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الجزء الأول: التمهيد


إهداء
إلى النبع الذي لا ينضب، الذي علمنا أن العطاء هو الحياة
أمي الغالية
إلى إخوتي وأخواتي، من كانوا دائمًا إلى جانبي بدعائهم ومساندتهم
إلى كل من قدم لي النصح والدعم في مسيرتي
إلى كل من كان له أثر إيجابي في حياتي
أهديكم ثمرة هذا الجهد العلمي، راجية أن يكون على قدر التطلعات.


شكر وتقدير
أود أن أعرب عن عميق امتناني وتقديري لكل من ساندني ودعمني خلال مسيرتي البحثية. بداية، أتوجه بالشكر الجزيل إلى والديّ العزيزين وأفراد عائلتي الذين كانوا سنداً لي في كل خطوة، بتشجيعهم ودعائهم المستمرين. وجودكم إلى جانبي كان ولا يزال حافزًا قويًا لتحقيق النجاح، فلكم مني أصدق التحيات والامتنان.
كما أتقدم بخالص الشكر والعرفان للدكتور محمد عويس الذي كان مشرفاً وموجهاً بارعاً لرسالتي العلمية. لقد غمرتني بتوجيهاتك الحكيمة وإرشاداتك القَيِّمة، والتي كان لها الأثر البالغ في إثراء عملي البحثي وصقل أفكاري. أقدر الوقت الذي خصصته لي والصبر الذي أبديته في متابعتي، وأسأل الله أن يوفقك ويسدد خطاك.
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الجزء الثاني: الإطار النظري
الفصل الأول: مشكلة الدراسة وأهميتها
الفصل الثاني: دور التسويق الإلكتروني في تحقيق 
الميزة التنافسية



الفصل الأول: مشكلة الدراسة وأهميتها
المقدمة:
عُرف التسويق كمفهوم وكممارسة عدة تغيرات هامة خلال تطوره التاريخي، فبعد أن كان يقتصر على مجموعة من الأنشطة المرتبطة بتدفقات السلع والخدمات التي يتم توجيهها للعملاء، أصبح التسويق يهتم بإشباع حاجات ورغبات العملاء بواسطة أفضل وأنسب الطرق من أجل كسب رضاهم وتمديد علاقتهم بالمؤسسة، ومن ثم تم الانتقال من التسويق الموجه للمنتج إلى التسويق الموجه للعميل. وتعتبر التطورات الحداثة في بيئة المؤسسات الاقتصادية هي العنصر الأهم والأساسي الذي ساهم في إحداث هذا التطور الذي جعل من العميل محور العملية التسويقية، وأصبحت تستوحي من العميل الأفكار والمواصفات التي تقوم بتحويلها إلى معايير ومقاييس يتم بناءُ عليها إنتاج منتجاتها، لذا أصبح التسابق لإرضاء العميل بمختلف الطرق والوسائل من خلال تلبية حاجاته ورغباته بشكل أفضل هو بهدف زيادة مستوى الرضا لديه، وبناء علاقة قوية بينه وبين المؤسسة، فولاء العملاء أصبح أهم أهداف المؤسسة وبمثابة مفتاح النجاح والبقاء في السوق لمدة أطول. ولقد بدأ التسويق الإلكتروني يمنح العميل ميزة لم تكن متوافرة في التسويق التقليدي المتعارف عليه ألا وهي ميزة المتعة والسهولة في الانتقال من متجر إلكتروني إلى آخر واستعراض كافة التشكيلات السلعية والخدمية والقيام بعملية الشراء دون وجود أدنى صعوبة تُذكر، أما بالنسبة للمؤسسة فهو يساهم في تعزيزها وتحسينها وهذا ما أكدت عليه دراسة (عبيدلي وعبد العزيز، 2023)، لذا حتى تضمن المؤسسات ومن ضمنها شركة أسواق البحر الأحمر بجدة النجاح الفعال في الأنشطة التي تمارسها، ينبغي عليها أن تطور من وسائلها وطرق التسويق لخدماتها حتى تتماشى مع الأوضاع الجديدة والتحول والتطور الراهن في جميع التعاملات التجارية. (بو علاق وأونيس، 2024، ص:17)
وعلى غرار ما توصل إليه عصر اليوم من تغييرات وتطورات متسارعة في شتى المجالات والنشاطات، لم تعد المؤسسات تمتلك القدرة على مجابهة هذه التحديات، لذا فإن الطرق التقليدية في التسيير لم تعد مُجدية، مما يستوجب تبني فلسفات واستراتيجيات إدارية حديثة تبرز قدرات المؤسسات على الاستمرارية في بيئة أعمال متقلبة حتى تتميز عن غيرها، وهذا ما يعزز لديها الاهتمام بتسخير مجموعة من القدرات والموارد التي تنعكس على اتخاذ القرارات في حالات عدم التأكد، بالإضافة إلى الاهتمام بحاجات العملاء وتلبيتها والذي بدوره يستدعي سرعة الاستجابة لها. ويرتبط نجاح منظمات الأعمال بقدرتها على البقاء والتكيف ومواجهة المنافسين، فضلاً عن أن قدرة المنظمة على الاستمرار يرتكز على اقتناص الفرص وتجنب التهديدات في الوقت المناسب، مما يمكنها من اكتساب المرونة والرشاقة في التعامل مع الأوضاع المختلفة وذلك ضمن استراتيجيات مدروسة ومحكمة. ويُعد تحقيق الميزة التنافسية هي السلاح الاستراتيجي والأساسي حتى تواجه المؤسسة تحديات السوق باعتبارها من المعايير الهامة لتحديد كفاءة المنظمات الناجحة، ومن الدعائم المبتكرة والمبدعة، مما يصعب على باقي المنافسين محاكاتها وتقليدها بشكل مستمر، وعليه يمكن القول أن الميزة التنافسية تندرج تحت خاصية التكيف مع المحيط شديد المنافسة وإبراز مكانة وفاعلية المنظمة من خلال قدرتها على إشباع احتياجات المتعاملين معها من عملاء ومستثمرين وباقي فئات المجتمع. (بعلي ونوي، 2023، ص.ص:2-3)
وبناءً على ما سبق يتبين أن التطورات العلمية التي أفرزتها تكنولوجيا المعلومات والاتصالات أدت إلى ظهور أراء وأفكار جديدة متعلقة بأعمال المؤسسات الاقتصادية، حيث لم تعد هذه المؤسسات تستطيع العمل باستراتيجياتها وأنظمتها القديمة في ظل التطورات التكنولوجية الهائلة إلا في حال مسايرتها لهذه التطورات، ويُعد التسويق الإلكتروني واحداً من أهم ما نتج عن تكنولوجيا المعلومات والاتصالات حيث فتح آفاقاً واسعة أمام هذه المؤسسات في تسهيل خدمات العمليات التجارية واختصار الزمن والتقليل من التكاليف من أجل تسهيل وتعميم الفائدة للمؤسسة والعميل. (محمد وعاشور، 2022، ص:58)
تستند هذه الدراسة إلى الأبحاث السابقة من خلال دراسة الطرق التي تؤثر بها ممارسات التسويق الإلكتروني على تحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة، بالإضافة إلى استكشاف التحديات أو القيود التي تواجه تنفيذ هذه الممارسات داخل المؤسسات التجارية بالتطبيق على شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
مشكلة الدراسة: 
نظراً للتغير الكبير في طبيعة الأنظمة الإدارية والاقتصادية في المؤسسات التجارية المحركة لسوق العمل بسبب تدخل التكنولوجيا، وفرض نفسها بقوة في عالم الأعمال كأداة تحكم وقناة اتصال بين الشركات التجارية المحلية والعالمية وبين المؤسسة التجارية وعملائها، وما يشهده العالم من تأثير كبير للعولمة وهيمنة المؤسسات الكبرى، وما ينبني عليه من حدوث انفتاح كبير على العالم، أصبح مفروضاً على المؤسسات التجارية أن تسوق خدماتها إلكترونياً، حتى تضمن بقاء عملائها وزيادة عددهم، وضمان استمرارية قوتها، والحفاظ على القدرة التنافسية الخاصة بها بين المؤسسات التجارية المحلية والدولية، وهذا ما أكدت عليه دراسة  (الحميدي، 2022). (القرني وفاضل، 2022، 
ص.ص:167-168)
ونظراً للتغيرات السريعة في مختلف بيئات الأعمال، والتحديات التي شملت مختلف القطاعات والمجالات ومنها المؤسسات التجارية، فإن العديد من المنظمات تسعى لاكتساب الميزة التنافسية وتحقيقها والتي ستمكنها من المنافسة والبقاء، وتُعد الميزة التنافسية هدفاً استراتيجياً لأي منظمة تسعى وترغب في الحصول على موقع متميز ومنفرد بين منظمات الأعمال المتشابهة في الأنشطة في ظل البيئات المتغيرة والغير مستقرة، وقد شغل مفهوم الميزة التنافسية مساحة واسعة ومكاناً هاماً في جميع المجالات الإدارية والاقتصادية، وحيث أن المؤسسات التجارية أصبحت تعيش حالة من عدم التأكد لذلك تعمل ببطء في تحقيق الميزة التنافسية، لذا فإن هناك حاجة ملحة لكسب مزايا تنافسية تضيف لهذه المؤسسات قيمة تنافسية لتطوير أدائها التنظيمي وبطرق إبداعية. (العساسفة والبشابشة، 2022، ص.ص:281-282)
وبناءً على ما سبق يمكن القول أن التسويق الإلكتروني أصبح أحد ضروريات مؤسسات الأعمال بأكملها والمؤسسات التجارية على وجه الخصوص، فمئات الملايين من المستخدمين يتصلون بشبكة الإنترنت من جميع أنحاء العالم للبحث عن أفضل المنتجات والخدمات، كما لم يعد الاحتفاظ بالعملاء هدفاً سهلاً نظراً لتأثيرات العولمة اللانهائية، ولاحتدام المنافسة بين المؤسسات التجارية المختلفة، لذلك أصبح التركيز على عمليات التسويق الإلكتروني هو مبدأ أساسي لبناء استراتيجية طويلة المدى لهذه المؤسسات بهدف تدعيم قدرتها التنافسية في ظل احتدام المنافسة في الأسواق والتحديات التي تواجه تلك المؤسسات يوماً بعد يوم. (الحميدي، 2022، ص:458)
ومن هنا تكمن مشكلة الدراسة في بيان أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية بالتطبيق على شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
أهمية الدراسة
تنقسم أهمية الدراسة إلى قسمين الأهمية النظرية والأهمية التطبيقية، ويمكن توضيحهم من خلال ما يلي:
1. الأهمية النظرية: 
تنبع أهمية هذه الدراسة من أهمية التسويق الإلكتروني الذي يتيح إمكانية الوصول إلى عدد هائل من العملاء المتواجدين في جميع أنحاء العالم بطريقة سهلة وسريعة، كما يوفر للشركات وسيلة أكثر من رائعة حتى تكون قريبة من عملائها الحاليين، وتتمكن من تحقيق الميزة التنافسية خاصة في ظل اشتداد حدة المنافسة والتغيرات البيئية السريعة التي ينبغي على المنظمات مواكبتها باستمرار حتى تتمكن من تقديم المزيد من الخدمات والمنتجات التي تلبي كافة احتياجاتهم ورغباتهم، وتلقي الدراسة الضوء أيضاً على إبراز العلاقة بين التسويق الإلكتروني وتحقيق الميزة التنافسية في الشركة حيث تساهم نتائج الدراسة في إعطاء صورة واضحة للشركة حول كيفية  تحقيق الميزة التنافسية.
2. الأهمية التطبيقية:
· التوصل إلى المعلومات التي توضح أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية لشركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
· تطبيق الدراسة على شركة أسواق البحر الأحمر بجدة والتي تعد مسؤولة عن أحد أكبر المراكز التجارية في جدة في المملكة العربية السعودية والتي تسمى "الردسي مول".
· التوصل إلى نتائج من شأنها أن تساعد المؤسسات والمنظمات في توظيف التسويق الإلكتروني لديها لتحقيق الميزة التنافسية.
· أصبح التسويق الإلكتروني وتحقيق الميزة التنافسية من المطالب الأساسية في المؤسسات والشركات لتحقيق النمو والبقاء والاستدامة في البيئة التنافسية.

أهداف الدراسة:
يكمن الهدف الرئيسي للدراسة في بيان أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية بالتطبيق على شركة أسواق البحر الأحمر بجدة، ولتحقيق هذا الهدف تسعى الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف الفرعية على النحو التالي:
· ماهية التسويق الإلكتروني والميزة التنافسية.
· إلقاء الضوء على أهمية التسويق الإلكتروني وتحقيق الميزة التنافسية.
· توضيح أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
· بيان التحديات التي تمنع تحقيق الميزة التنافسية في الشركة محل الدراسة.
أسئلة الدراسة:
يكمن التساؤل الرئيسي للدراسة في: ما أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية بالتطبيق على شركة أسواق البحر الأحمر بجدة، ويندرج تحت التساؤل الرئيسي لمشكلة الدراسة مجموعة من التساؤلات الفرعية، التي تتمثل في الاتي:
· ما ماهية التسويق الإلكتروني والميزة التنافسية؟
· ما هي أهمية التسويق الإلكتروني وتحقيق الميزة التنافسية؟
· ما أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
· ماهي التحديات التي تمنع تحقيق الميزة التنافسية في الشركة محل الدراسة.



الدراسات السابقة: 
أولاً: الدراسات العربية:
· دراسة (فيلاي وصمادي، 2024)، بعنوان: "دور الرشاقة التنظيمية في تحقيق الميزة التنافسية المستدامة دراسة حالة: شركة مناجم الفوسفات –تبسة-"
هدفت الدراسة إلى التعرف على دور الرشاقة التنظيمية في تحقيق الميزة التنافسية من خلال أبعاد الرشاقة التنظيمية (رشاقة الاستشعار، رشاقة إتخاذ القرار، رشاقة ممارسة العمل، الاستجابة، الكفاءة، المرونة)، تم الاعتماد على المنهج الوصفي من خلال جمع المعلومات من الكتب والمجلات والأطروحات التي تناولت موضوع البحث، ولقد توصلت الدراسة إلى أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  (α ≤ 0.05) للرشاقة التنظيمية على الميزة التنافسية المستدامة لشركة مناجم الفوسفات –تبسة. 
· دراسة (عبيدلي وعبد العزيز، 2023)، بعنوان: "دور التسويق الإلكتروني في تعزيز وتحسين المؤسسات الناشئة"
تهدف الدراسة إلى بيان الدور الذي يلعبه التسويق الإلكتروني في تعزيز وتحسين المؤسسات الناشئة، تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي، كما تم الاعتماد على المصادر الوثائقية والأدبية كأداة لجمع المعلومات، وتوصلت الدراسة إلى أن التسويق الإلكتروني يساهم في تعزيز وتحسين المؤسسات الناشئة من خلال زيادة ولاء الزبائن وكسب ثقتهم، زيادة المبيعات والحصة السوقية، تخفيض التكاليف، تحسين الأداء المالي، السمعة الواسعة وزيادة معدلات النمو.
· دراسة (ابن حدة ومختاري، 2023)، بعنوان: "أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية (دراسة حالة مؤسسة موبيليس وكالة الجلفة"
هدفت هذه الدراسة إلى تحديد أثــر التسوق الإلكتروني في تحقیق المیزة التنافسية من خلال إتباع أربعة أبعاد للمیزة التنافسية (التكلفة، الجودة، التسليم، المرونة)، تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي، كما تم استخدام الاستبيان الموجه لمجموعة من موظفي المؤسسة محل الدراسة كأداة لجمع البيانات اللازمة، حيث تم تحليلها عن طريق برنامج SPSS v25 الإحصائي، وتوصلت الدراسة إلى عدة نتائج من أهمها: وجود أثر إيجابي لمجمل عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني في تحقيق أبعاد الميزة التنافسية في المؤسسة محل الدراسة، كما قدمت الدراسة عدداً من التوصيات من أبرزها: ضرورة توسيع استعمال التسويق الإلكتروني، وكذلك تضمين مختلف الممارسات الإلكترونية في الخطط الاستراتيجية للمؤسسة.
· دراسة (الحميدي، 2022)، بعنوان: " أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية في البنوك العاملة في الجمهورية اليمنية: دراسة ميدانية على البنوك التقليدية والإسلامية العاملة في العاصمة صنعاء"
هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أثر التسويق الإلكتروني ممثلة بعناصر المزيج التسويقي الإلكتروني (المنتج الإلكتروني، التسعير الإلكتروني، الترويج الإلكتروني، التوزيع الإلكتروني) في تحقيق الميزة التنافسية في البنوك العاملة في الجمهورية اليمنية، وقد استخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي بالإضافة الى برنامج (SPSS) لتحليل بيانات الدراسة، وتمثل مجتمع الدراسة بالبنوك التقليدية والإسلامية العاملة في العاصمة صنعاء، وقد تم توزيع (130) استبانة، كان منها (121) استبانة صالحة للتحليل. وتوصلت الدراسة إلى وجود أثر إيجابي ذي دلالة إحصائية للتسويق الإلكتروني بأبعاده الأربعة (المنتج الإلكتروني، التسعير الإلكتروني، الترويج الإلكتروني، التوزيع الإلكتروني) في تحقيق الميزة التنافسية في البنوك العاملة في الجمهورية اليمنية.
· دراسة (قويدري، 2020)، بعنوان: "أثر التسويق الإلكتروني في تعزيز الميزة التنافسية دراسة ميدانية للوكالات السياحية بولاية ورقلة"
هدفت هذه الدراسة إلى دراسة أن التسويق الإلكتروني كأداة تسهم في تحقيق الميزة التنافسية. تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي، وتوصلت الدراسة إلى نتائج من أهمها: صحة الفرضية الرئيسية والتي مفادها أن لعناصر التسويق الإلكتروني تأثير كبير في تعزيز الميزة التنافسية للوكالات السياحية لولاية ورقلة.
ثانياً: الدراسات الأجنبية:
· دراسة Aziz, 2022) (، بعنوان: " استخدام التسويق الإلكتروني كوسيلة لزيادة الميزة التنافسية من خلال ابتكار المنتجات والأداء التسويقي (دراسة استقصائية عن المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الحجم في وسط جاوة)"
هدفت الدراسة إلى اختبار تأثير استخدام التسويق الإلكتروني على الميزة التنافسية من خلال ابتكار المنتجات والأداء التسويقي. تم جمع البيانات من عينة مكونة من 347 شركة متناهية الصغر والصغيرة والمتوسطة في جاوة الوسطى. وتستخدم تقنيات تحليل البيانات تحليل المسار مع برنامج 5.0 Warp PLS، وأظهرت النتائج أن استخدام التسويق الإلكتروني له تأثير إيجابي وكبير على الميزة التنافسية من خلال ابتكار المنتجات.
· دراسةFarida, 2022) (، بعنوان: "استراتيجيات الأعمال والميزة التنافسية: دور الأداء والابتكار"
هدفت الدراسة إلى دراسة تأثير استراتيجيات الأعمال على تحسين المزايا التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة. علاوة على ذلك، تدرس الدراسة أهمية الأداء والابتكار كمتغيرات وسيطة في العلاقة بين استراتيجيات الأعمال والميزة التنافسية. تكونت عينة الدراسة من 150 شركة صغيرة ومتوسطة الحجم في صناعة البناء والعقارات. وتظهر النتائج أن استراتيجيات الأعمال لها تأثير إيجابي على الميزة التنافسية. كما تعمل استراتيجيات الأعمال الأفضل على تحسين الميزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة الحجم. علاوة على ذلك، يتوسط أداء الأعمال والابتكار أيضاً العلاقة بين استراتيجيات الأعمال والمزايا التنافسية. وتقترح الدراسة بعض التوصيات منها أن تعمل الشركات الصغيرة والمتوسطة الحجم على تحسين أدائها وقدرتها على الابتكار لتعزيز مزاياها التنافسية.
· دراسة Obeidat, 2021) (، بعنوان: " التسويق الإلكتروني وأثره على الميزة التنافسية"
هدفت الدراسة إلى التعرف على أثر التسويق الإلكتروني على الميزة التنافسية من خلال إتباع ثلاث استراتيجيات للميزة التنافسية وهي (قيادة التكلفة، التركيز، والتمايز) في صيدليات الرازي في مدينة إربد. تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي، كما تكون مجتمع الدراسة من (120) عاملا ًفي الصيدلية، حيث وزع عليهم الباحثون (92) استبانة، وأخيرا ًتوصلت الدراسة إلى أن التسويق الإلكتروني له تأثير على جميع أبعاد الميزة التنافسية.
· دراسة (Najm, 2021)، بعنوان: "تأثير التسويق الإلكتروني على التنمية الاقتصادية - مقاربة نظرية"
هدفت الدراسة إلى دراسة تأثير التسويق الإلكتروني على تنمية اقتصاديات الدول من خلال دراسة مقارنة بين التسويق التقليدي والتسويق الإلكتروني. وقد استخدم البحث دراسة العوامل الاقتصادية التي تدخل في التسويق مثل التكلفة والسرعة والسوق ... إلخ ومقارنتها في كل من التسويق الإلكتروني والتسويق التقليدي. وتوصلت الدراسة إلى نتائج وهي: وجود تأثير إيجابي على استخدام التسويق الإلكتروني وتنمية الاقتصاد. ووجدت الدراسة فروقا واضحة في تبني التسويق الإلكتروني لرفع كفاءة تسويق جميع السلع وتنمية الاقتصاد.
التعقيب على الدراسات السابقة:
اتفقت الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة في إلقاء الاهتمام حول كافة المعلومات ذات العلاقة بالتسويق الإلكتروني وتحقيق الميزة التنافسية، وقد حققت جميعها الإجابة على كافة التساؤلات البحثية التي طرحتها كل دراسة، كما أنها توصلت إلى النتائج التي تؤيد ذلك، إلى جانب اعتماد الدراسات السابقة على المنهج الوصفي التحليلي مثل ما ورد في دراسة (قويدري،  2020) ودراسة (Obeidat, 2021) من أجل توضيح ظاهرة الدراسة، وبيان مدى تأثير التسويق الإلكتروني على تحقيق الميزة التنافسية وذلك بالتطبيق على شركة أسواق البحر الأحمر بجدة، كما اعتمدت الدراسات السابقة على أداة الاستبانة مثل ما ورد في دراسة (ابن حدة ومختاري، 2023) وهو ما يتفق مع أداة جمع البيانات للدراسة الحالية.
فجوة الدراسة:
وفي ضوء ما سبق تتمثل الفجوة البحثية للدراسة في أنها تركز اهتمامها على البحث في أثر التسويق الإلكتروني بأبعاده الأربعة (التسويق عبر البريد الإلكتروني، التسويق عبر إعلانات الإنترنت، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، التسويق عبر الهاتف المحمول) في تحقيق الميزة التنافسية، الأمر الذي لم تتطرق له الدراسات السابقة، كما تطرقت هذه الدراسة إلى التعرف على أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية بالتطبيق على شركة أسواق البحر الأحمر وهو مالم تتطرق له الدراسات السابقة.
المنطلقات النظرية للدراسة:
نظرية الإستراتيجية القائمة على أساس الموارد:
هي نظرية تقــوم علــى مــوارد المنظمــة، وتعتبرهــا الأســاس في بنــاء القـدرات والكفـاءات وبنـاء الميـزات التنافسـية، والمنظمـة هي عبارة عن مجموعـة مـن القـدرات والكفـاءات الجوهريـة والمـوارد النـادرة التي يصـعب تقليــدها والاستراتيجيات الناجحــة تســاهم في تــدعيم الكفــاءات المتميــزة، أو تطــوير كفــاءات جديــدة، كمــا ترتكــز علــى اسـتغلال الموجـودات الخاصـة بالمنظمـة، وهـذا يتحقـق بالأخـذ بعـين الاعتبـار اتجـاهين اثنـين: الأول يقـول أن المنظمـات لا تمتلك نفس الموارد، ولا نفس الخبرة، والثاني: يقول أن هناك شـروط لكـي نبـني ميـزة تنافسـية في قطـاع معـين وهـذه الشـروط هي:  اختلاف الموارد (تنوعها)، قابلية الانتقال غير الكاملة، حدود المنافسة. (حساني وفرحاتي، 2016، ص:55).
المنهجية وطرق البحث: 
1. فرضيات الدراسة:
وفقًا لما جاء في مشكلة الدراسة وأهدافها، تتمثل فرضيات الدراسة في الاتي: 
الفرضية الرئيسية: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق الإلكتروني وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
يندرج تحت لفرضية الرئيسية عدة فرضيات فرعية تتمثل في:
· الفرضية الفرعية الأولى: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر البريد الإلكتروني وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
· الفرضية الفرعية الثانية: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر إعلانات الإنترنت وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
· الفرضية الفرعية الثالثة: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
· الفرضية الفرعية الرابعة: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر الهاتف المحمول وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
2. نموذج الدراسة:
التسويق عبر البريد الإلكتروني
التسويق عبر إعلانات الإنترنت
التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
التسويق عبر الهاتف المحمول


الميزة التنافسية 
المتغير التابع
المتغير المستقل


3. منهجية الدراسة:
تعتمد الدراسة الحالية على المنهج الوصفي التحليلي لملائمته لموضوع الدراسة، والذي يهدف إلى توضيح العلاقة بين بعض المتغيرات ودراسة تأثيرهم، حيث سيتم من خلاله وصف العلاقة بين متغيرات محل الدراسة المتمثلة في التسويق الإلكتروني والميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة، وتمثلت متغيرات الدراسة في المتغير المستقل (التسويق الإلكتروني) بأبعاده (التسويق عبر البريد الإلكتروني – التسويق عبر إعلانات الإنترنت – التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي – التسويق عبر الهاتف المحمول) والمتغير التابع (الميزة التنافسية)، وتم اختيار شركة أسواق البحر الأحمر بجدة لتمثل مجتمع الدراسة لدراسة أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية بالتطبيق على شركة أسواق البحر  الأحمر بجدة عن طريق البرنامج الإحصائي SPSS.
4. مجتمع وعينة الدراسة:
1. مجتمع الدراسة:
يتمثل مجتمع الدراسة في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
2. عينة الدراسة
تمثلت عينة الدراسة من عدد من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة، ونظراً لكبر حجم المجتمع يمكننا تحديد حجم العينة من خلال القانون التالي:
حجم العينة =


z: الدرجة المعيارية المقابلة لمعامل الثقة الذي تم اختياره 95%.
p: الخطأ المسموح به (5%). 
α: مستوى المعنوية المسموح به في النتائج وهو 5%.
بالتعويض في القانون السابق:


أدوات الدراسة:
تتمثل أداة الدراسة في الاستبانة لجمع البيانات من عينة البحث، وتتكون الاستبانة من ثلاث محاور تتمثل في الاتي:
· المحور الأول: سيتضمن هذا المحور على الخصائص الشخصية والوظيفية للمدراء والموظفين في عينة الدراسة والمتمثلة في (النوع الاجتماعي، العمر، المؤهل العلمي، عدد سنوات الخبرة...الخ).
· المحور الثاني: سيتضمن هذا المحور على الفقرات التي تقيس التسويق الإلكتروني وأبعاده (المتغير المستقل).
· المحور الثالث: سيتضمن هذا المحور على الفقرات التي تقيس الميزة التنافسية (المتغير التابع).
صدق أداة البحث:
سيتم التأكد من صدق الاستبانة بواسطة عرضها في هيئتها الأولية على عدد من الأكاديميين المتخصصين في إدارة الأعمال، وإجراء التعديلات طبقا لوجهات نظر المحكمين على الاستبانة.
ثبات الأداة:
سوف يتم التحقق من ثبات الاستبانة بواسطة استخدام معامل ألفا كرونباخ (Cronbach Alpha) على محاور الدراسة لمعرفة مدى الاتساق الداخلي لفقرات الاستبانة لكل بعد ولكل متغير، ومن خلال النتائج سوف نتأكد من مدى صدق وصحة وثبات أداة الدراسة (الاستبانة) ومدى صلاحيتها في التحليل الإحصائي.
مجالات الدراسة:
تمثلت مجالات الدراسة فيما يلي:
الحدود الموضوعية: اقتصرت حدود الدراسة الموضوعية في تسليط الضوء حول أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية في جدة.
الحدود المكانية: اقتصر تطبيق هذه الدراسة على شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
الحدود البشرية: طبقت هذه الدراسة على عينة تقدر حجمها (384) مفردة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
الحدود الزمنية: طبقت هذه الدراسة خلال العام الدراسي 2024م.
الأساليب الإحصائية:
لتحقيق أهداف الدراسة وتحليل البيانات التي تم تجمعها، سوف يتم استخدام الأساليب الإحصائية المناسبة باستخدام البرامج الإحصائية (SPSS Version 26): 
· معامل ارتباط بيرسون (Pearson Correlation Coefficient) للتأكد من صدق الاتساق الداخلي للاستبيان. 
· المتوسط الحسابي (Mean)، وذلك لمعرفة مدى ارتفاع أو انخفاض استجابات أفراد الدراسة عن كل عبارة من عبارات متغيرات الدراسة الأساسية. 
· استخدام الانحراف المعياري (Standard Deviation) للتعرف على مدى انحراف استجابات أفراد الدراسة لكل عبارة من عبارات متغيرات الدراسة ولكل بُعد من أبعادها الرئيسية عن متوسطها الحسابي. 
· تحليل الانحدار الخطي البسيط Simple Linear Regression Analysis لمعرفة أثر كل بُعد من أبعاد (التسويق الإلكتروني) على (الميزة التنافسية).
· تحليل الانحدار المتعدد ((Multiple Regression لمعرفة أثر أبعاد (التسويق الإلكتروني) على (الميزة التنافسية).
تقسيم الدراسة المقترحة:
· الفصل الأول: الإطار التمهيدي للبحث.
· الفصل الثاني: الإطار النظري.
· الفصل الثالث: الدراسة الميدانية.
· الفصل الرابع: مناقشة النتائج.
· قائمة المراجع.
· الملاحق.
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المقدمة:
التسويق الإلكتروني يعد أحد المفاهيم الأساسية والمعاصرة التي استطاعت أن تقفز خلال السنوات القليلة الماضية بمجمل الجهود والأعمال التسويقية وبمختلف الأنشطة إلى اتجاهات حديثة تتماشى مع العصر الحالي ومتغيراته، وذلك بالاستعانة بمختلف الأدوات والوسائل المتطورة والتكنولوجيا الحديثة في تنفيذ العمليات والأنشطة التسويقية خاصة فيما يتعلق بالاتصالات التسويقية وتكنولوجيا المعلومات وتقديم المنتجات وإتمام العمليات التسويقية عبر وسائل متعددة. (الحميدي وآخرون، 2022)
فظهور شبكة الانترنت والتطور المستمر في تقنيات الاتصالات و المعلومات، وكذلك شدة المنافسة بين المؤسسات الاقتصادية يعتبر من أهم الأسباب التي أدت لظهور التسويق الإلكتروني، فأصبح من المواضيع المهمة و المتداولة في الوقت الراهن سواء من قبل الأفراد أو المؤسسات، لكونه أتاح لهم سبل توسيع أعمالهم بالنفاذ للأسواق المحلية والعالمية بدون حواجز وعراقيل تذكر، ولذلك توجهت المؤسسات بمختلف أنواعها لممارسة التسويق الإلكتروني، إدراكاً منها بأهميته في تعزيز المكانة التنافسية لها في بيئة الأعمال المختلفة، حيث يّمكن المؤسسة من استهداف العملاء والتواصل معهم بهدف معرفة حاجاتهم ورغباتهم، والعمل على اشباعها بطرح منتجات بجودة عالية لنيل رضاهم وضمان ولائهم، مما سيحقق لها مزايا تنافسية تمكنها من الصمود في وجه المنافسة. (مريم وعبد
الجبار، 2023)
ومن هنا تجدر الإشارة إلى أن القدرة التنافسية تعتبر واحدة من أهم النتائج التي اظهرتها العولمة والتي تعني الانفتاح على العالم ثقافيا واقتصاديا وسياسيا وايضاً من الناحية التكنولوجية، فعلى الرغم من أن العولمة تتطلب مواكبة جميع المتغيرات من خلال تطوير الأداء في جميع الأنشطة المالية والتسويقية والمعلوماتية، فإن القدرة التنافسية يجب أن تعتمد على الموارد والقدرات لتحقيق التميز في الابتكار وتحمل المخاطر والميول نحو المخاطرة أمام المنافسين وتكون فعالة للغاية في اقتناص فرص السوق والحصول على أكبر حصة في السوق حتى تتمكن من البقاء في عالم الأعمال، إلى جانب ذلك تحقق المنظمات درجة كبيرة من التميز في الأداء والتأهيل لتحقيق الميزة التنافسية وخلق فرص جديدة بناءً على القدرات والأنشطة المتعلقة بالأعمال التجارية والاستعداد لاغتنام هذه الفرص ومواجهة التهديدات من أجل تحقيق مصالحها والوصول إلى أهدافها. (عبيدات، 2020)
المبحث الأول: التسويق الإلكتروني
تمهيد:
أصبح التسويق الإلكتروني عبر شبكة الإنترنت من ضروريات نجاح الشركات وعملياتها فقد أصبح للشركات فرص لاستهداف المشترين والمسوقين بصورة فردية، لذا فقد ظهر التسويق الإلكتروني عند ظهور التكنولوجيا وتطورها، حيث عملت الشركات على توزيع منتجاتها باستخدام الإنترنت عام 1995م، ومنذ ذلك الوقت حتى يومنا هذا تطور استخدام الإنترنت لتسويق المنتجات والخدمات حتى أصبح لدينا ما يعرف بالتسويق الإلكتروني.
أولاً: مفهوم التسويق الالكتروني
التسويق الالكتروني يعتبر قلب التجارة الالكترونية، والأعمال الالكترونية، فالتسويق الالكتروني يتضمن التعامل باستخدام الخط المفتوح Online وبواسطة مواقع الكترونية والتفاعل عبر وسائل الاعلان من خلال التلفزيون، واستخدام E-Mail والهاتف النقال Mobiles؛ فهي جميعها أدوات الكترونية تسمح بالحوار مع الزبائن.
والتسويق (لغةً): بمعنى تسوق، يتسوق تسوقاً وتعني "أن القوم باعوا واشتروا".
أما (اصطلاحاً): فالتسويق يعد مجموعة من الجهود والأنشطة المستمرة والمتكاملة التي تسهل وتصاحب انتقال السلع والخدمات والأفكار من مصادر إنتاجها إلى مشتريها بما يؤدي إلى تحقيق الأهداف والمنافع الاجتماعية والاقتصادية لكلاً من المنتج والمستهلك والمجتمع بوجه عام. (محمد والأشقر).
والتسويق الإلكتروني هو أحد أنواع التسويق التي تتم عبر وسائل التكنولوجيا الحديثة مثل الإنترنت، إضافة إلى التسويق (الهاتفي، التلكس، الفاكس، البريد الالكتروني، التلفاز التفاعلي، الموبايل)، وقد ازدادت أهمية التسويق الإلكتروني في الفترات الأخيرة نتيجة لزيادة عدد مستخدمي الإنترنت واهتمامهم بالتكنولوجيا الحديثة. (الجرجري والعزاوي، 2014)
ويمكن تعريف التسويق الالكتروني أيضاً بأنه: "عملية الاستخدام والتطوير الفعال وفق رؤية رقمية واضحة وكفؤة للموارد التسويقية الرقمية (الافراد، العلاقات، البيانات، القواعد، المعارف ... وغيرها)، والادوات المتاحة على الانترنت من أجل تدعيم المفهوم التسويقي الحديث وتحقيق ميزة تنافسية في سوق الأعمال الإلكتروني للشركات؛ وبالتالي يمكن للمتسوقين عبر الانترنت أن يقوموا بنشر المعلومات عن شركاتهم و منتجاتهم بحرية أكبر وسهولة أكبر مقارنة بالتسويق التقليدي، ومن ثم اصبحت المنافسة في عصر الانترنت اقوى واشد و بشكل لا يمكن تصديقه ولا يمكن التنبؤ به.
وعرف التسويق الإلكتروني بأنه "مفتاح تحقيق أهداف الشركات والمؤسسات العصرية، ويشمل تحديد الاحتياجات والرغبات للسوق في ظل ظروف البيئة والأدوات التي يجمع بينها شبكة الإنترنت بكل ما أتاحته عملية التسويق الإلكتروني من تكنولوجيا للتواصل بين البشر، فالتسويق الإلكتروني يعتمد بشكل أساسي على الإنترنت في ممارسة كافة الأنشطة التسويقية كالبيع، الإعلان، بحوث التسويق، التوزيع، التسعير، تصميم المنتجات الجديدة وغيرها". (محمد والأشقر).
وقد اختلف العلماء والكتاب والباحثون على تعريف واضح ومحدد للتسويق الإلكتروني، فقد عرفه بعض العلماء على أنه: "الاستخدام الأمثل للتقنيات الرقمية بما في ذلك تقنيات المعلومات والاتصالات لتفعيل إنتاجية التسويق وعملياته المتمثلة في الوظائف التنظيمية والنشاطات الموجهة لتحديد حاجات الأسواق المستهدفة وتقديم السلع والخدمات إلى العملاء".
كما يرى "روب ستوكس" بأنه: "إذا كان التسويق التقليدي يقوم بخلق الطلب والرضا، فإن التسويق الإلكتروني يقود خلق الطلب والرضا باستعمال قوة الإنترنت، ويحيي ذلك الطلب باستعمال طرق جديدة ومبتكرة".(Rob Stokes، 2013)
ويشير "أمجدل" إلى أن التسويق الإلكتروني هو: "عملية إنشاء ومحافظة على علاقات العملاء من خلال أنشطة إلكترونية مباشرة بهدف تسهيل تبادل الأفكار والمنتجات والخدمات التي تحقق أهداف الطرفين". (أمجدل، 2013)
ويعرف التسويق الإلكتروني أيضاً بأنه: "الاستخدام الأمثل للتقنيات الرقمية، بما في ذلك تقنيات المعلومات والاتصالات لتفعيل إنتاجية التسويق وعملياته المتمثلة في الوظائف التنظيمية والعمليات والنشاطات الموجهة لتحديد حاجات الأسواق المستهدفة وتقديم السلع والخدمات إلى الزبائن وذوي المصلحة في المؤسسة". (العلاق، 2010)
ويعرف أيضا بأنه: "إدارة التفاعل بين المؤسسة والمستهلك في فضاء البيئة الافتراضية من أجل تحقيق المنافع المشتركة، والبيئة الافتراضية للتسويق الالكتروني تعتمد بصورة أساسية على تكنولوجيات الانترنت". (أبو فارة، 2018)
كما يعتبر التسويق الإلكتروني بأنه: "استعمال شبكات التواصل الاجتماعي بغرض تسويق المنتجات والخدمات بحيث يصبح كوسيلة للتواصل بين المؤسسة والعملاء لتحديد سلوك واحتياجات كل عميد على حدي لتعزيز العلاقات مع العملاء". (Obeidat et al، 2021)
ومما سبق يمكن تعريف التسويق الالكتروني على أنه: استخدام الأجهزة التكنولوجية للاتصالات وشبكة الانترنت لخلق تفاعل افتراضي بين المؤسسة وعملائها، وذلك من أجل إشباع رغبات وحاجات العملاء وإرضائهم، وتحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسة.
ثانياً: أهمية التسويق الإلكتروني
عرف التسويق الإلكتروني انتشارًا مذهلا في العالم واتضح ذلك في تأسيس آلاف المنظمات المتخصصة في هذا المجال من التسويق، والملايين من المواقع التي يتم اللجوء إليها يوميًا، كما أن تبني التسويق الإلكتروني أصبح جانبا إستراتيجيا لنجاح منظمات الأعمال اليوم، ومن ذلك يمكن عرض جوانب الأهمية التي امتاز بها التسويق الإلكتروني فيما يلي: (نخول وبوحجيرة، 2018)
1. تحقيق وزيادة للتنافسية: حيث تسعى المنظمة بشكل عام وإدارة التسويق الإلكتروني بشكل خاص إلى تحقيق الميزة التنافسية للمنظمة ولمنتجاتها، حيث تعتبر الهدف الأساسي لإستراتيجيات المنظمة المرسومة.
2. تقليل التكلفة والجهد: ويتحقق ذلك من خلال تقليل الحاجة للاستفسارات المتعلقة بالمبيعات والتسويق التي ترد وتعالج من خلال الهاتف.
3. المحافظة على الحصة السوقية: تسعى المنظمات والمنشآت إلى توسيع حصتها السوقية لتشمل أكبر عدد من العملاء، وذلك باستغلال القدرة التي يوفرها الإنترنت من فرص جديدة لإشهار السلع والخدمات الجديدة.
4. تحسين خدمة العميل: يوفر الإنترنت مجالات أفضل وفرص ذهبية للعملاء للتفاعل مع المنظمة بشكل مباشر وفعال.
5. سهولة الاتصال وتحسينه: فالتسويق الإلكتروني يحقق للمنظمة سرعة وسهولة الاتصال فيما بينها وبين العملاء كما يتيح لها فرصة لتحسين وتفعيل مستوى الاتصالات المباشرة مع كل من العملاء والعاملين، والموردين، والموزعين، بشكل يحقق الأهداف المنشودة لكافة أطراف العلاقة.
ثالثاً: أهداف التسويق الإلكتروني
يسعى التسويق الإلكتروني إلى تحقيق مجموعة من الأهداف تتمثل فيما يلي: (فوزي وعمارة، 2019)
· تحسين الصورة الذهنية للشركة أو المنظمة والمنتجات المعروضة.
· تقديم الخدمات وتحسين العناية بالزبائن.
· البحث عن مستهلكين جدد.
· زيادة معدل الوصول إلى المستهلكين.
· القيام بعمليات البيع والشراء.
· زيادة نطاق السوق وانتقالها من سوق محلية إلى سوق عالمية.
· محاولة مواجهة وتحقيق ما يتوقع أو ما يأمل به المستهلكون من سلع وخدمات.
· تخفيض التكاليف.
· تقديم قيمة جديدة وفائدة حقيقية للمستهلكين.
· الترويج للمنتجات.
· توزيع المنتجات.
· تحقيق ميزة تنافسية.
· إدارة علاقة الزبون.


رابعاً: خصائص التسويق الإلكتروني
يوجد العديد من الخصائص التي يتميز بها التسويق الإلكتروني والتي تميزه عن غيره من باقي أنواع التسويق الأخرى، وتتمثل أهم هذه الخصائص في الآتي: (الحميدي وآخرون، 2022)
1. القدرة على المخاطبة: فالتكنولوجيا المتاحة في الإنترنت جعلت من الممكن إعطاء المعلومات لزوار الشبكة عن المنتجات التي يحتاجونها ويرغبون بها قبل قيامهم بعملية الشراء.
2. التفاعلي: ويقصد بها قدرة الزبائن على التعبير عن حاجاتهم ورغباتهم مباشرة للمنظمة، وذلك استجابة للاتصالات التسويقية التي تقوم بها المنظمة.
3. الذاكرة: وهي القدرة على الوصول إلى قواعد ومستودعات البيانات التي تتضمن المعلومات عن الزبائن المحددين وتاريخ مشترياتهم الماضية وتفضيلاتهم، مما يمكن المنظمة المسوقة على الإنترنت من استخدام تلك المعلومات في الوقت الحقيقي من أجل زبونية العروض التسويقية.
4. الرقابة: واستخدام مصطلح الرقابة في التسويق الإلكتروني يعني قدرة الزبائن على تنظيم المعلومات التي يشاهدونها بشكل مناسب ومنسق مع مستوى الكشف المحقق لهذه المعلومات.
5. إمكانية الوصول: وهي مقدار المعلومات المتاحة على شبكة الإنترنت، حيث يمكن للزبائن الوصول إلى عمق المعلومات عن المنتجات المنافسة التي يحتاجونها في الحصول على بيانات تفصيلية عنها قبل اتخاذهم قرار الشراء.
6. الرقمية: وتعني الرقمية إمكانية تقديم المنتج أو على الأقل منافعه كثنائيات من المعلومات بمستوى رقمي، أو بتعبير آخر هي القدرة التأثيرية التي يخلقها الموقع في الشبكة لقبول الخصائص المميزة للمنتج عبر نتائجه الرقمية. (زعيم، 2020)
خامساً: مزايا التسويق الإلكتروني
بشكل عام تكمن المزايا التي يوفرها التسويق الإلكتروني عبر شبكة الإنترنت في الآتي:
1. أصبحت بيئة الإنترنت واسعة الانتشار نظراً للتطور التقني وسرعة التصفح عبر الإنترنت، وأصبح من السهل الحصول على أي معلومات تخص منتجاً أو خدمة ما على هذه الشبكة، كما أصبح بالإمكان اقتناء تلك السلعة والحصول عليها في زمن قصير، ليتمكن بذلك أي مسوق من الترويج لسلعته وبيعها متخطياً بذلك الحدود المكانية والزمانية لوجوده، حيث إنها متوافرة أربعاً وعشرين ساعة يومياً.
2. يساهم التسويق الإلكتروني في فتح المجال أمام الجميع لتسويق منتجاتهم أو خدماتهم، وذلك دون التمييز بين الشركات الكبيرة العملاقة ذات رؤوس الأموال الضخمة والشركات الصغيرة محدودة الموارد والفرد العادي.
3. تمتاز آليات وطرق التسويق الإلكتروني بالكلفة المنخفضة والسهولة في التنفيذ مقارنة بآليات التسويق التقليدي مع إمكانية الميزانية المحددة له، في حين يبدو ذلك صعب التطبيق في حالة النشاط التجاري التقليدي.
4. في ظل بيئة التسويق الإلكتروني يمكن استخدام مجموعة من التقنيات والبرامج المصاحبة لها في عمليات الدعاية والإعلان، كما يمكن تقييم وقياس درجة النجاح في أي حملة إعلانية وتحديد نقاط القوة والضعف فيها بشكل أسهل، وكذلك تحديد الجمهور المستهدف والشرائح المقصودة بسهولة أكبر مقارنة بالعمليات المتبعة في التسويق التقليدي. (معراوي، 2020)
سادساً: مراحل التسويق الإلكتروني
اقترح مكتب أرتير ليتل للاستشارات الإدارية (Arthur D.Little) نموذجا يحتوي على أربع مراحل أساسية سماها بدورة التسويق الالكتروني وهي كالتالي: (بونار ومخالفة، 2015)
1. أولا: مرحلة الإعداد
في هذه المرحلة يقوم البائع بدراسة السوق من حيث تحديد حاجات ورغبات المستهلكين، ليتم عرض السلعة أو الخدمة التي يستطيع إنتاجها حسب طلب المشترين والطلب في السوق المحلي أو الخارجي لتوفير قاعدة البيانات اللازمة لهذه المرحلة.
فالتحديد الدقيق لرغبات وحاجات المستهلكين الحالين أو المرتقبين أو الفعلين وحجم الأسواق والمنافسة تساعد المنظمة في إنتاج سلع وخدمات تتماشى مع حاجاتهم ورغباتهم وطرحها في الأسواق الإلكترونية عبر الانترنت لكي تحقق أهداف المنظمة بفعالية.
2. ثانياً: مرحلة الاتصال
في هذه المرحلة تستخدم المؤسسات العديد من وسائل الاتصال المختلفة للتواصل مع الزبون وفي الوقت نفسه للترويج عن منتجات المؤسسة من خلال وسائل الإعلان المختلفة بطريقة سهلة ومفهومة للمستهلكين ومحاولة إقناعهم وحثهم على الشراء، وتستخدم الوسائل الإلكترونية في عملية الإعلان والترويج من خلال ما يعرف بصفحة الانترنت، كما يمكن للمستهلك معالجة المعلومات التي تحملها الوسائل الإلكترونية في عملية الإعلان والترويج المتعلقة بمنتجات المؤسسة عبر المراحل التالية:
· مرحلة جدب الانتباه.
· مرحلة توفير المعلومات اللازمة.
· مرحلة إثارة الرغبة.
· مرحلة الفعل والتعرف السلوكي.
3. ثالثاً: مرحلة التبادل
وهي مرحلة الاتفاق والقبول ما بين المنظمة أو البائع والمستهلك، ثم يصدر المشتري قراره بالشراء إلكترونيا من خلال استخدام الدفع بأسلوب البطاقات الائتمانية عبر الانترنت، والتي تكفل الأمان والحفاظ على السرية وكذلك المصداقية وإذا تحقق ذلك قد يصاحب الأمر بالشراء إصدار أوامر بالدفع وذلك باستخدام النقود الرقمية من خلال ما يعرف بالإنترنت بنك.
4. رابعاً: مرحلة ما بعد البيع
وفي هذه المرحلة العملية التسويقية لا تتوقف على استقطاب زبائن جدد بل أيضاً المحافظة على ولاء الزبائن في ظل المنافسة الموجودة وذلك من خلال:
· إيجاد غرف محادثة أو مجمعات افتراضية.
· المتابعة والتواصل عن طريق الرسائل الإلكترونية وتزويد المشتري بما هو جديد.
· خدمات إسناد ودعم وتحديث إضافي. (بونار ومخالفة، 2015)

المبحث الثاني: الميزة التنافسية مع توضيح دور التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية
تمهيد:
بسبب التحديات التي تفرضها البيئة التنافسية على المؤسسات، يفرض على المؤسسات أن تحافظ على الميزة التنافسية الخاصة بها في المقام الأول مع تطويرها وتحسينها في المقام الثاني، ولذلك تسعى المؤسسات إلى البحث عن الأنشطة والأساليب التي من شأنها أن تحسن وتطور الميزة التنافسية وتعمل على خلق ميزة تنافسية جديدة تهدف إلى التميز عن المنافسين، وتحقيق الريادية في السوق مع الأخذ في الاعتبار العوائق التي تفرضها البيئة الداخلية والخارجية على المؤسسات في طريقها لتحقيق الميزة التنافسية.
أولاً: ماهية الميزة التنافسية
الميزة التنافسية من المواضيع التي حظيت باهتمام كبير من الباحثين في مجال الإدارة منذ فترة طويلة، فالميزة التنافسية هي عبارة عن مهارة أو تقنية او مورد متميز يسمح للمؤسسة من إنتاج منتجات ذات منفعة عالية للمستهلكين مقارنة بما يقدمه المستهلكين، فتحقق الميزة للمؤسسة من خلال اتباعها لاستراتيجية معينة للتنافس، فالمؤسسة تحقق الميزة التنافسية في حالة اتباعها لإستراتيجية تنافس معينة بواسطة خفض التكاليف وتحقيق ميزة التكلفة الأقل أو من خلال تحقيق ميزة الجودة العالية. (حبيب، 2021)
وكان أول من وضع نموذج للميزة التنافسية هو أستاذ بجامعة هارفارد الأمريكية (مايكل بورتر Michel Porter) حيث عرف الميزة التنافسية في كتابة (الميزة التنافسية) بأنها تنشأ في الأساس عن القيمة التي تجعل المؤسسة قادرة على أن تكون أسعارها أقل مقارنة بأسعار المنافسين بمنافع متساوية أو أن تكون المؤسسة تقدم منافع متميزة عن منافع منافسيها، فيمكن إيجاز الميزة التنافسية في أنها مقدرة المؤسسة في صياغة إستراتيجيات تجعلها في مركز أفضل مقارنة بالمؤسسات الأخرى العاملة معها في نفس المجال. (فلة، 2013)
وتهدف الميزة التنافسية إلى جعل المؤسسة قادرة على إقناع عملائها بما تقدمه من منتجات متميزة عن منافسيها في السوق، كما أنها تساهم في خلق فرصة تسويقية جديدة للمؤسسة، بالإضافة إلى أن الميزة التنافسية تمكن المؤسسة من حصولها على حصة تسويقية أفضل من منافسيها في السوق مما يترتب عليه زيادة في العوائد المالية والأرباح الصافية، وتكوين رؤية مستقبلية للمؤسسة تحدد فيها أهدافها المرغوب في تحقيقها في المستقبل، ولذلك تعد الميزة التنافسية مقياس مهم لتحديد مدى نجاح المؤسسة من فشلها فالمؤسسات الناجحة هي المؤسسات القادرة على إيجاد نموذج جديد ومتميز لا يمكن تقليده أو محاكاته. (زرزور، 2013)
ثانياً: مفهوم الميزة التنافسية
الميزة التنافسية هي مجموعة من الصفات والسمات الفريدة للشركة أو المؤسسة التي تمكنها من التفوق على منافسيها، وجعل العملاء يختارون عروضها على المنتجات أو الخدمات المنافسة، والفوز بحصة سوقية أكثر أهمية.
ويمكن أن تشمل هذه السمات الكفاءة التشغيلية، وتسعير المنتج، وتحديد موقع المنتج، والعلامة التجارية، وجودة المنتج، وشبكة المبيعات والتوزيع، والتقنيات والابتكارات الحاصلة على براءة اختراع، وخدمة العملاء، وتجربة العملاء، وأي عامل آخر يجعل منتجاتك أو خدماتك فريدة ومتفوقة على تلك المنتجات أو الخدمات المنافسة.
كما تعرف الميزة التنافسية بأنها قدرة الشركة على تلبية متطلبات واحتياجات الزبائن والتي تؤثر على استقرار الشركة في السوق ويحقق لها تفوق تنافسي بشكل يزيد من حصتها السوقية ويعظم ربحيتها. (سويسي والخفاجي، 2014)
بعض المفاهيم الأخرى للميزة التنافسية من منظور العلماء:
· يعرف Anik et al: 
الميزة التنافسية بكونها قدرة القطاعات على تلبية احتياجات الزبائن فيما يتعلق بالخدمات والمنتجات وتقديمها بجودة عالية، بهدف إرضائهم، فضلاً عن تلبية احتياجات الموظفين في الشركة، وتوفير عائد على الاستثمار لتحقيق النمو والتطور، والوصول إلى الغايات والأهداف المنشودة. (Anik et al، 2010) 
· يعرف Baroo et al: 
الميزة التنافسية على أنها مجموعة من العوامل التي لها علاقة مباشرة وغير مباشرة في استقرار الشركة في السوق، والتي تشتمل على المشاركة الفاعلة في المجالات الاقتصادية، والتي تؤثر على استقرار وتنمية الأرباح، وذلك من خلال الاستخدام الأمثل للموارد المتاحة. (Baroto et al، 2012) 
كما تعرف الميزة التنافسية بكونها السياسة المتفوقة التي تتبعها الشركة للتنافس في السوق وتحقق أفضل النتائج التي تصبو إليها، وذلك من خلال إتباع إستراتيجيات محددة من شأنها تحقيق الميزة التنافسية.
· يعرف Naliaka & Namusonge:
أن الميزة التنافسية تعبر عن الأداة الأنسب التي تهدف إلى اكتشاف طرق جديدة ومبتكرة ومستحدثة لإنتاج وتقديم السلع والخدمات بصورة أكثر فعالية من تلك التي يقدمها المنافسين في السوق، حيث يكون بمقدورها تجسيد هذا الطرق والأساليب على أرض الواقع، وإحداث عملية إبداع تتفوق على نظيراتها. (and Namusonge  Naliaka، 2015) 
· عرفها Alnajjar:
بأنها قدرة الشركة على إتباع سياسات وإستراتيجيات من شأنها تقديم سلع وخدمات عالية الجودة، والتفوق على منافسيها، من خلال إستغلال كافة الموارد والمصادر المتاحة. (Al-Najjar، 2016) 
· عرفها Ejrami et al: 
أن الميزة التنافسية ما هي إلا سياسة وأداة لتحسين الأداء، وإدارة وتنظيم الهيكل التنظيمي في الشركة والذي ينعكس بدوره على جودة الخدمات المقدمة، بحيث تتفوق وتتميز على نظيراتها، وتزيد من الحصة السوقية في الشركة، وتعظم من أرباحها. (Ejrami et al، 2016) 
· عرفها Ranjith:
بأنها عبارة عن إستراتيجية تقوم على تطوير نموذج أعمال الشركة، وتدفع بعجلة النمو والتطور فيها، وتتيح للشركة فرصة إنتاج وتقديم خدمات وسلع ومنافع للزبائن تتفوق فيها على نظيراتها من المنافسين في السوق، ويحقق للشركة مزيد من الأرباح، ويحسن من سمعتها في السوق. (Ranjith، 2016)



ثالثاً: أنواع الميزة التنافسية
الميزة التنافسية هي كل شيء عن إيجاد طرق لتمييز نفسك عن المنافسين وتقديم قيمة فريدة للعملاء، فهناك أنواع مختلفة من المزايا التنافسية التي يمكن للشركات تحقيقها للتميز عن المنافسين وتحقيق النجاح في السوق والأنواع الأكثر شيوعاً للميزة التنافسية هي التالية:
1. ميزة التكلفة:
وتعني قدرة المؤسسة على تصميم تصنيع وتسويق منتجاتها بأقل تكلفة مقارنة مع المؤسسات المنافسة، مما يؤدي إلى تحقيق عوائد وأرباح كبيرة، ولتحقيق هذه الميزة، على المؤسسة فهم وتحديد وتحليل الأنشطة الحرجة في سلسة القيمة للمؤسسة، والتي تعد عنصرا هاما لتحليل مصادر الميزة التنافسية، حيث إنها تهتم بتجزئة المؤسسة إلى وحدات نشاط إستراتيجية بهدف التعرف على تكاليفها ومصادرها الحالية والمحتملة لتحقيق الميزة التنافسية.
حيث تتيح ميزة التكلفة تمييز المنتجات من خلال إنتاجها وتقديمها بتكلفة أقل من المنافسين مع الحفاظ على معايير الجودة المقبولة، ويمكن تحقيق ميزة التكلفة من خلال التحسين المستمر للكفاءة، وتكرير وتبسيط عملية الإنتاج، وتحقيق وفرات الحجم، أو وجود إستراتيجية مبيعات ناجحة، أو خفض التكاليف في مختلف المجالات. 
فعلى سبيل المثال، يمكن لسلاسل السوبر ماركت بيع البضائع بسعر أقل عن طريق شرائها بتكلفة أقل، وتخزينها بكميات كبيرة في مستودعات كبيرة، مما يقلل التكاليف من خلال الكفاءة العالمية، وإنفاق أقل على الخدمات اللوجستية من خلال امتلاك البنية التحتية، ولا يمكن لمتجر بقالة محلي صغير قائم بذاته منافسة تلك الشركات على السعر. (مني، 2020)
2. ميزة التمايز:
وهي قدرة المؤسسة على تقديم منتجات متميزة وفريدة ذات قيمة مرتفعة من وجهة نظر الزبون بما فيها الجودة، والخصائص الفريدة للمنتج، وخدمات ما بعد البيع والضمانات المقدمة، لذلك على المؤسسة كذلك فهم وتحليل مصادر التميز من خلال أنشطة سلسة القيمة، وتوظيف القدرات والمهارات، والكفاءات العمالية، والتقنيات التكنولوجية المتطورة للإنتاج واستخدام طرق وقنوات توزيع فعالة ووسائل وسياسات تسعيرية وترويجية تسمح بزيادة أهمية وسمعة وشهرة المؤسسة لدى الزبون.
تتضمن ميزة التمايز تقديم منتجات أو خدمات فريدة ذات جودة عالية، أو المزيد من الميزات والفوائد، أو صورة أقوى للعلامة التجارية، وإن كان ذلك بسعر ممتاز، كما يمكن أن يساعد التمايز في بناء ولاء العملاء.
فعلى سبيل المثال، فإن الشركات التي تصنع حالات باستخدام مواد مركبة لحماية المعدات الباهظة الثمن والحساسة مثل الكاميرات أو الآلات الموسيقية سوف تتقاضى رسوما أكثر من منافسيها، ومع ذلك، فإن الحماية المضمونة للمهنيين الذين يحتاجون غالباً إلى نقل معداتهم عن طريق الشحن الجوي ستدفع سعراً أعلى لأن الجودة تميز المنتج عن المنافسة. (مستورة،2017)
3. ميزة التركيز:
تأتي ميزة التركيز من استهداف شريحة معينة من السوق أو مكانة معينة من خلال تضييق نطاق تركيزك على مجموعة عملاء معينين، كما يمكن تخصيص منتجات أو خدمات لتلبية الإحتياجات الفريدة وحل المشكلات المحددة ونقاط الألم لتلك المجموعة والتميز عن المنافسين، ويمكن أن يحسن ولاء العملاء ويزيد هوامش الربح، بشرط أن يكون السوق المستهدف كبيرا بما يكفي أو لا تشكل المنافسة تهديدًا كبيرًا.
فعلى سبيل المثال، على عكس سوني، التي تصنع مجموعة واسعة من المعدات الإلكترونية وتشارك في أعمال متنوعة وغير مرتبطة مثل إنتاج المحتوى وبثه، تصنع نيكون أدوات ومعدات تتضمن بصريات دقيقة، فهذه الميزة تمنح الشركة تركيزا أفضل وقدرة على إنشاء قاعدة جماهيرية مخلصة. 
4. ميزة السرعة:
عندما تحصل على ميزة السرعة، يمكنك أن تكون أسرع في تطوير المنتجات أو التصنيع أو التسليم أو خدمة العملاء أو طرح المنتجات في السوق، فهو يمكن الشركة من أن تكون أكثر مرونة والاستجابة بسرعة أكبر للتغيرات في السوق من المنافسين. 
فعلى سبيل المثال، يتطلب أعلى مستوى من سباقات السيارات عمل نماذج أولية واختبار وتطوير سريع، ويمكن للأشخاص الذين يمكنهم تقديم التحديثات بشكل أسرع على مدار العام إحراز تقدم سريع وتحقيق النجاح.


5. ميزة الابتكار:
يتيح الابتكار تطوير منتجات وخدمات جديدة أو تقديم نماذج أعمال جديدة تعطل الأسواق الحالية أو تنشئ أسواقا جديدة، فيمكن أن تساعد ميزة الابتكار على البقاء في صدارة المنافسين وخلق فرص جديدة للنمو المستدام.
فعلى سبيل المثال استبدلت أبل مكونات وحدة المعالجة المركزية الجاهزة بالسيليكون المصمم خصيصًا لتحقيق كفاءة طاقة رائدة وطاقة معالجة مع الحد الأدنى من متطلبات التبريد في أجهزة الكمبيوتر الخاصة بهم.
6. الميزة الجغرافية:
تتضمن الميزة الجغرافية وجود موقع إستراتيجي يمنح الوصول بشكل أسهل إلى الموارد أو الموردين أو العملاء، ويمكن أيضاً أن يشمل القرب من المواد الخام، وخطوط السكك الحديدية، والموانئ ومراكز النقل، والوصول إلى الموارد الطبيعية، والكهرباء الرخيصة، وما إلى ذلك، أو قاعدة عملاء كبيرة.
فعلى سبيل المثال، إذا قررت الشركات التي تتخذ من الولايات المتحدة مقراً لها نقل تصنيع الإلكترونيات إلى خارج الصين، فإن موقع التصنيع البديل سيكون الهند حيث تمتلك الهند جميع المرافق المطلوبة، إضافة إلى قاعدة عملاء كبيرة، مما يسمح للشركات بشراء المكونات محليا، والحصول على الكهرباء والموارد البشرية منخفضة التكلفة محليا، وإنشاء المصانع بالقرب من الموانئ، وبيع المنتجات بأعداد كبيرة محليا أيضًا. 
7. ميزة خدمة العملاء: 
تتضمن ميزة خدمة العملاء خدمة ودعم عملاء فائقين، ويمكن الحصول عليها من خلال تمكين أوقات الاستجابة الأسرع أو الدعم المخصص أو قنوات دعم العملاء المتنوعة أو الاتصال الأفضل، وتساعد ميزة خدمة العملاء الشركات على بناء علاقات قوية مع العملاء وإنشاء قاعدة عملاء مخلصين. 
فعلى سبيل المثال، تقدم شركات مثل أمازون دعما على مدار الساعة طوال أيام الأسبوع، وروبوتات الدردشة للاستجابة الفورية وتضييق نطاق المشكلة إلى مشكلة محددة، والوصول السريع إلى المديرين التنفيذيين لدعم العملاء، وإرجاع الأموال واستردادها بسهولة لجعل تجربة العميل أفضل، ودعم العملاء بشكل أسرع وأكثر شخصية. (مدونة المستقبل، 2023) 

رابعاً: أهمية الميزة التنافسية
تعد الميزة التنافسية أحد المعايير المهمة لنجاح أي مؤسسة لكى تكون مميزها عن منافسيها في السوق بواسطة إيجاد نماذج مميزة جديدة وحديثة يصعب على المنافسين تطبيقها، فالميزة التنافسية تعطي مؤشر قوي للمؤسسات عن مدى سيطرتها في السوق (الحصة التسويقية) بمعنى أخر أن الميزة التنافسية للمؤسسة تدل على مدي سيطرة المؤسسة على عدد كبير من المستهلكين بالمقارنة مع المنافسين لها في السوق، فالميزة التنافسية هي السلاح الذي تعتمد عليه المؤسسة في الأساس لكى تواجه تحديات السوق، وتعد مؤشر إيجابي للمؤسسة لاحتلال مكانة قوية في السوق بواسطة حصولها على حصة كبيرة من الحصة التسويقية، ويمكن إيجاز أهمية الميزة التنافسية فيما يلي: (مرزوق، 2017) 
· تمثل الميزة التنافسية مؤشرًا إيجابيا نحو توجه المؤسسات والمنظمات لإحتلال موقع قوي بين منافسيها.
· تعد الميزة التنافسية عاملاً جوهريا لعمل المؤسسات والمنظمات على اختلاف أنواعها وإنتاجها.
· تكون الميزة التنافسية مهمة من خلال اعتبارها سلاحاً تنافسياً أساسياً لمواجهة تحديات المؤسسات والمنظمات المنافسة.
· أهمية موقع الميزة التنافسية؛ إذ لا تخلو الدراسات والأبحاث ضمن الإستراتيجية من مفهوم الميزة التنافسية، وهو ما دعا إلى دفع العديد من الباحثين إلى القول بأنه يمكن تعريف الإدارة الإستراتيجية على أنها الميزة التنافسية. (خليل، 2019)
· سلاحا لمواجهة تحديات السوق والمؤسسات المناظرة من خلال قيام المؤسسة بتنمية معرفتها التنافسية وقدرتها على تلبية احتياجات الزبائن في المستقبل.
· معيار لتحديد المؤسسات الناجحة عن غيرها لكونها تتميز بإيجاد نماذج جديدة متفردة يصعب تقليدها، ومتاحة بشكل واسع وأن المنافسين على علم بها.
· هدفاً أساسياً وضرورياً تسعى إليه جميع المؤسسات التي تريد التفوق والتميز، وأن قدرة المؤسسة على استغلال الموارد والإمكانيات في تحقيق موقع أفضل بين المنافسين والسعي لإرضاء الزبائن والتعرف على حاجتهم ورغباتهم بطريقة يصعب على المؤسسات الأخرى تقليده.
· مرتبطة أساساً بالأداء المتحقق من المؤسسة والعاملين فيها ومن ثم لا يمكن أن تبني أو تمتلك أي مؤسسة ميزة تنافسية من دون أن ترتقي بأدائها إلى المستوى الذي تتفوق به على المنافسين الآخرين ولمدى زمني مناسب، قد يطول أو يقصر تبعا لقدرتها في الحفاظ على ميزتها التنافسية وإدامتها. (يوسف ودلهوم، 2019)
خامساً: خصائص الميزة التنافسية
للميزة التنافسية جملة من الخصائص منها ما يلي:
· مستمرة ومستدامة، بمعنى أن تحقق للمؤسسة السبق على المدى الطويل.
· الميزات التنافسية تتسم بالنسبية مقارنة بالمنافسين أو في الفترات الزمنية المختلفة، وهذه الصفة تجعل فهم الميزة التنافسية في إطار مطلق صعب التحقيق.
· متجددة وفق معطيات البيئة الخارجية من جهة وقدرات وموارد المؤسسة من جهة أخرى.
· مرنة، يمكن إحلالها بسهولة.
· أن يتناسب استخدام هذه الميزات التنافسية مع الأهداف والنتائج المراد تحقيقها على المدى القصير والبعيد.
· نادرة وصعبة التقليد.
· أن تخلق قيمة مدركة من قبل الزبون فضلا عن القيمة للمؤسسة.
· تقدم الملائمة الفريدة بين موارد المؤسسة والفرص في البيئة.
· تنبع من داخل المؤسسة وتحقق قيمة لها وتؤدي إلى تحقيق التفوق والأفضلية على المنافسين.
· تنعكس على كفاءة أداء المؤسسة وفي أنشطتها أو فيما تقدم للعملاء أو كليهما. (أسماء، 2019)
كما يرى Diris et al أن هناك العديد من الخصائص التي تنفرد بها الميزة التنافسية كما يلي:
· إتباع سياسة التغيير المستمر، الذي يسعى لتطوير الشركة، وتحسين الأداء فيها، وتعظيم أرباحها.
· تتسم الميزة التنافسية بقدرتها على جذب واستقطاب الموظفين المهرة، والذين يملكون القدرات والمهارات الاستثنائية، والمبدعين القادرين على ابتكار خطط وسياسات جديدة للشركة.
· من أهم خصائص الميزة التنافسية بأنها تراعي وتنتهج الابتكار في سياستها، وتسعى للتفرد في المرونة في تصميم وتطبيق الخطط بما يتناسب مع التغيرات والتحولات التي تجري في البيئة السوقية، وبما يحقق للشركة سمعة جيدة، واتساع في السوق المستهدفة.
· الاستمرار والإقدام في تحقيق الأهداف والغايات التي تصبو لها الشركة، والسعي نحو وضع ورسم خطط إستراتيجية ذو رؤية بعيدة المدى، يحقق للشركة التميز والتفرد المستدام.
· ومما سبق يتضح أن الميزة التنافسية تتسم بكونها مرنة، وذو رؤية بعيدة المدى، وأنها ترسم خطط مبتكرة، وتصمم منهج دقيق للشركات، كما تتصف بكونها تواكب التكنولوجيا والتقنيات الحديثة حتى تحقق للشركة الأهداف والغايات التي تسعى لها. (Dirisu et al، 2013) 
سادساً: أبعاد الميزة التنافسية
يمكن حصر أبعاد الميزة التنافسية في خمسة عناصر وهي:
1. التكلفة: 
والمقصود بها قدرة المؤسسة على إنتاج وتوزيع المنتجات بأقل ما يمكن من التكاليف مقارنة بمنافسيها في نفس مجال الصناعة، حيث إن التركيز على تخفيض التكلفة سوف ينعكس إيجابا على السعر النهائي للمنتج ويمنح المؤسسة ميزة تنافسية، خاصة في الأسواق التي يكون فيها عامل السعر أكثر أهمية بالنسبة للمستهلك، ويمكن تخفيض التكاليف من خلال:
· الوفرات المتحققة من زيادة منحنى الخبرة والتعلم لدى العاملين.
· الاستثمار الأقل في الموارد وبخاصة في المواد الأولية مع وجود أنظمة خزن متقدمة.
· اعتماد سياسة توزيع تتوافق مع خصوصية المنتج والمحافظة عليه وسلامته من التلف أو التقادم.
· الارتقاء بمستوى استغلال الطاقات المتاحة في موجودات المؤسسة لتقليل نسبة تأثير التكاليف الثابتة عن التكلفة الكلية للوحدة الواحدة من الإنتاج. (عزون، 2015)
2. المرونة: 
يقتضي هذا المفهوم القدرة على مسايرة التغيرات في حاجات ورغبات الزبائن عن طريق تصميم الجوانب المتعلقة بمواصفات المنتج من جهة، ومسايرة حجم الطلب من جهة أخرى، كما تعني القدرة على الاستجابة للتغيرات الإنتاجية ومزيج المنتج، حيث أصبحت المرونة من المزايا التنافسية الحاسمة في الوقت الحاضر، بعد أن أصبح الإنتاج وفقا لطلب الزبون يتم من خلال القدرة على التلاؤم مع الحالات الفريدة للزبون والتصاميم المتغيرة للمنتج مما يتطلب مرونة الاستجابة لحاجات الزبون والتغيرات في التصميم. 
وعلى هذا الأساس يمكن القول بأن المرونة التي يتم التمييز على أساسها تضم جانبين مهمين من جوانب النظام الإنتاجي وهما: 
· مرونة الحجم: وتعنى القدرة على التكيف مع حجم الطلب وتغيراته من خلال التحكم في الإنتاج بواسطة تسريع أو تخفيض معدلاته في مواجهة ذلك.
· مرونة مزيج المنتجات: ويرتبط هذا النوع من المرونة بمدى قدرة مزيج المنتجات على مواكبة حاجات ورغبات الزبائن، وإشباعها والتكيف مع التقلبات الحاصلة فيها عن طريق تصاميم المنتجات ومواصفاتها الفنية. (بوحبيلة، 2019)
3. الجودة: 
يمكن تحقيق الجودة من خلال إضافة سمات فريدة للمنتجات التي تقدمها سواء كانت سلع أو خدمات لتعزيز جاذبيتها التنافسية، وذلك لاستفادة العملاء من المرحلة النهائية في تقديم المنتجات، وتحقيق الجودة يتم من خلال بعدين هما تصميم المنتج للتكيف مع وظيفته ونوعيته، وتتوقف على القدرة التنظيمية لتحويل المدخلات إلى مطابقة النواتج. (سويسي والخفاجي، 2014)
4. الإبداع: 
وهو تحقيق تطور وعمل خلاق بما يحقق الإبداع في الإنتاج والتكنولوجيا المستعملة أو إيجاد طرق جديدة لإنتاج أو توزيع المنتج بشكل يختلف عما هو قائم حالياً، كما تتحقق ميزة الابتكار والإبداع أيضاً من خلال استكشاف الفرص الجديدة في البيئة الخارجية ومراقبة أعمال المنافسين وهو ما يطلق عليه اليقظة الإستراتيجية.
5. التسليم: 
يشير إلى قدرة المؤسسة على الالتزام بالوقت المتفق عليه لتقديم الخدمة، وهذا يعني اعتياديا أن توفر المؤسسة الخدمات أو تقدمها في وقت مبكرا قبل الوقت المحدد المتفق عليه، وكذلك الاهتمام بالسرعة والتحويلات السريعة التي تحدث في السوق ونتائجها على تحقيق أهداف المؤسسة، ومن أهم الأسبقيات التنافسية التي ركزت على الوقت لتحقيق الميزة التنافسية ما يلي:
· وقت التسليم السريع: وهو ما يعرف بوقت الانتظار، أي الوقت الذي ينتظره طالب الخدمة لحين تسليمه الخدمة.
· سرعة التطوير: وتعنى الاهتمام بقياس سرعة تطوير الخدمة للفترة منذ بداية ولادة الأفكار حتى تحقيق التصميم النهائي. (مروان، 2011)
سابعاً: مصادر الميزة التنافسية
لكي تحقق المؤسسة النجاح والتفوق الذي ترغب فيه فأنها تلجأ إلى تحقيق الميزة التنافسية، والميزة التنافسية ناتج عن مجموعة من المصادر تتمثل في الاتي: (سعد الله، 2021)
الشكل (2) مصار الميزة التنافسية
1. الموارد البشرية: تعتبر من أهم الموارد التي تعتمد عليها المؤسسة في نشاطها، فمن خلال الموارد البشرية تستطيع المؤسسة تحقيق أهدافها بدرجة عالية من الكفاءة، للموارد البشرية دور فعال في تحسين والأداء المؤسسي للمؤسسة الذي ينتج عنه زيادة في الإنتاجية وجودة عالية وتحقيق الرضا للعميل.
2. الجودة: تعبر عن مدى مقدرة المؤسسة في إنتاج منتجات أو تقديم خدمات عالية الجودة لتشبع احتياجات عملائها.
3. التكنولوجيا: لكي تحقق المؤسسة الميزة التنافسية التي ترغب فيها فأنها تلجا إلى استخدام أساليب التكنولوجيا الحديثة في نشاطاتها، لمواكبة التغيرات والتطورات الحادثة في العالم، فتوظيف أساليب التكنولوجيا الحديثة في المؤسسة ينتج عنه تحسين تنظيمها وسيرها بصورة فعالة من خلال استخدام الآلات وأجهزة حديثة تساعد على تقليل التكاليف وتحقيق وفره في حجم المنتجات المنتجة.
4. الاستثمارات: هي عبارة عن القيم المادية والمعنوية التي تكتسبها المؤسسة بهدف استغلالها الاستغلال الأمثل على الأمد المتوسط والطويل كالبيانات ووسائل الإنتاج والشهرة التجارية وغيرها، في حالة توفر لدي المؤسسة الوسائل المادية والمعنوية فهي بذلك تمتلك مصدر من مصادر تحقيق الميزة التنافسية.
5. المتاحات المالية: هي السيولة المالية التي تمتلها المؤسسة في وقت معين، وتحكم المؤسسة في تسييرها يساعدها في الحفاظ على توازنها المالي بواسطة تحديد الاحتياجات المالية التي تحتاجها المؤسسة لتمويل كافة أنشطتها، فالتحكم في السيولة المالية يساعد المؤسسة على اكتناز الفرص الاستثمارية الناجحة، والتوسع في نشاطها واكتساب حصة تسويقية أكبر لها في السوق.
ثامناً: دور التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية 
جميع الشركات اليوم تسعى للحصول على ميزة تنافسية تميزها عن الشركات المنافسة الأخرى، ولذلك يتأثر النشاط التسويقي كغيره من أنشطة المؤسسة أو المنظمة بالتطور الكبير في قطاع تكنولوجيا المعلومات والاتصالات؛ ونتيجة للتطور الذي شهده العالم في جميع المجالات فقد تطور مفهوم التسويق بدء من المفهوم الإنتاجي إلى مفهوم البيع ثم مفهوم التسويق وصولا إلى المفهوم الاجتماعي والذي من خلاله وضعت تطبيقاتها على الإنترنت في إطار ما أطلق عليه "بالتسويق الإلكتروني"، إلى جانب ذلك ، مكنت هذه الشبكة العالمية الشركات ذات الآفاق الواسعة من الوصول إلى المستهلكين في جميع أنحاء العالم وبالتالي  أدت الزيادة في عدد مستخدمي الإنترنت حول العالم إلى التوسع في مجالات التطبيقات المستخدمة، خاصة في مجال التسويق التجاري.
ويوفر التسويق الرقمي فوائد محتملة هائلة للمستهلكين على مستوى العالم من خلال تقديم خيارات أوسع لهم وذلك من خلال عرض مجموعة من المنتجات بأسعار منخفضة والاستفادة من المميزات الجديدة للمنتجات التي تعرضها مثل (الكتب والأقراص المدمجة وحزم السفر) للمستهلكين البعيدين فعليا عن المراكز التجارية التقليدية في العالم، ففي هذا العصر تتسابق الشركات للوصول إلى أكبر عدد ممكن من العملاء لرفع قيمة أرباحها ورفع علامتها التجارية، حيث يتبنى عدد كبير من هذه الشركات توسيع قنواته التسويقية من خلال استخدام التكنولوجيا الرقمية، ولذلك، فمن الضروري أن يكون لدي أي شركة وسيلة تسويق إلكترونية مناسبة للعميل تعتمد على البيئة المحيطة به، ونتيجة لذلك أصبحت وسائل التسويق الآن تمثل عناصر البيئة المحيطة بالمنظمات، مما يؤثر على حجم المبيعات والأرباح المحققة وكذلك سمعتها بما في ذلك المنتج والخدمات والنظام ومعلومات الجودة والتي هي قرارات استراتيجية يجب على المنظمة النظر إليها وتحديدها. (الأصفر، 2022)
· التسويق الإلكتروني كأداة للتميز في منظمات الأعمال:
تبني المؤسسات لتطبيق مفهوم التسويق الإلكتروني يحقق لها ميزة تنافسية بين مؤسسات الأعمال الأخرى، خاصة وأن التسويق الإلكتروني ما زالت تحيط به كثير من المعوقات والمشاكل التي تعيق تطبيقه على نطاق واسع في مجال الأعمال، مما يجعل كثير من الشركات تحجم عن تطبيق هذا المفهوم، ورغم المعوقات والمشاكل المرتبطة بالتسويق الإلكتروني، إلا أن المؤسسات التي تطبق هذا المفهوم في العمل التسويقي تتحقق لها مزايا تنافسية تميزها عن الآخرين ومن أهم هذه المزايا التنافسية ما يلي:
· يوفر التسويق الإلكتروني للمنظمة فرصة الخروج عن الحدود المحلية وإمكانية التسويق على نطاق عالمي وهذا يعطي للمنظمة ميزة تنافسية.
· مواكبة التطورات الحديثة في مجال الأعمال من خلال إطلاق موقع إلكتروني للمؤسسة يعطيها ميزة تنافسية في التعامل مع العملاء، حيث أنها تصل إليهم في كل مكان ووقت وبأدني تكلفة.
· الالتزام بالمصداقية والقواعد الأخلاقية في مجال المعاملات التسويقية الإلكترونية يحقق للمؤسسة ميزة تنافسية في عالم التسويق الإلكتروني، حيث إن من أهم المعوقات التي تحد من انتشار التسويق الإلكتروني عدم الالتزام بالقواعد الأخلاقية في المعاملات.
· الاستجابة الفورية لطلبات العملاء، وإتمام الصفقات في وقت قياسي من خلال عمليات التسويق الإلكتروني تحقق ميزة تنافسية هامة للمؤسسة خاصة وأن الوقت أحد أهم الموارد بالنسبة للأشخاص والمؤسسات.
· إشراك العملاء في الجهود التسويقية والحوارات من خلال عمليات التسويق الإلكتروني تعطي للمؤسسة ميزة تنافسية لدى الشرائح السوقية التي تسعى للتسويق لها.
· يتميز التسويق الإلكتروني بإنخفاض تكاليفه مقارنة بالتسويق التقليدي، مما يساعد على طرح السلع والخدمات بأسعار مقبولة لدى العملاء وهذا يعطي للمؤسسة ميزة تنافسية.
· تزايد الاهتمام بالأنترنت على نطاق واسع خاصة بين المؤسسات التجارية مع تقديم الانترنت خدمات وفرص أكبر وأعظم في مجالات الاتصالات وجمع المعلومات والتسويق والصفقات التجارية، وارتباط المؤسسة بهذه التقنية الحديثة يحقق لها ميزة تنافسية حيث إن هذا يوفر لها رؤية شاملة وواضحة لبيئة الأعمال وهنا ينعكس بشكل مباشر وإيجابي على أداء وجودة السلع وخدمات المؤسسة ومركزها التنافسي. (رضوان، 2010)





الجزء الثالث: الدراسة العملية وإجراءاتها المنهجية
[bookmark: _Hlk179294532]الفصل الثالث: الإجراءات المنهجية للدراسة
الفصل الرابع: نتائج الدراسة ومناقشتها
الفصل الخامس: تحليل النتائج والتصور المقترح




الفصل الثالث: الإجراءات المنهجية للدراسة
مقدمة
تناولت الدراسة في الاجزاء السابقة الإطار التمهيدي والنظري للدراسة، وفي هذا الجزء نتناول وصفا لمنهج الدراسة، والأفراد مجتمع الدراسة وعينتها، وكذلك أداة الدراسة المستخدمة وطرق إعدادها، وصدقها وثباتها كما يتضمن هذا الجزء وصفا للإجراءات التي قمت في تقنين أدوات الدراسة وتطبيقها، وأخيرا المعالجات الإحصائية التي اعتمدت عليها في تحليل الدراسة.
منهجية الدراسة
[bookmark: _Hlk171781798]تعتمد الدراسة الحالية على المنهج الوصفي التحليلي كونه الأنسب لمعرفة الواقع لجوانب الدراسة، وذلك لملائمته لموضوع وأهداف الدراسة، حيث سيتم من خلاله وصف العلاقة بين المتغيرات محل الدراسة والمتمثلة في التسويق الالكتروني وتحقيق الميزة التنافسية، وتمثلت متغيرات الدراسة في المتغير المستقل (التسويق الالكتروني) بأبعاده (التسويق عبر البريد الالكتروني، التسويق عبر إعلانات الإنترنت، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، التسويق عبر الهاتف المحمول)، والمتغير التابع والمتمثل في (الميزة التنافسية)، وتم اختيار شركة أسواق البحر الأحمر بجدة كدراسة تطبيقية لتمثل مجتمع الدراسة، حيث هدفت الدراسة إلى معرفة أثر التسويق الالكتروني في تحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة عن طريق البرنامج الإحصائي SPSS.
وبعد الانتهاء من جمع الردود الخاصة بكل مفردة من مفردات هذه العينة تم جمع بيانات هذه الردود وتم ترميزها وتحويلها لأرقام حتى يسهل التعامل معها واجراء الاختبارات عليها وذلك للتأكد من صحة البيانات المجمعة احصائيا ، ولتحقيق ذلك استخدمت دليل الترميز لتحويل الكميات الكبيرة من البيانات الخام الواردة في استمارة الاستبيان إلى بيانات مختصرة لتناسب عملية تفريغ البيانات والتحليل الإحصائي فيما بعد، فقد تم تحويل البيانات الأولية الواردة في الاستمارة إلى رموز رقمية في دليل الترميز، وفقا لقواعد ومستويات وحدات القياس التي طورت لقياس خصائص المتغيرات الداخلة في الدراسة.
وقد كانت الإجابات على كل فقرة وفق مقياس ليكرث الخماسي كما يلي:
	التصنيف
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	أرفض
	أرفض بشدة

	الدرجة
	5
	4
	3
	2
	1


عينة الدراسة
تكونت عينة الدراسة من 384 مفردة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. لدراسة أثر التسويق الالكتروني في تحقيق الميزة التنافسية.
حدود الدراسة
تمثلت مجالات الدراسة فيما يلي:
· الحدود الموضوعية: اقتصرت حدود الدراسة الموضوعية في تسليط الضوء حول أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية في جدة.
· الحدود المكانية: اقتصر تطبيق هذه الدراسة على شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
· الحدود البشرية: طبقت هذه الدراسة على عينة تقدر حجمها (384) مفردة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
· الحدود الزمنية: طبقت هذه الدراسة خلال العام الدراسي 2024م.
محاور الدراسة الميدانية:
تمثلت متغيرات الدراسة فيما يلي: -
المتغير المستقل: التسويق الالكتروني
· التسويق عبر البريد الالكتروني.
· التسويق عبر إعلانات الانترنت.
· التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي.
· التسويق عبر الهاتف المحمول
المتغير التابع: الميزة التنافسية.
أسلوب الدراسة:
بناءً على طبيعة الدراسة والأهداف التي سعت الدراسة إلى تحقيقها، تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي، والاعتماد على دراسة الظاهرة كما توجد في الواقع والاهتمام بوصفها وصفاً دقيقاً والتعبير عنها تعبيراً كيفياً وكمياً، كما لم يكتفي الباحث بجمع المعلومات من أجل استقصاء مظاهرها وعلاقاتها المختلفة بل تعداه إلى التحليل والربط والتفسير للوصول إلى استنتاجات أبني عليها الفروض الخاصة بالبحث بحيث تزيد رصد المعرفة الموضوعية، وقد تم الاعتماد على الدراسة الميدانية كما يتضح على النحو التالي:
الدراسة الميدانية
تم الاعتماد هنا على أسلوب قوائم الاستبيان لجمع البيانات الأولية اللازمة لإجراء وإتمام الدراسة بالإضافة إلى مراجعة البيانات الثانوية واجراء المقابلات الشخصية كما يتضح على النحو التالي:
1- قوائم الاستبيان:
تعتبر استمارة الاستبيان أداة ملائمة بشكل كبير في تقصي الآراء ووجهات النظر حول مسألة أو قضية ما، وقد تم استخدام استمارة الاستبيان كأداة رئيسية للحصول على البيانات الأولية من مجتمع الدراسة، وتم تصميم استمارة الاستبيان في ضوء أهداف البحث.
2- الدراسة الوصفية المسحية:
قد تم تفريغ البيانات من استمارة الاستبيان وتصفيتها وتبويبها لتسهيل عملية التحليل، وذلك لاستخلاص النتائج والمؤشرات منها حول موضوع البحث باستخدام وسائل إحصائية مناسبة تتفق مع الفروض الأساسية الخاصة بالدراسة.
· التكرارات والنسب المئوية
يتم دراسة البيانات الشخصية (الديموغرافية) وذلك باستخدام التكرارات والنسب المئوية والرسوم البيانية وذلك كما يلي:
1. متغير النوع الاجتماعي:
جدول (1) يوضح توزيع العينة طبقا لنوع الاجتماعي.
	النوع الاجتماعي

	
	التكرار
	النسبة%

	ذكر
	222
	57.8

	أنثى
	162
	42.2

	الإجمالي
	384
	100


[bookmark: _Hlk183079881][bookmark: _Hlk179207159]الجدول التالي يوضح توزيع العينة طبقا لمتغير النوع الاجتماعي لمجموعة معينة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. والذي جاءت نتائجه كالتالي:
وجد أن عدد الذكور في العينة هو 222 ذكر، وذلك بنسبة 57.8% من إجمالي حجم العينة، ويُلاحظ أن هذه النسبة هي الأكثر مشاركة في العينة المأخوذة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. ووجد أن عدد الإناث في العينة هو 162 أنثى، وذلك بنسبة 4.2% من إجمالي حجم العينة، ويُلاحظ أن هذه النسبة هي الأقل مشاركة في العينة المأخوذة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.






شكل (1) يوضح توزيع العينة طبقا لنوع الاجتماعي


2. متغير العمر:
جدول (2) يوضح توزيع العينة طبقا لمتغير العمر
	العمر

	
	التكرار
	النسبة%

	(23-26) سنة
	74
	19.3

	(26-35) سنة
	160
	41.7

	(35-45) سنة
	90
	23.4

	أكبر من 45 سنة
	60
	15.6

	الإجمالي
	384
	100


الجدول التالي يوضح توزيع العينة طبقا لمتغير العمر لمجموعة معينة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. والذي جاءت نتائجه كالتالي:
وجد ان عدد الأشخاص الذين تتراوح أعمارهم بين (23- 26) سنة هو 74 شخص، وذلك بنسبة 19.3% من إجمالي حجم العينة المأخوذة من العاملين بشركة أسواق البحر الأحمر بجدة، ووجد أن عدد الأشخاص الذين تتراوح أعمارهم بين (26- 35) سنة هو 160 شخص، وذلك بنسبة 41.7 من إجمالي حجم العينة، ويُلاحظ أن هذه النسبة هي الأكثر مشاركة في العينة المأخوذة من العاملين في شركة أسواق البحر بجدة. ووجد أن عدد الأشخاص الذين تتراوح أعمارهم بين (35- 45) سنة هو 90 شخص، وذلك بنسبة 23.4% من إجمالي حجم العينة المأخوذة من العاملين بشركة أسواق البحر الأحمر بجدة. ووجد أن عدد الأشخاص الذين تتراوح أعمارهم بين من 45 سنة فأكثر هو 60 شخص، وذلك بنسبة 15.6% من إجمالي حجم العينة، ويُلاحظ أن هذه النسبة هي الأكثر مشاركة في العينة المأخوذة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
شكل (2) يوضح توزيع العينة طبقا لمتغير الفئة العمرية.





3. المسمى الوظيفي:
جدول (3) يوضح توزيع العينة طبقا لمتغير المسمى الوظيفي.
	[bookmark: OLE_LINK1]المسمى الوظيفي

	
	التكرار
	النسبة%

	عامل
	44
	11.5

	موظف
	184
	47.9

	مدير
	72
	18.8

	أخرى
	84
	21.9

	الإجمالي
	384
	100


الجدول التالي يوضح توزيع العينة طبقا لمتغير المؤهل العلمي لمجموعة معينة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. والذي جاءت نتائجه كالتالي:
وجد أن عدد الأشخاص الذين جاء المسمى الوظيفي لهم "عامل" هو 44 شخص، وذلك بنسبة 11.5% من إجمالي حجم العينة، ويُلاحظ أن هذه النسبة هي الأقل مشاركة في العينة المأخوذة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. ووجد أن عدد الأشخاص الذين جاء المسمى الوظيفي لهم "موظف" هو 184 شخص، وذلك بنسبة 47.9% من إجمالي العينة، ويُلاحظ أن هذه النسبة هي الأكثر مشاركة في العينة المأخوذة من العاملين قي شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. ووجد أن عدد الأشخاص الذين جاء المسمى الوظيفي لهم "مدير" هو 72 شخص، وذلك بنسبة 18.8% من إجمالي حجم العينة المأخوذة من العاملين بشركة أسواق البحر الأحمر بجدة. ووجد أن عدد الأشخاص الذين جاء المسمى الوظيفي لهم "أخري" أي خلاف المسميات الوظيفية المذكورة هو 84 شخص، وذلك بنسبة 21.9% من إجمالي حجم العينة المأخوذة من العاملين بشركة أسواق البحر الأحمر بجدة وذلك تبعاً لمتغير المسمى الوظيفي.نأأ أ اخب



شكل (3) يوضح توزيع العينة طبقا لمتغير المسمى الوظيفي.

4. المؤهل العلمي:
جدول (4) يوضح توزيع العينة طبقاً لمتغير المؤهل العلمي
	المؤهل العلمي

	
	التكرار
	النسبة%

	دبلوم
	66
	17.2

	بكالوريوس
	177
	46.1

	ماجستير
	84
	21.9

	دكتوراه
	57
	14.8

	الإجمالي
	384
	100


الجدول يوضح توزيع العينة طبقا لمتغير المؤهل العلمي لمجموعة معينة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. والذي جاءت نتائجه كالتالي:
وجد أن عدد الأشخاص الحاصلين على مؤهل علمي "دبلوم" هو 66 شخص، وذلك بنسبة 17.2% من إجمالي حجم العينة المأخوذة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. ووجد أن عدد الأشخاص الحاصلين على مؤهل علمي "بكالوريوس" هو 177 شخص، وذلك بنسبة 46.1% من إجمالي حجم العينة، ويُلاحظ أن هذه النسبة هي الأكثر مشاركة في العينة المأخوذة من العاملين بشركة أسواق البحر الأحمر بجدة.  ووجد أن عدد الأشخاص الحاصلين على مؤهل علمي "ماجستير" هو 84 شخص، وذلك بنسبة 21.9% من إجمالي حجم العينة المأخوذة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. ووجد أن عدد الأشخاص الحاصلين على مؤهل علمي "دكتوراه" هو 57 شخص، وذلك بنسبة 14.8% من إجمالي حجم العينة، ويُلاحظ أن هذه النسبة هي الأقل مشاركة في العينة المأخوذة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة وذلك تبعاً لمتغير المؤهل العلمي.
شكل (4) يوضح توزيع العينة طبقا للمسمى المؤهل العلمي.






5. إجمالي سنوات الخبرة: -
جدول (5) يوضح توزيع بيانات العينة الخاصة بمتغير إجمالي سنوات الخبرة
	إجمالي سنوات الخبرة

	
	التكرار
	النسبة%

	(0 – سنتين) خبرة
	84
	21.9

	(3-10) سنوات خبرة
	189
	49.2

	(10-15) سنة خبرة
	72
	18.8

	أكثر من 15 سنة خبرة
	39
	10.2

	الإجمالي
	384
	100


الجدول يوضح توزيع العينة طبقا لمتغير إجمالي سنوات الخبرة لمجموعة معينة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. والذي جاءت نتائجه كالتالي:
وجد أن عدد الأشخاص الذين لديهم سنوات خبرة تتراوح بين (0- سنتين) خبرة هو 84 شخص، وذلك بنسبة 21.9% من إجمالي حجم العينة المأخوذة من العاملين بشركة أسواق البحر الأحمر بجدة، ووجد أن عدد الأشخاص الذين لديهم سنوات خبرة تتراوح بين (3- 10) سنوات خبرة هو 189 شخص، وذلك بنسبة 49.2% من إجمالي حجم العينة المأخوذة، ويُلاحظ أن هذه النسبة هي الأكثر مشاركة في العينة المأخوذة من العاملين بشركة أسواق البحر الأحمر بجدة. ووجد أن عدد الأشخاص الذين لديهم سنوات خبرة تتراوح بين (10- 15) سنة خبرة هو 72 شخص، وذلك بنسبة 18.8% من إجمالي حجم العينة المأخوذة من العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. ووجد أن عدد الأشخاص الذين لديهم أكثر من 15 شنة خبرة هو 39 شخص، وذلك بنسبة 10.2% من إجمالي حجم العينة ويُلاحظ أن هذه النسبة هي الأقل مشاركة في العينة المأخوذة من العاملين بشركة أسواق البحر الأحمر بجدة وذلك تبعاُ لمتغير إجمالي سنوات الخبرة.أأ


شكل (5) يوضح توزيع العينة طبقاً لأجمالي سنوات الخبرة

تم الاعتماد على مصدرين لجمع البيانات المتعلقة بالدراسة:
1. مصادر ثانوية:
وذلك من خلال مسح الإنتاج العلمي حول موضوع الدراسة ومتغيراتها وذلك بالاعتماد على الكتب، والأبحاث المنشورة والدوريات، وأطروحات الدكتوراه، ومواقع الإنترنت الرسمية، فيما يتعلق بمتغيرات نموذج الدراسة وبناء الجانب النظري منها.
2. مصادر أولية:
وهي تلك البيانات التي قام الباحث بجمعها من خلال أداة الدراسة المتمثلة في الاستبانة التي تم إعدادها لغرض الحصول على آراء أفراد عينة الدراسة (العاملين في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة) حول أبعاد الدراسة.



أداة الدراسة:
تم الاعتماد على الأدبيات والدراسات السابقة في تطوير استبانة لجمع البيانات الأولية، حيث تتكون الاستبانة من جزأين رئيسين وهي:
الجزء الأول: يتعلق هذا الجزء بالمعلومات الديموغرافية لأفراد عينة الدراسة وتضمن خمس متغيرات: (النوع الاجتماعي، العمر، المؤهل العلمي، المسمى الوظيفي، إجمالي عدد سنوات الخبرة).
الجزء الثاني: يتكون هذا الجزء من عدة فقرات لقياس متغيرات الدراسة، وذلك على النحو التالي:
1- المتغير المستقل: يتكون من (12) فقرة لقياس المتغير المستقل التسويق الالكتروني موزع على خمسة أبعاد (التسويق عبر البريد الالكتروني، التسويق عبر إعلانات الإنترنت، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، التسويق عبر الهاتف المحمول)، كل بعد من الأبعاد يشمل 3 فقرات.
2- المتغير التابع: يتكون من (10) فقرات لقياس المتغير التابع الميزة التنافسية.
تصحيح الأداة:
لقياس تقديرات أفراد العينة على فقرات الاستبانة تم استخدام مقياس ليكرث الخماسي:
(لا أوافق بشدة)، (لا أوافق)، (محايد)، (اوافق)، (اوافق بشدة)
وعليه تم إعطاء أوزان لإجابات عينة الدراسة لقياس درجة التقدير وذلك على النحو التالي:
(أوافق بشدة "5"، أوافق "4"، محايد 3"، لا أوافق "2"، لا أوافق بشدة "1")


ولتفسير المتوسطات الحسابية لتقديرات أفراد عينة الدراسة على كل فقرة من فقرات الاستبانة وعلى كل مجال من مجالاتها، فقد تم احتساب المعادلة التالية: -
طول الفئة =
واستناداً على ذلك تم اعتماد المعيار التالي:
العبارة "ارفض بشدة "في الفترة [1-1.79]، وعبارة "ارفض" في الفترة [1.8-2.59]، وعبارة "محايد "في الفترة [2.6-3.39]، وعبارة "موافق "في الفترة [3.4-4.19]، والعبارة "موافق بشدة "في الفترة [4.2-5] والجدول التالي يوضح المعيار الاحصائي للمتوسطات الحسابية للفقرات.
الجدول (6): المعيار الإحصائي لتفسير المتوسطات الحسابية لفقرات الاستبانة ومتغيراتها
	المتوسط الحسابي
	درجة الموافقة

	من 1.00 – اقل من 1.79
	لا أوافق بشدة

	من 1.8 – أقل من 2.59
	لا أوافق

	من 2.6 – 3.39
	محايد

	من 3.4 – 4.19
	أوافق

	من 4.2– 5
	أوافق بشدة


صدق وثبات الأداة:
للتأكد من صلاحية أداة الدراسة لقياس متغيرات الدراسة تم القيام بعدة إجراءات وهي:
اولاً: الصدق الظاهري للأداة:
الخصائص السيكومترية لمحاور استبانة الدراسة:
الثبات والصدق:
صدق الاستبانة يعنى تمثيله للمجتمع المدروس بشكل جيد حيث إن الإجابات التي نحصل عليها من أسئلة الاستبانة تعطينا المعلومات التي وضعت لأجلها الأسئلة. أما ثبات الاستبانة فيعنى إننا إذا أعدنا توزيع هذا الاستبانة على عينة أخرى من نفس المجتمع ونفس حجم العينة فإن النتائج ستكون مقرابه للنتائج التي حصلنا عليها من العينة الأولى وتكون النتائج بين العينتين متساوية باحتمال يساوى معامل الثبات.
ويتم اختبار صدق وثبات الاستبانة باستخدام معامل الفا كرونباخ والتي تعبر قيمته عن مدى ثبات الأسئلة وصدقها في التعبير عن المؤشر التي وضعت لقياسه وتتراوح قيم الفا كرونباخ بين الصفر والواحد الصحيح. حيث إنه كلما اقترب مقياس الفا كرونباخ من 1 الصحيح كلما كان ثبات أداة القياس والاستمارة أقوى (وقد جرى بين الإحصائيين اتخاذ قيمة 0.7 فأكثر كقيمة مقبولة لهذا المعامل).
تقدير صدق عبارات المقياس
الاتساق الداخلي
تم تقدير الاتساق الداخلي لعبارات المقياس من خلال حساب معامل الارتباط بين عبارات المقياس والأبعاد الفرعية، وثم حساب معامل الارتباط بين الأبعاد الفرعية والدرجة الكلية للمقياس.
حساب معامل الارتباط بين عبارات المقياس والأبعاد الفرعية.
· أولا صدق الاتساق الداخلي للتسويق الالكتروني.
1. صدق الاتساق الداخلي للبعد الأول (التسويق عبر البريد الالكتروني):


الجدول (7): يوضح صدق الاتساق الداخلي باستخدام معامل ارتباط بيرسون لبعد التسويق عبر البريد الالكتروني
	التسويق عبر البريد الالكتروني

	تستخدم شركة أسواق البحر الأحمر البريد الإلكتروني في عملية التواصل مع عملائها.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.727**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	تستخدم شركة أسواق البحر الأحمر البريد الإلكتروني في إرسال الرسائل للعملاء لتأكيد عملية الحجز.
	معامل ارتباط بيرسون
	0.778** 

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	تستخدم شركة أسواق البحر الأحمر البريد الإلكتروني في عملية الترويج لخدماتها.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.781**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).


من الجدول السابق يمكننا ملاحظة أن جميع قيم معاملات الارتباط بين عبارات البعد الأول من المحور الأول والمحور الأول نفسه معنوية وقوية مما يدل على وجود علاقة ارتباط بين البعد الأول من المحور الأول والمحور الأول نفسه، مما يدل على أن البعد الأول من المحور الأول (التسويق عبر البريد الالكتروني) ككل يتسم بالصدق.
2. صدق الاتساق الداخلي للبعد الثاني (التسويق عبر إعلانات الانترنت):



الجدول (8): يوضح صدق الاتساق الداخلي باستخدام معامل ارتباط بيرسون لبعد التسويق عبر إعلانات الانترنت.
	التسويق عبر إعلانات الانترنت

	يساهم استخدام الإعلانات عبر الإنترنت في عملية التسويق في تخفيض التكاليف بالنسبة للشركة.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.676**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	يؤدي التسويق عبر إعلانات الإنترنت إلى جعل خدمات شركة أسواق البحر الأحمر أكثر إقناعاً.
	معامل ارتباط بيرسون
	0.817** 

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	يعرض الموقع الإلكتروني لشركة أسواق البحر الأحمر كافة المعلومات التي يحتاجها العميل.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.802**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).


من الجدول السابق يمكننا ملاحظة أن جميع قيم معاملات الارتباط بين عبارات البعد الثاني من المحور الأول والمحور الأول نفسه معنوية وقوية مما يدل على وجود علاقة ارتباط بين البعد الثاني من المحور الأول والمحور الأول نفسه، مما يدل على أن البعد الثاني من المحور الأول (التسويق عبر إعلانات الانترنت) ككل يتسم بالصدق.
1. صدق الاتساق الداخلي للبعد الثالث (التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي):



الجدول (9): يوضح صدق الاتساق الداخلي باستخدام معامل ارتباط بيرسون لبعد التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
	التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي

	تتصل شركة أسواق البحر الأحمر بعملائها عبر مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.665**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	تستخدم شركة أسواق البحر الأحمر وسائل التواصل الاجتماعي المختلفة في عملية التسويق والترويج لخدماتها.
	معامل ارتباط بيرسون
	0.761** 

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي يمكن الشركة من سرعة الرد على المتابعين لصفحتهم ومعرفة ردود فعلهم خلال وقت قصير.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.780**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).


من الجدول السابق يمكننا ملاحظة أن جميع قيم معاملات الارتباط بين عبارات البعد الثالث من المحور الأول والمحور الأول نفسه معنوية وقوية مما يدل على وجود علاقة ارتباط بين البعد الثالث من المحور الأول والمحور الأول نفسه، مما يدل على أن البعد الثالث من المحور الأول (التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي) ككل يتسم بالصدق.
1. صدق الاتساق الداخلي للبعد الرابع (التسويق عبر الهاتف المحمول):


الجدول (10): يوضح صدق الاتساق الداخلي باستخدام معامل ارتباط بيرسون لبعد التسويق عبر الهاتف المحمول
	التسويق عبر وسائل الهاتف المحمول

	يعد استخدام الشركة للهواتف المحمولة في عملية التسويق له العديد من الفوائد مثل الوصول لأكبر عدد ممكن من العملاء وتعزيز التواصل معهم بسهولة وفعالية.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.686**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	إعلانات الهواتف المحمولة تمنح العلامات التجارية فرصة فريدة للوصول إلى العملاء المستهدفين على مستوى شخصي وفعال.
	معامل ارتباط بيرسون
	0.779** 

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	تستخدم الشركة الهاتف المحمول في التواصل مع العملاء للتأكيد على وصول الخدمة بالجودة المطلوبة.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.720**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).


من الجدول السابق يمكننا ملاحظة أن جميع قيم معاملات الارتباط بين عبارات البعد الرابع من المحور الأول والمحور الأول نفسه معنوية وقوية مما يدل على وجود علاقة ارتباط بين البعد الرابع من المحور الأول والمحور الأول نفسه، مما يدل على أن البعد الرابع من المحور الأول (التسويق عبر وسائل الهاتف المحمول) ككل يتسم بالصدق.
· ثانياً صدق الاتساق الداخلي للمحور الثاني (تحقيق الميزة التنافسية):


جدول (11): يوضح صدق الاتساق الداخلي باستخدام معامل ارتباط بيرسون لعبارات المحور الثاني (تحقيق الميزة التنافسية)
	تحقيق الميزة التنافسية

	تحرص إدارة شركة أسواق البحر الأحمر بجدة على ترشيد استغلال الموارد المتاحة لخفض التكلفة مقارنة بالمنافسين.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.719**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	تهتم شركة أسواق البحر الأحمر بمواكبة التكنولوجيا في مجال عملها.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.691**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	تقوم شركة أسواق البحر الأحمر بجدة بمراقبة جودة الخدمات والمنتجات المقدمة للعملاء بصورة دورية.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.612**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	تتبني شركة أسواق البحر الأحمر بجدة خطة وسياسة واضحة وموثقة للجودة.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.591**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	تتمتع مراكز تقديم الخدمات في شركة أسواق البحر الأحمر بمظهر جذاب وبيئة مريحة.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.639**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	تتمتع شركة أسواق البحر الأحمر بالقدرة على التعامل بسرعة مع احتياجات العملاء.
	معامل ارتباط بيرسون
	0.617** 

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	تقوم شركة أسواق البحر الأحمر بالتعامل مع شكاوى العملاء بسرعة.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.596**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	يمتلك العاملون في شركة أسواق البحر الأحمر مهارات متعددة تمكنهم من القيام بأكثر من وظيفة.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.646**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	تمتلك شركة أسواق البحر الأحمر بجدة القدرة على الاستجابة السريعة في تصميم خدماتها بما یخدم زبائنها.
	معامل ارتباط بيرسون
	   0.651**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	تمتلك شركة أسواق البحر الأحمر القدرة على تسليم خدماتها في وقت أسرع من المنافسين.
	معامل ارتباط بيرسون
	 0.699**

	
	مستوى المعنوية
	.000

	
	العدد
	384

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).


من الجدول السابق يمكننا ملاحظة أن جميع قيم معاملات الارتباط بين عبارات المحور الثاني من المحور الثاني والمحور الثاني نفسه معنوية ومتوسطة القوة مما يدل على وجود علاقة ارتباط بين عبارات البعد الثاني من المحور الثاني والمحور الثاني نفسه، مما يدل على أن عبارات المحور الثاني من المحور الثاني نفسه (تحقيق الأداء المالي) ككل يتسم بالصدق.

ثبات المقياس
يتم اختبار ثبات الاستبانة باستخدام معامل الفا كرونباخ والتي تعبر قيمته عن مدى ثبات الأسئلة وصدقها في التعبير عن المؤشر التي وضعت لقياسه وتتراوح قيم الفا كرونباخ بين الصفر والواحد الصحيح. حيث إنه كلما اقترب مقياس كرونباخ الفا من1 الصحيح كلما كان ثبات أداة القياس والاستمارة أقوى (وقد جرى بين الإحصائيين اتخاذ قيمة 0.7 فأكثر كقيمة مقبولة لهذا المعامل).
تم تقدير ثبات المقياس باستخدام ألفا – كرونباخ، وذلك على النحو التالي:
(ثبات محاور عناصر الدراسة): -
جدول (12): يوضح معامل الفا كرونباخ لثبات الاستبانة ككل ومحاورها
	المحور
	معامل الفا كرونباخ
	عدد العبارات

	التسويق الالكتروني
	0.887
	12

	الميزة التنافسية
	0.845
	10

	الثبات العام
	 0.931
	22


تظهر نتائج اختبار الفا كرونباخ الخاصة بثبات محاور عناصر الدراسة أن الاستبانة التي تم استخدامها لقياس المتغيرات المختلفة تبدو ذات ثبات جيد جدا حيث أن القيم المذكورة لمعامل الفا كرونباخ تشير إلى مدى اتساق الأسئلة الموجودة في كل محور على حدة وفي الاستبانة ككل، فنجد أن الثبات العام للاستبانة ككل هو 0.931، وباقي الأبعاد تتراوح ما بين (0.845- 0.887) مما يدل على أن جميع محاور الاستبيان وعباراته تتسم بدرجة عالية من الثبات ومن ثم يمكننا القول إن هذا المقياس يتسم بدرجة ثبات مرتفعة ويمكن الاعتماد عليه. عمومًا، يعتبر أن معاملات الفا العالية تشير إلى زيادة في مستوى الثبات والموثوقية. بناءً على هذه النتائج، يمكن الاعتماد على الاستبانة لقياس العوامل المذكورة في الدراسة والتوصل إلى نتائج دقيقة وموثوقة.
الأساليب الإحصائية:
لتحقيق أهداف الدراسة وتحليل البيانات التي تم تجمعها، سوف يتم استخدام الأساليب الإحصائية المناسبة باستخدام البرامج الإحصائية (SPSS Version 26):
لتحقيق أهداف الدراس وتحليل البيانات التي تم تجمعها، سوف يتم استخدام الأساليب الإحصائية المناسبة باستخدام البرامج الإحصائية (SPSS Version 26):
1. معامل ارتباط بيرسون (Pearson correlation coefficient): للتأكد من صدق الاتساق الداخلي للاستبيان.
1. استخدام الرسومات البيانية :(Graphs) استخدام البيانات والرسومات البيانية الموضحة لنتائج الدراسة أثناء التحليل.
1. استخدام معامل ألفا كرونباخ (Cronbach's Alpha): للتأكد من ثبات أداة الدراسة.
1. المتوسط الحسابي (Mean): وذلك لمعرفة مدى ارتفاع أو انخفاض استجابات أفراد الدراسة عن كل عبارة من العبارات المتغيرة في الدراسة الأساسية.
1. استخدام الانحراف المعياري (Standard Deviation): للتعرف على مدى انحراف استجابات أفراد الدراسة ولكل بُعد من أبعادها الرئيسية عن متوسطها الحسابي.
1. تحليل الانحدار الخطي البسيط (Simple linear regression analysis): لمعرفة أثر كل بعد من الأبعاد المتغير المستقل على المتغير التابع.
1. تحليل الانحدار المتعدد Multiple Regression)): لمعرفة أثر أبعاد المتغير المستقل على المتغير التابع.
















الفصل الرابع: نتائج الدراسة ومناقشتها
تمهيد: 
بعد أن تناولت فصول الدراسة السابقة الإطار النظري والدراسات والبحوث السابقة وفروض الدراسة واجراءاتها، سيتناول هذا التحليل الاحصائي لبيانات الدراسة بالأساليب الاحصائية ثم عرض لما توصلت إليه الدراسة من نتائج، ثم مناقشة وتفسير هذه النتائج، وتقديم التوصيات والبحوث المقترحة وفيما يلي بيان ذلك:
[bookmark: _Hlk179283899]الفرضية الرئيسية: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق الإلكتروني وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
الجدول (13): نتائج اختبار تباين الانحدار المتعدد (Regression Multiple) للفرضية الرئيسية الأولى
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	0.886
	0.784
	0.782
	192.165
	4
	48.041
	344.703
	0.000

	
	
	
	52.821
	379
	0.139
	
	

	
	
	
	244.986
	3.83
	
	
	


[bookmark: _Hlk153110757]يظهر من الجدول السابق صلاحية (معنوية) نموذج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتفسير الظاهرة حيث بلغ معامل الارتباط (R) بين المتغيرات المستقلة والتابعة (0.886) وهي تشير إلى علاقة قوية، كما ويظهر من الجدول أن قيمة () معامل التحديد بلغ (0.784) أي أن المتغيرات المستقلة استطاعت أن تفسر ما نسبته (78.4%) من التغيرات الحاصلة في المتغير التابع تحقيق الميزة التنافسية والباقي يعزى لمتغيرات أخرى، كما ويلاحظ أن قيمة معامل التحديد المعدلة بلغت (0.782).
[bookmark: _Hlk153351453][bookmark: _Hlk153352462]نجد أن قيمة مستوي المعنوية (sig) تساوي 0.00 وهي أصغر من 0.05 وبالتالي سيكون القرار رفض الفرض العدمي مما يدل على صلاحية (معنوية) نموذج اختبار الانحدار الخطي المتعدد، وبالتالي نثبت صحة الفرضية القائلة بأنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق الإلكتروني وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. والجدول التالي يوضح نتائج الاختبار:
الجدول (14): نتائج معادلة الانحدار المتعدد (Multiple Regression) للفرضية الرئيسية الأولى
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	
	(Constant)
	0.255
	0.101
	
	2.530
	0.012

	
	التسويق عبر البريد الإلكتروني
	0.236
	0.032
	0.264
	7.358
	0.000

	
	التسويق عبر إعلانات الإنترنت
	0.217
	0.037
	0.245
	5.874
	0.000

	
	التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
	0.256
	0.040
	0.271
	6.320
	0.000

	
	التسويق عبر الهاتف المحمول
	0.199
	0.045
	0.211
	4.455
	0.000

	a. Dependent Variable: تحقيق الميزة التنافسية 


[bookmark: _Hlk153284629]يظهر من الجدول السابق وباستعراض قيم أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية حيث يتبين أن: 
· متغير (التسويق عبر البريد الإلكتروني) يؤثر بصورة معنوية موجبة على (تحقيق الميزة التنافسية) حيث إن قيمة مستوى المعنوية (sig) تساوى 0.000 وهي أقل من 0.05، أي أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق عبر البريد الإلكتروني على تحقيق الميزة التنافسية.
· متغير (التسويق عبر إعلانات الإنترنت) يؤثر بصورة معنوية موجبة على (تحقيق الميزة التنافسية) حيث إن قيمة مستوى المعنوية (sig) تساوى 0.000 وهي أقل من 0.05، أي أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق عبر إعلانات الإنترنت على تحقيق الميزة التنافسية.
· متغير (التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي) يؤثر بصورة معنوية موجبة على (تحقيق الميزة التنافسية) حيث إن قيمة مستوى المعنوية (sig) تساوى 0.000 وهي أقل من 0.05، أي أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على تحقيق الميزة التنافسية.
· متغير (التسويق عبر الهاتف المحمول) يؤثر بصورة معنوية موجبة على (تحقيق الميزة التنافسية) حيث إن قيمة مستوى المعنوية (sig) تساوى 0.000 وهي أقل من 0.05، أي أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق عبر الهاتف المحمول على تحقيق الميزة التنافسية.
وعليه تكون معادلة التنبؤ كالآتي:

[bookmark: _Hlk153352576]حيث:
[bookmark: _Hlk153351761]: المتغير التابع (تحقيق الميزة التنافسية)
: البعد الأول في المتغير المستقل (التسويق عبر البريد الإلكتروني).
: البعد الثاني في المتغير المستقل (التسويق عبر إعلانات الإنترنت).
: البعد الثالث في المتغير المستقل (التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي).
: البعد الرابع في المتغير المستقل (التسويق عبر الهاتف المحمول).
· في حالة زيادة البعد الأول في المتغير المستقل (التسويق عبر البريد الإلكتروني) بمقدار وحدة واحدة فان المتغير التابع (تحقيق الميزة التنافسية) سوف تزداد بمقدار 0.236 مع ثبوت باقي المتغيرات المستقلة.
· في حالة زيادة البعد الثاني في المتغير المستقل (التسويق عبر إعلانات الإنترنت) بمقدار وحدة واحدة فان المتغير التابع (تحقيق الميزة التنافسية) سوف تزداد بمقدار 0.217 مع ثبوت باقي المتغيرات المستقلة.
· في حالة زيادة البعد الثالث في المتغير المستقل (التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي) بمقدار وحدة واحدة فان المتغير التابع (تحقيق الميزة التنافسية) سوف تزداد بمقدار 0.256 مع ثبوت باقي المتغيرات المستقلة.
· في حالة زيادة البعد الرابع المتغير المستقل (التسويق عبر الهاتف المحمول) بمقدار وحدة واحدة فان المتغير التابع (تحقيق الميزة التنافسية) سوف تزداد بمقدار 0.199 مع ثبوت باقي المتغيرات المستقلة.
· في حالة انعدام جميع أبعاد المتغير المستقل (التسويق الالكتروني) تصبح قيمة الميزة التنافسية تساوي 0.255 وحدة.
· الفرضية الفرعية الأولى: 
[bookmark: _Hlk183275315]لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر البريد الإلكتروني وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
الجدول (15): نتائج اختبار تباين الانحدار البسيط (Simple linear Regression) للفرضية الفرعية الأولى
	[bookmark: _Hlk153109623]R
	R Square
	Adjusted R Square
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	0.763
	0.583
	0.582
	142.742
	1
	142.742
	533.306
	0.000

	
	
	
	102.244
	382
	0.268
	
	

	
	
	
	244.986
	383
	
	
	


 يظهر من الجدول السابق صلاحية نموذج اختبار الانحدار الخطي البسيط لتفسير الظاهرة حيث بلغ معامل الارتباط (R) بين المتغيرات المستقلة والتابعة (0.763) وهي تشير إلى علاقة ارتباط قوية، كما ويظهر من الجدول أن قيمة () معامل التحديد بلغ (0.583) أي أن التسويق عبر البريد الإلكتروني استطاع أن يفسر ما نسبته (58.3%) من التغيرات الحاصلة في المتغير التابع (وتحقيق الميزة التنافسية) والباقي يعزى لمتغيرات أخرى، كما ويلاحظ أن قيمة معامل التحديد المعدلة بلغت (0.582).
كما ويظهر من الجدول السابق نجد أن قيمة مستوي المعنوية (sig) أصغر من 0.05 وبالتالي سيكون القرار رفض الفرض العدمي مما يدل على صلاحية نموذج اختبار الانحدار الخطي البسيط أي أن يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر البريد الإلكتروني وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. والجدول التالي يوضح نتائج الاختبار:
[bookmark: _Hlk153352689]الجدول (16): نتائج معادلة الانحدار البسيط (sample Regression) للفرضية الفرعية الأولي
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	1.191
	0.121
	
	9.870
	0.000

	
	التسويق عبر البريد الالكتروني
	0.683
	0.030
	0.763
	23.093
	0.000

	a. Dependent Variableتحقيق الميزة التنافسية:


 يظهر من الجدول السابق يتبين أن التسويق عبر البريد الإلكتروني لها أثر إيجابي دال إحصائياً بشكل منفرد على تحقيق الميزة التنافسية عند مستوى الدلالة (0.05) حيث بلغت قيمة (Beta) غير المعيارية (0.683)، وبلغت قيمة (t) لها (23.093) أعلى من قيمتها الجدولية، وبمستوى دلالة (0.000) أقل من (0.05)، وعليه تكون معادلة التنبؤ كالآتي:
[bookmark: _Hlk153287261]

حيث:
: المتغير التابع (تحقيق الميزة التنافسية)
: المتغير المستقل (التسويق عبر البريد الإلكتروني)
[bookmark: _Hlk153353607]أي أن زيادة وحدة واحدة في (التسويق عبر البريد الإلكتروني) يؤدي إلى زيادة بمقدار (0.683) وحدة في وتحقيق الميزة التنافسية، وفي حالة انعدام تأثير (التسويق عبر البريد الإلكتروني) تكون قيمة وتحقيق الميزة التنافسية 1.191
[bookmark: _Hlk183275417][bookmark: _Hlk183275428]وعليه يتم رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة حيث أنه " يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر البريد الإلكتروني وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة." هذا يشير إلى أن التسويق عبر البريد الإلكتروني يلعب دورًا هامًا في وتحقيق الميزة التنافسية.
· الفرضية الفرعية الثانية: 
[bookmark: _Hlk183344484]لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر إعلانات الإنترنت وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
الجدول (17): نتائج اختبار تباين الانحدار البسيط (Simple linear Regression) للفرضية الفرعية الثانية
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	0.791
	0.626
	0.625
	153.329
	1
	153.329
	639.026
	0.000

	
	
	
	91.658
	382
	0.240
	
	

	
	
	
	244.986
	383
	
	
	


 يظهر من الجدول السابق صلاحية نموذج اختبار الانحدار الخطي البسيط لتفسير الظاهرة حيث بلغ معامل الارتباط (R) بين المتغيرات المستقلة والتابعة (0.791) وهي تشير إلى علاقة ارتباط قوية، كما ويظهر من الجدول أن قيمة () معامل التحديد بلغ (0.626) أي أن التسويق عبر إعلانات الانترنت استطاع أن يفسر ما نسبته (62.6%) من التغيرات الحاصلة في المتغير التابع (وتحقيق الميزة التنافسية) والباقي يعزى لمتغيرات أخرى، كما ويلاحظ أن قيمة معامل التحديد المعدلة بلغت (0.625).
[bookmark: _Hlk183276833]كما ويظهر من الجدول السابق نجد أن قيمة مستوي المعنوية (sig) أصغر من 0.05 وبالتالي سيكون القرار رفض الفرض العدمي مما يدل على صلاحية نموذج اختبار الانحدار الخطي البسيط أي أن يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر إعلانات الانترنت وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. والجدول التالي يوضح نتائج الاختبار:
الجدول (18): نتائج معادلة الانحدار البسيط (sample Regression) للفرضية الفرعية الثانية
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	1.117
	0.113
	
	9.863
	0.000

	
	التسويق عبر إعلانات الانترنت
	0.699
	0.028
	0.791
	25.279
	0.000

	a. Dependent Variableتحقيق الميزة التنافسية:


 يظهر من الجدول السابق يتبين أن التسويق عبر إعلانات الانترنت لها أثر إيجابي دال إحصائياً بشكل منفرد على تحقيق الميزة التنافسية عند مستوى الدلالة (0.05) حيث بلغت قيمة (Beta) غير المعيارية (0.699)، وبلغت قيمة (t) لها (25.279) أعلى من قيمتها الجدولية، وبمستوى دلالة (0.000) أقل من (0.05)، وعليه تكون معادلة التنبؤ كالآتي:

حيث:
: المتغير التابع (تحقيق الميزة التنافسية)
: المتغير المستقل (التسويق عبر إعلانات الانترنت)
أي أن زيادة وحدة واحدة في (التسويق عبر إعلانات الانترنت) يؤدي إلى زيادة بمقدار (0.699) وحدة في وتحقيق الميزة التنافسية، وفي حالة انعدام تأثير (التسويق عبر إعلانات الانترنت) تكون قيمة وتحقيق الميزة التنافسية 1.117
وعليه يتم رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة حيث أنه " يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر إعلانات الانترنت وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة." هذا يشير إلى أن التسويق عبر إعلانات الانترنت يلعب دورًا هامًا في وتحقيق الميزة التنافسية.
· الفرضية الفرعية الثالثة: 
[bookmark: _Hlk183344559]لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
الجدول (19): نتائج اختبار تباين الانحدار البسيط (Simple linear Regression) للفرضية الفرعية الثالثة
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	0.806
	0.646
	0.646
	158.370
	1
	158.370
	698.458
	0.000

	
	
	
	86.616
	382
	0.227
	
	

	
	
	
	244.986
	383
	
	
	


 يظهر من الجدول السابق صلاحية نموذج اختبار الانحدار الخطي البسيط لتفسير الظاهرة حيث بلغ معامل الارتباط (R) بين المتغيرات المستقلة والتابعة (0.806) وهي تشير إلى علاقة ارتباط قوية، كما ويظهر من الجدول أن قيمة () معامل التحديد بلغ (0.646) أي أن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي استطاع أن يفسر ما نسبته (64.6%) من التغيرات الحاصلة في المتغير التابع (وتحقيق الميزة التنافسية) والباقي يعزى لمتغيرات أخرى، كما ويلاحظ أن قيمة معامل التحديد المعدلة بلغت (0.646).
كما ويظهر من الجدول السابق نجد أن قيمة مستوي المعنوية (sig) أصغر من 0.05 وبالتالي سيكون القرار رفض الفرض العدمي مما يدل على صلاحية نموذج اختبار الانحدار الخطي البسيط أي أن يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. والجدول التالي يوضح نتائج الاختبار:
الجدول (20): نتائج معادلة الانحدار البسيط (sample Regression) للفرضية الفرعية الثالثة
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	0.805
	0.120
	
	6.707
	0.000

	
	التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
	0.759
	0.029
	0.804
	26.428
	0.000

	a. Dependent Variableتحقيق الميزة التنافسية:


 يظهر من الجدول السابق يتبين أن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي لها أثر إيجابي دال إحصائياً بشكل منفرد على تحقيق الميزة التنافسية عند مستوى الدلالة (0.05) حيث بلغت قيمة (Beta) غير المعيارية (0.759)، وبلغت قيمة (t) لها (26.428) أعلى من قيمتها الجدولية، وبمستوى دلالة (0.000) أقل من (0.05)، وعليه تكون معادلة التنبؤ كالآتي:

حيث:
: المتغير التابع (تحقيق الميزة التنافسية)
: المتغير المستقل (التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي)
أي أن زيادة وحدة واحدة في (التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي) يؤدي إلى زيادة بمقدار (0.759) وحدة في وتحقيق الميزة التنافسية، وفي حالة انعدام تأثير (التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي) تكون قيمة وتحقيق الميزة التنافسية 0.805
وعليه يتم رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة حيث أنه " يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة." هذا يشير إلى أن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي يلعب دورًا هامًا في وتحقيق الميزة التنافسية.

· الفرضية الفرعية الرابعة: 
[bookmark: _Hlk183344629]لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر الهاتف المحمول وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.




الجدول (21): نتائج اختبار تباين الانحدار البسيط (Simple linear Regression) للفرضية الفرعية الرابعة
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	0.811
	0.658
	0.657
	161.114
	1
	161.114
	733.807
	0.000

	
	
	
	83.872
	382
	0.220
	
	

	
	
	
	244.986
	383
	
	
	


 يظهر من الجدول السابق صلاحية نموذج اختبار الانحدار الخطي البسيط لتفسير الظاهرة حيث بلغ معامل الارتباط (R) بين المتغيرات المستقلة والتابعة (0.811) وهي تشير إلى علاقة ارتباط قوية، كما ويظهر من الجدول أن قيمة () معامل التحديد بلغ (0.658) أي أن التسويق عبر الهاتف المحمول استطاع أن يفسر ما نسبته (65.8%) من التغيرات الحاصلة في المتغير التابع (وتحقيق الميزة التنافسية) والباقي يعزى لمتغيرات أخرى، كما ويلاحظ أن قيمة معامل التحديد المعدلة بلغت (0.657).
كما ويظهر من الجدول السابق نجد أن قيمة مستوي المعنوية (sig) أصغر من 0.05 وبالتالي سيكون القرار رفض الفرض العدمي مما يدل على صلاحية نموذج اختبار الانحدار الخطي البسيط أي أن يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر الهاتف المحمول وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة. والجدول التالي يوضح نتائج الاختبار:






الجدول (22): نتائج معادلة الانحدار البسيط (sample Regression) للفرضية الفرعية الرابعة
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	0.823
	0.116
	
	7.074
	0.000

	
	التسويق عبر الهاتف المحمول
	0.764
	0.028
	0.811
	27.089
	0.000

	a. Dependent Variableتحقيق الميزة التنافسية:


 يظهر من الجدول السابق يتبين أن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي لها أثر إيجابي دال إحصائياً بشكل منفرد على تحقيق الميزة التنافسية عند مستوى الدلالة (0.05) حيث بلغت قيمة (Beta) غير المعيارية (0.764)، وبلغت قيمة (t) لها (27.089) أعلى من قيمتها الجدولية، وبمستوى دلالة (0.000) أقل من (0.05)، وعليه تكون معادلة التنبؤ كالآتي:

حيث:
: المتغير التابع (تحقيق الميزة التنافسية)
: المتغير المستقل (التسويق عبر الهاتف المحمول)
أي أن زيادة وحدة واحدة في (التسويق عبر الهاتف المحمول) يؤدي إلى زيادة بمقدار (0.764) وحدة في وتحقيق الميزة التنافسية، وفي حالة انعدام تأثير (التسويق عبر الهاتف المحمول) تكون قيمة وتحقيق الميزة التنافسية 0.823
وعليه يتم رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة حيث أنه " يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر الهاتف المحمول وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة." هذا يشير إلى أن التسويق عبر الهاتف المحمول يلعب دورًا هامًا في وتحقيق الميزة التنافسية.



































الفصل الخامس: تحليل النتائج والتصور المقترح
تمهيد:
يتضمن هذا الفصل عرض النتائج التي تم التوصل إليها من خلال هذه الدراسة ومناقشة هذه النتائج، وبناء على هذه النتائج تم التوصل إلى مجموعة من التوصيات، وتلخص كالتالي:
أولاً مناقشة النتائج:
أكدت النتائج على رفض الفرضية الرئيسية للدراسة التي تنص على " لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق الإلكتروني وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة." حيث نجد أن التسويق الالكتروني استطاع أن يفسر 78.4% من التغيرات التي تحدث في المتغير التابع (تحقيق الميزة التنافسية) وباقي النسبة ترجع لمتغيرات أخري عشوائية، وبالتالي تم رفض الفرض العدمي وقبول الفرض البديل الذي ينص على "يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق الالكتروني وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة" ونجد أن جميع أبعاد التسويق الالكتروني والمتمثلة في (التسويق عبر البريد الإلكتروني، التسويق عبر إعلانات الانترنت، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، التسويق غبر الهاتف المحمول) لها تأثير معنوي وإيجابي على تحقيق الميزة التنافسية، وهذا يدل على مدى أهمية تحقيق الميزة التنافسية والتسويق الالكتروني، وهذه النتيجة اتفقت مع دراسة (ابن حدة ومختاري، 2023) والتي توصلت  وجود أثر إيجابي للتسويق الالكتروني في تحقيق الميزة التنافسية، واتفقت أيضا مع دراسة (الحميدي، 2022) وجود أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية للتسويق الالكتروني بأبعاده في تحقيق الميزة التنافسية، واتفقا أيضاً مع دراسة (قويدري، 2020) والتي توصلت إلى أن للتسويق الالكتروني تأثير كبير في تعزيز الميزة التنافسية، واتفقت أيضاً مع دراسة  ( Aziz, 2022) والتي أظهرت أن التسويق الالكتروني له تأثير إيجابي وكبير على الميزة التنافسية، واتفقت أيضاً مع دراسة ( Obeidat, 2021) التي توصلت إلى أن التسويق الالكتروني له تأثير على جميع أبعاد الميزة التنافسية.
كما أكدت النتائج على رفض الفرضية الفرعية الأولى التي تنص على " لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر البريد الإلكتروني وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة"، حيث يتبين أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوي معنوية 0.05 لبعد التسويق عبر البريد الالكتروني كأحد أبعاد التسويق الالكتروني على تحقيق الميزة التنافسية بالتطبيق على شركة أسواق البحر الأحمر بجدة، فنجد أن التسويق عبر البريد الالكتروني استطاع أن يفسر 58.3% من التغيرات التي تحدث في المتغير التابع (تحقيق الميزة التنافسية)، وهذا يدل على مدي أهمية وضرورة التسويق عبر البريد الالكتروني  بشكل جيد من أجل تحقيق الميزة التنافسية.
كما أكدت النتائج على رفض الفرضية الفرعية الثانية التي تنص على " لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر إعلانات الإنترنت وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة"، حيث يتبين أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوي معنوية 0.05 لبعد التسويق عبر إعلانات الإنترنت كأحد أبعاد التسويق الالكتروني على تحقيق الميزة التنافسية بالتطبيق على شركة أسواق البحر الأحمر بجدة، فنجد أن التسويق عبر إعلانات الإنترنت استطاع أن يفسر 62.6% من التغيرات التي تحدث في المتغير التابع (تحقيق الميزة التنافسية)، وهذا يدل على مدي أهمية وضرورة التسويق عبر إعلانات الإنترنت بشكل جيد من أجل تحقيق الميزة التنافسية.
كما أكدت النتائج على رفض الفرضية الفرعية الثالثة التي تنص على " لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة"، حيث يتبين أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوي معنوية 0.05 لبعد التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي كأحد أبعاد التسويق الالكتروني على تحقيق الميزة التنافسية بالتطبيق على شركة أسواق البحر الأحمر بجدة، فنجد أن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي استطاع أن يفسر 64.6% من التغيرات التي تحدث في المتغير التابع (تحقيق الميزة التنافسية)، وهذا يدل على مدي أهمية وضرورة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بشكل جيد من أجل تحقيق الميزة التنافسية.
كما أكدت النتائج على رفض الفرضية الفرعية الرابعة التي تنص على " لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين التسويق عبر الهاتف المحمول وتحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة"، حيث يتبين أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوي معنوية 0.05 لبعد التسويق عبر الهاتف المحمول كأحد أبعاد التسويق الالكتروني على تحقيق الميزة التنافسية بالتطبيق على شركة أسواق البحر الأحمر بجدة، فنجد أن التسويق عبر الهاتف المحمول استطاع أن يفسر 64.6% من التغيرات التي تحدث في المتغير التابع (تحقيق الميزة التنافسية)، وهذا يدل على مدي أهمية وضرورة التسويق عبر الهاتف المحمول بشكل جيد من أجل تحقيق الميزة التنافسية.



ثانياً توصيات الدراسة:
ووفقًا لنتائج الدراسة؛ أشار الباحث إلى مجموعة من التوصيات الهامة التي يجب وضعها في الحسبان والتي يمكن توضيحها من خلال ما يلي:
· الحرص على تطوير استراتيجيات التسويق عبر البريد الالكتروني لتخصيص العروض الترويجية والتحديثات الخاصة بالعروض والمنتجات بناء على اهتمامات العملاء.
· التوسع في استخدام الحملات المدفوعة عبر الانترنت من أجل الوصول إلى جمهور مستهدف بشكل أكثر فعالية في جدة والمناطق المجاورة لها.
· الحرص على زيادة التفاعل مع العملاء في جدة باستخدام منصات التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك، وانستغرام، وتويتر.
· التسويق عبر الرسائل النصية القصيرة للترويج للعروض الخاصة والخصومات على المنتجات، فهو وسيلة تواصل فعالة للتسويق والوصول إلى العملاء الذين يفضلون التفاعل عبر الهواتف المحمولة.
· تخصيص الإعلانات عبر الانترنت بحسب سلوكيات المستهلكين المحليين.
· إنشاء حملات إعلانات تفاعلية على الإنترنت (مثل الاستطلاعات أو الألعاب الترويجية) لتعزيز تفاعل العملاء المحليين مع شركة أسواق البحر الأحمر، مما يعزز العلاقة مع العلامة التجارية.
· تحسين خدمة العملاء عبر الإنترنت باستخدام منصات الدردشة المباشرة أو تطبيقات المراسلة مثل واتساب، لتوفير استجابة سريعة للطلبات والاستفسارات من العملاء في جدة.
· استخدام بيانات العملاء وملفاتهم الشخصية (بالتوافق مع القوانين المحلية لحماية البيانات) لتقديم إعلانات موجهة بشكل أكثر دقة إلى الأشخاص الذين يتوقع أن يهتموا بعروض شركة أسواق البحر الأحمر.



الجزء الرابع: ملاحق الدراسة
مراجع الدراسة العربية والأجنبية
ملاحق الدراسة
ملخص الدراسة باللغة العربية
ملخص الدراسة باللغة الإنجليزية
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استمارة الاستبيان
[bookmark: _Hlk182136397]" أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية: دراسة تطبيقية على شركة أسواق البحر الأحمر بجدة"
The impact of electronic marketing in achieving competitive advantage: an applied study on the Red Sea Markets Company in Jeddah
السلام عليكم ورحمة الله وبركاته........
نقوم بإجراء دراسة علمية تهدف إلى معرفة أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية في شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
تعد الإجابة في غاية الأهمية بهدف التوصل لنتائج هذه الدراسة، لذا نرجو التكرم بالإجابة على مجموعة من التساؤلات من منظور عملك لدراسة بعض الأمور الخاصة لمعرفة أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية بالتطبيق على شركة أسواق البحر الأحمر بجدة.
ولتحقيق أهداف الدراسة نضع بين أيديكم هذه الاستبانة كوسيلة لجمع البيانات والمعلومات اللازمة للدراسة، لذا نرجو من سيادتكم التكرم بالاطلاع على الاستبانة بأقسامها واختيار مستوي استجابتهم على كل فترة حسب ما يتفق مع وجهات نظر سيادتكم من خلال العمل على أرض الواقع (الإجابة تكون طبقاً لتقييمك للوضع الحالي، وليس لما يجب أن يكون) وذلك من خلال وضع علامة على الإجابة التي تلائم وجهة نظركم.
ونتعهد لكم بأن جميع البيانات المذكورة سوف يتم الاعتماد عليها في أغراض البحث العلمي فقط وتخضع للأمانة العلمية.
شاكرين ومقدرين لدعمكم وتعاونكم
الباحث
أولاً: الأسئلة الديموغرافية
البيانات الأولية: وفي هذا القسم يتم التعرف على بعض البيانات الشخصية.
1- الجنس: 
             ذكر.
                             أنثى.
2- العمر: 
                        (23-26) سنة.
               (26-35) سنة.
               (35-45) سنة.
                                أكبر من 45 سنة.
1- المسمى الوظيفي: 
               عامل.
                                موظف.
                مدير.
                أخرى.

3- المؤهل العلمي: 
                     دبلوم.
                    بكالوريوس.
                     ماجستير.
                     دكتوراه.
2- إجمالي سنوات الخبرة: 
    (0 – سنتين) خبرة. 
                  (3-10) سنوات خبرة. 
                   (10-15) سنة خبرة. 
                   أكثر من 15 سنة خبرة.


ثانيا: محاور الدراسة
	المحور الأول: التسويق الإلكتروني

	البعد الأول: التسويق عبر البريد الإلكتروني

	م
	العبــــــــــــــــــــــــــــــــــــــارة
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	ارفض
	ارفض بشدة

	1.
	تستخدم شركة أسواق البحر الأحمر البريد الإلكتروني في عملية التواصل مع عملائها.
	
	
	
	
	

	2. 
	تستخدم شركة أسواق البحر الأحمر البريد الإلكتروني في إرسال الرسائل للعملاء لتأكيد عملية الحجز.
	
	
	
	
	

	3. 
	تستخدم شركة أسواق البحر الأحمر البريد الإلكتروني في عملية الترويج لخدماتها.
	
	
	
	
	

	البعد الثاني: التسويق عبر إعلانات الإنترنت

	م
	العبــــــــــــــــــــــــــــــــــــــارة
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	ارفض
	ارفض بشدة

	1. 
	يساهم استخدام الإعلانات عبر الإنترنت في عملية التسويق في تخفيض التكاليف بالنسبة للشركة.
	
	
	
	
	

	2. 
	يؤدي التسويق عبر إعلانات الإنترنت إلى جعل خدمات شركة أسواق البحر الأحمر أكثر إقناعاً.
	
	
	
	
	

	3. 
	یعرض الموقع الإلكتروني لشركة أسواق البحر الأحمر كافة المعلومات التي يحتاجها العميل.
	
	
	
	
	

	البعد الثالث: التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي

	م
	العبــــــــــــــــــــــــــــــــــــــارة
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	ارفض
	ارفض بشدة

	1. 
	تتصل شركة أسواق البحر الأحمر بعملائها عبر مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة.
	
	
	
	
	

	2. 
	تستخدم شركة أسواق البحر الأحمر وسائل التواصل الاجتماعي المختلفة في عملية التسويق والترويج لخدماتها.
	
	
	
	
	

	3. 
	التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي يمكن الشركة من سرعة الرد على المتابعين لصفحتهم ومعرفة ردود فعلهم خلال وقت قصير.
	
	
	
	
	

	البعد الرابع: التسويق عبر الهاتف المحمول

	م
	العبــــــــــــــــــــــــــــــــــــــارة
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	ارفض
	ارفض بشدة

	1. 
	يعد استخدام الشركة للهواتف المحمولة في عملية التسويق له العديد من الفوائد مثل الوصول لأكبر عدد ممكن من العملاء وتعزيز التواصل معهم بسهولة وفعالية.
	
	
	
	
	

	2. 
	إعلانات الهواتف المحمولة تمنح العلامات التجارية فرصة فريدة للوصول إلى العملاء المستهدفين على مستوى شخصي وفعال.
	
	
	
	
	

	3. 
	تستخدم الشركة الهاتف المحمول في التواصل مع العملاء للتأكيد على وصول الخدمة بالجودة المطلوبة. 
	
	
	
	
	

	المحور الثاني: الميزة التنافسية

	م
	العبــــــــــــــــــــــــــــــــــــــارة
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	ارفض
	ارفض بشدة

	1. 
	تحرص إدارة شركة أسواق البحر الأحمر بجدة على ترشيد استغلال الموارد المتاحة لخفض التكلفة مقارنة بالمنافسين.
	
	
	
	
	

	2. 
	تهتم شركة أسواق البحر الأحمر بمواكبة التكنولوجيا في مجال عملها.
	
	
	
	
	

	3. 
	تقوم شركة أسواق البحر الأحمر بجدة بمراقبة جودة الخدمات والمنتجات المقدمة للعملاء بصورة دورية.
	
	
	
	
	

	4. 
	تتبني شركة أسواق البحر الأحمر بجدة خطة وسياسة واضحة وموثقة للجودة.
	
	
	
	
	

	5. 
	تتمتع مراكز تقديم الخدمات في شركة أسواق البحر الأحمر بمظهر جذاب وبيئة مريحة.
	
	
	
	
	

	6. 
	تتمتع شركة أسواق البحر الأحمر بالقدرة على التعامل بسرعة مع احتياجات العملاء.
	
	
	
	
	

	7. 
	تقوم شركة أسواق البحر الأحمر بالتعامل مع شكاوى العملاء بسرعة.
	
	
	
	
	

	8. 
	يمتلك العاملون في شركة أسواق البحر الأحمر مهارات متعددة تمكنهم من القيام بأكثر من وظيفة.
	
	
	
	
	

	9. 
	تمتلك شركة أسواق البحر الأحمر بجدة القدرة على الاستجابة السريعة في تصميم خدماتها بما یخدم
زبائنها.
	
	
	
	
	

	10. 
	تمتلك شركة أسواق البحر الأحمر القدرة على تسليم خدماتها في وقت أسرع من المنافسين.
	
	
	
	
	


شكرًا جزيلاً لوقتك وتعاونك في الإجابة على هذا الاستبيان


المستخلص
هدفت هذه الدراسة إلى إلقاء الضوء حول دور أثر التسويق الالكتروني في تحقيق الميزة التنافسية  وذلك من خلال توضيح أثر التسويق الالكتروني وأبعاده (التسويق عبر البريد الالكتروني، التسويق عبر إعلانات الانترنت، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، التسويق عبر الهاتف المحمول) في تحقيق الميزة التنافسية، واعتمد الباحث على المنهج الوصفي التحليلي وذلك من أجل تحقيق أهداف الدراسة، حيث تم استخدام الاستبانة كأداة لجمع البيانات للحصول على المعلومات، وتم تطبيق هذا البحث على مجتمع دراسة على العاملين بشركة أسواق البحر الأحمر بجدة في المملكة العربية السعودية، إذ تكونت عينة البحث من عينة عشوائية قدرها (384) مفردة، ولتحليل هذه المعلومات تم استخدام برنامج التحليل الإحصائي (SPSS).
ولقد توصل الباحث إلى عدة نتائج من أهمها أنه وجد أن التسويق الالكتروني بأبعادها المتمثلة في (التسويق عبر البريد الإلكتروني، التسويق عبر إعلانات الانترنت، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، التسويق غبر الهاتف المحمول) لها دور هام في تحقيق الميزة التنافسية بالتطبيق على شركة أسواق البحر الأحمر بجدة في المملكة العربية السعودية، ومن أهم التوصيات التي توصل لها الباحث هي الحرص على تطوير استراتيجيات التسويق عبر البريد الالكتروني لتخصيص العروض الترويجية والتحديثات الخاصة بالعروض والمنتجات بناء على اهتمامات العملاء. والتوسع في استخدام الحملات المدفوعة عبر الانترنت من أجل الوصول إلى جمهور مستهدف بشكل أكثر فعالية في جدة والمناطق المجاورة لها. والحرص على زيادة التفاعل مع العملاء في جدة باستخدام منصات التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك، وانستغرام، وتويتر.









Abstract
This study aimed to highlight the role of electronic marketing in achieving competitive advantage by examining the impact of electronic marketing and its dimensions (email marketing, online advertising, social media marketing, and mobile marketing) in achieving competitive advantage. The researcher adopted a descriptive-analytical approach to achieve the study's objectives. A questionnaire was used as a data collection tool to gather information. The study was applied to employees at Red Sea Markets Company in Jeddah, Saudi Arabia, with a random sample of 384 respondents. The data were analysed using the Statistical Package for Social Sciences (SPSS).
The researcher found several key results, the most important of which was that electronic marketing, through its dimensions (email marketing, online advertising, social media marketing, and mobile marketing), plays an essential role in achieving competitive advantage when applied to Red Sea Markets Company in Jeddah, Saudi Arabia. Among the key recommendations of the researcher are the need to develop email marketing strategies to personalize promotional offers and updates based on customer interests, expanding the use of paid online campaigns to more effectively target audiences in Jeddah and its surrounding areas, and increasing interaction with customers in Jeddah through social media platforms such as Facebook, Instagram, and Twitter.
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مصادر الميزة التنافسية


الموارد البشرية


الجودة


الاستثمارات


التكنولوجيا


المتاحات المالية


النوع الاجتماعي 

النوع الاجتماعي	التكرار	
ذكر	أنثى	222	162	النوع الاجتماعي	النسبة%	
ذكر	أنثى	57.8	42.2	


العمر 

العمر	التكرار	
(23-26) سنة	(26-35) سنة	(35-45) سنة	أكبر من 45 سنة	74	160	90	60	العمر	النسبة%	
(23-26) سنة	(26-35) سنة	(35-45) سنة	أكبر من 45 سنة	19.3	41.7	23.4	15.6	

المسمى الوظيفي 

المسمى الوظيفي	التكرار	
عامل	موظف	مدير	أخرى	44	184	72	84	المسمى الوظيفي	النسبة%	
عامل	موظف	مدير	أخرى	11.5	47.9	18.8	21.9	


المؤهل العلمي 

المؤهل العلمي	التكرار	
دبلوم	بكالوريوس	ماجستير	دكتوراه	66	177	84	57	المؤهل العلمي	النسبة%	
دبلوم	بكالوريوس	ماجستير	دكتوراه	17.2	46.1	21.9	14.8	


إجمالي سنوات الخبرة 

إجمالي سنوات الخبرة	التكرار	
(0 – سنتين) خبرة	(3-10) سنوات خبرة	(10-15) سنة خبرة	أكثر من 15 سنة خبرة	84	189	72	39	إجمالي سنوات الخبرة	النسبة%	
(0 – سنتين) خبرة	(3-10) سنوات خبرة	(10-15) سنة خبرة	أكثر من 15 سنة خبرة	21.9	49.2	18.8	10.199999999999999	
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