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 جامعة بسكرة رئيسا أستاذ محاضر أ عبد المنعم بن فرحات -

 جامعة بسكرة مشرفا أستاذ تعليم عالي عبد الرزّاق بن الزاوي -

 جامعة بسكرة ممتحنا أستاذ محاضر أ عبير عايدة بلعبيدي -

 جامعة بسكرة ممتحنا أستاذ محاضر أ فريد عبة -

 المركز الجامعي إليزي متحنام أستاذ محاضر أ محمد الأمين الشريف -
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 تَـوْفِيقِي وَمَا
 إِلَا 
 بِِللَِّ 
 عَلَيْهِ 
 وَإِليَْهِ أ نيِب تَـوكََلْت  

88الآية : سورة هود



 
 

I 
 

 شكر وعرفان
بغي الشكر أولاً موصول لله فله الشكر كله أوله وأخره كما ين

 لجلال وجهه وعظيم سلطانه

 :صلى الله عليه وسلم أما بعد ومصداقاً لقول الهادي الأمين 

َ مَنْ لا يشَْكُرُ النهاسَ   «   »لا يشَْكُرُ اللَّه

الأستاذ  الإمتنان إلى موّ أتقدم بجميل العرفان وس  يسرّني أن 

لما جاد به من نصائح وقدمّه من المشرف عبد الرزّاق بن الزاوي 

 ة م إنجاز هذه الأطروحتوجيهات في سبيل إتما

 ه درّه وعسى أن يجازيه خير الجزاءلّ فل

لأعضاء بجزيل الشكر والاحترام أن أتقدم كذلك لا يفوتني و  

الكرام إجلالاً لهم على ما تفضلوا به من  اللجنة الأساتذة المناقشين

 .لمناقشة هذا العمل وتصويب أخطائه وقت وجهد

خليدة بلبصير : قدير للأستاذةكما أتقدم بأسمى عبارات الثناء والت

خثير شين بالمركز : ، الأستاذبجامعة العربي بن مهيدي أم البواقي

وال بجامعة قاصدي ـــــالجامعي إليزي، الأستاذة بن عمارة ن

س سعيد بجامعة محمد بن ــيون: الباحث والأستاذاح بورقلة، ــمرب

ترة البحث لال فـخ هم الذي قدموهـــاراً بجميلإقر ،2 أحمد وهران

 .لريب أو بعيد في إنجاز هذا العمالسابقة، ولكل من ساهم من ق



 
 

II 
 

 الإهداء
إلى حبيبي الأبدي، وصديقي الصدوق، بطلي الأول والأخير، إلى 

من ظل كتفه ثابتاً يسندني لتجاوز الصعاب وتخطي المشقات، إلى 

 ...من بقربه مر الحياة يحلو ويطيب

 . ينتييأبي الغالي أدامك الله لي عمراً لا

 

إلى من تلملمني دوماً ببركة دعائيا، ولطالما كان إسمي رفيقاً 

لصلواتيا، إلى النعمة التي أعوذ بالله ثلاثاً من زواليا، إلى 

 ...فردوسي في هذه الدنيا وملاكي في هذه الحياة

 أمُي الحبيبة حفظك الرّحمن ورعاك

إلى نور عينيا في الوجود، إلى من معيما تحلو الأوقات 

 بيما  بوجودهما وأعتز وبجوارهما تسعد اللحظات، إلى من أفتخر

 أخويا العزيزين سدد الله خطواتكما 

 

 إلى من لم أعرف عبق الصداقة وطيب العشرة إلا معين 

 صديقاتي الوفيات جمعاوات



 
 الملخص باللغة العربية

III 
 

 :لص الم

جودة خدمات مؤسسات جائحة كورونا على تحسين  خلالالدراسة لتسليط الضوء على أثر التسويق الالكتروني  تهدف
وكذلك  لشرح الظاهرة المدروسةعلى المنهج التاريخي لدراسة تطور المتغيرات، والمنهج الوصفي التحليلي  الاتصال بالجزائر، واعتمادا  

، توصلت وتحليل نتائجها الاتصال موبيليس، جيزي، أوريدو بالجزائر تعامليمنهج دراسة الحالة المستعمل في تحري حقائق واقع م
حيث قدرت نتائج  الدراسة لعدة نتائج أهمها وجود ارتباط بين التسويق الالكتروني وجودة خدمات مؤسسات الاتصال بالجزائر

خدمة خدمات متعاملي الهاتف النقال  بجودة %68.50السبعة ترتبط بما نسبته الخدمي أن أبعاد التسويق الالكتروني  rالارتباط 
من التباين الحاصل في جودة خدمات  %47.60ما نسيته r² معا، كما يفسر معامل التحديدموبيليس، جيزي وأوريدو مجتمعين 

-متعاملي الهاتف النقال موبيليس، جيزي وأوريدو مجتمعين معا بسبب أثر التسويق الالكتروني، وتعُزى تلك النتيجة للأبعاد الأربعة 
بناء  على وتم ذلك  ،ير الالكتروني، الترويج الالكتروني والتوزيع الالكترونيالخدمة الالكترونية، التسع: التالية -ذات الدلالة الاحصائية

 .مشترك 750والبالغ عددها الاجمالي من مشتركيهم توجهات عينة مختارة عشوائيا دراسة 

ضرورة تظافر جهود متعاملي الهاتف النقال بالجزائر موبيليس، جيزي : وتوصلت الدراسة لعدة توصيات نذكر أهمها  
 .في المجتمع الجزائري الالكترونية دمةثقافة الخونشر  الالكتروني همتواجداولة توعية مختلف العملاء بلمح هم البعضمع بعض أوريدوو 

متعاملي الهاتف ، SERVQUALنموذج  التسويق الالكتروني، الأنترنت، البيئة الرقمية، جودة الخدمة، :الكلمات المفتاحية
 .النقال بالجزائر

. 

 

 



 
باللغة الانجليزية لملخصا  

IV 
 

Abstract: 

The study aimed to highlight the impact of e-marketing in the coronavirus 

pandemic on improving the services’ quality of of Algeria's mobile phone operators, and 

based on the historical approach to study the variables’ evolution, also the analytical 

descriptive approach to explain the phenomena, as well as the case study approach used to 

investigate the realities of Mobile phone operators. The study found several findings, the most 

important of which was the correlation between e-marketing and the services’ quality of 

Algeria's mobile phone operators. The results of the r-link estimated that the seven dimensions 

of service e-marketing were 86.50% related to the service quality of mobile phone. Mobilis, 

Djezzy and Ooredoo combined together, as the r
2
 determination coefficient explains 74.80% 

of the variation in the quality of mobile operators’ services mobilis, Djezzy and Ooredoo 

combined together because of the impact of e-marketing, the result is attributable to the 

following four dimensions -statistically significant-: E-service, E-pricing, E-promotion and E-

distribution, based on a randomly selected sample of 450 subscribers. 

The study also found several recommendations, the most important of which are: the 

need of combining the efforts of mobile phone operators in Algeria, Mobilis, Djezzy and 

Ooredoo to try making various clients aware of their electronic presences and to spread the 

culture of E-service in Algerian society. 

Keywords: electronic marketing, internet, digital environment, service quality, SERVQUAL 

model, mobile phone operators in Algeria. 
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 الصفحة المحتويات
  I  شكر وعرفان

 II إهداء

  III  الملص  بِللغة العربية

 IV الملص  بِللغة الإنجليزية

 V فهرس المحتويات

 VII فهرس الجداول

 IX فهرس الأشكال

 X قائمة المصتصرات

 ك-أ مقدمة 
 الإطار النظري للتسويق الالكتروني: الفصل الأول

 20 تمهيد
 20 "مفاهيم عامة"التسويق الالكتروني :المبحث الأول
 20 التسويق في الحقبة الالكترونية :المطلب الأول
 20 ماهية التسويق :المطلب الثاني
 20 مفهوم التسويق الالكتروني :المطلب الثالث
 20 ؤسسة بحاجة للتسويق الالكتروني؟لما الم :المبحث الثاني
 20 توجهات التسويق الالكترونيتحديد  :المطلب الأول
 02 لتسويق الالكترونيأهمية ا :المطلب الثاني
 5S 00 أهداف التسويق الالكتروني :المطلب الثالث
 01 استراتيجيات مزيج التسويق الالكتروني وتقييمه :المبحث الثالث
 01 "بين تيار المحافظين والمتجددين" ج التسويق الالكترونيمزي :المطلب الأول
 00 استراتيجية التسويق الالكتروني :المطلب الثاني
 00 تقييم التسويق الالكتروني :المطلب الثالث

 00 خلاصة الفصل الأول
 لجودة الخدمة الإطار النظري: الفصل الثاني

 00 تمهيد
 00 لجودةأساسيات عامة حول ا :المبحث الأول
 00 الجودة بين العصور السابقة والعصر الحديث :المطلب الأول
 00 ماهية الجودة :المطلب الثاني
 00 مداخل الجودة :المطلب الثالث
 12 "لمحة عامة"جودة الخدمة  :المبحث الثاني
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 12 مفهوم جودة الخدمة :المطلب الأول
 10 قياس جودة الخدمةنماذج  :المطلب الثاني

 11 ةة الخدمجودأدوات تحسين  :طلب الثالثالم
 10 تكاليف الجودة :المبحث الثالث
 10 تعريف تكاليف الجودة :المطلب الأول
 10 تكاليف الجودة الظاهرة :المطلب الثاني
 00 تكاليف الجودة الخفية :المطلب الثالث

 05 خلاصة الفصل الثاني
 على جودة خدمات مؤسسات الاتصال بِلجزائر موبيليس، جيزي، أوريدو قياس أثر التسويق الالكتروني: الفصل الثالث

 08 تمهيد
 00 لمحة عامة عن متعاملي الهاتف النقال في الجزائر :المبحث الأول
 00 موبيليس تعامل الهاتف النقالالتعريف بم :المطلب الأول
 50 تعامل الهاتف النقال جيزيالتعريف بم :المطلب الثاني
 55 تعامل الهاتف النقال أوريدوالتعريف بم :ثالثالمطلب ال

 02  طار المنهجي للدراسة التطبيقيةالإتحديد نطاق  :المبحث الثاني
 02 تصميم نموذج الدراسة: المطلب الأول
 05 بناء أداة الدراسة التطبيقية والتعقيب على الاجراءات المنهجية للدراسة التطبيقية: المطلب الثاني
 00 للعينة الاستطلاعية الاحصائية نتائجعرض ال: الثالث المطلب

أثر التسويق الالكتروني على جودة خدمات متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر موبيليس، قياس  :المبحث الثالث
 أوريدو حسب توجهات مشتركيهم ،جيزي

80 

 80 تعاملي الهاتف النقال بِلجزائرفي م المشتركينالشصصية لعينة من بيانات لالتحليل الاحصائي ل: المطلب الأول
 020 لأبعاد ومتغيرات الدراسة Pearsonاختبار نتائج الارتباط : المطلب الثاني
حسب  متعاملي الهاتف النقال بِلجزائرقياس أثر التسويق الالكتروني على جودة خدمات : المطلب الثالث
 028 عينة من مشتركيهمتوجهات 

 000 خلاصة الفصل الثالث
 000 اتمةالخ

 000 قائمة المراجع
 000 الملاحق
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 الصفحة عنوان الجدول رقم الجدول
 الفصل الأول

 08 التسويق الالكتروني تقييم (0-0)
 الفصل الثاني

 05 حسب اقتراحات بعض الباحثين والهيئات "الجودة"مجموعة تعاريف مصطلح  (0-0)
 الفصل الثالث

 00 الخماسي يكارتقياس لالاستجابة لمدرجات  (0-0)
 82 اختبار توزيع بيانات المعلومات الشصصية لمشتركي متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر (0-0)
 80 الموجه لعينة الدراسة الاستطلاعية الاستبيان لعبارات الداخلي الاتساق صدق (0-0)
 81 بيانلقياس ثبات وصدق الاست" Alpha Cronbach ألفا كرونباخ"معامل اختبار  (0-1)
 80 للتوزيع الطبيعي" Kolmogorov-smirnov"اختبار معامل  (0-0)
 80 نتائج فرز الاستمارات المسترجعة من المستجوبين (0-5)
 85 الخاضعة للدراسة الاستمارات الاجمالية (0-0)
 80 رلعينة مشتركي متعاملي الهاتف النقال بِلجزائ "الجنس"توزيع عينة الدراسة حسب متغير  (0-8)
 88 لعينة مشتركي متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "الفئة العمرية"توزيع عينة الدراسة حسب متغير  (0-0)
 80 لعينة مشتركي  متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "المستوى التعليمي"توزيع عينة الدراسة حسب متغير  (0-02)
 02 ينة مشتركي  متعاملي الهاتف النقال بِلجزائرلع "النشاط"توزيع عينة الدراسة حسب متغير  (0-00)
 00 لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر  حسب مشتركيهم" الخدمة الالكترونية"النتائج الاحصائية لبعد  (0-00)

(0-00) 
عينة من حسب توجهات  لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر" التسعير الالكتروني"النتائج الاحصائية لبعد 

 00 هممشتركي

 01  عينة من مشتركيهمحسب توجهات  لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر" التوزيع الالكتروني"النتائج الاحصائية لبعد  (0-01)
 00 عينة من مشتركيهمحسب توجهات  لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر" الترويج الالكتروني"النتائج الاحصائية لبعد  (0-00)

حسب توجهات  لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر  "المشاركون الالكترونيون/ الأفراد"حصائية لبعد النتائج الا (0-05)
 عينة من مشتركيهم

05 

عينة من حسب توجهات  لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر" العملية الالكترونية"النتائج الاحصائية لبعد  (0-00)
 مشتركيهم

00 

عينة من حسب توجهات  لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر" الدلائل المادية الالكترونية" النتائج الاحصائية لبعد (0-08)
 مشتركيهم

08 

 022 عينة من مشتركيهمحسب توجهات  لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر  "جودة الخدمات"لاحصائية لمتغير النتائج ا (0-00)

(0-02) 
حسب  متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر" جودة خدمات"بـ" لكترونيةالخدمة الا"النتائج الاحصائية لارتباط بعد 

 020 عينة من مشتركيهمتوجهات 

 020حسب  متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر" جودة خدمات"بـ" التسعير الالكتروني"النتائج الاحصائية لارتباط بعد  (0-00)



 فهرس الجداول

VIII 
 

 

 

 

 

 

 

 

 عينة من مشتركيهمتوجهات 

(0-00) 
حسب  متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر" جودة خدمات"بـ" التوزيع الالكتروني"بعد اط النتائج الاحصائية لارتب

 020 عينة من مشتركيهمتوجهات 

حسب  متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "جودة خدمات"بـ" الترويج الالكتروني"بعد النتائج الاحصائية لارتباط  (0-00)
 عينة من مشتركيهمتوجهات 

021 

متعاملي الهاتف النقال  " خدمات جودة"بـ "المشاركون الإلكترونيون/الأفراد"بعد ئج الاحصائية لارتباط النتا (0-01)
 عينة من مشتركيهمحسب توجهات  بِلجزائر

020 

حسب  متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر" جودة خدمات"بـ" العملية الالكترونية"النتائج الاحصائية لارتباط بعد  (0-00)
 025 نة من مشتركيهمعيتوجهات 

(0-05) 
 متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر" جودة خدمات"بـ" الدلائل المادية الالكترونية"النتائج الاحصائية لارتباط بعد 

 020 عينة من مشتركيهمحسب توجهات 

(0-00) 
" موبيليس"لمتعامل "لخدمةجودة ا"في المتغير التابع " التسويق الالكتروني"نتائج قياس أثر أبعاد المتغير المستقل 

 028 توجهات عينة من مشتركيهحسب 

" جيزي"لمتعامل "جودة الخدمة"في المتغير التابع " التسويق الالكتروني"نتائج قياس أثر أبعاد المتغير المستقل  (0-08)
 توجهات عينة من مشتركيهحسب 

002 

" أوريدو"لمتعامل "جودة الخدمة"في المتغير التابع " كترونيالتسويق الال"نتائج قياس أثر أبعاد المتغير المستقل  (0-00)
 توجهات عينة من مشتركيهحسب 

000 

متعاملي الهاتف  "خدماتجودة "في المتغير التابع " التسويق الالكتروني"نتائج قياس أثر أبعاد المتغير المستقل  (0-02)
 001 عينة من مشتركيهمحسب توجهات  النقال بِلجزائر
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 الصفحة عنوان الشكل رقم الشكل
 الفصل الأول

 0 مراحل ظهور التسويق الالكتروني (0-0)
 0 توجهات التسويق الالكتروني المستمدة من التجارة الالكترونية (0-0)
 00 في المؤسسة التسويق الالكترونيتبني أهمية  (0-0)
 Dave Chaffey 00الباحث  اقتراححسب  5S أهداف التسويق الإلكتروني (0-1)
 McCarthy.J.E  00 بناءً على اقتراح الباحث 4Ps المزيج التسويقي الالكتروني القاعدي (0-0)
 tnerM. Bi 00و B. Boomsالمقترح من الباحثين  7Psالموسع حسب نموذج  الالكتروني المزيج التسويقي (0-5)
 00 المقترح من قبل تيار المجددينالمستحدث نموذج للمزيج التسويقي الموسع  (0-0)

 الفصل الثاني
 00 الأكاديمية الجودة المفسرة لظاهرة داخل السبعالم (0-0)
 IHIP 10 الأربعة خصائ  الخدمة (0-0)
 10 نماذج قياس جودة الخدمة (0-0)
 10 مخطط عظمة السمكة (0-1)
 15 مخطط بِريتو (0-0)
 10 خرائط الرقابة (0-5)
 DMAIC 18ودة حسب طريقة مراحل تحسين الج (0-0)
 Juran    02ث الباحاقتراح تصنيف تكاليف الجودة حسب  (0-8)
 Crosby 00تصنيف تكاليف الجودة حسب الباحث  (0-0)
 Feigenbaum 01كاليف الجودة حسب الباحث تصنيف ت (0-02)
 iceberg » 00» ل الثلججب (0-00)

 الفصل الثالث
 02 نموذج الدراسة لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر موبيليس، جيزي، أوريدو (0-0)
 00 موبيليس بِلجزائر وذج الدراسة لمتعاملنم (0-0)
 00 جيزي بِلجزائر نموذج الدراسة لمتعامل (0-0)
 00 زائرأوريدو بِلج نموذج الدراسة لمتعامل (0-1)
 88 لعينة مشتركي متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "الجنس"التمثيل البياني لعينة الدراسة حسب متغير  (0-0)
 80 لعينة مشتركي  متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "الفئة العمرية"التمثيل البياني لعينة الدراسة حسب متغير  (0-5)

لعينة مشتركي  متعاملي الهاتف النقال  "المستوى التعليمي"تغير التمثيل البياني لعينة الدراسة حسب م (0-0)
 02 بِلجزائر

 00 لعينة مشتركي متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "نشاطال"التمثيل البياني لعينة الدراسة حسب متغير  (0-8)

https://www.toolshero.com/toolsheroes/mary-jo-bitner/


 فهرس شرح الاختصارات

X 
 

 المعنى بِللغة العربية جنبيةالدلالة بِللغة الأ الاختصار
 الأولالفصل                  

IBM International Business Machines الدولية شركة الماكنات 
CISCO 

Consolidated Intelligence Support to 

Combat Operations 
 شركة نظام المعلومات الحاسوبية

B2C Business-to-Consumer من المؤسسة للمستهلك 
B2B Business-to-Business من المؤسسة للمؤسسات 

B2B2C Business-to-Business-to-Consumer  للمؤسسات -للمستهلكين-من المؤسسة 
G2B Government-to-Business للؤسسات من الحكومة 
SMS Short Message Service خدمة الرسائل القصيرة 

 الفصل الثاني                
I.S.O International Organization for 

Standardization 
 ولية للتقييسالمنظمة الد

E.O.Q.C European Organization for Quality Control المنظمة الأوروبية لمراقبة الجودة 
A.S.Q American Society for Quality الجمعية الأمريكية للجودة 
P.A.F Prevention, Appraisal, Failure  المنع، الكشف، الفشل 

 الفصل الثالث                 
S.P.S.S Statistical Package for the Social Sciences الحزمة الإحصائية للعلوم الإجتماعية 
GSM Global System for Mobile النظام الشامل للمحمول 
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يع الدول من التغيرات التكنولوجية الكبرى والتحولات الضخمة في جم جملة جائحة كوروناأزمة  بعديشهد العالم اليوم 
، ةالصحي: دون استثناء، كرد فعل طبيعي للحد من انتشار التداعيات السلبية للأزمة الصحية العالمية على جميع الأصعدة

 .الخ...ة،، السياسية، الاجتماعيةالاقتصادي

تبحث  الأمر الذي وضع المؤسسات الاقتصادية هي الأخرى في واقع تنافسي أكثر تعقيدا ، وفرض عليها تحديا  جديدا  
من خلاله عن سُبل بديلة تمكنها من استمرار انسياب منتجاتها خاصة ذات الطبيعة الخدمية الى يد المستهلك وبالتحديد في فترات 

ي وجــــــــلوك الاستهلاكي لأسباب عدة لعل أبرزها العامل السيكولـــــــــها من نقص في الســـــــــحي الشامل وما واكبــــــــــالحجر الص
للأفراد، السبب الذي دفع العديد من المؤسسات لتكثيف جهودها في تطبيق التسويق الالكتروني لأول مرة منذ مزاولة نشاطها، أو 
تطوير استخداماته وتحيينها لتتكيف مع الاحتياجات الحالية الاستثنائية في حالة ما إذا كانت تعتمده سلفا  من قبل حدوث الأزمة 

 لربماللحفاظ على عملائها الحاليين و رورة حتمية تستطيع من خلالها خوض صراع دائم مع المنافسين واستفحال الوباء، كض
 . استقطاب حتى عملاء محتملين من مؤسسات أخرى

وبالرغم من أن للتسويق الالكتروني دور هام ورئيسي في تسهيل انسياب الخدمات من المؤسسة للعملاء، يبقى وسيلة 
ؤسسة لأكبر شريحة ممكنة وخلق أسواق أخرى لتوزيعها، وليس غاية تضمن بها المؤسسة ولاء أولئك فقط لإيصال خدمات الم

ائص ـالمستهلكين لها وترددهم الوفي على اقتناء خدماتها، ما لم تكن المؤسسة الاقتصادية الخدمية المسوقة تتمتع خدماتها بخص
ع منافع الخدمة الفعلية، فالفيصل الأخير في كسب رضا العملاء يتمثل متميزة، ومواصفات عالية الدقة، وبأسعار منطقية تتوائم م

في الجودة المدركة من طرف العملاء للخدمة ذاتها، ولا يحدث هذا إلا من خلال مضاعفة المؤسسة لمجهوداتها التسويقية في البيئة 
ماتها المقدمة للعملاء لتفوق مستوى تطلعاتهم الرقمية لجذب أكبر شريحة ممكنة منهم واستغلال تغذيتهم الراجعة لتحسين جودة خد

أو على الأقل تتساوى معه، كي تضمن الولاء الدائم للعميل وعدم تخليه عن الخدمة واستبدالها بأحد الخدمات الشبيهة أو 
بدورهم وفي –سين ي من الخيارات المتاحة للعملاء في السوق، وتهافت المنافهمتناخرى، خاصة في لل توفر عدد لا الألالية ــــالإح

على استقطاب العملاء الحاليين للمؤسسات الأخرى وضمهم لشريحة عملائهم من خلال تقديم عروض مغرية ذات  -نفس الوقت
 . جودة عالية وبسعر أقل

فاليوم جميع المؤسسات تكد في عمل دؤوب للرفع من جودة منتجاتها لكسب ولاء عملائها، ما دام بامكانها توفير 
منتجاتها، فمن خلال التكامل  ملائها وخلق منافذ جديدة لتسويق لكتروني الجيد الذي يهدف لتوسيع شريحة عالتسويق الا

تسعى المؤسسة للسيطرة على القدرات الانتاجية للمنافسين من جهة وفرض " الجودة العالية للمنتج/التسويق الالكتروني الجيد"
جهة أخرى، للحصول على أعظم الأرباح حتى في هذا الظرف الصحي  الهيمنة على السلوكيات الاستهلاكية للعملاء من

 .الاستثنائي
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 إشكالية الدراسة الرئيسية: 
لجأت المؤسسات  في الحقبة الزمنية الأخيرة -على رأسه الأنترنت والهواتف الذكية-انتشار التطور التكنولوجي  بفضلو 

اوريدو الناشطة في قطاع و موبيليس، جيزي  متعاملي الهاتف النقال في الجزائر لاستغلاله بما فيهاأثناء هذا الظرف الصحي 
ستقطاب أكبر عدد ممكن سعى لايمنهم أصبح كل متعامل بحيث مع مشتركيهم، من طريقة التواصل  وافغيرّ  الاتصالات الخدمي،

إبداء انطباعاتهم المختلفة حول جودة  أولا  لتجربتها، ومن ثمة طريق التسويق الالكتروني لخدماته وعروضه الجديدةعن  من المشتركين
تقديم تتمثل في  سواء  كانت هاته الخدمات المقدمة، -الالكتروني المباشر مع المؤسسة عن طريق التواصل- الخدمات المقدمة لهم

من ستقبلا  م فير مستوى عالي من الجودة لمشتركيهتو الخ، ليضمن المتعامل ...لاحظات، شكاوى، تعليقات، تساؤولاتالمشتركين لم
أو يفوقه، ويمكن ترجمة  لمعروضة مع مستوى توقعات مشتركيها ستوى خدماتهلممطابقة علها لج خلال التحسين المستمر لخدماته

 :الطرح السابق بشكل صريح في الاشكالية الرئيسية الموالية
 ر حسب توجهات مشتركيهم؟جودة خدمات متعاملي الهاتف النقال بالجزائتحسين  علىالتسويق الالكتروني  كيف يؤثر 
 الفرعية الدراسة أسئلة: 

 :يمكن تجزأت الاشكالية الرئيسية السابقة بغرض تسهيل الدراسة أكثر لمجموعة الأسئلة الفرعية التالية

  الالكتروني، الأفراد الخدمة الالكترونية، التسعير الالكتروني، التوزيع الالكتروني، الترويج)ما أثر التسويق الالكتروني 
متعامل موبيليس حسب خدمة جودة تحسين  على (الالكترونية الالكترونية، الدلائل المادية الالكترونيون، العملية

 توجهات عينة من مشتركيه؟
 الالكتروني، الأفراد الخدمة الالكترونية، التسعير الالكتروني، التوزيع الالكتروني، الترويج) ما أثر التسويق الالكتروني 

متعامل جيزي حسب توجهات خدمة جودة تحسين  على (الالكترونية الالكترونية، الدلائل المادية العمليةالالكترونيون، 
 عينة من مشتركيه؟

  الالكتروني، الأفراد الخدمة الالكترونية، التسعير الالكتروني، التوزيع الالكتروني، الترويج)ما أثر التسويق الالكتروني 
متعامل أوريدو حسب توجهات خدمة جودة تحسين  على (الالكترونية ية، الدلائل الماديةالالكترون الالكترونيون، العملية

 عينة من مشتركيه؟

 :جملة الفرضيات المبدئية التالية صياغةمن أسئلة الدراسة السابقة يمكن و 

 فرضية الدراسة الرئيسية: 
  لتوزيع الالكتروني، الترويج الالكتروني، الأفراد الخدمة الالكترونية، التسعير الالكتروني، ا)لأبعاد التسويق الالكتروني

متعاملي  تحسين جودة خدمات علىموجب  أثر قوي( الالكترونيون، العملية الالكترونية، الدلائل المادية الالكترونية
 .تركيهمشالهاتف النقال بالجزائر حسب توجهات م

 فرضيات الدراسة الفرعية: 
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  الالكتروني، الأفراد لالكترونية، التسعير الالكتروني، التوزيع الالكتروني، الترويجالخدمة ا)التسويق الالكتروني لأبعاد 
يليس متعامل موبخدمة جودة تحسين  على موجب أثر (الالكترونية الالكترونية، الدلائل المادية الالكترونيون، العملية

 حسب توجهات عينة من مشتركيه؛
  الالكتروني، الأفراد ونية، التسعير الالكتروني، التوزيع الالكتروني، الترويجالخدمة الالكتر ) التسويق الالكترونيلأبعاد 

جيزي متعامل خدمة جودة تحسين  على موجب أثر (الالكترونية الالكترونية، الدلائل المادية الالكترونيون، العملية
 حسب توجهات عينة من مشتركيه؛

 لتسعير الالكتروني، التوزيع الالكتروني، الترويج الالكتروني، الأفراد الخدمة الالكترونية، ا)بعاد التسويق الالكتروني لأ
ريدو متعامل أو خدمة جودة تحسين  على موجب أثر( الالكترونيون، العملية الالكترونية، الدلائل المادية الالكترونية

 .حسب توجهات عينة من مشتركيه
 أهداف الدراسة:  

 :إجابة لإشكاليتها الرئيسية لبلوغ عدة أهداف أهمها ما يلي تسعى الدراسة الحالية في إطار بحثها عنس
من خلال إجراء مسح نقدي لمجموعة " جودة الخدمة"و" التسويق الالكتروني"توضيح التصور النظري لمتغيرات الدراسة  .1

 من الأدبيات النظرية السابقة وتحليل نتائجها وتوصياتها؛
 عرض مختلف خدماتهم؛التعريف بمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر و  .2
 القيام بمقارنة بين التسويق الالكتروني لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر كل على حدى،  .3
 القيام بمقارنة بين جودة خدمات لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر كل على حدى،  .7
 حدى؛قياس طبيعة علاقة التسويق الالكتروني بجودة الخدمة لمتعاملي الهاتف النقال كل على  .5
 جودة الخدمة لمتعاملي الهاتف النقال كل على حدى؛تحسين قياس أثر التسويق الالكتروني على  .8
 قياس طبيعة علاقة التسويق الالكتروني بجودة الخدمة لمتعاملي الهاتف النقال بشكل اجمالي؛ .4
 الي؛جودة الخدمة لمتعاملي الهاتف النقال بشكل إجمتحسين قياس أثر التسويق الالكتروني على  .6
 أهمية الدراسة: 

عتمدها يمن أهم المؤثرات التي  اليوم ، بحيث يعتبر التسويق الالكترونيينالمعالج ن أهمية الدراسة في أهمية المتغيرينتكم
لعملائهم الحاليين والمحتملين والتواصل المباشر والشخصي معهم، لتحقيق للوصول  وأعضاء فرق التسويق المؤسساتمسيري أغلب 

تسعى له كل المؤسسات لضمان استمرار تردد العملاء  التي فاهدالأأبرز من والتي تعتبر جودة الخدمة  في المؤسسة عدة أهداف
التغذية الراجعة من قبلهم لتحسين أدائهم من خلال التقديم المتميز والفريد للخدمات بمستوى جودة  استدامة تدفقعلى المؤسسة و 

 .بين أكثر وأكثر يوما بعد أخر بفعل التسويق الالكترونيعالي يجذب العملاء الحاليين والمستقط
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 منهج الدراسة: 
 :خلال رحلة البحث عن تفسير لاشكالية الأطروحة ونتائجها ستعتمد الدراسة على المناهج التالية 

طبيقي تتناول الدراسة سواء  في الجانب النظري الخاص بمتغيرات الموضوع أو في الجانب التسحيث  :المنهج التاريخي .1
الخاص بالدراسة الاستطلاعية لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر نقل التسلسل الزمني لظهور المصطلحين في الحقب والحضارات 
السابقة، مع عرض مفصل لتبلور الأفكار الأكاديمية للباحثين والمؤطرين الأوائل لها، هذا بالاضافة لذكر التواريخ الهامة في تأسيس 

ز عروضهم المضافة للتشكيلة الخدمية في كل متعامل منذ ابر الاشارة لتطور خدماتهم الجديدة واالنقالة بالجزائر و  متعاملي الهواتف
 ؛(2023نهاية سنة )نشأتهم في بداية الألفينات لغاية يومنا الحالي 

جودة "و" تسويق الالكترونيال"تعرض الدراسة الحالية المفاهيم الأساسية لمتغيريّ الدراسة المتمثلين في س :المنهج الوصفي .2
تُظهر مستخلص الدراسات السابقة في الموضوع المعالج بتبيان التفاصيل الهامة في كل متغير على سبالوصف الدقيق، كما " الخدمة

حدى للتمكن من تكوين تصور نظري قبل اسقاطهما على الجانب التطبيقي وقبل الشروع في معالجة هذه الدراسة احصائيا وشرح 
 قات بين المتغيرين وإيجاد تفسيرات لها؛العلا

تقوم الدراسة الحالية على تحليل التصورات النظرية السابقة حيال الموضوع المعالج ونقد سحيث  :المنهج التحليلي .3
ستقل تعمل أيضا لإبراز خفايا العلاقات التفصيلية بين أبعاد المتغير المسمضمونها نقدا موضوعيا لمختلف المراجع المستخدمة، كما 

من خلال شرح النتائج الاحصائية التابعة للمدخل الرياضي المنطقي والمتمثلة في " جودة الخدمة"والمتغير التابع " التسويق الالكتروني"
 SPSS.20الخ المستخرجة من البرنامج الاحصائي للحزم الاحصائية ...مختلف النسب، المؤشرات، الاختبارات، الأشكال،

 واقعي وفقا لمعطيات وشروط البيئة الجزائريةدي وإعطائها تفسير اقتصا
اسقاط تطبيقي لما جاء من طرح  جراءلدراسة الحالة بإوذلك عن طريق اختيار قطاع الاتصالات بالجزائر : الكمينهج الم .7

الهاتف نظري والتأكد من صحة الفرضية الرئيسية التي تبنتها الدراسة من خلال استجواب عينة عشوائية من مشتركي متعاملي 
النقال بالجزائر واستطلاع توجهاتهم حول موضوع الدراسة بالنسبة لتجربتهم مع متعامليهم، للتحصل على مصادر أخرى لتدعيم 
الاجابة عن الاشكالية الرئيسية بالجانب لتطبيقي وعدم الإكتفاء بالمعالجة النظرية فقط التي تختلف من بيئة لأخرى ومن قطاع لأخر 

 . في نفس البيئة
 حدود الدراسة: 

 :هي لحقائق إلى أربع أنواع من الحدودحتاج نطاق الدراسة خلال عملية البحث وتقصي اسي
لي الهاتف النقال بالجزائر ـــــــــد في متعامـــــــــاع الاتصالات بالجزائر وبالتحديـــــــــــــــــتتم الدراسة في قطس :الحدود المكانية .1

ه يعتبر القطاع الأول في الجزائر الذي تبنى استراتيجية التسويق الالكتروني لخدماته في البيئة ، لأنوأوريدوجيزي موبيليس، 
الالكترونية، فهو أكثر قطاع يمكن اعتماد متعامليه كمعيار قياس لدراسة هذا الموضوع نظرا لكونها قطعت شوطا لا بأس به في هذا 

 .بنته مؤخرا، فقد تم اختياره بسبب الأسبقيةالمجال مقارنة بالمؤسسات الاقتصادية الأخرى التي ت
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، حيث 2023نوفمبر لغاية  2021من نهاية جوان خلال الفترة الدراسة الحالية للموضوع  ستجرى :الحدود الزمانية .2
ة عها مرحلة تصميم الاستبيان وضبطه بمراجستليالفترة الأولى لجمع المصادر وإعداد الإطار النظري المبدئي، ومن ثمة  ستنقسم

تم توزيع الاستمارات واعداد الجانب التطبيقي وما تبقى من سيبالكلية، وفي الأخير التكوين لجنة الأساتذة المحكمين واقتراحات 
 .الأطروحة
يزي ــــــــــــوبيليس، جــــــــــــتتعامل الدراسة مع مجموعة من مشتركي متعاملي الهاتف النقال بالجزائر مس :الحدود البشرية .3

مشاهدة نهائية قابلة للمعالجة والتحليل الاحصائيين بهدف الاجابة على اشكالية الدراسة الرئيسية اعتمادا   750دو، والمقدرة بـوأوري
بعد توزيع الاستمارات وسبر أرائهم حول أبعاد التسويق الالكتروني وأثرها في جودة التي سيتحصل عليها على البيانات الخام 

 .نظرهم خدمات متعامليهم من وجهة
 الدراسات السابقة 

عن دراسات  8عن التسويق الالكتروني كمتغير مستقل، و دراسات 8- دراسة 12الدراسات السابقة تم اختيار  في
علاقة رئيسية بأحد متغيرات الأطروحة أو كلاهما في بعض الأحيان مع اختلاف طفيف في  اله -ودة الخدمة كمتغير تابعـــــــــــــــج

 :ث، وهيتفاصيل البح
  التسويق الالكتروني"الدراسات السابقة الخاصة بِلمتغير المستقل:" 

 The use of digital marketing inمعنونة بـوهي عبارة عن مقالة : (Keke, 2022)دراسة الباحث  .0

information transport in social media: the example of Turkish companies،  حيث هدفت الدراسة
لتحليل العلاقة القائمة ما بين العلامات التجارية التركية وعملائها من خلال التسويق الالكتروني للمؤسسات الاقتصادية المالكة 

الوقت  لها، واعتمادا على المنهج الوصفي والتحليلي تطرق الباحث لتطور التسويق الالكتروني في تركيا لغاية وصوله لما هو عليه في
الحالي عن طريق إجراء قراءة تحليلية لتجارب مجموعة من المؤسسات التركية مع التسويق الالكتروني وتم عرض سلسلة من المعطيات 
والإحصائيات الخاصة بالمتغير في كل مؤسسة على حدى، والتطرق لمنافذه المعتمدة في البيئة الرقمية وطرق الاتصالات القائمة مع 

أن الحملات : دف وكيفية نقل المعلومات لهم بهدف التغيير في سلوكياتهم، وتوصلت الدراسة لعدة نتائج أهمهاالجمهور المسته
التسويقية للمؤسسات الاقتصادية القائمة في مواقع التواصل الاجتماعي هي أحد أهم اتصالات التسويق الالكتروني الرائدة في عالم 

لاء على إتمام عملية الشراء وترفع من رقم مبيعاتها، أما المؤسسات التي لا تأخذ الأعمال الناجحة في حث المستهلكين والعم
 .التسويق الالكتروني بعين الحسبان خاصة في مواقع التواصل الاجتماعي فمصيرها الإختفاء من ساحة الأعمال بمرور الوقت

حتمية الذكاء الاصطناعي في التسويق "عبارة عن مداخلة بعنوان وهي  :(0200كموش و نسيب، )دراسة الباحثين  .2
 النامية الدول في الإقتصادي الإقلاع لتحقيق كآلية الرقمي والإقتصاد الضخمة البيانات" الدولي في الملتقى الافتراضي" الرقمي

يث تطرقا الباحثيّن لعرض بعض ، تناول الباحثين حيثيات الدراسة من زاوية وصفية بحتة، ح""والآفاق التحديات الفرص،"
ات ــــــــــــومن ثمة عرضا جملة من المؤسسات الاقتصادية التي تتبنى تطبيق" التسويق الرقمي"و" الذكاء الاصطناعي"أساسيات المتغيرين 

،  Motiva AI، مؤسسة Pencilسةـــــــــــــــــمؤس: اعي في استراتيجيتها التسويقية في البيئة الالكترونية، وهيــــــــــــــــــــــــالذكاء الاصطن
الذكاء الاصطناعي يعتبر اليوم : أنعدة نتائج في النهاية، أهمها ، وتوصلا إلى Alibabaومتجر Amazon ، متجر  Nikeمتجر

ا والذي  يمكنها تحديا  كبيراَ ومسألة ضمه للتسويق الالكتروني أصبح ضرورة لابد منها بالنسبة للمؤسسات بمختلف أنواعها وأشكاله
 .من ضمان البقاء والاستمرارية في قطاع الأعمال
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Marketing and Its -E وهي تتمثل في مقال سلط الضوء على موضوع: (Jaas, 2022)دراسة الباحث  .0

Strategies: Digital Opportunities and Challengesنهج الوصفي إلى معالجة تطرق الباحث اعتمادا على الم ، حيث
نظرية دقيقة لمتغير التسويق الالكتروني في لل توفر جملة من الفرص والتحديات التي تواجهه في البيئة الرقمية من خلال إلهار 
 مفاهيمه الأساسية كالتعاريف والمفاهيم، الخصائص والمميزات، مراحل لهوره، الأسباب المساعدة على انتشاره، استراتيجياته، في

لضمان فعالية : النهاية تم عرض تقييم شامل له بذكر ايجابياته وتعداد سلبياته،  وكأبرز نتيجة تم التوصل إليها في هذا البحث هي
التسويق الالكتروني يجب أولا توفر جملة من المتطلبات الرئيسية التي تسمح له بأداء دوره في البيئة الرقمية وكمثال على ذلك أشار 

نشاط المؤسسة في بيئة تتوفر على شبكة أنترنت بجودة عالية، انتشار الادارة الالكترونية، اعتماد استراتيجيات  الباحث لضرورة
الخ، كما نبهت الدراسة ذاتها لوجود بعض التحديات التي تشكل بمثابة حاجز أمام أداء التسويق ...تسويقية مدروسة بعناية،

نفوس العملاء وتشجيعهم على طلب المنتجات الكترونيا وترسيخ ثقافة التواص الرقمي  الالكتروني يجب استدراكها لإرساء الثقة في
 .مع المؤسسات الاقتصادية

وهي ورقة علمية تتمثل في مقالة معنونة  :(Iyansyah, Sari, Shaddiq, & Zainul, 2021)دراسة الباحثين  .1
MARKETING PROMOTION MANAGEMENT ON PUBLIC  THE EFFECT OF :التالي عنوانلبا

SERVICE ADVERTISING IN STRENGTHENING DIGITAL COMMUNICATION اعتمادا ،
على المنهج الوصفي وأسلوب الملاحظة المباشرة وإجراء المقابلات الشخصية مع ممثلي بعض المؤسسات الرومانية المهتمين بنشاطات 

ت النوعية المستخلصة من الدراسة الميدانية للبحث عن استراتيجيات الترويج المستخدمة من قبل فرق الترويج فيها تم تحليل البيانا
وسائط الاتصال المرئي لها أهمية ودور ايجابي كبير في نقل : التسويق الالكتروني في تلك المؤسسات، وتم الوصول لعدة نتائج أهمها أن

دمات العامة، خاصة تلك التي تحتوي على رسائل بصرية ذات توعية اجتماعية، مفهوم، محتوى ومعنى الاعلانات الترويجية للخ
 .الخ...ثقافية، معرفية، تعليمية

 وهي مقالة تتطرق لدراسة إشكالية: (Agrawal, Najafi-Asadolahi, & Smith, 2020)دراسة الباحثين  .0
 Optimization of Operational Decisions in Digitalلانات الالكترونية بعنوانالقرارات التشغيلية للإع كيفية تحسين

Advertising: A Literature Review ،  مرجع في مجال التسويق  107حيث قام الفريق البحثي بمراجعة أدبيات
ليدية والإعلانات الالكترونية وتحليل الالكتروني وفروعه الخاصة بالإعلانات الإلكترونية، وبعد بإجراء مقارنة بين الاعلانات التق

أن السبق : تفاصيل كل منهما توصلوا إلى عدة نتائج يمكن استغلالها في تحسين قرارات الاعلانات في المؤسسات الاقتصادية، أهمها
ياهم الشرائية قبل بقية في الحصول على البيانات المتعلقة بتفضيلات العملاء والمعلومات المتعلقة بدراسة سلوكياتهم الاستهلاكية ونوا

المنافسين في السوق لها دورها في تحسين القرارات التشغيلية الخاصة بالاعلانات الالكترونية وتزيد من فاعلية الترويج الالكتروني 
  .بشكل خاص ومن فاعلية التسويق الالكتروني بشكل عام في المؤسسات الاقتصادية

أثر استخدام التسويق الالكتروني على جودة "وهي عبارة عن أطروحة دكتوراه بعنوان  :(0200بوزاهر، )دراسة الباحثة  .5
، حيث عالجت الباحثة اشكالية الأطروحة السابقة من مدخلين، الأول خاص "خدمات وكالات السياحة والأسفار بولاية ميلة

استمارة  33ة، وبناء  على المنهج الوصفي التحليلي والمعالجة الاحصائية لـبتوجهات مولفي الوكالات السياحة والأسفار بولاية ميل
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بعد جمع المعلومات، بعد أداء الأعمال التسويقية وبعد العلاقة مع : حول أثر أبعاد استخدام التسويق الالكتروني الثلاثة والمتمثلة في
المكون من خمس أبعاد " April and Pather"عتمدة على نموذج الم السياحية الالكترونية الزبائن على أبعاد متغير جودة الخدمات

المصداقية، الخبرة، خدمة الزبائن، سهولة التواجد والعناية المادية من جهة،  ومن جهة أخرى وبخصوص المدخل الثاني الخاص : هي
المعتمدة  لسياحية الالكترونيةا استمارة لدراسة أثر جودة الخدمات 218بتوجهات عملاء الوكالات السياحية فقد تمت معالجة 

بنفس الأبعاد السابقة على جودة خدمات الوكالات السياحية المقدمة من طرفهم للعملاء " April and Pather"على نموذج 
الاعتمادية، الاستجابة، الأمان، التعاطف والملموسية، وتوصلت : الخمسة والمتمثلة في" Servperf"والمعدة بناء  على نموذج 

وجود أثر ايجابي لاستخدام التسويق الالكتروني على جودة خدمات السياحية لوكالات السياحة : سة لعدة نتائج أهمهاالدرا
 حسب مدخل المولفين، أما من مدخل العملاء فخلصت الدراسة لغياب الأثر بين جودة الخدمات 0.774والأسفار بمقدار 

 .سياحية المقدمة من طرفهم لعملائهمعلى جودة خدمات الوكالات ال السياحية الالكترونية
  جودة الخدمة"الدراسات السابقة الخاصة بِلمتغير التابع:" 

 FROMوهي مقال معنون بـ :(Salome, Ayotunde, Samuel, & Samuel, 2022)دراسة  .1

SERVICE QUALITY TO E-SERVICE QUALITY: MEASUREMENT, DIMENSIONS AND 

MODEL أين درس الباحثين بناء  على المنهج الوصفي التحليلي أهمية التحول الالكتروني في تقديم أبعاد جودة الخدمة، وألهروا ،
الاختلافات بين طريقة التقديم التقليدية والالكترونية، كما عرضوا مجموعة متسلسلة من اقتراحات الباحثين لنماذج قياس جودة 

بعة ـــدمة يضم ســــــــــــموذج لجودة الخـــــــــــــــة لاقتراح نــــــــــ، وتوصلت الدراس2021إلى غاية سنة  2000سنة  الخدمة الالكترونية من
النموذج  ولة الاستخدام، الموثوقية، الأمن، التخصيص، الوفاء والاستجابة، وانطلاقا  منــــــــــــــــاد تتمثل في المظهر الموقع، سهـــــــــــــــأبع

يريا، وبعد القيام ـــــــمستخدم للقنوات الالكترونية في مقاطعة لاغوس بنيج 700المقترح تم تصميم استبيان وُزّعت استماراته على 
: يـــــــــــــكل عام هــــــــــــــــــــــانات ومعالجتها احصائيا تبين أن الأبعاد جودة الخدمة الالكترونية التي تؤثر على أداء الخدمة بشــــــــــــــبجمع البي

 .الموثوقية، الأمن، الوفاء، سهولة الاستخدام والاستجابة
 Improving the service مقال بعنوان: (Sinha, Rajendran, Nazareth, & Ullah, 2020)دراسة  .2

quality of telecommunication companies using online customer and employee review 

analysis ، من أجل دراسة كيفية تحسين جودة خدمات أربع متعاملي الاتصالات السلكية واللاسلكية بالولايات المتحدة
الأمريكية، قام الفريق البحثي بتحليل ملاحظات المراجعات التي دونها مشتركي المتعاملين ومولفيهم في الأنترنت كل على حدى، 

لدراسة واقع  SWOTوأداة التحليل الاستراتيجي  DMAICمادا على المنهج الوصفي التحليلي قام الباحثين باعتماد نموذج واعت
من المشتركين لديهم  %60قطاع الاتصالات واستخراج الأسباب المؤثرة في جودة خدماتهم فيه، وتوصلت الدراسة لوجود ما نسبته 

مشتركيهم وبالتحديد فيما يخص التأخر في توقيت تلبية الخدمة، وفي الوقت ذاته استجاب انطباع سلبي وغير الراضين عن خدمات 
فقط تصنيف علامتين  %12عدد كبير من المشتركين بشكل ايجابي بخصوص سرعة الأنترنت، في حين أعطى المولفون ما نسبته 

عدة أسباب كضعف الاتصال في مناطق معينة، أو أقل لعملية تحسين الجودة في متعامليهم وهي راجعة ل( 5/2)من أصل خمسة 
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تحديات إمكانية نقل أرقام الهاتف النقال،كما عبر المولفون عن استيائهم تجاه الأجور المنخفضة، الادارة الفاسدة، عدم كفاية 
 .التدريب وصعوبة التوازن بين الحياة والعمل

 4th International Conference onعلمية مقدمة لمؤتمر وهي ورقة :(Fang, 2019) دراسة .3

Contemporary Education, Social Sciences and Humanities  حيث كانت المداخلة بعنوانA Study of 

the Impact of Service Quality on Customer Satisfaction in Xi'an HEMA FRESH STORE درس ،
على رضا العملاء باختيار محل للأطعمة الطازجة ينشط ضمن التجارة الالكترونية في الصين لاجراء فيها الباحث أثر جودة الخدمة 

 SERVQUALالدراسة التطبيقية، حيث تم تصميم أداة وحيدة للبحث متمثلة في استبيان مبني بالاعتماد على أبعاد نموذج 
الجزء النظري للدراسة، وبناء  على المنهج الوصفي التحليلي  الخمسة بعد عرض مراجعة للأدبيات النظرية وتلخيص أبرز نقاطها في

: مستجوب من عملاء المتجر الالكتروني والتوصل لعدة نتائج أهمها 70تمت معالجة نتائج بيانات الاستمارات المسترجعة من قبل 
ود متغيرات معدلة تؤثر في توجد علاقة بين متغير جودة الخدمة ورضا العملاء لكن ليست مباشرة، فقد أضارت الدراسة لوج

 .الثقافة والجودة المدركة: علاقتهما أهمها
دور إدارة الجودة الشاملة في تحسين جودة خدمات المؤسسات "وهي أطروحة دكتوراه معنونة بـ :(0200زديرة، )دراسة  .7

اعتمادا على المنهج الوصفي التحليلي وإجراء دراسة استطلاعية من ، -دراسة حالة عينة من المؤسسات الإستشفائية–الاستشفائية 
 SERVQUALخلال تصميم استبيان لقياس مدى تبني المؤسسات الاستشفائية بالجزائر لأبعاد جودة الخدمة المقترحة في نموذج 

ولاية قسنطينة، باتنة وخنشلة، ضمت ــــــتشفائية لــــــات الاســــــــــــــــائي من المؤسســــــــمستجوب نه 416نة تقدر بــــــه على عيــــــبتوزيع
توفر بعد الاعتمادية، الاستجابة، الضمان، : مريض، وتوصلت الدراسة لعدة نتائج أهمها 198إداري و 258طبيب،  288

الملموسية فقد اختلفوا حوله، وهو ما ثلاثة المستجوبة، أما بعد ـــــــــوالتعاطف في المؤسسات الاستشفائية السابقة من قبل الفئات ال
يدل على امكانية تبني فلسفة الجودة الشاملة في ادارات المؤسسات الاستشفائية بهدف تحسين خدماتها الاستشفائية مستقبلا في 

 .الجزائر
 SERVICE QUALITY وهي عبارة عن مقال معنون بـ: (Jain & Aggarwal, 2015)دراسة الباحثين  .5

MODELS: A REVIEW ، 2010لـ 1992حيث قدم فيه الباحثين مجموعة من نماذج قياس جودة الخدمة من سنة ،
واعتمادا على المنهج الوصفي التحليلي في مراجعة الأدبيات النظرية للموضوع عرض الباحثين دراسة نقدية تحليلية متسلسلة بمعالجة 

من خلال التطرق لمزايا كل نموذج على حدى والنقاط المطورة فيه من جهة، وللجوانب المهملة فيه نموذج لقياس جودة الخدمة،  14
من جهة أخرى، وفي النهاية توصلت الدراسة إلى عدة نتائج أهمها أن كل نموذج له قابلية للتطبيق في قطاع ما وصلاحية للتنفيذ في 

في اجراء البحوث من أجل الوصول لنموذج لجودة الخدمة أكثر موثوقية  بيئة معينة، كما أوصت الدراسة بضرورة الاجتهاد أكثر
 .ودقة في القياس

 Assessment of serviceوهي مقال بعنوان: (Miguel, Silva, Chiosini, & Schützer, 2007) دراسة .8

quality dimensions: a study in a vehicle repair service chain ، حيث قامت المجموعة البحثية بتحري اشكالية
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عميل شهريا في  20.000تقييم أبعاد جودة الخدمة في سلسلة من المستودعات التي تقدم خدمات اصلاح السيارات لأزيد من 
 SERVQUALالبرازيل، واعتمادا على المنهج الوصفي التحليلي ومنهج دراسة الحالة تمت صياغة استبيان بناء  على نموذج 

مفردة مكونة من عملاء  344بأبعاده العشرة من بعد التطرق لمعالجته نظريا  ومن ثمة تم توزيع استمارات الاستبيان على عينة تبلغ 
ومسيري تلك المستودعات الخدمية، وبعد المعالجة والتحليل الاحصائيين توصلت الدراسة إلى عدة نتائج أهمها أن بعدي الاستجابة 

 .د صلة برضا العملاء وهما ما يستدعيان ااهتمام أكبر من قبل مسيري المستودعات وإدارييهاوالضمان هما الأش
 ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة: 
تختلف الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة المختارة في كونها تعالج موضوع التسويق الالكتروني وأثره على جودة  

لهاتف النقال بالجزائر موبيليس، جيزي وأوريدو، أي قطاع الاتصالات الجزائري المختص بتغذية شرائح خدمات جميع متعاملي ا
الهواتف النقالة حسب توجهات عينة عشوائية من مشتركيهم، حيث أفردت دراسة لكل متعامل على حدى معالجة احصائية منعزلة 

تعاملين الثلاثة مع بعضهم البعض، وفي الأخير تعالج المتعاملين مجتمعين مع عن بقية المتعاملين، ومن ثمة قارت الدراسة بين نتائج الم
بعضهم للتوصل لنتيجة اجمالية يمكن تعميمها على قطاع الاتصالات الجزائري ككل لمعاينة حاله فيما يخص موضوع الدراسة، وهو 

ة اعتبارها كفجوة بحثية لتتم معالجتها وتصبح تميز الأمر الذي غفلت عن مراعاته الدراسات السابقة، مما سهل على الدراسة الحالي
 . الدراسة الحالية وتعطيها بعدا إضافيا لم يتم التطرق له فيما قبل في الدراسات السابقة

 تقسيم الدراسة: 

تتضمن الدراسة الحالية أربع مباحث، حيث يحتوي كل فصل على ثلاث مباحث، ويتشكل كل مبحث من ثلاث س
 :مطالب، كما يلي

 الأول فصلال: 
تناول الدراسة في الفصل الأول عرض مفاهيم وأساسيات خاصة بمتغير التسويق الالكتروني مجزأة في ثلاث مباحث ست

يضم المبحث الأول تعريج على مراحل لهور التسويق الالكتروني والأسباب المؤدية لذلك، ايراد جملة من التعاريف سرئيسية، حيث 
تتم سلمجال فيما يخص التسويق التقليدي والتسويق الالكتروني لمعرفة الفرق بينهما، وفي المبحث الثاني الخاصة بالباحثين المختصين با

ذكر توجهات التسويق الالكتروني في التجارة الالكترونية  لما المؤسسة بحاجة للتسويق الالكتروني؟ من خلال الاجابة عن تساؤل
، اما في المبحث الثالث 5S’sظهار أهمية وأهداف التسويق الالكتروني ستإفي نشرع الواجب تحديدها من قبل المؤسسة ومن ثمة 

تم التطرق لتعريف الاستراتيجية التسويقية، استعراض مختلف تصنيفات سيلاستراتيجيات التسويق الالكتروني، أين  فسيخصص
مختلف الخيارات التسويقية المتاحة  ابرازتم سيالمزيج التسويقي في البيئة الالكترونية حسب مختلف تصنيفات تيارات الباحثين، كما 

شرح مزاياه عن طريق بتقييم التسويق الالكتروني  سيكونأمام فريق التسويق لتبنيها في البيئة الرقمية، وختام المبحث والفصل ككل 
 .ومآخذه بالنسبة للمؤسسة الاقتصادية وللعميل على حد سواء

 



 مقــدمــــة
 

 ك 
 

 الثاني الفصل: 
الثاني معالجة لتطور أصل ملامح الجودة في الحضارات والعصور السابقة لغاية  لفصلبحث الأول لالمستتناول الدراسة في 

عرض أهم تعاريف الباحثين المساهمين في ستُ وصولها لمفهوم الجودة في الوقت الحالي المتعارف عليه في الهيئات العلمية، ومن ثمة 
لمية، أما في المبحث الثاني للجودة كظاهرة ع ةإيراد المداخل المفسر تم سيتشكل موضوع الجودة أكاديميا وأهميتها، ومن ثمة 

لدراسة مفهوم جودة الخدمة ومناقشة تصورات الباحثين حول نماذج قياس جودة الخدمة وإبراز أهم نقاط التوافق  فسيخصص
يتم فيه تصنيف سالمبحث الثالث يتم التطرق لأدوات جودة الخدمة وكيفية تحسينها، وفي سوالاختلاف بينهم، وفي نهاية المبحث 

تكاليف جودة الخدمة من قبل مختلف الباحثين في المجال كون التحكم في تكاليف جودة الخدمة بحد ذاته يعتبر من مظاهر الجودة 
 .هافي المؤسسة، فهي عاملا رئيسيا لتحقيق

 الثالث الفصل: 
خدماتهم في الجزائر، بحيث كل  اتف النقال وذكرالهتم تخصيص المبحث الأول للتعريف بمتعاملي سيالثالث  في الفصل

في المطلب  سنتطرقف" لدراسة التطبيقيةالمنهجي ل جراءالإنطاق "، أما المبحث الثاني تطرق له ولخدماته في مطلب منفردسيُ  متعامل
حدى للتأكد من الفرضيات  تصميم نموذج الدراسة الرئيسي للاجابة عن الاشكالية الرئيسية ونماذج فرعية لكل متعامل علىلالأول 

بناء "وجه للتفصيل في سيالمطلب الثاني يسي وللنماذج الفرعية للدراسة، و الفرعية مع اقتراح معادلات رياضية مفسرة للنموذج الرئ
صميم ـــــــــارة لكيفية تــالاشتم يــــــــسحيث " ة التطبيقيةــــــــــــراءات المنهجية للدراســــــــــوالتعقيب على الاج أداة الدراسة التطبيقية

الاشارة فيه لمجتمع وعينة  متستحيث " الاجراءات المنهجية للدراسة التطبيقية"الاستبيان، محاوره، ترجيح اجاباته، وكذلك تناول 
ية الاحصائئج نتاعرض ال"خصص المطلب الأخير لـسيالدراسة وكذلك لحدود الدراسة التطبيقية المكانية، الزمنية والبشرية، في حين 

بمراجعة الصدق  لاستظهار مختلف الاختبارات القبلية التي أجريت على بيانات العينة الاستطلاعية بدءا" للعينة الاستطلاعية
اختبار توزيع بيانات المعلومات الشخصية لمستجوبي متعاملي "ومايليه منالظاهري للاستبيان واختبارات الدراسة الاستطلاعية، 

باستعمال اختيار معامل " الصدق البنائي للعبارات التقريرية الخاصة بمتغيرات الدراسة"، نهاية باختبار "نقال بالجزائرـــــالهاتف ال
ينة الدراسة ــــــــالموجه لع بيانـــــــالاست لعبارات الداخلي الاتساق صدقلقياس مدى " Pearson correlation" بيرسونالارتباط 

ائجه للدراسة ـــــــــان وقابلية اعتماد نتـــــــــــللتأكد من ثبات الاستبي "Alpha Cronbach"امل واختبار معالاستطلاعية، 
لاختبار مدى اتباع البيانات المتحصل عليها " Kolmogorov-smirnov"تم اعتماد معامل سيطبيقية، وكأخر اختبار ــــــــــــــالت

ص المطلب ـــــــــــــــــتمارات، فسيُخــــــــــج العينة الأساسية للدراسة بعد التوزيع النهائي للاسوسيعرض المبحث الأخير نتائ للتوزيع الطبيعي،
ات عينة من المشتركين ـــــــالتحليل الاحصائي لبيان الأول لعرض النتائج الاحصائية لمتعامل موبيليس، جيزي وأوريدو، بدءا  باستظهار

حيث ستعرض النتائج الشخصية للمستجوبين وسيتم تحليلها في الفرع الأول والنتائج  ثلاثة كل على حدى،ـــــــــــــــــــين التعاملالمفي 
الاحصائية لتوجهات مستجوبي متعاملين كل على حدى حيال موضوع الدراسة، أما في المطلب الثاني فسيخصص لقياس علاقة 

قياس أثر طلب الثالث فسيُعالج ــــــــاملين الثلاث كل على حدى، أما المــــــــــالمتعسويق الالكتروني السبعة بجودة خدمات ــــــــــأبعاد الت
حسب توجهات عينة من ل على حدى ك" أوريدو"و "جيزي"، "موبيليس"ودة خدمات متعامل ــــــــــــــــسويق الالكتروني على جـــــــــالت

يتم جمع مقارنة نتائج المتعاملين الثلاثة مع بعضهم البعض للتوصل للنتيجة لة الفرعية، لـم للاجابة النهائية عن الأسئمشتركيه
 .الاجمالية لهم في ثلاثة معا بهدف الحصول على اجابة نهائية على اشكالية الدراسة الرئيسية
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 مخطط الدراسة: 
في شكل توضيحي يسهل  الاشارة لأبرز النقاط الرئيسية السابقة وذكر أهم الخطوات الأساسية السالفة فيما يلي سيتم

قراءة الأطروحة ويبيّن فيها محطات البحث الجوهرية التي ستتوقف عندها الطالبة لتقصي الحقائق بهدف الاجابة على اشكالية 
 .الدراسة الرئيسية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

فرز الاستمارات ومعالجة البيانات ببرنامج  
SPSS  ،بالمتوسط الحسابي، الانحراف المعياري

 معامل بيرسون، الانحدار المتعدد

 الدراسة وصيغت فيها الفرضيات للبحث عن الأثر وقياسهطرحت فيها اشكالية : مقدمة

 المعالجة النظرية للمتغير التابع جودة الخدمة المعالجة النظرية للمتغير المستقل التسويق الالكتروني

 

+ التعريف بالمؤسسات : المعالجة التطبيقية

 اعداد اداة الدراسة+ اقتراح معادلة للنموذج 

 ستطلاعيةتحليل نتائج العينة الا

 Pearson ،Alphaمعامل ) 

Cronbach ، Kolmogorov-

smirnov) 

التأكد من صلاحية الاستبيان واعتماده 

 للدراسة

 

 لاستمارات لي التوزيع النيائ
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 تأكد من فرضيات الدراسة والاجابة النهائية عن الاشكالية الرئيسيةقياس الأثر وال: الخاتمة
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 :تمهيد

يادين وبالتزامن مع تسارع وتيرة التطورات التكنولوجية بظهور الانترنت كأبرز اختراع في القرن العشرين ودمجها في جميع الم
، ولعل أكثر في العالم تغيرت العديد من آليات أداء المهن في مختلف مهام وانشطة المؤسسات بما فيها المؤسسات الاقتصادية

انتقل من الوليفة أحدث دمج الأنترنت فيها تحول جذري لها هي وليفة التسويق، حيث  التي ولائف المؤسسات الاقتصادية
دل النطاق الواقعي الكلاسيكية إلى وليفة مستحدثة تعتمد على الأنترنت والتكنولوجيات الذكية وتُمارس ضمن نطاق رقمي ب

بالزمان والمكان، وانتقل بذلك التسويق التقليدي للشاشات الذكية لاستهداف عدد لا متناهي من مستخدمي  الملموس والمحصور
 .بدل الاستهداف التقليدي ذو التأثير المحدود الشبكة العنكبوتية

 مبتكرة ذات جودة عالية خدمات/حول تقديم منتجاتفي بيئة الأعمال لتنافس لاشتداد اوكل ما سبق جاء كنتيجة 
مستخدمي من  تملتسعى لجذب أكبر قدر مح اليومكل مؤسسة  مما جعل، من قبل المؤسسات الاقتصادية في أي قطاع ومميزة

يتم ذلك إلا من لم يكن ليمكن الجزم أنه حولها لتحسينها مستقبلا، و  همإنطباعاته لإبداء عملاءك  اخدماته/منتجاتهالتجربة  الأنترنت
طرق واستراتيجيات التسويق الالكتروني في البيئة الالكترونية للتأثير على أقصى عدد يمكن الوصول إليه من ل اخلال استعماله

المحتملين لمختلف  الحاليين، ولجذب انتباه العملاءهم بالنسبة لعملائ خدماتها/لتجرية منتجاتها لاستقطابه الجمهور الافتراضي
ا وإاررة اهتمامهم بها من أجل حثّهم لاتخاذ قرار الشراء من بعد خلق الرغبة لديهم لتجريب الخدمة أو خدماته/ومنتجات المؤسسة 

أكثر  ي  ، ولتحليل تفصيلتنشط فيه المؤسسة وتمارس فيه حملاتها التسويقية في الفضاء الافتراضي الذي( ا)أو المنتج المسوّق له
 :كتروني وشرح مختلف مكوناته في المباحث الثلاثة التاليةلعلى التسويق الاسنحاول في الفصل الموالي التعرف 

 مفاهيم عامة"التسويق الالكتروني: المبحث الأول" 
 الالكتروني؟ لما المؤسسة بحاجة للتسويق: المبحث الثاني 
 استراتيجيات مزيج التسويق الالكتروني وتقييمه: المبحث الثالث 
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 "مفاهيم عامة"التسويق الالكتروني :المبحث الأول
الما ارتبطت وليفة التسويق في المؤسسات الاقتصادية منذ عقود مضت بهدف رئيسي وهو تعريف العملاء بمخرجات لط

المقدمة وقيمتها المضافة لهم سواء كانت هذه المنتجات ذات طبيعة سلعية أو خدمية، لغاية  المؤسسة، واعلامهم بأهمية منتجاتهم
لهور الانترنت في اواخر الستينيات وما واكبها من تطورات في جميع الميادين بما فيها عالم الأعمال، بحيث أدى دمجها في جميع 

التسويق "ابع الالكتروني هو الأخر وأصبح يطُلق عليه ـلطولائف المؤسسات الاقتصادية بما فيها التسويق الذي أُصبغ با
بما يتلائم وموضوع الدراسة  الخ...بظهور المفهوم، تعريفه، أهميته،، وفيما يلي سنقوم بتوضيح بعض التفاصيل المرتبطة "الالكتروني

 .الحالية

 التسويق في الحقبة الالكترونية: المطلب الأول
ز نتيجة جديدة لدمج الأنترنت بعالم الأعمال هي لهور وليفة التسويق بصبغة مثل ما سبق ذكره سلفا فإن أبر 

الكترونية، لكن هذا الظهور لم يكن بين ليلة وضحاها، بل مرّ بالعدبد من المراحل والتحسينات، سنتطرق لمراحل لهوره من خلال 
 :ما يلي

 ظهور الانترنت: الفرع الأول

نترنت لوصف تخيلي للتفاعلات الاجتماعية من خلال التواصل الافتراضي الذي تعود الفكرة الأولى لاختراع شبكة الا
، بحيث ناقش فيها "شبكة المجرة"في سلسلة من المذكرات بعنوان  1982طرحه ليكليدر من معهد ماساتشوستس للتكنولوجيا عام 

بسرعة للبيانات والبرامج من أي موقع، ومن  تصوّر مجموعة مترابطة عالميا  من أجهزة الكمبيوتر يمكن للجميع من خلالها الوصول
، واستمرت أبحاث 1982هذه الفكرة انطلق لأول مرة في العالم برنامج أبحاث الكمبيوتر وكان ليكلندر رئيسا  له بدءا  من أكتوبر 

أول ربط شبكي  أين تمكنوا من ربط أربع أجهزة كومبيوتر لأول مرة  مع بعضها البعض، وهو 1989ودراسات فريق البحث لغاية 
تم عرض تكنولوجيا الشبكة الجديدة للجمهور  في مؤتمر الاتصالات، وفي يوليو من  1942الكتروني في التاريخ، وفي اكتوبر عام 

وتم  1963جانفي  01واستمر لسنوات كأكبر شبكة الكترونية في ذلك الوقت، وفي  نفس السنة تم كتابة أول بريد الكتروني
 .(Leiner, et al., 2009, pp. 23-24)في شبكة الأنترنت لكافة الأفراد  اطلاق خدمة الاشتراك

ادية لا تزال تعتمد الوسائل الكلاسيكية في ممارساتها التسويقية ــــات الاقتصـــــانت المؤسســـــاته الحقبة كــــــــــــفخلال ه
بعد، إلا بين المؤسسات الحكومية الامريكية العسكرية  -بما في ذلك عالم الأعمال-مال الانترنت في العالم لمنتجاتها، فلم ينتشر استع

 .لخصوصية القطاع العسكري وحساسيته لحفظ المعلومات السرية وتداولها

 الأعمال الالكترونية: الفرع الثاني

في عالم الأعمال لها علاقة وطيدة كنتيجة لظهور  بتطور الانترنت وانتشارها في كل الميادين، لهرت مصطلحات جديدة
 .الخ...الانترنت فيه، كمصطلح الأعمال الالكترونية، والتجارة الالكترونية، الادارة الالكنرونية
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، بحيث 1994أول من استخدم مصطلح الأعمال الالكترونية سنة الشركة الدولية للماكنات  IBMتعتبر شركة و 
يط العمليات، ـــمال الالكترونية تتمثل في استخدام تكنولوجيات الانترنت لمساعدة المؤسسات في تبسالأعأن   IBM شركة اعتبرت

ل ــــلاء، تنظيم سلاســــين وخدمة العمـــــــــائعـــسين الانتاجية، زيادة الكفاءة، تمكين المؤسسات للتواصل بسهولة مع الشركاء والبـــــــــتح
الوصول إلى العملاء الحاليين والجدد، تغيير توقعات العملاء فيما يتعلق بالدعم  ات البيع،ــــــــالتوريد، توفير السلع وخدم

الخ، أي تمكين المؤسسة في أي مكان وزمان من خلال استغلال البنية التحتية للانترنت وما يرتبط بها في عالم ..والاستجابة،
 ية بقدر ما هي مسألة اقتصادية تستفيد منها المؤسسة في تعظيم أرباحهاالأعمال، فتبني الأعمال الالكترونية ليست مسألة تقن

(Smith, Chatfield, & Uemura, 2001). 

ويتجدر الاشارة أن الفرق بين الأعمال الالكترونية والتجارة الالكترونية أن الأعمال أشمل فالتجارة الالكترونية تقتصر 
 .السلع والخدمات الكترونيا ، فهي جزء من الأعمال الالكترونية وأحد أوجهها الأساسية فقط على تبادل

مما سبق نلاحظ أنه لغاية هاته الفترة لم يتم ادخال الانترنت على وليفة التسويق بعد، فكل استعمالاتها تقتصر على 
 .زة الحاسوب فقطتسهيل مهام المولفين وتسريع العمليات الادارية في المؤسسة باستعمال أجه

 الادارة الالكترونية: الفرع الثالث
بعد انتشار الأعمال الالكترونية و توسع التجارة الالكترونية في بيئة الأعمال، لهر ما يُسمى بالادارة الالكترونية أو 

التنظيمي القائم على نظم مجموعة الأدوات والاجراءات المستخدمة في التوجه  وهي أشمل من سابقتيها، فهي" لحكومة الالكترونية"ا
القدرة على ادارة واستخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات لتحسين العمليات الادارية التقليدية من خلال توفير  البيانات، فهي

 خدمات ذات جودة عالية في الادارة وتكنولوجيا المعلومات لعملاء المؤسسة عبر منصات متنوعة، صناعات مختلفة وبيئات أعمال
متعددة، فالادارة الالكترونية  تساعد مستخدميها على تطبيق حلول ادارية وتقنية مثبتة في بيئة ديناميكية، الأمر الذي يسمح 
للمؤسسات بإيجاد بيئات قائمة على التكنولوجيا بسهولة، تحسن من كفاءتها وفعاليتها، وفي نهاية المطاف ستؤدي إلى تحسين 

 .(El-Seoud & Taj-Eddin, 2018, p. 450)ذا ما تم تعميمها في كافة القطاعات استجابة الحكومة للمواطنين ا

فبعد لهور الادارة الالكترونية وانتشارها هي الأخرى أصبحت العديد من المؤسسات تواجه تحديات كبيرة من اجل 
مج الانترنت في كل العمليات والولائف بسبب التحديث الالكتروني الذي الصمود أمام بيئة الأعمال الجديدة القائمة على د

ادُخل عليها بما فيها وليفة التسويق، لتنتقل بذلك الوليفة في المؤسسات من المفهوم التقليدي إلى المفهوم العصري الحديث 
 .لاقة الأولية لوليفة التسويق الالكتروني في عالم الأعمالاعتمادا  على شبكة الانترنت في أدائــــــــــها، ليكون هذا التحول بمثابة الانط

 التسويق الالكتروني: الفرع الرابع
ارتبط تطور التسويق الالكتروني بانتشار الانترنت، فبانتشار الانترنت استطاعت المؤسسات استغلالها للوصول لأكبر 

في المؤسسة نقلة نوعية في كيفية وأساليب اداء العمليات شريحة ممكنة من العملاء، فقد أحدث دمج الانترنت بوليفة التسويق 
 والمهام ضمن هاته الوليفة، فتغيرت بذلك  العديد من المعطيات التسويقية سواء  بالنسبة للمؤسسة أو بالنسبة للعملاء، فلم تعد
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لق رغبات جديدة لدى العملاء مهام التسويق اليوم خلق منافذ جديدة لمنتجات المؤسسة المصنعة في الأسواق فقط، بل تعداه لخ
أثير على ـــــــتنطبق مع مواصفات منتجاتهم، والت الحاليين والعملاء المحتملين لم تكن معروفة من قبل لديهم بحيث تكون

سيكولوجياتهم، كما قرّب التسويق الالكتروني المسافة بين المؤسسة وعملائها وأزال الوسطاء والوكلاء بينهم وهو ما يعُرف 
تهداف العملاء بصورة فردية مباشرة  دون أي تدخل آخر، الأمر الذي سرعّ من ديناميكية التفاعل بين المؤسسة وعملائها باس

 .وبسّط العلاقة بينهم
 :ويمكن وضع الشكل الموالي لتوضيح المراحل السابقة مع الاشارة لأبرز خاصية في كل مرحلة كما يلي

لكترونيمراحل ظهور التسويق الا: (0-0) الشكل

 

 .بالإعتماد على المراجع السابقة الطالبة من إعداد: المصدر
نلاحظ أن بداية استعمال الانترنت ودمجها في الولائف الادارية الروتينية التي ( 1-1) رقم الشكل السابقمن خلال  

واعتماده في المؤسسات الاقتصادية تلت مرحلة الأعمال الالكترونية هي المرحلة الأساسية التي مهدت لظهور التسويق الالكتروني 
 .خاصة وأن مستحدمي الانترنت في المواقع الافتراضية هم نفسهم مستهلكي المنتجات وعملاء المؤسسات في الواقع الفعلي

 ماهية التسويق: المطلب الثاني

لالكتروني مصطلح التسويق وصفة ا كلمتين هما  مركب ويتكون من" التسويق الالكتروني"مصطلح من الملاحظ أن 
 :لارتباطه بالانترنت، لذلك سنقوم أولا بتعريف مصطلح التسويق فقط ومن ثم ننتقل لتعريف التسويق الالكتروني فيما يلي

تزخر بكم  في التسويق اجتهد الباحثون والمهتمون بالمجال بوضع مفاهيم متنوعة لمصطلح التسويق، فالأدبيات النظرية فقد
 :أكثرها انتشارا  نا اختر  لذلك هائل من التعاريف،

 الأنترنت استعمال•
 القطاع قبل من

 الأمريكي العسكري

 متاحة الأنترنت•
 من ابتداءً  للأفراد

 1983 سنة

 ظهور الأنترنت -1

 جهاز استخدام•
 لتمكين الحاسوب
 أي في المؤسسة

 من وزمان مكان
 البنية استغلال خلال
 للانترنت التحتية

 التبادل بداية•
 للسلع الالكتروني

الأعمال الالكترونية  -2
 والتجارة الالكترونية

 تكنولوجيا واستخدام•
 المعلومات

 لتحسين والاتصالات
 الادارية العمليات
  التقليدية

 في الأنترنت دمج•
 وظائف مختلف

 المؤسسة

 الادارة الالكترونية  -3

 المعطيات تغيرت•
  التقليدية التسويقية

 ومنافذ رغبات خلق•
 لمنتجات جديدة

 المؤسسة

 ظهور التسويق الالكتروني -4
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علم وفن استكشاف، خلق وتقديم قيمة لتلبية حاجات سوق " كوتلرالباحث الأمريكي فيليب  حسب التسويق 
بهدف الربح، التسويق يحدد الحاجات والرغبات غير المشبعة، يضبط حجم السوق، يقيس امكانية الربح المحتملة، يحدد  مستهدف

 & Sheelam)" ها بشكل أفضل، كما يقوم بتصميم وترويج السلع والخدمات الملائمةالشرائح التي بإمكان المؤسسة خدمت

Podalakuru, 2020, pp. 61-62). 

مختلف العمليات الاقتصادية المخولة لتلبية حاجيات ورغبات الأفراد وذلك بواسطة خلق : "كما عرفه بأنه أيضا بأنه
 .(70، صفحة 2014بن بردي و عطية، )" نتجات والأفكار ذات القيمة للمستهلكينوتبادل الم

هو العملية التي تقوم فيها المؤسسة بجذب العملاء، بناء علاقات قوية معهم، وخلق قيمة : "سترونغوارم حسب كوتلر
 .(Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p. 29)" ل ذلكللعميل من أجل الحصول على قيمة من العميل مقاب

ن وفاءهم عن طريق ضميذب أكبر قدر ممكن من العملاء و يج الفن الذي تمارسه المؤسسة والذيفالتسويق حسبهم هو 
 . أرباح منهم كسببث فيهم رغبة اقتناءها مقابل  و  منتجة من طرف المؤسسة خصيصا  لهم، غير مشبعة لديهمتعريفهم على قيمة 

تبادل  هو نشاط، مجموعة من المؤسسات، عمليات الإنشاء، التواصل، التوصيل،: "حسب جمعة التسويق الأمريكية
 Amirecan Marketing)" العروض ذات قيمة للمستهلكين، العملاء، اصحاب المصالح، والمجتمع ككل بشكل واسع

Association, 2017). 

عرفت الجمعية التسويق بتعريف شامل فقط بيّنت انه قد يكون نشاط أو مجموعة من المؤسسات، بحيث ضم التعريف 
مراحل التسويق بداية من عملية الانشاء وصولا  للقيمة المحصلة من وراءه سواء للمستهلك، العميل، أصحاب المصالح وحتى المجتمع 

 . بأسره

 :فالتسويق هو

عملية الاتصال التي تضمن الحفاظ على العملاء الحاليين واستقطاب أكبر عدد ممكن للعملاء  
المحتملين من خلال عرض القيم المقدمة في منتجات المؤسسة سواء سلعية أو خدمية أو الاثنين معا ، بطريقة 

للاستهلاك، لحصول المؤسسة بذلك على  جذّابة ومغرية تثير رغبات العميل للتجربة وتشعره بضرورة الحاجة
 .قيمة مقابل نجاح انسياب منتجاتها الى العملاء

 :أيضا هوو 

مجهودات مؤسسة أو مجموعة من المؤسسات لعرض قيمة منتجات المؤسسة للعملاء بهدف  
نتج التأثير فيهم وجذبهم وبناء علاقات قوية معهم، لتبادل المنافع فيما بينهم، فيتحصل العميل على الم

ويدفع بذلك للمؤسسة الثمن الذي ضحى به مقابل اقتناء السلعة أو الخدمة، وبذلك تكون المؤسسة لبت 
 .حاجة عملائها وتمكنت من توسيع شريحة  عملائها، انجاح انسياب منتجاتها
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 مفهوم التسويق الالكتروني: المطلب الثالث

حثين الأوائل في مجال التسويق، هناك العديد من الاسهامات انطلاقا من التعريف السابق واعتمادا على اجتهادات البا
 :الأخرى للباحثين في ما يخص وضع مفاهيم لمصطلح التسويق الالكتروني، نذكر منها ما يلي

 على تفاعلية حاسوبية نظم خلال من إلكترونيا   بالبائعين المستهلكين ربطي تسويق: "كوتلر وأرمسترونغالباحثين   حسب 
 .(Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2001, p. 110)" نتشبكة الإنتر 

وضّح الباحثان مفهوم التسويق الالكتروني على أنه نوع من التسويق يتم فيه ارتباط مقدم الخدمة أو السلعة بمتلقيها 
 .نترنت لضمان التفاعل الالكتروني بينهماإلكترونيا  بمن خلال توفر جهاز الحاسوب وشبكة الأ

جانب التسويق من التجارة الالكترونية، ويتكون من جهود : "قاما الباحثان بتعريفه مرة ارنية بأنه 2008وفي عام 
 ".الشركة في الإتصالات بالنسبة إلى منتجاتها، خدماتها، ترويجها وبيعها على الأنترنت

ويق الالكتروني هو فرصة للمؤسسة يجب أخذها بعبن الاعتبار من خلال اكتشاف  التس"أكد كوتلر أن  2006وفي عام 
 .(Sasono, Suroso, & Novitasari, 2021, pp. 115-116)" كيفية إنشاء موقع ويب جذّاب

ارة الالكترونية، ـــــني هو عملية التسويق التي تتم أثناء التجترو ــلر وارمسترونغ أن التسويق الالكــــــكوتالباحثين   فاعتبر كل من
. من أجل بيعها فهو جزء منها، بحيث يتم إجراء مجموعة من الاتصالات تتم عبر شبكة الأنترنت هدفها الترويج لمنتجات المؤسسة

لهما، أما في التعريف الثاني فقد وضّحا انتماء ففي التعريف الأول بينّا الأطراف المؤثرة والمتأثرة بالتسويق الالكتروني ومكان تفاع
التسويق الالكتروني بأنه أحد أجزاء التجارة الالكترونية، مكوناته والهدف منه، وفي الثالث اعتبر كوتلر التسويق هو فرصة يتم 

 .استغلالها بشكل جيد فقط إذا ما تم معرفة كيفية انشاء موقع ويب بطريقة مثيرة تجذب العملاء

ة من ـــــــــل لمجموعة واسعــــام يستعمــــهو مصطلح ع: "CISCOاسوبية ــــــــــــــــــــــات الحــــــــركة نظام المعلومــــــش حسب 
 "باستخدام شبكة الأنترنت...الأنشطة، الاعلانات، الاتصالات بالعميل، العلامات التجارية، برامج الوفاء

(www.cisco.com). 

على مجالات استعمال التسويق الالكتروني في المؤسسات بشكل عام  CISCOركّز تعريف التسويق الالكتروني لمؤسسة 
الأنشطة، الاعلانات، الاتصالات بالعميل، العلامات التجارية، برامج : باستغلال شبكة الأنترنت في تلك الاستعمالات

 .الخ...الوفاء

عملية ايجاد، جذب، الفوز بالعملاء " :هو (Tabrizi & Kabirnejat, 2015, p. 70) حسب التسويق الالكترونيو 
والاحتفاظ بهم من خلال الوسائل الالكترونية، باستعمال الانترنت  في المقام الأول، وأيضا  من خلال البريد الالكتروني، شبكات 

 ."لخ، فهو لا يقتصر فقط على انتاج موقع ويب يسهل الحوار بين المؤسسة وعملائهاإ...التواصل الاجتماعي
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نرى أن هذا التعريف قد قدّم التسويق الالكتروني من خلال تأثيراته على العملاء وكيفية كسبهم من خلال الوسائط 
 .فقط موقع الويب الرسمي الخاص بالمؤسسة التكنولوجية كشبكة الانترنت، البريد الالكتروني، ومواقع التواصل الالكتروني وليس

 ميــــــــــــــــويق الرقــــــــأو التس"  Electronic Marketing" كترونيــــــويق الالـــــــــــمية التســـــــارة إلى أن تســــــــــــــدر الاشـــــوتج

"Digital Marketing" ة الأخيرةـق بالانترنت في الآونـلى التسويـدلان عـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــا يـلاهمـــــــــــــــــح كـبـأص (Bressolles, 

2020, p. 09)،الهواتف واللوحات الالكترونية تشتغل بالانترنت، والساعات أيضا  ، لأنه بامكان وصل التلفاز الذكي بالانترنت
بالأنترنت، التحكم في اللوحات الالكترونية  صار ممكنا بوجود المذياع وضبط ذبذباته فتح الذكية وتعمل بالأنترنت،أصبحت 

، فلم تعد توجد الخ...من خلال الأنترنتالاشهارية الخاصة بالمؤسسات الاقتصادية أو الأفراد الطبيعيين صار متاح في الشوارع 
طلحين مثلما كانت في وقت مضى، وذلك لتغلغل استعمال الشبكة العنكبوتية في تشغيل جميع فوارق ذات أهمية بارزة بين كلا المص

الأجهزة الالكترونية الداخلة في روتين عمل المؤسسات ونشاط الأفراد اليومي والتي أصبحت معضمها ذكية في وقتنا الحالي ما لم 
 .نقل كلها

  :على أنه الالكتروني التسويقمما سبق يمكن تعريف ف

التي تضمن الحفاظ على العملاء الحاليين واستقطاب أكبر عدد ممكن  الالكتروني عملية الاتصال
 للعملاء المحتملين من خلال عرض القيم المقدمة في منتجات المؤسسة سواء سلعية أو خدمية أو الاثنين معا  

اجة ـــحــه بضرورة ال، بطريقة جذّابة ومغرية تثير رغبات العميل للتجربة وتشعر عبر شبكة الانترنت
 .للاستهلاك، لحصول المؤسسة بذلك على قيمة مقابل نجاح انسياب منتجاتها الى العملاء

أن التسويق الالكتروني كلمة مركبة تم تعريفها بناء  على تعريف وليفة التسويق التقليدية في المؤسسة مع في الأخير نستنتج 
شبكة الانترنت على الوليفة  ملاها تدخلالتي أالبيئة الرقمية  تتوافق مع تحديثات ذلك لجعلهاو  افيه "الالكترونية"إضافة صفة 

 .بعد دمجها في الادارة الادارية السابقة

وفي نهاية هذا المبحث يمكن التوصل إلى أن التسويق الالكتروني جاء كنتيجة لدمج الأنترنت في نشاط وولائف 
لورت تشكله كظاهرة في عالم الأعمال بمفهومه الحالي بعد لهور الأنترنت في المؤسسات الاقتصادية، فقد سبقته عدة مراحل ب

ية الأعمال الالكترونية وميلاد التجارة الالكترونية ومن ثمة انتشارها في الادارة الالكترونية التي سرّعت من لهور هاته الوليفة الادار 
ة الولائف الادارية الالكترونية الأخرى، لدورها الرئيسي في بشكل حديث وارتبطت أكثر من غيرها بشبكة الأنترنت مقارنة ببقي

 . تحقيق أهداف التسويق الخمسة السابقة
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 لما المؤسسة بحاجة للتسويق الالكتروني؟: المبحث الثاني
الالكتروني التي يمكن أن تتبناها المؤسسة الاقتصادية حسب  توجهات التسويقفيما يلي سنحاول التعريج على أشكال 

 .لمؤسسة الاقتصاديةا في أهمية التسويق الالكتروني وأهدافه التي يسعى لتحقيقهافي البيئة الرقمية ، كما سنناقش  دافها التسويقيةأه
 توجهات التسويق الالكترونيتحديد : المطلب الأول

للطرف المراد استهدافه من  هناك عدة أشكال للتسويق الالكتروني التي يمكن تبنيها من قبل ادارة التسويق الالكتروني تبعا  
 :قبل المؤسسة، وهي مستمدة أساسا من توجهات التجارة الالكترونية كون التسويق الالكتروني يمثل جزء منها، وهي كالتالي

 خدماتها أو سلعها تسوّق التي المؤسسات على( B2C)نوع  وينطبق": B2Cالتسويق الالكتروني من المؤسسة للمستهلك  .1
 المنطقة بسبب محدودا يكون ما غالبا المستهلكين إلى المؤسسات من للبائعين بالنسبة السوق فحجم ئيين،للمستهلكين النها

 .الخ..،البلد المقاطعة، المدينة، في الناس عدد أو الجغرافية
خدماتها  أو سلعها تسوّق التي المؤسسات على (B2B)شكل  وينطبق: B2B التسويق الالكتروني من المؤسسة للمؤسسات .2
للمستهلكين النهائيين والتي تتمثل هذه المنتجات عادة في المواد  وليس أخرى في قطاع الأعمال مؤسسات إلى حصريا لكترونيا  ا

 .(RĖKLAITIS & PILELIENĖ, 2019, p. 76)الخ ...الخام،
وهو التسويق الالكتروني الذي يجمع بين : B2B2Cسسات للمؤ  -للمستهلكين-التسويق الالكتروني المزدوج من المؤسسة  .3

 .ائيين وللمؤسسات في قطاع الأعمالالنوعين السابقين، فهو موجه لتسويق السلع والخدمات للمستهلكين النه
وذلك من خلال الترويج لكافة التعاملات الحكومية : G2B التسويق الالكتروني الحكومي الموجه للؤسسات في قطاع الأعمال .7
الخ، عبر شبكة الأنترنت لتتمكن المؤسسات ..ع المؤسسات في قطاع الأعمال، كنشر تفاصيل العروض، المناقصات والمزاداتم

 .(61، صفحة 2013امجدل، )الراغبة في إبرام صفقات حكومية من الاطلاع الدائم عليها 
 :قة الممكنة للتسويق الالكتروني في المؤسسة الاقتصاديةوالشكل الموالي يجمع التوجهات الساب

 توجهات التسويق الالكتروني المستمدة من التجارة الالكترونية: (0-0) الشكل

 

 .بالإعتماد على المراجع السابقة الطالبةمن إعداد  :المصدر

توجهات 
التسويق 
 الالكتروني

من المؤسسة 
 للمؤسسات

B2B 

من المؤسسة 
 للمستهلك

B2C  

من الحكومة 
 للمؤسسات

G2B 

من المؤسسة 
للمستهلكين 
 للمؤسسات

B2B2C 
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وتتبنى مزيج ق التسويق الالكتروني أن تطبّ يتعيّن على المؤسسة قبل نستخلص أنه ( 2-1)رقم من الشرح والشكل السابق 
من لتحدد أي نوع لتتمكن من تجهيز احتياجاتها و الأطراف التي تريد أن تستهدفها، / تحديد الطرفتسويقي محدد يجب عليها أولا 

ستعتمده لجذب الذي فيه و الالكتروني  هاتسويقأنواع الوسائط الالكترونية الملائمة حسب التوجه التسويقي لتمرير محتوى استراتيجية 
 .واستقطابهم عملاء تلك الجهة

 لتسويق الالكترونيأهمية ا: المطلب الثاني

 :تطوير وتنمية عدة نقاط، أهمها فيالبارزة  للتسويق دور مهم في المؤسسة الاقتصادية في يومنا الحالي لأهميته

المؤسسات نترنت في مختلف ولائف ففي لل الغزو التكنولوجي الجديد للأفراد وانتشار الأ: ضمان استدامة المؤسسة .1
، أصبح التحول من التسويق التقليدي للتسويق الالكتروني مطلب ضروري في المؤسسة لنجاحها في البيئة التكنولوجية اوالعملياته

 & Sharafizad) الجديدة، واستمرارها فيها مرتبط بمدى تمكنها من استخدام المزيج التسويقي بشكل فعّال في حملاتها الالكترونية

Standing, 2017, p. 273)؛ 
فتبني التسويق الالكتروني من قبل المؤسسة يساهم في التخلص من : التغلب على الكثير من مشكلات التسويق التقليدي .2

الرغبة في اقتناء منتجات من أسواق عوائق التسويق التقليدي التي كانت تواجه المؤسسة والعملاء على حد سواء في وقت مضى، ك
أتاح الخ، فالتسويق الالكتروني ...أجنبية من طرف العملاء، استهداف عملاء أجانب في دول أخرى من قِبل المؤسسات،

  ؛(Gehling, Turner, & Rutherford, 2007, p. 192) تجاوز هذه المشكلات للمؤسسات والعملاء
كان أو ـــــــــــــــــــفالتسويق اللامحدود لمنتجات المؤسسة يفتح لها آفاق تسويقية غير محصورة بم: فتح فرص تسويقية أخرى .3

زمان، من خلال الترويج لمنتجاتها محليا ، اقليميا  وعالميا  وعلى مدار الساعة، الأمر الذي يجعل العملاء على اطلاع دائم على 
الخ، فكل هذه الأمور التي ..ة لمنتجات المؤسسة، ويضع تحت تصرفهم الأسعار، مستوى الجودة، المزايا الاضافية،التشكيلة الواسع

يوفرها التسويق الالكتروني وغيرها تشجع على زيادة الإقبال على منتجات المؤسسة وترتفع قيمة مبيعاتها أكثر، مما يجعل لها قدرة 
 ,Pawar, Fagerstrom, Dimude, Sigurdsson, & Eriksson, 2019)  ويرهأكبر على تحسين آدائها التنافسي وتط

p. 87) ؛ 
باعتماد التسويق الالكتروني تزيد كفاءة أداء المؤسسة من خلال تقصير سلاسل الإمداد، خلق : زيادة كفاءة المؤسسات .7

م لشراء المنتجات، تعامل المؤسسة مباشرة مع عملائها فتلغي تكاليف الوسطاء رغبات جديدة للعملاء بدلا  من انتظار مبادراته
 & Alford) التجاريين، فباستغلال هذه المزايا تصل المؤسسة لتحقيق وفورات جوهرية في تكاليفها مما يحسّن من كفاءتها

Stephen, 2015, p. 662)؛ 
بظهور التسويق الالكتروني ألُغيت فكرة أن المؤسسة ذات الامكانيات المحدودة تطرح : مجدية اقتصاديا   ميزة خلق أسواق .5

منتجاتها في مناطق محدودة جغرافيا  فقط، ففتح المجال أمام جميع المؤسسات مما نشط التفاعل الالكتروني وجعل الأسواق مجدية 
 ؛(Beachboard, 2017, p. 199) بالرغم من التباعد الجغرافي للمؤسسات
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تتمكن المؤسسة بفضل التسويق الالكتروني من خلق اتصال مباشر ومستمر مع : خاصية التأثير المباشر في العملاء .8
 ياتهم الاستهلاكيةعملائها، فتستطيع التعامل معهم بشكل شخصي لتلبية احتياجاتهم، مما يضمن لها زيادة التأثير فيهم وفي سلوك

(Eida & Hatem, 2013, p. 39)؛ 
 فاعلية اكثر المؤسسات في تطبيقها أصبح التي التسويقية الولائف ومن: القيام بالولائف التسويقية بسهولة وسرعة .7

منتجاتها من خلال  ترويج على لمؤسسات اليوم قادرةا صارت فقد الترويج، وليفة مجانا هي وأحيانا تكلفة وبأقل وسهولة من قبل،
الاجتماعي، البريد  الانترنت، شبكات التواصل عبر موقع الإعلان الالكتروني خاصة الترويجي المزيج إستراتيجيات تطبيق

 ؛(Koreto, 2012, p. 80) الخ...الالكتروني،

فالتسويق الالكتروني يتيح للمؤسسات فرص أكثر للتطرق لكافة : المنتجات عير الأنترنت نشر معلومات تفصيلية على .6
، وهو الأمر الذي كان صعب متبقى متاحة لهسمميزات المنتج وتفاصيله، و متى ما اراد العملاء الإطلاع عليها يمكنهم ذلك فهي 

والشكل الموالي يجمع النقاط  .(Morrison & King, 2002, p. 106) ومكلف للغاية في التسويق التقليدي للمنتجات
 :السابقة باختصار

 في المؤسسة التسويق الالكترونيتبني أهمية : (0-0) الشكل رقم

 

 .بالإعتماد على المراجع السابقة الطالبةمن إعداد  :المصدر

يوفرها تبني التسويق التي العديد من الفوائد نستنتج أنه توجد  (3-1)فمما سبق واعتمادا على الشكل السابق رقم 
الالكتروني للمؤسسة، من بينها الست نقاط السابقة، فالمؤسسة ستضمن استدامتها في البيئة التكنولوجية الجديدة الذي يعتبر 

وما بعد أخر والمرتبطة بالانترنت استمرار نشاطها فيها سر نجاحها حاضرا ومستقبلا في لل التطورات التكنولوجية المتزايدة ي
والتواجد الالكتروني كنظم الذكاء الاصطناعي،كما ستتمكن من سد نقائص التسويق التقليدي الذي شكل عائق لزيادة مبيعاتها 

الذي خارج الحدود الجغرافية لفترة ليست هينة من الزمن، مما فتح أبواب الفرص للمؤسسة والعملاء على الأسواق الخارجية الأمر 
قلل من تكاليف التبادل، وزاد بالخصوص من كفاءة المؤسسة فخلق أسواق مجدية اقتصاديا  بسبب كثرة التفاعل الالكتروني 

 .ونشاطه، وبذلك من خلال التأثير الشخصي للمؤسسة في العملاء ومحاولة تغيير سلوكياتهم الاستهلاكية

نشر  -8
معلومات 
تفصيلية أكثر 
 حول المنتجات

سهولة  -7
وسرعة 
الوظائف 
 التسويقية

التأثير  -6
المباشر في 
 العملاء

خلق  -5
أسواق مجدية 
 اقتصادياً 

زيادة   -4
   كفاءة المؤسسة

فتح فرص  -3
 تسويقية أكثر

التغلب  -2
على نقائ  
التسويق 
 التقليدي

ضمان  -1
استدامة 
 المؤسسة
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 5S أهداف التسويق الالكتروني: المطلب الثالث
  PR Smithأشهرها، وهو ما لخصه الباحثان 5Sتعد الـالمؤسسات على التسويق الالكتروني لعدة أهداف،  تعتمد

 : (Chaffey, 2019)التسويق الالكتروني في المؤسسات، وهي حول الأهداف المرجوة من  2001عام  aveChaffey Dو
يضم المبيعات المباشرة عبر الأنترنت، أين يمكن للمنتج أن يبُاع الكترونيا  أو : Sell-grow sales- -تنمية المبيعات-بِع .1

من خلال القنوات المتأثرة بالأنترنت وغير المتصلة بها؛ ومن خلال التوزيع الأوسع للمستهلكين، لا يمكن تقديم الخدمة بسهولة في 
 قارنة بالقنوات الأخرى؛ـرنة بالمتوفرة في متجر ما، أو بأسعار أقل محالة عدم الاتصال، أو ربما على مجموعة أوسع من المنتجات مقا

يتحقق هدف منح قيم اضافية للمستهلكين من خلال إعطاءهم مزايا : -Serve –add value -يضيف قيمة –يخدم  .2
 ترونيين؛عظيمة عبر الانترنت، وكذا اعلامهم بتطوير المنتج أو التشكيلة من خلال الحوار والتغذية العكسية الالك

من خلال خلق حوار ثنائي عن طريق تسويق : -Speak-get closer to customers -اقترب من العملاء-تكلم  .3
ات ــــــــــاث السوق عبر الأنترنت من خلال استطلاعـــــالمحادارت أي تفاعلات الويب مثل المنتديات، الدردشة المباشة، إجراء أبح

 ير رسمي للتعرف عليها؛رسمية، ومراقبة المحادارت بشكل غ
ويتحقق هذا الهدف من خلال اتصالات البريد الالكتروني عبر : -Save –save costs -وفِّر التكاليف–وفِّر  .7

لخ، كما يمكن أن تتراكم مدخرات المؤسسة من ..الانترنت، مبيعات وخدمات التبادل لتخفيض تكاليف المولفين، الطباعة، البريد،
 ويب على الاستفسارات من خلال المحتوى عبر الأنترنت؛خلال الخدمة الذاتية لل

ع العلامة التجارية عبر الأنترنت-أز  .5 ويتحقق هذا الهدف من خلال : -Sizzle –extand the brand online -وسِّ
 .تتقديم مقترحات، عروض وتجارب جديدة عبر الإنترنت بما في ذلك بناء المجتمعا

 :السابقة التي يتم اعتماد التسويق الالكتروني لأجل تحقيقها 5Sف الخمسة والشكل التالي يوضح باختصار الأهدا
 Dave Chaffeyالباحث  اقتراححسب  5S أهداف التسويق الإلكتروني(: 1-0) الشكل

 

 .اعتمادا  على المرجع السابق الطالبةمن إعداد : المصدر

أهداف التسويق 
 الالكتروني 

5S 

البيع -1  

الخدمة -2  

3-
التوفير-4 التحدث  

5-  
 التوسع
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تروني يهدف أولا لتنمية مبيعات المؤسسة، فهو نجد أن التسويق الالك (7-1)وتدعيما بالشكل السابق رقم  مما سبق
يستقطب عملاء جدد ويجذبهم لتجربة منتجات المؤسسة وبذلك تزيد مبيعات المؤسسة ويتضاعف رقم أعمالها، كما يهدف 

ا التسويق لتحسين الخدمات المقدمة للعملاء من خلال القيم المضافة التي يمنحها لهم من خلال وسائل التواصل المختلفة التي يتيحه
الخ، فمن خلاله يمكنهم معرفة كل التطوات ..الالكتروني للعملاء كالموقع الالكتروني، البريد الالكتروني، مواقع التواصل الاجتماعي،

في المؤسسة ومنتجاتها، فهو يشجع مولفي المؤسسة على التقرب منهم والتحدث إليهم ومعرفة ما يتطلعون له حول منتجات 
عونه من خدماتها، وبذلك تضمن المؤسسة استمرار علاقتها مع عملائها وبقائها على تواصل معهم، كما تطمح المؤسسة وما يتوق

المؤسسة من خلال اعتمادها على التسويق الالكتروني على توفير تكاليفها خاصة تلك التي كانت موجهة للتسويق التقليدي، فتوفرّ 
ا استغلال هذا التوفير في تخفيض أسعار منتجاتها وبذلك تتمكن من تحقيق ميزة المؤسسة بذلك من تكاليفها العامة، بحيث يمكنه

تنافسية سعرية لها في السوق، الأمر الذي يسهل عليها إنتشار علامتها التجارية عبر الانترنت وزيادة شهرتها الكترونيا ، وبذلك 
 .واختراق منافذ وأسواق جديدة مستقبلا  ينعكس على الواقع الفعلي للمؤسسة بزيادة التوسع في أسواقها الحالية 

فمما سبق التطرق له في هذا المبحث نتوصل إلى أن التسويق الالكتروني له أهمية كبيرة في تحقيق عدة أهداف تسويقية 
5S’s هدفين والتي تعود بالنفع على أهداف المؤسسة ككل فيما بعد، لكن لضمان نجاعة التسويق الالكتروني وأثره في الأفراد المست

 .يجب أولا تحديد التوجه الذي تسعى المؤسسة للتركيز على استقطابه في البيئة الالكترونية التي تنشط فيها
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 استراتيجيات مزيج التسويق الالكتروني وتقييمه: لثالمبحث الثا

ـــــــــــــالية تأثيره في ة متكاملة تضمن فعـــــــــتشكل سلسل اصر التيــــــــنــكتروني من مجموعة من العـــــــــق الالــــــــــــــون التسويــــــــيتك
تدعى بالمزيج التسويقي الالكتروني، والذي يتم تشكيله لتنفيذ أحد استراتيجيات التسويق الرقمي المختارة من قبل البيئة الرقمية، 

 :المؤسسة، وسنفصل في ذلك أكثر فيما يلي

 "بين تيار المحافظين والمتجددين" يق الالكترونيمزيج التسو : المطلب الأول

( للآن-1930) Philip Kotler الباحث الأمريكي تسويقلل الأب الأكاديميمزيج التسويق الالكتروني حسب يعُرّف 
بكة جميع الأدوات التكتيكية المتاحة للمؤسسة والقابلة للتطبيق من طرفها لتلبية متطلبات السوق المستهدف عبر ش" على أنه

، فالمزيج التسويقي هو التركيبة الالكترونية المثلى للأنشطة التسويقية التي (Fadel, 2019, p. 14) "الأنترنت والبيئة الرقمية
  .تصممها المؤسسة في البيئة الرقمية وتتهجها لاختراق سوق ما وتوسع حصتها فيه

 McCarthy الأمريكي وخبير التسويق ت تم اقتراح أول مزيج للتسويق من قبل الباحثسنة مض 40منذ أزيد من و 

Edmund Jerome (1926-2015 ) 4نموذج "، والمتمثل في 1980في عامP’s " نسبة  للحروف الأولى من كل بعد
وتوالت اسهامات ، Promotion الترويج،  Place، التوزيعPrice، السعر Productالمنتج : للتسويق التقليدي باللغة الانجليزية

الباحثون وتعديلاتهم على ذلك النموذج عبر الزمن لمحاولة تكييف النموذج مع التطورات المتجددة في كل فترة، لغاية لهور الانترنت 
 McCarthyوانتشار استعمالها بين الأفراد فاقتضت الضرورة لاعادة تكييف النموذج السابق حسب تيار المحافظون على نموذج 

  .رلتكنولوجية الحديثة بعين الاعتبابحيث يصبح يراعي تغييرات البيئة الرقمية ويأخذ التطورات ا
 المؤسسات المدراء قبل من الزمن عبر واسع نطاق على Jerome McCarthy للباحث التسويقي مزيج اعتماد تم لقدو 

 على مبررا الواسع الانتشار هذا يكون وقد ،التسويقي بيقالتطكذلك في و  للأدبيات النظرية أساسيا عنصرا وأصبح والأكاديميين،
، وهو يتكون التدريس لاعتماده في أو التسويقية لقراراتتخاذ الا سواء مفيدة أداة جعل منه الذيو  فهملل إستخدامه بساطة أساس

 :من أربع أبعاد في البيئة الرقمية أيضا ولا يختلف عن المزيج الكلاسيكي، وهي

 ,Chaffey & Ellis-Chadwick, Marketing digital)يرى كل من  :E-productوني الالكتر  المنتج .1

2014, p. 138) القرارات تستند أن ويجب التجارية، العلامة أو السلعة، الخدمة خصائص يشير إلى التسويق في" المنتج" أن متغير 
 تعديل أجل من ،(التغذية العكسية) العملاء فعل ردود عمليات احتياجات تقييم تتضمن التي قالسو  دراسة إلى بالمنتج المتعلقة

 حول الإنترنت شبكة على إستراتيجيتها وضع في الخيارات من الكثير المؤسسة ولدى جديدة، منتجات إنشاء أو الموجودة المنتجات
 : نوعين إلى اجمالا   بالإنترنت المرتبطة القرارات تصنيف ويمكن منتجاتها،

حاجته، وهو العامل  لتلبية العميل يشتريه الذي الرئيسي بالمنتج هي قرارات خاصة: المنتج جوهر على تؤثر التي القرارات -1
 الرئيسي لجذب العميل؛

عية المنتج وتقديمها بم بناؤها يتم التي الإضافية والفوائد بالخدمات وتشير للقرارات المرتبطة: القرارات المتعلقة بمزايا المنتج -2
 . الجوهري للعميل كميزة اضافية تضمن بها المؤسسة تميزها في السوق، وتكسب بها وفاء عملائها
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 : يمكن أن يتيح للمؤسسة ما يلي الإنترنت شبكة على وفيما يخص استعمال المنتج في المزيج لتسويقي
 على منتجات المؤسسة لأول؛ كادخال تحديثات جديدة نسبيا  أو كليا  : اتالمنتج جوهر لتغيير خيارات -1
كالتطبيقات الالكترونية المنشأة خصيصا  لعملاء المؤسسات من أجل تقديم خدمات : الرقمية المنتجات عرض خيارات - 2

 سريعة وآنية لهم؛
عن طريق رصد المؤسسة لكل ما هو جديد ومحاولة استباقها لتضمين : واضافة مزايا لها اتالمنتج تعديل خيارات -3

 ديلات قبل المنافسين؛التع
 الخ؛...سبر آراء الكتروني،: الإنترنت علىتسويقية  دراسات إعداد -7
من خلال التقنيات المتاحة وشدة التنافس بين المؤسسات مما يزيد من سرعة وتيرة : الجديدة المنتجات تطوير سرعة -5

 الابتكار والتطوير؛
 .نت وانتشار استخدامها في كل العالمبفضل تدفق الأنتر : الجديدة المنتجات نشر سرعات -8
 ومواقع البحث محركات انتشار ما يميز عنصر السعر في زمن التكنولوجيا الرقمية هو إن :E-price الالكتروني التسعير .2
مما  ،www.nextag.comو www.pricerunner.co.uk شبكة الإنترنت مثل الموقع الالكتروني أسعار المنتجات على مقارنة
التجزئة أو المؤسسات التي تنتج نفس المنتجات في القطاع الواحد   تجار من عدد بين المنتجات أسعار مقارنة العملاء على سهّل

 الإنترنت شبكة كما تسمح الكاملة، شبه للمنافسة سوقا   الإنترنت من يجعل وهذا الخ، ...كالهواتف النقالة، حجوزات الفنادق،
 .تحقيقه في بالغة بعض المؤسسات صعوبة تجد قد الذي المستوى إلى ومرنة شخصية تسعير بوضع استراتيجيات

أوجب هذا  السوق، في احجم   الأصغر مؤسساتلل بالنسبة وخاصة ،في عالم الأعمال تحد   إلى الأسعار تمييز تحول ومع
 يكون قد حيث والسعر، المدركة والمزايا الخدمة من مزيج هيالميزة  ، بحيث تكونلقيمةبا التمييز في يرتفكال على تالتحدي المؤسسا

 فقط المنتج من أكثر شيء على يحصلون بأنهم شعروا إذا أو ،أفضل تجربة على للحصول أعلى سعر لدفع إستعداد على العملاء
(Stokes, 2018, p. 11). 

لعملاء سمة هامة من سمات التوزيع في العصر لل وصو اللقد أصبحت سهولة  :E-placeالالكتروني  (المكان)ع التوزي .3
د عّ ي ـُ اليوم قطاع اللوجيستيات والنقل، فنظر إلى العديد من جوانب توصيل المنتج إلى العميل من زاوية راحة العملاءيُ  حيث ،الرقمي

نتجات من سلع وخدمات تلعب وسيط نقل أو تحويل الم( مؤسسات النقل)من مجموعة قنوات شكل يتالتوزيع الذي  فيا ا مهم  جزء  
كس ــــــــــا، والعــــبين المؤسسة وعملائها، وكلما قلَّ طول القناة قربت المسافة بين المؤسسة والعميل وكان هذا أحسن لكليهم

 مركباتفي المنتجات وصول  يمكن تتبعف ،تعديل الحصول على المنتجات للعملاءتم  ومن خلال شبكة الأنترنت الآنبالعكس، ف
من بلد لأخر بواسطة تطبيقات  القارات وسط البلاد أو حتى بين في أو تقديم خدمات عن بعد للعملاء، اويات، الحصيلالتو 

في   "just in time" ل بسرعة مثل التسليم في الوقت المناسبتوصير المعلومات اللازمة من أجل تيسير عمليات التوفّ إلكترونية 
في التوزيع الالكتروني  ، ويتموتوفير الطاقة فاءة الوقودوكساعدة في تحسين شبكات النقل، قطاع الإنتاج، خفض تكلفة التخزين، الم

مما أقل، كميتها في المخازن وبالتالي تنتقل ملكية المنتج بسرعة أكبر وتصبح   العديد من الوسطاء تخفيض المخزونات التي يحتفظ بها
كل هذه ، و وتساعد الحواسيب في الإدارة السوقية وتحليل المخزون، وتخفيض تكاليف التوزيع، خازنتحسين إدارة المتؤدي ل
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التي تعرف كيفية إستخدام  مؤسساتلل تجعل التوزيع فعالا  التي طرأت بسبب دمج شبكة الأنترنت في وليفة التسويق  التعديلات
 . (OSIFO & ADEKUNLE, 2020, pp. 6-7) الرقمية في إيصال المنتج إلى العملاء بطريقة مناسبةالموارد 

 تنسيق في التسويقية للاتصالات متكاملة خطة وتتمثل عملية الترويج في وضع :E-promotionالالكتروني  الترويج .7
 المصلحة وأصحاب العميل على التأثير بهدف زيادة برنامج مصمم وفق المؤسسة داخل التسويقية الاتصال أدوات جميع ودمج

 التسويقية الاتصالات خطة أو الترويجي ، ويتكوّن المزيج(Bormane & Batraga, 2018, p. 339)تكلفة  بأقل الآخرين
 : التالية العناصر من IMC المتكاملة 

مختلف الجهود التي تستخدمها  ما، فالإعلان يتمثل في إجراء لاتخاذ المتلقي لإقناع مصممة اتصال هو أداة :الاعلان -1
 عدد لزيادة( اتــــــــــــالسلع والخدم) لمنتجاتها الترويج دفــــــبه المستهدفة، واقــــالأس إلى رسائلها لإيصال المؤسسات

 ,Iyansyah, Sari) الخ ...الجديدة، التجارية بالعلامات الوعي التجارية أو لنشر العلامة مبيعاتها، ولتحسين صورة

Shaddiq, & Zainul, 2021, p. 4) ويوجد نوعان رئيسيان من الاعلانات الالكترونية ،(Agrawal, Najafi-

Asadolahi, & Smith, 2020, p. 108) : 
 تظهر لجميع مستخدمي شبكة التي وهي الاعلانات :"ads display"اعلانات العروض العادية  .1

 الأنترنت؛
التي تظهر عادة للأفراد ذوي  وهي الاعلانات  ":Sponsored search ads"الاعلانات المدعومة  .2

 . العلاقة بالمحتوى
 على لتشجيهبه،  الشخصي الاتصال خلال من المشتري على للتأثير تسويقية تصممها المؤسسة أنشطة :ترويج المبيعات -2

 ؛(Genchev & Todorova, 2017, p. 181)أكبر  أو/و أسرع بشكل معينة خدمات وأ منتجات شراء
راف ـــــــــــــــومختلف أط المؤسسة بين ادليـــــتب بشكل مفيدة علاقات إستراتيجية تبني اتصال عملية :العلاقات العامة -3

 ,Wilcox, Cameron)الات ـــــــــوالاتص لشبكة العلاقات الفعالة الإدارة خلال من الأخرى، للتأثير على سلوك العميل

& Reber, 2015, p. 34)؛ 
 من وسطاء، دون بهم الاتصال خلال من عليهم والحفاظ العملاء كسب المباشر التسويق يحاول :التسويق المباشر -4

 .Karaxha, Tolaj, & Abazi, 2016, p)والترويج  المنتجات، الإعلام عهم لتوزيعم التفاعلي الاتصال خلال

 ؛(50

و ــــــودة الجــــــــــــــــفين، جـــــــودة المولــــــــــي، جــــــزام العلائقــــــــــــــــــة، الالتــقـــالث: وّن من العناصرــــــــــــــــويتك :ليــــــــــــــــق التفاعـــــــــــــالتسوي -5
 إلى يؤدي مما زبون، لكل الولاء تبني المؤسسة ، معالجة الشكاوي، وعلى أساسهاوليفي، الشهرة، الخدمات الشخصيةـــــــــال

 ؛(Dushyenthan, 2012, pp. 59-60)تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسة و  المالي والتسويقي، الأداء تحسين
فتتم عميلة البيع  فردي، أساس على المستهلكين تواصل للمؤسسات مع منصة يرتوف ويكون عن طريق :البيع الشصصي -8

 موقـــع على الإتصـالات تلك مسـؤول المبيعـات، وتتم مع الشخـصي تفاعلـه حـدى، انطلاقا  من على عمـيل كل مع
 توفير المؤسسات من كما يمكّن. الخ...الاجتماعي، التواصل وسائط عبر أو إلكتروني، الكـتـروني، بريد لويب، إعـلانا
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العميل ليشير  يطرحها التي من خلال الاهتمام بالأسئلة والملاحظات العملاء، احتياجات جديدة تلبي منتجات
 ؛(Charlesworth, 2018, pp. 32-33)بالرضا  يعالجم شعور إلى يؤدي الأمر الذي وتفضيلاته، لاهتماماته

 McCarthyمن نموذج أساسا وفيما يلي نعرض الأبعاد الأربعة السابقة للمزيج التسويقي الالكتروني القاعدي المستمد 
 :حسب تيار المحافظون

  McCarthy.J.E لباحثبناءً على اقتراح ا 4Ps المزيج التسويقي الالكتروني القاعدي: (0-0) الشكل

 

 .بالإعتماد على المراجع السابقة الطالبةمن إعداد  :المصدر

ضافة إ  Mary J. Bitnerو Bernard H. Boomsاقترح الباحثين الأمريكيين بجامعة واشنطن كل من  1961وفي 
السابق للباحث  4Psحالة ما إذا كان التسويق الالكتروني في قطاع خدمي، واعتبروها مكملة لنموذج  فيأخرى ثلاث عناصر 

Jerome McCarthy اع السالف ـــــــــــاعته في القطـــــــلكن دون رفض لفكرة النموذج السابق بأبعاده الكلاسيكية الأربعة ونج
ضرورية لتعريف وترويج "الأفراد، العملية والدلائل المادية  :باحثين السابقين تعتبر العناصر الثلاثة الجديدةه، فحسب الــــــــذات

، وقد (Booms & Bitner, 1981, pp. 47-51)" الخدمات في نظر المستهلك سواء قبل تجربة الخدمة أو فيما يتعلق بمدتها
 Marketing strategies and organization structures for"لأبعاد الثلاثة الجديدة في مقالهم المعنون بـ قدموا ا

service firms "على أنها: 

المزيج 
التسويق 
الالكتروني 

4Ps 

التسعير 
 الالكتروني

المنتج 
 الالكتروني

التوزيع 
 الالكتروني

الترويج 
 الالكتروني

https://www.toolshero.com/toolsheroes/mary-jo-bitner/


لتسويق الالكترونيل الإطار النظري..............................................................................................الفصل الأول  

18 
 

هذا البعد كل الأشخاص المشاركون بشكل مباشر أو غير مباشر في انتاج المنتج الخدمي  ويضم: People الأفراد .5
الخ، وكذلك المستفيدون ...مقدموا الخدمة كعملاء الاستقبال، الوكلاء، المكلفون بالاتصالات،: والاستفادة منه،  فالأفراد يشكلون

من الخدمة لأن الزبون أيضا يشارك في انتاج المنتج وتطويره عن طريق التغذية العكسية له وإبداء رأيه في مستوى الخدمة المقدم له 
أو حتى مع تجارب سابقة له مع نفس المؤسسة ومقدم الخدمة ذاته في وامكانية مقارنته مع مؤسسات أخرى تقدم نفس الخدمة، 

 مرات سابقة؛
ويشمل هذا العنصر جميع الاجراءات، الخطوات، الأنشطة والبروتوكولات التي يقوم بها المولفين : Processالعملية  .5

ذا البعد لطبيعة الخدمة الهالكة أسرع ، وتعُزى اضافة هوكل ما من شأنه أن يضمن تسليم المنتج الخدمي للعميل وهو بأكمل وجه
 من السلع، مما يضمن ادارة أفضل لتفاعل عناصر الانتاج فيما بينهم لتقديم أفضل مستوى ممكن للخدمة؛

لأن الخدمات غير ملموسة يبحث العملاء باستمرار عن أدلة ملموسة  نظرا   : Physical Evidenceالدلائل المادية .0
الخدمة المقدم لهم، فيمكن القول أن الأدلة المادية هي مؤشرات موجودة في بيئة العمل محل تقديم لمساعدتهم على تقييم مستوى 

ة ــــــــــدرج: رقلته وتصعيبه، مثلـــــا أو عــــــــدم الخدمة والمستفيد منهـــــــالخدمة لها دور في تسهيل وتسريع الجو العام للتفاعل بين مق
من خلال التفتيش عن أكبر  الاهتمام بها لجعلها خدمة ملموسة كلما زادت أهمية الخدمة زادف الخ،...الحرارة، الديكور، الروائح،

 .قدر ممكن من الدلائل المادية

"  7Psذج المزيج التسويقي الخدمي المعروف بنمو  M. Bitnerو B. Booms تم اعتماد نموذج الباحثين السابقينو 

services marketing mix model 7Ps " أو نموذج المزيج التسويقي الموسع " the extended marketing mix 

model "  والتي استمدت من -لخصائصه المميزة  لغاية يومنا الحالي 1961في العديد من القطاعات الخدمية منذ اقتراحه سنة
، إلا McCarthy .Jعن النموذج القاعدي الأول المقترح من الباحث  -طبقة في شركات تنتمي للقطاع الخدميطبيعة دراستهم الم

للمنتجات السلعية تماما  " 7Ps model"أن الباحثين السابقين وفي نفس المقال أكدوا صلاحية نموذج المزيج التسويقي الموسع 
للمنتجات  4Ps modelملاحظتهم حول صلاحية النموذج الكلاسيكي كصلاحيته للمنتجات الخدمية، كما سبق وأشرنا سالفا 

الخدمية كصلاحيته للمنتجات السلعية وما النموذج الموسع المقترح إلا اجتهاد من الباحثين وإثراء للنموذج الأول وليس لقصوره في 
 .قطاع الخدمات أو لعجزه فيه

 .Mو B. Booms الباحثيناعتمادا على نموذج  7Psسع المزيج التسويقي الالكتروني المو نموذج وفيما يلي نعرض 

Bitner حسب التعديلات التي أدخلها تيار المجددين بعد لهور الانترنت ودمجها في وليفة التسويق: 
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 M. Bitnerو B. Boomsالمقترح من الباحثين  7Psحسب نموذج  الموسع الالكتروني المزيج التسويقي: (5-0) الشكل

 

 .بالإعتماد على المراجع السابقة الطالبةمن إعداد  :المصدر

والت اسهامات مختلف ت 1961المقترح سنة و ( 8-1)الممثل في الشكل السابق رقم " 7Ps model"وبعد نموذج 
الباحثين المنتمين لتيار المجددين في تعديل النموذج وجعله أكثر تلائما مع البيئة الرقمية في تسعينات القرن الماضي وما صاحبها من 
تطورات تكنولوجية خاصة فيما يتعلق بمجال الاعلام والاتصال وانتشار شبكة الانترنت وتزايد مستخدميها يوما بعد يوم، وتم 

 :اقتراح عدة أبعاد أخرى، نذكر أهمها فيما يلي

للحصول على موقع الكتروني جذّاب يستقطب العملاء للترويج لمنتجات المؤسسة و :(الالكتروني الموقع)الويب  موقع .8
 :(Stokes, 2018, pp. 139-143)وتجربة عروضها، يجب على المؤسسة إنشاء موقع وفق المراحل التالية 

ة ــــــــحث ودراســــــــالبـب دأــــــــــيب بــــــــوي وقعـــــــــــــلم طـخطيـــــــــــــــتـال إن :ـافــــــــــــــــــــــيط والاكـتـشــــــــــــــــلــة التـصـطــــــمـرح -1
قدرة المؤسسة  مدى لفهم الموجودة الويب تحليلات بيانات مؤسسة، لإستخدامـوال نـيـــسنافـين، المــــــــــدمـستخـوق، المــــــــالس

 .الحالي الموقع مع تفاعلهم المستخدمين، كيفية إحتياجات على تلبية
 مخططات إلى الأساسية النماذج، والخورزميات بتحويل المبرمجين وفي هذه المرحلة سيقوم :لة التصميمــــــــــــمرح -2
 .عصري بشكل مصممة

المزيج التسويقي 
 الموسع

 7Ps 

 المنتج الالكتروني

التسعير 
 الالكتروني

التوزيع 
 الالكتروني

الترويج 
 الالكتروني

المشاركون /الأفراد
 الالكترونيون

 العملية الالكترونية

الدلائل المادية 
 الالكترونية
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 عملهم المطورون يبدأ الأحيان، بعض في التصميم، انتهاء بمجرد التطوير مرحلة تبدأ ما وعادة :مرحلة التطوير -3
 المطّور يستخدم عادة، (العميل المحتمل)المستخدم  إختبار عملية لدعم الدقة منخفضة أولية نماذج إنشاء خلال من

 . الفعلي الويب موقع لترميز التصميم قوالب
 عملية خلال يتم أن وينبغي الشبكية، المواقع وتصميم تطوير من مهم جزء فالاختبار :ة الاختبارمرحل -7

 مواضيع تكون أن وينبغي. الموقع تشغيل قبل فقط النهائي الجودة ضمان إختبار ترك مع والبناء، والتصميم التخطيط
 جميع في الموقع إختبار ويجب التطوير، فريق في أعضاء مجرد وليس الشبكي، للموقع حقيقيين محتملين مستعملين الاختبار

 نهائي فحص على الحصول دائما الأفضل ومن ينبغي، كما وتشغيله مظهره من للتأكد الشائعة والأجهزة محركات البحث
 . تشغيلها قبل النسخ لجميع

 حاسمة ةالشبكي للمستخدمين، وهي مرحل الموقع إطلاق قبل الأخيرة وهي الخطوة :الجودة مرحلة ضمان -5
 العمل بيان مع متطابقة العملاء توقعات تكون أداء له، وأن مستوى أعلى على الشبكي الموقع تنفيذ يكون أن لضمان

 .عليه فيما يخص الموقع المتفق
 تلتقي (الخ...السن، الجنس، البلد، المعتقد،)بخصائص مختلفة  استهلاكية تتميز مجموعات هي : المجتمعات الافتراضية .0
 المجتمعات تقوم للمجتمع، بحيث المحددة الأهداف عن فضلا الشخصية الأهداف تحقيق أجل من الإنترنت على وتتفاعل

 عبر المجتمعات وتعد واختياراتهم، أعضائها قرارات في التأثير على القدرة ولديها وتبادل الأفكار، المعلومات بنشر الافتراضية
 تتعلق معلومات على للحصول مستعدون الإنترنت لمجتمعات فالمنتمون قية للمؤسسة،التسوي لإيصال الأفكار فعّالة وسائل الإنترنت

 الأعضاء يسعى وتبادلها، والتفاعل معها فيما بينهم من خلال الفضاء الافتراضي الذي توفره لهم شبكة الأنترنت، بحيث معين بمنتج
مواقع التواصل : بالفعل كمثال اتخذت التي راراتالق من التحقق أو الآخرين على التأثير مثل مفيدة، قيمة على للحصول

 ؛(Chaves & Vassilikopoulou, 2019, p. 36)الخ ...الاجتماعي، المنتديات الافتراضية،
ديد ـــــــكتح  وتعبر عن حق الأفراد في تقرير مجموعة من القضايا بخصوص البيانات والمعلومات التي تعنيهم :الخصوصية .10

 نوع، كمية، كيفية وتوقيت استعمال البيانات ومعلومات الأفراد في موقع المؤسسة الالكتروني؛
وذلك عن طريق تخصيص المعلومات، الملاحظات التي يقدمها العميل او المستهلك للمؤسسة، واستغلالها  :التصصي  .11

لضمان   د نسبة منفعة العميل المحصلة من المنتج وخصائصه المعدّلةلتصميم منتجات أفضل وطرحها في الأسواق عبر الأنترنت، فتزي
 ؛(314-308، الصفحات 2014نوري، )بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء 

ومعلوماته من  ويقصد بها مدى توفر الأمن في التعاملات الالكترونية فيما يخص بأسرار العميل :أمن المعلومات .12
 المشكلات هذه المواقع تعالجالاختراق، وعدم استغلال بياناته المالية في عمليات النصب والاحتيال من قبل قراصنة الأنترنت، و 

 سرقة تم إذا العميل مسؤولية هي ما( 3) المستخدمة، التقنية هي ما( 2) والمعاملة، للموقع الآمنة الجوانب( 1): توفر أمان بسياسة
 .(Kalyanam & McIntyre, 2002, p. 11) أمني خرق حدث أو الائتمان بطاقة رقم
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 المقترح من قبل تيار المجددينالمستحدث نموذج للمزيج التسويقي الموسع : (0-0) الشكل

 
 .بالإعتماد على المراجع السابقة الطالبةمن إعداد : المصدر

وبقية النماذج المقترحة الأخرى يمكن القول في المستحدث للنموذج الموسع  (4-1)رقم  ل السابقومن خلال الشك
المزيج التسويقي الالكتروني الفعّال لأي مؤسسة يتمثل في الدمج الناجح والتنسيق المناسب للتوليفة المثلى من العناصر الأخير أن 

، قدراتها ولروف امكانياتهاوطبيعة منتجاتها التي تقدمها وبما يتماشى مع  وبنسب تركيز ملائمة لنشاط المؤسسة -حسبها–السابقة 
بعد كما يمكن الاعتماد على  12محيطها المؤثرة فيها أو المؤثرة عليها، فيمكن التركيز على أخر نموذج مقترح موسع المكون من 

ود أبعاد متداخلة فيما بينها وبمحتوى متكرر أحيانا النموذج الكلاسيكي المكون من أربع أبعاد القاعدية أو أقل، فمن الملاحظ وج
 .إذا ما طبقت في الواقع الفعلي على عكس سهولة الاسهاب النظري والمبالغة في وضع النماذج وتعددها في كل مرة

 
 
 

المزيج 
التسويقي 
 الموسع 

 المنتج الالكتروني

 التسعير الالكتروني

 التوزيع الالكتروني

 الترويج الالكتروني

المشاركون /الأفراد
 الالكترونيون

الدلائل المادية 
 الالكترونية

 موقع الويب

المجتمعات 
 الافتراضية

 الخصوصية

 التخصيص

 أمن المعلومات
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 استراتيجية التسويق الالكتروني: المطلب الثاني
بصفتها  التسويقية الاستراتيجية مصطلح، يجب أولا  تعريف قبل التطرق لأنواع الاستراتيجيات التسويقية المتاحة للمؤسسة

 .من الكلمات الرئيسية في هذه الدراسة
 مفهوم الاستراتيجية التسويقية: الفرع الأول
  ستراتيجية التسويق الالكترونيمحدد لاما يلي سنتناول مفهوم الاستراتيجية ومن ثمة نضع مفهوم في

 : الاستراتيجيةتعريف . 0
 ".خطة عمل مصممة لإنجاز هدف طويل الأجل أو عام"أوكسفورد هي  حسب قاموس

 .(Kingsnorth, 2019, p. 1)" طريقة أو خطة مختارة لتحقيق مستقبل مرغوب، مثل انجاز هدف، حل لمشكل ما"

الالكتروني تحدد فيها كيفية المنافسة الالكترونية في  خطة تعتمدها ادارة التسويق" :تعريف استراتيجية التسويق الالكتروني. 0
 .Olson, Olson, Czaplewskia, & MartinKey, 2021, p)" اــــــــــــــــــــــــــــالأسواق التي يجب على المؤسسة أن تخدمه

 واستغلالها، جذب منها رصد الخارجيةو لأنترنت، تحديد الفرص إدارة خطط التسويق عبر ا"فهي تشمل حسب كوتلر  ،(286
 "5Sلتحديد أهداف الـ  وغيرها...نشاء العلامة التجارية، البحث عن طرق زيادة قيمة العملاء،إ، مالعملاء والاحتفاظ به

(Kotler, Cao, Wang, & Qiao, 2020, p. 56). 

التسويق الالكتروني هي المراحل المتسلسلة التي  تتبعها المؤسسة أثناء دراستها للعوامل فاستراتيجية 
المؤثرة في محيط المنافسة الالكترونية لصياغة مزيجها التسويقي في البيئة الالكترونية لتحقيق أهداف استراتيجية 

نافذ ـــــــــــعملاء المحتملين، زيادة المــــــــــــلها، استقطاب اـــــــــــالوليفة التسويقية كالتعريف بالمؤسسة ومنتجات
الخ، وهي الاستراتيجية ...قية، المحافظة على العملاء الحاليين ومحاولة بناء علاقة مستدامة معهمــــــــالتسوي

 .المكملة للاستراتيجية الرئيسية للمؤسسة الاقتصادية ككل

على اتخاذ قرارات صائبة بشأن التسويق الالكتروني، والتأكد من أن جهود  فصياغة استراتيجية التسويق الالكتروني تساعد
المؤسسة تركز على عناصر التسويق الالكتروني الأكثر صلة بأعمال المؤسسة ونشاطها، فهي خطوة أولى وحاسمة نحو فهم كيفية 

 & Ryan) لقائمة بين عمل المؤسسة وعملائهاالالكتروني المتطور باستمرار المؤسسة، وفهم تأثيره على العلاقة ا الالمجارتباط 

Jones, 2009, p. 19). 

الاقتصادية يعمل فريق التسويق على دراسة التواجد  لمؤسسةمن خلال صياغة وإعداد الاستراتيجية التسويقية لف
عد   الالكتروني المتميز للمؤسسة ويأخذ بعين الحسبان كيفية استغلال

ُ
كل الفرص المتاحة أمام المزيج التسويقي في البيئة الرقمية الم

طبقا لتوجهات المؤسسة التسويقية وغاياتها، بهدف الخروج بأمثل القرارات التسويقية التي تقود في الأخير لمضاعفة تأثير المؤسسة 
 .معهم مستدامةعلى سلوكيات العملاء واستقطابهم وفتح مجال حر للتواصل المستمر وبناء علاقة 
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 :استراتيجيات التسويق الالكتروني في المؤسسة الاقتصادية: الفرع الثاني

توجد عدة خيارات استراتيجية متاحة أمام المؤسسة الاقتصادية الراغبة في صياغة استراتيجية تسويقية تثبت بها وجودها 
 :(299-292، الصفحات 2012الصميدعي و يوسف، ) الية، ومن أمثلتها نذكر الاقتراحات التأمام منافسيها في البيئة الرقمية

بحيث تتبنى ادارة التسويق الالكتروني عدة استراتيجيات اعتمادا  على المزيج التسويقي  :استراتيجيات السوق المستهدف .1
ا في السوق، وحسب كوتر وارمسترونغ الاستراتيجيات تنطوي /ي تم تحديد استهدافه(ت)الذي يلائم القطاع أو الفئة الذ

 :على التالية

تجزئة السوق من قبل المؤسسات على أساس معايير مشتركة في القطاعات تتكون  :استراتيجية تجزئة السوق 0.0
الخ، بهدف تقليص الفوارق بين ...أو الفئات كمجموعة أفراد يشتركون في صفات معينة كالعمر، الجنس، الدخل،

أثير عليهم عبر ـــــــــــــــــواحد متماثل لتسهيل تنفيذ الاستراتيجية التسويقية والتمختلف العملاء وحصرهم في قالب 
الأنترنت، فتوجه ادارة التسويق الالكتروني لكل قطاع أو لكل فئة عروض خاصة به انطلاقا  من المزيج التسويقي 

 .الالكتروني الموجه للسوق المستهدف المرغوب فيه
ويتم فيها تقويم جاذبية كل قطاع سوقي مرغوب فيه من قبل المؤسسة، ومن ثمة  :دفاستراتيجية تسويق اله 0.0

اختيار القطاع أو القطاعات الأكثر جاذبية، والتي تضمن للمؤسسة انتاج أكبر قيم مربحة للعملاء وتحافظ عليها 
حد يستهدف كل مستقبلا ، فتقوم بذلك ادارة التسويق الالكتروني بصياغة عرض مزيج تسويقي الكتروني وا

 .القطاعات المختارة
من خلال قيام ادارة التسويق الالكتروني بعمل عرض مزيج تسويقي الكتروني  :استراتيجية موقع السوق 0.0

يسمح لمنتجات المؤسسة من أن تحتل مكانة مميزة فعلا ، واضحة ومرغوبة في أذهان العملاء المستهدفين مقارنة  
 .م، من خلال التركيز على القيمة الأكبر التي تقدمها هذه المنتجاتبمكانة منتجات المنافسين لديه

 :وتعتمد إدارة التسويق الالكتروني عرض مزيج تسويقي الكتروني تتسم بـ :استراتيجية التمايز .2
  التمايز في تصميم ومحتوى المواقع الالكترونية؛ 
 تمييز المنتج وجودته، تمييز أساليب ايصال المنتج، أساليب  :التمايز في العروض المقدمة على المواقع الالكترونية والتي تشمل

 .الدفع الالكتروني
 التمايز في الترويج للموقع الالكتروني وفي الرسائل الالكترونية المرسلة؛ 
  التمايز في استخدام طرق وأساليب التسويق الالكتروني كبريد الكتروني ورسائلSMS وغيرها. 
 :سعاراستراتيجية تطوير المنتج والأ .0

 ترتبط استراتيجية تطوير المنتج باختيار استراتيجية التسعير الملائمة معها،وذلك لاشتراك كلاهما بجانب إدارة التكاليف
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بحيث تعمل المؤسسة وادارة التسويق الالكتروني على تقديم عروض مزيج تسويقي  :استراتيجية تطوير المنتج 0.0
 :الكتروني تتلائم مع ما يلي

كأن يكون المنتج ابتكارا  جديدا    :تيجية اضافة منتج جديد كلياً بِلنسبة للمؤسسة وللسوقاسترا 0.0.0
 .يعُرض لأول مرة، أو خدمة جديدة المؤسسة كانت سبّاقة لطرحها في السوق مقارنة مع منافسيها

ؤسسة فيكون انتاج المنتج جديد في الم :استراتيجية اضافة خط انتاجي لمنتج جديد في المؤسسة 0.0.0
لكنه معروف في السوق، فهو منتج لم يكن ضمن تشكيلة المؤسسة الانتاجية من قبل، كعمليات الاندماج 

 .الأمامي والخلفي
عند طريق زيادة الوحدات الانتاجية المصنعة لنفس  :استراتيجية توسيع خطوط المنتجات الحالية 0.0.0

 .لست في نفس المنطقة الجغرافيةالمنتجات السابقة للمؤسسة سواء فيها أو في فروع أخرى 
من خلال تعديل ميزات قديمة أو اضافة  :استراتيجية تعديل أو اضافة خصائ  ضمنية للمنتج 1.0.0

 .خصائص مستحدة لتحسين منتجات المؤسسة
فالمؤسسة حسب هذه الاستراتيجية تعيد تحديد تموضع  :استراتيجية تغيير موضع المنتج في السوق 0.0.0

 .قطاعات جديدة بسبب اكتشاف استخدامات جديدة لمنتجاتها منتجاتها في
فاختيار استراتيجية التسعير المناسبة يمثل مرحلة حاسمة للتعامل مع العملاء وروّاد الموقع  :استراتيجية التسعير 0.0

ج تسويقي الالكتروني للمؤسسة لارتباطها بالعديد من الاعتبارات، فيجب على ادارة التسويق الالكتروني عرض مزي
 :الكتروني يقنع العميل بدفع السعر المقترح من المؤسسة، وتوجد عدة استراتيجيات تسعرية نذكر منها

تسمح هذه الاستراتيجية بتعديل أسعار المنتجات بناء  على  :استراتيجية التسعير الديناميكي 0.0.0
سائدة، لمواجهة التقلبات في الأسواق استعداد العميل على الدفع وفقا  لقدراته المالية والظروف العامة ال

 .المختلفة، خاصة أن التسويق الالكتروني لا يعُني بنطاق سوقي محدد فهو عالمي
فيتم تحديد طبيعة الأسعار وفقا  لطبيعة السوق والفرق في القوة الشرائية  :استراتيجية التسعير المميز 0.0.0

 .كبر عدد من العملاء، كتحديد أسعار خاصة بالطلبةبين العملاء، حاجاتهم ورغباتهم، من أجل اكتساب أ
وتهدف إلى تنشيط مبيعات المنتجات المحددة في العروض المقدمة  :استراتيجية التسعيير الترويجي 0.0.0

 .على موقع المؤسسة الالكتروني بغرض زيادة المبيعات
 التي الإنترنت بيئة يع المنتجات، فسرعة تغيرهي استراتيجية خاصة بتعديل قنوات توز  :التوزيع قناة تعديل إستراتيجية .7

 خلال من معها الإلكتروني التوزيع مديرو يتكيّف تتطلب أن آخر، إلى سوق من والتي تختلف المؤسسات فيها تعمل
 في والتغيير الرقمية، البيئة في التغير: هي التغيير أسباب أهم ومن الإلكتروني، التوزيع قنوات على تعديلات إدخال

 تعديل يتطلب وجميع ما سبق نفسها، القنوات هيكل توزيع في والتغيير التسويق، إستراتيجية في والتغيير التنظيم، هاتإتجا
 .(Jaas, 2022, pp. 837-838)وإستراتيجيتها  التوزيع قنوات
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ى تطوير علاقة المؤسسة بالعملاء والاحتفاظ بهم، من خلال هي استراتيجة تعمل عل :استراتيجية إدارة علاقات الزبون .5
تجميع بياناتهم عبر الهاتف، البريد الالكتروني، المواقع الالكترونية، بحيث تستخدم المؤسسة هذه المعلومات لأغراض محددة 

ب أن يركز على الخ، فالفلسفة الأساسية لهذه الاستراتيجية هي أن كل شخص يج...في التسويق، خدمة ما بعد البيع،
 .(Meha, 2021, p. 42)العملاء 

فكل مؤسسة تسعى لبذل اجتهادات مختلفة عن بقية المتنافسين في البيئة الرقمية، من خلال محاولتها لصياغة استراتيجية 
ستراتيجية المتاحة أمامها والمتوفرة لديها حسب امكانياتها وفي    تسويقية متميزة ومبتكرة في النطاق الالكتروني بمراعاة كل الخيارات الا

 .لل المحيط الذي تنشط فيه
ب على المؤسسات فهم التسويق فلتحديد المزيج التسويقي الالكتروني المناسب ضمن كل استراتيجية تسويقية بدقة، يج

قد تكون ف ،(Keke, 2022, p. 2580) شاطهاالالكتروني بالشكل الصحيح لمعرفة اعتماد الاستراتيجيات الملائمة لن
ة التسويقية للمؤسسة الاقتصادية المتبناة في البيئة الالكترونية فعّالة اليوم، لكن بمجرد حدوث تغيير طفيف في أساليب الاستراتيجي

 .ة التسويقية سابقة غير مجدية في نفس البيئة وبنفس الشروط الآنفةالتسويق أو منافذه في الأعمال الالكترونية تصبح الاستراتيجي

 تقييم التسويق الالكتروني: الثالث طلبالم

كغيره من الظواهر الاقتصادية الأخرى في عالم الأعمال، للتسويق الالكتروني العديد من النقاط الايجابية التي تخدم 
 :يظهر بعض هفوات هذا الأخير، وفيما يلي سنتطرق لكلاهما جانب أخر معاكسالمؤسسة الاقتصادية والعملاء معا، كما نجده له 

 :إيجابيات التسويق الالكتروني: الفرع الأول
يعتبر التسويق الالكتروني أحدث وسيلة تفاعلية سريعة للوصول للجمهور واستقطابه، مما جعل أغلب المؤسسات تعتمده 

 :رعة هناك مزايا عديدة لا تقل أهمية عنها هي الأخرى، نذكر منها التاليةفي التسويق لمنتجاتها، وبالاضافة لميزة الس
 باعتماد االمؤسسة على الأنترنت في التسويق ، يمكن أن تصل منتجاتها لشريحة أوسع من الجمهور  :إزالة الحواجز الجغرافية

يفتح لها القدرة على دخول أسواق عالمية تتجاوز منطقة نشاط المؤسسة، وبذلك تتخطى مبيعاتها نطاق حدودها الجغرافية، مما 
 .جديدة

 فالتسويق الالكتروني لا يحتاج لتنفيذه ميزانية ضخمة، بل يمكن للمؤسسة جذب العملاء انطلاقا  من : منخفض التكلفة
 الاتصال بشبكة الأنترنت وتوفر الوسائل التكنولوجية اللازمة؛

 طريق تحديد الفئة المرغوبة التي تريد المؤسسة أن تستهدفها، فمثلا يمكن عن : يمكن تخصيص التسويق عبر الأنترنت لفئة محددة
تخصيص التسويق الالكتروني لجنس دون الأخر، أو دولة معينة فقط، تحديد الزمن الذي تظهر فيه الحملة التسويقية الالكترونية 

 الخ؛...ومتى تختفي،
 المؤسسة معرفة عدد العملاء الذين تم استهدافهم بالضبط، من خلال  فباستطاعة: نتائج التسويق الالكتروني أكثر قابلية للقياس

كم من شخص استلم بريد الكتروني يضم حملة تسويقية، كم عدد العملاء الذين شاهدوا : خاصية الهار التسويق الالكتروني لـ
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 الخ..في لحظة زمنية معينة،عدد زوار الموقع الالكتروني للمؤسسة  ؛المنشورات الترويجية في مواقع التواصل الاجتماعي
(Yurovskiy, 2014, pp. 6-8)؛ 

 نظرا  لسهولة استخدام الوسائل التكنولوجية في حملات التسويق عبر : من السهل تغيير أو توقيف مجهودات التسويق الالكتروني
قفيها في الشبكة العنكبوتية أيضا  لا يستدعي القيام بمجهودات كبيرة ولا الانترنت، فإن القيام بتغيير المجهودات التسويقية أو تو 

فبمجرد ضغطة زر يتم حذف الحملة التسويقية، أو تعديلها سواء  بإضافة تفاصيل أخرى  ؛يقتضي تخصيص الكثير من الوقت والمال
 إلغاءها من الأساس؛ أو
 لالكتروني سيتم الحصول على بيانات واضحة حول العملاء ومعلومات اعتمادا  على التسويق ا: البيانات والنتائج متاحة أكثر

الخ، وانطلاقا  من هذه البيانات يمكن للمؤسسة معالجتها ...بخصوصهم كأعمارهم، تفضيلاتهم، نمط سلوكهم الاستهلاكي، دقيقة
لاتها التسويقية اللاحقة، بيعها والاحتفاظ بها على شكل قاعدة بيانية تستغلها مستقبلا  في تحسين جودة منتجاتها، تطوير حم

 ؛ الخ..لمؤسسات أخرى،
  يهم حجم المؤسسة ولا امكانياتها المادية للقيام بحملة تسويقية  فلا: أي مؤسسةيمكن اعتماد التسويق الالكتروني من قبل

سي هو توفر الوسائل فكما سبق الذكر الشرط الأسا؛ الكترونية، ولا يؤُخذ عمر نشاطها في السوق بعين الاعتبار خلال ذلك
 العميل بشبكة الأنترنت؛/التكنولوجية اللازمة وارتباط المؤسسة

 فالتسويق الالكتروني يفتح المجال لاقامة علاقات مباشرة مع العملاء من خلال : العملاء القدرة على بناء علاقات مباشرة مع
 ؛افات بينهم وإزالة الحواجز من طريقهمتواصلهم  مع بعضهم البعض دون الحاجة لوسائط ولا لوكلاء لتقريب المس

  ملاحظات العملاء القيمة من بعض اليمكن للشركة أن تتحصل على  :لصالح تطوير المؤسسة ملاحظات العملاءإستغلال
الخ ..،المباشرة التعليقات، الرسائل الالكترونيةعن طريق وتستغلها في عمليات البحث والتطوير من خلال التغذية العكسية 

(Taherdoost & Jalaliyoon, 2014, p. 338). 

النقاط الايجابية الأخرى التي لم يسعنا ذكرها، فالتسويق الالكتروني سهل العديد من المهام إلى العديد من  بالإضافةهذا 
كية تأثيرها على العملاء، أيضا وفي المقابل نجد أن التقليدية لفرق التسويق الإدارية في المؤسسات الاقتصادية وسرعّ من دينامي

 .التسويق الالكتروني قدم العديد من المنافع للعملاء مستخدمي الأنترنت وطوّر من طرق تسوقهم وغيّر من كيفية اقتنائهم
 سلبيات التسويق الالكتروني: الفرع الثاني

يواجهون في استعمالاته  أيضا   هم في المقابلوني لمستخدميه،  فلتسويق الالكتر بالرغم من الايجابيات الكثيرة التي يقدمها ا
التي من شأنها أن تؤدي إلى نتائج معاكسة لما قد تم وضعه في خطة الاستراتيجية التسويقية، وهي كثيرة نذكر منها بعض المآخذ 

 :اليةالنقاط الت (Dole, 2020, pp. 223-224)حسب 
 من خلال تعرض المؤسسات إلى تقليد غير شرعي ولا قانوني لجهودها في التسويق : نسخ الحملات التسويقية عبر الأنترنت

الالكتروني من قبل مؤسسات أخرى منافسة لها، كاستغلال المؤثرات الصوتية أو البصرية من مؤسسة أخرى، تعمّد الهار علامات 
 الخ؛...قية عبر الأنترنت دون ترخيص،تجاري عالمية في الحملات التسوي
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 وهو أكبر هاجس للتسويق الالكتروني الذي ينُتظر منه التأثير في نوايا العملاء وتغيير : عدم اتخاذ التسويق الالكتروني بجدية
لالكترونية يلُغي  قراراتهم وقناعاتهم بشأن منتجات المؤسسة، فعدم النظر للتسويق الالكتروني بجدية أو تجاهل الحملات التسويقية ا

 كل جهود المؤسسة المبذولة في هذا المجال؛
   فالتسويق الالكتروني ليس دائما  الخيار الأفضل لتسويق المنتجات، : قللمنتج المسوّ قد لا يكون التسويق الالكتروني مناسبا

 وحده دون وجود وسائط الكترونية؛فطبيعة البعض منها لابد للعميل أن يكون حاضر في عين المكان مع البائع لمعاينة المنتج ل
 فخاصية القدرة على تبني التسويق الالكتروني من قبل أي مؤسسة ولدت : التسويق الالكتروني يتطلب قدرة كبيرة على المنافسة

ضغط رهيب حول تنافس المؤسسات فيما بينهم للظفر بأكبر قاعدة جماهيرية مقارنة بمنافسيهم في القطاع، فلاستمرار الصدى 
  .وقدرة تنافسية عالية لدى المؤسسةتسويقي الالكتروني يستلزم توفر روح المنافسة، ال
 فاشتداد المنافسة بين المؤسسات المتمكنة في : في الأنترنتالمحيط الالكتروني ديناميكية ل ةالالكتروني يةالتسويق الحملة عدم لهور

مهور ـــــــــــــــــــور للجـــــــــعبر الأنترنت للمؤسسات المبتدئة فيه الظه مجال التسويق الالكتروني لا يفسح المجال للحملات التسويقية
 .تى، فيصعب عليها بذلك عرض منتجاتها للجمهور بهدف التأثير عليهم واستهدافهمــــــــــــــــح
 لكترونية خاصية إبداء الآراء حول فغالبا  ما تتيح المواقع الا: سمعة المؤسسةنتيجة التغذية العكسية لتشويه  مواجهة حملات شرسة

حول منتجات المؤسسة أو السلع أو الخدمات من خلال قنوات التغذية العكسية المتاحة عبر المواقع، مما يسهل شن حملات معادية 
 من قبل أطراف أخرى؛ أو قد تكون نتيجة لموقف اتخذته المؤسسة حول قضية ما، الأمر الذي يعطي صورة سيئة تشويه سمعتها

 .للجمهور عن المؤسسة
 من بين المآخذ التي تعيب التسويق : وجود خلل في شبكة الأنترنت أو تكنولوجيات الاتصال يعيق نشاط التسويق الالكتروني

الالكتروني أنه مرتبط ارتباط ا وثيق ا بالوسائط الالكترونية، ومن المعروف أن كل هاته الوسائط معرضة للأعطاب التقنية 
فنجاح التسويق الالكتروني من عدمه يبقى مرهون بمدى توفر المؤسسة على وسائل تكنولوجيا الاعلام والاتصالات والانقطاعات، 

 ومدى ارتباط العميل بهم؛
 قد تنعدم ثقة العميل في التسويق الالكتروني للعديد من الأسباب أولها أنه يتعامل مع طرف  :انعدام الثقة في التسويق الالكتروني

رئي ولا مسموع فقد يكون موقع مهكر، أو من خلال تجربة سابقة له تعرض فيها لحملة نصب، أو قام باقتناء منتج مجهول غير م
فكل هذه الأسباب وغيرها ستجعل العميل يصد عن التسويق الالكتروني ويعرض ...ما بناء  على ادلاءات مغلوطة لأحد المشاهير،

 عنه؛
 قنون استخدام الوسائل ـــــــــفلا يزال بعض الأفراد لا يت: بعد الجمهور المستهلكلم يمس كل  التسويق الالكتروني لا يزال

الخ، وهو ما يعيق من تأثير التسويق الالكتروني عليهم، فيقلل من ...التكنولوجية، أو غير مقتنعين بعد بفكرة التسويق الالكتروني،
 .نسب استقطابه للعملاء
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قلل من فعالية استعماله عض الصعوبات في عالم الأعمال، لكن هاته الصعوبات لا تفالتسويق الالكتروني لا يزال يواجه ب
 نشاطوكفاءته اذا ما تم التعامل مع النقاط السابقة بالشكل الصحيح من قبل المختصين في المؤسسة لتخفيف شدة تأثيرها في 

 :وني، نعرض الجدول المواليولتلخيص جملة النقاط السابقة لتقييم التسويق الالكتر  .التسويق الالكتروني

 التسويق الالكتروني تقييم(: 0-0)الجدول 

 سلبيات التسويق الالكتروني ايجابيات التسويق الالكتروني 
 نسخ الحملات التسويقية عبر الأنترنت إزالة الحواجز الجغرافية 01
 عدم اتخاذ التسويق الالكتروني بجدية منخفض التكلفة 02
 قللمنتج المسوّ التسويق الالكتروني  عدم ملائمة يق عبر الأنترنت لفئة محددةيمكن تخصيص التسو  03
 :التسويق الالكتروني يتطلب قدرة كبيرة على المنافسة نتائج التسويق الالكتروني أكثر قابلية للقياس 07

المحيط ديناميكية ل ةترونيالالك يةالتسويق الحملة عدم لهور من السهل تغيير أو توقيف مجهودات التسويق الالكتروني 05
 في الأنترنتالالكتروني 

بالاعتمادا  على التسويق  البيانات والنتائج متاحة أكثر 08
 الالكتروني

مواجهة حملات شرسة نتيجة التغذية العكسية لتشويه 
 السمعة المؤسسة

و تكنولوجيات الاتصال وجود خلل في شبكة الأنترنت أ أي مؤسسةيمكن اعتماد التسويق الالكتروني من قبل  04
 يعيق نشاط التسويق الالكتروني

 انعدام الثقة في التسويق الالكتروني القدرة على بناء علاقات مباشرة من العملاء 06
 بعد لم يمس كل الجمهور المستهلك التسويق الالكتروني تطوير المؤسسةل ملاحظات العملاءإستغلال  09
 .اد على المراجع السابقةبالإعتم الطالبةمن اعداد  :المصدر

نستخلص أن التسويق الالكتروني كغيره من الولائف الأخرى في المؤسسة له ايجابيات   (1-1) رقمالسابق من الجدول 
كثيرة عند استعماله، كما لا يخلو من النقائص في بعض النقاط، فعلى المؤسسة استغلال ايجابيات التسويق الالكتروني وتقوية 

قية بما يتناسب مع نشاطها، وتحاول التأقلم مع سلبياته واتخاذها بمثابة تحديات لها يجب العمل على تجاوزها قدر مهاراتها التسوي
 .الإمكان

يمكن استنتاج أن لكل مؤسسة اقتصادية توليفة مثلى من المزيج التسويقي الالكتروني المعد من قبل فريق في الأخير و 
أن صياغة  الخ، كما تم توضيح...امكانياتها، قدراتها، غاياتها التي تطمح إليها: التسويق خصيصا حسب عدة اعتبارات أهمها

 جزء كبير من تضمنبعد دراستها بدقة وتحليل جوانبها المختلفة بعمق، الاستراتيجية التسويقية الملائمة لمتطلبات البيئة الالكترونية 
دت المؤسسة الاقتصادية استغلال  النقاط الايجابية في مجال للتسويق ما إن أجا المرجوة أهدافه فعالية المزيج التسويقي في تحقيق

 .الالكتروني، وتعاملت بحنكة وذكاء لتجنب مآخذه أو تقليل ضرره لأدنى مستوياته
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 :خلاصة الفصل

ة أصبح مما سبق التطرق له نستخلص أن التسويق الالكتروني الجيد في لل البيئة الرقمية الحالية وتصاعد التطورات الرقمي
الم الأعمال الالكتروني، ويسمح بانشاء ــــــــــــــــــــــفي ع ات من المؤسسة للزبائنـيضمن انتقال المنتج سواء كان سلع أو خدمهو من 

علاقة وفاء مستدامة بينهم على المدى البعيد في فضاء التجارة الالكترونية لا متناهي الحدود، عن طريق إعداد مزيج تسويقي 
وني ناجع يمكن استغلاله في تنفيذ استراتيجيات تسويقية محددة ومختارة تبعا لمجموعة من الاعتبارات أهمها قدرات المؤسسة، الكتر 

التي أشار  S5الخ، وذلك من بعد تبنيها من جملة الخيارات المتاحة أمام المؤسسة من أجل تحقيق أهداف التسويق الـ...المنافسين،
مع الابتعاد قدر الامكان على معيقات التسويق الالكتروني  2001عام  aveChaffey Dو th Smiإليها كل من الباحثين 

وتجنبها، ومحاولة تطوير نقاط قوته واستغلالها بكل كفاءة بدورها لتسهيل تحقيق الهدف التسويقي الاستراتيجي المسطر من قبل 
 .الادارة العليا والمكمل لهدف المؤسسة الاستراتيجي العام

التسويق الالكتروني يعتبر انعكاس لمجهودات المؤسسة صة لما تطرقنا اليه سابقا يمكن الوصول لحقيقة مفادها أن فكخلا
في التحكم في مجرياتها أهم عامل للنجاح واجب استراتيجي على المؤسسات، لأن التسويقية في البيئة الرقمية التي أصبح اكتساحها 

سسة في مستخدمي الأنترنت بوجودها الافتراضي وغيرت من سلوكياتهم الاستهلاكية لصالح عالم الأعمال اليوم، فكلما أثرت المؤ 
بمعدل فيروسي يفوق معدل النمو الذي يضمنه تواجدها إذا كان محصور أهدافها زادت حظولها في استدامة نشاطها ونمو مبيعاتها 

 .في أرض الواقع فقط

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الثاني فصلال

 " الخدمة لجودة ظريالإطار الن "
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 :تمهيد

يد المنافسة بين مؤسسات الوقت الحالي واشتداد الصراع بينها حول محاولة السيطرة على السوق، تولد عن هذا الأمر بتزا
انتاج عدد لا متناهي من المنتجات السلعية والخدمية المقدمة للزبائن، الذين أصبحوا بدورهم لا يرضون بأي منتج معروض في 

فتغيرت المعطيات المحددة للطلب والعرض  أما الآن ،في عقود مضت لق للطلبالسوق بعدما كان العرض الانتاجي هو الخا
عتماد لاالمؤسسات لتبني عدة مناهج تسييرية جديدة و  تالزبائن يوما بعد آخر، وكنتيجة لذلك التغيير عمدتنوعت متطلبات و 

 .اتها وارضائهم من جديداستراتيجيات تنافسية مستحدثة كمحاولة لاستدراج الزبائن لاقتناء سلعها وتجريب خدم

فتوجهت أغلب المؤسسات خاصة الخدمية منها لتحسين جودة نظُمها لضمان مخرجات أفضل كحل أخير يضمن لها 
استمرار نشاطها واستدامة أرباحها، وبذلك يكون تبني الجودة هو المنهج التسييري المتميز  للمؤسسات الراغبة في التفوق والساعية 

من  تفاصيلهوتحليل على متغير جودة الخدمة سنحاول في هذا الفصل التعرف ولشرح أكثر ،  خدماتها تقديمللابداع والابتكار في
 :التالية الثلاثة خلال المباحث

 أساسيات عامة حول الجودة: المبحث الأول 
 لمحة عامة"جودة الخدمة : المبحث الثاني" 
 تكاليف الجودة: المبحث الثالث  
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 أساسيات عامة حول الجودة: المبحث الأول

يمكن تصنيف الجودة كأحد الاعتبارات التي يأخذها الزبائن على محمل الجد قبل شراء سلعة ما أو الاستفادة من خدمة 
لما لها من دور في تغيير أراء الزبائن وسلوكياتهم الشرائية وهو الأمر الذي جعل المؤسسات الاقتصادية توليها اهتماما خاصا  معينة، 

عن استهلاك المنتج المعروض، مما يعود تأثيرها مباشرة على عدة معطيات أخرى في المؤسسة أهمها اء بالتشجيع أو الاحجام سو 
الأرباح سواء بالسلب أو الإيجاب وفيما يلي سنركز على تطور المصطلح والتعريف به، ومن ثمة ننتقل للإحاطة بمصطلح جودة 

 :الخدمة بشكل مفصل

 ودة بين العصور السابقة والعصر الحديثالج :المطلب الأول

حتى وإن اختلفت تسميته  والمهتم بتفاصيلها أن المصطلح ليس جديد العهد أو حديث النشأة، المتتبع لميدان الجودة يعي
يمة تمتد أو تباينت سمات وجوده مقارنة بما هو عليه اليوم، فقبل تبلوره في مصطلح علمي أكاديمي بحث نجد أن له أصول تاريخية قد

 . لقرون ما قبل الميلاد عبر كل الحضارات كل حسب ثقافته ومدى تطور بيئة تواجده

 : الجودة في العصور السابقة: الفرع الأول

سنة قبل  3000والتي تعود لأكثر من -يعُتبر تاريخ الجودة قديم قدم الحضارات السابقة، ففي حضارة وادي السند   
من قبل الأفراد في تلك الفترة في ... تم وضع مقاييس عالية الدقة لقياس الطول، الكتلة، الوقت، وجد المؤرخون أته قد -الميلاد

 .العصر البرونزي

بينما سجّل علماء الأارر والباحثون في كيفية بناء الأهرامات، نحت التماثيل، نقش الجدران، وصنع المجوهرات في الحضارة   
درجة عالية الضبط في تحديد الأشكال الهندسية ومتناهية الدقـة في قياس  -نة قبل الميلادس 2500التي تمتد لأكثر من -الفرعونية 

جاري حول تركيبة وصفاتهم الطبية في الحسـابات الرياضية والمبـادئ الإحصائية وتجدر الاشـارة أنه لا يزال لحـد الآن البحـــــث 
 .(Chandrupatla, 2009, p. 02) من الزمن الجثث والحفاظ عليها لقرون  التداوي، وسر مكونات تحنيط

فنجد أن قوانين حمورابي تنص صراحة  قبل الميلاد  -سنة 1400التي تعود أصولها لأكثر من -في الحضارة البابلية  بينما
إذا سقط جدار وقتل صاحبه بسببه "كقانون على تحمل مسؤولية التجار والحرفيين على ما يقدمونه للأفراد من سلع وخدمات،  

، فمبدأ هذا القانون يحث على إتقان العمل لتجنب "فالبناّء يقُتل أيضا ، وإذا سقط على ابنه وقتُل فيُقتل ابن ذلك البناّء أيضا  
 .العقوبة من نفس الجزاء في حالة وجود عيوب في السلعة المباعة أو الخدمة المقدمة للأفراد

فكانت مهدا   -سنة قبل الميلاد 382قبل الميلاد لغاية  448والتي امتدت من سنة -اليونانية القديمة أما الحضارة 
التي دعا إليها أفلاطون ونظم تشريعاتها و رسم حدود معاملاتها خير " الفاضلة"للفلسفة والأدب وتطبيق العدالة، ولعل المدينة 

سنة بعد  1753سنة قبل الميلاد لغاية  24والتي امتدت من –لرومانية دلالات الجودة في ذلك العصر، وكذلك في الحضارة ا
نجد الهندسة الجيدة للحملات العسكرية، وضع الاستراتيجيات العسكرية بحنكة، صناعة الأسلحة الحربية الفتاكة، كلها  -الميلاد

ضارتين وجود نقابات تتكون من الحرفيين سمات تدل على اهتمامهم بالجودة في معاملاتهم، حتى أنه في تلك الفترة عرفت كلا الح
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والمفتشين لمراقبة عمل الحرفيين والتجار الذين ينتجون ويبيعون السلع المعدنية، الحديد، الجلود والأقمشة وغيرها من المنتجات، كما 
جة تسمية تلك الفترة بفترة تبادلوا مهارات ومعارف الحرف بينهم فالحرفي المتمكن يقوم بتلقين المبتدئين فنون وأصول الحرفة، لدر 

 .(HELLMAN & LIU, 2013, pp. 106-107)الحرفية 

مما سبق نستخلص أن الجودة كانت حاضرة قديما  ضمنيا  في تعاملات الأفراد، لكن لم يكن لها اهتمام مفرد يعُنى بها، أو   
ان محاولة لرصد البعض من سمات أو إشارات تدل على الجودة عبر مختلف الحضارات مجال بحثي مخصص لها، فكل ما سبق ك

 .السابقة في القدم

 :تطور الجودة في العصر الحديث: الفرع الثاني

 Frederick Winslowتايلور، حاول المهندس الصناعي الأمريكي فريديريك وينسلو 1910في أوائل القرن العشرين   
Taylor  (1658-1915) من  ياغة نهجا  جديدا  في تسيير المصانع، من خلال وضع مجموعة من القواعد تنظم أداء العمّالص

الوقت الضائع، والغاية من  أجل تجنب الانحرافات، واعتماد معايير دقيقة تضبط حركاتهم عبر الزمن أثناء تأديتهم لولائفهم لتجنب
-عدد ممكن من الوحدات الإنتاجية  المصنع، بهدف تصنيع أكبر ذلك كانت لاستغلال أقصى جهودهم أثناء وقت عملهم داخل

إنطلاق ا من أقل مستوى للمدخلات في أقل وقت ممكن لتعظيم أرباح  -دون الحاجة لدفع تكاليف توليف عمّال إضافيين للمصنع
قوم على فكرة إمكانية التحكم في ، والتي ت"الإدارة العلمية"أرباب العمل، وهي الفلسفة التي أطلق عليها فريديريك تايلور تسمية 

 & Kolb)الأداء البشري بشكل دقيق وفق تخطيط علمي مسبق لحركات تأدية العمل بشكل روتيني تبعا  لما يمليه عليهم المهندس 

Hoover, 2012, p. 07)حيث يتم "فحص الجودة"ر أيضاَ مفهوم ، وبالاضافة لمعايير أداء العمل الموضوعة في هذه الفترة له ،
فيها مطابقة معايير انتاجية محددة سلفا  خاصة بالمنتج من طرف مصممي المنتجات ومهندسي العمليات مع جودة خصائص المنتج 

زمة في حال للتأكد من أن مخرجات العملية الانتاجية تمتثل للمواصفات المخطط لها، وكذلك لاتخاذ الاجراءات اللا المصنّع فعلا ،
 .(Yang, 2017, p. 05)وجود انحرافات بغرض تصحيحها 

نتيجة  للضغط  غير أن هذا النهج الفلسفي الذي أتى به تايلور لم يدم طويلا ، فكانت النتائج كارثية عكس المتوقع  
فسرعان ما انتشر استنكار العمّال له نتيجة لإنهاكهم وللتعامل معهم   الجسدي والنفسي الممارسين على مختلف العمّال في المصانع،

كآلة وليس بشر داخل المصانع، ولبشاعة استغلالهم من طرف أرباب العمل لتحقيق مصالحهم الشخصية على حساب إهتلاك 
 .صحتهم

ن العمّال، مما جعلها طريقة كما أن طريقة الفحص الكامل لكل المنتجات المصنّعة تتطلب الكثير من الوقت والجهد م  
مكلفة  نوعا  ما، بالاضافة إلى أنه أسلوب لا يضمن دائما  وصول المنتج خال من العيوب للزبون، مما يحمّل المصنع تكاليف أخرى 

 .(Dahler-Larsen, 2019, p. 36)اضافية 

ان إلا أنها حملت في طياتها العديد من معاني الجودة، وكانت بمثابة بداية تجلياتها  وبالرغم ما لقيته هذه الفترة من استهج  
 .كظاهرة تستحق الاهتمام وتسليط الضوء عليها أكثر وبالتحديد في عالم الأعمال لأول مرة خلال العصر الحديث
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تصنيع، مما دفع المهتمون بالجودة في ومع اشتداد تطور الثورة الصناعية وانتقالها لكل العالم، زادت شدة تعقيد نظم ال  
المصانع لإيجاد سُبل أخرى تتماشى مع التطور الصناعي المتصاعد لضمان جودة المنتجات، وبذلك سجل تطور الجودة تقدما  أخر 

بط وذلك من خلال محاولة السيطرة على جودة المنتجات بواسطة الض وبمرحلة تاريخية جديدة وهي الرقابة الاحصائية للجودة،
اعتماد مبادئ الإحصاء استعمال طرق القياس، الاحصائي للجودة إنطلاقا  من الامتثال لمواصفات مكتوبة، مهارات محددة، 

تصميم مخططات التحكم لرصد  وتحليلها،لتنبؤ، خرائط المراقبة، فحص العينات بدل الفحص الكلي، دراسة أسباب الانحرافات ل
تعتبر أمر أساسي في مساعدة المنتجات المصنعة لتحقيق مستوى إشباع أعظمي لحاجات العملاء الخ، فمراقبة الجودة ...الانحرافات

 .(Dahlgaard, Kristensen, & Kanji, 2007, p. 07)وتلبية رغباتهم 
في تطور تطبيق الجودة في المصانع مقارنة بالفترة وعية ــــــــــــــنأن هذه المرحلة تمثل بمثابة قفزة لاحظة ــــــمما سبق يمكن م  

السابقة، فانتقلت الجودة من مستوى الفحص الكلاسيكي الذي يعتمد على المقارنات بين المواصفات المحددة من رب العمل أو 
 اليب العلمية المضبوطة والأسسالمهندس بخصائص المنتج المصنّع من  العمّال، لمجموعة من الممارسات المحترفة والتي تعتمد على الأس

الإحصائية الدقيقة لتقليص الانحرافات لأدنى مستوياتها الممكنة، محاولة التنبؤ بها قبل حدوثها، دراسة الأسباب المؤدية لها 
 .يلها، ومحاولة إيجاد حلول لتفاديهاـــــــــوتحل

والتي تقوم فلسفتها على توفير  لة تأكيد الجودةــــــــمرحلة ارلثة وهي مرحوبعد مرحلة الرقابة الاحصائية للجودة لهرت 
وى الجودة المخطط ـــــــــــالاطار الرقابي الكامل لجميع المعايير، الإرشادات، الشروط، والمبادئ التوجيهية التي من شأنها تحقيق مست

ملاء  ـــــــــــــــــــــــــــــــــاجية بما يضمن أن جودة المنتج تلبي حاجات العــــــــــــــــــــــــــل الانتــــــــــــــات المؤسسة وفي كافة المراحـــــــــــــــــــــــه، في جميع عمليـــــــــــل
 ,Bhattacharjee)الخ ...التخطيط، التصميم، الهندسة، المواد الأولية، مراقبة الوارئق، تصنيع المنتج، وصول المنتج للعميل،: كـ

2018, p. 10). 
فكان سبب لهور هذه المرحلة أنه وبالرغم من كل التطورات التي طرأت على ممارسات الجودة في المصانع في المرحلة 

لمصانع لا ، إلا أن القائمين عليها لاحظوا أن تطبيق الرقابة الاحصائية على الجودة في ا"مرحلة الرقابة الاحصائية للجودة"السابقة 
يضمن بالضرورة عدم وجود بعض النقائص حتى خارج عملية التصنيع لكنها قد تؤدي أحيانا  لوصول المنتج للعملاء حاملا  بعض 
العيوب، ذلك لأن رقابة الجودة لا يجب أن تقتصر فقط أثناء عملية تصنيع المنتج، بل يجب أن تواكب أيضا  جميع المراحل من 

 .نتج لغاية شحنه وتسليمه للعميلتصميم ووضع مواصفات الم
ات المؤسسة من أنظمة الانتاج، الثقافة التنظيمية، الهيكل ـــــــــــــــــــــــودة في هذه المرحلة جميع مستويـــــــــــــــــــــــــوتشمل الج

ملاء، الموردون، وجميع أصحاب المصالح التنظيمي، الاستراتيجيات، الخطط، أساليب وطرق العمل المتبعة، بما في ذلك علاقاتها بالع
الأخرى، من خلال محاولة إدماجها في كافة العمليات الرئيسية للمؤسسة، بحيث يتم إجراء التحسينات باستمرار بمشاركة كل فرد 

ت ، فتلك المجهودا(SYNARGIE)في المؤسسة من أعلى الهرم التنظيمي لأسفله، لتبادل المهارات ومضاعفة التعاون بينهم 
المشتركة من شأنها أن تفتح آفاق مستقبلية واسعة لهم، وتزيد من إنتاجية العمّال وإبداعهم، وتنمي العمل الجماعي وتعزز روح 

 .(Dale, Bamford, & Wiele, 2016, pp. 20-21)الفريق فيهم 

ليوم، سواء  في الأبحاث الأكاديمية أو المعايير والمواصفات المؤسسية، فهي فالجودة مرّت بمراحل عديدة لتصل لما هي عليه ا
فهي لم تكن وليدة عصر واحد أو نتاج حقبة  مفهوم أكاديمي حديث لكنه ذو جذور قديمة تمتد لعدة حضارات ما قبل الميلاد،

 .وتطوّرت عبر التاريخ زمنية محددة،
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 ماهية الجودة: المطلب الثاني

لجودة من المصطلحات الرائجة اكاديميا، اقتصاديا  في المؤسسات وحتى اجتماعيا بين الأفراد فغالبا ما يتم يعتبر مصطلح ا
ترديده بكثرة في حالة وصف منتج ما لما له من أهمية في تحديد تميزه من عدمه، وفيما يلي سنتطرق للتعريف الدقيق للمصطلح 

 .وأهميته

 تعريف الجودة: الفرع الأول

سب ـــــــــــالجودة من قبل مجموعة من الباحثين من مختلف التوجهات العلمية والمشارب الايديولوجية كل حتم تعريف 
 :يلي قناعته، نذكر من بينهم ما

" مطابقة المواصفات: "هي Philip Crosby (2001-1926)الجودة حسب الباحث الأمريكي فيليب كروسبي 
(Crosby, 1980, p. 15) فهو يعني ضرورة توافق خصائص المنتج المقدم للزبون مع المواصفات المحددة سلفا  وبطريقة واضحة ،

 .وصريحة والتي تُجنب سوء الفهم، فعدم المطابقة حسب كروسبي تعني غياب الجودة
 & Juran)" ن العيوبالتحرر م"فالجودة تعني  : Joseph Juran (1928-2006)وحسب الباحث جوزيف جوران 

Godfrey, 1999, p. 2.2) أي الابتعاد عن كل الأخطاء التي تُجبر على اعادة المحاولة أو الانحرافات التي تؤدي إلى الفشل مما ،
 .يتسبب بعدم رضا العملاء

الجودة تعُرّف إنطلاقا  من العملاء : "نأ فيرى Edward Deming (1900-1993)أما الباحث إيدوارد ديمينغ 
، فهو يعتقد أن مفهوم الجودة تتمثل في عملية (Kumar, Raju, & Kumar, 2016)" ويمكنها ان تختلف حسب احتياجاتهم

 .ي غير اربتة عبر الزمنتحديد حاجات الزبائن بدقة لإشباعها، وهذه العملية تتغير بتغير الحاجات وبتغير الزبائن فه
إجمالي : "فتعريف الجودة هوArmand Feigenbaum (1920-2017 ) فيجنبوم أرماندوبالنسبة للباحث 

الخ، والتي تكون موافقة لتوقعات الزبون ...خصائص السلع والخدمات المعدة للتصميم، التصنيع، التسويق، والصيانة،
(Feigenbaum, 1983, p. 07)" فالباحث فيغنبوم يعتبر الجودة مجموعة الخصائص التي يتصف بها المنتج في جميع ،

 .مراحله الانتاجية بداية من تصميمه لغاية بيعه وصيانته
عرّف الجودة إنطلاقا  من اللاجودة Genichi Taguchi (1927-2012 ) طاكوشي جينيشيفي حين أن الباحث 

، فالجودة (Singh, p. 01)" مقدار الضرر الذي سيلحق بالمجتمع من لحظة خروج المنتج من المؤسسة: "اليبحيث حددها كالت
 .حسبه هي مقدار الحرص على على المجتمع والمحافظة عليه عند استعمال المنتج من طرف المستهلكين

السمات التي تتواجد في : "عرفّها بأنهاJoseph R Jablonski (1924-2019 )والباحث جوزيف جابلونسكي 
، فحسب جابلونسكي أن الجودة يتم تقييمها من "(Jablonski, 1992, p. 06)ما، والتي يقوم الزبون بتقييمها  سلعة أو خدمة

 .جه لهطرف العميل إنطلاقا  من سمات محددة في المنتج المصنّع المو 
العملية التي لا تقتصر على قسم "عرّف الجودة بأنها  :Kaoro Ishikawa (1111-1191)  ايشيكاوا كاوروالباحث  

الجودة لإنتاج المنتج الصحيح الذي يلبي كل توقعات الزبائن فقط، بل يجب أن تمتد لتشمل كل الولائف والعمليات الأخرى، فعلى  
 & ,McDermott, Fernandes, Sony) لمراقبة الجودة بما في ذلك الإدارة العليا كل فرد في المؤسسة أن يشارك ويروّج

Ribeiro, 2021, p. 03) "ات ـــــــــــ، فهي عملية رقابة شاملة لرصد وتصحيح جميع انحرافات العمليات، الولائف، المستوي
 . قد تحدث في المؤسسةالادارية، أداء الموارد البشرية التي
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وبالاضافة لما سبق من اسهامات الباحثين بخصوص وضع مفهوم محدد للمصطلح، نجد أيضا  عدة تعاريف صادرة من 
 : هيئات مهتمة بالجودة مثل

 the)"درجة إستيفاء مجموعة من الخصائص المتعلقة بالمنتج لمتطلبات ما" :بأنها (I.S.O) للتقييس الدولية المنظمة وعرفتها

International Organization for Standardization) ، فهي تتمثل في دمج مجموع المتطلبات الموضوعة لتصنيع
 .خصائص منتج ما
 تؤثر التي للمنتج الكلية والخصائص السمات مجموعة: "(E.O.Q.C) الجودة على للسيطرة الأوروبية المؤسسة وعرفتها

، فالجودة تتحدد هنا حسب مدى قدرتها على إشباع حاجات (Lásztity, 2009, p. 02)" معينة حاجة تلبية على تهقدر  على
 .محددة لدى الزبون

خصائص سلعة أو خدمة لها القدرة على اشباع حاجات لاهرة أو : "بـ(A.S.Q) وعرفتها الجمعية الأمريكية للجودة 
، فالجودة هنا تتحقق عند إشباع خصائص المنتج للحاجات المعلنة، بالإضافة (American Society for Quality)"  فيةمخ

لإشباع الحاجات المخفية للزبائن لقدرة المؤسسة على التنبؤ بالسلوك الاستهلاكي وتحديده بدقة لتتمكن من تلبية حاجات 
 .عملائها

 :حسب اقتراحات الباحثين والهيئات في الجدول الموالي" الجودة"كن تلخيص مجموعة التعاريف السابقة لمصطلح ويم
 حسب اقتراحات بعض الباحثين والهيئات "الجودة"مجموعة تعاريف مصطلح (: 0-0)الشكل 
 تعريف الجودة الهيئة/الباحث

 "مطابقة المواصفات" (1926-2001)فيليب كروسبي 
 "التحرر من العيوب" (2006-1928)وران جوزيف ج

 "الجودة تعُرّف إنطلاقا  من العملاء ويمكنها ان تختلف حسب احتياجاتهم" (1993-1900)إيدوارد ديمينغ 

 (2017-1920) فيجنبوم أرماند
إجمالي خصائص السلع والخدمات المعدة للتصميم، التصنيع، التسويق، "

 "ة لتوقعات الزبونالخ، والتي تكون موافق...والصيانة،

 (2012-1927) طاكوشي جينيشي
عكس اللاجودة التي تعني مقدار الضرر الذي سيلحق بالمجتمع من لحظة خروج 

 "المنتج من المؤسسة
 "ما، والتي يقوم الزبون بتقييمها السمات التي تتواجد في سلعة أو خدمة" (2019-1924)جوزيف جابلونسكي 

 (1191-1111) ايشيكاوا كاورو
العملية التي لا تقتصر على قسم الجودة لإنتاج المنتج الصحيح الذي يلبي كل "

توقعات الزبائن فقط، بل يجب أن تمتد لتشمل كل الولائف والعمليات الأخرى، 
 "فعلى كل فرد في المؤسسة أن يشارك ويروّج لمراقبة الجودة بما في ذلك الإدارة العليا

 "درجة إستيفاء مجموعة من الخصائص المتعلقة بالمنتج لمتطلبات ما" (I.S.O) للتقييس الدولية المنظمة
 الجودة على للسيطرة الأوروبية المؤسسة

(E.O.Q.C) 
 حاجة تلبية على قدرته على تؤثر التي للمنتج الكلية والخصائص السمات مجموعة"

 "معينة
 "على اشباع حاجات لاهرة أو مخفية خصائص سلعة أو خدمة لها القدرة" (A.S.Q) الجمعية الأمريكية للجودة 

 .بالإعتماد على المراجع السابقة الطالبةمن إعداد : المصدر
عملية رصد الأخطاء أثناء تصنيع المنتج : يمكن تعريف الجودة على أنها (1-2)جمعه في الجدول السابق رقم  ومما سبق

 .سلفا لضمان إنتاج مثالي وخالي من العيوب لخصائص المنتجعن طريق اتباع  مجموع من الشروط والمعايير المحددة ( خدمة/سلع)



 دة الخدمةو الاطار النظري لج....................................................................................................الثاني فصلال

37 
 

 أهمية الجودة: الفرع الثاني

 :لتطبيق الجودة في المؤسسات أهمية كبرى، يمكن ايرادها في النقاط التالية
" طغياب الجودة يعني غياب المبيعات، وغياب المبيعات يعني غياب الأرباح، وغياب الأرباح يعني غياب النشا"يذُكر أن 

(Charantimath, 2017, p. 07) مما يعـــــــني أن وجود الجـــــــودة سواء في خصائص المنتـج، أداء المورد البشري، الولائف ،
صلحة الأخرى والعمليات، وفي مختلف المستويات الادارية للمؤسسة له دور كبير في جذب واستقطاب الزبائن ومختلف أصحاب الم

نحو تجربة واستهلاك منتجات المؤسسة أو لمختلف التعاملات الأخرى معها، مما ينعكس إيجابا  على كسب رضاهم واستمرار 
وفائهم، الأمر الذي يؤدي إلى زيادة مبيعات المؤسسة ونمو رقم أعمالها بفضل نشوء علاقة مستدامة بينها وبين مختلف الأطراف 

به المؤسسة استمرار نشاطها ودوام بقائها في السوق الحالي الذي تشغله، وفي نفس الوقت يفتح لها فرص  السابقة، وهو ما تضمن
 .اختراق اسواق جديدة، ويضمن لها استمرار التميز المستدام الذي يكسبها علامة تجارية مميزة مع مرور الوقت

العملية الإنتاجية ويقلل من نسب الهدر  كما أن لتطبيق أسس الجودة في المؤسسة يفيد في استغلال كل مدخلات
 للموارد الأولية ومن حجم الطاقة المستعملة فيها مما يحفظ حق الأجيال المستقبلية فيها ويساعد في تحقيق أهداف التنمية المستدامة؛ 

قا  من نفس تطبيق أسس الجودة يزيد من كفاءة وفعالية الانتاج، مما ينتج عنه زيادة في حجم إنتاجية المؤسسة إنطلا
 ة قبل دمج أسس الجودة في المؤسسة؛المدخلات المستعمل

تطبيق أسس الجودة في المؤسسة يفيد في تقليل المنتجات المعيبة مما يوفرّ على المؤسسة تكاليف الانتاج الاضافية ويزيد من 
 نسبة أرباحها؛

ا يسهل كيفية أداء العمل واجراءاته في  تطبيق أسس الجودة يحدد مهام كل عنصر بشري في المؤسسة ويوضح خطواته مم
د من ـكل الولائف والعمليات على مختلف المستويات الادارية الثلاث؛ مما يقلل الصراعات ذاحل المؤسسة بين العمال ويزي

 تعاونهم،  ويعزز روح الفريق بينهم؛
بيق العقوبات على العمال المقصرين تطبيق أسس الجودة يسهل إجراءات اختيار العمال المتميزين لمنحهم المكافآت أو تط

 .في تأدية مهامهم وفقا  لضوابط عمل محددة سلفا  للابتعاد عن التحيز بين العمال

 مداخل الجودة: المطلب الثالث

إن التعدد والتباين والإختلاف السابق في تعاريف الجودة، والذي يعتبره البعض إثراء لأدبيات الفكر الإداري المتعلق      
دة، قد دفع العلماء والمتخصصين إلى محاولة التمييز بين مختلف هذه التعاريف، من خلال تصنيفها إلى مجموعات، أو التمييز بالجو 

 :بين مختلف المفاهيم التي قد تأخذها الجودة ويمكن اقتراح التصنيف التالي لمداخل الجودة

التميز "ن خلال هذا المدخل على أنها مرادف لـويُسمى أيضا  بمدخل التميز، وينُظر إلى الجودة م :مدخل التفوق .0
، حيث لا يمكن تعريفها بشكل دقيق، على غرار كلمة "الفطري ، وهي عبارة مطلقة وعلامة دالة على معايير صارمة وأداء عال 

تحظ بنفس المعنى  الجمال، ولكن يمكن التعرف عليها من خلال التجربة، فالجودة حسب هذا المفهوم يُصعب كثيرا  تعريفها، لأنها لا
 ؛لدى الجميع
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تنظر التعاريف القائمة على المنتج للجودة على أنها متغير دقيق وقابل للقياس، والاختلاف في الجودة  :مدخل المنتج .0
 : وتترتب عن هذا المدخل نتيجتان. يعكس الاختلاف في كمية بعض مكونات وخصائص المنتج

للمنتجات، وليس كل شيء منسوب لها، لأن الجودة تعكس وجود أو النتيجة الأولى هي أن الجودة خاصية ملازمة  .أ 
 ؛لقياس ويمكن تقييمها بشكل موضوعيغياب خصائص للمنتج قابلة ل

النتيجة الثانية هي أن الحصول على جودة أعلى يعني تكلفة أعلى، لأن الجودة تعكس كمية الخصائص التي يتوفر عليها  .ب 
ن مكلف ا، فسيصبح بالتالي إنتاج منتجات عالية الجودة مكلفا  جدا  أيضا ، فالجودة بهذا المنتج، ولأن تحقيق هذه الخصائص سيكو 

المفهوم تتجه نحو الربح، حيث تتمثل غاية الحصول على جودة أعلى في بلوغ هدف مزدوج يتمثل في تحقيق رضا أكبر للعميل 
تعني الجودة العالية تكاليف لضرورة رفع التكاليف، وبالتالي والرغبة في تعظيم الأرباح، لأن تقديم منتجات بخصائص أفضل يستلزم با

 ؛أكثر
الجودة تقع في عيني : "تنطلق التعاريف المؤسسة على المستعمل من مقدمة مفادها أن :المدخل القائم على المستعمل .0
ي تلك التي يعتبرون أن لها ، إذ يفترض المستهلكون أن لديهم رغبات أو احتياجات مختلفة، وأن السلع التي يفضلونها ه"النالر

أعلى مستوى من الجودة، فهذا المدخل يركز على التأكد من أن المنتج أو الخدمة ملائمان للاستعمال أو للغرض الذي تم صنعهما 
 ؛(18-17، الصفحات 2019بلية، ) لأجله
دخل للجودة من خلال نظرة الصانع وفقا  لوجهة نظره الهندسية التصنيعية وينظر هذا الم :المدخل القائم على التصنيع .1

فات المحددة من خلال مراعاة أن يكون المنتج المتحصل عليه يتطابق مع المتطلبات الموضوعة قبل العملية التصنيعية ويحقق المواص
 ؛سلفا  من قبل الزبون

 جــــــــــــــالمنت فإن ولذا والسعر أساس التكلفة على المدخل إلى مفهوم الجودة نظر هذاوي :لى القيمةائم عـــــــــــــــدخل القـــــــالم .0
راضي ) ج الذي يحقق المواصفات المطلوبة وبتكفلة منخفضةــــــــــــــــول أو هو المنتــــــــــــــــــر أداء  عالي الجودة بسعر  مقبــــــــالذي يوف:هو الجيد

 ؛(23-22، الصفحات 2018و العربي، 
فالجودة من وجهة نظر الزبون تتعلق بمدى قبوله لتصميم السلع المقدمة له، أما  :المدخل القائم على الزبون والمنتِج .5

لتكاليف التي يتحملها الجودة من وجهة نظر المنتِج فتعني إنتاج سلع مطابقة للمواصفات الموضوعية والبحث عن كيفية تخفيض ا
 ؛لذي سيُؤدي إلى مطابقة الاستعمالالمنتِج نتيجة تطبيق نظام الجودة، الأمر ا

وهو المدخل الذي ينظر للجودة من خلال " تاكوشي"الباحث أول من أشار إليه هو  :المدخل القائم على المجتمع .0
نتَج لآاررها على المجتمع وحجم الخس

ُ
 .(57-52، الصفحات 2011بوكميش، ) والضجيج وغيره كالتلوث  هارة التي يسببها الم

 :ويمكن  تقديم  مداخل الجودة  السبع السابقة  في  الشكل الموالي
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الأكاديمية الجودة المفسرة لظاهرة داخل السبعالم: (0-0) الشكل

 

 .السابقةبالإعتماد على المراجع  الطالبةمن إعداد  :المصدر

هو السبب المفسِر في الحقيقة إن اختلاف المداخل وتشعبها  نتوصل إلى (1-2)مما مضى وتثمينا بالشكل السابق رقم 
وضع هذه المداخل قد ساعد و حسب اجتهاده أو اسهامه حيالها،  لتباين وجهات نظر الباحثين والعلماء حول مفهوم الجودة كل  

لم وواضح الحدود حول أبعاد المفهوم، مما زاد من اجتهاد العلماء لوضع تصنيفات لأبعاد في تكوين تصور شامل ومتكامل المعا
وفي  كان سلعا  مصنعة أو خدمات مقدمة  فعلى أساسها يتم الحكم على نوعية جودة المنتج سواء (خدمية/سلعية)لمنتجات جودة ا

 .لقياسهاالباحثين  نماذج نيفات أبرزوتصدمة تفصيل أوسع حول أبعاد جودة الخسنحاول تقديم الموالي  بحثال
وفي نهاية المبحث نكون قد تطرقنا لأهم مراحل تشكل الجودة في التاريخ القديم، بدءا  بالاشارة لملامح وجودها في 

ال الحضارات القديمة السابقة وصولا لمفاهيمها النظرية الحديثة في الوقت الحالي، كما تم عرض مختلف اسهامات الباحثين في المج
ومؤطريه فيما يخص تعريف المصطلح كمفهوم أكاديمي والتعريج على أهمية تبنيه كمنهج تسييري في المؤسسات الاقتصادية التي 
تطمح للتميز والنجاح، وختاما تم توضيح مختلف المداخل التي تفسر لاهرة الجودة كمفهوم أكاديمي من عدة زوايا تحليلية ورؤى 

 .اديةتفسيرية في المؤسسات الاقتص
 
 
 

 
 

مداخل 
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مدخل  -3
 المستعمل

مدخل  -4
 التصنيع

مدخل  -5
 القيمة

مدخل   -6
الزبون 
 والمنتج

مدخل  -7
 المجتمع



 دة الخدمةو الاطار النظري لج....................................................................................................الثاني فصلال

40 
 

 "لمحة عامة" جودة الخدمة: المبحث الثاني

تعتبر الخدمة المقدمة للزبائن من الرهانات الحالية التي تتسابق كل المؤسسات للتميز في تقديها من خلال التركيز على 
ة تنافسية لمؤسسات اليوم مستوى جودتها ومحاولة رفعه في كل مرة ليتوافق مع تطلعات الزبائن على الأقل أو يفوقه، فهي بمثابة ميز 

حتى للصناعية منها التي تسعها لضمها لسلسلة العملية الانتاجية لما لها من اضافة قيمة للمؤسسة، فهي ليست حصرا  على 
 .، ولتوضيح ذلك أكثر سنتطرق فيما يلي لتعريفها، خصائصها وأهم النماذج المقترحة لقياسهافقطالبحتة المؤسسات الخدمية 

 الخدمةجودة مفهوم : لالمطلب الأو 

تعتبر جودة الخدمات من رهانات نجاح المؤسسات المتميزة كون تحقيقها يعتبر صعب نوعا ما مقارنة بالمنتجات السلعية 
الخدمة  لتعريفأولا واضحة الشروط ومحددة المعايير، فجودة الخدمات تختلف تقديمها من مؤسسة لأخرى، وفيما يلي سنتطرق 

 .جودة الخدمات ومن ثمة ننتقل لتعريفوالاشارة لخصائصها 

 وخصائصها مفهوم الخدمة: الفرع الأول

قبل القيام بتحديد مفهوم جودة الخدمات، نقدم أولا تعريف الخدمة وخصائصها التي تميزها عن المنتجات السلعية فيما 
 :يلي

 :اتفقت أغلب التعاريف المقدمة لتوضيح معنى الخدمة على أنها
شترك بين مقدم الخدمة والزبون، لتقديم قيمة مضافة غير ملموسة له بمقابل مادي، من خلال العمل تفاعل ديناميكي م"

 ,Hurwitz, Bloor, Marcia, & Fern)" على تسهيل حصوله على النتيجة المتوقعة التي كان ينتظرها أو نتيجة أخرى تفوقها

2009, p. 13). 

  :ريف الخدمة على أنهافيمكن تع
علاقة تشاركية تفرز قيمة جديدة أو ميزة مضافة مقدمة للزبون من قبل مقدِم الخدمة الذي قد 

 .يكون شخص طبيعي أو معنوي بمقابل مادي
من البـاحثـين في مجـال التسـويق سنة  ةـمجموعالمصنعة، بحيث اجتهد في وضعهـا  عن السلع يزهاتم خصائصعدة  ةللخدمو 

 :(POLYAKOVA & MIRZA, 2015, pp. 3-4) وهي كالتالي ،IHIP باختصار صائصهذه الخعرف تُ و ، 1997
 ةيملموساللا Intangibility: ليس لها أبعاد مادية خاصة  منتجات، فهي الخدمات هي عبارة عن منتجات غير ملموسةف

 بها يمكن لمسها أو شمها؛
 اللاتجانس Heterogeneity: بين مدة وأخرى حسب اختلاف صفات / فقد تختلف الخدمة المشتركة بين زبون وآخر

 الخ؛...وأداء مقدمي الخدمة في المؤسسة، سياق تقديمها، لروفها، طبيعة ومتطلبات كل زبون، الخلفية الثقافية، المناطق الجغرافية
  للفصلاللاقابلية Inseparability: اج ــــــــلخدمة مرتبطة ارتباطا  وثيقا  بالزبون من حيث الانتفيمكن القول أن ا

 والاستهلاك، فلا تتم الخدمة إلا بعد تحديد الزبون المتلقي والمستفيد منها، كما لا يمكن تجزأتها لطبيعتها اللاملموسة أيضا؛ 
  القابلية للتلفPerishability: أدائها، ونادرا  ما تترك أي أثر أو قيمة فلا  فغالبا  ما تُهتلك الخدمة أثناء لحظة الانتهاء من

 .يمكن تخزينها
 :IHIPوفي الشكل الموالي يجمع الخصائص السابقة للخدمة 
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 IHIP الأربعة خصائ  الخدمة(: 0-0)الشكل 

 
   .بالإعتماد على المراجع السابقة الطالبةمن إعداد  :المصدر

المميزة للخدمة، أين يمكن أن تتوفر الخصائص  IHIP الخصائص الأربعة (2-2)رقم  حيث يوضح الشكل السابق
فاختلاف تواجد الخصائص  السابقة كلها في آن واحد في خدمة ما، في حين يمكن أن تتوفر خاصية واحدة فقط في خدمة أخرى،

 .الخ...يتحدد حسب طبيعة الخدمة، الجهة المقدمة لها، مجالها،

 تعريف جودة الخدمة: الفرع الثاني

ثير من الباحثين اسهامات متنوعة لتحديد المفهوم الدقيقة لجودة الخدمة الذي يعتبر حديث نسبيا مقارنة بمفهوم طرح الك  
 :حيث عرفّاها بـ -من أبرز المهتمين بمجال جودة الخدمة-نجد الباحثين التاليين من بينهم جودة السلع، و 

حكم عام أو : "بأنها 1962عرفها سنة  Parasuraman (1952-2022)أمريكي باراشورامان -الباحث الهندي
، فهي حب (Munhurrun, Naidoo, & Bhiwajee, 2010, p. 48)" موقف محدد يتعلق بتميز خدمة ما أو تفوقها

 . اصدار قرار يرتبط بمستوى الخدمة المقدم للطرف المستفيد منها Parasuramanالباحث 
عبارة عن نتيجة إجراء : "بـأنها 1966سنة  (للآن-1147) Grönroos Christianالفنلندي  الباحث كما وصفها  

 .Yingfei, Mengze, & Ki-Hyung, 2022, p)" حول الخدمة المقدمة لهم مع الواقع الفعلي الزبائن لتقييم تطلعاتهم المسبقة

حول مفهوم جودة الخدمة فهو يعتبرها بمثابة محصلة الفرق بين مستوى توقعات الزبائن قبل  Grönroosأما رأي الباحث  ،(4
 .تجربة الخدمة مع مستوى الادراك لديهم بعد نهاية الأداء الفعلي لها

  :مما سبق يمكن استنتاج أنو 
قع وبين ما  جودة الخدمة تعتبر تقييم نهائي من قبل الزبون حول حالة الأداء المقدم له في الوا

 .كان يتوقع الحصول عليه سلفا  قبل تأدية الخدمة من مقدم الخدمة

 

 

 اللاتجانس

Heterogeneity 

 اللاملموسية  

Intangibility 

 

 القابلية للتلف

  Perishability 

 

 اللاقابلية للفصل

  Inseparability 

   IHIPخصائص الخدمة  
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 قياس جودة الخدمةنماذج : المطلب الثاني

الباحثون عدة نماذج مقدمة عبر مختلف السنوات الماضية كاجتهاد منهم لايجاد طريقة ما  اقترحنظرا لطبيعة الخدمة المعقدة 
 :س أبعادها، نذكر فيما يلي أبرز النماذج حسب الترتيب الزمني لتقديمهالتحديد جودة الخدمة المقدمة وقيا

 حدود لأبعاد جودة الخدمة، وتتمثل في يحدد ثلاث 1962الباحث اقتراح سنة  حيث قدم :Lehtinen نموذج الباحث .1
(Jain & Aggarwal, 2015, p. 126): 

 المعدات جودة الخدمة،  ، والمثمثلة في جودة مقر تقديمبالخدمة المتعلق هي الجودة الخاصة بالجانب الملموسو : الجودة الفيزيائية
 تقديم الخدمة؛ أثناء ستخدمةوالأجهزة الم

 وهي خاصة بجودة التفاعلات ثنائية الاتجاه بين الطرفين أي مقدم الخدمة ومتلقيها، والمتمثلة في كيفية : الجودة التفاعلية
 .امل، ومستوى الحوار بينهماالتع
ا على البعدين السابقين اعتماد   1967سنة  Grönroos تم اعتماده من قبل الباحث: Grönroos الباحث نموذج .2

تمثل جودة صورة المؤسسة المتشكلة لمقدم الخدمة يحيث  "المؤسسةصورة " مع اضاف بعد جديد هو Lehtinen لنموذج الباحث
 .الخ...المستقبليين والتي غالبا ما تتعلق بسمعته الحسنة، تعامله مع الزبائن، رد فعله تجاه مواقف معينة،ل العملاء الحاليين و من قب
نموذج  Berry و Zeithaml هيليوزم Parasuraman الهندي اقترح الباحث 1965 في سنة : SERVQUALجنموذ  .0

 :اد هيـــــــــــــــــــــــأبع 10 مكونّ من، (Fang, 2019, p. 1771)دمي ــــــــاع خــــــــــــــــــلأول مرة في قط جديد لقياس جودة الخدمة
 فرعية وكل بعُد يضم مجموعة والملموسية، ، التواصل، الاعتمادية، التفّهم،الكفاءة، الوصول، اللباقة المصداقية، ،ستجابةالمعولية، الا
، مما جعله أداة جد متفرعة (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985, p. 47) بند 37الي باجمتحته من البنود 

ودمج أبعاده  1966ب من عملية القياس بدلا من تسهيلها، مما أدى بالباحثين بعد ثلاث سنوات لتعديل النموذج سنة وصعّ 
 ,Parasuraman, Zeithaml, & Berry)ة أبعاد رئيسية فقط لقياس جودة الخدمة وهي  العشرة السابقة وتقليصها لخمس

SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service 

Quality, 1988): 
 بتقديم يتعلق فيما وعودالوفاء بال أيضا   تعنيو  ،ودقيق قموثو  بشكل بها الموعود الخدمة أداء على القدرةوهي : الموثوقية .1

 الخ؛...،التي تواجه العملاء المشاكل وحلها، وتوفير  الخدمات،
 كما ،شكاواهم ، ومعالجةأسئلتهمالاجابة عن  م،طلباته مع التعامل في والسرعة، العملاء لمساعدة الاستعداد هي: الإستجابة .2
 الخ؛...مولفي المؤسسة قبل من تجاههم المهني لالتزامادقة و  المواعيد احترام على تركز
عملائهم  في الثقة بث على وقدرتهم ،ين ومهارتهم في أداء وليفتهم بشكل مهنيالمولف معرفة بأنه تعريفه ويمكن: الضمان .3

 الخ؛...مله ومجاملتهم
 ومميزون فريدون بأنهم معنى لنقل اولةكمح للعملاء، المؤسسة يقدمها مولفون التي الفردية العناية بأنها وتعرف :التعاطف .7

 الخ؛..بالنسبة للمؤسسة
فهي  والتكنولوجيا المستعملة أثناء تقديم الخدمة، الاتصال وسائل المادية، المعدات، المرافق مظهر بأنها تعرف والتي: الملموسية .5
 .الخ...لعملاءالمؤسسة لدى ا صورة تعزز كما المقدمة، الخدمة جودة حول للعملاء كافية إشارات توفر
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 من قبل الباحثين في مجال قياس جودة الخدمة الأشهر استخداما  و  تطبيقا   الأكثر المعدّل SERVQUALويعتبر نموذج 

 .وبساطة  طرحه لوضوح أبعاده
تم تطويره من قبل الباحث   :Synthesised Model of Service Qualityالنموذج المركب لجودة الخدمة  .7

Brogowicz ويركز هذا النموذج على تقييم جودة الخدمة المركبة من خلال تقييم خدمات نطاق التسيير التقليدي ، 1990 سنة
ويق من جهة ــــــــــــــــــــــــــــالتخطيط، التحسين والرقابة من جهة، وتقييم خدمات التصميم، العمليات، أنشطة التس: وحدد أبعاده بـ

صورة المؤسسة، التأثيرات الداخلية، أنشطة التسويق : دمة ثلاث عوامل بعين الاعتبار هيأخرى، ويأخذ النموذج المركب لجودة الخ
، حيث ركز هذا النموذج (Shalini & Duggal, 2015, p. 3)التقليدية، كعوامل مؤثرة في توقعات الجودة التقنية والوليفية 

التسييرية داخل المؤسسة على غرار التخطيط، الرقابة، التحسين بالموازاة مع توجيه تطبيق الجودة على تفعيل الجودة في الولائف 
 .على العمليات والأنشطة الأخرى، فهو نموذج موجه نحو الداخل

انطلاقا من نقدهم  1992سنة Taylor و Cronin من قبل الباحثين هذا النموذج تم اقتراح: SERVPERF نموذج .5
تماما من النموذج السابق  حيث طرحوا فكرة الغاء التوقعات لعدم صلاحية الاداة القياسيه في الواقع، SERVQUALلنموذج 

SERVQUAL (Miguel, Silva, Chiosini, & Schützer, 2007, p. 3)، صبح النموذج الجديد لقياس وبذلك ي
لكن فقط لقياس مدى  1966وزملاؤه المقدمة سنة  Parasuraman لباحثلالسابقة بعاد الخمس الأجودة الخدمة يعتمد على 
 .انطلاقا من الأداء الفعلي المقدم له فقط دون مطابقته مع جانب التوقعات رضاه بعد ادراكه للخدمة

دمة الالكترونية ، موضحا  فيه ضرورة انطواء جودة الخ2003سنة  Santosاقترحه الباحث  :نموذج جودة الخدمة الالكترونية.6
الدعم الجيد، سرعة : على تصميم موقع الويب، السلامة التكنولوجية لسهولة الوصول وجاذبية الموقع، وأبعاد أخرى نشطة

 ,Salome, Ayotunde, Samuel, & Samuel)الاستجابة، والصيانة اليقظة التي يمكن أن يوفرها موقع الويب لمستخدميه

2022, p. 4) بحيث افترض الباحث ،Santos  أن مدى نجاح التجارة الالكترونية من فشلها يتحدد انطلاقا  من مستوى جودة
الخدمة الالكترونية المقدم للزبون في الفضاء الالكتروني، فعرض نموذج لجودة الخدمة الالكترونية وحدد أبعادها لتسهيل الوصول 

كترونية وتبسيط طرق التعامل معهم بهدف توفير كل الشروط الملائمة لتحفيز القرار الشرائي لاتمام العملية للزبائن في البيئة الال
 .الشرائية ومن ثمة تحاول تلبية كل احتياجاتهم للاحتفاظ بهم وضمان ولائهم

 :سابقة الذكر في الشكل المواليالستة لقياس جودة الخدمة كن تلخيص مجمل النماذج ويم
 نماذج قياس جودة الخدمة(: 0-0)الشكل 

 

 .بالإعتماد على المراجع السابقة الطالبةمن اعداد : المصدر

نموذج •
Lehtinen   

1982 

نموذج •
Grönroos 

1984 

نموذج •
SERVQUAL 

1988/1985 

النموذج المركب •
Synthesised 

Model 

1990 

   نموذج•
SERVPERF 

1992 

نموذج •
Santos  

2003 
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رة لأبرز النماذج مجرد اشا لتكميم جودة الخدمة (3-2)في الشكل السابق رقم  من نماذج قياس مختلفة كل ما سبق ذكره
قد و وكل نموذج يحتوي على نقاط تكميلية أغفلها نموذج أخر،  من قبل الباحثين المهتمين بالمجال وليس حصرا لهم،المقترحة لقياسها 

عة الخدمة ـــــــــلطبي تبعا  اس جودة الخدمة ـــــــــــــــــــــلها تبقى صالحة لقيـــــــــيحتوي على بعض الهفوات أو النقائص، إلا أنه في العموم ك
 .الخ...قطاعهاالمقدمة، خصائصها، 
 ة الخدمةجودسين أدوات تح: المطلب الثالث

باستمرار المؤسسة من أجل المحافظة على مستوى عالي من جودة الخدمات المقدمة من قبل المؤسسة لعملائها، تعمل 
لإبقاء العملاء الحاليين في علاقة وفاء مستدامة مع المؤسسة في الوقت الحالي، ولجذب أكبر شريحة ممكنة  لتحسين جودة خدماتها

 .تعتمدها المؤسسةاعتمادا  على مجموعة معينة من الأدوات ووفق مراحل محددة لتجربة خدماتها مستقبلا  من العملاء المحتملين
 أدوات الجودة: الفرع الأول

لخدمة لتم اقتراح مجموعة من الأدوات المساعدة على تحسين جودة الخدمة والرفع من مستوياتها لضمان السير الحسن 
، وفيما يلي نذكر عالجتهاتوليد الأفكار خصيصا لميفية ك وحتىلات المسببة للجودة السيئة المقدمة من خلال التعامل مع المشك

 :الأدوات الموالية
 :أدوات الجودة لتوليد الأفكار .0

عتقادات باتوجد عدة أدوات يتيم الاستعانة بها لخلق أفكار جديدة يمكن تبنيها من قبل المؤسسات الاقتصادية للإتيان 
 :بداعية اضافية، نذكر منهاأو تصورات إمختلفة 
 :Brainstormingالعصف الذهني  0.0

" Alex Osborn"الأمريكي والمدير التنفيذي  تمت الاشارة لمصطلح العصف الذهني لأول مرة من قبل الكاتب
في  1936أثناء سرده لتجربته سنة  1983 سنة" الخيال التطبيقي"و 1972سنة  "كيفية التفكير": في كتابيه (1666-1988)

استخدام الدماغ لاقتحام "من خلال " العصف الذهني"تحفيز مولفي مؤسسته الاعلانية التي ترأسها على اعتماد جلسات 
ق ، ويجب مراعاة الحرية التامة في طرح الأفكار وتدفقهم داخل الفري(Byron, 2012, p. 201)" المشاكل التي تواجه المؤسسة

أو  لأجل بناء أفكار جديدة انطلاقا  على الأفكار الحالية التي تم تدوينها، مع الأخذ بالحسبان أيضا عدم نقد ورفض أي فكرة
فريغ ، فالعصف الذهني بمثابة طريقة تسمح بت(Smolík, 2015, pp. 7-8) الاستخفاف بها مهما كانت سطحية وغير مجدية، 

الذهن من كل الأفكار الذاتية للمولفين داخل المؤسسة وتحرير طاقاتهم الاعتقادية الكامنة المتعلقة بمشاكل جودة الخدمة، والتي من 
شأنها أن تكون سببا في تسريع ايجاد حل دائم للمشكل المعالج من قبل الفريق وتكثف من تدفق الأفكار الخلاقة التي تؤدي 

في توليد الأفكار والقائم على أساس " synergie"، فهي طريقة تفكير ابداعية تعُزى فعاليتها لمبدأ التعاون لتحسين عيوب الخدمة
أن طاقة التفكير الجماعي تكون أكبر من مجموع طاقات تفكير كل شخص في المجموعة مفصولين كل على حدى وبأقل المجهودات 

 .الممكنة
  : Fish bone chartمخطط عظمة السمكة 0.0

 Introduction to"في كتابه " كاورو ايشيكاوا"اقتراح هذه الأداة من قبل البروفيسور الياباني ورائد الجودة تم 
Quality Control " و تحليل السبب والأثر، بحيث تقدم هذه الأداة اقتراحا  " مخطط إيشيكاوا"، نعُرف أيضا  باسم 1990سنة

 ,Ahmed & Rezouki) راء حدوث المشكلة وفقا  للترتيب المنطقي لحدوثهاهيكليا  تفصيليا  للبحث عن الأسباب الكامنة و 

2020, p. 4) فهي تساعد على تحديد العوامل المحتملة لحدوث المشكلة الرئيسية مع اقتراح وتنظيم جملة من الحلول المحتملة ،
 :لتوضيح شكل مخطط السمكة لإيشيكاوا وتفاصيله أكثرلمعالجتها، ويمكن الاستعانة بالشكل الموالي 
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 مخطط عظمة السمكة(: 1-0)الشكل 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

 Wirtz, J., & Lovelock, C. H. (2022). Services marketing : people, technology, strategy (Ninth edition: المصدر

ed.). New Jersey: World Scientific, p. 497. 
يمكن أن نلاحظ أن مخطط عظمة السمكة عبارة عن نموذج تحليلي للتنقيب المفصل  (7-2)رقم  بقمن الشكل السا

على الأسباب المؤدية للمشكل في الخدمة المقدمة بدءأ بعرض جملة الأسباب الرئيسية وصولا  للأسباب الجزئية المتفرعة من كل 
 .سبب رئيسي محتمل

ق الأفكار بالاضافة للعصف الذهني ومخطط عظمة السمكة كأسلوب تجدر الاشارة لوجود أدوات ووسائل أخرى لخل
 .الخ...الملاحظة المباشرة، الاطلاع على الدراسات الحديثة في البحوث العلمية، السفر،

 :أدوات الجودة لتنظيم وترتيب البيانات .0
ن الأخطاء وأسبابه المؤدية لتنظيم وترتيب البيانات دور كبير في حل المشكل المطروح، فبمجرد فرزها تبدأ لهور مكام

 :إليه، وفيما يلي نذكر التالي
 :  Pareto Chartمخطط بِريتو 0.0

الذي ينص على أن  20/60صاحب قانون Vilfredo Pareto (1676-1923 )نسبة للعالم الاقتصادي الايطالي 
من أرباح  %60وعلى هذا الأساس فإن  ،(Cusack, 2023, p. 14)فقط من الأسباب  %20من الأثر يأتي من  60%

بينما النسبة " Vital Few القلة المؤثرة"فقط من مجهودات المؤسسة وتدعى %20الخدمات المقدمة للزبائن متأتية من استغلال 
ولهذا السبب تم اقتراح ، " Trivial Manyالكثرة قليلة التأثير"المتبقية الأخرى من مجهودات المؤسسة متواضعة التأثير تسمى 

المتبقية والمتمثلة في العوامل المؤدية لإحداث المشاكل  لكثرة قليلة التأثيرالخاصة با %60مخطط باريتو للتعرف والتركيز على 
، ومن محورين عموديين (المشكل)والأسباب المشجعة لتضييع الفواقد، ويتكون مخطط باريتو من محور أفقي للفواقد أو العيوب 

 :والأخر للنسبة المئوية، والشكل الموالي يوضح أكثر nن تكرار الفاقد يمثلا
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 مخطط بِريتو(: 0-0)الشكل 

 
 .بالإعتماد على المراجع السابقة الطالبةمن إعداد : المصدر

عدد من اليسار لليمين تبعا  لعدد التكرارات، فكلما زاد  رتب الفاقدنجد أن المخطط ( 5-2)رقم من الشكل السابق 
، فلمعالجة المشاكل %100للانعدام اقتربت النسبة المئوية لـ nقلت النسبة المئوية، وكلما آل عدد تكرار الفاقد  nتكرارات الفاقد 

لزيادة أرباحها يتعين عليها توزيع تركيزها على الفواقد الأولى من اليسار  أدائهاوالرفع من للمؤسسة المتعلقة بجودة الخدمات المقدمة 
 . شدته كلما انتقلت لمعيب أخر لغاية الوصول لأخر عنصر في الترتيب حيث يكون عدد المعيب أو كمية الفواقد معدوموتقلل من 
 :Process Flow Chartمخطط تدفق العمليات  0.0

 طريقة بيانية لوصف عملية ما فيها يتم توضيح تسلسل مهامها الرئيسية المكونة لها وابراز التفاصيل الفرعية لكل مهمة
 .Elahi, 2022, p)من قبل فريق العمل بهدف معالجة مشكلة ما، تساعد في العصف الذهني والتواصل الجيد بين أفراد الفريق 

ثلى مع شرح موجز ومتسلسل لجزئيات الحل المقترح في كل مرحلة(92
ُ
 ، فهي عبارة عن رسم توضيحي لمراحل سير العملية الم

 .لضمان جودة الوصول للهدف المسطر بأقل الموارد وأعظم الأرباح
تعتبر مرحلة تنظيم وترتيب البيانات في غاية الأهمية في إدارة الجودة كونها تزيح الغموض عن المشكلة الرئيسية وتحلل 

 .بياناتها إلى تفاصيل صغيرة يمكن التحكم فيها ومعالجتها بدقة
 :شكلاتأدوات الجودة للتعرف على الم .0

خلايا الجودة في المؤسسات الاقتصادية عدة القائمين على أما فيما يخص أدوات التعرف على المشكلات فتتوفر لدى 
 :اقتراحات، من بينها ما يلي

 :Benchmarkingالمقارنة المرجعية  0.0
 أدت لتدمير أغلب البنايات كفكرة في اليابان وبالضبط بعد انتهاء الحرب العالمية الثانية التي" المقارنة المرجعية"لهرت 

والمنشآت بما فيها المصانع، ونظرا لحرص اليابانيين على اعادة بناء بلادهم اقترحوا على الأمريكيين زيارة المؤسسات الصناعية 
ت اليابانية الأمريكية لدراسة ومحاكاة طريقة تسييرها من أجل تكييفها مع المصانع اليابانية، فرحب الأمريكيون بالفكرة لأن المؤسسا

 ,SRBINOSKA, PETKOVSKA) آنذاك لم تكن تشكل تهديدا  حقيقيا  بعد بالنسبة لهم من حيث المنافسة

HRISTOVA, & SHTERIEVA, 2023, pp. 5-8) ،  وقد عرّف الباحثBoxwell  سنة " المقارنة المرجعية"مفهوم
 ,Boxwell)ما بين المؤسسات واستخلاص الدروس والتعلم من تجاربهم   من خلال اجراء تقييماتطريقة للتحسين: بأنها 1997

، فهي عبارة عن قياس أداء مؤسسة بالمقارنة مع مؤسسة أخرى أفضل منها طبقا  لمعيار محدد لايجاد أوجه القصور والعمل (1994
 .التعامل مع بيئة الأعمال بعين الحسبان والتعلم منهاعلى تطويرها، وأخذ خبرتها في 
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 :Control Charts خرائط الرقابة 0.0
تعتبر أحد الوسائل الاحصائية لمتابعة مدى جودة سير العمليات، تساعد في رصد الانحرافات في حال تجاوزها للمجال 

 خط فاصل بينهما يمثل متوسط المتوسطات مع قيد المراقبة المسموح به والذي يتكون من حد أدنى وحد أقصى للوحدات
(Saritha & Varadharajan, 2023, p. 288) والشكل الموالي يوضح خرائط الرقابة بوضوح أكثر ،: 

 خرائط الرقابة(: 5-0)الشكل 

 
 .بناء  على شرح المرجع السابق الطالبةمن إعداد : المصدر

نلاحظ أنه في حالة اختراق أي من الحدين السابقين ووجود نقطة ما خارج المجال ( 8-2)ابق رقم من الشكل الس
 .يدل على خلل خارج نطاق السيطرة في جودة الخدمة المقدمة ويجب التدخل العاجل لإصلاحه" إنذار"المسموح به تعتبر بمثابة 

قبل الباحثين لمساعدة المؤسسات في التعامل مع مشاكل  تجدر الاشارة إلى ان الأدوات السابقة مجرد أدوات مقترحة من
د أدوات أخرى بالإضافة للسابقة قد تستعملها المؤسسات من تلقاء ذاتها و وجامكانية  ينفيالمترتبة عن الجودة السيئة، وهذا لا 

سابقة تم صياغتها لتسهيل مهام فجميع أدوات الجودة اللى مستواها في المجال المسموح به، للتغلب على مشاكل الجودة والسيطرة ع
معالجة مشاكل الجودة التي تسبب قصور في أداء مهام العمل أو تؤدي لظهور المنتجات المعيبة في المؤسسة الاقتصادية، كما يمكن 

 .اعتماد أكثر من أداة في نفس الوقت لتسريع عملية المعالجة وايجاد حلول فعالة تقلل من تكاليف الجودة
 DMAICودة حسب طريقة مراحل تحسين الج: الفرع الثاني

طبيعة الخدمة ونوعية النشاط  عدة اعتبارات من بينها تمر عملية تحسين الجودة للخدمة بعدة مراحل تتغير حسب
 :DMAICالمسماة بطريقة  قد تتفق جميعها في الخمس نقاط الموالية اجمالا   ، لكنالخ...،الممارس
تم تحديد المشكلة التي طرأت على الخدمة مع وضع دليل واضع واضح للاشراف وفي هذه المرحلة ي: Define التحديد .0

الاداري لها، والتحقق مما اذا كانت الاجراءات اللازم اتخاذها في عملية التحسين مرتبطة بأولويات المؤسسة، ومدى تواجد الدعم 
، أي تحديد الموارد (Smętkowska & Mrugalska, 2018, p. 591)من الادارة العليا لحل مشكل الجودة المطروح 

والمسؤوليات اللازمة، تحديد هيكل المؤسسة الملائم لتحقيق الهدف، تحديد العناصر والتاريخ المقرر لانتهاء المشروع، محاولة الحصول 
 الخ؛...،على الدعم من الادارة

كيك المشكلة السابقة في الخدمة بتعمق أكبر بالاستعانة بالمؤشرات ويتم في هذه المرحلة تف: Measure القياس .0
لابراز كل التفاصيل التي من  (Freire, Calado, & Paes, 2021, p. 426)الاحصائيات والأشكال التوضيحية المختلفة 

لمشكلة فكلما شُخصت المشكلة بدقة سهل تحديد أسبابها المباشرة مما شأنها إحداث الخلل في الخدمة المقدمة، وللاحاطة أكثر با
 ستقبلا؛فى التعامل معها وتجنبها ميؤدي لمعر 
قد تتداخل هذه المرحلة مع مرحلة القياس، بحيث يسعى الفريق القائم على عملية تحسين الجودة : Analyze التحليل .0

 ,KRISHNAN & PRASATH, 2013)رحلة السابقة محاولا تبريرها لتحليل الاحصائيات والأشكال المتحصل عليها في الم
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p. 113) فهي مرحلة خاصة بايجاد شرح مقنع وإعطاء تفسير منطقي لحدوث المشاكل مما يضيق من نطاق الأسباب المؤدية ،
 ؛تأثيرا في حدوث العطب الأكثر أوإلتقاط السبب الرئيسي  لحدوث مشاكل في الخدمة ويحصرها في مجال أكثر تحديدا مما يسهل

بمجرد الكشف عن السبب الرئيسي لحدوث المشكلة، تأتي مرحلة التحسين بدور جديد وهو محاولة : Improve التحسين .1
، أي يقوم الفريق في (www.sixsigmadaily.com, 2014)ايجاد حل سريع ودائم للتغلب على المشكلة ومن ثمة اختباره 

هذه المرحلة باقتراح حل لتخطي مشكلة جودة الخدمة المطروحة يجيب عن التساؤلات الأولى التي طرُحت في المراحل السابقة قبل 
العيب  الوصول للنتيجة الحالية النهائية، كما يعمد لتقييم ذلك الحل الأولي قبل اعتماده بشكل دائم في حالة نجاعته في تخطي

 داية لغاية التوصل للهدف المرغوب؛وتحسينه، وفي حال حدوث العكس فتعاد المراحل من الب
اظ تهدف هذه المرحلة إلى اعادة المراحل الأربعة السابقة بشكل دوري بعد فترة زمنية محددة، ويتم الاحتف: Controlالمراقبة  .0

 ,Sinha, Rajendran, Nazareth, & Ullah, 2020) ل السابقةالمستخدمة لمعالجة المشاك بخطة مراقبة توثق كل الأساليب

p. 186)مة ومراقبة ، ذلك لأن وجهات نظر الزبائن تتباين من فترة لأخرى وأذواقهم تتغير من حين لأخر، فيجب تتبع أداء الخد
 .ل السابقة في حل المشاكل المستقبلية وكيفية معالجتها، مع الأخذ بعين الاعتبار خبرة حل المشاكمستوى جودته

 :ويمكن ايجاز المراحل التحسينية السابقة للجودة في الشكل الموالي
 DMAICودة حسب طريقة مراحل تحسين الج(: 0-0)الشكل  

 
 .بالإعتماد على المراجع السابقة الطالبةمن إعداد : المصدر

سابقة مجرد تصور نظري لعملية التحسين، فقد توجد الخطوات ال لمراحلنعي أن ا (4-2)من الشكل السابق رقم 
 .، كما قد تقل المراحل سالفة الذكر في عملية تحسين أخرى لخدمة مختلفة أو تزيد عنهاة كاملة في عملية ما لتحسين الجودةالسابق

عة نظرا لخصائص الخدمة الأربعة وفي نهاية المبحث يمكن التوصل إلى تكميم جودة الخدمة أصعب من تكميم جودة السل
IHIP طريقة  ل المتمثلة فيـــــــــالتي تميزها عن السلعة، كما أن القيام بعملية تحسين الجودة التي تضم خمس مراحDMAIC :

المؤسسة التحديد، القياس، التحليل، التحسين والمراقبة تحتاج أولا إلى قياس مستواها الحالي باستعمال نماذج مختلفة حسب طبيعة 
الاقتصادية ولا يوجد نموذج مثالي فكل نموذج له مميزات أغفلها غيره وله هفوات عالجها النموذج الذي جاء بعده، وأيضا توجد 
أدوات معينة يتم من خلالها توليد الأفكار الابداعية الجديدة كالعصف الذهني ومخطط عظمة السمكة لحل المشاكل أو البحث عن 

دوات لتنظيم البيانات وترتيبها كمخطط باريتو ومخطط تدفق العمليات لتفصيل وتفكيك مشاكل الجودة إلى أسبابها، كما توجد أ
تعرف على المشكلات من خلال أدوات الجزئيات صغيرة لتسهيل حصل أسباب المشكل مثل هو الحال مع أداة، أيضا يمكن 

 .الجودة للكشف عنها كخرائط المراقبة والمقارنة المرجعية

 التحديد 

 القياس

 التحسين التحليل

 المراقبة 
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 تكاليف الجودة :الثالث ثالمبح
تعتبر التكلفة اجمالا  عنصرا  حساسا  سواء  بالنسبة للزبون أو بالنسبة للمؤسسة، يجب أن يؤُخذ بعين الاعتبار أثناء عملية 

، وانطلاقا  من هذا -والذي يضم هامش الربح الذي سيعود للمؤسسة-الانتاج، فعلى أساسها سيتحدد سعر المنتج الموجه للزبون 
التحكم في تكلفة الجودة يُمثل جوهر استمرار نشاط المؤسسة واستدامة علاقتها  خير تتم حساب مبيعات المؤسسة، في حين أنالأ

بالزبائن، لذلك لابد للمؤسسات أن تجيد الكيفية السيطرة على تكاليف جودتها، وتسعى لإيجاد طريقة مثلى لتدنيتها لأقل 
 .مستوياتها الممكنة

 ريف تكاليف الجودةتع: طلب الأولالم
يفها أو ــــــــــــــــــاليف الجودة قبل التطرق لتصنــــــــليل مفهوم تكـــــهناك العديد من الدراسات التي ركزت اهدافها في تح

 :الالمجتعريف الجمعيتين المتخصصتين في  تقسيمها، لأهمية التعريف في تحديد التفاصيل المتعلقة بالمصطلح، من هذه الدراسات نجد
  Deutsche Gesellschaft für Internationale Zusammenarbeitةحسب الجمعية الألمانية لنظم الإدار 

التكاليف المتضمنة تبني القياسات بهدف منع العيوب، تكاليف الكشف، وحالات الفشل الداخلي : "تتمثل تكاليف الجودة في
لمنع العيوب أو : ، وهو تعريف يعرف تكاليف الجودة اعتمادا على مبدأ تكاليف القياس التي تؤدي(www.giz.de)" والخارجي

تقليلها لأدنى مستوياها، الكشف عن العيوب قبل حدوثها، ومعالجة العيوب في حالة وقوعها، وهي أنواع تكاليف الجودة الظاهرة 
 .الثلاثة

المنهجية التي تسمح لأي مؤسسة بتحديد مدى استخدام "على أنها : (A.S.Q)بينما تعرفها الجمعية الأمريكية للجودة   
مواردها في الأنشطة، والتي تمنع حدوث الجودة السيئة التي تنجم عن الاخفاقات الداخلية أو الخارجية، وتقيّم جودة سلع وخدمات 

" طريق تنفيذ تحسينات في العملية الانتاجية أي مؤسسة، ويتيح توفر هذه المنهجية تحديد وفورات المحتملة الممكن تحقيقها عن
(American Society for Quality, 2022).  

 التحسينية المتبناة في العملية الانتاجية فالجمعية الامريكية للجودة تتعامل مع تكاليف الجودة على أساس الطريقة
لخسارة بالإضافة  سائر أخرىلخ لمكلفةالجودة السيئة ا وقوع لتجنبؤسسة لما تي توجهالو  لاستغلال الموارد المتاحة بشكل أمثل

مما يقود لتحقيق وفورات انتاجية على المدى  التكاليف الاضافيةتبقيها بعيدة قدر الامكان عن المقدمة بطريقة سيئة، فهي  الخدمة
 .البعيد

نها التكاليف التي تتحملها المؤسسة خلال تبنيها لجملة من في الأخير يمكن الخروج بمفهوم عام على تكاليف الجودة بأ
الاعتبارات أو الشروط أثناء القيام بالعملية الإنتاجية تقديم الخدمة لمنع العيوب، الكشف عنها قبل حدوثها ومعالجتها بعد 

ارد بكفاءة وفاعلية لتحقيق وفرات حدوثها، والتي تقود لرفع مستويات الجودة لأعلى درجات الكمال والمثالية بهدف استغلال المو 
 .انتاجية اضافية قدر الامكان

 الظاهرةتكاليف الجودة : الثاني المطلب
نواع من تكاليف الجودة الظاهرة، في الحقيقة بالإضافة لتلك الأنواع أمن التعاريف الماضية أشرنا إلى أنه يوجد ثلاث   

حول الموضوع، وفيما يلي نورد توضيح لأبرر اسهامات ته ث وقناعر كل باحالسابقة توجد عدة تصنيفات ومعايير أخرى تبعا  لتصو 
 .الباحثين في تصنيف تكاليف الجودة الظاهرية
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 الظاهرة حسب جوزيف جورانتكاليف الجودة تصنيف : الفرع الأول
في  هو أول من أدرك أن التكاليف" Joseph Juran (1928-2006)جوزيف جوران "في الحقيقة يعتبر الباحث   

في سنة " Quality Control Handbook"المؤسسة لها ارتباط مباشر بمشكلات الجودة، حيث طرح ذلك في كتابه الشهير 
نوعا   11آنذاك " جوزيف جوران"واقترح  ،(Bergman & Klefsjo, 2010, p. 66)" تكاليف الجودة"تحت مسمى  1951

تكلفة دراسة السوق، تكلفة نشاط : لتي يمكن أن توجد في المؤسسة ومن شأنها أن تؤثر في مستوى الجودة، وهيمن التكاليف ا
، تكاليف الصيانة المتعلقة بالحفاظ على (التوزيع)التخطيط الصناعي، تكاليف نشاط البحث والتصميم، تكلفة نشاط تعميم المنتج 

اليف تقييم ــــــــــــــــــوجية، تكاليف التسويق، تكـــــــــــوالموارد اللازمة لمراقبة العملية التكنولالعمليات والمعدات، تكاليف الموارد البشرية 
المنتج، تكاليف منع العيوب، الخسارة بسبب عدم المطابقة، تكاليف المعلومات الدائمة عن المولفين  بشأن الأنشطة المتصلة 

بعة الأولى يجب أن تدعمها المؤسسة فهي أساسية لاتمام العملية الانتاجية ولازمة بالجودة، بحيث يرى جوران أن التكاليف الس
لاستمرار نشاط المؤسسة، بينما التكاليف الخمسة المتبقية فيمكن للمؤسسة الاستغناء عنها أو عن البعض منها فهي ارنوية ومكملة 

 :، ولتوضيح ذلك أكثر نستعرض الشكل التالي(Ionescu, 2014, p. 64)فقط 

  Juranث الباحاقتراح تصنيف تكاليف الجودة حسب (: 8-0) الشكل

 

 .بالإعتماد على المراجع السابقة طالبةمن إعداد ال :المصدر
كان   1951حول تكاليف الجودة لسنة " جوران"نلاحظ أن مفهوم الباحث ( 6-2)رقم من خلال الشكل السابق   
ق بمختلف التكاليف الاجمالية للولائف والعمليات والمنتجات داخل المؤسسة، لكن التكاليف الرئيسية ترتبط بتكاليف متعلّ 

عمليات المؤسسة وولائفها الادارية الهامة فقط، بينما التكاليف الثانوية والتي يمكن الاستغناء عنها ترتبط على تكاليف المنتج ذاته 

 تصنيف تكاليف الجودة

 تكاليف رئيسية

 تكلفة دراسة السوق
 تكلفة نشاط التخطيط الصناعي
 تكاليف نشاط البحث والتصميم

 تكلفة نشاط تعميم المنتج
 تكاليف صيانة العمليات والمعدات

تكاليف الموارد البشرية والموارد اللازمة لمراقبة العملية 
 التكنولوجية

 تكاليف التسويق

 تكاليف ارنوية

 تكلفة تقييم المنتج
 تكلفة منع العيوب

 تكلفة الخسارة بسبب عدم المطابقة
 تكلفة المعلومات المتصلة الجودة
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، مما يوضح أن جوران كان يعتقد أن تكاليف الجودة في ذاك الوقت (لتطابق، تكلفة معلومات الجودةتقييم، منع العيوب، مدى ا)
 . تساوي تكاليف العمليات والولائف الادارية في المؤسسة مهملا  تكاليف جودة المنتج إلى حد ما

 الظاهرة حسب كروسبيتكاليف الجودة  تصنيف: الفرع الثاني
حول تكاليف الجودة فهو يعتقد " Philip Crosby (2001-1926)فيليب كروسبي " أما رأي الباحث الأمريكي  

، حيث "سعر عدم المطابقة"و" سعر المطابقة: "أن الجودة مجانية، ومقاربته حول تكاليف الجودة لا تخرج من صنفين اثنين، وهما
مفاده أن المؤسسة بامكانها تدنية تكاليفها  ليُشير إلى طرح" تكلفة"بدلا  عن كلمة " سعر"كلمة " كروسبي"استعمل  الباحث 

لدرجة إنعدامها، فتصبح غير مجبرة على دفع سعر مقابل تدارك الجودة الرديئة، فهي لم تتكبد أي خسائر متعلقة بجودة تصنيعها 
 : والي يوضح ذلك أكثر، والشكل الم(Firescu & Popescu, 2015, pp. 45-46)لمنتجات سيئة 

"Crosby"تصنيف تكاليف الجودة حسب الباحث (: 0-0)الشكل 

  
 .بالإعتماد على المراجع السابقة الطالبةإعداد من : المصدر

نلاحظ أن الباحث كروسبي اعتمد على معيار المطابقة من عدمها فقط، فتكاليف  (9-2)رقم  من الشكل السابق  
عيار واحد ووحيد فقط وهو مدى وجود المطابقة، فالجودة الرديئة تكون تكاليفها مرتفعة للغاية لأنها الجودة حسب كروسبي تتعلق بم

لا تطابق المواصفات، فتضطر المؤسسة لدفع أسعار مقابل تعويض تلك الرداءة، بينما الجودة الجيدة تكون تكاليفها منخفضة لأدنى 
، وهو ما يفُسر "مجانية"مواصفات المطلوبة فلا تضطر بذلك لدفع أي سعر فهي المستويات لغاية إنعدامها لأن انتاجها مطابق لل

 .، فالتحكم الجيد في الجودة الجيدة يؤول للسيطرة على تكاليفها من قبل المؤسسة، والعكس بالعكس"الجودة مجانية"طرحه لعبارة 

 "فيغينبوم"الظاهرة تكاليف الجودة  تصنيف: الفرع الثالث
نموذج جديد أطلق عليه نموذج  Armand Feigenbaum (1920-2017) فيغنبومأرموند باحث بينما ابتكر ال  

(P.A.F )درس فيه تفاصيل تكاليف  نسبة  للأحرف الأولى لأنواع التكاليف الثلاث، واعتبر الأشهر عالميا  قبولا  واستعمالا ، حيث
 : ث أقسام، وهيالجودة بطريقة مميزة عن الدراسات السابقة، بحيث صنّفها إلى ثلا

أن تكاليف المنع تتمثل في  (42-41، الصفحات 2015الدراركة، )يرى  :Prevention Costs( المنع)تكاليف الوقاية .0
ا أصلا، ويمكن تصنيف التكاليف التي يتم إنفاقها لتجنب الوقوع في الأخطاء والابتعاد عن تصنيع المنتجات المعيبة لمنع حدوثه

 :تكاليف المنع حسب العناصر التالية

 تصنيف أسعار الجودة

 سعر المطابقة

 سعر عدم المطابقة
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وهي التكاليف المخصصة بتحديد ولتلبية احتياجات السع المراد تصنيعها أو الخدمات  :تكاليف متطلبات المنتجات 0.0 
 .المرغوب تقديمها لاشباع رغبات الزبائن وتلبية احتياجاتهم بالشكل المطلوب

وهي التكاليف التي يتم صرفها على التخطيط لإرساء نظم الجودة في المؤسسة لضمان توافق  :ةتكاليف التصطيط للجود 0.0 
 .خصائص المنتجات المصنّعة مع المواصفات المطلوبة لتلبية رغبات العملاء

دف وهي التكاليف التي يتم صرفها على عمليات دراسة، تحليل، هندرة عمليات الانتاج به :تكاليف مراقبة العمليات 0.0 
السيطرة ومراقبة جودة مخرجات العملية الانتاجية المختلفة كدراسة مستوى الانتاج الأعظمي لعدد المنتجات في اليوم الذي تستطيع 

 .الآلات الوصول إليه أو تحمله
ل ـــــــــــــــــــــــا المؤسسة من أجــــــــــوهي كل التكاليف التي تتحمله :تكاليف تطوير أجهزة معدات ضبط الجودة وصيانتها 1.0 

 .تطوير، صيانة، تعديل البرامج، المعدات والآلات المسؤولة عن ضبط الجودة في المؤسسة
وتمثل مجمل إنفاقات المؤسسة في سبيل تطوير تطبيقات رفع مستويات الجودة  :تكاليف التدريب لرفع مستوى الجودة 0.0 

 .داخلها
 .الخ...لانترنت، الهاتف، الايجار، السكريتارية، التوصيل، خدمات ما بعد البيعمثل مصاريف ا :تكاليف وقائية أخرى 5.0 
ات ـــــــــــوتتعلق بتقييم متطلب (32، صفحة 2015عثمان، )ذكر  :Appraisal Costs( الفح )تكاليف الكشف . 2

الآلات والبرامج، والخدمات التي تم اقتناؤها  للتأكد من مطابقتها للمواصفات العملاء، الموردين للمواد الأولية، العمليات، 
 :المشروطة، وتضم ما يلي

وتضم كل التكاليف المتعلقة بفحص المواد الواردة، تأسيس العمليات، التبادلات التجارية، المنتجات  :تكاليف التحقق 0.0 
 .نة بالمواصفات المطلوبة سلفا  النهائية بما فيها تقييم أداء المنتج المصنّع مقار 

وهي التكاليف المرتبطة بالتأكد من أن نظام الجودة يعمل بالشكل الصحيح وفي جميع  :تكاليف مراجعات الجودة 0.0 
 .أنشطة الفحص المطلوبة

 .وتتمثل في تكاليف التقييم والصيانة المستخدمة في جميع أنشطة الفحص :تكاليف صيانة معدات الفح  0.0 
 . عملية التصنيع والموافقة عليهموترتبط بتكاليف تقييم الموردين للمنتجات والخدمات الداخلة في :تكلفة تقييم الموردين 1.0 
وتعُرّف  (:Poor Quality Costsتكاليف الجودة الرديئة ) Failure Quality Costsتكاليف فشل الجودة  .0 

ذات جودة سيئة، بسبب عدم احترام مواصفات ومعايير متطلبات العملاء عند على أنها التكاليف المرتبطة بتوفير سلع أو خدمات 
، فهي كل التكاليف التي تتكبدها المؤسسة (Mahmood, Ahmed, Panthi, & Kureshi, 2014, p. 298)انتاج المنتج 

افق مع مواصفات العملاء وتوقعاتهم، ويتم تحمل هذه التكاليف عندما والعميل على حد سواء لأن خصائص المنتج المصنّع لا تتو 
يصبح من الواجب تصحيح الانحرافات والعيوب التي حدثت بعد تنفيذ وليفة ما، أو من الضروري إعادة العمل لإصلاح خطأ ما 

 : غير مرضي من اجل الوصول للمواصفات المطلوبة، وهي نوعان
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وهي مجموعة التكاليف التي تطرأ قبل تسليم السلع وشحن  :Internal Failure Costsتكاليف الفشل الداخلي  0.0
البضاعة أو حتى قبل تقديم الخدمة للزبون، أي أن خصائص المنتج المصنّع لا تنطبق مع شروط الزبون ولا تتوافق مع تطلعاته الذي 

 :، ومن بينها نجد(Wood, 2013, p. 05)ينتظر من المؤسسة أن تلبيها 
وتحدث عند لهور عيوب في المنتج المصنع، في بعض الأحيان يمكن إعادة تصنيعها فتتحمل  :تكاليف إعادة العمل 0.0.0

اف المؤسسة تكاليف الطاقة الاضافية واليد العاملة فقط دون تكاليف المواد الخام، وفي أحيان كثيرة لا يمكن ذلك فينتهي بها المط
 .في سلة المهملات

تضطر المؤسسة في بعض الأحيان لتحمل تكاليف إعادة الكشف والاختبار خاصة  :تكاليف إعادة الكشف والاختبار 0.0.0
 .إذا ما تم ملاحظة وجود خلل أو نقص في المنتجات المصنعة

بة مقارنة بالمنتجات الأخرى أحيانا  تضطر المؤسسة لتخفيض تصنيف بعض المنتجات المعي :تكاليف خفض التصنيف 0.0.0
السليمة لتبيعها بأسعار أقل لتتفادى تكاليف إعادة التصنيع، فتفضل أن تنقص من هامش ربح الوحدات على أن تتحمل تكاليف 

 .اضافية أكبر من ذلك
في عملية تصنيع  وتتمثل في كل المنتجات المعيبة، الآلات المعطلة، والبواقي التي لم يتم استغلالها :تكاليف الخردة 1.0.0

 .الخ...المنتجات في المؤسسة
 حسب رأي كل من الباحثين دث هذا النوع من التكاليفيحو  :External Failure Costs الخارجي الفشل تكاليف 0.0 

(Oakland & Marosszeky, 2006, pp. 119-120) معايير جودة تصميم مطابقةفي  في حالة فشل السلعة أو الخدمة 
 : ، وقد تكونتنُفق في حالة وجود أخطاء أو أعطاب خارجيةفالتكاليف هنا  ،، ولكنها لا تُكتشف إلا بعد تسليمها للزبونالمنتج

فيجب تصليح المنتجات المعيبة سواء سلع كانت أو خدمات مقدمة، أو الاثنين معا  في  :تكاليف الاصلاح والصيانة 0.0.0
 .الوقت نفس

عادة ما يتم إصلاح المنتجات المعيبة أو إستبدالها، إذا ما أتُلفت أثناء فترة الضمان، فيجب إتقان  :تكاليف الضمانات 0.0.0
 .العمل لتفادي هذا النوع من الخسائر من طرف المؤسسة

 .جميع التكاليف المرتبطة بمعالجة شكاوى العملاء وخدمتها :تكاليف الشكاوى 0.0.0
وهي خاصة بتكاليف التعامل مع المنتجات المسترجعة للمؤسسة بسبب عدم مطابقة  :تكاليف المنتجات المسترجعة 1.0.0

 .الخصائص للمواصفات المتفق عليها في العقد، بما في ذلك تكاليف التأخر في التوصيل أو الشحن
ؤولية السلع وتقديم الخدمات، وكل الشروط كتكاليف الدعاوي القضائية المرتبطة بتحمل مس  :تكاليف تحمل المسؤولية 0.0.0

 .الأخرى المتفق عليها في العقود
 :1981فيجنبوم والشكل الموالي يختصر جميع أنواع التكاليف السابقة التي اقترجها الباحث 
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  Feigenbaumكاليف الجودة حسب الباحث تصنيف ت: (02-0)الشكل 

 
 .راجع السابقةبالإعتماد على الم الطالبةمن إعداد : المصدر

ملاحظة أن الباحث فيغنبوم اعتمد على الترتيب الزمني في تصنيف تكاليف يمكن ( 10-2)رقم من الشكل السابق 
الجودة وفق ا لدورة صناعة المنتج، فبدأ بتكاليف الجودة في مرحلة الوقاية وعادة ما تكون قبل الشروع في تصنيع المنتج أو تقديم 

، ومن ثم أنهى تصنيف أو بعد الانتهاء منها عملية التصنيعأثناء لة الفحص وهي عادة ما تكون الخدمة، ومن ثم تليها مرح
 . التكاليف بالمرحلة الأخيرة وهي الفشل والتي عادة ما تُكتشف بعد الانتهاء أو بعد تسليم المنتج أو تقديم الخدمة للزبون

ل الداخلي والفشل الخارجي مجتمعة معا  في أغلب خبراء الجودة توصلوا أن تكاليف الفش"تجدر الاشارة إلى أن 
 & Glogovac)" من إجمالي تكاليف الجودة التي تتحملها المؤسسة %90إلى  %80المؤسسات تمثل ما نسبته من 

Filipovic, 2017, p. 04) والعيوب، ويدل على عدم توجيه ، وهو ما يفُسر بقلة الاستثمار في أدوات منع حدوث الأخطاء
( المتلاحق)الأثر المتتالي "أهمية تجنب الوقوع في فخ " جوزيف جوران"الاهتمام اللازم لمرحلة الفحص، وفي هذا السياق وضّح 

في مرحلة  10في مرحلة الوقاية، ما قيمته  1في المؤسسة، بحيث تكلّف تكلفة استثمار منع عيب واحد قيمته " 1:10:100
إذا لم يتم إكتشافه في المرحلة الثانية ووصل لغاية المرحلة الثالثة  100إذا لم يتم منع حدوثه في المرحلة الأولى، وما قيمته الفحص 

ة ضخّ ، في حين كان من الممكن تجنب كل هذه التكاليف من خلال تحمّل المؤسسة لعملي(Merrill, 2009, p. 150)الفشل 
، وإجادة -لتين السابقتينـــــــــــــــاليف فيما بعد نتيجة لتبعات عدم الاستثمار في المرحــــــــــــتتحمله من تكــمقارنة بما س-أموال قليلة جدا  

 .استثمارها في مرحلتي المنع والكشف قبل الوصول لمرحلة الفشل لتفادي الوقوع في هذا الكم الهائل من الخسائر
توصل المختصون في الجودة أن ربع وقت العمّال في المؤسسة إلى ثلثهم وقتهم يضيع هباء  فقط في محاولة إعادة ما كما 

إلى  %25فعلوه سواء في معالجة المعلومات الادارية أو فيما يخص كيفية أداء وإتمام العملية الانتاجية، كما اكتُشف أن ما نسبته 
 م إهدارها وعدم تعظيم استغلالها، نتيجة  لفشل العمّال على أداء مهامهم بالشكل الصحيحمن تكاليف المؤسسة المنفقة يت 35%

، وكل هذه الأمور تنعكس سلبا  على قدرة المؤسسة على التحكم في مستويات (Merrill, 2009, p. 147)من المحاولة الأولى 
أداء مواردها، مما يزيد من تكاليف الجودة بشكل خاص وتكاليف المؤسسة بشكل عام، وهو الأمر جودتها ويفقدها السيطرة على 

 .الذي يقلل من نسبة أرباحها ويثبط من انتاجيتها

  P.A.F تصنيف تكاليف الجودة

 تكاليف الفشل

 تكاليف الفشل الخارجي تكاليف الفشل الداخلي

 تكاليف الوقاية تكاليف الفحص
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 تكاليف الجودة الخفية: ب الثالثالمطل
ك يوجد شق كبير آخر في الحقيقة أن كل أنواع التكاليف السابقة تندرج ضمن التكاليف الظاهرة، إلا أنه وبالاضافة لذل

وهي تكاليف ضمنية أخرى غير مرئية، حيث لم يتم تقييدها بالشكل الملائم في  Hidden Costsمنها يدُعى بالتكاليف المخفية 
 تجزأتمحاسبيا  في تكاليف عملية أخرى لها علاقة بتكاليف الجودة ولا يمكن  اتقييدهحسابات المؤسسة المحاسبية، كأن يتم 

مرة ارنية أو إعادة تقدير وتقييد تكلفته أكثر من مرة فهو أمر يتنافى  اواحدة على حدى، فلا يمكن بذلك حسابهالتكلفتين كل 
، أو قد تكون تكاليف متسلسلة ومتراكمة عبر الزمن لا يتم اكتشافها إلا بعد فترة طويلة جدا  من الزمن لأنه وعمل النظام المحاسبي

 الخ...،ور سمعة المؤسسة، غياب اليقظة، فقدان ثقة العملاء، ضعف الدافع لدى المولفينملاحظتها أو قياسها، كتدهمن الصعب 

(Murumkar, Teli, Bhushi, & Deshpande, 2017, pp. 8-9) لذلك نجد أغلب الباحثون يشبهون التكاليف ،
  : الشكل الموالي الموضح في « iceberg»الاجمالية للجودة بجبل الثلج 

يس بالأمر الهيّن ولا السهل خاصة فيما يتعلق فمما سبق طرحه ندرك أن تصنيف تكاليف الجودة مهم جدا  وهو ل
في المؤسسة، وقد يختلف  بالجانب المخفي منها، فعلى أساس التصنيف يتم وضع كيفية تحديد تكاليف جودتها وطريقة التحكم فيها

ط ـــــــــــــوق الذي تنشـــا المتاحة، أهدافها، السا، مواردهـــــــة ونشاطهــــــــة المؤسســـــــــــــــــــطبيع: تصنيف الجودة حسب عدة معايير، أهمها
الخ، إلا أن الهدف منه واحد وهو محاولة السيطرة على تلك التكاليف وضبطها ...فيه، استراتيجيتها، الشريحة التي تود استهدافها

 . قدر الامكان بما يعود بالنفع على الجودة في جميع مستويات المؤسسة

 « iceberg» جبل الثلج(: 00-0)الشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 Pyzdek, T., & Keller, P. (2013). THE HANDBOOK FOR QUALITY MANAGEMENT. United States :المصدر

of America: Mc Graw Hill. 
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 :خلاصة الفصل
التطرق له في هذا الفصل نستخلص أن جودة الخدمة مفهوم أكاديمي حديث لكن ذو امتداد تاريخي قديم سبق  مما

متواجد في كل الحضارات والثقافات باعتبارات مختلفة واعتقادات متفاوتة لأهميتها في تنظيم الحياة الاجتماعية وضبط الأداء 
ولة لقياس ذلك الأداء تم عرض مجموعة من اجتهادات الباحثين وخطواته في داخل الورشات والمؤسسات الاقتصادية، وكمحا

الذي  2003المقدم في   Santosنهاية بنموذج  1962في  Lehtinenالمهتمين بميدان جودة الخدمة بدءاَ من نموذج الباحث 
رة التي أعطت لتقديم الخدمات يأخذ بعين الاعتبار دمج تغيرات البيئة الرقمية في قياس الأداء نظرا للتطورات التكنولوجية المستم

، بكل ذلك بهدف قياس مستوى الأداء المقدم في الخدمة أثناء بعدا الكترونيا أخر بالاضافة للخدمات المقدمة بالطريقة التقليدية
عتبر أحد تأديتها لتحسينه بأدوات الجودة اذا ما وُجدت أي انحرافات غير مرغوب فيها لتفادي التكاليف الاضافية للّاجودة التي ت

الأهداف التي ترغب اي مؤسسة بالوصول اليها فمن خلال تعظيم استغلال الموارد بأقل التكاليف ستصل المؤسسة بأحسن 
 .وبأعظم الأرباح مستويات الجودة في تقديم الخدمات

 بدءا  الخ، ...ا،فالجودة منهج تسييري مستدام يطبق على جميع نظُم المؤسسة بمهامها، أنشطتها، عملياتها، أداء مولفيه 
من أجل للوصول لأمثل النتائج المرجوة في تقديم الخدمات من مدخلات أي نظام لغاية مخرجاته ومرورا بعملية معالجة خطواته 

 .لاستمرار نشاط المؤسسة وتتالي نمو مبيعاتها وارضاء الزبائن وكسب ولائهم
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قياس أثر التسويق الالكتروني على "
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 قياس أثر التسويق الالكتروني على جودة خدمات مؤسسات الاتصال بالجزائر موبيليس، جيزي، أوريدو...............................ثالثالفصل ال

 

58 
 

 :تمهيد

ت حساسة في كافة الدول سواء المتطورة أو السائرة في طريق النمو لطبيعتها تعتبر القطاعات الخدمية بشكل عام قطاعا
التي تتصف بصعوبة تكميم مخرجاتها اللاملموسة أو قياسها بدقة إلى حد ما، ولعل من أبرر القطاعات الخدمية في أي دولة هو 

الدول ويعكس رفاهية شعوبها، وعلى هذا النحو قطاع اتصالات الهاتف النقال، الذي يعُد من مؤشرات تطور البنية التحتية داخل 
لاثة ــــــــــــــلين الثــــــــــــــــتسير الجزائر هي الأخرى بخطى تماثل الدول المتقدمة في دفع مؤسسات هذا القطاع فيها والمتمثلة في المتعام

ختلفة وتغذية رغباتهم المتنوعة على غرار بقية جيزي، اوريدو وموبيليس الناشطة ضمن حدودها الجغرافية لتلبية حاجات شعبها الم
 .شعوب العالم الأخرى

وفي سياق تلبية خدمات الشعب الجزائري من قبل المتعاملين الثلاثة السابقين، نشأت علاقة تنافس حادة بينهم كنتيجة 
، ولهذا السبب سعى كل لنفس الجمهور وموجهةت تقدم نفس الخدماطبيعية لأي مؤسستين أو أكثر تنشط داخل نفس القطاع و 

متعامل للتركيز على طريقة مغايرة للتسويق لخدماته المختلفة وبالتحديد عبر الانترنت بحكم انتشار استخدام الأجهزة الذكية في 
دمات الحقبة الزمنية الحالية المتعلقة بالتكنولوجيات الرقمية المختلفة من أجل الرهان على الاستمرار في تقديم جودة عالية من الخ

 .التي تعمل على جذب المشتركين الجزائريين وتضمن ولائهم لهم

وكعطفا على ما سبق التعرض له في الفصلين السابقين من تحليل نظري لمتغيرات الدراسة ونقد للدراسات السابقة بغرض 
تحديد أثر التسويق الالكتروني على التسلسل في البحث للوصول لإجابة نهائية للاشكالية الرئيسية لموضوع الدراسة المعالج الخاصة ب

عليه و جودة خدمات المؤسسات الاقتصادية، يأتي الدور في هذا الفصل على المعالجة الاحصائية لبيانات الدراسة التطبيقية، 
لعرض لمحة عامة لكل متعامل منهم على حدى من بداية مزاولة نشاطه في الجزائر لغاية الوقت الحالي، مع فيما يلي سنتطرق 

التعريج على أهم خدماتهم المقدمة لمشتركيهم وعروضهم المقترحة عليهم، ومن ثمة سنذكر اجراءات الدراسة التطبيقية التي تم 
دراسة والتوصل قياس أثر العلاقة بين متغيرات ال، للتمكن في الأخير من اسقاطها على عينة مختارة من كل متعامل على حدى

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            :، ولتحليل دقيق أكثر وجب تقسيم الفصل الموالي للمباحث الثلاثة التاليةالمقترح الدراسة لموضوعللنتيجة النهائية 

 لمحة عامة عن متعاملي الهاتف النقال في الجزائر: المبحث الأول 
 طار المنهجي للدراسة التطبيقيةالإنطاق تحديد : المبحث الثاني 
 موبيليس، جيزي الهاتف النقال بِلجزائر أثر التسويق الالكتروني على جودة خدمات متعاملي قياس  :المبحث الثالث

 أوريدو حسب توجهات مشتركيهم
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 لمحة عامة عن متعاملي الهاتف النقال في الجزائر: حث الأولالمب

وسنقف عند أبرز النقاط الهامة في تاريخ  أوريدو وجيزي موبيلس،متعامل الهاتف النقال سنتطرق فيما يلي لتعريف 
 :لهم فيما يليلمشتركيهم والتعرف على أهم عروضهم المقدمة الحصرية لمتعاملين الثلاثة، ومن ثمة سننتقل لعرض خدماتهم ا

 موبيليس تعامل الهاتف النقالالتعريف بم: المطلب الأول

 .وعروضه سنعرج في المطلب الموالي على تطور متعامل موبيليس منذ تأسيسه لوقتنا الحالي مع الاطلاع على أهم خدماته 

 موبيليس تعامل الهاتف النقالملمحة عن : الفرع الأول

الخاص بتنظيم  03/2000بموجب القانون رقم  2000أنُشأ لأول مرة سنة  الذي فرع من مجمع إتصالات الجزائر
تحت هذا الاسم التجاري   استقلاليتها موبيليسأقرت أول متعامل للهاتف النقال بالجزائر، فهي  قطاع الاتصالات الجزائري،

 .2003ت منذ أو للهاتف النقال كمتعامل 

اتف النقال والمهيمن الأول عليه في عدد المشتركين حيث بلغ كما يعتبر متعامل موبيليس رائد قطاع اتصالات اله
 2022شهر أوت  حسب احصائياتمليون مشترك في القطاع الجزائري ككل  76.05من أصل مليون  20.46عددهم 

 .(سلطة البريد والاتصالات الالكترونية)

 :(www.mobilis.dz) دة أهداف أساسية منهاتسعى مؤسسة موبيليس منذ نشأتها إلى تحقيق عو 

 تقديم أحسن الخدمات؛ 
 التكفل الجيد بالمشتركين لضمان وفائهم؛ 
 الابداع 
  تقديم الجديد بما يتماشى والتطورات التكنولوجية، وهذا ما مكنها من تحقيق أرقام أعمال مهمة وتوصلها في وقت قصير إلى

 .ون مشتركملي 20ضم 

وباختيارها وتبنيها لسياسة التغيير والابداع، تعمل مؤسسة موبيليس دوما على عكس صورة ايجابية، وهذا بالسهر على  
 .توفير شبكة ذات جودة عالية وخدمة جد نافعة للمشتركين، بالاضافة إلى التنويع والابداع في العروض والخدمات المقترحة

معا  نصنع "كمتعامل أكثر قربا  من شركائها وزبائنها، وما زاد ذلك قوة شعارها   أرادت مؤسسة موبيليس التموقع 
ال التنمية ـــــــــــــزام المؤسسة بلعب دور هام في مجـــــــــــم، ودليلا على التـــــــــــــدا  بالاصغاء الدائـــــــــــــ، هذا الشعار يعد تعه"المستقبل

لتقدم الاقتصادي، بالاضافة إلى احترام التنوع الثقافي، ادائها لدورها ومساهمتها في حماية البيئة، وهذا المستدامة، وبمساهمتها في ا
 : بالرجوع إلى قيمها الأربعة



 قياس أثر التسويق الالكتروني على جودة خدمات مؤسسات الاتصال بالجزائر موبيليس، جيزي، أوريدو...............................ثالثالفصل ال

 

60 
 

 الشفافية؛ 
 الوفاء؛ 
  الحيوية؛ 
 الابداع. 

 :موبيليس المتعامل هو أيضا  
 تغطية وطنية للسكان؛ 
  وكالة تجارية؛ 146أكثر من 
  بيع غير مباشرة؛ نقطة 62.985أكثر من 
  محطة تغطية  5000أكثر منBTS؛ 
 أرضية خدمات ناجعة و ذات جودة عالية. 

 وعروض مؤسسة موبيليس خدمات: الفرع الثاني

متنوعة لزبائنها قد تتشابه مع منافسيها في البعض منها وقد تختلف  وعروض تقدم مؤسسة موبيليس منذ نشأتها خدمات 
                                                   :(www.mobilis.dz) ا ما يلي، نذكر منهالبعض الأخرمعها في 

 همذ رصيدانف في حالة الحصول على رصيد استعجالي وارجاعه لاحقاتتيح هذه الخدمة لزبائن موبيليس : Cridilis خدمة .1
 ؛التنقل لإعادة تعبئته هموتعذر علي

اللعب بلا حدود ، بمختلف ألعاب النقال بالإستمتاعللزبائن  بوابة ألعاب الهاتف النقال تسمح هي: MobiliStore خدمة .2
مع  دج 200دج و  30كن أن تكون الألعاب مجانية أو أن تتراوح تسعيرتها بين، يم(شراء داخل التطبيق)وشراء ميزات اختيارية 

الأول  تراكــــــــــــــشالاإضافية مجانية إنطلاقا من تمنح موببليس ثلاثة أيام لزبون، من قبل ا احتساب كل الرسوم وفقا للعبة المختارة
 ؛، بعد ذلك سيتم اقتطاع قيمة اللعبة وفقا للإشتراك المختارللزبون

الإستمتاع بأحلى زبائن موبيليس  ، يمكن لمتصليفقط دج للشهر 70بقيمة  باشتراك شهري: Naghmati خدمة .3
أن  هيمكن كما  ،، واختيار قائمة متعددة النغماتهتشخيص نغمة الإنتظار وفق مزاجهذه الخدمة  هتتيح ل ، حيثاتـــــــــــــالنغم

 له؛، أو إهداء رنة ما لصديق هنسب رنة مختلفة لجميع المتصلين بي
إلى البوابة يمكن الدخول و  ،بإدراج رسائل مشخصة لتظهر على شاشات المتصل بهم لزبائنخدمة تسمح ل: MobMic خدمة .7

 ؛http://mobmic.mobilis.dz عبر
ومكان  ها بنمط وبصفة غير محدودة، في أي وقت فضليالإستمتاع بالموسيقى التي  الزبون من كنتم :Mobsound خدمة .5

 ؛كان
 ه؛مـــــــهالنصية الثقافية، الإقتصادية، والمالية، و كل ما يمكن أن ي بتلقي الرسائل لزبائنلتسمح هذه الخدمة : Mobinfoة خدم .8
بتعبئة رصيد خط واحد أو أكثر للدفع المسبق لموبيليس، و ذلك من خط للدفع " سلّكني"تسمح خدمة : سلّكني خدمة .0

 ؛دج 200دج و  70ويل متراوحة بين ، مع قيمة تحتحويلات في اليوم 5القيام بـ للزبون كن ، ويم27/سا 27المسبق 
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للدفع  ها من خطــــــــــبتعبئة حساب خط واحد أو أكثر للدفع المسبق إنطلاق للزبون فهي تسمح: +كنيـــــــــــــــــــخدمة سلّ  .6
مع احتساب كل / دج 2000) تعبئة رصيد بقيمة ألفي دينار  ه أيضا  مكان، بإللدفع البعدي هسيقتطع من فاتورتو  ،سبقـــــــــــــــــالم

 مرات؛ (3)ت المسموحة في اليوم بـ أقصى عدد من التعبئا قدّرتُ  ، حيثلمدة شهرين( الرّسوم 
 ؛SMSة ة الرسائل القصير البريدي الجاري عن طريق خدم همن الإطلاع على حساب الزبون تمكن: رصيدي خدمة .9

بالدخول إلى البيانات الشخصية إنطلاقا من أي جهاز يشتغل بنظام أندرويد ،متصل للزبون تسمح  :myCloud خدمة .10
اع، مشاركة وتحديث مختلف إسترج ،بتسجيلللزبون ، والذي يسمح (اسب اللوحياتف، الحجهاز الكمبيوتر، اله)بالإنترنت 

 ت؛البيانا
إلى رقم هاتف محمول آخر أو اربت وطني أو إلى  هعادة توجيه مكالماتبإ هذه الخدمة للزبونتسمح : تحويل المكالمات خدمة .11
 ؛ريد الرد على المكالماتية عندما لا في إجازة، على سبيل المثال، أو ببساط ذهابهالصوتي، عند  هبريد
 هإعداد وتشخيص بريد هيمكن ه،ال بهذه الخدمة بمعرفة مختلف محاولات الإتص لزبونتسمح ل: البريد الصوتي لموبيليس خدمة .12

 الخ؛...لإجابة على المكالماتبارغب ي، أو لم لطرف الآخرن غير متاح للإتصال بااالصوتية إذا ك هالصوتي، أو الإطلاع على رسائل
غير مغطاة نطقة ــــــــــــــفي م الزبون إذا تواجد حالة ما الخدمة فيتشغل هذه  :خدمة الإشعار عن طريق الرسائل القصيرة .13

 ؛مجددا هند تشغيل خطرسالة ع هسيتلقى مراسليفمغلقا،  هبالشبكة، أو كان هاتف
 مأطفالهفي استخدام يليس الأولياء لزبائن موبمراقبة مشددة  MobiliSafe تضمن خدمة: MobiliSafeخدمة  .17

 الأولياء تطبيق ما يسمى بحساب الزبائن بذلك يتمكنت، ل ما يقومون به على شبكة الإنترنللإنترنت، من خلال مراقبة ك
MobiliSafe ؛الذي من شأنه تضييق الدخول إلى المواقع الإلكترونية التي تشكل خطرا على الأطفال 

ذلك من ، و اات القيمة المضافة التي سجل فيهبإلغاء جميع الخدمات ذللزبون الخدمة هذه  تسمح: Désactiver خدمة .15
 ؛إستخدامه هيسهل لفقط خلال رمز 

التي تسمح بالتكفل بالمكالمات  ،Men3andiالإستفادة من خدمة  Mobtasim يمكن لمشتركي: Men3andiخدمة  .18
 ؛مالصادرة من أقاربه

للدفع المسبق  هخط موبيليس للدفع المسبق بمراسليبالإتّصال من للزبون ة تسمح هي خدمة مجاني "كلّمني": كلّمني  خدمة .14
 .غير كاف هوالدفع البعدي إذا كان رصيد

المات المزدوجة، تحويل ــــــــــــــالهار الرقم، الرسائل الصوتية، المك/ات التقليدية الأخرى كاخفاءــــــــــــــــــلاضافة للخدمبا   
 .الخ...كالمات الدولية، المكالمات المرئية، المحاضرات الثلاثيةالمكالمات، الم

بالإنترنت  همإمكانية إشراك أصدقائللزبائن موبيليس وفر ت، Navigui Modemمع عرض  :Navigui Modemض ر ع .16
أجهزة في نفس  10حتى الذي يمكنه دعم  Huaweiومودم  Navigui 3G / 4Gبفضل شريحة إنترنت  انوابحرية أينما ك

 ؛الوقت
 :بين ما الخيار لزبون حريةلموبيليس، ل* Navigui*مع عرض : نافيڤي* Navigui*عرض  .19

 6واتس أب مجاني، إضافة إلى رصيد إضافي بقيمة / فايسيوك +  Go 2في مزود برصيد إضافي كهدية ترحيب بقيمة يمودم و  -

Go  ( 1أيGo   أشهر 8كل شهر لمدة)؛ 



 قياس أثر التسويق الالكتروني على جودة خدمات مؤسسات الاتصال بالجزائر موبيليس، جيزي، أوريدو...............................ثالثالفصل ال

 

62 
 

بامكان زبائن مؤسسة موبيليس مع احتساب كل الرسوم، قط فدج  300 بسعر: Navigui 3G/4G عرض .20
 Navigui 3G / 4Gالحصول على عرض الدفع المسبق  ومشتريكيها

 ؛العرض متوفر على مستوى الوكالات التجارية، و يوم 30 لمدة Go3ة رصيد إضافي مهدى بقيمب
 3Go  +دية ترحيب بقيمة، ستحصلون على رصيد إضافي كهNavigui 4G عند اقتناء عرض: Navigui 4G عرض .21

 FB & Whatsapp2 ، إضافة إلى يوم  30صالح لمدةGo  رأشه 8كل شهر لمدة. 
فمتعامل موبيليس يضمن تقديم خدمات متنوعة لمشتركيه وعروض متباينة لهم، حرصا  منه على محاولة ارضاء أكبر قدر 

 . ممكن من مختلف فئات الشعب الجزائري، وتلبية احتياجاتهم الواسعة

جزائرية والتي أنشأتها الدولة سعيا   %100 بملكية هو المؤسسة الأولى"موبيلس"فمما سبق يمكن التوصل إلى أن متعامل    
منها لربط قطاع الاتصالات الجزائري للحاق بركب التغييرات التي طرأت آنذاك في قطاع الاتصالات العالمي والتي أملتها عليها 

لى وجه الخصوص انتشار الأنترنت ولهور الهواتف النقالة في أغلبية الدول، فاستجابت الدولة مختلف التطورات التكنولوجية وع
الجزائرية هي الأخرى لتلبية حاجات شعبها فيما يتعلق بخدمات هذا القطاع عن طريق انشاء متعامل وطني مستقل يوفر تشكيلة 

تطويرها بشكل دوري كي لا تقل أهمية عن خدمات وعروض واسعة من الخدمات وباقة متنوعة من العروض لمشتركيه ويعمل على 
 .مختلف المنافسين في القطاع الوطني أو العالمي

 تعامل الهاتف النقال جيزيالتعريف بم: المطلب الثاني

 .وعروضه منذ تأسيسه لوقتنا الحالي مع الاطلاع على أهم خدماته الموالي على تطور متعامل جيزي في المطلب

 جيزي تعامل الهاتف النقالمة عن لمح: الفرع الأول

 .2001شهر جويلية  "جازي"  إنشاء متعامل الهاتف النقال الجزائريتم

من أصل  2022شهر أوت  في مليون مشترك 17الهاتف النقال مع أكثر من  اتصالاتفي مجال  منافس قوي
عرضا واسعا من الخدمات   جازي ، تُوفر(البريد والاتصالات الالكترونية سلطة)مليون مشترك في القطاع الجزائري ككل  76.05

 SUT. وكذا الخدمات ذات القيمة المضافة و  DATAكالدفع البعدي، الدفع المسبق،
عن كامل أسهمه في المؤسسة لصالح الصندوق الوطني  "VEON" ، التاريخ الذي تنازل فيه2022منذ جويلية 

وسيفيتال بنسبة %  98.54وهي حاليا ملكية الصندوق الوطني للاستثمار بنسبة  ،مؤسسة وطنيةللاستثمار، أصبحت جازي 
وفق التقسيم التالي %  100بنسبة  وبهذا فان تسيير جازي يتم حاليا وكليا من طرف مساهمين جزائرين%  3.73

(www.djezzy.dz): 
 الصندوق الوطني للاستثمار "FNI"  ؛% 98.54بنسبة 
 سيفيتال "CEVITAL"  3.73بنسبة%. 

 56منتشرة عبر  "3G"امل التراب الوطني وخدمات الجيل الثالثــــــكان عبر كــمن الس% 95تغطي شبكة جازي 
ب ولاية والتزمت بتغطية كامل الترا 20عبر  2018أكتوبر  01في  4G"" أيض ا جازي خدمات الجيل الرابع طلقت، كما اولاية

 .الوطني
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 تواريخ رئيسية لجازي GSM:  

 صة استغلال خدمات الجيل الثانيمنح رخ (2G:)30   2001جويلية. 
  منح رخصة استغلال خدمات الجيل الثالث(3G:) 02  2013ديسمبر. 
  منح رخصة استغلال خدمات الجيل الرابع(4G:) 07  2018سبتمبر. 
 تحويل الصفقة من "VEON" 2022جويلية  سيفيتالشركة و  تثمارالى الصندوق الوطني للاس. 

ففي ما مضى كان متعامل جيزي أول مؤسسة ذات ملكية مختلطة وطنية وأجنبية تدخل السوق الجزائري للاستثمار في 
 "FNI"لصندوق الوطني للاستثمار ا"ـ ل الجزائرية أقرت استقلال ملكيتها 2022قطاع اتصالات الهواتف النقالة، لغاية جويلية 

 ."VEON"الأجنبي بعد خروج المساهم %3.73 بنسبة" CEVITAL سيفيتال"مع لمجو  % 98.54بنسبة 

 :خدمات جيزي: الفرع الثاني

خدمات وعروض متنوعة مقسمة إلى تشكيلات متفرقة، حيث كل تشكيلة تضمن في فحواها  "جيزي"قدم متعامل ي
 وقد قسمت حسب عدة معايير نذكرها فيما يليمجموعة من الخدمات الفرعية التي تنتمي لنفس طبيعة الخدمة الأم،  

(www.djezzy.dz): 

 :خدمات التعبئة .0

مشتركي جازي للدفع البعدي أن يرسلوا رصيدا لأقربائهم من ذوي الدفع المسبق تمكن هذه الخدمة : خدمة فليكسي 1.1
 ؛#100*وكونترول بعد التسجيل في الخدمة مجانا على 

ذوي الدفع المسبق الذين قاموا بتسوية وضعيتّهم والذين لهم رصيد غير   جازي زبائن طرانكيلو خدمة تمكّن: خدمة طرانكيلو 2.1
 ؛بفضل الرصيد الإستعجالي الممنوح على حسب مصاريف التسجيل المختارة SMS كافي، بالقيام بمكالمة أو إرسال

من تحويل الرصيد في صيغ كونترول وفي الدفع المسبق بطريقة إلكترونية ازي هذه الخدمة مشتركي جتمكّن  :E-Flexy خدمة 3.1
 .و بكل أمان، عبر موقع جازي على الأنترنت

 :خدمات الفاتورة .0

الذين يملكون عنوانا للبريد الإلكتروني من  ،اشتراكات الدفع البعدي وكونترول منن ئزباالتمكّن  : "B2MAIL"خدمة 1.2
 ؛على البريد الإلكتروني استلام فواتيرهم مباشرة

دفع فواتيرهم خلال الأفراد في اشتراكات الدفع البعدي من  الزبائنتمكّن خدمة الفاتورة الإلكترونية  :E-Factureخدمة  2.2
 BNP القرض الشعبي الجزائري، بنك الخليج العربي،: متوفرة حالياّ لزبائن البنوك التالية فقط ، وهيبكل أمان عبر موقع جازي

 ؛زائرالج
 90و 1على مدة تتراوح بين  هصول على سجل مفصّل لكل اتصالاتمن الح الزبون تمكن: المفصلة المنتظمة خدمة الفاتورة 0.0

 ؛زيادة على كل الأرقام المتَّصَل بها وسعر كل مكالمة ،يحتوي على التاريخ، الساعة والمدة ،يوم
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ضا لزبائن جازي تسديد فواتيرهم عن طريق الاقتطاع البنكي الاوتوماتيكي يمكن أي: بطاقات التعبئة/ الاقتطاع الاوتوماتيكي 7.2
 .أو الدفع عن طريق بطاقات التعبئة

 :خدمات الصوت .0

كون في يفي نفس الوقت وعندما لغاية ستة مكالمات من إجراء أو استقبال مكالمتين  الزبون تمكّن :لمكالمة الجماعيةالخدمة  3.1
 ؛لثاني في الإنتظاروضع ا هاتصال مع أحدهم يمكن

تضمن هذه  ،ودون أن تظهر معلوماتهم الهاتفيةالقائمة الحمراء خدمة تجمع كل المشتركين الذين لا ي :خدمة القائمة الحمراء 2.3
 ؛وتمنع نشرها على الدليل الزبائن الخدمة سرية معلومات

 ه الذي يطلبه في المكالمة الهاتفية؛مراسله على رقم اءاخف الزبون من الخدمةتمكن هذه : خدمة إخفاء الرقم 3.3
النقال  هفهات نطاق التغطية، في الخارج أو أغلقخارج  انولا مكالمة لو كالزبون فقد يلا  Clip+ بفضل: Clip+خدمة  7.3

 ه؛الة إعلام لكل من حاول الاتصال بتلقى رسي هفإن
نفس الوقت و عندما تكونون في اتصال مع أحدهم يمكنكم تمكّنكم من إجراء أو استقبال مكالمتين في  :المكالمة المزدوجةخدمة 

 ؛وضع الثاني في الإنتظار
عند شراء شريحة ف ،عند شراء شريحتكم الجديدة إذا لم يتم منحه بعد همن اختيار رقم الزبون جازي يمكن: خدمة اختيار الرقم 5.3

 ؛أكثر فعالية رقم أبسط و يتصف بكونه يأو عشوائرقم ذهبي اختيار  لبعدي يمكنللدفع ا
بشكل أتوماتيكي نحو هاتف ٱخر نقال أو حتى اربت وهكذا  هإمكانية تحويل مكالمات الزبون تمنح :خدمة تحويل المكالمات 8.3

 .بقى على اتصال في كل وقتي

 :خدمات الرسائل .1

 هتم إبلاغغير كاف لذلك، سي دهنحو شبكة جازي و كان رصي SMS رسالة الزبون ذا أرسلا :"SMS 3LIK" خدمة 7.1
الرسالة سيتم خصم  تلكتلقي  همراسل ، وفي حالة قبول"SMS 3LIK"لاستعمال خدمة لدعوته SMS تلقائيا عن طريق رسالة

 بدلا من رصيد المرسِل؛دج من رصيده  5
أي رسالة لزبون افقد ي ذا لنبهو  ،نحو خدمة الرسائل الصوتية هالماتامكانية تحويل مك الزبون نحتمزي يج: خدمة البريد الصوتي 2.7

 ه؛مراسلو  همهمة يتركها ل
لا  عندماتى ح لمراسلينهرسائل قصيرة في الأسبوع  08 ارسالمن الزبون  SMS BIP خدمة تمكن:  SMS BIPخدمة 3.7

 .رصيد يكون بحوزته

 :الخدمات المتعلقة بِلخارج .0

 ؛زي نحو الثابت أو النقالإجراء مكالمات دولية من خط جا للزبونمع هذه الخدمة، يمكن : خدمة الدولي 1.5
إرسال تلقّي و  :ذلك من أجلالعالم، و متعامل حول  700من البقاء على اتصال عند أكثر من  الزبون تمكّن :خدمة التجوال 2.5

 .الخ...الإبحار على الأنترنت، الرسائل القصيرةو  تالمكالما
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 :خدمات التسلية والوسائط المتعددة .5

 ؛البوقالةالنكتة و : مسلي متكون من موضوعينمضمون جزائري ممتع و  لزبون جازي هذه الخدمةتهدي  :نكتةخدمة  1.8
 الخ؛…الدولية، الأخبار الثقافية،، الأخبار المحليةمن تلقي  الزبائن تمكن :خدمة جازي سكوب 2.8
دينية، أصوات، تقليد مع محتويات جزائريةّ، شرقية، أناشيد  ،يشخّصوا رناتهم حسب رغباتهمأن لزبائن ليمكن  :خدمة رنتي 3.8

 ؛إلخ، كلّ الأذواق متوفرّة مع قائمة متنوعة من الفنانين الذين تم اختيارهم من ضمن أكبر دور الإنتاج...الأصوات أو النّكت
بإرسال واستقبال كل الاتصالات أو الرسائل القصيرة من رقم الخدمة للزبون تسمح : +VERSO خدمة 7.8

من الممكن  لزبون، كماعلى سرية الرقم الأوّلي الخاص با ة محددة وقابلة للتجديد، مع الحفاظابل للتأجير لفتر ق  +VERSOإضافي
 ؛لى جميع الشبكات الوطنية والدوليةإ +VERSOط إصدار المكالمات والرسائل القصيرة من الخ

فيديو وألعاب  هي خدمة محتوى رقمي على شكل بوّابة تحتوي على مكتبة واسعة من مقاطع: VrXperienceخدمة  5.8
 البعدي، المزوّدين بالهواتف الذكية التي تعمل بنظاملمشتركي جازي ذوي الدفع المسبق و الواقع الإفتراضي، مُصممة خصيصا  

Android وiOS؛ 
منصة ثنائية اللغة بمحتوى ترفيهي على شكل بوابة ألعاب  تتمثل الخدمة في:  GAMELANDمنصة الألعابخدمة  8.8

أجهزة الكمبيوتر  ،الأجهزة اللوحيّة ،مجهزين بالهواتف الذكية شتركي جازي ذوي الدفع المسبق والبعدي،لممُصممة خصيصا  
 ؛Android زيون الذكية التي تعمل بنظامأجهزة التلف، و المحمولة

الهاتف اب على ـــــــــــــمحتويات على شكل بوّابة من الألع هذه الخدمة لزبائن جيزي تمنح:  GAME PORTALخدمة 4.8
 ؛ Androidمتاحة لمشتركي جازي المزوّدين بهواتف ذكيّةوهي النقال، 

 هي مكتبة على الإنترنت تقدم خدمة قراءة متنقلة عند الطلب مع كتالوج يضم أكثر من :ازيلج  YouScribeخدمة 6.8
 .الخ... ندات مدرسية، صحافة ومجلات بالإضافة إلى مستكتب إلكترونية، كتب صوتية، كتب هزلية: مليون مرجع أدبي

 :خدمات اضافية أخرى .0

يمكنها أن  الوصول إلى المواقع التي تقترح محتوياتأطفالهم من منع الزبائن  هذه الخدمة تمكّن :لجازي" الرقابة الأبوية"خدمة  1.4
لنقال بر تشكيل مستوى من الرقابة الأبوية على اع  GSM/EDGE/3G+/4G ةطريق شبك ذلك عنو  ،تجرح نفسيّة الصغار
 ؛يتم ضبطه من قبل

 أن يكفيفتنقل إلى أقرب مركز خدمات، الإتصال بمركز النداء أو ال ات الزبونــــــــــــلم يعد من ضروري: #444*خدمة  2.4
على مفتاح فك القفل صول ــــــــــــالح :ات التاليةـــــــــــــللحصول على الخدم هاتفــــــــــــــعلى ه# 444*تشكيل وم بـــــــــــــــــيق

في حالة ضياع أو سرقة ه ـــــــخطل ــــــــــــإيقاف أو إعادة تشغي، نترنتالأو  MMS بطــــــض ، (PUK + PIN2)خصيـــــــــالش
 الخ؛...رنتي، سكوب: اتــــــــــــــــــــــــــــات حول خدمـــمعلوم، الــــــــــنقال

ن تحت نشئت مراكز الإتصال لتكو أف، زبائنهادوما في الإستماع ل "جيزي" لتكونمة هذه الخدصممت : خدمة الزبائن 3.4
م و حل  همرافقت ،مهتم تخصيص بنية للاستماع، دوما في خدمتو م شخصيا، من أجل التكفل بانشغالاته ،تصرّف المحترفين والأفراد

 ؛مهكل مشاكل
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دمة الزبائن للموزعين ونقاط خ 7 01، رقمذوي الدفع المسبق جيزي لقائمة العامة لزبائنا  700كرقم: خدمة الأرقام المفيدة 7.4
، وهو الزبائن أول دليل على الأنترنت تحت تصرفهو   416Querius، رقم الاستعلام عن الرصيد 410، رقم زييلجالبيع 

 ؛مفتوح للمحترفين وكذا للجمهور العريض
للزبون أو حدوث خلل النقال  اتفالهع ا ضيفي حالة جديدة SIM  للحصول على شريحةاستحدثت الخدمة : تغيير الشريحة 5.4

الأولى وكذلك  ةشريحالتقديم بطاقة الهوية ووارئق اقتناء للأحد مراكز خدمة جازي الزبون توجه يكفي ف، في الخدمة المقدمة له
 ؛جديدة SIM شريحة سيم للزبوننح تمُ لضياع أو السرقة وهكذا تصريح با

باللغتين العربية والفرنسية، متوفرة  للزبائن م اللغات على الانترنت مُتاحةيجديدة لتعل خدمة: ية بطلاقةتعلّم الانجليز  خدمة 8.4
يُشكل هذا المزيج برنامج تعليمي فعال للغاية على شكل دروس قصيرة SMS و بوابة الهاتف النقال ،Appي التطبيق جاز  عبر

 ؛دقائق في اليوم فقط 10إلى  5تتطلب من 
فور ا لحظر المرسل ومنعه من محاولة  تلك الرسائل عن لتبليغل ا زبائنهاتدعو  جيزي :لابلاغ عن رسائل التصيد الاحتياليخدمة ا 4.4

  .الموقع الالكتروني عن أي رسالة نصية مشبوهة في أسرع وقت ممكن عن طريق بالتبليغ، كما تنصحهم الخ...خداع زبائن أخرين

هو أول متعامل أجنبي دخل قطاع الاتصالات الجزائري ونشط " جيزي"ول أن متعامل تبعا  لما سلف ذكره آنفا  يمكن الق
، وقدمت خدمات وعروض متنوعة للمشتركين 79/51فيه كاستثمار أجنبي بالشراكة مع الدولة الجزائرية وفق مبدأ الاستثمار 

من سوق الاتصالات الجزائري وبتنازله على أسهمه  والمتعلق بالخروج "VEON"الجزائريين ولبّت رغباتهم حينها، لغاية قرار المساهم 
لصالح المستثمرين الجزائريين أصبح متعامل جيزي المؤسسة الجزائرية الثانية الناشطة في القطاع جنبا إلى جنب مع متعامل موبيليس 

 .المؤسسة الجزائرية هي الأخرى لغاية يومنا الحالي

 ال أوريدوتعامل الهاتف النقالتعريف بم: المطلب الثالث

 .وعروضه منذ تأسيسه لوقتنا الحالي مع الاطلاع على أهم خدماته أوريدوسنعرج في المطلب الموالي على تطور متعامل 

 أوريدو تعامل الهاتف النقالملمحة عن : الفرع الأول

نت عالي ة دولية رائدة في مجال الاتصالات، توفر خدمات الهاتف النقال، والثابت والأنتر مؤسس  Ooredooتعتبر
التدفق وكذا خدمات المؤسسات بصفة تناسب احتياجات الخواص والمؤسسات عبر أسواق الشرق الأوسط، وشكال إفريقيا 

هو نظرته التي تصبو إلى إثراء حياة الشعوب  Ooredoo وكونها مؤسسة موجهة للشعوب، ما يقود. والجنوب الشرقي لآسيا
 .ني عبر التواصل من أجل مساعدة الشعوب لبلوغ أهدافها وذلك بفضل إمكاناتهاوقناعته بالقدرة على تحفيز التطور الإنسا

Ooredoo حاضر في الأسواق مثل قطر، والكويت، وسلطنة عمان، والجزائر، وتونس، والعراق، وفلسطين، وجزر المالديف
مليون زبون إلى  92,9اوز مليار دولار مع قاعدة عملاء تتج 9,3مداخيل بلغت  2012حققت الشركة في سنة . وأندونيسيا

، والتي (سابقا .Qtel Q.S.C اتصالات قطر) Ooredoo Q.S.Cي ه Ooredoo الشركة الأم لـ. 2012ديسمبر  31غاية 
 . « Abu Dhabi Securities Exchange »أبو لبي بورصةو  « Qatar Exchange » تتداول أسهمها في بورصة قطر
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تحت العلامة  ,ا أول متعامل متعدد الوسائط للهاتف النقال في الجزائركونهفرع الجزائر   Ooredooوتعتبر مؤسسة 
، الفرع الجزائري لمجموعة 2013نوفمبر  21 ما بعد بنتاريخيف Ooredoo التي أصبحتو ، سابقا  " Nedjma نجمة" التجارية

Ooredoo. 

على  Ooredooع القطري المجم ، وهو تاريخ حصول2003ديسمبر  23 متواجدة في الجزائر منذ "نجمة"العلامة 
سواء كانوا خواص أو  ، لتوفر للجزائريين2007أوت  27 وقد تم تسويقها في ،في الجزائر رخصة التزويد بخدمات الهاتف النقال

 .مؤسسات، مجموعة من العروض والخدمات المستحدثة والتي تتماشى مع المعايير العالمية

من قطاع اتصالات الهاتف النقال فقط في  مليون مشترك 12.42عدد تجدر الاشارة إلى أن متعامل أوريدو يحوز على 
سلطة البريد والاتصالات ) 2022شهر أوت  حسب احصائياتمليون مشترك في القطاع الجزائري ككل  76.05أصل 

 .(الالكترونية

دة في الجزائر ذات الملكية الهجينة، حيث تمتلك فمتعامل اوريدو هو مؤسسة الاتصالات الخاصة بالهاتف النقال الوحي
هي لمستثمرين  51%، والنسبة المتبقية %79  ما نسبته (سابقا .Qtel Q.S.C اتصالات قطر) Ooredoo Q.S.Cمؤسسة 

 .جزائريين الجنسية

 خدمات مؤسسة أوريدو: الفرع الثاني

وق الاتصالات المتعلقة بالهاتف النقال، غير أنها متأخر للاستثمار في سكان دخول متعامل اوريدو  أن الرغم من على 
أثبتت جدارتها بطرحها لجملة من الخدمات المميزة وتابعت تطويرها لغاية يومنا الحالي، حيث يمكن عرض خدماتها الحالية وفقا  لما 

 :(www.ooredoo.dz) يلي
 27 ي متاحة، وهالزبون إنترنت عندما ينفذ رصيدحجم صيد مكالمات و خدمة تقترح استلاف ر  وهي: سبّقليخدمة  .1

 ؛4/أيام 4و 27/ساعة
هذه ، على أجهزة الصرف الآلي للبنوك هبتعبئة خط لزبونالخدمة التي تسمح ل :الجديدة Ooredoo تعبئة الرصيدخدمة  .2

 فقط؛ Parisbasو BNP لك حساببكامل التراب الوطني لكل من يم  الخدمة متوفرة على أجهزة الصرف الآلي للبنك
في أي مكان وزمان، وحتى بدون الخاصة ه على نفقت لزبونالاتصال باتستطيع أرقام  10ـلإعداد قائمة يمكن  :خدمة خلّصلي .3

 رصيد ويتكفل الزبون بتسديد تكلفة  مكالماتهم فيما بعد؛
ضبط رنةّ انتظارهم من بين قائمة ثرية لرنّات  تسمح لهم باختيار أو Ooredooعبارة عن خدمة مقترحة لزبائن  :رنينيخدمة  .7

المحتوى ، المحتوى الروحي، محتوى الثقافة والترفيه، المحتوى الإسلامي :تتضمن قائمة رنيني عدة محتويات متنوعة، الانتظار
 الخ؛...المحتوى الفكاهيو  توى كرة القدم، محالمحتوى الشرقي، المحتوى الغربي، زائريــــــــــــــــالج
ائح ـــــــــــــــــنص، التكنولوجيات الحديثة ،مواقيت الصلاة: خدمة خاصة لتزويد الزبون بمختلف المعلومات حول: خدمة خبرني .5

 الخ؛...نصائح مفيدة للحياة اليوميةو  معاني الأسماء، ثقافة عامة، معلومات رياضية، محتوى خاص بالنساء، عامة
في  حصريافقط   Ooredooخاص بـ ع إلى الموسيقى بشكل مباشرتطبيق للاستما  أولوهو : «ANAZIK»خدمة  .8

إمكانية يوفر و  ،نوع موسيقي بالإضافة إلى ملايين الأغاني حسب الطلب 71مليون أغنية وما يزيد عن  2.4حوالي يضم  ،الجزائر
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ن الاستماع إلى م الزبون«ANAZIK»  تمكن خدمة ، حيثتحميل الأغاني دون الاتصال بشبكة الإنترنت على جهاز أندرويد
 ا؛وبجودة صوت عالية جد( شرقي وغربيجزائري، )محتوى موسيقي غني بشكل مباشر وبأنواع موسيقية متنوعة 

، الإطلاع على هبمتابعة استهلاك رصيدللزبون  Ooredoo بوابة خدمات ةخدم تسمح :Ooredoo بوابة خدماتخدمة  .4
 ات الوابــــــــــــــــــــــــال لخدمـــــــــــــــالنق هوبرمجة هاتف هاتفــــــــــــ، معرفة رقم ههأو دفع فواتير  هتعبئة رصيدو ، هحساب

WAP/MMS/Internetتوقيف البريد الصوتي والاطلاع على فضاء/، تشغيل Ooredoo الزبون؛وفضاء خدماتها الأقرب إلى  
 ؛مغلق أو خارج مجال التغطية هما كان هاتفعندبه من معرفة من حاول الاتصال  الزبون خدمة ديما تمكن: خدمة ديما .6
كل غير ــــــــــــــــــــــــبش Premium ابــــــــبتحميل أفضل الألع القياممن من خلالها يتمكن الزبون : STORE ! هياّ خدمة .9
 ؛مجاناتجريبي يوم واحد واهداء لإضافة إلى التسعيرة الاستثنائية با ،دودــــــــــــمح

وك لأول مرة في ــــــــــــنبطاقة الدفع ما بين الببدفع الإلكتروني للخدمة أول  Ooredoo تطلقأ :ESTORM خدمة .10
وتسديد  Ooredoo بتعبئة الخط الهاتفي لزبونخدمة الدفع المجاني عبر الانترنت الذي يسمح ل هي eStorm فخدمةزائر، ــــــــــــالج

الرقم السري من البنك لتفعيل الخدمة ثم  التقدم لطلب، و CIB بطاقة بنكيةل هالزبون امتلاكيكفي فقط  ،الفاتورة دون التنقل
 ؛تكاليف إضافيةأية عملية الدفع مؤمنة و لا يترتب عليها ، وتكون my.ooredoo.dz الدخول لصفحة

بصفحات الانترنت لحماية  خدمة مجانية تحجب المواقع ذات المحتويات غير المرغوب فيها :Ooredooخدمة الرقابة الأبوية  .11
 ، وهيلمواقع التي تشكل خطرا عليهملبدون تصفح  Ooredoo من خدمة الجيل الثالث لـ الزبائن ليستفيد أطفال ،طفالالأ

 فقط؛ خدمة مجانية ويمكن تفعيلها بشفرة سرية شخصية
الدولار ، اليورو، (دج)ر الجزائري الدينا: إلى/ من عملاتال بتحويل ن الزبون من القيامكّ حيث تمُ : خدمة تحويل العملات .12

ال ــــــــــــــــــالريو  درهم الإماراتي، الالدرهم المغربي، الدينار التونسي، الدولار الكندي، ألوان، الين، الجنيه الإسترليني، الأمريكي
حدّثة ،السعودي

ُ
 ؛وفقا للبورصة بكل سهولة وفق أسعار الصرف الم

 الحاجة ودون اءوقتما ش Ooredoo رالنقال إلى متعامل أخ هالرصيد من هاتف ية تحويلتتيح للزبون خاص: خدمة ستورميلي .13
 ؛تنقللل

توفير  فيدور هذه الخدمة ، ويتمثل هي خدمة مجانية تمكّن الزبائن من الحصول على فواتيرهم عند صدورها: خدمة الفاتورة .17
 ؛ Ooredooتفاصيل المكالمات الصادرة لزبائن

يمكن أن و ريد حظرها يالتي و  ظر المكالمات غير المرغوب فيهاالزبون من خلال تفعيل هذه الخدمة بحيستفيد : خدمة فيلتري .15
 .أرقام وطنية 5حتى  الحضر تتضمن قائمة

هو الأخر مجموعة من الخدمات المميزة تتشابه في البعض منها مع خدمات متعاملي جيزي  وريدواقدم متعامل ي
عاب ـــــــــات الألــــــــــــــــــــــات الاخبار الثقافية، خدمــــــــــــــ، خدمة الأبويةمايالح اتخدمر، خدمات رنة الانتظا: وموبيليس مثل

كالمات ــــــــالمات، المكالمات الدولية، المـــــــــــــوتية، المكالمات المزدوجة، تحويل المكــــــالهار الرقم، الرسائل الص/كاخفاء الالكترونية،
لكن قد يختلفون في التسمية في حين تكون طبيعة الخدمة ذاتها مشتركة بين المتعاملين الثلاثة، كما  إلخ،...ئية، المحاضرات الثلاثيةالمر 

 .الخ...،«ANAZIK»خدمة ، خدمة تحويل العملات: نجد أوريدو تختلف عن المتنافسين السابقين أيضا في بعض الخدمات مثل
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هو المتعامل الأجنبي الوحيد حاليا وبالرغم من تقديمها لعدد " اوريدو"ن القول أن متعامل طبقا لما أوردناه سابقا يمك
معتبر من الخدمات المميزة والتي تقل شأنا  على بقية خدمات منافسيها إلا أنها لا تزال هي المؤسسة صاحبة أقل حصة من 

كون راجع لعدة أسباب لعل أهمها تأخر المتعامل في الدخول المشتركين مقارنة مع منافسيها السابقين جيزي وموبيليس، وهذا قد ي
للسوق الجزائرية لاتصالات الهاتف النقال، الأمر الذي جعل فئة كبيرة من الشعب تلجأ لاقتناء شريحتي جيزي وموبيليس فور 

منحها الترخيص من طرف مباشرتهما لنشاطهما والاكتفاء بهما هذا من جهة، ومن جهة أخرى حتى أثناء مباشرتها لنشاطها بعد 
 الدولة الجزائرية لم تكن تملك القدرة الكافية ولا الامكانيات اللازمة بعد للتمكن من تغطية كامل الولايات دفعة واحدة من أول مرة

 الخ وصولا للتغطية...، بل تغطيتها تمت على مراحل بداية بالولايات الكبرى مثل الجزائر العاصمة، وهران، عنابة،2007سنة 
ولاية في وقت ليس بقصير، عكس منافسيها اللذان تمكنوا في الوقت ذاته من التوغل في السوق وانتشرت وكالاتهم  76الشاملة لـ 

 .التجارية في أغلب الولايات الجزائرية الكبرى، الداخلية وحتى الصحراوية منها

في ثلاثة جيزي، موبيليس، وأوريدو والتطرق  في النهاية وبعد التعرف المبدئي على متعاملي قطاع الاتصالات الجزائري
لمختلف خدماتهم والتعريج المفصل لعروضهم كل على حدى حسب تصريحات كل متعامل حول نشاطه، يمكن التوصل إلى أن 

ة أكثر من ثلُثي القطاع تابع لمستثمرين جزائرييين، حيث تعتبر كل من متعامل جيزي ومتعامل موبيليس مؤسستين جزائريتين بنسب
فقط أما النسبة الأكبر والتي  %79في الوقت الحالي، في حين تمتلك الوطنية الكويتية في متعامل أوريدو ما نسبته  %100ملكية 
فهي أيضا من نصيب مستثمرين جزائريين، فقطاع الاتصالات الجزائري يعرف سيطرة جزائرية قوية جدا  فيما يتعلق  %51تقدر بـ

مة في الجزائر من قبل المتعاملين الثلاثة جيزي، موبيليس، أوريدو بما تفوق نسبتها المئوية الاجمالية المقد بخدمات الهاتف النقال
63.84%. 

المؤسسة، ولتكتمل الصورة أكثر وتتضح  مدخلتجدر الاشارة أن المعالجة السابقة لخدمات المتعاملين الثلاثة تمت وفق 
ء مشتركي متعاملي الهاتف النقال بالجزائر حيال خدماتهم المقدمة لهم وقياس معالم الدراسة بشكل أدق لابد من التحري حول أرا

لمعرفة طبيعة التغذية العكسية، وهو ما سنتطرق له بالتفصيل فيما يلي من من خلال  مدى نجاعة مجهوداتهم المبذولة في تلبية رغباتهم
زي، موبيليس، أوريدو، وهو التحليل الذي يدُرج وفق مدخل دراسة تطبيقية لعينة من مشتركي متعاملي الهاتف النقال بالجزائر جي

 .الزبون، لنصل في الأخير للتركيب بين نتائج كلا المدخلين كنتيجة نهائية للدراسة
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 طار المنهجي للدراسة التطبيقيةالإتحديد نطاق : المبحث الثاني
جيزي ، موبيليسلاث بالجزائر ـــــــــــي الهاتف النقال الثـــــاملة التطبيقية المتمثل في متعـــــــــــتحديد محل إجراء الدراس بعد

والتعرف عليهم والتطرق لخدماتهم وتفصيل عروضهم الموجهة لمشتركيهم في الجزء السابق من الدراسة، وكحلقة ارنية من وأوريدو، 
خص المراحل الفرعية للاجابة عن الاشكالية بتصميم نموذج مقترح للدراسة يل سلسلة معالجة الدراسة التطبيقية سنقوم فيما يلي

 .الرئيسية للموضوع، كما سنتطرق لكيفية تصميم وبناء أداة الدراسة التطبيقية وتوضيح أهم الاجراءات المنهجية الواجب اتباعها
 تصميم نموذج الدراسة: المطلب الأول

، إلا إذا قمنا بتحديد وأوريدوجيزي ، موبيليس لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائرنموذج للدراسة الحالية لا يمكن وضع 
فيما  لتسهيل عملية قياس الأثر وتبيين طبيعة العلاقة وشدتها بين متغيرات الدراسة وتعيين أبعادها الأساسية بدقة متغيرات الموضوع

 :يمثل ، بحيثبعد في الدراسة التطبيقية
 مختارة  من النماذج التي تم التطرق اليها  أبعاد سبعة، وله راسة المعالجفي موضوع الديمثل المتغير المستقل : التسويق الالكتروني

 Boomsفي الجزء النظري السابق بما يُلائم طبيعة الدراسة التطبيقية، وهي مستمدة من النموذج الموسع للباحثين الأمريكيين 
ج ــــــالالكتروني، التروي  الالكتروني، التوزيعالخدمة الالكترونية، التسعير: والمتمثلة في 7Psاللذين اقترحا نموذج  Britnerو

 .، العملية، الأدلة المادية(المشاركون)الالكتروني، الأفراد 
 الأمريكي الباحثالمقترح من قبل  ويمثل المتغير التابع في موضوع الدراسة المعالج، بحيث تم اعتماد النموذج: جودة الخدمة 

Parasuraman هيليوزم Zeithaml و Berry نموذج والذي تم التطرق له في الجزء النظري تحت عنوان  1966سنة
SERVQUAL الموثوقية، الضمان، الاستجابة، التعاطف والملموسية: وهو يضم خمس أبعاد أساسية هي. 

والشكل التوضيحي الموالي يفسر النموذج العام لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر مع بعض قبل تفكيك النموذج العام 
 :ماذج فرعية تدرس كل متعامل على حدى فيما بعدلن

 نموذج الدراسة لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر موبيليس، جيزي، أوريدو(: 0-0)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 
 .بالإعتماد على المراجع السابقة من إعداد الطالبة :المصدر

  XE.Mوني  لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائرالتسويق الالكتر 

 XE.Sالخدمة الالكترونية لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر  

 

  XE.P.E  لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر الالكتروني الدليل المادي

 

  XE.PRلمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر الالكترونيةالعملية 

 

  XE.Pلي الهاتف النقال بالجزائر التسعير الالكتروني لمتعام

  XE.Prالترويج الالكتروني لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر  

  XE.PLالتوزيع الالكتروني لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر  

  XE.PP لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر الالكترونيون المشاركون 

 

 YS.Q  زائرجودة الخدمة لمتعاملي الهاتف النقال بالج

 

   YS.Qجودة الخدمة لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر
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وتدرس هذه  ،Y=F(X) :لة التاليةيدُرس وفق المعادالنموذج السابق نستخلص أن ( 1-3)من الشكل السابق رقم 
ها اوريدو مجتمعة مع بعضو جيزي موبيليس،  لجزائربا متعاملي الهاتف النقالجودة خدمات  علىوني المعادلة أثر التسويق الالكتر 

 :  ، وعليه تصبح المعادلة بالشكل التاليالبعض
   YS.Q = a +ß1XE.S +ß2XE.P +ß3XE.PL+ß4XE.Pr +ß5XE.PP +ß6XE.PR +ß7XE.P.E ɛ+  

 :بحيث تمثل

YS.Q : ؛ (المتغير التابع) متعاملي الهاتف النقال بالجزائر جيزي، اوريدو وموبيليس خدماتجودة 

XE.M : لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر جيزي، اوريد يق الالكترونيالتسو 

 :، ذو الأبعاد التالية(المتغير المستقل) و وموبيليس

:XE.S وأوريدو؛جيزي ، موبيليستعاملي الهاتف النقال بالجزائر لم الخدمة الالكترونية 

:XE.P وأوريدو؛جيزي ، موبيليسلمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر  التسعير الالكتروني 

 :XE.PLوأوريدو؛جيزي ، موبيليسلمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر  التوزيع الالكتروني 

 XE.Pr :وأوريدو؛جيزي ، موبيليسالنقال بالجزائر  لمتعاملي الهاتف الترويج الالكتروني 

 XPP :وأوريدو؛جيزي ، موبيليسلمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر  الأفراد الالكترونيون/المشاركون 

 XPR :وأوريدو؛جيزي ، موبيليسلمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر  العملية الالكترونية 

 XP.E :وأوريدوجيزي ، موبيليسالهاتف النقال بالجزائر  لمتعاملي الدلائل المادية الالكترونية . 

a :؛ الثابتɛ :متغير الخطأ. 
ß1، ß2، ß3، 4ß، ß5، ß6، ß7:  الخدمة الالكترونية بعدتمثل أميال XE.Sالتسعير الالكتروني بعد ؛ XE.Pالتوزيع الالكترونيبعد  ؛ 

XE.PL، الترويج الالكتروني بعد XE.Prلالكترونيونالمشاركون ا/الأفراد ؛  بعد XPPالعملية الالكترونية بعد  ؛ XPRالدلائل  بعد ؛
 .وأوريدوجيزي ، موبيليسلمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر  على الترتيب XP.E المادية الالكترونية

موذج سيتم استعمال النموذج السابق للاجابة عن الاشكالية الرئيسية لموضوع الدراسة المعالج بالاعتماد على معادلة الن
بمساعدة  وأوريدو؛جيزي ، موبيليسالكلي السابقة لاستخراج مختلف النتائج الاحصائية المتعلقة بمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر 

، ونظرا لصعوبة دراسة الاشكالية بثلاث متعاملين للهاتف النقال وبعدد مشتركيهم الكبير ارتأينا تجزأ الدراسة SPSS.20برنامج 
 :ث السابقين كل على حدى فيما يليبعزل مشتركي المتعامل الثلاوتفريع التحليل 
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 :نموذج الدراسة لمتعامل موبيليس :الفرع الأول
 :على ما سبق، سيتم تجزأت النموذج السابق للنموذج الفرعي التالي لتسهيل الدراسة أكثر عطفا  

 موبيليس بِلجزائر وذج الدراسة لمتعاملنم(: 0-0) الشكل

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

 .بالإعتماد على المراجع السابقة طالبةالمن إعداد :درالمص

وتدرس هذه  ،Y=F(X) :يدُرس وفق المعادلة التاليةالنموذج السابق نستخلص أن ( 2-3)من الشكل السابق رقم 
لة ، وعليه تصبح المعادموبيليس لوحده على حدى متعامل الهاتف النقالجودة خدمات  علىوني المعادلة أثر التسويق الالكتر 

 :  بالشكل التاليالسابقة 
YS.Q/M = a +ß1XE.S/M +ß2XE.P/M +ß3XE.PL/M+ß4XE.Pr/M +ß5XE.PP/M +ß6XE.PR/M +ß7XE.P.E/M  ɛ+  

 :بحيث تمثل
YS.Q/M : ؛ (المتغير التابع)متعامل الهاتف النقال موبيليس  خدماتجودة 
XE.M/M : ذو الأبعاد التالية(تغير المستقلالم) لمتعامل الهاتف النقال موبيليس يق الالكترونيالتسو ،: 
:XE.S/M ؛لمتعامل الهاتف النقال موبيليس الخدمة الالكترونية 
:XE.P/M ؛لمتعامل الهاتف النقال موبيليس التسعير الالكتروني 

 :XE.PL/Mلمتعامل الهاتف النقال موبيليس؛ التوزيع الالكتروني 
XE.Pr/M :قال موبيليس؛لمتعامل الهاتف الن الترويج الالكتروني 
XE.PP/M :الالكترونيون لمتعامل الهاتف النقال موبيليس؛ الأفراد 
XE.PR/M :لمتعامل الهاتف النقال موبيليس؛ العملية الالكترونية 

  XE.M/Mبالجزائر موبيليس لمتعاملالتسويق الالكتروني  

 XE.S/Mبالجزائر  موبيليس لمتعاملالخدمة الالكترونية  

 

  XP.E/M  بالجزائر موبيليسلمتعامل  ة الالكترونيةالمادي ئلالدلا

 

  XPR/Mبالجزائر موبيليس لمتعامل الالكترونيةالعملية 

 

  XE.P/Mبالجزائر  موبيليس لمتعاملالتسعير الالكتروني 

  XE.Pr/Mبالجزائر  موبيليس لمتعاملالترويج الالكتروني  

  XE.PL/Mبالجزائر  موبيليس لمتعاملالتوزيع الالكتروني  

  XPP/Mبالجزائر  موبيليس لمتعاملالالكترونيون المشاركون  

 

 YS.Q/M بالجزائر موبيليس لمتعاملودة الخدمة ج

 

   YS.Q/Mبالجزائر موبيليس لمتعاملجودة الخدمة 
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XE.P.E/M :لمتعامل الهاتف النقال موبيليس الدلائل المادية الالكترونية . 

ß1، ß2، ß3، 4ß، ß5، ß6، ß7:  لكترونيةالخدمة الا بعدتمثل أميال XE.S/Mالتسعير الالكتروني بعد ؛ XE.P/Mالتوزيع بعد  ؛
  العملية الالكترونية بعد  ؛XE.PP/M المشاركون الالكترونيون/ الأفراد ؛  بعدXE.Pr/M الترويج الالكتروني بعد ،XE.PL/M الالكتروني

XE.PR/Mالدلائل المادية الالكترونية بعد ؛ XE.P.E/M وبيليسلمتعامل م على الترتيب. 
a :؛ الثابت 
ɛ :متغير الخطأ. 

سيتم استعمال النموذج السابق للاجابة عن جزء من الاشكالية الرئيسية لموضوع الدراسة المعالج لصعوبة دراستها على 
س دفعة واحدة، بالاعتماد على معادلة النموذج الفرعي السابقة ولاستخراج مختلف النتائج الاحصائية المتعلقة بمتعامل موبيلي

 .SPSS.20بمساعدة برنامج 
 :نموذج الدراسة لمتعامل جيزي :الفرع الثاني

بغية تسهيل الاجابة على الاشكالية الرئيسية التي تدرس متعاملي الهاتف النقال الثلاثة في الجزائـر في آن واحـد، نـعرض 
ة، وذلك باسقاطه على مشتركي متعامل الهاتف النقال فيما يــلي النمـوذج الجزئي المــــستمد مـن الـنمـوذج الـكلي لموضـوع الدراسـ

 :جيزي فقط وفق الشكل الموالي
 جيزي بِلجزائر نموذج الدراسة لمتعامل(: 0-0) الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .بالإعتماد على المراجع السابقة الطالبةمن إعداد  :المصدر

  XE.M/Dبالجزائر جيزي لمتعامل التسويق الالكتروني

 XE.S/Dبالجزائر  جيزي لمتعاملالخدمة الالكترونية  

 

  XE.P.E/Dبالجزائر جيزيلمتعامل  ة الالكترونيةل الماديئالدلا

 

  XE.PR/Dبالجزائر جيزي لمتعاملالالكترونية ملية  الع

 

  XE.P/Dبالجزائر  جيزي لمتعاملالتسعير الالكتروني 

  XE.Pr/Dبالجزائر  جيزي لمتعاملالترويج الالكتروني  

  XE.PL/Dبالجزائر  جيزي لمتعاملالتوزيع الالكتروني  

  XE.PP/Dبالجزائر  جيزي لمتعامل الالكترونيون المشاركون 

 

   YS.Q/Dبالجزائر جيزي لمتعاملجودة الخدمة 

 

   YS.Q/Dبالجزائر جيزي لمتعاملجودة الخدمة 
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وتدرس هذه  ،Y=F(X) :عادلة التاليةيدُرس وفق المالنموذج السابق  نستخلص أن( 3-3)ومن الشكل السابق رقم 
السابقة ، وعليه تصبح المعادلة جيزي لوحده على حدى متعامل الهاتف النقالجودة خدمات  علىوني المعادلة أثر التسويق الالكتر 

 :  بالشكل التالي
YS.Q/D = a +ß1XE.S/D +ß2XE.P/D +ß3XE.PL/D+ß4XE.Pr/D +ß5XE.PP/D +ß6XE.PR/D +ß7XE.P.E/D  ɛ+  

 :بحيث تمثل

YS.Q/D : ؛ (المتغير التابع) جيزيمتعامل الهاتف النقال  خدماتجودة 

XE.M/D : ذو الأبعاد التالية(المتغير المستقل) جيزيلمتعامل الهاتف النقال  يق الالكترونيالتسو ،: 

:XE.S/D ؛جيزيلمتعامل الهاتف النقال  الخدمة الالكترونية 

:XE.P/D ؛جيزيل الهاتف النقال لمتعام التسعير الالكتروني 

 :XE.PL/D؛جيزيلمتعامل الهاتف النقال  التوزيع الالكتروني 

XE.Pr/D :؛جيزيلمتعامل الهاتف النقال  الترويج الالكتروني 

XE.PP/D :؛جيزيلمتعامل الهاتف النقال  المشاركون الالكترونيون/ الأفراد 

XE.PR/D :؛زيجيلمتعامل الهاتف النقال  العملية الالكترونية 

XE.P.E/D :جيزيلمتعامل الهاتف النقال  الدلائل المادية الالكترونية . 

ß1، ß2، ß3، 4ß، ß5، ß6، ß7:  الخدمة الالكترونية بعدتمثل أميال XE.S/Dالتسعير الالكتروني بعد ؛ XE.P/Dالتوزيع بعد  ؛
العملية الالكترونية   بعد  ؛XE.PP/D ون الالكترونيونالمشارك/الأفراد ؛  بعدXE.Pr/D الترويج الالكتروني بعد ،XE.PL/D الالكتروني
XE.PR/Dالدلائل المادية الالكترونية بعد ؛ XE.P.E/D لمتعامل الهاتف النقال جيزي على الترتيب. 

a :؛ الثابتɛ :متغير الخطأ. 
لصعوبة دراستها دفعة سيتم استعمال النموذج السابق للاجابة عن جزء من الاشكالية الرئيسية لموضوع الدراسة المعالج 

واحدة وبالاعتماد على معادلة النموذج الفرعي السابقة لاستخراج مختلف النتائج الاحصائية المتعلقة بمتعامل الهاتف النقال جيزي 
 .SPSS.20فقط بمساعدة برنامج 

 نموذج الدراسة لمتعامل اوريدو :الفرع الثالث
 تدرس متعاملي الهاتف النقال الثلاثة في الجزائر في آن واحـد، نـعرض بغية تسهيل الاجابة على الاشكالية الرئيسية التي

فيما يــلي النمـوذج الجزئي المــــستمد مـن الـنمـوذج الـكلي لموضـوع الدراسـة، وذلك باسقاطه على مشتركي متعامل الهاتف النقال 
 :اوريدو بالجزائر فقط وفق الشكل الموالي
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  زائرأوريدو بِلج لمتعامل نموذج الدراسة(: 1-0) الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 .بالإعتماد على المراجع السابقة الطالبةمن إعداد  :المصدر

وتدرس هذه  ،Y=F(X) :يدُرس وفق المعادلة التاليةالنموذج السابق  نستخلص أن( 7-3)من الشكل السابق رقم و 
السابقة ، وعليه تصبح المعادلة اوريدو لوحده على حدى متعامل الهاتف النقالجودة خدمات  علىوني المعادلة أثر التسويق الالكتر 

 :  بالشكل التالي

YS.Q/O = a +ß1XE.S/O +ß2XE.P/O +ß3XE.PL/O+ß4XE.Pr/O +ß5XE.PP/O +ß6XE.PR/O +ß7XE.P.E/O  ɛ+  

 :بحيث تمثل

YS.Q/O : ؛ (المتغير التابع)متعامل الهاتف النقال اوريدو  خدماتجودة 
XE.M/O : ذو الأبعاد التالية(المتغير المستقل) لمتعامل الهاتف النقال اوريدو ونييق الالكتر التسو ،: 
:XE.S/O ؛لمتعامل الهاتف النقال اوريدو الخدمة الالكترونية 
:XE.P/O ؛لمتعامل الهاتف النقال اوريدو التسعير الالكتروني 

 :XE.PL/Oلمتعامل الهاتف النقال اوريدو؛ التوزيع الالكتروني 
XE.Pr/O : لمتعامل الهاتف النقال اوريدو؛ ويج الالكترونيالتر 
XPP/O :الالكترونيون لمتعامل الهاتف النقال اوريدو؛ الأفراد 

  XE.M/Oبالجزائر اوريدو التسويق الالكتروني لمتعامل

 XE.S/Oبالجزائر  اوريدو لمتعاملالخدمة الالكترونية  

 

  XP.E/O بالجزائر  اوريدو لمتعامل الالكترونية ل الماديلائالد

 

  XPR/Oبالجزائر اوريدو لمتعامل الالكترونية العملية

 

  XE.P/Oبالجزائر  اوريدو لمتعاملالتسعير الالكتروني 

  XE.Pr/Oبالجزائر  اوريدو لمتعاملالترويج الالكتروني  

  XE.PL/Oبالجزائر  اوريدو لمتعاملالتوزيع الالكتروني  

  XPP/Oلجزائر با اوريدو لمتعامل الالكترونيون المشاركون 

 

   YS.Q/Oبالجزائر اوريدو لمتعاملجودة الخدمة 

 

   YS.Q/Oبالجزائر اوريدو لمتعاملجودة الخدمة 
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XPR/O :لمتعامل الهاتف النقال اوريدو؛ العملية الالكترونية 
XP.E/O :لمتعامل الهاتف النقال اوريدو الدلائل المادية الالكترونية . 

ß1، ß2، ß3، 4ß، ß5، ß6، ß7:  الخدمة الالكترونية بعدتمثل أميال XE.S/Oالتسعير الالكتروني بعد ؛ XE.P/Oالتوزيع بعد  ؛
  لية الالكترونيةــــــــــــــــالعم بعد  ؛XE.PP/O الأفراد الالكترونين ؛  بعدXE.Pr/O الترويج الالكتروني بعد ،XE.PL/O الالكتروني

XE.PR/Oالدلائل المادية الالكترونية بعد ؛ XE.P.E/O اوريدو بالجزائرلمتعامل الهاتف النقال  على الترتيب. 

a :؛الثابت 
 ɛ :متغير الخطأ. 

سيتم استعمال النموذج السابق للاجابة عن جزء من الاشكالية الرئيسية لموضوع الدراسة المعالج لصعوبة دراستها دفعة 
تلف النتائج الاحصائية المتعلقة بمتعامل الهاتف النقال اوريدو واحدة وبالاعتماد على معادلة النموذج الفرعي السابقة لاستخراج مخ

 .SPSS.20فقط بالجزائر بمساعدة برنامج 

يعتبر نموذج الدراسة الرئيسي السابق تصور مبدئي فقط مقترح للدراسة الحالية لتسهيل مخطط الدراسة التطبيقية 
لنموذج الرئيسي لنماذج فرعية بشكل أدق لكل متعامل على حدى وخطواتها، ولتذليل اشكالية البحث الرئيسية أكثر تمت تجزأت ا

 .أشد تأثيرا  في النتيجة النهائية للاشكالية الرئيسية المعالجةوأوريدو جيزي ، موبيليسبغية معرفة أي من المتعاملين الثلاثة السابقين 

 ية للدراسة التطبيقيةجراءات المنهجوالتعقيب على الا بناء أداة الدراسة التطبيقية: المطلب الثاني

يرات تتعلق بمتغ خام ع بياناتيمتجلابد من في أي دراسة كانت سواء نظرية أو تطبيقية ومهما كان الميدان البحثي إلا و 
روج بنتائج أخيرة اختبارها للخفيما بعد ومن ثمة تبويبها وتصنيفها لتتم معالجتها الدراسة كمرحلة أولية، بهدف تحليلها من بعد 

 .لتعميمصالحة ل

 بناء أداة الدراسة التطبيقية: الفرع الأول

لتتم معالجتها بهدف الاجابة عن اشكالية  فيهامن أجل جمع البيانات الدراسة الحالية شأنها شأن الدراسات السابقة ف
 :تم الاعتماد على الدراسة لاحقا

 العلمية المتعلقة بمضمون الدراسة، بحيث  تم تصميم الاستبيان كأداة رئيسية ووحيدة للبحث وتقصي الحقائق: الاستبيان
 :بحيث يمثل، الرئيسية الدراسةمتغيرات اشتمل الاستبيان على مجموعة من العبارات التقريرية المندرجة تحت محاور وأبعاد 

 ستجوب والتي تخص كيانه لا تجرب ":الشصصية علوماتالم" الجزء الأول
ُ
ته مع المتعامل وهي تشمل كل البيانات المتعلقة بالمشترك الم

 الخ؛...الجنس، السن، المستوى التعليمي: أو أراءه حوله، مثل
  جودة "و" التسويق الالكتروني"وهي تشمل عبارات تقريرية مختلفة لأراء المشترك حول المتغيرين  ":الدراسة متغيرات"الجزء الثاني

المقترح من  7Psنموذج : ضمون الدراسة التي تم استنباطها منلمتعامل الهاتف النقال المشترك فيه بمحاور وأبعاد الخاصة بم" الخدمات
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 SERVQUAL ، ونموذج "التسويق الالكتروني"متغير عبارات أبعاد  فيما يخص Britnerزميلته و  Boomsقبل الباحث  
 :ا يلي، كم"جودة الخدمة"فيما يخص عبارات متغير  Berry و Zeithaml هيليوزم Parasuramanالمقترح من قبل الباحث 

 جيزي ، موبيليسمتعاملي الهاتف النقال  لدى "الخدمة الإلكترونية" تتعلق عباراته التقريرية حول بعد: المحور الأول
 وأوريدو؛

 وأوريدو؛جيزي ، موبيليسلدى متعاملي الهاتف النقال  "التسعير الإلكتروني" تعُنى عباراته التقريرية حول بعد: المحور الثاني 
 جيزي ، موبيليسلدى متعاملي الهاتف النقال  "التوزيع الإلكتروني" تص عباراته التقريرية حول بعدتخ: المحور الثالث

 وأوريدو؛
 جيزي ، موبيليسلدى متعاملي الهاتف النقال  "الترويج الإلكتروني"د تختص عباراته التقريرية حول بع: المحور الرابع

 وأوريدو؛
 اتف النقال ــــــــــــلدى متعاملي اله "الإلكترونيين( المشاركون)الأفراد "د ول بعتُختص عباراته التقريرية ح: المحور الخامس

 وأوريدو؛جيزي ، موبيليس
 جيزي ، موبيليسلدى متعاملي الهاتف النقال  "العملية الإلكترونية" تُختص عباراته التقريرية حول بعد: المحور السادس

 وأوريدو؛
 موبيليسلدى متعاملي الهاتف النقال  "الدلائل المادية الالكترونية" رية حول بعدتُختص عباراته التقري: المحور السابع ،

 وأوريدو؛جيزي 
 لدى " الموثوقية، الضمان، الاستجابة، التعاطف والملموسية: جودة الخدمة"تختص عباراته التقريرية حول  :المحور الثامن

 .وأوريدوجيزي ، موبيليسمتعاملي الهاتف النقال 

، بحيث تم إعطاء رقم لكل درجة من المقياس شتركينالخماسي لتقييم إدلاءات الم "ليكارت" سلم ماد مقياساعت وقد تم
من خلال فيما بعد، وذلك تم حساب المتوسط المرجح لتحديد اتجاهات اجابات العينة سيمن أجل تسهيل عملية معالجتها، كما 

 5 على العدد" المسافات بين كل درجة استجابة والدرجة التي تليهاعدد " 7حساب طول الفترة والذي يوافق حاصل قسمة العدد 
، والجدول الموالي يوضح الشرح السابق باختصار مع 0.60بذلك يكون طول الفترة يساوي و " عدد درجات الاستجابة الاجمالية"

 :الهار نوعية الاستجابة في كل مرة
 ماسيالخ قياس ليكارتالاستجابة لمدرجات (: 0-0) الجدول رقم

درجات 
 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة الاستجابة

 5 7 3 2 1 رقم الدرجة
المتوسط 

 [4.20: 5.00] [3.40: 4.19] [2.60: 3.39] [1.80: 2.59] [1.79:1.00] المرجح

 .بالإعتماد على المراجع السابقة طالبةالمن إعداد : المصدر
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بل الباحث في الدراسة التطبيقية خطوة بالغة الأهمية لاتمام المراحل المتبقية من الدراسة، إلا يعتبر تصميم أداة البحث من ق 
أن هذه الخطوة الجوهرية لوحدها لا تكفي لمباشرة العمل التطبيقي وتوزيع الاستمارات ما لم يتم تحديد تحديد مجتمع البحث بعناية 

مع العينة المختارة من المجتمع السابق، مع مراعاة أهمية انتقاء المكان واختيار  فائقة وبمواصفات تضمن ملائمة طبيعة أداة الدراسة
 .الزمان المناسبين لكونهما يلعبان دورا أساسيا في مخرجات الدراسة التطبيقية فيما بعد

 جراءات المنهجية للدراسة التطبيقيةالا: الفرع الثاني

والمعدة خصيصا لقياس اتجاهات الأفراد المشاركون في الدراسة " لاستبيانا"لضمان جودة مخرجات أداة الدراسة المتمثلة في  
تحديد عينة منه لاخضاعها للدراسة لمواصفاته  سيعتمد علىعلى حسن انتقاء مجتمع الدراسة الذي التطبيقية، لابد من الحرص 

 ...وفيما يلي سنفصل في ذلك أكثرضمن إطار زماني ومكاني محدد للحصول على أفضل مستوى ممكن من المخرجات التطبيقية، 

 مجتمع وعينة الدراسة .0

يعُتبر تحديد مجتمع الدراسة خطوة مهمة جدا ، فعلى أساسه يتم إنتقاء عينة الدراسة لتمثيله ليتم فيما بعد تعميم نتائج        
تف النقال وبالضبط مشتركي المتعاملين وقع الاختيار على مجتمع قطاع اتصالات الهاالعينة على المجتمع بأجمعه، لذلك في دراستنا 

لأنه القطاع الأكثر اهتماما بالتسويق الالكتروني الموجه لكافة الشرائح  وأوريدوجيزي ، موبيليسالثلاثة الناشطين في القطاع السابق 
من جهة، ومن جهة  في المجتمع على عكس القطاعات الأخرى الموجه تسويقها الالكتروني لفئة محدودة فقط كالقطاع البنكي مثلا

أخرى يقدم متعاملو القطاع السابق خدمات مختلفة ومتنوعة لمشتركيهم، فهو القطاع الأنسب لاجراء الدراسة التطبيقية فيه لكونه 
الاثنين معا في آن واحد بل ويعتبران عاملان رئيسيان في نشاطه " تقديم الخدمات"و" التسويق الالكتروني"يتعامل بمتغيرات الدراسة 

يضمنان استمراريته، مما يسهل عملية قياسهما لاسيما مع توفر مشتركيهم عبر كافة الولايات ويمكن الوصول لهم حتى عبر و 
كل على حدى لدراسة الموضوع بشكل فرعي  وأوريدوجيزي ، موبيليسالانترنت، وعليه تم اختيار عينة عشوائية من كل متعامل 

ابقة مع بعضهم البعض للتوصل للاجابة النهائية والنتيجة الاجمالية لموضوع الدراسة وبصفة أدق، قبل جمع العينات الثلاث الس
 .المعالج في قطاع اتصالات الهاتف النقال بالجزائر بشكل عام

 التطبيقية حدود الدراسة .0

ماني محدد تم اجراء هذه الدراسة التطبيقية لتقصي موضوع الدراسة المعالج ضمن إطار مكاني مضبوط المعالم ونطاق ز 
 :تميزت بـ المجال، بحيث

ية اء متنوعة من ربوع الوطن حيث كانت البداية بمشتركي ولاــــــــــــــــتمت هذه الدراسة التطبيقية في أنح :الحدود المكانية -1
ال الاختيار ة لتغيير المكان بغية التحقق من النتيجة المحصل عليها في ولاية بسكرة وتوسيع مج، ومن ثم عمدت الطالب"بسكرة"

العشوائي لعدد المشاهدات لتقليص الأخطاء العشوائية إلى أقل حد ممكن من خلال توسيع حجم العينة لأكبر قدر ممكن لتعبر عن 
مجتمع الدراسة بشكل أفضل خاصة في لل الظروف التي احاطت باجراء الدراسة التطبيقية من جهة، ومن جهة أخرى لاختلاف 

قدمة من ولاية لأخرى ومن وكالة لوكالة لأخرى أيضا، فتم اختيار مشتركون أخرون من كل من ولاية مستويات جودة الخدمات الم
ومختلف الولايات الأخرى من خلال توزيع " وهران"، و"عنابة"، "سطيف"، "حاسي مسعود"وبالتحديد بدائرة " ورقلة"، "جيجل"
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على فترات متفاوتة، وهذا لدراسة تأثر مشتركي  وأوريدوجيزي ، موبيليساستمارات ورقية والكترونية على مشتركي المتعاملين الثلاثة 
بالتسويق الالكتروني في تلك الولايات وقياس شدة ذلك الأثر في تحسين جودة خدمات وأوريدو جيزي ، موبيليسالمتعاملين الثلاثة 

 .المتعاملين السابقين
توزيع الشروع في أُجريت فيه، حيث تم  ذيبالزمن ال المعالج وعلموضالتطبيقية ل دراسةال مخرجاتارتبطت  :الحدود الزمنية -2
، والذي أدى Covid-19، وهي الفترة التي شهدت فيه أغلب الدول لفيروس 2021هر جوان لسنة مع نهاية ش ستماراتالا

ها ــــــــــــــــوتجميد شبه كلي لانتاج -اتف النقالـــــــــــــــــلهبما فيها متعاملي ا-اعات ــــــــــــــــــــافة القطــــــــــتفشيه إلى تضرر أغلب المؤسسات في ك
الخدمي، لذلك جاءت الدراسة التطبيقية الحالية للبحث عن مدى تأثر نشاط المتعاملين الثلاثة في لل ذلك الفيروس من / السلعي

 .2023 نوفمبراستمارة على مراحل زمنية متفرقة لغاية  850خلال توزيع أزيد من 
 .من مشتركي متعاملي الهاتف النقال بالجزائر موبيليس، جيزي وأوريدوللدراسة عينة عشوائية  اختيارتمت : الحدود البشرية -3

 للعينة الاستطلاعية نتائج الدراسة التطبيقيةعرض : الثالث المطلب

طوة عدة مراحل مقبلة قبل اعتماده وتصميم أبعاده، تلي هذه الخ لة اعداد الاستبيان من قبل الطالبةبعد الانتهاء من مرح
قبل الشروع في توزيع هم خطوة في الخطوات الآتية و ، ولعل أقياس متغيرات الموضوعاستعماله في بشكل رسمي في الدراسة التطبيقية و 

حية الاستبيان همية الاختبارات المبدئية لاتجاهات المستجوبين في تحديد صلاالنهائي هي الدراسة الاستطلاعية لأالاستبيان بشكله 
المعد للدراسة بشكل نهائي، وسنتطرق لخطوات الدراسة الاستطلاعية، مختلف المراحل الضمنية الأخرى واختبارت الصلاحية فيما 

 ...يلي بتفصيل أكثر

 الدراسة الاستطلاعيةمراجعة الصدق الظاهري للاستبيان واختبارات  :الأول الفرع

، بدء  من وضع في التصميم السليم لأداة الدراسة والبناء القويم لهاجدا سابقة مهمة في الحقيقة كل المراحل المنهجية ال 
 الأبعاد وما تنطويه من عبارات تقريرية إلى غاية تحديد المجتمع وعينة الدراسة وحدودها المكانية والزمانية، غير أن النموذج المعد من

 .الاستبيان كان لا يزال لم يصل لمرحلة النضج بعد

 :راحل تنقيح الاستبيانم .0

فبعد الانتهاء من الاجراءات المنهجية سالفة الذكر بهدف تصميم أداة الاستبيان وتحديد معالمه بدقة، تم عرض الاستبيان  
" تسويق الالكترونيال"لضبط مفردات عبارات الاستبيان، " المنهجية"على مجموعة من الأساتذة من عدة جامعات في تخصص 

بغية مراقبة مدى ملائمة العبارات لأبعادها لتقييم الانحرافات فيها ان وجدت، كما تمت استشارة بعض الخبراء في " جودة الخدمة"و
مجال التسويق الالكتروني بهدف تصويب الهفوات فيه، وبعد الانتهاء من عملية التقويم والتصحيح للاستبيان الأولي من قبل 

ومراجعتها بمساعدة المشرف من جديد، لتبدأ بعدها مرحلة تقييمية أخرى تُدعى الاساتذة والخبراء تم تعديل بعض العبارات 
 .بالدراسة الاستطلاعية

بعد تنقيح النسخة المعدلة من الاستبيان واعادة ضبط عباراته، تمت عملية التوزيع المبدئي للاستمارات المخصصة  
، بهدف اخضاعهم لمجموعة من جميعا جمالية مسترجعة منهماستمارة ا 75لاختبارات الدراسة الاستطلاعية لكل متعامل بمعدل 
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الاختبارات الأولية قبل الموافقة النهائية لعملية التوزيع النهائي للاستمارات في حال كانت نتائج بيانات الدراسة الاستطلاعية 
دراسة بصفة نهائية، أو اعادة تعديلها من المعالجة تتلائم مع القيم الاحصائية المعيارية المحدد لصلاحية اعتماد الاستبيان كأداة لل

 .جديد في حالة كانت النتائج الاحصائية غير مطابقة للمؤشرات المعيارية الاحصائية

 الاستطلاعية إجراءات معالجة وتحليل بيانات الدراسة .2
اء الدراسة الاستطلاعية انطلاقا  من اجر  التي سيتحصل عليها المشتركين بياناتأولي لوتحليل مبدئية في إطار إجراء معالجة 

ستعانة ، سيتم الاة في الدراسة التطبيقيةل الطالباختبار أخير وليس أخر قبل اعتماده من قب" الاستبيان"بهدف اختبار أداة الدراسة 
 :يةالموال البرنامجبمجموعة من المؤشرات الاحصائية والاختبارات المتواجدة في 

1-SPSS.20 :تحليل العلاقة بين ل البيانات المتحصل عليها بعد القيام بالدراسة الاستطلاعيةتفريغ تم من خلاله والذي سي
وإيجاد شدّة الأثر  خدمات متعاملي الهاتف النقال المقدمة للمشتركينوالمتغير التابع جودة  التسويق الالكترونيالمتغير المستقل 

القوانين بحيث تتمثل أهم  ابة عنها من قبل المستجوبين،من خلال تقييم صلاحية عبارات الاستبيان بعد أن تمت الاج وطبيعته،
 : في الآتي للتأكد من أنها تنتمي للتوزيع الطبيعي الاختبارات المعتمدة في الدراسةو 

  اختبار ألفا كرونباخ(Alpha Cronbach Test :) وأبعاده؛ الاستبيانلمعرفة مدى صدق وثبات عبارات 
  اختبار معامل"Kolmogorov-smirnov:" اختبار التوزيع الطبيعي لبيانات الدراسة؛ 
 ة لأفراد عينة الدراسة المستجوبين؛للتعرف على خصائص الشخصية والوليفي: التكرارات والنسب المئوية 
 لقياس مدى صدق وثبات المعلومات الشخصية للمستجوبين؛: معامل الالتواء والتفرطح 

2- EXCEL 2007 :إلخ...عليها وتبويبها وتصنيفها،صل تم من خلاله تفريغ البيانات المتح. 
أجل التأكد من صلاحية الاستبيان المعد للدراسة التطبيقية وتقرير اعتماده من عدمه، فحسب نتائج وذلك من 

الاختبارات السابقة التي ستطبق على بيانات المستجوبين بعد توزيع استمارات الدراسة الاستطلاعية لاختبارها، سنكتشف إذا  
 . الاستبيان تحتاج إلى مراجعة وتعديل أخرين أو يمكن استخدامه كأداة موثوقة للدراسة بشكل مؤكد ونهائي كانت عبارت

 اختبار توزيع بيانات المعلومات الشصصية لمستجوبي متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر: الثاني الفرع
 من مختلف متعاملي الهاتف النقال الثلاثة المتعلقة بالمعلومات الشخصية للمستجوبين من أجل التأكد من أن البيانات

 ، ومن أجل التحقق من ذلكالمتحصل عليها من الدراسة الاستطلاعية تتبع التوزيع الطبيعيو  وأوريدوجيزي ، موبيليسبالجزائر 
 :الاختبارمعامل الالتواء، ومعامل التفلطح لقياس مدى استقرارها احصائيا، والجدول الموالي يوضح نتائج نخضعها لاختبار 

 اختبار توزيع بيانات المعلومات الشصصية لمشتركي متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر(: 0-0)جدول 

 Nالمشاهدات  Kurtosisمعامل التفرطح  Skewnessمعامل الالتواء  
 45 -0,753 0.482 الجنس

 45 -0.860 1.003 الفئة العمرية
 45 0.291 0.692 المستوى التعليمي

 45 1.963 0.806 النشاط
 45 0.507 1.435 (الأكثر استعمالا)نوع الشريحة 

 .SPSS.20بالاعتماد على مخرجات برنامج  الطالبةمن إعداد : المصدر
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 خصيةـــــــــيما يتعلق بمعلوماتهم الشـــــــــــــــنلاحظ ان اتجاهات اجابات المستجوبين ف( 2-3)رقم من الجدول السابق 
تتبع التوزيع الطبيعي حسب نتائج معامل الالتواء التي ( رية، المستوى التعليمي، النشاط المهني، نوع الشريحةالجنس، الفئة العم)

، اما [-2؛ 2]كأكبر قيمة، وكلا القيمتين تنتميان للمجال الطبيعي   1.435كأصغر قيمة و   0.806تراوحت ما بين القيمتين 
كأكبر قيمة مسجلة وكلا القيمتين تنتميان للمجال الطبيعي   1.963 و -0.860نتائج معامل التفلطح فكانت أصغر قيمة 

 [. -3؛3]
تتبع التوزيع وأوريدو جيزي ، موبيليسإذا  مما سبق يمكن القول أن اتجاهات المشتركين في متعاملي الهاتف النقال بالجزائر 

الجنس، الفئة ) معلوماتهم الشخصيةتهم حول ح فيما يخص اجاباـــالطبيعي حسب النتائج الاحصائية لمعامل الالتواء والتفلط
 (.مرية، المستوى التعليمي، النشاط المهني، نوع الشريحةـــالع
 الصدق البنائي للعبارات التقريرية الخاصة بمتغيرات الدراسة: الثالث الفرع
عية واختبارها، يأتي الدور التوزيع الطبيعي لبيانات المعلومات الشخصية للمستجوبين في الدراسة الاستطلابعد التأكد من  

في هذا المطلب لاختبار الجزء الثاني من اداة الدراسة والمتمثل في مراجعة الصدق البنائي لمدى الاتساق الداخلي لعبارات الاستبيان 
 .وضوع الدراسة، أبعاده ومتغيراتهالخاصة بم

 عبارات الاستبيان تلائمقياس مدى  .0
عبارة  كل بينكمؤشر لقياس مدى التلائم " Pearson correlation" سونبير من خلال اختيار معامل الارتباط 

مع مراعاة قيمة مستوى الدلالة على ألا تزيد عن القيمة المرجعية  له التابع والمتغير الذي تنتمي إليه، وبين كل بعد بعدتقريرية وال
 : توضحه نتائج الجدول التالي كما،  (0.05)

 الموجه لعينة الدراسة الاستطلاعية الاستبيان لعبارات اخليالد الاتساق صدق: (0-0) الجدول
 

 العبارة
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 2.211 2.580 .تغنيني خدمات المؤسسة المقدمة إلكترونيا  عن التقرب من الوكالة 20

 2.202 2.082 .بأكثر من لغة بشكل فعّال  يوفر الموقع الالكتروني خدمة التعامل  20

 2.202 2,000 .اقتناءهاعروضها لتسهيل على كافة  وفر المؤسسة خاصية الدفع الالكترونيت 20

 2.202 2.000 .تقدم المؤسسة لعملائها استشارة الكترونية موثوفة في حال وجود مشكلة ما 21

 2.220 2.088 .تعرض المؤسسة خدماتها الجديدة بشكل مفصل في الأنترنت 20
 2.202 2.020 بعد الخدمة الالكترونية

 2.220 2.800 .خدماتها في الانترنت بشكل يمكِّنني من معرفة مختلف أسعار عروضها تعرض المؤسسة  25

 2.220 2,800 .تتوافق أسعار الخدمات مع قيمة العروض المقدمة من طرف المؤسسة  20

سية من المؤسسة خلال المناسبات أحرص على الاستفادة من المزايا الإضافية والتخفيضات المهداة بأسعار تناف 28
 2.202 2.000 .أو العروض

 2.220 2,822 .أسعار الخدمات الالكترونية للمؤسسة مميزة مقارنة بأسعار منافسيها 20

 2.222 2.005 .دخلي أسعار الخدمات الالكترونية للمؤسسة في متناول  02
 2.220 2.800 بعد التسعير الالكتروني
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مختلف عروض المؤسسة وكيفيات الحصول عليها عبر موقعها الالكتروني وفي مختلف  ى يمكنني التعرف عل 00
 2.220 2.881 .حساباتها في مواقع التواصل الأخرى

تعرض المؤسسة أسعار مختلف عروضها بشفافية عبر موقعها الالكتروني وفي مختلف حساباتها في مواقع التواصل  00
 2.220 2.802 الأخرى

 2.220 2.800 واصل إلكترونيا  مع وكالة المؤسسة للاجابة عن تساؤولاتي أو طرح مشاغلييمكنني الت 00

تدفق الأنترنت، : توزيع جميع خدمات المؤسسة الالكترونية بمستوى جودة متساوي في كافة أنحاء الوطن يتم  01
 2.228 2.002 .الخ...العروض الجديدة، 

 2.220 2.008 المؤسسة الولائية لطرح مشاغلييمكنني التواصل إلكترونيا  مع وكالة  00
 2,222 2.810 بعد التوزيع الالكتروني

 2.222 2,000 تدفعني الحملات التسويقية لعروض المؤسسة عبر الأنترنت لتجربة خدماتها 05

 2.220 2.802 تساهم الاشهارات الإلكترونية للمؤسسة في تزويدي بمختلف المعلومات حول خدماتها خاصة الجديدة منها 00

 2.220 2.020 تشد انتباهي المؤثرات البصرية والسمعية المستعملة من قبل المؤسسة للترويج لعروضها 08

 2.220 2,800 .الأنترنت  تعجبني الحملات الترويجية الالكترونية للمؤسسة أكثر من غيرها من المؤسسات المنافسة عبر 00

في منصة  خلال التصفح للترويج لخدمات المؤسسة  "سبونسوريزي"أصادف الاعلانات الممولة المدفوعة  02
 2.220 2.800      .اليوتوب

 2.222 2.880 بعد الترويج الالكتروني
 2.210 2.500 ذبني كمستخدم للتصفح تصميم الموقع الالكتروني يج 00

 2.220 2.820 ألاحظ تطورات من قبل المؤسسة لتحسين محتوى الموقع الالكتروني  00

 2.222 2.000 .اجد استجابة للملاحظات التي أقدمها للمؤسسة عبر موقعها الالكتروني 00

أجد أن المؤسسة متفاعلة مع عملائها عبر موقعها الالكتروني من خلال عرضها لمختلف العروض وكيفية  01
 2.220 2.820 .الحصول عليها

 2.200 2.585 .يمكنني تقييم الموقع الالكتروني للمؤسسة الكترونيا   00
 2.225 2.000 بعد الدلائل المادية

 2.200 2,528 أقوم بعملية التصفح في الموقع الالكتروني للمؤسسة بكل بيُسر وسلاسة 05

 2.200 2.001 يمكن اتمام عملية التواصل الالكتروني بالمؤسسة من عدة منافذ بنفس الجودة 00

 2.202 2.000 لاتمام الخدمة حترافية وعصريةبطريقة ا صممموقع المؤسسة الالكتروني م 08

 2.220 2.000 .العالمية تتماشى مع تطورات الويبخصائص الموقع الالكتروني للمؤسسة  00

 2.220 2,805 يمكنني وصف تواجد المؤسسة الالكتروني بالاحترافي في البيئة الرقمية 02
 2.202 2.000 بعد العملية الالكترونية

 2.200 2.002 .فون بتسيير الموقع الالكتروني لتلبية رغباتي بسرعةيستجيب المكل 00

 2.210 2.500 مواقع التواصل الاجتماعي حلول لمشاكلي/ يقترح المكلفون بتسيير الموقع الالكتروني 00

ى يوضح الموقع الالكتروني للمؤسسة الاجراءات التوضيحية، الخطوات المتسلسلة، الوارئق اللازمة للحصول عل 00
 2.208 2.500 .خدمة أو عرض ما

حيال الخدمات التي بموضوعية مواقع التواصل الاجتماعي يسمح لي بتدوين رأيي / القائمون على موقع المؤسسة 01
 2.200 2.002 .قمت بتجربتها
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خذوها مواقع التواصل  حريصون على الاطلاع على رغباتي على ليؤ /  المكلفون بتسيير موقع المؤسسة الالكتروني 00
 2.200 2.501 .بالحسبان في تصميم خدماتهم المستقبلية

 2.210 2.580 بعد المشاركون الالكترونيون
 2.222 2.858 لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر جيزي، اوريدو، موبيليس محور التسويق الالكتروني

 2.212 2,501 المؤسسة خدمات متميزة فيما يخص شبكة الأنترنت تقدم لي 05

 2.202 2.000 .تستجيب المؤسسة لتلبية خدماتي بعناية فائقة 00

 2.220 2.885 تعالج المؤسسة الشكاوى المقدمة من طرفي في لرف وجيز 08

 2.202 2.002 يقترح القائمون على الخدمة في المؤسسة تسهيلات لتلبية متطلباتي بحرص شديد 00

 2.212 2.500  فهي مطابقة لتوقعاتي حولهاأشعر بالرضى بخصوص خدمات المؤسسة المقدمة لي 12

 2.212 2.550 حدوث خلل ما لشريحتي  لديّ كامل الثقة في الحلول المقترحة من طرف المؤسسة في حال  10

 2.220 2.880  أشعر بالأمان والاطمئنان عند تعاملي مع المؤسسة فيما يخص معلوماتي الشخصية 10

 2.220 2.012 .المؤسسة القائمين على الخدمة أثناء تعاملاتي معهمألمس لباقة وكياسة لدى مولفي  10

 2.220 2.820 يمكنني الاعتماد على قدرات مقدمي الخدمات في المؤسسة عند معالجة المشاكل 11

 2.202 2.000 .الخ...المقر، المواقع،: باستطاعتي التواصل مع المؤسسة في أي مكان وزمان 10
 2.202 2.000 املي الهاتف النقال بالجزائر جيزي، اوريدو، موبيليسمحور جودة الخدمات لمتع

 .SPSS.20بالاعتماد على مخرجات برنامج  طالبةالمن إعداد : المصدر
الذي تم فيه عرض مدى ارتباط كل عبارة ببعادها، وكل بعد بمتغيره، تراوحت قيم  (3-3)رقم  خلال الجدول السابقمن  

أثناء وأوريدو جيزي ، موبيليسلاجابات المستجوبين لمشتركي متعاملي الهاتف النقال " Pearson correlation"الارتباط لمعامل 
أقوم بعملية التصفح في الموقع الالكتروني للمؤسسة بكل بيُسر "كأدنى قيمة لارتباط عبارة   0.806الدراسة الاستطلاعية ما بين 

خدماتها في الانترنت  تعرض المؤسسة "كأكبر قيمة ارتباط بين عبارة   0.692، وقيمة "بعد العملية الالكترونية"ببعدها  "وسلاسة
، في حين جاء كل قيم الارتباط حسب معامل "بعد التسعير الالكتروني"ببعدها  "بشكل يمكِّنني من معرفة مختلف أسعار عروضها

 القيمتين الدنيا والعليا السابقتين، بينما كانت بيرسون لنتائج اجابات المشتركين على العبارات التقريرية المتبقية منحصرة ما بين
: م التاليةـــــــــــــــــــــالقي" الخدمة، التسعير، التوزيع، الترويج، الدلائل المادية، العملية، المشاركون الالكترونيون"نتائج ارتباط بعد 

ارتباط الأبعاد السابقة بمتغيرها على الترتيب، أما قيم  0.861و 0.459، 0.413، 0.662، 0.679، 0.631، 0.404
، وهي 0.493بعباراته فقد كانت " جودة خدمات"، وبخصوص قيمة ارتباط متغير 0.686فقد بلغت " التسويق الالكتروني"

مستوى الدلالة الاحصائية  تغيرلوجود علاقة موجبة للارتباط ما بين متغيرين اثنين مع  0.8نتائج مقبولة جدا كونها تتعدى القيمة 
، وهو ما يؤكد صدق الاتساق الداخلي لعبارات الاستبيان 0.05أقل من القيمة المرجعية المحددة  ات عند قيم متفاوتةفي كل العبار 

من قِبل وأوريدو جيزي ، موبيليسالمعدة لدراسة أثر التسويق الالكتروني على جودة خدمات متعاملي الهاتف النقال بالجزائر 
  .مشتركيهم

 لاستبيانصدق وثبات ا .0
ارات مع ـــــــــــــــــــــــــــــمدى انسجام العب" Pearson correlation"أكدت فيما سبق نتائج الاختبار معامل الارتباط 

أبعادها، ومدى تلائم الأبعاد مع متغيريها، ومن أجل اتمام سلسلة اختبارات صلاحية الاستبيان، سيتم في هذه الجزئية اخضاع 
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للتأكد من ثبات الاستبيان وقابلية اعتماد  "Alpha Cronbach"ومحاوره من جديد لاختبار أخر يدُعى بمعامل  أبعاد الاستبيان
 :نتائجه للدراسة التطبيقية، والجدول الموالي يظهر نتائج هذا  الاختبار كما يلي

 ثبات وصدق الاستبيان لقياس" Alpha Cronbach ألفا كرونباخ"معامل اختبار (: 1-0)جدول 
 الصدق "Alpha Cronbach"معامل  عدد العبارات محاور الاستبيان لمتغيرات الدراسة

وني 
كتر
الال
يق 
سو
 الت
عاد
أب

7
P

s
 

 0.680 0.471 05 بعد الخدمة الالكترونية
 0.697 0.601 05 بعد التسعير الالكتروني
 0.696 0.604 05 بعد التوزيع الالكتروني
 0.688 0.450 05 بعد الترويج الالكتروني
 0.630 0.868 05 بعد المشاركون الالكترونيون
 0.633 0.895 05 بعد العملية الالكترونية

 0.928 0.659 05 بعد الدلائل المادية الالكترونية
 0.667 0.462 35 (المتغير المستقل) محور التسويق الالكتروني

 0.902 0.615 10 (المتغير التابع) اتدمجودة الخمحور 
 0.979 0.902 45  عبارات الاستبيانإجمالي

 .SPSS.20بالاعتماد على مخرجات برنامج  طالبةالمن إعداد : المصدر

الذي تم اختياره من  "Alpha Cronbach"معامل والذي يمثل نتائج اختبار ( 7-3)رقم من خلال الجدول السابق  
نتائج نلاحظ أن  وقة عند استخدامه في الدراسة التطبيقية،أجل التحقق من ثبات الاستبيان ولأي حد يمكن اعتبار مخرجاته موث

بما يقابلها  0.868هذا المعامل تأخذ قيما مختلفة باختلاف الأبعاد والمتغيرات في كل مرة، بحيث كانت أقل قيمة مساوية للعدد 
ينما كانت أكبر قيمة للمعامل التابع لمتغير التسويق الالكتروني، ب لبعد الدلائل المادية الالكترونية كمعامل صدق 0.630

ور ـــــــــــــــــــــــــالالكتروني لنفس المتغير المذك في بعد الدلائل المادية 0.928وبما يقابلها  0.659الاحصائي السابق مساوية للعدد 
وهي قيم مقبولة ، كمعامل صدق اجمالي  0.979وبما يقبالها لاجمالي عبارات الاستبيان التقريرية ككل  0.902وبـقيمة  آنفا،
وتكفي أن تكون نتائج الاختبار مساوية لتلك % 80محددة احصائيا بـ  "Alpha Cronbachكون القيمة المعيارية لمعامل جدا  

وتجدر الاشارة إلى أن نتائج  ،النسبة أو أكبر منها ليتم قبولها احصائيا ، وهو ما تحقق في النتائج المحصل عليها في الجدول السابق
وتنطبق عليه نفس القيمة المعيارية " Alpha Cronbach"معامل عامل الصدق في الجدول السابق أيضا  تمثل جذر قيم قيم م

دون الحاجة  أليا مقبولة معامل الصدق فتكون نتائج" Alpha Cronbach"معامل  لقبول نتائجه، ويكفي أن تقبل نتائج
 .للاختبار

تم التأكد مرة أخرى ومن زاوية احصائية اضافية تتمثل في اختبار  "Alpha Cronbach"معامل وبفضل نتائج اختبار  
ثبات وصدق الاستبيان من صلاحية الاستبيان للاعتماد في الدراسة التطبيقية، وامكانية الوثوق في نتائجه الاحصائية بعد توزيعه 

 .بالجزائروأوريدو جيزي ، موبيليسعلى مشتركي متعاملي الهاتف النقال 
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 ة الاستطلاعية لمتغيرات الدراسةر التوزيع الطبيعي لبيانات الدراساختبا .0

الذي  نتائج مجتمعهالنتائجها الاحصائية  آلت المختارة كلما كبر حجم العينة  همن المتعارف عليه في مجال الاحصاء أن 
النتائج والبيانات سوف تتبع آليا فإن ( n≥30)مشاهدة أو أكثر  30، واذا ساوى عدد المشاهدات في العينة المأخوذة منهو  تمثله

التوزيع الطبيعي وتتوزع حسب المنحنى الطبيعي، وللتأكد أكثر من هذا الطرح فيما يخص توزيع نتائج وبيانات عينة الدراسة 
معامل  اختبار، سيتم اخضاع البيانات (معلمية أو لا معلمية)الاستطلاعية والبحث عن طبيعة اختباراتها الملائمة لنموذج الدراسة 

"Kolmogorov-smirnov"  لاختبار مدى اتباع البيانات المتحصل عليها للتوزيع الطبيعي، وبناء  على نتائج هذا الاختبار يتم
 :اتخاذ قرار اختيار الاختبارات لمعالجة نموذج الدراسة  والاجابة عن فرضياته، والجدول الموالي يظهر نتائج هذا الاختبار

 للتوزيع الطبيعي" Kolmogorov-smirnov"امل اختبار مع(:  0-0) جدول

 Sigمستوى المعنوية  "Kolmogorov-smirnov"معامل  عدد العبارات محاور الاستبيان لمتغيرات الدراسة

وني 
كتر
الال
يق 
سو
 الت
عاد
أب

7
P

s
 

 2.201 0.201 05 بعد الخدمة الالكترونية
 2.280 0.002 05 بعد التسعير الالكتروني

 2.258 0.200 05 لالكترونيبعد التوزيع ا
 2.020 0.180 05 بعد الترويج الالكتروني
 2.200 0.200 05 بعد المشاركون الالكترونيون
 2.200 0.020 05 بعد العملية الالكترونية

 2.000 0.010 05 بعد الدلائل المادية الالكترونية 
 2.250 0.508 35 (المتغير المستقل) محور التسويق الالكتروني

 2.200 0.000 10 (المتغير التابع) اتدممحور جودة الخ
 .SPSS.20بالاعتماد على مخرجات برنامج  طالبةالمن إعداد : المصدر

والتي تراوحت قيمها " Kolmogorov-smirnov"تظهر نتائج اختبار معامل ( 5-3)رقم من خلال الجدول السابق  
  0.211كأدنى قيمة و   0.084لفة ومتباينة القيمة حيث انحصرت ما بين مخت Sigبمستويات معنوية  1.896و 1.011ما بين 

مما يدل على أن بيانات الدراسة  0.05كأعلى قيمة، ومن الملاحظ أن كلا القيمتين أكبر من القيمة المرجعية لمستوى المعنوية 
  .ستعمال الاختبارات المعلميةالاستطلاعية تتبع التوزيع الطبيعي وبالتالي تتم معالجة نموذج الدراسة وفرضياتها با

ومن خلال الاختبارات السابقة تبين أنه يمكن توزيع استمارات الاستبيان النهائي على مشتركي متعاملي الهاتف النقال 
استمارة ورقية والكترونية على كل من مشتركي  220، وبالفعل تمت عملية توزيع أكثر من وأوريدوجيزي ، موبيليسبالجزائر 

 880والذين يمثلون مجتمع الدراسة بعينة اجمالية قدرت مشاهداتها الأولية بـأكثر من  وأوريدوجيزي ، موبيليسمتعاملي 
مارة، وبعد استرجاع الاستمارات الورقية وتلقي اجوبة المشتركين الالكترونية تمت عملية فرز الاستمارات بحذر ومعاينة ـــــــــــــاست

 :نتائج كما يظهرها الجدول المواليالاجابات الجادة بدقة وكانت ال
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 نتائج فرز الاستمارات المسترجعة من المستجوبين(: 5-0) جدول

 .EXCEL.2007 بالاعتماد على برنامج الطالبةمن إعداد  :المصدر

معتبر ما بين الاستمارات الموزعة في البداية وعدد  فارقيتضح لنا وجود  (8-3)رقم   نتائج الجدول السابقوانطلاقا من  
ذلك اللبس وتبرير الفارق بينهما نستعين بالجدول الموالي الذي سيتطرق لتحديد أعداد  ، ومن أجل توضيحنهائيةالاستمارات ال

 :كما يليالاحصائية  لدراسة في المعالجة لالاستمارات بداية بالاستمارات الموزعة وصولا  للاستمارات الصالحة 

 الخاضعة للدراسة الاستمارات الاجمالية(: 0-0)الجدول 

 القابلة للاختبار المستبعدة ترجعةالمس الموزعة الاستمارات
 750 120 540 880 العدد

 %86.16 %16.16 %68.38 %100 النسب النهائية
 .EXCEL.2007بالاعتماد على برنامج  الطالبة من إعداد :المصدر

ارات العدد الأولي لعدد الاستمارات الورقية الموزعة في الوكالات والاستمـ( 4-3)رقم حيث يوضح الجدول السابق  
الالـكترونيـة التي تم مشاركتـها عـبر الانترنت في مختـلف منـصــات التواصـل علـى غـرار الايمـايل الجامعي، مواقع التواصل 

 540، في حين تم استرجاع ما عدده %100استمارة بنسبة  880الخ، والذي قُدر عددها الاجمالي بالتقريب بـ ...الاجتماعي
استمارة غير مسترجعة بين الاستمارات الموزعة والاستمارات المسترجعة، إلا أنه  90أي بفارق  %68.38استمارة فقط بنسبة 

 880كنسبة مئوية من   %16.16استمارة التي تمثل  120وبعد القيام بعملية الفرز والتحقق من اجابات المستجوبين تم استبعاد 
جابات، عدم الاجابة على كل العبارات، اضافة أجوبة أخرى غير عدم التماس الجدية في الا: استمارة الأولية لعدة أسباب منها

 150بمعدل  %86,16استمارة صالحة للمعالجة الاحصائية بما نسبته  750الخ، ليتبقى في الأخير ...موجودة في الاستبيان
 .استمارة لكل متعامل

ة بدءا  بالصدق الظاهري لعبارات مما سبق التطرق له في هذا المبحث بعرض سلسلة من الاختبارات لأداة الدراس 
الاستبيان من قبل الخبراء والباحثين في الميدان، ومن ثمة القيام بالدراسة الاستطلاعية واخضاع البيانات المتحصل عليها من قبل 

 .المستجوبين لجملة من الاختبارات بمعاملات احصائية متنوعة

ان جودة وموثوقية مخرجات اداة البحث فيما بعد في الدراسة يمكن القول أن جميع الخطوات السابقة تم اتخاذها لضم
حث والاشكالية الرئيسية التطبيقية، وللتأكد من مدى صلاحيتها للاستعمال في قياس نموذج الدراسة للاجابة على فرضيات الب

 .فيما بعد

 المجموع اوريدو موبيليس جيزي المتعامل
  76.05  12.42  17.55  20.46 (بِلمليون الوحدة)لمشتركين عدد ا

 880 220 220 220 (العينة الأولية)عدد المستجوبين المصتارين 
 750 150 150 150 (العينة النهائية)عدد المستجوبين النهائيين 
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أوريدو  ،بِلجزائر موبيليس، جيزي أثر التسويق الالكتروني على جودة خدمات متعاملي الهاتف النقال قياس :ثالثالمبحث ال
 حسب توجهات مشتركيهم

ي متعاملسيتم  تخصيص هذا المبحث لعرض مختلف النتائج الاحصائية للدراسة الاستطلاعية للمستجوبين المشتركين في 
العامة للمشتركين توجهات ال، حيث سيتم تحليل البيانات الشخصية، الثلاثة معا وأوريدوجيزي ، موبيليسالهاتف النقال بالجزائر 

ببعضها البعض  هماعن طريق قياس مدى ارتباط سننتقل للتحقق من وجود علاقة بين المتغيرين حيال موضوع الدراسة ومن ثمة
 .راسة في الأخيردالاشكالية الرئيسية للو ي الهاتف النقال بالجزائر تعاملالأسئلة الفرعية الخاصة بمللإجابة عن 

 في متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر المشتركينعينة من الشصصية لبيانات لحصائي لالتحليل الا: المطلب الأول

المستجوبين في ي الهاتف النقال بالجزائر متعاملعرض النتائج الاحصائية للبيانات الشخصية للمشتركين في سنفيما يلي 
ق الالكتروني في جودة خدمات المؤسسات ثر التسويوكذلك توجهاتهم حيال موضوع الدراسة الخاصة بأالدراسة الاستطلاعية 

 .الاقتصادية

 في متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر المشتركينالتحليل الاحصائي للبيانات الشصصية لعينة من : الفرع الأول

 :هيشخصية طبقا لخمس معايير ي الهاتف النقال بالجزائر في هذه الدراسة متعاملحيث تم استجواب مشتركي 

 :عرضها الجدول المواليكما يالاجمالية  لعينة الدراسة  "الجنس"نت النتائج الاحصائية لمتغير حيث كا :الجنس .0
 لعينة مشتركي متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "الجنس"توزيع عينة الدراسة حسب متغير (: 8-0)جدول 

 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر

 ":الجنس"كما يمكن الاستعانة بالشكل التوضيحي التالي لاستعراض الأعداد والنسب السابقة الخاصة بمتغير 
 لعينة مشتركي متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "الجنس"ينة الدراسة حسب متغير التمثيل البياني لع: (0-0) الشكل

 الفئة موبيليس كرارت تكرار جيزي تكرار أوريدو المجموع النسبة المئوية 
 أنثى 63 92 41 278 %57.84
 ذكر 84 56 49 207 %75.33

 المجموع 150 150 150 750 %100
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 .EXCEL.2007 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر

  ي الهاتف النقال بالجزائر حسب عينة الدراسةمشتركي متعاملعدد فمن  الجدول والشكل السابقين يمكن ملاحظة أن 
، في حين %57.84بما نسبته  750من أصل مستجوبة  278 الاجمالية ناث، حيث بلغت مشاركتهنالا جنسكان أغلبهم من 

 72قدر بـيُ  طفيف، بفارق %75.33بنسبة  750من أصل  مشترك فقط 207 الاجمالي بـ الذكور المستجوبين حدد عدد
الالكترونية للاستمارات تمت مع جنس  كون أغلب تعاملات الباحثة الميدانية ومشاركاتها  ،%09 بالتقريب مشتركة وما نسبته

 .الاناث

 :عرضها الجدول المواليكما يلعينة الدراسة الاجمالية  " العمر"حيث كانت النتائج الاحصائية لمتغير  :العمر .0
 لعينة مشتركي متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "الفئة العمرية"توزيع عينة الدراسة حسب متغير : (0-0) الجدول

 النسبة المئوية  المجموع تكرار أوريدو جيزي تكرار تكرار موبيليس رية المستجوبةالفئة العم
 %27.77 110 26 39 73 سنة 02أقل من 

 %26.84 129 78 38 74 سنة 12سنة إلى  02بين  ما
 %25.46 118 77 33 39 سنة 02إلى  10من 
 %15.33 89 23 31 15 سنة 52إلى  00من 
 %05.46 28 09 11 08 سنة فأكثر 50من 

 %022 102 002 002 002 المجموع
 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر

 ":العمر"كما يمكن الاستعانة بالشكل التوضيحي التالي لاستعراض الأعداد والنسب السابقة الخاصة بمتغير 
 لعينة مشتركي متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "عمريةالفئة ال"التمثيل البياني لعينة الدراسة حسب متغير : (5-0) الشكل
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 .EXCEL.2007 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر

هي  "سنة 70سنة إلى  30ما بين "لمشتركي متعاملي الهاتف النقال بالجزائر أن الفئة  الجدول والشكل السابقين يظهر
، أين كان النصيب الأكبر في الظهور فيها وفي العينة ككل لمشتركي %26.84مستجوب وبنسبة  129الأكثر تكرارا بعدد 

أتت في " سنة 50سنة إلى  71من "من اجمالي العينة، أما فئة  %10.77مستجوب بما نسبته  74بعدد " موبيليس"متعامل 
وية في الاجابة الدقيقة على عبارات ، كون كلا الفئتان يتميزان بالنضج والر %28مستجوبا وبنسبة تقترب من  118المرتبة الثانية بـ

وهو العمر  %27.77مستجوب وبنسبة  110بعدد  "سنة 30أقل من "الاستبيان، أما الفئة ذات الترتيب الثالث فهي فئة 
 28في أخر الترتيب بعدد " سنة فأكثر 81من "الذي يوافق الطلبة الجامعيين على الأغلب، بينما كانت مشاركة أصحاب الفئة 

 .%15.33مستجوب وبنسبة  89ذات المرتبة الرابعة بـ" سنة 80سنة إلى  51"، من بعد فئة %5.46بما نسبته مستجوب 

كما يعرضها الجدول الاجمالية  لعينة الدراسة " المستوى التعليمي"حيث كانت النتائج الاحصائية لمتغير  :المستوى التعليمي .0
 :الموالي

 لعينة مشتركي متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "المستوى التعليمي"تغير توزيع عينة الدراسة حسب م: (02-0) الجدول
  النسبة المئوية المجموع تكرار أوريدو جيزي تكرار تكرار موبيليس المستوى التعليمي
 %16.22 62 39 21 22 أو أقل مستوى نهائي
 %20.00 90 37 26 26 تكوين/ مستوى خريج معهد

 %71.58 164 55 89 83 (ماستر/ليسونس) جامعيمستوى 
   %20.22 91 22 32 34 عليا دراسات مستوى 

 %022 102 002 002 002 المجموع
 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر

 ":المستوى التعليمي"كما يمكن الاستعانة بالشكل التوضيحي التالي لاستعراض الأعداد والنسب السابقة الخاصة بمتغير 

0 

20 

40 

60 

80 

100 

120 

140 

سنة  30ما بين  سنة 30أقل من 
 سنة 40إلى 

 50إلى  41من 
 سنة

 60إلى  51من 
 سنة

سنة  61من 
 فأكثر

39 36 33 31 
11 

28 46 44 
23 

9 

43 
47 

39 

15 

6 

 موبيليس

 أوريدو

 جيزي



 قياس أثر التسويق الالكتروني على جودة خدمات مؤسسات الاتصال بالجزائر موبيليس، جيزي، أوريدو...............................ثالثالفصل ال

 

90 
 

لعينة مشتركي متعاملي الهاتف النقال  "المستوى التعليمي"التمثيل البياني لعينة الدراسة حسب متغير : (0-0) لشكلا
 بِلجزائر

 
 .EXCEL.2007 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر

بعدد " الجامعي ستوىالم"للعينة في فئة المستجوبين تركز مستوى أغلب  الجدول والشكل السابقين نلاحظ من خلال
مستجوب وبنسبة  89بعدد  "جيزي"متعامل  قبل مشتركي من ، حيث لهرت أكبر مشاركة للجامعيين%71.58وبنسبة  164

   %20.22مستجوب وبنسبة  91جاءت في الترتيب الثاني بعدد " علياالدراسات ال"بينما فئة ، من اجمالي العينة 15.33%
فقد  "خريجي المعاهد والتكوينات"الباحثين والطلبة الجامعيين، أما فئة المشتركين أصحاب كون أغلب المساعدات كانت من طرف 

، في حين فئة %20مشترك وبما نسبته  90كان نصيبهم الترتيب الثالث بفارق مستوجب وحيد عن فئة الترتيب الثاني فقط بعدد 
  .من العينة الاجمالية %16مستجوب بنسبة تقدر بـ  62 عددهبما جاءت في أدنى مرتبة  فقد" نهائي أو أقل"المستوى التعليمي 

 :يليكما لعينة الدراسة الخاصة بمستجوبي العينة الاجمالية  " النشاط"حيث كانت النتائج الاحصائية لمتغير  :النشاط .1
 لعينة مشتركي متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "النشاط"توزيع عينة الدراسة حسب متغير : (00-0) الجدول

 النسبة المئوية المجموع تكرار أوريدو جيزي تكرار تكرار موبيليس لتصص ا
 %37.69 154 82 77 51 موظف
 %15.46 41 38 16 14 عامل حر
 %26.69 130 29 54 77 طالب 
 %17.69 84 11 28 30 بطال
 %05.55 25 12 05 06 متقاعد
 %022 102 002 002 002 المجموع

 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر

 ":النشاط"كما يمكن الاستعانة بالشكل التوضيحي التالي لاستعراض الأعداد والنسب السابقة الخاصة بمتغير 
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 لعينة مشتركي متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "النشاط"التمثيل البياني لعينة الدراسة حسب متغير : (8-0) الشكل

 

 .EXCEL.2007 اعتماد ا على برنامج لبةطاالمن إعداد  :المصدر

 ي الهاتف النقال بالجزائرمشتركي متعاملجموع الخاص بم "النشاط"من خلال الجدول والشكل السابقين لمتغير 
مساندة في التوصل لنتيجة اشكالية الدراسة أن الفئة الأكثر  يتبينالمشاركين في الدراسة الاستطلاعية  "أوريدوو  جيزيموبيليس، "

" أوريدو"، حيث بلغ عدد مشتركي متعامل %37.69مستجوب بما نسبته  159اجمالي وصل لـبعدد  "المولفين"فئة  هي
وكذلك حتى في مخلف الفئات الأخرى بنسبة اجمالية  %36.99مستجوب وهي النسبة الأكبر في الفئة بـ  82المولفين لحالهم 

 130بعدد  شاركوا فقد" الطلبة"الثالثة المتعلقة بـ لفئةالترتيب الثاني فقد كان ل ، أمامن العدد الكلي لعينة المتعاملين الثلاثة 13.46
الالكترونية في الجامعة وفي العديد من المجموعات /كون تم توزيع الاستمارات الورقية  %29مستجوب وبنسبة تقترب من 

، أما أكبر عدد من الطلبة فقد كان يحوز على والصفحات الخاصة بالطلبة والباحثين الأكاديميين في منصات التواصل الاجتماعي
تساعدهم على البحث  -مثلما ألهرت النتائج سابقا-نظرا لتميزها بتقديم خدمات عالية لشبكة الانترنت " جيزي"شريحة لمتعامل 

جوب وبنسبة مست 41بعدد " اصحاب الأعمال الحرة"لثالث من طرف الفئة الثانية الخاصة بـابينما أُحتل الترتيب  والدراسة،
للمزايا المتعددة التي تتوفر عليها والتي تسهل على المقاولين، رجال " اوريدو"كان أغلبهم يستخدم متعامل حيث   15.46%

الخ، اتمام الصفقات واجراء التبادلات التجارية باحترافية تواصل عالية كإمكانية الحصول على الرقم ...الأعمال، التجار، الحرفيين،
، أما %15مستجوب بنسبة تقترب لـ  84في العينة ككل في المرتبة قبل الأخيرة بعدد " البطالين"المشتركين   جاء، في حينالمميز
 .%5.55وبنسبة تقدر بـ مستجوب 25ها هو الأخير بـ تفقد كان تصنيف "المتقاعدون"فئة 

 تعاملي الهاتف النقال بِلجزائرالتحليل الاحصائي لبيانات متغيرات الدراسة حسب توجهات عينة من م: الفرع الثاني

فيما يلي سيتم عرض النتائج الاحصائية الأولية وتحليل البيانات المستخلصة من مخرجات الدراسة الاستطلاعية الخاصة 
تغيرات الدراسة العبارات الخاصة بم حولمعا  وأوريدوجيزي ، موبيليسي الهاتف النقال بالجزائر متعاملبتوجهات وأراء مشتركي 

 .كمتغير تابع" جودة الخدمات"من ثمة ننتقل لعرض وتحليل عبارات كمتغير مستقل و " التسويق الالكتروني" عباراتعلقة بـالمت
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توجهات عينة من  لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر حسب" ويق الالكترونيالتس"تحليل نتائج عبارات محور المتغير المستقل . 0
 :مشتركيهم

/ ، الأفرادالخدمة، التسعير، التوزيع، الترويج) "التسويق الالكتروني"عبارات أبعاد نتائج سنقوم فيما يلي بتحليل 
حسب أراء وتوجهات مشتركيهم المكونين لعينة الدراسة  ي الهاتف النقال بالجزائرتعامللم (الدلائل المادية المشاركون، العملية،

 :الاجمالية والذين تم استجوابهم عشوائيا
لمتعاملي الهاتف النقال  "التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل " الخدمة الالكترونية"ج عبارات البعد الأول ليل نتائتح 0.0
 :حسب توجهات عينة من مشتركيهم بِلجزائر

 :نقوم أولا  بعرض نتائج عباراته في الجدول الموالي ي الهاتف النقال بالجزائرتعامللم "الالكتروني دمةالخ"من أجل تحليل بعد 
عينة من حسب توجهات  لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر" الخدمة الالكترونية"النتائج الاحصائية لبعد (: 00-0)الجدول 

 مشتركيهم

رقم 
 العبارة

اتجاه  الاجمالية المؤشرات الاحصائية لأوريدو المؤشرات الاحصائية لجيزي المؤشرات الاحصائية المؤشرات الاحصائية لموبيليس
 الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط العبارة

20 2.0105 .69419 3.3798 .98167 3.3442 .89401 2.9127 .  63703  محايد 
20 3.7002 .61451 3.2214 .93482 3.4446 .49256 3.7885 .  46912  وافقم 
 موافق 67697. 3.7268 43851. 3.9167 92407. 3.5259 44169. 2.6714 20
 موافق 46705. 3.6492 60724. 7.1303 67856. 3.6487 93331. 3.6309 21
 موافق .61214 3.8232 .48483 7.3420 .63385 3.3515 .64135 3.1783 20
وافقم .00500 0.1502 .08008 0.0000 .85100 0.1502 .80250 0.2200 المجموع  
 .SPSS.20 برنامج اعتماد ا على طالبةالمن إعداد  :المصدر

للمتغير " الخدمة الالكترونية"تباين في اتجاه عبارات البعد الأول وجود نلاحظ  (12-3)رقم السابق من خلال الجدول 
فاختلفت ، "اوريدو"و "جيزي"، "موبيليس"حسب إدلاءات مشتركي متعاملي الهاتف النقال بالجزائر "التسويق الالكتروني"المستقل 

بما وافقه درجة  7.3420بأعلى متوسط بلغ " اوريدو"لكل متعامل حيث جاءت العبارة الخامسة في متعامل  نةتوجهات أفراد العي
بما وافقه  3.8309و 3.6487بأعلى متوسط بلغ " موبيليس"و" جيزي"، بينما جاءت العبارة الرابعة لمتعامل "موافق بشدة"

غير "بما وافقه درجة " موبيليس"في متعامل  2.0105كان بمقدار   ، في  حين أدنى  متوسط حسابي في هذا البعد"موافق"درجة 
لكلاهما، مما " محايد"على التوالي بدرجة  3.3442و 3.2214فقد بلغا " أوريدو"و" جيزي"، أما أدنى درجة في متعامل "موافق

ما أكدته نتائج البعد لكل  وهو" موبيليس"و" جيزي"في الخدمات الالكترونية على متعاملي " أوريدو"يدل على تفوق متعامل 
" موافق"وكلاهما بدرجة  3.7850بـ" جيزي"تلاه متعامل  3.9151بـ" اوريدو"فكانت أعلى قيمة لمتعامل  متعامل على حدى

، بحيث "موافق"و "محايد" بينفجاءت  ليةالاجما، أما نتائج العينة "محايد"بدرجة  3.0059بـ" موبيليس"وفي المرتبة الأخيرة متعامل 
 اجابات هذه العبارة اجمالي لاتجاه" موافق"والذي قابلته درجة  3.6492ة بأعلى متوسط حسابي بـمقدار رابعءت العبارة الجا

عبارة، بينما جاءت مما يدل على ضعف تشتت اجابات هذه ال 0.46705، وبانحراف معياري قدره لجميع مستجوبي المتعاملين
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لاتجاه اجابات هذه العبارة، وبانحراف معياري " محايد"والذي قابلته درجة  2.9127ر بأقل متوسط حسابي بـمقدا لأولىالعبارة ا
مما يدل على ضعف تشتت اتجاهات هذه العبارة، في حين أن مجموع المتوسط الحسابي للبعد الأول ككل بلغ  0.63703قدره 

مما يدل على نقص  0.44859عياري قدره لاتجاه اجابات عبارات المحور ككل، وانحراف م" وافقم"ما قابله درجة  3.7820
 .اجابات كل عبارات هذا البعداجمالي تشتت 
لمتعاملي الهاتف النقال  "التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل " التسعير الالكتروني"تحليل نتائج عبارات البعد الثاني  0.0
 :حسب توجهات عينة من مشتركيهم بِلجزائر

 :نقوم أولا  بعرض نتائج عباراته في الجدول الموالي ي الهاتف النقال بالجزائرتعامللم "الالكترونيالتسعير "من أجل تحليل بعد 

عينة من حسب توجهات  لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "التسعير الالكتروني"النتائج الاحصائية لبعد (: 00-0) الجدول
 :مشتركيهم

رقم 
 العبارة

اتجاه  الاجمالية المؤشرات الاحصائية لأوريدو المؤشرات الاحصائية لجيزيؤشرات الاحصائية الم المؤشرات الاحصائية لموبيليس
 الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط العبارة

25 3.5535 .88413 3.3713 .64288 7.7014 .43160 3.4858 .  42411  موافق 
20 2.1392 41207. 3.5100 66949. 3.4289 46941. 3.1257 .  40052  ايدمح 
28 3.2013 67511.  7.1000 62877.  7.2372 41267.  موافق 41587. 3.6752 
 ايدمح 42027. 2.4612 42330. 3.3610 98701. 2.4371 41951. 2.2287 20
 موافق .41066 3.5730 48046. 3.6022 69121. 3.7106 84300. 3.7159 02
وافقم .50002 0.1000 58105. 0.0200 80800. 0.1000 82080. 2.9078 المجموع  
 .SPSS.20اعتماد ا على برنامج  طالبةالمن إعداد  :المصدر

للمتغير " الالكتروني تسعيرال" الثاني في اتجاه عبارات البعدباين توجود نلاحظ  (13-3)رقم السابق من خلال الجدول 
فاختلفت ، "اوريدو"و "جيزي"، "موبيليس"ت مشتركي متعاملي الهاتف النقال بالجزائرحسب إدلاءا "التسويق الالكتروني"المستقل 

بما وافقه درجة  7.7014بأعلى متوسط بلغ " اوريدو"لكل متعامل حيث جاءت العبارة السادسة في متعامل  توجهات أفراد العينة
، بينما جاءت "موافق"بما وافقه درجة  7.1000وبلغ  بأعلى متوسط فيها" جيزي"، تلتها العبارة الثامنة لمتعامل "موافق بشدة"

أيضا، في حين كان أدنى  متوسط " موافق"بما وافقه درجة  3.5535بأعلى متوسط فيها بلغ " موبيليس"العبارة الأولى في متعامل 
لتها أدنى درجة في متعامل ، ت"غير موافق"بما وافقه درجة " موبيليس"في متعامل  2.1392حسابي في هذا البعد للمتعاملين بمقدار 

، مما يدل "موافق"بدرجة " أوريدو"كأدنى متوسط لمتعامل   3.4289ومعدل " محايد"بما وافقه درجة  2.4371فقد بلغ " جيزي"
وهو ما أكدته أيضا نتائج البعد لكل " موبيليس"و" جيزي"مجددا في التسعير الالكتروني على متعاملي " أوريدو"على تفوق متعامل 

" موافق"وكلاهما بدرجة  3.7192بـ" جيزي"تلاه متعامل  3.9092بـ" اوريدو"مل على حدى، فكانت أعلى قيمة لمتعامل متعا
، بحيث "موافق"و "محايد" بينفجاءت  ليةالاجما، أما نتائج العينة "محايد"بدرجة  2.9048بـ" موبيليس"وفي المرتبة الأخيرة متعامل 

 اجابات هذه العبارة اجمالي لاتجاه" موافق"والذي قابلته درجة  3.6752ط حسابي بـمقدار ة بأعلى متوسثامنجاءت العبارة ال
عبارة، بينما جاءت مما يدل على ضعف تشتت اجابات هذه ال 0.41587، وبانحراف معياري قدره لجميع مستجوبي المتعاملين
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لاتجاه اجابات هذه العبارة، وبانحراف معياري " محايد"والذي قابلته درجة  2.4612بأقل متوسط حسابي بـمقدار  لتاسعةالعبارة ا
ككل بلغ   ثانيموع المتوسط الحسابي للبعد المما يدل على ضعف تشتت اتجاهات هذه العبارة، في حين أن مج 0.42027قدره 

على نقص مما يدل  0.89420لاتجاه اجابات عبارات المحور ككل، وانحراف معياري قدره " وافقم"ما قابله درجة  3.7121
 .اجابات كل عبارات هذا البعداجمالي تشتت 

لمتعاملي الهاتف النقال  "التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل " التوزيع الالكتروني"تحليل نتائج عبارات البعد الثالث  0.0
 :حسب توجهات عينة من مشتركيهم بِلجزائر

 :نقوم أولا  بعرض نتائج عباراته في الجدول الموالي النقال بالجزائر ي الهاتفتعامللم "التوزيع الالكتروني"من أجل تحليل بعد 

عينة من حسب توجهات  لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "التوزيع الالكتروني"النتائج الاحصائية لبعد (: 01-0) الجدول
 مشتركيهم

رقم 
 العبارة

اتجاه  الاجمالية المؤشرات الاحصائية لأوريدو ات الاحصائيةالمؤشر  لجيزيالمؤشرات الاحصائية  المؤشرات الاحصائية لموبيليس
 الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط العبارة

 موافق 86350. 3.5881 48320. 3.6301 46737. 3.7982 42713. 3.3716 00
 وافقم .89058 3.5525 40321. 3.7948 68625. 3.5345 63583. 3.8221 00
 محايد 84933. 2.6272 46752. 3.0833 66408. 3.3030 40863. 2.1082 00
 غير موافق 40212. 2.2063 42163. 2.7996 95784. 2.5126 47486. 1.8122 01
 محايد .42620 2.4893 86397. 3.2158 69384. 2.3298 64394. 2.4828 00
ايدمح .50150 0.0812 2.50010 0.0000 2.80100 0.2008 2.00000 0.5010 المجموع  
 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر

للمتغير " الالكترونيتوزيع ال" لثالثباين في اتجاه عبارات البعد اتوجود نلاحظ  (17-3)رقم السابق من خلال الجدول 
فاختلفت ، "اوريدو"و "جيزي"، "موبيليس" النقال بالجزائر متعاملي الهاتف حسب إدلاءات مشتركي "التسويق الالكتروني"المستقل 

، تلتها 3.6301بأعلى متوسط بلغ " اوريدو"لكل متعامل حيث جاءت العبارة الحادية عشر في متعامل  توجهات أفراد العينة
بأعلى " جيزي"ة في متعامل ، بينما جاءت العبارة الثاني3.8221بأعلى متوسط فيها وبلغ " موبيليس"العبارة الثانية عشر لمتعامل 

لجميع المتوسطات، في حين كان أدنى  متوسط حسابي في هذا البعد " موافق"بما وافق درجة  3.5345متوسط فيها بلغ 
للعبارة الرابعة عشر، تلتها أدنى درجة في " غير موافق بشدة"بما وافقه درجة " موبيليس"في متعامل  1.8122للمتعاملين بمقدار 

كأدنى متوسط لمتعامل   2.7996للعبارة الخامسة عشر، ومعدل " غير موافق"بما وافقه درجة  2.3298فقد بلغ " يجيز "متعامل 
على غياب العدل في توزيع " موبيليس"للعبارة الرابعة عشر مما يدل على اتفاق مشتركيه مع مشتركي " غير موافق"بدرجة " أوريدو"

من جديد في التوزيع الالكتروني على متعاملي " أوريدو"، مما يدل على تفوق متعامل جودة خدمات المتعاملين على المستوى الوطني
 3.2212بـ" اوريدو"وهو ما أكدته أيضا نتائج البعد لكل متعامل على حدى، فكانت أعلى قيمة لمتعامل " موبيليس"و" جيزي"
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اءت بدرجة ـــــ، وإلا أن كل النتائج ج2.8979بـ" موبيليس"، وفي المرتبة الأخيرة متعامل 3.0356بـ" جيزي"تلاه متعامل 
بأعلى متوسط  ادية عشر، بحيث جاءت العبارة الح"موافق"و "محايد"، "غير موافق"بينفجاءت  ليةالاجما، أما نتائج العينة "محايد"

، وبانحراف تعاملينلجميع مستجوبي الم اجابات هذه العبارة اجمالي لاتجاه" موافق"والذي قابلته درجة  3.5881حسابي بـمقدار 
بأقل متوسط حسابي  لرابعة عشرعبارة، بينما جاءت العبارة امما يدل على ضعف تشتت اجابات هذه ال 0.86350معياري قدره 

مما يدل على  0.40212لاتجاه اجابات هذه العبارة، وبانحراف معياري قدره " غير موافق"والذي قابلته درجة  2.2063بـمقدار 
" ايدمح"ما قابله درجة  2.9670ككل بلغ   ثالثموع المتوسط الحسابي للبعد الت هذه العبارة، في حين أن مجضعف تشتت اتجاها

اجابات كل عبارات اجمالي مما يدل على نقص تشتت  0.84789لاتجاه اجابات عبارات المحور ككل، وانحراف معياري قدره 
 .هذا البعد
لمتعاملي الهاتف النقال  "التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل " يج الالكترونيالترو "تحليل نتائج عبارات البعد الرابع  1.0
 :همعينة من مشتركيحسب توجهات  بِلجزائر

 :نقوم أولا  بعرض نتائج عباراته في الجدول الموالي ي الهاتف النقال بالجزائرتعامللم "الترويج الالكتروني"من أجل تحليل بعد 
عينة من حسب توجهات  متعاملي الهاتف النقال بِلجزائرفي  "الترويج الالكتروني"لاحصائية لبعد النتائج ا(: 00-0) الجدول

 مشتركيهم
رقم 
 العبارة

اتجاه  الاجمالية المؤشرات الاحصائية لأوريدو المؤشرات الاحصائية لجيزيالمؤشرات الاحصائية  المؤشرات الاحصائية لموبيليس
 الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط الانحراف سطالمتو  الانحراف المتوسط العبارة

 موافق 46370. 3.4478 48354. 7.5212 95761. 3.8360 81245. 3.1647 05
 وافقم . 46219 3.9238 83495. 7.4592 97316. 3.5092 92828. 3.5024 00
 محايد 44356. 3.2789 82516. 7.3371 68920. 3.3223 85432. 2.0877 08
 محايد 60015. 2.6915 87410. 3.3601 98861. 2.9788 83983. 2.3760 00
 محايد .49087 2.4016 84938. 7.1909 63204. 2.5632 40117. 1.3312 02
ايدمح .00081 0.0200 08005. 1.0000 80010. 0.0008 00051. 0.1850 المجموع  
 .SPSS.20اعتماد ا على برنامج  طالبةالمن إعداد  :المصدر

للمتغير " الالكترونيترويج ال" لرابعباين في اتجاه عبارات البعد اتوجود نلاحظ  (15-3)رقم السابق الجدول من خلال 
فاختلفت ، "اوريدو"و "جيزي"، "موبيليس"حسب إدلاءات مشتركي متعاملي الهاتف النقال بالجزائر "التسويق الالكتروني"المستقل 

بأعلى متوسط في البعد والعينة ككل " اوريدو"العبارة السابعة عشر في متعامل لكل متعامل، حيث جاءت  توجهات أفراد العينة
بأعلى متوسط فيها وبلغ " جيزي"، تلتها العبارة السادسة عشر لمتعامل "موافق بشدة"بما يوافقه درجة  7.4592أين بلغ 

 3.5027بأعلى متوسط فيها بلغ " يليسموب"، بينما جاءت العبارة السابعة عشر في متعامل  "موافق"بما وافق درجة  3.8360
على دور الاشهارات الالكترونية للمتعامل في " أوريدو"، وهو ما يدل على اتفاق مشتركيه مع مشتركي "موافق"بما وافقه درجة 

 في 1.3312تزويدهم بالمعلومات حول الخدمات الجديدة، في حين كان أدنى  متوسط حسابي في هذا البعد للمتعاملين بمقدار 
بما  2.5632فقد بلغ " جيزي"للعبارة العشرين، تلتها أدنى درجة في متعامل " غير موافق بشدة"بما وافقه درجة " موبيليس"متعامل 

لنفس العبارة السابقة مما يعني أن كلا متعامليّن مشتركيهما لا يعيران الاهتمام لمشاهدة اعلاناتهما الممولة " غير موافق"وافقه درجة 
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للعبارة التاسعة عشر على مما يدل على " محايد"بدرجة  3.3601بمعدل " أوريدو"ب، بينما كان كأدنى متوسط لمتعامل عبر اليوتو 
وهو ما أثبتته أيضا نتائج البعد لكل " موبيليس"و" جيزي"وتميزه في الترويج الالكتروني مقارنة بمتعاملي " أوريدو"تفرد متعامل 

" جيزي"، تلاه متعامل "موافق بشدة"التي توافها درجة  7.2341بـ" اوريدو"لمتعامل متعامل على حدى، فكانت أعلى قيمة 
 ليةالاجما، أما نتائج العينة "غير موافق"بدرجة  2.7681بـ" موبيليس"، وفي المرتبة الأخيرة متعامل "محايد"بدرجة  3.1996بـ

والذي قابلته  3.9238لى متوسط حسابي بـمقدار بأع سابعة عشر، بحيث جاءت العبارة الفقط "موافق"و "محايد"بينفجاءت 
مما يدل على  0.46219، وبانحراف معياري قدره لجميع مستجوبي المتعاملين اجابات هذه العبارة اجمالي لاتجاه" موافق"درجة 

درجة  والذي قابلته 2.4016بأقل متوسط حسابي بـمقدار لعشرون عبارة، بينما جاءت العبارة اضعف تشتت اجابات هذه ال
اهات هذه ـــــــــــــمما يدل على ضعف تشتت اتج 0.49087لاتجاه اجابات هذه العبارة، وبانحراف معياري قدره " غير موافق"

لاتجاه اجابات عبارات المحور  " ايدمح"ما قابله درجة  3.3044ككل بلغ   رابعموع المتوسط الحسابي للبعد الالعبارة، في حين أن مج
 .اجابات كل عبارات هذا البعداجمالي مما يدل على نقص تشتت  0.43567ري قدره ككل، وانحراف معيا

لمتعاملي  "التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل " يونالالكترون المشاركون/ فرادالأ"امستحليل نتائج عبارات البعد الخ 0.0
 :حسب توجهات عينة من مشتركيهم الهاتف النقال بِلجزائر

نقوم أولا  بعرض نتائج عباراته في  ي الهاتف النقال بالجزائرتعامللم "يونالالكترون المشاركون/ فرادالأ"من أجل تحليل بعد 
 :الجدول الموالي
حسب  لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "المشاركون الالكترونيون/ الأفراد"النتائج الاحصائية لبعد (: 05-0) الجدول

 :عينة من مشتركيهمتوجهات 

 .SPSS.20اعتماد ا على برنامج  طالبةالمن إعداد  :المصدر
المشاركون / فرادالأ"لخامسباين في اتجاه عبارات البعد اتوجود نلاحظ  (18-3)رقم  السابق من خلال الجدول

 "جيزي"، "موبيليس"حسب إدلاءات مشتركي متعاملي الهاتف النقال بالجزائر "التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل " ونونيالالكتر 
بأعلى متوسط " اوريدو"لكل متعامل، حيث جاءت العبارة الثالثة والعشرون في متعامل  فاختلفت توجهات أفراد العينة، "اوريدو"و

بأعلى متوسط فيها وبلغ " موبيليس"، تلتها العبارة الثانية والعشرون لمتعامل "موافق"وافقه درجة بما ي 3.6210في البعد فقد بلغ 
 3.7291بأعلى متوسط فيها بلغ " جيزي"، بينما جاءت العبارة الرابعة والعشرون في متعامل  "موافق"بما وافقه درجة  3.7403

رقم 
 ارةالعب

اتجاه  الاجمالية المؤشرات الاحصائية لأوريدو المؤشرات الاحصائية لجيزي المؤشرات الاحصائية المؤشرات الاحصائية لموبيليس
 الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط العبارة

 غير موافق 48932. 2.5465 42546. 2.9435 90621. 2.8022 82417. 2.1599 00
 ايدمح . 47039 3.0722 76213. 3.0231 96007. 2.8333 78734. 3.7403 00
 موافق 45635. 3.5773 88953. 3.6210 69954. 3.7110 43819. 3.7009 00
 محايد 46024. 3.2831 82542. 3.5332 98936. 3.7291 86279. 2.6242 01
 غير موافق .42580 2.0367 67747. 2.2147 64849. 2.8107 61739. 1.2847 00
ايدمح .00280 0.8000 58010. 0.0005 82028. 0.0000 00802. 0.0100 المجموع  
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بما " موبيليس"في متعامل  1.2647في هذا البعد للمتعاملين بمقدار  ، في حين كان أدنى  متوسط حسابي"موافق"بما وافقه درجة 
بما وافقه درجة  2.2147بمقدار " أوريدو"للعبارة الخامسة والعشرين، تلتها أدنى درجة في متعامل " غير موافق بشدة"وافقه درجة 

صفحات /ان الحرص الكافي من قبل مسيري الموقعلنفس العبارة السابقة مما يعني أن كلا متعامليّن مشتركيهما لا يجد" غير موافق"
ملاحظاتهم بعين الحسبان في تصميم خدماتهم مستقبلا، بينما كان كأدنى متوسط /التواصل الاجتماعي للمتعاملان في أخذ رغباتهم

كل متعامل على للعبارة الواحدة والعشرين، وهو ما دعمته أيضا نتائج البعد ل" محايد"بدرجة  2.8022بمعدل " جيزي"لمتعامل 
، وفي المرتبة الأخيرة متعامل 2.9342بـ" جيزي"متعامل  ، تلاه3.1138بـ" اوريدو"حدى، فكانت أعلى قيمة لمتعامل 

غير " بيناءت ـــــــــــــــــفج ليةالاجماين الثلاثة، أما نتائج العينة ـــــــلجميع نتائج المتعامل" محايد"بدرجة  2.4791بـ" موبيليس"
والذي قابلته  3.5773بأعلى متوسط حسابي بـمقدار  ثالثة والعشرون، بحيث جاءت العبارة ال"موافق"و "محايد"، "وافقـــــــــــــــــــم

مما يدل على  0.45635، وبانحراف معياري قدره لجميع مستجوبي المتعاملين اجابات هذه العبارة اجمالي لاتجاه" موافق"درجة 
والذي قابلته  2.0367بأقل متوسط حسابي بـمقدار لعشرون االخامسة و ارة، بينما جاءت العبارة عبضعف تشتت اجابات هذه ال

دل على ضعف تشتت اتجاهات هذه ـــــــــــــــمما ي 0.42580لاتجاه اجابات هذه العبارة، وبانحراف معياري قدره " غير موافق"درجة 
بارات ـلاتجاه اجابات ع" ايدمح"ما قابله درجة  2.6933ككل بلغ   امسموع المتوسط الحسابي للبعد الخالعبارة، في حين أن مج

 .اجابات كل عبارات هذا البعداجمالي مما يدل على نقص تشتت  0.41063المحور ككل، وانحراف معياري قدره 
تعاملي الهاتف النقال لم "التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل " ةالالكتروني عمليةال" سادستحليل نتائج عبارات البعد ال 5.0

 :بِلجزائر حسب توجهات عينة من مشتركيهم
 :نقوم أولا  بعرض نتائج عباراته في الجدول الموالي ي الهاتف النقال بالجزائرتعامللم "ةالالكتروني عمليةال"من أجل تحليل بعد 

 عينة من مشتركيهمحسب  النقال بِلجزائرلمتعاملي الهاتف  "العملية الالكترونية"النتائج الاحصائية لبعد (: 00-0) الجدول

 .SPSS.20اعتماد ا على برنامج  طالبةالمن إعداد  :المصدر

" ةالالكترونيعملية ال" لسادسلبعد اباين في اتجاه عبارات اتوجود نلاحظ  (14-3)رقم السابق من خلال الجدول 
 "جيزي"، "موبيليــــس" رـــــــــــــــــلي الهاتف النقال بالجزائـــــــــــــــــــــــــب إدلاءات مشتركي متعامـــــــحس "ويق الالكترونيـــــــــالتس"للمتغير المستقل 

بأعلى " اوريدو"جاءت العبارة السادسة والعشرون في متعامل لكل متعامل، حيث  فاختلفت توجهات أفراد العينة، "اوريدو"و

رقم 
 العبارة

اتجاه  الاجمالية المؤشرات الاحصائية لأوريدو المؤشرات الاحصائية لجيزي المؤشرات الاحصائية المؤشرات الاحصائية لموبيليس
 الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط العبارة

05 2.1813 .42515 3.  7065  محايد 44369. 3.0585 97620. 3.8031 94562. 
 ايدمح . 45026 3.0244 65023. 3.2186 68763. 2.6290 84613. 3.0342 00
 محايد 48839. 3.3197 48700. 3.7022 44707. 3.7136 85231. 3.1721 08
 محايد 42038. 2.4073 44544. 2.4906 63651. 2.9941 89624. 2.3250 00
 محايد .43131 3.0944 63796. 3.2035 97003. 3.1048 67983. 2.9820 02
ايدمح .00000 0.2100 01000. 0.0100 80202. 0.0000 00800. 0.0000 المجموع  
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بأعلى متوسط فيها " جيزي"، تلتها العبارة الثامنة والعشرون لمتعامل "موافق"بما يوافقه درجة  3.8031متوسط في البعد فقد بلغ 
، مما يشير لتوافق  مشتركي "يدمحا"وافقه درجة  بما 3.1721بلغت " موبيليس"، نفس العبارة في "موافق"بدرجة  3.7136ويلغ 

على  التصميم  الاحترافي للموقع  الالكتروني لمتعامليهما في البيئة الرقمية كأعلى " جيزي"مع مشتركي متعامل " موبيليس"متعامل 
بما  "موبيليس"في متعامل  2.1813موافقة في هذا البعد، في حين كان أدنى  متوسط حسابي في هذا البعد للمتعاملين بمقدار 

للعبارة التاسعة والعشرون بمقدار " أوريدو"للعبارة السادسة والعشرين، تلتها أدنى درجة في متعامل " غير موافق"وافقه درجة 
للعبارة السابعة " محايد"بدرجة  2.6290بمعدل " جيزي"، بينما كان كأدنى متوسط لمتعامل "محايد"بما وافقه درجة  2.4906

 ، تلاه3.2732بـ" اوريدو"يضا نتائج البعد لكل متعامل على حدى، فكانت أعلى قيمة لمتعامل والعشرين، وهو ما أكدته أ
لجميع نتائج المتعاملين الثلاثة، أما " محايد"بدرجة  2.4295بـ" موبيليس"، وفي المرتبة الأخيرة متعامل 3.1512بـ" جيزي"متعامل 

بأعلى متوسط حسابي  ثامنة والعشرون، بحيث جاءت العبارة الذا البعدفي ه "محايد"فجاءت كلها بدرجة  ليةالاجمانتائج العينة 
، وبانحراف معياري لجميع مستجوبي المتعاملين اجابات هذه العبارة اجمالي لاتجاه" محايد"والذي قابلته درجة  3.3197بـمقدار 

بأقل متوسط حسابي لعشرون اسعة و التاعبارة، بينما جاءت العبارة مما يدل على ضعف تشتت اجابات هذه ال 0.48839قدره 
مما يدل على  0.42038لاتجاه اجابات هذه العبارة، وبانحراف معياري قدره " محايد"والذي قابلته درجة  2.4073بـمقدار 

ما قابله درجة  3.0711ككل بلغ   سادسموع المتوسط الحسابي للبعد الضعف تشتت اتجاهات هذه العبارة، في حين أن مج
اجابات كل اجمالي مما يدل على نقص تشتت  0.49222ه اجابات عبارات المحور ككل، وانحراف معياري قدره لاتجا" ايدمح"

 . عبارات هذا البعد
متعاملي الهاتف  "التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل " ةالالكتروني دلائل الماديةال" سابعتحليل نتائج عبارات البعد ال 0.0

 :ت عينة من مشتركيهمحسب توجها النقال بِلجزائر
 :اراته في الجدول المواليببعرض نتائج عنقوم ي الهاتف النقال بالجزائر تعامللم "ةالالكتروني دلائل الماديةال"تحليل بعد ل
 عينة من مشتركيهمحسب لمتعاملي الهاتف النقال  "الدلائل المادية الالكترونية"النتائج الاحصائية لبعد (: 08-0) الجدول

 .SPSS.20اعتماد ا على برنامج  طالبةالمن إعداد  :المصدر

 ارةرقم العب
اتجاه  الاجمالية المؤشرات الاحصائية وريدولأ المؤشرات الاحصائية يزيلجالمؤشرات الاحصائية  المؤشرات الاحصائية لموبيليس

 الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط العبارة

 محايد 86378. 3.1791 56483. 3.7812 97264. 2.9875 84312. 2.7215 00
 غير موافق .46632 2.5503 73425. 3.3323 90677. 1.9001 71978. 2.7167 00
 محايد 49201. 2.6644 87418. 2.9236 88095. 2.9112 82250. 2.6262 00
 موافق 43722. 3.7129 46479. 3.7284 69263. 3.7910 44749. 3.3210 01
 غير موافق .48398 2.1442 41382. 1.4260 93970. 2.9918 61053. 1.6121 00

ايدمح .00010 0.8001 05500. 0.2011 80200. 0.8005 80228. 0.5020 مجموع البعد  
 محايد .50500 0.0080 .50501 0.0000 .88200 0.0100 .00000 0.0100 مجموع المتغير
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" ةالالكترونيدلائل المادية ال" لسابعباين في اتجاه عبارات البعد اتوجود نلاحظ  (16-3) رقمالسابق من خلال الجدول 
 "جيزي"، "موبيليس" رـــــــــــــــحسب إدلاءات مشتركي متعاملي الهاتف النقال بالجزائ "ترونيـــــــــــــــــــويق الالكــــــــــــــــــــــــــــــــــالتس"للمتغير المستقل 

بأعلى " اوريدو"لكل متعامل، حيث جاءت العبارة الواحدة والثلاثون في متعامل  فاختلفت توجهات أفراد العينة، "اوريدو"و
بأعلى متوسط فيها " جيزي"، تلتها العبارة الرابعة والثلاثون لمتعامل "موافق"بما يوافقه درجة  3.4812متوسط في البعد فقد بلغ 

بما يوافق  3.3210بـ" موبيليس"أيضا، العبارة ذاتها بلغ متوسطها أعلى قيمة في متعامل " موافق"ة وافقه درج بما 3.7910وبلغ 
على تفاعل متعامليهما معهم في مواقع " جيزي"مع مشتركي متعامل " موبيليس"، مما يشير لتوافق  مشتركي متعامل "محايد"درجة 

 1.4260كان أدنى  متوسط حسابي في هذا البعد للمتعاملين بمقدار   التواصل الاجتماعي كأعلى موافقة في هذا البعد، في حين
للعبارة " موبيليس "للعبارة الخامسة والثلاثين، تلتها أدنى درجة في متعامل " غير موافق بشدة"بما وافقه درجة " أوريدو"في متعامل 

شفافية ــــــــــــــع المؤسسة بـــــــعلى تقييم موق ، حيث اتفقا على عدم قدرتهم"غير موافق"بما وافقه درجة  1.6121ذاتها بمقدار 
للعبارة الثانية والثلاثون، وهو ما أكدته أيضا " محايد"بدرجة  1.9001بمعدل " جيزي"الكترونيا، بينما كان كأدنى متوسط لمتعامل 

، وفي 2.6518بـ" جيزي"امل متع ، تلاه3.0377بـ" اوريدو"نتائج البعد لكل متعامل على حدى، فكانت أعلى قيمة لمتعامل 
فجاءت  ليةالاجمالجميع نتائج المتعاملين الثلاثة، أما نتائج العينة " محايد"بدرجة  2.8202بـ" موبيليس"المرتبة الأخيرة متعامل 

ر بأعلى متوسط حسابي بـمقدا رابعة والثلاثون، بحيث جاءت العبارة الفي هذا البعد" موافق"و "محايد"، "غير موافق"بدرجة 
، وبانحراف معياري قدره لجميع مستجوبي المتعاملين اجابات هذه العبارة اجمالي لاتجاه" موافق"والذي قابلته درجة  3.7129

بأقل متوسط حسابي لعشرون االتاسعة و عبارة، بينما جاءت العبارة مما يدل على ضعف تشتت اجابات هذه ال 0.43722
مما يدل على  0.48398لاتجاه اجابات هذه العبارة، وبانحراف معياري قدره " محايد"والذي قابلته درجة  2.1442بـمقدار 

ما قابله درجة  2.6357ككل بلغ   سابعموع المتوسط الحسابي للبعد الضعف تشتت اتجاهات هذه العبارة، في حين أن مج
اجابات كل اجمالي قص تشتت مما يدل على ن 0.42574لاتجاه اجابات عبارات المحور ككل، وانحراف معياري قدره " ايدمح"

" أوريدو"، أما متوسط المتوسطات لأبعاد التسويق الالكتروني السبعة فقط كانت أعلى قيمة في متعامل عبارات هذا البعد
بدرجة  2.4719بـ" موبيليس"، وفي الأخير فجاء متعامل  3.2739بـ" جيزي"، تلاه متعامل "موافق"بدرجة  3.5555بـ
الخاصة بمتغير " موبيليس"ما، بينما مجموع متوسط المتوسطات لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر جيزي، أوريدو ولكلا نتيجتيه" محايد"
 .لجميع أبعاد الدراسة 0.89842وبانحراف معياري قدره " محايد"بما وافقه درجة  3.1269فقد بلغ " التسويق الالكتروني"

عينة من حسب توجهات  لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "دة الخدماتجو "المتغير التابع  محور عباراتنتائج تحليل . 0
 :مشتركيهم

نقوم أولا  بعرض نتائج  ي الهاتف النقال بالجزائرتعامللملمستجوبي  "جودة الخدمات" التابع تغيرمحور الممن أجل تحليل 
 :عبارات المحور في الجدول الموالي
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 عينة من مشتركيهمحسب توجهات لمتعاملي الهاتف النقال بِلجزائر  "جودة الخدمات" لاحصائية لمتغيرالنتائج ا(: 00-0) الجدول

 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر

جودة "ابات عبارات محور المتغير التابع ــــــــــنلاحظ تباين في اتجاه اج (19-3)رقم السابق لال الجدول ــــــمن خ
 "جيزي"، "موبيليس"عاملي الهاتف النقال بالجزائرـــــــــــــمتمن مشتركي جوبة ستــــــــــــــــــــــــهات أفراد العينة المــــــــــ، فاختلفت توج"اتـــــــــــــالخدم

، حيث جاءت العبارة ،"موافق"و "محايد" ،"غير موافق"ما بين درجات  لكل متعامل فاختلفت توجهات أفراد العينة، "اوريدو"و
، تلتها العبارة "موافق بشدة"بما يوافقه درجة  7.2904بأعلى متوسط في البعد فقد بلغ " اوريدو"التاسعة والثلاثون في متعامل 

أيضا، مما يعكس توافق  مشتركي متعامل " موافق"وافقه درجة  بما 7.1988بأعلى متوسط فيها وبلغ " جيزي"نفسها في متعامل 
، أما "على الخدمة على التسهيلات المقترحة لتلبية خدماتهم بحرص شديد من قبل القائمين" جيزي"مع مشتركي متعامل " أوريدو"

الموافق للعبارة الواحدة والأربعون، في حين كان أدنى  متوسط حسابي في هذا  7.0191فقد بلغ " موبيليس"أعلى متوسط في 
للعبارة السادسة والثلاثين، تلتها أدنى " غير موافق بشدة"بما وافقه درجة " موبيليس "في متعامل  1.8242البعد للمتعاملين بمقدار 

، العبارة نفسها في متعامل "غير موافق بشدة"بما وافقه درجة  1.4064للعبارة الخامسة والأربعون بمقدار " جيزي" متعامل درجة في
حيث اتفقا مشتركيهما على عدم إمكانية التواصل بشكل دائم ومستمر مع  2.0184جاءت بأدنى متوسط فيه بـ" أوريدو"

" اوريدو"ه أيضا نتائج المتغير لكل متعامل على حدى، فكانت أعلى قيمة لمتعامل متعامليهما في كل مكان وزمان، وهو ما أكدت
 3.0332بـ" موبيليس"لكلاهما، وفي المرتبة الأخيرة متعامل " موافق"بدرجة  3.7084بـ" جيزي"متعامل  وتلاه 3.5499بـ

، بحيث جاءت العبارة في هذا المتغير" موافق"و "محايد"، "غير موافق"فجاءت بدرجة  ليةالاجما، أما نتائج العينة "محايد"بدرجة 
لجميع  اجابات هذه العبارة اجمالي لاتجاه" موافق"والذي قابلته درجة  3.9937بأعلى متوسط حسابي بـمقدار  تاسعة والثلاثونال

اءت العبارة عبارة، بينما جمما يدل على ضعف تشتت اجابات هذه ال 0.42493، وبانحراف معياري قدره مستجوبي المتعاملين
لاتجاه اجابات هذه العبارة، وبانحراف " غير موافق"والذي قابلته درجة  1.9481بأقل متوسط حسابي بـمقدار لأربعون االخامسة و 

 رقم العبارة
اتجاه  الاجمالية المؤشرات الاحصائية لأوريدو المؤشرات الاحصائية يزيلج المؤشرات الاحصائية المؤشرات الاحصائية لموبيليس

 الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط الانحراف المتوسط العبارة
 محايد 46844. 3.0313 .64390 3.8037 .68935 3.6833 .94361 1.8242 05
 محايد . 48506 3.3366 45381. 3.5084 64092. 3.2463 47552. 3.2317 00
 محايد 46978. 2.6052 86434. 3.2362 93457. 2.3097 98407. 2.6881 08
 موافق 42493. 3.9937 44563. 7.2904 64971. 7.1988 63453. 3.7930 00
 محايد .46124 3.3748 48495. 3.7077 69346. 3.4120 67565. 3.0060 12
 موافق .46793 3.6639 87320. 3.9303 61462. 3.4027 47290. 7.0191 10
 موافق .45930 3.6605 .49932 7.3710 .69694 3.3901 74950. 3.9105 10
 محايد .65793 3.2688 89672. 3.3926 90307. 7.0107 1.0512 2.7585 10
 موافق .47692 3.6293 49544. 7.0452 64478. 3.6985 67290. 3.5183 11
 غير موافق .89378 1.9481 57201. 2.0184 49039. 1.4064 91383. 2.2026 10

 محايد .50008 0.0000 50008. 3.0000 82050. 0.1250 80120. 3.0000 مجموع المتغير
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متغير التابع موع المتوسط الحسابي للمما يدل على ضعف تشتت اتجاهات هذه العبارة، في حين أن مج 0.89378معياري قدره 
 وانحرافه المعياري الاجمالي قدِّر ككل،المتغير  لاتجاه اجابات عبارات " ايدمح"ما قابله درجة  3.3399بلغ ككل   "جودة الخدمات"
 ".جودة الخدمات"مما يدل على نقص تشتت اجابات كل عبارات أبعاد محور  0.84396بـ

معين معا فيما يخص المعلومات فيما مضى تمت دراسة الاتجاه العام لاجمالي اجابات المستجوبين للمتعاملين الثلاثة مجت
 .الشخصية وكذلك متغيرات الدراسة، كما تم اجراء مقارنة جماعية لإبراز نقاط التوافق والاختلاف بينهم مع محاولة إعطاء تفسير لها

  لأبعاد ومتغيرات الدراسة Pearsonاختبار نتائج الارتباط : المطلب الثاني
، وذلك من خلال قياس مدى ارتباط كل ببعضهم البعض متغيريّ الدراسة طوجود علاقة ترب سنقوم فيما يلي باختبار

ي الهاتف النقال بالجزائر حسب مشتركيهم باستعمال معامل متعامل" جودة خدمات"مع " التسويق الالكتروني"بعُد من أبعاد 
 .Pearsonالارتباط 
مات متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر حسب توجهات قياس علاقة بعد الخدمة الالكترونية للتسويق الالكتروني بجودة خد. 0

 :عينة من مشتركيهم
ي الهاتف متعاملللخدمة الالكترونية علاقة بجودة خدمـات "سنقوم فيما يلي بعرض نتائج الارتباط للاجابة عن فرضية 

 :والثانية تكون بديلة الأولى صفرية احصائيتينومن أجل تقييمها يجب إعادة صياغتها إلى فرضيتين  ،"النقال بالجزائر
:H0  0.05عند مستوى معنوية ي الهاتف النقال بالجزائر متعامل اتجودة خدم علاقة بتحقيق الهليس الخدمة الالكترونية. 
H1 : 0.05عند مستوى معنوية  ي الهاتف النقال بالجزائرمتعاملتحقيق جودة خدمات ب علاقةالخدمة الالكترونية لها. 

 متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر" جودة خدمات"بـ" الخدمة الالكترونية"ئج الاحصائية لارتباط بعد النتا(: 02-0)الجدول 
 عينة من مشتركيهمحسب توجهات 

 YS.Q  محور جودة الخدمات الارتباط

 XE.S/M  لموبيليس بعد الخدمة الالكترونية
 Pearson" 2.150" ارتباط معامل

 SIG" 2.212" الدلالة

 XE.S/D  لجيزي الالكترونية بعد الخدمة
 Pearson" 2.520" ارتباط معامل

 SIG" 2.220" الدلالة

 XE.S/O  لأوريدو بعد الخدمة الالكترونية
 Pearson" 2.510" ارتباط معامل

 SIG" 2.225" الدلالة

 XE.S  الاجمالي بعد الخدمة الالكترونية
 Pearson" 2.000" ارتباط معامل

 SIG" 2.202" الدلالة

 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر

لمتعامل وجودة الخدمات  أن قيمة معامل الارتباط لبعد الخدمة الالكترونية دنج( 20-3)رقم  السابق من الجدول
هو " اوريدو"مل ، حيث يظهر الجدول ارتباط متعا"موبيليس"بالنسبة لـ نسبيا وموجبة ضعيفة متوسطة موجبة" أوريدو"، "جيزي"
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قيم ، و 0.782هو الأقل شدة بينهم بـ" موبيليس"، وارتباط متعامل 0.804بـ" جيزي"، يليه ارتباط متعامل 0.879الأكبر بـ
، وهو الأمر الذي يفسر نتيجة ارتباط بعد 0.05أقل من مستوى المعنوية والمحسوبة سابقا جميعها  الخاصة بهم الدلالة الاحصائية

وبدلالة احصائية أقل من  0.594نية الاجمالي بتحقيق جودة الخدمات للمتعاملين الثلاثة معا  التي جاءت بقيمة الخدمة الالكترو 
، مما يشير لوجود علاقة طردية متوسطة الشدة بين بعد الخدمة الالكترونية للتسويق 0.002والمساوية لـ 0.05مستوى المعنوية 

 قبلون H0 الفرضية الصفرية رفضوبهذا نقال بالجزائر وتحقيق جودة خدمات مشتركيهم، الالكتروني المتبنى في متعاملي الهاتف الن
 .H1الفرضية البديلة 

قياس علاقة بعد التسعير الالكتروني للتسويق الالكتروني بجودة خدمات متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر حسب توجهات . 0
 :عينة من مشتركيهم

ي الهاتف متعاملللتسعير الالـكتروني علاقة بجـودة خدمـات "باط للاجـابة عن فرضية سنقوم فيما يلي بعرض نتائج الارت
 :الأولى صفرية والثانية تكون بديلة احصائيتينومن أجل تقييمها يجب إعادة صياغتها إلى فرضيتين  ،"النقال بالجزائر

:H0 0.05عند مستوى معنوية  لنقال بالجزائري الهاتف امتعامل اتجودة خدم بتحقيقعلاقة له  ليسالالكتروني  تسعيرال. 
H1 :0.05عند مستوى معنوية  ي الهاتف النقال بالجزائرمتعاملتحقيق جودة خدمات علاقة ب الالكتروني له تسعيرال. 

 متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر" جودة خدمات"بـ" التسعير الالكتروني"النتائج الاحصائية لارتباط بعد (: 00-0)الجدول 
 عينة من مشتركيهمب توجهات حس

 YS.Q  محور جودة الخدمات الارتباط

 XE.P/M  لموبيليس التسعير الالكترونيبعد 
 Pearson" 2.020" ارتباط معامل

 SIG" 2.210" الدلالة

 XE.P/D  لجيزي التسعير الالكترونيبعد 
 Pearson" 2.002" ارتباط معامل

 SIG" 2.210" الدلالة

 XE.P/O  لأوريدو لكترونيالتسعير الابعد 
 Pearson" 2.000" ارتباط معامل

 SIG" 2.228" الدلالة

  XE.Pالاجمالي التسعير الالكترونيبعد 
 Pearson" 2.101" ارتباط معامل

 SIG" 2.200" الدلالة

 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر

لمتعاملي وجودة الخدمات  الالكتروني تسعيرالمة معامل الارتباط لبعد أن قي دنج( 21-3)رقم  السابق من الجدول
، يليه ارتباط 0.523هو الأكبر بـ" اوريدو"موجبة وضعيفة، حيث يظهر الجدول ارتباط متعامل " موبيليس"و" أوريدو"، "جيزي"

 الخاصة بهم الدلالة الاحصائيةقيم  حيث، 0.305هو الأقل شدة بينهم بـ" موبيليس"، وارتباط متعامل 0.310بـ" جيزي"متعامل 
، وهو الأمر الذي يفسر نتيجة ارتباط بعد التسعير الالكتروني الاجمالي 0.05أقل من مستوى المعنوية والمحسوبة سابقا جميعها 
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 0.05وبدلالة احصائية أقل من مستوى المعنوية  0.737بتحقيق جودة الخدمات للمتعاملين الثلاثة معا  التي جاءت بقيمة 
، مما يشير لوجود علاقة طردية ضعيفة الشدة بين بعد التسعير الالكتروني للتسويق الالكتروني المتبنى في متعاملي 0.024والمساوية لـ

 .H1الفرضية البديلة  قبلون H0 الفرضية الصفرية رفضوبهذا نالهاتف النقال بالجزائر وتحقيق جودة خدمات مشتركيهم، 
يع الالكتروني للتسويق الالكتروني بجودة خدمات متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر حسب توجهات قياس علاقة بعد التوز . 0

 :عينة من مشتركيهم

ي الهاتف متعاملللتوزيع الالـكتروني علاقة بجودة خدمـات "سـنقوم فيما يـلي بعرض نتـائج الارتبـاط للاجـابة عـن فرضـية 
 :الأولى صفرية والثانية تكون بديلة احصائيتينإعادة صياغتها إلى فرضيتين ومن أجل تقييمها يجب  ،النقال بالجزائر

:H0 0.05عند مستوى معنوية ي الهاتف النقال بالجزائر متعامل اتجودة خدم علاقة بتحقيقله  ليسالالكتروني  توزيعال. 
H1 :0.05عند مستوى معنوية ئر ي الهاتف النقال بالجزامتعاملتحقيق جودة خدمات علاقة ب الالكتروني له توزيعال. 

 متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "جودة خدمات"بـ "التوزيع الالكتروني"بعد النتائج الاحصائية لارتباط (: 00-0)الجدول 
 عينة من مشتركيهمحسب توجهات 

 YS.Q  محور جودة الخدمات الارتباط

 XE.PL/M  لموبيليس التوزيع الالكترونيبعد 
 Pearson" 2.000" ارتباط معامل

 SIG" 2.210" الدلالة

 XE.PL/D  لجيزي التوزيع الالكترونيبعد 
 Pearson" 2.005" ارتباط معامل

 SIG" 2.201" الدلالة

 XE.PL/O  لأوريدو التوزيع الالكترونيبعد 
 Pearson" 2.002" ارتباط معامل

 SIG" 2.200" الدلالة

 XE.PL  الاجمالي التوزيع الالكترونيبعد 
 Pearson" 2.018" ارتباط معامل

 SIG" 2.210" الدلالة

 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر

لمتعاملي وجودة الخدمات  الالكتروني توزيعأن قيمة معامل الارتباط لبعد ال دنج (22-3)رقم  السابق من الجدول
، يليه ارتباط 0.248بـهو الأكبر " جيزي"يظهر الجدول ارتباط متعامل موجبة وضعيفة، حيث " موبيليس"و" أوريدو"، "جيزي"

 الخاصة بهم الدلالة الاحصائيةحيث قيم ، 0.199هو الأقل شدة بينهم بـ" موبيليس"، وارتباط متعامل 0.230بـ" اوريدو"متعامل 
ارتباط بعد التوزيع الالكتروني الاجمالي ، وهو الأمر الذي يفسر نتيجة 0.05أقل من مستوى المعنوية والمحسوبة سابقا جميعها 

 0.05وبدلالة احصائية أقل من مستوى المعنوية  0.276بتحقيق جودة الخدمات للمتعاملين الثلاثة معا  التي جاءت بقيمة 
بنى في متعاملي ، مما يشير لوجود علاقة طردية ضعيفة الشدة بين بعد التوزيع الالكتروني للتسويق الالكتروني المت0.079والمساوية لـ

 .H1الفرضية البديلة  قبلون H0 الفرضية الصفرية رفضوبهذا نالهاتف النقال بالجزائر وتحقيق جودة خدمات مشتركيهم، 
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حسب توجهات  قياس علاقة بعد الترويج الالكتروني للتسويق الالكتروني بجودة خدمات متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر. 1
 :عينة من مشتركيهم

ي متعاملللترويـج الالـكتروني عـلاقة بجودة خدمـات متعامل "فيما يلي بعرض نتائج الارتباط للاجـابة عن فرضـية سنقوم 
 :الأولى صفرية والثانية تكون بديلة احصائيتينومن أجل تقييمها يجب إعادة صياغتها إلى فرضيتين  ،"الهاتف النقال بالجزائر

:H0 0.05عند مستوى معنوية ي الهاتف النقال بالجزائر متعامل اتجودة خدم بتحقيق علاقةله  ليسالالكتروني  ترويجال. 
H1 :0.05عند مستوى معنوية ي الهاتف النقال بالجزائر متعاملتحقيق جودة خدمات ب علاقة الالكتروني لهترويج ال. 

 متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر "جودة خدمات"بـ "الترويج الالكتروني"بعد النتائج الاحصائية لارتباط (: 00-0)الجدول 
 عينة من مشتركيهمحسب توجهات 

 YS.Q  محور جودة الخدمات الارتباط

 XE.Pr/M  لموبيليس بعد الترويج الالكتروني
 -Pearson" 2.000" ارتباط معامل

 SIG" 2.202" الدلالة

 XE.Pr/D لجيزي  الترويج الالكترونيبعد 
 Pearson" 2.000" ارتباط معامل

 SIG" 2.200" الدلالة

 XE.Pr/O  لأوريدو الترويج الالكترونيبعد 
 Pearson" 2.580" ارتباط معامل

 SIG" 2.220" الدلالة

 XE.Pr  الاجمالي الترويج الالكترونيبعد 
 Pearson" 2.025" ارتباط معامل

 SIG" 2.200" الدلالة

 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر

لمتعاملي وجودة الخدمات  الالكتروني ترويجال أن قيمة معامل الارتباط لبعد دنج (23-3)رقم  السابق من الجدول
، يليه 0.869بـهو الأكبر " أوريدو"، حيث يظهر الجدول ارتباط متعامل "موبيليس"وسالبة بالنسبة لـ موجبة" أوريدو"، "جيزي"

 الدلالة الاحصائيةحيث قيم ، -0.191هو الأقل شدة بينهم بـ" موبيليس"متعامل  ، وارتباط0.193بـ" جيزي"ارتباط متعامل 
، وهو الأمر الذي يفسر نتيجة ارتباط بعد الترويج الالكتروني 0.05أقل من مستوى المعنوية والمحسوبة سابقا جميعها  الخاصة بهم

وبدلالة احصائية أقل من مستوى المعنوية  0.208يمة الاجمالي بتحقيق جودة الخدمات للمتعاملين الثلاثة معا  التي جاءت بق
، مما يشير لوجود علاقة طردية ضعيفة الشدة بين بعد الترويج الالكتروني للتسويق الالكتروني المتبنى في 0.034والمساوية لـ 0.05

 .H1الفرضية البديلة  قبلون H0 الفرضية الصفرية رفضوبهذا نمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر وتحقيق جودة خدمات مشتركيهم، 
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 المشاركون الالكترونيون للتسويق الالكتروني بجودة خدمات متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر/قياس علاقة بعد الأفراد. 0
 :حسب توجهات عينة من مشتركيهم

ي متعاملة بجودة خدمات المشاركون الالكترونيون علاق/للأفراد"سنقوم فيما يلي بعرض نتائج الارتباط للاجابة عن فرضية 
 :الأولى صفرية والثانية تكون بديلة احصائيتينإعادة صياغتها إلى فرضيتين أولا ومن أجل تقييمها يجب  ،"الهاتف النقال بالجزائر

:H0 0.05عند مستوى معنوية ي الهاتف النقال بالجزائر متعامل اتجودة خدم بتحقيقعلاقة  مله ليس ونالالكترونيفراد الأ. 
H1: 0.05عند مستوى معنوية ي الهاتف النقال بالجزائر متعاملتحقيق جودة خدمات علاقة ب مله ونالالكترونيفراد الأ. 

متعاملي الهاتف  "جودة خدمات"بـ "المشاركون الإلكترونيون/الأفراد"بعد النتائج الاحصائية لارتباط (: 01-0)الجدول 
 حسب توجهات عينة من مشتركيهم النقال بِلجزائر

 YS.Q  محور جودة الخدمات الارتباط

 XE.PP/Mون لموبيليس الالكتروني المشاركون/فرادبعد الأ
 -Pearson" 2.028" ارتباط معامل

 SIG" 2.002" الدلالة

 XE.PP/D لجيزي ونالالكتروني المشاركون/فرادبعد الأ
 -Pearson" 2.000" ارتباط معامل

 SIG" 2.020" الدلالة

 XE.PP/O لأوريدو ونالالكتروني شاركونالم/فرادبعد الأ
 Pearson" 2.000" ارتباط معامل

 SIG" 2.250" الدلالة

 XE.PPون الاجمالي الالكتروني المشاركون/فرادبعد الأ
 Pearson" 2.281" ارتباط معامل

 SIG" 2.005" الدلالة

 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر
لمتعاملي وجودة الخدمات  ونالالكتروني فرادالأ أن قيمة معامل الارتباط لبعد دنج( 27-3)رقم  سابقال من الجدول

هو الأكبر " أوريدو"، حيث يظهر الجدول ارتباط متعامل "أوريدو"ضعيفة سالبة، وضعيفة موجبة بالنسبة "موبيليس"، "جيزي"
حيث قيم ، -0.112هو الأقل شدة بينهم بـ" جيزي"ط متعامل ، وارتبا-0.106بـ" موبيليس"، يليه ارتباط متعامل 0.245بـ

، وهو الأمر الذي يفسر نتيجة ارتباط بعد 0.05من مستوى المعنوية  كبرأوالمحسوبة سابقا جميعها  الخاصة بهم الدلالة الاحصائية
وبدلالة  0.067قيمة ضعيفة جدا الاجمالي بتحقيق جودة الخدمات للمتعاملين الثلاثة معا  التي جاءت ب ونالالكتروني فرادالأ

للتسويق  ونالالكتروني المشاركون/فرادلأإلى أن بعد ا ، مما يشير0.198والمساوية لـ 0.05احصائية أكبر من مستوى المعنوية 
 .مشتركيهم في تحقيق جودة خدماتالالكتروني المتبنى في متعاملي الهاتف النقال بالجزائر غير دال احصائيا 

حسب توجهات  بعد العملية الالكترونية للتسويق الالكتروني بجودة خدمات متعاملي الهاتف النقال بِلجزائرقياس علاقة . 5
 :عينة من مشتركيهم

ي الهاتف متعاملللعملية الالكترونية علاقة بجودة خدمات "سنقـوم فيما يـلي بعرض نتائج الارتـباط للاجـابة عن فرضية 
 :الأولى صفرية والثانية تكون بديلة احصائيتين إعادة صياغتها إلى فرضيتين أولا ها يجبومن أجل تقييم، "النقال بالجزائر

:H0 0.05عند مستوى معنوية ي الهاتف النقال بالجزائر متعامل اتجودة خدم بتحقيق علاقة اله ليس ةالالكترونيعملية ال. 
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H1 :0.05عند مستوى معنوية تف النقال بالجزائر ي الهامتعاملتحقيق جودة خدمات علاقة ب اله ةالالكترونيعملية ال. 
 متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر" جودة خدمات"بـ" العملية الالكترونية"النتائج الاحصائية لارتباط بعد (: 00-0)الجدول 

 عينة من مشتركيهمحسب توجهات 

 YS.Q  محور جودة الخدمات الارتباط

 XE.PR/M لموبيليس بعد العملية الالكترونية
 -Pearson" 2.000" ارتباط معامل

 SIG" 2.250" الدلالة

  XE.PR/D لجيزي بعد العملية الالكترونية
 -Pearson" 2.000" ارتباط معامل

 SIG" 2.012" الدلالة

 XE.PR/O لأوريدو بعد العملية الالكترونية
 -Pearson" 2.200" ارتباط معامل

 SIG" 2.020" الدلالة

 XE.PR الاجمالي كترونيةبعد العملية الال
 -Pearson" 2.000" ارتباط معامل

 SIG" 2.002" الدلالة

 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةمن إعداد ال :المصدر

لمتعاملي وجودة الخدمات ية الالكترون عمليةال أن قيمة معامل الارتباط لبعد دنج( 25-3)رقم  السابق من الجدول
، يليه ارتباط -0.091بـهو الأكبر " أوريدو"ضعيفة سالبة، حيث يظهر الجدول ارتباط متعامل "يسموبيل"و" أوريدو"،"جيزي"

 الدلالة الاحصائيةكما أن قيم ،  -0.334هو الأقل شدة بينهم بـ"  موبيليس"، وارتباط متعامل-0.135بـ" جيزي"متعامل 
 ونالالكتروني فرادالأوهو الأمر الذي يفسر نتيجة ارتباط بعد  ،0.05من مستوى المعنوية  كبرأوالمحسوبة سابقا جميعها  الخاصة بهم

وبدلالة احصائية أكبر  -0.194الاجمالي بتحقيق جودة الخدمات للمتعاملين الثلاثة معا  التي جاءت بقيمة سالبة ضعيفة تقدر بـ
للتسويق الالكتروني المتبنى في متعاملي  ةالالكتروني عمليةلإلى أن بعد ا ، مما يشير0.120والمساوية لـ 0.05من مستوى المعنوية 

 .مشتركيهم في تحقيق جودة خدماتالهاتف النقال بالجزائر غير دال احصائيا 

حسب  قياس علاقة بعد الدلائل المادية الالكترونية للتسويق الالكتروني بجودة خدمات متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر. 0
 :توجهات عينة من مشتركيهم

ي متعاملللدلائل المادية الالكترونية علاقة بجودة خدمات "يلي بعرض نتائج الارتباط للاجابة عن فرضية سنقوم فيما 
 :الأولى صفرية والثانية تكون بديلة احصائيتين إعادة صياغتها إلى فرضيتين أولا ومن أجل تقييمها يجب ،"الهاتف النقال بالجزائر

:H0 عند مستوى معنوية ي الهاتف النقال بالجزائر متعامل اتجودة خدم بتحقيق علاقة مله ليس ةالالكترونيدلائل المادية ال
0.05. 

H1 :0.05عند مستوى معنوية ي الهاتف النقال بالجزائر متعاملتحقيق جودة خدمات ب علاقة مله يةالالكتروندلائل المادية ال. 
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متعاملي الهاتف النقال " جودة خدمات"بـ" لالكترونيةالدلائل المادية ا"النتائج الاحصائية لارتباط بعد (: 05-0)الجدول 
 عينة من مشتركيهمحسب توجهات  بِلجزائر

 YS.Q  محور جودة الخدمات الارتباط

 XE.P.E/M لموبيليسة الالكترونية المادي لائلالدبعد 
 -Pearson" 2.000" ارتباط معامل

 SIG" 2.200" الدلالة

 XE.P.E/D  يزيلج ة الالكترونيةالمادي لائلالدبعد 
 -Pearson" 2.005" ارتباط معامل

 SIG" 2.288" الدلالة

 XE.P.E/O  لأوريدو ة الالكترونيةالمادي لائلالدبعد 
 -Pearson" 2.025" ارتباط معامل

 SIG" 2.022" الدلالة

 XE.P.E ة الالكترونية الاجماليالمادي لائلالدبعد 
 -Pearson" 2.010" ارتباط معامل

 SIG" 2.020" لةالدلا

 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر

لمتعاملي وجودة الخدمات ية الالكترون لدلائل الماديةا أن قيمة معامل الارتباط لبعد دنج (28-3)رقم  السابق من الجدول
، يليه ارتباط -0.108بـهو الأكبر " وأوريد"ضعيفة سالبة، حيث يظهر الجدول ارتباط متعامل "موبيليس"و" أوريدو"،"جيزي"

الخاصة  الدلالة الاحصائيةكما أن قيم ،  -0.218هو الأقل شدة بينهم بـ" جيزي"، وارتباط متعامل-0.115بـ" موبيليس"متعامل 
 ونونيالالكتر  فرادالأ، وهو الأمر الذي يفسر نتيجة ارتباط بعد 0.05من مستوى المعنوية  كبرأوالمحسوبة سابقا جميعها  بهم

وبدلالة احصائية أكبر  -0.179الاجمالي بتحقيق جودة الخدمات للمتعاملين الثلاثة معا  التي جاءت بقيمة سالبة ضعيفة تقدر بـ
للتسويق الالكتروني المتبنى في  يةالالكترون لدلائل الماديةاإلى أن بعد  ، مما يشير0.302والمساوية لـ 0.05من مستوى المعنوية 

 .مشتركيهم في تحقيق جودة خدماتالنقال بالجزائر غير دال احصائيا  متعاملي الهاتف

فيما سبق تم التطرق لقياس الارتباط بين كل بعد من أبعاد التسويق الالكتروني وجودة خدمات متعاملي الهاتف النقال 
ثة معا بالاضافة لاجراء مقارنة بين بالجزائر حسب رأي مشتركيهم بهدف إيجاد العلاقة مابينهما من عدمها لأجمالي المتعاملين الثلا

 .نتائج الارتباط السابقة لكل متعامل على حدى فيما بينهم وتفسيرها، مع تحديد شدتها وطبيعتها تمهيدا لقياس الأثر فيما بعد
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ينة من عحسب توجهات  متعاملي الهاتف النقال بِلجزائرقياس أثر التسويق الالكتروني على جودة خدمات : المطلب الثالث
 مشتركيهم

 المؤسسات الاقتصادية قياس أثر التسويق الالكتروني في تحقيق جودة خدماتالرئيسية لشكالية الامن أجل الاجابة على 
 :نستعرض الجدول المواليي الهاتف النقال بالجزائر حسب توجهات العينة الاجمالي من مشتركيهم معا، متعاملحسب 

 عينة من مشتركيهحسب توجهات  "موبيليس"لالكتروني على جودة خدمات متعامل قياس أثر التسويق ا: الفرع الأول

حسب  "موبيليس"متعامل قياس أثر التسويق الالكتروني في تحقيق جودة خدمات من أجل الاجابة على اشكالية  
 :نستعرض الجدول المواليتوجهات عينة من مشتركيه 

لمتعامل "جودة الخدمة"في المتغير التابع " التسويق الالكتروني"المستقل نتائج قياس أثر أبعاد المتغير (: 00-0)الجدول 
 توجهات عينة من مشتركيهحسب " موبيليس"

  ة دلالال T ة قيم  المعالم المقدرة aالثابث  Fدلالة  Fقيمة  r²قيمة  rقيمة  المتغير المستقل المتغير التابع

YS.Q/M 

XE.S/M 

0.897 0.761 24.99 0.000 7.081 

0.307 2.429 0.003 

XE.P/M 0- .262 2.202 0.010 

XE.PL/M 0.020 2.983 0.000 

XE.Pr/M -0.153 2.113 0.020 

XE.PP/M 0.225-  0.693 0.093 

XE.PR/M 0.304 0.428 0.062 

XE.P.E/M 0.039-  0.751 0.111 

XE.M/M 0.510-  2.662 0.076 

 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :صدرالم

 :يتبين لنا أن لنتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد (24-3)رقم  من الجدول السابق
وهي أقل من مستوى المعنوية  0.000وبدلالة  24.99التي كانت  Fنموذج الانحدار معنوي طبقا لنتيجة قيمة 

بجودة  %89.70أن أبعاد التسويق الالكتروني السبعة ترتبط بما نسبته  rالذي تمثله قيمة ، حيث تفسر نتائج الارتباط 0.05
من التباين الحاصل في جودة خدمة موبيليس، وعليه  %76.10ما نسيته r² خدمة متعامل موبيليس، كما يفسر معامل التحديد

 :يمكن استخراج عبارة النموذج التالية
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YS.Q/M = 4.061 +0.304XE.S/M 0.292- XE.P/M +0.02XE.PL/M 0.113- XE.Pr/M 0.221- XE.PP/M +0.307XE.PR/M 0.031- XE.P.E/M 

، التسعير XE.S/Mالخدمة الالكترونية وى الاحتمالية لأبعاد ــــــــالخاصة بمست Pقيم الـ لجدول يمكن أن نلاحظ أن ومن  ا
قد كانت  XE.M/Mومتغير التسويق الالكتروني  XE.Pr/Mوني ، الترويج الالكتر XE.PL/M، التوزيع الالكتروني XE.P/Mالالكتروني 

على التوالي وهي جميعها أقل من القيمة المرجعية لمستوى  0.076و 0.020 ،0.000، 0.010، 0.003: على الترتيب
الأفراد  :الأبعاد بقيةالية لــــــــــــــــالخاصة بمستوى الاحتم Pقيم الـ  مما يعني أن الأبعاد السابقة دالة احصائيا، بينما نجد 0.05المعنوية 

قد كانت مساوية للقيم  لمتعامل موبيليس XP.E/M، الدلائل المادية الالكترونية XPR/M، العملية الالكترونية XPP/Mالالكترونيين 
 دالة مما يجعل الأبعاد الثلاثة السابقة غير 0.05على الترتيب وهي أكبر من القيمة  0.111و 0.063، 0.093: التالية

وللتسويق للأبعاد الأربعة الأولى  T وهو ما أكدته أيضا  نتائج قيمة "موبيليس"احصائيا في التأثير على جودة خدمات متعامل 
على الترتيب، بعد مقارنتهما مع  2.882و 2.113 ،2.983، 2.202، 2.429المساوية للقيم الدالة احصائيا و الالكتروني 

أكبر من القيمة الجدولية  Tفجميع القيم السابقة لـ ،T-student والمستخرجة من جدول 1.980لـ  الموافقة Tلـالقيمة الجدولية 
التي جاءت على  0.751و 0.428، 0.693ا والمساوية للقيم ـــلأبعاد الثلاثة الأخيرة غير الدالة احصائي Tعلى عكس قيم 

 :التاليالجديدة من الشكل النموذج  ةتصبح معادلوبذلك المستخرجة من الجدول،  Tالترتيب أقل من قيمة 

  YS.Q/M = 4.061 +0.304XE.S/M 0.292- XE.P/M +0.02XE.PL/M 0.113- XE.Pr/M 

 :ما يلي اعلاهالجديدة حيث تبيّن المعادلة 

 الخدمة الالكترونية"بين بعد  (طردي) أثر موجب وجود XE.S/M "  التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير
بمقدار وحدة  "XE.S/M الخدمة الالكترونية"، بحيث كل زيادة في بعد "موبيليس"تعامل في م" YS.Q/M جودة الخدمات"لتابع ا

 ؛وحدة 0.307بمقدار  "موبيليس"تعامل في م المقدمة "YS.Q/M جودة الخدمة"مستوى  زيادةواحدة تؤدي إلى 
  التسعير الالكتروني"بين بعد  (عكسي)سالب  أثروجودXE.P/M "  التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير

 التسعير الالكتروني"بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد  ،"موبيليس"تعامل في م "YS.Q/M جودة الخدمة"التابع 

XE.P/M "  ة جودة الخدم"مستوى  نقصانللمتغير المستقل التسويق الالكتروني تؤدي إلىYS.Q/M" مة في المقد
  ؛وحدة 0.262بمقدار  "موبيليس"تعاملم

  التوزيع الالكتروني"بين بعد ( طردي)وجود أثر موجبXE.PL/M "  التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير
ر وحدة بمقدا " XE.PL/Mالتوزيع الالكتروني"، بحيث كل زيادة في بعد "موبيليس"تعامل في م" YS.Q/M جودة الخدمات"التابع 

وهو أثر  وحدة، 0.020بمقدار " موبيليس"في  متعامل المقدمة  "YS.Q/M جودة الخدمة"مستوى  زيادةواحدة تؤدي إلى 
 ضعيف جدا وتقريبا شبه معدوم؛

  الالكتروني ويجالتر "بين بعد  (عكسي)سالب  أثروجودXE.Pr/M "  التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير
 ويجالتر "بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد  ،"موبيليس"تعامل في م "YS.Q/M جودة الخدمة"التابع 



 قياس أثر التسويق الالكتروني على جودة خدمات مؤسسات الاتصال بالجزائر موبيليس، جيزي، أوريدو...............................ثالثالفصل ال

 

110 
 

المقدمة في  "YS.Q/M ةجودة الخدم"مستوى  نقصانللمتغير المستقل التسويق الالكتروني تؤدي إلى  " XE.Pr/Mالالكتروني
 . وحدة 0.153بمقدار  "موبيليس"تعاملم

  التسويق الالكتروني "بين المتغير المستقل دة الش سالب متوسطوجود أثرXE.M/M " جودة الخدمة "والمتغير التابعYS.Q/M" 
 نقصانتؤدي إلى " XE.M/Mلمتغير المستقل التسويق الالكتروني ا، بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في "موبيليس"تعامل لم

 .= XE.M/M 0.110-4.061 YS.Q/M :، أيوحدة 0.510بمقدار  "موبيليس"متعامل  "YS.Q/M اتدمخ جودة"مستوى 

 عينة من مشتركيهحسب توجهات  "جيزي"قياس أثر التسويق الالكتروني على جودة خدمات متعامل : الفرع الثاني

حسب توجهات  "جيزي"متعامل قياس أثر التسويق الالكتروني في تحقيق جودة خدمات من أجل الاجابة على اشكالية 
 :عرض الجدول الموالينستعينة من مشتركيه 

لمتعامل "جودة الخدمة"في المتغير التابع " التسويق الالكتروني"نتائج قياس أثر أبعاد المتغير المستقل (: 08-0)الجدول 
 توجهات عينة من مشتركيهحسب  "جيزي"

 ة دلالال T  ةقيم المعالم المقدرة aالثابث  Fدلالة  Fقيمة  r²قيمة  rقيمة  المتغير المستقل المتغير التابع

YS.Q/D 

XE.S/D 

0.420 0.516 33.71 0.000 2.687 

0.769 2.777 0.000 

XE.P/D 0.328 2.044 0.000 

XE.PL/D 0- .216 2.061 0.000 

XE.Pr/D 0- .154 1.969 0.000 

XE.PP/D 0.072-  0.480 0.100 

XE.PR/D 0.128-  0.615 0.060 

XE.P.E/D 0.202-  1.329 0.099 

XE.M/D 0.221 3.017 0.018 

 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر
 :يتبين لنا أن لنتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد( 26-3)رقم من الجدول السابق 

وهي أقل من مستوى المعنوية  0.000وبدلالة  33.71التي كانت  Fنموذج الانحدار معنوي طبقا لنتيجة قيمة 
بجودة  %42.00أن أبعاد التسويق الالكتروني السبعة ترتبط بما نسبته  r، حيث تفسر نتائج الارتباط الذي تمثله قيمة 0.05

من التباين الحاصل في جودة خدمة جيزي، وعليه يمكن  %51.60ما نسيته r² خدمة متعامل جيزي، كما يفسر معامل التحديد
 :عبارة النموذج التاليةاستخراج 
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YS.Q/D = 2.964 +0.491XE.S/D 0.326+ XE.P/D 0.219- XE.PL/D 0.117- XE.Pr/D 0.042- XE.PP/D 0.126- XE.PR/D 0.202- XE.P.E/D 

، التسعير XE.S/Dالخدمة الالكترونية الخاصة بمستوى الاحتمالية لأبعاد  Tقيم الـ ومن الجدول يمكن أيضا أن نلاحظ أن 
د كانت على ق XE.M/Dومتغير التسويق الالكتروني  XE.Pr/D، الترويج الالكتروني XE.PL/D، التوزيع الالكتروني XE.P/Dالالكتروني 

على التوالي وهي جميعها أقل من القيمة المرجعية لمستوى المعنوية  0.018و 0.000 ،0.000، 0.000، 0.000: الترتيب
الأفراد الالكترونيين  :الأبعاد بقيةالخاصة بمستوى الاحتمالية ل Tقيم الـ  ا، بينما نجدمما يعني أن الأبعاد السابقة دالة احصائي 0.05

XE.PP/D العملية الالكترونية ،XE.PR/D الدلائل المادية الالكترونية ،XE.P.E/D قد كانت مساوية للقيم التالية "جيزي" لمتعامل :
مما يجعل الأبعاد الثلاثة السابقة غير دالة احصائيا في  0.05على الترتيب وهي أكبر من القيمة  0.099و 0.060، 0.100

ولمتغير التسويق الالكتروني للأبعاد الأربعة الأولى  T وهو ما أكدته أيضا  نتائج قيمة "جيزي"التأثير على جودة خدمات متعامل 
د مقارنتهما مع القيمة على الترتيب، بع 3.017و 1.609 ،2.061، 2.044، 2.777المساوية للقيم الدالة احصائيا و 

أكبر من القيمة الجدولية على  Tفجميع القيم السابقة لـ ،T-student والمستخرجة من جدول 1.980الموافقة لـ  Tلـالجدولية 
التي جاءت على الترتيب  1.329و 0.615، 0.480لأبعاد الثلاثة الأخيرة غير الدالة احصائيا والمساوية للقيم  Tعكس قيم 

 :التاليمن الشكل  الجديدة "جيزي"الخاص بمتعامل النموذج  تصبح معادلةوبذلك المستخرجة من الجدول،  T أقل من قيمة
YS.Q/D = 2.964 +0.491XE.S/D 0.326+ XE.P/D 0.219- XE.PL/D 0.117- XE.Pr/D  

 :ما يلي اعلاهالجديدة حيث تبيّن المعادلة 

 الخدمة الالكترونية"بين بعد  (طردي) أثر موجب وجودXE.S/D "  التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير التابع
بمقدار وحدة واحدة  "XE.S/D الخدمة الالكترونية"، بحيث كل زيادة في بعد "جيزي"تعامل في م" YS.Q/D جودة الخدمات"

 ؛وحدة 0.769بمقدار  "جيزي"تعامل في م المقدمة "YS.Q/D جودة الخدمة"مستوى  زيادةتؤدي إلى 
  التسعير الالكتروني"بين بعد  (طردي) موجب أثروجودXE.P/D "  التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير التابع

 " XE.P/Dالتسعير الالكتروني"بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد  ،"جيزي"تعامل في م "YS.Q/D جودة الخدمة"
  ؛وحدة 0.328بمقدار  "جيزي" تعاملالمقدمة في م "YS.Q/D ةجودة الخدم"مستوى  زيادةتؤدي إلى 

  التوزيع الالكتروني"بين بعد ( عكسي)وجود أثر سالبXE.PL/D "  التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير
بمقدار وحدة  " XE.PL/Dالتوزيع الالكتروني"، بحيث كل زيادة في بعد "جيزي"تعامل في م" YS.Q/D جودة الخدمات"التابع 

 ؛وحدة 0.216بمقدار " جيزي"في  متعامل المقدمة  "YS.Q/D جودة الخدمة"مستوى  نقصانواحدة تؤدي إلى 
  الالكتروني ويجالتر "بين بعد  (يعكس) بسال أثروجودXE.Pr/D "  التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير

 XE.Pr/Dالالكتروني ويجالتر "، بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد "جيزي"تعامل في م "YS.Q/D جودة الخدمة"التابع 

بمقدار " جيزي"تعامل المقدمة في م "YS.Q/D ةجودة الخدم"مستوى  نقصانللمتغير المستقل التسويق الالكتروني تؤدي إلى  "
 .وحدة 0.154
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  التسويق الالكتروني "وجود أثر موجب صغير بين المتغير المستقلXE.M/D " جودة الخدمة "والمتغير التابعYS.Q/D" تعامل لم
مستوى زيادة تؤدي إلى " XE.M/Dلمتغير المستقل التسويق الالكتروني ا، بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في "جيزي"
 . = XE.M/D 0.221+2.964 YS.Q/D  :، أيوحدة 0.221بمقدار  "جيزي"متعامل  "YS.Q/D اتدمخ جودة"

 عينة من مشتركيهحسب توجهات  "أوريدو"قياس أثر التسويق الالكتروني على جودة خدمات متعامل : ثالثالفرع ال
حسب  "أوريدو"متعامل قياس أثر التسويق الالكتروني في تحقيق جودة خدمات من أجل الاجابة على اشكالية 

 :نستعرض الجدول المواليتوجهات عينة من مشتركيه 
لمتعامل "جودة الخدمة"في المتغير التابع " التسويق الالكتروني"اس أثر أبعاد المتغير المستقل نتائج قي(: 00-0)الجدول 

 توجهات عينة من مشتركيهحسب " أوريدو"
 ةدلالال T ة قيم المعالم المقدرة aالثابث  Fدلالة  Fقيمة  r²قيمة  rقيمة  المتغير المستقل المتغير التابع

YS.Q/O 

XE.S/O 

0.488 0.568 30.02 0.000 3.742 

0.526 2.443 0.000 

XE.P/O 0.707 2.891 0.000 

XE.PL/O 0- .189 2.834 0.000 

XE.Pr/O 0.863 2.600 0.000 

XE.PP/O 0.105 0.580 0.083 

XE.PR/O 0.224-  1.363 0.042 

XE.P.E/O 0.017-  0.336 0.081 

XE.M/O 0.080 2.383 0.070 

 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةالمن إعداد  :المصدر

 :يتبين لنا أن لنتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد (29-3)رقم  من الجدول السابق
وهي أقل من مستوى المعنوية  0.000وبدلالة  30.02التي كانت  Fنموذج الانحدار معنوي طبقا لنتيجة قيمة 

بجودة  %48.80أن أبعاد التسويق الالكتروني السبعة ترتبط بما نسبته  rنتائج الارتباط الذي تمثله قيمة ، حيث تفسر 0.05
من التباين الحاصل في جودة خدمة أوريدو، وعليه يمكن  %56.80ما نسيته r² خدمة متعامل أوريدو، كما يفسر معامل التحديد

 :استخراج عبارة النموذج التالية
YS.Q/O = 3.472 +0.129XE.S/O 0.404+ XE.P/O 0.161- XE.PL/O 0.693+ XE.Pr/O 0.101+ XE.PP/O 0.227- XE.PR/O 0.014- XE.P.E/O 

، التسعير XE.S/Oالخدمة الالكترونية الخاصة بمستوى الاحتمالية لأبعاد  Tقيم الـ ومن الجدول يمكن أيضا أن نلاحظ أن 
قد كانت على  XE.M/Oولمتغير التسويق الالكتروني  XE.Pr/Oيج الالكتروني ، الترو XE.PL/O، التوزيع الالكتروني XE.P/Oالالكتروني 
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على التوالي وهي جميعها أقل من القيمة المرجعية لمستوى المعنوية  0.070و 0.000 ،0.000، 0.000، 0.000: الترتيب
الأفراد الالكترونيين  :الأبعاد بقيةحتمالية لالخاصة بمستوى الا Tقيم الـ  مما يعني أن الأبعاد السابقة دالة احصائيا، بينما نجد 0.05

XE.PP/O العملية الالكترونية ،XE.PR/O الدلائل المادية الالكترونية ،XE.P.E/O قد كانت مساوية للقيم التالية "أوريدو" لمتعامل :
غير دالة احصائيا في مما يجعل الأبعاد الثلاثة السابقة  0.05على الترتيب وهي أكبر من القيمة  0.081و 0.042، 0.083

الدالة وللتسويق الالكتروني للأبعاد الأربعة الأولى  T وهو ما أكدته أيضا  نتائج قيمة "أوريدو"التأثير على جودة خدمات متعامل 
 Tلـعلى الترتيب، بعد مقارنتهما مع القيمة الجدولية  2.383و 2.600 ،2.834، 2.891، 2.443المساوية للقيم احصائيا و 

 Tأكبر من القيمة الجدولية على عكس قيم  Tفجميع القيم السابقة لـ ،T-student والمستخرجة من جدول 1.980ة لـ الموافق
 Tالتي جاءت على الترتيب أقل من قيمة  0.336و 1.363، 0.580لأبعاد الثلاثة الأخيرة غير الدالة احصائيا والمساوية للقيم 

 :التاليمن الشكل  الجديدة "اوريدو"الخاص بمتعامل النموذج  تصبح معادلةوبذلك المستخرجة من الجدول، 
YS.Q/O = 3.472 +0.129XE.S/O 0.404+ XE.P/O 0.161- XE.PL/O 0.693+ XE.Pr/O  

 :ما يلي اعلاهالجديدة حيث تبيّن المعادلة 

 الخدمة الالكترونية"بين بعد  (طردي) أثر موجب وجود XE.S/O "  ونيالتسويق الالكتر "للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير
بمقدار وحدة  "XE.S/O الخدمة الالكترونية"، بحيث كل زيادة في بعد "أوريدو"تعامل في م" YS.Q/O جودة الخدمات"التابع 

 ؛وحدة 0.526بمقدار  "أوريدو"تعامل في م المقدمة "YS.Q/O جودة الخدمة"مستوى  زيادةواحدة تؤدي إلى 
  سعير الالكترونيالت"بين بعد  (طردي) موجب أثروجودXE.P/O "  التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير التابع

 " XE.P/O التسعير الالكتروني"بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد  ،"أوريدو"تعامل في م "YS.Q/O جودة الخدمة"
بمقدار  "أوريدو" تعاملالمقدمة في م "YS.Q/Oة دمجودة الخ"مستوى  زيادةللمتغير المستقل التسويق الالكتروني تؤدي إلى 

  ؛وحدة 0.707
  التوزيع الالكتروني"بين بعد ( يعكس)وجود أثر سالبXE.PL/O "  التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير

بمقدار وحدة  " XE.PL/Oالتوزيع الالكتروني"، بحيث كل زيادة في بعد "أوريدو"تعامل في م" YS.Q/O جودة الخدمات"التابع 
 ؛وحدة 0.189بمقدار " أوريدو"في  متعامل المقدمة  "YS.Q/O جودة الخدمة"مستوى  نقصانواحدة تؤدي إلى 

  الالكتروني ويجالتر "بين بعد  (طردي) موجب أثروجودXE.Pr/O "  التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير التابع
 " XE.Pr/Oالالكتروني ويجالتر "، بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد "أوريدو"تعامل  مفي "YS.Q/O جودة الخدمة"

بمقدار " أوريدو"تعامل المقدمة في م "YS.Q/O ةجودة الخدم"مستوى  زيادةللمتغير المستقل التسويق الالكتروني تؤدي إلى 
 .وحدة 0.863

  تسويق الالكتروني ال"بين المتغير المستقل جدا وجود أثر موجب صغيرXE.M/O " جودة الخدمة "والمتغير التابعYS.Q/O" 
زيادة تؤدي إلى " XE.M/Oلمتغير المستقل التسويق الالكتروني ا، بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في "أوريدو"تعامل لم

 . = XE.M/O 0.060+3.472 YS.Q/O  :، أيوحدة 0.080بمقدار  "أوريدو"متعامل  "YS.Q/O اتدمخ جودة"مستوى 
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 حسب توجهات عينة من مشتركيهم الهاتف النقال بِلجزائر يأثر التسويق الالكتروني على جودة خدمات متعامل: الفرع الرابع

 المؤسسات الاقتصادية قياس أثر التسويق الالكتروني في تحقيق جودة خدماتالرئيسية لشكالية الامن أجل الاجابة على 
 :نستعرض الجدول المواليبالجزائر حسب توجهات العينة الاجمالي من مشتركيهم معا،  ي الهاتف النقالمتعاملحسب 

متعاملي  "اتجودة الخدم"في المتغير التابع " التسويق الالكتروني"نتائج قياس أثر أبعاد المتغير المستقل (: 02-0)الجدول 
 متوجهات عينة من مشتركيهحسب  الهاتف النقال بِلجزائر

  دلالةال T ة قيم المعالم المقدرة aالثابث  Fدلالة  Fقيمة  r²قيمة  rقيمة  المتغير المستقل المتغير التابع

YS.Q 

XE.S 

0.961 0.476 6.072 0.000 3.824 

0.713 2.341 0.000 

XE.P 0.376 2.170 0.000 

XE.PL 0- .142 2.004 0.000 

XE.Pr 0- .096 1.995 0.000 

XE.PP 0.025 0.309 0.701 

XE.PR 0.134-  0.953 0.287 

XE.P.E 0.084-  1.077 0.417 

XE.M -0.329 2.910 0.044 

 .SPSS.20 اعتماد ا على برنامج طالبةمن إعداد ال :المصدر
 :يتبين لنا أن لنتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد (30-3)رقم  من الجدول السابق

وهي أقل من مستوى المعنوية  0.000وبدلالة  06.072التي كانت  Fنحدار معنوي طبقا لنتيجة قيمة نموذج الا
بجودة  %68.50أن أبعاد التسويق الالكتروني السبعة ترتبط بما نسبته  r، حيث تفسر نتائج الارتباط الذي تمثله قيمة 0.05

 %47.60ما نسيته r² تمعين معا، كما يفسر معامل التحديدخدمة خدمات متعاملي الهاتف النقال موبيليس، جيزي وأوريدو مج
من التباين الحاصل في جودة خدمات متعاملي الهاتف النقال موبيليس، جيزي وأوريدو مجتمعين معا، وعليه يمكن استخراج عبارة 

 :النموذج التالية
YS.Q = 3.627 +0.413XE.S 0.349+ XE.P 0.172- XE.PL 0.019- XE.Pr 0.021+ XE.PP 0.137- XE.PR 0.067- XE.P.E 

، التسعير XE.Sالخدمة الالكترونية الخاصة بمستوى الاحتمالية لأبعاد  Pقيم الـ ومن الجدول يمكن أيضا أن نلاحظ أن 
لمتعاملي الهاتف النقال  XE.Mولمتغير التسويق الالكتروني  XE.Pr، الترويج الالكتروني XE.PL، التوزيع الالكتروني XE.Pالالكتروني 

على التوالي وهي جميعها أقل من القيمة المرجعية لمستوى  0.077و 0.000 ،0.000، 0.000، 0.000: قد كانتزائر بالج
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الأفراد  :الأبعاد بقيةالخاصة بمستوى الاحتمالية ل Tقيم الـ  ، مما يعني أن الأبعاد السابقة دالة احصائيا، بينما نجد0.05المعنوية 
قد كانت  الهاتف النقال بالجزائر لمتعامل XE.P.E، الدلائل المادية الالكترونية XE.PRلكترونية ، العملية الاXE.PPالالكترونيين 

، مما يجعل الأبعاد الثلاثة السابقة 0.05على الترتيب وهي أكبر من القيمة  0.417و 0.287، 0.701: مساوية للقيم التالية
وهو ما أكدته أيضا  نتائج دة خدمات متعاملي الهاتف النقال بالجزائر، للتسويق الالكتروني غير دالة احصائيا في التأثير على جو 

المساوية للقيم الدالة احصائيا و لتسويق الالكتروني لمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر لو المحسوبة للأبعاد الأربعة الأولى  T قيمة
 1.980الموافقة لـ  Tـلمة الجدولية على الترتيب، بعد مقارنتهما مع القي 2.910و 1.995 ،2.004، 2.170، 2.341

المحسوبة  Tأكبر من القيمة الجدولية على عكس قيم  Tفجميع القيم المحسوبة السابقة لـ ،T-student والمستخرجة من جدول
 Tالتي جاءت على الترتيب أقل من قيمة  1.077و 0.953، 0.309لأبعاد الثلاثة الأخيرة غير الدالة احصائيا والمساوية للقيم 

 :التاليك الخاص بمتعاملي الهاتف النقال بالجزائر الجديدةالنموذج  تصبح معادلةوبذلك الجدولية المرجعية السابقة، 
YS.Q = 3.627 +0.413XE.S 0.349+ XE.P 0.172- XE.PL 0.019- XE.Pr 

 :ما يلي اعلاهالجديدة حيث تبيّن المعادلة 

 الخدمة الالكترونية"بين بعد  (طردي) أثر موجب وجودXE.S "  التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير التابع
بمقدار وحدة  "XE.Sالخدمة الالكترونية "، بحيث كل زيادة في بعد تعاملي الهاتف النقال بالجزائرم " YS.Q خدماتجودة "

 ؛وحدة 0.713قدار بم تعاملي الهاتف النقال بالجزائرفي م "YS.Q جودة الخدمة"مستوى  زيادةواحدة تؤدي إلى 
  التسعير الالكتروني"بين بعد  (طردي) موجب أثروجودXE.P "  التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير التابع

التسعير "بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد  ،تعاملي الهاتف النقال بالجزائرم "YS.Q اتخدمجودة "
تعاملي الهاتف النقال م "YS.Qة خدمجودة "مستوى  زيادةستقل التسويق الالكتروني تؤدي إلى للمتغير الم " XE.Pالالكتروني

  ؛وحدة 0.376بمقدار  بالجزائر
  التوزيع الالكتروني"بين بعد ( يعكس)وجود أثر سالبXE.PL "  التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير التابع

بمقدار وحدة  " XE.PLالتوزيع الالكتروني"، بحيث كل زيادة في بعد اتف النقال بالجزائرتعاملي الهلم" YS.Q خدماتجودة "
 ؛وحدة 0.142بمقدار  تعاملي الهاتف النقال بالجزائرم "YS.Q اتخدم جودة"مستوى  نقصانواحدة تؤدي إلى 

  الالكتروني ويجالتر "بين بعد  (يعكس) سالب أثروجودXE.Pr "  ق الالكترونيالتسوي"للمتغير المستقل XE.M"  والمتغير التابع
   الالكتروني ويجالتر "، بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد تعاملي الهاتف النقال بالجزائرلم "YS.Q جودة الخدمة"

XE.Pr"  اتدمخ جودة"مستوى  نقصانللمتغير المستقل التسويق الالكتروني تؤدي إلى YS.Q" تعاملي الهاتف النقال م
 .وحدة 0.096بمقدار  ائربالجز 

 التسويق الالكتروني "بين المتغير المستقل  صغيرب وجود أثر سالXE.M  " جودة الخدمة "والمتغير التابعYS.Q" تعاملي الهاتف لم
مستوى  نقصانتؤدي إلى " XE.Mلمتغير المستقل التسويق الالكتروني ا، بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في النقال بالجزائر

 . = XE.M0.321-3.627 YS.Q  : وحدة 0.329بمقدار  تعاملي الهاتف النقال بالجزائرم "YS.Q اتدمخ ودةج"
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على  ةالضعيف ة والشدةالسالبالاجمالي للتسويق الالكتروني ذو الطبيعة سبب التأثير استنادا لما سبق يمكن التوصل لأن 
لتسعير وابالخدمة الالكترونية  ينالمتعلقوالثاني لبعد الأول لضعيف  أثر موجب يعُزى لوجودمتعاملي الهاتف النقال جودة خدمات 

على جودة خدمات متعاملي الهاتف النقال بالجزائر جيزي، أوريدو وموبيليس حسب أراء مشتركيهم نفسهم الالكتروني في التأثير 
علق بالترويج الالكتروني لهم أثر سالب ضعيف جدا ، بينما البعد الثالث المتعلق بالتوزيع الالكتروني والبعد الرابع المتالمستجوبين

، في حين أثبتت الدراسة نفسها أن الأبعاد الثلاثة الأخيرة لمتغير التسويق هذه العينةفي ( يكاد ينعدم بالنسبة للترويج الالكتروني)
ة الالكترونية عدم جدواهم الاحصائية في المشاركون الالكترونيون، العملية الالكترونية والدلائل المادي/كتروني الخاصة بالأفرادلالا

 .التأثير على جودة خدمات متعاملي الهاتف النقال بالجزائر السابقين من قبل مشتركيهم
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 :خلاصة الفصل

تم التطرق لعدة جزئيات في هذا الفصل بدء ا بتعريف متعاملي الهاتف النقال الثلاثة بالجزائر جيزي، اوريدو وموبيليس 
نوع من أنواع احتكار ـــــهم عليه كتكر كيفية إنشائهم ودخولهم لقطاع الاتصالات الخاصة بالهاتف النقال بالجزائر وفرض هيمنوذ 

اتهم الحصرية الموجهة ــــديم عرض مفصل لخدمــــــنا الحالي، وتم أيضا تقــــــــــــــالقلة على هذا السوق منذ بداية الألفينيات لغاية يوم
يهم، والتعريج الشامل لعروضهم الحالية المقترحة لمختلف فئاتهم الاستهلاكية، كمحاولة للتعرف على تفاصيل محل اجراء لمشترك

الدراسة التطبيقية لوضع أسس البداية المناسبة لها والتمكن من صياغة نموذج دراسة أولي رئيسي ينطوي على ثلاث نماذج فرعية 
ك اشكالية الموضوع المعالج، كما تم تصميم أداة الدراسة المتمثلة في الاستبيان وتحديد عبارت تساعد على الاجابة الممنهجة لتفكي

 هاتقريرية مناسبة لكل بعد من أبعاد متغيرات الدراسة، وتم تعيين أطُر اجراءات الاستبيان  المنهجية كاختيار مجتمع الدراسة وحدود
ولا لمرحلة ما بعد تصميم الاستبيان والتي تلتها مرحلة أخرى تم فيها معالجة جملة من التي تضبط أبعاد الدراسة المكانية والزمانية، وص

 بإجراء عدة طار المنهجي للدراسة التطبيقيةالإ متخُ و ستبيان لاهريا، التعديلات التي أوصى بها الاساتذة والخبراء بعدما عاينوا عبارات الا
لأبعادها في كل متغير بعد معالجة بيانات الدراسة الاستطلاعية لاتخاذ اختبارات للكشف عن مدى ملائمة عبارات الاستبيان 

القرار النهائي حول صلاحية الاستبيان كأداة دراسة موثوقة ومعتمدة، ويمكن اتخاذ نتائجها الاحصائية بجدية في الدراسة التطبيقية 
عرض مختلف  وبعده تم، لنهائي للاستمارات ومعالجتهاالمتعلقة باتجاهات مشتركي متعاملي الهاتف النقال بالجزائر بعد التوزيع ا

النتائج الاحصائية الخاصة بالمعلومات الشخصية للمستجوبين وإلهار توجهاتهم العامة حيال موضوع الدراسة ، وإجراء جملة 
 تها فيما بينهمالاختبارات والقياسات الاحصائية لمعرفة مدى ارتباط الأبعاد ببعضها البعض والبحث عن طبيعة العلاقة وشد

لمستجوبي كل متعامل، نهاية بتحليل نتائج المتعاملين الثلاثة مع إجراء مقارنة تسمح بإبراز وتحليل أوجه الاختلاف والاتفاق بينهم 
 .من أجل الاجابة على فرضيات الدراسة والتوصل لجواب لاشكالية الدراسة المطروحة

كتروني لمتعاملي الهاتف النقال جيزي، أوريدو وموبيليس بالجزائر فكخلاصة لكل ماسبق يمكن القول أن التسويق الال
لاتزال أمامه الكثير من التحديات لاختراق أهدافه المطلوبة والوصول لما هو معد لأجله في البيئة الرقمية ليكتسب القدرة على 

ية في مجهوداته التسويقية عبر الانترنت من تحقيق جودة خدماتهم فيما بعد، فعلى كل متعامل أن يسعى لتطوير جملة النقاط الايجاب
جهة والعمل عليها للرفع من مستواها أكثر خاصة المتعلقة بجانبي الخدمة الالكترونية والتسعير الالكتروني، والتركيز على جملة المآخذ 

ناء تطبيقه إلكترونيا داخل والنقائص التي تعترض طريق عمل توليفة المزيج التسويقي الالكتروني الخاص بكل متعامل على حدى أث
دلائل ــــــون، العملية الالكترونية والـــــكتروني، المشاركون الالكترونيـــــــــالتوزيع الالكتروني، الترويج الالـــــــحيز البيئة الرقمية ك

ي كبير مع تزايد عروض تطبيقات كترونية، للنهوض بهذا القطاع خاصة أن هذه المؤسسات تقبع اليوم تحت ضغط تنافســـــــــــــالال
الات ــالتواصل التي توفرها الهواتف الذكية والتي أصبحت تغني المششتركين عن استخدام عدة عروض توفرها المتعامل كالاتص

 فيجب عليها توفير جو تسويقي ملائم عبر الانترنت لمشتركيها كي تحافظ على...الدولية، الرسائل القصيرة، المكالمات الفيديو،
 .استهلاكهم المستمر لجملة عروضها وخدماتها المقدمة من قبلها لتضمن استدامة أرباحها



 الخاتمة
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مما سبق نجد أن المؤسسات الخدمية الاقتصادية اليوم وبسبب انتشار استعمال الانترنت بين الأفراد تواجه العديد من 
 وهو الأمر الذي أملى الكثير من المعطيات الجديدة في التحديات المضاعفة داخل بيئة الأعمال خاصة في نطاق نشاطها الإلكتروني

 البيئة الرقمية مما غيّر من مجريات تفاعل الميكانيزمات التقليدية للظواهر الاقتصادية للتأثير على سلوكيات الأفراد الاستهلاكية بما
خر تجاوز حدود الأسواق الجغرافية آلمستوى ، فحتى المنافسة فيما بينهم نجد أنها قد انتقلت هومتطلباتجيل الانترنت  مع يتوافق

التقليدية المعتادة لتمتد إلى الحدود الافتراضية وتوسعت صراعاتهم الاستحواذية هناك حول ضم أكبر عدد ممكن من مستخدمي 
الحاليين الانترنت لفئة عملائها لتحقيق أعظم المبيعات، وهو ما جعلهم يستخدمون التسويق الالكتروني كوسيلة جذب للعملاء 

والمحتملين لتجربة خدماتهم لتحقيق أهدافهم الربحية من جهة، ومن جهة أخرى كوسيلة تحسينية لجودة خدماتهم المقدمة لعملائهم 
من خلال دراسة وتفسير ردود أفعالهم، تحليل تجاربهم السابقة، التنبؤ بسلوكياتهم الاستهلاكية المستقبلية، وحتى خلق رغبات جديدة 

 .مصالح المؤسسة وأهدافها إن استدعت الضرورة ذلك لديهم تخدم

أثر التسويق الالكتروني على تحسين جودة الخدمات في لل جائحة  "فبعد معالجة الطرح السابق في الاشكالية المعنونة بـ 
ليه الخاصين وبعد التطرق للجانب النظري بفص" موبيليس؛ جيزي؛ أوريدو -دراسة متعاملي مؤسسات الإتصال الجزائرية–كورونا 

والذي تم فيه التعرف على متغير التسويق التقليدي والالكتروني، تتبع تسلسل الأحداث في بيئة " بالمتغير المستقل التسويق الالكتروني
 العمال التي أدت إلى لهور التسويق الالكتروني، بالإضافة لعرض جملة من اقتراحات الباحثين المحافظين والمجددين للمزيج التسويقي

المكون للتسويق الالكتروني ومناقشة توجهاتهم والتطرق لجملة من الخيارات الاستراتيجية المتاحة لدى فرق التسويق في المؤسسة 
جودة "الاقتصادية وفي الأخير تم تقديم تقييم يشمل ايجابيات وسلبيات هذا المتغير، أما في الفصل الثاني الخاص بالمتغير التابع 

عرض موجز لتطور مفهوم الجودة في العصر القديم عبر مختلف الحضارات ومفهوم جودة الخدمة الحديث بالنسبة  فقد تم فيه" الخدمة
لبعض الباحثين الكاديميين والهيئات المهتمة بها، وكما تم تحليل مجموعة من اقتراحات الباحثين حيال نماذج القياس الخاصة بالخدمة 

 .النهاية تم التطرق لتصنيفات تكاليفها المختلفةومستويات أدائها وأدوات تحسينها، وفي 
الدراسة التطبيقية حيث تناول الفصل الثالث إجراءات إعداد  ،صيص الفصل الأخير له تخالجانب التطبيقي فبدوره تمأما 
انات الدراسة مؤسسات الاتصال الثلاثة وتفصيل خدماتهم وعروضهم، انتقالا لمنهجية اعداد الاستبيان ومعالجة بيبدءا  بتعريف 

لتحليلات النهاية تم عرض مجمل االاستطلاعية الأولية والتحقق من صلاحية اعتماد الاستبيان كأداة موثوقة للدراسة، في 
 .الاحصائية لبيانات الدراسة النهائية والاجابة عن فرضيات الدراسة واشكاليتها الرئيسية

 نتائج الدراسة: 
 :الجانب النظري والجانب التطبيقي على حد سواء، نذكرها فيما يلي توصلت الدراسة الحالية لعدة نتائج في

 نتائج الدراسة الخاصة بِلجانب النظري: 
الخدمي للعميل فقط، بل يتعدى هذا التصور لتصور أعمق يختص بفن /التسويق لا يختص بإلهار خصائص المنتج السلعي .1

شبعة في سوق معين وتنتهي بضمان انسياب المنتج للعميل معالجة خطوات متعددة تبدأ بتحديد الحاجات والرغبات غير الم
 مع توفير خدمات ما بعد البيع وبناء علاقة معه؛
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التسويق الالكتروني هو نقل فلسفة التسويق التقليدي للبيئة الرقمية، ونشره في مختلف منصات الانترنت واستغلال قنواتها  .2
ستخدمي الانترنت وتحويلهم لعملاء حاليين ومحتملين للمؤسسة وتطبيقاتها للوصول وللاتصال بأكبر قدر من قاعدة م

 الاقتصادية لبناء علاقة ثنائية الاتجاه ومستدامة معهم؛
نمية المبيعات، اضافة ت :وهي 5Sالـلابد لكل المجهودات التسويقية في البيئة الرقمية من تحقيق خمس أهداف رئيسية المتمثلة في  .3

ء، توفير التكاليف وتوسيع العلامة التجارية، فهي أساس القيام بتطبيق التسويق الالكتروني في قيمة، الاقتراب أكثر من العملا
 المؤسسة الاقتصادية وتبنيه فيها؛

توجد عدة اقتراحات من قبل الباحثين بخصوص نماذج المزيج التسويقي كل حسب التيار الفكري الذي يفضلونه، وسواء كانوا  .7
لمجددين فاقتراحاتهم كلها صحيحة وصالحة لأخذها بعين الاعتبار في الدراسات الأكاديمية فكل تابعين لتيار المحافظين أو ا

نموذج مقترح يكون صالح في نطاق معين، ضمن شروط محددة، وداخل قطاع مخصص، ولا وجود لنموذج مثالي يخلو من 
 النقائص ويصلح في كل الأحوال؛

أو أزيد  12Pإلى  1Pبدءا  من بعد واحد فقط اختيارية للتسويق الالكتروني يمكن للمؤسسة اعتماد مزيج تسويقي يضم أبعاد  .5
 ؛شروط بيئتهاعليها  طبقا  لما تمليهو  ة المؤسسةحاجما تقتضيه حسب التسويقي المتبناة من ذلك، ويكون اختيار أبعاد المزيج 

ة المتعلقة ــــــــــــهندستها لاستراتيجيتها التسويقي ادية فيما يخصـــــــتوجد عدة خيارات استراتيجية متاحة أمام المؤسسة الاقتص .8
طبيعة : راعاةــــــــــــبالبيئة الرقمية، إلا أنها مجبرة على أخذ عدة اعتبارات في الحسبان أثناء قيامها بإعداد تلك الاستراتيجية كـم

 الخ؛...النشاط، الامكانيات المتاحة، تغييرات المحيط ومستجداته،
الباحثين الأكاديميين واختلاف تحليلاتهم حول الجودة أدى لتصنيف الجودة لسبع مداخل رئيسية يمكن تشعب تصورات  .4

المداخل المراد /دراستها من خلالها، فيجب أولا تحديد الزاوية التي يريد الباحث إستهدافها في بحثه ليتسنى له ضبط المدخل
 .معالجتها في الدراسة

يكية ما بين مقدم الخدمة والمستفيد منها يجني منها مقدم الخدمة مقابل مادي في حين يتلقى تعتبر الخدمة علاقة تفاعل دينام .6
 .اللاملموسية، اللاتجانس، اللاقابلية للفصل، القابلية للتلف: IHIPالمستفيد المنفعة الخدمية، وتتميز بأربع خصائص 

جودتها من قبل الباحثين، وكلها تعتبر صحيحة وصالحة تم اقتراح العديد من نماذج قياس مستوى الخدمة وأدائها للتحقق من  .9
للتطبيق من أجل قياس جودة الخدمة، ولا يوجد نموذج أمثل فيما بينهم، بل لكل نموذج مجال استعمال معين، ومعايير خاصة 

 به ومميزة له؛
لاقتصادية لحزمة من الأدوات يمكن العمل على تحسن المستوى الحالي للخدمة المقدمة للعملاء من خلال استعمال المؤسسة ا .10

للرفع من أداء مقدمي الخدمات وزيادة الاستغلال  بطريقة DMAICالمختلفة لجودة الخدمة وتضمينهم في طريقة التحسين 
 .الأمثل من خدمة

ثين  والمقترحة من قبل الباح -القابل للقياس والتحكم-لتكاليف جودة الخدمة العديد من التصنيفات الخاصة بالشق الظاهري  .11
كل حسب قناعاته، أما الشق المخفي من التكاليف فقد اتفقوا على أنه من الصعب اكتشافه قبل فوات الأوان والتحكم فيه 
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وتكميمه، فالتحكم في تكاليف جودة الخدمة مهم جدا كونه يمثل التحكم في المنتجات المعيبة التي على أساسها يتم الفصل 
 .خرجات العملية الانتاجية سواء للسلع أو الخدماتفي معيار وجود الجودة أو اللاجودة لم

 نتائج الدراسة الخاصة بِلجانب التطبيقي: 

توصلت الدراسة للعديد من النتائج الاحصائية للمتعاملي الهاتف النقال في ثلاثة موبيليس، جيزي، أوريدو في الجانب 
 :التطبيقي، حيث كانت نتائج متعامل موبيليس كالتالي

 التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل  " XE.S/Mالخدمة الالكترونية"بين بعد ضعيف الشدة  (طردي) أثر موجب وجود .1

XE.M/M"  جودة الخدمات"والمتغير التابع YS.Q/M "الخدمة الالكترونية"، بحيث كل زيادة في بعد "موبيليس"تعامل في م 

XE.S/M"  مةجودة الخد"مستوى  زيادةبمقدار وحدة واحدة تؤدي إلى YS.Q/M" بمقدار  "موبيليس"تعامل المقدمة في م
 ؛وحدة 0.307

 التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل  " XE.P/Mالتسعير الالكتروني"بين بعد ضعيف الشدة  (عكسي)سالب  أثروجود  .2

XE.M/M"  جودة الخدمة"والمتغير التابع YS.Q/M "حدة في بعد بحيث كل زيادة بمقدار وحدة وا ،"موبيليس"تعامل في م
 "YS.Q/Mة جودة الخدم"مستوى  نقصانللمتغير المستقل التسويق الالكتروني تؤدي إلى  " XE.P/M التسعير الالكتروني"

 ؛ وحدة 0.262بمقدار  "موبيليس"تعاملالمقدمة في م
ا ( طردي)وجود أثر موجب  .3  لتسويق الالكترونيا"للمتغير المستقل  " XE.PL/Mالتوزيع الالكتروني"بين بعد ضعيف الشدة جد 

XE.M/M"  جودة الخدمات"والمتغير التابع YS.Q/M "التوزيع "، بحيث كل زيادة في بعد "موبيليس"تعامل في م
" موبيليس"في  متعامل المقدمة  "YS.Q/M جودة الخدمة"مستوى  زيادةبمقدار وحدة واحدة تؤدي إلى  " XE.PL/Mالالكتروني

 جدا وتقريبا شبه معدوم؛وهو أثر ضعيف  وحدة، 0.020بمقدار 
 التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل  " XE.Pr/Mالالكتروني ويجالتر "بين بعد ضعيف الشدة  (عكسي)سالب  أثروجود  .7

XE.M/M"  جودة الخدمة"والمتغير التابع YS.Q/M "بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد  ،"موبيليس"تعامل في م
 "YS.Q/M ةجودة الخدم"مستوى  نقصانللمتغير المستقل التسويق الالكتروني تؤدي إلى  " XE.Pr/Mالالكتروني ويجالتر "

 .وحدة 0.153بمقدار  "موبيليس"تعاملالمقدمة في م
 لأفراد الالكترونيونا: "موبيليس"لمتعامل  الثلاثة التالية "XE.M/M"إنعدام الدلالة الاحصائية لأبعاد التسويق الالكتروني  .5

"XE.PP/M" ،العملية الالكترونية "XE.PR/M" الدلائل الالكترونية ،"XE.P.E/M" غير دالين احصائيا عند مستوى دلالة ، فهم
لمتعامل " YS.Q/M دماتالخجودة "المتغير التابع ، مما يعني غياب أهميتهم في التأثير على المحدد في هاته الدراسة 0.05

 ."موبيليس"
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 جودة الخدمة"والمتغير التابع  "XE.M/M التسويق الالكتروني"لمتغير المستقل ابين الشدة  متوسط (عكسي)سالب  أثروجود  .8

YS.Q/M "التسويق الالكتروني"لمتغير المستقل ابحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في  ،"موبيليس"تعامل في م XE.M/M" 
 .وحدة 0.510قدار بم "موبيليس"تعاملالمقدمة في م "YS.Q/M ةجودة الخدم"مستوى  نقصانتؤدي إلى 

 :كالتالي  وكانت نتائج متعامل جيزي

 التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل  " XE.S/Dالخدمة الالكترونية"بين بعد ضعيف الشدة  (طردي) أثر موجب وجود .4

XE.M/D"  جودة الخدمات"والمتغير التابع YS.Q/D "يةالخدمة الالكترون"، بحيث كل زيادة في بعد "جيزي"تعامل في م 
XE.S/D"  جودة الخدمة"مستوى  زيادةبمقدار وحدة واحدة تؤدي إلى YS.Q/D" 0.769بمقدار  "جيزي"تعامل المقدمة في م 

 ؛وحدة
 التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل  " XE.P/Dالتسعير الالكتروني"بين بعد ضعيف الشدة  (طردي) موجب أثروجود  .6

XE.M/D"  جودة الخدمة"والمتغير التابع YS.Q/D "التسعير "بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد  ،"جيزي"تعامل في م
تعامل المقدمة في م "YS.Q/Dة جودة الخدم"مستوى  زيادةللمتغير المستقل التسويق الالكتروني تؤدي إلى  " XE.P/Dالالكتروني

 ؛ وحدة 0.328بمقدار  "جيزي"
 التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل  " XE.PL/Dالتوزيع الالكتروني"بين بعد ضعيف الشدة ( عكسي)وجود أثر سالب  .9

XE.M/D"  جودة الخدمات"والمتغير التابع YS.Q/D "التوزيع الالكتروني"، بحيث كل زيادة في بعد "جيزي"تعامل في مXE.PL/D 

 0.216بمقدار " جيزي" في  متعاملالمقدمة  "YS.Q/D جودة الخدمة"مستوى  نقصانبمقدار وحدة واحدة تؤدي إلى  "
 ؛وحدة

 التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل  " XE.Pr/Dالالكتروني ويجالتر "بين بعد ضعيف الشدة  (عكسي) سالب أثروجود  .10

XE.M/D"  جودة الخدمة"والمتغير التابع YS.Q/D" ويجالتر "، بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد "جيزي"تعامل في م 
المقدمة في  "YS.Q/D ةجودة الخدم"مستوى  نقصانللمتغير المستقل التسويق الالكتروني تؤدي إلى  " XE.Pr/Dالالكتروني

 .وحدة 0.154بمقدار " جيزي"تعامل م
 لأفراد الالكترونيونا: "جيزي"لمتعامل  الثلاثة التالية "XE.M/D"إنعدام الدلالة الاحصائية لأبعاد التسويق الالكتروني  .11

"XE.PP/D"لية الالكترونية، العم "XE.PR/D" الدلائل الالكترونية ،"XE.P.E/D" غير دالين احصائيا عند مستوى دلالة ، فهم
لمتعامل " YS.Q/D دماتالخجودة "المتغير التابع ، مما يعني غياب أهميتهم في التأثير على المحدد في هاته الدراسة 0.05

 ."جيزي"
 جودة الخدمة"والمتغير التابع  "XE.M/D التسويق الالكتروني"غير المستقل لمتا بينضعيف الشدة  (عكسي) سالب أثروجود  .12

YS.Q/D" التسويق الالكتروني"لمتغير المستقل ا، بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في "جيزي"تعامل في م XE.M/D"  تؤدي
 .دةوح 0.221بمقدار " جيزي"تعامل المقدمة في م "YS.Q/D ةجودة الخدم"مستوى  نقصانإلى 
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 :كالتالي  أوريدوكانت نتائج متعامل و 

التسويق الالكتروني "للمتغير المستقل "  XE.S/Oالخدمة الالكترونية "بين بعد متوسط الشدة  (طردي) أثر موجب وجود .13
XE.M/O " جودة الخدمات"والمتغير التابع YS.Q/O "الخدمة الالكترونية "، بحيث كل زيادة في بعد "أوريدو"تعامل في م
XE.S/O " جودة الخدمة "مستوى  زيادةبمقدار وحدة واحدة تؤدي إلىYS.Q/O "بمقدار  "أوريدو"تعامل المقدمة في م
 ؛وحدة 0.526

التسويق الالكتروني "للمتغير المستقل "  XE.P/Oالتسعير الالكتروني"بين بعد ضعيف الشدة  (طردي) موجب أثروجود  .17
XE.M/O"  جودة الخدمة "والمتغير التابعYS.Q/O "بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد "أوريدو"تعامل في م ،

" YS.Q/Oة جودة الخدم"مستوى  زيادةللمتغير المستقل التسويق الالكتروني تؤدي إلى "  XE.P/Oالتسعير الالكتروني "
 ؛ وحدة 0.707بمقدار  "أوريدو"تعامل المقدمة في م

التسويق الالكتروني "للمتغير المستقل  " XE.PL/Oالتوزيع الالكتروني"بين بعد ضعيف الشدة ( عكسي)وجود أثر سالب  .15
XE.M/O"  جودة الخدمات"والمتغير التابع YS.Q/O "التوزيع "، بحيث كل زيادة في بعد "أوريدو"تعامل في م

مل في  متعاالمقدمة " YS.Q/Oجودة الخدمة "مستوى  نقصانبمقدار وحدة واحدة تؤدي إلى  " XE.PL/Oالالكتروني
 ؛وحدة 0.189بمقدار " أوريدو"

التسويق الالكتروني "للمتغير المستقل "  XE.Pr/Oالالكتروني ويجالتر "بين بعد متوسط الشدة  (طردي) موجب أثروجود  .18
XE.M/O"  جودة الخدمة "والمتغير التابعYS.Q/O" ويجالتر "، بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد "أوريدو"تعامل في م 

المقدمة في " YS.Q/O ةجودة الخدم"مستوى  زيادةللمتغير المستقل التسويق الالكتروني تؤدي إلى "  XE.Pr/Oونيالالكتر 
 .وحدة 0.863بمقدار " أوريدو"تعامل م

 لأفراد الالكترونيونا": أوريدو"لمتعامل  الثلاثة التالية "XE.M/O"إنعدام الدلالة الاحصائية لأبعاد التسويق الالكتروني  .14
"XE.PP/O"العملية الالكترونية ، "XE.PR/O" الدلائل الالكترونية ،"XE.P.E/O"  غير دالين احصائيا عند مستوى دلالة ، فهم

لمتعامل " YS.Q/O دماتالخجودة "المتغير التابع ، مما يعني غياب أهميتهم في التأثير على المحدد في هاته الدراسة 0.05
 ".أوريدو"

جودة "والمتغير التابع  "XE.M/Oالتسويق الالكتروني "لمتغير المستقل ابين الشدة جدا  ضعيف  (طردي) موجب أثروجود  .16
التسويق الالكتروني "لمتغير المستقل ا، بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في "أوريدو"تعامل في م "YS.Q/Oالخدمة 
XE.M/O"   ةجودة الخدم"مستوى  زيادةتؤدي إلى YS.Q/O "وحدة 0.080بمقدار " أوريدو"تعامل المقدمة في م. 

 :كالتالي  ؛ جيزي؛ أوريدو مجتمعين معا  موبيليسي الهاتف النقال بالجزائر نتائج متعامل وجاءت

 "XE.M التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل  " XE.Sالخدمة الالكترونية"بين بعد ضعيف الشدة  (طردي) أثر موجب وجود .19
 "XE.Sالخدمة الالكترونية "، بحيث كل زيادة في بعد تعاملي الهاتف النقال بالجزائرم"  YS.Q جودة خدمات"والمتغير التابع 
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 0.713بمقدار تعاملي الهاتف النقال بالجزائر في م "YS.Q جودة الخدمة"مستوى  زيادةبمقدار وحدة واحدة تؤدي إلى 
 ؛منها رب الشخصي لوكالات المتعاملين للاستفادةالمقدمة تعفي العملاء من التق، وهو ما يبرر بأن الخدمة الالكترونية وحدة

 "XE.M التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل  " XE.Pالتسعير الالكتروني"بين بعد ضعيف الشدة  (طردي) موجب أثروجود  .20
التسعير "د بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بع ،تعاملي الهاتف النقال بالجزائرم" YS.Q اتجودة خدم"والمتغير التابع 

تعاملي الهاتف النقال م "YS.Qة جودة خدم"مستوى  زيادةللمتغير المستقل التسويق الالكتروني تؤدي إلى  " XE.Pالالكتروني
 ؛ إلى حد ماالمقدم  ومستوى خدمات المتعاملينالالكتروني  يرسعتبين ال للتناسب، ما يعُزى وحدة 0.376بمقدار  بالجزائر

 "XE.M التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل  " XE.PLالتوزيع الالكتروني"بين بعد عيف الشدة ض( عكسي)وجود أثر سالب  .21
 " XE.PLالتوزيع الالكتروني"، بحيث كل زيادة في بعد تعاملي الهاتف النقال بالجزائرلم" YS.Q جودة خدمات"والمتغير التابع 

 0.142بمقدار تعاملي الهاتف النقال بالجزائر م "YS.Q اتخدم جودة"مستوى  نقصانبمقدار وحدة واحدة تؤدي إلى 
 ؛ولغياب الثقة في التعاملات التجارية الالكترونية استعمال وسائل الدفع الالكتروني، وقد تعزى هذه النتيجة لمحدودية وحدة

 "XE.M لكترونيالتسويق الا"للمتغير المستقل  " XE.Prالالكتروني ويجالتر "بين بعد ضعيف الشدة  (عكسي) سالب أثروجود  .22
 ويجالتر "، بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد تعاملي الهاتف النقال بالجزائرلم "YS.Q جودة الخدمة"والمتغير التابع 

تعاملي الهاتف م "YS.Q اتدمخ جودة"مستوى  نقصانللمتغير المستقل التسويق الالكتروني تؤدي إلى  "XE.Pr الالكتروني
شاهدة الاعلانات مما يجعل المتلقي لا يكترث بم يالترويج الابتكار، وهو ما يعُزى لغياب وحدة 0.096قدار بم النقال بالجزائر

 ؛تحسين جودة الخدماتمشاركته في عملية  امكانية منآليا يقُصى  عدم تأثره ومنهمما ينتج عنه  الخ...ضات الاشهارية،موالو 
لأفراد ا: تعاملي الهاتف النقال بالجزائرلملمتعامل  الثلاثة التالية "XE.M"تروني إنعدام الدلالة الاحصائية لأبعاد التسويق الالك .23

غير دالين احصائيا عند مستوى ، فهم "XE.P.E"، الدلائل الالكترونية "XE.PR" ، العملية الالكترونية"XE.PP" الالكترونيون
تعاملي لم" YS.Q دماتالخجودة "المتغير التابع ير على ، مما يعني غياب أهميتهم في التأثالمحدد في هاته الدراسة 0.05دلالة 

 .ةتعزى هذه النتيجة لغياب الثقافة الالكترونية لدى غالبية العينة المستجوبة للمتعاملين الثلاثقد ، و الهاتف النقال بالجزائر
 جودة الخدمة"التابع  والمتغير "XE.M التسويق الالكتروني"لمتغير المستقل ا بينضعيف الشدة  (عكسي) سالب أثروجود  .27

YS.Q" التسويق الالكتروني"لمتغير المستقل ابحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في  ،تعاملي الهاتف النقال بالجزائرلم XE.M" 
، وهو ما وحدة 0.329بمقدار  تعاملي الهاتف النقال بالجزائرمالمقدمة في  "YS.Q ةجودة الخدم"مستوى  نقصانتؤدي إلى 
أهمها بشكل عام يبقى راجع لنقص الوعي الالكتروني وكيفية  ، إلا أنما تم ذكره سابقامثل ة الحال لعدة أسباب يعُزى بطبيع

 .أحسن التوجه للوكالات همعملاء متعاملي الهاتف النقال بالجزائر وتفضيللدى غالبية استغلال استعمال المواقع الالكترونية 

 :كما يلي  ومما سبق يمكن الاجابة عن فرضيات الدراسة

الخدمة الالكترونية، التسعير الالكتروني، التوزيع الالكتروني، الترويج )لأبعاد التسويق الالكتروني  :الفرضية الأولى .25
جودة  تحسين علىأثر قوي موجب ( الالكتروني، الأفراد الالكترونيون، العملية الالكترونية، الدلائل المادية الالكترونية
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الخاصة بمتعامل موبيليس  التطبيقية ، خاطئة، فقد أثبتت نتائج الدراسةات عينة من مشتركيهمتعامل موبيليس حسب توجه
مات متعامل دالخدمة الالكترونية والتسعير الالكتروني والتوزيع الالكتروني لهم أثر موجب ضعيف على جودة خ :بعادأن الأ

 فقد كان أثره سالب وضعيف على جودة خدمات موبيليس حسب توجهات عينة من مشتركيه، أما بعد الترويج الالكتروني
الأفراد الالكترونيون، العملية الالكترونية، الدلائل الالكترونية غير : نفس المتعامل، في حين أكدت الدراسة ذاتها أن أبعاد

ق، مما جعل على جودة خدمات المتعامل الساب ، مما يعني غياب أهميتهم في التأثير0.05دالين احصائيا عند مستوى دلالة 
 التسويق الالكتروني يؤثر سلبا بشدة متوسطة على جودة خدمات متعامل موبيليس؛

الخدمة الالكترونية، التسعير الالكتروني، التوزيع الالكتروني، الترويج )لأبعاد التسويق الالكتروني  :الفرضية الثانية .28
جودة  تحسين علىأثر قوي موجب ( ل المادية الالكترونيةالالكتروني، الأفراد الالكترونيون، العملية الالكترونية، الدلائ

فقد أثبتت نتائج الدراسة التطبيقية الخاصة بمتعامل جيزي أن  خاطئة، متعامل جيزي حسب توجهات عينة من مشتركيه؛
متعامل البعدين الخدمة الالكترونية والتسعير الالكتروني لهما أثر موجب متوسط وموجب ضعيف بالترتيب على جودة خمات 

روني كان أثرهما ــــــــــــــــــموبيليس حسب توجهات عينة من مشتركيه، في حين وجدنا أن بعدي التوزيع الالكتروني والترويج الالكت
ونيون، الأفراد الالكتر : ة ذاتها أن أبعادــــــــــــــــــــــــــس المتعامل، بينما أكدت الدراســــــــسالب وضعيف على جودة خدمات نف

، مما يعني غياب 0.05ملية الالكترونية، الدلائل الالكترونية غير دالين احصائيا في هذه الدراسة عند مستوى دلالة ـــــــــــالع
مما جعل التسويق الالكتروني يؤثر ايجابا بشدة ضعيفة على جودة  أهميتهم في التأثير على جودة خدمات المتعامل السابق؛

 خدمات متعامل جيزي؛
الخدمة الالكترونية، التسعير الالكتروني، التوزيع الالكتروني، الترويج )لأبعاد التسويق الالكتروني  :الفرضية الثالثة .24

جودة تحسين  علىأثر قوي موجب ( الالكتروني، الأفراد الالكترونيون، العملية الالكترونية، الدلائل المادية الالكترونية
فقد أثبتت نتائج الدراسة التطبيقية الخاصة بمتعامل أوريدو أن  خاطئة، ن مشتركيه،ريدو حسب توجهات عينة ممتعامل أو 

البعدين الخدمة الالكترونية والترويج الالكتروني لهما أثر موجب متوسط، أما بعد التسعير الالكتروني فأثره كان موجب ضعيف 
وجود أثر سالب ضعيف توصلت الدراسة ل مات متعامل موبيليس حسب توجهات عينة من مشتركيه، في حيندعلى جودة خ

الأفراد الالكترونيون، العملية : بعد التوزيع الالكتروني على جودة خدمات نفس المتعامل، بينما أكدت الدراسة ذاتها أن أبعادل
هميتهم في ، مما يعني غياب أ0.05الالكترونية، الدلائل الالكترونية غير دالين احصائيا في هذه الدراسة عند مستوى دلالة 

مما جعل التسويق الالكتروني يؤثر ايجابا بشدة ضعيفة جدا على جودة خدمات  ،التأثير على جودة خدمات المتعامل السابق
 ؛متعامل أوريدو

الخدمة الالكترونية، التسعير الالكتروني، التوزيع الالكتروني، الترويج )لأبعاد التسويق الالكتروني  :الفرضية الرئيسية .26
تحسين جودة  علىموجب  قويأثر ( ، الأفراد الالكترونيون، العملية الالكترونية، الدلائل المادية الالكترونيةالالكتروني

: ين، خاطئة، فنتيجة الارتباط بين المتغيرين ت عزى للبعدخدمات متعاملي الهاتف النقال بِلجزائر حسب توجهات مشتركيهم
رهما موجب لكن ضعيف على جودة خدمات متعاملي الهاتف النقال بالجزائر فقط، حيث كان أث الخدمة الالكترونية والتسعير
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موبيليس، جيزي، أوريدو، بينما البعدين التوزيع الالكتروني والترويج الالكتروني فقد توصلت الدراسة التطبيقية إلى أن أثرهما 
الأفراد الالكترونيون، العملية : المتبقية على جودة خدمات متعاملي الهاتف النقال سالب ضعيف الشدة، أما الأبعاد الثلاثة

أنهم غير دالين احصائيا في هذه الدراسة عند مستوى دلالة  النتائج مجددافقد أكدت  الالكترونية، البدائل الالكتروني،
 ، وهوعا  يس، جيزي، أوريدو مجتمعين مموبيل في التأثير على جودة خدمات المتعاملين السابقين مما يعني غياب أهميتهم، 0.05

 .بالجزائرمعا  ي الهاتف النقال الثلاث ما جعل التسويق الالكتروني يؤثر سلبا بشدة ضعيفة على جودة خدمات متعامل
  والتطبيقية السابقة لهاته الدراسة يمكن ادراج جملة التوصيات التالية من خلال جملة النتائج النظرية :حات الدراسةمقتر: 

 دمةثقافة الخونشر  الالكتروني همتواجداولة توعية مختلف العملاء بلمح هم البعضمع بعضضرورة تظافر جهود المتعاملين  .1
  ؛الالكترونية

 الرسمية في الانترنت؛ معبر مواقعهخدمات المتعاملين المقدمة إلكترونيا توسيع باقة  .2
 ؛مع مستخدميهم أكثرالجماهيرية  تهماعي لتوسيع قاعدعبر منصات التواصل الاجتم المتعاملين تفاعلمضاعفة  .3
 ؛مع أسعارهاوجعلها تتناسب محاولة تكييف نوعية الخدمات المقدمة من طرف المتعاملين  .7
جذب العملاء لاقتاءها خاصة في لل توفر تطبيقات التواصل المختلفة في لحرص على تقديم عروض مغرية أكثر بهدف ا .5

 الأجهزة الذكية؛
 لولن؛افة أنحاء افي كوتعميمها الخدمات  مستوى توزيع نفسالسعي ل .8
 العمل على هندسة حملات ترويجية الكترونية ذات طابع ابتكاري تشد انتباه المتلقي وتفعل قرار الشراء لديه؛ .4
لاعلانات الممولة للاشهارات الالكترونية خاصة فيما يتعلق با وبرسالة هادفة ةقصير و  التركيز على تصميم عروض مميزة .6

 الانترنت؛في  خلال التصفح تعامليندمات المللترويج لخ sponsorisée""المدفوعة 
 ؛لحسبانبا معملائهلأخذ رغبات وآراء تسريع وتيرة استجابة القائمين على الصفحات الرسمية  لمتعاملي الهاتف النقال  .9

 التطورات التكنولوجية العالمية؛ واكبةتسهيل عملية التصفح في موقع المؤسسة من خلال تطوير تصميمه وتحيينه لم  .10
 ؛ة والاطمئنان لدى العملاء حيال معلوماتهم الشخصية لزيادة متسوى رضاهمزيز شعور الثقتع .11
  العملاء؛المهارات الناعمة واستغلالها خلال تعاملاتهم مع  الشبابيك لاكتساب فيتدريب العاملين  .12
  .العملاء دخال خدمات الأجيال الجديدة وجعلها تحت تصرفالسعي لاو  النقال تحسين جودة خدمات الانترنت .13
 من خلال الدراسة النظرية والتطبيقية للموضوع السابق والتطرق لتحليل العديد من الدراسات السابقة يمكن  :آفاق الدراسة

 :اقتراح جملة من الآفاق المستقبلية التالية
 .التسويق الالكتروني العصبي وتأثيراته على تغيير سلوكيات المستهلكين في البيئة الرقمية .1
 .ليلية لمزيج التسويق الالكتروني بين توجهات تيار المحافظين وتيار المستحدثين في البيئة الرقمية الجديدةدراسة تح .2
 .ة في تحقيق استدامة ولاء العملاءدور جودة الخدمات الالكروني .3
.ل تبني تطبيقات الذكاء الاصطناعيفعالية نماذج قياس جودة الخدمة في ل .7
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 :نموذج عن الاستبيان الموزع .0

 الشعبية الديمقراطية الجزائرية الجمهورية
 العلمي البحث و العالي التعليم وزارة

- بسكرة –جامعة محمد خيضر 
 التسييرو التجارية و علوم  الاقتصاديةكلية العلوم 

  الاقتصاديةقسم العلوم 

 : سيدتي،  تحية طيبة، وبعد/ سيدي

والخاصة  المرفقةالعبارات الإجابة على من خلال ساهمتكم لم طلبا  العلمي،  الاستبيانيسعدنا أن نضع بين أيديكم هذا 
حاط بالسرية التامة و لن يانات ستُ ، مع العلم أن كافة الب"دماتالختحسين جودة  على أثر التسويق الالكتروني"بمعالجة اشكالية 

 .ي من قبل الباحثةمتستخدم إلا لأغراض البحث العل
 .على تعاونكم والتقدير خالص الشكر امن افي الأخير تقبلو و                                        

 بسمة بوصيري: الطالبة

البيانات الشخصية: المحور الأول  

 :الجنس .1

 ذكر  أنثى 

 :يةالفئة العمر .2

 سنة 06أقل من   سنة 46 - 06ما بين   سنة 16- 41ما بين   سنة 66- 11ما بين   فأكثر سنة 61من  

 :المستوى التعليمي .3

 نهائي أو أقل   تكوين/خريج معهد  ماستر/حامل ليسونس  دراسات عليا 

 :طبيعة النشاط .4

 
 موظف  عامل حر  طالب  بطال  متقاعد

 :نوع الشريحة .5

 موبيليس  جيزي  أوريدو 

 

 .في حالة ما إذا كان لديكم أكثر من شريحة، يرجى الاجابة على أساس الشريحة الأكثر تفضيلا في الاستخدام: ملاحظة هامة
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 التسويق الالكتروني :الثاني المحور

 :بعد الخدمة الإلكترونية .1

 الرقم الفقرة غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة

 61 .خدمات المؤسسة المقدمة إلكترونيا  عن التقرب من الوكالة تغنيني     

 60 .بأكثر من لغة بشكل فعّال  يوفر الموقع الالكتروني خدمة التعامل      

 60 .اقتناءهاعروضها لتسهيل على كافة  توفر المؤسسة خاصية الدفع الالكتروني     

 64 .وثوفة في حال وجود مشكلة ماتقدم المؤسسة لعملائها استشارة الكترونية م     

 61 .تعرض المؤسسة خدماتها الجديدة بشكل مفصل في الأنترنت     

 :بعد التسعير الإلكتروني .0

 الرقم الفقرة غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة

     
خدماتها في الانترنت بشكل يمكِّنني من معرفة مختلف أسعار  تعرض المؤسسة 

 06 .ضهاعرو 

 60 .تتوافق أسعار الخدمات مع قيمة العروض المقدمة من طرف المؤسسة      

     
أحرص على الاستفادة من المزايا الإضافية والتخفيضات المهداة بأسعار تنافسية 

 60 .من المؤسسة خلال المناسبات أو العروض

 60 .منافسيها أسعار الخدمات الالكترونية للمؤسسة مميزة مقارنة بأسعار     

 16 .دخلي أسعار الخدمات الالكترونية للمؤسسة في متناول      

 

 :بعد التوزيع الإلكتروني .0

 الرقم الفقرة غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة

     
مختلف عروض المؤسسة وكيفيات الحصول عليها عبر موقعها  يمكنني التعرف على 

 11 .ف حساباتها في مواقع التواصل الأخرىالالكتروني وفي مختل

     
تعرض المؤسسة أسعار مختلف عروضها بشفافية عبر موقعها الالكتروني وفي مختلف 

 12 حساباتها في مواقع التواصل الأخرى

     
يمكنني التواصل إلكترونيا  مع وكالة المؤسسة للاجابة عن تساؤولاتي أو طرح 

 13 مشاغلي

     
جميع خدمات المؤسسة الالكترونية بمستوى جودة متساوي في كافة أنحاء  توزيع يتم 

 14 .الخ...تدفق الأنترنت، العروض الجديدة، : الوطن

 15 يمكنني التواصل إلكترونيا  مع وكالة المؤسسة الولائية لطرح مشاغلي     
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 :بعد الترويج الإلكتروني .1

 الرقم الفقرة فق بشدةغير موا غير موافق  محايد موافق  موافق بشدة

     
 تدفعني الحملات التسويقية لعروض المؤسسة عبر الأنترنت لتجربة خدماتها

16 

     
تساهم الاشهارات الإلكترونية للمؤسسة في تزويدي بمختلف المعلومات حول 

 17 خدماتها خاصة الجديدة منها

     
قبل المؤسسة للترويج تشد انتباهي المؤثرات البصرية والسمعية المستعملة من 

 18 لعروضها

     
تعجبني الحملات الترويجية الالكترونية للمؤسسة أكثر من غيرها من المؤسسات 

 19 .الأنترنت  المنافسة عبر

     
للترويج لخدمات   "سبونسوريزي"أصادف الاعلانات الممولة المدفوعة 

 20      .في منصة اليوتوب خلال التصفح المؤسسة

 

 :دلائل الماديةبعد ال .0

 الرقم الفقرة غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة

 21 ذبني كمستخدم للتصفح تصميم الموقع الالكتروني يج     

 22 ألاحظ تطورات من قبل المؤسسة لتحسين محتوى الموقع الالكتروني      

 23 .عها الالكترونياجد استجابة للملاحظات التي أقدمها للمؤسسة عبر موق     

     
أجد أن المؤسسة متفاعلة مع عملائها عبر موقعها الالكتروني من خلال عرضها 

 24 .لمختلف العروض وكيفية الحصول عليها

 25 .يمكنني تقييم الموقع الالكتروني للمؤسسة الكترونيا       

 

 :بعد العملية الإلكترونية .5

 الرقم الفقرة ير موافق بشدةغ غير موافق  محايد موافق  موافق بشدة

 26 أقوم بعملية التصفح في الموقع الالكتروني للمؤسسة بكل بيُسر وسلاسة     

 27 يمكن اتمام عملية التواصل الالكتروني بالمؤسسة من عدة منافذ بنفس الجودة     

 28 لاتمام الخدمة بطريقة احترافية وعصرية صممموقع المؤسسة الالكتروني م     

 29 .خصائص الموقع الالكتروني للمؤسسة تتماشى مع تطورات الويب العالمية     

 30 يمكنني وصف تواجد المؤسسة الالكتروني بالاحترافي في البيئة الرقمية     
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 بعد المشاركون الالكترونيون .0

 الرقم الفقرة غير موافق بشدة غير موافق  محايد موافق  موافق بشدة

 31 .كلفون بتسيير الموقع الالكتروني لتلبية رغباتي بسرعةيستجيب الم     

     
مواقع التواصل الاجتماعي حلول / يقترح المكلفون بتسيير الموقع الالكتروني

 32 لمشاكلي

     
يوضح الموقع الالكتروني للمؤسسة الاجراءات التوضيحية، الخطوات المتسلسلة، 

 33 .رض ماالوارئق اللازمة للحصول على خدمة أو ع

     
مواقع التواصل الاجتماعي يسمح لي بتدوين رأيي / القائمون على موقع المؤسسة

 34 .بموضوعية حيال الخدمات التي قمت بتجربتها

     
مواقع التواصل  حريصون على /  المكلفون بتسيير موقع المؤسسة الالكتروني

 35 .دماتهم المستقبليةالاطلاع على رغباتي على ليؤخذوها بالحسبان في تصميم خ

 جودة خدمات المؤسسة: المحور الثالث

 الرقم الفقرة غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة

 36 .الأنترنت شبكة يخص فيما متميزة خدمات المؤسسة لي تقدم     

 37 .تستجيب المؤسسة لتلبية خدماتي بعناية فائقة     

 38 .اوى المقدمة من طرفي في ظرف وجيزتعالج المؤسسة الشك     

     
 متطلباتي لتلبية تسهيلات المؤسسة في الخدمة على القائمون يقترح

 شديد بحرص
39 

     
أشعر بالرضى بخصوص خدمات المؤسسة المقدمة لي فهي 

 .مطابقة لتوقعاتي حولها
40 

     
ل لديّ كامل الثقة في الحلول المقترحة من طرف المؤسسة في حا

 حدوث خلل ما لشريحتي
41 

     
أشعر بالأمان والاطمئنان عند تعاملي مع المؤسسة فيما يخص 

 .معلوماتي الشخصية
42 

     
ألمس لباقة وكياسة لدى موظفي المؤسسة القائمين على الخدمة 

 .أثناء تعاملاتي معهم
43 

     
يمكنني الاعتماد على قدرات مقدمي الخدمات في المؤسسة عند 

 .الجة المشاكلمع
44 

     
المقر، : باستطاعتي التواصل مع المؤسسة في أي مكان وزمان

 .الخ...المواقع،
45 

 

الاستبيان بصفة أحد أبعاد  رك هذا الجزء خصيصاً لتدوين أي ملاحظات أو اضافة أي اقتراحات قد تجدونها تخدمت        
 :بصفة عامة البحث الأكاديمي أو خاصة

………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………… 
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 :SPSS المصرجات الاحصائية لبرنامج الـ .2
 :المخرجات الاحصائية الخاصة بالعينة الاحصائية الاستطلاعية1.2 

 :اختباري الالتواء والتفلطح1.1.2 

 

 

 
 
 
 
 
 

 :لاجمالي العبارات التقريرية الفا كرونباخاختبار 2.1.2
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.902 45 

 
 :سميرنوف-اختبار كولموغوروف3.1.2 

 
 
 

Descriptive Statistics 

 N Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error 

sex 45 2.7.0 .008 254,0-  .001 

age 45 3.220 .008 2...2-  .001 

level 45 2...0 .008 2.0.3 .001 

activity 45 2..2. .008 3...0 .001 

sim 45 3.70, .008 2.,24 .001 

Valid N (listwise) 45     

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 d1 d2 d3 d4 d5 d6 d7 vind vdep 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

Normal Parameters
a,b

 

Mean 3.3926 3.3481 2.9407 3.1852 3.0296 2.9852 2.8593 3.1058 3.0407 

Std. Deviation .58830 .54798 .54861 .58158 .41770 .24761 .32256 .31715 .52642 

Most Extreme Differences 

Absolute .267 .129 .107 .140 .250 .339 .220 .100 .099 

Positive .151 .108 .083 .090 .158 .291 .220 .062 .073 

Negative -.267 -.129 -.107 -.140 -.250 -.339 -.174 -.100 -.099 

Kolmogorov-Smirnov Z  3.204 3.3,2 3.233 3.4., 3.04. 3.020 3.270 3.... 3.,73 

Asymp. Sig. (2-tailed)  .074 .089 .068 .103 .211 .091 .099 .067 .073 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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 :عينة الدراسةب الاختبارات الاحصائية الخاصة2.2 
 ":موبيليس"تكرار متغير الجنس في متعامل - 

sex 

sim Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Bootstrap for Percent
a
 

Bias Std. Error 95% Confidence Interval 

Lower Upper 

1 Valid 

1 .7 44.. 44.. 44.. .0 .0 44.. 44.. 

2 .0 ,,.4 ,,.4 100.0 .0 .0 ,,.4 ,,.4 

Total 3,2 100.0 100.0  .0 .0 100.0 100.0 

2 Valid 

1 ,. 0... 0... 0... .0 .0 0... 0... 

2 .0 .3.4 .3.4 100.0 .0 .0 .3.4 .3.4 

Total 3,2 100.0 100.0  .0 .0 100.0 100.0 

 3  Valid 

1 7. ,0.. ,0.. ,0..    2.  2.  ,0.. ,0.. 

0 73 47.4 47.4 322.2  2.  2.  47.4 47.4 

Total 3,2 100.0 100.0 100.0 .0 .0 100.0 100.0 

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 stratified bootstrap samples 

 :تكرار متغير الفئات العمرية  -
age 

sim Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

 Valid موبيليس

 7..0 7..0 7..0 40 سنة 02أقل من 

 2. 03.0 03.0 47 سنة 40-30 بين ما

 .. .0 .0 .0 سنة 50-41 بين ما

 .. 32 32 ,3 سنة 60-51 بين ما

 100.0 4 4 .2 فأكثر سنة 61 من

Total 1,2 100.0 100.0  

 Valid جيزي

 .0 .0 .0 .0 سنة 02أقل من 

 2, 04 04 .3 سنة 40-30 بين ما

 70 00 00 00 سنة 50-41 بين ما

 ..0. ..02 ..02 03 سنة 60-51 بين ما

 100.0 7.4 7.4 13 فأكثر سنة 61 من

Total 3,2 100.0 100.0  

 Valid أوريدو

 7..3 7..3 7..3 .0 سنة 02أقل من 

 4..4 02.7 02.7 .4 سنة 40-30 بين ما

 7..7 0..0 0..0 44 سنة 50-41 بين ما

 4. 0.,3 0.,3 00 سنة 60-51 بين ما

 100.0 . . . فأكثر سنة 61 من

Total 3,2 100.0 100.0  

 



 الملاحــــــق

 

139 
 

 :تكرار متغير المستوى التعليمي -

level 

sim Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

 34.7 34.7 34.7 00 أقل أو نهائي  

 Valid موبيليس

 00.4 7..3 7..3 .0 تكوين/معهد خريج

 4.,7 40 40 0. ماستر/ليسونس مستوى

 100.0 ..04 ..04 07 عليا دراسات مستوى

Total 1,2 100.0 100.0  

 Valid جيزي

 14 34 34 03 أقل أو نهائي

 00.7 7..3 7..3 .0 تكوين/معهد خريج

 7..7 .4 .4 .. ماستر/ليسونس مستوى

 100.0 03.0 03.0 00 عليا دراسات مستوى

Total 3,2 100.0 100.0  

 Valid أوريدو

 .0 .0 .0 .0 أقل أو نهائي

 7..4 00.7 00.7 04 تكوين/معهد خريج

 4.,. 7..0 7..0 ,, ماستر/ليسونس مستوى

 100.0 ..34 ..34 20 عليا دراسات مستوى

Total 3,2 100.0 100.0  

 :تكرار متغير النشاط -
activity 

sim Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

 Valid موبيليس

 04 04 04 3, موظف

 0.,4 33.0 33.0 37 عامل حر

 ..74 0..0 0..0 44 طالب

 ..4. 02 02 02 طالب

 100.0 4., 4., .2 متقاعد

Total 3,2 100.0 100.0  

 Valid جيزي

 0..0 0..0 0..0 44 موظف

 43.0 30 30 .3 حر عامل

 0..7 .0 .0 7, طالب

 .... 37.0 37.0 .2 بطال

 100.0 0.4 0.4 ,2 متقاعد

Total 3,2 100.0 100.0  

 Valid أوريدو

 43.0 43.0 43.0 0. موظف

 0.,. 04 04 .0 حر عامل

 4.7. 4..3 4..3 .0 طالب

 0. 7.0 7.0 33 بطال

 100.0 . . 30 متقاعد

Total 3,2 100.0 100.0  



 الملاحــــــق

 

140 
 

 
 :الاختبارات الاحصائية الخاصة بمتغيرات موضوع الدراسة لعينة الدراسة 2.2.2

 :جيزي، أوريدوبيليس،مو "لمتعامل  "التسويق الالكتروني"غير المستقل لمتوسط الحسابي والانحراف المعياري للمتا 2.2.2.2
 ":التسويق الالكتروني"للمتغير المستقل " الخدمة الالكترونية"المتوسط الحسابي والانحراف المعياري للبعد الأول  -

Descriptive Statistics 

sim N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 موبيليس

x1 3,2 1.00 5.00 2.2325 ...739 

x2 3,2 3.00 5.00 3.4200 ..34,1 

x3 3,2 3.00 5.00 2..437 .7736. 

x4 3,2 1.00 ,.00 3.602. ..3001 

x5 3,2 3.00 5.00 3.34.0 .730,.  

d1 3,2 3.20 ,.00 0.22,. .02.3.  

Valid N (listwise) 3,2     

 جيزي

x1 3,2 3.00 5.00 0.04.. ...3.4 

x2 3,2 1.00 ,.00 3.0037 ..07.0 

x3 3,2 3.00 ,.00 0.,0,. ..0724 

x4 3,2 1.00 ,.00 3..7.4 ..4.,. 

x5 3,2 1.00 ,.00 0.0,3, .00.,.  

d1 3,2 3.00 ,.20 0.4.,2 ..4.0.  

Valid N (listwise) 3,2     

 أوريدو

x1 3,2 1.00 ,.00 0.0770 ...723 

x2 3,2 3.00 ,.00 3.777. .7.0,. 

x3 3,2 3.00 ,.00 0..3.4 .70.,3 

x4 3,2 3.00 ,.00 4.3020 ..2407 

x5 3,2 3.00 ,.00 4.0702 7.7.0.  

d1 3,2 3.20 ,.20 0..3,3 7.70..  

Valid N (listwise) 3,2     
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التسويق "للمتغير المستقل " التسعير الالكتروني"المتوسط الحسابي والانحراف المعياري للبعد الثاني  2.2.2.2.2
 ":الالكتروني

Descriptive Statistics 

sim N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 موبيليس

x6 3,2 1.00 5.00 3.,,0, .8.430 

x7 3,2 3.00 5.00 2.30.2 73024.  

x8 3,2 3.00 5.00 3.0013 .4,33.  

x9 3,2 1.00 ,.00 2.0284 .71.,3 

x10 3,2 3.00 5.00 0.43,. .87022 

d2 3,2 3.20 ,.00 2.907. ..27.3 

Valid N (listwise) 3,2     

 جيزي

x6 3,2 3.00 5.00 0.0430 ..70.. 

x7 3,2 1.00 ,.00 0.,322 ...7..  

x8 3,2 3.00 ,.00 4.3222 .0.44.  

x9 3,2 1.00 ,.00 0.7043 ...423 

x10 3,2 1.00 ,.00 0.432. ...303 

d2 3,2 3.00 ,.20 0.43.0 ..3.7. 

Valid N (listwise) 3,2     

 أوريدو

x6 3,2 1.00 ,.00 4.4237 .703.2 

x7 3,2 3.00 ,.00 0.70.. 7..73.  

x8 3,2 3.00 ,.00 4.0040 730.4.  

x9 3,2 3.00 ,.00 0.0.32 .70002 

x10 3,2 3.00 ,.00 0..200 .7.27. 

d2 3,2 3.20 ,.20 0..2.0 ...40. 

Valid N (listwise) 3,2     
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التسويق "للمتغير المستقل " التوزيع الالكتروني"المتوسط الحسابي والانحراف المعياري للبعد الثالث  2.2.2.2.2
 ":الالكتروني

 

Descriptive Statistics 

sim N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 موبيليس

x11 3,2 1.00 5.00 0.071. .70430 

x12 3,2 3.00 5.00 0..021 ..0,.0 

x13 3,2 3.00 5.00 0.32.0 .72..0 

x14 3,2 1.00 ,.00 3..300 .744.6 

x15 3,2 3.00 5.00 0.7.2. ..7097 

d3 3,2 3.20 ,.00 0...4.  .73771 

Valid N (listwise) 3,2     

 جيزي

x11 3,2 3.00 5.00 0.4..0 .7.404 

x12 3,2 1.00 ,.00 0.,07, ....0, 

x13 3,2 3.00 ,.00 0.0202 ...72. 

x14 3,2 1.00 ,.00 0.,30. ..,4.7 

x15 3,2 1.00 ,.00 0.00.. ...0.7 

d3 3,2 3.00 ,.20 0.20,.        .87491  

Valid N (listwise) 3,2     

 أوريدو

x11 3,2 1.00 ,.00 0..023 .7.002 

x12 3,2 3.00 ,.00 0.4.7. .72003 

x13 3,2 3.00 ,.00 0.2.00 .7.4,0 

x14 3,2 3.00 ,.00 0.4... .703.0 

x15 3,2 3.00 ,.00 0.03,. ...0.4 

d3 3,2 3.20 ,.20 0.0030  .67549  

Valid N (listwise) 3,2     
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التسويق "للمتغير المستقل " الالكتروني الترويج"ثالث المتوسط الحسابي والانحراف المعياري للبعد ال 2.2.2.2.2
 ":الالكتروني

 

Descriptive Statistics 

sim N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 موبيليس

x16 3,2 1.00 5.00 3.1647 .83075 

x17 3,2 3.00 5.00 3.5024 ..0.2. 

x18 3,2 3.00 5.00 2.2844 .8,700 

x19 3,2 1.00 ,.00 2.04.2 ..0.80 

x20 3,2 3.00 5.00 1.3312 .72334 

d4 3,2 3.20 ,.00 0.4..3 .70..4 

Valid N (listwise) 3,2     

 جيزي

x16 3,2 3.00 5.00 0..0.2 ..,4.3 

x17 3,2 1.00 ,.00 0.,2.0 ..403. 

x18 3,2 3.00 ,.00 0.0000 ....02 

x19 3,2 1.00 ,.00 0..4.. .....3 

x20 3,2 1.00 ,.00 0.,.00 ..0027 

d4 3,2 3.00 ,.20 0.3... ..0,4. 

Valid N (listwise) 3,2     

 أوريدو

x16 3,2 1.00 ,.00 4.,030 .7.0,7 

x17 3,2 3.00 ,.00 4.7,.0 ..07., 

x18 3,2 3.00 ,.00 4.0043 ..0,3. 

x19 3,2 3.00 ,.00 0.3.23 ..4732 

x20 3,2 3.00 ,.00 4.3.2. ..7.0. 

d4 3,2 3.20 ,.20 4.0073 .,.,.. 

Valid N (listwise) 3,2     
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التسويق "للمتغير المستقل " الأفراد الالكترونيون "المتوسط الحسابي والانحراف المعياري للبعد الخامس  2.2.2.2.2
 ":الالكتروني

 

 

Descriptive Statistics 

sim N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 موبيليس

x21 3,2 1.00 5.00 0.3,.. .80734 

x22 3,2 3.00 5.00 3.4720 .7.407 

x23 3,2 3.00 5.00 3.422. .70.3. 

x24 3,2 1.00 ,.00 2..270 ...04. 

x25 3,2 3.00 5.00 3.0874 ..370. 

d5 3,2 3.20 ,.00 0.74.3 .77.02 

Valid N (listwise) 3,2     

 جيزي

x21 3,2 3.00 5.00 0..200 ..2.03 

x22 3,2 1.00 ,.00 0..000 ...224 

x23 3,2 3.00 ,.00 3.4332 ....,7 

x24 3,2 1.00 ,.00 0.40.3 ....0. 

x25 3,2 1.00 ,.00 0..324 ..7.7. 

d5 3,2 3.00 ,.20 0..070 ..2.2. 

Valid N (listwise) 3,2     

 أوريدو

x21 3,2 1.00 ,.00 0..70, .70,7. 

x22 3,2 3.00 ,.00 3.2003 .7.030 

x23 3,2 3.00 ,.00 3..032 ....,0 

x24 3,2 3.00 ,.00 0.,000 ..0,70 

x25 3,2 3.00 ,.00 0.0374 ..4774 

d5 3,2 3.20 ,.20 0.330. ....47 

Valid N (listwise) 3,2     
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التسويق "للمتغير المستقل " العملية الالكترونية"المعياري للبعد الخامس المتوسط الحسابي والانحراف  2.2.2.2.2
 ":الالكتروني

 
 

Descriptive Statistics 

sim N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 موبيليس

x26 3,2 1.00 5.00 0.3.10 .70535 

x27 3,2 3.00 5.00 0.2070 ..7.30 

x28 3,2 3.00 5.00 3.3403 .8,003 

x29 3,2 1.00 ,.00 2.02,2 ....07 

x30 3,2 3.00 5.00 2.9820 ..4..0 

d6 3,2 3.20 ,.00   0.70., .77..0 

Valid N (listwise) 3,2     

 جيزي

x26 3,2 3.00 5.00 0.  42.,  ..7,.0 

x27 3,2 1.00 ,.00 0..0.2 ...4.0 

x28 3,2 3.00 ,.00 3.430. .77424 

x29 3,2 1.00 ,.00 2...73 ..0.,3 

x30 3,2 1.00 ,.00 0.327. ..4220 

d6 3,2 3.00 ,.20   0.3,30 ..7202 

Valid N (listwise) 3,2     

 أوريدو

x26 3,2 1.00 ,.00 0..201 ..4.02 

x27 3,2 3.00 ,.00 0.03.. ..,200 

x28 3,2 3.00 ,.00 3.4200 .7.422 

x29 3,2 3.00 ,.00 2.7.2. .77,77 

x30 3,2 3.00 ,.00 0.020, ..04.. 

d6 3,2 3.20 ,.20 0.0400 .7437, 

Valid N (listwise) 3,2     
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التسويق "للمتغير المستقل " الدلائل الالكترونية"المتوسط الحسابي والانحراف المعياري للبعد السابع  2.2.2.2.2
 ":الالكتروني

 

Descriptive Statistics 

sim N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 موبيليس

x31 3,2 1.00 5.00 0.701, ..7030 

x32 3,2 3.00 5.00 0.43.4 .73.48 

x33 3,2 3.00 5.00 0..0.2 .800,2 

x34 3,2 1.00 ,.00 0.0212 .7747. 

x35 3,2 3.00 5.00 3..323 ..32,0 

d7 3,2 3.20 ,.00 0..020 ..022. 

vind 3,2 3.00 ,.00 0.743. 7000,.  

Valid N (listwise) 3,2     

 جيزي

x31 3,2 3.00 5.00 0...4, ..40.7 

x32 3,2 1.00 ,.00 3..223 ..2.44 

x33 3,2 3.00 ,.00 0..330 .8.2., 

x34 3,2 1.00 ,.00 0.4.32 ...0.0 

x35 3,2 1.00 ,.00 0...3. ..0.42 

d7 3,2 3.00 ,.20 0..,3. ...200 

vind 3,2 1.00 ,.00 0.040. ..2.0.  

Valid N (listwise) 3,2     

 أوريدو

x31 3,2 3.00 ,.00 0.7.30 .,.7.0 

x32 3,2 3.00 ,.00 0.0000 .7070, 

x33 3,2 3.00 ,.00 0..00. .8473. 

x34 3,2 3.20 ,.20 0.40.7 .7.74. 

x35 3,2 3.00 5.00 3.70.2 .730.0 

d7 3,2 1.00 5.00 0.2044 .7..03 

vind 3,2 3.00 5.00 0.,,,, .7..4.  

Valid N (listwise) 3,2     
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 :، جيزي، أوريدوموبيليس"لمتعامل " جودة الخدمة"المتوسط الحسابي والانحراف المعياري للمتغير التابع  2.2.2.2
Descriptive Statistics 

sim N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 موبيليس

x36 3,2 1.00 5.00 1..070 .70.3.  

x37 3,2 3.00 5.00 0.0334 .77,,0 

x38 3,2 3.00 5.00 0...83 ...724 

x39 3,2 1.00 ,.00 3.4.02 ..07,0 

x40 3,2 3.00 5.00 0.22.2 ..7,.5 

x41 3,2 3.20 ,.00 4.23.3 .740.0 

x42 3,2 3.00 ,.00 0.932, .74950 

x43 3,2 1.00 ,.00 2.4,.5 1.0,32 

x44 3,2 3.00 5.00 3.,3.0 ..40.2 

x45 3,2 1.00 ,.00 0.220. .91383 

vdep 3,2 3.00 ,.00 3.0000 ..,42. 

Valid N (listwise) 3,2     

 جيزي

x36 3,2 1.00 ,.00 0...00 ...0,.  

x37 3,2 3.00 ,.20 0.07.0 ..72.0 

x38 3,2 1.00 ,.00 0.02.4 ..07,4 

x39 3,2 3.00 ,.00 4.3... ..7.43 

x40 3,2 3.00 ,.00 0.7302 ...07. 

x41 3,2 3.00 ,.00 0.7204 ..37.0 

x42 3,2 3.00 ,.00 0.0.23 ....7.  

x43 3,2 3.20 ,.20 4.2324 ..2024 

x44 3,2 3.00 5.00 0...., ..774. 

x45 3,2 1.00 5.00 3.72.7 .7.20. 

vdep 3,2 3.00 5.00 0.42.7 ..2... 

Valid N (listwise) 3,2     

 أوريدو

x36 3,2 1.00 5.00 0..204 .70.2.  

x37 3,2 3.00 5.00 0.,2.7 .7,0.3 

x38 3,2 3.00 5.00 0.00.0 ...707 

x39 3,2 1.00 ,.00 4.0.27 .77,.0 

x40 3,2 3.00 5.00 0.4244 .7.7.5 

x41 3,2 3.20 ,.00 0..020 ..4000 

x42 3,2 3.00 ,.00 4.0432 7..00.  

x43 3,2 1.00 ,.00 0.0.0. ....40 

x44 3,2 3.00 5.00 4.27,0 .7.,77 

x45 3,2 1.00 ,.00 0.23.7 .,4023 

vdep 3,2 3.00 ,.00 3.,7.. ..7,7. 

Valid N (listwise) 3,2     
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 :الاجمالي" التسويق الالكتروني"عياري للمتغير المستقل المتوسط الحسابي والانحراف الم 2.2.2.2
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

x1 4,2 1.00 5.00 0..304 .  .0420  

x2 4,2 3.00 5.00 3.4.., .  7..30  

x3 4,2 3.00 5.00 0.40.. ..4..4 

x4 4,2 1.00 ,.00 3..7.0 .7.42, 

x5 4,2 3.00 5.00 0..000 .3037.  

x6 4,2 3.20 ,.00 0.7.,. .  70733  

x7 4,2 3.00 ,.00 3.30,4 .  722,0  

x8 4,2 1.00 ,.00 0..4,0 .73,.4 

x9 4,2 3.00 5.00 0.7.30 .70204 

x10 4,2 1.00 ,.00 0.,402 732...  

x11 4,2 3.00 ,.00 0.,..3 ...0,2 

x12 4,2 1.00 5.00 3.,,0, .  ..2,.  

x13 4,2 1.00 ,.00 0..040 ..7.00 

x14 4,2 3.00 ,.20 0.02.0 .72030 

x15 4,2 1.00 ,.00 0.7..0 70.02.  

x16 4,2 3.00 ,.00 0.774. .7.042 

x17 4,2 3.00 ,.00 3..00. 7.03. .  

x18 4,2 3.00 ,.00 0.04.. .770,. 

x19 4,2 3.00 ,.00 0...3, ..223, 

x20 4,2 3.20 ,.20 0.723. 7.2.4.  

x21 4,2 3.00 5.00 0.,7., .7..00 

x22 4,2 1.00 5.00 3.2400 7420. .  

x23 4,2 3.00 5.00 0.,440 .7,.0, 

x24 4,2 1.00 5.00 0.0.03 .7.207 

x25 4,2 1.00 5.00 0.20.4 70,.2.  

x26 4,2 3.00 5.00 0.2,., .770.. 

x27 4,2 3.00 5.00 3.2077 7,20. .  

x28 4,2 1.00 ,.00 0.03.4 .7..0. 

x29 4,2 3.00 5.00 0.7240 .7020. 

x30 4,2 3.20 ,.00 0.2.77 70303.  

x31 4,2 3.00 ,.00 0.34.3 ...04. 

x32 4,2 1.00 ,.00 0.,,20 7..00.  

x33 4,2 3.00 5.00 0...77 .7.023 

x34 4,2 1.00 ,.00 0.430. .70400 

x35 4,2 3.00 ,.00 0.3770 7.0...  

vind 4,2 1.00 5.00 0.30.. ...70.  

Valid N (listwise) 4,2     
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 :الاجمالي" جودة الخدمة"المتوسط الحسابي والانحراف المعياري للمتغير التابع  2.2.2.2
 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

x36 4,2 1.00 5.00 0.2030 .7..77 

x37 4,2 3.00 5.00 0.00.. 7.,2. .  

x38 4,2 3.00 5.00 0..2,0 .7..4. 

x39 4,2 1.00 ,.00 0...04 .707.0 

x40 4,2 3.00 5.00 3.3748 7.307.  

x41 4,2 3.20 ,.00 0...0. 7.4.0.  

x42 4,2 3.00 ,.00 0...2, 7,.02.  

x43 4,2 1.00 ,.00 0.0... .,4.0.  

x44 4,2 3.00 5.00 0..0.0 74..0.  

x45 4,2 1.00 ,.00 3..7.3 ..04..  

vdep 4,2 3.00 ,.00 0.00.. .70...  

Valid N (listwise) 4,2     
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 " الخدمة الالكترونية"اختبار بيرسون لقياس الارتباط بين البعد الأول  -

d1  للمتغير المستقل vind   جودة الخدمة"مع المتغير التابع "vdep: 

  d2 " التسعير الالكتروني"الارتباط بين البعد الثاني اختبار بيرسون لقياس  -

 :vdep" جودة الخدمة"مع المتغير التابع  vind للمتغير المستقل 

Correlations 

sim d1 vdep 

 موبيليس

d1 

Pearson Correlation 3 .4.0
*
 

Sig. (2-tailed)  .242 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation .4.0
*
 3 

Sig. (2-tailed) .242  

N 3,2 3,2 

 جيزي

d1 

Pearson Correlation 1 ..27
**
 

Sig. (2-tailed)  .223 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation ..27
**
 1 

Sig. (2-tailed) .223  

N 3,2 3,2 

 أوريدو

d1 

Pearson Correlation 1 ..4.
**
 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation ..4.
**
 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 3,2 3,2 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 

Correlations 

sim d2 vdep 

 موبيليس

d2 

Pearson Correlation 1 .02,
*
 

Sig. (2-tailed)  .040 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation .00,
*
 1 

Sig. (2-tailed) .040  

N 3,2 3,2 

 جيزي

d2 

Pearson Correlation 1 .032
*
 

Sig. (2-tailed)  .043 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation .032
*
 1 

Sig. (2-tailed) .043  

N 3,2 3,2 

 أوريدو

d2 

Pearson Correlation 1 .,00
*
 

Sig. (2-tailed)  .028 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation .,00
*
 1 

Sig. (2-tailed) .028  

N 3,2 3,2 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 

الخدمة "اختبار بيرسون لقياس الارتباط الاجمالي بين البعد الأول  -

" جودة الخدمة"مع المتغير التابع   vind للمتغير المستقل  d1 " الالكترونية

vdep: 

التسعير "اختبار بيرسون لقياس الارتباط الاجمالي بين البعد الثاني  -

" جودة الخدمة"مع المتغير التابع  vind للمتغير المستقل   d2 " الالكتروني

vdep: 

Correlations 

 d1 vdep 

d1 

Pearson Correlation 1 .5.7
*
 

Sig. (2-tailed)  .020 

N 4,2 4,2 

vdep 

Pearson Correlation .5.7
*
 1 

Sig. (2-tailed) .020  

N 4,2 4,2 

*. Correlation is significant at the 0.0, level (2-tailed). 

 

Correlations 

 d2 vdep 

d2 

Pearson Correlation 1 .404
*
 

Sig. (2-tailed)  .007 

N 4,2 4,2 

vdep 

Pearson Correlation .404
**
 1 

Sig. (2-tailed) .007  

N 4,2 4,2 

*. Correlation is significant at the 0.0, level (2-tailed). 
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  " التوزيع الالكتروني"اختبار بيرسون لقياس الارتباط بين البعد الثالث  -

d3  للمتغير المستقل vind  جودة الخدمة"مع المتغير التابع "vdep: 

 d4  " الترويج الالكتروني"اختبار بيرسون لقياس الارتباط بين البعد الرابع  -

 :vdep" جودة الخدمة"مع المتغير التابع  vind للمتغير المستقل  

Correlations 

sim d3 vdep 

 موبيليس

d3 

Pearson Correlation 1 .3..
*
 

Sig. (2-tailed)  .04, 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation .3..
*
 1 

Sig. (2-tailed) .04,  

N 3,2 3,2 

 جيزي

d3 

Pearson Correlation 1 .07.
*
 

Sig. (2-tailed)  .004 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation .07.
*
 1 

Sig. (2-tailed) .004  

N 3,2 3,2 

 أوريدو

d3 

Pearson Correlation 1 .002
*
 

Sig. (2-tailed)  .00. 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation .002
*
 1 

Sig. (2-tailed) .00.  

N 3,2 3,2 

*. Correlation is significant at the 0.0, level (2-tailed). 

 

Correlations 

sim d4 vdep 

 موبيليس

d4 

Pearson Correlation 1 -.0.3
*
 

Sig. (2-tailed)  .002 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation -.0.3
*
 1 

Sig. (2-tailed) .002  

N 3,2 3,2 

 جيزي

d4 

Pearson Correlation 1 .3.0
*
 

Sig. (2-tailed)  .002 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation .3.0
*
 1 

Sig. (2-tailed) .002  

N 3,2 3,2 

 أوريدو

d4 

Pearson Correlation 1 ....
**
 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation ....
**
 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 3,2 3,2 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

التوزيع "اختبار بيرسون لقياس الارتباط الاجمالي بين البعد الثالث  -

" جودة الخدمة"التابع مع المتغير  vind للمتغير المستقل  d3  " الالكتروني

vdep: 

الترويج "اختبار بيرسون لقياس الارتباط الاجمالي بين البعد الرابع  -

" جودة الخدمة"مع المتغير التابع  vind للمتغير المستقل   d4  " الالكتروني

vdep: 

 
Correlations 

 d3 vdep 

d3 

Pearson Correlation 1 .04.
*
 

Sig. (2-tailed)  .00. 

N 4,2 4,2 

vdep 

Pearson Correlation .04.
*
 1 

Sig. (2-tailed) .00.  

N 4,2 4,2 

*. Correlation is significant at the 0.0, level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

 d4 vdep 

d4 

Pearson Correlation 1 .02.
*
 

Sig. (2-tailed)  .00. 

N 4,2 4,2 

vdep 

Pearson Correlation .02.
*
 1 

Sig. (2-tailed) .00.  

N 4,2 4,2 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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 الأفراد"بين البعد الخامس  اختبار بيرسون لقياس الارتباط -

جودة "مع المتغير التابع  vind للمتغير المستقل  d5   " ونالالكتروني

 :vdep" الخدمة

   " العملية الالكترونية"البعد السادس  بار بيرسون لقياس الارتباط بيناخت -

d6   للمتغير المستقل vind  جودة الخدمة"مع المتغير التابع "vdep: 

Correlations 

sim d5 vdep 

 موبيليس

d5 

Pearson Correlation 1 -.32. 

Sig. (2-tailed)  .332 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation -.32. 1 

Sig. (2-tailed) .332  

N 3,2 3,2 

 جيزي

d5 

Pearson Correlation 1 -.330 

Sig. (2-tailed)  .020 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation -.330 1 

Sig. (2-tailed) .020  

N 3,2 3,2 

 أوريدو

d5 

Pearson Correlation 1 .07, 

Sig. (2-tailed)  .0.7 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation .07, 1 

Sig. (2-tailed) .0.7  

N 3,2 3,2  

Correlations 

sim d6 vdep 

 موبيليس

d6 

Pearson Correlation 1 -.007 

Sig. (2-tailed)  .0., 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation -.007 1 

Sig. (2-tailed) .0.,  

N 3,2 3,2 

 جيزي

d6 

Pearson Correlation 1 -.30, 

Sig. (2-tailed)  .342 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation -.30, 1 

Sig. (2-tailed) .342  

N 3,2 3,2 

 أوريدو

d6 

Pearson Correlation 1 -.2.3 

Sig. (2-tailed)  .320 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation -.2.3 1 

Sig. (2-tailed) .320  

N 3,2 3,2  

الأفراد "بين البعد الخامس الاجمالي اختبار بيرسون لقياس الارتباط  -

جودة "مع المتغير التابع  vind للمتغير المستقل  d5   " الالكترونيون

 :vdep" الخدمة

العملية "د السادس بين البعالاجمالي  اختبار بيرسون لقياس الارتباط -

" جودة الخدمة"مع المتغير التابع  vind للمتغير المستقل   d6   " الالكترونية

vdep: 

 

Correlations 

 d5 vdep 

d5 

Pearson Correlation 1 .2.4 

Sig. (2-tailed)  .0.. 

N 4,2 4,2 

vdep 

Pearson Correlation .2.4 1 

Sig. (2-tailed) .0..  

N 4,2 4,2 

 

 

 

Correlations 

 d6 vdep 

d6 

Pearson Correlation 1 -.3.7 

Sig. (2-tailed)  .002 

N 4,2 4,2 

vdep 

Pearson Correlation -.3.7 1 

Sig. (2-tailed) .002  

N 4,2 4,2 
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   " الدلائل الالكترونية"اختبار بيرسون لقياس الارتباط بين البعد السابع  -

d7 لمستقل للمتغير ا vind  جودة الخدمة"مع المتغير التابع "vdep: 

التسويق  "اختبار بيرسون لقياس الارتباط بين للمتغير المستقل  -

 :vdep" جودة الخدمة"مع المتغير التابع  vind " الالكتروني

Correlations 

sim d7 vdep 

 موبيليس

d7 

Pearson Correlation 1 -.33, 

Sig. (2-tailed)  .270 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation -.33, 1 

Sig. (2-tailed) .270  

N 3,2 3,2 

 جيزي

d7 

Pearson Correlation 1 -.03. 

Sig. (2-tailed)  .2.. 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation -.03. 1 

Sig. (2-tailed) .2..  

N 3,2 3,2 

 أوريدو

d7 

Pearson Correlation 1 -. 106 

Sig. (2-tailed)  .322 

N 3,2 3,2 

vdep 

Pearson Correlation -. 106 1 

Sig. (2-tailed) .322  

N 3,2 3,2 

 

 

 

Correlations 

sim vind vdep 

 موبيليس

vind 

Pearson Correlation 1 .715
**
 

Sig. (2-tailed)  .004 

N 4,2 4,2 

vdep 

Pearson Correlation .715
**
 1 

Sig. (2-tailed) .004  

N 4,2 4,2 

 جيزي

vind 

Pearson Correlation 1 .841
*
 

Sig. (2-tailed)  .018 

N 4,2 4,2 

vdep 

Pearson Correlation .841
*
 1 

Sig. (2-tailed) .018  

N 4,2 4,2 

 أوريدو

vind 

Pearson Correlation 1 .938
**
 

Sig. (2-tailed)  .006 

N 4,2 4,2 

vdep 

Pearson Correlation .938
**
 1 

Sig. (2-tailed) .006  

N 4,2 4,2 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

الدلائل "قياس الارتباط الاجمالي بين البعد السابع اختبار بيرسون ل -

" جودة الخدمة"مع المتغير التابع  vind للمتغير المستقل d7  " الالكترونية

vdep: 

اختبار بيرسون لقياس الارتباط الاجمالي بين للمتغير المستقل  -

 :vdep" جودة الخدمة"مع المتغير التابع  vind " التسويق  الالكتروني"

 

Correlations 

 d7 vdep 

d7 

Pearson Correlation 1 -.149 

Sig. (2-tailed)  .,30 

N 4,2 4,2 

vdep 

Pearson Correlation -.149 1 

Sig. (2-tailed) .,30  

N 4,2 4,2 

 

 

Correlations 

 vind vdep 

vind 

Pearson Correlation 1 .797
**
 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 4,2 4,2 

vdep 

Pearson Correlation .797
**
 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 4,2 4,2 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Model Summary 

 

sim Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

. 1 موبيليس  ..4  . 483 .654 .32634 

. 1 جيزي  702  .  ,3.  . . 

. 1 أوريدو  7..  .  ,..  . . 

a. Predictors: (Constant), d7, d4, d3, d1, d6, d2, d5 

b. Predictors: (Constant), d7, d5, d3, d2, d4, d6 

c. Predictors: (Constant), d7, d4, d1, d2, d5 

 

 

ANOVA
a
 

sim Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 1 موبيليس

Regression 3.358 7 .480 07...2 .022 

Residual .639 6 .106   

Total 3.997 13    

 1 جيزي

Regression 1.334 6 .222 00.432 .022 

Residual .000 0 .   

Total 1.334 6    

 1 أوريدو

Regression 1.808 5 .362 02.202 .022 

Residual .000 0 .   

Total 1.808 5    

a. Dependent Variable: vdep 
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Coefficients
a
 

sim Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

 1 موبيليس

(Constant) 4.2.3 .519 
 

2.360 .036 

d1 2.024 .260 .079 0.70. .000 

d2 2- .0.0 .310 .442 0.020 .012 

d3 2.020 .303 .042 0...0 .222 

d4 -2.3,3 .233 -.485 0.330 .202 

d5 2.00,-  .483 .885 2...0 .093 

d6 2.027 .595 -.272 2.70.  .082 

d7 2.20.-  .483 .524 2.4,3  .111 

vind 2.,32-  .019 .035 2.662 .048 

 1 جيزي

(Constant) 0...4 .000 
 

0.300 .220 

d1 2.4..   0.444 .002 

d2 2.00. .000 .718 0.277 .022 

d3 2- .03. .000 -.190 0.2.3 .222 

d4 2- .3,7 .000 .055 3.... .222 

d5 2.240-  .000 .507 2.7.2 322.  

d6 2.30.-  .000 .525 2..3, 2.2.  

d7 2.020-  .000 -.173 3.00. 2...  

vind 2.003 .037 .182 3.014 .016 

 1 أوريدو

(Constant) 0.470 .000 
 

0.42. .22. 

d1 2.,0. .000 .382 0.770 .002 

d2 2.424 .000 .018 0...3 .022 

d3 2- .3.. .009  0..07 .222 

d4 2...3 .000 1.049 0..22 .222 

d5 2.32, .000 -.351 2.,.2 .0.0 

d6 2.007-  .031  3.0.0 .070 

d7 2.234-  .000 -.047 2.00. .0.3 

vind 2.2.2 .010  0.0.0 .040 

a. Dependent Variable: vdep 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .865
a
 .748 .655 .20934 

a. Predictors: (Constant), vind, d7, d6, d1, d3, d5, d2 
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ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 5.387 7 .770 8.042 .000
b
 

Residual 1.818 19 .096   

Total 7.205 26    

a. Dependent Variable: vdep 

b. Predictors: (Constant), vind, d7, d6, d1, d3, d5, d2 

 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 0..07 .962  2.441 .026 

d1 2.430 .174 .249 0.073 .002 

d2 2.04. .306 .388 0.342 .022 

d3 2- .370 .223 .354 0.227 .222 

d4 2- .2.. .291 .104 3..., .222 

d5 2.20, .322 .637 2.02. .401 

d6 2.307-  .432 .117 2..,0 .264 

d7 2.2.7-  .291 .271 3.244 .714 

vind -.329 .048 -.186 2.910 .044 

a. Dependent Variable: vdep 

 

 


