الإلكترونية تأثيرات جوهرية على أسلوب إدارة الأنشطة الاقتصادية وممارسة   -

مال التجارية وما يتصل بها من خدمات، كما امتد تأثيرها ليشمل العلاقات التي تحكم قطاعات  الأع

والمستهلكين على  ،الأعمال  المدى  بعيدة  وانعكاسات  نتائج  التأثيرات  لهذه  الجوانب    وسيكون 

التقني الجوانب  من  وغيرها  الاستثمارات،  الفكرية وحماية  الملكية  والتنظيمية، وحقوق  ة  القانونية 

 والمالية ذات الصلة بالتجارة الإلكترونية. 

خفض تكاليف المعاملات التجارية لصالح المستهلك بإلغاء دور الوس اء أو تقليل  أيضا    من أهميتها -

والمنتجات   احسواق  عن  المعلومات  من  قدر  اكبر  على  الحصول  وسرعة  الوساطة،  حلقات 

المحتملين،   بين أطراف   تبادل سلع وخدمات  إلى  ضافةبالإوالشركاء  للتسوي   قابلة  تكن  لم  جديدة 

متباعدة مثل الخدمات العلاجية وخدمات التعليم والتدريب، والمنتجات الاستثمارية المختلفة، وزيادة  

 . 107فرص العمل لذوي المهارات الفنية والتسويقية في مجال تقنية المعلومات 

لتي - الإلكترونية  التجارة  تقنيات  من  عدة  ق اعات  واستفادت  والمعلوماتي  كما  التجاري  التبادل  سير 

والخدمي )  ،والمهني  احعمال  ق اع  من   Business-to-Business)وكان  المستفيدين  أبرز  من 

 . من حجم التجارة الإلكترونية في العالم  %80هذه التقنيات، حيث يستحوذ هذا الق اع على حوالي  

إلى   ت التجاريةبين الق اعا   لات ها مجموعة جارتنر للأبحاث إلى تحول التعاموتشير دراسة أجرت

ا تعاملاتها  لإنجاز  الكترونية  التقليدية،وسائل  بالوسائل  تتم  كانت  التجارة   لتي  تقنيات  أثبتت  حيث 

 الإلكترونية كفاءتها في تقليل التكاليف وسرعة إنجاز المعاملات بينها.

- ( المستهلكين  قطاع  الا  (Business-to-Consumerأما  في  نصيبهم  لهم  كان  من  فقد  ستفادة 

تقنيات التجارة الإلكترونية، حيث أتاحت لهم هذه التقنيات خيارات أوسع من ذي قبل تمكنهم من  

الوسطاء السلع وبأرخص الأسعار نتيجة لغياب  تنوع الخدمات  لى  إإضافة    ،الحصول على أجود 

 المتاحة مثل السفر والتعليم والطب والبحوث والدراسات.
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 لإنترنت في السعودية:تطور ونشأة ا 2-2-8-2.

م عنـدما حصـلت 1994الإنترنت إلى المملكة العربية السعودية للمـرة احولـى فـي عـام    ت دخل

. ودخـل الإنترنـت 108المؤسسات التعليمية وال بية والبحثية على تصريح بالدخول إلى شـبكة الإنترنـت 

م 1997ارس مـ 4وتـاريخ  163رقـم   م بموجـب قـرار وزاري1997رسميا  إلى المملكة في عـام  

 ،وهو القرار الذي منح التكليف لمدينة الملك عبدالعزيز للعلوم والتقنيـة بمهمـة إدخـال خدمـة الإنترنـت 

وقامت المدينة بإنشاء "وحدة خدمات الإنترنـت" التـي تولـت اتخـاذ كافـة الإجـراءات اللازمـة لإدخـال 

  .109الجهات ذات العلاقةالخدمة، وعملت على وضع الضوابط واللوائح المنظمة لها بالتنسي  مع 

وحيث أن الإنترنت يت لب تجهيزها بمنظومة متكاملة من البنية التحتية  للحصول على الاستفادة  

الشاملة والايجابية، وبدون هذه البنية التحتية والتجهيزات المتكاملة والمناسـبة لـدعم الاسـتخدام الفاعـل 

آثــاره الســلبية علــى الشــركات المحليــة  ســيترتب عليــه ضــعف الولــوج إلــى عــالم الانترنــت، وتــنعكس

علية يقع على عات  كل من الشركات والحكومـة ممثلـة فـي وزارة التجـارة   ،المرتب ة بشبكة الانترنت 

 لبنى التحتية المتكاملة والفاعلة.أختيار التجهيزات المت ورة وتوفير اوالاتصالات ب

، والصــناعة وزارة التجــارةلقــد ســعت الحكومــة الســعودية مــن خــلال وزاراتهــا ومؤسســاتها )

الإتصالات السعودية و مدينة الملك عبدالعزيز للعلوم والتقنية( في تـذليل الصـعاب التـي تواجـه دخـول 

هذه التقنية الجديدة، ولان إدخال الإنترنت يت لب شـبكة وتجهيـزات اتصـال مت ـورة فقـد حثـت مـزود 

ات خصــائص ومواصــفات مناســبة خدمــة الإنترنــت وهــي الاتصــالات الســعودية علــى إيجــاد شــبكة ذ 

وأن تكون أيضا ذات سعات تخزينية عاليـة، وبالفعـل بـدأت الاتصـالات   ،ومتوافقة مع التقنيات الحديثة

السعودية في تحسين وت وير الشبكات ومضاعفة خ وط الهاتف لتفـي بمت لبـات احفـراد التـي أخـذت 

مليـون خـط أمـا عـدد 3.8مـا يقـارب  2005تتزايد يوما بعد يوم،  حيث بلع عدد الهواتف الثابتـة لعـام 

 2.540، وبلع عدد مستخدمي الإنترنـت لـنفس العـام 110مليون خط14الهواتف المحمولة فبلع أكثر من  

مليـون   18م ما يربو علـى  2004.   وقدر حجم إنفاق السعوديين على الإنترنت لعام  111مليون مستخدم

 .112دولار امريكي
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 عـدد  نجـد أن السـنوات احخيـرة الانترنت ومعدلات النمو خلالبتسليط الضوء على معدلات استخدام و

وذلك  113م2006ليون مستخدم لعام م 4.800 حوالي في المملكة العربية السعودية مستخدمي الانترنت 

ألـف 200م لـم يتجـاوز 2000وكان عدد المسـتخدمين فـي عـام  جمالي عدد السكان،إ% من 20بنسبة 

عـدد مسـتخدمي ( يظهـر 2-1رقـم ) فـي الشـكل بيـانيالرسـم ال و (2-18رقـم )  جـدولال   .مستخدم فقط

 م. 2000-2006ودية  من عام الإنترنت في المملكة العربية السع

 

 ( 2-18جدول رقم )

 114عدد مستخدمي الإنترنت في المملكة العربية السعودية 

 عدد المستخدمين التقريبي التاريخ 

 مستخدم  200000 2000ديسمبر 

 مستخدم    900000 2001ديسمبر 

 مستخدم    1453000 2002ديسمبر 

 مستخدم   1500000 2003ديسمبر 

 مستخدم   2540000 2005ديسمبر 

 مستخدم   4800000 2006ديسمبر 

 

 ( 31-رقم ) الشكل

 .عدد مستخدمي الإنترنت في المملكة العربية السعوديةرسم بياني يوضح  
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مقارنـة بمسـتخدمي  %2.5احوسـط  الشـرق بلغـت نسـبة مسـتخدمي الانترنـت فـي من قـة وقـد 

نسبة انتشار الانترنت في   .م2007م إلى 2000عام  من %92الانترنت في العالم، وبنسبة نمو بلغت 

جاوز عدد مسـتخدمي الانترنـت فـي وت%17.5 .  مع عدد السكان بلغت  من قة الشرق احوسط مقارنة

.  ويمكـن إيعـاز 115كان الكـرة احرضـيةمـن العـدد الاجمـالي لسـ  %20مليار مستخدم بنسبة  1.3العالم  

 الزيادة في نمو مستخدمي الإنترنت إلى أمور عديدة أهمها زيادة ثقافة الإنترنت بين أفراد المجتمع.

 

لجنة   من قبلأعدت  ضوابط استخدام الإنترنت في المملكة العربية السعودية و التي 3-2-8-2.

 .116الجهات الحكومية  الداخلية وبعضوية عدد من والتي ترأسها وزارة ،الإنترنت الأمنية الدائمة 

 : الوعي المعلوماتي والتجاري ❖

 مسـتخدمي الإنترنـت بالمملكـة العربيـة السـعودية بالامتنـاع عـن نشـر أو الوصـول إلـى يلتزم كل

 :المعلومات التي تحتوي على بعض ما يلي

 ،يخـدم الآداب العامـةلسـمحاء أو أقداسـة الإسـلام وشـريعته  كل ما يخالف أصلا  وشرعا  أو يمس .1

 .ونظامها كل ما ينافي الدولة و

السعودية إلا بعد موافقة الجهـات  التقارير واحخبار التي لها مساس بسلامة القوات المسلحة العربية .2

 .المختصة

، ما لـم يكـن رسمية للدولة قبل إعلانها رسميا  المعاهدات أو البيانات ال نشر احنظمة أو الاتفاقيات أو .3

 .الجهات المختصة فقةذلك بموا

، أو مـا يسـيء المعتمـدين بالمملكـة كل ما يمس كرامة رؤساء الدول أو رؤساء البعثات الدبلوماسية .4

 .إلى العلاقات مع تلك الدول

المسئولين في الدولة أو في المؤسسـات أو الهيئـات المحليـة العامـة أو الخاصـة أو  كل ما ينسب إلى .5

 .بكرامتهم أنها احضرار بهم أو بجهاتهم أو المساساحفراد من أخبار مكذوبة من ش إلى

 التفرقة بين المواطنين الدعوة إلى المبادئ الهدامة أو زعزعة ال مأنينة العامة أو بث  .6

على الاعتداء علـى الغيـر بأيـة صـورة مـن  كل ما من شأنه تحبيذ الإجرام أو الدعوة إليه أو الحض  .7

 .الصور

 .راد باحف كل ما تضمن القدح أو التشهير .8
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وتــنص بعــت التعليمــات التجاريــة علــى التــزام كافــة الشــركات و المؤسســات و الأفــراد 

 -دين من الخدمة بما يلي :  يالمستف

أو غيـر ذلـك إلا  فعدم مزاولة أي نشاط عمـل عبـر الشـبكة كـالبيع أو الإعـلان أو التوظيـ .10

 بموجب التراخيص أو السجلات التجارية سارية المفعول.

للاكتتاب إلا لحاملي التراخيص  سهمأالاستثمارات المالية أو طرح عدم مزاولة أنش ة  .11

 .اللازمة لذلك

لاتفاقيات دولية أخرى تكون المملكة  عدم الإعلان أو الترويج أو البيع للمواد الخاضعة .12

 .لذلك  طرفا  فيها إلا لحاملي التراخيص اللازمة

الرحالات السياحية  لتجارية أوعدم الإعلان عن المعارض التجارية أو تنظيم زيارة الوفود ا .13

 .لذلك أو احدلة التجارية إلا بموجب التراخيص اللازمة

 إنشاء المواقع و نشر الملفات و الصفحات العنكبوتية :  ❖

 مراعاةالجميع مستخدمي الإنترنت في المملكة عند إنشاء المواقع ونشر الملفات والصفحات  على

 -: ما يليوالتحق  م

 وماتي و التجاري. لمعلأالتقيد بالوعي  -1

الجهات الحكومية على إنشاء المواقع أو نشر الملفات أو الصفحات لها أو   موافقة -2

 .عنها

موافقة وزارة الإعلام على إنشاء المواقع ذات الصبغة الإعلامية والتي تقوم على   -3

 .احخبار بصفة منتظمة مثل الصحف والمجلات وكذلك الكتب نشر

 .الصفحاتللمواقع و  مراعاة حسن التصميم -4

 .الفاعلة الاهتمام بالحماية المعلوماتية للمواقع والصفحات بالسبل -5

 .معلومات تتحمل أي جهة مسئولية ما تنشئه من مواقع أو صفحات وما تحتويه من -6

 الاستفادة من الخدمة :  ❖

 . والتجاري لمعلوماتيأالتقيد بالوعي  -1

 .الالتزام بالاستخدام الحسن لنق ة / نقاط الاتصال بالإنترنت  -2

 لتعامل بين أطرافلاحترام خصوصية المعلومات المنقولة عبر الإنترنت والتي تتم كنتيجة  -3

 .مختلفة داخل وخارج المملكة
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والدولية وأخذ الموافقة من الجهة الناشرة في حالة  احترام حقوق النشر والبراءة الفكرية المحلية -4

 .م لوبا   رغبة التصفح أو النسخ إذا كان

الحنيف واحنظمة  د الإلكتروني لتبادل أي معلومات تتعارض مع الدينعدم استخدام البري -5

 .الوطنية

الإنترنت والتأكد من خلوه من الفيروسات   اخذ الاحتياطات اللازمة عند تحميل أي برنامج من -6

 .ما أمكن

سيواجهها المستخدم في حالة تعمده القيام بأي عمل يتعارض مع الدين  الحذر من العقوبات التي -7

 .الوطنية ف واحنظمةالحني

 .استخدامهم الإنترنت  التأكيد على أهمية المراقبة احسرية لصغار السن والمراهقين عند  -8

 

 ة الإلكترونية: أهمية التجار -2-3-8

شهدت التجارة الإلكترونية على المستوى العالمي والمحلي أهمية متزايـدة وت ـورات متلاحقـة، 

مـن  ،لما تتميز بـه هـذه العمليـات مـن إيجابيـات عديـدة  ،وقعات فاقت في حجم تبادلها التجاري جميع الت

بإلغاء دور الوس اء أو تقليـل حلقـات  وذلك ،أهمها خفض تكاليف المعاملات التجارية لصالح المستهلك

الوســاطة، وســرعة الحصــول علــى اكبــر قــدر مــن المعلومــات عــن احســواق والمنتجــات والشــركاء 

خـدمات جديـدة لـم تكـن قابلـة للتسـوي  بـين أطـراف متباعـدة مثـل المحتملين، إضافة الى تبادل سـلع و

الخدمات العلاجية وخدمات التعليم والتدريب، والمنتجات الاستثمارية المختلفـة، وزيـادة فـرص العمـل 

لذوي المهارات الفنية والتسويقية في مجال تقنية المعلومات، ممـا دفـع المملكـة العربيـة السـعودية إلـى 

ناســبة لت بيقــات التجــارة الإلكترونيــة لمواكبــة الت ــور الحاصــل فــي ت بيــ  التجــارة تهيئــة البنيــة الم

  الإلكترونية في دول العالم.

بمختلـف   ودخول الشـركات السـعودية فـي عـالم التجـارة الإلكترونيـة  خلـ  فرصـا  غيـر محـدودة لهـا

 :ما يلي حجامها وعراقتها تتضمنأ

 الوصول لسوق عالمية بسهولة جدا   -

 ة جديدة للوصول إلى العملاء.طريق -

 طريقة جديدة لكسب خبرة على المنافسين.  -

 زيادة وتنظيم كفاءة قنوات التوزيع والتموين.  -

 القدرة على تخفيض تكلفة العمليات التجارية وعمليات الشراء مما يقلل التكلفة بشكل عام.  -

 ت بذكاء.القدرة على العمل بذكاء من قبل المنشآت التي تستخدم الإنترن -
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 :117دور وزارة التجارة  .2-8-3-1

لقد كان لوزارة التجارة دور كبير في تفعيل التجارة الإلكترونية من خلال إصدار توصية للهيئـة 

هـ في الإسراع بتأسيس لجنة فنية دائمة خاصة بالتجارة الإلكترونية، وكـان 26/7/1419العليا بتاريخ  

المتعلقة بالتجارة الإلكترونية.  وقد تمت الموافقـة مـن قبـل الغرض منها سرعة التعاطي مع الت ورات  

الهيئة العليا علـى التوصـية المقدمـة مـن وزارة التجـارة، وعينـت وزيـر التجـارة رئيسـا عليهـا.  ومـن 

وعملت على   ،ستمارات التجارة الإلكترونيةاإصدارات اللجنة الفنية كانت المت لبات الخاصة المتعلقة ب

، وصدرت سعوديةهدف استكمال مت لبات نشر تقنيات التجارة الإلكترونية في الإصدار خ ة عمل تست

هـ على الإطار العام للخ ة، وتوجيه الجهات المختصة للإسـراع 17/5/1422الموافقة السامية بتاريخ 

في تنفيذ المهـام التـي تقـع فـي ن ـاق اختصاصـها، وأن تقـوم بتزويـد وزارة التجـارة ببـرامج أعمالهـا 

 ة لإنجاز المهام الموكلة إليها. ويشمل الإطار العام للخ ة المجالات التالية :التفصيلي

لتوفير البيئة الآمنة التي تضمن أمن وسرية التعاملات  (PKI)إيجاد البنية التحتية للمفاتيح العمومية  .1

حديـد آليـة الإلكترونية، وإثبات هوية المتعاملين وتكامـل وسـلامة الرسـائل المتبادلـة فيمـا بيـنهم، وت

إصدار الشهادات الرقميـة، ومت لبـات جهـات التصـدي  علـى سـلامة الوثـائ  والمواصـفات الفنيـة 

 للتوقيعات الإلكترونية. 

ت ــوير نظــم المــدفوعات اللازمــة للقيــام بجميــع العمليــات المصــرفية الم لوبــة لإتمــام التعــاملات  .2

  الإلكترونية بسرعة وأمان من خلال الوسائل الإلكترونية.

ت وير البنية التحتية للاتصالات لتكون جاهزة لدعم تقنيات التجارة الإلكترونية وتوفير خدمات نقـل  .3

 البيانات بالسرعات والسعات الم لوبة بكفاءة وموثوقية في جميع مناط  المملكة. 

برمة من خلالها إيجاد التنظيم القانوني والتشريعي اللازم لاعتماد التعاملات الإلكترونية والعقود الم .4

وضمان الوفاء بالتزاماتها وحفظ حقوق المتعاملين واعتماد التوقيع الإلكتروني كوسـيلة إثبـات تقـوم 

 مقام التوقيع اليدوي. 

 تحديد مت لبات أمن المعلومات وحماية الخصوصية للبيانات الشخصية.  .5

 لإلكترونية".تقديم الخدمات الحكومية إلكترونيا فيما يعرف باسم " الحكومة ا .6

إيجاد نظام إلكتروني للمشتريات الحكومية يـتم مـن خلالـه طـرح المناقصـات الحكوميـة واسـتكمال  .7

 إجراءاتها. 

 
comm/book.asp http://www.commerce government. Sa/e117   
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إنشاء موقع تسويقي على شبكة الإنترنت للشركات والمصانع الوطنية لتمكينها من تسوي  منتجاتهـا  .8

 وبيعها عن طري  الشبكة داخل وخارج المملكة. 

 مفاهيم وت بيقات التجارة الإلكترونية وتشجيع الاستثمار في تقنياتها.  دعم نشر .9

توفير الخدمات المساندة الضرورية لـدعم انتشـار ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـة مثـل : تحسـين  .10

خــدمات توصــيل ال ــرود والإرســاليات البريديــة، وتحديــد عنــاوين المواقــع الحكوميــة والتجاريــة 

  .والسكنية
 : الوعي بأهمية تقنيات التجارة الإلكترونية وتطبيقاتها العملية.2-8-3-2

إطار الجهود لنشر الوعي بأهمية التجارة الإلكترونية والتعريف بسبل الاستفادة منها، فقد تم   في

 :   تنظيم عدد من المؤتمرات والندوات لهذا الغرض. وفيما يلي أهم هذه الفعاليات 

 هـ( 1422الرياض  )صفر   –دي للتجارة الإلكترونية  المؤتمر والمعرض الدولي السعو .1

 هـ(. 1421الرياض )رجب  –المنتدى السعودي الثاني للتجارة الإلكترونية  .2

 هـ(. 1421الدمام )شعبان   –مفاهيم وتشريعات  -ندوة إنترنت الخليج : التجارة الإلكترونية  .3

 هـ(. 1421رياض )محرم ال –لقاء الإنترنت ودورها في تنمية الاقتصاد الوطني  .4

 . هـ( 1420الرياض )شوال  –المنتدى السعودي احول للتجارة الإلكترونية  .5

 هـ(.1420جدة )جمادى احولى   –منتدى التجارة الإلكترونية   .6

 هـ(.1420الرياض )صفر   –ندوة آفاق التجارة الإلكترونية  .7

المعلومـات وكـان آخرهـا المـؤتمر   وقد تم عقد العديد من المؤتمرات والندوات حـول تكنولوجيـا

ــاير  17-14المنعقــد فــي مدينــة الريــاض الفتــرة مــابين –الــوطني للتعــاملات الإلكترونيــة  م 2007ين

 هـ(.1427ذي الحجة  27-24)المواف  

 

     نمو التجارة الإلكترونية في السعودية:8-2 -4 .

مراحل ارتبط كل منها بـالت ور  للإنترنت في التجارة الإلكترونية بعدة  لقد مر استخدام الشركات 

المتتابع الذي طرأ علـى اسـتخدامات الشـبكة، وكانـت الشـركات السـعودية فـي السـاب  أي قبـل ظهـور 

الإنترنت تعتمد في التعريف بها وبنشاطاتها على نشـر الكتيبـات الخاصـة بهـا عبـر التوزيـع التقليـدي، 

تعريـف حيـث عمـد العديـد مـن مـديرو ولكن بعـد ظهـور الإنترنـت حـل الكثيـر مـن مشـاكل النشـر وال
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الشركات إلـى اسـتخدام الانترنـت كـأداة لنشـر الكتيبـات الخاصـة بالشـركة وبنشـاطاتها المختلفـة علـى 

 .مواقعها على الشبكة، أي أنها كانت مجرد مواقع إعلانية

ومع الت ورات التي طرأت على الإنترنت يوما  بعد يوم أدى إلى سـرعة انتشـارها وتزايـد عـدد 

تخدميها و زيادة الوعي بإمكاناتها، مما دفع مديرو الشركات إلى إنشاء مواقع لشركاتهم على الشبكة مس

يقدمون من خلالها نشاطاتهم الاستثمارية والبيانات الدورية لشركاتهم، وبعد ذلـك بـدأت الشـركات مـن 

شـركات وأصـحاب العمـل الاستفادة من تصاميم المواقع  المت ورة التي تدعم التبادلات التجارية بين ال

  بعضهم مع بعض وبين الشركات والعملاء بما يلبي احتياجات من يزورون هذه المواقع.

الـذي طـرأ  لا شك بأن التجارة الإلكترونية أخذ دورها يتزايد يوما بعد يوم،  وفي خضم التسارع الكبير

التقنية كوسيلة اتصـال  لهذه على التجارة الإلكترونية وتحول الكثير سواء أفراد أو شركات أو حكومات 

المسـتوى المحلـي أو الإقليمـي  سواء علـى ،وتجارة فعالة، فقد تزايدت معدلات حجم المشتريات عبرها

والدولي. وقـد ذكـر الـرئيس التنفيـذي ومـدير عـام مجموعـة سـامبا الماليـة وعضـو مجلـس إدارة فيـزا 

ة في السعودية تشـهد مزيـد مـن النمـو مـع انترناشيونال في تصريح له "أن تعاملات التجارة الإلكتروني

 تحول مزيد من التجار في السعودية نحو توفير خدماتهم ومنتجاتهم عبر التجارة الإلكترونية"

 

يس شـركة "تجـاري السـعودية" وهـي وقد قامت شركة الاتصالات السـعودية بالإسـهام فـي تأسـ

ــشــر ــة حنظمــة كة مســاهمة ذات مســئولية محــدودة مــع شــركة الاســتثمارات التقني ة والشــركة الوطني

المعلومات، وتأتي هذه المشاركة من قبل الاتصالات السعودية ضمن إستراتيجية الاستثمار الرامي إلى 

توسعة نشاطاتها، من خلال الـدخول فـي أسـواق ومجـالات وأنشـ ة جديـدة تعـزز مـن اسـتخدام شـبكة 

يعود بالنفع على المسـاهمين. ويرتكـز بما  الاتصالات السعودية وتساعد على تنويع استثمارات الشركة

الالكترونيـة وذلـك للقيـام  نشاط هذه الشركة الجديدة علـى إنشـاء وتشـغيل وإدارة المنصـات واحسـواق

كافة أنواع التعاملات التجارية بين المؤسسات  بعملية البيع والشراء الكترونيا ، وإقامة المزادات وإجراء

 وذلك مواكبة للتوجيهات الحكومية المتواصلة في هذا المجال،  والشركات في الق اعين الخاص والعام،

تمتلكك شكركة تجكاري السكعودية و .%50ومقرها الرئيسي فـي مدينـة الريـاض وذلـك بنسـبة مشـاركة

 في المملكة الذي يعد سوق التجارة الإلكترونية الأول بين (Tejari.com) بتجاري الامتياز الخاص 

   .الشركات في منطقة الشرق الأوسط

 

وتزداد أهمية التجارة الإلكترونية لكونها تشكل عنصرا مهما لتنمية الاقتصاد القومي، فقد وصـل 

م   2002( لدول الخليج العربي لعام B2Cمتوسط التعامل التجاري الإلكتروني بين الشركات والعملاء )
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( فقد B2Bن الشركات )مليون دولار، بينما التبادل التجاري الإلكتروني بي  650-310قيمة تتراوح بين  

بليـون دولار. وكـان حجـم التعـاملات التجاريـة الإلكترونيـة بـين    4.2-  3.5وصلت قيمة تتراوح بين  

مليون دولار وهي احعلـى بـين دول الخلـيج العربـي   287الشركات والعملاء في السعودية قيمة تصل  

.  2005بحلـول عـام  556الـى    م، وقد توقع الرئيس التنفيذي لتجاري بأن المبيعـات ستصـل2002لعام  

يظهر التعاملات التجارية الإلكترونية بـين   (  2-2)في الشكل رقم    بيانيالرسم  الو  (2-19جدول رقم )ال

 م.2005و  2002الشركات والعملاء لدول الخليج لعام 

 

 ( 2-19جدول رقم )

 118يون دولار م، مل2005و   2002التعاملات التجارية الإلكترونية بين الشركات والعملاء لعام 

 2005عام   2002عام   الدولة

 556 278 السعودية 

 262 131 الإمارات 

 54 27 الكويت 

 44 22 عمان 

 30 15 البحرين 

 16 8 ق ر

   

 

 

 

 

 

 رسم بياني (2-2رقم ) الشكل

 119.م، مليون دولار2005و  2002التعاملات التجارية الإلكترونية بين الشركات والعملاء لعام 

 
 وحدة خدمات الإنترنت، المرجع الساب . - 118
 المرجع الساب . وحدة خدمات الإنترنت، - 119
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 م ازدادت معدلات البيع والشراء عبر شبكة الإنترنت، فقد وصـل حجـم التجـارة2007وفي عام  

مليار دولار. وفي تقرير أعدته مجموعة المرشدين العرب   3.28الإلكترونية في السعودية ما يزيد عن  

 42.2لمستخدمي الإنترنت في السعودية أكد فيه اندوراس صنوبر، المحلـل الرئيسـي للمجموعـة أن % 

مي التجارة الإلكترونية  في السعودية يستخدمون الب اقات الائتمانية لمشترياتهم، بالإضـافة من مستخد 

 . 120يستخدمون ب اقات التسوق عبر الإنترنت  11.5إلى أن نسبة  % 

 ،نجد من خلال الجدول الساب  ارتفاع أرقام التعاملات التجارية نتيجة لاستخدام الإنترنـت فـي التجـارة

وذلك باستخدام تقنيات الانترنـت كالبريـد   ،الاتصال بعملائها والعملاء بالشركات   التي أتاحت للشركات 

 الإلكتروني والدفع الإلكتروني.

 في السعودية  التجارة الإلكترونية تطبيقات الأنواع المختلفة من.  5-8-2

ات  المزاد  والتجزأة  تجارةكالنشاطات التجارية  أشكالا متنوعة من التجارة الإلكترونيةتأخذ 

 .والخدمات بين الشركات  لبضائعلوالبرامج الحاسوبية والتبادل 

 :بيع البضائع عبر الإنترنت. 1

النشاط معرفة المزيد عن المنتجـات المعروضـة مـن خـلال يست يع العملاء من خلال هذا   •

 على الإنترنت.المتجر زيارة موقع 

 أماكن إقامة المشترين أو إلى بواس ة التاجر وذلك بتوصيلها بضائع ألمشتراةطلب تسليم ال •

  .بواس ة خدمة البريد 

 
 http://www.CNNarabic.comموقع سي إن إن العربية،  - 120
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 .عبر الإنترنت  العملاء دفع قيمة مشتريات   •

وهي لكي يبيعوا عبر الإنترنت  وبجانب المتاجر التقليدية يقوم التجار بعرض بضائعهم الكترونيا

ذاب عـدد لزيـادة مبيعـاتهم واجتـ فعالـةتحتوي عليها متاجرهم الفعلية، وهي طريقـة  نفس البضائع التي

وهنـاك عـدد مـن التجـار  .العملاء من مناط  أخرى داخل المملكة أو حتى من خارج المملكـة اكبر من

 تقليدية.جر امت همدون أن يكون لديفقط  اإلكترونييسوقون بضائعهم 

 :بيع الخدمات عبر الإنترنت. 2

الإنترنت،  ات عبريمكن كذلك ممارسة التجارة الإلكترونية من خلال بيع أنواع مختلفة من الخدم

 :ويمكن تصنيف هذه الخدمات إلى فئتين

 :الخدمات المتعلقة بالإنترنت، ومنها  ❖

وخـدمات  weblog استضـافة المواقـع الإلكترونيـة، خـدمات المـدونات الإلكترونيـة •

  .المنتديات الحوارية

  .(خدمات التعليم الإلكتروني)إع اء الدروس عبر الإنترنت  •

  .ية للشركات من اجل تسوي  وبيع منتجاتهابوابات المواقع الإلكترون •

لـى المعلومـات إة برسوم عضوية ليتم السماح لهم بالوصول  المواقع الإلكترونية المقيد  •

 المتوفرة على الموقع.

 :الخدمات التقليدية غير المتعلقة بالإنترنت مثل  ❖

لإنترنت ا الخدمات الاستشارية واحبحاث التسويقية حيث يتم بيع التقارير الخاصة عبر •

 .والتواصل مع العملاء

ــادق واســتئجار •  خــدمات وكــالات الســياحة والســفر: مثــل حجــوزات ال يــران والفن

 .السيارات 

 

 :الإعلانات عبر الإنترنت. 3
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  126 ــــــــــــــــ

سبيل المثال، تعتمـد  وعلى ،للمهتمين بالتسوي  الإعلانية وفر عبر الإنترنت العديد من الفرص تي

تسـوي .  لاءإلـى شـركاء ووكـ التجارية، ولهذا فهـي بحاجـة محركات البحث في دخلها على الإعلانات 

مليـون    37.5العربيـة عبـر الإنترنـت مـن  ومن المتوقع أن ينمو سوق الإعلانات التجاريـة باللغـة

 .م2008عام  مليون   562م إلى 2006سعودي في عام 

 في السعودية:  . صور من تطبيقات التجارة الإلكترونية 6-8-2

ــا  ZAIزاي "تــوفر شــركة  ــوتر وفق ــع أجهــزة الكمبي " خدمــة شخصــية تســمح بتجمي

خ تعبئــة لرغبات المستهلكين وبما يلبي احتياجاتهم الخاصة، وذلك خلال يوم واحد من تــاري 

وذلــك بالتعــاون مــع خــدمات أرامكــس اللوجســتية الخاصــة   طلب الشــراء عبــر الانترنــت،

عبر ســرعة   ،إلى هذه الخدمة الجديدةعلى إضافة المزيد من القيمة  والتي تعمل    ،بالتوصيل

التسليم وسهولة الدفع، حيــث ســيتمكن العمــلاء مــن الاســتفادة مــن الخبــرة الشــاملة لشــركة 

"ZAI.شـكلوال  " في مجال خدمة العملاء دون أن يض روا إلى مغادرة منازلهم أو مكاتبهم 

 (يوضح موقع شركة زاي.3-2)        رقم

 ركة زاي شموقع صفحة ويب ل( 3-2) رقم شكل

 

في   القنوات الإلكترونية  ستخداماوقد بدأت الشركات المصرفية السعودية في تشجيع احفراد على  

لراجحـي المصـرفية التـي أومن تلك الشركات شركة     ،التعامل معها وذلك بتوفيرها الت بيقات اللازمة

ايد إقبال العمـلاء يومـا بعـد تز  ونتيجة لذلك  ،عملائهامنظومة إلكترونية متكاملة لتقديم الخدمات ل  وفرت 
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  127 ــــــــــــــــ

ومن ضمن تعاملات العمـلاء مـع الشـركة بيـع وشـراء احسـهم   ،يوم على استخدام القنوات الإلكترونية

   .121الكترونيا

)سـامبا كونكـت ه  خـاص بـالكتروني آمـن  نظام دفع  (   سامباكما وفر البنك السعودي احمريكي )

Samba Connect ) مرات خلال الستة أشـهر احولـى مـن ال ات رلعشالتعامل تضاعف الذي أدى إلى

م، وفي مقابل ذلك زادت حصة سامبا في حجم المشتريات عبر الإنترنت باستخدام ب اقـات 2007عام  

 .122، مما يدل على سرعة تنامي التجارة الإلكترونية في المملكة%80سامبا الائتمانية بنسبة 

فـي احوانـي المنزليـة   ةصصلسيف المتخومن الشركات المتعاملة بالتجارة الإلكترونية شركة ا

ت ــوير المنتجــات المســتخدمة محليــا  قــديما  ) التراثيــة ( ب والتــي قامــت  ،الخاصــة بالبيــت الســعودي

وتحديثها مع المحافظة على أشكالها ولكن بثوب حضاري جديد بهدف  إبقاء ال ابع المتميز للمملكة 

 ة دولمـن كافـ  المنزليـة المختلفـةاحوانـي  تيراد  سـالشـركة با  قـومذلك تبالإضافة إلى    بهذه احواني،

ي عبـر موقعهـا علـى شـبكة الانترنـت، والعرب  للمستهلك السعودي و الخليجي  منتجاتها  قدمت، لالعالم

 .السيف للأواني المنزلية شركة ( يوضح موقع4-2) رقم شكلوال

 السيف للأواني المنزلية موقع صفحة ويب ل (4-2) رقم شكل

 

 
121 http://www.aleqt.com 
122 http://www.alriyadh.com/2007/09/25 
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متعاملة في بيع الع ور عن طري  الإنترنت عبر موقعها،  مؤسسـة بـن عفيـف ومن الشركات ال

 ( يوضح موقع مؤسسة بن عفيف للتجارة وبعض من منتجاته.5-2) رقم شكلوالللتجارة. 

 .موقع مؤسسة بن عفيف للتجارةصفحة ويب ل( 5-2) رقم شكل

 

ع أجهـزة بيـسـعودي ويهـتم  بومن المواقع المتعاملة بالبيع عبر شبكة الانترنت مركـز التسـوق ال

مركـز التسـوق السـعودي ( يوضـح موقـع  6-2)  رقـم  شـكلوال.  كترونيـات الكمبيوتر ومسـتلزماته والإل

 .ةكترونيلإلوبعض السلع ا

 . مركز التسوق السعوديموقع صفحة ويب ل( 6-2) رقم شكل

 

علـى مـتن  الخ وط السعودية خدمة الحجز الآلي عن طري  شبكة الانترنـت للمسـافرينتقدم كما 

الـثلاث احولـى  طائراتها، بحيث يمكن للمسافرين حجز مــقاعــدهــم وشـراء تـذاكرهم علـى الـدرجات 
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رحلاتهـم الدوليـة، مـن خـلال  ورجال احعمال والضـيافة، واخـــتيار المقـــعد ووجبـة ال ـــعام خــلال

قياسـي ا  لاط الجويـة العربيـة السـعودية معـد حققت الخ و لقد  .    www.saudiairlines.comالموقع

جديد ا في تسجيل الحجوزات عبر شبكة الإنترنت، حيث بلع عـدد الحـاجزين عليهـا للنصـف احول مـن 

% للفتـرة 7راكب ا، وبنسـبة تزيـد علـى    (21993)راكب ا بزيادة وصلت إلى    (356372  ، )2007العام  

الذي  2005% عن عام 44راكب ا وبنسبة تصل إلى   361148 ة قدرهاد ازيوبنفسها عن العام الماضي،  

إلـى  2006ليصل عدد المستفيدين مـن هـذه الخدمـة منـذ ان لقـت حتـى نهايـة   ،ان لقت فيه هذه الخدمة

 .123( راكب ا126( ألف ا و)530مليون و)

يمكّن  ويمتا الاستخدام، حيث  والإنجليزية بسهولة  العربية  باللغتين  الإنترنت  الحجز عبر  نظام  ز 

على   تظهر  التي  التعليمات  خلال  من  معدودة  دقائ   خلال  يختارها  حجوزات  أي  عمل  من  المسافر 

وتسجيل   السفر،  وتحديد  الرحلات،  اختيار  من  حجزه  لإتمام  بخ وة  خ وة  المستخدم  وتنقل  الشاشة، 

انات الشخصية المعتادة في مثل هذه الحالات ثم يتبع بعد ذلك الحصول على رقم الحجز، ومواعيد البي

شراء التذاكر، واختيار طريقة الدفع التي يرغب فيها المسافر، واختيار المقعد على الرحلات الدولية. 

تسعى  من    تعتبرو التي  المراكز    السعوديةالخ وط  الخدمات  على  للمنافسة  خلالها  بين  من  المتقدمة 

ستراتيجية طموحة تمكّنها من تحسين مركزها العالمي كإحدى  إوفق ا لخ ط    ،شركات ال يران العالمية

ال يران. صناعة  في  الكبرى  على  7-2)  رقم  شكلوال  الشركات  السعودية  الخ وط  موقع  يوضح   )

 الشبكة العنكبوتية. 

 ة العنكبوتية الخ وط السعودية على الشبك صفحة ويب لموقع( 7-2) رقم شكل

 
 

 
123 http://pr.sv.net/aw/2007/septmper 

http://www.ce4arab.com/vb7/redirector.php?url=http%3A%2F%2Fwww.saudiairlines.com
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في أنحــاء العــالم   ومن الشركات الكبرى شركة أرامكو السعودية حيث تنتشر أعمالها

تمتلــك وتــدير شــبكة واســعة مــن مرافــ   هــاكما أن  ،مختلف نواحي صناعة البترول وتشمل

مســؤولية منشــآت معالجــة الغــاز ومرافــ  التوزيــع التــي تــوفر  التكرير والتوزيع، وتتــولى

المملكــة العربيــة الســعودية. وهنــاك مجموعــة مــن الشــركات  لصــناعة فــيالوقود لق ــاع ا

السعودية ومشــاريعها المشــتركة تشــمل واحــدة مــن أكبــر وأحــدث  العالمية التابعة حرامكو 

العملاقة في العالم التي تنقــل الزيــت الخــام والمنتجــات المكــررة  شركات أساطيل الناقلات

 .العالم للعملاء على ن اق

عبر الموقع الالكتروني حرامكو   رامكو مع الموردين والمقاولين ويتم تعامل ا

دراسة صادرة عن مجموعة )غارتنر   قالتو    .124 (.www.saudiaramco.com)السعودية

السعودية تعد مستخدما نش ا للانترنت في فعاليات   أن شركة ارامكو روب( مؤخراج 

على الشبكة  ودية السع شركة ارامكو( يوضح موقع 8-2)والشكل رقم  .125الشراء 

 العنكبوتية. 

 كبوتية على الشبكة العنالسعودية  شركة ارامكو( موقع 8-2) رقم شكل

 

توسـيع احد أصحاب شركات الصياغة في المملكـة العربيـة السـعودية ب  وفي مجال الصياغة قام  

يع مـن متجـرا  إلكترونيـا يسـت وذلـك بإنشـاء  ت،ادة مبيعاته من الجواهر والمصـوغاقاعدة عملائه لزي

 
124 www.alyaum.com 

125 www.almajlla.com 
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وإيضـاح فلسـفته فـي تصـميم المجـوهرات إضـافة إلـى عـرض  خلاله عـرض معلومـات عـن شـركته

مجـوهرات مـع وصـف تفصـيلي ال مـن تم تقديم وإظهـار كـل ق عـة وقد  ،المجوهرات التي يقوم ببيعها

موقعـه الإلكترونـي بـنفس درجـة الجمـال التـي يصـمم فيهـا  وتـم تصـميم ،وعـرض صـور جميلـة لهـا

تسوي  منتجاته إلى خارج المملكة، فقد جعل موقعه بـاللغتين العربيـة  أنه يرغب في وحيث  ،مجوهراته

المملكـة.  وضمنه الخيارات المتعلقة بالدفع والتسليم للراغبين في شراء منتجاته من خارج والإنجليزية،

بعـض المسـاحات  وفضلا عن ذلك، قام بإضافة موقعه إلى معظم محركات البحث، وقـام أيضـا  بشـراء

وبـذلك فإنـه سـرعان مـا أصـبح   ،لإعلانية من المواقع المخصصة لتسوي  المنتجات المنزلية واحزياءا

أحد المشترين الذين يملكون سلسلة مـن  روعث ، مما أدى إلىيتلقى العديد من طلبات الشراء من الخارج

اتـه فـي وأعجـب بتصـاميمه وطلـب منـه تسـوي  منتج ،على موقعه محلات بيع المجوهرات في ألمانيا

 .126جميع أنحاء ألمانيامحلاته المتواجدة في 

 : في السعودية  التجارة الإلكترونيةتطبيق  . معوقات 7-8-2

هم العوائـ  فـي انتشـار التجـارة الإلكترونيـة بالصـورة المأمولـة، أمني هو أحد يعتبر الجانب اح

نية مثل سـرقة أرقـام ب اقـات فاستخدام شبكة الإنترنت في عمليات البيع والشراء قد ينتج عنه تبعات أم

في الشراء عن طري  الإنترنت، أو سرقة معلومات مالية   االائتمان والتي تمثل الوسيلة احكثر استخدام

أو تجارية حساسة خلال نقلها بين الشركات والمؤسسات المختلفـة، ولهـذا يت لـب ت ـوير عـدة أنظمـة 

ير من الإطلاع عليها أثناء نقلها من خلال الشـبكة، أمنية تقوم على نقل المعلومات ب ريقة آمنة تمنع الغ

ضـرورة أساسـية لـدعم  اويأتي ايضا عدم توفير بيئة قانونية وتشـريعية للتجـارة الإلكترونيـة باعتبارهـ

ت بي  هذه القوانين والإجراءات، خاصة فيما يتعل  بحماية حقـوق الملكيـة الفكريـة والإبـداع واعتمـاد 

المسـتندات اليدويـة،   مثلـه كمثـل  راف بالعمليات الإلكترونية كمسـتند قـانونيالتوقيع الإلكتروني والاعت

لعب تقنية التوقيع الإلكتروني دورا بارزا أيضا في هذا المجال، إذ لا يمكن حية تجارة إلكترونية تحيث  

 أن تقوم وتت ور بدون توقيع إلكتروني. 

انتشـار شـبكة الانترنـت، وتنفيـذ  بينما تشكل ضـعف البنيـة التحتيـة للاتصـالات عائقـا هامـا فـي

يرها لجميع المسـتخدمين حسب بل يلزم العمل على نشرها وتوففيس هذا  لمثل،  حت بيقاتها على الوجه ا

، وذلك مـن خـلال خفـض التكـاليف، والارتقـاء بنوعيـة الخـدمات التـي تقـدمها الشـركات سعوديةفي ال
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للاتصـالات، وسـن تشـريعات وقـوانين أكثـر  المتخصصة، كما ينبغي العمل على ت وير البنية التحتيـة

 مرونة، وتوفير تسهيلات أكبر للمزودين والمستخدمين في آن معا. 

سسـها، وتقنياتهـا، إن لوعي وثقافة التعامل مع شـبكة الانترنـت، وتعزيـز مسـتوى الإلمـام بأكما  

غـة فـي انتشـار وت بيقاتها، وفوائدها، ومخاطرها لـدى أكبـر شـريحة ممكنـة مـن المـواطنين أهميـة بال

يجـاد الخبـرات البشـرية المؤهلـة ذات الكفـاءة إلى  إضافة  إت بيقات التجارة الإلكترونية بشتى أنواعها،  

والخبرة المناسبة لدعم احعمال الإلكترونية في بناء مجتمع قائم علـى المعرفـة، حيـث أن اتسـاع مجـال 

حسـن اسـتخدام هـذه التكنولوجيـا وفهـم التجارة الإلكترونية يرتبط بشكل كبير بوجود مجتمع قادر على  

 ت بيقاتها. 
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 مقدمة: 

يقر جميع مستخدمي الإنترنت على اخـتلاف خبـراتهم بـأن هـذه التكنولوجيـا تعـد أعظـم فرصـة  

جديدة للتجارة في هذا القرن، وكما كان ي ل  عليها سابقا  ثورة المعلومات أصبحت وبكـل تأكيـد ثـورة 

ت الإنترنت أساليب جديـدة للتجـارة الإنترنت أو كما يحلو للبعض بتسميتها الاقتصاد الجديد، ولقد أوجد 

لا أوالتعامل مع العملاء، أساليب لم يكن من الممكن تواجدها قبل الإنترنت، فمثلا  أكثر احعمال تقليديـة 

( Sothebyبي )ي( وسـوثChristieتي )رتب ا  بشركات غنيـــة أمثـال كريسـالذي كان م  ،وهــو المزاد 

وجـود الإنترنـت وأصـبحت فـي متنـاول الجميـع بفضـل تغير مفهومها التجـاري وأسـلوبها وتوسـعت ب

( التي خلقـت مفهـوم المـزاد بـين متصـفحي الإنترنـت حتـى E Bay)ي ب زاد الإنترنت مثل إشركات م

 .أصبحت علامة تجارية ورمزا  مشهورا  لشركات المزاد 

تكيـف وباختصار الإنترنت خلقت بيئة جديدة للتجارة، بيئة يجب أن تكون الشركات قادرة على ال

معها لكي تستمر في المنافسة ولكـي ت ـور فـي قنواتهـا التجاريـة الحاليـة، فالمفتـاح إلـى النجـاح علـى 

البنية المناسـبة، ولـيس فقـط بنـاء وتصـميم صـفحات   الخ ة التجارية الصحيحة، وتجهيز  الإنترنت هو

متغيرات التجارة   الإنترنت الفخمة والجميلة لغرض التواجد فقط، ويجب أن تتعلم كل شركة التكيف مع

وأساليبها، واستغلال التكنولوجيـا لت ـوير العمـل لتسـوي  المنتجـات والخـدمات ولتحسـين العلاقـة مـع 

العملاء وتوفير خدمة أفضل والحصول على إمداداتها بأقل تكلفة وبأسرع طريقـة، فهـذه هـي احسـباب 

 الحقيقية للنجاح على الإنترنت.

الإنترنـت وتقنياتهـا،  نعـ معرفتـهوهنـاك الكثيـر ل  ،خ ـيط لهـاالت  هناك الكثير من التغيرات التي يجـب 

 :ئها التاليعلى مد را للشركات ينبغي ضمان النجاحلولمواجهة هذه التحديات و

فـي زمـن النجـاح فيـه لمـن يسـت يع  نناحيث أ ،ستراتيجية مرنة لتواجدهم على الإنترنت إتبني   -

 التكيف مع الت ور السريع والتغيرات الدائمة.

 واستغلال الفرص التي تتيحها. ،متابعة المستمرة لتقنيات الإنترنت السريعة الت ورال -

والإطـلاع علـى آخـر ت ـورات الإنترنـت  ،حضور الندوات والمعـارض التقنيـة بشـكل دوري -

 التقنية.

وبصـورة  ،مجالاتهـا التجاريـة مختلـف زيارة المواقع الشبكية للشركات المنافسة والعالمية فـي -

 ستراتيجية التجارة الإلكترونية.إ دورية لتقييم

تقييم و ،الاستفادة من تجارب مديري الشركات المنافسة والتي نجحت بمواجهة تحدي الإنترنت  -

 لتأقلم مع العالم الجديد.ل في إعادة هيكلة استراتيجياتهم تجاربهم والتعلم منها
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 المبحث الأول   1-3.

 ماهية الإنترنت 

 : مفهوم وتعريف الإنترنت1-1-3.

المتصلة مـع بعضـها   ،سيب الضخمةاوعبارة عن شبكة متراب ة من ألح  عرفت الإنترنت على أنها     

في مختلف المجالات العلمية وال بية والثقافيـة  ،البعض، وهي شبكة لتبادل المعلومات العالمية السريعة

بعض معلوماتيـا  بعضه  ربط العالم بوالاجتماعية والاقتصادية والإعلامية، وتعتبر شبكة الإنترنت أداة ل

لمعلوماتي الذي نست يع من خلاله التعرف على حضارات وعادات وعلوم العالم، أمما يجعله كالمجمع  

وهذه الشبكة المنتشرة في أنحاء العالم يشار إليها بـ ) الويب( أو ) الشبكة العنكبوتية( التي تـوفر وسـيلة 

زنة على الإنترنت، وتحتوي هـذه الصـفحات علـى سهلة للتنقل عبر ملايين الصفحات الإلكترونية المخ

 نصوص ورسوم وصور يمكن تشغيلها وطبعها أو إعادة استخدامها.

والتي  وعرفت على أنها شكل من أشكال نظم المعلومات المعقدة والمتغيرة والمحدثة بشكل مستمر،     

مات، برمجيات، وأجهزة تحكم سيب بما فيها من معلوا ملايين احفراد باستخدام ألحوايتعاون في تركيبه

مركزيـة ودون أن ستقبال، تعمل ب ريقة معيارية أو قياسية لتؤدي الم لوب منها دون إدارة اوإرسال و

عالم، وعملية الاتصال عبر الإنترنت لا تستلزم دفع مبلع لجهة مركزية واحدة في ال  ،تقودها جهة واحدة

حيـث يقـوم المسـتفيد بتسـديد المبـالع المسـتحقة لقـاء   ،للاتصـالات الهاتفيـة  بل تتم العملية بشكل مشـابه

اتصالاته إلى شركات الاتصالات أو مقدمي خدمة الإنترنت في البلد الذي يوجد فيه، أما الحصول على 

تم تسـديد قيمتـه مباشـرة أو عبـر وسـ اء يـيكـون مجانـا ، أو    د فقـالمعلومات والخدمات فهو شيء آخـر  

 تفيد.بالاتفاق بين مقدم الخدمة والمس

ملايـين مـن كتابه إلى أن شبكة الإنترنـت" هـي ببسـاطة   فقد أشار في  127أما الكاتب إبراهيم الفار،      

بواس ة   TCP/Ipنظم الحاسوب وشبكاته المنتشرة حول العالم، والمتصلة مع بعضها وفقا  لبروتوكول 

شبكة الإنترنت خدمة البريد كما وتوفر  ،خ وط هاتفية لتشكل شبكة عملاقة لتبادل المعلومات وخدماتها

إنهـا باختصـار   ،ل الاتصال الحديثة وأكثرهـا مرونـةالإلكتروني والتي تعتبر من أسرع وأرخص وسائ

سيب المختلفة في احمـاكن المتفرقـة بلغـة التي تربط ألحوا International networkالشبكة العالمية 

نترنـت موقـع الصـدارة الإوتحتـل    ،لبيانـات والتي تستخدم لنقل ا  ،(Ipمشتركة ي ل  عليها بروتوكول )

 بين كل شبكات المعلومات العامة حسباب عدة منها:

 
 احردن، ص   –، دار الفكر لل باعة والنشر والتوزيع، عمان 1، الحاسوب في التعليم، ط2002إبراهيم الفار،  - 127

      156 . 



   نترنت الفصل الثاث ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  الإ

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                   ـــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

     

136 

 أن هذه الشبكة ليس لها وجود فيزيائي في مكان واحد في العالم. -

ألـف شـبكة  70مليون شخص موزعون على  40أن هذه الشبكة لا تملكها جهة معينة بل تضم  -

 في العالم.

 ملايين حاسوب عملاق. 4أن هذه الشبكات تتوزع على  -

منهـا العلميـة والاجتماعيـة والتجاريـة والثقافيـة   ،أن الخدمات التي تقدمها هـذه الشـبكة متعـددة -

 والاقتصادية.

أن الجامعات ومراكز احبحاث والمكتبات العامة والمؤسسات العامة والخاصة تقدم فيهـا ثمـرة  -

 .128 ةوالتجاري ةإنتاجها العلمية والمعلوماتي

عبـر خ ـوط الهـاتف أو خ ـوط   بـبعض،  بعضهاالمرتب ة    سيب هي شبكة من ألحوا  الإنترنت  -

كاحلياف البصرية فائقـة السـرعة أو عبـر احقمـار الصـناعية أو عبـر   ،خاصة تنقل المع يات 

 مزيج من هذه الخ وط.

 : تطور الإنترنت ونشأتها:2-1-3.

احمريكيـة أن يـؤدي هجـوم ، عنـدما خشـيت وزارة الـدفاع 1969يعود إنشاء الإنترنت إلى عام  

عسكري على الولايات المتحدة احمريكية في حال نشوب حرب، إلى ق ع قنوات الاتصال بين المراكز 

الحربية للمعلومات بوزارة الدفاع احمريكية، فتم توصيل أجهزة الكمبيـوتر دون أن يـتم الاعتمـاد علـى 

 ة ـرتبمأجهـزة الكمبيـوتر  مـن    أخـرى  قناة معينة، بحيث إذا تع لـت أجـزاء مـن الشـبكة تظـل أجـزاء

كلمة شـبكة مشـروع البحـوث المتقدمـة فـي لر  اختصا( وهذا  بانت ، وأطل  على هذا النظام ) أرببعضها

رغـم أنـه ووزارة الدفاع، وتم أيضا  رب ه ببعض احجهزة العلمية التابعة لمراكز احبحاث والجامعات،  

بانت( أثبت نجاحه وفاعليته مما جعلهـم يحـافظون ) أرإلا أن نظام   ،لعسكري المتوقعلم يحدث الهجوم ا

بانت( مع المؤسسة  والبحثية المشتركة في نظام ) أر  عليه ومع مرور الوقت زاد عدد الجهات احكاديمية

 1985العسكرية جنبا  إلى جنب، ولنجـاح هـذه الشـبكة قامـت مؤسسـة العلـوم الوطنيـة احمريكيـة عـام 

حيث ارتبط بهذه الشـبكة الجديـدة عـدد مـن الجامعـات والمعاهـد   ،فنت(بإنشاء شبكة مماثلة سميت ) نس

ممـا جعلهـا  ،سمح للق اعات التجارية الدخول والمشاركة في الشـبكة 1990احمريكية، ومع بداية عام 

 عـدد كبيـر مـن الشـركات   انضـم  بعـد ذلـك  ،اتها فـي مختلـف المجـالات اسـتخدام  ت تنمو وتنتشر وتعدد 

 عالمية. شبكة الشبكةهذه ، احمر الذي جعل لهذه الشبكة المتحدة واحفراد خارج الولايات 

 :129الآتي يكمن في؟ فالجواب نترنت الإنشأت شبكة ل الت ور التاريخي ما هو ردنا أن نعرفأإذا   أما
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أطل  الاتحاد السوفيتي سابقا  القمر الصناعي سبوتنك، فردت الولايات المتحدة   1957في عام   -

 أمة إلكترونية. لوبذلك شهد العالم مولد أو ARPAالمتقدمة بإنشاء وكالة احبحاث 

 ابتكر بول باران فكرة شبكات تبادل البرمجيات والرزم. 1962في عام  -

 عرضت أول خ ة لشبكة تدعم تبادل الرزم. 1967في عام  -

 ،( حبحــاث الشــبكات ARPANETأنشــأت وزارة الــدفاع احمريكيــة شــبكة ) 1969فــي عــام  -

 بة الإشارة احولى لمولد شبكة إنترنت.والتي اعتبرت بمثا

وقـد أصـبح عـدد المراكـز  ،تـم بنـاء أول نق ـة اتصـال فـي جامعـة كاليفورنيـا  1971في عام   -

( مركـزا ، وفـي نفـس العـام طـور برنـامج للبريـد الإلكترونـي 15المرتب ة ببعضـها حـوالي )

 للشبكات الموزعة.

وهــي نســخة تجاريــة مــن  ،Tel Netبتصــميم شــركة  BBNبــدأت شــركة  1974فــي عــام  -

ARPANET. 

لتسـهيل عمليـة تبـادل  ،بعـض  مـع سـيبهادأت الجامعات احمريكيـة بـربط حواب 1976في عام   -

 المعلومات التي يحتاجها الباحثون، مما أدى إلى تسريع عجلة البحث العلمي.

وبـذلك أصـبحت هـذه   ،انـت برأشـبكة    علىعتمدا   م  TC/Ipأصبح البروتوكول    1982في عام   -

 أول شبكة من الشبكات المتصلة. الشبكة

 .Ncp،Tcp/Ipانفصل النظامين  1983في عام  -

 .DNSظهر لحيزّ الوجود خادم طلبات احسماء  1984في عام  -

 نت.زرتوكول نقل احخبار عبر شبكة نيوتم تحديث ب 1986في عام  -

 لخدمات الشبكة المت ورة إنترنت. ANSظهرت هيئة  1987في عام  -

 ولة على شبكة الإنترنت.ئاية التصرفات غير المسظهور بد  1988في عام  -

 أنشأت جماعة اوهايو احمريكية وحدة لربط كموبيو سيرف وإنترنت. 1989في عام  -

 نترنت.الإللتعامل مع  Gopherطرح نظام غوفر  1991في عام  -

العنكبوتيـة وبـذلك اتسـعت قـدرة الشبكة  World Wide Webطرحت شبكة  1992في عام  -

 إلي مليون شخص مستفيد. نترنت لتصلالإ

 دخل البيت احبيض احمريكي إلى مجال الاتصال بشبكة الإنترنت. 1993في عام  -
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نترنت، ومن هنا دخلت شبكة إنترنت الإعاصفة في  Mosiaicاحدث موز أيك   1994في عام   -

 دائرة اهتمام العالم العربي.

 ص.( ملايين شخ4ازدياد عدد مستخدمي الإنترنت إلى ) 1995في عام  -

( مليـون مسـتخدم، وقـد بـدأ العـالم 100نترنت إلى )الإوصول عدد مستخدمي    1996في عام   -

 .130العربي يخ و نحو الإنترنت بخ وات قوية وفاعلة 

 :المراحل المختلفة للتجارة الإلكترونية عبر الإنترنت.3-1-3

هـا بـالت ور والتعقـد لقد مر استخدام الإنترنت في التجارة الإلكترونية بمراحل متعددة ارتبط كل من

 المتتابع الذي طرأ على استخدامات الشبكة وهذه المراحل هي:

صر استخدامها تقا في هذه المرحلةف ،: كانت الشركات التي استخدمت الإنترنت المرحلة الأولى -

نشاطاتها المختلفة على مواقعها على الشبكة، أي أنهـا كانـت ببها و  الخاصة  على نشر الكتيبات 

 علانية.مجرد مواقع إ

سـرعة علـى  رأت علـى الإنترنـت يومـا  بعـد يـوم  رات التـي طـ: عملـت الت ـوالمرحلة الثانية -

الـوعي بإمكاناتهـا، ممـا دفـع مـديرو الشـركات إلـى   و زيـادةرها وتزايد عدد مستخدميها  انتشا

يقـدمون مـن خلالهــا نشـاطاتهم الاسـتثمارية والبيانــات  ،إنشـاء مواقـع لشـركاتهم علــى الشـبكة

 لشركاتهم.الدورية 

صـحاب العمـل ألتبـادلات التجاريـة بـين الشـركات ومع تزايد تفهم الشركات ل  المرحلة الثالثة: -

عمد مصممو مواقع هذه الشـركات إلـى تصـميمها   ،بعض وبين الشركات والعملاء  مع  بعضهم

 بشكل يتسم باليسر والبساطة ويلبي احتياجات من يزورون هذه المواقع.

المرحلة الرابعة مـن مواقـع الإنترنـت يمثـل بالفعـل مسـتقبل الشـبكة   : إن جيلالمرحلة الرابعة -

مها الفعــال فــي ترســيخ التجــارة الإلكترونيــة، فــإذا دخــل العميــل علــى موقــع شــركة اواســتخد 

Amazzon.com  " ليبحث عن كلمةEgypt فسـوف تظهـر أمامـه قائمـة بكـل الكتـب التـي "

دة بيانـات خاصـة مدرجـة علـى موقـع وذلك من خلال قاع  Egyptتحتوي عناوينها على كلمة  

 . 131هذه الشبكة
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 :أهمية الإنترنت 4-1-3.

- ( عن  يزيد  ما  اليوم  الإنترنت  نسبة  500يستخدم  إن  العالم،  أنحاء  جميع  من  مليون شخص   )

الإنترنت  عالم  أن  أي  لها،  المستخدمين  النساء  نسبة  تعادل  الرجال  من  الإنترنت  مستخدمي 

و تجأصبح  يمكن  لا  تسوي   الشركات   اهلها،سيلة  على  وجب  تضع  لذالك  اعتبارها    أن  في 

عن التسوي   د الإنترنت  ميزانية  ووضع  للحملات  قد  ،  المخصصة  الميزانية  تصل  أن  توقع 

( إلى  الإنترنت  بليو 10الإعلانية عبر  عام  (  بحلول  دولار  بليون    6.5ت  بلغ  حيث ،  2006ن 

 م. 2005دولار في عام 

، لـيس فـي سـهولة اسـتخدام التلفزيـون العملاء والزبائن للوصول إلى لانترنت ستخدام ااأن    مع -

ــد، ــو، المجــلات، والجرائ ــه باســتخدام هــذه الوســيلة الرادي ــات  إلا أن ــد مــن التقني ــوافر العدي تت

يوجد عدد لا حصر لـه مـن الخيـارات الإعلانيـة، حمـلات البريـد حيث  ،  والخيارات التسويقية

، كمـا أن بيانـات ، المجتمعـات الافتراضـيةاحخبـار  الإلكتروني المباشرة، مشاركة مجموعـات 

حيث تستخدم هذه البيانات لتدعيم الجهود التسويقية وتقـديم   ،التسوي  عبر الإنترنت لا مثيل لها

 خدمة أفضل للعملاء.

شبكة العمل العالمية التي تربط ملايين احشخاص مـن كـل أنحـاء   هاأن  في  تأتي أهمية الإنترنت  -

حيـث تمـد الإنترنـت   ،وسـيلة اتصـال وخاصـة فـي مجـال التسـوي لهـا أهميـة كبيـرة ك  ،العالم

 : ب بيعتها الفريدة المسوق عبر الإنترنت بت بيقات عملية ومنها

 ،إمكانية الوصـول إلـى جمهـور عـريض  اله ث أن حي  :الإنترنت تضع مقاييس وقواعد جديدة .1

 بعدد هائـل مـنتحظى  التي من أكثر مواقع الإنترنت  تعتبر  Yahooبـ    فصفحة الويب الخاصة

وينعكس هذا على سعر السهم  ،مليون مستخدم كل شهر 25ستقبل ما يزيد عن ت يفه  ،الزائرين

( 6دولار على الرغم من أن عدد سكان العالم يزيد عن )  200بالموقع والذي يبلع ما يزيد عن  

 عـد ت .132من عدد السـكان  %15جماهيرية الإنترنت لا تتجاوز  لا تزال حتى الآن ،بليون نسمة

( 4( مليـون مسـتخدم فـي )50فقد وصـلت إلـى ) ,أسرع من أي وسيلة اتصال أخرى  الانترنت 

 سنة للوصول إلى هذا الرقم. 13سنة والتلفاز إلى  38سنوات بينما احتاج الراديو إلى 

لقد أصبحت الإنترنت قناة مبيعات جديدة، بهـا   :تأثير الطبيعة العالمية للإنترنت على الشركات .2

الشـركات الصـغيرة أو تلـك المعزولـة مـن فلـدعم جهـود الشـركات التسـويقية، ائلة إمكانيات ه

 
   –  13، ؟؟ ، للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر، ص 1حذكياء الكامل في التسوي  علىالإنترنت،ط، مرشد ا6200مأكول، ترجمة خالد العامري ، بيل،ايجر، وكاثي  -  132
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الناحية الجغرافية يمكنها الاستفادة من الإنترنت بأكثر ممـا تفعـل الشـركات الكبـرى، ذلـك حن 

تعتبـر الإنترنـت هـي ف  قنوات بيع، أما الشركات الصـغيرةالشركات الكبرى لها مكاتب دولية و

 لعرض والبيع الدولي.ل لها وحيدةالوسيلة احولى وال

حن الإنترنت تصل إلى كـل جـزء علـى سـ ح الكـرة احرضـية، وحن لـيس كـل   :مسألة اللغة .3

شخص في العالم يتحدث الإنجليزية فإن اللغة مهمة وعلى الشركات وضعها فـي الاعتبـار مـن 

 .بالإنترنت ( يعرض تصنيف اللغات 1-3وجهة النظر الإعلانية والتسويقية، والجدول رقم )

 ( 1-3الجدول رقم )

 . استخدام اللغات غير الإنجليزية بالإنترنت 

 نسبة غير مستخدمي الإنجليزية  اللغة

 % 20.5 الإسبانية 

 % 2.4 احلمانية 

 % 18.4 اليابانية 

 ( Net work wizardsالمصدر : )

ــث  .4 ــة: حي ــت تقديري ــة تالإنترن ــص كلم ــدى  Cyber Spaceلخ ــي إح ــراغ الإلكترون أي الف

، الحملات التسـويقية، الصـور والمعلومـات علانات حيث أن الاالفريدة بالإنترنت،  ائص  الخص

 توجد في مكان غير واقعي ) توجد بقرص صلب بالحاسوب(.

 ساعة. 24قدم خدمة تالإنترنت  .5

الإنترنت تتيح تكافؤ الفرص، فالإنترنت تتيح للشركات الصغيرة التسوي  لجمهـور مـن جميـع  .6

 مكاتب الدولية والقنوات البيعية.الحال الشركات الكبيرة حيث  أنحاء العالم، كما هو

ــ .7 ــاتف ةالإنترنــت تفاعلي اتجــاهين، حيــث يســت يع مســتخدمو الإنترنــت التفاعــل مــع  ات ذ  ةهمي

 المستخدم. مادا  على اختيارات بإتاحة الردود اعت ،المعلومات التي يرونها على شاشاتهم

 .رنت وخاصة الوسائل المرئية والمسموعةتوظيف الحواس المتعددة عند استخدام الإنت .8

 1906ففي عـام    :والجمهور من خلال وسائل التسوي   ست يع الوصول إلى احفراد تالإنترنت   .9

 (target( وهنــاك التســوي  الموجــه one-on-one marketingكــان التســوي  الفــردي )

marketing( وهناك التسوي  الجماهيري )mass marketing .) 

تأتي أهمية الإنترنت من المنافسة الهائلة حيث أن الشركة  :فسين بالإنترنت وجود المنا.  10

 ،أو الـدولي توى المحلـيالتي تعمل في المجال التجاري لها منافسين سواء كان علـى المسـ
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علـى قـدرة الشـركة علـى جعـل عملائهـا يفكـرون فـي منتجاتهـا يعتمد  التسوي  الناجح    إن

 .ينقدمها المنافسمن المنتجات التي يوخدماتها أكثر 

تعـرف كـم ل لاحتواء بحثها حول المنافسة أوالشركة تست يع استخدام الإنترنت نفسها  .  11

أن هنـاك خمـس  Forrester Researchحيـث توضـح دراسـة  :عدد منافسيها بالإنترنت 

 معرفة عنوان الويب والشركات الموجودة بالإنترنت وهذه ال رق هي:لطرق تستخدم 

 Google، Alta vist، Yahoo  :كثيرة منها أنواع محركات البحث وهي .1

 رسائل البريد الإلكتروني. .2

 مواقع ويب أخرى. .3

 كلام شفوي. .4

 إعلانات المجلات. .5

 ؟Dot Comما معنى  5-1-3.

( بالمجال عالي المسـتوى أي أعلـى Netأو  Comيعرف الجزء احخير من عنوان موقع الويب )       

ت نـوع الشـركة أو الموقـع الجغرافـي للعنـوان ويوجـد سـبعة مجـالافئة لاسم المضيف، ويشير إما إلى 

ن هنـاك إوجود الزيادة الكبيـرة فـي الويـب فـ( ونظرا  ل  2-4رقم )    الجدولعالية المستوى موضحة في  

 .( يوضح ذلك 3-3رقم )  الجدولدة والجدي لات عروض تقدم العديد من أسماء المجاالعديد من ال

 (  2 -3رقم )  الجدول

 .133ات أسم المجال امتداد 

 نوع الشركة المؤسسة  الاسم 

.com 

edu . 

gov  . 

Int  . 

Mil  . 

Net . 

.  org 

 Commercialتجارية  

 Educationalتعليمية

 Governmentحكومية  

 international دولية 

 militaryعسكرية

 net workشبكة عمل

 organizationمنظمة

 
ترجمة خالد العامر، مرشد احذكياء الكامل إلى التسوي  على احنترنت، دار الفاروق  كول، ام،وكاثي يجربيل إ - 133

 85، ص 2003،مصر)القاهرة( :2للنشر والتوزيع،ط
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 ( 3 -3رقم )  الشكل

 .134جالامتدادات مقترحة لاسم الم

 نوع الشركة المؤسسة  الاسم 

Arts  . 

.Firm 

Info . 

Nom . 

Rec . 

Store . 

Web . 

 Cultural and artثقافية فنية

 Businessأعمال

 information servicesخدمات ومعلومات 

 personal namesأسماء شخصية

 re creationalاستجمام وسياحة

 storesمتاجر

 org related to theمنظمـات متعلقـة بالويـب 

web 

 

 

 : الاقتصاد المعرفي:6-1-3.

عالميا      عليه  متف   تعريف  يوجد  لا  أنه  ورغم  المعرفي،  الاقتصاد  مص لح  مؤخرا   برز  لقد 

و معظمهم  عند  مت ابقة  تكون  تكاد  بعبارات  عنه  يعبرون  الاقتصاديين  فإن  المعرفي،  ن  إللاقتصاد 

 . لمتينريف لكلا الكاختلفت احنماط، وسيقوم الباحث بتقديم تع

، فـإن 135: إذا كان علم الاقتصاد هو العمل العقلي في مجال إنتاج وتوزيع الثروةEconomyالاقتصاد  

تعريف الاقتصاد هو طريقـة نظاميـة لوصـف كيفيـة تبـادل السـلع والخـدمات بـين احفـراد فـي مجتمـع 

 136معين

يء يمكن ترجمتـه علـى : أي شيء يمكن التعبير عنه باستخدام احرقام، بمنى أي ش   Digitalالرقمي 

شكل أرقام، واحهم من ذلك القدرة على إعادته مرة أخرى وترجمتـه مـن الصـورة الرقميـة إلـى حالتـه 

 
 85، ص   3200،، مرجع ساب كولاموكاثي ، يجربيل إ - 134
 ، دار الفكر العربي، القاهرة، مصر. 4، مبادئ الاقتصاد السياحي، ط1992حسين عمر،  - 135

136 - Douglas. F Aldrich, 1999, mastering the Digital market place practical strategies for  

      competitiveness in the new Economy, john Wiley, sons, Inc, New York . U.S.A 
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، ومما سب  فإن الاقتصاد الرقمي هو طريقة نظامية 137احصلية دون أن يفقد أيا  من عناصره احساسية  

حالـة الرقميـة، التحويـل صـورتها إلـى    لوصف كيفية تبادل احشياء الكترونيا ، والتي يمكن الـتحكم فـي

والقدرة على إعادتها مرة أخرى إلى حالتها احصلية دون أن تفقد أيا  من عناصرها احساسية عبر شبكة 

 الإنترنت.

 : Internet Economyاقتصاد الإنترنت   7-1-3.

لـى مجموعـة مـن إن التجارة الإلكترونية تشكل جانبا  مهما  من اقتصاد الإنترنت الذي لا يقتصـر ع

تعتمد على الإنترنت اعتمادا  كليا  فـي توكيـد   التي  شركات لاات المتقدمة، بل يتعدى ليشمل  شركات التقني

 عوائدها أو بعض عوائدها، واقتصاد الإنترنت يتكون من عدة شرائح هي:

 : شركات بنية الإنترنت.ىوللاا .1

 الثانية: شركات الاتصالات  .2

 نترنت البيع عبر الإ ات الثالثة: شرك .3

 etradeوشركة  ebayالرابعة: شركات الوساطة الإلكترونية، ومثالها شركة  .4

 : الإنترنت كمصدر للمعلومات 8-1-3.

متمثلة فـي ازديـاد   ،شهدت احعوام القليلة الماضية ت ورات هائلة في البنية الفيزيائية للحواسيب 

كـل هـذه الت ـورات دفعـت  سرعة احداء وإمكانات كبيرة لزيادة سـعة الـذاكرات وأسـعار مدهشـة،

سـيب بالكتابـة أو حتـى التخاطـب عبـر أجهـزة ألحوا  بشبكة الإنترنت إلى ت وير إمكانيـة الاتصـال

حتــى تحولــت هــذه الشــبكة إلــى فضــاء ملــيء بالحركــة والنشــاط واحفكــار   ،والصــوت والصــورة

ونـي الجديـد الخلاقة، مما جعل المسـتخدمين يبحثـون عـن كلمـة للدلالـة علـى هـذا الفضـاء الإلكتر

 واحسباب الرئيسة لهذا الانتشار الهائل هو: Cyber Spaceفأوجدوا اص لاح 

أنها تجعل المستخدمين العاديين للشبكة على قدم المساواة مع أكبر الشركات العالمية، ولهم ح   .1

 138نشر ما يريدونه على الشبكة وبكافة المواضيع والمجالات 

  .تتعدى أحيانا  ثمن مكالمة محليةأن تكلفة إرسال المعلومات قليلة ولا  .2

 

 نترنت: الاالأدوات الرئيسية في شبكة 

 نترنت ومنها:الا يع المستخدم استخدامها في شبكة هناك الكثير من احدوات التي يست

 
137 - Douglas. F Aldrich, mastering the Digital Market Place,1999 
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 E-mail( Electronic mailالبريد الإلكتروني: )  .1

فيها وأكثرها استخداما ،   وهو من أوائل الخدمات ضمن الإنترنت وما زالت من أهم وسائل الاتصال

توماتيكية على عنوان إلكتروني ومن خلاله يست يع أن افكل شخص موصل بالإنترنت يحصل بصورة  

يرسل ويستقبل الرسائل في شكل ملفات، والرسائل في البريد الإلكتروني هي وثـائ  إلكترونيـة مشـفرة 

 لا :رقميا ، ومن أهم مزايا البريد الإلكتروني مقارنة بالفاكس مث

 عدم ت لب انتظار المرسل إليه لتلقي الرسالة. -

 امتلاك عنوان بريد إلكتروني على جهاز حاسوب مانح لهذه الخدمة. -

 .جهاز حاسوب في أي مكان في العالماستخدام أي  -

 أرخص كلفة لعدم استهلاكه للورق. -

 .تعامله مع النصوص المشفرة وليس كصورة نق ية كما هو الحال في الفاكس -

 إرسال رسائله إلى أعداد كبيرة من العناوين وبسهولة. إمكانية -

 139إرسال الرسائل الإلكترونية خلال فترة معينة من الزمن. -

 :www (world wide web) الشبكة العنكبوتية .2

الويـب.. شــبكة المعلومــات العملاقــة ترب ــك بالعــالم لكثــرة المعلومــات التــي تــوافرت علــى شــبكة 

آلية للبحث عنها، فت ورت عدة تقنيـات للبحـث منهـا جـوفر وآركـي و الإنترنت، فكان لا بد من وجود  

Wise   وتعتبـر هـذه الشـبكة هـي احكثـر غنـى بالمعلومـات 1993إلى أن ت ـورت تقنيـة الويـب عـام،

حاسـوب   12000حاليـا     webلشـبكة    صـلةسـيب المونترنت، وتجاوز عدد ألحواالاي شبكة  والإثارة ف

, نصوصـا  رة، ودور النشر وغيرها. وتتضمن صفحات المعلومات مزود في الجامعات والشركات الكبي

 www، وتترابط مع بعضها بوصلات عنكبوتية، وتعـد خادمـات وصورا ، ورسوما  متحركة  وأصواتا,

حاليا  أسرع ال رق للتجارة عبـر الإنترنـت حيـث تسـتخدم الشـركات هـذه المعلومـات لبـدء اتصـالاتها 

 .140ية مفصلة عن المنتجات والخدمات التي تقدمها جويسويقية لعرض صفحات إعلانية وترالت

  FTP (File Transfer protocol. تبادل الملفات: )3

 ،بصورة أكثر اعتمادية ونجاحـا  و  ،فات كبيرةللتقوم بمهمة نقل م  FTPجاءت خدمة نقل الملفات  

برمجيـة أو  سـواء كانـت برنامجـا  مكتوبـا  بـأي لغـة  ،حيث تست يع أن ترسل الملفات بـأي شـكل كانـت 

 FTPويسـمح نظـام  ،صـواتاا و فات ذات وسائط متعـددة تحتـوي صـوراأو مل ،رسوما  هندسية أو فنية

فمثلا  ينتقل الملف من فرنسا إلى الرياض بسرعة  ،بنقل الملفات بين أي حاسبين متصلين بشبكة إنترنت 

 
 . 166  – 163إبراهيم الفار، مرجع ساب ، ص  -  139
 . 168 – 166، مرجع ساب ، ص 2002إبراهيم القار،   -  140
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  خـط تلفـون  عـادي عن طريـ  Slip/PPP( ألاف حرف في الثانية الواحدة حالة التوصيل بنظام  10)

 141(BPS.Bit per secondنبضة / ثانية ) 9600ومودم سرعة 

 (USE NET New Groupsمجموعات الاهتمام المشترك: ). 4

بإرسال الرسائل الشخصية إلى واحد أو أكثر من شخص فإن شبكة   ىبينما البريد الإلكتروني يعن

 ،ر بلوحـة الإعلانـات العامـةحد كبيإلى  ةفهي شبيه ،( تعمل بشكل مختلفUSE NETالمستخدمين ) 

فهي طريقة مثالية للحوارات المفتوحة، وهناك ما يزيـد  ،عليها ا يع أي شخص أن يضع مواد تسحيث ي

 :142( مجموعات رئيسية هي9ألف مجموعة اهتمام وهي تقسم إلى ) 12على 

التجــاري، كمبيــوتر، ترفيــه، علــوم، منوعــات، أخبــار، مواضــيع اجتماعيــة، مواضــيع بديلــة، العمــل 

على يد اثنين من طلبة الدراسـات العليـا فـي  1979عام  USE NETمناظرات ساخنة، وقد نشأ نظام 

إبتـداء  ،هرمـي تسلسـلبجموعـات الاهتمـام المشـترك احمريكية، هذا ويـتم تصـنيف م  DUKeجامعة  

مقـاطع ، فتتكون أسماء المجموعات من عـدة  الموضوعات الفرعية التي تخدمه  الرئيسي ثم  موضوعبال

 Sciاسم المجموعة فمثلا   ،( حيث يعبر كل مق ع عن درجة من درجات هرم التصنيف5يتصل بينها )

  comp.os.win.app :يعني 

ومنهـا  ويشـير لـه المق ـع احول science -  sciأن الموضوع العام لهـذه المجموعـة هـو العلـوم 

ومنهـا تخصـص فـي نظـم  يويشير له المق ع الثان Computer -  compتخصص في نظم حاسوب 

 ومنهـا تخصـص فـي نظـام التشـغيل ر لـه المق ـع الثالـث يويش Operating system -  osالتشغيل 

windows - win  ومنها تخصص في البرامج والت بيقات    ويشير له المق ع الرابعApplications- 

  app  رامج الت بيقـات أي أن المجموعة المذكورة متخصصة في مناقشـة بـ  ويشير له المق ع الخامس

 .التي تعمل على نظام تشغيل الحواسيب ويندوز

فبواس ة هذا البرنامج يمكن حي مستخدم لشبكة الإنترنت أن يكون  (Tle netخدمة تلي نت ) .5

جالسا  علـى جهـاز الحاسـوب الخـاص بـه ويسـتعمل أي جهـاز حاسـوب آخـر يبعـد عنـه آلاف 

 مع الحاسوب المركزي البعيد.احميال بشرط أن يسمح له الآخر بذلك أي الربط 

ا البرنـامج وسـيلة للتحـدث حيـث يشـكل هـذ  IRC( Internet Rely Chatمحطة التحدث ) .6

 بين المستثمرين في مختلف أنحاء العالم عبر مح ات تخيلية للمخاطبة. المباشر
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ويستخدم للبحث عـن بـرامج وملفـات يرغـب المسـتثمر بمعرفـة مكـان   (Archieالأرشيف: ) .7

 .143تواجدها 

ت المخزنـة فـي ( هـذه احداة تسـمح فـي مسـح الفهـارس المتعلقـة بالمعلومـاGopherغوفر ) .8

( هرمية Menuسيب التابعة لشركة الإنترنت من أجل إع اء المستخدم قائمة اختيارات )ألحوا

 .144التسلسل 
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 المبحث الثاني   2-3.

 خدمة العملاء على الإنترنت 

 :لى الإنترنتع حاالأربتحقيق  ستراتيجية  إ 1-2-3.

لعنكبوتيـة مـن أهـم الثـورات التكنولوجيـة فـي العصـر الحـديث، الشـبكة  يعد ظهور الإنترنـت وا

فالإنترنت لا تت لب تكلفة عالية، وتتيح للمستخدمين من جميع أنحاء العالم الوصول إليها بسهولة، وقـد 

لوقـت الحاضـر هنـاك العديـد مـن جعلها هذا منصة رائعة لاتصـال الشـركات بعملائهـا بكفـاءة، وفـي ا

الشركات الناجحة والتي ليس لها وجود على احقل من وجهة نظـر العميـل سـوى علـى الإنترنـت مثـل 

شركات أمازون كوم، سيكيورتي فيرست نتورك  نبك، قد أتيحت لها الفرصة النادرة لتصميم نفسها من 

لمتـوفرة، ولكـن هـذه الشـركات واجهـت البداية للعمل علـى الإنترنـت وباسـتخدام أحـدث التكنولوجيـا ا

فقد وقع عليهـا عـبء معرفـة كيفيـة جـذب العميـل إليهـا   ،تحديات جديدة ليست مألوفة للشركات العادية

وجها لوجه، وقد است اعت هذه الشركات إيجاد الولاء  عهفاظ به دون الحاجة إلى التفاعل موكيفية الاحت

سـتراتيجية إلكترونيـة إرنت تحتاج إلى أن تكون جزءا  من  تالفائ  من عملائها وعليه فالتجارة على الإن

 مع العملاء الكترونيا . لمال رق التي توفرها الشركة للتعا ستراتيجية تمثل كلإأوسع، 

 نحصــر أيضــاد التســوق عبــر الإنترنــت، و لا تن التجــارة الإلكترونيــة لا تقتصــر علــى مجــرإ   

احعمـال  مباشـرة فيها تميالتجارة الإلكترونية إن ، فقط اريينالمتداولة بين كبار الشركاء التج بالعمليات 

تجسـد العمليـة التجاريـة بأكملهـا،  التجارية الكترونيا ، بل كافة جوانب احعمال التجارية، فهـذه التجـارة

 نتهـاءإ و ،ووضـع طلبـات الشـراء والتصـنيع والتوزيـع بدءا  من الإعلان والتسوي  ومرورا  بالمبيعات 

البيع وسد نقص المخزون، كما وتجسد أيضا  إدارة دورات الحياة لكـل مـن  ء ودعم ما بعد بخدمة العملا

السـائدة  ن ب  التقنيات الإلكترونيـة امجال التجارة الإلكترونية، فإنن وعندما ننخرط في المنتج والعميل،

 ،م الهـاتف المتقدمـةظـالإنترنت، وهنـاك ن حاليا  لتنظيم العمليات التجارية التي نباشرها ومن بينها تقنية

أكشـاك الخدمـة الذاتيـة، و ،والب اقات الذكيـة ،التفاعلية وأجهزة التلفزيون ،ة المحمولةيمواحجهزة الرق

  145:التالية ستراتيجيةلإخ وات االلتحقي  الربح للشركة الالكترونية ينبغي ت بي  و

طري  استغلال التكنولوجيـا فـي وذلك عن  :في مباشرة احعمال التجارية معك. التيسير على العملاء  1

 ن لا نتجاهل أساسيات التعامل مثل :أ، وعلومات تنظيم التعاملات مع العملاء وخاصة تكنولوجيا الم

 لا تضيع وقتنا. -
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 تذكر من نحن -

 سهل علينا الحصول على الخدمات والانتفاع بها. -

 تأكد من أن خدمتك تبعث فينا السرور. -

 يناسب احتياجي.قم بتخصيص المنتجات والخدمات بما  -

 لا تتحمل عواقب عدم التيسير على العملاء. -

المنتج أو الخدمـة   كلائي بالنسبة للشركات هو من يستهفالعميل النه  :146. التركيز على العميل النهائي2

بدفع ثمن المنتج أو الخدمـة، وعلـى   (مة  لكن ليس بصفة دائ  )وفرها الشركة، وهو من يقوم عادة  التي ت

 لاقات مباشرة مع العملاء وذلك عبر عدة خ وات أهمها:الشركات إنشاء ع

 أعرف من هو عميلك النهائي. -

 اجعل العميل الذي يع يك ولاءه يشعر بأنه عميل خاص. -

 ين لك.بإنشاء مجتمع من العملاء الموال قم -

 قم بإنشاء قاعدة بيانات للعملاء. -

 دع العملاء يضعون طلبات الشراء الخاصة بهم. -

 تاريخ طلبات الشراء ومعلومات الاستلام. دع العملاء يفحصون -

 اربط الكترونيا  بين العملاء وشركات التوزيع وبين الشركة. -

 أعط العميل المعلومات التي يحتاجها لحل المشاكل التي يواجهها. -

 قم بتخصيص خبرة العميل مع الموقع. -

 قم بتقسيم العملاء إلى شرائح بحسب الربحية. -

وذلك عن طري  إعادة تصميم العمليات  :ل من وجهة نظر العميل النهائيلعم. إعادة تصميم عمليات ا3

من الخارج للداخل أي من ناحيـة العميـل النهـائي، وعـن طريـ  اسـتخدام الوسـيط فـي تنظـيم عمليـات 

 العمل.

فعلى : 147تصميم هيكل إلكتروني شامل ومت ور( تصال في الشركة لتحقي  احرباح ). مد خ وط الا4

حتـى يـتم الإفصـاح عـن أنفسـهم   ،ي الشركات الإلمام بأربعـة تقنيـات وبصـورة كافيـةرجال احعمال ف

 ستراتيجية في مجال التجارة الإلكترونية وهي:إبصورة جلية، ولهذه التقنيات أهمية 

 ب اقات تخزين المعلومات للعملاء. :الب اقات الذكية -
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 ارية مع الشركة.الشهادات الرقمية: شهادات التحق  من الشخص الذي يعقد صفقة تج -

 لغة الترميز القابلة للتوسع. XMLلغة  -

 جافا أحدث لغة برمجة وأكثرها رواجا . -

ن تحسـين أدوات الاحتفـاظ بـالعملاء إ  :لربحية في التجارة الإلكترونية(. كسب ولاء العميل ) مفتاح ا5

والاحتفاظ به تزيـد   فالشركات القادرة على اجتذاب العميل المناسب   له تأثير عمي  على أرباح الشركة،

لصـفقات التجاريـة معـه، وثمـة أرباحها بصورة ملحوظة عن تلك التي تفقد عميلها بعد عـدد قليـل مـن ا

 ،يمكن قياسها من اجل فهم أبعاد العلاقة مع العمـلاء احفـراد   ،والتكلفة  مرتب ة بالعائدات   عديدة  عناصر

 148:والذي يتجلى فيما يلي لى احرباحوفهم التأثير الذي يمارسه الاحتفاظ المتزايد بالعملاء ع

 احسعار المرتفعة. -

 ذيوع صيت الشركة. -

 توفير التكلفة. -

 نمو العائدات. -

 احرباح  احساسية. -

 تكاليف كسب العملاء الجدد. -

 عوامل النجاح في عالم التجارة الإلكترونية: 2-2-3.

ركات بعملائهـا، ولكـن من العوامل التي تؤثر على علاقـة الشـ –إن لم يكن مئات  –هناك عشرات  

بعد الإطلاع على قصص النجاح للشركات التي تمكنـت مـن دخـول التجـارة الإلكترونيـة بكفـاءة، فـإن 

 :149الباحث سيورد ثمانية عوامل رئيسية وهي

 :وعامل النجاح احول ههداف العميل المناسب: إن ستإ .1

 معرفة من هم العملاء الحاليون ومن هم العملاء المرتقبون. -

 لعملاء المربحين.معرفة ا -

 تحديد العملاء الم لوب اجتذابهم والاحتفاظ بهم دون ضياعهم. -

 معرفة من هم العملاء الذين يؤثرون في صفقات الشراء الرئيسية. -

 معرفة العملاء الذين يشيدون بالشركة. -

 عدم الخلط بين العملاء والشركات وحملة احسهم. -
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الشراء، وهو الشخص الذي يستخدم بصورة فعليـة   ن العميل المناسب هو أكبر المؤثرين في قرارإ

منتجات الشركة في التصميمات التي يضعها، ومع تخصيص الشركات لمواقع الويب التابعة لها لخدمة 

فــلا بــد لهــذه  ،ق اعــات عريضــة مــن الجمهــور ) زوار، مــوظفين، عمــلاء محتملــين، زوار مــؤقتين(

ة أكثـر العمـلاء قيمـة، والعمـلاء المسـتهدفين لعقـد الشركات من توجيه معظم أجزاء مواقع الويب لخدم

صـول وتـوفير الويـل والعمـل علـى توفيرهـا،  وذلك عن طري  معرفـة احتياجـات العم  ،ات العملقصف

كة لزيادة التركيـز تغيير ثقافة الشرواستخدام البريد الإلكتروني بكفاءة،  والسهل إلى العمليات التجارية،  

 .على العميل

يميـل العمـلاء إلـى الـدخول فـي تجربـة تتسـم بجـودة  :150الشـاملة للعميـل  التحكم فـي التجربـة .2

لكنهم يريدون فـي نفـس الوقـت الإحسـاس   وإمكانية التنبؤ بمجريات احمور،التصميم والتناغم  

بوجود شكل من أشكال التحكم في هذه التجربة، وهناك بعـض الجوانـب التـي علـى أي شـركة 

العميل الذي يفضي بالشركة إلى تحمل مسؤولية التحكم   الانضمام إليها لاكتساب نوع من ولاء

 في تجربة العميل معها وهي:

 توفير تجربة ثابتة وتتمتع بسمعة " العلامة التجارية" للشركة. -

 توفير وقت العميل وعدم إثارة غضبه. -

 توفير راحة العميل. -

 عمل مع الشركاء لتقديم خدمة وجودة ثابتتين.ال -

 احترام شخصية العميل. -

طبقتـه شـركة  الـذي ، وخيـر مثـال علـى ذلـكاء العميل دفة التحكم في تجربته مع الشـركةإع  -

 مازون دوت كوم.أ

 يـةلكيف  احساسـية الخ ـوات  ه مـن المهـم تحديـد إنـ  :مليات العمل التي تؤثر في العميلتنظيم ع .3

هو مهـم ميز بين ما نعمل التي تؤثر في العملاء، ولكي تعامل مع مسألة تنظيم كافة عمليات الال

وقد طبقـت ذلـك شـركة  ،اتخاذها يناالخ وات الفعلية التي ينبغي عل  وما هو غير ذلك، وما هي

 في قيامها بالخ وات التالية : بابسون كولدج

 البدء بالتعرف على العميل النهائي .    - 

 جهة نظر العميل النهائي.وتنظيم عمليات العمل من  -

 يين.تنظيم العمليات لدى حملة احسهم الرئيس -
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 التحسين المستمر لعمليات العمل بناء  على تقييم العميل. -

 إع اء جميع احطراف المعنية تصورا  واضحا  عن عمليات العمل. -

ستراتيجية التـي ترتكـز علـى للإعند تخ يط الشركة    :قة بالعميلتوفير صورة شاملة عن العلا .4

ة شـاملة عـن علاقتهـا بقاعـدة العميل، عليها أن تأخذ بعين الاعتبار عدة أمور لكي توفر صـور

 عملائها وهي:

 توفير خاصية التسوق دفعة واحدة للعميل. -

 تذكر كل ما تعرفه شركتك عن العميل. -

 التأكد من أن كل فرد في الشركة يست يع الوصول إلى صورة كاملة عن العلاقة بالعميل. -

عملتـه شـركة بيـل   وضع بنية أساسية فنية لتوفير صورة كاملة عن علاقة الشركة بالعميل وما -

 اتلانتك هو خير مثال عليها.

يتعين على الشركات وضعها   نقاط مهمة  هناك  يرى الباحث أن  :ترك العملاء يساعدون أنفسهم .5

مـا فيهـذه النقـاط  تنحصـرو  ،في الاعتبار عند تصميم حلول المساعدة الذاتية وتوفيرها للعملاء

  :151 يلي

 ت وتنفيذ العمليات التجارية على الإنترنت.اترك العملاء يساعدون أنفسهم في المعلوما -

 اللازمة. لات لوصوا ء ودفع أو تعديل الفواتير واترك العملاء يفحصون حالة طلبات الشرا -

 اترك العملاء يتفاعلون مع الشركة باستخدام أي وسيط يختارون. -

وتر هـو كمبيللأع ي العملاء القدرة على تصميم المنتجات الخاصة بهم، وما عملته شركة ديل   -

 مثال عليها.

وهـذا يت لـب مـن الشـركات الفهـم العميـ  :  152مساعدة العملاء في تنفيذ المهام الخاصـة بهـم   .6

لكيفية أداء العملاء لمهامهم الخاصة، والتعديل المستمر لعمليات العمل من أجـل التيسـير علـى 

خـاص بالشـركة، ول إلى المخزون المكانية الوصإإع اء العملاء  كذلك  ء لتنفيذ مهامهم،  العملا

شـباع واتير اللازمـة لهـم وإالشراء، وإعداد الف  التي يحتاجونها لاتخاذ قرار  ع ائهم احدوات وإ

 وما عملته شركة بوينج هو أحسن مثال لها. ،رغباتهم

وهـذا يت لـب مـن الشـركة إقامـة علاقـة حميمـة مـع كـل عميـل :  153يم خدمات مخصصـة  د تق .7

رصـة للعمـلاء لتعيـين وتعـديل التشـكيلات وتخصيص طريقـة لعـرض المعلومـات، وتـرك الف
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الجانبية، والعمل على توفير الخدمات والمعلومات المناسبة بناء  علـى احتياجـاتهم، ومـا طبقتـه 

 شركة جنرال موتورز هو أفضل مثال.

وهــذا يت لــب مــن الشــركات إغــراء العمــلاء بالاشــتراك فــي  :154إنشــاء مجتمــع مــن العمــلاء .8

يفهم بالاهتمامــات المشــتركة، وتــركهم يتبــاهون بقــدراتهم تعــريفهم بــبعض وتعــروالمجتمــع، 

ومـا عملتـه شـركة  ،وتشجيعهم على التحول إلى عملاء متميزين لهم مكانة مرموقة  ،ومواهبهم

 تريبود هو أحسن مثال عليها.

 بناء نموذج تجارة إلكترونية على شبكة الإنترنت: 3-2-3.

ن تقيـيم احمـر مـالتسـوي  والبيـع، لا بـد لهـا إن أية شركة ترغب في دخول هذا النوع من آليات 

بشكل مناسب ومن ثم اتخاذ القرار المناسب، ولعمل ذلك لا بد لها من إنشاء ما يسـمى نمـوذج احعمـال 

Business model وعة من الفعاليات المخ ط لها لإنتاج أرباح مسـتهدفة موهو عبارة عن تحديد مج

 .155في السوق

 ذلك النموذج لا بد من أخذ العناصر والنماذج التالية بعين الاهتمام:ولكي تتمكن الشركة من إنشاء 

: وهو معرفة الشركة بآلية تلبية رغبات زبائنها، وذلـك value propositionعرض القيمة  .1

مــن خــلال الإجابــة علــى عــدة تســاؤلات، لمــاذا يفضــل المســتهلك التعامــل مــع شــركتك دون 

ن أن تزودها شركتك للمستهلك ويعجز الآخـرون الشركات احخرى؟ وما هي احمور التي يمك

 ؟ عن تزويده بها

 Financial: ويمكـن تسـميته كـذلك النمـوذج المـالي   Revenue Modelنموذج الإيراد   .2

Model   وهو الذي يشرح كيفيـة تحقيـ  الشـركة للعوائـد، وكيفيـة تحقيـ  الربحيـة، ومـا هـي

أفضـل ال ـرق لتحقيـ  أفضـل العوائـد، الآليات التي ستضمن استغلال رأس المال المسـتثمر ب

 لي:ماينماذج أخرى، والتي من أهمها  عدةج ويمكن أن يتضمن هذا النموذ 

يوضح أو يبين هذا النموذج، كيفية  Advertising Revenue Modelنموذج إعلان إيرادي  -

إنشاء موقع خاص بالشركة على شـبكة الإنترنـت للإعـلان عـن منتجهـا مقابـل رسـوم معينـة، 

 ة إدراج منتجها والإعلان عنه عبر المواقع احخرى المتعددة.وكيفي

: وهـي الآليـة التـي يجـب أن Subscription Revenue Modelنمـوذج اشـتراك إيـرادي  -

موقعها والتي قد يرغـب بهـا الجمهـور مقابـل مبـالع   علىبعها الشركة بتوفير خدمات أخرى  تت
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ترونـي مجـاني للمتعـاملين معهـا أو تـوفير بسي ة وقد تكون مجانية أحيانا ، مثـل فـتح بريـد إلك

والغايـة مـن هـذه  ،أو اشـتراكات فـي مواقـع ترفيهيـة مقابـل رسـوم ضـئيلة  ،برامج مجانية لهم

 والـذي سيضـمن لهـم الحصـول علـى ،الخدمة هو تشجيع المتعاملين معها علـى شـراء منتجهـا

ة ريـكث  مـن الشـركة  المقدمـة  م ضئيلة، ولما كانت هذه الخدمات خدمات أخرى مجانية أو برسو

 ، رغب المستهلك بشراء منتجها.ومتنوعة

على موقع الشركة  يوهو النموذج الرئيس Sales Revenue Modelيرادي: لإنموذج البيع ا -

والذي يتضمن جميع التفصيلات الفردية عن منتجات الشـركة وأنواعهـا وأصـنافها، ويتضـمن 

ى المحددة مسبقا  من قبل الشركة، وكمثـال كذلك آلية طلب المنتج وآلية الموقع والشروط احخر

 م على بيـع الكتـب بشـكل رئيسـي، فلـوالتي تقو  Amazzon.comحي على ذلك موقع شركة  

 .ب المتوفرة لديهادخلنا إلى ذلك الموقع لوجدنا تفاصيل كافية عن جميع الكت

يوجــد مواقــع علــى الشــبكة لمــن يســمون  Transactions Brokersسماســرة العمليــات  .3

سرة العمليات والذين ينّصب عملهم على الإعلان عن منتجات الغير مقابل عمولة محـددة بسما

على العمليات التي تتم من خلالهم، ومن الضروري جـدا  للشـركة الإعـلان عـن منتجهـا عبـر 

مواقعهم، والسبب يكمـن فـي أن موقـع الشـركة فـي الغالـب يكـون مجهـولا  لمسـتخدمي شـبكة 

السماسرة تكون في الغالب مواقع مشهورة جـدا ، فيفضـل الإعـلان   الإنترنت، وحيث أن مواقع

 كذلك من خلال هذه المواقع.

بكات : وهم الذين ينشئون بيئة رقمية محددة عبر ش  Market Creatorsالأسواق  ائومنش .4

وهذه البيئة عبارة عن برامج بحث رقمية، فعلـى سـبيل   ،المشتريبالإنترنت تمكن التقاء البائع  

 كنـه دخـولمو رغب أحد مستخدمي الإنترنت البحث عن كتاب محدد في الاقتصـاد، فيالمثال ل

وسـيجد فـي داخـل الموقـع من قـة ،  Yahoo.comأحد مواقع منشئي احسواق المعروفة مثـل  

يقوم بكتابة اسم الكتاب المراد البحـث عنـه، وفـي حالتنـا و، Searchبحث فارغة كتب بجانبها 

ويضغط على آلية البحث وسـيقوم الموقـع خـلال فتـرة  Economic Bookهذه سيقوم بكتابة 

وما على المستخدم سوى الضغط   ،قصيرة جدا  بفتح عناوين الشركات التي تملك كتب الاقتصاد 

 على اسم الموقع ليفتح أمامه ويرى ما بداخله.

الخدمة وهـي  مزودو: هناك مواقع مشهورة جدا  تسمى Service Providerمزودو الخدمة  .5

متخصصـة بنـوع معـين  ،الإنترنت  ن علىيمتعاملالاقع مشهورة ومعروفة حغلب  ر موباختصا

من الخدمات، أو بمعنى آخر مرتب ـة بمـزودي هـذه الخـدمات، فعلـى سـبيل المثـال لـو كانـت 

ــة تصــليح  ــع خدم ــتراك بمواق ــن مصــلحتها الاش ــيارات فم الشــركة متخصصــة بتصــليح الس
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سيقصد  لموقع، وذلك حن المهتم بتصليح سيارتهالسيارات، حيث سيدرج اسم الشركة في ذلك ا

 للإطلاع على الشركات المتخصصة في هذا المجال. ،الموقع العام لخدمة تصليح السيارات 
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 المبحث الثالث3-3.

 وسائل الدفع عبر الإنترنت ) الدفع الإلكتروني( 

 تعريف وسيلة الدفع الإلكتروني:  1-3-3.

نون المعاملات والتجارة الإلكترونية التونسي وسيلة الدفع الإلكتروني بأنها : الوسيلة لقد عرف قا

 عن بعد عبر الشبكات العمومية للاتصال.  الدفع المباشرالتي تمكن صاحبها من القيام بعمليات 

ة مقبولة  أما قانون المعاملات الإلكترونية السعودي فإنه " يعتبر تحويل احموال بوسائل إلكترونية وسيل

يؤثر ولا  الدفع،  بمقتضى    القانون  هذا  لإجراء  المقررة  احشخاص  حقوق  على  كانت  صورة  بأية 

 التشريعات ذات العلاقة نافذة المفعول". 

إن الدفع المباشر عبر الإنترنت إما أن يعتمد على وسائل الدفع بب اقات الدفع الإلكتروني أو يعتمد على 

لكترونية أو الدفع بمحفظة النقود الإلكترونية أو عبر الاستعانة بوسـيط أنظمة دفع مبتكرة مثل النقود الإ

 وسيقوم الباحث بدراسة هذه احنواع.

 الدفع بالبطاقات الائتمانية ) بطاقات الدفع الإلكتروني( 2-3-3.

حمـل اسـم تي، ب اقـات مسـت يلة مـن البلاسـتيك ب اقات الاعتماد أو ما يسمى ب اقات الدفع الإلكترونـ

سسة المصدرة لها، وشعارها، وتوقيع حاملها بشكل بارز على وجه الب اقة ورقمهـا واسـم حاملهـا المؤ

ورقم حسابه وتاريخ انتهاء صلاحيتها، وبموجب هذه الب اقة يمكن لحاملهـا سـحب المبـالع النقديـة مـن 

كـون أداة أو أن يقـدمها كـأداة وفـاء للسـلع والخـدمات أو قـد ت  ماكينات سـحب النقـود الخاصـة بـالنقود،

 للائتمان.

تكمـن الفوائـد احساسـية فـي سـهولة الـدفع وربمـا   هـااملحل  فبالنسـبة،  عديـدة  فوائد   لهذه الب اقات 

، كمـا أن مؤسسـة الإصـدار تكـون ت الصـرفلاآاحمـوال مـن  الاستفادة من الاعتماد وإمكانيـة سـحب  

ولة فـي اسـتيفاء المـدفوعات وتؤمن مؤسسة الإصدار السه  ،املهاحر الملاءة التي تمنحها الب اقة لمصد 

حسـب  معـهيـتم التعامـل عميل، وفي حال عدم وجود حساب عن طري  الاقت اع الشهري من حساب ال

 الاتفاق.

وتجــدر الإشــارة إلــى أن بعــض مؤسســات الإصــدار تمــنح عملاءهــا بعــض الامتيــازات، فمــثلا  

، كمـا يسـتفيد 156ولار أمريكـيمئـة ألـف د   هءها تأمينا  للرحلات الجوية قدرمؤسسة أمريكية تمنح عملا

 
 تأمينا  للرحلات الجوية قدره مائة ألف  تمنح احمريكية Diners club مؤسسة، مثلا  19ص   2000 بيروت، - 156
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كما أن نفقات الانضمام إلى نظام ب اقـات  العميل من بعض الحسومات في المحال والمخازن التجارية،

 الائتمان تكون زهيدة.

 أنواع بطاقات الاعتماد: 1-2-3-3.

د إن تحديد نوع ب اقة الاعتماد قد يتم استنادا  إلى مؤسسة الإصدار، وتسمى الب اقة ب اقة اعتمـا

وتسمى ب اقـة مصـرفية إذا صـدرت عـن البنـك، كمـا  ،أو مالية  في حال صدورها عن مؤسسة تجارية

وإن كانـت   ،يمكن أن تحدد استنادا  لوظيفتها، فإن كانت الب اقة لسحب النقود سميت ب اقة سحب النقود 

ضـمان الشـيكات، ائتمانا ، كمـا يمكـن أن تقـوم الب اقـة ب  هاحاملسميت ب اقة وفاء، ويمكنها منح    للوفاء

 وتسمى ب اقة ضمان الشيكات.

 :أولاً: بطاقات الائتمان

عرفت ب اقة الائتمان على أنها " ب اقات تصدر بواسـ ة مؤسسـة ماليـة باسـم أحـد احشـخاص 

وتقوم تلك الب اقـة بـوظيفتي الوفـاء والائتمـان، أي أن حاملهـا يملـك إمكانيـة تتـابع سـداد المبـالع التـي 

 .157د المفتوح من جانب مصدر الب اقةاستخدمها من الاعتما

وعرفها البعض علـى أنهـا ب اقـة بلاسـتيكية أو ورقيـة مصـنوعة مـن مـادة يصـعب العبـث بهـا 

يذكر فيهـا اسـم العميـل الصـادرة لصـالحه ورقـم حسـابه،   –بنك أو شركة استثمار    –تصدرها جهة ما  

، ويقوم التاجر بتحصيل تلك القيمة من حيث يملك الحامل تقديم تلك الب اقة للتاجر لتسديد ثمن مشترياته

 .158هاحاملدورها باستيفاء تلك المبالع من الجهة المصدرة التي تقوم ب

نلاحظ من ذلـك أن هـذه الب اقـة تخـول حاملهـا الحصـول علـى تسـهيل ائتمـاني مـن مصـدرها، 

امـل بموجب اتفاق يخول الحامل شراء سلع وخدمات، علـى أن يقـوم المصـدر بالـدفع، بحيـث يلتـزم ح

الب اقة بسداد قيمتها خلال أجل يحدده الاتفاق، كما عليه أن يسدد فوائد للمصـدر مقابـل الاعتمـاد الـذي 

منحه إياه، بالإضافة إلى الائتمان الذي تمنحه هذه الب اقة فهي تعد وسيلة للوفاء بما اشتراه من سـلع أو 

حد المسموح له بالسـحب بموجبهـا، خدمات، وتتضمن هذه الب اقة اسم العميل وتوقيعه ورقم حسابه وال

 كما يمكن أن تصدر هذه الب اقة بضمان شيكات يسحبها حاملها لصالح مصدر الب اقة.

 
 ب اقة الاعتماد والعلاقات التعاقدية المنبثقة عنها،منشورات الحلبي   طوبيا،دولار أمريكي، المحامي بيار إميل        

 .ةالحقوقي      
 . 71، ص 1990الم بعة العربية الحديثة، القاهرة،   الوفاء،رضوان، ب اقات  فايز - 157
 . 543، ص 1989البنوك من الوجهة القانونية، بدون ناشر، طبعة  عملياتجمال الدين عوض،  على - 158



   نترنت الفصل الثاث ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  الإ

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                   ـــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

     

157 

 :159 عديدة يمكن بلورتها فيما يلي مزاياإن لهذه الب اقة 

 تعتبر وسيلة فاعلة للسداد. .1

 تع ى العميل ائتمانا  تمكنه من شراء احتياجاته وتسديد قيمتها حسب الظروف. .2

 عترف بها عالميا  وهذا يتف  مع مقتضيات التجارة.م .3

توفر للتاجر ضمانا  لاستيفاء ثمن مبيعاته، وتع ى له الحماية من سـرقة النقـود، كمـا تـوفر لـه  .4

 زيادة مض ردة في حجم احعمال.

 توفر للحامل احمان من سرقة النقود وتحق  للجهة المصدرة عمولة مقابل سداد ثمن المبيعات. .5

الذكر أن هناك ثلاثة أنواع من ب اقات الائتمان التي يصدرها البنك في السعودية الجدير بو

 :160من حيث حدود الائتمان هي

  سـعودي وهـي   5000الب اقة المحلية: وهي ذات سقف ائتماني محـدود لا يتجـاوز عـادة   .1

لها ولا يجـوز اسـتعما  تمنح للموظفين واحفراد العـاديين، وشـروطها ميسـرة ومخاطرهـا قليلـة

 .سعوديةخارج ال

ودي ويمكـن اسـتعمالها   سـع  10000الب اقة الدولية: وهي ذات سقف ائتماني يصـل إلـى   .2

 وخارجها، ولذلك فإن خ ورتها تكون أكبر من سابقتها. سعوديةداخل ال

الب اقة الذهبية: تمنح هــذه الب اقــة للعميــل الملــيء ودرجــة المخــاطر فيهــا عاليــة،  .3

   .الصادرة عن البنك السعودي فيزا  ب اقة  مثلا    لتي تكفلهبسبب المبالع الكبيرة ا

 :Cash Card (ATM)  قة السحب الآليثانياً: بطا

استخدمت البنوك هذا النوع من الب اقات تســهيلا  للعمــلاء وتــوفيرا  لاحتياجــاتهم مــن 

ن طريــ  النقود في فترات يكون البنك فيها مغلقا ، ثم تسهيلا  على البنك وتفاديا  للتزاحم، وع

 هذا النوع من الب اقات يست يع حامل الب اقة سحب مبلع نقدي بحد متف  عليه مــع البنــك،

ويتم ذلك من خــلال إدخــال العميــل ب اقتــه إلــى جهــاز الســحب الآلــي، حيــث يــدخل رقمــه 

 
159  - edtion.p.220.221 rdD.G nanson . service Banking , 3   نظام القاضي فداء الحمود، ال عن نقلا 

 . 15، ص1999، 1ط والتوزيع،القانوني لب اقات الائتمان، دار الثقافة للنشر          
160 - Dury and ferrier ,credit cards page 36 الجوانب القانونية للب اقات  ع االلهغازي محمد  هدى ، 

 . 26، ص  1997 احردنية،الائتمانية، رسالة ماجستير، الجامعة        
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المبلـع ( الذي يمثل توقيع العميــل الإلكترونــي، ثــم يحــدد personal identificationالسري )

 .161ومن ثم وبعد تمام عملية السحب يسحب العميل ب اقته ب ريقة آلية الذي يريد سحبه

ولكـن هـذا لا يمنـع أن يقـوم   ،162ومن الجدير بالذكر أن هذا النوع من الب اقات لا يمنح العميـل ائتمانـا  

 (.Over Draft) 163البنك وف  اتفاق خاص بتوفير غ اء معين من النقود 

 Cheque Guarantee Cardثالثاً: بطاقة ضمان الشيكات:  

يتعهد البنك بمقتضى هذا النوع من الب اقات لعميلة حامل الب اقة بأن يضمن سداد الشيكات التي 

دوين يحررها العميل من البنك وف  شروط معينة، بمعنى أن العميل يحرر شيكا  ححد التجـار ويقـوم بتـ

عـده وإن لـم يكـن هنـاك بذلك ضمانا  بأن الشيك سوف يصرف فـي مو  يرقم ب اقته على الشيك، ويع 

 164رصيد، حيث يضمن البنك مصدر الب اقة ذلك

وتحتوي هذه الب اقة على اسم العميل وتوقيعه ورقم حسابه والحد احقصى الذي تعهد الوفاء بـه، 

حيث تتم عملية السداد بأن يقـوم العميـل بـإبراز الب اقـة للمسـتفيد والتوقيـع علـى الشـيك أمامـه، فيقـوم 

قم الب اقة على ظهر الشيك، كما يتأكد من مدة صلاحية الب اقة للاستعمال، حينـذاك المستفيد بتسجيل ر

يلزم البنك مصدر الب اقة بدفع قيمة الشيك للمستفيد بغض النظر عن وجود رصيد يغ ـي قيمـة الشـيك 

أو عدم وجود هذا الرصيد، بحيث أن المصدر لا يست يع الرجـوع علـى المسـتفيد لعـدم حصـوله علـى 

 .165يك حي سبب كان مثل عدم وجود رصيد أو عدم وفاء الساحب قيمة الش

لكن قانون التجارة السعودي كبقية القوانين اعتمد مبدأ لا قبول في الشيكات حيث نص في المـادة 

أنـه   ( على أن " لا قبول في الشيك، وإذا كتبت عبارة القبول عدت كأن لم تكن" ولذلك نستنتج232/1)

 .166ع من الب اقات في السعودية لتعارضها مع المادة سالفة الذكرلا يمكن اعتماد هذا النو

 

 

 
 الناجمة عن استخدام الكمبيوتر كوسيلة وفاء، بحث مقدم لمؤتمر القانون  البنكضاه، مسئولية الق فياض - 161

 . 4، ص2000جامعة الإمارات، سنة  والكمبيوتر،       
 . 4، ص 1996واحعمال، فياض القضاه،   المهنفي نادي صاحبات  ندوة - 162
 . 112،صالإلكترونية  النظام القانوني لحماية التجارة 2002عبدالفتاح حجازي،  -  163

164 - Drury and ferrier. c credit Cards . page37 
 . 29 – 28المرجع السب ، ص  ،عط اللهعن هدى غازي محمد  نقلا   - 165
 . 29-28ص  الساب  المرجعغازي محمد ع االله،  هدى -  166
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 :Debted Cardرابعاً: بطاقات الوفاء  

ن ب اقة ينكلارية الخمسينات عندما أصدر بنك فظهرت هذه الب اقات في الولايات المتحدة في بدا

(National Credit Card ثم توالى إصدار هذا النوع من الب اقات إلى أن أصدرت ،)  البنوك ب اقـة

 .167(Master Cardموحدة أطل  عليها اسم )

ف ب اقة الوفاء بأنها ولهذا تعر  168والوفاء ك ريقة من طرق الالتزام هو اتفاق على قضاء الدين

الـذي يسـت يع   ،مصدر الب اقة بفـتح اعتمـاد بمبلـع معـين لمصـلحة حامـل الب اقـة  ضاهعقد يتعهد بمقت

محـلات التجاريـة التـي تـرتبط مـع مصـدر الب اقـة بعقـد يتعهـد فيـه بواس تها الوفاء بمشترياته لـدى ال

ثمن مشتريات حاملي الب اقات الصادرة عن ال رف احول، على أن تتم التسوية النهائيـة وفاء  بقبول  بال

 حسب المدة المحددة في العقد.

ة بـأن وقد ت ورت وسيلة الدفع باستخدام هذه الب اقات حيث أصبح الـدفع يـتم ب ريقـة إلكترونيـ

يمنح حامل الب اقة رقما  سريا  ) توقيع إلكتروني( يستخدمه في عملية الدفع وتحويل احموال عبر شبكة 

 الإنترنت أو شبكات خاصة.

، في حين أن ب اقة الائتمـان تع ـي الوفاء لا تع ي العميل ائتمانا    ونلاحظ من كل ذلك أن ب اقة

 هة التاجر حتى بدون وجود رصيد.العميل ائتمانا  بحيث تتعهد بالتسديد في مواج

 169الدفع الإلكتروني:3.-3-3

إن الت ور الكبير في التجارة الإلكترونية عبر شبكة الإنترنت فـرض ت ـورا  مقـابلا  فـي وسـائل 

الدفع لسداد ثمن السلع أو الخدمات التي يتم التعاقد عليها عن بعد، وتتم هذه الوسائل المبتكرة فـي الـدفع 

ثـم الـدفع بمحفظـة النقـود   ،الدفع بالنقود الإلكترونية أو الدفع عبر الاستعانة بوسـيطمن خلال ما يسمى  

 .الإلكترونية والدفع بالشيكات الإلكترونية

وقبــل الحــديث عــن وســائل الــدفع الإلكترونيــة نــود أن نشــير بشــيء مــن التبســيط إلــى البنــوك 

تقدم الخدمات المصرفية دون فروع، ، فالبنوك الإلكترونية مؤسسات مصرفية إلكترونية 170الإلكترونية

 
 لد الواحد والعشرين،كانون مجلة البنوك في احردن، العدد احول، المج الائتمان،الكيلاني، ب اقات  محمود - 167

 . 38 – 37، ص  2003شباط  الثاني،       
 المدني، الجزء الثالث، نظرية الالتزام، دار إحياء التراث العربية   القانونالوسيط في شرح   السنهوري، -  168

 . 1637، ص  1958        
 r cash.com http//www.cybeالإلكتروني أنظر الموع    الدفعمن الإطلاع على  للمزيد - 169
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حيـث   ،ويرتبط مفهوم البنك الإلكتروني فيما سماه البعض ) الخدمة المالية في كل وقت ومن أي مكان(

يست يع العميل من خلال البنك الإلكتروني إدارة حساباته وإنجاز أعماله المتصلة بالبنك من موقعه فـي 

 البنك. المكتب أو المنزل ودون الحضور المادي إلى

فالبنك الإلكتروني يقدم خدمات مالية وتجارية وإدارية واستشارية وضريبية واستثمارية، كما أن 

 التوجه نحو الدفع الإلكتروني قد عزز من ضرورة وجود هذه البنوك.

 بناء على ما تقدم فإن احمر يت لب من تناول أشكال الدفع الإلكتروني وهذا ما سيت رق إليه الباحث 

 النقود الإلكترونية:الدفع ب

تعرف النقود الإلكترونيـة ) النقـود الرقميـة( بأنهـا " سلسـلة احرقـام التـي تعبـر عـن قـيم معينـة 

 تصدرها البنوك التقليدية أو البنوك الافتراضية لمودعيها، ويحصـل هـؤلاء عليهـا فـي صـور نبضـات 

ويستخدمها هـؤلاء لتسـوي  (.  Hard-Driveومغناطيسية على ب اقة ذكية وعلى الهارد درا يف )كهر

 .171التي تتم إلكترونيا ممعاملاته

 ة لعمليات التبادل التجاري أهمها:يد ويوفر الاعتماد على هذه النقود مزايا عد 

 سرعة وسهولة تسوية الحسابات. .1

 تقلص الحاجة للاحتفاظ بالنقود. .2

 .انخفاض الحاجة إلى التردد على البنوك والمرور بإجراءات تسليم وتسلم النقود  .3

ويعتبـر هـذا  ،Digi Cashالنقود الإلكترونية من أهمها نظـام ب ة أنظمة يتم من خلالها التعاملهناك عد 

بحيـث يمكـن  ، ة شـبكة الإنترنـت سـاالمخصصة للدفع عـن بعـد بو  نظام للنقود الإلكترونية  لالنظام أو

 .172بواس تهاستخدام هذا النظام بين التجار الموجودين عبر الإنترنت والذين يقبلون الدفع 

 electronic walletطة محفظة النقود الإلكترونية:  ساالدفع بو

هي وسيلة تتسع لعملية الدفع  على شبكة الإنترنت: ويتمثل هذا المفهوم بب اقة تصلح للدفع لغاية 

وهـي بـذلك تشـبه ب اقـات  مبلع محدد تكون الب اقة مشحونة به مسـبقا  مـن قبـل الجهـة المصـدرة لهـا،

 
 ، وما بعها.11، ص 2000البنوك في احردن، المجلد التاسع عشر، نيسان،  مجلة،  ةالإلكتروني عرب، البنوك  يونس  170

، دار الجاعة الجديدة   2002عقد احشتراك في قواد المعلومات عبر شبكة احنترنت،  محمد احباصيري، فاروق - 171 

 . 105، ص للنشر
  http//wwwmarktwain.com/digi faq.html الموقعانظر من المعرفة  للمزيد - 172
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ومحفظة النقود الإلكترونية تشحن مسبقا  برصيد مالي ويتم تسـجيل هـذا الرصـيد فـي  173.لالهاتف النقا

ب اقة خاصة، وإذا تم تسجيل الرصيد على القرص الصلب لجهاز الكمبيوتر الخاص بمسـتعمل الشـبكة 

يكون الحـديث عـن محفظـة نقـود افتراضـية، ولهـذا فـإن النقـود الافتراضـية تماثـل مـن الناحيـة الفنيـة 

ويست يع العميل الذي يرغب في التعامل بهذه النقود أن   ،لومات المخزنة في ذاكرة جهاز الكمبيوترالمع

 يتعاقد مع أحد البنوك والتي تسمح له بموجب ذلك استعمال النقود الإلكترونية.

 :  الدفع بالاستعانة بوسيط

يـتم بموجبهـا الـدفع،  ن الخشية من القرصنة التي ت ول احرقام السرية لب اقات الائتمان والتـيإ

 أدى إلى البحث عن وسيلة آمنة والتي تتمثل في الدفع الإلكتروني عبر الاستعانة بوسيط إلكتروني.

شـبكة الإنترنـت، حيـث يقـوم هـذا   علـىاءات الدفع بين البـائع والمشـتري  وفي ذلك يتولى الوسيط إجر

كن الاستعانة بوسيط لتمـام عمليـة بالتوسط بين بنك التاجر من جهة، وبنك الزبون من جهة أخرى، ويم

 الدفع أيا  كان نوعها سواء أكانت بالنقود الإلكترونية أو باستخدام ب اقات الائتمان.

 (Electronic chequesالشيكات الإلكترونية )

كما هو معلوم فإن الشيك يعتبر أهم احوراق التجارية وقد عرفه القانون السعودي بأنـه " محـرر 

ويتضمن أمرا  صادرا  من شـخص هـو السـاحب إلـى شـخص   ،ذكورة في القانونمكتوب وف  شروط م

 و حمره أو لحامل الشـيك المسـتفيد بأن يدفع لشخص ثالث أ  ،آخر قد يكون مصرفا  وهو المسحوب عليه

 174.مبلغا  معينا  بمجرد الإطلاع على الشيك

، وتسـتخدم هـذه ونيـة ـور إلـى إصـدار شـيكات الكترتوقد لجأت العديد من الدول سـعيا  وراء ال

يات السداد الإلكترونية بين ال رفين من خلال الوسيط ولا يختلـف ذلـك كثيـرا  عـن لمالشيكات لإتمام ع

إلا أنه يتم إنشاء الشـيكات الإلكترونيـة وتبادلهـا عبـر الإنترنـت، ويقـوم   ،نظام معالجة الشيكات العادية

 ر.الخصم من حساب العميل ويضيفه إلى حساب التاجبالوسيط 

 وتتميز الشيكات الإلكترونية بما يلي:

 
 . 307ص  الساب ،ميشال عيسى، المرجع  طوني - 173

 ( انظر د. أكرم باملكي، احوراق التجارية والعمليات  123م )1996/ 12  رقمالتجارة احردني،  قانون  - 174 

 . 249، صفحة 1999 عمانالمصرفية،       
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  إدارية أو تجارية و  ،تصرف الشيكات الإلكترونية في دفع الصفقات الإلكترونية بجميع أنواعها .1

 .175  البريد الإلكترونييب ريقة آمنة عن طر

 .176كات الإلكترونية إلى الإطار القانوني نفسه المقرر في الشيكات الورقيةيتخضع الش .2

ولا يختلـف كلاهمـا عـن  ،الإلكتروني دفتر آمن مقارنـة بـدفتر الشـيكات العـاديدفتر الشيكات   .3

 .177الآخر إذ أنهما يحققان الهدف نفسه والوظيفة نفسها

كلفـة إدارة الآليـات الخاصـة بالـدفع وتحـل المشـاكل المتعلقـة تتحـد الشـيكات الإلكترونيـة مـن  .4

 178.بالشيكات الورقية كالتزويد والنقل وال بع والسرعة

ما تقدمه فكرة النقود الإلكترونية من تيسير للتجـارة عبـر الإنترنـت فـإن هـذه التقنيـة ليسـت   ورغم

خالية من المخاطر حن حائز هذه النقود ليس في مأمن من حادث فني يترتب عليه مسح ذاكرة جهـازه، 

ن أصـدر س مـفلاإ في حالةوهنا سوف يفقد كل نقوده التي بحافظة نقوده الإلكترونية، ومن جهة أخرى 

هذه النقود الإلكترونية فإن العميل يتعرض لخ ر عدم استرداد قيمة الوحدات التي لم يستعملها بعد، كما 

 .ت لهلتي حوليتعرض لخ ر عدم استيفاء الوحدات اأن التاجر الذي تعامل معه العميل س

أمـن عمليـة السـداد  وقبل الانتهاء من هذا المبحث نجد أنه من المهم الت رق ولو بشيء من الإيجاز إلى

 الإلكتروني.

 :أمن عملية السداد الإلكتروني4-3-3.

سيتم البحث في طرق التعدي على وسائل الدفع الإلكتروني ثم وسـائل الحمايـة التـي تكفـل سـداد 

 .إلكتروني آمن

 : طرق التعدي على وسائل الدفع

علـى معلومـات ماليـة  هناك عدة طرق من خلالها يتم التعدي على وسائل الدفع بهدف الاسـتيلاء

شخصية مثل أرقام ب اقات الائتمان والاسم الموجود على الب اقة وتاريخ الاستحقاق، وذلـك مـن أجـل 

 استخدام هذه المعلومات في الاستيلاء على احموال التي تخص صاحب الب اقة وتتمثل هذه ال رق في:

 :أولا : محاكاة المواقع

 
 الشيكات، مجلة اتحاد    نالدفع بالشيك وإمكانية دفع ال ابع اجري عن قانو مينتأقرطاس، منظومات   المنصف -  175

 . 71ص   2000كانون أول  20، مجلد 240بيروت، العدد  العربية،المصارف         
 . 71صالدفع بالشيك، المرجع الساب ،   تأمينقرطاس، منظومات   المنصف 176
 70رجع الساب ، .ص الدفع بالشيك، الم تأمينقرطاس، منظومات   المنصف 177
 . 72صالدفع بالشيك، المرجع الساب ،   تأمينقرطاس، منظومات   المنصف 178



   نترنت الفصل الثاث ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  الإ

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                   ـــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

     

163 

ف برقم واحد من أجل الحصول على معلومـات ب اقـة حقيقي وربما يختل  Webهو تقليد موقع  و

الائتمان أو سرقة عمل تجاري ويتم ذلك عن طري  تسجيل اسم موقع وهمي وثي  الشبه بموقع مبيعات 

سليم قانوني، وبعد ذلك يقوم موقع الويب غير القانوني بنسخ رسومات الموقـع الحقيقـي وإنشـاء بعـض 

غـري لحـث النـاس علـى إرسـال معلومـاتهم مقـدم نسـخ بسـعر  الوظائف بغرض تقليد هذا الموقع، ثـم ي

الإئتمانية، ومنها بيانات ب اقة الدفع الإلكتروني وكذلك الرسائل الإلكترونية الخاصة بـالموقع احصـلي 

 179.الإطلاع عليها واستخدامها استخداما  غير مشروععلى مما يمكن الآخرين 

 ثانيا : التلصص على المعلومات:

طـلاع إلى قراءة معلومات غير محمية أثناء انتقالها عبـر الشـبكة بهـدف الا  وهو مص لح يهدف

ن عملية التلصص عملية سهلة خاصة مع استخدام برامج خاصـة مصـممة إ  ،عليها واستغلالها لصالحه

ويسـتخدم المتلصصـون المعلومـات    ،Sniffingللمساعدة في اكتشـاف أخ ـاء الشـبكة تـدعى بـرامج  

مون ببيعهـا للشـركات المنافسـة أو للمجـرمين الـذين يسـتخدمونها فـي عمليـة لحسابهم الشخصي أو يقو

 180السرقة

 ديل المحتوى:بثالثا : ت

عملية يتم فيها إيقاف رقم الحساب المصرفي وتغييـره إلـى رقـم آخـر حيـث يعمـل المتلصصـون 

 181 .على استخدام هذا الرقم

 رابعا : الإنكار: 

 ،ثم إنكار حـدوث هـذه الصـفقة  ،أية مؤسسة إلكترونيا  ويتم ذلك من خلال القيام بعمل تجاري مع

وقد يقوم أحد مستخدمي الإنترنت ب لب منتج على خط ائتماني ثم يحوله إلـى   ،أو حتى إنكار البدء فيها

 182.وعند تسلم الفاتورة ينكر المستخدم إصداره أمرا  بهذه ال لبية ،موقع آخر

 

 

 
 وانظر كذلك رول سمس وآخرون، التجارة  133الساب ، ص  المرجعالفتاح بيومي حجازي،  عبد   179

 والترجمة، سنة  للنشر والتوزيع، القاهرة، ترجمة شركة تيب توبلخدمات التعريب الفاروق، دار الإلكترونية      

 . 143، وانظر بهاء شاهين، المرجع الساب ، ص 234، ص 2000       
التجارة احلكترونية، دار الفاروق  -، ترجمة خالد العامري، مرشد احذكياء الكامل2000،سمس وآخرون روب - 180

 . 235ص  القاهرة-، مصر1للنشر والتوزيع، ط
 . 235ص  الساب سمس وخرون، المرجع  روب - 181
 . 235ص  الساب ،سمس وآخرون ، المرجع  روب - 182
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 وسائل الحماية: 

للتغلب على أساليب الغع والاحتيال التي سبقت الإشارة إليها آنفا    توجد وسائل تكنولوجية عديدة

 وفيما يلي عرض موجز لبعض هذه الوسائل وكيفية عملها.

 Secure Socket Layer (SSL)أولا : تقنية تأمين البيانات: 

 ،المستخدمة في تشفير مجموعة المعلومات التي تنتقل عبر الإنترنت  وهي أحد أنواع التكنولوجيا

ويسـتخدم مـع تكنولوجيـا التشـفير   ،لمحتوى على المرسل والمسـتقبل فقـطبحيث تقتصر إمكانية إعادة ا

 ،الذي ينفذه طرف ثالث لتأكيد أن العميل الحقيقي هو الـذي يتعامـل مـع الموقـع  ،نظام الشهادات الموثقة

 ،عقد صـفقات آمنـةالوسيلتين ضمان سرية المعاملات التجارية و  نوبذلك يتم من خلال الجمع بين هاتي

يتفـ   Secure Serverفحينما تقـوم إحـدى الشـركات بإنشـاء موقـع لهـا باسـتخدام جهـاز خدمـة آمـن 

تستخدم تقنية تأمين البيانـات فـي تفكيكهـا   ،الحاسوبان على رموز حسابية شفرية ومفاتيح تشفير خاصة

ومـن ثـم   ،والآخـر عـامميل بمفتاحين للتشـفير أحـدهما خـاص  عويزود كل مستخدم أو    ،وإعادة جمعها

رف الثـاني مفتـاح التشـفير العـام  ـيستخدم ال  ،ي إرسال معلومات مشفرةحينما يرغب أحد احطراف ف

 لذا لا يمكن قراءة أية رسالة مشفرة إلا بعد م ابقة المفتاحين العام والخاص معا    ،لإتمام عملية الاتصال

 183.المخصصين لكل منهما

 ثانيا : شهادات التوثي :

د ضمانات بوجود الشركة صاحبة الموقع التـي يزودهـا العميـل بالمعلومـات عـن ب اقتـه لا توج

الائتمانية، مما يقتضي وجود خدمة محايدة تتضمن هذه الموثوقية، والتـي تعـرف بشـهادات التوثيـ  أو 

الـذي يسـتخدمه  Webشهادات التعريف الرقميـة، وهـي ملفـات مشـفرة تخـزن داخـل جهـاز خدمـة ال 

 ة طـرف ثالـث، حيـث تتشـاور هـذه الملفـات مـع برنـامج التصـفح الـذي سـاجل عـادة بوالعميل، وتس

يستخدمه العميل للتأكد من أن الموقع الذي دخله هـو الموقـع الصـحيح كمـا يمكـن اسـتخدام هـذه التقنيـة 

 184.للتأكد من هوية مستخدمي الشبكة سواء أكان من الداخل أم من الخارج

والـذي يهـدف إلـى تـوفير نظـام يضـمن   ،إلى مشروع بـوليرو  وفي هذا الصدد لا بد من الإشارة

ميـزات من أهـم  مـتبادل آمن لمستندات التجارة الإلكترونية عن طري  ت بي  نظام مركزي للبيانات، و

 
، دار الفاروق للنشر، القاهرة، مصر 1العولمة والتجارة الإلكترونية، رؤية إسلامية، ط  ،2000شاهين، بهاء - 183

 . 144ص  الساب ،المرجع 

 ي المعلومات عن شهادات التوثي  وكيفية عملها بزيارة الموقع التال منالإطلاع على المزيد  يمن  - 184 

       http/www.verisiogn.com  
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نظام بوليرو قدرته على نقل الحقوق من حامل سـند الشـحن إلـى طـرف آخـر جديـد، ومـن ثـم محاكـاة 

ويقـوم بوضـع هـذا المشـروع جمعيـة الاتصـالات   ،قابل للتـداولوظائف سند الشحن التقليدي الورقي ال

وهـي جمعيـة تعاونيـة تملكهـا المصـارف   ،"S.W.I.F.Tالمالية بين المصارف على مستوى العـالم "  

ويشارك في هذا المشروع نادي   ،وتتولى المسؤولية عن المراسلات المتعلقة بالدفع فيما بين المصارف

وهي شركة تأمين تبادلي تمثـل شـركات  ،.THROUGH TRANSPORT CLUBالنقل المباشر 

النقل والتخليص ووكلاء الشحن وسل ات الموانئ، وقد ظهر نظام بوليرو إلى الوجود كمبـادرة متعـددة 

ــي عــام  ــل مــن الاتحــاد  ،1992احهــداف ف ــى بعــض التموي ــه احول ــي مراحل ــوليرو ف ــى نظــام ب وتلق

 185.احوروبي

ن مسـتخدمي هـذا النظـام مـن إرسـال المعلومـات حي لذا يوفر نظام بـوليرو نظامـا  أساسـ يا  يمكـّ

متعامل علـى كـل رسـالة توجـه لويقوم بوضع توقيع رقمي ل  ،مستخدم آخر ب ريقة سرية وغير محرفة

 186.ضمن نظام بوليرو والذي يتولى بدوره القيام بإرسال هذه الرسالة إلى المرسل ،إلى نظام بوليرو

 الإلكترونية:حماية المستهلك في عقد التجارة 

في هذا القسم يحاول الباحث الإجابة عن عدة تساؤلات أولها يتعل  بتعريف المستهلك ثـم حمايـة 

 المستهلك وأخيرا  وسائل هذه الحماية.

أحـدهما يوسـع مـن  ،بالنسبة للتساؤل احول نقول أن هناك اتجاهين فـي تعريـف فكـرة المسـتهلك

 و الاتجاه الموسع يـذهب إلـى أن المسـتهلك هـو كـل ،يي في حين أن الآخر يأخذ جانب التض  ،التعريف

لذلك وفقا  لهـذا التعريـف يكـون كـل مـن يشـتري سـلعة مـا حغـراض   ،شخص يتعاقد بهدف الاستهلاك

 ،وإنمـا إعـادة البيـع مـثلا    ،لكن إذا كان الغرض من الشراء ليس الاستهلاك  ،ا  شخصية أو مهنية مستهلك

ولـذلك إذا تعاقـد المهنـي للحصـول علـى سـلع وحاجـات لا تتعلـ    ،187فلا يكون هذا المشتري مستهلكا  

بمهنته ك بيب يشتري جهاز كمبيوتر لعيادته، ذهب البعض إلى أنه يعد في هذه الحالة مستهلكا  ويستفيد 

تـالي لا يسـتفيد مـن الحمايـة التـي من الحماية في حين ذهب رأي آخر إلى أنه لا يعد من المستهلكين بال

يعـرف المسـتهلك بأنـه كـل مـن يتعاقـد  اءالاتجاه الثاني ويؤيده غالبية الفقهـ أما ،188نوننص عليها القاي

ولذلك يستبعد التعريـف مـن يتعاقـد لشـراء سـلعة حغـراض   ،بقصد إشباع رغباته الشخصية أو العائلية

 
 . 372دراسة في مجلة الحياة التجارية، مشار إليها سابقا ، ص  الإلكترونية،قانون التجارة  انظر -  185
 . 23مجلة الحياة التجارية ، ص  الإلكترونية،التجارة  قانون - 186

   اية المستهلك أثناء تكوين العقد،السيد عمران، حم محمدعن د. السيد  نقلا jp.pizzio.op.cit,p.92 أنظر - 187

 . 8، ص  1986 سنة، بالإسكندريةمنشأة المعارف          

 وما بعدها. 9ص  الساب ،السيد عمران، المرجع  محمد  - 188 
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، التشـريع الفرنسـي لحمايـة المسـتهلك والاتجـاه القضـائي فـي فرنسـا تبنـى الاتجـاه المضـي  189مهنية

 35عريف، وعرفت النصوص التشريعية الفرنسية المستهلك بأنه غير المهني حيث جـاء فـي المـادة  للت

تنص على أن هـذه النصـوص  وآليته  ،ط التعسفيةوالمتعلقة بالشرو  ،بشأن حماية المستهلك  1978لسنة  

 190.تخص فقط  العقود المبرمة بين المهنيين وغير المهنيين أو المستهلكين(

هلاكية في الوقت المعاصر تتعرض لمخاطر عديدة تهـدد أفـراد المجتمعـات مـن ن العملية الاستإ

بالإضافة إلى إدخال أساليب علمية قد يكون لها  ،المستهلكين، حيث تنتج هذه المخاطر من مكننة الإنتاج

 يا  على سبيل المثال.ثبية، مثل استخدام بذور محسنة وراأخ ار جان

قد  ،ن الشركات والمنتجين أنتج طرقا  ذكية للتسوي  والتوزيعيضاف إلى ذلك أن زيادة التنافس بي

يفتقـر إلـى القـدرة الفنيـة، ممـا أدى إلـى ازديـاد فـرص   يتكون مضـللة خاصـة فـي ظـل وجـود مشـتر

التعاقدات غير الواعية المتسرعة، بمعنى أنه يمكن القـول " أن الت ـور فـي أسـاليب الإنتـاج والتوزيـع 

إن ذلـك كلـه يفـرض أن يمـنح  191،الضعيف في تعامله مع هـذه المنتجـات واكبه تهديد خ ير للمستهلك 

بالإضافة إلى الحماية التقليدية التي يتمتع بهـا المسـتهلك   ،المستهلكون الذين يجرون تعاقداتهم إلكترونيا  

تكفل حل الإشكالات التي سب  ذكرهـا والناتجـة عـن خصوصـية   ،العادي حماية أخرى من نوع خاص 

 ونية التي يتم التعاقد من خلالها.الوسائل الإلكتر

إن وسائل حماية المستهلك ثلاثة فروع: احول يحمل اسم الح  في الإعلام، والثاني يتكلم عن ما 

فـي و يعرف الح  في الإعلام بأنه " التزام المنتج أو المهني بوضع المستهلك    ،يسمى رخصة التراجع

عة أو خدمـة و هـو مـا يت لـب أن يبـين المنـتج أو سواء أكانـت سـل  ،له  مأمن ضد مخاطر المنتج المسلم

المهني للمستهلك كل المخاطر التي تكون مرتب ـة بالملكيـة العاديـة للشـيء المسـلم لـه " .، أمـا الثالـث 

 فيتعل  بالشروط التعسفية والتي تكون ضارة بمصلحة المستهلك.

 

 

 
189  Eret j. lactase, R. com Dallotz.vo.professionj.savalti ph.mMalinvanad.op.cit p.49   نقلا   

 . 8عمران، المرجع الساب ، صعن السيد محمد السيد       
190  Andre Rovert. Dr. dobili: gations, Lyon 1978.1979p.29.CAS et eferrier.Traitede la  

  consummation, puf.1986.No.8 المستهلك  إعلامجميعي، حماية المستهلك  الباسطحسن عبد  الدكتور 

 . 8، ص1995جامعة القاهرة، م بعة  الواعيبهدف توجيه إرادته نحو الاختيار          
السنة   الحقوق،وأثرها على النظرية العامة للعقد في القانون المدني الكويتي، مجلة   المستهلكالنكاس، حماية  جمال  191

 وما بعدها.   45، ص89يونيو  2، العدد 13
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 المبحث الرابع 4-3.ِ  

 التسويق الإلكتروني 

 Electronic Marketing لإلكترونيتعريف التسويق ا 1-4-3.

السلع    لتسوي   الاتصالات  وتكنولوجيا  الحاسب  استخدام  على  ي ب   عام  مص لح  الإلكتروني 

يوفرها   ،والخدمات  التي  الوظائف  بين  الفاعل  للربط  المعلومات  تكنولوجيا  استخدام   " بأنه  ويعرف 

 . البائعون والمشترون"

    ن التقنيـــات مثـــل تبـــادل المعلومـــات الإلكترونيـــة ويســـتخدم التســـوي  الإلكترونـــي العديـــد مـــ

Electronic Data Interchange (EDI) والبريد الإلكتروني ،E-mail ل احموال الكترونيا  يوتحو

Electronic Funds Transfer (EFT) على ن اق واسع.  

 متطلبات التسويق الإلكتروني: 2-4-3.

يبحث في الحاجة التي يشعر بها كـل مـن الشـركات التسوي  الإلكتروني هو أسلوب تجاري حديث  

لخفـض التكـاليف وفـي نفـس الوقـت تحسـين السـلع والخـدمات  ،والتجار والمستهلكين  على حـد سـواء

ويسري هذا المص لح أيضا  كلما استخدمت شبكات الحاسوب للبحث  عن   ،ةوزيادة سرعة تقديم الخدم

ويـرتبط   ،يها العنصـر البشـري وكـذلك الشـركات بشق  ،رالمعلومات واستعادتها لتقديم عملية صنع القرا

في أيامنا هـذه   ،التسوي  الإلكتروني بشراء وبيع المعلومات والمنتجات والخدمات عبر شبكة الحاسوب 

تأخـذ أنشـ ة و  ،ق معلومـات متقدمـةلا يحصى من الشبكات التـي تشـكل طـرعبر عدد    ،وفي المستقبل

يمكـن أن يلاحـظ بشـأنها  ،الإلكترونـي شـكل صـفقات تجاريـة  معالجة المعلومات التي تتم في التسـوي 

 العديد من النقاط الآتية:

لغرض التسوق المنزلي أو   ،المعاملات التجارية بين الشركة والمستهلكين عبر الشبكات العامة -

 أو لإشعارات مدين أو دائن. ،باستخدام رموز للأمن والنقد الإلكتروني ،إجراء العمليات البنكية

 ،باستخدام أجهزة مسـح رمزيـة  ،ع المعلومات كبحوث السوقلات التجارية الخاصة بجمالمعام -

أوحـل المشـاكل التنظيميـة ومعالجـة المعلومـات   ،ومعالجة البيانات لاتخاذ القـرارات الإداريـة

 لإدارة العمليات.

بمـا فـي ذلـك عمليـات   ،المعاملات التجارية بخصوص توزيع المعلومات مـع زبـائن محتملـين -

 لان والبيع.الإع

 فوائد التسويق الإلكتروني: 3-4-3.

 خدمات متنوعة لكل من المستهلكين والبائعين WEB( كوسط تجاري : تقدم WEBشبكة )
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شــبكة إلــى الوأهــم الخــدمات التــي تقــدمها  ،جيــد  وتعمــل علــى خدمــة ال ــرفين وبشــكل ،) الشــركات( 

 :ما يلي المستهلكين

ت بـدعم الاستفسـارات المتعلقـة بعمليـة صـنع القـرار إمكانية الحصول على مزيد من المعلوما .1

 لدى المستهلك.

مـن خـلال التسـهيلات التـي  ،إجراء مقارنة للتسوق والعثـور علـى احصـناف المـراد شـراؤها .2

 تقدمها الشبكة.

 معاينة المنتجات مباشرة من حيث الشكل، اللون، السعر.. الخ. .3

 توفر للمستهلك المنتجات التي يصعب الحصول عليها. .4

 داخل بيته. وهو الشراءتمكين المستهلك من  .5

 التسلية من خلال دخول المستهلك للشبكة والبحث عن كل ما هو جديد. .6

ــاض فــي احســعار  .7 ــى انخف ــؤدي إل ــة المفتوحــة ت ــادة حــدة المنافســة فــي الســوق الإلكتروني زي

ع باوأيضا  تحسين في مستوى الجودة والقدرة على تقديم منتجات تحقـ  أقصـى إشـ  ،والتكاليف

شـبكة للشـركات أما فيما يتعل  بالخـدمات التـي تقـدمها ال  ،ممكن لحاجات ورغبات المستهلكين

 ما يلي:فيفيمكن إجمال أهمها 

إذ أنه من السهل الوصول إلى كافة المسـتهلكين مـن   :لى التوزيع وبتكاليف متدنية جدا  القدرة ع .1

علـى الخدمـة ) الـربط مـع شري ة أن تتوفر لدى المسـتهلك مقومـات الحصـول    ،خلال الشبكة

 الإنترنت(.

والـذي يـؤدي أيضـا إلـى خفـض تكـاليف  ،إمكانية المقابلة المباشرة بين الشركات والمستهلكين .2

 التسوي  ) ومهما بعدت المسافات(.

 والذي يؤدي إلى زيادة فاعلية الشركات. ،الاستثمار الجيد للوقت  .3

مـن خـلال تقـديم ال لبـات   ،مباشـرة  تحويل ونقل مهام البيع من رجـال المبيعـات إلـى الزبـون .4

 واستخدام نماذج مكتملة وجاهزة.

رات الزبـائن مـن خـلال التعـرف علـى ومتابعـة اختيـا ،جمع معلومات استقصاء عن احسـواق .5

 تهم في مجريات عملية الشراء.يلافضت

والتعـرف علـى مـا تقدمـه الشـركات المنافسـة مـن  ،إمكانية الاتصـال بـين الشـركات المختلفـة .6

 من حيث الخصائص والمواصفات واحسعار.. الخ. منتجات 

ال للأبـواب أي أنـه لا يوجـد فـتح أو إقفـ  ،توفر شبكة المعلومات وبشكل دائم على مدى الساعة .7

 .فتوحةفاحبواب دائما  م
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حول منتج معـين،   بعض الأو الزبائن مع بعضهم    ،لزبائنفتح حوارات مختلفة بين الشركات وا .8

تسـاعد الشـركات فـي إمكانيـة ت ـوير المنـتج   ،مـن الزبـائن  من أجل الحصول على معلومـات 

غالبـا  مـا تقـوم الشـركات   ،ولجعل هذه العملية تأخـذ ال ـابع الجـدي  ،وتقديم خدمات أفضل لهم

بإجراء سحوبات على آراء الزبائن المرسلة لها من خلال تعبئة استمارات، وتسـتفيد الشـركات 

لتقديم عروض أخرى جديـدة فـي   ،مستمرة معهامن ذلك من خلال إشراك الزبائن في علاقات  

 المستقبل.

 الترويج. .9

وهذا بحد ذاته يمنح  ،تمنح الشبكة الشركات التنافس على أساس محور التخصص وليس السعر .10

 الشركات فرص التميز.

مـن خـلال   ،تقدم الشبكة فائدة تشغيلية تتمثـل فـي انخفـاض معـدل احخ ـاء بالنسـبة للمـوردين .11

 ى قواعد البيانات الخاصة بفرص الاشتراك في الع اءات.الوصول المباشر إل

مـن خـلال منافـذ البيـع وإمكانيـة   ،استحداث أسواق وق اعات سوقية جديدة وزبـائن متزايـدين .12

 اختراق أسواق جديدة.

 سلبيات التسويق الإلكتروني: 4-4-3.

 العوامل البيئية و أثرها المباشر على عمليات التسوي  الإلكتروني. .1

 لتكنولوجي السريع وعدم إمكانية متابعته من قبل الزبائنالت ور ا .2

 السياسات احمنية والخصوصية. .3

 المسائل القانونية والإدارية. .4

ن الت ـور المسـتمر إ ،الدول لما تظهره شـبكة الإنترنـت المسائل الاجتماعية ومدى تقبل بعض  .5

غيير الشركاء التجـاريين يجعل من الصعب على الزبائن ت  ،والتغيير الدائم لبيئة العمل التجاري

والقواعد والشبكات التي تعمل علـى خـدمتهم، وكحـد أدنـى فعلـى الشـركات والزبـائن امـتلاك 

توفر عوامل نجاح لها فـي التجـارة   ،( و ) موديم( واشتراك في شبكة قيمةpcأجهزة حاسوب )

على الشركات الإلكترونية، كما وأن الت ور المستمر في مجال التكنولوجيا يضيف أعباء مالية 

إن الاعتماد وبشكل كبير على ب اقات الائتمان في مجال الـدفع   ،والزبائن لمتابعة ذلك مستقبلا  

من مستخدمي الشـبكة لا يثقـون  %60إذ أظهرت الدراسات أن    ،يشكل عقبة كبيرة لدى الزبائن

ص هـذا خاصـة وأن هنـاك بعـض المشـاكل نشـأت بخصـو  ،فيها كقنـاة يـتم الـدفع مـن خلالهـا

ي هـذه فـولكـن لتلا  ،بعض الزبائن خسـروا مبـالع كبيـرة مـن جـراء ذلـكحيث أن    ،موضوعال
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 keyboard)  لوحة مفاتيح  الصعوبات أو العقبات تعمل شركات الكمبيوتر العالمية على ت وير

واقت اع المبلـع الم لـوب وإرسـاله   ،ليتم إضافة خانة أو مكان يتم وضع ب اقة الائتمان فيه  ،(

ذلك يكون الزبون قد تخلص من هذه المشكلة، وحاليا  لجأت بعـض الشـركات وب  ،إلى الشركات 

أمـا فيمـا يتعلـ  بـاحمور القانونيـة   ،إلى استحداث نقود بلاسـتيكية للتعامـل معهـا عبـر الشـبكة

وذلك من خلال قانونية العقد  ،فهناك عقبات تواجه الشركات  ،والإدارية والسياسات الاجتماعية

وحقـوق ال بـع والمسـؤولية التجاريـة  ،والتعدي على العلامـة التجاريـةالإلكتروني والمخاطر  

أيضا   ،إضافة إلى اللوائح والسياسات الاقتصادية والرقابة الحكومية  ،وفقدان الح  في إسرارها

 مدى تقبل المجتمعات لما يتم نشره عبر شبكة الإنترنت.

 نوع العلاقة في التسويق الإلكتروني: 5-4-3.

وصول إلى المعلومات ومصداقية الرسائل والمعاملات التي ترسل أو ترد إن إمكانية ال

يحددها نوع العلاقة بين احطراف، ولتوضيح ذلــك دعونــا نتعــرف علــى   ،من طرف حخر

 العلاقات داخل المنظمة والعلاقة مع الشريك والزبون.

ظمات له أثر إيجـابي إن وجود علاقة إيجابية طيبة بين العاملين في المن :العلاقة داخل المنظمة .1

على علاقـة المنظمـة مـع جمهورهـا الخـارجي، لـذلك يجـب أن تتـدف  المعلومـات بـين أقسـام 

 المنظمة بشكل يضمن حسن سير احعمال فيها.

ــين الشــركاءالشــريك .2 ــة والصــادقة ب ــة القوي ــاون  ،: إن العلاق ــى التع ــدفعهم بشــكل مباشــر إل ت

خدام الـربط مـع الشـبكة، وعـادة مـا يقـوم مـن خـلال اسـت ،والمحافظة على المصالح المشتركة

ولـذلك   ،الشركاء التجاريون بالتعاون فيما بينهم في مجالات الإنتاج والتصميم والتسوي  .. الخ

 يلجأ الشركاء إلى التعاون مع بعضهم من خلال شبكة الإنترنت.

و غبـان فـي توجيـه جهودهمـا نحـروي  ،اك طرفان بينهما مصالح مشـتركة: قد يكون هنالغريب .3

وهـذه العلاقـة عـادة مـا   ،أو للتعامل مع بعضهما وف  علاقـة غيـر ملزمـة  ،تحقي  مهمة معينة

 بعضهما مسبقا .لنتيجة عدم معرفة ال رفين  ،كبيرانيشوبها العناية والحذر ال

حيـث يقـوم البـائع عـادة بتقـديم   ،: من المستحيل أن تتعارض مصلحة الزبون مع البائعالزبون .4

ولكن هل يث  الزبون بهذه المعلومات وإلى أية درجة، وهل   ،إلى الزبون  المعلومات التي تهمه

 هذه المعلومات تلبي طموحه أم لا.
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 استخدام أنظمة محتملة للتسويق الإلكتروني 6-4-3.

حتى يتمكنـوا مـن  ،إن احيام القادمة ستجبر الناس سواء  أكانوا شركات أم زبائن على أتمتة مكاتبهم

من خلال شبكة الإنترنت في مجـالات مختلفـة كمعالجـة الصـفقات   ،أو مع بعضهم  التعامل مع الآخرين

 ( مثل:EDIالتجارية وتبادل البيانات الإلكترونية )

 معالجة طلبات الشراء. .1

 التأمين. .2

 شركات الإنتاج والموردين. .3

إلــى طبيــب فــي بلــد آخــر وإعــادة  E-mailاحمــور ال بيــة كإرســال صــورة أشــعة عبــر أل  .4

 دقائ  معدودة فقط.التشخيص بعد 

 التعامل والاتجار باحسهم. .5

 أنظمة حجز ال ائرات والفنادق. .6

 كاديمية عبر الانترنت.الدراسة اح .7

 . إجراء البحوث والدراسات لسهولة جمع البيانات.8     

 . إمكانية وصول صغار البائعين إلى السوق العالمية.9

تخفيضا  في  نتج عنهوالذي سي  ،شركة الصانعةشر من النتيجة الشراء المبا  . نقل متاجر التجزئة10

 احسعار.

 طريقة البيع والشراء من خلال الإنترنت: 7-4-3.

لوقت والجهد من خلال تقديمها معلومات هائلة مـن في ارت هذه الشبكة خدمات كثيرة جدا   لقد وف

 .سروي مختلفة بسهولةالجميع أنحاء العالم، ووفرت أيضا  التبادل التجاري بين الدول 

 وهي كالآتي: ات الشركة وإبرام الصفقويوجد ثلاث طرق للاتصال مع  

إذا توفر لدينا عنوان الشركة المراد الشراء منها مسبقا  يـتم إدخـال عنـوان الشـركة وبـذلك يـتم  .1

 الدخول إلى موقع الشركة مباشرة.

( و Yahooإذا لم يتوفر لدينا اسم الشركة يتم الدخول إلـى إحـدى طـرق البحـث مثـل يـا هـو ) .2

(Google.ويفضل استخدام البرامج احكثر استخداما  وانتشارا  في الشبكة ) 

وبعـدها  ،ويتم إدخال اسم الشركة الم لوبة من خلال نافذة صغيرة يظهرها البرنـامج يـاهو مـثلا  

وإظهار كل الشركات التي تحمل هذا الاسم وعناوينها ونبذة صغيرة   ،يتم البحث عن عنوان الشركة

 وبالتالي يتم اختيار الشركة الم لوبة. ،اتهاعن نشاط
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يـتم الـدخول لهـا عـن  طريـ   ،إذا توفر لدينا نوع نشاط الشركة ولم نعرف اسـمها أو عنوانهـا .3

 الباحث، ويتم إظهار الشركة الم لوبة.

أو عن طري  موقـع  ،وهناك عدة طرق أخرى مثل: معرفة البلد الذي يوجد فيه الشركة الم لوبة

لباحث وال رق احساسية التـي وكل هذه العمليات تتم عن طري  ا  ،ارية في الإنترنت الشركات التج

بعد الدخول إلى موقع الشبكة في الإنترنت يـتم الـدخول إلـى   ،هي ال رق الثلاث احولى  تباعهاإيتم  

أي قسم نريده بهذه الشركات مثل " المبيعات، معلومات عامة عن الشركة، مجـال نشـاط الشـركة، 

العالمية للشركة، الدول التي يتم التبادل معها تجاريا " وكل شـركة حسـب طريقـة عرضـها الفروع  

وبمجرد دخولنا إلى هذا القسم تفتح صفحة أخرى تتضمن  ،في الشبكة يتم الدخول إلى قسم المبيعات 

، مقـاييس المنـتج، مواصـفات جوطريقة البيع مثـل: " عـرض المنـت  جميع المعلومات عن المبيعات 

ج، إع ـاء معلومـات عـن أهـم الصـفقات التـي أبرمـت مـع الشـركات عرض صـور المنـت  المنتج،

ج الم لـوب وتحديـد الكميـة المـراد شـرائها يـتم إرشـاده علـى ال ريقـة نـتالعالمية". بعد اختيار الم

 المتبعة للدفع وإبراز الصفقة وهناك طريقتين للاتفاق والدفع وهما:

تري شـشـركة وسـي ة معتـرف بهـا عالميـا  بـين الميمكن الشراء عبر شبكة الإنترنت بواس ة   .1

من عملها أخذ المواصفات الم لوبة للسلعة من قبل المشتري، وأيضا أخذ رقـم ب اقـة   ،والبائع

وتتحمل الشـركة أي إخـلال  ،( لسحب المبلع الم لوب وتسليمه للبائعCredit Cardالائتمان )

 بأي بند من بنود المواصفات المتف  عليها.

م يلسـتكاملا ويتم    هالشركة البائعة عنوان    إع اءب  حيث يقوم المشتريملات التقليدية  عبر المعا .2

 المبلع المتف  عليه عبر التحويل البنكي " فتح اعتمادات"

 :(Flexible productالمدخل المرن لتطوير المنتج عبر الإنترنت ) 8-4-3.

اح الاستثمار  على  القدرة  للمنتج  المرن  الت وير  عملية  المتعلقة تتضمن  المتغيرات  لكل  مثل 

حتى يستجيب المنتج لكافة التغيرات التي  ،بالمنتج وما حوله من عوامل بيئية وتضمينها في المنتج نفسه

إن الهدف احساسي لت وير    ،تحدث حوله جراء التغير المستمر في عوامل البيئة ) الداخلية والخارجية(

وا العميل  حاجات  تحسس  أو  تقصي  هو  معهاالمنتجات  العملاء  حاجات  لدمج  الفنية  الحلول    ،ختيار 

تج الذي سيعمل على نوللعمل على إشباع الحاجات من خلال توفير الم  ،ووضع المرونة قيد الاختبار

 تحقي  أقصى ما يمكن من إشباع للحاجات والرغبات لدى العملاء.
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 : التسعير في عصر الإنترنت:9-4-3.

فـي عصـر الإنترنـت وهـو مـا ي لـ  عليـه التسـعير المـرن   أخـر جديـد   امنحـ  يأخـذ   بدأ التسعير

(Flexible pricingحيث يج )قنـاة تسـويقية جديـدة لعـالم  ت أضاف تيد ت بيقاته من خلال الإنترنت ال

سـتخدام تقنيـة أو بـرامج امت ورة وهائلة تمكن المشتري مـن   احعمال والتسوي ، حيث تتوفر ت بيقات 

ار المتوفرة عبر الإنترنت، إضافة لذلك فإن المناقصات والمزادات لتساعده في البحث عن أفضل احسع

 العلنية عبر الإنترنت أحدثت ثورة في عالم التسعير.

ممـا  ،ويرى خبراء التسوي  عبر الإنترنت أن احسعار ستنخفض في المستقبل القريب عبر الشـبكة

والذي سـيؤثر مباشـرة  ،ا السعريةيستدعي أن تقوم الشركات الإلكترونية مراجعة حساباتها في سياساته

 كما يلي: تتم وفيما يتعل  بإجراءات التسعير عبر الإنترنت فهي ،على احسعار في احسواق التقليدية

 Examining the M. Environmentدراسة وتفحص البيئة التسويقية  .1

 Tying pricing by theربـط التسـعير بالسـوق المسـتهدفة والمكانـة التنافسـية والمنـتج.  .2

targeted market.. 

 Studying and analyze alternativeدراسـة وتحليـل اسـتراتيجيات التسـعير البديلـة.  .3

pricing strategies. 

 Studying costs and it's Relationshipدراسة التكاليف وعلاقتها بال لب على المنتج   .4

to product demand 

 undertaking table priceوفقا  للأسعار  إجراء جدول لمعرفة زيادة أو انخفاض المبيعات  .5

to know the sales change as price goes up or down 

 Selecting the priceسـتراتيجية احفضـل:لإوفقا  للتكاليف ومرونة السعر وااختيار السعر  .6

based on cost, pricing elasticity and better strategy. 

 الإعلان عبر الإنترنت: 10-4-3.

 :كما يليات التقليدية وهي تتميز الإعلانات عبر الإنترنت بخصائص فريدة مقارنة بالإعلان

للوحة الإعلانية الصغيرة والتي تأخذ شكلا  معينـا  انترنت أشبه ما تكون بأن الإعلانات عبر الإ .1

( والذي يتضمن رسـومات أو Bannerيظهر في أعلى الشاشة أو أسفلها. وهو ما ي ل  عليه )

( على الصورة أو الرسـوم للـدخول Click لب من الزبون النقر )تإذ ي  ،أو كلاهما معا    اصور

 إلى الموقع والحصول على كافة المعلومات الم لوبة والتي يبحث عنها الزبون.
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قناعية للوحة الإعلانية في حث الزبون على الدخول للموقع تعمل مـن خـلال القنـاة لإن القوة اأ .2

 على المن   والقناة المحي ة التي تعتمد على الجاذبية والمشاعر.والتي تعتمد  ،المركزية

من حيث التصـميم والإخـراج للصـورة   ،يت لب الإعلان عبر الإنترنت أعلى درجات الاهتمام .3

 والصوت والحركة والنص.

البحث عن أفضل المواقع لوضع الإعلان عليه وذلك للتأكد من وجـود عـدد كبيـر مـن الـزوار  .4

 ع.لمثل هذه المواق

 : التوزيع عبر الإنترنت 11-4-3.

توفر شبكة الإنترنت إمكانية استحداث أنماط وأشكال جديـدة مـن الوسـاطة بـين منظمـات احعمـال 

مثل البحث والتقييم وأفضل   ،حيث توفر الشبكة استحداث قنوات جديدة للمعلومات والخدمات   ،والزبائن

وهـذه المعلومـات كلهـا  ،ات الاسترجاع والضـماناحسعار السائدة وتقدير الحاجة وت اب  المنتج وخدم

في احسواق الإلكترونية عادة لا تكون العلاقة مباشـرة  ،تسهل عملية اتخاذ قرار الشراء من قبل الزبون

 ،ما بين طول القناة وعدد الوس اء، وذلك حن احسواق الإلكترونية تتألف من قنوات مادية ومعلوماتيـة

ية وكون وظائف القنوات غير مرتبة فإن القناة تكون قصـيرة بالمقارنـة مـع في حالة احسواق الإلكترون

فـإن العمـلاء فـي السـوق  ،التبادلات في احسواق التقليدية، وكنتيجة لهيكلـة شـبكة القنـوات الافتراضـية

سـواق التقليديـة ، وكنتيجـة حالشركات الوسي ة بالمقارنة مع ا الإلكترونية سيتفاعلون مع عدد أكبر من

فإن قنوات المعلومات من المنتجين إلى الزبائن سـيكون   ،فتراضيةلارى لهيكلة شبكة سلاسل القيمة اأخ

 أكبر في السوق الإلكترونية مقارنة مع احسواق التقليدية.

 ستراتيجية التسويق الإلكتروني:إ 12-4-3.

مواقع المعقـدة علـى قامت الشركات في السنوات احخيرة بإنفاق الملايين من الدولارات على بناء ال

من أجل التنافس في سوق المبيعـات، ولكـن الإنترنـت لـيس موقعـا  لبيـع المنتجـات، كمـا أن   ،الإنترنت 

الحاسب الشخصي ليس الوسيلة الوحيدة للوصول إلى الإنترنت، كما أن أسعار الشراء مـن الصـعب أن 

البيانات، وليست المواقع، ومع ازدياد تظل ثابتة بلا تغيير، وعلى هذا فإننا نقول إن الإنترنت هي قاعدة 

تحكم المستخدم في عملية الشراء، فإنه يكون له الحرية في اختيار توقيـت الشـراء، ومكانـه، ومـا يريـد 

إلـى الاسـتراتيجيات التسـويقية   التسـويقية  شراءه، وقد جاءت الت ورات الحديثة لتغيير الاسـتراتيجيات 

 :192الإلكترونية التالية

 
لونجمان،  –شر للن لميةالتسوي  الإلكتروني، ترجمة الشركة المصرية العا استراتيجيات، 2003برس،  يورك - 192

 . 143 – 62لبنان للنشر ، ص  مكتبة



   نترنت الفصل الثاث ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  الإ

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                   ـــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

     

175 

: البيع في أي مكان والسؤال الجدير بالذكر، مـا مـدى آمـان البيـع؟ وتـأتي لأولىستراتيجية الإا -

التهديدات الخاصة باحعمال الإلكترونية في العديد من احشكال، منها : غع ب اقات الائتمـان، 

تزوير العضوية في برنامج المواقع التابعـة، الخ ـر المحـدق بالملكيـة الفكريـة، حمايـة سـمعة 

 ية، مراقبة تعليقات المستهلكين.العلاقة التجار

: بيع أي شيء، وذلك عن طري  حفز العميل وزيـادة دافعيتـه واضـعا  فـي ستراتيجية الثانيةلإا -

، الاقتصاد، التسلية، المجتمع، الفرص الجديدة  والتحديات لومات الاعتبار عوامل عدة مثل المع

 الجديدة معها.

ذا أرادت الشـركة أن تنمـو وتنـافس فـي الاقتصـاد فـإ  ،: البيع في أي وقـت ستراتيجية الثالثةلإا -

الرقمي الجديد، فالبيع في أي مكان ليس كافيا ، ولكن أيضا  الوصول للمشترين في الوقـت الـذي 

 يكونون فيه على شبكة الإنترنت، مع وجود خ ة تسويقية قادرة على تحقي  ذلك.

ــةلإا - ــل ال ــرقســتراتيجية الرابع ــع بك ــن أن ا ،: البي ــرغم م ــى ال ــود عل ــة أو النق ــود الرقمي لنق

الإلكترونيــة ستصــبح هــي الوســيلة الرئيســية للــدفع مقابــل المنتجــات والخــدمات علــى شــبكة 

 الإنترنت.

وهذا يعني أن الشركات التي سوف تتمكن من ممارسة   ،: البيع بأي ثمنستراتيجية الخامسةلإا -

 بولاء العميل. لعبة التسعـير الديناميكي، بشكل صحيح سوف تكون هي  الرابحة وتفوز

تباع هذه الاستراتيجيات الخمس يمكن الشركات من الحصول على مكانة رائعـة فـي إويرى الباحث أن  

 .، ولا ننسى أن أهم ما في الموضوع هو المستهلك ) الزبون(صاد الرقمي الجديد الاقت

 : أساليب واستراتيجيات التسويق عبر الإنترنت 13-4-3.

 والفهارس: : دور محركات البحث1-13-4-3.

التسجيل أو إدراج عنوان الشركة في احدلة أو محركات البحث أهم مـا يمكـن فعلـه لضـمان زيـادة 

 ،غالبا  ما تصـنف هـذه الشـركة حسـب المواضـيع أو طبيعـة العمـل  ،محتملين لصفحة الشركةالزبائن ال

البحـث ( إلـى مواقـع الشـركة داخـل محـرك Linksيضع التسجيل في هذه المحركات وصـلات ربـط )

ويجب على الشركة التسجيل  ،التالي منتجاتها المراد تسويقهاتسمح بتوجيه الحركة إلى موقع الشركة وب

حنه كلما زاد عدد محركات البحث المسجلة ضـمنها الشـركة   ،في أكبر عدد ممكن من محركات البحث 

حـث بشـكل مسـتمر ويجب على الشركة  الب  ،أن يرى الزبائن موقعها ويزورها  كلما زادت فرصتها في

ومن محركات البحث الشهيرة المستخدمة   ،على الإنترنت لتضع موقعها فيها  عن محركات بحث جديدة

 :ما يلي  من قبل الشركات وغيرها
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1. Yahoo: http://www.Yahoo.com 

2. Galaxy: http://www. Einet.Net/galaxy.html 

     3. xplore: http://www.xplore.com  

4. altavista:www.altavista.com 

5. Hot bot: www.hotbot.com 

6. web crawler: www.web crawler.com 

7. Search www.search.com 

8. savvy search www.savvy search.cs.colostate.edu:2000 

9. A2z: www.a2z.lycos.com 

10. Excite.www.excite.com 

 التسويق بالبريد الإلكتروني: 2-13-4-3.

تس  الإلكتروني  البريد  الثمنيعتبر  نسبيا  ورخيص  بتزويد رس  ،ويقا  جديدا   المسوقون  ائل  ويحاول 

بالفيديو والصوت. البريد  أنه يجب احخذ بعين الاعتبار أن أغلب المتصفحات الحالية لا تدعم    هذا  إلا 

 هذه الوسائط الفنية. 

يمتلـك البريـد   حيـث   ،هو المولد لجميع أنـواع التسـوي  علـى الإنترنـت ويعتبر البريد الإلكتروني  

وللمزيد من المعرفة إن معظم الشـركات  ،الإلكتروني نسبة استجابة مرتفعة بالمقارنة مع البريد المباشر

والـذي يقـوم آليـا  بـالرد علـى  Mail serverوالتي تسمى مخـدم البريـد  ،تمتلك ميزة الرد بالبريد الآلي

.. هذه الخدمة تفيـد Webلدعم صفحة الشركة على أل    وهو طري  سهل  ،التي ت لب معلومات   الرسائل

مما يزيد مـن العمـلاء المحتملـين.. ومـن   ،كثيرا  في خدمة عملاء الشركة والتخاطب معهم بشكل مباشر

بريـد والتي تتخذها إدارات الشركات كـأداة تسـويقية ذكيـة التوقيـع فـي ال  التسوي  عبر الإنترنت   رسائل

شركة منتهية ببضعة أس ر ( .. وهذا يعني: كون أي رسالة ترسلها الE-mail signatureالإلكتروني )

والـذي يرفـ  تلقائيـا  فـي نهايـة الرسـالة  ،كة المرسـلة وبالعمـل الـذي تمارسـهعـرف بالشـرت  ،مختصرة

 الإلكترونية عن الشركة كوسيلة للتسوي .

فـي  تفادة مـن بريـد الشـركة الإلكترونـيض الملاحظات للاسـويع ي الدكتور محمد أحمد أبو القاسم بع

 عملية التسوي  وجعله أكثر فعالية:

 ضع عنوان موقع الشركة في كل مكان. .1

 استخدم البريد الإلكتروني لترويج منتجات الشركة. .2

http://www.yahoo.com/
http://www/
http://www.xplore.com/
http://www.wev/
http://www.search.com/
http://www.savvy/
http://www.a2z.lycos.com/
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 عمم عنوان بريدك الإلكتروني كما تعمم رقم هاتفك. .3

 يف الخاصة بالشركة.طباعة عنوان البريد الإلكتروني على ب اقة التعر .4

 إضافة عنوان البريد الإلكتروني في كافة النشرات التي تنشرها الشركة. .5

 وضع عنوان البريد الإلكتروني في الصفحات الصفراء. .6

 إنشاء قاعدة بيانات لعناوين البريد الإلكتروني التي تجمعها الشركة. .7

 :News Groupsالتسويق عن طريق مجموعات الأخبار:   3-13-4-3.

موعات احخبار تمثل منتدى عاما  للمناقشات لمـن يشـتركون فـي نفـس الاهتمامـات وبالتـالي مج

وتعـد مجموعـات   ،يمكن الحصول على الحلول لمواجهة المشكلات وتقديم العون والنصـيحة للآخـرين

هنـاك عشـرات الآلاف مـن المجموعـات   ،احخبار طريقة أخرى ليكون موقع الشركة في مجال الرؤية

وكل مـن هـذه   ،ي تقريبا  كل المواضيع الاقتصادية والتجارية والاجتماعية والسياسية وغيرها غالتي ت

توضع ضمن هذه الملفات معلومات عـن المجموعـة نفسـها بمـا فـي ذلـك  faqالمجموعات لديها ملفات 

 أنواع الإعلانات واحخبار والسلع المسموح بعرضها في هذه المجموعة، ويمكن إيجـاد معلومـات قيمـة

 .Ohioعن مجموعات احخبار في موقع جامعة 

groups/top.html-state.edu/hypertext/faq/usenet/finding-http://ww.cis.Ohio 

 

 الإنترنت والاتصالات التسويقية الدولية: 14-4-3.

، بسبب ت ور الاتصالات فيه، فأصبح الاتصال بين أقصـى ول العالم اليوم إلى مجتمع صغيرحت  

الشمال وأقصى الجنوب كأنـه اتصـال بـين مكتبـين فـي طـاب  واحـد، وازدادت عمليـة المنافسـة وسـاد 

التزاحم في احسواق التجارية، وكل شركة تتجـه لتكـون حصـتها احكبـر فـي هـذا السـوق، وصـار مـن 

، ى وراء التقدم الدائم إلى الإماملى كل شركة ت مح إلى النهوض أو البقاء والاستمرار أن تسعاللازم ع

  .بمواكبة استخدام وسائل الاتصال السريعة والقليلة التكلفة لتحقي  أهدافها

احمور المعلوماتية البحتة إلى احمور التجارية، فأصبحت شـبكة   نمل استخدام الإنترنت  تحوقد  ل

ــت  ــة الإنترن ــع أنواعهــا الاقتصــادية والتجاري ــد مــن المؤسســات بجمي ــه العدي ســوقا  شــاملة تتواجــد في

( الإنترنـت بأنهـا شـبكة ث تعليميـة. عـرف ) نورتـون، بـوب وسـميوالاجتماعية والثقافية والسياسية وال

وصلات بعيدة"   ةساا بودولية ) على ن اق عالمي( من الشبكات الحاسوبية المختلفة، المتصلة ببعضه

ول( فعرف الإنترنت بأنها شبكة دولية من الكابلات واحسلاك ووصلات المسـتخدمين أما ) اوكنر، كار

نسـتنتج أن الإنترنـت عمليـة اتصـال بعيـدة   ،التي يتم عبرها بث صفحات البدء لتسـهيل الوصـول إليهـا

http://ww.cis.ohio-state.edu/hypertext/faq/usenet/finding-groups/top.html
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البعد الاقتصـادي  المدى بين الشركات المشتركة بها، وبذلك أخذت شبكة الإنترنت أبعادا  متعددة وأهمها

 ي والدولي.لوالتجاري المح

 :ة الإنترنت يمأه 15-4-3.

يرتبط نجاح أي منشأة أعمال بنجاحها في عمليـة تسـوي  منتجاتهـا، وقـد وجـد رجـال احعمـال أن 

ظهور الإنترنت أحد أهم أساليب التسوي  فـي مجـال احعمـال التجاريـة والاقتصـادية ووسـيلة مباشـرة 

تسـت يع   ،لوسائل التقليديـة فـي التجـارة بجهـد قليـل وتكلفـة أقـل وانتشـار أوسـعوغير رسمية لتجاوز ا

منتجاتهـا  قأن تسـو ،اسـب وصـحيح مهمـا كـان حجمهـاالشركة عن طري  استخدام الإنترنت بشكل من

( إلى أن الإنترنت أصبحت اليـوم ظـاهرة عالميـة وتشـكل أحـد DENN;1998أشار )  .وتنتشر عالميا  

فالإنترنـت سـاهمت فـي انتشـار  ،طلاع على ما يدور في العالم فـي كـل الاتجاهـات الفوائد احساسية للإ

فالعالميــة فــي احســواق ليســت نتيجــة للسياســة أو  ،ها للوقــت والمســافات رميــة مــن خــلال اختصــالالعا

للأسـواق عـن طريـ   اوطرقـ ،ق وقوة حهـداف السياسـةبل العالمية تعني تقديم طر  ،عماللقرارات اح

( فركز على أن إنجاز الإنترنت في الشركات يعـد ثـورة ديناميكيـة Talor,1998أما )  ،رجال احعمال

للتجارة الدولية وبشكل مشابه لآلة الفاكس والتلفون التي تشكل القوة الرئيسـة لديمقراطيـة انتشـار رأس 

أن الكثير من مواقع الإنترنت تعمـل الآن كسماسـرة ووسـ اء،   193(1999المال. وقد وضح ) باتريشيا

فهي تقدم المعلومات المجردة وأدوات المقارنة الإلكترونيـة الفائقـة الت ـور، فالمناقصـة اليـوم لا تعنـي 

جودة السلعة أو الخدمة، وإنما توفر المعلومات ومصداقية البيانات، فقد حولت الإنترنت المسـتهلك مـن 

م تعـد قـادرة علـى دفـع فريسة إلى صياد، فهو الذي يختار دون ضعف أو انبهار، فالشـركات المعلنـة لـ

ة الاختيار في اتخـاذ القـرار، ولـيس أمـام هـذه الشـركات مـن يل، حن التسوي  يقوم الآن على حرالعمي

أن  194شــفارتنز( بــين ) ايفــان .هدهم المنافســوناوســيلة لبيــع منتجاتهــا إلا بجــذب العمــلاء قبــل أن يشــ

لاحتياجاته، فالداخل على الإنترنت لا الإنترنت تعد السبيل الوحيد لمخاطبة كل فرد في تخصصه وتبعا   

 يسعى لمجرد الحصول على معلومات ب ريقة سهلة، ولكنه يريد الحصول على ثلاث فرص:

الإنترنت الاتصال بغيره ممن لهم اهتماماته نفسها بإقامة علاقـات   رفرصة للاتصال: يريد زائ .1

 وحوار معهم، وهذا ما ي ل  عليه تعبير الاتصال التفاعلي.

 
 ورجل احعمال، الشركة العربية للإعلام العلمي ) شعاع( السنة السابقة العدد   المديرسييولد، كتب   باتريشا - 193

 . 2، ص1999( ، القاهرة ، 146يناير ) كانون الثاني( العدد ) الثاني،       
 حعمال، الشركة العربية للإعلام العملي ) شعاع( السنة الخامسة العدد  ا ورجلشفارنز، كتب المدير  ايفان - 194

 . 2، ص1997ن القاهرة 118، تشرين الثاني( العدد  نوفمبر والعشرون،الثاني        
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لكسب : أي أن يجد مستخدم الإنترنت فرصة ملائمة لتحقيـ  الـربح قبـل أن يقـوم مـن فرصة ل .2

 زائر.ل كلومن خلال حاسوبه، فيجب أن يكون موقعك مريحا    ،جلسته

فرصة للعلم: أي أن يحصل الفرد على أكبر قدر ممكـن مـن المعلومـات الصـحيحة والمتنوعـة  .3

 المصادر في أقصر وقت وبأقل جهد.

الإنترنت عن طري  الكمبيوتر أحد أساسيات الحصول على المعلومـات ومعالجتهـا أصبح استخدام  

وإمكانية تحديثها بسرعة فائقة بحجمها الكبير، ويعد هذا وسيلة أساسية من وسائل الاتصال والبحث 

 في العالم الخارجي.

   :Services    Internet Functions/وظائف وخدمات الإنترنت   16-4-3.

 خدمات كثيرة جدا  ويمكن أن نجملها بثلاث وظائف هي:تقدم الإنترنت 

وذلـك عـن   بعض داخليـا  أو خارجيـا .ال: يعني أن تبقى الشركات على تواصل مع بعضها  أولاً: الاتصال

 طري  احد الوسائل التالية :

البريد الإلكتروني: وهو أحد استخدامات الإنترنت ومن الوسائل التي سهلت عملية التعامل به،  .1

البريد الإلكتروني ) تقنية من تقنيات الاتصال الحديثة حيث تم   195عرف ) محمد مراياتي(وقد  

، فيسـمح البريـد وتكـون هـذه المعلومـات غيـر مهيكلـة  من خلالها تبـادل المعلومـات والوثـائ 

الإلكتروني بالتبادل غير المتزامن للرسائل النصـية بـين شخصـين أو عـدة أشـخاص متصـلين 

 .على أي شبكة اتصال"

علـى تـوفير السـرعة فـي الاتصـال بـين وإذا  يساعد البريد الإلكتروني في التسوي  عبر الإنترنـت  

 الشركات وإجراء الصفقات والمفاوضات.

( للشـركات فائـدة كبيـرة، حيـث تحتـوي علـى Newsبـار )خحمجموعات النقام: تقدم شبكة ا .2

أي شـركة أو أي شـخص فـي المعلومات المرتدة من الآخرين، من خلال إمكانية الاتصال مـع 

العالم، وبالتالي الحصول على معلومات تساعد الشركة في طرح منتج جديد أو معرفة أوضاع 

المنافسين، أو تأمين اتصال مباشر بين الشركة وزبائنها بتوفيرها معلومات مفصلة عـن السـلع 

لزبـون بتكلفـة واستلام ال لبيات وتقديم معلومات عن الدراسات المتعلقـة باحتمـالات إرضـاء ا

منخفضة. وقد رأي ) علي زين العابدين( أن التجارة الإلكترونية المتنامية تشكل عبر الإنترنت 

التجــارة الإلكترونيــة أصــبح اختراقــا أخــر لمفهــوم الحــدود التقليديــة للــدول القوميــة ، فبفضــل 
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نـك مـن ن أن تبرح مكاشراء السلع والخدمات من أسواق بعيدة في أقصى احرض بدو  كبإمكان

 .جهاز الحاسب الخاص بكخلال 

ح لمسـتخدمي الإنترنـت ( تسـم Internet Relay Chat .IRC ) خـدمات حـوار الإنترنـت  .3

زمن الحقيقي، بمعنى أنه عند استلام الزبون للسلعة يست يع مباشرة إبداء رأيـه في البالتخاطب  

ل نصـي علـى شـكل طب بشكبها عن طري  الإنترنت إلى الشركة صاحبة السلعة وقد يتم التخا

يفـان شـفارتز( إلـى إولقد أشار )    .ت هاتفية باستخدام شبكة الإنترنت جراء مكالماإرسائل، أو ب

عنصـرين   أيضـا  تضـيف إليهـاو  ،أن الإنترنت تسـتخدم عنصـري الصـورة والـنص المكتـوب 

اعتمدت صـناعة   .لتفاعل المباشر الفوري مع العميلالمعلومات وعنصر ا  جديدين هما عنصر

 ،ارس الإقنـاعن على إثارة الرغبات الكامنة داخل نفوس البشر، أمـا الإنترنـت فهـي تمـالإعلا

تقل إلـى السـعر تنسـضيع وقتك  في مشاهدة الإعلانات بل  تفلن    سيارةشراء  في  فعندما ترغب  

 الإنترنت. ذلك يتحق  عن طري ، ووالمواصفات الفنية

 لإبرام الصفقات والعقود وإتمام البيـع فـي  بل هي وسيلة  ،إذا  الإنترنت ليست مجرد وسيلة للإعلان

ويبرم الصفقة   ،فالعميل يمكن أن يتصل بالمنتج عن طري  البريد الإلكتروني  ،لحظة الإعلان نفسه

 وتتم عملية البيع في لحظة رؤيته إعلان المنتج نفسه.

حاسـوب   فـي كـل: تعتبر الإنترنت بحرا  من المعلومـات المتـوفرة بشـكل طبيعـي  ثانياً: المعلومات

مـن قبـل أي شـخص فـي أي مكـان  ويمكن الحصول على هذه المعلومـات   ،متصل بشبكة الإنترنت 

تعد الخدمة احساسـية للإنترنـت تـأمين المعلومـات لجميـع الفئـات ولكـل الق اعـات فـي و    ،وزمان

المجتمعات، فكل شخص يستفيد منها بحسب حاجته كالخدمة المجانية التي تقـدمها الشـركات مجانـا  

 ستخدمي منتجات الشركة وغيرها.لم

صـبح اليـوم أفقـد  مها الإنترنت في الوقـت الحـالي،  قد تهو من أهم الوظائف التي  و  :ثالثاً: التسويق

بإمكان أي شـركة أن تسـوق منتجاتهـا وخـدماتها علـى الإنترنـت، وتسـتند وظيفـة التسـوي  بشـكل 

الحديث وهذه الوظيفة سوف نقوم ب جمع المعلومات( –أساسي على الوظيفتين السابقتين ) الاتصال 

بـدأت منـذو عـدة سـنوات   المملكة العربيـة السـعوديةحكومة    بالرغم من أن  .في الفصل القادم  عنها

مـا زال هنـاك ضـعف وقصـور فـي  وتوفير البيئة المناسبة إلا أنـه  بالتجهيز للبنى التحتية للإنترنت 

ل فـي احعمـال التجاريـة وسيلة اتصاوخصوصا  استخدام الإنترنت ك  ،عملية الاتصالات بشكل عام

هذا يت لب منا القيام بتنظيم شبكة للاتصالات ل ،لتجاريةا وافي المنشآت الصناعية سواء    ،التسويقية

والشركات، لزيادة إنتاجية المصانع وتنظيميها بتخ ـيط والمحلية بين المؤسسات والمصانع الدولية  

وبالتالي فإن استخدام الإنترنت في هذه   ،بشكل أمثلالإشراف على استثمارها  الموارد والإمكانات و
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المنشآت كوسيلة اتصال بشكل دقي  وصحيح يساهم في عملية التسوي  الدولي، وي ور من أسلوب 

يسـت يع المسـتهلك التعـرف حيـث    ،لخارجعمل هذه المنشآت ويدعمها في تصريف منتجاتها إلى ا

ت تقدم للمستهلك تخفيضا  في الوقت والجهـد الـذي لى الشركة وموقعها ومنتجاتها، كما أن الإنترنع

ن التجـارة الدوليـة تشـهد اليـوم تحـولا  سـريعا  مـن إ  ،حاجاتهيستغرقه في عمليات البحث والشراء ل

الشكل التقليدي إلى الإلكتروني والذي تؤدي فيه شـبكة الإنترنـت دورا  أساسـيا  ورئيسـيا  للمسـاهمة 

 لمتاحة أمام المنتجات.بقوة في توسيع احسواق العالمية ا
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 المبحث الخامس  5-4.

 ستراتيجية الأعمال الإلكترونية إ

 :  E. Businessمفهوم الأعمال الإلكترونية  1-5-3.

( هـذا IBM، عندما استخدمت شركة )1977ظهر مص لح احعمال الإلكترونية حول مرة عام   ً  

احعمال الإلكترونية عن أنشـ ة التجـارة الإلكترونيـة، وقـد المص لح في سعيها المكثف لتمييز أنش ة  

مـن خـلال  ،عرفت احعمال الإلكترونية على أنها مدخل متكامل ومرن لتوزيـع قيمـة احعمـال المميـزة

ربط النظم بالعمليات التي تنفذ من خلالها أنش ة احعمال الجوهرية ب ريقة مبس ة ومرنـة وباسـتخدام 

 . 196تكنولوجيا الإنترنت 

وعلى هذا احساس نستنتج أن علاقة احعمال الإلكترونية بالتجارة الإلكترونيـة هـي علاقـة الكـل 

ــا، وأن الإدارة  ــدة بت بيقاته ــا المتعاض ــا، والتكنولوجي ــة بأبعاده ــاص، والمنظوم ــام بالخ ــالجزء، الع ب

ال وإطــار يشــمل كــل مــن احعمــ ،الإلكترونيــة هــي منظومــة متكاملــة وبنيــه وظيفيــة وتقنيــة مفتوحــة

وعلـى الحكومـة الإلكترونيـة للدلالـة علـى الإدارة   ،الإلكترونية للدلالة على إدارة احعمال الإلكترونيـة

العامة الإلكترونية، كما وصفنا العلاقة بين احعمال الإلكترونية والتجارة الإلكترونية بأنها علاقـة الكـل 

بـالإدارة الإلكترونيـة والتـي هـي أشـمل   بالجزء، فإن هذا احمر ين ب  على علاقة احعمال الإلكترونية

 ( يظهر بوضوح هذا التمييز بينهما.1-3وأوسع من احعمال الإلكترونية، والشكل رقم )

 (  1-3الشكل رقم  )

 علاقة الأعمال الإلكترونية بالمصطلحات المرادفة 
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 :ستراتيجية الأعمال الإلكترونيةإمفهوم   2-5-3.

ية هي بنية منهجيـة مت ـورة مرتب ـة بأنشـ ة التحـول المـنظم ستراتيجية احعمال الإلكترونإن  إ

ة نحو نموذج احعمال الإلكترونية، أي هي مسـارات الفعـل المنهجـي الهـادف إلـى خلـ  بيئـة إلكترونيـ

سـتراتيجية بحزمـة مـن لإة مبتكـرة للأعمـال، وتـرتبط هـذه استراتيجيإللشركة ان لاقا  من وجود رؤيا  

خـر، هـذه تقود الشركة نحو خلـ  أنمـاط وأسـاليب جديـدة للعمـل، بتعبيـر آ  ستراتيجية التيلإالقرارات ا

التـي   هاتـه مـن خـلال اسـتثمار فـرص النمـوكثيرا  بخل  المستقبل والتأثير فـي اتجا  ىستراتيجية تعنلإا

 تظهر في بيئة احعمال المرتب ة بتقنيات الإنترنت والعالم الرقمي.

ستراتيجية أعمال شـاملة وتحـدي دقيـ  إاغة وت بي   عمال الإلكترونية صييت لب النجاح في اح

لن اق احعمال الإلكترونية وبناء معمار هندسـي لت بيقـات احعمـال الإلكترونيـة، فـإذا كانـت الشـركة 

مندمجة بدرجة مكثفة بالتجارة الإلكترونية فإن مضمار احعمال الإلكترونية سيأخذ ثلاثة أبعاد رئيسية، 

 ( ، إدارة احسواق الإلكترونية Internet commerceنت )هي: استخدام تجارة الإنتر

 ( Management  Electronic markets), ( والتبـادل الإلكترونـي للبيانـاتElectronic Data 

Interchange ). 

ديثة يتكون من سـت حـزم منظمـة حإن معيار ت بيقات احعمال الإلكترونية في منظمات احعمال ال

 لإلكترونية وهي:من احنش ة والعمليات ا

 إدارة سلسلة التوريد ) التجهيز( -

 تخ يط موارد المشروع. -

 إدارة علاقات الزبائن -

 الرقابة الإدارية ) الشراء والموارد البشرية( -

 حملة احسهم ) المحاسبة، المالية، التدقي ..( -

 197إعادة البيع() الزبائن المشترون -

 : ستراتيجية الأعمال الإلكترونيةإمستويات  3-5-3.

سـتراتيجية شـاملة تقـود الانتقـال إلإلكترونية وت ويرهـا يت لـب وجـود إن ت بي  أنش ة احعمال ا

سـتراتيجية لإكون هـذه االنوعي إلى احنش ة الجديدة وت بي  نموذج احعمال الجديد بنجاح، وعادة ما ت

مــة وأهــدافها يجية ورســالة المنظســتراتلإعــن الرؤيــا ا لتعبــر ،لمنظمــة ذاتهــاســتراتيجية اإمنبثقــة مــن 

الإطـار العـام   ،سـتراتيجية المنظمـة الشـاملةإي جوهر وجودها وغايتها، إذ تمثـل  التي ه  ،ستراتيجيةلإا
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ستراتيجية احعمـال إجية إدارة تكنولوجيا المعلومات وستراتيإنبث  عنه استراتيجيات فرعية مثل  الذي ي

مـن تكنولوجيـا لبنية التقنية التحتيـة وترتبط احولى بمستوى ت بي  خ ط وبرامج ت وير ا  ،الإلكترونية

وبنـوع ومسـتوى نظـم المعلومـات الموجهـة لـدعم الإدارة فـي عملياتهـا   ،تصـالوبرمجيات وشـبكات ا

 ( يوضح ذلك .2-3)  رقم 198وأنش تها، والشكل

 

 ( 2-3الشكل رقم )

 ستراتيجية الأعمال الإلكترونية. إمستويات 

 

 

 نظم المعلومات الإدارية -

 ارات نظم مساعدة القر -

نظم وتقنيات الذكاء   -

 الصناعي

 البنية التقنية التحتية للعتاد -

 نظم التشغيل  -

 مجيات حزم البر -

 قواعد البيانات  -

 شبكات الاتصالات  -

 إدارة شبكة الإنترنت -

 إدارة علاقات الزبائن  -

 نظم الاجتماعات  -

 تقنيات الاتصالات  -

 تجارة التجزئة -

 تجارة الجملة  -

 التسوي  التفاعلي -

 إدارة سلسلة التزويد  -

المعالجة الإلكترونية  -

 لمعاملة نقاط البيع 

 

 ،فإنها ترتبط بخ ط إدارة تدف  احعمال في داخل المنظمـة  ،ستراتيجية احعمال الإلكترونيةإأما  

والتي تتضمن التجارة الإلكترونيـة بـين  ،وت بيقات التجارة الإلكترونية في أبعادها أو مداخلها الرئيسية

التجـارة الإلكترونيـة بـين ورة الإلكترونية بين احعمـال والمسـتهلك،  التجاو،  بعض بعضها مع    احعمال

 ية ـلي ومعالجة المعلومات الإلكترونـة إلى أنش ة التسوي  المباشر والتفاعـالحكومة واحعمال، بالإضاف
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ستراتيجية احعمال الإلكترونيـة والتـي لإنموذجا مبس ا   في أدناه    (3-3)    ويمثل الشكل رقم  .) الفورية(

 يتمثل ت بيقها في عدة مراحل:

. تحليل هيكل الصناعة والمنافسة: يتم خلال هذه المرحلة تحديد المنافسين ومعرفة أعمالهم وأنش تهم 1

وتعلم كيفية قيامهم بتنفيذ أنش تهم وتحدي المسارات الرئيسية التي يختارونهـا للوصـول إلـى احهـداف 

ومعرفـة طبيعـة احنشـ ة التـي  علاقاتهم مع الزبائن،  رافة إلى دراسة طريقة بناء وت ويالمنشودة، إض

في الوقـت الـذي تقـرر   نهأ  من المعروف  .بالاستفادة من شبكة الإنترنت يقوم المنافسون بتنفيذها، وذلك  

ارتضـت بخيارهـا أو بدونـه أن تصـبح   أنهـاى العـالم الرقمـي فـإن هـذا يعنـي  فيه المنظمات الدخول إلـ

 ا وإنجازاتها.مكشوفة في أعمالها ومعلوماته

سـتراتيجية للمنظمـة الإلكترونيـة برؤيـة لإستراتيجية: عادة ما ترتبط احهـداف االإ. صياغة احهداف  2

 ،والمنـتج أو الخدمـة المرجـو تحقيقهـا ،المنظمة الشاملة، والمرتب ة بنـوع وطبيعـة النشـاط المسـتهدف

السوق، والتي تسهم فـي ت ـور ونمط احعمال التي سيتم الدخول فيها في ضوء الفرص الم روحة في  

خاصة وأن المنظمات تعيع في ظل منافسة شديدة تجعل من  ،ونجاح المنظمة باتجاه مواجهة التهديدات 

 ستراتيجية حقيقية.إالصعب مواجهتها دون صياغة أهداف 

. ت ــوير البنيــة التقنيــة الإلكترونيــة: تت لــب هــذه المرحلــة تــوفير مجموعــة متنوعــة ومتكاملــة مــن 3

( المتعلقة بوسائل الاتصـال الإلكترونيـة، Hardware( واحجهزة والمعدات )  softwareمجيات )البر

إضافة إلى أجهزة الإسناد احخرى، والتي يمكـن أن ن لـ  عليهـا القاعـدة التقنيـة للأنشـ ة الإلكترونيـة 

 للمنظمة.

سـتراتيجية المنظمــات إ. البـدء بالعمـل بالشــبكة الإلكترونيـة: تعتبـر هــذه المرحلـة مـن أعقــد مراحـل 4

العـاملين عليهـا علـى التعامـل مـع قـدرة  إذ أن نجاح أو فشل المنظمة يعتمد على قـدرتها و  ،الإلكترونية

وفهمهم حهميتها والوظائف الجديدة والمسؤوليات الملقاة على عـاتقهم، إضـافة إلـى  تقنيات هذه الشبكة،

 ستراتيجية.لإلمراحل ا مسؤولية الإدارات في متابعة التنفيذ الدقي  والتدريجي

  ،تحتاج هذه المرحلة إلى وضع أدوات لتقييم الإنجاز الحالي للأنش ة الإلكترونية   :. التقويم والمراجعة5

 ،ومقارنة مؤشرات الإنجاز الحالي مع معايير احنش ة الإلكترونية المستهدفة  ،وتحديد معايير مستهدفة

 الإلكتروني للمنظمة. وبالتالي تحديد حجم الفجوة الرقمية في احداء
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 (  3-3الشكل  رقم )

ستراتيجية احعمال الإلكترونية إنموذج   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2000المصدر : التكريتي والعلاق ،                                        

 البنية التقنية التحتية للأعمال الإلكترونية: 4-5-4.

علـى اتجـاه منظمـات  ا،جوهريـ االاتصـالات تـأثير لقد أثرت ثورة الحاسوب الشخصي وشبكات 

التي بدأت مع نظـم  ،نحو ت وير واستخدام النظم الذكية ونظم المعلومات الشبكية  ، متجهةاحعمال اليوم

ثـم أخـذت أبعـادا  جديـدة وشـاملة مـع تزايـد اسـتخدام  ،التبادل الإلكتروني للبيانات قبل عصر الإنترنـت 

احمر الذي دفع المنظمات وهي تتجه نحـو التحـول إلـى منظمـات  أعمـال تكنولوجيا العمل بالإنترنت،  

ــبكات الإنتر ــات ش ــدة كمنظوم ــالية الجدي ــات الاتص ــتخدام التقني ــى اس ــة إل ــت )اإلكتروني ( intranetن

(  بالإضافة إلى مكونات البنية التقنية internet( وفضائها الرقمي الإنترنت)  extranetوالاكسترانت )

( والتـي تـدعى فـي بعـض اححيـان بالقاعـدة   (Information Technologyلومات لتكنولوجيا المع

ولــذلك ســنحاول الآن بيــان البنيــة التقنيــة  ،( للأعمــال الإلكترونيــةTechnical platform)  التقنيــة

 احهداف الإستراتيجية صياغة 

 ت وير البنى التقنية  الإلكترونية 

 البدء بالعمل بالشبكة الإلكترونية 

 التقويم والمراجعة 

 تحليل هياكل الصناعة والمنافسة



   نترنت الفصل الثاث ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  الإ

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                   ـــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

     

187 

وهـي كمـا  199انت والإنترنت ركستلإا نت وابالإنتر  التعامل  ترونية وبالتركيز على تقنيات للأعمال الإلك

 يلي :

ــت 1 ــذ منتصــف  : internet Network. شــبكة الإنترن ــرة من ــات الكبي ــز المنظم ــل تركي ــد انتق لق

التسعينات إلى نظم المعلومات المتكاملة مع المستفيدين من الزبـائن والمـوزعين والمـوردين وغيـرهم، 

مـن   ت مكنـ  فهـي  ،ير قواعد العمل في عالم احعمـالوسيلة لتغي  االإنترنت أبرزها باعتباره  ت والتي كان

وساعدت شبكاته على تحقي  ت ـورات نوعيـة   ،استثمار الفرص المتاحة في بيئة تكنولوجيا المعلومات 

          من خلال كونها وسيلة اتصال فعالة بين المنظمات اليوم وكافة الزبائن  ،هائلة في مجال عمل المنظمات 

ــأنواعهم ــداخلين والخــارجين( ب ــي للأع 200،) ال ــا الفضــاء الرقم ــال اباعتباره ــارة م ــة والتج لإلكتروني

وكأداة للحصول على مكان في السوق الإلكتروني، وتحقي  التقارب مـع الزبـون العـالمي   ،الإلكترونية

(Global Customer).  

شبكة الإنترانيـت تعـد شـبكة المنظمـات الخاصـة التـي  : Intranet Network . شبكة الإنترانيت2

بية احتياجـات العـاملين مـن المعلومـات الداخليـة أو مـن أجـل تستخدم تقنيات الإنترنت والتي تصمم لتل

تبــادل البيانــات والمعلومــات عــن عمليــات وأنشــ ة المنظمــة، وتــربط مقــر المنظمــة أيضــا  بفروعهــا 

ووحداتها. إن كفاءة هذه الشبكة يعتمد على سرعة نفاذ المعلومات منها وإليها، كما وأن لها مزايا واسعة 

الذي يقلل الحاجة إلى وجود  ،(serverتكاليف الحوسبة من خلال جهاز الخادم )تتمثل في الاقتصاد في 

، ويـوفر الوقـت والسـرعة الناتجـة عـن الاتصـالات بـين 201نسخ متعددة من البرامج وقواعـد البيانـات 

( Browserويع ي الاستقلالية والمرونة من خلال ت بي  واحـد هـو المسـتعرض )  ،احطراف المعنية

  .ات الخادمللولوج في محتوي

على عكس الإنترانيت إذ تصـمم لتلبيـة احتياجـات المسـتقبلين فـي   :  extranet  كسترانتلإ. شبكة ا3

خــارج المنظمــة مــن المجهــزين والزبــائن وحملــة احســهم، إذا  هــي مصــممة لتلبيــة حاجــة النــاس مــن 

لشـبكة تقنيـات المعلومات ومت لبات المنظمات احخرى الموجـودة فـي بيئـة احعمـال، وتسـتخدم هـذه ا

(، وهي تشبه نظام التبادل الإلكترونـي passwordالحماية ويت لب الدخول إليها استخدام كلمة السر )  

وليس فقط المعلومات المهيكلة  ،ولا تختلف عنه سوى في معالجتها حنماط مختلفة من البيانات   ،للبيانات 

 ا مهمـا. وتلعب شبكة الإكسـترانت  دور202هاالتي يتولى نظام التبادل الإلكتروني للبيانات نقلها وتوزيع

 
 . 85 – 59ص مرجع ساب ، احردن، –احعمال الإلكترونية، دار وائل للنشر، عمان ، 2002التكريتي والعلاق، -  199
 . 34، عالم التجارة الإلكترونية، منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارة، ص 2002رأفت رضوان،   - 200
 ، احبعاد الإيجابية والسلبية لتأثير الإنترنت على الاستراتيجية في شركات احعمال، مؤتمر  2002عبود نجم،  - 201

 علمي، احردن.        
202 - Gupta, 2000, information system: success in the 21st century , NJ. U.S.A 
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عاليـة للاتصـال المرونة الو تلقائيالتوفير الو ،حسين جودة احنش ةفي زيادة فعالية احعمال من خلال ت

اشر فـي إضافة لما تحققه من ميزة تنافسية للمنظمة لدورها المب  .ي مع الفئات المختلفة للمستفيدينالفور

   تري تقـدم للمشـ  فهـي  ،إنجاز أنش ة ذات قيمة للمنظمة بمستوى تكلفة منخفض بالمقارنة مـع المنافسـين

حيـث   GMكمـا حصـل مـثلا  مـع شـركة    ،  ميزة تنافسيةوتحق  اعائد    خلت) المستفيد( قيمة مضافة، و

اري، وسـوف ( شـريك تجـ4000( وحدة أعمال استراتيجية )12أنشأت شبكة الإكسترانت على الخط )

( مليون دولار للشركة، وذلك من خلال تقليـل احخ ـاء وتعزيـز 750( مليون إلى )500توفر ما بين )

 .203الفعالية التشغيلية لوحدات الشركة

 التأثير الاستراتيجي للإنترنت في الأعمال الإلكترونية: 5-5-3.

المديرون في كافـة منشـآت  الإنترنت عاملا  رئيسا  في احعمال الإلكترونية ويتساءل  ت لقد أصبح

احعمــال، الصــغيرة والكبيــرة معــا ، عــن مــدى وطبيعــة تــأثير الإنترنــت علــى احعمــال الإلكترونيــة. 

ــة ) ــة Global Networksفالشــركات صــارت تســتخدم الشــبكات الكوني ــارات التكنولوجي ( والابتك

(Technological innovationsك )( ــة ــدات فعال ــوي  صــبح اأو ،(Powerful Assetsوح لتس

إن أحـد تـأثيرات الإنترنـت   ،الإلكتروني أداة أكيدة لضمان حصول هـذه الشـركات علـى ميـزة تنافسـية

احكثر دواما  قد تكون بدأت لتوها في الظهور ف ري  المعلومات الفائقة السرعة تعد بتغييـر المعـاملات 

وفي إطار التجارة  ،شيء تقريبا    وتست يع الإنترنت أن تنشيء سوقا  عالمية لكل  ،التجارية تغييرا  شاملا  

الإلكترونية هذا، تصبح التجارة الرقمية مضمونة، وتصبح احعمال عالمية وتن ل  القدرة على الابتكار 

قال ها متحررة من أي قيد   .204من ع 

متصـلة اتصـالا  وثيقـا    ولكن ت وير احعمال الإلكترونية هو أكثر من مجرد مسألة بنية تحتية، إنها

تكنولوجيا المعلومات التحتية وت بيقاتها بشكل عام، وت وير بنية الإنترنت التحتيـة بشـكل   ىنبت وير ب

خاص، كما أنها مرتب ة ارتباطا  وثيقا  بسياسات تجعل الإنترنت سهلا  ومتاحا  ومحببا  من قبـل الجميـع، 

بين احشخاص   ،يات بمعنى بناء وترسيخ ونشر ثقافة تكنولوجيا المعلومات والإنترنت على كافة المستو

أنفسـهم، وبــين احشــخاص والشــركات، وبــين الشــركات نفســها، وهنــاك الكثيــر مــن العقبــات القانونيــة 

 والتنظيمية التي تعترض طري  ت وير تجارة إلكترونية حرة من القيود ومأمونة.
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 : استخدامات الإنترنت من قبل منشآت الأعمال 6-5-3.

بشـكل ملفـت للنظـر مـن قبـل   ايـا ، حيـث تتنـامى اسـتخداماتهالإنترنت اليوم سوقا  إلكترون  ت أصبح

ومن أبرز المؤشرات على النمو الذي حققه ق اع احعمال الذي  ،منشآت احعمال على اختلاف أنواعها

 internetمثــل عــالم الإنترنــت ) ،يتبنــى الإنترنــت ازديــاد عــدد الم بوعــات والنشــرات الإلكترونيــة

world( ورسالة الإنترنت )internet letter( وتقرير الإنترنـت الخـاص باحعمـال )the internet 

Business Report( ومجلــة إنترنــت احعمــال )the internet Business journal والمجلــة )

 205( وغيرها كثير.Bits and Bytes onlineالمعروفة باسم )

ــة ) ــراض الاتصــالات الإلكتروني ــت حغ ــتخدم الإنترن ــركات تس ــن الش ــد م  Electronicفالعدي

Communications)، ( ــات ــل البيان ــوي  ) ،(Data Transferونق ــوث التس  Marketingوبح

Research)،  ( وتكوين واجهات المخـازن الإلكترونيـةElectronic Storefronts)،  وهنـاك مئـات

ومــن أبــرز أســباب اســتخدام  ،مــن الشــركات التــي باتــت تســتخدم الإنترنــت لتســوي  ســلعها وخــدماتها

 ضمان التواجد في السوق الإلكترونية نذكر الآتي:الإنترنت ل

  Globalizationالعولمة  .1

 Competitive Advantageالميزة التنافسية  .2

 Cost containmentكلفة تاحتواء ال .3

 Sales and Marketingالمبيعات والتسوي    .4

 (Electronic Communications)الاتصالات الإلكترونية  .5

 بإيجاز على كل سبب من هذه احسباب.وسيحاول الباحث إلقاء الضوء 

فبخصوص العولمة، يوفر الإنترنت للشركات التي تتحرك باتجاه السوق الإلكترونـي شـبكة مـن 

ر ( التي تعتبر حيوية لضـمان حضـوGlobal Communications Networkالاتصالات الكونية )

تابعـة العمـلاء علـى أسـاس سمح للشركات على اخـتلاف أحجامهـا بمتكوني لهذه الشركات، فالإنترنت 

كما أن استخدام الإنترنت كأداة تسويقية يتيح للشركات فرصة أكبر لتزويد الملايين من العملاء   ،عالمي

 ،بأحدث المعلومات حول المنتجات والخدمات والت ورات التكنولوجيـة والبحـوث  ،المحتملين والفعليين

ى الوصـول إلـى المعلومـات بمـا فيهـا قواعـد وباللجوء إلى الإنترنت، تصبح الشـركات أكثـر قـدرة علـ

ويتيح الإنترنت المجال أمام الشـركات   ،البيانات الحكومية وإحصائيات الصناعة وممارسات المنافسين

 ،وفر عليها أموال طائلةتكاليف الممكنة، حيث أن الإنترنت التي تتعامل إلكترونيا  بأن تفعل ذلك بأقل الت
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علاوة  ،ة التي تكلف جهدا  ومالا  كبيرينتها التجارية وف  احساليب الورقيغنيها عن إجراء تعاملات  احنه

على ذلك ، فإن استخدام الإنترنت يسهل على العملاء إمكانية الحصول علـى معلومـات عـن المنتجـات 

وتــوفر الإنترنــت فرصــة ذهبيــة  ،وخــدمات مــا بعــد البيــع وغيرهــادمات والإعلانــات واحســعار والخــ

التي تسهل الاتصالات وعمليات التفاعـل   ،إلى شبكة الاتصالات الإلكترونية الدوليةللشركات للوصول  

 بين العملاء والمشترين والمنافسين في أقصى بقاع العالم.

 تصنيف استخدامات الإنترنت: 7-5-3.

ولـى طبيعـة احهـداف والمهـام صنف الإنترنت إلى فئتين رئيسيتين، حيث تتناول الفئة احتغالبا  ما  

، أمـا الفئـة الثانيـة فهـي تعتمـد علـى تصـنيف احققها الإنترنـت للشـركة التـي تتعامـل مـن خلالهـتي  الت

( Electronic Communitiesالاستخدامات استنادا  إلى أنواع المجتمعات أو التجمعات الإلكترونية )

 :ساهم في تحقي  الآتيتوف  الفئة احولى،  فالإنترنت  ،ساهم الإنترنت في تكوينهاتالتي 

 تكوين وعي في السوق حول سلع وخدمات الشركات. .1

 توفير الدعم والإسناد للعملاء أو الزبائن. .2

 بيع السلع والخدمات. .3

 ت وير إعلانات خاصة بالشبكة .4

 توفير خدمات معلوماتية إلكترونية. .5

ا أما الفئة الثانية من التصنيف، فهي تعتمـد علـى أنـواع المجتمعـات الإلكترونيـة، والتـي يمكـن إيجازهـ

 بالآتي:

( التـي تسـاهم فـي عمليـات بيـع وشـراء Transaction Communitiesمجتمعات التعامل ) .1

يست يع المستهلك من  مثلا   ،ل هذهالسلع والخدمات وتوفير المعلومات المرتب ة بعمليات التعام

 خلال الشبكة شراء سيارة من شركة لها موقع على الشبكة.

ركين فرصــة الاتجــار ( التــي تتــيح للمشــتInterest Communitiesمجتمعــات الاهتمــام  ) .2

 ما بينهم.بالمعلومات في

مكـن احفـراد مـن الاتصـال مـع ( التي تRelationship Communitiesمجتمعات العلاقة ) .3

 .( على الشبكةDiscussion groupsالنقام ) موعات مج

يـر فـي ت ـوير ة تسـاهم بشـكل كبحـفهـي وسـيلة ناج  ،ترونية قيمـة كبيـرةإن لهذه المجتمعات الإلك

 ،مرة فيمــا بيــنهمتســمــن خــلال التفــاعلات الم ،والمشــاركة لــدى المشــتركين فيهــا ،الإحســاس بــالولاء

وهـي بهـذه ال ريقـة   ،علـى الـدخول فـي مناقشـات عبـر الإنترنـت   موعـات تشجع المج  فالشركات مثلا  
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ة أو التـي كحول السلع والخـدمات المعروضـة علـى الشـب  ،تحصل على تغذية عكسية من هذه المجاميع

 .هي موضوع النقام

 ،بحكـم المعلومـات المباشـرة والصـريحة  ،بحوث التسـوي   عوينكما أن شبكة الإنترنت تساهم في ت

 ابط نشاطاتها بالإنترنـت وتعتمـد عليهـتالتي تحصل عليها الشركات التي تر  ،والتغذية العكسية الواقعية

والاسـتجابات   ،المعدة مسـبقا    ت الاستبيانامدة على  فأساليب البحث التقليدية المعت  ،في هذا المجال بالذات 

لا تقدم جوابا  شافيا  أو نهائيا ، بينما احسئلة التي توجه عبر الإنترنت حغراض   ،المحكومة بأسئلة محددة

هي في الغالب ليست من إعداد الشركة، وإنما تتولد من قبل العملاء القائمين والمرتقبين   ،بحوث السوق

 علها ذات قيمة كبيرة من حيث مصداقيتها وأصالتها وواقعيتها.أنفسهم، مما يج

وينبغي على الشركات التـي تعتـزم ممارسـة أعمالهـا عـن طريـ  الإنترنـت أن تكـون قـادرة علـى 

الإجابة عن عدد من احسئلة ذات العلاقة بالمشـاركة فـي هـذه المجتمعـات الإلكترونيـة، وأيضـا  بكيفيـة 

 إدارتها ومن هذه احسئلة:

 بعاد الجدوى الاقتصادية الكامنة في المجتمع الإلكتروني؟أهو حجم و ما .ج

 ما هي حدة أو كثافة المنافسة المحتملة في هذا المجتمع؟ . د 

هل نحتاج إلى تكوين مجتمع إلكتروني لكي ندافع عن ق اع أو جزء من ق ـاع سـوقي  .ه

ا ، أو معين، أو هل نحن بحاجة إلى ضرورة تكوين ق اع أو جزء من ق اع جديد تمامـ

 كلاهما معا ؟

 كيف باست اعتنا تنظيم أو تجزئة المجتمع الإلكتروني إلى ق اعات؟ .و

، أم نرغـب باسـتخدام مجتمعنا علـى الإنترنـت بشـكل مباشـرهل نرغب بإنشاء موقع ل .ز

 خدمات موقع قائم أصلا  على الإنترنت؟

ا الذاتيـة، أم هل نريد إنشاء أو تكوين مجتمع إلكتروني بأنفسـنا اعتمـادا  علـى إمكانياتنـ .ح

                                                                   بالتعاون مع شركاء آخرين؟ 

 ،ومجـالا  رحبـا  للإبـداع والابتكـار  ،بـالفرص   تزخرالإنترنت سوقا  إلكترونية    ت بحلقد أص

ذا بحد ذاته يسهل فت بيقات التجارة الإلكترونية تشهد نموا  هائلا  من حيث الكم والنوع، وه

 والصـناعيين،  ،، وتجـار التجزئـةجملـةداخل ما بـين العمـلاء تجـار العمليات التفاعل والت

 دين، وهي علاقات تتم عبر الإنترنت.روالمو
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 تقليدية إلى منظمات أعمال إلكترونية:منظمات  مزايا التحول من   8-5-3.

وسـيلة لتمكـين ودعـم   ،ى إلكترونيةعد تحول المنظمات المعاصرة من منظمات تقليدية إلى أخري

فهي تمكن المنظمات من أن تصـبح أكثـر كفـاءة ومرونـة فـي عملياتهـا   ،التغيرات على الن اق العالمي

حخرى التـي يمكـن أن إضافة إلى العديد من المزايا ا  ،لزبائنيأ  الداخلية وعلى المستوى الإستراتيجي و

 :206لتصنيفات المبينة أدناهلتن وي وفقا  

 .: المزايا على المستوى الاستراتيجيأولاً 

 تحقي  حالة من الحضور العالمي من خلال أداء احعمال على ن اق عالمي. .1

 زيادة القدرة التنافسية للمنظمة في مواجهة المنظمات الجديدة الداخلة حديثا  إلى احسواق. .2

 تحقي  أعلى مستوى ممكن من الجودة فيما تقدمه من سلع وخدمات للعملاء. .3

وكسـب عمـلاء جـدد   ،ين صورة المنظمة وزيادة حجـم علاقاتهـا مـع المنظمـات احخـرىتحس .4

 والاحتفاظ بالعملاء الحاليين.

من خلال تقريب المسافات والحـدود بيـنهم    ،تحقي  تواصل فعال مع العملاء وأعضاء المنظمة .5

 لتبادل المعلومات.

 مستوى العمليات:ثانياً: المزايا على 

 والترويج والاستخدام.تكاليف التجهيز ف التكاليف، مثل تخفي .1

 وزيادة كفاءة العمليات الإنتاجية والتجارية. ،تدفقات النقدية للشركةتحسين ال .2

 تعزيز كفاءة احداء بشكل ملفت للنظر. .3

 Just in timeلموقت أإمكانية ت بي  النظم الخاصة بالإنتاج  .4

 لزبائني:أثالثاً: المزايا على المستوى 

 ةكلفبتظمة السريعة المقدمة للزبون، المن  ات وذلك من خلال خدم  :كلفةتهد والتوفير الوقت والج .1

 مناسبة.

 علـى اتخـاذ   قـدرةالحريـة والما يقدم من معلومـات دقيقـة للزبـون تتـيح لـه  إن    :حرية الاختيار .2

 .القرارات 

رضا الزبون : فالاتصالات التفاعلية المباشرة مع الزبـون تسـهل الإجابـة علـى الاستفسـارات  .3

 م روحة من قبله، مما يوفر خدمات أفضل للزبائن ويستحوذ على رضاهم.ال

 
 بلقاسم زايري، وعلي طوباشي،طبيعة التجارة الإلكترونية وت بيقاتها المتعددة، مؤتمر علمي، جامعة الزيتونة  - 206

 احردنية، عمان، احردن.        
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 التحديات التي تواجه المنظمات الإلكترونية: 9-5-3.

في ظل هذه البيئة المتغيـرة والت ـورات   ،تواجه المنظمات الإلكترونية اليوم العديد من التحديات 

 207: والتي يمكن إجمالها في النقاط التالية ،في مجال السوق

 : أولا : على المستوى العام

 صعوبة الحفاظ على سرية المعلومات التي لا يرغب البعض في عرضها على شبكة الإنترنت.  .1

 زيادة الب الة بسبب تقلص الحاجة إلى أعداد من الوظائف. .2

لكافة   اوبما يكون دافع  ،إطار اتجاه الإدارات في إطلاق طاقات المجتمع على الابتكار والإبداع .3

 للان لاق في اتجاه الاستثمار.المنظمات 

 المناخ التشريعي والقانوني الملائم لمقتضيات التعامل الإلكتروني. .4

 وتوفر إدراك مماثل لقيمة احجل ال ويل لهذا الزبون. ،الإدراك الصحيح للعلاقة مع الزبون .5

 جراء تغييرات شاملة وجزئية على كافة المستويات. ،مدى القدرة على التكيف الحاصل .6

 ة توفير المهارات احساسية الم لوبة في إدارة أنش ة المنظمات الإلكترونية.ضرور .7

 رتكازية(ألاالتحتية )  ىثانيا : على مستوى ألبن

 تكاليف عالية جدا ، مما قد لا يمكن المنظمات الصغيرة من الحصول عليها. .1

مر يت لب مزيدا  جانب تكنولوجيا المعلومات فإن اح  ففي  ،ل الموارد البشرية متواضع جدا  تأهي .2

 من الاستثمار في هذا المجال.

 الاتصالات العالية وخاصة بالنسبة إلى شبكة الإنترنت. ةكلفت .3

 ا  بالمستويات العالية.سكبيرة والدخل الفردي المنخفض قياالب الة ال .4

 مجيات لغرض الت بي  العلمي مكلفة جدا  من مصادرها احجنبية.رالب .5
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 المبحث الأول   1-5.

 ماهية التسويق 

 ما هو التسويق؟ 1-1-4.

يشتمل تعريف التسوي  على عملية وضـع وتنفيـذ خ ـة لت ـوير وبيـع منـتج أو خدمـة، يمكـن 

، ترويجــه والإعــلان عنــه تســعيرهوت ــويره، جمعــه، المنتج للتســوي  أن يلعــب دورا  فــي التعريــف بــ

وتوزيعه، بمعنى كل جوانب وصول المنتج أو الخدمة إلى السوق بنجاح، إذا قمنا بحساب تكلفة كل هذه 

 من التكلفة الكلية للسلع الاستهلاكية. %50الجهود فسنجد أن التسوي  يكُلف أكثر من 

و الخدمة التـي تقـدمها الشـركة فـي السـوق، ففـي يلعب التسوي  دورا  رئيسيا  في نجاح المنتج أ

العديد من المجالات التجارية، يلعب التسوي  دورا  محدود الن اق حن هذه المجالات لا تسـت يع تحمـل 

لـدى كـل شـركة مـن المتـاجر الصـغيرة إلـى المجموعـات متعـددة   ، يوجد تكاليف عمالة هائلة للتسوي 

كلمـا ف ،أي وسـائل الاتصـال التسـويقية  marketing communicationsبــ الجنسيات قسـم يعـرف 

فالدعايـة قسـم، والعـرض  ،التسوي  في مجال ةاحفراد واحقسام العاملكانت الشركة أكبر كلما زاد عدد  

نـب ولا  عـن كـل هـذه الجوائوقد يكـون هنـاك شخصـا  مسـ ،سم وهكذاالتجاري قسم، والعلاقات العامة ق

اعتبار وسائل الاتصال التسـويقية كمظلـة   ،نه من احجدر للشركةأيرى الباحث    .وذلك لظروف الشركة

 كبيرة، أسفل هذه المظلة توجد فئتين هما: 

 .. وضع علامات تجارية1

 . العناية بالمستهلك وذلك لتحقي  أحد هذه احهداف الثلاثة:2 

 اكتساب عملاء جدد. - 1

 الحفاظ على العملاء القدامى. - 2

 لقها.تغيير المفاهيم أو خ - 3

وسيلة الاتصال التسويقية احولى وهي العلامة التجارية تشتمل على التعبئـة والدعايـة والبريـد 

الوسـيلة   ، أمـاالمباشر والعروض التجارية والعلاقـات العامـة وعلاقـات المسـتثمر وعلاقـات الحكومـة

مسـتهلك والتـدريب الثانية وهي العناية بالمسـتهلك فتشـتمل علـى إدارة المسـابقات التسـويقية وخدمـة ال

والتعريف للمنتج، قد تكون العلامة التجارية للشركة أو المنتج ولكن وضع العلامة التجارية يختلف عن 

 .همايوضح الفروق ما بين (1-4رقم )  التالي الجدولالصورة المتخذة أو الهوية المتخذة و
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 (  1-4رقم )  الجدول

 208العلامة التجارية ، الهوية والصورة

 الهوية والصورة  لتجارية العلامة ا

 Corporate.علامـــة تجاريـــة متحـــدة 1

brand 

 

 Product. علامــــة تجاريــــة للمنــــتج 2

brand. 

ــدة: 3 ــة المتحــــ  corporate. الهويــــ

identity. 

 

 Corporate. الصـــــورة المتحـــــدة: 4

Image. 

كل من الموظفين، العملاء، المستثمرين يـدركون 

 الاتجاه الاستراتيجي للشركة.

 

 .منتج معين ) الجودة والفائدة( يعزز اسم

 

يتم تعريف التمثيل المرئي لشركة مـا عـن طريـق 

 .الشعارات

 

المفهـــوم العـــام لـــدى العمـــلاء والجمهـــور عـــن 

 الشركة.

 

 

 ماهية التسويق الحديث: 2-1-4.

من احهمية بمكان لمعرفة ماهية التسوي  الحديث أن نستعرض ت ـور الفكـر التسـويقي خـلال 

ولو بشكل موجز، ويرجـع ذلـك بصـفة أساسـية إلـى التغييـرات الاقتصـادية والتنظيميـة القرن الماضي  

والهيكليــة التــي حــدثت فــي المجتمعــات المتقدمــة مــع بــدء هــذا القــرن التــي أدت إلــى تعقــد المشــكلات 

نـتج عـن ذلـك تحديـد معـالم   ،التسويقية، وبالتالي تزايد الاهتمام بالعمل التسويقي والتجارة الإلكترونيـة

 عامة ومفهوم التجارة الإلكترونية خاصة. كاملة تتمثل في المفهوم التسويقيختلفة ومتم

 :209ويمكن التمييز بإيجاز بين خمس مراحل أساسية للتطور التسويقي خلال هذا القرن

: والفلسفة التي سادت في تلك المرحلة كانت تهتم بمشكلة 1930  –  1900مرحلة التوجيه بالإنتاج  

 ايته، وبالتالي كان ذلك الموجه احساسي لسياسات وخ ط الشركة.الإنتاج ورفع كف

 
 62، ص 2000إيجر وماكول،  - 208

 .30 – 25، ص 1، مبادئ التسويق، مكتبة جامعة فيلادلفيا، القاهرة، مصر، ط1992عبد العظيم عبود ،  -209 
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لبيعية الاهتمام احكبر ا: بدأت إدارة الشركة تع ي المشكلات 1950  -1930مرحلة التوجيه بالبيع  

كما بدأت تستخدم الإعلان كوسيلة لترويج المبيعـات بالإضـافة إلـى ذلـك بـدأ اسـتخدام بحـوث 

 على أنها تؤدي وظائف علاجية لاحقة. التسوي ، وإن كان ينظر إليها

إدارة يقوم علـى أن   رف كوتلر هذا المفهوم بأنه تفكير: يع1950مرحلة التوجه بالمفهوم التسويقي  

المهمة احساسية للمنظمات هي تحديـد رغبـات وحاجـات السـوق المسـتهدفة وتكييـف أوضـاع 

 من منافسيها.المنظمة لتقديم الإشباع الم لوب لهذه الرغبات بكفاءة أكبر 

المفهوم الاجتماعي للتسوي : يقوم على مراعاة المسؤولية الاجتماعية للمنظمة عند اتخاذ القرارات 

بصفة عامة والقرارات التسويقية بصفة خاصة وبدأت جمعيات حمايـة المسـتهلك فـي الظهـور 

 بشكل رسمي.

تسـوي  أصـبح يتسـع ليشـمل : يعرف كوتلر هذا المفهوم بقوله ال   1969المفهوم الموسع للتسوي    

ويبـين  ،كلا  من السلع والخـدمات والمنظمـات واحفـراد والمبـادئ ذات احغـراض الاجتماعيـة

 ركز على النوع احخير من التسوي كوتلر تزايد عدد المنظمات التي أصبحت ت

ييد وهذا التركيز من جانب هذه المنظمات يهدف إلى كسب التأ  ،الذي يهتم باحغراض الاجتماعية()

في القضايا الاجتماعية مثل التلـوث، الحفـاظ علـى ال اقـة، حمايـة البيئـة، الرقابـة علـى السـجائر، 

المرحلـة احولـى فـي العمليـة   المخدرات، .. الخ بالإضافة إلى أن وظيفة التسـوي  أصـبحت تشـكل

يقية وهذه الفلسفات التسـو    210.الإدارية للمنظمة ومنها تتفرع وظائف ونشاطات المشروع احخرى

 قام عليها خلط كبير لكثير من المفاهيم التسويقية على سبيل المثال:

 * يعتقد البعض أن التسوي  هو البيع: والواقع أن البيع هو أحد أنش ة التسوي .

 * التسوي  هو الترويج: والواقع أن الترويج هو أحد عناصر المزيج التسويقي.

لعلاقة بين السوق والتسوي  أن السـوق هـو أسـاس وا  :* الخلط بين مفهوم التسوي  ومفهوم السوق

وجهـة نظـر )التسوي ، فالسوق يمثل مجموعـة مـن المشـترين الحـاليين والمـرتقبين لمنـتج معـين   

أمـا   ،(وجهـة نظـر اقتصـادية  )أو مكان التقاء جـانبي العـرض وال لـب علـى منـتج مـا    ،(تسويقية

أوجه النشاط التي تؤدي إلـى انسـياب السـلع التسوي  كما عرفته جمعية التسوي  احمريكية ) جميع  

 211.المشتري الصناعي( ومن المنتج إلى المستهلك احخير أوالخدمات 

 
 ، التجارة الإلكترونية ومهارات التسويق العالمي، دار الأمين للنشر والتوزيع، القاهرة،  2002شركة مركز القرار للاستشارات،  - 210 
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يتعل  بالمتغيرات التسويقية التي تتحكم فيها إدارة المنظمة :  Mix Marketing    المزيج التسويقي

ية دراسة العمليـة التسـويقوهي المنتج، السعر، التوزيع، والترويج ومن خلال المزيج التسويقي يتم  

  .في المنظمة

 ظهرت مع مرور الوقت نذكر أهمها: للتسوي هناك تعاريف كثيرة 

 شكل من أشكال النشاط البشري الموجه نحو تلبية الحاجات والمت لبات بواس ة التبادل. هو -

 العمل مع السوق بهدف تحقي  التبادل الهادف إلى تلبية الحاجات البشرية.هو  -

تصميم وتنفيذ ورقابة البرامج التسويقية التي تدعم قبـول احفكـار الاجتماعيـة، متضـمنا  ذلـك هو    -

 تصميم وتنفيذ التخ يط للمنتج ) الخدمة، الفكرة( والتسعير والاتصالات، وبحوث التسوي (.

إن النظرة الجديدة في التسوي  الدولي أصبحت أكثر تفاعلية مـع دخـول عصـر المعلومـات والإنترنـت 

فاتجاه المنظمات عموما  بات يركز حول التسوي  الدولي وآلياتـه وهنـاك   ،المتغيرات الدولية الحاصلةو

 212 .ومنها:تعاريف متعددة للتسوي  الدولي

 عمليات التبادل التي تتم عبر الحدود القومية بهدف إشباع الحاجات والرغبات الإنسانية. -

  سلع المنظمة وخدماتها إلى المسـتهلكين أو المسـتخدمين أداء احنش ة التجارية التي تساعد على تدف  -

 في أكثر من دولة واحدة.

لخلـ  التبـادل الـذي يحقـ  أهـداف   ،عملية دولية لتخ يط وتسعير وترويج وتوزيع السـلع والخـدمات   -

وللتـذكير يـرتبط بالتسـوي  مصـ لحات متعـددة   ،المنظمة واحفراد ) جمعيـة التسـوي  احمريكيـة(

 أهمها: 

وتعـرض فـي السـوق بهـدف لفـت الانتبـاه  ،سلعة ) المنتج(: كل شيء يمكن أن يلبي م لـب أو حاجـةال

 للتملك والاستخدام أو الاستهلاك.

 مع تقديم عرض مادي أو معنوي. ،التبادل: الفعل الذي يتم من خلاله الحصول على سلعة أو خدمة ما

 ممن تتوافر لديهم قوة شرائية. ،خدمات السوق: مجموعة المشترين الحاليين والمحتملين للسلع وال

 لتجاريــة فــي تحقيــ  أهــدافها يكمــن يفتــرض المــدخل الحــديث فــي علــم التســوي  أن نجــاح المنظمــات ا

ق أكثـر شـباعها ب ـرإالدرجة احولى في تحديد مت لبات واحتياجات احسـواق والعمـل علـى تأمينهـا وب

 لشعــار احساسي لهذا المدخل التسويقي هو: فعالية بالقياس مع الجهات المنافســة احخرى. إن ا

نتج ما يمكن أن يباع(، شـركة بينـين احمريكيـة تؤكـد أشباعها(، )  إ) ابحث عن الحاجات واعمل على   

على مقولة ) اعمل قدر المست اع لكي تعوض كل دولار مدفوع من قبل الزبون عن طري  ما تقدمه له 
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من هنا اهتم المدخل التسويقي الحـديث بموضـوع   213اته(من سلع وخدمات بمواصفات جيدة تشبع رغب

بمـا   ،رئيسي وهو خدمة الزبائن واحتياجاتهم، فالمنظمة تسعى إلى تحقي  التنسـي  بـين سـائر أنشـ تها

أو ما يسمى حـديثا   ،ينعكس على مصلحة الزبون والذي يؤدي بدوره إلى استمرارية تعامله مع المنظمة

مـن منظمـة   ةالذي يسـعى إلـى قيـام الزبـائن بعمليـات الشـراء المتكـرر  ،) قانون المشتريات المتكررة(

مما يساهم في منافع   ،واحدة، فنجاح المنظمة في كسب ثقة زبائنها يؤدي بهم إلى تكرار عمليات الشراء

يكلف ست اضـعاف المحافظـة على زبون واحد جديد للمنظمة  أظهرت دراسة أن كلفة الحصول  .كثيرة

عهم والتي سوف ويعد تفاعل المنظمة مع زبائنها مؤشرا  على بناء علاقات موثقة م .على زبونها الحالي

 .214مبيعات أكثر وهامع ربح أكبر إلىتترجم مستقبلا  

لا شك أن ازدياد تأثير المتغيرات العالمية في السنوات احخيرة على الاقتصاد العـالمي انعكـس 

لى اختلاف أشـكالها وأحجامهـا، ويـورد كبـار مـدراء بدوره على أغلبية المشاريع والمنظمات القائمة ع

 ،التسوي  في العالم الغربي  أن الفرص التسويقية لا نهاية لهـا هـذه احيـام لاسـيما مـع الانفتـاح العـالمي

 يشـتكون  حيث   ،النامية  البلدان  وعلى الجانب الآخر تظهر هذه الفرص قليلة بالنسبة لمدراء التسوي  في

 .215صادي القائم وقلة الفرص التسويقية المتاحة من الركود الاقت ادائم

إن تواجد فرص تسويقية جديدة للمنظمـات التجاريـة المحليـة سـيؤدي إلـى خلـ  منافسـة بينهـا 

للوصول إلى احداء احفضل ورفع جودة المنتجات التـي تقـدمها لتصـبح م ابقـة للمواصـفات العالميـة، 

لـى المسـتوى المحلـي والـدولي اتيجيات بديلـة لهـا عرتجاد اسوهذه الفرص التسويقية تكمن في أهمية إي

سـتراتيجية التسـوي  عبـر شـبكة الإنترنـت لمنظماتنـا إيقية جديدة لعل من أهمها اعتمـاد  قنية تسوأوفتح  

 ها كما ورد في الفصول السابقة.رت التسويقية الحديثة ولها ما يبرالمحلية التي تعد من الخيارا

إلى تحديث برامجها وسياساتها التسويقية عبر شبكة الإنترنـت تسعى منظمات احعمال الكبيرة  

م خـدمات شـبكة الإنترنـت اسـتخد ا  فـيبعد يـوم    يوما    المنظمات   تزداد   حيث   ،ومسايرة الت ور الحاصل

كوسيلة أساسية في تنفيذ نشاطاتها وأعمالها، فالتسوي  الحديث أو مـا يسـمى التسـوي  الرقمـي لـه بيئـة 

دون دراسـة مكونـات البيئـة المحي ـة ومعرفـة   والعمل في النشـاط التسـويقيخاصة لا يمكن التخ يط  
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تت لـب  دراسـة بيئـة التسـوي  الرقمـيإن  وتأثيرها علـى النشـاط التسـويقي.    التغيرات التي ت رأ عليها

 216العناصر التالية: على تحتوي والتي معرفة عناصره

 البيئة التسويقية الرقمية وهي: العوامل والقوى الرئيسية المؤثرة على المنظمة ضمناولا : 

(: شركات احعمال أو احفراد الذين يمدون المنظمة باحتياجـاتهم اللازمـة Suppliersالموردون )  

لإنتاج السلع والخدمات، ويلعب الموردون دورا  هاما  فـي تحقيـ  المنظمـة حهـدافها الخاصـة، 

يتزايـد عـددهم بسـبب دخـول  شبكة الإنترنت شبكة عالمية ومفتوحة جعلـت مـوردي المنظمـةف

 موردين دوليين جدد يعرضون خدماتهم مما زاد من حدة التنافس والتركيز على خدمة الزبائن.

الوس اء: المنظمات التي تساعد المنظمة فـي تـرويج منتجاتهـا إلـى المسـتهلكين النهـائيين ويشـكل 

 فئات التالية:الوس اء أحد القوى الرئيسية في البيئة التسويقية ويشمل الوس اء ال

 Middlemenالوس اء التجار والوكلاء  -

 الشركات المتخصصة في التوزيع. -

 ،مراكـز البحـوث التسـويقية ،Marketing Services Agenciesوكلاء الخـدمات التسـويقية  -

 وكالات الإعلان، وسائل نشر الإعلانات.

عد المنظمـة فـي تمويـل المنظمـات التـي تسـا  Financial Intermediariesوسـ اء التمويـل  -

وتأمين عمليـات الشـراء والبيـع مثـل البنـوك وشـركات الائتمـان ) البيـع بالتقسـيط( وشـركات 

 التأمين.

تبين الدراسات أن شبكة الإنترنت سـاهمت فـي تخفـيض دور الوسـ اء فـي العمليـة التسـويقية 

 ة للسلع والخدمات وإع اء احفضلية للتسوي  من قبل إدارة التسوي  في المنظمة نفسها المنتج

 يشمل العملاء فئات متعددة ترتبط بالمنظمة. :(Customersالعملاء )

 سوق المستهلك النهائي: احفراد واحسر الذين يشترون السلع والخدمات للاستهلاك الشخصي.

سوق المشتري الصـناعي: المنظمـات التـي تشـتري السـلع والخـدمات التـي تحتاجهـا بقصـد إتمـام 

 اجية.عملياتها الإنت

 سوق الوس اء: المنظمات التي تشتري السلع بغرض إعادة بيعها وتحقي  الربح.

يتأثر النظام التسويقي للمنظمة بسياسات المنافسـين وعـددهم.. وشـبكة   :Competitorsالمنافسين  

الإنترنت ساهمت في فتح احسواق العالمية وكانت عاملا مهما أدى إلى ظهـور القريـة الكونيـة 

  .ى زيادة حدة المنافسة ما بين المنظمات المحلية والدوليةمما أدى إل
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تلعب شبكة الإنترنت دورا  مهما  بالنسبة للعوامل والقوى الرئيسية المؤثرة على المنظمة التسـويقية مـن 

 : خلال

 زيادة نوعية وعدد المتعاملين مع المنظمة بسبب  التحول إلى المستوى العالمي. -

 والخروج من دائرة احسواق المحلية. ،ية للمنظمة والاتجاه نحو احسواق العالميةستراتيجية التسويقلإا -

القرارات المتعلقة بالمزيج السلعي والمزيج التسويقي في حال التحول إلى احسـواق العالميـة وت بيـ    -

 التجارة الإلكترونية.

ــا : جمــاهير المنظمــة ــا اهتمــام بالمنظمــة التــي  مجموعــةالأي  :ثاني ــؤثله ــى سياســاتها  ار عليهــوت وعل

ــوك والمســاهمين ووســائل الإعــلام وشــركات اتتها وأوجــه نشــاطاواســتراتيجي ــل البن الاســتثمار  ها مث

 فئات أساسية هي: (3)ويمكن تصنيف هذه الجماهير إلى  ،والمنظمات الحكومية

 ا.الح مشتركة بينهنظرا  لوجود مص ،مجموعات مهتمة بالمنظمة وتهتم بها المنظمة -

ومنهـا الصـحف ووسـائل الإعـلام المختلفـة   ،وعات تهتم بها المنظمة وقد لا تهـتم بالمنظمـةمجم  -

 ومجموعات احخبار عبر الإنترنت.

نظمـة كالمستهلكين الذين يقاطعون منتجات الم  ،مجموعات تهتم بالمنظمة ولا ترحب بها المنظمة  -

لتي تؤثر على بعض عناصر ا ،والمنظمات الحكومية والتشريعية ،) جمعيات حماية المستهلك(

فـي هـذا السـياق مـن  الإنترنت لهـا تأثيرهـا علـى المنظمـة  وشبكة  ،المزيج التسويقي كالتسعير

شركة فولفو لصـناعة  تعرضت لقد  ،خلال كونها تعمل في اتجاهين مستقبل ومرسل للمعلومات 

عـدم   مـن خـلال جمـاهير المنظمـة والمعلومـات التـي أوردوهـا عـن،  لخسائر كبيرةالسيارات  

م ابقة المواصفات المذكورة في حملتهم الإعلانية عبر الإنترنت مع مواصفات المنـتج بشـكل 

 .217حقيقي

ثالثا : القوى المتعلقة بالبيئة الخارجية للمنظمة: تؤثر القوى الموجودة في البيئة الخارجية للمنظمة علـى 

 أوجه النشاط التسويقي وتضم هذه القوى العناصر التالية:

الديمغرافية هي دراسـة الخصـائص الإحصـائية للعنصـر البشـري فـي من قـة   218:الديمغرافيةالقوى    -

وتمثـل   ،حن احفراد هم الذين يصنعون احسواق  ،معينة، وهي تعد من أهم المتغيرات التي تهم المنظمة

هذه القوى العوامل المرتب ة بالسـكان مـن حيـث عـدد السـكان ومعـدلات المواليـد والوفيـات والهجـرة 

 .لخاص بالسكان حسب المرحلة السنيةالداخلية والديانة والتوزيع ا
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غرافية في العـالم وتكمن أهمية شبكة الإنترنت في تقديمها لإحصائيات دورية عن أهم المعلومات الديم 

حيث يمكن تقسيم سـوق   ،غرافية وشبكة الإنترنت وومتغيراتها الحاصلة، والعلاقة قوية بين القوى الديم

فئة الراشـدين وتشـكل فئتـي   و  طفال، فئة المراهقين، فئة الشباب رنت طبقا  للسن إلى : فئة احشبكة الإنت

 المراهقين والشباب النسبة احكبر من مستخدمي الإنترنت.

القوى الاجتماعية والثقافية: وتتمثل هذه القوى في القيم والعادات السـائدة فـي المجتمـع والمعـاني   -

 احخلاقية.

والنقابات والاتحادات   سية والقانونية: تتكون هذه الفئة أو القوى من القوانين الحكوميةالقوى السيا  -

ولا شك أن القوانين السائدة في المجتمع والجماعات السياسية ) التنظيمات( الموجودة   ،العمالية

دارة فيه تهدف أساسا  إلى حماية المستهلك وحماية المجتمع، وتمثل في الوقت نفسه قيدا  على الإ

وعنصرا  يجب أخذه في الاعتبار عند تخ ـيط النشـاط التسـويقي، والقـرارات التسـويقية تتـأثر 

 ير الذي يحدث في البيئة السياسية والقانونية في بلد أو إقليم معين.يبالتغ

يرة القوى الاقتصادية: تتكون احسواق من القوى الشرائية للأفراد وهذه القوى تعد دالة لمفاهيم كث  -

 القدرة على منح الائتمان. و الدخل، احسعار، الادخارمثل 

الآن  اأمـ ،القوى المادية ) مواد خام، طاقة(: شكلت هـذه القـوى أهميـة كبيـرة فـي العقـود السـابقة  -

 فأهميتها أخذت تتناقص شيئا  فشيئا  مع ظهور عنصر العلم كوسيلة أساسية من وسائل الإنتاج.

وينـتج  ،العصر الحالي يتسم بالت ور الكبيـر فـي المجـالات التقنيـةالقوى التكنولوجية: لا شك أن    -

عن هذا التقدم والت ور تقـادم عـدد كبيـر مـن المنتجـات ممـا يت لـب أن تقـوم المنظمـة بتقـديم 

ة منتجات جديدة إلى السوق، ويتزايد دور هذه القوى باستمرار في التأثير علـى البيئـة التسـويقي

  في الماضي.كان يشكل حلما  بعدما بات واقعا  موجودا  الرقمي  إن التسوي  للمنظمة.

متكاملة عن البلد وأهم المعالم السياحية الموجودة فيها بصور  اتوفر لدينا السياحة الإلكترونية صور

أكثـر واقعيـة عـن النشـاطات بشـكل  تـرويجالمرئية كاملة عبر شبكة الإنترنت مما يسـاعد فـي 

 السياحية.

هذه الق عة تناسب هذا الجسد مثلا  ) يـتم أخـذ المقـاييس الكاملـة   ،احزياء  التسوق عن بعد في مجال

 وم ابقتها وشرائها عن بعد(.

مكتب استشارات مالية عبر شبكة الإنترنت يقوم بتوظيـف اسـتثمارات وحركـة أسـهم ماليـة تعجـز 

 عنها بنوك كبرى تملك رؤوس أموال بالغة.

 لبنى التحتية لشبكة الإنترنت أ ،رة الإلكترونيةالإضافة إلى التجاويضم اقتصاد الإنترنت ب
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) الشــركات المصــنعة لتجهيــزات الاتصــالات والحواســيب والخــدمات.. الــخ( البنــى التحتيــة  

ــات والبرمجيــــات ) مثــل  ( والتسويــــ  NETSCAPE،MICROSOFT،SUN، IBMللت بيق

 :)الشركات التي تسهل تلاقي البائع والمشتري عبر الوب( مثل  والوس اء

 (YAHOO،EXITE،24/7MEDIA,ZDNET، BRODADAST .)الخ .. 

 :هي ويخلص الباحث إلى أن احسس التي يرتكز عليها المفهوم التسويقي

 التركيز على سيادة المستهلك. •

 التكامل التسويقي. •

 إرضاء المستهلك كوسيلة لتحقي  الربح. •

 .219المسؤولية الاجتماعية للتسوي  •

 :نترنت  الا  شبكةعبر    يقلتسواوضع خطة   3-1-4.

وهي تحتوي على  هي وثيقة واحدة متكاملة، عبر شبكة الانترنت  ن الخ ة التسويقية للشركات إ  

وهما عاملان أساسيان لنجاحها، كمـا هـو الحـال فـي   ،كلا  من وسائل التسوي  بالإنترنت وخارجها

ت البريـد المباشـرة، التقليدي، احساس هو المزج بين الإعلانات، العلاقـات العامـة، حمـلا  التسوي 

 :220وغيرها، وسيقوم الباحث بسرد عناصر الخ ة التسويقية المتكاملة والتي تتمحور حول

تحليل بيئي: ويشمل معرفة نقاط القوة والضـعف والفـرص الجديـدة المتاحـة، التحـديثات المحتمـل 

ي فـي احفـ ، القيـود والضـغوط التـ  إجراءها على المنتجات، عوامل التهديد التـي تلـوح

 تتعرض لها الشركة من قبل منافسين جدد.

الوسـائل حيـث أن معايير لقيـاس الخ ـة التسـويقية،  وضع أهداف تسويقية: وذلك من خلال وضع

 والمعايير متعددة وما على الشركة إلا اختيار ما يناسبها من هذه الوسائل ومنها:

 ات إضافية مباعة.منتجو ، وحدات جديدة مباعةعملاء جدد  تدف  الدخل الجديد وتشمل -

مكالمـات و مكالمـات خدمـة أقصـر  المكاسب الإنتاجية وتشمل وقت إنتاج أقل، مكالمات بيع أقـل،  -

 دعم العملاء أقل.

توفير النفقات وتشمل تسليم سريع للمنتجات، نسخ أقل، فاكسات أقل، خفض نفقات التلفون، تسليم   -

 عبر الإنترنت.

 
 . 175 – 171شركة مركز القرار للاستشارات، مرجع ساب ، ص  -  219
 . 125  – 104، مراجع ساب ، ص 2000بيل أيجر،وكاثي ماكول،  -  220
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بيع منتجـات   او  ي ستتبعها الشركة مثل ت وير سوق جديد،تحدد الاستراتيجيات واحساليب الت  -

 للعملاء الحاليين.

 تحديد الجهود التسويقية بالإنترنت. -

 الكتيب الدعائي المتعدد احلوان.و، الم بوعات  -

 الترويج لعنوان الشركة ) موقع الويب الخاص بها(. -

 وضع ميزانية للتسوي . -
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 الثاني المبحث   2-4.

 ستراتيجية المنتج إ

 

اق التجاريـة والدوليـة معـا ، وأن ستراتيجية المنتج المحـرك احساسـي للشـركات فـي احسـوإتعد  

شباع حاجات المسـتهلكين فـي هـذه احسـواق لا يـتم إلا عـن طريـ  منـتج قـادر علـى تحقيـ  حاجـات إ

بمـا يتوافـ  مـع   ،للمنتجـات   ورغبات المستهلكين والزبـائن فـي بلـد مـا، ممـا يت لـب ت ـويرا  مسـتمرا  

التغيرات الدائمة لاحتياجـات الإنسـان البيولوجيـة والاجتماعيـة والنفسـية، يشـرح هـذا المبحـث مفهـوم 

لمنتج ) العلامـة التجاريـة" بـاالمتعلقـة    سـتراتيجيةلإموضحا  قرارات ت ور احولويات االمنتج وأهميته  

والاسـتراتيجيات المتممـة   يـاة المنـتج وجودتـه،ت وير المنـتج الجديـد( مستعرضـا  دورة ح  –الماركة"  

 الضمان والخدمة(. –التبيين  –التغليف  –المنتج ) التمييز  ات ستراتيجيلإ

 مفهوم وأهمية المنتج:  1-2-4.

ــه  ــتج فعرف ــى المن ــف معن ــد وتعري ــى تحدي ــر عل ــ  بعضــهم الآخ ــاحثين واتف ــف بعــض الب اختل

(Boyd;1998بأنــه مجموعــة الخصــائص والمواصــفات ال ) تــي يحصــل عليهــا المســتهلك عنــد قيامــه

العائـد  –الخدمـة  -العلامـة –العبـوة  –بالشراء. يؤكد هذا التعريـف أن المنـتج يشـمل ) المنـتج العـادي  

( إن المنتج هو مجموع الخصائص والمواصفات التي يمكـن أن تقـدم Kotler;1993النفسي( ويقول )  

لاستهلاك، والإشباع والحاجة، مما يـدل علـى أن المنـتج للسوق لإثارة الانتباه والتساؤل، والاستخدام وا

ــة  ــداف فيزيائيـ ــمن أهـ ــة  –يتضـ ــية ش –خدميـ ــة  –خصـ ــة  –مكانيـ ــة –تنظيميـ ــه فكريـ ــا يعرفـ . بينمـ

(Roland;1977 بأنه الخصائص والمواصفات التي يشتريها الناس لتحقي  فوائد خاصة بهـم، أي أن )

وهـم   والخـدمات بـل للحصـول علـى قيمـة إشـباعهم،  الناس ينفقون أموالهم ليس فقـط لحيـازة البضـائع

يعتقدون بوجود أفضلية للشراء، ويوضح تيودور ليفت أن المنتج مجموعـة مـن القـيم المركبـة. وبـذلك 

يركز تيودور على أن المنتج لا يتضمن الكيان النوعي فقط، بل يشـمل التغليـف والتركيـب والإصـلاح 

 استخدامه.والت وير والصيانة والبيع والتدريب على 

 ل:مأربع حلقات لمفهوم المنتج الكلي تش Ted levittولقد طرح أستاذ هارفارد تيد ليفت 

 المنتج النوعي ويعني المنتج احساسي. -

 علامة المنتج. –الغلاف  –المنتج المتوقع أو الملموس ويحتوي على ب اقة البيان  -

خدمـة مـا بعـد   –الشـهرة للعلامـة  درجة    –الائتمان    –المنتج المزاد يعتمد على توفير الضمان   -

 البيع.
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 المنتج المحتمل. -

تخزين المنتج والعمل على خل  وإيجـاد أسـواق جديـدة بأكملهـا عـن طريـ    إذا  يجب التركيز على

أشـار كـل مـن ) طـارق الحـاج وآخـرون، حيـث  التأكيد على الحلقتين الخارجيتين ) المواد والمحتمل(.

( إلـى أن المنـتج هـو مـزيج مـن 1999و ) إسماعيل السـيد، (  1999( و )محمد فريد الصحن،  1999

المواصفات والخصائص والمنافع الماديـة والمعنويـة التـي يـتم الحصـول عليهـا مـن المبادلـة، وتشـمل 

( أن كلمـة المنـتج 1991ونوه ) عبد السلام أبو قحف،    الغلاف واللون والجودة والسعر وشهرة المنتج.

موسة والخدمات واحفكار والمنظمات. بعد هذا العرض يمكـن أن نوضـح تن ب  على السلع المادية المل

  أن المنتج بالمفهوم الشامل: هو عبارة عن مزيج من الخصائص الملموسـة" ) السـلع( وغيـر الملموسـة 

والمســتعملين  التــي تهــدف إلــى إشــباع حاجــات ورغبــات وم الــب المســتهلكين، ،) خــدمات وأفكــار(

يجب   و  يم المنفعة في احجل القصير وال ويل في احسواق المحلية والدولية،الصناعيين، والمجتمع بتقد 

ليصبح المستهلك  Costumerوالعميل  consumerتصميم المنتج بشكل يثير اهتمام كل من المستهلك 

 أكثر رغبة بالشراء والعميل أكثر استعدادا  للتعامل مع المنتج في مختلف المواقع الجغرافيـة فـي العـالم.

 ستراتيجية المنتج في الشركات الصناعية السعودية للقيام بعدد من احنش ة واحعمال:إتت لب و هذا

تحديد نوع المنتج الذي يجب تقديمه إلى احسـواق الدوليـة مقارنـا  بالمنتجـات المقدمـة مـن قبـل  .1

المنافسين الرئيسيين في الصناعة، ودرجـة الجـودة الم لوبـة فيـه بمـا يتناسـب مـع احتياجـات 

 تهدفة.سمت لبات المستهلكين في احسواق الدولية المو

ستراتيجية المنتج إلى تحديد كيفية وزمن تقديم المنتج إلـى احسـواق الدوليـة المسـتهدفة إتحتاج   .2

وخاصة السلع الجديدة أو المعدلـة التـي تعـد أسـاس نمـو   ،مثل ) الشكل، الحجم، لون العبوة...(

 الشركات واستمرارها.

 تيجيات المتممة لاستراتيجيات المنتج:الاسترا 2-2-4.

ستراتيجية المنتج والمتمثلة في ) التمييز إعاتها في يوجد العديد من الاستراتيجيات التي يجب مرا

الضمان( للمحافظة على المنتج وحمايته لتمكين المستهلك مـن التمييـز بـين هـذه  –التبيين   –التغليف    –

، وتعريفه بمكونات المنتج وكيفية استخدامه بغرض حمايته من المنتجات واختيار أجودها وأكثرها نفعا  

 التأثيرات السلبية إضافة إلى ما يقدمه البائع إلى المشتري من ضمانات للمنتج.

ة الوصـل بـين المنـتج : تعد العلامة التجاريـة همـزBrand Strategyستراتيجية التمييز: إأولاً: 

 Marketمن الإشراف على احسواق ومتابعة حصته السوقية دارة الرقابة، تمكن المنتج  إوالمستهلك، و

Shareفـي تمييـز مهمـا  دورا     تـؤدي  العلامـةإن    .بـين العلامـات المنافسـةعلامتـه التجاريـة    ، ومركز
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المنتجات المتشابهة عن بعضها البعض والتي لا يست يع المنافسون تقليـدها، فتمييـز المنتجـات يسـاعد 

أن  . حيـث بة العلامة، ويسهل عملية التـرويج  لخط منتجات الشركة صاحعلى تحقي  التماثل، والت اب

ة يمكـن أن تحسـن صـورة الشـركة علان يعتمد بشكل أساسي على العلامة التجارية، ) العلامة الجيد الإ

قبول المنتجات الجديدة المسوقة تحت اسـم نفـس العلامـة( كمـا تسـاعد العلامـة المعروفـة   وتشجع على

وتـوفر درجـة   سـوق والمسـتهلك،مح التسوي  للعملاء وتخفض من الوقت والجهد للوالمشهورة في نجا

 من الاطمئنان للمستهلك بفضل علامته المميزة.

ــد كــل مــن    ــي اســتخدام احســماء أو Kotler;1993( و) Byod;1998)  يؤك ــز يعن ( أن التميي

والتـي   ،دمج كل هذه احشياءأو توحيد أو    ،أو الرموز والعلامات   ،أو العبارات والمص لحات   ،الكلمات 

عـن بقيـة المقدمـة مـن بـائع أو مجموعـة بـائعين   ات تع ي تميزا  للاختلافـات بـين المنتجـات أو الخـدم

 ،ات الدوليـة تخـدم احسـواق الدوليـةالعلامـ  221(kotler;1996يقـول )و.  منتجات وخـدمات المنافسـين

ب بالمنتجات الدوليـة يكـون مـن خـلال هـذه فالعلامة الدولية تحدد الاستخدام في العالم الواسع، والترحي

دوليا  نحتاج إلى الإعلان لسنوات عديدة عن البضائع العالية الجودة، وذلك بتقييم تجربة المنتج   ،العلامة

تويوتــا، كوكــاكولا، مــالبورو، أشــار ) آل رايــز، لــورا  –والفوائــد احخــرى ومثــال علــى ذلــك كــوداك 

 ،هي الجسر الوحيد القادر على ربط مركز الشـركة بأطرافهـا  إلى أن الهوية التجارية  222(1999،ايزر

وتمثل التوقعات التي يصدقها العملاء   ،ةوسع من العلامة التجاريأويعتبر مفهوم الهوية التجارية أكبر و

تحرص الشركة على إكسابها لمنتجاتهـا التـي   عن الشركة، فالهوية التجارية: هي السمات الخاصة التي

الهوية التجاريـة الوسـيلة الوحيـدة لتحقيـ  التـوازن بـين الـداخل ) الشـركة(   وبذلك تعد تقدمها للعملاء،  

 والخارج ) العملاء(.

أظهـرت الاتجاهـات الحديثـة فكـرة تقـوم علـى الجمـع بـين أسـماء علامتـين ) علامـة مشـتركة( 

ولا بـد  ،لعلامـةلمنتجين اثنين على المنتج الواحد نفسه، مما يساعد الشركات في نشر وزيادة المعرفة با

حيـث تهـدف العلامـة التجاريـة  223هنا أن نشير إلى أن هنالك فرقا  بين علامة المنتج وعلامة المـوزع،

للمنتج إلى جذب واستمالة المستهلكين كزبائن دائمين ومخلصين للشركة، بينما العلامة التجارية للتجار 

لعلامـة   التغليـف بالنسـبة  لاف فـي جـودةمـع اخـت  ،فتماثل في جودتها العلامة التجاريـة للمنـتج  والباعة

مسـتهلكها وتخـدم أطـراف   وتصمم وف  مواصفات التاجر، فالعلامة التجارية تخل  الولاء لدى  ،التجار

 
221 -  AL MARKETING, OP.CTT,1996,P381.382.KOTLER, INTERNATION 
 آل رايز، لورا رايز بإدارة الهوية التجارية واصول الدعاية والإعلان، كتب المدير ورجل احعمال، شعاع،    - 222
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 . 290، ص  1999، ساب أسماعيل السيد، التسوي ، مرجع   - 223



 السياسات التسويقية وشبكة الانترنت   الفصل الرابع ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                   ـــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

     

208 

قنوات التوزيع ) المنتج، الوسـ اء، المسـتهلك(، وتتجـه العديـد مـن الشـركات الصـناعية المنتجـة إلـى 

علاقـة  لإعلان وتنشيط المبيعات ) الكوبونـات( ولإقامـةالتعامل مع علامات الموزع للتقليل من نفقات ا

مباشـرة عـن جـودة الخـدمات   مسـئولية  ولا  ئوالمـوزع هنـا يصـبح مسـ  .تضامن وشراكة مع الموزعين

أن يكـون  يت لـب  التجاريـة جيـدا  اسـم العلامـةلكي يكـون    و  ،قة وعن الترويج والإعلان لعلامتهالمراف

غليف، تالتهجئة بأي لغة، كما يجب أن يتكيف مع حاجات التبيين والسهل القراءة وجذابا  وسهل التمييز و

ومع وسائل الإعلان، وأن تـؤمن لـه الحمايـة القانونيـة، ويسـتخدم بشـكل دائـم، ويـوحي بمنـافع المنـتج 

يوجد العديد من الشركات الدولية التي تقوم ببيع علاماتهـا التجاريـة إلـى شـركات   224.بصورة مرغوبة

شركة كوكا كولا، ولكن المحظور هـو إخفـاق المنـتج الجديـد الـذي يملـك العلامـة   في بلدان أخرى مثل

وهذا يشير إلى أن المشكلة ليست في كل عناصر المـزيج التسـويقي وإنمـا فـي   ،التجارية لماركة مباعة

 الجزء المتعل  بالتوزيع والترويج والاتصالات.

ــاً:  ــتراتيجية الضـــمان والخدمـــة: إثانيـ  GUARANTTEE AND SERVICEسـ

STRATEGY    ،مـا يتعلـ  بـأداء المنـتج وفتـرة   كـل  بأنـه  الضـمان  225(1997عرف ) زكي خليـل

الضمان ومسؤولياته عن العيوب أو الخلل الناتج عن استخدامه وفقا  للتعليمـات الموضـوعة لـه. يهـدف 

جانـب   وجود الثقة وال مأنينة إلـىوذلك ل  ،الضمان إلى حماية المستهلك وتشجيعه على شراء المنتجات 

 منـتجالمنـتج بأو اسـتبدال  ،نتيجة قيام المنتج بتحمل مسؤولية الإ صـلاح وإبـدال التـالف  ،المنفعة المادية

آخـر أو رد ثمنـه. وتقـوم كـل دولـة بوضـع معــايير ومواصـفات قياسـية وشـروط فنيـة لعلامـة الجــودة 

 )ومن هذه المعـايير:حخرى ض منتجاتها في البلدان المنشآتها، وتلتزم بهذه المعايير الشركات التي تعر

 معايير البيئة ، العادات، التقاليد والثقافة وغيرها(.

لصيانة تقديم اوالمتعلقة ب ،للمستهلك المنتجات التي باعها  اتجاه  لياتهقيام البائع بمسئو  تعني الخدمة

أن ت ـوير الخدمـة أصـبح أكثـر وأكبـر   226(BOYD;1998وضـح )أوالتصليح ومستلزمات أخـرى.  

إذا  تسـاهم الخدمـة المقدمـة  .سلعةهموا الاختلاف بين الخدمة والمنتجات، وعلى المديرين أن يتفأهمية لل

للمستهلكين في زيادة الثقة في المنتجات وزيادة رقم المبيعات، كما أن الخدمـة تسـاعد البـائع فـي التأكـد 

 منه. المتوقع شباعألإمن أن المنتج يحق  

 

 

 
224 - WILLIAM AND GARTHY, BASIC MARKETING.OP.CTT,1996,P.295. 
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 BRAND STRATEGYالعلامة التجارية:  ستراتيجية الماركة أو  إثالثاً :  

سـتراتيجية إأحـد القـرارات الرئيسـية فـي  ،تعتبر قرارات العلامة التجارية أو اسم الماركـة الدوليـة

 فـي  كمـا تشـكل الماركـات الدوليـة احسـاس  ،احسواق الدولية المستهدفة  المنتج الحالي أو الجديد لخدمة

الدولية يجب أن تكون معروفة الاسـتخدام ومشـهورة بالاسـم تج الدولي، باعتبار أن الماركة  نمعرفة الم

( KOTLER;1996في العالم من خلال ) العلامة، الرمز، التصميم، دورة حياتها ، ومـدتها(، يقـول )

ممـا يزيـد فـي  ،يساعد وجود ماركة مشهورة علـى تمييـز السـلعة وإع ائهـا خصـائص تنافسـية كبيـرة

ــ ــة لب ــاء مارك ــد إع  ــرائها، فعن ــات ش ــين. ويعملي ــن المنافس ــره م ــن غي ــزه ع ــد نمي ــح وائع واح ض

(WILLIAM, 1996 أن الشركات تعمل على تأسـيس علامـات تتمتـع بالمصـداقية، وذلـك حهميـة )

يجـب علـى الشـركات أن تضـع  العلامة وتأثيرها علـى كـل احطـراف ) المنـتج، الوسـيط، المسـتهلك(.

رونـة بمـا يتناسـب مـع أذواق المسـتهلكين فـي علامات تجارية معروفة في العالم، تتميـز بـالتكيف والم

ومثـال علـى ذلـك غيـرت كـوداك أفلامهـا لكـي تـتلاءم مـع مـا يجتـذب   ،مختلف البلدان، أو في بلـد مـا

اليابانيين من ألوان البشر، كما أن كوكاكولا عنـدما دخلـت الصـين اختـارت لافتـات للدعايـة لعلاماتهـا 

ارة " كوكـا كـولا" بمعنـى " يعـض راعـي بقـر مـن مما أدى إلـى ن ـ  عبـ  ،التجارية بحروف صينية

وضع تركيبة لها صوت مناسـب عنـد الن ـ    ىالشمع" وعندما اكتشفت الشركة ذلك عادت من جديد إل

سـتراتيجيتان إيوجـد عـادة   227.مما زاد في المبيعـات بعـدها    "  لتصبح إذا ترجمت" يأتي باللذة إلى الفم

 متبعتان في وضع العلامة التجارية هما:

 تراتيجية علامة تجارية لكل منتج وبالتالي يمكن أن تكون من المنتج أو الموزع أو الوكيل.سإ .1

، ستراتيجية علامة تجارية لمنتجات الشركة كافة وبهذه الحالة تقتصر العملية على المنتج فقـطإ .2

( إلى أن الماركة الدولية تست يع أن تشكل دافعا  لـدى الزبـون، أو KOTLER;1996أشار )و

يعتمـد اختيـار اسـم الماركـة فـي و  .بـالإعلان والتـرويج  سلبية عن المنـتج نتيجـة لتـأثره  ةرسال

وبفئـة السـلعة وهيكـل   ،على خصائص وعوامل مرتب ة بكل شركة  ،احسواق المحلية والدولية

إذا  يجـب   التوزيع لديها، وبمستوى وطبيعة المنافسة والمناخ العام للبيئة والمستهلك في كل بلد.

تأثرهـا بالبلـد المصـدر، فـالقرار المبكـر  لى الماركة التجارية الدولية، ومعرفة مـدىالتركيز ع

 لى نجاح العملية التسويقيةإؤدي والمدروس لاستخدام الماركة الدولية يعتبر أحد احسباب التي ت

 ) التصميم، الإنجاز، الجودة، القيمة، الاعتبار، والهيبة للبلد المنتج(، وبخاصة أن الزبون يربط

 القيمة بالماركة الدولية المشهورة.
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 ستراتيجية تطوير المنتج الجديد.إرابعاً :  

يساهم ت وير المنتج الجديد في ترسيخ واسـتمرار الهـدف احساسـي للشـركات للبقـاء فـي ميـدان 

 ممـا يت لـب تحقيـ  التـوازن المسـتهدفة،  العمل والإنتاج وتقوية مركزها التنافسي في احسواق الدوليـة

تتعامـل الشـركات بـبطء مـع   .به احسـواق الدوليـة  دخلتة، واختيار المنتج الجديد الذي سالشرك  لموارد 

المنتجات فـي احسـواق الدوليـة المختلفـة، نظـرا  لوجـود سـرعة فـي التغيـرات التكنولوجيـة والمنافسـة 

ليفيـت ، المت ورة التي تحق  رغبات الزبائن وقبـولهم للمنتجـات الجديـدة وتحسـينها، يقـول ) تيـودور  

لقد نشأ اقتصاد احسواق من الرغبة ال بيعية لدى الناس لمعاونـة أنفسـهم إمـا كصـانعين أو   228(1994

بائعين لما يريده الآخرون، أو كمشترين لما صنعه وباعه غيرهم، وما دام أن النـاس يتمتعـون بالحريـة 

البائع دائمـا  علـى إدخـال عموما  يحرص الصانع أو وتباع أهوائهم الشخصية فسيكون هناك تجديد. إفي  

التحسينات على بضائعه المعروضـة، وعلـى أسـاليب البيـع بشـكل أسـرع وارخـص وأكثـر راحـة مـن 

المنافسين، والناس بوجه عام يسعون دائما  إلى احفضل، وهذا يعني أن تجديـد وت ـوير المنتجـات أحـد 

لا لن تست يع الشـركات البقـاء وإ  ،الخصائص احساسية لإرضاء مت لبات احسواق المتزايدة باستمرار

أن ت وير المنتجات الحالية   229(KOTLER:1993وضح )أوقد    طويلا  مهما انخفضت تكلفة إنتاجها.

 أو المعدلة أو ابتكار منتجات جديدة بعلامات وأسماء تجارية جديدة يتم من خلال البحوث.

بسلسـلة مـن  تمر لجديد عملية ت وير وتخ يط المنتج ا  أن  230(1997بينما نوه ) محمد عبيدات،  

تتمثل بتنقية الفكرة المبدئية عن المنتج بالاعتماد على تحليل نقـاط القـوة والضـعف، وتقـدير   ،الخ وات 

التكلفة المالية وال لب المتوقع، بعدها يتم الت وير احولي للمنـتج باختبـار نمـاذج أوليـة ثـم طرحـه فـي 

ســتهلكين فــي احســواق الدوليــة المســتهدفة. أمــا احســواق لاختبــاره، وأخيــرا  تقديمــه بشــكل نهــائي للم

(BOYDD,; 1998 فرأى أنه يجب أن تقرر أهمية مصـادر احفكـار للمنـتج الجديـد ثـم تصـنف كـل )

" يلقي التحدي التزاما  على الشركة أن تتعلم كيـف   231(1995فكرة وتوضح عملياتها. ويقول )دراكر،  

منظمـا    تحلـيلاتـدخل فـي نظامهـا    ذا يعنـي للشـركة أنتكون تنافسية، بالرغم من أنها كبيرة الحجم، وه

. يحتـاج ذلـك إلـى تحديـد لشركة لتحقي  الابتكار والتجديد"لمنتجات وتقنيات احمس، وأن تقوم بتنظيم ا

مستويات أداء كل سلعة أو ماركة ومقارنتها بالإنجاز المتحقـ  فعـلا  لكـل ماركـة أو سـلعة فـي المـزيج 

بـين ) محمـد فريـد الصـحن، ور البدائل المرتب ة بالمزيج السـلعي للشـركة. وهذه المقارنة توف  ،السلعي

 
 . 70، ص  1994، مرجع سب  ذكره، تيودور ليفييت ، ترجمة نيفن غراب ، الإدارة الحديثة -  228

229 - KOTLER, MARKETING, 3ED, OP, CTT, 1993,P.258. 
 . 70، ص 1997محمد عبيدات، استراتيجية التسوي ، مرجع سب  ذكره،  -  230
، ترجمة د. صليب ب رس، الإدارة للمستقبل، التسعينات وما بعدها، ال بعة احولى، الدار الدولية  ربيتر در اك - 231

 . 398، ص 1995لتوزيع، مصر، كندا، للنشر وا
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أن أكبر قسم للتسوي  في العالم لا يمكنه أن يعُـوض الخسـارة الناجمـة عـن تقـديم منتجـات   232(1996

أهمية تكييـف المنـتج وفـ  مت لبـات احسـواق الدوليـة حيـث   233(WILLIAM;1991وأكد )    .رديئة

من المنتجات يجب أن تكيف مع ظروف أسواق البلدان احقـل ت ـورا . قـد تكـون يتحدث قائلا  إن العديد  

تكنولوجيا المنتج ملائمة للسوق المحلية التي تم إنتاجه فيها، وفي الوقت نفسه قد لا تناسـب التكنولوجيـا 

 اط المرتفعة للمنتج أسواق بلدان أخرى، لاختلاف نظام القوة الكهربائية، أو التكلفـة وغيرهـا فـي المنـ

 .المختلفة

 PACKAGING STRATEGYستراتيجية التغليف:  إخامساً:  

يعد التغليف جـزءا  مـن عمليـة حفـظ مكونـات المنـتج فـي احسـواق، ويشـمل الغـلاف الخـارجي 

والعبوة، حيث تحتوي العبوة أو الغلاف المنـتج الم لـوب توزيعـه، ممـا يسـاعد علـى تسـهيل عمليـات 

مـن قبـل  الاسـتعمالعنـد أو  والعـرض فـي المتـاجر النقل ثناءأ ع أوالمناولة والتخزين سواء في المصن

، تحمي المنتج بداخلها من الظـروف الجويـة المختلفـة، كمـا أنهـا تقـوم بعمليـة اتصـال بواسـ ة الزبون

التصـميم الخـارجي أو الســ حي الـذي يجــذب انتبـاه المســتهلك، وتظهـر التعليمــات الخاصـة بالســلامة 

ــد  ــة وقــ ــات المناولــ ــل رواحتياطــ ــلتحمــ ــة المرســ ــوان الجهــ ــا  وعنــ ــا  كوديــ ــار  قمــ ــا. أشــ                               إليهــ

  (KOTLER;1993)234  إلى أهمية التغليف قائلا  تسعى الشركات اليوم بالاعتماد على التغليف الجيـد

ؤيد ذلك وت ويره إلى خل  وتعزيز الثقة والتقدير لدى المستهلكين تجاه الشركة أو علامتها التجارية، وي

(DAVID,MERCER;1996)235    مشيرا  إلى أنه يتم تحديد أهمية الغلاف لدى متاجر التجزئة وفقـا

    للمنافع التي يتوقعها من الغلاف الجيد، وتزايد انتشار طريقة خدمـة الـنفس لـدى المتـاجر الحديثـة مثـل 

وضة لديها عنصرا  أساسيا  ) متاجر السلسلة، السوبر ماركت( التي تعتبر أشكال تغليف المنتجات المعر

 في سياستها الترويجية.

إذا  يؤدي التغليف دورا  مهما  وحيويا  في ت وير المنتجات، وإع اء صورة كاملة للمسـتهلك عـن 

بوضع الشركات والمحتويات، والحكم على الجودة، مما يؤثر في عادات وقرارات المستهلك الشرائية،  

 التنافسي في احسواق.

 

 
 . 89، ص  1996د. محمد فريد الصحن، إدارة التسوي ، الدار الجامعية، الإسكندرية،  - 232

233 - WILLIAM J AND OTHERS, FUNDAMENTALS OF MARKETING, 9ED,  

        U.S.A, MC.MGRAW HILL BOOK,1991,P.538. 
234 - KOTLER, MARKETING AND INTRODUCTION OP.CTT,1993,P.237 
235 - DAIVID MERCER, MARKETING,2ED, CAMBRIDGE MASSACHUSETTES,  

       U.S.A,1996,P.193. 
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 الإنترنت وتأثيرها على المُنتجَ: شبكة 3-2-4.

تمثل المنتجات أحد العناصر الرئيسية المكونة للمزيج التسويقي وهو محور هذا المزيج والعناصـر 

المشـتري  يتوقـع أن يحصـل عليهـا الثلاثة احخرى تتمركز حوله والمنتج هو مجموعة من المنافع التي

يحصل عليها المستهلك من استخدامه للمنـتج وهنـاك   أو مجموعة المنافع التي  ذلك المنتجنتيجة لشرائه  

 :236تعريفات هامة تتعل  بالمنتج

 مزيج المنتجات: مجموعة المنتجات التي تقوم المنظمة بإنتاجها أو تسويقها. -

المنتج الفـردي: مجموعـة المواصـفات المحـددة التـي تعمـل علـى إشـباع رغبـات معينـة لـدى  -

 المستهلك.

جـات التـي يوجـد بينهـا علاقـة أو ارتبـاط فـي العمليـة الإنتاجيـة خط المنتجات: مجموعـة المنت -

 ويمكن التعبير عنه بعدة مؤشرات منها الاتساع والعم  والترابط.

 التنويع: إضافة منتجات جديدة إلى المنتجات الحالية. -

 التشكيل: إضافة شكل جديد إلى احشكال الحالية التي تنتجها المنظمة. -

 د المنتجات أو خ وط المنتجات أو أحد احشكال.التبسيط: حذف أو إسقاط أح -

 دورة حياة المنتج: تمر دورة حياة المنتج بعدد من المراحل هي :  -

 . التقديم. 1

 . النمو.2

 . النضج. 3     

 . الانحدار.4

ث مـن حيـ  ،تختلف خصائص كل مرحلة من هذه المراحل في المـؤثرات والنسـب الماليـة للمنظمـة

الفائـدة احساسـية مـن دورة إن    .التكـاليف والمسـتهلكين والمنافسـينو  ،ح المحققةحجم المبيعات واحربا

بها   مرالتي تتف  مع المرحلة التي ي  ،يةستراتيجية التسويقلإبالنسبة للمنظمة تكمن في رسم ا  حياة المنتج

 المنتج.

منافع محـددة الخدمات: احنش ة والمنافع غير الملموسة التي يشتريها المستهلك بغرض الحصول على  

الصحية، الخدمات التعليميـة، خـدمات التصـليح والصـيانة، خـدمات استشـارية ...   ات من أمثلتها الخدم

 الخ.

 

 
 . 126 – 125، ص 1984مص فى زهير، التسوي  وإدارة المبيعات، دار النهضة العربية، بيروت،   236
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 خصائص الخدمات:

 غير ملموسة: لذلك من الصعب أداء بعض الوظائف التسويقية مثل التغليف، النقل، التخزين. .1

ة مـن من قـة إلـى أخـرى مـن تباين المعروض منها حيث تختلف المواصفات الخاصـة بالخدمـ .2

 حيث السعر والجودة.

 فال بيب لا يؤدي عنه مهمته مهندس..... ،ارتباط الخدمة بشخصية الذي يؤديها .3

 عدم قابلية الخدمات للتخزين. .4

 

 شبكة الإنترنت على المنتج كأحد عناصر المزيج التسويقي ويظهر ذلك من خلال:ثر ا

الي بالمواصـفات العالميـة تبعـا  لحاجـة احسـواق ارتباط المنتجات ومواصفاتها في العصر الحـ .1

وشبكة الإنترنت تسـاعد إدارة المنظمـة علـى إع ـاء المعلومـات الخاصـة بالمنتجـات   ،الدولية

 العالمية المنافسة والحديثة.

ممــا زاد فـي تشــكيل وتنويــع  ،شـبكة الإنترنــت سـاهمت فــي ظهـور منتجــات وخــدمات جديـدة .2

 ل التمييز والاختيار أكثر وضوحا .أصبحت عوامو ،المنتجات المعروضة

تزداد الخدمات المرتب ة بالمنتج مع ارتباط المنظمات على شبكة الإنترنـت   :الخدمة والضمان .3

خصوصا  خدمات ما بعد البيع، ) أي معلومات عن منتج معين أصبحت شبكة الإنترنت محرك 

 البحث احول(.

يسـت يعون شـراء منتجـاتهم عبـر  :ةمنزليـال من اجل الحاجـات  احفراد الذين لا يحبون التسوق .4

الإنترنت من خلال مشاهدة الصور الحية عبر الشبكة عن المنتجات التي يمكن تسـوقها ضـمن 

على الصعيد المحلي يعاني المنتج الوطني من الكثير من العوائ  فـي أما  تشكيلة سلعية واسعة.  

 اختراقه احسواق الدولية وأهم هذه العوائ :

نتـاج مـن المشـاكل احساسـية فـي السـعودية نظـرا  لنـدرة المعـروض مـن السـلع تعد مشكلة الإ -

 ة الانترنـت كفيلـ  ،وبالتالي فإن المنتج الناجح ذو الجـودة العاليـة  ،ومحدودية مواصفاتها الدولية

 بتسويقه وبيعه.

سـتراتيجية وذلـك بهـدف لإا ت المنتجـاول عن كثير مـن المنتجـات خصوصـا  ئالق اع العام مس -

وبالتـالي لـيس هنـاك مجـال لـلأداء   ،هاتسـويق  العمل علـىو  ،ليات توزيعها وتسعيرهاتنظيم عم

بسبب إدارة المكاتب التي تتميـز بهـا منظمـات الق ـاع  ،التسويقي الجيد في كثير من المنظمات 
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وعـدم   ،الحاضـر  العام البعيدة عـن مرونـة وسـرعة احداء التسـويقي الـذي يتميـز بـه عصـرنا

 اسوبية الموجودة بشكل مناسب.استثمار التجهيزات الح

 لذلك يركز الباحثين على ضرورة إدخال خدمات شبكة الإنترنت على مستوى الوحدة الإنتاجية

في سبيل المسـاهمة فـي  ،بهدف اتخاذ القرارات التسويقية المناسبة حول المنتج  ،) المشروع احساسي( 

 اق الدولية.اختراق احسو والتمكن من التخلص من عوائ  التسوي  الدولي
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 المبحث الثالث  3-4.

 ستراتيجية التسعير  إ

سـتراتيجية التسـوي ، وأحـد عناصـر المـزيج التسـويقي إالتسعير عنصرا  مهمـا  فـي صـياغة    يعد 

حيـث  ،المعقدة التي يمكـن أن تتغيـر وبالوقـت نفسـه تعمـل علـى تحقيـ  احهـداف التسـويقية للشـركات 

بديل عن الترويج المكثف، للحصول على أكبر حصة سوقية، وبالتالي زيادة احمـوال يستخدم التسعير ك

هـدف( والقـوى المحـددة  –أهميـة    –الإضافية واحرباح. يشرح هذا المبحث مفهوم التسـعير ) تعريـف  

قهــا فــي رفــع وخفــض احســعار للمنتجــات، ، موضــحا  دور إدارة التســعير وطرســتراتيجية التســعيرلإ

ى القضـاء علـ –تع يل المنافسة  –التوسع  –التضخم    –التسعير المتمثلة ) كشط السوق    واستراتيجيات 

 في الشركات الصناعية  السعودية. هستراتيجية والتوزيع وواقعلإالمنافسة( وصولا  إلى تحليل ا

 : مفهوم التسعير وأهميته: 1-3-4.

تها الاقتصـادية وهـدفها، ستراتيجية التسعير من شركة إلى أخرى بحسب طبيعتهـا وقـدرإتختلف  

نتيجة اختلاف الظروف المتغيرة الداخلية والخارجية المحي ة بها. كما يختلف التسـعير مـن مكـان إلـى 

 –) المسـتهلك  ر، ووجود ثلاثـة أطـراف تتـأثر بالسـعآخر، ومن وقت إلى آخر نتيجة اختلاف الظروف

ليات التسعير. بين محمد سـعيد عبـد أو وف  وجهات نظر القائمين على عم ،رجال التسوي (  –المجتمع  

الفتاح أن التسعير هو أسلوب وطريقة ترجمة قيمة السلعة في وقت ما إلى قيمة نقدية. وهنا يعبر السـعر 

( أن السعر يعبر عن كميـة احمـوال المقيـدة علـى حسـاب Kotlerعن القيمة النقدية للسلعة، بينما نوه )

قبل المستهلكين مقابل الفوائد المتحققـة مـن اسـتخدام المنـتج أو   المنتج والخدمة، أو القيمة التي تدفع من

في هذا التعريف على أن مـا يدفعـه المسـتهلك ثمنـا  للسـلعة لا يقتصـر علـى (  Kotler)الخدمة. ويؤكد  

 ح والصيانة والعلامة التجارية. الخدمات التي يقدمها المنتج كالإصلا  السلعة بحد ذاتها وإنما يشمل أيضا  

حيـث  ،سـتراتيجية التسـوي إيس العنصر الوحيد في حلقـة عناصـر فأشار إلى أن السعر ل  BOYDأما  

وكلها عوامل تؤدي إلى النجاح   ،المنتج، وتوزيع البضائع وتأثير البضائع والترويج  يوجد هناك تصميم

عوامل تؤثر في عملية تسعير المنتجات ولا تعبر عـن   هنا وجود   BOYD  وضحأ  في تحديد المبيعات.

ة المنتج. وقد أشار عمر سلمان إلى أنه يقصد بالسعر بصفة عامة القيمة التبادليـة للسـلعة أو الخدمـة قيم

 ،ة التبادلية في احسواق الخارجيةوفي مجال التجارة الإلكترونية فإن سعر المنتج هو القيم  ،في احسواق

 قها السلعة للمستهلك.تحق التي مكانيةوال مانية لزأمنفعة اليع تعريف السعر بأنه قيمة ونست 
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ضمن ظـروف العـرض وال لـب، والقـوانين   ركةنشاطات الش  بصفة عامة يعكس كافة  إذا  السعر

ستراتيجية المهمة لجميـع الشـركات مـن حيـث تخ ي ـه لإلذا يعد التسعير من القرارات ا  والمستهلكين،

إلــى أهميــة  (DONALD ) وتنفيــذه وتعديلــه اســتراتيجيا  لمــا لــه مــن تــأثير علــى احســواق. وأشــار 

تأثير قرارات التسـعير علـى أشـكال التصـميم النهـائي للمنتجـات لستراتيجية التسعير وأنها تأتي نتيجة  إ

) حركيـة ( للسـعر  يتضمن إضـافة ميكانيكيـة ،وعلى احرباح، مما يت لب العمل على وضع سعر فعال

بالرقابـة علـى  وذلـك ،التسـعير للحصول على فوائد قصوى مـن هـذا  ،قياسا  إلى سعر احسواق والتكلفة

 ويمكن أن نحدد أهم النقاط التي تؤكد أهمية التسعير بما يلي: .المتغيرات ومواجهتها

 دعـاممـا    ستراتيجية التسعير نتيجة عدم إمكانيـة تغييرهـا بسـهولة إذا تـم تنفيـذها،إتأتي أهمية   .1

  أوضاع المنافسين أغلب الشركات إلى بناء هياكل سعرية مختلفة ضمن شروط اقتصادية ووف

إنـه عنـدما تكتشـف هيكـل  "قـائلا   (Lary Kohneer ) وقرارات المستهلكين، ويوضـح ذلـك

خدماتك ب ريقة تنافسـية لكسـب احسـواق، وعليـك   او  أسعار المنافسين يمكنك تسعير منتجاتك

 ."أيضا  أن تدرس احسعار التي منحها منافسوك لجذب العملاء

ودرجة الجودة، فالسعر يساهم عادة في التمييز بين المنتجات العالية بما أن الجودة تمثل نوعية   .2

 . الجودة والمنتجات القليلة الجودة عند الترويج للمنتجات 

يساعد التسعير على تحديد الفرص عند اختيار الوس اء، فالشركة تحتاج إلى تجار جملة للقيـام  .3

ويــتم ذلــك بتحديــد الســعر  ة،بــالتخزين والتــرويج وتســليم البضــاعة مقابــل تخفيضــات تجاريــ

 .المناسب 

  PRICING STRATEGY TARGETS ستراتيجية التسعيرإأهداف   2-3-4.

ستراتيجية التسعير إلى البقاء والنمو والاستمرار لتحقي  أقصى مبيعـات ممكنـة، ولزيـادة إتهدف  

أن   KOTLER، وضح  الربح وبناء سمعة طيبة للمنتج  حصة المنتج في احسواق الكلية للحصول على

الشركة تضع هدف البقـاء كهـدف أساسـي إذا لـم تسـت ع تحمـل المنافسـة أو تغييـر طلبـات المسـتهلك، 

يكـون وفي هذه الحالـة    وللمحافظة على استمرارها تضع الشركة سعرا  منخفضا  على أمل رفع ال لب،

 :ما يليفي أهداف فرعية يتم تحقيقها من خلال التسعير وتتمثل وهناك .البقاء أهم من احرباح

 تنشيط احسواق بتحديد سعر منخفض للمنتجات بهدف اختراق احسواق وتستخدم عند: .1

 وجود استجابة عالية لتخفيض السعر في احسواق. -

 عدم وجود مستهلكين ذوي دخل مرتفع للشراء. -

 مواجهة منافسة سعرية قوية متوقعة أو حالية. -
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يتصل بالمنافسين الذين يملكون قـدرة علـى   أن النجاح في عرض احسعار المنخفضة(    BOYD)  بين  

الإنجاز بتكاليف منخفضة، والدفاع عن أعمالهم حن السعر المستخلص يشكل سلاح المنافسـة الرئيسـي 

 ستراتيجية.إفي أي 

تخفيض ال لب على بعض المنتجات يرفع أسعارها، وذلك لتخفيض الآثـار الضـارة لهـا، مثـل  .2

المـاء( والإقـلاع عـن المشـروبات والتـدخين وغيرهـا.   –تخفيض استهلاك ال اقة ) الكهربـاء  

وبذلك يهدف التسعير في بعض اححيان إلى محاولة عدم تشجيع الجمهـور أو ق ـاع منـه علـى 

 طلب منتج معين.

تغ ية التكاليف أو جزء منها عن طري  تحديد سـعر للمنتجـات يمكـن مـن اسـترداد التكلفـة أو  .3

مشـيرا  إلـى أنـه تعـد التكلفـة مـن أهـم  (( HENRY كد جزء منها في فترة زمنية محددة. ويؤ

ارات التسـعير حيث أن العاملين احكثر أهميـة وتـأثيرا  علـى قـر  ،العناصر المؤثرة على السعر

  .هما ال لب والتكلفة

أصـبح "ظيم الربح باستغلال حاجة المسـتهلك للمنـتج فـي احجـل. يقـول سـعد غالـب ياسـين عت .4

 ."نجاز بالنوعية والتنوع والإنتاجيةالوقت يمثل طريقة لقياس الإ

حماية المستهلك من رفع احسعار من قبل بعض الشركات التي قد تفرض سـعرا  غيـر مناسـب  .5

لإمكانات المستهلك الحالية، مما يت لب تحديد احسعار ب ريقة واقعيـة بالرقابـة الصـارمة مـن 

 "قـائلا   ( ( WILLIAM قبل الحكومة عليها، وخاصة بالنسبة للسلع المستوردة. يوضح ذلـك

هناك صلابة سعر معتبرة في بعض احسواق الخارجية نتيجة قيام الحكومة أحيانا  باتفاقات مـع 

الشركات على إعادة التسعير بشكل مستقل عند دخول المنافسة، أو بسبب تـأثيرات التشـريعات 

 ."على السعر

 استراتيجيات التسعير: 3-3-4.

لسـعرية الملائمـة اسـعير للمنـتج علـى كيفيـة وضـع الإدارة للهياكـل  ستراتيجية التإيعتمد اختيار  

فعالة وإيجابية ) سـعر مرتفـع( ستراتيجية سعرية  إن، حيث تقوم إدارة الشركة بتبني  بالمقارنة بالمنافسي

ستراتيجية سعرية سلبية ) سعر منخفض( في المـزيج التسـويقي بهـدف اختـراق احسـواق الدوليـة. إأو  

 تراتيجيات ما يلي:وتتضمن هذه الاس

 SKIMMING STRATEGYستراتيجية كشط احسواق إاولا : 

ستراتيجية على تحديد أقصى سعر للسلعة للحصول على أعلى احرباح الممكنة فـي لإتعتمد هذه ا

 .ة، التي تقدمها الشركة حول مرةاحجل القصير، وتستخدم هذه ال ريقة في حالة السلع الجديد 
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 INFLATION STRATEGYلتضخم: ستراتيجية اإثانيا : 

ستراتيجية على وضع أسعار عالية للسلعة تمتد لفترة طويلة احجل، وتع ي ان باعا   لإتركز هذه ا

ولو دخل المنافسون واتبعوا سياسة  ،ستراتيجية عدم تخفيض السعرلإجودة عالية للسلعة، تقتضي هذه اب

 السعر المنخفض في بيع السلع المشابهة لها. 

 ستراتيجية التغلغل:إثالثا : 

وتفتـرض هـذه السياسـة   تقوم على تحديد سعر منخفض للسلعة لتحقي  حجم كبير من المبيعـات،

 .ى ارتفاع المبيعات وجود مرونة في ال لب على السلعة حيث يؤدي تخفيض احسعار إل

 ستراتيجية التوسع:إرابعا : 

 حصـة كبيـرة مـن المنافسـين فـيستراتيجية التوسع على تحديد سعر منخفض جدا  لكسب  إتعتمد  

ستراتيجية التغلغل باعتمادها الكلي على استخدام السعر إستراتيجية عن  لإاحسواق الدولية، وتتميز هذه ا

ستراتيجية، وتعني أن تبيع دولـة مـا لإلسعري من أنواع هذه اأالإغراق    تعتبر سياسةواحكثر انخفاضا .  

كلفة هـذه السـلع، وذلـك للقضـاء علـى الصـناعة المحليـة سلعتها في سوق دولة أخرى بأسعار أقل من ت

 .وفتح احسواق الداخلية فيها

 ستراتيجية تع يل المنافسة: إخامسا : 

ستراتيجية على وضع سعر منخفض للسلعة، ويعتبـر هـذا السـعر مـن وجهـة نظـر لإتركز هذه ا

في حالة تقديم السلع الجديدة ستراتيجية الإول في سوق السلعة، وتستخدم هذه المنافسين غير مقبول للدخ

  .بغرض العمل على تع يل المنافسين المحتملين من الدخول إلى ميدان إنتاج السلع

 ستراتيجية القضاء على المنافسة:إسادسا : 

الذي لا يكفـي تكـاليف الإنتـاج  ،تعتمد على مبدأ لا أخلاقي وهو استخدام سياسة السعر المنخفض 

يسود السعر المنخفض لفتـرة طويلـة يعجـز المنافسـون عـن مجاراتـه،   وعندما  ،للتخلص من المنافسين

 .ق المعدل ال بيعيبعدها يرفع المنتج احسعار فو

ستراتيجية كشط احسواق والتضخم تعتمد على السعر إباحث من العرض الساب  أن  إذا  يستنتج ال

سـة والقضـاء عليهـا تعتمـد علـى المرتفع لمنتجاتها، بينما استراتيجيات التغلغل والتوسع وتع يـل المناف

الســعر المــنخفض لمنتجاتهــا،  وهــذا يت لــب مــن الشــركات الســعودية أن تمتلــك قــرارات أكثــر حنكــة 

الاستراتيجيات السـابقة فـي دخـول احسـواق   ىحد إصها التسويقية عند الاعتماد على  للحصول على فر

 الدولية.
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 طرق التسعير الدولي: 4-3-4.

ي إلى السي رة علـى احسـعار الإجماليـة ) النهائيـة(، أو علـى احسـعار ق التسعير الدولتتجه طر

الصافية وف  السياسة المرغوبة من قبل الشركات، ويتم عادة التسعير بسـعر التكلفـة أو بسـعر السـوق، 

   فلا يمكن للشركة أن تبيع بسعر أقل من سعر التكلفة أو بسعر غير مقبـول فـي مواقـع احسـواق. وضـح 

أن أسعار التكلفة تميل ب بيعتها إلى الارتفاع كما تميل اححجار للسـقوط،   237(1994يفيت،  ) تيودور ل

فالواقعية تحتم أن تعامل التكاليف الإجمالية للتسوي ، كتكاليف أساسية محورية تدخل مثـل غيرهـا مـن 

أنـه إلـى  238(1971) محمـد رشـاد،  التكاليف في الحسابات الخاصة بالهامع الاحتيـاطي. بينمـا أشـار

يجب دراسة احسعار عند مختلف المراحل التي تمـر بهـا السـلعة عبـر حلقـة التوزيـع فيمـا بـين المنـتج 

والمستهلك النهائي. يجب هنا معرفة تكلفة التوزيع وتكلفة النقل عند كل مرحلة تسويقية، وتحديد المبالع 

لى أن الشركات غير إ  شارأفقد    239(KOTLER;1996التي تضاف إلى التكلفة احساسية للسلعة. أما )

المعتادة على التسوي  الخارجي تبيع بضائعها بقاعدة التكلفة، كما هو الحال في الشرق احوسـط، أيضـا  

حيـث تركـز الشـركات علـى التسـعير   توجد شركات تسعر منتجاتها وف  التكلفـة الكاملـة أو المتغيـرة،

ضائع المصدرة للسوق الخارجية، وهذه الشركات بالتكلفة المتغيرة على التكلفة الهامشية بزيادة إنتاج الب

قادرة على المنافسة لاعتمادها على البيع باحسعار الصافية في احسواق الدولية بأقـل مـن احسـعار فـي 

أن هنـاك العديـد مـن العناصـر التـي تحتـاج   240(1992سوق البلد المنتج لها. وقد بين ) عمر سـلمان،  

 عددا  من نقاط التكلفة ) سعر المصنع، الشـحن،  وتشمل  ،ام بالتصديرالشركات إلى الاهتمام بها عند القي

 الـوكلاء، تكلفـة  احرضية، أتعاب التصفية، الرسوم الجمركيـة، تكلفـة إدخـال المخـازن، هـوامع  تكلفة

خدم احخير(، فالشـركات قـد تسـتخدم التكلفـة تستاجر الجملة، تاجر الجملة أو المجملة، هوامع  ال  تاجر

متغيرة في احسواق الدولية، وتركز على عناصر التكلفة عند القيام بالتسعير. ويحدد السـعر الكاملة أو ال

ــا  بحســب رأي ) ــ   KOTLER;1977)241العــالمي عموم ــائعين وف ــل المشــترين والب ــه مــن قب وهدف

 العناصر التالية:

 السعر احساسي. .1

 مكان إرسال الإرسالية. .2

 تكاليف النقل المتصلة بقيمة المواد. .3

 
 . 145، ص 1994تيودور ليفيت، الإدارة الحديثة، مرجع سب  ذكره،  -  237

 . 44، ص  1973محمد رشاد البلبيسي، المنظمة العربية للعلوم الإدارية، بحوث تسوي  الصادرات،   - 238 
239 - KOTLOR, INTERNATIONAL MARKETING, OP. CTT ctt.1996,p.555 

 . 320، ص 1992عمر سالمان، التسوي  الدولي، مرجع سب  ذكره،  -  240
241 - KOTLOR, INTERNATIONAL MARKETING, OP. CTT, 4E.D,1977,P.280 
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 لخاصة بالبائع والمشتري.الرسوم ا .4

 إمكانيات المشتري والبائع في حالة الخسارة والضرر. .5

سـتراتيجية التسـعير علـى قواعـد السياسـة العامـة المسـتخدمة فـي خ ـة التسـوي  لإنشـاء إإذا  تدل  

لسعرية في احسـواق الدوليـة ااحتياطي مالي أدنى للقيمة بالنسبة للمصدر ) المورد(، لمواجهة المنافسة  

سـتراتيجية التسـعير للمنتجـات تـتم بالمقارنـة بـين أسـعار إ ية النفقات بشكل مستمر، وبالتـالي فـإن لتغ

سـتراتيجية إالابتكار للمنتج الجديد مع سعر المـواد الداخلـة فيـه، ودرجـة احمـان والحمايـة، كمـا تحـدد 

والمسـتهلكين، ممـا   التسعير الربح المتحق  من السعر للمزيج السلعي، وتنظم احسعار لمختلف الزبـائن

 ق رفع السعر وتخفيضه في احسواق الدولية.يت لب عرض طر

 أثر شبكة الإنترنت على سعر السلعة: 5-3-4.

والسـعر  ،يمثل السعر القيمة التي يدفعها المستهلك لبائع السلعة أو الخدمـة مقابـل حصـوله عليهـا

ا مـن اسـتخدامه للسـلعة أو حصـل عليهـالذي يدفعه المستهلك يعبر عن تقييمه لمجموعـة المنـافع التـي ي

ــة للســلعة،  ،لمشــتراةاالخدمــة  ــافع تتمثــل فــي : الجــودة، الخدمــة، الائتمــان، القيمــة المعنوي وهــذه المن

 .242الصيانة

 تواجه المنظمة مشكلة تحديد احسعار في مواقف كثيرة أهمها:

 عندما تحاول وضع احسعار حول مرة ) منتج جديد(. .1

 المعتادة من خلال قنوات توزيع جديدة أو من قة جغرافية جديدة.عندما تقدم منتجاتها  .2

 عندما تض رها ظروف المنافسة إلى تغيير أو إعادة النظر في أسعار منتجاتها. .3

 ب والتكاليف.لعندما تنتج المنظمة عدة منتجات متداخلة في ال  .4

 عندما تقود الظروف المحي ة المنظمة إلى تغيير احسعار. .5

نترنت دورا كبيرا  في التأثير على وظيفة السعر كأحـد عناصـر المـزيج وتلعب شبكة الإ  

 التسويقي ويظهر ذلك من خلال:

مساهمة شبكة الإنترنت بشكل عام في التأثير على سعر المنتجـات مـن خـلال تخفـيض أسـعار  .1

عـن سـعرها فـي   %20الكتـب أرخـص    ،منتجات كثيرة عندما يتم شرائها عن طري  الإنترنت 

 .243المكتبات 

 
 . 198  – 196علي الخضر وآخرون، التسوي  وإدارة المبيعات، مرجع سب  ذكره، ص   242

243 - HTTP.WWW.AMAZON.COM 
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 ،تعد مشكلة تسعير منتجات المنظمة من المشـكلات الصـعبة التـي تواجـه الإدارة بصـفة عامـة .2

شبكة الإنترنت تساعد المنظمات في تحديد أسعار منتجاتها وخدماتها وذلـك عبـر المعلومـات و

فالمعلومات السعرية المقدمـة   ،المتوفرة حول أسعار منتجات المنظمات المنافسة عالميا  ومحليا  

 نترنت تؤثر في اتخاذ القرارات التكتيكية للمنظمة لسياساتها السعرية.عبر الإ

استخدام خدمات شبكة الإنترنت في عمليـات البيـع ستشـكل عـاملا  مهمـا  فـي انخفـاض أسـعار  .3

 السلع والخدمات نتيجة انخفاض التكاليف الثابتة.

لية البيع ممـا يسـاهم التسوي  عبر الإنترنت يخفف من عدد القنوات التوزيعية خلال تسلسل عم .4

احمريكيـة سـعر  المتحدة الولايات  نجد في ،ر المنتج وبنفس الخدمات الموجودةفي تخفيض سع

وس اء بين المزارع والمستهلك  5سنت يوجد هناك   0.05كيلو ال ماطم عندما يبيعه المزارع 

اختصـار مـن  يمكـن إذا  التسـوي  عبـر الإنترنـت  ،$2حتى يصل إلى المستهلك النهائي بسـعر 

 القنوات التسويقية مما يساهم في تخفيض السعر.

تخفض التجارة الإلكترونية من الضريبة في مجالات متعـددة كالصـرافة ومبيعـات الكتـب ممـا  .5

 يساهم في انخفاض احسعار.

سياسـات  ملاءمـة مـدى بحـوث التسـوي  التـي تـدرس  تساهم في عمـلخدمات شبكة الإنترنت   .6

ودون تكلفـة ويسـر   سـهولةالوصول إلى أسعار عادلـة بكـل    هدفوذلك ب  ،التسعير في المنظمة

 .مرهقة

النفقات وتخفيض تكاليف المنتج وستزيد من التنافسـية   فييتبين أن شبكة الإنترنت ستؤدي إلى الادخار  

 عند البيع عبر الشبكة بما سيؤدي إلى انخفاض احسعار عموما .
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 المبحث الرابع   4-4.

 يج والإعلان الإلكتروني ستراتيجية التروإ

 

هدف إلى إعـلام وإقنـاع وتـذكير المسـتهلك بالسـلعة أو ت تيمن الاتصالات ال اجزء  يمثل الترويج

فـالترويج هـو أداة الاتصـالات التسـويقية  ،الخدمة التي تنتجها الشركة والتأثير فيه لقبولهـا واسـتخدامها

) الإعـلان، البيـع   مثلة فـي المـزيج الترويجـيتصالية مللمنظمة حنه يتكون من عدة أنش ة لها طبيعة ا

)  لمزيج التسويقيل العناصر الاخرى دم إغفال دورالشخصي، تنشيط المبيعات، النشر(، إلا أنه يجب ع

ستراتيجية فرعية منه تؤدي مهمـة إفكل   ،ستراتيجية التوزيع(إستراتيجية التسعير،  إستراتيجية المنتج،  إ

 ا ممثلا  في مجموعة المنافع التي سيحصل عليها المستهلك.اتصالية معينة وتع ى معنا معين

تنــاول مكونــات المــزيج الترويجــي، ســتراتيجية التــرويج وســلوك المســتهلك، فيإينــاقع هــذا المبحــث 

ستراتيجيتي الجذب والدفع، ووضع احهداف الترويجية، والمزيج الترويجي والعوامل التي تؤدي إلى إو

لبيعي من خـلال أالاتصال و  تنشيط المبيعات، النشرناول أهمية الإعلان، تحديد المزيج احنسب، كما يت

 رجل البيع.

 COMPONENT OF PROMOTIOANL MIXمكونات المزيج الترويجي1-4-4.

يتألف المزيج الترويجي من عدة أشكال يسعى كل منها إلى المساهمة في تحقي  الهـدف الترويجـي 

 244:ة التبادل وهذه احشكال هيوهو التأثير على المستهلك لتحقي  عملي

 Advertisingالإعلان. 

  personal Sellingالبيع الشخصي: 

 Sales Promotionتنشيط المبيعات: 

 Publicityالنشر 

أكثر هذه احشكال شـيوعا  وانتشـارا  وفـي نفـس الوقـت   ،ويعتبر كل من الإعلان والبيع الشخصي

تنشـيط المبيعـات فـي   فإن هنـاك اهتمامـا  متزايـدا  بوسـائلوبالرغم من ذلك    ،أكثرها ارتفاعا  في التكلفة

 الآونة احخيرة كعنصر فعّال في نجاح كثير من البرامج الترويجية.

الشركات عند   الإعلان: هو أكثر الوسائل انتشارا  ومعرفة بواس ة المستهلك واحكثر استخداما  بواس ة

بواس ة جهة معلومة  احفكار والسلع والخدمات الترويج عن منتجاتها، فهو وسيلة غير شخصية لترويج  

 
 القاهرة،  –التسوي ، مركز القرار للاستشارات، مصر  ت، التجارة الإلكترونية ومهارا2002السيدة عليوه،   - 244 

 . 227– 225ص           
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الجرائـد، الملصـقات، الراديـو،   ومقابل أجر مدفوع، ويتم ذلك في وسائل النشر المختلفة مثل المجلات،

 الكتالوجات.و تلفزيونال

التبادل،   البيع الشخصي: هو عبارة عن اتصال شخصي بين البائع والمشتري في محاولة لإتمام عملية 

دورا  فـي  ركة بهذه الوظيفـة مـن خـلال القـوة البيعيـة التـي تعمـل لـديها، ويلعـب رجـل البيـعوتقوم الش

وذلك في حالة اعتماد الشـركة علـى  فةويتصف البيع الشخصي بارتفاع التكل ،الترويج لمنتجات الشركة

ى درجـة كثيرة العدد وعل حيث يت لب ذلك توفير قوة بيعيه  ،هذا احسلوب بمفرده للترويج عن منتجاتها

 لسببين هما: لافعا ياترويج اويعتر البيع الشخصي أسلوب ،عالية من الكفاءة مما يزيد من التكاليف

 Consumer Feltالاتصـال الشخصـي يزيـد مـن درجـة شـعور المسـتهلك بالانغمـار ) التعمـ ( 

Involvement.وهذا يزيد من تحفيزه للإلمام بالمعلومات التي يعرضها رجل البيع ) 

 ة الاتصال المتفاعل تسمح لرجل البيع بالتكييف في عرض مبيعاته لكي تناسـب المعلومـات إن عملي

نوعيات من المنتجات يفضل أن تروج باسـتخدام الوهناك بعض    ،الم لوبة لكل مشتري مرتقب 

الشخصي مثل التأمين على الحياة والسيارات، وفي مجـال تجـارة التجزئـة لـوحظ أن دور   البيع

مع تزايد استخدام أساليب خدمة النفس، إلا أن هنـاك تجـار تجزئـة حصـلوا   الشخصي يقل  البيع

مزايا متعددة من خلال التركيز بشدة على البيع الشخصـي وخدمـة العميـل. وهنـاك أنـواع   على

أنش ة احعمال تستخدم البيع الشخصي بالتلفون ويسمى التسوي  عن طري  إرسـال   أخرى من

 وهو يختلف عن البيع الشخصي. Telemarketingاحسلاك  الرسائل عبر

: يهدف هذا النشاط إلـى زيـادة مبيعـات الشـركة فـي احجـل القصـير مـن خـلال 245تنشيط المبيعات 

وذلك باسـتخدام الكوبونـات   ،وحث وإثارة وتحريك المستهلك على تجربة السلعة الجديدة  تنشيط

 لعة الشركة وزيادة معدلات والمسابقات وتقديم الحوافز للمستهلكين والمداومين على استهلاك س

والهـدف   ،وغالبـا  مـا يسـتخدم تنشـيط المبيعـات بجانـب الإعـلان والبيـع الشخصـي  ،الاستخدام

لتنشيط المبيعات هو تحريك المنتج في احجل القصير، فهـو يسـاعد المسـتهلكين علـى   احساسي

ــتج ــاط المن ــتعمال التق ــه بالاس ــة وتجربت ــر التجزئ ــن متج ــيط الو ،م ــاليب تنش ــن أس ــات م                مبيع

تخفيضات، .. ( وتهدف أسـاليب تنشـيط المبيعـات إلـى تغييـر سـلوك المسـتهلك الكوبونات،  ال)  

 الشراء. وقت 

 النشر: ويهدف النشر إلى إنعام ال لب على السلعة أو الخدمة عن طريـ  تقـديم أخبـار فـي وسـيلة

 ،ستخدمة بواس ة العلاقات العامةويعتبر النشر من احدوات الرئيسية الم  ،النشر ) مجلة جديدة(

 
245 - E. Commerce tives, several Issues, Htt/econmerce time .com 
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 تها، وذلك دون مقابـل بهـدفاحنها تحاول نشر أخبار ومعلومات عن الشركة ومنتجاتها وسياس

 بين احربعـة عناصـر  من  تحسين الصورة الذهنية عن الشركة. ويمكن لرجل التسوي  الاختيار

 السابقة.

 : 246ستراتيجية الترويجإ 2.-4-4

خدمـة العديـد مـن التـدفقات الاتصـالية، وكلمـا كـان التعامـل الة أو لسـلعلتتضمن كل عمليـة بيـع 

ق بصـورة تصال واسعة الن اما أدى ذلك إلى استخدام وسائل االشرائي مباشرا  بين المشتري والبائع كل

 :فيما يلي (Kinner & Bernhardt) عرضهماكما ستراتيجيتين ترويجيتين إأقل. ويمكن التفرقة بين 

 : Pull Strategyلجذب ستراتيجية اإ  -1

على ال لب فـي احسـواق واسـتمالة المسـتهلك   ستراتيجية يحاول المنتج التأثيرلإفي ظل هذه ا 

واسـع الن ـاق وأسـاليب تنشـيط المبيعـات الويتم توجيه النشـاط الترويجـي باسـتخدام الإعـلان    ،للشراء

سـتراتيجية يحتـاج إلـى تجـار لإا  هـذهومن المتوقع أن المستهلك في ظل    ،مباشرة إلى المستهلك النهائي

التجزئة للحصول على السلعة، لذلك فإن الترويج للمستهلك النهائي يسحب أو يجذب السلعة خلال القناة 

ستراتيجية مبالع طائلـة علـى الإعـلان وخاصـة فـي لإ  معظم الشركات التي تتبع هذه اوتنف  ،التسويقية

 ن منتجاتهم تفوق كثيرا  المنتجات المنافسة.ويحاولون إقناع المشتري المحتمل بأ ،التلفزيون

 : Push Strategyستراتيجية الدفع:  إ   -2

وفيه يتم توجيه النشاط الترويجـي ) عـادة البيـع الشخصـي(إلى احعضـاء المشـاركين فـي القنـاة    

ي التسويقية، ويحاول المنتج إقناع تجار الجملة بالتعامل في مجموعة السـلع التـي ينتجهـا مسـتخدما  فـ

كميـات معينـة مـن  بالحصـول علـى م، فهو يهدف إلى إقناعهمذلك جهود البيع الشخصي بالتأثير عليه

وبنفس احسلوب يقوم تاجر الجملـة  بالتـأثير علـى تـاجر التجزئـة للتعامـل فـي هـذه   ،السلع لتصريفها

ي التـأثير علـى ويستخدم المنـتج فـ  ،السلع والذي يقوم بدوره بالتأثير على المستهلك واستمالته للشراء

منهـا منحـه هـامع ربـح عـالي للوحـدة المباعـة أو تقـديم  ،الموزع وسـائل كثيـرة لإقناعـه واسـتمالته

خصومات معينة وخل  ان باع جيد لدى المستهلك عـن السـلعة، وقـد يقـوم بعـض المنتجـين بتـدريب 

ات بسـرعة رجال البيع ومد الموزعين ببعض الوسائل التي تساعد فـي عـرض السـلعة وتسـليم ال لبـ

 عديد من السلع مثل الملابس والسلع الصناعية تروج بهذه ال ريقة.الوهناك  ،وغيرها من الخدمات 

 

 
246 - EstaveR. A L schukrcht, a quantitative assessment of 6commerce wto staff  

        working pap rv.p 9-10 
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 Setting Promotional Objectives247وضع الأهداف الترويجية  3.-4-4

ترتبط احهداف الترويجية مباشرة بالاستجابة لعملية الاتصال، وبال بع فإن الاستجابة احساسـية 

لتـرويج، لنشـ ة التسـويقية ولـيس فقـط نتيجـة ء ويحدث الشراء بسبب التفاعل المعقد لكـل احهي الشرا

إضافة إلى ذلك فإن الشراء يتأثر ببعض العوامل البيئية الغير قابلـة للـتحكم مثـل المنافسـة، لـذلك يجـب 

الترويج،   يةعمل  في  يأخذوا في الاعتبار نماذج الاستجابة الممكنة والتي تساعد   على رجال التسوي  أن

 وهما: واسع  ن على ن اقلاستعموينموذجين للاستجابة  Bernhardt & Kinnerوقد عرض 

 AIDAنموذج ) جذب/ خل / إثارة/ تحفيز( 

 Hierarchy of Effectsنموذج مدرج التأثيرات 

النموذج احول: جذب/ خل /إثارة/ تحفيـز: ويمثـل هـذا النمـوذج المراحـل المتوقعـة التـي يمـر بهـا 

 .( يوضح ذلك2-4الجدول رقم )ستهلك قبل شراء السلعة والم

 

 AIDA( نموذج  2-4جدول رقم )

 جذب انتباه المستهلك.

 خل  الاهتمام

 إثارة الرغبة

 التحفيز )لاتخاذ القرار بالشراء(

To attract  consumer attention 

To create and hold interest 

To arouse desire 

To motivate action 

 

مرحلـة أو أكثـر مـن المراحـل السـابقة، فقـد يسـعى رجـال   علـى  مل عملية الترويجتبد أن تش  ولا

ن خلـ  الاهتمـام بالسـلعة مـن خـلال التسوي  للتحفيز علـى الشـراء عـن طريـ  الكوبونـات أو يحـاولو

 .يعلان التلفزيونالإ

نـه يعـرض النموذج الثاني: مـدرج التـأثيرات: وهـو صـورة أكثـر وضـوحا  مـن النمـوذج احول ح

خ وات تتابعية تتمثل في ) الإدراك، المعلومات، الميل، التفضـيل، الإقنـاع، الشـراء(. ويمكـن 

التعبير عن احهداف الترويجية في أي مستوى من مستويات المدرج كما يمكن ربط النموذجين 

 ،سـلوك(السابقين لو قسمنا المراحل السـابقة طبقـا  للمفهـوم السـيكولوجي ) الإدراك، التـأثير، ال

  ذلك.وضح ي (3-4رقم ) الجدولو

 
247 AGB, ICC, BIAC, @ GLIC, 2001 Aglobal action plan for E-commerce, prepared by  

      business with ve commendations for government ha (AGR)  
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 (3-4جدول رقم )                                          

 . العلاقة بين نماذج الاستجابة

 مدرج التأثيرات  نموذج ) جذب، خل ، إثارة، تحفيز(  المرحلة

 الإدراك ، المعلومات جذب الانتباه  الإدراكية 

 فضيل الميل ، الت خل  الاهتمام  التأثيرية 

 الإقناع، الشراء  التصرف ) الشراء( السلوكية 

 مستوى الرضا  مستوى الرضا  المخرجات 

 

بينمــا الاســتجابة التأثيريــة تعنــي الميــل  ،وتشــير الاســتجابة الإدراكيــة إلــى الإدراك والمعلومــات 

راء، ثـم والتفضيل أو خل  الرغبة والإثارة، والاستجابة السلوكية توضـح عمليـة الاقتنـاع ثـم النيـة للشـ

وهـي   ،المسـتهلك  ) المخرجات( ويقصد بذلك درجة رضايضاف مستوى أخير إلى المدرج وهو الناتج  

 تمثل نتيجة هامة يسعى رجال التسوي  للوصول إليها وتعتبر مؤشرا   للنجاح في السوق.

        جويلعب مدرج التأثيرات دورا  هاما  فـي تحديـد احثـر الراجـع للأنشـ ة الترويجيـة، إلا أن نمـوذ 

المسـتهلك فهـو يسـتخدم ليعرفنـا ويـذكرنا  حفيز( يأخذ في اعتباره مسـتوى رضـا) جذب/ خل / إثارة/ ت

ب ريقة مبس ة بمهام احنش ة الترويجيـة التـي يجـب أن تنجـز مـن أجـل إقـدام المسـتهلك علـى عمليـة 

التأكيد على أنه مـن الشراء، ويفيد أيضا  هذا النموذج في التعرف على أساسيات البيع الشخصي، ويجب 

الخ أ أن نفترض أن المستهلك يمر بالترتيب خلال هذه المراحل المختلفة لمدرج التـأثيرات، وقـد وجـد 

الباحثون أن هذا المدرج لا يمكن اسـتخدامه فـي ظـروف معينـة والبـديل الآخـر للاسـتخدام هـو مـدرج 

 ج في حالتين:ويستخدم هذا المدر involvement levelمستوى الانغمار ) التعم ( 

إذا كان المستهلك ذو مستوى تعم  مرتفع مع السلعة ) لديه معلومـات كثيـرة عـن السـلعة(  −

 في حالة توافر سلع مختلفة في احسواق.

أمـا إذا  ،إذا كان الإعلان يلعب دورا  هاما  وخاصة في المرحلة احولى لـدورة حيـاة السـلعة −

كـل السـلع بمعنـى واحـد ) أي أنهـا كان المستهلك ذو مستوى تعم  منخفض فسوف يدرك  

وفي هذه الحالة يفترض أن المستهلك يحـاول  ،فليس لديه قدرة على التفرقة بينها  ،متشابهة(

فيقدم المسـتهلك علـى الشـراء فـي مرحلـة مبكـرة خاصـة مـع   Dissonanceتقليل التنافر  

أن قـرار الشـراء وبعد الشراء يحاول تقليل التنافر ويقتنع    ،توافر سلع متشابهة في احسواق

 لم يكن خاطئا .
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 Determining the Promotional Mixتحديد المزيج الترويجي   4-4-4.

البيع   الإعلان،   ( الترويجي  المزيج  لعناصر  النسبية  احهمية  تحديد  الجزء  هذا  في  نحاول 

ن أي  ولا يوجد مزيج معين يقال إنه يصلح في جميع المنظمات ح  ،الشخصي، تنشيط المبيعات، النشر(

عنصر من العناصر يمكن أن يحل محل الآخر، ويجب إنفاق المبلع المخصص على عناصر المزيج  

بها رج يهتدي  العوامل  بعض  وهناك  المرغوب،  الهدف  على  تأثير  أعلى  تحق   ب ريقة  ال  الترويجي 

 وتتمثل فيما يلي:   التسوي  لتحديد المزيج احنسب 

 قـرارات    مباشـر علـى  مـة لـديها تـأثيرد المتاحة حي منظالمتاح من الموارد: لا شك أن كمية النقو .1

الكبيـرة   المنظمات   صغيرة وحتى  فالمنظمات صغيرة الحجم تحتاج إلى ميزانية  ،المزيج الترويجي

الم لوبـة لإدارة   فالمبـالع  التي تتعامل مع عدد محدود من الماركـات تحتـاج إلـى ميزانيـة صـغيرة

نية المحددة، وغالبا  ما يكون الإعلان أكثـر الوسـائل كفـاءة حملة إعلانية فعالة تختلف حسب الميزا

للوصـول إلــى المســتهلكين ولكــن قــد يلجــأ رجــل التســوي  إلــى طــرق أقــل كفــاءة فــي حالــة نقــص 

 المخصصات المالية.

خصائص المنـتج: تسـاهم طبيعـة المنـتج وخصائصـه بدرجـة كبيـرة فـي قـرار المـزيج الترويجـي  .2

ــن الســ ــب كــل م ــة، فالســلع إية والســلع الصــناعية لع الاســتهلاكوتت ل ســتراتيجية تســويقية مختلف

الاستهلاكية نظرا  لكبر حجم السوق وعدد مستهلكيها وانتشارها تحتاج إلـى وسـائل غيـر شخصـية 

للاتصالات ) أي الإعلان( بصورة أكبر من البيع الشخصي، حيث أن احخير تزداد أهميته النسـبية 

  .في حالة السلع الصناعية

لجمهور المستهدف: إن الحجم والانتشار الجغرافي للجمهور المستهدف له تأثير مباشـر خصائص ا .3

 اســتخدام المســتهدف واســع الانتشــار يفضــل علــى تحديــد المــزيج الترويجــي، فــإذا كــان الجمهــور

في حـين يفضـل اسـتخدام البيـع الشخصـي فـي احسـواق  ،الإعلان ليصل إلى عدد أكبر من احفراد 

 .المركزة جغرافيا  

المرحلة التي يمر بها استعداد المشـتري: تختلـف فاعليـة أدوات التـرويج المختلفـة طبقـا  لاخـتلاف  .4

مراحل استعداد المشتري، فيلعب الإعلان مع النشـر أهـم دور فـي مرحلـة الإدراك أكثـر مـن دور 

 ،لبيـعأما مرحلة استيعاب المسـتهلك فهـي تتـأثر بعمليـة التعلـيم مـن الإعـلان بينمـا ا  ،مندوبي البيع

ويتبـع ذلـك   ،الشخصي يلعب دورا  ثانويا ، ويتأثر اقتنـاع المسـتهلك غالبـا  بمجهـودات رجـال البيـع

البيع الشخصي  وأن ،يالبيعية تعتمد على الاتصال البيعوأخيرا  فإن ختام العملية    ،استخدام الإعلان

 المستهلك. تكلفة يتم التركيز عليه في المراحل احخيرة لعملية شراءالذي يعتبر أكثر 
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المراحل المختلفة لدورة حياة المنتج: تختلف احهمية النسبية للأدوات الترويجيــة باختلاف المرحلة  .5

 (.حدارا) تقديم، نمو، نضج، تشبع، انالتي تمر بها السلعة في دورة حياته

ا، سياسة المنظمة: تقوم بعض المنظمات بتنمية مزيجها الترويجي بمـا يتفـ  مـع فلسـفتها وسياسـته .6

ي اختيار عناصر المزيج وليس من شك أن الاختلاف بين سياسات المنظمات يؤدي إلى اختلافات ف

  الترويجي.

 : الإعلان   5-4-4.

حنه يقوم بتقــديم الســلع   ،يعتبر الإعلان العنصر النشط من عناصر المزيج الترويجي

فــي الحصــول  بخلــ  الإدراك والرغبــة  ، وذلكوالخدمات وتشجيع المستهلكين على شرائها

ويعد الإعلان عبر شبكة الإنترنت أداة إعلانيــة حديثــة ومــا يــزال   ،على منتجات المشروع

وقــد بينــت  ،وطريقــة غيــر مســتقرة بشــكل كامــل وتــزداد أهميتــه شــيئا  فشــيئا   ،فــي بدايتــه

الإعــلان عبــر شــبكة الإنترنــت   الدراسات التي أقيمت في الولايات المتحدة احمريكية حول

الإنترنت كانوا موافقين على الإعلان على شبكة الإنترنت كــأداة   ن مستخدمي( م%55أن )

( وجــدوا أنهــا مــا تــزال فــي بــداياتها وغيــر %45و )  ،أساسية بين البدائل الإعلانية المتاحة

مرغوب فيها بين البدائل الإعلانيــة احخــرى، والإعــلان مــن أكثــر وســائل الاتصــال غيــر 

، فهنالك رسائل تكــون ناجحــة لق ــاع أعمــال معــين وغيــر المباشرة بين المنظمة وعملائها

ومن هنــا بــرزت شــبكة الإنترنــت كوســيلة إعلانيــة جديــدة   ،ناجحة لق اعات أعمال أخرى

فخــدمات   ،العهد يتناسب الإعلان فيها مع كل المنظمات باختلاف طبيعة نشــاطها وأعمالهــا

وهي مقروءة من قبل العميــل   شبكة الإنترنت من الناحية الإعلانية تناسب جميع المنتجات،

والإعلان على الشبكة يبدأ مباشــرة   ،ومن قبل المورد على حد سواء بمزاياها الفنية الكاملة

 وهي صفحة دائمة ومستمرة عبر الإنترنت. Home pageعند فتح صفحة الموقع للمنظمة  

 خطوات الإعلان:  1-5-4-4 .

إيجاد مزود خدمة عبر   يلي:  بما  التحدث عنها  التي ستزود يمكن  الشركة  شبكة الإنترنت وهي 

والمنظمة    ،المعلوماتية(  ات الجمعي  -الاتصالات     شركات بالشبكة عبر الإنترنت مثل )  خدمة الارتباط  

الصوتية  الكاملة  ومواصفاته  بألوانه  الإعلان  رؤية  أجل  من  التقنية  عالي  خدمة  مزود  إلى  بحاجة 

مواقع التسوق عبر الشبكة ضمن بيئة عمل    د ين في تحديوتساعد المستخدم  ،والمرئية والتصميم المعني
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بتأسيس الموقع عبر الإنترنت   وأيضا  إيجاد الشركة الإعلانية التي ستقوم  ،   Windowsنظام التشغيل  

 ات عليه. ومعلمولة عن صيانته ومعالجته أولا بأول وتحديث الئ ومس

 الترويج والتسويق الإلكتروني:  2-5-4-4 .

 علانية محددة عن طري  قوائم البريد الإلكتروني. الإعلان برسالة إ  .1

 عن طري  قوائم البريد الإلكتروني.   ر من تصميم الشبكةالإعلان بصورة أو بان .2

 وضع بانر إعلاني في الصفحة الرئيسية للشبكة .  .3

 وضع بانر إعلاني في جميع صفحات الشبكة.  .4

 وضع بانر إعلاني في منتدى الشبكة للإعلانات المبوبة. .5

 ن ب ريقة الظهور التلقائي ب؟؟ عند الدخول للموقع.الإعلا  .6

على   .7 حصولك  مع  الإعلاني  للتبادل  جابر  مثل  للشبكة  الرئيسية  الواجهة  في  إعلاني  بانر  وضع 

 ألف ق عة مجانية عند التسجيل بالتبادل الإعلاني.  50.000

 وضع بانر إعلاني في جميع صفحات القسم احجنبي بالشركة. .8

أ .9 الموقع  عن  المعتمدة الترويج  والتوزيع  النشر  في  الحديثة  البرامج  من  العديد  باستخدام  المنتج  و 

 والمخصصة بالشبكة المختصة.

 :  خيارات البدء في الترويج عبر الإنترنت للمنظمات التجارية المحلية

لا أن تبدأ فورا     ,إن دخول أي منظمة للترويج عبر الإنترنت يتم عبر مراحل تدريجية مدروسة

 ؤثر سلبا  على المنظمة ولذلك يقترح الآتي: يربما  حن ذلك ،متقدمةمن مراحل 

( الذي يشكل وسيلة رئيسية  E-Mailالبدء في الشبكة عن طري  خدمة البريد الإلكتروني : )  •

 للاتصال في المنظمة. 

المنشأة • أو  بالمنظمة  خاصة  أدلة  الموقع  إنشاء  صفحة  يخص  وما  الشبكة   Home) على 

page .) 

 مل على الشبكة بين المنظمة وعملائها وإنشاء أداة خاصة لذلك.إقامة مجتمع ع •
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• online shopping  التسو بالنسبة  أو  ونشير  الإنترنت  خدمات  أرقى  هو  الخط  على  ق 

الإنترنت حنه من    ء بخ وات متسلسلة في التسوي  عبرللمنظمات المحلية على ضرورة البد 

فورا   وتبدأ  لها  المن قي  التسلسل  تتخ ى  أن  احخيرة    الصعب  الخ وة   onlineمن 

shopping  .مما يؤثر بشكل سلبي على المنظمة 

 : أشكال الإعلان عبر الإنترنت  3-5-4-4 .

شراء مساحات على الشبكة: من الممكن للمنظمات المغلقة أن تشتري مساحات إعلانية عبر   .1

ل فيها كما  وتبقى هذه المساحات خاصة بها تكتب وتعد   ،شبكة الإنترنت من قبل مزودي الخدمة

 تشاء وفي أي وقت وهذه ال ريقة واسعة وكلفتها مرتفعة نسبيا . 

2. ( الوب  على  شبكة Web Shopsمتاجر  عبر  الإعلانية  المواقع  من  النوع  هذا  أن  نجد   )

وتعد من الوسائل الإعلانية احكثر شيوعا    ،الإنترنت احكثر سهولة عند استعراضنا لعالم الوب 

الشبكة من خلال صفحات   الموجودةعبر  مثل   ،الموقع  متعددة  تشغيل  نظم  تعمل على   وهي 

(unix&Microsoft).    وتتميز أن الصفحة توجد من داخل المنزل أو الشركة بسهولة ويصل

يخدم  و    ،الإعلان إلى العميل من خلال إجراء عملية بحث عن فتح موقع معين متعل  بالإعلان

المش من  ممكن  عدد  أكبر  الإعلانات  من  النوع  الشركات هذا  من  بدءا   الإنترنت  عبر  تركين 

 . (AT & Tالمسوقة للأزهار وصولا  إلى شركات الاتصالات العالمية مثل )   

3. ( الإنترنت  رقمية  Internet mallsأسواق  تسوق  مجمعات  احسواق  هذه  تمثل               : مثل (: 

  (Shopping 200  و  )AT& Shopping،  احسواق هذه  تتضمن  إعلانية    حيث  نصوص 

  ا ام هذا النوع من الإعلانات مرتفعحيث أن كلفة استخد   ،مرئية لخدمة الإعلان والمنتجا  صورو

 تتضمن الكلفة تصميم صفحة الموقع والصيانة وترويج إعلانات الإنترنت.و  ،نسبيا  

4. Downtown any where    :  وهذا نوع جديد من الإعلانات على شبكة الإنترنت يقوم على

التسوي  من   تقليد  البيعمبدأ  داخل محل  الزبون  وكأن  مباشرة  القوائم    ،المخزون  يختار  حيث 

يريدها التي  المنتجات  شبكة  عبر  على    ،المخصصة  الإعلان  أنواع   من  النوع  لهذا  ويتوقع 

متعة  أالشبكة   أكثر  وهي  القادمة  احعوام  خلال  الإنترنت  عبر  تسويقية  شبكة  أكبر  يمثل  ن 

 بالنسبة للزبائن وأكثر انتباها. 

5. Internet shopping network    (ISN)  :  رنت شكل من أشكال الإعلان على شبكة الإنت ، 

طلبية   25000ما يقارب  ،عبارة عن بازار مفتوح على الشبكة معد لتلقي ال لبات اليومية وهو
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لعام   اليومي  المعدل  يقارب    1999في  ما  يعلن ضمنها  أن  وخدمة    2000000ويتوقع  منتج 

 .داما  على الشبكةر أنواع الإعلانات استخأن تكون أكثوتوقع  ،يوميا

ً معوقات التسويق عبر الإنترنت  4-5-4-4 .  :محليا

لا بد من تحدي المعوقات   ،قبل البدء بعملية التسوي  عبر الإنترنت بالنسبة للمنظمات التجارية  

 : والتي تتمثل فيما يلي التي تؤثر عليها مع اقتراح أساليب العلاج لها

التسوي  الحديث لدى المنظمات المحلية خصوصا  أن منظمات الق اع العام  عدم وضوح معنى   .1

مما    ،أما منظمات الق اع الخاص فتعمل ضمن المفهوم البيعي  ،تعمل ضمن المفهوم الإنتاجي

 يؤثر أساسا  على صعوبة البدء في خدمات الشبكة التسويقية. 

تزاي .2 مع  الإنترنت،  على  الإلكترونية  التجارة  عمليات  الشبكة  حماية  عبر  التجارية  احعمال  د 

بأمن وحماية العمليات التجا به المستهتر تزداد التساؤلات المتعلقة  ن  و رية وخصوصا  ما يقوم 

 ..Hackersالهواة على الشبكة  

تباع أحدث التقنيات المصرفية واحخ اء  إالمحلي ووجوب ت ويره والمالي    النظام المصرفي .3

الب اقات  الجديدة  الحاصلة من جراء استخدام  المالية  الكثير    ،الائتمانية واحدوات  يفضل  لذلك 

 البقاء في العمل ضمن ن اق التجارة التقليدية وعدم المغامرة في الت بيقات الجديدة.

بيع   .4 مهنة  مثل  الإنترنت  شبكة  مع  التعامل  في  بالعداء  وشعورهم  المهن  بعض  أصحاب  تأثر 

سبب عداء منهم على  ب عبر شبكة الإنترنت  لكتا  لشراءلتحول  فا  ،الكتب في المكتبات العامة

 كثير من المهن احخرى. كما أثرت على الحنها أثرت على دخولهم  ،الشبكة

وسائل الخ أ كبيرة  حيث أن    ،إلى أشخاص مؤهلين  تحتاج  تخدام تجهيزات شبكة الإنترنت اس .5

الإنترنت  الاستخدام    ،عبر  سوء  ناحية  الرئيسي    الذيمن  الهدف  إلى  والان   ،هامنيعي   تقال 

لازمة غير  مع    ،صيانة  تتلاءم  ولا  محدودة  إمكاناتها  المحلية  التجهيزات  معظم  أن  علما  

 مت لبات شبكة الإنترنت ذات المواصفات الجيدة.

القدرة على الدفع: إن نظام الدفع عبر الإنترنت أو ما يسمى الدفع الإلكتروني يتم عن طري    .6

أساليب  من  شابهها  وما  الائتمان  المصارف   ،ب اقات  مع  مشترك  عامل  النظام  هذا  ويشكل 

وإن تواجد مزايا التعاملات النقدية الإلكترونية مهمة وحيوية تجاه البدء في التسوي     ،الحديثة

 عبر الإنترنت عمليا . 

من    إن .7 تخفض  الإلكترونية  ومبيعات    من  ةيالضريب  العوائد التجارة  كالصرافة  متعددة  مهن 

 ع قيود للتعامل التجاري عبر الشبكة. وربما يبرر للحكومة وض ،الكتب 



 السياسات التسويقية وشبكة الانترنت   الفصل الرابع ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                   ـــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

     

232 

لكن  و  ،مع أن شراء السلع عبر الإنترنت أرخص بكثير من الشراء عن طري  المتاجر العامة .8

دوما   الاجتماعية  الحياة  ضمن  العيع  في  ويرغب  ب بيعته  اجتماعي  مخلوق  فعند   ،الإنسان 

  ، شبكة الإنترنت   عبرالمدفوع   من السعر  %20يدفع أكثر من ف  وسمن المتجر   المستهلكشراء  

الرئيسي   معهم  هووالسبب  والتحدث  الآخرين  مقابلة  رغبته  في  الإنسان  يشكل   ،غريزة  مما 

 عائ  على التسوي  الإلكتروني. 

النفقات   .9 أساسين  متغيرين  على  تقوم  الاستثمارية  فالمعادلة  الشبكة،  إدخال  الناتجة عن  النفقات 

فالنفقات عامل مهم يجب   ،ستثمار طويل احجلوالتسوي  عبر شبكة الإنترنت يعد ا  ،واحرباح

ستراتيجية  إ تباع  إو  ،رغبتها في دخول شبكة الإنترنت   في اعتبارها عند   أن تأخذه  المنظمة  على

 التسوي  عبر الإنترنت . 

    وذلك حسباب متعددة أهمها عدم الاستمرارية  ،ظم المعلومات الم بقة محليا  دائما تؤل للفشل. ن10  

   بسبب عدم الت وير  نلاحظ فشل في الاستمراريةحيث الاحتفال ببدء العمل من  شهور 6د بع        

 السليم لهذه النظم.         

 خطة التسويق عبر الإنترنت:  تطبيق  واجبات المنظمة قبل.  4-4-5-5

المشروع .1 تقدير أرباح وخسائر  المنظمة من حيث  التسوي  في  مثلا   ف  ،تصدير عوائد استخدام 

على مدى ستة   %10د نتائج معينة بالإمكان إحصاءها ورفع مبيعات منتج معين بنسبة  يتم تحدي

الكترونيا    ،أشهر الزبائن  بنسبة  و،  ورفع خدمات  العادية  الاتصالات  فواتير  مع    %20تخفيض 

 استخدام البريد الإلكتروني وقياس النتائج ومراقبة مدى ت بيقها. 

 المنظمة عبر الإنترنت.تعيين إدارة خاصة لتولي مسؤولية نشاطات  .2

أي    ،توضيح الرسالة التسويقية التي تحاول المنظمة إيصالها عبر صفحة الموقع على الإنترنت  .3

 .المحدد الذي تستهدفه أن تكون صفحة الموقع قادرة على الوصول إلى الجمهور 

تي  الحرص على أن  يكون عنوان المنظمة على الإنترنت وارد على كافة الوثائ  الم بوعة ال .4

لهدف تشجيع عملاء المنظمة على البدء في التعامل معها عبر    ،الرسائل والفواتيركتستخدمها  

 شبكة الإنترنت.

 مزايا الإعلان الإلكتروني عبر شبكة الإنترنت:  6-5-4-4 .

تظهر ف  ،الإعلانات التي تبث من خلالها  تقدم شبكة الإنترنت بيانات هامة للمنظمة حول تقييم .1

وإحصاءات خلال الساعة واليوم والشهر وساعات   ،العملاء وردود أفعالهممدى قبولها لدى  
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الذروة وأوقات  إليها  حسب   ،الوصول  الإعلانية  الحملة  توقيت  على  المنظمة  يساعد  مما 

 المعلومات الواردة مجانا  عبر الشبكة.

الوسائل    ف الإعلانات الحديثة مقارنة مع يلاك تكلفة الإعلان على شبكة الإنترنت من أقل  تتعد   .2

احخرى باستمرار  ،الإعلانية  تتناقص  الإنترنت   وهي  على  المشتركين  تزايد  الذي   ،بسبب 

الواحد  الزبون  على  الإعلان  قيمة  انخفاض  إلى  بدوره  عبر  توتتعل     ،يؤدي  الإعلان  كلفة 

أهمها عوامل  لمجموعة  تبعا   احلوان    ،الشبكة  مثل  الإعلان  وفنية  المختار  الإعلان  شكل 

  .لصوت الموجود عليه عبر شبكة الإنترنت والرسوم وا

مما  .3 الإنترنت  شبكة  عبر  منتجاتها  عن  تعلن  كي  رسمية  موافقة  أي  إلى  المنظمة  تحتاج  لا 

 يخفض من اعتبارات الرقابة الإعلانية. 

 . الحملة الإعلانية عبر الإنترنت كاملة احجزاء والمزايا ) الإعلان الصوتي والمرئي( .4

 الإنترنت :  البيع الشخصي عبر 6-4-4.

يل الاتصال بين المنظمة وعملائها  تؤثر شبكة الإنترنت على عملية البيع الشخصي من خلال تفع

ديثة في حيوية وفعالية بين احطراف مع استخدام تقنياتها الح  أكثروجعل الاتصال    ،وتقصير المسافات 

المتعددة الوسائط  الحيةك  برامج  الصور  و  يكو   ،الصوت  ربما  المبيعات  إلى  فرجل  الحاجة  بأمس  ن 

بأداء هذه وفما عليه إلا الدخول على شبكة الانترنت    معلومة من المركز الرئيسي للمنظمة  هي كفيلة 

 بسهولة.  ةخدمال

 : على شبكة الانترنت النشر /الدعاية   7-4-4.

اح  أو  والخدمات  السلع  لتقديم  شخصية  غير  مجانية  وسيلة  )الدعاية(  للجمهور النشر  فكار 

أن شبكة الإنترنت أهم أول مصدر للنشر في    1999. بينت دراسة اجريت عام  معلومة  بواس ة جهة

العالم من خلال بنوك المعلومات ومجموعة احخبار التي تقدم معلومات مستمرة عن أهم ما يدور في 

  .العالم في جميع النواحي الاقتصادية والسياسية والاجتماعية

 :  ترنتعلى شبكة الان تنشيط المبيعات  8-4-4.

هناك عدد من وسائل تنشيط المبيعات الحديثة المرتب ة بالتسوي  الإلكتروني التي يمكن للمنظمة  

الشخصي البيع  و  الإعلان  إلى  بالإضافة  نماذج    ،استخدامها  مثل  احخير  المستهلك  على  تركز  وهي 
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جاني لعدد من الهدايا الحديثة )قرص ليزر يحوي معلومات عن منتجات المنظمة بالإضافة إلى ربط م

    (.  الساعات على شبكة الإنترنت 
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 المبحث الخامس  5-4.

 ستراتيجية التوزيع إ

 

حيـث  ،سـتراتيجية التسـوي  المحلـي والـدوليإة التوزيع من العناصر المهمـة فـي ستراتيجيإتعُد  

ية التسوي  لا يتم إلا بوصول  ستراتيجإنشآت على اختلاف أنواعها، فنجاح  تؤدي دورا مهما  في حياة الم

المنتجات والخدمات إلى المستهلك أو المستعمل لإشباع حاجاته ورغباته بالاعتماد على قنـوات توزيـع 

ملائمـة لزيـادة المبيعـات، وخاصـة المنشـآت باحسـواق الدوليـة المسـتهدفة فـي ظـل ظـروف المنافسـة 

 العالمية. 

 تعريف قنوات التوزيع: 1-5-4.

يع المنتجات إلى المستهلكين النهائيين أو المشترين الصناعيين عن طري  الوس اء يتم اليوم توز

إلـى أن إحـدى   248(  Catler;1985أشـار )  .وإنجازهم لوظائف متعددة في احسـواق المحليـة والدوليـة

التي تحق  احهـداف   ،ق التي يست يع السوق أن يخل  بها قيمة لشيء معين تتمثل بقنوات التسوي ال ر

من خلال عرضها بسهولة للاستهلاك أو الاستخدام في احسـواق   ،فكرة .. (  –خدمة    –لقة ) سلعة  المتع

أي أن العملية الرئيسية التي تساهم في تحقي  هذه احهداف هي إنشاء قنوات تسوي  وتوفير   ،المستهدفة

علـى أن   250(1996و ) صـلاح    249(Rom;1982( و )Catler;1985توزيع ملائم. اتفـ  كـل مـن )

هلك النهـائي أو المسـتعمل ق التي تتدف  منها المنتجات لكـي تصـل إلـى المسـتنوات التوزيع هي ال رق

 ( قنــوات التوزيـع باحنابيــب التــي تمــر عبرهـا الســلع والخــدمات. عــرفRomوقــد شــبه ) .الصـناعي

(Boyd;1998)251   قنوات التوزيع: بأنها مجموعـة مـن التنظيمـات المتراب ـة التـي تتضـمن عمليـات

وقد عرف بعضهم الآخر قناة التوزيع بأنها  .هلك النهائي أو المستخدم الصناعيل المنتج إلى المستإيصا

ى وصـولها إلـى حتـات اعتبـارا  مـن مصـادر تجهيزهـا  النشاطات المتعلقة بحركة المنتجـ  مجموعة من

 252المستهلكين أو المستعملين.

 
248 - Philp R. Cattlor, and Jon M. inerter national Marketing, Richard tD Irwin  

       Inc.U.S.A 1985.p553 
249 - Rom Markin, Marketing strategy and Management, By Jhn wiles & Sans. U.S.A  

       1982 p.228. 
 . 2889، ص 1996الشنواني، الإدارة التسويقية الحديثة ، مؤسسة شباب الجامعة،  د. صلاح -  250

251 - Boyd, Marketing Management , 1998, Op.Ctt.p.308 
 . 375، ص 1996زكي خليل، التسوي  في المفهوم الشامل، مرجع سب  ذكره،  -  252
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ة مــن الشــركات أو أن قنـاة التوزيــع عبـارة عــن سلسـل 253(WILLIAM;1996بينمـا وضــح )

احفراد المتخصصين في تتبع المنتجات من المنتج ) المورد( إلى المستخدم أو المستهلك النهـائي. ولقـد 

التوزيـع ومنافـذ التوزيـع، الفرق بين قنـوات  254(.1998) د. محمد عبيدات وهاني منصور ،    وضح  

ن إلـى المسـتهلكين النهـائيين، أمـا التوزيع: بأنها ال رق التي تمر بها السـلع مـن المنتجـي  وات فعرف قن

منافذ التوزيع فهـي مجموعـة مـن التنظيمـات والمؤسسـات المتراب ـة التـي وظيفتهـا تـوفير السـلعة أو 

الخدمة للاستهلاك أو الاستخدام. نستنتج من التعاريف السابقة أن قنوات التوزيع هي عبارة عن تحالف 

  ي سلسلة متكاملة مـن الوظـائف التسـويقية وهـي رسمي أو غير رسمي بين مؤسسات تسويقية تتعاون ف

) الشراء والبيع وإبرام الصفات التجارية والتخزين وتوحيد المواصـفات والتصـنيف والتمويـل وتحمـل 

وباختصار شديد تبين أن التوزيع عبارة عن عملية تتضمن   ،المخاطر وتداول المعلومات عن احسواق(

السـلعة أو الخدمـة مـن المـورد إلـى المسـتهلك النهـائي أو   تحديد أو اختيار أفضل طرق تأمين وصـول

 المستعمل الصناعي في احسواق الدولية المستهدفة بأقل تكلفة ممكنة.

 ستراتيجية التوزيع:إأهمية  2-5-4.

يعد اختيار منافذ التوزيع من القرارات المهمة للمنشأة لما له من تـأثير علـى القـرارات التسـويقية 

( إلى أنـه يجـب WILLIAM;1996الترويج(. أشار )  –السعر    –لتسويقي ) المنتج  الخاصة بالمزيج ا

على المديرين أن يفكروا بمكان التوزيع للمنتجات وبمدى قدرتهم على جعل البضـائع والخـدمات تتجـه 

مباشرة إلى المواقع الم لوبة عندما يرغب بها الزبائن، وعندما تختلـف أهـداف احسـواق نتيجـة لتعـدد 

( أن أكبـر تقييـد للنجـاح Catler;1996وقـد نـوه )  .إن تنـوع المكـان سـوف يكـون م لوبـا  فـ  الحاجات 

التسويقي ينتج عن  اختلاف التوزيع في العديد من احسواق الدولية، حيث يتم الحصول على المنتج فـي 

ودة احسواق المستهدفة من خلال العمليات المتمثلة بالتوزيع، فكل سوق تتـألف مـن شـبكة توزيعيـة مـز

يـد ج، وهذا يت لب تصنيع منتج مقبول وهيكل توزيعي مختلف ومتنوع  بالعديد من قنوات التوزيع وف 

ولقـد أشـار  .أهـداف التسـوي  المتوقعـة بأقصر وقت لتحقيـ   للسوق المستهدفة وبسعر مناسب وتوفيره

(PETER;1995) 255ل إلـى أن توجيـه الإنتـاج وتوجيـه اسـتراتيجيات التسـوي  يجـب أن يكـون بشـك

 
253 - William Mccarthy, 1996, Basic Marketing, Group. Inc Company, International 

Student Edition 12 the ,E.D. U.S.A., P.338. 
 د. محمد عبيدات، هاني حامد منصور، الاتجاهات الحديثة في إدارة المنشآت التسويقية ، ال بعة احولى،  -   254

 .13، ص 1998مؤسسة دار المالي للنشر والتوزيع عمان،          
255 - PETER M . CHISNALL. STRATEGY BUSINESS MARKETING. 3ED. GB. 

OP.CTT,1995. 
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ــ . و ــح )أمتناســـــ ــددة  HENRY;1995)256وضـــــ ــع المتعـــــ ــوات التوزيـــــ ــام قنـــــ أن نظـــــ

MULTIPL.CHANELS   يع ي الشركة ميزة تنافسية في احسواق، وبشكل خاص الشركات التـي

أن قنـوات التوزيـع مثـل بقيـة  257(ER,1992KOTL)  تعمل في مجال المنتجات الاسـتهلاكية. ونـوه

 ةرورة أو دائمة وعلى المسوقين أن يتبعـوا أكثـر مـن طريقـعناصر المزيج التسويقي ليست ثابتة بالض

ضــرورة معاملــة قنــوات  258(WIILIAM;1975. بينمــا رأى )لإتاحــة المنتجــات للمســتهلكين ةفعالــ

حيـث تكـون   ،التوزيع كنظام موحد من العمل لتحقي  الاستفادة القصوى وتعظيم منافع قنـوات التوزيـع

ع نشاطات الوس اء وبذلك يصبح نظام التوزيع ميـزة تنافسـية الحاجة ماسة لتنسي  علاقات المنتجين م

 فحدد أهمية قنوات التوزيع بالنقاط التالية: 259(1996للشركة. أما ) عبد السلام أبو قحف، 

 تعتبر قنوات التوزيع وسي ا  لإتمام عملية التبادل. .1

 توفير المنفعة الزمنية ) التسليم السريع(. .2

تقسيم  –لمنتجات بتقديم الخدمات مثل ) تجميع احصناف المتنوعة زيادة قيمة ما يتم توزيعه من ا .3

، تقـديم خدمـة التخـزين حجم صغير يست يع  المستهلك شـراءهمن احصناف إلى    الحجم الكبير

سـتراتيجية التوزيـع مـن وجـود إإذا  تنبع أهمية    .وعرض المنتجات ومنح الائتمان وغيرها... (

الفواصـل لا بـد مـن وجـود وسـ اء يقومـون  د مـن هـذهوللحـ  ،فواصل بين المنـتج والمسـتهلك

وتعتبـر مشـاركة  ،ات فـي احسـواق الدوليـة المسـتهدفةبأنش ة التجميع والنقل والتخزين للمنتج

عن طري  زيـادة وذلك  ،الوس اء والمؤسسات التسويقية عملية مهمة جدا  لإنجاز هذه الوظائف

وبـذلك تصـبح   سعة لمختلف السلع والماركـات،متنوعة ووا  ةفعالية عملية التبادل وإيجاد تشكيل

 عملية البحث للمنتج والمستهلك سهلة نتيجة تعاونهما بقناة توزيعية واحدة.

 وظيفة التوزيع: 3-5-4.

نتجات لهـم يوجد في كل بلد سوق للمنتجات، يتضمن مستهلكين من احغنياء والفقراء يتم تقديم الم

أنه يوجد في سوق كل بلد هيكـل لقنـوات التوزيـع   ىلإ  OTLERK260أشار    .بواس ة عمليات التوزيع

يتم من خلاله تدوير البضائع من المنـتج إلـى المسـتهلك، وبهـذا الهيكـل يوجـد وسـ اء يقـدمون أنشـ ة 

 
256 - HENRY ASSEL, MARKETING, PRINCIPLES AND STRATEGY. PRINTED IN 
257 - KOTLER AND OTHERS, MARKETING MODELS, INTERNATIONAL  

       EDITION ASIMON & SCHUSTER COMPANY, NEW JERSEY, 1992.P.407. 
258 - WILLIMA G. STANTION. FUNDAMENTALS OF MARKETING,MC GRAW  

       HILL,4TH E.D.1975 P.334. 
 عبد السلام أبو قحف، أساسيات التسوي ، المكتبة الإدارية، قسم إدارة احعمال، كلية التجارة، جامعة   -  259

 . 68 – 67، ص 1996الإسكندرية، الجزء احول،          
260 - KOTLER, INTERNATIONAL MARKETING, OP. CIT, 1996, P.439 
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ــائن ــدات واحعــراف، ،وخــدمات للزب ــة بالمنافســة والمعتق ــ  ظــروف الســوق المتعلق والت ــورات  وف

ع في احسواق نتيجة تفاعل البيئـة الثقافيـة مـع عمليـات يختلف سلوك أعضاء قنوات التوزي  .الاقتصادية

 أن CHARLES261ضح أوو .في قنواتها التوزيعية ين البلدانالتسوي  وهذا يدل على وجود اختلاف ب

بين البلدان نتيجة لاختلاف نظام التوزيع بينها من حيث عم  القناة وطولها   تختلف  ستراتيجية التوزيعإ

سـتراتيجية السـعر يـؤثر علـى إمـات فيهـا، بالإضـافة إلـى أن قـرار والالتزاوفعاليتها ودرجة التعهدات  

احتمالات قنوات التوزيع ل لبات البضائع من المنتج إلى المستهلك. وبشكل عام تشترك وظائف قنوات 

التوزيع بثلاث صفات تتمثل في استخدام الوس اء لمصادر نادرة، وإمكانية إنجازها بصورة أفضل عن 

اء القنـاة التوزيعيـة وأنها تختلف وتتغير بين جميع أعضاء القناة، ويقوم عـادة أعضـ  طري  التخصص،

        ، وتنشـيط المبيعــات وإقنــاع المسـتهلك بــالمنتج ،) البحـوث( لمعلومــات لتصـميم الســلعةابوظيفـة جمـع 

  للسـلعة ) ترويج(، والربط بين مت لبات المستهلك وتجميع السلع ثم الاتصـال بالمسـتهلكين والمشـترين 

 ،) الربط والجمع(، وإيصال البضاعة إلى مواقع الاستخدام وتخزينها  لحين ال لب ) التوزيـع المـادي(

ى مخـاطر بالإضـافة إلـ  ،وتقديم التسهيلات الائتمانيـة والقـدرة علـى التحصـيل ) التمويـل والمخـاطرة(

ع تعمـل علـى تحقيـ  مـا أن وظيفة التوزيـ 262(1997. بين ) محمد عبيدات، التسوي  كالنقل والتخزين

 يلي:

إيصال السلع والماركات للمستهلكين المستهدفين فـي احسـواق فـي الوقـت والمكـان المناسـب،  .1

إلـى  ROM263ولقـد أشـار  .ات عن استخدام وصيانة السلع كافـةوتزويدهم بالمعلومات والبيان

كبـر فـي اختيـار أن الشركات ذات القدرة المالية والإدارية والإنتاجية الضـخمة تتمتـع بحريـة أ

  .المتناسبة مع سياستها التسويقية قنوات التوزيع

نصف المصنعة( لحين الحاجـة إليهـا، وتـأمين نقـل  –العمل على تخزين السلع والمواد ) الخام  .2

أن  استراتيجيات الإنتاج والتوزيع تتصـل باحنشـ ة   PETER264السلع المختلفة، ولقد وضح  

اج تتضـمن توجيـه الصـادرات عـن طريـ  التـراخيص واحعمال في احسـواق، فأعمـال الإنتـ

والمشاريع المشتركة والتصنيع عبر البحار بالاعتماد على شبكة التوزيـع الماديـة أو الوكـالات 

 في العالم.

 
261 - CHARLES W.L.HILL, GLOBAL BUSINESS ODAY.OP.CTT,1998,P.P.399413. 

 ،  1988مرجع سب  ذكره،  kمحمد عبيدات، هاني منصور، الاتجاهات الحديثة في إدارة المنشآت التسويقية  -  262

 . 14ص          
263 - ROM MARKIN, MARKETING STRATEGY AND MANGEMENT, BY JAHN  

       WRITES & SONS, U.S.A.1982,P.291. 
264 - PETER M. CHISNALL, STRATEGIC MARKETING, OP. CTT,1995, P.365 
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اكـز تقدم منافذ التوزيع التسهيلات المالية المتعلقة بالشحن والتأمين على البضاعة المنقولة من مر

أن حجم الخدمات التي يقدمها الوس اء للمنتجين   WILLIAM  265. حدد  كالإنتاج إلى مواقع الاستهلا

ن أمنافـذ قليلـة(، و –تؤثر بشكل مباشر في قرار اختيار قنوات التوزيع وتحدد طبيعتها ) منافـذ متعـددة 

حرية اختيار قنوات التوزيع محددة في كثير من اححيـان بسـبب السياسـات التسـويقية للشـركة التـي لا 

فقد تتبع الشركة سياسة عدم ضمان المنتج أو عدم منح تسهيلات ائتمانية أو   ،من الوس اء  تكون مقبولة

إذا  تـتم عمليـات  عدم قبول مردودات المبيعات مما يضي  مجال اختيار قنـوات التوزيـع أمـام الشـركة.

التوزيـع بالتسـوي  المباشـر للمنتجـات أو عـن طريــ  مؤسسـة متخصصـة بـالتوزيع مرتب ـة بالهيكــل 

 توزيعي عن طري  تعاقدات محددة. ال

 شبكة الإنترنت وتأثيرها على توزيع السلعة: 4-5-4.

يعد قرار التوزيع من القرارات الهامة لإدارة المنظمة حنها تؤثر على القرارات التسويقية احخرى، 

هـا عضـا منب كما أنه يترتب عليها التزامات مالية طويلة احجل، وقنوات التوزيع متعددة ومتنوعة نـذكر

 :266بإيجاز

تاجر الجملة: التاجر الذي يتعامل في صفقة الجملة ويبيع لتاجر التجزئة وينقسم تجار الجملة إلى  •

 عدة أنواع حسب ن اق السلع التي يتعاملون فيها وحسب الوظائف المؤداة.

 تاجر التجزئة: التاجر الذي يتعامل في صفقة التجزئة ويبيع للمستهلك. •

 اء التجار والوكلاء هو أن التجار تنتقل إليهم ملكية السلعة وعائدهم يتمثل في الفرق ما بين الوس •

 الفرق بين سعر البيع وسعر الشراء بينما الوكلاء يتقاضون عمولة ولا تنتقل إليهم ملكية السلعة.

 تؤثر شبكة الإنترنت على وظيفة التوزيع من خلال مؤشرات كثيرة: 5-5-4.

 :ولة عن إيصال السلعة إلى المستهلكئلمسايعية تخفض الشبكة القنوات التوز .1

دون المرور بقنوات   في الزمان والمكان المناسبين  نجد أن السلعة تصل من المنتج إلى المستهلك  

عمليـة بيـع مـن على العكـس ،فهي تفيد في ت بي  قاعدة من المنـتج إلـى المسـتهلك  طويلة ومعقدة

 تقليدية.

ر العلاقـة بـين القنـوات التوزيعيـة ممـا أدى إلـى اختصـار شبكة الإنترنت ساهمت في اختصاإذا  

  ة.كلفتال

 

 
265 - WILLIAM G. STANTON, FUNDAMENTALS OF MARKETING, 4E . D,  

       OP.CTT, 1975 , P.315.. 
 . 139  – 137، ص  1996لفيا، القاهرة، عبد العليم محمد عبود، مبادئ التسوي  ، مكتبة جامعة فيلاد -  266
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 شبكة الإنترنت تساهم في تخفيض عدد موظفي المنظمة: .2

له موقع على الإنترنت  TOP MOUNTINمتجر صغير في الولايات المتحدة احمريكية يدعى       

دون  مليون دولار  250  إلى  اقيمتهتصل    اليابان إلى  بيعاته السنويةمالجبال، و يبيع أغراض تسل 

تعـد هولنـدا البلـد احول فـي زراعـة الـورود حيـث تجنـي  أن يكون لديه موظف واحد في اليابان.

من هولندا إلى أمريكيـا  احزهار ، حيث يتم إرسالمن دخلها القومي من إيرادات هذه المهنة  35%

الهولنديين بعقد مـا يزيـد قام التجار  1999عام وفي    ،ساعة  24إلى موقع المستهلك خلال    لتصل

من صفقاتهم عبر شبكة الإنترنت مما ساهم في ارتفاع أرقام المبيعات وسرعة خـدمات   %60عن  

 نالزبائن. ازدادت خدمات التوزيع مع إسـهام الإنترنـت فـي التعامـل مـع التجـار الهولنـديين الـذي

 ناسب.عرفوا كيف يصلون إلى أهدافهم وزبائنهم وإيصال أزهارهم في الوقت الم

 ،السرعة في الوفـاء بال لـب والتزامـات المنظمـة ومتابعـة وصـول المنـتج إلـى المسـتهلك النهـائي .3

 .ذلـك  تحقيـ   فمرونة وسرعة الإنترنت في تنفيذ خدمات الاتصالات والوثائ  الم لوبة تزيد فرص 

تسـتخدم شــبكة الإنترنــت فـي عملياتهــا اليوميــة، حيــث  EXPRESSإن شـركة الشــحن المعروفــة 

 EXPRESS  يع العميل أن يتابع عبر الشبكة كامل مراحل عملية الشحن عبـر موقـع شـركةيست 

 .267على الشبكة

 .(ساعة 24اليوم )مواجهة ال لبات العاجلة المتاحة )للعملاء( فالشبكة مفتوحة طيلة  .4

ل وإعادة التوريد بسرعة من قبـ ،زيادة في خدمات ما بعد البيع ومرونة أكبر في قبول السلع المعيبة .5

 المنظمات.

 وجود عدد من البدائل في شحن ونقل البضاعة تؤمن عن طري  الإنترنت. .6

ممــا شــجع إدارة  ،الوســ اء أصــبحت محــدودة مــع دخــول المنظمــات علــى شــبكة الإنترنــت  ةكلفــت .7

 المنظمات الإنتاجية في ت بي  عمليات التسوي  المباشر عبر الإنترنت من مواقعها.

 

 

 

 
 MARK CRAWFORK , NEWللمحاضر  1999محاضرة ضمن مؤتمر الشام الثاني للمعلوماتية  -   267
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 المبحث السادس  6-4.

 التسويقية تيجية الاتصالاتستراإ 

 

 ، ستراتيجية التسوي  المحلي والدوليإتعد الاتصالات التسويقية وسيلة أساسية لتحقي  النجاح في  

 والتجارة الإلكترونية داخل وخارج الشركات.

 تعريف الاتصالات التسويقية: 1-6-4.

ة الاتصالات فيها، فالمزيج تتحدد عملية نجاح احنش ة التسويقية في احسواق الدولية بقوة وفعالي

ــن خــلال وجــود  ــن نجاحــه إلا م ــا طرحــه إالتســويقي لا يمك ــذا م ــة للاتصــالات، وه ــتراتيجية فعال س

(CHARLES;1998)268    سـتراتيجية الاتصـالات أحـد عناصـر المـزيج التسـويقي إتعـد    "حيث قال

صالات أن الات  269(ALEXMILLER;1998، بينما وضح )"المتخصصة بالمنتج والموجهة للزبائن

تعد أحد مصادر القوة المهمة للشركات التي تساهم في تسجيل عمليات نجاحها وت ويرها. تناول العديد 

 ، عرف كـلا مـن امن الباحثين والكتاب تعاريف متعددة للاتصالات وكل منهم ركز على جانب مهم فيه

رة عـن نشـاط الاتصـال بأنـه عبـا 271(1997و ) محمد فريد الصـحن،    270(1995) هناء عبد الحليم،  

ومـن الجمهـور إلـى   لمعلومـات مـن المنظمـة إلـى الجمهـورمزدوج الاتجـاه يتضـمن تـدف  وانسـياب ا

ن بأنه عملية مستمرة تتضم 273(1998و ) أحمد ماهر ،  272( BAKER;1996المنظمة، بينما عرفه )

ل وسـيلة ومعلومات معينة إلى رسائل شفوية أو مكتوبة، تنقل من خـلا قيام أحد احطراف بتحويل أفكار

اتصال إلى طرف آخر خارجي ) فردا  أو منظمة( بصورة رسمية أو غير رسـمية، بهـدف نقـل وتبـادل 

المعلومات واحفكار واححاسيس عبر قنوات معينة ومتنوعة، وباستخدام لغة ورموز مختلفـة للوصـول 

ماليـة، هيئـات ) مستهلكين، موزعين، موردين، بنوك، مؤسسات    المنشودة لدى الجماهير  إلى احهداف

لات التسـويقية الدوليـة: ستراتيجية الاتصـاإ MICHAEL;1995)274تشريعية وحكومية..(. وعرف )

 
268 - CHARLES, BUSINIESS TODAY, 1998, OP. CTTP.196. 
269 - ALEX MILLER, STRATEGIC MANAGEMENT, 3ED, MCGRAW HILL  

       COMPANY,IMC.. U.S.A 1998.P.439 
 . 41، ص  1995هناء عبد الحليم سعيد، الإعلان، دار النهضة العربية ، القاهرة ، مصر  -  270
 محمد فريد الصحن، العلاقات العامة، المبادئ والت بي  ، الدار الجامعية لل باعة والنشر والتوزيع،  -  271

 . 225رية، لا يوجد طبعة ص الإسكند        
272 - MICHAEL J. BAKER. MARKETING. 6ED. LONDON, 1996.P.343. 

 ،  1997أحمد ماهر، رفع مهاراتك الإدارية في الاتصال مركز التنمية الإدارية، الإسكندرية، لا يوجد طبعة،  -  273

 . 24ص         
274 - MICHAEL, R.CZINKATA, U.KFA ARONKAMERN, INTERNATIONAL  
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ــا ا  وقـــــد عـــــرف ،بـــــالترويج للشـــــركة والمنـــــتج والخدمـــــةســـــتراتيجية المتعلقـــــة لإبأنهـــ

(CHRIS.FILL;1999)275   الاتصالات التسويقية: بأنها عمليات إدارة وتنظيم الدخول في المحادثات

وبذلك تتضمن الاتصالات التسويقية عمليـة ت ـوير وتنظـيم سلسـلة   ،في الاجتماعات المختلفة  واروالح

ديري وهــذا يجعــل مــ ،الرســائل الموجهــة للمجموعــات المســتهدفة مــن المســتهلكين والعمــلاء وتقييمهــا

 ولين عن أشكال الاتصالات المتعلقة بالترويج للشركة والمنتج والخدمة.ئالتسوي  الدولي مس

 :أهمية الاتصالات 2-6-4.

يعتبر الاتصال من أهم العمليات التي يجب على الشركة الاهتمام بها نظرا  للدور الـذي تقـوم بـه 

في عملية نقل وتبادل المعلومات واحفكار والتأثير على الآخرين، وجذبهم لاقتنـاء منتجاتهـا، وبخاصـة 

يتم الاتصال الفعال عـادة فـي الشـركة   أن الاتصال عملية مستمرة ومتغيرة لتدف  وانسياب المعلومات،

إلى كافة المستويات احخرى، وتظهر أهمية الاتصـالات بشـكل خـاص  تنظيممن المستويات العليا في ال

في الشركات ذات الفروع المتعددة المنتشرة في أسـواق كثيـرة، فاكتشـاف الكمبيـوتر وتقـدم تكنولوجيـا 

فــي إنجــاز أعمالهـا، وتقــديم فـرص رخيصــة التكــاليف الاتصـالات أع ــى الإدارة العليـا مزايــا كبيـرة 

يت لب الاتصال الفعال من الإدارة أن تسمع وجهـات نظـر العـاملين فـي فروعهـا الخارجيـة   .276للناس

أن   277(1997في مختلف المواقع الوظيفية، ولقد وضح ) فريـد النجـار،    واحخذ بها عندما تكون مقيدة

ات جعـل العـالم عبـارة عـن كوكـب واحـد يجـب التعامـل معـه التقدم التكنولوجي للاتصالات  والمعلوم

 إلى أن المنظومة العالمية تتجه اليوم نحـو  278(1995باعتباره منظومة واحدة، بينما نوه ) بيتر دراكر  

فأشـار إلـى أن  279(1984والمـواد الخـام،  أمـا ) عـادل حسـن،  العمـل  كثافة المعرفـة بـدلا  مـن كثافـة

الصورة أو بالكلمة أو بالنغم أو بالرمز أو ب سواء المجتمع بعضه ببعض   الذي يربطالاتصال هو العامل  

علـى أن فعاليـة القيـادة تعتمـد علـى نجـاح فعاليـة   280(ALEX,MILLER)    بهم جميعـا ، بينمـا ركـز

الاتصالات، وهذه الفعالية للاتصالات تبدأ من الاسـتماع للآخـرين، إضـافة إلـى أهميـة فهـم المـؤثرات 

 
       MARKETING 4E.D.BY HARCAWRT BRACE, COMPANY. U.S.A,P.320. 
275 - CHRIS FILL,MARKETING; COMMUNICATIONS,2E.D PRENTIC HAL,  

        EUROPE,LANDAN, 1999,P.1 
276 - THE ECONAMY OF THE 1990S , FEBRUY2, EORTHME,U.S.A 1987.P.47 

 لعمليات والتكنولوجيا، مكتبة الإشعاع لل باعة والنشر والتوزيع، مصر،  فريد النجار، إدارة الإنتاج وا -  277

 . 131، ص  1997الإسكندرية،          
 بيتر دركر، ترجمة د. صليب ب رس، الإدارة للمستقبل التسعينات وما بعدها، ال بعة احولى، الدار الدولية   -   278

 . 506، ص  1995للنشر والتوزيع، مصر، كندا،          
 ، ص  1984د. عادل حسن، العلاقات العامة، ال بعة الثالثة، دار النهضة العربية لل باعة والنشر، بيروت،    -  279

         56 . 
280 - ALEX MILLER, STRATEGIC MANAGEMENT, 3ED, OP,CTT, 1998,P.454. 
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فأشـارا إلـى أن شـبكات الاتصـال سـوف  281(1998ييـر، سـتفور ميكر و  ديفـس ) ستان  احخرى، أما

تحق  سهولة في التسوي  بتكاليف استخدام منخفضة، حيـث أن نقـل القـيم غيـر الماديـة إلـى العمـلاء لا 

يشكل شيئا ، بل إنها تتميز بإمكانات الاتصال المباشرة السريعة بالعملاء، فأسواق العملات سوف تعمـل 

نت أسواقا  مالية، فشـبكات الاتصـال العالميـة السـريعة سـوف تـدفع أسـواق المنتجـات للعمـل كما لو كا

بأسلوب احوراق المالية نفسه في مجـالات التنسـي  وإدارة المخـاطر الاسـتثمارية، وتـوافر المعلومـات 

ية ومن أهم أشكال رأس المال فـي المنظمـة الآن الحاسـبات الشخصـ  ،المتاحة عن المنتج لكل احطراف

 التي تعتبر وسيلة اتصال سريعة بشبكة الاتصالات العالمية.

نستنتج مما سب  أن عمليـة الاتصـالات تشـكل احسـاس الـديناميكي لحركـة الشـركات وفـي كـل 

الاتجاهات بواس ة التكنولوجيا المتقدمة متجاوزة بذلك حاجز الوقت والبعد بين دول العالم في احعمال 

 الدولية.

الات جسـرا  مفتوحـا  لتـدف  المعلومـات فـي كـل اتجـاه بهـدف إقنـاع الجمهـور يعتبر نظام الاتص

ب علـى وجـو 282(KAMAL;1996الداخلي والخارجي بعمل الشركة وتحقي  الثقة بهـا، وقـد ركـز )

في التعامـل الـدولي، وهـذا   MACROوالاتصالات الكلية    MICRO  التمييز بين الاتصالات الجزئية

تصالات التقليدية من حيث ترتيبها وأبعادهـا وتغـذيتها المرتـدة، التـي يت لب أن نبين ونعرف نماذج الا

 . الثقافات المختلفة في الاتصالات تحتاج إلى فهم الاتصالات الشفوية ) اللفظية( الدولية، ومعرفة 

يهدف الاتصال بصفة عامة إلى تعريف الجمهور بالشركة ومنتجاتها وسياسـاتها الإنتاجيـة والتسـويقية 

 . اتجاهاتهم و عهم والتأثير على سلوكهمقناإية بغ

 283يمكن تقسيم جمهور المنشأة إلى ما يلي:

المستهلكون: يعتبر المستهلكين من أهم جماهير الشركة حن استمرارها وبقاءهـا يـرتبط بمـدى  .1

 رضا المستهلكين عن الشركة ومنتجاتها.

ة  حَمَلة  احسهم: يتم توجيـه الاتصـالات إلـيهم رغبـة مـن الشـركة ببيـع .2 أسـهمها لهـم، حن حَمَلَـ

احسهم لا يهمهم إلا تأمين استثماراتهم والحصول على عائد مرتفع، وهذا يدعم الموقف المـالي 

 للشركة، ويتم ذلك بوضع برامج حملة احسهم في خ ط الاتصال.

 
،  142، تشرين الثاني، العدد ستان ديفس وكريستوفر ميير، كتب المدير ورجل احعمال، الرؤية الضبابية، شعاع -  281

 . 5، ص  1998القاهرة ، 
282 - KAMAL LATETH, INTERNATIONAL MANAGEMENT, U.S.A, 10ED,  

       1996,P.185-187. 
 راجع ذلك في الكتب التالية: -  283

 . 230 –  228، ص  1997د. محمد فريد الصحن، العلاقات العامة، المبادئ والت بي ، مرجع سب  ذكره،  -

 . 161 – 95، ص  1984ل حسن، العلاقات العامة، مرجع سب  ذكره، د. عاد -
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العاملون: يجب على الشركة أن تقوم بتحسـين علاقاتهـا مـع العـاملين لـديها لتسـت يع  تحسـين  .3

أن الشـركات  ا بجمهورهـا الخـارجي فـي البيئـات المختلفـة، ولا بـد أن نشـير هنـا إلـىعلاقاته

الصــناعية الســعودية لا تــولي أيــة أهميــة إلــى دور العــاملين فيهــا لتــرويج منتجاتهــا وتحســين 

 صورتها وسمعتها في احسواق المحلية والخارجية.

ؤيـة تجاهين أولا  بشـرح الرإلى أن الاتصال ينبغي أن يسير في ا  284(1997أشار )جون كوتر،  

ن الاتصـال الفعـال هـو المفتـاح لحشـد كـل طاقـات العـاملين وراء رؤيـة أثم الاستماع إلى رد الفعل، و

مشتركة، أما الاتصال الضعيف فهو خير وسيلة لنزع فتيل الحماسة من قلوب الموظفين ومن ثـم إلغـاء 

 عملية التغيير في الشركة.

 الإنترنت على إدارة المنظمة:أثر التسويق عبر شبكة   3-6-4.

مع تزايد مشتركي الشبكة العالمية إنترنـت وارتبـاط المنظمـات التجاريـة علـى الشـبكة، ظهـرت 

 متغيرات تنظيمية جديدة للإدارة داخل المنظمة مختلفة عما كانت عليه المنظمة التقليدية سابقا .

 :ما يلي التأثيرات التنظيمية لإدارة المنظمةوتتضمن 

 التسلسل الهرمي للمنظمة. انهيار .1

 200دولة سنغافورة ما قيمته للبيع الكتب يبيع    AMAZONقلة عدد موظفي المنظمة ) موقع   .2

 ألف دولار شهريا  وليس له أي موظف في سنغافورة.

 أن الإنترنت عالمية الانتشار. حيث للامركزية في اتخاذ القرارات ازدياد الاستقلالية وا .3

رؤوسين بحيث بدأ الهيكل الإداري للمنظمات يأخذ منحنى أفقي أكثر إع اء مسؤوليات أكبر للم .4

 منه عمودي وأصبح دور المدير احعلى وضع احهداف وتنسي  العمل أكثر منه دورا  مركزيا .

 إعادة التنظيم على المدى القصير وزيادة الإنتاجية على المدى البعيد. .5

 المنافسة المفتوحة.اتخاذ القرار أصبح أكثر شمولية وعالمية من خلال  .6

لذلك لا بد من تعديل الهيكل التنظيمي للمنظمة بعد بدء عملياتها في التسوي  عبر الإنترنت وزيـادة 

ويعد الهيكل التنظيمي وسيلة أو أداة تست يع الإدارة من خلاله ترجمة فلسفتها إلى  ،نشاطه وتفعيل آلياته

إدارة المنظمة لمهام إدارة التسـوي  وموقعهـا ويختلف من منظمة إلى أخرى حسب نظرة   ،أفعال محددة

حجـم المنظمـة ونـوع ك  ةفـختلالمالتنظيمـي إلـى عـدد مـن العوامـل  على الهيكل، ويرجع ترتيب الهيكل  

والمناط  الجغرافيـة أو ن ـاق السـوق واشـتراك   ،النشاط الذي تمارسه ونوعية العملاء وطبيعة السوق

 المنظمة على شبكة الإنترنت.

 
 . 5، ص1997، القاهرة،  97جون كوتر، قيادة التغيير، كتب المدير ورجل احعمال، شعاع، كانون الثاني، العدد   284



 السياسات التسويقية وشبكة الانترنت   الفصل الرابع ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                   ـــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

     

245 

من وقتهم في  التعامل مع  %60ت أن العاملين في الوقت الحاضر يمضون أكثر من تشير الدراسا

احمر الذي يكلف بعض المنظمات أكثـر مـن مليـار دولار سـنويا  بسـبب ضـياع وقـت   ،أوراق م بوعة

وتحقيـ    ،الموظفين في البحث عن احوراق ونقلها، أما عن طري  شبكة الإنترنت ربما العكس صـحيح

وزيـادة   %60تخفـيض الوقـت الـلازم للعمـل بنسـبة  مما يؤدي إلـى    لاورقي أصبح واقعيا  لالم المكتب  ح

 .%40الإنتاجية بنسبة 
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 المبحث السابع    7-4.

 نظم المعلومات التسويقية 

 

أصبحت نظم المعلومات اليوم محل اهتمام وتركيز من قبل الإدارة العليـا بهـدف تحقيـ  التكامـل 

بين تكنولوجيا المعلومات ونظم المعلوماتية والإدارة والتنظيم للوصـول إلـى ميـزة تنافسـية، والانسجام  

لمهندسـين الفنيـين، ا  حصـرا علـى  فقد أصبح المديرون يتخذون قراراتهم التكنولوجية بأنفسهم ولـم تعـد 

 ونتيجــة لــذلك ظهــرت أنــواع عديــدة مــن نظــم المعلومــات المســتخدمة فــي إدارة احعمــال ومنهــا نظــم

 المعلومات التسويقية.

يحتاج مدير التسوي  إلى القيام بالبحوث التسويقية عندما تواجهه مشكلة معينة تت لب اتخاذ قرار   

تسويقي معين، مما يت لب ضرورة توفر معلومات شاملة ومتجددة باستمرار عن متغيرات البيئـة التـي 

اء نظـم للمعلومـات التسـويقية يـوفر لهـا مما دفع الشركات الصـناعية إلـى إنشـ  ،يعمل فيها في احسواق

المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية الفعالة. يتنـاول هـذا المبحـث نظـم المعلومـات التسـويقية 

متناولا  تعريفها وأهميتها وخصائصها وعناصرها، موضحا  دور نظم المعلومات التسويقية في عناصر 

 المزيج التسويقي الدولي ومصادرها.

 تعريف نظم المعلومات التسويقية: 1-7-4.

إلى أن نظم المعلومات التسويقية هـي عبـارة عـن هيكـل متـداخل   285) محمد فريد الصحن(أشار

ومتفاعل من احفراد والمعدات والإجراءات المصممة لتوليـد تبـادل البيانـات وتـوفير تـدف  المعلومـات 

كأساس لاتخاذ القرارات في مجـالات محـددة باستمرار من المصادر الداخلية والخارجية، لكي تستخدم  

لميدان التسوي  فـي الشـركة. يركـز هـذا التعريـف علـى أهميـة تشـغيل وتحليـل المعلومـات التسـويقية 

نظــــــــــــــم  JEROME286 بينما عرف  ،اذ القرارات التسويقية بشكل منظمالداخلية والخارجية لاتخ

لة لعمليـة تجميـع وتحليـل البيانـات بهـدف المعلومات التسويقية بأنها عبارة عن طريقة منظمة ومتسلسـ

فعرف نظم   KOTLER287تزويد مديري التسوي  بالمعلومات اللازمة لصنع القرارات التسويقية. أما  

المعلومات التسويقية بأنها : هيكل مسـتمر ومتفاعـل مـن المعلومـات واحفـراد والمعـدات والإجـراءات 

 
 ،  1999د. محمد فريد الصحن، مص فى أبو بكر، التسوي  ، دار الجامعة للنشر والتوزيع، الإسكندرية،   - 285 

 . 95 -46ص          
286 - WILLIAM JEROME, BASIC MRKETING, 2.ED.U.S.A.1996,P.175 
287 - KOTLER,ANALYSIS PLANNING IMPLEMENTATION AND CONTROL,  

        ENGLEWOD GLIFFES,N.J.PRENTICIHALL,INC,1998.10 
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من قبل صانعي القـرار بغيـة تحسـين التخ ـيط  لجمع وتصنيف وتبويب وتوزيع المعلومات لاستخدمها

والرقابة في حقـل التسـوي ، يؤكـد هـذا التعريـف أهميـة نظـم المعلومـات فـي تخ ـيط ورقابـة العمليـة 

التسويقية المتعلقة بالمزيج التسويقي في البيئـة التسـويقية، والواقـع أن المعلومـات التسـويقية تـأتي مـن 

ومات التسويقية داخل الشـركة وخارجهـا، وقـد وضـح محمـد مصدرين هما بحوث التسوي  ونظم المعل

الفرق بين نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسوي  كما هـو   1996فريد الصحن ومص فى أبو بكر  

  .( 4 -4)   رقم الجدول في موضح

 (  4  -4) جدول رقم 

 جدول يمثل الفرق بين نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسوي  

 بحوث التسوي   معلومات نظم ال الخصائص 

 الن اق

 الوقت 

 طبيعة المشكلات 

 مصدر المعلومات 

 أساسها النظم

 مستمرة

 مشكلات متكررة

 خارجية وداخلية

 أساسها المشروع أو البرنامج

 غير مستمرة ) وقتية(

 مشكلات محددة

 خارجية

 

زء كبيـر مـن تعتبر بحوث التسوي  جزءا  من نظم المعلومات التسويقية التي تعمل على تقـديم جـ

المعلومات التسويقية لدراسة مشكلة في وقت ما وتقديم نتائجها لـلإدارة كتقريـر تـم علـى أساسـه اتخـاذ 

قرار تسويقي معين، وبذلك تزودنا بحوث التسوي  بمعلومات غير منتظمة لاتخاذ القرارات على عكس 

رة منتظمـة ومسـتمرة، فـنظم نظم المعلومات التسويقية التي تعمل على تزويد الشركة بالمعلومات بصو

  –المالية    –خرى ) نظم معلومات الإنتاج  حالمعلومات التسويقية لا تعمل بمعزل عن أنظمة المعلومات ا

 حيث تشكل هذه النظم مدخلات لنظم المعلومات التسويقية. ،احفراد (

وفير تـدف  يتضح مما سب  عرضه أن نظام المعلومات التسويقي يمثـل مجموعـة الجهـود المسـتمرة لتـ

حيــث يمكــن تشــبيه نظــام  ،المعلومــات التســويقية إلــى مختلــف مواقــع  القــرار التســويقي فــي الشــركة

 المعلومات التسويقية بشبكة احعصاب المنبهة في الشركة.

 م المعلومات التسويقية:أهمية نظ 2-7-4.

أساسـيا  بـالع يتسم العصر الذي نعيع فيه اليوم  بانتشـار المعلومـات حيـث أصـبحت تـؤدي دورا  

احهمية في الشركات الصناعية لاتخاذ القرارات وخاصـة التسـويقية، وذلـك نظـر  للحاجـة الماسـة إلـى 
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إلـى أن المعلومـات تعـد المـواد  288المعلومات التسويقية  أكثر من أي وقت مضى، أشار )لاري هانيز(

م المعلومات التسـويقية فـي الخام للذكاء التنافسي وهي عصب القرارات، ويمكن أن نشير إلى أهمية نظ

 :289الشركات الصناعية بالنقاط التالية

تحول مفهوم فلسفة الشركات من العمل في احسواق المحلية إلى احسواق الدولية، مما أدى إلى  .1

وهـذا يت لـب مزيـدا  مـن   ،تجـارة الإلكترونيـة واتسـاع ن اقهـازيادة تعقيد النشاط التسويقي وال

 راسة وتفهم طبيعة احسواق الدولية وحاجات المستهلكين فيها.المعلومات التي تساعد في د 

إلـى خلـ   ت المشـترينتغير مضمون التسـوي  والتجـارة الإلكترونيـة مـن فكـرة إشـباع رغبـا .2

الحاجات والرغبات لديهم، وهنا تساهم المعلومات في ت وير المنتجات ومعرفة المنتجات التي 

السريعة في سلوك المسـتهلكين والمنافسـين للوصـول يجب استبعادها بما يتلاءم مع التغييرات  

 إلى السرعة في اتخاذ القرارات التسويقية الدولية.

الانتقال من المنافسة السعرية إلـى المنافسـة غيـر السـعرية التـي تعتمـد علـى تمييـز المنتجـات  .3

والإعلان وتنشيط المبيعـات، وبـذلك يحتـاج مـدير التسـوي  إلـى كميـة كبيـرة مـن المعلومـات 

 لمعرفة مدى فعالية هذه احدوات للوصول إلى مركز تنافسي مرتفع.

ظهور تقنية المعلومات التي تعالج البيانـات ممـا يسـاعد مـديري التسـوي  الـدولي علـى زيـادة  .4

ــار  ــى الابتك ــاد عل ــة بالاعتم ــربح والمنافس ــ  ال ــرارات وتحقي ــاذ الق ــويقية واتخ ــراتهم التس خب

يتضح مما سب    بيعة لواقع التسوي  من خلال ال لب.والاختراع وتغيير عمليات ومعدلات ال

ن اقــا  واســعا  مــن  ىي شــركة يجــب أن تع ــأن القــرارات التســويقية الواجــب اتخاذهــا فــي أ

بالمسـتهلك والق اعـات السـوقية الدوليـة المسـتهدفة ومـرورا    االمجالات التسويقية الدولية بـدء  

متعلقة بتنظيم احداء التسـويقي الـدولي والرقابـة بعناصر المزيج التسويقي وانتهاء  بالقرارات ال

ها كالظروف فيالتسويقية التي يصعب التحكم وهذا يشير إلى وجود العديد من المتغيرات   ،عليه

مما يت لب توفير المعلومات اللازمة حتى   ،الاقتصادية والقيود الحكومية وتصرفات المنافسين

) اسـتقرارها ونموهـا( تتعلـ    حة لمسـتقبلهاية اتخـاذ قـرارات واضـتست يع الشركات الصناع

بعملية دخولها حسواق جديدة من خـلال اسـتغلال التكنولوجيـا المتقدمـة والانـدماج مـع شـركة 

 أخرى أو إنشاء مشروع معين.

 
 . 4(، القاهرة، ص:137ع أيلول، العدد )لاري هانير، المخابرات التنافسية، كتب المدير ورجل احعمال، شعا -  288
 راجع ذلك في:  -   289

KEITH FFETCHER, MARKETING MANAGEMENT AND INFORMATION 

TECKNOLAGY. 2ED, PRINTED IN GREAT BRITAIN, PRINTICHALL, 1995,P.29. 
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 م المعلومات التسويقية:خصائص نظ 3-7-4.

مها في عمليـة الة لاستخد من البيانات بتكلفة قلي سريعا   جيدا  انسيابا   ةم المعلومات المصمموفر نظت

م المعلومات بالقدرة على جمـع البيانـات وتشـغيلها وتخزينهـا  تميز نظتحيث    ،اتخاذ القرارات التسويقية

فتساهم في حل المشكلات الحالية والمتوقعـة وتتصـف بالاسـتمرارية ويمكـن أن   ،واسترجاعها مستقبلا  

 :290ما يليفينحدد بعض الخصائص 

مـن   وذلـك  ،سويقية إلى أعمال الشركات ككل متكامـل ولـيس كـأجزاءم المعلومات التنظر نظت -

ــة والشــرائية خــلال وصــل نظــ ــة والتحويلي ــف سياســات الشــركة الإنتاجي م المعلومــات بمختل

 والتخزينية وبالسياسات والاستراتيجيات التسويقية في هيكل متكامل.

في حساب نصيب كـل عمـل  مما يساهم  ،م المعلومات على استنتاج المعلومات تلقائيا  ساعد نظت -

 ولكل سلعة وأرباحها واتجاهات وسياسات الإدارة المستقبلية.

تمكن من تعديل المعلومات دون بذل جهود ضخمة والإجابة عن أسئلة تتعل  بـالعملاء والسـلع  -

بيانـات اللازمـة لت بيـ  بالإضـافة إلـى تـوفير ال  ،ورجال البيع والتوزيـع الجغرافـي للمنتجـات 

 يثة في بحوث العمليات لاتخاذ القرارات.ق الحد بعض ال ر

 ،تساهم المعلومات التسويقية في تحديد نوعيـة القـرار الخـاص بالسياسـات التسـويقية المختلفـة -

حيث تزود كل مستوى وظيفي فـي إدارة التسـوي  بالمعلومـات اللازمـة لاتخـاذ القـرارات فـي 

 كن. مأقصر وقت م

 عناصر نظم المعلومات التسويقية: 4-7-4.

تحتاج القرارات التسويقية إلى مجموعة من البيانات عـن البيئـة واحسـواق والق اعـات السـوقية  

المســتهدفة والمنافســة التــي ســتواجه الشــركة ولقــد صــنفت المعلومــات إلــى نــوعين وهمــا معلومــات 

ستراتيجية وتكتيكية وبنك المعلومات الذي يمد الشـركة ببيانـات تفسـر أنشـ ة وتصـرفات المنافسـين، إ

إلـى  وهذه المعلومات بحاجة إلى متابعة مستمرة لكي تتواف  مع ظروف وأوضاع السوق. يشير الواقـع

م المعلومات يمكن تعميمه على الشركات كافة ولكن يمكن أن نقـدم بعـض أنه لا يوجد نموذج محدد لنظ

 هذه النماذج:

 
ية، دار النهضة العربية،  د. توفي  عبد المحسن، عزة أحد الشربيني، بحوث التسوي  ونظام المعلومات التسويق  - 290 

 . 232، ص 1999مصر 
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هي نظام المحاسبة قدم كوتلر نموذجين لنظام المعلومات ووضح في احول أربعة أنظمة جزئية  -

الداخلية ونظام الاستخبارات التسويقية ونظام بحوث التسوي  ونظام التسوي  التحليلـي ثـم قـام 

 بتعديل هذا النموذج لتبسي ه دون إجراء تعديلات جوهرية.

ويؤخذ على نظام كوتلر للمعلومات أنه لم يشر إلى نظام دعم القـرار، ولـم يظهـر قـرارات المـزيج 

ج، سعر، ترويج، توزيع(، ولم يلمح إلى قاعدة تشغيل البيانـات، بينمـا اسـتخدم ريتشـارد التسويقي ) منت

ــراين )  marketing( المــزيج التســويقي )J.Stafford( وجــيمس اســتافورد )Richardh.Brienب

.Mix.كأساس لصياغة نظام المعلومات ) 

ى قواعد البيانات ( فبين أن نظام المعلومات التسويقية يعتمد علWILLIAM . JEROMEأما )

ويركز هذا النموذج على أهمية البيانات وكيفية تشغيلها وتخزينها وتحليلها،   ،في صنع القرار التسويقي

كما يؤكد أهمية الاتصالات في نقل المعلومات وخاصة المعلومات المرتدة لتقديمها إلى مديري التسوي  

مزيج التســويقي، النقــل، الخ ــط، السياســات، لمســاعدتهم فــي اتخــاذ القــرارات الملائمــة المتعلقــة ) بــال

جعـل تم المعلومـات التسـويقية  ارة إلـى مـا سـب  يمكـن القـول أن نظـوإشـ  ،والاستراتيجيات التسويقية(

 المديرين على معرفة ودراية مستمرة بالتغيرات التي تحدث في البيئة التسويقية.

 م المعلومات في المزيج التسويقي:دور نظ 5-7-4.

م المعلومات التسويقية تؤدي دورا  مهما  سوي  ونظإلى أن إنتاجية بحوث الت  BARRY291أشار  

ستراتيجية المتعلقة بالإنتاج والسعر والمنافسة المؤثرة على لإقنوات التوزيع من خلال تحليل ا  في إدارة

أن الهدف من هذه البحوث هو زيـادة المعلومـات   DONALD292عمليات التوزيع الدولي، بينما رأى  

تمكن من تحليل واقع الشركات والعملاء والمستهلكين ومعالجة الحالات المختلفة التي تتعرض لها   التي

فوضح أن نجاح نظام المعلومات التسويقية يعتمد على   KEITH293في احسواق الدولية المستهدفة، أما 

ال فـي ظـل ( المتعلقة بتخزين ومعالجة وتوصيل المعلومات بأي شـكل مـن احشـكITتقنية المعلومات )

و يمعالجة المعلومـات ) فيـد في  تقنية المعلومات استخدام الحاسب  حيث تتضمن    ،البيئة التنافسية الحالية

لـى بيئـة مواقـع السـوق عالتعـرف    فـييسـاعد مـديري التسـوي   كليب، فاكس، تلكس، الإنترنـت( ممـا  

( فـي إشـباع ITومـات )ليتمكنوا من صنع القرارات ومتابعتهـا بقـرارات أخـرى، إذ تسـاهم تقنيـة المعل

 
291 - BARRY. BERMAN, MARKETING CHANNELS, BY HON AND WILLY OF  

        SONS, INC, 10ED. U.S.A.1996.P.200 
292 - DONALD AND OTEHRS, ADVERTISING COMPAING STRATERGY, BY  

       HARCOUT BRACE, U.S.A.1996.P.24. 
293 - KEITH FLECHER, MARKETING MANAGEMENT AND INFORMATION  

       TECKNOLOAGY, 2ED. GREAT BRITAIN, 1995 P.31-15 P.45. 
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أن تـوفير السـلع والخـدمات التـي ترضـي الزبـائن قبـل حاجات الزبائن ومساعدة مديري التسـوي  فـي 

 والتي تتكون مما يلي: تصلهم المنتجات ويتم ذلك من خلال دراسة عناصر المزيج التسويقي

الإنتاجيـة المتعلقـة  : تساهم تقنية المعلومات في إجـراء ووضـع تغييـرات رئيسـية فـي العمليـات منتج  ال

( للإنتـاج CADبالتصميم والت وير والابتكار للإنتاج الجديد، فمثلا  أصـبح الكمبيـوتر يقـدم التصـميم )

 التكنولوجي الحديث.

: تساعد قراءات السعر في تقديم فوائد عديدة باستخدام تقنية المعلومات فيمكن جمع المعلومات تسعير  ال

على الحاسب، كما يمكن اسـتخدام تحلـيلات احسـعار وتغيراتهـا كتغذيـة عن احسعار المنافسة وتحليلها  

عكسية في نظام المعلومات للمساعدة على وضع سعر ملائم بما يتناسـب مـع ظـروف واحتمـالات كـل 

 سوق.

فإن ت ـور   ،: بما أن الترويج يضم أنش ة مختلفة تستخدم وسائل الاتصالات الخاصة بالشركة  الترويج

تساهم في تحقي  جدية الإنتاج من خـلال الاتصـال بالزبـائن والإعـلان فـي التلفزيـون تقنية المعلومات  

 والراديو والصحف والمجلات لزيادة المبيعات.

( دورا  في الوصول حي موقع ومكان في العالم عن طري  شـبكة IT: تؤدي تقنية المعلومات )توزيع  ال

سـواق المعلومات الرئيسية والفرعية التي تملكها الشركة لإ يصال المعلومات للمشـترين فـي مختلـف احا

الدولية، مما يساهم في نشر فلسفة الشركة ومنتجاتها بأقل زمن ممكن، وبـذلك تسـاهم تقنيـة المعلومـات 

في معرفة مواقع إرسالياتها من البضائع وحالتهـا، كمـا تقـدم خـدمات لمـديري التسـوي  لتسـاعدهم فـي 

يقية في السوق الدولية، و معرفة وتحديد المشكلات احساسية التـي التخ يط والرقابة على العملية التسو

تظهر لهم أثناء اتخاذ القرارات المتعلقة ببناء خ وط الإنتاج والإشراف عليها وت وير الخ ط المتعلقـة 

ســتراتيجية لهــم فــي عمليــات المنافســة الدوليــة بإتاحــة إمكانيــة وصــولهم إلــى إبهــا، وتقــديم اتصــالات 

 الزبائن والموردين والصناعة وشكلها ومعدلها. المعلومات عن

 مصادر المعلومات التسويقية: 6-7-5.

 :294المعلومات التسويقية من البيئة الخارجية العامة والخاصة

تقسيم السكان   -معدلات النمو  –بيانات عامة: تتضمن بيانات عن السكان ) عدد السكان الحالي   .1

أو حســب  –أو تبعــا  لل بقــة الاجتماعيــة  – حســب الخصــائص الديمغرافيــة كــالعمر والجــنس

 
 راجع ذلك في :    -  294

  – 159، ص 1996د. عبد السلام أبو قحف، أساسيات التسوي ، كلية التجارة، جامعة الإسكندرية، الجزء احول، 

165 . 

ة، جمع وتحليل المعلومات والاستفادة منها، كتب المدير ورجل احعمال، شعاع، أيلول، لاري هانير، المخابرات التنافسي

 . 4، ص1998، القاهرة، 137العدد 
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بيانات عن الـدخل   –مستوى التعليم(، وبيانات عن الدخل ) الدخل القومي ومتوسط دخل الفرد  

تقسيم السكان حسب الدخل(، وبيانات عن القوانين   –ومعدل الإنفاق والادخار لميزانية احسرة  

سياسـات   –الرسـوم الجمركيـة    –راد  والسياسات الحكومية ) كـالقيود المفروضـة علـى الاسـتي

أسـعار المنتجـات   –التسعير الجبرية(، وبيانات عـن احسـعار ) كأسـعار المنتجـات المتشـابهة  

أسـعار البيـع بالجملـة   –المختلفة التي تشبع الحاجة نفسها، أسعار الواردات من هذه المنتجـات  

ت التصـدير والـواردات مـن نـوع اتجاهات احسعار العالمية بالنسبة لمنتجـا  –والتجزئة للمنتج  

) كعدد منشآت التوزيع التي تتعامـل فـي هـذه  هذه المنتجات نفسها(، وبيانات عن نظام التوزيع

تجـار   -تجـار الجملـة  -ت عن تقسيم الموزعين إلـى ) وكـلاءالمنتجات وتقوم بتصريفها( وبيانا

المتحصـل مـن عمليـة   هامع الربح  -جملة والتجزئة وتوزعهم الجغرافيعدد تجار ال  -التجزئة

 إمكانية استخدام وس اء جدد وذلك في حال تقديم سلعة جديدة في السوق(. -بيع المنتجات 

بيانات خاصة بالمنتجات: تشمل بيانات عن الإنتاج والاستهلاك والتجارة الخارجية ) كالإنتـاج  .2

منتجـات كميـة الـواردات مـن ال  –حجم ال لب الداخلي والخـارجي    –المحلي لمنتجات الشركة  

احسواق المتعامل معها حاليـا  واتجاهـات ال لـب العـالمي   –كمية الصادرات وقيمتها    –البديلة  

في المستقبل(، وبيانات عن المنتجـات المنافسـة والمشـابهة ) كعـدد الشـركات التـي تعمـل فـي 

تقسـيم الشـركات المنافسـة   –مجال صناعة واحدة ومعرفة تأثير ونصيب كل منها فـي السـوق  

مسـتويات الجـودة واحسـعار(، وبيانـات عـن المسـتهلكين  كمـدى حساسـية المسـتهلكين حسب  

مــدى اســتعداد  –مســتويات تفضــيل المســتهلكين للجــودة المتوقعــة  –للأســعار وتغيراتهــا فيهــا 

بيانـات تفضـيل  –المستهلكين للإقبال على تجربـة المنتجـات الجديـدة عنـد قيـام الشـركة بـذلك 

درجــة ولاء  –مســتوردة مقارنــة بالمحليــة منهــا وعناصــر التفضــيل المســتهلكين للمنتجــات ال

درجــة ولاء  –المســتهلكين للمنتجــات المســتوردة مقارنــة بالمحليــة منهــا وعناصــر التفضــيل 

تصــنيف  –المســتهلكين للعلامــات التجاريــة ومــدى اســتعدادهم للتحــول إلــى علامــات أخــرى 

 .المستهلكين حسب خصائصهم الديمغرافية والاقتصادية(

ــ .3 ــات نظ ــات وبيان ــة والمحاســبية:معلوم ــات المالي ــة نظــســاهم ت م المعلوم ــات المالي م المعلوم

وتكـاليف التسـوي   ،والمحاسبية في تقديم بيانات عن الإيرادات المتوقعة من المبيعات المحتملة

وتقــدير التكلفــة الخاصــة بالدراســة الفنيــة والهندســية الســاب  إعــدادها، والتقــديرات الخاصــة 

فات الإدارية العمومية التي لا تدخل ضـمن البنـدين السـابقين، وقائمـة بنـود التـدفقات بالمصرو

       النقدية التقديرية لمعرفـة أوجـه العجـز أو الفـائض المتوقـع معالجتـه، وقائمـة بالـدخل المتوقـع 

عداد تقديرات الإيرادات والمصروفات عـن الفتـرات التـي إ) ربحا  كان أم خسارة( عن طري   
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شغيل المنظمة، والميزانية العمومية التقديرية التي تبين المركز المـالي فـي لحظـة زمنيـة تلي ت

معينة في المستقبل، والنسب المالية لتحديـد مراكـز القـوة والضـعف للمنشـأة لتقييمهـا مسـتقبلا  

م المعلومـات نظـ زودنـاتكمـا  ،للأطراف المساهمة كالبنوك والممولين والمستثمرين والحكومة

ة بالبيانــات اللازمــة لخ ــط الاســتثمار والتوســعات الجديــدة والتكــاليف المباشــرة وغيــر الماليــ

 المباشرة.

درس عدد العاملين وتوزعهم على المراكز الوظيفية تومات احفراد والموارد البشرية:  م معلنظ .4

المختلفة والعاملين احجانب، ومهارات العـاملين المتـوفرة، والبيانـات الشخصـية لكـل موظـف 

حجور، والدورات التدريبية والتأمينات والمعاشات، ومعدلات الغيـاب والتـأخير والإجـازات وا

 ولوائح العمل الداخلية.

تضمن استخدام الرقم الخاص بالمبيعات المتوقعة من الدراسـة تالإنتاج:    مبيانات ومعلومات نظ .5

المتاحـة والقصـوى، كمـا التسويقية في تحديد ال اقة الإنتاجية للشركة مع مراعاة تحديد ال اقة 

يشــمل أخــذ البيانــات المتــوفرة فــي اتحــادات  غــرف الصــناعة  والتجــارة والنشــرات الدوريــة 

 ،والمقابلات مع المتخصصين بالنواحي الفنية للإنتاج التـي تناسـب المنتجـات المقدمـة للعمـلاء

ات المسـاعدة وإمكانات الشركة واحسلوب التكنولوجي الملائم للإنتـاج ونوعيـة الآلات والمعـد 

صـائص المـواد احوليـة أيضـا  تشـمل خ  ،اج ومصادر الحصول عليهـا وتكلفتهـافي عملية الإنت

مع تحديد تكلفة الحصول عليها ومصادرها ومدى توفر   ،لمدخلات احخرى كافةا  المستخدمة و

، وبيانـات عـن عمال الإنتاج وزمـن بـرامج التـدريب بدائلها، وعدد ونوعية العمالة الم لوبة ح

التخ يط الداخلي للمصنع مثل برامج الإنتـاج والإمـدادات والتكنولوجيـا، ومواقـع الإنتـاج فـي 

والسياسـات الحكوميـة، وأخيـرا    ،المدن والمناط  المختلفة ومدى قربها مـن المصـادر احوليـة

مجموعة احعمال الهندسية والإنشائية الم لوبـة والجـداول الزمنيـة لتنفيـذ احعمـال وتقـديرات 

 لفة.التك

ــويقية:  .6 ــتخبارات التســ ــام الاســ ــوقي أو نظــ ــس الســ ــام التجســ  MARKETINGنظــ

INTELLIGENCE SYSTEM  يعــد نظــام الاسـتخبارات التســويقية أســلوبا  أو طريقــة :

يتمكن بموجبها مدير التسوي  من فحص ومعرفـة التغيـرات التـي تحـدث فـي البيئـة التسـويقية 

ق رئيسـية رة ومتجددة(، ويتم ذلـك بـأربع طـرمالخارجية العامة والخاصة بصفة ) دائمة ومست

 هي:

الرؤية غير المباشرة، حيـث تكـون المعلومـات متـوفرة بصـفة عامـة، ولا يوجـد هـدف محـدد  -

 لاستخدام هذه المعلومات.
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الرؤية المشروطة: وهي محاولة لفحـص المعلومـات بـدون بـذل أي جهـد لتوفيرهـا أو البحـث  -

 عنها في عدة مجالات وبأنواع مختلفة.

البحث غيـر المـنظم أو الرسـمي: حيـث تبـذل الجهـود ب ريقـة غيـر مخ  ـة أو غيـر مهيكلـة  -

 للحصول على معلومات معينة أو معلومات مرتب ة بهدف أو غرض معين.

البحث الرسمي أو المـنظم: حيـث تبـذل الجهـود تبعـا  ل ريقـة أو خ ـة محـددة وفـ  إجـراءات  -

تتعل  بموضوع معين، أو مشكلة محـددة   ومنهج معين لضمان الحصول على معلومات معينة،

بالذات، يت لب تحسين نظام التجسس أو الاستخبارات التسويقي القيام بتدريب رجال البيع على 

جمع المعلومات ب ريقة جيدة واستثمار مصادر وأساليب تجسـس إضـافية، وشـراء معلومـات 

 من أجهزة أو وكالات واستخبارات تسويقية.
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لمبحث الثامنا  .8-4 

 بحوث التسويق الدولي

 

دارة التسوي  حيث تقوم بتزويـد مـديري التسـوي  الـدولي لإتعتبر بحوث التسوي  نشاطا  مساعدا  

ومتخذي القرار بالمعلومات الدقيقة عن خصائص السوق واتجاهات المنافسـين والعمـلاء. يوضـح هـذا 

ولة عـن ئ( مبينا  مضمونها والجهات المسهدف، هتهي، أهمهالمبحث ماهية بحوث التسوي  الدولي ) تعريف

دراسة احسواق الخارجية، مستعرضا  مصادر المعلومـات التسـويقية الدوليـة، وواقـع بحـوث التسـوي  

 السعودية.املة في دولي في الشركات الصناعية العال

 ماهية بحوث التسويق: 1-8-4.

رفهـا كـل مـن  ) محمـد فريـد الصـحن، المتعلقة ببحـوث التسـوي  فع  ات ريفلتعتنوعت وتعددت ا

بأنها البحوث المنظمـة  296(1998و ) قح ان العبدلي، وبشير العلاق،   295(1996ومص فى أبو بكر  

والموضوعة التي تعمل على جمع وتسجيل وتشغيل وتحليل البيانات التسـويقية لمتخـذي القـرارات فـي 

يشـير   ،وتخفيض المخاطر المرتب ـة بهـا  رات حيث تؤدي إلى زيادة فعالية هذه القرا  ،المجال التسويقي

بينما   ،مر بمراحل عدة قبل الإنتاج وبعدههذا التعريف إلى أن بحوث التسوي  عملية مخ  ة ومنظمة ت

، أن بحوث التسوي : إحدى وظائف التسوي  التي تض لع بمهمة تحسين الموقف 297وضح )يحيى عيد(

لقرار التسويقي عن طري  جمع وتحليل البيانات من بتوفير بدائل ا  ،التسويقي الحالي والمرتقب للشركة

يعتبر هذا التعريف بحوث التسوي  إحدى حيث  ،قية لها ومتابعة تنفيذهامصادرها ووضع الحلول الت بي

: * (298AMAوظائف التسوي  كالبيع والتوزيـع والتـرويج والنقـل. أمـا الجمعيـة احمريكيـة للتسـوي  )

بالاعتمـاد علـى   ،المسـوقينبهلك  التـي تعمـل علـى ربـط المسـتفعرفت بحوث التسـوي  بأنهـا الوظيفـة  

وتقيـيم  ،المعلومات التي تستخدم فـي تحديـد وتعريـف الفـرص والمشـكلات التـي تحـدث والقيـام بحلهـا

بحـوث  PETER  ) 299(احنش ة التسويقية وتحسين المفهوم التسويقي وعملياتـه وإنجازاتـه، وعـرف

 
 د. محمد فريد الصحن، مص فى أبو بكرن بحوث التسوي ، الدار الجامعية لل باعة والنشر والتوزيع،  -  295

 . 16، ص 1996الإسكندرية، لا يوجد طبعة         

 . 296، ص  1998قح ان العبدلي، بشير العلاق، التسوي ، دار زهران، عمان، لا يوجد طبعة،  د.  - 296 

 . 9، ص  1996د. يحي عيد، بحوث التسوي  والتصدير، وم ابع سجل العرب، ال بعة احولى، القاهرة،   - 297 
298 - THOMAS C. KINNEAR. JAMESR. TAYOR, MARKTING RESEARCH, 5ED.  

       MC GRQAW HILL, INC, U.S.A.1996.P.5. 

  *- A.M.A: AMERICAN, MARKETING, ASSACTION. 
299 - PETER D. BENNETT (ED) DICTIONARY OF MARKETING, CHICGO:  
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ق وأساليب جمع المعلومـات ت الم لوبة التي تع ى لمصممي طرالتسوي  بأنها: عملية تحديد المعلوما

وتوجيهها وتجهيز البيانـات لمختلـف العمليـات وتحليـل النتـائج واسـتخدام الاتصـالات للحصـول علـى 

علـى أن بحـوث التسـوي  نظـام لجمـع  300(KOTLER & TERPSTTRAأشار كل مـن ) .النتائج

ين عملية صنع القرارات التسويقية والرقابة التسويقية وتسجيل البيانات وتوفير المعلومات المهمة لتحس

على البضائع و الخدمات ووضع الحلول للمشكلات التسويقية، تشير الوقائع أنـه لا يوجـد اخـتلاف فـي 

أسس وخ وات ووظائف ت بي  بحوث التسوي  الدولي عن المحلي ولكنهما يختلفان فـي سـعة ومجـال 

 الحاجات للبحوث الخارجية.

 بحوث التسويقية الدولية إلى ثلاثة نماذج من المعلومات هي:تحتاج ال

 معلومات عامة عن البلد أو المن قة أو السوق المراد دخولها. -

 معلومات مهمة وضرورية لتشجيع مت لبات التسوي  المستقبلي المتوقعة في المجتمع. -

ويج، التوزيـع، التـر  ،معلومات محددة عن السوق تتعلـ  بـالمزيج التسـويقي الـدولي ) المنـتج   -

ويفترض القيام بالبحث التسويقي الدولي عندما تكون المتغيرات متعددة   ،التسعير، الاتصالات(

ومتنوعة في أسواق الدول المراد الـدخول إليهـا. عـرف ) توفيـ  عبـد المحسـن، وعـزة أحمـد 

ومـات بحوث التسوي  الدولي بأنها: البحوث التي يتم تنفيذها بهـدف تجميـع المعل  301الشربيني(

والبيانات عن احسواق الخارجية وتسجيلها وتحليلها لاتخاذ القرارات الرشيدة في كيفية دخـول 

هذه احسواق وتحقي  ميزة تنافسية لها. أي لا يمكن للشركات أن تنجح في دخول هذه احسـواق 

 كبيرا  احجنبية قبل جمع البيانات والمعلومات الكافية عنها، وبخاصة أن ظروفها تختلف اختلافا  

بحوث التسوي  الـدولي  ينما عرف معهد الإدارة البري انيعما هو سائد في احسواق المحلية. ب

بأنها عملية تجميع وتسـجيل وتحليـل الحقـائ  المتعلقـة بالمشـكلات الخاصـة بنقـل وبيـع السـلع 

ــى المســتهلك ــتج إل ــدولي علــى دراســة  302،والخــدمات مــن المن أي تركــز بحــوث التســوي  ال

 
       AMERICAN ASSOCIATION, 1988.P17. 
300 KOTLER, INTERNATIONAL MARKETING , 9 ED , U.S.A. 1996.P.191. &  

     TERSPSTRA INTERNATNIOAL KIMENSION OF MARKETING, 2ED.  

     PWS.KENTBOSTION, 1988, P.61. 
 د. توفي  عبد المحسن، وعزة أحمد الشربيني، بحوث التسوي  ونظام المعلومات التسويقية، دار النهضة   -  301

 .119، ص 1999العربية،         
 راجع ذلك في :   302

M.J. BAKER, MARKETING AND INTRODUCORY TEXTY, 3ED. LONDON, THEE 

MACMILLAM PRESS LLD, 198`,P.167 

PETER M. CHISNALL, STRATEGIC BUSINESS MARKETING, 3ED, UNIVERSITY 

PRESS, CAMBRIGE, SIMAN AND SCHUSTER INTERNATIONAL GROUP, GREAT 

BRITAIN, 1995,114. 
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المتعلقة بنقل وتحويل السلع والخـدمات إلـى المسـتهلكين فـي احسـواق الدوليـة، أمـا   المشكلات 

KOTLER303  ــائن ــة تتصــل بالزب ــارة عــن وظيف ــدولي: عب فوضــح أن بحــوث التســوي  ال

وهـذه المعلومـات  ،والمستهلكين والشهرة التي يقوم بها المسـوقون بالاعتمـاد علـى المعلومـات 

يــيم احعمــال وفرصــه ومشــكلاته التــي تحــدث، كمــا تقتســتخدم فــي تحديــد وتعريــف التســوي  

 إلى مدى إنجازها بما يساهم بتحسين وفهم العمليات التسويقية الدولية. التسويقية الدولية

سـوي  الـدولي هـي:  نظـام فعـال يمكن أن نشير في ضوء ما سـب  عرضـه إلـى أن بحـوث الت -

القـرارات التسـويقية الناجحـة ق وأساليب ت وير وتقديم المعلومات من أجل صنع واتخـاذ  ل ر

 في احسواق الدولية.

 أهمية بحوث التسويق الدولي وأهدافها: 2-8-4.

أصبحت الحاجة ضرورية لدراسة السوق الدولية قبل عملية دخولها لوضع تصـور واضـح عـن 

فـة ومعر ،ظروف وبيئة هذه السوق الخارجية من الناحية السياسية والاقتصادية والاجتماعية والقانونيـة

لمنتجات المـراد طرحهـا، درجة المنافسة بين الشركات الدولية في احسواق، واختبار مدى تقبل السوق ل

إلـى أنـه تـأتي   THOMAS304أشـار    ،يقية الملائمة لاختـراق هـذه السـوقستراتيجية التسولإونوعية ا

تلـف احنشـ ة حققـه فـي مخأهمية بحوث التسوي  في احعمال التسويقية نتيجة النجاح الـذي يمكـن أن ت

أن بحوث التسـوي  إحـدى احدوات    305بينما يرى محمد فريد الصحن، ومص فى أبو بكر  ،والمجالات 

احساسية المستخدمة في توفير المعلومات الضرورية عن احسـواق وخصـائص المسـتهلكين ودوافعهـم 

بحوث التسوي  م وأنماط شرائهم والموزعين وكيفية تحفيزهم للتعامل في تصريف المنتجات، وبذلك تهت

من خلال فهم السوق واتخاذ القـرارات  ،احنش ة كافة نحو حاجات ورغبات العملاء  و    د اربتوجيه المو

الملائمة لها. إن مراحل بحوث التسوي  الدولي هي نفسها في بحوث التسوي  المحلـي مـن حيـث إيجـاد 

 النتائج. مشكلات البحوث وت وير خ ة البحث ووضع التقرير النهائي للحصول على

يواجه باحثو التسوي  غالبا  صـعوبات تـرتبط بمشـكلات بحـوث التسـوي  المحلـي فـي احسـواق 

كالمشـكلات المتعلقـة المحلية لبلد واحد، بينما تعالج بحوث التسوي  الدولي المشكلات في بلدان مختلفة  

ق بلـد معـين إلـى لمشـترين مـن سـور الاقتصادي والثقافي وطبيعة المستهلكين ونوعية ابمستوى الت و

وبعضهم لا   ،كما تختلف درجة ومستوى اقتناع المستهلكين ببحوث التسوي  الدولي بين بلد وآخر  ،آخر

 
303 - KOTLER, ARMSTRONG, PRINCIPLES MARKETING, 5ED, U.S.A 1996 P214. 
304 - THOMAS C.K AND OTHERS,MARKETING RESEARCH,  

        5ED.D.OPCIT,1996.P.6 
 8، ص  1996د. فريد الصحن، مص فى أبو بكر ، بحوث التسوي ، الإسكندرية،   -  305
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أن الحاجـة لبحـوث   KINNEAR306يهتم بها بينما يعتبرها آخرون أنها أساس لحل مشكلاتهم. وضح  

ث يمكـن الشـركات مـن التسوي  توازي أهمية مفهوم التسوي ، خاصة وأن الاعتماد على أساليب البحو

إع اء توجيه للأنش ة، لتـوفير الحاجـات المختلفـة فـي مواقـع السـوق الدوليـة، حيـث تسـت يع بحـوث 

مختلف مراحل صنع التسوي  أن تزود الشركات بالمعلومات من أغلب المواقع في نظام التسوي ، وفي 

كل أساسـي فـي نجـاح أن بحوث التسوي  تساهم غالبا  بشـ  WILLIAM307وقد رأى    ,القرار التسويقي

عملية التسوي  داخل أسواق ما وراء البحار، وعلى العكس إن فشل التصدير يكون متوقعا  على احغلب 

جــاتهم ويحتــاج إلــى مكاتــب إداريــة خبيــرة فــي الــوطن احم لمعرفــة نوعيــة المســتهلكين ودورهــم وحا

 عار والمنتجين.، بالإضافة إلى عوامل البيئة المتعلقة بالمنافسين واحسواقتراحاتهم

ر، يسـعتمنـتج،  إذا  تهتم بحوث التسوي  الدولي بتخ يط عناصر المـزيج التسـويقي ومشـكلاته )  

( في الشركات قبل عملية إنتاج السلع والخدمات وأثناء انتقالها من المنتج إلـى المسـتورد ترويج، توزيع

وانبهـا، وبخاصـة أن التسـوي  وتهتم بالبيئة بمختلـف ج ،وحتى المستهلك احخير أو المشتري الصناعي

دارة الدولي يقوم على إدارة جملة من العلاقات ) الاتصال باحشخاص( في السوق المستهدفة ولا يقوم بإ

النظر إلى بحوث التسوي  الدولي على أنها عملية مستمرة لدراسة ومعالجـة   المنتجات فقط، كما يت لب 

والتكيـف معهـا وتعـديلها بمـا يلائـم عناصـر المـزيج  ،التغيرات الدائمة في احسواق الدوليـة المسـتهدفة

ويمكـن أن نشـير إلـى أهـم أسـباب قيـام بحـوث " التسـوي    .تسويقي وعلاقات الشـركات فـي السـوقال

 فيما يلي:308الدولي

ومـع ذلـك لا   ،نقل بحوث التسوي  من حالات عدم التأكد عند اتخاذ القرارات التسويقية ونتائجها

ت التأكد التام، حيث لا يمكن أن توفر كل من المعلومات الدقيقة والكاملة عن تخل  بحوث التسوي  حالا

أي مشـكلة، بـل تسـهم فـي تـوفير البيانـات والمعلومـات لاتخـاذ القـرارات ورسـم السياسـات والبــرامج 

 والخ ط التسويقية.

أن تعتبر بحوث التسوي  من احنش ة المهمة حي شركة صغيرة كانت أم كبيرة، ولكـن لا يمكـن 

تتشابه بحوث التسوي  في كل البلدان، حيث نجدها تختلف من بلد إلى آخر حسب درجة التقدم ومستوى 

أهمية بحوث التسوي  فيه، بالإضافة إلـى اخـتلاف وظـائف ونـوع البحـوث وأعمـال وأسـلوب تنفيـذها 

وقـد أشـار )جـين    ،قعهـا فـي البنيـة التنظيميـة وغيرهـاوميزانياتها والكوادر الفنية التي تعمل فيها ومو

 
306 - TH,KINNEAR, AND J. TAYLOR, MARKETING RESEARCH, 5ED,U.S.A.1996  

        P.26. 
307 - WILLIAM, JEROME, BASIC MARKTING, 2ED.U.S.A.1996,P.175. 

 . 8، ص  1996د. فريد الصحن، مص فى أبو بكر ، بحوث التسوي ، مرجع سب  ذكره،  -   308
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إلى أنه تتأثر موضوعات البحوث في الشركات بما يقوم به المنافسون من بحوث، حيث  309وترينداس (

تعتمد هذه البحوث على مـا تقدمـه الشـركة مـن منـتج أو خدمـة علـى حـد كبيـر وفـ  قـدراتها وقـدرات 

مت شركة تويوتا بتحديـد المنافسين، كما تتأثر البحوث بحاجات العملاء ومت لباتهم، ومثال على ذلك قا

ــولكس واجــن  ــن ســي رة شــركة ف ــالرغم م ــا ب ــي أمريك ــدخول ســوق الســيارات الصــغيرة ف ــدفها ب ه

(VALKS.WAGEN على هـذه السـوق، فقامـت شـركة تويوتـا بدراسـة هـذه السـوق قبـل تصـميم )

معرفـة ستراتيجيتها التسويقية وذلك باستئجار إحدى وكالات بحـوث التسـوي  للقيـام بدراسـة ميدانيـة لإ

آراء المستهلكين في سيارة فولكس واجن، فكشفت هذه الدراسة عن رغبة المستهلكين في تحسين التدفئة 

والتبريد، وإيجاد مقاعد مريحة والدخول إلى السيارة بحرية، ونتيجة لذلك قامت تويوتا بتصـميم سـيارة 

تكثيـف لبـرامج التـرويج و  ،تراعي فيها النواحي التي لم تقدمها فولكس واجن مع تقـديم سـعر مـنخفض 

ومنح خصومات للموردين وبذلك اخترقت شركة تويوتا سوق السـيارات الصـغيرة وأصـبح لهـا مكانـة 

 310.فيه

يتضح من العرض الساب  أن بحوث التسوي  ضرورية لكل الشركات الصناعية السعودية نظـرا  

احسواق، والحاجة إلـى  لزيادة حدة المنافسة في احسواق الدولية وضرورة رسم تصور واضح عن هذه

معرفة نوع المنتج الذي يحظى بالقبول فيها، باعتماد برنامج تسويقي ملائـم يسـاهم فـي تحديـد تكـاليف 

دخول السوق، وأهمية التركيز على نـوع قنـوات التسـوي  اللازمـة وخـدمات مـا بعـد البيـع التـي تـدفع 

ئـة قبـل التعـرف علـى ظـروف السـوق، تفاديا  لاتخاذ قـرارات خاط  ،لتحقي  أهداف الشركة والمستهلك

هذه الشركات أن تعرف إجراءات التوزيع الدولي المتعلقة بالجمارك والتأمين البحـري   من  ت لب لذلك ي

ووثائ  الشحن ومستندات البضائع، وأن تركز على تكاليف النقل الدولي والوقت الذي تسـتغرقه عمليـة 

ق تعبئتها وتغليفها وتأثيرها على نوعية السلع وطرة شحن وإرسال البضائع للخارج، والعناصر المناخي

 وأساليب ممارسة العمل وأنظمة الائتمان التـي تختلـف عـن التسـوي  المحلـي الـذي لا  ،وقت تصديرها

 ا  تحتاج الشركات الصناعيةوعموم ،كما هو الحال في بحوث التسوي  الدولية  يت لب دراسة هذه النقاط

التسوي  الدولي في دخولها احسواق الدولية لتتجنب حالات الإخفاق   السعودية إلى الاعتماد على بحوث 

د علـى معلومـات التي يمكن أن تتعرض لها أثناء تقديمها لمنتجاتها في سوق حالية أو جديـدة، بالاعتمـا

ذج المنافسة فيه لاتخاذ قرارات تسويقية فعالة، وأن تراعي ن اق ت بي  البحث اعن ظروف السوق ونم
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ة أو إقليم أو عـدة أسـواق نظـرا  لاخـتلاف درجـة الخ ـر وتكلفـة إجـراء البحـث والعائـد في سوق واحد 

 المتوقع منه.

 أهداف بحوث التسويق الدولي: 3-8-4.

هـذه  الهدف الرئيسي لبحوث التسـوي  الـدولي هـو جمـع الحقـائ  عـن مشـكلة معينـة وتحليـل  إن

اتخاذ قرار معين، كما تعتبـر في دقة اليم درجة لتعظكذلك ولين في الإدارة، وئالحقائ  بإثارتها أمام المس

على الدراسة والتحليل الـدقي  لمعلومـات  امبني ،لاتخاذ قرار سليم من قبل الإدارة  اساسبحوث التسوي  أ

وحقائ  مجمعة باحسس الصـحيحة عـن السـوق الدوليـة المـراد دخولهـا، ولا تحـدد قـرارا  معينـا  يجـب 

 :311حوث التسويقية الدوليةاتخاذه. ومن احهداف العامة للب

وبشـكل عـام يركـز البحـث التسـويقي علـى   ،تحديد المشكلات التسويقية فـي احسـواق الدوليـة -

توضيح سلوكيات العميل واتجاهه وعلى استكشاف البنيان التنظيمـي وهيكـل المنشـأة ومراكـز 

 المنافسين في السوق.

عـن السـوق مـن خـلال مصـادر تحديد الفرص المتاحة في هذه احسواق بتكوين رؤيـة عميقـة   -

 المعلومات الموجودة.

 اختيار المشكلات التي سيتم حلها والفرص المراد استثمارها. -

المساعدة في توفير المعلومات اللازمة لحل المشكلات واسـتثمار الفـرص لتحقيـ  التميـز بـين  -

 المنافسين والاستعانة بشركات متخصصة عند اللزوم.

بتوفير المعلومـات اللازمـة  ،ات اللازمة لاتخاذ قرارات رشيدةتزويد مديري التسوي  بالمعلوم -

 عن أداة قوى البيع والتسوي  وتقييم احداء وفهم مدى إشباع احتياجات العميل.

 معرفة وتحديد عوامل البيئة الدولية التي تؤثر على تسوي  المنتجات والخدمات. -

علومات وتزويد متخذي القرار بها فـي نستنتج أن جوهر بحوث التسوي  الدولي يتمثل في توفير الم

لتجنب احخ ـاء والابتعـاد عـن فقـدان الفـرص   ،المراحل المختلفة لتسوي  المنتجات في السوق الدولية

 التسويقية.
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 مضمون بحوث التسويق الدولي: 4-8-4.

احمـر الـذي يت لـب القيـام  ،يحتوي التسوي  الدولي على عمليات تـتم فـي بيئـة معقـدة ومتنوعـة

إلـى أن  312حوث مكثفـة لمعرفـة كيفيـة التوافـ  والتكيـف مـع البيئـة الدوليـة، أشـار جـين وترانيـدلسبب

الت وير هو الاستخدام المنظم للمعرفة التي يتم التوصل إليها من خلال البحـوث الموجهـة لإنتـاج مـواد 

أن  STANTON313بينمـا وضـح  ،ق تشمل تصميم وت ـوير نمـوذج أولـيرأو نظام أو طوابتكارات  

 فكار بحوث التسوي  تستخدم كأساس في حل المشكلات التسويقية بأسلوب تحليلي منظم وعقلاني.أ

مـن   %3.5و    %0.01فأشار إلى أن ميزانية بحوث التسوي  تتراوح عادة مـا بـين    KOTLER314أما  

 مبيعات الشركة مما يؤكد أهمية ودور هذه البحوث.

ي تكون محلا  للدراسة والتفكير في أسـلوب التصـدير تهتم بحوث التسوي  الدولي بعدد من المجالات الت

 وهي : 315أو دخول احسواق الخارجية

بحوث المنتجات: تسعى إلى الكشف عن فرص النجاح للمنتجات الجديدة فـي احسـواق الدوليـة  .1

شــباعها وتعبئتهــا وتغليفهــا ونــوع الخــدمات إودرجــات  ،نوعيــة المنتجــات الم لوبــةالمتعلقــة ب

 ومستواها الم لوب في أسواق البلدان المراد دخولها. ،أثناء وبعد البيعالمرافقة للمنتج 

بحوث المستهلك: تهتم بالتعرف علـى خصـائص العمـلاء، ومعرفـة العوامـل التـي تـؤثر علـى  .2

باعتبار العمـلاء أهـم مصـدر للمعلومـات عـن   ،قراراتهم الشرائية عند التعامل مع دولة محددة

 ة أو تأخرها.درجة الجودة ومؤشرات تقدم الشرك

ومعرفـة   ،ق الدوليـةسـوااح  بحوث الإعلان والترويج: تقوم بدراسة أفضل أساليب الترويج في .3

 أسس  تحديد ميزانية الترويج الفعالة. المعوقات التي تحد من القيام بها و

: تهـتم بتحليـل تكــاليف التسـوي  فـي احسـواق الدوليـة حسـب نوعيــة بحـوث تكـاليف التسـوي  .4

 مات واحسواق والعملاء والمدة الزمنية.المنتجات والخد 
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ات وسياسـات التسـعير بهـدف بحوث التسعير: وتعنى بتحديد العوامل المؤثرة علـى اسـتراتيجي .5

 ستراتيجية السعر احفضل لاختراق هذه احسواق.إاختيار 

بحوث المنافسة: تعتمد على دراسة هيكل المنافسة وطبيعتها ودرجـة حـدتها ونوعهـا والحصـة  .6

 ة للشركة احجنبية المنافسة، ونوع استراتيجياتهم التسويقية والتنافسية.السوقي

بحوث اختبار السوق: تهدف إلى القيام باختبـار بعـض احسـواق الدوليـة المـراد دخولهـا علـى  .7

 ن اق ضي  قبل اتخاذ القرار بدخولها على ن اق واسع.

ي احسواق الخارجية ووسـائل بحوث قنوات التوزيع: تهتم بدارسة قنوات التوزيع المستخدمة ف .8

 بالإضافة إلى دراسة أساليب النقل والشحن للبضائع المصدرة. ،المفاضلة بينها

ة بحوث الاتجاهات الاقتصادية والسياسية: تعمل على الحصول على بيانات اقتصادية وسياسـي .9

لانفتـاح من حيث ) الـنظم الضـريبية، التعرفـة الجمركيـة، ا ،يهفعن سوق البلد المراد التسوي   

 المنتجات احجنبية(.و المرتقب، مستويات الدخل السائدة على العالم الخارجي، حجم السوق

 ىإذا  يجب أن تمتد دراسة احسواق الخارجية لتشمل الق اع الذي تنتمي إليـه السـلعة أو الخدمـة علـ

ى تسـت يع حتـ ،ومتابعة ت وير هذا الق اع ومعرفة حصص الشـركات المنافسـة فيـه  ،المستوى الدولي

كما أن دراسة السوق احجنبية تخضع لعوامل خارجية لا يمكن للشركة السي رة   ،اتخاذ القرار المناسب 

يتضـح ممـا  تتعرض لها في السوق الدولية.   عليها، مثل تدخل الحكومة والتشريعات والمخاطر التي قد 

علـى الـرغم مـن اخـتلاف سب  أن خ وات البحث التسويقي لا تتغير في السـوق الدوليـة عـن المحليـة  

مشكلات بحوث التسوي  الدولي عن بحوث التسوي  المحلـي فـي المفـاهيم واللغـات والعـادات والـدخل 

ظرا  لظروف وأنماط الاستهلاك، وتستثمر أموال كثيرة في بحوث التسوي  الدولي في البلدان احجنبية ن

 تسوي .ا  على بعض العناصر عند إعادة بحوث اليالبيئة التي تؤثر سلب

 ولة عن دراسة الأسواق الأجنبية:ئالجهات المس 5-8-4.

 تساهم بحوث التسوي  في جمع وتقديم بعض الحقائ  عـن احوضـاع الحاليـة للسـوق فيمـا يتعلـ 

هذه البيانات والحقائ  والتنبؤ بالنتائج المترتبة على اتخـاذ القـرارات  بسلعة ما، كما تقوم بشرح وتفسير

فـي الشـركات  بذلك تساهم بحوث التسوي  في تحسـين جـودة القـرارات المتخـذةالتسويقية المخ  ة، و

تفـرض هـذه  حيـث  ،رها والعمـل علـى تفاديهـا مسـتقبلا  واحخ ـاء قبـل انتشـاواكتشاف نقـاط الضـعف 

 :316احعمال على الشركات ضرورة القيام بالمفاضلة بين البديلين التاليين
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لسـرعة والدقـة : يمتـاز هـذا احسـلوب باإنشاء جهاز متخصص ببحـوث التسـوي  فـي الشـركة .أ

وعـدم إفشـاء أسـرار الشـركة  ،لى أسواق الشركة وكيفية التكيف معهاعوالتعرف بشكل أفضل  

أما العيوب فتتمثـل بضـعف المهـارات واحتمـال التحيـز نتيجـة التـأثر بـآراء القيـادة   ،خرينلآل

همـة لشـركات متخصصـة مال وارتفاع تكلفة جهاز الإدارة المتخصص بالمقارنـة بإسـناد   ،العليا

 خارجية.

استخدام وكالات بحوث تسوي  خارجيـة ) شـركات متخصصـة فـي بحـوث التسـوي (: تمتـاز  .ب 

بأوضاع السـوق، وتـأمين مجموعـة   ةمعرفالو  ةمهاروالكفاءة  الالوكالات بالتخصص والحياد و

 كمـا يسـمح الخدمات المتكاملة فـي إجـراء البحـوث وتـوفير تكـاليف إنشـاء جهـاز متخصـص،

بينمـا يؤخـذ  ،ها إلى قرارات تخدم أهـداف الشـركةللشركة بالتركيز على نتائج البحوث وتحويل

وخ ـورة اسـتخدام بحـوث   ،على هذا احسلوب احتمال قصوره في استيعاب مشكلات الشـركة

وصعوبة تنـاول الاستفسـارات الخاصـة  ،وطول الوقت الذي تستغرقه  ،تسويقية لشركة مشابهة

 بالدراسة.

 صادر المعلومات عن الأسواق الخارجية:م 6-8-4.

تحتاج بحوث التسوي  إلى مصادر توفر البيانات عن السوق المسـتهدفة حتـى تسـت يع الوصـول 

 :ما يلي317إلى نتائج إيجابية في حل مشكلات التسوي  الدولي وتضم هذه المصادر

الموجـود فـي  ملفات الشركة: تتم بالاعتماد على البيانات المخزنة في الحاسـب الإلكترونـي .1

 الشركة احمر الذي يؤدي إلى اختصار في الوقت و التكاليف.

التمثيل التجاري الموجود في السفارات الخارجية: تعتبر هذه احقسام من أخصـب مصـادر  .2

تــوفير البيانــات عــن أســواق الــدول المتواجــدة فيهــا والمتعلقــة ببيانــات عــن حجــم وقيمــة 

 ،ل فترة زمنية محددة في سوق الـدول المضـيفةالصادرات والواردات من سلعة معينة خلا

بالإضافة إلى دورها المهم في معرفة التشريعات والقوانين المتعلقـة بالاسـتيراد والتصـدير 

للدول احجنبية والرسوم الجمركية الم بقة على السلع، والإجـراءات المصـرفية والتنفيذيـة 

ئـه وتغليـف، ) شكل، لـون طعـم، تعبووسائل الشحن وتكلفتها، والمواصفات المقبولة للسلع 

تمـام الصـفقات الدوليـة، وتـوفير المعلومـات اللازمـة عـن احسـعار لإالمستندات( اللازمة  

المنافسة وأسماء المستوردين والمصدرين وسـمعتهم الماليـة والتجاريـة، وكـذلك الخـدمات 

 
 . 12، ص 1996حولى، القاهرة، د. يحيى عيد، بحوث التسوي  والتصدير، م ابع سجل العرب ، ال بعة ا -

 .280 – 277، ص 1996د. يحيى عيد، بحوث التسوي  والتصدير، م ابع سجل العرب، القاهرة،   317
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عدة فـي اختيـار المتعلقة بالاتفاقات التجارية والمعارض وقنوات التوزيع المناسبة، والمسـا

الوكلاء للمنتجات والفرص التصديرية والاستثمارية المتاحة في هذه احسواق، والمسـاهمة 

 في حل المشكلات التي قد تنشأ بين البلدين تجاريا .

مراكز التسوي  الدولي الجماعي: وهي عبارة عن مراكز تنشئها الدول لمساعدة المسـوقين  .3

بيانات عن هذه احسواق مثل مركز التجارة الخارجيـة على دخول احسواق الدولية، بتوفير  

في السعودية، وقد تأخذ هذه المراكز شـكل شـركات خاصـة تقـدم معلومـات عـن احسـواق 

 .318الدولية بمقابل مادي كالمركز السعودي احوروبي للتسوي 

ا البعثات الدبلوماسية احجنبية: تقدم هذه البعثـات معلومـات عـن أسـواق الـدول التـي تتبعهـ .4

 كالتشريعات الجمركية وأسماء وعناوين الشركات الصناعية والمستوردين.

غرف التجارة والصناعة والغرف الدولية المشتركة: تعمل هذه الغرف وخاصـة المشـتركة  .5

والمعلومــات  ،منهــا علــى تــوفير البيانــات المهمــة المتعلقــة باحســواق الخارجيــة للأعضــاء

ــ ــة المتعلق ــات التجاري ــة عــن العملي ــل المهم ــد القياســي ونق ــة والتوحي ة بالمناقصــات العام

بالإضــافة إلــى الكتــب والــدوريات والنشــرات الشــهرية التــي  ،التكنولوجيــا والاســتثمارات 

 تتضمن فرص احعمال المتاحة.

ــرات  .6 ــات والنش ــن البيان ــد م ــات العدي ــذه المنظم ــوفر ه ــة: ت ــة والإقليمي ــات الدولي المنظم

ركز التجارة الدولي في جنيف، ومنظمة احغذيـة والإحصاءات التجارية والدراسات مثل م

والزراعة ) الفاو( في روما، ومنظمة التعاون الاقتصادي والتنميـة فـي فرنسـا، وصـندوق 

النقد الدولي في واشن ن الذي بدوره يوفر تقارير عن قوانين أسعار الصـرف والت ـورات 

المكاتـب الإقليميـة لمنظمـة المالية والمعوقات التي تعترض  التجارة الدولية ومخاطرهـا، و

 احمم المتحدة.

شركات التجارة الخارجية: تحصل هذه الشركات علـى معلومـات عـن احسـواق الخارجيـة  .7

 عن طري  التمثيل التجاري والفروع التابعة لها في هذه احسواق.

البنوك: تعتبر مصدرا  خصبا  لتوفير المعلومات المهمة عن احسواق الخارجية وخصوصـا   .8

 ا يكون هناك فرع لبنك دولي.عندم

 الصحف والمجلات المتخصصة باحسواق الدولية والمعارض الدولية وغيرها. .9

 
318 - HTTP: WWW.//PGHELPDEDK@MARKET,STRATH.AC.UK. 
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ــان حالتهــا  .10 ــدول وتبي ــة: وتســاهم فــي جمــع المعلومــات عــن أســواق ال البعثــات التجاري

وتسـهل تبـادل المعلومـات   ،وتكوين صورة واضحة عن قوانين بعـض الـدول  ،الاقتصادية

 العملاء ورجال احعمال.عن طري  الاتصال مع 

الشركات المتخصصة في بحوث التسوي : تسـاعد هـذه الشـركات فـي إجـراء دراسـات  .11

 تسويقية محددة، وتتم المقارنة بين أفضل العروض المقدمة من هذه الشركات.

وكلاء الشـحن وشـركات النقـل وإحصـاءات احمـم المتحـدة والـوكلاء والموزعـون فـي  .12

تعـد أحـد احسـس   العرض الساب  أن بحوث التسوي  الـدولياحسواق الدولية. ويتضح من  

على الشركات القيام بها حتى تسـت يع اختـراق السـوق الدوليـة بنجـاح وتحقيـ    يجب   التي

 أهدافها.

 البحوث التسويقية عبر الإنترنت : 7-8-4.

ل بجمـع وتسـجي قـومتوالتـي  ،تعد البحوث التسويقية وظيفة تخدم كافة عناصر المـزيج التسـويقي

 ،وتشكل شبكة الإنترنت عاملا  مهما  في إجراء البحوث التسـويقية  ،نات المتعلقة بالمشاكل التسويقيةالبيا

والتـي   ،من خلال البيانات والمعلومات الإحصائية المهمة التـي تقـدمها للمنظمـة بشـكل دوري وحـديث 

يمكـن  المنظمـة تاجهـافالمعلومـات الإحصـائية التـي تح ،بحاث السوق التي تقوم بهـا المنظمـات أتخص  

سـلوب الوصـول إلـى اإن  .التـي تفيـد فـي ت بيـ  البحـوث التسـويقيةو ،الوصـول إليهـا عبـر الإنترنـت 

 ،مصـادر المعلومـات التقليديـة احخـرىب مقارنةبالسهولة  يتميز لواردة عبر شبكة الإنترنت المعلومات ا

 .كثر دقة وفعاليةأالزبائن لتصبح  من خلال دراسة النتائج الحاصلة واتجاهات  وذلك
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 قياس متغيرات الدراسة  ❖

   :ثامناً
 أسلوب تحليل البيانات  ❖
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 :   أولاً : نطاق الدراسة

إلى جعل هـذه  1990لإنترنت على المستوى العالمي في بداية عام أدى النمو المتزايد في شبكة ا

، وإنمـا ليس فقط بين الشركات والمستهلكين،  ر فائدة في توسيع رقعة التعاملات الوسيلة الإلكترونية أكث

وقد أصبح شائعا في الدراسات السابقة التمييز بـين التجـارة الإلكترونيـة    319أيضا بين الشركات نفسها

اسـتخدام أي    (B2C)والتي يعبر عنها بالرمز    (Business-to-Consumer)والمستهلك    بين الشركة

   والتجارة الالكترونيـة بـين الشـركات مـع بعضـها  ،نتجات وتقديم الخدمات للمستهلكينالإنترنت لبيع الم

  (Business-to-Business    )  الرمزعنه بر  عبوي  (B2B)    ستخدام شبكة الإنترنـت لحوسـبة أو ا  أي

والتعامل ما بـين مسـتهلك ومسـتهلك   ،مع بعضها  متة الصفقات التجارية بالبيع والشراء بين الشركات أت

( أي بيع احفراد بعضـهم علـى C2C)       ( ويعبر عنه بالرمز   Consumer-to-Consumerآخر )  

 بعض باستخدام شبكة الانترنت.

ارة الإلكترونيـة تركيـز معظـم أظهرت مراجعة احدبيات المتعلقة بموضوع تبنـي ت بيقـات التجـ  

، حيث قام الباحثون بدراسة احفراد أو المستخدمين النهائيينالبحوث في هذا المجال على مستوى سلوك 

(. وقد استند B2Cمعتقدات المستخدمـين النهائيين ومواقـفهم تـجاه تبني واستـخدام التجارة الإلكترونية )

نتشـار ، ونظريـة اوك المخ ط، ونظرية الفعل المبـررالسل  الباحثون إلى عدد من النظريات مثل نظرية

اهتمامـاَ كبيـراَ مـن قبـل ، فلم يلقى هذا الموضوع . أمّا على مستوى الشركات وقبول التكنولوجيا الجديدة

. فهناك عدد قليل من الدراسات الميدانية التي أجريت لدراسة العلاقة بـين العوامـل التـي يمكـن الباحثين

بين تبني ، والتكنولوجية ولكترونية مثل العوامل التنظيمية، البيئيةت بيقات التجارة الإ  أن تؤثر في تبني

كنولوجيـا المسـتخدمة . حيث ركزت معظم الدراسات في هـذا المجـال علـى التالشركات لهذه الت بيقات 

أمّا   ،امات المحوسبة، وأنظمة دعم القرار، واحنظمة الخبيرة وغيره، مثل أنظمة المعلوداخل الشركات 

ت بيقات التجارة الإلكترونيـة التـي تتعـدى حـدود الشـركات وتـدعم نشـاطاتها التجاريـة مـع الشـركات 

 . 320( L1 and L1N ., 2001احخرى فلم تلقى الاهتمام الكافي )

 
319-MediumCommerce Adoption by Small and  Chong ,S .and pervan, G.2001.Electronic - 

sized Enterprises in Australia and Singapore . Curtin University of 

Technology , Australia . 
320L1 D,Z.and LIN, Z. 2001. A comparative Analysis of ASP and Implication for ASP  

Adoption Research 
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 ،(Forrester Research , 2001)321 ووفقاَ للدراسة التي أجرتهـا مؤسسـة فورسـتر للبحـوث    

 ليـون دولار أميركـي فـي الولايـات المتحـدةيتر 3.1جارة الإلكترونية إلى أن يصل حجم الت  ت توقع  قد ف

-70مـا نسـبته    B2B)، وتمثل التجارة الإلكترونية بين لشركات )  2005احمريكية وحدها خلال عام  

 . 322(OECD,1998من حجم التجارة الإلكترونية الكلية ) 85%

ايـدة للتجـارة الإلكترونيـة بـين الشـركات واستنادا إلى هـذه التقـديرات التـي تبـرز احهميـة المتز

(B2B)ن شـبكة عـنيـة فـي هـذه الدراسـة علـى الإفـادة . كما سيقتصر ن اق ت بيقات التجـارة الإلكترو

والمــوردين لإنجــاز  الشــركات واســية مــن أجــل الاتصــال مــع العمــلاء الإنترنــت كبنيــة تكنولوجيــة أس

 النش ات التجارية المختلفة .

   :ثانيا : مجتمع الدراسة

م الاعتماد على دليل الشركات السعودية الموجود على شبكة الإنترنـت  والمعـد مـن قبـل مركـز ت

المعلومات الوطني كنق ة بداية حيث يحتوى هذا الموقـع علـى قائمـة بالعنـاوين الإلكترونيـة للشـركات 

تمر مـن قبـل السعودية التي تمتلك موقعا على شبكة الإنترنت ويتم عادة تحديث هـذه القائمـة بشـكل مسـ

مركز المعلومات الوطني وتشير هذه القائمة إلى جميع العناوين الإلكترونية للشركات السـعودية والتـي 

 .كجزء أساسي من الاسم (com)تحتوي على الرمز 

موقع دليل الشـركات   تم الحصول على قائمة الشركات التي تمتلك موقعا على شبكة الإنترنت من

التي أغلقـت مواقعهـا لسـبب أو هذه القائمة من خلال حذف بعض الشركات  ، تمت معالجة  وبعد التدقي 

المنظمـات غيـر كما تم استثناء المؤسسـات و  ،ررت على شكل فروع للشركة الرئيسة، أو التي تكحخر

، وتم كذلك استثناء بعض الشركات التي تتعامل مع المستهلكين مباشرة بسبب طبيعة الربحية والتعليمية

تن بـ  عليهـا  وغيرها وقـد بلـع عـدد الشـركات التـي  اكز العناية والجمالتقدمها مثل مرالخدمات التي  

. قام الباحث بزيارة مواقع هذه الشركات على شبكة الإنترنت وذلـك للتأكـد مـن ( شركة240الشروط )  

قيـد أن هذه المواقع مستخدمه من قبل الشركات وقد وجد الباحث أن عددا من هذه المواقع مغلقة أو أنها  

لشركات التـي تمتلـك موقعـا التأسيس وقد تم استثناء هذه الشركات من الدراسة بحيث تشمل العينة فقط ا

( شركة مقسمة إلى ق اعات مختلفة حسب تصنيف 20. وخلصت هذه القائمة في النهاية إلى ) مستخدما

 .اسةمركز المعلومات الوطني واستخدمت هذه القائمة لتمثل الدر

 
321 - Forrester Research 2001 Marketplaces will lead US business commerce to $2.7 trillion 

in 2004. 
322 - OECD, "SMEs and Electronic Commerce", Ministerial conference on Electronic  

        commerce, Ottawa, Canada, 7-9 October, 1998. 
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 :لدراسةعينة اثالثاً : 

من مدراء الشركات ومدراء التسوي  ومـدراء نظـم المعلومـات ومسـاعديهم   عينة الدراسة  تتألف

من أجل تحقي  أهـداف هـذه الدراسـة والحصـول علـى المعلومـات المناسـبة ف  ( شخصا .  80وعددهم )  

تـم التوجـه   وقـد ،  ت ورهـا  وآفـاقالسـعودية  والمتعلقة بواقع ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات  

، والذين يمتلكون ضوع ت بيقات التجارة الإلكترونيةولين الذين لديهم القدرة والمعرفة اللازمة بموئللمس

  .السل ة أيضا لاتخاذ القرارات المتعلقة باستخدام ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركة

:  رابعاً : مصادر البيانات  

، وتمثلـت انـات الثانويـة والبيانـات احوليـةانات هما البياعتمدت هذه الدراسة على نوعين من البي

البيانات الثانوية في احدبيات المنشـورة مـن خـلال الكتـب والمجـلات والدراسـات السـابقة والـدوريات 

المتعلقـة بموضـوع تبنـي ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـة أمــا البيانـات احوليـة فتمثـل البيانـات التـي تــم 

 .  نة ( التي تم تصميمها لهذا الغرض ستبالإا من خلال احداة ) اها أو جمعهالحصول علي

  : خامساً : تصميم وتطوير أداة جمع البيانات

، تم تصميم وت وير أداة جمع البيانات ) الاستبانة ( من خلال  من أجل اختبار متغيرات الدراسة

 ( :  1الإجراءات التالية ) ملح  رقم 

ل الدراسـات لى مفردات تم الحصول عليها وتعديلها من خـلاتم ت وير استبانه أولية تحتوي ع .2

 .لإلكترونية وتكنولوجيا المعلومات موضوع التجارة ابالسابقة المتعلقة 

مـن  هللمفردات المسـتخدمة فـي هـذه الاسـتبان ( Face Validity)تم اختبار مصداقية الشكل  .3

المعلومـات  ت تكنولوجيـاقبل عدد من احكاديميين والمختصين في الشـركات التـي تقـدم خـدما

 .والتجارة الإلكترونية

من خلال إجراء المزيد من المقـابلات  ( Content Validity )تم اختبار مصداقية المحتوى  .4

 لحات التي اسـتخدمت فـي مع هؤلاء المختصين للتأكد من مدى ملائمة جميع احسئلة والمص

 .نوسهولة فهمها من قبل المستجيبي ، ومدى وضوحهاهالاستبان

( سـؤالا مقسـمة إلـى سـبعة أجـزاء علـى النحـو 110( مـن )  هداة النهائية ) الاستبانتكونت اح .5

 التالي :

 ( . 8-1الجزء احول : يقيس بيانات المجال الشخصي ) احسئلة  -1
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(  17-9الجزء الثاني : يقيس خصـائص الشركـة الديمغـرافية والتكنولوجية ) احسئلة  -2

. 

 ( . 33-18التـجارة الإلـكترونية )احسئلة ى تبني ت ـبيقات  الجزء الثالث : يقيس مستو -3

 ( . 52-34الجزء الرابع : يقيس الحوافز المدركة ) احسئلة  -4

 ( . 93-53الجزء الخامس : يقيس المعوقات المدركة ) احسئلة  -5

 ( . 110-94الجزء السادس : يقيس المنافع المدركة ) احسئلة   -6

 ( . 4توحة وعددها ) الجزء السابع : أسئلة عامة مف -7

 

 ثلاث طرق :ب هتم توزيع هذه الاستبان وقد  

  .هلعدد من الشركات من اجل توزيع هذه الاستبان الزيارة الشخصية .1

ن خـلال إلى عدد مـن الشـركات مـ  هانيالبريد العادي : حيث قام الباحث بإرسال الاستب.   2

 .العنوان البريدي 

علـى شـبكة   هانيتصـميم نسـخة إلكترونيـة مـن الاسـتبالبريد الإلكتروني : قام الباحث ب.   3

( وذلـك مـن أجـل إرسـالها عبـر البريـد الإلكترونـي  1الإنترنت كما في الملح  رقم ) 

، صـول إليهـا مـن خـلال البريـد العـاديلعدد من الشركات التـي كـان مـن الصـعب الو

 .جل السرعة في استرجاع الاستبانات وأيضا من أ

 :سادساً : معدل الاستجابة 

مـن الاسـتبيانات  انه فقـطياستب 76، وقد تم استرداد انه على مجتمع الدراسة( استب80)تم توزيع  

استبيانات بسبب عدم اكتمـال   5، تم استثناء    الاستبيانات التي تم استردادها، وبعد تدقيالتي تم توزيعها

( اسـتبانه بمعـدل 71تحليـل )أو عدم دقة الإجابة وفي النهاية بلع عدد الاسـتبيانات التـي أجـري عليهـا ال

%( ويعود السبب في الارتفاع النسبي لمعدل الاستجابة إلى المتابعة الحثيثة للشركات   85استجابة بلع )

لتذكير بواس ة من خلال الزيارة حكثر من مرة لموقع الشركة أو الاتصال الهاتفي أو من خلال رسائل ا

 .البريد الإلكتروني

  : دراسةسابعاً : قياس متغيرات ال

 طرحت احسئلة على المستجيبين لقياس متغيرات الدراسة وذلك على النحو التالي :

 : المجال الشخصي :  1       

 .( 8-1لمستجيب من خلال احسئلة ) وهي معلومات عن ا       
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 : خصائص الشركات : 2       

 .( 17-9)  غرافية من خلال احسئلةهي معلومات تكنولوجية وفنية وديمو        

 : مستوى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية .3      

إلى أي مدى تستخدم الشركات السعودية ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـة المختلفـة وقـد تـم قيـاس    

( علـى مقيـاس ليكـرت ذي 33-18مستوى الاستخدام الكلـي لهـذه الت بيقـات مـن خـلال احسـئلة )

، وقـد تـم تقسـيم مسـتوى اسـتخدام هـذه : ضـعيف جـدا  1 ،جـدا    يـر: كث  5، بحيث تمثل  الخمس نقاط

 الت بيقات إلى ثلاثة مستويات على النحو التالي :

غـراض التـرويج حموقع الشركة على شبكة الإنترنت  مستوى الترويج : والذي يتمثل في استخدام   -8

لال احسـئلة وعرض المعلومات عن خدمات الشركة ومنتجاتها وقد تم قياس هذه المتغيرات من خـ

 .ستبانهالافي الجزء الثالث من ( 20،19،18)

مستوى تزويد الخدمات : والذي يتمثل فـي اسـتخدام موقـع الشـركة علـى شـبكة الإنترنـت لتزويـد  -9

. وقـد تـم وغيرهـا، خـدمات بريـد إلكترونـي  ومعلومات أكثر مثل أنظمة اسـتعلامالعملاء بخدمات  

 .هانلاستبا( في الجزء الثالث من 21،25،24،23،22قياس هذا المتغير من خلال احسئلة )

مستوى عقد الصفقات : والذي يتمثل في استخدام موقع الشركة على شبكة الإنترنت لتنفيذ صفقات  -10

) وخاصـة   ، التوزيـع المباشـرع والشـراء مباشـرة مـن خـلال الشـبكة، القيـام بال لـب المباشـرالبي

. وقد تم قياس هذا المتغير من خـلال قات إلكترونيااستلام تكاليف الصف، ودفع وللمنتجات الرقمية (

 .ه( في الجزء الثالث من الاستبان26،27،28،29،30،31،32،33احسئلة )

 الحوافز المدركة : .4

مـزودي خـدمات ، دور ركـة ) تحقيـ  مكانـة أفضـل فـي السـوقإلى أي مدى تؤثر الحـوافز المد    

بنـي ، ضـغوط المنافسـة ( فـي دفـع الشـركة إلـى تقالتجارة الإلكترونية، دور الحكومـة، حاجـات السـو

، خـلال مقيـاس ليكـرت ذي الخمـس نقـاط  . وقد تم قياس هذه الحـوافز مـنت بيقات التجارة الإلكترونية

: غيـر موافـ  تمامـا . وتـم قيـاس هـذه الحـوافز فـي الجـزء الرابـع مـن 1: موافـ  تمامـا ،5بحيث تمثل  

 على النحو التالي : ةانيالاستب

 ( 34،35،36نة أفضل في السوق ) احسئلة تحقي  مكا -11

ــة ) احســــئلة  -12 ــارة الإلكترونيــ ــدمات التجــ ــزودي خــ ــة لمــ ــاطات الترويجيــ النشــ

37،38،39،40 ) 

 ( 41،42الاستجابة لحاجات السوق ) احسئلة -13

 ( 43،44،45استخدام هذه الت بيقات من قبل المنافسين ) السؤال  -14
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 .(49،50،51،52، 48 ,47, 46 ) احسئلةالنشاطات الترويجية للحكومة   -15

 المعوقات المدركة : .5

ــة      ــلوكية والقانوني ــة والس ــة والبيئي ــة والمالي ــل التنظيمي ــى أن العوام ــة عل ــدى الموافق ــو م ــا ه م

والتكنولوجية كانت تمثل عوائ  لتبني ت بيقات التجارة الإلكترونية ؟ . وقد تم قيـاس هـذه المعوقـات مـن 

.وقد تم قيـاس : غير مواف  تماما  1ف  تماما  ؛ : موا5، بحيث تمثل سلال مقياس ليكرت ذي النقاط الخمخ

 على النحو التالي :  ةقات في الجزء الخامس من الاستبانهذه المعو

 ( .  58إلى  53العوامل التنظيمية ) احسئلة من  −

 ( . 64إلى 59العوامل المالية ) احسئلة من  −

 ( . 69إلى  65العوامل البيئية ) احسئلة  −

 ( .77إلى  70وامل السلوكية ) احسئلة من الع −

 ( .81إلى  78العوامل القانونية ) احسئلة من  −

 .(93إلى  82وجية ) احسئلة من العوامل التكنول −

 المنافع المدركة : .6

إلى أي مدى يوافـ  المسـتجيبون علـى أن تبنـي ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـة يمكـن أن يسـاعد 

، والاجتماعية والتنافسية. وقد تم قياس هـذه المنـافع غير المباشرةوالمباشرة،  لشركة في تحقي  المنافع  ا

. غيـر موافـ  تمامـا    :1  ،اف  تماما   : مو  5          ، بحيث تمثلخلال مقياس ليكرت ذي الخمس نقاط  من

 وقد تم قياس هذه المنافع في الجزء السادس من الاستبانه على النحو التالي : 

 ( 96،95،94احسئلة  المنافع المباشرة ) -16

 ( 98،97المنافع غير المباشرة  -17

 ( 100،99المنافع الاجتماعية ) احسئلة  -18

 ( . 110إلى  101المنافع التنافسية ) احسئلة من  -19

 .وهي أربعة أسئلة :سئلة المفتوحة الأ .7

تأثير  برأيك ما هي أهم احمور التي يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار للتقليل من . السؤال احول : 1

 عقبات ومحددات ت بيقات التجارة الإلكترونية وذلك من أجل ت وير أعمالكم التجارية؟ 

برأيك أي الاستراتيجيات التسويقية تتبع شركتكم لضمان نجاح إستراتيجية   . السؤال الثاني :2

 الإنترنت؟ 
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ت لشركتك وذلك برأيك ما هي أهم وسائل قياس نجاح الجهود التسويقية بالإنترن. السؤال الثالث : 3

من أجل معرفة هل حققت أهدافك التسويقية سواء كانت قصيرة أو طويلة المدى موضحا  أهم هذه 

 الجهود؟ 

ما هي أهم أسباب عدم قيام الشركات المشتركة في الإنترنت بصفقات   . السؤال الرابع : برأيك4

 إلكترونية ؟ 

 ثامنا : أسلوب تحليل البيانات :

، قــام الباحــث بترميــز جميــع الإحصــائي لاختيــار فرضــيات الدراســةل مــن أجــل إجــراء التحليــ  

، ومن ثـم إدخـال هـذه الإجابـات إلـى برنـامج التحليـل ي تم الحصول عليها من المستجيبينالإجابات الت

، ومن أجل الإجابة عن أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها، سيقوم الباحث باستخدام (SPSS)الإحصائي  

 التالية :  احساليب الإحصائية

 : (Cronbachs alpha )كرونباخ ألفا  .1

لقياس ثبـات أداة البحـث  (Cronbachs alpha )سيتم استخدام اختبار كرونباخ ألفا   -20

(RELIABILITY) . 

 : (Factor analysis)التحليل العاملي   .2

من أجل اختبار مصداقية  Factor analysis)) سيتم استخدام اختبار التحليل العاملي -21

، حيث سيتم اختبار مدى الانسجام بين احسـئلة التـي تقـيس كـل (Validity)قياس  أداة ال

ــر  ــيس (Convergent Validity)متغي ــي تق ــين احســئلة الت ، وأيضــا مــدى التمــايز ب

 . (Discriminate Validity)المتغيرات المختلفة 

وامـل ، من اجل تحديد الع(Factor analysis)سيتم استخدام اختبار التحليل العاملي  -22

تبنـي ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـة مـن قبـل الشـركات واقع وآفاق     المؤثرة على مستوى

 السعودية .

 : ( Descriptive statistic )الإحصاء الوصفي  .3

، والذي يتضمن (Descriptive statistic)سيتم استخدام أساليب الإحصاء الوصفي   -23

 .صف خصائص عينة الدراسةك من أجل و، وذللجداول التكرارية والنسب المئويةا

تبنـي الشـركات واقع وآفاق     ، وذلك من اجل تحديد مستوىاستخدام المتوس ات   سيتم -24

 .تخداما من قبل الشركات السعوديةوالت بيقات احكثر اس ،لت بيقات التجارة الإلكترونية
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 : (Multiple Regression)الانحدار المتعدد  .4

، والـذي يسـمح باختبـار (Multiple Regression)سيتم استخدام الانحدار المتعـدد  -25

، لـى المتغيـر التـابع فـي الوقـت نفسـهأثر متغيـر أو أكثـر مـن المتغيـرات المسـتقلة ع

، فإنـه سـيتم اختبـار ومسـتوى المعنويـة لهمـا  Fواختبار    Tواعتمادا على قيمة اختبار

 العلاقة بين :

 .الإلكترونيةبني ت بيقات التجارة تواقع وآفاق   الحوافز المدركة ومستوى .1

يقـــات التجـــارة تبنـــي ت بواقـــع وآفـــاق   المعوقـــات المدركـــة ومســـتوى .2

 .الإلكترونية

 .بني ت بيقات التجارة الإلكترونيةتواقع وآفاق   المنافع المدركة ومستوى .3

 : (Stepwise Multiple Regression)الانحدار المتعدد المتدرج   .5

 (Stepwise Multiple Regression)سـيتم اسـتخدام الانحـدار المتعـدد المتـدرج  -26

وذلك من أجل ترتيب المتغيرات المستقلة ) عوامل التبني ( حسب أهميتها في التأثير فـي 

( حن المتغيـرات بني ت بيقات التجـارة الإلكترونيـةتتغير التابع ) مستوى واقع وآفاق  الم

 .في كل مرة اي نموذج الانحدار واحد المستقلة سوف تدخل ف

 : (Correlation )الارتباط   .6

، وذلك من اجل تحديد اتجـاه العلاقـة (Correlation )سيتم استخدام اختبار الارتباط  -27

 .تغيرات المستقلة والمتغير التابعبين الم

 : (Analysis of Variance )تحليل التباين   .7

، وذلـك مـن اجـل اختبـار (Analysis of Variance )سيتم استخدام تحليل التبـاين  -28

ــين ال ــات ب ــاق  تالاختلاف ــع وآف ــث مســتوى واق ــات التجــارة شــركات مــن حي ــي ت بيق بن

 .ديموغرافية والتكنولوجية للشركات ، وذلك على أساس الخصائص الالإلكترونية

 

 

 

 



 

                                                     

 

 السادسالفصل 

 

 

 التحليل الإحصائي 

 : ولالمبحث الأ

 .التحليل لأفراد عينة الدراسة ❖

 :  ثانيالمبحث ال

 .التحليل للشركات مجتمع الدراسة ❖

 : ثالثحث البمال

 .الدراسة هالتحليل لأسئلة استبان ❖

 : رابعالمبحث ال

 .لفرضيات الدراسة الإحصائي التحليل ❖
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 المبحث الأول  1-6-

 يل لأفراد عينة الدراسةالتحل

 .  الجنستوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  1-1-6- 

     رية كبيرة جـدا  وبنسـبة     ( إلى أن نسبة الذكور الذين يشغلون المواقع الإدا1-6يشير الجدول رقم )  

الإلكترونيـة فـي ، وهذا يدل على ضعف تأثير الجنس على واقع التجارة مقارنة مع نسبة الإناث   100%

 .الشركات السعودية

 ( 1-6الجدول رقم )

 . توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس 

 النسبة التراكمية  النسبة  التكرار الجنس

 % 100 % 100 71 ذكر

 - % 0 0 أنثى 

 % 100 % 100 71 المجموع 

 

 .الحالة الاجتماعيةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب 2-1-6- 

، ويمكن  %84.5متزوجون وبنسبة  ( إلى أن غالبية إفراد عينة الدراسة هم2-6يشير الجدول رقم )

الشركات  لإلكترونية فيتفسير سبب ارتفاع ذلك إلى ضعف تأثير الحالة الاجتماعية على واقع التجارة ا

 .السعودية

 (  2-6الجدول رقم )

 . الحالة الاجتماعية توزيع أفراد عينة الدراسة حسب  

 النسبة التراكمية  النسبة  التكرار الحالة الاجتماعية

 % 84.5 % 84.5 60 متزوج 

 % 100 % 15.5 11 أعزب 

 % 100 % 100 71 المجموع 
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 .يع أفراد عينة الدراسة حسب العمرتوز  3-1-6-

 40-31( إلى أن أعلى نسبة حفراد الدراسة هم من ذوي الفئـة العمريـة 3-6ول رقم ) يشير الجد 

فـي حـين أن   ،%30.98عامـا  وبنسـبة    50-41يليهم الفئة العمرية    ،%42.25عاما  حيث بلغت نسبتهم  

، ويمكـن تفسـير سـبب عامـا    30ئـة العمريـة التـي تقـل عـن  للف  %7.04عينة الدراسة تشمل على نسبة  

لك إلـى أن احشـخاص الـذين يتقلـدون مناصـب إداريـة هـم مـن ذوي الخبـرات ال ويلـة ومـن ارتفاع ذ 

ن التركيب العمري أ، ويلاحظ من نفس الجدول الخبرة ومن ذوي احعمار المتوس ةأصحاب المعرفة و

    .ليس له تأثير على واقع التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية

  

 (  3-6الجدول رقم )  

 .أفراد عينة الدراسة حسب العمرتوزيع 

 

 النسبة التراكمية  النسبة  التكرار العمر

 % 7.04 % 7.04 5 عاما   20-30

 % 49.29 % 42.25 30 عاما   31-40

 % 80.27 % 30.98 22 عاما   50 –  41

 % 100 % 19.73 14 عاما  فأكبر   51

 % 100 % 100 71 المجموع 

 

 .العلمي  عينة الدراسة حسب التحصيلتوزيع أفراد 4-1-6- 

( إلى أن أفراد عينة الدراسة هم مـن ذوي المـؤهلات العلميـة المرتفعـة 4-6يشير الجدول رقم )  

ــالوريوس  ــى البك ــبة الحاصــلين عل ــت نس ــث بلغ ــتير  ،%56.33حي ــهادة الماجس ــى ش والحاصــلين عل

، ويمكن تفسـير سـبب ارتفـاع ذلـك إلـى أهميـة %19.72صلين على شهادة الدكتوراه  والحا  ،14.09%

داري الفعــال واتخــاذ حيــث التخ ــيط الإ ،مواقــع التــي يشــغلونها والتــي تحتــاج إلــى مــؤهلات عاليــةال

ستراتيجية كفوءه في التجارة الإلكترونيـة فـي الشـركات إستراتيجية من اجل الوصول إلى  لإالقرارات ا

 .سعوديةال
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 (  4-6الجدول رقم ) 

 .توزيع أفراد عينة الدراسة حسب التحصيل العلمي

 النسبة التراكمية  النسبة  التكرار صيل العلمي التح

 % 4.23 % 4.23 3 ثانوية عامة 

 % 9.86 % 5.63 4 دبلوم دراسات عليا 

 % 66.19 % 56.33 40 بكالوريوس 

 % 80.28 % 14.09 10 ماجستير 

 % 100 % 19.72 14 دكتوراه 

 % 100 % 100 71 المجموع 

 

 .ينة الدراسة حسب التخصص الأكاديمتوزيع أفراد عي5-1-6- 

( إلـى أن أعلـى نسـبة حفـراد الدراسـة هـم مـن ذوي تخصصـات إدارة 5-6يشير الجدول رقم )  

علـى التـوالي،   %21.13و    %14.08و    %42.25عمال والإدارة العامة والهندسة إذ بلغـت نسـبتهم  حأ

ارة ويمكن تفسير سبب ارتفاع ذلك بأنه يرتبط ب بيعة العمل في الشركات السعودية والتي تحتاج إلى إد 

ويدل هذا على وجود تأثير للتخصـص علـى واقـع التجـارة فـي   ،أعمال وإدارة هندسية اكثر من غيرها

 .شغلون مواقع لا ترتبط بتخصصهمهذه الشركات على الرغم من أن الباحث لاحظ أن بعض احفراد ي

 (  5  -6الجدول رقم ) 

 .توزيع أفراد عينة الدراسة حسب التخصص الأكاديمي 

 النسبة التراكمية  النسبة  التكرار ديمي التخصص احكا

 % 42.25 % 42.25 30 إدارة أعمال

 % 56.33 % 14.08 10 إدارة عامة

 % 67.46 % 21.13 15 هندسة 

 % 71.69 % 4.23 3 اقتصاد 

 % 84.37 % 12.68 9 محاسبة / تمويل 

 % 100 % 5.63 4 تخصص آخر 

 % 100 % 100 71 المجموع 
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 .سنوات الخبرة د عينة الدراسة حسبتوزيع أفرا 6-1-6-

 6( إلـى أن مـدة الخدمـة الوظيفيـة حفـراد عينـة الدراسـة متقاربـة مـن 6-6يشير الجدول رقـم ) 

، ويمكن تفسير سبب ارتفاع ذلك إلى انه يشير انه لا دور لمـدة الخدمـة فـي التـأثير علـى ىعلأسنوات ف

تعون بخبرات وظيفية في هـذا نهم يتمأوهذا يدل على   ،واقع التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية

 .لاء وظيفي للعمل في هذه الشركات ن هناك وأالمجال و

 (   6-6الجدول رقم ) 

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب سنوات الخبرة 

 النسبة التراكمية  النسبة  التكرار سنوات الخبرة 

 % 16.90 % 16.90 12 سنوات فأقل 5

 % 45.07 % 28.17 20 سنوات  10 -6

 % 73.24 % 28.17 20 سنة  15 –  11

 % 100 % 24.76 19 سنة فأكثر  16

 % 100 % 100 71 المجموع 

 

 .برة في مجال التجارة الإلكترونيةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب سنوات الخ -7-1-6

( إلى أن أعلى نسبة لسنوات الخبرة في مجال التجـارة الإلكترونيـة هـي 7-6يشير الجدول رقم ) 

، ويمكـن تفسـير يعلى التوال  %28.17و    %56.34سنوات وبنسبة    8إلى    6  سنوات فأقل و فئة  5لفئة  

سبب ارتفاع ذلك إلى أن عينة الدراسة تمتاز بخبرات اختصاصية وظيفية قليلة في مجال عمل التجـارة 

 .الإلكترونية في الشركات السعودية

 (   7-6الجدول رقم ) 

 . التجارة الإلكترونيةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب سنوات الخبرة في مجال 

سنوات الخبرة في مجال  

 التجارة الإلكترونية

 النسبة التراكمية النسبة  التكرار 

 %56.34 %56.34 40 سنوات فأقل 5

 %84.51 %28.17 20 سنوات  8 – 6

 %91.55 %7.04 5 سنة  12 – 9

 %100 %8.45 6 سنة فأكثر  13

 %100 %100 71 المجموع
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 .ريالدراسة حسب الدخل الشهتوزيع أفراد عينة 8-1-6- 

ول بـدخل ممتـاز نظـرا  ل ـ  ونتمتعيإلى أن اغلب أفراد عينة الدراسة  (  8-6يشير الجدول رقم )  

، ويمكن تفسير سبب ارتفاع ذلك إلى خل   التأثير الإيجـابي فـي ورواتبهم الشهرية المخصصة  مخدمته

ــه مــن اجــل التحــديث والت ــوير فــ ــادة الرغبــة والحــوافز ل ي أنشــ ة وت بيقــات  التجــارة العمــل وزي

 .الإلكترونية في الشركات السعودية

 (    8-6الجدول رقم ) 

 . توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الدخل الشهري

 النسبة التراكمية  النسبة  التكرار الدخل الشهري

 % 35.21 % 35.21 25   فأقل 7000

7001 –  10.000  

   

26 36.63 % 71.84 % 

10.001  – 15.000  

   

10 14.08 % 85.92 % 

 % 100 % 14.08 10   فأكثر 15.000

 % 100 % 100 71 المجموع 
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 المبحث الثاني  2-6-

 .للشركات مجتمع الدراسة التحليل

 .توزيع الشركات حسب عمر الشركة1-2-6- 

ث سـنوات فاقـل ( حيـ  10( إلى ارتفاع نسبة الشركات حديثة التأسيس)  9-6يشير الجدول رقم )  

( ، ويمكن تفسير سبب ارتفاع ذلك من خلال القوانين والتشريعات التـي سـنتها %40بلغت هذه النسبة )  

مارات مثل قـانون تشـجيع الاسـتثمار، قـانون الحكومة السعودية والتي تهدف إلى تشجيع وجذب الاستث

لمزيـد مـن سـهم بشـكل كبيـر فـي تأسـيس اأ، احمـر الـذي  لرسوم الجمركية وغيرهـا، قانون االضرائب 

 .ت الجديدة خلال السنوات احخيرةالشركا

 (  9-6الجدول رقم ) 

 توزيع الشركات حسب عمر الشركة . 

 النسبة التراكمية  النسبة  التكرار عمر الشركة 

 %20 %20 4 سنوات فأقل  5

 %40 %20 4 سنوات  10 -5

 %70 %30 6 سنة 15 – 11

 % 100 %30 6 سنة فأكثر  16

 

 .ات حسب عدد الموظفينتوزيع الشرك2-2-6- 

 %70ت مـا نسـبته  ( إلى أن الشركات الصغيرة والمتوس ة الحجم شكل10-6يشير الجدول رقم )

رتفـاع نسـبة الشـركات حديثـة ا، ويمكن تفسير سبب ارتفاع هذه النسبة من خـلال من مجموع الشركات 

 .تبدأ عادة بأقل عدد من الموظفين التأسيس والتي

 (  10-6الجدول رقم ) 

 .زيع الشركات حسب عدد الموظفينتو 

 النسبة التراكمية النسبة التكرار عدد الموظفين 

 % 20 % 20 4 موظف فأقل  20

 % 35 % 15 3 موظف 50 – 21

 % 70 % 35 7 موظف 100 – 51

 % 100 % 30 6 موظف فأكثر 100
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 .توزيع الشركات حسب القطاع3-2-6-

لـى نسـبة ت وق اع الصناعة شـكلت أع( إلى أن شركات ق اع الخدما11-6يشير الجدول رقم )  

، ويمكن تفسير سبب ارتفاع هذه النسـبة إلـى ارتفـاع عـدد شـركات هـذين من عينة الدراسة  %65وهي  

 .اسةالق اعين في القائمة التي تحتوي على أسماء الشركات السعودية التي أخذت منها عينة الدر

 

 (   11-6الجدول رقم ) 

 .توزيع الشركات حسب القطاع

 النسبة التراكمية  النسبة  التكرار ع الق ا

 % 40 % 40 8 الصناعي 

 % 65 % 25 5 الخدمات 

 % 85 % 20 4 البنوك 

 % 100 % 15 3 التأمين 

 

 .توزيع الشركات حسب الملكية4-2-6- 

علـى نسـبة وهي أ %45( إلى أن نسبة الشركات المساهمة العامة بلغت 12-6يشير الجدول رقم )

ن تفسير سـبب ارتفـاع ذلـك إلـى سـهولة تشـكيل مثـل هـذا النـوع مـن ، ويمكمقارنة بالشركات احخرى

ؤسسـين وبالتـالي توزيـع الشركات حيـث لا تت لـب الكثيـر مـن الاسـتثمار فـي رأس المـال بالنسـبة للم

 .المخاطرة

 (  12-6الجدول رقم ) 

   .توزيع الشركات حسب الملكية 

 النسبة التراكمية  النسبة  التكرار الملكية

 % 45 % 45 9 شركة مساهمة 

 % 65 % 20 4 ملكية فردية 

 % 100 % 35 7 قابضة 

 % 100 % 0 0 أخرى ، حددها...
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( 5حجــم الاســتثمار فــي تكنولوجيــا المعلومــات لآخــر ) توزيــع الشــركات حســب5-2-6- 

   .سنوات

( إلــى أن تزايــد حجــم الاســتثمار فــي تكنولوجيــا المعلومــات خــلال 13-6يشــير الجــدول رقــم ) 

التي يزيد فيها الاستثمار في تكنولوجيا المعلومـات   ة حيث بلغت نسبة الشركات س احخيرالسنوات الخم

ــف    500000عــن  ــا  %35أل ــي تكنولوجي ــتثمار ف ــد بالاس ــام المتزاي ــبة الاهتم ــذه النس ــس ه وتعك

تكنولوجيـا المعلومـات فـي المعلومات بعد التسهيلات والإعفاءات الجمركية التي شملت جميع منتجـات 

بــة الكثيــر مــن الشــركات فــي الانتقــال مــن ال ــرق التقليديــة إلــى اســتخدام تكنولوجيــا ، ورغالســعودية

المعلومات في عقد صفقاتها التجارية وفي المقابل فإن الاستثمار في هذا المجـال لا يمثـل أولويـة ملحـة 

 . سعوديةلبعض الشركات ال

 

 (  13-6الجدول رقم ) 

  .( سنوات5ا المعلومات لآخر )لوجيتوزيع الشركات حسب حجم الاستثمار في تكنو

 النسبة التراكمية  النسبة  التكرار حجم الاستثمار

 % 10 % 10 2   فأقل  50.000

51.000  – 250.000     5 25 % 35 % 

251.00 .–  500.00     6 30 % 65 % 

 % 100 % 35 7   فأكثر  500.000

 

نية التحتية للتجـارة البولة عن دعم وصيانة  ئالجهة المس  توزيع الشركات حسب6-2-6- 

 .الإلكترونية

تعتمد على جهـات خارجيـة لـدعم التي  الشركات السعودية  نسبة    ( إلى أن14-6يشير الجدول رقم )

، ويمكـن تفسـير ذلـك بسـبب انخفـاض أعـداد العـاملين   %50قـد بلغـت  ا المعلومـات  وصيانة تكنولوجي

، احمـر الـذي لا فـي الشـركات السـعوديةا المعلومات  وانخفاض حجم الاستثمارات في مجال تكنولوجي

 . ية التحتية للتجارة الإلكترونيةيت لب وجود قسم متخصص لدعم وصيانة البن
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 ( 14-6الجدول رقم ) 

 ية التحتية للتجارة الإلكترونية  ولة عن دعم وصيانة البنئالجهة المس توزيع الشركات حسب

دعم وصيانة البنية التحتية للتجارة  

 الإلكترونية 

 النسبة التراكمية  النسبة  التكرار

 % 50 % 50 10 مزود خارجي 

 % 75 % 25 5 قسم تكنولوجيا المعلومات في الشركة

 % 90 % 15 3 ود داخليزم

قسم تكنولوجيا المعلومات المختلط حكثر 

 من شركة 

2 10 % 100 % 

 

 .عدد الأفراد العاملين في مجال تكنولوجيا المعلومات توزيع الشركات حسب7-2-6- 

ا  ( إلى أن انخفاض أعداد احفراد المؤهلين العاملين في مجال تكنولوجي 15-6يشير الجدول رقم ) 

، ويمكن تفسـير سـبب هـذا الانخفـاض فـي عـدد العـاملين فـي مجـال المعلومات في الشركات السعودية

فية رفة الكاتكنولوجيا المعلومات من خلال انخفاض عدد احفراد المؤهلين والذين يمتلكون الخبرة والمع

، حيث يعـد هـذا المجـال حـديثاَ نسـبياَ فـي السـعودية احمـر الـذي يبـرر في مجال تكنولوجيا المعلومات 

 .ي هذا المجالانخفاض عدد احفراد المؤهلين ف

 

 (   15-6الجدول رقم )

 في مجال تكنولوجيا المعلومات  عدد الأفراد العاملين توزيع الشركات حسب

 النسبة التراكمية  النسبة  التكرار ITمجال  عدد احفراد العاملين في

 % 10 % 10 2 ) واحد فقط( فرد  1

 % 45 % 35 7 أفراد  5 -2

 % 85 % 40 8 أفراد  6-10

 % 100 % 15 3 فرد  20  -11
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قيـام الشـركة بالمشـاركة فـي بـرامج تدريبيـة للمـوظفين   توزيع الشركات حسب8-2-6- 

 .العاملين في تكنولوجيا المعلومات

( إلى أن نسبة الشركات التي تقوم بإرسال موظفيها في برامج تدريبية 16-6ل رقم )  يشير الجدو

فـي وهذه النسبة تعكس الاهتمام المتزايد من قبل الشـركات السـعودية  %75)داخلية أو خارجية ( بلغت 

           .   الحكومة السعودية ، وذلك بسبب المبادرات والتسهيلات التي تقدمهامجال تكنولوجيا المعلومات 

 (   16-6الجدول رقم ) 

توزيع الشركات حسب قيام الشركة بالمشاركة في برامج تدريبية للموظفين العاملين في  

 . لمعلوماتتكنولوجيا ا

 النسبة التراكمية  النسبة  التكرار تدريب الموظفين 

 % 75 % 75 15 نعم 

 % 100 % 25 5 لا 

 

 .نوع برنامج التدريب توزيع الشركات حسب -9-2-6

( إلى أنه من بين الشركات السعودية التي يشارك موظفوها في برامج 17-6يشير الجدول رقم )  

، فقد بلغت نسبة الشركات التي يشارك موظفوها في بـرامج تدريبيـة تدريبية على تكنولوجيا المعلومات 

تي يشـارك أما الشركات ال على التوالي، %33و   %20 سواء أثناء العمل أو خارج العمل  داخل الشركة

 %27و  %20بلغت نسبتهاموظفوها في برامج تدريبية خارجية من خلال مؤسسات محلية أو أجنبية فقد  

 . على التوالي

 ( 17-6الجدول رقم )

  .نوع برنامج التدريب توزيع الشركات حسب 

 النسبة التراكمية  النسبة  التكرار نوع برنامج التدريب 

 % 20 % 20 3 أثناء العمل

 % 53 % 33 5 داخل الشركة 

خارجي من خلال مؤسسات  

 محلية 

3 20 % 73 % 

خارجي من خلال مؤسسات  

 دولية 

4 27 % 100 % 
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 المبحث الثالث -3-6

 الدراسة ) تحليل البيانات ( هان بلأسئلة استالتحليل 

 :  تقييم أداة البحث1-3-6- 

( البحث  أداة  تقييم  تم  البيانات  بتحليل  البدء  ال  هان ألاستب قبل  درجة  حيث  من  ثبات  ( 

 على النحو التالي :  ذلك والمصداقية و 

 Reliabilityالثبات : 1-1-3-6-

لكـل متغيـر لاختبـار درجـة  (Gronbachs Alpha)حيـث تـم اسـتخدام اختبـار ألفـا كرونبـاخ 

راسـة ( قيمة ألفا للفئات الثلاثة من المتغيرات التـي بنـي عليهـا نمـوذج الد 18-6، ويبين الجدول )الثبات 

لى أن قيمة ألفا يجب أن تكـون إMalhotra and Birks ,2000) ) 323ر. ويشير التابعبالإضافة للمتغي

 . ولة لإجراء التحليل على البيانات حتى تكون درجة الثبات مقب 0.60أكبر من 

الجدول) يشير  التحليل 18-6وكما  لإجراء  كافية  تعتبر  المتغيرات  لجميع  ألفا  قيم  فإن   )      

           التنافسية ونلاحظ أيضاَ انخفاض درجة الثبات لمتغير المنافع    ،(0.95-0.65ألفا ما بين    )تتراوح قيمة

 (. 0.65)ألفا =

 ( 6-18جدول رقم ) 

 نتائج تحليل الثبات

 قيمة &  المتغيرات  الرقم

 0.85 مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية 1

 0.82 مستوى الترويج 2

 0.81 مستوى تقديم الخدمات  3

 0.92 الصفقات  مستوى عقد  4

 0.85 الحوافز المدركة 5

 0.74 تحقي  مكانة أفضل في السوق 6

  

 
323 - Malhotra ,k.m.and briks ,d.f. 2000. marketing research :an applied approach . European 

edition , prentice hall 
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 قيمة &  المتغيرات  الرقم

 0.83 دور مزودي خدمات التجارة الإلكترونية  7

 0.72 حاجات السوق 8

 0.75 ضغوط المنافسة 9

 0.91 دور الحكومة 10

 0.83 العوامل التنظيمية 11

 0.93  العوامل المالية 12

 0.85 العوامل البيئية 13

 0.86 العوامل السلوكية 14

 0.91 العوامل القانونية 15

 0.93 العوامل التكنولوجية 16

 0.82 المنافع المدركة 17

 0.91 المنافع المباشرة 18

 0.75 المنافع غير المباشرة 19

 0.95 المنافع الاجتماعية 20

 0.65 المنافع التنافسية 21

 

 : Validity المصداقية   -2-1-3-6

. فـي البدايـة تـم (Factor Analysis)، تم استخدام التحليل العـاملي لقياس مصداقية أداة البحث 

والــذي يســمى مقيــاس  (Measure of Sampling Adequacy)اســتخدام مقيــاس كفايــة العينــة 

(Kaiser-Meyer-Olkin) حيـث تعـد مليعـا، وذلك من أجل تحديد مدى ملاءمة استخدام التحليل ال ،

. (1إلى    0.5)  تقع بين  (MSA)العينة كافية لإجراء التحليل العاملي إذا كانت قيمة مقياس كفاية العينة  

، وهـذا  0.664كانـت  (MSA)( إلـى أن قيمـة 19-6)  الجـدول رقـمفي    وتشير نتيجة التحليل العاملي

ا تــم أيضــاَ اســتخدام اختبــار . كمــلاســتخدام التحليــل العــاملي يعنــي حســب المقيــاس أن العينــة ملائمــة
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(Bartleet)  لعاملي امة التحليل ئ، وقد أشارت النتائج إلى ملاحديد مدى ملاءمة التحليل العامليأيضاَ لت

 .(sig =0.000)في هذه الدراسة  

 

 (  19-6جدول رقم  )                                                

 نتائج مقياس واختبار المصداقية  

 0.664 كفاية العينة  مقياس

 0.000الأهمية =  اختبار بار تلت 

 

، تـم إجـراء التحليـل باسـتخدام طريقـة تحليـل اسـتخدام التحليـل العـاملي  ملاءمـة  بعد التأكـد مـن

، وتـم (Varimax)والتـدوير المتعامـد  (Principal Component Analysis)العناصـر الرئيسـة 

وذلك لاختبار مصـداقية    واحد،  ي المفسر أكبر منللتباين الكا  تحديد عدد العوامل اعتماداَ على أن قيمة

 أداة البحث من حيث :

، بحيـث تكـون احسـئلة (Convergent Validity)مدى تقارب احسئلة التي تقيس كل عامل  .1

 .(Loading > 0.5)متقاربة لكل عامل إذا كان تحميلها على العامل المقابل لها عالي 

، بحيـث (Discriminate Validity)التي تقـيس العوامـل المختلفـة  مدى التمايز بين احسئلة .2

نة مع تحميله على يتحق  التمايز إذا تم تحميل كل سؤال بشكل أكبر على العامل المقابل له مقار

 .العوامل احخرى

 0.5مـن وتشير نتائج التحليل العاملي بشكل عام إلى أن معظم احسئلة لها تحميـل عـالي أكبـر  .3

رنـة ، ولهـا أيضـاَ تحميـل أعلـى علـى العوامـل المرتب ـة بهـا مقال المرتب ـة بهـاعلى العوامـ

 . مصداقية قد تحققت في هذه الدراسة. ولذلك فإن شروط البتحميلها على العوامل احخرى

 (ContentValidity)  كما أود الإشارة إلى أنه قد تم أيضاَ قياس مصداقية المحتـوى           

اء مناقشــة موضــوع ت ــوير أثنــ  كمــا أشــرنا ســابقاَ   (Face Validity)ومصـداقية الشــكل 

 . الاستبانة
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ة ثرة على تبني تطبيقـات التجـارة الإلكترونيـؤرات المستقلة ) العوامل المالمتغي  -2-3-6

 .لشركات السعودية (في ا

، العـاملي  ترونية تم إجـراء التحليـللتحديد أهم العوامل التي تؤثر في تبني ت بيقات التجارة الإلك

أن   324(airH)  ، فقـد أقتـرحيل احسئلة على العوامـل المقابلـةولتحديد الحد احدنى الضروري لقبول تحم

، وإذا كـان تعـد مهمـة 0.3مـل المقابـل أكبـر مـن علـى العا ( Loading )احسئلة التي يكون تحميلهـا 

. فتعـد احسـئلة هامـة جـدا 0.5بـر مـن ، أما إذا كـان التحميـل أكفتعد أكثر أهمية  0.4ميل أكبر من  التح

أو   0.5لـى العوامـل المقابلـة  وحغراض هذه الدراسة فإنه سيتم قبول احسـئلة التـي يتجـاوز تحميلهـا ع

 .على العوامل المقابلة 0.5لها عن ، وسيتم استثناء احسئلة التي يقل تحميربأك

تبنـي ت بيقـات التجـارة   لقد أظهرت نتائج التحليل العاملي وجود خمسة عشر عـاملا أساسـيا تـؤثر فـي

% مـن التبـاين الكلـي   76.753الإلكترونية في الشركات السعودية وقد فسرت هذه العوامل مـا نسـبته  

 وذلك على النحو التالي : 

 الحوافز المدركة . -1-2-3-6

 3والعامـل  2والعامـل  1صنف التحليل العاملي الحوافز المدركة في أربعة عوامل وهي العامل 

( فإنه يمكن تسمية  20-6، كما هو موضح في الجدول ) ، وبناء على وصف أبعاد كل عامل  4والعامل 

 هذه العوامل على النحو التالي :

 :حوافز المنافسة  1-1-2-3-6-

، إنـه تـم تحميـل حيث نلاحظ من خلال الجدول الساب ة  سمنافبحوافز ال  (1)يمكن تسمية العامل  

زيادة حجم الحصة ، و ( 0.943)  ميزة تنافسية مقارنة بالمنافسين  تحقي هذا العامل باحسئلة المتعلقة ب

زيادة حجم احرباح بالتركيز على العملاء الذين سـيكونون أكثـر شـرائح السـوق   ، و(0.708السوقية )

، والتـي تمثـل حـافز تحقيـ  مكانـة أفضـل فـي السـوق بالإضـافة للأسـئلة (0.811ربحية بالنسبة لها )

بنـود ومـواد المنظمـة  ، و(0.712) ات المنافسـة باسـتخدام مثـل هـذه الت بيقـات قيـام الشـركالمتعلقـة ب

، (0.767)  إنشاء مجتمع العملاء على الإنترنـت ، و  (0.915)  (ISOلمقاييس )العالمية للمواصفات وا

والتي تمثل حافز ضغوط المنافسة ويمكن تفسير ذلك بـأن أفـراد العينـة أدركـوا أن اسـتخدام المنافسـين 

، وهذه النتيجة لسوقية وتحقي  ميزة تنافسية أيضا بيقات يمكن أن يؤثر في زيادة حجم الحصة الهذه الت

 
324 - hair,j.f., Anderson , r.e., tatham , r.l., and black , w.c.1995. multivariate data analysis with 

readings , 4rd ed .,new york : Macmillan . 
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والمتعلقـة بـدور ضـغوط  326(ermlumarP)و  325(Crum)منسجمة مع النتائج التي أشار إليها كل من 

 .الإلكترونية في الشركات السعوديةالمنافسة والحصة السوقية على تبني ت بيقات التجارة 

 ( 20-6قم )  جدول ر

 حوافز المنافسة    –نتائج التحليل العاملي 

 التحميل  العبارة السؤال

( Loading) 

 1عامل

 0.943 تحقي  ميزة تنافسية مقارنة بالمنافسين 34

 0.708 زيادة حجم الحصة السوقية 35

زيــادة حجــم احربــاح بــالتركيز علــى العمــلاء الــذين ســيكونون أكثــر  36

 لنسبة لها.شرائح السوق ربحية با

0.811 

 0.712 قيام الشركات المنافسة باستخدام مثل هذه الت بيقات. 43

 0.915 (ISOبنود ومواد المنظمة العالمية للمواصفات والمقاييس )  44

 0.767 إنشاء مجتمع العملاء على الإنترنت. 45

 

 : حوافز الصناعة :-2-1-2-3-6

، الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات  ، أي صناعةعة( بحوافز الصنا 2العامل رقم ) يمكن تسمية  

 الجدول  خلال ونية والإنترنت حيث نلاحظ منوهي الحوافز التي يقدمها مزودو خدمات التجارة الإلكتر

( انه تم تحميل هذا العامل باحسـئلة المتعلقـة بـدور مـزودي خـدمات التجـارة الإلكترونيـة  21-6)    رقم

هـذا العامـل  فقد تـم تحميـل ،لى استخدام ت بيقات التجارة الإلكترونيةوالإنترنت في تشجيع الشركات ع

 ، و( 0.716باحسئلة المتعلقة  بالنصائح التي يقدمها مزودو خدمات التجــارة الإلكـترونية والإنترنت )

 XMLاسـتخدام ب اقـات التجـارة الإلكترونيـة  ، و(  0.725التجارة الإلكترونية جافا )  برامجاستخدام  

( 0.842) ت التجارة الإلكترونية والإنترنت الجهود الترويجية المقدمة من مزودي خدما ، و(  0.813)

 عــن الــدور الهــام الــذي تقــوم بــه صــناعة  327(Permlumar)وتنســجم هــذه النتيجــة مــع مــا أشــار إليــه

 
325 - Crum , m.r.,premkumar , g, and ramamurthy , k, 1996 . an assessment of motor carrier   

adoption , use satisfaction with edi .transportation journal . 
326 - Permlumar , g., and Roberts , m. 1999 . adoption of new information technology in rural small 

business . omega . 
327 - Permlumar , g., and Roberts , m. 1999 . adoption of new information technology in rural small 

business . omega . 
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 ، كمـا أشـارلهذه المنتجـات ، وذلك من أجل زيادة حجم السوق الكلي  الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات 

(pChau) 328   إلــى دور الجهــود الترويجيــة التــي يقــوم بهــا مــزودو خــدمات الاتصــالات وتكنولوجيــا

 .المعلومات في تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية

 

 ( 21-6جدول رقم )  

 حوافز الصناعة –نتائج التحليل العاملي 

 

 التحميل  العبارة السؤال

( Loading) 

 2عامل

 0.716 دو خدمات التجارة الإلكترونية والإنترنت النصائح التي يقدمها مزو 37

 0.725 التجارة الإلكترونية جافا. برامجاستخدام  38

 XML . 0.813استخدام ب اقات التجارة الإلكترونية  39

ــة  40 ــة المقدمــة مــن مــزودي خــدمات التجــارة الإلكتروني الجهــود الترويجي

 والإنترنت.

0.842 

 

 حوافز السوق : -3-1-2-3-6

، وهي الحوافز المرتب ة بحاجات السوق لاستخدام شبكة ( بحوافز السوق3ن تسمية العامل )كيم

، أنه تم تحميل (  22-6، ونلاحظ من خلال الجدول )  ام بعمليات الشراء والبيع مباشرةالإنترنت في القي

وقـت وأي مكـان  لب العملاء في أيتلبية طهذا العامل باحسئلة المتعلقة بحاجات السوق فقط والمتمثلة ب

وهــذه النتيجــة ، ( 0.852جاهزيــة العمــلاء للتعامــل مــع الشــركة مــن خــلال الإنترنــت ) و، ( 0.901)

حول دور حاجات السوق فـي حفـز الشـركات علـى تبنـي   329(halamcAruna)منسجمة مع ما أشار إليه

  . الإلكترونية في الشركات السعوديةت بيقات التجارة 

 

 

 
328 -  Chaup,y,2001 inhibitors to edi adoption in small businesses : an empirical investigation  the 

journal of electronic commerce research . 
329  -Arunachalam,v,1995. Edi: an Analysis of adoption, uses, benefits, and barrier, journal of 

systems management.   
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 ( 22-6جدول رقم )  

 حوافز السوق   –التحليل العاملي نتائج 

 التحميل  العبارة السؤال

( Loading) 

 3عامل

 0.901 تلبية طلب العملاء في أي وقت وأي مكان. 41

 0.852 جاهزية العملاء للتعامل مع الشركة من خلال الإنترنت . 42

 

 حوافز الحكومة : -4-1-2-3-6

(، أنه تـم   23-6نلاحظ من خلال الجدول )    ، حيث ( بالحوافز الحكومية  4العامل )    يمكن تسمية

تحميل هذا العامل باحسئلة المتعلقة بدور الحكومة فقط في تسهيل وتشجيع استخدام شبكة الإنترنت مـن 

، فقد تـم تحميـل هـذا العامـل باحسـئلة المتعلقـة  باتفاقيـة السعودية لعقد الصفقات التجارية  قبل الشركات 

اتفاقية منظمة التجارة العالميـة لكـون السـعودية عضـوا    و  ،(  0.905)  احوروبية  –الشراكة السعودية  

القيــام  ، و( 0.878التركيــز علــى أكثــر شــركاء قنــوات البيــع والتوزيــع ربحيــة ) ، و( 0.911فيهــا )

المبـادرات التـي تقـدمها الحكومـة  ، و(0.789بعمليات مسح عدد العملاء ) أبحـاث خاصـة بالسـوق( )

الجهود الترويجيـة التـي تقـوم بهـا الحكومـة لتشـجيع   ، و(0.900ة الإلكترونية )لتسهل استخدام التجار

وهـذه ،  (  0.752احمريكيـة )  –اتفاقية الشـراكة السـعودية    ، و(  0.856استخدام التجارة الإلكترونية )

النتيجة منسجمة مع ما أشار إليه عدد من الباحثين حـول دور الحكومـة فـي تـرويج أو تعزيـز اسـتخدام 

 (  Stoneman)و 330(Bailey)لوجيا الاتصالات والمعلومات من قبل الشركات تكنو
331.  

، فالحكومة السعودية تقدم العديد من المبـادرات ضنا سابقا من خلال الإطار النظريوكما استعر 

والحملات الترويجية التي تستهدف توسيع قاعدة استخدام ت بيقات تكنولوجيا المعلومـات ) ومـن بينهـا 

  .   ديةلتجارة الإلكترونية ( بين الشركات السعوت بيقات ا

 

 

 

 
330 -Bailey , ej, and capozzoli ,e,a , 2001 ,international trade and the internet . 
331 - Stoneman , p. and david ,p. 1986 . adoption subsidies vs . information provision as instrument 

of technology . the economic journal , London .  
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 ( 23-6جدول رقم )  

 حوافز الحكومة  –نتائج التحليل العاملي 

 التحميل  العبارة السؤال

( Loading) 

 4عامل

 0.905 احوروبية –اتفاقية الشراكة السعودية  46

 0.911 اتفاقية منظمة التجارة العالمية لكون السعودية عضوا  فيها. 47

 0.878 التركيز على أكثر شركاء قنوات البيع والتوزيع ربحية 48

 0.789 القيام بعمليات مسح عدد العملاء ) أبحاث خاصة بالسوق(. 49

 0.900 المبادرات التي تقدمها الحكومة لتسهل استخدام التجارة الإلكترونية. 50

ام التجــارة جيع اسـتخد الجهـود الترويجيـة التـي تقـوم بهـا الحكومـة لتشـ 51

 .الإلكترونية

0.856 

 0.752 احمريكية   –اتفاقية الشراكة السعودية  52

 

 المعوقات المدركة : -2-2-3-6

  7والعامل    6والعامل    5صنف التحليل العاملي المعوقات المدركة في ستة عوامل هي العامل  

 وذلك على النحو احتي :  10والعامل  9والعامل   8والعامل 

 :عوامل البيئة الخارجية  -1-2-2-3-6

، أنه ( 24-6، حيث نلاحظ من خلال الجدول ) ( بالبنية التحتية الخارجية5ل ) يمكن تسمية العام

غيـاب التشـريعات المتعلقـة بضـمان السـرية ا البنية الخارجية والمتمثلة في تم تحميل هذا العامل بقضاي

لــدعم الحكــومي المتعلــ  بالضــرائب انخفــاض مســتوى ا ، و(0.762وأمــن التعــاملات علــى الشــبكة )

 االت ورات التكنولوجية السريعة التي تت لب جهود   (، و  0.831ات الإلكترونية )قوالرسوم على الصف

عدم وجـود عـدد كـافي مـن العمـلاء الـذين يتعـاملون مـن ، و( 0.821 مستمرة في البحث والت وير ) 

لفنـي المقـدم مـن قبـل مـزودي خـدمات انخفـاض مسـتوى الـدعم ا  ، و(  0.798خلال شبكة الإنترنت )
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( Chau p) وهذه النتيجة منسـجمة مـع مـا أشـار إليـه، ( 871.0التكنولوجيا والإنترنت )
دور  حـول 332

 السوق حاجات 

 .في حفز الشركات على تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية 

 ( 24-6جدول رقم )  

  .ل البيئة الخارجيةعوام معوقات –نتائج التحليل العاملي 

 التحميل  العبارة السؤال

( Loading) 

 5عامل

 0.762 غياب التشريعات المتعلقة بضمان السرية وأمن التعاملات على الشبكة. 65

انخفاض مستوى الـدعم الحكـومي المتعلـ  بالضـرائب والرسـوم علـى  66

 ات الإلكترونية.قالصف

0.831 

تي تت لب جهود مستمرة فـي البحـث الت ورات التكنولوجية السريعة ال 67

 والت وير.

0.821 

عدم وجـود عـدد كـافي مـن العمـلاء الـذين يتعـاملون مـن خـلال شـبكة  68

 الإنترنت.

0.798 

انخفــاض مســتوى الــدعم الفنــي المقــدم مــن قبــل مــزودي خــدمات  69

 التكنولوجيا والإنترنت.

0.871 

 

 العوامل التنظيمية :  -2-2-2-3-6

( بالعوامل التنظيمية والتـي تتعلـ  بتـوافر المصـادر التنظيميـة المختلفـة 6ل )  يمكن تسمية العام

، (25-6)  رقم  ، حيث نلاحظ من خلال الجدولكة لت بيقات التجارة الإلكترونيةالتي تؤثر في تبني الشر

بضـعف الـدعم الـذي تقدمـه الإدارة لاسـتخدام ت بيقـات امل باحسـئلة التـي تتعلـ   أنه تم تحميل هذا الع

انخفاض مستوى إدراك الإدارة لحاجة الشـركة لاسـتخدام ت بيقـات   ، و(  0.752لتجارة الإلكترونية )ا

EC  ( 0.711التجارة الإلكترونية  )انخفاض مستوى البنية التحتية من حيث عدد أجهزة الكمبيـوتر   ، و

ولوجيـا تكن ITالافتقار إلى مـوظفين ذوي مهـارة وخبـرة فـي    ، و(0.841)  ةوخ وط الاتصال اللازم

 
332 - Chau p,y,2001 inhibitors to edi adoption in small businesses : an empirical investigation  the 

journal of electronic commerce research . 
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تكنولوجيا   ITضعف مستوى الدعم الفني من حيث توفر إدارة متخصصة بـ  ، و  (  0.852المعلومات )

غياب فلسفة الإبداع والت وير التكنولوجي فـي الشـركة كـأداة لتحقيـ  رضـا   ، و(  0.866المعلومات )

(Seitz)وهذا ينسجم مع ما أشار إليه،  (  777.0العملاء )
يميـة مـن خـلال ، حيث حدد العوامـل التنظ  333

فـي  334(Tsuja)، كمـا أشـارلـى الـدعم الفنـي الـداخلي والخـارجيتوافر المعرفـة والمهـارات والافتقـار إ

دراســته إلــى أهميــة الــدعم الــذي تقدمــه الإدارة العليــا للمــوظفين مــن خــلال تشــجيعهم علــى الإبــداع، 

التجارة الإلكترونية في والاشتراك في تحقي  احهداف كمؤشر على توسع الشركة في استخدام ت بيقات  

 .الشركات السعودية

 ( 25-6جدول رقم )  

   .العوامل التنظيمية معوقات –نتائج التحليل العاملي 

 التحميل العبارة السؤال

( Loading) 

 6عامل

 0.752 .ضعف الدعم الذي تقدمه الإدارة لاستخدام ت بيقات التجارة الإلكترونية 53

ة لحاجة الشركة لاستخدام ت بيقات التجارة انخفاض مستوى إدراك الإدار 54

 .الإلكترونية

0.711 

انخفاض مستوى البنية التحتية من حيث عدد أجهزة الكمبيـوتر وخ ـوط  55

 .الاتصال اللازم

0.841 

 0.852 .الافتقار إلى موظفين ذوي مهارة وخبرة في تكنولوجيا المعلومات  56

تكنولوجيـا بارة متخصصـة  ضعف مستوى الدعم الفني من حيث تـوفر إد  57

 .المعلومات 

0.866 

غياب فلسفة الإبداع والت وير التكنولوجي في الشركة كأداة لتحقي  رضا  58

 العملاء.

0.777 

 

 

 
333 - Seitz ,j .and stickel , e. 1998 . internet banking : an overview , journal of internet 

banking and commerce . 
334  - Tsuja ,p.m.y and nishimura ,j,s. 2002 . the adoption and implementation of e-commerce by 

mes in oeru : a case study approach . 
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 عوامل سلوكية :  -3-2-2-3-6

جاه ت بيقات التجـارة ( بالمعوقات السلوكية التي تتعل  بسلوك العاملين ت  7يمكن تسمية العامل )  

علـ  ، أنه تم تحميل هذا العامـل باحسـئلة التـي تت(  26-6حيث نلاحظ من خلال الجدول )    ،الإلكترونية

بانخفـاض مسـتوى ثقـة احفـراد بقـدرتهم علـى اسـتخدام ت بيقـات التجـارة   بالقضايا السلوكية والمتمثلة

ة تعقيـد إجـراءات العمـل وفقـدان السـي رة نتيجـة اسـتخدام ت بيقـات التجـار  ، و(0.700الإلكترونية )

ضـعف مسـتوى احفــراد باللغـة الإنجليزيـة كلغــة مسـي رة علـى الإنترنــت  ، و( 0.900الإلكترونيـة )

الحاجة إلى تـدريب العـاملين فـي الشـركة علـى اسـتخدام ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـة ، و  (0.800)

 و ،(0.711خـوف العـاملين مـن فقـدان الوظيفــة بسـبب اسـتخدام التجـارة الإلكترونيــة ) ، و(0.666)

وهـذه ، (0.744 ) ض مع ال رق التـي اعتـادوا عليهـالتجارة الإلكترونية  كونها تتعارلمقاومة احفراد 

ثقـة والمخـاطرة من حيـث ال 335( Banerjee)النتيجة تنسجم مع النتائج التي توصلت إليها إحدى الدراسات 

فقـدان الوظيفـة والحاجـة   والمتعلقة بالخوف من  336(Abell)، وكذلك النتائج التي أشارالمدركة والاحتيال

للتدريب وعدم التأكد والافتقار للاستقرار كعوامل سـلوكية يمكـن أن تـؤثر فـي مسـتوى تبنـي ت بيقـات 

ن إلى أن قلة التدريب تخل  نوع مـن الغمـوض للعـاملين الـذي  337(sKamel)التجارة الإلكترونية كما أشار

 .اعتادوا على ال رق التقليدية

لا التجـارة الإلكترونيـة اعتقاد احفراد بأن ت بيقـات لي احسئلة المتعلقة بوقد استثنى التحليل العام

غيــاب المبــادرة الذاتيــة مــن قبــل احفــراد لاســتخدام  ، و( 0.498تــؤدي إلــى تحســين مســتوى أدائهــم )

والتفسـير لـذلك هـو أن العـاملين يـدركون تمامـا أن النتيجـة ،  (  0.400ت بيقات التجارة الإلكترونيـة )

 ، كمـا أن قـرار تبنـيبشكل عام ءالإلكترونية هي رفع مستوى احدا لاستخدام ت بيقات التجارة  المن قية

ن دور المبـادرات الذاتيـة مـن قبـل إ، ولهـذا فـو قـرار اسـتراتيجي فـي هـذه الشـركات هذه الت بيقات هـ

 .العاملين لاستخدام هذه الت بيقات يكاد يكون معدوما  

 

 
335and  Banerjee , s. and golhar , dy .1994 ,electronic data interchange : characteristics of users  - 

nonusers ,information and management .   
336 -Abell , w,2001, Business use of the internet in new Zealand , an Exploratory study . 

 
337 - Kamel s .an Hussein m . 2002 . the emergence of e-commerce in a developing nation case of 

Egypt , benchmarking : an international journal. 
 



 التحليل الإحصائي ــ  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ـالفصل السادس ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                   ـــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

     

298 

 

 

 (  26-6جدول رقم )  

   .عوامل سلوكية معوقات –ل العاملي نتائج التحلي

 التحميل  العبارة السؤال

( Loading) 

 7عامل

لا تـؤدي إلـى تحسـين التجـارة الإلكترونيـة  اعتقاد احفراد بأن ت بيقات   70

 مستوى أدائهم.

0.498 

التجـارة انخفاض مستوى ثقة احفراد بقـدرتهم علـى اسـتخدام ت بيقـات   71

 .الإلكترونية

0.700 

ستخدام ت بيقات التجـارة لاءات العمل وفقدان السي رة نتيجة  إجراتعقد   72

 .ترونيةالإلك

0.900 

 0.800 . ضعف مستوى احفراد باللغة الإنجليزية كلغة مسي رة على الإنترنت  73

التجــارة غيــاب المبــادرة الذاتيــة مــن قبــل احفــراد لاســتخدام ت بيقــات  74

 .الإلكترونية

0.400 

التجـارة العاملين في الشركة على استخدام ت بيقـات   الحاجة إلى تدريب  75

 .الإلكترونية

0.666 

 0.711 .التجارة الإلكترونيةخوف العاملين من فقدان الوظيفة بسبب استخدام  76

لتجارة الإلكترونية  كونهـا تتعـارض مـع ال ـرق التـي لمقاومة احفراد   77

 اعتادوا عليها.

0.744 

 

 عوامل مالية :  -4-2-2-3-6

( بالمعوقــات الماليــة والتــي تتعلــ  بالتكــاليف المختلفــة التــي تتحملهــا  8يمكــن تســمية العامــل ) 

، أنـه تـم ( 27-6، حيث نلاحظ من خلال الجدول ) يها ت بيقات التجارة الإلكترونيةتبنلالشركات نتيجة  

ة المرتفعة لتدريب وتأهيـل تحميل هذا العامل باحسئلة التي تتعل  بالقضايا المالية فقط والمتمثلة  بالتكلف

تكلفــة التحـول مـن ال ـرق التقليديـة إلـى التجــارة  ، و(0.842وتعلـيم العـاملين علـى هـذه الت بيقـات )

كلفـة الوقـت الـلازم   ، و(0.762تحقي  معظم احرباح من خلال الإنترنـت )  ، و(0.805الإلكترونية )
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التكلفـة المرتفعـة العاملي احسـئلة المتعلقـة ب  وقد استثنى التحليل,  (0.672لت بي  التجارة الإلكترونية )

الافتقـار للمـوارد الماليـة اللازمـة لإقامـة   ، و(0.311لإقامة الموقع على الشبكة وإدامـة هـذا الموقـع )

ويمكن تفسير ذلك على أن أفراد العينة لم يـدركوا التكلفـة المرتفعـة والتـي ،  (0.476الموقع المناسب )

لكترونية على انها تمثل تكلفة تتحملها الشركة رغـم افتقارهـا للمـوارد الماليـة يت لبها ت بي  التجارة الإ

 .اللازمة

والذي قسم التكاليف التي تتحملهـا الشـركة نتيجـة  338(Chau p)هذه النتيجة تنسجم مع ما أشار إليه

ا أشـار ، كمـوتكـاليف إداريـة وتكـاليف تشـغيليه  تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية إلى تكاليف استثمار

، كما اعتبرها البعض الآخر جزء إلى هذه المعوقات   341(Tucker)  و  339  (Barry)340(Abell)باحثون آخرون

 .343(Brouthers)و  342(Birch)من العوامل التنظيمية

 

 ( 27-6جدول رقم )  

 . عوامل مالية معوقات –نتائج التحليل العاملي 

 التحميل  العبارة السؤال

( Loading) 

 8عامل

 0.311 لمرتفعة لإقامة الموقع على الشبكة وإدامة هذا الموقع.التكلفة ا 59

 0.842 التكلفة المرتفعة لتدريب وتأهيل وتعليم العاملين على هذه الت بيقات. 60

 0.805 .التجارة الإلكترونيةتكلفة التحول من ال رق التقليدية إلى  61

 0.762 .تحقي  معظم احرباح من خلال الإنترنت  62

 
338 Chau p,y,2001 inhibitors to edi adoption in small businesses : an empirical investigation  

the journal of electronic commerce research . 
 

339 -Abell , w,2001, Business use of the internet in new Zealand , an 

Exploratory study . 

 340 - Barry , d, 2000 , from Appalachia to India : u.s ,small businesses are going global 

business credit . 
341 Tucker , s., Mohamed ,s and ambrose , m.d. 1999 .information technology analysis 

framework for action peninsula project for department of industry , science and resource , 

commonwealth scientific and industrial research organization (csiro). 
342 -  Birch ,d .and young , ma, 1997, financial services and the internet research.  

343 Brouthers , kd , andriessen ,f and nicolaes,I .1998 , driving blind : strategic decision –

making in small companies . 
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 0.476 .لازمة لإقامة الموقع المناسب تقار للموارد المالية الالاف 63

 0.672 .التجارة الإلكترونيةكلفة الوقت اللازم لت بي   64

 عوامل تكنولوجية : -5-2-2-3-6

( بالعوامل التكنولوجية وهي الصعوبات الفنية التي يواجهها الموظفـون   9يمكن تسمية العامل )  

علـى تعلـم ، والمتعلقـة بقـدراتهم ارة الإلكترونيـةعلومـات فـي ت بيقـات التجـعند استخدام تكنولوجيا الم

( انه تم تحميل هـذا العامـل باحسـئلة   28-6، حيث نلاحظ من خلال الجدول )  واستخدام هذه الت بيقات 

صـعوبة  ، و( 0.831التي تتعل  بصعوبة استخدام ت بيقات التجارة الإلكترونية  على أساس التجربة )

شــبكات ضــعف  ، و(0.721علــى نتــائج اســتخدام هــذه الت بيقــات فــي الشــركات احخــرى )الإطــلاع 

صعوبة تعلم استخدام ت بيقات   ، و(0.682الاتصال الوطنية وعدم الاعتماد على التجارة الإلكترونية )

ثقافـة الشـركة تركـز علـى العميـل   ، و(  0.653حنها تت لب جهدا وذهنا كبيرين )  التجارة الإلكترونية

شرائح معينـة مـن  فداهتسوي  الشامل إلى استانتقال الشركة من أسلوب ال  ، و(  0.923يس المنتج )ول

التمييـز الواضـح لصـالح   ، و(0.760الفوضـى )  ، و(0.820عدم الاكتراث )  ، و(  0.921احسواق )

 .(0.742ملاك احصول )

ة الإلكترونية مع مت لبـات تعارض ت بيقات التجاروقد استثنى التحليل العاملي احسئلة المتعلقة ب

هبوط استخدام الإنترنـت  ، و(0.365وظروف العمل في الشركة والحاجة لتغيير الإجراءات المعتادة )

، وقد يكون السبب في ذلك هـو ضـعف ( 0.498البطء في الاتصال مع شبكة الإنترنت )  ، و(0.330)

وى ا المعلومـات و انخفـاض مسـتمستوى العـاملين المتعلـ  بقـدراتهم و خبـراتهم فـي مجـال تكنولوجيـ

، وبالتالي عدم مقدرتهم على الربط بين ت بيقات التجارة الإلكترونية من استخدام هذه التكنولوجيا أيضا

. وهذا يؤدي أيضا إلى عدم إدراك العـاملين روف العمل في الشركة من جهة أخرىجهة وإجراءات وظ

ارة الإلكترونيـة مقارنـة ب ـرق العمـل التقليديـة. أمـا للميزة النسبية التي يمكن أن توفرها ت بيقات التج

السؤال المتعل  ببطء الاتصال مع شبكة الإنترنت فقد تم تحميله للعامل المتعل  بالبنية التحتية الخارجية 

 كما أشرنا سابقا.

حـول خصـائص الابتكـارات الجديـدة  344(Abell)هذه النتيجة تنسجم إلى حد ما مـع مـا أشـار إليـه

، فقـد أدرك أفـراد العينـة خصـائص التكنولوجيـا ) درجـة التعقيـد و صـعوبة مستوى التبنـي  وأثرها في

إمكانية التجربة و صعوبة وضوح النتائج( على أنها تمثل معوقات فنية تحول دون التوسع في اسـتخدام 

سـبية ت بيقات التجارة الإلكترونية، بينما استثنى التحليل العاملي الخصائص احخـرى و هـي الميـزة الن

 
344 - Abell , w,2001, Business use of the internet in new Zealand , an Exploratory study . 
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بعـض خصـائص التكنولوجيـا  345 (Rashid)346(Cockbuen)ودرجة الانسجام. وقد دمج عدد من الباحثين 

 مع بعض العوامل احخرى المتعلقة بالاتصال بشبكة الإنترنت تحت اسم العوامل الفنية.  

 ( 28-6جدول رقم )  

 عوامل تكنولوجية   معوقات –نتائج التحليل العاملي 

 يل التحم العبارة السؤال

( Loading) 

 9عامل

 0.831 .ة الإلكترونية  على أساس التجربةصعوبة استخدام ت بيقات التجار 82

صــعوبة الإطــلاع علــى نتــائج اســتخدام هــذه الت بيقــات فــي الشــركات  83

 احخرى.

0.721 

تعارض ت بيقات التجارة الإلكترونية مع مت لبات وظروف العمل فـي  84

 راءات المعتادة.الشركة والحاجة لتغيير الإج

0.365 

التجــارة ضــعف شــبكات الاتصــال الوطنيــة وعــدم الاعتمــاد علــى  85

 .الإلكترونية

0.682 

صعوبة تعلم استخدام ت بيقات التجارة الإلكترونية  حنها تت لـب جهـدا  86

 وذهنا كبيرين.

0.653 

 0.923 ثقافة الشركة تركز على العميل وليس المنتج. 87

شـرائح معينـة  فداهمن أسلوب التسوي  الشامل إلى اسـتانتقال الشركة   88

 .من احسواق

0.921 

 0.330 .هبوط استخدام الإنترنت  89

 0.820 .عدم الاكتراث  90

 0.760 .الفوضى 91

 0.742 .التمييز الواضح لصالح ملاك احصول 92

 0.498 .البطء في الاتصال مع شبكة الإنترنت  93

 

 
345 - Cockbuen , c. and Wilson , t.d.1996 . business use of the world-wide web . international journal of information 

management. 

346 - Rashid , m.a.and al-qirim , n,a.2001 , e-commerce technology adoption framework bynew Zealand small to 

medium  size enterprises .   



 التحليل الإحصائي ــ  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ـالفصل السادس ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                   ـــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

     

302 

 ة :عوامل قانوني  -6-2-2-3-6

( بالعوامــل القانونيــة والتــي تتعلــ  بالمشــاكل أو القضــايا القانونيــة  10يمكــن تســمية العامــل ) 

 29-6، حيث نلاحظ من خلال الجـدول ) الإنترنت في التجارة الإلكترونيةالمترتبة على استخدام شبكة  

ني الذي ينظم قضايا الملكية ، أنه تم تحميل هذا العامل بالقضايا القانونية والمتمثلة بغياب الإطار القانو(

غياب التشريعات الحكومية التي تـنظم أعمـال   ، و(0.868والعلامة التجارية في التجارة الإلكترونية )

الخوف من الاعتداء على الموقع من خلال استخدام اسم الموقع مـن   ، و(  0.721التجارة الإلكترونية )

لقانونية لعمليات دفع أثمـان الصـفقات الإلكترونيـة الافتقار إلى الحماية ا  ، و(  0.742قبل طرف آخر )

حـول دور حاجـات  347(pChau)وهذه النتيجة منسجمة مع ما أشـار إليـه ،(845.0عبر شبكة الإنترنت )

 .الإلكترونية في الشركات السعوديةالسوق في حفز الشركات على تبني ت بيقات التجارة 

 

 ( 29-6جدول رقم )  

 عوامل قانونية   وقاتمع  –نتائج التحليل العاملي 

 التحميل  العبارة السؤال
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غياب الإطار القانوني الذي ينظم قضايا الملكية والعلامة التجاريـة فـي  78

 .التجارة الإلكترونية

0.868 

 0.721 .غياب التشريعات الحكومية التي تنظم أعمال التجارة الإلكترونية 79

لموقع من خلال استخدام اسم الموقع من قبل الخوف من الاعتداء على ا 80

 طرف آخر.

0.742 

الافتقار إلى الحماية القانونية لعمليات دفع أثمـان الصـفقات الإلكترونيـة  81

 .عبر شبكة الإنترنت 

0.845 

 

 

 

 
347 - Chau p,y,2001 inhibitors to edi adoption in small businesses : an empirical investigation . the 

journal of electronic commerce research . 
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 المنافع المدركة : 3-2-3-6-

، وبنـاء علـى  12وعامل   11عاملين فقط هما عامل    الىتحليل العاملي المنافع المدركة  صنف ال

، فإنـه يمكـن تسـمية (  31-6)    ،(  30-6، كما هو موضح في الجـدولين أرقـام )  وصف أبعاد كل عامل

 هذه العوامل على النحو التالي : 

 المنافع الوظيفية :  -1-3-2-3-6

( بالمنافع الوظيفية وهي المنافع المرتب ة بالكفاءة الداخليـة للمنظمـة ،  11يمكن تسمية العامل ) 

والمنـافع الاجتماعيـة  ، أنه تم الجمع ما بـين المنـافع المباشـرة(  30-6نلاحظ من خلال الجدول )  حيث  

، فقـد تـم تحميـل هـذا العامـل باحسـئلة المتعلقـة    ، منـافع وظيفيـة 1، حسب التقسيم الذي قدمـهوالتي تمثل

سـاعة   24لاء  ، و تقديم ميزات خدمة أفضـل للعمـ(  0.871بالحصول على عملاء جدد ) مستهلكين( )

، و تبسـيط ( 0.912، و تكلفة اتصالات وعمالـة منخفضـة )( 0.792)  7×24أيام أسبوعيا     7يوميا ،  

ــاد عليهــا ) ــة المعت ــل احعمــ( 0.813الإجــراءات الروتيني ــة للعــاملين فــي الشــركة، و تقلي  ال الروتيني

(0.733). 

 (  30  -6جدول رقم )  

  المنافع الوظيفية–نتائج التحليل العاملي 
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 0.871 الحصول على عملاء جدد ) مستهلكين( 94

أيـام أسـبوعيا   7ة يوميـا ، سـاع 24تقديم ميزات خدمـة أفضـل للعمـلاء  95

24×7 . 

0.792 

 0.912 .تكلفة اتصالات وعمالة منخفضة 96

 0.813 تبسيط الإجراءات الروتينية المعتاد عليها. 99

 0.733 .تقليل احعمال الروتينية للعاملين في الشركة 100

 

 ستراتيجية :لإالمنافع ا  -2-3-2-3-6

مرتب ــة بعلاقــات الشــركة ســتراتيجية وهــي المنــافع اللإ( بالمنــافع ا 12يمكــن تســمية العامــل ) 

والمنـافع  ة، أنه تم الجمع بين المنافع غير المباشـر(  31-6، حيث نلاحظ من خلال الجدول )  وعملياتها
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هـذا العامـل  ، فقد تم تحميلستراتيجيةإمنافع   348(  pChau)  ، حسب التقسيم الذي قدمهالتنافسية والتي تمثل

بتـدعيم الصـورة الذهنيـة للشـركة علـى أنهـا مبتكـرة ومت ـورة وذات آفـاق مسـتقبلية باحسئلة المتعلقة  

ــال والنشــاطات )(0.911) ــدة حداء احعم ــوفير طــرق جدي ــى  ،( 0.931، و ت ــدات أعل ــ  عائ و تحقي

، و وصول (  0.943، و انتشار أسرع للمعلومات )(  0.655، و نفقات مخزون منخفضة )(  0.699)

، و سـمعة تجاريـة طيبـة أكثـر (  0.721العناصر الخارجية إلى المعلومات الداخليـة بصـورة أسـرع )

، و (0.898ة أفضـل )، و جمع المعلومات الخارجية بصور(0.888قيمة، قيمة أعلى لحاملي احسهم )

، و أصـبح احشـخاص يـرون البيانـات أو ( 0.755تكاليف تشغيل منخفضة من خلال خفض التوريـد )

الرسائل الإعلانية على الإنترنت من خلال مواقع ويب الشركة ومن خلال مجموعات احخبار والبريـد 

علقة بتحقي  مكانة أفضل من احسئلة المت ألعاملي، وقد استثنى التحليل E .Mail (0.666)الإلكتروني 

 .( 0.441، و تكوين علاقات وروابط قوية مع العملاء )( 0.452المنافسين في السوق )

ــةإ ــافع المدرك ــافع  ن تقســيم المن ــة ومن ــافع وظيفي ــى من ــة إل ــات التجــارة الإلكتروني ــي ت بيق لتبن

(pChau)ستراتيجية ينسجم تماما مع التقسيم الذي قدمهإ
العاملين فـي الشـركات  دراكإ، ويمكن تفسير 349

السعودية للمنافع المدركة على أساس فئتين بدلا من أربع فئات كما هو مقتـرح ولان ت بيقـات التجـارة 

نـه مـن الصـعب علـى إالإلكترونية في الشركات السعودية لا زالت في مراحلها احولى من الاسـتخدام ف

، هـذا مها ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـةقـد هذه الشـركات التمييـز الـدقي  بـين المنـافع المختلفـة التـي ت

بالإضافة إلى وجود العديد من المعوقات التي تحد مـن قـدرة الشـركات السـعودية علـى تبنـي ت بيقـات 

ركات لمنافع التجارة دراك هذه الشإالتجارة الإ لكترونية والتي أشرنا إليها سابقا والتي يمكن أن تحد من  

 .الإلكترونية
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 ( 31-6جدول رقم )  

  .ستراتيجيةلإالمنافع ا–نتائج التحليل العاملي 

 التحميل  العبارة السؤال

( Loading) 

 12عامل

تدعيم الصورة الذهنية للشركة على أنها مبتكـرة ومت ـورة وذات آفـاق  97

 مستقبلية.

0.911 

 0.931 .توفير طرق جديدة حداء احعمال والنشاطات  98

 0.452 .افسين في السوقتحقي  مكانة أفضل من المن 101

 0.441 تكوين علاقات وروابط قوية مع العملاء. 102

 0.699 .تحقي  عائدات أعلى 103

 0.655 .نفقات مخزون منخفضة 104

 0.943 .انتشار أسرع للمعلومات  105

 0.721 وصول العناصر الخارجية إلى المعلومات الداخلية بصورة أسرع. 106

 0.888 كثر قيمة، قيمة أعلى لحاملي احسهم.سمعة تجارية طيبة أ 107

 0.898 جمع المعلومات الخارجية بصورة أفضل. 108

 0.755 تكاليف تشغيل منخفضة من خلال خفض التوريد. 109

أصبح احشخاص يرون البيانات أو الرسـائل الإعلانيـة علـى الإنترنـت  110

البريـد من خلال مواقع ويب الشركة ومن خـلال مجموعـات احخبـار و

 E .Mailالإلكتروني 

0.666 

 

ــات 3-3-6-  ــي تطبيق ــاق تبن ــر المعتمــد : مســتوى واقــع وأف مؤشــرات المتغي

 :التجارة الالكترونية

 .المؤشر الأول : مستوى الترويج1-3-3-6-

( وهو المؤشر احول للمتغير المعتمد بمسـتوى التـرويج حيـث نلاحـظ   13يمكن تسمية العامل )  

( انه تم تحميـل هـذا العامـل باحسـئلة المتعلقـة  بتـوفير كـل المعلومـات عـن   32-6من خلال الجدول )

، تقديم معلومـات عامـة (0.815عملاء الشركة )احفراد( ومعرفة أفكارهم والقيام بزيارتهم إلكترونيا  )



 التحليل الإحصائي ــ  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ـالفصل السادس ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                   ـــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

     

306 

، تقديم معلومات متخصصة عـن مواصـفات المنتجـات التـي (  0.777عن منتجات الشركة وخدماتها )

ن هـذا يشـير إ( ف0.05)    ميل لجميع هذه الت بيقات اكبر منن قيمة التحح(، و  0.932شركة )تقدمها ال

 . ت بيقات من قبل الشركات السعوديةإلى محاولة ارتفاع استخدام هذه ال

 

 ( 32-6جدول رقم )  

 . مستوى الترويج–نتائج التحليل العاملي 

 التحميل  العبارة السؤال

( Loading) 

 13عامل

كل المعلومات عن عملاء الشركة )احفراد( ومعرفـة أفكـارهم توفير   18

 والقيام بزيارتهم إلكترونيا .

0.815 

 0.777 تقديم معلومات عامة عن منتجات الشركة وخدماتها. 19

تقـديم معلومـات متخصصـة عــن مواصـفات المنتجـات التـي تقــدمها  20

 الشركة.

0.932 

 

 

 .الخدماتشر الثاني : مستوى تزويد  المؤ2-3-3-6- 

( وهو المؤشر الثاني للمتغير المعتمد بمستوى تزويـد الخـدمات حيـث   14يمكن تسمية العامل )  

( انه تـم تحميـل هـذا العامـل باحسـئلة المتعلقـة بتـوفير خدمـة البريـد   33-6نلاحظ من خلال الجدول )

حتاجهـا العميــل ، تـوفير نظـام للاسـتعلام المباشــر عـن أيـة معلومـات ي(0.911الإلكترونـي للعمـلاء )

، تـوفير إمكانيـة الـربط (0.714فاعلـة )  ة ووءكفـ  ، توفير بنية تحتية معلوماتية مت ـورة و(  0.877)

، توفير نظام ربط إلكتروني من خلال الموقع علـى (  0.845الإلكتروني لمخازن الشركة ومعارضها )

( فـإن هـذا يشـير إلـى 0.05ن قيمة التحميل لجميـع هـذه الت بيقـات اكبـر مـن ) ح(، و0.713الشبكة )

 .ت بيقات من قبل الشركات السعوديةمحاولة ارتفاع استخدام هذه ال
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 (   33-6جدول رقم )  

  .مستوى تزويد الخدمة–نتائج التحليل العاملي 

 التحميل  العبارة السؤال

( Loading) 

 14عامل

 0.911 توفير خدمة البريد الإلكتروني للعملاء. 21

 0.877 تعلام المباشر عن أية معلومات يحتاجها العميل.سلاتوفير نظام ل 22

 0.714 ة وفاعلة.وءبنية تحتية معلوماتية مت ورة وكفتوفير  23

 0.845 توفير إمكانية الربط الإلكتروني لمخازن الشركة ومعارضها. 24

 0.713 توفير نظام ربط إلكتروني من خلال الموقع على الشبكة. 25

 

 .ثالث : مستوى عقد الصفقاتمؤشر الال3-3-3-6- 

( وهو المؤشر الثالث للمتغير المعتمـد بمسـتوى عقـد الصـفقات حيـث   15يمكن تسمية العامل )  

( انه تم تحميل هذا العامل باحسئلة المتعلقة ببيع المنتجات والخـدمات   34-6نلاحظ من خلال الجدول )

عميـل بتسـديد الـثمن مـن خـلال ب اقـة ، تـوفير نظـام لقيـام ال(0.801من خلال الموقـع علـى الشـبكة )

، (0.788، توفير نظام لكيفية طلب العملاء لمنتجات الشركة وخدماتها إلكترونيـا  )(  0.912الائتمان )

، تنظيم العمليـات التجاريـة (  0.767توفير إمكانية الربط الإلكتروني بمواقع أخرى ذات فائدة للعميل )

        ، تـوفير نظـام الـدفع الإلكترونـي (  0.756نظـور العميـل )الإلكترونية من الخـارج إلـى الـداخل مـن م

، توفير خدمـة التسـوق (0.851، توفير خدمة الشراء على الإنترنت )(  0.732) النقود الإلكترونية( )

( فإن هذا يشـير 0.05)   ن قيمة التحميل لجميع هذه الت بيقات اكبر من  ح(، و  0.841على الإنترنت )

 .ت بيقات من قبل الشركات السعوديةاستخدام هذه ال إلى محاولة ارتفاع
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 (   34-6جدول رقم )  

   .مستوى عقد الصفقات–نتائج التحليل العاملي 

 التحميل  العبارة السؤال

( Loading) 

 15عامل

 0.801 .خدمات من خلال الموقع على الشبكةبيع المنتجات وال 26

 0.912 من خلال ب اقة الائتمان. توفير نظام لقيام العميل بتسديد الثمن 27

 0.788 توفير نظام لكيفية طلب العملاء لمنتجات الشركة وخدماتها إلكترونيا . 28

 0.767 توفير إمكانية الربط الإلكتروني بمواقع أخرى ذات فائدة للعميل. 29

تنظيم العمليات التجارية الإلكترونية من الخارج إلى الـداخل مـن منظـور  30

 العميل.

0.756 

 0.732 توفير نظام الدفع الإلكتروني ) النقود الإلكترونية(. 31

 0.851 .توفير خدمة الشراء على الإنترنت  32

 0.841 توفير خدمة التسوق على الإنترنت. 33

 

 الأسئلة المقترحة .4-3-6- 

التـي أغفلهـا   للتعرف على احمور  هستبانلإوردت في الجزء السابع من ا  أما احسئلة المقترحة وكما

 : هانستبلإحث عند صياغة أسئلة االبا

ما هي أهم الأمور التي يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار للتقليل من تأثير   برأيكالسؤال الأول : . 1 

 عقبات ومحددات تطبيقات التجارة الإلكترونية وذلك من أجل تطوير أعمالكم التجارية؟ 

اد عينة الدراسة تم الحصول على النتائج التالية  ومن خلال استعراض ألا جوبه الواردة من أفر

 وهي بمثابة ملخص عام لها : 

 القيام بالبحوث اللازمة. -1

 توفير خ وط الانترنت. -2

 عقد الدورات التدريبية للعاملين في هذا المجال. -3

 توفير الشبكة الرقمية للخدمات المتكاملة. -4

 توفير برامج البريد الالكتروني.  -5
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 عقد دورات لبرنامج قارئ احخبار.  -6      

 حماية الملفات على موقع الشبكة.  -7      

 البنية التحتية المعلوماتية الفعالة.  -8      

 أساليب حماية الصفقات التجارية. -9      

 ثقافة الانترنت.  -10    

ستراتيجية  إح برأيك أي الاستراتيجيات التسويقية تتبع شركتكم لضمان نجا . السؤال الثاني :2

 الإنترنت؟ 

ومن خلال استعراض ألا جوبه الواردة من أفراد عينة الدراسة تم الحصول على النتائج التالية  

 وهي بمثابة ملخص عام لها : 

 إستراتيجية الاستقرار والثبات.  -1

 إستراتيجية احمان في الانترنت. -2

 إستراتيجية الدفاع. -3

 الإستراتيجية الهجومية.  -4

برأيك ما هي أهم وسائل قياس نجاح الجهود التسويقية بالإنترنت لشركتك ؤال الثالث : الس. 3

وذلك من أجل معرفة هل حققت أهدافك التسويقية سواء كانت قصيرة أو طويلة المدى موضحاً 

 أهم هذه الجهود؟

تالية  ومن خلال استعراض ألا جوبه الواردة من أفراد عينة الدراسة تم الحصول على النتائج ال

 وهي بمثابة ملخص عام لها : 

 حرية الاختيار.  -1

 خفض احسعار. -2

 اللغة الانجليزية.  -3

 لمعلوماتي.أالنجاح  -4

 نيل رضا الزبائن.  -5

 توفر وسائل الاتصال.  -6

 إضفاء ال ابع المادي الملموس على العمل الالكتروني. -7

 القوانين والتشريعات المناسبة.  -8

 يئة المعلوماتية العالمية. الثقة لبناء الب  -9
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ما هي أهم أسباب عدم قيام الشركات المشتركة في الإنترنت بصفقات   . السؤال الرابع : برأيك4

 إلكترونية ؟ 

ومن خلال استعراض ألا جوبه الواردة من أفراد عينة الدراسة تم الحصول على النتائج التالية  

 وهي بمثابة ملخص عام لها : 

 .الشبكة يات التقنية القادرة على التصدي إلى عمليات القرصنة علىعدم توفر الإمكان  -1

 .عن اختراقات القراصنة ولةئالمستعذر تحديد احفراد أو الجهات  -2

 .ي مثل هذه التعاملات الإلكترونية عدم ثقة المستهلك ف -3

 .وسائل احمن والحماية على الشبكةعدم كفاية  -4

 .ى الشبكة خاصة مثل رقم ب اقته الائتمانية عل إحجام المستهلك عن وضع بيانات  -5

 . المتوفر من وسائل احمن والحمايةعدم معرفة المتعاملين بكيفية الاستعانة ب -6

 . جراء التعاملات على الإنترنت إية قلة المعرفة بكيف  -7

 . جهزة كمبيوتر لدى  كثير من احسرعدم توفر أ -8

 . تكاليف الشحن -9

   صحاب قرارات الشراء حتى حخلال الكمبيوتر غير مألوف   ل منالتسوق والتعام -10

 .في حالة توفره      

 .ذين لا يتقنون ألا اللغة العربية س به من المتعاملين الأتمثل اللغة عائقا لعدد لا ب   -11

 .انتشار ظاهرة التجسس  -12

 . ار ظاهرة كشف الشفرات على الشبكةانتش -13

 . تيال على الشبكةمليات الغع والاح ارتفاع ع  -14

والحلول  خوف الشركات من استثمار أموالها في أشياء غير ملموسة مثل الت بيقات  -15

 . التكنولوجية

 عدم وعي أصحاب احعمال لمدة صلاحية الت بيقات الإلكترونية التي يشترونها   -16

 .ظرا للت ور السريع في هذا المجالن      

   ام التكنولوجيا الخاصة بالتعامل باستخدام حباطات المصاحبة أثناء استخد لإا  -17

 . أو غيرها امثل صعوبة الاتصال أو انق اعه  الشبكة        

 

  



 التحليل الإحصائي ــ  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ـالفصل السادس ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                   ـــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

     

311 

 المبحث الرابع -4-6

 لتحليل الإحصائي لفرضيات الدراسةا

قام الباحث بإجراء بعض الاختبارات    ،الانحدار لاختبار فرضيات الدراسةقبل ت بي  تحليل  

 ة البيانات لافتراضات تحليل الانحدار وهي كما يلي : وذلك من أجل ضمان ملاءم 

عال بين المتغيرات المستقلة فقد قام الباحث بإجراء . فيما يتعل  بافتراض ضرورة عدم وجود ارتباط 1

     واختبـار التبـاين المسـموح  VIF ( Variance Inflation Factor )اختبـار معامـل تضـخم التبـاين 

  (Tolerance    لكل متغير )إلى انه إذا كان معامل تضخم التبـاين   350(1)من المتغيرات المستقلة ويشير

نه يمكن القول آن هذا المتغير إ( ف  0.05( وكانت قيمة التباين المسموح اقل من )  10للمتغير يتجاوز )  

، وقد لى حدوث مشكلة في تحليل الانحدار، وبالتالي سيؤدي إمع متغيرات مستقلة أخرى باط عالله ارت

( بــين المتغيــرات  Multicollinearity)  القاعــدة لاختبــار الارتبــاط العــاليالاعتمــاد علــى هــذه تــم 

علـى المتغيـرات المسـتقلة   انيحتويـ  انالـذ ( و6-36)  و    (35-6الجدولين أرقام )    المستقلة، وكما يشير

ين المسـموح التبـا نلاحـظ أن قيمـة  ،معامـل تضـخم التبـاين  وقيمة  لكل متغير  به  التباين المسموح  وقيمة

نلاحظ أيضا   كما  (  0.658إلى    0.171بين )    ما  ( وتتراوح  0.05لجميع المتغيرات كانت اكبر من )  

( ولـذلك  5.679إلـى  1.532( وتتـراوح بـين )  10لجميع المتغيرات كانت اقل مـن )    VIF  أن قيمة

  . المستقلة بين المتغيرات  ة حقيقية تتعل  بوجود ارتباط عاليمكن القول انه لا توجد مشكل

 ( 35  -6جدول رقم )  

 لمتغيرات الدراسة   به اختبار معامل التباين المسموح

التبـــــــاين المســـــــموح  الحوافز  المدركة   الرقم

Tolerance  

 0.515 تحقي  مكانة في السوق  1

 0.360 دور مزودي الخدمات  2

 0.448 حاجات السوق  3

 0.566 ضغوط المنافسة  4

 0.347 دور الحكومة  5

 0.543 العوامل التنظيمية  6

 0.638 العوامل المالية  7

 0.387 العوامل البيئية 8

 

 
350 1- Kleinbaum, d.g., kupper ,l.l . and muller , k.e.1998 applied regression analysis and other 

multivariate methods .boston , mass .,2nd edition . 
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التباين المسموح   الحوافز  المدركة   الرقم

Tolerance 

 0.617 العوامل السلوكية  9

 0.453 العوامل القانونية  10

 0.658 العوامل التكنولوجية  11

 0.283 المنافع المباشرة  12

 0.535 نافع غير المباشرة الم 13

 0.171 المنافع الاجتماعية  14

 0.541 المنافع التنافسية  15

 

 ( 36-6جدول رقم )  

 اختبار معامل تضخم التباين لمتغيرات الدراسة 

معامــــــل تضــــــخم  الحوافز  المدركة   الرقم

  VIFالتباين 

 1.935 تحقي  مكانة في السوق 1

 2.176 دور مزودي الخدمات  2

 2.825 اجات السوقح 3

 3.147 ضغوط المنافسة 4

 2.867 دور الحكومة 5

 2.848 العوامل التنظيمية 6

 3.858 العوامل المالية 7

 2.570 العوامل البيئية 8

 2.939 العوامل السلوكية 9

 2.215 العوامل القانونية 10

 1.532 العوامل التكنولوجية 11

 5.464 المنافع المباشرة 12

 2.865 نافع غير المباشرةالم 13

 5.679 المنافع الاجتماعية 14

 2.843 المنافع التنافسية 15

 

 . مدى صلاحية نموذج الدراسة لتحليل الانحدار المتعدد : 2

 تم الاعتماد على قيمة ،للتأكد من مدى صلاحية نموذج الدراسة لاستخدام تحليل الانحدار المتعدد 

   (F ) (  -37 6دول ) المحسوبة وكما يشير الج ( فإن قيمة F= 93.605   بمستوى معنوية ) 
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     (<0.05   SIG =0.000  )  النموذج بمكوناته الرئيسية الثلاث  وهذا يعني أن 0.05وهي اقل من

الحوافز والمعوقات والمنـافع المدركـة اسـت اع أن يفسـر التبـاين فـي مسـتوى تبنـي ت بيقـات التجـارة 

ى صـلاحية النمـوذج وبالتـالي إمكانيـة إجـراء تحليـل الانحـدار المتعـدد علـى مما يشير إل  ،الالكترونية

 بيانات الدراسة.

 (  37 -6جدول رقم  )  

 اختبار صلاحية نموذج الدراسة لتحليل الانحدار المتعدد 

مجموع   مصدر التباين 

 الانحرافات 

درجات 

 الحرية 

مربعات  

 الانحرافات 

المعنوية   (F)قيمة 

SIG 

 0.000 93.605 4.363 3 13.088 الانحدار

   0.045721 68 3.559 الخطأ 

    71 16.648 المجموع 

 

ومــن اجــل التحقــ  مــن افتــراض التوزيــع ال بيعــي للبيانــات، فقــد اســتند الباحــث إلــى . 3

(1)( لجميع متغيرات الدراسة ويشير  skewnessاحتساب قيمة معامل الالتواء )  
إلــى أن   351

، وكمــا (  1مــن )    عي إذا كانت قيمة معامــل الالتــواء اقــلالبيانات تقترب من التوزيع ال بي 

(  1( فإن قيمــة معامــل الالتــواء لجميــع المتغيــرات كانــت اقــل مــن )  38-7يشير الجدول )

حيــث كانــت قيمــة  ( 1.048    ( والمنافع الاجتماعيــة )  1.017باستثناء العوامل القانونية )

، ولذلك يمكن القول بأنــه لا توجــد مشــكلة ( 1لهذه العوامل قريبة جدا من ) معامل الالتواء  

 .التوزيع ال بيعي لبيانات الدراسةحقيقية تتعل  ب 

 (   38-6جدول رقم )  

 نتائج تحليل معامل الالتواء لمتغيرات الدراسة  

الانحراف   الوسط المتغير  الرقم

 المعياري

 معامل الالتواء 

  - 0.728  1.1870 4.5173 تحقي  مكانه في السوق  1

 0.038 1.1590 2.0222 مزودي الخدمات  دور 2

 - 0.392 1.2255 4.2929 حاجات السوق  3

 - 0.447 1.7972 3.4545 ضغوط المنافسة  4

 
351 1- Berenson, m.l. and Levine , m.l.1999 . basic business statistics : concepts and applications 

.7th ed., prentice hall. 
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الانحراف   الوسط المتغير  الرقم

 المعياري

 معامل الالتواء 

 0.349 1.3838 4.7566 دور الحكومة  5

 - 0.872 1.3177 4.0777 العوامل التنظيمية  6

 0.004 1.41777 3.9665 لماليةالعوامل ا 7

 - 0.924 0.7767 4.5917 العوامل البيئية  8

 - 0.984 1.3745 3.7578 العوامل السلوكية  9

 - 1.017 1.3333 3.7775 العوامل القانونية  10

 - 0.763 1.2555 3.2789 العوامل التكنولوجية  11

 0.813 1.2333 4.5183 المنافع المباشرة  12

 - 0.615 0.9764 4.0752 ر المباشرة المنافع غي 13

 - 1.048 1.1371 4.8785 المنافع الاجتماعية  14

 - 0.472 0.6875 4.0792 المنافع التنافسية  15

 

، تم أجراء تحليل الانحدار المتعدد وقد تم الاعتمـاد علـى نتـائج هـذا . بعد التأكد من صلاحية النموذج4

والفرضـيات الفرعيـة المرتب ـة تعلقة بعوامل نمـوذج الدراسـة  التحليل لاختبار الفرضيات الرئيسية الم

( ومسـتوى   F، ولقـد اعتمـد الباحـث علـى قاعـدة القـرار للفرضـيات الرئيسـية تعتمـد علـى قيمـة )  بها

 ، وكانت ( F > 4، حيث سيتم رفض الفرضية العدمية إذا كانت ) ( sigالمعنوية لها ) 

 (sig F < 0.05 وسيتم قبول الفرضية ال )(1)عدمية عند حصول عكس ذلك وكمـا أشـار
أمـا فيمـا ، 352

، ( sig، ومسـتوى المعنويـة لهـا ) (  Tيتعل  باختبار الفرضيات الفرعية فقد تم الاعتمـاد علـى قيمـة )  

( وسـيتم  sig T < 0.05، وكانـت ) ( –> T > 2 2حيث سيتم رفـض الفرضـية العدميـة إذا كانـت ) 

وبعد ت بي  قاعـدة القـرار علـى نتـائج   353(2)ذلك وكما أشارقبول الفرضية العدمية عند حصول عكس  

التحليل الإحصائي للبيانات فقد تم الحصول على نتائج اختبار الفرضيات وسوف يتم مناقشة هذه النتائج 

  على النحو التالي :هي  حسب ترتيب فرضيات الدراسة الرئيسية احربعة و

لالـة إحاـائية بـيل الحـوارم الم ركـة و لا توجـ  رـروذ تاد  :  الفرضية الرئيسية الأولى .1
 .الإلكترونية ري الشركاد السعو يةمستوى تبني تطبيقاد التجارة 

 

 
352 1- Berenson, m.l. and Levine , m.l.1999 . basic business statistics : concepts and applications .7th ed., prentice hall. 

353 2- Burn , jm , 1995 ,the new cultural revolution : the impact of idi on asia .    journal of global information  

management . 
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)  كما   الجدول  بين    39-6يشير  بعدم وجود علاقة  المتعلقة  العدمية  الفرضية  تم رفض  فقد   ،  )

مجتمعة المدركة  تو  الحوافز  تبني  الإلكترونيةمستوى  التجارة  تشـير بيقات  حيث  تحليل  نتا   ،  ئج 
(    0.000)  ( وبمستوى معنوية يساوي28.408)    ( كانت تساوي  Fالانحدار المتعدد إلى أن قيمة )  

  (F = 28.408 ; sig = 0.000 < 0.05  )  المدركة استطاعت أن تفسر الحوافز  ، وهذا يعني أن 
السعودية الشركات  في  الإلكترونية  التجارة  تطبيقات  تبني  مستوى  في  كانت   ، التباين  القدرة    حيث 

اعتمادا على قيمة معامل  ، و(  R2  = 0.651)  من التباين  0.651المدركة تساوي    التفسيرية للحوافز
ت الارتباط المدركة ومستوى  الحوافز  بين  العلاقة  فقد كانت  الإلكترونية  ،  التجارة  تطبيقات  علاقة  بني 
تطبيقات التجارة    وى تبني، بحيث كلما زاد مستوى الحوافز المدركة زاد مست(  R = 0.807)    إيجابية

 .    الإلكترونية

 (  39  -6ج ول رقم )  

 نتائج تحليل الانح ار المتع   للفرضية الرئيسية الأولى 

مصدر 

 التباين 

مربعات 

 الانحرافات 

درجات  

 الحرية

متوسط 

 الانحرافات 

 المعنوية Fقيمة 

  (Sig) 

 قيمة

 (R  ) 

 R2قيمة 

 0.651 0.807 0.000 28.408 2.169 5 1.0845 الانحدار

     0.07635 66 5.803 الخطأ 
      71 16.648 المجموع

 
سرتراتيجية و مسرتوى تبنري ذات دلالة إحصائية بين الفررص الإ  لا يوجد فروق  :  1الفرضية الفرعية   

 .الإلكترونية في الشركات السعوديةتطبيقات التجارة 
)     ائج تحليل الانحدار المتعدد في الجردول  وفيما يتعلق باختبار الفرضية الفرعية الأولى فقد أشارت نت

 0.05  ن اكربر م  Tالمعنوية لر حيث أن القيمة( إلى عدم رفض هذه الفرضية  6-40
 (sig = 0.162 > 0.05 وهذا يعني أنه لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية برين هرذا المتغيرر )  وبرين

 .الشركات السعوديةالإلكترونية في مؤشرات مستوى تبني تطبيقات التجارة 
 

 (  40-6ج ول رقم )  
 1الفرضية الفرعية     -نتائج تحليل الانح ار المتع   

 

الفرضية   العامل

 الفرعية 

المعنوية  Tقيمة  المتغير

sig 

فز  الحوا

 الأولى المدركة
تحقيق مكانة  

 في السوق 

1.414- 0.162 

 
سياسات الترويجية و مستوى تبنري لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين ال  :  2الفرضية الفرعية  
 .الإلكترونية في الشركات السعوديةتطبيقات التجارة 

وفيما يتعلق باختبار الفرضية الفرعية الثانية فقد أشارت نتائج تحليل الانحدار المتعدد في الجدول ) 
     اقرل مرن لهرا معنويرةالقيمرة الو 2اكبر مرن  Tقيمة  حيث أن ،( إلى رفض هذه الفرضية 6-41

0.05  (sig = 0.000 < 0.05 ،>2  T=6.630وهذا يعني أنه يوجد علاقة ذا ) ت دلالة إحصائية
 .وبين مؤشرات مستوى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعوديةبين هذا المتغير 

 
 (   41-6ج ول رقم )
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 2الفرضية الفرعية  -نتائج تحليل الانح ار المتع  

الفرضية   العامل 

 فرعية ال

 المعنوية  Tقيمة  المتغير 
sig 

الحوافز 

 المدركة

دور  الثانية 

مزودي 

 الخدمات 

6.630 0.000 

 
لا يوجد فرروق ذات دلالرة إحصرائية برين الردور الحكرومي و مسرتوى تبنري   :  3الفرضية الفرعية  
 .الإلكترونية في الشركات السعوديةتطبيقات التجارة 

ة الثالثة فقد أشارت نتائج تحليل الانحدار المتعدد في الجردول ) وفيما يتعلق باختبار الفرضية الفرعي
   اقرل مرن  لهرا معنويرةالقيمرة الو 2اكبرر مرن  Tحيرث أن قيمرة  ( إلى رفض هذه الفرضية 6-42

0.05 (sig = 0.000 < 0.05 ،>2 T=7.049)،  وهذا يعني أنه يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية
 وى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية.بين هذا المتغير وبين مؤشرات مست

 
 (  42-6ج ول رقم )  

 3الفرضية الفرعية    -نتائج تحليل الانح ار المتع  

الفرضية   العامل 

 الفرعية 

 المعنوية  Tقيمة  المتغير 
sig 
 

الحوافز 

 المدركة

دور  الثالثة 

 الحكومة 

7.049 0.000 

 
و مسرتوى تبنري ت دلالة إحصرائية برين ضرغوط السروق  د فروق ذالا يوج  :    4الفرضية الفرعية   

 .الإلكترونية في الشركات السعوديةتطبيقات التجارة 
وفيما يتعلق باختبار الفرضية الفرعية الرابعة فقد أشارت نتائج تحليل الانحدار المتعدد فري الجردول 

اكبرر  Tقيمة المعنوية لر الو2 اصغر من   Tقيمة  حيث أن( إلى عدم رفض هذه الفرضية  6-43) 
( وهذا يعني أنره لا يوجرد علاقرة ذات دلالرة sig = 0.499 > 0.05،T=0.679 < 2 ) 0.05 من 

إحصائية بين هذا المتغير وبين مؤشرات مستوى تبني تطبيقات التجرارة الإلكترونيرة فري الشرركات 
 السعودية.

 
 
 
 

 (  43-6ج ول رقم )  
 4فرضية الفرعية  ال -نتائج تحليل الانح ار المتع   

الفرضية   العامل 

 الفرعية 

  المعنوية  Tقيمة  المتغير 
sig 
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الحوافز 

 المدركة

حاجات   الرابعة

 السوق 

0.679 0.499 

 
لا يوجد فروق ذات دلالة إحصرائية برين المنافسرين و مسرتوى تبنري تطبيقرات  : 5الفرضية الفرعيـة 

باختبرار الفرضرية الفرعيرة الخامسرة فقرد   وفيمرا يتعلرق  .الإلكترونية فري الشرركات السرعوديةالتجارة  
 حيرث أن  ( إلى عردم رفرض هرذه الفرضرية  44-6أشارت نتائج تحليل الانحدار المتعدد في الجدول )  

 .0.05  اكبر من  Tالمعنوية لر  القيمةو2  اصغر من  Tقيمة 
 (sig = 0.670 > 0.05 T= - 0.427وهذا يعني أنه لا يوجد علاقرة ذات دلالرة إحصرائية )  برين

 .هذا المتغير وبين مؤشرات مستوى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية
 

 (  44-6ج ول رقم )  
 5الفرضية الفرعية   -نتائج تحليل الانح ار المتع   

الفرضية   العامل

 الفرعية 

 المعنوية  Tقيمة  المتغير 

sig 

 

الحوافز 

 المدركة 

ضغوط  الخامسة

 المنافسة 

0.427- 

 

0.670 

 

، فقرد ترم ين في المتغير التابعومن أجل تحديد الأهمية النسبية للحوافز المدركة التي فسرت التبا
( إلى أن الحرافز المتعلرق   45-6جراء تحليل الانحدار المتدرج وقد أشارت النتائج كما في الجدول )  إ

فري المتغيرر الترابع حيرث   كان اكثر قدرة على تفسير التبراين  –  3الفرضية الفرعية    –بدور الحكومة  
( يليه مباشرة الحافز المتعلق بدور مزودي خردمات =R2 0.407من التباين )  0.407فسر ما نسبته 

 .(= R2 0.230)  0.230 بنسبه – 2الفرضية الفرعية  –التجارة الإلكترونية والإنترنت 
 

 (  45-6ج ول رقم )  
 لنسبية للفرضية الرئيسية الأولى الأهمية ا –نتائج تحليل الانح ار المتع   المت رج 

 R2التغير في  R2قيمة  Rقيمة  المتغير

 0.407 0.407 0.638 دور الحكومة

دور مررررزودي 
 الخدمات 

0.798 0.637 0.230 

 
لا يوج  رروذ تاد  لالة إحاائية بيل المعوقاد الم ركـة و :    الفرضية الرئيسية الثانية.2

 .ةية ري الشركاد السعو يمستوى تبني تطبيقاد التجارة الإلكترون
، فقد تم رفض الفرضية العدمية المتعلقة بعدم وجود علاقرة برين مسرتوى (  46-6كما يشير الجدول )  

، حيث تشير نتائج تحليل الانحردار ية وبين المعوقات المدركة مجتمعةتبني تطبيقات التجارة الإلكترون
)         (  0.000توى معنوية يساوي ) ( وبمس36.413( كانت تساوي )  Fالمتعدد إلى أن قيمة )  

F = 36.413 ; sig = 0.000 < 0.05 ) وهرذا يعنري أن المعوقرات المدركرة اسرتطاعت أن تفسرر ،
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حيرث كانرت القردرة   ،التباين في مستوى تبني تطبيقرات التجرارة الإلكترونيرة فري الشرركات السرعودية
اعتمرادا علرى قيمرة ، و( R2  = 0.744 مرن التبراين ) 0.744التفسريرية للمعوقرات المدركرة تسراوي 

، فقد كانت العلاقة بين المعوقات المدركة ومستوى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونيرة معامل الارتباط
مسرتوى  ( ، بحيث كلمرا زاد مسرتوى المعوقرات المدركرة قرل= R  0.863 -علاقة عكسية / سلبية ) 

 .   بني تطبيقات التجارة الإلكترونيةت
 

 (  46-6قم )  ج ول ر

 . نتائج تحليل الانح ار المتع   للفرضية الرئيسية الثانية 

مصدر 

 التباين 

مربعات 

 الانحرافات 

درجات  

 الحرية

متوسط 

 الانحرافات 

 المعنوية  Fقيمة 

 (Sig) 

 قيمة 

 (R  ) 

 R2قيمة 

 0.744 -0.863 0.000 36.413 2.066 6 12.393 الانحدار

     0.05673 65 4.254 الخطأ 

      71 16.648 موعالمج

 
لتنظيميرة للشرركة مثرل دعرم لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية برين العوامرل ا  :1الفرضية الفرعية

 .الإلكترونية في الشركات السعوديةالثقافة التنظيمية و مستوى تبني تطبيقات التجارة و ،الإدارة
تحليل الانحدار المتعدد في الجردول ) وفيما يتعلق باختبار الفرضية الفرعية الأولى فقد أشارت نتائج 

)                     0.05اصغر من    T  رل  معنويةالقيمة  ال  أنحيث    ( إلى رفض هذه الفرضية  6-47
sig = 0.000 < 0.05   وهذا يعني أنه يوجد علاقة ذات دلالرة إحصرائية برين هرذا المتغيرر وبرين )

 .في الشركات السعوديةمؤشرات مستوى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية 
 

 (  47-6ج ول رقم )  
 1الفرضية الفرعية   -نتائج تحليل الانح ار المتع   

 العامل 
الفرضية  

 الفرعية 

 المعنوية  Tقيمة  المتغير 

sig 

المعوقات 

 المدركة

العوامل  احولى 

 التنظيمية 

4.419- 0.000 

 
 

عوامل المالية للشركة مثرل تكرالي  لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين ال  :  2الفرضية الفرعية  
 .الإلكترونية في الشركات السعوديةالتدريب والتعليم والصيانة  و مستوى تبني تطبيقات التجارة 

وفيما يتعلق باختبار الفرضية الفرعية الثانية فقد أشارت نتائج تحليل الانحدار المتعدد في الجدول ) 
 sig)              0.05اصغر من  Tلر    ة المعنويةحيث أن القيم،  ( إلى رفض هذه الفرضية  6-48

( وهرذا يعنري أنره يوجرد علاقرة ذات دلالرة إحصرائية برين هرذا المتغيرر وبرين  0.05 > 0.005 =
 .مؤشرات مستوى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية

 
 (  48-6ج ول رقم )  

 2رعية  الفرضية الف -نتائج تحليل الانح ار المتع   
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الفرضية   العامل

 الفرعية 

 المعنوية  Tقيمة  المتغير 

sig 

المعوقات 

 المدركة

العوامل   الثانية 
 المالية 

2.907- 0.005 

 
 

لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين عوامل البيئة الخارجية للشركة مثل   :    3الفرضية الفرعية  
 .الإلكترونية في الشركات السعوديةرة الدعم الحكومي والتشريعات و مستوى تبني تطبيقات التجا

وفيما يتعلق باختبار الفرضية الفرعية الثالثة فقد أشارت نتائج تحليل الانحدار المتعدد في الجردول ) 
 sig)              0.05اصغر من  Tلر  حيث أن القيمة المعنوية ( إلى رفض هذه الفرضية 6-49

قرة ذات دلالرة إحصرائية برين هرذا المتغيرر وبرين ( وهرذا يعنري أنره يوجرد علا 0.05 > 0.001 =
 .مؤشرات مستوى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية

 
 (  49-6ج ول رقم )  

 3الفرضية الفرعية   -نتائج تحليل الانح ار المتع   

الفرضية   العامل

 الفرعية 

 المعنوية  Tقيمة  المتغير 

sig 

المعوقات 

 المدركة

عوامل  ال الثالثة 
 البيئية 

3.442- 0.001 

 
برين العوامرل السرلوكية مثرل الثقرة، رو    لا يوجد فروق ذات دلالرة إحصرائية  :4الفرضية الفرعية

 .الإلكترونية في الشركات السعودية، القدرات اللغوية  و مستوى تبني تطبيقات التجارة المبادرة
نتائج تحليل الانحدار المتعدد فري الجردول  وفيما يتعلق باختبار الفرضية الفرعية الرابعة فقد أشارت 

)               0.05اصرغر مرن    Tلرر    حيث أن القيمة المعنويرة،  ( إلى رفض هذه الفرضية  6-50)  
sig = 0.027 < 0.05  وهذا يعني أنه يوجد علاقة ذات دلالة إحصرائية برين هرذا المتغيرر وبرين )

 .في الشركات السعوديةمؤشرات مستوى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية 
 
 
 
 

 (  50-6ج ول رقم ) 
 4الفرضية الفرعية   -نتائج تحليل الانح ار المتع   

الفرضية   العامل

 الفرعية 

 المعنوية  Tقيمة  المتغير 

sig 

المعوقات 

 المدركة

العوامل   الرابعة
 السلوكية 

-  
2.253 

0.027 

 



 التحليل الإحصائي ــ  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ـالفصل السادس ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                   ـــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

     

320 

، العوامرل القانونيرة مثرل السررية ينلا يوجرد فرروق ذات دلالرة إحصرائية بر:    5الفرضية الفرعية   
 .الإلكترونية في الشركات السعوديةالملكية الفكرية  و مستوى تبني تطبيقات التجارة و

وفيما يتعلق باختبار الفرضية الفرعية الخامسة فقد أشارت نتائج تحليل الانحدار المتعدد في الجدول 
 = sig)     50.0اصرغر مرن  Tلرر  حيث أن القيمة المعنويرة، ( إلى رفض هذه الفرضية 6-51) 

( وهذا يعني أنه يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين هذا المتغير وبرين مؤشررات  0.05 > 0.000
 .مستوى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية

 
 (  51-6ج ول رقم )  

 5الفرضية الفرعية   -نتائج تحليل الانح ار المتع   

ية  الفرض العامل

 الفرعية 

 المعنوية  Tقيمة  المتغير 

sig 

المعوقات 

 المدركة

العوامل   الخامسة
 القانونية 

3.672- 0.000 

 
لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل التكنولوجية ومسرتوى تبنري   :  6الفرضية الفرعية  
 .الإلكترونية في الشركات السعوديةتطبيقات التجارة 

فرضية الفرعية السادسة فقد أشارت نتائج تحليل الانحدار المتعدد في الجدول وفيما يتعلق باختبار ال
 = sig)   50.0مرن  كبررا Tلرر  حيث أن القيمة المعنويرة، ( إلى عدم رفض هذه الفرضية 6-52)

( وهرذا يعنري أنره لا يوجرد علاقرة ذات دلالرة إحصرائية برين هرذا المتغيرر وبرين  0.05 < 0.644
 .بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعوديةمؤشرات مستوى تبني تط

 
 (  52-6ج ول رقم )  

 6الفرضية الفرعية   -نتائج تحليل الانح ار المتع   

الفرضية   العامل

 الفرعية 

 المعنوية  Tقيمة  المتغير 

sig 

المعوقات 

 المدركة

العوامل   السادسة
 التكنولوجية 

0.464 0.644 

 
، فقد تم فسرت التباين في المتغير التابع للمعوقات المدركة التيومن أجل تحديد الأهمية النسبية 

( إلرى أن العرائق المتعلرق   53-6)لجردول  جراء تحليل الانحدار المتدرج وقد أشارت النتائج كما في اإ
كثر قدرة على تفسير التباين في المتغيرر الترابع حيرث أكان    –  3الفرضية الفرعية    –بالعوامل البيئية  
 –يليه مباشرة العائق المتعلق بالعوامل التنظيمية  ،(=R2 0.521) من التباين  0.521ه  فسر ما نسبت

 –يليره العرائق المتعلرق بالعوامرل القانونيرة  ،(= R2 0.105)  0.105 بنسربه – 1الفرضية الفرعيرة 
 –يليرره العررائق المتعلررق بالعوامررل الماليررة  ،(R2= 0.058)   0.058بنسرربة   5الفرضررية الفرعيررة 

 –يليره العرائق المتعلرق بالعوامرل السرلوكية  ،( R2=    0.043) 0.043بنسربة   2فرضية الفرعية ال
 (.  R2=  0.017)  0.017بنسبة   4الفرضية الفرعية 

 
 (  53-6ج ول رقم )  

 نتائج تحليل الانح ار المتع   للفرضية الرئيسية الثانية 
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التغير في   R2قيمة  Rقيمة  المتغير الرقم 
R2 

 0.521 0.521 0.722 امل البيئيةالعو 1

 0.105 0.626 0.791 العوامل التنظيمية 2

 0.058 0.684 0.829 العوامل القانونية  3

 0.043 0.727 0.853 العوامل المالية 4

 0.017 0.744 0.862 العوامل السلوكية 5

 
ع الم ركـة و لا يوج  رروذ تاد  لالـة إحاـائية بـيل المنـار:    الفرضية الرئيسية الثالثة.3

 .الإلكترونية ري الشركاد السعو يةمستوى تبني تطبيقاد التجارة 

، فقد تم رفض الفرضية العدميرة المتعلقرة بعردم وجرود علاقرة برين ( 54-6كما يشير الجدول ) 
، حيررث تشرير نترائج تحليررل بنري تطبيقررات التجرارة الإلكترونيرةالمنرافع المدركرة مجتمعررة و مسرتوى ت

(   0.000)  ( وبمستوى معنوية يسراوي62.420)    ( كانت تساوي  Fإلى أن قيمة )    الانحدار المتعدد 
 (F = 62.420 ; sig = 0.000 < 0.05 ) وهرذا يعنري أن المنرافع المدركرة اسرتطاعت أن تفسرر ،

التباين في مستوى تبنري تطبيقرات التجرارة الإلكترونيرة فري الشرركات السرعودية حيرث كانرت القردرة 
اعتمادا على قيمرة معامرل ، و(  R2  = 0.764من التباين ) 0.764المدركة تساوي التفسيرية للمنافع 

، فقد كانت العلاقة بين المنافع المدركة ومسرتوى تبنري تطبيقرات التجرارة الإلكترونيرة علاقرة الارتباط
بنري تطبيقرات ، بحيث كلما زاد مسرتوى الحروافز المدركرة زاد مسرتوى ت( R = 0.874)      إيجابية
 .   رة الإلكترونيةالتجا

 (  54-6ج ول رقم ) 
 . نتائج تحليل الانح ار المتع   للفرضية الرئيسية الثالثة 

مصدر 

 التباين 

مربعات 

 الانحرافات 

درجات  

 الحرية

متوسط 

 الانحرافات 

     المعنوية  Fقيمة 

Sig)) 

        قيمة

 (R  ) 

 قيمة 

(  R2) 

 0.764 0.874 0.000 62.420 3.181 4 12.724 الانحدار

     0.05095 67 3.924 أ الخط

      71 16.648 المجموع

 
افع المباشرررة مثررل تخفرريض لا يوجررد فررروق ذات دلالررة إحصررائية بررين المنرر : 1الفرضــية الفرعيــة 

 .الإلكترونية في الشركات السعودية، عملاء جدد و مستوى تبني تطبيقات التجارة التكالي 
ة الأولى فقد أشارت نتائج تحليل الانحدار المتعدد فري الجردول وفيما يتعلق باختبار الفرضية الفرعي

 sig)                50.0اصغر من    Tلر    حيث أن القيمة المعنوية،  ( إلى رفض هذه الفرضية  6-55)

وهرذا يعنري أنره يوجرد علاقرة ذات دلالرة إحصرائية برين هرذا المتغيرر وبرين  ،( 0.05 > 0.000 =
 تجارة الإلكترونية في الشركات السعودية.مؤشرات مستوى تبني تطبيقات ال

 
 (  55-6ج ول رقم )  

 1الفرضية الفرعية   -نتائج تحليل الانح ار المتع   

الفرضية   العامل

 الفرعية 

 المعنوية  Tقيمة  المتغير 

sig 
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المنافع  

 المدركة

المنافع   الأولى 
 المباشرة 

4.336 0.000 

  
إحصرائية برين المنرافع غيرر المباشررة مثرل تحسرين   لا يوجد فروق ذات دلالرة  :  2الفرضية الفرعية  

 .السعودية الخدمة و مستوى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية في الشركات 
)    وفيما يتعلق باختبار الفرضية الفرعية الثانية فقد أشارت نتائج تحليل الانحدار المتعدد في الجردول  

 sig)             50.0من  كبرا Tلر  المعنويةحيث أن القيمة ، ( إلى عدم رفض هذه الفرضية 6-56

( وهرذا يعنري أنره لا يوجرد علاقرة ذات دلالرة إحصرائية برين هرذا المتغيرر وبرين  0.05 < 0.152 =
 .مؤشرات مستوى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية

 
 (  56-6ج ول رقم ) 

 2عية  الفرضية الفر -نتائج تحليل الانح ار المتع   

الفرضية   العامل

 الفرعية 

 المعنوية  Tقيمة  المتغير 

sig 

المنافع  

 المدركة

المنافع   الثانية 
غير  
 المباشرة 

1.447- 0.152 

 
لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية برين المنرافع الاجتماعيرة مثرل التحررر مرن :    3الفرضية الفرعية  

 .ي الشركات السعوديةالروتين و مستوى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية ف
)   وفيما يتعلق باختبار الفرضية الفرعية الثالثة فقد أشارت نتائج تحليل الانحدار المتعدد فري الجردول 

 = sig)                 50.0اصغر من    Tلر    حيث أن القيمة المعنوية،  ( إلى رفض هذه الفرضية  6-57

ة إحصائية بين هرذا المتغيرر وبرين مؤشررات وهذا يعني أنه يوجد علاقة ذات دلال ،( 0.05 > 0.000
 .مستوى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية

 
 
 
 
 

 (  57-6ج ول رقم )  
 3الفرضية الفرعية   -نتائج تحليل الانح ار المتع   

الفرضية   العامل

 الفرعية 

 المعنوية  Tقيمة  المتغير 

sig 

المنافع  

 المدركة

المنافع   الثالثة 
 جتماعية الا

3.636 0.000 

 
فضل فري ة ألا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المنافع التنافسية مثل مكان  :    4الفرضية الفرعية  

 .وديةالسوق و مستوى تبني تطبيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السع
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)  ر المتعدد في الجردول وفيما يتعلق باختبار الفرضية الفرعية الرابعة فقد أشارت نتائج تحليل الانحدا
 0.05من   برركا T  لر نويةرحيث أن القيمة المع، ( إلى عدم رفض هذه الفرضية6-58
 (sig = 0.268 > 0.05  )،   وهذا يعني أنه لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين هذا المتغير وبين

 . الإلكترونية في الشركات السعودية  مؤشرات مستوى تبني تطبيقات التجارة 
 

 (   58-6ج ول رقم )
 4الفرضية الفرعية   -نتائج تحليل الانح ار المتع   

الفرضية   العامل

 الفرعية 

 المعنوية  Tقيمة  المتغير 

sig 

المنافع  

 المدركة

المنافع   الرابعة
 التنافسية 

1.116 0.268 

 
جرراء إ، فقرد ترم عفسرت التباين في المتغير التاب  ومن أجل تحديد الأهمية النسبية للمنافع المدركة التي

( إلى أن المنافع المدركة المتعلقة   59-6تحليل الانحدار المتدرج وقد أشارت النتائج كما في الجدول )
كان اكثر قدرة على تفسير التباين في المتغير التابع حيرث   –  1الفرضية الفرعية    –بالمنافع المباشرة  
 –اشرة المنافع المتعلقة بالمنافع الاجتماعية ( يليه مب=R2  0.709)     من التباين  0.709فسر ما نسبته  

 ( .= R2 0.049) 0.049 بنسبه – 3الفرضية الفرعية 
 

 (  59-6ج ول رقم )  
 . نتائج تحليل الانح ار المتع   للفرضية الرئيسية الثالثة 

 R2التغير في  R2قيمة  Rقيمة  المتغير

 0.709 0.709 0.842 المنافع المباشرة

 0.049 0.758 0.870  المنافع الاجتماعية

 

 السابعالفصل  
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 مناقشة النتائج والتوصيات 

 واتجاهات الدراسة المستقبلية 

 :   ولالمبحث الأ                

 النتائج .مناقشة  ❖

   : ثانيالمبحث ال  

 التوصيات . ❖

   : ثالثالمبحث ال 

 اتجاهات الدراسة المستقبلية . ❖
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 المبحث الأول  -1-7

 مناقشة النتائج 

، سيقوم الباحث بمناقشة أهم النتائج التي أظهرها التحليـل الإحصـائي هذا الفصل من الدراسة  في

، وسـوف يـتم ذلـك ر أو الدعم المن قي لهذه النتـائجواختبار الفرضيات في الفصل الساب  وتقديم التفسي

 .لفرضيات الفرعية التي تكونت منهاابتداء  بالفرضيات الرئيسية يليها مناقشة نتائج ا

 . الفرضيات الرئيسية :1

( إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصـائية بـين 1-7تشير نتائج اختبار الفرضيات في الجدول رقم )

 ،  1الفرضية الرئيسية  –لإلكترونية الحوافز المدركة ومؤشرات مستوى تبني ت بيقات التجارة ا

توى تبنـي ت بيقـات التجـارة ووجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين المعوقات المدركة ومؤشـرات مسـ

، ووجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين المنافع المدركة ومؤشرات 2ية الرئيسية  الفرض  –الإلكترونية  

 .3الفرضية الرئيسية  –لإلكترونية مستوى تبني ت بيقات التجارة ا

بقة ذات بيـات السـا، حيث اعتمد الباحث في بناء متغيـرات الدراسـة علـى احد هذه النتائج من قية

، فقد ت رقت هذه احدبيات إلى العديد مـن المتغيـرات التـي يمكـن أن تـؤثر فـي تبنـي الصلة بالموضوع

، وقـد تــم بحــث هــذه نهـا ت بيقــات التجــارة الإلكترونيــةالت بيقـات المختلفــة لتكنولوجيــا المعلومــات وم

 .وتقسيمات مختلفةالمتغيرات تحت مسميات 

ارت إليها احدبيات السابقة است اع الباحث أن ي ور نموذجا  يجمع واعتمادا  على النتائج التي أش  

، المدركـةالحوافز والمعوقات والمنافع غيرات ويقسمها إلى ثلاث متغيرات اكبر عدد ممكن من هذه المت

، ولهـذا مـن ال بيعـي أن اره من الناحية العمليةلتشكل المكونات احساسية لنموذج الدراسة تمهيدا  لاختب

لهذه المتغيرات الثلاث القدرة على تفسير التباين في مستوى واقع وأفاق تبنـي ت بيقـات التجـارة  يكون 

 –صـداقية الاسـتبيان وهذا يؤكد ما أشار أليه الباحث فيما يتعلـ  بم  ،في الشركات السعودية  الإلكترونية

 .أداة الدراسة

نــا الاهتمــام المتزايــد فــي ، إذا مــا أدركنتيجــة فــي الســعوديةولــيس غريبــا  أن نصــل إلــى هــذه ال

وى احفـراد تكنولوجيا المعلومات بشكل عام وفي استخدام شبكة الإنترنت بشكل خاص سواء  على مسـت

 .أو على مستوى الشركات 

كثـر قـدرة علـى تفسـير التبـاين مـن المنـافع أج إلى أن المعوقات المدركة كانت  كما أشارت النتائ  

لهذه النتيجة أن هناك الكثيـر مـن المعوقـات التـي تحـد مـن قـدرة   ، والتفسير المن قيحوافز المدركةوال

، والتي تقلل من قدرة هذه الشركات ات التجارة الإلكترونية المختلفةالشركات السعودية على تبني ت بيق
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، ومن الاسـتجابة أيضـا للحـوافز التـي يمكـن أن كثيرة التي توفرها هذه الت بيقات على إدراك المنافع ال

، وبالتـالي فـإن قـدرة التوسع في اسـتخدام هـذه الت بيقـات لشركات لاتخاذ قرار تبني أو حتى  تقود هذه ا

 . المدركة المنافع والحوافز المدركة على تفسير التباين ستكون اقل مقارنة مع المعوقات 

 ( 1-7جدول رقم )  

 نتائج اختبار الفرضيات الرئيسية 

 النتيجة  الفرضية  الرقم 

ــين الحــوافز المدركــة و * لا يوجــد فــروق ذات  1 ــة إحصــائية ب دلال

مؤشرات مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية فـي الشـركات 

 السعودية.

 عدم قبول 

* لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المعوقات المدركة و مؤشرات   2

 مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية. 
 عدم قبول 

ــة و * لا ي 3 ــافع المدرك ــين المن ــة إحصــائية ب ــروق ذات دلال ــد ف وج

مؤشرات مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية فـي الشـركات 

 السعودية.

 عدم قبول  

 

 . الفرضيات الفرعية :2

 :الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الأولى  -

د علاقة إيجابية بين الـدور ( إلى وجو2-7أشارت نتائج تحليل الانحدار للحوافز المدركة جدول )

الذي يمكن أن تقوم به الحكومة في تشجيع الشركات على تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية وتبني هذه 

حكومـة الـذي تقـوم بـه السير هذه العلاقة من خـلال الـدور ( ويمكن تف  3  الت بيقات ) الفرضية الفرعية

التـي تهـدف إلـى تشـجيع وتوسـيع قاعـدة اسـتخدام   السعودية والمتمثل في إطلاق العديد من المبـادرات 

. وتسعي هذه المبـادرات إلـى (Reach)تكنولوجيا المعلومات في السعودية وعلى رأسها مبادرة ريتع  

تسهيل الحصول على منتجات تكنولوجيا المعلومـات مـن خـلال إعـادة النظـر فـي العديـد مـن القـوانين 

لك ت ـوير بـرامج تدريبيـة للأفـراد لتـأهيلهم وإكسـابهم ، وكـذ يبية والجمركية على هذه المنتجـات الضر

. كما أن تبني الحكومة السعودية لمبادرة الحكومـة الإلكترونيـة لمهارة اللازمة في هذا المجالالخبرة وا

. وهنالـك أيضـا الكثيـر بني ت بيقات التجارة الإلكترونيـةقد يشجع الكثير من الشركات السعودية على ت

. وقد دعمت العديد قةطلقتها الحكومة السعودية والتي تم مناقشتها في الفصول السابمن المبادرات التي أ

، حيث أشارت العديد من الدراسات إلى أهميـة الـدور الـذي يمكـن أن من الدراسات السابقة هذه النتيجة

رات ، وذلك من خلال المبـاد بني ت بيقات التجارة الإلكترونيةتقوم به الحكومة في حفز الشركات على ت

، تبني مفهوم الحكومة الإلكترونية ، كذلك من خلالة القوى العاملة المؤهلةريب وإداالتي تهدف إلى تدر
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لشركات علـى تبنـي والحملات الترويجية التي تهدف إلى نشر استخدام تكنولوجيا المعلومات وتشجيع ا

 . هذه التكنولوجيا

رويجية التي يقوم بها مزودو خدمات التجـارة كما أشارت النتائج إلى وجود علاقة بين الجهود الت   

( ويمكـن  2  الإلكترونية والإنترنت ومستوى تبنـي ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـة ) الفرضـية الفرعيـة

يـادة الحصـة تفسير هذه العلاقة من خلال رغبة مزودي خدمات التجارة الإلكترونيـة والإنترنـت فـي ز

دمات فـي المراحـل احولـى مـن دورة حياتهـا بسـب حداثـة ، حيـث تعـد هـذه الخـالسوقية لهذه الخدمات 

ت بيقات التجارة الإلكترونية في السوق السعودي لهذا تلعب الجهود الترويجيـة وخـدمات الاستشـارات 

بنــي ت بيقــات التجــارة التــي تقــدمها هــذه الشــركات دورا هامــا فــي حفــز الشــركات الســعودية علــى ت

مـع  ت السـعودية لا تمتلـك الخبـرة والمعرفـة الكافيـة للتعامـل. من جانب آخـر فـإن الشـركاالإلكترونية

، وبالتالي فهي تميل إلى الاعتمـاد علـى مـزودي هـذه الخـدمات للحصـول ت بيقات التجارة الإلكترونية

 .تخدام والإفادة من هذه الت بيقات على المعلومات المتعلقة بكيفية اس

أن الدور الذي تقوم بـه الحكومـة كـان أكثـر قـدرة كما أشارت نتائج تحليل الانحدار المتدرج إلى      

على تفسير التباين في مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونيـة فـي الشـركات السـعودية مقارنـة مـع 

. ويمكـن أن يكـون ذلـك بسـبب ت التجـارة الإلكترونيـة والإنترنـت الدور الـذي يقـوم بـه مـزودو خـدما

 11رونيـة فـي السـعودية ) العـاملون مـنهم لا يتجـاوزون  انخفاض عدد مزودي خدمات التجـارة الإلكت

مزودا ( ، وبالتالي فإن الجهود التي يمكن أن يقوموا بها تكـون محـدودة مقارنـة بالـدور الـذي تمارسـه 

 .تكنولوجيا المعلومات في السعوديةالحكومة لتنمية ق اع 

 لسوق ) الفرضية الفرعيةوعلى الرغم من أن احدبيات السابقة اعتبرت تحقي  مكانة أفضل في ا

بنـي ( حـوافز لت  5  ( وضغوط المنافسة ) الفرضـية الفرعيـة  4  ( وحاجات السوق ) الفرضية الفرعية1

، إلا أن النتــائج أشــارت إلــى عــدم وجــود علاقــة بــين هــذه المتغيــرات ت بيقــات التجــارة الإلكترونيــة

لسـعودية وقـد يكـون ذلـك بسـبب ومؤشرات مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية فـي الشـركات ا

الاعتقاد السائد لدى العديد من الشركات السعودية بأن العديد من العملاء الخارجيين ) سواء شركات أو 

مستهلكين ( لا زالوا يفضلون ال رق التقليدية في التعامل مع الشركة وذلك بسـبب الاعتبـارات احمنيـة 

، أن يحقـ  يس بالضـرورة، مـن وجهـة نظـر هـذه الشـركات ، وبالتالي فإنه لـيةوالقضايا المتعلقة بالسر

. وحتى لـو أفضل في السوقاستخدام ت بيقات التجارة الإلكترونية ميزة تنافسية تؤدي إلى تحقي  مكانة 

، فإنهم يفتقرون إلى الاستعداد هذه الت بيقات للتعامل مع الشركةكان العملاء لديهم القدرة على استخدام  

. هذه الظروف من الممكن أن تكون قد أدت إلى ات لنفس الاعتبارات التي ذكرناهاقلاستخدام هذه الت بي



    الفصل السابع ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  مناقشة النتائج و التوصيات واتجاهات الدراسة المستقبلية
 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                   ـــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

     

328 

خلــ  قناعــة لــدى الشــركات الســعودية بعــدم جــدوى التنــافس علــى أســاس اســتخدام ت بيقــات التجــارة 

 . زة تنافسية ومكانة أفضل في السوقالإلكترونية من أجل تحقي  مي

  

 ( 2-7جدول رقم )  

 ت الفرعية للفرضية الرئيسية الأولىنتائج اختبار الفرضيا

 النتيجة  الفرضية  الرقم

سـتراتيجية لإ* لا يوجد فروق ذات دلالة إحصـائية بـين الفـرص ا   1

مؤشــرات مســـتوى تبنـــي ت بيقـــات التجـــارة الإلكترونيـــة فـــي وو

  .الشركات السعودية

 

 قبول

* لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين السياسـات الترويجيـة و  2

شرات مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات مؤ

  .السعودية

 

 رفض

ــين الــدور الحكــومي و  3 ــة إحصــائية ب * لا يوجــد فــروق ذات دلال

مؤشرات مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات 

 السعودية.

 

 رفض
 

* لا يوجــد فــروق ذات دلالــة إحصــائية بــين ضــغوط الســوق  و  4

شرات مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في  الشركات مؤ

 السعودية.

 

 قبول

* لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المنافسـين و مؤشـرات مسـتوى  5

 تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية.
 قبول  

  

 ة : الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الثاني  -

( إلى عدم وجـود علاقـة بـين   3-7،  فقد أشارت النتائج  جدول)    بالمعوقات المدركةوفيما يتعل

، 6الفرضـية الفرعيـة    -الإلكترونيـة  المعوقات التكنولوجية و مؤشرات مستوى تبني ت بيقات التجـارة  

شار إلـى ، والذي أ(Rogers,1995 )وهذه النتائج تخالف ما ذهب إليه عدد من الباحثين وعلى رأسهم 

. إلا في معدل تبني الابتكـارات الجديـدةمن التباين    %87-49تفسر ما نسبته    ةن المتغيرات التكنولوجيأ

 أن دراسات أخـرى أشـارت إلـى عـدم انسـجام و غمـوض فـي نتـائج الدراسـات المتعلقـة بالعلاقـة بـين

ــي ــرار التبن ــا وق ــراد لخصــاخصــائص التكنولوجي ــأن إدراك احف ــذه النتيجــة ب ــير ه ــن تفس  ئص . ويمك

. فالميزة النسـبية تقدم خدمات التجارة الإلكترونية  الفعلي للتكنولوجيا التيالتكنولوجيا يت لب الاستخدام  

ن استخدام فعلي ودرجة الانسجام والتعقيد ووضوح النتائج وإمكانية التجربة ليس من السهل إدراكها دو

 ،الشركات السعودية مـنخفض ية في . وحن مستوى استخدام ت بيقات التجارة الإلكترونلهذه التكنولوجيا
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فإنه مـن الواضـح أن هـذه الخصـائص لـم تـؤثر فـي مسـتوى تبنـي ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـة فـي 

 الشركات السعودية.

احخرى بالمعوقات  يتعل   والمالية  وفيما  والقانونية،   التنظيمية  والسلوكية  أشارت فق  والبيئية  د 

هي  تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية ومستوى    المتغيرات و  علاقة عكسية بين هذه  النتائج إلى وجود 

 كما يلي :  

ــارة  - ــات التج ــي ت بيق ــة و مؤشــرات مســتوى تبن ــات التنظيمي ــين المعوق ــة العكســية ب بالنســبة للعلاق

فـيمكن تفسـيرها مـن خـلال المواقـف السـلبية التـي تتبناهـا إدارات   1الفرضية الفرعيـة    –الإلكترونية  

ــا المعلومــات عود الشــركات الســ ــراد ية اتجــاه تكنولوجي ــاض عــدد احف ــد يكــون بســبب انخف ــذي ق ، وال

، احمـر الـذي عليـاالمتخصصين في هذا المجال في تلك الشركات وخصوصا  فـي الوظـائف الإداريـة ال

، وبالتـالي بنـي ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـةدراك هذه الإدارات لحاجة الشركة إلـى تإيؤدي إلى عدم  

، هذه المواقف السلبية اتجاه ة العليا لاستخدام هذه الت بيقات وى الدعم المقدم من قبل الإدارانخفاض مست

نفاق على لإت وير والإبداع وانخفاض مستوى اتكنولوجيا المعلومات يمكن أن تؤدي إلى غياب فلسفة ال

ل وأجهـزة الاتصـا  البنية التحتية الداخلية للاتصـالات وتكنولوجيـا المعلومـات مـن حيـث عـدد خ ـوط

، كم يمكن أن تؤدي إلى عدم الاهتمـام بتوظيـف أفـراد متخصصـين فـي هـذا المجـال الحاسوب اللازمة

ولة عن إدارة أنظمة الاتصال وتكنولوجيـا المعلومـات فـي ئلي غياب الإدارات المتخصصة والمسوبالتا

ية ســعود الشــركات الســعودية وكــل ذلــك يمكــن أن يــؤدي إلــى انخفــاض مســتوى اســتخدام الشــركات ال

 .لت بيقات التجارة الإلكترونية

أما بالنسبة للعلاقة العكسية بـين المعوقـات الماليـة و مؤشـرات مسـتوى تبنـي ت بيقـات التجـارة 

فمن الواضح أن الشركات السعودية تعاني من الافتقار إلـى المـوارد   2الفرضية الفرعية    –الإلكترونية  

، وبالتـالي المخـاطرة المدركـة فـي هـذا الاسـتثمار معلومـات لاستثمار في تكنولوجيـا الالمالية اللازمة ل

أس المـال العامـل لـدى هـذه والذي قد يعود بشكل أساسي إلى صغر حجم هذه الشركات وصغر حجم ر

، حيث يت لب الاستثمار في هذا المجال توفير المصادر المالية لت وير البنية التحتية الداخليـة الشركات 

، كما آن التحول إلـى أسـلوب عمـل جديـد لى ت بيقات تكنولوجيا المعلومات عوتدريب احفراد العاملين  

 . دارية والتي تت لب التمويل أيضا  يمكن أن يحتاج إلى مزيد من التعديلات والإجراءات الفنية والإ

أما بالنسبة للعلاقة العكسـية بـين المعوقـات البيئيـة و مؤشـرات مسـتوى تبنـي ت بيقـات التجـارة 

فهي نتيجة متوقعة حيث لا زالت البنية التحتية الوطنيـة للاتصـالات   3الفرضية الفرعية    –الإلكترونية  

ل ومسـتوى وتكنولوجيا المعلومات في السعودية في مراحلها احولى من حيث إمكانيات شبكات الاتصـا

ان في مقارنة بعدد السك، بالإضافة إلى انخفاض أعداد مستخدمي شبكة الإنترنت الخدمات الفنية المقدمة
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، كما أن التشريعات الحكومية المتعلقـة بالضـرائب والرسـوم الجمركيـة علـى عقـد الصـفقات السعودية

رعة في مجـال الصـفقات الإلكترونية تحتاج إلى المزيد من التعديل والت وير لمواكبة الت ورات المتسا

بنـي الشـركات علـى ت، كما تحتاج هذه التشريعات أيضا إلى التفعيـل بشـكل افضـل لتشـجيع الإلكترونية

 . ت بيقات التجارة الإلكترونية

أما بالنسبة للعلاقة العكسية بين المعوقات السلوكية و مؤشـرات مسـتوى تبنـي ت بيقـات التجـارة 

فــيمكن تفســيرها مـن خــلال انخفــاض مســتوى احفــراد المتعلــ   (4الفرضــية الفرعيــة ) –الإلكترونيـة 

مة في معظم مواقع شبكة الإنترنت وهي اللغة الإنجليزية وهذا بالمهارات الفنية ومهارات اللغة المستخد 

الانخفاض في مستوى احفراد قد يكون بسبب غياب البرامج التدريبيـة التـي تعمـل علـى تأهيـل هـؤلاء 

، كل ذلك أدى إلى انخفاض ثقة احفراد بأنفسهم وبقدراتهم على للتعامل مع تكنولوجيا المعلومات   احفراد 

التجارة الإلكترونية وبالتالي تبني مواقف سلبية لا تشجع علـى قيـامهم بالمبـادرة إلـى   استخدام ت بيقات 

، تكنولوجيا مكان احفراد العـاملينتبني هذه الت بيقات كما أن الاعتقاد السائد والمتعل  بإمكانية إحلال ال

تغيـر والتحـول مـن وبالتالي فقدانهم لوظائفهم ساهم أيضا في تعزيـز هـذه المواقـف السـلبية ومقاومـة ال

 . ية إلى استخدام ت بيقات التجارة الإلكترونيةال رق التقليد 

أما بالنسبة للعلاقة العكسية بين المعوقات القانونية و مؤشـرات مسـتوى تبنـي ت بيقـات التجـارة 

، ليهـا العديـد مـن الدراسـات السـابقةإنتيجة متوقعة أشـارت  فكانت    (5الفرضية الفرعية)  –الإلكترونية  

) الصفقات   لا زالت القضايا القانونية المرتب ة بعقد الصفقات التجارية من خلال شبكة الإنترنت    حيث 

، لـيس علـى مسـتوى مـن المتعـاملين مـع شـبكة الإنترنـت   الإلكترونية ( تشكل الهـاجس احكبـر للكثيـر

وحقوق الملكية  مانحلعديد من القضايا مثل السرية وا، فاتوى دول العالم ككلالسعودية فقط بل على مس

يجـاد إات المتخـذة علـى مسـتوى العـالم مـن حيث عجـزت التـدابير والإجـراء ,لا زالت تؤرق الكثيرين

 .  عة في مجال تكنولوجيا المعلومات رلمتساأضايا وذلك في ظل الت ورات الحلول الدائمة لهذه الق

المعوقـات البيئيـة للمعوقـات المدركـة أن    (Stepwise)وتشير نتـائج تحليـل الانحـدار المتـدرج  

، تليهـا مباشـرة بنـي ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـةكانت أكثر قدرة علـى تفسـير التبـاين فـي مسـتوى ت

والمعوقات السـلوكية علـى الترتيـب، وهـذه   المعوقات التنظيمية والمعوقات المالية والمعوقات القانونية

، والتي تعني بشكل  عوقات بيئية وتنظيمية ثيرا كانت م، حيث نلاحظ أن المعوقات احكثر تأنتيجة من قية

أدق البنية التحتية الخارجية للتجارة الإلكترونية ) المعوقات البيئيـة ( والبنيـة التحتيـة الداخليـة للتجـارة 

، حيـث تشـكل البنيـة التحتيـة الخارجيـة والداخليـة العمـود الفقـري لكترونية ) المعوقات التنظيميـة (الإ

أو إن غيـاب  .الشركات ر احساس لقيام أي نشاط من احنش ة الإلكترونية بين للتجارة الإلكترونية وحج

ن سـيؤدي إلـى فشـل أيـة جهـود نحـو اسـتخدام ت بيقـات التجـارة بيئتـيضعف مستوى أي مـن هـاتين ال
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، بينما المعوقات احخرى ) الماليـة والقانونيـة والسـلوكية ( يمكـن أن تحـد مـن التوسـع فـي الإلكترونية

. وقد أظهرت ستخدام هذه الت بيقات بشكل نهائي، ولكنها لا تلغي ايقات التجارة الإلكترونيةدام ت باستخ

وعوامـل   مراجعة احدبيات السابقة الاهتمام الكبير من قبل الباحثين بشكل خاص في العوامل التنظيميـة

التأثير فـي قـرار ، وهذا يع ي مؤشرا على احهمية الخاصة لهذه المتغيرات في  البنية التحتية الخارجية

 . دام ت بيقات التجارة الإلكترونيةالشركات المتعلقة بتبني أو التوسع في استخ

     

 ( 3-7جدول رقم )  

 نتائج اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الثانية 

 النتيجة  الفرضية  الرقم

* لا يوجـد فــروق ذات دلالـة إحصــائية بـين العوامــل التنظيميــة  1

دعم الإدارة، الثقافة التنظيميـة و مؤشـرات مسـتوى   للشركة مثل

 تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية.

 

 رفت

ــة *  2 ــل المالي ــين العوام ــة إحصــائية ب ــروق ذات دلال ــد ف لا يوج

للشـركة مثـل تكـاليف التـدريب والتعلـيم والصـيانة  و مؤشـرات 

ي الشــركات مســتوى تبنــي ت بيقــات التجــارة الإلكترونيــة فــ

 السعودية.

 

 رفت

* لا يوجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحصـــائية بـــين عوامـــل البيئـــة  3

الخارجية للشركة مثل الدعم الحكومي والتشـريعات و مؤشـرات 

مســتوى تبنــي ت بيقــات التجــارة الإلكترونيــة فــي الشــركات 

 السعودية.

 

 رفت

ل * لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل السلوكية مثـ 4

الثقة، روح المبادرة، القدرات اللغوية  و مؤشرات مستوى تبنـي 

 ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية.

 

 رفت

* لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل القانونية مثـل  5

الســرية، الملكيــة الفكريــة  و مؤشــرات مســتوى تبنــي ت بيقــات 

 كات السعودية.التجارة الإلكترونية في الشر

 

 رفت

* لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل التكنولوجية و  6

مؤشــرات مســتوى تبنــي ت بيقــات التجــارة الإلكترونيــة فــي 

 الشركات السعودية.

 

 قبول  

 
 :  الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الثالثة -

 –إيجابيـة بـين المنـافع المباشـرة ( إلـى وجـود علاقـة    4-7أشارت نتائج التحليل فـي الجـدول )  

إلى وجود علاقة إيجابية ، و  بني ت بيقات التجارة الإلكترونيةمؤشرات مستوى تو    1الفرضية الفرعية  

، بني ت بيقات التجارة الإلكترونيـةمؤشرات مستوى تو    3الفرضية الفرعية    –بين المنافع الاجتماعية   

و  2الفرضـية الفرعيـة   –ابية بين المنـافع غيـر المباشـرة  إلى عدم وجود علاقة إيجكما أشارت النتائج  
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وإلـى عـدم وجـود علاقـة إيجابيـة بـين المنـافع  ،بنـي ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـةمؤشرات مستوى ت

، وهـذه النتيجـة بني ت بيقات التجارة الإلكترونيـةمؤشرات مستوى تو    4الفرضية الفرعية    –التنافسية  

وعتين : المجموعـة والـذي قسـم المنـافع المدركـة إلـى مجمـ  (Chau,2001)تنسجم مع مـا ذهـب إليـه  

المنافع الوظيفية : وهي المنافع المرتب ة بالكفاءة الداخلية للشركة والتي يلمسـها العـاملون   احولى تمثل

فع ، وتمثـل هنـا المنـاإجراءات العمل وغيرهامباشرة في احجل القصير مثل تخفيض التكاليف وتبسيط  

. والمجموعة الثانية تمثل المنافع الاسـتراتيجية : وهـي المنـافع المرتب ـة المنافع الاجتماعيةالمباشرة و

وإنما يـتم ذلـك علـى   ،ي لا يلمسها العاملون بشكل مباشربعلاقات الشركة وتحقي  المزايا التنافسية والت

ت قويـة مـع العمـلاء ن علاقا، مثل تقديم خدمة أفضل للعملاء ودعم الصورة الذهنية وتكويالمدى البعيد 

ن هـذه أقـول ، يمكـن الوبنـاء علـى ذلـك  .غير المباشـرة والمنـافع التنافسـية، وتمثل هنا المنافع  وغيرها

، حيث لم يصل مستوى استخدام ت بيقات التجـارة الإلكترونيـة فـي الشـركات السـعودية النتيجة من قية

، فنسـبة كبيـرة مـن سـتراتيجية (لإنـافع المنافع طويلة احجـل ) المإلى المستوى الذي يمكن معه إدراك ا

، ولهـذا فـإن المنـافع التـي  بيقـات الشركات السعودية لا زالت في المراحل احولى من استخدام هـذه الت

، والحديث نسـبيا ام لت بيقات التجارة الإلكترونيةيمكن إدراكها مع هذا المستوى المنخفض من الاستخد 

اج إلـى  يع الموظف أن يدركها فـي احجـل القصـير والتـي لا تحتـلا تتجاوز المنافع الوظيفية التي يست

  .    وقت طويل حتى يتم إدراكها

 ( 4-7جدول رقم )  

 نتائج اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الثالثة 

 النتيجة الفرضية   الرقم 

* لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المنافع المباشرة مثل  1

ــالي ــيض التك ــي تخف ــتوى تبن ــرات مس ــدد و مؤش ــلاء ج ف، عم

 ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية.

 

 رفض

* لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المنافع غير المباشرة مثل   2

تحسين الخدمة و مؤشرات مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية  

 في الشركات السعودية.

 

 قبول
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 النتيجة الفرضية   الرقم 

* لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المنافع الاجتماعية مثل   3

التحرر من الروتين و مؤشرات مستوى تبني ت بيقات التجارة 

 الإلكترونية في الشركات السعودية. 

 

 رفض

* لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المنافع التنافسية مثل  4

ستوى تبني ت بيقات مكانة افضل في السوق و مؤشرات م

 التجارة الإلكترونية في الشركات السعودية.

 

 قبول

 

 غرافية والتكنولوجية . الشركات على أساس الخصائص الديم .  نتائج الفروق بين3

لمزيــد مــن إلقــاء الضــوء علــى قــرار تبنــي الشــركات الســعودية لت بيقــات التجــارة الإلكترونيــة 

 One- Way )، فقـد قـام الباحـث بـإجراء تحليـل التبـاين لقـرارالتي يمكن أن تؤثر في هذا اوالعوامل 

ANOVA   لمعرفة فيما إذا كان هنالك أية فروق ذات دلالة إحصائية بين الشركات من حيـث مسـتوى

للشـركات ) عمـر   ، وذلـك علـى أسـاس الخصـائص الديمغرافيـةدام ت بيقات التجارة الإلكترونيـةاستخ

) حجـم    تنتمـي إليـه الشـركة ( وكـذلك الخصـائص التكنولوجيـة    ، الق اع الذيالشركة، ملكية الشركة

التـدريب علـى بـرامج    ،لومـات ، عـدد العـاملين فـي تكنولوجيـا المعلاستثمار في تكنولوجيا المعلومات ا

 .تكنولوجيا المعلومات، نوع برامج التدريب (

 .غرافيةالشركات على أساس الخصائص الديم أولاً : نتائج الفروق بين

، حيـث نلاحـظ غرافيـة للشـركات ائص الديمين للخص( إلى  نتائج تحليل التبا5-7جدول )  يشير ال

، بنـي ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـةوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الشركات من حيث مستوى ت

( ، وهـذا يعنـي أن حجـم الشـركة يـؤثر فـي Sig=  0.015  >0.05وذلك على أساس حجم الشركة ) 

، حيث يشير متوسط الاستخدام إلى أنه كلما زاد حجم الشركة  بيقات التجارة الإلكترونيةبني تمستوى ت

كلما زاد مستوى تبني ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـة. هـذه النتيجـة تنسـجم مـع احدبيـات السـابقة التـي 

مقارنة مع   رأشارت إلى أن احتمال تبني الشركات كبيرة الحجم لت بيقات التجارة الإلكترونية يكون أكب

ركـة بالنسـبة للشـركات ، وقد يعود ذلك إلى انخفاض التكـاليف والمخـاطر المد الشركات صغيرة الحجم

 .كبيرة الحجم

، من ق ذات دلالة إحصائية بين الشركات ( إلى وجود فرو  5-7كما أشارت النتائج في الجدول )       

الق اع الذي تنتمي إليـه الشركـــة )   ، وذلك على أساسبني ت بيقات التجارة الإلكترونيةحيث مستوى ت
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0.05  >0.026    =sig  بنـي ( ، وهذا يعني أن الق ـاع الـذي تنتمـي إليـه الشـركة يـؤثر فـي مسـتوى ت

، حيــث يشــير متوســط الاســتخدام إلــى مســتوى تبنــي ت بيقــات التجــارة ت بيقــات التجــارة الإلكترونيــة

ات فـي الق ـاع الصـناعي. هـذه النتيجـة نـة مـع الشـركالإلكترونية  فـي الشـركات الخدميـة أعلـى مقار

، حيث تتميز المنتجـات التـي تقـدمها الشـركات الخدميـة بسـهولة التعامـل معهـا وإمكانيـة نقلهـا من قية

، بينمـا تتعامـل شـركات لى منتجات رقمية بسهولة (مباشرة من خلال شبكة الإنترنت ) يمكن تحويلها إ

اكن الإنتـاج إلـى أمـاكن نقـل مـادي لنقلهـا مـن أمـالق اع الصناعي بمنتجـات ملموسـة تت لـب وسـائط  

 .الاستهلاك

( إلى عدم وجود 5-7غرافية احخرى ، فقد أشارت النتائج جدول ) أما فيما يتعل  بالخصائص الديم      

، من حيث مستوى تبنـي ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـة وذلـك ق ذات دلالة إحصائية بين الشركات فرو

( sig   =0.405>0.05)  ( وملكيـة الشـركة  sig=  0.267> 0.05 علـى أسـاس عمـر الشـركة )

الشركات صـغيرة  إلى أن اأشار (Christensen and Rosen bloom 1995 )وعلى الرغم من أن 

ر مقارنة مع الشركات كبيرة ، لهذا فإن احتمال تبنيها لتكنولوجيا المعلومات يكون أكبالحجم أكثر مرونة

 ).  نسـجم مـع النتيجـة التـي توصـل إليهـا، وهذا يالدراسة لم تؤيد هذه النتيجة هذه، إلا أن نتائج الحجم

Bertschek and Fryges , 2002 . 

 (  5-7جدول رقم )  

  غرافية للشركاتائج تحليل التباين للخصائص الديمنت

متوسط   الفئات  الخصائص الديمغرافية  الرقم

 الاستخدام 

المعنوية  Fقيمة 

(SIG) 

 سنوات فأقل 5 عمر الشركة 1

 سنوات  10 -5

 سنة  15 –  11

 سنة فأكثر  16

1.7200 

1.7555 

2.1406 

1.8140 

 

1.454 

 

0.267 

موظف   20 عدد الموظفين في الشركة 2

 فأقل

21  – 50  

 موظف 

51  – 100 

 موظف 

موظف  100

 فأكثر 

2.0070 

1.7444 

1.6687 

1.6650 

 

4.474 

 

0.015 
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متوسط   الفئات  الخصائص الديمغرافية  الرقم

 لاستخدام ا

المعنوية  Fقيمة 

(SIG) 

 الصناعة  الق اع  3

 التأمين 

 الخدمات 

 البنوك 

2.0304 

1.7672 

1.8582 

1.1234 

 

3.762 

 

0.026 

 

 شركة مساهمة  ملكية الشركة 4

 ملكية فردية 

 قابضة 

 أخرى 

1.8398 

1.7282 

1.5156 

0.0052 

 

0.998 

 

0.405 

 

 

 . الخاائص التكنولوجية ثانياً : . نتائج الفروذ بيل الشركاد على أساس 

، حيث نلاحظ وجـود اين للخصائص التكنولوجية للشركات ( نتائج تحليل التب6-7يشير الجدول )  

، وذلـك بني ت بيقات التجـارة الإلكترونيـة، من حيث مستوى تق ذات دلالة إحصائية بين الشركات فرو

، وهذا يعنـي أن جهـة ( sig=  0.000<  0.05على أساس جهة الدعم الفني لتكنولوجيا المعلومات ) 

، حيـث يشـير بنـي ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـةالدعم الفني لتكنولوجيا المعلومات تؤثر في مسـتوى ت

( إلى أن مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية في الشـركات   6-7متوسط الاستخدام في الجدول )  

شركات التي تعتمد على مزود أعلى مقارنة بالالتي تمتلك قسما خاصا لدعم تكنولوجيا المعلومات يكون 

ن الخدمات ، إن وجود قسم داخل الشركة لإدارة أنظمة المعلومات قد يدفع الشركة إلى الإفادة مخارجي

جـاز احنشـ ة التجاريـة مـن خـلال شـبكة نلإ، حيث يوفر بنية تحتية أكثر ملاءمة التي يقدمها هذا القسم

 . نت الإنتر

( إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الشركات ، من   6-7الجدول )  كما أشارت النتائج في

، وذلك على أساس توافر برامج لتدريب العـاملين علـى بني ت بيقات التجارة الإلكترونيةحيث مستوى ت

( ، وهذا يعني أن توفر برامج لتدريب العاملين تـؤثر   sig=    0.000<    0.05تكنولوجيا المعلومات )  

( إلى أن  6-7، حيث يشير متوسط الاستخدام في جدول ) ني ت بيقات التجارة الإلكترونيةبفي مستوى ت

مستوى تبني ت بيقات التجارة الإلكترونية فـي الشـركات التـي  تـوفر لموظفيهـا بـرامج تدريبيـة أعلـى 

 .لشركات التي لا توفر هذه البرامجمقارنة مع ا
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لومـات للمهارات والخبرات في مجـال تكنولوجيـا المعن اكتساب العاملين أ، إذ وقعةهذه نتيجة مت   

، ويعمـل علـى دام ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـة، يولد لـديهم الـدافع لاسـتخمن خلال البرامج التدريبية

 .الشركة على تبنيها إيجاد مجموعة من احفراد الذين يدافعون عن هذه الت بيقات ويحفزون

( إلـى عـدم وجـود   6-7، فقد أشـارت النتـائج جـدول )  احخرى  عل  بالخصائص التكنولوجيةأما فيما يت

 ، وذلـكبنـي ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـةفروق ذات دلالة إحصائية بين الشركات من حيث مستوى ت

( وعـدد العـاملين فـي  sig=   0.155>    0.05)    لاستثمار في تكنولوجيا المعلومات على أساس حجم ا

 .( sig= 0.315>  0.05( ونوع برامج التدريب )  sig= 0.232>  0.05تكنولوجيا المعلومات ) 

، فمن الواضح أن معظـم الشـركات السـعودية لـم لاستثمار في تكنولوجيا المعلومات وفيما يتعل  بحجم ا

، نه يت لب منهـا حجـم اسـتثمار كبيـرتصل إلى مستوى متقدم من حيث ت بيقات التجارة الإلكترونية ح

بنـي ت بيقـات ي قـرار هـذه الشـركات المتعلـ  بتفـفـي التـأثير    امتغير دورا هامـوبالتالي لم يكن لهذا ال

 .التجارة الإلكترونية

ومن الواضح أيضـا أن ت بيقـات التجـارة الإلكترونيـة لا تت لـب وجـود عـدد كبيـر مـن احفـراد 

كل عـام ، إذا ما أدركنا أن ت بيقـات تكنولوجيـا المعلومـات بشـلين في مجال تكنولوجيا المعلومات العام

. كمـا أن نوعيـة بـرامج التي تعمل فيها هـذه التكنولوجيـا  تؤدي إلى تخفيض عدد العاملين بسبب الكفاءة

، حيـث كـان الاهتمـام منصـب مـاالتدريب للعاملين ) سواء كانت داخلية أو خارجية ( لا تمثل عاملا ها

 .فر هذه البرامج وليس على نوعيتهاعلى توا

بنـي غرافية والتكنولوجية للشركات في التأثير على قرار تغيرات الديمتائج تؤكد أهمية المتهذه الن

، و لهـذا يمكـن أن تأخـذ الدراسـات المسـتقبلية فـي هـذا المجـال أثـر هـذه ت بيقات التجارة الإلكترونيـة

، ومن أجل تحديد إمكانية أخـذها بعـين الاعتبـار فـي نمـاذج يرات ومحاولة اختبارها بشكل مفصلالمتغ

بنــي ت بيقــات التجــارة ن أن تكــون أكثــر شــمولا لتفســير العوامــل المــؤثرة فــي قــرار تمســتقبلية يمكــ

 . الإلكترونية
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 (   6-7جدول رقم )  

 .نتائج تحليل التباين للخصائص التكنولوجية للشركات

متوسط  الفئات  الخصائص التكنولوجية  الرقم 

 الاستخدام

 )المعنوية  Fقيمة 

SIG ) 

نولوجيا  حجم الاستثمار في تك 1

 .المعلومات

 ريال فأقل  50.000

51.000 – 250.000  

 ريال

251.00 .– 500.00  

 ريال

 ريال فأكثر  500.000

1.8722 

2.0150 

2.0151 

1.6781 

 

1.827 

 

0.155 

ولة عن دعم ئالجهة المس 2

 .وصيانة البنية التحتية

 مزود خارجي

 في الشركة ITقسم 

 مزود داخلي 

المختلط لأكثر من   ITقسم  

 ة شرك

2.1118 

1.5522 

1.5343 

1.2112 

 

20.065 

 

 

0.000 

عدد الأفراد العاملين في   3

 .مجال تكنولوجيا المعلومات

 عامل ) واحد فقط(  1

 عمال  5 -2

 عمال  6-10

 عامل  20 -11

1.7201 

1.8613 

1.5211 

2.0016 

 

1.827 

 

0.232 

تقوم الشركة بالمشاركة في  4

برامج تدريبية للموظفين  

تكنولوجيا  العاملين في 

 .المعلومات

 نعم

 لا

1.9492 

1.3232 

 

18.228 

 

0.000 

 

 أثناء العمل . نوع برنامج التدريب 5

 داخل الشركة

خارجي من خلال مؤسسات  

 محلية

خارجي من خلال مؤسسات  

 دولية . 

1.7788 

1.8171 

2.0015 

1.5253 

 

0.984 

 

0.315 

 

 . في الشركات السعودية ة المستخدمة. مستوى ونوع تطبيقات التجارة الإلكتروني 4

، وذلك من أجل فهم أفضل تحليل المزيد من النتائج الوصفية، تم  بالإضافة إلى اختبار الفرضيات       

أنواع   على  التعرف  وكذلك  السعودية  الشركات  في  الإلكترونية  التجارة  ت بيقات  تبني  لمستوى 

 . استخداما من قبل هذه الشركات  الت بيقات احكثر

 .ثر استخداما في الشركات السعوديةيقات التجارة الإلكترونية الأك أولاً : تطب

م لقياس مستوى ت بيقات التجارة الإلكترونيـة المسـتخدمة فـي اعتمادا على المقياس الذي استخد          

"  1" مستخدما كثيرا ويمثل الرقم "  5الشركات السعودية والمكون من خمس نقاط بحيث يمثل الرقم "  

ت بيـ  آخـر ليه فإن الت بي  الذي تكون قيمة المتوسط له عالية يكـون أكثـر اسـتخداما مـن معدوم ، وع

( أن الت بيقات احكثر استخداما كانت تقديم   7-8، ونلاحظ من خلال الجدول )  تكون قيمة المتوسط أقل
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 mean( يليه تقديم معلومات عن منتجات الشركة وخدماتها )   mean = 4.11معلومات عن الشركة ) 

( من قبل معظـم الشـركات  mean < 2، أما الت بيقات احخرى فكانت ضعيفة أو معدومة ) ( 3.55 =

والتـي تشـير إلـى انخفـاض أو   1.93إلى    1.15، حيث تراوحت قيمة المتوسط لهذه الت بيقات ما بين  

 . قبل الشركات السعودية انعدام استخدام هذه الت بيقات من

 (   7-7الجدول رقم ) 

 .ات التجارة الإلكترونية الأكثر استخداما في الشركات السعوديةتطبيق

المتوسط  التطبيقات السؤال

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري

توفير كل المعلومات عن عملاء الشركة )الأفراد( ومعرفة  . 18

 أفكارهم والقيام بزيارتهم إلكترونياً. 

4.11 0.80 

تجات التي تقدمها تقديم معلومات متخصصة عن مواصفات المن  . 20

 الشركة. 

3.55 1.10 

 0.84 1.99 توفير خدمة البريد الإلكتروني للعملاء.  . 21

 0.77 1.77 . ة وفاعلةوءبنية نحتية معلوماتية متطورة وكفتوفير  . 23

 0.66 1.44 .توفير إمكانية الربط الإلكتروني لمخازن الشركة ومعارضها  . 24

 0.55 1.34 ل الموقع على الشبكة. توفير نظام ربط إلكتروني من خلا . 25

 0.45 1.32 . .توفير نظام لقيام العميل بتسديد الثمن من خلال بطاقة الائتمان . 27

توفير نظام لكيفية طلب العملاء لمنتجات الشركة وخدماتها   . 28

 إلكترونياً. 

1.16 0.37 

 0.45 1.27 توفير إمكانية الربط الإلكتروني بمواقع أخرى ذات فائدة للعميل. . 29

 0.35 1.17 توفير نظام الدفع الإلكتروني ) النقود الإلكترونية(.  . 31

 0.36 1.15 توفير خدمة التسوق على الإنترنت.  . 33

 

 .كترونية في الشركات السعوديةثانيا : مستوى استخدام تطبيقات التجارة الإل

      ( الجدول  خلال  من  نسبته    8-7نلاحظ  ما  أن  الشركات    55%(  تستخدم  من  التي  السعودية 

الإلك  التجارة  الترويجت بيقات  مرحلة  في  زالت  لا  منخترونية  استخدام  مستوى  تمثل  والتي  فض  ، 

الإلكترونية التجارة  مرلت بيقات  إلى  وصلت  التي  الشركات  أما  الخدمات ،  تزويد  تمثل    ،حلة  والتي 

متوسط استخدام  فمستوى  بلغت  ،  منخفضة  %30قد  نسبة  وهي  بفقط  بينما  التي ،  الشركات  نسبة  لغت 

بعق الإنترنت تقوم  شبكة  خلال  من  الصفقات  عد  استخدام  مستوى  تمثل  والتي  التجارة  ،  لت بيقات  ال 

 % فقط . 15، فقد كانت منخفضة حيث بلغت الإلكترونية

ة في الشركات السعودية  ، فإن مستوى الاستخدام الكلي لتطبيقات التجارة الإلكترونيوبشكل عام   

فقط . ولعل    1.7253حيث بلغ متوسط الاستخدام الكلي لتطبيقات التجارة الإلكترونية     ،كان منخفض 
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حد  في  يكمن  النتائج  لهذه  المنطقي  ليسالتفسير  الإلكترونية،  التجارة  تطبيقات  مستوى  عل  اثة  ى 

فقط  ككل  السعودية  المنطقة  مستوى  على  بل  تدركها  ،  التي  الكثيرة  المعوقات  ذلك  إلى  أضف   .

ا الإلكترونية  الشركات  التجارة  تطبيقات  تقدمها  التي  للمنافع  إدراكها  مستوى  وضعف  لسعودية 

با في مستوى  ، الأمر الذي أثر سلت والتي كشفت عنها نتائج الدراسةوالحوافز لاستخدام هذه التطبيقا

 .  التبني

 (   8-7الجدول رقم ) 

 .ةمستوى استخدام تطبيقات التجارة الإلكترونية في الشركات السعودي

مستوى   مرحلة الاستخدام 

 التبني 

المتوسط  النسبة  التكرار

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري

 0.7996 3.1911 % 55 11 ضعيف  الترويج  

 0.4960 1.4390 % 30 6 متوسط  تزويد الخدمات 

 0.3088 1.1860 % 15 3 عالي  عقد الصفقات 

 0.4757 1.7253    مستوى الاستخدام الكلي 
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 المبحث الثاني  -2-7

 التوصيات  
 كما يلي :وهي توصيات  خرجت الدراسة بعدة 

تكثيف الجهود الرامية إلى توعية الشركات والمشاريع الكبيرة والصغيرة في كافة الق اعـات  .1

ثقافتهـا والحـث علـى تبنيهـا أداة   ، ونشـرلكترونيـة والفوائـد التـي سـتحققهابأهمية التجارة الإ

عمل وتحقي  ميزة تنافسية في مواجهة المنافسة العالميـة وخصوصـا ستراتيجية في ت وير الإ

، وذلـك مـن خـلال اللقـاءات والنـدوات والمـؤتمرات وورم ع تنفيذ اتفاقية التجـارة الدوليـةم

ــدها وزارة الصــناعة والتجــارة وغــرف التجــارة والصــناعة وغيرهــا مــن  ــي تعق العمــل الت

 . ترونية في إطار برنامج منظملإلكالمؤسسات المهتمة بنشر ت بيقات التجارة ا

تجهيـز المنظمـات   ضرورة استضافة الحكومة للخبراء والمختصين وخصوصا في مجـالات  .2

، لعـرض ائدة كأصحاب تجارب في هذا المجـال، من الشركات العالمية الربخدمات الإنترنت 

عى تجارب شركاتهم وخدماتها والمكاسب التي حققتها وتقديم الاستشارات للشركات التـي تسـ

 .التجارة الإلكترونية في أعمالها لتبني

على الإنترنت حي مشروع يتقـدم ب لـب تـرخيص  Web Siteاشتراط وجود موقع تجاري  .3

من الجهات المختصة حتى لو كان تصميم هذا الموقع بغرض عرض المعلومات فقط لتكـون 

 .الإلكترونية خ وة أولى للتفاعل مع ت بيقات التجارة

، على ممارسة التجارة الإلكترونيـة مـن خـلال شاريع الصغيرة والكبيرةركات والمتحفيز الش .4

، كالإعفـاءات تي تتم عبر المواقع التجاريـة لهـاة وجمركية للتعاملات اليمنح إعفاءات ضريب

، واسـتيراد المـواد احوليـة الجملـة باسـتخدام الموقـع التجـاري  ة على بيع التجزئة أويالضريب

 .الاتفاقيات التي تتم إلكترونيا   للصناعات المختلفة من خلال

تقـديم الحـوافز ، وذلـك بمعهـاالتي تتبنى هذا التوجـه للمتعـاملين  تشجيع الشركات والمشاريع   .5

 عبر مواقعها التجارية. اتها، أو منح امتيازات في حالة الشراءوالخصومات على بيع منتج

امعــات والمعاهــد الجتقــديم خدمــة الوصــول إلــى الإنترنــت واســتخدام الشــبكة مجانــا  ل لبــة  .6

، والاشتراك في قواعد المعلومـات العالميـة وإتاحتهـا لل لبـة معيـارا  مـن الحكومية والخاصة

، لمســاعدة اكبــر مــن وزارة التعلــيم العــالي الســعوديمعــايير اعتمــاد المؤسســات احكاديميــة 

ن أن ئـدة التـي يمكـشريحة في المجتمع علـى التعامـل والانسـجام مـع هـذه التقنيـة ولمـس الفا

 .   لمعلوماتيأتمع السعودي للتحول نحو المجتمع عداد المجإ، ويحققها ذلك
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شتراط توظيف حد أدنـى مـن حملـة تخصـص نظـم المعلومـات أو أي تخصـص ذي علاقـة ا .7

، والمشـاريع المتوسـ ة والكبيـرة فـي الشـركات   والتجارة الالكترونية  بتكنولوجيا المعلومات 

ت التي تسعى إلى ت بي  التجارة الإلكترونية والتأثير على ، والمهاراال اقات لتوفير العقول و

ال انتشـار ، هذا من جهة ومن جهة أخرى الحد من احتمرات هذه المشاريع في هذا الاتجاهإدا

 . جه نحو تبني الثقافة الإلكترونية، مما سيؤثر سلبيا  على التوالب الة بين هذه الفئة

، وتعزيز الدقة في تغ يـة ي السعودي باستمرارمعلومات الوطنضرورة تحديث موقع نظام ال .8

مؤسسـات السـعودية فـي العناوين الإلكترونية للأدلة التي يوفرها الموقع حـول الق اعـات وال

ليهـا بشـكل مبسـط وسـهل إيم محتويات الموقع ورموز الوصول  عادة تصمإشتى مجالاتها، و

 .الاستخدام

ــي الشــركات  .9 ــة وامــن المعلومــات ف ــرامج الحماي ــوفير ب ــي التجــارة  ت ــة ف الســعودية المتعامل

 الالكترونية.

 إجراء المزيد من البحوث والدراسات في هذا المجال لما له من أهمية كبيرة .    .10
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 المبحث الثالث3-7-

 اتجاهات البحث المستقبلية
 

تجارة  ال يف  كثيرا من البحوث التي تخدم الاقتصاد الوطني والدولي في مجالمامي في احأرى أ

 ل : مث  خرىللبدئ في بحوث أليه تكمالا لبحثي ومنتفعة مما توصلت إوتكون اسالالكترونية والتسوي  

و تحد من ت بي  التجارة  المعوقات التي تمنع أالبحث في  عوقات ت بي  التجارة الالكترونية:م . 1

 سبابها وال رق الكفيلة بالقضاء عليها. نية وأالالكترو 

  الالكتروني ما إذا كان التسوي وي  الالكتروني لرغبات المستهلكين: البحث في شباع التس .  مدى إ2

و انه لا زالت هناك نظرة تخوف من قبل أدى الغرض منه أالمقدم من قبل بعض الشركات قد 

 المستهلكين. 

 . الدفع الالكتروني : البحث في ثقة الدافع اثناء دفعه قيمة سلعة او خدمة عن طري  الانترنت.3

حثار الايجابية نية ت بي  الحكومة الالكترونية وأت بي  الحكومة الالكترونية: البحث في مدى إمكا .4

 وراء ذلك. 

 الصحة الالكترونية: البحث في جدوى الربط الالكتروني بين الهيئات الصحية داخل البلد وخارجه.. 5

ثرها على الفرد تكنولوجيا وأ الاستفادة من هذه ال . التعليم عبر شبكة الانترنت: البحث في مدى6

والمجتمع. 
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ABSTRACT 
 

Fact of electronic commerce in Saudi Arabian 

companies and its perspectives development 

( Analytical study ) 

 

The study is searching about the possibility of getting benefit of Internet 

services comparing to its role in Electronic Commerce. The policies of 

marketing (product, pricing, promotion, places, marketing data), which inter 

media and electronic ways play big role in browsing, promoting, advertising 

and distribution for it. All that happened with targeted technology ways, to 

achieve better results and hi resources through efficient electronic commerce. 

Saudi companies in both government and privet sectors started using Internet 

for electronic commerce and marketing, going with the changes in the world 

competency, free trade, technology revolution and communication 

technology. 

The study reached to many recommendations as follows : 

1. Educate companies in small and big projects for both privet and public 

sectors about the importance of electronic commerce, and the benefits 

will be achieved by applying this strategy in facing the international 

competency. 

Meetings and conferences which take place by Trade and industry 

chambers has big effect on companies to start practicing electronic 

commerce. 

2. The necessity of inviting international experts who specialize in 

providing internet services for organizations, to give their consultations 

to the companies looking for applying electronic commerce to their 

business. 

3. require from all projects intending to start business, construct web site 

before getting license. At least the web site should contains information 

about the companies and their products. This is conceder as first step in 

the way of electronic commerce application.    

4. Encouraging the small and big projects to practice electronic commerce 

by disclosing them from paying tax and customs on any business 

practices through the internet. 

5. Encouraging people to buy goods buy using companies web site on the 

internet, by giving them a discounted prices. 
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6. Giving free internet services to all universities, colleges, and institutes 

students, to allow them using this technology and discover the benefits. 

7. Require from all companies to employ a number of employee having a 

major in information systems or any major related to information 

technology and electronic commerce. 

8. The necessity of up dating the Saudi Arabian web site of information 

systems center, that covering Saudi Arabian companies and their web 

sites and their activities. 

9. Doing researches and studies about electronic commerce and the 

related studies to come out with new ideas promoting electronic 

commerce applications.        
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 بسم الله الرحمن الرحيم 
 سوريا  –جامعة دمش  

 كلية الاقتصاد  

 إدارة احعمال قسم 

 

 

 ( 1الملحق )

 استبيان الدراسة
 

 ...............................................................   المحترم : أخي المجيب 

 تحية طيبة وبعد: 

 

يقوم الباحث بدراسة ضمن مادة إدارة احعمال عن واقع التجارة الإلكترونية وآفاق ت ورها في 

اسـة تحليليـة ولغـرض تفعيـل دور شـركاتنا فـي أعمـال التجـارة الإلكترونيـة در  –الشركات السـعودية  

والتسوي  الإلكتروني والنهوض بمستوى الصادرات والصناعات والخدمات السعودية، أرجـو الإجابـة 

على احسئلة الواردة في الاستمارة المرفقة للحصول على البيانات اللازمة حغـراض الدراسـة المقدمـة 

كتوراه في إدارة احعمال من جامعة دمش ، علما  بأن البيانات سـوف تسـتخدم حغـراض لنيل درجة الد 

 البحث العلمي فقط، وستعامل بسرية تامة.

 شاكرين لكم حسن تعاونكم 

 

 طالب الدكتوراه

 قة عبد الله صالح بور

 كلية الاقتصاد 
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( فـي √ئهـا بوضـع إشـارة )  يرجى التكرم بالإجابة على جميع أسئلة الاستبيان والواردة في جميع أجزا

المكان المخصص وحسب رأيك وكما تراه مناسبا  وتعتقد أنها تمثـل إجابتـك مـع عـدم وضـع أكثـر مـن 

 إجابة.

 

    الأول: بيانات شخصية عن المستجيب:الجزء 

 أعزب  )    (       متزوج                  ()     .الحالة الاجتماعية
 أنثى )    (            ذكر                 )    ( .الجنس
 عاماً  40-31 )    (     عاماً            30-20  )    ( .العمر

 عاماً فأكبر51)    (               عاماً  50 – 41)    (  
 بكالوريوس )    (                ثانوية عامة    )    ( .التحصيل العلمي

 ( دكتوراه)                                )     ( ماجستير

 )     ( دبلوم دراسات عليا

 إدارة عامة )    (      إدارة أعمال              )    ( .التخصص الأكاديمي
 ( اقتصاد )             ندسة                      )     ( ه

 ( تخصص آخر)            ( محاسبة / تمويل          )     

 سنوات  10 -6 )    (              سنوات فأقل  5  )    ( سنوات الخبرة
 سنة فأكثر 16)     (       سنة              15 – 11(   )   

سرررنوات الخبررررة فررري 
مجرررررررررال التجرررررررررارة 

 .الإلكترونية

 سنوات  8 – 6 )    (      سنوات فأقل         5  )    (
 سنة فأكثر 13( )            سنة               12 – 9(  )     

 ريال 10.000 – 7001 ( )        ريال فأقل        7000  )    ( .دخل الشهريمعدل ال
   فأكثر15.000( )         15.000 – 10.001)     ( 
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 الجزء الثاني: المعلومات المتعلقة بخصائص الشركات: 

 

 سنوات  10 -5 )    (       سنوات فأقل        5  )    ( . عمر الشركة 
 سنة فأكثر 16 ()       سنة            15 – 11  ()    

 موظف 50 – 21 )    (        موظف فأقل     20  )    ( .عدد الموظفين في الشركة
 موظف فأكثر 100 ( )     موظف       100 – 51  ()    

القطررراع الرررذي تنتمررري إليررره 
 .الشركة

 التأمين ()     الصناعة                     (  )  
 البنوك ()     لخدمات                    ا  (   ) 

 ملكية فردية ()     شركة مساهمة               ()     .ملكية الشركة
 أخرى ، حددها... ( )                        قابضة   ()    

حجم الاستثمار في تكنولوجيا 
 .( سنوات 3المعلومات لآخر )

 ريال فأقل 50.000  )    (
 ريال 500.00 –. 251.00  ()    

 ريال 250.000 – 51.000  ()    
 ريال فأكثر 500.000  (    )

الجهررة المسررؤولة عررن دعررم 
وصيانة البنية التحتيرة للتجرارة 

 .الإلكترونية

 مزود خارجي  )    (
 مزود داخلي  ()    

 قسم تكنولوجيا المعلومات في الشركة  ()    
 لأكثر من شركة قسم تكنولوجيا المعلومات المختلط  ()    

عررردد الأفرررراد العررراملين فررري 
 .مجال تكنولوجيا المعلومات 

 عامل ) واحد فقط( 1  ()    
 عمال 6-10  ()    

 عمال 5 -2  ()    
 عامل 20 -11  ()    

تقوم الشرركة بالمشراركة فري 
برررررامج تدريبيررررة للمرررروظفين 
العررررراملين فررررري تكنولوجيرررررا 

 المعلومات 

 نعم  ()    

 لا  ()    

 أثناء العمل  )    ( :مج التدريب هونوع برنا
 خارجي من خلال مؤسسات محلية  ()    

 داخل الشركة  ()    
 خارجي من خلال مؤسسات دولية  ()    
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من خلال موقع الشركة على الإنترنت، يرجى تحديد مدى استخدام الشركة حي من  الجزء الثالث:

 : ( في المربع المناسب √ بوضع إشارة )ت بيقات التجارة الإلكترونية المذكورة تاليا  

 

كثير   الفقرات  الرقم

 جدا  
 ضعيف  متوسط  كثير 

ضعيف  

 جدا  

توفير كل المعلومات عن عملاء الشركة )احفراد(   . 18

 ومعرفة أفكارهم والقيام بزيارتهم إلكترونيا . 
     

      تقديم معلومات عامة عن منتجات الشركة وخدماتها.  . 19

ومات متخصصة عن مواصفات المنتجات التي  تقديم معل . 20

 تقدمها الشركة.
     

      توفير خدمة البريد الإلكتروني للعملاء. . 21

توفير نظام للاستعلام المباشر عن أية معلومات يحتاجها  . 22

 العميل.
     

      توفير بنية تحتية معلوماتية مت ورة وكفؤة وفاعلة.  . 23

ط الإلكتروني لمخازن الشركة توفير إمكانية الرب . 24

 ومعارضها. 
     

      توفير نظام ربط إلكتروني من خلال الموقع على الشبكة.  . 25

      . خدمات من خلال الموقع على الشبكةبيع المنتجات وال . 26

.توفير نظام لقيام العميل بتسديد الثمن من خلال ب اقة  . 27

 الإئتمان. 
     

طلب العملاء لمنتجات الشركة  توفير نظام لكيفية . 28

 وخدماتها إلكترونيا . 
     

توفير إمكانية الربط الإلكتروني بمواقع أخرى ذات فائدة  . 29

 للعميل.
     

تنظيم العمليات التجارية الإلكترونية من الخارج إلى   . 30

 الداخل من منظور العميل. 
     

      ترونية(. توفير نظام الدفع الإلكتروني ) النقود الإلك . 31

      . توفير خدمة الشراء على الإنترنت  . 32

      توفير خدمة التسوق على الإنترنت. . 33
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يرجى تحديد العوامل واحسباب التي دفعت الشركة إلى استخدام ت بيقات التجارة  الجزء الرابع: 

 :( في المكان المناسب  √الإلكترونية وذلك بوضع إشارة ) 

 

 الفقرات  الرقم
مواف  

 تماما  
 محايد  مواف 

غير  

 مواف 

غير  

مواف  

 تماما  
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VII 

عوقات والمحددات لاستخدام التجارة  : يرجى تحديد درجة موافقتك على الم الجزء  الخامس

 : ( في المكان المناسب لها √الإلكترونية وت بيقاتها. بوضع إشارة ) 

 الفقرات  الرقم
مواف  

 تماما  
 محايد  مواف 

غير  

 مواف 

غير  

مواف  

 تماما  

53 . 
ضعف الدعم الذي تقدمه الإدارة لاستخدام ت بيقات التجارة 

 .الإلكترونية

     

54 . 
ى إدراك الإدارة لحاجة الشركة لاستخدام انخفاض مستو 

 . التجارة الإلكترونية ECت بيقات  

     

55 . 
انخفاض مستوى البنية التحتية من حيث عدد أجهزة 

 الكمبيوتر وخ وط الاتصال اللازم.

     

56 . 
تكنولوجيا   ITالافتقار إلى موظفين ذوي مهارة وخبرة في 

 .المعلومات 

     

57 . 
الفني من حيث توفر إدارة ضعف مستوى الدعم 

  .تكنولوجيا المعلومات   ITمتخصصة بـ 

     

58 . 
غياب فلسفة الإبداع والت وير التكنولوجي في الشركة  

 كأداة لتحقي  رضا العملاء. 

     

59 . 
التكلفة المرتفعة لإقامة الموقع على الشبكة وإدامة هذا 

 الموقع.

     

60 . 
وتعليم العاملين على هذه التكلفة المرتفعة لتدريب وتأهيل 

 الت بيقات. 

     

61 . 
التجارة   ECتكلفة التحول من ال رق التقليدية إلى 

 .الإلكترونية

     

       .تحقي  معظم احرباح من خلال الإنترنت  . 62

      . ة اللازمة لإقامة الموقع المناسب الافتقار للموارد المالي . 63

      . التجارة الإلكترونية ECكلفة الوقت اللازم لت بي   . 64

65 . 
غياب التشريعات المتعلقة بضمان السرية وأمن التعاملات 

 على الشبكة. 

     

66 . 
انخفاض مستوى الدعم الحكومي المتعل  بالضرائب  

 ات الإلكترونية. قوالرسوم على الصف 

     

67 . 
الت ورات التكنولوجية السريعة التي تت لب جهود مستمرة 

 الت وير. في البحث و

     

 

. 
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VIII 

 الفقرات  الرقم
مواف  

 تماما  
 محايد  مواف 

غير  

 مواف 

غير  

مواف  

 تماما  

68 . 
عدم وجود عدد كافي من العملاء الذين يتعاملون من خلال 

 شبكة الإنترنت.

     

69 . 
انخفاض مستوى الدعم الفني المقدم من قبل مزودي  

 خدمات التكنولوجيا والإنترنت.

     

70 . 
التجارة الإلكترونية   لا  ECاحفراد بأن ت بيقات   اعتقاد 

 تؤدي إلى تحسين مستوى أدائهم. 

     

71 . 
انخفاض مستوى ثقة احفراد بقدرتهم على استخدام  

 . التجارة الإلكترونية ECت بيقات  

     

72 . 
تعقيد إجراءات العمل وفقدان السي رة نتيجة استخدام 

 . التجارة الإلكترونية ECت بيقات  

     

73 . 
ضعف مستوى احفراد باللغة الإنجليزية كلغة مسي رة 

 على الإنترنت.

     

74 . 
غياب المبادرة الذاتية من قبل احفراد لاستخدام ت بيقات 

EC التجارة الإلكترونية . 

     

75 . 
الحاجة إلى تدريب العاملين في الشركة على استخدام  

 . التجارة الإلكترونية ECت بيقات  

     

76 . 
  ECخوف العاملين من فقدان الوظيفة بسبب استخدام  

 .  التجارة الإلكترونية

     

77 . 
التجارة الإلكترونية  كونها تتعارض  ECمقاومة احفراد لـ 

 مع ال رق التي اعتادوا عليها.

     

78 . 
غياب الإطار القانوني الذي ينظم قضايا الملكية والعلامة 

 . لكترونيةالتجارة الإ  ECالتجارية في  

     

79 . 
التجارة  ECغياب التشريعات الحكومية التي تنظم أعمال 

 .الإلكترونية

     

80 . 
الخوف من الاعتداء على الموقع من خلال استخدام اسم  

 الموقع من قبل طرف آخر. 

     

81 . 
الافتقار إلى الحماية القانونية لعمليات دفع أثمان الصفقات 

 .نترنت الإلكترونية عبر شبكة الإ 

     

82 . 
ة الإلكترونية  على التجار ECصعوبة استخدام ت بيقات  

 . أساس التجربة

     

. 
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IX 

 الفقرات  الرقم
مواف  

 تماما  

مواف

 ق
 محايد 

غير  

مواف

 ق

غير  

مواف  

 تماما  

83 . 
صعوبة الإطلاع على نتائج استخدام هذه الت بيقات في  

 الشركات احخرى.

     

84 . 

ارة الإلكترونية مع مت لبات  التج ECتعارض ت بيقات 

وظروف العمل في الشركة والحاجة لتغيير الإجراءات 

 المعتادة.

     

85 . 
ضعف شبكات الاتصال الوطنية وعدم الاعتماد على 

EC التجارة الإلكترونية . 

     

86 . 
التجارة الإلكترونية   ECصعوبة تعلم استخدام ت بيقات 

 . ينكبير اوذهن  احنها تت لب جهد 

     

      ثقافة الشركة تركز على العميل وليس المنتج. . 87

88 . 
انتقال الشركة من أسلوب التسوي  الشامل إلى استحداث 

 .شرائح معينة من احسواق

     

      . هبوط استخدام الإنترنت  . 89

      .عدم الاكتراث  . 90

      . الفوضى . 91

        .التمييز الواضح لصالح ملاك احصول . 92

      .البطء في الاتصال مع شبكة الإنترنت  . 93
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X 

يرجى تحديد درجة موافقتك على المنافع والفوائد المتحققة من وراء استخدام التجارة   الجزء السادس:

 : ( في المكان المناسب لها √الإلكترونية بوضع إشارة )  

 

 الفقرات  الرقم
مواف  

 تماما  

مواف

 ق
 محايد 

  غير

مواف

 ق

غير  

مواف  

 تماما  

      . الحصول على عملاء جدد ) مستهلكين( . 94

95 . 
  7يوميا ،  ساعة 24تقديم ميزات خدمة أفضل للعملاء 

 .  7×24أيام أسبوعيا   

     

      .تكلفة اتصالات وعمالة منخفضة . 96

97 . 
تدعم الصورة الذهنية للشركة على أنها مبتكرة ومت ورة 

 بلية.وذات آفاق مستق

     

      . توفير طرق جديدة حداء احعمال والنشاطات  . 98

      تبسيط الإجراءات الروتينية المعتاد عليها.  . 99

      . تقليل احعمال الروتينية للعاملين في الشركة . 100

      . تحقي  مكانة أفضل من المنافسين في السوق . 101

      ملاء.تكوين علاقات وروابط قوية مع الع . 102

      . تحقي  عائدات أعلى . 103

      . نفقات مخزون منخفضة . 104

      .انتشار أسرع للمعلومات  . 105

106 . 
وصول العناصر الخارجية إلى المعلومات الداخلية 

 بصورة أسرع.

     

107 . 
سمعة تجارية طيبة أكثر قيمة، قيمة أعلى لحاملي  

 احسهم. 

     

      ت الخارجية بصورة أفضل.جمع المعلوما . 108

      تكاليف تشغيل منخفضة من خلال خفض التوريد.  . 109

110 . 

أصبح احشخاص يرون البيانات أو الرسائل الإعلانية  

على الإنترنت من خلال مواقع ويب الشركة ومن خلال  

 E .Mailمجموعات احخبار والبريد الإلكتروني  
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 الجزء السابع:

 

ما هي أهم احمور التي يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار للتقليل من تأثير عقبات   برأيك لسؤال الأول:ا

 ومحددات ت بيقات التجارة الإلكترونية وذلك من أجل ت وير أعمالكم التجارية؟ 

1..……………………………………… . 

2..……………………………………… . 

3..……………………………………… . 

 

اتيجيات التسويقية تتبع شركتكم لضمان نجاح استراتيجية  برأيك أي الاستر السؤال الثاني:

 الإنترنت؟ 

1..……………………………………… . 

2..……………………………………… . 

3..……………………………………… . 

 

برأيك ما هي أهم وسائل قياس نجاح الجهود التسويقية بالإنترنت لشركتك وذلك  السؤال الثالث:

انت قصيرة أو طويلة المدى موضحا  أهم هذه من أجل معرفة هل حققت أهدافك التسويقية سواء ك

 الجهود؟ 

1..……………………………………… . 

2..……………………………………… . 

3..……………………………………… . 

 

برأيكم ما هي أهم أسباب عدم قيام الشركات المشتركة في الإنترنت بصفقات  السؤال الرابع :

 إلكترونية ؟ 

1.  ................................ 

2. ............... ................. 

3.  ................................                 

 

شاكرين تعاونكم.                             
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XII 

 2الملحق 

 أسماء محكمين أداة الدراسة

 

 

 الدولة او الكلية الجامعة الاسم الرقم

الجمهورية   جامعة دمشق  الأستاذ الدكتور طارق الخير  1

 العربية السورية 

الجمهورية   جامعة دمشق  محمد ناصر  لأستاذ الدكتورا 2

 العربية السورية 

المملكة الأردنية   الجامعة الأردنية  الأستاذ الدكتور محمد عبيدات 3

 الهاشمية 

المملكة الأردنية   جامعة مؤتة  الأستاذ الدكتور علي العضايلة 4

 الهاشمية 

المملكة الأردنية   جامعة الحسين بن طلال الأستاذ الدكتور موسى الكردي 5

 الهاشمية 
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 3الملحق رقم 

 مصطلحات الدراسة

 Advertising الاعلان

 Advertising Revenue Modle نموذج اعلان إيرادي

 (AICPA ) معهد المحاسبين القانونين الامريكي

 Business أعمال

 Business to Business من ق اع احعمال إلى ق اع احعمال

 Business to Customer من ق اع احعمال الى الزبون

 Business to Administration من ق اع احعمال الى الق اع الحكومي

 Browser متصفح

 Back Office Applications ت بيقات المكتب الداخلي ) الخلفي(

 Banner الشريط اعلى الشاشة او اسفلها

 Commerce تجارة

 Customer زبون

 Consumer مستهلك

 Commercial Transactions العمليات التجارية

 Chatting تبادل الحديث بصورة مكتوبة ومسموعة ومرئية

 Cookies محددات او رموز تستخدم للتتبع

 Customs and Terrifies الجمارك والتعريفة

 Cost كلفة

 Cheque Guarantee Card ب اقة ضمان الشيكات 

 Cyber Space ترونيالفراغ الالك

 Competitors المنافسين

 Globalization العولمة

 Digitally Enabled Transactions العمليات الرقمية

 Debted Card ب اقة الوفاء

 Data Message رسالة البيانات 

 Digital Media الوسائط الالكترونية الرقمية

  Digital Signature التوقيع الرقمي

 Distribution التوزيع

 Distribution Channels قنوات التوزيع

 Data Exchange Protocols اتفاقيات تبادل البيانات 

 DotCom عنوان موقع الويب وهو المجال عالي المستوى

 Electronic Commerce ( EC) التجارة الالكترونية

 Electronic Funds Transactions للأموال الالكترونية العمليات 

(EFT) 

 Electronic Data Interchange (EDI) التبادل الالكتروني للمستندات 

 Electronic Mail (E-Mail ) البريد الالكتروني
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 Electronic Funds Transfers (EFT) التحويلات الالكترونية للأموال

 Extra net الشبكة الاضافية

 Electronic Shopping Cars عربات التسوق الالكترونية

 Electronic Banking المصارف الالكترونية

 Electronic Licensing الترخيص الالكتروني

 Electronic Cash النقد الالكتروني

 Electronic Wallet محفظة النقود الالكترونية

 Electronic Cheques الشيكات الالكترونية

 Electronic Communities المجتمعات الالكترونية

 Front Office Applications يسي او التنفيذيالمكتب الرئ

 File Transfer Protocol( FTP ) تبادل الملفات 

 Finance تمويل

 Global Reach التداول العالمي

 Information Technology تكنولوجيا المعلومات 

 Information Richness موارد معلومات غنية

 Internet الشبكة 

ء )قراصـنة الانترنـت او الهجمات العالميـة سـوا

 المنافسين(

International Attacks 

 Inter Activity التواصل

 International Trade التجارة الدولية

 Internet Auctions مزادات الانترنت 

 Internal Institute Auditing (IIA) معهد التدقي  الداخلي

 Internet Malls المجمعات الانترنتية

 Internet Service Providers (ISP) لانترنت مزودي خدمة ا

  Infrastructure البنية التحتية

 IT Security أمن المعلومات 

  

 Loss of Trust فقدان الثقة

 Lack of Authentication غياب التوثي 

 Mobil Commerce التجارة عبر الهاتف النقال

 Market Makers صناع السوق

 Organization Economic Corporation ادي والتنميةمنظمة التعاون الاقتص

Development ( OCED ) 

 On Time Delivery التوصيل الفوري

 Professional Services خدمات متخصصة

 Publishing النشر

 Point of Sale نق ة البيع

 Payment Process آلية التسديد 
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 Retail تجزئة

 Reliability الموثوقية

 Suppliers نالموردو

 Sales Revenue Model نموذج البيع الايرادي

 Subscription Revenue Model نموذج اشتراك ايرادي

 Shopping Malls المراكز التجارية ) احسواق التجارية (

 Secure Electronic Transactions تأمين العمليات الالكترونية

 Smart Cards الب اقات الذكية

 Transmission Failures لتحويلفشل عملية ا

 The privacy Debate خصوصية التعامل

 Theft of Identity سرقة الهوية

 Taxation ضرائب 

 Trust Gap فجوة الثقة

 Token Transactions رموز العمليات 

 Target Marketing التسوي  الهادف

 Transaction Brokers سماسرة العمليات 

 Universal Standards معايير عالمية

 Uniform Resource Locator (URL) آلية التصفح الخاصة لمعرفة موقع التاجر

 World Trade Organization (WTO) منظمة التجارة الدولية

 Window Dressing تزوير الحقائ 

 Value Added Networks شبكات القيمة المضافة

 Value Analysis Method اسلوب تحليل القيمة

ًَ  نشر وظيفة الجودة Quality Function Development 

(QFD) 

 


