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 المًدط  :

، الفكرية لمتسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية لأطراتحديد أىم  ىدف البحث إلى:
تحديد مراحل إدارة التسويق ، و مزيج التسويقي الإلكترونيالالتعرف عمى أىم عناصر و 

التعرف عمى واقع إدارة التسويق الإلكتروني ، فضلًً عن الإلكتروني لمخدمات التعميمية
الخاص بجامعة الإسكندرية، وتحديد أىم لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع 

تقديم رؤية ، و معوقاتيا، وذلك من وجية نظر مديري ىذه الوحدات، والموظفين العاممين بيا
مُقترحة لإدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص 

 بجامعة الإسكندرية.
تضمن الإطار النظري لمبحث؛ ثلًثة محاور ، و المنيج الوصفي وقد استخدم البحث:

الفكرية لمتسويق الإلكتروني لمخدمات  الأطر: أىم وتناولالمحور الأول؛ أساسية؛ وىي: 
أىم عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني لمخدمات  وتناول: ؛والمحور الثاني، التعميمية
 .التعميميةالإلكتروني لمخدمات مراحل إدارة التسويق ؛ وتناول: والمحور الثالث، التعميمية

استبانة أعدتيا الباحثة؛ لمتعرف عمى واقع إدارة التسويق  وقد تكونت أداة البحث من:
الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية، 

 ذيين، والموظفينعينة طبقية مكونة من: المديرين التنفيوطُبقت عمى ومعوقات إدارتو، 
تكونت العينة العاممين في الوحدات/المراكز التي تُقدم خدمات تعميمية بجامعة الإسكندرية، و 

( فردًا؛ 661) بمغ ، بإجماليموظفًا( 59مديرًا تنفيذيًا، وعدد )( 77)لمبحث؛ من: عدد النيائية 
 ( من المجتمع الأصل لمبحث.%99.65ونسبة بمغت )

 لدراسة الميدانية التي توصل إلييا البحث إلى: وقد أشارت أىم نتائج ا
يتوافر محور "إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات  .6

الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية" بدرجة مرتفعة من وجية نظر أفراد عينة المديرين 
 .عينة الموظفين بدرجة متوسطة من وجية نظر أفرادبينما يتوافر ، التنفيذيين

يتوافر محور "معوقات إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز  .1
ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية" بدرجة مُنخفضة من وجية نظر أفراد عينة 

 .بدرجة متوسطة من وجية نظر أفراد عينة الموظفينبينما يتوافر ، المديرين التنفيذيين
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فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات مديري الوحدات/المراكز ذات  جودعدم و  .3
العاممين بتمك الوحدات/المراكز حول واقع  الموظفينالطابع الخاص، ومتوسطات درجات 

 .، ومعوقات إدارتوإدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية
 -الخدمات التعميمية -لتسويق الإلكترونيإدارة ا -التسويق الإلكتروني المُفتاحية: الكممات 

 جامعة الإسكندرية. -الوحدات ذات الطابع الخاص
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E-Marketing Management of Educational Services - An Applied Study 

on The Special Units at Alexandria University. 
Dr. Afkar Said Khamiss Attia 

Assistant Professor in Educational Administration & Education Policies 

departmentFaculty of Education- Alexandria University 

Abstract: 
The current research aims to: Determine the most important intellectual 

foundations of E-Marketing of educational services, identify the most 

important elements of the E-Marketing mix, identify the stages of E-Marketing 

management of educational services, as well as identify the reality of E-

Marketing management of educational services in the special units/centers at 

Alexandria University, and its most important obstacles, and finally: presenting 

a proposed vision for the management of E-Marketing of educational services 

in the special units/centers at Alexandria University. 

The research used the descriptive method. The theoretical framework 

included Three main axes; The first axis included: the intellectual foundations 

of E-Marketing of educational services. The second axis included: the most 

important elements of E-Marketing mix for the educational services. The third 

axis included: the stages of E-Marketing management of educational services. 

The research tool consisted of a questionnaire prepared by the 

researcher; To get acquainted with the reality of E-Marketing management of 

educational services in the special units/centers at Alexandria University, and 

the obstacles to managing it. It was applied to a sample of managers and 

employees working in these units/centers. 

The most important results of the field study indicated: 

1. The axis of "E-Marketing management of educational services in the special 

units/centers at Alexandria University" is available to a high degree from the 

point of view of the managers sample, while it is available to a medium 

degree from the point of view of the employee’s sample. 

2. The axis of "obstacles of E-Marketing management of educational services 

in the special units/centers at Alexandria University" is available to a low 

degree from the point of view of the managers sample, while it is available 

to a medium degree from the point of view of the employee’s sample. 

3. There are no statistically significant differences between the average of the 

degree of the managers and the employees in the special units/centers about 

the reality of E-Marketing management of educational services, and the 

obstacles to managing it. 

Keywords:(E-Marketing - E-Marketing Management - Educational 

Services - Special Units in Universities- Alexandria 

University). 



 م8288( 49) -3ج   -...                                                         عدد فبراير إدارة التسويق الإلكتروني

Print:(ISSN 1687-2649) Online:(ISSN 2536-9091)                              - 6116 - 

 :َكذ١َ
بين  مصدرًا ميمًا لفتح قنوات اتصال تفاعمية التعميميةيُعد تسويق الخدمات 

، اتالجامع إمكاناتفرص الاستفادة من  يُعظم؛ مما المجتمع المحيط بياوبين  ،اتالجامع
وظيفتيا في خدمة المجتمع من ناحية، فضلًً عن توفير خدمات  ويُعزز، وقدراتيا المختمفة

يُسيم في توفير مصادر  مماقطاعات المجتمع، ومؤسساتو المختمفة؛ مدفوعة الأجر إلى 
زيادة و ، أفكارىا وتمييز، ، وتجويد خدماتيامن تحقيق أىدافيا اتمكن الجامعتمويل إضافية تُ 

قميميًا، وعالميًا مكانتيا التنافسية تدعيم، و قدراتيا   من ناحية أخرى. محميًا، وا 
التعميمية،  ياتسويق خدماتل الحديثةتيجيات الإستراعمى  اتالجامع اعتماديؤدي و 
الإرتقاء بأدائيا، إلى  والفنية، والاستشارية، والتكنولوجيةوالتدريبية، والمعرفية، والبحثية، 

 وتحقيقدعم ميزانيتيا، سيم في خدماتيا؛ مما يُ  ترويجمن السوق في  جانبوالسيطرة عمى 
والبقاء عمى وكسب ثقتيم، تفاظ بعملًئيا، عمى الاح تيازيادة قدر عائد أفضل ليا، فضلًً عن 

المقدمة،  التعميمية ، وقياس درجة رضاىم عن جودة خدماتياستفيدينالمُ مع اتصال دائم 
 الأمر الذي؛ والتحميل الدائم لرغباتيموتوجيو جيودىا لمتعرف عمى احتياجاتيم المختمفة، 

جياتيا، وتخطيط برامجيا، ووضع إستراتي، تطوير خدماتياعمى  اتقدرة الجامععمى ينعكس 
، ستفيدين من خدماتياعملًئيا، والمُ  لتمبية احتياجات ؛ وذلكالتسويقية وتنظيم أنشطتيا

شباعيا  ؛ مما يؤدي إلى دعم صمة الجامعة بمجتمعيا، وتنمية مؤسساتو، وحل مشكلًتووا 
  المختمفة.

سويق؛ نظرًا وتُعد الجامعات من أفضل المؤسسات التي يُمكنيا النجاح في مجال الت
قدرتيا عمى وكذا من القدرات الفنية، والأكاديمية،  عديد يمتمكلما تمتمكو من رأس مال بشري، 

العممية التي تُتيح ليا دراسة السوق، وتحديد مُتطمباتو، فضلًً عن  الدراسات، والبحوثإجراء 
 .(311: 1165َجوانب السوق )أبو سيف،  مختمفتعدد تخصصاتيا، وتنوعيا؛ مما يُغطي 

يمة لتحقيق أىدافيا مجامعات باعتبارىا أداة مُ ل إلى الأنشطة التسويقية يُنظرلذا: 
عمى: تمكين الجامعة،  الخدمات الجامعية، وتعتمد الإستراتيجيات الأساسية لتسويق التنظيمية
الجوانب ذات  والتركيز عمى، ياقيم تغييرو ، المُنافسةتصورات الجامعات و تصوراتيا،  وتطوير

 & Ertürk) مُمارسة التغيير لتطوير الجامعة حتى تصبح جامعة مثاليةمية، و الأى

İşcioğlu, 2017: 199) ،عمى تحسين صورة  كما تُركز الأنشطة التسويقية لمجامعات
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(، والتي تعني: القيمة، أو الامتياز، أو التفوق الذي تم Brand Imageعلًمتيا التجارية )
س عمى سُمعة الجامعة، وصورتيا الذاتية، وخبرتيا ينعكالذي و  تطويره بمرور الوقت،

 Salehلمتعامل مع الجامعة ) ، وأصحاب المصمحةعد عاملًً حاسمًا لجذب العملًءيُ و الداخمية، 

et al., 2021: 132-133). 
: الدعم المالي يامن بينو  المُختمفة؛ من التحديات عديدًا -اليوم-تواجو الجامعات و 

مواردىا المالية الخاصة، وزيادة  تنميةفرض عمى كل جامعة ضرورة المحدود لمدولة، والذي ي
بعض الوافدين؛ باعتبارىم أحد المصادر الرئيسية لتمويل الجامعات، فضلًً عن  ياعدد طلًب

تزايدة في السوق التعميمي، والتركيز عمى جودة الخدمات نافسة المُ المُ التحديات الأخرى؛ مثل: 
إلى زيادة بدوره ر مفيوم التعميم، والتدريب عن بُعد، والذي يؤدي وانتشا، قدمةالمُ التعميمية 

فضلًً عن تعقيد ، (Ryashko & Chromy, 2013: 1) ستيدف لمجامعةالجميور المُ 
، ممفيوم الخدمات، وتعدد أساليب تقديميا، وتعدد الجيات المُتمقية لمخدمة، واختلًف دوافعي

وغيرىا من التحديات التي تتطمب ضرورة ، يمع؛ ومن ثم اختلًف طريقة التعامل ممورغباتي
تسويقية واعدة؛ تُسيم في ترويج خدماتيا، والإعلًن  اتاعتماد الجامعات عمى إستراتيجي

 (.Al-Hazmi, 2020: 2329عنيا بكفاءة )
لسوق الحر، والخصخصة، وتزايد حدة المنافسة نحو التعاظم الاتجاه العالمي ونظراً 

تكنولوجيا المعمومات،  في اليائللتطور لمستويات، فضلًً عن اا كافةبين الجامعات عمى 
؛ حتى أضحت جزءًا لا يتجزء من الكبيرة عمى مختمف جوانب الحياةوالاتصالات، وتأثيراتيا 

الجامعات، وفرض عمييا ضرورة انعكس عمى  الأمر الذي؛ مُتطمبات ىذا العصر، وضروراتو
 ؛التعميميةيف التقنيات الحديثة في تسويق خدماتيا واكبة تمك التطورات، والمُستجدات، وتوظمُ 

؛ كأحد الإستراتيجيات (E. Marketing) التسويق الإلكترونيمما أدى إلى بروز مفيوم 
التكنولوجيا الرقمية،  توظيفيعتمد عمى  ىوو  ،التعميميةالحديثة في تسويق الخدمات التقنية 

في تحقيق  لإجتماعي، ومواقع الإنترنتوسائل التواصل ااستخدام الوسائط الإلكترونية، و و 
جعميا كما يوسيولة، جعل عممية التسويق أكثر فعالية، ومرونة، ؛ مما يالأىداف التسويقية

 ستفيدة.جذبًا لمعملًء، والجيات المُ أكثر 
 اتمجموعة الأنشطة التي تقوم بيا المؤسس :ويشير مفيوم التسويق الإلكتروني إلى

 يعتمد عمىحتممين، والاحتفاظ بيم، وىو الحاليين، والمُ  ئيالً عبر الإنترنت؛ بيدف جذب عم
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؛ خدماتال، و المُنتجات وتسويق، التسويقية الأنشطةفي تنفيذ الوسائط الإلكترونية استخدام 
مفيوم يركز و ، (Okoro, 2021: 1مما يُسيم في تحقيق أىداف المؤسسة، وغاياتيا )

، وتعزيز العلًقة معيم ستفيدين، والمُ سسةالمؤ التواصل بين  تفعيلعمى التسويق الإلكتروني 
ستفيد، كل مُ  احتياجات؛ مما يُسيم في التعرف عمى من خلًل المزيج التسويقي الإلكتروني

 Abu Naser, El Talla, Abu Amuna)ختمفة لما رغباتوتمبية و  ،موكياتو عمى حدهوسُ 

& Al Shobaki, 2017: 8) ، ة جديدة، وناجحة، تطوير إستراتيجيات تسويقيفضلًً عن
تحقيق الأىداف، والغايات الحالية بشكل أسرع من التسويق التقميدي؛ مما في  سيموفورية؛ تُ 

موسى، فرغمي، أقل ) قصير، وبتكمفة   بدرجة كبيرة في وقت   عياوتوس  ، الأعمال نمو إلى يؤدي
1115َ :611.)  

معمومات، كما يركز مفيوم التسويق الإلكتروني عمى توظيف تكنولوجيا ال
والاتصالات؛ بيدف إعادة تشكيل إستراتيجيات التسويق، وزيادة المنافع التي يحصل عمييا 

؛ من خلًل: )التجزئة الفعالة لمسوق، والإستيداف، والتمييز، ستفيدةالعملًء، والجيات المُ 
ستراتيجيات تحديد الموقع(، فضلًً عن تخطيط أكثر فعالية لتنفيذ الأفكار،  ، وتوزيعياوا 

 العملًء؛ مما يفي بحاجات يا، وتسعير الخدمات، وابتكار أساليب جديدة لتسويقترويجياو 
، وىو يشمل: (95: 1115َالفردية، ويُحقق الأىداف التسويقية لممؤسسات المختمفة )كافي، 

التسويق عبر البريد الإلكتروني، والإعلًنات الإلكترونية، والياتف المحمول، والدفع 
، ويق عبر الإنترنت، والإكسترانت، والتسويق التعاوني، والتسويق المباشرالإلكتروني، والتس

    (.Babalola, Lateef & Zekeri, 2020: 16) وغيره
قدمة دون التقيد الوصول إلى الخدمات المُ سيولة وييدف التسويق الإلكتروني إلى: 

 وىوفي زمن وجيز،  ىااقتناءو تعمقة بيا، بالزمان، أو المكان، والحصول عمى أي معمومات مُ 
المختمفة  ا، وأفكارىاوخبراتيا، يُسيم في فتح المجال أمام جميع المؤسسات لتسويق خدماتي

، وسيولة تنفيذه، وترويجو، وتحديد التوزيع تو، فضلًً عن انخفاض تكمفدون التمييز بينيا
لك مقارنة الجغرافي لمشرائح المقصودة، وتقييم درجة نجاحو، وتحديد نقاط قوتو، وضعفو، وذ

 زيادة إلىالتسويق الإلكتروني  يؤدي، كما (519: 1163َعبد العزيز، بالتسويق التقميدي )
اتجاه  يساعد عمىنمو التفاعلًت غير الزمنية، وتحقيق مفيوم التنافس التعاوني، والذي 



 م8288( 49) -3ج   -...                                                         عدد فبراير إدارة التسويق الإلكتروني

Print:(ISSN 1687-2649) Online:(ISSN 2536-9091)                              - 6115 - 

مع عمى حده السوق بأكممو نحو النمو، بدلًا من محاولة زيادة الحصة السوقية لكل مؤسسة 
 (.631: 1111َت السوق )إليام، ثبا

كما يُسيم التسويق الإلكتروني في تحويل المؤسسات الجامعية، والبحثية المحمية إلى 
مؤسسات عالمية بتكمفة منخفضة، وتوفير دخل اقتصادي متنامي داخميًا، وخارجيًا؛ يساعد 

، فضلًً عن فتح تكنولوجيًا، وتنويع مصادر تمويميا، وزيادة أنشطتيا التعميمية ىافي تطوير 
قنوات تسويق عالمية؛ للًستفادة من التطورات العممية، والبحثية العالمية في أي وقت، وأي 
مكان، وتقديم اختبارات متنوعة محمية، وعالمية أمام عملًء الجامعة في مختمف المجالات 

قة التعميمية، والبحثية، وتحسين الخدمات التعميمية، وتيسير الحصول عمييا بسرعة، ود
، فضلًً عن تعزيز التواصل المجتمعي، والشراكات مع المؤسسات (615: 1111َإسماعيل، )

من المجالات؛ مثل: التدريب، والبحث العممي، والاستشارات، والندوات،  الحكومية في عديد  
 (.AL-Ghaswyneh, 2020: 65والمؤتمرات )

ماثمة لخصائص وجدير بالذكر: فإن مؤسسات التعميم العالي تتمتع بخصائص مُ 
دركون قرارات الشراء الخاصة بيم؛ والتي السوق التقميدية؛ حيث يُمثل الطلًب العملًء الذين يُ 

اختيار مؤسسة تعميمية معينة بناءً عمى معموماتيا المتاحة، وصورة علًمتيا  :تتمثل في
ة؛ من خلًل عم زيادة ولاء العملًء لمجامعالتجارية؛ لذا: فإن جيود التسويق الإلكتروني تد  

 ,Štefkoتُمكن الجامعة من تحسين تجربة عملًئيا ) استخدام طرقًا نموذجية مختمفة

Fedorko & Bačík, 2015: 432 .) 
تسويق الخدمات لكأحد الإستراتيجيات الحديثة ويُعد تطبيق التسويق الإلكتروني 

، البحوث المختمفةالدراسات، و بعض  وتناولت، والذي نسبيًا من المجالات الحديثة التعميمية
أىمية  :إلى(؛ 1165َ)حسين، وزكي، ومحمد، حيث أشارت دراسة ؛ وأكدت عمى أىميتو

التسويق الإلكتروني لمخدمات البحثية في الجامعات المصرية؛ باعتباره مرحمة الإنطلًق لزيادة 
دماتيا القدرة الإنتاجية لمجامعة، وابتكار أساليب حديثة، ومتنوعة في الترويج لأنشطتيا، وخ

عمى أىمية تبني مفيوم التسويق الإلكتروني  ؛(1165َ)إبراىيم، كما أكدت دراسة المختمفة، 
سيم في ؛ مما يُ المصرية كأحد الأساليب التسويقية الحديثة للأنشطة الرياضية في الجامعات

ما وأوصت بضرورة تعديل الموائح، والقوانين بتمبية احتياجات العملًء، والجيات المُستفيدة، 
 .تسويق الأنشطة الرياضية بالجامعات إلكترونيًابسيولة يسمح 
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الجامعات ضرورة تبني  :فقد أشارت إلى(؛ 1161َ)محسن، وجعفر، دراسة  أما
الإلكتروني في تطبيق عناصر  ياسياسة تسويقية واضحة، واستثمار إمكانات موقعالعراقية 

(؛ عمى ضرورة 1165َوالبكري، عمي، ، كما أكدت دراسة )التسويقي الإلكتروني يامزيج
التواصل الاجتماعي في تسويق خدماتيا،  مواقععمى السودانية اعتماد المكتبات الجامعية 

المكتبات الأكاديمية ؛ والتي أكدت عمى ضرورة اعتماد (1165َ)اليلًل، واتفقت معيا دراسة 
في  (Twitter)شبكة التواصل الإجتماعي "تويتر"  عمىفي الجامعات الحكومية السعودية 

الجامعية ضرورة وضع خطة إستراتيجية لتسويق خدمات المكتبات ب وأوصت، تسويق خدماتيا
مُراعاة طبيعة الجميور المُستيدف، واحتياجاتيم الحالية، ضرورة مع  ،إلكترونيًا عبر "تويتر"

 والمُستقبمية.
، كترونيالتسويق الإلأىمية  :؛ إلى(1111َ)راضي، والجمالي، دراسة  كما أشارت

ضرورة تفعيل دور عمى  وأكدت، الفمسطينية لخريجي الجامعاتفي إيجاد فرص عمل  ودوره
الجامعات في نشر ثقافة التسويق الإلكتروني، وتشجيع الطلًب عمى البدء بمشروعاتيم 

 أشارتكما  ،الخاصة عبر الإنترنت؛ مما يُسيم في تخفيض معدلات البطالة بين الخريجين
استخدام  أىمية؛ إلى: (Al-Assaf & Al-Momani, 2020والموماني" )"العساف، دراسة 

، والخصوصية، والأمان، وجودة الإلكتروني )تصميم الموقعمثل: تقنيات التسويق الإلكتروني؛ 
وأكدت عمى جذب الطلًب في الجامعات الأردنية الخاصة،  ، ودورىا فيالخدمات الإلكترونية(

توظيف مواقع التواصل الاجتماعي وتطبيقاتيا في  عمىستقبمية تركيز البحوث المُ  ضروة
 تسويق الخدمات الجامعية.   

أشارت فقد ؛ (Ryashko & Chromy, 2013)"  رياشكو، وكرومي"دراسة  أما
وأكدت ، عبر الإنترنتالتشيكية استخدام الشبكات الاجتماعية لتسويق الجامعات  إلى أىمية

لتمبية ختيار المنصات الاجتماعية المناسبة من الدراسات لا مزيدإجراء  عمى ضرورة
اسيماكوبولس، وانطونيادس، وكاياس، دراسة "واتفقت معيا الاحتياجات التسويقية لمجامعات، 

والتي أكدت ؛ (Assimakopoulos, Antoniadis, Kayas & Dvizac, 2017) ودفيزاك
 التي تتبعيا الجامعاتمع إستراتيجيات التسويق التواصل الاجتماعي  دمج مواقع عمى ضرورة

-، كما اتفقت معيا المختمفة ؛ وذلك لتحسين فرص تسويق خدماتياالصربية، واليونانية
 أىمية ؛ والتي أشارت إلى(Motta & Barbosa, 2018" )موتا، وباربوزا"دراسة  -كذلك
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(، ولينكيد إن Facebookالفيس بوك )؛ مثل: وسائل التواصل الاجتماعياستخدام 
(LinkedIn،) ( وانستجرامInstagram( وسناب شات ،)Snapchat،)  ويوتيوب
(YouTube( وتويتر ،)Twitter )بيةورو الأ جامعات ال؛ لتسويق خدمات كأدوات تسويقية ،
  ية.مريكالأو 

 ,Abduljabar, Du & Zhang"عبد الجبار، وديو، وتشانغ" )كما أشارت دراسة 

عمى وسائل التواصل الاجتماعي عبر تطبيق التسويق الإلكتروني القائم  أىمية؛ إلى: (2017
عمى تحسين العلًمة التجارية لمجامعات الصينية، وجذب  ، وتأثيره(We Chat"وي شات" )

الأدوات  كأحدوسائل التواصل الاجتماعي  تفعيلضرورة عمى  وأكدتالطلًب للإلتحاق بيا، 
" بريياديني، وآخرون" ة دراس أشارتكما  ،، وجذب الطلًبالتعميميةالميمة لتسويق الخدمات 

(Prihadini, et al., 2020) في تعزيز الجامعات  ، ودورهالرقميالتسويق أىمية  إلى:؛
أكدت عمى ، و 79في ظل جائحة كوفيد  -خاصة-، والترويج لخدماتيا في نيجيريا الخاصة

 .اضرورة تصميم برامج تسويقية جذابة لمترويج لخدمات الجامعة، وجذب الطلًب للإلتحاق بي
إلى:  ؛ فقد أشارت(Al Showa & Ghadeer, 2020" )رالشوا، وغديدراسة " أما

في التصنيفات  في تحسين ترتيب الجامعات السورية ، ودورهالتسويق الإلكتروني أىمية
ضرورة اىتمام الجامعات بتسويق خدماتيا إلكترونيًا لتحسين تصنيفيا عمى  وأكدت، العالمية
 & Saliani, Lagzian" )سالياني، ولاغزيان، وماغولسة "درا أشارت في حين، العالمي

Maghool, 2017) رغبة زيادة عمى  ، وتأثيرهالمزيج التسويقي الإلكتروني أىمية :إلى؛
 .عبر الإنترنت في الجامعات الإيرانية شراء الخدمات الجامعيةالعملًء عمى 

يعيا إلى أىمية ، والتي أشارت جممن الدراسات، والبحوث الأخرى عديدفضلًً عن 
 ,Telli & Aydin"تيمي، وأيتين" )؛ مثل دراسات كل من: التسويق الإلكتروني في الجامعات

(، Burrell, Burton & Lewis, 2020و"بوريل، وبيرتون، ولويس" )(، 2021
و"سانغفي" (، Gunawan, Fung & Silaware, 2020و"غوناوان، وفونغ، وسيلًوير" )

(Sanghvi, 2020 ،)"ياني، وصاليحي، وزادهنوربو( "Noorbehbahani, Salehi & 

Zadeh, 2019 ،)( "و"أدينيران، وأولاوين، وسولارينAdeniran, Olawoyin & 

Solarin, 2019) ،( "و"بول، وبيمالي، إيثال، وبوميكPaul, Bhuimali, Aithal & 

Bhowmick, 2018 ،)( "و"جينيJenny, 2018 ،)عمي"و( "Ali, 2017و ،)" عمي، خان، و
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 ,Witzigو"ويتزيج، وسبنسر، ومايرز" ) ،(Khan, Ali & Alkaf, 2017" )والكاف

Spencer & Myers, 2017،) ( "و"أرتورArtur, 2015،) ( "و"فياس، وشارماVyas & 

Sharma, 2013 ،)( "و"كرومي، وشيديفيChromý & Šedivý, 2013  ،).وغيرىا 
باعتباره أحد أىم  التعميميةدمات التسويق الإلكتروني لمخمما سبق يتضح: أىمية 

ساعدة مُ ، والتي تُسيم بشكل كبير في في مجال التسويق الحديثة الإستراتيجيات التقنية
؛ مما يُسيم في تعظيم وظيفتيا في خدمة المجتمع، ، وأفكارىاالجامعات عمى تسويق خدماتيا

والتعرف عمى كيفية و، يتطمب ضرورة دراست الأمر الذي؛ ا يُسيم في دعم مواردىا الماليةمك
 .؛ للإستفاده من مزاياه المُتعددةإدارتو في الجامعات

 َؼه١ً ايبشح، ٚأط٦ًت٘:

حاولات العديدة التي تبذليا الجامعات المصرية في تسويق خدماتيا إلا أن برغم المُ 
دراسة حيث أشارت ؛ ياالتي تواجي عوقات، والمُ الواقع يُشير إلى وجود عديد من المشكلًت

ضعف العائد التسويقي لمخدمات الجامعية، وافتقار  :( إلى315: 1165َسيف،  )أبو
إلى الخطط العممية التي تربط أنشطتيا المصرية الوحدات ذات الطابع الخاص بالجامعات 

الجامعية، فضلًً عن  ياباحتياجات المجتمع، ومُشكلًتو، وسيادة المركزية في تسويق خدمات
ده عمى البيئة الداخمية لمجامعات دون التركيز عمى المجتمع ضعف الفكر التسويقي، واعتما

الخارجي، وقصور البحوث، والدراسات التسويقية في التعرف عمى احتياجات العملًء، ومدى 
 رضاىم عن جودة الخدمات المُقدمة.

عوقات التي المشكلًت، والمُ أبرز ( 516-511: 1161َ، محمدكما أجممت دراسة )
غياب البُعد المؤسسي في : ؛ فيالتعميمية يافي تسويق خدمات صريةتواجو الجامعات الم
بادرات الفردية، والعلًقات الشخصية، وضعف ، واعتماده عمى المُ التعميميةتسويق الخدمات 

وضوح فمسفة إنشاء الوحدات ذات الطابع الخاص لدى القائمين عمييا، وضعف قدرتيا عمى 
التسويقية، فضلًً عن ضعف الطمب عمى الخدمات  ايتحديث خدماتيا المُقدمة، ونقص كفاءات

أضافت و ، ياوالافتقار إلى آليات فعالة لتسويقمن جانب أفراد المجتمع، ومؤسساتو،  التعميمية
ضعف التنسيق بين عوقات الأخرى؛ مثل: ( بعض المُ 151-159: 1163َدراسة )السعودي، 

قاعدة  والافتقار إلى وجود تمع،الجامعات، وبين المؤسسات الخدمية، والإنتاجية في المج
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الجيات المُستفيدة من خدمات الجامعة، فضلًً عن ضعف الاستفادة و العملًء، بيانات تشمل 
  . المختمفة من الموقع الإلكتروني لمجامعات المصرية في تسويق خدماتيا

(؛ فقد أبرزت أىم جوانب القصور في النشاط 16: 1165َعبد العال، أما دراسة )
ضعف الأنشطة الترويجية لمخدمات الجامعية في الوحدات ي لمجامعات المصرية؛ في: التسويق

الخدمية؛ نظرًا لضعف خبرة  ياضعف فرص الاستفادة من إمكاناتو ، ذات الطابع الخاص
الافتقار إلى وجود نظام معمومات عن و تطمباتو، أعضاء ىيئة التدريس بآليات السوق، ومُ 

شكلًت الأخري؛ ( بعض المُ 311: 1169َ، نايلت دراسة )وأضاف، سوق الخدمات الجامعية
 يالتسويق الخدمات الجامعية، وضعف أىدافواضحة مثل: الافتقار إلى وجود خطط إستراتيجية 

ندرة البرامج فضلًً عن تخصصة في مجال التسويق، التسويقية، وندرة الموارد البشرية المُ 
الوحدات ذات الطابع الخاص في مجال  لعاممين فياالموظفين إلى التدريبية المُقدمة 

  .التسويق
أحد مصادر التمويل الذاتي لمجامعات، وىي تيدف الوحدات ذات الطابع الخاص  وتُعد

وتمبية احتياجاتو المختمفة من وحل مُشكلًتو، في خدمة المجتمع،  إلى تفعيل دور الجامعة
ناحية أخرى، وذلك من خلًل القيام ناحية، ودعم ميزانية الجامعة، وتنمية مواردىا الذاتية من 

: 311من الميام المختمفة؛ مثل: )اللًئحة التنفيذية لقانون تنظيم الجامعات، المادة  بعديد
31) 
  مُعاونة الجامعة في القيام برسالتيا؛ سواء في تعميم الطلًب، وتدريبيم، أو في مجال

 البحوث.
  ُواقعية التي يواجييا النشاط شكلًت الإجراء البحوث العممية اليادفة إلى حل الم

 الإنتاجي، أو دور الخدمات، أو مواقع العمل المختمفة في المجتمع.
  مُعاونة النشاط الإنتاجي بالأساليب العممية، والفنية؛ مما يؤدي إلى تطوير أساليب

 جديدة.
  تدريب أفراد المجتمع عمى استخدام الأساليب العممية، والفنية الحديثة، ورفع كفايتيم

 نتاجية في شتى المجالات.الإ 
  توثيق الروابط الثقافية، والعممية مع الجامعات الأخرى، والييئات العممية عمى الصعيد

 العربي، والعالمي.
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  المُساىمة في تنفيذ مشروعات الجامعة، وكمياتيا، ومعاىدىا، وتزويدىا باحتياجاتيم
 المُختمفة.

  .القيام بالأعمال الإنتاجية لمغير 
كر: فإنو يوجد في جامعة الإسكندرية عديد من الوحدات/المراكز ذات وجدير بالذ

مُوزعة بين كميات جامعة الإسكندرية، ومعاىدىا المختمفة، كما يوجد بعض ؛ الطابع الخاص
ذات الطابع ويتباين أعداد الوحدات/المراكز ، لإدارة الجامعةالوحدات/المراكز تابعة مباشرة 
، ومعاىدىا الإسكندرية في توزيعيا عمى كميات جامعةمية الخاص التي تُقدم خدمات تعمي

 وبمغالمختمفة؛ حيث شيدت كمية التجارة أكبر عدد من الوحدات التي تُقدم خدمات تعميمية؛ 
يمييا في الترتيب من حيث عدد الوحدات؛ كميات )اليندسة، والآداب، ( وحدات، 9عددىا )

كميات )التربية، والتربية النوعية،  يمييانيما، والتربية الرياضية بنين(، بعدد وحدتين لكل م
والتربية لمطفولة المبكرة، والتربية الرياضية بنات، والسياحة والفنادق، والفنون الجميمة، وطب 

 لكل   /مركز؛ بعدد وحدة(ة العامةحوالعموم، ومعيد الدراسات والبحوث، ومعيد الصالأسنان، 
 منيم.

قدميا الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة وتتنوع الخدمات التعميمية التي تُ 
لخريجي الجامعة، مُتخصصة  الإسكندرية؛ حيث تُقدم بعض الوحدات/المراكز دورات تدريبية

؛ مثل: )الطب، والحاسب الآلي، والمجالات المختمفةوالترجمة، وأفراد المجتمع في المغات، 
التأىيل التربوي و  ،(والفنون، والعمارةادق، والفن، والسياحة، واليندسة، والعموم، والرياضيات
كما تُقدم بعض وغيرىا، وميارات التوظيف، وريادة الأعمال، لغير خريجي كميات التربية، 

في  تطوير قدراتيم، ومياراتيممن  ، والخريجينالطلًب تُمكنإرشادات  الوحدات/المراكز
، والتنسيق مع أصحاب العمل العمل المجالات المينية التي يتم اختيارىا وفقًا لاحتياجات سوق

فضلًً عن تقديم استشارات مينية لمخريجين الفرص الوظيفية عمى مواقع التوظيف،  لعرض
البحث عن عمل، كيفية تخطيط حياتيم العممية، وكتابة سيرتيم الذاتية، و  لمُساعدتيم عمى

 .واجتياز المُقابلًت الشخصية، وغيرىا
توصمت إليو الدراسات، والبحوث السابقة من نتائج توضح  في ضوء مامما سبق: و          
، وفي التعميميةعوقات التي تواجو الجامعات المصرية في تسويق خدماتيا شكلًت، والمُ أىم المُ 

من نتائج، وما أنتيت إليو من  -كذلك-سات، والبحوث السابقة اضوء ما توصمت إليو الدر 
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عمى ضرورة اىتمام الجامعات بتسويق  تؤكدو توصيات توضح أىمية التسويق الإلكتروني، 
 إلكترونيًا.التعميمية خدماتيا 

 الإداب١ ع٢ً ايظؤاٍ ايش٥ٝع الأتٞ: ٜظع٢ ايبشح اتذايٞ إلى: ٚعًٝ٘
في الوحدات/المراكز ذات  التعميميةكيف يُمكن إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات 

 الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية؟
 اٍ ايش٥ٝع الأط١ً٦ ايفشع١ٝ الأت١ٝ:ٜٚتفشع َٔ ٖزا ايظؤ

 ، وما عناصر مزيجو التسويقيالتعميميةلمخدمات الفكري لمتسويق الإلكتروني  طارما الإ .6
 ؟الإدارية، والتربوية المُعاصرة دبياتالأ كما حددتيا

 دبياتالأ كما حددتيا التعميميةدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات لإ ما الإطار الفكري .1
 ؟والتربوية المُعاصرةالإدارية، 

ذات الطابع  /المراكزفي الوحدات التعميمية لمخدماتالإلكتروني تسويق الإدارة ما واقع  .3
 العاممين والموظفينىذه الوحدات،  يالخاص بجامعة الإسكندرية من وجية نظر مدير 

 بيا؟
ت الطابع ذا /المراكزفي الوحدات التعميميةخدمات ملالإلكتروني تسويق ال عوقات إدارةمُ ما  .5

العاممين  والموظفينىذه الوحدات،  يالخاص بجامعة الإسكندرية من وجية نظر مدير 
 بيا؟

 /المراكزفي الوحدات التعميميةخدمات ملالتسويق الإلكتروني  لإدارةما الرؤية المُقترحة  .9
 ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية؟

 فشٚض ايبشح:

 تٞ:تتشذد فشٚض ايبشح اتذايٞ ع٢ً ايٓشٛ الأ

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات مديري الوحدات/المراكز ذات  .6
العاممين بتمك  متوسطات درجات الموظفين، و بجامعة الإسكندرية الطابع الخاص

 . لمخدمات التعميمية" واقع إدارة التسويق الإلكتروني"الوحدات/المراكز حول 
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متوسطات درجات مديري الوحدات/المراكز ذات لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين  .1
العاممين بتمك  الموظفين ومتوسطات درجات، بجامعة الإسكندرية الطابع الخاص

 . لمخدمات التعميمية" معوقات إدارة التسويق الإلكتروني"الوحدات/المراكز حول 
ات لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات مديري الوحدات/المراكز ذ .3

الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية حول "واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات 
 أنثى(، وعدد سنوات الخبرة. -التعميمية" ترجع إلى اختلًف الجنس )ذكر

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات مديري الوحدات/المراكز ذات  .5
قات إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية حول "معو 

 أنثى(، وعدد سنوات الخبرة. -التعميمية" ترجع إلى اختلًف الجنس )ذكر
لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات موظفي الوحدات/المراكز ذات  .9

الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية حول "واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات 
 أنثى(، وعدد سنوات الخبرة. -يمية" ترجع إلى اختلًف الجنس )ذكرالتعم

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات موظفي الوحدات/المراكز ذات  .1
الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية حول "معوقات إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات 

 وعدد سنوات الخبرة. أنثى(، -التعميمية" ترجع إلى اختلًف الجنس )ذكر
 أٖذاف ايبشح:

 ٜظع٢ ايبشح اتذايٞ إلى تحكٝل تزُٛع١ َٔ الأٖذاف المدتًف١ َٔ أُٖٗا َا ٜأتٞ:

مفيومو، )؛ من حيث: التعميميةالفكرية لمتسويق الإلكتروني لمخدمات  الأطرتحديد أىم  .6
 .(عوقاتوومُ  ،ودورة حياتوومراحمو، ، مزاياهو وأىميتو، ومكوناتو، 

 :وتتضمن ؛التعميميةلمخدمات  عناصر المزيج التسويقي الإلكترونيأىم  ىالتعرف عم .1
 والترويج، الإلكتروني والمكان/التوزيع، الإلكتروني والسعر، ةالإلكتروني الخدمة)

 ،والمجتمعات الإفتراضية ،وخدمة العملًء، والتخصيص ،والخصوصية ،الإلكتروني
 .(والأمان، وتصميم موقع الويب

أربعة  ؛ وتشملالتعميميةدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات لإ طر الفكريةأىم الأتحديد  .3
 ،وتنظيم التسويق الإلكتروني، تخطيط التسويق الإلكتروني): مراحل أساسية؛ وىي

 .(والرقابة عمى التسويق الإلكتروني، التسويق الإلكتروني وتنفيذ
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في الوحدات/المراكز ذات  يميةالتعمالتعرف عمى واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات  .5
، وذلك من وجية نظر مديري عوقاتيامُ أىم  وتحديدالطابع الخاص بجامعة الإسكندرية، 

 العاممين بيا. والموظفينىذه الوحدات، 
 متوسطات درجات مديري الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاصالكشف عن الفروق بين  .9

العاممين بتمك الوحدات/المراكز حول  نمتوسطات درجات الموظفي، و بجامعة الإسكندرية
 ."، ومُعوقات إدارتولمخدمات التعميمية واقع إدارة التسويق الإلكتروني"
عمى استجابات مديري  بيان تاثير بعض المُتغيرات؛ مثل: )الجنس، وعدد سنوات الخبرة( .1

 الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية، وكذا استجابات الموظفين
لمخدمات التعميمية،  واقع إدارة التسويق الإلكترونيالعاممين بتمك الوحدات/المراكز حول "

 .ومُعوقات إدارتو"
في الوحدات/المراكز  التعميميةتقديم رؤية مُقترحة لإدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات  .5

 ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية.
 أ١ُٖٝ ايبشح:

 يٞ إلى َا ٜأتٞ:أ١ُٖٝ ايبشح اتذا تٓطًل

تسميط الضوء عمى مدخل التسويق الإلكتروني باعتباره أحد الإستراتيجيات التقنية  .6
الحديثة في مجال التسويق، والذي تتبناه عديد من الجامعات عمى مستوى العالم في 

مع ظيور جائحة فيروس كورونا المُستجد )كوفيد  -خاصة- التعميميةتسويق خدماتيا 
ووسائل التقنية الحديثة،  طى الجامعات ضرورة توظيف الوسائفرض عمي(؛ مما 65

المختمفة، وتحويل  ، وأفكارىاتسويق خدماتيافي والاستفادة منيا الاتصالات الحديثة، 
 السوق الإفتراضية عبر الإنترنت إلى واقع مادي، وممموس.

، ومديري ، ورؤساء الجامعات، وعمداء الكمياتتوجيو عناية المسؤولين، وصانعي القرار .1
حول كيفية إدارة التسويق  الجامعات المصريةب ذات الطابع الخاص /المراكزالوحدات

؛ مما يُسيم في الاستفادة من مزاياه المختمفة، والتي تفوق التعميميةالإلكتروني لمخدمات 
 بشكل كبير التسويق التقميدي.
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وظفييا بجامعة ، ومُ ذات الطابع الخاص /المراكزإفادة عمداء الكميات، ومديري الوحدات .3
في الوقوف عمى واقع إدارة التسويق الإلكتروني،  الإسكندرية من نتائج الدراسة الميدانية

 .يامعوقاتوأىم 
عمداء الكميات، ومديري الوحدات/المراكز ذات الطابع المُقدمة قد تُفيد الرؤية المقترحة  .5

يمة لإدارة التسويق الخاص بجامعة الإسكندرية في التعرف عمى الأسس العممية السم
؛ ، وكيفية التغمب عمى المشكلًت، والمعوقات التي تواجيوالتعميميةالإلكتروني لمخدمات 

 .مما يُسيم في تحسين اتخاذ القرارات التسويقية
ن في مجال الإدارة التربوية في فتح آفاق جديدة في مجال يقد تُفيد ىذه الدراسة الباحث .9

من  بعديدمختمف المؤسسات التعميمية، وربطو  ، وتطبيقو فيالتسويق الإلكتروني
؛ باعتباره أحد المجالات الخصبة التي يُمكن الاستفادة من مزاياه الأخرى المُتغيرات

 التعميميةعوقات التي تواجو تسويق الخدمات شكلًت، والمُ مُ المُتعددة في التغمب عمى ال
  .في المؤسسات المختمفة

 سذٚد ايبشح:

 ايٞ ع٢ً ايٓشٛ الأتٞ:تتُجٌ سذٚد ايبشح اتذ

 اتذذٚد المٛعٛع١ٝ: .6
 لممزيج التسويقي الإلكتروني  عشرة عناصر داقتصر البحث الحالي عمى تحدي(E-

Marketing Mix ) ةالإلكتروني /الخدمةالمُنتج ؛ وىي:التعميميةلمخدمات (E- 
Serviceوالسعر ،) ( الإلكترونيE- Priceوالمكان/التوزيع ،) ( الإلكترونيE- 

Place/Distributionوالترويج ،) ( الإلكترونيE- Promotion والخصوصية ،)
(Privacy( والتخصيص ،)Personalization( وخدمة العملًء ،)Customer 

Service( والمجتمعات الإفتراضية ،)Communities وتصميم موقع الويب ،)
(Site Design( والأمان ،)Security.) 
 دارة التسويق لإأساسية  مراحلد أربعة كما اقتصر البحث الحالي عمى تحدي

-E؛ وىي: تخطيط التسويق الإلكتروني )التعميميةالإلكتروني لمخدمات 

Marketing Planningوتنظيم التسويق الإلكتروني ،) (E-Marketing 

Organization ،)التسويق الإلكتروني  وتنفيذ(E-Marketing 
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Implementationتروني(، والرقابة عمى التسويق الإلك (E-Marketing 

Control.) 
 عمى الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص البحث الحاليتطبيق اقتصر  اتذذٚد المها١ْٝ: .1

؛ حيث ( وحدة/مركز15عددىا )بمغ  وقد؛ بجامعة الإسكندرية التي تُقدم خدمات تعميمية
 ومعاىدىا، /مركز تابع لكميات جامعة الإسكندرية( وحدةً 11طُبقت الاستبانة عمى عدد )

 ( مراكز تابعة لإدارة الجامعة مباشرة.5المختمفة، وعدد )
المديرين التنفيذيين، والموظفين  عمى بيق البحث الحالياقتصر تط   :اتذذٚد ايبؼش١ٜ .3

العاممين في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص التي تُقدم خدمات تعميمية بجامعة 
فردًا؛ موزعين عمى ( 661قواميا )قية طبعينة  الإسكندرية؛ حيث طُبق البحث عمى

 موظفًا.( 59، وعدد )مديرًا تنفيذيًا( 65عدد )النحو الأتي: 
 أوزٛثش 3بيق الدراسة الميدانية لمبحث الحالي خلًل الفترة من تم تط   :اتذذٚد ايضَا١ْٝ .5

 .1116َأكتوبر  16حتى  1116َ
 و الأتي:تتمثل أىم مصطمحات البحث الحالي عمى النح َضطًشات ايبشح:

 :(E. Marketing)  ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ .6
قَ"؛ أي: نقل البضائع من المُنتج إلى  :من المصدر التسويق لغةً  رفيُع   يػ١:   "سو 

المُستيمك؛ وىو: نشاط مُتعمق ببيع البضائع، والخدمات، أما "تسويق بضاعة"؛ فيي: إرسال 
 (.1116َ، المغة العربية المُعاصرمُعجم البضائع إلى الأسواق للًتجار، وعرضيا لمبيع )

التسويق الإلكتروني اصطلًحًا؛ بأنو: "توصيل الموقع الإلكتروني رف يُع   اصطلاسًا:  
الخاص بالمؤسسة إلى أكبر نسبة من العملًء المُرتقبين، والمُستخدمين لشبكة الإنترنت عمى 

بكة الإنترنت، (، وىو يعتمد عمى ش99: 1115َالمستوى المحمي، والعالمي" )كافي، 
عمميات، والأنشطة اليادفة، وتوزيعيا؛ لتحقيق ربح الوشبكات الاتصالات المحمولة في ترويج 

بأنو:  رفيُع   (، كما519: 1163َمالي عمى المستوى الفردي، والمؤسسي )عبد العزيز، 
يا" "استخدام الإنترنت، وتكنولوجيا المعمومات في تعزيز وظائف التسويق التقميدية، وتوسيع

(Prihadini, et al., 2020: 412) ُشير إلى: "استخدام المعمومات الإلكترونية، ، وىو ي
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 ,Shaltoni, Westلتحقيق أىداف التسويق ) -خاصة الإنترنت-وتقنيات الاتصالات 

Alnawas & Shatnawi, 2018: 273.) 
ًٝا:   "جميع  أنو:؛ بإجرائيًا في ىذا البحثن تعريف التسويق الإلكتروني يُمك   إدشا٥

 الإسكندرية ةجامعذات الطابع الخاص ب /المراكزالوحداتالتي تقوم بيا التسويقية الأنشطة 
باستخدام قنواتيا الإلكترونية عبر الإنترنت، ووسائطيا التقنية الحديثة؛ لتسويق خدماتيا 

دة حتممين، والاحتفاظ بيم؛ مما يُسيم في زيا، وجذب عملًئيا الحاليين، والمُ التعميمية
  ربحيتيا، وتعزيز مكانتيا التنافسية عمى كافة المستويات". 

 (:E. Marketing Management) إداس٠ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ .1
أدارَ، يُدير، أَدِر، إِدارةً، فيو مُدير، والمفعول:  :من المصدر الإدارة لغةً  رفتُع   يػ١:   

، وفن تدبير الأعمال، وتوجيييا، ، والإدارة؛ ىي: عمممُدار، وأدار الشىء؛ أي: تولى أمرىا
مُعجم المغة ) والسيطرة عمييا، وضبطيا، واستخدام الحكمة في اتخاذ القرارات المُتعمقة بشأنيا

 .(1116َالعربية المُعاصر، 
"التحميل، والتخطيط، والتنفيذ، بأنيا: إدارة التسويق اصطلًحًا؛  رفتُع   اصطلاسًا:  

ستيدفة؛ ق المُ اسو بعناية لتحقيق التبادل الطوعي لمقيم مع الأصممو والرقابة عمى البرامج المُ 
رف بأنيا: كما تُع   ،(Ertürk & İşcioğlu, 2017: 199وذلك لتحقيق الأىداف التنظيمية" )

"نشاطًا إداريًا تُمارسو الجامعة لتحديد احتياجات عملًئيا، وأصحاب المصمحة، ووضع 
الجامعية؛ بما يُحقق فوائد ممموسة لكل من الجامعة، الإستراتيجيات المناسبة لتقديم الخدمات 

 (.AL-Ghaswyneh, 2020: 67ستفيدين" )والمُ 
ًٝا:    ؛ بأنيا:في ىذا البحث ن تعريف إدارة التسويق الإلكتروني إجرائيًايُمك   إدشا٥

ع ذات الطاب /المراكزالوحداتالمُتكاممة التي تقوم بيا الإدارية الأنشطة مجموعة العمميات، و "
التخطيط، )من: إلكترونيًا، وىي تتض  التعميمية لتسويق خدماتيا الإسكندرية ة جامعالخاص ب

مما يُسيم في تحقيق أىداف الجامعة التسويقية، ويُمبي ؛ (والتنظيم، والتنفيذ، والرقابة
 بكفاءة، وفعالية".الحاليين، والمُحتممين  احتياجات عملًئيا

 :(Educational Services) ايتع١ًُٝٝاترذَات  .3
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من المصدر: خدَمَ، يَخدُم، ويَخدِم، خَدمةً، وخِدمةً، فيو:  الخدمة لغةً  رفتُع   يػ١:  
صالحَ فلًن؛ أي: عمِل لفائدتة الشخصية )مُعجم المغة ، وخَدَمَ مَ خادِم، والمفعول: مَخدوم

 (.1116َالعربية المُعاصر، 
"كل ما تُقدمو الجامعة من  يا:اصطلًحًا؛ بأن الجامعيةالخدمات  رفتُع   اصطلاسًا:  

خدمات تدريبية، ومشروعات بحثية، واستشارات عممية، وبحوث تطبيقية، وبرامج التعميم 
المستمر، والاستفادة من منشآت الجامعة، ومرافقيا، وما تُقدمو من أنشطة اجتماعية؛ مثل: 

ومن خلًل التنظيم التوعية، والتثقيف لأفراد المجتمع، ومؤسساتو داخل الجامعة، وخارجيا، 
: "جميع الأنشطة، والمنافع التي بأنيا رفتُع  كما ، (61: 1115َالضمور، الإداري التابع ليا )

نايل، ، وتكون غير ممموسة، ولا تؤدي إلى ممكية أي شئ" )عملًئياتُقدميا الجامعة إلى 
1169َ :311.)  

ًٝا:   "جميع  ذا البحث؛ بأنيا:إجرائيًا في ى التعميميةن تعريف الخدمات يُمك   إدشا٥
التي تُقدميا  ، والبحثية، والاستشارية، والفنية، والاجتماعية، والثقافيةالتدريبيةالأنشطة 
أفراد المجتمع، ومؤسساتو إلى  بجامعة الإسكندريةذات الطابع الخاص  /المراكزالوحدات

 ".عائد ماديالمختمفة مقابل 
 :(Special Units in Universities) ايٛسذات رات ايطابع اتراظ .5

"مراكز بحثية استشارية داخل  الوحدات ذات الطابع الخاص؛ بأنيا: رفتُع   اصطلاسًا:  
تتبع قطاع شؤون البيئة، وخدمة المجتمع، يقوم عمى إدارتيا مجمس إدارة  ،كميات الجامعة

برئاسة عميد الكمية، وعضوية عدد من أعضاء ىيئة التدريس بالكمية؛ بيدف تحقيق ربح 
نتاجية، وخدميةتعميميةمادي لزيادة مواردىا، وتنميتيا، وتقديم برامج  ؛ بيدف خدمة ، وا 

 .(1591-1555: 1161َالمجتمع، والبيئة" )الجمال، 
ويُعد مجمس إدارة الوحدة ىو السمطة المُييمنة عمى شؤونيا، وتصريف أمورىا،   

منظام الذي يضعو مجمس وفقًا ل ووضع سياساتيا، ويتم تشكيمو بقرار من رئيس الجامعة
)اللًئحة التنفيذية لقانون تنظيم الجامعات، المادة يختص بالميام الأتية: ىو و  الجامعة،
311 :35) 
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 وميماتياوضع النظام الداخمي لمعمل في الوحدة، وتحديد اختصاصاتيا ، 
 الوصف العام لواجبات العاممين بيا.مع تحديد المُختمفة، 

 السنوية لموحدة، وحسابيا الختامي قبل عرضو عمى  إعداد مشروع الخطة المالية
 الجيات المُختصة.

 .مراجعة التقارير الدورية التي تُقدم عن سير العمل في الوحدة 
  النظر في كل ما يراه وزير التعميم العالي، أو رئيس الجامعة، أو رئيس مجمس

 الإدارة عرضو عميو من مسائل تدخل في اختصاصو.
ًٝا:    في ىذا البحث؛ بأنيا: بالوحدات ذات الطابع الخاص ديُقص   إدشا٥

تيدف إلى مُعاونة الجامعة في والتي سكندرية، الإتابعة لجامعة الخدمية المراكز الوحدات/ال"
تعميمية، وىي تُقدم أنشطة وحل مُشكلًتو، تمبية احتياجات المجتمع، و أداء رسالتيا، 

ويتم تمويل نفقاتيا من مواردىا ، مجتمعجميع فئات الإلى  ، واستشارية، وخدميةتدريبيةو 
ليا بنية الجامعة، بالذاتية، كما توفر تمويلًً إضافيًا؛ يُسيم في تطوير العممية التعميمية 

 .الأخرىعن باقي الوحدات الإدارية  إدارية، ونظام مالي مُستقل
 َٓٗر ايبشح:

لوصفي، والذي لا المنيج ا -نظرًا لطبيعة البحث الحالي، وأىدافو-استخدمت الباحثة 
نما يعتمد عمى  ، ىا، وتفسير فيم الظاىرة الحاليةيقف عند مجرد جمع البيانات، وتبويبيا، وا 

 .يا، وتحميمياوقياس
 ايبشح: خطٛات ايظير في

 تضم ن السير في البحث مجموعة من الخطوات؛ وىي:
)مقدمة تضمن: يو  ؛الحالي والذي يُمثل القسم الأول من البحث الإطاس ايعاّ يًبشح: .6

البحث، ومشكمتو، وأسئمتو، وأىدافو، وأىميتة، وفروضو، وحدوده، ومُصطمحاتو، 
جراءاتو(  .ومنيجو، وا 

، وييدف إلى الإجابة الحالي والذي يُمثل القسم الثاني من البحث الإطاس ايٓعشٟ يًبشح: .1
 :يوى؛ ثلًثة محاور أساسيةتضمن يو ؛ من أسئمة البحث عمى السؤالين الأول، والثاني
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 وتناول محاولة لوضع أىم الأطر الفكرية لمتسويق الإلكتروني  لمحٛس الأٍٚ:ا
ومراحمو، ، مزاياهو وأىميتو، ومكوناتو، لمخدمات التعميمية؛ من حيث مفيومو، 

 .عوقاتوومُ  ودورة حياتو،
 :ْٞىم عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني لأ وتضمًّن تحميلًً  المحٛس ايجا

، والسعر الإلكتروني، ةالإلكتروني ةالخدم) :وىي؛ التعميميةلمخدمات 
والمكان/التوزيع الإلكتروني، والترويج الإلكتروني، والخصوصية، والتخصيص، 

 قع الويب، والأمان(.اوخدمة العملًء، والمجتمعات الإفتراضية، وتصميم مو 
  ؛ التعميميةإدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات مراحل  وتناول :ايجايحالمحٛس

 وتنفيذ ،وتنظيم التسويق الإلكتروني ،تخطيط التسويق الإلكتروني): وىي
 .(والرقابة عمى التسويق الإلكتروني ،التسويق الإلكتروني

يدف إلى: الإجابة يو ؛ الحالي يُمثل القسم الثالث من البحثو  الإطاس المٝذاْٞ يًبشح: .3
، نتائجيا، وعرض يةتناول: إجراءات الدراسة الميداني، و والرابع، الثالثعمى السؤالين 

 .وتفسيرىاوتحميميا، 
يدف إلى: الإجابة يو  يُمثل القسم الرابع من البحث الحالي؛و  الإطاس ايتفعًٝٞ يًبشح: .5

تناول: الرؤية المُقترحة لإدارة التسويق يمن أسئمة البحث، و  الخامسعمى السؤال 
بجامعة  في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص التعميميةالإلكتروني لمخدمات 

مُنطمقات الرؤية المُقترحة، وأىدافيا، ومحاورىا، وآليات تنفيذىا، تضمن: )يالإسكندرية، و 
 (.ومُتطمبات تطبيقيا
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 ايكظِ ايجاْٞ:

 الإطاس ايٓعشٟ يًبشح

؛ ثلًثة محاور أساسيةينقسم إلى الإطار النظري لمبحث، والذي يتناول ىذا القسم 
لمخدمات  التسويق الإلكترونيبالمُتعمقة  الفكريةرتكزات المُ أىم  يتضمنو  ؛: المحور الأوليوى

الإلكتروني لمخدمات  مزيج التسويقيالعناصر المحور الثاني؛ ويتضمن: أىم ، و التعميمية
؛ التعميميةلمخدمات  إدارة التسويق الإلكترونيمراحل  ؛ ويتضمن:الثالثالمحور و ، التعميمية

 وذلك عمى النحو الأتي:
 المحٛس الأٍٚ:

 (ايتع١ًُٝٝايفهش١ٜ يًتظٜٛل الإيهترْٚٞ يًدذَات  الأطش)

الإلكتروني لمخدمات  متسويقل الفكرية الأطرتتناول الباحثة في ىذا المحور: أىم 
ودورة ومراحمو، ، مزاياهو وأىميتو، ومكوناتو، ، مفاىيمو المختمفة)من حيث: وذلك ؛ التعميمية
 :عمى النحو الأتي(؛ وذلك عوقاتوومحياتو، 

 :، َٚهْٛات٘ايتع١ًُٝٝا: َفّٗٛ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ يًدذَات أٚيً

 مؤخرًاالتي ظيرت و  ،الحديثة نسبيًاالإدارية يُعد التسويق الإلكتروني من المُمارسات 
والاستخدام الواسع لأجيزة الكمبيوتر، والوسائط الإلكتروينة، مع إنفجار التكنولوجيا الرقمية، 

، وغيرىا؛ ، والمنصات الرقميةلذكية، ووسائل التواصل الاجتماعي، والأجيزة اواليواتف النقالة
تسويقية جديدة، وتوظيف  إستراتيجياتدفع المؤسسات المختمفة إلى استخدام  الأمر الذي

؛ مما أدى إلى ظيور مفيوم التسويق التسويقية ياتحقيق أىدافالتقنيات الحديثة في 
؛ وىي: التسويق الرقمي دة مفاىيم أخرىيُرادفو ع(، والذي E. Marketing) الإلكتروني

(Digital Marketing،) ( أو التسويق الشبكيWeb Marketing أو التسويق عبر ،)
، (Wireless Marketing(، أو التسويق اللًسمكي )Internet Marketingالإنترنت )

 (.Social Media Marketingأو التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي )
American Marketing Association- معية الأمريكية لمتسويق" )"الجعرف تُ و 

AMA)استخدام القنوات الرقمية، والاجتماعية لمترويج لعلًمة بأنو: "يق الإلكتروني و التس ؛
 ,American Marketing Association" )تجارية معينة، ويتم تنفيذه عبر الإنترنت
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إلى شكل  تنفيذه النشاط التسويقي الذي يحتاج: "أي نوع من أنواع بأنو رفيُع  كما ، (2021
شير مفيوم التسويق كما يُ ، (Dann & Dann, 2011: 4) "من أشكال التكنولوجيا التفاعمية

عم تكنولوجيا المعمومات، والاتصالات، وتتضمن: الإلكتروني؛ إلى: الأنشطة التسويقية التي تد  
دارة علًقا)مُ  ت العملًء، وأبحاث التسويق، والتخطيط شاركة المعمومات، ودعم العملًء، وا 

الإستراتيجي(؛ مما يؤدي إلى تحسين الأداء المالي، والتشغيمي لممؤسسات المختمفة 
(Anser, Yousaf, Usman & Yousaf, 2020: 4 .) 

مارسة تسويقية تستخدم قنوات التوزيع "مُ التسويق الإلكتروني؛ بأنو:  رفيُع  كما 
 ,.Prihadini, et alء بطريقة ملًئمة، وشخصية، وفعالة )الرقمية لموصول إلى العملً

ن المؤسسات من ؛ بحيث يُمك  تسويقية وىو يعتمد عمى الإنترنت كمنصة ،(410 :2020
موكيات القائمة عمى ن العملًء من الإنتقال من السُ التكيف مع احتياجات عملًئيا، كما يُمك  

 & Andrekiوغير الموقعية ) موكيات غير الزمنية،الوقت، والموقع، إلى السُ 

Yazdanifard, 2014: 335) بأنو: استخدام تكنولوجيا المعمومات في أنشطة  رفيُع  ، كما
 :Strauss & Frost, 2016)التقميدي، وفاعميتو التسويق؛ مما يُزيد من كفاءة التسويق 

 & Abdul Waheedنتج عبر الإنترنت" )وىو: "عممية إيصال معمومات المُ  ،(7

Jianhua, 2018: 210). 
كما يُشير مفيوم التسويق الإلكتروني؛ إلى: تطبيق مبادئ التسويق، وتقنياتو 

عبر الوسائط الإلكترونية، وىو يشمل جميع الأنشطة التي تقوم بيا المؤسسة عبر المختمفة 
 تياشبكة الإنترنت؛ بيدف التركيز عمى ابتكار أنشطة تسويقية جديدة، مع الحفاظ عمى أنشط

، ( Taherdoost & Jalaliyoon, 2014: 336الية، وتوسيع نطاق علًمتيا التجارية )الح
عناصر التسويق المباشر، وعناصر التسويق غير المباشر، ويستخدم  :مل كلًً منوىو يش  

 رفيُع  كما (، Hasan, 2011: 202مجموعة من التقنيات المختمفة لربط المؤسسة بعملًئيا )
ت، والتقنيات المرتبطة بو جنبًا إلى جنب مع أدوات التسويق الأخرى بأنو: استخدام الإنترن

 :Gilmore, Gallagher & Henry, 2007بيدف تحقيق الأىداف التسويقية المُختمفة )

236.) 
بأنو: "تحقيق أىداف التسويق من خلًل  -كذلك- التسويق الإلكتروني رفيُع  كما  

ثل: الإنترنت، وقواعد البيانات، والأجيزة الذكية" استخدام تقنيات الاتصالات الإلكترونية؛ م
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(Shaltoni, 2016: 213) :الويب، ومُحركات )، وىو: يتضمن تطبيق التقنيات الرقمية؛ مثل
البحث، والبريد الإلكتروني، ووسائل التواصل الاجتماعي، والمدونات، والرسائل الفورية، 

وذلك  ،، وغيرىا(مول، والتميفزيون الرقميوالرسائل النصية، وقواعد البيانات، والياتف المح
، ةسب مُربحالدعم أنشطة التسويق التفاعمية، وغير التفاعمية؛ والتي تيدف إلى تحقيق مك

 :Wymbs, 2011تعددة القنوات )مُ  تسويقفضلًً عن الاحتفاظ بالعملًء ضمن عمميات 

 ،ة باعتبارىا أفكار حية، وىو يعتمد عمى الإبداع، ويتعامل مع العلًمة التجارية لممؤسس(94
 (. Brown, 2003: 28) امستمرً  اتتطمب تغييرً 

ن إلى فريقين في تناوليم لمفيوم التسويق والباحث فقد انقسم: وجدير بالذكر
حركات من: )مُ  اتضمنيتالإنترنت بما تكنولوجيا أن  :الإلكتروني؛ حيث يرى الفريق الأول

، والإعلًنات تماعي، والبريد الإلكترونيالبحث، ومواقع الويب، ووسائل التواصل الاج
ستخدمة في التسويق الإلكتروني؛ لذا: فقد قصروا التكنولوجيا الرئيسية المُ  يى ،(الإلكترونية

 بينما يرى الفريق الثاني من الباحثينتعريفيم لمتسويق الإلكتروني عمى استخدام الإنترنت، 
-عمى تكنولوجيا الإنترنت، وتطبيقاتيا  هعدم اقتصار ، و التسويق الإلكترونيمفيوم  شمولية

ولكنو يتم من خلًل تقنيات أخرى؛ مثل: )تطبيقات قواعد البيانات، والبطاقات الذكية،  -فقط
ونقاط البيع الإلكترونية، وتقنيات الموقع، والأجيزة المنزلية الذكية، وتقنيات اليواتف 

 (.Shaltoni, 2016: 214) المحمولة(، وغيرىا
مفيوم  ( بينChaffey, 2009: 417-418شافي" )ميز " :اقوفي ذات السي
 -Eكلًً من: الأعمال الإلكترونية )مفاىيم (، و E- Marketingالتسويق الإلكتروني )

Business،) ( والتجارة الإلكترونيةE- Commerce ؛) عمى النحو الأتي:وذلك 
 التسويق الإلكتروني يُمثل (E- Marketing) المجموعة فرعية من الأعم 

موجو بشكل أساسي إلى تمبية  و، وى( لممؤسسةE- Business) الإلكترونية
بينما يتضمن مفيوم الأعمال الإلكتروينة ستفيدة، عملًء، والجيات المُ الاحتياجات 

(E- Business )باستخدام  جميع الأنشطة الإلكترونية التي تقوم بيا المؤسسة
 تكنولوجيا المعمومات، والاتصالات.

  يُعد مفيو( م التجارة الإلكترونيةE- Commerce أوسع من مفيوم التسويق )
نتجات، المُ  (؛ حيث تتضمن التجارة الإلكتروينة شراءE- Marketingالإلكتروني )
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يركز مفيوم التسويق الإلكتروني عمى  وبيعيا، بينماوالخدمات عبر شبكة الإنترنت، 
 فقط.  ، وبيعيانتجات، والخدماتتسويق المُ 

-Salome & Ofunre, 2019: 221" )سالومي، وأوفونريدراسة " اتفقتكما 

(، والتجارة E- Business( في التأكيد عمى الاختلًف بين مفيوم الأعمال الإلكترونية )222
من حيث نطاق (، E- Marketingوالتسويق الإلكتروني ) ،(E- Commerceالإلكترونية )

(؛ ليشمل جميع E- Businessونية )كل منيم؛ حيث يتسع نطاق مفيوم الأعمال الإلكتر 
عمميات تبادل المعمومات التي تتم بوسائط إلكترونية سواء داخل المؤسسة، أو خارجيا، 
وتتضمن: )عمميات البيع، والشراء، وأنشطة التسويق، والاتصالات، والبحث، والتطوير(، بينما 

نتجات، ء المُ ( إلى: عمميات شراE- Commerceشير مفيوم التجارة الإلكترونية )يُ 
مفيوم التسويق  يشملوالخدمات، وبيعيا، وتبادل المعمومات عبر الإنترنت، في حين 

نشطة التي تقوم بيا المؤسسة عبر الإنترنت، جميع الأ  (:E- Marketingالإلكتروني )
دارة علًقاتيم ، ووسائل الاتصالوالوسائط الإلكترونية ؛ بيدف جذب العملًء، والاحتفاظ بيم، وا 

  ترونية، وتعزيزىا بشكل أفضل.الإلك
 -E) ( الأتي: العلًقة بين مفاىيم التسويق الإلكتروني6ح الشكل رقم )ويوض  

Marketing)، والتجارة الإلكترونية (E- Commerce)والأعمال الإلكترونية ، (E- 

Business)؛ وذلك عمى النحو الأتي: 
 
 
 
 

 
 
 
 

 (:6شىً سلُ )                                       

 اٌؼلالخ ث١ٓ ِفب١ُ٘ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ، ٚاٌزغبسح الإٌىزش١ٔٚخ، ٚالأػّبي اٌزغبس٠خ الإٌىزش١ٔٚخ

 )اٌشىً ِٓ ئػذاد اٌجبؽضخ(

 الأػّبي الإٌىزش١ٔٚخ

 

 

 

 

 

 اٌزغبسح الإٌىزش١ٔٚخ

 

 

 

 

ٌزغ٠ٛك ا

 الإٌىزشٟٚٔ
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( E- Business( السابق: أن مفيوم الأعمال الإلكترونية )7يتضح من الشكل رقم )
(، والتسويق الإلكتروني E- Commerceأعم، وأشمل من مفيومي التجارة الإلكترونية )

(E- Marketing :؛ فيو يشمل جميع الأنشطة الإلكترونية التي تقوم بيا المؤسسة؛ مثل)
ية، والتسويق الإلكتروني، والاتصالات الإلكترونية، والدفع الإلكتروني، ن)التجارة الإلكترو 

نشطة الإدارية، كما يمتد إلى جميع الأ وغيرىا،  (،إلكترونيًا نتجات، والخدماتوتبادل المُ 
-كما يتضح التي تقوم بيا المؤسسة،  والخدميةوالتنظيمية، والرقابية، والمالية، والإنتاجية، 

تسويق  ركز عمىي ووى، التجارة الإلكترونيةعد جزءًا من يُ التسويق الإلكتروني أن  -كذلك
المنتجات،  بيع شمليالتجارة الإلكترونية لمفيوم تسع يبينما  ،فقط نتجات، والخدماتالمُ 

 ، ونقميا إلى العميل.والخدمات
ٚتأطٝظًا ع٢ً َا طبل: َٚٔ خلاٍ تحًٌٝ ايتعشٜفات ايظابك١ يًتظٜٛل الإيهترْٚٞ؛ فإْ٘ 

؛ َٔ أُٖٗا ايتع١ًُٝٝيًدذَات  ُُٜهٔ اطتٓتاز بعض اترضا٥ط الُمُٝض٠ لمفّٗٛ  ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ

 َا ٜأتٞ:

  تقوم بو أي تسويق  :إلى التعميميةلمخدمات يُشير مفيوم التسويق الإلكتروني
أو من خلًل تقنيات المعمومات، والوسائط  شبكة الإنترنت،عبر  الجامعة

 التعميمية يا؛ لترويج خدمات، ووسائل الاتصالات السمكية، واللًسمكيةالإلكتروينة
 ستفيدة.، والجيات المُ عملًئياإلى 

  ناميكية دائمة التغير، مُتعددة عممية دي التعميميةلمخدمات يُعد التسويق الإلكتروني
عالجة ، كما تيدف إلى مُ ؛ تيدف إلى ربط الجامعة ببيئتيا المحيطةالاتجاىات

، ، وتساعد الجامعة في الدخول إلى أسواق عالميةمشكلًت التسويق التقميدية
 .التعميميةوزيادة الطمب عمى خدماتيا 

  رية، واجتماعية، تيدف إلى: عممية إدا التعميميةلمخدمات يُعد التسويق الإلكتروني
من ويتم ذلك ؛ حتممينلعملًء الجامعة الحاليين، والمُ تعزيز المصالح المُختمفة 
ذات القيمة، وتقديميا، وتبادليا؛ مما يُسيم في  التعميميةخلًل: تصميم الخدمات 

 ، ومُتطمباتيم المُختمفة. العملًءتمبية احتياجات 
   التي عديدًا من الأنشطة، والمراحل التعميميةت لمخدمامن التسويق الإلكتروني يتض 

؛ مما يؤدي إلى تعزيز ميزتيا التنافسية التسويقيةالجامعة تحقيق أىداف  تُسيم في
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قميميًا وعالميًا، كما تُسيم في  ن توفير مصادر تمويل إضافية تُمك  محميًا، وا 
 .الجامعات من تحقيق أىدافيا، وتجويد خدماتيا

  التي تعتمد عمييا الجامعة في تسويق خدماتيا الإلكتروني يق تتعدد أساليب التسو
مواقع التواصل الاجتماعي، والمنصات الرقمية، ومُحركات )؛ ومن بينيا: التعميمية

والأجيزة الذكية، والبريد والمواقع الإلكترونية، البحث عبر الإنترنت، ومواقع الويب، 
 ات المُصورة، والتسويق عبر المُدوناتالإلكتروني، والإعلًنات الإلكترونية، والإعلًن

 ، وغيرىا.(الإلكترونية
  عمى مفيوم التسويق الفردي،  التعميميةتعتمد فمسفة التسويق الإلكتروني لمخدمات

والذي يركز عمى تمبية احتياجات عملًء الجامعة، ورغباتيم، والاستماع إلى 
دارة علًقاتيمشكاواىم،  حقق تبادل بما يُ ، وذلك في ضوء أىداف الجامعة، و وا 

 عملًئيا، والبيئة المحيطة.و المنفعة بين الجامعة، 
  استخدام أساليب جذابةقدرة الجامعة عمى  التسويق الإلكتروني عمىيعتمد ،

بطرق إبداعية؛ مما يُسيم في جذب عملًئيا التعميمية  لترويج خدماتيا ومتنوعة
 حتممين، والاحتفاظ بيم.الحاليين، والمُ 

 عندما يتم دمجو مع قنوات  التعميميةلمخدمات لتسويق الإلكتروني تزداد فاعمية ا
، ويُحسن من أمام الجامعة فرصًا تسويقية واسعة يوفر؛ مما الاتصال المباشر
 أدائيا التنافسي.

  يُعد التسويق الإلكتروني جزءًا من التجارة الإلكترونية، وىو يركز عمى تسويق
، وتقنيات الاتصالات، ائط التكنولوجية، وترويجيا عبر الوسالتعميميةالخدمات 

والتحول من وسائل التسويق التقميدية إلى وسائل التسويق الحديثة؛ مما يُسيم في 
 تحقيق أىداف الجامعة التسويقية.

 ,Krishnamurthy, Singh) : سذد "نشٜؼٓاَٛسثٞ، ٚطٝٓؼ"ٚفي طٝام َتضٌ

 ٞ، ٚريو ع٢ً ايٓشٛ الأتٞ: طبع١ َهْٛات أطاط١ٝ يًتظٜٛل الإيهترْٚ( 606-607 :2005
الجيات الفاعمة في مجال التسويق الإلكتروني،  :(: وىيActors) الُمُج١ًاتدٗات  .6

والتي يُمكنيا تأسيس وجود حقيقي ليا عمى شبكة الإنترنت؛ مما يجعميا تُمارس 
 وعبر الحدود.، حيطياتأثيرًا فاعلًً في مُ 
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المؤسسة عبر الإنترنت؛ حيث  شاركة(: ويُقصد بيا: مساحة مُ Spaces) المظاسات .1
لا يقتصر التسويق الإلكتروني عمى العلًمة التجارية لممؤسسة، وموقعيا الإلكتروني 

من المساحات الأخرى؛ مثل: )البريد الإلكتروني،  ا، ولكنو يمتد ليشمل عديدً -فقط-
وشاشات الياتف المحمول، ولوحات المناقشة العامة، ومواقع الويب الشريكة، 

 ، والوسائط الإلكترونية(، وغيرىا.الإلكترونية ناتدو والمُ 
ويُقصد بيا:  (:Technology Form Factors) هٌ ايتهٓٛيٛدٝاعٛاٌَ تؼَّ .3

مدى تطور تقنيات المعمومات المستخدمة، وخصوصيتيا؛ مما يؤثر عمى كيفية 
 عاملًتيم عبر شبكة الإنترنت. ، وتفاعميم، ومُ العملًءتواصل 

(: حيث تؤثر العوامل الثقافية لممجتمع Cultural Factors) ايجكاف١ٝ ايعٛاٌَ .5
الإلكترونية تأثيرًا كبيرًا عمى كيفية تصفح مستخدمي الإنترنت، وتسوقيم عبر المواقع 

 المختمفة، كما أن محتوى الويب المُتكيف ثقافيًا يوفر فرصًا أفضل للًستخدام.
(: Access to Information Technologies) ايٛصٍٛ إلى تكٓٝات المعًَٛات .9

حيث تزداد فرص نجاح التسويق الإلكتروني، وتتضاعف مع زيادة جودة شبكة 
 الإنترنت.

(: يُمكن تصنيف الإجراءات اللًزمة لمتسويق الإلكتروني إلى Actions) الإدشا٤ات .1
ثلًثة إجراءات أساسية؛ وىي: إجراءات الاتصال، والإعلًن؛ وتشمل: )الإعلًنات 

البريد الإلكتروني، والرسائل الإخبارية(، وغيرىا، والتحميلًت؛ الإلكترونية، ورسائل 
إدارة علًقات العملًء، وىي تركز عمى تمبية  وتشمل: تحسين محرك البحث، وأخيرًا:

 احتياجات العملًء سواء بشكل فردي، أو جماعي.
 (: وتعني: تحميل نتائج المؤسسة التي تم التوصل إلييا.Outcomes) ايٓتا٥ر .5

ًٝا:   :َٚضاٜاٙ، ايتع١ًُٝٝايتظٜٛل الإيهترْٚٞ يًدذَات  ١ُٖٝأثاْ

يُنظر إلى التسويق باعتباره "توجو إداري، وفمسفة عمل، ووظيفة تجارية"، وىو يبدأ 
علًقات تبادل مُرضية بينو،  نمن العميل، وينتيي عنده، ويركز عمى تمبية احتياجاتو، وتكوي

يُسيم في  ؛تسويق الإلكتروني نشاطًا مُبتكرًاال يُمثلكما (، Baker, 2003: 4وبين المؤسسة )
عملًءىا، ويُتيح لمعملًء فرصة و تطوير طرق التواصل المباشر، والفوري بين المؤسسة، 
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الوصول إلى جميع الخدمات التي تُقدميا المؤسسة باستخدام تقنيات التواصل التفاعمية 
(Tsiotsou, 2011: 143) ،مخدمات لزيدًا من البدائل م ه، وتوفير توفضلًً عن انخفاض تكمف

فرصًا  ويُوفرالضغوط التنافسية،  ويُقملالدخول إلى أسواق جديدة،  :في ؛ مما يُسيمقدمةالمُ 
(، Shaltoni, 2017: 1010خدمة العملًء بشكل أفضل ) ؛ مما ينعكس عمىتسويقية متعددة
ة الوعي بأىميتيا، تعزيز قيمة العلًمة التجارية لممؤسسة عبر الإنترنت، وزيادكما يُسيم في 

 (.Chaffey, 2003: 648عتراف بيا )والا
وبناء علًقات جيدة زيادة الإقتراب من العملًء،  :كما يُسيم التسويق الإلكتروني في

والاستجابة الفورية لتفضيلًتيم، واحتياجاتيم، والقدرة بشكل  أفضل،  موكياتيمسُ  وفيممعيم، 
إضافة قيمة إلى (، فضلًً عن Ziółkowska, 2021: 14، وتحميميا )يمعمى دمج بيانات

خدمات المؤسسة، وتوسيع قنوات التوزيع، وزيادة حجم المبيعات باستخدام الوسائط الرقمية 
مما  ؛(Chaffey & Smith, 2013: 15المُختمفة، وسيولة إدارة خدمات ما بعد البيع )

مع احتياجات عملًئيا،  موكيات المؤسسات، ويساعدىا عمى التكيف أساسيًا في سُ يخمق تحولاً 
متعددة، موكيات العملًء، ويساعدىم عمى تكوين علًقات كما يخمق تحولًا جذريًا في سُ 

 & Sheth، ولكن بتكمفة أقل )ةمُتكررة، ومباشرة مع الخدمات التي تُقدميا المؤسسو 

Sharma, 2005: 611.) 
(؛ Direct Marketingكما يُعد التسويق الإلكتروني أحد طرق التسويق المباشر )

عاملًت بين المؤسسة، وعملًئيا دون أي تدخل من الوسطاء، وىو يعتمد عمى حيث تتم المُ 
تعمقة بسموكيات عاملًتيم الفردية، واستخدام المعمومات المُ العملًء، ومُ فعل تسجيل ردود 

عالجة ىذه المعمومات بشكل العملًء السابقة لمتنبؤ بسموكياتيم المستقبمية؛ بحيث تتم مُ 
فردي، وتحميميا؛ مما يُسيم في تصميم مُنتجات المؤسسة، وخدماتيا وفقًا لاحتياجات العملًء، 

   (. McCorkell, 2003: 571وتفضيلًتيم الفردية )
عمى دور ( Chaffey, 2003: 638-639) "شافي": أكدت دراسة وفي سياق متصل

 (Satisfy) ، وتمبية(Anticipate) ، وتوقع(Identify) التسويق الإلكتروني في تحديد
 :عمى النحو الأتيويُمكن تفصيل ذلك ؛ (Efficiently) احتياجات العملًء بكفاءة

  تحديد(Identify :):من خلًل: التعرف عمى تحديد احتياجات العملًء  وتعني
التي يتم إرساليا عبر البريد الإلكتروني، وغرف الدردشة،  ، واستفساراتيمىمشكاوا
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عمميات البحث عبر ؛ من خلًل رغباتيم وتحديدممؤسسة، والموقع الإلكتروني ل
تستحوذ عمى المُنتجات، والخدمات التي  الإنترنت، والتي تكشف عن طبيعة

فضلًً عن تحميل استطلًعات الرأي حول كيفية تحسين خدمات ، يماتاىتمام
؛ مما يوفر رؤية مُتعمقة حول احتياجات العملًء، المؤسسة، ومُنتجاتيا

 وتفضيلًتيم.
  توقع(Anticipate :):سئمة الأاحتياجات العملًء من خلًل: طرح توقع  وتعني

شراكيم في حوار ديناميكيييمعم  اكتشاف ، وتحميل اىتماماتيم؛ مما يُسيم في، وا 
بناءً عمى تمك الترويجية احتياجاتيم، وتوقعيا، وتقديم الإعلًنات، والعروض 

 الاىتمامات المُتوقعة.
 تمبية (Satisfy :)الاستجابة السريعة من خلًل:  احتياجات العملًء تمبيةني: وتع

، وتسميم الخدمات في المواعيد المُحددة المُتفق عمييا، وتحديثات حالة يملرغبات
الطمب، وخدمات ما بعد البيع، وخدمات القيمة المُضافة، والتواصل المستمر 

 .يممع
 ( بكفاءةEfficiently :وتعني :)،وفعالة، وآمنة جزئيًا؛  أداء العمل بطريقة آلية

حيث تسمح التكنولوجيا المُصممة لتحسين جودة الخدمة عمى زيادة ذاكرة 
(؛ مما يُسيم في توطيد علًقة المؤسسة Marketer’s Memoryوق )المُس  

 بعملًئيا مع مرور الوقت.
 التكمفة، وتعزيز الوصول تقميلقدرتو عمى  :التسويق الإلكتروني في مزاياتتمثل أىم و 

؛ حيث تتسم منصات التسويق الإلكتروني بأنيا أقل تكمفة من منصات التسويق لى العملًءإ
عمى إنشاء التسويق الإلكتروني  يركز بينماوزعين، ، والتي تعتمد عمى الوسطاء، والمُ ةالتقميدي

؛ مما يساعدىا حتممين لممؤسسةجميع العملًء الحاليين، والمُ  تتضمن، شاممة قاعدة بيانات
لقنوات صول إلى عملًء يصعب الوصول إلييم بسبب القيود الزمنية، والمكانية عمى الو 

؛ مما يُسيم في زيادة ولاء (Andreki & Yazdanifard, 2014: 335)التوزيع الحالية 
الاحتفاظ بيم، كما يُسيم في زيادة إنتاجية المؤسسة، وتعزيز ميزتيا و جذبيم، العملًء، و 
 (. Yousaf, Sahar, Majid & Rafiq, 2018: 311التنافسية )
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غطيو من أنشطة، وما ، وما يُ مفاىيموكما يتسم التسويق الإلكتروني بسرعة تغير 
يحكمو من قواعد؛ نظرًا لارتباطة بوسائل الاتصال الإلكتروني، وتقنياتو، وكذا ارتباطو بتقنيات 

تسويق الإلكتروني ال المعايير التي يخضع ليا فإن :المعمومات التي تتغير بشكل متسارع؛ لذا
التطورات الحادثة في مجال التقنيات، والاتصالات، والمعمومات  نظرًا لسرعة ؛سريعًاتتغير 

ديموغرافيًا،  -اليوم-سواق ، فضلًً عن سرعة تغير الأ(35: 1111َالزعبي، والنصر، )
لات، تخصصين في عديد من المجانافسين مُ وسياسيًا، واقتصاديًا، وزيادة تجزئتيا، ووجود مُ 

وعدم وضوح حدود السوق التقميدية مع زيادة انتشار البدائل التكنولوجية الحديثة 
(Paliwoda, 2003: 611.) 

كما يتسم التسويق الإلكتروني بسيولة بناء علًقات تفاعمية بين المؤسسة، 
 التفاعمية، الحواراتعملًئيا، وسيولة التكيف مع الأنماط المختمفة من العملًء، واستخدام و 

العمل،  اموتعزيزىا بشكل دائم، وتقدير أىمية العميل عمى المدى البعيد، والتحديد الواضح لمي
نشاء ىوية فريدة، ومُ  ستراتيجيات تنفيذه، وا  تميزة لممؤسسة عمى شبكة الإنترنت، وتعزيز وا 

ستفيدة، فضلًً عن تصميم إستراتيجيات الخدمات التي تُمبي احتياجات العملًء، والجيات المُ 
كسابيم الثقة في المح  وتحديدعاملًت الإلكترونية لممؤسسة، مُ ددة لضمان راحة العملًء، وا 

إجراءات ناجحة للإعلًن، والدعاية، ووضع الإستراتيجيات اللًزمة لضمان التحسين المستمر 
زالة حواجز دخول السوق؛ من خلًل توفير فرص  لسُمعة المؤسسة عبر شبكة الإنترنت، وا 

مؤسسات لتسويق خدماتيا بغض النظر عن حجميا، أو نوعيا، أو طبيعة متساوية لجميع ال
، وتدريبيم بشكل العاممين، فضلًً عن توسيع نطاق عمل المؤسسة، وتوعية خدماتيا المُقدمة

 (.Minculet, 2016: 27-29) أفضل في عممية صنع القرار
فة؛ من أىميا: من المزايا المختم بعديد   ؛ فيي تتسممنصات التسويق الإلكتروني أما

دون أي تدخل بشري، وبطرق مختمفة يُمكن  معمومات غير محدودة عن طبيعة الخدمات توفير
عمى تكوين علًقات فردية مع  اتساعدة المؤسسمُ ، و لمعملًء مُعالجتيا، وفيميا بسيولة

 عملًئيا، والمُستفيدين من خدماتيا؛ مما يساعدىا عمى تصميم الخدمات التي تُمبي احتياجات
عاملًت التي تتطمب اتصالًا بشريًا بين السماح بتفعيل المُ ، فضلًً عن ، ومُتطمباتيملعملًءا

  .(Sheth & Sharma, 2005: 612-613) المؤسسة، وعملًئيا
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 ,Andreki & Yazdanifard) "أْذسٜهٞ، ٜٚضدداْٝفاسد" ٚنُا أػاست دساط١

 الُمتعذد٠ َٔ أُٖٗا َا ٜأتٞ: ضاٜأَ الم بعذٜذٍٜتُتع فإٕ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ (؛ 338 :2014
 سيولة الوصول إلى السوق المُستيدفة. 
  قياس النتائج المُحققة.سيولة 
  ُتبعة وفقًا لاحتياجات العملًء.سيولة تغيير إستراتيجيات التسويق الم 
 .سيولة الوصول إلى عدد غير محدود من العملًء الحاليين، والمحتممين لممؤسسة 
 لعملًء، والمحافظة عمييم.انخفاض تكمفة اكتساب ا 
  ُنتجات مقارنة بالتسويق التقميدي.انخفاض تكمفة تسويق الخدمات، والم 
 والبيانات المتاحةسيولة اتخاذ القرارات التسويقية اعتمادًا عمى النتائج ،. 
 .تعدد وسائل التسويق الإلكتروني، ووسائطو المُختمفة 
  ،ورية.والنتائج بصورة فوالمعمومات، إتاحة البيانات 
  ستخدام بغض النظر عن حجم المؤسسة، وطبيعة خدماتيا.الاسيولة 
 .القدرة عمى بناء علًقات مباشرة مع العملًء 

، (Strauss & Frost, 2016: 14) تراٚغ، ٚفشٚطت"ط"  نًًا َٔ: ترطنُا 

أِٖ َضاٜا ايتظٜٛل  ؛(Salome & Ofunre, 2019: 223-224) ٚ"طايَٛٞ، ٚأٚفْٛشٟ"

 :ع٢ً ايٓشٛ الأتٞ ٛا٥ذٙ ، ٚفالإيهترْٚٞ
خطط بشكل المُ التسويق الإلكتروني  تسمحيث ي (:Lower Cost) اتطفاض ايتهًف١ .6

مقارنة كثيرًا  إلى العملًء بتكمفة أقل ووصولبانخفاض تكمفتو، وسيولة سميم، وفعال 
في مجال خدمة العملًء، وقنوات الوسائط  -خاصة- بوسائل التسويق التقميدية

 .عة، والتوزيعالرقمية، والطبا
 (:Trackable and Measurable Results) ْتا٥ر قاب١ً يًكٝاغ ٚايتتبع  .1

عبر الإنترنت،  فعالية برامجوو ، التسويق الإلكتروني بسيولة قياس نتائجو يتسم حيث
، ئيافصمة حول استجابات عملً الحصول عمى بيانات مُ كما أنو يسمح لممؤسسة ب

 .المختمفة وأرائيم
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لخدمات، اترويج يُسيم التسويق الإلكتروني في  (:Global Reach) ايٛصٍٛ ايعالمٞ .3
لكتروني لممؤسسة، نتجات في جميع أنحاء العالم؛ من خلًل تطوير الموقع الا والمُ 

، والمنافسة عمى الصعيد جديدةلوصول إلى أسواق وصيانتو باستمرار؛ مما يسمح با
 العالمي

المؤسسة من جمع ق الإلكتروني التسوي نيُمك   (:Personalization)ايتدضٝط  .5
ستفيدة، وتخزينيا؛ مما يُسيم في المعمومات المختمفة عن عملًئيا، والجيات المُ 

 ستيدفة بشكل فردي.الفردية، وتمبيتيا، وتصميم العروض المُ  يمالتعرف عمى احتياجات
التسويق الإلكتروني  نيُمك   (:One to One Marketing) ايتظٜٛل ايفشدٟ .9

عبر وسائل  ستيدفينوالمُ عملًئيا الحاليين، الوصول الفوري إلى المؤسسة من 
ن العملًء من التفاعل ، والتفاعل مع احتياجاتيم الفردية، كما يُمك  الاتصال التفاعمية

 المباشر مع المؤسسة.
التسويق الإلكتروني  يتسم (:Interesting Campaigns) حملات تظٜٛل دزاب١ .1

 طرق إبداعية لجذب انتباه العملًء.باستخدام الوسائط التفاعمية ب
يُتيح (: Twenty Four Hour Marketing) طاع١ 15 ع٢ً َذاس ايتظٜٛل .5

جراء عمميات نتجاتالخدمات، والمُ جميع التسويق الإلكتروني لمعملًء الوصول إلى  ، وا 
 ، دون أي إنقطاع.طوال أيام الأسبوعو  ( في اليوم،15)عمى مدار  الشراء

عمى  التسويق الإلكتروني يساعد (:Increased interactivity)صٜاد٠ ايتفاعٌ  .1
باستخدام الوسائط الإلكترونية المختمفة؛ مثل:  بين المؤسسة، وعملًئيازيادة التواصل 

)الدردشة، والموسيقى، ومقاطع الفيديو، والرسومات، والألعاب التفاعمية، والاختبارات 
بين بيرًا من التفاعل بين المؤسسة، و القصيرة(، وغيرىا؛ مما يُسيم في توفير قدرًا ك

 .ستيدفينوالمُ الحاليين،  عملًئيا
 New Services and products)تطٜٛش َٓتذات، ٚخذَات دذٜذ٠   .5

Development:) نتجات عمى تطوير الخدمات، والمُ  التسويق الإلكتروني يساعد
بحاث عمى نتائج الأ ءجديدة؛ بنا نتجاتومُ ، خدماتالحالية، فضلًً عن تصميم 

  التسويقية حول رغبة العملًء، وتصوراتيم المختمفة.
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؛ ًتظٜٛل الإيهترْٚٞلأخش٣ يضاٜا االم  بعض( Okoro, 2021: 1-2) "أٚنٛسٚدساط١ " أعافتٚ

   َجٌ:
يُسيم التسويق الإلكتروني في حيث  (:Creative Awareness) ايٛعٞ الإبذاعٞ .6

؛ مما المؤسسةات التي توفرىا نتجمُ طبيعة الخدمات، والل وعي العملًء حو تشكيل
 الخدمات المناسبة ليم. حول نوعيةاتخاذ القرارات  يساعدىم عمى

يُتيح التسويق الإلكتروني توفير مجموعة واسعة من حيث  (:Diversity) ايتٓٛع .1
 ستفيدة.والجيات المُ الخيارات أمام العملًء، البدائل، و 

حيث  (:Facilitating Business Transaction) الُمعاَلات ايتذاس١ٜ تٝظير .3
طريق  نوبيعيا عوالخدمات، نتجات، يُتيح التسويق الإلكتروني عمميات شراء المُ 

زمنية، أو  عاملًتيم دون أي قيودسيولة القيام بمُ عمى لعملًء ا يساعد؛ مما الإنترنت
 .مكانية

يُتيح حيث  (:Cutting off Intermediaries) عذّ اتذاد١ إلى ٚدٛد ٚططا٤ .5
 دون وجود أي وسيط. عملًئياو ، المؤسسةالإلكتروني التعامل المباشر بين التسويق 

يساعد التسويق الإلكتروني حيث  (:Relationship Building) بٓا٤ ايعلاقات .9
من خلًل عممية التفاعل عبر عملًئيا و بين المؤسسة، عمى تكوين علًقات قوية 

نتجات، ودرجة رضا ، والمُ حول تطوير الخدماتفورية  اتقاريرً الإنترنت، كما يوفر 
 العملًء عنيا.

يُتيح التسويق الإلكتروني لمعملًء سيولة حيث  (:Wide Reach) ايٛصٍٛ ايظشٜع .1
نتجات دون عناء، في أي وقت، ومن أي مكان، كما يُتيح الوصول إلى الخدمات، والمُ 

 .، والاحتفاظ بيمستيدفينوالمُ لممؤسسة سيولة الوصول إلى عملًئيا الحاليين، 
ايظُات  بعض(؛ 315-311: 1165َدساط١ )أبٛ طٝف،  سذدت ٚفي طٝام َتضٌ:

 : َا ٜأتٞ ايتي تُُٝض ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ يًدذَات اتداَع١ٝ عٔ ايتظٜٛل ايتكًٝذٟ؛ َٚٔ أُٖٗا

ويتم ذلك من خلًل قدرة عملًء الجامعة عمى تحديد احتياجاتيم،   قاب١ًٝ ايتشذٜذ: .6
الجامعية قبل الحصول عمييا، وكذا قدرة الجامعة من الخدمات المختمفة ورغباتيم 

 .عمى تحديد عملًئيا
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قدرة عملًء الجامعة عمى تحديد حاجاتيم، ورغباتيم مباشرة من  :وتعني ايتفاعٌ: .1
ولين في الوقت م  وقين عمى التفاعل مع العملًء المُ س  الجامعة؛ مما يعني قدرة المُ 

 الفعمي.
 ء الجامعةي توفير معمومات، وبيانات عن عملًيُتيح التسويق الإلكترون ايزانش٠: .3

، وأنشطتيم المختمفة، واستخدام ىذه البيانات عند تصميم ستيدفينوالمُ الحاليين، 
 العروض التسويقية بشكل فردي.

قدرة العملًء عمى تحديد ما يرغبون في عرضو عمى شبكة  :وتعني ايظٝطش٠: .5
 الإنترنت.

عمى جميع  ستفيدة، والجيات المُ عملًءسيولة حصول ال :وتعني قاب١ًٝ ايذخٍٛ: .9
 بالخدمات الجامعية المختمفة.تعمقة البيانات، والمعمومات المُ 

يساعد ؛ حيث أنو التعميميةلمخدمات  التسويق الإلكتروني أىميةتضح تمما سبق:  
ستفيدين من خدماتيا بشكل مباشر، الجامعات عمى سيولة الوصول إلى عملًئيا، والمُ 

بتكمفة أقل من تكمفة و ، أو زمانية             قيود مكانية،أي ون الإكتراث بدوذلك وفوري، 
، عملًئياو بين الجامعة،  التسويق التقميدية، والتي تتطمب ضرورة وجود موزعين، ووسطاء

مع عملًئيا الحاليين، السريع، والمباشر التواصل سيولة كما أنو يساعد الجامعات عمى 
قترحاتيم، وشكاواىم، والاستماع إلى مُ  ى احتياجاتيم، ومتطمباتيم،، والتعرف عمستيدفينوالمُ 

عادة تصميم خدمات ؛ مما يُزيد من ء الجامعة، وتطويرىا بما يُمبي احتياجات عملًالتعميمية ياوا 
قميميًا، وعالميًا. مكانتيا   التنافسية محميًا، وا 
، وأفكارىا، ج خدماتياكما يُسيم التسويق الإلكتروني في مساعدة الجامعات عمى تروي 

التي تعمل دون  عبر القنوات الإلكترونيةوبشكل مكثف  وتسويق خبراتيا دون أي تمييز،
الوسائط مساعدتيا عمى استخدام ( ساعة، وطوال أيام الأسبوع، مع 15توقف عمى مدار )
الجيات و بتكاري؛ مما يُسيم في تكوين علًقات قوية بين الجامعة، إالتفاعمية بشكل 

كما يُزيد من قدرة الجامعة عمى مع إمكانية تطوير ىذه العلًقات بشكل مستمر، ستفيدة، المُ 
 .جذب عملًئيا، والاحتفاظ بيم، والوصول إلى أسواق جديدة، وتعزيز تنافسيتيا
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سيولة من المزايا؛ من أىميا:  بعديد التعميميةكما يتسم التسويق الإلكتروني لمخدمات  
الحصول عمى نتائج التغذية الراجعة، ودقتيا، ر الإنترنت، وسيولة قياس نتائجو المُحققو عب

، التسويقية والبحوثكما يتسم بسيولة إجراء الدراسات، تحديد نقاط القوة، ونقاط الضعف، و 
 التعميميةأرائيم حول جودة الخدمات تحميل و  ،اعتمادًا عمى بيانات العملًء والاستقصائية

ستمرة عن درجة رضا عملًء مى تقييمات، ومعمومات مُ وكذا سيولة الحصول عقدمة، المُ 
 .الجامعة عن طبيعة الخدمات المقدمة، ومدى فاعمية الأساليب التسويقية المُستخدمة

بقدرتو عمى استيداف  -كذلك- التعميميةكما يتسم التسويق الإلكتروني لمخدمات  
لمشرائح المقصودة من  سيولة تحديد التوزيع الجغرافيو  عملًء الجامعة بشكل أكثر دقة،

؛ مما يؤدي إلى زيادة وفقًا لمفئة العمرية، والمنطقة الجغرافية الحملًت الإعلًنية، وتوجيييا
التواصل مع عملًء الجامعة، والتعرف عمى طبيعتيم، وفيميم بشكل أفضل؛ مما يخمق ارتباطًا 

، لخدماتيا ةق الجامعتحسين فرص تسويعملًئيا؛ الأمر الذي يُسيم في و وثيقًا بين الجامعة، 
 ستفيدة، والاحتفاظ بيم.كما يُسيم في زيادة جذب العملًء، والجيات المُ 

وتعدد وسائمو، بانخفاض تكمفتو،  التعميميةكما يتسم التسويق الإلكتروني لمخدمات  
ستفيدة، العملًء، والجيات المُ عدد غير محدود من وسيولة الوصول إلى وقنواتو، وأدواتو، 

وتوفير فرصًا تسويقية جديدة لمجامعة؛ مما يُسيم في دخوليا إلى الاحتفاظ بيم، وجذبيم، و 
ستيدفة لعملًء الجامعة بشكل أسواق عالمية، والتخصصية، وسيولة تصميم العروض المُ 

عملًئيا باستخدام الوسائط الإلكتروينة المختمفة، بين فردي، وزيادة التواصل بين الجامعة، و 
وسيولة تغيير ، الجامعة من البدائل، والاختيارات أمام عملًءتوفير عديد فضلًً عن 

 إستراتيجياتو المتبعة.
 :، ٚدٚس٠ سٝات٘: َشاسٌ )خطٛات( ايتظٜٛل الإيهترْٚٞثايجًا

بمجموعة من الخطوات، والمراحل  التعميميةيمر التسويق الإلكتروني لمخدمات 
من العملًء، ممكن كبر عدد و إلى أتالمختمفة؛ حتى يُمكن تحقيق أىدافو، ووصول خدما

( Arthur D Little Company، وقد قدمت مؤسسة "آرثر ليتل" )ستفيدةوالجيات المُ 
 تكون من أربعة مراحل أساسية؛ وىي:ي ؛نموذجًا يعبر عن دورة حياة التسويق الإلكتروني

 (665-663: 1161َ)في: أبوفارة، 
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إجراء بحوث لمرحمة اويتم في ىذه  (:Preparation Phase) َشس١ً الإعذاد .7
ستيدفة، وتحديد الأسواق المُ  (؛ لتحديد طبيعةMarketing Researchالتسويق )
لًئمة، والتي تُحقق المُ  يانافسة؛ مما يساعد المؤسسات عمى تقديم خدماتطبيعة المُ 
( Webb, 2003: 173-174، وتنقسم بحوث التسويق كما أشارت دراسة "" )أىدافيا

 ة؛ وىي:إلى ثلًثة أنواع مختمف
ويتم استخداميا في (: Exploratory Researchالبحوث الاستكشافية ) .أ 

ستيدفة، المراحل الأولى من دراسات السوق؛ وذلك لتحديد طبيعة البيئة المُ 
تغيراتيا، كما تكشف ىذه النوعية من البحوث عن العوامل والكشف عن أبرز مُ 

 .ةستيدفق المُ اسو الأ تتطمبياالتي تؤثر عمى الخدمات، والمُنتجات التي 
تأتي بعد إعداد البحوث و  (:Conclusive Researchالبحوث القاطعة ) .ب 

 ستيدف،تعمقة بالسوق المُ المُ  تغيراتدراسة كافة المُ  :وتيدف إلىالاستكشافية، 
ومنيجية؛ بحيث تتضمن: )أىداف البحث،  ،ويتم إعدادىا بطريقة موضوعية

ة، وطرق تحميل البيانات، وبدائل ستخدموطرق تحديد العينة، وطرق المسح المُ 
  ، وغيرىا.دراسة المشكمة(

(: Performance Monitoring  Researchبحوث مراقبة الأداء ) .ج 
متابعة مستوى الأداء، ومراقبتو، وتحديد مستوى الأداء الفعمي،  :إلىتيدف و 
 وتحديد نقاط القوة، والضعف.تم التخطيط لو،  تو بمامقارنو 

التواصل  :يتم في ىذه المرحمة (:Communication Phase) َشس١ً الاتضاٍ .1
يتم طرحيا سنتجات التي عملًئيا؛ لتعريفيم بطبيعة الخدمات، والمُ و بين المؤسسة، 

 عبر الإنترنت، وتتكون ىذه المرحمة من أربعة مراحل فرعية؛ وىي:

يتم استخدام وسائل، وأدوات حيث (: Attentionمرحمة جذب الإنتباه ) .أ 
الأشرطة الإعلًنية، والبريد )نتباه العملًء؛ مثل: تعددة لجذب امُ 

 وغيرىا.، (والإعلًنات الإلكترونيةالإلكتروني، 
يتم توفير حيث (: Informationمرحمة توفير المعمومات اللًزمة ) .ب 

رأي خاص  لتكوينستخدمين المعمومات التي يحتاجيا العملًء، والمُ  كافة
 نتجات المطروحة.حول طبيعة الخدمات، والمُ 
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عمى إثارة التركيز (: يتم في ىذه المرحمة Desireمرحمة إثارة الرغبة ) .ج 
ستخدمين، ويتم ذلك من خلًل استخدام تكنولوجيا رغبة العملًء، والمُ 
 الوسائط المتعددة. 

تخاذ الفعل إيتم في ىذه المرحمة (: Actionمرحمة الفعل/ التصرف ) .د 
 نتج المطروح.يمة المُ ستخدم بقئي في حالة إقتناع العميل، أو المُ الشرا

عممية التبادل  :تعبر ىذه المرحمة عن (:Transaction Phase) َشس١ً ايتبادٍ .3
بين المؤسسة، وبين عملًئيا؛ حيث توفر المؤسسة الخدمات المطموبة في الوقت 
المناسب، مقابل توفير ثمنيا من العميل، وتتعدد أساليب الدفع الإلكتروني؛ مثل: 

 .وغيرىا ،البطاقات الائتمانية
قدرة  :تركز ىذه المرحمة عمى (:After Sales Phase) َشس١ً َا بعذ ايبٝع .4

المؤسسة عمى الاحتفاظ بعملًئيا، وبناء علًقات فاعمة معيم باستخدام عديد من 
الوسائل المتنوعة؛ مثل: )المجتمعات الإفتراضية، وغرف المحادثة، والتواصل عبر 

 التحديث(، وغيرىا. البريد الإلكتروني، وخدمات الدعم، و 
 .مراحل التسويق الإلكتروني وفقًا لمؤسسة "آرثر ليتل"( الأتي: 1ح الشكل رقم )ويوض  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 )اٌشىً ِٓ ئػذاد اٌجبؽضخ(.(Arthur D Little(: ِشاؽً اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ وّب ؽذدرٙب )1شىً سلُ )

 ِشؽٍخ الإػذاد

 ِشؽٍخ اٌزجبدي

 ِشؽٍخ ِب ثؼذ اٌج١غ

 يِشؽٍخ الارظب

 ِشؽٍخ

عزة الإٔزجبٖ   

 ِشؽٍخ

اٌفؼً/اٌزظشف   

خِشؽٍ  

ئصبسح اٌشغجخ   

 ِشؽٍخ

رٛف١ش اٌّؼٍِٛبد   
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: أن التسويق قو عمى الجامعاتعند تطبي ( السابق1يتضح من الشكل رقم )
 مرحمة الإعداد: وىيبأربعة مراحل أساسية؛ يمر  التعميميةلمخدمات الإلكتروني 

(Preparation Phase) : المتعمقة  ، والمعموماتبجمع كافة البيانات الجامعةفييا تقوم و
كما لمختمفة، تطمباتيم اواحتياجاتيم، ورغباتيم، ومُ ، ستيدفينوالمُ عملًئيا الحاليين، طبيعة ب

كذا ستيدف، و المُ  السوقتقوم بإعداد البحوث التسويقية، والاستقصائية لمتعرف عمى  طبيعة 
؛ مما يساعدىا عمى تحديد نوعية الخدمات التي تُمبي احتياجات نافسةالجامعات المُ طبيعة 

 ق ميزة تنافسية لمجامعة عمى كافة المستويات.ستفيدة، وتُحق  عملًئيا، والجيات المُ 
: ويتم (Communication Phase) الاتصالأما المرحمة الثانية؛ فيي: مرحمة 

ستفيدة؛ لتعريفيم عملًئيا، والجيات المُ و ىذه المرحمة تفعيل التواصل بين الجامعة،  في
قدميا الجامعة عبر شبكة الإنترنت، ومزاياىا، وطرق التي ستُ التعميمية بطبيعة الخدمات 

 ستفيدةلمرحمة بجذب إنتباه عملًء الجامعة، والجيات المُ الحصول عمييا، وتبدأ ىذه ا
التعميمية باستخدام الوسائط التفاعمية المختمفة، وتوفير كافة المعمومات عن طبيعة الخدمات 

قناعيم بأىميتيا، وقيمتيا؛ مما يُشجعيم الُ  ثارة رغبة العملًء لمحصول عمييا، وا  عمى مقدمة، وا 
 لحصول عمييا.ا

يحصل و : (Transaction Phase) الثالثة؛ وىي: مرحمة التبادل المرحمة ثم تأتي
التي يحتاج إلييا مقابل دفع ثمنيا باستخدام نظم الدفع  التعميميةالعميل عمى الخدمة فييا 

تيدف و : (After Sales Phase) مرحمة ما بعد البيعالمرحمة الرابعة؛ وىي: الآمنة، وأخيرًا: 
الحاليين، وجذب عملًء جدد، ويتم ذلك من خلًل التواصل  إلى المحافظة عمى عملًء الجامعة

  قترحاتيم، وحل شكاواىم.لى آرائيم، ومُ ، والاستماع إالجامعة بشكل مستمر مع عملًء
 أطاط١ٝتؼػ١ًٝٝ َشاسٌ ثلاث١ (؛ Chaffey, 2009: 413) "ػافي" سذدنُا 

 ع٢ً ايٓشٛ الأتٞ: ٚريو؛ يًتظٜٛل الإيهترْٚٞ
جذب  :ويتم في ىذه المرحمة (:Customer Acquisition) انتظاب ايعُلا٤ .6

حركات البحث، انتباه العملًء إلى الموقع الإلكتروني لممؤسسة، والترويج ليا عبر مُ 
 والمواقع الإلكترونية المختمفة.
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فيم سموك  :ويتم في ىذه المرحمة (:Customer Conversion) تحٌٜٛ ايعُلا٤ .1
دارة المحتوى الإلكتروني لممؤسسة؛ بحيث العميل، وتحسين آليات التواصل معو، وا  

 .ستيدفينوالمُ مبي احتياجات عملًء المؤسسة الحاليين، يُ 
توفير  :ويتم في ىذه المرحمة (:Customer Retention) الاستفاظ بايعُلا٤ .3

شكلًتيم، وتمبية احتياجاتيم، والتواصل معيم الدعم الكامل لعملًء المؤسسة، وحل مُ 
ل خدمات ما بعد البيع؛ مما يُسيم في تشجيع العملًء عمى من خلً وذلك باستمرار؛ 

عاملًت الإلكترونية، وتحويميم تكرار استخدام القنوات الرقمية لممؤسسة، ومواقع المُ 
 إلى عملًء دائمين لممؤسسة. ستيدفينمُ من عملًء 

 ,Chaffeyدىا "شافي" )حد  كما  لتسويق الإلكترونيا مراحلالأتي:  (3)ح الشكل رقم ويوض  

2009): 
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 .ِشاؽً اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ(: 3) شىً سلُ 

 (Chaffey, 2009: 413)  اٌّظذس:

أن التسويق : عند تطبيقو عمى الجامعات ( السابق3ح من الشكل رقم )يتض  
وليما في: اكتساب يمر بثلًثة مراحل تشغيمية أساسية؛ تتمثل أ التعميميةلمخدمات الإلكتروني 

المُستيدف،  السوقدراسة ويتم ذلك من خلًل:  (،Customer Acquisition) العملًء
تحديد ، و حتممينوالمُ الحاليين، الجامعة عملًء التعرف عمى طبيعة ؛ مما يُسيم في اوتحميمي

رؾغ١ٓ الأداء ثّب فٟ رٌه اٌّؼٍِٛبد الإداس٠خ، ٚرؾ١ٍلاد اٌؼّلاء، 

تٚرؾ١ٍلاد ا٠ٌٛ  

 ئسشبداد اٌزظ١ُّ، ٚئعشاءاد اٌزشغ١ً

 رؾغ١ٓ اٌج١ٕخ اٌزؾز١خ اٌزم١ٕخ

ِؾشن اٌجؾش الأِضً/ 

اٌششاوبد/ اٌزغ٠ٛك 

ػجش اٌجش٠ذ 

الإٌىزشٟٚٔ/ اٌؼلالبد 

اٌؼبِخ ػجش الإٔزشٔذ/ 

الإػلأبد/اٌشػب٠خ 

 ػجش الإٔزشٔذ

 

 اوزغبة اٌؼّلاء

 

 اٌؼّلاء رؾ٠ًٛ

 

 بٌؼّلاءث الاؽزفبظ

 

ئٔشبء اٌّؾزٜٛ 

عٌٙٛخ ٚئداسرٗ/ 

 ّؾزٜٛاعزخذاَ اٌ

ئ١ٌٗ/ ٚاٌٛطٛي 

رظ١ُّ اٌّؾزٜٛ 

ٚرط٠ٛشٖ/ خذِخ 

 اٌؼّلاء

 

رط٠ٛش اٌّمزشؽبد/ 

اٌزٛاطً ِغ اٌؼّلاء/ 

ثشاِظ اٌٛلاء/ئضفبء 

 اٌطبثغ اٌشخظٟ.

ٟ
ٔٚ
زش
ٌى
لإ
 ا
ك
٠ٛ
غ
ٍز
ٌ 
١خ
ٍ١
شغ
ٌز
 ا
د
١ب
ٍّ
ٌؼ
 ا

ٟ
ٔٚ
زش
ٌى
لإ
 ا
ك
٠ٛ
غ
ٍز
ٌ 
٠خ
اس
لإد
 ا
د
١ب
ٍّ
ٌؼ
 ا

 الإعزشار١غ١خ، ٚاٌزخط١ظ
 ئداسح اٌؼلالبد

 اٌزٛاطً ِغ الإداسح اٌؼ١ٍب. -

رىٌٕٛٛع١ب ، ٚاٌزٛاطً ِغ ئداسح اٌزغ٠ٛك -

 اٌّؼٍِٛبد.

 رذس٠ت اٌّٛظف١ٓ، ٚالاؽزفبظ ثُٙ. -

 ئداسح اٌؼلالبد اٌخبسع١خ. -

 .ئخز١بس اٌمبئ١ّٓ ثؼ١ٍّخ اٌزغ٠ٛك -

 ئداسح اٌزؾغ١ٓ، ٚاٌزغ١١ش. -

 

 

خٍك اٌشؤ٠خ، ٚرم١١ُ الاثزىبس  -

 اٌزىٌٕٛٛعٟ

رؾ١ًٍ اٌغٛق، ٚل١بط  -

 إٌّبفغ١ٓ.

 اٌزؾ١ًٍ اٌّبٌٟ، ٚإٌّزعخ.-

 ؼٍِٛبد اٌؼّلاء.ئداسح ِ -

 اٌزخط١ظ ٚا١ٌّضا١ٔخ اٌغ٠ٕٛخ. -

رخط١ظ ِششٚع رىٌٕٛٛع١ب  -

 اٌّؼٍِٛبد، 
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احتياجاتيم المختمفة، وتجييز الموقع الإلكتروني لمجامعة، وتصميم رسائل تسويقية موجية 
 -كذلك-، مع ضرورة الاىتمام لجذب انتباىيم ستفيدة، والجيات المُ إلى عملًء الجامعة

حركات البحث، ووسائل التواصل الاجتماعي، والبريد عبر مُ  التعميميةالخدمات  بترويج
الإلكتروني، والإعلًنات الإلكترونية، وغيرىا؛ مما يُسيم في تعريف العملًء بطبيعة الخدمات 

 الجامعة، ومزاياىا المُتعددة. مياالتي تُقد  
تتمثل فيي ؛ التعميميةلتسويق الإلكتروني لمخدمات من مراحل االمرحمة الثانية  أما

في ىذه المرحمة إدارة الموقع  (، ويتمCustomer Conversionفي: تحويل العملًء )
وتحديد ن، ستفيديوالمُ الإلكتروني لمجامعة، وتحميل بياناتو؛ لمتعرف عمى اتجاىات العملًء، 

التي ينجذبون إلييا، وتمك التي لا تُمثل أىمية بالنسبة إلييم،  التعميميةطبيعة الخدمات 
جراء التحسينات  اللًزمة لإعادة تحويل العملًء، وجذبيم، وأخيرًا المرحمة الثالثة؛ وتتمثل في: وا 
ء ، ويتم في ىذه المرحمة مُتابعة عملً(Customer Retention)ء الاحتفاظ بالعملً

الجامعة، والتواصل معيم باستمرار، والتعرف عمى مُقترحاتيم، والاستماع إلى شكاواىم، 
   وتوفير الدعم اللًزم ليم.

ضرورة وضع خطة واضحة لتسويق الخدمات  -كذلك-كما يتضح من الشكل السابق 
مية التعميإلكترونيًا؛ بحيث تتضمن رؤية الجامعة المُستقبمية لتسويق خدماتيا  التعميمية

دارة المُستيدفة بدقة، والتعرف عمى المُ  الأسواقإلكترونيًا، والمبنية عمى تحميل  نافسين، وا 
مشروع تكنولوجيا تطوير التقنية، و  تياالعملًء، وتحديد الميزانية السنوية لمجامعة، وتطوير بني

يار اختحُسن المعمومات، فضلًً عن ضرورة توفير الكوادر البشرية اللًزمة، وتدريبيم، و 
، والتواصل مع إدارة الجامعة باستمرار؛ لإطلًعيم عمى إدارة التسويق الإلكترونيالقائمين عمى 

 ستجدات اولًا بأول.كل المُ 
 ,Chong) "ٚيٟٛ ،تؼْٛؼ، ٚػفاغٞ، ٚٚلاطتٕٛدساط١ " سذدت ٚفي رات ايظٝام:

Shafaghi, Woollaston & Lui, 2010:314 دٚس٠ سٝا٠ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ(؛ (E-

Marketing Cycle) ٖٞٚ عبر الإْترْت؛ ٚريو َٔ خلاٍ خمظ١ أْؼط١ أطاط١ٝ؛ : 
 .(Attract)جذب ال .6
 .(Engage) شراكالإ .1
 .(Retain)الاحتفاظ  .3
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 .(Learn)التعمم  .5
 .(Relate) الارتباط .9

كما حددىا  : دورة حياة التسويق الإلكترونيالأتي (4ويوضح الشكل رقم )
(Chong, Shafaghi, Woollaston & Lui, 2010): 

 
 

 

 

 

 
 
 
 

  .(:  دٚسح ؽ١بح اٌزغ٠ٛك الإٌىزش5ٟٔٚشىً سلُ  )

 (Chong, Shafaghi, Woollaston & Lui, 2010:314اٌّظذس:  )

تسويق الخدمات ( السابق عند تطبيقو عمى الجامعات: أن 4ح من الشكل رقم )يتض  
الحاليين،  ؛ تبدأ بجذب العملًءخمسة مراحل أساسيةمن خلًل  إلكترونيًا يتم التعميمية

تطمباتيم ستيدف؛ لمتعرف عمى احتياجاتيم، ومُ المُ  السوق؛ من خلًل تحميل حتممينوالمُ 
شراكيم في تطوير الخدمات  ، ، والاحتفاظ بيم، والتعمم منيمالتعميميةالمختمفة، وتمبيتيا، وا 

تقديم الدعم المناسب ليم، قترحاتيم، وشكاواىم، والتواصل معيم باستمرار، و الاستماع إلى مُ و 
خدمات ما بعد البيع؛ مما يُسيم في جذب عملًء جدد لمجامعة، وىكذا تتم الاىتمام بإدارة و 

 بشكل دائري. التعميميةدورة التسويق الإلكتروني لمخدمات 
 :ايتع١ًُٝٝايتظٜٛل الإيهترْٚٞ يًدذَات  عٛقاتَُ: سابعًا

إلا أنو لا يُمكن -كما سبق وأشارت الباحثة-تعددة المُ التسويق الإلكتروني برغم مزايا 
صعوبة و إىمال بعض عيوبو، والتي تتمثل في: استغراقو وقتًا طويلًً حتى يُمكن قياس نتائجو، 

مما يتطمب ضرورة  -في كثير  من الأحيان-كسب ثقة العملًء في التفاعل عبر الإنترنت 
 & Andrekiمرار، واعتماده )إنشاء محتوى دائم لمتسويق عبر الإنترنت، ومراجعتو باست

Yazdanifard, 2014: 339.) 
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َٔ ايتشذٜات ايتي تحٍٛ دٕٚ نمٛٙ، ٚتطٛسٙ  انُا ٜٛاد٘ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ عذٜذً

ع٢ً ايٓشٛ  ؛(Salome & Ofunre, 2019: 224) طايَٛٞ، ٚأٚفْٛشٟ"" أٚعشتٗا دساط١

 الأتٞ:

 Inadequate Internet)ايب١ٝٓ ايتشت١ٝ غير الملا١ُ٥ يلإْترْت  .6

Infrastructure) : ُمن أىم الصعوبات  ، والاتصالاتضعف الإنترنت عدحيث ي
 الإلكتروني، وتحول دون نجاحو. لتسويقالتي تواجو ا

تُعد التكمفة العالية  :(Cost of Getting Connected)تهًف١ الاتضاٍ  .1
ت في لموصول إلى خدمات الإنترنت، وصيانتو من أىم التحديات التي تواجو المؤسسا

 تسويق خدماتيا إلكترونيًا.
 :(Inadequate of Knowledgeable Staff)عذّ نفا١ٜالمٛظفين المؤًٖين  .3

مية التقنية من والافتقار إلى الميارات التقنية العالية، ونقص التدريب اللًزم، والأُ 
المعوقات الأساسية التي تواجو انتشار التسويق الإلكتروني، ونموه في المؤسسات 

 فة.المختم
عاملًت الإلكترونية عبر الثقة في المُ  وضعف  :(Insecurity)الافتكاس إلى الأَإ  .5

الإنترنت، والخوف من الاحتيال، واختراق المعمومات الشخصية، وعدم الثقة في 
 وسائل الدفع الإلكترونية من أىم التحديات التي تواجو التسويق الإلكتروني.

( أىم التحديات التي تواجو 611-665: 1111َكما أجممت دراسة )العباس، 
 :عمى النحو الأتيالتسويق الإلكتروني في الدول النامية عمى وجو الخصوص 

 .لتسويق الإلكترونيتطبيق اقصور البنية التحتية التقنية اللًزمة ل .6
 .عدم وضوح الرؤية المستقبمية لمتسويق الإلكتروني .1
 .يق الإلكترونيالتسو  نحوارتفاع التكمفة المالية اللًزمة لمتحول  .3
عدم تقبل العملًء فكرة الشراء عبر الإنترنت؛ لاحساسيم بالمخاطر المتعمقة بجودة  .5

 .السمع
 بطء شبكة الإنترنت، وصعوبة التنقل عبر المواقع الإلكترونية في بعض الدول.  .9
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المعٛقات ايتي تحٍٛ دٕٚ تصاح ايتظٜٛل  ُُٜهٔ يًباسج١ تضٓٝف: ٚبٓا٤ً ع٢ً َا طبل

 ، ع٢ً ايٓشٛ الأتٞ:ايتع١ًُٝٝيًدذَات الإيهترْٚٞ 

الافتقار إلى فمسفة التوجو التسويقي، والتي تتمثل في: : /ايتٓع١ُٝٝالمعٛقات الإداس١ٜ .6
، ياوضوح أىدافإلكترونيًا، وعدم التعميمية تسويق خدماتيا في ضعف رؤية الجامعة و 

ستراتيجياتيا وصانعي القرار، وافتقار دعم الإدارة العُميا، ، التسويقية ، وخططياوا 
وضعف الثقافة التنظيمية التي تدعم توظيف التقنيات الحديثة في تسويق الخدمات 

فضلًً عن أساليب، وأدوات التسويق التقميدية، عمى  -فقط-، والاعتماد التعميمية
التي تنُظم العمل داخل  ، والقوانينوجمود الموائحوالمركزية الشديدة، البيروقراطية، 
، وضعف التنسيق، والتكامل بين العاممين في طابع الخاص بالجامعاتالوحدات ذات ال
 تمك الوحدات.

الافتقار إلى القيادة الداعمة لتسويق الخدمات في:  والتي تتمثلالمعٛقات ايبؼش١ٜ:  .1
الكفاءات العممية، والفنية، والميارية اللًزمة لمتعامل مع ضعف إلكترونيًا، و  التعميمية

البرامج التدريبية المُقدمة إلى العاممين  ونقصيات الحديثة، والتقنشبكة الإنترنت، 
لتتبع  ضعف الآليات المُستخدمةو ، لتطوير مياراتيم في مجال التسويق الإلكتروني

قدمة، وخدمات ما بعد حول طبيعة الخدمات المُ  ، والجيات المُستفيدةأراء العملًء
اختلًف ثقافات العملًء، عن  ، فضلًً البيع، والرد عمى استفساراتيم، وتمقي شكاواىم

بعض المواقع تصفح ، والذي يقف عائقًا أمام ضعف المغةوتقاليدىم، وعاداتيم، وكذا 
؛ مما يعوق ستخدمونتطمب ضرورة ترجمتيا حتى يفيميا المُ ي ؛ مماةنيالإلكترو 

 .الجامعة عن إمكانية أستيداف أسواق جديدة
لأجيزة تكنولوجيا ية التحتية البن فضع في: والتي تتمثل المعٛقات ايتك١ٝٓ: .3

وأنظمة المعمومات، والاتصالات، وبرمجياتيا، وضعف قواعد البيانات الإلكترونية، 
ضعف البنية التحتية الاتصالية، وخدمات الإنترنت، وبرمجيات و ، المتوفرة الصيانة

وضعف كفاءة الموقع الإلكتروني لمجامعة، وعدم تحديثو ظم التقنية لمشبكات، النُ 
برامج  قصوركذا ، و نظم الأمن، وحفظ المعمومات عدم كفايةفضلًً عن مرار، باست

 ؛ مما يجعل عملًءعاملًت الإلكترونيةخصوصية المُ تأمين وسائل الدفع الإلكتروني، و 
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ون إلى الأمان، والخصوصية، ويخشون من إمكانية إختراق معموماتيم ديفتق الجامعة
عاملًت ؛ مما يؤثر عمى ثقتيم في المُ نيةالشخصية، وتعرضيم إلى القرصنة الإلكترو 

 الإلكترونية عبر شبكة الإنترنت.
ضعف الميزانية و ارتفاع تكمفة الاتصال بالإنترنت،  في: والتي تتمثل المعٛقات الماي١ٝ: .5

 وتحديثيا ،قادرة عمى جذب عملًء الجامعة مواقع إلكترونية تصميمالمُخصصة ل
وضعف الميزانية المُخصصة لصيانة الأجيزة ة، لمُواكبة التطورات المُتلًحق باستمرار

جراء البحوث الإلكترونية في الجامعات،  وتصميم برامج التسويق الإلكتروني، وا 
، التسويقية، والاستقصائية لمتعرف عمى طبيعة عملًء الجامعة، والجيات المُستفيدة

خصصة لتدريب وقمة الموارد المالية المُ فضلًً عن ضعف الحوافز المادية، والمعنوية، 
 عمى تخطيط برامج التسويق الإلكتروني، وتنفيذىا.  العاممين

التشريعات، والقوانين التي تحمي  ضعف في: والتي تتمثل المعٛقات ايتؼشٜع١ٝ: .9
، عدم وضوح التشريعاتو حقوق الممكية الفكرية، وحقوق النشر عمى شبكة الإنترنت، 

وعدم وبياناتيم الشخصية، ، ، وخصوصيتيمالعملًءالتي تحمي حقوق  والقوانين
 .كفايتيا

 :ايجاْٞالمحٛس                                                                          

 (ايتع١ًُٝٝالإيهترْٚٞ يًدذَات  المضٜر ايتظٜٛكٞ)                                   

الإلكتروني لمخدمات  تعريف المزيج التسويقيتتناول الباحثة في ىذا المحور: 
 ؛ وذلك عمى النحو الأتي:، وأىم عناصرهالتعميمية

 :ايتع١ًُٝٝيًدذَات  المضٜر ايتظٜٛكٞ الإيهترْٚٞ تعشٜف: أٚيًا

تغيرات التسويقية المُ ممة جُ بأنو: "(؛ Marketing Mix) المزيج التسويقي رفيُع  
ستيدف، المُ  السوقتطمبات مُ القابمة لمتحكم، والتي تستخدميا المؤسسات المختمفة لتمبية 

، وىو: "خميط من العناصر، والمكونات، (Tehrani, 2008: 4تشمل خطة التسويق" )ىي و 
المؤسسة لموصول إلى عملًئيا" وفقًا لمخطة التسويقية التي تعتمدىا  امعً تغيرات المرتبطة والمُ 
التخطيط  ؛ باعتباره: "وسيمة لترجمةإليو، كما يُشار (15: 1161َمحسن، وجعفر، )
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، وىو: "الأدوات التي تستخدميا المؤسسة (Goi, 2009: 2" )فعمية مارسةالتسويقي إلى مُ 
 (.Doyle, 2003: 287ستيدف" )لتحقيق أىدافيا في السوق المُ 

تغيرات التسويقية التي تضعيا : "مزيج من المُ ؛ بأنوالمزيج التسويقي رفيُع  كما 
 :Salome & Ofunre, 2019كمل وجو )أستيدف عمى لإرضاء السوق المُ  المؤسسة

 وتطويرإلى العملًء، وتمبية احتياجاتيم،  ، والخدماتنتجاتوىو: يركز عمى بيع المُ  (،224
 ,O’Malley & Tynan)العلًقات التبادلية بين المؤسسة، وعملًئيا، والمحافظة عمييا 

مبية احتياجات التسويقي لت ياتصميم عناصر مزيج المؤسسات عمى تركز؛ لذا: (31 :2003
 & Gbadamosi, Bathgateثر كفاءة، وفعالية من المنافسين )كبشكل أ عملًئيا

Nwankwo, 2013: 16.) 
( 6551َصطمح "المزيج التسويقي" لممرة الأولى عام )وجدير بالذكر: فقد ظير مُ 
(، ثم تم تعميمو في الستينات عمى يد James Cullitonعمى يد العالم "جيمس كوليتون" )

تغيرات تسويقية (؛ والذي حدد أربعة مُ Jerome McCarthyعالم "جيروم مكارثي" )ال
(، Price(، والسعر )Product(؛ وىي تشمل: المُنتج )4Psأساسية، أطمق عمييا اختصارًا )

عناصر  ويختمف الباحثون في تقسيم، (Promotion(، والترويج )Placeوالمكان/ التوزيع )
 ي؛ فيناك من يرى أنيا تتكون من نفس العناصر التقميدية الأربعةالمزيج التسويقي الإلكترون

(4Ps)  ُعناصر تسويقية إلييا وىناك من أضاف ، مارسة، والتطبيقمع اختلًفات في الم
 (؛Kalyanam & Mclntyre, 2002" )كاليانام، وماكمنتيرالباحثان "جديدة؛ حيث قدما 

عميو اختصارًا  وأطمقاقي الإلكتروني؛ شاملًً لعناصر المزيج التسوي، و اواضحً تقسيمًا 
(4PsP2C2S2) ، ،وىو ما سوف تتبناه الباحثة في تحديد ويشمل عشرة عناصر تسويقية

  عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني لمخدمات الجامعية.
؛ ايتع١ًُٝٝالمضٜر ايتظٜٛكٞ الإيهترْٚٞ يًدذَات ايباسج١  عشفتُ: ٚبٓا٤ً ع٢ً َا طبل

لتسويق تغيرات التسويقية المرتبطة معًا، والتي تستخدميا الجامعة المُ "خميط من  بأْ٘:
لتمبية احتياجات عملًئيا، وذلك التسويقية؛  لإستراتيجيتياوفقًا خدماتيا التعميمية إلكترونيًا؛ 

 (، والسعرE- Productالإلكتروني ) خدمة/المنتجستفيدة؛ وىو يشمل: الوالجيات المُ 
(، E- Place/Distributionالإلكتروني ) والمكان/التوزيع(، E- Priceالإلكتروني )

 والتخصيص(، Privacy) والخصوصية(، E- Promotionالإلكتروني ) والترويج
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(Personalization ،)ةوخدم ( العملًءCustomer Service والمجتمعات الإفتراضية ،)
(Communities)، وتصميم موقع الويب (Site Design ،)ناوالأم (Security.) 

 .التعميمية( الأتي: عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني لمخدمات 5ح الشكل رقم )ويوض  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 )ِٓ ئػذاد اٌجبؽضخ( اٌزؼ١ّ١ٍخ(: ػٕبطش اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد 9شىً سلُ )

ًٝا: عٓاصش المضٜر ايتظٜٛكٞ الإيهترْٚٞ:  ثاْ

نطاق الأنشطة التسويقية التي  د من خلًلوإطار عمل يُحد  يج التسويقي المز  يُمثل
ميزانيتيا، وتحقيق أىدافيا التسويقية، كما تقوم بيا المؤسسة؛ مما يساعد عمى تخصيص س

إستراتيجية التسويق التنافسي  د من خلًليايُحد  يُعد المزيج التسويقي نقطة مرجعية أساسية 
(Competitive Marketing Strategy ،التي ستنتيجيا المؤسسة لجذب العملًء )

 سيتمو ، (Kalyanam & Mclntyre, 2002: 6-7ستفيدة، والإحتفاظ بيم )والجيات المُ 
وفقًا لما حددتو الباحثة في  التعميميةلمخدمات تناول عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني 

 بالتفصيل عمى النحو الأتي:( السابق 9الشكل رقم )
  

ػٕبطش اٌّض٠ظ 

اٌزغ٠ٛمٟ 

ٌٍخذِبد  الإٌىزشٟٚٔ

 اٌزؼ١ّ١ٍخ

اٌخذِخ 

 الإٌىزش١ٔٚخ

 اٌزش٠ٚظ

 الإٌىزشٟٚٔ

 

 اٌخظٛط١خ
خذِخ 

 اٌؼّلاء

 اٌّغزّؼبد

 الإفزشاض١خ

 رظ١ُّ

 ِٛلغ

 ا٠ٌٛت

 الأِبْ

 اٌزخظ١ض

 ٌزٛص٠غا

 الإٌىزشٟٚٔ

 

 اٌغؼش

 الإٌىزشٟٚٔ
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 (:E- Product) ٞالإيهترْٚ ذ١َ/المٓتراتر. 6
إلى: مجموعة المزايا التي تُمبي احتياجات العملًء، والجيات  نتجشير مفيوم المُ يُ 

 & Salomeستفيدة؛ مما يجعميم عمى استعداد لمحصول عمييا مقابل دفع ثمنيا )المُ 

Ofunre, 2019: 224،)  حتممين والمُ عملًئيا الحاليين، إلى وىو: "أي شئ تُقدمو المؤسسة
أدت الإمكانات  (؛ حيثPalmer, 2003: 599كان ممموسًا، أو غير ممموس" ) سواءً 

المختمفة للإنترنت إلى تطوير مفيوم المُنتج، وظيور مفيوم جديد لو؛ وىو: "المُنتج 
(؛ والذي يجمع بين الجوانب الممموسة، والجوانب غير Virtual Productالإفتراضي" )

 ,Dominiciيفو، وتخصيصو وفقًا لاحتياجات الأفراد، وتفضيلًتيم )الممموسة، ويتم تكي

2009: 19-20.) 
مجموعة (؛ Chaffey, 2003: 656كما أشارت دراسة "شافي" )كما يطرح الإنترنت 

المُنتجات المُقدمة عبر الخدمات، و من الفرص الجديدة، ويطرح عددًا من الأسئمة المُتعمقة ب
 الإنترنت؛ وىي: 

  ؟التي تُقدميا إلى عملًئك الفوائدما 
 ؟ىل يُمكن توصيميا عبر الإنترنت 
 ما الفوائد الأخرى التي قد يحتاجيا عملًئك؟ 
 ىل يُمكن تقديم ىذه الفوائد عبر الإنترنت؟ 
  ما ىي طبيعة الخدمات، والمُنتجات التي تُقدميا، وىل يُمكن توصيميا عبر

 ؟الإنترنت
أي نشاط، أو منفعة يُمكن لطرف ما أن رف بأنيا: "(؛ فتُع  Serviceأما الخدمة )

 ,Palmerإلى طرف أخر، وىي تكون غير ممموسة، ولا تؤدي إلى ممكية أي شيء" ) ايُقدمي

الخدمة عمى: عمميات الحذف،  نتج/وتركز إستراتيجية التسويق المتعمقة بالمُ (، 585 :2003
خدماتيا و ، تجاتيانمُ والتعديلًت، والإضافات، والتصميمات التي تجرييا المؤسسة عمى 

 .(McDonald, 2003: 94المُقدمة )
الأنشطة التي  : "جميعبأنيا ؛(University Services) الخدمات الجامعية رفوتُع  

طرف ما مقابل ثمن معين، وىي غالبًا ما تكون غير ممحوظة، وغير إلى تُقدميا الجامعة 
(، وىي: "جميع 159: 1115َممموسة، ولا تنتج عنيا أي صورة من صور الممكية " )أحمد، 
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خدمات التدريب، والمشروعات البحثية، والخدمات الاستشارية، والبحوث التطبيقية، والتعميم 
افق الجامعية، والأنشطة الاجتماعية التي تُقدميا الجامعة لأفراد المجتمع، ر المستمر، والم

 ,AL-Ghaswynehومؤسساتو داخل الحرم الجامعي، وخارجو من خلًل ىيكميا التنظيمي" )

2020: 67.) 
(؛ 611-619: 1111َٚتتظِ اترذَات اتداَع١ٝ نُا أػاست دساط١ )ايعباغ، 

 َٔ اترضا٥ط المدتًف١؛ َٔ أُٖٗا : بعذٜذٍ

حيث أنو لا يُمكن شميا، أو تذوقيا، أو رؤيتيا، أو لمسيا قبل شرائيا غير ًَُٛط١:  .6
عض الوظائف التسويقية عند نتجات الأخرى؛ لذا: لا يتم القيام ببالمُ  معكما يحدث 

 .(النقل، والتخزين)تسويق الخدمات؛ مثل: 
ترتبط الخدمات بالمصدر سواءً كان شخصًا، أو آلة؛ لذا: يرتبط َشتبط١ بالمضذس:  .1

الإنتاج، والاستيلًك في الخدمات في كثير  من الحالات، ولا يُمكن فصميما عن 
 بعضيا البعض.

ميط نتائج الخدمة في المشروعات المختمفة، كما لا يُمكن تن حيثايتبأٜ في ايعشض:  .3
أنو لا يُمكن تنميط نتائج الخدمة في المشروع الواحد عند إعادة استخدامو مرة 

في كثير  من -أخرى، فضلًً عن صعوبة التنبؤ بجودة أداء الخدمة قبل تقديميا 
 الأحيان.

حالة عدم الاستفادة تتسم الخدمات بعدم إمكانية تخزينيا في عذّ ايكاب١ًٝ يًتدضٜٔ:  .5
تُحقق خسائر كبيرة نظرًا  -قد-قة؛ لذا: فإن مشروعات الخدمات من نتائجيا المُحق  

 بشكل كامل. لعدم الاستفادة من إمكاناتيا
يتميز الطمب عمى الخدمات بالموسمية؛ إما: حسب الفصول،  تزبزب سذِ ايطًب: .9

دف بدقة قبل اتخاذ القرار ستيأو الأيام، أو الساعات؛ مما يتطمب دراسة السوق المُ 
ضاعفة لتشجيع العملًء عمى استخدام بإنتاج خدمة معينة، كما يتطمب بذل جيود مُ 

 الخدمات بشكل مستمر.
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ُُٜهٔ ، ٚايتي بتعذد فشٚع المعشف١ ايتي تحٜٛٗا اتداَعات اتداَع١ٝاترذَات  ٚتتعذد

 ٢ً ايٓشٛ الأتٞ:ع( AL-Ghaswyneh, 2020: 69) "ايػظٜٛٓ٘" نُا أػاست دساط١ٗا تضٓٝف

وىي: مجموعة الخدمات  :(Consultation Services) اترذَات الاطتؼاس١ٜ .6
الحيوية التي تُقدميا الجامعة إلى مختمف المؤسسات المجتمعية، ويتم تنفيذىا من 
خلًل توقيع عقود شراكة بين كوادر الجامعة المؤىمة، وبين تمك الجيات، وذلك مقابل 

 الجامعة. مبمغ معين يتم توريده إلى
وىي: تمك (: Contractual Research Servicesخذَات ايبشٛخ ايتعاقذ١ٜ ) .1

المؤسسات و الخدمات التي يتم تنفيذىا من خلًل عقد شراكات بين الجامعة، 
الصناعية، والإنتاجية في المشروعات العممية، والبحثية، وذلك للًستفادة من خبرة 

تمع، ونقل المعرفة من الجامعة إلى الجامعة في حل المشكلًت التي تواجو المج
 المجال العممي لمقطاعات الإنتاجية مقابل عائد مادي. 

وىي: تمك الخدمات التي يُقدميا  (: Training Servicesاترذَات ايتذسٜب١ٝ ) .3
أعضاء ىيئة التدريس في الجامعة إلى العاممين في المؤسسات الإنتاجية، والخدمية 

 تيم المينية.المختمفة، وذلك لتنمية ميارا
مثل: الخدمات الطبية التي تُقدميا (: Public Servicesاترذَات ايعا١َ ) .5

خدمات الحرم الجامعي، والمدن الجامعية، وطباعة الكتب، و مستشفيات الجامعة، 
 وبيعيا، وغيرىا.

ع٢ً  بعض اترذَات اتداَع١ٝ الأخش٣؛ ٚريو (311-316: 1169َ)ْاٌٜ، ٚأعافت دساط١ 

 ايٓشٛ الأتٞ:
 : والخدمات الإرشادية المتعمقة بنقل التكنولوجيا.َات المع١ْٛ ايف١ٝٓخذ .6
ي العام؛ من خلًل: أالر  توعيةتمك الخدمات التي تيدف إلى  :: وىيخذَات ايتٛع١ٝ .1

 عقد الندوات، والمؤتمرات، والاجتماعات مع الفئات المختمفة.
ا، والمنح الدراسية، : وتشمل: العممية التدريسية في الجامعة ذاتياترذَات ايتع١ًُٝٝ .3

 والمعونة الطلًبية، والخدمات المكتبية، وغيرىا.
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تمك الخدمات المرتبطة بإدارة العاممين، والخدمات المالية،  :وىي اترذَات الإداس١ٜ: .5
دارتيا، والمراجعة،  دارة الموارد البشرية، وجمع البيانات المؤسسية، وا  والكتابية، وا 

 والتدقيق، والخدمات القانونية. 
 (؛Nkala, et al., 2014: 18) دساط١ "ْهالا، ٚأخشٕٚ" تفي طٝام َتضٌ: سذدَّٚ

 ؛ ٖٚٞ:يكٝاغ دٛد٠ اترذَات اتداَع١ٝ خمظ١ أبعاد أطاط١ٝ
في خدماتيا بدقة عمى تقديم  ةقدرة الجامع :وتعني (:Reliability) المٛثٛق١ٝ .6

أعمنت عنيا قبل ، وبنفس الجودة التي الوقت المُناسب، وبدون أي أخطاء منذ البداية
 تسمم الخدمة.

ثقة العملًء في الجامعة، وشعورىم بالأمان عند  :وتعني (:Assurance) ايغُإ .1
، ، فضلًً عن تمتع العاممين في الجامعة بالمينية، والمعرفة الكافيةخدماتياتمقي 

 وسرعة التعامل مع احتياجات العملًء، والاستجابة السريعة لشكاواىم.
التعامل بشكل فردي مع قدرة الجامعة عمى  :(: وتعنيEmpathy) عاطفايتَّ .3

بأفضل طريقة مُمنكة، وتفضيل  يمشكلًتحل مُ عملًئيا، وتمبية احتياجاتيم، و 
 مصمحتيم.

قدرة الجامعة عمى تمبية احتياجات  :(: وتعنيResponsiveness) الاطتذاب١ .5
 عملًئيا، والاستجابة لمطالبيم المختمفة.

تمثيل الخدمات الجامعية بشكل مادي، وممموس،  :تعني(: و Tangible) المًُٛط١ٝ .9
 ووضوح الإمكانات، والتسييلًت المادية.

الخدمة التعميمية باعتبارىا أىم عناصر المزيج التسويقي أىمية مما سبق: يتضح 
حاجة إلى باقي عناصر المزيج التسويقي، وىي تعني: "جميع الإلكتروني، والتي بدونيا لا 

التي تُقدميا  ، والبحثية، والاستشارية، والفنية، والاجتماعية، والثقافيةالتدريبيةالأنشطة 
الوحدات ذات الطابع الخاص في الجامعة إلى أفراد المجتمع، ومؤسساتو المختمفة مقابل عائد 

 مادي".
نظرًا  التعميميةاختلًف تسويق المُنتجات عن تسويق الخدمات  -كذلك-كما يتضح 

أىميا: أنيا  بعدة مُميزات؛ من التعميميةحيث تتسم الخدمات  ؛لاختلًف طبيعة كل منيما
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سة؛ حيث لا يستطيع عملًء الجامعة رؤيتيا، أو لمسيا، أو تذوقيا، أو غير مممو مجردة، و 
أمام الجامعة، ويُمقي عمى عاتقيا مزيدًا من الجيد في كيفية كبيرًا شميا؛ مما يُمثل تحديًا 

ة لجذب العملًء إلييا، وتحفيزىم عمى استخداميا، وبناء جديد اإبراز قيمتيا، وابتكار طرقً 
 علًقات تفاعمية قوية معيم، والاحتفاظ بيم.  

بُعدًا جديدًا إلى تسويق الخدمات يُضيف التسويق الإلكتروني  فإنوجدير بالذكر: 
ليم فرصة  ويُتيحعملًئيا، و طور طرقًا جديدة لمتواصل بين الجامعة، يُ حيث ؛ التعميمية
في زيادة إقتراب الجامعة من  يُسيمإلى جميع خدماتيا بطريقة فورية، ومباشرة، كما  الوصول

عادة تصميم خدمات وفقًا لاحتياجاتيم،  التعميمية ياعملًئيا، وبناء علًقات جيدة معيم، وا 
ساعد الجامعة عمى الدخول إلى أسواق جديدة، والوصول إلى ي ؛ مماوتفضيلًتيم الشخصية

قميميًا، وعالميًا.الذي يُسيم  الأمرعملًء جدد؛   في تحسين مركزىا التنافسي محميًا، وا 
 (:E- Price) ايظعش الإيهترْٚٞ. 1

 & Salome" )نتج، أو خدمة معينةلمُ القيمة التبادلية ": بأنو السعر رفيُع  

Ofunre, 2019: 224) ،(المال، والوقت، والجيد) :من حيث ؛أي شئ يُقدمة العميل: " وىو 
، وىو: يُمثل قيمة (Dominici, 2009:20نتج، أو خدمة معينة" )الحصول عمى مُ في سبيل 

عمى المُنتج، ويُعد الوسيمة التي تستطبع المؤسسة بواسطتيا مقابل الحصول ما يدفعو العميل 
ركز إستراتيجية التسويق ، وتُ (661: 1161َتغطية التكاليف، وتحقيق الربح )داوود، 

قدمة نتجاتيا المُ ياسات التي تتبعيا المؤسسة لتسعير خدماتيا، ومُ تعمقة بالسعر عمى: السالمُ 
 (.McDonald, 2003: 94إلى عملًئيا، والجيات المستفيدة )

لد الإيرادات، العنصر الوحيد في المزيج التسويقي الذي يُو   (Pricingالتسعير )ويُعد 
ثيراً قويًا عمى حجم المبيعات، باعتباره نشاطًا لاستخراج القيمة، وىو يؤثر تأ إليولذا: يُنظر 

كما يتسم التسعير ويُعد عاملًً رئيسيًا في نجاح أي مُنتج، أو فشمو، وحصة السوق، 
ردود الفعل  كما أنتغيرات السوق، استجابة لمُ  ؛ وذلكبسرعةبالمرونة، والقدرة عمى تعديمو 

من ردود الفعل بكثير ر أكث بالحدةتتسم التنافسية لأي تغيرات في أسعار الخدمات، والمُنتجات 
عناصر المزيج التسويقي الأخرى باقي التنافسية لمتغيرات التي تحدث في 

(Diamantopouls, 2003: 244-245.)   
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رادفو عدة مُصطمحات وجدير بالذكر: فإن مُصطمح التسعير في قطاع الخدمات يُ 
ات: الرسوم أخرى؛ تعكس علًقة التبادل بين المؤسسة، وعملًئيا؛ ومن ىذه المُصطمح

(Tolls/Charges( والاشتراكات ،)Subscriptions( والمعدلات ،)Rates وغيرىا ،)
(Palmer, 2003: 600) ويتم تسعير الخدمات عبر الإنترنت من خلًل عدة خيارات ،

مختمفة؛ وىي: )تحديد السعر الأساسي، والخصومات، والخدمات الإضافية، وسياسات 
 :Chaffey, 2003إلغاء الطمب، ووقف الإجراءات(، وغيرىا )الإسترداد، والضمانات، وشروط 

657.) 
بعض الاعتبارات اللًزم مراعاتيا ( Gajić, 2012: 33) ت دراسة "جاجيتش"حدد   وقد

رسالة  :ثير سياسة تسعير معينة عمىأتدرجة  ؛ من أىميا:التعميميةعند تسعير الخدمات 
يم بالجامعة، زيادة التحاقو  تسجيل الطلًبل التي تُقدميا، ومُعدخدمات الطبيعة الجامعة، و 

تأثير سياسة ، ومدى سياسات التسعير في الجامعات المُنافسةفضلًً عن التعرف عمى 
 الجامعات.تمك  سياساتتنتيجيا الجامعة عمى سالتسعير التي 

 ؛(Salome & Ofunre, 2019: 224) طايَٛٞ، ٚأٚفْٛشٟ"نُا أػاست دساط١"ٚ
ُٜٓتِ تظعير اترذَفإْ٘   تشتًف١؛ ٖٚٞ: إطتراتٝذٝاتتذات الإيهتر١ْٝٚ باطتدذاّ عذ٠ ات، ٚالم

 ( ًٞايتظعير ايتفاعDifferential Pricing :) وىو يُعد النيج الأكثر شيوعًا
في التسويق الإلكتروني، وفيو تقوم المؤسسة بتسعير خدماتيا، ومُنتجاتيا عبر 

لمباشر، وذلك لزيادة قاعدة الإنترنت بقيمة أقل من قيمتيم المعروضة عند البيع ا
 عملًئيا عبر الإنترنت.

 ( ٖٔتظعير ايٛعع ايشاStatus Quo Pricing:)  وفيو تقوم المؤسسة بتسعير
خدماتيا، ومُنتجاتيا بنفس القيمة سواءً كانت عبر الإنترنت، أو خارج الإنترنت 

 عن طريق البيع المباشر.
 ايظعشٟ  ايتُٝٝض (Price Discrimination:)  بتسعير  تقوم المؤسسةوفيو

السوق طبيعة لتطابقة بطريقة مختمفة؛ وفقًا نتجاتيا المُ خدماتيا، ومُ بعض 
 وسموكياتيمالعملًء، وتفضيلًتيم، ستيدف، وتركيبتو السكانية، وطبيعة المُ 

 الشرائية.
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 ( ٞايتظعير ايذٜٓاَٝهDynamic Pricing :) وفيو تقوم المؤسسة بتعديل
باستمرار عبر الإنترنت وفقًا لحجم الطمب عمييا،  نتجاتياتسعير خدماتيا، ومُ 
 .وتفضيلًت عملًئيا

يُمكن أن يتم بصورة  التعميميةفإن تسعير بعض الأفكار، والخدمات وجدير بالذكر: 
؛ نظراً لأن ىدف الجامعات تقديم المساعدة أكثر رمزية، أو مجانية؛ وىو ما يُسمى "التثمين"

الرسوم في أي جامعة بالتساوي بين جميع الطلًب تحت  من تحقيق الأرباح، كما يتم تسعير
التعميمية المُقدمة إلى بعض  اتياخدمبعض نفس الظروف، كما تُخفض الجامعات سعر 

 (. 351: 1115َتحت بند المنح، والمساعدات المالية )العبادي، والطائي، والأسدي،  طلًبيا
ىم القرارات التي تتخذىا يُعد من أ التعميميةأن تسعير الخدمات مما سبق: يتضح 

ؤثر عمى باقي عناصر مزيجيا يقدمة، كما ؤثر عمى حجم الطمب عمى خدماتيا المُ يالجامعة، و 
ستفيدة مقابل الحصول التسويقي؛ وىو يعني: "قيمة ما يدفعو عملًء الجامعة، والجيات المُ 

يساعد الجامعة مما  من الأرباح؛ امناسبً  ا، وىو يُسيم في تحقيق قدرً "التعميمية عمى خدماتيا
تجويد خدماتيا، كما يُسيم في تغطية التكمفة التي تتحمميا الجامعة و تحقيق أىدافيا،  عمى

يتم بطريقة رمزية؛  التعميميةبأن تسعير الخدمات  ، عممًاباعتبارىا مؤسسة غير ىادفة لمربح
التعميمية خدماتيا  ستفيدة، كما تُقدم الجامعة بعضمما يُزيد من إقبال العملًء، والجيات المُ 

 مجانًا إلى عملًئيا.
تأثير التسويق الإلكتروني تأثيرًا ممحوظًا عمى تسعير الجامعة  -كذلك-ح كما يتض  

ن عملًء الجامعة، ؛ حيث تزداد شفافية الأسعار؛ مما يُمك  إلكترونيًاالمُقدمة التعميمية لخدماتيا 
كما يتسم التسعير الإلكتروني  مكان،في أكثر من  ستفيدييا من مقارنة أسعار الخدماتومُ 

اعتمادًا  باستمرار التعميميةبالمرونة؛ الأمر الذي يُتيح لمجامعة إمكانية تعديل أسعار خدماتيا 
؛ مما يُسيم في المحافظة عمى صورة عمى حجم الطمب عمييا، ومقارنةً بأسعار منافسييا

   ستفيدين.الجامعة الذىنية أمام عملًئيا، والمُ 
 (:E- Place/Distribution) إ/ايتٛصٜع الإيهترْٚٞالمه. 3

مجموعة الإجراءات التي يتم من خلًليا تسميم الخدمات، بأنو: " التوزيعالمكان/ رفيُع  
 ,Salome & Ofunre) نتجات إلى العملًء في المكان المناسب، وفي الوقت المناسب"والمُ 

قنوات التوزيع مكان/ التوزيع عمى: وتركز إستراتيجية التسويق المتعمقة بال(، 226 :2019
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نتجاتيا، كما تركز عمى مستوى خدمة العملًء التي تستخدميا المؤسسة لترويج خدماتيا، ومُ 
(McDonald, 2003: 94.) 

لا يقل  التعميميةإن تقديم الخدمات (؛ فGajić, 2012: 36وكما أشار "جاجيتش" )
مكنو الاستفادة من برامج الجامعة، أىمية عن تصميميا؛ حيث يُحدد نظام التسميم من يُ 

التي لا يُمكن تخزينيا؛ لذا: تحتاج  التعميميةوخدماتيا المختمفة، ونظراً لطبيعة الخدمات 
للأسواق المُستيدفة؛  -قدر الإمكان-الجامعات إلى التفكير في كيفية جعل خدماتيا مُلًئمة 

 تخدام التقنيات الحديثة.من حيث: )المواقع، والجداول الزمنية(؛ مما يبرز أىمية اس
يُضيف بُعدًا جديدًا إلى عنصر المكان/التوزيع؛ حيث فإن التسويق الإلكتروني لذا: 

تسمح الإمكانات التفاعمية للإنترنت بتنفيذ أنظمة أكثر كفاءة، وفعالية لإدارة علًقات العملًء 
-Electronic Customer Relationship Management “E) الإلكترونية

CRM”)يُتيح الإنترنت الحصول عمى المعمومات التي يُمكن استخداميا لإدارة علًقات  كما ؛
العملًء؛ من خلًل البيانات التي يتم جمعيا عند تسجيل العملًء عمى الموقع الإلكتروني 

 .(Dominici, 2009:20لممؤسسة؛ مما يُسيم في تحسين مستوى الخدمة )
، عممياتياتقوم المؤسسة برقمنة يتطمب أن  التوزيع الإلكتروني وجدير بالذكر؛ فإن

مثل: )الكتب الإلكترونية، نتجات الإلكترونية؛ في حالة الخدمات، والمُ  -فقط-ويتم ذلك 
تنزيميا ب حيث يقوم العملًء ؛، وغيرىاوالبرامج الإلكترونية، والدورات التدريبية الإلكترونية(

حيث تتم عمميات  ي، والتوزيع الإلكتروني؛يتم المزج بين التوزيع التقميد كماعبر الإنترنت، 
تتم في حين ، عن طريق الاتصال المباشرنتجات إلى العملًء البيع، وتسميم الخدمات، والمُ 

 .(Salome & Ofunre, 2019: 226) خدمات ما بعد البيع، ودعم العملًء عبر الإنترنت
تسويقي مما سبق: يتضح أىمية التوزيع الإلكتروني كأحد عناصر المزيج ال

؛ وىو يعني: "جميع الأنشطة التي تقوم بيا الجامعة لتوصيل التعميميةالإلكتروني لمخدمات 
البيئة الرقمية، والوسائط ستفيدة باستخدام إلى عملًئيا، والجيات المُ التعميمية خدماتيا 

؛ مما يوفر ؛ مما يُسيم في وصوليا مباشرة إلى عملًئيا دون وسيطالإلكترونية المتعددة
 . "يدًا من الوقت، والجيدمز 
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 (:E- Promotion) ايترٜٚر الإيهترْٚٞ. 5
قناعو، وتذكيره بطبيعة الخدمات، ستيدف، و إعلًم السوق المُ "بأنو:  الترويج رفيُع   ا 

عتقداتيم، ، ومُ عملًئيانتجات التي تُقدميا المؤسسة؛ بيدف التأثير عمى مشاعر والمُ 
رف العروض الترويجية؛ بأنيا: ، وتُع  (Darmasaputra, 2015: 1579موكياتيم" )وسُ 

"الأنشطة التسويقية التي تُقدميا المؤسسة، وتكون مُحددة بفترة زمنية معينة، أو مكان، أو 
مجموعة من العملًء، وتيدف إلى تشجيع العملًء، والتأثير عمييم من خلًل تقديم مجموعة 

 .(Peattle & Peattle, 2003: 458من المزايا الإضافية" )
رف الترويج؛ بأنو: "عممية اتصال بين الجامعة، وعملًئيا؛ بيدف خمق موقف كما يُع  

 ,Gajić" )ليا العملًء إيجابي نحو خدماتيا، ومُنتجاتيا المُقدمة؛ مما يؤدي إلى تفضيل

والبيع الشخصي، والتسويق ، والدعاية، : الإعلًنالمزيج الترويجي يشملو  (،33 :2012
، كما (Donovan, Henley, 2010: 33) ، والعلًقات العامةيعاتالمب وترويجالمباشر، 

 وغيرىا ،والتغميف، وتسويق نقاط البيعوالمنشورات التسويقية، ، والمعارض، يشمل: الرعاية
(Crosier, 2003: 420.) 

حيث أنو لا ؛ الأخرى ترويج الخدمات نوعًا ما عن ترويج المُنتجات، والسمع ويختمف
ة طبيعال خدمة معينة عن الترويج لمزود ىذه الخدمة، ومُقدميا، كما أنيُمكن فصل الترويج ل

من المخاطرة عند عممية الشراء؛ الأمر الذي  ؛ يُشعر العملًء بقدر  لمخدمات غير الممموسة
يتطمب بذل مزيدًا من الجيود، واستخدام عددًا من الطرق لمتغمب عمى ذلك؛ مثل: تطوير 

ث تستحوذ عمى اىتمام العملًء، وثقتيم، وتشجيع التوصيات بحي ؛العلًمة التجارية لممؤسسة
تنمية ميارات مُقدمي الخدمة، وقدراتيم و الشفوية، والترويج للًستخدام التجريبي لمخدمة، 

 (.  Palmer, 2003: 602وغيرىا )المختمفة، 
عنصر الترويج؛ حيث تقوم المؤسسة إلى ويُضيف التسويق الإلكتروني بُعدًا جديدًا 

 ؛ باستخدام عديد من الأدوات المتنوعة؛ مثل:نتجاتيا عبر الإنترنتج خدماتيا، ومُ بتروي
والإعلًنات الإلكترونية، والإعلًنات التواصل الاجتماعي،  ووسائلالبريد الإلكتروني، )

؛ مما يُسيم في الوصول إلى أكبر عدد ممكن من عملًء ، وغيرىا(المصورة، ومقاطع الفيديو
 حتممين محميًا، وعالميًا، وذلك في أقل وقت، وبأقل تكمفة مُمكنةوالمُ الحاليين، المؤسسة 

(Salome & Ofunre, 2019: 227.) 
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َٔ ايعٛاٌَ ايتي  فإٕ ٖٓاى عذٜذ(: Chaffey, 2009: 463) ٚنُا أػاس "ػافي"

 تؤثش ع٢ً اختٝاس المؤطظ١ لأطايٝب ايترٜٚر المٓاطب١ عبر الإْترْت؛ َجٌ:
 ا يُمكن الوصول إلييا من خلًل الوسائط التقميدية، نسبة العملًء في شريحة م

 أو الوسائط الرقمية.
  نسبة العملًء في السوق المُستيدف في البحث عن المُنتجات، وشرائيا عبر

 الإنترنت.
  اتجاه العملًء إلى شراء المُنتجات باستخدام القنوات التقميدية؛ مثل: الياتف، أو

 الشراء المباشر.
 مُحركات البحث، والموقع الإلكتروني باستخدامالإنترنت؛  فعالية الترويج عبر( :

مع فعالية الترويج  وذلك بالمقارنةلممؤسسة، والبريد الإلكتروني(، وغيرىا، 
 ، وتكمفة كل منيما.باستخدام الوسائل التقميدية؛ مثل: )التميفزيون، والمطبوعات(

القدرة عمى ن أىميا: زيادة من المزايا المختمفة؛ م بعديدويتسم الترويج الإلكتروني 
القدرة عمى قياس مستوى كفاءة ، و ستفيدةالوصول إلى عدد كبير من العملًء، والجيات المُ 

مرونة إجراء بعض التعديلًت، والتغييرات عمى محتوى ، و الإعلًنات الإلكترونية، وفاعميتيا
العملًء عمى إمكانية حصول ، فضلًً عن النص الإعلًني، والرسالة الإعلًنية، وسرعتيا

 .(53: 1161َ)العضاضي،  بيانات تفصيمية عن طبيعة الخدمات التي يتم ترويجيا
التكامل  يتسم المزيج الترويجي عبر الإنترنت ببعض الخصائص؛ من أىميا:كما 

(Integrationحيث يتم دمج الاتصالات عبر الإنترنت، وخارجو :) الإبداع، و 
(Creativity):  التفاعل، و رص الإبداعية التي يوفرىا الإنترنتالف تستغل المؤسسةحيث 
(Interaction)العالمية، و التواصل المستمر بين المؤسسة، وعملًئيا :ويعني ؛ 
(Globalization)الموارد توفير، فضلًً عن الوصول إلى أسواق عالمية وتعني: ؛ 
(Resourcing): طمب توفير حيث يُتيح الاتصال عبر الإنترنت فرصًا لا حصر ليا؛ مما يت

 .(Chaffey, 2003: 661) الموارد اللًزمة لتصميم المحتوى، والمحافظة عميو
توافر بعض العناصر الأساسية الإشارة إلى ضرورة من لابد : فإنو وفي ذات السياق

، لممؤسسة إستراتيجية ترويجية واضحة من أىميا: وضع؛ لضمان نجاح الترويج الإلكتروني
شراكيمإلى جذب عملًء جدد،  والسعيستيدف بدقة، الجميور المُ  وتحديد طبيعة في  وا 
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الجيود التسويقية الجديدة، فضلًً عن ضرورة مراقبة المؤسسة لموقعيا الإلكتروني عمى شبكة 
 (. 513: 1165َالعربي، الإنترنت، ومتابعتو، وتجديده باستمرار )

عناصر المزيج  باعتباره واحدًا من أىمالإلكتروني مما سبق يتضح: أىمية الترويج 
ممة الجيود الترويجية التي تقوم بيا ، وىو يعني: "جُ التعميميةالتسويقي الإلكتروني لمخدمات 

، والتي تسعى من خلًليا إلى إعلًم عملًئيا، عبر الوسائط الإلكترونية المتعددة الجامعة
قناعيم،  قيق أىدافيا ؛ مما يُسيم في تحالتي تُقدمياالتعميمية وتذكيرىم بطبيعة الخدمات وا 

  ".وتحسين مركزىا التنافسيالتسويقية، وزيادة ربحيتيا، 
، وقدرتو عمى التعميميةأىمية الترويج الإلكتروني لمخدمات  -كذلك-كما يتضح 

تعوق القيود المكانية، والزمانية  -قد-مما  ؛مكن من عملًء الجامعةالوصول إلى أكبر عدد مُ 
لإنترنت، ووسائل التواصل الاجتماعي، والبريد وذلك باستخدام مواقع ا ،الوصول إلييم

مما يُسيم في إعلًم عملًء الجامعة، والجيات الإلكتروني، والمقاطع المصورة، وغيرىا؛ 
خبارىم المُ  قناعيم التي تُقدميا الجامعة، وخصائصيا، و التعميمية طبيعة الخدمات بستفيدة، وا  ا 
وتذكيرىم  ،عمى التواصل مع الجامعة م، وتشجيعيالمتعددة، وتحفيزىم مزاياىاأىميتيا، و ب

مما يُسيم في بناء صورة ذىنية طيبة لمجامعة، وخدماتيا في الخدمات؛ تمك باستمرار بطبيعة 
  حتممين.أذىان عملًئيا الحاليين، والمُ 

   (:Personalization) ايتدضٝط.9
وفقًا بأنو: "التصميم الديناميكي لمموقع الإلكتروني لممؤسسة  التخصيص رفيُع  

: تصميم (، وىو يُشير إلىSalome & Ofunre, 2019: 229ستخدم" )تياجات كل مُ حلا
يُغطي جميع جوانب تفاعل حيث  ؛خدمات الإنترنت بشكل فردي لتمبية احتياجات العملًء

ستخدم مع الموقع الإلكتروني، ويأخذ في الاعتبار جميع الأنشطة التسويقية الأخرى المُ 
  .(Kalyanam & Mclntyre, 2002: 11) ءوجية إلى العملًالمُ 

كما يُشير مفيوم التخصيص؛ إلى: تخصيص المعمومات التي يطمبيا العملًء بشكل 
فردي، وىو يتضمن تخصيص محتوى مُخصص لمجموعة من العملًء ذات اىتمامات 
مشتركة؛ حيث يتم تخزين تفضيلًت مُستخدمي الموقع الإلكتروني لممؤسسة في قواعد 

وجدير بالذكر: فإن تخصيص محتوى الويب أكثر تكمفة من تطوير المحتوى الثابت؛ بياناتيا، 
لأنو يتطمب تكامل قاعدة البيانات، كما يتطمب استخدام أدوات برمجية مُتخصصة؛ لمتعرف 
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عمى العملًء عند عودتيم لاستخدام الموقع، والوصول إلى المعمومات ذات الصمة في قاعدة 
 . (Chaffey, 2009: 528-529)البيانات، وعرضيا 

 Customer) علًقاتيا مع عملًئيا إدارةلذا: لابد أن تركز المؤسسات عمى 

Relationship Management- CRM) ،وتحميل بياناتيم المختمفة؛ لمتعرف مودعمي ،
نتجاتيا، ساعدة المؤسسات عمى تخصيص مُ ، وتفضيلًتيم؛ مما يُسيم في مُ رغباتيمعمى 

 & Salome) الفردية تطمباتيماءً عمى احتياجات عملًءىا، ومُ قدمة بنوخدماتيا المُ 

Ofunre, 2019: 332.) 
 ,Piercy) "بيرطٞ"  نُا أػاست دساط١( CRM) ٚتعتُذ إداس٠ علاقات ايعُلا٤

 ع٢ً بعض ايعًُٝات الأطاط١ٝ؛ ٖٚٞ:(؛ 540 :2003

 إداس٠ ايعلاقات (Relationship Management :):إدارة التفاعل  وتعني
 حتممين.لمؤسسة، وبين عملًئيا الحاليين، والمُ بين ا

 إداس٠ ايفشظ (Opportunity Managementوتعني :):  رصد الفرص
 الجديدة التي يُمكن أن توفر مزايا جديدة لممؤسسة، واقتناصيا قبل المنافسين.

 تكذِٜ المعًَٛات (Offering Informationوتعني :):  توفير كافة المعمومات
تجات، أو الخدمات التي تُقدميا المؤسسة بكل مصداقية إلى نتعمقة بالمُ المُ 

 عملًئيا.
 إداس٠ المٗاسات (Skills Management:) توافر قاعدة بيانات شاممة  :وتعني

لجميع موظفي المؤسسة؛ موضحًا بيا جميع قدراتيم، ومياراتيم المختمفة، 
 مُصنفة عمى مستويات متدرجة.و 
 إداس٠ سعا ايعُلا٤ (Customer Satisfaction Managementوتعني :): 

 .نتجات التي تُقدميا المؤسسةقياس درجة رضا العملًء عن الخدمات، والمُ 
 ٌإداس٠ ايشطا٥ (Message Managementوتعني :):  دقة التعامل مع رسائل

قترحاتيم، وشكاواىم لًحظاتيم، ومُ العملًء، واتصالاتيم، والاستماع إلى مُ 
 المختمفة.
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وىو  التخصيص يُعد أحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، مما سبق: يتضح أن
والجيات ، ئيابما يُمبي احتياجات عملً التعميمية  تخصيص خدماتيايعني: "قدرة الجامعة عمى 

دارتياوب ،بشكل فردي ستفيدةالمُ  ؛ بشكل فعال ما يُسيم في تقوية علًقة الجامعة بعملًئيا، وا 
يُسيم في منح عملًء الجامعة، و ، ة التسويقتحسين نتائج عممي ينعكس عمىمما 
 . "موكياتيم، وتفضيلًتيمميزة؛ تتفق مع سُ ستفيدين تجربة تسوق مُ والمُ 

 
 

 (:Privacy) اترضٛص١ٝ. 1
واحدة من أىم عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني نظرًا لأىميتيا،  تُعد الخصوصية

خصوصية الكل مؤسسة سياسات  ضعت؛ لذا: ستخدمين، والمُ وحساسيتيا لمعملًءوخطورتيا، 
، يا الإلكتروني عمى شبكة الإنترنتعمى موقعبطريقة مُفصمة ، وتقوم بنشرىا خاصة بياال

من أىميا: ماىية المعمومات  ؛العناصروتتناول سياسات الخصوصية النموذجية عديدًا من 
استخداميا،  ، وكيف سيتمستخدمين لمموقع الإلكترونيمن العملًء، والمُ  التي سيتم جمعيا

أمام أخرى، كما توفر سياسات الخصوصية  إلى أطراف   -أو بيعيا- شاركتياوىل سيتم مُ 
الإشتراك في تمقي الرسائل البريدية، والعروض  :إمااختيار  حريةستخدمين العملًء، والمُ 
 (.Kalyanam & Mclntyre, 2002: 12) استيدفة، أو إلغائيالترويجية المُ 
عمى حماية المعمومات الشخصية لمعملًء، والتي يتم صوصية سياسات الخ تؤكدكما 
وقواعد بيانات التسويق ، والمتاجر الإلكترونية ،ممفات إدارة علًقات العملًء)تخزينيا في: 

مارسات التي تنتيج خصوصية الأفراد عبر مع ضرورة الحد من المُ (، عبر البريد الإلكتروني
 (.Salome & Ofunre, 2019: 229تمرار )الإنترنت، وتطوير سياسات الخصوصية باس

ستخدمين؛ المُ العملًء، و ومن أىم القواعد التي يجب احتراميا في حماية خصوصية 
طرقًا غير شرعية في جمع استخدام الشخصية دون عمميم، وعدم  يمىي: عدم استخدام بيانات

ضلًً عن إمكانية مسؤولية المحافظة عمى صحتيا، ف المواقع الإلكترونية ملالبيانات، وتح  
مولود، في أي وقت من أجل الإطلًع، أو التعديل )الشخصية دخول العملًء إلى معموماتيم 

1165َ :611.) 
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يرتبط ارتباطًا  التعميميةمما سبق: يتضح أن نجاح التسويق الإلكتروني لمخدمات 
عمى سرية  ظوالحفاستفيدة، وثيقًا بقدرة الجامعة عمى حماية خصوصية عملًئيا، والجيات المُ 

، ، وتوضيح طرق جمع البيانات، واغراضيابياناتيم الشخصية، وعدم استخداميا دون عمميم
لمتأكد من مدى شموليتيا، وتعديميا  ؛وتمكين العملًء من الوصول إلى بياناتيم في أي وقت

؛ ، واستخدام البرامج المتطورة لحماية خصوصية العملًء، وبياناتيم الشخصيةتيماوفقًا لرغب
 الجامعة عملًئيا، ويُحفزىم عمى إعادة التواصل معو مما يُسيم في بناء الثقة بين الجامعة، 

 باستمرار.
 :(Customer Service) خذ١َ ايعُلا٤ .7

ساعدة الذاتية لموقع الويب؛ حيث تحتوي معظم المواقع عمى المُ  العملًءتركز خدمة 
ية تؤدي إلى صفحة لخدمة العملًء، عمى روابط دعم في شريط التنقل، أو في صفحتيا الرئيس

والرد عمى شكاواىم، واستفساراتيم، وغالبًا ما تكون الأداة الشائعة لخدمة العملًء عمى شكل 
(، Frequently Asked Questions (FAQ) Listقائمة من الأسئمة الأكثر تداولًا )

د عبر البريد الإلكتروني، ر شكلًت العملًء، واستفساراتيم الأكثر شيوعًا، والتي تَ والتي تعكس مُ 
 -كذلك-، كما يُمكن تقديم خدمة العملًء، ودعميم أو من خلًل القنوات الإلكترونية الأخرى

 ,Kalyanam & Mclntyre) باستخدام تقنيات الدردشة، وغرف الدردشة المجتمعية

2002: 23-24 .) 
ن خلًل ستفيدة، ممما سبق: يتضح أىمية دعم الجامعة لعملًئيا، والجيات المُ 

 عمى كيفية التعامللمجامعة وتدريب القائمين عمى الموقع الإلكتروني  خدمة العملًء،الاىتمام ب
شعارىم بقيمتيم، وأىميتيم لمجامعة، وتقديرىم، وفَ  ،العملًء مع سرعة والتأكيد عمى يميم، وا 

تيم، وتفضيلً ، قترحاتيم، والرد عمى استفساراتيم، وشكاواىم، والاىتمام بمُ يمالتواصل مع
، ومراسمتيم لمتأكد من رضاىم عن وتوصيميا إلى الإدارة المسؤولة، غباتيمر ، و وتمبية طمباتيم

 .المقدمةالتعميمية الخدمات  ةجود
يُسيم في أن الاىتمام بخدمة العملًء، وخدمات ما بعد البيع  -كذلك-كما يتضح 

، وزيادة ثقتيم في ستفيدةعملًئيا، والجيات المُ و تكوين علًقات تفاعمية جيدة بين الجامعة، 
يؤثر تأثيرًا كبيرًا عمى تحسين الأداء التسويقي لمجامعة، ؛ مما قدمةالمُ التعميمية الخدمات 
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التعميمية ، كما يُسيم في تطوير الخدمات ، والاحتفاظ بيمعمى جذب عملًء جدديساعدىا و 
 ، وتدعيم مكانتيا التنافسية.ربحية الجامعة، وزيادة المُقدمة

 :(Virtual Communities) تُعات الإفتراع١ٝالمج .1
بحيث  ؛تنُشئيا المؤسسة عبر الإنترنتمنصة : ة؛ بأنياجتمعات الإفتراضيالمُ  تُع رف

؛ مما يؤدي ، ووجيات النظرستخدمون، ويتبادلون الخبراتيتفاعل من خلًليا العملًء، والمُ 
شراكيم في الخدمة، كما يؤدي إلى  إلى جذب مزيدًا من العملًء إلى موقع المؤسسة، وا 

: "موقع كما تُع رف؛ بأنيا، (Salome & Ofunre, 2019: 232تحسين تجربة العملًء )
غرف الدردشة التفاعمية،  :من خلًل ؛عبر الإنترنت يتفاعل فيو الأفراد مع بعضيم البعض

 ,Kalyanam & Mclntyre) والتي تكون واسعة النطاق جغرافيًا من حيث مدى وصوليا"

2002: 24.) 
لوسائط التفاعمية الجديدة التي من سمات اوتُعد المجتمعات الإفتراضية سمة أساسية 

 :Chaffey, 2009تنُشئيا المؤسسة، وتُميزىا عن الوسائط التقميدية، وكما أقترح "شافي" )

 ياجتمعاتد من الأسئمة ينبغي أن تطرحيا المؤسسة قبل إنشاء مُ ي(؛ فإن ىناك عد532
 ي:الإفتراضية؛ وى
 ما الاىتمامات، والاحتياجات، والمشاعر المشتركة بين عملًء المؤسسة؟ 
  ما الموضوعات، والاىتمامات التي يرغب عملًء المؤسسة مشاركتيا مع بعضيم

 البعض؟
  عملًء آخرين إلىحتمل أن تجذب التي من المُ  الموضوعات، والاىتماماتما 

 المؤسسة؟
 ب العملًء إلى المؤسسة؟ما نوعية الخدمات، والمُنتجات التي تجذ 
  ُممين لممؤسسة؟حت  ما المزايا التي يُمكن تقديميا إلى العملًء الم 
  عملًء المؤسسة الذين يجذبون إلى ما الحوافز، والمكافآت التي يُمكن توفيرىا

 عملًء آخرين؟
  كيف يُمكن تتبع عمميات الشراء الناتجة عن التوصيات الشفوية لعملًء

 المؤسسة؟
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وفق عديد من يُمكن تقسيم أنشطة المجتمعات الإفتراضية ر: فإنو وجدير بالذك
البُعد الزمني: حيث تُقسم إلى أنشطة متزامنة، وأنشطة غير متزامنة،  المعايير المختمفة؛ مثل:

والأساليب المستخدمة في ىيكمة التفاعلًت؛ سواءً كان من خلًل: )ىيكمة المحتوى، أو 
ات العملًء، ومراجعتيم، أو إنشاء أنظمة السمعة(، استخدام الوسطاء، أو تمكين تقييم

 .(Kalyanam & Mclntyre, 2002: 25) الغرض من التفاعلوغيرىا، وأخيرًا: 
 :(Site Design) تضُِٝ َٛقع ايٜٛب .9

أىم لتجربة العميل، وىو يُعد  الأساسيواجية المؤسسة، والمصدر  يُعد موقع الويب
منصة وظيفية لمتواصل مع عملًء بمثابة ؛ فيو يُعد عنصر اتصال في التسويق الإلكتروني

المؤسسة، والتفاعل معيم، والترويج لبرامج التسويق الإلكتروني، وتوفير معمومات تفصيمية 
نتجات التي تُقدميا المؤسسة، فضلًً عن توفير خدمة العملًء، عن طبيعة الخدمات، والمُ 

 & Salome) أماكن تقديم الخدمةودعميم، وتسييل المدفوعات عبر الإنترنت، وتحديد 

Ofunre, 2019: 230.)   
من أىم ( Site Design Quality)يُعد جودة تصميم الموقع الإلكتروني لذا: 

، خدماتيال ، والتي تؤثر تأثيرًا كبيراً عمى ترويج المؤسسةعناصر المزيج التسويقي الإلكتروني
؛ بأنو: "التصميم الملًئم موقع الويب جودة تصميم ويُمكن تعريف .وجذب عملًئيانتجاتيا، ومُ 

مكانية الولوج إليو، وسرعة التحميل،  لمموقع الإلكتروني؛ من حيث: طريقة العرض، وا 
الجوىري، وعبد وحداثتو، ومناسبة المغة، وتيسير إجراءات عمميات الشراء، أو إلغائيا" )

 .(516: 1111َالمطيف، 
 & Collier) "نٛيير، ٚبٝٓظتٛى" ات نًًا َٔ: دساط سذدتفكذ  :ٚدذٜش بايزنش

Bienstock, 2006: 263) ،ٕٚصٜجاٌَ، َٚالهٛتشا، ٚباساطٛساَا" (Parasuraman, 

Zeithaml & Malhotra, 2005: 6-7) بعض المعاٜير ايتي ٜتِ َٔ خلالها تكِٝٝ دٛد٠ ؛

 َٛاقع ايٜٛب؛ َٔ أُٖٗا َا ٜأتٞ:
 المٛثٛق١ٝ (Reliabilityوتعني :): ح لمموقع، ودقة تسميم الأداء الفني الصحي

حددة، وتوفير معمومات دقيقة عن طبيعة الخدمات، الخدمات في المواعيد المُ 
 نتجات المقدمة.والمُ 
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 الاطتذاب١ (Responsivenessوتعني :):  سرعة التواصل مع العملًء، وتقديم
 ساعدات الفورية في حالة وجود أي مشكمة، أو سؤال.المُ 

 ايٛصٍٛ إَها١ْٝ (Accessibilityوتعني :):  ،سيولة الوصول إلى الموقع
 والمؤسسة.

 المش١ْٚ (Flexibilityوتعني :):  تعدد طرق الدفع، والشحن، والشراء، والبحث
رجاعيا، وغيرىا.  عن الخدمات، وشراء العناصر، وا 

 ايتٓكٌ طٗٛي١ (Ease of Navigationوتعني :):  ،سيولة تصفح العملًء
الانتقال بين صفحاتو، وصوليم إلى سيولة ، و الإلكتروني ستخدمين لمموقعوالمُ 

 .بيسر ما يبحثون عنو
 ايهفا٠٤ (Efficiencyوتعني :):  سيولة استخدام الموقع، وتنظيمو بشكل

 ستخدمين إليو بأقل قدر من المعمومات المطموبة.صحيح، وسيولة دخول المُ 
 ايجك١/ايتأنٝذ (Assurance/trustوتعني :):  الثقة التي يشعر بيا

معة معتو الطيبة، وسُ دمون عند استخداميم الموقع، والتي ترجع إلى سُ ستخالمُ 
 .ونتجاتو، وخدماتو، وصدق معموماتمُ 
 ٕاترضٛص١ٝ/الأَا (Security/Privacyوتعني :):  حماية المعمومات

 ستخدمين، وعدم إساءة استخداميا.الشخصية لممُ 
 ايظعش َعشف١ (Price Knowledgeوتعني :): لتعرف قدرة العملًء عمى ا

تكمفة الشحن، تحديد و والمقارنة بينيا، المقدمة، نتجات ، والمُ عمى سعر الخدمات
 .والسعر الإجمالي

 ُِٝاتدُايٞ ايتض (Aesthetic Design) :مظير الموقع، ودرجة  :ويعني
بداعو حترافيتوتميزه، وجمال تصميمو، وا   .، وا 
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 :Abdallah & Jaleel, 2015) "عبذ الله، ٚدًٌٝٚفي رات ايظٝام: صَٓفت دساط١ "

 َعاٜير تكِٝٝ دٛد٠ َٛاقع ايٜٛب في تزُٛعتين أطاطٝتين؛ ٚريو ع٢ً ايٓشٛ الأتٞ:(؛ 51
تُعطي  :وىي(: General Website Elements) ايعٓاصش ايعا١َ لمٛقع ايٜٛب .أ 

 عدةجاذبيتو، وتُسيم في تشكيل تصور المُستخدمين عنو، وتتضمن  لموقع الويب
 مكونات أساسية؛ وىي:

 ٗشالمع (Look & Feel و :)ركز عمى: المظير الجمالي لموقع الويب، ي
 صفح.وقابميتو لمقراءة، ووقت التنزيل، وتوافقو مع المُت  

 ٌايتٓك (Navigation و :)عني: سيولة التنقل في موقع الويب، وترتيب ي
يل الاستخدام، ومُحدد بوضوح، ويُمكن تقييم صفحاتو بشكل منطقي، وسَ 

ويب؛ من حيث: )خريطة الموقع، وأداء مُحرك البحث، التنقل عمى موقع ال
 والروابط الداخمية(، وغيرىا.

 الاعتُاد (Credentials ،ويؤكد عمى: مصداقية مالك موقع الويب :)
 وثوقية المعمومات المتاحة عميو.ومُ 

 المحت٣ٛ (Content ويُحدد: دقة المعمومات النصية، والمرئية، ومدى :)
 عن تحديثيا باستمرار. صحتيا، وشموليتيا، فضلًً 

 ايتدضٝط (Customization ويعني: إمكانية تعديل عناصر صفحة :)
 الويب لتتلًئم مع تفضيلًت المُستخدمين، واحتياجاتيم الفردية.

 
وىي: (: Website’s Marketing Mix) عٓاصش المضٜر ايتظٜٛكٞ لمٛقع ايٜٛب .ب 

التسويقية، ويتم تقييميا لتحقيق أىدافيا  تستخدميا المؤسسة التيتتضمن الأدوات 
 عمى النحو الأتي:

 الُمٓتر (Product :ويتم تقييمو عمى موقع الويب من حيث :)( ،تصنيفو
 .(وصلًحيتو، وكفايتو، وتوفيره عند الطمب

 ايظعش (Price:)  :تنافسيتو، وقابميتو لمتداول، )ويتم تقييمو من حيث
 .(وتعدد خيارات الدفع
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 ايتٛصٜع (Distributionويتم :)  :وقت التسميم، )تقييمو من حيث
 .(والتغطية الجغرافية

 ايترٜٚر (Promotion :ويركز عمى الاتصال، ويتم تقييمو من حيث :)
جودة الإعلًنات عبر الإنترنت، والعروض الخاصة، ورسائل البريد )

 ، وغيرىا.(المباشر، ومزايا الأعضاء، وخيارات الشبكات الاجتماعية
 ايعًُٝات (Websites’ Processes :) يتم تقييم عمميات موقع حيث

مُميزات التصميم التكيفي، وسيولة تأكيد الطمب، )؛ من حيث: الويب
 .(وحُسن توقيتو

 الأفشاد (People ويتم تقييمو من حيث: درجة الدعم المُقدم إلى :)
 عملًء موقع الويب، وجودتو.

 ٟايذيٌٝ الماد (Physical Evidenceويُشير إلى: الإشارات ال :) مادية
اسم العامة )التي تدعم تقييم العميل لمخدمات غير الممموسة، مثل: 

، (التجارية، والخبرة الشاممة عبر الإنترنت، والانتماء إلى المؤسسة
 وغيرىا.

 ايؼشانات، ٚايعلاقات ايعا١َ (Partnerships & public 

Relations ،ويتم تقييميا من حيث: طبيعة الخدمات البيئية :)
توثيق )ت الخارجية، ويُشير موقع الويب إلى ذلك من خلًل: والانتماءا

البيانات الصحفية، وتسميط الضوء عمى العلًقات مع الرعاة، وتخصيص 
 ، وغيرىا.(صفحات معينة للًنجازات

مما سبق: يتضح أن تصميم الموقع الإلكتروني لمجامعة، وتخطيطو بشكل جيد يُعد 
؛ حيث أنو يُسيم في التعميميةلإلكتروني لمخدمات أحد الأمور الحاسمة في نجاح التسويق ا

، كما التعميمية المُقدمةرفيم بطبيعة الخدمات ستفيدة، ويُع  جذب عملًء الجامعة، والجيات المُ 
قنعة لمعملًء؛ مما يجعميم مُ تسوق أن التصميم الفعال لمموقع الإلكتروني يوفر تجربة 

 يعاودون الاتصال بو مرات عديدة.
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أن ىناك بعض المعايير التي يجب مراعاتيا عند تصميم الموقع  -ذلكك-كما يتضح 
جمال ، و والانتقال بين صفحاتوالإلكتروني لمجامعة؛ من أىميا: سيولة الوصول إليو، 

قدمة، والتعرف عمى طبيعتيا، المُ  التعميمية، والوصول إلى الخدمات تنظيموسيولة تصميمو، و 
ا، فضلًً عن تمتعو بالخصوصية، والأمان، وسيولة التواصل ، وتكمفتيا، والمقارنة بينيومزاياىا

ولد ثقة قترحات، والشكاوى، وتقديم المساعدات الفورية؛ مما يُ مع القائمين عميو لتمقى المُ 
    ستفيدة، ويُشعرىم بالرضا عند استخدامو.العملًء، والجيات المُ 

 :(Security) ٕاالأَ .10
ستخدمين بالثقة، والمصداقية، والأمانة في المُ بأنو: "مقدار شعور  ناالأمرف يُع  

قدمة عبر المواقع الإلكتروينة، مع ضمان سرية البيانات الشخصية، وبيانات الخدمات المُ 
البطاقات الائتمانية لمعملًء، وحمايتيا، وعدم إساءة استخداميا، أو تداوليا لمغير )الجوىري، 

 (.516: 1111َوعبد المطيف، 
تعمقة بسياسات الأمان التي توفرىا بعض المواقع ت المُ بعض المشكلً وتوجد

عاملًت الآمنة، وماىية الإلكترونية؛ من أىميا: كيفية التأكد من قدرة الموقع عمى توفير المُ 
ستخدمة، فضلًً عن كيفية تحديد مسؤولية كلًً من: المؤسسة، والعميل في التكنولوجيا المُ 

 ,Kalyanam & Mclntyreخرق أمني ) حالة سرقة بطاقة الائتمان، أو حدوث أي

2002: 12 .) 
 التعميميةح اختلًف عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني لمخدمات مما سبق: يتض  

عن عناصر المزيج التسويقي التقميدي؛ حيث أنو يشمل بجانب العناصر الأربعة التقميدية؛ 
رى، تتفق مع طبيعة التسويق وىي: )الخدمة، والتسعير، والتوزيع، والترويج(، ستة عناصر أخ

عبر الإنترنت؛ وىي: )التخصيص، والخصوصية، وخدمة العملًء، والمجتمعات الإفتراضية، 
عمل، وأداة لتطوير إستراتيجية الجامعة لم اوتصميم موقع الويب، والأمان(؛ مما يُمثل إطارً 

 إلكترونيًا. التعميميةلتسويق خدماتيا 
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 :ايجايحالمحٛس     

 (ايتع١ًُٜٝٝٛل الإيهترْٚٞ يًدذَات إداس٠ ايتظ)

؛ التعميميةلتسويق الإلكتروني لمخدمات مراحل إدارة اتتناول الباحثة في ىذا المحور: 
تخطيط التسويق الإلكتروني، وتنظيم التسويق من أربعة عمميات أساسية؛ وىي: تتض  و 

وذلك عمى النحو ؛ رونيوالرقابة عمى التسويق الإلكت، التسويق الإلكتروني وتنفيذالإلكتروني، 
 الأتي:
 :ايتع١ًُٝٝإداس٠ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ يًدذَات تعشٜف أٚيًا: 

مجموعة الأنشطة  :بأنيا( Marketing Management)رف إدارة التسويق تُع  
رتبطة بالخدمات التي يُمكن أن تُمبي احتياجات العملًء؛ وتتضمن: )التخطيط، تكاممة، والمُ المُ 

تابعتيا يم، والتنفيذ، والتسميم، والتواصل(؛ بحيث يتم القيام بيذه الأنشطة، ومُ والتنظيم، والتصم
ستيدفة بما يُحقق أىداف كل من الجامعة، لفئات المُ إلى ابشكل متكامل؛ لتقديم الخدمات 

 (.AL-Ghaswyneh, 2020: 67ستفيدين )والمُ 
تي تقوم بيا المؤسسة؛ رف إدارة التسويق؛ بأنيا: جميع العمميات، والأنشطة الكما تُع  

بيدف تمبية احتياجات ، وذلك بدءًا من وضع الإستراتيجية التسويقية حتى المراقبة التسويقية
وىي تُشير (، Pasquier & Villeneuve, 2018عملًئيا، وتحقيق أىدافيا التسويقية )

دمات، إلى: "تحقيق المزيج التسويقي بفعالية، واختيار الأسواق المُستيدفة، وتحسين الخ
 :Abrar, Safeer, Baig & Ghafoor, 2016والمُنتجات الجديدة في أذىان العملًء" )

؛ تحقيق الأىداف التنظيمية لممؤسسة :عمى ة إدارة التسويق الإلكترونيفوترتكز فمس(، 1199
ستيدفة، ورغباتيا، وتقديم الرضا المطموب اعتمادًا عمى تحديد احتياجات الأسواق المُ  وذلك
 (.Adam & Kotler, 2015: 12نافسين )بشكل أفضل من المُ لًء لعمإلى ا

ًٝا  :ايتع١ًُٝٝإداس٠ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ يًدذَات َشاسٌ : ثاْ

وفق تتم  التعميميةإدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات  اتفقت معظم الكتابات عمى أن
(، E-Marketing Planningتخطيط التسويق الإلكتروني )أساسية؛ وىي:  عممياتأربعة 

التسويق (، وتنفيذ E-Marketing Organizationوتنظيم التسويق الإلكتروني )
(، والرقابة عمى التسويق الإلكتروني E-Marketing Implementation) الإلكتروني
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(E-Marketing Control) ،  ( الأتي: مراحل إدارة التسويق 1رقم )ح الشكل ويوض
 :التعميميةالإلكتروني لمخدمات 

 
 
 
 
 

 

 

 

 
 )ِٓ ئػذاد اٌجبؽضخ(ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ  (: ِشاؽً ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزش1ٟٔٚشىً سلُ )

 وسيتم تناول ىذه المراحل بالتفصيل عمى النحو الأتي:
 (:E-Marketing Planning) تخطٝط ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ .6

لمخدمات  أىم مراحل إدارة التسويق الإلكتروني من التسويقتُعد عممية تخطيط 
ستيدف، وتحديد قاعدة العملًء، ؛ حيث يتم من خلًليا "تحديد طبيعة السوق المُ التعميمية

 .(Park, 2020: 14ووضع إستراتيجية الوصول إلى ىذا السوق، والاحتفاظ بو" )
يُستخدم مُصطمح تخطيط التسويق؛ لوصف طرق تطبيق موارد المؤسسة لتحقيق و 

ويتم من خلًلو فحص البيئة الداخمية  ،(Westwood, 2006: 6) يةالتسويق ياأىداف
 لتقييمالضعف، كما يتم تحميل البيئة الخارجية؛ جوانب لممؤسسة؛ لتحديد جوانب القوة، و 

لمحمول الإبداعية،  اوضع تصورً ؛ مما يُسيم في المُحتممةالتيديدات ، و التسويقية الفرص
 :Cant, Strydom, Jooste & Plessis, 2006) والإستراتيجية لمُعالجة ىذه الجوانب

25 .) 
وتُشير عممية تخطيط التسويق الإلكتروني إلى: تخطيط التسويق في سياق بيئة  

العمل الرقمية، وىي تعتمد عمى تقنيات التخطيط، وكيفية تكييفيا مع بيئة الوسائط التقنية، 
، (Smith & Chaffey, 2008: 439)ودمجيا مع تقنيات الاتصالات التسويقية الحديثة 

توفير  : تحديد ما تريده المؤسسة، ولماذا، وكيف يُمكن تحقيقو، وىي تتطمبوىي تيدف إلى

 

 

رخط١ظ اٌزغ٠ٛك 

 الإٌىزشٟٚٔ

 

اٌزغ٠ٛك  رٕظ١ُ

 الإٌىزشٟٚٔ

 

اٌزغ٠ٛك  اٌشلبثخ ػٍٝ

ٟٔالإٌىزشٚ  

 

رٕف١ز اٌزغ٠ٛك 

 الإٌىزشٟٚٔ

ِشاؽً ئداسح اٌزغ٠ٛك 

ٌٍخذِبد  الإٌىزشٟٚٔ

 اٌزؼ١ّ١ٍخ
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، وأىدافيا، ، ورؤيتياخمفية المؤسسة، وطبيعتياقدراً من المعمومات اللًزمة؛ المُتعمقة بـ: 
، فضلًً عن ستيدف، وأي قيود مُتعمقة بوالسوق المُ عن طبيعة تفاصيل ، وكذا وقيميا
النتائج و ، معايير الاختيار بين البدائل المتاحةو ، ية المُحددة، والتوقيت  المناسبالميزان

 (.Adkins, 2003: 681) المتوقعة
في المؤطظات المدتًف١  ٚتٛدذ عذٜذ َٔ ايُٓارز المدتًف١ يتدطٝط ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ

 :ٚريو ع٢ً ايٓشٛ الأتٞ؛ َٚٔ بٝٓٗا اتداَعات-

  :(Smith & Chaffey ,2001) ػافي"ٚنمٛرز "سمٝح، . 6
 طمقا عميوأ، لممؤسسات المختمفة نيجًا لتخطيط التسويق الإلكتروني يُمثل وىو

، لممؤسسة (Situation) الراىن الموقفتحميل يتضمن: ىو (؛ و SOSTAC)نموذج 
التكتيكات الأساليب، و (، و Strategy(، والإستراتيجية )Objectives) الأىدافتحديد و 
(Tactics ،)راءاتوالإج (Action( والتحكم ،)Control) ، ويُمكن توضيح ذلك بالتقصيل

 عمى النحو الأتي:
يدف إلى الإجابة تو  (:Situation Analysis) تحًٌٝ المٛقفالمشس١ً الأٚلى:  .أ 

 الوضع الراىن لممؤسسة وىي تركز عمى تحميل ،عمى سؤال: أين نحن الآن؟
غيرىا من المؤسسات الأخرى،  إلىموقعيا بالنسبة  داخميًا، وخارجيًا؛ وتحديد

 (:Smith & Chaffey, 2008: 444-451) لًل:ويتم ذلك من خ
 تُحدد معايير نجاح الأعمال، ؛ والتي تحديد مؤشرات الأداء الرئيسية

 والنتائج، والبيانات، والقياسات، وغيرىا.
 تحميل البيئة الداخمية لممؤسسة  :ويتم من خلًلو ،التحميل الرباعي

ويشمل: )قاعدة بيانات العملًء، وخدمة  ؛قوتيا، وضعفيالتحديد نقاط 
العملًء عبر الإنترنت، وجودة موقع الويب، وروابط الويب، وعرض 
الإعلًنات، والرعاية، والتسويق عبر الياتف المحمول، والتميفزيون 

؛ لممؤسسة الخارجية البيئةتحميل  التفاعمي(، وغيرىا، كما يتضمن
ويشمل: )القوانين التي تؤثر عمى  ،والتحدياتلتحديد الفرص، 
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تغيرات الاقتصادية التي تؤثر عمى التسويق عبر الإنترنت، والمُ 
 .الأسواق(، وغيرىا

  تغيرات السياسية، والاقتصادية، والاجتماعية، المُ طبيعة تحديد
 السوق الخاص بالمؤسسة.طبيعة تُشكل  التيو ؛ والتكنولوجية

 غباتيم، واحتياجاتيم المختمفة.والتعرف عمى ر  ،تحديد طبيعة العملًء 
 دد وىل سيكون ىناك وسطاء جُ  ،وزعينتحديد المُ ، و نافسينالمُ  تحميل

 عبر الإنترنت.
وتيدف إلى الإجابة عمى  (:Objectives) ٖذافتحذٜذ الأالمشس١ً ايجا١ْٝ:  .ب 

وتتحدد أىم أىداف التسويق الإلكتروني عمى النحو ، سؤال: أين نريد أن نكون؟
 (:Smith & Chaffey, 2008: 451-452) الأتي:

 .زيادة حجم المبيعات، واتساع نطاق توزيع الخدمات عمى العملًء 
  ،منح العملًء مزايا إضافية عبر الإنترنت، وتطوير الخدمات

 والمُنتجات المُقدمة.
  :التواصل معيم باستمرارتقوية العلًقات مع العملًء؛ من خلًل ،

جراء مُ  راقبة غرف ت عبر الإنترنت، ومُ قابلًوطرح الأسئمة عمييم، وا 
 الدردشة، وغيرىا.

 .تقميل التكمفة؛ مما يُسيم في توليد حصة أكبر من السوق 
 .تعزيز قيمة العلًمة التجارية لممؤسسة عبر الإنترنت 

وتيدف إلى الإجابة عمى  (:Strategy) ٚعع الإطتراتٝذ١ٝالمشس١ً ايجايج١:  .ج 
ستراتيجية كيفية الوصول إلى تُمخص الإحيث ؟؛ كيف نصل إلى ىناكسؤال: 

ىي ، و تحقيق الأىداف، وتُحدد كيفية توجيو القرارات التكتيكية التفصيمية اللًحقة
 (.Chaffey, 2003: 650) تتضمن:
 .طبيعة الأسواق، والقطاعات المُستيدفة بدقة 
 .ماىية الخدمات، والمُنتجات المُقدمة، وأسعارىا في السوق 
 نافسين.ختلًفيا عن المُ تحديد مصدر تميز المؤسسة، وا 
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 التي  ، ومزيج الوسائط الإلكترونيةماىية منصات الوصول
، واكتساب عملًء ستستخدميا المؤسسة لتسويق خدماتيا إلكترونيًا

 .جدد
  ماىية إستراتيجية الاتصال التي ستستخدميا المؤسسة للًحتفاظ

 بعملًئيا.
 وكيفية توزيعيا.تحديد الموارد اللًزمة ، 
 ىات العامة المؤثرة عمى السوق المُستيدف.تحديد الاتجا 

بعض الخيارات الإستراتيجية الرئيسية لمتسويق الإلكتروني؛ جدير بالذكر: فإن ىناك و   
عادة ىيكمة ، و (E-Marketing Prioritiesأولويات التسويق الإلكتروني ) وىي: ا 

 Business and Revenueنماذج الأعمال، والإيرادات )، و (Restructuringالمؤسسة )
Models) عادة ىيكمة السوق )، و ستراتيجيات ، و (Marketplace Restructuringا  ا 

، (Market and Product Development Strategiesتطوير السوق، والمُنتجات )
ستراتيجيات تحديد المواقع، والتمايز )و   Positioning and Differentiationا 

Strategies)( وغيرىا ،Chaffey, 2003: 650-655.) 
وتيدف إلى الإجابة عمى  (:Tactics) ايتهتٝهات تحذٜذالمشس١ً ايشابع١:  .د 

تستخدميا المؤسسة لتنفيذ سسؤال: ما الأدوات، والأساليب التكتيكية التي 
أساليب التسويق الإلكتروني، وأدواتو التي  :تُحدد، وىي ؟التسويقية إستراتيجيتيا

وتركز عمى تحديد المختمفة،  ، وتسمسميا، ومراحمياستستخدميا المؤسسة
وىي تتسم بأنيا قصيرة، ومرنة، في حين تكون المزيج التسويقي الأمثل، 

 :Smith & Chaffey, 2008) الإستراتيجيات أطول مدى، وأكثر ديمومة

التسويق إستراتيجية ومن أىم الأدوات المُستخدمة في تنفيذ (، 464-465
 (Chaffey, 2003: 655)الإلكتروني ما يأتي: 

  قاعدة البيانات المتكاممة.البريد الإلكتروني، و الموقع الإلكتروني، و 
 .أدوات إدارة علًقات العملًء 
  ،أدوات الاتصال عبر الإنترنت؛ وتشمل: )إعلًنات البانر، والرعاية

 .والعلًقات العامة(
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  ،أدوات الاتصال التقميدية خارج الإنترنت؛ وتشمل: )الإعلًن
 والعلًقات العامة(.

وتيدف إلى الإجابة عمى  (:Action) تحذٜذ الإدشا٤اتشس١ً اتراَظ١: الم .ه 
 سؤال: ما ىي خطط العمل اللًزمة لتنفيذ إستراتيجية المؤسسة التسويقية؟،

الأفعال اللًزم القيام بيا خطط العمل، و توضح تفاصيل التكتيكات، و  تُحدد :وىي
كل أداة  تحتاجفة؛ حيث ختمالتسويق الإلكتروني، وأدواتو المُ  إستراتيجيةلتنفيذ 

إلكترونية تكتيكية تخطيطًا، وتنفيذًا دقيقين؛ سواءً كان إنشاء موقع إلكتروني 
فضلًً عن لممؤسسة، أو إعلًن بانر، أو إعلًن تميفزيوني تفاعمي، أو غيره، 

 :Smith & Chaffey, 2008بشكل جيد ) ضرورة تنفيذ ىذه الإجراءات

469 .)  
وتيدف إلى الإجابة عمى سؤال: كيف  (:Control) ايتشهِالمشس١ً ايظادط١:  .و 

: قياس العناصر نقيس مدى نجاح إستراتيجية المؤسسة التسويقية؟، وتركز عمى
، الزائرينراقبتيا؛ مثل: )عدد الرئيسية القابمة لمقياس عبر الإنترنت بانتظام، ومُ 

عدلات ، ومُ الأرباحعدل والمدة الزمنية، والشكاوي والاستفسارات، والاشتراكات، ومُ 
من خلًل:  ستويات ولاء العملًء(، وغيرىا، ويتم ذلكالتحويل، والتغيير، ومُ 

)تحميل إحصائيات الويب، وتحديد الاتجاه الخارجي، واختبار قابمية الاستخدام(، 
 .(Smith & Chaffey, 2008: 442وغيرىا )

 (Smith & Chaffey( الأتي: نموذج "سميث، وشافي" )7ويوضح الشكل رقم )
 (:SOSTACلتخطيط التسويق الإلكتروني )
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 ّٔٛرط "ع١ّش، ٚشبفٟ" ٌزخط١ظ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ(: 5شىً سلُ )

 (Smith & Chaffey, 2008: 444-475) :ِٓ ئػذاد اٌجبؽضخ اػزّبدًا ػٍٝاٌّظذس: 

يقو عمى الجامعات: أن التخطيط ( السابق عند تطب7يتضح من الشكل رقم )
يتم من ( SOSTACوفقًا لنموذج ) التعميميةالإستراتيجي لمتسويق الإلكتروني لمخدمات 

اٌّشؽٍخ الأٌٟٚ: 

 (ؾ١ًٍ اٌّٛلف)ر

: اٌشاثؼخاٌّشؽٍخ 

 (رؾذ٠ذ الأعب١ٌت)
ٚرٛضؼ أعب١ٌت اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ، ٚأدٚارٗ 

 اٌّغزخذِخ.

ٚرٛضؼ الأفؼبي اٌلاصِخ ٌزٕف١ز أعب١ٌت اٌزغ٠ٛك 

 الإٌىزشٟٚٔ

: اٌخبِغخاٌّشؽٍخ 

 (رؾذ٠ذ الإعشاءاد)

: اٌغبدعخاٌّشؽٍخ 

 (اٌزؾىُ)

ش ٚرؼٕٟ ل١بط اٌؼٕبطش اٌمبثٍخ ٌٍم١بط ػج

 الإٔزشٔذ، ِٚشالجزٙب

 ِإششاد الأداء اٌشئ١غ١خ.رؾذ٠ذ 

( ٟاٌزؾ١ًٍ اٌشثبػSWAT.) 

.رؾذ٠ذ اٌّزغ١شاد اٌّؾ١طخ 

.رؾذ٠ذ طج١ؼخ اٌؼّلاء 

 إٌّبفغ١ٓ، ٚاٌّٛصػ١ٓرؾذ٠ذ 

.ؽغُ اٌّج١ؼبد 

.ِٕؼ اٌؼّلاء ِضا٠ب ئضبف١خ 

رم٠ٛخ اٌؼلالخ ِغ اٌؼّلاء. 

.رم١ًٍ اٌزىٍفخ 

رؼض٠ض ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌٍّإعغخ. 

  ّ  غزٙذفخ.طج١ؼخ الأعٛاق اٌ

.ِب١٘خ اٌخذِبد، ٚإٌّزغبد اٌّمذِخ 

.ِب١٘خ ِٕظبد اٌٛطٛي 

.ئعزشار١غ١بد الارظبي اٌّغزخذِخ 

.رؾذ٠ذ اٌّٛاسد اٌّغزخذِخ 

: اٌضب١ٔخاٌّشؽٍخ 

 (رؾذ٠ذ الأ٘ذاف)

 

: اٌضبٌضخاٌّشؽٍخ 

رؾذ٠ذ )

 (عزشار١غ١خالإ
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وتيدف إلى تحديد الوضع الراىن لمجامعة؛  مراحل أساسية؛ وىي: المرحمة الأولى: ستةخلًل 
، والضعف، والفرص، من خلًل: تحميل عناصر بيئتييا الداخمية، والخارجية، وتحديد نقاط القوة

تغيرات السياسية، والاقتصادية، ، وتحديد مؤشرات الأداء الرئيسية، وتحميل المُ والتحديات
حيطة، والتعرف عمى احتياجات عملًء الجامعة، وتحديد طبيعة والاجتماعية، والتكنولوجية المُ 

 المُقدمة.التعميمية نافسة، وطبيعة خدماتيا الجامعات المُ 
 ، وتركز عمىانية؛ فيي تيدف إلى: تحديد الأىداف التسويقية لمجامعةأما المرحمة الث

 يميياتقوية علًقة الجامعة بعملًئيا؛ مما يُسيم في اكتساب عملًء جدد، والاحتفاظ بيم، 
لتحقيق أىدافيا الجامعة ستراتيجية التي ستستخدميا الإالمرحمة الثالثة؛ وتيدف إلى: تحديد 

طبيعة السوق المُستيدف، وطبيعة عملًء الجامعة،  :اءً عمىبن صياغتياالتسويقية، ويتم 
الوسائط التقنية التي ستستخدميا الجامعة لموصول  وطبيعة، بي احتياجاتيمالتي تُم  الخدمات و 

 إلى عملًئيا، والاتصالات التسويقية لمتواصل معيم، والموارد المتاحة، والميزانية المُحددة.
إلى: تحديد أساليب التسويق الإلكتروني، وأدواتو، ف فيي تيدالمرحمة الرابعة؛  أما

تحديد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني المناسب لمجامعة، يمييا المرحمة الخامسة؛  وكذا
التي تم تحديدىا في -تحديد الأفعال اللًزمة لتنفيذ أساليب التسويق الإلكتروني وتيدف إلى: 

  .ومراقبتوما تم تحقيقو،  قياسسادسة؛ وتيدف إلى: ، وأخيرًا: المرحمة ال-المرحمة السابقة
تكامل (؛ عمى ضرورة Chaffey, 2009: 414وفي سياق متصل: أكد "شافي" )

-خطط التسويق الإلكتروني مع خطط التسويق التقميدية؛ حتى تكون أكثر فاعمية، كما أكد 
المؤسسة ككل؛ مما  بإستراتيجية ارتباط إستراتيجية التسويق الإلكترونيعمى ضرورة  -كذلك

بين النموذجية ( الأتي: العلًقة 1ويوضح الشكل رقم )، يُسيم في دعم أنشطة التسويق
ستراتيجيات المؤسسة الأخرى. ، إستراتيجية التسويق الإلكتروني  وا 
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 .الأخشٜاٌّإعغخ خطخ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ فٟ ع١بق خطظ  (:1شىً سلُ  )

 (Chaffey, 2009: 414) اٌّظذس:

( السابق عند تطبيقو عمى الجامعات: أن خطة التسويق 1ح من الشكل رقم )ض  يت
ارتباطًا وثيقًا بإستراتيجية نظم المعمومات  ترتبط التعميميةالإلكتروني لمخدمات 

(Information Systems( وتكنولوجيا المعمومات ،)Information Technology ،)
( داخل كل جامعة؛ حيث يعتمد تسويق Electronic Businessوالأعمال الإلكتروينة )

إلكترونيًا اعتمادًا كبيرًا عمى درجة تقدم تكنولوجيا المعمومات داخل  التعميميةالخدمات 
الجامعة، ومدى اعتمادىا عمى التكنولوجيا الرقمية، والوسائط الإلكترونية، وسلًمة بنيتيا 

رجة توافر نُظم المعمومات التسويقية، والتي تُعد عمى د -كذلك-التحتية التقنية، كما يعتمد 
جزءًا أساسيًا من نُظم المعمومات الإدارية داخل الجامعة؛ بحيث تتضطمع بميمة جمع كافة 
البيانات، والمعمومات المتعمقة بعممية التسويق، وتصنيفيا، وتحميميا، وتخزينيا؛ بيدف 

 التسويقية.استخداميا في الوقت المناسب عند اتخاذ القرارات 

ٔظُ، ئعزشار١غ١خ 

ٚرىٌٕٛٛع١ب 

 اٌّؼٍِٛبد

الأػّبي ئعزشار١غ١خ 

 الإٌىزش١ٔٚخ ٌٍّإعغخ

 ئعزشار١غ١خ اٌّإعغخ

 

اٌزغ٠ٛكئعزشار١غ١خ   

 

خطظ ٌّخزٍف 

الأعٛاق، ٚاٌؼلاِبد 

 اٌزغبس٠خ

خطخ اٌزغ٠ٛك 

 الإٌىزشٟٚٔ

 الارظبلاد اٌزغ٠ٛم١خ
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أن إستراتيجيات التسويق المختمفة ترتبط  -كذلك-كما يتضح من الشكل السابق 
ارتباطًا وثيقًا بباقي الإستراتيجيات الإدارية الأخرى داخل الجامعة، ويتم بناءً عمييا تحديد 

ستفيدة، والتي تعتمد عمى طبيعة العملًء، وطبيعة الجيات المُ  التعميميةخطط تسويق الخدمات 
ما يتم وفقًا ليا تحديد طبيعة الاتصالات التسويقية، والأدوات، والقنوات التي ستستخدميا ك

ستيدفين؛ مما يُسيم في تحقيق الجامعة في إيصال خدماتيا إلى عملًئيا الحاليين، والمُ 
 أىدافيا التسويقية، وتعزيز ميزتيا التنافسية. 

 :(McDonald) َانذْٚايذ"" نمٛرز. 1
؛ يتكون من أربعة الإلكتروني جًا لمتخطيط الإستراتيجي لمتسويقحدد نموذ والذي

 (McDonald, 2003: 91) :وىي؛ ساسيةمراحل أ
 وتتكون من خطوتين(: Goals Setting) الأٖذافالمشس١ً الأٚيٞ: تحذٜذ  .أ 

الأىداف التسويقية تحديد ، و بيان الميمة المراد تحقيقيا ؛ وىما:أساسيتين
 .لممؤسسة

وتتكون من (: Situation Review) : َشادع١ ايٛعع ايشأٖالمشس١ً ايجا١ْٝ .ب 
 ثلًثة خطوات؛ وىي:

 لجميع العوامل فحص منيجي في ىذه الخطوة ويتم  :قتدقيق التسوي
  الداخمية، والخارجية التي تؤثر عمى الأداء التسويقي لممؤسسة.

 ؛ والخارجية ،الداخميةالمؤسسة بيئة تحميل يتم و : يالتحميل الرباع
 .تحديد جوانب القوة، والضعف، وبيان الفرص، والتيديداتل وذلك

 حددات الرئيسية لنجاح التسويق، المُ توضح أىم : و وضع الإفتراضات
 أو فشمو.

وتتكون  (:Strategy Formulation) المشس١ً ايجايج١: صٝاغ١ الإطتراتٝذ١ٝ .ج 
ستراتيجياتو؛ وىي: أساسية من ثلًثة خطوات  تقدير، و وضع أىداف التسويق، وا 

 .تحديد الخطط البديمة، وعناصر المزيج التسويقي البديل، و توقعةالنتائج المُ 
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 Resources Allocation and) المشس١ً ايشابع١: تخضٝط المٛاسد، َٚشاقبتٗا .د 
Monitoring:)  :البرنامج وضع ، و تحديد الميزانيةوتتكون من خطوتين؛ وىما

 التفصيمي لعممية التنفيذ.
متخطيط الإستراتيجي ل ؛(McDonaldماكدونالدز" )نموذج "تي: ( الأ 9ويوضح الشكل رقم )

 متسويق الإلكتروني:ل
                    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ّٔٛرط "ِبوذٚٔبٌذ" ٌٍزخط١ظ الإعزشار١غٟ ٌٍزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ(: 5شىً سلُ )

 (McDonald, 2003: 91اٌّظذس: )

 رؾذ٠ذ اٌّّٙخ

 

الأ٘ذافرؾذ٠ذ   

 
ذل١ك اٌزغ٠ٛكر  

 
 (SWATاٌزؾ١ًٍ اٌشثبػٟ )

 

 ٚضغ الإفزشاضبد

 ٚضغ أ٘ذاف اٌزغ٠ٛك، ٚئعزشار١غ١برٗ

 رمذ٠ش إٌزبئظ اٌّزٛلؼخ

ٕبطش اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ اٌجذ٠ًٚضغ اٌخطظ اٌجذ٠ٍخ، ٚػ  

 

 رؾذ٠ذ ا١ٌّضا١ٔخ

ٚضغ اٌجشٔبِظ اٌزفظ١ٍٟ 

 ٌؼ١ٍّخ اٌزٕف١ز
اٌم١بط، 

 ٚاٌزم٠ُٛ

اٌّشؽٍخ 

ذ الأٌٟٚ: )رؾذ٠

 اٌٙذف(

اٌّشؽٍخ 

: اٌضب١ٔخ

ِشاعؼخ )

اٌٛضغ 

 (اٌشا٘ٓ

اٌّشؽٍخ 

: اٌضبٌضخ

ط١بغخ )

 (الإعزشار١غ١خ

اٌّشؽٍخ 

: اٌشاثؼخ

رخظ١ض )

اٌّٛاسد، 

 (ِٚشالجزٙب
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ق عند تطبيقو عمى الجامعات: أن التخطيط ( الساب9يتضح من الشكل رقم )
يتم من خلًل أربعة مراحل أساسية؛  التعميميةلمخدمات  الإلكترونيالإستراتيجي لمتسويق 

وىي: المرحمة الأولى: وتركز عمى تحديد طبيعة الميام، والأىداف التسويقية التي ترغب 
حمة الثانية: وتركز عمى مراجعة المر يمييا وتُحسن من أدائيا التسويقي، الجامعة في تحقيقيا، 

الوضع التسويقي الراىن لمجامعة؛ ويتم ذلك من خلًل: إعداد دراسة تفصيمية عن واقع البيئة 
تحميل عناصر بيئتييا الداخمية، والعوامل التي تؤثر عمى أدائيا، كما يتم التسويقية لمجامعة، 

؛ مما يساعد والتحدياتص، والخارجية؛ لتحديد جوانب القوة، والضعف، وكذا تحديد الفر 
 التي توضح فرص ستقبميةالمُ حددات الجامعة عمى وضع مجموعة من الإفتراضات، والمُ 

 نجاحيا، وفشميا.
 التعميميةأما المرحمة الثالثة: فيتم فييا صياغة إستراتيجية الجامعة لتسويق خدماتيا 

ستراتيجياتو، إلكترونيًا، وتركز ىذه المرحمة عمى: وضع أىداف التسويق الإلكتر  وني، وا 
تقدير النتائج المتوقعة، ووضع الخطط البديمة، وتصميم المزيج التسويقي و وخططو، 

تنفيذ الأنشطة الإلكتروني، وأخيرًا: المرحمة الرابعة: ويتم فييا وضع البرنامج التفصيمي لعممية 
 ، والمسؤوليات. ، وتحديد الميزانية المحددة، وتوزيع الميامالتسويقية التي تم التخطيط ليا

  :(Gllor, 2009) "دًٛس" نمٛرز. 3
-Roadmap to Eخارطة طريق نحو التسويق الإلكتروني )وضع  والذي

Marketing( وأكد من خلًليا عمى أىمية الأعمال ،)Business والتكنولوجيا ،)
(Technologyفي استكمال رؤية التسويق الإلكتروني، والتحول إلى الأعمال الإلكترونية ) ،

أكد عمى ضرورة وجود خبرة كبيرة في مجال تكنولوجيا المعمومات، والاتصالات؛ حيث كما 
الخبراء دوراً كبيرًا في تصميم بنية تسويقية مرنة، وقابمة لمتطوير؛ وذلك لدعم يمعب 

 .(Gllor, 2000: 76) تطمبات العمل المُستقبميةالاحتياجات الحالية، ومُ 
وفقًا لنموذج  طريق نحو تطبيق التسويق الإلكترونيالرطة ( الأتي: خا61ح الشكل )ويوض  

 :(Gllor"جمور" )
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ثشِغخ  اٌزٕف١ز اٌزم١١ُ

 اٌزم١١ُ اٌزشخ١ظٟ  اٌشؤ٠خ اٌّغزمج١ٍخ الإعزشار١غ١خ

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 
 .خبسطخ طش٠ك ٔؾٛ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ (:61شىً سلُ )

 (Gllor, 2000: 76) اٌّظذس:

( السابق عند تطبيقو عمى الجامعات: ضرورة اىتمام كل 61الشكل رقم )يتضح من 
فيي تُعد بمثابة الدليل إلكترونيًا؛  التعميميةجامعة بوضع خارطة طريق لتسويق خدماتيا 

ووسائل مما يُسيم في تحديد أىدافيا التسويقية بدقة، وجو العام لمجامعة؛ الإرشادي، والمُ 
حتممين، وتحديد الحاليين، والمُ  الجامعة ف عمى احتياجات عملًءكما يُسيم في التعر تحقيقيا، 

ومن ثم وضع الخطة التسويقية المُناسبة؛  ستيدف، وتحميل منافسييا،طبيعة السوق المُ 
 لتحديد أفضل مسار لمعمل خلًل فترة زمنية مُحددة.

ضرورة أن تتضمن خطة التسويق الإلكتروني  -كذلك-كما يتضح من الشكل السابق 
كيفية استغلًل الفرص حول ستقبمية لمتسويق، ورؤيتيا الواضحة جامعة اتجاىاتيا المُ لم

تطوير بنيتيا كيفية حتممة، فضلًً عن المُ  التحدياتوالتغمب عمى المتاحة في السوق المحيطة، 

ار١غ١خالإعزش  

 الأفشاد

اٌؼًّ طش٠مخ  

 اٌزىٌٕٛٛع١ب

ط١بغخ ارغبٖ اٌزغ٠ٛك فٟ اٌّغزمجً ِٓ خلاي اعزغلاي 

 اٌفشص اٌغذ٠ذح فٟ اٌغٛق اٌّزغ١شح، ٚاٌزمذَ اٌزىٌٕٛٛعٟ

رؾ٠ًٛ اٌؼ١ٍّبد ٌزؾم١ك اٌىفبءح اٌمظٜٛ، ٚخذِخ اٌؼّلاء؛ 

 ِٓ خلاي الاعزفبدح ِٓ اٌزىٌٕٛٛع١ب اٌغذ٠ذح.

رط٠ٛش ث١ٕخ رم١ٕخ ِشٔخ لبثٍخ ٌٍزط٠ٛش؛ ٌذػُ الاؽز١بعبد 

 اٌؾب١ٌخ، ٚاٌّغزمج١ٍخ.

ِخ ٌٕغبػ الإداسح اٌفؼبٌخ ٌٍزغ١شاد اٌضمبف١خ، ٚاٌّٙبس٠خ اٌلاص

 اٌجشٔبِظ.

١زفاٌزٕ  
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توظيف التقنيات الحديثة، والوسائط ستقبمية، و التقنية لدعم احتياجاتيا الحالية، والمُ التحتية 
كما ينبغي أن تتضمن خطة التسويق ، إلكترونيًا التعميميةكترونية في تسويق خدماتيا الإل

الإلكتروني لمجامعة طبيعة الكوادر، والكفاءات البشرية التي ستحتاج إلييا في تنفيذ خطتيا 
 .، وقدراتيم التقنيةالتسويقية، ووضع البرامج التدريبية اللًزمة لتنمية مياراتيم

ُُٜهٔ يًباسج١ ٚعع نمٛردً ٚاطتٓادًا إلى َا يتدطٝط ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ  اطبل: فإْ٘ 

؛ (E-Marketing Planning for University Services) ايتع١ًُٝٝيًدذَات 

 ٜتهٕٛ َٔ المشاسٌ الأت١ٝ:

يتم في ىذه  (:Situation Analysis) تحًٌٝ ايٛعع ايشأٖ يًذاَع١ .7
ل تحميل عناصر بيئتيا تحميل الوضع الراىن لمجامعة؛ من خلً  :المرحمة
تحديد ل كذا عناصر بيئتيا الخارجية؛؛ لتحديد نقاط القوة، والضعف، و ةالداخمي

إجراء حيطة، كما يتم في ىذه المرحمة المُ  والتحدياتالفرص التسويقية المتاحة، 
(؛ والتي تيدف إلى: التعرف Marketing Researchالبحوث التسويقية )

عمى  والتعرفالعوامل المؤثرة عميو، تحديد و  طبيعة السوق المُستيدف، عمى
التي التعميمية وطبيعة الخدمات ستفيدة، طبيعة عملًء الجامعة، والجيات المُ 

التي تُقدميا التعميمية طبيعة الخدمات التعرف عمى ، فضلًً عن ييايحرصون عم
 .ومُميزاتيانافسة، الجامعات المُ 

يتم  (:Defining Marketing Objectives) ايتظٜٛك١ٝ تحذٜذ الأٖذاف .2
والتي يجب أن تكون: في ىذه المرحمة: تحديد الأىداف التسويقية لمجامعة، 

بداعية، وتنافسية( ، ومن )واضحة، ومُحددة، وواقعية، وقابمة لمقياس، وذكية، وا 
حتممين، الوصول إلى العملًء المُ تعزيز و ، تحقيق الربح)أىم ىذه الأىداف: 

توسيع فرص و يادة رضا العملًء، وتعزيز ولائيم، وز ، والاحتفاظ بيم، يموجذب
دارة علًقات العملًء، ، والبقاءوالتطور، النمو،  وتقوية الروابط بينيم، وبين وا 

نافسين، ، وتحميل المُ التعميمية المُقدمة والمحافظة عمى جودة الخدماتالجامعة، 
دارة السُمعة ا؛ مما يُسيم في (، وغيرى، وزيادة الوعي بالعلًمة التجارية لمجامعةوا 

قميميًا، وعالميًا.   تعزيز الميزة التنافسية لمجامعة محميًا، وا 



 م8288( 49) -3ج   -...                                                         عدد فبراير إدارة التسويق الإلكتروني

Print:(ISSN 1687-2649) Online:(ISSN 2536-9091)                              - 6511 - 

يتم في ىذه المرحمة:  (:Strategy Formulation) صٝاغ١ الإطتراتٝذ١ٝ .3
تتفق مع رؤيتيا، والتي ، وضع الإستراتيجية التسويقية المناسبة لمجامعة

نتائج تحميل اسب مع تؤدي إلى تحقيق أىدافيا، وغاياتيا، وتتنورسالتيا، و 
عناصر بيئتييا الداخمية، والخارجية، مع مُراعاة ارتباط إستراتيجية الجامعة 

، كما ؛ مما يُسيم في تحقيقياالأخرى التسويقية، مع باقي إستراتيجياتيا الإدارية
، الإستراتيجيات البديمة لتحقيق الأىدافيتم في ىذه المرحمة وضع مجموعة من 

 واختيار البديل المناسب.، والمفاضمة بينيا، وتقويمياوتحميميا، 
يتم  (:Define E-Marketing Mix) تحذٜذ المضٜر ايتظٜٛكٞ الإيهترْٚٞ .4

المُتغيرات التسويقية التي ستستخدميا الجامعة مجموعة في ىذه المرحمة: تحديد 
ستفيدة؛ وذلك وفقًا لإستراتيجيتيا لتمبية احتياجات عملًئيا، والجيات المُ 

بتسويقيا الجامعة  قومالتي ستالتعميمية ية؛ وىي تشمل: الخدمات التسويق
تستخدميا سإلكترونيًا، وتسعيرىا بشكل تنافسي، وتحديد قنوات التوزيع التي 

كيفية تخصيص فضلًً عن مزيجيا الترويجي الإلكتروني،  وعناصرالجامعة، 
ماية لمُقابمة احتياجات عملًئيا، وطرق ح بشكل فرديالتعميمية  خدماتيا
والتواصل معيم، وكيفية تصميم موقعيا وبياناتيم الشخصية، ، تيمخصوصي

 الإلكتروني بشكل جذاب، وغيرىا.
يتم في ىذه (: Estimate Expected Results) تكذٜش ايٓتا٥ر المتٛقع١ .5

 ، والنتائججدوى تسويقية لتقدير الأرباح، والعوائد ةدراس إعدادالمرحمة: 
والتكمفة اللًزمة، والتعرف عمى الفرص المتاحة أمام ، ةالميزانيالمتوقعة، وتحديد 

لاختيار أفضميا،  ؛إلكترونيًا، والمُفاضمة بينياالتعميمية الجامعة لتسويق خدماتيا 
، وغيرىا؛ مما في السوق المُرتقبة خلًل فترة زمنية مُحددة ة الجامعةوتحديد حص

كانت النتائج إيجابية، أو  إذا ؛يُسيم في اتخاذ القرار المناسب؛ إما: بالاستمرار
 .؛ إذا كانت النتائج غير مُشجعةالتوقف

(: يتم في ىذه المرحمة: Resources Allocation) تخضٝط المٛاسد ايلاص١َ .6
تخصيص الموارد: )المالية، والمادية، والبشرية، والتقنية، والمعموماتية( اللًزمة 
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إلكترونيًا، وتوزيعيا عمى  التعميميةلتنفيذ إستراتيجية الجامعة لتسويق خدماتيا 
المجالات المختمفة، مع ربطيا بالأىداف المُحددة وفقًا لأولوياتيا، واستخداميا 

 الاستخدام الأمثل.
 Detailed Implementation) ٚعع ايبرْاَر ايتفضًٝٞ يًتٓفٝز .7

Program:)  تقوم الجامعة في ىذه المرحمة: بوضع برنامجيا الزمني لتنفيذ
إلكترونيًا، وىو يتضمن: جدولًا زمنيًا  التعميمية سويق خدماتياإستراتيجيتيا لت

الإجراءات التسويقية التي ستقوم الجامعة بتنفيذىا، ومتى من خلًلو طبيعة د يُحدًّ 
كما يتم تنظيم يتم تنفيذىا، ومن يقوم بعممية التنفيذ، وتكمفتيا التفصيمية، 

طر، وكيفية مواجيتيا، تقييم المخاو الفرق، وتوزيع الميام، والمسؤوليات، 
 غيرىا.

يتم في ىذه  (:Measurement and Control) ايكٝاغ، ٚايشقاب١ .8
المرحمة: وضع مجموعة من المقاييس التي تقيس مدى نجاح الجامعة في 

وقيمة الأرباح، إلكترونيُا، مثل: )حجم المبيعات، التعميمية تسويق خدماتيا 
جمالي عدد العملًء،  ة وصوليم إلى الموقع الإلكتروني وسيولوالمُستفيدين، وا 

وولائيم لمجامعة، المُقدمة، التعميمية لمجامعة، ودرجة رضاىم عن الخدمات 
كما وغيرىا، ، (وعدد الشكاوى، والاستفسارات، وفعالية نظام الاتصالات التسويقية

راقبة سير العمل خلًل فترة التنفيذ؛ لتحديد جوانب القوة، مُ في ىذه المرحمة: يتم 
عف، والاستفادة من ذلك عند إعادة وضع إستراتيجية تسويقية جديدة والض

 لمجامعة.
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 .التعميمية( الأتي: مراحل تخطيط التسويق الإلكتروني لمخدمات 66ح الشكل )ويوض  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                      
                                             

 
 
 

 

 

 

 

 

 .اٌزؼ١ّ١ٍخ( الأرٟ: ِشاؽً رخط١ظ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد 66اٌشىً )

 اٌّظذس: )ِٓ ئػذاد اٌجبؽضخ(

 بعض(؛ Stukalina, 2019: 620) دساط١ "طتٛنايٝٓا" : سذدتٚفي طٝام َتضٌ

ًٝا ايتع١ًُٝٝ اتداَع١ ترذَاتٗا خط١ تظٜٛل  ايتي تشتهض عًٝٗا  ايعٓاصش الم١ُٗ  ؛ َجٌ:إيهترْٚ
 (، وتتضمن: Brand Image) ء العلًمة التجارية لمجامعةبنا .أ 

 ،وتحديثيا باستمرار. مراجعة قنوات الاتصال التسويقية الحالية 
 .بناء موقع مؤسسي ديناميكي 
 .مراجعة مواقع التواصل الاجتماعي الحالية 

رؾ١ًٍ اٌٛضغ اٌشا٘ٓ 

 ٌٍغبِؼخ

رؾذ٠ذ الأ٘ذاف 

ٌٍغبِؼخ اٌزغ٠ٛم١خ  

ط١بغخ ئعزشار١غ١خ 

 اٌغبِؼخ اٌزغ٠ٛم١خ
رؾذ٠ذ اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ 

 الإٌىزشٟٚٔ

 رمذ٠ش إٌزبئظ

ٛلؼخاٌّز   

رخظ١ض اٌّٛاسد 

 اٌلاصِخ

ٚضغ اٌجشٔبِظ اٌضِٕٟ 

 ٌٍزٕف١ز

 اٌم١بط، ٚاٌشلبثخ

ِشاؽً رخط١ظ اٌزغ٠ٛك 

الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد 

 اٌزؼ١ّ١ٍخ
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 .إنشاء إستراتيجية وسائط رقمية حديثة 
 

دمج أدوات الاتصال الحديثة، ، يُ إنشاء نظام اتصالات متماسك عمى مستوى الجامعة .ب 
 ويتضمن:
 .تحديث موقع الجامعة الإلكتروني باستمرار 
  إنشاء "غرفة أخبار تفاعمية" تشمل أخبار الجامعة الحالية، وأنشطتيا

 المختمفة، وغيرىا.
 .إنشاء محتوى رقمي جديد لمجامعة، وتحسين محرك البحث 
  ات، وصور، تطوير محتوى الجامعة الرقمي؛ بحيث يتضمن: )شعار

 وأيقونات، ووسائط اجتماعية، وقوالب، وأدلة(، وغيرىا.
 .تنظيم ورش عمل، وندوات تسويقية منتظمة 
  ،تحسين عمميات التسويق عبر البريد الإلكتروني لعملًء الجامعة

 ستفيدين.والمُ 
بناء إستراتيجية علًقات إعلًمية فاعمة لمجامعة؛ لجعميا مؤسسة رائدة؛ ويتم ذلك   .ج 

 من خلًل:
 .تنظيم دورات تدريبية إعلًمية سنوية لأعضاء ىيئة التدريس، والإداريين 
 .علًناتيا  تحديث محتوى حملًت تسويق الخدمات الجامعية، وا 
  ُحددة لكل كمية وفقًا لطبيعة خدماتيا وضع إستراتيجيات تسويقية م

 المقدمة.
 زيادة جاذبية الجامعة بين عملًئيا؛ من خلًل: .د 

 معة، وخريجييا لتحديد ىوية العلًمة التجارية التعاون مع عملًء الجا
 الحديثة لمجامعة.

 .عقد المؤتمرات، والندوات لتحسين صورة العلًمة التجارية لمجامعة 
 .تقوية الراوبط بين الجامعة، وبين مؤسسات المجتمع 

 تخطيط التسويقفإن ىناك بعض المعوقات التي تحول دون نجاح وجدير بالذكر: 
ميا: الافتقار إلى دعم الإدارة العميا؛ بسبب نقص الميارات، والمعمومات، ؛ من أىالإلكتروني
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والاىتمام بالأرقام أكثر من الاىتمام والموارد اللًزمة، وعدم وجود خطة واضحة لمتخطيط، 
التركيز عمى التفاصيل أكثر من التركيز عمى العمل، فضلًً عن بالأىداف، والإستراتيجيات، و 

عن التخطيط الإستراتيجي، وعدم دمج التخطيط التسويقي في نظام  فصل التخطيط التشغيمي
 (.McDonald, 2003: 110التخطيط الشامل لممؤسسة )

 ؛ بأْ٘:ايتع١ًُٝٝمما طبل: تُعَّشف ايباسج١ تخطٝط ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ يًدذَات 
من تحميل الموقف الراىن لمجامعة داخميًا، وخارجيً  ا؛ مما يُسيم "عممية شاممة، ومُتكاممة تتض 

ستراتيجياتيا التسويقية، وعناصر مزيجيا التسويقي الإلكتروني، كما  في تحديد أىدافيا، وا 
يُسيم في تقدير النتائج المتوقعة، وتخصيص الموارد اللًزمة، ووضع البرنامج الزمني لمتنفيذ، 

 والرقابة عميو". 
البدء،  ه نقطةأىمية تخطيط التسويق الإلكتروني باعتبار  مما سبق: يتضحكما 

 ؛ حيث يساعدإلكترونيًا التعميميةلنجاح الجامعة في تسويق خدماتيا  والضمانة الأساسية
عمى التفكير في المستقبل بطريقة منيجية، وتوقعو، والتنبؤ بو،  تخطيط الواضح، والدقيقال

لو، كما ووضع السيناريوىات المختمفة لمتعامل معو؛ مما يُسيم في السيطرة عميو، والاستعداد 
تحديد طبيعة السوق المُستيدف عمى لمخدمات التعميمية يساعد التخطيط التسويقي الجيد 

المناسبة ستراتيجية الإحتممين، ووضع لمجامعة، وتحديد طبيعة عملًئيا الحاليين، والمُ 
والاحتفاظ بيم، فضلًً عن ستفيدة، والجيات المُ موصول إلى ىذا السوق، وجذب العملًء، ل

قميميًا، رص التسويقية المتاحة، واستغلً تحديد الف ليا؛ لتحقيق ميزة تنافسية لمجامعة محميًا، وا 
  وعالميًا.

 (:E-Marketing Organization) تٓعِٝ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ .1
رف تنظيم التسويق؛ بأنو: إنشاء الييكي التنظيمي الأنسب لتنفيذ قرارات التسويق يُع  

ميع الأنشطة التسويقية بشكل عقلًني، وتكميف الأفراد، من أجل تحقيق أىدافو؛ حيث يتم تج
والإدارات بتنفيذىا، كما يتم تحديد مستويات السمطة، ومجالات المسؤولية، وخطوط الاتصال، 

 ,Cant, Strydom, Jooste & Plessisوأساليب التنسيق بين الأقسام الإدارية المختمفة )

دارة التسويق الإلكتروني؛ حيث يتم من خلًلو من مراحل إميمة (، وىو يُعد مرحمة 26 :2006
ترجمة إستراتيجية التسويق الإلكتروني، وخططو إلى مجموعة من الإجراءات التنفيذية، 

 وتوزيع الميام، والمسؤوليات عمى العاممين في المؤسسة.
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عمى قيادة المؤسسة، والتي  -في كثير  من الأحيان-ويعتمد التنظيم الجيد لمتسويق 
فيذ جميع القرارات التسويقية، وىي تقوم بمجموعة واسعة من الميام؛ مثل: التوظيف تتبنى تن

(Staffing ُ؛ ويتم من خلًلو اختيار الأفراد الم) ،ناسبين لأداء الأنشطة التسويقية المطموبة
(؛ ويتم من خلًلو إرشاد العاممين في المؤسسة بما يجب Communicatingوالتواصل )

تشجيع الأفراد، (؛ ويتم من خلًلو Motivatingدائيم، والتحفيز )عمييم فعمو، وتقييم أ
 :Cant, Strydom, Jooste & Plessis, 2006ودفعيم نحو مواصمة العمل بحماس )

26 .) 
وجدير بالذكر: فإن المؤسسات الناجحة تركز عمى عملًئيا أكثر من تركيزىا عمى 

وجيا المستخدمة؛ حيث يُنظر إلى عملًء طبيعة مُنتجاتيا، وخدماتيا، أو تركيزىا عمى التكنول
المؤسسة باعتبارىم الأصول الإستراتيجية الميمة لنجاح المؤسسة؛ مما ينعكس عمى إعادة 

 ,Piercyتنظيم ىياكميا التنظيمية؛ بما يُمبي احتياجات عملًئيا، ويُزيد من قدراتيا التنافسية )

2003: 537 .) 
ذٜذ٠ اتد بعض ايطشم(؛ Piercy, 2003: 542-543) "بيرطٞ" دساط١ سذدتٚقذ 

ايتظٜٛك١ٝ ِ تٓفٝز إطتراتٝذٝاتٗ ع٢ًالمؤطظات المدتًف١  ايتظٜٛل؛ مما ٜظاعذإداس٠ يتٓعِٝ 

 بهفا٠٤، َٚٔ ٖزٙ ايطشم َا ٜأتٞ:

ًٝا َٔ أ .أ   Restructuring Vertically) دٌ تػٝير أنجش فعاي١ٝإعاد٠ الهٝه١ً سأط

For More Effective Change :)بإعادة ىيكمة  ةلمؤسسا وفييا تقوم
داراتيا رأسيًا؛ بحيث تكون أكثر تمركزاً حول العملًء؛ مما يجعميا  وحداتيا، وا 

ستفيدة بشكل أفضل، وأسرع من طرق تستجيب لاحتياجات عملًئيا، والجيات المُ 
 التنظيم التقميدية.

 Customer-Based Management) ٖٝانٌ الإداس٠ ايكا١ُ٥ ع٢ً ايعُلا٤ .ب 

Structures :)يادارة مُنتجاتلإ يا التقميديةتطوير ىياكمب تقوم المؤسسة حيث ،
 يتم تقسيم العملًء إلى مجموعات وفييا ،إلى ىياكل قائمة عمى العملًء ياوخدمات

تحل مجموعات العملًء محل مجموعات  ؛ بحيث، واحتياجاتيموفقًا لرغباتيم
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سسة بتصميم المُنتجات، أو الخدمات باعتبارىم ركائز أساسية، وتقوم المؤ 
 من العملًء. مُنتجاتيا، وخدماتيا لكل مجموعة متشابية

-Venture Marketing Organization تٓعِٝ تظٜٛل المؼشٚعات .ج 

VMO) :) الجديدة، التسويقية وىو يُعد نيجًا مرنًا تتبناه المؤسسة لرصد الفرص
ة لتنظيم يركز عمى ابتكار طرقًا جديد وىو، الأفضل نحوواقتناصيا، وتركيز الموارد 

 إستراتيجيات المؤسسة التسويقية.
توجيو " ؛ بأْ٘:ايتع١ًُٝٝايتظٜٛل الإيهترْٚٞ يًدذَات  تٓعِٝ: تُعَّشف ايباسج١ مما طبل

الجيود التسويقية لمجامعة، وتحديد الميام، والمسؤوليات، وتوزيعيا عمى العاممين، مع تحديد 
م في تحقيق أىداف الجامعة، حدود السمطة، والمسؤولية، وخطوط الاتصال؛ مما يُسي

ستراتيجياتيا التسويقية بكفاءة، وفعالية"  .وا 
تحذٜذ طشم تٓعِٝ إداس٠ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ في اتداَعات يًباسج١ ُُٜهٔ دذٜش بايزنش: فإْ٘ ٚ

 ع٢ً ايٓشٛ الأتٞ: 

(: وىو يُعد من أقدم أشكال Functional Organization) ايتٓعِٝ ايٛظٝفٞ .أ 
إلى مجموعة في الجامعة الأنشطة التسويقية  تنظيمحيث يتم  ؛التنظيم التسويقي

مسؤولة عن نشاط  منياالفرعية؛ بحيث تكون كل وحدة  التنظيميةمن الوحدات 
 تسويقي معين، ويرأسيا أحد المُتخصصين في ىذا النشاط. 

(: حيث يتم تنظيم Geographical Organization) ايتٓعِٝ اتدػشافي .ب 
وفقًا لممناطق الجغرافية فرعية تنظيمية وحدات  فيالجامعة في الأنشطة التسويقية 

وطبيعة الأسواق المُستيدفة؛ بحيث تكون كل وحدة فرعية مسؤولة ، التي تُغطييا
إلكترونيًا في منطقة معينة، ويرأسيا مدير تسويقي  التعميميةعن تسويق الخدمات 

 مُمم بطبيعة ىذه المنطقة، وخصائصيا. 
وفيو (: Organizing According to Services) ٚفل اترذَاتايتٓعِٝ  .ج 

التي  لكل مجموعة متشابية من الخدمات تنظيمية مُتخصصةيتم تخصيص وحدات 
 .تُقدميا الجامعة
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وفيو  (:Organizing According to Customers) ايعُلا٤ ٚفلايتٓعِٝ  .د 
مختمفة، يتم تقسيم عملًء الجامعة إلى مجموعات وفقًا لاحتياجاتيم، وتفضيلًتيم ال

ويتم تصميم الأنشطة التسويقية، وتجميعيا في وحدات تنظيمية مُتخصصة وفقًا 
 لكل مجموعة متشابية من العملًء.

 (:E-Marketing Implementation) ايتظٜٛل الإيهترْٚٞتٓفٝز  .3
لنجاح عممية التسويق الإلكتروني الرئيسي يُعد تنفيذ الأنشطة التسويقية ىي المحك 

إستراتيجيات  تفعيلعمى قدرة الجامعة عمى  تعتمد، وىي في الجامعاتية لمخدمات التعميم
ستفيدة، وفي نفس الوقت تسويقية ابتكارية، وتنافسية، تُمبي احتياجات عملًئيا، والجيات المُ 

تتناسب مع قدرات الجامعة، وسياساتيا، وأنظمتيا الداخمية، وثقافتيا، وىيكميا التنظيمي؛ مما 
 التسويقية بكفاءة، وفعالية. يااففي تحقيق أىديُسيم 

عمى  -فقط-لا يعتمد لمخدمات التعميمية  لمتسويق الإلكترونيلذا: فإن التنفيذ الفعال 
النظم الإدارية، تقنيات تخطيط العمل، وتخصيص الموارد المالية، والبشرية، والتقنية، وتصميم 

عتقداتيم، واىتماماتيم، نفيذ، ومُ قدرات العاممين القائمين بعممية التعمى  -كذلك-ولكنو يعتمد 
 ، ودعميا.كما يعتمد عمى ثقافة الإدارة العميا

ثلاث١ طٝاقات  إلىٚتُضٓف عٛاٌَ تٓفٝز ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ في المؤطظات المدتًف١ 

ع٢ً ( Qashou & Saleh, 2018: 97-100)" قؼٛع، ٚصالحأطاط١ٝ؛ أٚعشتٗا دساط١ "

 ايٓشٛ الأتٞ:
 ٞايظٝام ايتهٓٛيٛد (Technological Context :) التقنيات  :يشملوىو

التي تؤثر عمى قبول التسويق الإلكتروني، وتنفيذه في  الداخمية، والخارجية
، والتوافق ،الميزة النسبية)، ويتضمن خمسة عوامل أساسية؛ وىي: المؤسسة

مل اوتُوضح ىذه العو (، وقابمية الملًحظة ،وقابمية التجربة ،وسيولة الاستخدام
 ستستفيد المؤسسة داخميًا، وخارجيًا.كيف 

 ُٞٝايظٝام ايتٓع (Organizational Context ويعني: العوامل الداخمية :)
، وتنعكس عمى التنظيمية لممؤسسة، والتي تؤثر عمى تبني الابتكار التكنولوجي

 :يتضمن ستة عوامل أساسية؛ وىيىو و  تنفيذه،قبول التسويق الإلكتروني، و 
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يا، والاستعداد التنظيمي، والخبرة في مجال تكنولوجيا المعمومات )دعم الإدارة العم
 والاتصالات، والثقافة التنظيمية، ونوعية الخدمات المُقدمة، وحجم المؤسسة(.

 ٞايظٝام ايب٦ٝ (Environmental Context :وىو يُشير إلى :)العوامل 
نفيذه، التسويق الإلكتروني، وت قبول، والتي تؤثر عمى حيطة بالمؤسسةالمُ 

ويتضمن خمسة عوامل أساسية؛ وىي: )القطاع الصناعي، والدعم الحكومي، 
 نافسين، والعملًء، ونطاق السوق(.والمُ 

 أِٖ(؛ Piercy, 2003: 534-535) "بيرطٞدساط١ " سذدت ٚفي طٝام َتضٌ:

أْؼطتٗا  بٗا ايكذسات ايتٓفٝز١ٜ داخٌ أٟ َؤطظ١، ٚتؤثش ع٢ً تٓفٝز اترضا٥ط ايتي تتظِ

 : ٖٚٞ أْٗا؛ ك١ٝايتظٜٛ
 َُشذد٠ بٛقت (Time Specific :) أن المؤسسة قد تكتسب بعض  :تعنيو

التسويقية، وقد تفقدىا؛ مما يؤدي  أنشطتياالكفاءات التي تعتمد عمييا في تنفيذ 
 .إستراتيجياتيا التسويقية إلى تغيير

 َُ ًٝا التسويقية  الأنشطةيرتيط تنفيذ حيث (: Culture Specific)شذد٠ ثكاف
 اخل أي مؤسسة بقدرات ثقافية معينة قد لا تتواجد في المؤسسات الأخرى.د
  دض١ٝ٥(Partial :) ،فقد تكون المؤسسة مُجيزة لإطلًق مُنتج، أو خدمة معينة

 ولكنيا غير قادرة عمى توفير خدمة عملًء جيدة.
  نا١َٓ(Latent :) فقد تمتمك المؤسسة الموارد المالية، والبشرية، والتقنية

التسويقية، ولكنيا تفتقر إلى الخبرة الإدارية اللًزمة أنشطتيا ة لتنفيذ اللًزم
 لتنسيق ىذه الموارد، والاستفادة منيا.

 َُ ًٝا غير  فقد تكون بعض إدارات  (:Internally Inconsistent)تظك١ داخً
 التسويقية من غيرىا.أنشطتيا المؤسسة، ووحداتيا أكثر قدرة عمى تنفيذ 

 تسذد بؼدط َشتبط١ (Person Specific :) أنشطةحيث يعتمد تنفيذ 
عمى وجود قائد؛  -في كثير  من الأحيان-المؤسسة التسويقية                   

ة التسويق بكفاءة، يلديو القدرة عمى التأثير عمى مرؤوسيو لتنفيذ إستراتيج
 وفعالية. 
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نجاح تنفيذ لضمان تطمبات الأساسية لابد من توافر بعض المُ وجدير بالذكر: فإنو 
الحصول عمى دعم صانعي القرار، ومسؤولي الإدارة العميا، : وىيالأنشطة التسويقية بنجاح؛ 

من يعممون في الواجيات الرئيسية لإدارة  -لا سيما-وتغيير سموكيات العاممين في المؤسسة 
 The Way Weتغيير ثقافة العمل من "الطريقة التي نعمل بيا الأشياء دائمًا" )و العملًء، 

Always Do Things إلى "الطريقة التي نحتاج إلييا لمقيام بالأشياء حتى نكون ،)
فضلًً عن (، The Way We Need To Do Things To Be Successfulناجحين" )

ضمان إلتزام العاممين في الوحدات الإدارية، وبناء تحالفات داخمية رئيسية؛ لمتأثير عمى 
 (.Piercy, 2003: 551) ومياراتيمسموكياتيم، 

وضع " ؛ بأْ٘:ايتع١ًُٝٝايتظٜٛل الإيهترْٚٞ يًدذَات  تٓفٝز: تُعَّشف ايباسج١ َا طبل
موضع التنفيذ، وتفعيل التقنيات المختمفة، والوسائط  التعميميةلمخدمات  البرنامج التسويقي

ات لتنفيذ الأنشطة التسويقية إلكترونيًا، فضلًً عن دعم عملًء الجامعة، والجيالتفاعمية 
دارة علًقاتيم".   المُستفيدة، وا 

 (.E-Marketing Control) ايشقاب١ ع٢ً ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ .5
 المُحددةالتسويقية من مدى تحقيق الأىداف  التأكد: "رف الرقابة التسويقية؛ بأنياتُع  

 ,Smith & Chaffeyلمتأكد من تحقيقيا" )اللًزمة الأساليب، والإجراءات  وتحديد، سمفًا

مجموعة مناسبة من مقاييس الأداء وثيقة الصمة  وضع؛ مما يتطمب ضرورة (475 :2008
 .(Ward, 2003: 515بأىداف المؤسسة، والتي توفر مؤشرات مُبكرة عن جوانب القصور )

التأكد واءمة الأداء الفعمي مع خطط التسويق، و مُ وتيدف الرقابة الإستراتيجية؛ إلى: 
، والتأكد من تنفيذ إستراتيجيتيا التسويقية كما ىو من سير المؤسسة في الاتجاه الصحيح

 :Hutt & Speh, 2021) المرجوة ونتائجيا، أىدافيامُخطط لو؛ مما يُسيم في تحقيق 

 ,Cant, Strydom" )كانت، وستريدوم، وجوست، وبميسيسوىي تتم كما أشار " (،443

Jooste & Plessis, 2006: 27:وفق المراحل الأتية ) 
حيث يتم وضع مجموعة من (: Standards Setالرقابية ) وضع المعايير .أ 

 .وتقييموالأداء التسويقي لممؤسسة،  لقياسالمقاييس المُحددة 
(: ويتم في ىذه المرحمة قياس الأداء Measure Performanceقياس الأداء ) .ب 

 التسويقي الفعمي لممؤسسة، ومقارنتو بالمعايير الرقابية التي تم وضعيا مُسبقًا.
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(: ويتم في ىذه المرحمة تقييم الفروق بين الأداء الفعمي Evaluationم )التقيي .ج 
 لممؤسسة، والمعايير المُحددة مُسبقًا.

يتم في ىذه المرحمة و (: Action Corrective Take) اتخاذ إجراءات تصحيحية .د 
ستقبمي، وتوافقو لضمان سلًمة الأداء المُ  اتخاذ مجموعة من التدابير التصحيحية

 سويق.مع خطط الت
لعناصر البيئة التسويقية،  كما تُمثل الرقابة التسويقية: العممية الشاممة، والمُنتظمة

التي تعمل بموجبيا المؤسسة، مع تحديد المناطق التي تظير بيا  والأىداف، والإستراتيجيات
المشكلًت، وتمك التي تتوفر فييا فرصًا متاحة؛ مما يُسيم في وضع التوصيات المتعمقة بخطة 

تتكون من ستة لتنفيذ؛ الأمر الذي يؤدي إلى تحسين الأداء التسويقي لممؤسسة، وىي ا
  عمى النحو الأتي: (61-5: 1161َ)النسور، حددتيا دراسة  أساسية مكونات

 البيئة التسويقية تدقيق (Marketing Environment Audit) : وتيدف
حيطة عمى العوامل المُ  تحميل البيئة الداخمية، والخارجية لممؤسسة؛ لمتعرف إلى:

 بيا، وتحديد أثرىا عمى مستقبميا.
 تقييم إستراتيجية التسويق (Marketing Strategy Evaluation) : وتيدف

التعرف عمى مدى انسجام الأىداف العامة لممؤسسة، مع أىدافيا إلى: 
 تغيرات التي تحدث في بيئتيا المحيطة.التسويقية، وكيفية استجابة المؤسسة لممُ 

 التنظيم التسويقي قيقتد (Marketing Organization Audit) : وتيدف
 إلى: تحديد العمميات التي تؤثر عمى التنظيم التسويقي لممؤسسة.

 نظام المراجعة التسويقية (Marketing Audit System)وييدف إلى :: 
فحص النظام التسويقي، ومراجعتو؛ بدءًا من عممية جمع المعمومات، مرورًا 

 التسويقي، وانتياءً بالرقابة التسويقية. بالتخطيط
 الإنتاجية التسويقية تدقيق (Marketing Productivity Audit) وتيدف :

 إلى: تحديد مصادر الأرباح، ومراجعة التكاليف؛ لتحديد إمكانية توفيرىا.
 تقييم وظائف المراجعة التسويقية (Marketing Audit Functions) :

ف التسويقية الميمة في المؤسسة؛ اعتمادًا عمى وتيدف إلى: مراجعة الوظائ
  نتائج عمميات الرقابة السابقة؛ مما يُسيم في تحديد العوامل المؤثرة عمييا.
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فإٕ (؛ Smith & Chaffey, 2008: 471) ػافي"ٚٚنُا أػاست دساط١ "سمٝح، 

 المدتًف١؛ َجٌ: ع١ًُٝ ايشقاب١ ع٢ً ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ تٗذف إلى الإداب١ ع٢ً عذدًا َٔ الأط١ً٦
 ىل تحققت الأىداف التسويقية المُحددة؟ 
 ىل اتسمت الإستراتيجية التسويقية بالفعالية؟ 
 ىل أُختيرت التكتيات، والأساليب الصحيحة لمعمل؟ 
 ىل أنُفقت الموارد المالية بحكمة؟ 
 ىل اُستغل الوقت المتاح بكفاءة؟ 

 حكم في التسويق الإلكتروني:( الأتي: مُمخص لعممية الرقابة، والت61ويوضح الشكل )
 

 
 
 
 
 
 

 

 
ٍخض 61اٌشىً )  ِ  اٌشلبثخ، ٚاٌزؾىُ فٟ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ:ػ١ٍّخ (: 

 (Smith & Chaffey, 2008: 472اٌّظذس: )

ٚدٛد  ع٢ً عشٚس٠(؛ Chaffey, 2003: 665) دساط١ "ػافي" ٚفي رات ايظٝام: أنذت

 داخٌ نٌ َؤطظ١؛ ٖٚٛ ٜتغُٔ:ْعاّ يكٝاغ أدا٤ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ 
 ع١ًُٝ قٝاغ الأدا٤ (Performance Measurement Process :)

وتشمل: تحديد أنشطة القياس المختمفة؛ مثل: تحديد الأىداف، وجمع المقاييس، 
عداد التقارير، والتشخيص، والتحميل، وتصحيح الأساليب، والإجراءات التي  وا 

 زم الأمر.إذا ل-خدميا المؤسسة، أو تغييرىاتست  
 تحذٜذ إطاس عٌُ المكاٜٝع (Metrics Framework :) حيث يتم وضع

ؤشرات الأداء الرئيسية، ويتم قياس أداء المؤسسة وفقًا ليا، مع مجموعة من مُ 

 ِبرا ٔش٠ذ أْ ٔ ؾمك؟

 ِبرا ٠ؾذس؟

 ٌّبرا ٠ؾذس ٘زا؟

ِبرا ػ١ٍٕب أْ ٔفؼً ثشأْ 

 رٌه؟

 رؾذ٠ذ الأ٘ذاف

 ِم١بط الأداء

 رشخ١ض الأداء

الإعشاءاد 

 اٌزظؾ١ؾ١خ

ِٓ ٠ ؾذد 

الأ٘ذاف 

 اٌزغ٠ٛم١خ؟
 ؟٠م١ظِٓ 

ِبرا؟ ِزٝ؟ 

 و١ف؟

؟٠ م١ُِٓ   

ِٓ ٠ؼًّ، 

 ٠ٚزؾمك؟
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راجعة ما تم تحقيقو، وما لم يتم تحقيقو، وتحديد راعاة تخصيص الوقت اللًزم لمُ مُ 
 أسباب ذلك.

عمى فيم أدائيا  الجامعاتقاييس التي تساعد الم بعض وجدير بالذكر: فإن ىناك
رضا العملًء عن ، و ستفيدين، والمُ إجمالي عدد العملًء التسويقي، وقياسو، وتقييمو؛ مثل:

 عدد الشكاوى، و بالجامعةدرجة ولاء العملًء، وارتباطيم ، و المقدمة التعميميةجودة الخدمات 
الفرق بين توقعات العملًء  وتعني: ؛كةدر الجودة المُ ، و ستفيدينالمقدمة من العملًء، والمُ 

دراكيم الفعمي لياالتعميمية اتلمخدم درجة وعي العملًء بالعلًمة التجارية ، فضلًً عن ، وا 
 درجة توفر خدمات، و ستفيدينخدمات الجامعة بين عملًئيا، والمُ حجم توزيع ، و لمجامعة
 .(Stukalina, 2019: 621) يدفست  في السوق المُ  الجامعة

فعاي١ٝ ايتظٜٛل  يتكِٝٝخمظ١ تزالات  (؛Chaffey, 2003: 666) دساط١ "ػافي" ذدتس نُا

  الإيهترْٚٞ؛ ٖٚٞ:
(: وتوضح: قيمة الإيرادات Business Contribution) ظا١ُٖ الأعُاٍَُ .أ 

 ، وغيرىا.المباشرة، وغير المباشرة عبر الإنترنت، والتكاليف، والربحية
، الأرباححجم  وتوضح: (:Marketing Outcomes) ْتا٥ر ايتظٜٛل .ب 

، وفعالية الاتصالات التسويقية، والقدرة عمى تحويل العملًء، والاحتفاظ بيم
 وغيرىا.

سيولة  من خلًل:(: ويتحدد Customers Satisfaction) ايعُلا٤ سعا .ج 
استخدام الموقع الإلكتروني، وجودة الإتصالات التسويقية، وآراء العملًء، 

 تجارية.تأثير العلًمة الو ومواقفيم، 
(: ويتحدد من خلًل: ممفات Customers Behavior) ايعُلا٤ طًٛى .د 

  ، واستجابتيم لمخدمات المُقدمة.العملًء الشخصية، وتوجييم
ويتحدد من خلًل: كفاءة عممية جذب (: Site Promotion) تشٜٚر المٛقع  .ه 

العملًء، والاحتفاظ بيم، وتكمفة الاستحواذ، والوصول، ورؤية مُحرك البحث، 
 وكفاءة التسويق عبر البريد الإلكتروني.

 المقاييس الرئيسية لقياس فعالية التسويق الإلكتروني:( الأتي: 63ويوضح الشكل )
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 خ ٌم١بط فؼب١ٌخ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ(: اٌّمب١٠ظ اٌشئ١غ63١شىً )

 (Chaffey, 2003: 666اٌّظذس: )

( السابق عند تطبيقو عمى الجامعات: أن تقييم 73الشكل رقم )خلًل يتضح من 
يتم من خلًل خمسة مقاييس أساسية؛ وىي:  التعميميةفعالية التسويق الإلكتروني لمخدمات 

تسويق  عندة الأرباح التي تُحققيا الجامعة مقياس مساىمة الأعمال؛ ويشير إلى: قيمأولًا: 
، تسويق خدماتيا بالطرق التقميديةإلكترونيًا، وىل تختمف عن قيمتيا عند التعميمية خدماتيا 

، عملًئيا الوصول إلى: قدرة الجامعة عمى وىو يقيسمقياس نتائج التسويق؛ ثانيًا: و 
الاتصالات التسويقية لتفاعمية، و الوسائط ا كفاءة يقيس درجةوالاحتفاظ بيم، كما وجذبيم، 

 .التي تستخدميا الجامعة
ستفيدة عن جودة يقيس: درجة رضا العملًء، والجيات المُ  أما المقياس الثالث؛ فيو

والمقياس الرابع: وييدف المُقدمة، ومدى تمبيتيا لاحتياجاتيم المختمفة،  التعميميةالخدمات 
سموكيات العملًء الحالية، وتحمييا لمتنبؤ إلى: جمع البيانات، والمعمومات المُتعمقة ب

الموقع الإلكتروني  مدى كفاءةستقبمية، وأخيرًا: مقياس الترويج؛ وىو يقيس: بسموكياتيم المُ 
عمى جذب العملًء، والاحتفاظ بيم، وجودة تصميمو، ومرونتو، وكفاءتو،  وقدرتولمجامعة، 

لثقة التي يشعر بيا العملًء عند وسيولة الوصول إليو، والتنقل بين صفحاتو، فضلًً عن ا

ِ غبّ٘خ الأػّبي  

 ٔزبئظ اٌزغ٠ٛك

 سضب اٌؼّلاء

 عٍٛن اٌؼّلاء

ٟ رش٠ٚظ اٌّٛلغ
ٔٚ
زش
ٌى
لإ
 ا
ك
٠ٛ
غ
ٌز
 ا
ف
ذا
٘
 أ

ٟ
ٔٚ
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ٌى
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١ٌ
عب
 أ



 م8288( 49) -3ج   -...                                                         عدد فبراير إدارة التسويق الإلكتروني

Print:(ISSN 1687-2649) Online:(ISSN 2536-9091)                              - 6565 - 

عدم و وبطاقاتيم الائتمانية، استخدامو، ومدى قدرتو عمى حماية معموماتيم الشخصية، 
 جيات أخرى.إلى اقيا، أو تسريبيا إختر 

 :ا؛ بأْٗايتع١ًُٝٝايتظٜٛل الإيهترْٚٞ يًدذَات  ايشقاب١ ع٢ً: تُعَّشف ايباسج١ َا طبل
ستراتيجياتيا التسويقيةيا، أىداف تحقيقنجاح الجامعة في التحقق من مدى " كما ىو مُخطط  وا 
الضعف؛ مما يُسيم في حل المشكلًت، نقاط و وتحديد فجوات الأداء، ونقاط القوة، ، لو

كما يُسيم في إعادة تصميم إستراتيجية الجامعة التسويقية وفقًا ، صورومُعالجة جوانب الق
  ."المتاحة، ونتائج عممية التقييم لمواردىا

لمخدمات التعميمية عممية الرقابة عمى التسويقي الإلكتروني أن  مما سبق:ما يتضح ك
، نتظمة، وتُغطي جميع جوانب البيئة التسويقية لمجامعةومُ تكاممة، ومُ تكون شاممة، ينبغي أن 

كون أساسي ضمن خطة التسويق جمل نشاطيا التسويقي، كما يجب تضمينيا كمُ ل مُ وتُحم  
التي تساعد الجامعة عمى  المعاييرضرورة توافر مجموعة من ة، فضلًً عن الإلكتروني لمجامع

واتخاذ الإجراءات المُحددة سمفًا،  المعاييرمُقارنتو مع و وقياسو، تقييم أدائيا التسويقي، 
 ستقبمي.ب بما يضمن سلًمة الأداء التسويقي المُ لًئمة في الوقت المناسالتصحيحية المُ 

 ايكظِ ايجايح:

 (طاس المٝذاْٞ يًبشحالإ)

إجراءات المحور الأول: ويتناول : ي؛ وىثلًثة محاور أساسيةيتناول ىذا القسم 
أىداف الدراسة الميدانية، ووصف عينة البحث، وأدواتو، وأساليب )الدراسة الميدانية؛ ويشمل: 
حميل ت تناول:يوالمحو الثاني؛ و ، (دوات، وخصائصيا السيكومتريةالتحقق من صلًحية ىذه الأ

، والمحور الثالث: ويتضمن أىم نتائج البحث نتائج الدراسة الميدانية، وتفسيرىا، ومُناقشتيا
 ؛ وذلك عمى النحو الأتي: عمى المستويين النظري، والميداني

 ايذساط١ المٝذا١ْٝ: إدشا٤ات: المحٛس الأٍٚ

 عمى النحو الأتي:إجراءات الدراسة الميدانية  تسير
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 المٝذا١ْٝ: أٚيًا: أٖذاف ايذساط١
التعرف عمى واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات  :الدراسة الميدانية إلى تيدف

التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية، وتحديد أىم معوقاتيا، 
 .العاممين بيا والموظفينوذلك من وجية نظر مديري ىذه الوحدات، 

ًٝا: ع١ٓٝ ايبشح:  ثاْ

 مكن تحديد عينة البحث عمى النحو الأتي:يُ 
 تزتُع ايبشح: .6

التي تُقدم ذات الطابع الخاص تكون مجتمع البحث من مديري الوحدات/المراكز ي
عددىم  والبالغالعاممين بتمك الوحدات/المراكز،  والموظفينخدمات تعميمية بجامعة الإسكندرية، 

. )وفقًا إداريًا( 651مديرًا تنفيذيًا، وعدد )( 19موزعين عمى النحو الأتي: عدد )فردًا ( 113)
 3لمبيان الصادر عن مركز المعمومات، والتوثيق، ودعم اتخاذ القرار بجامعة الإسكندرية في 

 ، وكذا وفقًا لما رصدتو الباحثة أثناء تطبيق أداة البحث( 1116َأكتوبر 
 ع١ٓٝ اترضا٥ط ايظٝهَٛتر١ٜ: .1

( 59يذا البحث عشوائيًا؛ وتكونت من عدد )اُختيرت عينة الخصائص السيكومترية ل
عاملًً في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص التي تُقدم خدمات تعميمية بجامعة  موظفًا

استبانة واقع إدارة "وىي:  الخصائص السيكومترية لأداة البحث؛الإسكندرية؛ وذلك لمتحقق من 
مراكز ذات الطابع الخاص بجامعة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/ال

 ."الإسكندرية، ومعوقات إدارتو
 ايع١ٓٝ الأطاط١ٝ يًبشح:  .3

لكترونيًا عمى عينة من المديرين التنفيذيين،  تم توزيع أداة البحث ورقيًا، وا 
العاممين في الوحدات/المراكز التي تُقدم خدمات تعميمية بجامعة الإسكندرية، وبعد  والموظفين

( 59مديرًا تنفيذيًا، وعدد )( 77)لمبحث؛ من: عدد تكونت العينة النيائية بانات؛ استرداد الاست
عاملًً في الوحدات ذات الطابع الخاص التي تُقدم خدمات تعميمية بجامعة الإسكندرية،  موظفًا

  .من المجتمع الأصل لمبحث (%99.65نسبة بمغت )و فردًا؛  (661) بمغ بإجمالي
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توزيع أفراد عينة البحث عمى الوحدات/المراكز التي تي: ( الأ 6ويوضح الجدول رقم )
 تُقدم خدمات تعميمية بجامعة الإسكندرية.

 :(6عذٚي سلُ )

 ثغبِؼخ الإعىٕذس٠خ رٛص٠غ أفشاد ػ١ٕخ اٌجؾش ػٍٝ اٌٛؽذاد/اٌّشاوض راد اٌطبثغ اٌخبص

 اٌٛؽذاد/اٌّشاوض َ
ػذد 

 اٌٛؽذاد/اٌّشاوض

ِذ٠شٞ 

 اٌٛؽذاد/اٌّشاوض

ِٛظفٟ 

 /اٌّشاوضاٌٛؽذاد
 الإعّبٌٟ

6 
ٚؽذاد/ِشاوض ربثؼخ لإداسح 

 اٌغبِؼخ
5 6 65 61 

 3 1 6 6 ٚؽذاد/ِشاوض و١ٍخ اٌزشث١خ 1

3 
ٚؽذاد/ِشاوض و١ٍخ اٌزشث١خ 

 إٌٛػ١خ
6 6 6 1 

5 
ٚؽذاد/ِشاوض و١ٍخ اٌزشث١خ 

 ٌٍطفٌٛخ اٌّجىشح
6 6 5 1 

9 
ٚؽذاد/ِشاوض و١ٍخ اٌزشث١خ 

 اٌش٠بض١خ ث١ٕٓ
1 1 1 1 

1 
شاوض و١ٍخ اٌزشث١خ ٚؽذاد/ِ

 اٌش٠بض١خ ثٕبد
6 6 - 6 

 11 61 1 1 ٚؽذاد/ِشاوض و١ٍخ ا٢داة 5

 33 31 3 9 ٚؽذاد/ِشاوض و١ٍخ اٌزغبسح 1

5 
ٚؽذاد/ِشاوض و١ٍخ اٌغ١بؽخ 

 ٚاٌفٕبدق
6 6 1 3 

61 
ٚؽذاد/ِشاوض و١ٍخ اٌفْٕٛ 

 اٌغ١ٍّخ
6 6 - 6 

 1 1 - 1 ٚؽذاد/ِشاوض و١ٍخ إٌٙذعخ 66

61 
و١ٍخ طت  ٚؽذاد/ِشاوض

 الأعٕبْ
6 6 6 1 

63 
ٚؽذاد/ِشاوض ِؼٙذ اٌذساعبد 

 ٚاٌجؾٛس
6 6 - 6 

65 
ٚؽذاد/ِشاوض ِؼٙذ اٌظؾخ 

 اٌؼبِخ
6 6 3 5 

 661 59 65 15 الإعّبٌٟ

وفقًا لمجنس،  ( الأتي: خصائص العينة الأساسية لمبحث1كما يوضح الجدول رقم )
 :وعدد سنوات الخبرة، وذلك عمى النحو الأتي
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 (1ي سلُ )عذٚ

 خظبئض اٌؼ١ٕخ الأعبع١خ ٌٍجؾش 

 
إٌٛع 

 الاعزّبػٟ
 اٌّغّٛع ػذد عٕٛاد اٌخجشح

 ئٔبس روٛس 

ألً ِٓ 

(9 )

 عٕٛاد

( ِٓ9 )

( 61ئٌٝ )

 عٕٛاد

أوضش ِٓ 

(61 )

 عٕٛاد

 

ِذ٠ش 

 رٕف١زٞ
9 61 5 3 9 65 

 59 15 11 66 53 91 ِٛظف

 661 15 13 11 99 95 ّغّٛعاٌ

 ايبشح: أدا٠ثايجًا: 

يق أىداف الدراسة الميدانية، وجمع البيانات المطموبة؛ قامت الباحثة بتصميم لتحق
استبانة لمتعرف عمى واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز 
ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية، ومعوقات إدارتو، وقد تكونت الاستبانة في صورتيا 

واقع " :المحور الأول: وتناولوىما: ؛ مُقسمة إلى محورين؛ مُفردة (53)النيائية من عدد 
إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة 

معوقات إدارة التسويق " :( مُفردة، والمحور الثاني: وتناول51؛ وتك ون من عدد )"الإسكندرية
؛ "ت التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندريةالإلكتروني لمخدما
 16حتى  1116َأكتوبر  3( مُفردة، وقد تم تطبيقيا خلًل الفترة من 36وتك ون من عدد )

 .1116َأكتوبر 
واقع إدارة التسويق الإلكتروني " :( الأتي: مُفردات استبانة3ويوضح الجدول رقم )

في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية، ومعوقات لمخدمات التعميمية 
 :"إدارتو
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 :(3عذٚي سلُ )

 اعزجبٔخ ٚالغ ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ فٟ اٌٛؽذاد/اٌّشاوض راد اٌطبثغ اٌخبص، ِٚؼٛلبد ئداسرٗ

 اٌج ؼذ َ
 أسلبَ 

فشداد  ّ  اٌ

 ػذد 

فشداد  ّ  اٌ

 اٌّؾٛس الأٚي

)ٚالغ ئداسح اٌزغ٠ٛك 

 زشٟٚٔ(الإٌى

 61 61-6 رخط١ظ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ

 1 11-63 رٕظ١ُ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ

 61 31-16 رٕف١ز اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ

 61 51-36 اٌشلبثخ ػٍٝ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ

 51   اٌّغّٛع

 اٌّؾٛس اٌضبٟٔ

)ِؼٛلبد ئداسح اٌزغ٠ٛك 

 الإٌىزشٟٚٔ(

 5 5-6 اٌّؼٛلبد الإداس٠خ/اٌزٕظ١ّ١خ

 1 63-1 ٛلبد اٌجشش٠خاٌّؼ

 5 11-65 اٌّؼٛلبد اٌزم١ٕخ

 1 11-16 اٌّؼٛلبد اٌّب١ٌخ

 9 36-15 اٌّؼٛلبد اٌزشش٠ؼ١خ

 36   اٌّغّٛع

ّ فشداد الاعزجبٔخ  53  اٌؼذد الإعّبٌٟ ٌ

وقد طُمب من كل فرد من أفراد عينة البحث أن يُحدد درجة توافر كل مُفردة من 
تدريج خماسي مك ون من خمسة بدائل وفق مقياس ليكرت  مُفردات الاستبانة، وذلك عمى

 -متوفرة بدرجة متوسطة -متوفرة بدرجة مرتفعة -االخماسي؛ وىي: )متوفرة بدرجة مرتفعة جدً 
 متوفرة بدرجة منخفضة جدًا(. -متوفرة بدرجة منخفضة

( الأتي: تدرج استبانة واقع إدارة التسويق الإلكتروني 5ويوضح الجدول رقم )
 مات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية:لمخد

 (5عذٚي سلُ )

رذسط اعزجبٔخ ٚالغ ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ فٟ اٌٛؽذاد/اٌّشاوض راد اٌطبثغ اٌخبص،  

 ِٚؼٛلبد ئداسرٗ

ِزٛفشح 

            ثذسعخ 

 ِشرفؼخ عذا

            ِزٛفشح ثذسعخ 

 ِشرفؼخ

    ِزٛفشح ثذسعخ

 ِزٛعطخ

 ِزٛفشح ثذسعخ 

 ِٕخفضخ

ِزٛفشح ثذسعخ 

 ِٕخفضخ عذا

9 5 3 1 6 

 سابعًا: ايتشكل َٔ صلاس١ٝ الاطتبا١ْ:

من خلًل حساب وذلك  ؛البحث لاستبانة الخصائص السيكومتريةتم التحقق من 
 عمى النحو الأتي:مُعاملًت صدقيا، وثباتيا، واتساقيا الداخمي؛ وذلك 
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 صذم الاطتبا١ْ: .6
محورين؛  إلىمُقسمو ( مُفردة؛ 51عدد )تكونت الاستبانة في صورتيا الأولية من 

( مُفردة، 33( مُفردة، وتكون المحور الثاني من عدد )53حيث تكون المحور الأول من عدد )
وقد عُرضت ىذه الصورة الأولية عمى مجموعة من المُحكمين المُتخصصين في مجال الإدارة 

وطُمب منيم إبداء آرائيم، ومُلًحظاتيم عمى فقراتيا؛ من حيث: وضوح كل فقرة،  ،(*)يةالتربو 
وسلًمة صياغتيا المغوية، وملًءمتيا لتحقيق اليدف الذي وُضعت من أجمو، وارتباطيا 

 بالمحور الذي تقيسو، واقتراح أي مُفردات أخرى.
بعض  حُذفتيا، كما صياغت أُعيد، و ابعض فقراتيعُدلت  ة؛ستبانوبعد استعادة الا

( 53لذا: تكونت الاستبانة في صورتيا النيائية من عدد ) ،فردات( مُ 3وعددىا )، يافرداتمُ 
( مُفردة، والمحور الثاني: 51مُقسمة إلى محورين؛ المحور الأول: وتك ون من عدد ) مُفردة

 ( مُفردة.36وتك ون من عدد )
باستخدام طريقة لاوش للًتفاق وقد قامت الباحثة بحساب مُعامل صدق المُحتوى 

 عمى مُفردات الاستبانة بمحورييا، وذلك عمى النحو الأتي:
َُعاٌَ صذم المحت٣ٛ بطشٜك١ لاٚش لُمفشدات المحٛس الأٍٚ "ٚاقع إداس٠ ايتظٜٛل  . أ

 الإيهترْٚٞ يًدذَات ايتع١ًُٝٝ":
 (Lawsheقامت الباحثة بحساب مُعامل صدق المحتوى باستخدام طريقة لاوش )

مُفردة من مُفردات المحور الأول: "واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في  لكل

                                                           
جامعة حموان، وأ.د/ أحمد عبد  -الزىيري، أستاذ التربية المقارنة، والإدارة التعميمية، كمية التربيةعباس إبراىيم أ.د/ (*)

جامعة دمياط، وأ.د/ أحمد نجم الدين أحمد  -الفتاح عمي الزكي، أستاذ ورئيس قسم أصول التربية، كمية التربية
جامعة الزقازيق، وأ.د/ عنتر محمد أحمد  -سم التربية المقارنة، والإدارة التعميمية، كمية التربيةعيداروس، أستاذ ورئيس ق

وأ.د.م/ فاطمة عبد القادر ، جامعة سوىاج-عبد العال، أستاذ ورئيس قسم التربية المقارنة، والإدارة التعميمية، كمية التربية
وأ.د/ محمد أحمد عبد الدايم، أستاذ التربية جامعة الإسكندرية،  -ة كمية التربي ،حسن، أستاذ التربية المقارنة المساعد

الإدارة التربوية ورئيس وأ.د/ محمد خميس حرب، أستاذ جامعة الزقازيق،  -المقارنة، والإدارة التعميمية، كمية التربية
ية المقارنة، والإدارة التعميمية، وأ.د/ نبيل سعد خميل، أستاذ الترب، جامعة الإسكندرية -كمية التربية  ،وسياسات التعميم

جامعة سوىاج، وأ.د/ نيمة سيد حسن أبو عميوة، أستاذ ورئيس قسم التربية المقارنة، والإدارة التعميمية، -كمية التربية
 جامعة حموان. -ووكيل الكمية لشؤون التعميم والطلًب السابق، كمية التربية
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( 9الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية"؛ وىذا ما يُوضحو جدول رقم )
 الأتي:
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 (:9سلُ )عذٚي 

ّ فشداد ِؼبًِ طذق اٌّؾزٜٛ ثطش٠مخ لاٚػ  (5ْ= ) "ىزشٟٚٔٚالغ ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌ"ِؾٛس:  ٌ

َ 
رم١

 ط
 لارم١ظ

ؼبًِ ِ  

Lawshe 
 لارم١ظ رم١ظ َ

ؼبًِ ِ  

Lawshe 
 لارم١ظ رم١ظ َ

ؼبًِ ِ  
Lawsh

e 

6 5 1 611% 69 1 6 55.5% 15 5 1 611% 

1 5 1 611% 61 1 6 55.5% 31 5 1 611% 

3 5 1 611% 65 1 6 55.5% 36 5 1 611% 

5 5 1 611% 61 1 6 55.5% 31 5 1 611% 

9 5 1 611% 65 1 6 55.5% 33 5 1 611% 

1 5 1 611% 11 1 6 55.5% 35 5 1 611% 

5 5 1 611% 16 5 1 611% 39 5 1 611% 

1 5 1 611% 11 5 1 611% 31 1 6 55.5% 

5 5 1 611% 13 5 1 611% 35 5 1 611% 

61 5 1 611% 15 5 1 611% 31 5 1 611% 

66 5 1 611% 19 5 1 611% 35 5 1 611% 

61 5 1 611% 11 5 1 611% 51 5 1 611% 

63 1 6 55.5% 15 5 1 611% 56 5 1 611% 

65 1 6 55.5% 11 5 1 611% 51 5 1 611% 

صدق المحتوى  تعاملًمُ  أن؛ السابق (9رقم ) جدولالنتائج  عرضيتضح من خلًل 
تراوحت وقد ، مرتفعة جاءت (Lawshe) بطريقة لاوش المحور الأول من الاستبانة لمُفردات
(؛ مما يدل عمى صدق مُفردات ىذا المحور، واتساقيا مع اليدف %611 -%55.5بين )

 الذي وُضعت من أجمو.
إداس٠ ايتظٜٛل  َعٛقات" ايجاَُْٞعاٌَ صذم المحت٣ٛ بطشٜك١ لاٚش لُمفشدات المحٛس  . ب

 الإيهترْٚٞ يًدذَات ايتع١ًُٝٝ":
 (Lawsheوش )قامت الباحثة بحساب مُعامل صدق المحتوى باستخدام طريقة لا 

إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية  معوقات: "الثانيلكل مُفردة من مُفردات المحور 
( 1في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية"؛ وىذا ما يُوضحو جدول رقم )

 الأتي:
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 (:1سلُ )عذٚي 

ّ فشداد ِؼبًِ طذق اٌّؾزٜٛ ثطش٠مخ لاٚػ  (5ْ= ) "د ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزشِٟٚٔؼٛلب"ِؾٛس:  ٌ

 لارم١ظ رم١ظ َ
ؼبًِ ِ  

Lawshe 
 لارم١ظ رم١ظ َ

ؼبًِ ِ  

Lawshe 
 لارم١ظ رم١ظ َ

ؼبًِ ِ  
Lawshe 

6 5 1 611% 61 5 1 611% 13 5 1 611% 

1 5 1 611% 63 5 1 611% 15 5 1 611% 

3 5 1 611% 65 5 1 611% 19 5 1 611% 

5 5 1 611% 69 1 6 55.5% 11 5 1 611% 

9 5 1 611% 61 5 1 611% 15 1 6 55.5% 

1 5 1 611% 65 5 1 611% 11 1 6 55.5% 

5 5 1 611% 61 5 1 611% 15 5 1 611% 

1 5 1 611% 65 5 1 611% 31 5 1 611% 

5 5 1 611% 11 5 1 611% 36 5 1 611% 

61 5 1 611% 16 5 1 611%     

66 5 1 611% 11 5 1 611%     

صدق المحتوى  تعاملًمُ  أن؛ السابق (1رقم ) جدولالنتائج  عرضخلًل  يتضح من
تراوحت وقد ، مرتفعة جاءت (Lawshe) بطريقة لاوش الاستبانةالمحور الثاني من  لمُفردات
(؛ مما يدل عمى صدق مُفردات الاستبانة، واتساقيا مع اليدف الذي %611 -%55.5بين )

 وُضعت من أجمو.
 شدات الاطتبا١ْ:الاتظام ايذاخًٞ لُمف .1

ـــــت الباحثـــــة باختيـــــار عينـــــة اســـــتطلًعية قواميـــــا ) عـــــاملًً فـــــي  موظفًـــــا( 59قام
الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسـكندرية، وذلـك لمتحقـق مـن الاتسـاق الـداخمي 

فردات استبانة "واقع إدارة التسـويق الإلكترونـي لمخـدمات التعميميـة فـي الوحـدات/المراكز ذات لمُ 
عامل ارتبـاط ابع الخاص بجامعة الإسكندرية، ومعوقات إدارتو"، وقد قامت الباحثة بحساب مُ الط

؛ وذلك كمؤشـر للًتسـاق الـداخمي للًستبانة بمحورييا فردة بالدرجة الكميةسبيرمان لدرجة كل مُ 
 وذلك عمى النحو الأتي:فردات الاستبانة، لمُ 

ٚاقع إداس٠ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ يًدذَات لُمفشدات المحٛس الأٍٚ " استباط طبيرَإَُعاٌَ  . أ

 ايتع١ًُٝٝ":
: الأول محورالبحساب مُعامل ارتباط سبيرمان لكل مُفردة من مُفردات  قامت الباحثة

ات/المراكز ذات الطابع الخاص دواقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوح"
   ( الأتي:5)؛ وىذا ما يُوضحو جدول رقم "بجامعة الإسكندرية
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 (: 5عذٚي سلُ )

ِ   عج١شِبِْؼبًِ اسرجبط   (59)ْ= "ٚالغ ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ"ٌّؾٛس: فشدح ثبٌذسعخ اٌى١ٍخ ٌذسعخ وً 
سلُ 

ّ فشدح  اٌ

 ؼبًِ ِ  

 الاسرجبط

سلُ 

ّ فشد اٌ

 ح

 ؼبًِ ِ  

 الاسرجبط

سلُ 

ّ فشد اٌ

 ح

 ؼبًِِ  

 الاسرجبط  

1 951.0 69 516.0 15 536.0 

2 135.0 16 565.0 31 135.0 

3 196.0 17 559.0 36 516.0 

5 196.0 18 513.0 31 595.0 

9 113.0 19 551.0 33 151.0 

1 111.0 20 519.0 35 515.0 

5 551.0 21 593.0 39 116.0 

1 561.0 22 515.0 31 111.0 

9 513.0 23 511.0 35 555.0 

10 591.0 24 555.0 31 511.0 

11 535.0 25 115.0 35 559.0 

12 595.0 26 539.0 51 551.0 

63 561.0 27 519.0 56 516.0 

65 561.0 28 515.0 51 551.0 

عاملًت ارتباط مُ جميع أن  :السابق( 7رقم )الجدول عرض نتائج خلًل يتضح من 
 جاءت "واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية"لمحور: فردات بالدرجة الكمية المُ 

ىذا فردات أن جميع مُ مما يشير إلى  ؛(0.01عند مستوى دلالة )إحصائياً الة ود ،مرتفعة
 داخمياً.تسقة مُ المحور 

 :محورعامل ارتباط سبيرمان لدرجة كل بُعد من أبعاد وقد قامت الباحثة بحساب مُ 
"واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص 

؛ وذلك للًطمئنان إلى اتساق درجة كل بُعد ليذا المحور بالدرجة الكميةعة الإسكندرية"، بجام
 ( الأتي:1وىذا ما يُوضحو جدول رقم )، لممحور مع الدرجة الكمية

 (: 1)سلُ عذٚي 

 (59)ْ= "ٚالغ ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ" :ٌّؾٛسؼذ ثبٌذسعخ اٌى١ٍخ ذسعخ وً ث  عج١شِبْ ٌِؼبًِ اسرجبط 

 ٌجؼذا َ
ػذد 

ّ فشداد  اٌ

ِؼبًِ الاسرجبط 

ِغ اٌذسعخ 

 اٌى١ٍخ

ِغزٜٛ 

 اٌذلاٌخ

 1.16 111.0 61 رخط١ظ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ 6

 1.16 515.0 1 رٕظ١ُ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ 1

 1.16 513.0 61 رٕف١ز اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ 3

 1.16 516.0 61 اٌشلبثخ ػٍٝ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ 5

عاملًت الارتباط بين أن قيم مُ  :السابق( 8رقم )نتائج الجدول  عرضيتضح من خلًل 
بين و  ،"واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية" :محورأبعاد درجة كل بُعد من 
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وىو ما يجعل الباحثة  (،1.16)ودالة عند مستوى دلالة  ،مرتفعة لو جاءتالدرجة الكمية 
 .ياً داخم ةمتسق الاستبانةمطمئنة إلى أن 

إداس٠ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ  َعٛقات" ايجاْٞلُمفشدات المحٛس  استباط طبيرَإَُعاٌَ  . ب

 يًدذَات ايتع١ًُٝٝ":
: الثاني محورالقامت الباحثة بحساب مُعامل ارتباط سبيرمان لكل مُفردة من مُفردات 

لطابع /المراكز ذات احداتإدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الو  معوقات"
  ( الأتي:5؛ وىذا ما يُوضحو جدول رقم )"الخاص بجامعة الإسكندرية

 (: 5عذٚي سلُ )

ِ   عج١شِبِْؼبًِ اسرجبط    ٌّؾٛس: ِؼٛلبد ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔفشدح ثبٌذسعخ اٌى١ٍخ ٌذسعخ وً 

سلُ 

فشد  ّ اٌ

 ح

 ؼبًِ ِ  

 الاسرجبط

سلُ 

فش  ّ اٌ

 دح

 ؼبًِ ِ  

 الاسرجبط

سلُ 

فش  ّ اٌ

 دح

 ؼبًِ ِ  

 الاسرجبط 

6 555.0 61 531.0 13 111.0 

1 513.0 63 166.0 15 555.0 

3 151.0 65 555.0 19 951.0 

5 516.0 69 193.0 11 915.0 

9 151.0 61 515.0 15 119.0 

1 515.0 65 533.0 11 563.0 

5 151.0 61 551.0 15 531.0 

1 115.0 65 513.0 31 555.0 

5 161.0 11 553.0 36 511.0 

61 553.0 16 511.0   

66 191.0 11 515.0   

عاملًت ارتباط مُ جميع أن  :السابق( 9رقم )الجدول عرض نتائج خلًل يتضح من 
 جاءت "معوقات إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية"لمحور: فردات بالدرجة الكمية المُ 

ىذا فردات أن جميع مُ لى مما يشير إ ؛(0.01عند مستوى دلالة )إحصائياً ودالة  ،مرتفعة
 داخمياً.تسقة مُ  المحور

لدرجة كل بُعد من أبعاد استبانة  سبيرمانوقد قامت الباحثة بحساب معامل ارتباط 
إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع  معوقات"

وذلك للًطمئنان إلى اتساق درجة ؛ ليذا المحور بالدرجة الكميةالخاص بجامعة الإسكندرية"، 
 ( الأتي:01جدول ) وىذا ما يُوضحو، لممحور كل بُعد مع الدرجة الكمية
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 (: 61)سلُ عذٚي 

 ٌّؾٛس: "ِؼٛلبد ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ" ؼذ ثبٌذسعخ اٌى١ٍخ ذسعخ وً ث  عج١شِبْ ٌِؼبًِ اسرجبط 

 اٌجؼذ َ
ػذد 

فشداد  ّ  اٌ

ِؼبًِ الاسرجبط 

ِغ اٌذسعخ 

 اٌى١ٍخ

ِغزٜٛ 

 اٌذلاٌخ

 1.16 111.0 5 اٌّؼٛلبد الإداس٠خ/اٌزٕظ١ّ١خ 6

 1.16 115.0 1 اٌّؼٛلبد اٌجشش٠خ 1

 1.16 565.0 5 اٌّؼٛلبد اٌزم١ٕخ 3

 1.16 159.0 1 اٌّؼٛلبد اٌّب١ٌخ 5

 1.16 151.0 9 اٌّؼٛلبد اٌزشش٠ؼ١خ 9

تباط بين أن قيم معاملًت الار  :السابق( 71)نتائج الجدول  عرضيتضح من خلًل 
بين و  ،محور: "معوقات إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية"أبعاد درجة كل بُعد من 

وىو ما يجعل الباحثة  (،1.16)ودالة عند مستوى دلالة  ،مرتفعة لو جاءتالدرجة الكمية 
 .داخمياً  ةتسقمُ  الاستبانةمطمئنة إلى أن 

 ثبات الاطتبا١ْ: .3

عاملًً في  موظفًا( 59استطلًعية قواميا ) قامت الباحثة باختيار عينة
 ؛ وذلك لمتحقق من ثبات استبانةالوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية

"واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص 
كرونباخ( لحساب -احثة طريقة )الفاالب استخدمتوقد بجامعة الإسكندرية، ومعوقات إدارتو"، 

 ، وذلك عمى النحو الأتي:الاستبانة محاوركل محور من فردات ؤشرات الثبات لمُ مُ 
نشْٚباخ( يهٌ بُعذ َٔ أبعاد المحٛس الأٍٚ: ٚاقع إداس٠ ايتظٜٛل -َُعاَلات ثبات )أيفا . أ

 الإيهترْٚٞ:
التسويق الإلكتروني  ألفا الكمي لممحور الأول: "واقع إدارة ثباتمُعامل بمغت قيمة 

 ،(551.0)لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية"؛ 
 كرونباخ( لكل بُعد من أبعاد ىذا المحور:-( الأتي: مُعاملًت ثبات )ألفا77ويوضح جدول )
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 (:66عذٚي )

 (59)ْ= داسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ"ِؾٛس: "ٚالغ ئوشٚٔجبؿ( ٌىً ث ؼذ ِٓ أثؼبد -د صجبد )اٌفبِؼبِلا 

 اٌجؼذ َ
ػذد 

  ّ  فشداداٌ

 ؼبِلاد صجبدِ  

 أٌفب 

 531.0 61 رخط١ظ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ 6

 569.0 1 رٕظ١ُ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ 1

 565.0 61 رٕف١ز اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ 3

5 
اٌشلبثخ ػٍٝ اٌزغ٠ٛك 

 الإٌىزشٟٚٔ
61 591.0 

ؼبًِ صجبد أٌفب اٌىٍٟ:   ِ 51 551.0 

 كل بُعد من أبعادعاملًت ثبات مُ أن  السابق: (77) جدولخلًل عرض اليتضح من 
عامل ثبات ألفا أقل من مُ جاءت  محور: "واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية"؛

، الأبعاد، والمحور ككلمما يدل عمى ثبات ؛ (551.0)محور؛ والذي بمغت قيمتو يذا الل الكمي
فردة تميزت بمؤشرات ثبات مُ  (51)عدد  منفي صورتو النيائية ىذا المحور  وقد تكون
 واضحة.

نشْٚباخ( يهٌ بُعذ َٔ أبعاد المحٛس ايجاْٞ: َعٛقات إداس٠ -َُعاَلات ثبات )أيفا . ب

 ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ:

إدارة التسويق الإلكتروني  معوقات: "الثانيبمغت قيمة مُعامل ثبات ألفا الكمي لممحور 
، (555.0ات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية"؛ )لمخدم

 كرونباخ( لكل بُعد من أبعاد ىذا المحور:-( الأتي: مُعاملًت ثبات )ألفا72ويوضح جدول )
 (:61عذٚي )

 (59)ْ= "ِؾٛس: "ِؼٛلبد ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔوشٚٔجبؿ( ٌىً ث ؼذ ِٓ أثؼبد -د صجبد )اٌفبِؼبِلا 

 اٌجؼذ َ
ػذد 

  ّ  فشداداٌ

 ؼبِلاد صجبدِ  

 أٌفب 

 591.0 5 اٌّؼٛلبد الإداس٠خ/اٌزٕظ١ّ١خ 6

 511.0 1 اٌّؼٛلبد اٌجشش٠خ 1

 539.0 5 اٌّؼٛلبد اٌزم١ٕخ 3

 539.0 1 اٌّؼٛلبد اٌّب١ٌخ 5

 515.0 9 اٌّؼٛلبد اٌزشش٠ؼ١خ 9

ؼبًِ صجبد أٌفب اٌىٍٟ:   ِ 36 555.0 

 كل بُعد من أبعادعاملًت ثبات مُ أن  السابق: (72) جدولال خلًل عرضيتضح من 
عامل ثبات أقل من مُ جاءت  محور: "معوقات إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية"؛

الأبعاد، والمحور مما يدل عمى ثبات ؛ (555.0)محور؛ والذي بمغت قيمتو يذا الل ألفا الكمي
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فردة تميزت بمؤشرات ثبات مُ  (36)عدد  منالنيائية في صورتو ىذا المحور  وقد تكون، ككل
 واضحة.

 : ْتا٥ر ايذساط١ المٝذا١ْٝ، ٚتفظيرٖا:المحٛس ايجاْٞ

تناول الباحثة في ىذا المحور عرضًا لأىم النتائج التي توصمت إلييا الدراسة ت
 ي:؛ وذلك عمى النحو الأتوفقًا لأسئمة البحث، وفروضو الميدانية، وتفسيرىا، ومُناقشتيا

 ع٢ً ايظؤاٍ المٝذاْٞ الأٍٚ:أٚيًا: الإداب١ 

ما واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات ينص السؤال الميداني الأول عمى: "
التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية من وجية نظر مديري 

 العاممين بيا؟ والموظفينىذه الوحدات، 
، والانحرافات الحسابية : قامت الباحثة بحساب المتوسطاتسؤالوللإجابة عمى ىذا ال

كل فردات لمُ  والأىمية النسبية، وقيم مربع كاي، ودرجات الحرية، ومستوى الدلالة، المعيارية
لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع  واقع إدارة التسويق" :بُعد من أبعاد محور

العاممين  والموظفينمن وجية نظر مديري ىذه الوحدات،  وذلك "،الخاص بجامعة الإسكندرية
 وذلك عمى النحو الأتي:، بيا
، ٚالأ١ُٖٝ ايٓظب١ٝ، ٚقِٝ َشبع ناٟ، ٚدسدات ، ٚالاتضشافات المعٝاس١ٜاتذظاب١ٝ المتٛططات .6

 اتذش١ٜ، َٚظت٣ٛ ايذلاي١ لُمفشدات ع١ًُٝ "تخطٝط ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ":
تخطيط التسويق الإلكتروني لمخدمات "تعرف عمى واقع ىدف ىذا البُعد إلى: ال  

من وجية نظر مديري الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية،  "التعميمية
، الحسابية قامت الباحثة بحساب المتوسطات :العاممين بيا؛ ولمتعرف عمى ذلك والموظفين

 ربع كاي، ودرجات الحرية، ومستوى الدلالةوالأىمية النسبية، وقيم م، والانحرافات المعيارية
 :( الأتي63ىذا البُعد، وىذا ما يُوضحو جدول ) فرداتلمُ 
 

  

                                                           


   

عذاً  ِٕخفضخ ِٕخفضخ ِزٛعطخ ِشرفؼخ ِشرفؼخ عذاً   

5.16 – 9 3.56- 5.1 1.16 – 3.5 6.16 – 1.1 6 – 6.1 
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 (: 63عذٚي )

فشداد  ، ٚالأ١ّ٘خ إٌغج١خدسعبد اٌؾش٠خٚٚل١ُ ِشثغ وبٞ،  ،اٌؾغبث١خ بداٌّزٛعط  ّ  اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ رخط١ظ" ث ؼذٌ

 "ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ

ّ فشدح َ  اٌؼ١ٕخ اٌ
 زٛعظاٌّ

 اٌؾغبثٟ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

الأّ٘

٠خ 

إٌغج

 %٠خ

اٌزشر١

 ة
 ِشثغ وبٞ

دسعب

د 

اٌؾش

 ٠خ

 اٌذلاٌخ
دسعخ 

 اٌزٛافش

6 

رؾ١ًٍ ػٕبطش اٌج١ئخ اٌذاخ١ٍخ 

ٌزؾذ٠ذ عٛأت اٌمٛح لاعزضّبس٘ب، 

ؼبٌغزٙب.  ّ  ٚعٛأت اٌضؼف ٌ

 3.5661 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.6595

5 
68 5 

 ِشرفؼخ 511.0 5 3.111

 3.3159 اٌّٛظف١ٓ
6.1555

1 
 ِزٛعطخ 0.01 4 31.151 3 68

1 

رؾ١ًٍ ػٕبطش اٌج١ئخ اٌخبسع١خ 

ٌزؾذ٠ذ اٌفشص اٌزغ٠ٛم١خ 

اٌّزبؽخ لاعزضّبس٘ب، ٚاٌزؾذ٠بد 

ّ ؾ١طخ ٌّٛاعٙزٙب.  اٌ

 3.9155 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.1315

3 
71 3 

 ِشرفؼخ 151.0 5 1.911

 3.3955 اٌّٛظف١ٓ
6.6151

5 
 ِزٛعطخ 0.01 4 19.691 9 67

3 
اٌزغ٠ٛم١خ ٌٍزؼشف ئعشاء اٌجؾٛس 

ّ غزٙذف.  ػٍٝ طج١ؼخ اٌغٛق اٌ

 3.1911 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.3511

1 
61 66 

 ِزٛعطخ 611.0 5 1.139

 3.1555 اٌّٛظف١ٓ
6.6191

5 
 ِزٛعطخ 0.01 4 65.516 61 62

5 

رؾذ٠ذ طج١ؼخ اٌؼّلاء، ٚاٌغٙبد 

ّ غزف١ذح، ٚرظ١ُّ اٌخذِبد  اٌ

 اٌزؼ١ّ١ٍخ ٚفك رٌه.

 3.1115 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.1935

1 
78 1 

 ِشرفؼخ 151.0 3 1.155

 3.9955 اٌّٛظف١ٓ
6.6156

5 
 ِشرفؼخ 0.01 4 19.691 6 71

9 

سطذ ئِىبٔبد اٌٛؽذاد 

ٕبفغخ، ٚلذسارٙب، ٚطج١ؼخ   ّ اٌ

 خذِبرٙب.

 3.5511 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.1153

3 
69 1 

 ِشرفؼخ 111.0 3 6.911

 3.3691 اٌّٛظف١ٓ
6.6153

1 
 ِزٛعطخ 0.01 4 61.166 1 66

1 

اد اٌٛؽذاد الاعزفبدح ِٓ خجش

ٕبفغخ فٟ رغ٠ٛك اٌخذِبد   ّ اٌ

 اٌزؼ١ّ١ٍخ ئٌىزش١ٔٚبً.

 3.1556 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.1515

1 
66 5 

 ِزٛعطخ 159.0 5 5.519

 3.1535 اٌّٛظف١ٓ
6.3613

1 
 ِزٛعطخ 0.1 4 5.515 1 65

5 

رؾذ٠ذ الأ٘ذاف اٌزغ٠ٛم١خ ٚفك 

ِ زطٍجبد اٌٛالغ، ٚالاؽز١بعبد 
ّ غزمج١ٍخ ٌٍؼّلاء.  اٌ

 3.9155 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.1315

3 
71 5 

 ِشرفؼخ 151.0 5 1.911

 3.3515 اٌّٛظف١ٓ
6.6599

9 
 ِزٛعطخ 1.16 4 69.159 5 68

1 

رظ١ُّ ئعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛك 

الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ ثّب 

٠زٕبعت ِغ رؾ١ًٍ اٌٛالغ اٌفؼٍٟ، 

 ٚاؽز١بعبد اٌؼّلاء.

 3.5661 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.6163

1 
68 1 

 ِشرفؼخ 116.0 5 9.195

 3.1131 ٛظف١ٓاٌّ
6.1359

6 
 ِزٛعطخ 0.037 4 61.166 61 65

5 

ئػذاد دساعخ عذٜٚ ِب١ٌخ ٌزمذ٠ش 

الأسثبػ، ٚاٌؼٛائذ، ٚإٌزبئظ 

 اٌّزٛلؼخ.

 5.6651 اٌّذ٠ش٠ٓ
11119.

0 
82 1 

 ِشرفؼخ 0.019 1 5.111

 3.5619 اٌّٛظف١ٓ
6.1695

1 
 ِشرفؼخ 0.01 4 61.535 1 68

6

1 

رخظ١ض اٌّٛاسد اٌلاصِخ 

اٌخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ ٌزغ٠ٛك 

 ئٌىزش١ٔٚبً.

 3.1911 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.1519

3 
 ِزٛعطخ 0.182 5 1.139 61 16

 3.1619 اٌّٛظف١ٓ
6.1655

1 
 ِزٛعطخ 1.135 4 61.166 66 64

6

6 

رؾذ٠ذ أعب١ٌت اٌزغ٠ٛك 

 الإٌىزشٟٚٔ، ٚأدٚارٗ إٌّبعجخ.

 3.9155 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.1315

3 
71 9 

 ِشرفؼخ 0.072 5 1.911

 3.3691 اٌّٛظف١ٓ
6.1635

9 
 ِزٛعطخ 0.014 4 61.516 5 66

6

1 

ٚضغ ثشٔبِغًب ص١ِٕبً ٌزٕف١ز 

ئعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ 

 ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ.

 3.1556 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.3665

6 
66 61 

 ِزٛعطخ 0.662 3 6.911

 3.1535 اٌّٛظف١ٓ
6.6161

1 
 ِزٛعطخ 0.01 4 13.115 5 65

 اٌّزٛعظ اٌؾغبثٟ اٌؼبَ: 

 اٌّذ٠ش٠ٓ
41.5882 11.3746 15.3

1 
 ِشرفؼخ 

 اٌّٛظف١ٓ
39.8421 11.8198 11.5

1 
 ِزٛعطخ 
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( السابق: أن ىناك فروق ذات دلالة 63الجدول )عرض نتائج يتضح من خلًل 
إحصائية بين التكرارات المُش اىدة، والتكرارات المُت وقعة، وىذه الفروق أغمبيا دالة عند مستوى 

أن ىناك اتفاقًا بدرجة مما يدل عمى (؛ 1.19ل عند مستوى دلالة )(، وبعضيا دا1.16دلالة )
 ىذا البُعدمُفردات عمى أن  وموظفينمرتفعة بين غالبية أفراد العينة من مديرين تنفيذيين، 

في الوحدات/المراكز ذات الطابع  لمخدمات التعميمية التسويق الإلكترونيتخطيط تعكس واقع 
 .الخاص بجامعة الإسكندرية

توافرًا  المُفرداتأن أكثر السابق: ( 63)جدول اليتضح من خلًل عرض نتائج  كما
، كما كانت (1-5-5أرقام: ) المُفردات؛ كانت من وجية نظر أفراد عينة المديرين التنفيذيين

مما  (؛6-5-5عينة الموظفين؛ ىي المُفردات أرقام )أفراد أكثر المُفردات توافرًا من وجية نظر 
عمى إعداد دراسات ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية دات/المراكز حرص الوح: يؤكد

الإلكتروني تسويق الجدوى مالية؛ لتقدير الأرباح، والعوائد، والنتائج المُتوقعة قبل البدء في 
عملًء، والجيات المُستفيدة، وتصميم خدمة تعميمية معينة، وكذا حرصيم عمى تحديد طبيعة الُ ل

اىتمام ىذه الوحدات/المراكز بتحميل عناصر اعتمادًا عمى ذلك، فضلًً عن الخدمات التعميمية 
تحديد الفرص التسويقية، وكذا  بيئتييا الداخمية، والخارجية؛ لتحديد جوانب القوة، والضعف، 

 التعامل معيا. إستراتيجيات، وخططالمُحيطة، ووضع  والتحديات
 المُفردات أقلأن السابق: ( 63)جدول المن خلًل عرض نتائج  -كذلك-كما يتضح 

(، كما 61-3-61؛ كانت المُفردات أرقام: )توافرًا من وجية نظر أفراد عينة المديرين التنفيذيين
-61-3عينة الموظفين؛ ىي المُفردات أرقام )أفراد كانت أقل المُفردات توافرًا من وجية نظر 

بحوث التسويقية، وتخصيص الحاجة إلى مزيد  من الاىتمام بإجراء ال :(؛ مما يُشير إلى1
، ووضع برنامجًا زمنيًا لمتسويق الموارد اللًزمة لتسويق الخدمات التعميمية إلكترونيًا

  الإلكتروني، والالتزام بو.
 درجة توافر( السابق: أن 63من خلًل عرض نتائج الجدول ) -كذلك-كما يتضح 

 ومتوسطحيث بمغ  ؛لتنفيذيينجاءت مرتفعة من وجية نظر أفراد عينة المديرين ا البُعدىذا 
، بينما جاءت (%15.3مئوية )ال تو(، ونسب11.3746معياري )ال و(، وانحراف41.5882) معاال

عينة الموظفين؛ حيث بمغ متوسطو العام أفراد متوسطة من وجية نظر  البُعددرجة توافر ىذا 
ا يدل عمى مم ؛(%11.5(، ونسبتو المئوية )11.8198(، وانحرافو المعياري )39.8421)
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تخطيط التسويق  عمىالوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية  حرص
باعتباره من أىم مراحل إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية؛ حيث يتم  ؛الإلكتروني

والجيات المُستفيدة، من خلًلو تحديد طبيعة السوق المُستيدف، وتحديد طبيعة العملًء، 
ن كانت ىناك بعض تراتيجية مُحكمة لموصول إلى ىذا السوق، والاحتفاظ بوووضع إس ، وا 

المعوقات من وجية نظر أفراد عينة البحث  تحول دون نجاح تخطيط التسويق الإلكتروني؛ 
 من أىميا: تخصيص الموارد اللًزمة لتسويق الخدمات التعميمية إلكترونيًا، وغيرىا.

، ٚالأ١ُٖٝ ايٓظب١ٝ، ٚقِٝ َشبع ناٟ، ٚدسدات شافات المعٝاس١ٜ، ٚالاتضاتذظاب١ٝ المتٛططات .1

 اتذش١ٜ، َٚظت٣ٛ ايذلاي١ لُمفشدات ع١ًُٝ "تٓعِٝ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ":
ىدف ىذا البُعد إلى: التعرف عمى واقع "تنظيم التسويق الإلكتروني لمخدمات   

بجامعة الإسكندرية،  التعميمية" من وجية نظر مديري الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص
، الحسابية قامت الباحثة بحساب المتوسطاتالعاممين بيا؛ ولمتعرف عمى ذلك  والموظفين

 والأىمية النسبية، وقيم مربع كاي، ودرجات الحرية، ومستوى الدلالة، والانحرافات المعيارية
 :( الأتي65ىذا البُعد، وىذا ما يُوضحو جدول ) فرداتلمُ 

  

                                                           


   

 ِٕخفضخ عذاً  ِٕخفضخ ِزٛعطخ ِشرفؼخ ِشرفؼخ عذاً 

5.16 – 9 3.56- 5.1 1.16 – 3.5 6.16 – 1.1 6 – 6.1 

 



 م8288( 49) -3ج   -...                                                         عدد فبراير إدارة التسويق الإلكتروني

Print:(ISSN 1687-2649) Online:(ISSN 2536-9091)                              - 6536 - 

 (: 65عذٚي )

ّ فشداد  بد اٌؾغبث١خ،عطاٌّزٛ "رٕظ١ُ اٌزغ٠ٛك  ث ؼذٚل١ُ ِشثغ وبٞ، ٚدسعبد اٌؾش٠خ، ٚالأ١ّ٘خ إٌغج١خ ٌ

 الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ"

ّ فشدح َ  اٌؼ١ٕخ اٌ
 اٌّزٛعظ

 اٌؾغبثٟ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

الأّ٘

٠خ 

إٌغج

 %٠خ

اٌزشر١

 ة

ِشثغ 

 وبٞ

دسعب

د 

اٌؾش

 ٠خ

 اٌذلاٌخ
دسعخ 

 اٌزٛافش

6

3 

دس اٌجشش٠خ رٛف١ش اٌىٛا

اٌّإٍ٘خ ٌزغ٠ٛك اٌخذِبد 

 اٌزؼ١ّ١ٍخ ئٌىزش١ٔٚبً.

 1.1115 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.193

51 
91 5 

1.91

1 
5 0.072 

ِزٛعط

 ح

 3.3691 اٌّٛظف١ٓ
6.615

31 
66 9 

61.1

66 
4 0.01 

ِزٛعط

 ح

6

5 

رظ١ٕف الأٔشطخ اٌزغ٠ٛم١خ 

فٟ ٚؽذاد رٕظ١ّ١خ 

ِ زخظظخ ٚفمبً ٌطج١ؼخ 
مذِخ.  ّ  اٌخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ اٌ

 1.5561 ذ٠ش٠ٓاٌّ
6.111

15 

59 1 1.13

9 
5 0.182 

ِزٛعط

 ح

 3.1166 اٌّٛظف١ٓ
6.611

11 
64 1 

11.3

61 
4 0.01 

ِزٛعط

 ح

6

9 

رٕظ١ُ الأٔشطخ اٌزغ٠ٛم١خ فٟ 

ِ زخظظخ  ٚؽذاد رٕظ١ّ١خ 

 ٚفمبً ٌطج١ؼخ اٌؼّلاء.

 3.1111 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.661

13 
11 9 

66.9

15 
5 0.021 

ِزٛعط

 ح

 3.1619 اٌّٛظف١ٓ
6.655

95 
64 5 

65.5

15 
4 0.01 

ِزٛعط

 ح

6

1 

رظ١ٕف الأٔشطخ اٌزغ٠ٛم١خ 

فٟ ٚؽذاد فشػ١خ ٚفمبً 

ٌٍّٕبطك اٌغغشاف١خ اٌزٟ ٠زُ 

رغط١زٙب، ٚطج١ؼخ الأعٛاق 

ّ غزٙذفخ.  اٌ

 1.5155 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.655

19 

55 1 9.15

5 
5 0.227 

ِزٛعط

 ح

 1.5515 اٌّٛظف١ٓ
6.111

51 
60 1 

5.95

5 
4 0.048 

ِزٛعط

 ح

6

5 

ٚاٌّغإ١ٌٚبد رٛص٠غ اٌّٙبَ، 

ػٍٝ اٌؼب١ٍِٓ ٚفمبً ٌمذسارُٙ، 

 ٚئِىبٔبرُٙ.

 5.1111 اٌّذ٠ش٠ٓ
51566

.0 

80 3 65.5

56 
 ِشرفؼخ 0.01 3

 3.9113 اٌّٛظف١ٓ
6.155

51 
71 3 

61.5

35 
 ِشرفؼخ 0.01 4

6

1 

رؾذ٠ذ ؽذٚد اٌغٍطخ، 

 ٚاٌّغإ١ٌٚخ.

 5.6651 اٌّذ٠ش٠ٓ
15113

.0 

82 6 3.15

5 
 ِشرفؼخ 0.193 1

 3.9691 اٌّٛظف١ٓ
6.115

51 
70 5 

65.6

91 
 ِشرفؼخ 0.01 4

6

5 
 رٕظ١ُ اٌؼلالبد ث١ٓ اٌؼب١ٍِٓ.

 5.1911 اٌّذ٠ش٠ٓ
99951

.0 

81 1 61.5

11 
 ِشرفؼخ 0.01 1

 3.1516 اٌّٛظف١ٓ
6.111

15 
73 6 

19.9

55 
 ِشرفؼخ 0.01 4

1

1 

رؾذ٠ذ أعب١ٌت الارظبي 

 اٌّلائّخ.

 3.1115 اٌّذ٠ش٠ٓ
51591

.0 

78 5 5.51

1 
 ؼخِشرف 0.052 3

 3.9115 اٌّٛظف١ٓ
6.135

51 
71 1 

11.6

19 
 ِشرفؼخ 0.01 4

 اٌّزٛعظ اٌؾغبثٟ اٌؼبَ: 
 اٌّذ٠ش٠ٓ

27.6471 5.9260

1 

15.6

1 
 ِشرفؼخ 

 اٌّٛظف١ٓ
26.9789 8.3181

2 

15.1

9 
 

ِزٛعط

 ح

( السابق: أن ىناك فروق ذات دلالة 65الجدول )عرض نتائج يتضح من خلًل 
اىدة، والتكرارات المُت وقعة، وىذه الفروق أغمبيا دالة عند مستوى إحصائية بين التكرارات المُش  

مما يدل عمى أن ىناك اتفاقًا بدرجة (؛ 1.19(، وبعضيا دال عند مستوى دلالة )1.16دلالة )
ىذا البُعد مُفردات عمى أن  وموظفينمرتفعة بين غالبية أفراد العينة من مديرين تنفيذيين، 
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في الوحدات/المراكز ذات الطابع  ق الإلكتروني لمخدمات التعميميةتعكس واقع تنظيم التسوي
 .الخاص بجامعة الإسكندرية

توافرًا  المُفرداتأن أكثر السابق: ( 65)جدول الكما يتضح من خلًل عرض نتائج 
(، كما كانت 65-61؛ كانت المُفردات أرقام: )من وجية نظر أفراد عينة المديرين التنفيذيين

(؛ مما 11-65ت توافرًا من وجية نظر أفراد عينة الموظفين؛ ىي المُفردات أرقام )أكثر المُفردا
جميع ودقة تنظيم العلًقات بين وتوازنيا، وضوح حدود السمطة، والمسؤولية، عمى: يؤكد 

وضوح فضلًً عن العاممين في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية، 
 تصال بينيم. أساليب الأ 
توافرًا من  المُفردات أقلأن السابق: ( 65)جدول الما يتضح من خلًل عرض نتائج ك

(، كما كانت أقل 63-61؛ كانت المُفردات أرقام: )وجية نظر أفراد عينة المديرين التنفيذيين
(؛ مما 69-61المُفردات توافرًا من وجية نظر أفراد عينة الموظفين؛ ىي المُفردات أرقام )

تصنيف الأنشطة التسويقية في وحدات اق أفراد عينة البحث عمى ضعف اتف :يُشير إلى
 فضلًً عن مُتخصصة وفقًا لطبيعة العملًء، وطبيعة المناطق الجغرافية، والأسواق المُستيدفة،

  ضعف الاىتمام بإعداد الكوادر البشرية المؤىمة لتسويق الخدمات التعميمية إلكترونيًا.

( السابق: أن درجة توافر 65نتائج الجدول ) من خلًل عرض -كذلك-كما يتضح 
حيث بمغ متوسطو جاءت مرتفعة من وجية نظر أفراد عينة المديرين التنفيذيين؛  البُعدىذا 

(، بينما جاءت %15.6(، ونسبتو المئوية )5.92601(، وانحرافو المعياري )27.6471العام )
الموظفين؛ حيث بمغ متوسطو العام متوسطة من وجية نظر أفراد عينة  البُعددرجة توافر ىذا 

مما يدل عمى  ؛(%15.19ونسبتو المئوية ) (،8.31812(، وانحرافو المعياري )26.9789)
عمى تنظيم التسويق الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية  حرص

اتيجياتيا الجيود التسويقية، وتوجيييا نحو تحقيق أىداف الوحدة، واستر  الإلكتروني، وتوحيد
ن كانت ىناك بعض ال ،التسويقية، وتحديد ميام العاممين، ومسؤولياتيم مُمارسات تحتاج وا 

إلى مزيد  من الاىتمام؛ من أىميا: تنظيم الأنشطة التسويقية في الوحدة/المركز وفقًا لطبيعة 
في وحدات تنظيمية مُتخصصة وفقًا لكل  الأنشطة التسويقية تجميعالعملًء؛ بحيث يتم 

 .، وكذا تقسيميا وفقًا لطبيعة الأسواق المُستيدفةتشابية من العملًءجموعة مُ م
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، ٚالأ١ُٖٝ ايٓظب١ٝ، ٚقِٝ َشبع ناٟ، ٚدسدات ، ٚالاتضشافات المعٝاس١ٜاتذظاب١ٝ المتٛططات .3

 اتذش١ٜ، َٚظت٣ٛ ايذلاي١ لُمفشدات ع١ًُٝ "تٓفٝز ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ":
التسويق الإلكتروني لمخدمات  تنفيذاقع "ىدف ىذا البُعد إلى: التعرف عمى و   

التعميمية" من وجية نظر مديري الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية، 
، الحسابية قامت الباحثة بحساب المتوسطاتالعاممين بيا؛ ولمتعرف عمى ذلك  والموظفين

رجات الحرية، ومستوى الدلالة ، والأىمية النسبية، وقيم مربع كاي، ودوالانحرافات المعيارية
 :( الأتي69ىذا البُعد، وىذا ما يُوضحو جدول ) فرداتلمُ 

 (: 69عذٚي )

ّ فشداد  بد اٌؾغبث١خ،اٌّزٛعط "رٕف١ز اٌزغ٠ٛك  ث ؼذٚل١ُ ِشثغ وبٞ، ٚدسعبد اٌؾش٠خ، ٚالأ١ّ٘خ إٌغج١خ ٌ

 الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ"

ّ فشدح َ  اٌؼ١ٕخ اٌ
 اٌّزٛعظ

 اٌؾغبثٟ

ٔؾشاف الا

 اٌّؼ١بسٞ

الأ١ّ٘خ 

إٌغج١خ

% 

 اٌزشر١ت
ِشثغ 

 وبٞ

دسعب

د 

 اٌؾش٠خ

 اٌذلاٌخ
دسعخ 

 اٌزٛافش

1

6 

ئربؽخ اٌؾظٛي ػٍٝ اٌخذِبد 

اٌزؼ١ّ١ٍخ ػجش اٌّٛلغ 

 الإٌىزشٟٚٔ ٌٍٛؽذح/اٌّشوض.

 3.1556 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.6155

1 

73 9 
 ِشرفؼخ 0.065 3 5.139

 3.9691 اٌّٛظف١ٓ
6.6515

5 
70 9 

11.55

5 
 ِشرفؼخ 0.01 4

1

1 

رٛف١ش ِؼٍِٛبد دل١مخ ػٓ 

مذِخ   ّ اٌخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ اٌ

ػجش اٌّٛلغ الإٌىزشٟٚٔ 

 ٌٍٛؽذح/اٌّشوض.

 3.1139 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.1555

5 

76 1 63.15

5 
 ِشرفؼخ 0.01 5

 3.9193 اٌّٛظف١ٓ
6.1651

5 
70 1 

65.95

5 
 ِشرفؼخ 0.01 4

1

3 

رغؼ١ش اٌخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ 

مذِخ ئٌىزش١ٔٚبً ٚفمبً ٌ  ّ ؾغُ اٌ

مبسٔخً   ِ اٌطٍت ػ١ٍٙب، ٚ

 ثأعؼبس إٌّبفغ١ٓ.

 3.1139 اٌّذ٠ش٠ٓ
51516.

0 

76 3 65.51

9 
 ِشرفؼخ 0.01 3

 3.5131 اٌّٛظف١ٓ
6.1111

1 
69 1 

11.53

5 
 ِشرفؼخ 0.01 4

1

5 

رش٠ٚظ اٌخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ ػجش 

الإٔزشٔذ ثبعزخذاَ ػذ٠ذًا ِٓ 

 الأدٚاد.

 3.1139 اٌّذ٠ش٠ٓ
11151.

0 

76 5 
 ِشرفؼخ 0.662 1 0.824

 3.1619 اٌّٛظف١ٓ
6.1951

1 
76 6 

35.55

5 
 ِشرفؼخ 0.01 4

1

9 

اٌزٛاطً ثبعزّشاس ِغ 

اٌؼّلاء؛ ٌٍزؼشف ػٍٝ آسائُٙ، 

ِ مزشؽبرُٙ، ٚاٌشد ػٍٝ  ٚ

شىبٚاُ٘، ٚرمذ٠ُ اٌذػُ اٌلاصَ 

.ٌُٙ 

 3.9155 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.1159

5 

71 1 61.66

1 
 ِشرفؼخ 0.016 5

 3.1619 اٌّٛظف١ٓ
6.6151

1 
72 5 

19.69

1 
 ِشرفؼخ 0.01 4

1

1 

رظ١ُّ اٌّٛلغ الإٌىزشٟٚٔ 

ٌٍٛؽذح/اٌّشوض ٚفك  

اؽز١بعبد اٌؼّلاء، ٚاٌغٙبد 

ّ غزف١ذح.  اٌ

 3.9111 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.1551

5 

72 1 61.91

5 
 ِشرفؼخ 0.015 3

 3.5361 اٌّٛظف١ٓ
6.1961

3 
69 5 

61.51

6 
 ِشرفؼخ 0.014 4

1

 3.9111 اٌّذ٠ش٠ٓرظ١ُّ اٌّٛلغ الإٌىزشٟٚٔ  5
6.6163

1 

72 5 61.91

5 
 ِشرفؼخ 0.015 3

                                                           


   

 ِٕخفضخ عذاً  ِٕخفضخ ِزٛعطخ ِشرفؼخ ِشرفؼخ عذاً 

5.16 – 9 3.56- 5.1 1.16 – 3.5 6.16 – 1.1 6 – 6.1 
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ّ فشدح َ  اٌؼ١ٕخ اٌ
 اٌّزٛعظ

 اٌؾغبثٟ

ٔؾشاف الا

 اٌّؼ١بسٞ

الأ١ّ٘خ 

إٌغج١خ

% 

 اٌزشر١ت
ِشثغ 

 وبٞ

دسعب

د 

 اٌؾش٠خ

 اٌذلاٌخ
دسعخ 

 اٌزٛافش

٠مخ ٌٍٛؽذح/اٌّشوض ثطش

 عزاثخ، ٚعٍٙخ، ٚعٍغٗ.
 3.5535 اٌّٛظف١ٓ

6.1651

1 
69 5 

61.91

1 
 ِشرفؼخ 0.01 4

1

1 

ٔشش ع١بعبد اٌخظٛط١خ 

ػجش اٌّٛلغ الإٌىزشٟٚٔ 

. ٍٟ ًٍ رفظ١ٍ  ٌٍٛؽذح ثشى

 3.1911 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.6551

5 
 ِزٛعطخ 0.281 5 9.195 61 16

 3.3955 ف١ٓاٌّٛظ
6.6915

5 
67 61 

65.55

5 
 ِزٛعطخ 0.01 4

1

5 

اٌؾشص ػٍٝ ؽّب٠خ 

خظٛط١خ اٌؼّلاء، ٚث١بٔبرُٙ 

 اٌشخظ١خ.

 5.1111 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.1111

1 

80 6 
 ِشرفؼخ 0.028 3 5.661

 3.1555 اٌّٛظف١ٓ
6.6551

1 
74 2 

11.51

6 
 ِشرفؼخ 0.01 4

3

1 

رٛف١ش خذِخ اٌذفغ الإٌىزشٟٚٔ 

 .ئٌٝ اٌؼّلاء ثشىً آِٓ

 3.1393 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.5355

1 
 ِزٛعطخ 0.773 3 6.661 5 19

 3.1166 اٌّٛظف١ٓ
6.1155

1 
72 3 

15.11

3 
 ِشرفؼخ 0.01 4

 اٌّزٛعظ اٌؾغبثٟ اٌؼبَ: 
 ِشرفؼخ  72.22 7.47397 36.1176 اٌّذ٠ش٠ٓ

 ِشرفؼخ  70.96 9.72479 35.4842 اٌّٛظف١ٓ

ن ىناك فروق ذات دلالة ( السابق: أ69الجدول )عرض نتائج يتضح من خلًل 
إحصائية بين التكرارات المُش اىدة، والتكرارات المُت وقعة، وىذه الفروق أغمبيا دالة عند مستوى 

مما يدل عمى أن ىناك اتفاقًا بدرجة (؛ 1.19(، وبعضيا دال عند مستوى دلالة )1.16دلالة )
ىذا البُعد مُفردات عمى أن  وموظفينمرتفعة بين غالبية أفراد العينة من مديرين تنفيذيين، 

في الوحدات/المراكز ذات الطابع  تعكس واقع تنفيذ التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية
 .الخاص بجامعة الإسكندرية

توافرًا  المُفرداتأن أكثر السابق: ( 69)جدول الكما يتضح من خلًل عرض نتائج 
(، كما كانت 11-15المُفردات أرقام: ) ؛ كانتمن وجية نظر أفراد عينة المديرين التنفيذيين

(؛ مما 15-15أكثر المُفردات توافرًا من وجية نظر أفراد عينة الموظفين؛ ىي المُفردات أرقام )
حرص الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية عمى احترام عمى: يؤكد 

خدماتيا التعميمية عبر خصوصية عملًئيا، وبياناتيم الشخصية، وكذا حرصيا عمى ترويج 
الإنترنت باستخدام عديدًا من الأدوات المختمفة؛ مثل: مواقع التواصل الاجتماعي، والموقع 

توفير كافة المعمومات عن فضلًً عن الإلكتروني لموحدة/المركز عمى شبكة الإنترنت، وغيرىا، 
  طبيعة خدماتيا التعميمية المُقدمة.

توافرًا من  المُفردات أقلأن السابق: ( 69)دول جالكما يتضح من خلًل عرض نتائج 
(، كما كانت أقل 31-11؛ كانت المُفردات أرقام: )وجية نظر أفراد عينة المديرين التنفيذيين

(؛ مما 11-11المُفردات توافرًا من وجية نظر أفراد عينة الموظفين؛ ىي المُفردات أرقام )
لطابع الخاص بجامعة الإسكندرية بنشر ضعف اىتمام الوحدات/المراكز ذات ا :يُشير إلى
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سياسات خصوصيتيا عبر موقعيا الإلكتروني، وعدم الاىتمام الكافي بتصميم الموقع 
 .الإلكتروني لموحدة/المركز بما يتناسب مع احتياجات العملًء، والجيات المُستفيدة

( السابق: أن درجة توافر 69من خلًل عرض نتائج الجدول ) -كذلك-كما يتضح 
عينة المديرين التنفيذيين؛ حيث بمغ متوسطو جاءت مرتفعة من وجية نظر أفراد  البُعدا ىذ

 كما(، %51.11(، ونسبتو المئوية )7.47397(، وانحرافو المعياري )36.1176العام )
من وجية نظر أفراد عينة الموظفين؛ حيث بمغ  -كذلك-مرتفعة  البُعدجاءت درجة توافر ىذا 

(؛ %51.51(، ونسبتو المئوية )9.72479(، وانحرافو المعياري )35.4842متوسطو العام )
تنفيذ  فيالوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية  نجاحمما يدل عمى 

، والتواصل مع عملًئيا باستخدام عديدًا من الأدوات، والوسائل التسويقية إلكترونيًا تياأنشط
 المختمفة.

، ٚالأ١ُٖٝ ايٓظب١ٝ، ٚقِٝ َشبع ناٟ، ٚدسدات تضشافات المعٝاس١ٜ، ٚالااتذظاب١ٝ المتٛططات .5

 اتذش١ٜ، َٚظت٣ٛ ايذلاي١ لُمفشدات ع١ًُٝ "ايشقاب١ ع٢ً ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ":
ىدف ىذا البُعد إلى: التعرف عمى واقع "تنظيم التسويق الإلكتروني لمخدمات   

ابع الخاص بجامعة الإسكندرية، التعميمية" من وجية نظر مديري الوحدات/المراكز ذات الط
، الحسابية قامت الباحثة بحساب المتوسطاتالعاممين بيا؛ ولمتعرف عمى ذلك  والموظفين

، والأىمية النسبية، وقيم مربع كاي، ودرجات الحرية، ومستوى الدلالة والانحرافات المعيارية
 :( الأتي61ىذا البُعد، وىذا ما يُوضحو جدول ) فرداتلمُ 

  

                                                           


   

 ِٕخفضخ عذاً  ِٕخفضخ ِزٛعطخ ِشرفؼخ ِشرفؼخ عذاً 

5.16 – 9 3.56- 5.1 1.16 – 3.5 6.16 – 1.1 6 – 6.1 
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ّ فشداد  بد اٌؾغبث١خ،اٌّزٛعط "اٌشلبثخ ػٍٝ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد  ث ؼذٚل١ُ ِشثغ وبٞ، ٚدسعبد اٌؾش٠خ، ٚالأ١ّ٘خ إٌغج١خ ٌ

 اٌزؼ١ّ١ٍخ"

ّ فشدح َ  اٌؼ١ٕخ اٌ
 اٌّزٛعظ

 اٌؾغبثٟ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

الأّ٘

٠خ 

إٌغج

 %٠خ

اٌزشر١

 ة

ِشثغ 

 وبٞ

دسعب

د 

اٌؾش

 ٠خ

 اٌذلاٌخ
دسعخ 

 اٌزٛافش

36 
ٚضغ ِؼب١٠ش ٚاضؾخ ٌم١بط 

 الأداء اٌزغ٠ٛمٟ، ٚرم١١ّٗ.

 1.5561 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.655

15 
95 61 

3.11

1 
4 0.422 

ِزٛعط

 ح

 3.3955 اٌّٛظف١ٓ
6.611

69 
67 5 

65.1

93 
4 0.01 

ِزٛعط

 ح

31 
رشخ١ض الأداء اٌزغ٠ٛمٟ 

 اٌفؼٍٟ.

 1.1115 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.611

31 
91 61 

1.13

9 
5 0.182 

ِزٛعط

 ح

 3.3113 اٌّٛظف١ٓ
6.655

55 
67 5 

69.1

93 
4 0.01 

ِزٛعط

 ح

33 
مبسٔخ الأداء اٌزغ٠ٛمٟ   ِ
ِ غجمبً. ّ ؾذدح   ثبٌّؼب١٠ش اٌ

 1.5561 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.655

15 
95 66 

5.51

9 
5 0.045 

ِزٛعط

 ح

 3.3555 اٌّٛظف١ٓ
6.635

11 
67 1 

16.5

15 
4 0.01 

ِزٛعط

 ح

35 

رم١١ُ اعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛك 

الإٌىزشٟٚٔ؛ ٌٍزأوذ ِٓ 

زغ١شاد.اعزغبث  ّ  زٙب ٌٍ

 3.6651 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.365

36 
11 5 

3.15

5 
4 0.51 

ِزٛعط

 ح

 3.1535 اٌّٛظف١ٓ
6.615

11 
65 66 

11.1

11 
4 0.01 

ِزٛعط

 ح

39 
رم١١ُ أداء اٌؼب١ٍِٓ ٚفك 

ِ غجمبً. ّ ؾذدح   اٌّؼب١٠ش اٌ

 3.3915 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.311

11 

67 9 9.15

5 
4 0.227 

ِزٛعط

 ح

 3.9193 اٌّٛظف١ٓ
6.655

35 
70 6 

11.3

61 
 ِشرفؼخ 0.01 4

31 

ِ شاعؼخ ع١بعبد رط٠ٛش 
ّ مذِخ ئٌىزش١ٔٚبً  اٌخذِبد اٌ

 ث١ٓ اٌؾ١ٓ، ٚا٢خش.

 3.3915 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.615

51 

67 1 5.65

1 
4 0.057 

ِزٛعط

 ح

 3.5166 اٌّٛظف١ٓ
6.616

13 
68 3 

61.5

35 
 ِشرفؼخ 0.01 4

35 

ِ شاعؼخ ع١بعبد رغؼ١ش 
ّ مذِخ ئٌىزش١ٔٚبً  اٌخذِبد اٌ

 ١ٓ، ٚا٢خش.ث١ٓ اٌؾ

 3.1556 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.195

65 

73 1 16.9

15 
 ِشرفؼخ 0.01 5

 3.1535 اٌّٛظف١ٓ
6.169

91 
65 61 

13.5

55 
4 0.01 

ِزٛعط

 ح

31 

ِ شاعؼخ ع١بعبد رٛص٠غ 
ّ مذِخ ئٌىزش١ٔٚبً  اٌخذِبد اٌ

 ث١ٓ اٌؾ١ٓ، ٚا٢خش.

 3.5661 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.113

15 

68 5 63.1

55 
 ِشرفؼخ 0.01 5

 3.3159 اٌّٛظف١ٓ
6.151

51 
68 9 

61.1

31 
4 0.031 

ِزٛعط

 ح

35 

ِ شاعؼخ ع١بعبد رش٠ٚظ 
ّ مذِخ ئٌىزش١ٔٚبً  اٌخذِبد اٌ

 ث١ٓ اٌؾ١ٓ، ٚا٢خش.

 3.1556 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.151

51 

66 5 5.51

9 
5 0.045 

ِزٛعط

 ح

 3.3193 اٌّٛظف١ٓ
6.113

19 
66 61 

5.55

5 
4 0.05 

ِزٛعط

 ح

51 

ِ شالجخ اٌّٛلغ الإٌىزشٟٚٔ 
ٔذ، ٚرؾذ٠ضٗ ػٍٝ شجىخ الإٔزش

 ثبعزّشاس.

 3.1556 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.366

56 

66 1 1.91

1 
4 0.072 

ِزٛعط

 ح

 3.5166 اٌّٛظف١ٓ
6.151

51 
68 5 

63.6

91 
 ِشرفؼخ 0.011 4

56 

ل١بط دسعخ سضب اٌؼّلاء ػٓ 

ّ مذِخ  اٌخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ اٌ

 ئٌىزش١ٔٚبً ثبعزّشاس.

 3.9155 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.615

95 

71 3 1.13

9 
 ِشرفؼخ 0.182 5

 3.5361 اٌّٛظف١ٓ
6.111

56 
69 1 

61.1

51 
 ِشرفؼخ 0.028 4

51 

ِ شاعؼخ ِؼذي الأسثبػ 
ّ زؾممخ خلاي فزشح ص١ِٕخ  اٌ

ّ مذسح. مبسٔزٗ ثبٌزىٍفخ اٌ  ِ ٚ 

 3.1139 اٌّذ٠ش٠ٓ
6.155

55 

76 6 3.55

6 
 ِشرفؼخ 0.325 3

 3.3115 اٌّٛظف١ٓ
6.151

51 
67 1 

63.3

11 
4 0.01 

ِزٛعط

 ح

 َ:اٌّزٛعظ اٌؾغبثٟ اٌؼب 

 اٌّذ٠ش٠ٓ
39.5882 12.073

0 

65.9

6 
 

ِزٛعط

 ح

 اٌّٛظف١ٓ
40.4211 12.842

4 

67.3

6 
 

ِزٛعط

 ح
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( السابق: أن ىناك فروق ذات دلالة 61الجدول )عرض نتائج يتضح من خلًل 
إحصائية بين التكرارات المُش اىدة، والتكرارات المُت وقعة، وىذه الفروق أغمبيا دالة عند مستوى 

مما يدل عمى أن ىناك اتفاقًا بدرجة (؛ 1.19، وبعضيا دال عند مستوى دلالة )(1.16دلالة )
ىذا البُعد مُفردات عمى أن  وموظفينمرتفعة بين غالبية أفراد العينة من مديرين تنفيذيين، 

في الوحدات/المراكز ذات  تعكس واقع الرقابة عمى التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية
 .ة الإسكندريةالطابع الخاص بجامع

توافرًا  المُفرداتأن أكثر السابق: ( 61)جدول الكما يتضح من خلًل عرض نتائج 
(، كما كانت 35-51؛ كانت المُفردات أرقام: )من وجية نظر أفراد عينة المديرين التنفيذيين

ما (؛ م56-39أكثر المُفردات توافرًا من وجية نظر أفراد عينة الموظفين؛ ىي المُفردات أرقام )
مُراجعة مُعدل يؤكد عمى: حرص الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية عمى 

أرباحيا المُتحققو، ومُقارنتو بالتكمفة المُحددة مُسبقًا، وقياميا بمُراجعة سياسات تسعير 
المُقدمة التعميمية باستمرار، واىتماميا بقياس رضا عملًئيا عن جودة خدماتيا  خدماتيا

 ترونيًا، فضلًً عن حرصيا عمى تقييم أداء مُوظفييا. إلك
( السابق: أن درجة توافر 61من خلًل عرض نتائج الجدول ) -كذلك-كما يتضح 

عينة المديرين التنفيذيين؛ حيث بمغ متوسطو من وجية نظر أفراد  متوسطةجاءت  البُعدىذا 
(، كما %19.51ئوية )(، ونسبتو الم12.0730(، وانحرافو المعياري )39.5882العام )

من وجية نظر أفراد عينة الموظفين؛ حيث  -كذلك-متوسطة  البُعدجاءت درجة توافر ىذا 
 (، ونسبتو المئوية12.8424(، وانحرافو المعياري )40.4211بمغ متوسطو العام )

الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية  يدل عمى حاجة(؛ مما 15.31%)
لمتأكد من مدى نجاحيا في  من الاىتمام بعممية الرقابة عمى التسويق الإلكتروني؛ إلى مزيد  

ستراتيجياتيا التسويقية كما ىو مُخطط لو، وتحديد فجوات الأداء؛ مما  تحقيق أىدافيا، وا 
   يُسيم في حل المشكلًت، ومُعالجة جوانب القصور.

سويق الإلكتروني لمخدمات إدارة الت" أبعاد محور:( الأتي: ترتيب 65ويوضح جدول )
؛ من حيث درجة "التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية

 توافرىا من وجية نظر أفراد عينة البحث:
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 (: 65عذٚي )

 ِٓ ؽ١ش دسعخ رٛافش٘ب  "ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ" أثؼبد ِؾٛس:رشر١ت 

 اٌج ؼذ َ

ػذد 

فشد  ّ اٌ

 اد

ِغّ

ٚع 

دسعب

د 

 اٌج ؼذ

 اٌؼ١ٕخ

اٌّزٛ

 عظ

اٌؾغب

 ثٟ

الأؾشا

ف 

اٌّؼ١بس

ٞ 

الأّ٘

٠خ 

إٌغج

 ٠خ%

اٌزش

 ر١ت

6 

رخط١ظ 

اٌزغ٠ٛك 

 الإٌىزشٟٚٔ

61 11 

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

41.58

82 

11.374

64 

15.3

1 

اٌضبٔ

ٞ 

اٌّٛظ

 ف١ٓ

39.84

21 

11.819

85 

11.5

1 

اٌشاث

 ع

1 
رٕظ١ُ اٌزغ٠ٛك 

 الإٌىزشٟٚٔ
1 51 

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

27.64

71 

5.9260

1 

15.6

1 

اٌضبٌ

 س

اٌّٛظ

 ف١ٓ

26.97

89 

8.3181

2 

15.1

9 

اٌضبٌ

 س

3 
رٕف١ز اٌزغ٠ٛك 

 الإٌىزشٟٚٔ
61 91 

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

36.11

76 

7.4739

7 

72.2

2 
 الأٚي

اٌّٛظ

 ف١ٓ

35.48

42 

9.7247

9 

70.9

6 
 الأٚي

5 

اٌشلبثخ ػٍٝ 

اٌزغ٠ٛك 

 الإٌىزشٟٚٔ

61 11 

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

39.58

82 

12.073

00 

65.9

6 

اٌشاث

 ع

اٌّٛظ

 ف١ٓ

40.42

11 

12.842

40 

67.3

6 

اٌضبٔ

ٞ 

 161 51 اٌّغّٛع 

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

144.9

41 

34.448

28 

69.0

1 
 

اٌّٛظ

 ف١ٓ

142.7

26 

40.202

27 

67.9

6 

درجة توافر محور "إدارة  ( السابق: أن65من خلًل عرض نتائج الجدول ) يتضح
ذات الطابع الخاص بجامعة  في الوحدات/المراكز التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية

و التنفيذيين؛ حيث بمغ متوسطمرتفعة من وجية نظر أفراد عينة المديرين  " جاءتالإسكندرية
، وقد (69.01(، ونسبة مئوية قدرىا )34.44828(، بانحراف معياري قدره )144.941) العام

، توافرهحيث درجة جاء بُعد "تنفيذ التسويق الإلكتروني" في المرتبة الأولى في الترتيب من 
تنظيم التسويق بُعد " يميوفي المرتبة الثانية،  "تخطيط التسويق الإلكترونيبُعد "يميو 

في المرتبة  "عمى التسويق الإلكترونيالرقابة بُعد "وأخيرًا: في المرتبة الثالثة،  "الإلكتروني
 .الرابعة

رجة توافر أن د( السابق: 65من خلًل عرض نتائج الجدول ) -كذلك- يتضحكما 
في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص  محور "إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية
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و ؛ حيث بمغ متوسط" جاءت متوسطة من وجية نظر أفراد عينة الموظفينبجامعة الإسكندرية
، وقد (67.96(، ونسبة مئوية قدرىا )40.20227(، بانحراف معياري قدره )142.726)العام 

، " في المرتبة الأولى في الترتيب من حيث درجة توافرهتنفيذ التسويق الإلكترونيء بُعد "جا
تنظيم التسويق " بُعد يميو في المرتبة الثانية، "الرقابة عمى التسويق الإلكترونيبُعد "يميو 

 لرابعة.في المرتبة ا "تخطيط التسويق الإلكترونيبُعد "وأخيرًا: في المرتبة الثالثة،  "الإلكتروني
ًٝا  ع٢ً ايظؤاٍ المٝذاْٞ ايجاْٞ:: الإداب١ ثاْ

إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات  معوقاتما عمى: " الثانيينص السؤال الميداني 
التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية من وجية نظر مديري 

 العاممين بيا؟ والموظفينىذه الوحدات، 
، والانحرافات الحسابية : قامت الباحثة بحساب المتوسطاتعمى ىذا السؤالوللإجابة 

كل فردات لمُ  والأىمية النسبية، وقيم مربع كاي، ودرجات الحرية، ومستوى الدلالة، المعيارية
معوقات إدارة التسويق لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات " بُعد من أبعاد محور:

 والموظفينالإسكندرية"، وذلك من وجية نظر مديري ىذه الوحدات، الطابع الخاص بجامعة 
 العاممين بيا، وذلك عمى النحو الأتي:

، ٚالأ١ُٖٝ ايٓظب١ٝ، ٚقِٝ َشبع ناٟ، ٚدسدات ، ٚالاتضشافات المعٝاس١ٜاتذظاب١ٝ المتٛططات .6

 ":المعٛقات الإداس١ٜ/ايتٓع١ُٝٝ" بُعذاتذش١ٜ، َٚظت٣ٛ ايذلاي١ لُمفشدات 
والأىمية النسبية، وقيم ، احثة بحساب المتوسطات، والانحرافات المعياريةقامت الب  

، وىذا بُعد "المعوقات الإدارية/التنظيمية" فرداتلمُ  مربع كاي، ودرجات الحرية، ومستوى الدلالة
 :( الأتي61ما يُوضحو جدول )

  

                                                           


   

 ِٕخفضخ عذاً  ِٕخفضخ ِزٛعطخ ِشرفؼخ ِشرفؼخ عذاً 

5.16 – 9 3.56- 5.1 1.16 – 3.5 6.16 – 1.1 6 – 6.1 
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 (: 61عذٚي )

ّ فشداد  ٚل١ُ ِشثغ وبٞ، ٚدسعبد اٌؾش٠خ، ٚالأ١ّ٘خ بد اٌؾغبث١خ،اٌّزٛعط اٌّؼٛلبد " ث ؼذإٌغج١خ ٌ

 "الإداس٠خ/اٌزٕظ١ّ١خ

فشدح َ  ّ  اٌؼ١ٕخ اٌ

اٌّزٛ

 عظ

اٌؾغب

 ثٟ

الأؾش

اف 

اٌّؼ١ب

 سٞ

الأ٘

١ِخ 

إٌ

عج١

 %ح

اٌزش

 ر١ت

ِشثغ 

 وبٞ

دسع

اد 

اٌؾ

 س٠خ

اٌذلا

 ٌخ

دسعخ 

اٌزٛا

 فش

6 

الافزمبس ئٌٝ ٚعٛد سؤ٠خ 

ِ غزمج١ٍخ ٌزغ٠ٛك اٌخذِبد 
 اٌزؼ١ّ١ٍخ ئٌىزش١ٔٚبً.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.56

61 

6.56

116 
51 5 

3.1

55 
5 

0.5

1 

ِٕخ

 فضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.15

35 

6.65

515 
93 3 

69.

159 
5 

0.0

1 

ِزٛ

 عطخ

1 

الافزمبس ئٌٝ دػُ الإداسح 

اٌؼ ١ٍب، ٚطبٔؼٟ اٌمشاس 

ٌضمبفخ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ 

 ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.65

19 

6.91

555 
55 1 

66.

915 
5 

0.0

21 

ِٕخ

 فضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.51

13 

6.13

151 
99 1 

66.

515 
4 

0.0

19 

ِزٛ

 عطخ

3 

ضؼف اٌزخط١ظ اٌغ١ذ 

ٌزغ٠ٛك اٌخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ 

 ئٌىزش١ٔٚبً.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.56

61 

6.56

116 
51 9 

3.1

55 
5 

0.5

1 

ِٕخ

 فضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.99

55 

6.63

191 
96 1 

13.

955 
5 

0.0

1 

ِٕخ

 فضخ

5 

ضؼف اٌضمبفخ اٌزٕظ١ّ١خ 

اٌزٟ رذَّػُ رٛظ١ف اٌزم١ٕبد 

فٟ رغ٠ٛك  اٌؾذ٠ضخ

 اٌخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.91

55 

6.31

151 
96 3 

3.1

55 
5 

0.5

1 

ِٕخ

 فضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.11

11 

6.61

655 
91 9 

13.

555 
5 

0.0

1 

ِٕخ

 فضخ

9 

عّٛد اٌٍٛائؼ، ٚاٌمٛا١ٔٓ 

ٕظّخ ٌٍؼًّ داخً   ّ اٌ

 اٌٛؽذح/اٌّشوض.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.55

61 

6.11

115 
95 6 

1.1

39 
5 

0.1

82 

ِزٛ

 عطخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.11

66 

6.35

515 
91 6 

61.

166 
5 

0.0

37 

ِزٛ

 عطخ

1 

اٌّشوض٠خ اٌشذ٠ذح ػٕذ 

ٚضغ أ٘ذاف اٌزغ٠ٛك 

الإٌىزشٟٚٔ، 

ٚئعزشار١غ١برٗ، ٚخططٗ 

 اٌّخزٍفخ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.91

11 

6.11

561 
91 1 

0.6

47 
3 

0.8

86 

ِٕخ

 فضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.16

19 

6.11

151 
91 5 

61.

535 
5 

0.0

13 

ِزٛ

 عطخ

5 

ضؼف اٌزٕغ١ك، ٚاٌزىبًِ 

١ٓ اٌؼب١ٍِٓ داخً ث

 اٌٛؽذح/اٌّشوض.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.11

11 

6.11

111 
51 5 

3.5

56 
3 

0.3

25 

ِٕخ

 فضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.99

55 

6.31

135 
96 5 

69.

159 
5 

0.0

1 

ِٕخ

 فضخ

 اٌّزٛعظ اٌؾغبثٟ اٌؼبَ: 

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

17.0

588 

7.65

237 

48.

71 
 

ِٕخ

 فضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

18.5

474 

7.61

405 

52.

97 
 

ِزٛ

 عطخ



 م8288( 49) -3ج   -...                                                         عدد فبراير إدارة التسويق الإلكتروني

Print:(ISSN 1687-2649) Online:(ISSN 2536-9091)                              - 6556 - 

( السابق: أن ىناك فروق ذات دلالة 61الجدول )رض نتائج عيتضح من خلًل 
إحصائية بين التكرارات المُش اىدة، والتكرارات المُت وقعة، وىذه الفروق أغمبيا دالة عند مستوى 

مما يدل عمى أن ىناك اتفاقًا بدرجة (؛ 1.19(، وبعضيا دال عند مستوى دلالة )1.16دلالة )
ىذا البُعد مُفردات نة من مديرين تنفيذيين، وموظفين عمى أن مرتفعة بين غالبية أفراد العي

 .التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية لإدارة عوقات الإدارية/التنظيميةتعكس المُ 
اتفاق أفراد عينة البحث السابق: ( 61)جدول الكما يتضح من خلًل عرض نتائج 
والقوانين المُنظمة لمعمل في  جمود الموائح، :من: مديرين تنفيذيين، وموظفين عمى أن

المُعوقات أكثر  ؛ كانتالوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية
؛ مما المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية/في الوحدات توافرًا الإدارية/التنظيمية

دارة التسويق يؤكد عمى ضرورة تعديل ىذه الموائح، والقوانين؛ حتى تتناسب مع مُتطمبات إ
: ضعف اتفاق أفراد عينة البحث عمى أن -كذلك- كما يتضح، الإلكتروني لمخدمات التعميمية

أقل المُعوقات الإدارية/التنظيمية  التنسيق، والتكامل بين العاممين في الوحدة/المركز كانت
 . توافرًا

ر ( السابق: أن درجة تواف61من خلًل عرض نتائج الجدول ) -كذلك-كما يتضح 
عينة المديرين التنفيذيين؛ من وجية نظر أفراد  نخفضةمُ جاءت  المُعوقات الإدارية/التنظيمية

المئوية  ا(، ونسبتي7.65237المعياري ) ا(، وانحرافي17.0588العام ) امتوسطيحيث بمغ 
من وجية نظر أفراد عينة الموظفين؛ حيث بمغ  متوسطةجاءت  بينما(، 51.56%)

المئوية  ا(، ونسبتي7.61405المعياري ) ا(، وانحرافي18.5474العام ) امتوسطي
دعم الإدارة العُميا، وصانعي القرار في جامعة الإسكندرية لثقافة : (؛ مما يدل عمى91.55%)

في الوحدات/المراكز ذات واضحة  ، وخطة إستراتيجيةوجود رؤيةالتسويق الإلكتروني، و 
  .مية إلكترونيًاالتعمي يالتسويق خدماتالطابع الخاص بالجامعة 
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، ٚالأ١ُٖٝ ايٓظب١ٝ، ٚقِٝ َشبع ناٟ، ٚدسدات ٚالاتضشافات المعٝاس١ٜالمتٛططات اتذظاب١ٝ،  .1

 ":المعٛقات ايبؼش١ٜ" بُعذاتذش١ٜ، َٚظت٣ٛ ايذلاي١ لُمفشدات 
والأىمية النسبية، وقيم ، قامت الباحثة بحساب المتوسطات، والانحرافات المعيارية  

بُعد "المعوقات البشرية"، وىذا ما  فرداتلمُ  ية، ومستوى الدلالةمربع كاي، ودرجات الحر 
 :( الأتي65يُوضحو جدول )

 (: 65عذٚي )

ّ فشداد  بد اٌؾغبث١خ،اٌّزٛعط  "اٌّؼٛلبد اٌجشش٠خ" ث ؼذٚل١ُ ِشثغ وبٞ، ٚدسعبد اٌؾش٠خ، ٚالأ١ّ٘خ إٌغج١خ ٌ

ّ فشدح َ  اٌؼ١ٕخ اٌ

اٌّزٛع

 ط

اٌؾغبث

ٞ 

الأؾشا

ف 

اٌّؼ١بس

ٞ 

الأّ٘

خ ٠

إٌغ

ث١خ

% 

اٌزشر١

 ة

ِشثغ 

 وبٞ

دسعب

د 

اٌؾش

 ٠خ

اٌذلاٌ

 ح

دسعخ 

اٌزٛا

 فش

1 

الافزمبس ئٌٝ ٚعٛد ل١بدح ِإٍ٘خ، 

ٚداػّخ ٌزطج١ك اٌزم١ٕبد اٌؾذ٠ضخ 

 فٟ رغ٠ٛك اٌخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

6.113

9 

6.333

59 
31 1 

16.9

15 
5 0.01 

ِٕخف

 ضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.931

1 

6.193

65 
96 9 

31.1

11 

ِٕخف 0.01 4

 خض

5 

الافزمبس ئٌٝ ٚعٛد فش٠ك 

ِ زخظض ٌزغ٠ٛك اٌخذِبد 
 اٌزؼ١ّ١ٍخ ئٌىزش١ٔٚبً.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.391

5 

6.156

15 

55 6 9.19

5 
5 

0.28

1 

ِٕخف

 ضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.113

1 

6.153

11 
93 1 

65.5

55 

ِزٛع 0.01 4

 طخ

6

1 

الافزمبس ئٌٝ اٌىفبءاد اٌجشش٠خ 

اٌلاصِخ ٌٍزؼبًِ ِغ الإٔزشٔذ، 

 ٚاٌزم١ٕبد اٌؾذ٠ضخ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

6.111

5 

5511

1.0 
31 9 

9.11

5 
3 

0.12

1 

ِٕخف

 ضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.151

6 

6.159

55 
93 3 

69.1

59 

ِزٛع 0.01 4

 طخ

6

6 

ّ مذِخ  ضؼف اٌجشاِظ اٌزذس٠ج١خ اٌ

ئٌٝ اٌؼب١ٍِٓ ٌزط٠ٛش ِٙبسارُٙ 

 فٟ ِغبي اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.155

6 

5196

1.0 

51 1 1.19

5 
3 0.56 

ِٕخف

 ضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.115

1 

6.136

31 
95 6 

63.5

55 

ِزٛع 0.01 4

 طخ

6

1 

ضؼف اٌزٛاطً ِغ اٌؼّلاء، 

ّ غزف١ذح؛ ٌٍشد ػٍٝ  ٚاٌغٙبد اٌ

اعزفغبسارُٙ، ٚرمذ٠ُ اٌذػُ 

 اٌلاصَ ٌُٙ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.155

6 

1.151

15 

51 3 9.39

3 
3 

0.14

8 

ِٕخف

 ضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.911

3 

6.116

55 
96 1 

11.3

61 

ِٕخف 0.01 4

 ضخ

6

3 

١ّ٘خ اٌزغ٠ٛك لٍخ اٌٛػٟ ثأ

 الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.139

3 

6.156

56 

59 5 6.91

1 
3 

0.66

2 

ِٕخف

 ضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.995

5 

6.111

11 
96 5 

69.3

11 

ِٕخف 0.01 4

 ضخ

 اٌّزٛعظ اٌؾغبثٟ اٌؼبَ: 

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

12.88

24 

5.134

23 

42.9

3 
 

ِٕخف

 ضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

15.61

05 

6.856

11 

52.0

3 
 

ِٕخف

 ضخ

                                                           


   

 ِٕخفضخ عذاً  ِٕخفضخ ِزٛعطخ ِشرفؼخ ِشرفؼخ عذاً 

5.16 – 9 3.56- 5.1 1.16 – 3.5 6.16 – 1.1 6 – 6.1 
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( السابق: أن ىناك فروق ذات دلالة 65الجدول )عرض نتائج ح من خلًل يتض
إحصائية بين التكرارات المُش اىدة، والتكرارات المُت وقعة، وىذه الفروق أغمبيا دالة عند مستوى 

مما يدل عمى أن ىناك اتفاقًا بدرجة (؛ 1.19(، وبعضيا دال عند مستوى دلالة )1.16دلالة )
أفراد العينة من مديرين تنفيذيين، وموظفين عمى أن مُفردات ىذا البُعد  مرتفعة بين غالبية

 .تعكس المُعوقات البشرية لإدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية
اتفاق أفراد عينة البحث السابق: ( 65)جدول الكما يتضح من خلًل عرض نتائج 

وجود فريق مُتخصص لتسويق الافتقار إلى من: مديرين تنفيذيين، وموظفين عمى أن: 
المُقدمة إلى العاممين؛ لتطوير مياراتيم الخدمات التعميمية إلكترونيًا، وضعف البرامج التدريبية 

المراكز ذات /في الوحدات توافراًالبشرية المُعوقات أكثر  ؛ كانتفي مجال التسويق الإلكتروني
ىتمام برفع كفاءة الكوادر الا؛ مما يؤكد عمى ضرورة الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية

البشرية العاممة في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية، وتنمية 
 مياراتيم، وقدراتيم.
( السابق: أن درجة توافر 65من خلًل عرض نتائج الجدول ) -كذلك-كما يتضح 

لتنفيذيين؛ حيث بمغ جاءت مُنخفضة من وجية نظر أفراد عينة المديرين ا البشريةالمُعوقات 
(، ونسبتيا المئوية 5.13423(، وانحرافيا المعياري )12.8824متوسطيا العام )

من وجية نظر  -كذلك-مُنخفضة درجة توافر المعوقات البشرية جاءت  كما(، 51.53%)
(، وانحرافيا المعياري 15.6105أفراد عينة الموظفين؛ حيث بمغ متوسطيا العام )

 .(%91.13المئوية )(، ونسبتيا 6.85611)

، ٚالأ١ُٖٝ ايٓظب١ٝ، ٚقِٝ َشبع ناٟ، ٚدسدات ٚالاتضشافات المعٝاس١ٜالمتٛططات اتذظاب١ٝ،  .3

 اتذش١ٜ، َٚظت٣ٛ ايذلاي١ لُمفشدات بُعذ "المعٛقات ايتك١ٝٓ":
والأىمية النسبية، وقيم ، قامت الباحثة بحساب المتوسطات، والانحرافات المعيارية  

بُعد "المعوقات التقنية"، وىذا ما  فرداتلمُ  رية، ومستوى الدلالةمربع كاي، ودرجات الح
 :( الأتي11يُوضحو جدول )

                                                           


   

 ِٕخفضخ عذاً  ِٕخفضخ ِزٛعطخ ِشرفؼخ ِشرفؼخ عذاً 

5.16 – 9 3.56- 5.1 1.16 – 3.5 6.16 – 1.1 6 – 6.1 
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 (:11عذٚي )

ّ فشداد ث ؼذ "اٌّؼٛلبد  بد اٌؾغبث١خ،اٌّزٛعط  "اٌزم١ٕخٚل١ُ ِشثغ وبٞ، ٚدسعبد اٌؾش٠خ، ٚالأ١ّ٘خ إٌغج١خ ٌ

ّ فشدح َ  اٌؼ١ٕخ اٌ
 اٌّزٛعظ

 اٌؾغبثٟ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

الأّ٘

خ ٠

إٌغج

 %٠خ

اٌزشر١

 ة

ِشثغ 

 وبٞ

دسعب

د 

اٌؾش

 ٠خ

 اٌذلاٌخ
دسعخ 

 اٌزٛافش

 ضؼف اٌج١ٕخ اٌزؾز١خ اٌشل١ّخ. 65
 اٌّذ٠ش٠ٓ

1.915

5 

6.115

33 
96 9 

5.51

9 
5 

0.04

5 

ِٕخف

 ضخ

اٌّٛظف١

ْ 

1.161

9 

6.696

15 
91 9 

15.6

19 

ِزٛعط 0.01 4

 ح

69 
ضؼف اٌج١ٕخ اٌزؾز١خ 

 الارظب١ٌخ، ٚخذِبد الإٔزشٔذ.

 اٌّذ٠ش٠ٓ
1.519

5 

15115

.0 

95 1 61.1

95 
3 

0.01

8 

ِزٛعط

 ح

اٌّٛظف١

ْ 

1.151

6 

6.615

11 
93 1 

69.1

13 

ِزٛعط 0.01 4

 ح

61 
ضؼف لٛاػذ اٌج١بٔبد 

 الإٌىزش١ٔٚخ.

 اٌّذ٠ش٠ٓ
1.566

1 

6.113

15 
51 5 

63.1

55 
5 0.01 

ِٕخف

 ضخ

اٌّٛظف١

ْ 

1.116

6 

6.611

99 
91 3 

61.1

66 

ِزٛعط 0.01 4

 ح

65 
زشٟٚٔ، لظٛس اٌّٛلغ الإٌى

 ٚػذَ رؾذ٠ضٗ ثبعزّشاس.

 اٌّذ٠ش٠ٓ
1.551

1 

6.111

96 

55 1 1.51

1 
5 

0.60

8 

ِٕخف

 ضخ

اٌّٛظف١

ْ 

1.995

5 

6.699

69 
96 5 

33.5

55 

ِٕخف 0.01 4

 ضخ

61 
لظٛس ثشاِظ رأ١ِٓ ٚعبئً 

 اٌذفغ الإٌىزشٟٚٔ.

 اٌّذ٠ش٠ٓ
1.911

1 

6.511

11 

91 3 3.15

5 
5 0.51 

ِٕخف

 ضخ

اٌّٛظف١

ْ 

1.915

9 

6.653

19 
91 1 

11.5

55 

ِٕخف 0.01 4

 ضخ

65 
ضؼف أٔظّخ ط١بٔخ الأعٙضح 

 الإٌىزش١ٔٚخ، ٚثشِغ١برٙب.

 اٌّذ٠ش٠ٓ
1.515

5 

6.353

11 

99 6 1.51

1 
5 

0.60

8 

ِزٛعط

 ح

اٌّٛظف١

ْ 

1.569

1 

6.651

59 
95 6 

69.1

15 

ِزٛعط 0.01 4

 ح

11 

ضؼف ثشاِظ ؽّب٠خ 

خظٛط١خ اٌؼّلاء، ٚث١بٔبرُٙ 

 اٌشخظ١خ.

 اٌّذ٠ش٠ٓ
1.911

1 

6.155

15 

91 5 5.55

6 
5 

0.34

6 

ِٕخف

 ضخ

اٌّٛظف١

ْ 

1.116

6 

6.115

51 
91 5 

66.3

11 

5 0.02

3 

ِزٛعط

 ح

 اٌّزٛعظ اٌؾغبثٟ اٌؼبَ: 
 اٌّذ٠ش٠ٓ

18.058

8 

6.4271

9 

51.5

7 
 

ِٕخف

 ضخ

اٌّٛظف١

ْ 

18.357

9 

7.2095

0 

52.4

2 
 

ِزٛعط

 ح

( السابق: أن ىناك فروق ذات دلالة 11الجدول )عرض نتائج يتضح من خلًل 
حصائية بين التكرارات المُش اىدة، والتكرارات المُت وقعة، وىذه الفروق أغمبيا دالة عند مستوى إ

مما يدل عمى أن ىناك اتفاقًا بدرجة (؛ 1.19(، وبعضيا دال عند مستوى دلالة )1.16دلالة )
عد مرتفعة بين غالبية أفراد العينة من مديرين تنفيذيين، وموظفين عمى أن مُفردات ىذا البُ 

 تعكس المُعوقات التقنية لإدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية.
اتفاق أفراد عينة البحث السابق: ( 11)جدول الكما يتضح من خلًل عرض نتائج 

ضعف أنظمة صيانة الأجيزة الإلكترونية، من: مديرين تنفيذيين، وموظفين عمى أن: 
 التقنيةالمُعوقات أكثر  ؛ كانتة، وخدمات الإنترنتوبرمجياتيا، وضعف البنية التحتية الاتصالي

؛ مما يؤكد عمى ضرورة المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية/في الوحدات توافرًا
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بتحسين البنية التحتية التقنية، وتزويد الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص الاىتمام 
 المناسب. بالأجيزة، والبرمجيات الحديثة، وتجييزىا بالشكل 

( السابق: أن درجة توافر 11من خلًل عرض نتائج الجدول ) -كذلك-كما يتضح 
جاءت مُنخفضة من وجية نظر أفراد عينة المديرين التنفيذيين؛ حيث بمغ  التقنيةالمُعوقات 

(، ونسبتيا المئوية 6.42719(، وانحرافيا المعياري )18.0588متوسطيا العام )
من وجية نظر أفراد عينة الموظفين؛ حيث بمغ  سطةمتو جاءت  بينما(، 96.95%)

(، ونسبتيا المئوية 7.20950(، وانحرافيا المعياري )18.3579متوسطيا العام )
(91.51%). 

، ٚالأ١ُٖٝ ايٓظب١ٝ، ٚقِٝ َشبع ناٟ، ٚدسدات ٚالاتضشافات المعٝاس١ٜالمتٛططات اتذظاب١ٝ،  .5

 الماي١ٝ":اتذش١ٜ، َٚظت٣ٛ ايذلاي١ لُمفشدات بُعذ "المعٛقات 
والأىمية النسبية، وقيم ، قامت الباحثة بحساب المتوسطات، والانحرافات المعيارية  

بُعد "المعوقات المالية"، وىذا ما  فرداتلمُ  مربع كاي، ودرجات الحرية، ومستوى الدلالة
 :( الأتي16يُوضحو جدول )

  

                                                           


   

 ِٕخفضخ عذاً  ِٕخفضخ ِزٛعطخ ِشرفؼخ ِشرفؼخ عذاً 

5.16 – 9 3.56- 5.1 1.16 – 3.5 6.16 – 1.1 6 – 6.1 
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 (:16عذٚي )

ّ فشداد ث ؼذ "اٌّؼٛلبد ٚل١ُ ِشثغ وبٞ، ٚدسعبد اٌؾش٠خ،  بد اٌؾغبث١خ،اٌّزٛعط  "اٌّب١ٌخٚالأ١ّ٘خ إٌغج١خ ٌ

ّ فشدح َ  اٌؼ١ٕخ اٌ

اٌّزٛع

 ط

اٌؾغبث

ٞ 

الأؾشا

ف 

اٌّؼ١بس

ٞ 

الأّ٘

٠خ 

إٌغ

ث١خ

% 

اٌزشر١

 ة

ِشثغ 

 وبٞ

دسعب

د 

اٌؾش

 ٠خ

اٌذلاٌ

 ح

دسعخ 

اٌزٛا

 فش

16 

الافزمبس ئٌٝ اٌذػُ اٌّبٌٟ 

اٌلاصَ ٌزظ١ُّ ثشاِظ 

اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد 

 .اٌزؼ١ّ١ٍخ

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

3.191

1 

6.351

11 
16 9 

0.35

3 
5 

0.98

6 

ِزٛع

 طخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.519

3 

6.113

55 
91 1 

61.5

35 

ِزٛع 0.01 4

 طخ

11 

ِؾذٚد٠خ اٌذػُ اٌّبٌٟ 

ّ خظض لإعشاء اٌجؾٛس  اٌ

اٌزغ٠ٛم١خ؛ ٌٍزؼشف ػٍٝ 

 طج١ؼخ اٌؼّلاء، ٚاؽز١بعبرُٙ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

3.155

6 

6.615

11 

11 6 0.64

7 
3 

0.88

6 

ِزٛع

 طخ

ٌّٛظا

 ف١ٓ

1.595

5 

6.161

56 
95 6 

61.9

11 

ِزٛع 0.01 4

 طخ

13 

ّ خظظخ  ضؼف ا١ٌّضا١ٔخ اٌ

ٌزذس٠ت اٌؼب١ٍِٓ ػٍٝ رٕف١ز 

 أٔشطخ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

3.155

6 

6.161

11 
11 1 

1.51

1 
5 

0.60

8 

ِزٛع

 طخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.115

1 

6.151

11 
91 5 

65.5

16 

ِزٛع 0.01 4

 طخ

15 

ضؼف اٌؾٛافض اٌّبد٠خ، 

ّ مذِخ ئٌٝ  ٚاٌّؼ٠ٕٛخ اٌ

 اٌؼب١ٍِٓ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

3.665

1 

5159

1.0 

11 3 9.39

3 
3 

0.14

8 

ِزٛع

 طخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.519

3 

6.393

11 
91 3 

5.53

5 

5 0.31

5 

ِزٛع

 طخ

19 

ِؾذٚد٠خ ا١ٌّضا١ٔخ 

ّ خظظخ ٌزط٠ٛش اٌج١ٕخ  اٌ

 اٌزؾز١خ اٌزم١ٕخ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

3.191

1 

6.111

55 

16 1 1.13

9 
5 

0.18

2 

ِزٛع

 طخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.153

5 

6.153

19 
95 9 

65.1

11 

ِزٛع 0.01 4

 طخ

11 

ّ خظظخ  ضؼف ا١ٌّضا١ٔخ اٌ

ٌزظ١ُّ ِٛالغ ئٌىزش١ٔٚخ 

لبدسح ػٍٝ عزة اٌؼّلاء، 

ّ غزف١ذح.  ٚاٌغٙبد اٌ

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

3.665

1 

6.611

31 

11 5 3.11

1 
5 

0.42

2 

ِزٛع

 طخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.515

9 

6.151

55 
91 1 

65.5

16 

ِزٛع 0.01 4

 طخ

 ثٟ اٌؼبَ:اٌّزٛعظ اٌؾغب 

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

18.94

12 

6.046

39 

63.1

3 
 

ِزٛع

 طخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

17.31

58 

6.820

28 

95.

51 
 

ِزٛع

 طخ

( السابق: أن ىناك فروق ذات دلالة 16الجدول )عرض نتائج يتضح من خلًل 
إحصائية بين التكرارات المُش اىدة، والتكرارات المُت وقعة، وىذه الفروق أغمبيا دالة عند مستوى 

مما يدل عمى أن ىناك اتفاقًا بدرجة (؛ 1.19(، وبعضيا دال عند مستوى دلالة )1.16) دلالة
مرتفعة بين غالبية أفراد العينة من مديرين تنفيذيين، وموظفين عمى أن مُفردات ىذا البُعد 

 تعكس المُعوقات المالية لإدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية.
اتفاق أفراد عينة البحث السابق: ( 16)جدول الج كما يتضح من خلًل عرض نتائ

محدودية الدعم المالي المُخصص لإجراء البحوث من: مديرين تنفيذيين، وموظفين عمى أن: 
في  توافرًاالمُعوقات المالية أكثر  التسويقية؛ لمتعرف عمى طبيعة العملًء، واحتياجاتيم؛ كانت

 .سكندريةالوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإ
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( السابق: أن درجة توافر 16من خلًل عرض نتائج الجدول ) -كذلك-كما يتضح 
المديرين التنفيذيين؛ حيث بمغ من وجية نظر أفراد عينة  متوسطةجاءت  الماليةالمُعوقات 

(، ونسبتيا المئوية 6.04639(، وانحرافيا المعياري )18.9412متوسطيا العام )
من وجية نظر أفراد عينة الموظفين؛ حيث بمغ  -كذلك- جاءت متوسطة كما(، 13.63%)

(، ونسبتيا المئوية 6.82028(، وانحرافيا المعياري )17.3158متوسطيا العام )
(95.51%.) 

، ٚالأ١ُٖٝ ايٓظب١ٝ، ٚقِٝ َشبع ناٟ، ٚدسدات ٚالاتضشافات المعٝاس١ٜالمتٛططات اتذظاب١ٝ،  .9

 قات ايتؼشٜع١ٝ":اتذش١ٜ، َٚظت٣ٛ ايذلاي١ لُمفشدات بُعذ "المعٛ
، والأىمية النسبية، وقيم قامت الباحثة بحساب المتوسطات، والانحرافات المعيارية  

"، وىذا ما التشريعيةبُعد "المعوقات  فرداتلمُ مربع كاي، ودرجات الحرية، ومستوى الدلالة 
 ( الأتي11يُوضحو جدول )

  

                                                           


   

 ِٕخفضخ عذاً  ِٕخفضخ ِزٛعطخ ِشرفؼخ ِشرفؼخ عذاً 

5.16 – 9 3.56- 5.1 1.16 – 3.5 6.16 – 1.1 6 – 6.1 
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ّ فشداد ث ؼذ "اٌّؼٛلبد  بد اٌؾغبث١خ،اٌّزٛعط  "اٌزشش٠ؼ١خٚل١ُ ِشثغ وبٞ، ٚدسعبد اٌؾش٠خ، ٚالأ١ّ٘خ إٌغج١خ ٌ

ّ فشدح َ  اٌؼ١ٕخ اٌ

اٌّزٛع

 ط

اٌؾغبث

ٞ 

الأؾشا

ف 

اٌّؼ١بس

ٞ 

الأّ٘

٠خ 

إٌغ

ث١خ

% 

اٌزشر١

 ة

ِشثغ 

 وبٞ

دسعب

د 

اٌؾش

 ٠خ

اٌذلاٌ

 ح

دسعخ 

اٌزٛا

 فش

1

5 

ّ ؼبِلاد ضؼف اٌضمخ فٟ اٌ
 الإٌىزش١ٔٚخ ػجش الإٔزشٔذ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.911

1 

6.659

55 
91 5 

3.11

1 
5 

0.42

2 

ِٕخف

 ضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.516

6 

6.115

55 
51 9 

39.9

55 

ِٕخف 0.01 4

 ضخ

1

1 

ضؼف اٌضمخ فٟ ٚعبئً اٌذفغ 

 الإٌىزشٟٚٔ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.566

1 

6.155

15 

51 9 3.15

5 
5 0.51 

ِٕخف

 ضخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.555

5 

6.655

35 
91 5 

15.1

93 

ِٕخف 0.01 4

 ضخ

1

5 

اٌخٛف ِٓ الاؽز١بي، ٚاخزشاق 

 اٌج١بٔبد اٌشخظ١خ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.556

1 

6.351

11 
95 6 

0.35

3 
4 

0.98

6 

ِزٛع

 طخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.151

6 

6.111

39 
93 6 

65.1

11 

ِزٛع 0.01 4

 طخ

3

1 

ضؼف اٌزشش٠ؼبد، ٚاٌمٛا١ٔٓ 

اٌزٟ رؾّٟ ؽمٛق اٌٍّى١خ 

اٌفىش٠خ، ٚؽمٛق إٌشش ػجش 

 ٔزشٔذ.الإ

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.515

5 

6.156

56 

99 1 9.19

5 
5 

0.28

1 

ِزٛع

 طخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.111

1 

6.633

13 
91 1 

15.1

11 

ِٕخف 0.01 4

 ضخ

3

6 

لظٛس اٌزشش٠ؼبد، ٚاٌمٛا١ٔٓ 

اٌزٟ رؾّٟ خظٛط١خ اٌؼّلاء، 

 ٚث١بٔبرُٙ اٌشخظ١خ.

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

1.155

6 

6.195

65 

93 3 1.11

5 
5 

0.14

6 

ِزٛع

 طخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

1.911

3 

6.619

51 
96 3 

11.1

66 

ِٕخف 0.01 4

 ضخ

 اٌّزٛعظ اٌؾغبثٟ اٌؼبَ: 

اٌّذ٠ش

ٓ٠ 

13.35

29 

5.147

10 

93.

51 
 

ِزٛع

 طخ

اٌّٛظ

 ف١ٓ

12.68

42 

5.147

33 

50.7

2 
 

ِٕخف

 ضخ

( السابق: أن ىناك فروق ذات دلالة 11الجدول )عرض نتائج يتضح من خلًل 
ت وقعة، وىذه الفروق أغمبيا دالة عند مستوى إحصائية بين التكرارات المُش اىدة، والتكرارات المُ 

مما يدل عمى أن ىناك اتفاقًا بدرجة (؛ 1.19(، وبعضيا دال عند مستوى دلالة )1.16دلالة )
مرتفعة بين غالبية أفراد العينة من مديرين تنفيذيين، وموظفين عمى أن مُفردات ىذا البُعد 

 تروني لمخدمات التعميمية.تعكس المُعوقات التشريعية لإدارة التسويق الإلك
اتفاق أفراد عينة البحث السابق: ( 11)جدول الكما يتضح من خلًل عرض نتائج 
الخوف من الاحتيال، واختراق البيانات الشخصية، من: مديرين تنفيذيين، وموظفين عمى أن: 

وضعف التشريعات، والقوانين التي تحمي حقوق الممكية الفكرية، وحقوق النشر عبر 
في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص  توافرًاالمُعوقات التشريعية أكثر  رنت؛ كانتالإنت

 بجامعة الإسكندرية.
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( السابق: أن درجة توافر 11من خلًل عرض نتائج الجدول ) -كذلك-كما يتضح 
المُعوقات المالية جاءت متوسطة من وجية نظر أفراد عينة المديرين التنفيذيين؛ حيث بمغ 

(، ونسبتيا المئوية 5.14710(، وانحرافيا المعياري )13.3529العام )متوسطيا 
من وجية نظر أفراد عينة الموظفين؛ حيث بمغ  -كذلك- منخفضةجاءت  بينما(، 93.51%)

(، ونسبتيا المئوية 5.14733(، وانحرافيا المعياري )12.6842متوسطيا العام )
(91.51%.) 

حور: "مُعوقات إدارة التسويق الإلكتروني ( الأتي: ترتيب أبعاد م13ويوضح جدول )
لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية"؛ من حيث 

 درجة توافرىا من وجية نظر أفراد عينة البحث:
 (: 13عذٚي )

 رٛافش٘ب  ِٓ ؽ١ش دسعخ "ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ"ِؼٛلبد  أثؼبد ِؾٛس:رشر١ت 

 اٌج ؼذ َ
ػذد 

ّ فشداد  اٌ

ِغّٛع 

دسعبد 

 اٌج ؼذ

 اٌؼ١ٕخ
 اٌّزٛعظ

 اٌؾغبثٟ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

الأ١ّ٘خ 

إٌغج١خ

% 

 اٌزشر١ت

6 
اٌّؼٛلبد 

 الإداس٠خ/اٌزٕظ١ّ١خ
5 39 

 اٌّذ٠ش٠ٓ
17.0588 7.65237 48.71 

 اٌشاثغ

اٌّٛظف١

ْ 

18.5474 7.61405 52.97 
 اٌضبٟٔ

 31 1 اٌّؼٛلبد اٌجشش٠خ 1

 اٌّذ٠ش٠ٓ
اٌخبِ 42.93 5.13423 12.8824

 ط

اٌّٛظف١

ْ 

15.6105 6.85611 52.03 
 اٌشاثغ

 39 5 اٌّؼٛلبد اٌزم١ٕخ 3

 اٌضبٌش 51.57 6.42719 18.0588 اٌّذ٠ش٠ٓ

اٌّٛظف١

ْ 

18.3579 7.20950 52.42 
 اٌضبٌش

 31 1 اٌّؼٛلبد اٌّب١ٌخ 5

 الأٚي 63.13 6.04639 18.9412 اٌّذ٠ش٠ٓ

اٌّٛظف١

ْ 

17.3158 6.82028 95.51 
 الأٚي

9 
اٌّؼٛلبد 

 اٌزشش٠ؼ١خ
9 19 

 اٌضبٟٔ 93.51 5.14710 13.3529 اٌّذ٠ش٠ٓ

اٌّٛظف١

ْ 

اٌخبِ 50.72 5.14733 12.6842

 ط

 699 36 اٌّغّٛع 

 96.11 22.29564 80.2941 اٌّذ٠ش٠ٓ

اٌّٛظف١ 

ْ 

82.5158 29.20101 53.23 

معوقات ( السابق: أن درجة توافر محور "13ئج الجدول )يتضح من خلًل عرض نتا
في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة  إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية

من وجية نظر أفراد عينة المديرين التنفيذيين؛ حيث بمغ  مُنخفضة" جاءت الإسكندرية
(، ونسبة مئوية قدرىا 22.29564) (، بانحراف معياري قدره80.2941متوسطو العام )

" في المرتبة الأولى في الترتيب من حيث درجة المُعوقات المالية(، وقد جاء بُعد "96.11)
في  يميو بُعد "المعوقات التقنية"، في المرتبة الثانية "المُعوقات التشريعيةتوافره، يميو بُعد "
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، وأخيرًا: بُعد في المرتبة الرابعة "يميةالمُعوقات الإدارية/التنظثم بُعد "، المرتبة الثالثة
 . في المرتبة الخامسة "المُعوقات البشرية"

( السابق: أن درجة توافر 13من خلًل عرض نتائج الجدول ) -كذلك-يتضح كما 
في الوحدات/المراكز ذات الطابع  محور "معوقات إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية

" جاءت متوسطة من وجية نظر أفراد عينة الموظفين؛ حيث بمغ يةالخاص بجامعة الإسكندر 
(، ونسبة مئوية قدرىا 29.20101(، بانحراف معياري قدره )82.5158متوسطو العام )

(، وقد جاء بُعد "المُعوقات المالية" في المرتبة الأولى في الترتيب من حيث درجة 93.13)
 ، يميو بُعد "المعوقات التقنية"في المرتبة الثانية ظيمية"توافره، يميو بُعد "المُعوقات الإدارية/التن

، وأخيرًا: بُعد "المُعوقات في المرتبة الرابعة ، ثم بُعد "المُعوقات البشرية"في المرتبة الثالثة
  .في المرتبة الخامسة التشريعية"

 :ايتشكل َٔ صش١ ايفشض الأٍٚ: ثايجًا

ات دلالة إحصائية بين متوسطات لا توجد فروق ذ": أنو ينص الفرض الأول عمى
، ومتوسطات درجات بجامعة الإسكندرية درجات مديري الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص

العاممين بتمك الوحدات/المراكز حول واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات  الموظفين
 ."التعميمية

( لعينتين قامت الباحثة بتطبيق اختبار )ت: ولمتحقق من صحة ىذا الفرض
( الأتي: نتائج ىذه 15مُستقمتين، وذلك بعد التحقق من شروط استخدامو، ويُوضح جدول )

 الاختبار: 
 (: 15عذٚي )

اخزجبس )د( ٌذلاٌخ اٌفشٚق ث١ٓ ِزٛعطبد دسعبد )اٌّذ٠ش٠ٓ اٌزٕف١ز١٠ٓ، ٚاٌّٛظف١ٓ( ؽٛي ٚالغ ئداسح اٌزغ٠ٛك 

 الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ

 اٌؼذد اٌؼ١ٕخ
 زٛعطبداٌّ

 اٌؾغبث١خ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

 دسعبد

 اٌؾش٠خ 

 ل١ّخ

 (د) 

 ِغزٜٛ

 اٌذلاٌخ 

 اٌّذ٠ش٠ٓ

 اٌزٕف١ز١٠ٓ 
65 655.5561 35.55111 

661 -0.213 

0.831 

غ١ش داي 

 51.11115 651.5113 59 اٌّٛظف١ٓ ئؽظبئ١بً 

( السابق: عدم وجود فروق ذات دلالة 15نتائج الجدول )خلًل عرض يتضح من 
ئية بين متوسطات درجات )المديرين التنفيذيين، والموظفين( في العينة قيد البحث؛ إحصا
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قيمة غير دالة إحصائيًا؛ مما يدل عمى عدم وجود  (؛ وىي0.213-بمغت قيمة ت: )حيث 
فروق بين متوسطات درجات مديري الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية، 

العاممين بتمك الوحدات/المراكز حول واقع إدارة التسويق  الموظفينمتوسطات درجات و 
 الإلكتروني لمخدمات التعميمية؛ لذا: يُمكن قبول الفرض الأول.

 ايتشكل َٔ صش١ ايفشض ايجاْٞ:: سابعًا

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات ": أنو عمى الثانيينص الفرض 
، ومتوسطات درجات بجامعة الإسكندرية بع الخاصدرجات مديري الوحدات/المراكز ذات الطا

إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات  معوقاتالعاممين بتمك الوحدات/المراكز حول  الموظفين
 ."التعميمية

قامت الباحثة بتطبيق اختبار )ت( لعينتين : ولمتحقق من صحة ىذا الفرض
( الأتي: نتائج ىذه 19دول )مُستقمتين، وذلك بعد التحقق من شروط استخدامو، ويُوضح ج

 الاختبار: 
 (: 19عذٚي )

اخزجبس )د( ٌذلاٌخ اٌفشٚق ث١ٓ ِزٛعطبد دسعبد )اٌّذ٠ش٠ٓ اٌزٕف١ز١٠ٓ، ٚاٌّٛظف١ٓ( ؽٛي ِؼٛلبد ئداسح 

 اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ

 اٌؼذد اٌؼ١ٕخ
 اٌّزٛعطبد

 اٌؾغبث١خ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

 دسعبد

اٌؾش٠خ   

 ل١ّخ

 (د) 

ِٜٛغز  

اٌذلاٌخ   

 اٌّذ٠ش٠ٓ

اٌزٕف١ز١٠ٓ   
65 11.1556 11.15915 

661 0.298 

0.766 

غ١ش داي 

 15.11616 11.9691 59 اٌّٛظف١ٓ ئؽظبئ١بً 

( السابق: عدم وجود فروق ذات دلالة 19نتائج الجدول )خلًل عرض يتضح من 
قيد البحث؛  إحصائية بين متوسطات درجات )المديرين التنفيذيين، والموظفين( في العينة

وىي قيمة غير دالة إحصائيًا؛ مما يدل عمى عدم وجود فروق  (؛0.298: )حيث بمغت قيمة ت
بين متوسطات درجات مديري الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية، 

إدارة التسويق  معوقاتالموظفين العاممين بتمك الوحدات/المراكز حول متوسطات درجات و 
 .الثانيي لمخدمات التعميمية؛ لذا: يُمكن قبول الفرض الإلكترون
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 ايتشكل َٔ صش١ ايفشض ايجايح:: خاَظًا

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات : أنو عمى الثالثينص الفرض 
درجات مديري الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية حول "واقع إدارة 

أنثى(، وعدد  -خدمات التعميمية" ترجع إلى اختلًف الجنس )ذكرالتسويق الإلكتروني لم
 سنوات الخبرة.

ه تحميل التباين أحادي الاتجابتطبيق قامت الباحثة : ولمتحقق من صحة ىذا الفرض
(2×1 Two Ways ANOVA) باستخدام برنامج  ؛بعد التحقق من شروط استخدامو

متوسطات لبحث دلالة الفروق بين لك وذ؛ (SPSSالحزمة الإحصائية لمعموم الاجتماعية )
المحور الأول: "واقع إدارة التسويق درجة توافر  التنفيذيين حولالمديرين عينة  درجات

"؛ بجامعة الإسكندرية الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص
 9من  –سنوات  9خبرة )عدد سنوات الاختلًف و أنثى(،  -لاختلًف الجنس )ذكرتبعاً وذلك 
 ( الأتي: 11، وىذا ما يُوضحو جدول )سنوات( 61أكثر من  –سنوات  61الى 

 (: 11عذٚي )

ٌٍّذ٠ش٠ٓ اٌزٕف١ز١٠ٓ  (اٌغٕظ، ػذد عٕٛاد اٌخجشح) :( ٌزأص١ش وً 6ِٓ×1ٔزبئظ رؾ١ًٍ اٌزجب٠ٓ أؽبدٜ الارغبٖ )

 ٟٚٔ ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ".ػٍٝ دسعخ رٛافش اٌّؾٛس الأٚي: "ٚالغ ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزش

 ِظذس اٌزجب٠ٓ
 ِغّٛع

 اٌّشثؼبد 

 دسعبد 

 اٌؾش٠خ

ِزٛعظ 

 ِغّٛع

 اٌّشثؼبد 

 ل١ّخ ف
 ِغزٜٛ

 اٌذلاٌخ 
 ِلاؽظبد

 3411. 9851. 1180.083 1 1180.083 اٌغٕظ
غ١ش داي 

 ئؽظبئ١بً

ػذد عٕٛاد 

 اٌخجشح
2017.004 2 1008.502 .8421 .4551 

غ١ش داي 

 ئؽظبئ١بً

 2891. 1.230 1474.083 1 1474.083 حاٌخجش × اٌغٕظ
غ١ش داي 

 ئؽظبئ١بً

    1198.278 12 14379.333 اٌخطأ

     17 376122.000 اٌىٍٟ

( السابق: أن الفروق بين متوسطات 11يتضح من خلًل عرض نتائج جدول )
حول "واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في التنفيذيين درجات المديرين 

وحدات/المراكز ذات الطابع الخاص"؛ تبعًا لاختلًف الجنس، وعدد سنوات الخبرة، والتفاعل ال
تغيرات ؛ ومن ثم: فإنو لا يوجد تأثير جوىري ليذه المُ ((p > 0.05ا بينيما غير دال إحصائيً 

  عمى درجات المديرين التنفيذيين؛ وعميو: فإنو يُمكن قبول الفرض الثالث.
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 ١ ايفشض ايشابع:طادطًا: ايتشكل َٔ صش

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات : أنو عمى الرابعينص الفرض 
إدارة  معوقاتدرجات مديري الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية حول "

أنثى(، وعدد  -التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية" ترجع إلى اختلًف الجنس )ذكر
 .سنوات الخبرة

ه تحميل التباين أحادي الاتجاقامت الباحثة بتطبيق : ولمتحقق من صحة ىذا الفرض
(2×1 Two Ways ANOVA بعد التحقق من شروط استخدامو؛ باستخدام برنامج )

متوسطات لبحث دلالة الفروق بين (؛ وذلك SPSSالحزمة الإحصائية لمعموم الاجتماعية )
المحور الثاني: "معوقات واقع إدارة رجة توافر د التنفيذيين حولالمديرين درجات عينة 

التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة 
 9عدد سنوات الخبرة )أنثى(، واختلًف  -لاختلًف الجنس )ذكرتبعاً الإسكندرية"؛ وذلك 

( 15ا يُوضحو جدول )، وىذا مسنوات( 61أكثر من  –سنوات  61الى  9من  –سنوات 
 الأتي: 

 (: 15عذٚي )

( ٌزأص١ش وً ِٓ: )اٌغٕظ، ػذد عٕٛاد اٌخجشح( ٌٍّذ٠ش٠ٓ اٌزٕف١ز١٠ٓ 6×1ٔزبئظ رؾ١ًٍ اٌزجب٠ٓ أؽبدٜ الارغبٖ )

 ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ". ِؼٛلبد: "اٌضبٟٔػٍٝ دسعخ رٛافش اٌّؾٛس 

 ِظذس اٌزجب٠ٓ
 ِغّٛع

 اٌّشثؼبد 

 عبد دس

 اٌؾش٠خ

ِزٛعظ 

 ِغّٛع

 اٌّشثؼبد 

 ل١ّخ ف
 ِغزٜٛ

 اٌذلاٌخ 
 ِلاؽظبد

 اٌغٕظ
غ١ش داي  4561. 5941. 320.333 1 320.333

 ئؽظبئ١بً

ػذد عٕٛاد 

 اٌخجشح

غ١ش داي  4461. 8631. 465.379 2 930.759

 ئؽظبئ١بً

 اٌخجشح × اٌغٕظ
غ١ش داي  9221. 0101. 5.333 1 5.333

 ئؽظبئ١بً

    539.056 12 6468.667 اٌخطأ

     17 117555.000 اٌىٍٟ

( السابق: أن الفروق بين متوسطات 15يتضح من خلًل عرض نتائج جدول )
إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في  معوقاتدرجات المديرين التنفيذيين حول "

الخبرة، والتفاعل الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص"؛ تبعًا لاختلًف الجنس، وعدد سنوات 
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تغيرات ؛ ومن ثم: فإنو لا يوجد تأثير جوىري ليذه المُ ((p > 0.05بينيما غير دال إحصائيًا 
  .الرابععمى درجات المديرين التنفيذيين؛ وعميو: فإنو يُمكن قبول الفرض 

 طابعًا: ايتشكل َٔ صش١ ايفشض اتراَع:

إحصائية بين متوسطات لا توجد فروق ذات دلالة : أنو عمى الخامسينص الفرض 
إدارة واقع الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية حول " موظفيدرجات 

أنثى(، وعدد  -التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية" ترجع إلى اختلًف الجنس )ذكر
 سنوات الخبرة.

ه الاتجا تحميل التباين أحاديقامت الباحثة بتطبيق : ولمتحقق من صحة ىذا الفرض
(2×1 Two Ways ANOVA بعد التحقق من شروط استخدامو؛ باستخدام برنامج )

متوسطات لبحث دلالة الفروق بين (؛ وذلك SPSSالحزمة الإحصائية لمعموم الاجتماعية )
المحور الأول: "واقع إدارة التسويق الإلكتروني درجة توافر  حول الموظفيندرجات عينة 

تبعاً وحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية"؛ وذلك لمخدمات التعميمية في ال
 61الى  9من  –سنوات  9عدد سنوات الخبرة )أنثى(، واختلًف  -لاختلًف الجنس )ذكر

 ( الأتي: 11، وىذا ما يُوضحو جدول )سنوات( 61أكثر من  –سنوات 
 (: 11عذٚي )

ػٍٝ دسعخ  ٌٍّٛظف١ٓ١ش وً ِٓ: )اٌغٕظ، ػذد عٕٛاد اٌخجشح( ( ٌزأص6×1ٔزبئظ رؾ١ًٍ اٌزجب٠ٓ أؽبدٜ الارغبٖ )

 رٛافش اٌّؾٛس الأٚي: "ٚالغ ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ".

 ِظذس اٌزجب٠ٓ
 ِغّٛع

 اٌّشثؼبد 

 دسعبد 

 اٌؾش٠خ

ِزٛعظ 

 ِغّٛع

 اٌّشثؼبد 

 ل١ّخ ف
 ِغزٜٛ

 اٌذلاٌخ 
 ِلاؽظبد

 اٌغٕظ
غ١ش داي  2931. 1.118 1829.263 1 1829.263

 ئؽظبئ١بً

ػذد عٕٛاد 

 اٌخجشح

غ١ش داي  9821. 0181. 29.609 2 59.219

 ئؽظبئ١بً

 × اٌغٕظ

 اٌخجشح

غ١ش داي  1591. 1.880 3075.642 2 6151.284

 ئؽظبئ١بً

    1636.111 89 145613.885 اٌخطأ

     95 2087151.000 اٌىٍٟ

وق بين متوسطات ( السابق: أن الفر 11يتضح من خلًل عرض نتائج جدول )
درجات الموظفين حول "واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز 
ذات الطابع الخاص"؛ تبعًا لاختلًف الجنس، وعدد سنوات الخبرة، والتفاعل بينيما غير دال 
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مى درجات تغيرات ع؛ ومن ثم: فإنو لا يوجد تأثير جوىري ليذه المُ ((p > 0.05إحصائيًا 
  .الخامس؛ وعميو: فإنو يُمكن قبول الفرض الموظفين

ًٓا ايتشكل َٔ صش١ ايفشض ايظادغ:  ثاَ

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات : أنو عمى السادسينص الفرض 
إدارة معوقات الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية حول " موظفيدرجات 

أنثى(، وعدد  -روني لمخدمات التعميمية" ترجع إلى اختلًف الجنس )ذكرالتسويق الإلكت
 سنوات الخبرة.

ه تحميل التباين أحادي الاتجاقامت الباحثة بتطبيق : ولمتحقق من صحة ىذا الفرض
(2×1 Two Ways ANOVA بعد التحقق من شروط استخدامو؛ باستخدام برنامج )

متوسطات لبحث دلالة الفروق بين (؛ وذلك SPSSالحزمة الإحصائية لمعموم الاجتماعية )
المحور الثاني: "معوقات واقع إدارة التسويق في درجة توافر  درجات عينة الموظفين

الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية"؛ 
 9من  –سنوات  9الخبرة ) عدد سنواتأنثى(، واختلًف  -لاختلًف الجنس )ذكرتبعاً وذلك 
 ( الأتي: 15، وىذا ما يُوضحو جدول )سنوات( 61أكثر من  –سنوات  61الى 

 (: 15عذٚي )

ػٍٝ دسعخ  ٌٍّٛظف١ٓ( ٌزأص١ش وً ِٓ: )اٌغٕظ، ػذد عٕٛاد اٌخجشح( 6×1ٔزبئظ رؾ١ًٍ اٌزجب٠ٓ أؽبدٜ الارغبٖ )

 ٟ ٌٍخذِبد اٌزؼ١ّ١ٍخ".: "ِؼٛلبد ئداسح اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٚٔاٌضبٟٔرٛافش اٌّؾٛس 

 ِظذس اٌزجب٠ٓ
 ِغّٛع

 اٌّشثؼبد 

 دسعبد 

 اٌؾش٠خ

ِزٛعظ 

 ِغّٛع

 اٌّشثؼبد 

 ل١ّخ ف
 ِغزٜٛ

 اٌذلاٌخ 
 ِلاؽظبد

 اٌغٕظ
غ١ش داي  1471. 2.144 1789.110 1 1789.110

 ئؽظبئ١بً

ػذد عٕٛاد 

 اٌخجشح

غ١ش داي  1311. 2.082 1737.342 2 3474.684

 ئؽظبئ١بً

 اٌخجشح × اٌغٕظ
غ١ش داي  5311. 6371. 531.161 2 1062.321

 ئؽظبئ١بً

    834.418 89 74263.167 اٌخطأ

     95 726995.000 اٌىٍٟ

( السابق: أن الفروق بين متوسطات 15يتضح من خلًل عرض نتائج جدول )
درجات الموظفين حول "معوقات إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في 

ذات الطابع الخاص"؛ تبعًا لاختلًف الجنس، وعدد سنوات الخبرة، والتفاعل  الوحدات/المراكز
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تغيرات ؛ ومن ثم: فإنو لا يوجد تأثير جوىري ليذه المُ ((p > 0.05بينيما غير دال إحصائيًا 
  .السادس؛ وعميو: فإنو يُمكن قبول الفرض الموظفينعمى درجات 

 ايٓعشٟ، ٚالمٝذاْٞ: المحٛس ايجايح: أِٖ ْتا٥ر ايبشح ع٢ً المظتٜٛين

تعرض الباحثة في ىذا المحور: أىم النتائج التي توصل إلييا البحث عمى المستويين 
 النظري، والميداني؛ وذلك عمى النحو الأتي:

 أٚيًا: أِٖ ْتا٥ر ايبشح ع٢ً المظت٣ٛ ايٓعشٟ:

 تي:يُمكن عرض أىم النتائج التي توصل إلييا البحث عمى المستوى النظري عمى النحو الأ 
من المُمارسات الإدارية الحديثة نسبيًا،  (E. Marketingيُعد التسويق الإلكتروني ) .6

والاستخدام والوسائط الإلكتروينة، مع إنفجار التكنولوجيا الرقمية،  مؤخرًاوالتي ظيرت 
الواسع لأجيزة الكمبيوتر، واليواتف النقالة، والأجيزة الذكية، ووسائل التواصل 

 .ات الرقمية، وغيرىاالاجتماعي، والمنص
 Digitalيُرادف مفيو التسويق الإلكتروني عدة مفاىيم أخرى؛ وىي: التسويق الرقمي ) .1

Marketing( والتسويق الشبكي ،)Web Marketing والتسويق عبر الإنترنت ،)
(Internet Marketing( والتسويق اللًسمكي ،)Wireless Marketing ،)

 (.Social Media Marketingجتماعي )والتسويق عبر وسائل التواصل الا
يتسم التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية بعديد من المزايا؛ من أىميا: انخفاض  .3

التكمفة، وسيولة قياس النتائج، والوصول العالمي، والتخصيص، والتسويق الفردي، 
ة، ( ساعة، وزيادة التفاعل، وتطوير مُنتجات، وخدمات جديد15والتسويق عمى مدار )

والتنوع، والوعي الإبداعي، وتيسير المُعاملًت، وعدم الحاجة إلى وجود وسطاء، وقابمية 
 التحديد، والسيطرة، وغيرىا.

بمجموعة من الخطوات، والمراحل التعميمية يمر التسويق الإلكتروني لمخدمات  .5
المختمفة؛ حتى يُمكن تحقيق أىدافو، ووصول خدماتو إلى أكبر عدد ممكن من 

 -ومرحمة الاتصال -، والجيات المُستفيدة؛ وىذه المراحل ىي: )مرحمة الإعدادالعملًء
 ومرحمة ما بعد البيع(. -ومرحمة التبادل
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يوجد ثلًثة مراحل تشغيمية أساسية لمتسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية؛ وىي:  .9
كما ومرحمة الاحتفاظ بالعملًء(،  -ومرحمة تحويل العملًء -)مرحمة اكتساب العملًء

تمر دورة حياة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية عبر الإنترنت من خلًل خمسة 
 أنشطة اساسية؛ وىي: )الجذب، والإشراك، والاحتفاظ، والتعمم، والارتباط(.

تُصنف المعوقات التي تحول دون نجاح التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية إلى:  .1
والمعوقات البشرية، والمعوقات التقنية، والمعوقات المعوقات )الإدارية/التنظيمية، 
 المالية، والمعوقات التشريعية(.

عدة عناصر أساسية؛ وىي:  المزيج التسويقي الإلكتروني لمخدمات التعميمية يشمل .5
(، E- Price(، والسعر الإلكتروني )E- Productالخدمة/المنتج الإلكتروني )
 -E(، والترويج الإلكتروني )E- Place/Distributionوالمكان/التوزيع الإلكتروني )

Promotion( والخصوصية ،)Privacy( والتخصيص ،)Personalization ،)
(، والمجتمعات الإفتراضية Customer Serviceوخدمة العملًء )

(Communities( وتصميم موقع الويب ،)Site Design( والأمان ،)Security.) 
مخدمات التعميمية وفق أربعة عمميات أساسية؛ وىي: تتم إدارة التسويق الإلكتروني ل .1

(، وتنظيم التسويق E-Marketing Planningتخطيط التسويق الإلكتروني )
-E(، وتنفيذ التسويق الإلكتروني )E-Marketing Organizationالإلكتروني )

Marketing Implementation( والرقابة عمى التسويق الإلكتروني ،)E-

Marketing Control.) 
: تحميل الموقف الراىن إلىتخطيط التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية؛  ييدف .5

ستراتيجياتيا التسويقية،  لمجامعة داخميًا، وخارجيًا؛ مما يُسيم في تحديد أىدافيا، وا 
وعناصر مزيجيا التسويقي الإلكتروني، كما يُسيم في تقدير النتائج المتوقعة، 

 ووضع البرنامج الزمني لمتنفيذ، والرقابة عميو.وتخصيص الموارد اللًزمة، 
يمر تخطيط التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية بعدة مراحل أساسية؛ وىي: )تحميل  .61

وتحديد  -وصياغة الإستراتيجية -وتحديد الأىداف التسويقية -الوضع الراىن لمجامعة
 -يص الموارد اللًزمةوتخص -وتقدير النتائج المتوقعة -المزيج التسويقي الإلكتروني

 والقياس، والرقابة(. -ووضع البرنامج التفصيمي لمتنفيذ
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: توجيو الجيود التسويقية إلىتنظيم التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية؛  ييدف .66
لمجامعة، وتحديد الميام، والمسؤوليات، وتوزيعيا عمى العاممين، مع تحديد حدود 

؛ مما يُسيم في تحقيق أىداف الجامعة، السمطة، والمسؤولية، وخطوط الاتصال
ستراتيجياتيا التسويقية بكفاءة، وفعالية.  وا 

تتعدد طرق تنظيم إدارة التسويق الإلكتروني في الجامعات؛ ومن بينيا: )التنظيم  .61
 الوظيفي، والتنظيم الجغرافي، والتنظيم وفق الخدمات، والتنظيم وفق العملًء(. 

: وضع البرنامج التسويقي من خلًلمخدمات التعميمية؛ تنفيذ التسويق الإلكتروني ل يتم .63
لمخدمات التعميمية موضع التنفيذ، وتفعيل التقنيات المختمفة، والوسائط التفاعمية لتنفيذ 
الأنشطة التسويقية إلكترونيًا، فضلًً عن دعم عملًء الجامعة، والجيات المُستفيدة، 

دارة علًقاتيم.  وا 
لكتروني إلى ثلًثة سياقات أساسية؛ وىي: )السياق تُصنف عوامل تنفيذ التسويق الإ  .65

 التكنولوجي، والسياق التنظيمي، والسياق البيئي(.
قق من مدى إلىالرقابة عمى التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية؛  تيدف .69 : التح 

ستراتيجياتيا التسويقية كما ىو مُخطط لو، وتحديد  نجاح الجامعة في تحقيق أىدافيا، وا 
الأداء، ونقاط القوة، ونقاط الضعف؛ مما يُسيم في حل المشكلًت، ومُعالجة فجوات 

جوانب القصور، كما يُسيم في إعادة تصميم إستراتيجية الجامعة التسويقية وفقًا 
 لمواردىا المتاحة، ونتائج عممية التقييم.

يوجد خمسة مجالات أساسية لتقييم فعالية التسويق الإلكتروني؛ وىي: )مُساىمة  .61
 لأعمال، ونتائج التسويق، ورضا العملًء، وسموك العملًء، وترويج الموقع(.ا

ًٝا  : أِٖ ْتا٥ر ايبشح ع٢ً المظت٣ٛ المٝذاْٞ:ثاْ

 يُمكن عرض أىم النتائج التي توصل إلييا البحث عمى المستوى الميداني عمى النحو الأتي:
الوحدات/المراكز ذات يتوافر محور "إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في  .6

الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية" بدرجة مرتفعة من وجية نظر أفراد عينة المديرين 
(، 34.44828(، بانحراف معياري قدره )144.941) و العامالتنفيذيين؛ حيث بمغ متوسط

بدرجة متوسطة من وجية نظر أفراد عينة ، بينما يتوافر (69.01ونسبة مئوية قدرىا )
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(، 40.20227(، بانحراف معياري قدره )142.726ن؛ حيث بمغ متوسطو العام )الموظفي
 (.67.96ونسبة مئوية قدرىا )

جاء بُعد "تنفيذ التسويق الإلكتروني" في المرتبة الأولى في الترتيب من حيث درجة  .1
توافره من وجية نظر أفراد عينة المديرين التنفيذيين؛ حيث بمغ متوسطو العام 

(، يميو بُعد %72.22(، ونسبتو المئوية )7.47397نحرافو المعياري )(، وا36.1176)
(، وانحرافو المعياري 41.5882"تخطيط التسويق الإلكتروني"؛ حيث بمغ متوسطو العام )

(، يميو بُعد "تنظيم التسويق الإلكتروني"؛ %15.31(، ونسبتو المئوية )11.37464)
(، ونسبتو المئوية 5.92601المعياري )(، وانحرافو 27.6471حيث بمغ متوسطو العام )

(، وأخيرًا: بُعد "الرقابة عمى التسويق الإلكتروني"؛ حيث بمغ متوسطو العام 15.61%)
 (.%65.96(، ونسبتو المئوية )12.07300(، وانحرافو المعياري )39.5882)

 جاء بُعد "تنفيذ التسويق الإلكتروني" في المرتبة الأولى في الترتيب من حيث درجة .3
(، 35.4842توافره من وجية نظر أفراد عينة الموظفين؛ حيث بمغ متوسطو العام )

(،  يميو بُعد "الرقابة عمى %70.96(، ونسبتو المئوية )9.72479وانحرافو المعياري )
(، وانحرافو المعياري 40.4211التسويق الإلكتروني"؛ حيث بمغ متوسطو العام )

، يميو بُعد "تنظيم التسويق الإلكتروني"؛ (%67.36(، ونسبتو المئوية )40.4211)
(، ونسبتو المئوية 8.31812(، وانحرافو المعياري )26.9789حيث بمغ متوسطو العام )

(، وأخيرًا: بُعد "تخطيط التسويق الإلكتروني"؛ حيث بمغ متوسطو العام 15.19%)
 (.  %11.51(، ونسبتو المئوية )11.81985(، وانحرافو المعياري )39.8421)

يتوافر محور "معوقات إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز  .5
ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية" بدرجة مُنخفضة من وجية نظر أفراد عينة 

(، بانحراف معياري قدره 80.2941المديرين التنفيذيين؛ حيث بمغ متوسطو العام )
بدرجة متوسطة من وجية ، بينما يتوافر (.96.11ىا )(، ونسبة مئوية قدر 22.29564)

(، بانحراف معياري قدره 82.5158نظر أفراد عينة الموظفين؛ حيث بمغ متوسطو العام )
 (.93.13(، ونسبة مئوية قدرىا )29.20101)

جاء بُعد "المُعوقات المالية" في المرتبة الأولى في الترتيب من حيث درجة توافره من  .9
(، 18.9412د عينة المديرين التنفيذيين؛ حيث بمغ متوسطو العام )وجية نظر أفرا
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(، يميو بُعد "المُعوقات %63.13(، ونسبتو المئوية )6.04639وانحرافو المعياري )
(، 5.14710(، وانحرافو المعياري )13.3529التشريعية"؛ حيث بمغ متوسطو العام )

قنية"؛ حيث بمغ متوسطو العام (، يميو بُعد "المعوقات الت%93.51ونسبتو المئوية )
(، ثم بُعد %51.57(، ونسبتو المئوية )6.42719(، وانحرافو المعياري )18.0588)

(، وانحرافو المعياري 17.0588"المُعوقات الإدارية/التنظيمية"؛ حيث بمغ متوسطو العام )
ث بمغ (، وأخيرًا: بُعد "المُعوقات البشرية"؛ حي%48.71(، ونسبتو المئوية )7.65237)

(، ونسبتو المئوية 5.13423(، وانحرافو المعياري )12.8824متوسطو العام )
(42.93%.) 

جاء بُعد "المُعوقات المالية" في المرتبة الأولى في الترتيب من حيث درجة توافره من  .1
(، وانحرافو 17.3158وجية نظر أفراد عينة الموظفين؛ حيث بمغ متوسطو الحسابي )

(، يميو بُعد "المُعوقات %95.51ونسبتو المئوية ) (،6.82028المعياري )
(، وانحرافو المعياري 18.5474الإدارية/التنظيمية"؛ حيث بمغ متوسطو الحسابي )

(، يميو بُعد "المعوقات التقنية"؛ حيث بمغ %52.97(، ونسبتو المئوية )7.61405)
المئوية (، ونسبتو 7.20950(، وانحرافو المعياري )18.3579متوسطو الحسابي )

(، 15.6105(، ثم بُعد "المُعوقات البشرية"؛ حيث بمغ متوسطو الحسابي )52.42%)
(، وأخيرًا: بُعد "المُعوقات %52.03(، ونسبتو المئوية )6.85611وانحرافو المعياري )

(، 5.14733(، وانحرافو المعياري )12.6842التشريعية"؛ حيث بمغ متوسطو الحسابي )
 (.%50.72ونسبتو المئوية )

فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات مديري الوحدات/المراكز  عدم وجود .5
العاممين بتمك الوحدات/المراكز حول  الموظفينذات الطابع الخاص، ومتوسطات درجات 

 .؛ لذا: يتم قبول الفرض الأول"واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية"
صائية بين متوسطات درجات مديري الوحدات/المراكز فروق ذات دلالة إح عدم وجود .1

العاممين بتمك الوحدات/المراكز حول  الموظفينذات الطابع الخاص، ومتوسطات درجات 
 .؛ لذا: يتم قبول الفرض الثاني"إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية معوقات"

الوحدات/المراكز  ريمديفروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات  عدم وجود .5
إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات واقع ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية حول "
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؛ لذا: يتم قبول أنثى(، وعدد سنوات الخبرة -التعميمية" ترجع إلى اختلًف الجنس )ذكر
 الفرض الثالث.

مراكز عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات مديري الوحدات/ال .61
ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية حول "معوقات إدارة التسويق الإلكتروني 

أنثى(، وعدد سنوات الخبرة؛ لذا:  -لمخدمات التعميمية" ترجع إلى اختلًف الجنس )ذكر
 يتم قبول الفرض الرابع.

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات موظفي الوحدات/المراكز  .66
لطابع الخاص بجامعة الإسكندرية حول "واقع إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات ذات ا

أنثى(، وعدد سنوات الخبرة؛ لذا: يتم قبول  -التعميمية" ترجع إلى اختلًف الجنس )ذكر
 .الخامسالفرض 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات موظفي الوحدات/المراكز  .61
جامعة الإسكندرية حول "معوقات إدارة التسويق الإلكتروني ذات الطابع الخاص ب

أنثى(، وعدد سنوات الخبرة؛ لذا:  -لمخدمات التعميمية" ترجع إلى اختلًف الجنس )ذكر
 يتم قبول الفرض السادس.

 ايكظِ ايشابع:

في ايٛسذات/المشانض رات  ايتع١ًُٝٝايشؤ١ٜ المكترس١ لإداس٠ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ يًدذَات )

 (ابع اتراظ ظاَع١ الإطهٓذس١ٜايط

أىم ملًمح الرؤية المقترحة لإدارة التسويق : المحورتتناول الباحثة في ىذا 
في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية،  التعميميةالإلكتروني لمخدمات 

يا، والتي تكونت من عدة عناصر أساسية؛ وىي: )مُنطمقات الرؤية المقُترحة، وأىداف
 تطمبات تطبيقيا(، وذلك عمى النحو الأتي: ومحاورىا، وآليات تنفيذىا، ومُ 

 ًشؤ١ٜ الُمكترس١:ايفهش١ٜ يٓطًكات الُمأٚيًا: 

تنطمق الرؤية المُقترحة لإدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في 
كائز الأساسية؛ الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية من مجموعة من الر 

 وىي:
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مما ؛ التي تواجو الجامعات المصرية، ومحدودية الدعم المالي لمدولةالتحديات كثرة  .6
، والاعتماد مواردىا المالية الخاصةتنمية يفرض عمى كل جامعة ضرورة التركيز عمى 

 عمى الاستراتيجيات الحديثة في تسويق خدماتيا التعميمية.
معمومات، والاتصالات؛ مما يفرض عمى كل جامعة التطور اليائل في تكنولوجيا ال .1

 ضرورة مُواكبة ىذا التطور، وتوظيف التقنيات الحديثة في تسويق خدماتيا التعميمية.
عوقات التي تواجو الجامعات المصرية في تسويق خدماتيا تعدد المُشكلًت، والمُ  .3

 التعميمية كما أشارت إلى ذلك عديد من الدراسات، والبحوث المختمفة.
ودورىا في خدمة المجتمع، المصرية أىمية الوحدات ذات الطابع الخاص بالجامعات  .5

وتمبية احتياجاتو المختمفة من ناحية، ودعم ميزانية الجامعة، وتنمية مواردىا الذاتية 
 من ناحية أخرى.

تخصصات الجامعات المصرية، وتنوعيا، وامتلًكيا عديد من القدرات الفنية،  تعدد .9
حول جميع الدراسات، والبحوث العممية فضلًً عن قدرتيا عمى إجراء والأكاديمية، 

المُستيدف؛ لذا: يُنظر إلى الجامعات باعتبارىا من أفضل المؤسسات  السوق جوانب
 .يُمكنيا النجاح في مجال التسويق التي 

والذي يعتمد عمى توظيف التكنولوجيا الرقمية، ؛ بروز مفيوم التسويق الإلكتروني .1
الإلكترونية، ووسائل التواصل الإجتماعي، ومواقع الإنترنت في تسويق والوسائط 

 الخدمات التعميمية؛ مما يجعل عممية التسويق أكثر فعالية، وجذبًا لمعملًء.
أىمية التسويق الإلكتروني باعتباره نشاطًا مُبتكرًا؛ يُسيم في تطوير طرق التواصل  .5

عملًء فرصة الوصول إلى جميع المباشر بين الجامعة، وعملًءىا؛ مما يُتيح لم
 الخدمات التعميمية التي تُقدميا الجامعة باستخدام تقنيات التواصل التفاعمية، وذلك
دون الإكتراث بأي قيود مكانية، أو زمانية، وبتكمفة أقل من تكمفة التسويق التقميدية، 

 يااتلمجامعة فرصة تسويق خدماتيا دون أي تمييز، وبشكل مكثف عبر قنو  كما يُتيج
 ( ساعة، وطوال أيام الأسبوع.15الإلكترونية عمى مدار )

ضرورة تحديد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني لمخدمات التعميمية؛ باعتباره إطار  .1
عمل يُحد د من خلًلو نطاق الأنشطة التسويقية التي ستقوم بيا الجامعة؛ مما يساعد 

 وأىدافيا التسويقية.عمى تخصيص ميزانيتيا، وتحقيق إستراتيجياتيا، 
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؛ مما يُسيم في .5 تقديم  أىمية إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية بشكل  عممي 
الخدمات التعميمية إلى الفئات المُستيدفة بما يُحقق أىداف كل من الجامعة، 

في تحسين المزيج التسويقي الإلكتروني، واختيار الأسواق  والمُستفيدين، كما يُسيم
 دفة، وتحسين العلًمة التجارية لمجامعة في أذىان عملًئيا.المُستي

تعدد مراحل إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية؛ والتي تتكون من أربعة  .61
، وتنظيم التسويق الإلكتروني، تخطيط التسويق الإلكترونيمراحل أساسية؛ وىي: 

 .يق الإلكترونيالرقابة عمى التسو وتنفيذ التسويق الإلكتروني، وأخيرًا: 
ًٝا  : أٖذاف ايشؤ١ٜ الُمكترس١:ثاْ

تيدف الرؤية المُقترحة إلى: إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في 
 الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية، وتتبمور ىذه الأىداف في:

بجامعة الإسكندرية؛ تد عيم القدرات الذاتية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص  .6
 لمقيام بدورىا في إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية.

تعظيم الاستفادة من إمكانات الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة  .1
 الإسكندرية، ومواردىا المختمفة في تسويق خدماتيا التعميمية إلكترونيًا.

عميمية في الوحدات/المراكز ذات الطابع نشر ثقافة التسويق الإلكتروني لمخدمات الت .3
الخاص بجامعة الإسكندرية؛ مما يُسيم في الاستفادة من إمكاناتو المختمفة، والتغمب 

؛ مما يُزيد  -قد-عمى المُشكلًت التي  تواجو تسويق الخدمات التعميمية بشكل  تقميدي 
 من قدرات الجامعة التنافسية.

روني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز تطوير عناصر المزيج التسويقي الإلكت .5
 ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية.

تطوير عمميات إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المراكز ذات  .9
 الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية.

عميمية في التغمب عمى المعوقات التي تواجو إدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات الت .1
 الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية.
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 : تساٚس ايشؤ١ٜ الُمكترس١، ٚآيٝات تٓفٝزٖا:ثايجًا

انطلًقًا من الدراسة النظرية؛ والتي تضمنت عرضًا تحميميًا لمفيوم التسويق 
رتو، وكذا الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الجامعات، وعناصر مزيجو التسويقي، وكيفية إدا

الدراسة الميدانية؛ والتي تضمنت تحميلًً لواقع إدارة التسويق الإلكتروني في الوحدات/المراكز 
ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية، ومُعوقات إدارتو؛ لذا: فإنو يُمكن تحديد محاور 

اكز ذات الرؤية المُقترحة لإدارة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية في الوحدات/المر 
 الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية في محوريين أساسيين؛ وىما:

 لمخدمات التعميمية. عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني .6
 .إدراة التسويق الإلكتروني لمخدمات التعميمية .1

 وفيما يأتي عرض تفصيمي ليذين المحورين، وآليات تنفيذىما؛ وذلك عمى النحو الأتي:
 ش المضٜر ايتظٜٛكٞ الإيهترْٚٞ يًدذَات ايتع١ًُٝٝ:المحٛس الأٍٚ: عٓاص

المُتغيرات التسويقية المرتبطة معًا، والتي "يُقصد بالمزيج التسويقي الإلكتروني: 
ستستخدميا الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية لتسويق خدماتيا 

ذلك لتمبية احتياجات عملًئيا، والجيات التعميمية إلكترونيًا؛ وفقًا لإستراتيجيتيا التسويقية؛ و 
 ، ويُمكن تحديد محاور تطويره، وآليات تنفيذىا عمى النحو الأتي:"المُستفيدة
فلًبد أن تُحدد الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة اترذ١َ الإيهتر١ْٝٚ:  .6

والجيات  الإسكندرية طبيعة خدماتيا التعميمية التي ستُقدميا إلكترونيًا إلى عملًئيا،
 ٜٚتِ ريو َٔ خلاٍ:المُستفيدة؛ بحيث تُمبي احتياجاتيم، وتُشبع رغباتيم المختمفة، 

  إجراء البحوث التسويقية؛ لمتعرف عمى طبيعة السوق المُستيدف، وطبيعة
 العملًء، والجيات المُستفيدة، وتحديد طبيعة الخدمات التي يحتاجون إلييا.

  لمتعرف عمى طبيعة الخدمات التي إجراء الدراسات، والبحوث المختمفة؛
 تُقدميا الوحدات/المراكز المُشابية في الجامعات الأخرى، والاستفادة منيا. 

 .تصميم خدمات تعميمية جديدة بما يتناسب مع احتياجات العملًء، ورغباتيم 
  تطوير الخدمات التعميمية المُقدمة، وتنويعيا بما يتناسب مع طبيعة

 الوحدة/المركز.
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  بين الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية؛ التنسيق
 لتلًفي التكرار، والتداخل بين بعض الخدمات التعميمية المُقدمة إلكترونيًا.

  تنويع الخدمات التعميمية المُقدمة إلكترونيًا؛ مما يُسيم في توفير مجموعة
 واسعة من البدائل أمام العملًء، والجيات المُستفيدة.

  جميع المعمومات المُتعمقة بطبيعة الخدمات التعميمية التي تُقدميا توفير
؛ مما يساعد العملًء عمى اختيار عمى موقعيا الإلكتروني الوحدة/المركز

 الخدمات المناسبة ليم.
فلًبد أن تتبنى الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة  ايظعش الإيهترْٚٞ: .1

ٜٚتِ ير خدماتيا التعميمية المُقدمة إلكترونيًا، الإسكندرية إستراتيجية واضحة لتسع

 ريو َٔ خلاٍ:
   التعرف عمى استراتيجيات التسعير التي تتبعيا الجامعات الأخرى، والاستفادة

 منيا في تسعير الخدمات التعميمية التي ستُقدميا الوحدة/المركز إلكترونيًا.
  وفقًا لطبيعة الخدمات التنوع في إستراتيجيات التسعير التي تتبناىا الجامعة؛

التعميمية المُقدمة إلكترونيًا، ووفقًا لطبيعة العملًء، وتفضيلًتيم، ودرجة 
 إقباليم عمى الخدمات المُقدمة.

  دراسة إستراتيجيات التسعير الخاصة بالجيات المُنافسة، وتسعير الخدمات
جيات التعميمية المُقدمة إلكترونيًا بشكل تنافسي؛ لزيادة جذب العملًء، وال

 المُستفيدة.
  تسعير بعض الخدمات التعميمية المُقدمة إلكترونيًا بقيمة أقل من قيمتيا عند

 تقديميا بشكل مباشر؛ وذلك لزيادة إقبال العملًء عمييا.
فلًبد أن تنُوع الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة  ايتٛصٜع الإيهترْٚٞ: .3

لتقديم خدماتيا التعميمية إلى عملًئيا،  الإسكندرية قنوات التوزيع التي ستستخدميا
 ٜٚتِ ريو َٔ خلاٍ:والجيات المُستفيدة، 

  تنويع الوسائط التفاعمية التي ستستخدميا الوحدة/المركز في توزيع خدماتيا
 التعميمية إلكترونيًا.
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  ،التنوع في توزيع الخدمات التعميمية، والدمج بين قنوات التوزيع التقميدي
 لكتروني.وقنوات التوزيع الإ 

  توفير الخدمات التعميمية باستمرار عبر الموقع الإلكتروني لموحدة/المركز؛
مما يساعد العملًء عمى الوصول إلييا في أي وقت، ومن أي مكان، طوال 

 أيام الاسبوع. 
  استخدام الوسائط الإلكترونية، والإنترنت، ووسائل التواصل الاجتماعي؛

 ستفيدة.لموصول إلى العملًء، والجيات المُ 
فلًبد أن تيتم الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة  ايترٜٚر الإيهترْٚٞ: .5

الإسكندرية بالتواصل المستمر مع عملًئيا، والجيات المُستفيدة؛ لتعريفيم بطبيعة 
ٜٚتِ ريو الخدمات التعميمية التي تُقدميا، ومُميزاتيا، وتُحفزىم عمى الحصول عمييا، 

 َٔ خلاٍ:
  الوسائط الإلكترونية، والإنترنت، ووسائل التواصل الاجتماعي، استخدام

والموقع الإلكتروني لموحدة/المركز، وغيرىا؛ للإعلًن عن الخدمات التعميمية 
 التي تُقدميا الوحدة/المركز، وترويجيا.

  استخدام وسائل الاتصال التفاعمية؛ لموصول إلى العملًء، والجيات
يم بطبيعة الخدمات التعميمية التي تُقدميا المُستفيدة بشكل فردي، وتعريف

قناعيم بأىميتيا، وتذكيرىم بمُميزاتيا، وتشجيعيم عمى  الوحدة/المركز، وا 
 التواصل مع الوحدة/المركز لمحصول عمييا.

  ،عمل أدلة إرشادية عن مُجمل الخدمات التعميمية التي تُقدميا الوحدة/المركز
عمييا، وأسعارىا، ورفع ىذه الأدلة وطبيعتيا، ومُميزاتيا، وكيفية الحصول 

 عمى الموقع الإلكتروني لموحدة/المركز، مع مراجعتيا، وتحديثيا باستمرار.
 العملًء،  وتحديد طبيعة، لموحدة/المركز إستراتيجية ترويجية واضحة وضع

وكذا تحديد أفضل الوسائط الإلكترونية التي ستيدف بدقة، الجميور المُ و 
  إلييم. يُمكن استخداميا لموصول
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  تخصيص رسائل البريد الإلكتروني لكل مجموعة مُتشابية من العملًء؛
 لتعريفيم بطبيعة الخدمات التعميمية التي تُقدميا الوحدة/المركز.

 وعمى شبكة الإنترنت، ومتابعتلموحدة/المركز الإلكتروني  تحديث الموقع 
 .باستمرار

 د مسؤوليتو في تشكيل فريق مُتخصص داخل الوحدة/المركز؛ بحيث تتحد
 الترويج لمخدمات التعميمية المُقدمة عمى شبكة الإنترنت.

فلًبد أن تيتم الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية  ايتدضٝط: .9
؛ لتمبية احتياجات عملًئيا، وتفضيلًتيم  بتصميم خدماتيا التعميمية بشكل  فردي 

 ٜٚتِ ريو َٔ خلاٍ:المختمفة، 
 الإلكتروني لموحدة/المركز بشكل فردي لتمبية الاحتياجات  تصميم الموقع

 المختمفة من العملًء، والجيات المُستفيدة.
  جمع البيانات، والمعمومات المختمفة عن طبيعة العملًء الحاليين، والمُحتممين

لموحدة/المركز، وتحميميا؛ مما يُسيم في التعرف عمى احتياجاتيم الفردية 
.بشكل أكثر تفصيلًً، و   تخصيص العروض المُستيدفة بشكل  فردي 

  تحميل البيانات الشخصية لمعملًء، وعدد مرات دخوليم إلى الموقع الإلكتروني
لموحدة/المركز، وعمميات البحث السابقة ليم، وتفضيلًتيم، واىتماماتيم، 
وغيرىا، والاستفادة من ذلك في تخصيص الخدمات التعميمية لكل مجموعة 

 ء.مُتشابية من العملً
  اىتمام الوحدة/المركز بإدارة علًقاتيا مع عملًئيا، والجيات المُستفيدة؛ مما

يُسيم في التعرف عمى احتياجاتيم، ورغباتيم، وتصميم الخدمات التعميمية 
 اعتمادًا عمى ذلك. 

فلًبد أن تُحافظ الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة  اترضٛص١ٝ: .1
 ٜٚتِ ريو َٔ خلاٍ: يا، وبياناتيم الشخصية،الإسكندرية عمى خصوصية عملًئ

 بشكل تفصيمي  ووضعيا، بالوحدة/المركز سياسات الخصوصية الخاصة تحديد
 . ، ومُراجعتيا باستمرارعمى شبكة الإنترنتالإلكتروني عمى موقعيا 
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  تحديد طبيعة البيانات، والمعمومات التي سيتم جمعيا من العملًء، وأىداف
 جمعيا.

 تخدام البيانات، والمعمومات التي سيتم جمعيا من العملًء.بيان كيفية اس 
 استخدام البيانات، والمعمومات الشخصية لمعملًء  مإلتزام الوحدة/المركز بعد

 ودون موافقة صريحة منيم. دون عمميم،
  إلتزام الوحدة/المركز بعدم مُشاركة البيانات الشخصية لمعملًء مع أي أطراف

 أخرى.
 مكانية الوصول إلى بياناتيم الشخصية، والسماح ليم تمكين العملًء من إ

 بمراجعتيا، وتعديميا في أي وقت.
  أن تُتيح الوحدة/المركز لعملًئيا حرية تمقي رسائل البريد الإلكتروني، أو

 إلغائيا.
 .استخدام البرامج الحديثة لحماية خصوصية العملًء، وبياناتيم الشخصية 

دات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة فلًبد أن تحرص الوح خذ١َ ايعُلا٤: .5
 ٜٚتِ ريو َٔ خلاٍ: الإسكندرية عمى خدمة عملًئيا، والجيات المُستفيدة،

  تدريب القائمين عمى الموقع الإلكتروني لموحدة/المركز عمى كيفية التعامل مع
 .العملًء

 .دعم العملًء، وتقديرىم، والتواصل معيم باستمرار 
 ًء، واستفساراتيم.سرعة الرد عمى شكاوى العمل 
 ؛ لمتعرف عمى مدى رضاىم عن ، والجيات المُستفيدةالتواصل مع العملًء

  جودة الخدمات التعميمية المُقدمة، وتمقي مُقترحاتيم بشأن تحسينيا.
  استطلًع رأي العملًء، والجيات المُستفيدة عن طبيعة الخدمات التعميمية

 يرىا.التي تُقدميا الوحدة/المركز، وكيف يُمكن تطو 
فلًبد أن تحرص الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة  المجتُعات الإفتراع١ٝ: .1

ٜٚتِ ريو َٔ  الإسكندرية عمى زيادة التفاعل بين عملًئيا، والجيات المُستفيدة،

 خلاٍ:
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  إنشاء منصة إلكترونية عمى أي من مواقع التواصل الاجتماعي لمتواصل مع
 والاستماع إلى آرائيم، ومُقترحاتيم. العملًء، والجيات المُستفيدة،

  إنشاء المنتديات، وغرف الدردشة التفاعمية بين العملًء عمى الموقع
الإلكتروني لموحدة/المركز؛ وذلك لتبادل المعمومات، والخبرات، ووجيات النظر 

 المختمفة.
فلًبد أن تيتم الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة  تضُِٝ َٛقع ايٜٛب: .5

من  سكندرية بتصميم موقعيا الإلكتروني بشكل جذاب؛ بحيث يسيل الوصول إليوالإ
تصفحو، والانتقال بين صفحاتو، والوصول إلى كما يسيل ، مُختمف مُحركات البحث

 ٜٚتِ ريو َٔ خلاٍ:خدماتو، جميع 
  الاستعانة بالخبراء، والمُتخصصين في إنشاء المواقع الإلكترونية؛ لإنشاء

 .؛ لجذب العملًء، والجيات المُستفيدةذاب، ومُميزموقع إلكتروني ج
  ،تحديث الموقع الإلكتروني لموحدة/المركز باستمرار؛ لمُواكبة أخر المُستجدات

 والتأكد من دقة بياناتو، ومعموماتو، وشموليتيا، ومصداقيتيا.
  صيانة الموقع الإلكتروني لموحدة/المركز، وفحصو باستمرار؛ لمتأكد من أنو

 كل المطموب، وحل أي مشكمة تقنية قد يتعرض ليا.يعمل بالش
  بطريقة سيمة؛ بحيث يسيل برمجة الموقع الإلكتروني لموحدة/المركز

استخدامو عبر مُختمف الأجيزة؛ سواء كانت أجيزة كمبيوتر، أو الأجيزة 
 الموحية الذكية، أو اليواتف النقالة، وغيرىا.

  ات التفاعمية؛ مما يُسيم في استخدام أدوات برمجية مُخصصة؛ لتعزيز الميز
 تقديم المُساعدة إلى العملًء، وتمقي التغذية الراجعة.

فلًبد أن تحرص الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية  الأَإ: .61
عمى توفير الأمان إلى عملًئيا، والجيات المُستفيدة عند استخداميم موقعيا 

 ٜٚتِ ريو َٔ خلاٍ:الإلكتروني، 
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 ن الموقع الإلكتروني لموحدة/المركز باستخدام بروتوكول نقل الروابط تأمي
وحمايتيم (؛ مما يُسيم في تأمين خصوصية العملًء، httpsالنصية الآمن )

 .الموقع الإلكتروني تصفحيم أثناء
  استخدام المُصادقة؛ لتأمين اتصال العملًء بالموقع الإلكتروني

بريد الإلكتروني، أو رقم الياتف لموحدة/المركز؛ سواء كانت عن طريق ال
 المحمول، أو كلًىما.

  شيادة أمان قوية من مؤسسات الموقع الإلكتروني لموحدة/المركز استخدام
 لممُتصفحات المختمفة.تو موثوق بيا؛ وذلك لإثبات ىوي

  استخدام البرامج المختمفة لتشفير بيانات العملًء؛ لحماية عناوين بريدىم
 واتفيم، وبطاقات ائتمانيم، وكممات مرورىم، وغيرىا.الإلكتروني، وأرقام ى

  النسخ الاحتياطي لجميع قواعد البيانات المُخزنة عمى الموقع الإلكتروني
لموحدة/المركز، وعمل أكثر من نسخة احتياطية عمى خوادم أخرى؛ وذلك حتى 

 يُمكن استعادتيا بسيولة في حالة فقدانيا لأي سبب من الأسباب.
 لحماية المناسبة؛ لحماية الموقع الإلكتروني لموحدة/المركز من توفير برامج ا

 الإختراق.

 المحٛس ايجاْٞ: إداس٠ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ يًدذَات ايتع١ًُٝٝ:

: "مجموعة العمميات، والأنشطة الإدارية المُتكاممة التي تقوم بيا ويُقصد بيا
يق خدماتيا التعميمية إلكترونيًا، ة الإسكندرية لتسو جامعالوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص ب

وىي تتضمن: )التخطيط، والتنظيم، والتنفيذ، والرقابة(؛ مما يُسيم في تحقيق أىداف الجامعة 
ويُمكن تحديد  التسويقية، ويُمبي احتياجات عملًئيا الحاليين، والمُحتممين بكفاءة، وفعالية"،

 ، وآليات تنفيذىا عمى النحو الأتي:ىامحاور تطوير 
فلًبد أن تحرص الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص ٝط ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ: تخط .6

بجامعة الإسكندرية عمى تحديد طبيعة السوق المُستيدف، وتحديد طبيعة عملًئيا، 
؛ لتسويق خدماتيا التعميمية إلكترونيًا؛ وذلك بما يُحقق أىدافيا تياووضع إستراتيجي

 ٜٚتِ ريو َٔ خلاٍ:التسويقية، 
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 الوضع الراىن لموحدة/المركز؛ من خلًل تحميل عناصر بيئتيا  تحميل
الداخمية؛ لتحديد نقاط القوة، وكيفية الاستفادة منيا، وتحديد نقاط الضعف، 
وكيفية التغمب عمييا، وكذا تحميل عناصر بيئتيا الخارجية؛ لتحديد الفرص 

يات المُحيطة؛ التسويقية المُتاحة؛ لاستثمارىا، والاستفادة منيا، وتحديد التحد
 لمواجيتيا، والتغمب عمييا.

  ،إجراء البحوث التسويقية المختمفة؛ لمتعرف عمى طبيعة السوق المُستيدف
وتحديد طبيعة العملًء، والتعرف عمى احتياجاتيم، وتفضيلًتيم؛ مما يساعد 

 الوحدة/المركز عمى تصميم خدماتيا التعميمية لمُقابمة ىذه الاحتياجات.
 جيات المُنافسة، وطبيعة خدماتيا المُقدمة؛ مما يُساعد تحديد طبيعة ال

 الوحدة/المركز عمى تقديم خدمات تعميمية تُميزىا عن الآخرين.
  ،تحديد الأىداف التسويقية لموحدة/المركز؛ بحيث تكون واضحة، ومُحددة

 وواقعية، وتنافسية، وقابمة لمقياس.
 ركز؛ بحيث تُحقق أىدافيا وضع الإستراتيجية التسويقية المُناسبة لموحدة/الم

 التسويقية، وتُمبي احتياجات عملًئيا، وتتلًئم مع تحميل وضعيا الراىن.
  ،إجراء دراسات الجدوى اللًزمة؛ لتقدير الأرباح، والعوائد، والنتائج المُتوقعة

 وتحديد الميزانية، والتكمفة اللًزمة، والمُقارنة بينيما.
 يجية الوحدة/المركز لتسويق خدماتيا تخصيص الموارد اللًزمة لتنفيذ إسترات

 التعميمية إلكترونيًا.
  وضع البرنامج التفصيمي لتنفيذ إستراتيجية الوحدة/المركز لتسويق خدماتيا

تخصيص ، مع تحديد المسؤولين عن عممية التنفيذ، و التعميمية إلكترونيًا
لتقويم، ، ووضع البرنامج الزمني لمتنفيذ، وتحديد معايير االميزانية المُحددة

 والمُتابعة.
فلًبد أن تحرص الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص تٓعِٝ ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ:  .1

 ٜٚتِ ريو َٔ خلاٍ:بجامعة الإسكندرية عمى تنظيم أنشطتيا التسويقية بدقة، 
  ترجمة إستراتيجية التسويق الإلكتروني لموحدة/المركز إلى مجموعة من

 الإجراءات التنفيذية.
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  نشطة التسويقية في الوحدة/المركز إلى مجموعة من الوحدات تنظيم الأ
التنظيمية الفرعية؛ وذلك وفقًا لكل مجموعة مُتشابية من العملًء، أو وفقًا 
لطبيعة الأسواق المُستيدفة، أو وفقًا لطبيعة الخدمات التعميمية المُقدمة؛ 

أحد بحيث تكون كل وحدة منيا مسؤولة عن نشاط تسويقي معين، ويرأسيا 
 المُتخصصين في ىذا النشاط.

  توزيع الميام، والمسؤوليات عمى العاممين في الوحدة/المركز، مع تحديد
 حدود السمطة، والمسؤولية، وتحديد أساليب الاتصال المناسبة.

فلًبد أن تحرص الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ:  تٓفٝز .3
 ٜٚتِ ريو َٔ خلاٍ:شطتيا التسويقية إلكترونيًا، بجامعة الإسكندرية عمى تنفيذ أن

  توفير الخدمات التعميمية التي تُوفرىا الوحدة/المركز عبر موقعيا الإلكتروني
عمى شبكة الإنترنت، مع توفير جميع المعمومات المُتعمقة بيا، ومُميزاتيا، 

 وتكمفتيا، وكيفية الحصول عمييا، وغيرىا.
 ،ووسائل التواصل الاجتماعي، والبريد  استغلًل الوسائط الإلكترونية

الإلكتروني، والمواقع الإلكترونية، والإعلًنات الإلكترونية في الترويج 
 لمخدمات التعميمية التي تُقدميا الوحدة/المركز.

  تفعيل سُبل التواصل المُختمفة مع العملًء، والجيات المُستفيدة؛ لمتعرف عمى
التي تُقدميا الوحدة/المركز، وتمقي آرائيم حول طبيعة الخدمات التعميمية 

 مُقترحاتيم، والاستماع إلى شكاواىم، وتقديم الدعم اللًزم ليم.
فلًبد أن تحرص الوحدات/المراكز ذات الطابع : ايتظٜٛل الإيهترْٚٞ ايشقاب١ ع٢ً .5

حددة التأكد من مدى تحقيق أىدافيا التسويقية المُ الخاص بجامعة الإسكندرية عمى 
كما ىو  متأكد من تنفيذىا بشكل صحيح؛ لإستراتيجيتيا التسويقية ةمُتابعسمفًا، و 

 ٜٚتِ ريو َٔ خلاٍ:مُخطط ليا، 
  ،وضع مجموعة من المعايير الرقابية؛ لقياس الأداء التسويقي لموحدة/المركز

 وتقييمو.
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  قياس الأداء التسويقي الفعمي لموحدة/المركز وفق المعايير الرقابية المُحددة
الإجراءات الفروق بين الأداء الفعمي، والأداء المُتوقع، ووضع سمفًا، وتحديد 

 .التصحيحية اللًزمة
  تقييم إستراتيجية التسويق الإلكتروني لموحدة/المركز باستمرار؛ لمتأكد من

 .تمبيتيا احتياجات العملًء، وتحقيقيا أىداف الوحدة التسويقية

َُتطًبات تطبٝل ايشؤ١ٜ الُمكترس١:  سابعًا: 

الرؤية المُقترحة لإدارة التسويق الإلكتروني في الوحدات/المراكز ذات  تطبيقلكي يتم 
الطابع الخاص بجامعة الإسكندرية؛ فإنو لابد من توافر بعض المُتطمبات الأساسية؛ والتي 

 عمى النحو الأتي: توضيحيايُمكن 
يمانيم بأىمية ا .6 سويق تلدعم الإدراة العُميا بجامعة الإسكندرية، وصانعي القرار، وا 

 الإلكتروني لمخدمات التعميمية، وتذليميم كافة الصعاب التي تواجيو.
لتسويق  جامعةالواضحة في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بوجود رؤية  .1

 .خدماتيا التعميمية إلكترونيًا
واضحة لتسويق الخدمات التعميمية إلكترونيًا في إستراتيجية  إعداد .3

جراءات الع الخاص بالوحدات/المراكز ذات الطاب جامعة، وترجمتيا إلى خطط، وا 
 تنفيذية.

؛ لمنع التضارب، جامعةالبذات الطابع الخاص بين الوحدات/المراكز التنسيق  .5
 والإزدواجية في الخدمات التعميمية المُقدمة.

ذات الطابع  كزا/المر اتإجراء البحوث التسويقية؛ لمتعرف عمى الوضع الراىن لموحد .9
وتحميل عناصر بيئتييا الداخمية، والخارجية، وتوفير الميزانية  ،الخاص بالجامعة

 اللًزمة لذلك.
وضع آليات واضحة، ومُحددة لقياس رضا العملًء، والجيات المُستفيدة عن  .1

 .التي تُقدميا الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص بالجامعةالخدمات التعميمية 
، جامعةالبذات الطابع الخاص الوحدات/المراكز فتح قنوات اتصال فعالة بين  .5

الجامعات الأخرى؛ لتبادل الخبرات، والاستفادة منيا في تسويق من وغيرىا 
 الخدمات التعميمية إلكترونيًا.
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تطوير الموائح، والقوانين المُنظمة لمعمل في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص  .1
 ة.؛ بما يتناسب مع طبيعة خدماتيا التعميمية المُقدمجامعةالب
تطوير الموائح، والقوانين التي تحمي حقوق الممكية الفكرية، وحقوق النشر عمى  .5

 الإنترنت.شبكة 
تطوير التشريعات التي تحمي خصوصية العملًء، وبياناتيم الشخصية عمى شبكة  .61

 الإنترنت.
تدريب العاممين في الوحدات/المراكز ذات الطابع توفير الدورات التدريبية اللًزمة؛ ل .66

 .، وتقنياتو المختمفةالتسويق الإلكتروني عمى إستراتيجيات؛ جامعةالبالخاص 
؛ لتنمية جامعةالبتدريب العاممين في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص  .61

 مياراتيم في مجال تكنولوجيا المعمومات، والاتصالات، والتقنيات الحديثة.
بحيث ؛ لجامعةالوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص باوجود فريق مُتخصص في  .63

إدارة العلًقات مع عملًء الوحدة، والجيات المُستفيدة، وتمقي مسؤول عن يكون 
 مُقترحاتيم، والرد عمى آسئمتيم، وشكاواىم.

نشر الوعي بأىمية التسويق الإلكتروني، ودوره في الارتقاء بأداء الجامعة، ودعم  .65
قميميًا،   وعالميًا.ميزانيتيا، وزيادة قدراتيا التنافسية محميًا، وا 

تطوير البنية التحتية التقنية، والاتصالية في الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص  .69
 .، وصيانتيا باستمرار، وتوفير الأجيزة، والمُعدات، والبرمجيات اللًزمةجامعةالب
، جامعةالبذات الطابع الخاص تحديث الموقع الإلكتروني لموحدات/المراكز  .61

 ت اللًزمة لحمايتو من الإختراق.وصيانتو، مع توفير البرمجيا
، وحماية خصوصية توفير البرامج اللًزمة لتأمين وسائل الدفع الإلكتروني .65

 العملًء، وبياناتيم الشخصية.
العملًء، والجيات المُستفيدة،  جميع ؛ تضُمبيانات شاممة، ودقيقة قواعد إنشاء .61

رة تحديثيا مع ضرو كما تضُم احتياجاتيم من الخدمات التعميمية المختمفة، 
 باستمرار.

تنظيم الندوات، والمؤتمرات، وورش العمل؛ لمتعرف عمى احتياجات المجتمع،  .65
 والجيات المُستفيدة.
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تييئة المناخ الداعم لتفعيل المشاركة بين الوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص  .11
؛ لتوفير ، وتنمية الروابط بينيموالقطاعات المختمفة في المجتمع، جامعةالب

 رة، والتمويل اللًزم.الخب
 توثيق الشراكة، والصمة بين الجامعة، ومؤسسات المجتمع المدني. .16
توفير الموارد المالية اللًزمة لتطوير البنية التحتية التقنية، والاتصالية في  .11

 ، وصيانتيا.جامعةالبالوحدات/المراكز ذات الطابع الخاص 
الوحدات/المراكز ذات الطابع  توفير الموارد المالية اللًزمة لتدريب العاممين في .13

 ميارات التسويق الإلكتروني، وتقنياتو المختمفة. ىعمجامعة البالخاص 
توفير الحوافز المادية، والمعنوية؛ لتحفيز العاممين في الوحدات/المراكز ذات  .15

، عمى تطبيق التسويق الإلكتروني، ودعم العملًء جامعةالب الطابع الخاص
 والجيات المُستفيدة.

لموحدات/المراكز ذات الطابع ر الدعم المالي اللًزم لتحديث الموقع الإلكتروني توفي .19
ضد الإختراق، وحماية خصوصية العملًء،  وتأمينو، وصيانتو، الخاص بالجامعة

 وبياناتيم الشخصية.
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م(. استخدام مدخل دائرة التعمم في تصميم تعميم التسويق 9104عبد العزيز، حمدي أحمد ) .19
الإلكتروني وأثر ذلك في تنمية مهارات التفكير المنظومي والدافعية لمتعمم لدى طلاب المدارس 

عدد (، ال2، المجمد )مجمة الدراسات التربوية والنفسية، جامعة السمطان قابوسالثانوية التجارية، 
 .490-411(، يوليو، ص ص 4)

 -م(. دور الترويج الإلكتروني في تحسين الأداء التسويقي9102العربي، إنجي أبو العلا محمد ) .21
، كمية التجارة، جامعة قناة السويس المجمة العممية لمدراسات التجارية والبيئيةدراسة ميدانية، 

 .111-229(، ص ص 1بالإسماعيمية، المجمد )
م(. أثر تطبيق التسويق الإلكتروني عمى عناصر المزيج 9109د بن عمي )العضاضي، سعي .21

(، يونيو، 2، كمية إدارة الأعمال، جامعة الممك سعود، العدد )المجمة العممية للإدارةالتسويقي، 
 .001-12ص ص 

م(. مقترح لاستخدام 9102عمي، محمد مصطفى محمد، والبكري، يوسف عمي الشيخ مصطفى ) .22
ورقة بحثية الاجتماعي بالمكتبات الجامعية السودانية لترويج وتسويق خدماتها، شبكات التواصل 

مقدمة إلى المؤتمر الثامن والعشرون للًتحاد العريب لممكتبات والمعمومات؛ بعنوان "شبكات 
المُنعقد في القاهرة، التواصل الاجتماعي وتأثيراتيا في مؤسسات المعمومات في الوطن العربي"، 

 .2-0نوفمبر، ص ص  92-92ن في الفترة م
التسويق الإلكتروني في ظل المتغيرات التكنولوجية م(. 9112كافي، مصطفى يوسف ) .23

 ، دمشق، سوريا: دار ومؤسسة رسلان لمطباعة، والنشر، والتوزيع.المعاصرة
م(. المزيج التسويقي الإلكتروني 9106محسن، صباح رحيمه، وجعفر، ضمياء عبد الإله ) .24

المجمة العراقية دراسة تطبيقية في جامعة تكنولوجيا المعمومات والاتصالات،  -لممحتوى الرقمي
 .61-94(، ص ص 9،0(، العدد )02، المجمد )لممعمومات

م(. آليات مقترحة لتسويق الخدمات التعميمية الجامعية في 9101محمد، حنان أحمد الروبي ) .25
مجمة كمية التربية، جامعة كفر  دراسة تطبيقية بجامعة قناة السويس، -ضوء إقتصاد المعرفة

 .216-492(، ص ص 9(، العدد )01المجمد ) الشيخ،
، مُتاح عمى: تعريف الإدارةم(. 9190مُعجم المغة العربية المُعاصر ) .26

-https://www.almaany.com/ar/dict/ar

ar/%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9/?c=%D8%A7%D9

%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D

https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
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85%8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%

D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1 :م.9/2/9190، في 
، مُتاح عمى: تعريف التسويقم(. 9190مُعجم المغة العربية المُعاصر ) .27

-https://www.almaany.com/ar/dict/ar

ar/%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82/?c=%D8%A7%D9

%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D

8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%

D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1م.9/2/9190ي: ، ف 
، مُتاح عمى: تعريف الخدمةم(. 9190مُعجم المغة العربية المُعاصر ) .21

-https://www.almaany.com/ar/dict/ar

ar/%D8%A7%D9%84%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9/?c=%D8

%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D

8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%

D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1 :م.9/2/9190، في 
تكنولوجيا المعمومات ودورىا في التسويق التقميدي م(. 9111عمي، وفرغمي، عبدالله ) موسى، .29

 ، القاهرة: إيتراك لمطباعة، والنشر، والتوزيع.والالكتروني
م(. إستراتيجيات المزيج التسويقي الإلكتروني بين المحافظة والتغيير، 9102مولود، بوخرباش ) .31

(، ص ص 01سة كنوز الحكمة لمنشر والتوزيع، العدد )، مؤسمجمة الحكمة لمدراسات الاقتصادية
046-069. 

م(. دراسة تقويمية لتسويق الخدمات الجامعية في ضوء 9102نايل، سحر حسني أحمد السيد ) .31
، رابطة مجمة دراسات عربية في التربية وعمم النفسإدارة الجودة الشاممة بالجامعات المصرية، 

 . 424-922، ص ص (، مايو90التربويين العرب، العدد )
م(. أثر تطبيق مفهوم الرقابة التسويقية عمى الموقع التنافسي 9106النسور، إياد عبد الفتاح ) .32

، كمية التجارة، المجمة المصرية لمدراسات التجاريةلشركات الألبان في المممكة العربية السعودية، 
 .44-0(، ص ص 0(، العدد )41جامعة المنصورة، المجمد )

م(. تسويق خدمات المعمومات في المكتبات الأكاديمية في 9102د بن ناصر )الهلال، محم .33
دراسة تحميمية،  -"Twitterالجامعات الحكومية السعودية عبر شبكة التواصل الاجتماعي تويتر "

ورقة بحثية مقدمة إلى المؤتمر الثامن والعشرون للًتحاد العريب لممكتبات والمعمومات؛ بعنوان 
المُنعقد في الاجتماعي وتأثيراتيا في مؤسسات المعمومات في الوطن العربي"، "شبكات التواصل 

 .91-0نوفمبر، القاهرة، ص ص  92-92الفترة من 
  

https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%A7%D9%84%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%A7%D9%84%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%A7%D9%84%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%A7%D9%84%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%A7%D9%84%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar/%D8%A7%D9%84%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9/?c=%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%B5%D8%B1
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