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مقدمة حول التسويق: 
يعد التسويق من المواضيع الحيوية التي تحظى باهتمام واسع من قبل الباحثين والمتخصصين، نظراً لأهميته في دراسة استمرارية المؤسسات وبقائها، مهما اختلفت مجالاتها، إذ تبرز أهمية التسويق بشكل خاص في ظل المنافسة المتزايدة في الأسواق والتطورات التكنولوجية والاتصالية الحديثة، مما عزز من دور التسويق للمنتجات والخدمات بهدف تحقيق رضا العملاء وتلبية احتياجات المجتمع (دريش وغزال، 2021).
وقد انتشر مفهوم التسويق بشكل ملحوظ في السنوات الأخيرة وحقق مكانة بارزة في اقتصاديات العديد من الدول، وقد أصبح النشاط التسويقي أساسياً لتحقيق استجابة دقيقة وواضحة للحاجات الإنسانية، مما يجعله أحد الوظائف الرئيسية لأي مؤسسة وعنصراً فعالاً في تحقيق أهدافها، وتزداد أهمية التسويق ودوره في خدمة المجتمع وضوحاً عندما ندرك أن نجاح المؤسسات الخدمية يعتمد على تلبية احتياجات ومتطلبات العملاء المتنوعة، لذا، أصبح التسويق ضرورياً وجوهرياً في هذه المؤسسات لتعزيز بقائها وتحسين خدماتها (مرابطي ودامون، 2019).
وبحسب (ـSozinova, 2018)، يتمحور مفهوم التسويق بشكل عام حول تلبية احتياجات العميل من خلال تقديم منتج أو خدمة كحل لمشاكله (احتياجاته)، ويعكس هذا المفهوم التغيير الرئيسي في توجه المؤسسات اليوم، حيث يتيح لها تحقيق ميزة تنافسية.
وعرّف (Karimova, 2020) التسويق على أنه عملية توصيل السلع أو الخدمات أو الأفكار المناسبة للأشخاص المناسبين في الزمان والمكان والسعر المناسبين، باستخدام تقنيات الترويج المناسبة، والاستفادة من الأشخاص المؤهلين لتقديم خدمة العملاء المتعلقة بهذه السلع أو الخدمات أو الأفكار.
كما عرّف الحياري (2021) التسويق بأنه مجموعة الأنشطة الإنسانية التي تساهم في تسهيل التبادل التجاري، ولا يقتصر التسويق على تبادل السلع فقط، بل يشمل العديد من الخدمات أيضاً، ويعتمد على فتح قنوات الاتصال بين المشتري والبائع.
وبين جوارنه (2021) أن للتسويق أهمية كبيرة في أي عمل تجاري، ومن أبرز فوائده ما يلي:
1. زيادة المبيعات: يلعب التسويق دوراً حاسماً في زيادة مبيعات المنتجات والخدمات، فكلما كان التسويق أكثر فعالية، ارتفعت المبيعات والأرباح.
1. تعزيز الإنتاج أو الخدمات: من خلال استخدام أساليب التسويق الحديثة والناجحة، يمكن تعزيز الخدمات والإنتاج، مما يساعد في توسيع قاعدة العملاء والوصول إلى أكبر عدد ممكن من المستهلكين.
1. تثقيف العملاء حول المنتج أو الخدمة: يساهم التسويق في تثقيف العملاء وزيادة معرفتهم بالمنتج أو الخدمة، حيث يحتاج العميل إلى فهم شامل لكيفية استخدام المنتج أو الخدمة ومزاياها، ويعتبر التسويق الوسيلة الأكثر فعالية لإيصال هذه المعلومات بشكل جذاب.
وبشكل عام، لا يُبالغ في تسمية العصر الحالي بعصر التسويق، حيث أن الفكر والفلسفة التسويقية تتجلى في جميع جوانب الحياة، وقد أصبح التسويق علماً لا غنى عنه في أي مجال من المجالات، ولفهم هذه الأهمية بشكل أكبر، يجب استعراض العوامل التي أوصلت التسويق إلى هذه المكانة، بدءاً من المفاهيم الحالية التي حددت مكانته، وصولاً إلى تحديد الأهداف المرجوة من تطبيقه، وانتهاءً باستعراض المجالات التي يُستخدم فيها التسويق (طلوش، 2017). ومن أبرز هذه المجالات، التسويق الإلكتروني الذي يعتمد على الخدمات الإلكترونية، كما سيتم توضحه فيما يلي.
الخدمات الالكترونية:
مع تزايد عمليات التجارة الإلكترونية، أصبح هناك حاجة ملحة لنوعية جديدة من الشركات غير التقليدية التي تتجاوز نمط الأداء الاعتيادي ولا تتقيد بمكان معين أو وقت محدد، ونتيجة للنمو المتسارع في تكنولوجيا الإعلام والاتصال، ظهرت الخدمات الإلكترونية التي ساهمت بشكل فعال في تقديم خدمات متنوعة وبتكاليف منخفضة، مختصرة الوقت والمكان (رضوان، 2018).
ولا تعد الخدمات الإلكترونية مجرد فروع لشركات قائمة تقدم خدمات فحسب، بل هي كيان مالي وتجاري وإداري واستشاري شامل، له وجود مستقل عبر الإنترنت يتم التعاقد معه للقيام بالخدمات أو تسوية المعاملات أو إتمام الصفقات على مواقع إلكترونية، وهذا يشكل التحدي الأكبر في ميدان الخدمات الإلكترونية، حيث تظهر المنافسة قوية بين المنشآت الخدمية الصغيرة والكبيرة على حد سواء لإتمام خدماتها (محفوظ، 2018).
وعلى الرغم من صعوبة توفير تعريف دقيق للخدمة الإلكترونية، قدم الباحثون تعريفات مختلفة لوصفها، ورغم اختلاف هذه التعريفات، يتفق الجميع على دور التكنولوجيا في تسهيل تقديم الخدمات وتسريعها (الحلبي، 2017).
تعريف الخدمات الالكترونية: 
عرف محفوظ (2018) الخدمات الإلكترونية بأنها نظام حديث تتبناه المنشآت الخدمية باستخدام الشبكة العنكبوتية العالمية والإنترنت لربط مؤسساتها ببعضها البعض وربط خدماتها بالمؤسسات الأخرى ومتلقي الخدمة عموماً، ويهدف ذلك إلى خلق علاقة شفافة تتصف بالسرعة والدقة وترتقي بجودة الأداء بوضع المعلومة في متناول الأفراد.
كما بين الحلبي (2017) الخدمات الإلكترونية بأنها خدمات مشابهة للخدمات التقليدية، ولكن الفارق الأساسي هو أنها تُقدَّم عبر الشبكة، وهي تُعتبر شكلاً من أشكال الخدمة الذاتية، حيث يتم التفاعل الإلكتروني المباشر بين طالب الخدمة والحاسب الآلي عبر شبكة إلكترونية بدلاً من التفاعل مع موظف في مكتب أو عبر الهاتف.
وأضاف العضايلة والمحارب (2017) أن الخدمات الإلكترونية هي تقديم الخدمات على الشبكات الإلكترونية مثل الإنترنت من قبل المنظمات الخدمية والإنتاجية، ويعتمد نجاح هذه المنظمات على جودة الخدمات المقدمة.
ويرى الباحث أن الخدمات الالكترونية هي تقديم خدمات عبر الإنترنت أو الشبكات الإلكترونية التي تسهل التفاعل بين مقدمي الخدمة والمستفيدين، ويتم الوصول إلى هذه الخدمات وتنفيذها عبر منصات رقمية، مما يتيح سرعة وكفاءة في تقديم المعلومات والإنجازات، مع تقليل الاعتماد على المعاملات الورقية وتجاوز الحواجز الجغرافية.
خصائص الخدمات الإلكترونية:
وفقاً لـ(Scupola, 2019)، تتميز الخدمات الإلكترونية بالخصائص الرئيسية التالية:
· يمكن الوصول إلى الخدمة عبر الإنترنت أو الشبكات الإلكترونية الأخرى.
· يتم استهلاك الخدمة بشكل مباشر أو غير مباشر عبر الإنترنت أو الشبكات الإلكترونية الأخرى.
· قد تكون هناك رسوم على المستهلك يدفعها للمزود لاستخدام الخدمة الإلكترونية، ولكن هذا ليس دائماً الحال، كما هو الحال في بعض الخدمات الإلكترونية التي تقدمها الحكومة.
وأضاف محفوظ (2018) الخصائص التالية للخدمات الإلكترونية:
0. تجميع كافة الأنشطة والخدمات التي تقدمها المنشأة عبر مواقع وتطبيقات إلكترونية.
0. تحقيق سرعة التنسيق والإنجاز بين كافة الدوائر الداخلية للشركة.
0. الاتصال الدائم بمتلقي الخدمة.
0. القدرة على تأمين كافة الاحتياجات الاستعلامية والخدمية لمتلقي الخدمة.
0. تقليل الاعتماد على العمل الورقي في المعاملات اليومية.
0. المرونة في التعامل مع متلقي الخدمة.
0. كسر الحواجز الجغرافية بين الشركة ومتلقي الخدمة.
ويستنتج الباحث أن الخدمات الإلكترونية تتميز بعدد من الخصائص الرئيسية، منها القدرة على الوصول إليها عبر الإنترنت أو الشبكات الإلكترونية الأخرى، والاستهلاك المباشر أو غير المباشر للخدمة عبر هذه الشبكات، إذ قد تتطلب بعض الخدمات الإلكترونية رسوماً من المستهلك، لكن هناك خدمات حكومية قد تكون مجانية، كما توفر الخدمات الإلكترونية سرعة في التنسيق والإنجاز، وتقلل من الاعتماد على المعاملات الورقية، وتتيح مرونة في التعامل مع المستفيدين، وتزيل الحواجز الجغرافية بين مقدمي الخدمة والعملاء.

أهمية الخدمات الإلكترونية:
أنجزت الشركات العالمية تقدماً ملحوظاً من خلال تحديث وتطوير منتجاتها بسرعة لمواكبة التغيرات العالمية، مما أسفر عن تحسين نوعي في خدماتها، وفي الوقت الحالي، أصبحت القدرة على تقديم الخدمات الإلكترونية عنصراً حاسماً لنجاح المؤسسات، حيث يعتمد العملاء على هذه القدرة لتمييز الشركات عن بعضها وتحقيق ميزة تنافسية في السوق (عبيدات وآخرون، 2015). 
وبحسب طواهير والهواري (2022)، فقد برزت تقنيات برمجية جديدة توفر عرض المحتوى بسهولة ومرونة، مما ساهم في تحسين جودة الخدمات الإلكترونية، ولضمان تصميم الخدمة الإلكترونية بشكل يلبي توقعات العملاء ويحقق احتياجاتهم بدقة، يجب الالتزام بعدة معايير منها ما يلي: 
أولاً، يجب ألا تستغرق الخدمة وقتاً طويلاً في التقديم. 
ثانياً، ينبغي تجنب أي تأخير ناتج عن مشكلات مثل بطء التحميل أو مشاكل التصميم. 
ثالثاً، يجب أن تكون الخدمة الإلكترونية متوافقة مع التقنيات الأخرى وتتمتع بموثوقية عالية
وبشكل عام، فإن الخدمات الإلكترونية تقوم على تقليل التكاليف في الشركات عبر تحسين وتطوير هندسة إجراءات الأعمال بشكل شفاف وسهل، وتقليل التكرار في الإجراءات والمعلومات ضمن سلاسل العمليات، كما تسهم في تعزيز الوحدة والتكامل وتبادل البيانات بين مختلف أقسام الشركة (محفوظ، 2018).
يستنتج الباحث مما سبق أن الخدمات الإلكترونية تعتبر ذات أهمية كبيرة في العصر الحديث لأنها تسهم في تحسين كفاءة الأعمال وتقليل التكاليف من خلال أتمتة وتبسيط الإجراءات، وتسهم في تسريع العمليات وتقديم خدمات أسرع وأكثر دقة، مما يعزز رضا العملاء، كما تساعد في تقليل الاعتماد على الوثائق الورقية وتجاوز الحواجز الجغرافية، مما يعزز التفاعل والتكامل بين مختلف أقسام الشركات.
التسويق الإلكتروني: 
يعتبر التسويق الإلكتروني أحد فروع التسويق الذي يعتمد على تكنولوجيا الاتصالات الحديثة والخدمات الإلكترونية، فهو التسويق الرقمي أو التسويق عبر الشبكة. يتمثل في استخدام استراتيجيات تكنولوجية لتحويل السوق الافتراضية إلى واقع ملموس، ويشكل جزءاً أساسياً من الاستراتيجية التسويقية الشاملة الحديثة، حيث يهدف إلى تحقيق أهدافه عبر الإنترنت من خلال تطبيق مبادئ التسويق العامة باستخدام الوسائط الإلكترونية، وبالأخص شبكة الإنترنت (بريجية، 2018).
ويعرف التسويق الإلكتروني على أنه عملية تخطيط وتنفيذ وتوزيع وترويج وتسعير المنتجات والخدمات في بيئة شبكية محوسبة، مثل الإنترنت، لتسهيل عمليات التبادل وتلبية طلبات العملاء (Skudiene et al., 2015). كما يُعرف بأنه عملية بيع وشراء لمنتجات أو خدمات أو أفكار باستخدام وسائل الاتصال الحديثة عبر الإنترنت (بوضياف، 2020). 
ويُعتبر التسويق الإلكتروني تفاعلياً، حيث يُمكن من بناء علاقات طويلة الأمد بين الشركات والعملاء عبر تقنيات المعلومات، ويشمل التخطيط الاستراتيجي والتكتيكي لتلبية احتياجات العملاء وتحقيق أقصى ربح (Sheikh et al., 2017).
ويُعرف التسويق الإلكتروني بأنه "عملية تسويق للسلع أو الخدمات أو الأفكار باستخدام وسائل الاتصال الحديثة، أو هو عملية بيع وشراء تتم عبر شبكة الإنترنت" (بوضياف، 2020، ص 17).
ويختلف التسويق الإلكتروني عن التسويق التقليدي في عدة جوانب، منها: التكلفة، حيث أن التسويق الإلكتروني أقل تكلفة مقارنةً بالتسويق التقليدي الذي يستخدم وسائل الإعلام مثل التلفزيون والصحف؛ سهولة التواصل مع العملاء عبر البريد الإلكتروني ووسائل التواصل عبر الإنترنت؛ القدرة على طلب المنتجات مباشرة عبر المواقع الإلكترونية؛ وسهولة عرض كافة المنتجات عبر المواقع الإلكترونية مقارنةً بمساحات العرض الكبيرة المطلوبة في التسويق التقليدي (بريجية، 2018). 
بشكل عام، التسويق الإلكتروني هو مجموعة من الأساليب والتقنيات الحديثة المستخدمة لدراسة حاجات الزبائن وتوصيل السلع والخدمات بسرعة وكفاءة عبر الإنترنت والتقنيات الرقمية ذات الصلة لتحقيق الأهداف التسويقية (باديس ولطرش، 2018).
ويرى الباحث مما سبق أن التسويق الإلكتروني هو عملية تسويق المنتجات والخدمات أو الأفكار باستخدام وسائل الاتصال الحديثة عبر الإنترنت، ويتضمن هذا النوع من التسويق التفاعل مع العملاء وترويج السلع والخدمات من خلال المنصات الرقمية، مما يسهل عمليات البيع والشراء بشكل مباشر وفعّال، ويهدف إلى الوصول إلى جمهور واسع بسرعة وكفاءة، ويعتبر جزءاً أساسياً من الاستراتيجيات التسويقية المعاصرة.
أهمية التسويق الالكتروني: 
يتميّز التسويق لإلكترونيّ بأنّها طريقة تسويق حديثة تُواكب تطوّر العصر وتتماشى معه، مما يجعل المُسوّقين يصلون إلى جمهورهم وعملائهم عبر القنوات الصحيحة والأكثر فعاليّة، حيث يعتمد التسويق الإلكترونيّ على الهواتف الذكيّة والأجهزة اللوحيّة والبريد الإلكترونيّ وأجهزة التلفاز الذكيّة كقنوات اتصال بالجمهور المستهدف، وغالبًا ما يحقّق نتائجًا أفضل مقارنة بوسائل التسويق التقليديّة (خليف، 2022). 
ووفقا لحرم (2019)، فان استغلال الانترنت والتحول من النمط التقليدي للتسويق الى الالكتروني يتيح جدوى أكبر وسعة للسوق المستهدفة، وعبور للحدود الاقليمية والمشاركة الجادة بالمنتج المحلي على المستوى العالمي خاصة أن مختلف الدول ان لم تطبق ما يعرف بالحكومة الالكترونية فانها على اعتاب الولوج في الحكومة الاكترونية، ويعتبر التسويق الالكتروني واحد من نتائج العولمة أو التدويل، وعليه ستكون الأسواق العالمية قد سيطرت على أسواقنا ما لم تنتهج منهج مماثل مما حتم على المؤسسات تبني فكرة التسويق الالكتروني اضافة الى أن ما يتيحه التسويق الالكتروني لكل من المؤسسات والزبائن من فوائد وفرص عديدة جعل من الطرفين مهتمين بذلك الموضوع. 
وللتسويق الالكتروني مزايا تكمن في أن قدرة الانترنت على توفير معلومات عن الأسعار للبائعين والمشترين في أي مكان وزمان أدى إلى ظهور مفهوم جديد للتسعير وهو التسعير المرن أو الرشيق، كما أن مرونة عملية التسعير عبر الانترنت تمكن المؤسسة من تعزيز أرباحها عبر أساليب متعددة منها (عتارسية، 2020):
1. الدقة في تحديد مستويات الأسعار؛ وهذه الدقة ناجمة عن القدرة العالية للمؤسسة في الحصول على البيانات والمعلومـات اللازمة لرسم معالم إستراتيجية التسعير الالكتروني.
1. التكيف السريع في الاستجابة للتغيرات السوقية؛ إن التسعير عبر الانترنت يمكن المؤسسة من التكيف السريع خلال مدة زمنية قصيرة جدا استجابة للتغيرات في السوق مثل التغيرات في مستويات أسعار المنافسين والتغير في الظروف الاقتصـادية للأسواق ومنافسة المنتجات البديلة.
1. تجزئة السوق؛ لا تعتمد المؤسسات العاملة عبر الانترنت إستراتيجية واحدة في التسعير بل تلجأ إلى جمع البيانات والمعلومات عن قطاعات السوقية المختلفة ومن مصادر متعددة وتحدد القطاعات أو القطاع الذي تستهدفه بالأسعار التي تناسبها وتحقق فيها أهدافها.
ويرى الباحث أن أهمية التسويق الإلكتروني تكتسب من دوره الحيوي في تعزيز الوصول إلى جمهور واسع وتحقيق أهداف الأعمال بفعالية عالية، فهو يتيح للشركات التفاعل المباشر مع العملاء عبر الإنترنت، مما يعزز التواصل الفعّال ويزيد من فرص البيع، بالإضافة إلى ذلك، يوفر التسويق الإلكتروني أدوات تحليل متقدمة لمراقبة أداء الحملات الإعلانية وفهم سلوك العملاء، مما يساعد في اتخاذ قرارات مستنيرة، كما أنه يقلل من التكاليف التشغيلية مقارنةً بالتسويق التقليدي، ويتيح للشركات استهداف الأسواق العالمية بمرونة وكفاءة.
تطبيقات التسويق الإلكتروني: 
اقتصر استخدام الانترنت في البداية من طرف المنظمات على الدور الترويجي والتعريفي لها ولخدماتها ومنتجاتها، وفيما يلي بعض تطبيقات التسويق الإلكتروني:
أولا، نشر تفاصيل الخدمة الكترونيا: يوفر استخدام التسويق الالكتروني قدر كبير من الإتاحة المكانية والزمانية للخدمات والمنتجات، فاستغلال الإنترنت يمكن المنظمات من التفاعل المباشر مع العملاء على مدى اليوم وبالتالي، وليس هناك حدا زمنيا للتعامل مع العملاء، وفي ذات الوقت فان استغلال الإنترنت يمكن للمنظمات أن يقوموا بنشر تفاصيل المباشرة للخدمة للعملاء وقد يوفر استغلال خدمات الإنترنت ظهـور الأسواق الافتراضية، حيث يستطيع العملاء أن يقوموا بإعداد قائمة الخدمات والمنتجات المطلوبة في التسوق ويتم تسليمها لهم مباشرة (عتارسية، 2020). 
ثانيا، تسعير الخدمة الكترونيا: أدى قدرة الإنترنت على إتاحة معلومات عن الأسعار للبائعين والمشترين في أي مكان وزمان إلى بروز مفهوم جديد للتسعير وهو التسعير المرن أو الرشيق، وقد مكنت مرونة عملية التسعير عبر الانترنت المنظمات من تعزيز أرباحها من خلال (الدقة في تحديد مستويات الأسعار، والتكيف السريع في الاستجابة للتغيرات السوقية، وتجزئة السوق) (بوباح، 2021). 
ثالثا، في مجال ترويج الخدمة الكترونيا: تستخدم المنظمات الأساليب الالكترونية بشكل كبير في ترويج خدماتها ومنتجاتها من خلال المواقع والصـفحات الالكترونية التي تقوم بتصميمها بنفسها أو بشراء موقع على الانترنت وعرض جميع المعلومات والمواد الترويجية العديد، فضلا عن تقـديم حزمة من الأدوات التحفيزية المصممة لتنشيط عملية البيع خلال فترة زمنية معينة، وقد قامت العديد من المنظمـات باستخدام أساليب التسويق الالكتروني من خلال الوسائل التالية (الأسطل، 2019):
· البريد الالكتروني.
· البريد الصوت.
· الفاكس. 
الصورة الذهنية:
تمثل الصورة الذهنية للمؤسسات والعملاء واحدة من المرتكزات الأساسية التي تراعيها إدارة المؤسسات؛ إذ زاد الاهتمام بموضوع الصورة الذهنية وأهميتها نتيجة للقيمة الفعالة التي تؤديها في تشكيل الآراء وتكوين الانطباعات الذاتية وتكوين السلوك الإيجابي (طه، 2021).
وبشكل عام، فإن دراسة موضوع الصورة الذهنية أمر بارز الأهمية، إذ يعتبر اكتساب العملاء صورة ذهنية عن الخدمات المقدمة لهم يساهم في كيفية قياس جودة الخدمة، وإدراك المواصفات المحددة لجودتها والعمل على تلبية إحتياجاتهم، سعيا إلى كسب رضاهم ومن ثم تكوين الصورة المرغوبة التي تسعى المؤسسة إلى تكوينها في أذهان عملائها (بليل وبو بكرية، 2021). 
مفهوم الصورة الذهنية:
تتعدد التعاريف للصورة الذهنية، وذلك لارتباطها بعلوم مختلفة كالتسويق والإعلام وعلم النفس وخدمة العملاء وغيرها من العلوم التي لها دور في التاثير على العميل والمستهلك وتعزيز مكانة وسمعة المنظمة.
يشير مفهوم الصورة الذهنية إلى التمثيلات والتجربة المصاحبة للمعلومات الحسية بدون منبه خارجي مباشر نتيجة مجموعة من الأفكار والمشاعر والمعتقدات التي يكونها الشخص أو المستهلك تجاه شيء معين (علي، 2021).
كما تعرف الصورة الذهنية بأنها التأثير الذهني الناتج عن تجميع مجموعة من الانطباعات والمعتقدات حول موضوع معين من خلال سلسلة من التصورات العقلية التي تكون فردية، متحيزة، ثابتة، انتقائية، ومبسطة (سعد وأبو زيد، 2022).
ويعرف كل من بليل وبو بكرية (2021) الصورة الذهنية بأنها الانطباعات الشخصية للعملاء تجاه المنظمة ناتجة عن مشاعر وتصورات ليست ملموسة، وتختلف من فرد لآخر، والتي تتشكل عبر تأثير منتجات المنظمة وخدماتها وتعاملاتها مع العملاء، وكذلك علاقاتها مع المجتمع وجهودها الاجتماعية وسلوكياتها الإدارية.
ويتمثل مفهوم الصورة الذهنية في أنها تجربة مرتبطة بالإدراك البصري أو الصوتي لبعض الأشياء أو الأحداث أو المشاهد التي يتعرض لها الشخص وتحدث عندما يكون الكائن أو الحدث أو المشهد ذي الصلة موجودًا فعليًا للحواس (Al-Samydai et al., 2019).
كما أن الصورة الذهنية تتمثل في الانطباع الأول الذي يترسخ في ذهن الفرد عندما يفكر في مؤسسة ما أو منتجاتها أو خدماتها، والذي يعتمد على المعرفة السابقة للفرد ويعكس وجهة نظره الشخصية المتعلقة بالمفاهيم والمعلومات الحسية المتعلقة بتلك المنظمة، وذلك كوسيلة للتعبير عن أفكار ومفاهيم مختلفة تدور في ذهن الشخص، وذلك بدلاً من الاعتماد على اللفظيات البسيطة (أبو عاقلة، 2020).
ويرى (El Fkharany, 2022) أن الصورة الذهنية عبارة عن مجموعة من المعتقدات والأفكار والانطباعات التي يشكلها العملاء حول المنظمة والتي تنشأ عادة من تجاربهم بعد زيارة المنظمة بشكل فعلي أو حتى قبل الزيارة من خلال الجهود الترويجية والتسويق التي تقوم بها المنظمة.
كما يمكن النظر إلى الصورة الذهنية بأنها كل ما يتكوّن لدى الفرد من مشاعر واتجاهات وتصورات ومواقف وسلوكيات تجاه منظمة ما أو علامة تجارية معينة، والتي تنتج عن معتقدات وأفكار وإدراك الفرد (غرياني وعمر، 2021).
من جهة أخرى، يشير مفهوم الصورة الذهنية من وجهة نظر المنظمة إلى الانطباع الذي يتبناه المستهلك عنها بما يتعلق بسلوكها وسمعتها، بالاعتماد على خبراتها في تقديم مسؤولياتها تجاه المجتمع والأنشطة المختلفة والمتصلة بالالتزامات المجتمعية (بورقعة وشنيني، 2017).
بناءً على ذلك، تختلف مجموعة الاعتقادات والتصورات والإدراكات التي يتبناها الأفراد حول منظمة معينة من شخص لآخر أو من جماعة لأخرى، بالتالي فإن سلوكيات ومواقف هؤلاء الأفراد تتباين بشكل كبير تجاه هذه المنظمة بناءً على اعتقاداتهم وتصوراتهم حولها (مرهج والهايس، 2018).
ويرى الباحث أن الصورة الذهنية هي التصور أو الانطباع الذي يكونه الأفراد عن شخص، علامة تجارية، أو مؤسسة بناءً على تجاربهم ومعلوماتهم السابقة، وتشكل هذه الصورة من خلال عوامل متعددة مثل الإعلانات، تجارب العملاء، والتفاعلات الشخصية، وتؤثر بشكل كبير على كيفية تقييمهم وقراراتهم، وهي تلعب دوراً أساسياً في بناء الثقة والولاء، ويمكن أن تكون إيجابية أو سلبية بناءً على جودة التجربة والمعلومات المتاحة.
أهمية الصورة الذهنية:
يرجع إهتمام الباحثيين والمفكرين بالصورة الذهنية الى كونها ذات أهمية تساعد المؤسسات على ما يلي (عمي، 2020):
1. تقوم بدور مهم ومحوري في تكوين الآراء واتخاذ القرارات وتشكيل سلوك الأشخاص.
1. تساعد المؤسسات في رسم الخطط، واتخاذ القرارات التي تكون صورة إيجابية عن المؤسسة التي تتفق مع احتياجات العملاء. 
1. تؤدي دورا مهما في إثراء، أو إتاحة الرؤية المتكاملة للدراسات الإعلامية والإدارية والاجتماعية، والنفسية نظرا لكونها تقوم بدور مؤثر في السلوكيات، والقرارات الحياتية في تسيير أمور الحياة.
1. تساهم في تكوين وتشكيل الرأي العام تجاه المؤسسات، والأشخاص في المجتمع. 
ووفقا لعيواج (2018)، فإن الصورة الذهنية أداة للتمييز؛ إذ تعمل على تمييز المؤسسة عن منافسيها، وهي تسمح بتطوير اتجاهات إيجابية في صالحها، من شأنها استمالة العميل واكتساب وفائه, وإن إعطاء صورة جيدة عن المؤسسة معناه إنشاء قيمة خاصة بها، و هذا يساعد على ما يلي: 
· تبرير ارتفاع أسعار خدماتها.
· تسهيل عمليات تقديم الخدمات الجديدة، بحيث أنها تستفيد مباشرة بالصورة المكتسبة من قبل.
· سهولة التفاوض مع نقاط البيع لأنها تفضل علامات ذات شهرة واسعة وسمعة جيدة.
· إفشال المنافسة من الاستثمار في نفس القطاع.
وبشكل عام، بدأت المؤسسات تدرك اهمية الارتباط الذهني بين المؤسسة والعميل, وما يثبت ذلك تركيز معظم المؤسسات على قطاعات سوقية معينة او فئات محددة من العملاء وتحديد احتياجاتها ورغباتها والسعي لأشباعها بكفاءة وفاعلية, مما يحقق ارتباطا عاطفيا بين المؤسسة والعملاء المستهدفين, ويساهم في تعزيز الصورة الذهنية للمؤسسة لدى العملاء المتعاملين معها، وتعد الصورة الذهنية الايجابية لأية مؤسسة مؤشرا جيدا لكسب رضا الجمهور الداخلي (الموظفين) والخارجي, مما يساعد ذلك على زيادة مبيعاتها وتعزيز سمعتها لدى الراي العام، وفي ظل التوجه نحو العولمة وارتفاع مستوى المنافسة بين المؤسسات وسرعة وصولها الى الأسواق اصبحت الصورة الذهنية للمؤسسة أداة هامة وفاعلة (العطار، والشمري، 2017).
ويرى الباحث أن الصورة الذهنية تلعب دوراً أساسياً في تحديد كيفية تقييم الأفراد للعلامات التجارية أو المؤسسات، حيث تؤثر بشكل كبير على قراراتهم وتفضيلاتهم، فالصورة الذهنية الإيجابية تعزز الثقة والولاء، مما يؤدي إلى تعزيز علاقة العملاء بالعلامة التجارية وزيادة فرص النجاح التجاري، ومن ناحية أخرى، يمكن أن تؤدي الصورة الذهنية السلبية إلى فقدان العملاء وتراجع الأداء التجاري، لذا، من الضروري أن تركز الشركات على بناء صورة ذهنية قوية وإيجابية من خلال تقديم تجارب متميزة وإدارة فعّالة للاتصالات والتسويق، فالحفاظ على صورة ذهنية إيجابية يسهم في تحقيق استمرارية النمو والتميز في السوق.
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تعكس الصورة الذهنية الكلية قدرة المؤسسة على إدارة علاقاتها العامة بمختلف المستويات الإدارية أو بين المنظمة وعملائها، حيث تتشكل الصورة الذهنية الكليّة للمنظمة من الأبعاد ذات العلاقة بالرؤية والقيادة، والجانب العاطفي، وعوامل الجذب، والمسؤولية الاجتماعية، في حين يُمثّل البعد المادي للصورة الذهنية قدرة وظيفية تبرز في أن المتعاملين يفضلون التعامل مع المنظمة الناجحة التي تحفظ حقوقهم وتلبي احتياجاتهم (مديني، 2022).
وهناك ثلاثة أبعاد رئيسية للصورة الذهنية ترتبط بأنواعها وتنعكس على علاقة المنظمة المنظمة بعملائها، ويوضح كل من بوالعام ونيشان (2018) هذه الأبعاد على النحو التالي:
البُعد المعرفي: يتمثل في إدراك المستهلك موضوع معين يتعلق بالمنظمة كسياساتها أو تاريخها مثلًا، وترتبط دقة هذه الصورة الذهنية بدرجة دقة المعلومات والمعارف التي حصل عليها المستهلك، حيث تتشكل الصورة الذهنية من خلال المهارات والخبرات التي يمتلكها الفرد مباشرة أو غير مباشرة من محيطه الاجتماعي، إضافة إلى مصادر معلومات وسيطة كوسائل الإعلام.
البُعد الوجداني: تتشكل الصورة الذهنية من خلال انفعالات المستهلك ومشاعره وردود أفعاله تجاه العلامة التجارية للمنظمة أو المنظمة نفسها، وذلك بناءً على مدى توافر المعلومات والمعرفة وارتباطها بالخبرات والاتجاهات السابقة لدى الفرد، حيث يحتمل القبول أو الرفض ويتدرج في الشدة بين الإيجابية والسلبية.
البُعد السلوكي: تعكس طبيعة الصورة الذهنية التي كوّنها المستهلك في البُعدين السابقين من خلال ما كوّنه من إدراكات ومعارف توجه سلوكه الشرائي وتأثره فيه، حيث يتمثل في مدى رغبة المستهلك في القيام بعملية الشراء واقتناء منتج يحمل العلامة التجارية للمنظمة.
بناءً على ما سبق، يمكن التأكيد على أن الصورة الذهنية والإدراكات التي يملكها الفرد المستهلك حول المنظمة قد تتغير بشكل كبير نتيجة لتأثير مجموعة متنوعة من العوامل والأسباب، وهذه التغيرات قد تكون إيجابية أو سلبية حسب الطريقة التي تتعامل بها المنظمة مع عملائها. بالإضافة إلى ذلك، الصورة الذاتية التي يكونها الفرد عن إدارة المنظمة يمكن أن تلعب دورًا حيويًا في تشكيل هذه الصورة والإدراكات.


الفصل الثالث
المنهجية وطرق البحث


منهج الدراسة:
تعتمد الدراسة المنهج الوصفي والمنهج التحليلي؛ حيث تم اللجوء الى المنهج الوصفي لوصف متغيرات الدراسة المتعلقة بالتسويق الالكتروني والصورة الذهنية لشركات الخدمات من الناحية النظرية، أما المنهج التحليلي فسيتم استخدامه لدراسة العلاقة بين التسويق الالكتروني وتحسين الصورة الذهنية لشركات الخدمات لدى الجمهور. 
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يشتمل مجتمع الدراسة على كافة العاملين في الشركات الخدمية، ولغرض الدراسة سيتم اللجوء الى أسلوب العينة العشوائية وتم تحديد حجم العينة بحسب (Sekaran, & Bougie, 2014) وعلى الشكل التالي:
[bookmark: _Toc105110787][image: ] الشكل رقم (1) حجم العينة
[bookmark: _Hlk105109745]Source: Sekaran, U., & Bougie, R. (2014). Research methods for business: a skill-building approach (6th ed.). Haddington: John Wiley & Sons.
بحسب الجدول وعلى مستوى دلالة (0.05) ونظرا لعدم محدودية مجتمع الدراسة فإن عينة الدراسة تبلغ (384) موظف من مجتمع الدراسة، وسيتم توزيع أداة الدراسة على المجتمع الكترونيا.
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أداة الدراسة:
اعتمد الباحث على الدراسات السابقة في تطوير استبيان لجمع البيانات الأولية، حيث تكون الاستبيان الأجزاء التالية:
الجزء الأول: تضمن معلومات عن خصائص عيّنة الدراسة، طبقاً للمتغيّرات الديمغرافية. 
الجزء الثاني: تضمن هذا الجزء فقرات تغطي التسويق الالكتروني ويشمل ثلاث أبعاد (نشر تفاصيل الخدمة إلكترونياً، تسعير الخدمة إلكترونياً، ترويج الخدمة إلكترونياً).
الجزء الثالث: تضمن هذا الجزء فقرات تغطي محور الصورة الذهنية لشركات الخدمات.
وسيتم قياس فقرات الاستبانة باستخدام مقياس (ليكرت الخماسي)، وهي (موافق بشدة_5، موافق_4، محايد_3، غير موافق_2، غير موافق بشدة_1).
[bookmark: _Toc137650924][bookmark: _Toc166770432]صدق وثبات أداة الدراسة:
سيتم الاعتماد على نوعين من اختبار صدق الأداة على النحو التالي:
أولاً: الصدق الظاهري: سيتم التأكد من الصدق الظاهري لأداة الدراسة من خلال عرض استبانة الدراسة على عدد من المحكمين من أصحاب الاختصاص في الجامعات، وذلك لإبداء الرأي بخصوص صلاحيتها لجمع البيانات المتعلقة بالدراسة.
[bookmark: _Toc104708901][bookmark: _Toc136702345][bookmark: _Toc166770433]ثانيا، الاتساق الداخلي: ولغاية التأكد من أن مكونات أداة الدراسة جميعها صالحة ومناسبة لقياس ما يراد قياسه بها سيتم استخدام اختبار (كروبناخ ألفا) لقياس مدى ثبات أداة القياس واتساقها الداخلي
الأساليب الإحصائية:
بالاعتماد على برنامج (SPSS)، سيتم إجراء الاختبارات التالية:
مقاييس الإحصاء الوصفي: وذلك لوصف مجتمع الدراسة وعينتها وتحديد خصائصها، بالاعتماد على النسب المئوية والتكرارات، وترتيب متغيرات الدراسة حسب أهميتها النسبية بالاعتماد على قيم الوسط الحسابي والانحرافات المعيارية.
الإحصاء التحليلي: لغرض اختبار فرضيات الدراسة تم الاعتماد على اختبار الانحدار المتعدد (Multi-Regression).
تبويب الدراسة:
تشتمل الدراسة على ستة فصول على النحو الآتي:
· الفصل الأول: مقدمة الدراسة والدراسات السابقة والاطار العام.
· الفصل الثاني: الإطار النظري.
· الفصل الثالث: منهجية الدراسة.
· الفصل الرابع: نتائج الدراسة.
· الفصل الخامس: مناقشة النتائج والتوصيات.
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