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 كلمة شكر وتقدير 
 ى رب أوزعني أن أشكر نعمتك التي أنعمت عل " ق ال الله تعالى:  

 و أن أعمل صالحا ترضاه و أدخلني برحمتك في   ى والد   ى وعل 
   19اية  سورة النمل  .  " عبادك الصالحين 

 إلى سيد الخلق محمد صلى الله عليه و سلم 

 لإتمام هذا شكرا للبارئ الخالق الذي وهبنا نعمتي العق ل و الصحة  
 العمل بفضله سبحانه وتعالى، وصلاة وسلاما دائمين على الحبيب 

 محمد صلى الله عليه و سلم أدى الأمانة و بلغ الرسالة و جاهد في 
 حق جهاد  سبيل الله 

ي لم  ذ ال "   بن الشيخ توفيق "   الدكتور نتقدم بالشكر الجزيل الى  
علينا كما    المنيرة وصبره الجميل   ه بخل علينا بنصائحه وتوجيه ي 

جميعا دون  العلوم التجارية  ساتذة قسم  أ نتقدم بشكر الى جميع  
 استثناء 

 



 الإهداء: 

 إلى من علمني وفداني سنوات حياته 

 ي ب در  إلى من أعطاني القوة والإرادة و أضاء ق لبه أمامي لينير لي 

 إلى أغلى ما أملك ... "أبي" 

 الذي ملى حياتي حبا وجمال إلى الق لب الدافئ الحنون  

 وسعادة 

 إلى أحلى باقة ورد في حديقة عمري  إلى أعز ما أملك ... "أمي" 

 ا براءة طفولتي و عنفوان شبابي م إلى من قضيت معه 

و ابنة أختي العزيزة    " وف اء ,نسيمة إلى أحلى ما أملك ... أختي " 
 "رحيل" 

 "  رحمة الله عليهم   ن الغالي   اجداد و إهداء خاص إلى " 

، وليد ,ف اروق  سيف  ، ، فؤاد   لعوينة إلى أصدق ائي "أنور، وسيم،  
 "   و إلى كل من هم في ق لبي و نسيهم ق لمي زوالي ، ، مهدي ،حفيظ  

 أسامة 



 الإهداء: 

الحمد لله الذي وفقني في إنجاز هذا العم ل المت واض ع، والذي  
 أهديه إلى:   أن   يسعدني 

 بسيطا من تعبهما ه جزاء  ب   أمي و أبي أطال الله في عمرهم لأرد 

 .  ساندني بكل ما يملك و لم يتعب أو يتردد   من   إلى 

 ياسر   ، هيثم ،  محمد إلى إخوتي  

 إلى جميع الأق ارب والأهل وكل من ساندني و لو من بعيد،  

 وليد قروي  ،   على راسهم 

وضع يده بيدي لنتمكن  ذي  ال أسامة دحسي    وشكرا لصديقي 
 بهذا العمل    للقيام 

 سيف ، إسلام  ،    ميرو ،     ي صدق ائ أ و أخيرا إلى أعز  

 ي من قريب وبعيد ب ا ب ح أ   الى كل

 و إلى كل من هم في ق لبي و نسيهم ق لمي 

 عادل 
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العامة المقدمة  

 

 
 أ

 :المقدمة العامة
عدة تحولات عميقة شملت جميع مناحي الحياة وكانت هذه التحولات في  في الآونة الأخيرة شهد العالم

الحديثة في سياق ثورة المعلومات والاتصالات وفي ظل هذه  ظل وجود تكنولوجيا المعلومات والاتصال
ضرورة حتمية ومطلبا أساسيا لزيادة إسهامه في في المؤسسة الخدمية  الإلكترونيالتسويق  ىالتطورات أضح

 تسويق الخدمات.
خصوصا ،  وقد كان التوسع في استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات عموما وشبكة الانترنت

المنتجات والخدمات  ناتجة عن تأثيرات العولمة كونها فرضت نفسها بقوة في البيئة العالمية مما أدى إلى تطوير في
 .لمدى تقدم المجتمع  وحتى في بنية وتكوين المجتمعات حيث أصبح معدل استخدام الانترنت مقياسا المقدمة

على تخفيض  أداة جيدة في التواصل بين المؤسسة والزبون ويعمل الإلكترونيحيث يعتبر التسويق 
ا تماما في فهم سلوك جديد  نهجا الإلكترونيتكاليف الإعلان والتواصل الدائم مع الزبائن، ويمثل كذلك التسويق 

والمشاهدات والتعليقات والتفاعلات وينتهي بالتقييمات  العملاء يبدأ من قياس عدد التسجيلات والزيارات
 أسهل وأسرع وأكثر فعالية ومرونة من طرق التسويق التقليدية. والمرجعات والاستبيانات، كما يعتبر بكونه

التسوق بانتظام  الافرادمعاصرة، إذا يقبل ملايين أصبح التسوق عبر الانترنت ظاهرة جديدة و  كما
، لعدم وجود حاجة للذهاب إلى المركز والجهد  أجهزة الكمبيوتر لتوفير الوقت الهواتف الشخصية و مستخدمي

الانترنت  كما يقتصد المال لأنه يوفر تكاليف التنقل، والمشتري يقوم بعملية تسوق واسعة عبر التجاري للشراء،
 .لعة أو الخدمة المناسبة بالسعر المناسبلاختيار الس

تعقيده، إضافة إلى عدم إقناع  حيث اصبح السوق مشبع بالكثير من المنتجات والخدمات مما أدى إلى
الخدمية، تهتم  بجانب العميل  و إرضاء العملاء خاصة مع حاجاتهم المتجددة والنامية، مما جعل المؤسسات

 لجذبه اليها، و فتح استخدام الانترنت أفاقا جديدة في عالم التسويق وظهرأكثر وتسعى لتطوير علاقات معه 
ما يسمى التسويق عبر الانترنت الذي يتيح للمؤسسة استهداف المشترين والمستهلكين بصورة فردية ، فقد 

ومن هذا  نجاح المؤسسات الحديثة ان تتضمن النمط التسويقي في أنشطتها وعملياتها أصبح من ضروريات
 نطق يمكن طرح التساؤل التالي:الم

 أولا: الاشكالية:
  ؟لوكالة قالمة  في اتصالات الجزائر  الإلكترونيما واقع التسويق   ✓

 :ومن أجل دراسة وتحليل هذه الإشكالية يمكننا طرح التساؤلات الفرعية التالية
 ؟  حقق رضا الزبون لت قالمةاتصالات الجزائر لوكالة  في    الإلكترونيالتسويق    يتم الاعتماد  الى مدى ✓
 ؟  اتصالات الجزائر لوكالة قالمةة في  الإلكترونيكيف يتم توزيع الخدمات   ✓
 ؟لوكالة قالمة  لخدمات المؤسسة  المزيج التسويقيكيف يمكن ان يساهم   ✓
 منتجاتها؟في ترويج  اتصالات الجزائر لوكالة قالمةماهي الاساليب التي تستعملها   ✓
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 :الفرضياتثانيا:  
على مجموعة  من الفرضيات  ههذ  درستنالكي نستطيع الاجابة على الأسئلة السابقة اعتمدنا في 

 وتتمثل في ما يلي:
 :الفرعيةالفرضيات  -1

كلما زادت قيمة المبيعات واقبال   اتصالات الجزائر لوكالة قالمةفعال في  الإلكترونيكلما كان التسويق  ✓
 الزبون نحو الخدمات.

 عملية الترويجية.البشكل فعال و كبير في    اتصالات الجزائر لوكالة قالمة  الإلكترونييساهم التسويق   ✓
 : دراسةأهمية الثالثا:  

 ةالإلكترونيأصبح عاملا مؤثرا في نمو وتسويق الخدمات  الإلكترونيفي أن التسويق  الدراسةتكمن أهمية 
ة الإلكترونيو تسويق المنتجات والخدمات    للمؤسسات الخدمية  وقد أصبح وسيلة هامة في زيادة القدرة التنافسية

أينما كان من الطلب الفوري للخدمات  الزبائنوفي توفير المعلومات الفورية للمتعاملين إضافة إلى تمكين 
ظل تطور طرق الاتصال وظهور التكنولوجيات الحديثة افترضنا تحديد الاهمية التي  في ، ولذلك ة ونيالإلكتر 

    :تقدمها الدراسة فيما يلي
 .للخدمات في المؤسسة  الإلكترونيالارتقاء بمستوى الاداء التسويقي   ✓
 .إضافة خدمات جديدة تسوق الكترونيا على مستوى المؤسسة  ✓
 أساليب تقديم الخدمات في المؤسسة لدى الزبون.تطور و تحسن في   ✓

 :الدراسةأهداف  ربعا:  
 :أن تقدمها الدراسة الأهداف التي يمكنومن أهم  

الذي اصبح ضرورة لاتصال المؤسسات الخدمية ببيئتها وتسهيل   الإلكترونيإبراز دور التسويق  ✓
 .ة باقل جهد ووقت لتحقيق الجودةالإلكترونيالمعاملات  

 قه.يوتطب  الإلكترونيتحفيز المؤسسات الخدمية التقليدية في تبني مفهوم التسويق   ✓
 في المؤسسات الخدمية. الإلكترونيتعرف على الصعوبات التي تعيق تبني التسويق   ✓
 :  الدراسةالمنهج المتبع في  :  خامسا

اعتمدنا في هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي الذي نراه مناسبا لطبيعة الموضوع من خلال   
الزيارات  التي تحصلنا عليها من خلال الدارسةذات العلاقة بموضوع المراجع  و الاطلاع على عدد من الكتب

كذلك على ، و اعتمادنا ةفي المؤسسات الخدمي الإلكتروني لتسويقباذات علاقة  الميدانية للمؤسسات 
 .الاستبيان 
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 :الدراسات السابقةسادسا:  

إن قطاع الاتصال له دور فعال و متميز فنجد أن من صفاته التطور السريع و التكنولوجيا الكبيرة في 
إلى تقديم خدمات أفضل و ذات جودة حسب رغبات الزبون و سنحاول عرض  شتى المجالات فلقد أدى هذا

 : المواضيع المتعلقة بهذه الدراسةبعض  
، التطور التكنولوجي و دوره في تسويق خدمات جديدة، دراسة بوزيد اللطالب: رضاولا الدراسة الموسومة 

الجزائر ولاية الشلف، مذكرة مقدمة لاستكمال متطلبات شهادة الماستر، كلية العلوم  حالة اتصالات
قسم العلوم التجارية، تخصص تسويق الخدمات، جامعة قاصدي مرباح  التسيير،الاقتصادية و التجارية و علوم 

 .2012/2011ورقلة، سنة 
 : كيف يساهم التطور التكنولوجي في تسويق خدمات جديدة؟كالآتيتمحورت إشكالية الدراسة  

 :تفرعت على الإشكالية التساؤلات التالية
 الأداء التكنولوجي في المؤسسة؟ما المقصود بالتطور التكنولوجي؟ و ما هي سيرورة   ✓
 ما هو اثر التطور التكنولوجي في تسويق خدمات جديدة؟ ✓
 كيف استفادت اتصالات الجزائر من التطور التكنولوجي في تسويق الخدمات؟ ✓

 :تندرج تحت التساؤلات الفرضيات الآتية
لخدمية لا يمكنها التطورات التكنولوجية أصبحت حتمية على مؤسستنا لمواجهة المنافسة. المؤسسة ا ✓

 .الأسواق الديناميكية إلا باستغلال أدوات اليقظة التكنولوجية الاستمرار و النمو في ظل
دي بالنسبة للمؤسسات الإنتاجية نفسه كبديل متميز عن التسويق التقلي الإلكترونييفرض التسويق  ✓

 .الخدمية
إنتاج و تسويق خدمات استطاعت مؤسسة اتصالات الجزائر استغلال التطور التكنولوجي في  ✓

 .جديدة
 :فيما يلي  الدراسةو يمكن تلخيص أهم نتائج  

التطور التكنولوجي أصبح حتمية تفرض نفسها على الدول و المؤسسات بنفس القدر و خاصة في  ✓
 .منقلب اقتصادي ظل مناخ

تحديث خدماتها لمؤسسة الخدمية معنية أكثر من غيرها في الاستفادة من هذه التكنولوجيا و تطوير و ا ✓
 .العالمي المتنامي بما يواكب المسار

الامتيازات و القيمة التي تجنيها المؤسسة من خلال التطور التكنولوجي كثيرة و من أهمها دعم و  ✓
 .جديدة تسويق خدمات
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و تفعيل التوجه نحو الزبون من خلال  الإلكتروني، التسويق سعادي ءللطالبة: الخنساثانيا الدراسة الموسومة 
دراسة تقييمية لبريد الجزائر، مذكرة تخرج تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير، كلية  المزيج التسويقي،

قسم العلوم التجارية، تخصص تسويق، جامعة بن يوسف بن خدة الجزائر،  العلوم الاقتصادية و علوم التسيير،
2006/2005. 

 :ة الدراسة فيما يليتجسدت إشكالي
كوسيلة، من اجل إرساء دعائم و تفعيل توجه الزبون   الإلكترونيإلى أي مدى يمكن اعتماد التسويق  ✓

، و 21و المعقدة، التي تواجهها المؤسسات العامة و هي من بدايات القرن ,في ظل البيئة الديناميكية
رية، و إلى أي مدى وعلى أي المؤسسات الجزائ هل يمكن الحديث عن هذا الموضوع على مستوى

 صعيد؟
 :وللإجابة على هذه الإشكالية تفرعت عنها عدة تساؤلات

 ، و ما الفرق بينه و بين التسويق العادي؟الإلكترونيما هو التسويق   ✓
 ماذا نعني بتوجه الزبون؟ ✓
 و التوجه نحو الزبون؟  الإلكترونيما هي العلاقة بين كل من التسويق   ✓
و توجه  الإلكترونييا المعلومات في الموضوع ككل، من جانبي التسويق ما دخل تطورات تكنولوج ✓

 الزبون؟
 :و كحل مؤقت للتساؤلات المطروحة يمكن طرح الفرضيتين التاليتين

 يار، و سبيل المؤسسة إلى ذلكالخمن قواعد و شروط تكنولوجيا المعلومات اليوم جعل توجه الزبون حتمية 
 .الإلكترونيالتسويق   يتمثل في

من بين انسب الوسائل لتحقيق توجه الزبون، و ذلك لأنه سبيل المؤسسة للاتصال و  الإلكترونيعد التسويق ي
 .ر وظائف المؤسسة مرونة و تكيف مع تغيرات البيئة الخارجيةزبائنها، كما انه يعد أكث التواصل مع 

 :ما يليفيو نلخص أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة  
لا يعني الزبون الراضي دائما انه زبون وفي، أو ذو ولاء للعلامة، لان درجة الرضى عند الزبون الواحد تختلف،  

زبون في حد ذاته من شعور، و عليه يجب على المؤسسة خر حسب ما تحقق لدى الازبون إلى  كما تختلف من
 .زبائنها حتى تتمكن من معرفة مقدار العائد المرجو منهم أن تقدر درجة الولاء لدى

فوق على الثاني من ابتكار نظم دفع يإن كان التسعير الرقمي حافظ على نفس مداخل التسعير العادي، فانه 
 .بمعاملاته المالية بكل سهولة و يسرعلى الزبون القيام   جديدة، تسهل
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  مؤسسة اتصالات الجزائر  عامةفي المؤسسات الخدمية  الإلكتروني التسويقهدفت هذه الدراسة إلى إبراز دور 
المؤسسات  الإلكتروني التسويقيحه يتحيث تتجلى أهميته في إبراز الدور الفعال الذي  ، ،وخاصة لوكالة قالمة

في  لعب دورا هاماي الإلكتروني التسويق. وتوصلت هذه الدراسة إلى جملة من النتائج أهمها: أن الخدمية
، كونها تتيح التواصل والتحاور والتفاعل  وخاصة لوكالة قالمة مؤسسة اتصالات الجزائر عامةالمؤسسات الخدمية 

 الشركة وزبائنها دون قيود مكانية ولا زمانية. أوجه الاتفاق بين دراستنا و الدراسة السابقة أنه إعتمدت بين
. ويكمن وجه مؤسسة اتصالات الجزائر عامةفي المؤسسات الخدمية  الإلكتروني الدراستين على التسويق

بالإعتماد على مختلف  الخدمية للمؤسسة الإختلاف في أن دراستنا تهدف إلى تحسين الأداء التسويقي
 .المؤشرات حيث لا يقتصر على رضا وولاء الزبون فقط

 : صعوبات البحث:ابعاس
 صعوبات فيما يلي:التتمثل  
صعوبة في إيجاد  ، إلا أننا وجدنافي المؤسسات الخدمية  الإلكتروني التسويقدور من وجود المراجع حول  بالرغم

 علاقة مباشرة بالموضوع، ، أي التي لهاالمؤسسات الخدمية    وا  الإلكتروني  التسويق المراجع التي تتناول العلاقة بين
 ية والإحصائيات اللازمة لإعداد دراسة تطبيقية أكثر دقةصعوبة الحصول على المعطيات والمعلومات الكاف

 
 : هيكل البحث:ثامنا

للإجابة على الاشكالية وبغية الوصول إلى الهدف من درستنا تم تقسيم المذكرة إلى مقدمة وقسم نظري 
لين( وخاتمة فقد بدأنا الدراسة بالمقدمة التي طرحنا فيها الاشكالية واخر تطبيقي )فالقسم النظري يضم فص

 .(، الصعوباتوصياغة الفرضيات ووضع )أهمية ، أهداف ،المنهج المتبع ، الدراسات السابقة ، هيكل الدراسة
وقد قسم الى ثلاثة مباحث درسنا في  الإلكترونيالتسويق  ففي الفصل الأول :مدخل نظري حول

)تحديات فرص و الإلكترونيواما المبحث الثاني تناولنا فيه التسويق ، الإلكترونيالمبحث الأول ماهية التسويق 
 .الإلكتروني( المبحث الثالث المزيج التسويق  وفوائد   عيوب

ثلاثة مباحث الأول درسنا في  في المؤسسة الخدمية وقد قسم الى الإلكترونيوفي الفصل الثاني التسويق 
 المؤسسة الخدمية، واما في المبحث الثاني المزيج التسويقي الخدمي أما المبحث الثالثماهية  :المبحث الأول

 سياسة تسويق الخدمات و استراتيجيته. 
 -وكالة قالمة–وفي الفصل الثالث دراسة حالة لوكالة الاتصالات الجزائر    

لوكالة  داخل مؤسسة اتصالات الجزائر الإلكترونيالتسويق  للوكالة اما المبحث الثانيالمبحث الأول تقديم عام 
 .نتائج الدراسة و تحليل الاستبيان أما المبحث الثالث    قالمة
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 : تمهيد

 ،من أهم التقنيات الجديدة التي شملت العديد من المجالات بصفة عامة الإلكترونييعتبر التسويق 
ة الإلكترونيفي تقديم الخدمات  إستراتيجياتهالباحثين والكتاب، حيث تشتمل  جانب حظيت باهتمام كبير منو 

تصال تسويقية جديدة لها خصائصها الفريدة المميزة عن بقية الإكقناة   للأنترنت عن طريق الشبكة الدولية
عن وجود عملية  إستراتيجياتهالتكاليف وقد عبرت  نخفاضاو بسرعة الأداء  تمتاز الأخرى الإتصاليةالقنوات 

على الانترنت لزيادة وتحسين وظائفه  الإلكترونيفضائي ويعتمد التسويق  سوق تحول من سوق مكاني إلى
العملاء وهو أسلوب جديد يقدم ثلاثة أنواع مختلفة من الصفقات أولها  إتجاهاتو  قفالتقليدية والتأثير في موا

ة الوصول إلى هذه الشبكة بالنسبة لرجال الأعمال والزبائن والثانية طريق وشرح نترنت نفسهاتقديم خدمات الأ
يعني تسليم صفقات المنتجات الخدمية للزبون في شكل معلومات رقمية و  بما للخدمات الإلكترونيالتسليم 

 الخدمات حيث يتم شراء السلع عبر الشركة أو من هذا.  لتوزيع   نترنت كقناةالأ  إستخدامالثالثة  
 ما سنتناوله في هذا الفصل من خلال:  وهذا

 .الإلكترونيالتسويق   ماهيةالأول:    المبحث
 .(مزاياه، عيوبه  وتحدياته  ه)فرص  الإلكترونيالثاني: التسويق    المبحث
 .الإلكترونيالثالث: المزيج التسويقي    المبحث
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 .الإلكترونيماهية التسويق   :المبحث الأول
خلال السنوات القليلة الماضية  إستطاعأحد المفاهيم الأساسية المعاصرة الذي  الإلكترونيالتسويق  يعد 

معاصرة  إتجاهاتمن أن يقفز بمجمل الجهود والأعمال التسويقية وبمختلف الأنشطة إلى  الحالية في الألفية
ومتغيراته، وذلك بالاستعانة بمختلف الأدوات والوسائل المتطورة والتكنولوجيا الحديثة  الحالي تتماشى مع العصر
 .التسويقية  والأنشطة في تنفيذ العمليات

 .تهأهمي و ونيالإلكتر الأول: تعريف التسويق  المطلب  
 :الإلكترونيالتسويق    تعريف  ولا:أ

التوقف على بعض المفاهيم المرتبطة بهذا المجال  إرتاينا الإلكترونيقبل التطرق للأبعاد المختلفة للتسويق 
الممارسة الفعالة بالفهم الصحيح لهذه المعاني و التأثير المتداخل له. وفيما يلي عرض  رتباطلانظرا  الحيوي

 :المفاهيم مختصر لأهم
 ة:الإلكترونيالأعمال  1-

 نترنت لممارسة الأنشطة المختلفة لمؤسسات الأعمال، كما تعرف على أنهاالأ إستخدامتعرف بأنها 
 1.نترنت في أداء أعمال المنظمة "ة بما فيها الأالإلكترونيالأمثل للوسائط    ستخدامالإ"

في مجال الأعمال ليس  الإتصالاتتكنولوجيا المعلومات و  إستخدامة تعني الإلكترونيوأيضا " الأعمال 
من أجل اليسر و السرعة في إنجاز المعاملات و تبادل المعلومات و لكن من أجل إحداث تحول كيفي في  فقط
 2.عمال "أداء الأ طرق

 ة ليست مجرد أداة أو وسيلة جديدة إنما هي منهج متكامل و أشمل منالإلكترونيالأعمال فان  وعليه
البحث و   ، الموارد البشرية إدارةو المالية و حيث أنها تتضمن عمليات التسويق و الإنتاج  الإلكترونيالتسويق 

 ..... الخ.  الإلكتروني التطوير
 ة:الإلكترونيالتجارة  2-

 نترنت في شراء و بيع المنتجات و التي يتم نقلها إما ماديا أو حسابيا من موقع الإ إستخدامتعرف بأنها 
 3الآخر، و تبادل المعلومات بين البائعين و المشترين من خلال الشبكة.

 و إدارة البيانات و إمكانيات الحماية و  الإتصالاتومن وجهة نظر التكنولوجية تعرف بأنها: " تكامل بين  
 .التي تسمح للمنظمة بتبادل المعلومات المتعلقة بمبيعات السلع و الخدمات

 
 . 5ص، 2007دار وائل للنشر و التوزيع، عمان، الطبعة الثانية،  ، عناصر المزيج التسويقي عبر الإنترنت التسويق الالكتروني،يوسف احمد ابو فارة،  - 1

 . 126ص ،2007 إيتراك ، القاهرة، ، دار النشروالالكتروني، تكنولوجيا المعلومات و دورها في التسويق التقليدي الله فرغلي  ، عبدعلي موسى -2 

 . 434م، ص2005 ،الطبعة الاولى ، الاسكندرية، زکريا غنيم الابراهيمية  شارع 84، الدار الجامعية التسويق المعاصر  جمال الدين محمد المرسى، ثابت عبد الرحمان ادريس، -- 3
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 ة الويبيعملان تحت مظل ثنينالاة، و أن الإلكترونية أشمل من التجارة الإلكترونيو ننبه هنا أن الأعمال 
أسواق  التي تسمح للمؤسسات أن تمارس أعمالها بطريقة لم تكن متاحة من قبل حيث يصبح من السهل تطوير

 1جديدة و خلق فرص إضافية في الأسواق الحالية.

عمليات  ة فلا بد أن يتضمن عملها القيام بعدد من الوظائف فيالإلكترونيوحتي تمارس المنظمة التجارة 
 2التجاري، ومن أهمها :التبادل  

 ؛توفير المعلومات ✓
 ؛التسويق ✓
 ؛المفاوضات و عقد الصفقات ✓
 ؛اعطاء اوامر البيع و الشراء ✓
 ؛التبادل التجاري ✓
 .الإلكترونيالحسابات وتسوية المدفوعات والنقود   ✓

 :الإلكترونيالتسويق  تعريف  3-

 نذكر منها:  الإلكترونيهناك عدة تعريفات للتسويق  

 رؤية رقمية واضحة و الكفؤ للموادو التطوير الفعال وفق  ستخدامالإهو عملية  الإلكترونيالتسويق 
 3د، القواعد البيانات و العلاقات(الرقمية )الخبرات ، المعارف، الأفرا  التسويقية

لتفعيل  الإتصالاتومات و الأمثل للتقنيات الرقمية بما في ذلك تقنيات المعل ستخدامالإكذلك   وهو
عملياته المتمثلة في الوظائف التنظيمية و العمليات و النشاطات الموجهة لتحديد حاجات  التسويق و إنتاجية

 4الخدمات إلى العملاء.   السوق المستهدفة و تقديم السلع و

 دينه "يتضمن توحيد الحاجات المتغيرة للعملاء، و التقنيات الحديثة المتجددة بما يؤ أعلى  هويمكن تعريف
 تكنولوجيا التغيير".  الإلكترونيلإحداث ثورة في الطريقة التي تؤدي بما الأعمال و لهذا يعتبر التسويق  

  

 
 . 28ص ،2008الإسكندرية،  ،شارع سوتير  30، دار الفكر الجامعي، الالكترونيالتسويق  محمد الصيرفي، - 1

 . 30، صمرجع نفسه -2 

 . 57، ص2012 ناشرون و موزعون، عمان،،1ط، التسويق الالكترونيسامح عبد المطلب، علاء محمد سيد قنديل،  -3 

 . 44-45، ص ص2010، دار الإعمار العلمي، عمان، التسويق الالكترونيسمر توفيق صبره،  - 4



 الفصل الأول                                                         مدخل نظري حول التسويق الإلكتروني
 

 
9 

الحاسب و  تصالاتاتصال المباشر و قوة شبكات الإ إستخدامبأنه: " الإلكترونيوعرف كيلر التسويق 
 1التحقيق الأهداف التسويقية".  الوسائل التفاعلية الرقمية

نترنت أي يتم عرض منتجات هو عبارة عن تسويق المنتجات عن طريق شبكة الأ الإلكترونيوالتسويق   
نترنت واسعة نترنت، حيث أصبحت شبكة الأالشراء عن طريق الأ  نترنت وتتم عملية البيع والشركات في الأ

بالشركة الأكبر نسبة من العملاء بهدف الخاص  الإلكترونييعني توصيل الموقع  الإلكترونيالانتشار . فالتسويق 
 2نشر و توزيع خدماتها.

مريكية: على انه وظيفة تنظيمية ويتمثل بمجموعة من العمليات التي تحدد لخلق الاتصال عرفته الجمعية الأ
 هداف المنظمة و أصحاب الحصصوتسليم القيمة الى الزبون وإدارة علاقة الزبون بالطرق التي تحقق المنافع و الأ

 3ة.الإلكترونيدوات الوسائل  من خلال الأ

  :بالأنترنتالتسويق  4-

نظرا لأنه يمثل الأسلوب الأكثر  الإلكترونينترنت هو مرادف للتسويق يرى البعض أن التسويق عبر الأ
 4الأخرى.  الإلكترونيمن بين أساليب التسويق   ممارسة

 نترنت و التكنولوجيا الرقمية المرتبطة بها لتحقيقشبكة الأ إستخدامنترنت هو " حيث أن التسويق عبر الأ
 الأهداف التسويقية و دعم المفهوم الحديث". أي أنه نوع من التسويق لسلعة أو خدمة معينة على شبكة

 نترنت.الأ

 ، الإلكترونينترنت باعتباره جزء من نشاط أوسع و هو التسويق وبالتالي يمكن النظر إلى التسويق عبر الأ
عالمنا  وإن كان هو الأكثر شيوعا حاليا في الإلكترونينترنت يمثل أحد وسائل التسويق أي أن التسويق عبر الأ

تحت  نترنت بمختلف أنشطة الأعمال. و تندرجشبكة الأ اتإستخدامالمعاصر، نتيجة التنامي المتزايد في 
 الإلكترونيويق  التس

التلفزيون التفاعلي، الواقع  نترنت وسائل أخرى مثل الوسائط المتعددة،الإضافة إلى التسويق عبر الأ
 .CD ROMسطوانات المدمجة و الرسوم المتحركة، و الأ  فتراضيالا

 

 
 .132ص  ،2009الأولى،  ، دار الميسرة للنشر والتوزيع و الطباعة، عمان، الطبعةالتسويق الالكترونيأحمد، سمير محمد -1 

 . 124، ص2010الإسكندرية،  ، دار التعليم الجامعي،التسويق الإلكتروني تفين حسين شمت،-2 

 . 80ص ،2012والتوزيع، د.م.ن،  ، دار المسيرة للنشر1، طالتسويق الإلكتروني  ،وردنية عثمان  ،الصميدعيمحمود جاسم  - 3

  . 128ص مرجع سبق ذكره، علي موسى، عبد الله فرغلي، -4
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 .الإلكتروني: أهمية التسويق  ثانيا

ة ينمو الإلكترونيوأن قيمة الصفقات  لتسعيناتبشكل مذهل عند بداية ا الإلكترونيالتسويق  زدادا
رت قد ة الإلكتروني( بان التجارة OECD) قتصاديالاأت منظمة التطوير والتعاون حيت تنب أسي بمعدل

البيانات الشركة البحوث بانه في عام  اقبةمر  وتنبأت 2006مليار دولار في عام  200من  بقيمة أكثر
بأهمية هذه   دراكهاإو ة في بدايتها الإلكترونيومازالت التجارة  شركة 245000أكثر من  تاجرتس 2009

التجارة  واقع فلا بد من دراسة  قتصادالا  تنميةعلى تطوير و  التقنية الحديثة والأثر الإيجابي المتوقع
لضمان سلامة  وامنية قانونية جراءات إلا يزل يطلب  ةالإلكترونيحيث أن موضوع التجارة  الإلكتروني
 . العمليات 

الفردي بأهمية ترويجية كبيرة إذ كلما تمكنت الإدارة من مخاطبة المشتري  الإلكترونييتمتع التسويق و 
وجذبه إلى المنظمة بصورة أفضل،  ستقطابهابصورة شخصية وفردية أكثر، كلما كانت قادرة على  )المستهلك(

نجاح المنظمات الحديثة  ضرورياتفقد أصبح من  الإلكترونيالتي بات يتمتع بها التسويق  وبسبب الأهمية
تضمين هذا النمط التسويقي في أنشطة المنظمة وعملياتها. ونستطيع إدراج أهمية التسويق  وأصبح من الضروري

 منها: بعدة نقاط  الإلكتروني

 توجاتها وخدماتها في مختلف أنحاءيتيح لها عرض من  :نترنت في التسويق الشركات على الأ  عتماداإن   .1
طيلة ساعات اليوم وأيام السنة مما يوفر لهذه الشركات فرصة أكبر لجني الأرباح،  نقطاعاودون  العالم

 إلى المزيد من الزبائن. ضافة إلى وصولهاإ
 ة على الويب أكثرالإلكترونيإذ تعد عملية إعداد وصيانة المواقع التجارة تخفيض مصاريف الشركات:  .2

 بترکي نفاق الكبير على الأمور الترويجية،التجزئة أو صيانة المكاتب. ولا تحتاج الشركات إلى الإ
عدد   ستخداملإالثمن تستخدم في خدمة الزبائن ولا تبدو هناك حاجة في الشركة تجهيزات باهظة 

وظفين للقيام بعمليات الجرد والأعمال اليدوية، إذ توجد قواعد بيانات على الإنترنت من الم كبير
 سترجاعباالبيع في الشركة وأسماء الزبائن، ويتيح ذلك للشخص بمفرده  عمليات بتاريختحتفظ 

 لتفحص تواريخ عمليات البيع.  المعلومات الموجودة في قاعة البيانات
لمسافات ويعبر الحدود، مما يوفر  الإلكترونيإذ يطوي التسويق  والزبائن:الشركاء بين  تواصل فعال .3

من البضائع  ستفادةللافعالة لتبادل المعلومات مع الشركاء، ويوفر أيضا فرصة جيدة للشركات  طريقة
ة من الأعمال إلى الإلكترونيالموردين( فيما يدعي التجارة من الشركات الأخرى ) والخدمات المقدمة

 1(.B2Bل )الأعما

 
 . 93-92ص ص، 2009، الوراق للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى،  التسويق الالكتروني يوسف جحيم سلطاني الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي،- 1
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 .الإلكترونيالمطلب الثاني: أنواع التسويق  
 إلى: الإلكترونيقسم التسويق  ني

ة الإلكترونيالتسويق الذي يرتكز على الوسائل  وه :النهائيالموجه للمستهلك  الإلكترونيالتسويق 1-
 .المستهلكويكون للهدف منها هو  

 ة والإلكترونيوهو ذلك النوع من التسويق الذي يركز على الوسائل  المنشآت:بين  الإلكترونيالتسويق 2-
 .المنشآتالذي يحقق علاقة ترابط فيما بين المنشآت و بعضها البعض بما يعظم منافع هذه  

ة والذي يحقق أهداف التسويق الإلكترونيالتسويق بواسطة الوسائل  هوالمزدوج:  الإلكترونيالتسويق 3-
 للمنشآت.  الإلكترونيالموجه للمستهلك وكذلك أهداف التسويق    الإلكتروني

ة لتحقيق الإلكترونيوهذا النوع من التسويق الذي يستخدم الوسائل  الحكومي: الإلكترونيالتسويق 4-
بينها و بعضها البعض بما يعود بالنفع نشآت الأعمال أو الأفراد أو الأجهزة الحكومية فيما مدمات سواء الخ

 1على الجميع من توفير وقت و جهد و إجراءات روتينية 
 تصنيف التسويق إلى ثلاث أنواع:   و يرى احد الخبراء التسويق في العالم )کوتلر( انه يمكن

 :internal marketingأ/ التسويق الداخلي  
وتحفيز  المنظمة أن تتبع سياسات فعالة لتدريبوهو مرتبط بالعاملين داخل المنظمة حيث يجب على 

ورغبات العملاء، فكل  الجيد بالعملاء، ودعم العاملين كفريق يسعى لإرضاء حاجات تصالللاالعاملين لديها 
عدم وجود قسم في المنظمة خاص  فرد في المنظمة يجب أن يكون موجه في عمله بالعملاء، فنظر لفرضية

 هو الهدف الأول.  التقليدية للتسويق فلابد أن يكون التركيز على العميلبالأعمال  
 :external marketingب/ التسويق الخارجي  

 (.   -التوزيع  -السعر   -وهو مرتبط بوظائف التسويق التقليدية كتقييم وتنفيذ المزيج التسويقي ) المنتج
 (:  interactive marketingالتسويق التفاعلي: )  ج/

بشكل  هذا النوع بفكرة جودة الخدمات والسلع المقدمة للعملاء، وهي التي يجب أن تعتمد ويرتبط 
 2أساسي ومكثف على الجودة والعلاقة بين البائع والمشتري. 

  

 
 . 63-62ص ص ،مرجع سبق ذكره ،علاء محمد سيد قنديل ،سامح عبد المطلب عامر - 1

 . 242ص، 2014، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، 1، طقضايا وتطبيقات تسويقية معاصرة ،عبد الرحمان عبد الله الصغير ،إياد عبد الفتاح النسور-2
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 .أهدافهو   الإلكترونيالتسويق  خصائص    :الثالث المطلب

 :الإلكترونيخصائص التسويق   :أولا

 بخصائص الانترنت، فلا بد من فهم هذه الخصائص لإنجاح العملية التسويقية، الإلكترونييتميز التسويق 
 1 كالتالي:وهي  

 زبائنها، حتى قبل القيام بعملية لقد مكنت الانترنت المؤسسات من تحديد قابلية الإرسال الموجة: .1
يحددوا أنفسهم وذلك لأن التكنولوجيا الرقمية تجعل من الممكن لزائري موقع الويب أن  الشراء،
 معلومات عن حاجاتهم ورغباتهم قبل الشراء. ويقدموا

قدرة الزبائن على التعبير عن حاجاتهم و رغباتهم مباشرة للمؤسسة و ذلك  ايعني بهو  التفاعلية: .2
 التسويقية التي تقوم بها المؤسسة.  تصالاتللا استجابة

هي القدرة على الوصول إلى قواعد و مستودعات البيانات التي تتضمن المعلومات عن  الذاكرة: .3
نترنت من مشترياتهم الماضية و تفضيلاتهم، مما يمكن المؤسسة المسوقة على الإ تاريخو  المحددين الزبائن

 تلك المعلومات في الحقيقة من أجل العروض التسويقية . إستخدام
 وهي قدرة الزبائن على ضبط المعلومات التي يقدموا، بحيث يصرحون فقط بما يريدون، دون  الرقابة: .4

 .إجبارهم على تقديم معلومات سرية بينهم أو لا يرغبون في التصريح
وهي إمكانية جعل الزبائن يمتلكون معلومات أوسع و أكثر عن منتجات المؤسسة،  قابلية الوصول: .5

 ة بالمنتجات و الأسعار الأخرى المنافسة، فالمؤسسة تسعى جاهدةقيمها، مع إمكانية المقارن و
 2الإكساب منتجاتها تحسينات و تطورات وفق رغبات عملائها الذين سبق لهم شراء منتجاتها.

لذلك  %من زبائنها؛ بعد التعامل الأول50"حيث أن الإحصائيات تشير إلى أن جل المؤسسات تفقد قرابة 
وقد اتسم التسويق   زبائن جدد جتذابابولاء الزبائن القدامى أكثر ربحية و أقل تكلفة من  حتفاظالافإن 

 3أهمها:بمميزات معينة من    الإلكتروني

خاصية أوتوماتيكية الوظائف التسويقية وخاصة في الوظائف التي تتصف بالتكرار و القابلية للقياس 
يعات، و إدارة المخزون خاصية التكامل بين الوظائف بحوث التسويق و تصميم المنتجات و المب الكمي، مثل

البعض ومع الجهات المعنية بالمحافظة على العملاء الذي يطلق عليه منهج إدارة العلاقات  التسويقية بعضها
 .إلى ما يعرف بالتسويق التفاعلي العملاء. و الذي طور

 
1 -http://kenanaonline.com /Users/ahmedkordy/posts/450891 20 :20 20/04/2022 . 

 . 373ص ،2003، القاهرة ،، دار قباء للطباعة والنشر و التوزيع21في القرن استراتيجيات التسويق حسين،امين عبد العزيز - 2

 . 40، صمرجع سبق ذكرهسمر توفيق صبرة، - 3
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 .الإلكتروني: أهداف التسويق  ثانيا

 :في ما يلي الإلكترونيأهداف التسويق    تتمثل  

 ؛تخفيض تكلفة المنتجات بسبب الاستغناء عن الإعلان في الوسائل المسموعة و المرئية التقليدية -
 ؛سهولة الوصول إلى المستهلك في أي مكان على مستوى العالم -
 ؛ زيادة القدرة على التفاوض الشرائي -
 ؛لإنشاء متاجر تقليديةتكاليف و نفقات غير ضرورية  عدم وجود -
 ؛سهولة الحصول على المعلومات الضرورية و المقارنة بين المنتجات موضوع المنافسة -
 ؛تحسين مستوى الأداء العام للمنشاة -
 ؛لمنشآت التي تعمل ضمن هذا النظاممن التجارب السابقة ل ستفادةالا -
 .السهولة في أنشطة التوزيع و الترويج -
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 ... (  وعيوب. مزايا فرص و تحديات  ) الإلكتروني التسويق  :المبحث الثاني
أوجد بيئة تسويقية متطورة تحقق للزبائن مزيدا من الرفاهية و المتعة في البحث  الإلكترونيالتسويق  إن 

 فبقدر و رغباتهم و إشباعها بالشكل الذي يشعر هذا الزبون بالرضا التام عن هذه المنتجات. حتياجاتهما عن
إلا أنه  الرقمي، قتصادالامن فرص كبيرة و متنوعة للمنظمات في ظل التحول إلى  الإلكترونيما يوفر التسويق 

 منه .  ستفادةالاو    هإستخدامالتي تحد من   عيوبيواجه بعض التحديات و  
 .الإلكتروني: فرص و تحديات التسويق  الاولالمطلب  

 أوجد بيئة تسويقية متطورة تحقق للزبائن مزيدا من الرفاهية و المتعة في البحث الإلكترونيإن التسويق 
 و رغباتهم و إشباعها بالشكل الذي يشعر هذا الزبون بالرضا التام عن هذه المنتجات.  حتياجاتهما عن

 قتصادالامن فرص كبيرة ومتنوعة للمنظمات في ظل التحول إلى  الإلكترونيفبقدر ما يوفر التسويق 
 منه . ستفادةالاو    هإستخدامالرقمي، إلا أنه يواجه بعض التحديات و الصعوبات التي تحد من  

 .الإلكتروني: فرص التسويق  أولا
 لكل من المنظمات و الزبائن في ظل العولمة وبيئة الإلكترونيهناك فرص و منافع عديدة يحققها التسويق 

 1الأعمال المتغيرة، و من أهم هذه الفرص :
الزبائن باختلاف مواقعهم الجغرافية   الإلكترونييمكن التسويق  إمكانية الوصول إلى الأسواق العالمية: 1-

مقارنات بين منتجات المنظمات المختلفة و المتعددة، حيث  و عمل إجراء حتياجاتهمامن الحصول على 
 لا يعترف بالحدود الجغرافية.  الإلكترونيأن التسويق  

للمتسوقين فرص   الإلكترونيالتسويق  ريوف الزبائن:تقدم المنتجات وفقا لحاجات و رغبات 2-
و   الإتصاليةلكترونيا، حيث أن الطاقات إ العملاء  حتياجاتابالشكل الذي يلبي  منتجاتهملتكييف 

إشباع حاجات ورغبات   حققت قفزة نوعية في وسائل و أساليب  الإلكترونيالتفاعلية للتسويق 
 الزبائن و کسب رضاهم عن هذه المنتجات المقدمة لهم. 

يوفر للمنظمات فرصا كبيرة تستجيب للمتغيرات التي تحدث  الإلكترونيإن التسويق  ة:يالتغذية الرجع3-
خلال ذلك. التقنية مما يحقق دمج احتياجات الزبائن مع التطورات التكنولوجية، و  بالأسواق و في البيئة

ة الآليات لتطوير المنتجات، وهذه العملية تعتمد على دراسة و استشعار للسوق بواسط ما بالعملية المرنة
 .الإلكتروني للتسويق التفاعلية

التسعير تأخذ بعين الاعتبار العوامل و   ستراتيجياتاإن    المرن:التسعير    إستخدامتخفيض التكاليف و  4-
، الإلكترونيالتسعير المرن من خلال آليات التسويق  المتغيرات الداخلية و الخارجية، حيث تكون تطبيقات

 أفضل الأسعار المتوفرة. إذ تتوفر تقنيات تمكن المشتري من البحث و العثور على

 
 . 49-46ص ،مرجع سبق ذكره ،توفيق صبرهسمر  - 1
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فلسفة جديدة لسوق  الإلكترونييقدم التسويق  جديدة:استحداث أشكال و قنوات توزيع  5-
الحاجة لوجود وسطاء، كما يقدم وسطاء  دون  ل فيها بين أطراف عملية التبادللكترونية يكون التفاعإ

منظمات هدفها تسهيل عمليات  وهي  ةالإلكترونيبشکل و نوعية جديدة يطلق عليهم اسم وسطاء المعرفة  
 الزبائن و عملهم هو عمل مزودي الخدمة.التبادل بين المنتجين و  

فعالية هو الإعلان  الإلكترونيمن أكثر وسائل الترويج  الزبائن:مع  تفاعلية ترويجوسائل  إستخدام6- 
وبالتالي تقدم الشركات  ،مفهوما جديدا للإعلان  شكلا و الإلكتروني، حيث يقدم التسويق  الإلكتروني

لكترونية محددة يتوقعون أن إخلال مواقع  الرسائل التسويقية الخاصة بها و بمنتجاتها إلى بيئات مستهدفة من
 تكون جماهيرهم قادرة على تمييزها و إدراكها.

ة تمر بمرحلة الإلكترونيإن عمليات المنافسة في الأسواق  الزبائن:دعم و تفعيل إدارة العلاقات مع 7-
المنافسة التي تعتمد على الإمكانيات و القدرات  انتقالية بسبب التحول من المنافسة التقليدية إلى

قد  الإلكترونيالمعلومات المرتبطة بالتسويق  للمنظمات، ومما لا شك فيه أن التطورات الكبيرة في تكنولوجيا
 للمنظمات.التنافسي    ميزة و تحسين الوضعالم  ستراتيجياتالاأوجدت فرصا نوعية في دعم  

 .الإلكترونيثانيا: تحديات التسويق  
 يواجه العديد من الصعوبات أو العقوبات أو الإلكترونيتشير محمل الكتابات المختلفة إلى أن التسويق 

 العقبات للحصول، و لذلك يجب التغلب على هذه هإستخدامالتحديات التي تؤثر عليه و قد تقلل من فعالية 
 1على مزاياه المذكورة سابقا، و أهم هذه التحديات تتمثل فيما يلي :

،  الإلكترونيالتسويق  ستراتيجياتا إستخداممنظمات الأعمال و من خلال  التحديات التنظيمية:1-
التحتية في هيکل و مسار و فلسفة المؤسسات التنظيمية، ويتم دمج  تحتاج لعمل تغييرات في البنية

و تحديث إجراءات العمل بما  الإلكترونيالخاصة بالتسويق  التسويقية الإتصاليةالأنشطة و الفعاليات 
 يتماشى مع التطورات التكنولوجية.

ترادف بناء و تكوين موقع على  الإلكترونيإنشاء الموقع  ة:الإلكترونيارتفاع تكاليف إقامة المواقع 2-
ة يحتاج لذوي الخبرات و الإلكترونيإنشاء و تطوير المواقع  ، و عملية تصميم و المادي( )العالمأرض الواقع 

لكترونية جذابة بشكل قادر على إالعمل مواقع  الكفاءات و كذلك يجب عمل دراسات تسويقية و فنية
قيمة إضافية للعميل بما يحقق الميزة  ن يكون الموقع مؤهلا لتقديم جذب اهتمام العملاء، كما يجب أ

 التنافسية للمنظمات.
من أهم التحديات التي تواجه استمرار و نجاح المواقع  ة:الإلكترونيتطور تكنولوجيا المواقع 3-

التكنولوجية السريعة في مجال يجب مواكبة التطورات  ة وزيادة فعاليتها و قدرتها التنافسية، لذلكالإلكتروني
 تصميم و تطوير هذه المواقع.

 
 . 54-53ص ,مرجع سبق ذكر , توفيق صبرهيرسم - 1



 الفصل الأول                                                         مدخل نظري حول التسويق الإلكتروني
 

 
16 

 التي تقف عائق أمام بعض المواقع  تعتبر اللغة و الثقافة من أهم التحديات عائق اللغة و الثقافة:4-
ة إلى الإلكترونيأن تطور برامج الترجمة النصوص الموجودة على مواقعها  ة، لذلك على المنظماتالإلكتروني

 .الثقافات المختلفة للعملاء و عاداتهم وتقاليدهم و قيمهم  لغات يفهمها عملاءها، و كذلك مراعاة
نترنت و من أهم التحديات المؤثرة على العملاء كي يتقبلوا فكرة التسوق عبر الأ الأمن و الخصوصية:5-

، سمالا( تتطلب من العميل وضع بعض البيانات مثل الإلكترونيخاصة أن هذه العملية )التسوق 
برمجيات  إستخدامو هذا يتطلب من المنظمات وغيرها.... ، ئتمان الا الجنسية، العمر، العنوان، رقم بطاقة

 ة.الإلكترونيالتعاملات بالتجارة    تهتم بالحفاظ على سرية و خصوصية
من أكثر طرق  ، لذلك تقومئتمان الاالدفع بواسطة بطاقات  ة:الإلكترونيعدم الثقة في وسائل الدفع 6-

 .الإلكترونيبرامج تأمين و سائل السداد   ستخدامبإالمنظمات    هو  الإلكترونيبالتسويق    رتباطااالسداد  
 .الإلكتروني: فوائد و عيوب التسويق  الثانيالمطلب  

 :منهاو عيوب نذكر    فوائد ال  الإلكترونيلتسويق  ل
 .الإلكترونيأولا: فوائد التسويق  

الدولة و لهذا فهناك فوائد متعلقة بالمؤسسات  قتصاداعدة فوائد تساعد على زيادة نمو  الإلكترونيللتسويق 
 1أخرى بالأفراد.  و

 الفوائد بالنسبة للشركات:-1
تحذف أو تضيف المنتجات و العروض الخاصة بها بمنتهى السرعة : يمكن للشركات أن سرعة تعديل العروض-
 أن تدخل التغيرات اللازمة على الأسعار و المواصفات بنفس السرعة.  و
 التسويق عبر الانترنت أقل تكلفة من إيجار أو صيانة المحلات و التأمين عليها كما يمكن انخفاض التكاليف:-

 تكلفة طباعة كتالوجات على الورق و إرساله بالبريد.إنتاج كتالوجات رقمية على الشبكة تقل  
 يمكن للشركات التي تعرض منتجاتها عبر الشركة أن تتصل بالمستهلكين و تتفاعل التفاعل مع المستهلك:-

 معهم و التعرف على آرائهم و يمكن أيضا أن يتضمن الإعلان عبر الشركة تقارير أو نماذج أو نشرات بحيث
 يقوموا بإعادة نقلها على أجهزة الكمبيوتر الخاصة بهم.  يتاح للمستهلكين أن 

الشركات على الانترنت في التسويق يتيح لها عرض منتجاتها  عتمادا: إن تسويق أكثر فعالية و أرباح أكثر-
 خدماتها دون انقطاع و طيلة ساعات اليوم و طيلة أيام السنة مما يوفر لهذه الشركات فرصة أكبر لجني أرباح و

 ة لوصولها إلى المزيد من الزبائن.إضافي
 
 

 
البنوك الجزائرية و إشكالية ، الملتقى العلمي الدولي الرابع حول عصرنة نظام الدفع في تحديات المنافسة التسويق الالكتروني في الجزائر وسبل تفعيله في ظل التطورات التكنولوجية وعلي عبد الله، العيداني إلياس، - 1

 . 72-71, ص ص2011/ 03/05التجارة الالكترونية في الجزائر ،  اعتماد
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 الفوائد بالنسبة إلى المستهلك:-2
 يمكن للمستهلك أن يطلب شراء منتج خلال أي وقت ومن أي مكان و بالتالي فهو ليس مضطرا  الراحة:-

 و التجول عبر عدة محلات.  نتظارللاإلى أن يقود سيارته و أن يجد مكانا 
 يمكن للمستهلك الحصول على كم هائل من المعلومات و البيانات عن المنتج و الشركات توفر المعلومات:-

و  المنتجة دون أن يغادر مكانه، كما يمكن للمستهلك المقارنة بين المنتجات المنافسة من حيث السعر و الجودة
 الشكل.

قرار الشراء دون التعرض  تخاذابالإنترنت يكفل بحرية تامة للمشتري في  بالشراء: ختيارالاحرية الشراء و -
 جانب البائعين في المتجر للشراء. لأي

 نترنت العديد من الشركات التي تبيع السلع بأسعار أقل مقارنة بالمتاجريوجد على الأ حفظ الأسعار:-
في   التكاليف التسويقية في التسويق العادي مما يصبيوفر الكثير من    الإلكترونيالتقليدية، و ذلك لأن التسويق  

 مصلحة الزبائن.
 .الإلكترونيثانيا: عيوب التسويق  

 1:  فيما يلي  الإلكترونيعيوب التسويق    يمكن توضيح
نترنت يعطي النجاح و لكنه يعبر عن الفشل بصورة أقوى، حيث أن زوار الموقع مثلا يمكن التسويق عبر الا-
 بساطة من الموقع بل و الأكثر من ذلك ينقلبوا عليه.يخرجوا بكل    أن
 أن فوائدها أيضا لا توال غير عتبارالاعين بنترنت يصعب التنبؤ بها مع الأخذ تكاليف التسويق عبر الأ-

 واضحة و مؤكدة.
 نترنت لتدخل في هذا المجال .الأ  إستخدامضرورة توافر الخبرة و الدراية المسبقة و المهارة في -
الزحام كلما  نترنت أصبحت مزدحمة للغاية، فالطريق السريع للمعلومات كأي طريق حر يميل إلى أنشبكة الأ-

 تكدس الناس عليه.
الثمن، و الجهود المبذولة على مواقع الويب  باهضهنترنت يمكن أن تكون الجهود المبذولة في شبكة الأ-

 و الخاصة بالتصميم و التتبع مجموعات الأخبار و الردود.....  المختلفة
 نترنت.نترنت لا يصل إلى الجميع، خاصة العملاء الذين لهم قدرات محددة للتعامل مع الأالتسويق عبر الأ-
 ن يكون صعبا و خصوصا للذين ليس لهم الخبرة .نترنت يمكن أالدخول على الأ-
 نترنت سريعة الخطوات .نترنت يزيد الضغط على التسويق، و ذلك لأن بيئة التسويق عبر الأعالم الأ-
 صعوبة تبرير تكلفة الجهود المرتبطة بالأنترنت، حيث أن قياس أثر النفقات التسويقية يعتبر أمرا صعبا.-
 نترنت مستقبلا.نترنت، مع عدم ضمان التسويق عبر الأالأ  الأخطاء على  رتكاباسهولة  -

 
 . 50-47ص ص ،مرجع سبق ذكره محمد الصيرفي، - 1
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لا بد و أن  نترنت، حيث أن معرفة وتقديم حجم المجازفة التيالمستقبل غير مضمون في تسويقك على عالم الأ-
 . حملة تسويقية معينة صعب للغايةتضعها عند تقديم 

 ةالإلكترونيوالتجارة    الإلكتروني: الفرق بين التسويق  الثالثالمطلب  
 وهذا اعتقاد خاطئ فمصطلح التجارة  الإلكترونية هي التسويق  الإلكترونيهناك من يعتقد بأن التجارة  

( Marketing( منه إلى التسويق )Trading( هو أقرب إلى المتاجرة )E-commerceة )الإلكتروني
كفلسفة إرشادية لوظائف ونشاطات المنظمة كافة،   هإستخدامأن التسويق هو مدخل أو مفهوم ممكن  عتباربا

 يقتصر على عمليات البيع و الشراء كما في حالة المتاجرة، وتأسيسا على ذلك نقول أن: ولا
هو سلسلة وظائف  الإلكترونية هي متاجرة عبر تقنيات رقمية بينما التسويق الإلكترونيالتجارة 

متخصصة ومدخل شامل لا يقتصر على المتاجرة بالسلع والخدمات وان كان يستخدم التقنيات  تسويقية
 1مة بشكل عام.( لتحسين أداء المنظ vergeLeرافعة)ك الرقمية

 فكلا الإلكترونية والتسويق الإلكترونيوعلى ضوء ما تناولانه يتضح أن هناك فرق بين معنى التجارة 
 منهما لديه مفهوم معين

 :الإلكترونيالتسويق  -1
تكنولوجيا  إستخدام ة حيث يعرف بأنهالإلكترونيكما تم تعريفه سابقا فهو جزء لا يتجزأ من التجارة   

 2والمعلومات في تحقيق الأهداف التسويقية".  الإتصالات
 ة:الإلكترونيالتجارة  -2

كما تتيح أيضا الحركات   نترنت حركات بيع وشراء السلع والخدمات والمعلومات.نظام يتيح عبر الأ هي
 3المعلومات. تلك السلع  ة التي تدعم توليد العوائد مثل عمليات تعزيز الطلب علىالإلكتروني
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 .إستراتيجياتهو  الإلكتروني  يالمزيج التسويق المبحث الثالث:

 ، فهناك من يرى بأنها تتكون منالإلكترونيالباحثون في تقسيم عناصر المزيج التسويقي  ختلفالقد 
 .في الممارسة والتطبيق  ختلافانفس العناصر التقليدية الأربعة مع  

 .الإلكترونيالمزيج التسويقي    ول:المطلب الأ

 .الإلكتروني: المنتج  أولا

 :الإلكترونيالمنتج    مفهوم-1

المعنى أنه  هو الذي يمكن تبادله بشكل آلي تماما، ومن ثمة فهو لا يحتاج إلى توزيع مادي، الإلكترونيالمنتج 
نترنت دون الأ شبكةيمكن إتمام عملية البيع والشراء كاملة من المنزل أو المؤسسة، ويتم تداول هذا المنتج عبر 
على جهاز الحاسب  تأثير الحدود الجغرافية عليه مثل شراء برامج جاهزة من شركة ميكروسوفت وتحميله مباشرة

 الخاص بالعميل.

 لا يتعامل إلا في هذه النوعية من المنتجات لأنه يتعامل في الإلكترونيولا يفهم من ذلك أن التسويق 
 1والخدمات وكافة أشكال المنتجات بمفهومها الشامل. المنتجات المادية والسلع المادية

 نترنت:خصائص المنتجات التي تعرض عبر الأ-2

 نترنت: من بين أهم الخصائص التي تميز المنتج الذي يطرح عبر الأ

 ؛هذا المنتج في أي وقت يناسب الزبون   قتناءاإمكانية   ✓
 ؛للمشتري خاصة عندما يكون قابلا للتبادل إلكترونيا بشكل كامل  هيملسرعة تس ✓
يتوقف نجاح تسويق المنتجات إلكترونيا بشكل كبير على مستوى توفير البيانات و المعلومات حول   ✓

 ؛يخص المنتج   ما كل
 ؛نترنت أحد أهم الشروط الأساسية لنجاحهتعتبر العلامة التجارية للمنتوج المطروح عبر الأ ✓
 السرعة في تصميم وتطوير المنتوج الجديد تحل أكثر من مشكلة كانت سائدة في ظل التجارة التقليدية ✓

 ومن هذه المشكلات:
 تغير حاجات ورغبات المستهلك و سلوكه الشرائي اذا طالت المدة بين رصد و تحديد هذه الحاجات -

 و
 ؛من جهة أخرى  يالرغبات من جهة و تلبيتها في صورة منتوج حقيق

 
 36ص ،2010تخصص تسويق وأنظمة المعلومات، جامعة منتوري، قسنطينة، دفعة   ، مذكرة الماجستير، قسم علم المكتبات،استراتيجية التسويق الالكتروني في الجزائرإبراهيم مرز قلال،  - 1
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 نترنت منتوجها الجديد قيام أحد المنافسين بطرح منتوج مماثل منافس قبل أن تطرح منظمة الأ حتمالا -
 1في السوق.

 .نترنت على مزيج المنتج التقليديأثر الأ  -3

المؤتمنة   التقنيات إستخدامفي حالة قيام المؤسسة بإنشاء موقع إلكتروني على شبكة المعلومات تحاول الشركة 
 2في المجالات التالية:

الحاسوب بدلا من الطرق التقليدية حيث تتوافر العديد من  ستخدامبإتصميم الخدمات والسلع  -
 ؛الخاصة و المقصلة للقيام بهذه المهام البرمجيات

 بحد المسوقين فرصة الإلكترونيتقديم السلع والخدمات حسيا لرغبات المستهلكين فمن خلال التسويق  -
مع توقعات العملاء و يتلاءم ة بشكل يلبي الإلكترونيطبقا لحاجات العملاء  لتكرره لمنتجاتهم  أكبر

 ؛كل عميل خصوصية
 الحصول على المعلومات الفورية وفي الوقت الحقيقي الصحيح عن أوضاع المنتجات والعلامات -

 ؛تصال المتطورة سهلاالتجارية و الحصص التسويقية وذلك من خلال شبكات الإ
 الشراء حيث أصبح الحصول علىالقيام بعمل البحوث الخاصة بالسوق و المستهلكين و سلوك  -

 ؛دثة عن النشاطات الفعاليات التسويقية كافة أمرا سهلاالمحتفصيلية  العلومات  المو   البيانات
مجال  100المخمن في أكثر من  باسمي للمنتج الجديد المعروف لنموذج الاختيار القب إستخدام -

دة و البحث والتطور كأداة أكثر حيث يلجأ إليه المسوقون خصوصا في مجال المنتجات الجدي تطبيقي
 ؛بالحصص السوقية للمنتج تقان للتنبؤإدقة و 

الانترنت أصبح بإمكان المشترين القيام بمقارنة السلع والمنتجات المعروضة على   إستخدام بفضل  -
 ؛بشكل مباشر وفي الوقت الحقيقي مما يقدم لهم فرصة البحث عن أفضل العروض  الخط

 ستجابةللا فرصة جوهرية الإلكترونيالحصول على معلومات مرتدة لتطوير المنتجات فقد قدم التسويق  -
 للمتغيرات التي تحدث في الأسواق والتقنيات بشكل يحقق دمج حاجات العملاء التطورات

 لسوقا  ستشعاراالتكنولوجية وذلك من خلال ما يعرف بالعملية المرنة لتطوير المنتج والتي تعتمد على  
 .الإلكترونيبواسطة الآليات للتسويق  

 
 

 
 . 149يوسف احمد ابو فارة، مرجع سبق ذكره، ص- 1

 . 125-124سامح عبد المطلب عامر، محمد سيد قنديل، مرجع سبق ذكره، ص ص- 2
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 .الإلكترونيثانيا: التسعير  

تسعيرية   ستراتيجيةاتتيح للمنظمة فرصة بناء  الإلكترونينترنت وممارسة التسويق إن ممارسة الأعمال عبر الأ
 السوقية.قادرة على تحقيق أهدافها وزيادة معدلات نموها وزيادة أرباحها وتعزيز حصتها  

  :الإلكترونيالسياسات التسعيرية في التسويق  -1

يضيف:  بنفس العوامل التي تؤثر على تسعير المنتج التقليدي ولكن الإلكترونييتأثر التسعير في حالة التسويق 
المجالات  في الإلكترونيا تحديد السعر المناسب للعميل بهنترنت عوامل أخرى تؤثر على الطريقة التي تتم الأ
 1لتالية:ا

الأسعار  أعطى التسعير للأسواق الدولية والمنافسة الدولية القدرة للمستهلك على النفاذ والوصول إلى أقل -أ
السلع من  لنفس المنتجات وبأعلى جودة ونوعية فعلى سبيل المثال فإن المستهلك في أي دولة يستطيع شراء

دفع عليها  بها من دولته حتى إذا يالانترنت بأرخص مما بشتر مواقع الشركات الأمريكية الموجودة على شبكة 
 ل.نقالرسوم أو تكاليف  

 وسيلة شائعة ومبتكرة للتسعير، فعلى سبيل المثال  Online Auctionsنترنت  تعتبر المزادات على الأ  -ب
ما  مشترينترنت كبائع أو كيمكن لأي فرد أن يقوم بالتسجيل مع شركة مزاد على الأ  e boyمن خلال موقع  

أعلى  د علىلما في المزاد حيث تتم المزايدة عليه من خلال الموقع، ومن ثم يحصل صاحب الب بلديمكن وضع 
 سعر ويستفيد الموقع من العمولة التي تضاف إلى السعر الأعلى.

للمقارنة  زيادة فرص الحصول على المعلومات التسعيرية، وبسرعة أكثر وبالشكل الذي يجعل الأسعار قابلة -ج
السلع  أكثر شفافية، وذلك من خلال العدد الكبير من المواقع التي سيتم مقارنة الأسعار على أساسها نفس

 .والخدمات المشابهة، وعلى سبيل المثال أسعار التأمين على السيارات

وهنا  Words Google adنترنت مثل التسعير يمكن أن يشمل أيضا تكلفة الإعلان على شبكة الأ -د
( بإمكانه شراء كلمة رئيسية موجودة Supplier onlineنترنت  نترنت )صور والأعارض المنتج على الأ  فإن
نترنت تنتمي إلى الصورة التي تدخل كإعلان على محرك البحث جوجل أو على مواقع على شبكة الأ في

publisher  فعلى سبيل المثال إذا قمت بالبحث عن مصطلح الشعر مستقيم على جوجل يتم توجيهك
 عن تصفيف الشعر. لموقع 

  

 
 . 146-145سامح عبد المطلب عامر، محمد سيد قنديل، مرجع سبق ذكره، ص ص- 1
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 :الإلكترونيالتسعيرية للتسويق    ستراتيجياتالا-2

 1:في ما يلي  الإلكترونيالتسعيرية للتسويق    ستراتيجياتالاهذه    و تتمثل

تحديد أعلى سعر يمكن أن يدفعه المشتري للمنتج  ستراتيجياتالاتتضمن هذه  :وانتقاء السوقكشطة   -أ
 :الذي يرغب فيه مثال

 كشط الأسعار ما يلي:  ستراتيجيةاالمحمولة في بداية ظهورها ولكن يشترط لنجاح    الهواتفأسعار  

 ؛لأسواقأو وجود بدائل قليلة في مرحلة تقيم المنتج ل  منتجأن لا يوجد بدائل لل ✓
 ؛لدفع مرتفع في البداية  ستعداداوجود مجموعة من المستهلكين على   ✓
 ؛مكانية مقارنة الجودةإأو في حالات عدم عالية    له جودة  نتجأن يكون الم ✓
 وجود إمكانية للإنتاج بكميات كبيرة من المنتج. ✓

اختراق السوق وتحقيق وهو التسعير بأقل سعر ممكن بهدف  :التغلغل أو اختراق السوق ستراتيجيةا-ب
لا تمكن الإدارة من القيام بخفض السعر فيما بعد كما سيكون  ستراتيجيةالا أعلى معدل للمبيعات ولكن هذه
 الحالات التالية:في    ستراتيجياتالاوتصلح هذه   من الصعب رفع السعر بعد ذلك.

السعر بنسبة بسيطة سوف يؤدي إلى زيادة  رتفاعاعندما يكون الطلب على المنتج مرنا جدا لأن  ✓
 ؛المطلوبة من المنتج بكمية كبيرة جدا الكمية

 ؛عندما يكون من السهولة بمكان دخول منافسين إلى السوق ✓
عندما يؤدي الإنتاج الكبير إلى تخفيض تكاليف إنتاج وتسويق الوحدة الواحدة ومن الأمثلة على ذلك  ✓

التخلي عن تسعير اشتراكات مجانية للحصول على الحصة السوقية في  الإلكترونيمجال التسويق  في
 :الاستراتيجيةأجل المشاريع المبتدئة الجديدة، ومن الشركات التي تتبع هذه   السوق من

Youtube.com.    . My Space.com 

  

 
  1-سامح عبد المطلب عامر، محمد سيد قنديل، مرجع سبق ذكره، ص ص148-146. 
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 . الإلكتروني التسعير  ستراتيجيةا(: مصفوفة 01الشكل رقم )

 منخفضة الجودة                    عالية                    

 منخفض 

 السعر  

        مرتفع
 147.ص، 2012،  عمان  الطبعة الأولى، ، دار الفكر،الإلكترونيسامح عبد المطلب عامر، محمد سيد قنديل، التسويق  المصدر:    

 :التفخيم  ستراتيجيةا  -ج

 عندما يكون الشراء من قبل المستهلك قرارا عاطفيا وليس عقليا وتقوم ستراتيجيةالاوتستخدم هذه 
هذا  المؤسسة بوضع سعر مرتفع للغاية يستمر في الأجل الطويل وكسياسة دائمة لدرجة أنه لو تم تخفيض السعر

ويمكن  جودة المنتج نخفاضاالمؤسسة  سوف يرتبط بصورة ذهنية سيئة المنتج من قبل المستهلك حيث تتوقع
 إذا توافرت الشروط التالية:  ستراتيجيةالاهذه    إستخدام

 ؛السعر بالنوعية  رتباطا ✓
  ؛معينة تستخدم هذه السلع على أنها سلع تكميلية  جتماعيةاالسلعة بطبقة   إستخدام  رتباطا ✓
على   الأمثلة على ذلك الموسيقيمن المنتج بشرة خاصة مثل أنواع معينة من الساعات العالمية ومن  ✓

 .Tunesالإنترنت من خلال النغمات 

 :ةالإلكترونيوسائل الدفع  -3

بإدخال  للعملاء العملة الرقمية حيث يسمح إستخدام الإلكترونيالتسعير  ستراتيجيةامن التطورات الحديثة في 
نذكر ما  ، ومن بين وسائل الدفع هذهةمن منتجات معين ستفادةللابمبلغ معين  عتمادارقم حسابهم مع وضع 

 النقود البلاستيكية:-1-3  :يلي

النقود  أو الماستر كارد، وتنقسم الفيزاوتتمثل في البطاقات البلاستيكية والمغناطيسية كالكارت الشخصي أو 
 :البلاستيكية إلى ثلاثة أنواع هي

 الاقتصادي الاختراق

 الكشط التفخيم
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حسابات  على وجود أرصدة فعلية للعميل لدى البنك في صورة: وهي البطاقات التي تعتمد بطاقات الدفع-أ
والجهد  جارية لمقابلة المسحوبات المتوقعة للعميل حامل البطاقة، وتتميز هذه البطاقات بأنها توفر الوقت

 1للعملاء، وكذلك زيادة إيرادات البنك المصدر لها.

 أحد  باسمبأنها "بطاقات تصدر بوساطة مؤسسة مالية  ئتمانالاعرفت بطاقات  :ئتمانيةالاالبطاقات -ب
 المبالغ التي ، أي أن حاملها يملك إمكانية تتبع سدادئتمان والاالأشخاص وتقوم تلك البطاقة بوظيفتي الوفاء 

 2المفتوح من جانب البطاقة.  عتمادالافي   ستخدمهاا

 في أن السداد يجب أن يتم ئتمانيةالاتختلف هذه البطاقات عن البطاقات  بطاقات الصرف البنكي:-ج
 في هذه البطاقة لا ئتمانالابالكامل من قبل العميل لبنك خلال الشهر الذي تم فيه السحب )أي أن فترة 

 3تتجاوز شهرا(.

 النقود الرقمية:-3-2

 عرفها البنك المركزي الأوروبي بأنها "مخزون إلكتروني لقيمة نقدية على وسيلة تقنية يستخدم بصورة
غير من أصدرها دون الحاجة إلى وجود حساب بنكي عند إجراء الصفقة  ،شائعة للقيام بمدفوعات المتعهدين

 4 .مقدما" مدفوعة وتستخدم كأداة محمولة

 ة:الإلكترونيالشيكات    -3-3

 مسإيتعهد فيها البنك بسداد الشيكات التي يحررها العميل بشروط معينة، وتحتوي هذه البطاقة عادة 
 عميل و يقومالالعميل وتوقيعه ورقم حسابه والحد الأقصى الذي يتعهد البنك الوفاء به في كل شيك يحرره 

 ،ستعمالالابراز البطاقة للمستفيد والتوقيع على الشيك إضافة إلى التأكد من مدة صلاحية بطاقة العميل بإ
ظهر  موح به، وكتابة رقم البطاقة علىوإذا تحققت هذه الشروط وبخاصة تحرير الشيك وفقا للحد الأقصى المس

عن  الشيك وصحة توقيع الساحب، فإن البنك المسحوب عليه ملزم بدفع قيمة الشيك للمستفيد بغض النظر
 وظهور هذه البطاقة جاء نتيجة سوء ظن و عدم ثقة التجار بالشيكات، وجود رصيد كاف لديه من عدمه

 5لكترونيا.إعمليات تتم التي يصدرها أشخاص لا يعرفونهم، وكل هذه ال

 
 

 . 49ص، 1999، المنظمة العربية للتنمية الادارية القاهرة، عالم التجارة الالكترونية رأفت رضوان،  - 1

 . 22, ص2008الاولى، الطبعة  دار الثقافة للنشر و التوزيع ،عمان، ،وسائل الدفع الالكترونيجلال عايد الشورة،  - 2

 .51رأفت رضوان، مرجع سبق ذكره، ص - 3

 . 502، ص2010الدار الجامعية، الإسكندرية، الطبعة الأولى، الادارة الالكترونية، خالد ممدوح ابراهيم،  - 4

 . 43، ص2014م الحقوق، تخصص إدارة الأعمال، جامعة خميس مليانة، دفعة ، مذكرة الماستر، قسوسائل الدفع الالكترونية انعكاساتها على الوطن العربي و الجزائر خاصةمغني سليمة،  - 5
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 .ةالإلكترونيت التسعير  امحدد-4
 يمكن تلخيصها فيما يلي:  الإلكترونيمحددات التسعير  

 ؛مستوى توفر الخدمات ما بعد البيع  ✓
 ؛مدى القيام بتطوير وتحسين المنتج ✓
 ؛كل صنف من المنتجاتلتخصيص اسم تجاري   ✓
 ؛ظروف سوق الانترنت وتقلباتها ✓
 ؛على الإنترنتية  تالمبيعات الأ ✓
 ؛ليس فقط التكاليف في تحديد السعرأهمية عنصر الطلب و  ✓
 ؛ةالإلكترونيمستوى الاحتكار في الأعمال  ✓
 ؛انتشار أسلوب المزادات مشاركة العميل في تحديد السعر ✓
 ؛ينسأسعار المناف ✓
 ؛للأنترنتالعوامل القانونية   ✓
 ؛دور شركات الضمان  ✓
 ؛تقلص دور العوامل الأخلاقية ✓
 ؛الإلحاح في الحاجة إلى المنتجدرجة   ✓
 ؛هامش الربح المحدد ✓
 ؛في المنتج بتكارالامستوى   ✓
 درجة مشاركة مندوبي البيع في إنهاء صفقات البيع. ✓

 وتجدر الإشارة إلى أن من هذه المحددات ما كان موجودا في ظل التسويق التقليدي ولكن طبيعة تأثيرها على
 1.الإلكتروني  عملية التسعير قد تغيرت في ضوء التسويق

  

 
 . 102ص  ،2014الطبعة الأولى،  ، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، عمان،مبادئ التسويق الالكترونيأحمد امجدل، - 1
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 (: المزيج الترويجي02الشكل رقم ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 .25ص , 2007الإسكندرية، المصدر: محمد فريد الصحن، طارق طه أحمد، إدارة التسويق بيئة العولمة والانترنت، دار الفكر الجامعي، 

 .الإلكترونيالترويج    :ثالثا

 الشائعة هي البيع الشخصي والإعلان وتنشيط الإلكترونيكما علما من قبل أن مكونات المزيج 
تقليص  تخفيض أو لاستراتيجيةسوف يختلف  الإلكترونيالمبيعات والنشر والعلاقات العامة، ولكن في الترويج 

 المبيعات. دور عنصر هام في المزيج وهو البيع الشخصي، بينما تزداد بوضوح أهمية كل من الإعلان وتنشيط

 ويتكون من:  :الإلكترونيالمزيج الترويجي  -1

لتطوير   الجرافيكوفنون  التموينيةالتقنيات  إستخدامبأنه  الإلكترونيعرف الإعلان : الإلكترونيالإعلان -أ
لرسالة ل ستجابةالاخصائص المنتجات إلكترونيا بأبعاد ثلاثية ورسوم متحركة غاية في الإتقان بحيث تكون 

 1الإعلانية فورية".

 2:منها  بطرق شتى  الإلكترونيويستخدم الإعلان  

 
 . 174ص, 2009 دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، متكامل(،وتطبيقات الترويج الالكتروني والتقليدي )مدخل  أساسياتبشير العلاق،  - 1

 . 40 39ص ص مرجع سبق ذكره،إبراهيم مرز قلال،  - 2

 المزيج الترويجي

 البيع الشخصي  الاعلان 
 سويق مباشرت العلاقات العامة و النشر  تنشيط المبيعات 

 صحف
 مجالات

 شبكة الإنترنت
 الاذاعة

العينات  المقابلات
 المجانية

 القسائم
 الجوائز 

مسابقات 
 التسويق

 المصداقية
تحسين 
الصورة 
 الذهنية

 تسويق مباشر
 التسويق بالهاتف

 التسويق 
 بالاستجابة
 التلفزيون

 تسويق الكتيبات 
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 ؛: ويقصد به وضع إعلان صغير في الركن الأعلى من الموقع Bannerأسلوب   إستخدام -
 ؛الكلمة الموجهة: وهو إعلان يظهر في شكل دليل يوجه الزائرين إلى المواقع الرئيسيةإعلانات   -
: وهو عبارة عن إعلان صغير يظهر في شكل مربع أو مستطيل ويعمل Button adsأسلوب  -

 ؛المنتج ويظهر في الركن الأسفل من الموقع  شعار
التكامل بين ماركات معينة أو : وهو عبارة عن إعلانات تهدف إلى إحداث snsorshipأسلوب  -

 محتوى إعلاني واحد.  إستخداممعينة عن طريق   منتجات

 تقنيات الواقع الافتراضي إستخداميعرف البيع الشخصي بأنه  الإلكترونيفي المجال  :البيع الشخصي-ب
 1التجسد جوهر البيع الشخصي أي التفاعلية الفورية.

لإضفاء  التقنيات التمكينية كافة  إستخدامبأنه   الإلكترونيعرف عنصر تنشيط المبيعات  تنشيط المبيعات:    -ج
 قيمة على المنتجات لصالح المستهلكين والوسطاء وعلى حد سواء وبما يحقق أهداف المبيعات

 لمنظمات الأعمال إداريةالعلاقات العامة في مفهومها الحديث أصبحت تمثل وظيفة  العلاقات العامة:-د
 الجماهير، وتوفير تفهم أوسع عن المنظمة منتجاتها، لذا توظف إتجاهاتكنها من التعرف على تقييم تم

 العلاقات العامة أكثر من أداة ترويجية لتحقيق أهدافها التسويقية أهمها:

ى  إل الغير شخصية مدفوعة القيمة بصورة مباشرة، الهادفة الإتصاليةيشير النشر إلى تلك الجهود  النشر:-
تحسين صورتها  واسعة الانتشار بغرض الإتصاليةنشر إخبار إيجابية عن المنظمة منتجاتها في القنوات )الوسائط 

يتشابه مع  الذهنية لدى الجمهور ويتخذ النشر أكثر صورة كالمقالات، والتحقيقات الصحفية وبالتالي فهو
الإعلان في أنه  غير شخصي، حيث يتم من خلال وسائط الانتشار لكنه يختلف عن تصالان في كونه الإعلا

  غير مدفوع القيمة بصورة مباشرة.

 ويتصف النشر كأداة ترويجية بمميزات أهمها:

إخباري  فالجمهور يميل إلى تصديق الرسالة المنشورة عن الإعلان، فهي غالبا ما تأخذ طابع  المصداقية: ✓
 ؛ومن مصدر موثوق )كاتب، مذيع(

 يتوافر للنشر عادة مساحات أكبر في عرض المعلومات عكس الوضع في الإعلان الذي يأخذ مساحة ✓
 ؛عةتكلفته المرتف صغيرة في جريدة أو وقت محدود في التلفزيون بسبب

 الناشرين ستقطابباتكاليف النشر مقارنة بالإعلان، حيث يقتصر على التكلفة المتعلقة  نخفاضا ✓
 .كالدعوات: الحفلات، الهدايا

 
 . 76ص ،مرجع سبق ذكرهبشير العلاق،  - 1
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ستهدفين الم العملاء التسويقية المباشرة مع الإتصالاتيشير التسويق المباشر إلى كافة التسويق المباشر:  -ه
 1بصورة فورية أو سريعة، وبناء علاقات قوية معهم.  ستجاباتهما  توليدمن المنظمة بهدف  

 .الإلكتروني: التوزيع  ارابع

 نترنت ة عن طريق الأالإلكترونينه التوزيع للخدمات والمنتجات المادية أيعني : الإلكترونيالتوزيع  مفهوم-1
  :الإلكترونيالعوامل المرتبطة بالتوزيع  ومنه نذكر  

 القرار المتعلق بمنافذ التوزيع منها: تخاذلاهناك عدة عوامل مؤثرة 

 ستراتيجياتا ختباراخصائص المستهلك: تؤثر خصائص المستهلك وسلوكه وإمكان تواجده في  ✓
 ؛التوزيع 

 ؛المستهلك التجاري: يختلف سلوك المستهلك عن المستهلك الصناعي من  نوع السوق ✓
 وقيمة الوحدة وخواصها الكيميائية اوزنهو طبيعة السلعة: تؤثر طبيعة السلعة من حيث حجمها  ✓

 ؛ والفيزيائية
 ؛همأسعار  طبيعة المنافسة: حيث يجب معرفة قنوات التوزيع التي يستخدمها المنافسون و إمكانياتهم و ✓
 2بمعنى هل سوف تلجأ المنظمة للوسطاء أم تلجأ للتوزيع.  :صفات الوسطاء ✓

 ة:الإلكترونيأساليب التوزيع في الأسواق  -2

 تصالمثلة في الانترنت في إلغاء العديد من الحواجز التي كانت تعيق العملاء من الإالمساعدت التقنية  
التوزيع،  ة و هيكلة قنواتبفي تركيبالشركات المنتجة مباشرة فظهور الانترنت أدى إلى إحداث تحولات جوهرية 

يعتمد بدرجة كبيرة  وأيضا إلى تحفيز بعض العناصر وإلغاء وإبعاد عناصر أخرى في قنوات التوزيع التقليدية ذلك
 على نوع المنتج المباع، ففي حالة الخدمة يمكن أنه يتم التسليم والتوزيع بعدة أساليب:

من  خاصة بالعميل يدخل : وذلك من خلال كلمةالتسليم في اللحظة من خلال موقع الشركة نفسه -أ
عليها  خلالها على الخدمة المطلوبة وذلك بعد أن يتم دفع الثمن المطلوب من خلال أحد الأساليب المتعارف

 ة الأفلام والوثائق... الخ... الخ( من أمثلة هذه الخدمات مشاهد ئتمانالانترنت مثل )بطاقات للدفع عبر الأ
لخدمة ا وقد يكون تسليم الخدمة من خلال التحميل من موقع الشركة وذلك بعد أن تحصل الشركة على ثمن

 وهذا الأسلوب يتم عادة في البرامج والملفات وملفات الصورة.

 
 . 408ص ،2007، دار الفكر والجامعي،إدارة التسويق بيئة والانترنتمحمد فريد الصحن، طارق طه أحمد،  - 1

   .112ص ،مرجع سبق ذكرهسامح عبد المطلب عامر، محمد سيد قنديل،  - 2
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يتم في   إلكترونية والجزء الأخر: ويتمثل هذا الأسلوب في أنه يتم جزء من التسليم بصورة التوزيع المختلط -ب
 نترنت.العالم الواقعي مثل خدمة الحجز في فندق يتم من خلال موقع الفندق على الأ

من  نترنت يتم تسليمهاالأ لفالكثير من الخدمات التي تباع من خلا :الإلكترونيالتوزيع من خلال البريد -ج
 عملائها وذلك في تواصل الشركة مع  لكترونيالإومن جانب آخر يستخدم البريد  الإلكترونيخلال البريد 

 من ستفادةالاعة المطلوبة وهذا يساعد الشركة في لرسال إشعارات من عملائها عن مدى رضاهم عن السبإ
 هذه الإشعارات في زيادة الاهتمام بتطوير وتحسين منتجاتها من خلال ملاحظات العملاء وبالتالي تنعكس

 على جودتها.

 الإلكترونيإضافة إلى العناصر التي تم ذكرها، هناك أيضا أربعة عناصر أخرى للمزيج التسويقي   ✓

 1ة.الإلكتروني، التخصيص، الخصوصية، أمن الأعمال  فتراضيةالاوهذه العناصر في المجتمعات  

نترنت الأ ينبثق عبر شبكة جتماعيابأنه تجمع  فتراضيالايمكن تعريف المجتمع المجتمعات الافتراضية:  -ج
زمنية طويلة،  فتراتلويتوافر عدد من الأشخاص ضمن هذا التجمع ويجرون نقاشات حول موضوعات محددة 

ويحقق المجتمع  ويتخلل هذه النقاشات أجواء من المشاعر الإنسانية التي تضفي على هذا المجتمع طابعا خاص،
علاقات في العالم  أعضاء المجتمع الافتراضي قد تكون بينهمعلاقات بين أعضائه عبر الانترنت، و  فتراضيالا

 2نترنت.علاقة سابقة ويجري بناء هذه العلاقات عبر الأ  ةالواقعي، وقد لا يكون بينهم أي

تصميم  البيانات والمعلومات التي تخص الزبون من أجل إستخداموهذا العنصر يركز على التخصيص:  -د
قادرا على تلبية  ون، فيكون هذا المنتوجنترنت والتوجه بها إلى الزببر الأمنتجات أفضل وطرحها إلى الأسواق ع

الزبون في  العالي على بيانات ومعلومات هذا عتمادالاحاجات هذا الزبون بصورة عالية من الدقة بسبب 
 3نترنت.تصميم المنتوج و إنتاجه و طرحه إلى سوق أسواق الأ

القضايا  والخصوصية تعبر عن حق الأفراد والجماعات والمؤسسات في تقرير مجموعة من :الخصوصية -ه
 القضايا:بخصوص البيانات والمعلومات التي تخصهم، وأهم هذه  

 والأطراف الإلكترونيمن جانب المتجر  هاستخدامبإتحديد نوع البيانات والمعلومات المسموح  ✓
 ؛ىالأخر 

 والأطراف الإلكترونيها من جانب المتجر ستخدامتحديد كمية البيانات والمعلومات المسموح بإ ✓
 ؛الأخرى

 
1 -Stroud ، dick ، internet،  strategies، a corporate guide to explorty to explorting the internet (London :momillonpress ltd ،1998) . 

 . 317، ص مرجع سبق ذكرهيوسف احمد ابو فارة،  - 2

 . 325ص  ، نفسهالمرجع  -3
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ؤسسات من جانب البيانات والمعلومات التي تخص الأفراد والجماعات والم إستخدامتحديد كيفية  ✓
 ؛ة ومواقع الويب الأخرىالإلكترونيوالمتاجر    الإلكتروني المتجر

والأطراف  الإلكترونيالبيانات والمعلومات المذكورة من جانب المتجر  إستخدام توقيتتحديد  ✓
 1الأخرى.

 وسرية لأن أمن الإلكترونيهو أحد العناصر الأساسية للمزيج التسويقي  :ةالإلكترونيأمن الأعمال  -و
تعلق  ايا المهمة جدا خصوصا إذاضة من القالإلكترونيتبادلها عند إبرام صفقات الأعمال  ىر يجالمعلومات التي 

فمسألة  بطاقات الائتمان الأمر بأسرار العمل أو بقضايا مالية مثل أرقام حسابات المشترين أو البائعين و أرقام 
ة عبر الإلكتروني أمن وسرية البيانات هي من المسائل التي تستحوذ على اهتمام المختصين في مجال الأعمال

 2الانترنت وتلجأ إلى أساليب متنوعة لتحقيق الأمن والسرية مثل التشفير.

 .  الإلكترونيالمطلب الثاني: استراتيجيات التسويق  

تراتيجيات تسويقية على المدى الطويل لتحقق الأهداف طويلة الأجل الخاصة تحتاج أي شركة إلى اس
التسويقية من تجزئة السوق و استهداف أجزاءه، و مكانة السوق.  الاستراتيجيةالتسويق، حيث تتكون  بوظيفة
لتي تربط فتتم هذه المكونات بشكل أعمق و بالاعتماد على نوعية العلاقات ا الإلكترونيحالة التسويق  أما في
 عملية التبادل ) منشأة، مستهلك نهائي، مستهلك صناعي، حكومة(. طرفي

 الموجه للمستهلك.  الإلكترونيأولا: التسويق  

 ة التيالإلكترونيهذا التسويق نوعا ما يشبه تجزئة السوق في التسويق التقليدي، و يعتمد على الوسائل 
 و توجد اليوم عبر ,تستهدف المستهلك النهائي، حيث شهد هذا التسويق نموا و اتساعا منذ ولادة الويب

 ومثال على ذلك شركة ,الخدماتكافة أنواع السلع و من مراكز التسوق التي يعرض   الانترنت الآلاف
AMAZON.COM  3إلى:ويشير هذا النوع  ,الكتب للمستهلك ببيع  المختصة 

 ؛التسوق من متجر قائم على الويب بشكل كامل -
 ؛التسوق في مخزن على الويب له أيضا مخزن في العالم الواقعي -
 ؛ة حصريالإلكترونيالشراء بواسطة المزادات   -
 ؛الأخبارالشراء من خلال مجموعة   -
 ؛الإلكترونياختيار الشراء نتيجة الإعلان وصل إلى المستهلك بواسطة البريد   -

 
 . 341ص ،المرجع نفسه- 1

 . 363ص ،المرجع نفسه - 2

 . 65ص ،2010 ،العربية الاردن، الطبعة ،، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع، عمان التسويق الالكترونيبشير العلاق،  - 3
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 البحث عن شيء عبر الانترنت بواسطة البريد العادي أو بواسطة الهاتف. -
 في:بخصائص تتمثل  الإلكترونييتميز هذا النوع من التسويق  

 ؛(توزيع، إعلان،  ترويجسهولة في الأنشطة التسويقية )   -
 ؛الصفقات المبرمة ارتفاع هوامش الربح و صغر حجم -
 ؛و ديكور  تجهيزاتالاستغناء عن النفقات الضرورية التقليدية لإنشاء متجر من  -
 ؛متهم و حاجاتهاإمكانية الوصول للعملاء سواء كانوا محليين أو عالميين ، و خدمتهم على حسب رغب -
 100ن متواضعة و محدودة و عادة ما تكون أقل من و إن عملية الشراء التي يقوم بها المتسوق تک -

 1دولارا.

 الموجه لمنشأة الأعمال.  الإلكترونيثانيا: التسويق  

، و أيضا هذا ةهنا توجد علاقة تبادلية تجارية بين منشأتين باعتبار إحداهما البائعة و الأخرى المشتري
 ة. و يعد هذا النوع من أساليب التعامل الراسخة منذ سنوات، خصوصاالإلكترونييعتمد على الوسائط  النوع

( من خلال الشبكات الخاصة أو شبكات القيمة EDIللبيانات ) الإلكترونيتستخدم التبادل  تلك التي
 2المضافة.

التي  Federal Expressو لعل من أفضل الأمثلة تطبيقا لهذا النوع موقع الويب الخاص بشركة 
من الشركات الأخرى لصق رقعات مطبوعة بمحتويات الطرود التي تم شحنها و كذلك التسليم   تتيح لعملائها

 عليها و إمكانية تعقب الطرود. في المواعيد المتفق

 3من أهداف هذا النوع :

 ؛تقديم منتجات بتكاليف أقل -
 ؛تحسين الأداء العام للمنشأة -
 ؛لتي تعمل ضمن هذا النظام في تحسين أنشطتهااستفادة المنشآت ا -
 ؛تكون لديها قدرة عالية في التفاوض -
 .الشحن السريع للمنتجات -

 

 
 . 22، ص2004 ،الطبعة الثانيةالعربية،  ، دار الفاروق للنشر و التوزيعالتجارة الالكترونية عماد الحداد،  - 1

 .  46ص، 2010، جامعة الملك فيصل ، التسويق الالكتروني 'تقييم نشاط التسويق الالكتروني في الشركات السعوديةهلا السبعي، عبير الجلهمي، - 2

 . 22، صسبق ذكره مرجع عماد الحداد، -3
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 مثال: بيع  الإلكترونيوتشير الكثير من الدراسات أن هذا النوع من التسويق يمثل أكبر حصة من التسويق 
 1ة.الإلكتروني( أجهزها للشركات عن طريق نظام المشتريات و الطلبات  DELLشركة )

 الحكومي الموجه لمنظمات الأعمال :  الإلكترونيثالثا: التسويق  

و هي التي تتم لغرض تبادل الوثائق و المستندات بين الوحدات و الأجهزة الحكومية و بعضها البعض 
 ولة.تقديم الخدمات المختلفة لمواطنين في الد  بغية

نشآت الأعمال مثل دفع الفواتير و الضرائب، و مهذا النوع متعلق بكافة التعاملات الحكومية مع 
المفروضة على المنظمات من قبل الحكومة؛ ولا يزال في بدايته إلا أنه يتطور بشكل ملحوظ في  التأمينات

مناقصات يتم نشرها على الانترنت عبر تحديدا حيث نجد المشتريات الحكومية على شكل  الولايات المتحدة
 وزارات التعليم، الدفاع و الصحة. مواقع مؤمنة مثل

يجب أن تقرر اختيار السوق المستهدف و تحليله من  الإلكترونيالتسويق  استراتيجيةوبالتالي فإن 
ة لمؤسسة ما لإيصالها إلى الإلكترونيجهة، وتحديد المزيج التسويقي من جهة ثانية، من خلال استغلال القدرات 

 2محددة أهداف

  

 
 . 47ص سبق ذكره، مرجعهلا السبعي، عبير الجلهمي، - 1

 . 51، ص2009_ 2008 المنصورة، ، المكتبة العصرية و التوزيع جمهورية مصر العربية، التسويق والتجارة الالكترونيةمحمد غنيماحمد  - 2
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 . التقليديو التسويق  الإلكتروني الفرق بين التسويق  المطلب الثالث:
الرسالة  يواجه من خلالها الجمهور التي سيلةهو الو التقليدي و التسويق  الإلكترونيبين التسويق  ان الفرق
 1ذلك:  , والجدول التالي يوضحالتسويقية

 التسويق التقليدي الإلكترونيالتسويق   الفرق

 المنتج )السلعة أو الخدمة( العرض أو الصفحة طبيعة التبادل
 

 طبيعة السوق
 

 افتراضيةسوق  
 

 سوق مادية
 

 طبيعة اللقاء
 

 القاء افتراضي
 

 القاء فعلی
 

 طبيعة الإشهار
 

 إشهار تفاعلي
 

 إشهار تفاعلي
 

 طبيعة البيع
 

 أليبيع  
 

 أليبيع  
 

 طبيعة الدفع
 

 تسديد الكتروني
 

 تسديد الكتروني
 

 طبيعة التوزيع 
 

 غير مادي
 

 غير مادي
 

 بالإضافة إلى:
أعدادها العائلة  يعتمد على الانترنيت والشبكة ليست سوق الجماهير بالرغم من الإلكترونيأن التسويق  -

 2؛( شخص لشخصone -on toبل هي التسويق )  
 تجاهاتوالإ لا يدعم الانترنيت كلا من الأسواق العامودية والأفقية وهذا يتوقف على الشركات المنتجة -

 ؛الانترنيت خدمه لتفصيل نشاطاتها التسويقية علىالخاصة بها والتي ترغب به وتست
المسح   إن المسح البيئي على شبكة الانترنيت يشمل الكثير من المتغيرات ) كمسح المنافسين -

 المسح التقليدي. ، وعموما فإن هذا المسح يتضمن نظرة أدق وأعمق من(التكنولوجي، الثقافي..... الخ

 
 . 395ص ،2010والتوزيع، عمان،  ، دار الثقافة للنشر1، طالتجارة الإلكترونية )المستقبل الواعد للأجيال القادمة(  ،مد الطائيمح - 1

 . 90ص ،ه 1425-م 2005، دار المناهج للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى تحليلي التسويق المصري مدخل استراتيجي ردينة عثمان يوسف،و  ،الصميدعيمحمود جاسم  - 2
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 خلاصة:

يدعم النشاط التسويقي ويعتبر أسلوب غير مكلف فانه  الإلكترونيما تعرضنا لمفهوم التسويق بعد 
وزيادة   الإلكترونيالتسويق    إستخدامبالعمل على تعزيز    أداء الأعمال، لذلك يوصي مقارنة بعوائده ويحقق سرعة

 مزاياها المتعددة.

التسويق بحيث أتاح للمنظمة فرصة استهداف  قد فتح آفاق جديدة في عالم الإلكترونينرى أن التسويق   
 الخدمات والمنتجات.  العملاء بصورة فردية وأن له أهمية ترويجية في تسويق

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    :الفصل الثاني

في الدؤسسة  الإلكتروني التسويق 
  الخدمية.
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 :هييدتم

الدؤسسة ىي مفهوم ذو طبيعة معقدة تتميز بالشمولية و يمكن النظر إليها من زوايا متعددة حيث تعبر  
ليدخل التسويق  ،و اجتماعي كونها تعمل في بيئة لرتمعية لزددةاقتصادي و بشري  عن واقعالخدمية الدؤسسة 

ىذا الأختَ لػتل مكانة  الالكتًوني الخدمي ضمن حيز عمل و الاستًاتيجيات الجديدة للمؤسسة حيث أصبح
واجهتها  لشا ساعد ىذه الدؤسسات على بزطي بعض التحديات و الصعوبات التي الخدميةىامة داخل الدؤسسات 

 .تسويق الخدماتفي لرال 

 ما سنتناولو في ىذا الفصل من خلال: وىذا

 .ماىية الدؤسسة الخدميةالأول:  الدبحث

 .الدزيج التسويقي الخدميالثاني:  الدبحث

 .سياسة تسويق الخدمات واستًاتيجيتوالثالث:  الدبحث
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 .ماىية الدؤسسة الخدميةالدبحث الاول: 
خدماتها من  خاصة حيث يستفيد الزبون من تعد الدؤسسة الخدمية ىيكلا منظما للقدرات والوسائل

الإلكتًوني، لشا لغعلها تضطر  لستلف الأشكال والأنواع، فهي تتيح لو الخدمة مباشرة أو عن طريق التسويق
 لتوسيع لرال علاقاتها مع الزبائن لتضم أكثر عدد لشكن منهم.

 رغبات الزبائن وأذواقهم،إن ىذا التوسع يسمح للمؤسسة الخدمية بالاطلاع السريع والدباشر على 
 وىذا من أجل برستُ نوعية الخدمة الدقدمة.

 .و مراحل تطورىا الدطلب الأول: تعريف الدؤسسة الخدمية
 :الدؤسسة الخدمية : تعريفلااو 

وتتيح سلع  ىي كل وحدة قانونية سواء كانت مادية أو معنوية تتمتع باستقلال مالي في صنع القرار
 1وتبادل السلع.  عبارة عن لرموعة من العوامل الدنظمة بكيفية تسمح بالإنتاجوخدمات بذارية، وىي 
التي  " بيك: ىي نظام مستمر من الأنشطة الإنسانية الدتميزة والدتناسقة Bakkeكما يعرفها "

ت تعمل لحل الدشكلا تستخدم لرموعة من الدوارد الأساسية الدادية الدالية والفكرية والطبيعية في نظام متميز فريد
وجود عناصر بشرية تتفاعل فيما بينها  على إشباع الرغبات، والواقع أن السمة الرئيسية للمؤسسة الخدمية ىي

 2لتحقيق الأىداف الدرجوة اجتماعيا. 
 :مراحل تطور الدؤسسة الخدمية تانيا:

 التأمتُمراحل تطور بسر الدؤسسة الخدمية بدجموعة من الدراحل خلال دورة حياتها بدءا بدرحلة 
وخصائص كل مرحلة  والانتهاء عند مرحلة الالضدار، لزاولة بذديد النشاط. وسنتطرق بالتفصيل لأىم لشيزات

 فيما يلي:
 الدرحلة الأولى:

ورغبات  الدؤسسة الأصل تعرف ىذه الدرحلة مرحلة البناء أو التأسيس وتتعلق بإلغاد وبرديد حاجات
خدمة جيدة أو خدمة  لرموعة من الوسائل سواء كانت مادية أو معنوية جديدة لتلبيتها من خلال التنسيق بتُ

لغب على الدؤسسة الخدمية  دمةالختقدنً  موجودة مسبقا ولكن بتًكيبة وخصائص لستلفة، وفي ىذه الدرحلة
 الالتزام بالخطوات التالية:

 ؛إقامة وتوطيد مفهوم الخدمة 
 ؛برديد مستويات عرض الخدمة الدطلوب أو اللازم 
 ؛برديد الفئات الدستهدفة 
 ؛برديد نظام الإنتاج ووضعو قيد التطبيق داخل الدؤسسة 

                                                           
 .11، ص3112للنشر والتوزيع، عمان،  ، الجاندرية1، طنظرية الدنظمة والدؤسسات، رائد محمد عبد ربو - 1

 .11ص ،2000 ، الإمارات العربية،1، دار الكتاب الجامعي، ط، الاتصال التنظيميمحمد ناجي الجوىر 2-
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 الإنتاجية في صناعة  ويتوقف لصاح ىذه الدرحلة على قيد الدؤسسة الخدمية على برديد وتطوير الأفكار
 الخدمات.

 الدرحلة الثانية:
التشكيلة أو   ىذه الدرحلة اختيارالتطور الجغرافي والتنظيم العقلاني للفروع وىدف الدؤسسة الخدمية في

تضمن النمو ) زيادة إنتاج  الصياغة التنظيمية التي تسمح لذا بإعادة إنتاج الخدمة الأصلية في الدؤسسة بطريقة
 الخدمات ( أو الدردودية ) كسب عمال جدد (.

 ولغب على الدؤسسة الخدمية في ىذه الدرحلة الالتزام بالنقاط الأساسية التالية:
 ؛ط لستلف النشاطات الإنتاجية لتسهيل عملية الإنتاجتنمي 
 ؛برديد معايتَ الخيارات الإنتاجية الدتاحة 
 ؛برديد الاحتياجات الدالية للمؤسسة واختيار مصادر التمويل 
 الأساسية لذذه  برديد نوع الدوارد البشرية الدطلوبة في كل وحدة من وحدات الدؤسسة، أما الخصائص

  ؛رق التسيتَ والتحليل والانضباطالدرحلة فهي تتعلق بط
 تطور  بعد برديد الدؤسسة لكل من مفهومها للخدمة وصيغتها التنظيمية، ستنتقل إلى مرحلة أكثر

 1وسرعة وىي مرحلة النمو. 
 الدرحلة الثالثة:

نشاطها والانتقال  في ىذه الدرحلة قد يكون النمو سريعا جدا لشا يساعد الدؤسسة الخدمية على توسيع
وسائل إعلام واتصال أخرى تسمح  سوق لزلي صغتَ إلى تغطية كل التًاب الوطتٍ، مع إمكانية استعمالمن 

نشاطها وانتشارىا الجغرافي السريع والاستفادة من  لذا توسيع يسمح فيها باستثمار صورتها بشكل أفضل، كما
من تقليد منتجاتها من  دميةالخميزة حماية لبعض الدؤسسات  ذا الاستًاتيجيات سرعةلذاقتصاديات السلم، 

 .طرف الدؤسسات الدنافسة لذا
 وتتمثل العناصر الأساسية لذذه الدرحلة في:

 الدعم  اختيار شكل التمويل لتغطية نفقات وتكاليف التوسع والنمو ) رؤوس أموال الدؤسسة مع
 ؛الضروري غالبا لذذه الدرحلة أو دون ذلك.(

 ؛مسبقا( إنشاء وحدات جديدة أو شراء مؤسسات موجودة طريقة النمو والتوسع الدناسبة ) اختيار 
 ( الدناسبة،  من خلال تأطتَ الوحدات الجديدة، برديد طرق الإدارة والتسيتَبناء شبكة عمل فعالة

 ؛وأدوار العاملتُ بالدؤسسة، تكوين العاملتُ الجدد (، ووضع نظام الرقابة

                                                           
 .23ص ،3113الجامعية، الإسكندرية،  ، د.ط، الدارإدارة وتسويق الأنشطة الخدمية الدفاىيم والاستراتيجيات سعيد محمد الدصري، 1-
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 إلى جانب  لقواعد التسويقية بالدؤسسة الاتصالإنشاء الوظائف الأساسية للمؤسسة التي ألعها إرساء ا
بتطبيق سياسة الدؤسسة  الوظائف الأخرى كمراقبة التسيتَ والنوعية، الدوارد البشرية وغتَىا التي تسمح

 ؛بدستوى عالي من الجودة والإبداع وتزويد وحداتها الدختلفة بألصح الوسائل اللازمة لتقدنً خدمات
 بعمالذا لأنهم  لدرحلة جد ديناميكية وعملية بالنسبة للمؤسسة، وبرفيزيةأما الخصائص الأساسية لذذه ا

الدرحلة بتشبع  يستفيدون من فرص واختيارات إضافية من لظو مؤسستهم وتوسعها، وتقتضي ىذه
 1السوق الدستهدف. 

 الدرحلة الرابعة:
أعمالذا بسبب  رقم النضج في ىذه الدرحلة يتسم نشاط الدؤسسة الخدمية بالاستقرار، حيث يتوقف لظو

عملاء جدد وبالتالي توسع  تشبع السوق المحلية واشتداد الدنافسات، ويصعب على الدؤسسة الحصول عل
مردودية في أسواق ضيقة أو صغتَة جدا  حصتها السوقية ويصبح من الصعب إنشاء مؤسسات جديدة ذات

 في ىذه الدرحلة تظهر لرموعة من الدخاطر:
 ؛لتكاليف بدقةالفتور وإلعال مراقبة ا 
 ؛تكاليف إضافية نابذة عن غزو أسواق فرعية 
 وتطورىا في  إمكانية ارتفاع معدل تاركي العمل الأكثر فعالية نتيجة بزوفهم من توقف لظو الدؤسسة

 ؛وتنوعو الدستقبل، وبالتالي على الدؤسسة أن برتفظ دائما بقدرتها على توسيع نشاطها
 الشروط في ىذه الدرحلة الأساسية لنمو الدؤسسة بنجاح في ىذه الدرحلة وىي: أما

 أجل  تطوير سياستها التسويقية والاتصالية لتحافظ على عملائها والتميز في عرض خدماتها من
 ؛التصدي للمنافسة

 ؛القدرة على التجديد وتطوير خدماتها وتنوعها 
  ؛الدرحلة ال الدؤسسة بأفضل طريقة لشكنة في ىذهالاختيار الأمثل للاستثمارات الاستعمال أمو 
 .الاىتمام بالإدارة وتسيتَ الإطارات الدائمة للمؤسسة 

على الأسواق وتطوير  في ىذه الدرحلة ينبغي لدستَي الدؤسسة الاىتمام أكثر بالدعايتَ الاستًاتيجية من انفتاح
 2نظرة مستقبلية واسعة وواضحة. 

 :الدرحلة الخامسة
الانذار والتي يمكن أن  ولذا في مرحلةدخقة ىناك احتمال ببالدراحل الأربعة السا الخدميةبعد مرور الدؤسسة 

 .تتفاداىا إذا ما التزمت الدؤسسة بالتعليمات الواردة في الدراحل الأربعة السابقة

                                                           
العلوم الاقتصادية  مذكرة ماجيستتَ منشورة، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، كلية اتصالات الجزائر للهياتف النقال (، تقييم واقع الاتصال التسويقي في الدؤسسة الاقتصادية الخدمية ) دراسة حالة بوجنانة،فؤاد  1-

 .3-6ص ،ص3112والتجارية وعلوم التسيتَ، بزصص تسويق، 

 . 22ذكره, صرجع سبق م ,سعيد محمد الدصري 2-



التسويق الالكتروني في الدؤسسة الخدمية                                        الفصل الثاني                  
 

 
39 

 لعا:ومساعدتها على الاستمرار من خلال شكلتُ  الخدميةالدؤسسة  طنشا يددويمكن إعادة بر
 ؛إعادة إدخال تعديلات جديدة على الخدمة 
  ؛ات جديدة من خلالخدمتطوير 
 ؛لاءة لنفس العمهلة خدمات متكاملة موجسإنشاء سل 
 ؛ف الخدمات الأساسية للمؤسسة مع أسواق جديدةيلزاولة تكي 
 1ء.لاعماقتًاح خدمات جديدة لفئات معينة من ال 

 .وأسسهيا الدطلب الثاني: خصائص الدؤسسة الخدمية
 :الدؤسسة الخدمية : خصائصاولا

بيئتها حتى تستطيع  بسيز الدؤسسة الخدمية بحاجاتها الدستمرة إلى الدعلومات الصحيحة والدراقبة الدقيقة
وطبيعة العمل الذي بسارس ىذه  التخطيط لأنشطتها التسويقية بسبب الطبيعة غتَ الدلموسة لدنتجاتها،

وبسبب ما تتميز بو منتجاتها من إنتاج وتقدنً  عمليات الإنتاج أكثر من غتَىا،الدؤسسات والتي برتاج إلى 
 2وانتفاع في وقت وبشكل متتابع.

 غتَ ملموسة،  تقوم الدؤسسات الخدمية بتحويل تشكيلة من الددخلات الدادية وغتَ الدادية إلى لسرجات
الدخرجات قد ترتبط بها كيانات  ذهولكنها لزسوسة في صورة خبرات أو بذارب يمر بها عملاء الدؤسسة، ى

برولذا إلى لسرجات مادية. وخدمات التعليم  مادية تتبلور من خلالذا الخدمة الدقدمة، إلا أن ىذا لا يعتٍ
إلا أنها في حد ذاتها ليست ملموسة لكونها معارف  مثلا تستلزم وجود مباني تعليمية وكتب وأقلام وأوراق

أبعادىا ماديا كذلك تستلزم الخدمات البنكية والتأمينية وجود  ن برديدذىنية عالية وفتًات تعلم لا يمك
 أنها في حد ذاتها نتائج وبذارب وخبرات غتَ ملموسة. مادية بسارس من خلالذا، إلا إعانات

 النقل  بالدثل يمكن إدراك طبيعة العديد من مؤسسات الخدمات الأخرى كالدستشفيات ومؤسسات
الاتصالات  والدكاتب القانونية، ووحدات الشرطة والأمن ومؤسساتوالشحن، ومراكز الدعلومات 

ومراكز الصيانة  ومكاتب الاستشارات، وىيئات وشركات السياحة والدؤسسات الفندقية، وىناك البريد
 3وىيئات الإعلام،...وغتَىا. 

 تاجها، ان كما تتميز الدؤسسة الخدمية بأن عملائها لػصلون على ما يطلبونو من خدمات في أماكن
خدمات وبززينها  ويشاركون أحيانا في إنتاجها مشاركة مباشرة ولا يمكنهم امتلاك ما لػصلون عليو من

                                                           
 .1ص ,سبق ذكره , مرجعفؤاد بوجنانة 1-

 .33ص ،2003 ، دار الدنهج للنشر والتوزيع، عمان،1، طتسويق الخدمات وتطبيقاتوزكي خليل الدساعد،  - 2

 .31-32ص:, ص مرجع سبق ذكره ,سعيد محمد الدصري - 3
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الدؤسسات يتعذر تنميطها،  واستهلاكها بالدعتٌ الاقتصادي، بالإضافة إلى أن الدخرجات الخدمية لتلك
 1ملاء. من الع فهي دائما متغتَة ومتنوعة حسب ما يطلبو كل عميل أو كل لرموعة

فيها  تتميز الدنافسة التي تواجهها الدؤسسات الخدمية لكونها منافسة شديدة وحادة ومعدل التقليد
 عوامل رئيسة: كما أن الديزة التنافسية النسبية في تلك الدؤسسات تعتمد بالدرجة الأولى على ثلاثة    مرتفع
 ؛درجة بسيز الأفراد العاملتُ في الدؤسسة 
  ؛الشاملة للخدمات الدقدمة كما يقدرىا العميل وليس مقدم الخدمةمستوى الجودة 
 ؛التكنولوجيا الدعلوماتية الدرتبطة بإنتاج وتقدنً الخدمة للعملاء واستخدامهم لذا 
 للسلع لا  بعض الدؤسسات الخدمية تعارض فكرة التسويق لأنها تعتبر أن بعض التطبيقات التسويقية

أنفسهم منتجتُ  القانونية والطبية والتعليمية، كما أن ىؤلاء يعتبرون تتوافق مع طبيعة مهمتها، كالدهن
 2وليس مسوقتُ لذا.  لخدماتلومقدمتُ 

 أسس الدؤسسة الخدمية:تانيا: 
 خلالذا وىي: أسس تبتٍ ثقافتها الخدمية من الخدميةللمؤسسة  
  والقيم  الأىدافاتباع مدخل شمولي لكل الأنشطة الوظيفية التي تقوم على وجود لرموعة من

 ؛الواضحة
  من  النظر إلى تلك الأىداف على أنها أىداف استًاتيجية لغب العمل دائما على برقيقها حتى

 ؛خلال الفتًات الصعبة
 خلال  أن تؤخذ جودة الخدمة على أنها لزور رئيسي لغب الانتظام في تقديمها بذات الدستوى من

 ؛أو تفوق توقعات عملاء الدؤسسةمدى واسع من العلاقات والتفاعلات التي ترضي 
 أطراف في  النظر إلى عملاء الدؤسسة ليس على أنهم ىدف لإبسام عملهم وواجباتهم ولكن لكونهم

 ؛علاقات مع مؤسسة ، ومن الضروري الحفاظ عليها وتنميتها دائما
  3بالنسبة لكل من العملاء والعاملتُ. حسنناضرورة أن تكون قيم الدؤسسة وسلوكها 
  .وأىدافهيا الثالث: وظائف الدؤسسة الخدميةالدطلب 

 :الاول: وظائف الدؤسسة الخدمية
على أداء  تعمل الدؤسسة الخدمية على إشباع حاجات ورغبات الزبون التي من شأنها تقوم الدؤسسة

 لرموعة من الوظائف التي سنتطرق إليها في ما يلي:

                                                           
 31.ص الدرجع السابق،، سعيد محمد الدصري - 1

 .12ص، 5311 ، دار وائل للنشر، عمان،1، طتسويق الخدمات الضمور،ىاني حامد  - 2

 .15ص ،3112عمان،  ، دار الدناىج للنشر والتوزيع،1ط التسويق الاستراتيجي للخدمات،محمد لزمود مصطفى،  - 3
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العمل بابذاه  تسعى لضو الخدميةلا عجب أن كثتَا من الدؤسسات الإنتاجية و  توفير الدعلومات: -أ
للمستهلكتُ على اختلاف  توفتَ أكبر قدر لشكن من الدعلومات الدتعلقة بالسلع والخدمات التي تقدمها

لومات الخدمة الدقدمة فإنو لػتاج إلى مع أنواعهم، ولكي لػصل الدستفيد على قيمة حقيقية أو فائدة مرجوة من
الخدمات التي تلبي احتياجاتهم ورغباتهم بالشكل الأمثل  عن ىذه الخدمة، فالدستفيد من الخدمة يريد معرفة تلك

معلومات متخصصة أو تدشتُ  الدستفيد بالدعلومات إنشاء مراكز من الوسائل الدعتمدة لتزويد الدستهلك أو
ات، كما تعرض الدؤسسات على إنشاء مكاتب الدشاركة في الدعارض والدؤبسر  حملات إعلانية تعريفية أو

 الإجابة عن استفسارات العملاء والزبائن حول الشركة الدعنية بسلعها وخدماتها. متخصصة في
 تتطلب الاستشارة الفاعلة أن يكون مقدم الاستشارة ملما إلداما دقيقا تقديم الاستشارة: -ب

أو اقتًاح  ستشار معلومات خلفية عن العميل قبل تقدنًبالوضع السائد للعميل، ولػبذ كثتَا أن تكون لدى الد
 أي حل أو أسلوب لدعالجة الدشكلة.

ىو  تقدم بعض الاستشارات بالمجان على أم إبرام صفقة مع العميل، والذدف الأساسي للاستشارة
 دفع العميل إلى ابذاه إلغابي لػقق لو منفعة ما كان بالإمكان برقيقها لولا ىذه الاستشارة.

ىي  في حالة استقرار رأي الدستفيد على اقتناء الخدمة فإن الخطوة التالية استلام الطلبات: -ج
في الدكان والزمان  استعداد مقدم الخدمة لإبرام الصفقة بدعتٍ استلام طلبية الدستفيد ومعالجتها بغية توفتَىا لو

 .المحددان
حيث  تُ أوراق الخدمة السابقة الذكر: تتمثل الضيافة الورقة الأجمل بالضيافة ورعاية العميل -د

عندىم صورة  تعكس سعادة اللقاء بالعملاء والزبائن الجدد والتًحاب بالزبائن والعملاء القدامى فتتًسخ لذم
 جيدة عن الدؤسسة.

ما  عندما يقوم الدستفيدون بزيارة موقع الخدمات فإنهم غالبا حماية ممتلكات الدستفيدين: -ه 
إلى موقع الخدمة  الحفاظ على لشتلكاتهم، وفي الواقع فإن كثتَا من الدستفيدين قد لا يأتونيطلبون الدساعدة في 

لشتلكاتهم مثل: توفتَ مواقف مؤمنة لإيواء  ما لم توفر لذم مؤسسة الخدمة الدعنية بعض التسهيلات الخاصة بحماية
 سياراتهم.

أن  كل واضح ودقيق، حيثتتطلب ىذه الخطوة توفر إجراءات لزددة بش معالجة الشكاوي: -و
 1شكاوي العملاء وكذلك مقتًحاتهم تتطلب استجابة سريعة حتى يشعر العميل باىتمام الدؤسسة.

 أىداف الدؤسسة الخدمية. :تانيا
إلى اتساع  إن جميع الاستًاتيجيات والتقنيات التي تقوم بها مؤسسة الخدمات، لذا غاية وأىداف ترمي

 ولصد من بتُ الأىداف ما يلي:رقعة التجارة وسمعة الدؤسسة، 
                                                           

 .165-161ص ص ،3111، عمان، 1، دار أسامة، طالاتصالات الإداريةسفيان فرج،  - 1
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مؤسسة الخدمات لذا  إن جميع الاستًاتيجيات والتقنيات التي تقوم بها الدصداقية في سوق الخدمات: -1
 الأىداف ما يلي: غاية وأىداف ترمي إلى اتساع رقعة التجارة وسمعة الدؤسسة، ولصد من بتُ

 ؛توفتَ الضمان الشخصي من خلال النتائج 
  إظهار الثقة وإعطاء صورة للمؤسسة من خلال القدرات.الحضور قصد 

 ضمانات شخصية: -أ
 ؛توصية صادرة من مصدر موثوق فيو 
 ؛شهادة الزبائن 
 .الانتماء إلى الجمعيات الدهنية 

 الصورة: -ب
 ؛صورة الدؤسسة 
 ؛العتاد التًبوي 
 ؛تقدنً الأوراق الدبرلرة 
 .مراعاة العوامل الثقافية 

 والتدويل:صورة التوسيع  -2
 فوائد سوق عالدي متفتح: -أ

 ؛منح امتياز في الدعاملات الوطنية في بذارة الخدمات 
 ؛منافستُ في كل مكان في العالم 
 ؛عامل أساسي للكفاءة التجارية للسلع 
  ؛توريد خدماتها في سوق عالدي واسعلتساعد الدؤسسة 
 النمو الاقتصادي والتطوير ولػسن نهائيا مستويات الدعيشة. ترقية 
البشرية وتتجلى  وىي عبارة عن تكنولوجيا الإعلام لذا عوائد لزفزة من رؤوس الأموال والدوارد الدنافذ: -ب

الدعلومات وخدمات البرلرة  أشكال الدنافذ الجديدة في الألظاط الجديدة كخدمات الدسافات البعيدة، فتبادل
 . الإعلامية تعد إحدى نشاطات الدقاولة الباطنية على الدستوى الدولي

 وتؤدي الدنافذ إلى: 1115مليون دولار إيراد لسنة  111: الذند برصلت على مثلا
 ؛اللامركزية للشغل 
 ؛رفع الصادرات على الدستوى الدولي 
 .عروض ىامة تؤثر على اليد العاملة ونظام الاتصال الحديث 

النشاط  تدويل قطاع الخدمات الذي يلعب دورا حيويا في تسهيل كل جوانب دمات:مساهمة الخ -ج
 الاقتصادي.
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 .بسثل حصة من اقتصادات دول العالم كلو 
  من الناتج المحلي الخام. 1.51تعبر عن 

المحاضرات الدولية  دعم السلطات الحكومية بالدشاركة في التظاىرات التجارية أو تطوير القدرات: -3
 عقود الشراكة والعروض القانونية.وتأسيس 

  موقعWEB  ؛الأنتًنيت إحدى الطاقات التي لذا انطباع لدى الزبائن، الدوقع، العنوان فيىي 
 ُ؛الكفاءات والشهادات الدهنية للمؤىلتُ منهم والمحتًفت 
 ؛الدسابقة الدولية والكفاءات 
 ؛الفهارس الدهنية 
 ؛التغطية الإعلامية 
  1مع الشركات الدماثلة. التحالفات الاستًاتيجية 

 

 

 

 

 

  

                                                           
 .11:11، الساعة 3133ماي  16تاريخ الدخول:  Https: ll almerja. comللمعلوماتية . الدرجع الإلكتًوني - 1
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 .الدبحث الثاني: الدزيج التسويقي الخدمي
 نظرا لدا تتمتع بو الخدمات من خصائص تتميز بها وبزتلف عن السلع الدادية فإن الدزيج التسويقي

و بالنسبة للسلع الدادية حيث تتفاعل العناصر القياسية الأربعة ليللخدمات يتصف من الصعوبات أكثر لشا ع
5P اختلاف  لتشكيل الدزيج التسويقي لكل الدنتجات الدادية والخدمات مع ()الدنتج، التسعتَة التوزيع، التًويج

للمزيج  مكان إضافة عناصر أخرىأنو بإ ( أشارت إلىDibb, 1994, p147أساليب التطبيق، إلا أن )
 التسويقي الواسع للخدمات.التسويقي للخدمات لتزداد سعتو وتتضمن سبعة عناصر أطلق عليها الدزيج 

 .و التسعير الدطلب الأول: الدنتج
 .أولا: الدنتج

 :مفهيوم الدنتج الخدمية -1
بسلعة  "النشاط أو الدنافع التي تعرض للبيع أو لارتباطها بأنوAMAالتسويق عرفتو الجمعية الأمريكية 

 معينة".
 يقدمو طرف إلى طرف آخر من ( الخدمة بأنها "أي عمل أو أداء غتَ ملموسKotlerعرفو كوتلر )

 1.دون أن ينتج عن ذلك ملكية شيء فتقدنً الخدمة قد يكون أو لا يكون مرتبط بدنتج مادي
 أبعاد الدنتج الخدمي )مستوياتو(:-2

الدنتج  أطر ولظاذج خاصية التحليل مكونات من أجل الفهم الصحيح للمنتج الخدمي لابد من توفر
 شمل لذيكلة الدنتج الخدمي، الأمر الذي يساعدنا في التحليل و الدراسة للمنتجالاتوفر لنا الفهم الدقيق و 

  الخدمي .
 فحص أدبيات التسويق فانو يلاحظ بان الكثتَ من الباحثتُ قدموا مثل ىذه الأطر والنماذج لدفهوم

 الدنتج والتي لا بزتلف بالدضامتُ الجوىرية لذا.
 The total produce( في لظوذجو على مفهوم الدنتج الشامل ) Levitt, 1999, p397ركز )

concept:2( حيث أشار إلى أن الدنتج يتألف من ثلاثة مستويات أو أبعاد ىي 

 ( فقد حددوا ثلاث مستويات أو أبعاد الدنتج وىي:521، ص3113)كوتلر وأرمستًونج عرفو  
 

                                                           
 .311، ص3111و التوزيع والطباعة، عمان،  ، دار الديسرة للنشرمبادئ التسويق بين النظرية والتطبيقزكريا احمد عزام وأخرون،  - 1

.162-163، ص ص3111الطبعة الأولى،  دار الديسرة للنشر والتوزيع،، تسويق الخدماتلزمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  - 2
 

                                              Core Product الدنتج الجوىر             
                                        Exempted Product الدنتج الدتوقع                       

 The Augmented Product الدنتج الددعم أو الدنتج الإضافي                          
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 الدنتج الجوىر: -أ

 لتي يسعى الزبون للحصول عليها أو يتوقع الحصول عليهايمثل الدنفعة الجوىرية أو الدنافع الحقيقية ا
 ة.مقدم بشراء الخدتعندما ي

 :الدنتج الفعلي -ب
 يتميز عن الدنتج الجوىر مضاف إليو لشيزات وخصائص أخرى تعطي الدنتج ىوية أكثر برديد لذلك

التصميم  الدنتج أو الخدميةفإن على لسطي الدنتج العمل على تطوير الدنافع الجوىرية من خلال تطوير سمات 
 .مستور الجودة

 الدنتج الدنعم: -ج
 ىو لزاولة بناء الدنتج الإضافي حول الدنتج الجوىر والدنتج الفعلي من خلال عرض منافع وخدمات

الدلموسة  إضافية والدتمثلة في خدمات ما بعد البيع، بعبارة أخرى الدنتج الددعم وىو عبارة عن كافة العناصر
 ا توفرىا في الدنتج الفعلي.بالدلموسة الدرافقة للمنتج أو الداعمة لو والتي يتوقع الزبائن غالوالغتَ 

 خصائص الدنتج الخدمي:-3
 1إن برديد مفهوم الخدمة يعود إلى جملة من الخصائص التي تتميز بها الخدمة في مقدمتها:

 ؛إن الخدمة غتَ ملموسة 
 ؛لحظة إنتاجها تتلاشى 
 ؛لا يمكن بززينها 
 تم إنتاج الخدمة لحظة الطلب عليها .ي 

 :دور حياة الدنتج الخدمي-4
( من الأفكار الشائعة في Product life cycle conceptيعد مفهوم دورة حياة الدنتج )

التسويق حيث يقوم ىذا الدفهوم على قاعدة تقول أن الدنتجات بسر من خلال عدة مراحل عبر الزمن  أدبيات
 2الدراحل ىي: وىذه

                                                           
 .13ص ،3116الطبعة الأولى،  ، دار الشرق للنشر والتوزيع، عمان،ادارة الجودة في الخدمات قاسم نايف علوان المحياوي، - 1

.111,ص ،3111والتوزيع، عمان،  للنشر، دار اليازوري العلمية تسويق الخدماتحميد عبد النبي الطائي، بشتَ عباس العلاق،  - 2
 

                                          Core Product الدنتج الجوىر         
                                    Actual Product الدنتج الفعلي                      

                             The Augmerted Produc الدنتج الدنعم
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 :مرحلة التقديم -أ

 بالطفاض في حجم الدبيعات بسبب جهل الدستهلك بالسلعة الجديدة و الأىم في الدرحلةىذه تتصف 
ا على ىذه السلعة من حيث شكلها ومزاياىا واستخداماتها وأماكن بيعه الدستهلكىذه الدرحلة أن يتعرف 

 وغتَ ذلك.
 :مرحلة النمو -ب

 الدبيعات في ىذه الدرحلة تطورا ملحوظا بسبب إقبال الدستهلكتُ على شراء السلعة، عندئذ تشهد
 يمكن القول أن السلعة قد لصحت في تلبية حاجات ورغبات الدستهلكتُ وىنا تبدأ الدنافسة في سوق إنتاج

 ع شبيهة.لالسلعة بإنتاج س
 :مرحلة النضوج -ج

رجال  ما تعتبر من أىم العناصر بالنسبة لعناصر الدزيج، إنوىي من أطول مراحل دورة حياة السلعة، ك
 التسويق في ىذه الدرحلة بأسرع وقت ولػاولون البقاء فيها أطول فتًة لشكنة.

 مرحلة الانحدار: -د
 الدتزايد في حجم الدبيعات بسبب كالنقصعة إلى حالة لا يمكن معها الاستمرار  لعندما تصل الس

 أفضل أو بسبب ظهور سلع جديدة أو استخدام تكنولوجيا الإنتاج الكبتَ لشاظهور سلع وبخصائص ولشيزات 
 يعتٍ إنتاج سلع بتكاليف أقل عندئذ تبدأ الأرباح بالالطفاض وترى الدؤسسة أنو لابد من إعادة النظر بإنتاج

 .السلعة
 

 (:مراحل دورة حياة الدنتج الخدمي.33الشكل رقم )
 مرحل نمو الخدمة    
 
 
 

     
 الانحدار مرحلة     النضج مرحلة مرحلة النمو      التقديم مرحلة           

                                                                                                 الزمن                                                                                             
 .78الدصدر: قاسم نايف علوان المحياوي، إدارة الجودة في الخدمات، مرجع سبق ذكره، ص
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 .: التسعيراثاني
 مفهيوم التسعير: -1

 التي يستبدلذا الدستهلك مقابل فوائد أو امتلاك أو (يعرف التسعتَ على أنو "لرموع كل القيم )نقود
 1.استخدام الدنتج أو الخدمة

 ويعرف على أنو عبارة عن "القيمة النقدية لوحدة السلعة أو الخدمة أو أصل أو مدخل إنتاج وفي
 الأسواق الكاملة مثلا يتحدد السعر بشكل كامل بواسطة العرض والطلب أما في الأسواق الاحتكارية مثلا

والأخرى  بردد بواسطة الدوردين الأقوياء والتسعتَ ىو العنصر الوحيد الذي يدر أرباحا وإيرادا على الدؤسسة
كثرة  تشكل كلفة عليها، فالتسعتَ ىو عنصر أكثر مرونة إلا أنو الأكثر تعقيدا في نفس الوقت وذلك بسبب

تتضمن ابزاذ  يها فإن سياسة التسعتَ في الدؤسسةالدتغتَات التي تؤثر في برديد أفضل الأسعار التي ينبغي البيع ف
 2قرارات مهمة وحساسة للغاية".

 :أىم طرق تسعير الخدمات -2
 3تتمثل أىم طرق تسعتَ الخدمات في:

 تعتبر طريقة التسعتَ على أساس التكلفة الطريقة السائدة في قطاع التسعير على أساس التكلفة: -أ
 نسبة موحدة على التكاليف الكلية ويبقى تسعتَ الخدمات على أساسالخدمات، وتعتٍ تلك الطريقة إضافة 

 التكلفة شائعا لعدة أسباب منها:
 َ؛يقلل التنافس في لرال التسعتَ، إذا ما استخدمت كل الدنظمات في ىذا المجال نفس أسلوب التسعت 
 ستفيد، فمقدم ىناك شعور بأن التسعتَ على أساس التكلفة يكون عادلا بالنسبة لدقدم الخدمة والد

 لػاول استغلال الدستفيد. الخدمة لا
من  بردد النظرية الاقتصادية عدة لرالات تقليدية للسوق بسيل فيها الأمور إلى التحررالتسعير التنافسي:  -ب

 القيود منها، الدنافسة الكاملة، الدنافسة الاحتكارية والاحتكار الدطلق.
ذلك  الدنافسة الكاملة لررد فرض نظري في قطاع الخدمات بسبب وجود أمرين لػولان دون وتعتبر

 منها:
 ؛أن معرفة ظروف الجانب الآخر من السوق، وىم الدستفيدون، أمر يصعب برقيقو 
  قياسيالأن طبيعة معظم الخدمات لا بزضع للتوحيد. 

من  استقرار أسعار الخدمات حيث لصد أن ىناك العديد لظروف والدنافسة الاحتكارية ىي تسعتَ نظري
تقديمها،   مقدمي الخدمة، والعديد من الدستفيدين من الخدمة، فمقدم الخدمة يتخصص في خدمة معينة يتولى

                                                           
 .211ص ،3112، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، استراتيجيات التسويقثامر البكري،  - 1

 .12ص ،3111، متيجة للطباعة، الجزائر، ، التسويق أساسيات مفاىيمسمية حداد - 2

.135-133ص ص  ،3112 للنشر والتوزيع، عمان، جها ، دار الدنالتسويق الاستراتيجي للخدمات محمد لزمود مصطفى، - 3
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التقدنً عن  كالتخصص في الجراحة أو الباطنة أو القلب أو الأعصاب أو الأطفال أو الجلدية... الخ، ويتم ىذا
 بتُ الجهد البشري والقدرات الشخصية والدهارات.طريق الدزيج 

 ويمكن لرجل التسويق أن يقوم بالتسعتَ على أساس نوعية الطلبالتسعير على أساس نوعية الطلب:  -ج
 على الخدمة ومن أبرز الأمثلة على ذلك طريقة التمييز السعري ويقصد بالتمييز ىنا ىو تقدنً خدمة معينة مع

 كن أن يكون التمييز السعري على أحد الأسس التالية:تقاضي أكثر من سعرىا ويم
 :حيث يتم تقدنً أسعار لستلفة لخدمة معينة ثم يتم تقديمها في أكثر من مكان وذلك طبقا الدكان 

 الدكان. لاختلاف
 :حيث يتم تقاضي أسعار لستلفة لخدمة معينة بسبب وجود اختلافات طفيفة فيها عند تقديمها  الخدمة

المحيطة بتقدنً ىذه الخدمة وتوضع القائمة التالية إطارا عاما يمكن أن يستًشد بو  حسب الظروف أو
 مدير 

 التسويق عند ابزاذ قرارات التسعتَ بهدف الوصول إلى السوق الدرغوب.
 أىداف التسعير:-3
 ؛تعظيم الربح 
 ؛صافي الإيرادات الدستهدف 
 ؛استًداد التكلفة 
 ؛نقل وبرويل التكاليف 
 العلاقات العامة تعزيز. 

 التسعير النفسي:-4
 التسعير النفسي: مفهيوم-أ

منو  يقدم السعر النفسي على أساس دفع الدستهلك إلى ابزاذ قرار الشراء نتيجة رد الفعل العاطفي أكثر
 على أساس التفكتَ الدنطقي، وغالبا ما تستخدم ىذه السياسة في السوق الاستهلاكي ومن ىذه السياسات: 

  بها الدنتجات على أساس كسر  يقصد بالأسعار الكسرية تلك القيم التي تسعر الكسرية:الأسعار
دنانتَ وكثتَا من  11دينار بدلا من  1.11الوحدات النقدية إذ يتم تسعتَ سلعة معينة بدبلغ 

 .Bataالشركات تطبق ىذه السياسة مثل شركة 
 :)تعطي الإلػاء بالتفاخر أو  رتفعة جدا التيويقصد بها الأسعار الد أسعار التفاخر )الأسعار الرمزية

 1السياسة السعرية. بارتفاع مستوى الجودة وتطبق الشركات الدنتجة لسلع الدوضة و الرفاىية ىذه
 

                                                           
 .332ص كريا احمد عزام وأخرون، مرجع سبق ذكره،ز  - 1
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 العوامل الدؤثرة على التسعير النفسي: -ب

من  ة، ولعليعتمد التسعتَ النفسي على الاعتبارات النفسية إذ تطلبو ألعية أكثر من الاعتبارات الاقتصادي
 1:الاتي ىي الخدمة أىم الدؤثرات النفسية التي تؤثر على قرارات الشراء للمستفيد من

 ؛طبيعة العلاقة بتُ جودة الخدمة وسعرىا 
 ؛طبيعة العلاقة بتُ الدنافع التي لػصل عليها الزبون وقيمة الخدمة الدعبر عنها بالسعر الددفوع 
  للخدمة مع السعر السابق الذي دفعو لنفس الخدمة في وقتمقارنة السعر الحالي الذي يدفعو الزبون 

 ؛سابق
 حدود مستويات الأسعار لبعض الخدمات في ذىن الزبون، على سبيل الدثال يفضل الزبون أن يشتًي 

( تسعة دنانتَ 1.111وجبة طعام بقيمة تقل عن عشرة دنانتَ وعليو فالسعر الدفضل لديو يكون )
( مائة فلس لكن ىذا الفرق قد يكون مؤثرا كثتَا في 1.111رق ىو )فلس، علما بان الفا وتسعمائة

  ر، وبرجكماكدونالدزالزبائن وىذه الأسعار غالب ما تطبق من قبل الدطاعم العالدية   قرار الشراء لبعض
 كينج، وكنتاكي...الخ.

 العوامل التي تؤثر على قرارات التسعير: -ج
  تؤثر على قرارات التسعتَ، يمكن ذكر أربعة أسس ىامةمن الدفيد إعطاء خلفية بتحليل العوامل التي

 2في برديد الأسعار.
 ؛تكلفة إنتاج الخدمة 
 ؛كم العملاء الدؤىلتُ للدفع نظتَ الخدمة 
 ؛السعر الذي يفرضو الدنافسون 
 قيود التسعتَ التي تفرضها الجهات التشريعية. 

الخدمة.  تقدنًنظمة التجارية على الددى البعيد لبسثل تكلفة إنتاج الخدمة الحد الأدنى للسعر الذي تقبلو الد
 الدنافسة بدستوى وأقصى سعر يمكن برقيقو ىو السعر الذي يقبل العملاء دفعو نظتَ الخدمة و ىذا نفسو يتأثر

فرض الحد  الدتاحة أمام العملاء لإرضاء حاجاتهم في مكان آخر. قد تتدخل قوانتُ الحكومة لدنع الدنظمات من
 .سعار التي يقبلها العملاء من الناحية النظريةالأقصى من الأ

 وىناك أيضا لرموعة من الاعتبارات والعوامل الواجب الإحاطة بها من قبل الجهات الدعنية قبل عملية
 3التسعتَ وىي كما يلي:

                                                           
 .123-126ص ص ،3112و التوزيع، عمان،  ، دار اليازوري العلمية للنشرمبادئ التسويق الحديث )مدخل(حميد الطائي،  - 1

 .622ص ،3111الطبعة الأولى،  ، لرموعة النيل العربية، القاىرة،دماتمبادئ تسويق الخأدريان بالدر، ترجمة بهاء شاىتُ وآخرون،  - 2

 .111- 111صص  ،3111 ,، دار وائل للنشر، عمان، الطبعة الأولىالتسعير الحديثة )مدخل تسويقي( اتسياسمحمد إبراىيم، أحمد لزمود زامل،  - 3
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   تؤدي خاصية عدم التشابو والتماثل في خصائص الخدمات الدقدمة إلى وجود بعض الدرونة الدتاحة
الجهات الدعنية بعملية التسعتَ أن تسعتَ الخدمات الدقدمة وبدا يتفق نسبيا مع التكاليف الفعلية  أمام

 الخدمة لكل من الدشتًي لذا والبائع أو الدقدم لذا سواء بسواء.السابقة مع  والخبرات
 ،فعندما تؤثر الدنافسة على درجة الدرونة الدتاحة أمام متخذ القرار لتحديد سعر ىذه الخدمة أو تلك 

حرية كبتَة في  متكون الخدمة تقدم من قبل لزتكر واحد فالنتيجة الدنطقية أن مزودىا سيكون أما
الذي لػقق لو أقصى الأرباح )خدمة الذواتف الدنزلية شركة عبيد التوزيع في غزة... الخ(  برديد السعر

ة فالدرونة الدتحققة لدقدمها أو الدنافسة شبو الكاملة ىو السائد في لرال تقدنً الخدم أما إذا كان شكل
بتصرفات الدنافستُ الرئيستُ وأفعالذم الدوجهة لتقدنً الخدمات بأسعار تنافسية  مزودىا ستكون لزكومة

 ومتوازنة
 تؤدي خاصية عدم إمكانية إنتاج الخدمة مقدما وبيعها في نفس الوقت إلى صعوبات واضحة على 

  فتًات الذروة في الطلب بالدقارنة مع فتًات الكسادلزاولات مؤسسة ما لتسعتَىا وبشكل منتظم في
معظم الخدمات لا يمكن إنتاجها  كونوالتًاجع في الطلب عليها . ويرجع السبب في ذلك التًاجع  

بززينها لوقت الحاجة على سبيل الدثال سعة الفنادق لا يمكن زيادتها ولا يمكن  يتستٌ مقدما حتى
و الدنخفض أو كما لػدث للفنادق فعلا في أوقات الزواج والنشاط الطلب العالي أ بزفيضها في أوقات

بالدقارنة مع ما لػدث فيها في أوقات الشتاء للبلدان ذات الشتاء القارص  والدواسم الصيفية والربيعية
في أوقات الكساد أو الدواسم ذات الطلب الدنخفض منخفضة  وىكذا، لذا فقد بذد أسعار الفنادق

الفندقية في أوقات الزواج أو الدواسم النشطة مرتفعة  ار نفس الغرف والخدماتا بينما لصد اسعدج
 جدا.

 في  يؤثر طول أو قصر الفتًة الزمنية التي يستغرقها أداء الخدمة على السعر الدطلوب من قبل الدزودين لذا
 مة من طرفمواجهة قبول أو عدم قبول الدتلقتُ لو أي السعر على سبيل الدثال السرعة في تقدنً الخد

-الأطباء لبعض الدرضى يعتبر شرطا أساسيا لقبول الدتلقي "الدريض للأسعار أو الأجور العالية 
 .من أجل الحصول على نوعية خدمة عالية الدستوى والأوقات الدناسبة أو الدلائمة للمتلقي -الكشفية
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 .التوزيع و : الترويجثانيالدطلب ال
 .أولا: الترويج

 :الترويج مفهيوم-1
 بيع السلعة أو يعرف على أنو " التنسيق بتُ جهود البائع في إقامة منافذ للمعلومات وفي تسهيل

 1.الخدمة أو في قبول فكرة معينة"
 :الترويج أىداف-2

 2إن الأىداف العامة للتًويج في تسويق الخدمات تشبو إلى حد بعيد أنواع من أىداف التسويق و ىي:
 ؛خلق الوعي والاىتمام بالخدمة والدؤسسة التي تنتجها 
 ُ؛بسييز عرض الخدمة والدؤسسة التي تنتج الخدمة عن الدنافست 
 ؛إيصال ووصف فوائد الخدمات الدتوفرة 
 ؛ةيالحصول على سمعة جيدة للمؤسسة الخدم 
 إقناع الزبائن بشراء واستعمال الخدمة. 
 :دور الترويج-3
 يكون الدور العام للتًويج في تسويق الخدمات متطابق مع دور التًويج في الأنواع الأخرى من  يكاد

 3التسويق ومن أبرز ىذه الأىداف ما يلي:
 ؛الشركة اة التي تقدمهمدالإدراك لدى الدستفيدين المحتملتُ حول الخ قلخ 
 ؛الشركةمعلومات تفصيلية حول الخدمات والسلع التي تقدمها  توليد 
 أو ابذاىاتهم  برستُ صورة الشركة في أذىان الدستفيدين الحاليتُ والمحتملتُ وذلك بهدف تعزيز مواقفهم

 ؛حول الشركة
 إزالة ادراكات الدستفيدين الخاطئة أو الدظللة عن الشركة أو خدماتها. 

 الدزيج الترويجي:-4
 الدكونات والعناصر التي تتوازنالدزيج التًولغي شأنو شأن الدزيج التسويقي يشتمل على لرموعة 

 :وتتناسق بطريقة فعالة لتحقيق الأىداف التًولغية الدوضوعة وتتمثل في
 ىو لزاولة اتصال غتَ شخصية موجهة أي مراقب ومعد من قبل جهة راعية لزددة بهدفالإعلان:  -أ

 4أو فكرة. مةمهور مستهدف لتبتٍ ما يروج لو من خلال الإعلان سواء كان سلعة أو خدبجلة تصااس

                                                           
 .231،ص حميد عبد النبي الطائي، بشتَ عباس العلاق،  مرجع سبق ذكره - 1

 .335ص ،مرجع سابق ذكره ،تسويق الخدماتىاني الضمور،  - 2

 .341حميد عبد النبي الطائي، بشتَ عباس العلاق، مرجع سبق ذكره، ص - 3

 .151ص ،3116عمان، الطبعة الأولى،  ، دار أسامة للنشر و التوزيع، دار الدشرق الثقافي،مبادئ التسويق والترويجإبراىيم الشريف،  - 4
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 ىو ذلك النشاط من أنشطة التًويج الذي يتضمن مقابلة رجل البيع للمستهلك أو البيع الشخصي: -ب
 مباشرة الدشتًي الصناعي بغرض تعريفو بخصائص ومزايا السلعة أو الخدمة بهدف إقناعو بشرائها، أي وسيلة

 1ع للعميل بالشراء.للوصول إلى عملية الإقنا 
 رةكافة الوسائل الأخرى التي يمكن أن تؤدي إلى تنشيط الدبيعات من خلال إثا وىي :تنشيط الدبيعات -ج

العرض  وافذناىتمام الدشتًي بالسلعة أو الخدمة لشا لغعلو يقدم اقتنائها ومن أمثلتها الدعارض والعينات المجانية و 
 2والدسابقات والذدايا وإن كانت آثارىا على الدبيعات قصتَة الأجل دائما . الفتً ينات()
 : وظيفة إدارة ذات طابع لسطط ومستمر تهدف من خلالذا الدنظمات باختلاف أنواعهاالعلاقات العامة -د

 ذلك وأوجو نشاطها، إلى كسب تفاىم وتعاطف وتأييد الجماىتَ الداخلية والخارجية والحفاظ على استمراره و
 بدراسة الرأي العام وقياسو للتأكد من توافقو مع سياسات الدؤسسة وأوجو نشاطها، وبرقيق الدزيد من التعاون

 3ونشره. لاق والأداء الفعال للمصاح  الدشتًكة بتُ الدؤسسات وجماىتَىا باستخدام الدعلومات الدخصصةلخا
 ذلك ينشر بيانات ومعلومات عنها في إحدىطريقة غتَ شخصية لتنشيط الطلب على الدنتوج و الدعاية:  -ه

 شر كالصحف والراديو والتلفزيون وىي ليست مدفوعة الأجر من جانب الجهة التي تقوم بهذاالن وسائل
 4النشر.

 استخدام الذاتف ووسائل الإعلام الأخرى للاتصال مع الزبائن الدستهدفتُ والذين تم التسويق الدباشر: -و
 5وتزويدىم بالدعلومات ذات الصلة بالدنتجات و الدنظمة والحصول على رد فعل فوري.اختيارىم بعناية فائقة 

 .التوزيعثانيا :
 . تعريف التوزيع:1

 سلسلة من القيم توليديعرف التوزيع بأنو: "لرموعة من الأنشطة الدتًابطة والدتكاملة التي تستهدف 
 لذا إلى الدستهلكتُ أو الدشتًين الصناعيتُ فيالدضافة وتضم النقل الدادي للسلع والخدمات بدا يضمن إيصا

 6.الوقت والدكان الدناسبتُ
الدستهلك النهائي  يشتَ التوزيع إلى العملية التي تؤدي مهمة انسياب السلع أو الخدمات بتُ الدنتج الأصلي إلى

السلع والخدمات من  أما قنوات التوزيع فيقصد بها لرموعة الدؤسسات التسويقية التي تأخذ على عاتقها نقل
 7الدنتج إلى الدستهلك".

                                                           
 .322ص ،3112 ، دار زىران للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى،الترويج والإعلان سمتَ العبدلي، قطحان العبدلي، - 1

 .56ص ،3111طبعة الأولى، القاىر، ، دار الفجر للنشر والتوزيع، الدزيج الترويجي )البيع الدباشر والدعاية(محمد عبده حافظ،  - 2

 .322ص، 3116الدار الجامعية، الإسكندرية،  ،( والعلاقات العامة )مدخل الاتصالات التسويقية الدتكاملة الترويجشريف أحمد شريف العاصي،  - 3

 .213ص ،3112معاصرة، دار الحامد للنشر و التوزيع، عمان،  مفاىيمنظام موسی سويدان، شفيق إبراىيم حداد، التسويق  - 4

 .213ص ،مرجع نفسو - 5

 .323ص .3112، مكتبة الجامعة وإثراء للنشر والتوزيع، عمان، )مدخل تحليلي استراتيجي متكامل( إدارة التسويقناجي معلا،  - 6

 .122ص ،3113، دار البداية ناشرون وموزعون ، عمان، طبعة الأولى التسويق الدعاصر )الدفاىيم والأساليب(،علي موسى الندا،  -7
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 . أهمية ومنافع منافذ التوزيع:3

 1:ما يلييمكن حصرىا في  أهمية التوزيع: -أ
 إن خدمات التوزيع لا يمكن الاستغناء عنها وعندما يطالب البعضالحاجة إلى خدمات التوزيع : 

الوسطاء فإن ىذا لا يعتٍ عن خدماتهم أو الوظائف التي يؤديها ويتضح الفرق بتُ  ستغناء عنبالا
وسطاء عندما يقدم الوسطاء خدماتهم في عملية  عدم وجودلاء في حالة عمالتي يبذلذا ال المجهودات

 الدبادلة.
 :لعلػتاج الدستهلك للقيام بوظائف معينة حتى يتمكن من الحصول على الس الحاجة إلى الوسطاء 

والخدمات التي لػتاجها، حيث أنو من الصعب على كل فرد أن يقوم بهذه الوظائف والخدمات بنفسو 
 بسبب عدم توفر الوقت والجهد والتكلفة لذا فيبقى الوسطاء يؤدون وظائفهم التسويقية. ذلك

 2: تتمثل في:منافع التوزيع -ب
 :لعة أو الخدمة عندما تأخذ شكلا أو وصفاىي القيمة التي يدركها الدستهلك في الس الدنفعة الشكلية 

 معينا.
 :يقصد بها القيمة التي يدركها الدستهلك في السلعة أو الخدمة نتيجة توفرىا في الدكان الدنفعة الدكانية 

 .الدلائم الذي يرده
 :ىي القيمة التي يدركها الدستهلك من السلعة أو الخدمة نتيجة توفرىا في الوقت الذي الدنفعة الزمنية 

 يطلبها فيو.
 :کو السلعة أو الخدمة أو حيازتو لتعتٍ القيمة التي يدركها الدستهلك نتيجة بس منفعة التملك والحيازة

 وىذا النوع يدل على انتهاء الصفقة وامتلاكو السلعة وحرية استخدامها. الذ
 3تتمثل في: :قنوات وطرق توزيع الخدمات -2
الطريق  حيث يتم التوزيع من مؤسسة الخدمة إلى الدستفيدون دون وسيط ىذا ىو طريقة التوزيع الدباشر: -أ

أحد، ويتفق  ىا إلى الدستفيد منها بطريقة مباشرة دون توسطدالأقصر والأكثر بساطة حيث بسر الخدمة من مزو 
ا من توزيعه أغلب الدسوقتُ على أن البيع الدباشر ىو الأسلوب الوحيد لتسويق معظم الخدمات حيث يتم

لذلك يتم التوزيع  مؤسسة الخدمة أو الدزود إلى الدستفيد، خاصة في حالة عدم إمكانية فصل الخدمة عن مزودىا
 على النحو التالي:

  الدستفيد                       البائع                           مزود الخدمة

                                                           
 .335ص ،3113و التوزيع، القاىرة، ، الدكتبة العصرية للنشر إدارة التسويقأحمد جبر،  - 1

 .26ص ،3115عمان،  ، دار وائل للنشر،التوزيع مدخل لوجيستي دوليشاكر العسكري، خليل إبراىيم الكنعاني،  أحمد - 2

.111ص حميد الطائي، بشتَ العلاق، مرجع سبق ذكره، - 3
 



التسويق الالكتروني في الدؤسسة الخدمية                                        الفصل الثاني                  
 

 
54 

أو  ىذه الحالة لا يعد البائع وسيط و إلظا يقوم بالبيع نيابة عن مؤسسة الخدمة لأنو يعمل داخل مكاتب وفي
التوزيع  كما في حالة بيع التذاكر في مكاتب شركات الطتَان، ويمكن تقسيم أنواع  متاجر تابعة لدؤسسة الخدمة

 :ما يليالدباشر إلى 
  ؛مثل بيع وثائق التأمتُالبيع الدباشر بواسطة البريد أو الانتًنت 
  ة.يكاتب التابعة للمؤسسة الخدمالدالبيع في المحل و 

مؤسسات  : بدعتٌ إمكانية استخدام الوكلاء لتوزيع الخدمات كما ىو الحال فيطريقة التوزيع غير الدباشر-ب
سات الدؤس ىذه النقل والتأمتُ والسياحة ومكاتب تأجتَ الدساكن، والدصارف، ودور العرض حيث تستخدم

 الخدمات. وكلاء في عملية توزيع
 1وىناك الكثتَ من الأشكال الشائعة للوسطاء في أسواق الخدمات مثل:

 :وىم شائعون في الأسواق مثل السياحة، وكلاء السفر، الفنادق، تأمتُ النقل والتشغيل  الوكلاء
 الصناعية والدصارف. والخدمات

 :الدطاعم، الدقاىي...  وىم الوسطاء الددربون على الصاز وتهيئة الخدمة والدخولون ببيعها مثل التجار
 الخ.

 :ب أن تكون الخدمة، أو أنها مهيئةينشأ ىذا النوع في الأسواق حيث لغ الوسطاء التابعين للمؤسسة 
 تقليدية من قبل الوسطاء مثل سوق الأسهم أو الإعلان.

 :التنظيف. في أسواق بذارة الجملة مثل المحلات التجارية، الدصبغة، خدمات وىم الوسطاء تجار الجملة 
 التصوير، لزلات تهيئة تنسيق الزىور، خدمات التنظيف استوديوىات: ومن الداثلة تجار التجزئة 

 الجف.
 2وىي: اة التوزيع:قنالعوامل الدؤثرة في اختيار  -4

 :ومتغتَات السوق الدؤثر في الاختيار النوع السوق، عدد العملاء الاعتبارات الخاصة بالسوق 
 الجغرافي في السوق، حجم الطلب، عادات الشراء، وأختَا حجم السوق. المحتملتُ، التًكيز

 :نذكر منها قيمة الوحدة، القابلية للتلف، الحجم، والوزن وكذا الطبيعة الاعتبارات الخاصة بالدنتج 
 .لمنتجلالفنية 

 وتشمل الخدمات الدقدمة من الوسطاء، توفر الوسيط الدرغوب، وكذا رات الخاصة بالوسطاء:الاعتبا 
 .ابذاىات ومواقف الوسطاء بذاه سياسة الدنتج

 :التوزيع،  منها الخدمات الدقدمة من البائعتُ، الرغبة في الرقابة على قناة الاعتبارات الخاصة بالدنظمة
 القدرة الإدارية والدوارد الدالية.
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 :وتتمثل في خصائص الدنافستُ، عوامل اقتصادية، والتشريعات الاعتبارات الخاصة بالبيئة 
 والسياسات الحكومية.

 .العمليات( ,الدليل الدادي ,الأفرادالعناصر الاخرى ) :الدطلب الثالث
ىي العناصر  ولقد أضاف معظم الباحثتُ ثلاثة عناصر أخرى إلى الدزيج التسويقي الخاص بالخدمات وىذه

يؤدي إلى فشل  الأفراد، الدليل الدادي، العمليات ويرى الباحثون أن نقص لأي عنصر من ىذه العناصر قد
 الدؤسسة في كيفية إدارة خدماتها. استًاتيجية

 الأفراد:-1
 ىم كافة الأفراد الدشاركتُ الذين يسالعون بشكل مباشر في إنتاج وتقدنً الخدمات بشكل عام كما أن

 الخدمة والاستجابة لو من ا العنصر تتأثر بعوامل عديدة والتي بسكنو من التفاعل مع الدستفيدقدرة وكفاءة ىذ
 وبناء علاقة وثيقة معو، إن لصاح الدنظمات الخدمية في إنتاج وبيع خدماتها يعتمد على استخدام العنصر

 1البشري بشكل مباشر من خلال برقيق الاتصال الدباشر بتُ مقدم الخدمة والدستفيد.
 الدليل الدادي: -2

 إن البيئة الددية للخدمة، خصوصا تلك التي من صنع الإنسان، تؤثر بشكل واضح على ادراكات
ملموسة  ا الخدمة تضيف ملامحلذالدستفيد الدتعلقة بتجربتو على الخدمة، كما أن البيئة الدادية التي تقدم من خلا

على تقييمها.  لخدمة ولغعلو أكثر قدرةلللخدمة غتَ ملموسة في الأصل، وىذا بدوره يعزز من إدراك الدستفيد 
يث، الديكور، أثالضوضاء، الت درجة الحرارة، نوعية الذواء،:وتتضمن الأبعاد البيئية للخدمة الظروف المحيطة مثل 

العلامات والرموز وأشياء من صنع  لدادية الأخرى بالإضافة إلىالسلع الداعمة لتقدنً الخدمة، كافة التسهيلات ا
 2الإنسان أو من ناتج براعتو.

 العمليات:-3
 بسثل الإجراءات التي يتم من خلالذا تقدنً الخدمة لذلك فإن الاحتواء الدباشر للزبون فيما يتعلق بإنتاج

 العمليات التي يتم إجراؤىا عند أداء الخدمةأغلب الخدمات والإمكانيات الفنية لدكانة الخدمة تتعاظم خلال 
 ما بتُ مقدمي الخدمة والدستفيدين منها، وكذلك غزارة (و العلاقة الطبيةالصدق الدودة ) على ذاك كمثال

لائقا  الدعلومات والدهارات التي يمتلكها مقدمي الخدمة تؤثر الغابيا في إدراك الدستفيد وبدا لغعل إنتاج الخدمة
 3ومقبولا.

                                                           
 .131ص ،3112 ، دار الدناىج للنشر والتوزيع، عمان،، التسويق الصحي والاجتماعيردينة عثمان يوسف - 1

 .332، ص3111دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، التسويق الحديث )مدخل شامل(،حميد الطائي وأخرون،  - 2
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 .سياسة تسويق الخدمات واستراتيجيتو: الثالث لدبحثا
حيث تعتمد عليو  ييعتبر التسويق الالكتًوني من أىم العناصر الأساسية داخل الدؤسسة الخدم

الدؤسسة من أجل التسويق لخدماتها الدتنوعة والدتعددة التي تقدمها للجمهور أو الزبائن، حيث يعتبر من الدفاىيم 
شر فيو الانتًنيت انتشار ىائلا، ومن خلال ذلك تطرقنا في ىذا تنتالجديدة في عالم التسويق الحديث الذي 

تسويق الخدمات، ، واستًاتيجية وقنوات الاتصالات التسويقية  الدبحث إلى العديد من العناصر وىي سياسة
 الإلكتًونية، أوجو الاختلاف بتُ تسويق السلع والخدمات .

 الدطلب الأول: سياسة تسويق الخدمات.
 سياسة تسويق الخدمات:-1

الخدمات أو  تُ أو الدرتقبتُ من السلعيشتَ مصطلح الدنتج إلى ما تقدمو الدؤسسات إلى عملائها الحالي
جودتها ومستواىا ولا  الخدمات الأكثر ملائمة لعملائو من حيث ىأو الأفكار وعلى الدسوق الناجح أن ير 

مقدمتها بحوث التسويق  لو أن يقوم بذلك إلا من خلال القيام بالعديد من الوظائف التسويقية في يتستٌ
 وتطوير الدنتجات الحالية ودراسة دورة حياة الدتعاملتُ.

 التوزيع: سياسة-2
والوقت  ا الخدمات إلى العميل الدرتقب في الدكانملية التوزيع الكيفية التي تصل بهيعتٍ جوىر ع

 الدشتًي الصناعي. الدناسبتُ والكيفية التي تضمن إدراكها وضمان عملية التبادل من جانب الدستهلك أو
 سياسة التسعير:-3

أن يدفعها  ي أو الدستهلك بالقيم النقدية التي يمكنىو عملية ملائمة الدنافع التي لػصل عليها الدشتً 
منتجاتها بنقوده فنحن أيضا   وىي عملية معقدة ترتبط باعتبارات اقتصادية وسلوكية متعددة فلما يشتًي العميل

 دراسة لجميع العوامل الدؤثرة. كمسوقتُ نشتًي نقود العميل بدنتجاتنا ولػدد مزيج الأسعار بناء على
 الاتصال(: )جسياسة التروي-4

سلوكو الشرائي،  يشمل التًويج على عمليات اتصال تستهدف التأثتَ على الدستهلك الدستهدف لاستمالة
 ويتم التًويج بأساليب كثتَة ومتعددة ومن أبرزىا:

 .الإعلان والدعاية التجارية 
 .1البيع الشخصي ووسائل تنشيط الدبيعات 
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 سياسة الجمهيور:-5

 للموظفتُ مقدمي الخدمات يكمن في الخدمات ذات الاتصال العالي، وىذاإن الدور الأساسي 
بإنتاج الخدمة  يتطلب من الإدارة حسن اختيار وتدريب وبرفيز الدوظفتُ ورقابتهم، والجزء الأخر الذي يرتبط

ويتأثر بنوع الدقدمة يتشكل  ىو العلاقة التفاعلية بتُ العملاء الدستفيدين، إذ أن إدراك الدستهلك لجودة الخدمة
 الجمهور الذي بزدمو الدؤسسة.

 سياسة البيئة الدادية:-6

لأن  ىناك القليل من الخدمات التي تلعب فيها البيئة الدادية أي دور في عملية التبادل السوقي
الخدمة الدعينة وتتكون  مكونات البيئية الدادية الدوجودة ستؤثر على حكم العملاء والدستخدمتُ لدؤسسة تسويق

والديكور والدواقف للسيارات  يئة الدادية من عناصر مثل التأنيث، الألوان الإزعاج، التصميم الداخليالب
 والتغليف وغتَىا والسلع التي تسهل عملية تقدنً الخدمة.

 سياسة العمليات )عملية تقديم الخدمة(:-7

وتوصيل  ة تقدنًيعد سلوك الدواطنتُ في مؤسسات الخدمات عاملا مهما وكذلك العمليات في كيفي
للحصول على الخدمة أو  الخدمة، فالتًحيب والاستقبال الحسن واىتمام الدوظفتُ يساعد على مشكلة الانتظار

 . غتَىا

 الدطلب الثاني : استراتيجية وقنوات الاتصالات التسويقية الإلكترونية:

 استراتيجية التسويق الإلكتروني: اولا:

 :تتضمن ىذه الاستًاتيجية

  ؛وبرليل الأسواق الدستهدفةبرديد 
 الإلكتًوني  خلق مزيج تسوقي لإرضاء العملاء والدستهلكتُ في ىذه الأسواق حيث يساعد التسويق

 ؛على برديد الأسواق بطريقة أكثر دقة ووضوحا
 لذم بالتعبتَ  فالخصائص الدمثلة في القدرة على التعرف على العملاء والدستهلكتُ والقدرة على السماح

في توجيو جهودىم  م ورغباتهم على توفتَ وبناء قاعدة بيانات تساعد رجال التسويقعن حاجاته
 1التسويقية بطريقة سلمية.
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 بالإضافة إلي:

 ؛بذزئة السوق 
 ؛استهداف أجزاء السوق 
 ؛التموقع داخل السوق 
 .1التميز 

 الإلكترونية: الاتصالاتقنوات  ثانيا:
 2:يمكن القول أن ىناك عدة قنوات أبرزىا ما يلي

 ؛قنوات الدصنع الدباشر على الوب 
 ؛قنوات الوسطاء على الوب 
 ؛قنوات الكتالوجات الإلكتًونية 
 .قنوات الدزادات الإلكتًونية 

التًولغي ذاتها  وبصدد الاتصالات التسويقية الإلكتًونية، فإنها تندرج ضمن تسميات تتعلق بعناصر الدزيج
والتسويق الدباشر وسنحاول تسليط  والعلاقات العامة وتنشيط الدبيعاتمثل الإعلان والدعاية والبيع الشخصي، 

 الضوء على ىذه القنوات.

عناصر ترولغية  إلا أن الضروري تقتضي الإشارة إلى أن العديد من الدنظمات تلجأ اليوم إلى مزيج من
لقطاع التسويقي الأكبر أو ا تقليدية واخرى الكتًونية مبتكرة وذلك بهدف لساطبة واستهداف التسريعة الأكبر

 الدراد الوصول إليو.

  

                                                           
 .33ص ،سبق ذكرهمرجع أحمد ألردل،  - 1
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 .الدطلب الثالث: أوجو الاختلاف بين تسويق السلع و الخدمات
 ىناك لرموعة من الفروقات الجوىرية بتُ تسويق السلع والخدمات كما يلي:

 نظر وجهة  آليات النسبي لنوعيات السلع بالدقارنة مع التغتَ الدستمر في نوعيات أو أداء الخدمات من
 ؛للعملية الأدائية للخدمات الدستهلك أو الدستخدم وبالتالي يمكن توثيق الأداء للسلع وصعوبة التوثيق

  ؛لموسة بالدقارنة مع الخصائص غتَ الدلموسة للخدماتالدالخصائص الدادية للسلع 
 الدمول يكون  إمكانية بززين السلع من خلال الوسائل الدتاحة بالدقارنة مع الخدمة التي تتطلب أن

عند عدم الرضا عنها أو  دا بالقرب من العميل، إذا أن الخدمة تنتج وتستهلك عند إعادة السلعةو موج
 1بعد أدائها عند عدم الرضا عنها. قبولذا وصعوبة رد الخدمة
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 :خلاصة

يتكون من لدؤسسة الخدمية لكونها عبارة عن نظام اذا الفصل بعرض لدفاىيم عامة حول حاولنا في ى
الدنظمة باعتبار ىذان الأختَان يمثلان عنصرا مهما فيها و وجودلعا الدتفاعل  لرموعة من الأشخاص و الوسائل

 .تقدنً خدمات ذات نوعية و جودة عالية فيما بينهما يهدف إلى برقيق رضى الزبون من خلال

الدؤسسات الخدمية، و ذلك بتسليط  فيالخدمي  الدزيج التسويقيعناصر  شرحبقمنا .وفي الدرحلة الثانية
 الدزيج التسويقيعناصر عتبارىا الجهة التي تطبق فيها ىذه الدفاىيم من خلال لزاولتنا إلى تقدنً با وعليالضوء 
 .في لرال الدؤسسات الخدمية  الخدمي

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الدراسية  : الثالثالفصل 
 اتصالاتالتطبيقية في 

     -وكالة قالمة -الجزائر
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 :تمهيد
على مواكبة التطورات العلمية و التقنية و إدخال احدث التقنيات  تقومالجزائر  إتصالاتإن مؤسسة 

ككل بهدف استكمال البنية التحتية من خلال إحداث تغييرات جديدة على عملية تسويق  إلى المؤسسات
للخدمات المقدمة للزبون و الهدف  الإلكترونيالمؤسسة ألا و هو التسويق  الخدمات ، فظهر مصطلح جديد في

تخفيض تكاليف أداء الخدمات و إيصالها إلى الزبون في  من توظيف هذه التقنية الجديدة داخل المؤسسة هو
التي تحاول احتلال الصدارة في  أسرع وقت و بأقل جهد، و تعتبر المؤسسة في الوقت الراهن من المؤسسات

 . مجال التطوير
 الفصلين السابقين، سنقوم في هذا الفصل التطبيقي بالتعرف أكثر على تدعيما لما تم عرضه في

و ما طرا عليها من تغيرات جديدة بعد دخول التكنولوجيا -وكالة قالمة– الجزائر الخدمية إتصالاتمؤسسة 
للخدمات و مدى  الإلكترونيالتسويق  الحديثة لمسار عملها ، و أيضا محاولة تسليط الضوء على سيرورة عمل
 .الإلكترونيفعاليته فيها و الدور الفعال الذي يلعبه الإشهار في سير عملية التسويق  
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 .الجزائر إتصالاتعام لمؤسسة  الأول: تقديمالمبحث 
الجزائر جاء لانفتاح السوق على المنافسة و لذلك نحاول التعريف  إتصالاتإن ظهور مؤسسة 

 .و احدث فروعها  نشاطاتهاأهم أهدافها و  هياكلها و   بالمؤسسة و
قطاع البريد و  هيكلةالجزائر نتيجة لعدة إصلاحات شملت إعادة  إتصالاتت مؤسسة أأنش

المواصلات حيث أعطت الدولة بذلك حرية التصرف الكاملة لهذا المتعامل الاقتصادي للمشاركة في النمو 
أوت  5المؤرخ في  2000/03الاقتصادي و الاجتماعي و قد تجسدت هذه الإصلاحات في سن قانون 

قطاع البريد وكذلك مؤسسة الذي تم بموجبه إنشاء مؤسسة بريد الجزائر و التي تكفلت بتسيير  2000
في الجزائر ، وبعد هذا القرار أصبحت  الإتصالالجزائر التي حملت على عاتقها مسؤولية تطوير شبكة  إتصالات
الجزائر مستقلة في تسييرها عن وزارة البريد جاء هذا القانون لإنهاء احتكار الدولة على نشاطات  إتصالات

 .ي التنظيم و استغلال و تسيير الشبكاتالمواصلات و الفصل بين نشاط و  البريد  
 .الجزائر  تصالاتلإالتعريف بالمؤسسة العمومية    :الأولالمطلب  

 :التعريف بالمؤسسة1-
و بعد القرار  تالإتصالاهي مؤسسة عمومية اقتصادية ذات أسهم برأس مال اجتماعي تنشط في مجال 

 و من اجل تطوير حجمها ومكانتها 2003الجزائر حقيقة جسدت سنة  إتصالاتأصبحت  2000/03
في الجزائر جاءت هذه المؤسسة بتنمية استراتيجية الخدمة العامة طبقا  الإتصالتمع العالمية و المشاركة في ترقية مج

و السلكية  تالإتصالاللمخطط الوطني لتهيئة الإقليم بعد استشارة سلطة ضبط البريد و المواصلات و 
على الشبكة الهاتفية و ديمومة تقديم الخدمة الهاتفية و الوصول  الإتصالاللاسلكية و ذلك بتحقيق ضمان 

في الجزائر حيث  تالإتصالابالشبكات العمومية لكافة أرجاء الوطن بالإضافة إلى كونها المتعامل الرائد في مجال 
بر كافة مناطق الوطن و ذلك من خلال الجزائر من أكبر المؤسسات الوطنية تواجد ع إتصالاتتعتبر 

الجزائر تعتمد في هيكلتها على منطق الشمولية أي إيصال منتوجها إلى أبعد نقطة من هذه   إتصالاتف,هيكلتها
 :1مديرية إقليمية  12الجزائر تسيرها مديرية عامة مقرها العاصمة و    إتصالاتالبلاد ف

ولاية مديريات  58الجزائر في  إتصالاتلائية أين تتواجد و تحتوي هذه المديريات الإقليمية على مديريات و 
مديرية عبر التراب الوطني و من جهتها هذه  60ولائية إضافة إلى مديريتين إضافيتين للعاصمة بمجموع 

 .هاتفية  مراكزالمديريات الولاية تحتوي على وكالات تجارية و 
 :و أهم نشاطاتها تمحورت حول2-

 .بما يسمح بنقل الصورة و الصوت و الرسائل المكتوبة و المعطيات الرقمية  تالإتصالاتمويل مصالح   ✓
 .الخاصة والعامة    الإتصالتطوير و استمرار و تسيير شبكات   ✓
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 .الإتصالشبكة    متعامليالداخلية مع كل   تالإتصالاإنشاء و استثمار و تسيير   ✓
 :1للمؤسسةالبطاقة التقنية  -3

 16200, الديار الخمس , المحمدية , الجزائر ,  5الوطني رقم المقر الاجتماعي: الطريق   ✓
 18083ب 2رقم السجل التجاري : رقم   ✓
 216 001 808 337 000التعريف الجبائي :   ✓
 115 000 000 000راس المال الاجتماعي: ✓
 162  93838021: الضريبيالبند   ✓
 000 290216 656 936رقم التعريف الإحصائي :   ✓
 )213( )21)  82  38  38رقم الهاتف :  ✓
 www.Algerier telecom. Dzcontact@at.dz :الإلكترونيالبريد   ✓
    www.Algeriertelecom.Dz    :المؤسسةموقع   ✓
 - قالمة-للوكالة التجارية    :البطاقة التقنية ✓
  -طاهرالسريدي محمد  شارع  -  المقر الاجتماعي: ✓
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 ر.الجزائ  تصالاتالهيكل التنظيمي لإالمطلب الثاني:  
 :ر لولاية قالمة في ما يليالجزائ  تصالات التنظيمي لإ يتلخص هيكل

 ر لولاية قالمة. الجزائ تصالاتتنظيمي لإ ال  الهيكل ( 04الشكل) 

 
 الجزائر قالمة إتصالاتؤسسة  موثائق داخلية من  :المصدر

 .هو أهداف  الجزائر  إتصالات: فروع و مهام مجمع  الثالثالمطلب  
الجزائر كمؤسسة اقتصادية عمومية ذات أسهم برأس مال اجتماعي مكلفة بتطوير  إتصالاتإن ظهور 

الجزائر مستقلة في تسييرها عن وزارة البريد و دخولها المنافسة و ذلك نظرا لأهميتها في سوق  إتصالاتشبكة 
قوف على أهدافها و الجزائر و الو  إتصالاتالجزائرية، لذلك نحاول فيما يلي التعرف على فروع  تالإتصالا
 .مهامها
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 .الجزائر  إتصالاتأولا: فروع  
، تلإتصالالالجزائر مجمع حقيقي من خلال فروعها التي أنشئت لتساير التطورات الحاصلة  إتصالاتتعتبر 

 :1فقد تم إنشاء
 :"ليسيالجزائر "موب  إتصالاتفرع  1-

م. يشرف 2003أصبح فرعا مستقلا بذاته في أوت تعتبر موبيليس أول متعامل للهاتف النقال بالجزائر و 
 ، موبي کنترول، قوسطو ، موبيليس0661اشتراكات  ,هذا الفرع على تقديم عروض و خدمات مختلفة

 G4و 3G وGPRS  خدمة MMS کارت، موبي کنکت، سلكني، خدمة الرسائل المصورة و الصوتية
ة: أرسلي، رصيدي، بطاقة التعبئة الخاصة بالمكالمات الدولية لمشتركي الإلكترونيإضافة إلى كل خدمات التعبئة 

الدفع المسبق، و هذا بالسهر على توفير شبكة ذات جودة عالية و خدمة للمشتركين جد نافعة بالإضافة إلى 
 التنويع و الإبداع في العروض و الخدمات المقترحة.

م موبيليس نفسها كشركة حيوية ، مبدعة، وفية و شفافة في محيط جد تنافسي و سليم أساس تفرض اليو 
المباشر، و ما زاد ذلك قوة شعارها: " أينما   الإتصالمفتاح نجاحه يكمن في الجدية و المصداقية بالإضافة إلى 

تجارية على % و ذلك من خلال شبكة 98كنتم". حيث يغطي هذا الفرع تغطية وطنية للسكان بنسبة 
 :مستوى الوطن تتمثل في

 ؛وكالة تجارية  178أكثر من  ✓
 ؛نقطة بيع غير مباشرة  82.965أكثر من  ✓
 ؛BTSمحطة تغطية 5000أكثر من  ✓
 .ة و ذات جودة عاليةحأرضية خدمات ناج ✓

 :(ATS)الفضائي  الجزائر    إتصالاتفرع  2-
يوليو  29الجزائر، و استقل بذاته في  تصالاتيكل بإكه  2004تم إطلاقه لأول مرة في جويلية 

في إطار  الإتصالالجزائر بإشراف وزير البريد و تكنولوجيا الإعلام و  إتصالاتكفرع تابع إداريا لمجمع   2006
 : ما يليالتنمية الشاملة التي أطلقها المجمع، و تشمل أهدافه    استراتيجية
 .مان جودة مؤشرات لقياس الخدمة لتحسين رضا العملاءض ✓
 السوق.و رصد الطلب في    تحديد توقع و  ✓
و إضافة تكنولوجيا جديدة استجابة لاحتياجات العملاء، من الطلب في السوق و  اقتناءالشروع في  ✓

 .التكنولوجيا
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عبر الأقمار الصناعية )انتلسات و إنمارسات، و  تالإتصالاوضع و تطوير و تشغيل شبكات  ✓
اعد الشخصية المتنقلة العالمية....( في الامتثال للمعايير و القو  تالإتصالاالمحطات الطرفية، و نظم 

 .الدولية
في الامتثال للقواعد التي حددتها اللائحة  تصالاتالنقل و التسليم على الصعيد الوطني و الدولي للإ ✓

الدولية و الاتفاقيات الدولية التي تعمل في إطار الاتفاقات المبرمة مع مقدمي  تصالاتالتنظيمية للإ
ية المتنقلة العالمية، المنظمة الدولية الشخص تالإتصالاالساتيلية و الدولية )نظم  تالإتصالاخدمات 

 (.تصالاتللإمارسات، عربسات، و الاتحاد الدولي للإ
  " "جواب  للأنترنتالجزائر    إتصالاتفرع  3-

الجزائر للإنترنت " جواب تكنولوجية  إتصالاتالجزائر فرع أساسي هام و هو  إتصالاتيضم مجمع 
الإنترنت حيث أوكلت له مهمة تطوير و توفير الإنترنت ذو السرعة الفائقة. و للإشارة فكل قطاعات النشاط 
الكبرى في البلاد )التعليم العالي و البحث العلمي ، التكوين المهني ، الصحة ، المحروقات، المالية ...الخ ( 

 ."لانترانت بمقرات الربط بالإنترنت عن طريق شبكة " جوابمربوطة حاليا بشبكات ا
 .ثانيا: الأهداف العامة للمجمع

الجزائر في برنامجها منذ البداية ثلاث أهداف أساسية تقوم عليها الشركة و هي  إتصالاتسطرت إدارة مجمع 
 :1الفعالية و نوعية الخدمات، و ذلك من أجل  الجودة،
في عروض الخدمات المتنوعة، الهاتف الثابت و النقال، الربط بشبكة الانترنت و غيرها مع  زيادة ✓

 ؛عمليات الاشتراك في خدماتها و تلبية متطلبات أكبر عدد من المستعملين  تسهيل
لتصبح  الإتصالتطوير و زيادة حجم التشكيلة المعروضة من الخدمات و جعلها منافسة في خدمات  ✓

 ؛الشركة الرائد في مجال نشاطاتها المختلفة على المستوى المحلي وحتى العالمي
 ؛، وفعالية توصيلها بمختلف طرق الإعلامتصالاتتطوير شبكة وطنية للإ ✓
علومات في الجزائر لمواكبة التطورات بإدخال التكنولوجيا في مجال المشاركة في تنمية و ترقية مجتمع الم ✓

 .و التقنية المستعملة  تالإتصالا
 .الجزائر  إتصالاتثالثا: مهام مجمع  

 :2الجزائر ما يلي  إتصالاتإن من أهم أنشطة 
 ؛بما يسمح بنقل الصورة و الصوت و الرسائل المكتوبة و المعطيات الرقمية  تالإتصالاتزويد خدمات  -
 ؛تصالاتتطوير و استغلال و تسيير الشبكات العمومية و الخاصة للإ-
 .تالإتصالاالداخلية مع كل متعاملي شبكة    تالإتصالاتعمل على إنشاء و تسيير  -
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 .الجزائر إتصالاتؤسسة بمداخل  الإلكتروني التسويق  :المبحث الثاني
 .الجزائر وكيفية الدخول إليه  إتصالات  الإلكتروني  وقعلمالتعريف با  :المطلب الاول

 .الصفحة الرسمية للموقعأولا:  

 
الواجهة   www. ALGERIE TELECOM .dz   الجزائر إتصالاتيعتبر الموقع الرسمي لمؤسسة 

الجزائر في الجهة  إتصالاتللمؤسسة عبر شبكة الانترنت حيث يحتوي في أعلى الصفحة على رمز  الأولى
 :في الجهة اليمنى ثم شريط فيه الأقرب(و شعار المؤسسة )دائما    اليسرى
 (02)انظر للملحق رقم  ؛تالإتصالاالتعريف بمجمع   ✓
 ؛الشركة ✓
 ؛زبون العاديال  فضاء   ✓
 ؛فصاء الصحافة و الاخبار ✓
 ؛المناقصات/استشارات ✓
 ؛الاستمارات ✓
 .الاسئلة المتداولة ✓

و  الهاتف الثابتو الجزء الأخر من الصفحة تظهر فيه مجموعة الخدمات المقدمة في المؤسسة مثل خدمة 
 بطاقات التعبئة الرقمية. 
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 .ثانيا : كيفية الدخول إلى الموقع و التسجيل فيه
 : التسجيل في الموقع -1

 :الجزائر و من ثم ادخل بصفة زبون عادي و ذلك بالضغط على تصالاتالموقع الرسمي لإقم بزيارة  ✓
client particulierأي زبون عادي.  

 :الاشتراكإدخال معلومات  -2
 :اضغط على احد الرابطين ✓
✓ CLIQUI ICI POUR INSCRIRE 
✓ premier visite (activer votre compte) 
قبل البدء في عملية التسجيل يجب إدخال معلومات اشتراكك هما: رقم الهاتف و رقم الاشتراك  ✓

 ؛الفاتورةبالنسبة لرقم الاشتراك يكون على  
 ؛valider بعد إدخال المعلومات اضغط على ✓

 :و أخيرا إدخال البيانات الشخصية-3
✓  EMAIL   ؛الإلكتروني البريد 
✓  MOBILE ؛هاتفك الشخصي 
✓  MODT DE PASSEإدخال كلمة المرور. 
✓  RETAPEZ LE MOT DE PASS ؛أعد كتابة كلمة المرور 
✓ TAPEZ LE COD QUI S'AFFICHE JUST BAS ؛كتابة كود التحقق 
✓ J'ACCEPTE LESCONDITION Générale  العامةثم أوافق على الشروط. 

 .المطلب الثاني: الخدمات المقدمة من خلال الموقع
الجزائر مؤسسة ذات طابع خدمي ولذلك فان منتجاتها تتمثل في تركيب شبكات  إتصالاتن أبما 

و هذا  الإتصالوتقوم بتقديم الخدمات الهاتفية أو خدمة الانترنت وتركيب الشبكات المؤجرة وغيرها من خدمة 
التطورات لضمان التطور و النجاح و استمرارية المؤسسة في ظل  الإلكترونيما جعلها تنتهج طريقة التسويق 
الجزائر تبحث عن التوزيع و التجديد في خدماتها و التطوير في  إتصالاتالجديدة ، حيث نجد مؤسسة 

شبكاتها و هي من المبادئ الأساسية التي تعتمدها في نشاطها سنتعرف على أهم الخدمات المقدمة من خلال 
 : الجزائر  إتصالاتالموقع الرسمي لمؤسسة  

 (الهاتفية: )الثابت و النقالخدمات خاصة بالخطوط    -  أ
 ؛ 1يمكنك الاطلاع على فاتورة الهاتف الثابت ✓
 ؛ارضيتقديم طلب خط هاتفي   ✓
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تقديم الشكوى في حالة حدوث توقف أو عطب للهاتف و كذلك معلومات مهمة عن كل ما يخص  ✓
 ؛الجزائر في المنطقة التي تنتمي إليها  إتصالاتوكالة  

 :لطلب خط هاتف ارضي اضغط على الرابط ✓
✓ Demande d'une ligne fixe. 
 : للإبلاغ عن مشكلة اضغط على الرابط ✓
✓ Registre de doléances en ligne. 
 ؛بالنسبة للهاتف النقال فتتضمن خدمات الدفع المسبق ✓
 ؛الجيل الثالث و الرابع   ب:خدمات أخرى خاصة   ✓
 .تمكنك من استخدام الهاتف النقال للإبحار على شبكة الانترنت ✓

 :بالأنترنتخدمات خاصة    -ب  
هو المحول الرئيسي لخدمة الانترنت  (Dja web) من خلال تصفحنا لوثائق المؤسسة قد وجدنا ✓

 .و دفع الفاتورة الكترونيا  اشتراكهالجزائر و بواسطته يستطيع الزبون الاطلاع على    إتصالاتلشركة  
 :هي  الإلكترونيبالإضافة إلى خدمات أخرى تقدم من خلال الموقع   ✓
 ؛مكتبة نون الرقمية ✓
 ؛()بطاقة أمال  إمكانية تعبئة بطاقات الدفع مثل: ✓
الجزائر خدمة خلاص الجديدة التي يتم من خلالها  إتصالاتمن التجديد الراهن أطلقت  و كألية ✓

 .EPAIEMENT بالاشتراك مع موقع   الإلكترونيالدفع  
 . الإلكترونيالمطلب الثالث الإشهار كعنصر فعال في عملية التسويق 

إعلام المستهلكين بأسعار هذه يضمن الإشهار للمؤسسة تقليم نفسها و التعريف بمنتجاتها و خدماتها و 
جذبهم لاقتنائها. و يعتبر الإشهار  المنتجات و الخدمات و خصائصها و بأماكن تواجدها و الترغيب فيها و

عنصر إلى جانب عناصر أخرى تشكل معا المزيج الترويجي للمؤسسة فقد تركز المؤسسة على احد عناصر هذا 
 الإلكترونيالجزائر أساسا في التسويق  إتصالاتتقوم مؤسسة  المزيج و قد تكتفي بعنصر واحد و أكثر حيث

لخدماتها على الترويج و الإشهار كون كل منهما له تأثير فعال على الزبائن أكثر و تمارس المؤسسة الاشهار في 
و اللافتات  الإلكترونيو الشريط  الإلكترونيمختلف وسائل الإعلام السمعية و البصرية و بالأخص الموقع 

 .شهاريةالإ
 :(الجزائر )خدمة خلاص  إتصالاتمثال على ومضة اشهارية على إحدى خدمات مؤسسة   ✓

 IDOOM FIXE و دفع فاتورتكم الهاتفية IDOOM ADSL مع خلاص يمكن تعبئة حسابكم
 .في أي وقت و بكل أمان و هذا عن طريق حسابكم البريدي الجاري

 ؛خلاص التنقلات ✓
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 ؛خلاص المعاملات النقدية ✓
 ؛خلاص الوقت الضائع  ✓
 . خلاص التأخيرات ✓

و يستلزم لفعالية الإشهار سهولة و بساطة اللغة و استعمال الوجوه المألوفة و المحبوبة لدى الجمهور في 
 .تقديم الإشهار مثل الفنانين و وجود عنصري الإثارة و التشويق

 :في ثلاثة عناصر مهمة هي  الإلكترونيولقد انحصر دور الإشهار في عملية التسويق  
( لدى الزبون و ترغيبه في  الإلكترونيتدعيم الشهرة و المساعدة في تعميم التقنية الجديدة )التسويق 

التعامل بها , إعلام الجمهور المستهدف بمميزات و خصائص هذه التقنية الجديدة , العمل على تغيير المواقف  
و محاولة ترسيخ مواقف جديدة و  الإلكترونيسة على تقنية التسويق و الأنماط السلوكية السلبية لجمهور المؤس

ايجابية من اجل إيصال التقنية إلى أذهان الجمهور , و المرحلة الأخيرة في العملية الاشهارية تتمثل في السيطرة 
 .على أذهان الجمهور المستهدف و جذبه لاقتناء التقنية الجديدة

  . داخل المؤسسة  الإلكتروني( : مخطط يبين دور الإشهار في عملية التسويق 05الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 .9:30 الساعة  على 2022/03/23، يوم بومخ ياسين السيد شاهد  قالمةالجزائر  إتصالاتالمصدر : مقابلة مع مدير مؤسسة 

 
 
 
 

 

 الاعلام

 البناء 

 الجذب

الشهرة وتعميم 
 عملية التسويق

 صورة جيدة لتقنية
 التسويق الالكتروني

التصرف نحو 
 التسويق الالكتروني

  

التعريف به وبمميزاته و 
 خصائصه

بناء صورة من خلال التأثير على 
 المواقف و الاحاسيس لدى الزبون

التأثير على الدوافع لدى 
 الزبون

حول التسويق 
 الالكتروني 

المجال  
الشعوري 

 للزبون

المجال السلوكي 
 للزبون 
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 . تحليل الاستبيان نتائج الدراسة و الثالث: بحثالم
حيث  صصنا هذا المبحث للجزء التطبيقي من الدراسة وذلك من خلال عرض الاستبيان وتحليلها,خ

على خصائص  فالثبات أداة الدراسة, والتعر تطرقنا الى الطريقة إعداد الاستبيان و من ثم قياس درجة 
 الشخصية لأفراد عينة الدراسة.

 تخطيط و تصميم الاستبيان.  المطلب الاول:
 سنتطرق في هذا المطلب الى نموذج ومجتمع عينة الدراسة ,وكذلك اسلوب جمع البيانات الاولية.

 اولا: نموذج الدراسة:
ان المتغير المستقل يمثل  ثستقلة ومتغيرات تابعة, حيقمنا في هذه الدراسة بتقسيمها الي متغيرات م

وكالة قالمة ,كما هو مبين في -الجزائر إتصالات, بينما المتغير التابع يمثل المؤسسة الخدمية الإلكترونيالتسويق 
 الشكل.

 .نموذج الدراسة(: 06الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 

 لبة المصدر: من إعداد الط

 

 

 ثانيا: مجتمع وعينة الدراسة
بحيث الاشخاص الدراسة  ، ثم اختيار مجتمع الخدمية المؤسسةفي  الإلكترونيالتسويق  دراسة أثر بهدف

، وذلك نظرا لمحدودية الوقت المخصص لإعداد  ) قصدية (عشوائياغير  ( تم اختيارهم50تتكون العينة من )
 .المذكرة

  .ثالثا: أسلوب جمع البيانات الأولية
واستعمالها  في جمع البيانات الأولية نظرا لانتشار تطبيقها الاستبيانفي هذه الدراسة على طريقة  الاعتماد

 :الواسع وفعاليتها في دراسات السوق. وتم تصميم الاستبيان وتقسيمه إلى قسمين كما يلي
 .( أسئلة04تتكون من)  شخصيةبيانات   ✓

 

 ـفي المؤسسة الخدمية   الالكترونياثر التسويق  

 المؤسسة الخدمية 

 العوامل الديموغرافية 

عناصر المزيج التسويق  
الخدمة  (  7Pالإلكتروني 

الالكترونية ,التسعير  
,التوزيع ,الترويح, الافراد  
 ,البيئة المادية ,العمليات( 
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 .( أسئلة03)بيانات   ✓
تتكون هذه الأسئلة  في المؤسسة الخدمية و الإلكترونيالتسويق بيانات متغيري الدراسة لكل:  ✓

 .( سؤال28من)
 .المطلب الثاني: أساليب تحليل وقياس ثبات أداة الدراسة

 :أولا: أساليب تحليل البيانات
المختلفة،  الرسومات البيانية في عملية تفريغ البيانات ومعالجتها وأيضا في  SPSS20 تم الاستعانة ببرنامج

 :التالية والتحليل الإحصائي للبيانات واختبار فرضيات الدراسة حيث اشتملت على الأساليب الإحصائية
 .باخ" من أجل ثبات أداة الدراسةم  معامل " آلفا كرو ✓
 عباراتالتكرارات والنسبة المئوية من أجل عرض خصائص العينة ومعرفة مدى موافقة أفردها على  ✓

 .الاستبيان 
 .المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمعرفة اتجاهات أفراد العينة ✓
 .نموذج الانحدار لاختبار العلاقة بين المتغيرات المستقلة والتابعة ✓

 .والشكل التالي يبين نافذة هذا البرنامج
 SPSS20(: نافذة برنامج07الشكل رقم )

 
 .وتنفيذ الاستبيانثانيا: ظروف عملية إعداد  

 وبعد قبل أن يخرج الاستبيان في شكله الحالي مر على عدة مراحل حيث تم إعداد قائمة الأساتذة

 وبعد ذلك تم  أهل الاختصاص، ومن ثم مراجعتها وتصحيحها، من الأساتذة ذلك تم تحكيمها لدى بعض
 .إعادة صياغة قائمة الأسئلة من جديد بناء على الملاحظات السابقة حتى أصبحت في شكلها الحالي

المقابلات الشخصية  دون القصدية  لدي العينة هذا الاستبيان انطلاقا من تقديم الاستمارات  توزيع تم 
موزعة على  استبانة (50إلى ذلك في صعوبات الدراسة وقد كان حجم العينة مقدر ب ) الطلبة تطرق وقد ،

تسترجع  غير استبانات لا يوجد %، 100( استبيان أي ما يعادل نسبة 50عينة الدراسة، وتم استرجاع )
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، والجدول أدناه يوضح توزيع  لم توجد  ، أما فيما يخص الاستبانات غير الصالحة للتحليل)جميعها استرجعت(
 .عينة الدراسة

 . الدراسة (: توزيع عينة 02الجدول رقم )
 النهائي  غير الصالحة للتحليل المسترجعة الموزعة الاستبانات

 50 0 50 50 العدد
 % 100 %00 % 100 % 100 النسبة %

 لبة المصدر: من إعداد الط
  :ثالثا: قاعدة الاستبيان

 اعتمدناعد تنفيذ الاستبيان، وقد يقصد بقاعدة الاستبيان، المعطيات المحصل عليها في شكلها الخام ب
 اصة بمحور الدراسة، حيث وصل عددبالنسبة للبيانات الخ SPSS20 في بناء هذه القاعدة على برنامج

 ( سطر، حيث الأعمدة تمثل المتغيرات والأسطر تمثل عدد الاستمارات50( عمود والأسطر )44الأعمدة )
 .المحتفظ بها بعد المراجعة والفرز

 يتضمن المتغيرات الديموغرافية المتعلقة بالمعلومات العامة عن أفراد البحث الجزء الأول من الاستبانة: ✓
 ).مدة التعاملوهي )الجنس، السن، المستوى التعليمي، الوظيفة، 

 محورين وهي تشمل الإلكترونيالتسويق يتضمن المتغيرات)المستقلة( الخاصة  الجزء الثاني من الاستبانة: ✓
 :تتمثل في  عبارات  3مكون من   أجزاء كل جزاء)7(الاول مكون من    ومحور

ويشمل العبارات من  عبارات( 03اجزاء كل جزء يشمل ) 7ومقسم إلي  الإلكترونيالتسويق : الاول المحور-
 ).21إلى 01)
تضمن المتغيرات الأساسية للدراسة)التابعة( الخاصة وهي ت ).27الى22شمل العبارات من )تو  :الثانيالمحور -
 ).01)أنظر الملحق رقم    عبارات 06تشمل  وهيالخدمية  لمؤسسة  با

 والذي يحتمل خمس إجابات، للحصول وقد تم إعداد الأسئلة على أساس مقياس سلم " ليكارت الخماسي"
 كما هو موضح في  05إلى  01ينة من على مجموع الاستمارات التي تم ترميزها بإعطاء كل رأي قيمة مع

 :الجدول التالي
 . (: درجات سلم ليكارت الخماسي03الجدول رقم )

 تماما  موافق موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة
01 02 03 04 05 

،ص 2009التوزيع؛ عمان ؛الاردن،، دار وائل للنشر و 02؛ الطبعة spssستخدام بإ المصدر: محفوظ جودة، التحليل الاحصائي الاساسي
23 
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 :)رابعا: قياس ثبات أداة الدراسة ) الاستبيان
وقية أداة القياس المستخدمة، قبل إجراء البحوث واختبار الفرضيات فإنه لابد من التأكد من موث

باخ " بعد م ر ' " آلفا كروتعكس الموثوقية هنا درجة ثبات أداة القياس. ويمكن في هذا الصدد اختبا حيث
 ، وفي الجدولSPSS20 (، بواسطة برنامج ال34إلى س  9بتطبيق ذلك على متغيرات الدراسة )من س قيامنا

 .الحصول عليه من نتائج التالي نبين ما تم 
 . مباخ لمتغيرات الدراسة  (: نتائج اختبار ألفا كرو04الجدول رقم )

 مباخ ألفا كرو عدد العبارات المتغير
 0.877 27 عبارات الاستبيانمجمـوع 

 . )03أنظر الملحق رقم   SPSS(بة بناء على مخرجات اللالمصدر: من إعداد الط
 أنها تجاوزت الحد  ن إذ ،0.877ساوي باخ يم من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن معامل آلفا كرو

المدروسة  على الاستبيان في قياس المتغيراتالأدنى المعتمد في مثل هذه الدراسات مما يعني إمكانية الاعتماد 
الدراسة تمتاز  م عبر الزمن، وبالتالي نقول أداةنظرا لقدرته على إعطاء نتائج متوافقة مع إجابات المستقصي منه

 .  العينةعلى كل مجتمع    بثبات عالي، وبالتالي إمكانية تعميم نتائج الاستبيان
 .تحليله: عرض نتائج الاستبيان و  الثالث  المطلب

 ضوع البحث والمتمثلة في البياناتسنتطرق في هذا المبحث إلى المتغيرات الديمغرافية المتعلقة بمو 
فرضيات الاستبيان وكذا اختبار  إلى إجراء إحصاءات وصفية لعبارات، بالإضافة ةللعينة العشوائيالشخصية 

 .الدراسة
 :: خصائص عينة الدراسةاولا
 :المعلومات الشخصية  -1
 :استخرجنا الجدول التالي  تم معالجتها، استمارة  50من مجموع    الجنس:-أ

 . (: تكرارات أفراد العينة حسب الجنس 05الجدول رقم )
 نسبة  التكرار  الجنس 
 %50 25 ذکر
 %50 25 أنثى

 %100 50 المجموع
 ( 04أنظر الملحق رقم )  . SPSSبناء على مخرجات ال إعداد الطلبةالمصدر: من 
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 . (: تركيبة عينة الدراسة حسب الجنس08الشكل رقم ) 

 

 .  SPSSبناء على مخرجات المن إعداد الطلبة المصدر: 
نسبة  حيث شكلتالإناث  تساوى معخلال الجدول والشكل أعلاه نجد أن جنس الذكور  من
 العينة وهذا يعود إلى طبيعة (نسبة الإناث من تساوى نسبة الذكور )أي الجنسين الي كلت%، 50الإحصائية 

    .التي أجريت فيها الدراسةالقصدية  
 :استمارة تم معالجتها، استخرجنا الجدول التالي  50من مجموع   السن: -ب

 (: تكرارات أفراد العينة حسب السن 06الجدول رقم )
 النسبة التكرار السن 

 %40 22 سنة  30أقل من  
 %20 12 سنة  35إلى    30من  

 %30 16 سنة   50أكثر من     
 % 100 50 المجموع
 ).05أنظر الملحق رقم   SPSS(بناء على مخرجات المن إعداد الطلبة المصدر: 
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 .(: تركيبة عينة الدراسة حسب السن09الشكل رقم ) 

 

   SPSS  بناء على مخرجات المن إعداد الطلبة المصدر: 
العمرية  من خلال الجدول والشكل أعلاه نجد أن الفئة العمرية الأكثر تعاملا مع العينة الإحصائية هي

بنسبة   سنة 50من الاشخاص اكثر%، ثم تليها فئة 44سنة وذلك بنسبة  30من  اقل الذين أعمارهم
%، وهي أقل نسبة مقارنة بنسب 24سنة بنسبة 35الى  30من  الاشخاص %، وتليها كل من فئة 32

أغلب العينة الاحصائية التي تم استجوابهم هي فئة الشباب، وهذا   الفئات العمرية الأخرى وهذا راجع إلى أن 
 جيدا.  ن الاستبيا  ةترجم  التي تتميز وتتمتع بالنشاط والقدرة على  على هذه الفئة نااعتمد   نايدل على أن

 :استمارة تم معالجتها، استخرجنا الجدول التالي  50من مجموع    المستوى التعليمي:-ج
 .(: تكرارات أفراد العينة حسب المستوى التعليمي07الجدول رقم )

 نسبة التكرار المستوى التعليمي
 %14 7 متوسط
 %32 16 ثانوي
 %54 27 جامعي
 % 100 50 المجموع
 ( 06أنظر الملحق رقم )  SPSS.بناء على مخرجات المن إعداد الطلبة المصدر: 
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 .(: تركيبة عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي10الشكل رقم ) 

 

 .SPSSبناء على مخرجات المن إعداد الطلبة  المصدر:  
أفراد العينة  خلال الجدول والشكل أعلاه، نلاحظ أن المستوى التعليمي الذي غلب على  من
% بنسبة متباعدة مع المستويات الأخرى، تليها فئة ثانوي أو أقل 54هو المستوى الجامعي بنسبة  الاحصائية

 ،%14بنسبة  متوسطةمستوى تعليمي ذات  %، أما النسبة الأقل فتمثلت في الأفراد الذين لهم32بنسبة
 ت، وهذا ما يفيد دراستنا فهذه الفئة تكون أكثروبالتالي فإن معظم أفراد العينة ذو مستوى ومن حملة الشهادا

هذه الفئة التي لها معرفة كمية  ىباننا ركزنا عل، ويمكن تفسير هذه النتائج ةفهما وموضوعية لإظهار واقع مؤسس
 .حول الموضوع

 :استمارة تم معالجتها، استخرجنا الجدول التالي  50من مجموع  :مدة التعامل  -د

 .مدة التعامل(: تكرارات أفراد العينة حسب  08الجدول رقم )
 نسبة التكرار مدة التعامل

 %28 14 سنوات5أقل من  
 %32 16 سنوات  10و    5ما بين

 %40 20 سنوات  10أكبر من  
 %90 50 المجموع

 ( 07أنظر الملحق رقم)  . SPSS  بناء على مخرجات المن إعداد الطلبة المصدر: 

 
  



-وكالة قالمة-الدراسية التطبيقية في اتصالات الجزائر                             الثالث الفصل  
 

 
78 

 .مدة التعامل  (: تركيبة عينة الدراسة حسب11الشكل رقم ) 

 

 .SPSSبناء على مخرجات المن إعداد الطلبة المصدر: 
تعاملهم مع من الجدول والشكل أعلاه، نجد أن الفئة الغالبة لأفراد العينة الاحصائية تتراوح مدة 

حين نجد الذين تتراوح % من مجموع الأفراد، في 40إذ تمثل نسبة  سنوات،  10أكير من  تالإتصالامؤسسة 
ا الفئة التي مدة ، أم%32، إذ تمثل نسبة سنوات10الى  سنوات 5من  تالإتصالاتعاملهم مع مؤسسة مدة 

%، وبالتالي نستنتج أن 28المرتبة الأخيرة بنسبة  سنوات جاءت في5من  اقل تالإتصالاتعاملهم مع مؤسسة 
سنوات، وتدل  10تفوق  تالإتصالافي التعامل مع مؤسسة  خبرة العينة التي اجبت علي الاستبيان لهامعظم 

 وأن إجابتهم تسمح لنا بمعاجلة مع مؤسسة . في التعامل يتمتعون بخبرةالنتائج على أن أفراد العينة  هذه
 .زاد معلوماتي حول طبيعة الموضوع  لما لهم من  إشكالية بحثنا

 :استمارة تم معالجتها، استخرجنا الجدول التالي  50: من مجموع  ةالإلكترونيأكثر الوسائل   هي  ما  -و

 . ةالإلكتروني أكثر الوسائل  ما هي(: تكرارات أفراد العينة حسب  09الجدول رقم )
 ة استعمالا في التسويق الإلكترونيأكثر الوسائل   ما هي

 الإلكتروني 
 نسبة التكرار

 %28 14 الإلكترونيالموقع  
 %66 33 مواقع التواصل الاجتماعي

 SMS 3 6%رسائل نصية 
 %100 50 المجموع
 ( 08أنظر الملحق رقم )  . SPSSالطلبة بناء على مخرجات الالمصدر: من إعداد  
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 .ةالإلكتروني أكثر الوسائل  ما هي(: تركيبة عينة الدراسة حسب 12الشكل رقم ) 
 

 
 

  SPSSالمصدر: من إعداد الطلبة بناء على مخرجات ال
الذي  الإلكتروني استعمالا في التسويقة الإلكترونيأكثر الوسائل خلال الجدول والشكل أعلاه، نلاحظ أن  من

% بنسبة متباعدة مع المستويات 66بنسبة مواقع التواصل الاجتماعي هي  غلب على أفراد العينة الاحصائية
رسائل  يستعملون%، أما النسبة الأقل فتمثلت في الأفراد الذين 28بنسبة الإلكترونيالموقع ليها يالأخرى، 

ثم  مواقع التواصل الاجتماعي يستعملونالقصدية فإن معظم أفراد العينة  وبالتالي ،%6بنسبة  SMSنصية 
، ويمكن ةفهما وموضوعية لإظهار واقع مؤسس ، وهذا ما يفيد دراستنا فهذه الفئة تكون أكثرالإلكترونيالموقع 

 الوسائل الالكترونية .  العلى انها بدانا نرى تطور في استعمتفسير هذه النتائج  
 :استمارة تم معالجتها، استخرجنا الجدول التالي  50من مجموع    :الائتمانتوفر بطاقة  -و

 بطاقة الائتمان  توفر  (: تكرارات أفراد العينة حسب10الجدول رقم )
 نسبة التكرار من خلال بطاقة الائتمان  الإلكترونيللمستهلك إمكانية الدفع    ةتوفر مؤسس

 %76 38 نعم
 %24 12 لا

 %100 50 المجموع
 ( 09أنظر الملحق رقم )  . SPSSالمصدر: من إعداد الطلبة بناء على مخرجات ال

توفر اجوب بنعم حول  غلب أفراد العينة الاحصائيةاخلال الجدول والشكل أعلاه، نلاحظ أن  من
بنسبة متباعدة مع  %76بنسبة من خلال بطاقة الائتمان الإلكترونيللمستهلك إمكانية الدفع  ةؤسسالم

وبالتالي فإن معظم أفراد العينة  ، ،%24المستوي الاخر الذين كانت اجاباتهم ب لا كانت نسبتهم ب 
  يتعاملون ببطاقات الائتمان.
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توفر بطاقة الائتمان (: تركيبة عينة الدراسة 31الشكل رقم )   

 

 :استمارة تم معالجتها، استخرجنا الجدول التالي  50من مجموع  :زبائنها وجمهورهاتتفاعل المؤسسة مع    -ي
 .تتفاعل المؤسسة مع زبائنها وجمهورها(: تكرارات أفراد العينة حسب  11الجدول رقم )

 نسبة التكرار كيف تتفاعل المؤسسة مع زبائنها وجمهورها
 %52 26 الرسائل والتعليقات  ىالرد عل
 %22 11 الفوري والسريعلرد  ا

 %26 13 لأخذ باقتراحات المستهلك
 %100 50 المجموع

 ( 10أنظر الملحق رقم )  . SPSSالمصدر: من إعداد الطلبة بناء على مخرجات ال

 تتفاعل المؤسسة مع زبائنها وجمهورها(: تركيبة عينة الدراسة حسب  14الشكل رقم )

 

  SPSSمخرجات الالمصدر: من إعداد الطلبة بناء على 



-وكالة قالمة-الدراسية التطبيقية في اتصالات الجزائر                             الثالث الفصل  
 

 
81 

الرسائل  ىلرد علباالمؤسسة تتفاعل مع زبائنها وجمهورها خلال الجدول والشكل أعلاه، نلاحظ أن  من
%، 26بنسبة (لأخذ باقتراحات المستهلك)تليها  ثم  متباعدة مع المستويات الأخرى، %52بنسبة  والتعليقات

مستوى بنسبة   لهم لرد الفوري والسريعمعهم با تتفاعل المؤسسة أما النسبة الأقل فتمثلت في الأفراد الذين
22%. 

 :وما يمكن استنتاجه من الجداول السابقة للمعلومات الشخصية عن العمال هو أن 
 سنة والذين لديهم مستوى تعليمي 30من اقل في الفئة العمرية بين الذكور و الاناث و نس الجتساوي في 

 .العينة المدروسةجامعي وهم الأكثر حسب  
 :ثانيا: محاور الدراسة

وضع عبارات  ، علىالخدمية يره على المؤسسةومدى تأث الإلكترونيالتسويق اعتمدنا في قياس وتحليل 
الخدمة, والتي تتمثل في: ) الإلكترونيالخدمات المقدمة عن طريق التسويق مقترحة تمحورت أساسا حول 

، بعد قيامنا بتفريغ بيانات استمارات الخدمية المؤسسةعلى (، ثم دراسة تحليل ......التسعير, الترويج, التوزيع 
 SPSS. 20الاستبيان باستخدام برنامج  

 .: عرض نتائج الدراسةثالثا
 بيان، قمنا بإجراء إحصاءات وصفيةبعد أن قمنا بتحليل خصائص العينة التي تعبر عنها عبارات الاست

 (، الذي11سابي)أنظر الملحق رقم الاستبيان من خلال الاستعانة بالانحراف المعياري والمتوسط الحلعبارات 
 خمس الخماسي فإن الأمر يستلزم تحديد (Likert) على أساسه نجد اتجاه الفرضية، ونظرا لاستخدامنا لمقياس

 :كالتالي  مجالات يمكن للمتوسط الحسابي أن يقع بينها، حيث يمكن تحديد هذه المجالات
 
 5-1=4 :طول المدى ➢
 5/4=0.8 :متوسط المدى ➢

 :عند نهاية كل مجال نجد الاتجاه العام لأفراد العينة وذلك بالاعتماد على الجدول التالي  0.8وبإضافة  
 

 .(: مجالات المتوسط الحسابي لتحديد الاتجاه العام للعبارات12الجدول رقم )
 الاتجاه العام المجال 

 غير موافق بشدة [01  -  1.8[  
 غير موافق [1.8  -  2.6[

 محايد [ 3.4- 2.6[
 موافق [ 4.2-3.4[  
 تماماموافق   [4.2  -  05[  
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 إختبار التوزيع الطبيعي

 .الطبيعي لمعرفة ما إذا كانت البيانات تخضع لتوزيع الطبيعي أم لا  يستخدم إختبار التوزيع

H0 :  تتبع التوزيع الطبيعيلا   تالبيانا. 

H1:  تتبع التوزيع الطبيعي  تالبيانا. 

( نرفض الفرضية الصفرية ونقبل 0.05أقل أو تساوي مستوى الدلالة ) sig إذا كانت القيمة الإحتمالية
 الفرضية

 :البديلة والعكس صحيح، والجدول التالي يوضح ذلك

 سمرنوف( -إختبار التوزيع الطبيعي ) إختبار کولمجروف

sig) مستوى الدلالة z  قيمة   البعد الرقم  قيمة ال
  الإحتمالية

 0030, 1,785 الخدمة الالكترونية 01
 0000, 2,291 التسعير الالكتروني 02
 0000, 2,166 التوزيع الالكتروني 03
 0010, 1,897 الترويج الالكتروني 04
 0000, 2,128 البيئة المادية 05
 0010, 1,979 لأفراد 06
 0000, 2,103 عمليات الخدمة الالكترونية 07

 spss 20إعتمادا على مخرجات البرنامج الإحصائي  بةلالمصدر: من إعداد الط

 تبين أن القيمة (kolmogororov - smirnov) نلاحظ بإستخدام إختبارمن خلال الجدول 
( لجميع الأبعاد، وهذا يدل على أن البيانات 0.05من مستوى الدلالة والمعنوية ) اصغرالإحتمالية كانت 

  .الطبيعي  للتوزيع تخضع 
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 .(الإلكترونيأثر التسويق  الاحصاءات الوصفية للمتغير المستقل )  -1
 .ةالإلكتروني الخدمة  (: الإحصاءات الوصفية للعبارات المتعلقة 13الجدول رقم )

 المتوسط العبارة رقم
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 اتجاه
 العبارة

 موافق 0.79 4.50 الإلكترونيتقدم المؤسسة خدماتها عبر موقعها   01
 تماما

يمكنك المقارنة بين الخدمات   الإلكترونيباستخدام الموقع   02
 المعروضة بشكل مباشر

4.38 0.88 
 

موافق  
 تماما

على الحصول على جميع   الإلكترونييساعد الموقع   03
 الخدمات التي تحتاجها.

موافق   0.84 4.44
 تماما

موافق   0.84 4.44  المجموع
 تماما

 SPSS. بناء على مخرجاتمن إعداد الطلبة المصدر: 
 والذي 4.44يقدر بـ  ةالإلكترونيالخدمة من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن المتوسط الحسابي لمحور 

موقعها  خدماتها عبر ن المؤسسة تقدمأي أن معظم الأفراد المستقصي منهم يرون بأ تماما الموافقةيميل إلى مجال 
الموقع  ، ويرون باستخدام0.88وبانحراف معياري  4.50لهذا المحور ب كأعلى متوسط حسابي  الإلكتروني
كان ، فالمؤسسة المهد و الجيمكنك المقارنة بين الخدمات المعروضة بشكل مباشر وتوفير الوقت و  الإلكتروني

ة لزبائنها في أي وقت شاءت، ، وهذا ما جعل الإلكترونيحاسوب ومعدات لتقديم الخدمات  تمتلك أجهزة
      ة و حصول على جميع الخدمات متوفر.الإلكترونيالزبائن بالموفق تامة للخدمة  

 ".الإلكتروني التسعير (: الإحصاءات الوصفية للعبارات المتعلقة بمحور "14لجدول رقم )ا
 المتوسط العبارة رقم

 الحسابي
 الانحراف
 المعياري

اتجاه 
 العبارة

 موافق 1.07 3.50                                       ترى سعر خدمات المؤسسة معقول.                                                                                                  04
تعلمك المؤسسة في حالة وضع أسعار جديدة عبر الموقع  05

 الإلكتروني
 موافق 0.97 3.78

إلى تخفيض تكلفة الخدمات المقدمة  الإلكترونييؤدي التسويق  06
 الكترونيا

 موافق 0.80 3.74

 موافق 0.89 3.67  المجموع
 SPSS. بناء على مخرجاتمن إعداد الطلبة المصدر: 
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تعلمك المؤسسة في حالة وضع أسعار  والتي العبارات،لمجمل  اتفقأن هناك  يتضح الجدول أعلاه من
، مما 0.89وبانحراف معياري  3.67المتوسط الحسابي الكلي بـ  و قدر ن إذ ،الإلكترونيجديدة عبر الموقع 

  غايةإلى 3.74، وتمثلت قيم هذه المتوسطات من (الإلكتروني)التسعير  يدل على وجود تجانس لإجابات عينة
، داء المؤسسةأزيادة على  ليعم الإلكترونيالتسعير الاتجاهات التالية نستطيع أن نقول أن  ، ومن خلال3.5
عن  لزبائنلالربح وتوفير الوقت و الجهد وتوفير معلومات  ةلزياد الإلكترونيالتسعير  على تعتمد المؤسسة بحيث

  .سعار الخدمةأ
"الإلكتروني التوزيع   الإحصاءات الوصفية للعبارات المتعلقة بـ "(: 51الجدول رقم ) . 

 المتوسط العبارة رقم
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 اتجاه
 العبارة

 موافق 0.67 3.96                                                                                                                                             الإلكترونيتعتمد المؤسسة في توزيعها للخدمات على الإعلان   07
إلى إيصال الخدمة المقدمة الكترونيا في  الإلكترونييؤدي التوزيع  08

 الوقت والمكان المناسبين.
 موافق 0.88 3.62

 موافق 0.71 3.94 على إيصال الخدمة بشكل سريع  الإلكترونييساعد الموقع   09
 موافق 0.75 3.84  المجموع

 SPSS. بناء على مخرجاتمن إعداد الطلبة المصدر: 
الخدمة  توزعالمؤسسة ان  تعلمك  لمجمل العبارات ، والتيموافق أن هناك  يتضح الجدول أعلاه من

وبانحراف معياري  3.84المتوسط الحسابي الكلي بـ  و قدر ، إذ المقدمة الكترونيا في الوقت والمكان المناسبين
، وتمثلت قيم هذه المتوسطات موافق(  ب  الإلكترونيالتوزيع  )  يدل على وجود تجانس لإجابات عينة، مما  0.75

 ليعم الإلكترونيالتوزيع الاتجاهات التالية نستطيع أن نقول أن  ، ومن خلال3.96 إلى غاية 3.62من 
لزبون ل من حيث ايصال الخدمات المقدمة، داء المؤسسةا و رفع  ةالإلكترونيبكفاءة في عملية توزيع المنتجات 

 . المنافسة  و زيادة الحصة السوقية في السوق  دون تكليفه
  



-وكالة قالمة-الدراسية التطبيقية في اتصالات الجزائر                             الثالث الفصل  
 

 
85 

 ."  الإلكتروني  الترويج  (: الإحصاءات الوصفية للعبارات المتعلقة بـ "16الجدول رقم )  
 المتوسط العبارة رقم

 الحسابي
 الانحراف

 المعياري
 اتجاه
 العبارة

تبني المؤسسة سياستها الترويجية على أساس رغبات زبائنه  10
 واحتياجاتهم المستقبلية.                    

 موافق 1.03 3.48

 موافق 1.01 3.60 ساهم اهتمام المؤسسة بإعلاناتها في زيادة ثقتكم بخدماتها المقدمة 11
انتباهي بهدف يثير أسلوب ترويج المبيعات المعلن عنه إلكترونيا  12

 الشراء 
 موافق 0.96 3.68

 موافق 1.00 3.59  المجموع
 SPSS .بناء على مخرجاتمن إعداد الطلبة المصدر: 

تبني المؤسسة سياستها الترويجية على  لمجمل العبارات ، والتيموافق أن هناك  يتضح الجدول أعلاه من
وبانحراف معياري  ,3.59المتوسط الحسابي الكلي بـ  و قدر و،  ت زبائنه واحتياجاتهم المستقبليةأساس رغبا

، وتمثلت قيم هذه موافق( ب الإلكتروني الترويج) يدل على وجود تجانس لإجابات عينة، مما 1.00
 الإلكتروني الترويجالاتجاهات التالية نستطيع أن نقول أن  ، ومن خلال3.68 إلى غاية 3.48المتوسطات من 

لأكبر عدد ممكن من  نتجاتهابم تعريفالحصة السوقية و  ايضا رفعداء المؤسسة الخدمية و أزيادة  يؤثر على
 الإلكتروني  الترويج  علىاعتمدا كليا    تعتمد  ، بحيث المؤسسةزبائنال

 ." ةالإلكتروني البيئة المادية    (: الإحصاءات الوصفية للعبارات المتعلقة بـ "17الجدول رقم )
 المتوسط العبارة رقم

 الحسابي
 الانحراف
 المعياري

 اتجاه
 العبارة

 موافق 0.91 3.50 للمؤسسة مصمم بطريقة جذابة                                                  الإلكترونيالموقع   13
 موافق 0.99 3.44 بسرعة  الإلكترونييمكن الدخول للموقع   14
 موافق 0.99 3.48 الإلكترونيسهولة التعامل مع الموقع   15

 موافق 0.96 3.47  المجموع
 SPSS.المصدر: من إعداد الطلبة بناء على مخرجات  

وتأثيرها على  ةالإلكترونيالبيئة المادية بموافقة على  أن هناك لمجمل العبارات  يتضح الجدول أعلاه من
 و قدر ،  (الإلكترونيسهولة التعامل مع الموقع و  بسرعة الإلكترونييمكن الدخول للموقع  )،المؤسسة الخدمية

البيئة المادية )  عينةللإجابات  اتجانس    يدل على  مما،  0.96وبانحراف معياري   3.47المتوسط الحسابي الكلي بـ  
الاتجاهات التالية نستطيع  خلال، ومن 3.50 إلى غاية 3.44وتمثلت قيم هذه المتوسطات من  ،( ةالإلكتروني
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 ةالخدمية وهي خدمة تكميلي المؤسسة في زيادة الاداءعلى  لتعم ةالإلكترونيالبيئة المادية أن نقول أن 
  .الاخرى  للخدمات  

 ."الافراد   (: الإحصاءات الوصفية للعبارات المتعلقة بـ "18الجدول رقم )
 المتوسط العبارة رقم

 الحسابي
 الانحراف
 المعياري

 اتجاه
 العبارة

المؤسسة بالكفاءة العالية في استخدام البرمجيات  موظفويتميز  16
 ة                                                                                           الإلكترونيالأجهزة    و

 موافق 0.86 3.60

 محايد 1.19 3.34 الإلكترونيمعالجة المشاكل والشكاوي يكون عن طريق الموقع   17
 موافق 1.05 3.48 ة فورياالإلكترونيتقوم المؤسسة بحل مشاكل المعاملات   18

 موافق 1.03 3.47  المجموع
 SPSS.المصدر: من إعداد الطلبة بناء على مخرجات  

 و قدر ، إذوالتزمت المحايد  17ماعدا العبارة  لمجمل العباراتموافقة أن هناك  يتضح الجدول أعلاه من
 عينةل لإجاباتفي تجانس  وجود يدل على، مما 1.03وبانحراف معياري  3.47المتوسط الحسابي الكلي بـ 

الاتجاهات التالية نستطيع أن  ، ومن خلال3.48 إلى غاية 3.34، وتمثلت قيم هذه المتوسطات من العشوائية
معالجة  وليس لهم علم في ة للمؤسسة الخدميةالإلكترونيلها نسبة مساهم في ترقية الخدمات الافراد نقول أن 

 .الإلكترونيالمشاكل والشكاوي يكون عن طريق الموقع  
 ." ةالإلكتروني  عمليات الخدمة  (: الإحصاءات الوصفية للعبارات المتعلقة بـ "19الجدول رقم )

 المتوسط العبارة رقم
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 اتجاه
 العبارة

يستخدم المؤسسة أجهزة الحاسوب والبرامج المتطورة لتقديم  19
 ةالإلكترونيالخدمات  

 موافق 0.79 3.92

في التقليل من زمن الحصول على  الإلكترونييساهم الموقع  20
 الخدمة

 موافق 0.72 3.92

 موافق 0.66 3.88 اقتناء منتجات وخدمات المؤسسة يكون عن بعد 21
 موافق 0.72 3.91  المجموع

 SPSS.المصدر: من إعداد الطلبة بناء على مخرجات  
اقتناء منتجات وخدمات من حيث  لمجمل العبارات ،موافق أن هناك  يتضح الجدول أعلاه من

بسرعة لتطور  في التقليل من زمن الحصول على الخدمة الإلكترونييساهم الموقع  و المؤسسة يكون عن بعد
يدل على ، مما 0.72وبانحراف معياري  3.91المتوسط الحسابي الكلي بـ  قدر ، إذ الاجهزة و البرمجيات
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، وتمثلت قيم هذه المتوسطات موافق( ب ةالإلكترونيعمليات الخدمة على ) لإجابات عينة كبير  وجود تجانس
 ةالإلكترونيعمليات الخدمة الاتجاهات التالية نستطيع أن نقول أن  ، ومن خلال3.92 إلى غاية 3.88من 

 داخل المؤسسة الخدمية في عصر التكنولوجيا  الإلكترونيتطور عملية التسويق  على  كثير    تساعد 
 ."الإلكترونيالتسويق  نتائج الإحصاءات الوصفية لمحور المتغير المستقل "    -2

 الجزائر بولاية قالمة  إتصالاتبمؤسسة    العينة العشوائيةلدى    الإلكترونيالتسويق  الجدول التالي يبين قياس أبعاد 
 .الجزائر بولاية قالمة إتصالاتلدى العينة العشوائية بمؤسسة  الإلكترونيالتسويق  (: المتوسط والانحراف لأبعاد20الجدول رقم )

 المتوسط أبعاد المتغير المستقل
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 اتجاه
 العبارة

 تماماموافق   0.84 4.44 ةالإلكترونيالخدمة  
 موافق 0.89 3.67 الإلكترونيالتسعير  

 موافق 0.75 3.84 الإلكترونيلتوزيع  ا
 موافق 1.00 3.59 الإلكترونيلترويج  ا

 موافق 0.96 3.47 ةالإلكترونيالبيئة المادية  
 موافق 1.03 3.47 لأفراد
 موافق 0.72 3.91 ةالإلكترونيعمليات الخدمة  
 موافق 0.88 3.77 المجموع

 SPSS.المصدر: من إعداد الطلبة بناء على مخرجات  

ور الاول بعاد المتعلقة بالمحموافقين على الأ العشوائية اتالعينخلال الجدول أعلاه نلاحظ أن جميع  من
 , الإلكترونيلتوزيع ا ,الإلكترونيالتسعير ) ,التي تتمثل في ةالإلكترونيالخدمة  والمتمثلة فياجزاء الاخرى 7و 

، 3.77المتوسـط الحسابي الكلي قدر بـ  ، إذ أن (ةالإلكترونيعمليات الخدمة  ,لأفراد , ةالإلكترونيالبيئة المادية 
، ونلاحظ بأن 4.44إلى القيمة 3.47 قيم]، وتراوحت ال4.2....3.4المجال[حيث يقع ضم ضمـن 

وجود تجانس )تقارب( في الإجابات. وهذا يثبت لنا   وهذا دلالة على  0.88الانحراف المعياري لمجمل العبارات  
 .قالمة  من الجزائر بولاية  إتصالاتبمؤسسة  (  الإلكترونيالتابع المستقل )اثر التسويق  د  وجود دور هاته الأبعا
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 الخدمية( ثالثا: الإحصاءات الوصفية للمتغير التابع )الأداء في المؤسسة
 .الخدمية(   عبارات المتغير التابع )الأداء في المؤسسة(: 21الجدول رقم )

المتوسط  العبارة رقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 اتجاه

 العبارة
على تحسين الأداء المؤسسة  الإلكترونييساهم التسويق  22

 الخدمية و تقيميها بصفة عامة
 موافق 0.97 3.86

يقوم بتوسيع قاعدة الزبائن لأكبر  الإلكترونيالتسويق  23
 شريحة ممكنة

 موافق 0.89 4.32
 تماما

هيكل تنظيمي للمؤسسة  الإلكترونييطور التسويق  24
 داخليا وخارجيا

 موافق 0.92 3.64

على التقليل من التكاليف  الإلكترونييعمل التسويق  25
 عامة

 موافق 0.67 3.86

 موافق 0.77 3.88 تقوم المؤسسة بالتنويع المستمر في منتجاتها. 26
تملك المؤسسة القدرة على البحث و التطوير المنتجات  27

 الإلكترونيعبر التسويق  
 موافق 1.29 4.14

 اتفق 0.92 3.95  المجموع
 ( 12أنظر الملحق رقم  )  . SPSS.المصدر: من إعداد الطلبة بناء على مخرجات  

 لجميع العبارات الانحرافات المعيارية ومن خلال العبارات،في من الجدول يتضح أن هناك درجة موافق 
حيث يقع  3.95المتوسط الحسابي لجميع العبارات يتجه إلى موافق وقدر بـ  ايضانلاحظ , 0.92قدرت ب

لا توجد عبارات نما ، بي4.32إلى القيمة  3.64القيم من  ]، حيت تراوحت4.2....3.4] ضمـن المـجـال
إلى أن  ت اتجهت نحو الموافقة، وهذا راجعالعبارا ان جميع ،  أي قيم شاذة الإلكترونيتؤثر على التسويق 

البحث  اتها، كما أنها تمتلك القدرة علىالجزائر بولاية قالمة تقوم بالتنويع المستمر في منتج إتصالاتمؤسسة 
 .التشاركية  وفي اتخاذ القرارات  المؤسسة الخدمية  ءفي تحسين أدا  اثر  له  الإلكترونيالتسويق  والتطوير، وبصفة عامة  

 .: اختبار الفرضياترابعا
 العام لآراء أفراد العينة سنقوم بعد أن تطرقنا لنتائج التحليل الإحصائي للمتوسط الحسابي والاتجاه

 .= α )0.05(  دلالة  مستوىباختبار الفرضيات عند  
 :الأولىالفرضية الرئيسية  

 قة بين الظاهرتين المدروستين، أيبهدف معرفة مدى صحة الفرضية الرئيسية قمنا بالبحث في أثر العلا
وصفية لمحاور  ، وذلك بإجراء إحصاءاتالخدمية في المؤسسة الإلكترونيالتسويق وجود أو عدم وجود أثر 
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( وعلى 13رقم  انة بمعامل التحديد )أنظر الملحقالتابع من خلال الاستعالدراسة للمتغيرات المستقلة والمتغير 
 :أساسه نجد اتجاه الفرضية، ونتأكد من صحة وثبوت الفرضية الرئيسية والتي مفادها

Ho :  الجزائر بولاية  إتصالات الخدمية مؤسسةأداء على  الإلكترونيالتسويق لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية
       ≤ α )0.05(قالمة عند مستوى معنوية

H1 :  الجزائر بولاية  إتصالات الخدمية مؤسسة أداء على الإلكترونيالتسويق يوجد أثر ذو دلالة إحصائية
         ≥α )0.05(قالمة عند مستوى معنوية

التابع،   بين المتغيرات المستقلة والمتغيرولقد تم استخدام نموذج الانحدار الخطي المتعدد لاختبار الفرضيات  
:وسنوضح ذلك من خلال الجدول الآتي  

 .(: الانحدار الخطي المتعدد لمحاور الدراسة 22الجدول رقم )
 معامل المتغير التابع المتغيرات المستقلة

 الانحدار
معامل  ةالاحتمالي  القيمة

 التحديد
 aقيمة    fقيمة  

    0.008 0.339 المؤسسة الخدمية ةالإلكترونيالخدمة  
    0.026 -0.366 المؤسسة الخدمية الإلكترونيالتسعير  
    0.022 0.027 المؤسسة الخدمية الإلكترونيالتوزيع  
    0.009 0.425 المؤسسة الخدمية الإلكترونيالترويج  
  المادية  البيئة

 ةالإلكتروني
    0.049 0.192 المؤسسة الخدمية

    0.015 -0.228 المؤسسة الخدمية لأفراد
عمليات الخدمة 

 ةالإلكتروني
    0.721 -50,04 المؤسسة الخدمية

اثر التسويق  
 الإلكتروني

  0.000 0.699 5.096 2.305 

 SPSS .المصدر: من إعداد الطالبة بناء على مخرجات
 :خلال الجدول أعلاه نستنتج معادلة الانحدار الخطي المتعدد كالآتيمن  

 (+4)م 0.425 (+3)م 0.027+( 2)م 0.366 -(1)م 0.339 + 2.305 = الإلكترونيالتسويق 
 ( 6)م  0.228 -(5)م  0.192

لتسويق يعني أن هناك وجود أثر قوي  مما %69.9( أي بنسبة 0.699نلاحظ أن معامل التحديد )
% على 69.9تؤثر بنسبة  الإلكترونيالتسويق أن ، ويدل هذا على الخدمية على الأداء في المؤسسة الإلكتروني

 من مستوى الدلالةاقل وهي  (   =0.000sig)، كما أن  -قالمة–الجزائر    إتصالاتالأداء بمؤسسة  
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  )0.05(α≤  ( 2,305) أما معامل الانحدار فهو يساوي ,النموذج للبيانات، وهذا يدل على ملائمة، 
صحة  ، وهذا ما يؤكد≥ α )0.05(من مستوى الدلالة اقل وهي (  =0.000sig)الاحتمالية  والقيمة

 . 1Hالبديلةالفرضية الرئيسية الأولى، وبالتالي نقبل الفرضية  
 1H:  الجزائر بولاية  تصالاتلإ الخدمية ؤسسةالم أداء على الإلكترونيلتسويق ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية

   .≥ α )0.05(قالمة عند مستوى معنوية
 .(يوضح مدى ملائمة خط الانحدار15الشكل )

 
 ( 14أنظر الملحق رقم ) .المصدر: من إعداد الطالبة بناء على مخرجات

 SPSS 
 :الفرعيةالفرضيات  

الجزائر   إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء ة علىالإلكترونييوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لبعد الخدمة -
 = α )0.05(بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة  

  0H:  الجزائر   إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء ة علىالإلكترونيلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد الخدمة
 ≤ α )0.05(بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة  

1H:  الجزائر بوكالة  إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء ة علىالإلكترونييوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد الخدمة
 ≥ α )0.05(قالمة عند مستوى الدلالة  

 1H و منه فإن نقبل الفرضية  aمن  اقل    Sigنجد أن  a≥ 0.05مع   Sig= 0.008فبمقارنة    
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الجزائر   إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على الإلكترونيالتسعير  يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لبعد-
 = α )0.05(بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة  

 0Hالجزائر   إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على الإلكترونيالتسعير يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد  لا
 ≤ α )0.05(بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة  

 1H:   الجزائر بوكالة   إتصالاتالخدمية ؤسسة  الم  أداء  على  الإلكترونيالتسعير  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد
 ≥ α )0.05(قالمة عند مستوى الدلالة  

 1H البديلة  و منه فإن نقبل الفرضية  aمن  اقل    Sig، نجد أن a≥0.05مع  Sig= 0.026بمقارنة 
الجزائر بوكالة قالمة  إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على الإلكترونيالتوزيع  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد-

 = α )0.05(عند مستوى الدلالة
  0H الجزائر   إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على الإلكترونيالتوزيع أثر ذو دلالة إحصائية لبعد  ديوج لا

 ≤ α )0.05(بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة  
1H: الجزائر   إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على الإلكترونيالتوزيع لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد

 ≥ α )0.05(بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة  
 1H البديلة  و منه فإن نقبل الفرضية  aمن  اقل    Sig، نجد أن a≥0.05مع  Sig= .0220بمقارنة 

الجزائر   إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على الإلكترونيالترويج يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لبعد -
 = α )0.05(بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة  

 0H الجزائر  إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على الإلكترونيالترويج لبعد لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية
 ≤ α )0.05(بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة  

 1H الجزائر بوكالة  إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على الإلكترونيالترويج لبعد يوجد أثر ذو دلالة إحصائية
 ≥ α )0.05(قالمة عند مستوى الدلالة  

 1H البديلة  و منه فإن نقبل الفرضية  aمن  اقل    Sigنجد أن a≥ 0.05مع   Sig= 0.009فبمقارنة    
الجزائر  إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على ةالإلكتروني المادية يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لبعد لبيئة-

 = α )0.05(بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة  
 0Hالجزائر   إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على ةالإلكتروني المادية لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبيئة

 ≤ α )0.05(بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة  
 1H الجزائر بوكالة  إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على ةالإلكتروني المادية لبيئةيوجد أثر ذو دلالة إحصائية

 ≥ α )0.05(قالمة عند مستوى الدلالة
 1H البديلة و منه فإن نقبل الفرضية  aمن  اقل    Sigنجد أن  a≥0.05مع    Sig=  .0490فبمقارنة    
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الجزائر بوكالة قالمة عند  إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على الافراديوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لبعد -
 = α )0.05(مستوى الدلالة  

 0H الجزائر بوكالة قالمة عند  إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على الافرادلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد
 ≤ α )0.05(مستوى الدلالة  

 1H الجزائر بوكالة قالمة عند  إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على الافراديوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد
 ≥ α )0.05(مستوى الدلالة  

 1H البديلة و منه فإن نقبل الفرضية  aمن  اقل    Sigنجد أن  a≥ 0.05مع   Sig= 0.015فبمقارنة    
 إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على ةالإلكترونيعمليات الخدمة يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لبعد -

 = α )0.05(الجزائر بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة  
0H : إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على ةالإلكترونيعمليات الخدمة يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد  لا 

 ≤ α )0.05(الجزائر بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة  
1H إتصالاتالخدمية ؤسسة الم أداء على ةالإلكترونيعمليات الخدمة يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد 

 ≥ α )0.05(الجزائر بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة  
 Ho و منه فإن نقبل الفرضية  aمن   كبرأ Sig نجد أن  ≤0.05aمع  =Sig  0.721فبمقارنة    

 :ومنه نستنتج الجدول التالي المتعلق بملخص الفرضيات
 .(: ملخص الفرضيات23الجدول رقم )

 النتيجة  الفرضية الرقم 
المؤسسة الخدمية  أداء ة علىالإلكترونييوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لبعد الخدمة  01

 ≥ α )0.05(الجزائر بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة    إتصالات
 مقبولة

المؤسسة الخدمية  أداء على الإلكترونييوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لبعد التسعير  02
 ≥ α )0.05(الجزائر بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة    إتصالات

 مقبولة

 إتصالات المؤسسة الخدمية  أداء على الإلكترونييوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد التوزيع  03
 ≥ α )0.05(الجزائر بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة  

 مقبولة

 إتصالاتعلى المؤسسة الخدمية  الإلكترونييوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لبعد الترويج  04
 ≥ α )0.05(توى الدلالة  الجزائر بوكالة قالمة عند مس

 مقبولة

المؤسسة الخدمية  أداء ة علىالإلكترونييوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لبعد لبيئة المادية  05
 ≥α )0.05(الجزائر بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة    إتصالات

 مقبولة

 مقبولةالجزائر   إتصالاتالمؤسسة الخدمية  أداء يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لبعد الافراد على 06
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 ≥ α )0.05(بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة  
ؤسسة الم أداء على ةالإلكترونيعمليات الخدمة يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لبعد  07

 ≤ α )0.05(الجزائر بوكالة قالمة عند مستوى الدلالة    إتصالاتالخدمية 
 

 مرفوضة

 .ةلب المصدر: من إعداد الط
: الفرضية الرئيسية الثانية  

  لجنس، توجد فروق ذات دلالة احصائية في مستوى الأداء تعزى إلى المتغيرات الشخصية والوظيفية )ا
 (.السن، المستوى التعليمي، الوظيفة، عدد سنوات الخبرة

H: غيرات الشخصية والوظيفية تعزى إلى المت  المؤسسة الخدمية  توجد فروق ذات دلالة احصائية في مستوى أداء
 (.السن، المستوى التعليمي، الوظيفة، عدد سنوات الخبرة  )الجنس،

 :بالنسبة للجنس-1

 ك كما، وذل(Independent t-test) لاختبار هذه الفرضية قمنا بإجراء اختبار العينات المستقلة
 :الجدول الآتي  يوضحه

 .(: اختبار الفروق بين متوسط إجابات أفراد العينة وفقا لمتغير الجنس24الجدول رقم )
 مستوى الدلالة tقيمة   درجة الحرية fقيمة   المتغير

 0.117 0.812 48 2.547 المؤسسة الخدمية
 .(15الملحق رقم    )أنظر SPSS بناء على مخرجات  المصدر: من إعداد الطلبة

 أن بمعنى من مستوى الدلالة أكبر وهي (sig =  0.117( نلاحظ أن قيمة )18من خلال الجدول رقم )
(0.05 ≤ a)المؤسسة  أداء على لمتغير الجنس عينة لا توجد فروق في متوسط اتجاهات أفراد ال ، ومنه فإنه

  الخدمية
 . ()السن، المستوى التعليمي، الوظيفة، عدد سنوات الخدمة  :بالنسبة للمتغيرات الشخصية

 One-Way))من أجل اختبار هذه الفرضية قمنا باستخدام اختبار لتحليل التباين الأحادي
ANOVA، وكانت النتائج حسب الجدول الآتي: 
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 العينة وفقا للفروق بين متوسط إجابات أفراد  ( ANOVA) (: اختبار تحليل التباين25الجدول رقم )

 .( مدة التعامل،    الجنسلمتغيرات )السن، المستوى التعليمي، 

مجموع  مصدر التباين العوامل
 المربعات
 

 درجة
 الحرية 
 

 متوسط
 المربعات
 

 مستوى fقيمة  
 الدلالة
 

 0.277 1.269 0.906 12 10.871 بين المجموعات السن
 - 0.714 37 26.409 داخل المجموعات

 - - 49 37.280 المجموع
 المستوى
 التعليمي

 0.183 1.463 0.97 12 8.366 بين المجموعات
 - 0.477 37 17.634 داخل المجموعات
 - - 49 26.000 المجموع

 مدة
 التعامل

 0.845 0.78 0.438 12 5.255 بين المجموعات
 - 0.757 37 28.025 داخل المجموعات

 - - 49 33.280 المجموع
 16).أنظر الملحق رقم( SPSS بناء على مخرجات المصدر: من إعداد الطلبة

 وهي أكبر من( (sig=0.277 ( أن قيمة19من خلال الجدول رقم )بالنسبة لمتغير السن نلاحظ  ✓
، ومنه فإنه لا توجد فروق في متوسط اتجاهات أفراد العينة حول  ≤ α )0.05 (مستوى الدلالة

 .المؤسسة لمتغير السن  الأداء في
 من مستوى الدلالة أكبر وهي(sig=0.183) المستوى التعليمي فنلاحظ أن قيمةأما بالنسبة لمتغير   ✓

) 0.05(α ≥  الأداء في المؤسسة ومنه فإنه لا توجد فروق في متوسط اتجاهات أفراد العينة حول
 تعزى

 .لمتغير المستوى التعليمي          
 وهي أكبر من مستوى (sig= 0.845) أما بالنسبة لمتغير عدد سنوات الخدمة فنلاحظ أن قيمة ✓

ومنه فإنه لا توجد فروق في متوسط اتجاهات أفراد العينة حول الأداء في  ≤ α )0.05 (الدلالة 
 .الخدمةالمؤسسة لمتغير عدد سنوات  

الخدمية ستوى الأداء في المؤسسة توجد فروق ذات دلالة إحصائية في م لاومنه نرفض الفرضية القائلة بأنه 
  .)لمتغيرات الشخصية والوظيفية )الجنس، السن، المستوى التعليمي، الوظيفة، عدد سنوات الخبرةل
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ة الخدمية أداء المؤسس على الإلكترونيتسويق للو منه أجمعت العينة المدروسة بكل فروقها الى التأثير الإيجابي 
 .اترجمته النتائج المحققة ميداني  بمختلف جوانبه، ما  وكالة قالمة(–الجزائر    إتصالات)
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 خلاصة:

 من خلال هذا الفصل تطرقنا للجانب التطبيقي من الدراسة، حيث حاولنا إسقاط الجزء النظري على
برنامج  الجزائر بولاية قالمة، وقد قمنا بمعالجة البيانات باستخدام إتصالاتالمؤسسة محل الدراسة وهي مؤسسة 

عليها،  ، ثم قمنا باختبار الفرضيات وتحليل النتائج المتحصلSPSS20الإحصائية للعلوم الاجتماعية  الحزمة
كمتغير مستقل   الإلكترونيالتسويق وجود أثر  حيث توصلنا إلى إثبات صحة الفرضيات المطروحة، والمتمثلة في

الدراسة، كما أننا  الذي يمثل المتغير التابع في هذه الخدمية ، على الأداء في المؤسسةالسبعة للدراسة بأبعادها 
الديموغرافية والمتمثلة في  فروق في اتجاهات أفراد عينة الدراسة حول الأداء في المؤسسة تعزى للمتغيرات ووجدنا

 .الشخصيات البيانية للعاملين
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  خاتمة

 نحوالدنافسة الشديدة و انفتاح الأسواق نحو العالدية، أصبحت الدؤسسات في سباق  وجود ظل في
تزايد دور تكنولوجيا الدعلومات و تمع  وللحفاظ على مكانتها في السوق،   اكتساب الطرق الحديثة

أصبحت ىذه التكنولوجيا متطلبا  الدستقبل و بناء لرتمع متطور والاتصالات في صياغة الحاضر و تشكيل 
الدعلومات و الاتصال قطاع  من القطاعات التي تأثرت كثيرا بتكنولوجياو . أساسيا في شتى المجالات و الأنشطة

ة و و التجارة الالكتًوني مفاىيم الأعمال الالكتًونية ظهرتالأعمال في عدة لرالات مثل التسويق و التجارة ف
بهدف البقاء و المحافظة  تلك الدفاىيم التسويق الالكتًوني و أصبحت الدؤسسات الدعاصرة ملزمة بالتعامل مع

 .على مكانتها في السوق
التطورات التكنولوجية  تعتبر الدؤسسات الخدماتية نظاما مفتوحا يتأثر ويؤثر في البيئة التي يتواجد بها ومعحيث 

مقتصر على تقديم الدنتجات  أيضا بالتسويق الإلكتًوني بحيث لم يعد الأمر الحديثة فقد تأثر ىو الأخير
إن ىدف  ،وتقنيات متطورة في تقديم الخدمة أساليب وابتكاروالخدمات فحسب بل يتجاوز ذلك إلى البحث 

ن الأسعار و يضم الدؤسسة الرئيسي ىو تحسين كفاءة الإنتاج و التوزيع و تخفيض التكلفة بما يمكن أن يخفض
ورغبات  الاحتفاظ بالدستهلك حيث أن تحقيق ىذا الذدف يعتمد بالدرجة الأولى على تحديد احتياجات

كما . لأسواق و العمل على إشباعها بكفاءة و فعالية أكثر من الدنافسين الآخرينلالعملاء باعتبارىا ىدف 
واقع التسويق الالكتروني في  ما"تدت الاجابة على التساؤل الرئيسي للبحث والذي كان بالصيغة التالية: 

إليو من نتائج  اوكانت الاجابة على ضوء ما توصلن "؟ ؤسسسة الخممةة اصاالا  اجزاار  لواالة قالمةالم
الدراسة: أن الدؤسسة الدراسة بصفة خاصة وكالة قالدة و الدؤسسات الخدمية لاتصالات الجزائر بصفة عامة 

 الفرضيات: وىذا ما يثبت صحةفي تحسن ممارسة التسويق الالكتًوني،  بدأت
  فعال في الدؤسسة كما زادت قيمة الدبيعات واقبال الزبون نحو الخدمات.اصبح التسويق الإلكتًوني 
  عملية التًويجيةالساىم التسويق الإلكتًوني بشكل فعال و كبير في. 

 نتارج المراسة المةمانةة:
 لكن ذلك يبقى غير العمل على إدخال الانتًنت على مزيجها التسويقي كالة قالدةو بدأت مؤسسة ، 

 كاف نظرا لدا وصلت إليو الدؤسسات العالدية.
  قدرة تنافسية عالية بفضل الدزيج التسويقي الالكتًوني كالة قالدةو تدتلك مؤسسة. 
  لا تتعدى كونها خدمات تكميلية كالة قالدةو الخدمات الإلكتًونية في. 
 حها يباستغلال التقنيات الحديثة التكنولوجية الدتطورة التي تتكالة قالدة الجزائر و  بدأت مؤسسة اتصالات

 الانتًنت .
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 :صوصةا 
 :ا يمكننا تقديم التوصيات التاليةوبناء على النتائج التي تم التوصل اليه

 على كامل التًاب الولائي. تتقوية تدفق الأنتًن 
  اتصالات  الخدمية بجميع عناصر الابتكار التسويقي بما فيها مؤسساتضرورة اىتمام الدؤسسات

 الجزائر كاستًاتيجية فعالة لتحقيق استمرارية التنافس.
 التكنولوجية. التوجو نحو الزبون وذلك بتحسين مستوى الخدمات الدقدمة مع مواكبة التطورات  
  الوكالة ة نحوبالثق الزبون، بحيث يشعر بطريقة فعالة الزبائنمعالجة شكاوي. 
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  محمود جاسم الصميدعي, وردينة عثمان يوسف، التسويق الدصري مدخل استراتيجي تحليلي، دار الدناىج
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العلوم الاقتصادية  الجزائر للهاتف النقال (، مذكرة ماجيستير منشورة، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، كلية
 .2008والتجارية وعلوم التسيير، تخصص تسويق، 

  لوطن العربي و الجزائر خاصة، مذكرة تخرج لنيل ة انعكاساتها على االإلكترونيمغني سليمة، وسائل الدفع
 .2014شهادة الداستر، قسم الحقوق، تخصص إدارة الأعمال، جامعة خميس مليانة، دفعة 

  في الشركات السعودية"،  الإلكتروني'تقييم نشاط التسويق  الإلكترونيىلا السبعي، عبير الجلهمي، التسويق
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 ة:الإلكترونيالمواقع رابعا: 
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 لجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبيةا
 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 قالمة 5445ماي  80جامعة 
 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 قسم علوم التجارية
 الخدمات تخصص: تسويق
 

 
 تحية طيبة........ أما بعد:

 العلمي وارتباطو بالواقع الفعلي، مما يساعد على حل الدشكلات الدرتبطة الدراسةية إيمانا بقيمة وأهم
بهذا الواقع، لذلك يسرنا أن نضع بين أيديكم ىذه الاستمارة التي تعتبر جزء من مشروع نيل 

 موسومة ب:ماستر شهادة 
 -قالمة  وكالة -اتصالات الجزائردراسة حالة  في المؤسسة الخدمية  الإلكترونيواقع التسويق 
 غراض البحث العلمي فقط.أن إجابتكم ستعامل بشكل سري ولأ ونحيطكم علما

 ونشكركم مسبقا على حسن تعاونكم ومساهمتكم القيمة في إثراء ىذه الدراسة.
 

تحت                                                                            لبة:الطإعداد 
 إشراف

 
 بن الشيخ  /د.                                                             ادلشاوي ع

          توفيق         
 دحسي أسامة 

 
 

 2822/2825السنة الجامعية: 

 استمارة موجهة لزبائن مؤسسة اتصالات الجزائر فرع قالمة



 الملاحق
 

 .البيانات الشخصية

 الجنس-5
 ذكر                                          

 أنثى
 

 : السن-2
                               سنة 30أقل من 

                               سنة 35 -30من 
                         سنة 35أكثر من 

 :المستوى التعليمي-3
                                          متوسط
 ثانوي

 جامعي
 :مدة التعامل-4

 سنوات 5أقل من 
 سنوات 10و 5 ما بين

 سنوات 10أكثر من 
 ؟الإلكترونية استعمالا في التسويق الإلكترونيما هي أكثر الوسائل -5

                                الإلكترونيالدوقع 
 مواقع التواصل الاجتماعي

 SMS رسائل نصية
 من خلال بطاقة الائتمان؟ الإلكترونيهل توفر اتصالات الجزائر للمستهلك إمكانية الدفع 6-

 لا                                           نعم -
 كيف تتفاعل المؤسسة مع زبائنها وجمهورها؟ 7-

 الرد عل الرسائل والتعليقات-
                      الرد الفوري والسريع-
 الأخذ باقتراحات الدستهلك-

 ئر(مؤسسة الخدمية )اتصالات الجزا على الاداء الإلكتروني: أثر التسويق  الاول المحور



 الملاحق
 

 - قالدة -في مؤسسة اتصالات الجزائر  الإلكترونيبيانات حول واقع التسويق -
 :في الخانة الدناسب( xضع علامة )

 الإلكترونيالتسويق ثر أ: الاولالمحور 

غير  الفقرات الرقم
موافق 
 بشدة

غير 
  موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      ةالإلكترونيالخدمة ا 
                                الإلكترونيعبر موقعها  تقدم الدؤسسة خدماتها 01

                                                                                                
           

     

 ةالدعروضيمكنك الدقارنة بين الخدمات  الإلكترونيباستخدام الدوقع   02
 مباشر بشكل

     

على الحصول على جميع الخدمات التي  الإلكترونياعد الدوقع يس 03
 .تاجهاتح

     

      الإلكترونيالتسعير  
                                              .سعر خدمات الدؤسسة معقولترى  04

                                                                                          

     

      .الإلكترونيك الدؤسسة في حالة وضع أسعار جديدة عبر الدوقع متعل  05
إلى تخفيض تكلفة الخدمات الدقدمة  الإلكترونييؤدي التسويق  06

 الكترونيا

 

     

      الإلكترونيلتوزيع ا 
          الإلكترونية في توزيعها للخدمات على الإعلان سسد الدؤ متعت 07

                                                                                                
                                  

     

إلى إيصال الخدمة الدقدمة الكترونيا في  الإلكترونييؤدي التوزيع  08
 ان الدناسبين.الوقت والدك

 

     

 .على إيصال الخدمة بشكل سريع الإلكترونييساعد الدوقع  09

 

     

      الإلكترونيالترويج  
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سياستها الترويجية على أساس رغبات زبائنو  تبني الدؤسسة  10
                     .واحتياجاتهم الدستقبلية

     

      اىتمام الدؤسسة بإعلاناتها في زيادة ثقتكم بخدماتها الدقدمةم ساى  11
ترويج الدبيعات الدعلن عنو إلكترونيا انتباىي بهدف  يثير أسلوب 12

 الشراء

     

      ةالإلكترونيالبيئة المادية  
                  للمؤسسة مصمم بطريقة جذابة الإلكترونيالدوقع     13

                                

     

      بسرعة الإلكترونييمكن الدخول للموقع  -  14
      الإلكترونيلة التعامل مع الدوقع سهو  15

 الأفراد
يتميز موظفي الدؤسسة بالكفاءة العالية في استخدام البرمجيات  16

                                                                    ةالإلكتروني والأجهزة

                        

     

      الإلكترونين عن طريق الدوقع معالجة الدشاكل والشكاوي يكو  17
      ة فورياالإلكترونيتقوم الدؤسسة بحل مشاكل الدعاملات  18

 ةالإلكترونيعمليات الخدمة 
يستخدم الدؤسسة أجهزة الحاسوب والبرامج الدتطورة لتقديم   19

 ةالإلكترونيالخدمات 
     

على  في التقليل من زمن الحصول الإلكترونييساىم الدوقع  20
 الخدمة

     

      اقتناء منتجات وخدمات الدؤسسة يكون عن بعد  21
 ؤسسة الخدمية المالاداء المتغير التابع  2 المحور

على تحسين الأداء الدؤسسة  الإلكترونييساىم التسويق  22
 الخدمية و تقيميها بصفة عامة

     

لأكبر شريحة  يقوم بتوسيع قاعدة الزبائن الإلكترونيالتسويق  24
 ممكنة

     

     ىيكل تنظيمي للمؤسسة داخليا  الإلكترونييطور التسويق  25
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 وخارجيا
      على التقليل من التكاليف عامة الإلكترونييعمل التسويق  26
      .تقوم الدؤسسة بالتنويع الدستمر في منتجاتها 27
ات عبر تدلك الدؤسسة القدرة على البحث و التطوير الدنتج 28

 الإلكترونيالتسويق 
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 83الملحق رقم  
 

Récapitulatif de traitement des 
observations 

 N % 

Observatio
ns 

Valide 50 100,0 
Exclusa 0 ,0 
Total 50 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes 
les variables de la procédure. 

 
 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d'éléments 

0,877 34 
 

 04الملحق رقم 
 

 الجنس
 Effectifs Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valid
e 

 50,0 50,0 50,0 25 ذكر
 100,0 50,0 50,0 25 انثى
Total 50 100,0 100,0  
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 05الملحق رقم 
 السن

 Effectifs Pourcentag
e 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valid
e 

 44,0 44,0 44,0 22 سنة 30 من أقل
 35 -30 من
 سنة

12 24,0 24,0 68,0 

 35 من أكثر
 سنة

16 32,0 32,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  
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 06الملحق رقم 
 التعلمي المستوي

 Effectifs Pourcentag
e 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valid
e 

 14,0 14,0 14,0 7 متوسط
 46,0 32,0 32,0 16 ثانوي
 100,0 54,0 54,0 27 جامعي
Total 50 100,0 100,0  

 
 

 
 07الملحق رقم 

 التعامل مدة
 Effectifs Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valid
e 

 28,0 28,0 28,0 14 سنوات 5 من أقل
 10و 5 بين ما
 سنوات

16 32,0 32,0 60,0 

 100,0 40,0 40,0 20 سنوات 10 من أكثر
Total 50 100,0 100,0  
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 ؟الإلكتروني التسويق في استعمالا ةالإلكتروني الوسائل أكثر هي ما
 Effectifs Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valid
e 

 28,0 28,0 28,0 14 الإلكتروني الدوقع
 التواصل مواقع
 الاجتماعي

33 66,0 66,0 94,0 

 SMS 3 6,0 6,0 100,0 نصية رسائل
Total 50 100,0 100,0  
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 08الملحق رقم 
 الائتمان؟ بطاقة خلال نم الإلكتروني الدفع إمكانية للمستهلك الجزائر اتصالات توفر هل

 Effectifs Pourcentag
e 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valid
e 

 76,0 76,0 76,0 38 نعم
 100,0 24,0 24,0 12 لا
Total 50 100,0 100,0  
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 10الملحق رقم 

 وجمهورها؟ زبائنها مع المؤسسة تتفاعل كيف
 Effectifs Pourcentag

e 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valid
e 

 الرسائل عل الرد
 والتعليقات

26 52,0 52,0 52,0 

 74,0 22,0 22,0 11 والسريع الفوري الرد
 باقتراحات الأخذ
 الدستهلك

13 26,0 26,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  
 
 
 
 

 
 11الملحق رقم 

Statistiques 
 N Moyenne Mode Ecart-

type 
Somme 

Valide Manquante 
 موقعها عبر خدماتها الدؤسسة تقدم
 الإلكتروني

50 0 4,5000 5,00 ,78895 225,00 
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 يمكنك الإلكتروني الدوقع باستخدام
 بشكل الدعروضة الخدمات بين الدقارنة
 مباشر

50 0 4,3800 5,00 ,87808 219,00 

 الحصول على الإلكتروني الدوقع يساعد-
ماتالخد جميع على  .تحتاجها التي 

50 0 4,4400 5,00 ,83690 222,00 

 175,00 1,07381 4,00 3,5000 0 50 معقول الدؤسسة خدمات سعر ترى
 أسعار وضع حالة في الدؤسسة تعلمك
 الإلكتروني الدوقع عبر جديدة

50 0 3,7800 4,00 ,97499 189,00 

 تخفيض إلى الإلكتروني التسويق يؤدي-
دمةالدق الخدمات تكلفة  .الكترونيا 

50 0 3,7400 4,00 ,80331 187,00 

 للخدمات توزيعها في الدؤسسة تعتمد
 .الإلكتروني الإعلان على

50 0 3,9600 4,00 ,66884 198,00 

 إيصال إلى الإلكتروني التوزيع يؤدي-
 الوقت في الكترونيا الدقدمة الخدمة
 .الدناسبين والدكان

50 0 3,6200 4,00 ,87808 181,00 

 إيصال على الإلكتروني الدوقع يساعد-
 .سريع بشكل الخدمة

50 0 3,9400 4,00 ,71171 197,00 

 على الترويجية سياستها الدؤسسة تبني
 واحتياجاتهم زبائنو رغبات أساس
 .الدستقبلية

50 0 3,4800 4,00 1,03490 174,00 

 في بإعلاناتها الدؤسسة اىتمام ساىم
ةالدقدم بخدماتها ثقتكم زيادة  

50 0 3,6000 4,00 1,01015 180,00 

 عنو الدعلن الدبيعات ترويج أسلوب يثير
 الشراء بهدف انتباىي إلكترونيا

50 0 3,6800 4,00 ,95704 184,00 

 مصمم للمؤسسة الإلكتروني لدوقع
 جذابة بطريقة

50 0 3,5000 4,00 ,90914 175,00 

 172,00 99304, 4,00 3,4400 0 50 بسرعة الإلكتروني للموقع الدخول يمكن
 174,00 99468, 4,00 3,4800 0 50 الإلكتروني الدوقع مع التعامل سهولة
 العالية بالكفاءة الدؤسسة موظفي يتميز
 والأجهزة البرمجيات استخدام في
ةالإلكتروني  

50 0 3,6000 4,00 ,85714 180,00 

 عن يكون والشكاوي الدشاكل معالجة
 الإلكتروني الدوقع طريق

50 0 3,3400 4,00 1,18855 167,00 

 الدعاملات مشاكل بحل الدؤسسة تقوم
ةالإلكتروني  فوريا 

50 0 3,4800 4,00 1,05444 174,00 
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 الحاسوب أجهزة الدؤسسة يستخدم-
 الخدمات لتقديم الدتطورة والبرامج
ةالإلكتروني  

50 0 3,9200 4,00 ,77828 196,00 

 من التقليل في الإلكتروني الدوقع يساىم
 الخدمة على الحصول زمن

50 0 3,9200 4,00 ,72393 196,00 

 يكون الدؤسسة وخدمات منتجات اقتناء
 بعد عن

50 0 3,8800 4,00 ,65900 194,00 
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Statistiques 
 N Moyen

ne 
Mode Ecart-

type 
Somme 

Valide Manquant
e 

 على الإلكتروني التسويق يساىم _
داءالأ تحسين  و الخدمية الدؤسسة 
 عامة بصفة تقيميها

50 0 3,8600 4,00 ,96911 193,00 

 بتوسيع يقوم الإلكتروني التسويق_
 ممكنة شريحة لأكبر الزبائن قاعدة

50 0 4,3200 5,00 ,89077 216,00 

 ىيكل الإلكتروني التسويق يطور
 وخارجيا داخليا للمؤسسة تنظيمي

50 0 3,6400 4,00 ,92051 182,00 

 على الإلكتروني التسويق يعمل
 عامة التكاليف من التقليل

50 0 3,8600 4,00 ,67036 193,00 

 في الدستمر بالتنويع الدؤسسة تقوم
 .منتجاتها

50 0 3,8800 4,00 ,77301 194,00 

 البحث على القدرة الدؤسسة تدلك
 التسويق عبر الدنتجات التطوير و
 الإلكتروني

50 0 4,1400 5,00 1,29378 207,00 
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 13الملحق رقم 
Récapitulatif des modèlesb 

Modèl
e 

R R-deux R-deux 
ajusté 

Erreur 
standard de 
l'estimation 

1 ,678a ,459 ,369 ,43635 
a. Valeurs prédites : (constantes), ةالإلكتروني الخدمة عمليات , 
ةالإلكتروني الخدمة لكترونيالإ التوزيع ,الدادية البيئة ,  الترويج ,الإلكتروني التسعير ,
 لأفراد ,الإلكتروني
b. Variable dépendante : الخدمية الدؤسسة 

 
ANOVAa 

Modèle Somme des 
carrés 

ddl Moyenne 
des carrés 

D Sig. 

1 

Régressio
n 

6,792 7 ,970 5,096 ,000b 

Résidu 7,997 42 ,190   
Total 14,789 49    

a. Variable dépendante : الخدمية الدؤسسة 
b. Valeurs prédites : (constantes), ةالإلكتروني الخدمة عمليات ةالإلكتروني الخدمة ,  ,الدادية البيئة ,
 لأفراد ,الإلكتروني الترويج ,الإلكتروني التسعير ,الإلكتروني التوزيع

 
 

Coefficientsa 
Modèle Coefficients non 

standardisés 
Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

A Erreur 
standard 

Bêta 

1 

(Constante) 2,305 ,624  3,695 ,001 
ةالإلكتروني الخدمة  ,339 ,121 ,513 2,796 ,008 
 026, 2,300- 426,- 159, 366,- الإلكتروني التسعير
 022, 178, 027, 150, 027, الإلكتروني التوزيع
ونيالإلكتر  الترويج  ,425 ,155 ,637 2,745 ,009 
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 044, 1,687 292, 114, 192, الدادية البيئة
 015, 1,413- 346,- 161, 228,- لأفراد
 الخدمة عمليات
ةالإلكتروني  

-,045 ,125 -,051 -,360 ,721 

a. Variable dépendante : الخدمية الدؤسسة 
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 15الملحق رقم 
Statistiques de groupe 

 
N Moyen الجنس

ne 
Ecart-
type 

Erreur 
standard 
moyenne 

 الخدمية الدؤسسة
 08971, 44856, 3,8200 25 ذكر
 12754, 63770, 3,6933 25 انثى
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Test d'échantillons indépendants 

 Test de 

Levene sur 

l'égalité des 

variances 

Test-t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Différence 

écart-type 

Intervalle de 

confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 المؤسسة

 الخدمية

Hypothèse 

de 

variances 

égales 

2,547 ,117 ,812 48 ,421 ,12667 ,15593 -,18686 ,44019 

Hypothèse 

de 

variances 

inégales 

  

,812 43,078 ,421 ,12667 ,15593 -,18778 ,44112 
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ANOVA à 1 facteur 
 Somme des 

carrés 
ddl Moyenne 

des carrés 
F Significati

on 

 الجنس

Inter-
groupes 

2,178 12 ,181 ,650 ,785 

Intra-
groupes 

10,322 37 ,279 
  

Total 12,500 49    

 السن

Inter-
groupes 

10,871 12 ,906 1,269 ,277 

Intra-
groupes 

26,409 37 ,714 
  

Total 37,280 49    

 الدستوي
 التعلمي

Inter-
groupes 

8,366 12 ,697 1,463 ,183 

Intra-
groupes 

17,634 37 ,477 
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Total 26,000 49    

 التعامل مدة

Inter-
groupes 

5,255 12 ,438 ,578 ,845 

Intra-
groupes 

28,025 37 ,757 
  

Total 33,280 49    

 

 

 
 
 



 دراسة:  خصمل
، ويعتبر أيضا خيارا الخدمية  لمؤسسةاالتسويق الإلكتروني واحدا من السبل والركائز الأساسية في بناء 

الأنشطة التسويقية التي تقوم بها المؤسسة عبر شبكة  لتحقيق أهدافها ويقصد به ممارسة جميع  ااستراتيجي
التسويق   واقع لذلك قامت هذه الدراسة بهدف تبيان  .تكلفةوأقل  الانترنت باعتبارها وسيلة سريعة وسهلة

 - قالمة وكالة –وذلك من خلال دراسة تطبيقية بمؤسسة اتصالات الجزائرالخدمية  لمؤسسةاالإلكتروني في 
 .SPSS  بالاعتماد على نتائج الاستبيان واستخدام الأساليب الإحصائية المختلفة

تسويقي ،قطاع اتصالات الجزائر، التسويق الإلكتروني في قطاع الزيج  المتسويق الكتروني ،  الالكلمات المفتاحية :  
 -وكالة قالمة–الجزائر    الاتصالات

Study summary: 
E-marketing has become one of the main ways and pillars in 

building a service organization It Is also a strategic choice to achieve 
its goals, and It intended to practice all the marketing activités carried 
out by the organization through a network The Internet as a quick, 
easy and less expensive method. Therefore, this study was conducted 
with the aim of showing the reality of marketing E-mail in the 
service institution, through an applied study at. Algeria Telecom–
Guelma Agency Depending on the results of the questionnaire and 
the use of different statistical methods SPSS. 
Keywords: e-marketing, marketing mix, télécommunications sector 
in  the Algeria, e-marketing in Communication sector- Guelma 
agensy 

 


