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 205ص   (4G) تطور حظيرة مشتركي الجيل الرابع 25

في صيغتي    (4G, 3G, GSM )نسبة الاشتراك في الهاتف النقال  26
  الدفع المسبق والدفع البعدي
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ي الفترة  ف 4G,3G,GSM))تطور الحظيرة الإجمالية للهاتف النقال  27
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 :الملخص
تهدف هذه الدراسة إلى إبراز دور التسويق الإلكتروني في تحقيق رضا الزبون، من خلال دراسة ميدانية على عينة  

، وقد اعتمدت على نوعين من البيانات، هما: البيانات  -موبيليس -من زبائن مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال 
الدراسات السابقة، والبيانات الأولية من خلال تصميم استبيان وتوزيعه على عينة عشوائية  الثانوية والمحصل عليها بمسح 

 استمارة صالحة للتحليل.  629زبون لموبيليس في ولاية الجزائر العاصمة، أعيد منها   634طبقية، مكونة من 
، 25"، طبعة SPSSصائي "وقد تم استخدام أسلوب المقابلة الشخصية الموجهة لجمع المعلومات، والبرنامج الإح

في معالجة المعلومات، كما تم الاعتماد على عدد من الأساليب الإحصائية في تحليل النتائج واختبار الفرضيات، كالتحليل 
 "."Khi-deux  " والاختبار الإحصائي اللامعلميCronbach Alpha"الوصفي، اختبار كرونباخ ألفا  

 إليها الدراسة ما يلي: وكان من أهم النتائج التي توصلت  
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين )المنتج الإلكتروني، السعر الإلكتروني، التوزيع الإلكتروني، تصميم الموقع  -

الإلكتروني، خدمة الزبون عبر الأنترنت، وأمن وسرية المعاملات عبر الموقع الإلكتروني( ورضا زبائن موبيليس عند درجة  
 (.  α=0,05معنوية )

لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق المباشر الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة معنوية   -
(0,05=α .) 
وتنشيط   ،الإلكتروني، العلاقات العامة الإلكترونية علانالإلكتروني، الإ  الموقعتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين ) -

 (.  α=0,05موبيليس عند درجة معنوية )  المبيعات الإلكتروني( ورضا زبائن
لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا زبائن موبيليس عن )المنتج الإلكتروني، السعر الإلكتروني، الترويج  -

وأمن وسرية المعاملات عبر الموقع الإلكتروني( تعزى لطبيعة  ،الإلكتروني، التوزيع الإلكتروني، خدمة الزبون عبر الأنترنت
 (.  α=0,05الاشتراك عند درجة معنوية )

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن تصميم الموقع الإلكتروني لموبيليس تعزى لطبيعة الاشتراك   -
 (.   α=0,05عند درجة معنوية )

عند  إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لموبيليس تعزى لعامل الجنس لا توجد علاقة ذات دلالة  -
 .  ( α=0,05درجة معنوية )

عند درجة  لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لموبيليس تعزى لعامل السن  -
 . ( α=0,05معنوية )

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لموبيليس تعزى لعامل المستوى التعليمي   -
 . ( α=0,05عند درجة معنوية )

وبناء على نتائج الدراسة، تم وضع مجموعة من الاقتراحات والتوصيات التي من شأنها الإسهام في تفعيل متغيرات  
، كما تم تحديد بعض الآفاق  مؤسسة موبيليس على وجه الخصوص، والمؤسسات الإقتصادية الجزائرية عموماالبحث في 

 المستقبلية للبحث، والتي يمكن أن تكون منطلقا لباحثين آخرين لتوسيع الدراسات في هذا المجال. 
التسويقي الإلكتروني، الزبون الإلكتروني،  : تكنولوجيا المعلومات والاتصال، التسويق الإلكتروني، المزيجالكلمات المفتاحية

 رضا الزبون الإلكتروني، مؤسسة موبيليس.  
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abstract: 

The present study aims to highlight the role of e-marketing in the consumer satisfaction 

through a field study on a sample of the Algerian telecommunications company (Algérie 

Télécom –MOBILIS) clients. This study was based on two types of data: secondary data 

collected by skimming the previous research and primary data collected by the completion 

of a questionnaire given to a stratified random sample of 634 clients of MOBILIS company 

at the level of the capital Algiers including 629 analyzable returned questionnaires. 

To collect information, I have opted for the personal interview as well as the statistical 

analysis software (SPSS, V.25) in order to analyze the data. I have also adopted other 

statistical methods for the data analysis and the hypothesis testing such as the descriptive 

analysis, the Cronbach’s Alpha test and the Chi-squared test. 

 

The main results of the survey illustrate the following: 

- There is a statistical correlation between (the electronic product, the electronic price, 

the electronic distribution, the site design, virtual customer service and the security 

and confidentiality of the electronic transaction) on the one hand and the satisfaction 

of MOBILIS clients at p-value of (α=0,05) on the other hand 

- There is no statistical correlation between the direct e-marketing of MOBILIS and 

the satisfaction of its customers at the P-value of (α=0,05). 

- There is a statistical correlation between (the electronic advertising, the website, the 

general electronic relationship and the electronic sales promotion) and the 

satisfaction of MOBILIS customers at the P-value of (α=0,05). 

- There is no statistical correlation between MOBILIS clients degree of satisfaction 

about the (electronic product, electronic price, electronic promotion, electronic 

distribution, virtual customer service, and the security and confidentiality of the 

electronic transaction) that might be due to the nature of subscription at p-value of 

(α=0,05). 

- There is a statistical correlation between the customer’s satisfaction degree about the 

MOBILIS website design, that is to the nature of the subscription at the P-value of 

(α=0,05) . 

- There is no statistical correlation between the clients degree of satisfaction about the 

e-marketing of MOBILIS that might be due to the sex factor at p-value of (α=0,05). 

- There is no statistical correlation between the clients degree of satisfaction about the 

e-marketing of MOBILIS that might be due to the age factor at p-value of (α=0,05). 

- There is a statistical correlation between the clients degree of satisfaction about the 

e-marketing of MOBILIS that is due to the education factor at p-value of (α=0,05). 

 

In the light of the obtained results, we have established a number of suggestions and 

recommendations that could contribute to the implementation of this research at MOBILIS 

company in particular and at the economic enterprises in general. On the other hand, the 

present study helped to outline the vision to other researchers in this area. 

 
Keywords : Information and communication technologies, E-marketing, E-marketing mix, 

virtual customer, virtual customer satisfaction, MOBILIS company. 
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 :مقدمة
المؤسسة نظام مفتوح، تؤثر وتتأثر بعناصر ومتغيرات البيئة الخارجية التي تنشط فيها، فهي   تعتبر

والتوجهات، وتتأثر بمجموعة من التغيرات   ،تفرز في محيطها جملة من السلع، الخدمات، الأفكار
عل  والتحولات التي تجعل سياساتها وأهدافها محصورة بين فرص وتهديدات، نقاط قوة ونقاط ضعف، ول

هو التطور الحاصل في مجال دة التعقيد والتغيير، التي أفرزتها البيئة المحيطة، شديأبرز هذه التحولات 
ها من تخطي  أساليب جديدة للاتصال، ومكنتقنيات و ح للمؤسسة والاتصال، والذي أتا تكنولوجيا المعلومات 

التسويق الإلكتروني، حيث  مفهوم تشار لتجارية، لاسيما مع بروز وان الحدود الجغرافية في التعاملات ا
صار من الممكن للمؤسسة مهما كان نوعها، حجمها، ونشاطها، عرض منتجاتها في مختلف أنحاء  
العالم، ودون انقطاع، مما يضمن لها الوصول إلى عدد أكبر من الزبائن، الذين توفر لهم هذه الوسيلة  

ق  خدمات المرافقة لها، وتتيح لهم سهولة التسو  معلومات تفصيلية عن المنتجات المعروضة، وأسعارها، وال
 من خلال تصفح المواقع الإلكترونية، دون الحاجة إلى بذل الوقت والجهد في التنقل والبحث.

، ولأن الكثير من المؤسسات التي تبنت مفهوم التسويق الإلكتروني في أنشطتها وعملياتها التسويقية
هذا المفهوم الجديد بين المؤسسات، للاستفادة من   فقد انتشر استخدام  حققت نتائج إيجابية ومرضية،

الأدوات والأساليب الحديثة التي يتيحها في التعامل مع الزبائن، وتسهيل عملية تسويق المنتجات في  
 العالمية. و الأسواق المحلية 

، حيث أنه يعمل على  والأقل تكلفة ،والأسرع ،فالتسويق الإلكتروني يعتبر القناة التسويقية الأوسع
العالمية، وخلق أسواق جديدة، كان من المتعذر   من خلال النفاذ إلى الأسواق ،توسيع نطاق السوق 

لأكبر عدد متاحة  ،المنتجات من السلع والخدمات  يجعل كما أنه ،الوصول إليها في ظل التسويق التقليدي
تواجه التغيرات  وتقديم منتجات جديدة ذات طابع إلكتروني، يسهم في تصميم،و ممكن من الزبائن، 

الأمر الذي يزيد من التنوع في المنتجات والعلامات   المستمرة في احتياجات وأذواق وتطلعات الزبائن،
تيح التسويق الإلكتروني للمؤسسة فرصة استهداف لزبون فرصة أكبر للاختيار. هذا ويالمعروضة، ويمنح ا

، ومن ثم تكييف منتجاتها بما  مل معهم على أساس فردي، كما لو كان لديها زبون واحد الزبائن، والتعا
 ، ويتوافق مع خصوصيات كل واحد منهم.يلبي رغباتهم، ويقابل توقعاتهم

ة، وذلك باعتماد  في تطوير الوظيفة التسويقيوفاعلا  اويلعب المزيج التسويقي الإلكتروني دورا أساس
، وتسعيرها،  ، في تصميم المنتجات تصال، وفي مقدمتها شبكة الأنترنت تكنولوجيا المعلومات والا

         أيام  7/7) في أي وقت ،وترويجها، وتمكين الزبائن باختلاف مواقعهم من الحصول عليها
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كما تعتبر خدمة الزبون عبر   تخطيا بذلك حواجز المكان والزمان.ومن دون تنقل، م ساعة( 24/24و
التواصل والتفاعل المستمر مع   حيث تضمن للمؤسسة داعمة للمزيج التسويقي الإلكتروني،الأنترنت وظيفة 

الساعة، للمشاكل التي تواجههم، على مدار  زبائنها، والإصغاء لانشغالاتهم، وتقديم حلول سريعة ومناسبة
وبين   م،حلقة ولاء بينه، وخلق مللارتقاء بمستوى الرضا لديه وذلك ن أي تكلفة، من دون أن يتحمل الزبائو 

 . اتهامنتجو المؤسسة 
الدوري لمستويات الرضا والقياس  تابعة، وتحرص على المفالمؤسسة الناجحة هي التي تهتم بالزبون 

عدم الرضا، من أجل معالجتها في الوقت المناسب، بما المشاكل المسببة لحالات  كذا البحث عنلديه، و 
ومن هذا  .الرضا المعالج بطريقة سيئة، معادل لزبون مفقود  حالات عدمفيرضي الزبون ويحافظ عليه، 

المنطلق، تسعى المؤسسات الاقتصادية الجزائرية اليوم، بما فيها مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال  
  خدماتها المقدمة للزبائن،  لتطوير إلى الاستفادة من التسويق الإلكتروني بكافة عناصره، -موبيليس  -

 المنافسة الشديدة التي تعرفها ظل في أكثر انفتاحا وتطلعا، خاصة وأن الزبون أصبح رضاهموكسب 
    البيئة الإلكترونية.

 ، والتي يمكن صياغتها كما يلي: لدراسةوبناء على هذا التقديم، تظهر معالم إشكالية ا

 ما مدى إسهام التسويق الإلكتروني لموبيليس في تحقيق رضا زبائنها؟ 

 الأسئلة الفرعية التالية: هذه الإشكالية إلى وتتفرع
هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة  -

 ؟ ( α=0,05 معنوية )
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لموبيليس تعزى  هل  -

 ( ؟  α=0,05لطبيعة الاشتراك عند درجة معنوية ) 
هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لموبيليس تعزى   -

 ( ؟  α=0,05للعوامل الديمغرافية عند درجة معنوية ) 
 :فرضيات الدراسة •

إشكالية البحث، تم صياغة مجموعة من الفرضيات، بغرض اختبارها وتحقيق   قصد الإجابة عن
 أغراض الدراسة، وهي كالآتي:
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 :الفرضية الأولى
0H :   لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة

   .( α=0,05 معنوية )
 ( فرضيات فرعية وهي:07تتفرع هذه الفرضية إلى سبعة )و 

1-0H: الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة   إحصائية بين المنتج  لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05 معنوية )

2-0H: الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة  إحصائية بين السعر لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05معنوية ) 

3-0H: الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة   إحصائية بين الترويج لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05معنوية ) 

4-0H: الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة   إحصائية بين التوزيع لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05معنوية ) 

5-0H: الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند  إحصائية بين تصميم الموقع لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05درجة معنوية )

6-0H: لموبيليس ورضا زبائنها عند   إحصائية بين خدمة الزبون عبر الأنترنت  لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05درجة معنوية )

7-0H: لموبيليس   إحصائية بين أمن وسرية المعاملات عبر الموقع الإلكتروني لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05ورضا زبائنها عند درجة معنوية )

   :الفرضية الثانية
0H: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لموبيليس   لا

 (. α=0,05عند درجة معنوية )تعزى لطبيعة الاشتراك 
 ( فرضيات فرعية وهي:07تتفرع هذه الفرضية إلى سبعة )و 

1-0H: الإلكتروني لموبيليس تعزى   إحصائية بين درجة رضا الزبون عن المنتج لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05 عند درجة معنوية ) لطبيعة الاشتراك

2-0H: تعزى   الإلكتروني لموبيليس إحصائية بين درجة رضا الزبون عن السعر لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05عند درجة معنوية ) لطبيعة الاشتراك 
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3-0H:  الإلكتروني لموبيليس  إحصائية بين درجة رضا الزبون عن الترويج توجد علاقة ذات دلالةلا  
  .( α=0,05عند درجة معنوية )تعزى لطبيعة الاشتراك 

4-0H: تعزى   الإلكتروني لموبيليس إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التوزيع لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05عند درجة معنوية ) لطبيعة الاشتراك 

5-0H: الإلكتروني   إحصائية بين درجة رضا الزبون عن تصميم الموقع لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05عند درجة معنوية ) تعزى لطبيعة الاشتراك   لموبيليس

6-0H: إحصائية بين درجة رضا الزبون عن خدمة الزبون عبر الأنترنت  لا توجد علاقة ذات دلالة  
  .( α=0,05عند درجة معنوية ) تعزى لطبيعة الاشتراك   لموبيليس

7-0H: إحصائية بين درجة رضا الزبون عن أمن وسرية المعاملات عبر الموقع  لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05عند درجة معنوية )  تعزى لطبيعة الاشتراك لموبيليس الإلكتروني

   :الفرضية الثالثة
0H: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لموبيليس   لا

 (. α=0,05عند درجة معنوية )تعزى للعوامل الديمغرافية 
 ( فرضيات فرعية وهي:03تتفرع هذه الفرضية إلى ثلاثة )و 

1-0H: وبيليس  التسويق الإلكتروني لمتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن  لا
 (. α=0,05عند درجة معنوية )  تعزى لعامل الجنس

2-0H: وبيليس  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لم لا
 (. α=0,05عند درجة معنوية )  تعزى لعامل السن

3-0H: روني لموبيليس  رضا الزبون عن التسويق الإلكتتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة  لا
 (. α=0,05عند درجة معنوية ) تعزى لعامل المستوى التعليمي

 مبررات اختيار الموضوع: •
هناك العديد من الأسباب التي دفعتنا لاختيار هذا الموضوع دون غيره، نتعرض إليها بإيجاز فيما  

 يلي: 
 ، والذي يعتبر الزبون ومستوى رضاه من أهم محاوره. -التسويق–طبيعة التخصص الذي ننتمي إليه   -
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مستخدمة لتكنولوجيا المعلومات  الميول الشخصية للمواضيع المتعلقة بالأنشطة والممارسات ال -
ومحاولة كسب معارف ومهارات في هذا نا نولي اهتماما كبيرا للتسويق الإلكتروني، تجعل والاتصال،

 العلمي والعملي. الجانب المجال، للاستفادة منها في 
اك  بالرغم من كثرة الدراسات التي تناولت موضوعي "التسويق الإلكتروني" و"رضا الزبون"، إلا أن هن -

   .تينبين المتغير   اضحت بشكل و جمعندرة نسبية في المواضيع التي 
للبقاء على اتصال دائم ببيئتها،  ،التسويق الإلكتروني المؤسسات إلى ضرورة اعتماد  محاولة لفت انتباه -

 .تقديم الخدمة وتوفير السرعة والتفاعلية في 
جديدة للبحث في هذا الموضوع، من أجل محاولة إكمال النقائص وسد الفجوات وإثراء المكتبة   فتح آفاق -

 الجامعية. 
      أما فيما يخص الدراسة الميدانية، فقد وقع اختيارنا على مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال  -
لدراسة، فهي من المؤسسات  كونها محلا مناسبا لإسقاط المفاهيم النظرية التي تضمنتها ا -موبيليس -

قيق مستوى أعلى  سين خدماتها، وتحالاقتصادية الجزائرية السباقة في تبني مفهوم التسويق الإلكتروني لتح
   من الرضا لدى زبائنها.

 أهمية الدراسة: •
هذه الدراسة أهميتها من الموضوع الذي تتناوله، فالتسويق الإلكتروني يعد نتيجة للتطور   ستمد ت

منتجاتها من السلع   للمؤسسة فرصا جديدة لتسويق التكنولوجي المذهل الذي يعرفه العالم اليوم، والذي يتيح
زبائنها، والإصغاء  نها من البقاء على اتصال دائم بنطاق واسع، وبأقل تكلفة، كما يمكوالخدمات، على 

 لانشغالاتهم، وتوفير السرعة والخصوصية والأمان في التعامل معهم. 
كما تكمن أهمية الدراسة في التركيز على الزبون، باعتباره نقطة البداية لأي عمل تسويقي، فمهمة  

وم  ، تعد من أصعب ما تواجهه المؤسسات الياستقطاب الزبائن، وتحقيق رضاهم، ومن ثم الاحتفاظ بهم
 الزبائن. هؤلاءفي ظل التزايد والتطور المستمر لمتطلبات وتطلعات 

ية، بتقديم صورة عن واقع التسويق الإلكتروني بمؤسسة  لمضيف الدراسة نوعا من المعرفة العوقد ت
، وإبراز الدور الذي يلعبه مزيجها التسويقي الإلكتروني في  -موبيليس -اتصالات الجزائر للهاتف النقال 

 . اا زبائنهتحقيق رض
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إلى جانب ذلك، يمكن أن تشكل دراستنا نقطة انطلاق لمزيد من الأبحاث والدراسات الميدانية حول  
في قطاع الاتصالات، وقطاعات خدماتية وصناعية   نالزبائ دور التسويق الإلكتروني في تحقيق رضا 

 أخرى. 
 أهداف الدراسة: •

 مكن تحديد أهداف الدراسة في النقاط الآتية:ي
التعريف بمفهوم التسويق الإلكتروني، وأدواته، ومتطلبات تطبيقه، والمزايا التي يقدمها لكل من المؤسسة  -

 والزبون.
دراسة الجانب التكنولوجي للتسويق الإلكتروني، من تقنيات وشبكات، وفي مقدمتها شبكة الأنترنت التي   -

 تجابة لحاجات ورغبات الزبون.أسهمت في تطوير الأنشطة التسويقية، وجعلها أكثر حداثة واس
عرض أهم المفاهيم المتعلقة برضا الزبون، وبالأخص محدداته، أساليب قياسه، والسلوكيات الناتجة عن   -

رضا وعدم رضا الزبون، ومن ثم إبراز الدور الذي يلعبه التسويق الإلكتروني كاتجاه حديث في تحقيق  
 رضا الزبون.

التعرف على الأهمية التي تبديها المؤسسات بشكل عام، ومؤسسة موبيليس بشكل خاص للتسويق   -
 الإلكتروني.  

 تحليل اتجاهات الزبائن نحو المزيج التسويقي الإلكتروني لموبيليس.  -
 توضيح درجة رضا زبائن موبيليس عن تسويقها الإلكتروني. -
الإلكتروني لموبيليس، وتقديم بعض الاقتراحات لتفعيله والاستفادة  إبراز نواحي القصور في التسويق  -

  القصوى من منافعه ومزاياه. 
 قياس تأثير العوامل الديمغرافية في درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لموبيليس.  -
لتسويق  قياس تأثير طبيعة الاشتراك )خط مسبق الدفع، وخط مؤجل الدفع( في درجة رضا الزبون عن ا -

 الإلكتروني لموبيليس.
  حدود الدراسة: •

ق رضا الزبون، ولأجل الإجابة عن هذه الدراسة موضوع التسويق الإلكتروني ودوره في تحقي تتناول
الإشكالية المطروحة والتحقق من صحة الفرضيات المقدمة، اعتمدنا من حيث المكان على أحد  

  ويضم  ،-موبيليس-الهاتف النقال بالجزائر، وهي مؤسسة المؤسسات الاقتصادية الناشطة في سوق 
يشتركون فيما بينهم في صفة استخدام   الذين جميع زبائن موبيليس في بحثنا هذا،  مجتمع الدراسة
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إلى غاية ماي  2018تكنولوجيا المعلومات والاتصال )الأنترنت(، في فترة إجراء الدراسة )من نوفمبر 
 . (-للدراسةالإطار الزمني – 2019

موضوع الاهتمام، وذلك لكبر   دراسةلة دراسة جميع مفردات مجتمع اللصعوبة واستحا نظرالكن و 
، إلى  -لأن زبائن مؤسسة موبيليس منتشرون عبر كامل التراب الوطني  -حجمه وانتشاره الجغرافي 

ينات لجمع البيانات  جانب القيود الخاصة بالوقت والتكلفة، كان لزاما علينا الاعتماد على أسلوب الع
، من زبائن موبيليس في ولاية الجزائر العاصمة ار عينة عشوائية طبقيةوعليه، تم اختي الأولية المطلوبة.

 وذلك بالاستعانة بخاصية طبيعة اشتراك الزبون.  

 منهج الدراسة: •
علينا طبيعة الدراسة معالجة جوانبها، اعتمادا على المنهجين الوصفي والتحليلي، للإحاطة   فرضت 

بجوانب الموضوع، وفهم كل مكوناته، وتحليل أبعاده، وقد استعنا في ذلك بمسح مكتبي للدراسات 
خدام  النظري، بينما تم است تكوين الإطار والأبحاث السابقة ذات الصلة بموضوع الدراسة، وذلك بهدف

المنهج المتكامل في البحوث الميدانية لإنجاز الجانب التطبيقي للدراسة، وذلك عن طريق تحديد البيانات  
المطلوبة وأدوات تجميعها، المجتمع المستهدف من الدراسة، وكذا كل ما يتعلق بالعينة من حجم ونوع،  

أسئلة الدراسة واختبار  للإجابة عنحصائية، هذه البيانات فيما بعد، باستخدام الأساليب الإ ليتم تحليل
 فرضياتها.  

 أدوات الدراسة: •
 من الأدوات العلمية، نذكر أهمها فيما يلي:  في إنجاز هذه الدراسة على مجموعة ناد اعتم لقد 

المسح المكتبي: ويتمثل في الاطلاع على مختلف المراجع )كتب، مذكرات، أطروحات، مقالات علمية،  -
  ، وتقارير( ذات العلاقة المباشرة وغير المباشرة بموضوع الدراسة، باللغة العربية، الفرنسية ،وثائق

 والأنجليزية، واستعمالها لخدمة أهداف البحث.
 المواقع الإلكترونية.  -
 الإحصاءات الرسمية الصادرة عن الجهات المتخصصة. -
 تمرات العلمية.مداخلات الملتقيات والمؤ  -
التي تخدم  –استبيان خاص بالدراسة ومتغيراتها، وذلك للحصول على البيانات الأولية تصميم وتطوير  -

 من الميدان.  -الموضوع
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، وبعض الأدوات 25"، طبعة SPSS"ولتحليل قائمة الاستبيان، تم الاعتماد على البرنامج الإحصائي  -
 :الأخرى، والمتمثلة في الإحصائية

النسب المئوية، المتوسط  التكرارات و أساليب الإحصاء الوصفي: كالجداول والأشكال البيانية،  -
 الحسابي والانحراف المعياري لكل خاصية وسمة. 

، وذلك لاختبار مدى الاعتمادية على أداة جمع   (Cronbach Alpha)كرونباخ ألفا  اختبار -
 تملت عليها الدراسة. البيانات المستخدمة في قياس المتغيرات التي اش

 . "Khi-deux"الاختبار الإحصائي اللامعلمي  -

 الدراسات السابقة: •
 يمكن عرض بعض الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع البحث فيما يلي: 

-Study: BROWN (M), et autres: Buying or browsing: an exploration of 
shopping orientations and online purchase intention, European journal of 
marketing, vol 9, n°2, 2003, p106-115. 

الإعلانات على شبكة الأنترنت، وما إذا كانت هناك فروق  إشكالية الدراسة حول ت تمحور 
واختلافات بين الذكور والإناث في المعتقدات والتوجهات نحوها، وقد بينت الدراسة أنه يوجد اختلاف 

بين الجنسين، حيث أن الذكور لديهم معتقدات واتجاهات أكثر إيجابية من الإناث نحو إعلانات  جوهري 
الأنترنت، كما بينت الدراسة أن الذكور أكثر ميلا من الإناث نحو الشراء عن طريق الأنترنت، وقد 

ناث  خلصت الدراسة إلى أن الذكور يتصفحون الأنترنت بغرض المتعة ولأسباب وظيفية، بينما الإ
 يستخدمن الأنترنت بهدف الشراء فقط.

التسويق الإلكتروني وتفعيل التوجه نحو الزبون من خلال المزيج التسويقي،  : سعادي خنساءدراسة  -
رسالة ماجستير في التسويق، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة بن يوسف بن  

 . 2006/ 2005 خدة، الجزائر،
من   تسويق الإلكتروني في تفعيل التوجه نحو الزبون،المدى إسهام  استهدفت هذه الدراسة تحليل

من أجل البقاء   ، ثم الحفاظ عليها ،كثروة حقيقية يجب على المؤسسة كسبها أجل تحقيق رضاه وولاءه،
الاستمرارية، وقد بينت الدراسة أن كل ما تقوم به مؤسسة بريد الجزائر من تحسينات وتطوير في مكاتبها  و 

البريدية، وإن كان ظاهره إرضاء زبائنها، لكنه في الحقيقة مجرد تنفيذ لأوامر سلطة الوزارة، من غير وعي  
ئن، أو حتى المسيرين، وقد أكدت ولا قناعة لدى العمال، سواء الأعوان ذوي الاتصال المباشر مع الزبا 
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الدراسة على غياب الوعي بأهمية استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصال، حيث أن التقنيات الحديثة  
التي أدخلت على المؤسسة بمختلف مكاتبها المنتشرة عبر التراب الوطني، تتحول يوما بعد يوم من نعمة  

ض مشاكل الانتظار، إلا أنها لم تحقق الهدف الأساسي  إلى نقمة، فهي وإن كانت تسهل العمل وتحل بع
المرجو منها، ألا وهو توفير الراحة والرفاهية للزبون، وهذا راجع إلى المشاكل التي تتعرض لها هذه  

عدم تحكم العمال في هذه التكنولوجيا، مما يجعلهم على يقين   التقنيات من توقف وأعطاب، وهذا بسبب 
 ولوجيا إذا لم تتوفر بنية بشرية كفؤة ومؤهلة تجيد استخدامها. بأنه لا جدوى لهذه التكن

المصرفي الإلكتروني والقدرة التنافسية للمصارف الأردنية،   شاكر تركي إسماعيل: التسويقدراسة  -
بكلية   مداخلة ضمن المؤتمر العلمي الخامس: نحو مناخ استثماري وأعمال مصرفية إلكترونية، المنعقد 

 . 2007جويلية  05و  04يومي  الأردن،عمان، والمالية، جامعة فيلادلفيا، العلوم الإدارية 
هدفت هذه الدراسة للاطلاع على الدور الحيوي الذي يلعبه التسويق البنكي الإلكتروني في دعم  
كيان البنك واستمراريته، وذلك في ظل معطيات واعتبارات جديدة، كجودة الخدمة وطريقة التعامل مع  

، كما استهدفت الجمهور وخدمات ما بعد البيع، كمعايير هامة في اختيار الزبون للبنك الذي يتعامل معه
الدراسة قياس القدرة التنافسية للبنوك الأردنية في ظل التحديات التي يفرضها انفتاح السوق البنكية الأردنية  
على الأسواق العالمية، ما سوف يضع هذه البنوك في مواجهة غير مسبوقة مع مؤسسات أكبر حجما 

ات، وقد خلصت الدراسة إلى أن طبيعة  وأكثر خبرة، تضع أمام الزبائن خيارات لامتناهية من الخدم
الوضع الذي تعيشه الأردن يفرض عليها التركيز على زيادة قدرتها التنافسية من خلال إعادة تنظيم  

 منتجاتها وقنوات تقديمها لمواجهة سوق تتصف بالديناميكية والتعقيد.   
في المؤسسة الإقتصادية،  دراسة زينب شطيبة: دور التسويق الإلكتروني في دعم الميزة التنافسية -

كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة قاصدي مرباح  رسالة ماجستير في التسويق، 
 . 2008/2009بورقلة، الجزائر، 

حول مدى مساهمة التسويق الإلكتروني في تحقيق الميزة التنافسية، وما إذا  تمحورت إشكالية البحث 
كانت المؤسسة الاقتصادية الجزائرية تمتلك استراتيجيات واضحة لتبني هذا الخيار لمواجهة المنافسة،  

، حيث شملت الدراسة الميدانية عينة من زبائن قطاع الاتصالات بالجزائر، وبالتحديد سوق الهاتف النقال
وقد توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج، كان من أهمها أن التسويق الإلكتروني يعمل على تسهيل  
العملية التسويقية، تخفيض التكلفة، زيادة المبيعات، وبالتالي الرفع من الحصة التسويقية، كما بينت  

إلى اكتفائهم بالمعلومات  الدراسة أن الزبائن غير المتصفحين لمواقع مؤسسات اشتراكهم يرجعون السبب 
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المقدمة من موظفي المؤسسة، الأمر الذي يحتم على هذه المؤسسات استحداث طرق جديدة للترويج 
لمواقعها الإلكترونية، وجذب الزبائن لتصفحها، كما خلصت الدراسة إلى أن التسويق الإلكتروني في الواقع 

تقليدي، بالرغم من النتائج الإيجابية التي عبر عنها  لم يرق إلى المستوى المطلوب، ولم يلغ دور التسويق ال
المستجوبون، والتقييم الإيجابي للفقرات الخاصة باستخدام التسويق الإلكتروني، فهذه النتائج قد تكون محل  

 الصدفة، نظرا لغياب الوعي في ملئ الاستبيانات. 
الإلكتروني في زيادة القدرة التنافسية دراسة اسماعيل بن ديلمي، أسماء دردور: إسهامات التسويق  -

عمال المعاصرة، مداخلة ضمن الملتقى الدولي الرابع حول المنافسة والاستراتيجيات  لمنظمات الأ
كلية العلوم بالتنافسية للمؤسسة الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، المنعقد 

  09و 08يومي ة بن بوعلي بالشلف، الجزائر، جامعة حسيب الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، 
 . 2010نوفمبر 

في محتواها عن العنوان، حيث أهمل الباحثان الجوانب الأساسية لموضوع   دراسةابتعدت هذه ال
واشتداد  ،واهتما بدراسة التقنيات الحديثة التي تتيحها تكنولوجيا المعلومات والاتصال من جهة، البحث 

لكتروني  ات التسويق الإالمنافسة في الأسواق المحلية والدولية من جهة أخرى، ولم يتم التطرق إلى إسهام
فقد تم هناك خلط في هذه  ،إلا بشكل ضمني ،التسويقية الفعالة في رفع القدرة التنافسية كأحد الأدوات 

والتسويق   ،نترنت على الخصوص الأ ،المداخلة بين مفاهيم وتطبيقات تكنولوجيا المعلومات والاتصال
 لكتروني. الإ

دراسة زينب شطيبة، محمد زرقون: تكنولوجيا المعلومات والاتصال وتأثيرها على رضا زبائن  -
 -دراسة ميدانية لعينة من البنوك التجارية في مدينة ورقلة، الجزائر –المؤسسة المصرفية الجزائرية 

كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة  ن تصدر عمجلة أداء المؤسسات الجزائرية، 
 . 86-73، ص03/2013العدد  قاصدي مرباح بورقلة، الجزائر،

هدفت هذه الدراسة إلى تسليط الضوء على واقع استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصال في  
الزبائن، حيث شملت الدراسة الميدانية عينة  المؤسسة البنكية الجزائرية، وتحديد مدى تأثيرها على رضا 

من البنوك التجارية الناشطة في مدينة ورقلة بالجزائر، والمتمثلة في بنك الفلاحة والتنمية الريفية  
(BADR( القرض الشعبي الجزائري ،)CPA(وبنك سوسيتي جنرال الجزائر )Société générale 

Algérie ك تولي اهتماما كبيرا لتكنولوجيا المعلومات والاتصال، (، وقد تبين من الدراسة أن هذه البنو
وتسعى لذلك من خلال محاولتها لاستغلال كل التطورات التكنولوجية وتقديم خدماتها وفقا لذلك، ويظهر  
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هذا جليا من خلال تشكيلة الخدمات التي يعرضها كل بنك عبر شبكة الأنترنت، كما توضح الدراسة أن  
لأكثر استخداما من قبل البنوك الثلاثة، ويرجع ذلك إلى درايتها بكون الأنترنت من  الأنترنت هي الوسيلة ا

أكثر التكنولوجيات التي يفضلها الزبون، ويلجأ إليها عند رغبته في خدمة معينة، وقد خلصت الدراسة إلى 
ا نتيجة  أن استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصال يختلف من بنك لآخر، كما يختلف معه مستوى الرض

 استخدام هذه الأخيرة. 
- Study: KIM (D.J), et autres : Trust and satisfaction, two stepping stones for 
successful e-commerce relationship, publication information systems 
research, ICIS, 2013. 

لدى الزبون وكسب رضاه في سياق  عملي لبناء الثقة  هدفت الدراسة إلى تطوير نموذج وإطار
التجارة الإلكترونية، وقد توصلت الدراسة إلى أن مستوى الثقة والخطر المدرك وكذا المنافع المدركة من 
قبل الزبون عوامل تؤثر بشكل كبير على قرار الشراء عبر الأنترنت، كما أوضحت الدراسة أن عنصر  

وما بعد  ،المختلفة )مرحلة ما قبل الشراء، أثناء الشراءالثقة يؤثر على ولاء الزبون في مراحل الشراء 
الشراء(، كما يؤثر على سلوكياته وتوجهاته المستقبلية، وقد خلصت الدراسة إلى أن عنصري الثقة والأمان  

والأعمال  الإلكترونية  تجارة يشكلان الحجر الأساس لبناء علاقات قوية وطويلة الأمد في مجال ال
 م.بشكل عا الإلكترونية 

، أطروحة دكتوراه في التسيير،  -واقع وآفاق  –دراسة ليلى مطالي: التسويق الإلكتروني في الجزائر  -
 .2014/2015، 3كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر

تمحورت مشكلة الدراسة حول واقع استخدام التسويق الإلكتروني في الجزائر، وما إذا كان المستهلك 
ق الإلكتروني، وكذا التعرف على الخصائص الديمغرافية   الجزائري على استعداد لتبني مفهوم التسو 

ف انتشارا متزايدا لمستخدمي الأنترنت في الجزائر، وقد توصلت الدراسة إلى أن التسويق الإلكتروني يعر 
عبر التراب الوطني، إلا أنه لا يزال في خطواته الأولى، فالمؤسسات الجزائرية لا تزال بعيدة عن الاستفادة  
من استخدام الأنترنت في تسويق منتجاتها، في ظل ضعف أنظمة التوزيع والدفع، حيث تنحصر  

د ثلاثة عوامل رئيسية تؤثر على عملية  وجو  في الترويج، كما بينت الدراسةاستخدامات الأنترنت غالبا 
ق عبر الأنترنت بشكل خاص  ق الإلكتروني بشكل عام والتسو  وهي: السهولة، المعلومات تبني التسو 

وتميز الخدمة، كما أوضحت الدراسة أن الزبون الجزائري بشكل عام ليس لديه استعداد للشراء  المقدمة
يلات، كتوفير الوقت والجهد، ويرجع ذلك إلى عدم ثقته في  عبر الانترنت، على الرغم مما يتيحه من تسه 
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التعاملات ذات الطابع الإلكتروني، حيث أظهرت الدراسة أن عدم إمكانية معاينة السلع قبل الشراء وانعدام  
الثقة في وسائل الدفع الإلكتروني، تعتبر من أهم معوقات الشراء عبر الأنترنت، وقد خلصت الدراسة إلى 

د تأثير للعوامل الديمغرافية على اتخاذ قرار الشراء عبر الأنترنت، باستثناء الوظيفة، كما أن فئة أنه لا يوج
 الطلبة والتجار هي من أكثر الفئات اتجاها نحو تبني هذا النوع من المعاملات. 

دراسة   –نور الصباغ: أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات دراسة  -
، رسالة ماجستير في إدارة الأعمال -في سوريا ية على شركة أم تي أن وشركة سيرياتل ميدان

 . 2016 ، الجامعة الافتراضية، دمشق، سوريا،التخصصي
لتسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات، من  الدراسة إلى تحديد أثر اهذه  ت هدف

خلال دراسة ميدانية على زبائن مؤسستي '' أم تي أن وسيرياتل '' في سوريا، وقد بينت الدراسة بأن سعر  
الخدمة المقدمة على الموقع الإلكتروني هو نفس سعرها في الوكالات التجارية، في حين يجب أن يكون  

 ، ن أغلب الزبائن يجدون أن الموقع الإلكتروني للمؤسستين غير جذاب وصعب الاستخداموبأالسعر أقل، 
فهناك   خدمة الزبون على الموقع الإلكترونيقسم عن تماما كما أوضحت الدراسة أن الزبائن راضين 

راضون عن جودة  كما أنهم ،استفسارات الزبائن وحل المشاكل التي تواجههم  اهتمام وسرعة في الرد عن
التوقعات الإيجابية للزبائن بخصوص  مما يعني أن  ،الأمانو الخدمة المقدمة إلكترونيا، من حيث السرية 

قد خلصت الدراسة إلى وجود أثر ذو دلالة معنوية ، كانت في محلها. و الإلكترونيةمستوى الخدمة 
 . للتسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالات في سوريا

مسعودة أمال بن سعيد، محمد العربي بن لخضر: دور التسويق الإلكتروني للخدمات دراسة  -
، مجلة  -دراسة تطبيقية على عينة من المصارف  –المصرفية في تحقيق رضا الزبون الجزائري 

طاهري محمد كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة تصدر عن  البشائر الإقتصادية،
 . 216-196 ، ص2017 ، سبتمبر3، العدد3بشار، الجزائر، المجلدب

ق الإلكتروني للخدمات البنكية، والتحديات التي تواجهه  الدراسة إلى الوقوف على واقع التسوي ت هدف
الدراسة أن الزبون الجزائري يشعر بوجود مشاكل  بينت نتائجحيث ن، الجزائر، وعلاقة ذلك برضا الزبو  في

جدية في مجال أمن الشبكة الإلكترونية، خاصة ما يتعلق منها بأعمال القرصنة والاحتيال الإلكتروني،  
للمناطق الجغرافية المختلفة للبلاد، الأمر الذي يدفع بعضهم للعزوف  الشبكة بالإضافة إلى ضعف تغطية 

لبنكية الإلكترونية، كما أوضحت الدراسة بأن هناك حاجة ماسة لإصدار التشريعات ن التعاملات اع
للاطمئنان على أمن   ، ، بما يوفر الضمانات الكافية للزبائنالتجاوزات على الشبكةوالقوانين للحد من 
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للخدمات مرارهم في التعامل مع هذه البنوك، وقد خلصت الدراسة إلى أن التسويق الإلكتروني أموالهم، واست
 حديات ت، بالرغم من المشاكل واليساهم في تحقيق درجة مقبولة من رضا الزبون الجزائري الجزائرية  البنكية 

لتمكينها من الصمود والاستمرارية في محيط   قدم الباحثين توصيات للمؤسسات البنكية، كماالتي تواجهه، 
البنية التحتية البنكية وإصدار قوانين تم التركيز فيها على ضرورة تهيئة  ،ديناميكي ومعقد  تنافسي

وتشريعات تجرم المتطفلين والقراصنة على الشبكة الإلكترونية، بالإضافة إلى تنظيم دورات تكوينية  
 لتنمية معارفهم ومهاراتهم في هذا المجال. وتدريبية للعاملين في البنوك الجزائرية

 هيكل الدراسة: •
، أربعة منها نظرية،  تمت معالجة موضوع الدراسة وفق خطة اشتملت على خمسة فصول لقد 

 الآتي: ، مرتبة على النحو تطبيقي وفصل
جارة  مع الإشارة إلى علاقته بالت: يتناول مفاهيم وأساسيات التسويق الإلكتروني، الفصل الأول ✓

 من خلال المباحث الآتية: وذلك  ،الإلكترونية
 الإطار المفاهيمي للتسويق الإلكتروني. : المبحث الأول
 : محتوى وأبعاد التسويق الإلكتروني.المبحث الثاني
 . التسويق الإلكتروني والتجارة الإلكترونية: المبحث الثالث 

ومختلف النظم المستخدمة في   يدرس الجانب التكنولوجي للتسويق الإلكتروني :الفصل الثاني ✓
تأمين وحماية معاملاته، خاصة تلك المتعلقة بعمليات الدفع، وهذا من خلال التعرض إلى 

 المباحث الآتية: 

 : أساسيات تكنولوجيا المعلومات والاتصال.المبحث الأول
 : الشبكات المعلوماتية. المبحث الثاني
 .التسويق الإلكترونيمعاملات : نظم تأمين  المبحث الثالث 

 وذلك من خلال المباحث الآتية: ،الإلكتروني المزيج التسويقيعناصر يستعرض : الفصل الثالث ✓
 .المنتج الإلكتروني :المبحث الأول
 : التسعير الإلكتروني. المبحث الثاني
 : المزيج الترويجي الإلكتروني. المبحث الثالث 
 الممتد للخدمات. المزيج التسويقي الإلكتروني الإلكتروني وعناصر: التوزيع المبحث الرابع
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رضا الزبون، وكيف يمكن للتسويق الإلكتروني تحقيق هذا الرضا في البيئة  يناقش  :الفصل الرابع ✓
 الإلكترونية، وهذا من خلال المباحث الآتية: 

 : مدخل إلى رضا الزبون. المبحث الأول
 ظل ممارسة التسويق الإلكتروني. : رضا الزبون في المبحث الثاني
 : خدمة الزبون في البيئة الإلكترونية مدخل لتحقيق الرضا. المبحث الثالث 

 ، وقد تضمن المباحث الآتية: خصص للدراسة الميدانية :الفصل الخامس ✓
 . لاتصالات في الجزائر: وضعية قطاع االمبحث الأول
 ومزيجها التسويقي الإلكتروني. : نظرة عامة عن مؤسسة موبيليس المبحث الثاني
 : الإطار المنهجي للدراسة الميدانية. المبحث الثالث 
 : تحليل نتائج الاستبيان واختبار صحة الفرضيات.  المبحث الرابع

واختتمت الدراسة بخاتمة تضمنت مختلف النتائج المتوصل إليها في الجانبين النظري والتطبيقي، 
 الاقتراحات والآفاق المستقبلية للبحث. إلى جانب تقديم مجموعة من 
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 :تمهيد
د جسور  رة، التي أسهمت بشكل فعال في ميعد التسويق الإلكتروني من المفاهيم الأساسية المعاص 

وفي فترة وجيزة أن   التسويق الإلكترونيالتواصل بين البائع والمشتري لتسويق السلع والخدمات، وقد تمكن 
يقفز بمجمل الجهود والأنشطة التسويقية إلى اتجاهات حديثة، تواكب التغيرات والتطورات الديناميكية التي  
تنشط المؤسسة المعاصرة في خضمها، وذلك بالاستناد إلى مختلف الوسائل والإمكانيات التي توفرها  

 تكنولوجيا المعلومات والاتصال.
مع الإشارة إلى علاقته   ،سيات عن التسويق الإلكترونيتقديم مفاهيم وأسا وسنحاول في هذا الفصل

 الثلاثة الآتية:  من خلال المباحث   ،جارة الإلكترونيةبمفهوم الت
 المبحث الأول: الإطار المفاهيمي للتسويق الإلكتروني. 

 المبحث الثاني: محتوى وأبعاد التسويق الإلكتروني.
 . الإلكترونيةالتسويق الإلكتروني والتجارة المبحث الثالث: 
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 ار المفاهيمي للتسويق الإلكترونيالأول: الإطالمبحث 
لم يكن التحول الذي شهده العالم في مختلف المجالات بفعل انتشار التكنولوجيا الرقمية بمنأى عن 

 وباتت تأخذ شكلا أكثر حداثة وفاعلية. ،التي تحولت بدورها إلى مفهوم جديد  ،الوظائف التسويقية
تنتتاول فتتي المطلتتب الأول حيتتث ن ،ويستتتعره هتتذا المبحتتث الإطتتار المفتتاهيمي للتستتويق الإلكترونتتي

ومختلتتتتتف التعتتتتتاريل المستتتتتندة للتستتتتتويق  ،التستتتتتويق متتتتتن التقليتتتتتدي إلتتتتتى الإلكترونتتتتتيمفهتتتتتوم مراحتتتتتل تطتتتتتور 
متتع إحتتاحة  ،ويق الإلكترونتتي والتستتويق التقليتتديثتتم نبتتين فتتي المطلتتب الثتتاني الفتتر  بتتين التستت  ،الإلكترونتتي

 الثالتتث أمتتا المطلتتب  ،لكترونتتي  الإعبتتر الأنترنتتت والتستو   الإلكترونتي بالتستتويق التستتويقالعلاقتة التتتي تتتربط 
 .ونموذجه لكترونيخصائص التسويق الإفقد أفردناه إلى 

 لإلكترونيالمطلب الأول: ماهية التسويق ا
 ،الإلكترونتتي أحتتد إفتتراتات التطتتورات التكنولوجيتتة علتتى الأنشتتطة التستتويقية المختلفتتةيعتبتتر التستتويق 

 ويرتبط ظهوره أساسا بتطور مفهوم التسويق من التقليدي إلى الإلكتروني.
 تطور مفهوم التسويق الإلكتروني:   .1

المنتتتتل إلتتتى يعتبتتر التستتتويق أحتتد وظتتتائف المؤسستتتة، التتتي تختتتتص بانستتيا  الستتتلع والختتتدمات متتن 
خلتتة، التتتي تهتتد  إلتتى المستتتهلك بالكميتتة المطلوبتتة والجتتودة المناستتبة، وهتتو نلأتتام التتي متتن الأنشتتطة المتدا

بمتا يتتلا م متع و لحاجتات الزبتائن الحتاليين والمترتقبين، استجابة  ،وترويل وتوتيع المنتجات  تخطيط وتسعير
 .(1)بأيسر الطر  وأقل التكاليف ،رغباتهم وأذواقهم

تمكن التسويق بمفهومه التقليدي من التكيف ومؤثرات المحيط شديدة التعقيد والتغيير، ومواكبة لقد و 
 إلتى المفهتوم البيعتي الإنتتاجيليرتقتي بتذلك متن المفهتوم  ،(2)جملة التطورات التي أحدثتها الثورة التكنولوجية

 ،ستتتجابة الصتتادقة والفاعلتتة لحاجاتتتهووصتتولا إلتتى المفهتتوم التستتويقي الحتتديث التتذي يراتتز علتتى الزبتتون والا
ويغيتر  ،وفي خضم هذا التطور ظهر التسويق الإلكتروني ليحدث انقلابا ابيرا فتي المتواتين ،أذواقهو رغباته 

يصتتتبل القنتتتاة التستتتويقية و  ،(3)بتتتذلك اتتتل عقبتتتات الزمتتتان والمكتتتان يتخطتتتىو  ،شتتتكل وأدا  العمليتتتات التستتتويقية
 إلتتىالمتجتتر المتتادي  ومتتن ،الماديتتات إلتتى الرقميتتة متتن ااعليتتة وتحتترر الأوستتع والأستترلأ والأرختتص والأكثتتر تف

 

 . 33، ص2007، رياه، دار المؤيد، الالإدارة والتسوّق ، العنزي عبد الله -1
2- BADOC (M), LAVAYSSIERE (B), E-marketing de la banque et de l’assurance, édition 

d’organisation, 2ème Ed, paris, 1999, P74. 

 . 14، ص 2008، قاهرةال، المكتبة العصرية، التسويق والتجارة الالكترونيةأحمد محمد غنيم، -3
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إلتتى التستتعير ومتتن التستتعير الثابتتت  ،الإلكترونتتي الإعتتلان إلتتىومتتن الإعتتلان التقليتتدي  ،المتجتتر الافتراحتتي
 .(1)القناة الأكثر شمولية ،ت ومن القنوات المحلية إلى الأنترن ،الديناميكي

 الأساسية لتطور مفهوم التسويق من التقليدي إلى الإلكتروني في الجدول التالي: ويمكن توحيل المراحل  
 سويق من التقليدي إلى الإلكترونيالتمفهوم مراحل تطور  (:01الجدول رقم )

 

 2000 1990 1980 1970 السنة         
اتجتتتتاه التستتتتويق 

 الإلكتروني التسويق  التسويق الإداري  تسويق الطلب  تسويق العره  ونوعه

 الأولوية 
تلبية حاجات   -

المؤسسة 
 الداخلية

احتياجات   -
 ن الزبائ

 احتياجات الزبائن  -
احتياجات الشبكة   -

 التوتيعية 
تحصيل الربل  -

 الإجمالي 

 التشخيص -
 
 
 الفاعلية  -

المبدأ الذي 
يقوم عليه هذا 

 المفهوم 

رفع حجم   -
 المبيعات 

   القيام بدراسة  -
السو  

والاتصالات من  
أجل رفع حجم  

 المبيعات 

الاهتمتتتتتتتتام بتتتتتتتتالجودة  -
 والربل الإجمالي

الحرص على   -
ع  تكامل شبكة التوتي 
والاتصالات ورفع  

 حجم المبيعات 

 الاهتمتتتتتتتتتتام بتتتتتتتتتتالزبون -
 وإنشا  القيمة لديه

مواكبة التكنولوجيا  -
 والاهتمام بالاتصالات 

تحستتتتتتتتتتتتتين الجتتتتتتتتتتتتتتودة -
 وتحقيق الربل

 

Source : BADOC (M), LAVAYSSIERE (B), op cité, P70. 

وواجه   ،أن التسويق المعاصر قد مر بتطورات سريعة ومتعاقبة ،يتضل لنا من خلال هذا الجدول
فقد راز في مرحلة  ،الكثير من المتغيرات والعوامل التي أثرت على مفاهيمه وغيرت من مبادئه وأولوياته 

ما يجعل   ،اك اانت أقل من الطلب عليهاذ المعروه أنلأن امية  ،أولى على الإنتاج )تسويق العره(
وتحقيق   ،تراز جهودها على تلبية احتياجاتها الداخلية بزيادة الكمية المطروحة من منتجاتها المؤسسات 

وتنص فلسفة التوجه بالإنتاج على أن   ،بغض النلأر عن قضايا النوعية ،الإشبالأ الكمي للحاجات 

 

،  تأثير التسويق الإلكتروني على عناصر مزيج التسويق للخدمة المصرفيةدرمان،  ، سليمان صاد عاكف يوسف -1
   .127، ص 2009، 23العدد  بغداد، العرا ، للمعلومات الإدارية، المجلة العراقية 
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والتي تتميز بانخفاه   ،سو  جات المتاحة على نطا  واسع في الالمستهلك يميل إلى تفضيل تلك المنت
يؤدي  ،سعرها في نفس الوقت، غير أن تحقيق المؤسسات لدرجة عالية من الكفا ة في الإنتاج والتوتيع

ما   ، الزبون في البحث عن مستويات أحسن من المنتل فيبدأ ،إلى رفع حجم المبيعات وتشبع الأسوا 
ونتيجة للتوسع في   ،وفي مرحلة ثانية ل.اهتمامها من الإنتاج إلى المنت   تحول المؤسسات هذه يجعل 

من   ،الإنتاج واشتداد المنافسة، برتت الحاجة لنلأام توتيع قادر على تصريل الكم الهائل من المنتجات 
ثم   .والترايز على الجهود البيعية والترويجية المكثفة ،مفهوم البيعي )تسويق الطلب(الخلال التحول إلى 
بإدارة التسويق امرحلة ثالثة تميزت بالترايز على   ىظهر ما يسم ،من القرن العشرين ت مع بداية التسعينيا

تدرك أن جوهر عملها هو تحديد حاجات ورغبات الأسوا  المستهدفة  المؤسسات الزبون، حيث أصبحت 
«ل صنعهمن محاولة بيع ما يحب المنت   ،الأسهل صنع ما يحب المستهلك شراؤه»وفق فلسفة مفهومها: 

 ، 
  ع من حجم المبيعات ويعلأم الأرباح. فتوفير المنتجات التي يحتاجها المستهلك وبالجودة المطلوبة، يرف

وهو ذلك الجز  من   ، ية الثالثةظهر مع بداية الألفلنصل في الأخير إلى التسويق الإلكتروني الذي 
تصال الفاعل بين المؤسسة  لتحقيق الا ،التسويق التقليدي الذي يعتمد في أدا ه على التكنولوجيا الرقمية

 والاستجابة الصادقة لحاجاته ورغباته.  ،والزبون 
 تعريف التسويق الإلكتروني:  .2

 ونذار فيما يلي أهمها: ،لقد تعددت التعاريل التي تناولت مفهوم التسويق الإلكتروني
تحقيتتتتق الأهتتتتدا  م تكنولوجيتتتتا المعلومتتتتات والاتصتتتتال فتتتتي ااستتتتتخد »يعتتتتر  التستتتتويق الإلكترونتتتتي بأنتتتته:  -

 .(1)«التسويقية

التتتي تعتمتتد أساستتا علتتى تكنولوجيتتا  ،فتتي فضتتا  البيلاتتة الافتراحتتية والزبتتون  المؤسستتةإدارة التفاعتتل بتتين » -
وعمليات التسويق الإلكترونتي لا تراتز فقتط علتى عمليتات بيتع  ،المشتراةالأنترنت من أجل تحقيق المنافع 

وعناصتر  الزبتون من جانب، وبتين  المؤسسةبل تراز أيضا على إدارة العلاقات بين  ،الزبون المنتجات إلى 
 .(2)«البيلاة الداخلية والبيلاة الخارجية من جانب آخر

 .(3)« من الاتصال المادي المباشربدلا ،تعامل تجاري قائم على تفاعل أطرا  التبادل إلكترونيا» -

 

1-KENNETH (C), et autres, Essentials of management Information Systems, prentice Hall, Inc, 

New jersey, 2003, P108. 

 .55، ص2005، عمان ، 3وتيع، طت، دار وائل للنشر والتسويق الخدماتوري، مهاني حامد الض-2
 . 305، ص2010، عمان ، 1، دار أسامة للنشر والتوتيع، طبين النظرية والتطبيق :الاتصال والتسويق، نواعرةأحمد -3
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للمتتتتوارد  والكتتتف  )مقتتتتدرة جوهريتتتة( ،عمليتتتة الاستتتتتخدام والتطتتتوير الفعتتتتال )وفتتتق رؤيتتتتة رقميتتتة واحتتتتحة(» -
المؤسستة وتحقيتق ميتزة تنافستية فتي ستو   يتةلرفتع ربح ،والأدوات المتاحتة علتى الأنترنتت  التسويقية الرقميتة،

 .(1)«الأعمال الإلكتروني
 من خلال هذه التعاريل يمكن استخلاص ما يلي:و 

 ،المعلومتات والاتصتالالتسويقية التتي تستتخدم تكنولوجيتا  الإلكتروني هو مجموعة من الأنشطةالتسويق  -
 .نترنت وفي مقدمتها شبكة الأ

ي بت وتكييف منتجاتها بشكل يل ،التسويق الإلكتروني تحقيق التفاعل مع الزبائنيمكن للمؤسسة من خلال  -
 ويتلا م مع خصوصيات ال واحد منهم. ،توقعاتهم

 يحقق التسويق الإلكتروني التنسيق والتكامل مع بقية وظائف المؤسسة المختلفة. -
تضتتتمن لهتتتا البقتتتا   ،ترونتتتييحقتتتق التستتتويق الإلكترونتتتي للمؤسستتتة ميتتتزة تنافستتتية فتتتي ستتتو  الأعمتتتال الإلك -

 والصمود أمام المنافسة الشرسة. ،والاستمرارية
وهتتو ذلتتك الاستتتخدام الأمثتتل  ،وممتتا ستتبق يمكتتن صتتياغة تعريتتل مبستتط لمفهتتوم التستتويق الإلكترونتتي

لتفعيتتتل إنتاجيتتتتة التستتتويق وتحقيتتتق المنتتتتافع  ،بمتتتتا فيهتتتا تقنيتتتات المعلومتتتتات والاتصتتتالات  ،للتقنيتتتات الرقميتتتة
 المؤسسة والزبون. المشتراة بين

فيمتتتا يتعلتتتق بوستتتيلة  إلاالمفتتتاهيم التقليديتتتة للتستتتويق، ومفهتتتوم التستتتويق الإلكترونتتتي لا يختلتتتف عتتتن 
علتتتى رأستتتها  ،الاتصتتال بالزبتتتائن، حيتتث يعتمتتتد التستتويق الإلكترونتتتي علتتتى تكنولوجيتتا المعلومتتتات والاتصتتال

مفهومها عن الفضا   بصورة شاملةالثورة الرقمية قد غيرت  بأن ،ا يشير إليه "كوتلر" في قولهالأنترنت، ام
وإرسال الرسائل واستتلامها  ،وعها التواجد في أي مكانوالوقت والكتلة، وبالتالي يمكن للمؤسسة مهما اان ن

 .(2)معينةبدلا من شحنها اكتلة  ،في نفس الوقت، اما يمكنها شحن الأشيا  على ومضات 

 يق الإلكتروني والمصطلحات ذات الصلة به: التسو المطلب الثاني
وبعض المفاهيم الأخرى   ،التقليدييمكن إبرات أهم الفروقات بين التسويق الإلكتروني والتسويق 

 المشابهة فيما يلي: 
   التسويق الإلكتروني والتسويق التقليدي: الفرق بين .1

 ،لكترونيا عن الوسائل التقليدية الأخرى للتسويق من عدة نواحيختلف أدا  الأنشطة التسويقية إ
 يمكن تلخيصها في الجدول التالي: 

 
 

 

 .325، ص 2004،  رياه، دار المريخ للنشر، الالإستراتيجيةالإدارة الإلكترونية نجم عبود نجم، -1
2-KOTLER (PH), et autres, Marketing management, Pearson édition, 12ème Ed., paris, 2006, P 679. 
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 الإلكتروني والتسويق التقليدي  التسويقأوجه الاختلاف بين  (:02الجدول رقم )
 

 الوسائل الإلكترونية  الوسائل التقليدية  أبعاد/ عناصر المقارنة 
 * المدى الجغرافي 
 * قطاعات الزبائن 
 * مستوى التفاعل 

 مة للأرو  الزبون * الملا 
 * سهولة الاستخدام 

 * التكلفة 
 * المدى الزمني 

 * المرونة 
 العلاقة الشخصية * 

 * التعر  على الاستجابة 

 حيق 
 محدودة

 محدود / متوسط
 ة متوسط

 أكثر سهولة
 مرتفعة 

 إطار محدود
 متوسطة 

 ة/ متوسط ةمحدود 
 محدود / متوسط

 واسع
 كبيرة 

 مرتفع 
 مرتفعة 

 تحتاج لمهارات خاصة 
 تميل إلى الانخفاه 

 مدار الساعة
 مرتفعة 
 مرتفعة 
 مرتفع 

 

، الدار الجامعية، التسويق المعاصر، جمال الدين محمد المرسي، الرحمان إدريسثابت عبد  :المصدر
 .439، ص 2005، سكندريةالإ، 1ط

والتي قد يشملها   ،نقدم شرحا للعديد من النقاط التي تناولها الجدول أعلاه ،وفي السطور التالية
 مقارنة بالأدوات التسويقية المتعار  عليها:  الحديثةالتغيير عند استخدام الوسائل 

هم  أصبل الزبائن  فقد  ر الأنترنت ا في عص، أمقين وتنتهي بهمعملية التبادل التقليدية تبدأ بالمسو  إن -
والأسعار التي   ،ورغباتهموالعروه التي تستجيب لحاجاتهم  ،يحددون المعلومات التي يحتاجونهامن 

 . "Reverse marketing"ويق المعاكس لى التسويق الإلكتروني مصطلل التسلذا أطلق ع ،تلائمهم
 ،انة أعلى في عصر الأنترنت إن المعايير المستخدمة لتقييم أدا  الأنشطة التسويقية أصبحت تحتل مك -

الزبائن من خلال المواقع الإلكترونية يبحثون عن منتجات ذات جودة عالية وبأسعار مناسبة   حيث أن
 .(1)وخدمات أسرلأ وأفضل

 

 ، 2010، عمانا  للنشر والتوتيع، ، دار صفتطبيقي مدخل منهجي: مبادئ وأساليب التسويقعلي فلاح الزعبي،  -1
 . 350ص
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  ، الية للتعامل مع السو  حكبديل للبدائل ال "،  one to one"التعامل مع الزبائن على أساس فردي  -
تسويق من طر  ويمكن تعريل ال ،(1) مثل التسويق واسع الانتشار والتسويق القائم على قطاعية السو  

منهل يبنى على معاملة الزبائن اأفراد وليس اجمهور، وذلك عن طريق المعرفة »ه إلى طر  آخر على أن
رحا الزبائن ة تضمن ن بما يسمل بتقديم عروه مشخص ،ال تبون وتفضيلات الدقيقة لخصائص ورغبات 

 .(2) «ومنتجاتها لمؤسسةعن ا
سوقين استمالة  السائد بأن على الم من المفهوم بدلا ،في عملية التبادل بدور نشط وحيوي الزبائن  يقوم -

 الزبائن للتعامل مع المؤسسة.
لأي مع الزبون يتيل له فرصة الاستفسار والتحاور المباشر مع المؤسسة المسوقة، اما التفاعل اللح -
 .(3) المقدمة ل له فرصة عره آرائه وردود أفعاله اتجاه العروه التسويقيةيت ي

 شخصية للزبائن. إعلانية رسائل تصميم و الإلكتروني الاعتماد على الترويل  -
ايفية توظيف ال أداة في خدمة  وفي ،تغير في الأهمية النسبية للأدوات الترويجية المستخدمةال -

 الزبائن. 
وظهور أنوالأ جديدة من   ،وتقلص دور منافذ التوتيع التقليدية ،للتوتيع ةاتزايد الاعتماد على الأنترنت اقن -

 الوسطا .
التقليدية التي تتطلب   المتاجربدلا من الاعتماد الحالي على  ،المتاجر الافتراحيةتزايد الاعتماد على  -

 .(4)  التواجد المكاني المادي لهذه المتاجر وللمشترين 
لكتروني بتكاليف  تغير في هيكل التكاليف المرتبط بعره منتجات المؤسسة، حيث يتميز التسويق الإال -

 . أقل مقارنة بالتكاليف العالية )صحف، مجلات، تلفزيون، راديو...( التي يتحملها التسويق التقليدي
 

 

 . 366، ص2004، الإسكندرية، الدار الجامعية، مبادئ التسويقنبيلة عباس، فريد الصحن، -1
إسهامات التسويق الإلكتروني في زيادة القدرة التنافسية لمنظمات الأعمال ، دردورةأسما  ، بن ديلميإسماعيل -2

المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطالأ المحروقات في   :، الملتقى الدولي الرابع حولالمعاصرة
  10و 09يومي الجزائر، الشلف، ب بن بوعلي جامعة حسيبة  ،الية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسييرالدول العربية، 

 . 13، ص 2010 نوفمبر
 . 01، ص06/2012العدد قطر، ، مجلة الدوحة، ضرورات التسويق الإلكترونيعاهد العاسمي، -3
  ، ماجستير ةسال ر ، ةواقع استخدام التسويق الإلكتروني لدى البنوك العاملة في قطاع غز رند عمران مصطفى الأسطل، -4

 . 21، ص 2009، فلسطين، بغزةكلية التجارة، الجامعة الإسلامية 
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 تسعى المؤسسات من خلال استخدام التسويق الإلكتروني إلى تحقيق الأهدا  التالية: و 
 تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة. •

 .(1) بالزبائنتقديم الخدمات وتحسين العناية  •

 البحث عن مستهلكين جدد وخلق فرص تسويقية جديدة. •

وتيادة  ،تيادة معدل الوصول إلى أكبر عدد ممكن من المستهلكين على الصعيد المحلي أو الدولي •
   المحلية والعالمية. سو نطا  ال

والاستهدا  ة الفعالة للسو  من خلال التجزئ ،(2) للمستهلكينتقديم قيمة مضافة وفائدة حقيقية  •
 .(3) والتمييز

 تيادة الحصة السوقية. •

 من خلال التوتيع والترويل في نطا  أوسع.  ،(4)تيادة عائدات المبيعات  •

 .(5) وبالتالي تيادة الأرباح ومعاملات البيع، تخفيض تكاليف الخدمات  •

 تيادة الوعي العام بالعلامة التجارية.  •

 .(6) تحسين قواعد البيانات  •

 .(7)الزبون وبنا  علاقات صداقةالتواصل مع  •

             .عن المؤسسة ومنتجاتها الرحا لديه وذلك من خلال الارتقا  بمستوى  ،ات مع الزبون إدارة العلاق دعم •

 

 
 

 . 277، ص 2004ن،  عما، 1، دار المناهل، طتكنولوجيا التسويق، محمد جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف-1
عمان،  ، 1، دار المسيرة للنشر والتوتيع، طمبادئ التسويق الحديث: بين النظرية والتطبيقعزام وآخرون،  تاريا-2

 . 428، ص 2008
، الية  ماجستير رسالة، العوامل المحددة لتبني التجارة الإلكترونية وأثرها على الأداء التسويقيندى فائر يحي، -3

 .26، ص 2012 الأردن، ،عمان، طالأعمال، جامعة الشر  الأوس
 .138، ص2007ن، عما، 1انوت المعرفة، طدار ، التجارة الإلكترونيةمحمد محمود الخالدي،  -4

5- CHAFFEY(D), Smith (P), E.Marketing Excellence: Planning and optimizing your digital 

marketing, Elsevier butter worth-heinemann, U.K, 2003, P22. 

الإلكترونية للمكتبات السعودية: دراسة للواقع تسويق نظام المعلومات وقواعد البيانات عالية بنت مذار الهيف،  -6
 . 87، ص2011،  الرياه،  1، مكتبة الملك فهد الوطنية، طونظرة للمستقبل

 على الموقع: ة، سلسلة أورا  عمل، متاحتصميم وبناء التسويق الإلكترونيعبد الله علي،  -7
.Consulté le 10/10/2016; 002-AB-www.SADARAH http:// 

http://www.sadarah-ab-002/
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 : ق الإلكترونيالتسويق عبر الأنترنت والتسوّ ، الإلكتروني لتسويقاالفرق بين  .2
التستتويق عبتتر الأنترنتتت ا ،وبعتتض المفتتاهيم الأختترى المشتتابهة هنتتاك فتتر  بتتين التستتويق الإلكترونتتي 

 وحبط المفاهيم فيما يلي: اللبسلذا سنحاول إتالة  ،  الإلكترونيو  والتس
ويشمل  ،يمكن النلأر إلى التسويق عبر الأنترنت باعتباره جز  من نشاط أوسع هو التسويق الإلكتروني -

في حين يعتمد   ،(1) ابر الأنترنت تلك الأنشطة التسويقية التي تعتمد على شبكة الأنترنت تحديد التسويق ع 
كسترانت والجهات  ا الأنترنت وشبكات الأنترانت والابما فيه ، التسويق الإلكتروني على التقنيات الرقمية اافة

ويمكن تعريل التسويق عبر الأنترنت على النحو التالي:  ،(2) السلكية واللاسلكية الاتصالات النقال ووسائل 
 .(3)«يشير التسويق عبر الأنترنت إلى اافة الأنشطة التسويقية التي يتم تنفيذها عبر شبكة الأنترنت »

الوظائف التي يوفرها ومات والاتصال للربط الفاعل بين استخدام تكنولوجيا المعل»كما يعر  بأنه: 
 .(4)  «والمشترون البائعون 

مرادفا للتسويق   وتشير العديد من الكتابات التي اطلعنا عليها إلى التسويق عبر الأنترنت باعتباره 
ذلك إلى التنامي المتزايد لاستخدامات شبكة الأنترنت في مختلف أنشطة الأعمال   ويعود  ،الإلكتروني

 .صبحت تمثل الأسلو  الأكثر شيوعا وممارسةأالمعاصرة، حيث 
هو مجموعة الجهود التي    الإلكتروني التسو  ق الإلكتروني، في  الإلكتروني لا يعني التسو إن التسو   -

والمفاحلة بين هذه المنتجات المعروحة للبيع   ،وخدمات( سلع يبذلها الزبون للبحث عن منتجات محددة )
ق الإلكتروني على  يل التسو ، بينما يشتم(5) في المتاجر الإلكترونية المختلفة المنتشرة في فضا  الأنترنت 

 .(6) العمليات التي تسبق العملية الإنتاجية اافة وأثنا ها وبعد الحصول على السلع أو الانتفالأ بالخدمات 
 

 

 . 409، ص 2005، الإسكندرية، ار الكتب الجامعيةد، ارة الإلكترونيةتجالتسويق والطار  طه،  -1
 . 257، ص2009ن، عما، دار الياتوري العلمية، مدخل شامل :مبادئ التسويق الحديثحميد الطائي، بشير العلا ،  -2
 . 732، ص2008، الإسكندرية، دار الفكر الجامعي، إدارة التسويقطار  طه،  -3
، مراز التعليم المفاهيم، الأسس، والآليات :التسويق عبر الأنترنتأبو تيد،  أحمد صلاح الدين المحرتي، حمادة فوتي -4

 .07، صالقاهرة، المفتوح
، مجلة  تسويق الخدمة السياحية إلكترونيا وأثره في جودة الخدمة في الشركات السياحيةصفا  جواد عبد الحسين، -5

 . 63، ص2010مصر، العدد السابع،  المنصورة،ب كلية التربية بالمعهد الطبي التقني
 . 35، ص2010عمان،  ، دار الياتوري العلمية، التسويق الحديث: مدخل شاملحميد الطائي وآخرون، -6
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 التسويق الإلكترونيخصائص ونموذج : الثالثالمطلب 
لإيصال  يعد التسويق الإلكتروني نشاطا يستخدم خدمة الأنترنت والخدمات الاتصالية الأخرى 

 فيما يلي:  نموذجه والخصائص المميزة لهويمكن تحديد  ، (1)المنتل إلى المستهلك
 . خصائص التسويق الإلكتروني: 1

 ها في الآتي: أهم ذارن ،الإلكتروني بمجموعة من الخصائص  التسويق يتميز
يتميز التسويق الإلكتروني بأنه يقدم خدمة واسعة ويؤدي إلى توسيع الأسوا  وتيادة   الخدمة الواسعة: •

الحصة السوقية للمؤسسات، اما يمك ن الزبائن باختلا  مواقعهم من الحصول على احتياجاتهم وإجرا  
ود  ة والمتعددة، حيث أن التسويق الإلكتروني لا يعتر  بالحد فمقارنات بين منتجات المؤسسات المختل

 .(2)  الجغرافية
إمكانية تقديم المعلومات عن المنتجات التي   تتيل شبكة الأنترنت لمستخدميها القدرة على المخاطبة:  •

على تشجيع   لكترونيةمواقع الإاليحتاجونها ويرغبون بها قبل قيامهم بعملية الشرا ، اما تعمل العديد من 
يبحثون عنها والتي   المعلومات التي من خلال تقديم مختلف ، وتقليب صفحاتها،الزوار على تيارتها

 .(3)تساعدهم في اتخاذ قرار الشرا 

السمة المميزة للتسويق الإلكتروني هي التفاعل الذي يسمل للزبائن بالتعبير عن حاجاتهم   إن التفاعل: •
ورغباتهم مباشرة للمؤسسة، وهذا يعني بأن المسوقين بإمكانهم التفاعل مع الزبائن المحتملين في الوقت 

 تغطية أوسع وتكلفة أقل.بالفعلي، 
تشير الذاكرة إلى قدرة المؤسسة على الدخول إلى قواعد البيانات المحتوية على المعلومات عن   الذاكرة: •

الزبون وتواريخ الشرا  السابقة، واستخدام هذه البيانات في الوقت الفعلي لتقديم عرحها التسويقي لزبون  
 .(4) معين

المعلومات  وتنسيق ائن على تنلأيميشير مصطلل الرقابة في التسويق الإلكتروني إلى قدرة الزب الرقابة: •
لذلك يصطلل على الشبكة في بعض الأحيان بكونها وسيلة   ،التي يشاهدونها بشكل مناسب ومنسق

 

، مجلة  علاقة الترويج الإلكتروني بالحصة السوقية لدى المصارف في شمال الضفة الغربيةمنصور مجيد مصطفى، -1
 . 981، ص1/2011، العدد13  المجلد فلسطين، ،"الإنسانيةسلسلة العلوم " جامعة الأتهر بغزة

 . 46، ص2010ن، عما، 1ر العلمي، ط، دار الإعصا التسويق الإلكترونيرة، بسمر توفيق ص-2
 . 352، ص 2009ن،  عما،  1، دار صفا  للنشر والتوتيع، طرأسس التسويق المعاصربحي مصطفى عليان، -3
ن،  عما، 1الورا  للنشر والتوتيع، ط، التسويق الإلكترونييوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوتي دباس العبادي، -4

 . 185، ص 2009
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اسحب الناس إلى موقعك من خلال »وينص هذا القانون )قانون السحب( على الآتي:  ،(1)(*)سحب 
ل بمحتوى جذا  لم تفع   في الواقع ايانات خامدة مافالمواقع على شبكة الأنترنت هي ، «المحتوى الجذا  

)ثروة من المعلومات القيمة، تصاميم ذات مغزى، معار  وخبرات وتجار  ومفاتيل للنجاح وإشبالأ  
لكون الجهة المعلنة   ( **)وعلى العكس يكون التلفزيون والراديو بمثابة وسيلة دفع ،(2)الحاجات والرغبات(

 .(3) من البث  تحدد ما يراه المشاهد عند اختياره لقناة معينة
يجعل الزبائن في حالة انتباه وترايز   وني بالفعالية العالية، وذلك لأنهيتميز التسويق الإلكتر الفعالية:  •

تام طوال الوقت، حيث أن  أعينهم على الشاشة وأيديهم على لوحة المفاتيل، فهو موقف بيع متميز جدا 
 .(4) ونادرا حدوثه في الواقع

وخاصة في الوظائف التي تتصف بالتكرار والقابلية للقياس الكمي،   :(5) أوتوماتيكية الوظائف التسويقية •
 ث التسويق وتصميم المنتجات والمبيعات وإدارة المخزون.مثل بحو 

تتكامل الوظائف التسويقية بعضها البعض ومع الجهات المعنية   التكامل بين الوظائف التسويقية: •
 والذي يطلق عليه منهل إدارة العلاقات بالزبائن.  ،بالمحافلأة على الزبائن

 :لتسويق الإلكترونيانموذج  .2
نموذجا يحتوي على أربع   Arthur D. Little  (6))) للاستشارات الإدارية ليتلاقترح مكتب أرثر 

 سماها بدورة التسويق الإلكتروني وتتمثل في:أمراحل أساسية 
 
 

 

(*)- Pull medium 

 . 267، ص 2006ن،  عما، دار الياتوري العلمية، أسس ومفاهيم معاصرة :التسويقتامر البكري، -1
 . 33، ص 2003، عمان،  1، دار المناهل، طتطبيقات الإنترنت في التسويقبشير عباس العلا ، -2

(**)- Push medium  

 . 267سابق، صمرجع ، التسويق: أسس ومفاهيم معاصرةتامر البكري، -3

، الملتقى الدولي الخامس  التسويق الإلكتروني للسياحة في تنشيط صناعة السياحة دور، خريلنادية ، توميميلود -4
اقتصاديات السياحة ودورها في التنمية المستدامة، الية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد  :حول

 . 08، ص2012 فيفري  10و 09يومي الجزائر، ، سكرةبب خيضر

 . 380ص  ،2009ن، عمامية،  ل، دار الياتوري العاستراتيجي يتطبيق منظور :إدارة التسويقبي، ععلي فلاح الز  -5
6- Artur D. Little at :http://www.adl.com; consulté le 10/10/2016.  

http://www.adl.com/
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 مرحلة الإعداد: •
وتقليدية( وبالسرعة   ةإلكترونيويتم فيها توفير البيانات والمعلومات باستخدام اافة الوسائل المتاحة )

 الممكنة بهد  تحديد ال من:
 حاجات ورغبات الزبائن. -
 شكل وطبيعة المنافسة السائدة في السو .-
 .(1) الأسوا  المستهدفة والزبائن المستهدفين-
 مرحلة الاتصال:   •

من   ، لمنتجاتها تستخدم المؤسسات في هذه المرحلة وسائل الاتصال المختلفة للتواصل مع الزبون والترويل 
محاولة إقناعهم وحثهم على  ل  ، بطريقة سهلة وواححة ومفهومة من طر  الزبائن  ، المختلفة  لترويل خلال وسائل ا 

"  AIDA" وتتكون مرحلة الاتصال من أربعة مراحل فرعية يصطلل عليها بنموذج    ، ( 2)   الشرا 
 : ( 3) وهي االآتي ،  *( ) 

يتم استخدام وسائل متعددة لجذ  انتباه الزبون وأهم هذه الأدوات والوسائل: مرحلة جذب الانتباه:  ✓
 ية ورسائل البريد الإلكتروني. الإعلانالأشرطة 

المعلومات التي يحتاجها الزبون في هذه المرحلة توفير  : يتممرحلة توفير المعلومات اللازمة ✓
 والتي تساعده على بنا  رأي خاص حول هذا المنتل الجديد.

وحتى يتحقق  ،ي نفس الزبون يتم في هذه المرحلة الترايز على إثارة الرغبة فمرحلة إثارة الرغبة:  ✓
 وذلك بفضل استخدام الوسائط المتعددة. ،عملية العره والتقديم فاعلة  أن تكون  ه ينبغيذلك فإن

ح عبر  المنتل المطرو الزبون إذا اقتنع ب كمحصلة للمراحل السابقة فإن  مرحلة الفعل والتصرف: ✓
 ه يتخذ الفعل الشرائي. الأنترنت فإن

 مرحلة التبادل: •
فيحصل الزبون   ،جوهر عملية التسويق الإلكتروني والتي تعتبر ،التبادل في هذه المرحلة تتم عملية

 .( 4) باستعمال نلأم الدفع الآمنة ،على المنتل بينما تحصل المؤسسة على المقابل النقدي

 

 .61، ص، مرجع سابقالتسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -1
 . 426، صمرجع سابقعزام وآخرون،  تاريا-2
 .من خلال الحرو  المكونة له إلى عمليات التأثير الذهني المطلو  إحداثها لاستمالة السلوك الشرائي AIDAيشير نموذج  -(*)
، عمان، 1، دار وائل للنشر والتوتيع، طعناصر المزيج التسويقي عبر الأنترنت :التسويق الإلكترونييوسف أحمد أبو فارة، -3

 .137، ص2004
 . 60، ص2008، رياه، المؤسسة العامة لتصميم وتطوير المناهل، الالإلكترونيالتسويق محمد حجاتي، -4
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 مرحلة ما بعد البيع:  •
ألا تكتفي المؤسسة بعملية البيع، بل من الضروري المحافلأة على علاقات فاعلة مع  ينبغي 

الزبون، فالعملية التسويقية لا تقف عند اسب واستقطا  تبائن جدد، بل لابد من الاحتفاظ بهؤلا   
 :(2)  ، وينبغي أن تستخدم المؤسسة ال الوسائل الإلكترونية لأجل ذلك ومن هذه الوسائل(1) الزبائن

 . المجتمعات الافتراحية وغر  المحادثة -
 وتزويد الزبون بكل جديد حول المنتل.  ،التواصل عبر البريد الإلكتروني -
 .(*)"  FAQ"توفير قائمة الأسلالة المتكررة  -
 خدمات الدعم والتحديث.  -

 من خلال الشكل التالي: (Arthur)ويمكن توحيل نموذج أرثر  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 . 199، صمرجع سابق ،التسويق الإلكتروني العبادي، دباسيوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوتي -1
 . 345، صمرجع سابق، ق المعاصرأسس التسويربحي مصطفى عليان، -2

(*)- FAQ : Frequently Asked Questions. 
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 المبحث الثاني: محتوى وأبعاد التسويق الإلكتروني
ي موردا جديدا ورئيسا  لم يعد هناك أي شك في أن التسويق الإلكتروني قد أصبل في عصرنا الحال

ر، تسودها  يالمؤسسات الحديثة والناجحة لممارسة أعمالها في ظل بيلاة شديدة التعقيد والتغ تعتمد عليه
المخاطر والتهديدات وظرو  عدم التأكد، ومن خلال هذا المبحث سو  نلقي الضو  على متطلبات  

إلى جانب   ،تطبيقهطر  و  وظائف التسويق الإلكتروني التسويق الإلكتروني وفاعليته، اما سنتطر  إلى
 استعراه المزايا والتحديات التي تواجهه وتحد من استخدامه.

 التسويق الإلكتروني وفاعلية المطلب الأول: متطلبات
لا بد من توافر مجموعة من   وتفعيلها من أجل المباشرة في ممارسة أنشطة التسويق الإلكتروني

 يما يلي: التي يمكن حصرها فو  ،الأساسيةالعناصر المتطلبات الضرورية و 

 . متطلبات التسويق الإلكتروني:1
 : تتمثل متطلبات التسويق الإلكتروني في

 متطلبات البنية التحتية:  •
هذا التسويق هو وليد هذه  سائل التكنولوجيا الحديثة، بل أنعملية التسويق الإلكتروني تتطلب و  إن

 : والمتمثلة في ،(1) التكنولوجيا
 . السرعةطورة، فائقة آلية مت حواسيب -
 توفر خطوط وتوصيلات الهاتف الأرحية والخلوية. -
 .(2) توفر مزودي خدمة الأنترنت وبأسعار مناسبة-
 المتطلبات الفنية:  •

تزخر الشبكة العنكبوتية بملايين المواقع التي تتميز بميزات تجعلها أكثر استقطابا للزبائن، ومن  
سواه من العناصر الأساسية لنجاح المهمة التسويقية، فنجد بينها الجانب الفني والذي لا تقل أهميته عن 

مما يجعل موقع المؤسسة  ،مواقع يخضع تصميمها لمحترفين وخبرا  متخصصين في هذا المجال
المؤسسة التي تملك موقعا   له المسو  رسالته للزبون، حيث أنيوصل من خلا االافتراحي جذابا ومريح

 يق مختلف منتجاتها دوليا، ذلك أن ئن عن قوة المؤسسة وإمكانيتها لتسو تبعث انطباعا لدى الزبا إلكترونيا
 .(3)ديثة تلغي الحدود وتقر  المسافات التكنولوجيا الح

 

 . 112، ص2012، القاهرة، 1، المراز القومي للإصدارات القانونية، طالتسويق الإلكترونييوسف حسن يوسف، -1
 . 185، ص2010، يةر الإسكند، دار التعليم الجامعي، الإلكترونيو  ق الدولييالتسو نيفين حسين شمت، -2
 . 122يوسف حسن يوسف، مرجع سابق، ص-3
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 المتطلبات البشرية: •
 ،بتكارية والمرونة والقدرة على التكيف مع المتغيرات العديدة والمتجددةإن العمل التسويقي يتسم بالا

في ظل عالم ملي  بالتحديات والمنافسة، ويتطلب ذلك وجود اوادر تسويقية قادرة على مواجهة ومجابهة  
 هذه التحديات من خلال: 

الكفا ات الواعدة التي تتصف بالقدرة على التعامل مع متغيرات السو  عمل على استقطا  وتعيين ال-
 الحديثة.  ات المتجددة والتكنولوجي

ارات العاملين في التسويق في مجال الشبكات الإلكترونية وايفية التعامل والتفاعل  العمل على تنمية مه-
 اللحلأي مع الزبائن. 

 .(1) إتقان اللغة الإنجليزية التي تتسع معها دائرة التعامل مع السو  الخارجية، خاصة الغربية-
وذلك بضمان توجه جميع عمال المؤسسة بأهمية استخدام التقنيات الحديثة في   ،نشر الثقافة التسويقية-

 اوسيلة لتقديم خدمات أفضل للأسوا  المستهدفة. ،خدمة الزبائن
وما يسهم به النشاط التسويقي   ،توفير نلأم متميزة للأجور والحوافز مرتبطة بجودة التفاعل مع الزبائن-

 .(2)في تحقيق أهدا  المؤسسةلكترونية المعتمد على الأساليب الإ
 متطلبات بيئة الأعمال: •

 تتمثل متطلبات بيلاة الأعمال في مجموعة من العناصر نذارها في الآتي: 
يتم فيها تجديد القوانين التي تتوا م مع متطلبات معاملات التسويق   ،توافر بيلاة قانونية وتشريعية ملائمة-

فضلا عن   ،والتوقيعات الإلكترونية والمتمثلة في مختلف التشريعات التي تعتر  بكل الوثائق ،الإلكتروني
 السماح بوحع العقود عن بعد موحع التنفيذ.

 .(3)  حق حقه في أتمنة قصيرة ات جديدة تعطي ال ذيل تطبيق آليلاسرعة تنفيذ الأحكام من خ -
 . البنكيةتطوير النلأم -
 .(4) عاملات الإلكترونيةالسرية والأمان في الم-

 

تكنولوجية وتحديات الالتسويق الإلكتروني في الجزائر وسبل تفعيله في ظل التطورات لعيداني، علي عبد الله، إلياس ا-1
، الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة نلأام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية المنافسة العالمية

المراز الجامعي خميس مليانة، ، ، الية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير-عره تجار  دولية–في الجزائر 
 . 04، ص2011أفريل  27و 26الجزائر، يومي 

 . 373حن، نبيلة عباس، مرجع سابق، صفريد الص-2
 . 370، مرجع سابق، صالتسويق والتجارة الإلكترونية، أحمد محمد غنيم-3
 . 186نيفين حسين شمت، مرجع سابق، ص-4
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حمان حماية حقو  المستهلكين بوحع وصياغة القوانين الجديدة التي تضمن ذلك بشكل واحل  -
 في حدود ما توفره أدلة الإثبات الإلكترونية.  ،وفي ظل إطار من الشفافية الكاملة ،وصريل

 وذلك في مواجهة ال التقاليد والمبادئ والأفكار الهدامة ،التأكيد على حماية تقاليد ومبادئ وقيم المجتمع-
 الإجرا ات والتدابير التكنولوجية الملائمة لتحقيق ذلك.والقضا  عليها من خلال تنفيذ 

الملكية الفردية والأسما  والعلامات التجارية، وذلك من خلال الارتقا  بالوعي بأهمية  التأكيد على حماية -
لفرد أو حتى على  سوا  اان ذلك على مستوى المؤسسة أو ا ،حماية هذه الحقو  في ال المجالات 

 .(1) وطنيالمستوى ال
 : لية التسويق الإلكترونياعف .2

ه ينبغي أن يتوافر فيها عدد من العناصر  فاعلة، فإن حتى تنجل عملية التسويق الإلكتروني وتكون 
 نذارها في الآتي:

 تحقيق المنفعة للزبون:  •
    من خلال طرح المنتل )سلعة للزبون ينبغي أن تسعى المؤسسة إلى تقديم منفعة اافية وواححة 

م تكرار عملية  د أو خدمة( عبر الأنترنت، إذ يترتب على مستوى هذه المنفعة قرار الزبون بتكرار أو ع
من خلال تقديم منافع فريدة ومتميزة  ،)*(تسعى المؤسسات العاملة على الأنترنت إلى تحقيق التميزو  الشرا .

 .(2) يرا في تحقيق عملية التميزإلى تبائنها، ويكون لمستوى الخدمات المرافقة للمنتل الأساسي دورا اب
 تحقيق التكامل مع جميع أنشطة الأعمال الإلكترونية: •

 ، ق الإلكتروني وبقية أنشطة الأعمال الإلكترونيةيينبغي على المؤسسة تحقيق التكامل بين التسو 
ال مرحلة من مراحل عملية التسويق الإلكتروني )مرحلة الإعداد، مرحلة  علىبحيث تنعكس هذه الأنشطة  

البيع(، حيث لا يمكن أن تتم مثلا عملية البيع بنجاح إذا لم يكن   ما بعد  الاتصال، مرحلة التبادل ومرحلة
ام  وإذا لم يتوفر لدى المؤسسة عاملون مدربون على استخد  ،هناك تفاعل وتكامل مع نلأم الدفع الإلكتروني

 .(3) عمال الإلكترونية بكفا ة وفعاليةتكنولوجيا الأ

 
 

 . 372، مرجع سابق، ص التسويق والتجارة الإلكترونية، أحمد محمد غنيم-1
(*)- L’excellence 

، الية  ماجستير رسالة ،الإلكتروني في دعم الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصاديةدور التسويق تينب شطيبة، -2
 . 79، ص2008/2009 الجزائر،  ورقلة،باصدي مرباح العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة ق

 . 346مرجع سابق، ص، أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عليان، -3
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 لكتروني في صورة فاعلة:وقع الإالقدرة على عرض محتويات وخدمات الم •
بصورة تلائم الطبيعة الجديدة للأعمال   وقع الإلكتروني وخدماته المختلفةينبغي عره محتويات الم

الإلكترونية، ويكون بصورة مختلفة عن الأساليب المستخدمة في ميدان الأعمال التقليدية، فالتسويق  
وهناك   ،الإلكتروني باستخدام الأنترنت له طابعه الخاص ومواصفاته التي تميزه عن التسويق التقليدي

لأساليب التقليدية وتبنيها في أنشطتها التسويقية عبر الأنترنت،  بعض المؤسسات التي تلجأ إلى استنساخ ا
ينبغي أن  )موقع الويب( موقع الإلكتروني الومحتوى  ،(1)  وهذا ما يوقعها في هفوات ونقاط حعف متعددة

 يتضمن ثلاث جوانب تسويقية أساسية هي: 
وذلك عبر روابط  ،عبر الأنترنت توفير المعلومات الكافية واللاتمة حول المنتجات المعروحة للبيع -

 سريعة وواححة. 
 وقعمدير الم :ن الزبون من الاتصال والتفاعل مع عناصر مهمة في العملية التسويقية مثليتمك -

 الإلكتروني والزبائن القدامى. 
فضلا عن الخدمات   ،تحقيق عملية التبادل بفاعلية من خلال توفير ال ما يلبي حاجات ورغبات الزبون -

 .(2)خدمة التحديث والإدامة :مثلية التي تتعلق بالمنتل، سلعة أو خدمة التكميل

 موقع الإلكتروني: لالبناء البسيط والابتكاري ل •
موقع الإلكتروني بصورة بسيطة وابتكارية، تسهل على الزبون الحصول على البيانات  اليجب بنا  

والمواتنة  ،عناصر أساسية ةوإجرا  عمليات التبادل والتفاعل، ولتحقيق ذلك يجب توفير ثلاث  ،والمعلومات 
 بينها، نذارها في الآتي: 

 مع الاختصار قدر الإمكان حفاظا على وقت الزبون. ،عره وتوفير القدر الكافي من المعلومات -

 توفير المعلومات الدقيقة التي يبحث عنها الزبون. -

 .(3) الإلكتروني الموقعتحقيق التنلأيم الجيد لصفحات -

 

 

 . 139سابق، ص يوسف أحمد أبو فارة، مرجع-1
 . 38رند عمران مصطفى الأسطل، مرجع سابق، ص-2
، الية العلوم  ة ماجستيرسال ، ر الاتصالات التسويقية للمؤسسة ستراتيجيةاإدماج الأنترنت في ، جةمحمد نبيل بن عي-3

 . 74، ص 2009/ 2008الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 



 مفاهيم وأساسيات التسويق الإلكتروني              الفصل الأول                                           

20 
 

 التسويق الإلكترونيممارسة وطرق : وظائف الثانيالمطلب 
يتيل التسويق الإلكتروني للزبائن فرصة الحصول على احتياجاتهم والاختيار بين العديد من منتجات  

هذا النولأ من التسويق لا يعتر    عن مواقعهم الجغرافية، خاصة وأن بغض النلأر ،المؤسسات العالمية
 في الآتي: وطر  تطبيقه وتتمثل وظائفه .بالفواصل والحدود الجغرافية

 وظائف التسويق الإلكتروني: .1
 :ما يليجات وظائف التسويق الإلكتروني فييمكن إي

 الاتصال:  •
مع الزبائن  نترنت من الوسائل الرائدة والمفيدة لضمان عملية إرسا  وبنا  علاقات مستمرة يعد الأ

 .(1) الحاليين والمرتقبين
 البيع: •

نترنت للعديد من المؤسسات فرصا ذهبية لتسويق منتجاتها، الأ ت النمو الهائل في استخداما أتاح
 .(2) أشكال التسويق المباشروتعد هذه الوظيفة البيعية الإلكترونية شكلا مبتكرا من 

 توفير محتوى أو مضمون: •
وبالتالي فالموقع يمثل إنفاقا   ،الاتصال والبيع عبر الأنترنت يقتصر عادة على تسويق المنتجات  إن

هذه الوظيفة )توفير  بالنسبة لا ى استرجاعه من خلال المبيعات، أمتتطلع المؤسسة )صاحبة الموقع( إل
ترنت، فيصبل  على الأن  ا ومتخصص امعين  امضمون ما فتكون عندما توفر مؤسسة أو مضمون(  محتوى 

ما تدخل في  وإن ،على حد سوا  سلعة  قع المحتوى لا ترتبط بأيا، وإن مو ل الفعليالموقع نفسه هو المنت  
 .(*)مجال تسويق الأفكار والأشخاص وبعض الخدمات المجانية

 أعمال: توفير شبكة  •
خلال الأنترنت وظيفة تسويقية إلكترونية تتمثل في الوصول إلى المحتوى  تقدم بعض المواقع من 

وإجرا  نولأ من التبادل لحسا  الزبون أو مساعدته في الحصول على احتياجات  ،الذي توفره جهات أخرى 
بما يمكنهم من   ،تعمل على التقا  البائع والمشتري وتقدم لهم خدمات إسناد ودعم (**)معينة، وهذه المواقع

 .(3)شكل مره لكل منهماب البيع والشرا  تمام صفقات إ
 

 . 22، ص 2002، عمان،  1الورا  للنشر والتوتيع، ط، التسويق عبر الأنترنتبشير عباس العلا ، -1
 . 21، ص، مرجع سابقتطبيقات الأنترنت في التسويقبشير عباس العلا ، -2

الذي يقدم لزائريه محاحرات دينية وأحاديث وفتاوى وغيرها من المعلومات الدينية، وموقع  Islam wayمثل موقع  -)*(
Jumbo .الذي يقدم خدمات استشارية بالمجان 

والذي يطلق عليه "شراتك التجارية الشخصية" حيث يقوم باستضافة مزادات، أو يوفر شبكة   e-Bayمثل موقع  -)**(
 -مثل أسوا  السيارات – هأعمال تتضمن قاعدة بيانات عن منتجات معينة يبحث الزبون فيها عن احتياجات

 . 174، ص سابقمرجع ، التسويق الإلكترونيم فوتي دباس العبادي، شايوسف حجيم سلطان الطائي، ه-3
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 :طرق تطبيق التسويق الإلكتروني .2
يشير اوتلر وأرمسترونل إلى حرورة انتقال جميع المؤسسات إلى التسويق الإلكتروني، حيث يمكن  

 : الآتيلها ممارسة أنشطتها من خلال الطر  الأربعة الموححة في الشكل 

 الإعداد للتسويق الإلكتروني  (:02الشكل رقم )
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
، 2008ن، عما ، دار الياتوري العلمية،  المباشر البيع الشخصي والتسويقحميد الطائي،  المصدر:

 .132ص 

 تكوين موقع الويب:  •
الخطوة الأولى في ممارسة التسويق الإلكتروني بالنسبة لمعلأم المؤسسات التي تعمل جاهدة   هيو 

 .(1)على تيارتها، وتصفحها لفترات طويلة  الزبائنعلى تصميم مواقع جذابة وبسيطة، تحفز 
 ويمكن تصنيف مواقع الويب إلى نوعين رئيسيين: 

 

 

 . 352، ص2008، يةر الإسكند، الدار الجامعية، التسويق المتقدممحمد عبد العلأيم، -1
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أكثر من   الزبائنيتم تصميم هذه المواقع لغره التعريل بالمؤسسة لدى  موقع الويب للمؤسسة: ✓
، وتراز هذه المواقع على تقديم ام ابير ومتنولأ  (1)تكوينها بغره بيع منتجات المؤسسة بشكل مباشر

وتسهم في بنا    ،هؤلا  الزبائن من المعلومات التي يمكنها أن تجيب على تساؤلات واستفسارات 
وبصفة عامة تقدم هذه المواقع بعض المعلومات المتعلقة بتاريخ المؤسسة   .علاقات قوية ووثيقة معهم

ت التي تطرحها للأسوا ، اما قد تنطوي هذه المعلومات أيضا وفلسفة الأعمال الخاصة بها، والمنتجا
 .(2)  وبفرص التوظيف المتاحة لديها ،على تعريل توار الموقع بالأحداث والمناسبات الجارية للمؤسسة

تسعى من خلاله إلى   ،: تقوم المؤسسة المعاصرة بإنشا  موقع ويب للتسويقموقع الويب التسويقي ✓
تحقيق الاتصال الفاعل مع الزبائن من أجل بيع منتجاتها، فهذا النولأ من المواقع لا يعتمد على  

معلأم  ويمكن القول أن ،ا أنه لا يهتم بتسويق منتجات الآخرينام ،الإعلانات للحصول على إيرادات 
لآليات التسويقية مثل:  على بعض االفلاة، وقد تحتوي هذه المواقع  هذه التجزئة تقع حمنمواقع تجار 

 والمكافآت والهدايا. (*)الكوبونات 
يحتوي على ال و ألوان وصور مناسبة،  المؤسسة لموقع إلكتروني جميل، ذي امتلاك غير أن

حيث  البيانات التي تعر   بمنتجاتها لا يعد اافيا للوصول إلى هذا الموقع من طر  الزبائن المحتملين، 
المواقع الإلكترونية على الشبكة، لذا لا بد على المؤسسة الترويل لموقعها باستخدام جميع  هناك ملايين 

 رويل الإلكتروني وغير الإلكتروني. وسائل الت
 إعلانات الخط المفتوح: •

يمكن أن يستخدم المسوقون الإلكترونيون إعلان الخط المفتوح في بنا  علاقاتهم التجارية على  
  ها إعلانات وتعر   إعلانات الخط المفتوح بأنبهم،  ةقع الويب الخاصاالزبائن إلى مو الأنترنت أو جذ  

 اما يستطيع المسوقون الإلكترونيون استخدام ال من: ،(3)تلأهر أثنا  تصفل الزبائن للويب 

 

1- KOTLER(PH) et DUBOIS (B), op cité, P670. 

، الإسكندرية، الدار الجامعية، آليات التواصل الجديدة مع العملاء: التسويق الإلكترونيمحمد عبد العلأيم أبو النجا، -2
 . 165، ص 2008

تعتبر الكوبونات التسويقية على العموم والكوبونات التسويقية الإلكترونية على وجه الخصوص من أحسن الآليات  -)*(
، متاح ى الأنترنتشرا  المباشر مقارنة بالعروه التسويقية الأخرى علالالتسويقية التي توثر على الزبائن وتدفعهم إلى 

 على:           
-plus-plus-marketing-outil-digital-1003/Breves/coupon-Digital-marketing.fr/thematique/Direct-www.e

consulté le 25/10/2016 ;244577.htm-mobile 
ن،  عماياتوري العلمية، ، دار المدخل استراتيجي: الاتصالات التسويقية المتكاملةالطائي، أحمد شاكر العسكري،  حميد-3

 . 186، ص 2009
 

http://www.e-marketing.fr/thematique/Direct-Digital-1003/Breves/coupon-digital-outil-marketing-plus-plus-mobile-244577.htm
http://www.e-marketing.fr/thematique/Direct-Digital-1003/Breves/coupon-digital-outil-marketing-plus-plus-mobile-244577.htm
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، وهي عبارة  يمكن للمسوقين أن يعملوا من خلال مواقع إلكترونية جزئية المواقع الإلكترونية الجزئية:-
على موقع ويب معين أو خاصة بمؤسسة معينة، ولكن يتم إدارتها والإنفا  عليها   عن أجزا  محددة

 .(*)بواسطة مؤسسة أخرى 

علان  التحالف مع مؤسسة أخرى بغره أن يقوم ال منهما بالإ وهي قيام مؤسسة ب  برامج التحالفات:-
 .(1) وقعهعن الآخر على م

  ، يقوم التسويق الفيروسي بالتعريل بالمؤسسة والترويل للسلع والخدمات التي تقدمها التسويق الفيروسي:-
سالة وانتشارها على  ونلأرا لسرعة انتقال الر  ،(2)خروذلك عن طريق رسالة مقنعة يتم تمريرها من شخص لآ 

ه التقنية بالتسويق  لذا تسمى هذ  ،(3)أشخاص  08التأثير على ثمانية انه ال شخص بإمك الأنترنت فإن
ويعتبر التسويق الفيروسي النسخة   ،(01الملحق رقم  )أنلأر(4) لأن العره ينتقل االفيروس ،الفيروسي

 .)**(الأذنالإلكترونية لما يعر  بالتسويق عن طريق الهمس في 

ويستخدم التسويق الفيروسي في ذلك الشبكات الاجتماعية اوسيلة لتشجيع الزبائن على الإدلا   
ملائهم  مع أصدقائهم، ت المعلومات  تعرحه من سلع وخدمات، وتبادل هذه بآرائهم حول المؤسسة، وما 

 .(6)فالهد  من التسويق الفيروسي هو إقنالأ وجذ  وإغرا  المجموعة المستهدفة بالعره  ،(5) وأقربائهم
 الويب: مجتمعاتالمشاركة في  •

مواقع الويب يمكن أن يجتمع الأعضا  عليها في الخط المفتوح، وتبادل الآرا  عن قضايا ذات 
وتتيل للأفراد والجماعات الالتقا  عبر   ،CCto“  (7) ”المجتمعات بخواص اهتمام مشترك، حيث تتميز هذه 

 

يمكن أن تقوم مؤسسة خاصة بالتأمين بإنشا  موقع إلكتروني جزئي على موقع ويب خاص بشرا  السيارات، وتقوم من -)*(
 لمشتري السيارات، وتقديم عروه تأمينية جيدة لهؤلا  المشترين.خلاله بتقديم نصائل تأمينية 

 . 173، مرجع سابق، صآليات التواصل الجديدة مع العملاء :التسويق الإلكترونيمحمد عبد العلأيم أبو النجا، -1
2-KIRBY (J), MARSDEN (P), Connected Marketing, the viral, Buzz and word of mouth 

Revolution, Elsevier Ed, U.K, P88. 

3-MOUKARRAM (M), Le marketing viral ou le Buzz Marketing, disponible sur : 

http://mokarram.com/2007/07/06/le-marketing-viral-ou-le-buzz-marketing-video/; consulté le 

10/04/2015. 

4-http://fr. wikipedia.org/wiki/marketing_viral; consulté le 24/10/2016 

(**)- Bao: le marketing de bouche à Oreille. 

5-GILBERT (P),  le marketing viral comment et quand l’utiliser  disponible sur : 

http://communiques-presse.com/lemarketing-viral-comment-et-quand/16/04/2008; consulté le 

15/02/2015. 

6-GODIN (S), les secrets du marketing viral, édition maxima, paris, 2011, P 86. 

 . 135مرجع سابق، ص، البيع الشخصي والتسويق المباشرحميد الطائي، -7

http://mokarram.com/2007/07/06/le-marketing-viral-ou-le-buzz-marketing-video/
http://communiques-presse.com/le%20marketing-viral-comment-et-quand/16/04/2008
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 ، قات جديدةاوبنا  صد  ،شبكة الأنترنت للتحدث والتعبير عن أنفسهم، وطرح وتبادل الأسلالة والنقاش
 .(1) والمشاراة في المعرفة والأفكار، والمراسلة والمشاراة في التفاعل مع الأحداث 

 استخدام البريد الإلكتروني:  •
تحتوي   (*)ويقصد به إرسال إيميلات  ،يعد البريد الإلكتروني واحد من أهم أدوات التسويق الإلكتروني

سوا   ،(2) الشرائل المستهدفة بالبرنامل التسويقيإعلانية لتسويق خدمة أو سلعة للزبائن أو على مواد 
(B2B)  أو(B2C) (3). 

 التسويق الإلكتروني وتحديات: مزايا الثالثالمطلب 
أيضا الكثير من   يفره ولكنه  ،يوفر التسويق الإلكتروني العديد من المزايا للمؤسسة والزبون 

 التحديات والمعيقات التي تحد من استخدامه.
 .مزايا التسويق الإلكتروني 1

 : ققها التسويق الإلكتروني فييمكن إيجات أهم المزايا والمنافع التي يح 
 تيادة فاعلية المؤسسات. لىإالاستثمار الجيد للوقت والذي يؤدي - 

تهم في مجريات لايفضتمن خلال التعر  على  ،اختيارات الزبائن جمع معلومات عن الأسوا  ومتابعة - 
 عملية الشرا . 

 ، والتعر  على ما تقدمه المؤسسات المنافسة من منتجات  ،إمكانية الاتصال بين المؤسسات المختلفة- 
 من حيث الخصائص والمواصفات والأسعار وغيرها. 

جل  من أ ل منتل معين،أو الزبائن مع بعضهم البعض حو  ،فتل حوارات مختلفة بين المؤسسات والزبائن- 
 .(4) تطوير منتجاتها وتقديم خدمات أفضل تساعد المؤسسات على الحصول على معلومات 

 وتقديم خصومات بحسب نمط  ،تقديم مستوى أعلى من الخدمة مثل التصنيع حسب الطلب  إمكانية- 
 .(5) الشرا  السابق للزبون وتفضيلاته

 

 . 317يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص-1
(*)- E-mails 

 . 08، ص2016، مكتبة إيدالأ الإلكترونية، القاهرة، مقدمة في التسويق الإلكترونيطار  عبد الوها  أنور، -2
3-https://www.activetrail.fr/blog-marketing-fr/marketing-b-to-b/; consulté le : 25/10/2016. 

،  2006ن، عمادار الحامد للنشر والتوتيع، ، مفاهيم معاصرة :التسويقنلأام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد، -4
 . 375ص

 .  37، ص2008، الإسكندرية، دار الفكر الجامعي، التسويق الإلكترونيمحمد الصيرفي، -5
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 الراجعة  من خلال التغذية الزبون يقوم بها  التيتيادة قدرة المؤسسات على تفسير عملية اتخاذ القرار  -
 .(1) لآرائه

سن من  مما يح ،المعلومات  السرعة في الحصول على من حيث  ،نلأام تسويقي معلوماتي لا نلأير له -
 .(2) جودة العملية التسويقية

لدخول اللحلأي والدائم، فالموقع مفتوح دائما ويمكن الدخول إليه من  توسيع قاعدة الزبائن نتيجة إمكانية ا -
 قبل الزبون الدولي أيضا، فالتسويق الإلكتروني متاح للجميع على مدار الساعة. 

تقليل الأعمال الورقية للاهتمام أكثر بحاجات الزبون، مما يساهم في توفير الأموال وخفض ميزانية   -
كاتالوجات واتيبات الدعاية الإلكترونية التي لا تحتاج إلى طباعة أو نقل  من خلال استخدام ال ،التسويق

 توتيع على الزبائن.   وأأو تخزين 

جميع مراحل عملية التسويق   لتسويق، إذ أنتقليل وقت إتمام المعاملات من خلال اختصار عملية ا -
 وشبكة الأنترنت.  الحاسو  يمكن أن تتم بواسطة الخدمة المباشرة على أجهزة 

 إمكانية أكبر للاستفادة من مساعدة ونصيحة الخبرا  والمتخصصين.  -

  بحملة بمستوى تكلفة لا تقارن  ،القدرة على تحديد الزبون المستهد  وتقديم خدمات ذات قيمة مضافة له -
 .(3) ويق التقليديةالتس

 تتميز بصعوبة الحصول عليها أو ندرتها.  عند سعيه للحصول على منتجات   الزبون توفير الجهد على  -

 من خلال بحثه عن الأصنا  التي يرغب بشرائها.  الزبون تسهيل عملية المقارنة التي يقوم بها  -

 .(4)الجودة وانخفاه الأسعارتؤدي المنافسة في السو  الإلكترونية إلى تحسين مستوى  -

استحداث أشكال وقنوات جديدة للتوتيع، يكون التفاعل فيها بين طرفي عملية التبادل من دون الحاجة   -
 .(5) أدى إلى بروت مصطلل عدم التوسط الأمر الذي ،إلى وسطا 

دون التمييز بين المؤسسة   ،الجميع للتسويق لمنتجاتهميساهم التسويق الإلكتروني في فتل المجال أمام  -
 .(6)وبين الفرد العادي أو المؤسسة الصغيرة محدودة الموارد  ،العملاقة ذات رأسمال الضخم

 

 . 435، ص2005،  عمان، 2، دار وائل للنشر والتوتيع، طمبادئ التسويقمحمود رحوان العمر، -1
 . 75، ص 2005، الإسكندرية، منشأة المعار ، الاتجاهات الحديثة للتسويقعماد صفر سلمان،  -2
  إيتراك للطباعة والنشر والتوتيع، المعلومات ودورها في التسويق التقليدي والإلكترونيتكنولوجيا رغلي، عبد الله ف-3

 . 128ص، 2007القاهرة،
 . 238، ص 2012عمان، ، دار البداية للنشر والتوتيع، التسويق المعاصر، الحدر تهير -4
 . 24ص  ،2009عمان،   ،1، دار أسامة للنشر والتوتيع، طالتسويق الإلكترونيو  التجارةناصر خليل، -5
 . 215، ص2010، عمان، 1دار الإعصار العلمي، ط ، مدخل معاصر: مبادئ التسويقصبرة،  سمر توفيق-6
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ويق  ممارسة التس من خلاليمكن تلخيص المنافع التي يمكن الحصول عليها  ،وبنا  على ما سبق
 : ( نقاط التالية06في الست ) الإلكتروني

وذلك من خلال تقليل الحاجة للاستعلامات البيعية والتسويقية، وأيضا تقليل الحاجة  تقليل التكاليف:  •
 ث يتم نشر ما يلزم على موقع الويب.التسويقية، حي الاتصالات لطباعة وتوتيع المواد اللاتمة لإجرا  

ه نالأنترنت يمد المؤسسات بفرص لإنتاج وتسويق سلع وخدمات جديدة، اما أ حيث أنزيادة القدرة:  •
 .(1) أيضا من الدخول إلى أسوا  جديدة يمكنها

قبل  -لمنتجات وأسوا  جديدة–: فإذا استطاعت المؤسسة تقديم قدرات جديدة الميزة التنافسية •
 عندئذ تستطيع تحقيق ميزة تنافسية تستمر إلى أن يستطيع المنافس امتلاك نفس القدرة.   ،منافسيها

 .(2)  ن والموردين والموتعينزبائ هذا ينطوي على تحسين الاتصالات مع التحسين الاتصالات:  •

ببحوث   إمدادناشبكة الأنترنت وغيرها من الشبكات يمكنها أن تعمل على  حيث نجد أنالرقابة:  •
تسويقية جيدة، وذلك من خلال القنوات المفتوحة للتعر  على سلوك المستهلك، والطريقة التي يستخدمها 

 العاملين في أدا  الخدمات.

وفرها  من خلال الأدوات التفاعلية التي تتحقيق ذلك  ويمكن تحسين الخدمات المقدمة للمستهلك: •
  ن من تكوين قواعد للبيانات تمدنا بمعلومات حول المخزون المتاح مثلا والشكل الذي يمك   ،الأنترنت شبكة 

 .(3) تساؤلات المستهلكين عن الخدمات المقدمة أو

 :تحديات التسويق الإلكتروني .2
 مجموعة من التحديات نذارها في الآتي: يواجه التسويق الإلكتروني 

إحداث تغييرات   لىتنمية الأعمال من خلال التسويق الإلكتروني تحتاج إ إنالتحديات التنظيمية:  •
الهيكل والفلسفة التنلأيمية للمؤسسات، فهناك حاجة ماسة إلى إعادة تنلأيم  و جوهرية في البنية التحتية 

  ا ته باستراتيجيالية التسويقية الخاصة بالتسويق الإلكتروني ودمل الأنشطة والفعاليات الاتص ،هياكلها
 بما يتماشى مع التطورات التكنولوجية المتجددة. ،مع تحديث إجرا ات العمل بها ،التقليدية

 

 . 506، مرجع سابق، صمدخل معاصر :إدارة التسويقمحمد عبد العلأيم، -1
 . 45ص ، 2010عمان،  ، 1دار الياتوري العلمية، ط، التسويق الإلكترونيبشير العلا ، -2
 . 464ص، مرجع سابق، أسس التسويق الحديثمحمد عبد العلأيم أبو النجا، -3
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بإنشا  وبنا  موقع   أشبه ما يكون  إنشا  موقع إلكتروني : إنةقع الإلكترونياالمو  ارتفاع تكاليف إنشاء •
متخصصين وعلى درجة و تصميم وإنشا  وتطوير المواقع الإلكترونية يحتاج إلى خبرا   مادي، حيث أن

عالية من الكفا ة، واذلك الحاجة إلى دراسات تسويقية وفنية، بحيث تكون تلك المواقع الإلكترونية جذابة  
  لتقديم مهم، اما يجب أن يكون الموقع مؤهلا ومصممة بشكل قادر على جذ  انتباه الزبائن وإثارة اهتما

 .(1) بما يحقق للمؤسسة ميزة تنافسية عن الآخرين  ،للزبون  مضافةقيمة 

ريع الحاصل في ميدان  تتمثل في عدم قدرة المؤسسات على مسايرة التطور السالتحديات التكنولوجية:  •
 .(2)سوا  على المؤسسات أو على تبائنها ،وما يصاحب ذلك من أعبا  مالية التكنولوجيا

اللغة والثقافة من أهم التحديات التي تعو  التفاعل بين اثير من الزبائن   إنعوائق اللغة والثقافة:  •
والعديد من المواقع الإلكترونية، لذا فهناك حاجة ملحة لتطوير برمجيات من شأنها إحداث نقلة نوعية في  

د والقيم،  لغات يفهمها الزبائن، اذلك حرورة مراعاة العوائق الثقافية والعادات والتقالي لىإترجمة النصوص 
 ية. ائقا أمام استخدام المواقع الإلكترون بحيث لا تكون ع

رة  وتؤثر على تقبل بعض الزبائن لفك التي تعو   من التحديات  تعد السرية والأمنالخصوصية والأمن:  •
عملية التبادل الإلكتروني تحتاج إلى الحصول على بعض البيانات من  وخاصة أن ،التسو   الإلكتروني

سم، الجنس، العنوان، طريقة السداد وغيرها، لذلك فهناك حرورة لاستخدام برمجيات  الإ :الزبائن مثل
 .(3) الإلكترونية سرية وخصوصية التعاملات  خاصة للحفاظ على

لائم المزيل السلعي السو  المحلي ولكنه لا  فقد يالمزيج السلعي المناسب لكل سوق من الأسواق:  •
 .(4) ثقافة السو  الأجنبيل مة هذا المزيلبي، ولذلك يجب التأكد من مدى ملا  يلائم السو  الأجن 

من أكثر طر  السداد ارتباطا بالتسويق الإلكتروني هو الدفع  عدم الثقة في وسائل الدفع الإلكتروني:  •
 .(5) تقوم المؤسسات باستخدام برامل تأمين وسائل السداد الإلكترونيبواسطة بطاقات الائتمان، لذلك 

 
 

 -االجزائر نموذج- توظيف التسويق الإلكتروني كأداة تميز للمؤسسة في ظل العولمة، نوال شيشة، يرنينفريدة -1
الية العلوم الاقتصادية والتجارية  تصاديات الدولية، الملتقى الدولي الخامس حول: الاقتصاد الافتراحي وانعكاساته على الاق

 . 07، ص 2012مارس  14و 13يومي الجزائر، خميس مليانة،   المراز الجامعي وعلوم التسيير،
،  2010ن، عما، 1لبداية ناشرون وموتعون، ط، دار االمفاهيم والسياسات: التسويق المعاصرعلي موسى الددا، -2

 . 240ص
 . 385مرجع سابق، ص، إدارة التسويق: منظور تطبيقي استراتيجيبي، ععلي فلاح الز -3
 . 434، ص2006، المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية، التسويقعبد السلام أبو قحف وآخرون، -4
 .54سابق، ص، مرجع التسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -5
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يحاول آلا  المستخدمين الاتصال بالشبكة في آن   ماحين ذلكويحصل الازدحام في نقل المعلومات:  •
إلى أن يخف حغط الطلب  ،واحد، فإذا بشبكة الأنترنت تتوقف عن تلبية الطلبات للمستخدمين مؤقتا

 .(1) عليها

اعل الحقيقي مع  ويتعاره مع التف ق:تعارض التسويق الإلكتروني مع الخبرات الاجتماعية للتسوّ  •
والمتسوقين الآخرين، ولذلك نجد الكثير من الأشخاص عادة ما يفضلون التسو    المنتجات والباعة

 (2) التقليدي بسبب ميولهم الاجتماعية ومنفعة التسو  بصورة اجتماعية

 النامية: تحديات خاصة بالدول  •
 ول.نية الأساسية السليمة في هذه الد عدم توافر الب -
 .(3) الافتقار إلى الوعي بكيفية وأهمية التسويق الإلكتروني-
 عدم وحوح الرؤية المستقبلية للتسويق الإلكتروني لدى مدرا  المؤسسات.-
 إلى التسويق الإلكتروني.  للتحولارتفالأ التكلفة المادية -
ورغبتهم في   م بالمخاطر المتعلقة بجودة السلعلإحساسه ،عدم تقبل الزبائن لفكرة الشرا  عبر الأنترنت -

 شرا .الفحصها قبل 
 عدم توافر أجهزة الكمبيوتر لدى نسبة ابيرة من المواطنين في الدول النامية. -
 النامية.  عدم انتشار الأنترنت بصورة ابيرة في بعض الدول-
 .(4) بطئ شبكة الأنترنت وصعوبة التنقل عبر المواقع الإلكترونية في بعض الدول النامية-
بطاقات الائتمان هي أكثر الطر    من أن محدودية استخدام البطاقة الائتمانية في هذه الدول، على الرغم-

 .( 5)انتشارا للدفع عبر الأنترنت 
 
 

 

 . 391مرجع سابق، ص، أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عليان، -1
 . 203، مرجع سابق، صالتسويق الإلكترونيمحمد عبد العلأيم أبو النجا، -2
 . 136، ص 2009ن، عما، 1، دار المسيرة للنشر والتوتيع، طالتسويق الإلكترونيمحمد سمير أحمد، -3
 . 359، مرجع سابق، صمدخل منهجي تطبيقي: مبادئ وأساليب التسويقعلي فلاح الزعبي، -4
 . 135محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص-5
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 الإلكتروني والتجارة الإلكترونية: التسويق المبحث الثالث
،  ة بتكنولوجيا المعلومات والاتصالالمرتبط الاقتصاديةتعد التجارة الإلكترونية واحدة من الأنشطة 

تهتم بتنفيذ ال ما يتصل بعمليات شرا  وبيع السلع والخدمات والمعلومات عبر شبكة الأنترنت والشبكات  
لا يمكن التفصيل في موحولأ التسويق الإلكتروني دون   فإنه ولهذا الغره  ،(1) التجارية العالمية الأخرى 

 التطر  إلى مفهوم التجارة الإلكترونية، بحكم طبيعة العلاقة التي تربط المفهومين ببعضهما.
ثم يوحل علاقتها   ، التجارة الإلكترونية ومزايا أشكال  ،ويتناول هذا المبحث مفهوم، خصائص 

 بالتسويق الإلكتروني. 
 المطلب الأول: مفهوم وخصائص التجارة الإلكترونية

وحمن بيلاة   ،آليات تكنولوجية وسائل و تنطوي التجارة الإلكترونية على تعاقدات البيع والشرا  ب
  تكنولوجية.

 :.مفهوم التجارة الإلكترونية1
الإلكترونية، تختلف باختلا  الزاوية التي   التجارة يوجد العديد من التعاريل التي صاغها المتخصصون لمفهوم 

اافة التعاريل    بأن   ينلأر منها ال اقتصادي لأدبيات هذا الموحولأ، فلا يوجد تعريل واحل وصريل ولكن يمكن القول 
 على النحو التالي: ،  ( 2) التجارة الإلكترونية مصطلل يمكن تقسيمه إلى مقطعين   تتفق على أن 

،  ( 3) ين الحكومات والمؤسسات والأفراد تعبير عن نشاط اقتصادي يتم من خلال تداول السلع والخدمات ب  : التجارة 
 . ( 4) ولأ من التعامل قوانين ونلأم مشرعة وتحكم هذا الن 

 

 . 24، ص 2010،  بيروت ، منشورات الحلبي الحقوقية،  عقود التجارة الإلكترونية والقانون الواجب التطبيق محمد الجواري،    سلطان عبد الله   -1
، الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة نلأام الدفع  التجارة الإلكترونية وآثارها على اقتصاديات الأعمالنعيمة يحياوي،  -2

الية العلوم الاقتصادية   ، -عره تجار  دولية –في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر 
 . 04، ص2011أفريل   27و 26يومي الجزائر، مليانة، المراز الجامعي خميس  والتجارية وعلوم التسيير،

 . 53، ص 2003، ةر القاهار الكتب العلمية، ، دالتجارة الإلكترونية، بسيونيعبد الحميد  -3
عصرنة  ، الملتقى الدولي الرابع حول: التجارة الإلكترونية وواقع استخدامها على المستوى العربيعلي خلف الراابي،  -4

الية العلوم   ،-عره تجار  دولية–نلأام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر 
   .05، ص2011 أفريل 27و 26يومي الجزائر، المراز الجامعي خميس مليانة،  الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير،
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من  والتي يتم  ،يمثل هذا المقطع هياكل التكنولوجيا والشبكة المعلوماتية والاتصالات عن بعد  لكترونية:الإ
تخدام تكنولوجيا  ، وهذا يعني القيام بأدا  النشاط التجاري الاقتصادي باسخلالها معالجة وتحويل المعلومات 

 .  التلكس، الفاكس، الهاتف، التلفات والأنترنت  ،(*)(Minitel)اجهات المينيتال  ،(1) الاتصال الحديثة
 وفيما يلي إيجات لبعض أهم تعاريل التجارة الإلكترونية:

التجارة الإلكترونية بتعريفين  " OCDE" ةتعر  منلأمة التعاون والتنمية الاقتصادي التعريف الأول:
 متداخلين إحداهما حيق والآخر واسع اما يلي: 

 للتجارة الإلكترونية: التعريف الضيق  •
جميع عمليات البيع والشرا  للسلع أو الخدمات التي تتم بين المؤسسات »يقصد بالتجارة الإلكترونية: 

 .«التجارية والأفراد والحكومات وسائر الوحدات العامة والخاصة باستخدام شبكة الأنترنت 
 التعريف الواسع للتجارة الإلكترونية:  •

جميع عمليات البيع والشرا  للسلع أو الخدمات »  التعريل فيقصد بالتجارة الإلكترونية:ا في ظل هذا أم
باستخدام الشبكات  ،التي تتم بين المؤسسات التجارية والأفراد والحكومات وسائر الوحدات العامة والخاصة

 .(2)«المرتبطة بالحواسيب 
يشمل الصفقات   -المفهوم الواسع–المفهوم الثاني  الفر  بين المفهومين يتمثل في أن ونلاحظ أن

التجارية الإلكترونية التي تتم سوا  عن طريق شبكة الأنترنت أو غيرها من الشبكات الإلكترونية مثل:  
الهاتف، الفاكس، التلفزيون وغيرها، ولا يقتصر على الصفقات التي تتم عبر شبكة الأنترنت فقط اما في  

 المفهوم الضيق. 
  

 

، مؤتمر الاختصاص والقانون الواجب التطبيق وطرق التقاضي البديلة :الإلكترونيةمنازعات التجارة ر ، يونس ع-1
 . 03، ص 2000نوفمبر  10-08 لبنان، ،بيروتة، التجارة الإلكتروني

يتكون  ،بجهات الكمبيوتر المنزلي لكنه صغير الحجم نسبيا شبيهظهر جهات المينيتال في منتصف الثمانينات، وهو  -)*(
برام العقود  إويعد هذا الجهات من وسائل  ،وهو موصول بالخط الهاتفي ، اتيل تشتمل على حرو  وأرقاممن شاشة ولوحة مف

 الإلكترونية باعتباره وسيلة اتصال عن طريق الكتابة. 
معوقات انتشار التجارة الإلكترونية في مجال تسويق وثائق التأمين في سوق التأمين أسامة ربيع أمين سليمان، -2

جامعة المنصورة، مصر،   ،ن حول: صناعة الخدمات في الوطن العربي، الية التجارةيتمر الدولي العشر ، المؤ المصري 
 . 06، ص 2004
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مجموعة متكاملة  »ها: التجارة الإلكترونية بأن"، MCO"    المنلأمة العالمية للتجارةتعر  يف الثاني:التعر 
 .(1)  «وبيع المنتجات بوسائل الكترونية ، توتيع، تسويقإنتاجمن عمليات 

التجارة الإلكترونية مفهوم شامل لا يقتصر على التبادل التجاري  يشير هذا التعريل إلى أن
  الإنتاج ما هو مجموعة من الأنشطة المتكاملة التي تتضمن ي فقط )بيع وشرا  المنتجات(، وإنالإلكترون

 والتسويق والتوتيع والبيع باستخدام التقنيات الحديثة للمعلومات والاتصالات. 
ها:  التجارة الإلكترونية على أن" EITOا " تعر  الهيلاة الأوربية للمعلومات والتكنولوجي التعريف الثالث:

 .(2)  «ادل القيم عن طريق شبكات الاتصالالنشاط الذي يؤدي إلى تب»
بحيث يشترط   ،راز هذا التعريل على ماهية الأشيا  التي يتم تبادلها عن طريق شبكات الاتصال 

 أن تكون هذه الأشيا  ذات قيمة اقتصادية مثمنة. 
تبادل المنتجات )السلع  وأعملية بيع وشرا  ونقل » ها: ما تعر  التجارة الإلكترونية بأنا التعريف الرابع:

وغيرها من أنوالأ التعاملات التجارية )إبرام مختلف أنوالأ العقود والصفقات  ،والخدمات والمعلومات(
التجارية الإلكترونية(، والتي تتم إلكترونيا عبر شبكة المعلومات الدولية )باستخدام تكنولوجيا المعلومات 

ت و بين المؤسساأو بين المؤسسات وتبائنها، أ ،سوا  بين المؤسسات بعضها مع بعض  ،والاتصالات(
 .«والجهات الحكومية

التجارة الإلكترونية هي عملية التبادل الإلكتروني للمعلومات والسلع  ووفقا لهذا التعريل فإن 
أو بين المؤسسات والجهات  ،أو بين المؤسسات وتبائنها ،بعض ال والخدمات بين المؤسسات بعضها 

 لات الإلكترونية للأموال.تحقيقا لأهدا  محددة االتفاوه والتعاقد والبيع والتحوي ،الحكومية
ر مصطلل التجارة  ن في أدبيات الفكر التسويقي المعاصويعر  بعض الباحثي  التعريف الخامس:

ه يمكن اشتقا  أكثر من تعريل له وفقا للمنلأور الذي يتم به  نلأرا لأن  ،مفهوم مشتق" :الالكترونية بأنه
 التالي: على النحو  ،(3) "تناول تلك اللأاهرة الرقمية

 
 

 . 17، ص2006، عمانلعلوم العربية، ، دار االتسويق عبر الأنترنتمحمد أحمد أبو القاسم، -1
،  2ت الجامعية، ط، ديوان المطبوعامفاهيم واستراتيجيات التطبيق في المؤسسة :التجارة الإلكترونيةبراهيم بختي، ا-2

 . 41، ص 2008الجزائر،
، الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة نلأام الدفع في  تحديات التجارة الإلكترونية في الدول العربيةعيسى دراجي، -3

الية العلوم الاقتصادية والتجارية   ،-عره تجار  دولية–الإلكترونية في الجزائر البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة 
 . 03، ص 2011  فريلأ 27و 26يومي الجزائر، جامعي خميس مليانة، المراز ال وعلوم التسيير،
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 مناظر تعريف التجارة الإلكترونية  (:03الجدول رقم )
 

 التعريل المنلأور 

 الاتصالات 
التجارة الإلكترونية هي تسليم السلع والخدمات والمعلومات وسداد إلكتروني بواسطة  

 شبكة الأنترنت. 

 الخدمة
التجارة الإلكترونية هي أداة موجهة لإشبالأ رغبات المؤسسات والأفراد والجهات 

والإسرالأ بزمن تقديم الخدمة   ،نخفض تكلفة الخدمات المقدمة للمستفيدي و الحكومية 
 . إليهم

 .لمجال الأعما هي إحدى التطبيقات التقنية الرقمية في الأعمال 

 الأدا 
 ل المعلومات بصورة فورية ر وشرا  المنتجات وتباد لتوفي التجارة الإلكترونية هي أداة 
 من خلال شبكة الأنترنت. 

 التجارة الإلكترونية هي إطار للتعاون المشترك بين المؤسسات البائعة والمشترية. التعاون 

 المجتمع 
التجارة الإلكترونية هي ملتقى يجمع عناصر المجتمع للتعلم والتبادل والتعاون فيما  

 بينها. 
 

 2008، الإسكندرية، دار الفكر الجامعي، التسويق بالأنترنت والتجارة الإلكترونيةطار  طه،  المصدر:
 .331ص 
 . خصائص التجارة الإلكترونية: 2

 أهم الخصائص التي تتسم بها التجارة الإلكترونية في الآتي:  يمكن تلخيص 
في أدا  العمليات التجارية بين المؤسسات بعضها البعض من   الاتصالاستخدام تكنولوجيا المعلومات و  •

 .(1)لا عن المؤسسات والجهات الحكوميةفض ،والمؤسسات وتبائنها من جهة ثانية ،جهة

وفي هذا الصدد تتمتع تعاملات التجارة الإلكترونية بكثافة   ،توفير الكثافة المعلوماتية لأطرا  السو   •
 .(2)  لومات مقارنة بالتجارة التقليديةالمع

 

 . 492، ص2004، القاهرة ، مكتبة النهضة المصرية، ق وتحديات التجارة الإلكترونيةيالتسو توفيق محمد عبد المحسن،  -1
، الملتقى الدولي الرابع حول:  التجارة الإلكترونية وواقع استخدامها على المستوى الدولي والعربياحي، دمحمد م-2

الية  ،-عره تجار  دولية–عصرنة نلأام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر 
 . 09، ص 2011فريل أ  27و 26خميس مليانة، يومي  المراز الجامعي وم التسيير،العلوم الاقتصادية والتجارية وعل
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ت التجارية، فكافة المعاملات والعمليات في إجرا  وتنفيذ المعاملا دم الاعتماد على الوثائق الورقيةع •

وبالتالي تصبل الرسالة الإلكترونية السند القانوني الوحيد المتاح لكلا الطرفين في حالة  ،تتم إلكترونيا

 .(1)  نشو  أي نزالأ

 .(2)  عدم الالتقا  والتواجد المادي للأطرا  لحلأة تبادل التراحي •

 .(3) المباشر بين المتعاملين دون وسطا  أو والا  الاتصال •

 .(4) وفي نفس الوقت  ،الإلكترونية إلى عدد لا نهائي من المستقبلينإمكانية إرسال الرسالة  •

 تحقيق درجة عالية من التفاعلية بين الطرفين المتعاملين بالتجارة الإلكترونية. •

مع الأخذ بعين  ،عدم توفر تنسيق مشترك بين اافة الدول من أجل إصدار قانون محدد لكل دولة •

 .(5)  بدوره يعيق التطبيق الشامل للتجارة الإلكترونية وهذا ،الاعتبار قوانين الدول الأخرى 

من صياغة إطار تشريعي يتسم بالمرونة وقابل للتعديل   القواعد الحاكمة، ومن ثمة لا بد  سرعة تغير •

 حتى يواكب إنجاتات التقدم التكنولوجي. 

التسجيلات  ، و إمكانية تسليم بعض المنتجات إلكترونيا مثل: المنتجات الرقمية )برامل الحاس •
 . الموسيقية، أفلام الفيديو، الأبحاث والتقارير الإلكترونية(

 

 . 39، ص 2010، بيروت، 1شورات الحلبي الحقوقية، ط، منعقد التجارة الإلكترونيةفادي محمد عماد الدين توال،  -1
 . 155، ص2008، الإسكندرية، 1، دار الفكر الجامعي، طالتجارة عبر الأنترنتحجاتي، بيومي عبد الفتاح -2
، دار قبا  للطباعة والنشر والتوتيع،  استراتيجيات التسويق في القرن الحادي والعشرينأمين عبد العزيز حسن،  -3

 366، ص 2001، ةر القاه
التحديات التي تواجهها وسبل التغلب  :الإلكترونية في الدول العربية التسويق والتجارةعلي سراج،  حمودعبد الله -4

التجارية وعلوم التسيير، ن الية العلوم الاقتصادية و دولية محكمة، تصدر ععلمية مجلة العلوم الإنسانية، دورية ، عليها
 . 03، ص 2004 فيفري الجزائر، بسكرة، بجامعة محمد خيضر 

، الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة نلأام  تجارة الإلكترونية وأثرها على الاقتصاداليزة، بلخضر عدواة، دحو بن ع-5
الية العلوم الاقتصادية   ،-عره تجار  دولية–الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر 

 . 06، ص2011فريل  أ 27و 26يومي الجزائر، خميس مليانة،  المراز الجامعي والتجارية وعلوم التسيير،
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م تكنولوجيا المعلومات فتل المجال أمام المؤسسات صغيرة الحجم لممارسة أنشطتها عبر العالم باستخدا •
تيل  وهذه فرصة جوهرية ت  ،، فالتعامل بمفهوم التجارة الإلكترونية لا يحتاج إلى بنية تحتية مكلفةوالاتصال

 .للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة أن تنافس بأدائها أكبر المؤسسات 

تتسم التجارة الإلكترونية بعدم التواتن في انتشارها، إذ تسيطر عليها الاقتصاديات المتقدمة خاصة   •
 .(1) ةالولايات المتحدة الأمريكية والدول الأوربي

 :(2) نذارها في الآتيكما تتمتع تقنية التجارة الإلكترونية بعدة مميزات 
 تتجاوت الحدود الزمنية والمكانية التي تعيق التعاملات التجارية.  -
 تتيل استجابة سريعة لطلبات السو . -
 تعمل على تبسيط وتوحيل إجرا ات العمل. -
 . تعاملرفع الكفا ة وتحقيق الفعالية في ال -

 التجارة الإلكترونية  ومزايا : أشكالالمطلب الثاني
بد ا من اللحلأة التي   ،التوجه الرئيسي في التجارة الإلكترونية هو التكامل بين جميع الأنشطة إن

  .يرسل فيها الطر  الأول وحتى استلام الطر  الثاني المنتل
 أشكال التجارة الإلكترونية: .1

، (3) المشاراة في العمليات الجاريةا  على نولأ الأطر بالاعتماد تصنيف التجارة الإلكترونية  يتم
 وأخرى فرعية نذارها فيما يلي:  ،( فلاات رئيسية05) والمتمثلة في خمس

 

، المنلأمة العربية للتنمية الإدارية: بحوث ودراسات، القاهرة، التجارة الإلكترونية والعولمةأحمد عبد الخالق السيد، -1
 . 40، ص 2006

، الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة نلأام  منافعها ومعوقاتها ومتطلبات نجاحها :التجارة الإلكترونيةمميزي، قويدر -2
الية العلوم الاقتصادية   ،-عره تجار  دولية -الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر

 . 02، ص2011  فريلأ 27و 26يومي الجزائر، خميس مليانة،  المراز الجامعي والتجارية وعلوم التسيير،
، الملتقى التجارة الإلكترونية في الوطن العربي بين سلبيات الواقع وآمال المستقبل، طويطيمصطفى بلمقدم، مصطفى -3

عره تجار   - رتالدولي الرابع حول: عصرنة نلأام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائ
  فريل أ 27و 26يومي الجزائر، جامعي خميس مليانة، المراز ال ية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير،ال ،-دولية

 . 04، ص 2011
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 التجارة الإلكترونية بين المؤسسة والمؤسسة:  •
ويشار إليه اختصارا   ،يستعمل هذا الشكل من التجارة الإلكترونية بين المؤسسات بعضها البعض 

بتقديم طلبيات الشرا   والاتصال ، حيث تقوم المؤسسة من خلال تكنولوجيا المعلومات "B2B"بالرمز 
ويعتبر هذا الشكل من أقدم أشكال  ،واذا إتمام عمليات الدفع ،للموردين والعارحين، وتسليم الفواتير

 .(1)سوا  على المستوى المحلي أو الدولي ،التجارة الإلكترونية وهو الأكثر شيوعا في الوقت الحالي
 :التجارة الإلكترونية بين المؤسسة والمستهلك •

هذا الشكل من التجارة الإلكترونية يمثل البيع بالتجزئة في التبادل التجاري العادي، ويرمز إليه  
، وقد توسع بشكل ابير مع ظهور شبكة الأنترنت، فهناك الآن ما يسمى بالمراكز   "B2C"ت اختصارا ب

وتقوم بتنفيذ   ،تقدم خدماتها من خلال عره السلع والخدمات لصالل المؤسسات  ،  التجارية للتسو  
ويتم الدفع من خلال الشبكة عن طريق بطاقات   ،(2) عمليات البيع والشرا  من خلال شبكة الأنترنت 

 .(3) الائتمان، الشيكات الإلكترونية أو نقدا عند التسليم، أما الاستلام فحسب طبيعة المنتل وصيغة الاتفا 
لإلكترونية بين المؤسسة والقطاعات الحكومية: •  التجارة ا

، وتشمل جميع التعاملات التي تتم بين المؤسسات والقطاعات "B2G" تأو ما يرمز له ب
الحكومية، حيث تسعى الحكومة إلى استخدام الوسائل التي أنتجتها التكنولوجيا المتقدمة في تقديم 

اما يستفيد قطالأ المؤسسات من استخدام التجارة  ،المؤسساتالخدمات الحكومية إلى قطالأ 
امدفوعات الضرائب والتراخيص التجارية  ،(4)الإلكترونية في تعامله مع القطاعات الحكومية

 
 

، الملتقى الدولي  تحديات الواقع وآفاق المستقبل :التجارة الإلكترونية في الدول العربية، حفيفصليحة ، حفيففوتية -1
  -عره تجار  دولية-التجارة الإلكترونية في الجزائرالرابع حول: عصرنة نلأام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد 

 . 05، ص 2011افريل 27و 26المراز الجامعي خميس مليانة، يومي  كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير،
الملتقى الدولي   ،عوائق اعتماد التجارة الإلكترونية في الوطن العربي والإسلامي، عبد الهادي مسعودي، رايسمراد -2

 لتجارية وعلوم التسيير،الية العلوم الاقتصادية واالخامس حول: الاقتصاد الافتراحي وانعكاساته على الاقتصاديات الدولية، 
 . 07، ص 2012مارس  14و 13يومي الجزائر، المراز الجامعي خميس مليانة، 

2001, P25. paris,Ed,  ème2édition d’organisation, , B2B stratégie de communication MERLIN (F),-3 

الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة نلأام الدفع في  ، التجارة الإلكترونية عبر الإنترنت، بن عزوت بن علي، عبوهودة -4
الية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم   ،-عره تجار  دولية- البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية

 . 04، ص 2011أفريل  27و 26يومي الجزائر، المراز الجامعي خميس مليانة،  التسيير،
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إحافة إلى عمليات الشرا  التي تقوم بها المؤسسات الحكومية من المؤسسات  ،والرسوم الجمراية
 .(1)التجارية إلكترونيا

 التجارة الإلكترونية بين المستهلك والمستهلك:  •
، ويستخدم هذا النمط عندما يبيع مستهلك   "C2C" لشكل من التجارة الإلكترونية بتويرمز لهذا ا

االمتاجرة   ،بشكتل إلكتتروني وبصورة مباشرة على مواقع الويب الخاصة بذلكإلى مستهلك آخر منتتل ما 
 .bay.com-e "  (2)"على الخط المفتتوح  

 التجارة الإلكترونية بين القطاعات الحكومية والمستهلك: •
وهذا يشمل التفاعل الإلكتروني في مجال الخدمات والمعاملات الرسمية بين الأفراد والمؤسسات 

، حيث يستفيد المستهلكون من السهولة والسرعة عند تلقي الخدمة المقدمة "G2C"ويرمز له بت  ،الحكومية
وظهور ما ، (*)يتطور مع ظهور الحكومات الإلكترونية  من الإدارة، وبدأ هذا الشكل من التجارة الإلكترونية

وتقديم المستهلك أسرار السلع المستهلكة  ،(3) ومثال ذلك: تجديد رخصة السياقة ،ةيسمى بمجتمع المعلوماتي
 .(4) لإدارة مراقبة الأسعار والاحتكار

 

 

،  دور التجارة الإلكترونية في رسم أسس واستراتيجيات المؤسسات الافتراضيةصدقاوي، صوراية فارس فوحيل، -1
الية العلوم الاقتصادية والتجارية  الملتقى الدولي الخامس حول: الاقتصاد الافتراحي وانعكاساته على الاقتصاديات الدولية، 

 . 04ص  ،2012مارس  14و 13يومي لجزائر، االمراز الجامعي خميس مليانة،  وعلوم التسيير،
 . 45، ص2008، رياه، ترجمة سرور علي إبراهيم سرور، دار المريخ للنشر، الالتجارة الإلكترونيةجاري شنايدر، -2

خدمات لمواطنيها لتوفير المعلومات وال ،الحكومة الإلكترونية الاستفادة من عالم الأنترنت أصبل الآن بإمكان-)*(
ؤسسات في ظل التجارة مة الماو صونية، المراجعة المستمرة لح لدوائر الحكومية المختلفة الأخرى: »بوتاهراوللمؤسسات أو 

التجارية وعلوم  ن الية العلوم الاقتصادية و علمية محكمة تصدر ع دورية أبحاث اقتصادية وإدارية، مجلة  ،الإلكترونية
 . «249، ص2013، ديسمبر 14العدد الجزائر، بسكرة، بالتسيير، جامعة محمد خيضر 

، الملتقى الدولي الرابع  تقنية المعلومات مطلب رئيسي في التجارة الإلكترونية حوكمة ، مرقاشسميرة ، خلو عقيلة -3
الية   ، -عره تجار  دولية-رة الإلكترونية في الجزائرحول: عصرنة نلأام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجا

،  2011أفريل  27و 26يومي الجزائر، المراز الجامعي خميس مليانة،  العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير،
 . 03ص

الدولي الرابع حول: عصرنة  ، الملتقى الأنترنت البنية التحتية للتجارة الإلكترونية، بوتيان رحمانيجمال الفول، هارون بو -4
الية العلوم   ، -عره تجار  دولية-نلأام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر

 . 14، ص2011أفريل  27و 26يومي  الجزائر،مليانة،  لمراز الجامعي خميسا الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير،
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 التجارة الإلكترونية داخل المؤسسة الواحدة: •
 ،وتتمثل في التجارة الإلكترونية البينية في إطار المؤسسات دولية النشاط، وتخص تبادل السلع

 .(1)  ومستلزمات الإنتاج الأولية والوسيطية بين فروعها والمؤسسات التابعة لها 

 التجارة الإلكترونية عبر جهاز الهاتف النقال: •
يعد هذا النولأ من التجارة الإلكترونية من أحدث الأنوالأ، حيث يتم بواسطته استخدام أجهزة هاتف  

والوصول لأي  ،بشبكة الأنترنت من خلال مزود الخدمةها من الاتصال نقال رقمية مصممة بشكل يمكن  
وقد ظهرت حديثا خدمة تحديد  ،(2) موقع معين والاطلالأ على المنتجات المعروحة وإجرا  عملية الشرا 

التي توفر القدرة على تحديد  (*)" commerce-m"وتعد من حمن تطبيقات  ،ع عبر الهاتف النقالالموق
 .(3) محمولالموقع المستخدم بواسطة هاتفه 

 مزايا التجارة الإلكترونية: .2
 توفر التجارة الإلكترونية مجموعة من المزايا، نذارها في الآتي: 

التجارية،  إن صفة العالمية التي تتميز بها التجارة الإلكترونية ألغت الحدود والقيود أمام دخول الأسوا   •
 عن موقعهم الجغرافي.  وبفضلها تحول العالم إلى سو  مفتوح أمام البائع والمشتري بغض النلأر

  ، توفر التجارة الإلكترونية الوقت والجهد والقر ، فالأسوا  الإلكترونية مفتوحة دائما وحتى أيام العطل •
وى النقر عليه بالفأرة وإدخال ولا تحتاج إلى سفر أو انتلأار في الطابور، ولا يتطلب شرا  منتل ما س

 بعض المعلومات عن الكمية المشتراة وطريقة السداد.

 

، الملتقى الدولي  آليات التجارة الإلكترونية كأداة لتفعيل التجارة العربية البينية، مولايد الرتا  عب، علاوي محمد لحسن -1
  -عره تجار  دولية-الرابع حول: عصرنة نلأام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر

 . 06، ص 2011 أفريل 27و 26المراز الجامعي خميس مليانة، يومي  التسيير،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم  
، الملتقى الدولي الخامس حول: الاقتصاد  آثار التجارة الإلكترونية على الاقتصادعلي فلا ، محمد بولصنام، -2

المراز الجامعي خميس  يير،الية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسالافتراحي وانعكاساته على الاقتصاديات الدولية، 
 . 06، ص2012 مارس  14و 13يومي  الجزائر،مليانة، 

 (*)- m-commerce: commerce via mobile. 
، الملتقى الدولي الخامس حول: الاقتصاد  كمحرك للاقتصاد الافتراضي ةالتجارة الإلكترونيكمال رتيق، معمر فطوم، -3

المراز الجامعي خميس  الية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير،الافتراحي وانعكاساته على الاقتصاديات الدولية، 
 . 07، ص2012مارس   14و 13يومي الجزائر، مليانة، 
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أقل، فتصميم مواقع التجارة الإلكترونية على الشبكة   اأكبر وتكاليف اتحقق التجارة الإلكترونية عائد  •
ة أنشطة  وممارس ،وصيانتها تعد أقل تكلفة مقارنة بالتكاليف المصاحبة لإنشا  أسوا  الجملة والتجزئة

 الترويل والتوتيع التقليدية. 

  أمامهم بشكل  تمكن التجارة الإلكترونية المؤسسات من تفهم احتياجات تبائنها وإتاحة خيارات التسو   •
، وهذا  وتقييم المنتجات والمفاحلة بينها واسع، حيث يمكنهم معرفة الأصنا  والأسعار وميزات ال صنف

 .(1) الزبائن لا تتيحه وسائل التجارة التقليديةبذاته يحقق نسبة رحا عالية لدى 

تجارة الإلكترونية الدورة التجارية بدرجة ابيرة، حيث يتم الشحن مباشرة من المصنع إلى  تقلل ال •
والوسطا  التقليديين، وذلك من شأنه تلبية   المستهلك النهائي متجاوتة بذلك تجارة الجملة والتجزئة

قل للمؤسسة، ويلأهر ذلك جليا في المنتجات التي يتم تسليمها بشكل  احتياجات الزبائن وحمان مخزون أ
 د، البرامل، الأفلام، والموسيقى.إلكتروني االمجلات، الجرائ

وإدارة علاقات واتصال  ،واستراتيجيات تسويقية ،تحتية تقنية بنىالتجارة الإلكترونية وما تتطلبه من  •
ورفع افا ة موظفيها   ، بالآخرين، تكون قد أتاحت الفرصة لتطوير أدا  المؤسسات في مختلف الميادين

 . ة التقنيةوسلامة وفعالية بنيتها التحتي 

وذلك بإتاحة الفرصة للمشاريع الصغيرة أو الأفراد   ،التجارة الإلكترونية وسيلة لخلق فرص عمل جديدة •
والقيام بمعاملات تجارية على المستوى العالمي والإقليمي، دون الحاجة للتنقل وبأقل   تهم،لتقديم منتجا

 .(2) التكاليف

فرصة المشاراة في حراة التجارة العالمية   تفتل التجارة الإلكترونية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة •
وهذا ينعكس   ،ل للمنتجات بفاعلية أكبر، من خلال ما تقدمه من تخفيض تكاليف أنشطة التسويق والتروي

ويمكنها من الوصول إلى الأسوا  العالمية، بالرغم من   ،بالإيجا  على تنشيط هذا النولأ من المؤسسات 
 محدودية مواردها وإمكاناتها. 

 

، الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة نلأام الدفع في البنوك والمزاياالتجارة الإلكترونية: المفاهيم، الأشكال رابل فضيل، -1
، الية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم  -عره تجار  دولية–الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر 
 . 10، ص 2011أفريل  27و 26التسيير، المراز الجامعي خميس مليانة، الجزائر، يومي 

، الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة نلأام الدفع في  التجارة الإلكترونية خيار أم حتميةحكيم خلفاوي، سليم حيرش، -2
الية العلوم الاقتصادية والتجارية   ، -عره تجار  دولية-البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر 

 . 10، ص 2011أفريل   27و 26مليانة، الجزائر، يومي وعلوم التسيير، المراز الجامعي خميس 
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التجارة الإلكترونية وسيلة لتحسين الخدمات الحكومية من خلال إسهامها في تسهيل الإجرا ات وتبسيط   •
وبالتالي هذا مكسب للحكومة في تحقيق التواصل   ،ا الناس، وتقريب الإدارة منهمالمعاملات التي يحتاجه

 .(1) مع المواطنين وتيادة الشفافية في الأعمال الحكومية

ها تشتمل على  إلا أن ،لكترونية في مختلف المستويات وبالرغم من المزايا التي توفرها التجارة الإ
 نذارها في الآتي:  ،مجموعة من العيو  

على التعاملات  امما يشكل خطر  ،تعره المواقع لمخاطر القرصنة سوا  بتخريبها أو إلصا  فيروسات  -
 الإلكترونية.

 من خلال عمليات الصيانة والتجديد وتكوين الإطارات المتخصصة. ،تيادة التكلفة بالنسبة للمؤسسات  -
من خلال التفاعل  التقليدية،   التسو   المستهلك في عمليات  التي اان يجدهافقدان متعة الشرا  المعروفة  -

 الاجتماعي بين البائع والمشتري.
نتيجة جاذبية الإعلان وسهولة الشرا   ،تورط البعض بالاندفالأ نحو شرا  سلع قد لا يحتاج إليها الفرد  -

 .(2)  ببطاقة الائتمان
نتيجة عدم   ،بواسطة التجارة الإلكترونية للأاهرة الغشاحتمال تعره التعاملات الإلكترونية التي تتم  -

أو مخالفتها للمواصفات المعلن عنها من خلال الموقع الإلكتروني أو عدم   ،مطابقة المنتل لتوقعات الزبون 
 .(3) وصولها في الوقت المحدد 

 بين التسويق الإلكتروني والتجارة الإلكترونية : العلاقةالمطلب الثالث
لل  المصطلحات الأكثر تداولا إلى جانب التسويق الإلكتروني والتجارة الإلكترونية، نجد مصطمن 

ه لا يمكن دراسة العلاقة بين التسويق الإلكتروني والتجارة الإلكترونية، دون  الأعمال الإلكترونية، لذا فإن
 على النحو الآتي:  ،التفرقة بين المصطلحات الثلاثة

 

 

 . 06قويدر مميزي، مرجع سابق، ص-1
, 1999, P96.paris, hermesscience Publication, Le commerce électronique BITOUZET (C), -2 

، الملتقى الدولي الثاني حول: المعرفة في ظل الاقتصاد الرقمي  التجارة الإلكترونية: المخاطر والفرص، مرقاشسميرة -3
جامعة حسيبة بن الية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، ومساهمتها في تكوين المزايا التنافسية للبلدان العربية، 

 . 13، ص2007نوفمبر  28و 27يومي الجزائر، الشلف، ببوعلي 
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 والأعمال الإلكترونية: ، التجارة الإلكترونية التسويق الإلكتروني. الفرق بين 1
  ، طلاح الأعمال الإلكترونيةيشيع لدى الكثيرين استخدام اصطلاح التجارة الإلكترونية رديفا لاص

فالأعمال الإلكترونية أوسع نطاقا وأشمل من التجارة  ، (1) خطأ شائع لا يراعي الفر  بينهماهذا  غير أن
، وتمتد لسائر الأنشطة الإدارية لكترونية على فكرة أتمته الأدا تقوم الأعمال الإحيث الإلكترونية، 

تمتد لعلاقة المؤسسة  اماوالإنتاجية والمالية والخدماتية، ولا تتعلق فقط بعلاقة البائع أو المورد بالزبون، 
في حين أن التجارة   ،(2) إلى أنماط أدا  العمل وتقييمه والرقابة عليهو موظفيها وتبائنها، بوالائها و 

الإلكترونية نشاط تجاري وبشكل خاص تعاقدات البيع والشرا  وطلب الخدمة وتلقيها بآليات تقنية وحمن  
 .(3) بيلاة تقنية
الوسط الإلكتروني لإنجات  ا التسويق الإلكتروني فهو مجموعة الأنشطة التسويقية التي تستخدم أم

 .(4) الأهدا  التسويقية
 أهم الاختلافات بين المصطلحات الثلاثة هي: وعموما فإن

وهو مصطلل يشتمل على اافة العمليات التجارية في سلسلة القيمة بداية من شرا    الأعمال الإلكترونية:
وما بعد البيع، فهي تشمل وتتضمن   ،إلى البيع والتسويق ،إلى التوتيع والإمداد  ،المواد الخام إلى الإنتاج

 كل من التسويق الإلكتروني والتجارة الإلكترونية. 
وهو قلب الأعمال التجارية الإلكترونية، وجز  منها في نفس الوقت، حيث يضيف  التسويق الإلكتروني: 

يساعد على الاقترا  من  يشجع ويحفز المبيعات، و توتيع، و قيمة إلى المنتجات، ويوسع من قنوات ال
 .(5) الزبائن وفهمهم بصورة أفضل

الوسط الإلكتروني والتي تتضمن   فيهي جز  من الأعمال الإلكترونية التي تتم  التجارة الإلكترونية:
 .(6)  تجارية )عمليات البيع والشرا (الصفقات ال

 

 . 162مرجع سابق، ص، التسويق الإلكترونياشم فوتي دباس العبادي، يوسف حجيم سلطان الطائي، ه-1
 . 34، صمرجع سابقناصر خليل، -2
ن،  عما، 1مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوتيع، ط، الأنترنت التسويق عبرسعيد جمعة عقل، نور الدين أحمد النادي، -3

 . 24، ص 2007
  ،   2012،عمان، 1ط المسيرة للنشر والتوتيع، ، دار التسويق الإلكتروني ،ردينة عثمان الصميدعي، يوسف د جاسم و محم-4

 . 84ص
 . 429، ص، مرجع سابقعبد السلام أبو قحف وآخرون -5
 . 84، مرجع سابق، صالتسويق الإلكتروني، ردينة ، يوسف عثمانالصميدعي د جاسمو محم-6
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 ونية: . علاقة التسويق الإلكتروني بالتجارة الإلكتر 2

ا فيما يخص العلاقة التي تجمع التسويق الإلكتروني بالتجارة الإلكترونية فقد اختلف الباحثون في  أم
 تحديدها: 

بمثل   ، فهوالتسويق الإلكتروني هو جز  من التجارة الإلكترونية من المتخصصين من يرى أنفهناك  •
 الجانب التسويقي لها، وذلك بالاستناد إلى ما يلي: 

وتشمل   ،التجارة الإلكترونية تغطي العمليات التي تتعلق بالزبائن والموردين والشراا  الخارجيين -
وهذا فعلا ما تنص  ،وشرا  المواد الخام والإمداد للإنتاج ،المبيعات والتسويق والتوصيل وخدمة الزبائن

(*)في تعريفها للتجارة الإلكترونية "OMC"عليه المنلأمة العالمية للتجارة 
وذلك باعتبارها مفهوم شامل  ،

 غير محصور في التبادل التجاري الإلكتروني. 
تضمن عملها القيام بعدد من الوظائف في  يوحتى تمارس المؤسسة التجارة الإلكترونية فلا بد أن  -

 :(1)  هاأهم   ةعمليات التبادل التجاري
 توفير المعلومات.-
 التسويق )تقليدي أو إلكتروني( -
 المفاوحات وعقد الصفقات.-
 إعطا  أوامر البيع والشرا .-
 التبادل التجاري. -
 منل الامتياتات والتراخيص.-
 الحسابات وتسوية المدفوعات والنقود الإلكترونية. -

 التسويق الإلكتروني يمثل أحد المجالات التي تتضمنها التجارة الإلكترونية.  وهذا ما يبرت أن -
التسويق الإلكتروني يضم التجارة   لمختصين فينص على العكس، حيث أنلا الاتجاه الثاني أم •

 فهو أوسع وأشمل منها، وفقا لما يلي:  ،الإلكترونية

 
 

 

 . من المبحث الثالثالأول  المطلبللتجارة الإلكترونية في  "OMC"لقد ورد تعريل المنلأمة العالمية للتجارة  -)*( 
 . 125، صمرجع سابق فرغلي، عبد الله-1
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التسويق هو   باعتبار أن ،اجرة منه إلى التسويقالتجارة الإلكترونية مصطلل أقر  إلى المت إن -
مدخل أو مفهوم ممكن استخدامه افلسفة إرشادية لوظائف ونشاطات المؤسسة اافة، ولا يقتصر على  

ن التجارة الإلكترونية هي متاجرة  أ على ذلك نقول وبنا   . عمليات البيع والشرا ، اما في حالة المتاجرة
قية متخصصة، ومدخل شامل لا عبر تقنيات رقمية، بينما التسويق الإلكتروني هو سلسلة وظائف تسوي 

يستخدم التقنيات الرقمية ارافعة لتحسين أدا  الاهما يقتصر على المتاجرة بالسلع والخدمات، وإن اان 
 .(1)  المؤسسة بشكل عام

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .17-16، صمرجع سابق ،التسويق الإلكترونيبشير العلا ، -1
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 :الفصل خلاصة
 لقد توصلنا من خلال هذا الفصل إلى النتائل التالية: 

بمفهومه التقليدي من التكيف مع جملة التغيرات والتطورات التي أحدثتها الثورة  لقد تمكن التسويق  -
التكنولوجية ليرتقي بذلك من المفهوم الإنتاجي إلى المفهوم البيعي، وصولا إلى المفهوم التسويقي الحديث  

ويق  الذي يراز على الزبون والاستجابة الفاعلة لحاجاته ورغباته، وفي خضم هذا التطور ظهر التس
 ال عقبات الزمان والمكان.   العمليات التسويقية ويتخطىالإلكتروني ليغير شكل وأدا

يقدم التسويق الإلكتروني خدمة واسعة ويؤدي إلى توسيع الأسوا  وتيادة الحصة السوقية للمؤسسات،  -
وإجرا  مقارنات بين منتجات   ،كما يمكن الزبائن باختلا  مواقعهم من الحصول على احتياجاتهم

 المؤسسات المختلفة.
التفاعل اللحلأي مع الزبون يتيل له فرصة الاستفسار والتحاور المباشر مع المؤسسة المسوقة، اما  إن -

 تتاح له فرصة عره آرائه وردود أفعاله اتجاه العروه التسويقية. 
بما فيها  ،ى عدد من المتطلبات عل تتوفرحتى تنجل المؤسسة في التسويق الإلكتروني يجب أن  -

الحواسيب والبرامل وتوصيلات الهاتف الأرحية والخلوية التي تربطها بالأنترنت، وأن تكون لها القدرة على  
ر بيلاة قانونية وتشريعية  عره منتجاتها والترويل لها، وتوفإنشا  موقع إلكتروني ناجل، تقوم من خلاله ب

 . الإلكترونيتي تتوا م مع متطلبات التسويق ملائمة يتم فيها تحديد القوانين ال
تتطلب الأنشطة التسويقية الإلكترونية استقطا  الكفا ات الواعدة التي تتصف بالقدرة على التعامل مع   -

متغيرات السو  المتجددة والتكنولوجيات الحديثة، فغيا  هذه الكفا ات والمهارات يجعل من تواجد 
لا يمكن لها التغلب على القيود والاستفادة من أدنى فرصة في   حيث  ،المؤسسة على الخط دون جدوى 

 السو .
من التسويق الإلكتروني والتجارة الإلكترونية التقنيات الرقمية ارافعة لتحسين أدا  المؤسسة  يستخدم ال -

 بشكل عام. 
والتجارة الإلكترونية، فهناك  والمتخصصين حول العلاقة بين التسويق الإلكتروني تختلف آرا  الباحثين  -

من يرى أن التسويق الإلكتروني جز  من التجارة الإلكترونية فهو يمثل الجانب التسويقي لها، باعتبار أن  
الإلكتروني، أما الاتجاه الثاني   ي التجارة الإلكترونية مفهوم شامل غير محصور في التبادل التجار 

لإلكتروني يضم التجارة الإلكترونية فهو أوسع وأشمل  أي أن التسويق ا ،للمختصين فينص على العكس
منها، باعتبار أن التجارة الإلكترونية مصطلل أقر  إلى المتاجرة منه إلى التسويق، أما التسويق  
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الإلكتروني فهو مدخل ومفهوم شامل يمكن استخدامه افلسفة إرشادية لوظائف ونشاطات المؤسسة اافة، 
 والشرا  عبر التقنيات الرقمية اما في حالة المتاجرة. ولا يقتصر على عمليات البيع 
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 تمهيد:
لذلك خصصنا هذا  ،أن ثمة حقيقة منطقية، هي أنه لا يوجد تسويق إلكتروني بلا وسائل إلكترونية

من تقنيات وأجهزة وشبكات معلوماتية أسهمت في  ،الفصل لدراسة الجانب التكنولوجي للتسويق الإلكتروني
إلى مختلف   الزبون، كما تطرقنا وجعلها أكثر حداثة واستجابة لحاجات ورغبات  ،تطوير الأنشطة التسويقية

النظم المستخدمة في تأمين وحماية معاملات التسويق الإلكتروني، خاصة تلك المتعلقة بعمليات الدفع، 
 بون من كل أشكال القرصنة والاختراق. حفاظا على أمن وسلامة الز 

 ويضم هذا الفصل المباحث الثلاثة التالية: 
 تكنولوجيا المعلومات والاتصال. المبحث الأول: أساسيات 

 المبحث الثاني: الشبكات المعلوماتية. 
 .التسويق الإلكتروني معاملات المبحث الثالث: نظم تأمين  
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 المعلومات والاتصال  تكنولوجيا أساسيات :الأولالمبحث 
يستعرض في المطلب  يقدم هذا المبحث نظرة عامة عن تكنولوجيا المعلومات والاتصال، حيث 

  ،م يتناول في المطلب الثاني مفهوم، ثكل على حدة ،والاتصال ،ت مفاهيم عن التكنولوجيا، المعلوماالأول 
ومكونات تكنولوجيا المعلومات والاتصال، ليتطرق في المطلب الأخير إلى نظم المعلومات  ،خصائص 

 وعلاقتها بتكنولوجيا المعلومات والاتصال. 
 والاتصال ،التكنولوجيا، المعلوماتحول  المطلب الأول: عرض مفاهيم

سة مثلما هي  والاتصال في أي وقت مضى تشكل تحديا للمؤس ،لم تكن التكنولوجيا، المعلومات 
 : ةج ثورة تكنولوجيا المعلومات والاتصال، وفيما يلي عرض لهذه المفاهيم الثلاثعليه الآن في ظل نتا

 :التكنولوجيا .1
حيث  ،(1) أخذ مصطلح التكنولوجيا يستأثر باهتمام خاص ومتزايد في العقود الأخيرة من هذا القرن 

الحديثة مصدرا غير محدود للتطور والتميز، تتأقلم مع متطلبات النمو بوتيرة سريعة   ت أصبحت التكنولوجيا
 وفعالة.
 :. مفهوم التكنولوجيا1.1

 التكنولوجيا كلمة يونانية مشتقة من لفظين:
Techne (2) : وتعني التقنية. 

Logos(3) : وتعني العلم والدراسة. 

الطرق الفنية  »ها: ، وقد عرف كوتلر التكنولوجيا بأنالتقنيةم التكنولوجيا إلى علكلمة وبذلك تشير 
 .(4)   «ة لإنجاز أعمال وأغراض عمليةالمستحدث

عملية أو مجموعة من العمليات التي تسمح بتطبيق المعارف العلمية من أجل  »ها: كما تعرف بأن
 .(5)  «تطوير الإنتاج الصناعي

 

 . 12، ص 2011ن،  عماليس الزمان للنشر والتوزيع، ، دار جالمنظمة، تكنولوجيا العمل في عيمينالتايه عدنان -1
 . 118، ص2006ن، عما، دار كنوز المعرفة، الإبداعسليم بطرس جلدة،  -2
  محكمة علمية دوريةالاقتصاد والتسيير والتجارة، ، مجلة علوم الإبداع كمدخل لتحقيق تنافسية المؤسسةالداوي الشيخ، -3

 . 17، ص2008،  17العدد    جامعة الجزائر، ،التجارية وعلوم التسييرو صادية تصدر عن كلية العلوم الاقت
 . 13، ص2009، الإسكندرية، دار الفكر الجامعي، إدارة تكنولوجيا المعلوماتعامر إبراهيم قنديلجي، -4
المجلة الجزائرية ، تكنولوجيا المعلومات وانعكاساتها على تنمية الموارد البشريةنعيمة يحياوي، فتيحة بن أم السعد، -5

ح باجامعة قاصدي مر  ،تصادية والتجارية وعلوم التسييرتصدر عن كلية العلوم الاقدورية علمية محكمة قتصادية، للتنمية الا
 .  05، ص 2015، جوان  2العدد  الجزائر، ورقلة، ب
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مجموعة التقنيات الآلية وخلاصة المعرفة التي تستخدم من قبل  »ها: وهناك من عرفها على أن
 .(1)  «التي ينتمي إليها المؤسسةالإنسان للمساعدة والمساهمة في تحقيق أهداف 

مما تقدم نستخلص أن موضوع التكنولوجيا يعبر عن الإمكانات العقلية والمعرفية وتراكم الخبرات 
 تقنية أكثر تطورا مما هو موجود. والإبداع لدى الأفراد من أجل تقديم

  الأول يحوي الثاني  ، لأن(**)نيات أوسع وأشمل من مفهوم التق  (*)مفهوم التكنولوجيا وللإشارة فإن
والتكنولوجيا تمثل نتاج العقل البشري الذي يقوم بعملية استقبال   ،وذلك لكون التقنيات هي نتاج التكنولوجيا

ا بهدف التوصل إلى إيجاد التقنيات المناسبة والتي تلبي الحاجات  المعلومات وجمعها وتصنيفها وتحليله
 .(2)  الحالية والمستقبلية

يل الإنتاج والحياة اليومية، وإنما ينظر إليها  والتكنولوجيا ليست مجرد آلات وأجهزة تستخدم في تسه
النمو الحضاري في  ها إدارة تمثل أسلوبا للاتصال والتبادل لاقتباس ما يتفق منها مع على أساس أن

 .(3) المجتمع
 دواعي استخدام التكنولوجيا:. 2.1

، ومن  المعرفة في كل المجالات التكنولوجيا علم مستقل له أصوله، نظرياته وأهدافه، يسعى لتطبيق 
 :(4)  دواعي استخدام التكنولوجيا ما يلي

وهو ما يشار إليه بانفجار   ،تضخم الإنتاج الفكري بالحد الذي لا نستطيع التحكم في ضبطه يدويا-
 المعلومات.

الأتمتة، وما لها من فوائد في تحويل الإجراءات الإدارية التقليدية إلى إجراءات إلكترونية دون تدخل -
 إنساني.

 . ةوما تتطلبه من بيئة تقنية عالي الرقمنة،-
 البيانات.ظهور الأنترنت، وما طرحته من إمكانات مهولة في مجال تراسل -
 

 

 . 14النعيمي، مرجع سابق، صتايه  عدنان-1
(*)-Technologie. 

(**)- Technique. 

 .25، مرجع سابق، صتكنولوجيا التسويق، محمود جاسم الصميدعي، يوسف ردينةعثمان -2
تصدر عن كلية   علمية محكمة دوريةأبحاث اقتصادية وإدارية، مجلة ، التجديد ونقل التكنولوجيا، افر بوضالجيلالي -3

 . 33، ص 2011، جوان  9العدد الجزائر، بسكرة، ب جامعة محمد خيضر ،العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
 . 207، ص2012ن، عمادار الراية للنشر والتوزيع، ، إدارة الإبداع والابتكاراتأسامة خيري، -4
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 :المعلومات.2
، فالجزء الأكبر من النشاط الاقتصادي لأي مؤسسة الإستراتيجيةالموارد  تعتبر المعلومات أحد 

 أو في الاتجاه المعاكس. ،يرتكز على معالجتها وتوصيلها من داخل إلى خارج المؤسسة
 مفهوم المعلومات:. 1.2

ولكي نفهم   ،البناء المعرفي بأي طريقة من الطرق  ي ذلك الشيء الذي يعدل أو يغير المعلومات ه
كالبيانات   ،تختلط به ى مصطلح المعلومات، لابد أن نفرق في البداية بينه وبين مفاهيم ومصطلحات أخر 

 :(2) على النحو التالي  اكن ترتيب العلاقات المنطقية بينهويم ،(1)والمعرفة 

 المعرفة                              المعلومات                               البيانات          
حقائق مجردة ليست ذات معنى أو دلالة في  »يشير تعريف البيانات إلى أنها عبارة عن: البيانات:  •

ن تضيف شيئا إلى معرفة مستخدميها، بما يؤثر على سلوكهم  ها لو تركت على حالها فلبمعنى أن ،ذاتها
تتضمن البيانات مجموعة من الحروف والرموز والأرقام التي تعبر عن حقيقة وقوع  و في اتخاذ القرارات، 
 .(3«) نظام أو نتيجة لتعامل النظام مع الأطراف الأخرى خارج النظام )البيئة(الأحداث معينة داخل 

ولا   ،ليس لها معنى حقيقي لخام التيعن الأرقام والكلمات والرموز أو الحقائق افالبيانات هي عبارة 
 تؤثر في رد فعل أو سلوك من يستقبلها حتى تعالج ويتم تشغيلها. 

البيانات المحولة تحت شكل معبّر )ذو مغزى( للشخص  »ها: تعرف المعلومات على أن المعلومات: •
 .(4« ) قراراته ومزاولة أعمالهالذي يستلمها، ولها قيمة لاتخاذ 

فالبيانات هي المادة الخام الأولية التي تتم عليها المعالجة والتحويل إلى معلومات مفيدة في اتخاذ 
وللمعلومات  .(5)القرار، ويكون ذلك عادة عن طريق البرامجيات والأساليب الفنية المستخدمة في الحواسيب 

 

  2000، القاهرة، مركز جامعة القاهرة، علومات والاتصالتكنولوجيا الم، علم الدين محمود سليمان، مكاوي  حسن عماد-1
 . 17ص
، الملتقى الدولي الأول حول:  البيانات الضخمة: رهانات وآفاق للمؤسسات في ظل العولمة، بن عميروشرشيد -2

ة  التجارية وعلوم التسيير، جامعو التكنولوجيات الحديثة للمعلومات والاتصالات وتنافسية المؤسسة، كلية العلوم الاقتصادية 
 . 03، ص2015نوفمبر  18، يوم 3الجزائر

 . 18، ص1997 ،ةر القاه، مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية، نظام المعلومات المحاسبيةأحمد حسن علي، -3
4-ALAZARD (E), SEPARI (S), Contrôle de gestion, édition Dunod, 2ème Ed, paris, 1994, P24. 

 1دار المسيرة للنشر والتوزيع، ط ،نظم المعلومات الإداريةي، بجي، علاء الدين عبد القادر الجناعامر إبراهيم قنديل-5
 . 30، ص2015ن، عما
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التوقيت المناسب، الدقة، الموثوقية، المرونة والتكلفة   ،في: الوضوحمجموعة من الخصائص تتمثل 
 ويمكن توضيح الفرق بين البيانات والمعلومات من خلال الجدول التالي: .(1) المنخفضة

 الفروق الأساسية بين البيانات والمعلومات  (:04الجدول رقم )
 المعلومات  البيانات مجال الفروق 

 منتظمة ضمن هيكل تنظيمي غير منتظمة في هيكل تنظيمي الترتيب 
 محددة القيمة  غير محددة القيمة  القيمة 

 تستعمل على الصعيدين الرسمي وغير الرسمي  لا تستعمل على الصعيد الرسمي الاستعمال 

 محددة المصادر عديدة المصادر المصدر
 عالية  منخفضة  الدقة

 مخرجات  مدخلات  موقعها من النظام 
 نسبيا بالمقارنة بحجم البيانات  صغير جدا  كبير الحجم 

  2010ن، ، عما1لنشر والتوزيع، ط، دار صفاء لخدمات المعلوماتربحي مصطفى عليان، : المصدر
 . 26ص 
والمعرفة هي  ،(2)نتيجة الفهم وتبادل المعلومات، وتزداد المعرفة بزيادة المعلومات المعرفة هي المعرفة:  •

وهذا  ،(3) حصيلة أو رصيد خبرة ومعلومات ودراسات سابقة وطويلة، يملكها شخص ما في وقت معين
  ، ى للحصول على المعلومات لكي نعرفيعني أن المعرفة هي أعلى شأنا من المعلومات، فنحن نسع

والشكل التالي يوضح العلاقة بين البيانات، المعلومات  ،(4)وبالتالي نزيد من قدرتنا على المعرفة والإدراك
 والمعرفة.

 والمعرفة  ،المعلوماتالبيانات، العلاقة بين  (:03الشكل رقم )
 
 
 

،  القاهرة، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، نظم إدارة المعلومات، السالمي علاء عبد الرزاق :المصدر
 .08، ص 2003

 

1-EVRARD (Y), LEMAIRE (P), Information et décision en marketing, édition Dalloz, 3ème Ed, 

paris, 1999, p15. 

 . 262، ص1998، القاهرة، مركز جامعة القاهرة للتعليم المفتوح، إحصاء ونظم المعلومات، القاضي أحمد ضياء-2
 . 139، ص1992، القاهرة، مطابع الوليد، التحليل والتصميم ،مفاهيم :نظم المعلومات، ةبخش محمد السعيد-3
 . 19، ص 2007، القاهرة، 1، دار السحاب للنشر والتوزيع، طإدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلوماتياسر الصاوي، -4

 البيانات معالجة البيانات المعلومات

 المعرفة
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 دور المعلومات:. 2.2
تعتمد عليها المؤسسات الناجحة في ممارسة  لقد أصبحت المعلومات بمثابة القاعدة الأساسية التي 

 دورها فيما يلي: مثلتوي ،أعمالها
سمحت تكنولوجيا المعلومات من الرفع من فعالية وسرعة تنفيذ معظم  المعلومات أداة لدعم التسيير: 

 .(1)  وذلك بالتوفير للمؤسسة معلومات سريعة ذات جودة وغير مكلفة ،إجراءات التسيير
  ، تتمثل القدرة المعرفية للمؤسسة في المعرفة التي بحوزة أفرادها المعلومات أداة لدعم المعرفة الشخصية:

 .(2)  والتي يحصلون عليها بفضل التطورات الهائلة التي أتت بها تكنولوجيا المعلومات 
  ، يسمح تبادل وانتقال المعلومات داخل المؤسسة بالتنسيق بين مختلف مستوياتها  تصال:المعلومات أداة للا

خصوصا ببروز وتطور تكنولوجيا المعلومات  ، حيث أصبح الاتصال في المؤسسة وظيفة سائدة
 .(3) والاتصال

 :الاتصال .3
لى آخر أو آخرين  لومات والمعاني والأفكار من شخص إالاتصال هو العملية التي يتم بها نقل المع

 .(4)بصورة تحقق الأهداف المنشودة في المؤسسة
 الاتصال:مفهوم  .1.3

الإبلاغ أو الإخبار  ، و عدة معاني نجد من بينها: الإرسال، الوصل بين طرفين )*(تحمل كلمة اتصال
 .(5) عن الشيء

والتي تعني العام أو الشائع أو ، "Communis"أما عن أصلها فيعود إلى الكلمة اللاتينية 
وللتعبير عن تبادل الأفكار   ،المألوف، وهي تستعمل للدلالة عن المعلومات المرسلة من شخص لآخر

 .(6)  كالكلام، النظر، الإشارة وغيرها ،والآراء بشتى الوسائل

 

1-REUZEAU (M), Economie d’entreprise, édition ESKA, paris, 1999, P71-72. 

2-DHENIN (J-L), FOURNIER (B), 50 thèmes d’initiation à l’économie d’entreprise, édition Bréal, 

paris, 1998, p50. 

3-BIALES (M), et autres, Economie d’entreprise, édition Foucher, paris, 1998, P27. 

 . 14نواعرة، مرجع سابق، صأحمد -4
(*)- Communication.  

5-Dictionnaire hachette, 01ère édition, paris, 2010, P349. 

 . 41، ص 2003، الإسكندرية، المكتب الجامعي الحديث، الاتصال: بين النظرية والتطبيقهناء حافظ بدوي، -6
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  ، هاثبونقلها أو تبادلها أو  أو تجميع المعلومات،عملية إنتاج أو توفير »ه: ويعرف الاتصال بأن
بحيث يتمكن الفرد من إحاطة غيره بأفكار أو حقائق أو أخبار أو معلومات جديدة تؤثر في سلوكهم  

 .(1« ) وتوجهاتهم
 .(2)  «عن تبادل المعنى  ينتجأي سلوك »ه: عية إدارة الأعمال الأمريكية بأنوتعرفه جم

بحيث تمكننا   ،ية الاتصال، عملية تفاعل اجتماعي تحدث في أماكن وأوقات ومستويات مختلفةفعمل
 من التأثير في الأشخاص والتأثر بهم. 

 مكونات العملية الاتصالية:. 2.3
من شخص   ،معان )رسالة(  وأعملية الاتصال في أبسط صورها هي نقل فكرة أو معلومات 

 .(3)تختلف باختلاف المواقف، )***(بواسطة )قناة اتصال(، )**(إلى شخص )مستقبل( )*()مرسل(
ويمكن توضيح مكونات العملية الاتصالية التي تمر عبرها المعلومات عند انتقالها من المرسل إلى 

 المستقبل في الشكل الآتي: 

 : عناصر نظام الاتصالات(04الشكل رقم )
 

 

 
 

 

Source : MARTINER (M) et autres, Action commerciale, édition d’organisation, paris, 

2014, P 336. 

 ويمكن شرح مكونات العملية الاتصالية في الآتي: 
د تعميمها  كار والمعلومات والنوايا التي يو قد يكون مؤسسة أو شخص لديه بعض الأف المرسل: •

 أو جماعة من الناس.  ، ومشاركتها مع شخص آخر

 

،  2008ن، عما، الوراق للنشر والتوزيع، تقويم نظم المعلومات باستخدام بحوث العملياتلي، ربهإنعام علي الش-1
 . 151ص
 . 26، ص0120، الإسكندرية، 2ط المكتب الجامعي الحديث، ، الاتصالات الإداريةسعيد عامر، -2

(*)-Emetteur. 

(**)- Récepteur. 

(***)- Canal. 

 . 14أحمد نواعرة، مرجع سابق، ص-3

 التغذية العكسية

 الوسيلة )القناة(

 الضوضاء 

 التفسير المستقبل المرسل الترميز
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ويعني ترجمة أفكار ومعلومات المرسل إلى رموز أو لغة مفهومة، ويشير ذلك إلى ترجمة ما  الترميز: •
 يقصده المرسل إلى رسالة يمكن للشخص الذي يستقبلها أن يتفهم الغرض منها.

في شكل  ،وهي الناتج الحقيقي لما أمكن ترجمته من أفكار ومعلومات خاصة بمصدر معين الرسالة: •
 أجل تحقيق الاتصال الفعال. من ،لغة يمكن تفهمها

 .وهي الوسيلة المستخدمة في نقل الرسالة الوسيلة/ قناة الاتصال: •
 ، وهي تعبير عن الرموز والعبارات والإشارات القابلة للفهم المشترك ما بين المرسل والمستقبل التفسير: •

 لذا لابد أن تتوافق تلك الرموز مع قدرة المستقبل على تفسيرها. 
 يمثل المؤسسة أو الشخص المستهدف من الاتصال.  المستقبل: •
تؤثر أو تشوشر على المعلومات المنقولة  ،هي مؤثرات خارجية عن الرسالة الفعلية الضوضاء: •

 والمرغوبة. 
 من جانب المستقبل.  قبال وتفسير الرسالةوتمثل ردود الفعل الناتجة عن است التغذية العكسية: •

 تكنولوجيا المعلومات والاتصال مفهوم ومكوناتالمطلب الثاني: 
وذلك  ،تعد تكنولوجيا المعلومات والاتصال مصدر حيوي لديمومة المؤسسة وبقائها وتميزها التنافسي

 .من خلال استثمارها في تحسين الأداء وتقديم أفضل المنتجات 
 : مفهوم تكنولوجيا المعلومات والاتصال .1

 : نشأة وتطور تكنولوجيا المعلومات والاتصال. 1.1
 مفهوم تكنولوجيا المعلومات والاتصال في تطوره بخمسة مراحل أساسية وهي:  لقد مر

 وتتمثل في اختراع الكتابة المسمارية، ثم التصويرية، ثم مختلف أنواع الكتابة الأخرى. المرحلة الأولى:
وتتمثل باختراع الطباعة، ابتداء من الطباعة الحجرية الثابتة، ثم بالحروف المعدنية   المرحلة الثانية:

 ثم بعد ذلك الطباعة المعدنية المتحركة.  ،الثابتة
 وغيره.والمرئية كالهاتف والمذياع  تتمثل باختراع مختلف مصادر المعلومات المسموعة المرحلة الثالثة:
 .(1) وتتمثل باختراع الحاسوب وتطويره عبر مراحل وأجيال متعددة  المرحلة الرابعة:

وتكنولوجيا الاتصالات   ،المتطورة وج الواضح بين تكنولوجيا الحواسيب وتتمثل في التزا المرحلة الخامسة:
ويوضح   .(2)المعلومات المختلفة وفي مقدمتها الأنترنت  شبكات وصولا إلى  ،مختلفة الأنواع والتطورات 

 الآتي تصورا لهذه المراحل الخمسة:الشكل 

 

 . 85، ص 2002،  عمان، 1، الوراق للنشر والتوزيع، طوتطبيقاتهاتكنولوجيا المعلومات عامر إبراهيم قنديلجي، -1
  ومات في منظمات الأعمال: الاستخدامات والتطبيقاتتكنولوجيا المعلغسان قاسم داود اللامي، أميرة شكرولي البياتي، -2

 . 16، ص2010، عمان،  1الوراق للنشر والتوزيع، ط
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 التطور التاريخي لتكنولوجيا المعلومات والاتصال  (:05الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 
 

 . 86، مرجع سابق، ص تكنولوجيا المعلومات وتطبيقاتهاعامر إبراهيم قنديلجي، : المصدر
 تعاريف وخصائص: . 2.1

كغيرها من المصطلحات الجديدة بتعريف موحد، بل تعددت  يا المعلومات والاتصال تكنولوج لم تحظ
 وفيما يلي سنذكر بعضها:تبعا لرؤية كل واحد لها،  التعاريف وتنوعت 

ها:  كنولوجيا المعلومات والاتصال بأنت "EOCD"تعرف منظمة التعاون والتنمية الاقتصادية 
الإنتاج والخدمات، ويعتمد على مجموعة  نموذج تقني اقتصادي جديد يؤثر على تسيير ومراقبة أنظمة »

هندسة البرمجيات، نظم المراقبة والاتصالات   ،الإلكترونيك تشافات المعمقة في ميدان الحواسيب،من الاك 
 .(1)  «التي تسمح بتوزيع المعلومات بشكل أوسع، )*(عن بعد 

الهندسية   ،التكنولوجيةمجموعة المعرفة العلمية، »ها: بأن  "UNESCO" وتعرفها منظمة اليونسكو 
 .(2) «والأساليب الإدارية المستخدمة في تداول ومعالجة المعلومات والتطبيقات 

 

(*)-Télécommunication 

، الملتقى الدولي الأول  أثر استخدام شبكات الاتصال على ممارسة التشارك المعرفي، دايرة الحفيظعبد كيسرى، مسعود -1
حول: التكنولوجيات الحديثة للمعلومات والاتصالات وتنافسية المؤسسة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، 

 . 04، ص 2015نوفمبر  18، يوم 3عة الجزائرجام
، دار اليازوري العلمية للنشر  دور نظم وتكنولوجيا المعلومات في اتخاذ القرارات الإداريةالشوابكة، عدنان عواد -2

 . 168، ص2011ن،  عماوالتوزيع، 

 ـةالكتــابـ

 ة الطبـاعــ

 المصادر السمعية البصرية 

 الحاسوب وملحقاته 

 المعلومات شبكات 
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  نها ي خز توتصنيفها وتحليلها و وفرزها أدوات ووسائل تستخدم لجمع المعلومات »ها: وتعرف أيضا بأن
الحاسوب( لعلاقتها المباشرة  توزيعها، وتصنف تحت عنوان أوسع وأشمل وهو )التقنيات المستندة إلى أو 

 .(1) «المؤسسة بنشاطات العمليات في
تكنولوجيا المعلومات والاتصال هي نتاج المزج بين الحوسبة   ن التعاريف السابقة يتبين لنا أنمو 

، الهاتف  ،(، والاتصال )الأقمار الصناعيةSoft-ware جيات والبرم Hard-ware)المكونات المادية 
 ( التي تسمح بجمع ومعالجة وتخزين ونشر المعلومات. الشبكات، وغيرهاالفاكس، 

 تكنولوجيا المعلومات تتكون من فرعين أساسيين: وعليه فإن
يشمل هذا الفرع الوظائف التي تتناول معالجة المعلومات، والتي تعتبر الأساس في  تشغيل المعلومات:-

 . رة على اتخاذ القرارات الإداوتدعيم قدرة  ،إنجاز عمليات التشغيل في المؤسسات 
بين المواقع  ،انتقال المعلومات التي تم تشغيلها ،ونعني بعملية إيصال المعلومات  إيصال المعلومات:-

بدون أن تكون مرتبطة فيما   الحواسيب بين مختلف  ولا يمكن أن تتم عملية الاتصال ،واسيب المتباعدة للح
مع  الحواسيب ، التي تعتبر أول نظام اتصالات وضع لربط سيب او الحشبكة ب بينها عن طريق ما يسمى 

 .(2) بغرض الاستفادة من المعلومات المتواجدة بها ،بعضها البعض 
 ومن أبرز الخصائص التي تميز هذه التكنولوجيات ما يلي:

 ة. ر متجاو  -إلكترونيا –فالتكنولوجيا تجعل الأماكن  تقليص المسافات:-
من المعلومات المخزونة التي يمكن   ب حجم هائلحيث تتيح وسائل التخزين استيعا تقليص المكان:-

 التوصل إليها بيسر وسهولة.
 .(3)  ه مع كل تطور تكنولوجي سيتناقص الوقت المطلوب للاستجابة للطلبات حيث أن تقليص الوقت:-
ب قليلة  و ب ينتج دائما معلومات دقيقة خالية من الأخطاء، ومع ذلك تعتبر أخطاء الحاسو فالحاس الدقة:-

 .(4) الذي يتم معالجته، والتي تكون في الغالب نتيجة أخطاء بشرية  المقارنة مع حجم البيانات الهائلجدا ب
بدل توجيهها   ،أو جماعة معينة وتعني إمكانية توجيه الرسالة الاتصالية إلى فرد واحد  اللاجماهرية: -

 وهذا يعني إمكانية التحكم فيها.  ،بالضرورة إلى جماهير ضخمة

 

 . 16غسان قاسم داود اللامي، أميرة شكرولي البياتي، مرجع سابق، ص-1
، كلية ماجستير رسالة ، ة الموارد البشرية تكنولوجيا المعلومات والاتصالات ودورها في تفعيل وظيفة إدار ، مهيبلوسام -2

 . 80، ص 2012-2011،  3العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر
 . 61مرجع سابق، ص، التسويق الإلكترونييوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، -3
 . 85، ص2007، عمان، 2، دار المناهج للنشر والتوزيع، طتكنولوجيا المعلوماتعلاء عبد الرزاق السالمي، -4
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وتعني إمكانية الربط بين الأجهزة الاتصالية متنوعة الصنع، أي بغض النظر عن   قابلية التوصيل: -
 المؤسسة أو البلد الذي تم فيه الصنع. 

وهي إمكانية نقل المعلومات من وسيط إلى آخر، كتحويل الرسالة المسموعة إلى رسالة  قابلية التحويل: -
 . مطبوعة أو مقروءة

 وذلك نتيجة حدوث تفاعل بين الباحثين والنظام. اقتسام المهام الفكرية مع الآلة: -
فضلا عن إمكانية الربط بين   ،حيث يمكن ربط النظم الداخلية مع بعضها البعض  تزايد النظم الشبكية: -

 .(1)  أنواع من النظم الداخلية المختلفة في نظام شبكي 
 : مكونات تكنولوجيا المعلومات والاتصال .2

 تتكون تكنولوجيا المعلومات والاتصال من أربع تقنيات فرعية تتمثل في الآتي: 
 : "Hard-ware "المكونات المادية  •

ومعالجتها، واستخراج   ،وتشمل الأجهزة والمعدات المستخدمة في إجراءات إدخال البيانات 
المعلومات المطلوبة لصناعة القرارات وأداء الأعمال على الوجه المطلوب، وهناك أجزاء مختلفة  

 .(2) وغيرها، (**)واللوحة الأساسية، (*)كوحدة المعالجة المركزية ،وبمواصفات متعددة
 :"Soft-ware " جياتالبرم •

 ،يلها، كما تقوم بمختلف التطبيقات المكونات المادية وتشغوتعني برامج الحاسوب التي تعمل على إدارة 
وإدارة  ،تساهم البرامجيات في معالجة المعلومات وتسجيلها وتقديمها كمخرجات مفيدة لأداء العملو 

 :(4) م برمجيات الحاسوب بشكل عام إلىوتقس ،(3)العمليات 

 

  ، 2009، عمان،  1، طوالطباعة لنشر والتوزيعصفاء ل، دار في البنوك الإستراتيجيةإدارة التحديات ،  طالب نعلاء فرحا-1
 . 54ص
 . 32عامر إبراهيم قنديلجي، علاء الدين عبد القادر الجنابي، مرجع سابق، ص-2

(*)- Microprocesseur. 

(**)-Carte mère. 

 . 19غسان قاسم داود اللامي، أميرة شكرولي البياتي، مرجع سابق، ص-3
 . 167، مرجع سابق، صتكنولوجيا المعلومات وتطبيقاتهاعامر إبراهيم قنديلجي، -4
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برمجيات ضرورية لتشغيل الحاسوب وتنظيم علاقة وحداته ببعضها، ويضم هذا  وهيبرمجيات النظام:  ➢
لمصنعة  برامج التشغيل والتي هي عبارة عن سلسلة البرامج التي تعدها المؤسسة ا ،النوع من البرمجيات 

 د جزءا لا يتجزأ من الحاسوب نفسه. ، وتعللحاسوب 
مة التعليمات المكتوبة بإحدى لغات البرمجة وهي مجموعة البرامج التي تعنى بترجبرمجيات التأليف:  ➢

 إلى لغة الآلة.
إذ يمكن تطبيقها   ، وهي برامج معدة لتشغيل عمليات معينة ذات طبيعة نمطيةالبرمجيات التطبيقية:  ➢

مع تغييرات طفيفة، وتشتمل هذه البرامج على كافة التعليمات التي تحدد بصورة متسلسلة عمليات  
 المعالجة اللازمة للبيانات وكيفية تنفيذها. 

 قواعد البيانات: •
وعة مهيكلة من البيانات المخزنة  أو هي مجم ،وهي مجموعة من البيانات المرتبطة ببعضها

والتي يتم التحكم فيها والوصول إليها من خلال الحاسوب، وتكون مرتبة بناء على علاقات   لكترونياإ
ذات العلاقة بالأعمال أو الحالات أو المشاكل، ويمكن   ،معروفة مسبقا بين أنواع محددة من البيانات 

مديرين في اتخاذ  لتواكب المتغيرات المستجدة، وتساعد بذلك ال ،باستمرار )*(تعديل وتحديث قاعدة البيانات 
 .(1) كما تمكن باقي المستخدمين النهائيين من القيام بأعمالهم بكفاءة وفاعلية ،قراراتهم وفق أسس صحيحة

 الشبكات: •
الأنترنت،   :ومختلف أنواع الشبكات مثل ،والاتصالات بعيدة المدى ،وتشمل تكنولوجيا الاتصالات 

 .(2) كسترانت(نترانت(، والشبكات الخارجية )الاوالشبكات الداخلية )الأ
دورا مهما في وظيفة   ي تكنولوجيا المعلومات والاتصالوقد لعب التطور الكبير والمستمر ف

 :(3) الآتي يمكن تلخيصه في  ،ةالمؤسسة الاقتصادي
 زيادة حجم النشاط وحصة السوق.-
 النفقات.الضغط على -

 

(*)-Base de donnée 

، المراجعة التحليلية في المؤسسة الاقتصاديةاستخدام تكنولوجيا المعلومات كمدخل لتحسين عملية  كردودي، سهام-1
جامعة  ،تصادية والتجارية وعلوم التسييرتصدر عن كلية العلوم الاق حكمةعلمية م دوريةأبحاث اقتصادية وإدارية، مجلة 

 . 364، ص 2014، جوان 15لعدد الجزائر، ابسكرة، بمحمد خيضر 
 . 21، ص 2008،  عمان، 1، دار وائل للنشر والتوزيع، طةالصيرفة الإلكترونيناظم الشمري، عبد الفتاح اللات، -2
-134، ص2009، مديرية النشر لجامعة ورقلة، الجزائر، الجودة ميزة تنافسية في البنوك التجاريةوسيلة حمداوي، -3

135 . 
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 المقدمة. رفع كفاءة الأنشطة والمنتجات -
 مبتكرة.تقديم خدمات جديدة و -
 .(1) تطوير وسائل الدفع المستعملة-

 : تكنولوجيا المعلومات والاتصال ونظم المعلوماتلثالمطلب الثا
نجد في  ، حيث نظم المعلومات  للدلالة على تكنولوجيا المعلومات والاتصال قد يستخدم مصطلح

على نظم   علومات والاتصال للتعبيرأدبيات المعلوماتية أن البعض يستخدم مصطلح تكنولوجيا الم
ني  نتيجة عدم الدقة في تحديد معا ،هيموبالتالي يحدث خلط واستبدال مفا ،المعلومات والبديل لتسميته

وعليه سيتم درج مفهوم نظم المعلومات ووظائفها حتى تبرز العلاقة بين   ،(2) المدلولات الأساسية
 المفهومين: نظم المعلومات وتكنولوجيا المعلومات والاتصال.

 نظم المعلومات: ووظائف  مفهوم .1
 . مفهوم نظم المعلومات:1.1

 ،كفأه وفاعلةتعد المعلومات القلب النابض لأي نظام، من هنا نشأت الحاجة إلى نظم معلومات 
التي ترفع من إمكانيات المؤسسة وقدراتها وتزيد من فعالية   ،المعلومة الدقيقة والنافعة إنتاجتعمل على 

 الاتصال والتنسيق فيها. 
مجموعة من الإجراءات المنظمة، التي يمكن من خلالها جمع  »ها: وتعرف نظم المعلومات بأن 
 .(3) «لية صنع القرار وتحقيق الرقابة في المؤسسةبغرض دعم عم ،ومعالجة وتخزين ونشر المعلومات 

تخزين  و  معالجةو  تسمح بجمع ،معدات، برامج، وبيانات  ،أفراد مجموعة الموارد المنتظمة: »ها: وبأن
 .(4)«أصوات( في المؤسساتو وتوصيل المعلومات في شكل )معطيات، نصوص، صور، 

 ومن التعاريف السابقة يمكن استخلاص الآتي:
 ،والمتمثلة في: موارد الأفراد  ،غيلنظم المعلومات من مجموعة من الموارد الأساسية لعملية التشتتكون  •

 .(5)  موارد الشبكات و موارد الأجهزة، موارد البرامجيات، موارد البيانات، 

 

 . 266، ص2007، الإسكندرية، دار الجامعة الجديدة، إدارة البنوك في بيئة العولمة والأنترنتطارق طه،  -1
  2006، عمان، 1، دار المناهج، طأساسيات نظم المعلومات الإدارية وتكنولوجيا المعلوماتعد غالب ياسين، س-2

 . 20ص
 . 24، ص2005، الإسكندرية، دار الجامعة الجديدة، نظم المعلومات الإداريةمحمد إسماعيل بلال، -3

4-DELMOND (M-H), et autres, Management des systèmes d’information, édition Dunod, paris, 

2003, P 110. 

 . 46-44ي، مرجع سابق، صبدين عبد القادر الجناعامر إبراهيم قنديلجي، علاء ال-5



 تكنولوجيا التسويق الإلكتروني                                                    الفصل الثاني        

59 
 

ويتكون  ،للعمليات والإجراءات في كل نظم المعلومات  اضروري ايعتبر العنصر البشري )الأفراد( متطلب •
 :(1)  من
كالمديرين،  ،وهم الأفراد الذين يستخدمون النظام أو المعلومات التي ينتجها النظام المستخدمين:-

 المحاسبين، البائعين وغيرهم. 
  ، وإدارة نظم المعلومات فنياوهم الأفراد الذين يقومون بتطوير وتشغيل  الاختصاصيون أو الفنيون:-

 البرمجيات. كمشغلي النظام ومطوري 
وتوصيل المعلومات  ،تقوم نظم المعلومات بمجموعة من الوظائف والمتمثلة في جمع، معالجة، تخزين •

 )الجهات المستفيدة(.  المستخدمينإلى 
للتأكد من أنّ المعلومات المناسبة قد  ،لإجراءات الموضوعيةتتكون نظم المعلومات من مجموعة من ا •

 وصلت للفرد المناسب وفي الوقت المناسب.
 .تعتبر نظم المعلومات أساسا في دعم صنع القرار بالنسبة للمؤسسات  •
 ،والمتمثلة في الحواسيب والبرمجيات  ،تعتمد نظم المعلومات في عملية التشغيل على قواعد تكنولوجية •

  ، ب هي الأداة المستخدمة في معالجةوالتي أسهمت بشكل كبير ومباشر في تطوير هذه النظم، فالحواسي
واسترجاع المعلومات، بينما البرمجيات فهي مجموعة من الأوامر والتعليمات الخاصة بتوجيه   ،تخزين

 ومراقبة عملية تشغيل الحواسيب.
تنظيمات الرسمية وغير الرسمية في هيكل المؤسسة، أفرز نوعين من نظم  إن وجود الو 

 :(2)المعلومات 
 :"  Système d’information formel"  م المعلومات الرسمينظا-أ

ويتصف بتحديد دقيق في المؤسسة من حيث نوع   ،وهو النظام المحدد في الهيكل التنظيمي
المعلومات في هذا النظام عادة في  ، وتصدر، والجهات التي تسلم لهاالمعلومات التي يقوم بإصدارها

 مع إمكانية أن تعطى ضمن أشكال أخرى كالاتصال الهاتفي. ،شكل تقارير مكتوبة
 : "  Système d’information informel" م المعلومات غير الرسمينظا-ب

من خلاله المعلومات عبر مسارات غير رسمية، كالشائعات وتبادل المحادثات  وهو نظام تتدفق
 ،وعادة ما يسد هذا النظام الثغرات التي يتركها نظام المعلومات الرسمي ،الهاتفية بين الموظفين والمديرين

 

 . 44ي، مرجع سابق، صبدين عبد القادر الجناعامر إبراهيم قنديلجي، علاء ال -1
 . 134، ص 2005، الدار الجامعية، الإسكندرية، المنظماتات الإدارية في نظم المعلومثابت عبد الرحمن إدريس، -2
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أو صعوبة التنبؤ باحتياجات الإدارة لهذه   ،ت ة الحصول على نوع معين من المعلومابسبب صعوب
ولذلك  ،أقل دقة ولكن يجب الإشارة إلى أن المعلومات التي يتيحها هذا النظام عادة ما تكون  ،المعلومات 
 دامها بحذر. يجب استخ

 وظائف نظم المعلومات:. 2.1
 :تي كالآلومات متعددة ومتنوعة وهي وظائف نظم المع إن

يتم الحصول على البيانات من المصادر الداخلية والخارجية، وذلك حسب  جمع البيانات وتسجيلها:-
 ما يدويا أو بواسطة الآلة. ثم تبدأ عملية تسجيلها، إ، (1) الأغراض المرجوة منها

تهدف هذه العملية إلى التأكد من مدى مطابقة البيانات التي يتم تسجيلها للبيانات   مراجعة البيانات:-
 .(2)  الأصلية التي تم الحصول عليها

: يعني وضع البيانات في تسلسل منطقي أو حسابي معين، مثل ترتيب رجال البيع تنازليا  الفرز والترتيب-
 . أساس حجم المبيعات المحققة ىعل  ،أو تصاعديا

بصورة ذات معنى و طبقا لخصائص مشتركة  ،ويشير إلى وضع البيانات في فئات  التصنيف:-
 .(3) للمستخدم

تحفظ جميع المعلومات التي يتم الحصول عليها سواء استخدمت في غرض معين أو لم   التخزين:-
 .(4)   المتاحةتستخدم، وهناك عدة طرق للتخزين، ذلك حسب نوع التكنولوجيا 

 .(5) ط المخزنة عليهااسنة يتم استرجاعها من الأو المخز  حين تستجد الحاجة للمعلومات  الاسترجاع:-
وفي  ،شكل المطلوب اليقوم نظام المعلومات بتوصيل المعلومات إلى مستخدميها ب  :توصيل المعلومة-

 .(6) احتياجات مراكز القرارات بالمؤسسةسد الوقت المناسب ل

 

نظم ذكاء الأعمال ومساندة القرارات ودورها في صناعة القرارات في  قصاص،  جبار، مروة أسماء عبد الرزاق -1
المؤسسة، كلية  ، الملتقى الدولي الأول حول: التكنولوجيات الحديثة للمعلومات والاتصالات وتنافسية المؤسسات التأمينية

 . 6، ص2015نوفمبر  18م و ، ي3لوم التسيير، جامعة الجزائرالعلوم الاقتصادية والتجارية وع 
 .17، ص2000، الإسكندرية، الدار الجامعية، نظم المعلومات الإدارية، سلطانإبراهيم -2

، دار المفاهيم الأساسية والتطبيقات: الإداريةمقدمة في نظام المعلومات منال محمد الكردي، إبراهيم جلال العبد، -3
 . 23، ص2003، القاهرةالجامعة الجديدة،  

4-HUGUES (A), Système d’information de l’entreprise, édition De Boeck, 4ème Ed, Bruxelle, 2002 

P111. 

 .23، ص2004،  عمان، دار الثقافة للنشر والتوزيع، علم المعلومات ،عماد عبد الوهاب الصباغ-5
 . 38، ص2002، الإسكندرية، الدار الجامعية، نظم المعلومات مدخل لتحقيق الميزة التنافسيةمعالي حيدر فهمي، -6
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 ورا لطبيعة ووظائف نظم المعلومات:الشكل التالي تصويمثل 
 م المعلومات : طبيعة ووظائف نظ(06الشكل رقم )

  
 

 

 
 

 

   
 

 . 123، ص مرجع سابق ثابت عبد الرحمان إدريس،  :  المصدر 

م المعلومات هي عبارة عن معلومات أولية تسمى عادة بالبيانات، تتم معالجتها من  افمدخلات نظ
 هي عبارة عن معلومات ذاتالتي و  ،مخرجات طرف النظام )خطوات تشغيل البيانات( للحصول على 

ي تحول جزء من مخرجات النظام إلى  ا بالنسبة للتغذية العكسية فتعن أم ،قيمة إضافية صالحة للاستخدام
 مدخلات )في صورة معلومات( ترتد إلى النظام لاتخاذ الإجراءات التصحيحية أو التعديلية اللازمة.

 المعلومات والاتصال بنظم المعلومات:علاقة تكنولوجيا -2
المعلومات  تكنولوجيا المعلومات والاتصال ونظم تخدم البعض عن قصد وإصرار مصطلحييس

لكنه من الضروري وضع حدود  ،(1) ومفهوم واحد، من دون إجراء أي تمييز بينهما للدلالة على معنى
 الآتي:  النحو على  ،فاصلة ومميزة في المحتوى والدلالة بين المفهومين

تمثل تكنولوجيا المعلومات والاتصال انطلاقة واسعة من القدرات والمكونات والعناصر المترابطة  -
المعرفة  ها في تأمينإضافة إلى دور  ،(2)والمتفاعلة المستخدمة في جمع وتشغيل وتخزين وتوزيع المعلومات 

والمعرفة   ،المطلوبة، تلك المعرفة التي هي صنيعة امتزاج ثلاثية: النظم الحاسوبية، شبكات الاتصال
 .(3)  التكنولوجية

 

 . 20سعد غالب ياسين، مرجع سابق، ص-1
 . 123ثابت عبد الرحمن إدريس، مرجع سابق، ص-2
 . 19ي، مرجع سابق، صبعلاء الدين عبد القادر الجناجي، عامر إبراهيم قنديل-3

 الزبائن  المؤسسة الموردون 

 الموزعون 
 )الوسطاء(

 مدخلات 
Inputs 

 التشغيل 
Processing 

 تصنيف / ترتيب  •

 تحليل  •

 تخزين  •

 مخرجات 
Outputs 

 Feed backالتغذية العكسية 

  المنافسون 
 

 الأجهزة الحكومية 
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لمواجهة  والاتصال ا نظم المعلومات فهي حل تنظيمي أو إداري يعتمد على تكنولوجيا المعلومات أم-
وخدمة محسوبة تستخدم تكنولوجيا المعلومات  ،لمحيطة بالمؤسسةالتحديات التي تفرضها البيئة الخارجية ا

مر إمكانياتها المختلفة لدعم الإدارة بمختلف مستوياتها في عملياتها ونشاطاتها، فمن  ثوالاتصال وتست
خلال نظم المعلومات بأجيالها وأنماطها المختلفة تنجز عملية تحقيق التكامل بين تكنولوجيا المعلومات 

من أجل تحقيق الأهداف المحددة وإحداث التغييرات المطلوبة في الوظائف   ،والاتصال ونشاطات المؤسسة
 .(1) والعمليات داخل المؤسسة
من موارد نظم المعلومات ومكونا موردا أساسا  يا المعلومات والاتصال ما هي إلا وعليه فإن تكنولوج

 ما من مكوناتها التقنية. مه

 كات المعلوماتيةبالش: المبحث الثاني
 للشبكات المعلوماتية في ثلاثة مطالب: ايقدم هذا المبحث عرض

  وم، يتناول المطلب الأول مفهوم وأنواع الشبكات، ويتطرق المطلب الثاني إلى الأنترنت: النشأة، المفه
ة في  التجارية للأنترنت والمتمثل للاستخدامات الخصائص والخدمات، أما المطلب الثالث فقد خصصناه 

 كسترانت.انت والاشبكتي الأنتر 

 لشبكاتالأساسية لمفاهيم الالمطلب الأول: 
 :.مفهوم الشبكات1

   وهي نظام قنوات  .الشبكة هي وسيلة ربط بين أجزاء تتعلق ببعضها، تجمع بينها وظيفة مشتركة
 .(2)أو خطوط تقوم بربط عدة نقاط ببعضها، مثال ذلك شبكة الهاتف

أو ما يطلق عليها الشبكات الحاسوبية التي تقوم   ،ينطبق هذا المبدأ على الشبكات المعلوماتية 
وذلك لإتاحة التشارك وتدفق المعلومات  ،بالربط بين الحواسيب مع أدوات وبرامج مخصصة للعمل الشبكي

 .(3) عبر الشبكة
 يلي:  ن تعريف الشبكات المعلوماتية كماويمك

 

 . 19سابق، صي، مرجع ابجي، علاء الدين عبد القادر الجنعامر إبراهيم قنديل-1
 . 152، ص 2009ن،  عما، 1، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، طالتجارة الإلكترونية، هخيري مصطفى كنان-2
 . 159ناصر خليل، مرجع سابق، ص-3
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بغرض اتصال الأشخاص وتبادل   ،هي اتصال إثنين أو أكثر من الحواسيب )سلكيا أو لا سلكيا(-
 .(1)سماح بالمشاركة في موارد الحاسوب المعلومات وال

جهزة( وغير المادية  مجموعة حواسيب آلية متصلة ببعضها، تتبادل البيانات وتستخدم الموارد المادية )الأ-
 .(2) )البرامجيات(

ا من خلال الأسلاك أو أدوات الربط بالربط بين حاسوبين أو أكثر، إم فالشبكة المعلوماتية تسمح -
  ،نات اللاسلكي، ما يتيح إمكانية التواصل المباشر بين المستخدمين والمشاركة في الموارد المعلوماتية )بيا 

 .(3) (معلومات، ملفات، طابعات، وغيرها
 نوجزها فيما يلي: هناك مزايا متطورة ومنافع مباشرة للشبكات المعلوماتية، و

 ، تسمح هذه العملية بتبادل المعلومات بين مجموعة من المستخدمين بشكل منظم ت:مشاركة المعلوما-
 وبسرعة أكبر من تبادلها من حاسوب لأخر. 

 توفر هذه العملية البرمجيات والتطبيقات لكل الحواسيب المتصلة بالشبكة. مشاركة التطبيقات:-
ة الاستفادة من الطرفيات الموجودة تتيح عملية مشاركة الأجهزة للمستخدمين إمكاني مشاركة الأجهزة:-

وغيرها، وهذا أمر مهم من الناحية   ،كالطابعات، الماسحات الضوئية، أجهزة الفاكس ،على الشبكة
 الاقتصادية.

وخاصة من خلال استخدام   ،الاتصالات: تسهل الاتصالات على مستخدمي الشبكة العديد من الأمور-
 ا يجعل الاتصالات أسهل وأسرع.البريد الإلكتروني والرسائل الفورية، مم

أمن المعلومات على الشبكة أمر في غاية الأهمية، فالمستخدم يحتاج إلى حساب خاص  الأمن: إن-
 ،للدخول إلى الشبكة، ولا يتم قبول أي دخول إلى موارد الشبكة ما لم يقم المستخدم بإدخال اسم الحساب 

 .(4) وكلمة المرور الخاصة به
 المؤسسة. الكفاءة والفاعلية في تنفيذ الأنشطة وعمليات -
 والموثوقية العالية في إنتاج وتوزيع الخدمات الإلكترونية للزبائن.  ،السرعة، الجودة، المرونة-

 

 . 127محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص-1
 . 569، مرجع سابق، صالتسويق بالأنترنت والتجارة الإلكترونيةطارق طه،  -2
،  1، دار الثقافة للنشر والتوزيع، طالمستقبل الواعد للأجيال القادمة :التجارة الإلكترونيةين الطائي، محمد عبد حس-3

 . 107، ص2010ن، عما
 . 164سابق، صناصر خليل، مرجع -4



 تكنولوجيا التسويق الإلكتروني                                                    الفصل الثاني        

64 
 

والأعمال الإلكترونية   الإلكترونية الشبكات هي منطلق جميع تطبيقات التسويق الإلكتروني والتجارة  -
 .(1)ككل

ويشير الجدول   ، استمرارية أدائها بشكل كفء وفاعلتستلزم الإدارة السليمة للشبكة ضمان كما 
 مسة مجالات أساسية لإدارة الشبكة: الآتي إلى خ

 آليات إدارة الشبكة :(05الجدول رقم )
 الوصف  المجال

 خدمين إدارة المست
 فتح حسابات خاصة لكل مستخدم. -
 معالجة هذه الحسابات.و إضافة، حذف، -

 إدارة المصادر
 المصادر المتاحة للمستخدمين.توفير -
 الإدامة لهذه المصادر.و التخطيط، الإعداد، -

 إدارة الأداء
 التنبؤ بمشكلات الشبكة قبل حدوثها ومعالجتها. -
 توسيع نطاق الشبكة بسهولة.-

 إدارة السرية
 تعزيز أمن الشبكة وحمايتها من الخرق.-
 التعامل مع الخروق الأمنية بشكل سليم. -

 مات إدارة الأز 
 إعداد الخطط الضرورية لمواجهة الأزمات.-
 الأزمات. المترتبة عن الآثارالتعامل مع -

  

 . 117محمد عبد حسين الطائي، مرجع سابق، ص : المصدر

 :أنواع الشبكات .2
 ويمكن تصنيفها كالآتي: ،هناك أنواع عديدة للشبكات لا يمكن أن يحل نوع مكان آخر

 تصنف الشبكات وفق هذا المعيار إلى: النطاق الجغرافي للشبكة:التصنيف على أساس . 1.2
تدعى الحواسيب المرتبطة ببعضها في منطقة جغرافية   : (Local Area Network)الشبكة المحلية •

يتم من خلال هذه  .LAN" (2)" ـ ب ويرمز لها اختصارا ، بشبكة منطقة محلية، أو شبكة محلية ،واحدة

 

 . 162سعد غالب ياسين، مرجع سابق، ص-1
 . 152خيري مصطفى كنانة، مرجع سابق، ص-2
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بما فيها تلك الموجودة في الحواسيب الأخرى على   ،البيانات والمعلومات والبرامج المختلفةالشبكة تقاسم 
 .(2) تكون هذه الحواسيب في مكان واحد )غرفة، طابق، مبنى(ما وعادة  ،(1) الشبكة

وهي شبكة تمتد بالعاصمة مثلا وما  : (Mitropolitan Area Network)الشبكة الإقليمية  •
يجاورها من مدن، أي أنّ المساحة الجغرافية التي تمتد فيها تقع ما بين الشبكة المحلية والشبكة الواسعة، 

قل ثمنا بسبب المنطقة الجغرافية المحدودة أكات الأخرى و بوتكون أسرع من الش، "MAN"يرمز لها بـ 
 .(3) التي تغطيها

هي شبكة تربط بين عدة شبكات موجودة في مناطق  : (Wide Area Network)الشبكة الواسعة  •
، تمتد ضمن مدينة أو دولة أو قارة أو حتى عبر الكرة  "WAN"متباعدة جغرافيا، ويرمز لها اختصارا بـ 

تتم عملية وصل الشبكات الصغيرة ببعضها من خلال أسلاك أو خطوط الهاتف أو الأقمار  و  ،(4) الأرضية
 .(5)  الصناعية

تشترك فيها  ،وهي شبكات بيانات خاصة: (Value-added Network)شبكة القيمة المضافة  •
وفقا لحجم   ،وذلك مقابل اشتراك شهري أو سنوي  ،مؤسسات لإضافة خدمات جديدة لشبكاتهامن المجموعة 

 .VAN "  (6)"البيانات المتداولة داخل الشبكة والمعروفة اختصارا بـ 
تقسم الشبكات على أساس هذا  التصنيف على أساس دور كل حاسوب في توفير خدمات الشبكة:. 2.2

 المعيار إلى:
المعلوماتية  تعمل الكثير من الشبكات : (Client/Serveur Network)ة الخادم/ الزبون كشب •

ا بدور الخادم )المزود( الذي يقوم بتوفير التطبيقات والبرامج  حيث يقوم الحاسوب إم ،خادم/الزبون بنظام ال
أو بدور الزبون الذي يحتفظ بالقدرات  ،بالشبكة )حواسيب الزبائن( المرتبطةوالموارد الأخرى للحواسيب 

بغرض  ،ويشارك في نفس الوقت الحاسوب الخادم في بعض التطبيقات والموارد  ، التشغيلية الخاصة به
 .(7) تحقيق تشغيل فعال

 

، منظور إداري : تكنولوجيا ونظم المعلومات في المنظمات المعاصرةحيدر شاكر البرزنجي، محمود سعيد جمعة، -1
 . 240، ص2014 بغداد، ، دار الكتب والوثائق،تكنولوجي

 . 127مرجع سابق، صمحمد سمير أحمد، -2
 . 166سعد غالب ياسين مرجع سابق، ص-3
 . 161ناصر خليل، مرجع سابق، ص-4
 . 127محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص-5
 . 597، مرجع سابق، صالتسويق بالأنترنت والتجارة الإلكترونيةطارق طه،  -6
 . 571، صسابقالمرجع ال نفس-7
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تكون جميع أجهزة الحاسوب ضمن هذا النوع  : (Peer to Peer Network)ظير نة النظير للكشب •
حيث يستطيع كل جهاز أن يقوم بدور الخادم   ،(1)من الشبكات متساوية ومتكافئة الإمكانيات والقدرات 

والزبون معا، ذلك بتوفير الموارد )المعلومات، البرامج، التطبيقات( التي تطلبها الحواسيب الأخرى المتصلة  
 بالشبكة، وفي نفس الوقت إمكانية طلب موارد معينة من هذه الأجهزة. 

ضمن هذا التصنيف ثلاث أنواع من  نميز التصنيف على أساس التركيب البنائي للشبكة: . 3.2
 الشبكات:

وتأخذ   ،تتشكل الشبكة النجمية من أجهزة مرتبطة بموزع مركزي : (Star Network)الشبكة النجمية  •
ومن هنا جاء اسم الشبكة، وتفيد الشبكة في تنفيذ أنشطة الأعمال بالأسلوب المركزي، حيث  ،شكل نجمة

من  و  .(2) وب المزود الموجود مثلا في المكتب الرئيسي للمؤسسةمن خلال الحاس إلا  لا يمكن نقل البيانات 
وأي عطل في أي  ،(3) عزل أي جزء من الشبكة لا يؤثر على باقي الأجزاء مزايا الشبكة النجمية هو أن 

بالإضافة إلى سهولة  ،باستثناء عطل المزود أو الموزع المركزي  ،جهاز لا يؤثر على عمل المؤسسة
 .(4) تراسل البيانات ومزايا تطبيق الأسلوب المركزي في إدارة موارد البيانات 

المتصلة ببعضها على  رة عن مجموعة من الحواسيب وهي عبا: (Ring Network)الشبكة الحلقية  •
الذي يليه،   الحاسوب يانات في اتجاه واحد من حاسوب إلى شكل حلقة دائرية مغلقة، تسمح بانتقال الب

ويعني ذلك أن هذه الشبكة لا تعتمد على حاسوب مركزي )حاسوب مزود( كما هو الحال في الشبكة 
ولهذا تستخدم في المؤسسات التي لا تحتاج إلى تحكم مركزي بالأنشطة والعمليات التي تتم   ،(5) النجمية

الحلقية بقلة التكلفة لوجود خط رئيسي واحد على شكل  تمتاز الشبكة و  في أقسام ووحدات وفروع المؤسسة.
ون تخطيط  وهي غير محدودة بمساحة جغرافية، ويمكن إضافة أجهزة أخرى على الشبكة بسهولة وبد  ،حلقة

إلا في حالة وجود خط اتصال   ،تعطل خطوط الاتصال يؤدي إلى تعطل الشبكة مسبق، أما عيوبها فإن
 .(6) بديل عن الخط المتعطل

مقارنة بالشبكات   هي شبكة الناقل الخطي وبنيتها أسهل وأبسط بنية : (Bus Network)ة الخطية الشبك  •
فهي تتألف من خط اتصال وحيد تتصل به كل الأجهزة المرتبطة بالشبكة، حيث يستطيع أي جهاز أن   ، الأخرى 
ولكن لا يستطيع قراءتها إلا   ، بكة وتنتقل هذه الرسالة إلى كافة الأجهزة الموجودة على الش  ، جهاز آخر  ى يرسل إل 

 

 . 88سابق، صوسام مهيبل، مرجع -1
 . 167ياسين، مرجع سابق، صسعد غالب -2
 . 173ر خليل، مرجع سابق، صصنا-3
 . 167سعد غالب ياسين، مرجع سابق، ص-4
 . 593، مرجع سابق، صالتسويق بالأنترنت والتجارة الإلكترونيةطارق طه،  -5
 . 168سعد غالب ياسين، مرجع سابق، ص-6
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وتمتاز هذه  ،  ( 1) الإرسال نتهي من عملية  المرسلة له، ويكون المرسل في هذه اللحظة هو المسيطر على الشبكة حتى ي 
ويقدم الشكل أدناه تصورا للأنماط الهندسية للشبكات   . ( 2)  ى الشبكة بتكلفتها القليلة مقارنة مع الأنماط الشبكية الأخر 

 : المعلوماتية 
 الأنماط الهندسية للشبكات المعلوماتية  (:07الشكل رقم )

                                     

  

 
    

 ة الشبكة النجميـ                                      
 

 

 

 

 

 

 الشبكة الحلقية                                            

    

 

 الشبكة الخطية                                        

 169-167سعد غالب ياسين، مرجع سابق، ص  :لىمن إعداد الباحثة بالاستناد إ :المصدر
 

 . 171ناصر خليل، مرجع سابق، ص -1
 . 169ص سعد غالب ياسين، مرجع سابق،  -2
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 : الأنترنتالثانيالمطلب 
التكنولوجيا،  إن عملية التسويق الإلكتروني تتطلب وسائل التكنولوجيا الحديثة، والأنترنت وليدة هذه 

ويمكن النفاذ إليها من كل مكان في العالم دون أدنى  ،وهي شبكة مفتوحة ومتاحة للجميع دون استثناء
وتحقق المجلس الافتراضي لأي طرفين   ،تؤمن الاتصال والتفاعلكما أنها اعتبار للحدود الجغرافية، 

 .الأفراد والمؤسسات لتقي فيها صلين عبرها، حتى أضحت سوقا عامة يمت
 الأنترنت:  مفهومنشأة و  .1

 . النشأة:1.1
التي عرفتها الولايات المتحدة الأمريكية في   الإستراتيجيةنشأت الأنترنت كفكرة في ظل التحولات 

عسكرية وعلمية ممثلة في وزارة الدفاع والجامعات   وجذورعلى أسس  وذلك من القرن العشرين، الستينات 
وقامت بالتخطيط لمشروع شبكة   ،وزارة الدفاع بأربعة مراكز أبحاث  بربط أقامت الو م  الأمريكية، حيث 

ول شبكة فنشأت أ ،(1)اتصال من الحواسيب، تكون آمنة ولا يمكن قطعها في حالة نشوب حرب محتملة
 .(*) "ARPANET  أربانت "سم بإ

ونظرا لتسارع نمو هذا الوليد العملاق قررت الولايات المتحدة الأمريكية وقف دعمها الحكومي  
فاتحة الباب أمام جميع قطاعات الاستثمار في هذه الشبكة، فصار بذلك  ،والمالي لمشروع الأنترنت 

ت بدأ الوصول للشبكة مفتوحا ومتاحا للعموم من أشخاص طبيعيين ومعنويين، ومنذ بداية التسعينا
حيث أصبحت  ،(2)تصورات الالاستغلال التجاري الذي ما إن جربها حتى حقق نموا هائلا فاق كل 

الأنترنت قناة تسويقية ممتازة نظرا لانتشارها وسهولة الوصول لعدد هائل من الفئات المستهدفة من خلالها، 
اتيجيات التسويقية للمؤسسات إضافة لقلة كلفتها وتعدد التطبيقات المساندة لها، فهي تؤثر على الاستر 

 .(3) وعلى اتجاهات وتوجهات الزبائن من ناحية أخرى  ،العاملة على الأنترنت من ناحية
 . المفهوم:2.1

ويعني البينية   (Interconnexion)ومشتق من مصطلح  (Inter)الأنترنت لغة: كلمة ذات شقين: الأول -
 . أو الربطأو الاتصال 

 

 . 09، ص1996، ةر القاه، 1، العربية لعلوم الحاسب، طشبكة الأنترنتبهاء شاهين، -1
(*)- Advanced Research Projects Agency Network. 

 . 39، ص2007،  عمان، 1، دار الحامد للنشر والتوزيع، طعقد البيع عبر الأنترنتعمر خالد زريقات، -2
 . 60مرجع سابق، ص، التسويق الإلكترونيم فوزي دباس العبادي، شايوسف حجيم سلطان الطائي، ه-3
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وبذلك فالأنترنت هي الشبكة البينية  ، (1) ويعني الشبكة (network)ومشتق من مصطلح  (net)والثاني  
 .(2)أو الشبكة المرتبطة فيما بينها

ا عن طريق  إم ،بين عدد لا متناه من الحواسيب اصطلاحا: هي شبكة اتصالات عالمية تربط الأنترنت -
 .(3) على مدار الساعة  ،خطوط الهاتف أو الأقمار الصناعية

 وتعرف الأنترنت بأنها: 
من الحواسيب التي يمكن أن تتصل بعضها ببعض   اكبير  اشبكة من الشبكات المتداخلة التي تضم عدد  -

 .CP/IP)(T (4)الأنترنت  (*)باستخدام بروتوكول  ،في كافة أنحاء العالم
تضم بداخلها مجموعة من الشبكات   ،غير خاضعة لأي تحكم مركزي  ،شبكة دولية واسعة النطاق -

 .(5) منتشرة في جميع أنحاء العالم ،الحاسوبية الخاصة والعامة
 :(6) نلخصها فيما يلي ،وهناك عدة تعاريف أخرى 

 أي أنها شبكة معلوماتية أو مجموعة من الشبكات المعلوماتية. شبكة الشبكات: -
 يمكن لمستخدميها الاطلاع على كافة المعلومات المتوفرة فيها. مكتبة بلا جدران:-
 . يتم من خلاله تبادل الأفكار والمعلومات وتطويرها خدمة للبشريةمنتدى عالمي: -

 ومما تقدم عرضه يمكننا استخلاص الآتي:  
 الأنترنت مجموعة من الحواسيب المرتبطة فيما بينها في شكل شبكات. -
 البيانات من حاسوب إلى آخر عبر شبكة الأنترنت وفقا لمجموعة من البروتوكولات.تنتقل -
 ليس هناك هيئة مركزية تتحكم في محتويات الأنترنت. -
 يمكن لكل القطاعات الاستفادة من خدمات الأنترنت. -

 

 . 36عمر خالد زريقات، مرجع سابق، ص-1
  2007، الإسكندريةمؤسسة شباب الجامعة، ، الاقتصاد الصناعي والتجارة الإلكترونيةمحمد إبراهيم عبد الرحيم، -2

 . 170ص
 . 36عمر خالد زريقات، مرجع سابق، ص-3

يتصلا ببعضهما البعض  لحاسوبين أنيمكن البروتوكول هو مجموعة من القوانين والقواعد التي تحدد وتفصل كيف -)*(
 عبر الشبكة 

 . 56رجع سابق، صم، التسويق الإلكترونيم فوزي دباس العبادي، شايوسف حجيم سلطان الطائي، ه-4
 . 127محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص-5
 . 03وزيان رحماني ، مرجع سابق، صب جمال  بوالفول ، هارون  -6
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فضلا عن  ، (1) بخدمة الأنترنت  اشتراكالاتصال بالأنترنت يتطلب وجود  وتجدر الإشارة إلى أن
 :(2)  توفير مجموعة من المستلزمات نذكرها في الآتي 

 جهاز حاسوب وملحقاته. -
خط هاتفي ومودام الذي يقوم بتحويل الإشارات الرقمية للحاسوب إلى إشارات تناظرية يمكن إرسالها عبر  -

 خطوط الهاتف إلى الحواسيب الأخرى أو استقبالها منها.
 الاشتراك بالشبكة.  ، ومن ثم توقيع عقد ر مزود خدمة الأنترنت ضروري اختيامزود الخدمة: فمن ال-
 سما يستطيع به الدخول إلى الشبكة.على مزود الخدمة أن يخصص للزبون إاسم الدخول: يتعين  -

 : خصائص وخدمات الأنترنت. 2
 نستعرضها فيما يلي:  ،شبكة الأنترنت بمجموعة من الخصائص وتقدم العديد من الخدمات تتسم 

 : بما يليالأنترنت  تتميز  الأنترنت: . خصائص1.2
 فهي شبكة الشبكات. ،الأنترنت هي الشبكة الأوسع والأكثر استخداما في العالم-
ملكيتها   فلا يوجد مؤسسة أو جهة معينة تدعي ،ملكية الأنترنت هي تجارية وعامة في نفس الوقت  -

 للأنترنت. 
الأنترنت بالمرونة العالية، فإذا ما أضيفت شبكات جديدة أو أزيحت شبكات عنها، فإنّ البقية  تتصف -

 .(3) مستمرة في عملها وأدائها
 الأنترنت وسيلة تفاعلية وليست مثل التلفزيون والإذاعة والصحف، فهي تحقق اتصالات ذات اتجاهين.  -
 .(4)العمليات الاتصالية بما يصنع قواعد جديدة للتسويقالأنترنت تجعل المستخدمين شركاء فاعلين في -
 

 

إشكالية الاستمرارية وتطوير الميزة التنافسية للتجارة الإلكترونية في البيئة  مسعود كسرى، خليدة محمد بلكبير، -1
الدولي الرابع حول: عصرنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في  ، الملتقىالعربية
الجزائر، المركز الجامعي خميس مليانة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، ، -عرض تجارب دولية-الجزائر

 . 03، ص2011أفريل    27و 26ومي ي
الدولي الرابع حول:   ، الملتقىمفاهيم أساسية حول الأنترنت والتجارة الإلكترونيةجلول بن عناية، يمينة حواسني، -2

كلية العلوم   ،-عرض تجارب دولية-م الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائرعصرنة نظا
 . 05، ص2011أفريل  27و 26يومي الجزائر، مليانة،  المركز الجامعي خميس الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير،

 . 58القادر الجنابي، مرجع سابق، صعامر إبراهيم قنديلجي، علاء الدين عبد -3
 . 63مرجع سابق، ص، التسويق الإلكترونيم فوزي دباس العبادي، شاسلطان الطائي، ه حجيميوسف -4
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 خدمات الأنترنت:. 2.2
 : فيما يلي نذكر أهمها ،تعرض الأنترنت على مستخدميها العديد من الخدمات 

عالمية التي يرمز لها هو الشبكة العنكبوتية ال و  ،أو ما يطلق عليه اسم الويب النسيج الإلكتروني: -
بعض  ب موعة من الأجهزة المتصلة بعضهامجهو الويب من الناحية التقنية و  ،(*))www(: اختصارا بـ

ويعتقد أنهما تسميتين   ،وهناك من يخلط بين شبكة الأنترنت والويب  ،(1)والمندمجة في شبكة الأنترنت 
مختلفتين لمفهوم واحد، لكن في الحقيقة الويب هو أحد خدمات الأنترنت التي تعتمد على عرض 

 Mozillaباستخدام برامج استعراض )متصفحات( مثل:، (**)المعلومات في شكل نصوص فائقة

Google Chrome وSafariالتي تضم   ،(***)القدرة على استخدام الوسائط المتعددةمتلك الويب ، وي
،  بالإضافة إلى النصوص  ،الرسوم المتحركة، الصور، الصوت، الفيديو :تكنولوجيات مختلفة للعرض مثل

باقتناء مختلف المنتجات التي   جذب وإقناع الزبون  ىالقدرة عل وهي الميزة التي جعلته وسيلة إعلانية له
 .(2) تعرضها المؤسسة

يتم نقل الملفات المتوفرة على شبكة الأنترنت من حاسوب إلى آخر باستخدام  خدمة نقل الملفات: -
وتكون في الغالب دون مقابل، وتكمن أهمية هذه الخدمة في نقل ، (****)(FTP)بروتوكول نقل الملفات 

الملفات الكبيرة التي يعجز البريد الإلكتروني عن نقلها، فهذا البرتوكول يمكن له أن يتعامل مع أي نوع من 
 .(3)الملفات 

حيث   ،ترنت تعتبر خدمة البريد الإلكتروني من أهم الخدمات الموجودة على شبكة الأن البريد الإلكتروني:-
كما تسمح بإرسال أي نوع من الوثائق   ،تقوم بإرسال واستقبال رسائل إلكترونية بين شخصين أو أكثر

وذلك من خلال الاشتراك في إحدى المؤسسات التي تقدم خدمة البريد الإلكتروني   ،المخزنة على الحاسوب 
 . (hotmailو   yahoo)مجانا مثل: 

 

(*)-World Wide Web  

 . 240يوسف حسن يوسف، مرجع سابق، ص-1
وحدات من المعلومات هو عبارة عن ملف أو مجموعة من الملفات التي تحمل : (Hypertexte)النص الفائق -)**(

تتبع المواضيع والأفكار بين بوالتي تسمح للمستخدم ، (hyperliens)المرتبطة فيما بينها عن طريق روابط النص الفائق
 09/04/2017تاريخ الاطلاع:     wikipedia.org/wiki/hypertexte .https://fr .  متاح على: المواقع والصفحات

(***)- Multimedia. 

 . 128محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص-2
(****)- File Transfer Protocole.  

 . 241يوسف حسن يوسف، مرجع سابق، ص-3

https://fr/
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حول مواضيع   رسائل ، حيث تقوم بتوزيع"Usenet" تعرف مجموعات الأخبار باسم الأخبار: اتمجموع-
 .(1)  هذه المجموعات على الأنترنت تناقش كل واحدة موضوع معين  نمعينة، وتوجد الكثير م

لى المقروء مع مجموعة من  إضافة إ ،يتيح هذا النظام الاتصال المسموع والمرئينظام المحادثة: -
وبذلك يمنح قدرا عاليا من التفاعلية مع الزبائن بغض النظر   ،أيان كان موقعهم في العالم (2) الأشخاص 

 .(3) عن موقعهم الجغرافي

هي خدمة للبث الصوتي باتجاهين عبر الأنترنت، ويسمح هاتف الأنترنت للمؤسسة من  هاتف الأنترنت:-
 .(4) استخدام خدماته بسهولة

كما  ،الإقبال عليها في تزايد مستمر تقدمها شبكة الأنترنت فإنونظرا لتعدد وتنوع الخدمات التي 
 يوضحه الجدول أدناه:

 ( 7201-8200عدد مستخدمي الأنترنت في العالم ) (:60الجدول رقم )
 عدد المستخدمين في العالم )بالمليار(   السنة
2008 1,575 
2009 1,766 
2010 2,023 
2011 2,231 
2012 2,494 
2013 2,728 
2014 2,956 
2015 3,185 
2016 3,424 
2017 4,051 

 

Source : www.journaldunet.com/ebusiness/le-net/1071539-nombre-d-internautes-dans-le-

monde/ ;  consulté le:  07/04/2018. 
 

 

 . 129محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص -1
 . 2006ن،  عما للنشر،  ، دار إثراء  العملية الإدارية وتكنولوجيا المعلومات مزهر العاني، شوقي جواد،  -2
 . 129محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص -3
 . 456عامر إبراهيم قنديلجي، علاء الدين عبد القادر الجنابي، مرجع سابق، ص -4

http://www.journaldunet.com/ebusiness/le-net/1071539-nombre-d-internautes-dans-le-monde/
http://www.journaldunet.com/ebusiness/le-net/1071539-nombre-d-internautes-dans-le-monde/
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 والاكسترانتالمطلب الثالث: الأنترانت 
لوصف تطبيقات   ،من القرن العشرين نت والاكسترانت هما مصطلحان برزا في التسعينات االأنتر 

وإنما أيضا مع العاملين في   ،تقنيات الأنترنت التي تنطوي ليس فقط على الاتصال والتواصل مع الزبائن
 والأطراف الأخرى مثل الموردين والموزعين )الاكسترانت(. ،نت(االمؤسسة )الأنتر 

 نت: االأنتر .1
نت كأداة لمشاركة المعطيات بين  اتقوم العديد من المؤسسات اليوم بالاتجاه نحو شبكات الأنتر 

نت هي شبكة  االأنتر  كة بنفس أسلوب عمل الأنترنت، إلا أن العاملين في المؤسسة، وتعمل هذه الشب
 .(1)  متاحة لدخول العامةخاصة وغير 

 نت: ا. مفهوم الأنتر 1.1
شبكة داخلية للمؤسسة تمكنها من توفير وإتاحة المعلومات و  هي عبارة عن شبكة أنترنت مصغرة،

وتوفير خدمة البريد  ،واسترجاع وعرض المعلومات  ،لموظفيها، كما تسهل عملية البحث عن المستندات 
وتنبع الحاجة إلى الأنترانت في المؤسسات من . (2)  والاتصالات الجماعية بين الموظفين ،الإلكتروني

 الأسباب التالية: 
 تخفيض التكاليف وتوفير الوقت. •
 :(3) نذكر منها  ،تسخير خدمات الأنترنت وتقنيات الويب  •
 خدمة البريد الإلكتروني.  -
 الوقت الحقيقي. خدمة الحوار في  -
 تقنية الملفات الإلكترونية المحمولة. -
 خدمة نقل الأخبار.  -
 خدمة مؤتمرات الفيديو.  -

وعليه يمكننا القول أن شبكة الأنترانت تمتاز بتوفيرها للوقت والسرعة والاقتصاد في التكاليف، كما 
كما تساهم في إثراء بيئة  ،خدمات شبكة الأنترنت  أنها توفر الاستقلالية والكفاءة والمرونة وتوفير

ها، مع إمكانية  أقسام المؤسسة وعمالمن قبل جميع  بشكل فوري المعلومات في المؤسسة التي يتم تقاسمها 
 في عقد المؤتمرات الافتراضية بين عمال المؤسسة مهما كانت مواقعهم الجغرافية.  نت ااستخدام الأنتر 

 

 . 173 ناصر خليل، مرجع سابق، ص-1
 . 128 محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص-2
 . 57، ص2006والتوزيع، عمان، ، دار المناهج للنشر  الأعمال الإلكترونيةسعد غالب ياسين، بشير عباس العلاق، -3
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(*)الدخول إلى الشبكة الداخلية على العاملين في المؤسسة فقط، عن طريق كلمة مرور ويقتصر
، 
التي تزودهم بها إدارة المؤسسة، بينما لا يستطيع مستخدمو شبكة الأنترنت الدخول أو الوصول لهذه 

 .(**)"جدار النار" بواسطة ما يسمى بـ، (1) المعلومات، كونها محمية 
نظام تم تصميمه من أجل حماية أي شبكة متصلة  »ه: الإعلام الآلي جدار النار بأنوس ويعرف قام

بالأنترنت من عمليات القرصنة والاختراق، حيث يضمن هذا النظام أمن المعلومات المتاحة على الشبكة  
 .(2«)المحلية عن طريق المراقبة الفاعلة لتدفق المعلومات من وإلى الشبكة

الخارجية بما فيها   الشبكات وبين يوضع بين الشبكة الداخلية للمؤسسة نظام للحماية  ذن فهوإ
  ، الأنترنت، مزود ببرمجية خاصة تؤمن له اعتراض كل حزمة رسائل تمر بين شبكتين، وتفحص صفاتها

 .(3)  م رفض أي رسالة منها غير مخولة من محاولة الدخول والاختراقومن ث 
ا في مرشحات م )حوائط المنع(، يتمثل النوع الأول منهويوجد نوعان أساسيان من جدار النار 

توضيح كل نوع من  يقات التحكم في البوابات، ويمكن مجموعة البيانات، بينما يتمثل النوع الثاني في تطب 
 :(4)هذين النوعين بإيجاز فيما يلي

الموقع كله، ولهذا مرشحات البيانات: حيث تقوم هذه المرشحات بمنع دخول أو ورود أية معلومات إلى  •
 فإن هذه الحماية تعرف باسم الحماية الكلية لموقع المؤسسة ومقرها على شبكة الاتصالات الإلكترونية. 

تطبيقات التحكم في البوابات: وهي تمنع كل المحاولات التي تبذلها أطراف خارجية للنفاذ إلى المكونات  •
 . الداخلية لمقر المؤسسة على شبكة الاتصال الإلكتروني

 :(5) ويهدف جدار النار بدرجة أساسية إلى توفير الجانب الأمني، غير أنه يقدم خدمات أخرى مثل
 إحصاءات حول حركة المستخدمين والزبائن من الشبكة وإليها.  تقديم -
 ن والزبائن. طلبها ويرغب فيها هؤلاء المستخدميتحديد الخدمات التي ي -
 يمارسها بعض المستخدمين. تحديد ورصد الأعمال والتصرفات المشبوهة التي -
في ضوء ما يكشفه جدار  ،بناء تصور متجدد بالتعديلات الضرورية على سياسات وإجراءات الأمن -

 الاختراق والتخريب المتعمد. وفي ضوء مستوى صموده أمام محاولات  ،النار

 

(*)-mot de passe  

 .57، صسعد غالب ياسين، بشير عباس العلاق، مرجع سابق-1
(**)-pare-feu 

2-www.dicofr.com/cgi-bin/n.pl/dicofr/definition/20010101004035; consulté le : 07/12/2017 

 . 459الجنابي، مرجع سابق، صعامر إبراهيم قنديلجي، علاء الدين عبد القادر -3
 . 282، ص، مرجع سابقالتسويق والتجارة الإلكترونيةأحمد محمد غنيم، -4
 . 370، صيوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق-5
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المحمية بهذا  وعلى العموم فإن جدار النار يمكنه إعاقة ومنع جميع محاولات الدخول إلى الشبكة 
ومنعهم من   نت الناري، ذلك من خلال التحكم في جميع المستخدمين الذين يدخلون إلى شبكة الأنتر  الجدار

 .سوب /حواسيب محددةالوصول إلى حا
 : . مزايا الأنترانت2.1

 :(1) نت( فيما يلياالشبكات الداخلية )الأنتر  تتمثل مزايا
 سريع وفعال من قبل كل العاملين في المؤسسة.الوصول إلى المعلومات المطلوبة بشكل -
 در الشبكة من طابعات وأجهزة الفاكس وغيرها. امشاركة مص-
 كفاءة الاتصال والتنسيق بين مختلف أقسام المؤسسة وفروعها.-
بالعمل الإرشادات المتعلقة تقديم و  ،ونشر الوعي والمعرفة ،ريب ت وسيلة فعالة لإجراء عمليات التد ناالأنتر -

 والمنتجات في المؤسسة.
مقارنة مع استخدام أجهزة أخرى   ،في مختلف الأقسام بتكلفة بسيطة جداتحقيق الاتصال بين العاملين -

 كالهاتف والفاكس. 
 نت في عمليات المراقبة والتحكم بالأجهزة والعاملين في المؤسسة.اتساعد الأنتر -
 كسترانت: . الا2

 . مفهوم الاكسترانت: 1.2
عبارة عن شبكات أنترانت توسعت وامتدت خدماتها إلى مستخدمين خارجيين مخولين، يكون  هي 

 .(2)  ل واستخدام محدد إلى شبكات المؤسسة الداخليةو لهم وص
كسترانت بربط المؤسسة بجميع فروعها ومع الأطراف الخارجية من موردين وموزعين  تقوم شبكة الاو 

بهدف التنسيق والاتصال واقتسام معلومات معينة تخص   ،سريعة وفعالةوزبائن وشركاء تجاريين بطريقة 
وغيرها من المعلومات  ،ونظام التسعير ،ومستويات التخزين ،وشروط الصفقات  ،التبادلات التجارية

 المنشورة على الشبكة.
ذلك وتستخدم في شبكة الاكسترانت تقنيات الحماية، ويتطلب الدخول إليها استخدام كلمة المرور، و 

 .(3) لأن الشبكة غير موجهة إلى الجمهور العام كما هو الحال في شبكة الأنترنت 

 

 . 47، ص2012ن، عما، 1، دار حامد للنشر والتوزيع، طإدارة تكنولوجيا المعلوماتخضر مصباح الطيطي، -1
 . 459د القادر الجنابي، مرجع سابق، صالدين عبعلاء  عامر إبراهيم قنديلجي،-2
 . 09، صجلول بن عناية، يمينة حواسني ، مرجع سابق-3
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الأفراد الذين يسمح لهم بالدخول   مؤسسة التي تملك شبكة الاكسترانت تحدد ال ،ومن الناحية العملية
 .(1) إلى الشبكة ونوع الدخول المسموح به

كسترانت( هي تكنولوجيا متطورة عن نظام التبادل  لا شبكة المؤسسة الخارجية )ا ويمكن القول أن 
كسترانت المحيط الخارجي للمؤسسة، لكن الا ا يؤمن الاتصال معمهكلا ، لأن"EDI" الإلكتروني للبيانات 

  أشكالأن تتعامل مع جميع  الاكسترانت  ستطيع، تسبقةالذي يعالج البيانات بأنماط م" EDI" على عكس
 .(2)  الأصوات، الصور والأفلام ،البيانات والمعلومات بما فيها الأشكال

امتلاك الميزة التنافسية إذا تم استخدام  علاوة على ذلك تساعد شبكة الاكسترانت المؤسسة على 
لأنها تساهم في زيادة فعالية الأعمال من خلال تحسين جودة   قدرات الشبكة بطريقة كفؤة وفعالة،موارد و 

وتقوم  .(3) دينير تلقائية ومرونة عالية للاتصال الفوري مع الفئات المختلفة للمستفيالأنشطة وتوف 
 المؤسسات باستخدام شبكات الاكسترانت للأغراض التالية:

 تبادل الحجم الكبير من البيانات بين الأطراف المشتركة. -
 تقاسم المعلومات المتعلقة بالمنتج مع تجار الجملة والأطراف ذوي العلاقة. -
 ك. التشارك مع المؤسسات الأخرى، فيما يتعلق بمشاريع وأنشطة التطوير المشتر  -
 تطوير واستخدام برامج التدريب المشترك بين المؤسسات الأخرى.  -
 الخدمات المقدمة من قبل المؤسسة إلى المؤسسات الأخرى.  وصول -
 . تقاسم الأخبار والاهتمامات المشتركة مع المؤسسات الأخرى  -

 . أنواع شبكات الاكسترانت:2.2
 :كسترانت إلىقسم شبكات الانت

تربط هذه الشبكات مستودعات التخزين الرئيسية مع المستودعات الفرعية   اكسترانت التزويد:شبكات  •
وبالتالي تقليل احتمال  ،بغرض تسيير العمل آليا، للمحافظة عل كمية ثابتة من البضائع في المستودعات 

لخدمات الأخرى المتعلقة بالتحكم في  إضافة للعديد من ا ،رفض الطلبيات بسبب عجز في المستودع
 المخزون.

تقدم هذه الشبكات لبعض أو كل المتعاملين خدمة الطلب الإلكتروني   شبكات اكسترانت التوزيع: •
وما إلى ذلك من   ،ات الجديدة والمواصفات التقنيةبقوائم المنتج مع التزويد الدائم ،لياالحسابات آ وتسوية

 خدمات أخرى.
 

، الملتقى  الدولي الرابع حول: عصرنة  شبكة الأنترنت والتجارة الإلكترونية: مفاهيم أساسيةكريمة بكوش، زهية كواش، -1
، كلية العلوم  -عرض تجارب دولية–الإلكترونية في الجزائرنظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة 

 . 06، ص2011أفريل  27و 26الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، المركز الجامعي خميس مليانة، الجزائر، يومي 
 . 171سعد غالب ياسين، مرجع سابق، ص-2
 .65سعد غالب ياسين، بشير عباس العلاق، مرجع سابق، ص-3
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تمنح هذه الشبكات للمؤسسات الصغيرة والكبيرة فرصا متكافئة في مجال   شبكات اكسترانت التنافسية: •
البيع والشراء، ذلك من خلال الربط فيما بينها وتمكينها من تبادل وتناقل المعلومات الخاصة بالأسعار  

فنية الدقيقة للمنتجات، مما يرفع من مستوى الخدمة ويعزز جودة المنتجات ويقضي على  والمواصفات ال
 .(1) الاحتكار

ات لمن ليس له الحق بالولوج تسمح بتوفير الوثائق والمعلوم :()*شبكات اكسترانت إيصال المعلومات •
 نترانت المؤسسة.إلى أ

تسمح للمستخدمين الخارجيين بتبادل الرسائل والرسومات  :)**(شبكات اكسترانت العمل الجماعي •
 والأشكال البيانية وغيرها مع المستخدمين الداخليين. 

تسمح بإجراء المعاملات المالية فيما بين المؤسسات بأمان   :)***(شبكات اكسترانت المعاملات  •
 .(2) وموثوقية

 لي:لشكل المواكسترانت في االأنترنت، الأنترانت والاقة بين يمكن تبيان العلا ،ومما سبق تقديمه

  .كسترانتوالا ،الأنترانت نت،: العلاقة بين الأنتر (08كل رقم )الش
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 . 45، مرجع سابق، ص التسويق عبر الأنترنتبشير عباس العلاق،  :المصدر
 

  . 79، ص2008، الإسكندرية، المكتب الجامعي الحديث، البيع والشراء عبر الأنترنتفي، الصير محمد -1
(*)- Extranet de communication des informations. 

(**)- Extranet de collaboration. 

(***)- Extranet de transaction. 

 . 93، صوسام مهيبل، مرجع سابق-2

 الأنترنت 
 الاكسترانت 

 الأنترانت 

 المؤسسة فقط

 الموردون، الزبائن، الموزعون 
 العالم



 تكنولوجيا التسويق الإلكتروني                                                    الفصل الثاني        

78 
 

  معاملات التسويق الإلكتروني نظم تأمين: الثالثالمبحث 
تحديا   التي تشكل ،تأمين وحماية معاملات التسويق الإلكتروني يقدم هذا المبحث صورة عن نظم

كبيرا بالنسبة للمؤسسات المعاصرة التي تعتمد في تعاملاتها على الشبكات الحديثة للمعلومات والاتصال،  
  وقيع الإلكتروني، التفي المطلب الثاني إلى  ، ثم يتطرق حيث يتناول في المطلب الأول التشفير الإلكتروني

 .في المطلب الثالث  (SSL)وبرتوكول الطبقات الآمنة  (SET)الآمنة  ةفنظام العقود الإلكتروني
 المطلب الأول: التشفير الإلكتروني

 التشفير الإلكتروني: . مفهوم 1
  ، تختلف استراتيجيات وبرامج تأمين وحماية معاملات التسويق الإلكتروني من مؤسسة إلى أخرى 

 تبعا لطبيعة البناء التقني للنظام وتبعا للمعلومات محل الحماية. ،ومن بيئة إلى أخرى 
ال ومعاملات التسويق أحد النظم الأساسية التي تحقق أمن وحماية أعم (*)التشفير يعد و 

الخوارزميات، أما فك ب وعادة ما يستند تشفير الملفات إلى صيغة رياضية معقدة تسمى ، (1) الإلكتروني
 التشفير، فهو عبارة عن إرجاع الملف المشفر إلى هيئته الأصلية. 

تغيير في شكل البيانات عن طريق تحويلها إلى رموز أو إشارات لحمايتها  »ويعرف التشفير بأنه: 
 .(2) «)**()عمليات القرصنة( أو تغييرها ،أو من تعديلها ،من اطلاع الغير عليها

على آلية تغيير محتوى الرسالة )المعاملة( عن طريق استخدام برنامج معين   د فنظام التشفير يعتم
إلى المستقبل، على أن تتوفر لدى هذا الأخير القدرة على استعادة   إرسالهايطلق عليه مفتاح التشفير، قبل 

رف والتي تع ،(3) محتوى الرسالة في شكلها الأصلي عن طريق استخدام العملية العكسية لعملية التشفير
 .(***)باسم الحل

 

(*)-Le Cryptage. 

 . 275، مرجع سابق، صالتسويق والتجارة الإلكترونيةأحمد محمد غنيم، -1
يستغل القراصنة نقاط الضعف في الجوانب الأمنية لمواقع الشبكة العنكبوتية )الويب(، للحصول على فرص الدخول   -*(*)

ن الفيروسات ليتظاهروا بأنهم إلى البيانات الخاصة بالزبائن وكلمات المرور وغيرها، وقد يستخدم هؤلاء القراصنة أنواع م
برامجيات اعتيادية مشروعة، ويتمكنوا من تنفيذ عمليات التزوير والاحتيال: عامر إبراهيم قنديلجي، علاء الدين الجنابي،  

 . 215مرجع سابق، ص
 . 35ص مرجع سابق، ،التجارة عبر الأنترنتعبد الفتاح بيومي حجازي، -2
 . 276، مرجع سابق، صالتسويق والتجارة الإلكترونيةأحمد محمد غنيم، -3

(***)-Le Décryptage. 
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إرسال النص 
 المشفر

 . طرق التشفير الإلكتروني:2
 ويتم التشفير باستخدام ثلاثة طرق أساسية:  

يعتمد هذا النظام على استخدام مفتاح متماثل يتم به التشفير والحل، حيث  نظام المفتاح المتماثل: •
يقوم المرسل بتشفير الرسالة )المعاملة( باستخدام مفتاح خاص، ثم يرسلها إلى المستقبل باستخدام وسائل  

على نة، ليقوم المستقبل بعد الحصول الاتصال العادية، في حين يرسل المفتاح باستخدام وسيلة مؤمّ 
شكل  الكما هو موضح في  ،(1) الرسالة المشفرة والمفتاح بحل الشفرة والحصول على الرسالة الأصلية

 الآتي: 

 التشفير المتماثل  :(09الشكل رقم: )

  
 
 

 

 

 

من منظور تقني وتجاري  والأعمال الإلكترونية: التجارة الإلكترونية خضر مصباح الطيطي،  :المصدر
 . 236، ص 2008ن، دار الحامد للنشر والتوزيع، عما ، وإداري 

 ،أحدهما عام والآخر خاص  ،ة مفتاحانويستخدم في هذه الطريق المفتاح العام )اللامتماثل(:نظام  •
، ويستخدم في  آخر لى شخص شخص أو جهة يريد أن يرسل رسالة إ والمفتاح العام يكون معروفا لأي

رة المفتاح  والذي يستخدم لفك تشفي  ،صاحبه إلاالتشفير فقط، أما المفتاح الخاص فهو شخصي لا يعرفه 
 .(2) هذا النظام لا يتطلب إرسال المفتاح، حيث يحتفظ كل طرف بمفتاحه العام، طبقا لذلك فإن

 وتتم عملية التشفير وفق هذا النظام على النحو الآتي: 

 

 . 317، مرجع سابق، صالبيع والشراء عبر الأنترنتفي، محمد الصير -1
 . 318نفس المرجع السابق، ص-2

المفتاح السري المشترك  
 بين المرسل والمستقبل 

المفتاح السري المشترك  
 بين المرسل والمستقبل 

خوارزمية  نص الرسالة
 فك التشفير 

خوارزمية 
 التشفير 

إدخال نص 
 الرسالة
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المرسل بتشفير الرسالة باستخدام المفتاح العام للمستقبل، ثم يرسلها عن طريق وسائل  يقوم 
  ن طريق استخدام المفتاح الخاص به الاتصال العادية، وبعد تلقي المستقبل الرسالة يقوم بفك شفرتها ع 

 .(1) ليحصل على النسخة الأصلية للرسالة
التي يقوم  المعاملات الرسائل و معلومات و لة من الأمن والحماية ليضمن هذا النظام درجة عالي

طول الوقت اللازم للتشفير وحل الشفرة، نظرا لاعتماده على قواعد  و  التكلفة الكبيرة عيبهتلكن  ،بتشفيرها
 ح الشكل الآتي تصورا لهذا النظام:ويوض .(2) تشفير معقدة ومتطورة

 م )اللامتماثل(انظام المفتاح الع :(10الشكل رقم )
 
 

 

 

 
 الباحثة من إعداد  :المصدر

يمزج هذا الأسلوب بين نظامي المفتاح المتماثل   المزج بين نظامي المفتاح المتماثل والمفتاح العام: •
اللامتماثل(، وهو بهذا المزج يحقق درجة التأمين والحماية الملائمة للوصول إلى درجة التشفير والعام )
ويتم التشفير وفقا لهذا الأسلوب من   لحواسيب.دون استخدام قدرات كبيرة لو في أقل وقت ممكن  ،المطلوبة

 خلال تطبيق بعض الخطوات الأساسية والمتمثلة في: 
ير الرسالة الأصلية، ثم استخدام المفتاح العام للمستقبل في تشفير  استخدام مفتاح متماثل في تشف

فيقوم بدوره بفك  ،المفتاح المتماثل، بعدها يتم إرسال ذلك عن طريق أي شبكة للاتصال إلى المستقبل
 .(3) الشفرة بالمفتاح الخاص به ليحصل على المفتاح المتماثل، ثم يستخدمه لحل شفرة الرسالة الأصلية

 

 . 46، مرجع سابق، صالتجارة عبر الأنترنت، عبد الفتاح بيومي حجازي -1
 . 319، مرجع سابق، صالبيع والشراء عبر الأنترنتفي، محمد الصير -2
 . 279-278، مرجع سابق، صالتسويق والتجارة الإلكترونية، أحمد محمد غنيم-3

 المفتاح العام  المفتاح الخاص 

إرسال الرسالة 
 المشفرة 

 محتوى الرسالة  الرسالة الأصلية 
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  معاملات وني للبيانات في مسألة أمن وسرية عديد المزايا التي توفرها نظم التشفير الإلكتر لكن و 
، لا يعني إطلاقا أن هذه الوسائل الحديثة التسويق الإلكتروني والمعاملات التجارية الإلكترونية بشكل عام

ما يلي التركيز على  في ثناياها مخاطر وتهديدات جمة، سنحاول في ، بل تحملمتكاملة وتخلو من العيوب 
 برزها: أ
لمؤسسات الالكترونية ل مواقعالتغيير محتوى الموقع: هي أحد المخاطر البسيطة التي تتعرض لها كافة  •

بغض النظر عن حجم ونوع المعلومات التي تعرضها، ويتم تغيير المحتوى من خلال نوعين من 
 الهجمات هما:

جعل منه  وي  ،لذي يؤثر على شكل الموقعهجمات الهواة: يتم فيها تغيير لبعض المحتوى ا ✓
 .مدعات للسخرية والاستخفاف

والتي تعمد  ،هجمات المحترفين: هي هجمات تتم عن قصد من بعض المؤسسات المنافسة ✓
إلى المؤسسة أو بما يؤدي إلى إساءة العلاقة بين   يءبما يس  ،إلى تغيير بعض المعلومات بالموقع

 المؤسسة وزبائنها نتيجة المعلومات التي تم تعديلها بمعرفة المهاجمين.
  ، التي يمكن أن يتعرض لها أي موقع إغلاق الموقع أمام المتصفحين: هو أيضا أحد المخاطر العامة •

ت التي تؤدي في النهاية إلى عدم قدرة الموقع  حيث يقوم المهاجم بإرسال كم هائل من الرسائل والاستفسارا
أو عدم قدرة أي مستخدم عادي على الدخول إلى مقر   ،استفسارات من مستخدمين فعليين ةعلى تلبية أي

 أو إبطاء ردود الموقع على الاستفسارات. ،المعلومات 
لهذا النوع من   ارجية: تتعرض لمؤسسة كقاعدة لتنفيذ أعمال هجومية خالإلكتروني لموقع الاستخدام  •

مات يمارسها هواة سوء الاستخدام أو مجرمون  وهذه الهج ،ت ذات المواقع الصغيرةمات المؤسساالهج
حيث لا تستطيع  بمحترفون، حيث يستخدم الموقع كنقطة انطلاق لتنفيذ أعمال هجومية على مواقع أخرى، 

 .(1) هذه الأخيرة اكتشاف هوية المهاجم الحقيقي أو موقعه الأساسي
لمؤسسة التي تمارس التسويق  ا لمنافسيسات الداخلية للمؤسسة: حيث يمكن التعرف على النظم والسيا •

يصبح   اخلي، حيث بنظامها الد  بالعبث والقيام  ،الإلكتروني على شبكة الأنترنت الدخول إلى مقر معلوماتها
التي   ممكنا إلغاء بعض المعلومات الداخلية ذات الأهمية لهذه المؤسسة أو الحصول على المعلومات 

 

 . 104ص  ،1999، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرة، عالم التجارة الإلكترونيةرأفت رضوان، -1
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تخص السياسات الداخلية لها، وبالتالي استغلالها استغلالا في غير صالحها، مما قد يترتب عنه نتائج  
 .(1) وقد يصل الأمر إلى حد توقف نشاطها ،سلبية لهذه المؤسسة

  ر ئل الإلكترونية: تعد الرسائل الإلكترونية أكثر مصادر الخطر التي تسمح للمصاد أخطار الرسا •
نشر برامج الفيروسات وبرامج الهجوم وتعطيل  لالمجهولة بالدخول إلى الجهاز، كما تعتبر أسرع وسيلة 

 الشبكات أو برامج التجسس. عمل
المنافسين أو الزبائن إلى استخدام أساليب اختراق موقع   جأ بعض تخريب موقع المؤسسة: قد يل •

أو تعطيل الموقع بحيث يصبح غير قادر  ،وتغيير بعض الصفحات بغية الإساءة إلى المؤسسة ،المؤسسة
 .(2) على تقديم الخدمة إلى الزبائن

نوجزها   ،عكما يمكن تقسيم التهديدات التي تواجهها المواقع الإلكترونية للمؤسسات إلى ثلاثة أنوا 
 : يلي مافي
 تتضمن:و تهديدات للبرامج:  •
 سرقة برنامج.  -
 برنامج.  حذف -
 تشويه برنامج إما نتيجة عطل في الأجهزة أو نتيجة فيروس. -
 تهديدات للأجهزة: وتتضمن:  •
 السرقة )أجهزة الحاسوب أو معدات أخرى(. -
 عمل الأجهزة والمعدات أو قطع الكوابل.ب عبث موظف -
 الخاطئ أو التصرف غير السليم بتعرض المعدات للتدمير بالنار أو المياه. الاستخدام -
 : وتتضمن:للمعلومات تهديدات  •
 الحذف أو النسخ أو السرقة. -
 التشويه الناتج عن مشاكل الأجهزة أو من علة في البرنامج. -

 ،رجيةتكون داخلية أو خا فقد أما عن مصادر التهديدات التي تواجهها المواقع الإلكترونية 
فالمصادر الداخلية هي الأغلب شيوعا، نظرا لقرب المستخدمين من مستويات الأنظمة والأجهزة، أما 

 

 . 316، ص2004، المكتبة المصرية للنشر، القاهرة، الإلكترونية: آفاق وتطلعات المستقبلالإدارة أحمد محمد غنيم، -1
،  1، الدار العربية للعلوم، طالتجارة الإلكترونية: مبادئها ومقوماتهايعقوب يوسف النجيدي، فيصل محمد النعيم، -2

 . 43، ص2002بيروت، 
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تراق  ليس بسبب عدم معرفة من الذي يحاول اخ ،المصادر الخارجية للتهديدات فهي أخطر من الداخلية
أو هدفه من وراء  ،خبرته في التخريب والسطو ومدى ،مدى اختراقه للنظام ا كون معروفبل لن ي ،النظام

 .(1)ذلك، فبعض الأشخاص يذهبون إلى أقصى الحدود للوصول إلى الأنظمة والمعلومات 
 : التوقيع الإلكتروني المطلب الثاني

 :.مفهوم التوقيع الإلكتروني1
ليؤكد صحة   ،ع )بشكل خاص وثابت(شخصية تميز هوية وشخصية الموقّ التوقيع هو علامة 

 .(2)  مضمون السند وصدق ما كتب به وإقراره بتحمل المسؤولية عنه
أرقام أو رموز أو إشارات لها طابع   وأأما التوقيع الإلكتروني فهو عبارة عن مجموعة حروف 

مدرجة بشكل إلكتروني أو رقمي أو ضوئي أو أي وسيلة أخرى مستحدثة في رسالة بيانات أو   ،منفرد 
 .(3) يزه عن غيرهيم ع وتمما يسمح بتحديد هوية الموقّ  ،مضافة عليها أو مرتبطة بها ارتباطا منطقيا

إجراءات محددة، تؤدي في  تباع اوبتعبير آخر فإن التوقيع الإلكتروني هو ذلك التوقيع الناتج عن 
 ،النهاية إلى نتيجة معروفة مقدما، يكون مجموع هذه الإجراءات البديل الحديث للتوقيع بمفهومه التقليدي

 .(4) وهو ما يسميه البعض توقيعا إجرائيا أو إلكترونيا
حيث يتم تشفير التوقيع الإلكتروني باستخدام   ،(5) ويرتبط التوقيع الإلكتروني بالتشفير ارتباطا عضويا

 نظام التشفير عن طريق المفتاح العام المزدوج على النحو التالي: 
يضع المرسل علامة خاصة به )بصمة(، ويقوم بتشفيرها بالمفتاح الخاص به، وتشفيرها أيضا  

المفتوحة، وبعد ذلك يقوم   بالمفتاح العام للمستقبل، ثم يقوم بإرسال ذلك له باستخدام شبكات الاتصالات 
المستقبل من خلال استخدام المفتاح الخاص به بحل الشفرة والتعرف على محتوى الرسالة وقراءتها، ثم  

 .(6)  يفك شفرة بصمة المرسل باستخدام المفتاح العام له، ويتأكد من شخصيته

 

، أطروحة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية   ء الجهاز المصرفيالصيرفة الإلكترونية كحتمية لتفعيل أداأمينة بركان، -1
 . 322، ص2013/2014، 3والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر

 . 144د الدين توكل، مرجع سابق، صفادي محمد عما-2
امعي،  دار الفكر الج، التوقيع الإلكتروني وحجيته في الإثباتمنير محمد الجنبيهي، ممدوح محمد الجنبيهي، -3

 . 10، ص2004 ية،ر الإسكند
 . 112، ص2004، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، الحكومة الإلكترونية ونظامها القانونيعبد الفتاح حجازي، -4
 . 82ناصر خليل، مرجع سابق، ص-5
 . 280، مرجع سابق، صالتسويق والتجارة الإلكترونية، أحمد محمد غنيم-6
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التسويق  املات درجة عالية من التأمين والخصوصية عند تنفيذ مع ويوفر التوقيع الإلكتروني
 .سهولةو  الإلكتروني، عكس نظم التوقيع التقليدية التي يمكن تقليدها بسرعة

  أشكال التوقيع الإلكتروني: .2
 من أهم أشكال التوقيع الإلكتروني ما يلي: 

   نقل التوقيع الخطي بالماسح الضوئي: •
إلكترونية لكي يتم توقيعها  ويعني نقل التوقيع الخطي كما هو إلى وثيقة موجودة على دعامات 

مثل هذا التوقيع لا يحقق  إلا أن ،هلا هكذا من الناحية النظريةوالإقرار بمضمونها، وإذا كان الأمر يبدو س
الأمان الكافي من الناحية العملية، فلا يوجد أدنى شك من إمكانية وضع هذا التوقيع على أية وثيقة عندما  

الوضع  ، ولذلك استقر)*(يقوم المتعاقد عن سوء نية بحفظ نسخة من التوقيع المصور بالماسح الضوئي
 .(1)  يع كحجية قانونية في الإثبات مثل هذا الشكل من التوقعلى عدم الاعتماد على 

   التوقيع بالقلم الإلكتروني: •
لشخصي باستخدام قلم  ، حيث يقوم المرسل بكتابة توقيعه ا"Pen-op"ويسمى اختصارا بنظام 

ويقوم هذا البرنامج بوظيفتين أساسيتين   ،عن طريق برنامج معين ،على شاشة الحاسوب  إلكتروني خاص 
 لهذا النوع من التوقيعات: 

ع عليها بالقلم  حيث يتم إدخال البيانات المتعلقة بشخص معين، ثم يوقّ  ،هي خدمة التقاط التوقيع الأولى:
ومن  ،من حيث الحجم والشكل والالتواء ،عالإلكتروني، ويقوم البرنامج عندئذ بقياس خصائص معينة للتوقي

 . ثم يقوم بتخزين هذا التوقيع
حيث تقارن المعلومات مع التوقيع المخزن، وترسل إلى  ،ق من صحة التوقيعهي خدمة التحق الثانية:
 .الذي يعطي إشارة فيما إذا كان التوقيع صحيحا أو غير ذلك الحاسوب برنامج 

هذا النوع من التوقيع يختلف اختلافا واضحا عن مجرد نقل التوقيع اليدوي  ومن الجدير بالذكر أن
هذا النوع من التوقيع   حيث أن ،باستخدام الماسح الضوئي ةيالإلكترون  لوثيقةعن طريق التصوير على ا

إذ من السهل على أي شخص لديه نموذج   ،ليس له حجية في الإثبات، ولا يتمتع بأية درجة من الأمان
بدون علم صاحب التوقيع،   ةالإلكتروني  وثيقةالتوقيع أن ينقل صورته باستخدام الماسح الضوئي على ال

التوقيع ويربطه إلكترونيا   لتحقق من صحة، الذي يستخدم تكنولوجيا متطورة ل" Pen op" على عكس نظام
 .(2)  ةالإلكتروني  وثيقةبال

 

(*)-Scanner. 

 . 66، ص2004، الإسكندرية، دار الجامعة الجديدة للنشر، التوقيع الإلكترونيسعيد السيد قنديل،  -1
 . 163-162فادي عماد الدين توكل، مرجع سابق، ص-2
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     برنامج المستخدمين من توقيع المستندات، ك نبرامج مجانية تمكّ  الحاسوب توفر بعض مؤسسات و 
"WORD   من ميكروسفت")*(

(1)، وذلك باستخدام القلم واللوح)**("أوتلوك"برنامج أو توقيع الرسائل ب ،
كما  ،

 لي: يوضحه الشكل الموا
 التوقيع بالقلم الإلكتروني  :(11الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 

       www.dotmsr.com/details/231585  : Source/الإلكتروني-التوقيع-خاصية-يتيح-واكوم -من -جديد -لوحي -جهاز

 15/03/2018:  تاريخ الاطلاع
  التوقيع الرقمي:  •

يقوم التوقيع الرقمي على فكرة الرموز السرية والمفاتيح غير المتناسقة )المفاتيح العامة والمفاتيح  
والمعادلات الرياضية المعقدة من الناحية  ، (**)*الخاصة(، ويعتمد هذا التوقيع على فكرة اللوغارتميات 

 .(2)  ت إلكترونيةالفنية كإحدى وسائل الأمن التي يبحث عنها المتعاقدون عند إبرامهم صفقا
 كن إيجاز مزايا التوقيع الرقمي في:ويم

وبذلك فهو يساعد على ضمان وتنمية   ،يسمح بإبرام الصفقات عن بعد دون حضور المتعاقدين بأنفسهم -
 معاملات التسويق الإلكتروني.

 

(*)-Microsoft. 

(**)-Outlook. 

 . 325، مرجع سابق، صالإدارة الإلكترونية: آفاق وتطلعات المستقبلأحمد محمد غنيم، -1
عن: أمير فرج يوسف،  نقلا .اللوغارتميات: هي خوارزميات بعثرة مأمونة تستخدم في إنشاء التوقيع الإلكتروني -( **)*

 . 249، ص2008، الإسكندرية، دار المطبوعات الجامعية، التجارة الإلكترونية
 . 72سعيد السيد قنديل، مرجع سابق، ص -2
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يمكن للحاسوب من  ، وذلك بإتباع إجراءات معينةعيعتبر وسيلة مأمونة لتحديد هوية الشخص الموقّ  -
 خلالها التأكد من هوية صاحب التوقيع. 

 يؤدي لإقرار المعلومات التي يرسلها صاحب التوقيع في السند أو الوثيقة الإلكترونية.  -
 التوقيع باستخدام الحواس الذاتية: •

 والمتمثلة في: ،يعتمد هذا النوع من التوقيع على الخواص الكيميائية والطبيعية للأفراد 
 البصمة الشخصية. -
 مسح العين البشرية. -
 التحقق من مستوى ونبرة الصوت.-
 خواص اليد البشرية.-
 التعرف على الوجه البشري.-

وتخزينها   ،ه يتم تعيين الخواص الذاتية للعين مثلا عن طريق أخذ صورة دقيقة لهاوهو ما يعني أن 
  ، ر بخلاف الشخص المخزنة الخواص الذاتية لعينهفي الحاسوب لمنع أي استخدام من أي شخص آخ

 .(1)   وهكذا الحال بالنسبة لباقي الحواس الأخرى 

سبق نستخلص أن أشكال التوقيع الإلكتروني عديدة ومختلفة لكن هدفها واحد، وهذا ما  مماو 
 سنحاول إبرازه فيما يلي: 

يحقق التوقيع الإلكتروني باختلاف أشكاله اعتبارات هامة وعديدة بالنسبة للمعاملات التي تتم عبر   -
ن والخصوصية بالنسبة للمتعاملين  التسويق الإلكتروني، ليتم رفع مستوى الأممعاملات  الشبكات، لاسيما

على شبكة الأنترنت، خاصة في مسألة الدفع الإلكتروني، ولا يمكن لأي شخص مهما كانت قدرته 
 الاطلاع أو التعديل أو التحريف في الرسائل والمستندات الإلكترونية.

لكتروني، والتأكد من  ن التوقيع الإلكتروني بأشكاله المختلفة من تحديد هوية المرسل والمستقبل الإيمكّ  -
وأنها نفس المعلومات الأصلية ولم يتم العبث بها من قبل الأشخاص  ،مصداقية الأشخاص والمعلومات 

 ن من الحفاظ على سرية المعلومات وعدم تداولها.المحترفين أو الهواة في اختراق الشبكات، كذلك يمكّ 

 

 . 12-11، مرجع سابق، صع الإلكتروني وحجيته في الإثباتالتوقيالجنبيهي، ممدوح محمد الجنبيهي،  محمد منير -1
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الإلكتروني في كونه وسيلة تكسب المستندات تأتي أهمية التوقيع الإلكتروني في مجال التسويق  -
نية قوتها في الإثبات، فضلا عن التصديق عليها من قبل جهة مصادقة تفيد بصحة  والوثائق الإلكترو 

 التوقيع الإلكتروني الذي يوجد على المستند الإلكتروني. 
 الآمنةالمطلب الثالث: نظام العقود الإلكترونية الآمنة وبروتوكول الطبقات 

 : (SET)نظام العقود الإلكترونية الآمنة  .1
تعتبر أحد بروتوكولات تطبيقات الأنترنت والتي تم تطويرها من قبل مؤسستي   *()(SET)إن تقنية 

وعديد المؤسسات " Microsoft, IBM, Netscape" ، بمساعدة"كارد  فيزا وماستر"بطاقات الائتمان 
ويسعى  .(1)لإجراء المعاملات والتحويلات المالية عبر الأنترنت والشبكات العالمية الأخرى، كطريقة آمنة 

 :(2)  إلى تحقيق مجموعة من الأهداف أهمها )SET(معيار 
 . قة والأمن في البيانات تحقيق مستوى عال من الث -
 التأكد من سلامة عملية الدفع. -
 الشرعية والموثوقية على أصحاب المتاجر الإلكترونية وحملة البطاقات الائتمانية.  اءفإض -

 :(3) هيو  ،خمسة أطراف )SET(وتتضمن عملية الشراء وفقا لنظام العقود الإلكترونية الآمنة 
 حامل البطاقة.  -

 موفر المحفظة الإلكترونية.  -

 التاجر. -

 معالج عمليات الدفع. -

 بوابة الدفع. -
 

 

(*)-Secure Electronic Transaction.  

، الملتقى الدولي  تقييم وسائل الدفع الإلكترونية ومستقبل وسائل الدفع التقليدية في ظل وجودهاوهيبة عبد الرحيم، -1
عرض تجارب –الرابع حول: عصرنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر 

أفريل   27و 26، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، المركز الجامعي خميس مليانة، الجزائر، يومي -دولية
 . 05، ص 2011

 . 367أحمد أبو فارة، مرجع سابق، صيوسف -2
 . 42، ص2006، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، البنوك الإلكترونيةمنير محمد الجنبيهي، ممدوح محمد الجنبيهي، -3
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معيار العقود الإلكترونية الآمنة يركز على السرية والخصوصية وتوفير الأمن  ومبدئيا فإن 
تستخدم في التأكد من صحة محتوى   (SET)شهادة  رقمية ذلك بإصدار شهادة لمدفوعات البطاقة،

يقوم الزبون في أول الأمر   حيث  ،(1) الرسالة والتحقق من هوية صاحب البطاقة دون إظهار رقم ائتمانه
بفتح حساب بطاقة ائتمانية في أحد البنوك، ثم يصدر البنك إلى صاحب البطاقة برنامجا خاصا بنظام  

وتستخدم هذه المحفظة في الشراء  ،يدعى برنامج المحفظة الإلكترونية (SET)العقود الإلكترونية الآمنة 
 ،وإجراء الحركات المالية عبر الأنترنت، ويتم تثبيت المحفظة الإلكترونية في حاسوب الزبون )المستخدم(
  حيث يمكن الولوج إليها في أي وقت للقيام بعملية الدفع عبر الأنترنت، وتحتوي هذه المحفظة الإلكترونية 

وتعد هذه   ،( التابعة للزبون SETعلى معلومات مثل رقم البطاقة الائتمانية والشهادة الرقمية )شهادة 
 الشهادة دليلا على أن البنك قد تحقق من هوية حامل البطاقة وموثوقيته. 
وهو المؤسسة التي تزود التجار  ،ومن جهة أخرى يفتح التاجر حسابا لدى معالج عمليات الدفع

  بالإضافة إلى التعامل معها ومعالجتها  ،بالحسابات وتتولى التحقق من عمليات الدفع التي قام بها الزبائن
، وتتضمن هذه البرمجيات  (SET))قد يكون بنكا( ليحصل على ما يلزمه من برمجيات لاستخدام نظام 

الممنوحة للتاجر والمفتاح العام لمعالجة عمليات الدفع المختار، وتستخدم هذه   (SET)شهادة نظام 
للتحقق   (SET)البرمجيات لمعالجة الحركات المالية على الأنترنت، ويمكن للزبون أن يسأل عن شهادة 

المحفظة الإلكترونية   لشراء معين يستخدم الزبون  من مفتاحه العام، وعند إجراء طلب  من التاجر والاستفادة
  ، ويستخدم الزبون المفتاح العام للتاجر في التوقيع على (SET)لاسترجاع رقم بطاقته الائتمانية وشهادة 

معلومات طلب الشراء، كما يستخدم المفتاح العام للبنك في التوقيع على معلومات الدفع التي ستوجه 
الخاصة به إلى البنك أو معالج عمليات الدفع  (SET)ذلك يعود التاجر بشهادة لاحقا إلى التاجر، وبعد 

ويتحقق   ،الزبون  (SET)للتحقق من هوية الزبون والحصول على تحويل بالدفع وذلك استنادا إلى شهادة 
وبعد  ،البنك أو معالج عمليات الدفع من هويتي التاجر والزبون، ويعالج طلب الشراء ومعلومات الدفع

وبعد ذلك يرسل   ،التحقق يوقع البنك )أو معالج عمليات الدفع( رقميا على رسالة تخويل يرسلها إلى التاجر
 .(2) استمارة الطلبية ثم تنفذ الخدمات المطلوبة في  ،تأكيد إلى الزبون  التاجر رسالة

 

 

 . 324شراء عبر الأنترنت، مرجع سابق، صفي، البيع والمحمد الصير -1
 . 75أمينة بركان، مرجع سابق، ص-2



 تكنولوجيا التسويق الإلكتروني                                                    الفصل الثاني        

89 
 

وفاعليته في الحفاظ على أمن وخصوصية   (SET)وبالرغم من قوة نظام العقود الإلكترونية الآمنة 
البيانات عند إجراء الحركات المالية عبر الأنترنت، إلا أن اعتماده في السوق كان محدودا، وهذا راجع 

، إضافة إلى ر، والتكلفة المرتفعة التي يتحملها التاج)*(الخاصة به لتعقد إجراءات وعمليات التشغيل
الشهادات الرقمية وتثبيت برامج الزبون على حاسوبه الخاص. ولهذا  الخدمات اللوجستية اللازمة لتوزيع

واستبداله بنظام   ،إلغاء النظام وسحبه من السوق  2000مع بداية سنة  "فيزا وماستر كارد "قررت مؤسستي 
 .D Secure-3((1)(آخر يدعى  

 : (SSL)بروتوكول الطبقات الآمنة  .2
(SSL)(** ) بروتوكول تشفير متخصص لنقل البيانات والمعلومات المشفرة  هو برنامج يحتوي على

بين جهازين عبر شبكة الأنترنت بطريقة آمنة، بحيث لا يمكن لأي شخص قراءتها غير المرسل 
 والمستقبل، فقوة التشفير فيها قوية ويصعب فكها. 

وب الخادم  حاسوب المستخدم )الزبون( بالحاسنامج بربط المتصفح الموجود على ويقوم هذا البر 
)المزود( الخاص بالموقع المراد الشراء منه، وهذا طبعا إذا كان الحاسوب الخادم مزود بهذه التقنية، ويقوم  
هذا البرنامج بتشفير أي معلومة صادرة عن ذلك المتصفح وصولا إلى الحاسوب الخادم الخاص بالموقع 

، وسميت بالطبقة   (Tcp/IP)ي يعرف بـتوكول الأنترنت الذ باستخدام بروتوكول التحكم بالإرسال وبرو 
وبروتوكول نقل النص   ،النقل / الآمنة لأن البرنامج يعمل كطبقة وسيطة بين بروتوكول التحكم بالإرسال

 . (***) )http( (2)المتشعب 

 
 
 
 

 

كثيرة ومعقدة، إلا أنها تتم بسرعة   (SET) المعتمدة في تنفيذ المعاملات الإلكترونية الآمنة وفق تقنيةتبدو الإجراءات -)*(
   فائقة وبصورة آلية دون شعور التاجر أو الزبون. 

1-https://fr.wikipedia.org/wiki/secure_electronic_transaction; consulté le : 07/04/2017. 
 (**)-Secure Socket Layer. 

، الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة نظام الدفع في البنوك وسائل الدفع الإلكترونيةيوسف مسعداوي، جميلة سعيدي، -2
كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم   ،-عرض تجارب دولية-الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر

 . 09، ص2011أفريل 27و 26يومي الجزائر، خميس مليانة، معي المركز الجاالتسيير، 

(***)-hyper text transfer protocol. 
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 :الفصل خلاصة
 :النتائج التاليةنستخلص من الدراسة التي قمنا بها في هذا الفصل 

ينبغي توفيرها بالمواصفات المطلوبة من حيث الدقة،  لذا ،تعتبر المعلومات موردا استراتيجيا للمؤسسة -
أن حاجة المؤسسة للمعلومات لا  تؤخذ على أساسها، إلاتعكس صورة القرارات التي  فهيالوقت والتكلفة، 

وكذا تسهيل عملية الاتصال الداخلي بين   ،تعتبر هي الغاية بل وسيلة تستخدمها في الوصول إلى المعرفة
 خصوصا ببروز وتطور تكنولوجيا المعلومات والاتصال. ،وحداتها التنظيمية والاتصال الخارجي بالمحيط

ويعمل على إنتاج   ،لومات يكتسي طابع الكفاءة والفعاليةيتعين على المؤسسة أن تتوفر على نظام مع -
وتزيد من فعالية الاتصال والتنسيق   ،التي ترفع من إمكانيات المؤسسة وقدراتها ،المعلومات الدقيقة والنافعة

 ا فيها، فمع التطور الكبير الذي تشهده تكنولوجيا المعلومات والاتصال أصبحت أنظمة المعلومات متغير 
 نمو المؤسسة وضمان بقائها واستمراريتها.   في امفتاحي

حيث  ،بالزبائنالمفاهيم التقليدية للتسويق في وسيلة الاتصال  يختلف مفهوم التسويق الإلكتروني عن -
يعتمد على تكنولوجيا المعلومات والاتصال التي تسهل عمليات التبادل وتحويلها من عمليات تقليدية  

 حديثة وسريعة تحقق مصالح أطراف التبادل )البائع والمشتري(. مستنزفة للوقت والمال إلى عمليات 
الية سلكية أو لا سلكية، هذا ما منظومة اتص أي تعد الشبكات المعلوماتية الوحدة الهيكلية الأساسية في -

وتنفيذ   اتصالاتهاأدى إلى ظهور أنواع وأشكال عديدة من الشبكات، تعتمد عليها المؤسسة في تطوير نظام 
 أنشطتها وعملياتها التسويقية بكفاءة وفاعلية. 

عملية التسويق الإلكتروني تتطلب وسائل التكنولوجيا الحديثة والأنترنت وليدة هذه التكنولوجيا، التي   إن -
كما تقدم شبكة الأنترنت  من كل مكان في العالم دون أدنى اعتبار للحدود الجغرافية،  يمكن النفاذ إليها

ونظام المحادثة الفورية التي  ،، البريد الإلكتروني(www)مجموعة من الخدمات من أهمها: خدمة الويب 
 تسهل عملية الاتصال والتفاعل بين المؤسسات وزبائنها الحاليين والمحتملين.

نت كأداة لمشاركة المعلومات وتحقيق الاتصالات  اتتجه العديد من المؤسسات اليوم نحو شبكة الأنتر  -
ط المؤسسة بجميع فروعها ومع  الجماعية بين الموظفين في المؤسسة، كما تستخدم شبكة الاكسترانت لرب 

 تسام المعلومات.قالأطراف الخارجية من موردين وموزعين وشركاء تجاريين بهدف التنسيق والاتصال وا
تشكل عملية تأمين وحماية معاملات التسويق الإلكتروني تحديا كبيرا أمام المؤسسات التي غالبا ما   -

التوقيع الإلكتروني، نظام العقود الإلكترونية  كتروني، الإل كالتشفير :متلجأ إلى تطبيق مجموعة من النظ 
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 لضمان الأمن والسرية والخصوصية في ، وذلك(SSL) وبروتوكول الطبقات الآمنة ،(SET) الآمنة
 المعاملات الإلكترونية وحمايتها من كل أشكال القرصنة والاختراق. المعلومات و 
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 :تمهيد
يقوم المزيج التسويقي الإلكتروني على مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة والمترابطة مع بعضها  

خاصة شبكة الأنترنت في التعامل مع الزبائن   ،التي تعتمد على تكنولوجيا المعلومات والاتصالو  ،البعض 
                         .بغرض تطوير الوظيفة التسويقية على النحو المخطط لها ،وتعريفهم بالسلع والخدمات التي تقدمها المؤسسة

عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني بين العلماء والباحثين في ميدان  حول لا يوجد اتفاق محدد و 
غير أن معظم وجهات النظر وآراء الباحثين تتفق على تقسيم المزيج التسويقي   ،ةالأعمال الإلكتروني

المنتج الإلكتروني، التسعير الإلكتروني، الترويج  الإلكتروني إلى أربعة عناصر أساسية والمتمثلة في: 
ح أكثر صلاحية للتسويق  ، والتوزيع الإلكتروني، كما تم ضم ثلاثة عناصر جديدة إليه ليصب الإلكتروني

 الإلكتروني للخدمات، والمتمثلة في عنصر الأفراد، الدليل المادي )البيئة المادية(، وعمليات تقديم الخدمة.
 ية: من خلال المباحث التال ،إلى هذه العناصربالتفصيل التطرق سيتم و 

 .المبحث الأول: المنتج الإلكتروني
 . الإلكترونيالمبحث الثاني: التسعير 

 . المبحث الثالث: المزيج الترويجي الإلكتروني
  وعناصر المزيج التسويقي الإلكتروني الممتد للخدمات. المبحث الرابع: التوزيع الإلكتروني
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 الأول: المنتج الإلكترونيالمبحث 
 ،المؤسسة، أسواقها الوصل بين العنصر الرئيسي في المزيج التسويقي وحلقة )بفتح التاء(  يمثل المنتج

 ، لذا فإن تقديم المؤسسات الناشطة في البيئة الإلكترونية لمنتجات تتماشى مع حاجات، رغبات  ،وزبائنها
يلي أهم   ورقيها وضمان بقائها واستمراريتها. ونتناول فيمات الزبائن ينعكس إيجابا على تطورها وتفضيلا

 المفاهيم المتعلقة بالمنتجات الإلكترونية. 
 المنتج م أساسية حولاهيف: مالمطلب الأول

 وخصائصه.  ،يلي مفهوم المنتج، مستوياته  تعرض فيمانس

 : . مفهوم ومستويات المنتج1
 . مفهوم المنتج :1.1

إلى الزبون في عه له خصائص مادية يتم بي ج في مفهومه الضيق كل شيء مادي أويقصد بالمنت 
المنتج في مفهومه الواسع وفي إطار علم التسويق، هو كل شيء مادي ملموس أو غير   السوق، إلا أن

ملموس يتلقاه الفرد من خلال عمليات التبادل، بمعنى أن المنتج عبارة عن حزمة من الخصائص الملموسة  
في هذا الإطار فإن المنتج قد  ، (1) ونفسية ،ماعيةوغير الملموسة التي تنطوي على فوائد أو منافع وظيفية، اجت
 ، على النحو الآتي: (2) ايكون في صورة سلعة أو خدمة أو فكرة أو تركيبة تجمع بينه

وهذه المنافع تشمل   ، وهي مجموعة المنافع التي يحصل عليها المتلقي لإشباع حاجاته ورغباته سلعة: •
 المنافع المادية. 

يعبر عن الخدمات بمجموعة من الإشباعات النفسية التي يتحصل عليها المتلقي عبر نشاطات   خدمة: •
وتتميز الخدمات بأنها غير ملموسة وغير قابلة للتخزين وترتبط بشخص   ،متعددة تتطلب أدوات مادية ملموسة

 .(3)  معين أو مؤسسة معينة
ح المحفزات النفسية المساعدة  ن والقضايا التي تم ،مجموعة المفاهيم، الفلسفات، الصور الخيالية وهي  فكرة: •

 .(4)  المشاكل أو تعديل الظروف البيئيةفي حل 
 من قبل الكتاب والباحثين منها:  ولقد وضعت عدة تعاريف للمنتج

 

 . 81 ، ص1998، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان،  استراتيجيات التسويقسعد غالب ياسين وآخرون، -1
 . 13، ص 2006، القاهرة، 2، دار الفاروق للنشر والتوزيع، طإدارة التسويق والمبيعاتكويك نوتس، -2
 . 98، ص 2005، الإسكندرية، 1، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، طالمقدمة في التسويقمحمد حافظ حجازي، -3
 . 198نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد، مرجع سابق، ص -4



 المزيج التسويقي الإلكتروني                                                                  الفصل الثالث
 

95 
 

عرضه في السوق بغرض جذب الانتباه  الشيء الذي يمكن » ه:ية الأمريكية للتسويق المنتج بأنف الجمعتعر  -
  ، والذي يمكن أن يحقق قدرا من الإشباع لحاجة أو رغبة إنسانية  ،أو التملك أو الاستهلاك أو الاستعمال

 .(1) «الأفكارو  ،ذلك السلع المادية، الخدمات ويتضمن 
العبوة والشكل واللون مجموعة من الصفات الملموسة وغير الملموسة بما في ذلك »ه: كما يعرف المنتج بأن -

كعرض يستخدم في إشباع   لتي يتم تقديمها للزبون المحتملوا ،بعد البيع وخدمات ما والسعر والسمعة والمكانة
 .(2)  «حاجاته

المنتج أن يكون قادرا على    فإنه يمكن القول بأنه يشترط في ،وفي ضوء التعاريف السابقة وغيرها
يقتني المنتج فإنه في   احتياجات وتلبية رغبات معينة لدى الزبون تدفعه إلى اقتنائه، فالزبون عندما  إشباع 

يعتقد أنه سوف يوفرها له، كما أن صورة المنتج ومظهره ومكانته كمركز  الواقع يقتني منافع وإشباع ورضا
كل من المنتجات  ذ قراراتهم حولواتخا ،اجتماعي ونفسي يتم استخدامها من جانب الزبائن لتكوين أحكامهم

 .لأفكار(وغير الملموسة )الخدمات وا ،الملموسة )السلع(
 مستويات المنتج : . 2. 1

 :  وهي على ثلاثة مستويات رئيسية  يشتمل المنتج
 )*(: جوهر المنتجالمستوى الأول

  ، في حقيقة الأمر؟  وهو ماذا يشتري الزبون  ،سؤال هام تم الإجابة عنفي ظل هذا المستوى لابد أن ت 
إلى شرائه؟  باعتبار أنّ لكل منتج في الواقع جوهر   الحقيقي للمنتج الذي يسعى الزبون أي ما هو الجوهر 

 .(3) الزبون  الإشباع المطلوب من جانب  يحقق )منافع( حقيقي
 (*)*: الجوانب الملموسة في المنتج )المنتج الفعلي(المستوى الثاني

 ة الأبعاد الخاصة بالجودة  ه يشير إلى مجموعادي، إنويشتمل على أكثر من مجرد الجوهر الم
والموديل والعلامة والغلاف، والحقيقة أن هذه الأبعاد تلعب دورا أساسا في نقل جوهر المنتج إلى المستهلك 

 .(4)  الخاص به ر التفضيل الاستهلاكيإطافي 

 

 . 141، ص2002، عمان، 1، دار وائل للنشر والتوزيع، طأصول التسويق: مدخل تحليلي، رائف توفيق، ناجي معلا-1
2-VERNETTE (E), L’essentiel du marketing: Marketing fondamental, édition d’organisation, 2ème Ed, 

paris, 1998, P 254. 

(*)- Le produit générique.  

 . 225الرحمان إدريس، جمال الدين محمد مرسي، مرجع سابق، ص ثابت عبد -3
(**)-Le produit standart 

 . 142ناجي معلا، رائف توفيق، مرجع سابق، ص-4
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 )*()المنتج الكلي( إضافية تتعلق بالمنتج: خدمات المستوى الثالث 
وذلك  ،يحيطوا المنتج الفعلي والجوهر بالمكملات  المسؤولين عن تخطيط المنتجات أن ه علىنوأخيرا فإ

كما . (1) بعد البيع وتقديم خدمات ما ،كالشراء بالتقسيط، الضمان ،زبون بتوفير منافع وخدمات إضافية لل
 يوضحه الشكل الآتي: 

 : المستويات المختلفة لمفهوم المنتج(12رقم )الشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 

 
 . 85الب ياسين وآخرون، مرجع سابق، ص  سعد غ: المصدر

  . خصائص المنتج :2
أو فكرة( مجموعة من الخصائص الظاهرة، الخصائص الضمنية   ،يتضمن مفهوم المنتج )سلعة، خدمة

 والخصائص الخارجية على النحو الآتي: 
 تهتم الإدارة بخصائص معينة في المنتج تتمثل في:  الخصائص الظاهرة: •

   .معه ويتم من خلالها التعامل ،لكل منتج مجموعة من المواصفات التي تشكل أبعاده وجوانبه المواصفات:

 

(*)-Le produit global 

1-DARPY(D), Le marketing, édition Dunod, 2ème Ed, paris, 2015, p42. 

 التركيب والإصلاح

 التغليف والتعبئة
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 المميزة
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 والبيع

 بالتقسيط

 اسم
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 الشكل، الجودة، الطراز

 الضمان

 جوهر المنتج
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تجعله يختلف عن المنتجات التي  التي يجب تمييز المنتج بإكسابه بعض الخصائص والميزات  التمييز:
 . وغيرها ،الإشارات، الرموز ،الأسماء، الكلمات  :ويستخدم في التمييز  ،تقدمها المؤسسات المنافسة

  ، تفضل بعض المؤسسات تجزئة المنتجات المقدمة وتقسيمها إلى منتجات ذات تشكيلة متكاملة  التشكيل:
 لتغطية رغبات أكبر عدد من الزبائن، بحيث تكون التشكيلة مترابطة. 

خلال  خر، وبالتالي يسهل تقديمها من مة نمطية، أي لا تختلف من زبون لآأن تكون المنتجات المقد  التنميط:
 ئية أو توزيعهم الجغرافي. قدرتهم الشرا عن  ف النظربصر  ،منافذ توزيع المؤسسة لمختلف الزبائن

  حيث تحتاج بعض المنتجات التي تقدمها المؤسسة إلى خدمات مساعدة أو جانبية حتى تكتمل  الخدمات:
 استفادة الزبون من الخدمة المقدمة.

سسة ليس  ترتبط هذه الخصائص بالزبون الذي ينظر إلى المنتج الذي تقدمه المؤ  الخصائص الضمنية: •
 وفقا لمجموعة من الاعتبارات: ،وإنما على أساس خصائصه الضمنيةعلى أساس خصائصه الظاهرة، 

يتم من خلاله  ،سة وزبائنها الحاليين والمحتملينالمؤس يعتمد تقديم المنتج على إجراء اتصال بين الاتصال: ✓
وغالبا ما ترتبط هذه المعلومات في صياغتها بالمؤثرات   ،معينة للمنتج المراد تقديمه للزبون  نقل مواصفات 

 والدوافع التي يمكن مخاطبتها لدى هذا الزبون، وهي أمور تتصل بشخصية الزبون وخلفيته وثقافته. ةالحافز 
ويؤثر في هذا الإدراك   ،ى اتخاذ قرار التعامل معهإن إدراك الزبون لخصائص المنتج يدفعه إل :دراكالإ ✓

بالإضافة إلى عناصر نفسية  ،والعائد الذي ينتج عن استخدامه ،تكلفة المنتج :عقلية أهمهاو عوامل موضوعية 
 . البيئة التي يعيش فيهابومدى تأثره   ،شخصية ترتبط بعواطف ودوافع الزبون نفسه أو
قت له مع مقدار التكلفة اس وحدات الإشباع التي تحققي المنتج يقوم ببعد حصول الزبون على  الإشباع: ✓

 استمراره في التعامل مع المنتج أو توقفه. ومن ثم يتخذ قرار  ،لتي تحملهاا

أهم هذه  وتتمثل  ،ة المحيطةيترتبط هذه الخصائص بعناصر البيئة التسويق  الخصائص الخارجية: •
 : يلي  مايالخصائص ف

حتياجات ورغبات المجتمع، لذا يجب على رجل التسويق  م المنتج مع اقد يتعارض تقدي البيئة:الأثر في 
 .(1) الاهتمام بمدى توافق المنتج المقدم مع الإطار الأخلاقي والقيمي والعرفي للمجتمع

وثمة جهود عديدة  ،ى الموارد التي تشكو ندرة نسبية في العرض ل: يتركز اهتمام الزبائن عالطلب على الموارد
 يمكن الاحتفاظ بمخزون الطاقة.  في إعادة تصميم المنتج حتى

 

 . 138ص 2006، القاهرة، 2، إيتراك للنشر والتوزيع، ط وجود نظام معلوماتالتسويق في ظل عدم محمد أحمد الخضيري، -1



 المزيج التسويقي الإلكتروني                                                                  الفصل الثالث
 

98 
 

محاولات  نظرا إلى احتمال تعرض الزبون لبعض المخاطر عند استخدامه لبعض المنتجات، ثمة  الأمان:
 .(1) أجل توفير درجة أكبر من الأمان  لإعادة تصميم المنتجات من 

الحصول على المعلومات  ير اهتمام الزبون أكثر من حرصه علىلا توجد قضية تث معلومات عن المنتج:
الشكل ويوضح  .(2) ة، والتي تجنبه الغش والوقوع في العديد من المشكلات عند اقتنائه للمنتجيالصادقة والحقيق

 الآتي تصورا لخصائص المنتج: 
 الإطار العام لخصائص المنتج (:13الشكل رقم )

  

 
 

 
 
 

 الباحثة من 

 : من إعداد الباحثةالمصدر

 المطلب الثاني: تسويق المنتجات الإلكترونية
 نتناول في هذا المطلب مفهوم، خصائص ودورة حياة المنتج الإلكتروني 

 
 

 

 . 320، الدار الجامعية للطباعة والنشر، الإسكندرية، بدون سنة نشر، صإدارة التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح، -1
 . 129، ص 0120، عمان،  1، دار وائل للنشر والتوزيع، طالتسويق والمسؤولية الاجتماعيةتامر ياسر البكري، -2

 المواصفات 
 التمييز 
 التشكيل 
 التنميط 

 الخدمات 

 الخصائص الظاهرة 
 « الإدارة»

 الخصائص الضمنية 
 « الزبون »

 الاتصال 

 الإدراك

 الإشباع 
 الخصائص الخارجية 

 « لمجتمعا»

 الأثر في البيئة  

 الطلب على الموارد

 الأمان 

 معلومات عن المنتج 
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 . مفهوم وخصائص المنتج الإلكتروني : 1
  . مفهوم المنتج الإلكتروني :1.1

حيث ترتكز عليه وتتمحور حوله كافة   ،(1)الإلكتروني ناصر المزيج التسويقي يعتبر المنتج أهم ع 
المنتج   حيث يرى البعض أن ،نتج الإلكترونيوقد اختلفت الآراء حول مفهوم الم، (2) العناصر الأخرى 

يباع بواسطة شبكة الأنترنت إلى  )خدمة( أو غير ملموس )سلعة( الإلكتروني هو أي شيء مادي ملموس
عملية التبادل إما بالطريقة التقليدية أو بالطريقة الإلكترونية لإشباع حاجات  وتتم  ،شريحة واسعة من الزبائن

في حين يرى آخرون أن المنتج الإلكتروني هو المنتج الذي يمكن تبادله بشكل إلكتروني  ، (3) ورغبات الزبون 
   والشراء كاملة من البيت ه يمكن إتمام عملية البيع يحتاج إلى توزيع مادي، بمعنى أن ومن ثمة فهو لا ،تماما

وتحميله مباشرة على   "ميكروسوفت "يمكن شراء برنامج جاهز من شبكة  ،فعلى سبيل المثال ،أو المؤسسة
 .(4) ب للزبون و جهاز الحاس

التي يتم تداولها  فالمنتج الإلكتروني لا يقتصر على المنتجات  ،وتتفق الباحثة مع أصحاب الرأي الأول
فإنها  إذا كانت تسوق عبر الأنترنت  ا كانت أم خدمات سلعيع المنتجات جم نبل إ ،بشكل الكتروني فقط

العمليات التي يتم تداولها خارج الأنترنت والمتمثلة في عملية النقل والتسليم لا   لأن ،تعتبر منتجات إلكترونية
وترويجه  من تخطيط المنتج وتسعيره  الأخرى  الأنشطة ومعظم ،ا من الأنشطة التسويقيةتمثل إلّا جزءا صغير 

رض المنتج  وع ،من عملية البحث عن الزبون المحتمل، مرورا بالاتصال به بدءا ،وكذا الأنشطة البيعية
بعملية البيع ودفع الثمن والاتفاق على طريقة النقل ومكان التسليم تتم   وانتهاء ،والتغلب على الاعتراضات 

 كلها بشكل إلكتروني. 
 خصائص المنتج الإلكتروني : .2 1

 نترنت ما يلي: ا على الأي يتم طرحهات التمن أهم خصائص المنتج
  ، عبر الأنترنت أن يقوم بشراء المنتج الذي يريده ويرغب فيه من أي مؤسسة في العالم  بإمكان الزبون    •

 باستثناء المنتجات التي لا تباع عبر الشبكة.  ،أو عن وقت الشراء ،بغض النظر عن مكان تواجدها

 

 . 41سعيد جمعة عقل، نور الدين أحمد النادي، مرجع سابق، ص  -1
 . 92يوسف حسن يوسف، مرجع سابق، ص-2
 . 260، مرجع سابق، صالتسويق الإلكترونييوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، -3
 . 137عبد الله فرغلي، مرجع سابق، ص-4
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مشتراة  عبر الأنترنت يستلم البضاعة ال بموجب نظم التسليم ونظم الدفع الإلكتروني المتوفرة فإن الزبون  •
 .(1) بسرعة كبيرة مقارنة بسرعة التسليم في التجارة التقليدية

 توفر كم هائل من المعلومات التفصيلية حول المنتج ومكوناته وكيفية تخزينه وكيفية استخدامه. •
 ا يحقق للزبائن الاختيار وتخفيض الأسعار. مم ،ت المنافسة والمنتجات البديلةتوفر عدد كبير من المنتجا   •
 إمكانية الحصول على عروض وعينات مجانية من المنتجات عبر الأنترنت.  •
وذلك من خلال توفر المعلومات حول  ،تسريع وتقصير مدة تصميم وتطوير وابتكار المنتجات الجديدة •

 .(2) رغبات واحتياجات الزبائن
بالتعرف على السلعة  للزبون ها تسمح ى الأنترنت، لأنفي نجاح المنتج عل اكبير  اتلعب العلامة التجارية دور  •

 افسة. أو الخدمة بسهولة وتمييزها عن المنتجات المن 
مقارنة بالدور الذي تلعبه  ،دورة حياة المنتج ليس لها دور كبير في سعر المنتج المطروح عبر الأنترنت   •

 دورة حياة المنتج في المنتجات التقليدية. 
 :  دورة حياة المنتج الإلكتروني. 2

دورة حياة معينة يختفي بعدها أو يتطلب العديد من التعديلات حتى يمكنه الاستمرار في   منتج لكل 
 الشكل الآتي:  كما يوضحه ،زبائنلإشباع المناسب لرغبات التحقيق ا

  : دورة حياة المنتج(14الشكل رقم )

 
 

Source : VAN LAETHEM (N), MORAN (S), La boite à outils du chef de production, édition Dunod, 2ème 

Ed, paris, 2014,p 94  

 

 

 . 147سابق، ص يوسف أحمد أبو فارة، مرجع -1
 . 79، مرجع سابق، ص التسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -2
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 مرحلة التقديم: •
تمثل مرحلة التقديم البداية الفعلية في إنزال المنتج الجديد إلى السوق، حيث تتميز هذه المرحلة بارتفاع  

مقابل دفع المستهلك إلى  التكاليف التسويقية نتيجة زيادة الهوامش والعمولات التي يحصل عليها الموزعون 
وارتفاع تكاليف الإعلان بسبب الحاجة إلى تعريف المستهلكين بالمنتج الجديد  ،تجربة المنتج الجديد 

تكون سالبة في البداية بسبب خلال هذه المرحلة، والأرباح تزداد بصورة بطيئة ف المبيعات أما وخصائصه، 
، وغالبا اللازمة لإنتاج المنتج الجديد لآلات والتجهيزات الإنفاق الضخم على البحوث والتطوير وعلى توفير ا 

ساعد على التبديد السريع  مرحلة تقديم المنتج يمكن أن ي فقصر  ،ن تكون هذه المرحلة قصيرةل أ ما يفض
 .(1) لمخاوف عدم التأكد المتعلقة بما إذا كان المنتج الجديد سيحقق النجاح أم لا

 مرحلة النمو  •
هذه المرحلة تبدأ   وفي ،مرحلة النمو إذا استطاع أن يمر بنجاح من مرحلة التقديميتقدم المنتج إلى 

وترتفع الأرباح بصورة سريعة جدا لتصل إلى حد أقصى، ثم تبدأ بعد ذلك  ،المبيعات في النمو بمعدل متزايد 
 .(2) تيجة طبيعية لزيادة حدة المنافسةفي الانخفاض كن 

 مرحلة النضج: •
تتميز هذه  و ويدخل المنتج في مرحلة النضج السلبي،  ،نسبة نمو المبيعات تتباطؤ في هذه المرحلة 

الأخرى، مما يخلق الكثير من المشاكل والتهديدات أمام إدارة   احل المرحلة بطول فترتها مقارنة بالمر 
 .(3) التسويق

 مرحلة الانحدار:  •
  كما أن  ،الطويل عن دخول المنتج في مرحلة التدهوريعبر الانخفاض في معدل المبيعات في الأجل 

مناسب يحل مكانه أو بتطوير المنتج  و بوجود بديل جديد  يصل إلى هذه المرحلة إلا المنتج لا ينبغي له أن
حيث   ،بتكاروتحاول المؤسسات في العادة تجنب الدخول في مرحلة الانحدار عن طريق التطوير والا ،نفسه

 .(4)  تجديد دورة حياة المنتجخلال ذلك يتم من 
 

 

1-BONNAFOUX (G), BILLON (C),  L’essentiel du plan marketing opérationnel , édition Eyrolles, 

paris, 2013, p18. 

2-CABANE(P), Devenez un leader : les clés de la réussite, édition Eyrolles, paris, 2017, p58. 

  2004، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، استراتيجيات التسويق: مدخل كمي وتحليليمحمود جاسم محمد الصميدعي، -3
 . 186ص

 . 162ناجي معلا، رائف توفيق، مرجع سابق، ص-4
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   ما تتكون من مرحلتين أساسيتين وهما:دورة حياته غالبا   فيما يخص المنتج الإلكتروني فإن أما
 مرحلة التقديم  *
 مرحلة الانحدار  *

 ويمكن إبراز ذلك من خلال الشكل الموالي:

 المنتج الإلكتروني  (: دورة حياة15الشكل رقم)
 
 

  
 
 
 
 
 

  ، مرجع سابقالتسويق الإلكتروني فوزي دباس العبادي،الطائي، هاشم  يوسف حجيم سلطان المصدر:
 . 263ص 

المنتج الإلكتروني الذي لم يحرز نجاحا في  وبالتالي فإن  ،التقديم أطول نسبياوغالبا ما تكون مرحلة 
وذلك لأجل كسب الوقت وعدم التأخير   ،مرحلة التقديم فعليه الخروج واستبداله بآخر أو بعلامة تجارية جديدة

 ، تكون سريعة جداف نحدار وهي المرحلة الثانيةا مرحلة الالا يحقق فائدة للمؤسسة، أم في عرض منتج قد 
 . (1) ولابد من وجود استراتيجيات معينة لعملية استبدال هذا المنتج بآخر

 المطلب الثالث: استخدام العلامة التجارية في تسويق المنتجات عبر الأنترنت

نتطرق إلى العلامة التجارية عبر   ثم ،نستعرض في هذا المطلب عموميات حول العلامة التجارية
 .لأنترنت: مفهومها وأنماطها ا

 

 

 . 263، مرجع سابق، ص التسويق الإلكترونييوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، -1

 التقديم  الانحدار 

 الزمن

 المبيعات حجم 
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 حول العلامة التجارية: عموميات.1
 .مفهوم العلامة التجارية:1.1

ها، وتعتبر و العلامة هي وسيلة المؤسسة في تمييز ما تقدمه من منتجات عما يقدمه منافس
 .(1)أداة اتصالية بين المؤسسة والزبائن

لسلع إشارة تسمح بتمييز ا»العلامة بأنها:  (OMPI)وتعرف المنظمة العالمية للملكية الفكرية 
 .(2) «من قبل مؤسسة ما عن باقي المؤسسات الأخرى  والخدمات المنتجة

       أو إشارة أو رمز أو رسم أو توليفة من هذه العناصر، تسمح بتحديد سلع  إسم»كما تعرف بأنها: 
بأن العلامة هي عنصر   ويضيف كوتلر .(3) «أو خدمات بائع أو مجموعة من البائعين وتمييزها عن المنافسين

ع  ت وتميزها عن باقي المنتجات المصممة لإشبا للمنتجا احيث تضيف أبعاد  ،ستراتيجية المؤسسةأساسي لا
  ، نفس الحاجة، وقد تكون الاختلافات وظيفية ومادية مرتبطة بأداء العلامة )الجودة، التكنولوجيا، الإشباع( 

 .(4) أو قيم نفسية وغير مادية مرتبطة بما تمثله العلامة )القيم الحسية والعاطفية(
دور حول ستة  أن مفهوم العلامة التجارية ي (Dubois)ودوبوا  (Kotler)كما يرى كل من كوتلر 

 :(5) هي   ،أبعاد 
المميزة   والمواصفات ر العلامة التجارية الزبون بالخصائص يجب أن تذكّ  )الصفات المميزة(:الخصائص •

 للمنتج. 

فالزبون لا يشتري   ،يجب أن توحي العلامة التجارية بفوائد المنتج وليس المواصفات فقط الفوائد)المنافع(: •
 بل يجب ترجمتها إلى منافع وظيفية وحسية ملموسة. ،المواصفات 

 : يجب أن تعكس العلامة التجارية قيم المؤسسة.قيم المؤسسة •

 وتعكس العلامة ثقافة البلد الأم للمؤسسة. ،كل علامة منتسبة إلى ثقافة معينة الثقافة: •

 

1-LALANNE-GOBERT (C), Créer un nom de marque, édition d’organisation, paris, 2009, p13. 

2-DUPRAT (F), et autres, Manager sa marque, édition Afnor, paris, 2009, P03.  

 . 12، ص  2013، دار كنوز المعرفة العلمية، عمان،  العلامة التجارية: الماهية والأهميةهواري معراج وآخرون، -3
4-KOTLER (PH), et autres, op cité, P314. 

 يمكن الرجوع إلى: -5
 . 14هواري معراج وآخرون، مرجع سابق، ص

   ، مكتبة جرير، متاح على الموقع:كوتلر يتحدث عن التسويقفيليب كوتلر، ترجمة فيصل عبد الله بابكر، 
pdf.net-http://www.kutub    :2018/ 27/03تاريخ الاطلاع . 

http://www.kutub-pdf.net/
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فشخصية العلامة تعبر عن مجموعة من الصفات الإنسانية التي يربطها الزبون بالعلامة   الشخصية: •
 التجارية. 

وبالتالي فهي تجذب الأفراد  ،تكشف العلامة التجارية عن جانب من شخصية المستخدم لها المستخدم: •
 ية والذاتية مع صورة العلامة. الذين تتطابق انطباعاتهم الذهن 

 . وظائف العلامة التجارية: 2.1
 تؤدي العلامة التجارية ثلاثة وظائف أساسية متمثلة في: 

( 1) ف بالمؤسسة ويدخلها في عقد معنوي مع المستهلكينوظيفة الضمان: العلامة عبارة عن توقيع يعرّ  •
 ، 

وهذا الدور مهم بشكل   ،بغض النظر عن مكان الشراء وزمنه ،لضمان مستوى مستقر من الجودة والأداء
مستحضرات التجميل  مثل:  خاص للمنتجات التي لا يستطيع المستهلك تقييم جودتها بسهولة قبل الشراء

 والمنتجات التكنولوجية والوجبات الجاهزة وغيرها.

ر المميزة للعلامة التجارية المستهلكين من العثور وبسرعة على المنتجات  : تمكن العناص)*(ظيفة التحديد و  •
التي يبحثون عنها من بين العروض العديدة لمنتجات من نفس الصنف والنوع، فالشعار والألوان والأشكال  
التي تحدد العلامة كلها نقاط مرجعية تسمح للمستهلك بالتعرف عن المنتجات التي يبحث عنها دون أدنى  

هد، علاوة على ذلك فإن العلامة التجارية تجعل من السهل تذكر عمليات الاختيار السابقة التي قام بها  ج
وتمكنه من توفير الوقت والجهد عن  ،وبالتالي تجنبه تكرار رحلة البحث والاختيار مع كل عملية شراء ،الزبون 

 .(2)طريق عمليات شراء متطابقة 

لى طرح منتجات مختلفة ليس  تنوع الأذواق والميولات يدفع بالمؤسسات إ: إن (*)*وظيفة التمييز الشخصي •
                                        اجتماعية.  أم نت أم فنيةعاطفية كا ،بل أيضا من حيث السمات المميزة ،حيث الخصائص الماديةفقط من 

ن  شخصيتهم عن طريق الاختيارات التي يقومو وإظهار  ،لتعبير عن اختلافهمالعلامة إذن تسمح للزبائن باف
          بها.

تسمح للزبائن الذين يفضلون بعض   ،هي وسيلة اتصال اجتماعيةالتجارية فإن العلامة  ،هذا السياقفي و  
 وإلى أي مجموعة )طبقة اجتماعية، قبيلة...( ينتمون.  ،تهم بالتعريف بأنفسهماالصفات في اختيار 

 

 

1-CHAPMAN (S-CH), FRANCHET (S), Small Business, édition Eyrolles, paris, 2017, P15. 

(*)- La fonction de repérage. 

2-LAI (C), et autres, la marque, édition Dunod, 3ème Ed, paris, 2016, P23. 

(**)-La fonction de personnalisation. 
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 . العلامة التجارية عبر الأنترنت وأنماطها: 2
 . مفهوم العلامة التجارية عبر الأنترنت: 1.2

من  ،تعبر العلامة التجارية عبر الأنترنت عن التزام المؤسسة بتقديم مستوى عال من الأداء والجودة
 .(1) خلال أنشطتها ومنتجاتها المطروحة على الشبكة

 وتنقسم العلامات التجارية في البيئة الإلكترونية إلى قسمين: 
 rueducommerce, Meetic, Amazonيصا لأعمال تجارية على الخط مثل:تم إنشاؤها خص  علامات -

Ouedkniss، وغيرها . 
إدخالها إلى الشبكة  والتي تحاول المؤسسات المالكة لها ،الحقيقيالعلامات التقليدية الموجودة في العالم -

 .Fnac.com (2)و  sncf.fr تحت نفس الاسم أو تحت اسم آخر مثل:
وتستخدم العلامة كوسيلة لترسيخ تمركز المنتج أو المؤسسة في الأسواق المستهدفة، نظرا للحجم الهائل  
من المنتجات المعروضة للبيع عبر الأنترنت وصعوبة تمييزها عن بعضها، حيث تعبر العلامة عن مستوى  

 .(3) جودة المنتج ونوع الخدمات الداعمة لهذا المنتج ودرجة ولاء الزبائن له
كما تلعب العلامة التجارية دورا مهما في المنافسة عبر الأنترنت، حيث يتعامل الزبائن مع هذه 

تلغي   درجة ثقتهم في علامة المنتج أو المؤسسة، فالعلامة التجارية القوية  اعتمادا علىالمؤسسة أو تلك 
 .(4)الخطر

عديدة لخدمة العلامة التجارية على الأنترنت إلا أن أهمها هي طريقة تحفيز   اوتستعمل المؤسسات طرق
الذي يبحث   المتصفح ليعاود زيارة الموقع مرة أخرى، وذلك عن طريق تزويده بمعلومات هامة عن المنتج

 ، يتحاورون من خلاله عن طريق الدردشة على الخط  ،أو استخدام الموقع كملتقى )منتدى( للمتصفحينعنه، 
ميلها مجانا، وكل هذا من شأنه ترسيخ العلامة التجارية في ذهن  ن تحأو إتاحة بعض المعلومات التي يمك

 .(5)زوار الموقع
 

 

  .155يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص-1
2-LAI (C), et autres, op cité, P28. 

 .156يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص-3
4-MICHEL (G), Au cœur de la marque, édition Dunod, 3ème Ed, paris, 2017, P13. 

   ، رسالة ماجستير، كلية العلوم الاقتصاديةالتسويق الإلكتروني ودوره في زيادة القدرة التنافسيةنور الدين شارف، -5
 . 73، ص2007والتجارية وعلوم التسيير، جامعة سعد دحلب بالبليدة، الجزائر، 
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 . الأنماط الأساسية للعلامات التجارية عبر الأنترنت:2.2
 هي: و  ،يتم استخدام العلامات التجارية عبر الأنترنت وفق أربعة أنماط أساسية

سم  يتم التركيز في هذا النمط على إ خاصة بمؤسسة الأنترنت: تجارية  استخدام علامة على لتركيز ا •
سم المنتج، فالشهرة الواسعة التي اكتسبتها المؤسسة من خلال تجربتها وخبرتها الواسعة أكثر من إالمؤسسة 

الوصول إلى المشترين  في كل من السوق التقليدية والسوق الإلكترونية )الافتراضية( تجعلها قادرة على 
 ، ى المنتجات المتعددة التي تطرحها سم المؤسسة الوصول إلين بشكل سريع، كما يمكن من خلال إالإلكتروني 

     (General Electric, Sonyومن أمثلة المؤسسات التي تتبنى هذا النمط بصورة واسعة: مؤسسة

 .Microsoft ) و 

قبل المؤسسات التي تطرح منتجات بسعر مرتفع، فأحد واستخدام هذا النمط يكون في الأغلب من 
العناصر الأساسية التي تؤثر في سلوك المستهلك وتدفعه نحو شراء منتجات مرتفعة الثمن هو ثقة ذلك  

 المستهلك بالمؤسسة المصنعة للمنتج.
التي نجحت في طرح منتجات معروفة ومشهورة في السوق تحت  فقد تلجأ المؤسسة ،ومن جانب آخر

لعلامة التجارية للمؤسسة إلى استغلال السمعة الجيدة لهذه المنتجات في تسويق وبيع منتجات جديدة عبر  ا
 .(1)الأنترنت 

تقوم الكثير من المؤسسات التي تعمل على  :بالمنتج خاصة  تجارية التركيز على استخدام علامة •
وهذا ما يتوافق مع المفهوم الكلاسيكي للعلامة  ،الأنترنت باستخدام علامة تجارية خاصة بكل منتج 

ويستخدم هذا النمط بصورة كبيرة في ظل وجود منافسة كبيرة بين المنتجات المتشابهة والتي غالبا   ،)*(التجارية
 ما تكون منخفضة الثمن.

وذلك بسبب   ،ويساعد استخدام علامة المنتج في مثل هذه الحالة على ترويج المنتج بصورة أفضل
المنافسة الشديدة بين المنتجات المتشابهة التي تحمل علامات بديلة لبعضها البعض، وخصوصا إذا كان 

 .(2) الأخرى المستهلك يشاهد هذه العلامات متقاربة مكانيا في محلات التجزئة والأسواق التقليدية 

 

 .157يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص-1
يرتكز المفهوم الكلاسيكي للعلامة التجارية على المعادلة التالية: علامة تجارية تساوي منتج واحد وتساوي وعد واحد  -)*(

(Une marque égale un produit, égale une promesse). 
 .158يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص-2
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وبالمقابل لا يمكنها الاستفادة   ،كما يسمح هذا النمط للمؤسسة بعدم ربط سمعتها بعلامة تجارية واحدة
 .(1) من شهرة وسمعة علامة المنتج لتسويق وبيع منتجات أخرى 

دم في هذا حيث يستخ :سم المنتجؤسسة الأنترنت وإسم متجمع بين إالتركيز على استخدام علامة  •
وهذا في الحالات التي تتمتع   ،سم المنتج في علامة واحدةعلامة توحد بين إسم مؤسسة الأنترنت وإالنمط 

  سمها إحيث تسعى إلى ترويج العلامة التجارية للمنتج مستغلة  ،فيها المؤسسة بسمعة مرموقة ومعروفة
وعلامتها التجارية المشهورة. وهذه المؤسسات قد تطرح عشرات أو مئات الأصناف من السلع والخدمات 

 جامعة في ذلك بين علامتها وعلامة الصنف. 
لمترابطة  بحيث تقوم المؤسسات بطرح مجموعة من المنتجات المتشابهة وا استخدام أسلوب علامة العائلة: •

لامة عائلة المنتجات(، وهذا ما يعطي المنتجات الجديدة فرصة  سم واحد )ععلى شبكة الأنترنت تحت إ
، إلا أن إخفاق وفشل منتج واحد من (2)للاستفادة من المنتجات ذات الشهرة والسمعة العالية في الأسواق

 .(3) المنتجات التي تمثل علامة العائلة سيؤثر في سمعة ورواج مبيعات المنتجات الأخرى 

 الثاني: التسعير الإلكتروني المبحث
 لوحيد الذي يمثل الإيراد للمؤسسة ويعد العنصر ا ،السعر هو أحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني

نتناول فيما يلي أهم المفاهيم  و لذلك فهي تسعى إلى تحديده بشكل مناسب ووفق أسس وآليات صحيحة. 
 المتعلقة بالتسعير الإلكتروني.

 الأول: مفهوم ومزايا التسعير الإلكترونيالمطلب 
 . مفهوم التسعير الإلكتروني: 1

 قبل التطرق إلى مفهوم السعر الإلكتروني، نستعرض فيما يلي مفهوم السعر بشكل عام: 
الذي يعبر عن قيمة المنتج، والمستهلك ينظر دائما إلى السعر من   النقدي إن السعر عبارة عن الشكل

حيث مدى تطابقه مع المنافع المتوقعة، ويؤثر السعر على إدراك المستهلك، كما يعتبر مقياسا للجودة خاصة  
في الحالات التي يصعب فيها تقييم المنتج، لكن ذلك لا يعني أن قيمة المنتج هي ذاتها لدى جميع  

 . ى خر ومن سوق إلى أ ،ر، ومن زمن إلى آخرن، بل أنها تختلف من شخص إلى آخالمستهلكي
 

 

1-LAI (C), et autres, op cité, P29. 

 .86، مرجع سابق، صسويق الإلكترونيالتسمر توفيق صبرة،  -2
 .158يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص-3
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 .(1)  «القيمة التي يدفعها الزبون لبائع السلعة أو الخدمة لقاء الحصول عليها »ويعرف السعر بأنه: 
. حيث يعبر السعر  (2)  «قيمة السلعة أو الخدمة في وقت ومكان معين إلى قيمة نقدية ترجمة »وبأنه: 

 وفق هذين التعريفين عن القيمة النقدية التي يحددها البائع ويرتضي قبولها لقاء السلعة أو الخدمة.
  جميع ما يتحمله الزبون من نفقات في سبيل حصوله على سلعة أو خدمة »كما يعرف السعر على أنه: 

. وفي هذا المعنى يقصد بالسعر القدر من  (3)  «معينة، توفر له منفعة أو إشباع لحاجة معينة من حاجاته
م معها من خدمة وإصلاح وصيانة وعلامة   ،الأموال الذي يدفعه الزبون مقابل الحصول على السلعة وما يقدَّ

 تجارية مشهورة وشروط مناسبة للدفع. 
القيمة النقدية التي يدفعها الزبون  »على ما تقدم ذكره يمكن تعريف السعر الإلكتروني على أنه: وبناء
 .(4)  «هورغبات  واسطة الأنترنت، مما يوافق حاجاتهالذي يتم شراؤه ب قابل حصوله على المنتجإلكترونيا م

سريعة لظروف السوق، وإنما واستراتيجيات التسعير في ظل التسويق الإلكتروني ليست مجرد استجابة 
تأخذ في الحسبان جميع العوامل والمتغيرات الداخلية والخارجية، ولا شك في أن مفهوم التسعير المرن يجد  

برنامج   :متطورة مثلحديثة و ، حيث تتوفر تقنيات (5) تطبيقاته من خلال آليات التسويق الإلكتروني
(Shopbot )*(وSimon my)**(  وeboodle)***( ،)  التي تمكن مستخدمي الشبكة من البحث والعثور على

والدخول في مفاوضات سعرية مع البائعين في الوقت الحقيقي، إضافة إلى التعرف على   ،أفضل الأسعار
 .(6) العروض الترويجية المتاحة وأفضل البائعين في الفئة المختارة  

 

 . 173، ص 2000، عمان،  1، دار وائل للنشر والتوزيع، طالتسويق: مدخل استراتيجيأحمد شاكر العسكري، -1
 . 105، مرجع سابق، صالتسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -2
 . 154صعبد الله فرغلي، مرجع سابق، -3
 . 266، مرجع سابق، صالتسويق الإلكترونييوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، -4
 . 24ناصر خليل، مرجع سابق، ص-5

كمحرك بحث إلى حد بعيد، حيث يطلب من زائر الموقع تعليمة بما يريد البحث عنه، فيرسل برنامجا  Shopbotيعمل -)*(
 صغيرا يعثر من خلاله على أفضل سعر متوفر على الأنترنت.

  6وهي عبارة عن مؤسسة تمتلك صفحة مركزية على الويب، بتمكين الزائر من البحث في أكثر من  My Simonتقوم -)**(
 لكتروني من أجل الحصول على أفضل الأسعار.آلاف موقع إ

آلاف موقع،   7فرصة مقارنة الأسعار السائدة في أكثر من  (www.eboodle.com)على العنوان  Eboodleيتيح -)***( 
 ويرشد إلى أفضل الأسعار، كما ينصح باختيار السعر الأوطأ والجودة الأفضل. 

 . 89، ص2009، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، إدارة العمليات التسويقية ونشاطاتهاالعلاق،  بشير-6

http://www.eboodle.com/
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قية في مجال هيكل الأسعار  ولقد أسهمت تكنولوجيا المعلومات والاتصال في إحداث ثورة حقي 
 وديناميكيتها وإجراءاتها، حيث يمكن إيجاز ذلك في الآتي:

 دراسة وتفحص البيئة.  -
 .(1)ربط التسعير بالمنتج والسوق المستهدفة والمركز التنافسي للمؤسسة  -
 دراسة وتحليل استراتيجيات التسعير البديلة.  -
 .(2) دراسة تكاليف التصنيع والتوزيع وعلاقتها بالطلب على المنتج  -
 تطوير منحنى مرونة السعر الذي يبين كيفية تغير المبيعات وفقا لتغير السعر صعودا أو نزولا.  -
 وكذا التكاليف ومنحنى مرونة السعر. ،اختيار السعر الأمثل بالاستناد إلى الاستراتيجيات الأفضل -
 التحكم بالتغيرات السعرية المفاجئة واتخاذ قرارات فورية بشأنها. -
فالتسعير المرن مفهوم جديد يجد  ،تنامي استخدام الطرق الإبداعية في التسعير من خلال الأنترنت  -

نيات وبرمجيات تساعد في العثور تطبيقاته من خلال الشبكة التي تمكن المشتري الإلكتروني من استخدام تق
 .(3) على أفضل الأسعار

 مزايا التسعير الإلكتروني:. 2
من أهم استراتيجيات التسويق الإلكتروني، استراتيجيات التسعير، ذلك أن هذا العنصر المهم من  

كان يتميز في التسويق التقليدي بعدم المرونة، ويتسبب في العديد من  الإلكتروني عناصر المزيج التسويقي
الصعوبات سواء بالنسبة للزبون أو المسوق على حد سواء، أما في حالة التسويق الإلكتروني فإن التسعير  

  وإمكانية المفاضلة بين  ،وتستجيب لمتطلبات الدقة والسرعة  ،بات يتمتع بمرونة كبيرة تخدم طرفي المعادلة
 منتجات مشابهة، ومن أهم مزايا التسعير الإلكتروني ما يلي:

للمؤسسة في الحصول على   وهذه الدقة ناجمة عن القدرة العالية الدقة في تحديد مستويات الأسعار: •
المعلومات اللازمة لرسم معالم استراتيجية التسعير الإلكتروني، فالدقة في التسعير تمكن المؤسسة من تحقيق  

لاسيما مع ما تتيحه شبكة   ،اق المستهدفة والاحتفاظ بالزبائنعالية واستقطاب القدر الكافي من الأسو عوائد 
 الأنترنت من تسهيلات لإجراء بحوث التسويق بسرعة عالية وتكاليف منخفضة. 

 

 . 218محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص-1
 . 427، ص 2010، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، التسويق المعاصرنظام سويدان،  -2
 . 23سابق، ص، مرجع التسويق الإلكترونيبشير العلاق، -3
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وبالتالي تحديد   ،ويتيح البيع عبر الأنترنت فرصة إجراء دراسات دقيقة حول حساسية الزبون للسعر
اتصالات فاعلة  الأنترنت للبائعشبكة من كما تؤّ  بما يحقق أهداف المؤسسة. ،واضح للمدى السعري ناجح و 

وهذه العلاقات تؤدي إلى تحقيق الإدراك الإيجابي لأسعار المنتج واتخاذ القرار الشرائي   ،نودقيقة مع الزبائ
 .(1)المناسب 

سريع مع  ن المؤسسة من التكيف الإن التسعير الإلكتروني يمكّ  للتغيرات السوقية:السريعة ستجابة الإ •
ر في مستويات أسعار المنافسين، التغير في الظروف الاقتصادية للأسواق، منافسة تغيرات السوق مثل: التغي

ات لتغيرات السوقية تكون أقل مرونة في الأسواق التقليدية لأنها ذ هذه استجابة لوالإ .وغيرها ،المنتجات البديلة
 طابع مختلف. 

وتلجأ المؤسسات العاملة على الأنترنت إلى رفع الأسعار أو إلى خفضها في ضوء ظروف السوق 
وخاصة العرض والطلب، فعندما يكون الطلب على المنتج مرتفعا فإنه بإمكان المؤسسة طرح المنتج بأسعار  

وتستخدم في ذلك أسلوب المزادات  ،مرتفعة نسبيا، أما عندما ينخفض الطلب فإنها تلجأ إلى خفض الأسعار
 .(2) وترويج المبيعات، وهذا التكيف السريع يحقق للمؤسسة مستوى ربحية أفضل مما يحققه المنافسون 

يمكّن التسعير الإلكتروني من تطبيق عدة استراتيجيات تسعيرية في آن واحد وهو ما  تجزئة الأسعار: •
أو بالاعتماد على منظور   من الزبائن  على شرائح متعددة ويتم ذلك ،يصعب تحقيقه في ظل التسويق التقليدي

، وهذا التفاوت يجعلهم مستعدين لدفع (3) الزبون )تفاوت مستوى إدراك الزبائن للمنافع المحققة من المنتج(
  ، مما يجعل المؤسسة قادرة على تحقيق عملية تجزئة لأسعارها ،أسعار متباينة مقابل الحصول على المنتج

بحيث تستهدف كل قطاع سوقي بالسعر الذي يناسبه ويعظم أهداف المؤسسة، ولكن الشرط الأساسي لنجاح 
المعلومات الكافية والدقيقة حول سلوك الزبون الشرائي وتفضيلاته وقدرته وع من التسعير هو توفر هذا الن
تي يتم الحصول عليها باستخدام أساليب إلكترونية تتيح فرصة تعقب الزبون ومراقبته وتسجيل  وال ،الشرائية

 .(4)سلوكه الشرائي أثناء تجوله في الموقع
 المطلب الثاني: طرق ومحددات التسعير الإلكتروني

 : يلي  نتناولها فيما ومحددات التسعير الإلكتروني اخلد م هناك العديد من

 

 . 189يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص -1
 . 191نفس المرجع السابق، ص  -2
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 التسعير الإلكتروني:طرق . 1
التي يمكن إتباعها لتحديد السعر، وتختار كل مؤسسة الطريقة التي تتناسب   توجد مجموعة من الطرق 

لوضع أفضل سعر يحقق أهداف المؤسسة، ومن  ،مع سياساتها واستراتيجياتها العامة والتسويقية بشكل خاص 
 أهم طرق تحديد السعر ما يلي:

يحدد السعر حسب هذه الطريقة على أساس إجمالي التكاليف التي تتحملها  التسعير على أساس التكلفة:  •
ومن ثم يتم إضافة هامش ربح   ،وكذلك نصيب الوحدة الواحدة من المنتج من إجمالي التكاليف ،المؤسسة

 ويكون ذلك على الشكل التالي: ،فنحصل على سعر بيع الوحدة من المنتجات  ،إلى التكلفة
 

 
مما يتيح لها الفرصة في  ،ق عبر الأنترنت ونجد أن التكاليف تنخفض بالنسبة للمؤسسات التي تسوّ 

وضع أسعار منافسة لتلك المؤسسات التي تعمل خارج الشبكة، ولكن في جميع الأحوال يجب أن تغطي هذه  
 .(1) الأسعار التكاليف وتحقق المؤسسة ربحا محددا لأن ذلك يضمن لها الاستمرار

أسعار المنافسين في  وفق هذه الطريقة تعتمد المؤسسة على  التسعير على أساس أسعار المنافسين: •
 . (2)وتقارن بينها وبين منتجات المنافسين من حيث الجودة والنوعية والمواصفات  ،تحديد سعر منتجاتها

هنا قد تضع أسعار مساوية تماما لأسعار المنافسين وذلك إن لم يكن لديها خبرة كافية في تحديد  و 
أسعار المؤسسة القائدة في هذه الحالة، أو أنها قد تضع  الأسعار، أو أن إمكانياتها محدودة ويفضل أن تعتمد 

سعرا أقل من أسعار المنافسين رغبة منها في دخول السوق بشكل قوي، أو أن مواصفات منتجاتها لا تتميز  
بشكل كبير عن المنتجات المنافسة، أما إذا كانت تتمتع بميزات فريدة، وهناك طلب كبير عليها، وكانت  

 (3) عندئذ يمكنها وضع سعر أعلى من أسعار المنافسين.  ،ة وشهرة كبيرتينالمؤسسة تمتلك سمع
 :(4) وتشتمل الاستراتيجيات التسعيرية المستندة للمنافسة على

 ويستخدم من قبل المؤسسات التي تتمتع بقدر كبير من اقتصاديات الحجم.ي: التسعير الاختراق  .أ

 

 . 64مرجع سابق، ص  محمد حجازي،-1
2-PERCONTE (B), 50 fiches pour comprendre le marketing, édition Bréal, 3ème Ed, paris, 2008, p77. 

 . 101أحمد صلاح الدين المحرزي، حمادة فوزي أبو زيد، مرجع سابق، ص -3
 . 214محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص -4

 ج + هامش ربح محدد السعر= تكلفة المنت 
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أسعار عالية في بداية الأمر لاسترداد استثماراتها  ويحصل عندما تقرر المؤسسات وضع كشط السعر:  .ب 
 في البحث والتطوير.

 وذلك بسبب كثرة المؤسسات العارضة  ،وللإشارة فإن المنافسة تزداد شدة في مجال التسويق الإلكتروني
أصبح على علم بكافة تفاصيل الأسعار وإمكانية   ا ترغب المؤسسة، ذلك أنّ الزبون فلم يعد السعر يحدد كم

 .(1) مقارنتها مع أسعار المنتجات المنافسة، فإن لم يكن السعر منخفضا أو مساويا، فلن يقبل على الشراء 

بدلا من إسناد سعر المنتج لتكاليف إنتاجه، تستخدم المؤسسات أحيانا   التسعير على أساس حجم الطلب: •
ترفع أسعارها في فترات الذروة وتخفضها في   ، فالفنادق مثلاعلى المنتج سعرا يستند لمستوى الطلب 

 .(2) الفترات التي لا يكون الطلب فيها عاليا 
     وبأية طريقة تقليدية  ،ولكن لا يمكن أن تتم عملية تحديد حجم الطلب بشكل دقيق بأي سوق كان

بالرغم من أن الأنترنت توفر سهولة أكبر وإمكانية مقبولة إلى حد ما في جمع المعلومات حول   ،أو إلكترونية
 .(3)الطلب 

أصبح الزبون بعد التطورات والتغيرات التي شهدها العالم، يشارك في تصميم   التسعير الموجه بالزبون: •
المنتج وفي تحديد سعره، لذلك تقوم إدارة التسويق بدراسة ظروف المنتج والسعر المتوقع الذي يمكن أن  

 .(4)يدفعه الزبون، ثم تقوم المؤسسة بتصميم المنتج وفقا لذلك
ر في نقل مركز القوة إلى الزبون بسبب الخيارات والمعلومات وقد كان لظهور شبكة الأنترنت دور كبي

التي تظهر على الشبكة، لذلك وجدت مؤسسات كثيرة تصنع المنتجات حسب حاجة كل زبون )مؤسسة  
Dell (5) ( ومؤسسات أخرى تمكن الزبون من وضع السعر الذي يناسبه مقابل التخلي عن بعض المواصفات. 

 الإلكتروني: محددات السعر . 2
 ، يعتبر السعر العنصر التسويقي الأكثر سرعة في تغيره من بين عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني

، لذلك فإن عملية تحديد  ؤسسة وكذلك له تأثير على الزبون وله تأثير مباشر على حجم المبيعات وإيرادات الم
وجميع العوامل الأخرى التي لها علاقة   السعر تحتاج إلى مهارة وخبرة لدراسة وتحليل المؤسسة والسوق 

 مباشرة أو غير مباشرة بعملية التسعير والبيع وفيما يلي أهمها: 
 

 . 107يوسف حسن يوسف، مرجع سابق، ص -1
 . 72، ص2003، عمان، 1المناهج للنشر والتوزيع، ط، دار الإستراتيجية التسويقية في الأنترنتبشير عباس العلاق، -2
 . 108يوسف حسن يوسف، مرجع سابق، ص -3
 . 102أحمد صلاح الدين المحرزي، حمادة فوزي أبو زيد، مرجع سابق، ص -4
 . 108يوسف حسن يوسف، مرجع سابق، ص -5
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كلما كان هناك مستوى أكثر من خدمات ما بعد البيع، كلما امتلكت  مستوى توفر خدمات ما بعد البيع:  •
الإدارة التسويقية هامشا أكبر للمناورة في وضع أسعار أفضل لمنتجاتها، وعدم توفر هذه الخدمات يؤثر 

ن الإلكترونيون يميلون إلى شراء المنتجات التي يتعهد بائعوها بتقديم  بصورة سلبية على المنتج، فالزبائ 
 .(1)ما بعد البيع كتوفير عمليات التحديث لبرامج الحاسوب  خدمات 

لا بد من الاستجابة لهذه التغيرات وتعديل السعر ليتناسب   ظروف سوق الأنترنت المتغيرة بسرعة كبيرة: •
فإن التسويق الإلكتروني يفرض  ،السعر في التسويق التقليدي يتم بصفة دورية معها، وإذا كان تغيير

 .(2) التغيير المستمر للأسعار
وهي تلعب دورا هاما  ، تعرف المزادات على الأنترنت انتشارا كبيرا: انتشار أسلوب المزادات على الأنترنت •

إضافة إلى   ،ن الإلكترونيين )لكن ليس بصورة مطلقة(سعار والتحكم بها من جانب الزبائفي تحديد الأ 
تمكين البائعين من التخلص من الكثير من المنتجات بأسلوب مناسب، وتجدر الإشارة إلى أنه عند  

يكون هناك في الأغلب سعر أدنى )الحد الأدنى لسعر   ب المزادات في إتمام صفقات البيع استخدام أسلو 
 بيع منتج معين( يحدده البائع وذلك استنادا إلى اعتبارات محددة.

 ر المنتجات المسوقة عبر الأنترنت إن تأثير أسعار المنافسة على عملية تحديد سعالمنافسين: أسعار  •
  للزبون  أكبر بكثير من تأثير هذه الأسعار في التسويق التقليدي، ذلك أن الكثير من محركات البحث تقدم

ؤسسات التي  الإلكتروني خدمة مقارنة الأسعار التي تمكنه من معرفة سعر صنف محدد لدى جميع الم
وإن كانت المنافسة ليست دائما   للتنافس فيما بينها لكسب الزبون  تطرحه للبيع على الأنترنت، ما يدفعها
 سعرية وإنما قد تكون على أسس أخرى. 

هذه العوامل هي أيضا إحدى   العوامل القانونية التي تحكم المؤسسات التجارية العاملة على الأنترنت: •
لاستراتيجيات تسعير المنتجات، فمثلا القوانين لا تسمح للمؤسسات التجارية بتشكيل  المحددات المهمة 

 ن الإلكترونيين. العوامل تلعب دورا مفيدا للزبائ  تحالفات من أجل تثبيت أو رفع الأسعار، وهذه
بيع   تلعب العوامل الأخلاقية دورا مهما في استراتيجيات التسعير، إذ لا يجوز إطار الأعمال التقليدية: •

بأسعار مختلفة، لكن على الأنترنت الوضع يختلف   ،نفس الصنف إلى نفس السوق، في نفس الوقت 
بسبب قصر مدة إمكانية تغيير الأسعار، على سبيل المثال قد يشتري أحد الأشخاص كيلوغرام من صنف  

 

 . 194يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص -1
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وذلك  ،طن من نفس الصنف بعد دقيقة واحدة 50ما بسعر يقل عن السعر الذي يشتري به شخص آخر 
 للأسباب المذكورة.

الإلكتروني في حاجة ملحة إلى المنتج وفي مثل   قد يكون الزبون درجة الإلحاح في الحاجة إلى المنتج:  •
هذه الحالات فإنه يتصل بإحدى المؤسسات التي توفر هذا المنتج إما مباشرة أو بالوساطة، ويعرض عليها  

ومثال ذلك الاضطرار إلى  ،تج في وقت قصيرأعلى من السعر العادي شريطة حصوله على المن اسعر 
 .(1) السفر الفجائي والحاجة إلى تذكرة طيران فورا

فكلما زاد هذا المستوى، امتلك المنتج ميزة تنافسية على  مستوى الابتكار الذي يتمتع به المنتج:  •
 ومن ثم تمتلك المؤسسة هامشا ومجالا أكبر للمناورة في تحديد سعره. ،الأصناف البديلة

على الأنترنت على الرغم من كثرة العمليات الشرائية ن على الأنترنت: قوة التفاوضية والتساومية للزبائال •
الإلكترونيون  ن أنه في بعض المنتجات يقوم الزبائن شيئا عن بعضهم البعض، إلا دون أن يعلم الزبائ

 بتجميع طلبهم لاستخدامه كقوة تفاوضية وتساومية تساعدهم في الحصول على المنتج بالسعر المناسب. 
، وذلك إذا قام تلعب هذه المؤسسات دورا هاما في تحديد السعر النهائي للمنتج دور مؤسسات الضمان: •

السعر   من % 5تتقاضى حوالي  ، فهيالإلكتروني بعملية الشراء عن طريق إحدى هذه المؤسسات  الزبون 
، وإذا حدث صفات المذكورة على شبكة الأنترنت الإلكتروني للمنتج بالموا مقابل ضمان استلام الزبون 

العكس تتعهد مؤسسة الضمان بإرجاع المنتج إلى البائع بشرط إعلامها بعدم مطابقته للمواصفات خلال 
 .(2) مدة محددة من تاريخ الاستلام

 المطلب الثالث: مزادات الأنترنت
 مفهوم مزادات الأنترنت: . 1

الطرق شعبية في الشراء عبر الشبكة،  تعتبر المزادات على الأنترنت ثورة في عالم التسعير، وهي أكثر 
ومن أشهر  ،في المواقع المخصصة لذلك عبر الأنترنت  حيث يمكن لأي شخص عرض منتج ما لبيعه بالمزاد 

ا يبحث عنه ولا يجده إلا في هذه  محدد  ا منتج ، كذلك قد يجد شخص "www.ebay.com" :هذه المواقع

 

 .  197-196يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص -1
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وفي هذا فائدة لكل من   ،فيكون مستعدا لدفع سعر عالي مقابل الحصول عليه مثل القطع الأثرية  المزادات 
  .(1)  البائع والمشتري، وقد يكون كل منهما شخصا مستقلا أو تاجرا أو مؤسسة

البائعين عندما ينوون إبرام صفقة ما من خلال  قون في هناك كثير من الزبائن الذين لا يثلكن و  
  ، قون في الزبائن في أمور تخص الدفع وتحصيل الأثمانوبالمقابل هناك أيضا بائعون لا يث ،مزادات الأنترنت 

فقد ظهرت مؤسسات للضمان تمتلك مواقع إلكترونية تمارس من خلالها عمليات التوسط   ،ومن هذا المنطلق
، "Trade Direct"وضمان الصفقات مقابل عمولة، ومن أشهر هذه المؤسسات:بين البائعين والمشترين 

حيث إذا رغب الزبون في عقد صفقة ما مع أحد البائعين من خلال مزادات الأنترنت، فإنه يقوم بتوسيط  
إحدى هذه المؤسسات لتعمل على ضمان الصفقة، بحيث يقوم الزبون بإرسال ثمن الصفقة إلى هذه المؤسسة 

بائع شحن وتسليم الطلبية  القة الائتمان أو أي أسلوب دفع آخر، وتقوم المؤسسة بدورها بالطلب من عبر بطا
فإذا كانت الصفقة مطابقة للمواصفات تقوم المؤسسة بإكمال ودفع الثمن إلى البائع، أما إذا كانت  ،إلى الزبون 

   .(2) غير مطابقة فإنه يتم إلغاء الصفقة وإعادتها إلى البائع
 وتلجأ المؤسسات إلى استخدام أسلوب المزادات عبر الأنترنت كخيار ترويجي وخيار تسعيري: 

تلجأ المؤسسات إلى استخدام أسلوب المزادات عبر الأنترنت كخيار  المزادات كخيار ترويجي: ✓
في  استراتيجي ترويجي لتحفيز عمليات البيع من خلال المزادات، كما تتمكن من تصريف الفائض في الإنتاج

عن تصنيعها بسبب تقادمها   وكذلك تصريف المنتجات التي توقفت المؤسسة ،ظل عدم توازن العرض والطلب 
 التكنولوجي. 
  ستراتيجية تسعير ناجحة م أسلوب المزادات عبر الأنترنت كإيتم استخدا المزادات كخيار تسعيري: ✓

 .(3)تتيح للمؤسسة فرصة الحصول على الأسعار التي ترغب فيها
 أشكال مزادات الأنترنت: . 2

 هناك عدة أشكال لمزادات الأنترنت منها: 
 ويضم هذا الشكل المزادات الآتية: المزادات من حيث تحديد سعر أدنى:  •

 

 . 104أحمد صلاح الدين المحرزي، حمادة فوزي أبو زيد، مرجع سابق، ص -1
 . 210يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص -2
 . 203نفس المرجع السابق، ص  -3
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ن لحد سعري أدنى لبيع  من المزادات يجب أن يصل المزايدو  في هذا النوعمزادات ذات حد سعري أدنى:   ✓
، خصوصا أن عمليات المزايدة  (1)المنتج، ويكون السعر غير معلن عنه بهدف تحفيز المشترين على المزايدة 

 المغامرة والتحدي وغيرها. :تختلط فيها الاعتبارات العقلانية مع اعتبارات غير عقلانية مثل
 .(2)وفي هذه الحالة يباع المنتج للمزايد الذي تقدم بأعلى سعر خلال المزاد دنى: مزادات دون حد سعري أ  ✓
 :( 3)  وتتمثل فيالمزادات من حيث كمية الصنف:  •
 مزادات تحتوي على وحدة واحدة من المنتج.   ✓
 مزادات تحتوي على عدة وحدات من المنتج.   ✓
قدم  وهي التي يقوم فيها البائع بالضغط على الزبائن للحصول على أعلى سعر، ومن ي المزادات العادية: •

ويشتري المنتج، وذلك خلال فترة زمنية محددة، حيث أنه يتم تحديد تاريخ   أعلى سعر هو من سيربح المزاد 
 .(4) بداية ونهاية المزاد 

هذه المزادات تعمل بعكس المزادات العادية، تستخدم عندما يكون لدى البائع أكثر من   المزادات الهولندية: •
وحدة من المنتج يريد بيعها بالمزاد، حيث أنه من الممكن أن يفوز بالمزاد عدة مشترين وكل منهم يحصل  

 .(5) على ما يريده من الوحدات بأقل سعر زايد به
والمشتري هو   ،دية والهولندية، فيها يكون التنافس بين البائعينهي عكس المزادات العا المزادات العكسية: •

ثم يبدأ البائعون   ،والسعر المستعد لدفعه ،ويحدد الكمية التي يريد شراءها من منتج ما ،الذي يتحكم بالسعر
 .(6) بتقديم عروضهم

نوجزها فيما   ،الأنترنت وهناك مجموعة من الإرشادات الواجب إتباعها عند طرح منتجات للبيع بمزادات 
 :(7) يلي

 

 

 . 118سابق، ص ، مرجع التسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -1
 . 204يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص -2
 . 119، مرجع سابق، ص التسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -3
 . 119نفس المرجع السابق، ص  -4
 . 105أحمد صلاح الدين المحرزي، حمادة فوزي أبو زيد، مرجع سابق، ص -5
 . 66محمد حجازي، مرجع سابق، ص -6
 . 207فارة، مرجع سابق، ص يوسف أحمد أبو -7
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قبل أن تقوم المؤسسة بطرح منتجاتها للمزايدة ينبغي أن تراجع أسعار المنتجات المشابهة التي تعرضها   -
 المنافسة، لأن هذا يساعدها في تسعير منتجاتها. 

المنتجات التي ستباع  وضع خطة متكاملة لعمليات البيع عبر مزادات الأنترنت يتم من خلالها تحديد نوع  -
بأسلوب المزايدة، والمواعيد المقترحة لبيع هذه المنتجات، فضلا عن تحديد المواقع التي يتم فيها طرح  

 المزادات.
حيث   ،قيام المؤسسة بطرح منتجاتها للبيع خلال الفترات التي تشهد حركة تجارية نشطة على الأنترنت  -

جع نسبيا في فترات لاحقة، ويعود ذلك إلى بعض الأسباب أهمها:  تعرف مبيعات كل منتج أوقات ذروة ثم تترا
 وغيرها.  عياد، العطل،الموسمية، الأ

  ، تفحص مستوى توفر المنتج لدى المنافسين، فكلما كانت المنافسة أقل، كلما حقق المنتج سعرا أعلى  -
 وبالتالي هو الوقت المناسب لطرحه للمزايدة.

وذلك من أجل إتاحة الفرصة لأكبر عدد من المتسوقين   ،ت لمدة كافيةعرض المنتجات بمزادات الأنترن -
 للوصول إلى المزاد والمشاركة فيه. 

اختيار الفئة المناسبة لإدراج المنتج ضمنها، وهذا أمر مهم جدا، فوضع المنتج ضمن التصنيف المناسب  -
 له يسهل على المتسوقين الوصول إليه والمشاركة في المزايدة عليه. 

وطريقة استعماله، فالصورة   ،راج صورة للمنتج المعروض للمزايدة مع توضيح حجم المنتج، مكوناتهإد  -
 تحقق جاذبية أكبر للمنتج وتحفز عملية المزايدة عليه. 

، وأساليبه،  وشروط الدفع ،إيضاح شروط المزاد )الشروط المتعلقة بوجود أو عدم وجود سعر أدنى -
التوضيحات كافية بحيث يحصل المتسوق المزايد على ما يريده من معلومات وينبغي أن تكون هذه  ،(وغيرها.

 خاصة بإجراءات المزاد.
تحديد فيما إذا كان المنتج معروض للمزاد على مستوى عالمي )في جميع دول العالم( أو في دولة من  -

وبعض القضايا   ،وتكاليف الشحندول محددة فقط، ومحدودية المزاد تعود إلى بعض المحددات مثل: ظروف 
 .(1) القانونية التي تتعلق بالبيع خارج الحدود الإقليمية

لكل موقع من مواقع المزاد عبر الأنترنت مجموعة من المنتجات التي لا يسمح ببيعها والمزايدة عليها من   -
خلاله، لذا فإنه من الضروري قبل طرح أي منتج للمزايدة ضمن أحد مواقع المزاد، التأكد من أن هذا الموقع 

 

 . 121، مرجع سابق، ص التسوق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -1
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للمزاد عبر الأنترنت لا يسمح  " e-bay" يسمح ببيع هذا الصنف من المنتجات، وعلى سبيل المثال فإن موقع
 :(1) ببيع المنتجات التالية

 السجائر. -
 الأدوية. -
 أجهزة فك تشفير المحطات الفضائية.  -
 الأسلحة النارية. -
 الألعاب النارية.  -
 الحيوانات الحية.  -
 بطاقات اليناصيب.  -
 الطوابع المزيفة.  -
 الأموال المزيفة. -
 أي منتجات أخرى مزيفة.  -

 المزيج الترويجي الإلكترونيالمبحث الثالث: 
يشتمل المزيج الترويجي الإلكتروني على مجموعة من العناصر التي تتفاعل وتتكامل معا لتحقيق  

يلي هذه العناصر الترويجية  الأهداف الترويجية للمؤسسة في إطار الفلسفة التسويقية السائدة. ونستعرض فيما
 في ظل التسويق الإلكتروني.

 الأول: التسويق عبر الموقع الإلكترونيالمطلب 
يعتبر الموقع الإلكتروني أداة ترويجية أساسية وفاعلة لأي مؤسسة تطبق مفهوم التسويق الإلكتروني  

  ، والترويج لها عبر صفحاته  ،في أنشطتها التسويقية، وعلى العموم فإن طرح المؤسسة لمنتجاتها على الموقع
 أمرين أساسيين:  يتطلب من الناحية الترويجية ،واستخدام الموقع كمنفذ توزيع لتلك المنتجات 

 . إنشاء موقع إلكتروني ملائم :أولهما
 الترويج الناجح والفعال لهذا الموقع. ثانيهما:

 يلي:  وستناول هذين العنصرين بشيء من التفصيل فيما
 

 

 . 210يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص -1
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 إنشاء الموقع الإلكتروني:. 1
  ، يتم تصميمها(1) الموقع الإلكتروني أو ما يصطلح عليه موقع الويب هو مجموعة صفحات إلكترونية

)*( صيانتها وتحديثها بشكل دائم ومستمر من قبل الأفراد أو المؤسسات، ويتضمن كل موقع عنوان إلكترونيو 
 ،

  

 بحيث يتمكن كل حاسوب متصل بالشبكة من الوصول إليه. ،يعد بمثابة مؤشر لمكان الموقع
بحيث تسهم كل مرحلة في جودة الموقع   لإلكترونية بثلاثة مراحل متعاقبةوتمر عملية إنشاء المواقع ا 

 :(2)وتتمثل هذه المراحل في ،وجاذبيته للمستخدم
حيث تزود المصمم بالخلفية الملائمة لبناء   ،وتعد المرحلة الأهم في آلية تصميم المواقعمرحلة التحليل:  •

 الموقع بما يتناسب مع مستخدميه من الجمهور المستهدف، وتتضمن هذه المرحلة:
 تحديد الجمهور المستهدف. -
 تأثير على الرأي العام وغيرها. ،ترويجية  : أهداف بيعية،لتحقيقها الموقعوضع الأهداف التي يسعى  -
 مكن تصميم الصفحات الإلكترونية التي تعكسها داخل الموقع.صياغة تلك الأهداف حتى ي -
 وتمثل المرحلة الثانية في الآلية، وتتضمن ثلاثة خطوات متتابعة وهي:  مرحلة التصميم: •
 ،تحديد المحتويات التي سيضمها الموقع بين صفحاته الإلكترونية: كالنصوص الكتابية، الرسومات  -

 وغيرها.  ،والتي تشمل معلومات وصور المنتجات، أسعارها، طرق السداد، منافذ البيع ،الإحصائيات 
تحديد هيكل الموقع، بمعنى تحديد شكل ومكونات العناصر التي ستظهر لزائر الموقع، وكذلك مواقع  -

 ليها من خلاله. الدخول إ ، أي المواقع المرتبطة بالموقع، بحيث يمكن(*)*الربط
  المستخدمة في الموقع. (***)تحديد الوسائط -
 تتضمن:و  ،لة الأخيرة للآليةوتعد المرح مرحلة البناء: •
، شريط الأدوات (Icones)بناء المكونات التي تستخدم في التجول داخل الموقع، وتشمل الأيقونات  -

(Barre d’outils) أزرار التعامل ،(Boutons).ثم اختبارها قبل إطلاق الموقع ، 
 (3)حتى يمكن التعامل معه على الأنترنت. (HTML)كتابة برنامج الموقع  -

 ثلاث لإنشاء المواقع الإلكترونية: ويلخص الشكل الموالي المراحل ال

 

1-COURTS (E), e-marketing et e-commerce : doper ses ventes pas à pas, édition Vuibert, paris, 2015, 

P 112. 

(*)-Adresse électronique. 

 .  454، مرجع سابق، ص التسويق والتجارة الإلكترونيةطارق طه،  -2
(**)-Liens. 

(***)-Media. 
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 : آلية إنشاء مواقع المؤسسات على الأنترنت (16الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . 453 ، مرجع سابق، ص التسويق والتجارة الإلكترونية: طارق طه، المصدر
من   2015وأكثرها استخداما لسنة  ،التعرف على أشهر مواقع التسويق الإلكتروني في فرنساكما يمكن 

 خلال الجدول الآتي:
 : مواقع التسويق الإلكتروني الأكثر استخداما في فرنسا(07الجدول رقم )

 متوسط عدد الزوار شهريا المواقع 
Amazon 16.349.000 

Cdiscount 10.251.000 
Fnac 8.001.000 
e.Bay 7.574.000 

Voyages-sncf.com 6.732.000 
Carrefour 6.148.000 

Price Minister 5.910.000 

Bouking.com 5.197.000 
La redoute 5.042.000 

 

Source : MERCANTI-GUERIN(M), et autres, Publicité digitale, édition Dunod, paris, 2016, P 

07. 

 مرحلة التصميم  مرحلة التحليل  مرحلة البناء 

تحديد الجمهور  
 المستهدف

 وضع الأهداف 

 صياغة الأهداف

 تحديد المحتوى 

الهيكل  تحديد 
 والوسائل

 الوسائط  تحديد 

الوسائط  بناء 
 واختبارها 

كتابة برنامج  
 الموقع
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 الموقع الإلكتروني:. ترويج 2
وفي هذا الصدد نجد أن هناك   ،ترويج الموقع الإلكتروني للمؤسسة نقطة البداية لترويج منتجاتها يمثل

 طريقتين رئيسيتين لترويج الموقع الإلكتروني للمؤسسة وهما:
 الترويج خارج الخط: •

 :(1)يتم الترويج للموقع الإلكتروني في البيئة التقليدية من خلال
كبطاقات العمل وإيصالات  ،سم المؤسسة وشعارهاالمطبوعات التي تحمل إإضافة عنوان الموقع إلى كافة -

 البيع والفواتير والإصدارات الصحفية.
 للمؤسسة أو رسائلها البريدية المباشرة. وضع عنوان الموقع في مكان بارز على الكاتالوجات الورقية -
إذا كانت المنتجات التي تبيعها المؤسسة تشمل عبوات أو أدلة استخدام يتم إدراج عنوان الموقع الإلكتروني  -

 في تلك المواد.
إذا كان الهاتف الخاص بالمؤسسة به خاصية الانتظار، يمكن الإعلان عن عنوان الموقع في رسالة  -

 الانتظار. 
 يج على الخط:الترو  •

لأنه سيبقى   ترويجي لهذا الموقع، يعد غير كافإن قيام المؤسسة بإنشاء موقع إلكتروني دون نشاط 
ومن أكثر الوسائل استخداما في ترويج المواقع  ،مخفيا ولا يمكن الوصول إليه بسهولة إلا عن طريق الصدفة

 يلي: الإلكترونية ما
إن أحسن طريقة لترويج الموقع الإلكتروني هو القيام بتسجيله في محركات البحث  :محركات البحث

المشهورة، ذلك أن أغلب المتسوقين على الشبكة يحاولون الوصول إلى المنتجات التي يرغبون في شرائها عن  
قة إلا  وهذه البدائل ما هي في الحقي ،طريق محركات البحث، فهذه المحركات تقترح عليهم أكثر من بديل

 .(2) مواقع المؤسسات المختصة في بيع هذه المنتجات 
، ومن الأمثلة  )*(وتقدم معظم محركات البحث خاصيتين للبحث هما: البحث العادي، والبحث المتقدم

 .(3) (  Bing –Google  –Yahoo)على محركات البحث: 

 

 .  268محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص -1
 . 93نور الدين شارف، مرجع سابق، ص -2

 (*)-Recherche avancée. 

 .  164، مرجع سابق، ص التسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -3
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محركات البحث، ويقصد  كما تسعى جميع المؤسسات إلى الحصول على مكانة عالية لموقعها ضمن 
بذلك أن يكون الموقع ضمن المواقع الأولى التي تظهر للزبون عندما يقوم بالبحث عن مواضيع أو منتجات 
ذات علاقة بالمؤسسة، فظهور الموقع في أوائل قائمة نتائج البحث، يجعله أكثر رواجا ويزيد من إمكانية  

 .(1)ومن ثم زيادة احتمال شراء الزبائن من هذا الموقع ،الوصول إليه
الوصول المنتشرة على الأنترنت والتي تمكن الزبون الإلكتروني من  )*(هناك العديد من الفهارس :الفهارس

من خلال تتبع تسلسل موضوعات الفهرس، وكذا الاطلاع على مختلف البدائل   إلى المنتجات التي يريدها
 افسون عبر الشبكة.التي يطرحها المتن

وتعتمد آلية عمل الفهارس على تصنيف المواقع إلى فئات، بحيث ينتمي كل موقع إلى فئة أساسية  
يقوم الزبون بالبحث ضمنها، والفئة تعبر عن اختصاص واهتمامات الموقع، وعليه فإن النتائج التي توفرها 

ومن أشهر الفهارس على الأنترنت موقع   ،(2) الفهارس أكثر دقة من تلك التي توفرها محركات البحث 
(Yahoo))**( وموقع( look Smart  ) وكذلك موقع(Snap) (3). 

والذي  في المنتديات العامة أو المتخصصةتقوم المؤسسة بالتعريف بموقعها من خلال مشاركتها  المنتديات:
 غالبا ما يكون مجانيا. 

ف بموقعها ومنتجاتها على حد لتعريل (يوتوب )تقوم المؤسسات بإعداد برامج الفيديو : قنوات المشاهدة يوتوب
 . (4)سواء

تويتر، فيسبوك )لاسيما انتشرت العديد من مواقع التواصل الاجتماعي : مواقع التواصل الاجتماعي 
للتعريف بموقعها ات على معظم تلك المواقع ا على المؤسسة إنشاء صفحمهمّ  وغيرها، وبات  (مايسبايس

   .عبره  والمنتجات التي توفرها لزبائنها الإلكتروني

 المطلب الثاني: الإعلان الإلكتروني
 : الإعلان الإلكتروني وأشكال ،مزايايلي مفهوم،   نستعرض فيما

 

 .  277يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص -1
(*)-Annuaires. 

 .  279يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص -2
إلى مجموعة من الفئات )الموضوعات الأساسية( أهمها: الأخبار، التعليم، الصحة، الاقتصاد،   Yahooينقسم موقع  -)**(

 الأعمال، الحكومات، الترفيه، الرياضة، العلوم، الحاسوب والأنترنت.
 .  178، مرجع سابق، ص التسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -3
 . 12، صمرجع سابقطارق عبد الوهاب أنور، -4
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 ومزايا الإعلان الإلكتروني: . مفهوم  1
 . مفهوم الإعلان الإلكتروني: 1.1

وترويجها عن   ،الاتصال غير الشخصي لتقديم الأفكار والسلع والخدمات الإعلان هو شكل من أشكال 
 .(1) طريق جهة متخصصة ومعروفة مقابل أجر

على   د أما في المجال الإلكتروني فالإعلان هو وسيلة تفاعل مباشرة وفورية للتأثير بجمهور يعتم
 .(2) وليس على أساس التأثير الواقعي عبر الوسائل التقليدية  ،التقنيات الإقناعية المتطورة

ومع التطور الكبير الذي أحدثته تكنولوجيا المعلومات والاتصال، أصبحت الإعلانات الإلكترونية من  
، وأصبح تصميمها أكثر  (3) أكثر وسائل الترويج انتشارا وفاعلية في ظل الاتجاه نحو التسويق الإلكتروني

 .(4)ة وتميزا في إخراج الصوت والصورة والحركة والنص إبداعا وجاذبي
 . مزايا الإعلان الإلكتروني:  2. 1

الأنترنت لنشر إعلاناتها والترويج لمنتجاتها، نشير فيما يلي إلى  على ولأن العديد من المؤسسات تعتمد 
 أهم ما يوفره الإعلان عبر الأنترنت من مزايا جديدة لا توفرها قنوات الإعلان التقليدية :

من تكاليف الحملة الإعلانية بالطرق   % 50قلة تكاليف الحملة الإعلانية الإلكترونية والتي قد تقل عن  -
 التقليدية. 

والتي قد تصل إلى الملايين وفي أوقات قصيرة   ،رعة انتشارها في الوصول إلى أعداد كبيرة من الزبائنس-
 مقارنة بغيرها من الطرق التقليدية. 

إمكانية التفاعل الفوري مع الإعلان حيث يمكن للزبون التوصل إلى كافة المعلومات التي يحتاجها عن   -
 .(5) سسة ليتم الاتصال بهالمنتج ويرسل معلوماته على موقع المؤ 

سهولة تنفيذ أوامر الشراء من المواقع الإلكترونية واستلام المنتجات حسب الطريقة المتفق عليها في أمر  -
 .(6)الشراء

 

 . 364، ص 2012، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، مبادئ التسويق الحديثحمد عزام، عبد الباسط حسونة، زكريا أ -1
 . 42، ص 2009، دار اليازوري العلمية، عمان،  الترويج الإلكتروني والتقليدي: مدخل متكاملبشير العلاق، -2
 . 271، مرجع سابق، ص التسويق الإلكترونييوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، -3

4-VIOT(C), le marketing, édition Gualino, 5ème Ed, paris, 2016, P 205.   

5-BRESSOLLES (G), PINSON (C), Le Marketing Digital, édition Dunod, 2ème Ed, paris, 2016, P 80. 

 . 86سعيد جمعة عقل، نور الدين أحمد النادي، مرجع سابق، ص  -6
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وهي إمكانية لا   ،إمكانية الحصول على تغذية عكسية فورية من خلال المعلومات المرتدة من زوار الموقع -
 .(1)تتوفر في الإعلانات التقليدية

 إمكانية توجيهها إلى الشريحة المستهدفة بطرق أكثر دقة. -
 لإعلان.لإمكانية استخدام الوسائط المتعددة كالصور المتحركة والأصوات المصاحبة  -
 الإلكترونية. المرونة في سحب أو تغيير الإعلان بسهولة من على المواقع  -
حتى بعد بدء  ،أو سحبه نهائيا من المواقع الإلكترونية يلات على مضمون الإعلانسهولة إجراء تعد  -

 .(2) الحملة الإعلانية
والمؤسسة الصغيرة من الحصول على   لمعلن محدود الموارد والإمكانيات يسمح الإعلان عبر الإنترنت ل -

 . (3) لن يستطيع الحصول عليها بنفس التكلفة في حالة الإعلانات التقليدية تغطية إعلانية

 . أشكال الإعلان الإلكتروني:2
 هناك عدة أشكال للإعلان الإلكتروني نذكر أهمها في الآتي: 

وهي أسلوب إعلاني تستخدمه  ، (4) شيوعا وانتشاراإعلانات الأنترنت هي أكثر أشكال  الأشرطة الإعلانية:  •
       المؤسسات المعلنة في مواقع أخرى )غير موقعها الإعلاني(، ويتضمن بيانات مختصرة عن المؤسسة 

الموقع الخاص  بحيث تدفع الزبون للضغط على هذا الشريط للوصول إلى  ،أو المنتج وبشكل وألوان جذابة
حيث تتراوح نسبة   ،و الثبات مواصفات الشريط الإعلاني الفنية اتجاها نح وتأخذ  ،(5) بالمؤسسة ومنتجاتها

 15-12على أن يكون حجم ملف الإعلان في حدود  ،من مساحة شاشة الحاسوب  % 10و 5بين  مساحته
ته  كيلوبايت، ويستخدم فيه عدد قليل من الألوان والإطارات لتسريع عرضه على الشاشة وأن تكون رسال

 .(6) الفعالية المطلوبةالإعلانية واضحة لتؤدي 

 

 . 439، مرجع سابق، ص التسويق والتجارة الإلكترونيةطارق طه،  -1
2-JALLAT (F), LINDON (D), Le marketing, édition Dunod, paris, 2016, p308. 

3-ROCHAS(A), Digital et Publicité, édition Médicilline, paris, 2016, P 07 . 

 . 329، ص 2009، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، إدارة الترويج والاتصالات التسويقيةعلي فلاح الزعبي، -4
 . 210سعيد جمعة عقل، نور الدين أحمد النادي، مرجع سابق، ص  -5
 . 210عبد الله فرغلي، مرجع سابق، ص -6
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يمكن للمؤسسة ترويج منتجاتها من خلال قيامها بالرعاية لبعض المواقع  إعلانات الرعاية الرسمية:  •
لتتمكن من إثارة انتباه زوار الموقع المهتمين   ،، والتي تكون في الأغلب ذات ارتباط بنشاطها(1) الإلكترونية

 بمنتجاتها وحثهم على الدخول إلى موقعها على الأنترنت.
وهي عبارة عن نوافذ إعلانية تطفلية، تظهر للمستخدم بشكل مفاجئ عند فتح أحد  الإعلانات الفجائية: •

 ، أو عند الخروج من الموقع الذي كان يتصفحه الزائر ،(Pop Up)وتسمى بإعلانات فتح المواقع  ،المواقع
 .Pop Under((2)(وتسمى بإعلانات غلق المواقع 

، وغالبا ما يكون مضمون الإعلان ذو علاقة  (3) وقد تملأ هذه الإعلانات الشاشة ويصعب غلقها
أو أنها   ،ثواني على الأكثر( 5إلى  3)  بالموقع الذي يقوم المستخدم بتصفحه، وهي تختفي خلال مدة محددة

تحتوي على زر يعطي المستخدم الخيار في الحصول على المزيد من المعلومات أو إقفال النافذة الخاصة  
 بالإعلان فورا. 

وهذا النوع من الإعلانات لازال مثير للجدل والانتقاد بسبب طبيعته التطفلية ولأنّه يظهر أحيانا قبل  
ل الصفحة المطلوبة بشكل قد يسبب الإزعاج للمستخدم، حيث تشير الإحصائيات إلى  حتى ظهور أو اكتما

ويعتبرونها أكثر   الأنترنت في أمريكا لا يثقون في هذا النوع من الإعلانات من مستخدمي  % 74أن أكثر من 
 .(4)الإعلانات إزعاجا على الإطلاق

تلك الإعلانات التي تظهر للمستخدم أثناء قيامه بنسخ برنامج أو معلومات من  وهي الإعلانات الفاصلية: •
  شبكة الأنترنت إلى حاسوبه، بهدف استحواذ انتباهه ولو لفترة زمنية قصيرة تتمثل في فترة نسخ المعلومات 

دم نتيجة  للمستخ اها تسبب ضيقأن خدام هذا النوع من الإعلانات،أو البرامج، ومن العيوب المرتبطة باست
 تشتت انتباهه عن المهمة الأساسية التي كان يقوم بها، الأمر الذي قد يتسبب في أثر عكسي محتمل.

الإعلانات التي يرتبط ظهورها بمواقع أخرى على الأنترنت، بحيث يظهر  إلى وتشير  الإعلانات المرتبطة: •
 .(5) اسم موقع البائع فقط كموقع ربط داخل مؤسسة أخرى 

تعتمد فلسفة النسخ الإعلاني بالأنترنت على مفهوم تقنيات الدفع الترويجي ومفادها قيام   الإعلانية:النسخ  •
المعلن بدفع الرسالة الترويجية للزبون المحتمل دون انتظار زيارته لموقع المؤسسة، لذا يتم إعداد رسائل  

 
1-BAYNAST (A), LENDREVIE (J), Publicitor : Publicité offline et online, édition Dunod, paris, 2014, 

P 355. 

2-VIOT (C), Le E-Marketing, édition Gualino, paris, 2006, P 183. 

3-BARRE SERVANNE (G), CARRERA (A-M), la boite à outil de la publicité, édition Dunod, paris, 

2015, P 113. 

4-VIOT (C), Le E-Marketing, Op cité, P 183. 

 . 233، مرجع سابق، ص التسويق بالأنترنت والتجارة الإلكترونيةطارق طه،  -5
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ويمكن تلخيص أشكال  ،(1) خصيترويجية يتاح فيها لمستخدم الأنترنت نسخها من الشبكة إلى حاسوبه الش
 الإعلان الإلكتروني في الآتي:

 أهم أشكال الإعلانات بالأنترنت  :(17)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . 441، مرجع سابق، ص التسويق والتجارة الإلكترونيةطارق طه، : المصدر
 

 المطلب الثالث: التسويق المباشر بالأنترنت
 .مفهوم التسويق المباشر بالأنترنت: 1

غالبا على   ،الزبائنيشير التسويق المباشر إلى تلك الاتصالات الشخصية مع مجموعات مختارة من 
 .(2) وقابلة للقياس  ،تلقائية ،أساس فردي تفاعلي للحصول على استجابة مباشرة

ويوفر التسويق المباشر على الأنترنت إمكانية هائلة لتقديم سلع وخدمات مفصلة تتوافق تماما مع  
الأنترنت تمكن المؤسسات من  احتياجات الزبائن وتستجيب لخصوصياتهم، فاستثمار قواعد البيانات وتفاعلية 

 .(3) لتنمية العلاقات وإدامتها وبتكلفة منخفضة  ،تحقيق حالة من الحوار الشخصي المباشر مع الزبائن
 . أشكال التسويق المباشر بالأنترنت: 2

 يتخذ التسويق المباشر بالأنترنت عدة أشكال نوضحها في الشكل الموالي:
 

 

 . 446، مرجع سابق، ص التسويق والتجارة الإلكترونيةطارق طه،  -1
2-SOULEZ (S), Le Marketing: 2016-2017, édition Gualino, paris, 2016, P 216. 

 .  77، مرجع سابق، ص التسويق عبر الأنترنتبشير عباس العلاق، -3

 الأشرطة الإعلانية النسخ الإعلانية 
 الإعلانية  

 الإعلانات المرتبطة 
 إعلانات 

 الرعاية الرسمية 

 الإعلانات الفجائية  الإعلانات الفاصلية 

 الإعلانات بالأنترنت 
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 بالأنترنت. المباشر التسويق: أهم أشكال (18الشكل رقم )

 
 
 
 

 
 
 

 .222 ، مرجع سابق، ص التسويق بالأنترنت والتجارة الإلكترونيةطارق طه، : المصدر
 

 يلي شرح مختصر لكل شكل من أشكال التسويق المباشر:  وفيما

الكتالوجات على الأنترنت هي النظير الافتراضي للكاتالوجات التقليدية   :التسويق بكاتالوجات الأنترنت •
للمنتجات، بالإضافة إلى معلومات عن   كلاهما على مواصفات مكتوبة وصور  حيث يحتوي  ،)الورقية(

نترنت عن نظيراتها  وما يميز الكاتالوجات على الأ ،(1)وطرق الشحن رويجات والتخفيضات وأساليب الدفعالت
عديدة ومواصفات   ويمكن من خلالها تقديم صور ،الوزن ها ليست مقيدة بالحجم )عدد الصفحات( و التقليدية أن

كما تسمح الكاتالوجات على الأنترنت  ، (*)تفصيلية عن المنتج، إضافة إلى عروض الفيديو وشهادات الزبائن
إضافة إلى توليد طلبيات شراء فورية على   كالأسعار وطرق الاستعمال، :بالمنتجبتحديث المعلومات المتعلقة 

 الأنترنت.
والمتمثلة في مدى قدرة   ،لتي تواجه الكاتالوجات على الأنترنت وأخيرا لابد من الإشارة إلى العوائق ا

الزبائن المحتملين على الاتصال بالشبكة، خلافا للكاتالوج الورقي الذي ينتشر بسرعة، دون الحاجة  
 .(2) ويمكن تصفحه بدون حاسوب  ،للتكنولوجيا

عبارة عن رسالة إلكترونية يقوم بإرسالها شخص أو مؤسسة من خلال هو  التسويق بالبريد الإلكتروني: •
شبكة الأنترنت بغرض تسويق المنتجات، حيث يعد التسويق بالبريد الإلكتروني أكثر تقنيات التسويق المباشر  

 

 . 250، مرجع سابق، ص البيع والشراء عبر الأنترنتمحمد الصيرفي، -1
(*)-Témoignages clients. 

2-RIOCHE (H), Marketing direct, édition Maxima, paris, 2010, P 34. 

 التسويق بالبريد 
 الصوتي 

التسويق بالبريد  
 الإلكتروني 

 البيانات  التسويق بقواعد  الأنترنت  التسويق بكاتالوجات 
 

 التسويق المباشر بالأنترنت 
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وما يزيد من نجاعته هو   ،(1) البحث عن الزبائن والترويج للمنتجات  على الأنترنت استخداما في عمليات 
حصول المؤسسة على موافقة الزبون المستهدف قبل إرسالها للرسالة الإعلانية على بريده الإلكتروني، حفاظا  

 .(2) على سمعتها وراحة زبائنها 
وذلك   ،كما تقوم المؤسسات في كل مرة بتحديث وتعديل قائمة الإيميل المعتمدة في ترويج منتجاتها

 .(3) ون عليهالكترونية للأشخاص الذين لا يفتحون رسائلها الإعلانية أو لا يردّ بحذف العناوين الإ
، emails de mass-e( (4)ومن جهة أخرى هناك مؤسسات متخصصة في بيع العناوين الإلكترونية )

، ولكن تبقى  (5) حيث يمكن لأي مؤسسة شراء آلاف الإيميلات بتكلفة بهيضة لاستخدامها في تسويق منتجاتها
بعض الرسائل الإلكترونية غير مرغوب فيها، لأنه يتم إرسالها إلى العديد من مستخدمي البريد الإلكتروني  

وهي في تزايد مستمر   «Spam»بصرف النظر عن اهتماماتهم بالموضوع أو موافقتهم على استلامها، تدعى 
 .(6)وتكرر بصورة مملة ومزعجة 

ر إلى التسويق المباشر الذي يستخدم البريد الصوتي الإلكتروني في  ويشي التسويق بالبريد الصوتي: •
 ، نترنت من المؤسسة إلى الزبون إرسال رسالة شفهية على الأ ى الزبائن المستهدفين، عن طريقالوصول إل

 .(7) حيث يمكنه سماعها متى أراد عند تنشيط )الضغط( على الصندوق الإلكتروني المخزنة به الرسالة
تحتوي على البيانات   )*(يستند التسويق المباشر بالإنترنت إلى قواعد بيانات  التسويق بقواعد البيانات: •

 ، اجات الح ،الشرائي كالسلوك ،الشخصية المتعلقة بالقطاعات المستهدفة من الزبائن الحاليين والمحتملين
وباستخدام هذه المعلومات يمكن بناء علاقة قوية ومستمرة مع هؤلاء الزبائن   ،(8)وغيرها ،الرغبات، التفضيلات 

 

1-DIGOUT (J), E-publicité : Les fondamentaux, édition Dunod, paris, 2011, P18. 

2-HURON (D), Décision et stratégies marketing, édition Gualino, paris, 2007, P  335. 

3-OUALIDI (H), les outils de la communication digitale, édition Eyrolles, paris, 2013, P140. 

4-DUBOIS (P-L), et autres, Le marketing :fondement et pratique, édition Economica, 5ème Ed, paris, 
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   .437، مرجع سابق، ص التسويق والتجارة الإلكترونيةطارق طه،  -7
قاعدة البيانات هي عبارة عن مجموعة ملفات محفوظة في الحاسوب، تتضمن بيانات مترابطة بعضها ببعض، حيث يتم -)*(
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8-SOLEZ (S), Marketing, édition Gualino, 2ème Ed, paris, 2017, P 12. 
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وترويج هذه العروض من  ،عن طريق تقديم عروض شخصية تشبع الاحتياجات والرغبات الخاصة لديهم
 .(1) خلال وسائل اتصال انتقائية تتوافق مع الخصائص المميزة لهم

 عات والعلاقات العامة في البيئة الإلكترونيةالمطلب الرابع: البيع الشخصي، تنشيط المبي
  . البيع الشخصي:1

بالمعلومات أو إغرائه أو إقناعه بشراء السلع   العملية المتعلقة بإمداد الزبون البيع الشخصي هو 
 .(2)والخدمات من خلال الاتصال الشخصي في موقف تبادلي

ضي لتجسيد جوهر أما في المجال الإلكتروني فالبيع الشخصي يعني استخدام تقنيات الواقع الافترا 
 .(3) ته التفاعلية الفوريةالبيع الشخصي وتقنيا

  ت والاتصال في التنظيمات البيعية والمحاولات المبكرة لتطبيق تكنولوجيا المعلوماوقد واجهت الجهود 
باعتبار أن البيع الشخصي وسيلة شخصية لا يصلح للأنترنت التي تعتبر وسيلة غير   ،المقاومة الشديدة

ى  ، لكن بالرغم من ذلك فإنّ الأنترنت أسهمت في تحقيق بدايات السعي في مجال أتمتة القو (4) شخصية
البيعية التي باتت تغير فعالية البيع وكيفية أداء المهام البيعية في العديد من المؤسسات، فالحواسيب 
الشخصية والهواتف واللوحات الذكية صارت تمنح رجال البيع تشكيلة فعالة ومؤثرة من الطاقات لتفعيل  

لوضع البيعي الراهن وإدارة الوقت كفاءاتهم ومهاراتهم، حيث تتضمن تطبيقات أتمته القوى البيعية: تحليل ا
 .(5) ومعالجة الطلبيات وتقديم العروض البيعية وتقديم الاقتراحات والتدريب على المنتج

ومن جهة أخرى فإن تطبيق تكنولوجيا المعلومات والاتصال لا ينطوي على تسليم حاسوب نقال لكل  
 لذا (6) ي تتطلب الاستثمار في التدريب والتأهيلرجل بيع أو تزويده ببرمجيات معينة، فعملية التكيف التكنولوج

 

1-CLAEYSSEN (Y), L’e-mail marketing, édition Dunod, 3ème Ed, paris, 2008, p18 
 

 . 14، مرجع سابق. ص إدارة العمليات التسويقية ونشاطاتهابشير العلاق، -2
 . 76، مرجع سابق، ص الترويج الإلكتروني والتقليديبشير العلاق، -3
، دار الوراق للنشر والتوزيع، عمان،  الاتصالات التسويقية الإلكترونية: مدخل تحليلي، تطبيقيبشير عباس العلاق، -4

 . 117، ص  2006
, parisEd,  ème, édition Dunod, 11:tout le marketing à l’ère numérique MercatorLANDREVIE (L), –5

2014, p375. 

 112سابق، ص ، مرجع التسويق الإلكترونيبشير العلاق، -6
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، لأن هذا النوع من رجال البيع  )*(يمكن إطلاق مصطلح البائع الإلكتروني على وسيط المعرفة الإلكترونية
يتقن الإعلام الآلي، ويقوم ببيع السلع والخدمات عبر الشبكة بكل سهولة، من خلال تزويد الزبون بالمعلومات  

 .(1) المنتج، ومساعدته على حل مشاكله وبالتالي ترغيبه في الشراءالكافية عن 
 تنشيط المبيعات الإلكتروني:. 2

يقصد بتنشيط )ترويج( المبيعات، كافة الأساليب غير المعتادة في عملية الترويج والتي لا تدخل ضمن  
والتي تحتوي على أدوات محفزة صممت كي يكون   ،عملية الإعلان أو البيع الشخصي أو العلاقات العامة

 .(2) تأثيرها سريع وقصير الأمد، لغرض الإسراع في تحقيق عملية الشراء للسلع والخدمات من قبل الزبون 
أما في البيئة الإلكترونية فتنشيط المبيعات يعني استخدام كافة التقنيات الرقمية لإضفاء قيمة على  

  قناة فعالة يتم ، فالأنترنت يوفر للمسوقين (3) وبما يحقق أهداف المبيعات  ،ترونيالمنتجات لصالح الزبون الإلك
 .(4)من خلالها توصيل كل ما يتعلق بتنشيط المبيعات إلى الجماهير المستهدفة

 : ( 5) وتأخذ نشاطات ترويج المبيعات التي تتم من خلال التسويق الإلكتروني أشكالا مختلفة نذكر منها 
أو إرسالها إلى الزبائن الحاليين   المواقع الإلكترونيةهي الكوبونات التي يتم عرضها في  الكوبونات:

والمحتملين عبر البريد الإلكتروني، وبهذه الكوبونات تتمكن المؤسسة من كسب الزبائن من خلال تقديم  
 (. 02الملحق رقم  أنظر (التخفيضات المناسبة على بعض المنتجات 

تنظم معظم المواقع الإلكترونية مسابقات وجوائز بهدف إثارة اهتمام مستخدمي الشبكة   المسابقات والجوائز:
وجذبهم إلى الموقع ومحاولة إقناعهم بالاطلاع على صفحاته، وبهذه الطريقة تتمكن المؤسسة من الترويج  

 لموقعها وما تعرضه من منتجات لتنشيط المبيعات.
ي وسيلة تشجيعية جاذبة لمستخدمي الأنترنت وتكون في الغالب برامج أو ألعاب ه العينات المجانية:

لفترة زمنية محددة وبعد انتهائها لابد من شراء هذا البرنامج أو اللعبة لمن   ا ومنها ما يكون مجاني ،ترفيهية
 اقتنع بها. 

 

 وسطاء المعرفة الإلكترونية في المبحث الرابع من هذا الفصل. سيتم التطرق إلى مفهوم -(*)
 .  86، مرجع سابق، ص إدارة العمليات التسويقية ونشاطاتهابشير العلاق، -1

 

 .385، عبد الباسط حسونة، مرجع سابق، ص زكريا أحمد عزام-2

 .  137، مرجع سابق، ص الإلكتروني والتقليديالترويج بشير العلاق، -3
 .  74، مرجع سابق، ص التسويق عبر الأنترنتبشير عباس العلاق، -4
 .  102سعيد جمعة عقل، نور الدين أحمد النادي، مرجع سابق، ص  -5
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 العلاقات العامة الإلكترونية: . 3
الذي يهدف إلى توثيق الصلة بالمجتمع لإبراز الصورة   النشاط المخططات العامة إلى ذلك تشير العلاق

  ، لأخذ بمبدأ المسؤولية الاجتماعية المشرقة للمؤسسة من خلال سياسات وبرامج تستند في تنفيذها على ا
فالعلاقات العامة مصممة للتأثير بشكل إيجابي على مواقف الآخرين واتجاهاتهم نحو المؤسسة ومنتجاتها  

 .(1) تها وتأمين الانسجام ومواجهة الاختلافات وتباين المواقف والآراء بين الأطراف المختلفةوسياسا
الاتصال والتواصل المباشر مع وسائل   بر الأنترنت للمؤسسات إمكانيةويوفر نشاط العلاقات العامة ع

والمعلومات ذات الصلة بنشاطات وفعاليات المؤسسة وفي  يتم تزويدها بالتقارير الإعلام المختلفة، حيث 
الوقت الحقيقي، فالأنترنت باعتباره وسيلة تفاعلية باتجاهين، قادر على استهداف قطاعات محددة بدقة  

 (2) وبفاعلية وكفاءة عاليتين. ،متناهية
مباشرة إلى العالم من  وهكذا تستطيع المؤسسة من خلال أسلوب العلاقات العامة المبتكرة، التحدث 

خلال الموقع الإلكتروني، وغالبا ما تستخدم هذه المواقع لاستعراض نشاطات المؤسسة أو عرض تقاريرها  
أو التواصل مع زبائنها ومورديها   ،الشهرية أو السنوية، أو تقديم خلاصات مفيدة عن سير أعمالها ومشاريعها

وغيرها من أساليب التواصل ، )**(، أو منتديات النقاش()*خصوصا من خلال آليات المؤتمرات الإلكترونية 
 .(3) المباشرة التي تستهدف جميعها تعزيز صورة المؤسسة في أذهان الجماهير

  المزيج التسويقي الإلكتروني الممتد للخدماتوعناصر  الرابع: التوزيع الإلكتروني المبحث
خاصة فيما يتعلق   ،التوزيع التقليدية بشكل كبيرلقد أثرت طبيعة التسويق الإلكتروني على أنظمة 
ونستعرض فيما  بيرا في إيصال المنتج إلى الزبون،بإلغاء الكثير من أشكال الوساطة التي كانت تلعب دورا ك

 . يلي أهم المفاهيم المتعلقة بالتوزيع الإلكتروني

 المطلب الأول: ماهية التوزيع الإلكتروني
 : مفهوم ومزايا التوزيع الإلكترونييلي إلى   نتطرق فيما

 

 

 .408زكريا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة، مرجع سابق، ص -1
 

 . 75، مرجع سابق، صالتسويق عبر الأنترنتبشير العلاق،  -2
(*)-e-conférence. 

(**)-forum de discussion. 

 .  167، مرجع سابق، ص التسويق الإلكترونيبشير العلاق، -3
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 . مفهوم التوزيع الإلكتروني:1
  يعد التوزيع الإلكتروني من الوظائف التسويقية الحيوية التي يتم من خلالها توصيل المنتج إلى  

التوزيع بأنه: "العملية التي يتم من  " Mc Carty" الأسواق المستهدفة في المكان والوقت المناسبين، ويعرف
 .(1) عندما يرغب الزبون به"  المنتج متوفر في المكان المناسب وبالكمية المناسبةخلالها جعل 

ف القنوات التوزيعية بأنها: "سلسلة من المؤسسات أو الأشخاص الذين يشاركون في تدفق  رّ ع كما
 .(2) لزبون النهائي أو المستخدم الصناعي"االمنتجات من المنتج إلى 

وانطلاقا مما سبق يمكن تعريف التوزيع الإلكتروني على أنه: "استخدام عمليات التبادل الإلكتروني  
وغالبا ما تكون قناة   ،معينين لتلبية حاجات ورغبات الزبائن وإيصال المنتجات إليهموذلك عن طريق وسطاء 

 التوزيع قصيرة للارتباط المباشر بين الزبون والمؤسسة".
  ا لسوق إلكتروني يكون التفاعل فيه بين طرفي عملية التبادل ولقد قدم التسويق الإلكتروني منظورا جديد 

 .(3) ذي أدى إلى بروز مصطلح "عدم التوسط" ضمن مصطلحات التسويقدون الحاجة إلى وسطاء، الأمر ال
التجزئة الذين كانوا يمثلون في   أو اللاوساطة الاستغناء عن تجار الجملة وتجار ويقصد بعدم التوسط

 كما هو موضح في الشكل الموالي: ،(4) التسويق التقليدي همزة الوصل بين المؤسسة وزبائنها 

  أشكال قنوات التوزيع في الأسواق التقليدية والإلكترونية : (19الشكل رقم )
 

 
 

 

 

 

 184عبد الله فرغلي، مرجع سابق، ص : المصدر
 

 . 309زكريا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة، مرجع سابق، ص -1
 .  309نفس المرجع السابق، ص  -2
 .  285، مرجع سابق، ص التسويق الإلكترونييوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، -3
   184عبد الله فرغلي، مرجع سابق، ص -4

 تاجر الجملة  الزبون  المؤسسة

 تاجر الجملة  الزبون  المؤسسة

 تاجر الجملة  الزبون  المؤسسة

A 

B 

C 

 تاجر التجزئة 

 تاجر التجزئة 

 تاجر التجزئة 
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حيث تقوم المؤسسة ببيع منتجاتها   ،الوضع الأصلي لقناة التوزيع في الأسواق التقليدية (A)يمثل الشكل 
فيعرض كل  (C) و (B)إلى تاجر الجملة ومنه إلى تاجر التجزئة لتصل في النهاية إلى الزبون، أما الشكل 

 (C)ويشير الشكل  ،عدم توسط تاجر الجملة (B)من عدم الوساطة، حيث يوضح الشكل  امختلف  امنهما نوع 

 حيث تقوم المؤسسة بالبيع مباشرة إلى الزبون.  ،إلى عدم توسط كل من تاجر الجملة والتجزئة

حيث أن   ،للحواسيب  (Dell)ومن بين الأمثلة الشائعة لاستعمال الأنترنت كقناة توزيع مباشرة مؤسسة 
من الوسطاء التقليديين لم يشكل عائقا أمام هذه الأخيرة التي اضطلعت بمهام التوزيع واستطاعت أن التخلص 

تنجح في القيام بها، مما زاد من إقبال الزبائن على منتجاتها والتي بدورها أصبحت أكثر جاذبية خصوصا  
، وتعد (1) صوصا التخزينفيما يتعلق بأسعارها التنافسية بسبب اقتصاد المؤسسة في تكاليف التوزيع وخ

هي الأخرى من التجارب الناجحة في اعتماد الأنترنت كقناة توزيع مباشرة، حيث قدر  (Amazon) مؤسسة
مليون دولار لكل  1عامل أي حوالي  88400مليار دولار وهي تضم  89بأزيد من  2014رقم أعمالها لسنة 

 .(2) عامل
سهلون والوسطاء يلكن تجدر الإشارة إلى أن الكثير من المتخصصين يجمعون على أن الموزعين  

عملية التوزيع ويزيدون من كفاءتها وفعاليتها، ذلك عن طريق تقليص عدد التعاملات بين المؤسسة والزبون 
وحتى من   كلفة أقل من غيرهالنهائي أو المستخدم الصناعي، كما يمكن للوسيط أن يقوم بوظائف التوزيع بت

 باشر معه. المؤسسة نفسها، خصوصا مع الخدمة المباشرة للزبون والتفاعل الم
 . مزايا التوزيع الإلكتروني:2

 للتوزيع الإلكتروني عدة مزايا منها: 
زبون بالزمان  اليساهم التوزيع الإلكتروني في تخفيض القنوات التسويقية ويعمل على إيصال المنتج إلى -

 والمكان المناسبين. 
بحيث يتم نقله عبر   ،المنتج رقميايساهم التوزيع الإلكتروني في إيجاد بدائل للنقل وخصوصا عندما يكون -

 شبكة الأنترنت مباشرة. 
إن اختصار قنوات التوزيع كان من شأنه الاستغناء عن الوسطاء، وقد أدى ذلك إلى تخفيض تكاليف  -

 التوزيع التي كان يحصل عليها كل من تجار الجملة وتجار التجزئة في الأسواق التقليدية. 
 في تأمين الطلبيات والوفاء بها.يوفر التوزيع الإلكتروني السرعة -

 

1-ANKRI(C), LANÔO(P), e-marketing et e-commerce, édition Vuibert, 3ème Ed, paris, 2009, P 45. 

2-POMMERAY (D), Le plan marketing –communication digitale, édition Dunod, paris, 2016, P 11. 
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 .(1) يوفر التوزيع الإلكتروني الزيادة في خدمات ما بعد البيع وقبول المنتجات المرتجعة وبالسرعة المطلوبة-
ما يعود بالفائدة على   ،يؤدي التوزيع الإلكتروني إلى انخفاض أسعار المنتجات بسبب انخفاض التكاليف-

 .(2)الزبون 
 عمليات الطلب مبرمجة حاسوبيا ومنتظمة.القدرة على جعل -
 .(3) تخفيض مستوى التخزين إلى الحد الأدنى-

  المطلب الثاني: أساليب وقنوات التوزيع الإلكتروني
  . أساليب التوزيع الإلكتروني: 1

عملية توزيع المنتج المباع  هي بعد إتمام صفقة البيع على الأنترنت تكون الخطوة الموالية مباشرة 
 :دمةسلعة كان أم خ ،وهنا يختلف أسلوب التوزيع باختلاف نوع المنتج وطبيعته ،)تحقيق عملية التسليم(

)افتراضيا(، أمّا توزيعها فيكون واقعيا ع السلع المادية على الأنترنت بيتجري عملية ترويج و  توزيع السلع: •
    الشحن، ثم النقل وأخيرا التسليم، وقد تتكفل من خلال الاعتماد على نظم التوزيع التقليدية التي تمر بمرحلة

المؤسسة بوظيفة التوزيع بنفسها إذا كانت لها الإمكانية اللازمة، إلا أنه في غالب الأحيان توكل هذه الوظيفة  
 dpdو )*(Fedexة في عملية الشحن والتسليم كمؤسستي : )وهي مؤسسات متخصص ،إلى طرف ثالث 

 group)**( ،).كما يمكن للزبون عبر الشبكة أن يحدد طريقة التسليم التي يرغب فيها 
حيث يمكن توزيع الخدمة كاملة عن   ،تختلف طريقة توزيع السلع عن توزيع الخدمات  توزيع الخدمات: •

عبر الشبكة والجزء الآخر يتم تسليمه على أرض   والبعض الآخر يتم توزيع جزء منهاطريق موقع المؤسسة، 
 توزيع الخدمات على الأنترنت منها: وهناك عدة أساليب يتم استخدامها في  ، (4)الواقع
لموقع المؤسسة عبر كلمة سر يحصل عليها   دخول الزبون  ويتم ذلك من خلال التوزيع عبر الموقع: ✓

بعد تسديد ثمن مشترياته بالاعتماد على وسائل الدفع الإلكتروني، ومن أمثلة الخدمات الموزعة عبر  
 .(5) وغيرها الموقع: مشاهدة الأفلام والبرامج والدورات 

 

 .  96يوسف حسن يوسف، مرجع سابق، ص -1
 .  185عبد الله فرغلي، مرجع سابق، ص -2
 .  269، مرجع سابق، ص التسويق: أسس ومفاهيم معاصرةتامر البكري، -3

(*)-http://www.fedex.com/fr. 

(**)-http://www.dpd.fr/com. 

 .  154، مرجع سابق، ص التسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -4
 .  55سعيد جمعة عقل، نور الدين أحمد النادي، مرجع سابق، ص  -5
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على حاسوبه الخاص بعد أن تحصل   الخدمة المشتراة  بتحميل يقوم الزبون  التوزيع بأسلوب التحميل: ✓
 المؤسسة على الثمن المطلوب، ويعتمد هذا الأسلوب كثيرا في بيع البرامج وملفات الصوت والصورة.

 ، وهو التوزيع الذي يجري جزء منه بصورة إلكترونية والجزء الآخر يتم في العالم الواقعيالتوزيع المختلط:  ✓
ولكن يحصل  ،الفندق ونوع الغرفة ويقوم بالتسديد  حيث يختار الزبون  ،ة حجز الفنادقأمثلة ذلك خدم ومن

 على الخدمة الفعلية في العالم الواقعي.
حيث   ،ي بصورة فاعلة في عمليات التوزيعيستخدم البريد الإلكترونالتوزيع عن طريق البريد الإلكتروني:  ✓

وأن المؤسسة   ،ول طلبياتهمتؤكد لهم وص  ت يتم من خلال هذا البريد إرسال طلبيات الزبائن، واستلام إشعارا
في طور العمل على تلبيتها، كما تتلقى المؤسسة من هؤلاء الزبائن إشعارات عبر البريد الإلكتروني يعلمونها  

 .(1) ومدى مطابقتها للمواصفات المطلوبة ،عن استلام طلبياتهم
 وزيع الإلكتروني:قنوات الت .2

ذلك بتوفير قنوات توزيع   ،استحدثت الأنترنت أنماطا وأشكالا جديدة من الوساطة بين المؤسسة والزبون 
 ومن أهم هذه القنوات الإلكترونية ما يلي: ،جديدة تبرز ضمن فرص التسويق الإلكتروني

الكاتالوجات الإلكترونية لما تحتويه من تفاصيل دقيقة عن  يمكن للمتسوق أن يتصفح قناة الكاتالوجات:  •
وكيفية الحصول عليها، كما أن لقناة التوزيع عن طريق   ،ومناشئها ،المنتجات المختلفة، وتوضح أسعارها

مدة سبعة أيام في  و  ةوخدمة هاتفية على مدار الساع ،الكاتالوج الإلكتروني عدة مزايا منها: سهولة الطلب 
 الأسبوع. 

حيث تعرض المنتجات على شاشة التلفزيون بشكل جذاب ومتقن  قناة التلفزيون للمتسوق المنزلي:  •
وتوفر هذه القناة عرضا توضيحيا ومفصلا لخصائص المنتج وكيفية استعماله، كما تضمن   وبثلاثة أبعاد،

 .(2)سهولة الطلب وربما السعر الأقل
  تسوق ما بزيارة الموقع الإلكتروني الخاص بمؤسسة ما مثل: مؤسسة ربما يرغب مقناة المصنع المباشر: 

(Dell) ،استشارة معينة، فمؤسسةيات أو ويطلب جهاز حاسوب أو برمج (Dell)  15تبيع ما قيمته أكثر من  
حيث توفر القناة   ،ت، ناهيك عن مبيعاتها عبر الهاتفمليون دولار من أجهزة الحاسوب يوميا عبر الأنترن

وحتى يتمكن الزبون من الوصول   المباشرة سعرا منخفضا لمعظم المنتجات ذات العلامة التجارية المرموقة.
منتجات المؤسسة بطريقة سهلة وسريعة لابد على المؤسسة أن تتبنى أساليب فعالة في تصنيف منتجاتها  إلى 

  ، وذلك بالتدرج من العام إلى الخاص  ،على الموقع الإلكتروني، حيث تختار بعض المؤسسات طريقة الفهارس
 

 .  256يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص -1
 .  24بشير العلاق، التسويق الإلكتروني، مرجع سابق، ص -2
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مخازن التقليدية مع إجراء  وصولا إلى المنتج المطلوب، وتفضل أخرى استخدام أسس التصنيف المعتمدة في ال 
 :(1) يلي بعض التعديلات عليها، ومن هذه الأسس ما

وكل رقم يعبر عن صنف معين من   ،إلى ما لا نهاية 1: يتم استخدام الأرقام من التصنيف الرقمي ✓
 المنتجات. 

 : تقوم المؤسسة هنا باستخدام الحروف بحيث يعبر كل حرف عن صنف محدد التصنيف الحرفي ✓
: بحيث تعبر كل مجموعة رقمية عن صنف وتوابعه مثل  التصنيف باستخدام المجموعات الرقمية ✓

 (.100-1المجموعة الرقمية )
 : ويتم باستخدام الحروف والأرقام في نفس الوقت.التصنيف المختلط ✓

ولكن مهما اختلف أسلوب تصنيف المنتجات على الموقع الإلكتروني للمؤسسة فإنه ينبغي أن يؤدي 
( 2) ى إبراز كل منتج بصورة مستقلة، وإظهار خصائصه، ومواصفاته، ومدى تميزه عن المنتجات المنافسةإل

 ،  
للمنتجات على الصفحة الرئيسية والصفحات الفرعية للموقع من أجل   اجذاب ا وهذا الأمر يتطلب عرض

 استقطاب أكبر قدر من الزبائن ودفعهم نحو شراء هذه المنتجات. 
يلعب الوسيط الإلكتروني دورا هاما في تخفيض أسعار المنتجين وزيادة رفاهية  قناة الوسيط الإلكتروني:  •

لويب الخاصة بوسيط المعلومات الإلكترونية التي يعرض  حيث يمكن للمتسوق الدخول إلى صفحة ا ،الزبون 
ويحصل الوسيط   ،ها وأماكن تواجدها بأفضل الأسعارويقارن بين خصائصها وأسعار  ،فيها منتجات مختلفة

 .(3)الإلكتروني على دخله من المعلنين والاشتراكات ورسوم التصفح للمرة الواحدة
 الإلكترونيةالمطلب الثالث: وسطاء المعرفة 

، كما نبين تأثير هذا النوع من  وسطاء المعرفة الإلكترونية نتناول في هذا المطلب مفهوم وأنواع
 الوسطاء على الأسواق التقليدية. 

 وسطاء المعرفة الإلكترونية: وأنواع مفهوم. 1
 : وسطاء المعرفة الإلكترونيةمفهوم   .1.1

التوزيع، حيث حولت هذه التكنولوجيا السوق التقليدية إلى  أحدثت الأنترنت ثورة حقيقية على مستوى  
دون أي دور للوسطاء  ،ار من المؤسسة إلى الزبون مباشرة سوق إلكترونية تتدفق فيها السلع والخدمات والأفك

 .(4) على وجودهم في السوق التقليدية  التقليديين مثل تجارة الجملة وتجارة التجزئة والوكلاء الذين تعوّد الزبون 
 

   87، مرجع سابق، ص التسويق الإلكتروني، سمر توفيق صبرة -1
   164 يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص -2
 .  361إيهاب علي القرم وآخرون، مرجع سابق، ص -3
 . 173، مرجع سابق، ص التسويق الإلكترونيبشير العلاق،  -4



 المزيج التسويقي الإلكتروني                                                                  الفصل الثالث
 

137 
 

   ، عليهم وسطاء المعرفة الإلكترونية يقدم التسويق الإلكتروني نوعا مبتكرا من الوسطاء الذين يطلق و 
وهو نوع جديد من الوسطاء الذين يقدمون خدمات لتسهيل عملية التبادل بين المؤسسة والزبون عبر  

 .(1)الأنترنت 
استشاري أو فريق عمل يكون   مؤسسة أو مكتب »ويمكن تعريف وسيط المعرفة الإلكترونية على أنه: 

مصدر إيراداتها الرئيسي أو الوحيد ناشئا عن اقتناص معلومات عن الزبون وتطوير سجلات تفصيلية خاصة  
 .(2) «لاستخدامها من قبل طرف ثالث يتمثل بالبائعين ،بكل زبون 

تتقاضى مبالغ مالية  ويفهم من هذا التعريف أن وسطاء المعرفة الإلكترونية هم جميع الجهات التي 
مقابل توفير معلومات عن الزبائن للمنتجين أو البائعين الذين يستخدمونها في تسويق منتجاتهم، خصوصا أن  

 ،الأسواق الإلكترونية الناشئة والمتنامية ستتطلب مجموعة معقدة من حاجات التوسط ما بين المؤسسة والزبون 
أقدر من غيرهم على تلبيتها، الأمر الذي سيزيد من أهميتهم   وهي حاجات سيكون وسطاء المعرفة الإلكترونية

 وشعبيتهم على الأنترنت. 
  ، والواقع أن هناك تطورين اثنين سيساهمان في تسيير عجلة هذا النوع من الوسطاء ويدفعانه إلى الأمام 

 :(3)وهما
تصاد الرقمي تعني  إن قدرة الزبائن على تقديم المعلومات الخاصة بسلوكهم وتفضيلاتهم في عالم الاق •

 ضمنيا أنه سيكون بإمكانهم أيضا حجب هذه المعلومات عن البائعين الراغبين بالحصول عليها. 
وفي الوقت نفسه فإن عملية الوصول المطلق إلى هذا النوع من المعلومات قد أثارت جملة من المخاوف  •

 حول مسألة أمن وخصوصية الزبون.
يه المؤسسات لاقتصادي سيؤديان حتما إلى وضع تدخل فإن هذين التحولين في طبيعة النشاط ا

وهنا تظهر الحاجة إلى   ، ن للظفر بالمعلومات المتعلقة بسلوكياتهم وتفضيلاتهمكطرف تفاوضي مع الزبائ 
 وسطاء المعرفة الإلكترونية لإمداد المؤسسة بالمعلومات اللازمة للوصول إلى الفئات المستهدفة من الزبائن.  

 أنواع وسطاء المعرفة الإلكترونية: 1.2
 يمكن التمييز بين نوعين من وسطاء المعرفة الإلكترونية: 

 
 

  .  176 ، مرجع سابق، صالتسويق الإلكترونيبشير العلاق، -1
 . 254مرجع سابق، ص محمد سمير أحمد، -2
 . 254نفس المرجع السابق، ص  -3
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  وسطاء المعرفة الموجهون بالبائع: •
عنى أنهم يستخدمون  بم يندرج معظم وسطاء المعرفة الإلكترونية ضمن فئة الوسطاء الموجهين بالبائع

حصلة عن الزبائن لمساعدة البائع في توجيه المنتجات ووسائل الترويج صوب الزبائن في  المعلومات الم
شاطاتهم فعليا في السوق وهناك نوعان أساسيان من هؤلاء الوسطاء الذين يمارسون ن ،(1) الأسواق التنافسية
 الإلكترونية وهما: 

وهم عبارة عن وسطاء يقتنصون معلومات عن مستخدمي مواقع الشبكة وذلك سماسرة الجمهور:  ✓
 بغية استهدافه من خلال الحملات الإعلانية.  ،لمساعدة المعلنين في الوصول إلى الجمهور الملائم

يقوم هؤلاء بتجميع الزبائن المحتملين طبقا لسجلاتهم وتفضيلاتهم وأية معايير   ممهدوا المبيعات: ✓
أخرى وترجمة هذه البيانات إلى حاجات سلعية وخدمية، ومن تم توجيه الزبائن صوب البائعين  

  " Auto-By-Otel" ائدة في هذا المجال موقع باع هذه الحاجات، ومن الأمثلة الر القادرين على إش 
 .(2) فير معلومات عن سوق السيارات المتخصص في تو 

 وسطاء المعرفة الموجهون بالزبون: •
في ظل التحولات السريعة التي يعرفها العالم الافتراضي، يمكن توقع ظهور نوع آخر من الوسطاء،  

، وسوف يتولون المهام  (3) وهم الوسطاء الموجهون بالزبون، حيث سيكون ولاءهم للزبائن بدلا من البائعين
 :(4) التالية

سجلات المتوفرة لديهم عن هؤلاء  مساعدة الزبون في الحصول على أقصى قيمة ممكنة بالاستناد إلى ال-
حيث سيلجأ الوسطاء إلى الانتفاع من خيارات الشراء التي قام بها الزبون في السابق لاستنباط   ،الزبائن

ومن ثم إيجاد البائعين القادرين على تقديم هذه المنتجات وفق   ،المنتجات التي تتلاءم مع حاجاته الحالية
 تفضيلات الزبائن وبأرخص الأسعار السائدة. 

ضات التي تجري مع البائعين الراغبين في الحصول على معلومات عن  تمثيل مصالح الزبائن في المفاو -
 الزبائن. 

 غربلة الرسائل التجارية الواردة من البائعين لكي تكون متوافقة مع الزبائن. -

 

 .  47، مرجع سابق، ص الاستراتيجيات التسويقية في الأنترنتبشير عباس العلاق، -1
 .  255محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص -2
 .  176، حمادة فوزي أبو زيد، مرجع سابق، ص أحمد صلاح الدين المحرزي -3
 .  256 محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص-4
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 . تأثير وسطاء المعرفة الإلكترونية على الأسواق التقليدية: 2
  ، طبيعة الأعمال في العالم المادي ا في وتنامي دور وسطاء المعرفة الإلكترونية سيحدث تغيير  إن بروز 

أيضا فقد تجد المؤسسات التقليدية نفسها تحت ضغط الحاجة للانتفاع من هذا التطور، وذلك من خلال  
تجميع المعلومات عن الزبائن واستثمارها في عملياتها التسويقية، فالبطاقة الذكية وغيرها من أساليب الدفع 

لفة المنخفضة المستخدمة اليوم لاقتناص المعلومات عن الزبون تشهد نموا الإلكتروني والتقنيات ذات التك
ما سوف يساعد وسطاء المعرفة الإلكترونية على تسجيل التعاملات التجارية المحققة في   ،واسع النطاق

 الأسواق التقليدية. 
عبر الشبكة من قبل ونخلص إلى القول أنه مع تنامي إدراك الزبائن لقيمة الخدمات التي تقدم إليهم 

وسطاء المعرفة الإلكترونية، فإن هؤلاء الزبائن سيكونون في وضع يجعلهم يتوقعون نفس الخدمات من  
وسطاء المعرفة الإلكترونية سوف يستثمرون   ، ومن المؤكد أنالمؤسسات العاملة في السوق التقليدية

 .(1) وتحديدا إلى السوق التقليدية ،د من الشبكةنجاحاتهم الإلكترونية لتوسيع وتمديد نشاطاتهم إلى مجالات أبع
 المزيج التسويقي الإلكتروني الممتد للخدماتعناصر : المطلب الرابع

إن عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني وجدت أصلا لتتناسب مع المؤسسات الصناعية، فهي غير  
   ، طبيعة الخدمات ولذلك تم إضافة ثلاثة عناصر جديدة تتماشى مع  ،صالحة في مجال تسويق الخدمات 

 نذكرها فيما يلي:
  . الأفراد:1

 :(2) يتألف عنصر الأفراد في المزيج التسويقي الإلكتروني من
 الخدمة. مزودي .أ

 متلقي الخدمة.  .ب 
 العلاقة التفاعلية بين مزودي ومتلقي الخدمة. .ج
 أنفسهم. العلاقات بين متلقي الخدمة   .د 

وقد أثرت تكنولوجيا المعلومات والاتصال على مزودي الخدمة حيث استبدلتهم بالأجهزة والمعدات 
 والبرمجيات، ولم يعد هناك حاجة إلى مزودي خدمة من البشر.

 

 . 258محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص -1
 .  267مرجع سابق، ص  ،مبادئ التسويق الحديث: مدخل شاملحميد الطائي، بشير العلاق،  -2
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أما بخصوص متلقي الخدمة، فقد أصبح اتصالهم مع مزودي الخدمة يتم عبر البرمجيات والأجهزة 
أو التأخر في الاستجابة، أو تباين جودة   ،حتمالات المواجهة الشخصية المباشرةوالمعدات، مما قلص من ا

التي أصبحت تتم على مدار  ،الخدمة، وقد انعكس ذلك على العلاقات التفاعلية بين مزودي الخدمة ومتلقيها
مستوى  الساعة وبدون توقف، أما بالنسبة للعلاقات بين متلقي الخدمة فقد اتسع نطاقها وصارت تتم على 

 .(1) والشبكات على اختلاف أنواعها ،وغرف المحادثة ،العالم من خلال منتديات النقاش

 : الدليل المادي )البيئة المادية(. 2
البيئة المادية المحيطة بالعاملين والزبائن أثناء إنتاج وتسليم الخدمة مضاف إليها  يقصد بالدليل المادي

 .(2)أية عناصر مادية ملموسة تستخدم للاتصال ودعم الخدمة
وقد أسهمت تكنولوجيا المعلومات والاتصال في إحداث تغيير نوعي في عنصر الدليل المادي أو البيئة  

 :(3)المادية وذلك من خلال
التحول من البيئة المؤلفة من المباني والمكاتب في العالم الواقعي إلى بيئة افتراضية مؤلفة من عتاد حاسوب -

 وبرمجيات.
المتعددة لتعويض البيئة المادية، حيث أصبحت الخدمات تقدم بالكامل من خلال  ظهور تقنيات الوسائط -

 هذه البيئة الافتراضية.
ظهور تقنيات الواقع الافتراضي وهي عبارة عن تقنيات تجسد الواقع بشكل مصطنع من خلال الاستخدام  -

النقاش وتوجيه مندوبي  الفاعل للصورة )الجرافيك( والرسوم والصوت، فالمؤتمرات واللقاءات ومنتديات 
 المبيعات وغيرهم تتم عبر شبكات مختلفة في الوقت الحقيقي عبر العالم.

، حيث حلت هذه المواقع الافتراضية محل البيئة المادية المؤلفة من المباني  المواقع الإلكترونيةتنامي تقنيات -
  ، بنقرة بسيطة على الفأرة ،صولالو  والمتاجر والمخازن وواجهات العرض، بل أن هذه المواقع أصبحت سهلة

 وبهذا تحولت البيئة المادية المحددة مكانيا إلى بيئة افتراضية متنقلة ومتاحة لمستخدمي الأنترنت حول العالم. 
 

 

 .  29، مرجع سابق، ص التسويق الإلكترونيبشير العلاق، -1
، دار صفاء للنشر والتوزيع المصرفي وأثره في الصورة المدركة للزبائن يالمزيج التسويقعلاء فرحان طالب، وآخرون، -2

 .  99، ص  2010عمان، 
 .  346إيهاب علي القرم، مرجع سابق، ص -3
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 : عمليات تقديم الخدمة .3
لقد أصبحت عملية توصيل أو تسليم الخدمة تتم عبر تقنيات الاتصال الرقمية، فمع تحول الأنترنت 

 ، عبر الشبكات  يتم بالكاملإلى قناة تسويقية بديلة أصبح الاتصال والتواصل مع الزبائن والاستجابة لطلباتهم 
 .(1) وفي الوقت الحقيقي

عناصر الخدمة الإلكترونية تشمل العديد  وسيطرة أكبر، كما أنزبائن رقابة فالخدمة الإلكترونية تمنح ال
وهذه  ،بيئة الخدمة الإلكترونية مختلفة تماما عن البيئة التقليدية ئص الخدمة الذاتية، ناهيك على أنمن خصا

المؤسسات تعمل في القناة  من معتبر  اوأن عدد الاختلافات تمثل تحديات كبيرة يصعب إدارتها، خاصة 
 .(2)لكترونية معاالإة والقناة التقليدي

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 .  268، مرجع سابق، ص مبادئ التسويق الحديث: مدخل شاملحميد الطائي، بشير العلاق،  -1
 .  30، مرجع سابق، ص التسويق الإلكترونيبشير العلاق، -2
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 :الفصل خلاصة
 لقد توصلنا من خلال هذا الفصل إلى النتائج التالية: 

يعتبر المنتج جوهر عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني حيث ترتكز عليه باقي العناصر الأخرى، ويمكن  -
المطروحة على الأنترنت من أي مؤسسة في العالم بغض النظر  للزبون الإلكتروني الحصول على المنتجات 

عن مكان تواجدها أو عن وقت الشراء، كما يمكنه الحصول على كم هائل من المعلومات التفصيلية حول  
هذه المنتجات ومكوناتها وكيفية استخدامها وتخزينها وعن المنتجات البديلة والمنافسة لها، مما يمنح الزبائن  

 يار وتخفيض الأسعار.فرصة الاخت
يتمتع التسعير الإلكتروني بمرونة كبيرة تمكن المؤسسة من التكيف السريع مع تغيرات السوق، على عكس   -

 الأسواق التقليدية التي تكون فيها الاستجابة للتغيرات السوقية أقل مرونة لأنّها ذات طابع مختلف.
مؤسسة تتبنى التسويق الإلكتروني في أنشطتها   يعتبر الموقع الإلكتروني أداة فاعلة وأساسية لأي -

 التسويقية، حيث يمكنها من عرض وترويج وتوزيع منتجاتها، لذا لابد من التصميم الجيد والجذاب للموقع 
 والاهتمام بتحديثه وصيانته بشكل مستمر.  الإلكتروني

نحو التسويق   هوفاعلية في ظل الاتجاتعتبر الإعلانات الإلكترونية أكثر وسائل الترويج انتشارا  -
وذلك باستخدام الوسائط المتعددة كالصور   ،وأصبح تصميمها أكثر إبداعا وجاذبية وتميزا ،الإلكتروني

 المتحركة والأصوات المصاحبة للإعلان. 
قلة  يوفر الإعلان الإلكتروني مزايا جديدة لا توفرها قنوات الإعلان التقليدية كسرعة انتشار الإعلان و  -

وإمكانية   ،فضلا عن إمكانية توجيهها إلى الشريحة المستهدفة بطرق أكثر دقة ،تكاليف الحملة الإعلانية
 الحصول على تغذية عكسية فورية من خلال المعلومات المرتدة من زوار الموقع.

الجماهير   يوفر الأنترنت للمؤسسة قناة فعالة يتم من خلالها توصيل كل ما يتعلق بتنشيط المبيعات إلى -
المستهدفة حيث يأخذ تنشيط المبيعات الإلكتروني عدة أشكال تتمثل في الكوبونات التي تقدم عبر الأنترنت  

بة صممت لإثارة  لكترونية، وكلها أدوات محفزة وجاذ والعينات المجانية والمسابقات التي تنظمها المواقع الإ
 .قعاهتمام مستخدمي الأنترنت وجذبهم لزيارة المو 

يوفر أسلوب العلاقات العامة الإلكترونية للمؤسسة إمكانية عرض نشاطاتها وفعالياتها في الوقت الحقيقي   -
وكذا التواصل المباشر مع الزبائن بهدف التأثير   ،وتقديم تقارير شهرية أو سنوية عن سيرورة مشاريعها 

تلافات وتباين المواقف والآراء بين  الإيجابي على مواقفهم واتجاهاتهم نحو المؤسسة ومنتجاتها ومواجهة الاخ 
 الأطراف المختلفة.
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يوفر التسويق المباشر على الأنترنت من خلال استثمار قواعد البيانات والبريد الإلكتروني وكاتالوجات  -
تمكن المؤسسة من التعرف على  لحوار الشخصي المباشر مع الزبائنالأنترنت والبريد الصوتي حالة من ا

 راحاتهم بخصوص المنتجات.احتياجاتهم واقت
حيث أصبح الاتصال بين   ،لقد أثرت طبيعة التسويق الإلكتروني بشكل كبير على أنظمة التوزيع التقليدية -

وذلك باستحداث قنوات توزيع جديدة على   ،طرفي عملية التبادل يتم مباشرة دون الحاجة إلى وسطاء
جديدة  وأشكالا ا التي تعد أنماط ،ة وقناة الوسيط الإلكترونيكقناة الكاتالوجات وقناة المصنع المباشر  ،الأنترنت 

 من الوساطة بين المؤسسة والزبون تعمل على إيصال المنتج بالزمان والمكان المناسبين وبأقل التكاليف.
لقد أثرت تكنولوجيا المعلومات والاتصال على مزودي الخدمة حيث استبدلتهم بالأجهزة والمعدات  -

والبرمجيات، كما أثرت على البيئة المادية التي تقدم فيها الخدمة لتحولها من مباني ومكاتب في العالم 
الواقعي إلى بيئة افتراضية مؤلفة من عتاد حاسوب وبرمجيات، ليصبح بذلك الاتصال والتواصل مع الزبائن  

 . والاستجابة لطلباتهم يتم بالكامل عبر الشبكة وفي الوقت الحقيقي
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 :تمهيد
والعمل باتجاه تلبيتها بما   ،تمثل قدرة المؤسسة على اكتشاف الحاجات والرغبات الحقيقية للزبائن

، واحدة من أكثر المجالات الواعدة لاستخدام تكنولوجيا المعلومات  مووفقا لخصوصية طلبه هميرضي
 في التسويق. والاتصال 

ويق الإلكتروني كأداة فاعلة في  إلى تبني التسوفي هذا الصدد تسعى الكثير من المؤسسات اليوم 
وتواصل دائم مع زبائنها الحاليين والمحتملين، للتعرف على حاجاتهم،   قاء المؤسسة على اتصالإب

 وبأقل تكلفة.  ،، بالإضافة إلى توفير السرعة والتفاعلية وتقديم الخدمة على نطاق واسعوتطلعاتهم ،رغباتهم
وسنقوم في هذا الفصل بدراسة رضا الزبون، وكيف يمكن للتسويق الإلكتروني تحقيق هذا الرضا في 

 : الآتيةالبيئة الإلكترونية، من خلال المباحث الثلاثة 
 . مدخل إلى رضا الزبون المبحث الأول: 
 . رضا الزبون في ظل ممارسة التسويق الإلكترونيالمبحث الثاني: 
 . بون في البيئة الإلكترونية مدخل لتحقيق الرضاخدمة الز المبحث الثالث: 
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 مدخل إلى رضا الزبون الأول: المبحث 
لقد أصبح الزبون مع التطور التاريخي لمفهوم التسويق، من المفهوم الإنتاجي إلى المفهوم البيعي  

أصبحت المؤسسات ي نقطة انطلاق أي نشاط اقتصادي، حيث لى المفهوم التسويقي فالاجتماع ووصولا إ
  ، ، وهدفها الأساسي هو تحقيق أعلى مستوى من الرضا لديه تنتج السلع والخدمات وفقا لحاجاته ورغباته

 حيث أن نجاحها واستمرارها مرتبط برضا وقناعة الزبون بالمنتجات التي تقدمها. 
المبحث مفهوم رضا الزبون ويحلل محدداته، ويبرز وى وأبعاد رضا الزبون، يقدم هذا ولتحليل محت

  ا الأدوات المستخدمة في تحسين مستويات الرضا ، وكذ ا الزبون السلوكيات الناتجة عن رضا وعدم رض
 ، كما يتطرق إلى نماذج وأساليب قياس رضا الزبون.لديه

 مفهوم رضا الزبون وتحليل محدداته الأول: المطلب
 . مفهوم رضا الزبون:1

يعد رضا الزبون من المفاهيم التسويقية التي حظيت باهتمام ملحوظ في العصر الحديث، فهو يمثل  
إلى الكلمتين   "الرضا"نافسة. ويرجع أصل كلمة المحرك الأساسي للمؤسسة وأساس استمراريتها في ظل الم

تعني الفعل   « facere »، و (assez) تعني الكفاية «satis» حيث أن facere » و « satisاللاتينيتين 
(faire) وهو ما يشكل كلمة فعل الكفاية ،(en faire assez)  أي القيام بما يكفي ليشعر الفرد بالفرحة ،

 .(1) الشيء الذي يحتاجه ويرغب فيهوالمتعة نتيجة حصوله على  
ووجهات نظر الباحثين  أما بالنسبة للمفهوم التسويقي لرضا الزبون، فقد تعددت التعاريف بتعدد آراء 

 وسيتم عرض بعضها فيما يلي: ،والمفكرين في مجال التسويق 
مكافأة كافية  الحالة العقلانية للإنسان التي يشعر بها عندما يحصل على «يعرف رضا الزبون بأنه: 

 .(2)»مقابل التضحية بالنقود والجهد 
شعور الزبون بالسعادة أو خيبة الأمل الناتجة عن مقارنة أداء المنتج المقدم له «ويعرف على أنه: 

بتوقعاته السابقة عن هذا المنتج، فإذا انخفضت نسبة أداء المنتج عن توقعات الزبون يكون الزبون غير  

 

1-RAY  (D), SABADIE (W), Marketing relationnel, édition Dunod, paris, 2016, p117. 

، مجلة البشائر  العملاء لمنتجات الأجهزة الخلوية )دراسة ميدانية(أثر بلد المنشأ في رضا حكيم نشاد، تنهنان موراد، -2
الاقتصادية، دورية علمية دولية محكمة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة طاهري محمد 

 . 235، ص 2017، جوان 02ببشار، الجزائر، العدد  
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وقع  راض، وإذا اتفق الأداء مع التوقعات فإن ذلك يعني رضا الزبون، أما إذا زاد الأداء عما هو مت
 .(1)»فسيكون الزبون راضيا وسعيدا

 لإعادة شراء سلعة أو خدمة ماتوقعات الزبون تكون الدرجة التي في حدودها « ويعرف بأنه:
 .(2) »أو تفوق تلك التوقعات  ،مستجابة )محققة، منجزة(

درجة إدراك الزبون مدى فاعلية المؤسسة في تقديم المنتجات التي تلبي  «ويعرف على أنه: 
 .(3) »احتياجاته ورغباته 

حكم إجمالي يستند على الخبرة الخاصة بالزبون والتي تعد هنا نقطة مرجعية  «كما يعرف بأنه: 
 .(4) »يقارن ما بين الأداء المقدم له وما قدم له خلال تجارب استهلاكية سابقة  بالنسبة إليه، حيث أنه

مما سبق يمكن القول أن رضا الزبون هو حكم ناتج عن خبرة شراء واستهلاك سلعة أو خدمة خلال  
رضا عن شعور  الفترة زمنية معينة، أو هو محصلة تجارب مسبقة مع السلعة أو الخدمة، كما يعبر 

     ج )سلعة وإحساس نفسي إيجابي أو سلبي يتولد لدى الزبون نتيجة المقارنة بين توقعاته قبل شراء المنت 
مستوى الأداء الفعلي )المدرك( للمنتج بعد عملية الشراء، أو هو المقارنة التي يجريها   أو خدمة( وبين

 الزبون لما يحصل عليه من منافع من المنتج مقابل ما يقوم به من تضحيات بالمال والجهد والوقت.
 ي أن الفرد ت والأداء المدرك، أية من التوقعاومن هذا المنطلق فإن رضا الزبون دالة لمستويات نسب

 ي:، سنحاول توضيحها في الشكل الموال(5) لديه ثلاث حالات  من الإشباع
 
 
 

 

 . 14، ص 2017، دار الجنان للنشر والتوزيع، عمان،  مة الزبون إدارة التسويق وفق قيأنيس أحمد عبد الله، -1
، مجلة رؤى  أثر جودة الخدمة على رضا الزبون )دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر بمدينة العلمة(حسان بوزيان، -2

التسيير، جامعة الشهيد حمة  اقتصادية، دورية علمية دولية محكمة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم 
 . 66، ص2014، جوان 06لخضر بالوادي، الجزائر، العدد  

، دار الوراق للنشر والتوزيع، عمان  إدارة علاقات الزبون يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، -3
 . 220، ص 2009

، مجلة الاقتصاد الصناعي، دورية  العميلأهمية جودة الخدمة في تحقيق الرضا لدى محمد مرازقة، سهام مخلوف، -4
علمية محكمة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الحاج لخضر بباتنة، الجزائر، العدد  

 . 392، ص2017، جوان 01
 . 220، ص، مرجع سابقإدارة علاقات الزبون يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، -5
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 مستويات رضا وعدم رضا الزبون  :(20الشكل رقم )
 

  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

  121RAY (D), SABADIE (W), op cité, pمن إعداد الباحثة بالاستناد إلى: المصدر:

 :(1)  وإن رضا الزبون يمكن تصنيفه إلى الأنواع التالية
الرضا عن النظام: وهو التقييم الموضوعي الذي يقوم به الزبون للمنافع الكلية التي يحصل عليها من   أ.

 وتوافر المنتج. النظام مثل: الأسعار، الجودة، 
عن المؤسسة: يشير إلى ما يحصل عليه الزبون في التعامل مع المؤسسة مثل: التسهيلات   ب. الرضا

 المقدمة.
ج. الرضا عن المنتج: يشير إلى التقييم الموضوعي الذي يقوم به الزبون عند استخدام المنتج، بمعنى  

 يقارن بين توقعاته السابقة والأداء الفعلي للمنتج. 

 

تقييم جودة الخدمات المصرفية من وجهة نظر الزبون وأثرها على رضاه وولائه )دراسة حالة بنك  نور الدين بوعنان، -1
، مجلة الباحث الاقتصادي، دورية علمية دولية محكمة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية  الفلاحة والتنمية الريفية(

 . 372، ص2017، جوان 07كدة، الجزائر، العدد  بسكي 1955أوت   20والتجارية وعلوم التسيير، جامعة 

التوقعات السابقة عن  
 المنتج )قبل عملية الشراء(

 الخيارات والتجارب 
 السابقة 

الأداء الفعلي )المدرك( 
 للمنتج )بعد عملية الشراء(

مقارنة التوقعات  
 بالأداء الفعلي 

الأداء الفعلي يتوافق 
 مع التوقعات 

الأداء الفعلي أقل من 
 التوقعات 

الأداء الفعلي يفوق  
 التوقعات 

 زبون راضي جدا زبون غير راضي  زبون راضي 
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 يمكن التعرف على الخصائص الثلاثة لرضا الزبون من خلال الشكل التالي: كما 
 خصائص رضا الزبون  (:21الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 

Source : RAY (D), Mesurer et développer la satisfaction clients, édition d’organisation, 

2ème Ed, paris, 2001, P24  

 :يتضح لنا من الشكل أن لرضا الزبون ثلاثة خصائص وهي
في حكمه على جودة الخدمة،  اومنطقي اواقعي: ويقصد بالذاتية هنا أن الزبون لا يكون )*(ذاتيالرضا  •

الخدمة المقدمة ذات جودة عالية وأفضل من خدمات المؤسسات المنافسة، بينما   ى فيمكن لزبون أن ير 
، ويرجع هذا أساسا إلى التوقعات المسبقة التي يكونها كل زبون على  يراها زبون آخر أنها أقل مستوى 

مع ما  ي لها. وهنا المؤسسة يجب أن تقدم خدمات تتناسب وتتوافقمستوى الجودة ويقارنها بالأداء الفعل
 . زبون ويحتاجهليتوقعه ا

: يمكن لرضا الزبون أن يتغير من خلال تطور معيارين هامين: مستوى التوقع من  )**(تطوري الرضا  •
فمع مرور الزمن يمكن لتوقعات الزبائن أن تعرف تطورا   ،(1) جهة، ومستوى الأداء المدرك من جهة أخرى 

وقد يكون هذا التطور بسبب ظهور خدمات جديدة، أو بسبب تطور المعايير الخاصة بالخدمات المقدمة  
نتيجة زيادة المنافسة، بالإضافة إلى تحسين أداء مقدمي الخدمة وتدريبهم بالشكل الذي يسمح بتطوير  

 بون.مستوى الإدراك من طرف الز 

 

(*)- La satisfaction est subjective. 

(**)- La satisfaction est évolutive 

 . 372، صنور الدين بوعنان، مرجع سابق-1

 الجودة المدركة / الجودة المتوقعة

 رضا الزبون 

 الرضا ذاتي الرضا نسبي  الرضا تطوري 

)متعلق بادراك(   بالتوقعات( )متعلق  )متغير مع الزمن( 
 الزبون 
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: لا يتعلق الرضا هنا بحالة مطلقة وإنما بتقدير نسبي، فكل زبون يقوم بالمقارنة من  ()*الرضا نسبي •
حسب مستويات التوقع، ففي حالة   خلال نظرته لمعايير السوق، فبالرغم من أن الرضا ذاتي إلا أنه يتغير

تماما لأن توقعاتهما   ايكون رأيهما حولها مختلف فس الخدمة وفي نفس الشروط يمكن أنزبونان يستعملان ن
 . (1)خدمة مختلفةالأساسية نحو ال

  لذا تحتاج جميع المؤسسات الراغبة في تحقيق الاستمرار والنمو  ،ويكتسب رضا الزبون أهمية كبيرة
 ، وتبرز أهمية رضا الزبون في الآتي: (2) إلى التعرف على مستوى رضا زبائنها في السوق 

الزبون عن السلعة أو الخدمة المقدمة إليه من قبل المؤسسة يقلل من احتمال انتقاله إلى  إن رضا  -
 المؤسسات المنافسة.

إذا كان الزبون راض عن أداء المؤسسة فإنه سيتحدث عنها للآخرين بالإيجاب، وهذا ما يولد زبائن   -
 .(3)جدد 

الشراء، مما يعني تكرار المعاملات التي تربط ية الزبون إلى تكرار عملية تدفع مستويات الرضا العال -
 وبالتالي يمكن أن تنشأ علاقة اتصال دائم بينهما.  ،المؤسسة بالزبون 

 .(4) يخلق الرضا حافزا لدى الزبون ليكون وفيا للمؤسسة أو العلامة -
سيما فيما  المنافسين، ولاى حماية نفسها من إن المؤسسة التي تهتم برضا الزبون، ستكون لديها القدرة عل -

 يخص المنافسة السعرية. 

 

(*)- La satisfaction est relative. 

التابعة للمديرية الجهوية للشركة   Aأهمية جودة الخدمة في تحقيق رضا العملاء )دراسة حالة الوكالة فادية جباري، -1
، مجلة الحقيقة، دورية علمية محكمة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم  تلمسان( Saaالوطنية للتأمين 

 . 677، ص2017ان ، جو 43التسيير، جامعة أحمد دراية بأدرار، الجزائر، العدد 
تقييم أبعاد جودة الخدمة البنكية وأثرها على رضا الزبائن )دراسة حالة وكالة بنك عبد الكريم حساني، جبار بوكتير، -2

BADR )مجلة البحوث الاقتصادية والمالية، دورية علمية محكمة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية  بأم البواقي ،
 . 591، ص2018، جوان  01أم البواقي، الجزائر، العدد  والتجارية وعلوم التسيير، جامعة

  ، مجلة الإدارة والتنمية للبحوث أهمية جودة الخدمة الصحية في تحقيق رضا الزبون رشيد سالمي، عائشة بوسطة، -3
الجزائر،  ، 2، دورية علمية محكمة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة البليدة والدراسات

 . 149، ص2014، جوان 01العدد 

، مجلة علوم الاقتصاد والتسيير والتجارة، دورية  تأثير مستوى الرضا لدى الزبون في  زيادة ولائه للعلامةنجود حاتم، -4
  2011، ديسمبر 04، العدد 3علمية محكمة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر

 . 238ص
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يمثل رضا الزبون تغذية عكسية للمؤسسة فيما يتعلق بالخدمة المقدمة إليه، مما يقود المؤسسة إلى  -
 .(1)تطوير خدماتها المقدمة إلى الزبون 

 إلى قياس رضا الزبون تتمكن من تحديد حصتها السوقية.  إن المؤسسة التي تسعى -
 .(2)رضا الزبون مقياس لجودة الخدمة المقدمةيعد  -
 . تحليل محددات رضا الزبون:2

 تتمثل محددات رضا الزبون في:
 منتج بر التوقعات عن الأداء الذي ينتظر أو يتطلع الزبون إلى الحصول عليه من اقتناء تع  التوقعات:  •

قرار الشراء. وبتعبير آخر هو اعتقاد  ، ويعبر عنه بالقيمة المتوقعة قبل تنفيذ كان أم خدمة سلعةمعين 
نه  . ويمكن أن نحدد الجوانب الأساسية للتوقع الذي يكو  (3) الزبون المرتبط بالمنتج قبل عملية الشراء

 الزبون عن المنتج فيما يلي: 
الذي لديه  توقعات عن طبيعة وأداء المنتج: هو توقع أساسه الخبرة السابقة، فيتوقع الزبون  ✓

عكس الزبون الذي ليس لديه خبرة فيكون توقعه منخفضا حول أداء  ،داء أفضلخبرة مع المنتج أ
 وخصائص المنتج. 

توقعات عن التكلفة: إن سعر المنتج  له أثر كبير على تصرف الزبون، خصوصا أن السعر  ✓
عادة ما يعكس الجودة )من وجهة نظر الزبون(، والمقصود بالسعر ليس المبلغ المدفوع فقط، وإنما يتضمن  

بما في ذلك عملية   ،ى المنتجلسعر أيضا كل جهد مادي أو معنوي يبذله الزبون في سبيل الحصول علا
لآثار النفسية والمعنوية التي يتحملها، ولذلك يؤدي السعر ق وجمع المعلومات عن المنتج ومختلف االتسو 

 .(4)يولد توقعا منخفضا للأداء بينما السعر المنخفض  ،المرتفع إلى خلق توقع أعلى للأداء
 

مجلة   ( 402أثر جودة الخدمة المصرفية على رضا العملاء )دراسة حالة بنك البركة فرع نجود فيلالي، عقبة سحنون، -1
الشريعة والاقتصاد، دورية علمية محكمة تصدر عن كلية الشريعة والاقتصاد، جامعة الأمير عبد القادر بقسنطينة، الجزائر، 

 . 377، ص2018، جوان 13العدد 
 . 223، ص، مرجع سابقإدارة علاقات الزبون يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، -2
اسة حالة فندق تأثير المظهر المادي للخدمات الفندقية في كسب رضا الزبون )در رايمي، يوسف مسعداوي، أسماء م-3

، مجلة الإدارة والتنمية للبحوث والدراسات، دورية علمية محكمة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية  (النجاح بعين الدفلى
 . 211، ص2018جوان  ، 01، الجزائر، العدد 2والتجارية وعلوم التسيير، جامعة البليدة 

أثر تطبيق الجودة الشاملة في مرفق إداري عمومي جزائري على تحقيق رضا نجيب بن سليمان، محمد بن بوزيان، -4
مجلة الإدارة والتنمية للبحوث والدراسات، دورية علمية محكمة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم   ،الزبون 

 . 114، ص2018، جوان 13الجزائر، العدد  ، 2التسيير، جامعة البليدة 
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لزبون تحصيلها من  التي يمكن ل توقعات عن المنافع الاجتماعية: تتعلق المنافع الاجتماعية ✓
ردة فعل الآخرين تجاه   للزبون من أثر إيجابي، بمعنى ، وما يمكن أن يمنحهبصورة المنتج  اقتنائه للمنتج

 .(1)سواء كان بالاستحسان أو الرفض  ،الزبون نتيجة اقتنائه لهذا المنتج
 :(2) توقعات الزبون إلى ثلاثة أنواع"  Pitteو Woodside" ومن جهة أخرى صنف كل من

فالتوقع التنبؤي عملية عقلية تركز على   ق بالمعتقدات عن مستوى أداء معين،توقع التنبؤي: يتعلال-
 الخصائص والمميزات التي يتوقع توفرها في المنتج. 

التوقع المعياري: يركز على مستويات مثالية في الأداء، يتم إعدادها عن طريق دراسات وأبحاث نظرية   -
 وقياسية. 

 أو علامات أخرى.  مقارنة بمنتجات التوقع المقارن: يتناول هذا التوقع أداء المنتج أو علامة معينة  -
ن توقعات على أساس ،وما تجدر الإشارة إليه الخبرة بالمنتج والتي تنشأ من   هو أن الزبون يكو 

بالإضافة إلى المعلومات  ،»من الفم إلى الأذن« بالآخريناستعماله السابق للمنتج أو من خلال الاتصال 
في الواقع نجد العديد و . الترويجية التي يحصل عليها من الوعود التي تقدمها المؤسسة من خلال الوسائل

والتي تتلخص في رفع مستوى التوقعات بشكل أكبر  من الممارسات الخاصة لدى العديد من المؤسسات،
  ، الإحباط نتيجة عدم تحقق توقعاته الزبون بحالة من، مما يؤدي إلى إصابة من الوعود التي يقدمها المنتج

 .(3)وهذا من خلال المبالغة في الحملات الإعلانية أو حتى اللجوء إلى المراوغة والخداع
يعبر عن مستوى الأداء الذي يحصل عليه الزبون فعلا نتيجة استعماله للمنتج   الأداء المدرك )الفعلي(: •

، وتكمن أهمية الأداء  (4) التي يكونها من خبراته السابقة المماثلة  معتمدا على المعلومات التراكمية  ،وتقييمه
يعتبر مرجعا لتحديد مدى تحقق التوقعات التي كونها الزبون بخصوص المنتج محل   المدرك في كونه

 .(5) اختياره

 

 . 239، صنجود حاتم، مرجع سابق-1
 . 211، صيوسف مسعداوي، أسماء مرايمي، مرجع سابق-2
 . 240، صنجود حاتم، مرجع سابق-3
مجلة المالية والأسواق، دورية علمية محكمة  ،دور جودة الخدمة في تحقيق رضا الزبون )دراسة مقارنة( سامي زعباط، -4

،  06تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة عبد الحميد بن باديس بمستغانم، الجزائر، العدد
 . 371، ص2017مارس 

عن كلية العلوم  ، مجلة الإبداع، دورية علمية محكمة تصدر الجودة المدركة للخدمة ورضا الزبون فتحي بوعمرة، -5
 . 123، ص 2016، نوفمبر 06، الجزائر، العدد02الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة البليدة 
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رضا أو عدم الرضا، وهذا من خلال  الكما يمكن الاعتماد على مقياس الأداء الفعلي للتعبير عن 
بالإضافة إلى استخدامه كمعيار   ،بأداء المنتج استفسار الزبون عن رأيه في الجوانب المختلفة المتعلقة

للمقارنة بين الأداء المدرك للمنتج من حيث أبعاده مع التوقعات عن المنتج، وتكون النتيجة درجة معينة  
 .(1) بالإضافة إلى حالة المطابقة ،من عدم المطابقة الإيجابية والسلبية

نتج مع الأداء الفعلي )المدرك( الأداء المتوقع للم تتحقق عملية المطابقة بمقارنة مستوى المطابقة:  •
 :(2) الذي حصل عليه الزبون بعد اقتناء المنتج، وهنا نميز بين الحالتين

 وهي حالة مرغوب فيها تولد الرضا. ،انحراف موجب: أي الأداء الفعلي أكبر من الأداء المتوقع −
وهي حالة غير مرغوب فيها يتولد عنها   ،انحراف سالب: أي الأداء الفعلي أقل من الأداء المتوقع −

 عدم الرضا.
 السلوكيات الناتجة عن رضا وعدم رضا الزبون وأدوات تحسينهالمطلب الثاني: 

 الناتجة عن رضا وعدم رضا الزبون: سلوكياتال.1
 :(3) تأخذ سلوكيات الزبون في مرحلة ما بعد الشراء شكلين أساسيين

 المترتب على حدوث الرضا.سلوك ما بعد الشراء  -
 سلوك ما بعد الشراء المترتب على عدم حدوث الرضا. -

 وسنقدم فيما يلي أهم السلوكات الناتجة عن حالتي رضا وعدم رضا الزبون: 
ا كبيرا من الزبون الراضي نتيجة  تحقق المؤسسة عائد  . السلوكيات الناتجة عن رضا الزبون:1.1

 ل الإيجابية التي تصدر منه، ومن أهمها: مجموعة من السلوكيات وردود الفع
: يقوم الزبون في كثير من الأحيان بتكرار الشراء ويبدي استعدادا لبذل جهد أكبر مقابل  تكرار الشراء •

غير كافي للحكم على ولاء  ، لكن قيام الزبون بتكرار الشراء (4) القيمة التي يحصل عليها من اقتناء المنتج
الزبون، بل يجب تحقق الشراءات المتكررة بالإضافة إلى الموقف الإيجابي اتجاه المنتج أو العلامة  

 

 . 116، صنجيب بن سليمان، محمد بن بوزيان، مرجع سابق-1
 . 394، صعيسى مرازقة، سهام مخلوف، مرجع سابق-2
العلوم الإنسانية، دورية علمية محكمة تصدر عن كلية   ، مجلةقياس رضا الزبون الخارجي عن الجودةعلي عبد الله، -3

 . 30، ص 2008، أكتوبر 15العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر ببسكرة، الجزائر، العدد 
الاقتصادية، دورية  ، مجلة البشائر تفعيل التوجه بالزبون للرفع من تنافسية المؤسسةنجاة بن حمو، عبد القادر بودي، -4

علمية دولية محكمة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة طاهري محمد ببشار، الجزائر، 
 . 187، ص2016، مارس 03العدد 
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التجارية، ويصبح الولاء بهذا المنطق نتيجة لموقف تفضيلي مستمر يصل بالزبون إلى حد الدفاع بإصرار 
 .(1)رات عما تقدمه المؤسسة، وذلك مهما كانت البدائل والمؤث

يقوم الزبون الراضي بالكلام الإيجابي عن منتجات المؤسسة، ويعد هذا النوع  التحدث بكلام إيجابي: •
عن طريق إعطاء  ،من الاتصال الإيجابي وسيلة إعلامية مجانية وذات فعالية كبيرة في جذب زبائن جدد 

و  الآخرين وتوجيه سلوكياتهم في الاتجاه الإيجابي نح  مصداقية أكثر للمعلومات الإيجابية وبناء اعتقادات 
ث ثلاثة أفراد على  كون الزبون الراضي يحد   ،ثر الكبير للاتصال الإيجابيالمنتج، فقد أثبتت الأبحاث الأ

راضي ينقل استياءه إلى ما لا يقل عن عشرة  الأقل عن انطباعه الايجابي، في حين الزبون غير ال
كما أن الاتصال الإيجابي يساهم في خفض المصاريف الترويجية والإضافية الموجهة إلى  أشخاص،

 .(2) نت نتيجة الاتصال السلبي لزبون غير راضيأو الصورة التي تكو   تصحيح المعلومات 
الزبون لنفس العلامة التجارية ولعدة مرات الولاء لمنتج معين يعني تكرار الشراء من طرف الولاء:  •

الرضا حالة من   ، باعتبار ، والزبون الراضي يكون لديه استعداد للولاء للمنتج أو علامة المؤسسة(3) متتالية
الارتياح النفسي اتجاه منتج معين أو علامة معينة إذا تم اختيارها عن إرادة. ويمكن تقسيم الولاء إلى  

 :(4) قسمين
الولاء للعلامة التجارية: ولاء الزبون للعلامة التجارية يعني أنها تحقق له توقعاته وتشعره بالارتياح   ✓

ها مستقبلا، كما أن صورة هذه العلامة قوية في نائها، مما يدفعه إلى مواصلة شرائ والاطمئنان عند اقت
جنب المخاطر التي قد تنجم عن  ذهنه وتمثل له قيمة كبيرة، وعادة ما يبقى الزبون على نفس العلامة لت

 استهلاكه لعلامات أخرى. 
الولاء للمحل التجاري: ولاء الزبون لمحل تجاري معين هو ميله لارتياد أحد المحلات التجارية  ✓

لعلامة تجارية معينة يقود إلى الولاء للمحل التجاري الذي اعتاد   بصفة مستمرة، والزبون صاحب الولاء
الإضافة إلى هذا التصنيف هناك أصناف أخرى للولاء مثل: الولاء بالعادة،  شراء هذه العلامة منه. وب

 والولاء من أجل تجنب المخاطر. ،الولاء بالعاطفة، الولاء الناتج عن ارتفاع تكلفة التغيير

 

 . 189، صنجاة بن حمو، عبد القادر بودي، مرجع سابق-1
 . 187، ص نفس المرجع السابق -2
 . 242، صنجود حاتم، مرجع سابق-3
 . 190-189، صنجاة بن حمو، عبد القادر بودي، مرجع سابق-4
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ومن جهة أخرى فإن حصول الزبون على المنتجات التي تلبي رغباته وتحقق رضاه لا يعني  
رغم   لاء، ففي بعض الأحيان لا يكون الزبون ذو ولاء لعلامة تجارية معينةبالأساس أنه سوف يكون ذو و 

أنها حققت رضاه، فالزبون يمكن أن يميل إلى التنويع فهو لا يستهلك دائما نفس المنتج، إذن ولاء الزبون  
ر الشراء مع الموقف الإيجابي اتجاه منتجات المؤسسة وتفضيلها على المؤسسات المنافسة ايشترط تكر 

البحث  وإنما ،الحصول فقط على زبائن أصحاب ولاءوالإصرار على التعامل معها، وهدف المؤسسة ليس 
، إذ عن زيادة مستوى ولائهم باستمرار، وهذه الوضعية تظهر جليا في مجال المنتجات واسعة الاستهلاك

 .(1) من غير المنطقي الانتظار من الزبون الولاء المطلق
بالرغم من أن حالة عدم رضا الزبون مهمة بنفس درجة   الناتجة عن عدم رضا الزبون: . السلوكيات2.1

 ، معظم الباحثين كرسوا جهودهم لتعريف حالات الرضا مقارنة بحالة عدم الرضا أهمية الرضا إلا أن
وهناك من الباحثين من يربط بين التوقع وعدم الرضا، ويقترح أن حالة عدم الرضا ناتجة من التوقعات 

. وهناك من قام  (2)الخصائص التي يحصل عليها ودرجة توقعه المتزايدة للزبون والتي تزيد الفجوة بين 
 بعرض سببين لحالة عدم الرضا:

المتقدمة التي تتصف بالتزايد السريع في معدل ارتفاع مستوى التوقع للزبون، وخاصة في الدول  −
 التكنولوجيا. 

ارات المتاحة، فقد يكون لدى الفرد موارد تساعده للحصول على احتياجاته ولكنه لا  نقص الاختي −
 .(3) احتياجاته يجد من المتاح ما يقابل

 :(4) ويمكن ذكر أهم السلوكيات الناتجة عن عدم رضا الزبون فيما يلي
راضي يتخذ قرار مقاطعة منتجات المؤسسة ما يكلفها فقدان زبائن  الحيث أن الزبون غير  المقاطعة: •

  % 10أو خسارة فرصة اكتساب زبون محتمل، ومعظم المؤسسات تفقد من  ،ذوي عوائد ومردودية جيدة
من زبائنها سنويا، وهو ما يؤثر على رقم أعمالها ومردوديتها التجارية، لذا تحاول أغلب  %30إلى 

 

 . 189، صنجاة بن حمو، عبد القادر بودي، مرجع سابق-1
 . 113، صنجيب سليمان، محمد بن بوزيان، مرجع سابق-2
 . 114، صنفس المرجع السابق-3
ق رضا الزبون في ظل في تحسين أداء المؤسسة وتحقي (BSC)دور لوحة القيادة المستقبلية وعلي عرقوب،  -4

، أطروحة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم  مة المؤسسات )دراسة حالة مجمع صيدال(كو التوجه نحو ح
 . 69، ص2014/2015التسيير، جامعة أحمد بوقرة ببومرداس، الجزائر،  
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والعمل على الحوار مع عينة من الزبائن الذين قاطعوا منتجاتها   ،المؤسسات استكشاف هذه الحالات 
 بهدف محاولة إقناعهم وإعادة استقطابهم. 

وذلك أن الزبون غير الراضي   المؤسسة،هو سلوك له عواقب وخيمة على  التحدث بكلام سلبي: •
يتحدث بسلبية عن منتجات المؤسسة لمعارفه، حيث أثبتت معظم الدراسات السوقية أن الزبون غير  

من معارفه، وهو ما يسيء إلى   10الراضي ينقل تجربة استيائه من المنتج )سلعة أم خدمة( إلى أكثر من 
دي يقية لاستقطاب زبائن جدد، لذا فهي تحاول جاهدة تفاعلامة المؤسسة ويضعف من استراتيجياتها التسو 

 ع الزبون غير الراضي على التعبير بطرق أخرى أكثر فائدة للمؤسسةالوصول إلى هذه الوضعية، وتشج
 لها. وأكثر وضوحا

التي أدت إلى عدم رضا الزبون،  الأسباب ث عنه المؤسسة لمعالجة هو السلوك الذي تبح: الشكاوى  •
الزبون ة أو ممثليها من طرف الزبون، و في الاتصالات الرسمية الموجهة إلى المؤسس الشكاوى  تتمثل و 

منتج رديء، أو استرداد المال  في معظم الحالات إلى طلب تعويض، أو استبداليسعى المشتكي 
 رسالة واضحة إلى المؤسسة عن عدم رضاه عن منتجاتها.  بذلكالمدفوع، وهو يوجه 

وهو ما تحاول المؤسسة تفاديه خاصة أنها تتحمل خسائر  تعامل مع منافسي المؤسسة:الاللجوء إلى  •
عن كل زبون تفقده، في حين تزداد الحصة السوقية لمنافسيها، وترتفع مردوديتهم التجارية مقارنة بها، وهو  

تكلف المؤسسة  ما يعتبر سلوك مؤثر من طرف الزبون غير الراضي، وإجابة قاسية عن عدم رضاه 
 نسبة من أرباحها وعوائدها.  خسائر معتبرة وتفقدها

عند إحساس الزبون غير الراضي بالظلم   ويحدث ذلك :ى منظمات الدفاع عن حقوق الزبون للجوء إلا •
   ما يضر بسمعة المؤسسة ومركزها التنافسي. من طرف المؤسسة، وعجزه عن تحصيل حقوقه منها، وهو

عند شعور الزبون غير   ،هو سلوك يرتبط بحالات معينة واتخاذ إجراءات قانونية: اللجوء إلى العدالة •
المؤسسة وعجزه عن تحصيل حقوقه، وهذا السلوك قد يهدد استقرار   بضرر جراء استهلاك منتج الراضي

 المؤسسة ويدمر سمعتها في السوق.
هم الزبائن الصامتين الذين يكتفون  و يعبر هذا السلوك عن نوع هام من الزبائن  عدم وجود رد فعل:  •

المؤسسة، وهم يشكلون تحديا هاما   بالصمت دون إظهار أي سلوك محدد تجاه عدم رضاهم عن منتجات 
للمؤسسة، حيث أنها تحاول فهم أسباب عدم رضاهم ودفعهم نحو التعبير عن سخطهم واستيائهم لفهم  
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أبعاده ومسبباته، لذا تعمد العديد من المؤسسات إلى بحوث تسويقية وأساليب استقصائية لفهم الحالة  
 .(1) النفسية والشعورية لهذا النوع من الزبائن

 . أدوات تحسين رضا الزبون:2
مستويات هذا الرضا من لتحسين بل هي في سعي مستمر  ،تكتفي المؤسسة بتحقيق رضا زبائنهالا 

  والاستمرارية في بيئة ديناميكية  ،جهة ومعالجة حالات عدم الرضا من جهة أخرى، لضمان النمو، البقاء
وتطلعات الزبائن. ومن أهم الأدوات بات، تسودها المنافسة الشديدة والتغير المستمر في حاجات، رغ

 المعتمدة في تحسين مستوى رضا الزبون ما يلي: 
إن تحسين الأداء الداخلي للمؤسسة والذي يتمثل في تحسين الجودة الغرض منه  الجودة المدركة: •

إرضاء الزبائن، إلا أن قياس الجودة في الداخل هو ضروري لكن غير كافي، حيث يجب على المؤسسة 
هذه  في نفس درجة  لأنه قد تكون الجودة جيدة لكن رضا الزبائن ليس ،تقوم بقياس رضا زبائنها أيضا أن

الجودة، ويمكن تفسير الاختلاف بين القياس الداخلي )من جانب المؤسسة( والقياس من جانب الزبائن  
 :(2) فيما يخص الجودة من خلال أربعة مراحل تتمثل في

إن الزبون المستقبلي له توقعات، وما على المؤسسة إلا البحث عن هذه التوقعات من   المرحلة الأولى:
ثم تقوم بتحويل هذه التوقعات إلى جودة مطلوبة، ويتم هذا بالتركيز   ،خلال العمليات المتعلقة بالاستماع

 على العمليات الداخلية من أجل الاستجابة لتوقعات الزبائن.
المرحلة على الانتقال من الجودة المطلوبة إلى الجودة المحققة، كما تفرض تركز هذه  المرحلة الثانية:

المشاركة الفعالة للزبون نظرا لمكانته الحساسة على مستوى المؤسسة. وأهم وسيلة لإجراء المطابقة بين  
الذي يعتبر زبونا وهميا والذي له دور أساسي  ،الجودة المطلوبة والجودة المحققة تتمثل في الزبون الخفي

 تقييم مدى احترام المعايير المحددة في تحقيق الجودة.في 
تركز هذه المرحلة على تحويل الجودة المحققة للزبون، وهي عملية الاتصال أو البيع   المرحلة الثالثة:

ببناء إدراكاته )الجودة راؤه ذي تم شالالاستهلاك واستعمال المنتج  ،والتي تسمح للزبون بعد الشراء
 والتي تعبر عن النظرة الخاصة التي يحملها الزبون عن الجودة. ،المدركة(

تركز على المقارنة بين الجودة المتوقعة )قبل الشراء( والجودة المدركة )بعد الشراء  المرحلة الرابعة:
 والاستعمال(، والتي ينتج عنها حالة الرضا أو عدم الرضا.

 

 . 70، صوعلي عرقوب، مرجع سابق-1
 . 37، ص، مرجع سابقعلي عبد الله-2
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إحساس الرضا أو عدم الرضا له انعكاس على التوجهات المستقبلية للزبون حول المؤسسة، ففي إن 
 وهي تغير التوقعات المستقبلية.  ،الواقع الجودة المدركة تعبر عما نحصل عليه فعلا

حالات عدم الرضا، لأن عدم الرضا  ل بحث الدقيق عن المشاكل المسببةهو ال تحليل عدم الرضا: •
قة سيئة معادل لزبون مفقود، كما أن هذه الحالة غير ناتجة عن رداءة المنتج فقط وإنما  المعالج بطري 

 وغيرها. ،مورد -، عيوب في علاقة زبون عيوب في الاتصال ،تتعداه إلى مشاكل التسيير
إن متابعة الزبون تأخذ عدة أشكال هدفها إقامة علاقات وثيقة بين الزبون والمؤسسة،  متابعة الزبون: •

 .(1) ومن المهم أن تكون هذه العلاقات شخصية، أي أن يعامل كل زبون بصفة منفردة وشخصية
 المطلب الثالث: نماذج وأساليب قياس رضا الزبون 

 نماذج قياس رضا الزبون:.1
لقد تعددت النماذج التي ركزت على قياس وتفسير حالات الرضا وعدم الرضا التي يشعر بها  

 بعض منها فيما يلي: الالزبون، نتطرق إلى 
( عناصر أساسية وهي:  04يتكون هذا النموذج من أربعة )  :(Oliver, 1980)نموذج عدم المطابقة  •

 الأداء، التوقعات، عدم المطابقة والرضا، كما يوضحها الشكل الموالي:
 (Oliver, 1980)نموذج عدم المطابقة  (:22الشكل رقم )

 
 
 
 
 

Source : RAY (D), SABADIE (W), op cité, P120. 

 : حيث يمثل
مستوى الأداء الذي يحصل عليه الزبون فعليا نتيجة اقتنائه للمنتج، وتكمن أهميته في كونه   الأداء المدرك:

نها الزبون عن المنتج الذي كان محل اختياره من بين  يعد مرجعا لتحديد مدى تحقق التوقعات التي كو  
 البدائل.

 

 . 374وسامي زعباط، مرجع سابق، ص 40، صيمكن الرجوع إلى: علي عبد الله، مرجع سابق-1
 

 الأداء المدرك

 التوقعات 

 الرضا عدم المطابقة 
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وهي التطلعات التي يكونها الزبون بخصوص مستوى الأداء والمنافع التي ينتظر الحصول   التوقعات:
 .(1) عليها من اقتناء المنتج

وهي ناتجة عن مقارنة الأداء المدرك بالتوقعات )الأداء المدرك/التوقعات(، وهنا تظهر   عدم المطابقة:
 :(2)لدينا على الأقل ثلاث مستويات من الرضا

 التوقعات           زبون غير راضي.  الأداء 
 التوقعات           زبون راضي جدا.  الأداء  

 راضي. الأداء  =  التوقعات            زبون 

  يقسم نموذج "كانو"  : (Kano, 1984)لتصنيف متطلبات الزبون وتأثيرها في رضاه  "كانو"نموذج  •
 متطلبات المنتج من حيث مدى تأثيرها في رضا الزبون إلى ثلاثة أنواع يمكن توضيحها في الشكل التالي: 

 لمتطلبات رضا الزبون  "كانو"نموذج  (:23الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

تحقيق رضا دور التسويق الإلكتروني للخدمات المصرفية في مسعودة أمال بن سعيد، محمد العربي بن لخضر،  المصدر:
، مجلة البشائر الاقتصادية، دورية علمية دولية محكمة تصدر  الزبون الجزائري )دراسة تطبيقية على عينة من المصارف(

 . 203، ص  2017، سبتمبر 03بشار، العدد ب علوم التسيير، جامعة طاهري محمدالتجارية و و عن كلية العلوم الاقتصادية 

 

 393عيسى مرازقة، سهام مخلوف، مرجع سابق، ص -1

2-RAY (D), SABADIE (W), op cité, P121. 

 المتطلبات الجاذبة 
 غير معبر عنها  -
 غير متوقعة   -

 متطلبات الأداء 
 معبر عنها  -
 ممكن قياسها   -

 المتطلبات الأساسية 
 غير معبر عنها  -
 متوقعة   -

عدم إنجاز  
 المتطلبات 

إنجاز المتطلبات 
 كاملة

 الزبون راضي 

 الزبون غير راضي 
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 انطلاقا من الشكل نجد: 
،  الزبون  وهي متطلبات يتوقع وجودها في المنتج ولا حاجة للتعبير عنها من طرف :ساسيةالمتطلبات الأ

 بحيث إن وجدت فلن يزيد ذلك من مستوى رضاه وإن لم توجد فإنه لن يكون راضيا.
توجد علاقة طردية بين متطلبات الأداء وبين رضا الزبون، فكلما كانت درجة تلبية هذه   :متطلبات الأداء

 .(1) المتطلبات عالية، كلما كان مستوى الرضا عالي، والعكس صحيح
وهي متطلبات غير معبر عنها وغير متوقعة من طرف الزبون، وهي ذات درجة   :المتطلبات الجاذبة

ا، والوفاء بها من طرف المؤسسة يعطي الزبون درجة عالية من  عالية من التأثير على مستوى الرض
 .(2)الرضا لديه

من أهم النماذج والمؤشرات لقياس رضا   )*((ACSI)يعد  :(ACSI)النموذج الأمريكي لرضا الزبون  •
ين في جامعة ميشيغان  متخصص  نأكاديمييمن طرف  1994الزبون، وقد تم تطوير هذا النموذج سنة 

توقعات الزبون،  ،( عناصر تتمثل في: الجودة المدركة06يتكون هذا النموذج من ستة )، و (3) ةالأمريكي
 ي:الشكل الموال حهكما يوض ،والولاء ،ون القيمة المدركة، رضا الزبون، شكاوى الزب

 (ACSI)النموذج الأمريكي لقياس رضا الزبون  (:24الشكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 . 67حسان بوزيان، مرجع سابق، ص  المصدر:

 
 

 . 82، ص  2006ن،  ، عما2والتوزيع، طر وائل للنشر ، داإدارة الجودة الشاملةمحفوظ أحمد جودة، -1
، مجلة العلوم الاجتماعية  تقييم جودة الخدمات الصحية وقياس رضا المرضىبلقاسم ماضي، عفاف بلعرج،  -2

والإنسانية، دورية علمية دولية محكمة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الحاج لخضر  
 . 91، ص 2014، ديسمبر 31الجزائر، العدد بباتنة، 

(*)-ACSI : American Customer Satisfaction Index. 

3- https://blog.init-marketing.fr /2017/10/the-american-customer-satisfaction-imdex-

acsi.html; consulté le: 04/09/2018. 
 

 الزبون  ى شكاو 

 ولاء الزبون 

 رضا الزبون 
(ACSI) 

 

 الجودة المدركة

 الزبون توقعات 

 القيمة المدركة
 

https://blog.init-marketing.fr/
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 ومن خلال الشكل نجد:
 وهي درجة تلبية المنتج لاحتياجات الزبون ودرجة ثقة الزبون به.  الجودة المدركة:
التي يتم إجراء البحث عنها، ويتم   تتمثل في انطباعات الزبون عن منتجات المؤسسة توقعات الزبون:

التعبير عن ذلك من خلال التجارب السابقة للزبون مع هذه المؤسسة، أو الانطباعات التي لا تتعلق  
 بالتجربة، كنصيحة صديق أو الانطباعات التي تتركها الإعلانات التجارية.

جانب يهتم بدراسة تأثير السعر المدفوع من قبل الزبون، وما إذا كانت الجودة هذا ال القيمة المدركة:
 المحصل عليها توافق المال الذي دفعه، ويسأل كذلك عن احتمالية التعامل في المستقبل. 

نموذج برمجيات خاصة لتحديد أهمية كل مكون من المكونات  اليستخدم القائمين على  مؤشر رضا الزبون:
 القيمة المدركة( في قياس رضا الزبون. –توقعات الزبون   –الجودة المدركة سابقة الذكر )
للشكاوى علاقة سلبية مع الرضا، ويتم قياسها كنسبة مئوية للزبائن الذين قدموا شكوى   ن:شكاوى الزبائ 

 للمؤسسة مباشرة خلال إطار زمني معين.
من خلال   وهو مؤشر يستدل من خلاله على الربحية، ويتم قياس الولاء في هذا النموذج :ولاء الزبون 

 .(1) معرفة احتمالية تكرار شراء الزبون للمنتج من نفس المؤسسة في المستقبل
موحدة، لا يمكن تغييرها ولكن يمكن الإضافة  ويستخدم النموذج استبيانا يحتوي على مجموعة أسئلة 

تصميم الاستبيان ليشمل أهم الجوانب المتعلقة بتجربة الزبون، حيث يتم استجواب حوالي عليها، وقد تم 
، ويتم اختيار هؤلاء الزبائن بطريقة عشوائية على أساس مؤسسة سنويا 300زبون لأكثر من  70.000

 عناوين البريد الإلكتروني.
الزبائن في هذه  بحسب اختلاف تجربة ، وللإشارة فإن الاستبيان يختلف من صناعة لأخرى 

  10إلى  0نقاط )من  10الصناعات، أما المقياس المستخدم في هذا الاستبيان فهو مقياس مكون من 
ج بنجاح كبير، حيث تحقق المؤسسات الأمريكية  نقاط(، وقد عرف هذا النموذج انتشارا واسعا وتو  

 .(2) من الناتج المحلي الأمريكي %43المستخدمة له 
 رضا الزبون:. أساليب قياس 2

سات الدقيقة  تستخدم المؤسسة العديد من الأساليب لقياس رضا الزبون والتي تتمثل في القيا
 والقياسات التقريبية: 

 يمكن ذكر البعض منها فيما يلي:  ،: تضم القياسات الدقيقة العديد من الأدوات القياسات الدقيقة •

 

1-https://www.linkedin.com /pulse/  الأمريكي -العملاء -رضا -مؤشر -almohannad-alsbeai– 
-بيعي-الس-المهند  2018/09/ 04تاريخ الاطلاع:         

2-https://blog.init-marketing.fr/2017/10/the-american-customer-satisfaction-indx-acsi.html; 

consulté le 04/09/2018. 
 

https://blog.init-marketing.fr/2017/10/the-american-customer-satisfaction-indx-acsi.html
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الزبائن الذين لهم علاقات طويلة الأمد مع  يتم قياس الحصة السوقية بتحديد عدد : الحصة السوقية ✓
ء الإجمالي أو الخاص بكل زبون، حيث أن  االمؤسسة، أو من خلال رقم الأعمال المنجزة مع الزبائن، سو 

هذين المقياسين يمكن أن يتقلصا في حالة شعور الزبون بحالة عدم الرضا، كما قد يرتفعان في الحالة  
 دمه المؤسسة له.التي يكون فيها الزبون راض عما تق

يمكن قياس معدل الاحتفاظ بالزبائن من خلال معدلات  )أقدمية الزبائن(: معدل الاحتفاظ بالزبائن  ✓
 .(1) نمو مقدار النشاط المنجز مع الزبائن الحاليين

رقم الأعمال المنجز مع   يتسعى المؤسسة إلى قياس عدد الزبائن الجدد أو إجمال جذب زبائن جدد: ✓
 هؤلاء الزبائن، حيث أن هذا المقدار ينمو في حالة شعور الزبائن بالرضا، ويتقلص في حالة عدم الرضا.

عن كل زبون أو صنف من الزبائن،  يكون حسابها من خلال قياس الربح الصافي الناتج  المردودية: ✓
، وعليه فالأمر يتطلب من (2) تقدمها المؤسسة عن المنتجات التيمدى رضا الزبون تعبر عن  وهي

  .(3) المؤسسة ليس قياس مقدار الأعمال التي تنجزها مع زبائنها فقط، وإنما الاهتمام بمردودية هذه الأنشطة
إذا ارتفع معدل طلب الزبون على منتجات المؤسسة فهذا يدل على أن معدل الطلب من قبل الزبون:  ✓

 قق مستوى الإشباع المرغوب، فيكون شعوره هو الرضا.تلك الأخيرة تلبي حاجاته وتح
يمكن اختيار تطور عدد الزبائن أداة للتعبير عن رضاهم، فإذا لوحظ أن عدد تطور عدد الزبائن:  ✓

، مما ينتج عنها الشعور  زبائن المؤسسة في تزايد هذا يعني أن منتجاتها تلبي أو تفوق توقعات الزبائن
 .(4) بالرضا

على عدد الزبائن خاصة المرتقبين من خلال الصورة الجيدة التي   الشعور يؤثر بالإيجاب إن هذا 
تنقل لهم عن المؤسسة ومنتجاتها، أي أن هذه الصورة ستسمح بجلب زبائن جدد بالإضافة إلى الاحتفاظ  

 .(5) بالزبائن الحاليين
 

 

 . 31علي عبد الله، مرجع سابق، ص -1
، مجلة البشائر الاقتصادية،  جودة الخدمة كأداة لبناء رضا الزبون )دراسة حالة مؤسسة موبيليس(ي زعباط، سام-2

، بشارعلوم التسيير، جامعة طاهري محمد بدورية علمية دولية محكمة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية والتجارية و 
 . 84، ص 2016، جوان 05العدد   الجزائر،

 . 372، مرجع سابق، ص دور جودة الخدمة في تحقيق رضا الزبون )دراسة مقارنة( سامي زعباط، -3
 . 84، مرجع سابق، صجودة الخدمة كأداة لبناء رضا الزبون )دراسة حالة مؤسسة موبيليس(سامي زعباط،  -4
 . 31 مرجع سابق، صعلي عبد الله، -5
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والمتمثلة في البحوث الكيفية   ،تعتمد القياسات التقريبية على نوعين من البحوث  القياسات التقريبية: •
 والبحوث الكمية.

 وتضم: البحوث الكيفية:  ➢
تعبر الشكاوى عن انتقاد الزبائن للمنتجات التي تقدمها المؤسسة، كما   أنظمة الشكاوى والاقتراحات: ✓

 دم اقتراحاته فيما يتعلق بالمؤسسة ومنتجاتها. تساهم في إتاحة الفرصة للزبون ليعبر عن انتقاداته ويق
الإجابة عن شكاويهم، ما  واهتمام المؤسسة بالشكاوى يؤدي بالزبائن إلى تطوير حالة الرضا بعد 

خاصة إن لم يكن هناك ما يجبرهم على تغيير المنتج، كون الإجابة التي قدمتها المؤسسة  فياء،يبقيهم أو 
، لذا يجب على المؤسسة أن تعتبر الشكوى  (1)لمعالجة الشكوى أدركها الزبون على أنه اهتمام وإنصاف

فالزبون الذي  ،تعد وسيلة إزعاج وإنما هدية بالنسبة للمؤسسةلم فهي  ،أحد الوسائل التي لا يمكن إهمالها
يشتكي يبقى دوما زبونا إذا استطاعت المؤسسة إرضاءه والاحتفاظ به، وهذا من خلال معالجة شكواه  

 .(2) بشكل صحيح
ومن جهة أخرى فإن عدم وجود شكاوى لا يعني بالضرورة وجود مستوى عال من رضا الزبائن،  

والذين ليسوا على استعداد لتقديم أي شكوى مهما   ،لأن هناك ما يسمى بالأغلبية الصامتة من الزبائن
 .(3)كانت الظروف

بالزبائن الذين توقفوا عن التعامل مع المؤسسة أو  الاتصال وذلك عن طريقتحليل الزبائن المفقودين:  
المؤسسة  الزبائن الذين تفقدهم  ومراقبة معدل ،لسبب في ذلك من جهةتحولوا إلى منافس آخر لاكتشاف ا

 من جهة أخرى. 
ليتقمصوا دور زبائن من أجل الوصول  احيث تستخدم المؤسسة أشخاص :)*(الزبون الخفي )الوهمي(

 .(4) لمنتجات المنافسين، وتسجيل نقاط القوة والضعف لهذه المنتجات 

 

 .117ص ، مرجع سابق، ، محمد بن بوزيانننجيب بن سليما -1
 . 33ص ، مرجع سابق،  علي عبد الله -2
 . 90ص ، مرجع سابق، بلقاسم ماضي، عفاف بلعرج -3

(*)- Le client mystère. 

، مجلة  جودة الخدمة المصرفية وأثرها على رضا الزبون )دراسة حالة البنوك التجارية بولاية قسنطينة(إلهام نايلي،  -4
اقتصادية، دورية علمية دولية محكمة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الشهيد حمة رؤى 

 . 142، ص 2015، جوان 08لخضر بالوادي، الجزائر، العدد  
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عن رضا الزبون، حيث توجد  : تعتبر البحوث الكيفية غير كافية لإعطاء قياس دقيق البحوث الكمية ➢
الذين لا يفضلون التعبير عن ذلك )تقديم الشكاوى(، لذا يجب على  نسبة كبيرة من الزبائن غير الراضين

رضا الزبون عن المنتجات التي تقدمها، بالإضافة إلى   المؤسسة استخدام طرق قياس كمية لمعرفة مدى 
التي يقدمها   لامة ومعرفة النظرة الإيجابية أو السلبيةمعرفة نية الزبون في إعادة شراء المنتج من نفس الع

 ومن أهم أدوات البحوث الكمية ما يلي:  ،(1) ن للزبائن المرتقبينئن الحاليي الزبا
ستراتيجية  الكمية التي تسمح للمؤسسة ببناء ايعتبر الاستبيان من الأساليب  (:الاستبيان )الاستقصاء ✓

 ، المعلومات المتوفرة لدى المؤسسة عن زبائنها وتحليلها بشكل دقيقموجهة وصحيحة، وذلك بتكميم كل 
العوامل الأكثر أهمية في رفع مستوى الرضا، وتقوم   مما يسمح بقياس مستوى الرضا لدى الزبائن ومعرفة

ويتم ذلك إما  ،على عينة ممثلة للمجتمع المدروس غالبية المؤسسات باستبيانات دورية منتظمة بالاعتماد 
بطرح أسئلة مغلقة أي يجيب المجيب بنعم أو لا، أو أسئلة مفتوحة يترك فيها الحرية للمجيب للتعبير عن  

 :(3)ونميز بين ثلاثة أنواع من الاستبيانات  .(2) رأيه
مدى استخدام أو   :ن جوانب محددة مثليتم سؤال الزبائن أو عينة منهم ع  : حيث استبيانات الحقائق -

  ، الديمغرافية من حيث الجنس، السن عدم استخدام المنتج وكثافة الاستخدام، بالإضافة إلى الخصائص 
 وغيرها.  ،الدخل، المستوى التعليمي

صمم بغرض التعرف على اتجاهات ووجهات نظر الزبائن حول  : وتاستبيانات الاتجاهات والآراء -
 . المؤسسة ومنتجاتها ومدى الرضا عنها

: وتستهدف التعرف على الأسباب التي تدفع الزبون للتصرف بشكل معين، وأسباب  استبيانات الدوافع -
التعامل مع مؤسسة دون أخرى، وفرص الاستمرار في التعامل من عدمه، وأسباب تحوله إلى مؤسسات  

 أخرى. 
 :(4) ويتميز الاستبيان الجيد بالسمات الآتية

 الإيجاز.  -
 والوضوح. البساطة  -

 

 . 34ص ، مرجع سابق،  علي عبد الله -1
 .118ص ، مرجع سابق، نجيب بن سليمان، محمد بن بوزيان -2
، الدار الجامعية،  دليل في خدمة العملاء ومهارات البيع، الدين محمد مرسى، مصطفى محمود أبو بكرجمال  -3

 . 109ص ، الإسكندرية، بدون سنة نشر
 . 110سابق، ص  المرجع ال نفس-4
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 علاقة الأسئلة بالبيانات المطلوب الحصول عليها. -
 الحياد والموضوعية والبعد عن التحيز. -
 عدم استخدام أسئلة مركبة والتسلسل من العام إلى الخاص. -
هي مجموعات من نوعيات معينة من الزبائن تتراوح بين ثمانية  و : المجموعات الموجهة أو المستهدفة ✓

الزبائن، والذين تم استقطابهم وفق قواعد معينة ودعوتهم للحوار أو الإجابة على أسئلة  إلى عشرة من 
تتعلق بالمنتجات )سلع أو خدمات( التي يتم تقديمها لهم، ونظرا لديناميكية هذه المجموعات فعادة ما  

ه الوسيلة على  يتمكنون من توفير كمية هائلة من التغذية المرتدة في فترة زمنية محددة، ويعتمد نجاح هذ 
 .(1) مهارات القائم بالاستطلاع، ومدى تمثيل المجموعة لقطاعات الزبائن المستهدفة

عند الرغبة في الحصول على بيانات تفصيلية من جوانب معينة من المنتج  المقابلات المتعمقة:   ✓
لات التي )سلعة أو خدمة(، وبشكل شخصي فإنه يفضل استخدام أسلوب المقابلات المتعمقة، ومن المجا

 هذا الأسلوب بنجاح:  هافييستخدم 
 معرفة أسباب توقف الزبائن عن التعامل مع المؤسسة. -
 الحصول على تغذية عكسية من زبائن يتعاملون مع مؤسسات منافسة.  -
استطلاع آراء كبار الزبائن ممن يعتقدون أن أسلوب الاستبيان العادي أو المجموعات الموجهة لا  -

 .(2) يناسبهم 

 المبحث الثاني: رضا الزبون في ظل ممارسة التسويق الإلكتروني
  الناشطة على  أصبح من المهم جدا بالنسبة للمؤسسات  تبر الزبون قلب أي عمل تجاري، لذلكيع

الأنترنت فهم احتياجات ورغبات زبائنها )الزبائن الإلكترونيين(، وتقديم منتجاتها وفقا لذلك، وعلى هذا  
الاعتبار فإن عمليات وأنشطة التسويق الإلكتروني يجب أن تتمحور حول تحقيق الرضا لهؤلاء الزبائن  

 . بهم للاحتفاظ كأساس
صائص الزبون الإلكتروني، كما  ومن خلال هذا المبحث سوف نلقي الضوء على مفهوم وخ

سنتطرق إلى أنواع الزبائن الإلكترونيين والعوامل المؤثرة على سلوكهم، إلى جانب استعراض معايير وأسس 
 تحقيق رضا الزبون في ظل ممارسة التسويق الإلكتروني. 

 

 . 111، مصطفى محمود أبو بكر، مرجع سابق، ص جمال الدين محمد مرسى-1
 . 112نفس المرجع السابق، ص  -2
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 وخصائص الزبون الإلكتروني مفهوم الأول: المطلب
 :مفهوم الزبون الإلكتروني.1

عالم الأعمال نوعا جديدا من الزبائن الذين يستخدمون الشبكة   أفرزت التطورات التي شهدهالقد 
هذه الأنشطة التي يمكن  بين العنكبوتية للقيام بكثير من الأنشطة قبل، أثناء، وبعد عملية الشراء، ومن 

بالمقارنات بين المنتجات  القيام القيام بها بسهولة ويسر كبيرين، يمكن ذكر البحث عن المعلومات، و 
 .(1)وخدمات ما بعد البيع، وغيرها  ومستوى الجودة والأسعار

، هو ذلك الشخص الذي يبرم العقود  (21)، أو ما يصطلح عليه بزبون القرن )*(فالزبون الإلكتروني
مات الإلكترونية المختلفة من شراء وإيجار وانتفاع وغيرها، من أجل توفير كل ما يحتاجه من سلع وخد 

 .(2) حاجاته الشخصية أو العائلية لإشباع
فهو يتوقع   ،ويختلف الزبون الإلكتروني في صفاته وخصائصه وطبيعة طلباته عن الزبون العادي

 .(3) خدمات أفضل بكثير مما هو سائد في عمليات البيع العادية )التقليدية(

شرائي متطور يجعله يبحث عن أعلى مستويات الجودة  كما يتميز الزبون الإلكتروني بسلوك
ات ممن معلو  وما توفره والأداء، بأقل سعر ممكن وأفضل خدمة، معتمدا في ذلك على تكنولوجيا الأنترنت 

 .(4) قة لاتخاذ قرارات شرائية عقلانية ورشيدة تلبي توقعاته وتعظم منافعهدقي
التي يتم  حث والمفاضلة بين المنتجات كتروني للببذلها الزبون الإلعلى الجهود التي ي ويطلق

 .(5) ق الإلكترونيعرضها للبيع في المتاجر الإلكترونية بغرض تلبية حاجاته ورغباته بالتسو  
 :(6) ما يلي (*)*ومن أهم المشاكل التي تواجه الزبون في عملية التسوق الإلكتروني 

 قلة المعرفة بكيفية إجراء التعاملات عبر الأنترنت. •

فإن التسوق والتعامل من   الكثير من الأسر، وحتى في حالة توافرهاعدم توفر أجهزة حاسوب لدى   •
 خلالها غير مألوف.

 

 . 17، صحجازي، مرجع سابقمحمد -1
(*)-e-client.  

(2)- Kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/275121; consulté le 16/08/2018. 

 .65، ص، مرجع سابقالتسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -3
4-https://www.ar-science.com/2015/04/the-internet.html; consulté le 16/08/2018. 

 

 . 107، صيوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق-5
(**)-e-shopping. 

، رسالة ماجستير، كلية التسوق الإلكتروني وأثره على اتجاهات الأسرة الاستهلاكية في عصر المعلوماتيةتهاني فقيه، -6
 . 59ص ،2013السعودية،  مكة المكرمة، ،الفنون والتصميم الداخلي، جامعة أم القرى 
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احتمال سرقة أرقام بطاقات الائتمان، ومن ثم تحمل أصحاب البطاقات أعباء عمليات شراء منتجات لم   •
 يقوموا بتنفيذها. 

من خلال  دها الأسرجإن التسوق عبر الأنترنت يؤدي إلى فقدان متعة التسوق المعروفة التي كانت ت •
تيجة والمشتري، كما أنه يؤدي إلى تقليص فرص التفاعل الأسري ن  التفاعل الاجتماعي المباشر بين البائع 

 والتي تعتبر لبعض الأسر الفرصة الوحيدة للتنزه أو التسلية. تضاؤل فرص التسوق التقليدية

نتيجة جاذبية الإعلان وسهولة الشراء تورط البعض بالاندفاع نحو شراء سلع قد لا يحتاج إليها الفرد  •
 ببطاقات الائتمان. 

ق من شخصية البائعين، كما أن حتيال بسبب عدم القدرة على التحقنصب وااحتمال حدوث عمليات  •
 فقد لا ترد السلعة المطلوبة أو قد تأتي بمواصفات مخالفة.  ،احتمالات الغش التجاري أو السرقة قائمة

 أو فحص السلعة قبل شرائها.على رؤية   عدم قدرة الزبون  •

 . قا لعدد لابأس به من المتعاملينتمثل اللغة عائ •

وتتمثل في   ،التقليدي فإن خطوات الشراء الإلكتروني تختلف نوعا ما عن خطوات الشراء ،وللإشارة
 :(1) تيالآ

 * تحديد المنتج المراد شرائه بعد الاستيفاء عن كل المعلومات عنه. 
 عبر المؤسسات التي توفر خدمات الشراء على الأنترنت. * البحث عن المنتج  

المقاس، السعر، الألوان،  :تظهر بقية تفاصيل المنتج مثل ى * بعد تحديد المنتج ننتقل إلى صفحة أخر 
 وغيرها. 

 ها. والنوعية نحدد الكمية المراد شراء* بعد اتخاذ القرار بأن المنتج مناسب من حيث السعر 
 ق. قونة أضف إلى عربة التسو ك على أي* ننقر بعد ذل

وفي هذه الصفحة يجب ملء بيانات  ،قل إلى صفحة أخرى تظهر فيها محتويات عربة التسوق ت * نن
 العضوية.

 * ملء نموذج طلب الشراء ويتضمن التالي: 
 العنوان.  -

 . هنوع المنتج المراد شراء -
 

 

 . 275ص ناصر خليل، مرجع سابق،-1
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 طريقة الدفع أو الوسيلة التي سيتم بها شراء المنتج.  -

، والمدة الزمنية للشحن، وطريقة الشحن التي يرغب بها  الشحن تفصيليا: دولة الشحنملء بيانات  -
 والجهة التي سيصل إليها المنتج.  ،الزبون 

 يظهر كشف حساب موضحا السعر شاملا الخصم ومصاريف الشحن.  -

 الموعد المتوقع لوصول المنتج. -

 بعة. وذلك للمتا)الطلبية(  إصدار رقم لطلب الشراء -

 تقوم مؤسسة الشحن بتزويد الزبون برقم شحن المنتج. -

ولكن بالرغم من الإقبال الكبير على التسوق والشراء الإلكتروني، والنمو المتسارع لأعداد الزبائن  
، فقد تلجأ المؤسسات عبر  لزبون عرضة للتلاعب بمصالحه، ومحاولة غشه وخداعهيبقى ا، الإلكترونيين 
بهامه بمزايا غير حقيقية في المنتجات التي تعرضها  التغاضي عن سلامة وأمن الزبون بإ الأنترنت إلى

خطر الذي ولذلك يجب حماية الزبون والبحث عن الوسائل اللازمة لذلك، فال ،عبر مواقعها الإلكترونية
 سويق ق الإلكتروني، أكثر من الخطر في التسويق التقليدي، لأن نطاق التيتعرض له في إطار التسوي 

 .(1) الإلكتروني أوسع وأشمل
 .خصائص الزبون الإلكتروني:2

 تتمثل أهم الخصائص التي يتميز بها الزبون الإلكتروني في:
ي  والتطور المتسارع ف  وهذا التجدد  استمرار تجدد وتطور حاجات ورغبات وأذواق الزبون الإلكتروني: •

ما يطرحه ويقدمه البائعون المتنافسون  والتنوع المستمر لالحاجات والرغبات والأذواق ناجم عن التطور 
في   وهو ما يؤثر ،على شبكة الأنترنت من سلع وخدمات، إذ يجري طرح تشكيلة كبيرة جدا من المنتجات 

المنتجات من حيث السعر والجودة  الزبون الإلكتروني ويجعله يسعى باستمرار للحصول على أفضل
 والتسليم. 

الإلكتروني اليوم الاعتماد على   لقد أصبح بإمكان الزبون  توصيات الجماعات المرجعية:الاعتماد على  •
ف على الشبكة مثل: غر  النصائح والتوصيات المختلفة التي يحصل عليها من خلال قنوات متعددة

، ومواقع جمعيات المستهلكين التي (2) المحادثة، ومجموعات الأخبار، والكثير من المواقع المتخصصة 

 

1-Kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/275121 ; consulté le 16/08/2018. 

 . 108ص يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق،-2
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، ومن أمثلة هذه المواقع تلعب دورا فاعلا في تقديم الاستشارات والنصائح والإرشادات للزبائن الإلكترونيين
  .Microsoft Investor"  (1)" ومؤسسة" DBC" يمكن ذكر: مؤسسة 

يلاحظ زيادة عدد المشترين للمنتجات المعروضة على شبكة   ارتفاع عدد الزبائن الإلكترونيين: •
الأنترنت، ولكن هذه الزيادة لم تكن في أغلبها على حساب التجارة التقليدية، فقد يكون المشتري في بعض 
الصناعات مشتريا تقليديا وإلكترونيا في آن واحد، ومثل ذلك الصحافة المكتوبة، فقد يكون الشخص  

مية على موقعها الإلكتروني، وربما اشترى بعض أعدادها من أحد المحلات يو  مشتركا في جريدة
 .(2) ة )المتاجر( التقليدي

كان التعامل مع  التغير المستمر في سلوك الزبون الإلكتروني واتجاهاته نحو التسوق الإلكتروني: •
مرور الزمن أصبحت  ، ولكن مع والتردد  المواقع الإلكترونية من أجل التسوق يشوبه نوع من التخوف

الأمور عادية بالنسبة لأغلب المتسوقين )اتجاهات إيجابية نحو التسوق الإلكتروني(، خصوصا بعد  
 .(3) والتسهيلات الكثيرة التي يمنحها هذا النوع من التسوق  اطلاعهم على الإمكانيات اللامحدودة

ن مختلفا لسلوك الزبائن الذين  يكو  فإن سلوك الزبائن الجدد في التسوق الإلكتروني ومن ناحية أخرى 
 ،التطور والتغيرسلوكهم الشرائي في  يمارسون الأعمال الإلكترونية منذ سنوات، حيث أن هؤلاء يأخذ 

 ، كما يوضحه الجدول الآتي: (4) وتدريجيا يمارسون الأعمال الإلكترونية بصورة طبيعية 

 العلاقة بين الأقدمية في استخدام الأنترنت والشراء الإلكتروني.  (:08الجدول رقم )

 نسبة المشترين  الأقدمية في استخدام الأنترنت 
 % 9 أقل من سنة 

 % 14 سنة إلى سنتين 
 % 18 سنتين إلى ثلاث سنوات 

 % 59 أكثر من ثلاث سنوات 
 

Source : VIOT (C), Le e-marketing, op  cité, P36. 

 

 . 18ص محمد حجازي، مرجع سابق،-1
، دار صفاء للنشر  المعرفة والإدارة الإلكترونية وتطبيقاتها المعاصرةبلال محمود الوادي،  محمود حسين الوادي،-2

 . 47، ص 2011والتوزيع، عمان،  
 . 18ص محمد حجازي، مرجع سابق،-3
 . 109ص يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق،-4
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الأنترنت، كلما زاد الميول والإقبال  يتبين لنا أنه كلما زادت فترة استخدامالسابق من خلال الجدول و 
 على الشراء الإلكتروني. 

المطروحة للبيع عبر شبكة   المعلومات حول المنتجاتمن قدار كبير مامتلاك الزبون الإلكتروني ل  •
الزبون من خلال خبرته في التسوق   والإحصائيات يتراكم لدىالمعلومات من  وهذا الكم الهائل  :(1) الأنترنت

ستعراض قوائم مقارنات  أو ا لال تصفح المواقع أو غرف الدردشة، سواء كان ذلك من خ(2) عبر الأنترنت 
 .(3)الاستعانة بمحركات البحث الأسعار أو 

 سلوكهمأنواع الزبائن الإلكترونيين والعوامل المؤثرة في : الثانيالمطلب 
 : أنواع الزبائن الإلكترونيين. 1

 ، يمكن ذكرها فيما يلي: (4) يجذب التسويق الإلكتروني قطاعات أو فئات متنوعة من الزبائن
هم  يشار إليهم بأنهم سطحيين في تعاملهم واستخدام )مبتدئين(: زبائن حديثي العهد بالأنترنت •
والتي تكون أسعارها   كميات بسيطة من المنتجات لأنترنت، حيث يبدأ هذا النوع من الزبائن بشراء ل

منخفضة، وإن استقطاب هؤلاء الزبائن يتطلب واجهة بسيطة جدا للموقع وإجراءات شراء سهلة، بالإضافة  
 التي تجعلهم يطمئنون لعملية الشراء ويقتنعون بإتمامها.  إلى الكثير من الضمانات 

يسعون للحصول على أفضل العروض وهم هؤلاء الزبائن الذين  صائدي العروض الخاصة: •
، وذلك من خلال بحثهم داخل شبكة الأنترنت عن المنتجات الأقل سعرا والأعلى جودة، (5) التسويقية

. وهذا النوع من الزبائن ليس  (6) الإلكتروني ملين في التسويقاتقريبا من نسبة المتع %20وتشكل هذه الفئة 
أو صنف محدد من المنتجات، بل يبحثون عن أرخص الأسعار وكذلك العروض  لديه ولاء لعلامة تجارية

التي تتيحها عمليات تنشيط المبيعات كالعينات المجانية أو المسابقات أو العروض الخاصة، وغالبا ما  
يكون هؤلاء الزبائن من النوعية التي تفضل التفاوض والمساومة أثناء القيام بعملية التسوق والشراء عبر  

 

 .66ص ، مرجع سابق،التسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -1
 . 48ص  ، مرجع سابق، بلال محمود الوادي محمود حسين الوادي، -2
 . 18ص محمد حجازي، مرجع سابق،-3
 . 349، ص، مرجع سابقالتسويق بالأنترنت والتجارة الإلكترونيةطارق طه،  -4
 .67، ص، مرجع سابقالتسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -5
 . 349، ص، مرجع سابقالإلكترونيةالتسويق بالأنترنت والتجارة طارق طه،  -6
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هم يرتبط بمدى قدرة المؤسسة على إقناعهم بأنهم يحصلون على أفضل ، وبالتالي فإن إرضاء(1)لأنترنت ا
 .(2) الأسعار عبر الشبكة

في ذلك القطاع من الزبائن الذين لديهم ولاء لعلامة تجارية   ويتمثلون  ذوي الولاء للعلامة التجارية: •
خاصة إذا كانت تلك العلامة  ،معينة، وبالتالي يبحثون عن أماكن تواجدها أو بيعها عبر شبكة الأنترنت 

 .(3) غير متوفرة على نطاق واسع بالسوق المحلي الذي يتعاملون معه
يعرف هؤلاء الزبائن تماما لنوع ومواصفات المنتجات التي يرغبون   الموجهين بمنتجات محددة: •

بشرائها، وذلك قبل الدخول للموقع المستهدف، ثم يقومون بالبحث في الموقع عن المنتجات التي تتطابق  
 .(4) مع المواصفات التي لديهم

كنوع جديد من  يلجأ هذا النوع من الزبائن إلى الشراء عبر الأنترنت  متبني التقنيات الحديثة: •
، ويتكون معظم هذا القطاع من الزبائن ذوي الفئات العمرية الصغيرة نسبيا، والتي تتصف بأن  (5)الهوايات 

ي تشكل  لديها ميل أكبر للتعامل مع التقنيات الحديثة، وكل ما هو جديد حتى لو بدافع التجربة، وبالتال
 .(6)الأنترنت  الزبائن بالتسوق عبرم هؤلاء الدوافع الأكثر وضوحا في قيا  الحداثة والتجربة

لوقت المهدر داخل منافذ ا لوهم الزبائن الذين يفضلون التسوق عبر الأنترنت توفير  مدخري الوقت: •
ا القطاع يمثل ن أن هذ مختلفة، ويعتبر العديد من المسوقيالتوزيع المادي أو المتاجر التقليدية بالأسواق ال

ن المربحين للمؤسسة، نظرا لانخفاض حساسيتهم السعرية، فهم لديهم الاستعداد لتحمل  شريحة من الزبائ 
وقت إضافي في البحث عن سعر   إنفاقالمعروض على شبكة الأنترنت عوضا عن سعر أعلى للمنتج 

 أقل بالمتاجر والأسواق التقليدية.
ضل للتسوق التقليدي، حيث ويقصد بهم ذلك القطاع من الزبائن غير المف :متجنبي التسوق التقليدي •

يجتنبون الذهاب إلى الأسواق والمتاجر التقليدية إلا للضرورة تجنبا للتعرض للعديد من صور المعاناة  
 ة في وسائل المواصلات والازدحام المصاحبة لهذا التسوق، وخاصة في الدول المتخلفة، كالمعانا

 

 . 143، ص، مرجع سابقالتسويق الإلكتروني: آليات التواصل الجديدة مع العملاءمحمد عبد العظيم أبو النجا، -1
 .67، ص، مرجع سابقالتسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -2
 . 352، ص، مرجع سابقالتسويق بالأنترنت والتجارة الإلكترونيةطارق طه،  -3
 .68، ص، مرجع سابقالتسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -4
 . 68، صنفس المرجع السابق-5
 . 350، ص، مرجع سابقالتسويق بالأنترنت والتجارة الإلكترونيةطارق طه،  -6
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وبالتالي يصبح التسوق عبر الأنترنت البديل   ،وصفوف الانتظار ات التعامل مع الجمهور والبائعين وسلوكي
 الأكثر جاذبية بالنسبة لهم. 

داخل  )*(: ويتمثلون في ذلك القطاع من الزبائن الأفراد الذين يستمتعون بالتجولالمتسوقون الأفراد  •
ومتابعة الأخبار   ،ولكن أيضا لإجراء المراسلات الإلكترونية ة الأنترنت، ليس فقط بغرض التسوق شبك

 .(2) للألعاب والتسلية ، والدخول على المواقع المخصصة(1) العالمية
ل للتعامل مع شبكة  و : ويقصد بهم ذلك القطاع من الزبائن الذين لديهم ميشكل جزئيالمتسوقون ب •

ولكن لا تتوافر لديهم في الوقت ذاته قدر كاف من الثقة في التعاملات الإلكترونية التي تتم   ،الأنترنت 
لذا فهم يقومون بالتسوق الإلكتروني بصورة جزئية، حيث يوظفون الشبكة أولا في التعرف   ،عبر الشبكة

التي يرغبونها، ثم يتوجهون للمتاجر التقليدية لإجراء عمليات الحجز أو   اصفات المنتجات على أسعار ومو 
 .(3)شراء المنتج المطلوب 

 العوامل المؤثرة في سلوك الزبائن الإلكترونيين:  .2
مجموعة من العوامل التي تؤثر على الزبون الإلكتروني لتفرز سلوكا قد يكون مختلفا نسبيا   هناك

 يلي: عن سلوك الزبون التقليدي، نذكرها فيما
 ومن أهم هذه العوامل يمكن ذكر: عوامل تتعلق بالزبون الإلكتروني في حد ذاته: •
  ، الزبون فيما إذا كان ذكرا أو أنثى : يختلف الإقبال على التسوق الإلكتروني باختلاف جنس الجنس ✓

مليون امرأة   33فالنساء يلجأن أقل من الرجال للتسوق الإلكتروني، حيث تشير الدراسات إلى أنه من بين 
على الأكثر ممن حاولن ممارسة عمليات التسوق الإلكتروني بصورة من   %25تستخدم الأنترنت، هناك 
 الصور، وهذا راجع إلى:

تعامل التجاري عبر الأنترنت والتخوف من مسألة الخصوصية مثل ما يتعلق  عدم الثقة في ال -
 بالبيانات الشخصية ورقم بطاقة الائتمان وغيرها. 

رغبة النساء في مقابلة البائع بصورة شخصية من أجل الحصول على استفسارات وضمانات حول  -
 .(4)المنتج الذي يودن شراءه

 

(*)-Navigation. 

 . 351-349، ص، مرجع سابقالتسويق بالأنترنت والتجارة الإلكترونيةطارق طه،  -1
 . 143، ص، مرجع سابقالتسويق الإلكتروني: آليات التواصل الجديدة مع العملاءمحمد عبد العظيم أبو النجا، -2
   .351، مرجع سابق، ص التسويق بالأنترنت والتجارة الإلكترونية، طارق طه  -3
.  116أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص  يوسف -4  



 كمدخل لكسب رضا الزبون الإلكتروني التسويق                                         الرابعالفصل 
 

173 
 

دورا هاما في التأثير على سلوك الزبائن الإلكترونيين، فمثلا بعض الفئات من  يلعب العمر العمر: ✓
المسنين في البلدان الغربية والذين يتمتعون بمستوى جيد في مجال استعمال الحاسوب والأنترنت يميلون  
إلى التسوق الإلكتروني بسبب وضعهم الصحي وعدم قدرتهم على الوصول إلى الأسواق، ولكن هذا لا  

ني أن الفئات العمرية الصغيرة لا تميل إلى التسوق الإلكتروني، غير أن اهتماماتها الشرائية تختلف عن  يع
 .(1) فئة المسنين

وهذا بدوره   ،: ينعكس المستوى التعليمي على نسبة استخدام الحاسوب والأنترنت (2) المستوى التعليمي ✓
يؤثر على نسبة الإقبال على التسوق الإلكتروني، فضعف انتشار الحواسيب وغلاء الأنترنت في البلدان  

 .(3)وق والشراءالنامية بما فيها العربية، يقف عائقا أمام استخدام الأنترنت في عمليات التس
غير أن   تسعى جميع المؤسسات الناجحة إلى تسويق منتجاتها عبر الأنترنت، عوامل تتعلق بالمنتج:  •

هناك بعض المنتجات التي تجد لها فرصة سريعة ومتاحة لتسويقها بصورة كاملة عبر الشبكة )من إنتاج 
، في حين أن منتجات أخرى لا يمكن التعامل فيها بمنهج  وترويج وبيع وتسليم وتحصيل مالي إلكتروني(

ج إلى  احيث أن هذه المنتجات تحت  ،الاكتفاء بترويجها عبر الأنترنت  ل الإلكترونية الكاملة، ويجري عماالأ
التعامل بها عن قرب في العالم الواقعي، ولا يمكن اتخاذ قرار شرائها اعتمادا على البيانات والمعلومات 

ا بصورة كاملة عبر الأنترنت  ، ومن أهم المنتجات التي يمكن تسويقه(4) التي تتوفر في العالم الافتراضي
 :(5)نذكر
 الكتب. −
 برامج الحاسوب. −
 خدمات السياحة.  −
 الاستشارات. −
 خدمات تصميم المواقع وغيرها. −

 

و محمود حسين الوادي، بلال محمود الوادي، مرجع سابق  20يمكن الرجوع إلى: محمد حجازي، مرجع سابق، ص  -1

. 57ص   

 .70، ص، مرجع سابقالتسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -2
 . 20ومحمد حجازي، مرجع سابق، ص  116، صيمكن الرجوع إلى يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق-3
 . 117، صأبو فارة، مرجع سابقيوسف أحمد -4
 . 20، صمحمد حجازي، مرجع سابق-5
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ومواصفاته هي عناصر تحدد مستوى إمكانية التعامل مع المنتج   نفسه فإن طبيعة المنتج ،وعليه
 .(1) بصورة جزئية أو كلية على شبكة الأنترنت 

الزبون الإلكتروني على   يعتمد نجاح الموقع وتأثيره في سلوك عوامل تتعلق ببيئة الأعمال الإلكترونية: •
 مجموعة من العوامل نوجزها في الآتي: 

ينبغي مراعاة سهولة التصميم في الموقع ، وذلك من أجل أن يتمكن الزبون   طبيعة تصميم الموقع:  ✓
الإلكتروني من الدخول إلى الموقع وتصفحه بسهولة وسرعة، فبعض المواقع تكثر من استخدام الصور  

قل الموقع ويجعل إمكانية تصفحه صعبة، ومن ثم فإن  ، وهذا يث)*(كة منها(والرسومات )وخاصة المتحر 
 هذا يجعل الزبون الإلكتروني يحجم ويبتعد عن المواقع التي تحمل هذه المواصفات.

إن ما ينبغي فعله لكسب الزبون الإلكتروني وتوجيه سلوكه نحو تحقيق أهداف المؤسسة هو توفير  
ط، ويمكن الوصول إليه بسهولة وعدم وضع صور ورسومات بديهية  موقع قائم على تصميم سهل وبسي

 .(2) وغير ضرورية، والاكتفاء بوضع الصور والرسومات ذات الحجم الصغير، وذلك عند الحاجة فقط
أن يكون مستوى الأداء  ينبغي المستوى الفني وحسن الأداء في استقبال وتنفيذ الأعمال الإلكترونية:  ✓

نتيجة الأخطاء في عملية التصميم الفني الخاص   ،عاليا، فهناك مواقع إلكترونية غير متقنة في الأداء
أثناء إرسال طلبية الشراء أو الاستفسار عن   ما ين قد يطرأ خطأ فف يات الزبائن الإلكترونيين،باستقبال طلب 

وصول الرسالة، ومن ثم عدم الرد عليها، وهذا يجعل الزبون  وهذا الخطأ يؤدي إلى عدم ،بعض المنتجات 
 يشعر أنه قد أهملت رسالته وطلبيته، وهذا الأمر ينعكس في سلوك سلبي تجاه هذا الموقع، إذ قد لا يعود 

 .(3) إلى المواقع المنافسة المنتشرة على الأنترنت إليه مرة أخرى ويذهب  الزبون 
وتفاديا لحصول مثل هذه الأخطاء التي تؤدي إلى خلق أنماط سلوكية غير داعمة لأهداف  

 :(4) المؤسسة، فإنه ينبغي معالجة ذلك من خلال اتجاهين أساسيين
 إلى أدنى حد ممكن.الاتجاه الأول: تصميم الموقع بصورة محكمة بما يقلل من الأخطاء الفنية  ➢

 

 . 58، صمرجع سابق محمود حسين الوادي، بلال محمود الوادي، -1
(*)-Flashs. 

 . 119، ص أحمد أبو فارة، مرجع سابق يوسف -2
 

 . 60، صمرجع سابق محمود حسين الوادي، بلال محمود الوادي، -3

 . 120، ص سابقيوسف أحمد أبو فارة، مرجع  -4
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الاتجاه الثاني: الإشارة ضمن الموقع إلى احتمال حصول مثل هذه الأخطاء، وأن الزبون إذا لم  ➢
لم تصل، وأنها واجهت في طريقها  يتلق إشعارا من الموقع باستقبال رسالته فإن عليه أن يعلم أن رسالته

إلى إرسال رسالته )طلبيته( مرة أخرى.  ه ويدعوه ولها، ولذلك فإن الموقع يعتذر منعائقا فنيا منع وص
إخبار المرسل عن وصول طلبيته )أو   سلوب الرد على كل رسالة بحيث يتمويفضل أن تعتمد المؤسسات أ

  ، والتاريخ المتوقع للتسليم،وتأكيد قيمة )سعر( الطلبية ،نتجات )سلع أو خدمات( التي طلبهااستفساره( والم
وعلى حركة الأعمال الإلكترونية  إيجابية على سلوك الزبون الإلكتروني اعتماد هذه الآلية له انعكاسات ف

 موقع المؤسسة.  عبر
موقع إلكتروني هو  : إن أحد الشروط المهمة لنجاح أي (1)الالتزام بتلبية وتنفيذ الطلبيات في مواعيدها ✓

مواعيدها، إذ أن التأخير في تسليم  أن يقوم هذا الموقع على تلبية طلبات الزبائن الإلكترونيين وتسليمها في 
وخاصة إذا كانت هذه  ،بالزبائن االمنتجات المشتراة من الموقع يلحق في كثير من الأحيان أضرار 

المنتجات يتم شراؤها من أجل مناسبة محددة، فوصول هذه المنتجات بعد المناسبة لا يحقق الهدف 
 المرجو من شرائها. 

حدث الكثير من عمليات النصب والاحتيال على شبكة الأنترنت، وأغلب  ت الإلكتروني:سمعة الموقع  ✓
هذه العمليات غير الأخلاقية يقوم بها بائعون يعملون بصورة فردية )ليسوا مؤسسات تجارية(، ولذلك فإن  

تعمل  ، ولذلك ينبغي أن ن الإلكترونيينعلى موقع المؤسسة مراعاة أثر هذه التصرفات في سلوك الزبائ
المؤسسة على بناء الثقة في موقعها من خلال اعتماد شروط التسجيل والبيع عبر الأنترنت، وتضمين  

 .(2) الموقع الدلالات والارتباطات التي تشهد بموثوقية هذا الموقع الإلكتروني
حددة، يتميز كل موقع إلكتروني بفلسفة وثقافة تنظيمية م فلسفة الموقع الإلكتروني وثقافته التنظيمية: ✓

والتي  ،ا الموقع في ممارسة عمله التجاري والتقاليد التي يتبناه والتي تتمثل في القيم والأخلاق والعادات 
المثال هناك بعض المواقع التي تبيع سلعا   تؤثر بشكل كبير في سلوك الزبائن الإلكترونيين، فعلى سبيل

 ئن المسلمين معاديا لهذه المواقعلزباوخدمات لا يجري تقبلها في المجتمع الإسلامي، ما يجعل سلوك ا
وحتى لو كانت تبيع منتجات أخرى مباحة من منظور الثقافة الإسلامية فإنهم لن يقبلوا على شرائها من  

 التي تتبنى فلسفة وثقافة تتوافق مع فلسفتهم وثقافتهم.  هذه المواقع، بل سوف يبحثون عن المواقع

 

 . 21، صمحمد حجازي، مرجع سابق-1
 . 61، صمحمود حسين الوادي، بلال محمود الوادي، مرجع سابق-2
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سلوك الشرائي للزبون  : إن طبيعة الهيكل التنظيمي للموقع لها أثر في ال(1) الهيكل التنظيمي للموقع  ✓
سلع وخدمات( على الصفحة الرئيسية بصورة واضحة  ذ ينبغي أن يكون عرض المنتجات )الإلكتروني، إ

تجعل من السهل على هذا الزبون الوصول إلى المنتج الذي يريده دون عناء كبير، وأن يكون هناك  
نفيذ عملية الشراء الإلكتروني دون  بما يقود إلى ت ، تسلسل منطقي في ارتباطات تسلسل العملية الشرائية

 .(2) خطأ أو ارتباك

 معايير تحقيق رضا الزبون الإلكتروني: الثالثالمطلب 
  ، وإقامة علاقات قوية ومستمرة معهميتطلب التطبيق الفعال للتسويق الإلكتروني الاهتمام بالزبائن 

وقد أسهم استخدام الشبكات المعلوماتية في الوصول إلى أكبر عدد منهم، كما يجب أيضا بناء قاعدة  
كتواريخ الميلاد والزواج  ،معلومات كاملة عن هؤلاء الزبائن تتضمن المواعيد والمناسبات الخاصة بهم

 تلائمهم. وتذكيرهم بها واقتراح العروض المناسبة من المنتجات المختلفة وبالأسعار التي
الإلكتروني يتطلب  هذا من ناحية، ومن ناحية أخرى فإن التطبيق الفعال لعمليات التسويق 

 .(3) ستراتيجية محددة المعالم لخدمة هؤلاء الزبائن سعيا وراء تحقيق الرضا الكامل لهمبالضرورة بناء ا
معايير أساسية  ويتطلب تحقيق هذا الرضا في ظل ممارسة التسويق الإلكتروني استخدام أربعة 

 :(4) تتمثل في
 جودة العلاقة والتعامل مع الزبائن. •
 البساطة في التعامل مع الموقع الإلكتروني.  •
 . الخصوصية والأمان •
 خدمة الزبون. •

 ويمكن إلقاء الضوء على كل معيار من هذه المعايير الأربعة فيما يلي:
 

 

 .71، ص، مرجع سابقالتسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة، -1
 . 121، صيوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق-2
 . 18، ص، مرجع سابقالتسويق والتجارة الإلكترونيةأحمد محمد غنيم، -3
التسويق والتجارة وأحمد محمد غنيم،   ,op cité, p69marketing-Le eVIOT (C) ,-71يمكن الرجوع إلى: -4

 . 19، ص، مرجع سابقالإلكترونية
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  دمات المتميزة لهؤلاء الزبائن ويتم ذلك من خلال تقديم الخ جودة العلاقة والتعامل مع الزبائن: •
بل يجب على المؤسسة أن تتذكر دائما بيانات   ،ملء نماذج وبيانات قد قاموا بملئها من قبلمن إعفائهم ك

 .(1) وتسعى في ضوئها لتلبية احتياجات ورغبات أصحابها عند طلبها مرة ثانية  هذه الاستمارات الإلكترونية
بحيث يتمكن الزبائن من التنقل في الموقع والبحث عن   في التعامل مع الموقع الإلكتروني: البساطة •

المنتجات التي يرغبون فيها بكل سهولة ويسر، كما يمكن لهم الوصول إلى مختلف الروابط وتحميل  
ترك الزبون ينتظر(، فضلا عن الحصول على كم   وقت )الحرص على عدم أسرعصفحات الموقع في 

التي   لوبالتفاصي ،ا في الوقت الذي تبرز هذه الحاجةهائل ومتنوع من المعلومات التي يحتاجونه 
 .(2) وفي أي مكان يتواجدون فيه ،يطلبونها

هذا وتسمح البساطة في التعامل مع الموقع الإلكتروني بتمكين الزبائن من إنهاء مجمل العمليات 
بطريقة مبسطة وفي  ، كإصدار أوامر الشراء وتغيير عناوين المراسلات  ،والمعاملات التي يقومون بها

، فكل هذه العوامل المتعلقة بسهولة استخدام الموقع الإلكتروني للمؤسسة تؤثر تأثيرا  (3) أسرع وقت ممكن
، خاصة وأنها تسمح له بربح الوقت والجهد عند القيام بعملية  وتسهم في كسب رضاه إيجابيا على الزبون 

 اء.الشر 
لأصوات وتجدر الإشارة إلى أن المواقع الإلكترونية الجذابة التي تتميز بالألوان والصور وا

التشويق والبساطة والوضوح في عرض محتواها تشد الزبون وتشعره بالسعادة والارتياح  والرسومات، وكذا ب
 .(4) عند زيارتها وتصفح محتواها

)*(الخاصة بالزبائن ين وحماية كل البيانات حيث لابد من تأم  الخصوصية والأمان: •
والسعي دائما نحو  ،

 .(5)تقليل أو القضاء على مخاوفهم في هذا الصدد 
 وحلولا لمشاكله في الوقت الملائم عن استفساراته يمكن للزبون أن يتلقى إجابات  خدمة الزبون: •

 التي يوفرها الموقع الإلكتروني (*)*وبالطريقة الملائمة، وبدون تحمل أي تكلفة من خلال خدمة الزبون 
والتي ترافق الزبون في عملية الشراء، وتتيح له إمكانية تتبع أوامر الشراء ومحطات الشحن من بدايتها إلى  

 

 . 19، ص، مرجع سابقالتسويق والتجارة الإلكترونيةأحمد محمد غنيم، -1
2-Viot (C), Le e-marketing, op cité, p69-70.  

 . 19، مرجع سابق، صالتسويق والتجارة الإلكترونيةأحمد محمد غنيم، -3
4- Viot (C), Le e-marketing, op cité, p240. 

 لقد تم التفصيل في نظم تأمين وحماية معاملات التسويق الإلكتروني في المبحث الثالث من الفصل الثاني.  -)*(

 . 19، ص، مرجع سابقالإلكترونيةالتسويق والتجارة أحمد محمد غنيم،  -5
 سيتم التفصيل في خدمة الزبون عبر الأنترنت في المبحث الموالي. -)**(
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نهايتها لحين التسليم، والحصول على خدمات الدعم التي تؤثر إيجابا على رضا الزبون وتحافظ على  
 :(2)وفيما يلي شرح موجز لكل خدمة من هذه الخدمات  .(1) ولائه

حيث تساعد هذه الميزة   ،(أمر الشراء) الزبون على تتبع وتعقب الطلبيةهي قدرة  أمر الشراء:تتبع  ➢
 لأنها ستجعله أكثر تفاعلا، ويتم إعطاء الزبون رقم  والزبون  المؤسسةن في تعزيز العلاقة بي

يستطيع من خلال خاصية تتبع أمر الشراء إدخال رقم الشحنة لمعرفة   الشحنة أو الطلبية حيث 
وقد أكدت  (،30)أنظر الملحق رقم  للزبون ومتى سيتم تسليمها  ،ن وجودها في الوقت الحاليمكا

 .الدراسات على الأثر الإيجابي لخاصية تتبع أمر الشراء على رضا وولاء الزبون للمؤسسة
إن تسليم المنتجات في الوقت المحدد له أثر إيجابي في إزالة الشكوك  التسليم في الوقت المحدد: ➢

وعدم الموثوقية في التسوق الإلكتروني، فذلك يدعم الثقة في الموقع الإلكتروني ويعطي الزبون  
، كما أن تسليم  في المرات القادمة الشعور بالراحة، ويشجعه على الشراء من نفس الموقع

عامل حاسم من عوامل رضا الزبون وتعزيز التجربة الإيجابية في   المنتجات في الوقت المحدد
 الشراء من الموقع الإلكتروني.

تتطلب مواكبة الأعمال عبر الأنترنت توفير خدمات لدعم الزبون وخصوصا   خدمات دعم الزبون: ➢
تلك التي تعقب عملية البيع والشراء، مثل استعلامات الزبون حول أساليب وشروط شحن 

حول بعض القضايا الفنية والتقنية في المنتج   المشتراة أو الإجابة عن أسئلة الزبون البضاعة 
وعيوب في المنتج من  ، أو تقديم تقارير إلى الزبون حول أخطاء(3) لاستخدامه بالصورة الصحيحة

نتج لأسباب التلف أو  خدمة استرجاع الم ، وأيضا توفيرتجاوزها أو إعادة المنتج المشترى  أجل
 .(4) للمواصفات  مطابقتهعدم 

 

 

1-VIOT(C), Le e-marketing, op cité, p270-271. 

تطبيقات إدارة علاقات الزبائن في مراحل الشراء الإلكتروني وأثرها  يمكن الرجوع إلى: سوزي صلاح مطلب الشبيل،  -2
 و  34، ص 2012، رسالة ماجستير، كلية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، عمان، الأردن، ة للزبون مبناء القيفي 

, op cité, p69marketing-Le eVIOT(C),  
راسة  د–ستراتيجية لتحقيق رضا الزبون العلاقة مع الزبون الإلكترونية كاالتوجه بإدارة سامية لحول، راوية حناشي،  -3

، الملتقى الوطني حول: التسويق بالعلاقات ودوره في الرفع من  -)من وجهة نظر الزبائن(حالة مؤسسة اتصالات الجزائر
  15بسكيكدة، الجزائر، يومي  1955أوت  20أداء المنظمات، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة 

 . 08، ص 2014بر ديسم 16و
 . 115يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص  -4
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 المبحث الثالث: خدمة الزبون في البيئة الإلكترونية مدخل لتحقيق الرضا 
وقعاته من مؤسسات الأعمال  ه وتلقد أصبح الزبون أكثر انتقاء وأكثر تعقيدا في احتياجات

والأرخص، لكسب رضا الإلكترونية، ومن ثم تحولت أهداف هذه المؤسسات إلى تحقيق الأسرع والأجود 
 هؤلاء الزبائن وبناء علاقات طويلة الأمد معهم. 

ونتناول في هذا المبحث أساسيات خدمة الزبون عبر الأنترنت كمدخل لتحقيق الرضا في ظل  
التي تعد بدورها إحدى   ثم نتطرق إلى إدارة علاقات الزبون الإلكترونية ،ممارسة التسويق الإلكتروني 

وكسب   تنمية وتعزيز العلاقة مع الزبائنمة الزبون، والتي تسهم بشكل كبير في المداخل الرئيسية لخد 
 . رضاهم

 تحليل خدمة الزبون عبر الأنترنت ودورها في تحقيق الرضا الأول: المطلب
نتناول في هذا المطلب مفهوم وأهمية خدمة الزبون عبر الأنترنت، مع توضيح أهم الأدوات التي  

 تقدمها من أجل إرضاء الزبون في البيئة الإلكترونية. توفرها والوظائف التي 
 . مفهوم وأهمية خدمة الزبون عبر الأنترنت: 1

  . المفهوم:1.1
ن عن  رفات التي تستهدف تحقيق رضا الزبائتتمثل خدمة الزبون في مجموعة الأنشطة والتص

 معاملاتهم مع المؤسسة، وتنمية ولائهم لها.
ائن تعني كل ما تقوم به المؤسسة أو تمتنع عنه من أجل مصلحة  ومن هذا المنظور فإن خدمة الزب

الزبون، بما يؤدي إلى خلق تفاعلات شخصية إيجابية تجعل الزبون يشعر بالرضا عن معاملاته معها،  
 .(1)ويرغب في استمرار تعامله معها

 ويمكن تعريف خدمة الزبائن على أنها: 
  خلال تقديم خدمة ذات جودة عالية  احتياجات وتوقعات الزبائن، منالعملية التي يتم من خلالها تلبية » -

 .(2)  «ينتج عنها رضا الزبائن
من خلال تحقيق رضا الزبائن والحفاظ على   ن له تأثير كبير على توليد الطلب ن يكو أ متغير يمكن» -

 .(3)  « ولائهم

 

 . 23جمال الدين محمد مرسى، مصطفى محمود أبو بكر، مرجع سابق، ص  -1
2-https://ar.wikipedia.org/wiki/ خدمة العملاء      17/07/2018تاريخ الاطلاع:    

، دار الحامد  التوزيع المادي وعناصر خدمة الزبون أكرم أحمد رضا الطويل، هضيمة عبد الواحد سلطان الجنابي،  -3
 . 77، ص 2015للنشر والتوزيع، عمان، 
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 : نشطة والممارسات التي تعنى بـمن التعريفين السابقين يتضح أن خدمة الزبون هي سلسلة من الأ 
 تقديم كافة الخدمات إلى الزبائن قبل وأثناء وبعد عملية الشراء. -
 . بائن والشعور بأن السلعة أو الخدمة تتوافق مع احتياجاتهمتعزيز مستوى رضا الز  -
 زيادة مبيعات المؤسسة، وبناء علاقات طويلة الأمد مع زبائنها.  -
 بالزبائن وتعزيز مستوى ولائهم للمؤسسة. الاحتفاظ  -

أما بالنسبة لخدمة الزبون عبر الأنترنت، فتعد أحد العناصر الأساسية للتسويق الإلكتروني كما  
، وأفضل (1) الإلكتروني  يعتبرها بعض الكتاب والباحثين في مجال التسويق إحدى مكونات المزيج التسويقي

في   إمكانية إتاحتها على مدار الساعة ولأي زبون، في أي مكانما يميز خدمة الزبون عبر الأنترنت هو 
، غرف المحادثة، صفحات الويب ، كالبريد الإلكتروني)*(عبر مجموعة من الوسائل والأدوات  ،(2)العالم

هذه الأدوات بمراقبة وتقييم مستوى الرضا المتحقق لدى الزبون والعمل على   وغيرها، حيث تسمح
 .(3) تحسينه

وتختلف خدمة الزبون عبر الأنترنت عن الوسائل التقليدية الأخرى من عدة نواحي، يمكن عرضها  
 في الجدول الآتي:

 الأخرى. أوجه الاختلاف بين خدمة الزبون عبر الأنترنت والوسائل التقليدية :(09)الجدول رقم 
 

 الأنترنت خدمة الزبون عبر  الوسائل التقليدية خدمة الزبون عبر  الأبعاد/ عناصر المقارنة 
 واسع ضيق  المدى الجغرافي
 كبيرة  ةمحدود  قطاعات الزبائن 
 مرتفع  محدود مستوى التفاعل 

 كبيرة  متوسطة  الزبون الملاءمة لظروف 
 تحتاج إلى مهارات خاصة  أكثر سهولة سهولة الاستخدام 

 منخفضة  مرتفعة  التكلفة 
 مدار الساعة إطار محدود المدى الزمني

 كبيرة  متوسطة  المرونة
 

 . 149مرجع سابق، ص  د أبو بكر،و ، مصطفى محمجمال الدين محمد مرسى المصدر:
 

 . 124يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص  -1
 . 146جمال الدين محمد مرسى، مصطفى محمود أبو بكر، مرجع سابق، ص  -2

 سيتم التفصيل في أدوات خدمة الزبون عبر الأنترنت لاحقا.-)*(
 . 67محمود حسين الوادي، بلال محمود الوادي، مرجع سابق، ص  -3
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 :(1) البيئة الإلكترونية على ثلاثة عناصر أساسية وهيوترتكز خدمة الزبون في 
 العنصر المادي: ويتعلق بالبيئة الإلكترونية )الافتراضية( التي تقدم فيها الخدمة.  •
العنصر التفاعلي: ويتعلق بالأسلوب أو الطريقة التي تقدم بها الخدمة وهو ما يعرف بمدى التفاعل   •

 الموقع الإلكتروني للمؤسسة، ويشمل هذا العنصر: المحقق بين الزبون ومقدمي الخدمة عبر 
 الرد الفوري على استفسارات الزبون. -
 الاهتمام والتعامل مع شكاوي الزبائن المقدمة إلكترونيا وحلها بسرعة.  -
 الاستجابة السريعة لطلبات الزبون عبر الموقع الإلكتروني للمؤسسة. -
 ني للزبائن بين فترة وأخرى. إرسال رسائل توجيهية وإرشادية عبر البريد الإلكترو  -

وتاريخها   : وتتعلق بالانطباعات التي يكونها الزبائن عن سمعة المؤسسةالصورة الذهنية للمؤسسة •
 وسياساتها وتوجهاتها. 

 . الأهمية: 2.1
 تعود أهمية خدمة الزبون عبر الأنترنت إلى مجموعة من الأسباب، نوجزها فيما يلي:

يقدم التسويق الإلكتروني خدمة واسعة، ولا يعترف بالحدود الجغرافية، مما يجعل المنافسة   المنافسة: •
ات، ولكن  ر( الإلكترونية تقدم نفس المنتجتشتد والمنتجات تتضاعف وتتشابه، فالعديد من المواقع )المتاج

  سسات التي لم تتمكن من ما يمكن التركيز عليه والتميز به في البيئة الإلكترونية هو خدمة الزبائن، فالمؤ 
 .(2)ضاء زبائنها، منافسيها على بعد نقرة واحدةإر 
أكثر احتمالا لتذكر مدى جودة  عبر الأنترنت  الزبون الذي يقوم بالشراء تجربة الشراء على الأنترنت: •

تجربة الشراء، فالتجربة الناجحة التي يتمكن فيها الزبون من استعراض التشكيلات السلعية والخدمية  
هي التي تدفعه للعودة إلى موقع المؤسسة  ،المتوفرة ومن ثم طلبها وإنهاء إجراءات الشراء دون عناء

حيث تبين الدراسات أن زبون من خمسة قد اضطر للتخلي عن الشراء على   ،(3) والقيام بالشراء مرة ثانية
 .(4)الأنترنت بسبب الصعوبات التي واجهها أثناء عملية الطلب 

عادة ما يقوم الزبائن بمشاركة تجاربهم اليومية مع الأصدقاء  مشاركة الأخبار والتجارب السيئة: •
      التواصل الاجتماعي، مجموعات الأخبار، غرف المحادثة خلال مواقع  آخرين من والعائلة وأشخاص 

 

 .24بتصرف من جمال الدين محمد مرسى، مصطفى محمود أبو بكر، مرجع سابق، ص  -1
2-https://ar.extra digital.co.uk/articles/ecommerce-customer-service.html; consulté: 15/08/18 

 . 55أنظر: محمد حجازي، مرجع سابق، ص  -3
4-VIOT (C), Le e-marketing, op cité, p 65. 



 كمدخل لكسب رضا الزبون الإلكتروني التسويق                                         الرابعالفصل 
 

182 
 

أو حتى بوضع آراء وتعليقات على المنتج، وهذا لا يشمل جودة السلعة أو الخدمة فحسب، بل أيضا  
أكثر من التجربة  تداولها أن التجربة السيئة يتم  تجربة خدمة الزبائن، وبما أن المؤسسات على يقين 

بتصفح الموقع يز على تقديم خدمة متميزة للزبائن، حيث عندما يقوم الزبون الجيدة، فهي ملزمة بالترك
، يتم التواصل معه والاستجابة لطلباته، حتى لا يشعر أنه  والبحث عن منتج ما الإلكتروني للمؤسسة

يتفاعل مع آلة وإنما مع أشخاص حقيقيين، فخدمة الزبائن المتميزة في قطاع التسويق الإلكتروني هي  
 ساس للارتقاء بمستوى رضا الزبون. حجر الأ

 وظائف وأدوات خدمة الزبون عبر الأنترنت ودورها في تحقيق الرضا:  .2
 . الوظائف: 1.2

عبر الأنترنت في مجموعة من الوظائف التي تساعد المؤسسة في التوجه نحو   تتمثل خدمة الزبون 
 وفيما يلي أهم هذه الوظائف: ا وبناء علاقات طويلة الأمد معهم، إرضاء زبائنه

وذلك بتوفير المواقع الإلكترونية للمؤسسات خاصيتي البحث العادي  تسهيل عملية البحث عن المنتج: •
لى الزبون العثور على المنتجات التي يبحث عنها، والمفاضلة بينها وبين  والبحث المتقدم التي تسهل ع

 عديد البدائل من المنتجات التي تعرضها المواقع الأخرى. 
يمكن للزبون من خلال الموقع الإلكتروني للمؤسسة الحصول وفي  توفير المعلومات عن المنتج: •

معلومات حول طرق   شراءه، بالإضافة إلى الوقت الحقيقي على مواصفات تفصيلية عن المنتج الذي يود 
ا يمك ن الزبون من التعرف مالاستعمال والسعر والتخفيضات وأساليب الدفع وطرق الشحن وغيرها، م

 قرار الشراء. ذ تخااالسريع والدقيق على خصائص المنتج، ومن ثم عقد مقارنات مع البدائل المتاحة قبل 
لتلبية   تجات مصممة خصيصا: ذلك بتقديم المؤسسة لمن (*)الزبون الشخصنة أو التفصيل على مقاس  •

 ن في البيئة الإلكترونية يفرض على المؤسسة التوافقفتغير سلوك الشراء لدى الزبائ ،(1) الاحتياجات الفردية
رضا الوالاستجابة لطلبات زبائنها، كل حسب رغبته، نحو تحقيق أكبر قدر من  ،(2)مع أي طلب خاص 

 

(*)- La personnalisation des produits              

الإيصاء التسويقي وتكنولوجيا المعلومات وأثرها في تحقيق رضا فؤاد حمودي العطار، بشرى جواد محمد رضا،  -1
، مجلة الإدارة والاقتصاد، دورية علمية محكمة تصدر -دراسة استطلاعية لشركات الصناعة النسيجية في العراق–الزبون 

 . 120، ص 8عن كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة بغداد، العراق، العدد  
  . 87الطويل، هضيمة عبد الواحد سلطان الجنابي، مرجع سابق، ص أكرم أحمد رضا   -2
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ومن بين التكنولوجيات المساعدة على تطبيق مفهوم   .(1) لمؤسسة من جهة، ومنتجاتها من جهة أخرى عن ا
 الشخصنة ما يلي: 

الإلكترونية، وهي   المواقع : تستخدم هذه الطريقة بكثرة من قبل)*(تكنولوجيا الفلترة التعاونية ➢
ل الخصائص والسلوكيات الاستهلاكية  لياستخدام اللوغارتميات وأدوات تحليل البيانات لدراسة وتح

لمجموعة من الزبائن، من أجل تقديم عروض مستهدفة )سلع وخدمات( لأي زبون آخر تتوافق 
 .(2) مع هذه المجموعة سلوكياته الشرائية

وباستخدام   ،يمكن الاعتماد على سجل المشتريات السابقة للزبون سجل المشتريات السابقة للزبون:  ➢
م توقع السلوك الشرائي للزبون في المستقبل، ومن  المعادلات الرياضية وأدوات تحليل البيانات يت  

 .(3) ثم تقديم عرض بمنتج فريد لكل زبون، يمتاز بجاذبية عالية
هو عدم عزل الزبون عن العمليات والأنشطة التي تقوم بها المؤسسة،  :إشراك الزبون في العمليات •

، طوال أيام الأسبوع  مع زبائنها خاصة وأن التسويق الإلكتروني يبقي المؤسسة على اتصال وتواصل دائم 
الأنشطة   حتى في أيام العطل والأعياد، ما يمك ن الزبائن من الاطلاع على مختلف ، ساعةال وعلى مدار

ت والفعاليات التي تقوم بها المؤسسة، كما يتيح للمؤسسة إمكانية التفاعل مع زبائنها، والاستجابة  والعمليا
 الفورية لحاجاتهم ورغباتهم واستفساراتهم بشكل دائم ومستمر.

في الأوقات  الخدمات  وأويعني الالتزام بالوعود التي تقطعها المؤسسة للزبون، وتسليمه السلع  الالتزام: •
ون أي تأخير، وتبعا للمواصفات المتفق عليها مسبقا، وضمن المبلغ المحدد لذلك، كما يستطيع  د المحددة، 

مع إمكانية متابعة   ،(*)*الزبون من خلال الموقع الإلكتروني للمؤسسة متابعة طلبيته في مراحلها المختلفة
بالمؤسسة وعلى سمعتها في  ، حيث يؤثر ذلك  بشكل كبير على ثقة الزبائن عبر العالم محطات الشحن

 السوق.
 

 

 . 121فؤاد حمودي العطار، بشرى جواد محمد رضا، مرجع سابق، ص  -1
(*)- Filtrage collaboratif.  

2-http://www.e-marketing.fr/Definition-Glossaire/Filtrage-collaboratif-241825.htm ;consulté 

le: 18/08/2018 

 . 106محمد حجازي، مرجع سابق، ص  -3
يمكن للزبون متابعة طلبيته عبر الموقع الإلكتروني للمؤسسة من مرحلة إرسال الطلبية، إلى مرحلة الإعداد  -)**(

 )الإنجاز(، ووصولا إلى مرحلة التسليم.
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ويكون بالإجابة على كافة الأسئلة والاستفسارات التي يطرحها الزبائن على   الرد على الاستفسارات: •
أو مواقع التواصل الاجتماعي، على أن تكون الإجابات   للمؤسسة أو البريد الإلكتروني الموقع الإلكتروني

  التي تعرض منتجات مشابهة  تصل الزبائن بالمواقع (*)طشاملة وصادقة، بالإضافة إلى توفير رواب
 لإمكانية المقارنة والمفاضلة بينها. 

: يتم حل مشكلات وشكاوى الزبون في الفضاء الإلكتروني من خلال الاستجابة  حل مشكلات الزبائن •
والانحرافات وتقويمها  الفورية والتفاعل اللحظي مع مشكلة الزبون، والحرص على تعديل كافة الأخطاء 

 .(1) بالأسلوب الأمثل لتحقيق مستوى أعلى من الرضا والحفاظ على الزبون 
 . الأدوات: 2.2

تقدم خدمة الزبون عبر مجموعة من الأدوات التي تقود كلها إلى تعظيم رضا الزبون، وزيادة مستوى 
 الأدوات ما يلي: ومن أهم هذه ،(2) ولائه للمؤسسة وموقعها ومنتجاتها

حيث تتيح المراسلة مع إدارة الموقع  ،لربط الزبون مع إدارة الموقع استخدام نماذج البريد الإلكتروني: •
ويمكن ملاحظة هذا العنصر في المواقع  ،(3) للزبون الحصول على إجابات واضحة حول استفساراته

 :(4) الإلكترونية ضمن تسميات كثيرة منها
 .(*)*مساعدة  -
 .*(*)*اتصل بنا  -
 .*(*)**قسم الخدمات والدعم  -
 .**(*)**أرسل رسالتك  -

وهذه الجهة  رسائل البريد الإلكتروني الواردة،إدارة الموقع جهة متخصصة للتعامل مع  وتوفر
 :(5) تمارس مهاما وأنشطة متعددة منها

تحليل رسائل البريد الإلكتروني الوارد وتصنيفها وتبويبها إلى مجموعات لتسهيل التعامل معها والإجابة   -
 عليها. 

 

(*)-liens 

1- mawadoo3.com/ العملاء  -خدمة–معايير   2018/ 18/08تاريخ الإطلاع   
 . 72، مرجع سابق، ص التسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة،  -2
 . 124يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص  -3
 . 66محمود حسين الوادي، بلال محمود الوادي، مرجع سابق، ص  -4

(**)-Assistance. 

(***)-Contactez-nous. 

(****)-Service et support. 

(*****)-Envoyez votre message. 

 . 125يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص  -5
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 إعداد الإجابات المناسبة لأسئلة واستفسارات الزبائن.  -
 الإلكتروني. بناء سياسة ناجعة لمراجعة رسائل البريد  -
 المتكررة من رسائل البريد الإلكتروني.بناء نظام للرد الآلي على بعض الأنماط  -
تحقيق المنافع الممكنة لنظام المعلومات التسويقية من خلال البيانات والمعلومات الواردة في رسائل  -

 البريد الإلكتروني. 
 ل على تطوير وتحسين هذا المستوى. مراقبة وملاحظة مستوى الرضا المتحقق لدى الزبون، والعم -
 لرسائل البريد الإلكتروني.  )*(تحديد مقاييس ومعايير الاستجابة -

 :(1) وهناك مقاييس متنوعة تلجأ إدارة الموقع الإلكتروني إلى تصميمها واعتمادها منها
 الوقت الذي تستغرقه عملية الرد على رسائل البريد الإلكتروني آليا. -
 تستغرقه عملية الرد على رسائل البريد الإلكتروني يدويا. الوقت الذي  -
 تكلفة الرد الواحد على الرسائل.  -
 ساعة.  24التي يتم إنجازها خلال الـــــ  )**(النسبة المئوية لعدد الحلول  -
 خلال مدة محددة.آليا  النسبة المئوية لعدد الحلول التي يتم إنجازها  -
 الحلول التي يتم إنجازها يدويا خلال مدة محددة.النسبة المئوية لعدد  -
غرف أسلوب تستخدم المؤسسة  استخدام غرف المحادثة لتدعيم العلاقة مع الزبائن وكسب رضاهم: •

هم حول الموقع الإلكتروني للمؤسسة بتهم والاستماع إلى آرائهم وشكاويالمحادثة للاتصال بالزبائن ومخاط
 تساعد في فهم وتحديد حاجات الزبائن ورغباتهم بصورة أكثر فعالية.  كما أن غرف المحادثة ومنتجاتها،

ويمكن استخدام المحادثة الجماعية والمحادثة الفردية في هذه الغرف الإلكترونية، كما أن طريقة  
 .(2) الاتصال قد تكون شفوية أو كتابية

 بزيارة موقعا إلكترونيا محددا ون عندما يقوم الزب مع إجابتها:" FAQ" إعداد قائمة الأسئلة المتكررة •
ومن هذا المنطق فإن   فإن إدارة الموقع تتوقع أن يطرح هذا الزبون بعض الأسئلة قبل القيام بعملية الشراء،

 

(*)- Critères de réponse. 

 .      68-67محمود حسين الوادي، بلال محمود الوادي، مرجع سابق، ص  -1
(**)-Résolutions. 

 . 126يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص  -2
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تها وتخصص لها بندا خاصا ضمن  االمؤسسة تقوم بإعداد قائمة بالأسئلة المتكررة من قبل الزبائن مع إجاب 
 .FAQ " (1)" الرئيسية للموقع تحت عنوان الصفحة

من المكالمات الهاتفية التي يتم تلقيها عبر مراكز الاتصال   %80وتشير الدراسات إلى أن نحو 
وبالتالي فإن وضعها على المواقع يفيد في تقديم خدمة   رارا )تداولا(،هي من نوعية الأسئلة الأكثر تك

 .(2)متميزة للزبائن بتكلفة منخفضة

 ودورها في تحقيق رضا الزبون   (E-CRM)إدارة علاقات الزبون الإلكترونية  المطلب الثاني:  
 ، زبائنالهداف الرئيسية للمؤسسات في عملية التسويق الإلكتروني إقامة علاقات متينة مع من الأ

 .)*()CRM-E(الهدف هو إدارة علاقات الزبون الإلكترونية   وإحدى الوسائل لتحقيق هذا
 وطرق تنفيذها: ة. مفهوم إدارة علاقات الزبون الإلكتروني 1

 : ةالإلكتروني مفهوم إدارة علاقات الزبون . 1.1
، سوف نستعرض مفهوم إدارة علاقات ةقبل التطرق إلى مفهوم إدارة علاقات الزبون الإلكتروني 

 الزبون بشكل عام، لنتمكن في الأخير من التمييز والتفرقة بين المفهومين: 
ستراتيجية أعمال محور اهتمامها هو الزبون  ا«على أنها:  (*)*)CRM(تعرف إدارة علاقات الزبون -

بالدرجة الأولى، للحصول على رضاه والمحافظة عليه والاستحواذ على ولائه، عن طريق خدمة مميزة  
«(3). 

، تهدف إلى وزبائنها ي إقامة علاقة تفاعلية بين المؤسسةكمن أهمية إدارة علاقات الزبون فوت
استمرار مداخيلها الناتجة عن نمو تعاملهم معها، خاصة بالنسبة  استمرارية المؤسسة، وذلك من خلال 

، إذ نجد أن الهدف الذي تسعى إليه المؤسسة في وقتنا الحالي من خلال  (4)لولاءاون لها لأولئك الذين يكن  

 

ويوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق  72، مرجع سابق، صالتسويق الإلكترونييمكن الرجوع إلى: سمر توفيق صبرة،  -1
 . 126ص 

 . 150جمال الدين محمد مرسى، مصطفى محمود أبو بكر، مرجع سابق، ص  -2
(*)- Electronic Customer Relationship Management. 

(**)-Customer Relationship Management. 
دراسة حالة بنك التنمية المحلية بولاية  –أثر إدارة علاقات الزبائن على ولاء الزبون مسيكة إبراهيمي، ليندة صديق، -3

، الملتقى الوطني حول: التسويق بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية  قسنطينة
 . 07، ص  2014ديسمبر  16و 15بسكيكدة، الجزائر، يومي  1955أوت   20تسيير، جامعة وعلوم ال

دراسة تحليلية –مواقع التواصل الاجتماعي كوسيلة لإدارة العلاقات مع الزبائن عبد الحميد رولامي، سهام قوت،  -4
رفع من أداء المنظمات، كلية العلوم  ، الملتقى الوطني حول: التسويق بالعلاقات ودوره في اللشركات الاتصالات الجزائرية

 . 03، ص 2014ديسمبر   16و 15بسكيكدة، الجزائر، يومي  1955أوت   20الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة 
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الزبون عن  عندما يدافع  د إلى زبائن دائمين لها، حيث الجد  هو تحويل الزبائن بناء علاقة مع زبائنها 
 .(1) فإن ذلك يتحول إلى مصدر هام من مصادر استقطاب المزيد من الزبائن منتجات وخدمات المؤسسة

 ، فيمكن تعريفها كالآتي:(E-CRM)أما بالنسبة لإدارة علاقات الزبون الإلكترونية 
مجموعة من   وهي ن بواسطة الرفع من مستوى إرضائهم،عملية زيادة معدلات الاحتفاظ بالزبائ « -

الخطوات المنسقة والتي يتم تصميمها من أجل زيادة إيرادات المبيعات وتقوية العلاقات مع الزبائن في 
 .(2) »بيئة الأعمال الإلكترونية 

قنوات الاتصال المباشر مع الزبائن، من   وتعتمد إدارة علاقات الزبون الإلكترونية على استخدام
وإدارة  خلال الأنترنت والبريد الإلكتروني بصورة أساسية، بالإضافة إلى بعض التقنيات الحديثة كالدردشة.

      علاقات الزبائن الإلكترونية قادرة على التعامل مع الزبائن بشكل أوتوماتيكي من دون تدخل بشري 
الموظفين على التعامل وجها لوجه   )CRM(، فبينما تساعد تطبيقات (3)دود أو بتدخل بشري في أضيق الح

تمكن المؤسسة من إدارة علاقاتها مع الزبائن بصورة متميزة وفريدة  (E-CRM)مع الزبائن، فإن تطبيقات 
 .(4) في بيئة الأعمال الإلكترونية

 ت أساسية وهي: وتتضمن إدارة علاقات الزبون الإلكترونية ثلاثة مكونا
يهتم بالعمليات الأساسية التي يتم إنجازها ضمن العلاقات مع الزبون والمتمثلة   النظام العملياتي: -أ

 :(5)في
  والإجابة على استفسارات الزبائن  ل عرض المنتجات، وخصائصها، وبيان إيجابياتها،شموي التسويق: •

 في الوقت المناسب.و للوصول إلى الزبائن بالطريقة المناسبة واستخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصال 

 

، مجلة أبحاث  دور تكنولوجيا المعلومات في تدعيم وتفعيل إدارة علاقات الزبائنعبد الله غانم، محمد قريشي،  -1
دورية علمية محكمة تصدر عن كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر  اقتصادية وإدارية،

 . 146، ص 2011، 10ببسكرة، الجزائر، العدد 
 . 102محمد حجازي، مرجع سابق، ص  -2
  . 06سامية لحول، راوية حناشي، مرجع سابق، ص  -3
الإلكترونية كاتجاه جديد من أجل دعم التسويق الإلكتروني للمؤسسات إدارة علاقات الزبون هاجر دلة، أسيا بورزاق،  -4
، الملتقى الوطني حول: التسويق بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات، كلية -دراسة حالة مؤسسة أمازون -

،  2014ديسمبر  16و 15بسكيكدة، الجزائر، يومي  1955أوت  20العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة 
 . 04ص 

 . 150عبد الله غانم، محمد قريشي، مرجع سابق، ص  -5
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 ، الطلبات  أو تقديم الخدمة للزبون مثل: استقبال كافة مراحل عملية بيع السلعة وتشمل المبيعات: •
 واستلام الطلبيات. ،متابعة الدفع

، وكيفية استعمال  وتشمل المساعدة في حل المشاكل التي تواجه الزبائن بعد الشراء خدمة ما بعد البيع: •
 وخدمات الصيانة والتحديث. ،الاستفادة منها على الوجه الأكملالمنتجات و 

هو الجزء من النظام الذي يتيح الفرصة للتفاعل مع الزبائن مباشرة، وتبادل  النظام التفاعلي: -ب
، الرسائل "SMS" الرسائل القصيرة  ،الاتصال معهم عبر الوسائل التكنولوجية الحديثة كالهاتف

 وغيرها.   ،)*(المواقع الإلكترونية، المؤتمرات المصورة ،الإلكترونية
والمعاملات  ي يتم جمعها عن الزبائن وحاجاتهميهدف إلى معالجة المعلومات الت النظام التحليلي:-ج

التي تمت معهم، وذلك بهدف بناء تصور متكامل عند المؤسسة يساعدها في اتخاذ القرارات الصائبة  
 ، وتحديد كميات منتجاتها، واختيار السوق المناسب.إنتاجهابخصوص سياساتها الخاصة بتطوير 

 أهم العمليات التي يحتويها النظام التحليلي فيما يلي:  ويمكن إبراز
 تحليل معلومات الزبائن المختلفة.  -
تحليل توجهات الزبائن، وذلك من خلال متابعة مشترياتهم والتطور الذي يطرأ عليها من حيث الكميات  -

 المؤسسة في اتخاذ القرارات الخاصة بتوجيه الإنتاج للأصناف الأكثر مبيعا.  ، فذلك يساعد والأنواع
تحليل آراء الزبائن حول ما تبيعه المؤسسة من منتجات من حيث النوعية والخدمة والأسعار   -

 (1) المعروضة.
وإدارة علاقات الزبون   (CRM)يمكن التفرقة بين إدارة علاقات الزبون  ،وبناء على ما سبق

 من خلال الجدول الآتي:، (E-CRM)الإلكترونية 
 
 
 
 
 
 
 

 

(*)- e-conférence. 
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  " CRM-E"وإدارة علاقات الزبون الإلكترونية"  CRM"الفرق بين إدارة علاقات الزبون   (:10الجدول رقم )
 CRM E-CRM المعايير 

 التواصل مع الزبون 
الغالب من خلال  يكون في 

الوسائل التقليدية مثلا في محل 
 أو الفاكس  ،البيع بالتجزئة، الهاتف

الأنترنت، البريد الإلكتروني، 
 الهاتف النقال والأجهزة اللاسلكية 

 وفي أي وقت  في أي مكان ومكان معين  محددة بوقت  خدمة الزبائن 

يركز النظام على الوظائف   تركيز النظام 
 والمنتجات 

احتياجات ومتطلبات يركز على 
 الزبائن 

تخصيص المعلومات حسب 
 الزبون 

التخصيص غير ممكن لأنه يحتاج  
 إلى تغيير كبير على النظام 

من السهل تخصيص المعلومات، 
وتكييفها، وجعلها ديناميكية على  
أساس احتياجات وتفضيلات كل 

 زبون  

 تصميم النظام 
النظام مصمم لقسم معين في 

 المؤسسة أو وحدة عمل 
النظام مصمم لكامل المؤسسة 

 وليس لقسم واحد فقط 
 

 .06هاجر دلة، آسيا بورزاق، مرجع سابق، ص  المصدر:

 تنفيذ إدارة علاقات الزبون الإلكترونية: . طرق 2.1
منهجا معياريا لاكتساب الزبائن عبر الأنترنت والاحتفاظ بهم، ويتكون هذا   (E-CRM)يستخدم 

 نذكرها في الآتي:  ،من أربعة مراحل أساسية المنهج
 جذب الزبائن )الزوار( للموقع المرحلة الأولى: •

استقطاب الزوار الراغبين في التواصل مع المؤسسة عبر الموقع يتم التركيز في هذه المرحلة على 
كالمعلومات  احة على الشبكة، وتقديم المحفزات الإلكتروني، وذلك باستخدام مختلف الوسائل الترويجية المت

المجانية أو العروض التحفيزية التي تساهم في شد الزائر إلى الموقع وكسب رضاه، وبالتالي تشجيع ولائه  
 .(1)للموقع

 وتنقسم إلى قسمين:  المرحلة الثانية •
تعتبر   : توفير الحافز: الزيارة الأولى التي يقوم بها الزبون للموقع الإلكترونيAالمرحلة الثانية  ➢

فإن هذا الزبون لن يعود  تعةالأهم، لأنه ما لم يجد ما يبحث عنه من معلومات ضرورية أو تجربة مم 

 

 . 33محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص  -1
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  ، يتين لاستقطاب وشد اهتمام الزبون الموقع الإلكتروني كاف للموقع ثانية، وينبغي أن تكون جودة ومصداقية
 وتقتضي الضرورة توفير حافز له، ومن الحوافز التي تشجع الزبون على ذلك ما يلي:

 تزويده بمعلومات مجانية.  -
 إتاحة الفرصة له للمشاركة في مجاميع النقاش. -
 يلية. لى شراء منتج ما بأسعار وشروط تفضمساعدته ع -
 .(1) منحه هدايا معينة أو نماذج وعينات مجانية -

بجدوى الحافز : تجميع معلومات عن الزبون لإدامة العلاقة: حال إقرار الزبون Bالمرحلة الثانية  ➢
ج  الذي حصل عليه، فإنه سوف يتخذ قرار الشراء، وهنا سوف يظهر على صفحة الموقع الإلكتروني نموذ 

ل: واصل معه مث، وغالبا ما يتضمن معلومات هامة في عملية إبقاء الت)استمارة( يجب على الزبون ملأه
 .(2)وتلميحات عن الزبون لمعرفة ميوله ،سمه، عنوان سكنه، رقم هاتفهالبريد الإلكتروني الخاص به، إ

  ، إلا بعد التأكد من اشتراك الزبون لكن تقتضي الضرورة أن يكون النموذج اختياريا، ولا يتم عرضه 
 .(3) حتى لا تثير إزعاج الزبون   الأسئلة التي يتضمنها قليلة وبسيطةكما يجب أن تكون 

   الحفاظ على المحاورة باستخدام الاتصال الشبكي المرحلة الثالثة: •
لغرض بناء العلاقة بين المؤسسة والزبون توجد ثلاثة طرق رئيسية باستخدام الأنترنت للاتصال به  

 :(4) وهي
 إرسال بريد إلكتروني للزبون.  -
 تتوافق وتتناسب مع رغباته وأذواقه.عرض معلومات معينة على الموقع الذي يدخل عليه الزبون  -
 لإيصال المعلومات إلى الفرد.استخدام تقنية الدفع  -

الاتصال الهاتفي أو الزيارات   المحاورة عن طريق أدوات أخرى مثل:ويمكن أيضا أن تتوفر 
ي المحافظة على الاتصال مع الزبون، فإن الكثير من  المادية ف ، وبالإضافة إلى هذه الطرق الشخصية

الأجهزة التسويقية الأخرى يمكن استخدامها لتشجيع المستخدمين على الرجوع إلى الموقع الإلكتروني وهي  
 تتضمن: 

 

 . 34محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص  -1
 . 10هاجر دلة، آسيا بورزاق، مرجع سابق، ص  -2

3- ANKRI(C), LANOO (P), op cité, p 240. 

 . 414، مرجع سابق، ص إدارة علاقات الزبون يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي،  -4
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برامج الولاء: فالزبائن سوف يعودون إلى الموقع لمعرفة عدد نقاط الولاء التي تم جمعها أو تحويلها إلى   -
 .(1)عروض 

 معلومات عن منتجات جديدة أو الترويج أو الأسعار. -
 المفكرات الشخصية: أي تذكير الزبائن بالمناسبات والتواريخ المهمة.  -
 .(2) دعم الزبائن: مثل الدعم التقني والمعلوماتي -
 الحفاظ على المحاورة باستخدام الاتصال اللاسلكي. المرحلة الرابعة: •

ويكون ذلك عن طريق البريد العادي، وذلك لجذب انتباه الزبون حتى في حالة عدم الاتصال  
 .(3) بالأنترنت 

 علاقات الزبون الإلكترونية: إدارة . عناصر وأدوات 2
 . عناصر إدارة علاقات الزبون الإلكترونية:1.2

 إدارة علاقات الزبون الإلكترونية فيما يلي:تتمثل عناصر 
وهو عملية إشراك وتزويد الزبائن بالمعلومات التي يحتاجونها عن سلعة أو خدمة  :عنصر المشاركة •

البحث عن منتج ما عبر الأنترنت، فإنه يشارك في  الزبون بمعينة وتوجيههم لشرائها، حيث عندما يبدأ 
والبحث عن المعلومات، والتفاعل مع  ،صفحات المواقع الإلكترونيةاستعراض المحتوى الموجود على 

ضرورة دعم إدارة علاقات الزبائن الإلكترونية لهذه  المعلومات الموجودة، وتكوين الأفكار، وهو ما يعني
 الأنشطة المختلفة وتحديد احتياجات الزبائن في هذه المرحلة.

ائه، كما يقوم باختيار أداة  ن باختيار المنتج ويلتزم بشر الزبو الطلب هو عملية يقوم فيها  عناصر الطلب: •
مربوطة مع نظام المخزون وسلسلة التوريد،  الدفع وآليات إدارة الطلب، حيث يجب أن تكون هذه الأخيرة

 .(4) حتى يتم تعديل الحركات تلقائيا من المخزون 
هي عملية متكاملة حول إدارة معلومات المنتج، وهي جزء من إدارة المعرفة، لأنها   عنصر الإنجاز: •

تتطلب معرفة معلومات عن حركة المنتج وسلسلة التوريد، وهي عمليات مهمة للقدرة على التحكم في  
 تسليم المبيعات إلى مشتريها في أي مكان.

 

 . 35محمد سمير أحمد، مرجع سابق، ص  -1
 . 415، مرجع سابق، ص إدارة علاقات الزبون يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي،  -2
 . 10سابق، ص هاجر دلة، آسيا بورزاق، مرجع  -3
 . 07سامية لحول، راوية حناشي، مرجع سابق، ص  -4



 كمدخل لكسب رضا الزبون الإلكتروني التسويق                                         الرابعالفصل 
 

192 
 

بائن المختلفة ومساعدتهم في حل  ويتضمن قدرة النظام على تلبية احتياجات الز  عنصر الدعم: •
   المشاكل التي يتعرضون لها، سواء في طريقة استخدام المنتج، أو وجود مشكلة فنية في المنتج نفسه، 

هو وجود تطبيق إمكانية تتبع أمر   حدد، ومن أشهر أمثلة تقديم الدعم أو عدم وصول المنتج في الوقت الم
 .(1)الشراء
 علاقات الزبون الإلكترونية: . أدوات إدارة 2.2

يعتبر وسيلة ضرورية  عن الزبائن الحاليين والمحتملين  أقصى قدر من البيانات  إن جمع وتحليل
 يلي:أهم الأدوات المستخدمة في ذلك ما لكترونيا، ومن ستراتيجية إدارة علاقات الزبائن إتعتمد عليها ا

م يتم  ومن ث ،ية يعرض على الزبون تعبئتهالكتروناستبيانات إ: وهي عبارة عن استقصاءات الزبائن •
البيانات تسمح للمؤسسة بالتعرف  وهذه وجودة عالية وبتكلفة أقل، ص البيانات وتحليلها بسرعة كبيرةاقتنا

 لى: ع
 ن بالمنتجات التي تقدمها المؤسسة. مدى اهتمام الزبو  -
 حجم المشتريات المتوقع منها. -
 التعامل مع المؤسسات المنافسة.هل سبق للزبون  -
 التعرف على طرق الشراء التي يفضلها الزبون، مثل استخدام شبكة الأنترنت ونقاط البيع المباشرة.  -

عندما يعبئ الزبون أو المتصفح استمارات التسجيل أو الشراء لدى  استمارات الشراء أو التسجيل: •
التي تجمع وتحلل، وكذلك الحال عند  نزا ثمينا من البيانات )المتجر( الإلكتروني فإنه يقدم بذلك ك الموقع

بل جعلها  تعقيد إجراءات التسجيل والشراء  استعمال بطاقات الولاء من طرف الزبون، ولكن ينصح بعدم
 .(2) وسلسة حتى لا ينفر منها الزبون بسيطة 

يمكن وضع قسم في الموقع الإلكتروني ينتقل إليه الزبون بالنقر عليه، ومن خلال   الاتصال الصوتي: •
هذا القسم يمكن للزبون التحدث ومخاطبة ممثل المؤسسة، والتخاطب يكون بالصوت وليس بالكتابة كما  

وتستخدم الطريقتين )الاتصال الهاتفي وغرف المحادثة( في جمع   ،(3)هو الحال في غرف المحادثة
 لتوجيه عمليات تطوير وتحسين المنتجات المقدمة لهم في المستقبل.  المعلومات عن الزبائن

 

 . 24سوزي صلاح مطلب الشبيل، مرجع سابق، ص  -1
 . 105محمد حجازي، مرجع سابق، ص  -2
 . 153عبد الله غانم، محمد قريشي، مرجع سابق، ص  -3
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وهي عبارة عن ملفات صغيرة متكونة من أحرف وأرقام يثبتها الموقع الإلكتروني الذي تم   الكوكيز: •
التعرف على هؤلاء  ب للمؤسسة  الكوكيز زيارته على جهاز حاسوب الزائر )المتصفح(، حيث تسمح 

يقية اللازمة في المستقبل ن من اتخاذ الإجراءات التسو متصفحين ومتابعة سلوكهم الشرائي، مما يمك  ال
والمنتجات التي تعرضها مع متطلبات وتفضيلات الزبائن الحاليين   الإلكترونية المواقع وتكييف

 .(1) والمحتملين
المعلومات عن المستخدم عبر الأنترنت، وهذه تطبيقات تقوم بجمع عن وهي عبارة  :)*(تنصبرامج الت •

  ، خدمالتطبيقات عادة ما يتم تضمينها في البرامج المجانية التي تمنح عبر الأنترنت، وبدون علم المست
 .(2)جوز استخدامها لأنها تتعدى على خصوصية الأفراد وهي طريقة لا أخلاقية ولا ي 

 تحقيق رضا الزبون: في مراحل الشراء ودوره في "  E-CRM" . تطبيق3
تلعب الإدارة الإلكترونية لعلاقات الزبون دورا حيويا في عملية الشراء بمراحلها الثلاثة: مرحلة ما  

ز برضا الزبون والحفاظ على ولائه،  قبل الشراء، مرحلة الشراء، ومرحلة ما بعد الشراء، من أجل الفو 
 ي:ويمكن توضيح ذلك فيما يل

 الشراء ودوره في تحقيق رضا الزبون:  قبلفي مرحلة ما " E-CRM"  تطبيق •
هي إعطاء المعلومات للزبائن   (E-CRM)إن المرحلة الأولى من إدارة علاقات الزبون الإلكترونية 

وأخذ معلومات عن الزبائن للتعرف على ميولهم وأذواقهم، وتوفير مهام متعلقة بأنشطة ما قبل الشراء  
بد من توفير محرك بحث فعال على  الدخول والانتساب بالعضوية للموقع الإلكتروني، كما لا  كتسجيل
التي يودون الحصول عليها، وأن يقدم الموقع   بحيث يتمكن الزبائن من البحث عن المعلومات  الموقع،

 .(3)إمكانية التخصيص لكل زبون حسب رغبته وذوقه
ومن جهة أخرى لابد أن يكون الموقع جذابا، فكلما كان الموقع جذابا، كلما كانت القدرة على  

، وعند التصميم يجب الأخذ بعين الاعتبار أن يكون محتوى  (4) استقطاب الزبائن والمحافظة عليهم أكبر
الموقع هادفا وموجزا من حيث النصوص والعبارات والصور حتى يتم تحميل وفتح الصفحات بسرعة، وهذا  

 

 . 105محمد حجازي، مرجع سابق، ص  -1
(*)- Espiogiciel. 

، دار الحامد  التجارة الإلكترونية والأعمال الإلكترونية: من منظور تقني وتجاري وإداري خضر مصباح الطيطي،  -2
 . 113، ص 2008للنشر والتوزيع، عمان، 

 . 28-27سوزي صلاح مطلب الشبيل، مرجع سابق، ص  -3
 . 216يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص  -4
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، وأن (1) يعد حافزا إيجابيا للمستخدمين، وكذلك يجب أن يتميز الموقع بسهولة الاستخدام والبعد عن التعقيد 
مج  نتجات التي يعرضها معقولة، فضلا عن ضرورة اللجوء إلى العروض الترويجية وبراتكون أسعار الم

 المرحلة وإقناعه بالانتقال إلى مرحلة الشراء.  الولاء لكسب رضا الزبون في هذه
 في مرحلة الشراء ودوره في تحقيق رضا الزبون:" E-CRM"  تطبيق •

كبير على قرار الزبون لاستكمال معاملة الشراء عبر  تؤثر الإدارة الإلكترونية لعلاقات الزبون بشكل 
، وذلك من خلال منح الزبائن زيادة في الشعور بالأمن والخصوصية، والحد من أي مخاطر الأنترنت 

ل قدرة الموقع على  لأداء صفقاتهم عبر الأنترنت، وتوفير الثقة الكافية في الشراء الإلكتروني، من خلا
 .(2)بائن، ومنع الأشخاص غير المخول لهم من الوصول إليهات الشخصية للز حماية البيانا

كما أن وجود عدة طرق للدفع على المواقع الإلكترونية للمؤسسة، بحيث يختار الزبون الطريقة  
لمؤسسة وموقعها  زيد من ثقة الزبون ورضاه عن االمناسبة له، يزيد من نسبة المبيعات على الموقع، وي

 ومنتجاتها. 
 في مرحلة ما بعد الشراء ودوره في تحقيق رضا الزبون: " E-CRM"  تطبيق •

وحل مشاكل  تكون متصلة بخدمات ما بعد البيع في هذه المرحلة يجب أن   (E-CRM) إن وظائف
الزبائن، حيث تعتبر تجارب الشراء الإيجابية بعد إتمام الصفقة عاملا هاما في نجاح أي مؤسسة، لذلك 

 يجب أن ينظر لها على أنها نقطة انطلاق نحو بناء علاقة مستمرة مع الزبائن. 
عبر الأنترنت تحتاج إلى تشجيع الزبائن لمناقشة المشاكل التي   ات ومن جهة أخرى فإن المؤسس

رضا  لتحقيقوتقديم الدعم الكافي لهم  ،المعروضة تحسين المنتجات ، واستخدام ملاحظاتهم في تواجههم
 .(3)الزبون في مرحلة ما بعد الشراء

 استقطاب زبائن جدد والاحتفاظ بالزبائن الحاليين: الثالثالمطلب 
  الجهود التسويقية التي تمارسها المؤسسات عبر الأنترنت تهدف إلى تحقيق هدفين إن مجمل 

 :(4) أساسيين هما
 استقطاب زبائن جدد. -
 الاحتفاظ بالزبائن الحاليين.  -

 

 . 08-07ع سابق، ص سامية لحول، راوية حناشي، مرج -1
 . 08نفس المرجع السابق، ص   -2
 . 33سوزي صلاح مطلب الشبيل، مرجع سابق، ص  -3
 . 110يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص  -4
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فالمؤسسات الناجحة لا تكتفي باستقطاب الزبائن في المقام الأول، وإنما تعمل باتجاه إرضائهم وبناء  
مصدرا من   الزبائن الموالين غالبا ما يكونون من لنفسها البقاء والنمو، فعلاقات طويلة الأمد معهم لتض

 ، نطباعاتهم الإيجابية حول المؤسسةوا ،مصادر استقطاب زبائن جدد من خلال مقترحاتهم ، توصياتهم
 .(1)والمنتجات التي تقدمها ،موقعها

فإنه   ين،والاحتفاظ بالزبائن الحاليوحتى تنجح المؤسسات عبر الأنترنت في كسب زبائن جدد 
دف، بدءا بدراسة وتحليل  ق هذا الهيتحق تقود إلى ل والوسائل المختلفة التي يفترض فيها أن تسلك السب 

 .(2) والعمل على إشباعها بشكل أفضل من المنافسين ،وأذواق هؤلاء الزبائن ،رغبات  ،حاجات 
، ويمكن  (3)تسويقي متميز عبر الأنترنت  وهو ما يمكن تحقيقه من خلال تقديم المؤسسات لمزيج

 توضيح ذلك فيما يلي: 
 التميز في تخطيط وتطوير المنتجات عبر الأنترنت:  •

يمكن للمؤسسة تحقيق التميز في تخطيط وتطوير المنتجات عبر الأنترنت من خلال تحديد حاجات 
الزبائن ورغباتهم وأذواقهم بدقة، وذلك باستخدام وسائل متعددة منها وسائل قد يجري تنفيذها بصورة تقليدية  

رس في واقع التسويق  تشمل كل ما يماتدعم أنشطة التسويق الإلكترونية )وهذه الوسائل والأساليب قد 
، وهو عبارة عن استمارة  )*((، وهناك أساليب أخرى إلكترونية وأشهرها أسلوب الاستبيان الإلكترونيالتقليدي

يصرح فيها الزبون ببيانات محددة عن نفسه ومواصفاته، وهذه البيانات تساعد في تحديد المنتج )الصنف(  
 .المؤسسة ملاءمة له من بين المنتجات التي تطرحهاالأكثر 

 التميز في الأنشطة الترويجية:   •
 ا فيها الإعلان، العلاقات العامةخلال ممارسة الأنشطة الترويجية المختلفة بممن ويكون ذلك 

 التسويق المباشر، وتنشيط المبيعات بصورة متميزة. 

 

 . 98، ص 2009، دار اليازوري العلمية، عمان، إدارة عمليات الخدمةحميد الطائي، بشير العلاق،  -1
 . 110يوسف أبو فارة، مرجع سابق، ص  -2
 . 66، مرجع سابق، ص التسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة،  -3

الاستبيان الإلكتروني: هو عبارة عن استمارة موجودة على الموقع الإلكتروني للمؤسسة والتي ترافق عادة أي استعلام -)*(
وتهدف هذه الاستمارة الإلكترونية إلى تزويد  يقوم به أي زائر لموقع المؤسسة، أو يتم إرسالها عبر البريد الإلكتروني للزبون، 

 المؤسسة بمعلومات أساسية عن الزبائن وسلوكياتهم الاستهلاكية.



 كمدخل لكسب رضا الزبون الإلكتروني التسويق                                         الرابعالفصل 
 

196 
 

  ، كل عنصر من هذه العناصر المذكورةوتستطيع المؤسسات عبر الأنترنت أن تحقق التميز في 
وهو ما يجعلها قادرة على الوصول إلى أعداد أكبر فأكبر من الزبائن الجدد من خلال التأثير عليهم  

 بالحملات الترويجية الفاعلة. 
  ، والإقناع بها والدفع إلى شرائها هو التعريف بالمنتجات  إن الهدف الأساسي للأنشطة الترويجية

وبذلك فإن الأنشطة الترويجية إذا مورست بصورة فاعلة فإنها ستقود إلى تحقيق هذا الهدف، وتؤدي إلى 
 استقطاب زبائن إلكترونيين جدد.

، ومن   تتوافر في ظل التسويق التقليديوالأنترنت يوفر للمؤسسات بعض الوسائل والأساليب التي لا
  ، والمجتمعات الافتراضية  ،لزبائن عن طريق البريد الإلكتروني، والمحادثة الفردية والجماعيةذلك مخاطبة ا

 .(1)وغيرها  ،ومجموعات الأخبار
 التميز في تسعير المنتجات: •

، وتعتمد المؤسسات في ذلك (2)ويكون ذلك من خلال تقديم أسعار متميزة للمنتجات المعروضة
إغرائهم لشراء ما  ، و جدد اظ بالزبائن الحاليين واستقطاب زبائن قادرة على الاحتف استراتيجيات تسعيرية مرنة 

 تعرضه من منتجات عبر الأنترنت. 
دفع آمنة وأساليب دفع قادرة على المنافسة وتحقيق أهداف  فإنه ينبغي توفير نظم ،ومن جانب آخر

 .(3)الزبائن وأهداف المؤسسة
 وخدمات(:التميز في توزيع المنتجات )سلع  •

 لعملية ينبغي أن تعتمد المؤسسة استراتيجيات توزيع تكون قادرة على تحقيق أفضل ظروف وشروط
 .(4)التسليم، بما يضمن التسليم السريع وفي الوقت المناسب للسلع والخدمات 

رضاهم   العلاقات مع الزبائن والارتقاء بمستوى  وتعزيز تنميةب إن التميز في توزيع المنتجات يسمح 
فالولاء لمن يقدر أكثر على تحقيق الإشباع لاحتياجات الزبون   ء،ولاالمؤسسة يصل إلى درجة ال عن

 .(5) ومقابلة توقعاته
 

 

 . 111يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص  -1
 . 66، مرجع سابق، ص التسويق الإلكترونيسمر توفيق صبرة،  -2
 . 112يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص  -3
 . 51ادي، بلال محمود الوادي، مرجع سابق، ص محمود حسين الو  -4
 . 146جمال الدين محمد مرسى، مصطفى محمود أبو بكر، مرجع سابق، ص  -5
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 :الفصل خلاصة
 النتائج التالية: من خلال الدراسة التي قمنا بها في هذا الفصل، يمكننا أن نخلص إلى

وأساس استمراريتها في ظل المنافسة   ةالأساسي للمؤسسكونه المحرك يكتسب رضا الزبون أهمية كبيرة ل -
إلى التعرف على  جميع المؤسسات الراغبة في تحقيق البقاء والنمو في السوق  الشديدة، وعليه تحتاج

ما يرضي هؤلاء الزبائن  وتطلعات زبائنها، والعمل على توفيرها بالمقاييس المطلوبة، ب ،حاجات، رغبات 
 هم.ويحقق ولاء

الزبون الراضي مجموعة من السلوكيات وردود الفعل الإيجابية التي تحقق عائدا كبيرا   ينتج عن -
 كتكرار عملية الشراء، التحدث بكلام إيجابي عن منتجات المؤسسة والولاء للعلامة التجارية.  ،للمؤسسة

لمتزايدة  أن حالة عدم الرضا تأتي نتيجة للتوقعات ا ون بين التوقع وعدم الرضا، ويرون يربط الباحث -
للزبون والتي تزيد الفجوة بين الخصائص التي يحصل عليها ودرجة توقعاته، ومن السلوكات الناتجة عن  
عدم رضا الزبون نذكر: مقاطعة منتجات المؤسسة، التحدث بسلبية عن المؤسسة ومنتجاتها، تقديم  

 .ومنظمات الدفاع عن حقوق الزبون  واللجوء إلى العدالة ،الشكاوى 
رضا أو عدم رضا الزبون تعتمد المؤسسة على مجموعة من القياسات، سواء انطلاقا من لتحديد  -

ومعدل الاحتفاظ بالزبائن، أو بالقيام   ،العناصر المرتبطة بنشاط المؤسسة كالحصة السوقية، المردودية
وبحوث الزبون  ،بالبحوث الكيفية من خلال إدارة شكاوى واقتراحات الزبائن، تحليل الزبائن المفقودين

الخفي التي تسمح بالتقرب أكثر من الزبائن وتحليل سلوكاتهم لقياس مستوى الرضا لديهم، كما يمكن  
للمؤسسة الاعتماد على البحوث الكمية وهي الأكثر دلالة ودقة لقياس رضا الزبون، حيث هناك نسبة  

استخدام المؤسسة لطرق قياس  كبيرة من الزبائن غير الراضين الذين يفضلون عدم التعبير عن ذلك، ف
والمقابلات المتعمقة يسمح لها بمعرفة مدى رضا الزبون عن   ،كمية كالاستقصاء، المجموعات المستهدفة

 المنتجات التي تقدمها واتخاذ الإجراءات التصحيحية اللازمة لتحسين أدائها ورفع مستوى رضا زبائنها.   
التسويق الإلكتروني أفرز نوعا جديدا من الزبائن )الزبائن  لمفهوم اليوم المؤسسات الكثير من إن تبني  -

الذين يعتمدون على تكنولوجيا الأنترنت في البحث والمفاضلة بين المنتجات المعروضة   ،الإلكترونيين(
ويتميز الزبون الإلكتروني بسلوك شرائي متطور يجعله يتوقع خدمات أفضل بكثير مما   ،للبيع عبر الشبكة
 يات البيع العادية )التقليدية(، ويبحث عن أعلى مستويات الجودة وبأقل سعر.هو سائد في عمل 
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يتطلب تحقيق رضا الزبون في ظل ممارسة التسويق الإلكتروني إقامة علاقات قوية ومستمرة مع  -
الزبائن،  هؤلاء الخاصة ب تأمين وحماية البيانات الزبائن، البساطة في التعامل مع الموقع الإلكتروني، 

ه من تلقي إجابات عن استفساراته  ضافة إلى توفير خدمة الزبون على الموقع الإلكتروني التي تمكنبالإ 
 في الوقت المناسب وبدون تحمل أي تكلفة. وحلولا لمشاكله

تتمثل خدمة الزبون عبر الأنترنت في مجموعة من الوظائف التي تساعد المؤسسة في التوجه نحو   -
طويلة الأمد معهم، وذلك من خلال تسهيل عملية البحث عن المنتجات  إرضاء زبائنها وبناء علاقات 

وتوفير الخصائص والمواصفات التفصيلية عنها، مما يمكن الزبون من عقد مقارنات مع البدائل المتاحة  
 قبل اتخاذ قرار الشراء.

ن من خلال  ( قنوات الاتصال المباشر مع الزبائ E-CRMتستخدم إدارة علاقات الزبون الإلكترونية ) -
ن المؤسسة من إدارة علاقاتها مع الزبائن بصورة متميزة  الأنترنت والبريد الإلكتروني والدردشة، حتى تمك  

 وفريدة في بيئة الأعمال الإلكترونية.  
تهدف مجمل الجهود التسويقية التي تمارسها المؤسسات عبر الأنترنت إلى استقطاب زبائن جدد  -

ين، وهو ما يمكن تحقيقه من خلال تقديم مزيج تسويقي إلكتروني متميز يتلاءم والاحتفاظ بالزبائن الحالي 
 ها. هم عن المؤسسة ومنتجاتالزبائن ويزيد من درجة رضاوأذواق هؤلاء  ،مع حاجات، رغبات 
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 :تمهيد
  يم المتعلقة بالتسويق الإلكتروني بعدما تطرقنا في الجزء النظري من هذه الدراسة إلى مختلف المفاه 

يق الإلكتروني في كسب رضا وإسهامات التسو  ،عناصر المزيج التسويقي الإلكترونيوكذا بنيته الشبكية، و 
الجزائر للهاتف النقال       نأتي في هذا الفصل إلى إسقاط هذه المفاهيم على مؤسسة اتصالات  ،الزبون 

من خلال استعراض المزيج التسويقي الإلكتروني للمؤسسة وتقديم أرقام ومؤشرات حول نمو  -موبيليس -
ا إلى معرفة الدور وتطور القطاع الذي تنشط فيه، بالإضافة إلى القيام بعملية سبر الآراء نسعى من خلاله

 موبيليس. ويق الإلكتروني في إرضاء زبائنالذي يلعبه التس
قة ابة رائدة في قطاع الاتصالات، والسذه المؤسسة، كونها مؤسسة وطنيهعلى  اختيارناوقد وقع 

 . بمستوى رضا زبائنهاإلى تبني أسلوب التسويق الإلكتروني للارتقاء  
 ، تتمثل في:مباحث ناول هذا الفصل أربع وعليه يت

 . لاتصالات في الجزائروضعية قطاع االمبحث الأول: 
 . نظرة عامة عن مؤسسة موبيليس ومزيجها التسويقي الإلكترونيالمبحث الثاني:  
 . للدراسة الميدانية يالإطار المنهجالمبحث الثالث: 
 .  الفرضيات تحليل نتائج الاستبيان واختبار صحة المبحث الرابع: 
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 الاتصالات في الجزائروضعية قطاع الأول: المبحث 
إلى الجهود الكبيرة راجع ذلك و  ا،ملحوظ اتعرف تكنولوجيا المعلومات والاتصال في الجزائر تطور 

من خلال إعادة هيكلته وتحديثه وفتحه أمام   ،الاتصالات   قطاعلة الجزائرية للنهوض ب التي بذلتها الدو 
أي مجال، من الهاتف النقال إلى الهاتف الثابت   اهتمام الدولة ثمار المحلي والأجنبي، ولم يستثنالاست

ووصولا إلى الأنترنت، وذلك لأجل تحسين البيئة الرقمية وتطوير المعاملات الإلكترونية التي تتم في  
 خضمها. 

 وضعية سوق الهاتف النقالالمطلب الأول: 
حول أهم التطورات التي سجلها سوق الهاتف النقال في الجزائر   ومؤشرات  ايقدم هذا المطلب أرقام

 .(4G)الرابع  وقسم الجيل ،(3G) ، قسم الجيل الثالث (*)GSM( (1)(، بأقسامه الثلاثة: قسم 2017سنة 
 : GSMقسم . 1

 :(GSM) قسمعدد المشتركين في . 1.1
  20,126مقابل  2017ديسمبر  31مليون مشترك في  14,386( GSM)لقد بلغ عدد مشتركي 

 كما يبينه الجدول الآتي: ،(%28,52ـ )تقدر نسبته ب  اه عرف انخفاضأي أن ،2016مليون في سنة 

  ( GSM)حظيرة مشتركي  (:11الجدول رقم )
  2017  

اتصالات الجزائر 
 للهاتف النقال

أوبتيموم    
 تيليكوم الجزائر

الوطنية للاتصالات 
 الجزائر

 
2016 2017 

عدد 
 14385131 20125227 3704243 6025545 4655343 المشتركين 

 % 28.52- نسبة التطور 
 

 . د والمواصلات السلكية واللاسلكيةسلطة الضبط للبري  المصدر:
 شبكات التكنولوجيات الحديثة للجيل الثالث يفسر هذا الانخفاض أساسا بهجرة المشتركين نحو و 

(3G )والجيل الرابع (4G) . 
 

)*(-GSM (Global System for Mobile)  ويتمثل في الأرضية العالمية للهاتف النقال التي تتم بفضلها :
النقالة، وذلك عبر الصوت والنص )الرسائل القصيرة(، غير أنها لا تمكّن من الدخول إلى الأنترنت المكالمات عبر الهواتف 
 وإرسال واستقبال الصور. 
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 الدفع البعدي(:و  حسب نوعية الاشتراك )الدفع المسبق( GSM). توزيع مشتركي 2.1
زي" في صيغة الدفع  امل أوبتيموم تيليكوم الجزائر "جيللمتع ( GSM) تبلغ نسبة المشتركين في قسم 

في صيغة الدفع البعدي وهو ما  (2,34%) و مشترك 5884305 يعادلأي ما ( % 97,66) المسبق
 مشترك، أما بالنسبة للمتعامل اتصالات الجزائر للهاتف النقال "موبيليس" فهناك 141240يعادل 

وهو ما يعادل   (8,90%)مشترك في صيغة الدفع المسبق و 4240999أي ما يعادل  (%91,10)
تصالات  مشترك للمتعامل الوطنية للا 3704243ومن أصل  مشترك في صيغة الدفع البعدي. 414344

  3103546من المشتركين في صيغة الدفع المسبق أي ما يعادل  (83,78%) الجزائر "أوريدو" هناك
ول د مشترك، كما يبينه الج 600697في صيغة الدفع البعدي وهو ما يعادل  (16,22%)مشترك و
 الموالي:

الدفع  و  الاشتراك )الدفع المسبق حسب نوعية( GSM) توزيع حظيرة مشتركي (:12الجدول رقم )
 البعدي(

 2017  

المتعامل                 
 صيغة الاشتراك  

 اتصالات الجزائر
 للهاتف النقال

 أوبتيموم 
 تيليكوم الجزائر 

 الوطنية للاتصالات 
 الجزائر

 مجموع 

GSM  

 % 91,96 % 83,78 % 97,66 % 91,10 الدفع المسبق 

 % 8,04 % 16,22 % 2,34 % 8,90 الدفع البعدي

 . سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية المصدر: 

  (GSM)الدفع المسبق يمثل الصيغة الأكثر انتشارا في قسم  السابق أننستخلص من الجدول 
 في الدفع البعدي. (% 8,04)  مقابل ،(% 96,91) بالنسبة للمتعاملين الثلاث، وذلك بنسبة اشتراك تقدر بـ

 :(3G) قسم الجيل الثالث. 2

 : (3G) نشر شبكة الجيل الثالث. 1.2

(1) للهاتف النقال من طرف المتعاملين الثلاثة  (3G) تم بسط شبكات الجيل الثالث  2017في نهاية سنة 

)*( 
 ولاية.  48في 

 
 

ثلاث متعاملين: اتصالات الجزائر للهاتف النقال )موبيليس(،  2017بلغ عدد متعاملي الهاتف النقال في الجزائر سنة -)*(
 الوطنية للاتصالات الجزائر )أوريدو(.أوبتيموم تيليكوم الجزائر )جيزي( و 
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 : (3G).عدد المشتركين في الجيل الثالث 2.2
مليون مشترك مقابل   21,593 (3G)بلغ عدد مشتركي الجيل الثالث  2017 ديسمبر 31في 

يبينه   ، كما )% 10,88) ه سجل انخفاضا بنسبة ، أي أن 2016مليون مشترك في نهاية سنة  24,228
 الجدول الموالي:

  (3G)حظيرة مشتركي الجيل الثالث  (:13الجدول رقم )
 2017  

اتصالات الجزائر 
 للهاتف النقال

أوبتيموم    
 تيليكوم الجزائر

الوطنية للاتصالات 
 الجزائر

 
2016 2017 

عدد 
 21592863 24227985 5925945 5462916 10204002 المشتركين 

 % 10.88- نسبة التطور 
   .ة واللاسلكيةيبط للبريد والمواصلات السلكضسلطة ال المصدر:
مما   ،(4G)إلى تحول جزء منهم نحو الجيل الرابع  (3G)يعود تراجع عدد مشتركي الجيل الثالث و 

 يشكل توجها طبيعيا. 
 :البعدي(الدفع و  سب نوعية الاشتراك )الدفع المسبقح (3G) توزيع مشتركي الجيل الثالث .3.2

، أي ما يعادل (%92,44)نسبة مشتركي الجيل الثالث لموبيليس في صيغة الدفع المسبق تبلغ 
بة  ، وتقدر نس مشترك 771184في صيغة الدفع البعدي وهو ما يعادل  ( %7,56) مشترك و 9432818

  4948840أي ما يعادل  (%90,59) زي في صيغة الدفع المسبقالمشتركين في الجيل الثالث لجي
ريدو  و ا بالنسبة لأأم ،مشترك 514076في صيغة الدفع البعدي وهو ما يعادل  ( %9,41) رك ونسبة مشت

في صيغة   (%11,11) مشترك و 5267860أي ما يعادل  ،في صيغة الدفع المسبق (%88,89)فهناك 
 مشترك، كما يبينه الجدول الآتي: 658085وهو ما يعادل  الدفع البعدي

  مسبق ة الاشتراك )الدفع الحسب نوعي  (3G)الجيل الثالث  توزيع حظيرة مشتركي (:14الجدول رقم ) 
 الدفع البعدي(و 

 2017  

المتعامل                 
 صيغة الاشتراك  

 اتصالات الجزائر
 للهاتف النقال

 أوبتيموم 
 تيليكوم الجزائر 

 للاتصالات الوطنية 
 مجموع ال الجزائر

 % 91,00 % 88,89 % 90,59 % 92,44 الدفع المسبق 

 % 9,00 % 11,11 % 9,41 % 7,56 الدفع البعدي

 . سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية المصدر:
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أن الدفع المسبق يمثل الصيغة الأكثر انتشارا في قسم الجيل الثالث السابق نستخلص من الجدول 
(3G)  في صيغة الدفع البعدي. (% 9,00)مقابل  ،(% 91,00) ، وذلك بنسبةالثلاث  نللمتعاملي بالنسبة 

 :(4G) قسم الجيل الرابع .3
 :(4G). نشر شبكات الجيل الرابع 1.3

، كما يبينه الجدول 2017الصعيد الوطني في نهاية سنة لقد تم نشر شبكات الجيل الرابع على 
 الموالي:

 لولايات الوطن  (4G)تغطية شبكات الجيل الرابع  (:15الجدول رقم )

 تغطية الولايات  2017ديسمبر  31إلى غاية 
 ( على الأقل1من قبل متعامل واحد ) ولاية   41
 ( على الأقل 2من قبل متعاملين اثنين ) ولاية   31
 (3من قبل المتعاملين الثلاث )  ولاية   20

 . سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية المصدر:
ولاية   41تم نشر شبكات الجيل الرابع في  2017ه مع نهاية سنة يتبين لنا من الجدول السابق، أن

ولاية من قبل متعاملين اثنين على الأقل، واشترك  31من قبل متعامل واحد على الأقل، وفي  ،من الوطن
 ،ت نجد: الجزائر العاصمة، البليدةومن بين هذه الولايا ،ولاية من الوطن 20المتعاملون الثلاث في تغطية 

 وسطيف. ،بومرداس، تيزي وزو، برج بوعريريج، قسنطينة، تلمسان، وهران، الجلفة
 : (4G). عدد المشتركين في الجيل الرابع 2.3

مشترك، كما مليون ( 688,9) 2017سنة  (4G)خدمة الجيل الرابع  ي لقد بلغ عدد المشتركين ف
 يبينه الجدول الآتي: 

  )G)4 لرابعحظيرة مشتركي الجيل ا (:16الجدول رقم )
 2017  

اتصالات الجزائر 
 للهاتف النقال

أوبتيموم    
 الجزائرتيليكوم 

الوطنية للاتصالات 
 الجزائر

 
2016 2017 

عدد 
 9867671 1464634 2902459 3459409 3505803 المشتركين 

 % 573,37 +  نسبة التطور 
 . ة واللاسلكيةيللبريد والمواصلات السلك الضبطسلطة  المصدر:
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ارتفاعا كبيرا، حيث قد سجلت  (4G)حظيرة مشتركي الجيل الرابع  يتبين لنا من الجدول السابق أن
مليون مشترك مع نهاية   9,868، إلى 2016في نهاية مشترك مليون  1,465انتقل عدد المشتركين من 

 الشكل الموالي: ه، كما يوضح 2017

  ( 4Gالرابع )تطور حظيرة مشتركي الجيل  :(25) الشكل رقم

 
 . الباحثة: من إعداد المصدر

نحو تكنولوجيا الجيل   (3G)والجيل الثالث ( GSM)أساسا إلى توجه مشتركي  د هذا الارتفاعو ويع
هذه   ، إلا أن(4G)، لكن رغم التطور الملحوظ الذي شهدته حظيرة مشتركي الجيل الرابع (4G)الرابع 

 ، وهو ما يفسر بـ:(3G)الأخيرة تبقى أقل بكثير من حظيرة مشتركي الجيل الثالث 
  غياب تغطية الجيل الرابع(4G)  .على مستوى بعض الولايات 

  أسعار الهواتف الذكية المتوافقة مع تكنولوجيا الجيل الرابع ارتفاع(4G). 

 :لدفع البعدي(وا الاشتراك )الدفع المسبقسب نوعية ح (4G)الجيل الرابع  توزيع مشتركي. 3.3
أي ما يعادل ( % 92,84) لموبيليس في صيغة الدفع المسبق تبلغ نسبة مشتركي الجيل الرابع

وتقدر  مشترك، 250 917وهو ما يعادل  ،في صيغة الدفع البعدي (% 7,16) مشترك و 3 254 886
  3 083 660أي ما يعادل  (% 89,14) المسبقزي في صيغة الدفع بة المشتركين في الجيل الرابع لجينس

ا بالنسبة  مشترك، أم 375 749 في صيغة الدفع البعدي وهو ما يعادل( % 10,86)  ونسبة ،مشترك
أي ما  ،اشتراك في الدفع المسبق( % 93,94) مشترك، هناك 2 902 459للمتعامل أوريدو فمن أصل 

 ، مشترك 175 830وهو ما يعادل  ،اشتراك في الدفع البعدي (% 6,06)مشترك و 2 726 629يعادل 
 كما يوضحه الجدول الآتي: 

2017 2016

9,868

1,465

ن  و
ملي

بال

9,868

1,465

ن  و
ملي

+573,37%بال



 موبيليس  الإلكتروني في تحقيق رضا زبائن تحليل إسهام التسويق                        الفصل الخامس
 

206 
 

  ة الاشتراك )الدفع المسبق حسب نوعي  G)(4الجيل الرابع  توزيع حظيرة مشتركي (:17الجدول رقم ) 
 الدفع البعدي(و 

 2017  

المتعامل                 
 صيغة الاشتراك  

 اتصالات الجزائر
 النقالللهاتف 

 أوبتيموم 
 تيليكوم الجزائر 

 الوطنية للاتصالات 
 مجموع ال الجزائر

 % 91,87 % 93,94 % 89,14 % 92,84 الدفع المسبق 

 % 8,13 % 6,06 % 10,86 % 7,16 الدفع البعدي

 . سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية المصدر: 

نتشارا في اشتراكات الجيل الرابع  الصيغة الأكثر اأن الدفع المسبق يمثل السابق يتبين من الجدول 
(4G) اشتراك في  (%91,87) أوريدو(، وذلك بمجموعو  ،ة للمتعاملين الثلاث )موبيليس، جيزي بالنسب

 في الدفع البعدي. (%8,13)الدفع المسبق مقابل 

  :(GSM ،3G ،4G) اشتراكات الهاتف النقال .4

   :النقال. عدد المشتركين في الهاتف 1.4
  2017في الجزائر مع نهاية سنة  (GSM ،3G ،4G)لقد بلغ عدد مشتركي الهاتف النقال 

 مشترك، كما يبينه الجدول الآتي:  45 845 665

 الهاتف النقال  حظيرة مشتركي (:18الجدول رقم )

 2017  
اتصالات الجزائر 

 للهاتف النقال
أوبتيموم    
 تيليكوم الجزائر

للاتصالات الوطنية 
 الجزائر

 
2016 2017 

عدد 
 45845665 4581784 12532647 14947870 18365148 المشتركين 

 % 0,06+ نسبة التطور 

  .سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية المصدر:
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عرفت  قد  (GSM ،3G ،4G) حظيرة مشتركي الهاتف النقال السابق أننستخلص من الجدول 
مليون مشترك في  45,846إلى  2016مليون مشترك في نهاية سنة  45,818، حيث انتقلت من ااستقرار 
 ، ويفسر هذا التوجه نحو الاستقرار بتشبع سوق الهاتف النقال. 2017سنة 
 :(الدفع البعديو  سب نوعية الاشتراك )الدفع المسبق. توزيع مشتركي الهاتف النقال ح2.4

صيغة الدفع في  (GSM ،3G ،4G) الجدول الآتي نسبة مشتركي الهاتف النقالنبين من خلال 
 . وأوريدو زي،جي س،موبيلي :المسبق والدفع البعدي لكل متعامل من المتعاملين الثلاث 

الاشتراك  حسب نوعية (GSM ،3G ،4G)الهاتف النقال  توزيع حظيرة مشتركي (:19الجدول رقم )
 الدفع البعدي(و  )الدفع المسبق

 2017  

المتعامل                 
 صيغة الاشتراك  

 اتصالات الجزائر
 للهاتف النقال

 أوبتيموم 
 تيليكوم الجزائر 

 الوطنية للاتصالات 
 مجموع ال الجزائر

 % 91,49 % 88,55 % 93,10 % 92,18 الدفع المسبق 

 % 8,51 % 11,45 % 6,90 % 7,82 الدفع البعدي

 . سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية المصدر: 
للمتعامل  (GSM ،3G ،4G) نسبة مشتركي الهاتف النقال أنالسابق من الجدول  يتضح لنا
أي ما يعادل  ( % 92,18)  للهاتف النقال )موبيليس( في صيغة الدفع المسبق تقدر بـ اتصالات الجزائر

مشترك، وتقدر   1 436 445في صيغة الدفع البعدي وهو ما يعادل ( % 7,82)مشترك و 16 928 703
وهو ما  ( % 93,10) زي( في صيغة  الدفع المسبقامل أوبتيموم تيليكوم الجزائر )جينسبة اشتراكات المتع 

  1 031 065في صيغة الدفع البعدي، أي ما يعادل  (% 6,90)مشترك، ونسبة  13 916 805يعادل 
صيغة الدفع  لاتصالات الجزائر )أوريدو( فقد بلغت نسبة المشتركين في لا بالنسبة للوطنية مشترك، أم

في صيغة الدفع البعدي وهو ما  (% 11,45)مشترك و 11 098 035أي ما يعادل  (% 88,55) المسبق
 مشترك. 1  434 612يعادل 
في صيغة   (GSM ،3G ،4G)نسبة اشتراكات الهاتف النقال  من هذه النتائج نلاحظ أن انطلاقاو 

تفوق نسبة الاشتراك في الدفع البعدي بالنسبة للمتعاملين الثلاث، وذلك بمجموع  الدفع المسبق
 الآتي: ي الدفع البعدي، كما يوضحه الشكل ف  (% 8,51) الدفع المسبق مقابلفي اشتراك  (% 91,49)
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في صيغتي الدفع المسبق   (GSM ،3G ،4G)  : نسبة الاشتراك في الهاتف النقال )26(الشكل رقم 
 والدفع البعدي 

 
 . : من إعداد الباحثةالمصدر

 . الكثافة الهاتفية للنقال:3.4
  ( % 111) حيث انتقلت من(، % 2) لقد عرفت الكثافة الهاتفية للنقال انخفاضا طفيفا تقدر نسبته بـ

مليون نسمة سنة   41.3، ذلك بالرغم من ارتفاع عدد السكان من 2017سنة ( % 109) إلى 2016سنة 
 كما يبينه الجدول الموالي: ،2017مليون نسمة سنة   42.2إلى  2016

 الكثافة الهاتفية للنقال  (:20الجدول رقم )

 2016 2017 

(1) السكان بالمليون 
)*( 41,3 42,2 

 % 109 % 111 الكثافة الهاتفية الإجمالية 

 . سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية المصدر:

مقارنة بالسنة الماضية إلى استقرار  ( % 2) بنسبة 2017يفسر تراجع الكثافة الهاتفية للنقال سنة 
 وتشبع سوق الهاتف النقال في الجزائر. 

 . الحصة السوقية لمتعاملي الهاتف النقال: 4.4
يمكننا من خلال الجدول الموالي الاطلاع على الحصة السوقية لمتعاملي الهاتف النقال في الجزائر  

 . 2017سنة 

 

 معلومات مقدمة من الديوان الوطني للإحصائيات. -)*(

8,51%

91,49%

2017سنة 

الدفع البعدي

الدفع المسبق
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  حصص السوق لمتعاملي الهاتف النقال (:21الجدول رقم )

 
2017 

اتصالات الجزائر 
الوطنية للاتصالات   أوبتيموم تيليكوم الجزائر  للهاتف النقال

 الجزائر
GSM 32,36 % 41,89 % 27,75 % 

3G 47,26 % 25,30 % 27,44 % 

4G 35,53 % 35,06 % 29,41 % 

حصة السوق الإجمالية  
 % 27,34 % 32,60 % 40,06 لكل متعامل 

 . سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية المصدر:

زي( قد حظي سنة امل أوبتيموم تيليكوم الجزائر )جيالمتع السابق أننلاحظ من خلال الجدول 
ويليه على التوالي اتصالات   ،(% 41,89) بنسبة قدرها (GSM)الـ بأكبر حصة سوقية في قسم  2017

  والوطنية للاتصالات الجزائر )أوريدو( بنسبة  ( % 32,36) الجزائر للهاتف النقال )موبيليس( بنسبة 
وتفسر هذه الوضعية بكون المتعامل أوبتيموم تيليكوم الجزائر هو الوافد الأخير إلى سوق   ،(% 27,75)

قبل قدوم كل من تكنولوجيات   (GSM)، إضافة إلى امتلاكه أكبر حظيرة لمشتركي (3G)الجيل الثالث 
 .(4G)والجيل الرابع  (3G)الجيل الثالث 

يحتل الصدارة في  الجزائر للهاتف النقال )موبيليس(ل اتصالات أن المتعامأعلاه كما يبين الجدول 
من زبائن  ( % 60) حيث يشكل عدد مشتركي الجيل الثالث ، (% 47,26) بنسبة (3G)قسم الجيل الثالث 

وهو ما يفسر تزايد شعبية استخدام الأنترنت عبر الهاتف النقال على شبكة موبيليس، ثم يأتي   ،موبيليس
بتيموم تيليكوم  و وفي الأخير أ ،(% 27,44)  بنسبة)أوريدو( تصالات الجزائر بالمرتبة الثانية الوطنية للا

  (3G)تأخر هذا الأخير في إطلاق خدمة الجيل الثالث  وللإشارة فإن ،(% 25,30) بنسبة)جيزي( الجزائر 
المتعامل فضل التريث والتأكد من نجاعة وفعالية وجودة الشبكة وتهيئة كامل الظروف   يعود إلى أن 

 لإطلاق الخدمة.
 فيحتل المتعامل اتصالات الجزائر للهاتف النقال (4G)ا فيما يخص خدمة الجيل الرابع أم

حيث يلتزم هذا المتعامل بتكريس موقعه الريادي  ،(% 35,53) المرتبة الأولى في السوق بنسبة )موبيليس(
  ، بفضل أكبر شبكة تقنية في الجزائر و  قة الجزائريين ث والمساهمة بشكل كبير في تنمية اقتصاد البلد بفضل 
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ويفسر هذا  ،(% 35,06) بنسبة)جيزي( ثم يليه في المرتبة الثانية المتعامل أوبتيموم تيليكوم الجزائر 
بتيموم تيليكوم الجزائر تدارك التأخر الذي كان قد و السوق للمتعاملين بمحاولة أ التقارب الكبير في حصص 

، والذي تسبب في فقدانه لعدد كبير من المشتركين وحصة  (3G)سجله في نشر شبكات الجيل الثالث 
قبل باقي   (4G)سوقية هامة، وذلك من خلال محاولة تغطية كامل ولايات الوطن بشبكات الجيل الرابع 

  فيحتل المرتبة الثالثة والأخيرة بنسبة  تصالات الجزائرأما بالنسبة للمتعامل الوطنية لا  المتعاملين،
في معظم  (% 10) والتي لم تتجاوز 2017بمحدودية التغطية التي حققها سنة ، ويفسر ذلك (% 29,41)

الولايات، وهو الحد الأدنى المطلوب في دفتر الشروط الذي وضعته سلطة الضبط للبريد والمواصلات 
 السلكية واللاسلكية.

 . وضعية عروض متعاملي الهاتف النقال: 5.4
من خلال  2017و 2016)الدائمة والترويجية( لسنتي يمكن التعرف على عروض الهاتف النقال 

 الجدول الآتي:

  عروض الهاتف النقال (:22الجدول رقم )

 الفقرات
2016 2017 

المجموع 
2016 

المجموع 
2017 

الدفع 
 المسبق

الدفع 
 البعدي

الدفع  المختلط
 المسبق

الدفع 
 البعدي

 المختلط

 66 108 15 21 30 11 38 59 العروض الدائمة

 42 99 12 2 28 16 26 57 العروض الترويجية

 108 207 27 23 58 27 64 116 المجموع

  . سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية المصدر:

  66موزعة على  ، اعرض ( 108) مئة وثمانية  2017بلغ عدد عروض الهاتف النقال في سنة 
 . 2016عرض ترويجي في سنة   99وعرض دائم   108مقابل  ،عرض ترويجي 42عرض دائم و 

بالعروض  2017مقارنة بسنة  2016ويفسر تفوق عدد عروض متعاملي الهاتف النقال في سنة 
 . 2016سنة   (4G)المكثفة المقترحة أثناء إطلاق خدمة الجيل الرابع النقال  

  ( 2017-2001) وفي الأخير يمكننا تلخيص تطور سوق الهاتف النقال في الجزائر خلال المرحلة 
 الي:من خلال الشكل المو 
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 ( 2017-2001)ي الفترة ف  (GSM ،3G ،4G)تطور الحظيرة الإجمالية للهاتف النقال: (27) رقم الشكل

 

 . سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية :المصدر

يرة أسرع  أخذ ينمو بوت  (GSM) عدد مشتركي الهاتف النقال في قسم  يتبين لنا من الشكل أعلاه أن
بتيموم  و أو  : اتصالات الجزائر للهاتف النقالاثنين للهاتف النقال)وجود متعاملين  2003بداية من سنة 

ليكوم الجزائر(، ثم مع دخول الوطنية للاتصالات إلى السوق الجزائرية للهاتف النقال كمتعامل ثالث  يت
حظيرة   عرفت  ، حيث 2013تضاعفت معدلات النمو واستمر عدد المشتركين في الارتفاع إلى غاية سنة 

كات  انخفاضا كبيرا يعود أساسا إلى هجرة نسبة كبيرة من المشتركين نحو شب (GSM)  مشتركي
  ا تطور  (3G)وبالمقابل سجلت حظيرة مشتركي الجيل الثالث  ،(3G)الحديثة للجيل الثالث  ت التكنولوجيا

، والذي نتج عنه توجه  (4G)، وهو تاريخ إطلاق خدمة الجيل الرابع 2016ملحوظا استمر إلى غاية سنة 
، مما تسبب في تراجع  (4G)إلى تكنولوجيات الجيل الرابع  (3G)عدد كبير من مشتركي الجيل الثلث 

   .(4G)ونمو حظيرة مشتركي الجيل الرابع  (3G)حظيرة مشتركي الجيل الثالث 

 وضعية سوق الهاتف الثابت: الثانيالمطلب 
 : 2017الثابت في الجزائر سنة   فومؤشرات لتطور سوق الهات انقدم فيما يلي أرقامس

 :اشتراكات الهاتف الثابت. 1
 . عدد المشتركين في الهاتف الثابت: 1.1

(  %3) تراجعا في عدد المشتركين بنسبة 2017الهاتف الثابت مع نهاية سنة سوق لقد سجل 
 ، كما يبينه الجدول الآتي: مقارنة بالسنة الماضية

 



 موبيليس  الإلكتروني في تحقيق رضا زبائن تحليل إسهام التسويق                        الفصل الخامس
 

212 
 

 الهاتف الثابت حظيرة مشتركي  (:23الجدول رقم )
 التطور 2017 2016 عدد مشتركي الهاتف الثابت 

 %( 1,41-)  44402- 3 130 357 3 174 759 السلكي

WLL 950 229 171 -229779 (-99,93 )% 

4GLTE/wimax 292 777 099  921 +143807 ( +18,50 )% 

 %( 3,12-) 130374- 4 051 627 4 182 001 المجموع
 

 . سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية :المصدر
مليون مشترك أي   4,052حوالي  2017لقد بلغ عدد مشتركي شبكة الهاتف الثابت في نهاية سنة 

، ويمكن تفسير هذه الوضعية بانخفاض  2016مشترك مقارنة بسنة  130374يقدر بـ  اانخفاضأنه سجل 
الذي نتج عن عمليات التصفية  و ، WLL" (-%99,93)"و (1,41%-)في الخط السلكي  مشتركينال نسبة 

هذا الانخفاض قد تقلص بفعل الارتفاع الذي شهدته  اتصالات الجزائر، غير أنمؤسسة ت بها التي قام
 . "4GLTE/wimax" حظيرة مشتركي الجيل الرابع 

من خلال  2017ويمكن توضيح التراجع الذي سجله سوق الهاتف الثابت في الجزائر نهاية سنة 
  الشكل الموالي:

 تطور عدد مشتركي الهاتف الثابت   (:28الشكل رقم )

 

 . ةمن إعداد الباحث: المصدر

 :اثابت اهاتفي ا. نسبة الأسر التي تمتلك خط2.1
 .2017في نهاية سنة  ( %57,60)  اثابت  اهاتفي ابلغت نسبة الأسر الجزائرية التي تمتلك خط

 : .عروض الهاتف الثابت2
من خلال   2017و  2016)الدائمة والترويجية( لسنتي يمكن التعرف على عروض الهاتف الثابت 

 الجدول الآتي:

4 051 627 4 182 001

2017 2016

%3-
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 .وضعية عروض الهاتف الثابت (:42الجدول رقم )

 الفقرات 
المجموع  2017 2016

2016 
المجموع 
 المؤسسة السكني  المؤسسة  السكني  2017

 5 5 1 4 3 2 العروض الدائمة 

 6 1 1 5 0 1 ة العروض الترويجي 

 11 6 2 9 3 3 المجموع

 . سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية :المصدر

  ا عرض ف الثابت قد ارتفع إلى إحدى عشرةعدد عروض الهات  انطلاقا من الجدول السابق يتبين أن
عروض دائمة   05عروض ) ، مقابل ستة2017ترويجية( في سنة عروض  06عروض دائمة و  05)

 . 2016وعرض واحد ترويجي( في سنة 
ويفسر هذا الارتفاع النسبي في عدد العروض إلى العروض المقترحة أثناء إطلاق الجيل الرابع  

 ."4GLTE/wimax" الثابت 

 وضعية سوق الأنترنت: الثالثالمطلب 
بتزايد معدلات النفاذ إلى  ، وذلك 2017شهد سوق الأنترنت في الجزائر نموا ملحوظا في سنة 

 الأنترنت الثابت والنقال. 
 الأنترنت الثابت:  .1

  3,169، حيث بلغ عدد المشتركين 2017لقد عرف سوق الأنترنت الثابت تطورا كبيرا في سنة 
 ، كما يظهر في الشكل الموالي:2016مليون مشترك سنة   2,860مليون مشترك، مقابل 

 الأنترنت الثابت (: تطور سوق 29الشكل رقم )

 
 . سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية: المصدر

3,169

2,860

2017 2016

% +11

ن  و
ملي

بال
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، وهو ما يبينه  ( %45,04) 2017الأسر التي تمتلك النفاذ إلى الأنترنت في سنة  نسبةكما بلغت 
 الجدول التالي:

 .الاشتراكتوزيع مشتركي الأنترنت الثابت حسب نوعية  (:52الجدول رقم )

 2017سنة  مشتركو الأنترنت الثابت 

ADSL 918 246 2 

 4G 368 919التدفق العالي الثابت 

 Wimax 1731ويماكس 

 3 168 017 مجموع مشتركي الأنترنت الثابت 

 % 45.04 نسبة الأسر التي تمتلك النفاذ إلى الأنترنت 

 

 . سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية :المصدر

      مشترك( وعدد مشتركي 3 130 357تبين المقارنة بين عدد مشتركي الهاتف الثابت السلكي )و 
"ADSL"  (918 246 2)مشترك يمتلكون خطا ثابتا بدون أنترنت   883 439 ، أن"ADSL" . 

مقارنة   (% 3,50) النفاذ إلى الأنترنت فقد عرفت زيادة بـفيما يخص نسبة الأسر التي تمتلك أما 
، اللـذان سجلا  "4GLTEو ADSL" ، وهذا يرجع أساسا إلى زيادة عدد مشتركي الأنترنت 2016بسنة 

مشترك، كما يبينه الشكلين   143 576و 163 804ارتفاعا في عدد المشتركين الجدد بلغ على التوالي: 
 المواليين: 

    )ADSL (حظيرة مشتركي (: تطور30الشكل رقم )

   
 . سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية: المصدر

2 246 918
2 083 114

2017 2016

% 8+
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   )4G LTE(حظيرة مشتركي الجيل الرابع الثابت  (: تطور31الشكل رقم )

 
 . السلكية واللاسلكيةسلطة الضبط للبريد والمواصلات : المصدر

 : النقالالأنترنت  .2
مليون   25,693مليون مشترك مقابل  31,461الأنترنت النقال  ، بلغ مشتركو2017في سنة 
 ، كما يظهر في الشكل الآتي:2016مشترك في سنة  

     عدد مشتركي الأنترنت النقال (: تطور32الشكل رقم )

 
 . والمواصلات السلكية واللاسلكيةسلطة الضبط للبريد : المصدر

  (% 74,55)  نسبة  2017وقد بلغت الكثافة الهاتفية للأنترنت النقال )النفاذ إلى الأنترنت( في سنة 

 ي:كما يبينه الجدول الموال
 

 

919 368

775 792

2017 2016

% 18,50+

31 460 534

25 692 619

2017 2016

%22+
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 الهاتفية للأنترنت النقال  الكثافة (:62الجدول رقم )

 2017سنة  

 3G 863 592 21لأنترنت النقال مشتركو الجيل الثالث ل

 4G 671 867 9مشتركو الجيل الرابع للأنترنت النقال 

 31 460 534 مجموع مشتركي الأنترنت النقال 

 % 74,55 رنت النقال )النفاذ إلى الأنترنت المقدم للسكان(الكثافة الهاتفية للأنت

 . سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية :المصدر
وهذا بالرغم من النمو   ،الأكثر انتشارا في سوق الأنترنت النقال (3G)ويبقى قسم الجيل الثالث 

ه في الواقع شبكات الجيل الثالث الخاصة بالمتعاملين  ، لأن(4G)الكبير الذي سجله قسم الجيل الرابع 
 ، في حين مازالت شبكات الجيل الرابع في طور الانتشار.الثلاث تغطي أغلبية السكان 

 نظرة عامة عن مؤسسة موبيليس ومزيجها التسويقي الإلكتروني: الثانيالمبحث 
"موبيليس" جاء كنتيجة حتمية لتحرير قطاع الاتصالات وانفتاح السوق على   سةظهور مؤس إن

إلى جانب مكانة التسويق   ،المنافسة، وسنتعرض في هذا المبحث إلى التطور التاريخي للمؤسسة وأهدافها
موبيليس  مؤسسة ر المزيج التسويقي الذي تعتمده الإلكتروني في هيكلها التنظيمي، وأخيرا نستعرض عناص 

 . وتحقيق رضا زبائنها  الفضاء الإلكتروني للارتقاء بالوظيفة التسويقية في
 التعريف بمؤسسة موبيليسالمطلب الأول: 

المؤسسة الوطنية   (1)أهم فروعأحد تعد مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال "موبيليس" 
  الإستراتيجية وصنع قراراتها  بها، واستقلالية تامة في مهامها  "اتصالات الجزائر"، لها هيكل تنظيمي خاص 

 والمالية والتسويقية.
 :نبذة تاريخية عن مؤسسة موبيليس .1

تعتبر مؤسسة موبيليس أول متعامل للهاتف النقال بالجزائر، حيث تم الإعلان عن نشأتها في شهر  
مليون   100برؤوس أموال عمومية، قدرت بـ  (SPA)، وهي مؤسسة ذات أسهم 2003أوت من سنة 

 

 تتكون مؤسسة "اتصالات الجزائر" من فرعين: -1
 .Algérie Télécom Mobile: (ATM)اتصالات الجزائر للهاتف النقال "موبيليس" والمعروفة اختصارا بـ -
 .Algérie Télécom Satéllite: (ATS)اتصالات الجزائر الفضائية -
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ألف دينار جزائري للسهم، وقد تعدى عدد عمالها   100سهم بقيمة  1000دينار جزائري، مقسم على 
عامل   1700، ليعود ويرتفع من جديد إلى 2005عامل سنة  600، وتراجع إلى 2003عامل سنة  1000
باب  ب ا عن مقرها الاجتماعي فيتواجد في حي الأعمال ، أم2017عامل سنة  5000ويتجاوز  2006سنة 
 .( 1) -الجزائر العاصمة -الزوار

موبيليس على البقاء بالقرب من زبائنها والإصغاء الدائم لهم بما يتوافق مع شعارها   تحرص مؤسسة
ية، وذلك بتبني أحدث التكنولوجيات في ليهم خدمات متنوعة، ذات جودة عال، كما تعرض ع"أينما كنتم"

عالم الاتصالات، حيث قامت هذه الأخيرة بإبرام عقود شراكة مع كبريات المؤسسات العالمية في هذا 
، لتطوير شبكاتها والارتقاء بخدماتها وتحسين مستواها  ZTE (2))و (Huawei, Ericssonالمجال 

 التنافسي تحسبا لمزيد من الانفتاح. 
بمحطات تاريخية هامة أسهمت في  2018منذ نشأتها إلى غاية سنة  " موبيليس"ة وقد مرت مؤسس

 تطورها ورقيها، يمكن تلخيصها في الآتي: 
 : 1999سنة 

تغطي سوى بعض  لا من طرف وزارة البريد والمواصلات، لكن الشبكة ''  GSM ''إطلاق أول عرض -
 المدن الكبرى كالجزائر العاصمة، وهران وقسنطينة. 

 : 2000سنة  
تحويل وزارة البريد والمواصلات إلى وزارة البريد وتكنولوجيات الإعلام والاتصال، والتي أوكلت لها مهمة  -

 . ستراتيجية قطاعية لتطوير تكنولوجيا الإعلام والاتصالا الضبط ووضع
 افسة. إنشاء سلطة الضبط للبريد والمواصلات مكلفة بتنظيم السوق والسهر على احترام قواعد المن-
 تأسيس مؤسستين مستقلتين هما: بريد الجزائر واتصالات الجزائر.-

 : 2001سنة 
شبكة الهاتف النقال  على رخصة لوضع واستغلال  (OTA)حصول مجمع أوبتيموم تيليكوم الجزائر -

 . زي"تحت علامة "جي
 

 
 

1-www.mobilis.dz; consulté le 25/06/2018 

2-Journal mobilis, publication d’ATM, n°01, p06, disponible sur le site: www.mobilis.dz; 

consulté le 14/08/2018 

http://www.mobilis.dz/
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 : 2002سنة 
 للهاتف النقال والثابت.استفادة مؤسسة "اتصالات الجزائر" من رخصة لتنظيم نشاطاتها -

 : 2003سنة 
دخول رخصة مؤسسة اتصالات الجزائر حيز التطبيق، حيث أوكلت مهمة توفير خدمة الهاتفية النقالة  -

الموروثة عن وزارة البريد وتكنولوجيات الإعلام   '' GSM'' لمؤسسة اتصالات الجزائر باستعمال شبكة 
 والاتصال. 

، في شكل مؤسسة ذات (ATM Mobilis)إنشاء فرع اتصالات الجزائر للهاتف النقال "موبيليس" -
 .أسهم

 (1) منح رخصة ثالثة للهاتف النقال لمجمع "الوطنية للاتصالات"-

 : 2004سنة 
 .موبيليس تدشن أول مركز لخدمة المشتركين من أجل الرد على الشكاوى والاستفسارات -
 مليون مشترك.موبيليس تحقق -
بالشراكة مع مؤسسة   )*((UMTS)ن أول شبكة تجريبية لخدمة الهاتف النقال الجيل الثالث موبيليس تدشّ -

 الصينية للتكنولوجيات. "هواوي"
 مكتب بريد. 3200عقد شراكة بين موبيليس وبريد الجزائر لتوزيع منتجاتها على مستوى  -

 : 2005سنة 
 .**( )«Roaming»اتفاقية مع دول أجنبية لتطبيق خدمة  18إمضاء -
 موبيليس تفتح أول وكالة تجارية لها بالأبيار )الجزائر العاصمة(.-
 ( ملايين مشترك.04موبيليس تحقق أربعة ) -
  .www.mobilis.dz  (2)إنشاء الموقع الإلكتروني للمؤسسة: -
 

 

1-Journal mobilis, publication d’ATM, n°01, op cité, p07 

)*(-(Universel Mobile Télécommunications System) UMTS  : .وهي خدمة الجيل الثالث 

 )**(- Roaming :  تسمح هذه الخدمة لمشتركي الهاتف النقال بإجراء مكالمات خارج الوطن، بنفس الرقم المستخدم داخل
 الوطن. 

2-Journal mobilis, publication d’ATM, n°01,op cité, p07. 

http://www.mobilis.dz/
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 : 2006سنة 
 تدخل العام الجديد بخمسة ملايين مشترك.موبيليس  -
 من أصولها بهدف زيادة وتوسيع استثمارها. % 30موبيليس تفتح رأسمالها وتتنازل عن -
تعلن موبيليس عن عرض لمكالمات غير محدودة، وهو الأول من نوعه في سوق الهاتف النقال في -

 .(1) الجزائر
 : 2007سنة 

 . «Racimo»خدمة التعبئة من الحساب الجاري اسمها   إطلاقموبيليس تعلن عن -
 ملايين مشترك.( 06أكثر من ستة ) على موبيليس تحوز  -

 : 2008سنة 
 . (Facebook)إنشاء صفحة لمؤسسة موبيليس على الفايسبوك -
زي" متصدر تعتبر المنافس الأول للمتعامل "جيموبيليس تحتل المرتبة الثانية في سوق الهاتف النقال، و -

 السوق.
 وتسجيل تقريبا سبعة ملايين ونصف مشترك.  )*(تعريف كل شرائح موبيليس -

 : 2009سنة 
 ( ملايين مشترك. 10موبيليس تعلن عن تحقيق عشرة ) -
 .www.mobilis.dz الموقع الإلكتروني لموبيليس باللغة العربية:  -

 : 2010سنة 
 القصيرة حصريا على شبكة موبيليس.نتائج شهادة البكالوريا متوفرة عبر الرسائل -

 : 2011سنة 
 .(Youtube)إنشاء قناة لمؤسسة موبيليس على اليوتوب -
 موبيليس تطور شبكتها على مستوى ولاية أدرار. -
 .SMS(2)ـ للاطلاع على كشف الحساب البريدي الجاري عن طريق ال" موبيليس تطلق خدمة "رصيدي-

 

1-Journal mobilis, publication d’ATM, n°02, p07 disponible sur le site: www.mobilis.dz. 

 «SIM»عن إلزامية بيع شرائح الهواتف النقالة   «ARTP»تعلن سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية-)*(
وفق عقود تسلم للزبائن في نقاط البيع المعتمدة رسميا لدى متعاملي الهاتف النقال، فضلا عن توقيف تشغيل الشرائح 

 مجهولة الهوية التي لم تسو وضعيتها.
2- www.mobilis.dz; consulté le 14/08/2018.  

http://www.mobilis.dz/
http://www.mobilis.dz/


 موبيليس  الإلكتروني في تحقيق رضا زبائن تحليل إسهام التسويق                        الفصل الخامس
 

220 
 

   .ا في الصالون الدولي لتكنولوجيا الإعلامـبمشاركته (3G) الثالث موبيليس تدخل عالم الجيل -

 : 2012سنة 
 .)*((TPE)إطلاق خدمة التعبئة الإلكترونية عن طريق جهاز الدفع الإلكتروني -
موبيليس أول متعامل للهاتف النقال يطرح على مشتركيه تشكيلة متنوعة من الهواتف الذكية والألواح -

 الرقمية.
 : 2013سنة 

 .«Twitter»إنشاء صفحة موبيليس على تويتر -
ولاية في اليوم   19مشترك عبر  2.265.000وعلى شبكة موبيليس  (3G)إطلاق خدمة الجيل الثالث -

 الأول من إطلاق الخدمة.
 .SMSإطلاق خدمة الفايسبوك عبر الـ -

 : 2014سنة 
 .«Instagram»نستغرام إنشاء صفحة لموبيليس على الإ-
تضع موبيليس تحت تصرف مشتركي الدفع المسبق جوزات جديدة للأنترنت، مع إضفاء تعديلات على  -

 الجوازات القديمة.
( الإضافية وهي:  09عبر الولايات التسع ) (3G)تعلن موبيليس عن بداية تسويق خدماتها للجيل الثالث -

 .(1)، تلمسان، الجلفة والواديىعين الدفلتيزي وزو، سطيف، تبسة، تيارت، البليدة، 
 : 2015سنة 

 ولاية بشبكات الجيل الثالث. 35موبيليس المتعامل الأول والوحيد لتغطية  -
 ولايات إضافية. 10موبيليس تحصل على ترخيص سلطة الضبط لتغطية  -
 . "Renault Symbol"  موبيليس تحصل على أول سيارة من صنع جزائري )صنع بلادي( وهي سيارة-
 حافلة متصلة. أول تطلق موبيليس مع المؤسسة العمومية للنقل الحضري وشبه الحضري "إيتوزا" -
 مليار دج. 20,7موبيليس أول مستثمر للهاتف النقال في الجزائر بأكثر من -

 

)*(-(Terminal de paiement électronique) TPE  يعمل هذا النظام بواسطة تشفيرة يمكن طبعها بواسطة :
 الجهاز، وهو متوفر عبر شبكة نقاط البيع المختلفة. 

 

1-www.mobilis.dz; consulté le 14/08/2018. 
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مرفق صحي من   2500بين موبيليس ووزارة الصحة تقضي بربط هذه الأخيرة بأكثر من  اتفاقيةتوقيع -
 .(1) (VPN)خلال الشبكة الافتراضية الخاصة 

 . تعلن موبيليس عن تغطية شبكتها لطول خط ميترو الجزائر-
 : 2016سنة 

 شبكة الجيل الرابع. لموبيليس المتعامل الأول الحاصل على رخصة إقامة واستغلال -
موبيليس يعلن عن وضع حيز الخدمة هوائيات جديدة في إطار تمديد النشر التقني لشبكته على مستوى  -

 الطريق السيار شرق/غرب.
 الهاتف النقال.وهي بوابة لألعاب  «MobiliStore»إطلاق موبيليس للتطبيق الهاتفي  -
 . «E-rselli»موبيليس تطلق خدمة الدفع الإلكتروني  -
 موبيليس تقترح خدمة دفع الفواتير باعتماد بطاقات التعبئة. -
 . (3G)ولاية بشبكة الجيل الثالث  48تغطية -

 : 2017سنة 
 وهي خدمة حصرية لموبيليس  «MobMic»إطلاق موبيليس لخدمة  -

 : 2018سنة 
 ." عبر أجهزة الصراف الآلي لبريد الجزائري"أرسلإطلاق خدمة -
 شرط استخدام شريحة "موبيليس". «V-View»إطلاق خدمة المشاهدة عند الطلب -
 . «MobiSpace»إطلاق موبيليس التطبيق الهاتفي  -
 .ound»S«Mob  (2)موبيليس توفر خدمة -

 مؤسسة موبيليس: أهداف .2
 :(3) الأهداف نذكرها فيما يليتسعى مؤسسة موبيليس لتحقيق جملة من 

 

1- VPN:  عبارة عن شبكة اتصال خاصة، يمكن للمؤسسات استخدامها في إنشاء اتصال آمن بالمكاتب والمستخدمين
 المتواجدين في أماكن بعيدة، بتكلفة معقولة.

 

2-www.mobilis.dz; consulté le 14/08/2018. 

3-Journal mobilis, publication d’ATM, n°01, OP cité, p07. 
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 القطاعات السوقية. أسعار مقبولة لتلبية حاجات مختلفتقديم خدمات الاتصال بجودة عالية وب -
 تبني سياسة الإبداع والتغيير لتقديم الجديد بما يتماشى والتطورات التكنولوجية.-
 البلد.تكريس موقعها الريادي والمساهمة بشكل كبير في تنمية اقتصاد -
 تحسين مستوى التغطية ليشمل كامل التراب الوطني وبنوعية ممتازة. -
 ". )*( MVPN" و"   VPN " موبيليس المتعامل الشريك لكل المؤسسات بتطوير شبكتي-
 دخال تعديلات وتحسينات جديدة فيما يخص الموارد البشرية. إ-
 حاضرا ومستقبلا. ئهم بالمشتركين لتحقيق رضاهم وضمان ولاالتكفل الجيد -
 خلق تواصل قوي بين المؤسسة والزبون باعتباره أصلا ثمينا من أصولها.-

 :(1) لأهداف تلتزم مؤسسة موبيليس بمجموعة من القيمولتحقيق هذه ا
 الجودة والإبداع الدائم من أجل مواجهة التحديات التي تفرضها البيئة المحيطة. -
 يتسم بتطور سريع وبآفاق واعدة. ،تنافسي ومعقد الوفاء والشفافية في محيط جد -
 الجدية والمصداقية مفتاح النجاح والتألق. -
 الالتزام بالديناميكية والحيوية في العمل من أجل تحقيق النمو والتطور. -
من أجل ضمان البقاء والاستمرارية   ،غرس روح الفريق والعمل الجماعي وتسهيل تدفق المعلومات -

 للمؤسسة.

 مكانة التسويق الإلكتروني في الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس: الثانيالمطلب 
 : عرض الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس .1

تنشط مؤسسة موبيليس في بيئة شديدة التعقيد والتغيير، لذا فهي تعمل باستمرار على تحديث  
ليضمن التنسيق بين أقسامها ومديرياتها ويتناسب مع   ، هيكلها التنظيمي وجعله أكثر مرونة وديناميكية

وظائفها والأهداف التي تسعى إلى تحقيقها، كما يستجيب لمختلف التغيرات والتطورات التي تفرضها البيئة  
 المحيطة. 

مديريات جهوية،  7مديريات مركزية و  4موبيليس من المديرية العامة ول ويتكون الهيكل التنظيمي
 لي:بينه الشكل المواكما ي ، م رئيسيةأقسا 4إضافة إلى 

 

 )*(-MVPN مؤسسة الواحدة من قطاعات الأعمال عن شبكة مخصصة لربط أجهزة الهاتف النقال لزبائن ال ة: عبار  
 ببعضها البعض.

1-Mobilis, la revue, n°01, p09 ; disponible sur le site électronique de mobilis : 

www.mobilis.dz. 

http://www.mobilis.dz/
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     ظيمي لمؤسسة موبيليسالتنالهيكل (: 33الشكل رقم )

  
 

  

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الوثائق الداخلية لمؤسسة موبيليس.: المصدر
 

 الرئيس المدير العام 

 الديوان
 خلية تنسيق المشاريع -المستشار القانوني    -
خلية العلاقات الإعلامية              –المستشار المالي   -

 والاجتماعية 
 مجلس الإدارة -التقني     المستشار -
 المفتشية العامة -مستشار الموارد البشرية     -
 

مساعدة الرئيس المدير العام 
 التسويق 

 مديرية المراجعة 

 مديرية الاستراتيجية والبرمجة 

 مديرية الأمن وحماية الممتلكات  مديرية المالية والمحاسبة 

 التجاري القسم  المديريات الجهوية

 قسم الشؤون العامة 

مديرية  
العلامة 
 والاتصال 

مديرية  
العلاقات 
 مع الزبائن 

مديرية المبيعات 
 والتوزيع 

مديرية سوق  
 المؤسسات 

 قسم التسويق والاتصال 

مديرية  
 التسويق 

مديرية التموين  
 واللوجستيكية  

مديرية  
 التكوين 

مديرية  
 الجودة

ن القانونية  و مديرية الشؤ 
 والنزاعات 

الموارد مديرية 
 البشرية 

مديرية هندسة 
 وتطوير الشبكات 

 قسم الشبكة والخدمات 

 مديرية نظام
 المعلومات

مديرية  
 الإرسال 

مديرية صيانة 
 الشبكة

 مديرية التنمية وعمليات الشبكة
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 :(1)وتتكون من  المديرية العامة: •
وهو أعلى سلطة في   ،يدير مؤسسة موبيليس السيد الرئيس المدير العام الرئيس المدير العام: ➢

ين  والرقابة لأعمال المؤسسة، كما يقوم بتعي  ،المؤسسة، تتمثل مهمته في التخطيط، التنظيم، التوجيه
لتطوير أداء المؤسسة وضمان السير الجيد لبرامجها   ،ستراتيجية المناسبةالمسؤولين واتخاذ القرارات الا

 ونشاطاتها. 
تقوم بتنظيم المقابلات ومواعيد الاجتماعات، كما تقوم   المساعدة الخاصة بالرئيس المدير العام: ➢

مكتب الرئيس المدير العام، ومتابعة  بالإشراف على المراسلات وضمان سرية المعلومات الواردة إلى 
اة اتصال ما بين الرئيس المدير العام والأقسام ن الاجتماعات التي يدعو إليها، بالإضافة إلى توفير ق

 لمؤسسة.الإدارية الأخرى في ا
(، تتمثل مهمتهم في مساعدة الرئيس  وهو عبارة عن خلية مستشارين )المستشارين التنفيذيين الديوان: ➢

 المدير العام ورؤساء الأقسام والمديريات في عملية اتخاذ القرارات، ويتكون الديوان من:
جميع المسائل والشؤون  الشخص الذي يتم استشارته في  وهو ،هو محامي المؤسسة المستشار القانوني:-

من أجل ضمان حقوق المؤسسة والحرص على ممارسة أعمالها في الأطر القانونية دون  ،القانونية
 تجاوزات.

القرارات  اتخاذ يقوم بمتابعة الشؤون المالية للمؤسسة وإعداد الدراسات التي تساعد على  المستشار المالي:-
على   والإشراف ير الإمكانيات والموارد المالية للمؤسسة يس بت يق الأهداف المقررة، كما يقومالمناسبة لتحق

 المشاريع والاستثمارات. 
  حفيزهم وتنمية كفاءاتهم وخبراتهم وت ،يقوم باقتراح أساليب جديدة لدعم الموظفين :مستشار الموارد البشرية-

الحديثة، كما يعمل على  م أكثر تعقيدا لهم بما يتناسب مع احتياجاتها احتى تتمكن المؤسسة من إسناد مه
 يد العلاقات بين المؤسسة ومواردها البشرية وتقوية الثقة المتبادلة بينهم. توط

 هو الشخص المسؤول عن جميع الاستشارات التقنية وتتمثل مهامه في: المستشار التقني:-
الحواسيب، المواقع الإلكترونية وكل ما هو تقني في   تقديم الاستشارات التقنية حول الشبكات،-

 المؤسسة.
 إيجاد الحلول للمشاكل التقنية التي تواجهها المؤسسة.-

 

 المديرية العامة لموبيليس.معلومات مقدمة من -1
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مستجدات التكنولوجيا والتقنيات الحديثة، وجعل المؤسسة تستفيد منها وتواكبها بما  التعرف على آخر -
 يتناسب مع إمكانياتها وأهدافها.

نشاط  مة للمؤسسة وأدائها، ويقوم بإدارة وتوجيه استراتيجية العؤول عن الاهو المس مجلس الإدارة:-
 المؤسسة وأعمالها.

تقوم هذه الخلية بتنظيم وتطوير علاقة المؤسسة بالجمهور   الإعلامية والاجتماعية:خلية العلاقات -
 ووسائل الإعلام ووكالات الإشهار والبيئة الخارجية بشكل عام. 

يرأسها المدير العام وهي مكونة من رؤساء الأقسام والمديريات، ويتمثل دورها في  المفتشية العامة:-
أجل الصمود أمام المنافسة وضمان البقاء  من ،تطوير استراتيجيات المؤسسة والمنتجات التي تقدمها

 والاستمرارية للمؤسسة. 
: تتمثل مهمتها أساسا في اقتراح الحلول المناسبة للمشاكل التي تواجه نشاط  خلية تنسيق المشاريع-

 المؤسسة وأعمالها.
 وتتمثل في: :المركزية اتالمديري  •
 :(1)تتمثل مهامها في :مديرية المراجعة ➢
 التقارير الدورية والسنوية. تدقيق -
 الكشف عن التلاعبات والأخطاء المرتكبة، وإيصال النتائج إلى الرئيس المدير العام.-
 القيام بإجراءات تصحيحية للأخطاء الواردة في التقارير المنجزة وتقديم النصح والإرشاد للمؤسسة.-
ها، بفحص وتقييم كل الإجراءات الداخلية  دعم قرارات الإدارة والتخفيف من المسؤولية الملقاة على عاتق-

 للمؤسسة بصفة دورية.
 :(2) وتتمثل مهامها في مديرية الأمن وحماية الممتلكات: ➢
من كل أشكال العدوانية   التي من شأنها حماية ممتلكات المؤسسة والدفاع عنها ،اتخاذ التدابير الأمنية-

 والتخريب.
الطرق القانونية   تباعاب ، وذلكالحفاظ على أمن وسلامة المؤسسةتوعية الموظفين بضرورة الإسهام في -
 الآمنة في ممارسة عملهم، وضرورة الإبلاغ عن كل خطر أو تهديد محتمل قد تتعرض له المؤسسة.و 

 

 معلومات مقدمة من مديرية المراجعة لموبيليس.-1
 معلومات مقدمة من مديرية الأمن وحماية الممتلكات لموبيليس.-2
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  و أوحمايتها من كل أشكال القرصنة والاختراق  ،الخاصة بالمؤسسة لسرية لقواعد البيانات ضمان الأمن وا-
 الوصول إلى المؤسسات المنافسة.

 :(1) تقوم هذه المديرية بالمهام الآتية :والبرمجة  ستراتيجيةالامديرية  ➢
متابعة وتقييم مدى إنجاز المديريات الأخرى لخطط وبرامج العمل الموضوعة، ومدى تحقيق الأهداف -
 المسطرة. ستراتيجيةالا
إعداد الدراسات اللازمة للتنبؤ بالظروف البيئية الداخلية والخارجية للمؤسسة، ومن ثم صياغة  -

 دات المستقبلية. الاستراتيجيات المناسبة لاقتناص الفرص وتجنب المخاطر والتهدي
 :(2) تتمثل مهامها فيما يلي :المالية والمحاسبةمديرية  ➢
 تسيير العمليات المالية والمحاسبية للمؤسسة وفق القوانين التشريعية والتنظيمية. -
 .الاهتمام بتسيير الموارد المالية والتكاليف والأسعار-
 المالي للمؤسسة.إعداد الميزانية المالية والحرص على تحقيق التوازن -
 إعداد تقارير دورية حول الوضعية المالية للمؤسسة. -
 الحرص على سداد الالتزامات المالية للمؤسسة والوفاء بها في الآجال المحددة.-
( مديريات جهوية في كل من: الجزائر  07قامت مؤسسة موبيليس بإنشاء سبعة ) :المديريات الجهوية •

وبشار، حيث تقوم هذه المديريات بالتنسيق مع   ،عنابة، ورقلةالعاصمة، وهران، قسنطينة، شلف، 
وذلك من أجل  ،المركزية لتطبيق السياسات وخطط العمل المسطرة من طرف مؤسسة موبيليس المديريات 

 توسيع نطاق نشاط المؤسسة وزيادة فاعليتها في سوق الهاتف النقال.
 الآتية: ويتكون من المديريات  :قسم الشؤون العامة •
 :(3) تتمثل مهامها فيو  :الموارد البشريةمديرية  ➢
 تحديد احتياجات المؤسسة من الموارد البشرية وتوفيرها بالمعايير المطلوبة. -
 تحديد الأجور وساعات العمل.-
 دعم التطور الوظيفي من خلال تنمية وتطوير كفاءات وخبرات الموظفين. -
 الترقية والمكافآت.تحفيز الموظفين من خلال أسلوب -

 

 معلومات مقدمة من مديرية الاستراتيجية والبرمجة لموبيليس.-1
 معلومات مقدمة من مديرية المالية والمحاسبة لموبيليس.-2
 معلومات مقدمة من مديرية الموارد البشرية والتكوين لموبيليس.-3



 موبيليس  الإلكتروني في تحقيق رضا زبائن تحليل إسهام التسويق                        الفصل الخامس
 

227 
 

 من خلال دعم الابتكار عند الموظفين.  ،السعي إلى تحقيق قيمة مضافة للمؤسسة-
 توفير الجو الملائم وظروف العمل المناسبة في المؤسسة.-
تقوم بتحديد احتياجات الموظفين وخاصة الجدد منهم إلى التكوين والتدريب، ومن ثم  :التكوينمديرية  ➢

ما يزيد من كفاءاتهم ويكسبهم  مإعداد دورات تكوينية خاصة لتنمية معارف ومهارات هؤلاء الموظفين، 
 القدرة على تولي مهام ذات مستوى أعلى، ومسؤوليات أكبر في المستقبل.

 :(1) وتتمثل مهامها في :والنزاعات القانونيةالشؤون مديرية  ➢
 تقديم الاستشارات القانونية في كافة القرارات المتخذة من قبل الإدارة العامة. -
 الحرص على تطبيق القوانين والتشريعات التي تحكم سوق الهاتفية النقالة. -
 .صياغة ومراجعة العقود -
 حالة النزاعات.المثول أمام المحاكم والدفاع عن حقوق المؤسسة في  -
تقوم برسم السياسة التموينية للمؤسسة وكيفية تنفيذها، إضافة إلى   :التموين واللوجستيكيةمديرية  ➢

 .(2)الإشراف على مراقبة مدى وفرة المواد التموينية وبالجودة المطلوبة
 .(3) في جميع المجالات  ودة الأداءتسهر على ضمان ج :الجودةمديرية  ➢
 :(4) ويضم المديريات الآتية  :والخدماتقسم الشبكة  •
والحرص على  على جميع أنظمة المعلومات في المؤسسة بالإشرافوتقوم  :نظام المعلوماتمديرية  ➢

ن مستجدات السوق وكافة عالأداء الفعال لها من خلال سد احتياجات المؤسسة من مختلف المعلومات 
توصيلها إلى الجهات المعنية لاستخدامها في عملية اتخاذ  والعمل علىالمتغيرات البيئية السائدة، 

 القرارات.
على تطوير الشبكة وتوسيع نطاق التغطية ليشمل كافة   تحرص  مديرية هندسة وتطوير الشبكات: ➢

 التراب الوطني. 
 الخاصة بالشبكات. تقوم بالإشراف على عمليات الصيانة مديرية صيانة الشبكة: ➢
 توسيع التغطية الشبكية من أجل استقطاب مشتركين جدد. تعمل على   مديرية الإرسال: ➢

 

 معلومات مقدمة من مديرية الشؤون القانونية والنزاعات لموبيليس.-1
 معلومات مقدمة من مديرية التموين واللوجستيكية لموبيليس.-2
 معلومات مقدمة من مديرية الجودة لموبيليس.-3
 دمات لموبيليس.معلومات مقدمة من قسم الشبكة والخ -4
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ر على مسايرتها والعمل بها  والسهتقوم بمتابعة التطورات التكنولوجية  مديرية التنمية وعمليات الشبكة: ➢
 لتقديم أفضل الخدمات )خدمات متطورة( لزبائن موبيليس.

 ويتفرع إلى المديريات الآتية: القسم التجاري:  •
 :(1) مهامها الرئيسية في يمكن حصر :سوق المؤسساتمديرية  ➢
 البحث عن زبائن جدد لموبيليس من كبار التجار والمؤسسات.-
 كسب رضا متعامليها من المؤسسات وتعزيز العلاقة معهم.-
 على تلبيتها. التعرف على متطلبات ورغبات زبائن موبيليس من المؤسسات والعمل -
 متابعة جميع العقود التي تبرمها المؤسسة مع باقي المؤسسات التي تعتبر زبائن لها.-
 رص ومواجهة التهديدات.مما يسمح باستغلال الف ،مستجدات البيئة التسويقية المحيطة بالمؤسسة رصد -
 :(2)  تهتم أساسا بـ  :المبيعات والتوزيعمديرية  ➢
 التوزيع الجيد لمنتجات موبيليس. وضع سياسات توزيعية تضمن -
 البحث عن قنوات توزيع جديدة لتطوير شبكات توزيع منتجات المؤسسة. -
 الإشراف على عمليات البيع وما بعد البيع بشكل دائم ومستمر.-
 مراقبة الوكالات التجارية لموبيليس. -
 اعدة التقنية لهم.وتقديم المس لانشغالاتهم والإصغاءالاتصال الدائم مع أصحاب نقاط البيع -
ويمثل محور دراستنا، حيث سيتم التفصيل في مهامه وتوضيح هيكله   :قسم التسويق والاتصال •

 التنظيمي من خلال الشكل الموالي:
     الهيكل التنظيمي لقسم التسويق والاتصال(: 43الشكل رقم )

 
 
 

 

 

 قسم التسويق والاتصال لمؤسسة موبيليس. : المصدر
 

 معلومات مقدمة من مديرية سوق المؤسسات لموبيليس.-1
 معلومات مقدمة من مديرية المبيعات والتوزيع لموبيليس.-2

 قسم التسويق والاتصال 

 مديرية العلامة والاتصال  العلاقات مع الزبائن مديرية  مديرية التسويق 
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قسم التسويق والاتصال لمؤسسة موبيليس يضم ثلاثة مديريات  السابق أنيتبين لنا من الشكل 
 وهي:

 :(1)  نذكر أهمها فيما يلي   ،تقوم هذه المديرية بعدة مهام :التسويقمديرية  ➢
  التسويقية للمؤسسة. ستراتيجيةالا تحديد -
 تسيير وتطوير العمليات والأنشطة التسويقية. -
 تشكيل مزيج تسويقي يتلاءم مع أذواق ورغبات الزبائن. -
الإلكترونيين( ويلبي  إلكتروني يتوافق مع متطلبات الزبائن عبر الأنترنت )الزبائن تصميم مزيج تسويقي -

 توقعاتهم.
بهدف   علومات عن المحيط الذي تنشط فيه،إجراء البحوث التسويقية التي تمد المؤسسة بمختلف الم-

 القرارات التسويقية.  تفعيلترشيد و 
 :(2) ويمكن حصر مهامها في الآتي، )*(تهتم هذه المديرية بالزبائن الأفراد  :العلاقات مع الزبائنمديرية  ➢
وخاصة من خلال الموقع الإلكتروني ومواقع التواصل  ،البقاء على اتصال وتواصل دائم مع الزبائن-

 الاجتماعي. 
 الزبائن وحل مشاكلهم في الوقت الحقيقي. محاولة الرد على استفسارات -
 بشكاوى الزبائن من أجل كسب ثقتهم ورضاهم عن المؤسسة والخدمات التي تقدمها.  التعامل والاهتمام-
 من أجل توطيد العلاقة بين المؤسسة مالتعرف على متطلباتهم والإصغاء لانشغالاته التقرب من الزبائن و -

  . وزبائنها

 :(3) تتمثل مهامها في :العلامة والاتصالمديرية  ➢
 التعريف بالعلامة التجارية والعروض المختلفة لموبيليس.-
 العمل على تحسين صورة المؤسسة.-
 التنظيم الجيد والسير الحسن للاتصال الداخلي والخارجي للمؤسسة.السهر على -

 

 معلومات مقدمة من مديرية التسويق لموبيليس.-1
(*)-Clients particuliers.  

 معلومات مقدمة من مديرية العلاقات مع الزبائن لموبيليس.-2
 معلومات مقدمة من مديرية العلامة والاتصال لموبيليس.-3



 موبيليس  الإلكتروني في تحقيق رضا زبائن تحليل إسهام التسويق                        الفصل الخامس
 

230 
 

وضع خطة للاتصالات التسويقية للمؤسسة والحرص على تنفيذها على أكمل وجه، سواء تعلق الأمر  -
 الإلكترونية.  ةبالاتصالات التسويقية التقليدية أو الاتصالات التسويقي 

 ة والدينية. المشاركة في التظاهرات الثقافية والاجتماعي-
 التعامل مع الصحافة الوطنية والأجنبية من خلال تزويدهم بمختلف المعلومات المتعلقة بالمؤسسة. -
 : ل التنظيمي لمؤسسة موبيليسأهمية التسويق الإلكتروني في الهيك .2

نظرا للاهتمام الكبير الذي توليه مؤسسة موبيليس لوظيفة التسويق بشكل عام والتسويق الإلكتروني  
، عمدت إلى إنشاء قسم خاص بالتسويق والاتصال ضمن هيكلها التنظيمي منفصلا  لى وجه الخصوص ع

ومستقلا عن القسم التجاري، يقوم بأداء وتطوير الأنشطة التسويقية الإلكترونية للمؤسسة، وذلك بإشراك 
بالتعاون مع الشريك التكنولوجي  المديريات الثلاثة لقسم التسويق والاتصال، حيث تقوم مديرية التسويق 

وذلك على أساس تكلفة الخدمة، هامش   ،وتحديد أسعارها اوي" بتصميم الخدمات الإلكترونيةللمؤسسة "هو 
ا بالنسبة لترويج  ن وجدت الخدمة لدى المنافسة(، أمالربح المراد تحقيقه، بالإضافة إلى أسعار المنافسين )إ

من مديرية التسويق ومديرية العلامة والاتصال، حيث تقوم مديرية   الخدمات الإلكترونية فيتم بإشراك كل
 ، وزيادة الإقبال عليها التسويق بتحديد عناصر المزيج الترويجي الأنسب للتعريف بالخدمة الإلكترونية

ويعتبر الإعلان أكثر مكونات المزيج الترويجي استخداما من قبل مؤسسة موبيليس لتقديم وعرض  
ا مديرية العلامة والاتصال فتتولى مهمة إعداد وتصميم الإعلانات مستعينة في  مأ ،نيةخدماتها الإلكترو 

 متخصصة. ال الإعلانذلك بوكالات 
ا فيما يخص الوسائل الإعلانية فتحدد مسبقا من طرف مديرية التسويق، وقد تكون تقليدية  أم

  حيث تقوم  ،اقع التواصل الاجتماعيمو و  كترونية كالموقع الإلكترونيأو إل ،كالتلفاز، الراديو، الجرائد 
علان عبر الوسائط  الإالمديرية الفرعية للإعلام الإلكتروني التابعة لمديرية العلامة والاتصال بنشر 

قع اوصفحاتها على مو  )www.mobilis.dz(الإلكتروني  هاموقعلكترونية للمؤسسة والمتمثلة في الإ
صوله إلى  نستغرام(، لضمان سرعة انتشار الإعلان وو وإ ،يوتوب التواصل الاجتماعي )فايسبوك، تويتر، 

(1) كما تقوم مديرية العلاقات مع الزبائن من خلال مصلحة المكتب الأمامي ،أعداد كبيرة من الزبائن

 )*( 
 وكذا  ،قاتهم والرد على استفساراتهمبالتواصل المباشر مع الزبائن عبر البيئة الإلكترونية والتفاعل مع تعلي

التعرف على حاجاتهم ورغباتهم من أجل نقلها لمديرية التسويق كمعلومات مرتدة يتم على أساسها توفير  
 خدمات وعروض جديدة تستجيب لمتطلبات الزبائن وتلبي توقعاتهم. 

 

(*)-front office  

http://www.mobilis.dz/
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سا  24/ 24الإلكتروني لموبيليس أما فيما يخص عملية توزيع الخدمات الإلكترونية فتتم عبر الموقع 
ليوفر على الزبائن وقت وجهد الانتقال إلى الوكالة، وتشرف على عملية التوزيع الإلكتروني   ،أيام 7/ 7و

  التي تمارس الرقابة المستمرة على عمليات تسليم واستلام الخدمات الإلكترونية  للخدمات مديرية التسويق
وكذا ضمان أمن وسرية بياناتهم   ،ات للزبائن من جهةوذلك من أجل ضمان سهولة وصول هذه الخدم

من جهة أخرى، فاحترام خصوصية الزبون وتأمين عمليات الدفع للمؤسسة  مة عبر الموقع الإلكترونيالمقد 
الإلكتروني يزيد من درجة الثقة لديه ويجذبه للتعامل والإقبال أكثر على خدمات المؤسسة المقدمة 

ة العلاقات مع الزبائن على الإصغاء لانشغالات الزبون، وتقديم حلول سريعة إلكترونيا، كما تحرص مديري 
واصل الاجتماعي بعد الحصول  وفاعلة للمشاكل والشكاوى التي يقدمها عبر الموقع الإلكتروني أو مواقع الت

ها وتحقيق أعلى مستوى من الرضا  وذلك من أجل تقوية العلاقة بين المؤسسة وزبائن ،الخدمة على
 .(1) ميهلد 

 : المزيج التسويقي الإلكتروني لموبيليسالمطلب الثالث
تتميز مؤسسة موبيليس بمزيج تسويقي إلكتروني متكامل، يتلاءم مع التقدم التكنولوجي ومتطلبات  

الذي يتميز بسلوك شرائي متطور يجعله يبحث عن أعلى مستويات الجودة والأداء  ،الزبون الإلكتروني
 وبأقل سعر ممكن. 

ويقوم المزيج التسويقي الإلكتروني لموبيليس على مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة والتي  
ئن وتعريفهم  تعتمد على تكنولوجيا المعلومات والاتصال، خاصة شبكة الأنترنت في التعامل مع الزبا

  24/24أيام و 7/7بالخدمات التي تقدمها المؤسسة وتمكينهم من الحصول عليها بسهولة، في أي وقت )
من جهة   من جهة وتحقيق رضا الزبون  ساعة( ومن دون تنقل، وذلك بغرض تطوير الوظيفة التسويقية

 أخرى. وفيما يلي عرض لعناصر المزيج التسويقي الإلكتروني لموبيليس:  
 :  الإلكتروني نتجالم.1

تقوم مؤسسة موبيليس باستغلال تكنولوجيا المعلومات والاتصال في تصميم وإنتاج وتقديم مجموعة  
)مشتركي الدفع المسبق والدفع البعدي(، حيث يتم إجراء كافة العمليات  من الخدمات الإلكترونية لزبائنها

ون إلكترونيا، وبدون أي اتصال مادي من مقدم المرتبطة بالخدمة من إنتاجها إلى غاية وصولها إلى الزب
 الخدمة، ويمكن حصر الخدمات الإلكترونية لموبيليس في الآتي:

 

، على  17/09/2018مقابلة مع السيدة " مزود كريمة " رئيسة قسم التسويق والاتصال، بمقر مؤسسة "موبيليس"، يوم -1
 . 10:30الساعة 
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حيث تسمح بدفع فواتير   ،في الدفع عبر الإنترنت "  rselli-E"  تتمثل خدمة: rselli-Eخدمة  •
خطوط الدفع البعدي وتعبئة خطوط الدفع المسبق في أي وقت كان، ومن دون تنقل . ويتم ذلك من خلال  

مع العلم أن أدنى قيمة لكل عملية   ،https://e-paiement.mobilis.dz (:URLواجهة الأنترنت )
 دج.  100مقدرة ب 

  :لاستعمال هذه الخدمة، ما على المشترك سوى اتباع الخطوات التاليةو 
، من مختلف الأجهزة، سواء https://e-paiement.mobilis.dz  :بعد الذهاب إلى موقع الدفع عن  -

 الهاتف النقال أو اللوحة الرقمية أو جهاز الحاسوب. 
  . دخال الرقم المراد تعبئتهإ -
  .إدخال الرمز السري الظاهر -
 .ريدي للزبون إدخال رقم الحساب الب -
  .قيمة التعبئة أو الفاتورة المدفوعةإدخال  -
  .قبول الشروط العامة للاستخدام -

عند الانتهاء من العملية، يتم إدراج الزبون إلى صفحة الدفع الإلكتروني الآمنة لبريد الجزائر، أو  و       
(SATIM)(( الإلكتروني لبريد الجزائر  بطاقة الدفع )  إدخال المعلومات المتعلقة بالبطاقةيطلب منه ، و

 على النحو الآتي: (، "CIB"الذهبية" أو البطاقة البنكية الإلكترونية "
 : البطاقة الذهبية 
 . رقم البطاقة الذهبية - 
 .تاريخ نهاية صلاحية البطاقة - 
  .اللقب الإسم و  - 
 .الرمز البريديمقر السكن و  - 
  .البطاقةظهر على الموجودة  (CVC2/CVV2) الشفرة  -

، سيتلقى الزبون رسالة تحتوي على كلمة  خال المعلومات المتعلقة بالبطاقةمن إد  الانتهاءعد وب      
  .في صفحة الدفع الإلكتروني الآمنة اي يتوجب تسجيله تالو  المرور

 
 

- SATIM : Société d’automatisation des transactions interbancaires et de monétique :   شركة النقد الآلي(

  (والعلاقات التلقائية بين البنوك

https://e-paiement.mobilis.dz/
https://e-paiement.mobilis.dz/
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 :  CIB بطاقة
  .CIBرقم بطاقة  -
  (.ظهر البطاقةعلى الأرقام الثلاثة الموجودة )  CVV2الشفرة -
 .تاريخ نهاية صلاحية البطاقة -
 .اللقب سم و الإ -
 .الرمز البريديمقر السكن و  -
 . -يجب على المستخدم الحصول مسبقا على كلمة المرور على مستوى البنك - كلمة المرور -

عن طريق رسالة قصيرة   ،إيصال الدفع الإلكتروني، سيتلقى الزبون  بعد المصادقة على عملية البيعو       
  .أو عبر البريد الإلكتروني

ستماع للموسيقى التي يفضلها بصفة  الابللزبون  " MobSound"  خدمة تسمح :MobSoundخدمة   •
 . وللحصول على هذه الخدمة لابد من اتباع الخطوات التالية: وفي أي وقت كان ،غير محدودة

  https://mobsound.mobilis.dz عبر"  ound MobSخدمة " تحميل -
  .موبيليس هاتفالإدخال رقم  -
  .إدخال رمز التأكيد المحصل عليه عبر رسالة نصية قصيرة -
هم، تتناسب نتظار خاصة باتخصيص نغمة  لزبائن موبيليس يمكن " نغمتي " ع خدمةم: خدمة نغمتي  •

ي  خدمة ينبغ هذه ال ىل عل و للحصو مع أذواقهم وميولاتهم، وتجعل من الاتصال بهم شيئا ممتعا ومريحا، 
وبعد   ه، ثم التسجيل في الخدمة وإدارة حساب" http://naghmati.mobilis.dz" الدخول إلى على الزبون 

ستبدالها باختيار  افي أي وقت  له  يمكن ،نغمة مبرمجة تلقائيا في خدمة نغمتي هستنسب لالتسجيل مباشرة 
 .  http://naghmati.mobilis.dz  الموقع: النغمات المتوفر عبر إحدى النغمات الموجودة في سجل 

أن هناك بعض الخدمات الإلكترونية التي يمكن للزبون الحصول عليها في  ىتجدر الإشارة إل كما
 (، وتتمثل في:  Applicationشكل تطبيق )

موبيليس بكل سهولة  همبالتحكم في حساب  لزبائنتطبيق يسمح ل  وهي عبارة عن :MobiSpace  خدمة •
  وإجراء العمليات الآتية:

 ". rselli-E"  عبر خدمةوتسديد الفاتورة   رصيد التعبئة  -
 .نترنت تحويل الرصيد وشراء جوازات الأ -
 .خدمة الزبائن الدردشة مع  -

https://mobsound.mobilis.dz/
http://naghmati.mobilis.dz/
http://naghmati.mobilis.dz/
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  .والعنوان ،قب الل ،سممعلومات الشخصية: الإالعرض  -
  .زبائن الدفع المسبقلزبائن الدفع البعدي أو الرصيد لعرض آخر فاتورة  -
  .فاتورة مفصلة لزبائن الدفع البعدي الحصول على -
 . الحصول على تفاصيل الاستهلاك الحالي -
 .PUK أو  PINمعرفة رمز -
  .التحكم في الأرقام المفضلة -
  .الوكالات التجارية موبيليسمعرفة مواقع  -

 " ينبغي على الزبون اتباع الخطوات الآتية:  MobiSpace "  خدمة وللاستفادة من      
  ، وعلى الرابط التالي: "Google Play" على "MobiSpace" تحميل التطبيق -

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.intotech.te.dev.itworx 
  موبيليس. هاتفالرقم  إدخال -
  الخاصة بالزبون. إدخال كلمة المرور-

بوابة ألعاب الهاتف النقال، تسمح للزبون بالاستمتاع بمختلف الألعاب بلا  هي :  MobiliStoreخدمة  
   " عبر  MobiliStoreبتحميل التطبيق " ، وللحصول على هذه الخدمة يقوم الزبون  حدود 

"http://store.mobilis.dz " ،ومن ثم يقوم بتحميل اللعبة  انطلاقا من الهواتف الذكية أندرويد،  وذلك
 المختارة. 

خدمات الإلكترونية المذكورة آنفا والتي يمكن لزبائن موبيليس الحصول عليها في شكل  وإضافة إلى ال
"عبر   MobSound" والتي يمكن الاستفادة منها بتحميل تطبيق " MobSoundتطبيقات، نجد خدمة " 

Google Play »  «. 
 الإلكتروني:.السعر 2

مؤسسة موبيليس للتسويق الإلكتروني، سهل على الزبائن الدخول على موقع المؤسسة  إن تبني
والتعرف على أسعار الخدمات الإلكترونية التي تقدمها، ومقارنتها بأسعار المنافسين المعلنة عبر شبكة  
  الأنترنت، وترى مؤسسة موبيليس أن لسعر الخدمات الإلكترونية حساسية عالية تنعكس آثارها على 
تسويق هذا النوع من الخدمات، الأمر الذي يجعلها تحرص على جعل عملية تسعير الخدمات الإلكترونية  

وضع السعر الأمثل والتحكم في التغيرات السعرية  يكية ومرنة تتغير باستمرار، وذلك بهدفعملية دينام
التسعير تمكن المؤسسة من  فالدقة في  التغير في مستويات أسعار المنافسين )جيزي وأوريدو(،المفاجئة، ك 

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.intotech.te.dev.itworx
http://store.mobilis.dz/
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تحقيق عوائد عالية واستقطاب القدر الكافي من الزبائن وكسب رضاهم وولائهم، لاسيما مع ما تتيحه شبكة  
 الأنترنت من تسهيلات لإجراء بحوث التسويق والاطلاع بشكل متواصل على الأسعار السائدة إلكترونيا. 

ر خدماتها الإلكترونية إلى قوانين سلطة  ومن جهة أخرى تخضع مؤسسة موبيليس في تحديد أسعا
"، والتي تتدخل من أجل حماية مصلحة المواطن بفرض ARPCEضبط البريد والاتصالات الإلكترونية "

 أسعار تراعي دخله الفردي وإمكانياته المادية.
  ( www.mobilis.dz)هذا وتوفر مؤسسة موبيليس لزبائنها إمكانية الدفع عبر موقعها الإلكتروني 

  ، "CIBالدفع الإلكتروني لبريد الجزائر "الذهبية" أو البطاقة البنكية الإلكترونية " وذلك باستخدام بطاقة
 : 2018لسنة   يلي جدول يبين أسعار الخدمات الإلكترونية لموبيليس وسنعرض فيما

 الخدمات الإلكترونية لموبيليس.: أسعار (27) الجدول رقم

 السعـــــــر نوع الخدمــة 
 الخدمة مجانية.  E-rselliخدمة 

 MobSound  خدمة
 دج. 50ساعة(:  24شتراك اليومي ) الا -
 دج.  100أيام(:  7الاشتراك الأسبوعي ) -
 دج.  250يوم(:  30الاشتراك الشهري )-

 دج. 40اشتراك شهري قيمته  نغمتي  خدمة
 الخدمة مجانية.  MobiSpaceخدمة 

 MobiliStoreخدمة 
هناك ألعاب مجانية وأخرى تتراوح تسعيرتها بين  

 دج وفقا للعبة المختارة.  200دج و 30

 مديرية التسويق لمؤسسة موبيليس.: المصدر

 الترويج الإلكتروني: . 3
اهتماما خاصا للنشاط الترويجي الإلكتروني، إيقانا منها بأنه السبيل الأمثل   تولي مؤسسة موبيليس

لخلق الاتصال والتفاعل الدائم بين مقدم الخدمة وطالبها، وكذا ضمان البقاء والاستمرارية للمؤسسة في 
وني  يلي عناصر المزيج الترويجي الإلكتر  ظل المنافسة الشرسة في سوق الهاتف النقال. وسنتناول فيما

 لموبيليس: 

http://www.mobilis.dz/
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تستخدم مؤسسة موبيليس موقعها الإلكتروني كأداة ترويجية فاعلة لتسويق  : الموقع الإلكتروني •
خدماتها، حيث تحتوي صفحة البداية للموقع على شريط إعلاني متحرك، تعرض المؤسسة من خلاله 

 الزبون وتشجعه على الشراء.الخدمات المتاحة، ومختلف العروض الترويجية والتخفيضات التي تجذب 
ومن أجل التقرب أكثر من الزبائن وبناء علاقات وطيدة معهم، تتقدم مؤسسة موبيليس عبر موقعها  

  الملحق الإلكتروني بأسمى التهاني والتبريكات لزبائنها في المناسبات والأعياد الدينية والوطنية. ) أنظر 
 (. 04رقم 

مؤسسة موبيليس الإعلان الإلكتروني مكملا للإعلان التقليدي، وليس بديلا  : تعتبر الإعلان الإلكتروني •
عنه، فالإعلانات التي تقوم المؤسسة بنشرها عبر موقعها الإلكتروني، أو في صفحاتها على مواقع  
التواصل الاجتماعي، أو ترسلها للزبائن عبر البريد الإلكتروني، أو تظهر للزبون في شكل إعلانات مفاجئة  

اء محاولة دخوله أو تصفحه لموقع معين، لا تختلف عن الإعلانات التي تتم بوسائل تقليدية كالتلفزة، أثن
 الراديو، الصحف والإعلانات الخارجية، إلا من حيث الوسيلة المستخدمة. 

وتستخدم مؤسسة موبيليس الإعلان الإلكتروني لجميع أنواع الخدمات المقدمة، وليس الخدمات 
ط، كونه يحقق أقصى درجات التفاعل، فالزبون بإمكانه التفاعل الفوري والمباشر مع  الإلكترونية فق

الإعلان، وإبداء رأيه وانطباعاته حوله، فضلا عن إمكانية حصوله على أدق المعلومات والتفاصيل التي  
 يحتاجها عن الخدمة المعلن عنها، وهذه ميزة لا توفرها الإعلانات التقليدية للمؤسسة. 

مؤسسة موبيليس الإعلان الإلكتروني أكثر عناصر المزيج الترويجي الإلكتروني انتشارا   وتعتبر
وفاعلية، لذا فهي تسعى جاهدة إلى تصميم إعلانات إلكترونية جذابة ومميزة في ألوانها وصورها وصوتها  

 (.  05 ق رقمأنظر الملحوحركتها والنصوص التي تحويها، بما يؤثر على الزبون ويحفزه على الاستجابة. )
ويبين الجدول الموالي تاريخ أول حملة إعلانية أطلقتها مؤسسة موبيليس عن كل خدمة من خدماتها  

 الإلكترونية، والوسائل المستخدمة في ذلك:  

 تفاصيل الحملات الإعلانية عن الخدمات الإلكترونية لموبيليس.: (28الجدول رقم )

 الوسائل الإعلانية المستخدمة  إعلانية تاريخ أول حملة  نــــــــوع الخدمة

 2011أكتوبر  نغمتي  خدمة
الجرائد   كتروني، مواقع التواصل الاجتماعي،الموقع الإل

 .)الطليقة( التلفزة، الراديو، والإعلانات الخارجية
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 2016مارس  MobiliStoreخدمة 
الموقع الإلكتروني، مواقع التواصل الاجتماعي،  

  التلفزة، الراديو، والإعلانات الخارجية ،الجرائد 
 .)الطليقة(

 الموقع الإلكتروني، مواقع التواصل الاجتماعي والجرائد.  2016أكتوبر  E-rselliخدمة 

   2018جوان  MobSound  خدمة
الموقع الإلكتروني، مواقع التواصل الاجتماعي،  

 الجرائد، التلفزة، والراديو.   

 2018سبتمبر  MobiSpaceخدمة 
الموقع الإلكتروني، مواقع التواصل الاجتماعي،  

 الجرائد، التلفزة، والراديو.   

 .مديرية التسويق لمؤسسة موبيليس :مصدرال

يعتبر الموقع الإلكتروني أحد أهم الأدوات الترويجية المستخدمة من : العلاقات العامة الإلكترونية  •
طرف مؤسسة موبيليس في بناء علاقات متينة ومجدية ، على أسس من التفاعل والإقناع والاتصال الدائم  

 مع ذوي المصالح المشتركة. 
مكان   الذي تقوم به،وتقوم موبيليس باستغلال موقعها الإلكتروني في تقديم المؤسسة، نوع النشاط 

 وانجازاتها، بالإضافة إلى عرض الخدمات التي تقدمها.  ،تواجدها، سياساتها، أهدافها، مبادئها
كما خصصت موبيليس ضمن موقعها الإلكتروني فضاء للصحافة، يضمن لها الاتصال الدائم 

 ،دات حول المؤسسةوالمباشر مع وسائل الإعلام المختلفة، حيث يتم تزويد هذه الأخيرة بآخر المستج
 وفعالياتها، وفي الوقت الحقيقي.  ،عروضها، خدماتها، نشاطاتها

هذا ويتيح الموقع الإلكتروني للمؤسسة إمكانية التقرب من الزبائن الخواص والمؤسسات، والتواصل 
          ا على مواقفهم واتجاهاتهم نحو المؤسسة وخدماتها.ساعة، للتأثير إيجاب 24على مدار معهم باستمرار و 

والجدير بالذكر أن موبيليس وعلى خلاف منافسيها ''جيزي وأوريدو'' تستخدم اللغة الأمازيغية في  
الإعلان عن مختلف خدماتها وعروضها، وذلك بهدف تأمين الانسجام ومواجهة الاختلافات وتباين الآراء  

 أنظر سسة وتوثيق الصلة بهم )والمواقف بين الأطراف المختلفة، مما يسهم في استقطاب زبائن جدد للمؤ 
 (. 06الملحق رقم 

  ها موقعالعلاقات العامة، والتي يوردها ومن بين الأنشطة التي قامت بها مؤسسة موبيليس في إطار 
 الإلكتروني ما يلي: 
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لكأس  16و 32موبيليس ترعى للسنة الخامسة على التوالي مراسيم حفل قرعة منافسات الدورين  -
 . 2019الجزائر 

موبيليس شريك رابطة كرة القدم المحترفة، والراعي الرسمي لنهائي الكأس الممتازة لكرة القدم في طبعتها   -
 الثانية عشر. 

 موبيليس تستقبل الجالية الجزائرية المقيمة بالخارج في الموانئ والمطارات. -
 موبيليس تكرم الطلبة الجامعيين المتفوقين.  -
ماية الطفل من مخاطر الأنترنت واستعمالاتها بدون رقابة، عن موبيليس تطلق حملة تحسيسية لح -

 على اليوتوب.   عبر موقعها الإلكتروني وقناتها "يفاليونيس"طريق الرسائل القصيرة، كما قامت ببث إعلان 
موبيليس تطلق حملتها الخيرية الخاصة برمضان ''معا لاقتناء حافلات مدرسية لتلاميذ المناطق   -

 المعزولة ''.
 ، موبيليس تنظم حملة للتبرع بالدم بالشراكة مع الوكالة الوطنية للدم، وتعميمها عبر كامل التراب الوطني -

 بإشراك مديرياتها الجهوية. 
 موبيليس تشارك في الطبعة السادسة للصالون الوطني للتشغيل.  -
 موبيليس تحتفل باليوم العالمي لتكنولوجيات الإعلام والاتصال. -
 فق المسابقة التلفزيونية " تاج القرآن ". موبيليس ترا -
 موبيليس تحتفل كل سنة بيوم العلم، يوم الشهيد ويوم الشجرة. -
مؤسسة موبيليس العديد من العروض الترويجية والتحفيزية لزبائنها   تقدم :لكتروني الإتنشيط المبيعات  •

عبر موقعها الإلكتروني أو صفحاتها على مواقع التواصل الاجتماعي، تدخل ضمن ما يعرف تسويقيا  
بتنشيط المبيعات إلكترونيا، وتشمل هذه العروض الترويجية تخفيضات على أسعار بعض الخدمات أو  

صل  تنظيم ألعاب ومسابقات عبر مواقع التواصل الاجتماعي، حيث يحع المؤسسة، تحميلها مجانا من موق
 أنظر الملحقتنظيم قرعة يحصل من خلالها الفائزون على هدايا ومكافآت. ) كل مشارك على هدية، أو

 (. 07رقم 
  يلي بعض العروض الترويجية الخاصة بالخدمات الإلكترونية لموبيليس: وسنتناول فيما

إلى  09-18'' وذلك من  MobSound التسجيل المجاني لزبائن الدفع المسبق والبعدي في خدمة '' -
    mobsound.mobilis.dz'' أو الموقع الإلكتروني:   MobSoundعبر التطبيق ''   2018 -10  -17
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صل  '' حيث يمكن للزبون المشاركة فيها عبر مواقع التواMobSound لعبة  ويرفق هذا العرض بــــ ''
 يوم.   30والعرض صالح لمدة »   Y7 primeهواوي « الاجتماعي، للفوز بهاتف ذكي من نوع 

''  MobiliStoreالخاص بخدمة ''   VIPالتسجيل المجاني لزبائن الدفع المسبق والبعدي في نادي -
على شراء  80%وحصولهم على عدد غير محدود من الألعاب، بالإضافة إلى تخفيضات تصل إلى 

 .2018-03-27إلى   18( وذلك من fonctions optionnellesالميزات الاختيارية )
يوم عند تحميل   30جيغا أنترنت مهداة صالحة لمدة 1حصول زبائن الدفع المسبق والدفع البعدي على  -

 ''، علما أن التطبيق مجاني عند التحميل والاستخدام.  MobiSpace التطبيق ''
''  E-rselliحصول زبائن الدفع المسبق على رصيد إضافي بعد كل تعبئة إلكترونية باستخدام خدمة ''  -

  08-06إلى غاية  07-18أيام، ابتداء من  7والرصيد الإضافي صالح نحو جميع الشبكات لمدة 
2019. 

اني لزبائن الدفع المسبق والبعدي في خدمة '' نغمتي '' مع إمكانية تشخيص نغمات التسجيل المج -
عبر   2018 09-06إلى  08-27الانتظار حسب أذواقهم، بصفة مجانية وغير محدودة، وذلك من 

 يوم.   60وهذه النغمات المحملة صالحة لمدة "،  http://naghmati.mobilis.dz " الموقع الإلكتروني:

  ي أبرز أشكال التسويق المباشر عبر يعتبر التسويق بالبريد الإلكترون :التسويق المباشر الإلكتروني •
الأنترنت الذي تعتمده موبيليس للتعريف بالمؤسسة وخدماتها، وتحقيق الاتصال الشخصي والمباشر مع  

ها، حيث يسمح التسويق بالبريد الإلكتروني للزبون بالتعبير عن حاجاته وتفضيلاته وتوجهاته نحو  زبائن
الخدمات المقدمة، كما يتيح للمؤسسة إمكانية تقديم خدمات تتوافق تماما مع احتياجات هذا الزبون 

 وتستجيب لخصوصياته. 
أنترنت لكل زبون  (جيغا 2 ) موبيليسومن أجل الحصول على العناوين الإلكترونية لزبائنها، تهدي 

(، حيث تصله مستجدات  08 رقميزودها ببريده الإلكتروني ويقبل التواصل معها عبره )أنظر الملحق 
   المؤسسة ورسائلها الترويجية التي من شأنها إحداث استجابة تلقائية وفورية للزبون.  

 .التوزيع الإلكتروني:4
عنصر التوزيع كغيره من عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني على رضا الزبون، فالخدمة  يؤثر

أيام   7/7الإلكترونية ذات الخصائص المتميزة والسعر المغري قد لا تحقق رضا الزبون ما لم تكن متاحة 
ساعة، وما لم توفر على الزبون وقت وجهد التنقل إلى الوكالة، ولم تجنبه طوابير الانتظار   24/24و

http://naghmati.mobilis.dz/
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وضغط المشاحنات مع المستخدمين، وهذا بالضبط ما تسعى مؤسسة موبيليس إلى توفيره لزبائنها من  
 ترونيخلال التوزيع الإلكتروني والمباشر لخدماتها ذات الطبيعة الإلكترونية عبر موقعها الإلك

(www.mobilis.dz  حيث يمكن للزبون في أي وقت، ومن أي مكان يتواجد فيه الحصول على ،)
 الخدمة وتحميلها على هاتفه النقال بعد أن تحصل المؤسسة على الثمن المطلوب.  

 الموقع الإلكتروني:. تصميم 5
وذلك عبر موقعها الإلكتروني   ،تنشط مؤسسة موبيليس بشكل كبير على شبكة الأنترنت 

(www.mobilis.dz  وتبرز أهمية الموقع أساسا في التعريف بالمؤسسة وترويج وتوزيع خدماتها خاصة ،)
 ل على الزبائن الوصول إلى الموقع مما يسه « mobilis »وأن الموقع يحمل العلامة التجارية للمؤسسة 

 ية البحث في محركات البحث.وكذا عمل
ضمن الموقع  هذا وتلعب أناقة التصميم، والعرض الفاعل للخدمات، وسهولة الانتقال والتجول 

 دورا هاما في جذب الزبائن وترك انطباع إيجابي لديهم عن المؤسسة وخدماتها.  ،الإلكتروني لموبيليس
  جدها توفر الكثير من الصفحات وإذا نظرنا إلى الصفحة الرئيسية للموقع )واجهة الموقع(، ن

، يمكن للزبون مشاهدتها والتفاعل معها وكذا عرضها بواسطة الهواتف (09)أنظر الملحق رقم  الإلكترونية
 وغيرها، نذكرها في الآتي:  ،النقالة، أجهزة الحاسوب، الألواح الرقمية

 وتتضمن عروض موبيليس للخواص والمؤسسات.: صفحة العروض •
 : وهي صفحة خاصة بأخبار ونشاطات وفعاليات المؤسسة.الصحافةفضاء  •
يمكن للزبون من خلال هذه الصفحة التعرف على تفاصيل خدمة التجوال لموبيليس  : الشبكة •

 وكيفية تشغيلها وأسعارها، سواء تعلق الأمر بتجوال الدفع المسبق أو تجوال الدفع البعدي. 
تضم قائمة الوكالات التجارية المعتمدة لموبيليس، مقسمة حسب   وهي صفحة :الوكالات التجارية •

  ولايات الوطن، والتي تقوم ببيع شرائح الدفع المسبق وتسديد فواتير الدفع البعدي. 
هذه الصفحة الدعم والإسناد للزبون، عن طريق فيديوهات توضح كيفية   تقدم :مساحة الزبائن •

الاستفادة من الخدمات الإلكترونية لموبيليس، كما تقوم بعرض إجابات عن الأسئلة الشائعة والمتكررة  
تها على مواقع  ا "، وتوفير إمكانية الاتصال بالمؤسسة عبر البريد الإلكتروني أو صفحFAQللزبائن "

 . نستغراموإ ،يسبوك، تويتر، يوتوب فا التواصل الاجتماعي: 
 

http://www.mobilis.dz/
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وتقدم هذه الصفحة بطاقة فنية لمؤسسة موبيليس، كما يتم من خلالها الإعلان عن  : موبيليس •
 المناقصات الوطنية والدولية للمؤسسة.

 توفر الصفحة الرئيسية للموقع مجموعة من الروابط، نذكرها فيما يلي:  كما
 رابط يقود الزبون إلى صفحة المؤسسة على الفايسبوك. -
 رابط يقود الزبون إلى صفحة المؤسسة على تويتر.  -
 نستغرام. ود الزبون إلى صفحة المؤسسة على إرابط يق -
 رابط يقود الزبون إلى قناة المؤسسة على اليوتوب.   -
 .   « Google »رابط يقود الزبون إلى محرك البحث  -
رابط يقود الزبون إلى موقع وزارة البريد والمواصلات السلكية واللاسلكية والتكنولوجيات   -

 والرقمنة. 
لكتروني، بسرعة  ذات الطابع الإ « MobiliStore »ن الزبون من تحميل خدمة رابط يمكّ  -

 وبكل سهولة للحصول على ألعاب الهاتف النقال. 
رابط لتغيير لغة الموقع من خلال الاختيار بين لغتين: العربية والفرنسية، فإمكانية تغيير   -

اللغة أمر مهم وحيوي لكل موقع إلكتروني تجاري، ذلك أن زوار الموقع قد يكونوا من مختلف  
 لب لغة يفهمونها وبإمكانهم التواصل بها. أنحاء العالم، واستقطابهم يتط

 لموبيليس.  « 4G »رابط يقود الزبون إلى صفحة خدمة الجيل الرابع  -
فواتيرهم   دفعب لزبائن الدفع البعدي لموبيليس ، التي تسمح« E-rselli »رابط خاص بخدمة  -

تخدام بطاقة   تعبئة رصيدهم، في أي وقت كان ومن دون تنقل، ذلك باسب  وزبائن الدفع المسبق
 ".  CIB"الذهبية أو  

هذا ويتيح النقر على أيقونة "بريد الجزائر" الموجودة أعلى الصفحة على اليمين بالولوج مباشرة إلى  
" فيدرج الزبون إلى صفحة    CIBصفحة الدفع الإلكتروني الآمنة لبريد الجزائر، أما النقر على أيقونة "

أنظر الملحق رقم ) "SATIMالدفع الإلكتروني الآمنة لشركة النقد الآلي والعلاقات التلقائية بين البنوك "
10)  . 
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النقد الآلي والعلاقات  "، وشركة 3020وللإشارة يمكن للزبون الاتصال ببريد الجزائر من خلال الرقم " 
   .10 "، الواردة أسفل الصفحة كما يوضحه الملحق رقم 1530 عبر الرقم "التلقائية بين البنوك  

 خدمة الزبون عبر الأنترنت:. 6
الزبون عبر الأنترنت وظيفة داعمة لعناصر المزيج التسويقي الإلكتروني لموبيليس عند   تعتبر خدمة

وإمكانية التواصل معه إجراء المعاملات الإلكترونية، ذلك أنها تضمن التفاعل اللحظي مع الزبون، 
ساعة، عبر الموقع الإلكتروني أو صفحات   24 والإصغاء لانشغالاته ومتطلباته باستمرار وعلى مدار

 المؤسسة على مواقع التواصل الاجتماعي. 
وتتعامل خدمة الزبون عبر الأنترنت لموبيليس بقبول واهتمام مع شكاوى الزبائن والمشاكل التي 

خدمة إلكترونية، ذلك بتقديم حلول سريعة وفاعلة، ومن دون أن يتحمل الزبون أي تواجههم عند طلب 
 تكلفة. 

كما تعتمد مؤسسة موبيليس على خدمة الزبون عبر الأنترنت في التعرف على حاجات ورغبات  
وتفضيلات زبائنها، والتي يتم على أساسها تصميم خدمات وعروض جديدة تستجيب لمتطلباتهم وتلبي  

 لتحقيق مستوى أعلى من الرضا والحفاظ على الزبون. توقعاتهم،
والزبون يحكم على الخدمة من خلال الطريقة التي يتعامل من خلالها مع أي شخص يتصل به في 
المؤسسة، لذا فإن موبيليس تحرص على ضرورة التنسيق بين مختلف الوحدات والأقسام ذات العلاقة 

لتقديم الدعم والإسناد لزبائنها، فخدمة الزبون مسؤولية جميع أفراد  بالزبون، وتسهيل تدفق المعلومات بينها، 
 المؤسسة.

 . أمن وسرية المعاملات عبر الموقع الإلكتروني لموبيليس:7
المزيج التسويقي الإلكتروني الأساسية بالنسبة لمؤسسة موبيليس، لأن أمن وسرية   هو أحد عناصر

  ، الإلكترونية بين المؤسسة والزبون من القضايا المهمة جداالمعلومات التي يجري تبادلها في المعاملات 
 خاصة إذا تعلق الأمر بقضايا مالية مثل أرقام حسابات الزبائن وبطاقات الائتمان. 

وفي ذات السياق، ومن أجل بناء وتعزيز ثقة الزبون، تسعى مؤسسة موبيليس إلى تأمين عمليات  
بإدراج الزبون مباشرة بعد طلب الخدمة إلى صفحة الدفع الإلكتروني  الدفع عبر موقعها الإلكتروني، وذلك 

"، وبعدها يطلب منه  SATIMالآمنة لبريد الجزائر أو لشركة النقد الآلي والعلاقات التلقائية بين البنوك "
 (، ليتم دفع ثمن الخدمة بكل أمان وسرية. CIBإدخال المعلومات الخاصة بالبطاقة )الذهبية أو 
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 للدراسة الميدانية المنهجي المبحث الثالث: الإطار
يناقش هذا المبحث الإطار المنهجي للدراسة الميدانية، فيتناول في المطلب الأول النموذج الفرضي 
 للدراسة، ثم يتعرض إلى تحديد مجتمع وعينة الدراسة وتقديم أداة جمع البيانات في المطلبين الثاني والثالث 

 ، في حين أن المطلب الرابع يتطرق إلى جمع البيانات اللازمة للدراسة وتجهيزها.    الترتيب على 

 المطلب الأول: النموذج الفرضي للدراسة
من أجل الوصول إلى أهداف الدراسة واختبار فرضياتها، واستنادا إلى أدبيات البحث والدراسات 

 وهذا ما يوضحه الشكل الموالي: ،راسةفرضي للد تم وضع وتطوير نموذج  ،ذات الصلة بالموضوع السابقة

 النموذج الفرضي للدراسة :(35الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : من إعداد الباحثة المصدر

 

   المتغير المستقل                  

 التسويق الإلكتروني 

 الإلكتروني المزيج التسويقي  
 المنتج الإلكتروني  -
 السعر الإلكتروني  -
 الترويج الإلكتروني  -
 التوزيع الإلكتروني  -
 تصميم الموقع الإلكتروني  -
 خدمة الزبون عبر الأنترنت  -
المعاملات  وسرية أمن  -

 الإلكترونية 

 الزبون رضا 

 المتغير التابع 

 طبيعة اشتراك الزبون 
 

 العوامل الديمغرافية 
 

طة 
وسي

ت ال
غيرا

لمت
ا

 
 

 خط مسبق الدفع-
 خط مؤجل الدفع-

 الجنس  -
 السن  -
 ي المستوى التعليم  -

 1ف

 2ف

 3ف
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  يشمل نموذج الدراسة الفرضي ثلاثة أنواع من المتغيرات، وهي:
 تج الإلكتروني، السعر الإلكتروني : التسويق الإلكتروني )المنالمتغير المستقل  

تروني، خدمة الزبون  الترويج الإلكتروني، التوزيع الإلكتروني، تصميم الموقع الإلك
  .المعاملات الإلكترونية( أمن وسرية ،عبر الأنترنت 

 رضا الزبون المتغير التابع : . 
 طبيعة اشتراك الزبون )خط مسبق الدفع، خط مؤجل الدفع( المتغيرات الوسيطة :

 والمستوى التعليمي(. ،لسنوالعوامل الديموغرافية )الجنس، ا

 المطلب الثاني: مجتمع وعينة الدراسة
موضوع الاهتمام، وذلك لكبر حجمه  دراسةلة دراسة جميع مفردات مجتمع اللصعوبة واستحا نظرا

، إلى جانب القيود -كامل التراب الوطني لأن زبائن مؤسسة موبيليس منتشرون عبر  -وانتشاره الجغرافي 
 الخاصة بالوقت والتكلفة، كان لزاما علينا الاعتماد على أسلوب العينات لجمع البيانات الأولية المطلوبة. 

  . تحديد مجتمع الدراسة:. تحديد مجتمع الدراسة:11
اختيار العينة وحجمها يتوجب تحديد مجتمع الدراسة. هذا الأخير يعرّف على أنه: "جميع  قبل 

المفردات التي تمثل الظاهرة موضوع البحث، وتشترك في صفة معينة أو أكثر، والتي يكون جمع البيانات  
 .(1) حولها مطلوبا"

 .(2) أنه: "مجموعة وحدات إحصائية تشترك في خاصية أو عدة خصائص"وب
جميع زبائن مؤسسة موبيليس الذين يشتركون فيما  "لتالي، فإن مجتمع الدراسة في بحثنا هذا، هو: وبا

   2019ماي غاية  إلى 2018نوفمبر من  بينهم في صفة استخدام شبكة الأنترنت في فتـرة إجراء الدراسة )
 .( -الإطار الزمني للدراسة  -

 
 

 
 

 ،الإسكندرية، الدار الجامعية، القياس والتحليل واختبار الفروضبحوث التسويق: أساليب  ، ثابت عبد الرحمن إدريس - 1
   .438ص  ، 2013

2 - SYNTEC )E(, Etudes Marketing et Opinion : Fiabilité des méthodes et bonne pratiques, 

édition Dunod, paris, 2008, P 117. 
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  اختيار نوع العينة:اختيار نوع العينة:  ..22
الدراسة، والتأكد من صحة أو خطأ فرضياتها، فقد تم الاعتماد على "عينة  من أجل بلوغ أهداف 

الخطأ  وذلك لما تتميز به من دقة أكبر في بحوث التسويق، ولما تسمـح به من تقدير ، () احتمالية"
وبالذات "العينة العشوائية الطبقية"، وذلك بالاستعانة بخاصية طبيعة اشتراك   ،العشوائـي واختبار الفـروض 

 الزبون. 

  اختيار حجم العينة:اختيار حجم العينة:  ..33
فإن   ،حب مفردات العينة من مجتمع البحث وتحديد الطريقة الأنسب لس بعد التعريف بمجتمع الدراسة 

الخطوة المنطقية الموالية تتمثل في تحديد حجم العينة، التي يمكن تحديدها في حالة ما إذا كانت القيم 
 : (1) نسبة، من خلال العلاقة التالية عن عبارة محل القياس أو الدراسة

 
 

 أنّ: حيث

n  :العيّنة حجم.  

ʓ  :الاستخدام في   وهو مستوى الثقة شائع %،95ذي نفرضه والبمستوى الثقة )دولية مرتبطة قيمة ج
 البحوث التسويقية(.

P  :الزبائن الجزائريين   الخاصية المدروسة )نسبة فيها الّتي تتوافر الدراسة مجتمع  مفردات  نسبة
 .%(40,06بـ  المشتركين لدى مؤسسة موبيليس، وهي تقدر

  :(.%4ونفرضه  ) به المسموح العشوائي  الخطأ 

 وعليه، فإن حجم العينة يساوي:
 
 

 
 

 
 

 

 
 

 
 الدراسة نفس الفرصة في الظهور داخل العينة، أي تعطى لكل مفردة تي يكون فيها لجميع مفردات مجتمع وهي العينة ال

 في المجتمع فرصة معروفة وغير صفرية ومتساوية في الاختيار، ويتميز هذا النوع بالعشوائية. 
 . 251ص  ، 6020المكتبة الجامعية، الإسكندرية، ، بحوث التسويق: المنهجية والتطبيق ،السلام  رمضان محمود عبد - 1

n = 
P)-(1 P  22  

 )ʓ( 
22

 )( 

n = 
0,4006)-(1 (0,4006)  22  ) ( 

22) ( 
n  ≈ 576 



 موبيليس  الإلكتروني في تحقيق رضا زبائن تحليل إسهام التسويق                        الفصل الخامس

246 

 

ورغبة في المزيد من الدقة في النتائج، ولمواجهة حالات عدم الإجابة عن بعض أسئلة الاستبيان أو  
عـــدم صلاحية الاستبيان للتحليل الإحصائي، فقد  المستقصى منه أوعدم توافر الخصائص الضرورية في 

  576نة الأساسية )من حجم العي %10 بنسبة( Echantillon complémentaire)  تقرر سحب عينة مكملة
مفردة. حيث تتميز العينة في   634مفردة، ليصبح عدد مفردات عينة الدراسة  58مفردة(، فكان حجمها 

 هذه الحالة بالخصائص التالية:
 نة الدراسة   : خصائص عي(29جدول رقم )ال

 

 باحثة. من إعداد ال :المصدر

  . توزيع عينة الدراسة:. توزيع عينة الدراسة:44
كما سبق ذكره، فقد تم الاعتماد على عينة عشوائية طبقية من مشتركي موبيليس في ولاية الجزائر  

 ما يوضحه الجدول الموالي:وهذا العاصمة، وذلك بالاستعانة بخاصية طبيعة اشتراك الزبون. 
 توزيع حجم العينة حسب طبيعة اشتراك الزبون  :(03الجدول رقم )

 
 
 

 

 
من إعداد الباحثة، بالاعتماد على معطيات سلطة الضبط للبريد والاتصالات الإلكترونية   :المصدر

(ARPCE) 2018 . 

 أداة جمع البياناتالثالث: المطلب 
تــم جمــع البيانــات المطلوبــة للدراســة عــن طريــق قائمــة اســتبيان، فبعــد صــياغتها ووضــع أســئلتها، تــم 

علــى بعــض زبــائن مؤسســة مــوبيليس، وهــذا بغــرض اختبــار قائمــة الاســتبيان فــي  القيــام بدراســة اســتطلاعية
 40من عينـة الدراسـة، وذلـك مـن خـلال عينـة اختباريـة قـدرها ظروف مشابهة تماما لظروف جمع البيانات 

 (Précision) الدقة (Seuil de confiance)مستوى الثقة  (n)حجم العينة 

634 95  % 96   % 

 ( nحجم العينة ) المئوية % النسبة  طبيعة الاشتراك 
 584 92,18 خط مسبق الدفع 
 50 7,82 خط مؤجل الدفع
 634 % 100 المجمـــــوع
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مختـارة، حيـث طلـب مـنهم الإجابـة مفردة. وفي ظل هذا الاختبار تم القيام بمقابلـة شخصـية مـع المفـردات ال
) تـم ئلة التي تحتويها القائمة، مع إبلاغهم مسبقا بأن الهدف من ذلك هو اختبار قائمة الاسـتبيان الأس نع

(. ولقــد مكننــا هــذا الاختبــار مــن معرفــة 2018ســبتمبر  20و 10بــين هــذا الاختبــار فــي الفتــرة الممتــدة مــا 
 :ردود أفعال المستقصى منهم حول الجوانب التالية

صول على إجابات مقبولة وبدون  وتسير في الاتجاه المرغوب للح التأكد من أن الأسئلة مفهومة •
 .لبس

 . هاإلى تفكير وجهد كبير للإجابة عن التأكد من أن الأسئلة مباشرة ولا تحتاج •
 . مة مع مستوى إدراك المستقصى منهمالتأكد من مدى توافق العبارات والمصطلحات المستخد  •
 .أو يحيّر المستجوب ويثير مخاوفه  ترتيب يضلالتأكد من أن الاستبيان لا يجري في  •
تقدير الوقت الذي يحتمل أن يستغرقه الاستبيان، والوقوف على أسباب رفض المسـتجوب التعـاون  •

 .بةمع الباحث في إعطائه البيانات المطلو 
 .بالقائمة وترتيب الأسئلة  الحصول على انتقادات مفيدة تتعلق •

  أسئلة الأداة:أسئلة الأداة:  ..11
 تقسيم الاستبيان إلى المحاور التالية:   الدراسة، تم رات متغي قصد قياس 

 .ا المعلومات والاتصال )الأنترنت(استخدام الزبون لتكنولوجيل: المحور الأو ❖
 .الإلكتروني لموبيليسالمزيج التسويقي ر الثاني: المحو  ❖
 .يج التسويقي الإلكتروني لموبيليسرضا الزبون عن المز ر الثالث: المحو  ❖
 البيانات الشخصية.ر الرابع: المحو  ❖
ة  الاستعان  ) المغلقـة والمفتوحـة(، كما تم الاعتماد في هذه المحاور على نـوعين من الأسئلـة تمولقد 

 :(Likert"1سمية، الترتيبية، ومقياس "ليكرت بالأنواع الثلاثة للمقاييس )الإ 
 

 

  ،العبارات المذكورة في الاستبيانيسمح هذا المقياس للمجيب بتحديد درجة موافقته أو عدم موافقته على  -1
درجات )موافق  5وتعطى لكل إجابة علامة أو درجة تترواح بين درجة واحدة )غير موافق تماما( و 

  -( 4موافق ) -( 3محايد )  -( 2غير موافق )  –( 1تماما(، على النحو التالي: غير موافق تماما )
 (.5موافق تماما )
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 : الأسئلة المغلقة -أ
 وهي تضم ما يلي: 

  ( 01السؤال رقم:) ت والاتصال  وهو يوضح مدى استخدام الزبون لتكنولوجيا المعلوما
 . ن مقياسا إسميا)الأنترنت(، وهو يتضم

 ( 02السؤال رقم :) منه وجهة نظره   المستقصى خلاله من يحدد  "ليكرت"، مقياس نويتضم
  تماماً : غير موافق تماماً إلى موافق  يتدرج من  حول المزيج التسويقي الإلكتروني لموبيليس )

 .(-مقياس ذو خمس درجات   –
 ( 03السؤال رقم:)  يحدد من خلاله المستقصى منه رضاه عن   ،اإسمي مقياسا نيتضم وهو

 . ويق الإلكتروني لموبيليس من عدمهالتس
 ( 04السؤال رقم :)خلاله المستقصى منه درجة   من يحدد  ن مقياس "ليكرت"،وهو يتضم

بيليس )يتدرج من: غير راضٍ تماما إلى  الإلكتروني لمو الرضا عن عناصر المزيج التسويقي 
 .(-مقياس ذو خمس درجات  –  راضٍ تماما

 ن مقاييس إسمية وأخرى ترتيبية، الهدف منها وهـي تتضم(: 08) ، (07(، )06م )الأسئلة رق
 والمستوى التعليمي(. ،الحصول على معلومات شخصية من المستقصى منهم )الجنس، السن

 :  الأسئلة المفتوحة -ب
 وتم استخدامها فيما يلي: 

 ( 05السؤال رقم :)  يحدد من خلاله المستقصى منه نواحي القصور الموجودة في التسويق
 الإلكتروني لموبيليس.

  صدق الأداة:صدق الأداة:. . 22
في   المتخصصين د من صدق الاستبيان عن طريق عرضه على مجموعة من المحكمين تم التأك

د من سلامة صياغة العبارات من ناحية، ومدى مناسبتها للمجال للتأك (،11 الملحق رقم)أنظر المجال 
  الاستبيان لأسئلة وعبارات  ؤلاء المحكمينالرؤية النقدية له سمحت  احية أخرى. ولقد ته من نالمراد دراس

 . (12أنظر الملحق رقم ) باستبعاد بعض الأسئلة )أو العبارات( لعدم صلاحيتها وتعديل بعضها الآخر
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  ثبات الأداة:ثبات الأداة:  ..33
والتأكـد مـن صـدقه، تـم القيـام باختبـار  بيان يقـيس العوامـل المـراد قياسـهامن أجـل التأكـد مـن أن الاسـت

مدى الاتساق الداخلي لفقرات المقياس، حيث تم اختبار مدى الاعتمادية على أداة جمع البيانـات باسـتخدام 
"، وقــد بلغــت درجــة اعتماديــة الاســتبيان حســب هــذا (Cronbach Alpha)"معامــل الثبــات كرونبــا  ألفــا 

ــداً لا%90,86المعامـــل  ــدة جـ ــبة جيـ ــي نسـ ــة، وهـ ــائج الدراسـ ــاد نتـ ــدق  .)1(عتمـ ــوالي صـ ــدول المـ ويوضـــح الجـ
  الاتساق الداخلي لمختلف أسئلة الاستبيان:

 قياس صدق الاتساق الداخلي للاستبيان (:13الجدول رقم)
 معامل الثبات "كرونبا  ألفا"  رات عدد الفق أسئلة الاستبيان 
 %81,50 25 (2السؤال رقم )
 %73,00 7 (4السؤال رقم )

 %86,90 32 المعامل العام للثبات
 .الإحصائيإعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج التحليل  من :المصدر

لكافة أسئلة   "كرونبا  ألفا"يتضح لنا من خلال الجدول أعلاه أن معامل الثبات المتمثل في 
جدا بين فقرات الأداة  ق عال(، وهي نسبة تدل على وجود علاقة ترابط واتسا%86,90) ـالاستبيان يقدر ب

سؤال الثاني والذي يتضمن  لل "كرونبا  ألفا"فنجد أن معامل  ا أخذنا أسئلة الدراسة كل على حدة،وإذ  ،ككل
كرونبا   "(، في حين يقدر معامل %81,50يساوي ) حول المزيج التسويقي الإلكتروني لموبيليس فقرة 25
  المزيج التسويقي الإلكتروني عن  بقياس رضا الزبون  ت تعنىفقرا 7للسؤال الرابع الذي يضم  "األف

لجميع   "كرونبا  ألفا"وبالتالي ومن خلال ما تقدم يمكن القول أن قيم معامل  (،%73,00)  ـلموبيليس ب
في الدراسات الاجتماعية   ألفا" كرونبا "وهو الحد الأدنى لمعامل  ،(%60,00أسئلة الدراسة أكبر من )

 والانسانية. 

 
 :على سبيل المثال أنظر - 1

- CARRICANO(M) et autres., Analyse de données avec SPSS, édition pearson, 2ème Ed, paris, 

2010, P 61. 

- NUNNALLY(J),  Psychometric Theory, édition McGraw-Hill Education, 3ème Ed, Inde, 2010. 

- DEVELLIS (R), Scale Development: Theory and Applications, SAGE Publications, 3ème Ed, 

London, 2011. 

 

https://www.google.fr/search?hl=fr&biw=1024&bih=563&tbm=bks&tbm=bks&q=inauthor:%22Jum+C.+Nunnally%22&sa=X&ei=q2BxUsyRFoq20QWk_IH4Cw&ved=0CFcQ9AgwAw
http://www.sagepub.com/authorDetails.nav?contribId=501391
http://www.sagepub.com/authorDetails.nav?contribId=501391
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 المطلب الرابع: جمع البيانات اللازمة للدراسة وتجهيزها
إيجابية   ثارآ لما لهذا الأسلوب من ،هةالموججمع بيانات الاستبيان عن طريق المقابلة الشخصية  تم

ه  أكبر في فهم السؤال والإجابة عن  تسمح بتفاعل المستجوب مع الأسئلة المطروحة، بحيث يبدي اهتماما
، تم إعدادها  ()وبعد الانتهاء من جمع القوائم ، كون الباحث يشرف على طرح السؤال بشكل مباشر

اليب الإحصائية المناسبة، وذلك وتجهيزها كخطوة تمهيدية قبل القيام بالتحليل المطلوب لها باستخدام الأس 
 من خلال إتباع الخطوات التالية: 

    . مراجعة قوائم الاستقصاء:. مراجعة قوائم الاستقصاء:11
ت مراجعة قوائم الاستقصـاء مباشـرة بعـد إرجاعهـا مـن طـرف المسـتجوبين، وذلـك مـن خـلال تحديـد تم

وتلـك التـي فيهـا نـوع تـي تحتـوي علـى إجابـات محذوفـة، فبعد استبعاد القـوائم ال ،()مدى صلاحيتها للتحليل
 634قائمة من أصل   629من اللبس  أو عدم الوضوح في الإجابة، أصبح عدد القوائم الصالحة للتحليل

 . )%(99,21وعليه، بلغ معدل الاستجابة في هذه الدراسة  .قائمة موزعة

  . ترميز وإدخال البيانات إلى الحاسوب:. ترميز وإدخال البيانات إلى الحاسوب:22
الاستقصــاء، تــم القيــام بترميــز البيانــات لتســهيل عمليــة إدخالهــا فــي بعــد الانتهــاء مــن مراجعــة قــوائم 

ولقد تمت المعالجة الإحصـائية بالاسـتعانة بالبرنـامج الإحصـائي  ،وب، وتنفيذ خطة التحليل المطلوبةالحاس
"SPSS"(1) مع الاعتماد على بعض الأدوات الإحصائية، والتي من أهمها:25، طبعة ، 

، وهــذا -كمــا ســبق الإشــارة إليــه  - (Cronbach Alpha) "كرونبــا  ألفــا"معامــل الثبــات  •
 .د من ثبات ومصداقية أداة الدراسةوالتأك الاتساق الداخلي لفقرات المقياس لاختبار مدى

التكـرارات والنسـب المئويـة والمتوسـط و  صفي: كالجداول والأشكال البيانيةأساليب الإحصاء الو  •
ة وتحديـد أهمي ـ رات الدراسـةمتغي ـالحسابي لكل خاصية وسمة، وذلك لوصـف آراء العينـة حـول 

تشــتت الإجابــات عــن  وكــذا الانحــراف المعيــاري لبيــان مــدى ،العبــارات الــواردة فــي الاســتبيان
 .وسطها الحسابي

 ."Khi-deux"الاختبار الإحصائي اللامعلمي  •
 

 
  9201 مايإلى غاية  8201 نوفمبرامتدت فترة جمع البيانات من . 
  9201جوانو  8201 نوفمبرتمت هذه المرحلة في الفترة الممتدة ما بين . 

1- SPSS : Statistical Package for the Social Sciences.)المجموعة الإحصائية للعلوم الاجتماعية( 
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 الرابع: تحليل نتائج الاستبيان واختبار صحة الفرضيات المبحث
الدور الذي يلعبه هذا و  ،التسويق الإلكتروني ء واتجاهات زبائن موبيليس نحو هذا المبحث آرا يناقش

  تحليل عناصر المزيج الأخير في تحقيق رضاهم، فيتناول خصائص عينة الدراسة في المطلب الأول، 
عن عناصر المزيج  موبيليس ن المطلب الثاني، قياس درجة رضا زبائ  في لموبيليس التسويقي الإلكتروني

 فيتناول اختبار صحة فرضيات الدراسة. الإلكتروني في المطلب الثالث، بينما المطلب الرابع التسويقي 

 المطلب الأول: خصائص عينة الدراسة
في تحليل مختلف الأجوبة المقدمة من طرف المستقصى منهم فيما يخص التسويق   قبل الشروع

الإلكتروني وتأثيره على رضا زبائن موبيليس، يتوجب عرض خصائص ومميزات عينة الدراسة، وهذا ما 
 : سنتناوله فيما يلي

 الجنس:.1
 يمكن توضيح توزيع أفراد العينة حسب الجنس من خلال الشكل الموالي:

 .نة حسب الجنس: توزيع أفراد العي(36قم )الشكل ر 

 
 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث :المصدر

هناك توازن كبير في متغير الجنس، حيث أن نسبة الذكور في أن  السابقمن خلال الشكل  يظهر
 .%4,49  قابلم  %50,6تفوق قليلا نسبة الإناث، وذلك بنسبة عينة الدراسة 

  :السن.2
 من خلال الشكل الموالي: وضيح توزيع أفراد العينة حسب السنيمكن ت

 

49,40%50,60%
أنثى

ذكر
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 .نس: توزيع أفراد العينة حسب ال(73الشكل رقم )

 

 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةإعداد الباحثمن : المصدر

أن أغلبية أفراد العينة هم من فئة الشباب، حيث ضمت عينة الدراسة  يتضح من الشكل السابق 
، وشكل الذين يتراوح سنهم ما بين  39,4%سنة وذلك بنسبة  35و18فردا تتراوح أعمارهم ما بين  248

  سنة  59و46، في حين بلغت نسبة الأفراد الذين يتراوح سنهم ما بين 29,1%سنة ما نسبته  45و 36
سنة فأكثر   60وفئة  8,9%سنة بنسبة  18ما بين فئة أقل من  مفردات العينة باقي ، وتوزعت %14,5
 .الدراسة عينةقل حضورا في  وهما الفئتين الأ ،8,1% بنسبة

 المستوى التعليمي: . 3
 يمكن توضيح توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي من خلال الشكل الموالي:

 . توى التعليميس: توزيع أفراد العينة حسب الم(83الشكل رقم )

 
 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث :المصدر

8,90%

39,40%
29,10%

14,50%

8,10%

سنة18أقل من 

سنة35و18مابين 

سنة45و36مابين

سنة59و46مابين

سنة فأكثر60

13,40%

16,50%

34,20%

35,90% أقل من متوسط

متوسط

ثانوي

جامعي
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أن المستوى التعليمي الغالب على أفراد عينة الدراسة هو المستوى   السابقنلاحظ من خلال الشكل 
الفئتين الأقل  فتتوزع بين ،29,9%، أما النسبة الباقية والبالغة 70,10%الجامعي والثانوي بنسبة قدرها 

،  13,40%بنسبة  ، ودون المتوسط16,5%فئة ذوي التعليم المتوسط بنسبة  حضورا في العينة، وهما
عملية البحث والمفاضلة وشراء  لما تتطلبه ي، وهذاومنه فإن أغلب أفراد العينة ذوي مستوى تعليمي عال

) سلع وخدمات( المعروضة للبيع عبر الأنترنت من معرفة وقدرة على التحكم في التكنولوجيات  المنتجات 
 . الحديثة

 طبيعة اشتراك الزبون:  .4
  توزيع أفراد العينة حسب متغير طبيعة الاشتراك من خلال الشكل الموالي:يمكن توضيح  

 .: توزيع أفراد العينة حسب طبيعة الاشتراك(93الشكل رقم )

 
 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث :المصدر

خلال الشكل السابق أن صيغة الدفع المسبق هي الأكثر انتشارا في عينة الدراسة، وذلك  نلاحظ من
من اشتراكات الدفع البعدي، وهذا قد يعود إلى ارتفاع تكلفة الخطوط مؤجلة  7,9%مقابل  92,1%بنسبة 

 الدفع من جهة، ومحدودية العروض الترويجية المقدمة لأصحابها من جهة أخرى. 

 : (E-mail)ون لبريد إلكترونيامتلاك الزب .5
من خلال الشكل  المختارةالعينة الأفراد الذين يمتلكون بريدا إلكترونيا في  يمكن توضيح نسبة

  الموالي:

 

92,10%

7,90%

خط مسبق الدفع

خط مؤجل الدفع
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 (.mail-Eالعينة المتعلق بخاصية امتلاك بريد إلكتروني) أفراد : توزيع (40الشكل رقم )

 
 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث :المصدر

يمتلكون بريدا  من عينة الدراسة فردا  471أي ما يعادل  74,9%يتضح من الشكل السابق أن 
من سرعة في إرسال ، البريد الإلكتروني  هامة قد تعود إلى عديد المزايا التي يوفرهاالإلكترونيا، وهذه النسبة 

إمكانية أرشفة الآلاف منها على الحاسوب الخاص بالمستخدم  والكاتالوجات، و  سائل والملفات ستقبال الر وا
   أو هاتفه النقال، ومن دون تحمل أي تكلفة، بغض النظر عن تكلفة الاتصال بالأنترنت.

 مواقع التواصل الاجتماعي:  في إحدى. امتلاك الزبون لحساب 6
مواقع التواصل الاجتماعي في العينة  إحدى  يمكن توضيح نسبة الأفراد الذين يمتلكون حسابا على

  المختارة من خلال الشكل الموالي:

 .مواقع التواصل الاجتماعيإحدى : توزيع أفراد العينة المتعلق بخاصية امتلاك حساب في (14)الشكل رقم 

 

 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث :المصدر

 

74,90%

25,10%

تعم

لا

93,20%

6,80%

نعم

لا
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من الجدول السابق أن نسبة كبيرة ومعتبرة من عينة الدراسة تملك حسابا في إحدى مواقع  يتضح
، وهذا شيء طبيعي بحيث تستقطب مواقع التواصل  93,20%ـالتواصل الاجتماعي، وتقدر هذه النسبة ب

المجتمع خاصة فئة الشباب، وذلك لما تتيحه من إمكانية   الاجتماعي في وقتنا الحالي عددا كبيرا من فئات 
 التواصل والتفاعل وتبادل الأفكار والاهتمامات وتكوين صداقات على نطاق واسع. 

 المطلب الثاني: تحليل عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني لموبيليس
يلي تحليل مختلف الأجوبة المقدمة من طرف أفراد عينة الدراسة والمتعلقة بالمزيج   فيما سنتناول

 التسويقي الإلكتروني لموبيليس: 

 . اتجاهات الزبون نحو المنتج الإلكتروني لموبيليس: 1
 يمكن توضيح اتجاهات الزبون نحو المنتج الإلكتروني لموبيليس من خلال الجدول التالي:

 . اتجاهات الزبون نحو المنتج الإلكتروني لموبيليسقياس  :(23) الجدول رقم

 بــــــــــــــــــــــاراتالع

 التكرارات النسبية 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

غير 
 دمحد

 موافق
موافق 
 تماما

 تقدم مؤسسة موبيليس خدمات 
 عبر موقعها الإلكتروني.  متنوعة

%0,6 %0,8 %2,7 %65,5 %30,4 4,24 0,602 

تقدم مؤسسة موبيليس البعض من 
خدماتها عبر تطبيقات خاصة 

(applications .) 

%5,1 %5,4 %30 %46,3 %13,2 3,57 0,961 

يتم تحديث وتطوير الخدمات 
 الإلكترونية لموبيليس باستمرار.

%1,9 %9,7 %21 %47,9 %19,6 3,73 0,947 

 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث :المصدر

في هذا المحور، حيث يظهر من  أن الإيجابية كانت السمة البارزة يتضح من الجدول السابق 
تقدم خدمات متنوعة عبر موقعها الإلكتروني، حيث   ركون أن المؤسسةالتحليل أن زبائن موبيليس يد 
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، يليها في المرتبة  (4,24ومتوسط حسابي ) (95,9%)ـب( )حصلت هذه الفقرة على أعلى درجة موافقة
باستمرار بدرجة موافقة بلغت   الثانية إدراك الزبون أن تحديث وتطوير الخدمات الإلكترونية لموبيليس يتم

(، بينما المرتبة الثالثة فعادت إلى تأكيد الزبون أن مؤسسة موبيليس  3,73( ومتوسط حسابي )%67,5)
(  59,5%(، بدرجة موافقة )applicationsتقدم البعض من خدماتها الإلكترونية عبر تطبيقات خاصة )

 (. 3,57ومتوسط حسابي )
      و  0,602ما بين  الانحراف المعياري في هذا المحور متدنية، حيث تراوحت ولقد كانت قيم 

 وهي تشير إلى تجانس نسبي وعدم التشتت في إجابات أفراد العينة حول فقرات المحور. 0,961

 الإلكتروني لموبيليس: . اتجاهات الزبون نحو السعر2
 الإلكتروني لموبيليس من خلال الجدول التالي: الزبون نحو السعر يمكن توضيح اتجاهات 

 . الإلكتروني لموبيليس نحو السعر اتجاهات الزبون : قياس (33) الجدول رقم

 اراتـــــــــــــــــــــــالعب

 ت النسبية االتكرار 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

غير 
 محدد

 موافق
موافق 
 تماما

يمكنني الاطلاع على أسعار 
لموبيليس عبر   الخدمات الإلكترونية

 . الإلكتروني هاموقع

%0,3 %0,2 %6 %57,4 %36,1 4,29 0,612 

لكترونية لموبيليس أقل الخدمات الإ
سعرا عن مثيلاتها في المؤسسات 

 المنافسة.

%2,4 %6,4 %7 %45,3 %39 4,12 0,957 

الحصول  طرق الدفع لقاء
 0,848 3,98 28,3% 47,1% 21% 2,1% 1,6%  .خدمة إلكترونيا متعددة على

 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث :المصدر

 
 -   موافق  + = موافق تماماموافق 
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موافقة أفراد العينة على الفقرات الخاصة بالسعر   القراءة الأولية لنتائج هذا الجدول إلى تشير
( و  75,4%الإلكتروني لموبيليس، حيث يلاحظ أن كل الفقرات قد حققت درجة موافقة تتراوح بين)

%93,5)) . 
كما يتضح من التحليل أن زبائن موبيليس على دراية تامة بإمكانية التعرف على أسعار الخدمات 

 ـها الإلكتروني، حيث حصلت هذه الفقرة على أعلى درجة موافقة بالإلكترونية لموبيليس عبر موقع
، يتبعها في المرتبة الثانية اعتقاد الزبون بأن الخدمات الإلكترونية (4,29( ومتوسط حسابي )%93,5)

(  84,3%بدرجة موافقة بلغت ) )جيزي وأوريدو( أقل سعرا عن مثيلاتها في المؤسسات المنافسة لموبيليس 
(، بينما المرتبة الثالثة فعادت إلى إدراك الزبون بتعدد طرق الدفع لقاء الحصول 4,12ومتوسط حسابي )

لموبيليس، حيث يمكن للزبون استخدام بطاقة الدفع الإلكتروني لبريد  على خدمة عبر الموقع الإلكتروني
  ـ"، وقد حصلت هذه الفقرة على درجة موافقة تقدر بCIBكترونية "الجزائر "الذهبية" أو البطاقة البنكية الإل

 (. 3,98( ومتوسط حسابي بلغ )%75,4)
   0,957و 0,612 حور متدنية، حيث تراوحت ما بين مولقد كانت قيم الانحراف المعياري في هذا ال

  وهذا يدل على تجانس نسبي وعدم التشتت في إجابات أفراد عينة الدراسة حول فقرات المحور. 
 الإلكتروني لموبيليس:  . اتجاهات الزبون نحو الترويج3

 الإلكتروني لموبيليس من خلال الجدول التالي:  الزبون نحو الترويج يمكن توضيح اتجاهات 
 . الإلكتروني لموبيليس نحو الترويج الزبون اتجاهات : قياس (43) الجدول رقم

 اراتــــــــــــــــــــالعب

 التكرارات النسبية 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

غير 
 محدد

 موافق
موافق 
 تماما

يســـــــــمح الموقـــــــــع الإلكترونـــــــــي 
ــالتعرف  ــوبيليس بــــ ــة مــــ لمؤسســــ

ــدمات  ــة علـــــــى الخـــــ الإلكترونيـــــ
  .التي تقدمها

%0,2 %1,3 %8,4 %62 %28,1 4,17 0,635 

الإعلانـــــــــــــــــــات الإلكترونيـــــــــــــــــــة 
 1,666 3,57 20,8% 40,5% 15,4% 16,4% 6,7% .لموبيليس جذابة
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تـــــوفر الإعلانـــــات الإلكترونيـــــة 
لمــــــــوبيليس كمــــــــا هــــــــائلا مــــــــن 
المعلومـــــــــات عـــــــــن الخـــــــــدمات 

 .الإلكترونية المقدمة

%2,9 %9,9 %16,1 %52,6 %18,6 3,74 0,966 

يمكننــــــــــــــي متابعــــــــــــــة أخبــــــــــــــار 
ونشـــــاطات مؤسســـــة مـــــوبيليس 
ــي  ــا الإلكترونــــــــ عبــــــــــر موقعهــــــــ
ــى مواقــــــــــــع  ــفحاتها علــــــــــ وصــــــــــ

 .التواصل الاجتماعي

%1,7 %2,7 %15,6 %53,6 %26,4 4,00 0,828 

أتلقــــــى رســــــائل إعلانيــــــة عـــــــن 
الخدمات الإلكترونية لموبيليس 

 .على بريدي الإلكتروني 
%27,3 %33,2 %21,5 %12,7 %5,2 2,35 1,160 

تقـــــــــــــدم مؤسســـــــــــــة مـــــــــــــوبيليس 
تخفيضـــــــــات علـــــــــى خـــــــــدماتها 

 الإلكترونية.

%3,8 %7,2 %12,1 %53,6 %23,4 3,86 0,982 

 . تحليل الإحصائيالعلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث :المصدر

يتبين من الجدول السابق أن اتجاهات الزبون نحو المزيج الترويجي الإلكتروني لموبيليس مختلفة   
 باختلاف فقرات المحور، فهناك اتجاهات إيجابية وأخرى سلبية. 

نهم  للمؤسسة يمكّ وبشكل عام، يتضح من التحليل أن زبائن موبيليس يؤكدون أن الموقع الإلكتروني 
 ـمن التعرف على الخدمات الإلكترونية المقدمة، حيث حصلت هذه الفقرة على أعلى درجة موافقة ب

(، يليها في المرتبة الثانية تأكيدهم لإمكانية متابعة أخبار ونشاطات  4,17( ومتوسط حسابي )%90,1)
في إطار العلاقات العامة  تماعيع التواصل الاج المؤسسة عبر موقعها الإلكتروني وصفحاتها على مواق 

( من أفراد 93,20%، خاصة وأن )(4,00( ومتوسط حسابي )80%رجة موافقة بلغت )د ب ،الإلكترونية
عينة الدراسة يمتلكون حسابا في إحدى مواقع التواصل الاجتماعي، وفي المرتبة الثالثة إدراك الزبائن بأن  

( ومتوسط حسابي 77%خدماتها الإلكترونية بدرجة موافقة )مؤسسة موبيليس تقدم تخفيضات على 
بينما المرتبة الرابعة فعادت إلى اعتقادهم بأن الإعلانات   ،شيط المبيعات إلكترونيالتن منها سعيا  (3,86)

الإلكترونية لموبيليس توفر كما هائلا من المعلومات عن الخدمات الإلكترونية المقدمة بدرجة موافقة 



 موبيليس  الإلكتروني في تحقيق رضا زبائن تحليل إسهام التسويق                        الفصل الخامس

259 

 

(، ورجعت المرتبة الخامسة إلى الفقرة التي يؤكد من خلالها زبائن  3,74سط حسابي )( ومتو %71,2)
( ومتوسط  61,3%موبيليس بأن الإعلانات الإلكترونية للمؤسسة جذابة، وهذا بدرجة موافقة بلغت )

 (.3,57حسابي ) 
  ي الترويجالمزيج كما تبين أرقام الجدول أن الفقرة الوحيدة السلبية في اتجاهات الزبون نحو 

على   الإلكتروني لموبيليس كانت مدى تلقي الزبون لرسائل إعلانية عن الخدمات الإلكترونية لموبيليس
وذلك في إطار التسويق المباشر عبر الأنترنت، حيث حصلت هذه الفقرة  ،(e-mail) بريده الإلكتروني

بالرغم من امتلاك  (، وذلك 2,35( مع أقل متوسط حسابي )17,9%على أقل درجة موافقة بلغت )
 لبريد إلكتروني. ( من أفراد العينة %74,9)

وما تجدر الإشارة إليه أن قيم الانحراف المعياري في هذا المحور كانت متدنية، حيث تراوحت ما 
   في إجابات أفراد عينة الدراسة.وعدم التشتت  ، وهي تشير إلى تجانس نسبي 1,666و  0,635بين 

 الإلكتروني لموبيليس:  التوزيع. اتجاهات الزبون نحو 4
 الإلكتروني لموبيليس من خلال الجدول التالي:  الزبون نحو التوزيع يمكن توضيح اتجاهات 

 . الإلكتروني لموبيليس نحو التوزيع اتجاهات الزبون : قياس (53) الجدول رقم

 اراتـــــــــــــــــــــلعبا

 التكرارات النسبية
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

غير 
 محدد

 موافق
موافق 
 تماما

يمكننـــــــــــــي الحصـــــــــــــول علـــــــــــــى 
الخدمات الإلكترونية لمـوبيليس 

 .سا 24/24أيام و 7/7
%0,5 %1,1 6 % %44,7 %47,7 4,38 0,694 

ــا  الخـــــــدمات المقدمـــــــة إلكترونيـــــ
تــــوفر وقــــت وجهــــد التنقــــل إلــــى 

 .الوكالة
%0,2 %1,0 %7,2 %51,0 %40,7 4,31 0,659 

الخــــدمات الإلكترونيــــة تجنبنــــي 
 0,722 ,284 43,1% 46,7% 8,3% 1,4% %  0,5 .طوابير الانتظار في الوكالة
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الخـــدمات الإلكترونيـــة تجعلنــــي 
أتفــادى ضــغط المشــاحنات مــع 

 .موظفي الوكالة
%0,6 %1,0 %8,4 %48,5 %41,5 4,29 0,714 

 . تحليل الإحصائيالعلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث :المصدر
الجدول السابق أن اتجاهات عينة الدراسة إيجابية نحو الفقرات الخاصة بالتوزيع   من خلال يظهر

 الإلكتروني لموبيليس. 
كما يتضح من التحليل أن أفراد العينة )زبائن موبيليس( يؤكدون إمكانية حصولهم على الخدمات 

على أعلى درجة   ساعة، حيث حصلت هذه الفقرة 24/24أيام و 7/ 7الإلكترونية التي تقدمها المؤسسة 
(، يتبعها في المرتبة الثانية إدراكهم بأن الخدمات المقدمة 4,38( ومتوسط حسابي) 92,4%) ـموافقة ب

( ومتوسط حسابي  91,7%إلكترونيا توفر عليهم وقت وجهد التنقل إلى الوكالة بدرجة موافقة بلغت )
نية تجعلهم يتفادون ضغط المشاحنات مع  (، وفي المرتبة الثالثة تأكيد الزبائن أن الخدمات الإلكترو 4,31)

، بينما المرتبة الرابعة فعادت إلى اعتقاد (4,29( ومتوسط حسابي)90%موظفي الوكالة بدرجة موافقة )
زبائن موبيليس بأن الخدمات الإلكترونية تجنبهم طوابير الانتظار في الوكالة، وقد حصلت هذه الفقرة على 

 (.4,28ومتوسط حسابي ) ( 89,8%درجة موافقة بلغت )
وما ينبغي التنويه به أن قيم الانحراف المعياري في هذا المحور كانت متدنية، حيث تراوحت  

 ، وهذا يشير إلى تجانس نسبي في إجابات أفراد العينة المدروسة. 0,722و  0,659بين

 الإلكتروني لموبيليس: الموقعتصميم . اتجاهات الزبون نحو 5
 الإلكتروني لموبيليس من خلال الجدول التالي: الموقع تصميم الزبون نحو اتجاهات يمكن توضيح 

 .الإلكتروني لموبيليس الموقعتصميم  نحو  اتجاهات الزبون : قياس (36) الجدول رقم

 اراتــــــــــــــــــــــالعب

 التكرارات النسبية 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

غير 
 محدد

 موافق
موافق 
 تماما

ــع  الولــــــــــــوج  يمكننــــــــــــي للموقــــــــــ
 0,794 4,21 37,4% 52,1% 6,4% 2,7% 1,4% .بسهولة وبيليسالإلكتروني لم
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ــاح  ــع الإلكترونــــــــــي متــــــــ الموقــــــــ
 0,642 ,484 55% 38,3% 6,2% 0,3% 0,2% .باللغتين العربية والفرنسية

ــع الإلكترونــــي ــوبيليس ل الموقــ مــ
 1,021 65,3 18,6% 46,9% 19,1% 12,1% 3,3% .ومتميزجذاب 

المعلومات التـي يوفرهـا الموقـع 
 0,778 4,08 27,2% 59,1% 9,1% 3,3% 1,3% .سهلة الفهمالإلكتروني 

تقوم مؤسسة موبيليس بتحديث 
ــى موقعهــــــــــا  المعلومــــــــــات علــــــــ

 .الإلكتروني باستمرار
%1,9 %6,4 %33,7 %42,3 %15,7 3,64 0,888 

 . من إعداد الباحثة، اعتمادا على نتائج التحليل الإحصائي :المصدر

من خلال النتائج المبينة في الجدول السابق يظهر أن كل فقرات المحور قد حققت درجة موافقة 
(، كما تبين أرقام الجدول أن زبائن موبيليس يدركون أن الموقع  93,3%( و) 58%)  تتراوح ما بين
  ـلموبيليس متاح باللغتين العربية والفرنسية، حيث حصلت هذه الفقرة على أعلى درجة موافقة بالإلكتروني 

(، يليها في المرتبة الثانية تأكيد الزبائن سهولة ولوجهم للموقع 4,48( ومتوسط حسابي )%93,3)
موبيليس  (، كما يجد زبائن 4,21) ومتوسط حسابي ( 89,5%الإلكتروني لموبيليس بدرجة موافقة بلغت )

المعلومات التي يوفرها الموقع بسيطة وسهلة الفهم فقد حصلت هذه الفقرة على درجة موافقة بلغت 
كد من خلالها الزبائن  يؤ (، بينما المرتبة الرابعة فعادت إلى الفقرة التي 4,08( ومتوسط حسابي )%86,3)
 ، (3,65ومتوسط حسابي ) ( 65,5%الموقع الإلكتروني لموبيليس جذاب ومتميز، بدرجة موافقة ) أن

ورجعت المرتبة الخامسة إلى اعتقاد الزبائن بأن مؤسسة موبيليس تقوم بتحديث المعلومات على موقعها 
( مع أدنى متوسط حسابي  58%الإلكتروني باستمرار، حيث حصلت هذه الفقرة على أدنى درجة موافقة )

(3,64.) 
   1,021و  0,642 المحور متدنية، حيث تراوحت ما بينولقد كانت قيم الانحراف المعياري في هذا 

 وهي تشير إلى تجانس نسبي وعدم التشتت في إجابات أفراد عينة الدراسة حول فقرات المحور.

 لموبيليس:  . اتجاهات الزبائن نحو خدمة الزبون عبر الأنترنت6
لموبيليس من خلال الجدول  الزبائن نحو خدمة الزبون عبر الأنترنت  يمكن توضيح اتجاهات 

 التالي:
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 .لموبيليس نحو خدمة الزبون عبر الأنترنت ناتجاهات الزبائ: قياس (37) الجدول رقم

 اراتـــــــــــــــــــــالعب

 ت النسبيةاالتكرار 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

غير 
 محدد

 موافق
موافق 
 تماما

ــر  ــون عبـ ــة الزبـ ــاعدني خدمـ تسـ
نترنـــت علــــى حــــل المشــــاكل الأ

ــد طلـــــــب  ــواجهني عنـــــ التـــــــي تـــــ
 خدمة إلكترونيا. 

%4,6 %5,6 %17,2 %56,6 %16,1 3,78 0,950 

يتم التعامـل مـع الشـكاوى التـي 
أقــــــــــــدمها إلكترونيــــــــــــا بقبــــــــــــول 

 واهتمام.

%4,6 %7,2 %19,9 %42,5 %25,8 3,74 1,054 

والإصـــغاء يـــتم التواصـــل معـــي 
ــغالاتي ومتطلبــــــــــــــــــاتي  لانشـــــــــــــــ

 باستمرار.

%13,7 %24,5 %25,9 %26,4 %9,5 2,94 1,198 

 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث :المصدر
 يتبين من الجدول السابق أن الإيجابية كانت السمة البارزة في هذا المحور، ماعدا فقرة واحدة كانت 

 . سلبية
يظهر من التحليل أن زبائن موبيليس يؤكدون أن خدمة الزبون عبر الأنترنت تساعدهم على حل  و 

  ـى درجة موافقة بالمشاكل التي تواجههم عند طلب خدمة إلكترونيا، فقد حصلت هذه الفقرة على أعل
(، كما يؤكدون من خلال إجاباتهم أن خدمة الزبون عبر الأنترنت 3,78( ومتوسط حسابي )%72,7)

لموبيليس تبدي قبولا واهتماما إلى حد كبير بالشكاوى المقدمة إلكترونيا، حيث حصلت هذه الفقرة على  
 (. 3,74( ومتوسط حسابي ) 68,3%المرتبة الثانية بدرجة موافقة بلغت )

كما يتبين من التحليل أن اتجاهات زبائن موبيليس كانت سلبية نحو الفقرة الموجهة لقياس درجة 
التواصل والإصغاء لانشغالات ومتطلبات الزبون )يتم التواصل معي والإصغاء لانشغالاتي ومتطلباتي  

 (. 2,94سط حسابي )( مع أدنى متو 35,9%باستمرار(، حيث حصلت هذه الفقرة على أدنى درجة موافقة )
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وما تجدر الإشارة إليه أن قيم الانحراف المعياري في هذا المحور كانت متدنية، حيث تراوحت ما 
 ، وهي تشير إلى تجانس نسبي في إجابات أفراد عينة الدراسة. 1,198و  0,950بين 

 لموبيليس: الإلكتروني أمن وسرية المعاملات عبر الموقع . اتجاهات الزبون نحو 7
الإلكتروني لموبيليس من   الموقععبر أمن وسرية المعاملات الزبون نحو  يمكن توضيح اتجاهات 

 خلال الجدول التالي:

الإلكتروني   الموقع أمن وسرية المعاملات عبر  نحو اتجاهات الزبون : قياس (38) الجدول رقم
 . لموبيليس

 اراتــــــــــــــــــــــــــالعب

 التكرارات النسبية 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

 غير محدد
 موافق

موافق 
 تماما

الموقع الإلكتروني لموبيليس  
آمن وبياناتي الشخصية  

    .محمية
%1,7 %1,3 %22,4 %43,9 %30,7 4,00 0,860 

  تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث :المصدر

يتضح من الجدول السابق أن زبائن موبيليس يوافقون على أن الموقع الإلكتروني للمؤسسة آمن 
( ومتوسط حسابي  74,6%وبياناتهم الشخصية محمية، حيث حققت هذه الفقرة درجة موافقة بلغت )

 (. 0,860( وانحراف معياري ) 4,00)

المطلب الثالث: قياس درجة رضا الزبون عن عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني 
 لموبيليس

راضون عن التسويق الإلكتروني لموبيليس في مقابل   (91,1%) أن  أظهرت إجابات عينة الدراسة
 يظهره الشكل الموالي:ما منهم، وهذا  (8,9% ) عدم رضا
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 الراضين وغير الراضين عن المزيج التسويقي الإلكتروني لموبيليس : نسبة الزبائن (42الشكل رقم )

 
 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث :المصدر

توضيح درجة رضا الزبون عن عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني لموبيليس من خلال ويمكن 
 الجدول التالي:
 الزبون عن عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني لموبيليس. درجة رضا  :(39الجدول رقم )

 درجـة الرضــــــــــــــــــــــا
 الخصائــــــــــــــــــــــــــــص

غير 
راض  
 تماما

غير 
 راض 

 راض  غير محدد
راض  
 تماما

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

الخدمات الإلكترونية لموبيليس  
 0,551 4,10 %15,3 %78,2 %3,8 %2,5 %0,2 . لاحتياجاتكوتلبيتها 

أســــــــعار الخــــــــدمات الإلكترونيــــــــة 
 0,825 4,02 %22,6 %62 %7 %7,5 %1  .لموبيليس

 0,784 3,98 %12,7 %66,5 %13,2 %6 %1,6  .الترويج الإلكتروني لموبيليس
 0,579 4,06 %20,5 %71,1 %6,8 %1,4 %0,2  .التوزيع الإلكتروني لموبيليس

ــميم  ــع الإلكترونــــــــــي تصــــــــ الموقــــــــ
 0,594 4,05 %16,5 %71,2 %10,3 %1,7 %0,2 .لموبيليس

 ر الانترنــــــت خدمــــــة الزبــــــائن عبــ ــــ
 0,884 3,83 %17 %57,1 %16,2 %7,6 %2,1  .موبيليسل

ــاملات وســـــــــــــــرية أمـــــــــــــــن  المعـــــــــــــ
 0,823 3,79 %33,4 %40,5 %24,3 %1,1 %0,6 .لكترونية مع موبيليسالإ

 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث :المصدر

91,10%

8,9%

نعم

لا
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  ها الإلكتروني كانت إيجابية تسويقا زبائن موبيليس حول لنا من الجدول السابق أن درجة رض  يتبين
حيث نالت كل عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني درجة عالية من الرضا، وقد جاءت الخدمات 

  ( 93,5%بلغت )  ( ) ا في المرتبة الأولى بدرجة رض بيليس وتلبيتها لاحتياجات الزبون الإلكترونية لمو 
ويليها في المرتبة الثانية التوزيع الإلكتروني لموبيليس بدرجة رضا بلغت  ،(4,10) ومتوسط حسابي 

الموقع الإلكتروني لموبيليس  م تصمي (، ويتبعها في المرتبة الثالثة 4,06( ومتوسط حسابي )%91,6)
(، وفي المرتبة الرابعة أسعار الخدمات  4,05( ومتوسط حسابي )87,7%) ـبدرجة رضا قدرت ب

(، بينما المرتبة الخامسة  4,02( ومتوسط حسابي )84,6%يليس بدرجة رضا بلغت )الإلكترونية لموب
(، ورجعت 3,98( ومتوسط حسابي )79,2%فعادت للترويج الإلكتروني لموبيليس بدرجة رضا بلغت )

( ومتوسط حسابي  74,1%المرتبة السادسة لخدمة الزبون عبر الأنترنت لمؤسسة موبيليس بدرجة رضا) 
مرتبة السابعة والأخيرة فكانت لأمن وسرية المعاملات عبر الموقع الإلكتروني لموبيليس  (، أما ال3,83)

 (.3,79( وأدنى متوسط حسابي )73,9%بأدنى درجة رضا ) 
 0,884و  0,551بين  ما  كانت قيم الانحراف المعياري في هذا المحور متدنية، حيث تراوحت  ولقد 

 تجانس نسبي وعدم التشتت في إجابات أفراد عينة الدراسة حول فقرات المحور. وهي تشير إلى

وما ينبغي التنويه به أن الزبائن غير الراضون عن التسويق الإلكتروني لموبيليس والذين تبلغ  
 موبيليس كانت كالآتي: ل صور في التسويق الإلكترونينواحي الق يرون أن 8,9%نسبتهم  

 موبيليس. ل ي القصور في التسويق الإلكتروني: نواح(40الجدول رقم )

 التكرارات ورـــــــــــــنواحي القص
النسبة  
 المئوية 

 %60,21 35 عروض الترويجية للخدمات الإلكترونية لموبيليس. النقص الإعلام و 

تماطل في الرد على استفساراتهم  عدم الإصغاء لانشغالات الزبائن وال
 الإلكتروني. عبر الموقعوشكاويهم  

25 43,15% 

 %96,12 21 محدودة ولا تلبي كافة احتياجات الزبائن.الخدمات الإلكترونية لموبيليس 

لا يتم تحديث معلومات الموقع الإلكتروني بشكل دائم، كما أنها غامضة  
 .وصعبة الفهم

18 11,11% 

 
 -   راض  + تماما راض= راض 
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 10,50% 17 أسعار الخدمات الإلكترونية لموبيليس مرتفعة وغير تنافسية. 

 8,64% 14 الاجتماعي. قلة التفاعل مع الزبائن عبر مواقع التواصل 

عدم القدرة على تحميل تطبيقات موبيليس الخاصة بالخدمات الإلكترونية على  
 .Apple)الهواتف الذكية من نوع )

11 80,6% 

 6,17% 10 صعوبة الولوج للموقع الإلكتروني لموبيليس وطلب الخدمات.
 4,32% 7 الموقع الإلكتروني غير جذاب ولا يشد انتباه الزبون. 

 2,46% 4 الموقع الإلكتروني لموبيليس غير معروف لدى الكثير من الزبائن. 

 100% 162 المجموع

 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث :المصدر

يتضح من الجدول أعلاه أن أهم نواحي القصور الموجودة في التسويق الإلكتروني لموبيليس حسب  
  لموبيليس  للخدمات الإلكترونية يةالترويجالعروض الزبائن الذين تم استجوابهم، هي نقص الإعلام و اعتقاد 

عبر  وشكاويهم  هماستفسارات التماطل في الرد عنعدم الإصغاء لانشغالات الزبائن و  في المرتبة الأولى،
ها لكافة احتياجات الزبون في  ، قلة الخدمات الإلكترونية وعدم تلبيتقع الإلكتروني في المرتبة الثانيةالمو 

في   ، كما أنها غامضة وصعبة الفهمعدم تحديث المعلومات التي يوفرها الموقع الإلكتروني، ثةلالمرتبة الثا
قلة التفاعل مع الزبائن عبر مواقع  المرتبة الرابعة، الأسعار المرتفعة وغير التنافسية في المرتبة الخامسة، 

عدم القدرة على تحميل  بينما المرتبة السابعة فعادت إلى  سة،الساد  تواصل الاجتماعي في المرتبةال
، أما المرتبة  Apple)تطبيقات موبيليس الخاصة بالخدمات الإلكترونية على الهواتف الذكية من نوع )

الثامنة فرجعت لصعوبة الولوج للموقع الإلكتروني وطلب الخدمات، في حين نال المرتبتين التاسعة  
معروف لدى الكثير من   يب عدم جاذبية الموقع الإلكتروني لموبيليس وكونه غيروالعاشرة على الترت

   الزبائن.
  المطلب الرابع: اختبار صحة فرضيات الدراسة

لب اختبار فرضيات  التحليل الخاص بأسئلة الاستبيان، سنحاول من خلال هذا المط استعراض  بعد 
على   ، والتي تهدف في عمومها إلى معرفة أثر تبني مؤسسة موبيليس للتسويق الإلكترونيالدراسة الميدانية

ممثلا في )رضا زبائنها، وقمنا بذلك عن طريق تحليل العلاقة الموجودة بين التسويق الإلكتروني لموبيليس 
إثباتا   كيد صحة فرضيات الدراسةورضا الزبون، وذلك من أجل تأ (عناصر مزيجها التسويقي الإلكتروني

 أو نفيا. 
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 الأولى إلى:  تشير الفرضية : اختبار الفرضية الأولى. 1
0H:   لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة

   .( α=0,05 معنوية )
 ( فرضيات فرعية وهي:07تتفرع هذه الفرضية إلى سبعة )و 

1-0H: الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة   إحصائية بين المنتج  لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05 معنوية )

2-0H: الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة  إحصائية بين السعر لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05معنوية ) 

3-0H: الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة   إحصائية بين الترويج لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05معنوية ) 

4-0H: الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة   إحصائية بين التوزيع لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05معنوية ) 

5-0H: الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند  الموقعتصميم إحصائية بين  لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05درجة معنوية )

6-0H: لموبيليس ورضا زبائنها عند   إحصائية بين خدمة الزبون عبر الأنترنت  لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05درجة معنوية )

7-0H: لموبيليس   عبر الموقع الإلكترونيإحصائية بين أمن وسرية المعاملات  لا توجد علاقة ذات دلالة
   .( α=0,05ورضا زبائنها عند درجة معنوية )

بالاعتماد على   وذلك ''Khi-deux''ولغرض اختبار هذه الفرضية وفروعها سيتم استخدام اختبار 
 قاعدة القرار التالية:

مستوى الدلالة   أكبر من''  Sig.'كانت قيمة مستوى الدلالة المستخرج ' إذا 0Hنقبل فرضية العدم  -
 .( α=0,05)المعتمد 

مستوى الدلالة   من أقل''  Sig.'كانت قيمة مستوى الدلالة المستخرج ' إذا 0Hفرضية العدم نرفض  -
 .( α=0,05)المعتمد 

 الفرعية من خلال الجدول الآتي: ضياتها وفر  الفرضية الأولىويمكن توضيح نتائج اختبار 
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 . الفرضية الأولى اختبارنتائج  :(14الجدول رقم )

 ةــــر الدراســــــمتغي

Khi-deux 

test 

'' 2
cχ    '' 

 

درجة  
 الحرية

''ddl'' 

درجة  
 المعنوية

''Sig. '' 
 نتيجة الفرضية

 (0H-1) رفض  56,636 4 0,000 (0H-1) الفرضية الفرعية الأولى
 (0H-2رفض ) 72,124 4 0,000  (0H-2) الفرضية الفرعية الثانية

الفرضية  
  الفرعية
 الثالثة

(3-0H) 

 

 

 (0H-3رفض ) 0,000 4 28,063 الموقع الإلكتروني لموبيليس 

 (0H-3رفض ) 0,000 5 38,957 الإعلانات الإلكترونية لموبيليس 

 (0H-3رفض ) 0,01 4 19,800 العلاقات العامة الإلكترونية لموبيليس 

 (0H-3قبول ) 0,6 4 2,553 التسويق المباشر الإلكتروني لموبيليس 

 (0H-3رفض ) 0,00 4 52,830 تنشيط المبيعات الإلكتروني لموبيليس 
 (0H-4رفض ) 38,556 4 0,00 (0H-4) الرابعة الفرضية الفرعية

 (0H-5رفض ) 13,415 4 0,009 (0H-5)  الفرضية الفرعية الخامسة

 (0H-6رفض ) 11,705 4 0,020    (0H-6) الفرضية الفرعية السادسة
 (0H-7رفض ) 27,547 4 0,000 (0H-7) الفرضية الفرعية السابعة

 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث: المصدر

المنتج   المتعلقة بـيتضح من الجدول السابق رفض ستة فرضيات فرعية من أصل سبعة، وهي تلك 
تروني، خدمة الزبون عبر  الإلكتروني، التوزيع الإلكتروني، تصميم الموقع الإلك الإلكتروني، السعر 

أمن وسرية المعاملات عبر الموقع الإلكتروني، مما يعني أنه توجد علاقة ذات دلالة إحصائية  و  ،الأنترنت 
تروني، خدمة الزبون  الإلكتروني، تصميم الموقع الإلكبين )المنتج الإلكتروني، السعر الإلكتروني، التوزيع 

أمن وسرية المعاملات عبر الموقع الإلكتروني( ورضا زبائن موبيليس عند درجة معنوية  و  ،عبر الأنترنت 
(0,05=α  .) 
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حين كانت الفرضية الفرعية المتعلقة بالترويج الإلكتروني والخاصة بعنصر التسويق المباشر   في
الإلكتروني مقبولة، مما يعني أنه لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق المباشر الإلكتروني  

 (. α=0,05)لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة معنوية 

زيج الترويجي الإلكتروني لموبيليس فكانت الفرضيات الخاصة بها  أما بقية العناصر الأخرى للم
 ،الإلكتروني الإلكتروني، الإعلان موقعمرفوضة، مما يعني أنه توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين )ال

وتنشيط المبيعات الإلكتروني( ورضا زبائن موبيليس عند درجة معنوية   ،العلاقات العامة الإلكترونية 
(0,05=α .) 

 والتي مضمونها هو:  : اختبار الفرضية الثانية. 2
0H: تسويق الإلكتروني لموبيليس  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن ال لا

 (. α=0,05عند درجة معنوية )طبيعة الاشتراك تعزى ل
 ( فرضيات فرعية وهي:07تتفرع هذه الفرضية إلى سبعة )و 

1-0H: الإلكتروني لموبيليس تعزى   إحصائية بين درجة رضا الزبون عن المنتج لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05 عند درجة معنوية ) طبيعة الاشتراكل
2-0H: تعزى   الإلكتروني لموبيليس السعردرجة رضا الزبون عن إحصائية بين  لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05عند درجة معنوية )  طبيعة الاشتراكل
3-0H: الإلكتروني لموبيليس  الترويجدرجة رضا الزبون عن إحصائية بين  لا توجد علاقة ذات دلالة  

  .( α=0,05عند درجة معنوية ) طبيعة الاشتراكتعزى ل
4-0H: تعزى   الإلكتروني لموبيليس التوزيعدرجة رضا الزبون عن إحصائية بين  لا توجد علاقة ذات دلالة
  .( α=0,05عند درجة معنوية ) طبيعة الاشتراك ل
5-0H: الإلكتروني   تصميم الموقعدرجة رضا الزبون عن إحصائية بين  لا توجد علاقة ذات دلالة

  .( α=0,05عند درجة معنوية ) طبيعة الاشتراك تعزى ل  لموبيليس
6-0H: خدمة الزبون عبر الأنترنت درجة رضا الزبون عن إحصائية بين  لا توجد علاقة ذات دلالة  

  .( α=0,05عند درجة معنوية ) طبيعة الاشتراك تعزى ل  لموبيليس
7-0H: أمن وسرية المعاملات عبر الموقع درجة رضا الزبون عن إحصائية بين  لا توجد علاقة ذات دلالة

  .( α=0,05عند درجة معنوية )  طبيعة الاشتراكتعزى ل  لموبيليس الإلكتروني
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درجة رضا زبائن موبيليس عن تسويقها الإلكتروني حسب طبيعة   العلاقة بين توضيح  ويمكن
    الاشتراك من خلال الجدول التالي:

العلاقة بين درجة رضا زبائن موبيليس عن تسويقها الإلكتروني حسب طبيعة   :(24الجدول رقم ) 
 .الاشتراك

 الاشتراك طبيعة 
 التسويق الإلكتروني 

 خط مؤجل الدفع  خط مسبق الدفع 

 90% 93,78% المنتج الإلكتروني 
 88% 84,28% السعر الإلكتروني 

 69% 80,14% الإلكتروني  الترويج
 86% 92,06% التوزيع الإلكتروني 

 68% 98,46% تصميم الموقع الإلكتروني 
 70% 74,43% خدمة الزبون عبر الأنترنت 

 64% 75,82% أمن وسرية المعاملات عبر الموقع الإلكتروني 

 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث: المصدر

السابق أن هناك توازن إلى حد كبير بين درجة رضا زبائن الدفع المسبق وزبائن   يتضح من الجدول
( من زبائن  93,78%الدفع البعدي لموبيليس عن تسويقها الإلكتروني، حيث تشير أرقام الجدول إلى أن )

 راضون عن خدماتها الإلكترونية، ويعود  ( من زبائن الدفع البعدي90%مقابل ) لموبيليس الدفع المسبق
( بين الصيغتين )الدفع المسبق والدفع البعدي( إلى كون الخدمات الإلكترونية  3,78%هذا الفارق البسيط )

، كما أن  المعروضة على زبائن الدفع المسبق لموبيليس مماثلة لتلك المقدمة لزبائن الدفع البعدي
راضون عن السعر ( من زبائن الدفع البعدي 88%من زبائن الدفع المسبق مقابل ) (%84,28)

(، والذي يعود إلى حرص مؤسسة موبيليس على عرض  3,72%الإلكتروني لموبيليس أي بفارق قدره )
خدماتها الإلكترونية بنفس الأسعار على جميع زبائنها سواء في صيغة الدفع المسبق أو الدفع البعدي، 

فع البعدي لموبيليس راضون  ( من زبائن الد 69%( من زبائن الدفع المسبق مقابل )80,14%كما هناك ) 
أن المؤسسة تولي اهتماما كبيرا   ، حيث (11,14%عن مزيجها الترويجي الإلكتروني وذلك بفارق نسبته )

لأنشطة الترويجية الإلكترونية وتحرص على تقديم عروض جذابة ومغرية لزبائنها في صيغتي الدفع  ل
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( من زبائن الدفع المسبق  92,06%دول أن )كما تبين نتائج الج المسبق والدفع البعدي على حد سواء،
( من زبائن الدفع البعدي راضون عن التوزيع الإلكتروني لموبيليس، حيث يقدر الفرق بين  86%مقابل ) 

ساعة ومن   24/24أيام و 77/(، وذلك أن الخدمات الإلكترونية لموبيليس متاحة 6,06%صيغتين ب ) ال
( من  74,43%) وقد عبر  موبيليس بغض النظر عن طبيعة اشتراكهم،دون تنقل إلى الوكالة لجميع زبائن 

عن خدمة الزبون عبر الأنترنت   ( من زبائن الدفع البعدي عن رضاهم70%زبائن الدفع المسبق مقابل ) 
بين الصيغتين، حيث تهتم خدمة الزبائن عبر الأنترنت لموبيليس بالرد  (4,43%لموبيليس، وذلك بفارق )

كاوى الزبائن وإيجاد حلول سريعة وفاعلة لمشاكلهم وانشغالاتهم باستمرار وعلى مدار  على استفسارات وش
للارتقاء بمستوى الرضا لديهم  سواء كانوا من زبائن الدفع المسبق أو الدفع البعدي دون تمييز،  ،ساعة 24

المسبق مقابل  من زبائن الدفع  (75,82%) كما صرحعن المؤسسة وخدماتها يصل إلى درجة الولاء، 
عن رضاهم عن أمن وسرية المعاملات عبر الموقع  ( من زبائن الدفع البعدي الذين تم استجوابهم%64)

وهو فارق  (، 11,82%الدفع المسبق والدفع البعدي ) لموبيليس، ليبلغ الفارق بين صيغتي الإلكتروني
)خط مسبق الدفع أو خط مؤجل  ر مؤسسة موبيليس لزبائنها مهما كانت صيغة اشتراكهميتوفب  بسيط يفسر

الدفع( الأمن والسرية والخصوصية في المعاملات الإلكترونية، وذلك بحماية بياناتهم الشخصية وتأمين  
 عمليات الدفع الإلكتروني من كل أشكال القرصنة والاختراق. 

يس  هناك تباين معتبر في درجة رضا زبائن الدفع المسبق وزبائن الدفع البعدي لموبيل في حين
( من زبائن الدفع المسبق  98,46%، حيث يظهر من الجدول أن )ها الإلكترونيموقعتصميم  بخصوص 

( فقط من زبائن الدفع البعدي، مما يعني أن  68%مقابل ) ،راضون عن الموقع الإلكتروني لموبيليس
  الدفع البعدي عن الموقع الإلكتروني  أصحاب خطوطالدفع المسبق راضون أكثر من  أًصحاب خطوط

 الجيل الثالث أو الجيل الرابع  لخدمة معظم زبائن الدفع المسبق، وهذا قد يرجع ربما إلى تشغيل لموبيليس
 ،ومن أي مكان وقت ما يمكنهم من الولوج للموقع الإلكتروني بسهولة، في أي ،رنت كبيرةوبأحجام أنت
على زبائنها في صيغة الدفع المسبق عروض أنترنت مغرية وبأسعار  تعرض موبيليس  خاصة وأن

معقولة، أو قد يعود السبب إلى الاهتمام الكبير الذي يوليه زبائن الدفع المسبق لموبيليس بخدماتها  
الإلكترونية، ما يجعلهم يترددون باستمرار للموقع الإلكتروني، وهذه الزيارات المتكررة تجعلهم أكثر تعلقا  

والتنقل بسرعة بين   فهم واستيعاب معلوماته ومحتوياتهوتسهل عليهم  ،موقعهذا الدا من غيرهم على وتعو 
  . موبيليسالموقع الإلكتروني لوهذا ما يفسر انجذابهم ورضاهم عن  ،صفحاته
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بين درجة رضا  لمعرفة مدى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية "Khi-deux"وفيما يلي اختبار 
  .( α=0,05عند درجة معنوية )  طبيعة الاشتراكتعزى ل  لموبيليس الزبون عن التسويق الإلكتروني

        من خلال الجدول التالي: الفرضية الثانيةويمكن توضيح نتائج اختبار 

       .الثانيةنتائج اختبار الفرضية  :(34الجدول رقم )

 متغيــــــر الدراســــة

Khi-deux 

test 

'' 2
cχ    '' 

 

 درجة الحرية 
''ddl'' 

 درجة المعنوية 
''Sig. '' نتيجة الفرضية 

 (0H-1)قبول  2,733 4 0,603 (0H-1الفرضية الفرعية الأولى )
 (0H-2)قبول  1,755 4 0,781  (0H-2الفرضية الفرعية الثانية )
 (0H-3)قبول  5,763 4 0,218 (0H-3)الفرضية الفرعية الثالثة 
 (0H-4)قبول  4,516 4 0,341 (0H-4) الفرضية الفرعية الرابعة

 (0H-5رفض ) 21,418 4 0,000 (0H-5الفرضية الفرعية الخامسة ) 
 (0H-6) قبول 4,151 4 0,386    (0H-6) الفرضية الفرعية السادسة

 (0H-7) قبول 6,422 4 0,170 (0H-7الفرعية السابعة )الفرضية 

 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث: المصدر

وهي تلك المتعلقة بـ   ،من خلال الجدول السابق يتضح قبول ستة فرضيات فرعية من أصل سبعة
الإلكتروني، التوزيع الإلكتروني، خدمة الزبون عبر  المنتج الإلكتروني، السعر الإلكتروني، الترويج )

وأمن وسرية المعاملات عبر الموقع الإلكتروني(، مما يعني أنه لا توجد علاقة ذات دلالة   ،الأنترنت 
  ، إحصائية بين درجة رضا زبائن موبيليس عن )المنتج الإلكتروني، السعر الإلكتروني، الترويج الإلكتروني 

ت عبر الموقع الإلكتروني( تعزى  وأمن وسرية المعاملا ،خدمة الزبون عبر الأنترنت التوزيع الإلكتروني، 
 (.  α=0,05) طبيعة الاشتراك عند درجة معنوية ل

، وهذا يعني  حين كانت الفرضية الفرعية الوحيدة المرفوضة تتعلق بتصميم الموقع الإلكتروني في
تعزى   الإلكتروني لموبيليستصميم الموقع  عن الزبون درجة رضا علاقة ذات دلالة إحصائية بين ود وج
 (.  α=0,05) طبيعة الاشتراك عند درجة معنوية ل
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 الفرضية الثالثة إلى: تشير  :اختبار الفرضية الثالثة. 3
0H: روني لموبيليس  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكت لا

 (. α=0,05عند درجة معنوية )لعوامل الديمغرافية تعزى ل
 ( فرضيات فرعية وهي:03تتفرع هذه الفرضية إلى ثلاثة )و 

1-0H: س  وبيلي درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لمتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  لا
 (.  α=0,05عند درجة معنوية )  عامل الجنستعزى ل

2-0H: وبيليس  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لم لا
 (. α=0,05عند درجة معنوية )  عامل السنتعزى ل

3-0H: روني لموبيليس  دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتتوجد علاقة ذات  لا
 (. α=0,05عند درجة معنوية ) المستوى التعليميلعامل تعزى 

 عامل الجنسل عن تسويقها الإلكتروني تبعا  ويمكن توضيح العلاقة بين درجة رضا زبائن موبيليس
    ي:من خلال الجدول الموال

 .لعامل الجنس يس عن تسويقها الإلكتروني تبعاالعلاقة بين درجة رضا زبائن موبيل :(44الجدول رقم )

 ي ــــــــــــق الإلكترونــــــــالتسوي
 الجنس

 أنثى  ذكر

 راضي
 91,96% 90,25% نعم
 8,04% 9,75% لا

 100% 100% المجموع

   الإحصائي.تحليل العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث: المصدر

( 90,25%( من زبائن موبيليس الإناث مقابل )91,96%تشير مخرجات الجدول السابق إلى أن )
، مما يعني أن درجة ها الإلكتروني تسويقم استجوابهم، عبروا عن رضاهم عن من زبائنها الذكور الذين ت

 الزبون.، مهما اختلف جنس ي متقاربة جداا الإلكترونرضا زبائن موبيليس عن تسويقه

يمكن توضيح العلاقة بين درجة رضا زبائن موبيليس عن تسويقها الإلكتروني تبعا لعامل السن  و 
 من خلال الجدول الموالي:
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 لعامل السن. يس عن تسويقها الإلكتروني تبعاالعلاقة بين درجة رضا زبائن موبيل :(54الجدول رقم )

ق ـــــــــالتسوي
 ي ـــــــالإلكترون

 السن
 سنة فأكثر 60 سنة 59-46 سنة 45-36 سنة 35-18 سنة 18أقل من 

 راضي
 84,31% 93,40% 89,61% 91,93% 94,64% نعم
 15,69% 6,60% 10,39% 8,07% 5,36% لا

 100% 100% 100% 100% 100% المجموع

   تحليل الإحصائي.العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث: المصدر
متقاربة إلى حد   الإلكتروني  درجة رضا زبائن موبيليس عن تسويقها أن يتبين من الجدول السابق 

 كبير، مهما اختلفت الفئة العمرية التي ينتمي إليها الزبون.
يمكن توضيح العلاقة بين درجة رضا زبائن موبيليس عن تسويقها الإلكتروني تبعا للمستوى  كما 

 الجدول الموالي:التعليمي من خلال 

لعامل   يس عن تسويقها الإلكتروني تبعاالعلاقة بين درجة رضا زبائن موبيل :(46الجدول رقم )
 المستوى التعليمي. 

 التسويـــــــــق الإلكترونـــــــي 
 المستوى التعليمي 

 جامعي  ثانوي  متوسط أقل من متوسط 

 راضي
 87,61% 90,23% 96,15% 96,42% نعم
 12,39% 9,77% 3,85% 3,58% لا

 100% 100% 100% 100% المجموع

   تحليل الإحصائي.العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث: المصدر

تظهر نتائج الجدول السابق أن هناك تراجعا في درجة رضا زبائن موبيليس عن تسويقها  
زبائن موبيليس الراضين عن تسويقها  الإلكتروني، كلما ارتفع مستواهم التعليمي، حيث بلغت نسبة 

( على التوالي، في  96,15%( و) 96,42%الإلكتروني والذين لم يتجاوز مستواهم التعليمي "المتوسط" )
(  90,23%عند الزبائن ذوي المستوى التعليمي الثانوي والجامعي، لتبلغ ) ين عرفت هذه النسبة تراجعاح
( على الترتيب، مما يعني أنه هناك اختلاف في درجة رضا زبائن موبيليس عن تسويقها  87,61%و)



 موبيليس  الإلكتروني في تحقيق رضا زبائن تحليل إسهام التسويق                        الفصل الخامس

275 

 

الإلكتروني باختلاف مستواهم التعليمي، وهذا التراجع قد يفسر على أن الزبون ذو المستوى التعليمي  
في صفاته وخصائصه وطبيعة طلباته عن غيره من الزبائن، فهو يتوقع خدمات إلكترونية   يختلف العالي
وبأسعار أقل مما هو سائد في مؤسسة موبيليس، كما يتميز هذا النوع من الزبائن بالتجدد والتطور   ،أفضل

على شبكة   المتسارع في الحاجات والرغبات والأذواق، وهذا ناجم عن التطور والتنوع المستمر لما يطرح
يبحث عن أعلى  الأنترنت من منتجات، وهو ما يؤثر على الزبون ذو المستوى التعليمي العالي ويجعله 

قد يعود السبب إلى إدراك زبائن   وأمستويات الجودة وبأقل سعر، بما يلبي توقعاته ويعظم منافعه، 
قد يتعرضون لها في إطار   موبيليس ذوي المستويات التعليمية العالية أكثر من غيرهم المخاطر التي

التسويق الإلكتروني، وبأنهم عرضة للسرقة والاختراق، وهذا قد يكون سببا كافيا لتراجع درجة رضاهم عن  
 التسويق الإلكتروني لموبيليس.

بين درجة رضا  لمعرفة مدى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية "Khi-deux"وفيما يلي اختبار 
  .( α=0,05عند درجة معنوية ) عوامل الديمغرافيةللتعزى   لموبيليس الإلكترونيالزبون عن التسويق 

        من خلال الجدول التالي: ةالفرضية الثالثويمكن توضيح نتائج اختبار 

      .ةنتائج اختبار الفرضية الثالث: (47الجدول رقم )

 متغيــــــر الدراســــة

Khi-deux 

test 

'' 2
cχ    '' 

 الحرية درجة 
''ddl'' 

 درجة المعنوية 
''Sig. '' نتيجة الفرضية 

 (0H-1)قبول  0,567 1 0,452 (0H-1الفرضية الفرعية الأولى )
 (0H-2)قبول  5,069 4 0,280  (0H-2الفرضية الفرعية الثانية )
 (0H-3)رفض  9,808 3 0,020 (0H-3)الفرضية الفرعية الثالثة 

 تحليل الإحصائي. العلى نتائج  اعتمادا ، ةمن إعداد الباحث: المصدر

من خلال الجدول السابق يتضح قبول فرضيتين فرعيتين من أصل ثلاثة، وهي تلك المتعلقة 
بالجنس والسن، مما يعني أنه لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق  

 . ( α=0,05عند درجة معنوية )تعزى لعاملي الجنس والسن  الإلكتروني لموبيليس 
المرفوضة تتعلق بالمستوى التعليمي، وهذا يعني وجود  الفرضية الفرعية الوحيدةفي حين كانت 

علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لموبيليس تعزى للمستوى  
 .( α=0,05عند درجة معنوية )التعليمي  
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 :الفصل خلاصة
 مجموعة من النتائج، نذكر أهمها فيما يلي: التطبيقي إلى  لقد توصلنا من خلال الفصل

وخاصة الأنترنت )الأنترنت   تشهد الجزائر تطورا ملحوظا في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصال -
للنهوض بالبيئة الرقمية،  يرة التي تبذلها الدولةالثابت والأنترنت النقال(، وهذا راجع إلى الجهود الكب 

 في خضمها.تتم التي   وتطوير المعاملات الإلكترونية
تعد موبيليس أحد المؤسسات الاقتصادية الجزائرية السباقة إلى استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصال   -

في أعمالها وأنشطتها التسويقية، وذلك من خلال تبني أسلوب التسويق الإلكتروني كاتجاه حديث ومتطور  
 ءهم.زبائنها ويعزز ولايرتقي بمستوى رضا 

تعتمد مؤسسة موبيليس على هيكل تنظيمي مرن وديناميكي، يستجيب لمختلف التغيرات والتطورات التي   -
موبيليس لوظيفة التسويق بشكل عام والتسويق   للاهتمام الكبير الذي توليهتفرضها البيئة المحيطة، ونظرا 

  هيكلها التنظيمي، والاتصال ضمن ، عمدت إلى إنشاء قسما خاصا بالتسويق الإلكتروني بشكل خاص 
يضم مديرية فرعية للإعلام الإلكتروني تنشط عبر الوسائط الإلكترونية للمؤسسة، والمتمثلة في الموقع 

(، وصفحات المؤسسة على مواقع التواصل الاجتماعي )فايسبوك، www.mobilis.dzالإلكتروني )
 نستغرام(.، وإتويتر، يوتوب 

متكامل، يتلاءم مع التقدم التكنولوجي الذي تعرفه الجزائر من   تتميز موبيليس بمزيج تسويقي إلكتروني -
ن عن أعلى  ثو يبح  من جهة أخرى، فهم جهة، ويستجيب لتطلعات وتوقعات زبائن المؤسسة عبر الأنترنت 

 ة، وبأقل سعر ممكن.مستويات الجودة والتقني
الإلكتروني، التوزيع الإلكتروني،  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين )المنتج الإلكتروني، السعر  -

وأمن وسرية المعاملات عبر الموقع الإلكتروني(   ، تصميم الموقع الإلكتروني، خدمة الزبون عبر الأنترنت 
 (.  α=0,05) ورضا زبائن موبيليس عند درجة معنوية 

زبائنها عند درجة لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق المباشر الإلكتروني لموبيليس ورضا  -
 (. α=0,05معنوية ) 

العلاقات العامة   ،الإلكتروني علانالإلكتروني، الإ الموقعد علاقة ذات دلالة إحصائية بين )توج -
  (. α=0,05وتنشيط المبيعات الإلكتروني( ورضا زبائن موبيليس عند درجة معنوية ) ،الإلكترونية
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السعر  ،ن موبيليس عن )المنتج الإلكترونيدرجة رضا زبائلا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  -
وأمن وسرية المعاملات  ،التوزيع الإلكتروني، خدمة الزبون عبر الأنترنت  ،الإلكتروني، الترويج الإلكتروني

 (.   α=0,05)عبر الموقع الإلكتروني( تعزى لطبيعة الاشتراك عند درجة معنوية 
تعزى   الإلكتروني لموبيليسدرجة رضا الزبون عن تصميم الموقع توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  -

 (.  α=0,05) لطبيعة الاشتراك عند درجة معنوية 
لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لموبيليس تعزى   -

   .( α=0,05عند درجة معنوية )لعامل الجنس 
لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لموبيليس تعزى   -

 .( α=0,05عند درجة معنوية )لعامل السن 
سويق الإلكتروني لموبيليس تعزى لعامل  د علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التتوج -
 .( α=0,05عند درجة معنوية ) مستوى التعليمي  ال
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 :خاتمة
التسويق الإلكتروني في تحقيق   دورخلال دراستنا لهذا الموضوع، حاولنا تسليط الضوء على  من

باعتباره أداة فاعلة في إبقاء المؤسسة على اتصال وتواصل دائم مع زبائنها الحاليين   رضا الزبون،
توفير السرعة والتفاعلية وتقديم  تهم، بالإضافة إلى وتوقعا  ،لتعرف على حاجاتهم، رغباتهموالمحتملين، ل

حيث أن نجاح   ،أعلى مستوى من الرضا لديهم حقيقت في  مما يسهم الخدمة على نطاق واسع وبأقل تكلفة،
 بالمنتجات التي تقدمها. وقناعتهم زبائنها مرتبط برضا مؤسسة في السوق وبقاء أي 

لبحث، قمنا بالتعريف بمفاهيم  وفي محاولة للإجابة عن مختلف التساؤلات المطروحة في إشكالية ا
 ، ت(وأسس التسويق الإلكتروني، والأدوات والوسائل التي يتيحها للمؤسسة لتسويق منتجاتها )سلع أو خدما

 . نحوها  همبما يضمن رضا زبائنها ويعزز ولائ
قمنا بتقديم صورة عن قطاع   ،وجعلها أكثر عملية ج الدراسة من طابعها النظري البحت ولإخرا

التي شهدها خاصة في مجال الأنترنت، ومدى  التكنولوجية الاتصالات في الجزائر، ومختلف التطورات 
من خلال ما يعرف بالتسويق   ،أنشطتها وأعمالها التسويقيةالتكنولوجيا في  تبني مؤسسة موبيليس لهذه

 الإلكتروني. 
تم الاستعانة ببحث  موبيليس،  نقيق رضا زبائ ي تح قصد تحليل إسهام التسويق الإلكتروني ف و 

التسويق الإلكتروني  دراسة اتجاهات الزبائن نحو ب همن خلالقمنا  ميداني عن طريق الاستقصاء،
وتأثير هذه الاتجاهات على مستوى الرضا   ،عناصر مزيجها التسويقي الإلكترونيممثلا في  ،لموبيليس

 لديهم.
نظري والميداني، متبوعة بجملة من  وفيما يلي استعراض للنتائج التي تم التوصل إليها في الجانب ال

، وختاما تم اقتراح  الموجهة للمؤسسات الاقتصادية بشكل عام ومؤسسة موبيليس بشكل خاص الاقتراحات 
 فاقا للدراسة.بعض من المواضيع التي قد تشكل آ

  :نتائج الدراسة النظرية •
 : لييالجانب النظري من الدراسة فيما  تلخيص أهم النتائج المتوصل إليها في   يمكن

يعد التسويق الإلكتروني القناة التسويقية الأسرع والأكثر تفاعلية، نتيجة استبدال العمل التقليدي بالعمل   -
الزبائن بصورة فردية والتفاعل معهم وتكييف منتجاتها  الإلكتروني، الذي يمنح للمؤسسة فرصة استهداف 

الزبائن باختلاف مواقعهم من  كما يمكّن  يات كل واحد منهم،بشكل يلبي توقعاتهم ويتلاءم مع خصوص
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من خلال تصفح المواقع  الحصول على المعلومات التفصيلية عن المنتجات المعروضة والمفاضلة بينها،
دون الحاجة إلى التنقل والبحث، لكن على الرغم من ذلك، فإن التسويق الإلكتروني يفرض  الإلكترونية،

امه، ومن أبرزها مسألة الأمن وسرية المعلومات التي الكثير من التحديات والمعيقات التي تحد من استخد 
يتم تبادلها في المعاملات التجارية الإلكترونية، والتي يجب على المؤسسة الحفاظ عليها وحمايتها من كل  

 أشكال القرصنة والاختراق.  
ن، بحيث تصال بالزبائ لا يختلف مفهوم التسويق الإلكتروني عن التسويق التقليدي إلا في وسيلة الا  -

التي تسهل عملية  وخاصة شبكة الأنترنت على تكنولوجيا المعلومات والاتصال  يعتمد التسويق الإلكتروني
ومن أي مكان، دون أدنى  زبائن من الوصول إليها في كل وقت من خلال تمكين ال ،تسويق المنتجات 

 اعتبار للحدود الجغرافية.
تغيير شكل وأداء العمليات التسويقية، وذلك بتوفير أدوات تلعب تكنولوجيا الأنترنت دورا أساسا في  -

وأساليب بإمكان المؤسسة استغلالها في نشاطها التسويقي، كالحوار التفاعلي مع الزبون الذي يتيح له  
  ها عروضاشر مع المؤسسة المسوقة، وعرض آرائه وردود أفعاله اتجاه ور المبفرصة الاستفسار والتحا

 . التسويقية
والتي تعتمد على   ،يقوم المزيج التسويقي الإلكتروني على مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة -

تعامل مع التصميم المنتجات وتسعيرها، وكذا تكنولوجيا المعلومات والاتصال، خاصة شبكة الأنترنت في 
وتمكينهم من الحصول عليها بسهولة، في أي وقت  ،التي تقدمها المؤسسة منتجات الزبائن وتعريفهم بال

وتحقيق   ،ساعة( ومن دون تنقل، وذلك بغرض تطوير الوظيفة التسويقية من جهة 24/24أيام و 7/7)
 من جهة أخرى.  رضا الزبون 

 ، ه الحكم على نجاح أو فشل البرامج التسويقيةيعتبر رضا الزبون حجر الأساس الذي يمكن من خلال -
التعرف على مستوى رضا   ،ونشاطها ،لذا أصبح من الضروري على كل مؤسسة مهما كان نوعها، حجمها

فإن رضا الزبون هو دالة لمستويات نسبية من التوقعات والأداء المدرك، فإذا  ،وعلى العمومزبائنها، 
انخفضت نسبة أداء المنتج عن توقعات الزبون يكون الزبون غير راض، وإذا اتفق الأداء والتوقعات فإن 

 ذلك يعني رضا الزبون، أما إذا زاد الأداء عما هو متوقع فسيكون الزبون راضيا وسعيدا.
إنه من الضروري على كل مؤسسة المتابعة والقياس الدوري لمستوى رضا زبائنها، ذلك من أجل   -

   التعرف على المشاكل المسببة لحالات عدم الرضا، والتدخل في الوقت المناسب لمعالجتها والحفاظ 
مشاكل   وأ الاتصال في  خلل، فهذه الحالة غير ناتجة عن رداءة المنتج فقط، وإنما تتعداه إلى زبائنها على
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خدمة الزبون  -عيوب في العلاقة زبون  وأ ،في أمن وخصوصية المعلومات على الموقع الإلكتروني
نظام الشكاوى   :وغيرها، ومن بين الوسائل التي تعتمدها المؤسسة في قياس مستوى رضا زبائنها

 والاستقصاء.  ،والاقتراحات، الزبون الخفي، تحليل الزبائن المفقودين
تهدف المؤسسة من خلال إدارة العلاقات بشكل جيد مع الزبائن في البيئة الإلكترونية إلى بناء علاقات   -

طويلة الأمد معهم تضمن لها النجاح والاستمرارية في السوق، وتلعب الإدارة الإلكترونية لعلاقات الزبون  
ومرحلة ما بعد  ،ء، مرحلة الشراءالشراء )مرحلة ما قبل الشراقرار دورا حيويا في كل مرحلة من مراحل 

 .كمال معاملة الشراء عبر الأنترنت وإقناعه باست ،الشراء( للفوز بثقة ورضا الزبون 

 : يةنتائج الدراسة الميدان •
 يمكن تلخيص أهم نتائج الدراسة الميدانية في النقاط التالية:

الإلكتروني لزبائنها في الدفع المسبق والدفع تقدم مؤسسة موبيليس مجموعة من الخدمات ذات الطابع  -
وتقديم الخدمة، بما يلبي   علومات والاتصال في تصميم وإنتاجالبعدي، وذلك بالاعتماد على تكنولوجيا الم

 متطلبات الزبون ويحقق رضاءه.
يمكن للزبون التعرف على أسعار الخدمات الإلكترونية لموبيليس ومقارنتها بأسعار المنافسين   -
للمؤسسة، وتتميز هذه الأسعار  لى الموقع الإلكتروني نت، من خلال الدخول إمعروضة عبر شبكة الأنتر ال

بالمرونة والديناميكية، وذلك من أجل التحكم في التغيرات المفاجئة التي تطرأ على أسعار السوق واتخاذ 
 القرارات المناسبة بشأنها. 

ترويجي الإلكتروني، إيقانا منها بأنه السبيل الأمثل  تولي مؤسسة موبيليس اهتماما خاصا للنشاط ال  -
 لخلق الاتصال والتفاعل بين المؤسسة وزبائنها، من خلال مختلف عناصر المزيج الترويجي الإلكتروني. 

يعتبر الإعلان الإلكتروني أكثر عناصر المزيج الترويجي فاعلية بالنسبة لمؤسسة موبيليس، حيث يتم   -
، كما تعتبر موبيليس  أنواع الخدمات المقدمة، وليس الخدمات الإلكترونية فقط اعتماده في ترويج جميع

الإعلان الإلكتروني مكملا للإعلان التقليدي وليس بديلا عنه، فالإعلانات التي يتم نشرها عبر موقعها  
لا تختلف عن الإعلانات التي تبث على   ،الإلكتروني أو صفحاتها على مواقع التواصل الاجتماعي

   لفزيون والراديو والصحف والمجلات، إلا من حيث الوسيلة المستخدمة.الت
والخدمات التي  ،تقوم موبيليس بعرض مختلف المعلومات حول نشأتها، سياساتها، أهدافها، إنجازاتها -

تقدمها عبر موقعها الإلكتروني، وذلك من أجل التقرب من الزبائن والتأثير إيجابا على مواقفهم واتجاهاتهم  
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نحو المؤسسة وخدماتها، كما تخصص موبيليس في إطار العلاقات العامة الإلكترونية فضاء للصحافة  
ن موقعها الإلكتروني، يضمن لها الاتصال المباشر بوسائل الإعلام المختلفة، ويتم من خلاله تزويدها  ضم

هدف بناء علاقات  وفعالياتها، وذلك ب ،بآخر المستجدات حول المؤسسة، عروضها، خدماتها، نشاطاتها
 قوية مع جميع أطراف التعامل.

تقدم مؤسسة موبيليس العديد من العروض الترويجية عبر موقعها الإلكتروني أو صفحاتها على مواقع   -
التواصل الاجتماعي، وتأخذ هذه العروض عدة أشكال منها: تخفيضات على أسعار بعض الخدمات، 

عبر مواقع التواصل ذات جوائز تنظيم ألعاب ومسابقات ، و مجانا من موقع المؤسسة لخدمات اتحميل 
 . الاجتماعي

تعتمد مؤسسة موبيليس في تسويق خدماتها على البريد الإلكتروني كأحد أبرز أشكال التسويق المباشر   -
الزبون، ويكون ذلك من خلال التعرف على  ب لها الاتصال الشخصي والمباشرالإلكتروني، التي تضمن 

تفضيلات هذا الزبون، والعمل على تصميم خدمات تتوافق تماما مع خصوصياته  و  ،حاجات، رغبات 
 وتستجيب لتوقعاته وتطلعاته.

 جدون فيه ومن أي مكان يو  ،يمكن لزبائن موبيليس الحصول على خدماتها الإلكترونية في أي وقت -
  ، طوابير الانتظار ما يوفر عليهم وقت وجهد التنقل إلى الوكالة، ويجنبهمم ، عبر موقعها الإلكتروني

 ضغط المشاحنات مع المستخدمين.و 
مؤسسة موبيليس بشكل كبير على شبكة الأنترنت، وذلك عبر موقعها الإلكتروني   تنشط -
(www.mobilis.dz) حيث يضم الموقع العديد من الصفحات والروابط، التي يمكن للزبون عرضها ،

والتفاعل معها بواسطة الهاتف النقال، جهاز الحاسوب، أو اللوحة الرقمية، وتبرز أهمية الموقع الإلكتروني  
لموبيليس أساسا، في التعريف بالمؤسسة وترويج وتوزيع خدماتها، خاصة وأنه يتميز بأناقة التصميم  

 وكذا سهولة الولوج إليه والتجوال بين صفحاته.  ،والعرض الفاعل للخدمات 
تعتمد مؤسسة موبيليس بشكل كبير على خدمة الزبون عبر الأنترنت في التواصل مع زبائنها والتعرف   -

خدمة الزبون عبر الأنترنت لموبيليس اهتماما كبيرا للمشاكل والشكاوى   على حاجاتهم ورغباتهم، كما تولي
  ، قع التواصل الاجتماعيتها على مواالتي يقدمها الزبائن عبر الموقع الإلكتروني للمؤسسة، أو صفحا 

وتتعامل معها بكل اهتمام وقبول، من أجل تحقيق مستوى أعلى من الرضا لديهم وتعزيز ولائهم للمؤسسة  
 وخدماتها.

http://www.mobilis.dz/
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تعمل مؤسسة موبيليس جاهدة من أجل توفير الأمن والسرية في المعاملات التي تتم عبر موقعها   -
في تأمين عمليات الدفع   رونية مع المؤسسة، وتعتمد تعاملاته الإلكتالإلكتروني لكسب ثقة الزبون ودعم 

عبر موقعها الإلكتروني على صفحة الدفع الإلكتروني الآمنة لبريد الجزائر، أو شركة النقد الآلي 
 ''. SATIMوالعلاقات التلقائية بين البنوك '' 

سر هذه النسبة الهامة باستخدام البريد ، وتفيمتلكون بريدا إلكترونيا ( من أفراد عينة الدراسة%74,9) -
الإلكتروني في إرسال واستقبال الرسائل والوثائق والملفات، بالإضافة إلى إمكانية تبادل الصور  

  والفيديوهات في مجال العمل والدراسة، وحتى بين الأصدقاء وأفراد العائلة.
يمتلكون حسابا في إحدى مواقع التواصل ( ممن تم الاستعانة بإجاباتهم في الدراسة %93,20) -

تقطب كل فئات  الاجتماعي، وهذا شيء طبيعي، حيث أصبحت مواقع التواصل الاجتماعي اليوم فضاء يس 
تيحه من إمكانية للتواصل والتفاعل، وقراءة الأخبار، وتبادل الأفكار والاهتمامات  المجتمع، وذلك لما ت

 نطاق واسع. والصور والفيديوهات، وتكوين صداقات على
( من أفراد عينة الدراسة راضون عن التسويق الإلكتروني لموبيليس، حيث كانت اتجاهاتهم  %91,10) -

 .للمؤسسة إيجابية نحو جميع عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني
( من زبائن موبيليس المستجوبين غير راضين عن تسويقها الإلكتروني، ومن أهم نواحي  %8,9) -

 القصور المشار إليها في إجاباتهم ما يلي: 
 نقص الإعلام والعروض الترويجية للخدمات الإلكترونية لموبيليس.  •
والتماطل في الرد على استفساراتهم وشكاويهم عبر الموقع   ،عدم الإصغاء لانشغالات الزبائن •

 الإلكتروني. 
  لزبائن.الخدمات الإلكترونية لموبيليس محدودة ولا تلبي كافة احتياجات ا •
 لا يتم تحديث معلومات الموقع الإلكتروني بشكل دائم، كما أنها غامضة وصعبة الفهم.  •
 أسعار الخدمات الإلكترونية لموبيليس مرتفعة وغير تنافسية.  •
 قلة التفاعل مع الزبائن عبر مواقع التواصل الاجتماعي.  •
ونية على الهواتف الذكية من  عدم القدرة على تحميل تطبيقات موبيليس الخاصة بالخدمات الإلكتر  •

 . Apple)نوع )
 صعوبة الولوج للموقع الإلكتروني لموبيليس وطلب الخدمات. •
 الموقع الإلكتروني غير جذاب ولا يشد انتباه الزبون.  •
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 الموقع الإلكتروني لموبيليس غير معروف لدى الكثير من الزبائن.  •
      الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة معنوية توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين المنتج  -
( 0,05=α ) وهذا يدل على أن موبيليس تقوم بتقديم خدمات إلكترونية متنوعة تلبي احتياجات زبائنها ،

وإضافة خدمات جديدة إلى   ،وتنسجم مع متطلباتهم، كما أنها تعمل جاهدة على تحديث هذه الخدمات 
 تشكيلة خدماتها ذات الطابع الإلكتروني. 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين السعر الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة معنوية       -
( 0,05=α )  ويمكن تفسير ذلك بأن الأسعار الإلكترونية لموبيليس مقبولة وتراعي الإمكانات المادية ،

ن الزبون من الاطلاع عليها في  للزبون، كما أن توفر هذه الأسعار على الموقع الإلكتروني للمؤسسة، يمكّ 
ومن أجل   مناسب ويتوافق مع قدراته المادية.كل وقت ومقارنتها بأسعار المنافسين، للتأكد من أن السعر 

نها عدة طرق للدفع لقاء تحقيق رضا الزبون عن السعر الإلكتروني لموبيليس، توفر المؤسسة لزبائ
        على خدمة إلكترونيا، وذلك باستخدام إما بطاقة الدفع الإلكتروني لبريد الجزائر ''الذهبية''  الحصول

 ''.CIBأو البطاقة البنكية الإلكترونية ''
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التوزيع الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة معنوية       -
( 0,05=α )، ( سا  24/24وهذا يدل على أن الخدمات الإلكترونية لموبيليس متاحة للزبون في كل وقت
، دون بذل  كان يتواجد فيهفي أيام العطل والأعياد، كما يمكنه الحصول عليها من أي م، حتى أيام( 7/7و

 الوقت والجهد في التنقل إلى الوكالات.
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تصميم الموقع الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة   -

تصميم الموقع الإلكتروني وشكله وألوانه ومحتوياته تلفت   ، ويمكن تفسير ذلك بأن( α=0,05 )معنوية 
على أن   يللالتي يشعر بها الزبون د ، فحالة الرضا زبائن موبيليس، وتؤثر إيجابا على سلوكاتهمانتباه 

، كما أن محتوياته سهلة الفهم ومتاحة  ويمكن الولوج إليه بسهولة ،جذاب  الموقع الإلكتروني لموبيليس 
 . بأكثر من لغة

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين خدمة الزبون عبر الأنترنت لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة   -
إلى الاتصال والتواصل المستمر مع الزبون والإصغاء   إرجاع ذلك ، ويمكن( α=0,05 )معنوية 

وكذا الردود مواقع التواصل الاجتماعي، صفحاتها على  وأ لموبيليس لانشغالاته عبر الموقع الإلكتروني
والحلول الفاعلة للمشاكل التي تواجهه عند طلب خدمة  السريعة التي يتلقاها عن استشاراته واستفساراته

 إلكترونيا. 
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توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أمن وسرية المعاملات عبر الموقع الإلكتروني لموبيليس ورضا   -
، ويمكن أن يكون ذلك نتيجة عدم تعرض الزبائن للاحتيال والسرقة ( α=0,05 )زبائنها عند درجة معنوية 

، حيث تقوم موبيليس بتأمين كل عمليات الدفع عبر موقعها معاملاتهم الإلكترونيةوالاختراق في 
الإلكتروني، وذلك بإدراج الزبون مباشرة بعد طلب الخدمة إلى صفحة الدفع الإلكتروني الآمنة لبريد  

 ''. SATIM''  لنقد الآلي والعلاقات التلقائية بين البنوكالجزائر أو شركة ا
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الإعلانات الإلكترونية لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة معنوية   -
( 0,05=α )،   وهذا يدل على أن الإعلانات الإلكترونية لموبيليس تجذب الزبون وتثير اهتمامه بألوانها

وصورها وصوتها والتفاصيل التي توفرها عن الخدمات، كما أنها تمكّن الزبون من التفاعل المباشر مع  
 الإعلان وإبداء رأيه وانطباعاته حول الخدمات المقدمة. 

ة بين الموقع الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة معنوية     توجد علاقة ذات دلالة إحصائي -
( 0,05=α )،   ويمكن تفسير ذلك بأن الموقع الإلكتروني أداة ترويجية فاعلة، تبقي زبائن موبيليس على

التي   والتخفيضات  اتصال مستمر بمؤسسة اشتراكهم، كما تمكنهم من التعرف على الخدمات والعروض 
 تقدمها. 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين العلاقات العامة الإلكترونية لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة  -
  ، عرض أنشطتها، أخبارها  ، وهذا يمكن إرجاعه إلى حرص مؤسسة موبيليس على( α=0,05 )معنوية 

الأمر الذي وفعالياتها للجماهير عبر موقعها الإلكتروني وصفحاتها على مواقع التواصل الاجتماعي، 
 ويؤثر إيجابا على مواقفهم واتجاهاتهم نحو المؤسسة وخدماتها.  ،يوثق الصلة بزبائنها

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تنشيط المبيعات الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة   -
خصومات وتخفيضات على  ، وهذا دليل على الاستفادة الفعلية لزبائن موبيليس من ( α=0,05 )معنوية 

أسعار الخدمات المعروضة عبر الموقع الإلكتروني، وكذا حصولهم على هدايا ومكافآت عند فوزهم في  
رصيد   الألعاب والمسابقات والطمبولات التي تنظمها موبيليس عبر مواقع التواصل الاجتماعي، كمنحهم

 نجوم كرة القدم، وغيرها.   صور معإضافي عند التعبئة، أو مضاعفة حجم الأنترنت، أو أخذ 
لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق المباشر الإلكتروني لموبيليس ورضا زبائنها عند درجة  -

قلة الاتصال الشخصي بين موبيليس وزبائنها، أي  إلى حالة عدم الرضاعود قد ت، و ( α=0,05 )معنوية 
جيغا أنترنت( لكل   2أنه لا يتم التعامل معهم على أساس فردي، بالرغم من أن موبيليس تقدم مكافآت )
 زبون يزودها بعنوانه الإلكتروني، لترسل له مستجدات المؤسسة ورسائلها الترويجية. 



                                                                                                          خاتمة

286 
 

الإلكتروني لموبيليس تعزى   رضا الزبون عن المنتج إحصائية بين درجة لا توجد علاقة ذات دلالة -
( من زبائن الدفع المسبق  93,78%)حيث أن  ،( α=0,05 عند درجة معنوية ) لطبيعة الاشتراك

  ، راضون عن خدماتها الإلكترونية ( من زبائن الدفع البعدي الذين تم استجوابهم 90%مقابل ) ،لموبيليس
إلى كون الخدمات الإلكترونية المعروضة على زبائن الدفع ويعود ذلك التقارب الكبير بين النسبتين 

 .تلك المقدمة لزبائن الدفع البعديهي نفسها  المسبق لموبيليس
إحصائية بين درجة رضا الزبون عن السعر الإلكتروني لموبيليس تعزى   لا توجد علاقة ذات دلالة -

مقابل   ،( من زبائن الدفع المسبق84,28%)  عبرحيث  ،( α=0,05 عند درجة معنوية ) لطبيعة الاشتراك
إلى حرص  وذلك راجع ،عن السعر الإلكتروني لموبيليس اهمضعن ر ( من زبائن الدفع البعدي %88)

غة  سواء في صي ،مؤسسة موبيليس على عرض خدماتها الإلكترونية بنفس الأسعار على جميع زبائنها
 الدفع المسبق أو الدفع البعدي.

الإلكتروني لموبيليس تعزى   إحصائية بين درجة رضا الزبون عن الترويج لا توجد علاقة ذات دلالة -
( من زبائن الدفع المسبق مقابل  80,14%هناك )حيث  ،( α=0,05 عند درجة معنوية ) لطبيعة الاشتراك

 ويمكن تفسير ذلك، عن مزيجها الترويجي الإلكترونين بعدي لموبيليس راضي ( من زبائن الدفع ال%69)
على تقديم عروض جذابة ومغرية   هاحرصلأنشطة الترويجية الإلكترونية و ل ه المؤسسةتوليبالاهتمام الذي 

 لمسبق والدفع البعدي على حد سواء.لزبائنها في صيغتي الدفع ا
الإلكتروني لموبيليس تعزى  إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التوزيع لا توجد علاقة ذات دلالة -

مقابل   ،سبق( من زبائن الدفع الم92,06%)  قد عبرف ،( α=0,05 عند درجة معنوية ) لطبيعة الاشتراك
وذلك كنتيجة لتوفر  عن التوزيع الإلكتروني لموبيليس،  ( من زبائن الدفع البعدي عن رضاهم%86)

لجميع زبائن موبيليس   ،ومن دون تنقل إلى الوكالة (ساعة 24/24أيام و  77/) الخدمات الإلكترونية
 النظر عن طبيعة اشتراكهم.  بغض 

إحصائية بين درجة رضا الزبون عن خدمة الزبون عبر الأنترنت لموبيليس   لا توجد علاقة ذات دلالة -
( من  74,43%)حيث تشير النتائج إلى أن  ،( α=0,05 عند درجة معنوية ) تعزى لطبيعة الاشتراك

عن خدمة الزبون عبر الأنترنت   ( من زبائن الدفع البعدي راضين70%مقابل ) ،زبائن الدفع المسبق
وإيجاد حلول سريعة   ،بالرد على استفسارات وشكاوى الزبائن ويعود ذلك إلى اهتمام هذه الأخيرة لموبيليس، 

       سواء كانوا من زبائن الدفع المسبق  ،ساعة 24وفاعلة لمشاكلهم وانشغالاتهم باستمرار وعلى مدار 
 سة وخدماتها يصل إلى درجة الولاء.بمستوى الرضا لديهم عن المؤس أو الدفع البعدي دون تمييز، للارتقاء
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أمن وسرية المعاملات عبر الموقع  إحصائية بين درجة رضا الزبون عن لا توجد علاقة ذات دلالة -
( من 75,82%) أكد  حيث  ،( α=0,05 عند درجة معنوية ) تعزى لطبيعة الاشتراك لموبيليس الإلكتروني 

عن   الاستعانة بإجاباتهم في الدراسة،( من زبائن الدفع البعدي الذين تم 64%مقابل )  ،المسبقزبائن الدفع 
بتوفير مؤسسة  لموبيليس، وهو ما يفسر رضاهم عن أمن وسرية المعاملات عبر الموقع الإلكتروني 

لسرية  الأمن وا -مهما كانت صيغة اشتراكهم )خط مسبق الدفع أو خط مؤجل الدفع(-موبيليس لزبائنها 
والخصوصية في المعاملات الإلكترونية، وذلك بحماية بياناتهم الشخصية وتأمين عمليات الدفع 

 الإلكتروني من كل أشكال القرصنة والاختراق. 
تعزى   لموبيليس تصميم الموقع الإلكتروني إحصائية بين درجة رضا الزبون عن توجد علاقة ذات دلالة -

( من  98,46%)أن  تبين من نتائج الدراسة يحيث  ،( α=0,05 عند درجة معنوية ) لطبيعة الاشتراك
راضين عن تصميم الموقع الإلكتروني  من زبائن الدفع البعدي، فقط ( 68%، مقابل )زبائن الدفع المسبق

  الدفع المسبق ذا التباين المعتبر بين النسبتين، قد يفسر بالاهتمام الكبير الذي يوليه زبائن وه ،لموبيليس
وهذه الزيارات   ،موقع الإلكترونييترددون باستمرار على ال لموبيليس لخدماتها الإلكترونية، ما يجعلهم

م واستيعاب معلوماته  المتكررة تجعلهم أكثر تعلقا وتعودا من غيرهم على هذا الموقع، وتسهل عليهم فه
وهذا ما يفسر انجذابهم ورضاهم عن الموقع الإلكتروني   ،ومحتوياته، والتنقل بسرعة بين صفحاته

 أكثر من زبائن الدفع البعدي. لموبيليس
وبيليس تعزى  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لم لا -

مقابل   ،( من زبائن موبيليس الإناث 91,96%) قد عبر ف (، α=0,05عند درجة معنوية )  لعامل الجنس
( من زبائنها الذكور الذين تم استجوابهم، عن رضاهم عن تسويقها الإلكتروني، مما يعني أن  %90,25)

 درجة رضا زبائن موبيليس عن تسويقها الإلكتروني متقاربة جدا، مهما اختلف جنس الزبون.
وبيليس تعزى  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتروني لم لا -

حيث قدّرت نسبة زبائن موبيليس الراضين عن تسويقها   (، α=0,05عند درجة معنوية ) لعامل السن
-36) ، وفي فئة91,93%سنة( 35-18، وفي فئة )94,64%سنة( 18الإلكتروني في فئة )أقل من 

سنة   60في فئة ) 84,31%سنة( و59-46في فئة ) 93,40%، بينما قدرت بـ 89,61% سنة(45
متقاربة إلى حد كبير   الإلكتروني  درجة رضا زبائن موبيليس عن تسويقهايمكن القول أن  ،وعليه .فأكثر(

 مهما اختلفت الفئة العمرية التي ينتمي إليها الزبون. 
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روني لموبيليس تعزى لعامل  إحصائية بين درجة رضا الزبون عن التسويق الإلكتتوجد علاقة ذات دلالة  -
قد بلغت نسبة زبائن موبيليس الراضين عن تسويقها  ف(،  α=0,05عند درجة معنوية ) المستوى التعليمي

حين عرفت هذه النسبة  ( ، في 96,15%الإلكتروني، والذين لم يتجاوز مستواهم التعليمي "المتوسط" )
( على  87,61%( و)90,23%عند الزبائن ذوي المستوى التعليمي ''الثانوي والجامعي''، لتبلغ ) اتراجع

الترتيب، مما يعني أنه هناك اختلاف في درجة رضا زبائن موبيليس عن تسويقها الإلكتروني باختلاف  
يختلف في صفاته  مستواهم التعليمي، وهذا التراجع قد يفسر على أن الزبون ذو المستوى التعليمي العالي 

وخصائصه وطبيعة طلباته عن غيره من الزبائن، فهو يتوقع خدمات إلكترونية أفضل وبأسعار أقل مما  
هو سائد في مؤسسة موبيليس، أو إلى إدراك زبائن موبيليس ذوي المستويات التعليمية العالية أكثر من  

ي، وبأنهم عرضة للسرقة والاختراق،  غيرهم المخاطر التي قد يتعرضون لها في إطار التسويق الإلكترون
 وهذا قد يكون سببا كافيا لتراجع درجة رضاهم عن التسويق الإلكتروني لموبيليس. 

 :اقتراحات الدراسة •
النتائج المتوصل إليها في هذه الدراسة، يمكن تقديم بعض الاقتراحات التي من شأنها   بناء على

الإسهام في تفعيل متغيرات البحث في مؤسسة موبيليس على وجه الخصوص، والمؤسسات الاقتصادية 
 الجزائرية عموما، وتتمثل في: 

يعزز ثقة الزبون في المعاملات   ضرورة تهيئة الإطار القانوني المناسب والداعم، والذي من شأنه أن -
النصب والاحتيال التي قد يتعرض لها في تعاملاته عبر   الإلكترونية، ويوفر له الحماية من كل أشكال

   البيئة الرقمية.
ضرورة متابعة آخر المستجدات والتقنيات الحديثة التي تتيحها تكنولوجيا المعلومات والاتصال في   -

ن أجل الوصول إلى أكبر قدر ممكن من الزبائن، والتعريف بالخدمات مجال التسويق الإلكتروني، م
 الجديدة  للمؤسسة.

إتمام معاملاتهم الإلكترونية، وتسديد قيمة  تعميم استخدام وسائل الدفع الإلكتروني لتمكين الزبائن من  -
 ، خاصة وأن طبيعة منتجات موبيليس تتيح ذلك.مشترياتهم على الموقع

موارد المؤسسة وتوجيهها لتكوين الإطارات في مجال التسويق لإلكتروني، من أجل الاستفادة تسخير  - 
القصوى من الفرص والمزايا التي يتيحها هذا الأسلوب الجديد في التعامل مع الزبائن، وإدراك مدى أهميته  

 وإسهامه في الارتقاء بمستوى الرضا لديهم.



                                                                                                          خاتمة

289 
 

اقع الإلكترونية، لتطوير الموقع الإلكتروني لموبيليس بما  التعاقد مع مؤسسات خاصة بتصميم المو  -
يتناسب مع متطلبات التسويق الإلكتروني الفعال، وذلك بتوفير خدمات ترويجية إضافية على الموقع  

 والمحادثة الفورية. نتديات النقاشكخدمات م
ورة، على غرار  ينبغي على مؤسسة موبيليس تضمين موقعها الإلكتروني في محركات البحث المشه -
''google  لتسهيل العثور عليه خلال عمليات البحث التي يقوم بها الزبون للوصول إلى منتجات ،''

 المؤسسة.
تحميل التطبيقات ب ''، يسمح لزبائنهاAppleضرورة حصول موبيليس على ترخيص من شركة '' -
(Applicationsالخاصة ب )هاخدمات ( الإلكترونية عبر نظامIOS  الخاص بالهواتف الذكية من نوع ،)
''Apple .'' 
  التسويقي الإلكتروني، من أجل  هامزيجوير والتحديث المستمر في عناصر التطعلى مؤسسة موبيليس  -

، بما يحقق أعلى مستويات  والعمل باتجاه تلبيتها على احتياجات زبائنها المتنوعة والمتجددة، التعرف
 لديهم. الرضا

إعادة النظر في استراتيجية تسعير الخدمات المقدمة إلكترونيا )عبر الموقع الإلكتروني(، وذلك بفرض  -
أسعار أكثر تنافسية، مما يؤدي في النهاية إلى كسب رضا الزبائن وتشجيعهم على استخدام الموقع  

 الإلكتروني للمؤسسة.  
ن  فالمزج بين الأداتين يمكّ  ،عيمها بطرق الترويج التقليديةتبني أساليب الترويج الإلكتروني الحديثة وتد  -

  ونشر الوعي بينهم بأهمية لدى الزبائن،  التعريف أكثر بموقعها الإلكترونيمن  مؤسسة موبيليس
لحصول على الخدمات التي يحتاجونها، وخاصة تلك التي لا تستدعي منهم  ا نظرا لسهولة ،استخدامه

 التواجد في الوكالة.
الإلكتروني  قع المو عبر المقدمة م وشكاويهم على استفساراته ي الفور الرد المؤسسة و  الاهتمام أكثر بزبائن -
قبل زبائن  الفايسبوك، باعتباره أكثر المواقع استخداما من صفحة التواصل الاجتماعي، خاصة مواقع  وأ

 موبيليس. 
 حاجات ، من أجل تحديد بريد الإلكترونيالتركيز على الاتصال الشخصي والمباشر بالزبائن عبر ال -
 ،المؤسسة والخدمات التي تقدمها عن آرائه وانطباعاته والتعرف على ،على أساس فردي ات كل زبون رغبو 
 نحو تحقيق مستوى أعلى من الرضا والحفاظ على الزبون.  هذه الطلبات،الصادقة لالاستجابة من ثم و 
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 :آفاق الدراسة •
خلال دراستنا لموضوع '' التسويق الإلكتروني ودوره في تحقيق رضا الزبون ''، لفت انتباهنا   من

 عدد من النقاط المهمة، والتي قد تكون مواضيع لدراسات مستقبلية، نذكر أهمها فيما يلي: 
 دور التسويق الإلكتروني في تحقيق رضا الزبون عن الخدمات البنكية / السياحية / الفندقية / الصحية.  -
 دور التسويق الإلكتروني في تعزيز العلاقة بين المؤسسة الخدمية والزبون. -
 أثر الترويج الإلكتروني على رضا الزبون في قطاع الاتصالات.  -
 لى سلوك المستهلك الجزائري تجاه سلعة أو خدمة معينة. أثر مواقع التواصل الاجتماعي ع -
 أثر الموقع الإلكتروني في زيادة مبيعات المؤسسة.  -
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 .2007 الجزائر، البليدة،ب ة وعلوم التسيير، جامعة سعد دحلبوالتجاري  الاقتصادية

ة رسال، تكنولوجيا المعلومات والاتصالات ودورها في تفعيل وظيفة إدارة الموارد البشريةمهيبل، وسام  .9
 .2012-2011، 3، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائرماجستير

ق رضا الزبون في في تحسين أداء المؤسسة وتحقي (BSC)دور لوحة القيادة المستقبلية وعلي عرقوب،  .10
وعلوم التسيير، ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية اه ، أطروحة دكتور مة المؤسساتكو ظل التوجه نحو ح

 .2014/2015 الجزائر، بومرداس،ب جامعة أحمد بوقرة 

I-3-:الملتقيات والندوات العلمية 
معوقات انتشار التجارة الإلكترونية في مجال تسويق وثائق التأمين في سامة ربيع أمين سليمان، أ .1

في الوطن العربي، كلية  ن حول: صناعة الخدماتي، المؤتمر الدولي العشر سوق التأمين المصري 
 .2004جامعة المنصورة، مصر، ، التجارة 

إسهامات التسويق الإلكتروني في زيادة القدرة التنافسية لمنظمات ، دردورأسماء بن ديلمي، إسماعيل  .2
المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية  :، الملتقى الدولي الرابع حولالأعمال المعاصرة

جامعة  ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسييرخارج قطاع المحروقات في الدول العربية، 
 .2010نوفمبر  10و 09يومي الجزائر، الشلف، بحسيبة بن بوعلي 

، الملتقى الدولي ت والتجارة الإلكترونيةمفاهيم أساسية حول الأنترنجلول بن عناية، يمينة حواسني،  .3
-الرابع حول: عصرنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر

المركز الجامعي خميس مليانة،  ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ،-عرض تجارب دولية
 .2011أفريل  27و 26يومي الجزائر، 
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، الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة التجارة الإلكترونية خيار أم حتميةحكيم خلفاوي، سليم حيرش،  .4
 ،-عرض تجارب دولية-نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر

 26يومي الجزائر،  المركز الجامعي خميس مليانة،  ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
 .2011أفريل  27و

، الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة نظام التجارة الإلكترونية: المفاهيم، الأشكال والمزايارابح فضيل،  .5
كلية ، -عرض تجارب دولية–رة الإلكترونية في الجزائر الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجا

 27و 26يومي الجزائر، المركز الجامعي خميس مليانة،  ،العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
 .2011أفريل 

، الملتقى الدولي الأول البيانات الضخمة: رهانات وآفاق للمؤسسات في ظل العولمةرشيد بن عميروش،  .6
التجارية و حول: التكنولوجيات الحديثة للمعلومات والاتصالات وتنافسية المؤسسة، كلية العلوم الاقتصادية 

 .2015نوفمبر  18، يوم 3وعلوم التسيير، جامعة الجزائر
قيق رضا التوجه بإدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية كإستراتيجية لتحسامية لحول، راوية حناشي،  .7

، الملتقى الوطني حول: -دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر)من وجهة نظر الزبائن(–الزبون 
ر، التسويق بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيي

 .2014ديسمبر  16و 15يومي الجزائر، سكيكدة، ب 1955أوت  20جامعة 
، الملتقى الدولي الثاني حول: المعرفة في ظل  التجارة الإلكترونية: المخاطر والفرصمرقاش، سميرة  .8

التجارية كلية العلوم الاقتصادية و الاقتصاد الرقمي ومساهمتها في تكوين المزايا التنافسية للبلدان العربية، 
 .2007نوفمبر  28و 27يومي الجزائر، الشلف، ب جامعة حسيبة بن بوعليوعلوم التسيير، 

دراسة –مواقع التواصل الاجتماعي كوسيلة لإدارة العلاقات مع الزبائن عبد الحميد رولامي، سهام قوت،  .9
، الملتقى الوطني حول: التسويق بالعلاقات ودوره في الرفع من -تحليلية لشركات الاتصالات الجزائرية

سكيكدة، ب 1955أوت  20أداء المنظمات، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة 
 ديسمبر. 16و 15يومي الجزائر، 

صناعة نظم ذكاء الأعمال ومساندة القرارات ودورها في عبد الرزاق جبار، مروة أسماء قصاص،   .10
، الملتقى الدولي الأول حول: التكنولوجيات الحديثة للمعلومات القرارات في المؤسسات التأمينية

م و ، ي3والاتصالات وتنافسية المؤسسة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر
 .2015نوفمبر  18

، الملتقى مطلب رئيسي في التجارة الإلكترونيةتقنية المعلومات  حوكمةمرقاش، سميرة خلوف، عقيلة   .11
الدولي الرابع حول: عصرنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في 
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المركز الجامعي ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ،-عرض تجارب دولية-الجزائر
 .2011أفريل  27و 26يومي الجزائر، خميس مليانة، 

، الملتقى الدولي الرابع التجارة الإلكترونية وواقع استخدامها على المستوى العربيعلي خلف الركابي،   .12
عرض –حول: عصرنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر

المركز الجامعي خميس مليانة،  ،ية والتجارية وعلوم التسييركلية العلوم الاقتصاد ،-تجارب دولية
  .2011أفريل  27و 26يومي الجزائر، 

التسويق الإلكتروني في الجزائر وسبل تفعيله في ظل التطورات علي عبد الله، إلياس العيداني،   .13
، الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة نظام الدفع في البنوك التكنولوجية وتحديات المنافسة العالمية

كلية العلوم الاقتصادية  ،-عرض تجارب دولية–الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر 
 .2011أفريل  27و 26يومي الجزائر، المركز الجامعي خميس مليانة، ، التجارية وعلوم التسييرو 
، الملتقى الدولي الخامس حول: آثار التجارة الإلكترونية على الاقتصادبولصنام،  علي فلاق، محمد  .14

كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم الاقتصاد الافتراضي وانعكاساته على الاقتصاديات الدولية، 
 .2012مارس  14و 13يومي الجزائر، المركز الجامعي خميس مليانة،  ،التسيير

، الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة تحديات التجارة الإلكترونية في الدول العربيةعيسى دراجي،   .15
 ،-عرض تجارب دولية –نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر 

 26يومي الجزائر، مليانة، المركز الجامعي خميس  ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
 .2011فريل أ 27و

دور التجارة الإلكترونية في رسم أسس واستراتيجيات المؤسسات صدقاوي، صوراية فارس فوضيل،   .16
، الملتقى الدولي الخامس حول: الاقتصاد الافتراضي وانعكاساته على الاقتصاديات الدولية، الافتراضية

 13يومي الجزائر، المركز الجامعي خميس مليانة،  ،وم التسييركلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعل
 .2012مارس  14و

الجزائر - توظيف التسويق الإلكتروني كأداة تميز للمؤسسة في ظل العولمة، نوال شيشة، يرنينفريدة   .17
كلية الملتقى الدولي الخامس حول: الاقتصاد الافتراضي وانعكاساته على الاقتصاديات الدولية،  -انموذج

 14و 13يومي الجزائر، المركز الجامعي خميس مليانة،  ،العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
 .2012مارس 

، تحديات الواقع وآفاق المستقبل :العربيةالتجارة الإلكترونية في الدول حفيف، صليحة حفيف، فوزية   .18
الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية 
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المركز الجامعي  ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ،-عرض تجارب دولية-في الجزائر
 .2011افريل 27و 26ي يومالجزائر، خميس مليانة، 

، الملتقى الدولي الرابع حول: منافعها ومعوقاتها ومتطلبات نجاحها :التجارة الإلكترونيةمميزي، قويدر   .19
عرض تجارب  -عصرنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر

يومي الجزائر، المركز الجامعي خميس مليانة،  ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ،-دولية
 .2011 فريلأ 27و 26

، الملتقى الدولي الرابع شبكة الأنترنت والتجارة الإلكترونية: مفاهيم أساسيةكريمة بكوش، زهية كواش،   .20
عرض –حول: عصرنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر 

المركز الجامعي خميس مليانة، ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ،-تجارب دولية
 .2011أفريل  27و 26يومي الجزائر، 

، الملتقى الدولي الخامس كمحرك للاقتصاد الافتراضي ةالتجارة الإلكترونير فطوم، كمال رزيق، معم  .21
كلية العلوم الاقتصادية والتجارية  ،حول: الاقتصاد الافتراضي وانعكاساته على الاقتصاديات الدولية

 .2012مارس  14و 13يومي الجزائر، ، المركز الجامعي خميس مليانة، وعلوم التسيير
، الملتقى الدولي الرابع حول: التجارة الإلكترونية وأثرها على الاقتصاديزة، بعدوكة، دحو بن علخضر   .22

عرض تجارب –عصرنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر 
يومي الجزائر، يس مليانة، المركز الجامعي خم ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير -دولية
 .2011فريل أ 27و 26

، آليات التجارة الإلكترونية كأداة لتفعيل التجارة العربية البينيةمولاي، عبد الرزاق علاوي، محمد لحسن   .23
الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية 

المركز الجامعي  ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، -رض تجارب دوليةع-في الجزائر
 .2011أفريل  27و 26يومي الجزائر، خميس مليانة، 

، الملتقى الدولي التجارة الإلكترونية وواقع استخدامها على المستوى الدولي والعربياحي، دمحمد م  .24
–البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائرالرابع حول: عصرنة نظام الدفع في 

المركز الجامعي خميس مليانة،  ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ،-عرض تجارب دولية
 .2011فريل أ 27و 26يومي الجزائر، 

 ،ي الوطن العربي والإسلاميعوائق اعتماد التجارة الإلكترونية فرايس، عبد الهادي مسعودي، مراد   .25
كلية العلوم الملتقى الدولي الخامس حول: الاقتصاد الافتراضي وانعكاساته على الاقتصاديات الدولية، 
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 ، مارس 14و 13يومي الجزائر، المركز الجامعي خميس مليانة،  ،الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
2012. 

إشكالية الاستمرارية وتطوير الميزة التنافسية للتجارة الإلكترونية مسعود كسرى، خليدة محمد بلكبير،   .26
الدولي الرابع حول: عصرنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد  ، الملتقىفي البيئة العربية

 ،لاقتصادية والتجارية وعلوم التسييركلية العلوم ا، -عرض تجارب دولية-التجارة الإلكترونية في الجزائر
 .2011أفريل  27و 26يومي الجزائر، المركز الجامعي خميس مليانة، 

، أثر استخدام شبكات الاتصال على ممارسة التشارك المعرفيكيسرى، عبد الحفيظ دايرة، مسعود   .27
ية المؤسسة، كلية العلوم الملتقى الدولي الأول حول: التكنولوجيات الحديثة للمعلومات والاتصالات وتنافس

 .2015نوفمبر  18، يوم 3الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر
دراسة حالة بنك التنمية –أثر إدارة علاقات الزبائن على ولاء الزبون مسيكة إبراهيمي، ليندة صديق،   .28

بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات، ، الملتقى الوطني حول: التسويق المحلية بولاية قسنطينة
 15يومي الجزائر، سكيكدة، ب 1955أوت  20لوم التسيير، جامعة كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وع

 .2014ديسمبر  16و
التجارة الإلكترونية في الوطن العربي بين سلبيات الواقع وآمال طويطي، مصطفى بلمقدم، مصطفى   .29

ى الدولي الرابع حول: عصرنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة ، الملتقالمستقبل
المركز  ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ،-عرض تجارب دولية- رـالإلكترونية في الجزائ

 .2011 فريلأ 27و 26يومي الجزائر، الجامعي خميس مليانة، 
، الملتقى التسويق الإلكتروني للسياحة في تنشيط صناعة السياحة دورخريف، نادية تومي، ميلود   .30

اقتصاديات السياحة ودورها في التنمية المستدامة، كلية العلوم الاقتصادية  :الدولي الخامس حول
 .2012 فيفري  10و 09يومي الجزائر، ، سكرة ببوالتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر 

، الملتقى الدولي الرابع حول: التجارة الإلكترونية وآثارها على اقتصاديات الأعمالنعيمة يحياوي،   .31
عرض تجارب –عصرنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر 

يومي الجزائر، ي خميس مليانة، المركز الجامع ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ،-دولية
 .2011أفريل  27و 26

إدارة علاقات الزبون الإلكترونية كاتجاه جديد من أجل دعم التسويق هاجر دلة، أسيا بورزاق،   .32
، الملتقى الوطني حول: التسويق بالعلاقات -دراسة حالة مؤسسة أمازون -الإلكتروني للمؤسسات 

أوت  20علوم التسيير، جامعة المنظمات، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية و ودوره في الرفع من أداء 
 .2014ديسمبر،  16و 15يومي الجزائر، سكيكدة، ب 1955
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، الملتقى الدولي الأنترنت البنية التحتية للتجارة الإلكترونيةبوزيان رحماني، جمال هارون بوالفول،   .33
-لجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائرالرابع حول: عصرنة نظام الدفع في البنوك ا

المركز الجامعي خميس مليانة،  ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، -عرض تجارب دولية
 .2011أفريل  27و 26يومي الجزائر، 

الملتقى الدولي الرابع حول: عصرنة ، التجارة الإلكترونية عبر الإنترنتعبو، بن عزوز بن علي، هودة   .34
كلية العلوم  -عرض تجارب دولية-نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية

أفريل  27و 26يومي الجزائر، المركز الجامعي خميس مليانة،  ،الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
2011. 

، الدفع الإلكترونية ومستقبل وسائل الدفع التقليدية في ظل وجودها تقييم وسائلوهيبة عبد الرحيم،   .35
الملتقى العلمي الدولي الرابع حول: عصرنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة 

المركز ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، -عرض تجارب دولية–الإلكترونية في الجزائر 
 .2011أفريل  27و 26يومي الجزائر، الجامعي خميس مليانة، 

الدولي الرابع حول: عصرنة نظام  ، الملتقىوسائل الدفع الإلكترونيةيوسف مسعداوي، جميلة سعيدي،   .36
كلية  ،-عرض تجارب دولية-الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائر
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                              الفيروسي : التسويق(01الملحق رقم )

 
Source : https://jeuneinformatiste.files.wordpress.com/2014/02/viral-

marketing.jpg?w=300&h=150; consulté le :25/10/2016. 

 

    الكوبونات الإلكترونية                               (:02الملحق رقم)

      

 
Source :https://www.twice.com/.image/t_share/MTUxMTI0NTI2OTI0Mzc1NTgz/dig

ital-coupons-remain-the-most-potent-form-of-retail-promotion-a-new-forrester-study-

shows.png; consulté le :20/12/2017. 

 

https://jeuneinformatiste.files.wordpress.com/2014/02/viral-marketing.jpg?w=300&h=150
https://jeuneinformatiste.files.wordpress.com/2014/02/viral-marketing.jpg?w=300&h=150
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                     خاصية تتبع أمر الشراء )الطلبية( :(03رقم ) الملحق

 

Source : https://www.boutique-monoi-

tahiti.com/upload/cms/paragraphes/img/l/suivre-sa-commande---les-liens-utiles...--

83.jpg; consulté le :18/11/2018. 

بطاقات تهنئة لزبائن موبيليس في الأعياد والمناسبات  :(40رقم ) الملحق

 

 

 

 . مديرية التسويق لموبيليس: المصدر

https://www.boutique-monoi-tahiti.com/upload/cms/paragraphes/img/l/suivre-sa-commande---les-liens-utiles...--83.jpg
https://www.boutique-monoi-tahiti.com/upload/cms/paragraphes/img/l/suivre-sa-commande---les-liens-utiles...--83.jpg
https://www.boutique-monoi-tahiti.com/upload/cms/paragraphes/img/l/suivre-sa-commande---les-liens-utiles...--83.jpg
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 نماذج عن الإعلانات الإلكترونية لموبيليس  :(50رقم ) الملحق

 

 
 . مديرية التسويق لموبيليس: المصدر

 استخدام اللغة الأمازيغية في الإعلانات الإلكترونية لموبيليس  :(60رقم ) الملحق

 
 . مديرية التسويق لموبيليس: المصدر
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 لموبيليس  الوسائط الإلكترونيةنشيط المبيعات عبر ت :(70رقم ) الملحق

  

  

 . مديرية التسويق لموبيليس: المصدر
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 التسويق المباشر الإلكتروني لموبيليس :(80رقم ) الملحق

 

 . مديرية التسويق لموبيليس: المصدر

 

 الصفحة الرئيسية للموقع الإلكتروني لموبيليس  :(90رقم ) الملحق

 

 . الموقع الإلكتروني لموبيليس: المصدر



                                                                                                             الملاحق     

318 
 

 الدفع الإلكتروني لموبيليس  :(10رقم ) الملحق

 

 . الموقع الإلكتروني لموبيليس: المصدر

 نقائمة الأساتذة محكمي الاستبيا: (11رقم ) الملحق

 إليهاالمؤسسة الجامعية المنتمي  إسم الأستاذ

   3جامعة الجزائر  زبيري رابح الأستاذ الدكتور: 

   3جامعة الجزائر  سكر فاطمة الزهراء: الدكتورة 

   3جامعة الجزائر  حواس مولود: الدكتور

   3جامعة الجزائر  حفصي هدى الدكتورة : 

 -الأغواط-جامعة عمار ثليجي   ساحي مصطفى  :الدكتور

 -واديال-  حمه لخضرجامعة  ضيف الله محمد الهادي :الدكتور

 -أدرار-أحمد دراية   جامعة بن سويسي حمزة  :الدكتور

 -الجلفة -جامعة زيان عاشور   الدكتور: دروم أحمد 

 -الأغواط-جامعة عمار ثليجي   الدكتور: بن برطال عبد القادر
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 الاستبيان قائمة : (12رقم ) الملحق
 الفاضل )ة(:سيدي، سيدتي، آنستي 

 تحية طيبة وبعد... 
 ل سااااتإ     في إطااااات ال لأطاااا  لطكووااااة الاااادا تتار في العرااااتن ال داتإااااة، إبااااكتعا    ن  اااادن إلااااي    ساااا بيا  إ عراااا 

 الإل تروني في مؤسسة متبيريس ودوتر في تح ي  تضا الزبت .
الاسا بيا     لال إجااب    نان هاذالذا إسعدنا    نطرب من سيادت      ت فطرتا  لمساهمة في هذر الدتاسة من خ

 ال ريل من وق   .الذي لن إس غكق إلا 
لغاااكال البلأااا     ولااان تسااا  دن إلا  ،تي سااا دلت  ساااا ساااي   ال عامااال مع اااا بساااكإة  ماااةنؤااااد ل ااا     الإجاااا   الااا 

 العرمي تلأسب، شااكإن ل   وسن تعاون  .                                         
 

 |__|__|__|__| :  تق  الاس بيا      |__|__| |__|__| |__|__|التاريخ:  
 

 :(01) السؤال رقم

        هل  نت من ز ئن مؤسسة متبيريس ؟هل  نت من ز ئن مؤسسة متبيريس ؟  --11    11

             ❑     لا                                                                 ❑     ع ن
 "لا" تأنت غ  معني ب عبئة هذا الاس بيا   ااافي والة الإجابة با

 

        ما هي طبيعة اشترااك ؟         --11    22

             ❑خط مؤجل الدتع                                                          ❑خط مسب  الدتع     
 

        نترنت ؟نترنت ؟هل  نت من مس  دمي شب ة الهل  نت من مس  دمي شب ة ال  --11    33

             ❑     لا                                                                    ❑     نع 
 "لا" تأنت غ  معني ب عبئة هذا الاس بيا   ااافي والة الإجابة با

 

 ؟       ؟           EE--MMaaiill))))هل لدإك بكإد إل تروني هل لدإك بكإد إل تروني   --11    44

             ❑     لا                                                                 ❑     نع 
 

        هل لدإك وساب في إودى متاقع ال تاصل الاج ماني ؟        هل لدإك وساب في إودى متاقع ال تاصل الاج ماني ؟          --11    55

             ❑     لا                                                                 ❑     نع 
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 :(02) السؤال رقم
تي ت عر  تي ت عر  تات  ك نرى العباتا  المتالية التات  ك نرى العباتا  المتالية البإم انك ت ديم دتجة متات  ك  و ندن مبإم انك ت ديم دتجة متات  ك  و ندن م

  وت ا  وت ا    العباتا العباتا   لهذرلهذر  العسبيةالعسبية  الهميةالهمية  يّ يّ ؟ ب؟ بلمؤسسة "متبيريس" لمؤسسة "متبيريس"   الإل ترونيالإل تروني   لمزإج ال ستإ ي لمزإج ال ستإ ي

  ::ال اليال الي  لرسر لرسر 
 درجـة الموافقـــــــــــــــــــة

 العبـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــارات
متات   متات     غ غ 

  تماما  تماما  
غ  غ  
  متات متات 

غ  غ  
  محددمحدد

  متات متات 
متات  متات  
  ا  ا  تمامتمام

متبيريس خدما  م عتنة نبر متقع ا ت دن مؤسسة .  1
       .ترونياااااااااااااااااااااااااااااااالإل 

1 2 3 4 5 

ت دن مؤسسة متبيريس البعض من خدماتها نبر . 2
 .(Applications)تطبي ا  خاصة  

1 2 3 4 5 

إاااا   تحاااادإ  وتطااااتإك اناااادما  الإل ترونيااااة لمااااتبيريس  .   3
 . س مكات

1 2 3 4 5 

الإل ترونيااااة  يم عااااني الاطاااالاع نرااااى  سااااعات اناااادما   .   4
 الإل تروني  انبر متقع  لمتبيريس

1 2 3 4 5 

تبيريس  قل سعكا نن مثيلاتها الإل ترونية لماندما   .   5
 .المؤسسا  المعاتسةفي  

1 2 3 4 5 

  طاااااكق الااااادتع ل ااااااة الكاااااتل نراااااى خدماااااة إل ترونياااااا  .   6
   .م عددة

1 2 3 4 5 

إساااملم المتقاااع الإل اااتروني لمؤسساااة ماااتبيريس  ل عاااك   .   7
   .نرى اندما  الإل ترونية التي ت دم ا

1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 .الإنلانا  الإل ترونية لمتبيريس جذابة.   8

تتتك الإنلانا  الإل ترونية لمتبيريس اما هائلا من .   9
 .المعرتما  نن اندما  الإل ترونية الم دمة

1 2 3 4 5 

يم عني م ابعة  خبات ونباطا  مؤسسة متبيريس .   10
نبر متقع ا الإل تروني وصفلأاتها نرى متاقع ال تاصل 

 .الاج ماني
1 2 3 4 5 

 تر ى تسائل إنلانية نن اندما  الإل ترونية .  11
 .) (E-Mailلمتبيريس نرى بكإدي الإل تروني  

1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 الإل ترونية  ت دن متبيريس تخفيطا  نرى خدماتها.   12
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يم عني الكتل نرى اندما  الإل ترونية لمتبيريس .   13
 .سا  24/24 يان و 7/7

1 2 3 4 5 

اندما  الم دماة إل ترونياا تاتتك وقات وج اد ال ع ال  .  14
 .إلى التاالة

1 2 3 4 5 

اناااااادما  الإل ترونيااااااة لاعبااااااني طااااااتاب  الان  ااااااات في  .   15
 .التاالة

1 2 3 4 5 

نااااااااادما  الإل ترونياااااااااة لاعراااااااااني  تفاااااااااادى ضاااااااااغط  .  ا16
 .المباوعا  مع متظفي التاالة

1 2 3 4 5 

الإل ااتروني لمؤسسااة ماااتبيريس  يم عااني التلااتم لرمتقااع  .   17
 .بس تلة

1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 .لمتقع الإل تروني م اح  لرغ ي العكبية والفكنسية.  ا18

 5 4 3 2 1 .المتقع الإل تروني لمؤسسة متبيريس جذاب وم ميز.   19

 5 4 3 2 1 .لمعرتما  التي إتتكها المتقع س رة الف  .  ا20

مااااتبيريس ب لأاااادإ  المعرتمااااا  نرااااى  ت ااااتن مؤسسااااة  .   21
 .متقع ا الإل تروني  س مكات

1 2 3 4 5 

ناااابر الانترناااات نرااااى واااال    تساااااندني خدمااااة الزباااات  .   22
  .تي تتاج ني نعد طرب خدمة إل ترونياالمباال ال

1 2 3 4 5 

إاااا   ال عاماااال مااااع الباااا اوى الااااتي  قاااادم ا إل ترونيااااا  .   23
 .ب بتل واه مان

1 2 3 4 5 

إاا   ال تاصااال معاااي والإصااغاة لانباااغالاتي وم طربااااتي  .   24
 . س مكات

1 2 3 4 5 

لمتقااع الإل ااتروني لماااتبيريس آماان وبياااناتي الب كاااية  .  ا25
 .محمية

1 2 3 4 5 

 

 :(03) السؤال رقم

 ؟ ؟ بكفة نامة، هل  نت تالٍ نن ال ستإ  الال تروني لمتبيريس بكفة نامة، هل  نت تالٍ نن ال ستإ  الال تروني لمتبيريس 
  ❑لا                                      ❑   نع      
 (04)إذا اا  الجتاب ب ''نع ''، ان  ل لرسؤال تق    -
 (05)إذا اا  الجتاب ب ''لا''، ان  ل لرسؤال تق    -
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المتالي، دتجة تضائك التي تبعك سا نن انكائص ال الية الم عر ة المتالي، دتجة تضائك التي تبعك سا نن انكائص ال الية الم عر ة ودد من خلال الجدول ودد من خلال الجدول  :(04)لسؤال رقم  ا
  لمزإج ال ستإ ي الال تروني لمؤسسة متبيريس. لمزإج ال ستإ ي الال تروني لمؤسسة متبيريس.

 درجـة الرضــــــــــــــــــــــا
 الخصائــــــــــــــــــــــــــــص

غ  تالٍ غ  تالٍ 
  تماما  تماما  

غ  غ  
  تالٍ تالٍ 

غ  غ  
  تالٍ تالٍ   تالٍ تالٍ   محددمحدد

  ا  ا  تمامتمام
 5 4 3 2 1 لاو ياجاتك وتربي  ا لمتبيريس لإل ترونيةاندما  ا.  1

 5 4 3 2 1  سعات اندما  الإل ترونية لمتبيريس .   2

 5 4 3 2 1 التروإج الإل تروني لمتبيريس  .   3

 5 4 3 2 1 ال تزإع الإل تروني لمتبيريس .   4

 5 4 3 2 1 المتقع الإل تروني لمتبيريستكمي  .   5

 5 4 3 2 1 تبيريس لم  الز ئن نبر الانترنت.  خدمة 6

 5 4 3 2 1 المعاملا  الال ترونية مع متبيريس  وسكإة  من.   7

  

 :(05) السؤال رقم

 وسب ان  ادك ما هي نتاوي ال كتت في ال ستإ  الال تروني لمؤسسة متبيريس ؟وسب ان  ادك ما هي نتاوي ال كتت في ال ستإ  الال تروني لمؤسسة متبيريس ؟

....................................................................................

....................................................................................

.................................................................................... 

 :  علومات الشخصية الم

 :(06) السؤال رقم
 الجنس                                         

              ❑ نثى      .  2                                                                   ❑ذاك       .1    

 :(07) السؤال رقم

 سنال                                         
 ❑  سعة    35و  18بي    ما.  2                            ❑      سعة  18ل من  اااااا ق.  1
 ❑  سعة    59و  46بي    ما.  4                                                      ❑   سعة  45و  36بي   ما.  3
    ❑           كثاااأاتسعة    60   5

 

 :(08) السؤال رقم
 المستوى التعليمي                                 

 ❑م تساااااااااااااااط            .  2                            ❑     م تسط ل من اااااا ق.  1
 ❑   جامعاااااااااااااااااي           4                                                   ❑                      ثاناااااااااتي.  3

 

 




