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 "قل هل يستوي الذين يعلمون والذين لا يعلمون إنما يذكر أولوا الألباب  "قال تعالى 

 "أطلبوا العلم ولو في الصين  " وقال عليه الصلاة والسلام
 بسم النجاح الذي لا يكون إلا بالتوفيق من الله سبحانه وتعالى

 بسم الأمل أساس العمل
 مفتاح الفرجبسم الصبر 

 بسم الاجتهاد أساس النجاح

 أهدي ثمرة هذا العمل الدتواضع إلى الوالدين الكريمين أعزهما الله وأطال في عمرهما ورزقهما وافر الصحة والعافية
 ل باسمه ومقامهإلى زوجتي وكل إخوتي ك

 إلى الصغيرين فاطمة الزهراء وعبد الله

 إلى الصديق العزيز والأخ الحبيب الأستاذ الدكتور حكيم بن جروة
مد، ـالسادة عبد القادر حمودي، دغاية مح مشواري الدراسي وأخص بالذكر استكمالإلى كل من ساندوني ووقفوا بجانبي من أجل 

 ، بازين إسماعيل، باديس عياضبلعباس الذاشمي، عبد الكريم نقايس

 إلى كل من سعتهم ذاكرتي ولم تسعهم مذكرتي أهديكم هذا العمل الدتواضع

 

 

 

 الهاشمي
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 داءــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالإه

 له وصحبه وسلم تسليماعلى آوصلى الله على سيدنا محمد و  بسم الله الرحمن الرحيم
  ،لدغفرته وطمعا في رحمته التي وسعت كل شيء إيمانا بعفو الله ورجاءا

  (لكم استجب أدعوني) :فقد أمرنا بالدعاء ووعدنا بالإجابة بقوله
 وفوق كل ذي علم عليم. ،وأن يجعل هذا العمل خالصا لوجهه الكريم ،فالله نسأل أن يعلمنا ما ينفعنا ويزيدنا علما

 إلى من طال سرهما نجاحي وعملا جاهدين لإيصالي إلى أعلى الدراتب الوالدين الكريمين 
 أمدهما الله بالصحة والعافية وأطال الله في عمرهما.

شيخي الطالب قريشي  ،إلى الذين صدقوا ما عاهدوا الله عليه إلى الذين تلقيت القرءان الكريم وأحكامه على يديهم وعلى رأسهم
 مد نقادي.ـالشيخ مح، الشيخ أحمد زهير خديمو ،عبد الغني

 شكري الخاص إلى الأستاذ الدكتور حكيم بن جروة الذي كان ومازال نعم الأستاذ والدوجه حفظه الله وبارك فيه

 صالح على توجيهاته وتصويباته القيمة طوال فترة الدراسة كما أشكر الدكتور خويلدات

 مد دغايةـمح ،نقايس عبد الكريم ،بازين إسماعيل ،حمودي عبد القادر ،شكري الكبير إلى الإخوة الأفاضل والذين قدموا لي يد العون
 وإلى جميع أصدقائي وأقاربي حماهم الله جميعا وبارك فيهم

 ن يحتسون من بحور العلم غرفا من البحر أو رشفا من الديم إلى حاملي راية العلم والدعرفةإلى محبي العلم والدعرفة الذي

 

 

 إبراهيم



 

V 
 

 وتقدير رـــــــــــشك

 
 
 لإكمال ىذا العمل ناوأعان ناويسر أمر  ناأولا الشكر لله رب العالدين الذي نور درب

 لله رب العالدين حتى يرضى، ونستعين بو ونستغفره ونعوذ بالله من شرور أنفسنا ومن سيئات أعمالنا والحمد لله الذي ىدانا فالحمد
 .لذذا وما كنا لنهتدي لولا أن ىدانا الله

عليو أفضل  لوآ وعلى الحمد لله الذي بنعمتو تتم الصالحات والصلاة والسلام على أشرف الخلق وخاتم الدرسلين سيدنا محمد
 .الصلوات والتسليم

 تقدم بكل الاحترام والتقدير وجزيل الشكر نفي ىذا الدقام إلا أن  امن لم يشكر الخلق لم يشكر الخالق، فلا يسعن أما بعد:
القيمة  اوتوجيهاته االإشراف على ىذا العمل وعلى نصائحه اعلى قبولذ قريشي حليمة السعدية ةالدكتور  ةالدشرف ةالأستاذإلى 

 .االله ورعاى اعلى إنجازه، حفظه اوحرصه

البروفيسور حكيم بن جروة على دعمو الدتواصل لنا والوقوف إلى قدم بأسمى عبارات الشكر والعرفان للأساتذة الأفاضل نتكما 
 الأستاذ الدكتور صالح خويلدات على توجيهاتو. ، جانبنا وعلى نصائحو القيمة

والدكتورة  ،الدكتورة كاىي فطيمة، الدكتور عبد الحق بن تفات ،ساتذة امحككمين لأداة الدراسةكما نتقدم بالشكر الجزيل للأ
 شرفاوي سمية.

 الأصدقاءوو الزملاء قدم بالشكر الجزيل والعرفان بالجميل إلى الأساتذة الأفاضل نتكما 

 .عونا في إتمام وانجاز ىذا العمل ناالذي كانوا ل

 زاءالجدعوا الله أن يرزقهم السعادة في الدنيا والآخرة وأن يجزيهم عن الإسلام خير نإلى كل ىؤلاء 

 .والحمد لله رب العالدين

 

 

 الطالبين



VI 
 

 الملخص:
ىدفت ىذه الدراسة إلى تقديم إطار مفاىيمي تضمن متغيرين أساسيين هما الدتغير الدستقل )التسويق الرقمي( والدتغير  

التابع ) الأداء التسويقي( إذ تضمن التسويق الرقمي مجموعة من الأبعاد ) الجذب، التواصل، الدشاركة، التعلم، الاحتفاظ( ونظرا 
إلى تطبيقو في الدؤسسات الصحية خاصة في ظل تفشي وباء كورونا، وقد وقع الاختيار على عينة لحداثة التسويق الرقمي والحاجة 

من العيادات الخاصة بمدينة ورقلة ) عيادة عادة، الضياء، الدرشد(، من أجل القيام بدراسة ميدانية تتعلق بأثر التسويق الرقمي في 
استبانة على الدوظفين  06بالاعتماد على أسلوب الاستبانة، إذ تم توزيع  تحسين الأداء التسويقي في ظل تفشي وباء كورونا، وذلك

 استبانة، تم تحليلها بواسطة الأسلوب الإحصائي 60استبانة، فيما كان الصالح للتحليل  24بالعيادات محل الدراسة أعيد منها 

(spss v 27) التسويقي بعد وباء كورونا حسب نتائج  وقد خلصت الدراسة إلى وجود تأثير لبعد الدشاركة في تحسين الأداء
النموذج الأول الدتمثل في تحليل خط الانحدار الدتعدد بالإضافة إلى وجود تأثير لبعدي الدشاركة والتعلم في تحسين الأداء التسويقي 

 بعد كورونا حسب نتائج النموذج الثاني الدتمثل في شجرة القرار .

 )عادة، الدرشد، الضياء( عيادات طبية خاصة ،أداء تسويقي بعد كورونا، ميتسويق رقتسويق رقمي،  :الدالةالكلمات 

 

Summary 

 This study aimed to provide an intellectual and conceptual framework that included 

two main variables: the independent variable (digital marketing) and the dependent variable 

(marketing performance), as digital marketing included a set of dimensions (attraction, 

communication, participation, learning, retention). In view of the novelty of digital marketing 

and the need to apply it in health institutions, especially in light of the outbreak of the Corona 

epidemic, a sample of private clinics in the city of Ouargla (usual clinic, Al-Diaa, Al-

Murshid) was chosen, in order to conduct a field study related to the impact of digital 

marketing on improving marketing performance in Corona virus outbreak, This is based on 

the questionnaire method, as 60 questionnaires were distributed to the employees of the 

clinics under study, 42 of which were returned, while the valid analysis was 36 

questionnaires, which were analyzed by the statistical method (spss v27). The study 

concluded that there is an effect of the participation dimension in improving marketing 

performance after the Corona epidemic according to the results of the first model represented 

by the analysis of the multiple regression line, in addition to the presence of an effect of the 

dimensions of participation and learning in improving marketing performance after the 

Corona epidemic according to the results of the second model represented in the decision tree. 

         

Key words: Digital Marketing, Digital Marketing After Corona , Marketing Performance, 

Private medical Clinics (Elmorched, Eledhia, Ada).   
 



VII 
 

 قائمة المحتويات

 الصفحة وىـــــــــــالمحت
 III ...................................................................................................الإهداء

 V ....................................................................................................الشكر

 VI ..................................................................................................لخص الم

 VII ............................................................................................قائمة المحتويات

 IX .............................................................................................قائمة الجداول

 XII ......................................................................................قائمة الأشكال البيانية

 XIV قائمة الملاحق.............................................................................................

 أ ....................................................................................................المقدمة
 41-20 للأداء التسويقي والتسويق الرقمي المفاهيمي الإطار النظري الفصل الأول: 

 20 .....................................................................................................تمهيد

 20 .............................................للأداء التسويقي والتسويق الرقميالطرح النظري : الأول المبحث

 20 ..................................................مفاهيم نظرية حول الأداء التسويقي: الأول المطلخب 

 14 ..................................................مفاهيم نظرية حول التسويق الرقمي: الثاني المطلخب 

 02 .........................علخى الاقتصاد العالمي(covid-19)تداعيات جائحة كورونا: الثالث المطلخب 

 02 ..........................................................................الدراسات السابقة: الثاني المبحث

 02 ...........................................الدراسات السابقة المتعلخقة بالأداء التسويقي: الأول المطلخب 

 00 ...........................................الدراسات السابقة المتعلخقة بالتسويق الرقمي :الثاني المطلخب 

 41 ..................................................................................................الخلاصة

الدراسة التطبيقية لأثر التسويق الرقمي في تحسين الأداء التسويقي : نيالثا الفصل
 للمؤسسات الصحية قبل وبعد وباء كورونا

40-79 

 40 ....................................................................................................تمهيد

 44 .......................................................منهجية الدراسة والأدوات المستخدمة :الأول المبحث

 44 ......................................................في الدراسةالمنهجية المستصدمة المطلخب الأول:  

 22 ......................................................الأدوات المستصدمة في الدراسةالمطلخب الثاني:  

 24 ...........................................................................الفرضيات اختبار: المبحث الثاني

 22 ..............................................................المطلخب الأول: اختبار الفرضية الأولى 

 02 ...............................................................الفرضية الثانيةاختبار : الثاني المطلخب 

 02 ..............................................................اختبار الفرضية الثالثة: الثالث المطلخب 

 09 ...............................................................اختبار الفرضية الرابعة: الرابع المطلخب 



VIII 
 

 02 ..........................................................اختبار الفرضية الخامسة: الخامس المطلخب 

 94 .........................................................اختبار الفرضية السادسة: السادس المطلخب 

 94 .......................................................................المبحث الثالث: تفسير نتائج الدراسة

 94 .........................................................المطلخب الأول: تفسير نتيجة الفرضية الأولى 

 94 .........................................................المطلخب الثاني: تفسير نتيجة الفرضية الثانية 

 94 ........................................................الثالث: تفسير نتيجة الفرضية الثالثة المطلخب 

 94 .........................................................المطلخب الرابع: تفسير نتيجة الفرضية الرابعة 

 95 .....................................................الخامس: تفسير نتيجة الفرضية الخامسة المطلخب 

 95 ....................................................السادس: تفسير نتيجة الفرضية السادسة المطلخب 

 97 ..................................................................................................الخلاصة

 99 ....................................................................................................الخاتمة

 104 ...................................................................................................المراجع

 108 ..................................................................................................الملاحق

 134 ...................................................................................................لفهرسا

 



 

IX 
 

 ة الجداولــــــــــــقائم

 الصفحة عنوان الجدول الرقم
 ;8 قائمة ببعض مقاييس الأداء التسويقي 1-1

 >8 مؤشرات الأداء التسويقي الدالية وغير الدالية وعدد ترددها 2-1

 69 الفرق بين التسويق التقليدي والتسويق الرقمي 3-1

 69 الدقارنة بين الدراسات السابقة 4-1

 78 توزيع الاستبيان على عينة الدراسة 1-2

 78 ستوزيع أفراد العينة حسب متغير الجن 2-2

 79 الدستوى الدراسيتوزيع أفراد العينة حسب متغير  3-2

 :7 الخبرةتوزيع أفراد العينة حسب متغير  4-2

 ;7 متغير الوظيفة توزيع أفراد العينة حسب 5-2

 >7 تخصص العيادةمتغير  توزيع أفراد العينة حسب 6-2

 >7 متغير منافسين للعيادة توزيع أفراد العينة حسب 7-2

 86 قبل وباء كورونا  لتسويق الرقميلدقياس ا معامل الثبات 8-2

 85 معامل الصدق لدقياس التسويق الرقمي 9-2

 85 بعد وباء كورونا لتسويق الرقميلدقياس امعامل الثبات  10-2

 85 التسويق الرقميمعامل الصدق لدقياس  11-2

 85 معامل الثبات لدقياس الأداء التسويقي 12-2

 86 معامل الصدق لدقياس الأداء التسويقي 13-2

 86 الصدق والثبات للمقاييس 14-2

 87 درجات سلم ليكارت الثلاثي 15-2

 87 تصنيف الإجابات وفق الدتوسط الحسابي الدرجح قبل وباء كورونا 16-2

 88 الجذب قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد 17-2

 89 التواصل قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد 18-2

 :8 الدشاركة قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد 19-2

 ;8 التعلم الدعياري والاستجابة لبعد قيم الدتوسط الحسابي والانحراف 20-2

 >8 الاحتفاظ قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد 21-2

 >8 لأبعاد التسويق الرقمي قبل وباء كوروناقيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة  22-2

 98 الجذب الدعياري والاستجابة لبعد قيم الدتوسط الحسابي والانحراف 23-2

 96 التواصل قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد 24-2



 

X 
 

 95 الدشاركة قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد 25-2

 96 التعلم قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد 26-2

 97 الاحتفاظ قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد 27-2

 97 لأبعاد التسويق الرقمي بعد وباء كوروناقيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة  28-2

 98 قبل وبعد وباء كورونا ويليك-شابيروختبار انتائج  29-2

 99 قبل وبعد وباء كورونا مرتبطتين لعينتين الاختبارنتائج  30-2

 :9 للأداء التسويقيقيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة  31-2

 ;9 حسب الخبرة ويليك-شابيروختبار انتائج  32-2

 >9 حسب الخبرة ولايس -كروسكالختبار  انتائج  33-2

 8: ويليك حسب الوظيفة-شابيروختبار انتائج  34-2

 6: ولايس حسب الوظيفة -كروسكالختبار  ايوضح نتائج  35-2

 72 ويليك حسب تخصص العيادة-شابيروختبار انتائج  36-2

 6: ويتني حسب تخصص العيادة –مان ختبار انتائج ختبار انتائج  37-2

 7: معامل الارتباط بيرسونختبار انتائج  38-2

 8: أبعاد التسويق الرقمي والأداء التسويقي                  العلاقة بين 39-2

 75 معامل الارتباط بيرسونختبار انتائج  40-2

 76 العلاقة بين أبعاد التسويق الرقمي والأداء التسويقي 41-2

 77 قبل وباء كورونا النموذج جودة توفيق 42-2

 77 معنوية النموذج الكلية 43-2

 ;: الجزئية للنموذجالدعنوية  44-2

 >: ويليك -اختبار شابيرو 45-2

 81 خلاصة النموذج 46-2

 81 )شجرة القرار( جودة توفيق النموذج قبل وباء كورونا 47-2

 83 ويليك -اختبار شابيرو 48-2

 84 خلاصة النموذج 49-2

 85 الدفاضلة بين النماذج 50-2

 85 بعد وباء كورونا النموذج جودة توفيق 51-2

 86 معنوية النموذج الكلية 52-2

 86 الدعنوية الجزئية للنموذج 53-2

 87 ويليك -اختبار شابيرو 54-2

 89 خلاصة النموذج 55-2



 

XI 
 

 90 )شجرة القرار( جودة توفيق النموذج 56-2

 91 ويليك -اختبار شابيرو 57-2

 93 خلاصة النموذج 58-2

 93 الدفاضلة بين النماذج 59-2

 



XII 
 

 قائمة الأشكال البيانية

 الصفحة عنوان الشكل البياني الرقم
 هـ المخطط الافتراضي للبحث 1-أ

 44 أهداف المؤسسات 1-1

 26 2021مارس  29في جميع أنحاء العالم حتى  19 -عدد الإصابات المؤكدة بوباء كوفيد 1-2

 45 متغير الجنس 2-1

 46 متغير المستوى الدراسي 2-2

 47 الخبرة متغير 2-3

 48 متغير الوظيفة 2-4

 49 متغير تخصص العيادة 2-5

 54 متغير وجود منافسين للعيادة 2-6

 66 شرط تحقق الإعتدالية للتسويق الرقمي قبل وباء كورونا 2-7

 66 شرط تحقق الإعتدالية للتسويق الرقمي بعد وباء كورونا 2-8

 69 متغير الأداء التسويقي حسب الخبرة 2-9

 71 متغير الأداء التسويقي حسب الوظيفة                 2-14

 73                 تخصص العيادةمتغير الأداء التسويقي حسب  2-11

 74 قبل وباء كورونا العلاقة بين الأداء التسويقي والتسويق الرقمي 2-12

 76 بعد وباء كورونا العلاقة بين الأداء التسويقي والتسويق الرقمي 2-13

 78 أهمية أبعاد التسويق الرقمي في النموذج )الجذب( 2-14

 79 يوضح توزيع البواقي 2-15

 84 دالة الارتباط الذاتي للبواقي 2-16

 80 تجانس البواقي 2-17

 82 قبل وباء كورونا نموذج شجرة القرار للعلاقة بين أبعاد التسويق الرقمي والأداء التسويقي 2-18

 82 )التواصل( أبعاد التسويق الرقمي في النموذجأهمية  2-19

 83 دالة الارتباط الذاتي للبواقي 2-24

 84 تجانس البواقي 2-21

 87 (المشاركةأهمية أبعاد التسويق الرقمي في النموذج ) 2-22

 88 توزيع البواقي 2-23

 88 دالة الارتباط الذاتي للبواقي 2-24

 89 تجانس البواقي 2-25



XIII 
 

 90 بعد وباء كورونا نموذج شجرة القرار للعلاقة بين أبعاد التسويق الرقمي والأداء التسويقي 2-26

 91 )المشاركة والتعلم( أهمية أبعاد التسويق الرقمي في النموذج 2-27

 92 دالة الارتباط الذاتي للبواقي 2-28

 92 تجانس البواقي 2-29

 



 

XIV 
 

 قائمة الملاحق

 الصفحة عنوان الملحق الرقم
 108 استمارة الاستبيان 10

 114 لأداة الدراسة قائمة الأساتذة المحكمين 10

 115 ستبيانللإتحليل عبارات البيانات الشخصية  10

 117 نتائج ألفا كرومباخ 10

 118 أبعاد التسويق الرقمي قبل وباء كورونا 10

 120 وباء كورونا بعدأبعاد التسويق الرقمي  10

 122 وباء كورونا بعد قبل و التسويق الرقمي 10

 123 مستوى الأداء التسويقي 10

 124 مستوى الأداء التسويقي حسب الخبرة 10

 125 مستوى الأداء التسويقي حسب الوظيفة 01

 126 مستوى الأداء التسويقي حسب تخصص العيادة 00

 127 العلاقة بين التسويق الرقمي والأداء التسويقي قبل وبعد وباء كورونا 00

 129 تحليل الانحدار قبل كورونا 00

 131 كورونا  بعدتحليل الانحدار  00

 



 

 

 

 المقدمة



دمـةـــــــــــــــالدقـ  

 

 أ
 

 توطئة:

أدى التطور في تكنولوجيا الدعلومات والاتصال وبالأخص تقنية الويب إلى حدوث عدة تغينًات في عالم الأعمال، حيث 
أصبحنا نعايش اليوم العديد من الدفاىيم الجديدة كالثورة الرقمية، الاقتصاد الرقمي والأعمال الالكترونية التي تعبر جميعها عن 

النشاط الاقتصادي. والتسويق كغنًه من الوظائف الأخرى للمؤسسة لم يعد في منأى عن ىذه  اكتساح التكنولوجيا لجميع لرالات
وكذا التسويق الرقمي ما ىو إلا دليل  بالأنترنتالثورة الجديدة في عالم الدعلومات والاتصال، فظهور التسويق الالكتروني، التسويق 

أعطت اليوم أدوات تسويقية جديدة ساهمت  فالإنترنتة التسويق، في جميع أنشط على انتشار تكنولوجيا الدعلومات والاتصال
بصورة جد معتبرة في تحسنٌ طرق الاتصال، خاصة أن التسويق الحديث أصبح أكثر توجها بالزبون، فعند تصفح التطور التاريخي 

إلى تسويق مرتكز على  للتسويق يتضح جليا أنو انتقل من مفهوم قائم على الدعاملات والصفقات في ظل التسويق الصناعي
العلاقات، وعلى الخصوص بعد انتشاره في لرال الخدمات، فظهور الويب كان متزامنا مع التوجو التسويقي الحديث الذي أعطى 
اىتماما أكبر للزبون بعد إدراك الدؤسسات أن الزبائن ىم مصدر للربحية والبقاء، إذ أصبحت راحة الزبون ذات اىتمام معتبر من 

كل من ، والذي يشمل  (4Cs)يد من الدؤسسات الدتوجهة بالزبون، وأصبح بمثابة عنصر في الدزيج التسويقي الدعروف ب طرف العد
 حاجات ورغبات الزبون، التكلفة بالنسبة للزبون، راحة الزبون، والاتصال.

في عدد الدستخدمنٌ للويب والجزائر لم تكن في منأى عن ىذه التطورات، بالرغم من أنها لم تواكب بعد الدول الدتقدمة 
أو في التجارة الالكترونية إلا أننا شهدنا تطورات ملحوظة في ىذا المجال، كما أن عدد مستخدمي الانترنت مرشح للارتفاع نظرا 

الفرص لارتباطو بالتطور التكنولوجي، وىذه الزيادة في استخدام الانترنت والتكنولوجيا الرقمية الدرتبطة بها ما ىي إلا دليل على 
الدتاحة أمام الدؤسسات التي بدأت باستخدام أدوات التسويق الرقمي من خلال عرض لزتويات عديدة عبر مواقعها الالكترونية 

 وصفحاتها على مواقع التواصل الاجتماعي.

وقبل كل شيء إلى تحديد منتجات/خدمات رقمية جديدة، وأشكال  وفي سباق التحول الرقمي، تحتاج الدؤسسات أولا
ديدة للتسويق، قنوات مبيعات جديدة وأشكال جديدة من تفاعل الزبائن. والذدف ىو اقتراح تجربة متكاملة في جميع قنوات ج

التفاعل أو الشراء، ولتحقيق ذلك التحول الرقمي ميكانيكيا يجب على الدؤسسة البقاء على اتصال مباشر مع الزبائن في قطاع 
ات كالإنتاج والدوارد البشرية، عبر الاتصالات وتكنولوجيا الدعلومات. والذدف الرئيسي للتحول الأعمال كالتسويق والدبيعات، العملي

وىذا يعني أن جميع الدؤسسات يجب أن تأخذ بعنٌ الاعتبار في عملياتها اليومية  ،الرقمي ىو توجيو الدؤسسة بأكملها نحو زبائنها
 ها.فهم الاحتياجات الجديدة والاستخدامات للزبائن وتلبيت

مي عبارة عن وسيلة تسويق قد تكون في متناول يد جميع فئات الأعمال الكبنًة أو الصغنًة، الناشئة أو إن التسويق الرق
بمجموعة من العناصر كالإعلانات على الانترنت، التسويق عبر البريد الالكتروني، وسائل  المحترفة، الربحية أو غنً الربحية. يعمل

الإعلام الاجتماعية، الرسائل النصية، فالتسويق لو قدرة وسرعة عالية في الوصول إلى الزبائن في وقت قصنً، دون الحاجة إلى 
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. وىو ذو عوائق أقل من التسويق التقليدي، إذ يمكن البدء في إنشاء الدقابلات والدكالدات الذاتفية وتوزيع الدنشورات وما شابو ذلك
 وتفعيل الحملة التسويقية سواء كبنًة كانت أو صغنًة في ثوان معدودة ومن أي مكان.

عدة ويعتبر التسويق الرقمي خنً دليل على استخدامات التكنولوجيا الحديثة حيث تدكن التسويق الرقمي من تجاوز 
انت تشوب التسويق التقليدي من خلال اكتساب مزايا السرعة التفاعلية، تخفيض التكاليف، والتعامل مع مشاكل ونقائص ك

الزبائن بشكل مباشر وفي رقعة جغرافية جد واسعة لسترقة الحدود العالدية وبمرونة عالية عبر تخصيص الدنتجات والخدمات الدقدمة، 
تختلف من زبون إلى آخر، وتوزيعها في أي وقت وفي أي مكان من العالم، مع وتعديل الأسعار بما يناسب عمليات الشراء التي 

توفنً القدر الكافي من الدعلومات للمشتري قبل وبعد عملية الشراء، متابعة ردود أفعالو وسهولة تقييم مستوى رضاه وجمع لستلف 
يقية لشا يغني الدنظمة من إجراء العديد من البحوث البيانات والدعلومات عنو والتي تعتبر مدخلات أساسية لنظام الدعلومات التسو 

 .البعدية والدراسات التسويقية القبلية و

ولقد أدركت الدؤسسات الدعاصرة ما ستؤول إليو الأوضاع الدستقبلية فسعت جاىدة إلى تطوير أساليب وطرق أداء عملها 
سواء على الصعيد المحلي أو الدولي، ولزاولة إدخالو  ولزاولة تحديثها باستمرار، كما سعت للبحث عن كل ما ىو جديد ومبتكر

من أجل الحفاظ على زبائنها والدتعاملنٌ معها، والبحث عن زبائن جدد ومنافسة الدؤسسات الدماثلة والقدرة على النمو والبقاء في 
ت بتقييم أدائها التسويقي السوق، ويسمح تقييم أدائها التسويقي بضمان ذلك ويوجد العديد من الدقاييس التي تسمح للمؤسسا

والتي يجب أن تكون شاملة بما فيو الكفاية لتقييم الأداء التسويقي، ومن أىم ما لجأت إليو الدؤسسات الدعاصرة لتحسنٌ وتطوير 
ا أدائها ولشارسة أنشطتها ومعاملاتها كافة استخدام تكنولوجيا الدعلومات والاتصال وما رافقها من شبكات وتقنيات ولعل أبرزى

     استخدام الوسائل الرقمية في عملية التسويق أو ما يسمى بالتسويق الرقمي. 
 إشكالية الدراسة:

 التي تم التطرق إليها يمكننا طرح الإشكالية التالية: النقاطمن خلال جميع 
 ؟كورونافي ظل تفشي وباء   الصحية تحسين الأداء التسويقي للمؤسسات فيالتسويق الرقمي أبعاد  ما مدى تأثير

 الفرعية: الأسئلةومن ىذه الإشكالية الرئيسية يمكننا طرح لرموعة من 
 ؟قبل وباء كورونا التسويق الرقمي في الدؤسسات الصحية مستوى  ما -
 ؟بعد وباء كورونا التسويق الرقمي في الدؤسسات الصحية مستوى  ما -
 ؟ىناك فروق ذات دلالة إحصائية في التسويق الرقمي في الدؤسسات الصحية قبل وبعد وباء كورونا ىل -
 ؟ما مستوى الأداء التسويقي في الدؤسسات الصحية -
 ؟ىل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء التسويقي حسب الخبرة -
 ؟ىل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء التسويقي حسب الوظيفة -
 ؟ىل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء التسويقي حسب تخصص العيادة -
 ؟ىل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بنٌ الأداء التسويقي والتسويق الرقمي -
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 :الدراسة فرضيات

 مستوى التسويق الرقمي في الدؤسسات الصحية قبل وباء كورونا متوسط.: الفرضية الأولى

 مستوى التسويق الرقمي في الدؤسسات الصحية بعد وباء كورونا مرتفع. الفرضية الثانية:
 إحصائية في التسويق الرقمي في الدؤسسات الصحية قبل وبعد وباء كورونا.توجد فروق ذات دلالة  الفرضية الثالثة:

 مستوى الأداء التسويقي في الدؤسسات الصحية منخفض. الرابعة:الفرضية 

تخصص ، الوظيفة لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية للأداء التسويقي تعزى للمتغنًات الشخصية )الخبرة، :الخامسةالفرضية 
 العيادة( والتي تنقسم للفرضيات الجزئية التالية:

 التسويقي حسب الخبرة.لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء  -
 لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء التسويقي حسب الوظيفة. -
 لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء التسويقي حسب تخصص العيادة. -

  يوجد اثر ذو دلالة إحصائية بنٌ الأداء التسويقي والتسويق الرقمي.لا الفرضية السادسة:
 منهجية الدراسة:

رضيات الدراسة, سيتم الاعتماد على الدنهج الوصفي, الذي من أجل الإجابة على إشكالية البحث ولزاولة اختبار ف
يرتكز على تحليل الظواىر ودراسة العلاقة فيما بينها، ولزاولة كشف طبيعة تأثنً أبعاد التسويق الرقمي في تحسنٌ الأداء التسويقي 

 قبل وأثناء فترة انتشار الوباء.
 ،)عادة ـــــــــورقلة ويتعلق الأمر ب-من الدؤسسات الصحية في مدينة  لعينة الديدانيةدراسة الكما تم الاعتماد على أسلوب 

الدصحات الدقابلة التي تم إجراءىا مع مسؤولي  الدراسة عن طريق تالضياء(، وذلك من خلال جمع البيانات الدتعلقة بمتغنًا ،الدرشد
 الاستبيان الذي تم توزيعو على العاملنٌ بهذه الدؤسسات.و لزل الدراسة 

الدعياري،  الانحرافبالإحصاءات الوصفية الدتمثلة في )الدتوسط الحسابي،  فقد تم الاستعانة التطبيقية، أدوات الدراسة أما
 تي، الالاستدلاليةالدراسة على لرموعة من الأساليب الإحصائية  اعتمدت القيم الدنيا والعليا، التكرارات والنسب الدئوية(، كما

 الارتباطت معاملاو معلمية، واللا الدعلميةالاختبارات الدتمثلة في ) القرارات حول المجتمع ككل، واتخاذسمح بتقدير معالم المجتمع ت
مج اباستخدام البر  وذلك وىي الطرق الدعتمدة لدثل وأغلب ىذه الدراسات،(، الخطي الدتعدد الانحداروتحليل 
 .(Spss27)ةالإحصائي

 مبررات اختيار الدوضوع:
 تخصص مسار التكوين الخاص بالطالبنٌ طبيعة -
 التطور والتقدم في ظل العولدة واقتصاد الدعرفة ومدى تزامنو مع التطور الذي يشهده التسويق -
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الأمر الذي جعل من القطاع الصحي الأكثر أهمية في  19بما أن الدراسة تتعلق بظاىرة صحية تتمثل في انتشار فنًوس كوفيد  -
 الفترة الحالية.

 أهمية التسويق الرقمي بالنسبة للمؤسسات الصحية خاصة في ظل تفشي وباء كورونا. -
 أهمية  الدراسة:

أبعاد التسويق الرقمي ودورىا الأساسي في تحسنٌ  إمكانيةتبرز أهمية البحث من أهمية الدوضوع الذي يدور حول بيان 
التغنًات التي طرأت على البيئة الخارجية في الوقت الراىن مع في ظل ، الأداء التسويقي للمؤسسات الصحية على وجو الخصوص

وعليو   ،في ظل الإجراءات والتدابنً الصحية الدطبقة، الأمر الذي أثر بشكل بالغ على التسويق التقليدي ،انتشار جائحة كورونا
أكثر إلى التسويق الرقمي من  إلى التوجو ،كان لزاما على الدؤسسات الاقتصادية بصفة عامة والدؤسسات الصحية بصفة خاصة

لذذا جاءت ىذه الدراسة لتسلط القليل من الضوء على  ،أجل تحسنٌ أدائها التسويقي الذي تأثر بشكل كبنً جراء ىذا الوباء
 التسويق الرقمي وأبعاده ومدى تأثنًه في تحسنٌ الأداء التسويقي للمؤسسات لزل الدراسة.

 أهداف الدراسة:
  :إلىلدراسة ا ىذهدف ته

 ؛مدى مساهمة أبعاد التسويق الرقمي في تحسنٌ الأداء التسويقي -

 ؛التعريف بمتغنًات البحث وإعطاء لكل متغنً مفهوم دقيق وواضح -

 ؛إبراز الإطار الفكري للتسويق الرقمي والأداء التسويقي -

 ؛توضيح أهمية التسويق الرقمي في تحسنٌ الأداء التسويقي للمؤسسات -

 ؛تحديد طبيعة العلاقة بنٌ التسويق الرقمي والأداء التسويقي -

 ؛تشخيص مدى تأثنً ومساهمة التسويق الرقمي وأبعاده في تحسنٌ الأداء التسويقي -

 ؛إثراء الدكتبة بالدعلومات والحقائق حول بيان مفهوم التسويق الرقمي والأداء التسويقي -

 الدخطط الافتراضي للبحث
 افتراضيالحلول الدنهجية الدناسبة لذا من خلال تصميم لسطط  إيجادلا بد من  ،الدراسة وأىدافبعد تحديد مشكلة  

 هما: أساسينٌوقد تضمن الدخطط الافتراضي متغنًين  تتحدد فيو علاقات الارتباط والتأثنً بنٌ متغنًي الدراسة.
 (لتواصلاو  التعلم ،الاحتفاظ ،الاستغراق ،)الجذب أبعادويشمل خمسة  )التسويق الرقمي(ل الدتغنً الدستق - أ

 ( الأداء التسويقي) الدتغنً التابع - ب
 
 
 
 
 



دمـةـــــــــــــــالدقـ  
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 الدخطط الافتراضي للبحث (:1-)أالشكل رقم 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 محمد عوض الشمري( ،من إعداد الطالبنٌ بالاستعانة بدراسة )فؤاد حمودي العطارم: الدصدر
 حدود الدراسة:

ية وحدود بشرية وىي وجود حدود زمنية وحدود مكان نٌوضع الحدود للدراسة يعطي شكل مناسب، لذلك يرى الطالب 
 كما يلي: 

في شهر والضياء   ،الدرشد ،كل من العيادات التالية: عيادة عادةالدوظفنٌ في  أجريت ىذه الدراسة على عينة من  :الحدود الزمنية
 .0202ماي 

 والضياء بمدينة الدرشد ،الدوظفنٌ في كل من العيادات التالية: عيادة عادةىذه الدراسة على عينة من أجريت  الحدود الدكانية:
 .ورقلة

 هيكل الدراسة:

إلى فصلنٌ ،فصل   IMRADعملنا على تقسيم البحث وفقا لدنهجية  من أجل معالجة الإشكالية واختبار الفرضيات، 
الإطار النظري الدفاىيمي للأداء التسويقي أما الفصل الأول  فقد قدم بعنوان ". نظري وفصل تطبيقي بالإضافة إلى مقدمة وخاتدة

فيما ، للأداء التسويقي والتسويق الرقميالطرح النظري وجاء تقسيمو على شكل مبحثنٌ، يعالج الدبحث الأول  "والتسويق الرقمي
أثر التسويق الرقمي في تحسنٌ لدعرفة أما الفصل الثاني فقد خصص للدراسة الديدانية  ،بالدراسات السابقة نياعتنى الدبحث الثا

، الدبحث الأول الطريقة والأدوات ثلاث مباحثقسم بدوره إلى  وقد ،الأداء التسويقي للمؤسسات الصحية في ظل جائحة كورونا
 .خصص لاختبار الفرضيات، في حنٌ خصص الدبحث الثالث لتفسنً النتائجالدستخدمة أما الدبحث الثاني 

 أبعاد التسويق الرقمي

 التواصل التعلم الاحتفاظ الاستغراق الجذب

 الأداء التسويقي



 

 

 الفصل الأول: 

للأداء الإطار النظري المفاهيمي 
 التسويقي والتسويق الرقمي
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 تدهيد:

فأصبح انعكاس التحول الرقمي على لستلف الأقسام  ،يشهد العالد اليوم برولا رقميا في بصيع المجالات وقطاعات الأعمال
 ،ولكن يبقى السؤال الدطروح كيف يتم ذلك في لرال التسويق ،في ىيكلة الدؤسسات من الأىداف الدراد برقيقها في وقت قياسي

سائط الإلكتًونية وقد يكون التسويق الرقمي ىوا استخدام الو  ،حيث يواجو الدسوقون برديات وفرصا جديدة في ىذا العصر الرقمي
للتًويج للمنتجات أو الخدمات في السوق حيث أن ىدفو الرئيسي ىو جذب الزبائن والسماح لذم بالتفاعل مع من قبل الدسوقتُ 

وبالتالر تهدف ىذه الدراسة إلذ لزاولة اكتشاف أو توضيح مدى تأثتَ التسويق  ،العلامة التجارية من خلال الوسائط الرقمية
 داء التسويقي للمؤسسة.الرقمي على الأ

حيث تناول ىذا الفصل عرضا للإطار النظري للأداء التسويقي والتسويق الرقمي بالدبحث الأول بينما تناول الدبحث 
 الثاني الدراسات السابقة العربية والأجنبية ذات الصلة بدوضوع الدذكرة.
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 للأداء التسويقي والتسويق الرقمي الطرح النظري : الأول المبحث
 .بالأداء التسويقي والتسويق الرقميلضاول الإلدام بأىم الدفاىيم النظرية الدتعلقة من خلال ىذا الدبحث 

  الأداء التسويقي مفاىيم نظرية حولالدطلب الأول: 
تًتب عليها نتائج في ظل تقوم الدؤسسة بدجموعة من الدمارسات والأنشطة في السوق الدستهدف وىذه الدمارسات ي

تعرف بالأداء التسويقي وىو لزصلة لكل من الأداء الفردي وأداء  ،تفاعلها مع عناصر بيئتها الجزئية )الداخلية( والكلية )الخارجية(
 الوحدات التنظيمية بالإضافة إلذ تأثتَات البيئة الاجتماعية والاقتصادية والثقافية عليهما وىو لؽثل نتيجة لنشاطاتها النهائية.

 الفرع الأول: مفهوم الأداء التسويقي
تعرف على مفهوم الأداء حيث يوجد اختلاف بتُ الباحثتُ في تعريف قبل التطرق لتعريف الأداء التسويقي وجب ال

فيشتَ مفهوم الأداء في عمومو إلذ الفعل  ،ويرجع ىذا الاختلاف إلذ تباين وجهات النظر وأىداف استخدام ىذا الدصطلح ،الأداء
ثم فهو بهذا الدعتٌ يعتبر لزدد لنجاح والذي يتصف بالشمولية والاستمرار ومن  ،الذي يقود إلذ إلصاز الأعمال كما لغب أن تنجز

كما يعكس في الوقت نفسو مدى قدرة الدؤسسة على التكيف مع بيئتها أو فشلها في   ،قها الدستهدفةاسو أالدؤسسة وبقائها في 
لتعرف فهو تقييم أنشطة الدؤسسة في ضوء ما توصلت إليو من نتائج في نهاية فتًة معينة وذلك بهدف ا ،1برقيق التأقلم الدطلوب

 .2على العوامل الدؤثرة في ىذه النتائج وبرديد الصعوبات التي تعوق التنفيذ وبرديد الدسؤوليات وتفادي أسباب الخطأ مستقبلا

وقدرتها على التكيف مع البيئة بناء على معايتَ  ،فالأداء لؽثل نشاطا شاملا مستمرا يعكس لصاح الشركة واستمرارىا
 ومقاييس برددىا الشركة حسب طبيعة نشاطها وفي ضوء الأىداف طويلة الأجل.

لذلك فقد أثرى الباحثون ىذا الدوضوع في العلوم الإدارية بالبحث  ،العام للمؤسسة الأداءيعتبر الأداء التسويقي أىم جزء من 
 :3 التسويقي والذي يعرف بأنو للأداءمفهوم  إعطاءوالدراسة من أجل 

 عبارة عن إلصازات الأعمال وبرقيق أىداف الدؤسسة عن طريق الدزج بتُ العناصر البشرية والدادية بطريقة منظمة ومرتبة. .1

البقاء إلذ العديد من الدقاييس بهدف  الأقلوقد برتاج الدؤسسة على  ،يعرف الأداء التسويقي أساسا بأنو متعدد الأبعاد  .2
 .وىو الذدف الدشتًك بتُ الدؤسسات ،والاستمرار في السوق على الددى القصتَ والنمو على الددى الطويل

يعرف الأداء التسويقي على أنو الدخرجات أو النتائج التسويقية التي تسعى وظيفة التسويق إلذ برقيقها خلال فتًة زمنية   .3
  .4معينة

                                                           
 .217ص  ،0707جامعة قاصدي مرباح ورقلة  ، 70 العدد ،لرلة الباحث ،برليل الأسس النظرية لدفهوم الأداء ،الداوي الشيخ 1
 .113: ص 2000 ،القاىرة ،مكتبة جارون ،21إدارة الدوارد البشرية : منظور القرن  ،أبضد سيد مصطفى 2
ص  ،0702،الأردن ،دار حامد للنشر والتوزيع ،إدارة سلسلة التجهيز وأبعاد إستراتيجية العمليات والأداء التسويقي ،علي وليد العبادي ،أكرم أبضد الطويل 3

000. 

 .000الدرجع السابق، ص  4
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ىو لرموع النتائج الدتًتبة على الأنشطة والدمارسات التي تقوم بها الدؤسسة والتي يتوقع منها أن تقابل الأىداف الدخططة   .4
 .والدوضوعة

ىو التنسيق وبرقيق التكامل بتُ بصيع جهود الدؤسسة كي لؽكن من مقابلة حاجات العملاء من ناحية وبرقيق معدل ربح  .5
 مرضي من ناحية أخرى.

ع الأنشطة والتحصيل الدخططة أو الدستهدفة من خلال الكفاءة والدهارة في عمليات التًويج وفعالية الاتصال ىو لرمو  .6
مع تدعيم الدوقف التنافسي وتنمية الحصة السوقية للمؤسسة بدا لؽكن  ،ولستلف الدقابلات مع العملاء وتعميق العلاقة معهم

 من برقيق الأىداف.

 .1ف واثبات الأداء للجهود التسويقية الدبذولة ودورىا في لصاح أعمال الدؤسسةىو قدرة الدؤسسة على فهم ووص .7

نستنتج أن الأداء التسويقي يعبر عن مدى برقيق الدؤسسة لأىدافها التسويقية وبالتالر برقيق  التعاريف السابقةمن  
 أىداف الدؤسسة الرئيسة.

 الفرع الثاني: أهمية الأداء التسويقي
الكتاب أن الدؤسسة ذات الأداء الجيد ىي التي تكون قادرة على إنشاء القيمة لزبائنها بالدرجة الأولذ ثم يعتبر عددا من 

وىذا ما تسعى إليو أغلب الدؤسسات باعتبار أن الأداء الجيد لؽثل  ،لدسالعيها وأفرادىا باعتبارىم مصدرا للقيمة ووسيلة لإنشائها
 :2لأىداف الدؤسسات فإن لأغلبها ىدفتُ أساسيتُ ولعاوبالتالر فإنو عند التعرض  ،أىم الأىداف

 حاجات زبائنهم. إرضاء .1

 برقيق أعلى عوائد على الاستثمار. .2

 والشكل التالر يوضح أىم أىداف الدؤسسات بالتفصيل:
 : أىداف الدؤسسات(1.1)الشكل رقم 

 إرضاء الحاجات

 

 

 عوائد على الاستثمار تحقيق

 ،دار حامد للنشر والتوزيع ،العمليات والأداء التسويقي إستراتيجيةإدارة سلسلة التجهيز وأبعاد  ،علي وليد العبادي ،كرم أبضد الطويلأ الدصدر:
 .000ص  ،0702،الأردن

                                                           
 ،مد بوضيافـجامعة لز ،بزصص إدارة استًاتيجية ،مذكرة ماستً ،النمو على الأداء التسويقي في الدؤسسة الاقتصادية أثر إستراتيجية ،أم السعد بن السعدي 1

 .22 ص ،2018 ،الدسيلة
 .001ص  ،مرجع سبق ذكره ،علي وليد العبادي ،أكرم أبضد الطويل 2

 الدؤسسات

 

 الزبائن
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لؽكننا القول أن أداءىا التسويقي وبالتالر فإنو إذا بسكنت إدارة التسويق من أداء دور مهم في برقيق ىذين الذدفتُ فإنو 
 ،الكلي للمؤسسة باعتبار ىذا الأختَ ىو لزصلة لتفاعل لرموعة الأداءات الجزئية الأداءومنو سينعكس ذلك بالإلغاب على  ،جيد

يما بحيث أن برسن أي أداء جزئي ينعكس على برسن الأداء الكلي للمؤسسة. وعليو فإن ألعية الأداء التسويقي لؽكن برديدىا ف
 :1يلي

 التعرف على مقدار ما ألصز من أىداف الدؤسسة. 
  يوفر الدعلومات لدختلف الدستويات الإدارية لأغراض التخطيط والرقابة وابزاذ القرارات الدستندة على حقائق علمية

 وواقعية
 وبرقيق الشمولية والعقلانية في عملية التخطيط وابزاذ القرار ،يساعد الدؤسسات في وضع الدعايتَ اللازمة لتطوير رسالتها 
  يؤدي إلذ الكشف عن العناصر التي تتميز بالخبرة والدعرفة والدهارة ومن ثم وضعها في الدواقع الدهمة والدناسبة لذا 
 ات اللازمة لدعالجتها وابزاذ الخطو  ،وتشخيص الأخطاء في العملية ،التأكد من برقيق التنسيق بتُ لستلف أقسام الدؤسسة

 .والاعتناء بها
 :2وفي ذات السياق أضاف كوتلر أن الأداء التسويقي لػتل ألعية كبتَة للأسباب الآتية

 كونو يعد لزورا أساسيا لنجاح وفشل الدؤسسات في تنفيذ استًاتيجياتها وقراراتها 
وجود معايتَ متفق عليها من قبل الباحثتُ والتي لؽكن الاعتماد عليها في تفستَ كافة الجوانب الدتعلقة بأداء  عدم 

 .الدؤسسة

 الفرع الثالث: تقييم الأداء التسويقي
 من خلال ىذا العنصر سيتم التطرق إلذ تقييم الأداء التسويقي وفق النقاط الآتية: 

 أولا: تقييم الأداء التسويقي:
بغرض التعرف على سائر عملياتها  ،ضرورة إجراء مسح ميداني شامل للمؤسسةداء التسويقي تستوجب عملية تقييم الأ

والتوصل إلذ خصائص النشاط التسويقي الذي بسارسو  ،التسويقية والوقوف على العلاقات التي تربط بتُ لستلف وظائف التسويق
ول إلذ الإجراءات العلاجية اللازمة لتلاقي القصور في الأداء والعمل على برسينو الدؤسسة وأثر ذلك على أدائها وذلك بهدف الوص

 .3في الدستقبل
بل ىو أحد الدفاىيم التي تتسم بالعمومية. حيث تناولو الكتاب  ،إلا أن تقييم الأداء لا يتعلق بوظيفة التسويق فحسب

 .في لستلف المجالات من وجهة نظر الخاصة بالمجال الذي يبحث فيو

                                                           
لرلة جامعة   ،التسويقية في تعزيز الأداء التسويقي" دراسة برليلية لآراء عينة من موظفي شركة آسيا سيل في الدوصل دور لرالات الإستًاتيجية ،جعفر خليل مرعي 1

 .000ص  ،0702 ،العراق ،العدد الأول ،المجلد الرابع ،كركوك للعلوم الإدارية والاقتصادية
2
 Philip kotler et Gray Armstrong, principles of marketing, prentice- Hell, Europe, 2012, p 57. 

 .000ص  ،0700ة ماجستتَ، غتَ منشورة، الجزائر، مذكر  ،اثر الاتصال في رفع الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية ،بوكريطة نوال 3
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حتى  ،فتقييم الأداء التسويقي ىو " التعرف على مدى توافق الأداء التسويقي الفعلي مع الدعايتَ التسويقية المحددة سلفا
تتكون صورة حية لدا لػدث فعلا ومدى النجاح في برقيق الأىداف وتنفيذ الخطط الدوضوعة بدا يكفل ابزاذ الإجراءات الدلائمة 

 لتحستُ الأداء".
ويتم برديد ىذه الدعايتَ أثناء عملية  ،الدقاييس التي لؽكن بها قياس النتائج الفعلية ، الأداء التسويقيويقصد بدعايتَ

وىذه الدعايتَ عبارة عن  ،الشيء وليس ما ىو كائن بالفعلالتخطيط الإستًاتيجي فالدعيار ىو الدقياس لدا ينبغي أن يكون عليو 
 .1مستويات معينة بردد بواسطتها الإدارة ما إذا كانت قد حققت أىدافها أم لا

ويعتٍ تقييم الأداء التسويقي الوقوف على مستوى تأدية إدارة التسويق لدختلف وظائفها خلال فتًة زمنية معينة بهدف معرفة 
 :2الالضرافات ولزاولة علاجها من خلال ما يلي

 دة الإدارة العليا في تعديل برنامج التسويقمساع. 
 الكشف عن الأسباب التي أدت إلذ وقوع الالضرافات عن الخطط التسويقية.  
 برديد مواضع القوة والضعف في النشاط التسويقي. 
 ُتقدير الدركز التنافسي للمؤسسة ومقارنتو بدراكز أىم الدنافست. 

لرال الأنشطة  ،لوظيفة التسويق التي تؤثر في الأداء التسويقي بدا فيها المجال الدالرولؽس ىذا التقييم بصيع الأنشطة الفرعية 
والخطط والاستًاتيجيات التسويقية وقد  ،الدساعدة لوظيفة التسويق إضافة إلذ ذلك وجب من الضروري أيضا تقييم السياسات

 ،بصفة دورية للمؤسسة فيما يتعلق بالبيئة التسويقيةاختيار شامل ومنظم ومستقل يتم " عرف كوتلر الدراجعة التسويقية بأنها
الأنشطة والأنظمة التسويقية بتحديد جوانب الدشاكل وكذلك الفرص الدتاحة ووضع الخطط والتصرفات اللازمة  ،الأىداف

 ."لتحستُ الأداء التسويقي
 ثانيا: خطوات تقييم الأداء التسويقي

 :3ل فيما يليلؽر تقييم الأداء التسويقي بعدة خطوات تتمث
أي النتائج والعمليات التي تكون موضع الدتابعة والرقابة ويتم التًكيز على العناصر ذات التأثتَ  يتم قياسو: الذيما تحديد  - أ

 أو التي ترتبط بها الكثتَ من الدشاكل. ،الأكثر على التكلفة
إستًاتيجية التسويق عامة وأىداف  بصفة وذلك في ضوء الأىداف الإستًاتيجية للشركةتحديد معايير الأداء التسويقي:   - ب

 بصفة خاصة.

                                                           
جامعة قاصدي  ،غتَ منشورة ،أطروحة دكتوراه ،لزاولة تقييم الأداء التسويقي للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية لتكنولوجيا الدعلومات والاتصال ،خويلد عفاف 1

 .10، ص 2017 ورقلة، ،مرباح
 ،الدسيلة ،مد بوضيافـجامعة لز ، غتَ منشورة،مذكرة ماستً ،أثر إستراتيجية النمو على الأداء التسويقي في الدؤسسة الاقتصادية ،أم السعد بن السعدي 2

 .22ص  ،2018
 .000ص  ،مرجع سبق ذكره ،بوكريطة نوال 3
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 أنويتم ذلك في الوقت الصحيح أو الدناسب لاكتشاف الدشاكل الفعلية أو المحتملة قبل قياس الأداء التسويقي الفعلي:  -ج
 يصبح الوقت حرجا بدقارنة الأداء الفعلي بالدعايتَ الدوضوعة.

ويتم  ،ذلك في حالة اختلاف الأداء الفعلي عن الدعدلات أو الدعايتَ الدستهدفة ويتماتخاذ الإجراءات التصحيحية اللازمة:  .8
 ابزاذ الإجراءات التصحيحية في ضوء الإجابة على عدة تساؤلات مثل:

 ىل الالضراف في الأداء متذبذب أو دائم؟ 
 ىل يتم أداء العمليات بطريقة صحيحة؟ 
 للوصول إلذ الدعايتَ الدستهدفة؟ ىل عمليات القياس متوافقة أو مناسبة 

 الفرع الرابع: مؤشرات قياس الأداء التسويقي
يقصد بدؤشرات الأداء التسويقي الدقاييس التي لؽكن بها قياس النتائج التسويقية الفعلية ويتم برديد ىذه الدؤشرات أثناء 

وبرديد نوعية معينة  ،يكون عليو النشاط وليس ما ىو كائن بالفعل أنفالدؤشر ىو مقياس لدا ينبغي  ،عملية التخطيط الاستًاتيجي
للمؤشرات التي تصلح كمعايتَ للقياس وتقييم الأداء واختيار عدد منها يلائم طبيعة النشاط الدعتُ الدطلوب قياسو وتقييم أدائو 

تي يتم بها قياس الدخرجات أو النتائج التسويقية من الدقاييس الوتتدرج معايتَ الأداء  ،يعتبر من أصعب الدشاكل التي تواجو الإدارة
العامة للمؤسسة إلذ تلك التي يتم بها قياس الدخرجات أو النتائج الدتعلقة بكل نشاط تسويقي أو عنصر من عناصر الدزيج 

يع أو رجال كذلك قد توضع بعض الدقاييس على مستوى تشغيلي لكل منطقة من مناطق البيع أو منفذ من منافذ التوز   ،التسويقي
من خلال قياس أداء كل عنصر على حدى وأثر ذلك على المحصلة النهائية للنشاط إلا أن التنوع في مقاييس الأداء  ،البيع

 .1التسويقي لغعل الدديرين يواجهون صعوبة في برديد المجموعة الدثالية منها

 ،س الدعتمدة على الكميات لتتبع لسرجات التسويقكان من الشائع استخدام لرموعة قليلة من الدؤشرات الدالية أو الدقايي
كما أصبحت الدقاييس تبتٌ على أساس   ،وتغتَ ذلك خلال السبعينات حيث زاد الاىتمام باستخدام معايتَ أكثر في وقت واحد

 ،ا في الواقعوكان نتيجة لذلك كثرة مقاييس الأداء التسويقي لدرجة أصبح من الصعب برديدىا ليتم استخدامه ،السوق والدستهلك
 ،حوالر عشرين مقياس للأداء التسويقي (Clark) لوجود لرموعة متنوعة من مقاييس الأداء التسويقي فقد حددفتشتَ البحوث 
وتكمن  ،فقدم عشرة مقاييس للأداء التسويقي (Davidson)أما  ،بشانية وثلاثون مقياس (Ambler-Riley)وحدد كل من 

 ،ووضع مقاييس داخلية وخارجية للسوق ومراجعتها دوريا ،مشكلة قياس الأداء التسويقي في برديد الدقاييس والإجراءات الأفضل
ىذا لأن الدخرجات الدالية تركز على الأداء في  ،ويتم التًكيز حاليا على الدزج بتُ استخدام مقاييس الدخرجات الدالية والغتَ مالية

ألعية الدعايتَ الدالية الدستخدمة سابقا في قياس الأداء التسويقي من حيث إمكانيات الحصول على البيانات وتوفرىا  رغم  ،الداضي
كحساب الأرباح والخسائر والديزانية العمومية والعائد على الاستثمار إلا أن ىذه الدعايتَ وحدىا لا تقدم مؤشرات دقيقة عن الأداء  

لذذا لجأت الدؤسسات إلذ البحث عن مقاييس جديدة للأداء مكملة  ،ركز على الأىداف قصتَة الأجلكونها تارلؼيا غتَ تنبؤية وت

                                                           
 .20ص  مرجع سبق ذكره،، خويلد عفاف 1
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والتحول من مقاييس الدخرجات الدالية إلذ مقاييس الددخلات التسويقية   ،عن الدقاييس الدعتمدة سابقا في قياس أدائهاأو بديلة 
 .1فضلا عن التوجو لضو السوق / الزبون ،ئة التسويقية الداخلية للمؤسسةكالتدقيق التسويقي الذي يؤكد على الاختبار الشامل للبي

كما تم اقتًاح بطاقة الأىداف   ،بالاعتماد على الدعلومات الدستقاة من السوق والاستفادة منها في تطوير أداء الدؤسسة
في حتُ يعتبر مقياس الكفاءة  ،الأفضلات وصولا إلذ حالة الأداء من الفاعلية والكفاءة ضمن الدؤشر  عد إدراج كلالدتوازنة ب

والفعالية أحد الدقاييس الأكثر شيوعا في اقتصاديات الأعمال من خلال مقارنة الدخرجات الدلاحظة مع الدخرجات الدراد الحصول 
 :2وىو ما يعبر عنو بالجدول التالرعليها 

 قائمة ببعض مقاييس الأداء التسويقي(: 1.1) الجدول رقم
 الدؤلف الدقاييس

 مقاييس النتائج الدالية
 Profit Sevin (1965)، Goodman (1972)الربح 
 Sales revenue Feder (1965)عائد الدبيعات 

 Cash Flow Buzzell and chussil (1985)، day and fehey (1988)التدفق النقدي 
 مقاييس النتائج غير الدالية

 Market Shareالحصة السوقية 
Buzzel and Gale (1987)، Jacobson (1988)، Szymanski et autre 

(1993) 
 Quality of  Service Bucklin (1978)جودة الخدمة 

 Adaptability Walker and Ruekert (1987)، Bhargava et autre (1994)الدرونة 

 Customerرضا العملاء 
Satisfaction 

Oliva et al (1992)، Peterson and Wilson (1992)، Anderson and 
Sullivan (1993)، Selnes (1993)، Fornell (1996)، Anderson et al 

(1997) 

 Customer loyalityولاء العملاء 
Oliva et al (1992)، Anderson and Sullivan (1993)، Selnes (1993)، 

Teas (1993)، Dick (1994)، Reichheld (1994)، Teas and Palan 
(1997)، Voss et al (1998) 

 Brand Equity  قيمة العلامة التجارية
Barwise (1993)، Keller (1993)، Aaker and Jacobson (1994)، Ambler 

and Barwise (1998)، Simon and Sullivan (1993)، Lasser et al (1995) 
 مقاييس الددخلات

 Marketing Assest Piercy (1986)، Srivastava et al (1998)موجودات التسويق 
 Marketing Audit Kotler (1977)، Broznlie (1996)، Rothe et al (1997)صلاحيات التسويق 

 Marketingتنفيذ التسويق 
Implementation 

Bonoma (1985)، Bonoma and Crittenden (1988) 

                                                           
 .20, ص الدرجع السابق 1

2 Don O'Sullivan، Andrew V Abela، Marketing performance measurement ability and firm performance، journal 

of marketing، American marketing association; electronic vol 71، April 2007: p79 
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 Market Orientationالتوجو للسوق 
Kohli and Jaweski (1990)، Narver and Slater (1990)، Jaworski and 

Kohli (1996)، Wrenn (1997)، Narver and Slater (1998) 
 مقاييس متعددة

 Efficiency Kotler (1977)، Bonoma and Clark (1988)، Dunn et al (1994)الكفاءة 
 Effectiveness Wlker and Ruekert (1987)، Sheth and Sisodia (1995)الفاعلية 

 Multivariate Analyse Bhargava et al (1994)، Spriggs (1994)برليل التنوع 
Source: Don O'Sullivan, Andrew V Abela, Marketing performance measurement ability and 

firm performance، journal of marketing, American marketing association; electronic vol 71, 

April 2007: p79 

فقد صنف مؤشرات الأداء التسويقي الذ مؤشرات مالية وغتَ  "Marcin pont and robin Shaw"حسب دراسة  
في الجدول دراسة سابقة تعرضت لدؤشرات الأداء التسويقي، وىي موضحة  46مالية وعدد مرات ظهورىا من خلال دراستو ل 

 التالر:
 : مؤشرات الأداء التسويقي الدالية وغير الدالية وعدد ترددىا(1.1) الجدول

 الدؤشرات غير الدالية  الدؤشرات الدالية 

لظو الدبيعات، العائد على الاستثمار، الحصة السوقية، العائد 
على الدوجودات/الربحية، العائد على الدبيعات، الربح التشغيلي 

حصة الدولار من السوق، العائد على رأس الدال، ، الإبصالر
 العائد على حقوق الدسالعتُ.

جودة الخدمة، رضا )العميل والشركة(، نسبة لصاح الدنتج 
الجديد، الأداء العام، المحافظة على العملاء/الولاء، الأداء العام 
مقارنة مع الدنافستُ، الرضا على الأداء العام، الوعي بالعلاقة 

معدل التوظيف، شكاوي العملاء، توقعات برقيق  ،التجارية
النمو عن طريق الدنظمة، دوران الدوظفتُ، عدد الزوار للموقع، 

سعر خدمة الغرفة، الإشغال، جذب عملاء جدد، أرقام 
 الطفضت الدتطوعتُ زادت/

 63عدد مرات تردد الدؤشرات غتَ الدالية  86عدد مرات تردد الدؤشرات الدالية 
 149المجموع الكلي لعدد مرات تردد الدؤشرات       

 42.28%النسبة       % ـ57.72النسبة        
Source: Marcin Pont and Robin Shaw, MEASURING MARKETING PERFORMANCE: A  

CRITIQUE OF EMPIRICAL  LITERATURE, Proceedings of the Australian and New Zeal 

and Marketing Academy Conference (ANZMAC), Adelaide 1-3 Decembre 2003, p 2070. 
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 لقياس الأداء التسويقي أولا: الدؤشرات الدالية

 الحصة السوقية: - أ
بسثل إحدى الدؤشرات الدهمة لقياس الأداء التسويقي لدؤسسات الأعمال، والتي يتم من خلالذا التعرف على ربحية  

برقيق أىدافها، وبالتالر فإن الحصة السوقية تعرف بأنها النسبة الدئوية لدبيعات الدؤسسة من إبصالر مبيعات الدؤسسة وقدرتها على 
 :1الصناعة التي تعمل فيو، ومنو لؽكن استخراج الحصة السوقية من خلال الدعادلة التالية

الحصة السوقية للمؤسسة = 
مبيعات الدؤسسة
مبيعات الصناعة

 x 100 

 

 :نمو الدبيعات - ب
تعد الدبيعات من مؤشرات الأداء التسويقي السائدة والدهمة للمؤسسات سواء كانت الدبيعات بالكمية أو بالقيمة، لذلك  

، لذلك فهي تعد أىداف النشاط التسويقي والدتمثل في زيادة حجم الدبيعات، وىذا الحجم ىو الدعيار الأول لنجاح الأداء التسويقي
 الدبيعات ولعا:لصد بأن ىناك مفهومتُ لنمو 

وىي النسبة الدئوية القصوى لاحتمالية السوق التي تتوقعها مؤسسة واحدة مفردة ضمن صناعات احتمالية الدبيعات:  .1
 معينة، أي تتوقع برقيقها سواء بالذبوط أو الصعود.

د مستوى معتُ من وىي كمية الدنتجات التي تتوقع الدؤسسة بيعها فعلا خلال فتًة زمنية معينة وعنتنبؤات الدبيعات:  .2
 .الأنشطة التسويقية

إذ لؽكن لإدارة التسويق في الدؤسسة أن تزيد حجم مبيعاتها عن طريق حجم الدبيعات الدرتقب وحجم الدبيعات التقديري،  
ؤسسة يعبر الأول على الرقم الذي تأمل الدؤسسة برقيقو، أما الثاني فيعبر على الرقم الواجب برقيقو في ضوء ظروف وإمكانيات الد

 الحالية.
 :2معدل لظو الدبيعات من خلال الدعادلة التالية استخراجومنو لؽكن 

الدبيعات الحالية الدبيعات السابقةمعدل نمو الدبيعات =       
الدبيعات السابقة

 x 100 

                                                           
العلاقة بين أبعاد إستراتيجية العمليات والأداء التسويقي، دراسة استطلاعية لآراء الددراء في الشركة العامة لصناعة الأدوية  ،لزمود أبضد الكيكي غالز 1

 .2010 ،العراق ،جامعة الدوصل ، 32لرلد ، 99العدد ،تنمية الرافدين ،والدستلزمات الطبية نينوي
 .20-27ص  ،سبق ذكره مرجع ،غالز لزمود أبضد الكيكي 2
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الزيادة في حجم الدبيعات تؤدي إلذ زيادة معدل دوران الدخزون، ومنو زيادة الربح الإبصالر من جهة، ومن وبالتالر فإن 
جهة أخرى فإن الزيادة في حجم الدبيعات لؽكن الاستفادة من مزايا منحتٌ الخبرة انطلاقا من مبدأ الطفاض التكلفة وزيادة خبرة 

 . العامل في إنتاج كميات كبتَة من الدنتج نفسو
 العائد على الاستثمار: -ج

في لرال الربحية ويستخدم لقياس أداء الدؤسسة وفروعها الدختلفة في لرال يعد من أىم مؤشرات قياس الأداء التسويقي  
 برقيق أىداف الربحية، وبالتالر فإن العائد على الاستثمار يتمتع بالعديد من الدزايا وىي:

 تأثتَا بكل ما لغري في الشركةيعد العائد على الاستثمار القيمة الأكثر  1-
يعطي الدافع لاستخدام الدوجودات الدتاحة بكفاءة، وكذلك الحصول على الدوجودات الجديدة فقط عندما يؤدي ذلك إلذ  2-

 .زيادة العائد على الاستثمار 
 يعد العائد على الاستثمار قاسما مشتًكا من الدمكن مقارنتو بالعديد من الدؤشرات في الجوانب الدختلفة من عمل الدؤسسة. 3-

 :ومنو لؽكن استخراج العائد على الاستثمار من الدعادلة التالية

العائد على الاستثمار = 
الأرباح الصافية بعد الضرائب

إجمالي الدوجودات
 

لؽكنها من الاحتفاظ كما أنو لؽكن استخدام العائد على الاستثمار كمقياس للحكم على كفاءة مزيج الدنتج للمؤسسة، إذ 
بالدنتجات التي تعطي عائدا مناسبا من الاستثمار، وفي الوقت نفسو تستطيع الدؤسسة التخلص من دعمها للمنتجات التي لا 

 ذا الدعم.تستطيع برقيق العائد الدطلوب أو بزفيض ى
 العائد على الدبيعات: - د

ىذه النسبة إلذ درجة لؽكن لسعر البيع أن ينخفض قبل تتحمل ىو لؽثل العلاقة بتُ صافي الربح والدبيعات بحيث تبتُ 
ولػسب بالعلاقة  الدؤسسة خسارة شاملة، وكلما ارتفعت ىذه النسبة كان ذلك جيد للمؤسسة، ويساعدىا لاكتسابها ميزة تنافسية.

 :1يةالتال

العائد على الدبيعات )ىامش صافي الربح( = 
صافي الربح
الدبيعات

 

 

 
                                                           

-2111دراسة حالة لرموعة من مؤسسات الجنوب الجزائري خلال الفترة ", واقع مراقبة التسيير في الدؤسسات الصغيرة والدتوسطة ،حمد الصغتَـقريشي م 1
 .002-000 ص ص ،0702 ،جامعة ورقلة ،غتَ منشورةأطروحة دكتوراه،  ،2112
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 الربح التشغيلي: -ج
ىو مؤشر آخر يفيد قياس الربحية من ناحية النشاط الرئيسي للمؤسسة، بحيث يعكس ىذا الدعدل العلاقة بتُ   .1

 :1ولػسب بالعلاقة التالية الربح التشغيلي والدبيعات.

الربح التشغيلي الإجمالي = 
الربح التشغيلي

الدبيعات
 

 
 2ثانيا: الدؤشرات الغير مالية لقياس الأداء التسويقي

 الاحتفاظ بالعملاء: - أ
برقق الشركات معظم أموالذا وأرباحها من خلال الزبائن الحاليتُ وليس الزبائن الجدد، وبالتالر فإن خسارة زبون واحد يعتٍ 

من الأرباح في الدستقبل، ولؽكن القول بأن الزبائن الراضتُ ىم أكثر الزبائن الذين لؽكن برويلهم إلذ زبائن خسارة أو فقدان مزيد 
من ارتباطها الوثيق بالشركة، تتيح أساسا  نبالزبائو خدماتها، إن ألعية الاحتفاظ ذوي ولاء مرتفع لعلامات الشركة ومنتجاتها أ

الرضا والربحية، وعلى الرغم من أن ىناك جدل فيما يتعلق بالآليات الدقيقة للعلاقة بتُ والاحتفاظ عادة بدثابة الوسيط في رابط 
الاحتفاظ والربح إلا أن الباحثون بشكل عام اتفقوا على ألعية الاحتفاظ بالزبون كدافع رئيسي لربحية الشركة، وأنو يعامل بشكل 

 متكرر كعنصر حاسم في لظاذج ربحية الزبون.
 :جذب الزبائن  - ب

ىو مقياس لقدرة إن إدارة علاقات الزبائن الناجحة تبدأ من الحصول على زبائن مناسبتُ، ويعتبر جذب الزبائن الجدد 
الدؤسسة في الحصول على زبائن إضافيتُ للزبائن الحاليتُ، ويقاس ىذا الجذب بطرق متعددة، حيث لؽكن أن تكون نسبة الزبائن 

سبة الزبائن الجدد إلذ إبصالر الزبائن، ويعتمد لصاح مؤسسة الأعمال في الأمد الطويل على الجدد إلذ الزبائن الحاليتُ، أو مثلا ن
قدرتها على جذب عملاء جدد باستمرار كما أن ىؤلاء الزبائن لؽكن أن يضيفوا وفق العديد من الدؤشرات التي ترى الدؤسسة ضرورة 

الأعمال أن الزبائن الجدد لؼتلفون في جوانب عديدة عن زبائنها  استخدامها وىي تتعامل مع زبائنها، ومن الدهم أن تعي مؤسسات
الحاليتُ، لذا براول ىذه الدؤسسات جذب والحصول على ىؤلاء الزبائن وتشجيعهم وبرفيزىم على شراء وحدات أكثر، وكذلك 

 ربحية للمؤسسة.توجيههم بابذاه السلع والخدمات الأكثر 
 :3رضا الزبائن -ج

بحاث والدراسات مفهوم الرضا كأحد الدقاييس الذامة للأداء، فتَكز الددخل التقليدي لتحديد الرضا على تناولت العديد من الأ
فرضا الدستهلك يتوقف حسب درجة برقق ىذه التوقعات بعد شراء السلعة واستهلاكها،  مدى مقابلة الدنتج لتوقعات الدستهلك،

                                                           
 .07ص ،0701 ،جامعة ورقلة ،مذكرة دكتوراه غتَ منشورة،  ،التسويقي على استدامة الدؤسسات الابتكاريةأثر الأداء  ،ربوح أم الختَ 1
 .00 الأردن، ص ،جامعة العلوم التطبيقية الخاصة، غتَ منشورة، مذكرة ماجستتَ ،اثر إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي ،أبضد ىادي طالب 2

 .070 ص ،الدرجع السابق ،خويلد عفاف 3
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يم السريع نتيجة بذربة الدستخدم للمنتج، حيث يعد الرضا من أكثر فتم استخدام الرضا بشكل واسع على أنو ناتج عن التقي
ف العوامل التي تساعد في التنبؤ بولاء الزبون إلذ جانب الجودة الددركة للمنتجات، سعر الدنتج، القيمة الددركة للعلامة التجارية، فيعر 

شراء منتج أو عملية استهلاك، وىي نتيجة مقارنة بتُ  الرضا على أنو الأثر الالغابي أو السلبي من طرف الدستهلك بذاه بذربة أو
ة آمالو بذاه الدنتج وأدائو الددرك، كما تم الإشارة إليو بأنو يعتبر مقررا ىاما يدل على سلوك الدستهلك طويل الددى وىو الحالة النفسي

لإرضاء حاجات ورغبات الزبائن، كما لغده  التي تنتج عندما تقتًن العاطفة بشعور الدستهلك نتيجة التجربة الدسبقة والوصول إلذ 
كلارك على أنو مقارنة نتائج البرنامج التسويقي مع التوقعات التي وضعت لذلك البرنامج، أي قياس ما ىو متوقع من قبل الزبون 

مثلا لصد الرضا مع ما لػصل عليو فعلا، وظهرت بعد ذلك العديد من الدراسات التي تناولت النماذج التي تفرق بتُ أنواع الرضا، 
المحدد والدتًاكم، حيث يشتَ الرضا المحدد إلذ رد فعل )الانطباع( الدستهلك أو تقييمو لخدمة فردية، كما انو يعطي للمستهلك حكم 

عن تقييم الدستهلك العام لتجربة الاستهلاك فوري بعد الاستهلاك مباشرة ما يدل على الرضا الفردي، بينما الرضا الدتًاكم ناتج 
ىذه اللحظة، ولصد كذلك الرضا عن الدنتج ذاتو، والرضا عن البيانات والدعلومات الخاصة بالدنتج، والدقاييس الناجحة للرضا  حتى

تنظر لو على الدستوى الكلي ثم الدلامح والابذاىات الذامة للمستهلك، ثم النظر إلذ الدستهلك الدائم للمؤسسة ومقارنة رضاه برضا 
نافستُ، ويتم النظر لرضا الزبائن باعتباره من الأساسيات الذامة التي تهدف إليها الأنشطة التسويقية لأن الزبائن عن منتجات الد

بدعتٌ أن الرضا لا الرضا بدوره سيؤدي إلذ زيادة ولاء العميل وزيادة حجم التعاملات والشراء لشا لؼفض من تكلفة التسويق، 
عن بصيع الجوانب التي لؽكن قياسها وبرليلها لإقرار مستوى الرضا الدطلوب، ينعكس على جانب واحد وإلظا يكون حالة معبرة 

 فالطفاض الرضا أو عدم تناميو مقارنة مع ما يقدمو الدنافسون ينعكس على الأداء التسويقي للمؤسسة.
 ولاء الزبائن: - د

تعددت الأبحاث والدراسات في لزاولة ضبط مفهوم سلوك الولاء الذي يبديو الزبون ابذاه العلامة أو الدؤسسة أو المحل، يتكون 
عن حالة غتَ ملموسة لا لؽكن الولاء من خلال تفاعل لرموعة من العوامل لؽثل الرضا أولذا، كذلك الثقة والالتزام، وىو عبارة 

بل يستدل عليها من خلال لشارسات وظواىر معينة، تتمثل بتوجو الزبون الالغابي الفعال لضو برديد أبعادىا بشكل مادي، 
الدؤسسة أو علامة ما و الإخلاص لذا، كما يشتَ ولاء الزبون إلذ مستوى الالتزام بالشراء أو التعامل مع الدؤسسة، كونها تسعى إلذ 

ا ويعمل باستمرار على الشراء منها، لذلك أاررت مقاييس الولاء الدزيد من إشباع حاجاتو وتلبية رغباتو وتوقعاتو، ويبقى مرتبطا به
، إن التسويق الجيد لغذب الزبائن الاىتمام بوصفها مقياسا جيدا للأداء التسويقي، يعكس الأداء الدالر عموما مدى تكرار الشراء

لؽكن الاحتفاظ بهم، إلا أنو في حال عدم قدرة الدناسبتُ وىم الذين يظهرون ولائهم للمؤسسة، وبذلك يكونون مربحتُ لذا و 
الدؤسسة على برقيق التوافق والانسجام بتُ ما لػصل عليو الزبون من عروض مع القيمة التي لػددىا، فإن ذلك يؤدي إلذ ظهور ما 

ات زبائنهم وما لذلك يسعى التسويقيون باستمرار إلذ برقيق التوافق والانسجام بتُ توقع (،value gap)يعرف بفجوة القيمة 
فيعرف ولاء الزبون على أنو توقع شراء علامة ما في غالب الأحيان  لػصلون عليو من قيمة لتحقيق النجاح والبقاء في السوق،

انطلاقا من خبرة الغابية سابقة، بدعتٌ أن الزبون الذي يتميز بالولاء ىو الزبون الذي يشتًي نفس العلامة عدة مرات وبشكل 
كن برديد وقياس الولاء بطريقة عملية مفادىا أن الزبون يكون وفي إذا قام بشراء ثلاث أو أربع مرات نفس العلامة متتالر، ومنو لؽ
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بشكل متتالر ويكون اعتقاد الغابي بذاه ىذه العلامة، ويعبر عن درجة الاعتقاد الالغابي للزبون بالنسبة للعلامة والالتزام بذاىها 
الإنساني الذي يتميز بالتعقيد وعدم الاستقرار، أن الولاء يتعلق بالجوانب السلوكية الدرتبطة بالسلوك  والنية في مواصلة شراءىا، لصد

الأمر الذي يزيد من صعوبة وتعقيد قياسو كما أنو لا يعبر عن قيم دقيقة واربتة، فإذا كان بإمكان مؤسسة قياس سلوك تكرار 
 زبون بالعلامة أو الدؤسسة. الشراء فالصعوبة تكمن في قياس الارتباط وتعلق ال

 الدطلب الثاني: مفاىيم نظرية حول التسويق الرقمي
والدلاحظ أن ىذه  ،تكوينو واستخداماتو مع الوقت ،وقد تطورت طبيعتوم  21يعتبر الويب تكنولوجيا رئيسية في القرن 

بالتسويق ما أدى إلذ ظهور نوع جديد للتسويق يعرف  ،التطورات أحدثت تغيتَا عميقا في الدمارسات الاجتماعية والتجارية
 .الرقمي

فهو يعتبر لرموعة من  ،ويعتبر التسويق الرقمي عنصرا أساسيا لنجاح أي عملية بذارية بغض النظر عن حجمها ولرالذا
التكتيكات التي تعمل على اكتشاف رغبات الدستهلكتُ نظرا لفعاليتو في العديد من المجالات والقنوات التي تعمل على نقل السوق 

 الافتًاضية إلذ سوق واقعية.
 الفرع الأول: مفهوم التسويق الرقمي وأهميتو

 وأهميتو : مفهوم التسويق الرقميأولا
الدقدم من طرف الجمعية الأمريكية للتسويق فقد عرفت "التسويق الرقمي بأنو النشاطات والإجراءات حسب الدفهوم 

 .1الدسهلة من طرف التكنولوجيا الرقمية لخلق وإيصال وتسليم القيمة للزبائن والشركاء الآخرين
لخدمات كما يسعى لتطوير كما عرف بأنو لرموعة من الأدوات التفاعلية الرقمية في التسويق وترويج الدنتجات وا

 .2العلاقات الدباشرة والشخصية مع الزبائن
وعرف أيضا بأنو تعزيز الدنتجات الدستمدة من قواعد البيانات باستخدام قنوات التوزيع على الخط من أجل الوصول إلذ 

 الزبائن بطريقة شخصية وفعالة وفي الوقت الدناسب.
ووسائل الإعلام الرقمية والذاتف لغرض التًويج  كالإنتًنتت الرقمية  كما تعريفو أيضا على أنو استخدام التقنيا

 للمنتجات والعلامات واستهداف الزبائن.
البريد  ،وبصفة عامة فإن التسويق الرقمي لؽثل تطبيق التكنولوجيا الرقمية والتفاعلية بدءا بالدوقع الإلكتًوني للمؤسسة

والتي تشكل قنوات تسويق تتيح إمكانية الاتصال بالزبون ورصد حاجاتو وتلبيتها  ،الذاتف ،وسائل الإعلام الاجتماعي ،الالكتًوني
 بكفاءة وفعالية.

                                                           
الدلتقى الدولي الخامس حول الأداء الدتميز للمنظمات  ،دراسة لددى استخدام التسويق الرقمي في الدؤسسات الاقتصادية الجزائرية ،زيدان كرلؽة ،أونيس عبد المجيد 1

 .000-021 ص ص .2121فيفري  15-14جامعة ورقلة، الجزائر، يومي ، الرقميوالحكومات حول: أداء الدؤسسات في ظل الاقتصاد 
الدلتقى  ،حالة متعاملي الذاتف النقال في الجزائر -واقع التسويق الرقمي في الدؤسسات الجزائرية، تيمجغدين نور الدين ،مولاي لخضر عبد الرزاق ،خولة قريشي 2

فيفري  15-14الرقمي، جامعة ورقلة، الجزائر، يومي الدولي الخامس حول الأداء الدتميز للمنظمات والحكومات حول: أداء الدؤسسات في ظل الاقتصاد 
 .212-200ص ص  .2121
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 لؽكن استخلاص أىم النقاط التي يدور حولذا التسويق الرقمي من خلال ما تم التطرق إليو من التعاريف السابقة
 يعزز الاتصالات التفاعلية بتُ طالب الخدمة ومقدم الخدمة 
  البريد الالكتًوني...الخ( ،الوسائل الرقمية )الذاتف المحمول، شبكات التواصل الاجتماعييركز على 
 يطور العلاقات الدباشرة والشخصية مع الزبائن 
 يساىم في تطوير العلاقة والمحافظة عليها حتى يبلغ بالزبائن مرحلة الولاء. 

ففيما لؼص الدؤسسة فهو يتيح لذا الفرصة لعرض  ،معا يعتبر التسويق الرقمي ذو ألعية بالغة بالنسبة للمؤسسة والزبون
 ،كذلك التواصل الفعال مع الشركاء والزبائن  ،لشا يوفر لذا فرصة أكبر لجتٍ الأرباح ،منتجاتها في لستلف ألضاء العالد ودون انقطاع

حيث يعتبر طريقة فعالة لتبادل الدعلومات بالإضافة إلذ الديناميكية والاستمرارية في العلاقة مع الزبون من خلال العمل على مدار 
كذلك يتيح التسويق الرقمي السرعة في الوصول إلذ الزبون ،  ساعة حيث يزيد من كفاءة وظائف التسويق الأساسية للمستهلك 24

دون أن ننسى كفاءة الإعلان عبر الشبكة أين يتم استخدام عنصر  ،وية من بيانات العملاء المحتملتُوامتلاك قاعدة عريضة وق
 .1الإاررة وجذب الدستخدم للموقع الإلكتًوني أو الدتلقي للرسائل الإلكتًونية

الزبائن دون برديد  كما ساىم التسويق الرقمي في الانتقال من التسويق الجماىتَي أين كان الأساس اقتًاح منتجات لمجموع
 الانتًنتوظهور  ،الذدف ودون تكييف الرسالة إلذ تسويق مستهدف الذي بسيز بتقسيم السوق وبرديد الذدف وكذا الرسالة

الاتصال سمح بظهور التسويق الفردي أو الدخصص الذي يستهدف كل زبون على حدى ويقتًح عرض لسصص وتكنولوجيا 
الجانب الدتعلق بالزبون فالتسويق الرقمي يتيح إمكانية مواكبة الدنتجات والخدمات من ومكيف حسب كل زبون. أما فيما لؼص 

  ،وىو ما يبقي الزبون على اطلاع دائم على كل ما ىو جديد ،خلال التحديث السريع لدعلومات الدؤسسة عبر الوسائط الرقمية
موقع الدؤسسة وصفحاتها وتقديم الآراء عبر التواصل كذلك إمكانية الدشاركة من خلال الاطلاع على الدعلومات الدوجودة على 

كما يتيح التسويق الرقمي أيضا فرصة التسوق على مدار اليوم والأسبوع ما لغعل عملية التسوق أكثر راحة   ،الدباشر مع الدؤسسة
 ة والشراء الفوري.الأسعار الدنافسإضافة إلذ العديد من الدزايا الدتعلقة بإمكانية الدقارنة بتُ الدنتجات و  ،وسهولة

 بينهما تتمثل في الآتي: نشتَ إلذ وجود فرق و أوجو اختلافوبعد تطرقنا للتسويق التقليدي والتسويق الرقمي وجب علينا ىنا أن 

 

 

 

 

 

                                                           
 .027ص  مرجع سبق ذكره،، زيدان كرلؽة ،أونيس عبد المجيد 1
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 : الفرق بين التسويق التقليدي والتسويق الرقمي(1.1) الجدول رقم
 التسويق الرقمي التسويق التقليدي أوجو الدقارنة

 التكاليف

 تكلفة عالية
مثل:  إعلامحيث يستلزم وسائل 

 ،الجرائد ،الراديو ،التلفزيون
 الدطبوعات...الخ

 أقل تكلفة نسبيا
لأنو يكون عن طريق الانتًنت باستخدام 

إعلانات لرانية أو مدفوعة أو لشولة 
 وسعرىا أقل بكثتَ من الوسائل التقليدية

 صعوبة التواصل مع الزبائن ويتطلب وقتا التواصل
 كبتَا

سهولة التواصل مع الزبائن باستخدام 
مواقع التواصل  ،البريد الإلكتًوني

 الدوقع الإلكتًوني ،الاجتماعي

لا لؽكن طلب الدنتج بشكل مباشر لأنو  الطلب على الدنتج أو الخدمة
 يكون عن طريق خدمة الزبائن وغتَىا

لؽكن طلب الدنتج أو الخدمة بشكل 
لدوقع مباشر بإرسال طلب عن طريق ا

مواقع  ،الرسمي عبر البريد الإلكتًوني
 التواصل الاجتماعي الخاص بالدؤسسة.

 جعل الزبائن دائمتُ عدم المحافظة على الزبائن استمرارية الزبائن

 ردود أفعال الزبائن
 وآرائهم

 صعوبة متابعة أفعال الزبائن
 نسبيا

سهولة متابعة رد فعل الزبائن من خلال 
أيضا معرفة آرائهم عن  ،الدوقع الإلكتًوني

الدنتجات من خلال الدواقع الأخرى 
 خاصة الدواقع الاجتماعية مثل الفيسبوك.

 وقت حملة التسويق
الالتزام بدواعيد الحملة بوقت معتُ فيجب 

أولا أن يكون ىناك مقر للشركة 
 لاستقبال العملاء وبعد ذلك تبدأ الحملة

العمل بأي وقت حتى إذا لد يكن  سهولة
ىناك مقر للمنظمة لأنو لؽكن أيضا البيع 

 والشراء عبر الانتًنت

سهولة متابعة وتلقي الطلبات بشكل  صعوبة متابعة الطلبات بشكل مباشر الدتابعة
 مباشر

لأن التسويق عدد الزبائن قليل نسبيا  حجم الشريحة
 لزلي فقط وعلى نطاق ضيق

لأن التسويق الرقمي  عدد الزبائن كبتَ
يقوم بفتح أسواق جديدة لدنتجاتك عالديا 

 وليس على مستولذ الدولة فقط

صعوبة معاينة بصيع منتجات الشركة  عرض الدنتجات للمعاينة
 لاحتياجها إلذ مكان كبتَ لعرضها

سهولة معاينة بصيع منتجات وخدمات 
الشركة عن طريق عرضها على موقعها 

صفحات  ،لكتًونيالرسمي عبر الدوقع الإ
 التواصل الاجتماعي

ظهور نتائج في وقت طويل وكسب  النتائج
 عملاء جدد ببطىء

ظهور نتائج في وقت قصتَ وكسب 
 عملاء جدد في وقت سريع
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 سهلة نسبيا صعبة وتتطلب وقتا كبتَا جمع البيانات
 سريع ومرونة عالية صعب ويتطلب وقت تطوير الدنتج

 واسع لزدود تكامل الوظائف التسويقية
 الزبون السوق أطراف التبادل

 سهلة جدا وبصفة لحظية صعبة متابعة ردود الأفعال
 (02ص  ،0702 ،و )نور ونبيل بشتَ Maria, 201) : من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على:)الدصدر

وىناك العديد من  ،منخفضة ويوفر التسويق الرقمي للشركات فرصة التواصل والاتصال الواسع مع الجمهور العالدي وبتكلفة
 :1الدزايا التي يقدمها التسويق الرقمي للمؤسسات نذكر منها

 أنو مكلف نسبيا للجمهور الدستهدف.  
 لؽكنك من إنشاء بضلات فورية لدعالجة الدوضوعات أو القضايا الساخنة. 
 لؽكنك من بذربة وبرويل لستلف أشكال الإعلانات والدعايات وتقييم النتائج. 
  من عرض ملفات وأشرطة الفيديو لعرض الدنتج أو الخدمةلؽكنك. 
  الزبائن الراضتُ. أفعاللؽكنك من استشعار ردود 
 لؽكنك من إضافة قسم ردود الفعل على موقع الويب الخاص بك. 
 لؽكنك من قياس ورصد الردود على الحملات التي تقوم بها بشكل سهل. 
 ن على النشرة الإلكتًونيةلؽكنك من أن ترى بالضبط عدد الأشخاص الدوجودي. 

 بالرغم من الدزايا التي يقدمها التسويق الرقمي إلا أنو لا لؼلو من العيوب التي طرحها لرموعة من لشارسي التسويق نذكر منها:
 الإشكالات القانونية. 
  رديءخسارة بعض الزبائن في حال كان الاتصال بالشبكة. 
 لدس أو شم الدنتجات عبر الانتًنت ليس ىناك قدرة على. 
 زيادة معدلات البطالة بسبب قلة الحاجة إلذ أعداد كبتَة من الدوارد البشرية. 
 انتشار الفقر في العديد من المجتمعات لشا يشكل عائق لدخول مثل ىذه الأسواق. 
 إذ تفتقر العديد من الجوانب الدالية إلذ السرية والحماية ،الأمان. 
 مانات الكافية لحفظ الحقوق لجميع الأطرافعدم توفر الض. 
 الحاجة الدلحة إلذ التطوير الدستمر للأنظمة والسياسات الدعمول بها في لرال التسويق الرقمي. 

 

                                                           
 .202ص  ،مرجع سبق ذكره ،تيمجغدين نور الدين ،مولاي لخضر عبد الرزاق ،خولة قريشي 1
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 الإلكتروني والتسويق بالانترنتالتسويق : الفرق بين التسويق الرقمي و ثانيا
ومن الدلاحظ أن مفهوم التسويق الرقمي  ،والدبتكرة في عالد التسويقيعد التسويق الرقمي من الدفاىيم الأساسية الدعاصرة 

الأمر الذي  ،ويعود سبب ذلك إلذ الاعتقاد أنو لا يتم إلا من خلال الانتًنت ،يشوبو نوع من الغموض حتى في أدبيات التسويق
الانتًنت ىي مصطلحات متًادفة لدفهوم  يدفعنا إلذ طرح السؤال الآتي: ىل التسويق الرقمي والتسويق الإلكتًوني والتسويق عبر

 ؟ واحد أم ىناك اختلاف فيما بينهم
 :التسويقية التي تقوم الدنظمة بإلصازىا عبر شبكة الانتًنت التي تشمل ويقصد بو لرموعة النشاطات  التسويق عبر الانترنت

 ,François, Renaud, Grégoire)لرموعات الأخبار إضافة إلذ بروتوكول نقل الدلفات  ،البريد الإلكتًوني ،الويب

2012, p.14) 

  :حيث تشكل شبكة لؽكن لأي   ،الكومبيوتر معاعبارة عن بنية أساسية عالدية للشبكات تربط ملايتُ أجهزة الانترنت
 .1بالإنتًنتكومبيوتر الاتصال بها مع أي كومبيوتر آخر طالدا أن كلالعا متصل 

 :إدارة التفاعل بتُ الدؤسسة والدستهلك لتسويق السلع والخدمات في ظل البيئة الإلكتًونية التي تعتمد  التسويق الإلكتروني
الدعلومات والعمل على برقيق التنسيق والتكامل بينو وبتُ وظائف الدؤسسة الأخرى كالإنتاج بصورة أساسية على تكنولوجيا 

 .2والشراء والتخزين والبحث والتطوير وغتَىا
  :ىو تسويق الدنتجات أو الخدمات باستخدام لستلف التقنيات والقنوات الرقمية للتواصل مع الزبائنالتسويق الرقمي، 

ولكن يشمل أيضا الذواتف المحمولة والإعلانات عبر الشبكة الإعلانية وأي  ،وذلك من خلال الانتًنت بشكل أساسي
بريد الإلكتًوني والكتيبات عبر الانتًنت ووسائل التواصل التسويق عبر ال ،وسائط رقمية أخرى كالإعلان الرقمي

 الاجتماعي...الخ.
والتسويق الإلكتًوني والتسويق الرقمي يتمثل  بالإنتًنتمن خلال ما سبق نستنتج أن الاختلاف الأساسي بتُ التسويق  

من حيث الوسائط والتقنيات والقنوات  تبالانتًنوالتسويق  الالكتًونيفي أن التسويق الرقمي يعتبر أكثر شمولية من التسويق 
 الإلكتًونية.

 الفرع الثاني: أبعاد التسويق الرقمي
يفيد التسويق الرقمي في تبتٍ الوسائل الرقمية لتطوير طرق عمليات التسويق عبر اتصالات وتبادلات لجذب عملاء جدد 

 & Ali et al., 2012; Ghiselli ;2011) وتتفق دراسات  ،فضلا عن الاحتفاظ بالعملاء الحاليتُ مع تعزيز العلامة التجارية

Ma، 2015,Parsons et al. Chan & Guillet)،   كالآتيحول تعريف أبعاد التسويق الرقمي: 
ىو أساس تفاعل الدستهلكتُ إذ يتطلب منهم زيارة طوعية لتطبيقها التفاعلي )زيارة الدوقع  (:Attract)الجذب  -1

ولؽكن  ،إلذ الإعلانات الانتباه ،حفظ العلامة التجارية في الذاكرة ،الإلكتًوني(، ويتضمن جذب العملاء إلذ التطبيق، خلق بصهور

                                                           
 2019 ، 1العدد ،9 المجلد ،لرلة الإبداع ،تكنولوجيا الانتًنت في خدمة التسويق: التسويق الرقمي لظوذجا إسهامات ،ظاىري طارق ،زاير وافية ،رليد فضيل 1
، تأثتَ التسويق الرقمي للعلامة التجارية عبر وسائط التواصل الاجتماعي على نية شراء الدستهلكتُ، دراسة حالة العلامة التجارية عياد صالح، فودوا محمد، قراش محمد 2

 .625-636ص ص  ،2020، 01، العدد 13، المجلد ، لرلة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجاريةأوريدو
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وقد  (،Simmons 2007)لنوافذ الإعلانية أو الروابط ذات الصلة للمسوقتُ جذب العملاء عن طريق الإعلانات على الدواقع وا
تلجأ الشركات الأخرى إلذ استخدام أساليب للجذب من خلال ارتباط الشركة بدجموعة من الأعمال الختَية أو برامج الولاء 

ويرتبط بعد الجذب بتحستُ ترتيب  ،(Chan & Guillet، 2011)للعملاء أو إنتاج منتجات صديقة للبيئة بغرض الجذب 
حيث يتم ترتيب مواقع الويب استنادا إلذ الكلمات التي أدخلها  Yahoo و Googleموقع الويب في نتائج لزركات البحث مثل 

أنها عملية تؤثر على رؤية موقع الويب أو صفحة الويب في نتائج البحث  ،(Jalang'o 2015)ويرى  ،الدستخدم في طلب البحث
أنو على الدسوق أن يتدخل في بصيع مستويات  ،(Francois 2012) عية أو غتَ الددفوعة )العضوية( لمحرك البحث. ويعتقدالطبي

 :1سلسلة القيمة من خلال
 بضلة التسويق عبر البريد  ،الاكتساب بالجمع بتُ لستلف الوسائل على الخط مثل شراء الروابط الإعلانية إستًاتيجية

ولؽكن استخدام ثلاث مؤشرات من قبل الدسوق للاختيار بتُ  ،مسالعة فورية تكون قابلة للقياس الإستًاتيجيةالإلكتًوني ولذذه 
 .الجودة( ،التكلفة ،)الحجم وىي للاكتسابالبدائل الدتاحة 

 التوليد والتي بذمع الوسائل التي تكلفتها لا ترتبط مباشرة بالحركة أو بالقيمة الدكتسبة مثل التسويق عبر  إستًاتيجية
 بحيث لا لؽكن بناء علاقة فورية أو حساب الربحية فورا فهي برتاج من ثلاثة إلذ ستة أشهر. ،الفيسبوك لزركات البحث و

( باعتبارىا الطراط الدستخدمتُ 2008 ،ر إليها )الطآئي والعباديأو تسويق المحتوى والتي ينظ (:Engage)الاستغراق  -2
ويعد الاستغراق عامل رئيسي لخلق الطلب  ،الإجراءات أو الأعمال التجارية إبسامفي الدشاركة والاىتمام وبرقيق التفاعل أو 

وفي  ،استخدام المحتوى الناتج والقدرات العملية ،المحتوى التفاعلي ،إبداعيةالبرلرة بصورة  ،ويتضمن توليد الاىتمام والاستغراق
تطبيقات التسويق الرقمي بددة قصتَة كونها غتَ ملهمة وضعيفة المحتوى أو سيئة العرض في حتُ الاستغراق تنهار العديد من لة مرح

وفي تلك  ،انتباىا وتفاعلا أن غتَىا من التطبيقات قد تكون متطورة جدا أو ذات رسوم عالية الوضوح والتأثتَ فتجعل العميل أكثر
والثاني توفتَ لزتوى ذو قيمة  ،الحالة فإن استغراق العملاء يكون ذو شقتُ الأول البرلرة الإبداعية لوسائل الإعلام التفاعلي

أن بعض الشركات قد تلجأ لخلق تفاعل حقيقي بتُ العملاء الدتشابهتُ في  (Kian Chong et al 2010) ويعتقد ،للعملاء
الدطلوبة أو عن طريق خلق لرتمع افتًاضي ذو فائدة لإيصال معلومات مفيدة للطرفتُ بهدف زيادة قاعدة العملاء  الخدمات

 والدبيعات.
ىو توفتَ لزتوى مناسب وتفاعلي ذو قيمة من أجل تطوير العلاقات مع العملاء ويتضمن  (:Retain)الاحتفاظ  -3

حيث أن دخول العملاء لدوقع الشركة واستغراقهم لوجود  ،بصاىتَ رقمية خاصة ،لزتوى ديناميكي وفريد ،التأكد من عودة العملاء
ويكون الاىتمام من جانب الشركات ىو  أخرىكل ذلك يضمن العودة إلذ الدوقع مرة   ،المحتوى الدناسب الذي لؼلق تفاعلا ذا قيمة
وفهم احتياجاتهم والإلؽان بان العميل لن يعود مرة  وىو ما يقتضي الالطراط مع العملاءتطوير العلاقة ولاتصال بهم بصورة مستمرة 

                                                           
 ،المجلة العلمية التجارة والتمويل ،دراسة تطبيقية على عملاء الخطوط الجوية الدصرية ،التسويق الرقمي على القيمة الددركة للعميلأثر  ،لشدوح عبد الفتاح أبضد محمد 1

 .2، ص 0707 ،مصر ،27العدد 
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باستخدام منصات التسويق الرقمي  الإعلان( أن الاحتفاظ يتطلب 2012 ،ويرى )أبضد ،(Ali et al 2012)أخرى بدون سبب 
 ،العنصر البشري ،العمليات ،التسعتَ ،التًويج ،التوزيع ،ولزركات البحث الإلكتًونية للتًويج لعناصر الدزيج التسويق الرقمي )الدنتج

ويتطلب ذلك التجديد الدستمر للمحتوى الدقدم لذم أو تقديم لزتوى متغتَ لكنو تفاعلي  ،الإنتاجية والجودة( ،التسهيلات الدادية
باعتبار الاحتفاظ وسيلة لتقديم أكبر قدر  (Pawar 2014) ، (Chan & Guillet 2011) وتتفق دراسات ،بصورة مستمرة

 .1الرسائل الإعلانية في الفضاء الإلكتًوني بتوفتَ الدعلومات أو إجراء الدسابقات لإقناع العميل وبأقل تكلفةمن 
ىو أسلوب يستعملو الدسوقون من خلال وسائل التواصل التفاعلية للحصول على الدزيد من البيانات : (Learn)التعلم  -4

التعرف  ،الدعلومات الدلؽغرافية( من خلال الدسوحات والاستبيانات ويتضمن ،الدواقف ،السلوكيات ،الدتعلقة بالعملاء )الابذاىات
أما الدعلومات السلوكية فيمكن استخلاصها من سجلات العملاء  ،التعلم ،التفضيل الدستمر ،النقاط والدعلومات ،على التفضيلات

بدعم نظلم الدردشة لالتماس  الشركاتلبية وتقوم غا ،بالداوس عن طريق الحاسوب النقراتبالدلفات الإلكتًونية أو بسجلات 
 .(Chan& Guillet 2011)التفاعلات والدناقشات لغرض معرفة تفضيلات العملاء الشرائية 

ىو فرصة تسويقية لتخصيص التفاعل وتركيزه على سوق مستهدف لدعرفة الدزيد عن الدستهلك : (Relate) التواصل -5
أن التواصل يعد من  (Ghiselli 2015) ويرى ،التواصل حسب الطلب ،التواصل بصورة شخصية ،بزصيص التواصل ،ويتضمن

أىم فرص خلق القيمة الأكثر ألعية في التسويق الرقمي كونو الأجدر على بزصيص التفاعل بتُ الخدمة الدقدمة والوقت والجهد 
حيث تسمح وسائل التسويق الرقمي بالاتصالات والتوزيع وبدعرفة الدزيد عن العميل  ،التسويقي لأكثر من عميل بذات الوقت

على ذلك بسعي غالبية الشركات لنشر أنشطتها على وسائل التواصل الاجتماعي  (،Chan & Guillet 2011)ويدل  ،الواحد
ستعمال الخدمات أو بوضع نشرة حول والددونات وخاصة ما لؼص العملاء ويبحثون عنو لجعلهم يكشفون عن بذاربهم نتيجة ا

 نشاطات الشركة تتواصل بها مع عملائها.
 الفرع الثالث: أدوات التسويق الرقمي

تلجأ الشركات لأدوات التسويق الرقمي بغرض التقرب من عملائها وعرض أحدث وأىم منتجاتها وخدماتها بجانب مزايا توفتَ 
وبالتالر لؽكن التعرف على الشركة وخصائصها ولشيزاتها وكل الدعلومات التفصيلية الوقت والجهد والتكاليف ودون الحاجة للتنقل، 

عنها، ويفيد التسويق الرقمي في اتصال الشركات بالعملاء وتطوير العلاقة معهم والمحافظة عليها على الددى البعيد، بجانب بناء 
 2016)العلاقات والصفقات. ويقسم ء انطلاقا من أرشيف القيمة الدتبادلة وتقديم الخدمات الدتوافقة مع حاجات ورغبات العملا

Teresa) :الوسائط الرقمية إلذ ثلاث فئات 
كالدواقع الالكتًونية وتطبيقات الذاتف بحيث بسلك الشركة السيطرة على  (Owned Media)الدملوكة للمؤسسة  - أ

 المحتوى.
 تنشر لزتوى العلامة من خلال مستخدمتُ خارجيتُ ولرانا مثل لزركات البحث. التي  (Earned Media)الدكتسبة  - ب

                                                           
 .70 ص ،مرجع سبق ذكره، مدـلشدوح عبد الفتاح أبضد لز 1
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لزيادة نطاق الرسائل التسويقية ومبادرات العلامة التجارية كالروابط الإعلانية والددونات  (Paid Media)الددفوعة  -ج
 :1الدتخصصة والإعلان في الشبكات الاجتماعية. وفيما يلي أىم أدوات التسويق الرقمي

الدتعلقة  الأنشطةبأنو بصيع  (Vinerean et al 2013)يعرفو  :(Mobile Marketing)التسويق عبر الذاتف  -1
بالاتصال مع العميل من خلال استخدام الذاتف بهدف ترويج الدبيعات من الدنتجات وتقديم الدعلومات، ويضيف )الطائي 

وسيلة الاتصال  أصبح( أنو النشاط التسويقي الذي يستعمل الذاتف كوسيلة بيع مباشرة للعملاء والذي 2009والعسكري، 
ويرتبط باستخدامو مزايا الحصول على تغذية عكسية فورية، توفتَ فرصة بذاوز الاعتًاضات عند الحدوث، الرئيسية للتسويق الدباشر 

ة، الصاز بحوث التسويق بالسرعة والدقة الدتناىية. وتضيف ىيئة التسويق الدباشر توفتَ لرال رحب للتفاعل الدباشر، الدرونة والسرع
ميزة أن الذاتف دائما معنا ومفتوح، والرسائل تقرأ دوما، كما يسمح بالوصول إلذ مواقع التواصل الاجتماعي بدعتٌ سرعة 

 الانتشارقية الالكتًونية الذامة جدا بسبب ( أنو يعد أحد الوسائل التسوي2014وديناميكية ردود الأفعال، ويضيف )كوردي، 
 Cristian et al الكبتَ لاستعمالو، إمكانية الاتصال بأعداد كبتَة جدا من العملاء، استهداف العميل الدطلوب، ويفرق

بتُ التسويق عبر الذاتف ووسائل التسويق الأخرى كالتليفزيون والراديو والجرائد من خلال ميزة التفاعل الكبتَ وزيادة  ((2008
ارتباطو بالويب متجاوزا حدود الزمان والدكان بجانب الديناميكية والفاعلية العالية للتسويق عبر الذاتف كونو أكثر شخصية ويقوم 

خدمة الرسائل متعددة الوسائط،  ،(sms-mms)د أدوات التسويق عبر الذاتف متضمنة رسائل على علاقات تعاونية، وتتعد
 .(2D) الأبعادالتطبيقات الذاتفية، والشفرة ثنائية 

الدنتجات الدتطورة أن لغدوا في تلك الدواقع  والتي تتيح لأصحاب :(Social Media)مواقع التواصل الاجتماعي  -1
(، 2016، ـمدالحاليتُ والمحتملتُ لد تكن متوفرة من قبل وتتيح للعميل الدصداقية الكافية للتعامل )لزفرصا للتواصل مع العملاء 

باعتبار مواقع التواصل الاجتماعي بدثابة لرموعة التطبيقات   (Vinerean et al 2013 )،.(Francois 2012)وتتفق دراسات 
تساعد على ربط الدؤسسات بالعملاء وتطوير على شبكة الانتًنت تقوم على أسس تكنولوجيا الويب ولديها العديد من الدزايا لأنها 

ذ بعتُ الاعتبار قوة ىذه الدواقع العلاقات وتعزيزىا في الوقت الدناسب وبتكلفة منخفضة، وقد بدأت العديد من الدؤسسات تأخ
ليس فقط بسبب إمكانية تبادل الدعلومات لكن أيضا من خلال الطراط العملاء في عملية خلق القيمة عبر الانتًنت ومشاركة 

إلذ لرموعة من الأبعاد ىي الدطلوبة لإقامة اتصالات مع العملاء وزيادة  (Khan & Jan 2014) الأفكار فيما بينهم، ويلفت 
أو تويتً، مشاركة ركة على مواقع الدؤسسات تتمثل في المجتمعات عبر الانتًنت حول الدنتج، التفاعل من خلال صفحة فيسبوك الح

المحتوى، إمكانية الوصول إلذ مواقع التواصل الاجتماعي، الدصداقية والتواصل العاطفي، توليد الثقة والولاء، وفيما يتعلق بأىم 
حيث أبرزت دراسة  (الدستخدمة في التسويق نذكر منها )الفيسبوك، تويتً، جوجل بلس، لينكد إنوسائل التواصل الاجتماعي 

Jain & Ganesh 2007) )  الدور الذام لشبكات التواصل الاجتماعي في زيادة رضا العملاء والتأثتَ على نوايا الشراء من
باعتبار أن الحاجة إلذ الانتماء ىي من العوامل (  (Wirtz et al 2010خلال إمكانية تبادل الدعلومات وتقييم الدنتج،وىو ما دفع
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الأساسية الدافعة للمشاركة في الشبكات الاجتماعية وىو ما لغعلها لشيزة عن الأدوات التقليدية مثل الالؽيل، غرف الدردشة، 
 الدنتديات، ولوحات النشر الالكتًونية.

ىي اتصالات مباشرة عبر رسائل غتَ شخصية مع أفراد  :(E-mail Marketing) التسويق عبر البريد الالكتروني -1
لستارين ومستهدفتُ بعناية خاصة بغرض الحصول على استجابة فورية وعلاقات مثمرة ودائمة بالعميل، وتتم من شخص لآخر أو 

. وينظر 2009)من طرف لآخر لتحقيق التفاعل بينهم والعميل الدستهدف باستخدام البريد الالكتًوني )الطائي والعسكري، 
(Kotler 2012)  ُللتسويق عبر البريد الالكتًوني باعتباره شكل من أشكال التسويق الدباشر للاتصال مع العملاء الحاليت

 والمحتملتُ، بحيث أنو يسمح بإرسال رسالة إلذ العديد من الجهات مقابل تكلفة متدنية جدا، كما لؽتاز بسهولة قياس الأثر.
يعتٍ الاتصالات الشخصية مع كل عميل حالر/لزتمل وبتكلفة متواضعة، وتعتمد  :(Website) الدوقع الالكتروني -4

( 2014الشركة من خلالو سياسة تسويقية مباشرة ومناسبة تلبي الاحتياجات التسويقية وإعطاء قيمة إضافية للعميل )كوردي، 
ويرتبط بإنشاء الدوقع الالكتًوني الدزيد من الروابط إلذ صفحاتو وأن يتضمن كلمات وعبارات مهمة عادة ما يستخدمها العميل 
وىو يبحث عن معلومات في المجال الدعتٍ ويبقى الذدف جذب العملاء المحتملتُ للموقع الالكتًوني، إاررة اىتمامهم والحفاظ 

الدنتجات والخدمات. وتلجأ بعض والخدمات الدعروضة ستلبي احتياجاتهم، وحثهم على شراء  عليهم، إقناعهم بأن الدنتجات
(. 2016الشركات إلذ الإعلانات الددفوعة على الدوقع وضرورة أن يوفر الدوقع الخدمات الجيدة والاستجابة للوعود الدقدمة )محمد، 

أن الدوقع الالكتًوني ىو عبارة عن لرموعة من صفحات الويب الدتصلة فيما بينها مشكلة  (  Kotler et al،.( 2012 ويرى 
ويرتبط كيانا واحدا وتستغل عادة من طرف شخص أو مؤسسة بحيث بذمع بتُ الوظيفة، المحتوى، الشكل، التنظيم، والتفاعل 

 المحتوى)التقديم، الدظهر، التصميم(،  السياقالتالية:  (7Cs)بالعناصر الدفتاحية  Kotlerالتصميم الجيد للموقع الالكتًوني بحسب 
 )مع الدستخدم والعكس(، الاتصال)التخصيص بحسب العميل(،  التفصيل)التواصل(،  المجتمع)النصوص، الصور، الفيديوىات(، 

افة إلذ ذلك فإن العملاء والتغيتَ الدستمر. وبالإض التحديث)البيع على الخط(،  التجارة)العلاقات مع الدواقع الأخرى(،  الصلة
لػكمون على الدوقع بدعايتَ سهولة الاستخدام، سرعة التحميل، وضوح صفحة الاستقبال، جاذبية الدوقع وتنظيم الصفحات، 
استخدام ملائم للألوان والأصوات، ولػتًم خصوصية وسرية بيانات العميل. وفيما يتعلق بهذه القضايا، فقد أدى ظهور الجيل 

ويب إلذ إلغاد ميزات للمواقع الالكتًونية جعلت منها أكثر فاعلية وكفاءة في إلغاد حلول جوىرية تسمح بتفاعل الثاني من ال
 & Jain)) للويب الأولالعميل مع الدوقع الالكتًوني بصورة أكبر لشا كان بالدواقع الالكتًونية التقليدية والتي تستخدم الجيل 

Ganesh، 2007 .وىو ما أعطى فرصة أكبر لخلق القيمة مع العملاء 
عبر النقر أو الإعلانات عبر لزركات البحث،  الإعلاناتىي  :(Online Advertising) الإعلان عبر الانترنت -5

يظهر بجانب المحتوى في الصفحات الالكتًونية وتطبيقات الداسنجر الفورية والالؽيل وىو إعلان تصويري ذو مساحة معيارية، 
وغتَىا، ولؽكن أن يتضمن نصوص أو رموز أو صور وىي بسثل العناصر الدفتاحية للإعلانات الدرئية عبر الانتًنت ولذا مزايا الطفاض 
التكاليف، البث الدباشر، التحديث الآني، الثراء العالر، الشخصنة، الاستهداف، والتمركز باستخدام التكنولوجيا اللاسلكية 

عبر لزركات البحث من خلال شراء كلمات  الإعلانأنو يتم ، (Francois 2012)(، 2014)كوردي،  GPSوتكنولوجيا 
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يعتمد على عنصرين عند البحث في الدتصفح عن كلمة ذات علاقة، وبرديد مكان الإعلان  الإعلانمفتاحية تساعد في عرض 
أن فعالية الإعلان عبر الانتًنت تستدعي  ، (Francois 2012) تأخذلعا لزركات البحث بعتُ الاعتبار )السعر والجودة(، ويعتقد

، عرض الإعلان على كامل الواجهة بتُ صفحتتُ أو انتظار التحميل عبر عارضات إعادة تصميم الدوقع ووضع الإعلان بالدقدمة
 .1إعلانية، وضع الإعلان في زاوية صفحة الويب، والاىتمام بالذوامش ووضع لافتات تتمدد وتكبر عند الدرور عليها

 الفرع الرابع: الدزيج التسويقي الرقمي
يشمل الدزيج التسويقي الرقمي العناصر الأربعة للتسويق التقليدي وىي: الدنتج، السعر، التوزيع، التًويج، مع إضافة 

ق وتتمثل سياسات التسوي ، ففي بيئة الانتًنت، تلعب علاقة الزبون دورا حيويا(CRM)عنصر جديد، وىو إدارة علاقات الزبائن 
 الرقمي كما يلي:

 سياسة الدنتج في التسويق الرقمي: -1
أدى ظهور التكنولوجيا الرقمية إلذ تغيتَ سياسة الدنتج إلذ حد كبتَ من خلال تقديم الدنتجات الرقمية الجديدة مثل 

بست  ،وبسبب طبيعتها الغتَ ملموسة والغتَ لرسدة الدوسيقى وما إلذ ذلك. وبالنسبة لذذه الدنتجات ،البرامج ،الألعاب عبر الانتًنت
يتم عرض الدعلومات الدتعلقة بها على صفحات الويب  ،إزالة وظيفة التعبئة. وبالنسبة لجميع الدنتجات التي تباع عبر الانتًنت

س في الواقع قدرة الدنتجات على فإنو يعك ،الخاصة بدتاجر التجارة الإلكتًونية. وفيما يتعلق بصورة الدنتج بتُ الزبائن عبر الانتًنت
 تلبية احتياجات لزددة للزبائن.

 وفي التسويق الرقمي يتنوع الدكون العاطفي ابذاه الدنتج بتُ جانبتُ لعا:
 :بالنسبة للمنتجات ذات الصور القوية للعلامة التجارية مثل(Apple ، Sony)، فإن الدكون العاطفي  ،وما إلذ ذلك

 لشا يشتَ إلذ وضع اجتماعي معتُ. ،حيث لػدد الزبائن أنفسهم بقوة مع العلامة التجارية ،يلعب دورا رئيسيا
 يكون معدل الاحتفاظ منخفضا جدا  ،بالنسبة للمنتجات التي يتم بيعها عبر الانتًنت والتي لا تنتمي إلذ بذارية معروفة

 .2بسبب تنوع الدنتجات الدماثلة وإمكانية الوصول إليها
 في التسويق الرقمي:سياسة السعر  -2

 ،لأن السعر يؤثر على حجم الدبيعات ،تعتبر إستًاتيجية السعر حاسمة في برقيق الأىداف التجارية التي وضعتها الدؤسسة
ففي عصر  ،حصة السوق بالإضافة إلذ صورة العلامة التجارية. وإذا كان سابقا يتم برديد سعر السلع وفقا لتكاليف الإنتاج ،الربح

تلعب الدنافسة دورا حاسما في التسعتَ. وتتطلب الدنافسة الدتزايدة للمنتجات الدماثلة )الدوضوعة في السوق العالدية(  ،رقميالتسويق ال
حيث بالنسبة للمنتجات الرقمية لػدد ابذاه الأسعار الدسابقة  ،الدنافستُ أسعارعلى الدؤسسات وضع سياسة تسعتَىا بناءا على 

دون بذاىل  ،للظروف البيئية الخارجية التي ينطوي عليها تكوين وتعديل السعرسات لإعطاء اىتمام أكبر )الأسعار التنافسية( الدؤس
تغطية تكاليف تطوير الدنتج. وفي أغلب الأحيان يتم التعبتَ عن سعر الدنتجات الدباعة عبر الانتًنت بعملة قوية ومعروفة عالديا 
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فإنو يتم عن طريق التحويل الدصرفي. بالإضافة إلذ ذلك  ،لدفع للشراء عبر الانتًنت)الدولار أو اليورو(. أما فيما يتعلق بشروط ا
 ىذا لشا يسمح بدقارنة الأسعار. ،فقد حققت الانتًنت ميزة كبتَة للمستهلكتُ من حيث إلغاد أفضل سعر باستخدام مواقع الويب

 الواقع يضغط على الدؤسسات لضبط أسعارىا في السوق من أجل أن تضل قادرة على الدنافسة عبر الانتًنت.
 سياسة التوزيع في التسويق الرقمي: -3

وبالتالر فإن قناة التوزيع في التسويق عبر الانتًنت تم تغيتَ وظيفة التوزيع في التسويق الرقمي مقارنة بالتسويق التقليدي 
حيث أن  ،الزبون النهائي ،التوصيل ،متجر التجارة الإلكتًونية ،سطاء بتُ الدنتج والزبون النهائي يتمثلون في: الدنتجتتضمن عادة و 

أما شركة التوصيل فهي التي تضمن النقل من مستودع الدتجر عبر الانتًنت  ،متجر التجارة الإلكتًونية ىو الذي يقوم بتسويق الدنتج
حيث يتم التخلص من وظيفة التوزيع لأن الزبائن عادة  ،ستثناء من ىذه القاعدة في الدنتجات الرقميةإلذ عتبة الباب. وقد يقع الا

فإن سعر الدنتج  ،يقومون بتنزيل الدنتجات عبر الانتًنت مباشرة حتى إذا كانت الدنتجات التي تم شراؤىا عبر الانتًنت من بلد آخر
ستخدم لنفس الدنتج من قبل الدتاجر التقليدية لأن الإضافة الدستخدمة أعلى بكثتَ أقل من السعر الد ،)بدا في ذلك تكاليف البريد(

 من رسوم التوصيل وفي التجارة الإلكتًونية غالبا ما تكون تكاليف التوزيع أقل بكثتَ من التجارة التقليدية.
 سياسة الترويج في التسويق الرقمي: -4

 ،الاتصال إرسال أكثر من رسالة إلذ جهاز الاستقبال لأنو لػتاج أيضا إلذ فهم الرسالة بدعتٌ أنو تم نقلها عن قصد يضمن
ويتلقى الدرسل في الدقابل ملاحظات. لقد فرض العصر الرقمي تغيتَات لستلفة فيما يتعلق بسياسة الاتصالات الخاصة بالدؤسسة. 

لأن الاتصال الرقمي  ،غض النظر عن حجمها أن بستلك إستًاتيجية تواصل عبر الانتًنتفي الوقت الحالر لغب على كل مؤسسة ب
يلبي بعض الدزايا الدهمة على الاتصالات التقليدية مثل الطفاض التكاليف )تكاليف التًويج في بيئة الانتًنت أقل بكثتَ من 

 :1الاتصالات التقليدية( وىده الدزايا تتمثل فيما يلي
 حيث لؽكن للزبون او نشرة الإصدار الوصول إلذ الدعلومات عبر الانتًنت في أي وقت وفي أي مكان متى   إمكانية الوصول

 .ما كانوا متصلتُ بالانتًنت
  رسائل التواصل موجهة بشكل جيد إلذ الزبائن على أساس الشبكات الاجتماعية التي تم استخدامها من قبل اىتمامهم

 واحتياجاتهم.
 توفر خدمات مثل (Google Analytic) )وبالتالر تسمح  ،معلومات بسكن التكوين الدناسب للملف الشخصي )الزبون

 بإتاحة إستًاتيجية اتصال لسصصة للمجموعة الدستهدفة.
 والأدوات الرئيسية الدستخدمة في  ،وضع مقاييس حقيقية وملموسة لقياس نتائج بضلات الاتصال التي تم الاضطلاع بها

لزتوى  ،ندوات عبر الانتًنت ،الشبكات الاجتماعية ،الرسائل الإخبارية ،الددونة ،سياسة التًويج الرقمي ىي: مواقع الويب
 .الدسابقات عبر الانتًنت ،الدنتديات ،الفيديو )يوتيوب(
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 (:CRM) أنظمة إدارة علاقات الزبائن -5
الدتخصصتُ في التسويق الرقمي يعتقدون أن أنظمة إدارة علاقات الزبائن لغب أن تكون البعد الخامس على الرغم من أن بعض 

فإن بصيع الدؤسسات التي بسارس التسويق الرقمي ليس لديها نظام إدارة علاقات  ،لأنو مكون لا غتٌ عنو ،لدزيج التسويق الرقمي
بائن علاقة وثيقة بشكل خاص وتعتمد على الأىداف الدستهدفة لإستًاتيجية الزبائن. إن العلاقة بتُ التسويق وإدارة علاقات الز 

 :1التسويق الرقمي وبالتالر لؽكن للمؤسسة الاختيار بتُ أربعة أنواع من تقنيات إدارة علاقات الزبائن
 CRM دمة.لاستعادة الزبائن والاحتفاظ بهم: والتي تركز على الزبائن الذين لديهم نية لشراء الدنتج أو الخ 
 CRM وتستخدم تقنيات إدارة علاقات الزبائن لدراقبة الأذواق  ،للولاء: والتي تركز على الجزء الأكثر استقرارا لزبائن الشركة

 والتفضيلات والرغبات وتسمح بدنح الدكافآت والجوائز.
 CRM واختبار وتشغيل الحملات وتستخدم النظام لنشر  ،لتنويع العرض والتحستُ: والتي تركز على كتلة كاملة من الزبائن

 التسويقية.
 CRM .لأبحاث السوق: والتي ترتكز على الزبائن المحتملتُ وقطاعات السوق 

 على الاقتصاد العالدي( Covid-19) الدطلب الثالث: تداعيات جائحة فيروس كورونا
 19الفرع الأول: مفاىيم حول وباء كوفيد 

لقد أطلق على الدرض الناجم عن الفتَوس التاجي الجديد الذي ظهر لأول مرة في مدينة : 19أولا: مفهوم وباء كوفيد 
لعا أول  (CO) والاسم الالصليزي للمرض مشتق كالتالر: ،(COVID-19) 2019بالصتُ باسم مرض الفتَوس التاجي  ووىان

ىو أول حرف من كلمة مرض بالالصليزية  (D)و  (Virus) لعا أول حرفتُ من كلمة (VI)و ،(Corona)حرفتُ من كلمة 
(disease)،  وأطلق على ىذا الدرض سابقا اسم nCoV 20192019أو novel coronavirus . 

مارس  11وأقرت أنو وباء خطتَ في  ،رسميا تفشي فتَوس كورونا الدستجد 2020لقد أعلنت منظمة الصحة العالدية في جانفي 
وبرديدا في مدينة ووىان. حيث  ،2019علما أن ىذا الوباء بدأ في الانتشار في الصتُ منذ الأول من ديسمبر سنة  ،2020

كإغلاق الددن والدنشآت والدصانع ومنع حركة الستَ   ،باشرت الحكومة الصينية بابزاذ خطوات صارمة لاحتواء الوباء ومنع انتشاره
. وفي ىذا الإطار سنبرز تعريف وباء  ةبالدائ 25الخبراء تراجع استهلاك النفط بواقع  وغتَىا من الإجراءات ونتيجة لذلك توقع

 :2كما يلي   19كوفيد
حيث يشعر الشخص  ،الأنفلونزاىو فتَوس ينتقل بتُ البشر تبدأ أعراضو كأعراض : 19ثانيا: تعريف وباء كوفيد 

من الإصابة بو لتتطور أعراضو يوما  14وتظهر أعراضو بعد  ،بارتفاع درجة الحرارة واحتقان حلقو وضيق التنفس والسعال والصداع
إلذ التهاب رئوي حاد لؽنع الأوكسجتُ من الوصول إلذ الدم لشا يؤدي إلذ الوفاة. فقد عرفتو منظمة الصحة العالدية بوصفو " فصيلة  

والأخرى التي تتسبب  ،تشمل الفتَوسات التي تتسبب في نزلة البرد العادية ،ة من الفتَوسات التي قد تسبب الدرض للإنسانكبتَ 

                                                           
 .020الدرجع السابق, ص  1
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ومتلازمة الشرق الأوسط التنفسية  ،2002( الذي ظهر في عام SARS-CoV)سارس  ،في الدتلازمة التنفسية الحادة الوخيمة
(MSRS-CoV)  1تتسبب ىذه الفصيلة من الفتَوسات في عدد من الأمراض الحيوانية أيضاوقد  2012التي ظهرت عام". 

يركز العالد  ،إلذ جائحة تؤثر على العديد من بلدان العالد. ربدا للمرة الأولذ في التاريخ الحديث 19لقد برول وباء كوفيد 
في لستلف بقاع العالد مبرزين إبصالر  ،(COVID-19)الدتًابط بأكملو على حل مشكلة واحدة وتتمثل في الفتَوس التاجي الجديد 

وكذا إبصالر الوفيات من خلال الاستناد إلذ أرقام توضح تفشي ىذا الوباء العالدي وىذا ما سنوضحو  ،الحالات الدؤكدة للإصابات
 من الخريطة التالية:
 2021مارس  29في جميع أنحاء العالم حتى  19 -: توضح عدد الإصابات الدؤكدة بوباء كوفيد(1.1) رقم الشكل

 

 : الدوقع الرسمي لدنظمة الصحة العالديةالدصدر

في لستلف ألضاء العالد حيث  19من خلال الخريطة لصد أن الدوائر تعبر أو بردد مناطق الإصابات الدؤكدة لوباء كوفيد  
 حالة وفاة . 2784377إصابة مؤكدة فيما بلغ عدد الوفيات نتيجة الوباء  127196508بلغ العدد الإبصالر للإصابات 

لقد ترددت في بعض الأوساط الإعلامية والسياسية تفستَات تآمرية لانتشار : 19-ثالثا: أسباب ظهور وباء كوفيد
حيث )يتم تصوير التهديد القادم من الفتَوس بأنو أجنبي(. فقد بدأ توجيو  حيث لد يسلم ىذا الوباء من التسييس،19-وباء كوفيد

                                                           

 
 .07-07ص ص ، 0707 ،70العدد  ،70المجلد  ،لرلة بحوث الإدارة والاقتصاد كورونا على الاقتصاد العالدي،أثر جائحة   ،سعيدة طيب ،ميلود بن ختَة1
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التي تسببت في ظهوره من علماء ىذه الأختَة إضافة إلذ اعتبار ىذا  ،الاتهام من طرف الصتُ إلذ الولايات الدتحدة الأمريكية
ريكية تنبأت بهذا الفتَوس وكان لذا نظرة حيث أن العديد من الكتب الأم ،الصنع من العدمالوباء من الأسلحة البيولوجية 

 استشرافية بل تم بذسيده بجميع التفاصيل في فيلم أمريكي.
 على الاقتصاد العالدي 19-الفرع الثاني: التأثيرات الناجمة عن تفشي وباء كوفيد

والعالد يعيش حالة من  ،ووىان الصينية ةبدنطق 2020وبداية عام  2019أواخر عام  19-منذ ظهور فتَوس كورونا كوفيد
وىو ما أدى إلذ ظهور أزمة اقتصادية عالدية لد تسلم منها  ،نتشر ىذا الفتَوس في لستلف دول العالدا الفزع والخوف حيث سرعان ما

وبحكم التًابط العالدي بتُ اقتصاديات الدول أدت ىذه الجائحة إلذ دخول  ،أي دولة سواء كانت من الدول الدتقدمة أو النامية
مست لستلف القطاعات أدت  ،اضطرابات وصدمة كبتَة للاقتصاد العالديالاقتصاد العالدي في حالة من الركود الشديد فقد سببت 

حيث تشتَ التوقعات أن يكون تأثتَ ىذه  ،وتسجيل خسائر بدليارات الدولارات في لستلف ألضاء العالد ،إلذ انهيار البورصات العالدية
 .1دمةالجائحة لشتدة لعقود قا

تسونامي تايلندا وزلزال اليابان  إذ أنها ليست أول صدمة إمداد يشهدىا العالد فهناك الصدمات النفطية في السبعينيات و
وكذلك إطار زمتٍ  ،ولكن كل ىذه الصدمات والأزمات كان لذا نطاق جغرافي لزدد دون توسع مادي ،... وغتَىا2011عام 

فهو ينتشر في كافة بقاع العالد ليتًك آارر  ،إلا أن فتَوس كورونا أثبت أنو غتَ قابل للسيطرة ،بلغت خلالو الذروة ثم توقفت
الوباء كغتَه من الأزمات  اوكذلك ليس ىناك إطار زمتٍ واضح من المحتمل أن ينتهي خلالو ىذ ،الصدمة على معظم الاقتصاديات

 التي شهدىا العالد.
 بالدائة 2.9إلذ النصف من  2020ون الاقتصادي والتنمية توقعاتها للنمو سنة من جراء ىذه الأزمة خفضت منظمة التعا

وكانت  ،2020بالدائة سنة 3.3 إلذ  2019ائة سنة لدبا 2.9حيث توقع صندوق النقد الدولر ارتفاعا في النمو من  ،بالدائة  1.5إلذ
إلذ أن جاء تفشي الفتَوس وسبب صدمة كبتَة  ،ىناك أسبابا كثتَة للتفاؤل منها اتفاقية التجارة بتُ الصتُ والولايات الدتحدة

وىو ما أوجب على الدول وضع سياسات جوىرية توجو لدساعدة الاقتصاديات على بذاوز فتًة انتشار ىذا  ،للاقتصاد العالدي
 .مة شبكة العلاقات الاقتصادية والدالية بتُ العاملتُ في مؤسسات الأعمال وغتَىمالوباء مع الحفاظ على سلا

وتقدر الأمم الدتحدة أن ما يقارب بدن نصف عمال العالد قد يفقدون وظائفهم بسبب الاقتطاعات والآارر الاقتصادية 
بخصوص آفاق النمو أن  2021-2020الأخرى النابصة عن تفشي الوباء تشتَ أحدث التوقعات لصندوق النقد الدولر لعامي 

الناشئة  تإن لد يكن الأسوأ. كما أنو من الدتوقع أن تنكمش الاقتصاديا 2009العالد قد دخل في حالة ركود بدستوى سوء سنة 
وسيكون التأثتَ  ،2020بالدائة في سنة  2.2بالدائة حيث من الدتوقع أن يبلغ معدل لظو الناتج المحلي الإبصالر  1والنامية بنسبة 

الاقتصادي للوباء كبتَا على الحياة الاجتماعية للأفراد والمجتمعات والأمم حيث وفقا لتوقعات الاقتصاد العالدي ستهوي جائحة  
 .2020مليون شخص إلذ حافة الفقر الددقع بحلول نهاية عام  49كورونا ب 

                                                           
-222ص ص ، 0700 ،00العدد  ،00المجلد  ،يالرلة اقتصاديات شمال افريق ،( على الوضع الطاقوي في العالد02تداعيات تفشي وباء )كوفيد  ،بلحاج زىرة 1

222. 
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لتسويق التقليدي في حتُ وبالدوازاة فقد أدت جائحة كورونا إلذ والتسويق كغتَه من القطاعات فقد تأثر بشكل بالغ ونقصد ىنا ا
 تطور ولظو وازدىار التسويق الرقمي الدعتمد أساسا على الوسائل الرقمية كالانتًنت وغتَىا.

سوف يؤدي إلذ دوامة  19-أما فيما لؼص الأسعار فإن الدخاوف تتزايد من أن الركود العالدي الناجم عن جائحة كوفيد
كماش. والانكماش ىو عندما تنخفض أسعار السلع والخدمات لفتًة طويلة، ىذا بدوره سوف يشجع الدستهلكتُ على من الان

تأجيل عملية الشراء في انتظار أسعار ارخص في الدستقبل، ومع ذلك فقد لجأت الشركات إلذ خفض الأجور للتعامل مع خفض 
 وة من تأجيل الاستهلاك لحتُ الطفاض الأسعار. أسعارىا وبالتالر لن لػقق الدستهلكتُ الدنفعة الدرج

  المبحث الثاني: الدراسات السابقة
في ىذا الدبحث سوف نتطرق إلذ لستلف الدراسات السابقة الدتعلقة بالتسويق الرقمي والأداء التسويقي وتوضيح الفرق 

 الدراسة التي لضن بصدد إجرائها والدراسات السابقة الدتعلقة بأحد متغتَي الدراسة أو كلالعا. مابتُ
 الدطلب الأول: الدراسات السابقة الدتعلقة بالأداء التسويقي

 :1الرضا ،الفاعلية ،التكيف ،الدنظومات الإدارية للأداء التسويقي: الكفاءة (clark 2000)دراسة  .1
التعرف على الدفاىيم والجوانب الأساسية التي توجو وتقود التوقعات الإدارية عند قيام الدديرين  كان الذدف من الدراسة

وتوصل إلذ أن الدديرين يركزون على الدخرجات في قياس الأداء التسويقي ولكن  ،بتقييم الأداء التسويقي وكيفية إدراكهم لذذا الأداء
الصعوبة تكمن في كيفية مقارنة ىذه الدخرجات بالأنشطة التسويقية )الددخلات( أي ما ىو العنصر من عناصر الددخلات ساىم 

ياس ومتابعة الأداء التسويقي وىي مقاييس وتوصل إلذ الاعتماد على ثلاثة أنواع من الدقاييس لق ،في أي عنصر من الدخرجات
الكفاءة والفاعلية والتكيف مع البيئة وأداء كل مقياس من ىذه الدقاييس يعكس أساس لستلف للكيفية التي بست بها مقارنة 

ر مدي 130وتوصل من برليل استبيان على عينة مكونة من  ،الدخرجات وإن كانت تعتبر بصيعا من مقاييس الأداء الدوضوعية
تسويق في مؤسسات خدمية وصناعية تنتمي لعدة قطاعات توصل بأن الدقاييس الخاصة بالفاعلية تلقى اىتمام أكبر من جانب 

وأن التوصل  ،الدديرين وليس لذا التأثتَ الدباشر فقط على الأداء التسويقي بل أيضا لذا تأثتَ وسيط على عدد من الدتغتَات الأخرى
ية وتنفيذىا بفعالية لا يعتمد على طرق وأساليب التخطيط والدوازنات أو توزيع الدوارد بل يعتمد في إلذ الاستًاتيجيات التسويق

حقيقة الأمر على ابذاىات ومعتقدات رجال الإدارة العليا التي توجو وتقود أفكار الدديرين وتوجهاتهم ومعتقداتهم عند قيامهم بتقييم 
وبسكنت الدراسة من التوصل إلذ أن الفاعلية ىي الدقياس الأفضل والأكثر ألعية  ،ةالأداء التسويقي وبرديد الدقاييس الدستخدم

ولكنها أيضا تتوسط في تأثتَا عدد من  ،والفاعلية ليست ذات تأثتَ مباشر الدعنوي على الأداء الدتحقق فقط ،بالنسبة للمدراء
 ،الحصة السوقية، عدد العملاء الذين يتم خدمتهم ،الأرباح ،وتم ترتيب الدقاييس الدستخدمة كما يلي: الدبيعات ،الدتغتَات الأخرى

 العائد على الاستثمار.

                                                           
1 Clark, managerial perception of marketing performance: efficiency adaptability, effectiveness and 

satisfaction, JSM, no 8, Taylor and France, 2000. 
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(Rich Gooner، Bruce Clark، Neil Morgan  2002)دراسة  .2
1: 

قدمت ىذه الدراسة إطارا نظريا مسحيا لمجموعة من الأعمال والأبحاث الدتعلقة بتقييم الأداء التسويقي وىذا استجابة 
لذلك كان برديد مقاييس وطريقة  ،التي تعيشها الدؤسسات والوقائع الدالية الدعروفة لدى الددراء والأكادلؽيتُلضغوطات الدنافسة 

لتقييم الأداء التسويقي أىم أولويات ىذا البحث بعد الدراجعة التدرلغية لذا ومساعدة مدراء التسويق لتخصيص أفضل الدوارد 
انتقدت الدراسة التوجهات التي كانت سائدة من حيث التصور والتنفيذ التي ركزت على أحد الددخلتُ لعا مدخل  ،التسويقية

لكن لد  ،برليل إنتاجية التسويق )مركزا على الكفاءة التسويقية( ومدخل مراجعة الأنشطة التسويقية )معتمدا على مدخل الفعالية(
والذي يتكون من الدتغتَات التالية: رضا الزبائن   ،(MPA)نظام تقييم الأداء التسويقي تنكر ألعيتها لذلك تم إدماجها مع لظوذج 

وأكدت الدراسة على ضرورة الدوائمة بتُ إستًاتيجية التسويق الدتبعة ومؤشرات  ،فعالية تنفيذ إستًاتيجية التسويق ،كمؤشر أساسي
لأداء التسويقي بأربعة مراحل بسثلت في برديد موارد الديزة التنافسية ولؽر تقييم ا ،وتعديلها باستمرار ،الأداء التسويقي الدستخدمة

ارنيا مزايا موضعية )تعبر عن القيمة الدسلمة  ،التطور( ،قدرة الاستحواذ ،قدرات الدؤسسة الدالية والبشرية ،)مدخلات الديزة التنافسية
لسرجات الأداء التسويقي )استجابات الزبائن والدنافسة لتحقيق ارلثا  ،للمستهلك والتكلفة الدتكبدة من الدؤسسة بالنسبة لدنافسيها(

 رابعا لسرجات الأداء الدالر بالنسبة للتكلفة والفوائد للمؤسسة من مستوى الأداء المحقق.  ،ميزة موضعية للمؤسسة(
(2010) دراسة غانم لزمود أحمد الكيكي .3

2: 
إذ تعد أبعاد إستًاتيجية العمليات من  ،العمليات والأداء التسويقي ىدفت الدراسة إلذ برديد العلاقة بتُ أبعاد إستًاتيجية

الأدوات الدهمة والتي إذا ما تم تنفيذىا بشكل صحيح فستتمكن الدؤسسة من برستُ أدائها التسويقي وبرقيق مركز تنافسي متميز 
وبناء لظوذج افتًاضي واختباره للوصول إلذ  ،وأىم مؤشرات الأداء التسويقي ،والتعرف على أبعاد إستًاتيجية العمليات ،في السوق

تم الاعتماد في بصع بيانات  ،صورة تعكس العلاقة والأثر بتُ أبعاد إستًاتيجية العمليات والأداء التسويقي في الدؤسسة قيد البحث
وفي  ،مفردة 48ة الدراسة فبلغت عين ،تم توزيعها على مدير الدؤسسة ومعاونيو من مدراء الأقسام ،الدراسة الديدانية على استبيان

في حتُ تم قياس  ،الإبداع( ،التسليم ،الدرونة ،الجودة ،ىذه الدراسة تم برديد أبعاد إستًاتيجية العمليات في الأبعاد التالية )الكلفة
وتوصلت الدراسة  ،الحصة السوقية( ،لظو الدبيعات ،العائد على الاستثمار ،الأداء التسويقي من خلال الأبعاد التالية )رضا الزبائن

 إلذ النتائج التالية:
 حققت أبعاد إستًاتيجية العمليات لرتمعة علاقة ارتباط معنوية مع الأداء التسويقي على مستوى الدؤسسة. -
 توجد علاقة ارتباط معنوية بتُ كل بعد من أبعاد إستًاتيجية العمليات مع الأداء التسويقي. -

 

                                                           
1
 Neil Morgan, Bruce Clark, Rich Gooner, Marketing productivity, marketing audits, and systems for marketing 

N 55, Elsevier , journal of business research, assessment integrating m multiple perspectivesperformance 

science 2002. 
دراسة استطلاعية لآراء الددراء في الشركة العامة لصناعة الأدوية والدستلزمات  ،العلاقة بتُ أبعاد إستًاتيجية العمليات والأداء التسويقي ،لزمود أبضد الكيكي غالز 2

 .2010 ،العراق ،جامعة الدوصل ، 32لرلد ،99 العدد ،تنمية الرافدينلرلة  ،الطبية نينوي
 



 المفاهيمي للأداء التسويقي والتسويق الرقمي الإطار النظري                            الفصل الأول:  
 

30 
 

(2011) عواطف أمين يوسف ،دراسة سحر مهران .4
1: 

تناولت ىذه الدراسة تقييم كفاءة الأداء التسويقي والدالر للمشروعات الصغتَة والدتوسطة بالدملكة العربية السعودية، من خلال 
الدراسة تم برديد أىم الدهام الإدارية التسويقية والدالية التي لغب تنفيذىا من قبل أصحاب تلك الدؤسسات، ثم دراسة أثرىا على 

الدؤسسات لزل الدراسة، وقد أثبتت نتائج الدراسة أن تنفيذ الدهام الإدارية والتسويقية والدالية لو تأثتَ معنوي على  مؤشرات لصاح
مؤشرات لصاح أداء الدؤسسات الصغتَة والدتوسطة، كما أثبتت وجود اختلاف معنوي لدستويات لصاح الدؤسسات الصغتَة والدتوسطة 

ارية التسويقية والدالية لشا يؤكد معنوية العلاقة بينهما، ومن ثم ألعية مراعاة تلك الأنشطة والدهام باختلاف مستوى تنفيذ الدهام الإد
بدا يكفل تعظيم مؤشرات لصاح تلك الدؤسسات، كما اختبرت الدراسة العوامل الدؤثرة على قدرة برول الدؤسسات من صغتَة إلذ 

( 0.513)ت أنها تأثرت بعدد العوامل الدفسرة حيث بلغ معامل التحديد متوسطة باستخدام برليل الالضدار الدتعدد والذي اثب

حيث تأثرت قدرة برول الدؤسسات الصغتَة والدتوسطة الغابيا بكل من الرقابة الدالية وتنوع طرق البيع،  (0.82)ومعامل الارتباط 
أنظمة جديدة في قنوات التوزيع، في حتُ تأثرت  توظيف العاملتُ ورجال البيع ذوي الكفاءات العالية، تطوير نظام التخزين وإتباع

ىذه القدرة سلبا بكل من عدم وضع خطة مكتوبة طويلة الأجل، قدرة تلك الدؤسسات على تنويع الدنتجات والخدمات الدقدمة 
 وعدم الاىتمام بالإعلان والتًويج وخدمات ما بعد البيع.

 :2(2011رش )دراسة عبد الدعطي سليمان أبو الرب، عبد الله محمد الذ .5
ىدفت ىذه الدراسة للتعرف على أبعاد التسويق الداخلي ومدى تأثتَىا على الأداء التسويقي في مؤسسات الرعاية الصحية، 

وتوزيعها  ومعرفة ألعية تطبيق نظام تسويقي داخلي فعال في الدستشفيات الخاصة بالأردن، ولتحقيق ىذا الذدف تم تصميم استبانو
مفردة، وأىم ما توصلت إليو الدراسة وجود علاقة معنوية بتُ  105على العاملتُ في الدستشفيات الخاصة بلغ عدد الدستًجع منها 

متغتَات التسويق الداخلي لرتمعة وبتُ الأداء التسويقي في الدستشفيات الخاصة، على عكس الدستشفيات العامة ما أظهر عدم 
وجود علاقة معنوية بتُ تطوير الدوارد البشرية وبتُ الأداء التسويقي في الدستشفيات الخاصة، عدم وجود علاقة وجود ىذه العلاقة، 

بتُ نشر الدعلومات التسويقية والأداء التسويقي في الدستشفيات الخاصة، وجود علاقة معنوية بتُ نظام الدكافآت والحوافز والأداء 
 التسويقي في الدستشفيات الخاصة.

(2011)سة إيهاب كمال ىيكل درا .6
3: 

ىدفت ىذه الدراسة للتعرف على أثر تبتٍ بعض أبعاد الدسؤولية الاجتماعية في الدؤسسات الصناعية الأردنية على الأداء 
التسويقي للعلامة التجارية، في عالد انفتحت فيو الأسواق فأصبح التنافس شديدا من اجل إشباع حاجات الدستهلك ورغباتو، شمل 

اعية الددرجة ضمن بورصة عمان للأوراق الدالية )النشرة الشهرية لسوق عمان الدالر( البالغ لرتمع الدراسة بصيع الدؤسسات الصن
                                                           

لرلة  ،تقييم كفاءة الأداء التسويقي والدالر للمشروعات الصغتَة والدتوسطة بالدملكة العربية السعودية بالتطبيق على منطقة جدة ،عواطف أمتُ يوسف ،سحر مهران 1
 .2011أكتوبر  ،العدد الرابع ،آفاق جديدة

دراسة ميدانية على الدستشفيات الخاصة  ،دور التسويق الداخلي في برستُ الأداء التسويقي للرعاية الصحية ،مد الذرشـعبد الله لز ،عبد الدعطي سليمان أبو الرب 2
 .2011 ،المجلة العلمية للاقتصاد والتجارةالأردن:  ،العاملة في مدينة عمان

 ،الأردن: أطروحة دكتوراه فلسفة ،الأداء التسويقي للعلامة التجاريةاثر تبني الدسؤولية الاجتماعية في الشركات الصناعية الأردنية على  ،ايهاب كمال ىيكل 3
 .2011 ،جامعة عمان العربية
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مؤسسة كونها تلعب دورا مهما في تنفيذ عملية التنمية الاقتصادية والاجتماعية والإسهام في الدخل القومي، وبلغت  84عددىا 
تًاتيجيات التسويقية التنافسية الدلتزمة اجتماعيا والدتمثلة في مديرا، توصلت الدراسة لوجود أثر لتبتٍ الاس 65عينة الدراسة 

)إستًاتيجية قيادة التكلفة، إستًاتيجية التمايز، إستًاتيجية التًكيز، إستًاتيجية التحالف، إستًاتيجية التنوع، إستًاتيجية التسويق 
للعلامة ب )الربحية، الحصة السوقية، زيادة الدبيعات، الدباشر( على الأداء التسويقي للعلامة التجارية حيث قيس الأداء التسويقي 

زيادة عدد الزبائن(، ووجود أثر لتبتٍ عناصر الدزيج التسويقي الدلتزم اجتماعيا الدتمثلة في )الدنتج، السعر، التًويج، التوزيع( على 
 الأداء التسويقي للعلامة التجارية.

 :1(2013)حيدر عبد الواحد الشويلي  ،دراسة سعدون حمود جثير الرباعي 7-
وفيما لو كانت الدعرفة السوقية مؤىلا لقيادة  ،ىدفت الدراسة إلذ برديد مدى الدعرفة السوقية في الدؤسسات الدبحوثة

رضا  ،كما اعتمدت الدراسة في قياسها للأداء التسويقي على )مؤشر الحصة السوقية  ،الشركات الدبحوثة لتحستُ الأداء التسويقي
استخدمت الدراسة الأسلوب الاستطلاعي التحليلي فضلا عن استخدام الدنهج الوصفي في  ،قيمة الزبون( ،ولاء الزبون ،الزبون

توصلت  ،استمارة استبيان على الدؤسسة الدبحوثة 250)حيث وزعت ) ،عرض بيانات الدراسة وبرليلها للوصول إلذ النتائج
الدراسة إلذ ضرورة قيام مؤسسة زين للاتصالات بتطوير وسائل أحدث للمعرفة السوقية كالاستفادة من معرفة الزبون ومعرفة 

 الدنافستُ والقيام بأبحاث السوق لدعرفة الدنتج والمجهز.
 :2(2017)دراسة خويلد عفاف  8-

الدعلومات والاتصال في الدؤسسات الاقتصادية الجزائرية وبيان ىدفت الدراسة للتعرف على مستوى استخدام تكنولوجيا 
ومدى اعتماد الدؤسسات على منظومة واضحة لتقييم ىذا الأداء للتوصل لنموذج مقتًح لقياس  ،اثر ذلك على الأداء التسويقي

نولوجيا لحتمية التغتَات التي تفرضها ويضم عنصر التك ،الأداء التسويقي للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية يرتكز على أبعاده الدختلفة
وتم بصع معطيات الدراسة التطبيقية بالاستعانة بتصميم استبيان وزع على لرموعة من الدؤسسات فشملت الدراسة عينة  ،البيئة

كيكدة، س ،غواط، الجلفة، ميلة، وىران، غليزان، الشلفالبليدة، الأ ،موزعة في الولايات التالية: الجزائر ،مؤسسة 272بلغت 
وتوصلت الدراسة إلذ وجود علاقة طردية ما بتُ استخدام تكنولوجيا الدعلومات والاتصال في الدؤسسات  ،الوادي، بشار ،ورقلة

كما أظهرت النتائج عدم وجود تباين في الأداء  ،الكفاءة ،عينة الدراسة والأداء التسويقي من حيث كل من الحجم والنوعية
الدؤشرات الدتعلقة بالعمليات الداخلية  ،الدؤشرات الدتعلقة بالعملاء ،راسة يعزى إلذ الدؤشرات الداليةالتسويقي للمؤسسات لزل الد

الدؤشرات الدتعلقة بالتسويق عبر  ،مؤشرات متعلقة بنماذج التسويق التحليلية ،)التكاليف مع متغتَات البيئة الداخلية والخارجية(
بالدقابل أكدت النتائج الدتوصل إليها إلذ اىتمام الدؤسسات  ،الدؤشرات الدتعلقة بإعادة ىندسة الأعمال التسويقية ،قواعد البيانات

                                                           
 .0702 ،جامعة العراق ،غتَ منشورة ،رسالة ماجستتَ ،أثر الدعرفة التسويقية في تحسين الأداء التسويقي ،حيدر عبد الواحد الشويلي ،سعدون بضود جثتَ الرباعي 1
بزصص تسويق،  ،غتَ منشورة، ، أطروحة دكتوراهلزاولة تقييم الأداء التسويقي للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية لتكنولوجيا الدعلومات والاتصال ،خويلد عفاف 2

 .2017 ،جامعة قاصدي مرباح
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وعدم وجود فروق ذات دلالة معنوية في الأداء  ،الجزائرية بدؤشر التجديد والابتكار والدؤشرات الدتعلقة بالتسويق عبر الانتًنت
 .ي تنشط فيو الدؤسسةالتسويقية تعزى لطبيعة السوق الذ

 لسابقة الدتعلقة بالتسويق الرقميالدطلب الثاني: الدراسات ا
Neila Zouanbi (2014) دراسة .2

1: 
مع لزاولة القيام بدراسة ميدانية على مؤسسة التأمينات  ،جاءت ىذه الدراسة بعنوان " رقمنة العلاقات مع العملاء " 

حيث ىدفت ىذه الدراسة إلذ الكيفية التي لؽكن من خلالذا للتسويق الرقمي أن يسهل بناء العلاقات مع  ،الفرنسية )أكسا(
وتوصل الباحث في ىذه الدراسة إلذ ألعية التسويق الرقمي في  ،وذلك من خلال رقمنة ىذه العلاقات ،العملاء والمحافظة عليها

حيث لؽثل عامل من أىم عوامل النجاح في منظمات  ،منظمات الأعمال بشكل عام وفي إدارة علاقات العملاء بشكل خاص
 وأن إدارة علاقات العملاء أصبحت الأداة الأساسية والذامة في إستًاتيجية الاتصال والتسويق. ،الأعمال
Ng'ang'a (2015) دراسة .3

2: 
وسائل  ،تطبيقات الجوال(بحثت ىذه الدراسة فعالية استًاتيجيات التسويق الرقمي من خلال دراسة استًاتيجيات 

 التسويق عبر البريد الإلكتًوني( ،الإعلانات الصورية ،الإعلان عبر الانتًنت ،تصميم وتطوير الدوقع الالكتًوني ،الإعلام الاجتماعية
الأسعار( وبينت الدراسة أن استًاتيجيات التسويق  ،برستُ الدنتجات ،خفض تكلفة الاتصالات ،الأداء )زيادة الكفاءة ومتغتَات

الطفاض رأس الدال  ،الطفاض التكاليف ،الرقمي حسنت من أداء البنوك التجارية وارتبط بها )استيعاب العميل للمنتجات الدصرفية
الطفاض رأس الدال  ،زيادة حركة الدرور على الانتًنت ،زيادة الحصة السوقية ،عدة العملاء في البنكزيادة قا ،زيادة الإيرادات ،العامل
 تسريع التدفقات النقدية والحد من الدخاطر(. ،الثابت
Andreas Bang & Joy Hell( 2015) دراسة .4

3: 
 ،"التسويق الرقمي ووسائل التواصل الاجتماعي ومسالعتها في القدرة التنافسية  إستًاتيجية" جاءت ىذه الدراسة بعنوان 

حيث بسحورت إشكالية ىذه الدراسة حول كيفية مسالعة وسائل التواصل الاجتماعي وإستًاتيجية التسويق الرقمي في الرفع من 
ختيار ثلاث مؤسسات صغتَة ومتوسطة سويدية قدرة الشركات الصغتَة والدتوسطة السويدية على الدنافسة. حيث قام الباحث با

والغرض من ىذه الدراسة ىو استكشاف كيفية استخدام وسائل التواصل  ،تعمل في قطاع الصناعات التحويلية كدراسة حالة
وبرديد العوامل التي تؤدي إلذ استخدام  ،الاجتماعي وغتَىا من التطبيقات الرقمية وكيف لؽكن أن تسهم في موقف قيادي قوي

منصات  توتوصل الباحث في ىذه الدراسة إلذ أن ىناك اختلافات كبتَة في استخداما ،ناجح لوسائل التواصل الاجتماعي
كما أظهرت أن الشركات قد قامت بتطوير منصات التواصل الاجتماعي التي تشكل الجزء الرئيسي   ،وسائل التواصل الاجتماعي

                                                           
جامعة  ،بزصص إستًاتيجية وتسويق ،مذكرة ماستً ،دراسة حالة الوكالة السياحية الوافدين بالدسيلة ،اثر التسويق الرقمي على رضا الزبون ،بن الطاىر مروى 1
 .0700 ،الدسيلة ،حمد بوضيافـم

2
 Ng'ang', A. and Caroline, Effectiveness of Digital Marketing Strategies on Performance of Commercial 

Banks in Kenya, Research for masters degree, University of Nairobi, Kenya,2015.    
3 Andreas Bang, Joy Hell, Digital Marketing Strategy, Social media and its contribution to competitiveness, 

Research for masters, University of Linnaeus, Sweden,2015. 
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ستًاتيجيتها الشاملة للتسويق الرقمي.كما استنتج أيضا أن الشركات التي لصحت قد دلرت أنشطتها التسويقية التقليدية مع من إ
وقد خلق ذلك آارر تآزرية مع إستًاتيجية التواصل الاجتماعي التي سالعت في قدرة الشركات على  ،الإستًاتيجيات الرقمية الجديدة

نافسة تكمن في الدقام الأول في قدرة الشركات على الاستفادة من منصات التواصل الاجتماعي في الدنافسة. إن القدرة على الد
 الاتصال مع الزبائن بشكل تفاعلي ومستمر سواء على الصعيد الدولر أو المحلي.

(2016) دراسة محمد .5
1: 

حاولت الدراسة إبراز ألعية التسويق الرقمي في تفعيل وتطوير العلاقة مع الزبون وذلك من خلال تسليط الضوء على   
لستلف أنشطة التسويق الرقمي والدتمثلة في )الدواقع الالكتًونية، التسويق الدباشر الرقمي، شبكات ووسائط التواصل الاجتماعي، 

لزركات البحث( ولزاولة التعرف على مدى مسالعتها في تفعيل وتطوير العلاقة مع الزبون. ولقد  الإعلانات الدرئية، الذاتف المحمول،
أجريت الدراسة على عينة من زبائن مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس واستعانت ببرنامج التحليل الإحصائي 

SPSS V.20 في الأنشطة التسويقية يساىم في تفعيل وتطوير العلاقة مع ، وأشارت نتائج الدراسة أن استخدام الوسائط الرقمية
الزبائن، وأن الوسائط الرقمية الأكثر استخداما من طرف الزبون، كما أفادت نتائج الدراسة بوجود علاقة بتُ استخدام وتطبيق 

تسويق الدباشر الرقمي، وشبكات أنشطة التسويق الرقمي وتطوير العلاقة مع الزبون، وأنو وبحسب توجو آراء عينة الدراسة فان ال
التواصل الاجتماعي يسالعون بدرجة أكبر في تفعيل وتوطيد العلاقة مع الزبون، في حتُ أن بقية الأنشطة وىي )الدواقع الالكتًونية، 

 الإعلانات الدرئية، الذاتف المحمول، لزركات البحث( يسالعون بدرجة أقل.
(2017)دراسة الحكيم، الحمامي  .6

2: 
يعد البحث لزاولة لتقليص أو ردم الفجوة الدعرفية بتُ التسويق الرقمي وسعادة الزبائن عبر التعرف على طبيعة العلاقة 
التي بذمع بينهما، انطلاقا من فكرة رئيسية مفادىا أن الأنشطة التسويقية الرقمية تعد الدرتكز الرئيسي لتحقيق سعادة الزبائن في ظل 

ند تصميم الخدمات الرقمية، وبرقيقا لذلك تم استطلاع آراء عدد من زبائن شركات الاتصالات الدتنقلة مراعاة عواطف الزبائن ع
استبانو، وبلغ الصالح منها للتحليل الإحصائي  398الدستًجعة  تاستبانو، وكان عدد الاستبيانا 450في العراق عن طريق توزيع 

                   .  SPSS V.21،AMOS V.21ل بواسطة البرنالرتُ الإحصائيتُ بالدائة، وتم التحلي 96استبانو بدعدل استجابة  382
وأظهرت نتائج الدراسة وجود تأثتَ مباشر للتسويق الرقمي في سعادة الزبائن، وانو يوجد تأثتَ للهندسة البشرية العاطفية 

 بوصفو متغتَ ملطف في العلاقة بتُ التسويق الرقمي وسعادة الزبائن.
 
 
 

                                                           
 ،موبيليسدراسة ميدانية على عينة من زبائن مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال  ،تفعيل وتطوير العلاقة مع الزبونألعية التسويق الرقمي في  ،مد بن حوحوـلز 1

 .326 -301ص  ،24العدد  ،لرلة الحقوق والعلوم الإنسانية
دراسة استطلاعية لآراء عينة من زبائن شركات الاتصالات  ،التسويق الرقمي ودوره في برقيق سعادة الزبائن ،مد سعيدـزين لز ،ليث علي يوسف، الحمامي ،الحكيم 2

 .2017 ،03 ،العدد ،14المجلد  ،لرلة الغري للعلوم الاقتصادية والإدارية ،الدتنقلة في العراق
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 :1(2117) محمد عوض الشمري ،فؤاد لزمود العطارمدراسة  .7
ومدى مسالعة  ىدفت ىذه الدراسة إلذ التعرف على طبيعة العلاقة بتُ التسويق الرقمي والصورة الذىنية للمنظمة،

التسويق الرقمي في تعزيز الصورة الذىنية للمنظمة. ومن أجل أن برقق الدراسة أىدافها فقد قام الباحثتُ بتصميم لسطط فرضي 
يوضح طبيعة العلاقة بتُ متغتَاتها ولغرض التعرف على طبيعة ىذه العلاقة فقد تم طرح عدد من الفرضيات التي ىي حلول مؤقتة 

 و النفي أبرزىا:قابلة للإثبات أ
 .وجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بتُ التسويق الرقمي والصورة الذىنية للمنظمة 
 .وجود تأثتَ ذو دلالة معنوية للتسويق الرقمي في الصورة الذىنية للمنظمة 

توصلت الدراسة إلذ عدد من الاستنتاجات أبرزىا وجود علاقة ارتباط وتأثتَ ضعيفة وغتَ معنوية بتُ التسويق  وقد 
الرقمي والصورة الذىنية للمنظمة. وأختَا فقد اختتمت الدراسة بعدد من التوصيات التي ىي حلول مقتًحة من الباحث لدعالجة 

يها الدراسة، ألعها ضرورة ايلاء التسويق الرقمي اىتمام أكبر من شركة الاتصالات النتائج السلبية أو نقاط الضعف التي توصلت إل
 الدبحوثة، باعتباره عنصرا رئيسيا في عملياتها التسويقية، كون أغلب خدماتها الدقدمة لزبائنها رقمية بحتة.

(2018) دراسة زيدان .8
2: 

واعتبرت الدراسة  ،العلاقة مع الزبون من خلال القيمة الددركةسعت الدراسة إلذ إبراز مسالعة التسويق الرقمي في تنمية 
أن التسويق الرقمي ىو الجانب الذي يدركو الزبون من التسويق الإلكتًوني وىو بدثابة نافذة التواصل والحوار الدستمر معو من خلال 

التسويق عبر  ،ات البحث ووسائل الإعلام الاجتماعيةالإعلان عبر الانتًنت وعبر لزرك ،أدواتو الدتمثلة في )الدوقع والبريد الإلكتًوني
ومن خلال الدراسة الديدانية لعينة غتَ احتمالية وميسرة من  ،وأن التسويق الرقمي يساىم في تفعيل معادلة القيمة الددركة( ،الذاتف

صل إلذ أن الزبائن لديهم فعلا تم التو  SPSS. Excelمفردة( وباستخدام برامج  306زبائن متعاملي الذاتف النقال في الجزائر )
حيث تساعد في توفتَ العديد من الفوائد وبذنبهم  ،أراء إلغابية لضو استخدام أدوات التسويق الرقمي وأنها تؤثر في القيمة الددركة لذم

ا في مستوى رضا كذلك تبتُ بأن للقيمة الددركة تأثتَ   ،العديد من التكاليف سواء ما تعلق منها بالخدمة أو بالعلاقة مع الدؤسسة
البعد عن  ،الدستوى التعليمي ،وكشفت نتائج الدراسة أن الخصائص الدلؽوغرافية لأفراد العينة )الجنس ،الزبائن وثقتهم ثم ولائهم

ة وأوصت الدراس ،الوكالة التجارية( كلها ذات تأثتَ في مدى استخدام الأدوات الرقمية وفي إدراك الفوائد والتكاليف والعلاقة إبصالا
الاىتمام  ،الاعتماد على البريد الإلكتًوني كوسيلة تسويقية فعالة ،بضرورة إحداث تكامل بتُ أدوات التسويق الرقمي والتقليدي

استحداث  ،إبقاء الدتعاملتُ على يقظة حول ما ينشر حولذم ،بتعليقات واستفسارات الزبائن على مواقع التواصل الاجتماعي
 والبقاء على يقظة لكل جديد في لرال التسويق الإلكتًوني. ،تطبيقات ىاتفية توفر للزبائن خدمات مفيدة

 
                                                           

كربلاء،كلية الإدارة ، رسالة ماجستتَ، جامعة  التسويق الرقمي ودوره في تعزيز الصورة الذىنية للمنظمة، محمد عوض الشمري ،فؤاد لزمود العطارم 1
 .2012ولاقتصاد،العراق:

جامعة آكلي  ،أطروحة دكتوراه ،دراسة ميدانية لعينة من زبائن متعاملي الذاتف النقال في الجزائر ،مساهمة التسويق الرقمي في تنمية العلاقة مع الزبون ،زيدان 2
 .2018 ،لزند أولحاج البويرة
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 :1(2019العون ) ،دراسة شوملي .9
حيث سعى  ،حاولت الدراسة التعرف على أثر أدوات التسويق الرقمي على الأداء التسويقي للبنوك التجارية في الأردن

وجعل موقع  ،البريد الإلكتًوني ،الإعلانات الرقمية ،تسويق المحتوى ،SEOالباحث للتعرف على أثر كل من )برستُ لزرك البحث 
 ،التكاليف ،جديدة أسواقوالتي تضمنت كل من )فتح  ،الويب سهل الاستخدام( على الأداء التسويقي للبنوك التجارية في الأردن

( تكون لرتمع الدراسة من بصيع العاملتُ في إدارات التسويق بالبنوك التجارية في تقوية العلاقات مع العملاء ،جودة الخدمة الدقدمة
 ،SPSS V 22 الإحصائيمن خلال برنامج التحليل استبانو خضعت للتحليل  140الأردن حيث تم أخذ عينة ملائمة وتم توزيع 

وتوصلت النتائج إلذ أن البنوك التجارية تولر ألعية بدرجة مرتفعة  ،فرضيات الدراسةوتم استخدام برليل الالضدار الدتعدد في اختبار 
 ،برستُ لزرك البحث ،تسويق المحتوى ،الإعلانات الرقمية ،لسياسات التسويق الرقمي الدطبقة لديها بالتًتيب )البريد الإلكتًوني

وأن أدوات التسويق الرقمي تؤثر وبشكل واضح على الأداء التسويقي للبنوك التجارية  ،سهولة الاستخدام لدوقع البنك الإلكتًوني(
وأوصت الدراسة للتًكيز على تدريب العاملتُ بقسم التسويق بصورة متزامنة مع التطورات الدستمرة في أدوات التسويق  ،في الأردن

 لى لضو لشاثل.وتطوير البرلريات الدستخدمة والدوقع الإلكتًوني للبنك ع ،الدولر
(2019)سارة قرابصي  ،الذام يحياويدراسة  .11

2: 
ىدفت ىذه الدراسة إلذ توضيح التحدي الذي يكمن في مواكبة التأثتَ الدائم والدتزايد باستمرار من خلال فهم التغتَات 

برتاج الدؤسسات  ،توصلت إلذ أنو في سباق التحول الرقمي الأختَة في العالد بالتحول التقليدي إلذ الرقمي في لرال التسويق. وقد
قنوات مبيعات جديدة من أجل تفاعل  ،وأشكال جديدة للتسويق ،وقبل كل شيء إلذ برديد منتجات/ خدمات رقمية جديدة

مي ميكانيكيا لغب ولتحقيق ذلك التحول الرق ،الزبائن معها.والذدف ىو اقتًاح بذربة متكاملة في بصيع قنوات التفاعل أو الشراء
العمليات كالإنتاج والدوارد البشرية عبر  ،على الدؤسسة البقاء على اتصال مباشر مع الزبائن في قطاع الأعمال كالتسويق والدبيعات

ىو توجيو الدؤسسة بأكملها لضو زبائنها وىذا يعتٍ أن بصيع وتكنولوجيا الدعلومات. والذدف الرئيسي للتحول الرقمي  الاتصالات
 ؤسسات لغب أن تأخذ بعتُ الاعتبار في عملياتها اليومية فهم الاحتياجات الجديدة والاستخدامات للزبائن وتلبيتها.الد

 التعليق على الدراسات السابقة  -
لؽكن القول أن ىذه الدراسات قد  ،والتي تم الاطلاع عليها ،من خلال عرضنا للدراسات السابقة العربية والأجنبية

والتي تتعلق بدور التسويق  ،حيث لدسنا قلة وندرة في الدراسات العربية خاصة ،تطرقت بشكل لستلف نسبيا لدوضوع الدراسة الحالية
لسابقة قد حيث وجدنا أن معظم الدراسات ا ،في الدرحلة الحالية الخاصة بانتشار وباء كوروناالرقمي في برستُ الأداء التسويقي 

 فليس ىناك دراسة تناولت الدتغتَين معا. ،تناولت الدوضوع بدتغتَ واحد منفصل عن الآخر أي التسويق الرقمي أو الأداء التسويقي
ومنو فقد تناولت دراستنا الدور الذي يلعبو التسويق الرقمي في برستُ الأداء التسويقي باستعراض تأثتَ أدوات التسويق 

لأداء التسويقي في ظل جائحة الكوفيد. ولقد اتفقت غالبية الدراسات السابقة على تبتٍ الدنهج الوصفي الرقمي على برستُ ا
                                                           

 ،كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية  ،جامعة آل بيت ،رسالة ماجستتَ ،الرقمي على الأداء التسويقي للبنوك التجارية في الأردنأثر أدوات التسويق  ،العون ،شوملي 1
 .0702الأردن: 

 2019.  ،2 العدد ، 4المجلد ،لرلة التنمية الاقتصادية ،التسويق الرقمي: كيفية تطبيق التحول الرقمي في لرال التسويق ،سارة قرابصي ،الذام لػياوي 2



 المفاهيمي للأداء التسويقي والتسويق الرقمي الإطار النظري                            الفصل الأول:  
 

36 
 

وقد تنوع لرتمع الدراسة ما بتُ البنوك التجارية وزبائن متعاملي الذاتف النقال  ،لجمع البيانات كأداةالاستبانة   التحليلي و
بحيث تأتي بالتطبيق على قطاع قل التطرق لو  ،م دراستنا الحالية إضافة نوعيةفي حتُ تقد ،والوكالات السياحية والخطوط الجوية

إلغاد طرق تسعى من خلالذا إلذ برستُ أدائها التسويقي في ظل وىو القطاع الصحي الذي تسعى الدؤسسات العاملة بو إلذ 
 انتشار وباء كورونا.

 : الدقارنة بين الدراسات السابقة(4.1) الجدول رقم
صاحب 
 النتائج الدتغير التابع الدتغير الدستقل ىدف الدراسة الدراسة

دراسة 
clark 

((2000 

الذدف من الدراسة التعرف 
على الدفاىيم والجوانب 

الأساسية التي توجو وتقود 
التوقعات الإدارية عند قيام 

الدديرين بتقييم الأداء التسويقي 
 وكيفية إدراكهم لذذا الأداء.

التسويقي        الأداء
 ،)الكفاءة
 ،التكيف

 الرضا(. ،الفاعلية

 الدنظومات الإدارية.
 

وبسكنت الدراسة من التوصل إلذ أن 
الفاعلية ىي الدقياس الأفضل والأكثر 

والفاعلية ليست  ،ألعية بالنسبة للمدراء
ذات تأثتَ مباشر الدعنوي على الأداء 

ولكنها أيضا تتوسط في  ،الدتحقق فقط
 د من الدتغتَات الأخرى.تأثتَا عد

 دراسة  
Rich 

Gooner، 

Bruce 

Clark، 

Neil 

Morgan(

2002) 
 

قدمت ىذه الدراسة إطارا نظريا 
مسحيا لمجموعة من الأعمال 
والأبحاث الدتعلقة بتقييم الأداء 

التسويقي وىذا استجابة 
لضغوطات الدنافسة التي تعيشها 

الدؤسسات والوقائع الدالية 
الددراء الدعروفة لدى 

 .والأكادلؽيتُ

تقييم الأداء 
 التسويقي.

 

 ،الكفاءة التسويقية
 الفعالية.

أكدت الدراسة على ضرورة الدوائمة بتُ 
إستًاتيجية التسويق الدتبعة ومؤشرات 

 الأداء التسويقي الدستخدمة.
 
 
 
 

دراسة غانم 
لزمود أحمد 
الكيكي 

(2010) 
 

ىدفت الدراسة إلذ برديد 
إستًاتيجية العلاقة بتُ أبعاد 

 ،العمليات والأداء التسويقي
وبناء لظوذج افتًاضي واختباره 
للوصول إلذ صورة تعكس 
العلاقة والأثر بتُ أبعاد 

إستًاتيجية العمليات والأداء 
التسويقي في الدؤسسة قيد 

 البحث.

أبعاد إستًاتيجية 
العمليات 

 ،الجودة ،)الكلفة
 ،التسليم ،الدرونة

 الإبداع(.

قي )رضا الأداء التسوي
العائد على  ،الزبائن

لظو  ،الاستثمار
الحصة  ،الدبيعات

 السوقية(.

 وتوصلت الدراسة إلذ النتائج التالية:
ققت أبعاد إستًاتيجية العمليات ح

لرتمعة علاقة ارتباط معنوية مع 
الأداء التسويقي على مستوى 

 الدؤسسة.
علاقة ارتباط معنوية بتُ   ووجود

إستًاتيجية كل بعد من أبعاد 
 العمليات مع الأداء التسويقي.

تناولت ىذه الدراسة تقييم   دراسة
كفاءة الأداء التسويقي والدالر 

تقييم كفاءة 
الأداء التسويقي 

لدشروعات الصغتَة ا
 .والدتوسطة

باستخدام برليل أثبتت نتائج الدراسة 
الالضدار الدتعدد والذي اثبت أنها تأثرت 
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سحر 
مهران، 
عواطف 

أمين يوسف 
(2111) 

للمشروعات الصغتَة والدتوسطة 
 .بالدملكة العربية السعودية

بعدد العوامل الدفسرة حيث بلغ معامل  .والدالر
ومعامل الارتباط ( 0.513) التحديد

حيث تأثرت قدرة برول  (0.82)
الدؤسسات الصغتَة والدتوسطة الغابيا 

بكل من الرقابة الدالية وتنوع طرق البيع، 
توظيف العاملتُ ورجال البيع ذوي 

 .الكفاءات العالية
دراسة عبد 

الدعطي 
سليمان أبو 
الرب، عبد 

الله محمد 
الذرش 

(2011) 
 

ىذه الدراسة للتعرف  ىدفت
على أبعاد التسويق الداخلي 
ومدى تأثتَىا على الأداء 

التسويقي في مؤسسات الرعاية 
الصحية، ومعرفة ألعية تطبيق 
نظام تسويقي داخلي فعال في 

 .الدستشفيات الخاصة بالأردن

أبعاد التسويق 
 الأداء التسويقي الداخلي

وأىم ما توصلت إليو الدراسة وجود 
وية بتُ متغتَات التسويق علاقة معن

الداخلي لرتمعة وبتُ الأداء التسويقي 
في الدستشفيات الخاصة، على عكس 

الدستشفيات العامة ما أظهر عدم وجود 
ىذه العلاقة، وجود علاقة معنوية بتُ 

تطوير الدوارد البشرية وبتُ الأداء 
 .التسويقي في الدستشفيات الخاصة

دراسة 
إيهاب كمال 

ىيكل 
(2011) 

 

ىدفت ىذه الدراسة للتعرف 
على أثر تبتٍ بعض أبعاد 
الدسؤولية الاجتماعية في 

الدؤسسات الصناعية الأردنية 
على الأداء التسويقي للعلامة 

 التجارية

أبعاد الدسؤولية 
 الاجتماعية

الأداء التسويقي 
 للعلامة التجارية

توصلت الدراسة لوجود أثر لتبتٍ 
ية الاستًاتيجيات التسويقية التنافس
الدلتزمة اجتماعيا والدتمثلة في 

)إستًاتيجية قيادة التكلفة، إستًاتيجية 
التمايز، إستًاتيجية التًكيز، إستًاتيجية 

التحالف، إستًاتيجية التنوع، 
إستًاتيجية التسويق الدباشر( على الأداء 

 .التسويقي للعلامة التجارية
دراسة 
سعدون 

حمود جثير 
 ،الرباعي

حيدر عبد 
الواحد 
الشويلي 

(2013) 
 

ىدفت الدراسة إلذ برديد 
مدى الدعرفة السوقية في 

وفيما لو   ،الدؤسسات الدبحوثة
كانت الدعرفة السوقية مؤىلا 
لقيادة الشركات الدبحوثة 
 لتحستُ الأداء التسويقي

الدعرفة السوقية 
من خلال 

الاعتماد على 
أسلوب 
 الاستبانة.

لأداء التسويقي )مؤشر ا
رضا  ،الحصة السوقية

 ،ولاء الزبون ،الزبون
 قيمة الزبون(

توصلت الدراسة إلذ ضرورة قيام 
مؤسسة زين للاتصالات بتطوير وسائل 
أحدث للمعرفة السوقية كالاستفادة من 
معرفة الزبون ومعرفة الدنافستُ والقيام 
 بأبحاث السوق لدعرفة الدنتج والمجهز.
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دراسة 
خويلد 
عفاف 

(2017) 
 

على  ىدفت الدراسة للتعرف
مستوى استخدام تكنولوجيا 

الدعلومات والاتصال في 
الدؤسسات الاقتصادية الجزائرية 
ومدى اعتماد الدؤسسات على 
منظومة واضحة لتقييم ىذا 

الأداء للتوصل لنموذج مقتًح 
لقياس الأداء التسويقي 
للمؤسسات الاقتصادية 

 الجزائرية.

تقييم الأداء 
 التسويقي.

استخدام تكنولوجيا 
 ومات والاتصال.الدعل

أكدت النتائج الدتوصل إليها إلذ اىتمام 
الدؤسسات الجزائرية بدؤشر التجديد 

والابتكار والدؤشرات الدتعلقة بالتسويق 
وعدم وجود فروق ذات  ،عبر الانتًنت

دلالة معنوية في الأداء التسويقية تعزى 
لطبيعة السوق الذي تنشط فيو 

 الدؤسسة.
 

دراسة فؤاد 
لزمود 

محمد  ،العطارم
عوض 
 الشمري

(2117) 

ىدفت ىذه الدراسة إلذ 
التعرف على طبيعة العلاقة بتُ 

التسويق الرقمي والصورة 
الذىنية للمنظمة، ومدى 

مسالعة التسويق الرقمي في 
 تعزيز الصورة الذىنية للمنظمة.

الصورة الذىنية  التسويق الرقمي
 للمنظمة

وقد توصلت الدراسة إلذ عدد من 
اجات أبرزىا وجود علاقة ارتباط الاستنت

وتأثتَ ضعيفة وغتَ معنوية بتُ التسويق 
 الرقمي والصورة الذىنية للمنظمة.

دراسة 
Neila 

Zouan
bi 

(2013-

2014) 
 

ىدفت ىذه الدراسة إلذ 
الكيفية التي لؽكن من خلالذا 
للتسويق الرقمي أن يسهل بناء 
العلاقات مع العملاء والمحافظة 

وذلك من خلال رقمنة  ،عليها
 ىذه العلاقات.

 العلاقات مع العملاء. الرقمنة.

توصل الباحث في ىذه الدراسة إلذ 
ألعية التسويق الرقمي في منظمات 

الأعمال بشكل عام وفي إدارة علاقات 
حيث لؽثل  ،العملاء بشكل خاص

عامل من أىم عوامل النجاح في 
 منظمات الأعمال.

دراسة 
Ng'ang

'a 
(2015) 

 

بحثت ىذه الدراسة فعالية 
استًاتيجيات التسويق الرقمي 
من خلال دراسة استًاتيجيات 

وسائل  ،تطبيقات الجوال(
تصميم  ،الإعلام الاجتماعية

 ،وتطوير الدوقع الالكتًوني
 ،الإعلان عبر الانتًنت

التسويق  ،الإعلانات الصورية
 عبر البريد الإلكتًوني(.

 

إستًاتيجيات 
 ء البنوك التجاريةأدا التسويق الرقمي

وبينت الدراسة أن استًاتيجيات 
التسويق الرقمي حسنت من أداء البنوك 
التجارية وارتبط بها )استيعاب العميل 

الطفاض  ،للمنتجات الدصرفية
 ،الطفاض رأس الدال العامل ،التكاليف

زيادة قاعدة العملاء  ،زيادة الإيرادات
 ،زيادة الحصة السوقية ،في البنك
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دراسة 
Andreas 

Bang & 

Joy Hell 

(2015) 
 

الغرض من ىذه الدراسة ىو 
استكشاف كيفية استخدام 
وسائل التواصل الاجتماعي 
وغتَىا من التطبيقات الرقمية 
وكيف لؽكن أن تسهم في 

وبرديد  ،موقف قيادي قوي
العوامل التي تؤدي إلذ استخدام 

ناجح لوسائل التواصل 
 الاجتماعي.

إستًاتيجية 
 القدرة التنافسية. رقمي.التسويق ال

توصل الباحث في ىذه الدراسة إلذ أن 
 تىناك اختلافات كبتَة في استخداما

 ،منصات وسائل التواصل الاجتماعي
كما أظهرت أن الشركات قد قامت 
بتطوير منصات التواصل الاجتماعي 

التي تشكل الجزء الرئيسي من 
 إستًاتيجيتها الشاملة للتسويق الرقمي.

دراسة محمد 
(2016) 

 

إبراز ألعية التسويق الرقمي في 
تفعيل وتطوير العلاقة مع الزبون 
وذلك من خلال تسليط الضوء 
على لستلف أنشطة التسويق 
الرقمي ولزاولة التعرف على 
مدى مسالعتها في تفعيل 
 وتطوير العلاقة مع الزبون.

تطوير العلاقة مع  التسويق الرقمي
 الزبون

لدراسة أن استخدام وأشارت نتائج ا
الوسائط الرقمية في الأنشطة التسويقية 
يساىم في تفعيل وتطوير العلاقة مع 
الزبائن، وأن الوسائط الرقمية الأكثر 
استخداما من طرف الزبون، كما 

أفادت نتائج الدراسة بوجود علاقة بتُ 
استخدام وتطبيق أنشطة التسويق 
 الرقمي وتطوير العلاقة مع الزبون

دراسة 
الحكيم، 
الحمامي 

(2017) 
 

يعد البحث لزاولة لتقليص أو 
ردم الفجوة الدعرفية بتُ التسويق 

الرقمي وسعادة الزبائن عبر 
التعرف على طبيعة العلاقة التي 
بذمع بينهما، انطلاقا من فكرة 
رئيسية مفادىا أن الأنشطة 
التسويقية الرقمية تعد الدرتكز 

الرئيسي لتحقيق سعادة الزبائن 
ل مراعاة عواطف الزبائن في ظ

 عند تصميم الخدمات الرقمية.

 سعادة الزبائن. التسويق الرقمي.

أظهرت نتائج الدراسة وجود تأثتَ 
مباشر للتسويق الرقمي في سعادة 
الزبائن، وانو يوجد تأثتَ للهندسة 

البشرية العاطفية بوصفو متغتَ ملطف 
في العلاقة بتُ التسويق الرقمي وسعادة 

 الزبائن.
 

دراسة زيدان 
(2018) 

 

سعت الدراسة إلذ إبراز مسالعة 
التسويق الرقمي في تنمية 

العلاقة مع الزبون من خلال 
واعتبرت الدراسة  ،القيمة الددركة

أن التسويق الرقمي ىو الجانب 

تنمية العلاقة مع  التسويق الرقمي.
 الزبون.

أن الزبائن لديهم فعلا تم التوصل إلذ 
أراء إلغابية لضو استخدام أدوات 

التسويق الرقمي وأنها تؤثر في القيمة 
حيث تساعد في توفتَ  ،الددركة لذم

العديد من الفوائد وبذنبهم العديد من 
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الذي يدركو الزبون من التسويق 
 الإلكتًوني.

التكاليف سواء ما تعلق منها بالخدمة 
أو بالعلاقة مع الدؤسسة كذلك تبتُ بأن 

توى رضا للقيمة الددركة تأثتَا في مس
 الزبائن وثقتهم ثم ولائهم.

دراسة 
 ،شوملي
العون 

(2019) 
 

حاولت الدراسة التعرف على 
أثر أدوات التسويق الرقمي على 

الأداء التسويقي للبنوك 
حيث  ،التجارية في الأردن

سعى الباحث للتعرف على أثر 
كل من )برستُ لزرك البحث 

SEO، تسويق المحتوى، 
البريد  ،الإعلانات الرقمية

وجعل موقع الويب  ،الإلكتًوني
سهل الاستخدام( على الأداء 
التسويقي للبنوك التجارية في 

 الأردن.

أدوات التسويق 
 الأداء التسويقي. الرقمي.

توصلت النتائج إلذ أن البنوك التجارية 
تولر ألعية بدرجة مرتفعة لسياسات 

التسويق الرقمي الدطبقة لديها بالتًتيب 
 ،الإعلانات الرقمية ،كتًوني)البريد الإل

 ،برستُ لزرك البحث ،تسويق المحتوى
سهولة الاستخدام لدوقع البنك 

وأن أدوات التسويق  ،الإلكتًوني(
الرقمي تؤثر وبشكل واضح على الأداء 

 التسويقي للبنوك التجارية في الأردن.

الذام 
 ،يحياوي
سارة 

قرابصي 
(2019) 

 

ىذه الدراسة إلذ  ىدفت
توضيح التحدي الذي يكمن 
في مواكبة التأثتَ الدائم والدتزايد 

باستمرار من خلال فهم 
التغتَات الأختَة في العالد 

بالتحول التقليدي إلذ الرقمي 
 في لرال التسويق.

 التحول الرقمي التسويق الرقمي

توصلت إلذ أنو في سباق التحول 
برتاج الدؤسسات وقبل كل  ،الرقمي

شيء إلذ برديد منتجات/ خدمات 
وأشكال جديدة  ،رقمية جديدة

قنوات مبيعات جديدة من  ،للتسويق
 أجل تفاعل الزبائن معها.

 بناء على الدراسات السابقة. الطالبتُمن إعداد : الدصدر
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 لاصة الفصل:خ

عبر التعرف سريعا على كل الطرق والقنوات ومعرفة كيف ومتى إن أفضل طريقة للدخول إلذ عالد التسويق الرقمي ىو 
بعد ذلك على الدؤسسة التخصص في أحدىا و لربدا يقع اختيارىا على الأدوات والطرق والقنوات الأكثر  ،وأين يتم استخدامها

ىذا إن استطاعت نظرا لصعوبة ذلك  ،بصيعا إتقانهاكما بسلك الخيار في   ،تأثتَا حاليا أو لربدا أكثر ملائمة لطبيعة ما تود تسويقو
 خاصة في ظل البيئة الحالية.

ىذا التحول الرقمي الجديد في لرال التسويق الذي يرمي دائما إلذ المحافظة على زبائن الدؤسسة باعتبارىم الرقم الدهم في 
 وذلك من خلال التواصل معهم عبر القنوات التي تناسب كل زبون على حدى. ،الدؤسسة

 ،الأداء التسويقي المحصلة النهائية التي تهدف الدؤسسة الوصول إليها عن طريق برقيق أىدافها بعيدة الددىكما يعد 
لا سيما أن الدؤسسات الآن باتت تواجو بيئة  ،إلذ جانب التطور والنمو ،والدتمثلة أساسا في البقاء والتكيف مع متغتَات البيئة

فضلا عما تواجهو الدؤسسات من منافسة حادة في  ،م الطلب والتنوع في مواصفاتووحج ،سريعة التغتَ في متطلباتها ومواردىا
الأمر الذي جعل الدؤسسات تسعى جاىدة إلذ البحث عن وسائل تسويقية جديدة تسعى من خلالذا إلذ برستُ أدائها  ،الأسواق

 التسويقي.

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 :الثانيالفصل 

التسويق الدراسة التطبيقية لأثر 
الرقمي في تحسين الأداء 

التسويقي للمؤسسات الصحية 
 قبل وبعد وباء كورونا
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 :تدهيد

الذي تكلم على متغتَي الدراسة الدتمثلتُ في الأداء سنحاول إسقاط ما تم تناولو في الفصل الأول  الفصل ىذا في 
التسويق الرقمي في برستُ الأداء التسويقي للمؤسسات الصحية  أثر صل معالجة فالتسويقي والتسويق الرقمي، وسنحاول في ىذا ال

 أداة نبتُ فيوسبحيث ، ورقلة عيادة عادة بددينة ،عيادة الضياء ،لدراسة كل من عيادة الدرشدفي ظل جائحة كورونا وشملت ىذه ا
ثم اختبار الفرضيات وأختَا تفستَ ، للبيانات الإحصائية الدعالجة أساليب الدراسة، ولزددات إجراءات ثباتها،و  دقتهاو  .الدراسة
 :لىإوذلك من خلال تقسيم الفصل النتائج 

 منهجية الدراسة والأدوات الدستخدمة :الدبحث الأول -
 الدبحث الثاني: اختبار الفرضيات -
 تحليل نتائج الدراسة الدبحث الثالث: -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



التسويقي للمؤسسات الصحية في ظل جائحة  الفصل الثاني: الدراسة الميدانية لأثر التسويق الرقمي في تحسين الأداء
 كورونا
 

44 
 

.الدبحث الأول :منهجية الدراسة والأدوات الدستخدمة  

الدنهجية وأدوات الدراسة بنوع من التفصيل والتًتيب. التطرق إلى ىذا الدبحثسنحاول من خلال   

:الدنهجية الدستخدمة في الدراسة :ولالدطلب الأ  
 الفرع الأول: الدنهج الدستخدم

ومن أجل الوصول إلى  ،عادة والضياء ،كل من عيادات الدرشدتتطلب مثل ىذه الدراسة التي ستشمل عينة من موظفي   
التسويق الرقمي في أثر تمثلة في نتائج قوية وواقعية والتي تقتضي الدقة في اختيار الدنهج الدناسب ، وحسب طبيعة ىذه الدراسة الد

دراسة ىو الدنهج أن الدنهج الدناسب لذذه ال تُ، يرى الطالببرستُ الأداء التسويقي في الدؤسسات الصحية في ظل جائحة كورونا
مثلتُ الذي يعمل على توضيح وتبيتُ متغتَات الدراسة الدت ، حيث استخدمنا في الجانب النظري الدنهج الوصفي،الوصفي التحليلي

الدنهج التحليلي لأنو يعمل على التحليل والربط بتُ النتائج  واستخدمنا في الدراسة الديدانية ،الأداء التسويقي والتسويق الرقميفي 
 الدتوصل إليها ويعمل على تفستَىا ثم يصنفها ثم إصدار الأحكام الدناسبة.

 : مجتمع وعينة الدراسة نيالفرع الثا
 :: مجتمع الدراسةأولا

 عيادات يتكون لرتمع الدراسة من موظفي إن التعرف على حجم المجتمع نشكننا من برديد العينة بصورة صحيحة، حيث  
على عينة كبتَة  استبيانتوزيع  أين تممتواجدين في مدينة ورقلة،  كانوا همموظف، كل 66البالغ عددىم  ،عادة والضياء، الدرشد

 مسحوبة عشوائيا من ىذا المجتمع .
 : عينة الدراسة ثانيا

العينة  اعتمدنا في دراستنا على عينتتُ ونذا العينة الاستطلاعية بهدف التأكد من صلاحية أداة القياس )الاستبيان( أما 
 النهائية فتم اعتمادىا لجمع البيانات. 

 العينة الاستطلاعية: 
أقدميتهم في العمل ونوع الوظيفة وإناث وبدختلف أعمارىم و مبحوث بتُ ذكور  11تتكون العينة الاستطلاعية من  

 والسلك الوظيفي الذين ينتمون إليو وذلك بهدف التأكد من صلاحية الأداة )الاستبيان(
 العينة النهائية: 

مبحوث بتُ الذكور والإناث وبدختلف أعمارىم وأقدميتهم في العمل ونوع الوظيفة والسلك  36تتكون العينة النهائية من  
 إليو وىم يتوزعون كتالي: الوظيفي الذين ينتمون
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يع الاستبيان على عينة الدراسةيوضح توز  :(1-2)الجدول رقم   

 بناء على معطيات الإستبيان : من إعداد الطالبتُالدصدر
استبيان والذي  06نشثل ىذا الجدول كيفية توزيع عينة الدراسة، حيث نلاحظ أن العدد الإجمالي للاستبيانات الدوزعة ىو

 .%85.71 ما نشثل بنسبةأي استبيان  36وبسكنا من استًجاع  %166نشثل لنا 
 : خصائص عينة الدراسةالثالثالفرع 

 يتسم أفراد عينة الدراسة بعدة سمات نشكن توضيحها فيما يلي: 
يوضح الجدول التالي توزيع أفراد عينة الدراسة وفقا لدتغتَ الجنس. متغير الجنس:  

سزيع أفراد العينة حسب متغير الجنتو  :(2 – 2) الجدول رقم  
 

 

 

 بناء على معطيات الإستبيان طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

وىذا يشتَ إلى أن نسبة  36.6تساوي  الذكوربينما نسبة  9664تساوي  الإناثأن نسبة  (2–2)يشتَ الجدول رقم  
 :والشكل التالي يوضح ذلك الذكور.أعلى من نسبة  الإناث

 الشكل يوضح متغير الجنس :(1-2)الشكل 

 

 spss 27: من إعداد الطالبتُ بناء على لسرجات لدصدرا

الاستبيانات  اسم العيادة
 الدوزعة

الاستبيانات 
 الدسترجعة

الاستبيانات 
 غير الدسترجعة

الاستبيانات 
 الدرفوضة

الاستبيانات 
 الدعتمدة

عادة، الضياء ،الدرشد  66 42 18 6 36 

%166 النسبة الدئوية %  76%  36%  14.28%  85.71%  

النسبة الدئوية   نسنوع الج التكرار   
 ذكر 11 %36.6
 أنثى 25 %69.4
 المجموع 36 %100
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يوضح الجدول التالي توزيع أفراد عينة الدراسة وفقا لدتغتَ الدؤىل العلمي الدستوى الدراسي:  
الدستوى الدراسي: توزيع أفراد العينة حسب متغير (3 – 2)الجدول رقم   

 

 

 

  

 

 
    

                            

 
 بناء على معطيات الإستبيان طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

لتوزيع أفراد العينة بحسب الدستوى الدراسي أن أكبر نسبة كانت لحاملي شهادات الداستً  يتضح من الجدول 
من الدستوى الدراسي  % 13.9لحاملي شهادات الليسانس في حتُ شكلت نسبة  % 3363ثم تليها نسبة  %4464بنسبة 

وتدل ىذه النتائج بأن الحاملتُ  % 268سبة كانت النودكتوراه(   ماجستتَ دراسات عليا، ) )مؤىل آخر( بينما الحاملتُ لشهادات
 .والشكل التالي يوضح ذلك 6%7768الداستً نشثلون النسبة الأكبر بنسبة  لشهادة الليسانس و

الشكل يوضح متغير الدستوى الدراسي :(2 -2 ) الشكل  

 

 72spssمن إعداد الطالبتُ بناءا على لسرجات  :الدصدر
 

 

 الدؤىل العلمي التكرار النسبة الدئوية
 ليسانس 12 %33.3
%  44.4  ماستر 16 
 ماجستير 61 %2.8
 دكتوراه 61 %2.8
 دراسات عليا 61 %2.8
 مؤىل آخر 65 %13.9
 المجموع 36 %166
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الخبرة. زيع أفراد عينة الدراسة وفقا لدتغتَيوضح الجدول التالي تو  الخبرة:   
الخبرةتوزيع أفراد العينة حسب متغير  :(4 – 2) الجدول رقم  

 
 

 
 
                                                 
 
 

 بناء على معطيات الإستبيان طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
 %10.3سنوات خبرة بنسبة  5أنّ أكبر نسبة كانت للفئة أقل من  ،يتضح من الجدول لتوزيع أفراد العينة حسب الخبرة 

في حتُ كانت أقل  % 2262سنة بنسبة  35إلى  33تليها فئة من ثم  % 25سنوات خبرة بنسبة  16إلى  5من ثم تليها فئة 
 والشكل التالي يوضح ذلك: 6% 1667خبرة بنسبة  سنة 35نسبة لفئة أكثر من 

 يوضح متغير الخبرة :(3-2) الشكل

 

 72spssمن إعداد الطالبتُ بناءا على لسرجات  الدصدر:

 

 

 الخبرة التكرار النسبة الدئوية

سنوات 5أقل من  13 %36.1  
سنوات 16إلى  5من  69 %25  

سنة 15إلى  11من  68 %22.2  
سنة 15أكثر من  66 %16.7  
 المجموع 36 %166



التسويقي للمؤسسات الصحية في ظل جائحة  الفصل الثاني: الدراسة الميدانية لأثر التسويق الرقمي في تحسين الأداء
 كورونا
 

48 
 

الوظيفة. دراسة وفقا لدتغتَوضح الجدول التالي توزيع أفراد عينة الي: الوظيفة  
متغير الوظيفة توزيع أفراد العينة حسب :(5 –2) الجدول رقم  

 الوظيفة التكرار النسبة الدئوية
 عضو مجلس الإدارة 7 %19.4
 إطار طبي 14 %38.9
 موظف 15 %41.7
 المجموع 36 %166

 بناء على معطيات الإستبيان طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
وظيفة الإطار في حتُ أن  % 4167نشثل نسبة  الدوظفأن الوظيفة دول لتوزيع أفراد العينة حسب يتضح من الج  

 والشكل التالي يوضح ذلك: . % 1964في حتُ أن وظيفة عضو لرلس الإدارة بسثل أقل نسبة وىي % 3869نشثل نسبة  الطبي
يوضح متغير الوظيفة (:4 -2) الشكل  

 
 72spssاءا على لسرجات من إعداد الطالبتُ بن :الدصدر
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بزصص العيادة الدبحوثة: يوضح الجدول التالي تخصص العيادة  
متغير تخصص العيادة توزيع أفراد العينة حسب :(6 –2)الجدول رقم   

 تخصص العيادة التكرار النسبة الدئوية
 متعددة التخصصات 31 %86.11
 تخصص محدد 5 %13.88
 المجموع 36 %166

 بناء على معطيات الإستبيان تُطالبإعداد المن  الدصدر:
بينما بسثل العيادة ذات التخصص  % 86611بــــــــيتضح من الجدول أن العيادة متعددة التخصصات بسثل أعلى نسبة وتقدر  

 والشكل التالي يوضح ذلك:، % 13688المحدد نسبة 
يوضح متغير تخصص العيادة (:5-2)الشكل  

 
 72spss V لبتُ بناءا على لسرجاتعداد الطامن إ :الدصدر

يوضح الجدول التالي وجود منافستُ للعيادة منافسين للعيادة:  
متغير منافسين للعيادة : توزيع أفراد العينة حسب(7 – 2)الجدول رقم   

 تخصص العيادة التكرار النسبة الدئوية
 نعم 28 %77.77
 لا 8 %22.22
 المجموع 36 %166

 بناء على معطيات الإستبيانلبتُ من إعداد الطا :الدصدر
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عدم  % 2262 .  في حتُ مثلت نسبة% 7768ـــــ يتضح من الجدول أن وجود منافستُ للعيادة نشثل أعلى نسبة تقدر ب  
 والشكل التالي يوضح ذلك:وجود منافستُ للعيادة. 

: الشكل يوضح متغير وجود منافسين للعيادة(6 -2) الشكل  

 
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  البتُطمن إعداد ال الدصدر:

 

 الدطلب الثاني: الأدوات الدستخدمة في الدراسة
 الفرع الأول: أداة الدراسة

( 2619العون ، شوملي) تم استخدام الاستبيان كأداة للدراسة وذلك بالاعتماد على الدراسات السابقة مثل دراسة 
رقمي في ؛ بعنوان مسانذة التسويق ال(2618زيدان،و دراسة )، يقي للبنوك التجاريةبعنوان أثر التسويق الرقمي على الأداء التسو 

 :ةرئيسي أقسام 63 حيث تم تصميم أداة الدراسة )الاستبانة( على شكل ،تنمية العلاقة مع الزبون
وجود منافستُ ، لعيادةبزصص ا، الوظيفة، الخبرة، الدستوى الدراسي ،نسص البيانات الشخصية للمبحوثتُ ) الجنس :القسم الأول

.(للعيادة  
 .لزورينوىو مقسم إلى  نسص لزاور الإستبانة: الثاني القسم
 فقرات التسويق الرقمي قبل وباء كورونانسص :المحور الأول 

 عبارات. 65 بعد الجذب وبو البعد الأول:
 عبارات. 65و بعد التواصل وب البعد الثاني:

 رات.عبا 65 بعد الدشاركة وبو البعد الثالث:
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 عبارات. 65 بعد التعلم وبو البعد الرابع:
 عبارات 65بعد الاحتفاظ وبو  البعد الخامس:

 :فقرات التسويق الرقمي بعد وباء كورونا.نسص  المحور الثاني 
 عبارات. 65بعد الجذب وبو  البعد الأول: 

 عبارات. 65بعد التواصل وبو  البعد الثاني:
 عبارات. 65بعد الدشاركة وبو  البعد الثالث:
 عبارات. 65بعد التعلم وبو  البعد الرابع:

 عبارات 65بعد الاحتفاظ وبو  البعد الخامس:
 :عبارات. 66نسص فقرات الأداء التسويقي وبو  المحور الثالث 

اختبار ثبات وصدق الأداة     الثاني:الفرع   
المحكمينصدق  أولا:  

يع الاستبيان في ىيئتو الأولية على عدد من المحكمتُ بلغ عددىم بتوز  طالبتُقام ال للتأكد من مصداقية أداة الدراسة 
بإجراء  طالبتُال قام يوضح أسماء الأساتذة المحكمتُ. وبناء على التصحيحات والتوجيهات التي أبدوىا (61)والدلحق رقم  .(64)

 التعديلات حتى يزداد وضوحا ويتلاءم مع ما وضع لأجلو.
 : صدق وثبات الاستبياننياثا
 نقول أن الأداة تتسم بالثبات إذا قدمت نتائج متقاربة عند تكرار عملية القياس. الثبات: -
 .نقول أن الأداة تتسم بالصدق إذا وجدناىا تقيس الصفة )الدتغتَ( التي من أجلها صممتالصدق:  -
 صدق وثبات مقياس التسويق الرقمي قبل وباء كورونا: -1

 الثبات: 
 لتسويق الرقميلدقياس ا ل الثباتيبين معام :(8-2) الجدول رقم

 عدد الفقرات معامل الثبات
6.879 25 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  تُطالبمن إعداد ال الدصدر:

 وىو معامل ثبات قوي لشا يدل على ثبات الدقياس. 66879من الجدول نلاحظ أن معامل الثبات ألفا كرومباخ يساوي 
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 الصدق:
 لتسويق الرقميا لدقياس الصدق يبين معامل :(9 -2) الجدول رقم

لصدقمعامل ا  عدد الفقرات 
6.937 25 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
على صدق وىو معامل صدق قوي لشا يدل  66937من الجدول نلاحظ أن معامل الصدق ألفا كرومباخ يساوي  
 بت وصادق فهذا يعتٍ أنو صالح للدراسة.وبدا أن الدقياس ثاالدقياس، 

 صدق وثبات مقياس التسويق الرقمي بعد وباء كورونا: -2

 :الثبات
 لتسويق الرقميلدقياس ايبين معامل الثبات  :(16-2) الجدول رقم

 عدد الفقرات معامل الثبات
6.931 25 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
 وىو معامل ثبات قوي لشا يدل على ثبات الدقياس. 66931ول نلاحظ أن معامل الثبات ألفا كرومباخ يساوي من الجد

 الصدق:
 لتسويق الرقميا لدقياس يبين معامل الصدق :(11-2) الجدول رقم

الصدقمعامل   عدد الفقرات 
6.964 25 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
وىو معامل صدق قوي لشا يدل على صدق  66964من الجدول نلاحظ أن معامل الصدق ألفا كرومباخ يساوي  
 وبدا أن الدقياس ثابت وصادق فهذا يعتٍ أنو صالح للدراسة.، الدقياس

 :الأداء التسويقيصدق وثبات مقياس  -3
 الثبات:

 يبين معامل الثبات لدقياس الأداء التسويقي :(12 -2) الجدول رقم
 عدد الفقرات معامل الثبات

6.882 66 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
 قوي لشا يدل على صدق الدقياس. ثباتوىو معامل  66882ألفا كرومباخ يساوي  الثباتمن الجدول نلاحظ أن معامل 
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 الصدق:
 التسويقي : يبين معامل الصدق لدقياس الأداء(13 -2) الجدول رقم

الصدق معامل  عدد الفقرات 
6.939 66 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
قوي لشا يدل على صدق صدق وىو معامل  66939ألفا كرومباخ يساوي  الصدقمن الجدول نلاحظ أن معامل  
 اسة.وبدا أن الدقياس ثابت وصادق فهذا يعتٍ أنو صالح للدر ، الدقياس

 .بدا أن الدقاييس الثلاثة صالحة للدراسة فهذا يعتٍ أن الأداة )الاستبيان( صالحة للدراسة 
 والجدول التالي يلخص الصدق والثبات للمقاييس الثلاثة:

 : يلخص الصدق والثبات للمقاييس(14 -2)جدول رقم 

 الدقياس
معامل الثبات ألفا  

 كرومباخ
 عدد الفقرات معامل الصدق

 25 6.937 6.879 لرقمي قبل وباء كوروناالتسويق ا

 25 6.964 6.931 التسويق الرقمي بعد وباء كورونا

 66 6.939 6.882 الأداء التسويقي

 56 6.973 6.948 الاستبيان

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

أساليب الدعالجة الإحصائية الثالث:الفرع   
جل التحقق من ثبات أو صدق أداة أفي ىذه الدراسة باستخدام لرموعة من الأساليب الإحصائية من  الطالبتُقام  

 الأساليب ىي: وىذه ،الدراسةالدراسة والتحليل الإحصائي لبيانات 
 التكرار والنسب الدئوية لوصف أفراد عينة الدراسة وبرديد استجابتهم؛ .1
 تبيان؛معامل ألفا كرونباخ لتحديد معامل ثبات الاس .2
 الدتوسطات الحسابية والانحرافات الدعيارية لتحديد نسبة الاستجابة بذاه لزاور أداة الدراسة؛ .3
 لقياس أثر الدتغتَ الدستقل على التابع؛ الدتعددمعامل الانحدار  .4
 معامل الارتباط لبتَسون؛ .5
 ؛ويليك لاختبار الإعتدالية -اختبار شابتَو .6
 ولايس؛ -كروسكالاختبار   .7
 . ويتتٍ -ماناختبار  .8
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 .دراسةال لزاورمقياس ليكارت الثلاثي التالي في  ناكما استخدم
 : درجات سلم ليكارت الثلاثي(15 - 2)الجدول رقم 

 من إعداد الطالبتُ :الدصدر

 الفرضيات اختبار الدبحث الثاني:
أساليب  استخدامالفرضيات لابد لنا من  أجل اختبار منو  دراسة الديدانيةالسنقوم في ىذا الدبحث باختبار فرضيات   

 .وىو ما سنراه في ىذا الدبحث وطرق إحصائية صحيحة
 م كما يلي :تفت الدرجح تحديد قيم الدتوسط الحسابينقوم ب

 أصغر قيمة –الددى = أكبر قيمة 
 2 = 1-3= الددى

 إلى الحد الأدنى للمقياس فيصبح كما يلي : 6666ضاف أي ي  6666 =3 /2 قسمة الددى على عدد الفئات
يوضح تصنيف الإجابات وفق الدتوسط الحسابي الدرجح :(16 - 2)الجدول رقم   

 من إعداد الطالبتُ :الدصدر

 
 
 
 
 
 
 

 موافق محايد غير موافق الاستجابة
 3 2 1 الدرجة

الدرجة الدكافئة 
 للمقياس الثالث

الدرجة الدكافئة 
 للمقياس الأول والثاني

مجال الدتوسط الحسابي 
 الدرجح

درجة 
 المجالات الدقياس

1.66 لىإ 1من  منخفض منخفض  المجال الأول غير موافق 
2.33إلى  1.67من  متوسط متوسط  المجال الثاني محايد 
3إلى  2.34من  مرتفع عالي  المجال الثالث موافق 
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 اختبار الفرضية الأولى الدطلب الأول:
 :سيتم في ىذا الدطلب اختبار الفرضية الأولى التي تنص على أن

 توى التسويق الرقمي في الدؤسسات الصحية قبل وباء كورونا متوسط.مس 
بحساب الدتوسطات الحسابية والانحرافات الدعيارية ومدى استجابة أفراد  من عدمها قمنا الفرضية هىذصحة  من للتأكد 

 لأبعاد التسويق الرقمي قبل وباء كورونا:العينة للعبارات الدمثلة 
 الجذب:بعد  .1

الجذب قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد :(17– 2)الجدول رقم   
الأهمية 
 النسبية

 اتجاه العينة
الانحراف 
 الدعياري

الدتوسط 
 الحسابي

 الرقم العبارات

 2.66 6.926 محايد 66.6

تستخدم العيادة اللافتات الإعلانية عبر مواقع شبكة الويب لجذب  
.قبل ظهور وباء كورونا زبائنها  61 

 2.66 6.894 محايد 66.6

 بالخدمات الصحية الدقدمة من طرف العيادةيساىم موقع التذكتَ  
قبل ظهور وباء كورونا. في لزركات البحث في جذب انتباه الزبائن  62 

 2.66 6.894 محايد 66.6

على الإعلانات التفاعلية الظاىرة في مواقع العيادة  تعتمد 
قبل ظهور وباء كورونا لة الزبائنلجذب واستما الآخرينوصفحات   63 

 1.69 6.822 محايد 56.3

تلجأ العيادة إلى تقدنً خدمات صحية إضافية للزبائن كخدمة 
الانتًنت في العيادة وغتَىا لاستمالتهم وتشجيعهم على التعامل 

 معها قبل ظهور وباء كورونا.
64 

 2.22 6.898 محايد 74.6

ماتها الصحية قبل ظهور وباء  لخدخاصية التذكتَ  العيادةتراعي 
 65 كورونا.

 مستوى الجذب 1.98 6.187 متوسط 66.6
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

 1698بدتوسط حسابي يساوي ، من الجدول نلاحظ أن مستوى الجذب في الدؤسسات الصحية قبل وباء كورونا متوسط 
 (6%74 -% 5663)بأنذية نسبية تتًاوح بتُ ، ونلاحظ أن كل العبارات لذا نفس الأنذية، 66187وانحراف معياري يساوي 
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 التواصل:بعد  -2
التواصل قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد :(18 – 2)الجدول رقم   

الأهمية 
 النسبية

اتجاه 
 العينة

الانحراف 
 الدعياري

الدتوسط 
 الرقم العبارات الحسابي

 2.19 6.856 محايد 73.6

 حولعلى الرسائل الالكتًونية في برديث الدعلومات  العيادة تعتمد
 66 .الصحية قبل ظهور وباء كورونا  خدماتها الجديدة

 2.66 6.822 محايد 66.6

موظفتُ للتواصل الدباشر مع الزبائن عبر موقعها  العيادةبزصص  
 67 .قبل ظهور وباء كورونا على شبكة الويب

 2.25 6.776 محايد 75.6

من طرف العيادة  عد الانتًنت ابرز القنوات الرقمية الدستخدمةت
 68 للتواصل مع الزبائن قبل ظهور وباء كورونا.

 2.68 6.874 محايد 69.3

 عبر الذاتف المحمول للتواصل  الإعلانية الرسائل العيادة تستخدم  
 69 .قبل ظهور وباء كورونامع الزبائن 

 1.89 6.854 محايد 63.6

قبل  صفحات متخصصة لتعريف الزبائن بخدماتها العيادة تنشر 
 16 ظهور وباء كورونا.

 التواصلمستوى  2.68 6.144 متوسط 69.3
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

 2668بدتوسط حسابي يساوي ، ء كورونا متوسطمن الجدول نلاحظ أن مستوى التواصل في الدؤسسات الصحية قبل وبا 

 .%(7566 -% 6366) بأنذية نسبية تتًاوح بتُ، ونلاحظ أن كل العبارات لذا نفس الأنذية، 66144وانحراف معياري يساوي 
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 الدشاركة:بعد  -3
ةالدشارك قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد :(19 – 2) الجدول رقم  

الأهمية 
 النسبية

اتجاه 
 العينة

الانحراف 
 الدعياري

الدتوسط 
 الرقم العبارات الحسابي

 1.81 6.786 محايد 66.3

الزبون عبر القنوات الرقمية في إبسام  إشراكسياسة  العيادة تتبتٌ
 11 قبل ظهور وباء كورونا. عملياتها التسويقية

51.6 

غير 
 1.53 6.654 موافق

مج الإبداعية لتشجيع الزبائن على الدشاركة في البراالعيادة تستخدم 
 12 .قبل ظهور وباء كورونا أنشطتها التسويقية

 2.66 6.828 محايد 66.6

الزبائن وفيما  مع تواصلالتمعات الافتًاضية في أ العيادة إلى المجتلج
 13 .قبل ظهور وباء كورونا بينهم

 1.89 6.887 محايد 63.6

الدسابقات وتقدنً الجوائز عبر التطبيقات سياسة إقامة  العيادةتتبتٌ 
 14 .قبل ظهور وباء كورونا الرقمية

 1.72 6.815 محايد 57.3

على توفتَ موقع ويب متعدد اللغات لتحفيز الزبائن العيادة  بررص
قبل ظهور وباء   على التواصل والدشاركة في إبسام عملياتها التسويقية

 .كورونا 
15 

الدشاركةتوى مس 1.78 6.178 متوسط 59.3  
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

بدتوسط حسابي يساوي  ،نلاحظ من الجدول أن مستوى الدشاركة في الدؤسسات الصحية قبل وباء كورونا متوسط 
نذية تتًاوح بتُ بأ( 11113114115)ونلاحظ أن أكثر العبارات أنذية ىي العبارات رقم ، 66178وانحراف معياري يساوي ، 1678

 . %51 تساوي نسبية بأنذية 12ثم تليها العبارة  (% 6666 -% 5763)
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 بعد التعلم: -4
التعلم قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد :(26 – 2)الجدول رقم   

الأهمية 
 النسبية

اتجاه 
 العينة

الانحراف 
 الدعياري

الدتوسط 
 الحسابي

عباراتال  الرقم 

 1.83 6.845 محايد 61.6

جراء البحوث والدراسات الاستقصائية عبر الانتًنت بإ العيادةتقوم 
 16 قبل ظهور وباء كورونا. للتعرف على تفضيلات زبائنها

 2.14 6.833 محايد 71.3

 على ردود أفعال الزبائن في  تطوير وبرستُ خدماتها العيادةتعتمد 
 17 .قبل ظهور وباء كورونا 

 2.66 6.862 محايد 66.6

على شبكة الانتًنت وفقا لتفضيلات  للعيادةيصمم الدوقع الالكتًوني 
 18 قبل ظهور وباء كورونا. ورغبات الزبائن

 1.81 6.786 محايد 66.3

 المجتمعات والدواقع الافتًاضية للتعرف على رؤىالعيادة  تستخدم
 19 قبل ظهور وباء كورونا. وتفضيلات الزبائن 

 1.83 6.878 محايد 61.6

مدونات وقنوات تفاعلية لدساعدة زبائنها في كيفية العيادة  تستخدم
 26 قبل ظهور وباء كورونا. بذربة خدماتها الرقمية

 مستوى التعلم 1.92 6.144 متوسط 64.6
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

 1692بدتوسط حسابي يساوي ، التعلم في الدؤسسات الصحية قبل وباء كورونا متوسط من الجدول نلاحظ أن مستوى 
 .(%7163 -% 6663) بأنذية نسبية تتًاوح بتُ، ونلاحظ أن كل العبارات لذا نفس الأنذية، 66144وانحراف معياري يساوي 
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 بعد الاحتفاظ: -5
الاحتفاظ عياري والاستجابة لبعدقيم الدتوسط الحسابي والانحراف الد :(21– 2)الجدول رقم   

الأهمية 
 النسبية

اتجاه 
 العينة

الانحراف 
 الدعياري

الدتوسط 
 الحسابي

 الرقم العبارات

 2.31 6.786 محايد 77.6
قبل ظهور  بالتحديث الدستمر لمحتوى موقعها الالكتًوني العيادةتقوم 

 21 وباء كورونا.

 2.66 6.894 محايد 66.6
قبل  الأمان للزبائن عند تسويق خدماتها رقمياخاصية العيادة  تراعي

 22 ظهور وباء كورونا.

 1.92 6.874 محايد 64.6
ة بسرعة التحميل للمعلومات لشا نزث للعياديتميز الدوقع الالكتًوني 

 23 قبل ظهور وباء كورونا. الزبائن على تكرار التعامل معها

52.6 
غير 
 24 قبل ظهور وباء كورونا. فيزية للزبائنبر العيادة مكافأةبسنح  1.58 6.732 موافق

 1.89 6.887 محايد 63.6
مع مواقع أخرى بسكن الزبائن من  تشعبيوارتباطات  العيادةتوفر 

 25 قبل ظهور وباء كورونا. الحصول على الدعلومات الدتوفرة فيها

 مستوى الاحتفاظ 1.93 6.258 متوسط 64.3
 spss v27ى لسرجات برنامج اعتمادا عل طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

بدتوسط حسابي يساوي ، في الدؤسسات الصحية قبل وباء كورونا متوسط الاحتفاظنلاحظ من الجدول أن مستوى  
 بأنذية تتًاوح بتُ (21122123125)ونلاحظ أن أكثر العبارات أنذية ىي العبارات رقم ، 66258وانحراف معياري يساوي ، 1693

 .% 5266بأنذية نسبية تساوي  24ها العبارة رقم ثم تلي (% 7766 -% 6366)
لأبعاد التسويق الرقميقيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة  :(22– 2)الجدول رقم   

الأهمية 
 النسبية

اتجاه 
 العينة

الانحراف 
 الدعياري

الدتوسط 
 الحسابي

 الرقم أبعاد التسويق الرقمي قبل وباء كورونا

 61 مستوى الجذب 1.98 6.187 متوسط 66.6

 62 مستوى التواصل 2.68 6.144 متوسط 69.3

 63 مستوى الدشاركة 1.78 6.178 متوسط 59.3

 64 مستوى التعلم 1.92 6.144 متوسط 64.6

 65 مستوى الاحتفاظ 1.93 6.258 متوسط 64.3

 مستوى التسويق الرقمي 1.94 6.197 متوسط 64.6
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
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وانحراف ، 1694بدتوسط حسابي يساوي ، متوسط قبل وباء كورونا من الجدول نلاحظ أن مستوى التسويق الرقمي 
 (6% 6963 -% 5963)تتًاوح بتُ  نسبية بأنذية، وأن كل الأبعاد لذا نفس الأنذية، 66197معياري يساوي 

الثانية: اختبار الفرضية :الثاني الدطلب  
:سيتم في ىذا الدطلب اختبار الفرضية الثانية التي تنص على أن  

 مستوى التسويق الرقمي في الدؤسسات الصحية بعد وباء كورونا مرتفع. 
بحساب الدتوسطات الحسابية والانحرافات الدعيارية ومدى استجابة أفراد  من عدمها قمنا الفرضية هىذصحة  من للتأكد 

 لأبعاد التسويق الرقمي بعد وباء كورونا:لدمثلة العينة للعبارات ا
 الجذب:بعد  -1

الجذب قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد :(23 – 2)الجدول رقم   
الأهمية 
 النسبية

اتجاه 
 العينة

الانحراف 
 الدعياري

الدتوسط 
 الحسابي

 الرقم العبارات

 1.94 6.826 محايد 64.6

للافتات الإعلانية عبر مواقع شبكة الويب لجذب تستخدم العيادة ا
 61 بعد ظهور وباء كورونا. زبائنها

 2.11 6.854 محايد 76.3

في  بالخدمات الصحية الدقدمة من طرف العيادةيساىم موقع التذكتَ 
 لزركات البحث في جذب انتباه الزبائن

 بعد ظهور وباء كورونا.
62 

 1.83 6.845 محايد 61.6

على الإعلانات التفاعلية الظاىرة في مواقع وصفحات ة العياد تعتمد
 لجذب واستمالة الزبائن الآخرين

 بعد ظهور وباء كورونا.
63 

 1.72 6.779 محايد 57.3

تلجأ العيادة إلى تقدنً خدمات صحية إضافية للزبائن كخدمة 
الانتًنت في العيادة وغتَىا لاستمالتهم وتشجيعهم على التعامل 

 وباء كورونا.معها بعد ظهور 
64 

 1.97 6.845 محايد 65.6

لخدماتها الصحية بعد ظهور وباء  خاصية التذكتَ  العيادةتراعي 
 65 كورونا.

 مستوى الجذب 1.91 6.148 متوسط 63.6
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

 1691بدتوسط حسابي يساوي ، وباء كورونا متوسط بعدمن الجدول نلاحظ أن مستوى الجذب في الدؤسسات الصحية  
 (6%7663 -% 5763)بأنذية نسبية تتًاوح بتُ ، ونلاحظ أن كل العبارات لذا نفس الأنذية، 66148وانحراف معياري يساوي 
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 التواصل:بعد  -2
التواصل قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد :(24 – 2)الجدول رقم   

همية الأ
 النسبية

اتجاه 
 العينة

الانحراف 
 الدعياري

الدتوسط 
 الرقم العبارات الحسابي

 1.97 6.816 محايد 65.6

 حولعلى الرسائل الالكتًونية في برديث الدعلومات  العيادة تعتمد
 66 .الصحية بعد ظهور وباء كورونا  خدماتها الجديدة

 2.68 6.841 محايد 69.3

صل الدباشر مع الزبائن عبر موقعها على موظفتُ للتوا العيادةبزصص 
 67 بعد ظهور وباء كورونا.  شبكة الويب

 2.11 6.826 محايد 76.3

من طرف العيادة  عد الانتًنت ابرز القنوات الرقمية الدستخدمةت
 68 للتواصل مع الزبائن بعد ظهور وباء كورونا.

 1.94 6.866 محايد 64.6

عبر الذاتف المحمول للتواصل مع  الإعلانية الرسائل العيادة تستخدم 
 69 .بعد ظهور وباء كوروناالزبائن 

 2.66 6.862 محايد 66.6

بعد  صفحات متخصصة لتعريف الزبائن بخدماتها العيادة تنشر
 16 ظهور وباء كورونا.

 مستوى التواصل 2.62 6.676 متوسط 67.3
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

 2662بدتوسط حسابي يساوي ، وباء كورونا متوسط بعدمن الجدول نلاحظ أن مستوى التواصل في الدؤسسات الصحية  
 .(%7663 -% 6466)بأنذية نسبية تتًاوح بتُ ، ونلاحظ أن كل العبارات لذا نفس الأنذية، 66676وانحراف معياري يساوي 
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 الدشاركة:بعد  -3
الدشاركة قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد :(25– 2الجدول رقم )  

الأهمية 
 النسبية

اتجاه 
 العينة

الانحراف 
 الدعياري

الدتوسط 
 الرقم العبارات الحسابي

 2.11 6.826 محايد 76.3

الزبون عبر القنوات الرقمية في إبسام  إشراكسياسة  العيادة تتبتٌ
 11 وباء كورونا. بعد ظهور عملياتها التسويقية

 1.97 6.845 محايد 65.6

البرامج الإبداعية لتشجيع الزبائن على الدشاركة في العيادة تستخدم 
 12 .بعد ظهور وباء كورونا أنشطتها التسويقية

 2.17 6.811 محايد 72.3

الزبائن وفيما  مع تواصلالتمعات الافتًاضية في أ العيادة إلى المجتلج
 13 .كورونابعد ظهور وباء   بينهم

 1.83 6.878 محايد 61.6

سياسة إقامة الدسابقات وتقدنً الجوائز عبر التطبيقات  العيادةتتبتٌ 
 14 .بعد ظهور وباء كورونا الرقمية

 2.68 6.874 محايد 69.3

على توفتَ موقع ويب متعدد اللغات لتحفيز الزبائن العيادة  بررص
بعد ظهور وباء   لتسويقيةعلى التواصل والدشاركة في إبسام عملياتها ا

 .كورونا 
15 

 مستوى الدشاركة 2.63 6.134 متوسط 67.6
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

وانحراف ، 2663بدتوسط حسابي يساوي ، وباء كورونا متوسط بعدنلاحظ من الجدول أن مستوى الدشاركة في الدؤسسات الصحية  
 (6% 7263 -% 6166)تتًاوح بتُ  نسبية بأنذية، كل العبارات لذا نفس الأنذية  ونلاحظ أن، 66134ي معياري يساو 

 

 

 

 

 

 

 

 



التسويقي للمؤسسات الصحية في ظل جائحة  الفصل الثاني: الدراسة الميدانية لأثر التسويق الرقمي في تحسين الأداء
 كورونا
 

63 
 

 بعد التعلم: -4
التعلم قيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة لبعد :(26 – 2الجدول رقم )  

الأهمية 
 النسبية

اتجاه 
 العينة

الانحراف 
 الدعياري

الدتوسط 
 الحسابي

 الرقم العبارات

 2.11 6.854 محايد 76.3

جراء البحوث والدراسات الاستقصائية عبر الانتًنت بإ العيادةتقوم 
 16 بعد ظهور وباء كورونا.  للتعرف على تفضيلات زبائنها

 2.28 6.779 محايد 76.6

 على ردود أفعال الزبائن في  تطوير وبرستُ خدماتها العيادةتعتمد 
 17 .نا بعد ظهور وباء كورو 

 2.11 6.854 محايد 76.3

على شبكة الانتًنت وفقا لتفضيلات  للعيادةيصمم الدوقع الالكتًوني 
 18 بعد ظهور وباء كورونا.  ورغبات الزبائن

 1.89 6.854 محايد 63.6

 المجتمعات والدواقع الافتًاضية للتعرف على رؤى والعيادة  تستخدم
 19 .بعد ظهور وباء كورونا تفضيلات الزبائن

 2.66 6.862 محايد 66.6

مدونات وقنوات تفاعلية لدساعدة زبائنها في كيفية العيادة  تستخدم
 26 بعد ظهور وباء كورونا.  بذربة خدماتها الرقمية

 مستوى التعلم 2.67 6.144 متوسط 69.6
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

 2667بدتوسط حسابي يساوي ، وباء كورونا متوسط بعدمستوى التعلم في الدؤسسات الصحية من الجدول نلاحظ أن  
 (6%7666 -% 6366)بأنذية نسبية تتًاوح بتُ ، ونلاحظ أن كل العبارات لذا نفس الأنذية، 66144وانحراف معياري يساوي 
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 بعد الاحتفاظ: -5
 الاحتفاظ نحراف الدعياري والاستجابة لبعدقيم الدتوسط الحسابي والا :(27– 2)الجدول رقم 

الأهمية 
 النسبية

اتجاه 
 العينة

الانحراف 
 الدعياري

الدتوسط 
 الحسابي

 الرقم العبارات

 2.22 6.832 محايد 74.6

بعد ظهور  بالتحديث الدستمر لمحتوى موقعها الالكتًوني العيادةتقوم 
 21 وباء كورونا.

 2.11 6.854 محايد 76.3

بعد  خاصية الأمان للزبائن عند تسويق خدماتها رقمياة العياد تراعي
 22 ظهور وباء كورونا.

 2.22 6.722 محايد 74.6

ة بسرعة التحميل للمعلومات لشا نزث للعياديتميز الدوقع الالكتًوني 
 23 بعد ظهور وباء كورونا. الزبائن على تكرار التعامل معها

 24 بعد ظهور وباء كورونا. برفيزية للزبائن ةالعيادة مكافأبسنح  2.68 6.874 محايد 69.3

 2.66 6.828 محايد 66.6

مع مواقع أخرى بسكن الزبائن من  تشعبيوارتباطات  العيادةتوفر 
 25 بعد ظهور وباء كورونا. الحصول على الدعلومات الدتوفرة فيها

 مستوى الاحتفاظ 2.12 6.694 متوسط 76.6
 spss v27ا على لسرجات برنامج اعتماد طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

بدتوسط حسابي يساوي ، وباء كورونا متوسط بعدفي الدؤسسات الصحية  الاحتفاظنلاحظ من الجدول أن مستوى   
 (6% 7466 -% 6666)تتًاوح بتُ  نسبية بأنذية، كل العبارات لذا نفس الأنذيةونلاحظ أن  ، 66694وانحراف معياري يساوي ، 2612

لأبعاد التسويق الرقميقيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة  :(28 – 2) الجدول رقم  
الأهمية 
 النسبية

اتجاه 
 العينة

الانحراف 
 الدعياري

الدتوسط 
 الحسابي

وباء كورونا بعدأبعاد التسويق الرقمي   الرقم 

 61 مستوى الجذب 1.91 6.148 متوسط 63.6

صلمستوى التوا 2.62 6.676 متوسط 67.3  62 

 63 مستوى الدشاركة 2.63 6.134 متوسط 67.6

 64 مستوى التعلم 2.67 6.144 متوسط 69.6

 65 مستوى الاحتفاظ 2.12 6.694 متوسط 76.6

 مستوى التسويق الرقمي 2.63 6.134 متوسط 67.6
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

وانحراف ، 2663بدتوسط حسابي يساوي ، متوسط بعد وباء كورونا توى التسويق الرقميمن الجدول نلاحظ أن مس  
 (6% 7666 -% 6366) تتًاوح بتُ نسبية بأنذية، وأن كل الأبعاد لذا نفس الأنذية، 66134معياري يساوي 
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الثالثةاختبار الفرضية  الدطلب الثالث:  
:نص على أنسيتم في ىذا الدطلب اختبار الفرضية الثالثة والتي ت  

 .توجد فروق ذات دلالة إحصائية في التسويق الرقمي في الدؤسسات الصحية قبل وبعد كورونا 
6H :التسويق الرقمي قبل وبعد وباء كورونا.توجد فروق ذات دلالة إحصائية في  لا 
1H : التسويق الرقمي قبل وبعد وباء كورونا.توجد فروق ذات دلالة إحصائية في 

 لعينتتُ مرتبطتتُ.T نستخدم اختبار 6H الصفرية لاختبار الفرضية 
 شروط استخدام الاختبار: -
 البيانات كمية. -1
 العينتتُ مرتبطتتُ. -2
 الإعتدالية. -3

 نلاحظ أن الشرطتُ الأول والثاني لزققتُ ولتحقق من شرط الإعتدالية نقوم بدا يلي:
وىو موضح في  وليك للاعتدالية-شابيروختبار ايكون وفق لابد لنا من إختبار العينة لدعرفة توزيعها  والذي س شرط الإعتدالية:
 الجدول كما يلي:

ليكيو -شابيروختبار ايوضح نتائج  :(29-2)الجدول رقم   
 مستوى الدعنوية قيمة الاختبار التسويق الرقمي
 6.598 6.976 قبل وباء كورونا

 6.465 6.969 بعد وباء كورونا

 spss v27ى لسرجات برنامج اعتمادا عل طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
عند مستوى دلالة ، 66976من الجدول نلاحظ أن قيمة اختبار الإعتدالية للتسويق الرقمي قبل وباء كورونا يساوي  

 فإن شرط الإعتدالية لزقق. ومنو α=6665وىي أكبر من مستوى الدلالة ، 66898يساوي 
عند مستوى دلالة ، 66969ويق الرقمي بعد وباء كورونا ونلاحظ من الجدول أيضا أن قيمة إخبار الإعتدالية للتس 

 والأشكال التالية توضح ذلك:، ومنو فإن شرط الإعتدالية لزقق α=6665وىي أكبر من مستوى الدلالة ، 66465يساوي 
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 شرط تحقق الإعتدالية للتسويق الرقمي قبل وباء كورونا (:7-2) الشكل رقم

 
 spss v27عتمادا على لسرجات برنامج ا طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

 شرط تحقق الإعتدالية للتسويق الرقمي بعد وباء كورونا (:8-2)الشكل رقم 

 
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

 نتائج الاختبار:
 لعينتين مرتبطتين ختبارالايوضح نتائج  :(36-2)الجدول رقم 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
بانحراف معياري يساوي ، 48658رونا يساوي من الجدول نلاحظ أن الدتوسط الحسابي للتسويق الرقمي قبل وباء كو  

 .12685بانحراف معياري يساوي ، 56688في حتُ أن الدتوسط الحسابي للتسويق الرقمي بعد وباء كورونا يساوي ، 16662

وسط الحسابيالدت التسويق الرقمي الانحراف  
 الدعياري

 مستوى الدعنوية Tقيمة الاختبار

 16.62 48.58 قبل وباء كورونا
1.397 6.171 

 12.85 56.88 بعد وباء كورونا
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وىي أكبر من مستوى الدلالة  ،66171عند مستوى الدلالة  ،16397تساوي  Tكما نلاحظ أيضا أن قيمة الاختبار  
6665=α توجد فروق ذات دلالة إحصائية في التسويق الرقمي قبل وبعد وباء   قبل الفرضية الصفرية التي تنص على أنو لاومنو ن

 كورونا.
 الرابعةاختبار الفرضية  :الرابعالدطلب 

:تنص على أنالتي الرابعة و سيتم في ىذا الدطلب اختبار الفرضية   
 مستوى الأداء التسويقي في الدؤسسات الصحية منخفض. 

بحساب الدتوسطات الحسابية والانحرافات الدعيارية ومدى استجابة أفراد  من عدمها قمنا الفرضية هىذصحة  من للتأكد  
  بعد وباء كورونا: للأداء التسويقيالعينة للعبارات الدمثلة 

للأداء التسويقيقيم الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري والاستجابة  :(31– 2) الجدول رقم  
الأهمية 
 النسبية

اتجاه 
 العينة

الانحراف 
 الدعياري

الدتوسط 
 الرقم أبعاد التسويق الرقمي بعد وباء كورونا الحسابي

 2.25 6.841 محايد 75.6
برصلت العيادة أثناء فتًة الوباء على حصة سوقية أعلى من فتًة ما 

 قبل الوباء.
61 

 2.36 6.683 موافق 78.6
دة الحصة السوقية خلال فتًة الوباء كميزة تنافسية لذا أمام تعتبر العيا

 منافسيها أفضل لشا كانت عليو قبل الوباء.
62 

 2.28 6.815 محايد 76.6
حققت العيادة تقدما ملحوظا في صافي الأرباح خلال فتًة الوباء 

 أعلى من فتًة ما قبل الوباء.
63 

 2.31 6.786 محايد 77.6
ى الاستثمار في فتًة الوباء أعلى من فتًة ما حققت العيادة عائد عل

 قبل الوباء.
64 

 2.36 6.798 موافق 78.6
حققت العيادة معدل ندو ملحوظ في الدبيعات خلال فتًة الوباء 

 أعلى من مبيعاتها خلال فتًة ما قبل الوباء.
65 

 2.69 6.577 موافق 89.6
ء أعلى منها شهدت العيادة زيادة في حجم الدبيعات خلال فتًة الوبا

 في فتًة ما قبل الوباء.
66 

 مستوى الأداء التسويقي 2.37 6.161 عالي 79.6
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

وانحراف ، 2637يساوي  من الجدول نلاحظ أن مستوى الأداء التسويقي للمؤسسات الصحية عالي بدتوسط حسابي  
 ثم تليها العبارات (%8966 -% 7866)بأنذية نسبية تتًاوح بتُ  (2،5،6)وأن أكثر العبارات أنذية ىي ، 66161معياري يساوي 

 .(%7766 -% 7566)بأنذية نسبية تتًاوح بتُ  (11314) 
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 الخامسة: اختبار الفرضية الدطلب الخامس
:و التي تنص على أن الخامسةفي ىذا الدطلب اختبار الفرضية  سيتم  

 لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية للأداء التسويقي تعزى للمتغيرات الشخصية )الخبرة، الوظيفة،تخصص العيادة( 
 الفرع الأول: حسب الخبرة

6H :الأداء التسويقي حسب الخبرةتوجد فروق ذات دلالة إحصائية في  لا. 

1H : الأداء التسويقي حسب الخبرة.توجد فروق ذات دلالة إحصائية في 
 ANOVAنستخدم اختبار برليل التباين الأحادي  H0لاختبار الفرضية الصفرية 

 شروط استخدام الاختبار:
 البيانات كمية. -3
 .مستقلتتُ العينتتُ -7
 .الإعتدالية -1

 نقوم بدا يلي: الإعتداليةشرط نلاحظ أن الشرطتُ الأول والثاني لزققتُ وللتحقق من 
وىو موضح في  وليك للاعتدالية-شابيروختبار ابار العينة لدعرفة توزيعها  والذي سيكون وفق تلابد لنا من إخ شرط الإعتدالية:
 الجدول كما يلي:

ليكيو -شابيروختبار ايوضح نتائج  :(32-2)الجدول رقم   

 
 

 الأداء التسويقي
 
 

ى الدعنويةمستو  قيمة الاختبار الخبرة  
سنوات 5أقل من   6.784 6.664 

 6.624 6.866 16 -5من 

 6.361 6.962 15 -11من 

 6.532 6.924 15أكثر من 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
ى دلالة يساوي عند مستو ، 66784سنوات تساوي  5من الجدول نلاحظ أن قيمة الاختبار لفئة الخبرة أقل من  

 ومنو فإن شرط الإعتدالية لذذه الفئة غتَ لزقق.  α=6665وىي أصغر من مستوى الدلالة ، 66664
عند مستوى دلالة ، 66866سنوات تساوي  16إلى  5كما نلاحظ من الجدول أيضا أن قيمة الاختبار لفئة الخبرة من  

 شرط الإعتدالية لذذه الفئة غتَ لزقق. ومنو فإن α=6665وىي أصغر من مستوى الدلالة ، 66624يساوي 
عند مستوى الدلالة ، 66962سنة تساوي  15إلى  11ونلاحظ من الجدول كذلك أن قيمة الاختبار لفئة الخبرة من  

 ومنو فإن شرط الدلالة لذذه الفئة لزقق.  α=6665وىي أكبر من مستوى الدلالة ، 66361يساوي 
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وىي ، 66532عند مستوى الدلالة يساوي ،66924سنة يساوي  15ة أكثر من ونلاحظ أن قيمة الاختبار لفئة الخبر  
 ومنو فإن شرط الدلالة لذذه الفئة لزقق. α=6665أكبر من مستوى الدلالة 

وعليو فإننا  ANOVAفإننا لا نستطيع استخدام برليل التباين الأحادي  ولشا سبق نستنتج أن شرط الإعتدالية غتَ لزقق وبالتالي
  ولايس. -اختبار كروسكالسنستخدم 

 نتائج الاختبار:
ولايس -كروسكالختبار  ايوضح نتائج  :(33-2)الجدول رقم   

 
 الأداء التسويقي

 

 مستوى الدعنوية قيم الاختبارH متوسط الرتب الخبرة
 20.50 سنوات 5أقل من 

 

4.275 

 

0.233 

 21.61 16 -5من 

 12.38 15 -11من 

 17.67 15أكثر من 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
في حتُ أن متوسط الرتب لفئة ، 26656سنوات يساوي  5من الجدول نلاحظ أن متوسط الرتب لفئة الخبرة أقل من  
وكذلك متوسط الرتب ، 12638سنة يساوي  15إلى  11أما بالنسبة لفئة الخبرة من ، 21661سنوات يساوي  16إلى  5الخبرة من 

 .17667سنة يساوي  15لفئة الخبرة أكثر من 
وىي أكبر ، 66233عند مستوى الدلالة يساوي ، 46275يساوي  Hكما نلاحظ من الجدول أيضا أن قيمة الاختبار  

في الأداء  التي تنص على أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية H0ومنو نقبل الفرضية الصفرية  α=6665من مستوى الدلالة 
  التسويقي حسب الخبرة والشكل التالي يوضح ذلك:

الشكل يوضح متغير الأداء التسويقي حسب الخبرة (:9-2) الشكل  

 
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
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 حسب الوظيفة الفرع الثاني:
6H:الأداء التسويقي حسب الوظيفةتوجد فروق ذات دلالة إحصائية في  لا. 
1H: الأداء التسويقي حسب الوظيفة.توجد فروق ذات دلالة إحصائية في 

 ANOVAنستخدم اختبار برليل التباين الأحادي  H0لاختبار الفرضية الصفرية 
 شروط استخدام الاختبار:

 البيانات كمية. -1
 .مستقلتتُ العينتتُ -2
 الإعتدالية. -3

 الشرطتُ الأول والثاني لزققتُ وللتحقق من شرط الإعتدالية نقوم بدا يلي:نلاحظ أن 
وىو موضح في  وليك للاعتدالية-شابيروختبار ابار العينة لدعرفة توزيعها  والذي سيكون وفق تلابد لنا من إخ شرط الإعتدالية:
 الجدول كما يلي:

ليكيو -شابيروختبار ايوضح نتائج  :(34-2)الجدول رقم   

 
اء التسويقيالأد  

 

 مستوى الدعنوية قيمة الاختبار الوظيفة
 6.641 6.866 عضو مجلس الإدارة

 6.664 6.883 إطار طبي

 6.667 6.819 موظف

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
، 66641د مستوى دلالة يساوي عن، 66866من الجدول نلاحظ أن قيمة الاختبار لفئة عضو لرلس الإدارة تساوي  

 ومنو فإن شرط الإعتدالية لذذه الفئة غتَ لزقق.  α=6665وىي أصغر من مستوى الدلالة 
 66664عند مستوى دلالة يساوي ، 66883كما نلاحظ من الجدول أيضا أن قيمة الاختبار لفئة الإطار الطبي  تساوي  

 لإعتدالية لذذه الفئة لزقق.ومنو فإن شرط ا α=6665وىي أكبر من مستوى الدلالة 
وىي ، 66667عند مستوى الدلالة يساوي ، 66819ونلاحظ من الجدول كذلك أن قيمة الاختبار لفئة الدوظف تساوي  

 ومنو فإن شرط الدلالة لذذه الفئة غتَ لزقق.  α=6665أصغر من مستوى الدلالة 
 ANOVAا لا نستطيع استخدام برليل التباين الأحادي فإنن ولشا سبق نستنتج أن شرط الإعتدالية غتَ لزقق وبالتالي 

 ولايس. -وعليو فإننا سنستخدم اختبار كروسكال
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 نتائج الاختبار:
ولايس -كروسكالختبار  ايوضح نتائج  :(35-2)الجدول رقم   

 
 الأداء التسويقي

 

 مستوى الدعنوية قيم الاختبارH متوسط الرتب الوظيفة
 16.93 عضو مجلس الإدارة

 

6.377 

 

 18.67 إطار طبي 6.828

 19.63 موظف

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
الإطار في حتُ أن متوسط الرتب لفئة ، 16693يساوي  عضو لرلس الإدارة من الجدول نلاحظ أن متوسط الرتب لفئة  

 .19663يساوي  الدوظفأما بالنسبة لفئة ، 18667يساوي  الطبي
وىي أكبر ، 66828عند مستوى الدلالة يساوي ، 66377يساوي  Hكما نلاحظ من الجدول أيضا أن قيمة الاختبار  

التي تنص على أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء  H0ومنو نقبل الفرضية الصفرية  α=6665من مستوى الدلالة 
 ذلك:والشكل التالي يوضح  الوظيفةالتسويقي حسب 

: يوضح متغير الأداء التسويقي حسب الوظيفة                (16-2) الشكل  

 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
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 حسب تخصص العيادةالفرع الثالث: 
6H :الأداء التسويقي حسب تخصص العيادةتوجد فروق ذات دلالة إحصائية في  لا. 
1H : الأداء التسويقي تخصص العيادة.توجد فروق ذات دلالة إحصائية في 

 ANOVAنستخدم اختبار برليل التباين الأحادي  H0لاختبار الفرضية الصفرية 
 شروط استخدام الاختبار:

 البيانات كمية. -1
 .مستقلتتُ العينتتُ -2
 الإعتدالية. -3

 شرط الإعتدالية نقوم بدا يلي: نلاحظ أن الشرطتُ الأول والثاني لزققتُ وللتحقق من
وىو موضح في  وليك للاعتدالية-شابيروختبار ابار العينة لدعرفة توزيعها  والذي سيكون وفق تلابد لنا من إخ شرط الإعتدالية:
 الجدول كما يلي:

ليكيو -شابيروختبار ايوضح نتائج  :(36-2) الجدول رقم  

 الأداء التسويقي
 مستوى الدعنوية قيمة الاختبار تخصص العيادة

 6.666 6.826 متعددة التخصصات

 6.163 6.813 تخصص محدد

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
عند مستوى دلالة يساوي ،66826من الجدول نلاحظ أن قيمة الاختبار لفئة العيادة الدتعددة التخصصات تساوي  

 ومنو فإن شرط الإعتدالية لذذه الفئة غتَ لزقق.  α=6665الدلالة وىي أصغر من مستوى  ،66666
عند مستوى دلالة ،66813كما نلاحظ من الجدول أيضا أن قيمة الاختبار لفئة العيادة المحددة التخصص تساوي  

 ومنو فإن شرط الإعتدالية لذذه الفئة لزقق. α=6665وىي أكبر من مستوى الدلالة  66163يساوي 
لعينتتُ مستقلتتُ وعليو  Tاختبار فإننا لا نستطيع استخدام  نستنتج أن شرط الإعتدالية غتَ لزقق وبالتاليولشا سبق  

 .ويتتٍ -فإننا نستطيع استخدام اختبار مان
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 نتائج الاختبار:
ويتني -مان ختبار ايوضح نتائج  :(37-2)الجدول رقم   

 الأداء التسويقي
U متوسط الرتب تخصص العيادة  مستوى الدعنوية  رقيم الاختبا

  18.58 متعددة التخصصات

75.66 

 

6.966 
 18.66 محددة التخصص

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
في حتُ أن متوسط الرتب ، 18658يساوي  العيادة الدتعددة التخصصاتمن الجدول نلاحظ أن متوسط الرتب لفئة  

  .18666يساوي  ة التخصصالعيادة لزددلفئة 
وىي أكبر ، 66966عند مستوى الدلالة يساوي ، 75666يساوي  Uكما نلاحظ من الجدول أيضا أن قيمة الاختبار  

التي تنص على أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء  H0ومنو نقبل الفرضية الصفرية  α=6665من مستوى الدلالة 
 والشكل التالي يوضح ذلك: ةبزصص العيادالتسويقي حسب 

الشكل يوضح متغير الأداء التسويقي حسب تخصص العيادة                 (:11-2) الشكل  

 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
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 السادسة: اختبار الفرضية السادسالدطلب 
:سيتم في ىذا الدطلب اختبار الفرضية السادسة و التي تنص على أن  

 لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين الأداء التسويقي والتسويق الرقمي 
6H :التسويق الرقمي.بين الأداء التسويقي و دلالة إحصائية  وذ أثروجد ي لا 

3H :بين الأداء التسويقي والتسويق الرقمي.دلالة إحصائية  وذ أثروجد ي 
 الفرع الأول: قبل وباء كورونا

 نستخدم معامل الارتباط بتَسون. H0لاختبار الفرضية الصفرية 
 نتائج الاختبار:

رتباط بيرسونمعامل الاختبار ايوضح نتائج  :(38-2)الجدول رقم   

 الدتغيرات
 معامل الارتباط

 بيرسون 
 مستوى الدعنوية

 التسويق الرقمي
6.445 6.666 

 الأداء التسويقي
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

عند مستوى ، 66445من الجدول نلاحظ أن معامل الارتباط بتَسون بتُ الأداء التسويقي والتسويق الرقمي يساوي  
ونقبل بالفرضية البديلة  H0ومنو فإننا نرفض الفرضية الصفرية  α=6665وىو أصغر من مستوى الدلالة ، 66666الدلالة يساوي 

H1  دلالة إحصائية بتُ الأداء التسويقي والتسويق الرقمي والشكل التالي يوضح ذلك: أثر ذويوجد والتي تنص على أنو 

شكل يوضح العلاقة بين الأداء التسويقي والتسويق الرقمي : ال(12-2) الشكل  

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
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 الأداء التسويقي في الجدول التالي: فيأبعاد التسويق الرقمي  أثرونستطيع تلخيص 
 الأداء التسويقي                 العلاقة بين أبعاد التسويق الرقمي و يوضح  :(39-2)الجدول رقم 

 أبعاد التسويق الرقمي
معامل الارتباط 

 مستوى الدعنوية بيرسون

 6.61 6.426 الجذب

 6.613 6.416 التواصل

 6.639 6.681 الدشاركة

 6.647 6.333 التعلم

 6.626 6.387 الاحتفاظ

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
عند مستوى الدلالة ، 66426من الجدول نلاحظ أن معامل الارتباط بتَسون بتُ بعد الجذب والأداء التسويقي يساوي  

 ومنو توجد علاقة بتُ بعد الجذب والأداء التسويقي. α=6665وىي أصغر من مستوى الدلالة ، 6661يساوي 
عند مستوى الدلالة ، 66416التسويقي يساوي  كما نلاحظ أن معامل الارتباط بتَسون بتُ بعد التواصل والأداء 

 ومنو فإنو توجد علاقة بتُ بعد التواصل والأداء التسويقي. α=6665وىي أصغر من مستوى الدلالة ، 66613
عند مستوى ، 66681ونلاحظ من الجدول أيضا أن معامل الارتباط بتَسون بتُ بعد الدشاركة والأداء التسويقي يساوي  

 ومنو فإنو لا توجد علاقة بتُ بعد الدشاركة والأداء التسويقي. α=6665وىي أكبر من مستوى الدلالة ، 66639الدلالة يساوي 
عند مستوى الدلالة ، 66333ويبتُ الجدول كذلك أن معامل الارتباط بتَسون بتُ بعد التعلم والأداء التسويقي يساوي  

 أنو توجد علاقة بتُ بعد التعلم والأداء التسويقي. بدعتٌ α=6665وىي أصغر من مستوى الدلالة ، 66647يساوي 
عند مستوى الدلالة ، 66387كما يبتُ الجدول أن معامل الارتباط بتَسون بتُ بعد الاحتفاظ والأداء التسويقي يساوي  

 .ومنو فإنو توجد علاقة بتُ بعد الاحتفاظ والأداء التسويقي α=6665وىي أصغر من مستوى الدلالة ، 66626يساوي 
 الفرع الثاني: بعد وباء كورونا

 نستخدم معامل الارتباط بتَسون. H0لاختبار الفرضية الصفرية 
 نتائج الاختبار:

معامل الارتباط بيرسونختبار ايوضح نتائج  :(46 -2)الجدول رقم   
 مستوى الدعنوية معامل الارتباط بيرسون الدتغيرات

 التسويق الرقمي
6.588 6.666 

 الأداء التسويقي
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
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عند مستوى ، 66588من الجدول نلاحظ أن معامل الارتباط بتَسون بتُ الأداء التسويقي والتسويق الرقمي يساوي  
نقبل بالفرضية البديلة و  H0ومنو فإننا نرفض الفرضية الصفرية  α=6665وىو أصغر من مستوى الدلالة ، 66666الدلالة يساوي 

H1  دلالة إحصائية بتُ الأداء التسويقي والتسويق الرقمي  والشكل التالي يوضح ذلك: أثر ذويوجد والتي تنص على أنو 
: الشكل يوضح العلاقة بين الأداء التسويقي والتسويق الرقمي(13-2) الشكل  

 
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

 الأداء التسويقي في الجدول التالي:في أبعاد التسويق الرقمي أثر ونستطيع تلخيص 
 العلاقة بين أبعاد التسويق الرقمي والأداء التسويقي                 يوضح  :(41-2) الجدول رقم

معامل الارتباط  أبعاد التسويق الرقمي
 بيرسون

 مستوى الدعنوية

 6.661 6.536 الجذب

 6.619 6.396 التواصل

 6.666 6.555 الدشاركة

 6.666 6.552 التعلم

 6.664 6.476 الاحتفاظ

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
عند مستوى الدلالة ، 66536من الجدول نلاحظ أن معامل الارتباط بتَسون بتُ بعد الجذب والأداء التسويقي يساوي  

 ومنو توجد علاقة بتُ بعد الجذب والأداء التسويقي. α=6665وىي أصغر من مستوى الدلالة ، 6661اوي يس
عند مستوى الدلالة ، 66396كما نلاحظ أن معامل الارتباط بتَسون بتُ بعد التواصل والأداء التسويقي يساوي  
 بعد التواصل والأداء التسويقي.ومنو فإنو توجد علاقة بتُ  α=6665وىي أصغر من مستوى الدلالة ، 6.639
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عند مستوى ، 66555ونلاحظ من الجدول أيضا أن معامل الارتباط بتَسون بتُ بعد الدشاركة والأداء التسويقي يساوي  
 ومنو فإنو توجد علاقة بتُ بعد الدشاركة والأداء التسويقي. α=6665من مستوى الدلالة  أصغروىي ، 66666الدلالة يساوي 

عند مستوى الدلالة ، 66552ول كذلك أن معامل الارتباط بتَسون بتُ بعد التعلم والأداء التسويقي يساوي ويبتُ الجد 
 بدعتٌ أنو توجد علاقة بتُ بعد التعلم والأداء التسويقي. α=6665وىي أصغر من مستوى الدلالة ،66666يساوي 

عند مستوى الدلالة ، 66476لأداء التسويقي يساوي كما يبتُ الجدول أن معامل الارتباط بتَسون بتُ بعد الاحتفاظ وا 
 ومنو فإنو توجد علاقة بتُ بعد الاحتفاظ والأداء التسويقي. α=6665وىي أصغر من مستوى الدلالة ، 66664يساوي 

 تحليل النموذج الأول قبل كوروناالفرع الثالث: 
ة بتُ أبعاد التسويق الرقمي والأداء التسويقي.ذج نشثل العلاقو استخدام طريقة الخطوة بخطوة لبناء ندتم    

 :النموذج  جودة توفيق -1
 النموذج جودة توفيق بيني :(42-2)الجدول رقم 

 معامل التحديد الدصحح معامل التحديد معامل الارتباط النموذج
6.426 6.181 6.157 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال :الدصدر

ومعامل  ،66426يساوي بتُ الدتغتَ التابع الأداء التسويقي وبعد الجذب دول نلاحظ أن معامل الارتباط بتَسون من الج 
من تغتَات الدتغتَ التابع الأداء التسويقي  %1861بدعتٌ أن بعد الجذب  يستطيع تفستَ بدا يقارب ، 66181التحديد يساوي 

 661576 ة معامل التحديد الدصحح تساويوالباقي تفسره متغتَات أخرى، في حتُ كانت قيم
 اختبار الدعنوية الكلية للنموذج -2 

 من أجل معرفة معنوية النموذج الكلية نستخدم الجدول التالي:
 يوضح معنوية النموذج الكلية :(43 -2)جدول رقم 

 مستوى الدعنوية Fقيمة  متوسط الدربعات درجة الحرية مجموع الدربعات النموذج
 18.986 1 81.986 الانحدار

 16.965 34 376.764 البواقي 6.61 7.518

  35 452.756 الكلي

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  تُ طالبمن إعداد ال الدصدر:
وبدتوسط مربعات الانحدار تساوي  ،1بدرجة حرية،816986 من الجدول نلاحظ أن لرموع مربعات الانحدار تساوي 

ونلاحظ أن  166965 ،  وبدتوسط مربعات البواقي يساوي34 بدرجة حرية ،3766764 مربعات البواقي يساويوأما لرموع  ،816986
  .)معنوي حقيقي( ومنو النموذج  α=6665الدلالة من مستوى  أصغر وىي 6661 دلالةعند مستوى  76518 تساوي Fقيمة الاختبار 
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 الدعنوية الجزئية لدعالم النموذجاختبار  - 3  
 ل اختبار الدعنوية الجزئية للنموذج نستخدم الجدول التالي:من أج

 يوضح الدعنوية الجزئية للنموذج :(44 -2)الجدول 
 Sigدلالة مستوى ال tقيمة  B الدعامل النموذج
 6.666 5.423 9.624 الثابت

 6.61 2.742 6.466 الجذب

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
عند مستوى  56423 تساوي t بقيمة اختبار 96624 الدعامل الثابت يساويمن الجدول نلاحظ أن  :بتابالنسبة للث  

 ومنو معامل الثابت معنوي.  α=6665 الدلالةوىي أصغر من مستوى  66666 دلالة
عند  26742 لتي تساويا tبقيمة اختبار 66466 يساوي الجذبمن الجدول نلاحظ أن معامل "": بالنسبة لدتغير الجذب 
ومنو نستنتج أن الدعنوية الجزئية   الجذب معنويمعامل ومنو   α=6665 الدلالةمن مستوى  أصغر وىي 6661 دلالةمستوى 
 محققة.

 أهمية أبعاد التسويق الرقمي في النموذج:  -4
 )الجذب( :يوضح أهمية أبعاد التسويق الرقمي في النموذج(14-2)الشكل رقم

 
 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُعداد المن إ الدصدر:
 من الشكل نلاحظ أن أىم بعد في التسويق الرقمي في بناء النموذج ىو بعد الجذب.
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 مدى توفر شروط البواقي -5
 اختبار الاعتدالية للبواقي: 

 ويليك -يوضح اختبار شابيرو :(45-2) الجدول رقم 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
عند مستوى الدلالة  ،36بدرجة حرية تساوي  ،66969الإعتدالية للبواقي تساوي  اختبارمن الجدول نلاحظ أن قيمة  

 ومنو فإن البواقي تتوزع توزيع طبيعي والشكل التالي يوضح ذلك:  α=6665دلالة وىي أكبر من مستوى ال ،66396يساوي 

 يوضح توزيع البواقي :(15-2) الشكل رقم

 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
 اختبار الاستقلال الذاتي للبواقي: 

نرعل قيمة التباين  أنالانحدار إلى أن وجود ىذا الارتباط من شأنو ترجع أنذية دراسة الارتباط الذاتي للبواقي في برليل 
  T (F)))الاختبار التي تعتمد على ىذا التباين مثل  إحصائياتوبالتالي فان قيمة  ،الدقدر للخطأ يكون بأقل من قيمتو الحقيقية

 .نموذج قرار مشكوك في صحتوتكون أكبر من قيمتها الحقيقية لشا نرعل القرار الخاص بجودة توفيق ال Rdeux) )و
 
 
 
 
 

ويليك-اختبار شابيرو  
 البيان قيمة الاختبار درجة الحرية  sigمستوى الدلالة
 البواقي 6.969 36 6.396
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 يمثل دالة الارتباط الذاتي للبواقي :(16-2) الشكل رقم

 
  spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

من الشكل الدقابل الذي نشثل دالة الارتباط الذاتي للبواقي نلاحظ أن جميع معاملات البواقي داخل لرال الثقة ما عدا  
 فإنو خارج لرال الثقة ومنو فإننا نستنتج أن البواقي مرتبطة ذاتيا.، 13مل الارتباط معا

 :تجانس البواقي 
إن عدم ثبات التباين في ندوذج الانحدار من شأنو أن يتًتب عليو نفس الآثار الدتًتبة في حالة وجود ارتباط ذاتي بتُ  

وبالتالي تصبح ىذه التقديرات متحيزة الأمر الذي نرعل  ،قيمتها الحقيقي حيث تكون الأخطاء الدعيارية مقدرة بأقل من ،البواقي
 النتائج الاستدلال الإحصائي مشكوك في صحتها.

ويظهر من الانتشار أن التوزيع  ،فحص شكل انتشار البواقي الدعيارية مع القيم الابذاىية للمتغتَ التابعوذلك من خلال  
 .عشوائي وىو ما يعتٍ  بذانس البواقي

 ي: يوضح تجانس البواق(17-2)الشكل رقم 

 
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
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 خلاصة النموذج -6
 : يوضح خلاصة النموذج(46-2) الجدول رقم

 النموذج

  جودة التوفيق
اختبار 
الدعنوية 
 الجزئية

 
اختبار 
الدعنوية 
 الكلية

 مدى توفر شروط البواقي

-R ؤالتنب

DEUX 

 

MAX 

MAE 

 

MAE 

اختبار 
 التجانس

الاستقلال 
الذاتي 
 للبواقي

 الإعتدالية

غير         -  6.76 2.74 6.881 11النموذج 
 مقبول

 Y=  9.624 + 0.466x 11 معادلة النموذج

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:                                   
Yيمثل الأداء التسويقي : 
Xيمثل الجذب : 

 قبل كورونا الثانيتحليل النموذج الفرع الرابع: 
 جودة توفيق النموذج: -1

 يوضح جودة توفيق النموذج :(47-2) الجدول رقم
 

 
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 معامل التحديد معامل الارتباط النموذج
6.583 6.339 



التسويقي للمؤسسات الصحية في ظل جائحة  الفصل الثاني: الدراسة الميدانية لأثر التسويق الرقمي في تحسين الأداء
 كورونا
 

82 
 

نموذج شجرة القرار للعلاقة بين أبعاد التسويق الرقمي والأداء التسويقي: (18-2) رقم الشكل  
 

 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
 سويقيالشكل التالي يوضح ندوذج شجرة القرار الذي نشثل أبعاد التسويق الرقمي)التواصل( والأداء الت

 أبعاد التسويق الرقمي في النموذجأهمية  -2
)التواصل( يوضح أهمية أبعاد التسويق الرقمي في النموذج (:19-2) الشكل رقم  

 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
 من الشكل نلاحظ أن أىم بعد في التسويق الرقمي في بناء النموذج ىو بعد التواصل.
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 مدى توفر شروط البواقي: -3
 :اختبار الاعتدالية للبواقي 

 ويليك -: يوضح اختبار شابيرو(48-2)الجدول رقم 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
عند مستوى الدلالة  ،36بدرجة حرية تساوي  ،66912الإعتدالية للبواقي تساوي  اختبارول نلاحظ أن قيمة من الجد 

  .تتوزع توزيع طبيعيلا ومنو فإن البواقي   α=6665من مستوى الدلالة  أصغر وىي  ،66667يساوي 
 :اختبار الاستقلال الذاتي للبواقي 

شكل دالة الارتباط الذاتي للبواقي لنختبر الاستقلال الذاتي للبواقي من خلال   
 يمثل دالة الارتباط الذاتي للبواقي :(26-2) الشكل رقم

 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال  الدصدر:
عدا من الشكل الدقابل الذي نشثل دالة الارتباط الذاتي للبواقي نلاحظ أن جميع معاملات البواقي داخل لرال الثقة ما  

 فإنو خارج لرال الثقة ومنو فإننا نستنتج أن البواقي مرتبطة ذاتيا.، 12معامل الارتباط 
 :تجانس البواقي 

نختبر بذانس البواقي من خلال فحص شكل انتشار البواقي الدعيارية مع القيم الابذاىية للمتغتَ التابع ويظهر من الانتشار  
 .واقيالتوزيع عشوائي وىو ما يعتٍ  بذانس الب أن

 ويليك-اختبار شابيرو
  قيمة الاختبار درجة الحرية sigمستوى الدلالة
 البواقي 6.912 36 6.667
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: يوضح تجانس البواقي(21-2)الشكل رقم   

 

 spssاعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
 :خلاصة النموذج -4

 : يوضح خلاصة النموذج(49-2)الجدول رقم 

 النموذج

  جودة التوفيق
اختبار 
الدعنوية 
 الجزئية
 

 
اختبار 
الدعنوية 
 الكلية

 لبواقيمدى توفر شروط ا

-R التنبؤ

DEUX 

 

MAX 

MAE 

 

MAE 

اختبار 
 التجانس

الاستقلال 
الذاتي 
 للبواقي

 الإعتدالية

غير    - - - - 5.31 2.24 1.339 12النموذج 
 مقبول

 شجرة القرار 12 معادلة النموذج
 spss v27 اعتمادا على لسرجات برنامج طالبتُمن إعداد ال الدصدر:                                   

 
 
 
 



التسويقي للمؤسسات الصحية في ظل جائحة  الفصل الثاني: الدراسة الميدانية لأثر التسويق الرقمي في تحسين الأداء
 كورونا
 

85 
 

 :الدفاضلة بين النماذج -5
 الدفاضلة بين النماذج :(56-2)الجدول رقم 

 النموذج

  جودة التوفيق
اختبار 
الدعنوية 
 الجزئية
 

 
اختبار 
الدعنوية 
 الكلية

 مدى توفر شروط البواقي

-R الترتيب التنبؤ

DEUX 

 

MAX 

MAE 

 

MAE 

اختبار 
 التجانس

الاستقلال 
الذاتي 
 للبواقي

 الإعتدالية

غير         -  6.76 2.74 1.181 11النموذج 
 مقبول

2 

غير    - - - - 5.31 2.24 1.339 12النموذج 
 1 مقبول

 Y=  9.624 + 0.466x 11 معادلة النموذج

 شجرة القرار 12 معادلة النموذج
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:                                   

أفضل من النموذج الأول )برليل خط الانحدار( في توضيح العلاقة  ،من الجدول نلاحظ أن النموذج الثاني )شجرة القرار( 
 بتُ أبعاد التسويق الرقمي والأداء التسويقي قبل وباء كورونا.

 : كورونا  بعد تحليل النموذج الأولالفرع الخامس: 
ذج نشثل العلاقة بتُ أبعاد التسويق الرقمي والأداء التسويقي.و اء نداستخدام طريقة الخطوة بخطوة لبنتم    
 النموذج  جودة توفيق -1

 النموذج جودة توفيق بيني :(51-2الجدول رقم )
 النموذج
 

 معامل التحديد الدصحح معامل التحديد معامل الارتباط
6.555 6.368 6.288 

 spss v27نامج اعتمادا على لسرجات بر  طالبتُمن إعداد ال :الدصدر

ومعامل  ،66555يساوي بتُ الدتغتَ التابع الأداء التسويقي وبعد الدشاركة من الجدول نلاحظ أن معامل الارتباط بتَسون  
من تغتَات الدتغتَ التابع الأداء التسويقي  %3668بدعتٌ أن بعد الدشاركة يستطيع تفستَ بدا يقارب  ،66368التحديد يساوي 

 .66288ات أخرى، في حتُ كانت قيمة معامل التحديد الدصحح تساوي والباقي تفسره متغتَ 
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 اختبار الدعنوية الكلية للنموذج:  -2     
 من أجل معرفة معنوية النموذج الكلية نستخدم الجدول التالي:

 يوضح معنوية النموذج الكلية :(52 -2) جدول رقم
 مستوى الدعنوية Fمة قي متوسط الدربعات درجة الحرية مجموع الدربعات النموذج
 139.394 1 139.394 الانحدار

 9.216 34 313.356 البواقي 6.666 15.125

 - 35 452.756 الكلي

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
ت الانحدار تساوي ، وبدتوسط مربعا1 بدرجة حرية،1396394من الجدول نلاحظ أن لرموع مربعات الانحدار تساوي  

.  ونلاحظ 96216،  وبدتوسط مربعات البواقي يساوي 34بدرجة حرية  ،3136356، وأما لرموع مربعات البواقي يساوي 1396394
ومنو النموذج )معنوي   α=6665وىي أصغر من مستوى الدلالة  66666عند مستوى دلالة  156125تساوي  Fأن قيمة الاختبار 

 حقيقي(.  
 ر الدعنوية الجزئية لدعالم النموذجاختبا - 3  

 من أجل اختبار الدعنوية الجزئية للنموذج نستخدم الجدول التالي:
 يوضح الدعنوية الجزئية للنموذج :(53 -2)الجدول 

 Sigدلالة مستوى ال tقيمة  B الدعامل النموذج
 6.661 3.661 7.638 الثابت

 6.666 3.889 6.769 الدشاركة

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُالمن إعداد  الدصدر:
عند مستوى 36661تساوي  tبقيمة اختبار  76638الدعامل الثابت يساوي من الجدول نلاحظ أن  :بتابالنسبة للث 

 .ومنو معامل الثابت معنوي  α=6665وىي أصغر من مستوى الدلالة  66661دلالة 
 36889 التي تساوي tبقيمة اختبار 66769 يساوي الدشاركةظ أن معامل من الجدول نلاح"": الدشاركةبالنسبة لدتغير  

ومنو نستنتج أن الدعنوية   معنوي الدشاركةمعامل ومنو   α=6665 الدلالةمن مستوى  أصغر وىي 66666 دلالةعند مستوى 
 محققة.الجزئية 
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 أهمية أبعاد التسويق الرقمي في النموذج:  -4
 (الدشاركةاد التسويق الرقمي في النموذج )يوضح أهمية أبع :(22-2الشكل رقم)

 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
 من الشكل نلاحظ أن أىم بعد في التسويق الرقمي في بناء النموذج ىو بعد الدشاركة.

 مدى توفر شروط البواقي: -5
 :اختبار الاعتدالية للبواقي 

 ويليك -تبار شابيرويوضح اخ (:54-2) الجدول رقم

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
د مستوى الدلالة يساوي عن ،36بدرجة حرية تساوي  ،66952الإعتدالية للبواقي تساوي  اختبارمن الجدول نلاحظ أن قيمة 

  .ومنو فإن البواقي تتوزع توزيع طبيعي  α=6665من مستوى الدلالة  أكبروىي  ،66124

 

 

ويليك-اختبار شابيرو  
  قيمة الاختبار درجة الحرية sigمستوى الدلالة
 البواقي 6.952 36 6.124
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 يوضح توزيع البواقي :(23-2) الشكل رقم

 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
 اختبار الاستقلال الذاتي للبواقي: 

باط الذاتي للبواقي في برليل الانحدار إلى أن وجود ىذا الارتباط من شأنو أن نرعل قيمة التباين ترجع أنذية دراسة الارت 
 و T, (F)))الدقدر للخطأ يكون بأقل من قيمتو الحقيقية وبالتالي فان قيمة إحصائيات الاختبار التي تعتمد على ىذا التباين مثل 

( (Rdeux القرار الخاص بجودة توفيق النموذج قرار مشكوك في صحتو. تكون أكبر من قيمتها الحقيقية لشا نرعل 
 يمثل دالة الارتباط الذاتي للبواقي :(24-2) الشكل رقم

 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
ومنو فإننا ، داخل لرال الثقةمن الشكل الدقابل الذي نشثل دالة الارتباط الذاتي للبواقي نلاحظ أن جميع معاملات البواقي  

 ذاتيا. مستقلةنستنتج أن البواقي 
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 :تجانس البواقي 
إن عدم ثبات التباين في ندوذج الانحدار من شأنو أن يتًتب عليو نفس الآثار الدتًتبة في حالة وجود ارتباط ذاتي بتُ  

الي تصبح ىذه التقديرات متحيزة الأمر الذي نرعل وبالت ،البواقي حيث تكون الأخطاء الدعيارية مقدرة بأقل من قيمتها الحقيقية
 النتائج الاستدلال الإحصائي مشكوك في صحتها.

ويظهر من الانتشار أن التوزيع  ،فحص شكل انتشار البواقي الدعيارية مع القيم الابذاىية للمتغتَ التابعوذلك من خلال  
 .عشوائي وىو ما يعتٍ  بذانس البواقي

ح تجانس البواقييوض :(25-2)رقم  الشكل  

 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
 خلاصة النموذج: -6

 (: يوضح خلاصة النموذج55-2الجدول رقم )

 النموذج

  جودة التوفيق
اختبار 
الدعنوية 
 الجزئية

 
اختبار 
الدعنوية 
 الكلية

 مدى توفر شروط البواقي

-R التنبؤ

DEUX 

 

MAX 

MAE 

 

MAE 

اختبار 
 التجانس

الاستقلال 
الذاتي 
 للبواقي

 الإعتدالية

        -  7.42 2.41 6.368 11النموذج 
غير 
 مقبول

 Y=  7.038 + 0.709x 11 معادلة النموذج

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:                                   
Y: يمثل الأداء التسويقي 
X: الدشاركة 
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  كورونا  بعد الثانيتحليل النموذج الفرع السادس: 
 جودة توفيق النموذج: -1

 يوضح جودة توفيق النموذج :(56-2الجدول رقم: )
 
 
 
 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

نموذج شجرة القرار للعلاقة بين أبعاد التسويق الرقمي والأداء التسويقي :(26-2)رقم  الشكل  

 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
 ( والأداء التسويقيالتعلم، الدشاركةالشكل التالي يوضح ندوذج شجرة القرار الذي نشثل أبعاد التسويق الرقمي)

 

 

 معامل التحديد معامل الارتباط النموذج
6.594 6.352 
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 الرقمي في النموذجأبعاد التسويق أهمية  -2
 )الدشاركة والتعلم( يوضح أهمية أبعاد التسويق الرقمي في النموذج (:27-2) الشكل رقم

 

 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
 (%63لدشاركة من الشكل يتضح أن بعدي الدشاركة والتعلم لذما أنذية في بناء النموذج وتقدر أنذيتهما على التًتيب )ا

 (%37)التعلم

 مدى توفر شروط البواقي -3
 :اختبار الاعتدالية للبواقي 

 ويليك -: يوضح اختبار شابيرو(57-2)الجدول رقم 

 spss v27رجات برنامج اعتمادا على لس طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
عند مستوى الدلالة  ،36بدرجة حرية تساوي  ،66891الإعتدالية للبواقي تساوي  اختبارمن الجدول نلاحظ أن قيمة  

  .تتوزع توزيع طبيعيلا ومنو فإن البواقي   α=6665من مستوى الدلالة  أصغروىي  ،66662يساوي 

 

 

 

ويليك-اختبار شابيرو  
 البيان قيمة الاختبار درجة الحرية sig مستوى الدلالة
 البواقي 6.891 36 6.662
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 :اختبار الاستقلال الذاتي للبواقي 
 ستقلال الذاتي للبواقي من خلال شكل دالة الارتباط الذاتي للبواقي لنختبر الا

 يمثل دالة الارتباط الذاتي للبواقي :(28-2) الشكل رقم

 
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:

ومنو فإننا  ،ت البواقي داخل لرال الثقةمن الشكل الدقابل الذي نشثل دالة الارتباط الذاتي للبواقي نلاحظ أن جميع معاملا 
 نستنتج أن البواقي مستقلة ذاتيا.

 :تجانس البواقي 
نختبر بذانس البواقي من خلال فحص شكل انتشار البواقي الدعيارية مع القيم الابذاىية للمتغتَ التابع ويظهر من الانتشار  

 .التوزيع عشوائي وىو ما يعتٍ  بذانس البواقي أن
 يوضح تجانس البواقي :(29-2)كل رقم الش

 
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:
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 خلاصة النموذج: -4
 : يوضح خلاصة النموذج(58-2)الجدول رقم 

 النموذج

  جودة التوفيق
اختبار 
الدعنوية 
 الجزئية
 

 
اختبار 
الدعنوية 
 الكلية

 مدى توفر شروط البواقي

-R تنبؤال

DEUX 

 

MAX 

MAE 

 

MAE 

اختبار 
 التجانس

الاستقلال 
الذاتي 
 للبواقي

 الإعتدالية

غير    - - - - 4.96 1.97 1.352 12النموذج 
 مقبول

 شجرة القرار 12 معادلة النموذج
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:                                   

 :الدفاضلة بين النماذج -6
 بين النماذجالدفاضلة : يوضح (59-2)الجدول رقم 

 النموذج

  جودة التوفيق
اختبار 
الدعنوية 
 الجزئية
 

 
اختبار 
الدعنوية 
 الكلية

 مدى توفر شروط البواقي

-R الترتيب التنبؤ

DEUX 

 

MAX 

MAE 

 

MAE 

اختبار 
 التجانس

الاستقلال 
الذاتي 
 للبواقي

 الإعتدالية

غير         -  7.42 2.41 6.368 11لنموذج ا
 2 مقبول

غير    - - - - 4.96 1.97 1.352 12النموذج 
 1 مقبول

 Y=  7.038 + 0.709x 11 معادلة النموذج

 شجرة القرار 12 معادلة النموذج
 spss v27اعتمادا على لسرجات برنامج  طالبتُمن إعداد ال الدصدر:                                   

أفضل من النموذج الأول )برليل خط الانحدار( في توضيح  ،من الجدول نلاحظ أن النموذج الثاني )شجرة القرار( 
 العلاقة بتُ أبعاد التسويق الرقمي والأداء التسويقي بعد وباء كورونا.
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 الدبحث الثالث: تفسير نتائج الدراسة
، ىذه النتائج سنحاول من خلال ىذا الدبحث أن نسرد كل النتائج التي توصلنا إليها سابقا، وسنعمل على تفستَ وبرليل 

 .تم بهذا العلم أن يدرك ىذه الوقائععليها حتى يستطيع كل مهلزاولتُ إزالة الغموض 
 الدطلب الأول: تفسير نتيجة الفرضية الأولى

وكذا الفرعية التابعة لذا، فبادئ ذي بدئ  للدراسة  الفرضيات الأساسية في الدطلب السابق إلى برليل نتائجتطرقنا  
 ختبارأن ا التأكيدنود بل وباء كورونا متوسط، التسويق الرقمي في الدؤسسات الصحية قمستوى وباعتبار الفرضية الأولى تقر بأن 

ا نقبل صحة ىذه متوسط بعد قيامنا بالدراسات الإحصائية لأسئلة الاستبيان الخاصة بهذه الفرضية .وعليو فإننىذا الدستوى جاء 
افق إلى حد بعيد مع على أن مستوى التسويق الرقمي في الدؤسسات الصحية قبل وباء كورونا متوسط وىو ما يتو  الفرضية التي تنص

( التي أثبتت وجود علاقة ارتباط ضعيفة وغتَ معنوية بتُ التسويق الرقمي محمد عوض الشمري ،فؤاد حمودي العطارمدراسة )
والصورة الذىنية للشركة الدبحوثة لشا يعتٍ أن ىذه الأختَة لا براول استغلال كافة أبعاد التسويق الرقمي وتطويعها بابذاه برقيق 

  نرابية لدى زبائنها عنها.صورة إ
 الدطلب الثاني: تفسير نتيجة الفرضية الثانية

، اتضح أن التسويق الرقمي في الدؤسسات الصحية بعد وباء كورونا مرتفعالقائلة بأن مستوى  نيةبخصوص الفرضية الثا 
وباء كورونا والتي جاءت كلها ذات  نتيجة لنتائج اختبار أبعاد التسويق الرقمي بعد ، ذات مستوى متوسطالفرضية تذىب لتكون 

مستوى متوسط، وعليو فإننا نرفض صحة الفرضية التي تنص على أن مستوى التسويق الرقمي في الدؤسسات الصحية بعد وباء  
كورونا مرتفع، وىذا يعود بالأساس إلى ارتفاع نسبة الطلب على الخدمات الصحية مقارنة بالعرض الدتوفر الأمر الذي أدى 

 سات الصحية لزل الدراسة إلى عدم إعطاء الأنذية اللازمة للتسويق الرقمي.بالدؤس
 الثالثة: تفسير نتيجة الفرضية الدطلب الثالث

وىو أكبر من مستوى الدلالة  66171، عند مستوى دلالة يساوي 16397بلغ  Tأظهرت النتائج أن مستوى معنوية اختبار  
6665=αلصفرية فإننا نقبل صحة الفرضية ا وبالتاليH0  التي تنص على عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في التسويق الرقمي

التي تنص على وجود فروق ذات دلالة إحصائية في التسويق الرقمي في  H1قبل وبعد وباء كورونا ونرفض صحة الفرضية البديلة
  الدؤسسات الصحية قبل وبعد وباء كورونا.

 لرابعةة ا: تفسير نتيجة الفرضيالرابعالدطلب 
وانحراف معياري  ،2637بدتوسط حسابي يساوي أظهرت النتائج أن مستوى الأداء التسويقي للمؤسسات الصحية عالي،  
بأنذية نسبية تتًاوح  (6، 2،5)ىي  والتي سانذت في الرفع من مستوى الأداء التسويقي وأن أكثر العبارات أنذية ،66161يساوي 

فإننا نرفض صحة  وبالتالي (%7766 -% 7566)بأنذية نسبية تتًاوح بتُ  (1،3،4) لعبارات ثم تليها ا( %8966 -% 7866)بتُ
التسويقي في الدؤسسات الصحية منخفض، وىو ما يتوافق مع  الفرضية التي تنص على أن مستوى الأداء
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ت في إعطاء صورة حقيقة وكاملة التي توصلت إلى أن تقارير الأداء التي تعتمد على الدقاييس الدالية فشل  (Thomas2000)دراسة
عن وضع الدؤسسة لأنها لا تعطي مؤشرات على مدى النجاح الذي برقق في الاستثمار في الأصول الغتَ ملموسة والتقارير الحالية 

الية تعكس الربحية في الأجل القصتَ فقط، وأشار توماس في ىذه الدراسة إلى أن الأداء التسويقي يرتبط بشكل أساسي بالنتائج الد
وأداء الدؤسسة في السوق ويشتمل الأداء الدالي على العوائد الدالية والقيمة الاقتصادية بينما يتم تقييم أداء الدؤسسة في السوق 

 باستخدام ثلاث مؤشرات ىي الحصة السوقية، ندو نشاط الأعمال، الدخول لأسواق جديدة.
 الدطلب الخامس: تفسير نتيجة الفرضية الخامسة

 ول: تفسير نتيجة الفرضية الفرعية الأولىالفرع الأ
، وىي أكبر من مستوى 66233، عند مستوى الدلالة يساوي 5.725يساوي  Hأظهرت النتائج أن قيمة الاختبار  

التي تنص على أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء التسويقي  H0ومنو نقبل الفرضية الصفرية  α=6665الدلالة 
 التي تنص على أنو توجد فروق ذات دلالة إحصائية حسب الخبرة. H1 ة و نرفص الفرضية البديلةحسب الخبر 

 الفرع الثاني: تفسير نتيجة الفرضية الفرعية الثانية
، وىي أكبر من مستوى 66828، عند مستوى الدلالة يساوي 66377يساوي  Hأظهرت النتائج أن قيمة الاختبار  

التي تنص على أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء التسويقي  H0الفرضية الصفرية ومنو نقبل  α=6665الدلالة 
التي تنص على أنو توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء التسويقي حسب  H1حسب الوظيفة ونرفض الفرضية البديلة 

 الوظيفة.
 الفرع الثالث: تفسير نتيجة الفرضية الفرعية الثالثة

، وىي أكبر من مستوى الدلالة 66966عند مستوى الدلالة يساوي ، 75666يساوي  Uالنتائج أن قيمة الاختبار  أظهرت 
6665=α  ومنو نقبل الفرضية الصفريةH0  التي تنص على أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء التسويقي حسب

أنو توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء التسويقي حسب التي تنص على  H1بزصص العيادة ونرفض الفرضية البديلة 
 بزصص العيادة.

 السادسة: تفسير نتيجة الفرضية السادسالدطلب 
، عند مستوى 66445أظهرت النتائج أن اختبار معامل الارتباط بتَسون بتُ الأداء التسويقي والتسويق الرقمي يساوي  

التي تنص على أنو لا  H0ومنو فإننا نرفض الفرضية الصفرية α=6665الدلالة  ، وىو أصغر من مستوى66666الدلالة يساوي 
والتي تنص على  H1دلالة إحصائية بتُ الأداء التسويقي والتسويق الرقمي قبل وباء كورونا ونقبل بالفرضية البديلة  يوجد أثر ذو

ل وباء كورونا، كما أظهرت النتائج أن أكثر الأبعاد أنذية دلالة إحصائية بتُ الأداء التسويقي والتسويق الرقمي قب يوجد أثر ذوأنو 
 .الجذب والتواصلفي ىذه الدرحلة نذا بعدي 
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، عند مستوى 6.588كما أظهرت النتائج  أن اختبار  معامل الارتباط بتَسون بتُ الأداء التسويقي والتسويق الرقمي يساوي 
التي تنص على أنو لا  H0ومنو فإننا نرفض الفرضية الصفرية  α=6665، وىو أصغر من مستوى الدلالة66666الدلالة يساوي 

والتي تنص  H1توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بتُ الأداء التسويقي والتسويق الرقمي بعد وباء كورونا ونقبل بالفرضية البديلة 
كورونا، كما أظهرت النتائج أن أكثر   على أنو توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بتُ الأداء التسويقي والتسويق الرقمي بعد وباء

 .الدشاركة والتعلمالأبعاد أنذية في ىذه الدرحلة نذا بعدي 
( التي توصلت إلى بعض الاستنتاجات والتي تتمثل في محمد عوض الشمري ،فؤاد حمودي العطارموىو ما يتوافق مع دراسة )

نشيط آليات تطبيقو لتحقيق التفوق في لرال أعمالذا من خلال اىتمام الشركة الدبحوثة بأبعاد التسويق الرقمي، وسعيها إلى ت
 الاىتمام:

 واستخدام اللافتات الإعلانية ومواقع التذكتَ  ،ببعد الجذب من خلال تقدنً عروض الانتًنت والخدمات الإضافية لزبائنها
 لى التعامل مع الشركة الدبحوثة.بعلامتها التجارية والإعلانات التفاعلية والتي من شأنها استمالة الزبائن وتشجيعهم ع

  إدراك بعد التواصل عن طريق الرسائل الإلكتًونية والتواصل الدباشر عبر الانتًنت والإعلانات عبر الذاتف المحمول والصفحات
 الدتخصصة لشا لو الدور الكبتَ في التواصل مع أكبر عدد من الزبائن وبأقصر وقت لشكن.

 الدبحوثة ببعد الدشاركة من خلال تبتٍ سياسة إشراك الزبون في برالرها وحملاتها التسويق من  ظهور اىتمام كبتَ من قبل الشركة
 خلال استخدام المجتمعات الافتًاضية ومواقع الويب متعددة اللغات ووسائل الاتصال الرقمي.

 .الإدراك الواضح لبعد التعلم من خلال التعلم الاستجابي وليس الاستباقي 
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 :خلاصة الفصل

التسويق الرقمي في أثر  إلىاني من خلال التطرق دمي إسقاطحاولنا في ىذا الفصل  الدراسة التطبيقيةبعد الاطلاع على  
 إحصائيةوذلك من خلال برليل الاستبيان باستعمال أساليب   لأداء التسويقي في ظل جائحة كورونا )قبل وبعد الوباء(برستُ ا

لقياس أثر الدتغتَ الدستقل البسيط معامل الانحدار  ،شجرة القرار ،، اختبار ت ، النسب الدؤويةالانحراف الدعياري )الدتوسط الحسابي،
 ولايس -اختبار كروسكال ،ويليك لاختبار الإعتدالية -اختبار شابتَو ،لبتَسون معامل الارتباط ،على التابع

  (ويتتٍ -ماناختبار 

إلى وجود علاقة طردية قوية بتُ الأداء التسويقي والتسويق الرقمي قبل وبعد وباء كورونا بأنذية نسبية متباينة بتُ أبعاد وتوصلنا  
من خلال  عيادة عادة والدرشد( ،لتسويقي للعيادات الخاصة لزل الدراسة )عيادة الضياءالتسويق الرقمي وتأثتَه في برستُ الأداء ا

 اعتمادنا على ندوذجتُ إحصائيتُ لكل مرحلة )قبل وبعد الوباء( من أجل التوصل إلى نتائج أكثر دقة.

 
 
 
 



 

 

 

 خاتمةال
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 :خاتمة

حاولنا من خلال ىذه الدراسة التركيز على أىم القضايا الدتعلقة بالتسويق الرقمي والأداء التسويقي من خلال مناقشة 
لأثر التسويق في تحسين الأداء التسويقي في ظل تداعيات جائحة كورونا وقد اشتملت الدراسة على عينة من العيادات الخاصة 

الدور الدتزايد الذي يلعبو التسويق الرقمي والحاجة إليو في ظل الدتغيرات الراىنة والتوجو الحديث نحو بمدينة ورقلة, ومن أجل إبراز 
بالتوصل إلى لرموعة من الاستنتاجات سواء ما تعلق بالجانب النظري أو التطبيقي إلى  ،اقتصاد الدعرفة وعليو سمحت لنا الدراسة

 جانب لرموعة من التوصيات.
 ار الفرضيات:نتائج البحث واختب .1

 وفيما يلي نورد ىذه النتائج وفقا لذذا التقسيم:
  نود التأكيد أن اختبار ىذا ات الصحية قبل وباء كورونا متوسطمستوى التسويق الرقمي في الدؤسسالفرضية الأولى تقر بأن ،

وعليو فإننا نقبل صحة ىذه  .الدستوى جاء متوسط بعد قيامنا بالدراسات الإحصائية لأسئلة الاستبيان الخاصة بهذه الفرضية
  .الفرضية التي تنص  على أن مستوى التسويق الرقمي في المؤسسات الصحية قبل وباء كورونا متوسط

 رضية بخصوص الفرضية الثانية القائلة بأن مستوى التسويق الرقمي في الدؤسسات الصحية بعد وباء كورونا مرتفع، اتضح أن الف
نتيجة لنتائج اختبار أبعاد التسويق الرقمي بعد وباء كورونا والتي جاءت كلها ذات  ،تذىب لتكون ذات مستوى متوسط

وعليو فإننا نرفض صحة الفرضية التي تنص على أن مستوى التسويق الرقمي في المؤسسات الصحية  ،مستوى متوسط
 بعد وباء كورونا مرتفع.

  تنص على عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في  فإننا نقبل صحة الفرضية الصفرية التي الثالثةبخصوص الفرضية
التي تنص على وجود فروق ذات دلالة إحصائية  التسويق الرقمي قبل وبعد وباء كورونا ونرفض صحة الفرضية البديلة

  .في التسويق الرقمي في المؤسسات الصحية قبل وبعد وباء كورونا
  فإننا نرفض صحة  وبالتالي ،الأداء التسويقي للمؤسسات الصحية عاليأظهرت النتائج أن مستوى بخصوص الفرضية الرابعة

  .الفرضية التي تنص على أن مستوى الأداء التسويقي في المؤسسات الصحية منخفض
   ومنو ،الأداء التسويقي حسب الخبرةأظهرت النتائج أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في بخصوص الفرضية الخامسة 

نقبل الفرضية الصفرية التي تنص على أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء التسويقي حسب الخبرة و  فإننا 
 حسب الخبرة. في الأداء التسويقي التي تنص على أنو توجد فروق ذات دلالة إحصائية  نرفص الفرضية البديلة

  نقبل الفرضية  فإننا ومنو ،ء التسويقي حسب الوظيفةلا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداأظهرت النتائج أن
الصفرية التي تنص على أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء التسويقي حسب الوظيفة ونرفض 

 الفرضية البديلة التي تنص على أنو توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء التسويقي حسب الوظيفة.
 نقبل  فإننا ومنو ،توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء التسويقي حسب تخصص العيادةو لا أظهرت النتائج أن

الفرضية الصفرية التي تنص على أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء التسويقي حسب تخصص 
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ء التسويقي حسب العيادة ونرفض الفرضية البديلة التي تنص على أنو توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأدا
 .تخصص العيادة

  ومنو  الرقمي دلالة إحصائية بين الأداء التسويقي والتسويق  يوجد أثر ذوو أظهرت النتائج أنبخصوص الفرضية السادسة
دلالة إحصائية بين الأداء التسويقي والتسويق  يوجد أثر ذوفإننا نرفض الفرضية الصفرية التي تنص على أنو لا 

دلالة إحصائية بين الأداء  يوجد أثر ذوالرقمي قبل وباء كورونا ونقبل بالفرضية البديلة والتي تنص على أنو 
كما أظهرت النتائج أن أكثر الأبعاد أهمية في ىذه المرحلة هما بعدي   ،التسويقي والتسويق الرقمي قبل وباء كورونا

 .والتواصلالجذب 
 ومنو   ،دلالة إحصائية بين الأداء التسويقي والتسويق الرقمي بعد وباء كورونايوجد أثر ذو و كما أظهرت النتائج  أن

دلالة إحصائية بين الأداء التسويقي والتسويق  يوجد أثر ذوفإننا نرفض الفرضية الصفرية التي تنص على أنو لا 
دلالة إحصائية بين الأداء  يوجد أثر ذوالرقمي بعد وباء كورونا ونقبل بالفرضية البديلة والتي تنص على أنو 

كما أظهرت النتائج أن أكثر الأبعاد أهمية في ىذه المرحلة هما بعدي   ،التسويقي والتسويق الرقمي بعد وباء كورونا
 كة والتعلم.المشار 

 التوصيات: .2
 بما يلي: الطالبين ىبناءا على نتائج البحث الدتوصل إليها فقد أوص

 التوصيات الخاصة بالتسويق الرقمي - أ
باعتباره عنصرا ىاما وبارزا في عملياتها  يرى الطالبان ضرورة إعطاء اىتمام أكبر للتسويق الرقمي من قبل العيادات الطبية الدبحوثة
 التسويقية ويمكن تحقيق ذلك من خلال الاعتماد على لرموعة من الآليات الدناسبة أنذها:

 ،تعزيز الجهود الدبذولة من قبل إدارة العيادة باتجاه جذب زبائنها من خلال زيادة الاىتمام باللافتات الإعلانية -
 من أجل الوصول إلى أكبر عدد من الزبائن. الانترنت التفاعلية على شبكة والإعلانات

 من أجل تسهيل عملية إنراد الزبون لإسم العيادة.السعي لزيادة مواقع التذكير بالعيادة في لزركات البحث  -
 تحسين جودتها. رفع وتيرة الخدمات الإضافية المجانية الدقدمة للزبائن و -
إعطاء مزيدا من الاىتمام بالتواصل مع زبائن العيادة والذي يمكن خلقو من خلال إشراك موظفي العيادة في دورات  -

والقنوات الرقمية واستغلالذا في التواصل مع الزبائن والتعرف على تفضيلاتهم  للأنترنتتدريبية لزيادة فاعلية استخدامهم 
 بصورة مباشرة.

لدوظفين القادرين على التواصل مع زبائن العيادة عبر موقعها على شبكة الانترنت بكفاءة استقطاب وتخصيص الدزيد من ا -
 فاعلية. و
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التركيز على وسائل الاتصال الرقمي واستثمارىا في خلق نوع من الدشاركة الفاعلة لزبائن العيادة في قراراتها التسويقية ويتم  -
لمجانية التي تحاكي زبائن العيادة وتشجعهم على الانخراط والدشاركة ذلك عن طريق تصميم لرموعة من البرامج الإبداعية ا

 في أنشطتها وحملاتها التسويقية.
الاىتمام بشكل أكبر بالدوقع الإلكتروني للعيادة والحرص على توفيره بلغات متعددة من أجل تسهيل عملية فهم الزبائن  -

 لأنشطة العيادة التسويقية وضمان انخراطهم فيها.
م ببعد التعلم والتركيز على التعلم لاستباقي بدلا من الاعتماد على التعلم الاستجابي فقط ويتم ذلك من خلال الاىتما -

الاىتمام بإجراء البحوث والدراسات الاستقصائية عبر الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي للتعرف على تفضيلات 
 .الزبائن

 وفقا لتفضيلات زبائنها. الاىتمام بالدوقع الإلكتروني للعيادة وتصميمو -
التركيز بشكل أكبر على خلق ولاء لدى زبائن العيادة والاحتفاظ بهم من خلال التحديث الدقيق والدستمر لمحتوى الدوقع  -

 الإلكتروني للعيادة.
 المحافظة على خصوصية وأمان الزبائن. -
  ب.توفير الدعلومات التي نزتاجها الزبون بالسرعة اللازمة وفي الوقت الدناس -
 التوصيات الخاصة بالأداء التسويقي:  - ب
ضرورة اىتمام العيادة بشكل خاص بأدائها التسويقي والعمل على تحسينو بشكل دائم والبحث عن أفضل الطرق لذلك  -

 لكونو مهم جدا لتطوير وندو الدؤسسات.
 التسويقي.زيادة الاىتمام ببعد إدارة معرفة الخدمة وذلك لتأثيره الجوىري في تحسين الأداء  -
 ضرورة أن تسعى العيادة لتجديد معرفتها وتطويرىا باستمرار فمعرفة اليوم ليست معرفة الأمس. -
 إعطاء الجانب التسويقي الدكانة اللائقة والتخلي تدرنريا عن الأنداط الكلاسيكية لإدارة الأنشطة التسويقية. -
ء التسويقي الدميز بأقل جهد وتكلفة من خلال ضرورة توفر العيادة على كفاءات علمية والعمل على تحقيق الأدا -

 استعمال كل الوسائل الدتاحة بما في ذلك تكنولوجيا الدعلومات والاتصال.
 ضرورة أن يولي الدسؤولين في العيادة اىتماما زائدا بالدزايا التنافسية. -
  أدائها التسويقي بشكل عام.ضرورة تبني العيادة استراتيجيات تسويقية ولزاولة الاستفادة من تطبيقاتها في تحسين -
وجوب قيام إدارة العيادة بتحديد الدنافسين لذا الحاليين والدرتقبين وىذا من خلال مراقبة العيادات الدنافسة والمحيط  -

 .التنافسي وىذا لتحليل الدنافسة ومعرفة نقاط القوة والضعف وتحليلها واستخراج النتائج
 ير الدتسارع من أجل أداء تسويقي متميز.ضرورة الدراسة الدستمرة ومواكبة التغ -
 تشجيع تبني واستخدام طرق تسويقية حديثة من أجل النهوض بالأداء التسويقي والأداء الكلي للمؤسسة. -
 ضرورة الاىتمام بتقييم الأداء التسويقي من أجل الكشف عن الأخطاء ولزاولة التصحيح. -
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 آفاق الدراسة:
أن تم التطرق في دراستنا إلى موضوع أثر التسويق الرقمي في تحسين الأداء التسويقي في ظل تفشي وباء كورونا  بعد 

من  %8.03أن بعد الدشاركة يستطيع تفسير بما يقارب  بعد تفشي وباء كورونا تحصلنا من خلال ندوذج تحليل خط الانحدار
 ندوذج  ، أما النموذج الثاني الدتمثل فيتفسره متغيرات أخرى % 6..2يقدر ب تغيرات الدتغير التابع الأداء التسويقي والباقي

أن بعدي الدشاركة والتعلم لذما أنذية في بناء النموذج وتقدر أنذيتهما على الترتيب الدشاركة  اتضح لنافقد  بعد كورونا شجرة القرار
 لرموعة على النتائج الدتحصل عليها يتبين لنا والباقي تفسره متغيرات أخرى لم تدرج في النموذج، وبناء  (%83) ( التعلم38%)

 ذات الصلة القابلة للمناقشة مستقبلا: من العناوين
 أثر التسويق الرقمي على الأداء التسويقي الدؤسسي 

  دور التسويق الرقمي في إدارة الأزمات 

  الدستهلك في التسويق الرقميالعوامل الدؤثرة على سلوك 
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 استبيـــــــــان

 

 اىسلاً عيينٌ:

ٕذٓ اىذراست تذخو ضَِ ٍتطيباث ّيو شٖادة اىَاستز تخصص تس٘يق اىخذٍاث، 

ٗاىٖذف ٍِ اىذراست ٍعزفت آرائنٌ اىشخصيت في بعض اىَجالاث اىَزتبطت بعَييت اىتس٘يق 

ٗتحسيِ الأداء اىتس٘يقي عيٚ ٍست٘ٙ ٍؤسستنٌ، ٍع اىعيٌ أّٔ لا ي٘جذ ْٕاك إجاباث جيذة أٗ 

غيز جيذة، بو ّحِ ّٖتٌ بآرائنٌ ٗاىتي تذىُ٘ بٖا بنو جذيت ٗصزاحت ٍٗصذاقيت، مذىل فئّْا 

ّٗنٌ ٍعْا في استيفاء جَيع بياّاث ٕذا الاستقصاء بصزاحت ٍٗ٘ض٘عيت، ّؤٍو في تعا

ّٗحيطنٌ عيَا أُ إجاباتنٌ ىِ يطيع عييٖا أحذ ٗستنُ٘ في غايت اىسزيت ٗأّٖا تتح٘ه إىٚ 

 أرقاً ٗىِ تستخذً إلا ٍِ أجو اىبحث ٗالإفادة اىعيَيت.
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 ي للمؤسسات الصحية في ظل تداعيات جائحة كوروناعنوان البحث: أثر التسويق الرقمي في تحسين الأداء التسويق

 ذكر                               أنثى الجنس
 

 
 الدستوى الدراسي

 ليسانس
 ماستر

 ماجيستر
 دكتوراه

 دراسات عليا
 مؤىل آخر )أذكره(: ..................................................

 
 الخبرة

 سنوات  5أقل من 
 سنة 01سنوات إلى  5من 
 سنة  05سنة إلى  00من 

 سنة 05أكبر من 
 

 الوظيفة
 عضو لرلس الإدارة

 إطار طبي
 موظف

 
 تخصص العيادة

 متعددة التخصصات
 تخصص لزدد

 نوع التخصص: ...............................................
 لا  ىل يوجد منافسين للعيادة:     نعم                 
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 الرقم
 لزايد موافق الفقرات

 غير
 موافق

 التسويق الرقمي قبل وباء كورونا
 الجذب

10 
قبل ظهور وباء   تستخدم العيادة اللافتات الإعلانية عبر مواقع شبكة الويب لجذب زبائنها

 كورونا.
   

في لزركات البحث في جذب انتباه  بالخدمات الصحية الدقدمة من طرف العيادةيساىم موقع التذكير  10
 قبل ظهور وباء كورونا. الزبائن

   

لجذب واستمالة  الآخرينعلى الإعلانات التفاعلية الظاىرة في مواقع وصفحات العيادة  تعتمد 10
 قبل ظهور وباء كورونا الزبائن

   

العيادة وغيرىا تلجأ العيادة إلى تقديم خدمات صحية إضافية للزبائن كخدمة الانترنت في  10
 لاستمالتهم وتشجيعهم على التعامل معها قبل ظهور وباء كورونا.

   

    لخدماتها الصحية قبل ظهور وباء كورونا.خاصية التذكير  العيادةتراعي  15

 التواصل

الصحية  خدماتها الجديدة حولعلى الرسائل الالكترونية في تحديث الدعلومات  العيادة تعتمد 06
 .قبل ظهور وباء كورونا 

   

قبل ظهور  موظفين للتواصل الدباشر مع الزبائن عبر موقعها على شبكة الويب العيادةتخصص  07
 وباء كورونا. 

   

من طرف العيادة للتواصل مع الزبائن قبل ظهور  عد الانترنت ابرز القنوات الرقمية الدستخدمةت 08
 وباء كورونا.

   

09 
قبل ظهور وباء  عبر الذاتف المحمول للتواصل مع الزبائن  الإعلانية الرسائل العيادة تستخدم 

 .كورونا
   

    قبل ظهور وباء كورونا. صفحات متخصصة لتعريف الزبائن بخدماتها العيادة تنشر 10

 الدشاركة

قبل ظهور  الزبون عبر القنوات الرقمية في إتدام عملياتها التسويقية إشراكسياسة  العيادة تتبنى 11
 وباء كورونا. 

   

قبل  البرامج الإبداعية لتشجيع الزبائن على الدشاركة في أنشطتها التسويقيةالعيادة تستخدم  12
 .ظهور وباء كورونا

   

13 
قبل ظهور وباء   الزبائن وفيما بينهم مع تواصلالتمعات الافتراضية في أ العيادة إلى المجتلج

 .كورونا
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14 
قبل ظهور وباء   سياسة إقامة الدسابقات وتقديم الجوائز عبر التطبيقات الرقمية العيادةتتبنى 

 .كورونا
   

15 
على توفير موقع ويب متعدد اللغات لتحفيز الزبائن على التواصل والدشاركة في العيادة  تحرص

 .قبل ظهور وباء كورونا  التسويقيةإتدام عملياتها 
   

 التعلم

جراء البحوث والدراسات الاستقصائية عبر الانترنت للتعرف على تفضيلات بإ العيادةتقوم  16
 قبل ظهور وباء كورونا.  زبائنها

   

    .قبل ظهور وباء كورونا  على ردود أفعال الزبائن في  تطوير وتحسين خدماتها العيادةتعتمد  17

18 
قبل  على شبكة الانترنت وفقا لتفضيلات ورغبات الزبائن للعيادةيصمم الدوقع الالكتروني 

 ظهور وباء كورونا. 
   

19 
قبل  تفضيلات الزبائن المجتمعات والدواقع الافتراضية للتعرف على رؤى والعيادة  تستخدم

 ظهور وباء كورونا.
   

قبل  وقنوات تفاعلية لدساعدة زبائنها في كيفية تجربة خدماتها الرقمية مدوناتالعيادة  تستخدم 20
 ظهور وباء كورونا. 

   

 الاحتفاظ
    قبل ظهور وباء كورونا. بالتحديث الدستمر لمحتوى موقعها الالكتروني العيادةتقوم  21

    قبل ظهور وباء كورونا. خاصية الأمان للزبائن عند تسويق خدماتها رقمياالعيادة  تراعي 22

ة بسرعة التحميل للمعلومات مما يحث الزبائن على تكرار التعامل للعياديتميز الدوقع الالكتروني  23
 قبل ظهور وباء كورونا. معها

   

    قبل ظهور وباء كورونا. تحفيزية للزبائن مكافأةالعيادة تدنح  24

25 
مع مواقع أخرى تدكن الزبائن من الحصول على الدعلومات  تشعبيوارتباطات  العيادةتوفر 

 قبل ظهور وباء كورونا. الدتوفرة فيها
   

 التسويق الرقمي بعد وباء كورونا
 الجذب

بعد ظهور وباء   تستخدم العيادة اللافتات الإعلانية عبر مواقع شبكة الويب لجذب زبائنها 10
 كورونا.

   

في لزركات البحث في جذب انتباه  بالخدمات الصحية الدقدمة من طرف العيادةيساىم موقع التذكير  10
 بعد ظهور وباء كورونا. الزبائن

   

لجذب واستمالة  الآخرينعلى الإعلانات التفاعلية الظاىرة في مواقع وصفحات العيادة  تعتمد 10
 بعد ظهور وباء كورونا. الزبائن

   

   تلجأ العيادة إلى تقديم خدمات صحية إضافية للزبائن كخدمة الانترنت في العيادة وغيرىا  10
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 لاستمالتهم وتشجيعهم على التعامل معها بعد ظهور وباء كورونا.
    لخدماتها الصحية بعد ظهور وباء كورونا.خاصية التذكير  العيادةتراعي  15

 التواصل

06 
الصحية  خدماتها الجديدة حولعلى الرسائل الالكترونية في تحديث الدعلومات  العيادة تعتمد

 .بعد ظهور وباء كورونا 
   

07 
بعد ظهور  موظفين للتواصل الدباشر مع الزبائن عبر موقعها على شبكة الويب العيادةتخصص 

 وباء كورونا. 
   

من طرف العيادة للتواصل مع الزبائن بعد ظهور  عد الانترنت ابرز القنوات الرقمية الدستخدمةت 08
 وباء كورونا.

   

بعد ظهور وباء  عبر الذاتف المحمول للتواصل مع الزبائن  الإعلانية الرسائل العيادة تستخدم  09
 .كورونا

   

    بعد ظهور وباء كورونا. صفحات متخصصة لتعريف الزبائن بخدماتها العيادة تنشر 10

 الدشاركة

11 
بعد ظهور  الزبون عبر القنوات الرقمية في إتدام عملياتها التسويقية إشراكسياسة  العيادة تتبنى

 وباء كورونا. 
   

بعد  البرامج الإبداعية لتشجيع الزبائن على الدشاركة في أنشطتها التسويقيةالعيادة تستخدم  12
 .ظهور وباء كورونا

   

بعد ظهور وباء   الزبائن وفيما بينهم مع تواصلالتمعات الافتراضية في أ العيادة إلى المجتلج 13
 .كورونا

   

بعد ظهور وباء   سياسة إقامة الدسابقات وتقديم الجوائز عبر التطبيقات الرقمية العيادةتتبنى  14
 .كورونا

   

والدشاركة في على توفير موقع ويب متعدد اللغات لتحفيز الزبائن على التواصل العيادة  تحرص 15
 .بعد ظهور وباء كورونا  إتدام عملياتها التسويقية

   

 التعلم

16 
جراء البحوث والدراسات الاستقصائية عبر الانترنت للتعرف على تفضيلات بإ العيادةتقوم 

 بعد ظهور وباء كورونا.  زبائنها
   

    .بعد ظهور وباء كورونا  على ردود أفعال الزبائن في  تطوير وتحسين خدماتها العيادةتعتمد  17

بعد  على شبكة الانترنت وفقا لتفضيلات ورغبات الزبائن للعيادةيصمم الدوقع الالكتروني  18
 ظهور وباء كورونا. 

   

بعد  تفضيلات الزبائن المجتمعات والدواقع الافتراضية للتعرف على رؤى والعيادة  تستخدم 19
 ظهور وباء كورونا.

   



881 
 

20 
 بعد مدونات وقنوات تفاعلية لدساعدة زبائنها في كيفية تجربة خدماتها الرقميةالعيادة  تستخدم

 ظهور وباء كورونا. 
   

 الاحتفاظ
    بعد ظهور وباء كورونا. بالتحديث الدستمر لمحتوى موقعها الالكتروني العيادةتقوم  21

    بعد ظهور وباء كورونا. رقمياخاصية الأمان للزبائن عند تسويق خدماتها العيادة  تراعي 22

23 
ة بسرعة التحميل للمعلومات مما يحث الزبائن على تكرار التعامل للعياديتميز الدوقع الالكتروني 

 بعد ظهور وباء كورونا. معها
   

    بعد ظهور وباء كورونا. تحفيزية للزبائن مكافأةالعيادة تدنح  24

مع مواقع أخرى تدكن الزبائن من الحصول على الدعلومات  تشعبيوارتباطات  العيادةتوفر  25
 بعد ظهور وباء كورونا. الدتوفرة فيها

   

 الأداء التسويقي
    تحصلت العيادة أثناء فترة الوباء على حصة سوقية أعلى من فترة ما قبل الوباء. 10

العيادة الحصة السوقية خلال فترة الوباء كميزة تنافسية لذا أمام منافسيها أفضل مما كانت  تعتبر 10
 عليو قبل الوباء.

   

    حققت العيادة تقدما ملحوظا في صافي الأرباح خلال فترة الوباء أعلى من فترة ما قبل الوباء. 10

    العيادة عائد على الاستثمار في فترة الوباء أعلى من فترة ما قبل الوباء. حققت 10

15 
حققت العيادة معدل نمو ملحوظ في الدبيعات خلال فترة الوباء أعلى من مبيعاتها خلال فترة ما 

 قبل الوباء.
   

    العيادة زيادة في حجم الدبيعات خلال فترة الوباء أعلى منها في فترة ما قبل الوباء. شهدت 10

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



881 
 

 

 قائمة الأساتذة المحكمين لأداة الدراسة: 10الدلحق رقم 
 

 الجامعة الرتبة العلمية إسم الأستاذ الرقم
 جامعة قاصدي مرباح ورقلة أستاذ لزاضر أ قريشي حليمة السعدية 10
 جامعة قاصدي مرباح ورقلة أستاذ التعليم العالي بن جروة حكيم 10
 جامعة قاصدي مرباح ورقلة أستاذ التعليم العالي بن تفات عبد الحق 10

 جامعة قاصدي مرباح ورقلة أستاذ لزاضر ب كاىي فطيمة 10

 جامعة غرداية أستاذ لزاضر ب شرفاوي سمية 15
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 للاستبيانتحليل عبارات البيانات الشخصية : 03الدلحق رقم 
 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 30,6 30,6 30,6 11 ذكر

 100,0 69,4 69,4 25 أنثى

Total 36 100,0 100,0  

 

 المستوى الدراسي

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 33,3 33,3 33,3 12 ليسانس

 77,8 44,4 44,4 16 ماستر

 80,6 2,8 2,8 1 ماجستير

 83,3 2,8 2,8 1 دكتوراه

 86,1 2,8 2,8 1 دراسات عليا

 100,0 13,9 13,9 5 مؤهل أخر

Total 36 100,0 100,0  

 

 الخبرة

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 36,1 36,1 36,1 13 سنوات 5أقل من 

 61,1 25,0 25,0 9 سنوات 01إلى  5من 

 83,3 22,2 22,2 8 سنوة 05إلى  00من 

 100,0 16,7 16,7 6 سنة 05أكبر من 

Total 36 100,0 100,0  

 

 الوظيفة

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 19,4 19,4 19,4 7 عضو مجلس الادارة

 58,3 38,9 38,9 14 إطار طبي

 100,0 41,7 41,7 15 موظف

Total 36 100,0 100,0  
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 تخصص العيادة

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 86,1 86,1 86,1 31 متعددة التخصصات

 100,0 13,9 13,9 5 تخصص محدد

Total 36 100,0 100,0  

 

 هل يوجد منافسين للعيادة

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 77,8 77,8 77,8 28 نعم

 100,0 22,2 22,2 8 لا

Total 36 100,0 100,0  
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 نتائج ألفا كرومباخ  :04الدلحق رقم 

 كرومباخ لعبارات التسويق الرقمي قبل وباء كورونا  ألفا

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,879 25 

 

 وباء كورونا بعدكرومباخ لعبارات التسويق الرقمي   ألفا

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,931 25 

 ألفا كرومباخ لعبارات الأداء التسويقي

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,882 6 

 

 لجميع عبارات الاستبيانألفا كرومباخ 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,948 56 
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 أبعاد التسويق الرقمي قبل وباء كورونا :05الدلحق رقم 
 

Statistiques d'éléments 

 Moyenne Ecart type N 

Q1 2,00 ,926 36 

Q2 2,00 ,894 36 

Q3 2,00 ,894 36 

Q4 1,69 ,822 36 

Q5 2,22 ,898 36 

 

 

Statistiques récapitulatives d'éléments 

 Moyenne Variance 
Nombre 

d'éléments 

Moyenne des éléments 1,983 ,035 5 

 

Statistiques d'éléments 

 Moyenne Ecart type N 

Q6 2,19 ,856 36 

Q7 2,00 ,828 36 

Q8 2,25 ,770 36 

Q9 2,08 ,874 36 

Q10 1,89 ,854 36 

 

Statistiques récapitulatives d'éléments 

 Moyenne Variance 
Nombre 

d'éléments 

Moyenne des éléments 2,083 ,021 5 

 

Statistiques d'éléments 

 Moyenne Ecart type N 

Q11 1,81 ,786 36 

Q12 1,53 ,654 36 

Q13 2,00 ,828 36 

Q14 1,89 ,887 36 

Q15 1,72 ,815 36 
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Statistiques récapitulatives d'éléments 

 

 Moyenne Variance 
Nombre 

d'éléments 

Moyenne des éléments 1,789 ,032 5 

 

Statistiques d'éléments 

 Moyenne Ecart type N 

Q16 1,83 ,845 36 

Q17 2,14 ,833 36 

Q18 2,00 ,862 36 

Q19 1,81 ,786 36 

Q20 1,83 ,878 36 

 

 

Statistiques récapitulatives d'éléments 

 Moyenne Variance 
Nombre 

d'éléments 

Moyenne des éléments 1,922 ,021 5 

 

Statistiques d'éléments 

 Moyenne Ecart type N 

Q21 2,31 ,786 36 

Q22 2,00 ,894 36 

Q23 1,92 ,874 36 

Q24 1,58 ,732 36 

Q25 1,89 ,887 36 

 

Statistiques récapitulatives d'éléments 

 Moyenne Variance 
Nombre 

d'éléments 

Moyenne des éléments 1,939 ,067 5 

 

Statistiques récapitulatives d'éléments 

 Moyenne Variance 
Nombre 

d'éléments 

Moyenne des éléments 1,943 ,039 25 
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 وباء كورونا بعدأبعاد التسويق الرقمي  :06الدلحق رقم 
 

Statistiques d'éléments 

 Moyenne Ecart type N 

K1 1,94 ,826 36 

K2 2,11 ,854 36 

K3 1,83 ,845 36 

K4 1,72 ,779 36 

K5 1,97 ,845 36 

 

Statistiques récapitulatives d'éléments 

 Moyenne Variance 
Nombre 

d'éléments 

Moyenne des éléments 1,917 ,022 5 

 

Statistiques d'éléments 

 Moyenne Ecart type N 

K6 1,97 ,810 36 

K7 2,08 ,841 36 

K8 2,11 ,820 36 

K9 1,94 ,860 36 

K10 2,00 ,862 36 

 

Statistiques récapitulatives d'éléments 

 Moyenne Variance 
Nombre 

d'éléments 

Moyenne des éléments 2,022 ,005 5 

 

Statistiques d'éléments 

 Moyenne Ecart type N 

K11 2,11 ,820 36 

K12 1,97 ,845 36 

K13 2,17 ,811 36 

K14 1,83 ,878 36 

K15 2,08 ,874 36 
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Statistiques récapitulatives d'éléments 

 Moyenne Variance 

Nombre 

d'éléments 

Moyenne des éléments 2,033 ,018 5 

 

Statistiques d'éléments 

 Moyenne Ecart type N 

K16 2,11 ,854 36 

K17 2,28 ,779 36 

K18 2,11 ,854 36 

K19 1,89 ,854 36 

K20 2,00 ,862 36 

 

Statistiques récapitulatives d'éléments 

 Moyenne Variance 
Nombre 

d'éléments 

Moyenne des éléments 2,078 ,021 5 

 

Statistiques d'éléments 

 Moyenne Ecart type N 

K21 2,22 ,832 36 

K22 2,11 ,854 36 

K23 2,22 ,722 36 

K24 2,08 ,874 36 

K25 2,00 ,828 36 

 

Statistiques récapitulatives d'éléments 

 Moyenne Variance 
Nombre 

d'éléments 

Moyenne des éléments 2,128 ,009 5 

 

Statistiques récapitulatives d'éléments 

 Moyenne Variance 
Nombre 

d'éléments 

Moyenne des éléments 2,036 ,018 25 
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 وباء كورونا بعد قبل و التسويق الرقمي :07الدلحق رقم 
 

Tests de normalité 

 
Kolmogorov-Smirnov

a
 Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

200, 36 103, التسويق الرقمي قبل وباء كورونا
*

 ,976 36 ,598 

200, 36 106, التسويق الرقمي بعد وباء كورونا
*

 ,969 36 ,405 

*. Il s'agit de la borne inférieure de la vraie signification. 

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

Statistiques des échantillons appariés 

 Moyenne N Ecart type Std. standard 

Paire 1 
 2,14209 12,85252 36 50,8889 التسويق الرقمي بعد وباء كورونا

 1,77074 10,62443 36 48,5833 التسويق الرقمي قبل وباء كورونا

 

Test des échantillons appariés 

 

Différences 

appariées t df Sig. (bilatérale) 

Moyenne 

Paire 1 
 -التسويق الرقمي بعد وباء كورونا 

 التسويق الرقمي قبل وباء كورونا
2,30556 1,397 35 ,171 
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 مستوى الأداء التسويقي :08الدلحق رقم 
 

Statistiques d'éléments 

 Moyenne Ecart type N 

M1 2,25 ,841 36 

M2 2,36 ,683 36 

M3 2,28 ,815 36 

M4 2,31 ,786 36 

M5 2,36 ,798 36 

M6 2,69 ,577 36 

 

Statistiques récapitulatives d'éléments 

 Moyenne Variance 
Nombre 

d'éléments 

Moyenne des éléments 2,375 ,026 6 
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 مستوى الأداء التسويقي حسب الخبرة :09الدلحق رقم 
 

Tests de normalité 

 

 الخبرة
Kolmogorov-Smirnov

a
 Shapiro-Wilk 

 Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

 الأداء التسويقي

 004, 13 784, 000, 13 334, سنوات 5أقل من 

 024, 9 806, 052, 9 273, سنوات 01إلى  5من 

200, 8 186, سنوة 05إلى  00من 
*

 ,902 8 ,301 

200, 6 196, سنة 05أكبر من 
*

 ,924 6 ,532 

*. Il s'agit de la borne inférieure de la vraie signification. 

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

Rangs 

 : N Rang moyen الخبرة 

 الأداء التسويقي

 20,50 13 سنوات 5أقل من 

 21,61 9 سنوات 01إلى  5من 

 12,38 8 سنوة 05إلى  00 من

 17,67 6 سنة 05أكبر من 

Total 36  

 

Tests statistiques
a,b

 

 الأداء التسويقي 

H de Kruskal-Wallis 4,275 

df 3 

Sig. asymptotique ,233 

a. Test de Kruskal Wallis 

b. Variable de regroupement : الخبرة 
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 الأداء التسويقي حسب الوظيفةمستوى  :10الدلحق رقم 
 

Tests de normalité 

 

 الوظيفة
Kolmogorov-Smirnov

a
 Shapiro-Wilk 

 Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

 الأداء التسويقي

 041, 7 800, 117, 7 275, عضو مجلس الادارة

200, 14 159, إطار طبي
*

 ,883 14 ,064 

 007, 15 819, 002, 15 286, موظف

*. Il s'agit de la borne inférieure de la vraie signification. 

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

Rangs 

 : N Rang moyen الوظيفة 

 الأداء التسويقي

 16,93 7 عضو مجلس الادارة

 18,07 14 إطار طبي

 19,63 15 موظف

Total 36  

 

Tests statistiques
a,b

 

 الأداء التسويقي 

H de Kruskal-Wallis ,377 

df 2 

Sig. asymptotique ,828 

a. Test de Kruskal Wallis 

b. Variable de regroupement : الوظيفة 
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 مستوى الأداء التسويقي حسب تخصص العيادة :11الدلحق رقم 
 

Tests de normalité 

 

 تخصص العيادة

Kolmogorov-Smirnov
a

 Shapiro-Wilk 

 Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

 الأداء التسويقي

 000, 31 826, 000, 31 256, متعددة التخصصات

 103, 5 813, 161, 5 300, تخصص محدد

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

Rangs 

 : N Rang moyen تخصص العيادة 
Somme des 

rangs 

 الأداء التسويقي

 576,00 18,58 31 متعددة التخصصات

 90,00 18,00 5 تخصص محدد

Total 36   

 

Tests statistiques
a

 

 الأداء التسويقي 

U de Mann-Whitney 75,000 

W de Wilcoxon 90,000 

Z -,118 

Sig. asymptotique 

(bilatérale) 
,906 

Sig. exacte [2*(sig. 

unilatérale)] 
,929

b
 

a. Variable de regroupement : تخصص العيادة 

b. Non corrigé pour les ex aequo. 
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 وباء كورونا وبعد العلاقة بين التسويق الرقمي والأداء التسويقي قبل :12الدلحق رقم 
 

Corrélations 

 
التسويق الرقمي قبل 

 وباء كورونا
 الأداء التسويقي

 التسويق الرقمي قبل وباء كورونا

Corrélation de Pearson 1 ,445
**

 

Sig. (bilatérale)  ,006 

N 36 36 

 الأداء التسويقي

Corrélation de Pearson ,445
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,006  

N 36 36 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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Corrélations 

 
التسويق الرقمي بعد 

 وباء كورونا
 الأداء التسويقي

 التسويق الرقمي بعد وباء كورونا

Corrélation de Pearson 1 ,588
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 36 36 

 الأداء التسويقي

Corrélation de Pearson ,588
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 36 36 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 النموذج الأول: تحليل الانحدار قبل كورونا :13الدلحق رقم 

Récapitulatif des modèles
b

 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Durbin-Watson 

1 ,426
a

 ,181 ,157 3,30225 1,497 

a. Prédicteurs : (Constante), الجذب 

b. Variable dépendante : الأداء التسويقي 

 

ANOVA
a

 

Modèle 
Somme des 

carrés 
ddl Carré moyen F Sig. 

1 

Régression 81,986 1 81,986 7,518 ,010
b

 

de Student 370,764 34 10,905   

Total 452,750 35    

a. Variable dépendante : الأداء التسويقي 

b. Prédicteurs : (Constante), الجذب 

 

Coefficients
a

 

Modèle 

Coefficients non standardisés 
Coefficients 

standardisés 
t Sig. 

B 
Erreur 

standard 
Bêta 

1 
(Constante) 9,624 1,775  5,423 ,000 

 010, 2,742 426, 170, 466, الجذب

a. Variable dépendante : الأداء التسويقي 

 

Statistiques 

MAE 

N 
Valide 36 

Manquant 0 

Moyenne 2,7433 

Maximum 6,76 
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Tests de normalité 

 
Kolmogorov-Smirnov

a
 Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

UnstandardizedResidual ,150 36 ,040 ,969 36 ,396 

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

 

 
 

 
Kolmogorov-Smirnov

a
 Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

Erreur ,189 36 ,002 ,912 36 ,007 

a. Correction de signification de Lilliefors 
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 تحليل الانحدار بعد كورونا :14الدلحق رقم 
 

 
Kolmogorov-Smirnov

a
 Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

Erreur ,189 36 ,002 ,912 36 ,007 

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

Récapitulatif des modèles
b

 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Durbin-Watson 

1 ,555
a

 ,308 ,288 3,03584 1,846 

a. Prédicteurs : (Constante), المشاركة 

b. Variable dépendante : الأداء التسويقي 

 

ANOVA
a

 

Modèle 
Somme des 

carrés 
ddl Carré moyen F Sig. 

1 

Régression 139,394 1 139,394 15,125 ,000
b

 

de Student 313,356 34 9,216   

Total 452,750 35    

a. Variable dépendante : الأداء التسويقي 

b. Prédicteurs : (Constante), المشاركة 

 

Coefficients
a

 

Modèle 

Coefficients non standardisés 
Coefficients 

standardisés 
t Sig. 

B 
Erreur 

standard 
Bêta 

1 
(Constante) 7,038 1,922  3,661 ,001 

 000, 3,889 555, 182, 709, المشاركة

a. Variable dépendante : الأداء التسويقي 

 

Statistiques 

MAE 

N 
Valide 36 

Manquant 0 

Moyenne 2,4117 

Maximum 7,42 
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Tests de normalité 

 
Kolmogorov-Smirnov

a
 Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

UnstandardizedResidual ,123 36 ,186 ,952 36 ,124 

a. Correction de signification de Lilliefors 
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