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عن التعلم  تحسين القدرة التنافسية للمنظمات ( بالتطبيق على مجال
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  جامعة عين شمس -كلية التجارة –أستاذ إدارة الأعمال المساعد 
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  ختم الإجازة 
  م2010أجيزت الرسالة بتاريخ /   /

  موافقة مجلس الجامعة  موافقة مجلس الكلية
  م2010بتاريخ     /    /  م2010بتاريخ     /    /
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  مساندة ومساعدة الباحثة.الرسالة و 

   :كل من إلىبالشكر والتقدير  ةتقدم الباحثتكما    

  ياسر دكروري                                        الأستاذ الدكتور/ 

  لكترونيالإللتعلم رئيس الجامعة المصرية 

  حسن عبد المنعم الحيوان                         الأستاذ الدكتور/

  جامعة عين شمس -كلية التجارة –إدارة الأعمال المساعد أستاذ 
.هايعلمناقشة الرسالة والحكم  فيعلى تفضلهما بالمشاركة   

 والحمد الله رب العالمين
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  الفصل الأول: الإطار العام للدراسة
  

  مقدمة
يقѧف العѧالم اليѧوم شѧاھداً علѧى التحѧول  الرقمѧيوالاقتصѧاد  الإنترنتمع بزوغ عصر  
 فѧي . وجانب من جوانب المجتمѧع الإنسѧاني بظلاله على كل يبات يلق الذيالھائل  الاجتماعي

  . ميدان التسويق فيداءه قع الأكبر للثورة الرقمية أصاعالم الأعمال يجد الو

تحسѧѧن  إلѧѧىوالتكامѧѧل مؤديѧѧة (الآليѧѧة)  إلѧѧىفالوظѧѧائف التسѧѧويقية تتحѧѧول أكثѧѧر فѧѧأكثر 
المفѧاھيم والنظريѧات  فѧية .وقѧد حѧض كѧل ذلѧك علѧى إعѧادة النظѧر يعلالكفاءة والفا فيملحوظ 

  .أساسيوالممارسات التسويقية بشكل 

ѧѧه أن ثѧѧك فيѧѧا لا شѧѧة وممѧѧاعدة محدثѧѧورة متصѧѧل بصѧѧات تتواصѧѧا المعلومѧѧورة تكنولوجي
  .يكن أحد يتخيله قبل عقد من الزمنوظيفة التسويق على نحو لم  في تحولاً جوھرياً 

كوسѧѧيلة متكاملѧѧة للمعلومѧѧات عѧѧن السѧѧلع والخѧѧدمات (صѧѧفحات  الإنترنѧѧتن أوالواقѧѧع 
) الإلكترونيѧة ت السوقية (التجѧارة) والتعاملاالإلكتروني ة (البريدالتفاعليالشبكة) والاتصالات 

أحѧѧدثھا اكتشѧѧاف  التѧѧي تتѧѧرك بصѧѧماتھا علѧѧى الممارسѧѧة التسѧѧويقية تفѧѧوق مѧѧن حيѧѧث تأثيرھѧѧا تلѧѧك
  .  الماضيالقرن  في الطباعة خلال الثورة الصناعية أو نشوء الراديو والتلفزيون 

(Hofacker & Murphy,2009), (Ozuem, Houwell & Lccaster, 2008), 
(Lara & Ponzoa, 2008),  

ً نوعѧѧ ة أوجѧѧدت التفاعليѧѧومزايѧѧاه  الإنترنѧѧتأن  إلѧѧى (Clardy, 2004)ويشѧѧير  مѧѧن  ا
 فѧزادت،وفره من فرص ومزايا كبيرةتللقدر الكبير الذي  االمنافسة الشديدة بين المنظمات نظرً 

ومѧن ثѧم تحقيѧق قѧدرة  ،شديدة بين المنظمات من أجل الفوز بھذه الفرص واقتناصѧھاالمنافسة ال
  لھذه المنظمات.  نافسيةت

تعني القدرة على تزويد المسѧتھلك بمنتجѧات وخѧدمات بشѧكل  القدرة التنافسيةأن  حيث
 ،لھذه المنظمѧة امستمرًّ  امما يعني نجاحً  ،أكثر كفاءة وفعالية من المنافسين الآخرين في السوق
 -اجيѧѧة (العمѧѧلفѧѧي العمليѧѧة الإنت ةمسѧѧتخدمويѧѧتم ذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال رفѧѧع إنتاجيѧѧة عوامѧѧل الإنتѧѧاج ال

  ). الأرض - والتكنولوجيا -رأس المالو

شھدت الفترة الأخيرة تحول منظمات الأعمال في ممارسة أنشѧطتھا المختلفѧة مѧن كما 
والتحѧѧول نحѧѧو اسѧѧتخدام الأنشѧѧطة  ،خѧѧلال الاعتمѧѧاد علѧѧى تكنولوجيѧѧا المعلومѧѧات والاتصѧѧالات

 & Kovacich, Jones)من  لكفي الكثير من تعاملاتھا، حيث أوضح  الإلكترونية التجارية
Luzwick, 2002)  قѧѧات أن تحقѧѧن للمنظمѧѧه يمكѧѧيةأنѧѧدرة تنافسѧѧى  قѧѧاد علѧѧلال الاعتمѧѧن خѧѧم

 تحقيѧѧق المنظمѧѧة إلѧѧىيѧѧؤدي ذلѧѧك و، الإنترنѧѧتھѧѧا وفريعلومѧѧات التѧѧي والم الإلكترونيѧѧة الأسѧѧاليب
العمѧلاء  وولاء وتحقيق المزيد من رضѧاء ،من خلال خفض التكلفة تنافسيةالقدرة ال في زيادة 

  وزيادة أرباح الشركة.
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ونظѧѧѧم  الإلكترونيѧѧѧة أحѧѧѧد الأسѧѧѧاليب التѧѧѧي ارتبطѧѧѧت بѧѧѧالنظم التفѧѧѧاعليويعѧѧѧد التسѧѧѧويق 
نولوجيѧѧا وھѧѧو أحѧѧد الآثѧѧار الناتجѧѧة مѧѧن التطѧѧور فѧѧي تك، الإنترنѧѧتالمعلومѧѧات التѧѧي تعتمѧѧد علѧѧى 
والتعامѧل  ،ةليكترونيѧالإ إلѧىت والأنشطة التسѧويقية تحول الممارسا المعلومات والاتصالات و

والذي يعتمد على وجود حوار متبادل وفعال بين المنظمة وعملائھѧا  الإنترنتمن خلال شبكة 
مѧѧѧن خѧѧѧلال ھѧѧѧذا التفاعѧѧѧل كاملѧѧѧة  تبѧѧѧادلتم عمليѧѧѧة التѧѧѧحيѧѧѧث  الإلكترونѧѧѧيمѧѧѧن خѧѧѧلال موقعھѧѧѧا 
(Shankar, 2007) .  

ت تواجه منظمات الأعمال فѧي العѧالم كلѧه ثѧورة فѧي تكنولوجيѧا المعلومѧات، وقѧد كانѧو
أصѧѧبحت والتѧѧي مѧѧن خلالھѧѧا  ،"الإلكترونيѧѧة ه "التجѧѧارةيѧѧعلنتѧѧائج ھѧѧذه الثѧѧورة مѧѧا يطلѧѧق  ىحѧѧدإ

تحقيق التوقيѧت  ومن ثمالمنظمات قادرة على تحقيق التواصل والاتصال بشركائھا التجاريين، 
 ,Ngai). القѧدرة التنافسѧية خلѧقوذلѧك بالشѧكل الѧذي يمكنھѧا مѧن  ،لتسѧليمواالمناسѧب للإنتѧاج، 

Wat & Webb, 2002)   

زداد ابأنѧѧه  التعلم عѧѧن بعѧѧدالمكتبيѧѧة للѧѧدوريات والكتѧѧب المتعلقѧѧة بѧѧ اتالدراسѧѧ توضѧѧحو
،  الإنترنѧتنتشاره باستخدام تكنولوجيѧا المعلومѧات والاتصѧالات وخاصѧة تطبيقѧات ارتباطه وا

يمكѧѧن التفرقѧѧة بѧѧين عѧѧدة مفѧѧاھيم توضѧѧح أنѧѧه  والتѧѧيولھѧѧذا سѧѧتعتمد الباحثѧѧة علѧѧى ھѧѧذه التطبيقѧѧات 
ѧѧارةمتداخلѧѧي التجѧѧة ة وھѧѧالإلكتروني Electronic Commerce   ويقѧѧيوالتسѧѧالإلكترون 

Electronic Marketing ،  التفاعليوالتسويق Interactive Marketing .  

نتيجѧѧة التطѧѧورات العالميѧѧة الجديѧѧدة وأصѧѧبحت  الإلكترونيѧѧة حيѧѧث نشѧѧأ مفھѧѧوم التجѧѧارة
لѧذي يعتمѧد علѧى الاسѧتخدام المتѧزامن ركائز ودعائم النظام الاقتصادي العѧالمي الجديѧد ا إحدى

  .)Kotler, 2000(  الإلكترونية والتجارة للإنترنت

أنھѧѧا  الإلكترونيѧѧة ) التجѧѧارة Kotler & Armstrong, 2001ويعѧѧرف كѧѧل مѧѧن ( 
تعمѧل علѧى  الإلكترونيѧة عملية البيع والشراء المدعمة بوسائل إلكترونية ، ومن ثم فإن التجارة

  .لشركاء في التجارةإيجاد روابط فعالة بين ا

أنھѧا مجموعѧة متكاملѧة مѧن  الإلكترونيѧة بينما تعرف منظمѧة التجѧارة الدوليѧة التجѧارة 
   )1( لمنتجات من خلال شبكة اتصالات بوسائل إلكترونيةرويج وبيع اعمليات إنتاج وت

يتمثل في المعلومات والبيانات التي تѧزود العميѧل أو  فإنه الإلكترونيأما عن التسويق 
ستھلك بالمعلومات التي يحتاجھا لكي يعقѧد صѧفقة تجاريѧة يتخѧذ علѧى أساسѧھا قѧرار الشѧراء الم

للمسѧѧتھلك المعلومѧѧات والخѧѧدمات التѧѧي تتѧѧيح لѧѧه القѧѧدر  الإلكترونѧѧيالسѧѧليم حيѧѧث يѧѧوفر التسѧѧويق 
  .شراء المناسبالمناسب من المعرفة التي تمكنه من اتخاذ قرار ال

عبѧѧارة عѧѧن اسѧѧتخدام  الإلكترونѧيسѧѧويق ) أن التChaffey, Et Al, 2000ويشѧير (
وتѧدعيم المفھѧوم التسѧويقي  والتقنيات الرقمية المرتبطة به لتحقيق الأھداف التسѧويقية الإنترنت
  .الحديث

اسѧتخدام المسѧتھلكين  نѧهأ) Katros, 2000يوضح ( الإلكترونيوعن تعريف الشراء 
ھѧا يعليرغبѧون فѧي الحصѧول  لأجھزة الحاسب الآلي لاختيار وشѧراء العلامѧات التجاريѧة التѧي

                                                 
(1)  www.wto.org/wto/ecom 


