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 مستخلص البحث

فى أسواق المنظمات فى إنشاء القيمة  بين التوجه بالتسويق الإلكترونى والمشاركة  العلاقة  دراسة  إلى  البحث  هذا   يهدف 

.(B2B)   الإعلان وبحوث السوق  تم تطبيق الدراسة على قطاع أسواق المنظمات وبالأخص على الشركات العاملة فى صناعة
 98وكان عدد الردود التى خضعت للتحليل الإحصائى  131شركة وبلغ حجم العينة   197فى مصر. كان عدد هذه الشركات  

رداً. وقد تم تجميع البيانات من هذه الشركات عن طريق قائمة استقصاء بالاعتماد على مقياس ليكرت الخماسى، وتم قياس 
لكل متغير والتى تم اقتباسها من دراسات سابقةعلى عناص المتغيرات بناءً  قياس خاصة  أظهرت نتائج الدراسة أن هناك  .ر 

علاقة ذات دلالة إحصائية بين كل من المكونات الفلسفية، أنشطة البدء، أنشطة التنفيذ، تبنى التسويق الإلكترونى والمشاركة 
فى إنشاء القيمة تتأثر با أن المشاركة  أى  القيمة.  إنشاء  لتوجه بالتسويق الإلكترونى. وفى ضوء هذه النتيجة تم تقديم فى 

 بعض التوصيات للشركات حتى تكون موجهة بالتسويق الإلكترونى وتحقق المشاركة فى إنشاء القيمة.  

 
 الكلمات المفتاحية 

فى إنشاء ،  EMOالتوجه بالتسويق الإلكترونى   ،التسويق الإلكترونى  ،B2Bالتسويق فى أسواق المنظمات   المشاركة 

 VcCالقيمة 

 

 .2022فبراير   25، وقبوله للنشر في  2022 فبراير 5  تم استلام البحث في
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 مقدمة  -1

توليد قيمة للعملاء أحد الأهداف الأساسية للتسويق ووسيلة تحقيق ميزة تنافسية للشركات، كما أن الدراساات التات تناولا   يمثل 

 ,Huntحتياجااتمم  اعلت أنه يتم إنشاء الشاركات لتقاديم قيماة ذات كةااءة وفعالياة للعمالاء تسااعدهم فات إ اباع  تؤكدموضوع القيمة 
(. لذلك  Bolton et al., 2007عظيم قيمة العملاء هو المدف النمائت للشركات، إلت جانب قيمة المستثمرين  (، وبالتالت يعتبر ت1999

نجد أن عمليات التبادل فت السوق تحدث لأن جميع الأطراف المعنية تتوقع أن تكتسب قيمة نتيجة هذا التبادل، وبالتالت فانن المنتجاات 
 أكثر نجاحًا من المنتجات التت تقدم قيمة مثل التت تقدمما المنتجات فت الشركات المنافسة.التت تقدم قيمة أعلت للعملاء تكون  

فت العقود الماضية، تغيرت الأسواق بشكل كبير وأصبح  الشركات تواجه عملاء يتوقعون تجارب  خصية، هذا يغير عملياة 
-Value coة، وهاو ماا يسامت بالمشااركة فات إنشااء القيماة إنشاء القيمة ويصبح التةاعل بين العميل والشركة هو موضع إنشاء القيم

creation (VcC) ومع التقدم التكنولوجت السريع أصبح  التةاعلات التجارياة أكثار تعقياداً، مماا يجعال الشاركات تتجاه إلات عاالم .
ين  التآزر    (. وأدىRamaswamy and Ozcan, 2018ستخدام وسائل جديدة للتواصل مع عملائما  االأعمال التةاعلت، و  ب بط  ترا وال
وارد وإنشاء تصالات والممارسات الإدارية إلت إعادة تشكيل أدوار العملاء والشركات وتوليد طرق جديدة لدمج المالتطور فت وسائل الا

  المناساب الوق صال والتةاعل فتات متعددة ومواقع مختلةة علت الاتالقدرة للأفراد من مؤسس توفر تصالات الإلكترونيةالا لأنالقيمة،  

 حتياجات وحل المشكلات مع  ركائمم.لتلبية الا

 Business to ساتملا التات تعمال فات أساواق الا منظمااتلعتقدت العديد من المنظمات أن التسويق الإلكترونت مةيد فقاط لا

customer (B2C)  إلا أن قصص نجاح التسويق الإلكترونت فت الشركات العاملة فت أسواق المنظماتBusiness to Business 
(B2B)    مثل Cisco  و IBM  قد غيرت هذا التصورVenkatesh et al., 2019  لذلك تتحول العديد من المؤسسات التت تعمل فت .)
تما التساويقية. يونية، وإدخال التسويق الإلكترونت ليأخذ جزءاً من إستراتيجتصالات الإلكترالمشاركة فت الا إلت أسواق المنظماتقطاع  

من هنا، فنن هذا البحث يمدف إلت دراسة العلاقة بين التوجه بالتسويق الإلكترونت والمشاركة فت إنشااء القيماة فات أساواق المنظماات 

 B2B).  بالتطبيق علت الشركات التت تعمل فت صناعة الإعلان وبحوث لأهمية هذه الصاناعة والمساتمدة مان أهمياة ؛ قتسويال وذلك 
 .خضع للبحوث العلميةومع ذلك فقليلًا ما ت الخدمة التت تقدمما وهت التسويق

 الدراسات السابقة  -2

 التوجه بالتسويق الإلكترونى  2/1

علات إبتكاار منتجاات متةوقاة قاد بتكاار تختلف طريقة عمل المنظمات بناءً علت توجمما، فمثلًا تركز المنظمة الموجمة نحو الا
تؤدى إلت طةرات مبتكرة فت السوق، بينما تركز المنظمة الموجمة نحو العملاء علت تحديد وتلبية إحتياجات عملائما. وتركز المنظمات 

 الموجمة بالتسويق الإلكترونت علت الوسائل الإلكترونية فت أنشطتما التسويقية لتحقيق أهدافما.

(، B2Bبمناقشة مةموم التوجه بالتسويق الإلكترونت فت قطاع أساواق المنظماات   2010) Shaltoni & Westقام كل من   

تعريف التوجه بالتسويق الإلكترونت علت أنه فلسةة عامة علت مستوى المنظماة لتبنات الوياب والتقنياات المتعلقاة باه للتعامال ماع  وتم 
 تتكون بدورها من مكونين هما   من عدة أبعاد هت: المكونات الةلسةية، المكونات السلوكية تالعملاء. ويتكون التوجه بالتسويق الإلكترون

 ، وتبنت التسويق الإلكترونت.أنشطة البدء وأنشطة التنةيذ(

تعريف المكون الةلسة للتوجه بالتسويق الإلكترونت علت أنه درجة تأكيد صُناع القرار علت أهمية التسويق الإلكترونات،  ييمكن 
 ,Shaltoni & Westلنجااح المنظماة   يعتقاد الداخلت بأن التسويق الإلكترونت أمر أساسافة التنظيمية والاا البُعد يشير إلت الثقاوهذ

2010.) 

بأنه جميع الأنشطة التت تؤدى إلت مستويات عالية من المشااركة فات التساويق الإلكترونات،  ييمكن التعبير عن المكون السلوك
 .  Implementationوأنشطة التنةيذ    Initiationأنشطة البدء  :أساسيتين من الأنشطة هما  ويتكون من مجموعتين

 ,Habibiعتقادات عان أهمياة التساويق الإلكترونات  بناءً علت الأفكار والاخاذها يتم ات تشير أنشطة البدء إلت الإجراءات التت
Hamilton, Valos, & Callaghan, 2015 لتسويق الإلكترونت إلت مشاريع رسمية وخطط تساويقية. ا نيات( أى تحويل أفكار أو

وهذا يشمل مجموعة من الأنشطة مثل جمع المعلومات عن التسويق الإلكترونت من مصادر مختلةاة، وتقيايم البادائل المختلةاة، وجماع 
بالتبنت  تخاذ القراوا معلومات التسويق الإلكترونت الخاصة بالمنافسين، والتخطيط لتبنت التسويق الإلكترونت  ,Shaltoni & Westر 

2010.) 

ساتثمار فات موضع التنةيذ، وهذا يتطلب الا ينطوى عليما وضع التسويق الإلكترونت توتتعلق أنشطة التنةيذ بجميع الأنشطة الت
 ,Habibi, Hamilton الممارات المناسبة والخبرة التكنولوجية من أجل المشاركة بنجاح في بيئة التسويق الإلكترونت سريعة التطور 
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Valos, & Callaghan, 2015)    جتماعت، وتطوير أو تحسين موقع الشركة وتوظيف استخدام وسائل التواصل الاومن هذه الأنشطة
 (.Shaltoni & West, 2010موظةين مؤهلين  

ذ الأعمال التسويقية، ويشير إلات ستخدام فعلت من قبل الموظةين لتنةيبالنسبة لمكون التبنت فيعنت استخدام التسويق الإلكترونت ا
وتكنولوجيا المعلومات والاتصالات الأخرى كقنوات تسويق واستخدام الإا تصاالات للمنظماات للتةاعال ماع عملائماا وأصاحاب نترن  
ستخدام المناسب والةعاال لأدوات التساويق الإلكترونات ن الموظةين يمكنمم التعرف علت الاعتراف بأالا يعكس هذا المكونو مصلحة،  ال

 .(Habibi, Hamilton, Valos, & Callaghan, 2015 ال  للتواصل مع العملاء بشكل فع  

لتسويق الإلكترونت وذلك بالتطبيق علت  لالشركات تبنت  ( تم  مناقشة العوامل التت تؤثر علت  El-Gohary, 2012فت دراسة  

الشركات السياحية الصغيرة المصرية. وقد تم تقسيم هذه العوامل إلت قسمين أساسيين هما عوامل داخلياة وعوامال خارجياة. تلخصا  
ثقافة التنظيمية، وحجم المنظمة، وتكلةة تبنت التسويق الإلكترونات، وسامولة العوامل الداخلية فت ممارات المالك، والموارد المتاحة، وال

والتوافق ا  للتساويق الشاركاتللتسويق الإلكترونت. أماا العوامال الخارجياة الماؤثرة علات تبنات  المتصورستخدام التسويق الإلكترونت، 
والبنياة التحتياة الوطنياة والتوجاه الثقاافت نحاو التساويق  تجاهات السوق،اضغوط المنافسة، وتأثير الحكومة، و   فتمثل  فتالإلكترونت  

تت  Shaltoni, West, Alnawas & Shatnawi, 2018الإلكترونت من قبل عملاء المنظمة. أيضاً فت دراسة   ( تم تحديد العوامل ال
ولكن تم التركيز فت هذه الدراسة علت أربعة عوامال  ،متوسطة الحجمالتؤثر علت التوجه بالتسويق الإلكترونت فت الشركات الصغيرة و 

ضاغوط العمالاء و للتسويق الإلكترونات، مساتوى المنافساة،  المتصورللتسويق الإلكترونت، التوافق  المدركةأساسية هت الميزة النسبية 
ونات مان  اركة لأخارى، وقاد قاام ختلافات فت مستويات تبنات التساويق الإلكترهذه العوامل تؤدى لوجود ا لتبنت التسويق الإلكترونت.

 Shaltoni & West, 2010:بتلخيص مستويات تبنت التسويق الإلكترونت كما يلت ) 

: يتمثل فت توفير معلومات أساسية علت الإنترن  عن طريق إنشاء موقع وياب Communication levelتصال مستوى الا •

خةاض درجة التةاعل  ن العملاء. وهذا المستوى يتصف بانستةسارات مستوى إنشاء نماذج ثابتة لتلقت الاثاب  ويمكن فت هذا الم
باين المنظماة والعمياال، وعادم وجااود إساتراتيجية تسااويق إلكترونات واضاحة، وقلااة الماوارد المخصصااة لأنشاطة التسااويق 

 الإلكترونت.

فياه المنظماات بانجراء  دأتبا ي: هو مستوى متوسط لإعتماد التسويق الإلكترونت والاذTransaction levelمستوى المعاملة  •

باس تخدام موارد التسويق الإلكترونت، ومن هذه المعاملات بيع المنتجات وقبول المدفوعات عبر مواقع الويب وخدماة معاملات 
وإجراء أبحاث السوق علت الإنترن . رتةاع نسبت فت مستوى التةاعل باين المنظماة والعميال ويتصف هذا المستوى با العملاء 

ستوى تخصيص الخدمة والرسائل التسويقية، وفيه ياتم تطاوير إساتراتيجية للتساويق الإلكترونات، وتاوفير بعا  والتقدم فت م
 الموارد المالية والموظةين الممرة للقيام بأنشطة التسويق الإلكترونت.

يات إعتمااد : يمثل مستوى التحول المستوى الأعلت أو المستوى المتقدم من مساتو Transformation levelمستوى التحول  •
ستخدام أنشطة التسويق الإلكترونت لدفع إستراتيجية المنظمة، وفت هاذا ايتم فيه  يالتسويق الإلكترونت من قبل المنظمات والذ

تمكين العملاء من تكوين منتجاتمم وطلبما عن طريق الوسائل الإلكترونية طبقاً لإحتياجاتمم وتةضيلاتمم. ويتميز  يتم  المستوى 

بن رتةاع درجة التةاعل بين المنظمة والعميل، ووجود إستراتيجية تساويق إلكترونات واضاحة وقوياة، كماا يتمياز هذا المستوى 
 بتوافر موارد كافية للقيام بأنشطة التسويق الإلكترونت.

كترونات مال. فالتوجه بالتساويق الإلأداء الأع علت لتوجه بالتسويق الإلكترونتأظمرت مجموعة من الدراسات التأثير الإيجابت ل
تأثير إيجابت علت نتائج الأعمال  جاة عان وساائل وتُعبرنتاائج الأعماال النات ،ستخدام الشركة لوسائل التواصل الإجتماعتاالناتج عن له 

التواصل الإجتماعت عن زيادة الوعت بالعلامة التجارية، والمزيد مان الإستةساارات الاواردة عبار وساائل التواصال الإجتمااعت، حجام 
 ,Liao  مكالمات أعلت، وزيادة عدد المعجبين، ومعدل نقر أعلت، وسمولة الترويج، وهوية العلامة التجارياة، وزياادة حجام المبيعاات

Chang & Truong, 2020).   ًعلت الأداء الإستراتيجت للشركات  ا ا إيجابيًكما أن التوجه بالتسويق الإلكترونت يؤثر تأثيرYousaf, 
et. al, 2018والأداء المالت اء التسويقت( والأد  Sürer & Mutlu, 2015) كما أن دراستت .(Habibi, Hamilton, Valos & 

Callaghan, 2015; and Valos et.al, 2015)  تلةة قد يساعد الشركات فت مخكوناته المأظمرتا أن التوجه بالتسويق الإلكترونت ب
ات  جتماعت من خلال مجموعة من الإجراءيذ التسويق عبر وسائل التواصل الافت تنةالتغلب علت التحديات والمشكلات التت قد تواجمما 

 التت يتم إتباعما لحل هذه المشكلات.

 المشاركة فى إنشاء القيمة   2/2

ر تتمحور حول المنتج والشركة إلت تجارب المستملك الشخصية، وبالتالت تحول معنت القيمة وعملية إنشاء القيمة من وجمة نظ
بين الشركة والمستملك هو موضع إنشاء ستخراجما. ومع زيادة التركيز علت تجارب المستملك، أصابح الساوق القيمة وا أصبح التةاعل 

المشاركة فت إنشاء القيمة علت  (Franklin & Marshall, 2019ف  منتدى للمحادثة والتةاعلات بين المستملكين والشركات. ويُعر   
والمشاركة النشطة بين المشترى والبائع والجمات الةاعلة الأخرى فت التبادل التسويقت لتطوير فمم أعمق لمشكلة  والتعاون  أنما التةاعل 

 العميل وكيةية حلما.
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وذج المةااهيمت الاذى قدمتاه دراساة مالين أساسايين كماا جااء فات النعلات عاام ياًأساسا اتعتمد المشاركة فت إنشاء القيمة إعتمادً
 Gummesson & Mele, 2010وفرها    المنظمة والعميل(  (، هذين العاملين هما التةاعل بين الجمات المختلةة تت ت ال ودمج الموارد 

للمشاركة فات   يبر التةاعل هو المحر  الأساسهذه الجمات. يحدث التةاعل بين الجمات المختلةة لتقديم الخدمة والمنةعة المتبادلة، ويعت

وذلك لأن التةاعل له تأثير إيجا باين و  ، ويتم التةاعل بين الوظائف المختلةة داخل الشركةبت علت المشاركة فت إنشاء القيمةإنشاء القيمة 
   (.Lambert & Enz, 2012الشركات المختلةة  

بين المنظمات  متأكيداً لأهمية التةاعل ودمج ال  & Hughes, Vafeasالمشاركة فت إنشاء القيمة أوضح  دراسة    لتحقيقوارد 
Hilton, 2018 ) الموارد التت يجب مشاركتما بين وكالة التسويق وعملائما وكيف تتم عملية التةاعل بينمما. كان من الموارد التت يتم

ميل والقطاع الذى تعمل فيه، ومعلومات عن العلامة التجارية، ومعرفة عن مشاركتما بين وكالة التسويق والعميل: معرفة عن منظمة الع
الدراساة  فات منظماة العميال. وأوضاح  Creativityأساليب إتخاذ القرارات وكيةية تنةيذها، ومعرفة عن كيةية توليد أفكاار إبداعياة 

يد   وكالة التسويقأن عملية التةاعل تتم بين   المُشار إليما والعميل فت جميع مراحل إنشاء القيمة بداية من تجميع معلومات عن العميل وتول
ضرورى للمشااركة فات  أفكار إبداعية وحتت نشرالحملات التسويقية. وبالتالت فمذه الدراسة تؤكد علت أن تةاعل العميل مع الوكالة أمر

ناءً   اتصنيةً   (Díaz-Méndez & Saren, 2019  علت وكالات التسويق طورت دراسة  وبالتطبيق أيضاً  إنشاء القيمة. لأنواع العملاء ب
علت مستوى المعرفة وسلوكيات التعاون، وتم الكشف عن أربعة أنواع من العملاء هات العميال المبتادن مانخة  المشااركة، والعميال 

لاذى يبحاث عان  اريك لتكامال الماوارد. المبتدن  ديد المشاركة، والعميل الخبير الذى يرغب فت التحكم فت الخدمة، والعميل الخبيرا
أن العملاء الذين يبحثون عن تكامل الموارد ويرون مقدم الخدمة علت أنه  ريك بدلًا مان مجارد مقادم خدماة هام  وأ ارت الدراسة إلت

 أكثر العملاء تناسباً للمشاركة فت إنشاء القيمة.

أداء  إلت وجود تأثير إيجابت للمشاركة فت إنشاء القيمة علت (Sinkovics, Kuivalainen & Roath, 2018  تشير دراسة
الأداء شااء القيماة علات ن( إلات وجاود تاأثير إيجاابت وهاام للمشااركة فات إKilla, 2014كما تشير دراسة   ،نسبة للعملاءلالشركات با

يعنت أن إرتةاع مستوى المشاركة فت إنشاء القيمة يعمل علت تحسين الأداء ا لتساويقت للشاركات، وتسااهم المشااركة فات التسويقت مما 

، أيضاً تؤثر المشاركة فت إنشاء  (Zhang, Jiang, Shabbir & Du, 2015إنشاء القيمة أيضاً فت بناء حقوق ملكية العلامة التجارية  
   (.Firend, 2016القيمة تأثيرًا إيجابياً علت كل من رضا العميل، النية لإعادة الشراء، ورغبة العميل لدفع المزيد  

مشاركة عملائما فت إنشاء القيمة أن المشاركة  منيُضاف للةوائد التت يمكن للشركات العاملة فت أسواق المنظمات الإستةادة بما 
قدرة الشركة علت دمج وبناء وإعادة تكوين الكةاءات الداخلية والخارجية، من أجال -تُعزز القدرات الديناميكية للمنظمة فت إنشاء القيمة  

، وذلك فت علاقة مع المنظمة  هوتُعزز أيضاً عملية الإحتةاظ بالعميل وبقائ  -(Teece et al., 1997التعامل مع البيئات المتغيرة بسرعة  
وبالتالت يمكان للشاركات إ ارا  العمالاء فات  (.Watanabe, 2020سبب إرتةاع تكاليف تحويل العميل إلت مورد آخر  لأنما أيضاً تُ 

 & Preikschas, Cabanelas, Rüdigerحتياجاتمم، وبناء علاقاات طويلاة الأجال معمام  مة لتوفير فمم أفضل لاالقي عملية إنشاء
Lampón, 2017.) 

ساواء كاان الرضاا الإجتمااعت أو الرضاا –شااء القيماة تاأثيرًا إيجابياًا علات ثقاة العمالاء ورضااهم نتؤثر المشاركة فات إأيضاً  
 & Sales-Vivó, Gil-Saura & Gallarza, 2020; and Berenguer-Contrí, Gallarza, Ruiz-Molina  -الإقتصادى

Gil-Saura, 2020) بتكاار فات ما تحقيق ميزة تنافسية وتحساين الاشاء القيمة علت تحقيق فوائد للمنظمة منن، وتُساعد المشاركة فت إ
 (. Chatterjee, Rana & Dwivedi, 2021المنتجات وزيادة الربحية  

التحديات و بالنظر إلت الدراسات السابقة نجد أنما ركزت كثيرًا علت العوامل التت تؤثر علت تبنت الشركات للتسويق الإلكترونت، 
التت تواجه الشركات فت تنةيذ التسويق الإلكترونت، وركزت أيضاً علت دراسة أثر التوجه بالتسويق الإلكترونت علت أداء الشركات. كما 

التت تناول  موضوع المشاركة فت إنشاء القيمة ركزت علت العلاقة باين المشااركة فات إنشااء القيماة والأداء ورضاا  نجد أن الدراسات
وإقامة علاقات طويلة الأجل مع العملاء. أما الدراسات التت تناول  العلاقاة باين التوجاه بالتساوق الإلكترونات والمشااركة فات  العملاء 

قطاع أسواق المنظمات؛ لذلك ينصب تركيز الدراسة الحالية علات التبنات الاداخلت للتساويق الإلكترونات إنشاء القيمة فمت قليلة جداً فت 
 لة فت صناعة الإعلان وبحوث السوق.وعلاقته بالمشاركة فت إنشاء القيمة من وجمة نظر المنظمة، تحديداً علت الشركات العام

 مشكلة الدراسة  -3

فجوة بحثية تتمثل فت قلة الأبحاث التت قام  بدراسة العلاقة باين التوجاه  وجود لتبمراجعة الدراسات السابقة توصل الباحث إ
 بالتسويق الإلكترونت والمشاركة فت إنشاء القيمة فت أسواق المنظمات وهت الةجوة التت يمدف البحث إلت المساهمة فت ملئما.

ت بموضوعات أخرى ولكان قليال جاداً مان البااحثين حيث أن العديد من الكتاب قاموا بربط موضوع التوجه بالتسويق الإلكترون
درسوا كيف أن التوجه بالتسويق الإلكترونت يمكن أن يسمل إنشاء القيمة المشتركة ويساهم فت توفير الةوائد لكل من الأطراف المعنياة 

 Chuang; 2018  ولذلك يؤكاد كال مان .)Pandey, Nayal & Rathore, 2020; and Hofacker et al, علات أن  (2020 
 موضوعت التوجه بالتسويق الإلكترونت والمشاركة فت إنشاء القيمة من الموضوعات التت تحتاج لمزيد من البحث.
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يُلاحظ أيضاً من الدراسات السابقة أن هنا  فجوة بين البحث والتطبيق حيث نجد أن الدراسات التت تتكلم فات موضاوع التوجاه 
ة بالتسويق الإلكترونت تنص علت إيجابية   نتائج تطبيقه فت أسواق المنظمات وعلت الرغم من ذلك نجد أن عدد كبير من الشركات العامل

فت هذا القطاع لايزال لديما مخاوف من إعتماد التسويق الإلكترونت ضمن إستراتيجيتما التسويقية؛ لذا فنن هذا البحث يعتمد علت قياس 

اممااا بالتسااويق تمواهبالتسااويق الإلكتروناات يعكااس أولًا ماادى إيمااان الإدارة لتسااويق الإلكتروناات؛ لأن التوجااه جااه الإدارة باماادى تو 
تمادها عليه. ويسعت البحث إلت سد هذه الةجوة من خلال توضيح علاقة التوجه بالتسويق الإلكترونت بالمشاركة فت  الإلكترونت ومدى اع

 إنشاء القيمة والتت ينتج عنما مزايا لكل من الشركة والعميل.

 حث  أهمية الب -4

سااهم بشاكل أساسات فات توضايح العلاقاة باين التوجاه بالتساويق الإلكترونات ي تتمثل أهمية البحث من الناحية النظرية فت أنه
والمشاركة فت إنشاء القيمة وذلك بسبب قلة الأبحاث التت قام  بدراسة العلاقة بين هذين العاملين. لذلك ينصب تركيز الدراسة الحالياة 

 الداخلت للتسويق الإلكترونت وعلاقته بالمشاركة فت إنشاء القيمة من وجمة نظر المنظمة.علت التبنت  

يرًا   (B2B)من الناحية العملية أو التطبيقية يستمد البحث أهميته من تطبيقه فت قطاع أسواق المنظمات  والذى لا يلقت إهتمامًا كب
، وطبقااً لتقريار B2Cالإساتملاكية التت تعمل فت الأسواق جم الشركات فت الأبحاث العربية رغم ضخامة حجم هذا القطاع  مقارنة بح

(Frost and Sullivan, 2016)  أساواق المنظماات  يصل حجم الأعمال الإلكترونية فتB2B تريلياون دولار فات عاام  6.7( إلات
(. أيضاً يتم تطبيق الدراسة علت الشركات التت تقدم خدمات تسويقية فت  B2C، وهو ضعف حجم الأعمال التجارية للمستملكين  2020

 صر  صناعة الإعلان وبحوث السوق(، وهذا القطاع قليلًا ما يتعرض للدراسات رغم أهمية الخدمات التت يقدمما.م

 ض البحثروف  -5

 بناءً علت الدراسات السابقة وبالإعتماد علت مشكلة البحث وأهدافه يمكن صياغة الةرضية الأساسية التالية:

بالتسويق الإلكترونت والمشاركة فت إنشاء القيمة""هنا  علاقة ذات دلالة إحصائية بين التوجه   

:وينبثق من هذه الفرضية مجموعة من الفرضيات الفرعية التالية   

 : هنا  علاقة ذات دلالة إحصائية بين المكونات الةلسةية للتوجه بالتسويق الإلكترونت والمشاركة فت إنشاء القيمة.1ف

 أنشطة البدء فت التوجه بالتسويق الإلكترونت والمشاركة فت إنشاء القيمة.: هنا  علاقة ذات دلالة إحصائية بين  2ف

 : هنا  علاقة ذات دلالة إحصائية بين أنشطة تنةيذ التوجه بالتسويق الإلكترونت والمشاركة فت إنشاء القيمة.3ف

 مة.: هنا  علاقة ذات دلالة إحصائية بين تبنت التسويق الإلكترونت والمشاركة فت إنشاء القي4ف

 

  يمكن توضيح النموذج المقترح للدراسة فت الشكل التالت:

 

 

 

 

 

 

 

 التوجه بالتسويق الإلكترونى  

 المكون الفلسفى

 البدء

 التنفيذ

 المكون السلوكى

 تبنى التسويق الإلكترونى

 المشاركة فى إنشاء القيمة

1رقم     كل  

للدراسة  النموذج المقترح  

1ف  

2ف  

3ف   

4ف  

file:///D:/work/Univercity/أبحاث%20النشر/1.%09%20Frost%20and%20Sullivan;%20https:/ww2.frost.com/news/press-releases/global-b2b-e-commerce-market-will-reach-67-trillion-usd-2020-finds-frost-sullivan/
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 منهجية البحث -6

ستقصاء مميكلاة ومعتمادة علات نماوذج ليكارت ستخدام قائمة اختبار الةروض السابق ذكرها باالإعتماد علت المنمج الكمت لا  تم

الأسائلة التات تام ستقصاء مجموعة مان قائمة الا. تتضمن (موافق بشدة 5و   (غير موافق علت الإطلاق 1  بينالخماست الذى يتراوح 
 إقتباسما من دراسات سابقة والتت تم الإعتماد عليما كثيرًا فت الأدبيات، حيث تم إقتباس مقاييس التوجه بالتسويق الإلكترونت من دراسة

 Shaltoni & West, 2010 & Mahmutović, 2021  ياسما نباس عفقد تم إقت(، وبالنسبة لمتغير المشاركة فت إنشاء القيمة اصر ق
  SPSS, verg. 21ستخدام البرنامج الإحصائت اوقد تم    (.Claro and Claro, 2010 and Ngo & O'Cass, 2009دراسة   من

وهذا هو    ركة 98علت البيانات التت تم تجميعما من   تم إجراء التحليل الإحصائت بناءً   لتحليل البيانات التت تم جمعما من عينة الدراسة.
تم  بياناات  ، وكان  جميع الإجاباات صاالحة ولا توجادستقصاء إلت مةردات العينةالحصول عليما بعد إرسال قائمة الاعدد الردود التت 

ة   ستبيان إلكترونياً مع عدم تمكين المستقصت منه بالإنتقال إلت الصةحةمةقودة؛ حيث تم إرسال الإ التالية إلا بعد الإجابة علت كافة الأسئل
 المعروضة عليه فت الصةحة الحالية.

 التحليل الوصفى لبيانات عينة الدراسة 

 التحليل الوصةت لبيانات متغيرات الدراسة: 1جدول  

 N Mean عناصر القياس
Std. 

Deviation 
Variance 

الإلكترونات ضارورة في   ركتنا، نعتقاد أن المشااركة فات التساويق 

 .إستراتيجية

98 4.76 .719 .517 

فاي  ااركتنا، نخباار المااوظةين أن النجااح يعتمااد علاات تبناات مااوارد 

 التسويق الإلكترونت المتقدمة.

98 4.59 .848 .718 

 644. 803. 4.64 98 نشجع تطوير مبادرات التسويق الإلكترونت فت   ركتنا.
بشااكل كبياار فاات التساااويق نشااعر أن   ااركتنا يجااب أن تشااار  

 الإلكترونت.

98 4.74 .708 .501 

ة  يمكننا تخيل عمل  ركتنا دون ا لا ستخدام الإنترن  والتقنيات الرقمي
 الأخرى فت أنشطة التسويق.

98 4.54 .789 .622 

 المكونات الفلسفية

 
98 4.654   

ساتخدام عادة لتطورات فت التسويق الإلكترونت بافي   ركتنا، نتابع ا
ثانوية  مثل المجلات الصناعية والإحصااءات الحكومياة ...  مصادر 

 إلخ(.

98 4.52 .763 .582 

 702. 838. 4.56 98 في   ركتنا، نقوم بمراقبة إعتماد المنافسين للتسويق الإلكترونت.

 1.077 1.038 4.36 98 نقوم بأبحاث داخلية حول التسويق الإلكترونت.

سانوياً فات   اركتنا لإعاداد خطاط التساويق جتماعاات يتم عقد عدة ا
 الإلكترونت.

98 4.48 1.057 1.118 

 أنشطة البدء

 
98 4.48   

ويب(  يتم ا ستخدام أحدث تقنيات التسويق الإلكترونت  مثل تطبيقات ال
 فت  ركتنا.

98 4.74 .663 .439 

 720. 849. 4.58 98 في   ركتنا، هنا  دعم تقنت كافٍ لتنةيذ التسويق الإلكترونت.

يتم تنةيذ التسويق الإلكترونات مان قبال ماوظةين لاديمم  في   ركتنا، 
 معرفة بالتسويق الإلكترونت.

98 4.60 .770 .593 

ياتم تنساايق أنشاطة الأقسااام المختلةاة المسااؤولة عان تنةيااذ التسااويق 

 الإلكترونت بشكل جيد.

98 4.31 .946 .895 

يتجزأ من خطتنا التساويقية تعتبر خطة التسويق الإلكترونت جزءاً لا 

 ويتم إنشاؤها وفقاً للأهداف المحددة فت خطة التسويق.

98 4.63 .778 .606 

 أنشطة التنفيذ

 

98 4.654 
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نسااتخدم مااوارد التسااويق الإلكتروناات  مثاال موقااع الويااب والبريااد 

 الإلكترونت( للتواصل مع عملائنا.

98 4.74 .580 .336 

الإلكترونت لدعم الأنشاطة التجارياة التقليدياة نستخدم موارد التسويق 
 لشركتنا  مثل معلومات التسعير وخدمة العملاء(.

98 4.55 .932 .869 

نستخدم موارد التسويق الإلكترونت لإجراء المعاملات التجارية  مثل 
 بيع المنتجات وقبول الدفع عبر موقع الويب(.

98 4.33 .928 .861 

بيانات للعملا ء نستخدمما لأداء الأنشاطة التساويقية  علات لدينا قاعدة 
 سبيل المثال إبلاغ العملاء بالمنتجات الجديدة(.

98 4.48 .933 .871 

 تبنى التسويق الإلكترونى

 

98 4.525 
  

 1.169 1.081 3.92 98 يشار  العميل بنشاط فت عملية تطوير منتج جديد.

 1.513 1.230 4.05 98 .لمنتجاتناتشتر   ركتنا مع العميل لوضع خطط طويلة الأجل  

 1.191 1.091 4.33 98 فت حالة ظمور مشكلات يتم التعاون مع العميل لحلما.

في معظم جوانب العلاقة مع العمالاء، ياتم مشااركة مساؤولية إنجااز 
 الأمور معمم.

98 4.11 1.157 1.338 

 601. 776. 4.54 98 العميل.ستجابة للتغيير فت العلاقة مع  تتميز  ركتنا بالمرونة في الا

عندما تظمر بع  المواقف غير المتوقعة، يمكن لشركتنا إبرام إتةاق 
 جديد مع العميل.

98 4.50 .828 .686 

 634. 796. 4.60 98 نتشار  مع العملاء لخدمتمم بشكل أفضل.

 933. 966. 4.48 98 تياجاتمم.عملاء لتصميم العروض التت تلبت احنتشار  مع ال

فى إنشاء القيمة  المشاركة 

 

98 4.316   

 

. وتتراوح المتوسطات من أقل  فت بيانات الدراسة علت المتوسط والإنحراف المعيارى ومعامل الإختلاف  يحتوى 1الجدول رقم 

الأول فات عناصار ( عند العنصار 4.76( عند العنصر الأول فت عناصر قياس متغير المشاركة فت إنشاء القيمة إلت  3.92قيمة لما  

المتغيرات؛ وقد يرجع ذلاك إلات أناه مان ضامن ات الةلسةية. وهذه القيم توحت بأن عينة الدراسة تتجه للموافقة علت نقياس متغير المكو 

الإلكترونات فات الخدمات التت تقدمما  ركات التسويق لعملائما خدمة التساويق الإلكترونات وبالتاالت فلاباد مان أنماا تساتخدم التساويق 

 التواصل معمم.

 عتمادية المقاييس المستخدمة فى البحثإختبار مدى ا

تقييم مدى الإتساق الداخلت لعناصر قياس متغيرات البحث وذلك عن طريق إيجاد معامل الةاا كرونبااو وقايم  2يوضح الجدول 

 س.الإرتباط الكلت للعنصر وقيمة معامل الةا كرونباو إذا تم  إزالة عنصر القيا
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 إختبار مدى إعتمادية المقاييس المستخدمة فت البحث: 2جدول  
 

 عناصر القياس

Cronbach's 

Alpha 

Corrected 

Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 
Deleted 

   0.929 المكونات الفلسفية

في   ركتنا، نعتقد أن المشاركة فت التسويق الإلكترونت ضرورة  
 .إستراتيجية

 .852 .906 

في  ركتنا، نخبر الموظةين أن النجاح يعتمد علت تبنت موارد 

 التسويق الإلكترونت المتقدمة.

 .798 .917 

 904. 855.  نشجع تطوير مبادرات التسويق الإلكترونت فت   ركتنا.

نشعر أن   ركتنا يجب أن تشار  بشكل كبير فت التسويق  
 الإلكترونت.

 .838 .609 

ستخدام الإنترن  والتقنيات لا يمكننا تخيل عمل  ركتنا دون ا
 الرقمية الأخرى فت أنشطة التسويق .

 .740 .927 

   0.870 أنشطة البدء

ستخدام  التسويق الإلكترونت با  في   ركتنا، نتابع التطورات فت

عدة مصادر ثانوية  مثل المجلات الصناعية والإحصاءات الحكومية 
إلخ(....    

 0.643 0.866 

 0.853 0.676  في   ركتنا، نقوم بمراقبة إعتماد المنافسين للتسويق الإلكترونت.

 0.812 0.778  نقوم بأبحاث داخلية حول التسويق الإلكترونت.

يتم عقد عدة إجتماعات سنوياً فت   ركتنا لإعداد خطط التسويق  
 الإلكترونت.

 0.883 0.782 

التنفيذأنشطة   0.926   

ستخدام أحدث تقنيات التسويق الإلكترونت  مثل تطبيقات  يتم ا
 الويب( فت  ركتنا.

 0.732 0.921 

 0.917 0.754  في   ركتنا، هنا  دعم تقنت كافٍ لتنةيذ التسويق الإلكترونت.

في   ركتنا، يتم تنةيذ التسويق الإلكترونت من قبل موظةين لديمم 
بالتسويق الإلكترونت.معرفة   

 0.817 0.904 

يتم تنسيق أنشطة الأقسام المختلةة المسؤولة عن تنةيذ التسويق  
 الإلكترونت بشكل جيد.

 0.878 0.893 

تعتبر خطة التسويق الإلكترونت جزءاً لا يتجزأ من خطتنا  

 التسويقية ويتم إنشاؤها وفقاً للأهداف المحددة فت خطة التسويق.

 0.861 0.895 

   0.870 تبنى التسويق الإلكترونى

نستخدم موارد التسويق الإلكترونت  مثل موقع الويب والبريد 

 الإلكترونت( للتواصل مع عملائنا.

 0.646 0.864 
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نستخدم موارد التسويق الإلكترونت لدعم الأنشطة التجارية 
العملاء(.التقليدية لشركتنا  مثل معلومات التسعير وخدمة   

 0.848 0.763 

نستخدم موارد التسويق الإلكترونت لإجراء المعاملات التجارية  

  مثل بيع المنتجات وقبول الدفع عبر موقع الويب(.

 0.617 0.867 

لدينا قاعدة بيانات للعملاء نستخدمما لأداء الأنشطة التسويقية  
الجديدة(. علت سبيل المثال إبلاغ العملاء بالمنتجات   

 0.807 0.783 

فى إنشاء القيمة    0.936 المشاركة 

 0.925 0.716  يشار  العميل بنشاط فت عملية تطوير منتج جديد.

 0.922 0.773  .تشتر   ركتنا مع العميل لوضع خطط طويلة الأجل لمنتجاتنا

 0.914 0.851  فت حالة ظمور مشكلات يتم التعاون مع العميل لحلما.

معظم جوانب العلاقة مع العمالاء، ياتم مشااركة مساؤولية إنجااز في  
 الأمور معمم.

 0.775 0.921 

 0.921 0.791  تتميز  ركتنا بالمرونة في الإستجابة للتغيير فت العلاقة مع العميل.

عندما تظمر بع  المواقف غير المتوقعة، يمكن لشركتنا إبرام إتةاق 
 جديد مع العميل.

 0.648 0.929 

 0.918 0.838  نتشار  مع العملاء لخدمتمم بشكل أفضل.

 0.919 0.789  نتشار  مع العملاء لتصميم العروض التت تلبت إحتياجاتمم.

 

وهذا يعنت أن جميع العناصر لما علاقة بالمتغير الذى يتم قياسة  0.3ويتضح من الجدول أن جميع قيم الإرتباط الكلت أكبر من 
يتم حذف  اصر القياس وذلك لأن قيمة معامل الةا كرونباو إذا تما  إزالاة عنصار نأى منما. كما أنه لن يتم حذف أى عنصر من عولن 

وبالتالت يمكن القول  0.7أكبر من  ويع قيم ألةا كرونبام. أيضاً يتضح من الجدول أن جللمتغير القياس أقل من قيمة معامل ألةا كرونباو
 ، أى أنه يمكن الإعتماد عليما فت قياس متغيرات البحث.مقبولةأن درجة إعتمادية العناصر المستخدمة لقياس المتغيرات  

 رتباط بيرسونمصفوفة ا

رتباط بيرسون أن هناا  علاقاات باين جمياع المتغيارات الخاصاة بالدراساة، وأن هاذه والمتعلق بمعامل ا 3يتضح من الجدول 
القيمة علاقة  ويتضح أيضاً أن العلاقة بين متغيرى المكونات الةلسةية والمشاركة فت إنشاء   %1العلاقات علاقات معنوية عند مستوى ثقة  

يذ،  ، بينما نجد    0.335طردية ضعيةة فقد بلغ معامل الإرتباط بينمما   نة ت أن هنا  علاقة إيجابية قوية بين كل من أنشطة البدء، أنشطة ال
تبنت التسويق الإلكترونت، التوجه بالتسويق الإلكترونت والمشاركة فات إنشااء القيماة حياث بلاغ معامال الإرتبااط باين هاذه المتغيارات 

 علت التوالت.   0.772،   0.811،    0.751،   0.779
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 مصةوفة إرتباط بيرسون: 3جدول  
 

 
المكون 

 الةلسةت
 أ طة التنةيذ أنشطة البدء

تبنت  
التسويق  
 الإلكترونت

التوجه 
بالتسويق  
 الإلكترونت

المشاركة 
فت إنشاء 
 القيمة

المكون 
 الةلسةت

Pearson 
Correlation 

1      

Sig. (2-tailed)       

N 98      

 أنشطة البدء 

Pearson 
Correlation 

.446** 1     

Sig. (2-tailed) .000      

N 98 98     

 أنشطة التنةيذ

Pearson 
Correlation 

.504** .846** 1    

Sig. (2-tailed) .000 .000     

N 98 98 98    

تبت التسويق  
 الإلكترونت

Pearson 
Correlation 

.506** .901** .885** 1   

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000    

N 98 98 98 98   

التوجه 
بالتسويق  
 الإلكترونت

Pearson 
Correlation 

.692** .922** .928** .947** 1  

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000   

N 98 98 98 98 98  

المشاركة فت 
 إنشاء القيمة

Pearson 

Correlation 

.335** .779** .751** .811** .772** 1 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000  

N 98 98 98 98 98 98 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 إختبار الفروض

قادرة المتغيار المساتقل علات لتحديد مادى  R2 معامل التحديدستخدام خدام معامل الإنحدار البسيط وتم ايتم إختبار الةروض بنست
 نتائج إختبار الةرضيات. 3ويوضح الجدول رقم   تةسير المتغير التابع.

نتائج إختبار الةرضيات: 4جدول    ملخص 

 النتيجة 2R t-statistics p-value الفرض

 مقبول  0.001 3.489 0.113 المكونات الةلسةية ← المشاركة فت إنشاء القيمة  

 مقبول  0.000 12.182 0.607 أنشطة البدء  ← المشاركة فت إنشاء القيمة  

 مقبول  0.000 11.152 0.564 أنشطة التنةيذ ← المشاركة فت إنشاء القيمة

التسويق الإلكترونت ← المشاركة فت إنشاء القيمة    مقبول  0.000 13.577 0.658 تبنت 

 مقبول 0.000 11.895 0.596 التوجه بالتسويق الإلكترونت ← المشاركة فت إنشاء القيمة  

 

  3.489تساوى   Tكما أن قيمة إختبار 0.113بلغ    R2  أنه تم قبول الةرض الأول وذلك لأن معامل التحديد 4يتضح من الجدول 

وتام قباول الةارض الثاانت وذلاك لأن  .وقباول الةارض الباديلوبالتالت يتم رف  فرض العدم  %5أى أقل من   0.001مستوى معنوية  ب
فرض   %5أى أقل من   0.000ستوى معنوية  بم  12.182بلغ       Tوأن قيمة إختبار  0.607بلغ    R2معامل التحديد   يتم رف   وبالتالت 

عند  T  11.152قيمة إختبار ا بلغ مك 0.564بلغ  R2أيضاً تم قبول الةرض الثالث لأن معامل التحديد   .العدم وقبول الةرض البديل
وتام قباول الةارض الراباع لأن معامال  وبالتالت يتم رف  فرض العدم وقبول الةارض الباديل. %5أى أقل من   0.000مستوى معنوية  

  فرض العدم وبالتالت يتم رف %5أى أقل من  0.000مستوى معنوية عند  T  13.577وبلغ  قيمة إختبار 0.658بلغ  R2التحديد 
 وقبول الةرض البديل.

عناد مساتوى معنوياة  T  11.895كما بلغا  قيماة إختباار 0.596بلغ  R2تم قبول الةرض الرئيست حيث أن معامل التحديد 
وبالتالت يتم رف  فرض العدم وقبول الةرض البديل. أى أناه توجاد علاقاة ذات دلالاة إحصاائية باين التوجاه  %5أى أقل من   0.000

 .المشاركة فت إنشاء القيمةبالتسويق الإلكترنت و 

بنستخدام أسلوب -( والتت أظمرت  Sundström, Alm, Larsson, & Dahlin, 2020تتسق نتائج هذه الدراسة مع دراسة  
أن نشر المحتوى علت المنصة له تأثير كبير علت تشجيع العملاء علت مشاركة العملاء فت   -تحليل المحتوى المنشور علت منصة لينكدإن

( إلت أن الإعتماد علت تكنولوجيا المعلوماات والإتصاالات مثال Breidbach, & Maglio, 2016إنشاء القيمة. كما أ ارت دراسة  

مؤتمرات الةيديو أو وسائل التواصل الإجتماعت أو البريد الإلكترونت توفر القدرة علت تبادل الموارد فت أى وق  وفت أى مكان وتسمل 
ركة وعملائما، وبالتالت تسمل عملية المشاركة فت إنشاء القيمة. كما أن الإتصالات الرقمياة تسامل إنشااء القيماة عملية التةاعل بين الش

 (.  Sashi, 2021 تزامن أو غير متزامن مع الموردين المشتركة من خلال تمكين العملاء من الإتصال والتةاعل والحوار بشكل م

 النتائج والتوصيات   -7

 توصل البحث إلت مجموعة من النتائج يُمكن تلخيصما فت النقاط التالية:ات الدراسة نائت لبيامن خلال التحليل الإحص

 هنا  علاقة ذات دلالة إحصائية بين المكونات الةلسةية للتوجه بالتسويق الإلكترونت والمشاركة فت إنشاء القيمة. •

 بالتسويق الإلكترونت والمشاركة فت إنشاء القيمة.هنا  علاقة ذات دلالة إحصائية بين أنشطة البدء فت التوجه  •

 هنا  علاقة ذات دلالة إحصائية بين أنشطة تنةيذ التوجه بالتسويق الإلكترونت والمشاركة فت إنشاء القيمة. •

 هنا  علاقة ذات دلالة إحصائية بين تبنت التسويق الإلكترونت والمشاركة فت إنشاء القيمة. •

 .ةية بين التوجه بالتسويق الإلكترونت والمشاركة فت إنشاء القيمهنا  علاقة ذات دلالة إحصائ •
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مة بالتسويق الإلكترونت؛ وذلك لأن إنشاء القيمة بأن تك  تُعزز عملية المشاركة فتيُمكن للشركات أن  هذه النتائج فت ضؤ  ون مُوجَّ
ومنما وسائل التواصل الإجتماعت توفر للجمات الةاعلة فت ال شبكة  أى الشركات والعمالاء( الإمكاناات الإندماجياة الوسائل الإلكترونية 

تلعب وسائل التواصل الإجتمااعت دور وسايط حياث تقاوم بعملياة تكامال  ،لدمج مجموعات مختلةة من الموارد لإنشاء القيمة المشتركة

والمعلومات التت تشاركما كل جمة فاعلة وتتيح هذه الموارد للجمات الةاعلة الأخرى  & ,Singaraju, Nguyen, Niininen   للموارد 
Sullivan-Mort, 2016.)  :وعلت هذا الأساس نقدم مجموعة التوصيات التالية 

كما ذُكار فات دراساات  -؛ وذلك لأن يضرورة أن تُشار  الشركات فت أسواق المنظمات فت البيئة الرقمية والتسويق الإلكترون •
لديما مخاوف من الإنخراط فات التساويق  B2B ركات  - ,Iankova, 2018 and (Salo 2017علت سبيل المثال   سابقة

والتت تؤكد إيجابية نتائج إدخال التسويق الإلكترونات  الإلكترونت وهو مالا يتما ت مع نتائج الدراسة الحالية والدراسات السابقة
 ;Tiwary, Kumar, Sarraf, Kumar, Rana, 2021ومان هاذه الدراساات  ضامن إساتراتيجية التساويق فات الشاركة 

Krishna and Singh; 2018; and Chuang, 2018). 

؛ وذلك ( لديما إيمان قوى وإعتقاد داخلت بأن التسويق الإلكترونت أمر هام لمنظماتممB2Bيجب  أن تكون الإدارة فت  ركات   •
بأهمية التسويق الإ  .الإلكترونتعتمادها علت أنشطة التسويق  ؤثر علت مدى الكترونت يلأن مدى إيمان الإدارة 

يُمكن   يجب خلق ثقافة تنظيمية علت مستوى المنظمة ككل ولدى جميع العاملين بما تؤكد علت أهمية التسويق الإلكترونت، وأنه لا •
 ستمرار فت العمل دون المشاركة فت التسويق الإلكترونت.الا

 المنظمة تجاه التسويق الإلكترونت.يجب علت الإدارة أن تُشجع المبادرات التت من  أنما أن تُعزز موقف  •

( أن تعرف مساتوى إساتخدام منافسايما للتساويق الإلكترونات حتات لا يحقاق B2Bيجب علت الشركات فت أسواق المنظمات   •

تشار  بمستوى ضعيف.  المنافسون ميزة لا تتوافر لدى الشركات التت لا تشار  فت التسويق الإلكترونت أو 

( أن تسعت دائمًا إلت جمع معلومات عن التسويق الإلكترونت من B2Bظمات  نقطاع أسواق الم  يجب علت الشركات العاملة فت •
مصادر مختلةة وذلك لمتابعة التغيرات التت تحدث فت هذا المجال نظرًا لإرتةاع معدل التغيرُ فيه. ومن أمثلاة المعلوماات التات 

أن تستخدمما المنظمة لتحديد المنصة أو المنصاات الأنساب  يجب التركيز عليما   معلومات عن المنصات المختلةة التت يمكن
للإستخدام ، ومعلومات عن أكثار منصاات يساتخدمما عمالاء المنظماة ، ومعلوماات عان أكثار أناواع المحتاوى إثاارة لتةاعال 

 العملاء(.

تكون مشاركة الشركات فت التسويق الإلكترونت عملية منظماة وقائماة علات خطاط واضاحة وموقوتاة • وذات أهاداف  يجب أن 

 .وأن تحدد الشركات نسبة من ميزانية التسويق بما وتخصصما للتسويق الإلكترونت  محددة بدقة

وتنةيذ خطط التسويق   يجب علت الشركات الإستعانة بموارد بشرية ذات خبرات ومعارف وعلت مستوى عالٍ من الكةاءة لإعداد •
 التسويق الإلكترونت مثل توفير أجمزة حديثة و بكة إتصالات قوية.  لدعم، ويجب أيضاً توفير التقنيات الكافية الإلكترونت

أيضاً يجب العمل علت التنسيق الجيد بين القائمين علت تنةيذ خطط التسويق الإلكترونت وذلك لتحقيق التناسق فت العمل لأن ذلك  •

 ينعكس علت تصورات العملاء عن المنظمة.

والمواقع الإلكترونية للتو ا • ، ونشر معلومات عن المنتجاات ء والدخول معمم فت حوارات فعالةاصل مع العملاستخدام المنصات 
وكيةية إستخدامماومواص وأسعارها  فات كل التات تاواجممم ، وأيضاًا النظار فات ماا ينشاره العمالاء عان المنتجاات والمشااةاتما 

تقديمما حالياً والتواصل مع العملاء للتعرف علت وجمات نظارهم فات يتم  التطاورات التات يجاب إدخالماا علات  المنتجات التت 
 م.مالمنتجات ومحاولة إنتاج منتجات طبقاً للمواصةات التت يرغبما العملاء وطبقاً لتوقعات

ستخدام الوسائل الإلكترونية فت إنشاء قاعدة عملاء والتواصل معمم بشكل أكثر تخصيصاً وإعلاممم بمنتجات الشركة ومزاياها  ا •
ناءً  أداء المنتجات الحالية ومشاركتمم فت وضع خطط تطوير الموالتعرف منمم علت مستوى   نتجات وتقديم منتجات مخصصة ب

 علت رغباتمم وتةضيلاتمم.

طبياق هاذه تتم إجراء الدراسة الحالية فت ظل مجموعة من المحددات والتت يُمكن مراعاتما فت الدراسات المستقبلية حياث تام 

الإعلان وبحوث السوق، وبالتالت يمكن تطبياق الدراساة فات قطاعاات أخارى مثال الصاحة الدراسة علت الشركات العاملة فت صناعة 
والشركات العاملة فت القطاع الصناعت. وتم  دراسة العلاقة بين متغيرات الدراسة من وج نظر المنظماة وبالتاالت نوصات  مةوالتعليم 

نظر العميل مثل    مةت وسيطة فت الدراسات المستقبلية من وجقد يتم إضافة متغيرا . أيضاًبنجراء دراسات أخرى من وجمة نظر العميل
 ثقة العميل فت التعامل الإلكترونت.
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Abstract 

This research aims to study the relationship between electronic marketing orientation and 

Value co-creation in business markets (B2B). The study was applied to the business markets 

sector, especially to companies working in advertising industry and marketing research in 

Egypt. The number of these companies was 197, the sample size was 131, and the number of 

responses that were subjected to statistical analysis was 98. The data were collected from these 

companies through a survey based on five-point Likert scale, and the variables were measured 

based on special measurement elements for each variable that were extracted from previous 

studies. The results of the study showed that there is a statistically significant relationship 

between each of the Philosophical components, Initiation activities, Implementation activities, 

and electronic marketing adoption and Value co-creation. That is, value co-creation is affected 

by electronic marketing orientation. In light of this result, some recommendations were 

presented to companies to be electronic marketing oriented and achieve Value co-creation. 
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