
 

 131                                                                                                                  الثاني / العدد الصابعالمجلد 

 مجلة البحوث الاقتصادية والمالية
ISSN : 2352 – 9822 

E-ISSN : 2588-1574 

       الثاني/ العذد السابعالمجلذ 

      2020ديسمبر 

      

   OEB Univ. Publish. Co. 

فرص وتحدياث تبني المؤسساث الصغيرة للتجارة الالكترونيت 
 وتأثيره على أدائها

-الخط على الناشطت المؤسساث من عينت دراست -  

Opportunities and challenges of adopting E-Commerce in Small 

enterprises and its impact on their performance 

– Sample study of on-line enterprises- 

بوكفة حمسةد/ 

*
 

 زودة عمارد/ 

hamzabkf@gmail.com zoudaammar@yahoo.fr 

 جامعة أم البواقي
 1جامعة باتهة 
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 :الممخص

، وجدت المؤسسات الصغيرة  الاقتصاد العالمي عصر المعمومات منذ دخوؿ  
التي تسعى لممنافسة وتحسيف أدائيا، نفسيا أماـ حتمية الاعتماد عمى  تكنولوجيا الإنترنت  

تيدؼ ىذه  استراتيجية.والتجارة الالكترونية، في أنشطتيا، لما توفّره مف فرص ومزايا 
التجارة الإلكترونية عمى أداء المؤسسات الصغيرة ، حيث تّـ  استخداـالدراسة لمعرفة أثر 

توزيع استبياف عمى عينة مف المؤسسات التجارية الناشطة عمى الخط، ثّـ عولجت 
 . وقدSPSSالبيانات المسترجعة باستخداـ برنامج الحزمة الإحصائية لمعموـ الاجتماعية 

، الالكترونية عمى الأداء )الماليالتجارة  لاستخداـأثبتت نتائج الدراسة وجود أثر إيجابي 
 التسويقي والتجاري( في المؤسسات المدروسة.

 الأنترنت، التجارة الالكترونية، الأداء، المؤسسات الصغيرة.كممات المفتاحية: ال
 JEL : .M31, M13 تصنيف
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I المقدمة: 
ظيرت التجارة الإلكترونية مع إنشاء الأنظمة الداعمة لعممية السداد الإلكتروني 
وأنظمة التحويؿ الإلكتروني لمممفات بيف المؤسسات في ثمانينات القرف العشريف، لكف 

شبكة الأنترنت لمجميع بعد أف كانت أيف تّـ إتاحة  1990التطور الحقيقي يعود لسنة 
منحصرة عمى المجاؿ البحثي والعسكري، حيث تحولت ىذه الأخيرة إلى قناة توزيع 

 إلكتروني، تسمح بتبادؿ المعمومات والسمع والخدمات بيف الأفراد والمؤسسات.
في البداية، تّـَ تبني التجارة الإلكترونية مف طرؼ المؤسسات الكبيرة، ثـ تبعتيا 

 ؤسسات الصغيرة والمتوسطة نظرا لمفرص والمزايا الكبيرة التي تتيحيا.الم
 انطلاقا مما سبؽ يمكف طرح الإشكالية التالية:

يرة وما ىي ما ىي الفرص التي تتيحيا التجارة الالكترونية أمام المؤسسات الصغ -
 ، وما الأثر الذي تحدثو عمى أدائيا؟التحديات التي تفرضيا

 لإشكالية المركبة يمكف طرح الفرضيات التالية:للإجابة عمى ىذه ا
تتيح التجارة الإلكترونية لممؤسسات الصغيرة إمكانية الدخوؿ لأسواؽ الفرضية الأولى:  -

خارجية والحصوؿ عمى زبائف جدد، كما تمكّف مف خمؽ فرص استثمارية جديدة مف خلاؿ 
لإضافة إلى تمكيف المؤسسات ربط المؤسسة بشبكة مف المتعامميف والشركاء والمورّديف، با

ذات الحجـ الصغير مف تحقيؽ رضا الزبائف وتحسيف صورتيا وتطوير مبيعاتيا وكذا 
 .تخفيض التكاليؼ

Abstract:   

 Since the global economy has entered the information, Small 

Enterprises (SE’s) were obliged to adopt Internet and Electronic Commerce 

in order to compete and improve their performance. This study aims to 

identify the impact of using E-commerce  on the performance of  Small  

Enterprises( SE’s).  A questionnaire has been conducted in a sample on-line 

businesses in Algeria , then the gathered data have been  treated with the 

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS ). The results indicate a 

positive impact of internet usage on the performance of  Small  Enterprises. 

Keywords: Internet, E-commerce, Performance, Small Enterprises ( SE’s). 

Jel Classification Codes: M13, M31. 



 مجلة البحوث الاقتصادية والمالية                                         ....  غيرة فرص وتحديات تبني المؤشصات الص

 133                                                                                                                  الثاني / العدد الصابعالمجلد 

قد يؤدي تبني التجارة الإلكترونية في المؤسسات إلى تضارب قنوات  الفرضية الثانية: -
 القناة الإلكترونية.التوزيع وتضرر مصالح المؤسسة لذلؾ يجب التخطيط الجيد قبؿ إطلاؽ 

، خبرات كفاءات تقنية، إدارية، معارؼكما يتطمب نجاح تبني التجارة الالكترونية توفير 
 .في المؤسسةوالقياـ بتغييرات تنظيمية 

التجارة الإلكترونية في المؤسسات الصغيرة لتحسيف  استخداـيؤدي  الفرضية الثالثة: -
، مع المورديف وكذا الزبائفيا مف خلاؿ القياـ بالمبادلات التجارية بشكؿ سريع وفعاؿ ئأدا

 .ما يسمح بتخفيض التكاليؼ وتحسيف الخدمة المقدمة
II التجارة الإلكترونية ماىية: 
 :التجارة الإلكترونيةتعريف  -1

عمى أنيا  (OCDE, 2000, P214) تعرّفيا منظمة التعاوف والتنمية الاقتصادية  
ممارسة نشاط اقتصادي عبر الأنترنت، بيع سمع وخدمات عمى الخط يتـ تسميميا باستخداـ 
قنوات تقميدية إضافة إلى منتجات رقمية يمكف تسميميا عبر الخط مثؿ المعمومات والبرامج 

أو  B2C، بيف المؤسسات والمستيمكيف B2Bالمعموماتية، وتتـ التعاملات بيف المؤسسات 
 .C2Cستيمكيف فيما بينيـ بيف الم

ىذا التعريؼ ميز بيف التجارة الإلكترونية التامة حيث يكوف المنتج رقميا وطريقة 
الدفع والتسميـ إلكترونية، والتجارة الإلكترونية النسبية أيف يكوف المنتج غير رقمي و / أو 

 الإلكتروني.طريقة الدفع والتسميـ تقميدية. كما فرّؽ ىذا التعريؼ بيف أشكاؿ التعامؿ 
كمحصّمة لمتعريؼ السابؽ يمكف القوؿ أفّ التجارة الإلكترونية ىي تبادؿ لممعمومات، 

 .إقامة علاقات اقتصادية والقياـ بمبادلات اقتصادية باستخداـ الشبكات المعموماتية
مثؿ  الاقتصاديةلمتجارة الإلكترونية تطبيقات عديدة تغطي جانب كبير مف الأنشطة 

تبادؿ المعمومات، التحويؿ الإلكتروني للأمواؿ، التعامؿ الإلكتروني في الأوراؽ المالية، 
شر لمعملاء، المزادات العمنية الإلكترونية، العروض والمناقصات الإلكترونية، البيع المبا

 .(Lefebvre, 2002, P213) وخدمات ما بعد البيع
ثير بأف التجارة الإلكترونية ظيرت مع ظيور يعتقد الكتطوّر التجارة الإلكترونية:  -2

وانتشار الأنترنت والمواقع الإلكترونية، لكف الحقيقة أفّ المؤسسات استخدمت تكنولوجيات 
وتعرؼ تقنية التبادؿ  ، EDIأخرى قبؿ الأنترنت أبرزىا التبادؿ الإلكتروني لمبيانات

الإلكتروني لمبيانات أنيا تبادؿ البيانات والمعمومات المتعمقة بالعمميات التجارية إلكترونيا 
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 )السرسري، بيف المؤسسات باستخداـ نموذج محدد متفؽ عميو مسبقا دوف تدخؿ بشري
 . أي تبادؿ أوامر الشراء والاستفسار عف الأسعار إلكترونيا بيف الطرؼ(1ص ،2007

البائع والمشتري وكذا يتيح الاستعلاـ عف تنفيذ الطمبيات، جدولة المواعيد، تنظيـ الشحف 
والتسميـ وطرؽ الدفع. ويتـ كؿ ذلؾ باستخداـ لغة معموماتية معيارية تعمؿ عمى تشفير 

رساؿ البيانات التجارية مباشرة مف حاسوب لآخر دوف تدخؿ الإنساف.   وا 
سرعة  لمبيانات بتخفيض محسوس في التكاليؼ وزيادةوقد سمح التبادؿ الإلكتروني 

في توصيؿ البيانات إلا أف تكمفتيا  EDIولكف بالرغـ مف نجاح تكنولوجيا  الاتصالات
العالية جعمت عدد قميؿ مف المؤسسات تتبناىا، بالإضافة إلى أفّ التبادؿ الإلكتروني 

الشبكات المغمقة التي تسيّر لمبيانات مرتبط فقط بالمعامَلات التجارية ويعمؿ مف خلاؿ 
 ببروتوكولات خاصة لا تسمح بالتبادؿ الحر لممعمومات بيف شبكات ذات طبيعة مختمفة.

مع ظيور شبكة الأنترنت وتوسّع استخداميا، تطورت التجارة الإلكترونية وتحولت  
ويؽ عمى الخط؛ التس مف مجرد نقؿ لمبيانات إلى: المتاجرة في السمع والخدمات والمعمومات
القانونية  كالاستشاراتالإلكتروني، السداد الإلكتروني وكذا التسميـ؛ الخدمات الإلكترونية 

وخدمات ما بعد البيع عف بعد والتعاوف الإلكتروني بيف المؤسسات في عمميات التصميـ 
 .واليندسة

تغييرات أحدثت التجارة الإلكترونية تمييز التجارة الإلكترونية عن التجارة التقميدية:  -3
عميقة في كيفية أداء الأعماؿ، وعلاقات المؤسسة بمحيطيا الداخمي والخارجي وأىـ ما 

 يميّز التجارة الإلكترونية عف التجارة التقميدية ما يمي:
: التجارة الإلكترونية متاحة في أيّ Ubiquity حدود زمنية أو جغرافيةالتعامل بدون  -

لمكاف معيف لمقياـ بيا وتسمح بالتعامؿ مف مكاف وأيّ وقت، حيث أنيا لا تحتاج 
المكتب أو المنزؿ دوف الحاجة لمتنقؿ، ىذه الخاصية تتيح لممستيمؾ انخفاضا في 
تكاليؼ التنقؿ للأسواؽ وتخفيضا في الجيد، كما تسمح لممؤسسات القياـ بمعامَلات 

 رباحيا.تتخطى حدودىا الإقميمية وبموغ أسواؽ عالمية وبالتالي زيادة مبيعاتيا وأ
: تسمح التجارة الإلكترونية بالاتصاؿ في الاتجاىيف بيف Interactivityالتفاعمية  -

المؤسسة والمستيمؾ في حيف أف قنوات أخرى لا تسمح بالدخوؿ في نقاشات أو إبداء 
 الأفراد لآرائيـ حوؿ السمع والعروض.
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ودة، بأقؿ تكمفة تتيح شبكة الأنترنت معمومات كثيرة ودقيقة وذات ج كثافة المعمومات: -
-Eلجميع المتعامميف سواء مؤسسات أو مستيمكيف، حيث أنو في الأسواؽ الإلكترونية 

Markets  تتوفر المعمومات حوؿ المنتجات والعروض والأسعار بكؿ شفافية، ما
يمكّف المستيمكيف مف الاختيار بسيولة. كما تسمح لممؤسسات العارضة بمعرفة المزيد 

ي تقسيميـ إلى فئات كؿ فئة قادرة عمى دفع مبالغ معينة لاقتناء عف عملائيا، وبالتال
نفس السمعة أو الخدمة، فمثلا وكالة سياحية عمى الأنترنت يمكف أف تستعمـ أفّ عددا 
مف عملائيا ميتموف برحلات فريدة مرتفعة الثمف، وبالتالي تنظًـ ليذه المجموعة رحمة 

أفّ مجموعة أخرى لدييا حساسية ، في حيف Premiumعمى المقاس بأسعار خاصة 
 للأسعار يمكف أف تستفيد مف نفس الرحمة بأسعار أقؿ.

: يمكف لممؤسسات Customisation عمى العروض إضفاء الطابع الشخصي -
المتعاممة في التجارة الإلكترونية الاستعلاـ بتكمفة منخفضة عف تفضيلات عملائيا 

وعروض حصرية لكؿ عميؿ عمى  وميولاتيـ، وبالتالي إنتاج سمع وتقديـ خدمات
لجميع  Standardحدى، عكس التجارة التقميدية التي تعتمد عمى إنتاج سمع معيارية 

في أجيزة  Dellالعملاء، والأمثمة عديدة لمؤسسات تنتِج حسب طمب العميؿ مثؿ 
 في مجاؿ الكتب. Amazonو الحاسوب

 أصنـاف التجارة الإلكترونية: -4
؛ الأوؿ حسب درجة كترونية حسب معياريف أساسييفالتجارة الإليمكف أف تُصنّؼ  

 الرقمنة والثاني حسب طبيعة المتدخميف.
  Degree of digitisation أصناف التجارة الإلكترونية حسب درجة الرقمنة -4-1

بوضع تصنيؼ تبعا لثلاث   (Tassabehji, 2003, P23)وآخروف Choiقاـ 
المنتَج المباع، الطريقة المستخدمة في تسميـ الطمبية لمعميؿ وأتمتة  أبعاد ىي درجة رقمنة
إلى أف ىناؾ ثلاث أصناؼ أساسية لمتجارة الإلكترونية  اوتوصمو  ،عممية معالجة الطمبية

أفّ ستة أصناؼ فقط لمتجارة  )  ( Isaak ,2011 ,P25 حتقميدية، تامة وجزئية، وأوض
 دوؿ الموالي:يمكف إيجادىا في الواقع، كما في الج
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 : الأصناف العممية لمتجارة الإلكترونية1الجدول 

Source : (Isaak ,2011 ,P25 ).   

ىذا التصنيؼ عمى يعتمد أصناف التجارة الإلكترونية حسب طبيعة المتدخمين:  2-4- 
، مستيمكيف  Businessesمعرفة المتدخميف في المعاممة الاقتصادية سواء كانوا مؤسسات

Consumers  أو حكوماتGovernments. 
 :B2B  تجارة المؤسسات مع المؤسسات -

تعبّر عف المبادلات التجارية الإلكترونية، التي تتـ بيف المؤسسات باستخداـ 
الأنترنت كوسيمة تواصؿ وتوصيؿ، ويضـ ىذا النوع مف التجارة التحويلات المالية بيف 
المؤسسات، عمميات البيع والشراء، تسميـ المنتجات والخدمات، تسيير الطمبيات، إدارة 

أقدـ أنواع التجارة الإلكترونية وكانت تعتمد عمى تكنولوجيا  B2Bالعقود التجارية. وتعتبر 
 تبادؿ البيانات إلكترونيا قبؿ ظيور الأنترنت. 

اعتماد التجارة الإلكترونية بيف المؤسسات يساىـ في تخفيض تكاليؼ العمميات 
الجارية عف طريؽ تحسيف تدفؽ المعمومات، وتنسيؽ الإجراءات كما تسمح بتفعيؿ وتحسيف 

ة التوريد، مف خلاؿ تدنية تكاليؼ البحث عف مورّديف والتفاوض معيـ بشأف الأسعار، عممي
كما تؤدي إلى تخفيض حجـ الاتصالات الشخصية اللازمة لتسييؿ إتماـ الصفقات. 

(Chong et Al, 2011, p517) . تؤديB2B  إلى تخفيض تكاليؼ التخزيف لأنيا تعتمد

طبيعة 
 المنتج

عممية 
 التسميم

معالجة 
 الطمبية

 مثال نوع التجارة

 شراء تذكرة سفر مف شركة طيراف تجارة تقميدية مادي مادية مادي
 مف Kasperskyشراء برنامج مضاد لمفيروسات  تجارة تقميدية مادي مادية رقمي

 محؿ تجاري
 Amazon.comشراء كتاب مف موقع  تجارة إلكترونية رقمي مادية مادي
خدمة  رقمي مادية رقمي

 إلكترونية
شراء تصاميـ رقمية مف موقع إلكتروني، واستلاميا 

 عبر البريد العادي
خدمة  مادي رقمية رقمي

 إلكترونية
إلكترونية مف وكالة سياحية ترسميا  شراء تذكر سفر

 عبر البريد الإلكتروني
تجارة إلكترونية  رقمي رقمية رقمي

 تامة
مف الموقع الإلكتروني   SPSS 22شراء برنامج 

 وتحميمو عمى الخط   IBMلشركة
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ا لمطمب وبناء عمى مواصفات يحدّدىا العميؿ، وفق Just at Timeعمى الإنتاج الفوري 
 مما يعطي ميزة تنافسية لممؤسسة.

 :B2Cتجارة المؤسسات مع المستيمكين  -
أو البيع  E-Shoppingيطمؽ عمييا أيضا مصطمح التسوؽ الإلكتروني 

، وىي تشبو البيع بالتجزئة العادي، لكف الفرؽ الوحيد E-Retailingالإلكتروني بالتجزئة 
يكمف في استخداـ الأنترنت لمقياـ بالعممية، وتتطمب ىذه العممية دخوؿ المستيمؾ عبر 

 B2Cالأنترنت لمواقع المؤسسات وتصفح قائمة المنتجات ثـ إصدار أوامر الشراء. تمكّف 
بالوسطاء، ما يسمح بتخفيض  المؤسسات مف البيع المباشر لممستيمكيف دوف المرور

نجد  B2Cالتكاليؼ وتحسيف الربحية، ومف بيف المؤسسات العالمية التي تتبنى 
Amazon,  Dell, Last-minute. 

يمكف أف تكوف العلاقة عكسية في ىذا النوع مف التجارة الإلكترونية، أي مستيمكيف 
ات عبر الخط ومثاؿ ذلؾ قياـ الأشخاص ببيع خدماتيـ لممؤسس C2Bمع مؤسسات 

 كالاستشارات القانونية والمالية.
  :B2Gتجارة المؤسسات مع الحكومة  -

تضّـ كؿ المعاملات الممكِنة بيف مؤسسات الأعماؿ والييئات الإدارية، مثؿ تبادؿ 
المعمومات، الخدمات والمنتجات عبر الأنترنت. فالمؤسسات الاقتصادية تقوـ مف خلاؿ 
الإمداد الإلكتروني بتوريد كؿ السمع والخدمات التي تحتاجيا الإدارات، كما يمكف أف 

في إطار عقود ثنائية مف خلاؿ الاجتماعات والمنتديات عمى يتعاوف الطرفاف إلكترونيا 
، أو مناقشة البرامج والخطط ومراقبة التطور في الإنجاز إضافة on line  Forumsالخط

 ,Tassabehji)لتوفير البرمجيات وقواعد البيانات المصممة خصّيصا للإدارات الحكومية 

2003, P21). 
، وىو ما يطمؽ G2Bارة حكومة مؤسسات يمكف أف تكوف العلاقة عكسية، أي تج

عميو الحكومة الإلكترونية التي تتمثؿ في توفير المؤسسات الحكومية معمومات، تسييلات، 
استشارات ودعـ مالي ولوجستي لممؤسسات الاقتصادية عبر الأنترنت، إضافة إلى إتاحة 

ي، كما يمكف تحميؿ قواعد بيانات حوؿ القوانيف والتنظيمات التي تنظِّـ النشاط الاقتصاد
 وثائؽ أو استمارات رسمية كالتصريح الضريبي مثلا.
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  :C2Cتجارة المستيمكين إلى المستيمكين  -
يتفاعؿ الأفراد مع بعضيـ البعض في ىذا النمط مف التجارة مف خلاؿ تبادؿ 

ىو تبادؿ السمع والخدمات بيف  C2Cالمعمومات والخبرات والآراء. وأىـ جوانب 
المستيمكيف مف خلاؿ مواقع إلكترونية مصممة خصيصا ليذا الغرض، وأبرز مثاؿ موقع 

EBay  الذي يمكّف مف توفير أرضية صمبة وذات موثوقية ليذا النوع مف المتاجرة، مف
تاحة آليات إلكترونية لت حويؿ خلاؿ إعطاء المعمومات الكافية عف البائعيف والمشتريف وا 

 الأمواؿ بيف المتعامميف.
ف استخداـ مقايضة سمع بسمع بيف المستيمكيف دو  C2Cكما يمكف أف تكوف 

 .Swapitshop.comموقع  للأمواؿ وىذا ما يوفره
III فرص التجارة الإلكترونية:  

تتيح التجارة الإلكترونية فرصا ىامة لممؤسسات، وفيما يمي نتطرّؽ لأىـ الفرص 
 الإلكترونية:المتاحة عبر التجارة 

 :لمؤسساتلجميع ا فرص التجارة الإلكترونية  بالنسبة -1
 تتيح التجارة الإلكترونية العديد مف الفرص لمؤسسات الأعماؿ تتمثؿ أىميا فيما يمي:

 ؛توفير خدمات نوعية لممستيمكيف ومنحيـ امتيازات أثناء تنفيذ المعاملات -
جزء كبير مف المراحؿ في علاقة المؤسسة بعملائيا مف خلاؿ إلغاء دور  دمج وتألية -

الوسطاء )تجار التجزئة، الموزعوف والسماسرة(، الأمر الذي يسمح ببيع المنتجات 
 ؛بأسعار أقؿ والحصوؿ عمى أكبر عدد مف العملاء

ة، ما ظيور المؤسسات الافتراضية التي تفتقد التواجد المادي والتي تبيع منتجات رقمي -
 ؛أدى إلى تغيير تاـ في طريقة أداء الأعماؿ

تحسيف علاقات المؤسسة بعملائيا: تسمح التجارة الإلكترونية بالاتصاؿ المباشر  -
نما  والحوار التفاعمي بيف المؤسسة وعملائيا، والذي لا ينتيي بتحقؽ عممية البيع وا 

نوعية المنتَج أو  يستمر لمتأكد مف رضا العميؿ وكذا الاستفادة مف رأيو في تحسيف
بقاء العميؿ عمى   ,Aboubekr et Al)طلاع بالعروض الجديدة لممؤسسةإالخدمة وا 

2002, P9) كما يمكف لممؤسسة إجراء تحقيقات عمى الأنترنت لمعرفة تفضيلات .
 ؛العملاء، رغباتيـ وميوليـ وبالتالي الاستجابة ليا
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التجارة الإلكترونية المؤسسات مف دخوؿ أسواؽ تتعدى  زيادة الحصة السوقية: تمكّف -
 ؛مناطقيا المعيودة بفضؿ إلغاء العوائؽ الجغرافية

تخفيض التكاليؼ: يؤدي استخداـ التجارة الإلكترونية إلى تخفيض في التكاليؼ  -
المرتبطة بالمعاملات التجارية نظرا لتخفيض مستوى المخزوف بفعؿ الإنتاج الآني، 

البحث عف مورّديف، انخفاض تكاليؼ الإعلاف والتوزيع بفضؿ البيع انخفاض تكمفة 
يؤدي الاقتصاد في النفقات نتيجة تطبيؽ التجارة الإلكترونية إلى انخفاض  .المباشر

 ؛محسوس في أسعار البيع
المؤسسة مباشرة مع العملاء بحصوليا عمى اليامش الذي كانت ستتركو  يسمح تعامؿ -

 لموسطاء وبالتالي زيادة إيراداتيا.
 :النسبة لممؤسسات الصغيرة عمى وجو الخصوصبفرص التجارة الإلكترونية  -2

تتيح التجارة الإلكترونية بعض الفرص التي تمس المؤسسات الصغيرة عمى وجو 
 في: (Kaynak et al, 2005, P623)  التحديد، تتمثؿ حسب

 ؛أياـ في الأسبوع 7ساعة و 24إتاحتيا  -
 ؛سيولة الدخوؿ لأسواؽ خارجية والحصوؿ عمى عملاء جدد -
 ؛إمكانية جمع المعمومات بسيولة )دراسة السوؽ(  -
 ؛تحسيف صورة المؤسسة -
  ؛خمؽ فرص استثمارية جديدة -
فواتير الياتؼ، تخفيض  تخفيض تكاليؼ الإعلاف وتكاليؼ الاتصاؿ، الاقتصاد في -

 ؛جيد ووقت رجاؿ البيع
تحسيف خدمة العملاء، تحقيؽ رضا أكبر لعملاء المؤسسة وتوفير دعاية جيدة   -

 ؛لممؤسسة
 ؛الحصوؿ عمى منتجات وخدمات أفضؿ مف المورّديف -
 ؛تطوير مبيعات المؤسسة عمى الخط -
 طلاع عمى بيانات المنافسيف ومعرفة تحركاتيـ.الإ -

IV  :تحديات التجارة الإلكترونية 
بالرغـ مف كؿ الفرص التي تتيحيا التجارة الإلكترونية لممؤسسات، إلّا أف ىناؾ 

 بعض الصعوبات التي تحدّ مف انتشارىا نذكر أىميا فيما يأتي:
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 لمؤسسات: لجميع اتحديات التجارة الإلكترونية بالنسبة   -1
وجعمِو أكثر تصفحا، وتحسيف مرئيتو عمى الأنترنت  الموقع تكاليف تصميم وتطوير -

ودفع المتصفحيف نحو الشراء خاصة بالنسبة لممؤسسات الصغيرة التي لا تممؾ علامة 
 ؛(Isaak, P42)تجارية قوية ومعروفة 

)الإلكترونية والتقميدية(، فقياـ المؤسسة المصنِّعة بتبني  إمكانية تضارب قنوات التوزيع -
مستيمكيف انطلاقا مف موقعيا الإلكتروني، مع الاستمرار في توزيع البيع المباشر لم

منتجاتيا عبر قنوات تقميدية )موزعوف حصريوف، سماسِرة، تجار تجزئة(، يمكِف أف 
الوساطة وبالتالي ينتيجوف سياسات مضادة  يُفيَـ عمى أنو محاولة لإلغاء دور

حملات الدعاية كتخفيض مساحات العرض الخاصة بمنتجات المؤسسة، تخفيض 
والإشيار لمنتجاتيا، أو تفضيؿ مؤسسة منافسة أو حتى إنشاء وتطوير علامة تجارية 

 .(Aboubekr et Al, P15) خاصة لمنافسة المؤسسة المعنية
ومف أىـ الشركات العالمية التي تعرضت لإشكالية تضارب قنوات التوزيع نجد 

 GAP و Levi’s للإلكترونيات، شركتا Compaqلإنتاج السيارات، شركة  GMشركة 
للألبسة، ما أدى إلى انخفاض في مبيعاتيا والإضرار بصورتيا وىو ما دفعيا لإعادة النظر 

لغاء البيع المباشر عبر الأنترنت.  في استراتيجيتيا التسويقية وا 
: يمكف أف تؤدي المشاكؿ التقنية لمشبكات إلى تعثر البيع عبر مشاكل الشبكات -

 ، وكنتيجة لذلؾ تفقد المؤسسة مصداقيتيا وحتى عملاءىا.الأنترنت
ففي ظؿ التعاملات المالية  المرتبط بالأنظمة المالية وأنظمة التسديد: غياب الأمن -

الإلكترونية )تمويؿ، تحويؿ مالي، تأمينات، شراء أوراؽ مالية( يكوف مف الصعب التأكد 
خطر المرتبط بالعممية، مف صدؽ ومصداقية الطرؼ الآخر وكذا معرفة مستوى ال

 إضافة إلى مخاطر قرصنة بيانات وسائؿ الدفع.
 وحماية بيانات العملاء. مشكل الخصوصية -
: تسمح الأنترنت بانتشار المنتجات المقمدة والتعدي عمى حقوؽ حقوق الممكية الفكرية -

قية، الممكية الفكرية خاصة المنتجات الرقمية مثؿ البرامج المعموماتية، المقاطع الموسي
العالمية التي  Napsterوفي ىذا الإطار نستدؿ بحالة شركة ، الكتب الإلكترونية...

تنشُط عمى الخط عبر موقعيا الإلكتروني، حيث تعرضت لمتابعة قضائية مف إحدى 
لمقاطع موسيقية معدّة  Napsterشركات التسجيؿ والتوزيع الموسيقي نتيجة عرض 
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عمى دفع  Napster تمتمؾ حقوؽ نشرىا، أُجبِرت لمتحميؿ المجاني المباشر مع أنيا لا
لغاء جميع المقاطع الموسيقية غير الشرعية مف موقعيا الإلكتروني  تعويض مالي وا 

(No name,p.13). 
الإجراء الردعي يمكف تطبيقو فقط عمى المواقع الرسمية لممؤسسات، لكف  ىذا

 يصعب تطبيقو عمى المواقع، المنتديات، قواعد البيانات مجيولة الممكية والأصؿ.
 :تحديات التجارة الإلكترونية بالنسبة لممؤسسات الصغيرة عمى وجو التحديد  -2

في دراسة حوؿ محدودية التجارة الإلكترونية بالنسبة لممؤسسات الصغيرة 
أفّ المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في   Erdener Kaynak et alوالمتوسطة أوضح 

 مسعاىا نحو تبني التجارة الإلكترونية تواجو نوعيف مف التحديات؛ تقنية وغير تقنية.
إذ أفّ المؤسسة عندما تتبنى  ؛والبنية التحتيةمؽ بمسائؿ الأمف تتع لتحديات التقنيةاف -

، Serverالتجارة الإلكترونية فيي تعرض نفسيا لخطر جيميا لمعملاء، خطر الخادـ 
خطر تبادؿ البيانات وخطر الفيروسات، بالإضافة إلى ضعؼ البنية التحتية لتكنولوجيا 

 المعمومات والانقطاعات المتكررة في شبكة الأنترنت.
فيي التي تحد مف انتشار التجارة الإلكترونية، فتتضمف  ات غير التقنيةالتحديأمّا  -

ارتفاع تكاليؼ الربط بالأنترنت في بعض الدوؿ، تكاليؼ اقتناء أجيزة وبرامج 
معموماتية، تكاليؼ تأسيس وتحديث الموقع الإلكتروني، تكاليؼ تكويف اليد العاممة في 

محدودية تأثير التجارة الإلكترونية عمى أداء مجاؿ تكنولوجيا المعمومات وكذا الاعتقاد ب
 المؤسسة.

V  العوامل المساعدة عمى تبني التجارة الإلكترونية من طرف المؤسسات
  :الصغيرة

ىناؾ عدة عوامؿ تدفع المؤسسات الصغيرة لتبني التجارة الإلكترونية، فإضافة إلى 
التجارة الإلكترونية، توجد عوامؿ  مف المزايا والفرص التي تتيحيا الاستفادةالرغبة في 

 داخمية وأخرى خارجية نبرزىا فيما يمي:
  :العوامل الداخمية -1

 تضـ الكفاءة في إدارة التكنولوجيا، دعـ والتزاـ الإدارة والثقة في المعاملات:
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الكفاءة في إدارة التكنولوجيا الحديثة: تتعمؽ بمستوى الخبرة التقنية المتاحة في المؤسسة،  -
ما كانت المعارؼ التكنولوجية في المؤسسة متوفرة كمما كاف استعدادىا أكبر لتبني فكم

 ؛التجارة الإلكترونية
دعـ والتزاـ الإدارة العميا: ومعناه أف تكوف الإدارة متحمسة ومحفزة عمى تبني  -

الابتكارات، عندما تدرؾ الإدارة أىمية العمؿ الإلكتروني تقوـ بإقناع وتحفيز باقي 
الفاعميف، إضافة إلى سعييا لتوفير الدعـ المالي اللازـ ليذه الخطوة الاستراتيجية، في 
حيف عندما يغيب دعـ الإدارة تضعؼ رغبة المؤسسة في تبني الأنترنت والتجارة 

 ؛الإلكترونية
الأمف والثقة في المعاملات: يجب عمى المؤسسات تعزيز ثقة العملاء فيما يخص القناة  -

مف خلاؿ حملات إعلانية وتقديـ عروض حصرية لممتعامميف عبر الخط الإلكترونية 
(Chong et al ,P522). 

 :العوامل الخارجية -2
تضـ الضغوط الخارجية الممارَسة مف ضغوط المنافسيف، المورّديف والعملاء  

 ووجود دعـ حكومي.
تجد نفسيا ، B2Cأو  B2Bالمؤسسة التي يستخدـ منافسوىا التجارة الإلكترونية سواء  -

مجبرة عمى تبنييا لمحفاظ عمى موقعيا وحصتيا السوقية كذلؾ إذا كاف مورّدو 
المؤسسة، شركاؤىا وعملاؤىا يستخدموف التجارة الإلكترونية فيي ممزمة عمى الاستجابة 

 .(Akkeren et Al, P 35) لتطمعاتيـ
ي التجارة لمدعـ الحكومي أيضا دور في دفع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة نحو تبن -

الإلكترونية، وىذا الدعـ يمكف أف يكوف في شكؿ خبرات تقنية ومعارؼ أو يكوف في 
شكؿ دعـ مالي وقد يكوف دعما لوجستيا متمثلا في إقامة بنية تحتية تسيّؿ عمى 
المؤسسات تطبيؽ التجارة الإلكترونية وخمؽ جوّ ملائـ لمتعاملات الإلكترونية مف خلاؿ 

 التنظيـ القانوني.
VI أثر تبني المؤسسات الصغيرة لمتجارة الالكترونية عمى أدائيا: 

يمثّؿ النتائج المرغوبة التي تسعى المؤسسة لتحقيقيا أو بتعبير آخر ىو الأداء 
 .لقدرة المؤسسة وقابميتيا عمى تحقيؽ أىدافيا انعكاس
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مواردىا  استغلاؿيعدّ الأداء مف منظور الموارد، محصمة قدرة المؤسسة عمى 
المؤسسة  استخداـلكيفية  انعكاس، فالأداء ىو منشودةييا نحو تحقيؽ الأىداؼ الوتوجي

 بالصورة التي تجعميا قادرة عمى تحقيؽ أىدافيا. واستغلاليالمواردىا المادية والبشرية 
ومجالات الأداء تتنوع وتختمؼ باختلاؼ أعماؿ وطبيعة أنشطة المؤسسات ووفقا 

، لذلؾ وجب تغطية آخرلح لمجاؿ معيف عمى حساب للأىمية التي يولييا أصحاب المصا
 جميع مجالات الأداء مف خلاؿ تحديد مؤشرات تعكس تطمعات كؿ الأطراؼ.

يعتبر تحسيف الأداء ىدؼ كؿ المؤسسات، ولقياس الأداء المرتبط باستخداـ 
 الأنترنت والتجارة الإلكترونية ىناؾ أسموبيف: أسموب موضوعي وأسموب ذاتي.

الموضوعي: أو الكمي فيعتمد أساسا عمى معطيات مالية لممؤسسة تستخرج الأسموب  -
، معدؿ ، رقـ الأعماؿ السنوي المحقؽمف دفاترىا المحاسبية مثؿ النتيجة المالية
 .الإنتاجية، سعر السيـ، القيمة السوقية ... إلخ

لمدى  الأسموب الذاتي أو الكيفي: فيعتمد عمى إدراؾ المجيب )مسير المؤسسة( وتثمينو -
 التحسف في مؤشرات الأداء بالنسبة لمؤسستو.

لا الأسموبيف يعطي يعتبر العديد مف الباحثيف في مجاؿ تكنولوجيا المعمومات أف ك
ملائمة خاصة في ، وفي بعض الحالات يعتبر الأسموب الكيفي أكثر نتائج متشابية

 سبية الحقيقية.، أيف يصعب الحصوؿ عمى المعمومات المالية والمحاالمؤسسات الصغيرة
لذلؾ سنعتمد في دراستنا ىذه عمى الأسموب الكيفي لتقييـ أداء المؤسسات الصغيرة، أخذا 

 المؤشرات التالية:  الاعتباربعيف 
 ؛التجارة الإلكتروني استخداـتحسف النتيجة الصافية لممؤسسة بفضؿ  -
 ؛التجارة الالكترونية استخداـالتحكـ أفضؿ في التكاليؼ بفضؿ  -
 ؛التجارة الالكترونية استخداـزيادة المبيعات السنوية بفضؿ  -
 ؛دخوؿ المؤسسة أسواقا جديدة بفضؿ التجارة الالكترونية -
 ؛تحسف معدؿ نمو الحصة السوقية باستخداـ التجارة الالكترونية -

 بالنسبة لمتجارة الإلكترونية فتظير اختبارات الصدؽ والثبات في الجدوؿ التالي:
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 التجارة الإلكترونية محوراختبار الصدق والثبات ل: 2 الجدول
 

 العبارة
ألفا عند 
 حذؼ العبارة

معامؿ 
 الارتباط 

القيمة 
 الإحتمالية

 000. ** 729. 707. يتـ في مؤسستكـ شراء منتجات إلكترونيا .1
 000. ** 689. 655. يتـ في مؤسستكـ بيع منتجات باستخداـ المواقع الالكترونية  .2
دارة الأوامر والطمبيات في مؤسستكـ إلكترونيايتـ إرساؿ  .3  000. ** 626. 702. وا 
دارة أوامر العملاء في مؤسستكـ إلكترونيا .4  000. ** 422. 722. يتـ استقباؿ وا 
يتـ الدخوؿ إلى قواعد بيانات المورديف في مؤسستكـ  .5

 إلكترونيا 
.676 .777 ** .000 

باستخداـ  تمكّف وكالتكـ عملاءىا مف الدفع إلكترونيا .6
 بطاقاتيـ الإلكترونية.

.747 .497 ** .000 

   739.     محورلم Cronbach’s Alphaمعامؿ 
  SPSS v22.بناء عمى مخرجات يف: إعداد الباحثالمصدر

مما يدؿ  Cronbach’s Alpha .739مف خلاؿ الجدوؿ يتبيف أف  قيمة معامؿ 
الارتباط بيف العبارات والبعد الذي كد ذلؾ قيـ معامؿ ؤ عمى ثبات أداة الدراسة والذي ي

 تنتمي إليو، والذي يتراوح بيف متوسط وقوي.
أما فيما يتعمؽ بمحور الأداء، فالجدوؿ التالي يظير نتائج اختبارات الصدؽ 

 والثبات.
 اختبار الصدق والثبات لمحور الأداء في المؤسسة :3الجدول 

 
 العبارة

ألفا عند حذؼ 
 العبارة

معامؿ 
 الارتباط 

القيمة 
 الإحتمالية

 000. **326. 871. تحسنت النتيجة الصافية المحققة لمؤسستكـ .1
 000. **479. 851. تحسنت عممية التحكـ في التكاليؼ  في مؤسستكـ .2
 000. **655. 840. تطورت المبيعات السنوية لمؤسستكـ .3
 000. **550. 848. دخمت مؤسستكـ أسواقا جديدة  .4
 000. **552. 845. السوقية لمؤسستكـتحسف معدؿ نمو الحصة  .5

  858. محورمعامؿ ألفا كرونباخ لم
  SPSS v22.بناء عمى مخرجات يف: إعداد الباحثالمصدر
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وىي قيمة جيدة تؤكد  Cronbach’s Alpha 0.858يتضح مف الجدوؿ أف قيمة 
متسقة ثبات نتائج ىذا المحور إذا كُرّر الاختبار، كما أفّ جميع عبارات المحور ىي 

 .0.000ومترابطة مع محور الأداء، باعتبار أفّ مستوى المعنوية 
 :التحميل الإحصائي لعبارات الاستبيان -1
 :تحميل نتائج  تبني التجارة الإلكترونية -1-1

نستعرض في الجدوؿ التالي، نتائج إجابات المسيّريف في المؤسسات الصغيرة عف 
 نت لغرض التجارة والتعاملات الإلكترونية.العبارات المكونة لمحور استخداـ الإنتر 

 : نتائج استخدام الإنترنت لمتجارة الإلكترونية4الجدول 

  SPSS v22.بناء عمى مخرجات يف: إعداد الباحثالمصدر

 
 الفقرة

اما
 تم
فؽ
موا
ير 
غ

 

فؽ
موا
ير 
غ

 

حايد
م

فؽ 
موا

 

اما
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موا
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ط 
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مت

ري 
عيا
ؼ م

حرا
إن

لاؼ 
لإخت

ؿ ا
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م

 

جاه
الإت

 

.يتـ في مؤسستكـ 1
شراء منتجات 

 إلكترونيا

9 7 9 28 27  
3.71 

 
1.32 

 
فؽ 35.5

موا
 11.3 8.8 11.3 35.0 33.8 

.يتـ في مؤسستكـ 2
بيع منتجات باستخداـ 

 المواقع الالكترونية

2 41 25 11 1 2.60 .805 30.9 

فؽ
موا
غ 

 2.5 51.3 31.3 13.8 1.3 

دارة 3 . يتـ إرساؿ وا 
الأوامر والطمبيات في 

 مؤسستكـ إلكتروني

10 6 12 28 24 3.63 1.32 36.3 
فؽ 

موا
 12.5 7.5 15.0 35.0 30.0 

دارة 4 . يتـ استقباؿ وا 
أوامر العملاء في 

 مؤسستكـ إلكترونيا

6 20 23 22 9 3.10 1.13 36.4 

حايد
م

 7.5 25.0 28.8 27.5 11.3 

.يتـ الدخوؿ إلى 5
قواعد بيانات المورديف 
في مؤسستكـ 

 إلكترونيا

10 4 10 31 25 3.71 1.30 35.0 

فؽ
موا

 12.5 5.0 12.5 38.8 31.3 

مؤسستكـ  . تمكّف6
عملاءىا مف الدفع 
إلكترونيا باستخداـ 
 بطاقاتيـ الإلكترونية.

5 37 21 13 4 2.68 
 

.991 36.9 

فؽ
موا
ير 
غ

 

6.3 46.3 26.3 16.3 5.0 
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مف الجدوؿ أفّ إجابات مسيري المؤسسات الصغيرة حوؿ بعد تبني التجارة  يتبيف
وانحراؼ معياري بمغ  3.23ػ الإلكترونية يقع في مجاؿ محايد بمتوسط حسابي قدر ب

لأخرى، إذ تركزت  ىو تبايف اتجاه الإجابات مف فقرة. والملاحظ بالنسبة ليذا البعد 0.609
والثالثة والخامسة في مجاؿ الموافقة بمتوسط حسابي أجوبة المسيريف حوؿ الفقرة الأولى 

 3.63% لمفقرة الأولى ومتوسط حسابي 35 ػ، تعكسو أكبر نسبة لخيار موافؽ ب3.71
% لموافؽ  38.8تعكسو نسبة  3.71% لمفقرة الثالثة ومتوسط حسابي  35موافؽ  بخيار

بالنسبة لمفقرة الخامسة، وىو ما قد يفسر بارتباط المؤسسات الصغيرة بالمورديف والزبائف  
يا لطمب المنتجات المختمفة مف خلاؿ الولوج المباشر لمواقع المنتجيف وقواعد ئولجو 

 جز المعموماتي المرتبطة بالإنترنت.بياناتيـ باستخداـ نظـ الح
أما بالنسبة لعمميات التجارة الإلكترونية الموجية لمعملاء فقد تركزت الإجابات عف 

%، وىذا ما  51.3 ػالفقرة الثانية حوؿ خيار عدـ الموافقة، تعكسو أكبر نسبة ليذا الخيار ب
قعيا نظرا لتخمؼ يدؿ عمى عدـ تمكّف أغمب المؤسسات مف البيع الإلكتروني عبر موا

البنية التحتية لمتجارة الإلكترونية في الجزائر وعدـ وجود وعي إلكتروني لدى العملاء 
واكتفاء المؤسسات بتصميـ مواقع معموماتية، دعائية غير تجارية. بالنسبة لمفقرة الرابعة فقد 

 % مف الإجابات لخيار محايد 28.8تدعمو نسبة  3.10 ػسجمت متوسطا حسابيا قدر ب
، وىو ما يدؿ عمى تشتت في إجابات المؤسسات المدروسة 1.13وانحراؼ معياري مرتفع 

فبعضيا يممؾ مواقع ديناميكية تفاعمية والبعض الآخر يكتفي بمواقع غير تفاعمية مع 
العملاء، لا تتيح لمعميؿ تقديـ طمب أو إرساؿ أمر لموكالة إلا باستخداـ الياتؼ أو الفاكس 

 ا.أو التنقؿ إلى مقرى
بالنسبة لمفقرة الأخيرة فقد دعّمت إجابات الفقرة الرابعة مف حيث عدـ الموافقة 

، حيث أف أغمب المؤسسات الصغيرة لا تتيح خيار الدفع 2.68بمتوسط حسابي بمغ 
الإلكتروني، نظرا لتخمؼ أنظمة الدفع الإلكتروني في الجزائر مف جية وكذا ارتفاع تكاليؼ 

 ع.حماية وتشفير عمميات الدف
في الجدوؿ التالي نستعرِض نتائج تحميل نتائج محور الأداء في المؤسسات:  -1-2

 الإجابات عف محور الأداء.
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 : نتائج محور الأداء5الجدول 

 

  SPSS v22.بناء عمى مخرجات يف: إعداد الباحثالمصدر
مف الجدوؿ أعلاه أف المؤسسات الصغيرة قد حققت تحسنا في مؤشرات  يتبيف

أداءىا، بدرجات تتفاوت بيف المتوسط والكبير حيث بمغ المتوسط الحسابي لمحور الأداء 
 وىي قيمة متوسطة قريبة مف كبيرة. 3.39

وبشكؿ مفصؿ تظير الإجابات عف العبارتيف الأولى والثانية متباينتيف حيث كاف 
)درجة متوسطة( مع تشتت واضح للإجابات، أي أف  3.36الحسابي للأولى  المتوسط

بعض المؤسسات تمكنت باستخداـ الإنترنت مف تحسيف نتيجتيا السنوية مف خلاؿ زيادة 
مبيعاتيا باستخداـ القناة الإلكترونية في حيف أف البعض الآخر لـ يتحصؿ عمى نفس 

اتجاه الإجابات نحو درجة كبيرة بمتوسط حسابي النتيجة. بالنسبة الفقرة الثانية فقد كاف 
 الاتصاؿمع تشتت في الإجابات، حيث ساىمت الإنترنت في تخفيض تكاليؼ  3.45
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. تحسنت 1
النتيجة الصافية 

المحققة 
 لمؤسستكـ

7 13 20 24 16 80 3.36 1.22 0.36 

حايد
م

 8.8 16.3 25.0 30.0 20.0 100% 

. تحسنت عممية 2
التحكـ في 
التكاليؼ  في 

 مؤسستكـ

6 16 15 22 21 80 3.45 1.28 0.37 

فؽ
موا

 7.5 20.0 18.8 27.5 26.3 100% 

.تطورت 3
المبيعات السنوية 

 لمؤسستكـ

7 10 37 10 16 80 3.23 1.16 0.35 

حايد
م

 8.8 12.5 46.3 12.5 20.0 100% 

.دخمت 4
مؤسستكـ أسواقا 

 جديدة 

10 11 10 34 15 80  
3.14 

 
1.29 

 
حايد 0.41

م
 12.

5 
13.8 12.5 42.5 18.8 100% 

. تحسف معدؿ 5
نمو الحصة 
 السوقية لمؤسستكـ

4 12 26 30 8 80 3.33 1.01 0.30 

حايد
م

 5.0 15.0 32.5 37.5 10.0 100% 
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% مف 27.5 ػوالدعاية والإشيار وكذا تخفيض استخداـ الأوراؽ وتكاليؼ التنقؿ ل
 % بدرجة كبيرة جدا.  26.3 ػكبيرة ولالمؤسسات بدرجة 

سجمت الإجابات عف الفقرة الثالثة والرابعة والخامسة اتجاه نحو درجة متوسطة، 
عمى التوالي مع تشتت واضح للإجابات، ما يفسَر  3.33و 3.14، 3.23بمتوسط حسابي 

مف الإنترنت ) إذ أف العبرة ليست باستخداـ  الاستفادةبعدـ تكافؤ في قدرة المؤسسات عمى 
نما بمعرفة ك مف استخداميا( إذ أف بعض المؤسسات تكتفي  الاستفادةيفية التكنولوجيا وا 

للإنترنت، في حيف أف  الاستراتيجيةبالتواجد الإلكتروني السطحي دوف إدراؾ الأىمية 
البعض الآخر يسعى لإقامة شراكات وتوسيع قاعدة عملاءه ما سمح ليا بتحسيف رقـ 

جديدة بعيدة جغرافيا عف الأعماؿ، تحسيف معدؿ نمو حصتيا السوقية  ودخوؿ أسواؽ 
مقرىا )حيث أف بعض المؤسسات الصغيرة استطاعت مف خلاؿ حضورىا الإلكتروني 

 التعاقد مع عملاء مف ولايات أخرى بفضؿ عروضيا المتميزة. 
  :اختبار فرضية الدراسة -2

 ىؿ لاستخداـ التجارة الإلكترونية في المؤسسات الصغيرة أثر عمى أداءىا.
لاختبار ىذه الفرضية نقوـ أولا بدراسة الارتباط بيف تطبيؽ التجارة تباط: تحميل الار  -2-1

  .Spearmanالإلكترونية وأداء المؤسسات الصغيرة مف خلاؿ حساب معامؿ الارتباط 
 : الارتباط بين تطبيق التجارة الإلكترونية والأداء6الجدول 

 الأداء          التجارة الإلكترونية       Spearman’s rhoالارتباط 
 معامؿ الارتباط
 .Sigدرجة المعنوية 

Nالعدد 

.495** 
.000 

80 
 .0.01الارتباط داؿ إحصائيا عند مستوى معنوية  **  
  SPSS v22.بناء عمى مخرجات يف: إعداد الباحثالمصدر

مف الجدوؿ وجود علاقة موجبة ومعنوية بيف تطبيؽ التجارة الإلكترونية  يتضح
والأداء في المؤسسات الصغيرة المدروسة، حيث أفّ قيمة معامؿ الارتباط بيف المتغيريف 

. وىذا ما يقودنا لدراسة نموذج 0.05، كما أف درجة المعنوية أقؿ مف 0.495بمغت 
 الانحدار بيف المتغيريف.
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يُحدّد نموذج الانحدار الخطي بيف المتغيريف قيمة معامؿ  :لانحدار الخطينموذج ا -2-2
 ، والذي يمثؿ نسبة تأثير المتغير المستقؿ في المتغير التابع. R²التحديد 

، ما يعني أف استخداـ 0.342بقيمة  R²مف الجدوؿ الموالي، يظير معامؿ التحديد 
% مف التبايف الذي 34.2الصغيرة يفسّر نسبة تطبيقات التجارة الإلكترونية في المؤسسات 

وىي أكبر مف قيمتيا الجدولية، ما يدؿ عمى  F 40.46كما بمغت قيمة  يحدث في أداءىا.
، 0.750فبمغت  Bأما قيمة المعممة  معنوية النموذج وتمثيمو الجيد لمعلاقة بيف المتغيريف.

 ػية يقابمو تغير في الأداء بما يدؿ عمى أف التغير بدرجة واحدة في التجارة الإلكترون
0.75. 

 : نموذج الانحدار بين إستعمال تطبيقات التجارة الإلكترونية والأداء7الجدول 
 Model Summaryممخص النموذج 

معامؿ  Rمعامؿ الارتباط  النموذج
  التحديد

R² 

 الخطأ المعياري معامؿ التحديد المصحح

.548 .342 .333 .63886 
ANOVA 

درجة  مجموع المربعات النموذج
الحرية  

df 

درجة  Fقيمة  مربع المتوسطات
 المعنوية

 000. 40.46 16.514 1 16.514 الانحدار
   408. 78 31.835 البواقػػػػي
    79 48.349 المجموع

 Coefficients المعاملات
المعاملات  المعاملات غير المعيارية النموذج

 المعيارية
 درجة المعنوية tقيمة 

Sig.  
قيمة المعممة 

B 
الخطأ 
 المعياري

Beta 

  Constant   .967 .389 الثابت
.584 

2.487 .015 
 000. 6.361 118. 750. التجارة الإلكترونية

 المتغير التابع : الأداء
  SPSS v22.بناء عمى مخرجات يف: إعداد الباحثالمصدر
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 ويكتب نموذج الانحدار الخطي كما يمي:
 .التجارة الإلكترونية 0.75+  0.967=   الأداء

وبالتالي تتأكد فرضية وجود أثر معنوي لاستخداـ التجارة الإلكترونية عمى أداء 
 .المؤسسات الصغيرة

VII :الخاتمة 
انطلاقا مف دراستنا ىذه، والتي حاولنا مف خلاليا معرفة أثر التجارة الالكترونية 

التجارة الإلكترونية تتيح لممؤسسات الصغيرة  عمى أداء المؤسسات الصغيرة توصمنا إلى أفّ 
إمكانية الدخوؿ لأسواؽ خارجية والحصوؿ عمى زبائف جدد، كما تمكّف مف خمؽ فرص 
استثمارية جديدة مف خلاؿ ربط المؤسسة بشبكة مف المتعامميف والشركاء والمورّديف، 

ئف وتحسيف بالإضافة إلى تمكيف المؤسسات ذات الحجـ الصغير مف تحقيؽ رضا الزبا
 صورتيا وتطوير مبيعاتيا وكذا تخفيض التكاليؼ.

التجارة الإلكترونية في المؤسسات الصغيرة لتحسيف أداءىا مف  استخداـكما يؤدي 
، ما يسمح وفعاؿ مع المورديف وكذا الزبائف خلاؿ القياـ بالمبادلات التجارية بشكؿ سريع
 بتخفيض التكاليؼ وتحسيف الخدمة المقدمة.

VIII المراجع: 
1. OCDE , Le commerce éléctronique: Conséquences et Défis pour la 

politique économique , Perspective économique de OCDE , 2000. 

2. L. Lefebvre, E. Lefebvre, E-commerce and virtual enterprises: 

issues and challenges for transition economies, Technovation 22 

(2002) 313–323. 

3. Henry Isaac , Pierre Volle , E-Commerce , de la stratégie à la mise 

en œuvre opérationnelle  , Pearson Education France , 2
è me

 édition, 

2011 . 

4. W. K. Chong et Al, Development of Business to Business critical 

success factors framework for Chinese SME’s , Marketing Intelligence 

& Planning Vol. 29 No. 5, 2011 ,pp. 517-533. 

5. Malika Aboubekr, Suzanne Rivard, Commerce Électronique et 

Conflits de Canaux de distribution: Un État de la Question, 
Montréal ,Avril 2002. 

6. Erdener Kaynak et al , An analysis of the factors affecting the 

adoption of electronic commerce by SMEs Evidence from an 

emerging market, International Marketing Review,Vol. 22 No. 6, 2005, 

pp. 623-640. 

7. No name, Electronic Commerce , Technology and Prospects. 



 مجلة البحوث الاقتصادية والمالية                                         ....  غيرة فرص وتحديات تبني المؤشصات الص

 151                                                                                                                  الثاني / العدد الصابعالمجلد 

8. Princely Ifinedo , Internet/e-business technologies acceptance in 

Canada’s SMEs: an exploratory investigation, emerald publishing , 

Internet Research Vol. 21 No. 3, 2011, pp. 255-281 

9. J K. van Akkeren , A. L.M. Cavaye, Factors affecting entry level 

internet  technology adoption by small businesses in Australia, 

Journal of Systems & Information Technology 3(2). 

، جامعة الممؾ سعود، دراسة تقنية تبادل البيانات الإلكترونيةمحمد السريري،  .01
 ض.الريا

 


