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ـــامة  المقدمة العـــــــــ

 
 



 
 
              

 ب                  
 

 

 

  العــامة: ةــلمقدما

أدى إلى تحولات عميقة في أساليب ، في تكنولوجيا المعلوماتملحوظا شهدت السنوات الأخيرة تطورا 
التجارة الالكترونية انتشار مفاهيم و  بروزلا سيما مع  الاتصال، كما خلق أنماطا جديدة للاستهلاك والشراء،

حيث صار من الممكن إجراء عمليات التسوق بين مختلف المنتجات المعروضة على  ،التسويق الالكترونيو 
شبكة الانترنت، في ظل توفر معلومات هائلة حول هذه المنتجات وأسعارها، والخدمات المرافقة لها، فضلا 

 ص الآخرين الذين سبق لهم اقتناؤها.عن سهولة معرفة أراء وانطباعات الأشخا
 

حققت نتائج مرضية، فقد  الإلكتروني إلى التسويق التقليدي التسويق من تحولت التي المنظمات من لكثيرلأن او 
التي ترغب في تقديم سلعها وخدماتها في الأسواق المحلية أو العالمية، على  الأخرى المنظماتشجع هذا 

 . المتاحة الفرص من  ستفادةلاتبني هذا المفهوم الجديد ل
 

وسيلة متميزة للوصول إلى الأسواق في وقت واحد وبأقل النفقات، حيث يساعد يعتبر التسويق الإلكتروني ف
المؤسسات على تخطي حواجز المسافات والوصول إلى أسواق بعيدة ومتنوعة الخصائص بالوسيلة نفسها 

كما أن التسويق الإلكتروني يساعد على تخطي حواجز الزمن والتعامل مع الزبائن على . و وفي الوقت نفسه
مكانيات لا نهائية لعرض السلع والخدمات بدون التقيد بحدود المكان       مدار الساعة؛ فهو يوفر فرصا وا 

 .زمانأو ال
                               

ديدة من تسهيلات للمؤسسات والزبائن على حد سواء، فإنها تشكل هذه التقنية الج توفره لكن على الرغم مما 
أقل وفاء للعلامات و في الوقت ذاته تحديا للمؤسسات التي أصبحت أمام زبائن أكثر انفتاحا وتطلعا، 

 والمنتجات، في ظل المنافسة الشديدة التي يعرفها المجال الافتراضي.
 

  البحث، والتي يمكن صياغتها كما يلي:تظهر معالم إشكالية ، قسب ماانطلاقا مو 

  ؟الجزائرفي التسويق الإلكتروني استخدام ما هو واقع 
 

 :ئلة الفرعية التاليةسالأ وتندرج ضمن هذه الإشكالية

  ؟سويق منتجاتهالتؤسسات لميتيحها لهي الأدوات التي  ماو سويق الإلكتروني، الت مفهومما هو  

  وما هي العوامل المؤثرة في سلوكه؟  الإلكترونيالتسويق في المستهلك ما هي خصائص 



 

 ‌ت                           العــامة ةــلمقدما 

 

 

 

  التي يتيحها التسويق الإلكتروني في سبيل خدمة الزبائن والحفاظ عليهم في الفضاء الوسائل ما هي
 الإلكتروني؟ 

 ما مدى استفادة المؤسسات الجزائرية من هذه الوسائل في تسويق منتجاتها؟ 

  لتسوق اوما مدى تبني المستهلك الجزائري لمفهوم  في الجزائر خصائص مستخدمي الانترنتما هي
  عبر الانترنت؟

 
 :بحثفرضيات ال

 التي الفرضيات، من مجموعةوقد تم صياغة المطروحة، هذا البحث هو محاولة للإجابة عن التساؤلات 

 ، وهي كما يلي:صحتها واختبار ستهاادر   سيتم

 

  ؛عبر الانترنتالتسوق الجزائري ليس لديه استعداد لتبنى المستهلك 

 بالخصائص  يتعلق فيمالتسوق عبر الانترنت لتوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تبني الأفراد  لا

 ؛(الوظيفةالجنس، السن، المستؤى التعليمي، )الديموغرافية 
 عبر  منتجاتال إلا أن تسويق، في الجزائر معلوماتلتطور المستمر الذي تعرفه تكنولوجيا الرغم ا

 ؛لإشهار والتعريف بالمنتجات دون القيام بعملية البيعايقتصر على غالبا ما  الانترنت

  التي يوفرها التسويق الإلكتروني للمؤسسات في الوصول إلى الزبائن تقابلها بطء إستجابة السرعة
هؤلاء الزبائن من حيث اقتناعهم بالمنتجات المعروضة ومدى مصداقية الرسالة المقدمة؛ وبالتالي 

المؤسسات  شكل عائقا كبيرا أمام قيامهذا النوع من المعاملات يتوفر عنصر الثقة في عدم فإن 
  ؛هامنتجاتبتسويق 

 تعتبر الوسائل التقليدية من الوسائل الرئيسية التي يستمد منها الزبون  رنتنترغم تطور استخدام الا
 . الجزائري معلوماته

 

  :البحث أهداف

   التالية: ينتظر من هذا البحث تحقيق الأهداف

 التأكيد على الأدوات التسويقية المتاحة ، مع وفوائده أهميتهسويق الإلكتروني، الت مفهوم على التعرف
 أمام المؤسسات للإستفادة منه؛ 

 وتمييزها عن منتجات المنافسين، خاصة في  منتجاتال تسويق عمليات في الانترنت دور توضيح
 المنتجات المعروضة على الانترنت.    ظل وفرة وتنوع وتشابه 



 

 ‌ث                           العــامة ةــلمقدما 

 

 

 

 الإجابة عن التساؤلات المطروحة والتحقق من صحة الفرضيات المقدمة؛ 
 .لفت انتباه الباحثين إلى أهمية الموضوع، وفتح لهم المجال للبحث في جوانبه المختلفة 
 هممنتجات تسويقعرض و  في الانترنت خدمات من الاستفادة على المعنيين تحفيز. 
 قرار الشراء اتخاذهم العوامل المؤثرة على و في الجزائر  خصائص مستخدمي الانترنت على التعرف

 .عبر الانترنت
 

 : البحث ميةأه

بشكل عام  الإلكترونية التجارةو فالتسويق الإلكتروني  يتناوله، الذي الموضوع من أهميته البحث يستمد
يعد البحث كما . الحاضر عصرنا بها يتسم التي والمعلوماتية التقنية حققته الثورة ما برزأ من واحدة تعد

 التسويقيل عتفالمعلومات في  لتكنولوجيا المذهل ضرورة الاستفادة من التطورب نوقيالمس محاولة لتحسيس
ستوياتهم معلى اختلاف  تالانترن مستخدمي أعداد خدمات، في ظل تناميسلع واللل الإلكتروني

 :الآتية الجوانب في البحث أهمية تتجلى كما. وخصائصهم
 

  متطلبات تطبيقه للاستفادة من المزايا التي يقدمهاو  الإلكتروني سويقللت المختلفة الجوانبإبراز. 
  التركيز على أهمية الزبون، وضرورة اعتباره نقطة البداية لكل سياسة تسويقية وبالتالي البقاء على

 ؛ورغباته المتطورة باستمرار والسعي نحو مسايرة حاجاتهاتصال دائم معه، 
 محاولة إعطاء صورة عن واقع التسويق الإلكتروني بالجزائر؛ 
  فيما إثراء البحث العلمي في ميدان التسويق الإلكتروني وسد الفراغ الموجود حول الموضوع خاصة

يعد ، مع الإشارة إلى أن هذا البحث الإلكتروني الجزائري المستهلكيتعلق بدراسة وتحليل سلوك 
 يمكن، كما خص التسويق والتجارة الإلكترونيةمحاولة لتكملة الدراسات المنجزة في المواضيع التي ت

 .المجال هذا في أخرى أبحاث نحو انطلاق نقطة يمثل أن
 

 دوافع ومبررات اختيار الموضوع:

 :نذكر منها ما يليجملة من الأسباب كانت وراء اختيار هذا الموضوع،  هناك

 تخصصي؛يندرج ضمن  كون الموضوع 
  البحث والاطلاع في مجال التسويق، والتسويق الإلكتروني بشكل خاص؛تعميق رغبتي في 
  كون التجارة الإلكترونية بشكل عام، والتسويق الإلكتروني بشكل خاص من الميادين الخصبة للقيام

 بأي دراسة عليها؛
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  يجره  وما، التطور التكنولوجييشهده التسارع الذي بحكم للتسويق الإلكتروني الأهمية المتزايدة
الإلمام بمجموعة من التقنيات و  التطوراتهذه المؤسسات مسايرة بالمقابل من منافسة يفرض على 

 الحديثة، مع توجيه جهودها نحو خدمة الزبون؛  التسويقية
 

 حدود البحث:

التجارة  سائر أعمالحددت الدراسة بمجموعة من الأبعاد، حيث يخرج من حدود هذا البحث 
، كما تم تجنب التعمق في الجوانب التقنية لتكنولوجيا المعلومات الإلكترونية من تبادل للمعلومات وغيرها

والشبكات؛ ذلك أن ما يهمنا هو كيفية استفادة المؤسسة من هذه الوسائل في تسويق منتجاتها، وليس كيفية 
 تركيبها وتشغيلها.

شهر، بدءا أ 3استغرق جمع المعلومات حوالي ، وقد في الجزائر تمستخدمي الانترنقتصر البحث على اكما 
 من نفس السنة.  مارسإلى غاية شهر  2014 جانفيمن 

 

 : بحثال جـــهـمن

بجوانب الموضوع وتحقيق أهداف البحث، تم استخدام المنهج الوصففي التحليلفي ففي  حاطةلغرض الإ
الجانب النظري، بينما تم استخدام منهج دراسة الحالة لوصفف وتقيفيم واقفع اسفتخدام التسفويق الإلكترونفي لفدى 

م الاعتمففاد تفف. وقففد تففم اسففتخدام مصففدرين أساسففيين للمعلومففات: حيففث فففي الجانففب التطبيقففي الأفففراد الجزائففريين
على مصادر البيانات الثانوية والتي تمثلت في الكتب والمراجع العربية والأجنبية ذات العلاقة بالموضوع، بما 
فيها من وثائق ومقالات علميفة وتقفارير، وأبحفاث ودراسفات علفى اخفتلاف مصفادرها )مطبوعفة أو علفى مواقفع 

تفم  . وقفدصفمم خصيصفا لهفذا الغفرضتبيان إلكترونفي تم جمع البيانات الأولية مفن خفلال اسفما بينالانترنت(. 
 لتحليل وتمثيل البيانات المحصل عليها.    Ms Excelو   SPSSالاستعانة بالبرامج الإحصائية

 

 دراسات سابقة: 

، وهي مقسمة إلى دراسات عربية وأجنبية، بعض الدراسات ذات الصلة بموضوع البحث ستعرض فيما يلين
 ما اهتم الجزء الباقي بجانببينبعضها تناول مفهوم واستخدام التسويق الإلكتروني من جانب المؤسسات، 

 سلوكهم. ىلع ةؤثر وامل المالعالإلكترونيين و  المستهلكين
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 :الدراسات العربية 

 ( 2009رند الأسطل، دراسة:) 

تتمحور مشكلة الدراسة حول واقع تطبيق وممارسة التسويق الإلكتروني في البنوك العاملة في قطاع 
غزة. وقد بينت الدراسة توفر عناصر استخدام التسويق الإلكتروني ممثلة في ) قاعدة البيانات، الثقة والأمان، 

، ويؤكد ذلك توفر % 80ة تفوق الخصوصية والسرية، دعم الإدارة العليا، البحث والتطوير( بدرجة مرتفع
العديد من المزايا المتحققة عند استخدام التسويق الإلكتروني، والتي من أهمها التنوع الكبير لخدمات البنك 
لتلائم الاحتياجات المختلفة، وكذا مساهمتها في زيادة الحصة السوقية وترسيخ صورة العلامة والاسم التجاري 

ت الدراسة أوضح. كما ءعملالإنجاز المعاملات إلكترونيا بما يحقق الرضا ل لخدمات البنك، إلى جانب سرعة
أنه من بين الصعوبات التي تواجه موظفي البنك عدم ثقة العملاء في أساليب التعاملات الإلكترونية بسبب 

التسويق  هم علىالخوف من السرقة، وصعوبة استخدام التكنولوجيا الجديدة مما يؤدي إلى قلة إقبال
العمل على تطوير موقع البنك الإلكتروني و أوصت الباحثة بضرورة الاهتمام بالعملاء،  وقد لكتروني.الإ

كين العاملين في البنوك مع تموتعزيز السرية والشعور بالخصوصية من قبل المستخدم، ، والخدمات المقدمة
 .من استخدام أحدث الوسائل التكنولوجية لتسويق الخدمة البنكية

 
 ( 2009شطيبة زينب، دراسة:) 

، وما إذا كانت الميزة التنافسية تحقيقالتسويق الإلكتروني في  مدى مساهمة بحثهدفت الدراسة إلى 
تم وقد  .الجزائرية تمتلك استراتيجيات واضحة لتبني هذا الخيار لمواجهة المنافسة الإقتصادية المؤسسات

وقد توصلت الدراسة إلى  .دراسة سوق الهاتف النقالتم حيث ، قطاع الاتصال بالجزائرعلى ط الدراسة إسقا
بين من أهمها أن مسيري المؤسسات يولون اهتماما بالتسويق الإلكتروني كأداة اتصال مجموعة من النتائج 

المؤسسة ومحيطها الخارجي، كما بينت التقييم الإيجابي للزبائن  للمواقع الإلكترونية التي تعرض فيها هذه 
المسيرين يولون اهتماما بالعوامل المؤثرة في السوق بما  الدراسة إلى أنت خلصكما خدماتها،  المؤسسات

  ، لغرض اختيار الاستراتيجيات التي يتبعونها من أجل تحقيق ميزة تنافسية.ومستهلكينا من منافسين هفي
 

 ( 2007 ،النونو لإسماعي أحمد عماددراسة:) 

 نظر وجهة من نترنتالا عبر التسوق تبني على المؤثرة العوامل هدفت الدراسة إلى تحديد
 الخصائص على التعرف، بالإضافة إلى توافرها ودرجة هذه العوامل أهمية وتحديد درجة المستهلكين
 .بينهما جوهرية فروق هناك إذا كانت ما نترنت، وتحديدالا عبر للتسوق المتبنين وغير للمتبنين الديمغرافية



 

 ‌خ                           العــامة ةــلمقدما 

 

 

 

ز تمي :هي نترنتالا عبر التسوق تبني عملية على مؤثرة عوامل خمسة هناكأن  إلى الدراسة توصلت
 فروق أنه لا توجدوقد بينت الموقفية.  المقدمة، السهولة والعوامل الخدمة، الأمان والضمان، المعلومات

الجنسية  نترنت باستثناء السن،الاعبر  للتسوق المتبنين وغير المتبنين بين غرافيةالديم الخصائص في معنوية
 استخدام ضعف :نترنتالا عبر التسوق انتشار معوقات أهم من صت الدراسة إلى أنخلكما  .والإمارة

التسوق،  من النوع هذا لمثل الخبرة إلى المستهلكين مستخدميها، افتقار أعداد تزايد رغم التسوق في نترنتالا
 رقم الخاصة مثل البيانات وضع عن الإحجام إلى يؤدي مما نترنت،الا عبر التسوق في الثقة ضعفو 

الانترنت  عبر بالتسوق القيام أثناء المتعة إلى المستهلكين افتقادالانترنت، فضلا عن  على الائتمانية البطاقة
 الأساليب على العربية الشركات شرائها، إلى جانب اعتماد قبل وتفحصها المنتجات ملامسة في تهمرغبو 

 .ممعه التفاعل في الانترنت تستخدم هذه الشركات من قلة أن حيث بالمستهلكين الاتصال في التقليدية
 

 ( 2011أحمد فوزي شلبياية، دراسة:) 

 راتمتغي أربعتم دراسة ، و نيو الإلكتر  الولاء ىلع تؤثر التي ةيالرئيسوامل الع تحديدالدراسة  دفتهاست
 الثقةو  نيو الإلكتر  الرضا نية،و الإلكتر  لتجارةل قعةو المت المنافع ،ودة الموقع الإلكترونيممثلة في: ج

 لالأعما شركاتة بين نيو الإلكتر في الأسواق  نيو الإلكتر  لاءو ال ىلع اهر يتأث ىمد معرفةلة، نيو الإلكتر 
(B2B) دا في الدراسة العديد من التساؤلات المتعلقة بدور التجارة الإلكترونية في الأردن وتحدي أثارت. وقد

وقد أكدت الدراسة الدور الفاعل للرضا الإلكتروني والثقة الإلكترونية في تعزيز  .الإلكترونيةأسواق الأعمال 
 تالإدار  مةهالم صياتو الت بعضب تم الخروجكما  .الولاء الإلكترونيتحقيق  أثر جودة الموقع الإلكتروني على

ثرا ؤ عاملا ماعتباره بوتحسينه بجودة الموقع هتمام الاضرورة منها ، ةنيو الإلكتر  بالتجارة ةلالمتعام الشركات
 تقليلمن شأنها برامج تعزيز الولاء التي بالاهتمام و ، تجاه هذا الموقعئهم ي ولاالالتبعلى تحقيق رضا الزبائن و 

 بالشكل الأمثل والمعالجة والاستماع لاقتراحاتهم وشكاويهم.تهم فقدان العملاء من خلال خدم
 

 ( 2013 ،حمزة عمر زواويدراسة:) 

حيث  الجزائري، للمستهلك سلوك على الإلكتروني الإعلان تأثير مدى حولالبحث إشكالية  تتمحور 
 التصميم من بالرغمأنه  ، وقد أوضحتالجزائرية الجوية الخطوط مؤسسة زبائن من عينةشملت الدراسة 

 الإعلاني بالجانب منها تعلق ما وخاصة تنتهجها التي التقليدية الإستراتيجية أن إلا شركة،لا موقعل الإحترافي
 خصوصا لمستخدميه، دائم حضور ضمان على سلبا تانعكس ميزانيته، وقلة تطبيقاته بمحدودية يتميز الذي
 بسبب، الداخليةدون  الدولية بالخطوط المتعلقة مبيعاتها ترقيةقتصر على ت الإلكترونية اتالإعلان وأن

 والإلكتروني عامة الإعلان لمفهوم الضيقة نظرتها وهو ما يبرز الداخلي، السوق على تفرضه الذي الإحتكار
 نشاطها ضمن الإلكترونية الممارسات تطبيق بضرورة الوعي مستوى بعد تبلغ لم هاحيث أن ،خاصة



 

 ‌د                           العــامة ةــلمقدما 

 

 

 

 وأكثر أهم من هي لكترونيالإ موقعال استخدام سهولة أن الدراسة نتائج أثبتت. ومن جانب آخر التسويقي
وقد  .محتوياته على لاعوالإط بإستمرار، الموقع لهذا مراجعته على للمستهلك زاوتحفي تأثيرا الخصائص

 التسويقية، سياساتال وتصميم تخطيطل المستهلك سلوك وتحليل ةدراسالانطلاق من  ضرورةأوصى الباحث ب
 الإلكترونية الفضاءات أو موقعها عبر معها التواصل على المؤسسة زبائن حثمع ، منها الإعلانية وخاصة

 .التسويقية نشاطاتها في ستغلالهالا همعن مفصلة بيانات قاعدة بناء من يمكنها ماب لها المخصصة
 

 :الدراسات الأجنبية 

  دراسة(Rajaobelina L., 2011) : 

، لانترنتعلى االأفراد في التعاملات المالية التي تؤثر على ثقة  أهم العواملهدف البحث إلى دراسة 
تنطلق إشكالية البحث من الأهمية الكبيرة لعنصر الثقة في القطاع المالي و  .الثقةالمترتبىة عن هذه نتائج الو 

الخطر المدرك على الانترنت. ، بالإضافة إلى لما يتميز به من تعقد وعدم ملموسية المنتجات والخدماتنظرا 
على الثقة على الانترنت من أهمها تصميم الموقع، المؤثرة  ملعدد من العواإلى الدراسة  نتائج أشارتوقد 

أهمية هذه العوامل ودورها في الدراسة  بينت كما .الشخصيةمعلومات حماية الو جودة المعلومات المقدمة، 
نشرهم ، و والتي تظهر من خلال تكرار زياراتهم لموقع المؤسسة الماليةالحفاظ على الزبائن وتنمية وفائهم، 

 .  لصالحها توصيات تقديمعنها، و لمعلومات إيجابية 

 

وقد تم تقديم توصيات للمؤسسات المالية لتتمكن من الازدهار في محيط تنافسي يتميز أساسا بتشابه 
 تبارهعبا والحفاظ عليهم كسب الزبائنفي الموقع حيث تم التركيز على أهمية المنتجات والخدمات المقدمة. 

 الطويل.علاقات على المدى لبناء ركيزة أساسية 

 

 دراسة (Belaud L., 2011) : 

، كما سلوك مستخدم الانترنتالمدركة على تأثير طريقة تصميم الموقع  مدىإلى إبراز الباحث هدف 
جذب عدم الاكتفاء بالمؤسسة أنه على أوضح ، حيث الحفاظ على المستهلك الإلكترونيأهمية على  أكد

نما ، مشتري فعليإلى  هتحويلو  هالزيارة موقعمستخدم الانترنت  الزيارات تكرار  إلى هدفعالتفكير في يجب وا 
إلى وجود علاقة بين سهولة استخدام الموقع المدركة والرضا وقد خلصت الدراسة  الشراء.والقيام ب لموقعل

 مستخدم الانترنت، وبالتالي وفائة للموقع.المتحقق ل
  

لتقدير أفاق استخدام وتطور سلوك المستهلك الجزائري تشخيص و تحاول فهم أنها ما يميز دراستنا هو و 
  التسويق عبر الانترنت والتسويق الإلكتروني بشكل عام.



 

 ‌ذ                           العــامة ةــلمقدما 

 

 

 

       التسويق الإلكتروني بالجزائر: وللإلمام أكثر بهذا الموضوع، فقد تم إدراجه تحت عنوان: 
 :التالي النحو على مرتبة  تطبيقي وفصل  نظرية منها ؛ ثلاثةوتم تقسيمه إلى أربعة فصول واقع وآف اق
 

 مدخـل للتسويـق الإلكتـروني  ويعد بمثابة الفصـل الأول: 

تناول هذا الفصل عرضا لمختلف المفاهيم الضرورية للتسويق الإلكتروني؛ حيث يقدم المبحث يو 
لكتروني، من خلال باعتبارها الركيزة الأساسية لقيام التسويق الإ تالأول صورة شاملة عن تكنولوجيا المعلوما

استعراض أهم المفاهيم المرتبطة بها كالمعلومات، نظم وتكنولوجيا المعلومات، فالانترنت وتكنولوجيا 
مفهوم التسويق بدءا بعرض شامل للمفاهيم والتقنيات التسويقية، بتقديم لثاني ا لمبحثا واختص الاتصالات.

المفهوم الإنتاجي إلى غاية المفهوم الحديث للتسويق ببعديه الاجتماعي والاستراتيجي، مع بيان من  وتطوره
بعض التطبيقات الحديثة تأثير تكنولوجيا المعلومات في بروز أهميته بالنسبة للفرد والمجتمع؛ لينتهي ببيان 

ريف بالتسويق الإلكتروني، أسسه للتعخصص  فقد لثاثال أما المبحث .الإلكترونيتسويق الللتسويق، بما فيها 
من خلال المباحث الثلاثة وهو مفهوم التجارة الإلكترونية؛  ومقوماته مع الإشارة إلى علاقته بمفهوم قريب منه

 التي سيتم عرضها كما يلي:
 

 المبحث الأول( نظرة عامة حول تكنولوجيـا المعلومات(، 
  المبحث الثاني(التسويق: مفاهيم أساسية( ،  
  (ثالث)المبحث الأبعاد وأساسيات التسويق الإلكتروني. 

 
 المزيج التسويقي الإلكترونيعلى لتسليط الضوء  وخصصالفصـل الثـاني: 

عرض أهم المفاهيم والخطوات لتسويق المنتجات على مواقع الواب مع الإشارة إلى سيتم أولا  حيث
أهم و  التسعيريتم في المبحث الموالي التعريف بسياسة خصوصيات تسويق الخدمات عبر الانترنت، ل

للترويج الإلكتروني ومختلف العناصر كما تم تخصيص جزء هام المفاهيم المتعلقة بالتسعير الإلكتروني، 
المستحدثة لترويج السلع والخدمات عبر الانترنت، حيث يقدم هذا المبحث صورة شاملة عن المزيج الترويجي 

ل عرض أهم المفاهيم حول الترويج الإلكتروني، فتقديم مختلف عناصر المزيج لاالإلكتروني، من خ
لتوزيع بالمفاهيم الجديدة لتعريف ، حيث سيتم الالتوزيع الإلكترونيالترويجي الإلكتروني، وصولا إلى سياسة 

والخدمات.  وتأثير تكتولوجيا المعلومات على ظهور أشكال جديدة لتوزيع السلعالإلكتروني في ظل التسويق 
 وهذا حسب التقسيم التالي:

 
 

 



 

 ‌ر                           العــامة ةــلمقدما 

 

 

 

  ؛(المبحث الأول)تسويق المنتجات عبر الانترنت 
  ؛()المبحث الثانيالتسعير الإلكتروني 
  (.ثالث)المبحث الالمزيج الترويجي الإلكتروني 
 (.رابع)المبحث ال التوزيع الإلكتروني  

 

 سلـوك الزبون الإلكتـرونيوهو تحت عنوان: الفصـل الثـالث: 

، والتي تتطلب في هذا الفصل سنقوم بدراسة العلاقات الجديدة بين الشركات الإلكترونية وعملائهاو 
حيث يهدف هذا الفصل من خلال مباحثه الثلاثة إلى ، دراسة سلوك المستهلك في الفراغ الإلكترونيبدورها 

انب العوامل المؤثرة في هذه دراسة جميع الأنشطة التي يمر بها الفرد عند اتخاذه لقرارات الشراء، إلى ج
من خلال المباحث  ؛ وذلكوصف مختلف الطرق التي تتبعها الشركات في بناء العلاقات مع الزبائن، مع القرارات

 الثلاثة التي سيتم عرضها كما يلي:
 

  ؛)المبحث الأول(أهمية دراسة سلوك المستهلك؛ ومختلف المفاهيم المرتبطة به 

  ؛)المبحث الثاني(مفهوم وخصائص المستهلك الإلكتروني وأهم العوامل المؤثرة فيه 

  (ثالث)المبحث ال لكتروني ودورها في الحفاظ عليهمخدمة الزبائن في الفضاء الإ. 

 

عرض من خلال  الجزائرفي التسويق الإلكتروني حالة دراسة وهو فصل تطبيقي يتناول: الفصـل الرابـع: 
تطور التسويق المراحل المختلفة التي مر بها لما له من أثر على عبر مجال الاتصالات التطور الذي عرفه 

ستعراض بعض الأرقام والمؤشرات حول الانترنت وتكنولوجيا المعلومات في الجزائر، وذلك بعد ا الإلكتروني،
قرار الشراء  لكتروني، والعوامل المؤثرة علىليتم التعرض بعدها إلى اتجاهات الأفراد نحو استخدام التسوق الإ

 للتوصل في الأخير إلى استخلاص وعرض أهم نتائج هذه الدراسة الميدانية.، عبر الانترنت
 وذلك من خلال المباحث الثلاثة التالية:

 

 ؛)المبحث الأول( الانترنت وتكنولوجيا المعلومات في الجزائر 
 ؛)المبحث الثاني( وصف عينة الدراسة 
 (ثالث)المبحث ال تحليل نتائج الدراسة الميدانية. 

  
للوصول في الأخير إلى خلاصة شاملة للموضوع، مع إعطاء بعض التوصيات التي من شأنها المساهمة 

 في توجيه المؤسسات نحو تطبيق التسويق الإلكتروني بما يمكن من تحقيق أهدافها. 
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 : الفصل الأو 
 

 مدخـصلالتسويـقلالإاكتـرالأني
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 الفصل الأول: مدخـل للتسويـق الإلكتـروني

 
 تمهيـد:

 
هذا الفصل عرضا لمتختلف المفاهيم الضرورية للتسويق الإلكتروني؛ حيث سيتم التعريف في  يتناول

المبحث الأول بتكنولوجيا العلومات، باعتبارها الركيزة الأساسية لقيام التسويق الإلكتروني، ثم تعربف بالمفاهيم 
ي المبحث الثاني، فالتعريف بالتسويق الإلكتروني، أسسه ومقوماته مع الإشارة إلى علاقته بمفهوم التسويقية ف

 من خلال المباحث الثلاثة التي سيتم عرضها كما يلي:، قريب منه وهو مفهوم التجارة الإلكترونية
 

 الأول: نظرة عامة حول تكنولوجيـا المعلومات المبحث  
 اهيم أساسيةالمبحث الثاني: التسويق: مف  
 المبحث الثالث: أبعاد وأساسيات التسويق الإلكتروني   
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 



 

                                                      3               ل للتسويق الإلكتـروني   مدخ    الفصل الأول

 المبحث الأول: نظرة عامة حول تكنولوجيـا المعلومات

يقدم هذا المبحث صورة شاملة حول تكنولوجيا المعلومات، حيث يتناول في المطلب الأول: مفاهيم 
للتطرق لمفاهيم تكنولوجيا المعلومات والشبكات في أساسية حول المعلومات، المعرفة ونظم المعلومات، 

 المطلب الثاني، فالانترنت وتكنولوجيا الإتصالات في المطلب الثالث.
 

 المطلب الأول: مفاهيم أساسية حول المعلومات، المعرفة ونظم المعلومات:

ات، وصولا إلى نستعرض فيما يلي مفهوم المعلومات ودورها في المنظمات، المعرفة وعلاقتها بالمعلوم
 مفهوم ووظائف نظام المعلومات. 

 

 المعلومات ودورها في المنظمات: .1

قبل تعريف تمثل موردا هاما وحيويا، لا سيما بالنسبة للمنظمات. لكن ا مما لا شك فيه أن المعلومات حالي
 المعلومات، لا بد من التطرق لمفهوم أساسي قريب منها وهو البيانات.

 

ل البيانات المادة الخام التي ترمز إلى حقائق، أفكار أو أشياء دون أي تنظيم أو تفسير : تمث1البيانات .1.1
 يسمح بفهمها واستخدامها، وهي قد تكون على شكل كلمات، أرقام، رموز أو أشكال. 

 

مصطلح عام يستخدم » ويعرف قاموس تكنولوجيا المعلومات وعلوم الحاسب البيانات على أنها: 
فالبيانات لا تحمل معنى . 2«بواسطة نظام الحاسب م التي يتم تشغيلها ومعالجتهالوصف المادة الخا

نما تحتاج إلى المعالجة من طرف الحاسوب، لغرض إخراجها على شكل معلومات قابلة  واضحا، وا 
 للاستعمال.

 

التي تم  تناتشمل البيا «معلومة » للبيانات، يمكن القول أن كلمة  ما سبق، : إنطلاقا مالمعلومات .2.1
من طرف الأفراد. كما يمكن تعريف  3«مفيدة وقابلة للإستعمال » تمثيلها أو صياغتها بحيث تصبح 

البيانات التي خضعت للمعالجة والتحليل والتفسير بهدف استخراج المقارنات » المعلومات على أنها: 
 .4« والمؤشرات والعلاقات التي تربط الحقائق والأفكار والظواهر بعضها مع بعض

                                                           

 .« données »كمرادفة للبيانات، والتي تعتبر ترجمة للكلمة الفرنسية:  « معطيات »يستعمل البعض كلمة    1

 ت ودورهوماالمعل عبد الله فرغلي علي موسى، 2

  . طباعة والنشر والتوزيع، القاهرةإيتراك لل، 
3 

Loudon K. et al., Management des Systèmes d’Information, 9
ème

 édition, Pearson Education, Paris, 2006 . 
 .وراق للنشر والتوزيع، عمان، الطبعة الثالثة، ال، ، نظم المعلومسليم الحسنية  4
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وفي ضوء ما سبق تظهر العلاقة بين البيانات والمعلومات؛ فالبيانات هي المادة الخام التي تشتق 
  .1المعلومات تبدأ من حيث تنتهي البياناتمنها أو تتم معالجتها للحصول على المعلومات. بعبارة أخرى: 

 

مؤسسة أن تضمن باستمرار تعتبر المعلومات الأساس الذي تبنى عليه القرارات؛ ولهذا يجب على الو 
تدفق المعلومات الخاصة بمنتجاتها، زبائنها، المنافسة، وكذا مختلف التطورات الحاصلة في محيطها: سواء 

  كانت إقتصادية، تكنولوجية، قانونية، وغيرها.
 يرتبط مصطلح المعلومات مع مصطلح البيانات من جهة، والمعرفة من جهة أخرى.و 
 

 ا بالمعلومات: مفهوم المعرفة وعلاقته .2

فالمنظمات الحديثة لم تعد تهتم  .السنوات الأخيرة تحول التركيز والاهتمام إلى المعرفة هدتش
بالمعلومات كهدف في حد ذاته، بل كوسيلة تمكنها من الوصول إلى المعرفة، حيث تقوم بتنظيم وتحليل 

 اء جديدة.وتفسير المعلومات للحصول على استنتاجات تستخدمها لمعرفة وتعلم أشي

 

 على الرغم من توفر عدد كبير من التعريفات لمصطلح معرفة فإنه يمكن اعتبارها مفهوم المعرفة: .1.2
تلك الأفكار أو المفاهيم التي يصل إليها الفرد، المؤسسة أو المجتمع والتي تستخدم لاتخاذ سلوك على أنها 

ه الفرد من معلومات وتجارب، وهي تتألف من فالمعرفة هي نتاج ما يتوصل إلي. 2فعال نحو تحقيق أهدافهم
 القوانين العلمية والنظريات والخبرات المتراكمة.

 

من الضروري أن نميز بين المعرفة والمعلومات على الرغم من عدم علاقة المعلومات بالمعرفة:  .2.2
زيد مستوى وهي ت، وضوح حدود فاصلة بين المصطلحين؛ فالمعلومات هي ما ينتج من معالجة البيانات

 المعرفة لمن يحصل عليها. ويمكن تلخيص الفروق بين المعلومات والمعرفة في النقاط التالية:
 

 هناك فرق كبير بين ما يوجد في الكتب من معلومات، واستغلال مادتها  معظم المعارف استنتاجية، فمثلا
يجاد حلول لها.  في تحليل المشاكل وا 

 

 المكونة للمعرفة، باعتبار أن المعرفة هي محصلة امتزاج كل من  تعتبر المعلومات عنصرا من العناصر
كيف فإن المعرفة توضح لنا  ماذا حدث؟المعلومات والخبرة والحكمة البشرية. ففي حين توضح المعلومات 

 وهو ما يبين وجود علاقة وثيقة بينهما يوضحها الشكل التالي: 3حدث؟ وماذا حدث؟

 

 

                                                           

 . بق،مرجع سا علي موسى،  1
 ع، القاهرة، نشر والتوز دار السحاب للمات، إدار  ياسر الصاوي، 2
 . مرجع سابق، علي موسى،  3
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 .البيانات والمعلومات والمعرفة تصور العلاقة بين .1. 1الشكل:
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

، دار المسيرة للنشر والتوزيع  سوعي لتكنولوجيا المعلومات والانترنت،عامر  المصدر:
  عمان، 

 

للأهمية المتنامية للمعرفة فقد أصبحت تعد موردا هاما بالنسبة للمؤسسات، وهو ما أدى إلى  ونظرا
إيجاد الطرق للإبداع في سبيل خزن معرفة  »تعرف على أنها: المعرفة، والتي بإدارة ظهور ما يعرف 

المؤسسة بعد الحصول عليها  للاستفادة منها والمشاركة بها ونقلها إلى الموظفين الذين في حاجة إليها 
 . 1«بفعالية وبكفاءة، وباستخدام الإمكانيات الحديثة وتكنولوجيا المعلومات بأكثر قدر ممكن لأداء أعمالهم

إدارة المعرفة يقوم على الاستفادة العالية من المعلومات المتوفرة في المؤسسة، وبشكل خاص الخبرات  فمفهوم
 الفردية لموظفيها.  

 

تعرف  التيمفهوم المعرفة الإلكترونية  كما أدى الإستعمال المتنامي لتكنولوجيا المعلومات إلى تطور
عرفة والخبراء وتحقيق كفاءة أفضل من إعادة التمكين من الوصول الأوسع للمعلومات والم» بأنها: 

. فالمعرفة الإلكترونية هي المعرفة التي 2«استخدام المعرفة والمضمون الحاليين لإنشاء المضمون الجديد
)الداخلية أو الخارجية( أو الشبكة العامة )الانترنت(، وكذلك الشبكات المحلية  3على الشبكة يتم تداولها

(LAN) ة الموسعة والشبكات المحلي(WAN)
4. 

 

                                                           

 المرجع السابق، ص.   1
 دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، ، ص ص . م، الإدارة نجم عبود نج  2
 سيتم التعريف بالشبكات وأنواعها في المطلب الثاني من هذا المبحث.  3
 مرجع سابق، ص.نجم عبود نجم،   4

     

 
 
 
 

 
    

مواد أولية: قوائم، رموز، 
 أرقام، أسماء،... 

 معرفة ضمنية
 أو معلنة،...

توليف أو معالجة 
 حاسوببواسطة ال

وسائل وتكنولوجيا 
 معلومات واتصالات

 بيانـات

Data 

 معرفـة
Knowledge 

 

 معلومـات
Information 
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ونشير إلى ضرورة عدم حصر المعرفة في الموارد الداخلية للمؤسسة، فمن وجهة نظر تسويقية يعني 
هذا المفهوم المشاركة في المعارف بين المؤسسة وزبائنها، وذلك على اعتبار أن الزبون يمتلك كفاءات مفيدة 

لإمكان في تصميم وتطوير منتجاتها. وتلعب بالنسبة للمؤسسة، وبالتالي فهي تحرس على إشراكه قدر ا
 .1التكنولوجيات الحديثة للاتصال دورا هاما في تسهيل تبادل المعارف بين الطرفين

 

 مفهوم ووظائف نظام المعلومات:  .3

أهمية المعلومات بالنسبة للمنظمة يستوجب إيجاد طرق وأساليب لتسييرها بما يساهم في تحقيق  إن
 ما يبرز أهمية نظام المعلومات والذي سنتناوله فيما يلي: أهداف المنظمة، وهو 

 

قبل تعريف نظام المعلومات لابد من التطرق لمفهوم النظام؛ ويعرف النظام مفهوم نظام المعلومات:  .1.3
مجموعة من العناصر أو الأجزاء التي تتكامل مع بعضها وتحكمها وتحكمها علاقات وآليات »  على أنه:

 .2«نطاق  مكاني وزماني محددين، بقصد تحقيق هدف أو أهداف معينة  عمل مضبوطة وفي
مجموعة من العناصر المرتبطة فيما بينها، والتي تقوم » مكن تعريف نظام المعلومات على أنه: يوعليه 

بجمع )أو استرجاع( المعلومات، معالجتها، تخزينها وبثها، بهدف المساعدة في اتخاذ القرار، التنسيق    
 .3«مراقبة في المنظمة أو ال

 

ن الجمع، » كان هذا التعريف يركز على الوظائف الأساسية لنظام المعلومات والمتمثلة في:  وا 
فإن تطور الإعلام الآلي وما نتج عنه من تغير في طرق معالجة المعلومات « المعالجة، التخزينها والبث 

بينها التعريف التالي الذي يصور نظام نتج عنه ظهور تعاريف مختلفة ومفصلة لنظام المعلومات من 
، تعمل 4مجموعة من الأفراد، والتجهيزات، والإجراءات والبرمجيات وقواعد البيانات» المعلومات على أنه: 

 .5«يدويا أو ميكانيكيا أو آليا على جمع المعلومات وتخزينها ومعالجتها ومن ثم بثها للمستفيد 
 

تساهم  [ .2. 1أنظر الشكل:  ] 6لاث وظائف رئيسية لنظام المعلوماتتوجد ثوظائف نظام المعلومات:  .2.3
 المعلومات الضرورية للمنظمة. «  إنتاج» مجتمعة في 

 
 

                                                           
1 http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire-Marketing/Knowledge-5714.htm (27/12/2010). 

 .صمرجع سابق، سليم الحسنية،   2
3 Loudon K. et al., op. cit., p.. 

 راجع تعريف قواعد البيانات ص.  4

 مرجع سابق، ص.سليم الحسنية،   5
كما يمكن أن لا تتم ، « temps  réel »هذه الوظائف الثلاثة يمكن أن تتم خلال بضع ثواني وهو ما يعرف بالوقت الحقيقي   6

 . « temps différé » بطريقة متسلسلة وآنية وهو ما يعرف بالوقت المؤجل

http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire-Marketing/Knowledge-5714.htm
http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire-Marketing/Knowledge-5714.htm
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 وظائف نظام المعلومات .2. 1الشكل: 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 

 

Source: Loudon K. et al., Management des Systèmes d’Information, 9
ème

 édition, 

Pearson Education, Paris, , p.  .  
 

  :) ويمثل مجموع العمليات التي يتم فيها تزويد النظام بالبيانات الخامة     جمع البيانات ) الإدخال
 على اختلاف مصادرها: من داخل المنظمة أو من محيطها الخارجي.« المدخلات » 

 :وتتمثل في تحويل هذه البيانات بهدف إعطائها معنى. المعالجة 

 :التي تمت معالجتها لمختلف الأفراد  1«المخرجات » تمثل في توزيع وبث المعلومات وي الإخراج
 .2الذين يحتاجونها

  في تقييم  استعمال المخرجات التي تعنيالتغذية العكسية يرتكز نظام المعلومات كذلك على مفهوم
 لحاجة لذلك.المدخلات إذا دعت ا 3المراحل السابقة واتخاذ القرارات المناسبة، فضلا عن تعديل

 

 المطلب الثـاني: مفاهيم أساسية حول تكنولوجيا المعلومات:

قبل التطرق لمفهوم تكنولوجيا المعلومات لا بد من استعراض أهم المفاهيم المرتبطة بها والتي تعد 
 الشبكات. كمفهوم الإتصالات عن بعد ومفهومضرورية لفهمها واستيعابها، 

                                                           

 لنظام آخر.  « مدخلات» نظام قد تستعمل ك  « مخرجات»  نشير إلى أن  1

  «. utilisateurs »الإسم المتعارف لهؤلاء الأشخاص هو: المستخدمون أو المستعملون:   2

ة مع آخر التغيرات والتي تعني تعديل المعلومات وتجديدها باستمرار، بحيث تكون متناسب « تحييـن »يستعمل البعض كلمة  3
 .« Mise à Jour »نسبة إلى:   « MAJ »الحاصلة، وهو ما يطلق عليه اختصارا: 

 المحيـط
 الموردون                       الزبـائـن   

 المنظمـة
 
 
 
 

 
 التغذيـة العكسيـة

 
 

 المنافسـون       المساهمـون    المؤسسات التشريعيـة 

 

 

 

 المعـالجـة

 التصنيف
 التنظيم

 الحساب

 مخرجـات مدخـلات
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 مفهوم وأسس الإتصالات عن بعد: .1

هي مجموع الوسائل التي  (Télécommunications) الاتصالات البعديةتعريف الإتصالات البعدية:  .1.1
فهي تتضمن إرسال واستقبال إشارات، كتابات، صور، أصوات أو معلومات  ؛1تمكن من الاتصال عن بعد

 .وغيرها 2على اختلاف طبيعتها، عن طريق خط كهربائي، ذبذبات أو ألياف بصرية
الأساليب المستخدمة في » مل كلمة الآتصالات البعدية أو ببساطة الاتصالات غالبا لكي تعبر عن: وتستع

إرسال البيانات والمعلومات واستلامها، أي نقلها من مسافات بعيدة، بمساعدة وسائل الاتصال والنظم 
جراءات وقواعد ناظمة لهذا النوع من التبادل للب  .3«يانات والمعلوماتالحاسوبية من معدات وبرمجيات وا 

فالاتصالات البعدية تمثل إرسال المعلومات عن بعد باستخدام وسائل إلكترونية، وبهذا فهي تختلف عن البريد 
 العادي أين يتم إرسال الأشياء في  صورتها المادية.

 

 وحتى يتم تحقيق اتصالات بعدية يجب توفر ثلاثة عناصر أساسية:
 :مرسل » émetteur «   يل المعلومات إلى إشارة كهربائية أو ذبذبات؛يقوم بتحو 

  :خط الإرسال» Une ligne de transmission
 

  ألياف بصرية الذي يربط المرسل بالمستقبل؛ قد يكون  »
 في حالة الإتصال اللاسلكي.أو الفضاء 

 :مستقبل » récepteur «  .يتلقى الإشارة ويقوم بتحويلها إلى معلومة قابلة للإستعمال 

كما هو الحال  ،(monodirectionnelles) إلى أن الإتصالات البعدية قد تكون في اتجاه واحد ونشير
bidirectionnelles) والتلفزي، أو في اتحاهين 4بالنسبة للبث الإذاعي

 مستقبل.  -، حيث تستعمل مرسل( 
 

تصال بين أجهزة نتيجة لتطور الاتصالات أصبح بالإمكان إجراء الامبادئ نقل البيانات عن بعد: . 2.1
الحاسوب من مسافات بعيدة ونقل البيانات مباشرة فيما بينها. فبعد تطور استخدام النظم الرقمية وتمثيل 

(، أصبح بالإمكان 0،1البيانات عن طريق تحويل الكلمات إلى إشارات رقمية تعتمد على التمثيل الثنائي )
رسالها.  معالجة البيانات الرقمية وا 

تصالات البعدية في نقل البيانات الرقمية بين الحواسيب من السمات الأساسية وتعتبر قدرات الا
لتكنولوجيا المعلومات المعاصرة، فقد سمحت هذه التقنية بتوفير المعلومات مهما تباعد مصدرها والمستفيد 

 منها، بسرعة ودقة وكمية فائقة.
                                                           

1 http://www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/telecommunications/ (24/12/2010). 

تمتااز بقادرتها علاى نقال الضاوء، وتفياد فاي ، تمثل الأليااف البصارية مجموعاة خياوط رفيعاة مصانوعة مان الزجااج أو البلاساتيك 2
مقارناة بالكوابال  « débit »إرسال المعطيات على مسافات تصل إلى آلاف الكيلومترات، وهي تسمح بالحصول علاى تاردد عاالي 

نقالا تمكن من نقل كم هائل من المعلومات، فهي تعتبر أحد أهم عوامل تطور الأتصالات عن بعاد. ها ولأن. « Cables »الأخرى 
 science.net/?onglet=glossaire&definition=293-http://www.techno .(11/12/2010) 7عن الموقع:

 مرجع سابق، ص.سليم الحسنية،  3
4 radiodiffusion. 

http://www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/telecommunications/
http://www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/telecommunications/
http://www.techno-science.net/?onglet=glossaire&definition=2937%20(11/12/2010).
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             المخزنة في الحاسوب إلى إشارات  ويقوم الاتصال الإلكتروني الرقمي على تحويل الإشارات الرقمية
( يمكن نقلها بواسطة أسلاك الهاتف والوسائط الأخرى ومن ثم analogique) أو قياسية أو نبضات هاتفية

، لكي يتم إعادة تحويلها بواسطة جهاز آخر موجود لدى 1إعادة تحويلها، وهذا باستخدام جهاز مودم محول
ويؤدي الربط بين عدة مستعملين إلى تكوين شبكة، كما هو . 2رقمية وهكذا الجهاز المستقبل إلى نبضات

 بالنسبة لشبكة الهاتف أو الانترنت. وستم فيما يلي التعريف اشبكات وأنواعها.  الحال
 

  Computer Network حاسوب:الشبكات مفهوم وأنواع  .2
يما بينها بطرق مختلفة ومتنوعة، لا يوجد نوع واحد من الشبكات، نظرا لتنوع الأجهزة التي تتصل ف
 إلى جانب تنوع وسائل نقل المعطيات: )كوابل، ألياف بصرية، أو ذبذبات(.

شبكة الحاسوب هي مجموعة من الحواسيب )على الأقل اثنين( ربطت مع بعضها البعض تعريف:  .1.2
في البيانات  (sharing)لتمكين منستخدميها من التراسل فيما بينهم من أجل تبادل المعلومات والمشاركة 

والمصادر المتوفرة لدى بعض مشتركي هذه الشبكة والتي لا تتوفر لدى البعض الآخر، بالإضافة إلى 
 .3والمراسرت الرسمية المختلفة (chatting)الاستفادة من المشاركة في حلقات النقاش 

لضمان الاتصال بين أجهزة  بعبارة أخرى الشبكات هي مجموعة من الوسائل المادية والبرامج المستعملة
 »مجموعة تجهيزات مرتبطة فيما بينها لغرض تبادل المعلومات «الحاسوب. كما تعرف على أنها: 

4 . 
فالشبكة المعلوماتية تسمح لعدة آلات ) أجهزة حاسوب ( بالإتصال فيما بينها لضمان تبادل المعلومات: نقل 

 .5(، الرسائل أو تنفيذ برامج عن بعدالملفات، المشاركة في الموارد )طابعات ومعطيات
 

مع تزايد الحاجة للفوائد التي يمكن تحقيقها من خلال الشبكات، زاد الاهتمام بهذه  أنواع الشبكات: .2.2
ويمكن تمييز عدة أنواع للشبكات تبعا لحجمها  التكنولوجيا، مما أدى إلى ظهور أنواع وأشكال متعددة منها.

 زة المتصلة(، سرعة انتقال المعلومات من خلالها إلى جانب إنتشارها.)والذي يعبر عنه عدد الأجه
 يمكن تقسيم الشبكات إلى ثلاثة أنواع: وعلى هذا الأساس

 الشبكة المحلية (Local Area Nework) وتعرف اختصارا:LAN :هي الشكل المبسط للشبكات، وهي و
 .  6 ن منطقة جغرافية محدودةأجهزة تنتمي إلى منظمة واحدة، ومتواجدة ضم تربط بين مجموعة

                                                           
1 Modem : Modulateur - démodulateur. 

إن المودم مطلوب عند المرسل والمستقبل، وذلك لأن كلا من الحاسوب والهاتف يمثل البيانات بطريقة تختلف عن الأخرى؛   2
(، أما الهاتف فيمثل البيانات في شكل نبضات تمثل ذبذبات الصوت، bitالثنائي ) فالحاسوب يمثل البيانات باستخدام شيفرة العد

 وهذا يمكن إرسال البيانات واستقبالها في الاتجاهين.
 .ص  ،  دار وائل للنشر، عمان، جعفر صادق الحسنالحاسوب،   3

4 http://www.techno-science.net/?onglet=glossaire&definition=3799 (13/12/2010). 
5 http://www.formsys.net/reseaux-informatiques-vol1.htm. (21/12/2010). 

جيغابايت في الثانية؛ كما يمكن أن يصل حجم الشبكة  1ميغبايات و 10المحلية تتراوح بين  سرعة نقل البيانات في الشبكة 6
 .« php3http://www.commentcamarche.net/contents/initiation/types. (21/12/2010) »مستعمل:  1000أو  100إلى 

http://www.techno-science.net/?onglet=glossaire&definition=3799
http://www.techno-science.net/?onglet=glossaire&definition=3799
http://www.formsys.net/reseaux-informatiques-vol1.htm
http://www.formsys.net/reseaux-informatiques-vol1.htm
http://www.commentcamarche.net/contents/initiation/types.php3%20(21/12/2010)
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 :الشبكة الإقليمية (Metropolitan Area Network:اختصارا ) MANتعرف أيضا بشبكات المدن؛ : و
حدود جغرافية متقاربة نسبيا )عشرات الكيلومترات كحد أقصى( ضمن وهي تربط بين عدة شبكات محلية 

 .1وبسرعة كبيرة في نقل البيانات
 

 شبكة المناطق الواسعة :WAN :نسبة إلى(Wide Area Network) ضا بالشبكات المترامية، يوتعرف أ
يسمح هذا النوع من الشبكات بربط عدة شبكات محلية متباعدة جغرافيا. وتستخدم هذه الشبكات على و 

 سبيل المثال من طرف مؤسسات الإتصالات. ويعتبر الانترنت من أكثر الشبكات انتشارا. 
خليوية، الحواسب النقالة والجيبية، ظهر نوع جديد من الشبكات، تعرف بالشبكات وكنتيجة لتطور الهواتف ال

GSMالتي تستخدم أنظمة خاصة للاتصالات مثل  2اللاسلكية
WAPو    3

4. 
 :5أحد الأنواع التاليةنكون أمام أما إذا أخذنا معيار دور كل حاسوب في توفير خدمات الشبكة، ف

 

  شبكات الخادم / المستخدم Client / server Networks الحاسوب ضمن هذا النوع من الشبكات يؤدي
(، الذي يتيج ما لديه من مصادر لمشتركي الشبكة، أو دور serverأحد دورين، إما دور الخادم) 

 ( وهو الحاسوب )أو الحواسيب( التي تستفيد من المصادر التي يوفرها خادم الشبكة. Client)المستخدم 
 

 ن نوع الخادم / المستخدمشبكة م .3. 1الشكل: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source:http://www.forumofppt.com/t62-module-17-architecture-et-

fonctionnement-d-un-reseau-informatique  (26/03/2013) 

                                                           
1
 http://www.commentcamarche.net/contents/initiation/types.php3  (21/12/2010). 

2 Wireless Networks. 

3 GSM  :هو اختصار ل«  « Global System for Mobile communications ويمثل تكنولوجيا الهاتف الخلوي المستعملة في ،
 تحتوي معلومات حول مستعمل الجهاز:   SIMبطاقة  GSM. حيث تتضمن هواتف 1992أوروبا إبتداء من 

http://encyclopedie.linternaute.com/definition/186/9/global_system_for_mobile_communications.shtml 

(24/12/2010). 

4 WAP :هو اختصار ل  «Wireless Application Protocol »  ويمثل البروتوكول الذي يسمح بالدخول إلى شبكة الانترنت
 .(24/12/2010)تاريخ الإطلاع:   htm-WAP-http://dictionnaire.phpmyvisites.net/definition.5194 إنطلاقا من هاتف نقال:

 . ،   ص ص مرجع سابق،د،   5

 

http://www.commentcamarche.net/contents/initiation/types.php3
http://www.commentcamarche.net/contents/initiation/types.php3
http://encyclopedie.linternaute.com/definition/186/9/global_system_for_mobile_communications.shtml
http://dictionnaire.phpmyvisites.net/definition-WAP-5194.htm%20(24/12/2010)
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حاسوب المستخدم يطلب خدمة معينة )بيانات، برامج( من خلال الشبكة، فيستجيب الخادم المعني بهذه 
 Client / server تسمى هذه العلاقة ما بين الخادم والمستخدم لب ويوفر ما طلب منه.الخدمة لهذا الط
Relationship  الموالي شكلال، وكما هو مبين في. 

 

 علاقة جهاز المستخدم بخادم الشبكة .4. 1الشكل: 
 
 
 
 
 
 
 

 ب، جعفر صادق الحسني وسرحان سليمان داود، تكنولوجيا شبكات الحاسو مقتبس عن:  المصدر:
 .26، ص2006دار وائل للنشر، عمان،  الطبعة الثانية،

 
  شبكات النظير للنظيرPeer - Peer بيئة يمكن لجميع الحواسيب فيها أن: هذا النوع من الشبكات يمثل 

تلعب دور الخادم والمستخدم بنفس الوقت، بحيث أن حاسوب معين في الشبكة يتصرف وكأنه خادم يوفر 
لأجهزة الأخرى، وقد يقوم نفس الحاسوب في وقت آخر بطلب خدمة معينة من الخدمات التي تطلبها ا

حواسيب الشبكة الأخرى. مما يعني أن هذا النوع من الشبكات يمتاز بأن جميع الحواسيب فيه تقوم 
 بوظائفها بنفس القابلية والمسؤولية.

 

 شبكات التظير للنظير .5. 1الشكل: 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: http://andrewmagdurulan.wordpress.com/networking/  (25/03/2013) 
 

 

 

 بةتجااس

 طلب

Client Server 

 

http://andrewmagdurulan.wordpress.com/networking/
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 مفهوم وأهمية تكنولوجيا المعلومات: .3

تعددت التعاريف التي تناولت مفهوم تكنولوجيا المعلومات، وعموما مفهوم تكنولوجيا المعلومات:  .1.3
أن تكنولوجيا المعلومات تمثل مختلف أنواع الإكتشافات والمستجدات والإختراعات التي تعاملت نشير إلى 

وتتعامل مع شتى أنواع المعلومات من حيث جمعها وتحليلها وتنظيمها )توثيقها( وحفظها وتخزينها بالوسائل 
ا واسترجاعها بالطرق ( لغرض تهيئتها للاستخدام ثم بثه 1الالكترونية الحديثة )الحواسيب والبرمجيات

تتمثل تكنولوجيا المعلومات في المكونات المادية » . كما يمكن تعريفها على النحو التالي: 2الإلكترونية
 أو برامج تطبيقات Systems Software سواء برامج نظموالبرامج الجاهزة ) Hard ware للحاسبات

Applications Software رها من الأجهزة المطلوبة للقيام بمعالجة ( بالإضافة لشبكات الإتصالات وغي
رسال واسترجاع المعلومات وذلك بالكفاءة والسرعة والدقة المطلوبة   .3«وتخزين وتنظيم وعرض وا 

 

 مما سبق، يمكن تقسيم تكنولوجيا المعلومات إلى ثلاثة مكونات رئيسية:
  :الشق الماديHardware من أجهزة ومعدات الحاسوب. بما 

  الانترنت والشبكات بمختلف أنواعها، إلى جانب وسائل الإتصال التي    وتمثلتصالات: تكنولوجيا الإ
 تعرف بدورها تطورا متزايدا، بدءا بالأسلاك النحاسية، فالإتصالات اللاسلكية والخليوية،... 

 :أما الشق الذهني  Software  .فيتكون من البرمجيات وقواعد البيانات 

ات من انتشار مفاهيم وممارسات لم تكن موجودة سابقا، مثل التسويق الإلكتروني وقد مكنت تكنولوجيا المعلوم
 أو التسويق عبر الانترنت، التعليم عن بعد، العمل عن بعد وغيرها،...

 

ويظهر مما سبق وجود ارتباط وثيق بين نظام المعلومات وتكنولوجيا المعلومات، كما يمكن اعتبار 
 . 4يا من مكوناته التقنيةسسي من موارد نظام المعلومات ومكونا أساتكنولوجيا المعلومات كمورد أسا

؛ الاقتصاد الرقميكما ارتبط استخدام تكنولوجيا المعلومات في الاقتصاد بظهور مفهوم حديث أطلق عليه: 
حيث يمثل التسمية المستخدمة للإشارة إلى الاقتصاد القائم على الانترنت أو اقتصاد الواب. وهو الاقتصاد 
الذي يتعامل مع الرقميات أو المعلومات الرقمية، الزبائن الرقميين والشركات الرقمية، التكنولوجيا الرقمية )مثل 

                                                           

 رامج والإجراءات الضرورية لعمل نظام معلوماتي:والتي تعني مجموع الب، «logiciels  »البرمجيات هي ترجمة ل:  1
http://www.futura-sciences.com/fr/definition/t/informatique-3/d/logiciel_561/  (11/12/2010). 

يم  2 ،  ، الطبعة الثانية، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، تسويق المعلوماتان فاضل السامرائي، ربحي مصطفى عليان وا 
 .  ص 

 .  28مرجع سابق ، ص  علي موسى،  3

يوجد أكثر من منظور لتكنولوجيا المعلومات؛ حيث يشير المنظور الجزئي إلى البعد التكنولوجي لنظام المعلومات ويعتبر تكنولوجيا   4
نظاما فرعيا ضمنه، بينما يرى المنظور الكلي أن تكنولوجيا المعلومات تضم كلا من نظم المعلومات وتقنيات معالجة البيانات  المعلومات

دار المناهج للنشر والتوزيع، سعد غالب ياسين، أساسيات نظم المعلومات الإدارية وتكنولوجيا المعلومات، : والإتصالات. أنظر
 .  ،  ، ص ص  عمان، 

http://www.futura-sciences.com/fr/definition/t/informatique-3/d/logiciel_561/
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تكنولوجيا الاتصالات عن بعد، الوسائط المتعددة والتكنولوجيا الخلوية والحوسبة(، والمنتجات الرقمية )قواعد 
تب ودوريات الوب، الألعاب الإلكترونية، وكذا ومستودعات بيانات، أخبار أو معلومات، البرمجيات، ك

   .1المنتجات المادية المزودة بالمعالجات المصغرة وقدرات التشبيك
 

يمكن تلخيص أهم المزايا التي تجنيها المؤسسة من استخدامها المؤسسة وتكنولوجيا المعلومات:  .2.3
 لتكنولوجيا المعلومات في العناصر التالية:

  تحليل المعلومات، فضلا عن تحقيق كفاءة عالية في تخزينها، وبالتالي ضمان توفير تسهيل عملية جمع و
 المعلومات اللازمة التي تحتاجها المؤسسة لاتخاذ القرارات السليمة.

 تقليل الإجراءات والخطوات التنفيذية وتحقيق السرعة في إنجاز الأعمال؛ 

 لاسيما مع زبائنها، معرفة احتياجاتهم وانتظاراتهم،  تكنولوجيا المعلومات تتيح للمؤسسة إمكانية التقرب من
ما تفرزه شدة المنافسة من تنوع في المنتجات وبالتالي تعدد وتنوع الخيارات للمستهلكين، إلى جانب تقديم 
حلول للمشاكل التي يواجهونها، وهو ما يمكنها من تحسين صورتها لدى الزبائن، ويمنحها ميزة تنافسية 

 ا.مقارنة بمنافسيه

  فضلا مختلف المتعاملين معها، بين المؤسسة و  سهولة في الاتصالمن تكنولوجياا المعلومات ما تقدمه
التنسيق بين مختلف هياكلها وتوجيهها نحو تلبية حاجات وانتظارات الزبائن المتطورة باستمرار وبما عن 

 ؛ بلا شك على جودة المنتجات المقدمةيؤثر بشكل عام، ها يحقق أهداف

تلاشي الحدود بين الاتصال الداخلي تكنولوجيا المعلومات على المؤسسة من خلال يظهر تأثير كما 
جعل منهم شكلا التي تمشاركة موظفي المؤسسة في شبكات التواصل الاجتماعي ك والخارجي للمؤسسة،

 .2اكل ما هو داخل المؤسسة يمكن أن يخرج خارجهبالتالي فإن جديدا من أشكال الاتصال الخارجي؛ و 
لكن على الرغم مما سبق، فإن هناك حدودا لاستخدام تكنولوجيا المعلومات، على اعتبار ما تتطلبه من 

كما أن الاستثمار في تكنولوجيا المعلومات من شأنه أن يؤدي  تكاليف؛ كتكاليف الأجهزة والبرامج، والصيانة.
ل البرامج المرافقة لها، فضلا عن ضرورة إلى المبالغة في التجهيز بما يفوق حاجات المؤسسة مع سوء استعما

 تكوين الموظفين على استخدامها.
تلك المرتبطة بمقاومة التغيير الناشئ عن استعمال كتكاليف، إلى نوع آخر من الجدر الإشارة كما ت

تغيير الهيكلة، إعادة تنظيم العمل، وفرة المعلومات التي تؤثر بدورها على وتيرة و تكنولوجيا المعلومات، 
سنوات؛ وهي كلها عوامل  7و  5شهرا، في حين أن المدة الدنيا للاهتلاك تتراوح بين  8التجديد التي تقدر ب 

 .3تحول دون إمكانية قياس المردودية بشكل دقيق، وبالتالي تتطلب بحوثا في هذا المجال
                                                           

 . مرجع سابق، ص عبود نجم،  نجم  1
2
 Boursin L. & Puyfaucher L., Le media humain, Danger et opportunités des réseaux sociaux pour 

l’entreprise, Ed. D’Organisation, Groupe Eyrolles, Paris,  , p.  . 
3  Driss Reguieg-Issad, Appropriation des TIC et pratiques organisationnelles et manageriales dans les 

entreprises algeriennes : une etude empirique, les cahiers du CREAD,   , p.  . 
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 لانترنت وتكنولوجيا الإتصالاتالمطلب الثـالث: ا
 

 الانترنت واستخداماتها: .1

 « Interconnected Networks » هي اختصار ل:  Internetكلمة  :المفهومو النشأة الانترنت:  .1.1
وعرف الانترنت تطورا متسارعا، بدءا بمشروع  تعني الشبكات المتصلة أو المرتبطة فيما بينها.والتي 

ARPANet
ارة الدفاع الذي كان عبارة عن شبكة مكونة من أربعة أحهزة حاسوب تربط بين مختصين من وز  1

  ، لينضم إليها فيما بعد العديد من الجامعات ومعاهد البحث.1996الأمريكية سنة 
وحاليا يمثل الانترنت نظاما عالميا لتبادل الوثائق الإلكترونية: نصوص، ملفات، صور، أصوات ومقاطع 

 فيديو. فهي تعبر عن تحالف الإعلام الالي والإتصالات عن بعد.
 

 لانترنت، نستعرض أهمها فيما يلي: قدمت عدة تعريفات ل

 هي الشبكة المعلوماتية العالمية التي تسمح للجمهور بالاستفادة من عدد من الخدمات كالبريد  الانترنت
IPالإتصال:  2الإلكتروني، والواب. كما تعرف على أنها الشبكة العالمية العامة التي تستعمل بروتوكول

3. 

أو بروتوكول الانترنت، وهو يمثل عنوانا  « Internet Protocol » هو اختصار ل » IP « ونشير إلى أن
 .4من معرفة أي جهاز مرتبط بالشبكة IPعناوين  تمكنمكونا من أربعة أعداد. حيث 

 

  ،الانترنت هو شبكة معلوماتية عالمية تتكون من مجموعة من الشبكات المحلية، الجهوية والخاصة
«interface، والتي تقدم واجهة TCP/IP 5تصال المرتبطة فيما بينها ببروتوكول الإ

 
 .6مميزة لمستعمليها »

يتكون من  Microsoft TCP/IPمن عدة عناصر. فعلى سبيل المثال  TCP/IPويتكون بروتوكول 
 . 7جانب مجموعة أخرى من البروتوكولات لكل منها وظيفة خاصة بها ، إلىIPو   TCP بروتوكولي

                                                           

1 (Advanced Research Projects Agency NETwork) ARPANet   هو مشروع دفاع أمريكي، يعتبر أصل تطور الانترنت
   لهدف منه إنشاء شبكة معلوماتية قوية تمكن عند تعطل الإرسال ) في حالة هجوم )نهاية الستينات وبداية السبعينات(. كان ا

 أو تعطل الموزع...( من انتقال المعلومة عبر طرق اخرى)موزعات أخرى مرتبطة مع الشبكة( للوصول إلى المعنيين بها.
معلومات. وتصف البروتوكولات كذلك البروتوكول يمثل وصفا لصيغ الرسائل والقواعد التي يتبادل بموجبها حاسوبان ال 2

قاموس الإعلام الآلي والانترنت التفاصيل الدقيقة حول الطريقة التي يتصل بها حاسوبان أو تبادل البرامج عالية التقنية: 
dictionnaire de l’informatique et d’internet)( :bin/n.pl/dicofr/definition/20010101004004-http://www.dicofr.com/cgi  

 (30/11/2010)تاريخ الإطلاع:  
3 http://www.techno-science.net/?onglet=glossaire&definition=4008 (13/12/2010). 
4 http://www.world-informatique.com/pasapas/dicoinfo/index.html?lettre=I (13/12/2010. 
5 Transmission Control Protocol/Internet Protocol. 
6 http://www.futura-sciences.com/fr/definition/t/internet-2/d/internet_3983/ (11/12/2010). 

http://www.romanemartel.com/fichiers/fichiers/opale-للتفصيل أنظر:  7

inernet/co/Module_Module_initiation%20a%20Internet_6.html  :2013-05-31، تاريخ الاطلاع. 

http://www.futura-sciences.com/fr/definition/t/internet-2/d/tcpip_1961/
http://www.dicofr.com/cgi-bin/n.pl/dicofr/definition/20010101004004
http://www.techno-science.net/?onglet=glossaire&definition=4008
http://www.techno-science.net/?onglet=glossaire&definition=4008
http://www.world-informatique.com/pasapas/dicoinfo/index.html?lettre=I
http://www.world-informatique.com/pasapas/dicoinfo/index.html?lettre=I
http://www.futura-sciences.com/fr/definition/t/internet-2/d/internet_3983/
http://www.futura-sciences.com/fr/definition/t/internet-2/d/internet_3983/
http://www.romanemartel.com/fichiers/fichiers/opale-inernet/co/Module_Module_initiation%20a%20Internet_6.html
http://www.romanemartel.com/fichiers/fichiers/opale-inernet/co/Module_Module_initiation%20a%20Internet_6.html
http://www.romanemartel.com/fichiers/fichiers/opale-inernet/co/Module_Module_initiation%20a%20Internet_6.html
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ومما لا يخفى على أحد التنامي المتزايد الاستخدام  العوامل التي ساعدت على نجاح الانترنت: .2.1
الانترنت سواء من طرف الأفراد أو المؤسسات على اختلاف أنواعهم وتخصصاتهم، حيث تجاوز عدد 

  « UIT »حسب الإتحاد الدولي للإتصالات 2011بداية  مستعملي الانترنت في
( مستعمل في 2ملياري ) 1

( 5العالم، وبهذا يكون عدد مستعملي الانترنت قد تضاعف حسب إحصائيات الوكالة خلال السنوات الخمس )
. وعموما هناك 2مستعمل 2.08إلى  2011؛ ليصل مع بداية 2005مليار سنة  1.03الأخيرة، حيث بلغ 

 يلخصها الجدول التالي.من العوامل ساعدت في ذلك  جملة

 

 . العوامل التي ساعدت على نجاح الانترنت: 1. 1الجـدول: 
 التفسيـر    العامل

معلومات متعددة 
 الوسائط

  نصوص، أصوات،  متعددة الوسائطكل موزع يقدم المعلومة على شكل عناصر (
ة واحدة يمكن لمستعمل الانترنت صور، فيديو، ...( والتي يمكن أن تتواجد على صفح

« l’internaute »    .تصفحها 
روابط واضحة بين 

 الموزعات والخدمات  
  بمجرد ضغط مستعمل الانترنت على الرابط« lien hypertexte »   يكون في متناوله

 بإمكانه الوصول إلى موزع واحد أو أكثر تحتوي على عناصر مرتبطة منطقيا.

عن إستقلالية الخدمات 
 التكنولوجيا

  المستعملون لا يهتمون بالتفاصيل ولا بالعتاد ولا ببنية أو هيكلة الشبكة
configuration » « فبإمكان مصممي الوسائل والخدمات تطوير تكنولوجيات جديدة .

 دون الخوف من توقف تقديم الخدمات للمستعملين. 

من الاتصلات دون الحاجة إلى إجراء  تصميم الانترنت يسمح له بتحمل حجم متزايد  قابلية التوسع
 تغيير في الهيكلة ولا في قواعد العمل.

  

 Source: Loudon et al., op. cit., p.  .  
 

 :3: تتصف الانترنت بثلاث خصائص رئيسية هيخصائص الانترنت .3.1

  :يعني أن الانترنت هي شبكة واسعة النطاق تضم بدخلها مجموعة من شبكات شبكة شبكات
 الآلية سواء العامة أو الخاصة.الحاسبات 

 مستخدمو الشبكة مجهولون (Anonymous Users) : نظرا لأنها شبكة دولية يتعامل معها مستخدمون
 من مختلف دول العالم، وبالتالي فهم مجهولون لبعضهم البعض.

  :لعدد ويقصد بذلك أن أداء الشبكة لا ينخفض بزيادة عدد مستخدميها، فهذا اذات قدرات غير محدودة
  لا يمكن التحكم فيه لأنه كما سبق الإشارة مجهول. 

 

                                                           

1  « UIT » أو»  « Union internationale des télécommunications  هي وكالة تابعة لمنظمة الأمم المتحدة«ONU »  . 
2 Zdnet, L'UIT recense 2 milliards d'utilisateurs d'Internet dans le monde, http://www.zdnet.fr/actualites/l-uit-

recense-2-milliards-d-utilisateurs-d-internet-dans-le-monde-39757795.htm#xtor=EPR-107 (27/01/2011). 

 . ، ص  دار الفكر الجامعي، الإسكندرية،  التسويق بالأنترنيت والتجارة الإلكترونية،، طارق طه 3

http://www.zdnet.fr/actualites/l-uit-recense-2-milliards-d-utilisateurs-d-internet-dans-le-monde-39757795.htm#xtor=EPR-107
http://www.zdnet.fr/actualites/l-uit-recense-2-milliards-d-utilisateurs-d-internet-dans-le-monde-39757795.htm#xtor=EPR-107
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 :من أهمها وأكثرها استعمالاتقدم الانترنت عددا من الخدمات خدمـات الانترنت:  .4.1

 مواقع الانترنت « www »
: وتتضمن كما هائلا من المعلومات المتنوعة، والتي تخص المؤسسات، 1

 لتقنية والعلمية وغيرها. المنتجات، الأسعار، إلى جانب الوثائق ا

               ، google chromeمن أشهرها: عن طريق متصفحات  ويمثل الواب نظاما لتسيير المعلومات

Internet Explorer، Opera  ،Mozilla Firefox  وSafari  لشركةApple  ، إلى حيث تسمح بالوصول
  عمال روابط.الموزعات التي تقدم محتويات متعددة الوسائط، وهذا باست

 لتعريف بمنتجاتها وخدماتها؛ابالنسبة للمؤسسات، حيث تمكنها من امة هأداة مواقع الواب ذات د وتع
الذي يتيح للمستخدم المشاركة في إنتاج المعلومة،  web 2.0 خاصة مع الإصدارات الجديدة للواب مثل:

(، إلى جانب wikisات الحرة )(، الموسوعblogsوذلك من خلال نشر محتويات رقمية عبر المدونات )
بحيث يعتمد على تطور العرض  مرحلة متقدمة من الواب web 3.0كما يعد  .2تطبيقات أخرى عديدة

 .3 (sémantique web( ودلالات الألفاظ )3Dثلاثي الأبعاد )
 

 يم عروض على الخط. كما قدوهي تعرف إقبالا متزايدا من طرف المؤسسات لت: 4المحاضرات الرقمية
التعليمية و أحدث طريقة تفاعلية لتداول المواد العلمية الذي يعد   « webinar»  ويبينارلر ما يعرف باظه

صورة واليمكن تلقى المادة العلمية بالصوت حيث ويبينار تحاكى كلمة سيمينار والمن خلال الانترنت، 
 .5لكمبيوترعبر افعال  و ملقى المادة العلمية بشكلأيمكن التفاعل مع المدرب كما وبمنتهى الوضوح 

 

  :الرسائل الفورية هي نوع من الرسائل الإلكترونية تنبه المستعمل عن وجود شخص على الرسائل الفورية
خطه الخاص حتى يمكنه فتح حوار معه. وتعرض العديد من المؤسسات خدمات مماثلة لجلب الزبائن، 

 تشجيعهم على تكرار الشراء وتحسين الخدمات المقدمة لهم.
 

  خدمةSkype التي تتيح للأشخاص إجراء اتصالات هاتفيه، أو الاتصال المباشر عبر الفيديو، إلى :
 جانب إرسال رسائل نصية أو فورية، مع إمكانية المشاركة في الملفات والمعلومات. 

 

 :مجموعات الأخبار هي منتديات يتم عرضها على فضاءات إلكترونية تسمح للمستعملين أيا  المنتديات
 ن موقعهم من تبادل المعلومات والأفكار حول مواضيع مختلفة.  كا

                                                           

1  WWW  ل:هي اختصار  «World Wide Web  » ، هي ترجمة للشبكة العنكبوتية العالمية.و 
 La documentation Française، يمكن الاطلاع على الملف التالي نقلا عن موقع:  web 2.0 للتفصيل في تطور مفهوم 2

http://www.ladocumentationfrancaise.fr/dossiers/d000512-internet-dans-le-monde/l-evolution-d-internet-le-web-2.0 

 .20/06/2013ناريخ الاطلاع: 
3
 http://www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/web-3-0/ ( 28-06-2013).  

4
 Conférence numérique. 

 .)06(04/2012/، تاريخ الإطلاع:  mhttp://www.arabecomm.co/نقلا عن الموقع:  5

http://www.ladocumentationfrancaise.fr/dossiers/d000512-internet-dans-le-monde/l-evolution-d-internet-le-web-2.0
http://www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/web-3-0/
http://www.arabecomm.com/
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  :يعتبر البيع الغرض الأساسي من عرض المنتجات والخدمات على الموقع، حيث تسعى البيع عن بعد
قدرت نسبة  فعلى سبيل المثالالمؤسسة إلى تحويل أكبر عدد من متصفحي الانترنت إلى زبائن لها؛ 

 .1بالمائة من مجموع مستعملي الانترنت 72بحوالي  2010فرنسا سنة  المشترين عبر الانترنت في

 

 الانترنت، الإنترانت والإكسترانت: .2

نتيجة لتطور الانترنت، ظهرت مفاهيم قريبة منها تتمثل في الإنترانت والإكسترانت، نستعرضهما فيما 
 يلي، مع الإشارة إلى دورهما في المؤسسة.

 

يمكن تعريف الإنترانت على أنها شبكة اتصال داخلية خاصة بالمنظمة،   Intranet الإنترانيت: .1.2
 .2تستعمل تكنولوجيات وأدوات الانترنت

خاصة بالمؤسسة، تستعمل تكنولوجيات  3بعبارة أخرى، يمكن النظر إلى الإنترانت على أنها شبكة محلية
كما أنها على عكس الانترنت، غير متاحة  الانترنت: الواب، البريد الإكتروني، وغيرها، للإتصال بين هياكلها،

 .للجمهور
 

وللإنترانيت تطبيقات عديدة، حيث تستعملها المؤسسات في التنسيق بين مختلف وظائفها، حيث 
تستعمل على سبيل المثال في تسيير الموارد البشرية، كما تستعملها المؤسسات التعليمية في متابعة موظفيها 

 جية. إلى جانب المتابعة البيداغو 
 

الإمكانية المتاحة للمؤسسة للوصول إلى مواردها المتوفرة  الإكسترانتيمثل  Extranet  الإكسترانت: .2.2
اسم باستخدام يعتبر جزءا من الإنترانيت التي يمكن الوصول إليها من خارج المؤسسة . وهو 4على الواب
 . « mot de passe »وكلمة مرور  « login »مستعمل 

 

كن النظر إلى الإكسترانت على أنها شبكة من النوع انترانت مضاف إليها قدرتها على توفير يمكما يمكن 
 . 5خدمات الانترنت

ومع تزايد استعمال المؤسسات للانترنت، أصبحت الحدود الفاصلة بين الإنترانت والإكسترانت غير واضحة 
نما تختلف حقوق ال وصول للمعلومات على حسب المعالم، على اعتبار أن المعطيات هي نفسها، وا 

 وعموما يمكن التمييز بينها على أساس عدد من المعايير، يلخص الجدول التالي أهمها.المستعمل. 
 
 

                                                           
1
 Le Journal du Net, France : Les cyberconsommateurs,  

http://www.journaldunet.com/cc/04_ecommerce/ecom_cyberconso_fr.shtml. ( 20-02-2012).  
2 http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire-Marketing/Intranet-7101.htm  (27/12/2010). 

  .10، 9ص ص   راجع أنواع الشبكات  3
 4
http://www.cyberstrat.net/cyberstrat/Dictionnaire/dicoe.htm#E (22/12/2010).  

 .  ص مرجع سابق،مان داود، جعفر صادق الحسني وسرحان سلي  5

http://www.journaldunet.com/cc/04_ecommerce/ecom_cyberconso_fr.shtml
http://www.cyberstrat.net/cyberstrat/Dictionnaire/dicoe.htm#E
http://www.cyberstrat.net/cyberstrat/Dictionnaire/dicoe.htm#E
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 . أهم الفروقات بيت الانترنت والإنترانيت والإكسترانت.2. 1الجـدول: 
 الإكسترانت الإنترانت الانترنت  الفروقات

مؤسسة التي هو ملك ال  غير مملوك لأحد.  المستخدمون
 تستضيفه.

  مجموعات خاصة من
 شركاء العمل.

 الوصـول
  أي شخص يمكنه الوصول

 إليه.
  وصول الأشخاص

 المسموح لهم فقط.
  يقتصر على شركاء العمل

 المرخص لهم.

 المحتـوى
  ختلفة ممواضيع ومعلومات

 ومتعددة.
  مواضيع ومعلومات خاصة

 بالمؤسسة.

  معلومات مشتركة بين
 مجموعات الشركاء.

 

ستراتيجيات التطبيق في المؤسسة،  إبراهيم بختي، المصدر: الطبعة الثانية، ديوان المطبوعات التجارة هيم وا 
الأكاديمية العربية للعلوم والتكنولوجيا ، التجارة الإلكترونية بين البناء والتطبيق عزة العطار،و ...الجامعية،

 بتصرف(.) . ، ص والنقل البحري، الإسكندرية
 

 جيل جديد من تقنيات ووسائل الاتصال:  نحو .3

وهكذا تعددت وتنوعت  .تطورات كبيرة، بدءا بالتلغراف، فاختراع الهاتفمجال الإتصالات  عرف
وسائل المرئية والمسموعة، السلكية واللاسلكية، والغرض منها هو نقل البيانات والمعلومات بما تتضمنه من ال

 التقنيات والوسائل المستعملة:ي بعض نستعرض بعضها فيما يأت أخبار ومعارف.
 بواسطةيسمح هاتف الانترنت للمؤسسات بإجراء مكالمات عن طريق الانترنت هاتف الانترنت:  .1.3

على تحويل الأصوات إلى صورة  VoIP (Voice over Internet Protocol )تكنولوجيا . كما تقوم 1شبكات خاصة
يف شبكة الهاتف. فهاتف الانترنت يسمح ر ؤسسة دفع مصا، وهو ما يجنب المIPرقمية باستعمال بروتوكول 

 .VoIP 2بإجراء وتلقي مكالمات إنطلاقا من وب مجهز بميكروفون ومكبرات صوت أو بهاتف مزود بتقنية 
ومن جانب آخر، نتج عن الإبداع التكنولوجي ظهور أجهزة جديدة وطرق حديثة للإتصال؛ كالهاتف المحمول 

wifiكانية الوصول اللاسلكي للشبكات )باستخدام تقنية المزود بالانترنت، مع إم
WiMaxو  3

4.) 
                                                           

 .« .IP  « Produits de la téléphonie IPيطلق أحيانا على خدمات هاتف الانترنت اسم: خدمات هاتف  1
 .1أنظر الملحق رقم   2
3  Wi-Fi  :هي اختصار ل« Wireless Fidelity »،  وهي تمثل شبكة محلية تسمح بالاتصال اللاسلكي، وتمكن من الحصول

م في الأماكن المغلقة، وقد تصل 50و 20على مسافة تتراوح بين  ( Mbps 11)ميغابايت في الثانية  11تصل إلى  على ترددات
 إلى مئات الأمتار في الأماكن المفتوحة. المعلومات مستخلصة من الموقعين:

http://www.journaldunet.com/encyclopedie/definition/356/48/20/wireless_fidelity.shtml (24/12/2010); 

http://www.commentcamarche.net/contents/wifi/wifiintro.php3 (25/12/2010). 

إلا أن أنه يتميز بأدائه العالي، حيث يسمح للأجهزة بالاتصال دون الحاجة إلى استعمال خط هاتفي بترداد  Wi-Fiوهو يشبه   4
، وأعطي له الإسم التجاري: 2001كم. وقد ظهر سنة  45( على مدى  Mb/s 70ميغابايت في الثانية )  70يصل إلى 
WiMAX  :نسبة إلى« Worldwide Interoperability for Microwave Access »:المعلومات متوفرة على الموقع .  

http://www.wimax-fr.com/le-wimax-cest-quoi/ (25/12/2010). 

http://www.journaldunet.com/encyclopedie/definition/356/48/20/wireless_fidelity.shtml
http://www.commentcamarche.net/contents/wifi/wifiintro.php3
http://www.wimax-fr.com/le-wimax-cest-quoi/
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، 1ما ساهم في الانتشار السريع للهاتف المحمولمكما أدى اشتداد المنافسة إلى انخفاض التكاليف 
وفيما يلي صورة عن التقنيات والوسائل اللاسلكية المستعملة الشبكات اللاسلكية وأجهزة الإتصال بالانترنت. 

 لإتصال.في ا
 

إلى وقت قريب، كان الأتصال بين أجهزة الحاسوب يتطلب الربط بينها : 2التكنولوجيات اللاسلكية .2.3
ن كان الإتصال في الشبكة يستلزم وجود رابط بينها، إلا أن التوجه العام يسير نحو الأجهزة  بالكوابل، وا 

 ى المعلومات.،...( للإتصال والحصول عل3اللاسلكية )هاتف محمول، حاسوب جيبي
 

يقوم الاتصال اللاسلكي على إرسال إشارات عبر الهواء )بدون كابل(.  4وكما سبقت الإشارة إليه
 وتوجد تشكيلة متنوعة من أجهزة الاتصال اللاسلكي، بالإضافة إلى قدرتها على معالجة المعلومات.

قل بيانات كبيرة تصل كمياتها إلى وهي تستطيع نوتعتبر الهواتف المحمولة أحد أهم وسائل الإتصال الحديث، 
البيانات بين الهواتف النقالة عادة عن طريق هوائيات وتنتقل  ؛« Mbps 155»مليون بت في الثانية  155

 .5الراديوالمايكروويف والتي يطلق عليها اسم موجات موجات بواسطة 
 

معروفة من قبل؛ مثل  كما أدى التطور الملحوظ في أجهزة الهاتف إلى ظهور أشكال وخدمات لم تكن
« BlackBerry »  و«  iPhone  »  رسال الموجهة  6ةذكية الجهز يعتبران من الأ ناللذا لعمليات استقبال وا 

وما يميز هذا النوع من الأجهزة هو إمكانية إرسال الملفات على  .البريد الإلكتروني مع ميزة الهاتف النقال
لا سيما مع تقدمه التطبيقات الحديثة للهاتف وغيرها،  رامج،اختلاف طبيعتها: نصوص، صور، المعطيات والب

 سعار. للمؤسسات  من طرق مبتكرة في عرض المنتجات، وحتى إمكانية مقارنة الأ 7النقال

                                                           

مليون مشترك، ليرتفع هذا العدد  500في حدود   2000قدر عدد المشتركين في خدمة الهاتف النقال في العالم بداية سنة   1
 مليار مشترك. نقلا عن الموقع:  5.28(  إلى    « UIT ») حسب الإتحاد الدولي للإتصالات 2011سنة 

http://www.zdnet.fr/actualites/l-uit-recense-2-milliards-d-utilisateurs-d-internet-dans-le-monde-

39757795.htm#xtor=EPR-107 (27/01/2011). 
2
 Les technologies sans fil. 

3
 Ordinateur de poche. 

 .8راجع الإتصلات البعدية ص  4
 .ص     ،  ن، ، عماوالتوزيع عامر 5
هي هواتف مزودة بوظائف مساعدة كالمفكرة، إمكانية الإبحار في الواب، تصفح البريد    « Smartphone » الهواتف الذكية: 6

 الإلكتروني، الرسائل الفورية، وغيرها.
يتم تحميلها أو تنزيلها  هي عبارة عن برامج مهيأة ومحسنة موجهة للهواتف الذكية، وبحيث « applications » :هذه التطبيقات  7

 :وتنفيذها مباشرة على الهاتف
 « Vincent Th., Le pli grâce à       efficace, Pearson Education, Paris,  , p.  .»  . 

http://www.zdnet.fr/actualites/l-uit-recense-2-milliards-d-utilisateurs-d-internet-dans-le-monde-39757795.htm#xtor=EPR-107
http://www.zdnet.fr/actualites/l-uit-recense-2-milliards-d-utilisateurs-d-internet-dans-le-monde-39757795.htm#xtor=EPR-107
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يسمح بالحصول على  تطبيق ضر بعأمازون الرائدة في العالم للتجارة الإلكترونية، قامت على سبيل المثال، ف
 .1هاتف( بواسطة الcode-barres( الرمز )scan)سح مة بمجرد قترحمالسعار لأا
 

 »التابلت « كما عرف سوق التكنولوجيات الحديثة ظهور وسيلة حدية تتمثل في
تعرف والتي ، 2

في الثلاثي الثاني من سنة بدورها انتشارا واسعا بين أوساط المستعملين، حيث تشير الإحصاءات إلى أنه 
 Apple للشركة Ipad مليون من علامة  9.3طرف الصانعين، من بينها مليون لوحة من  13.6تم بيع  2011

3. 
 

 المبحث الثاني: التسويق: مفاهيم أساسية

في هذا المبحث عرض لمفهوم التسويق وتطوره، ومختلف المفاهيم المرتبطة به وصولا في  سنتناول
 مؤسسة وزبائنها.الأخير إلى تأثير تكنولوجيا المعلومات على التعاملات التسويقية بين ال

 
 التسويـق؛ مفهومـه ووظائفـهالمطلب الأول: 

 ق:ـة بالتسويـاريف الخاصـم التعـهأ .1

توسع وظائف التسويق من جهة، ومجالات تطبيقه من جهة أخرى فتح الباب أمام ظهور تعاريف 
الرغبات من و ت نشاط إنساني يهدف إلى إشباع الحاجا متنوعة ومختلفة، من بينها تعريف التسويق على أنه

      أو هو عملية تحديد رغبات وحاجات الزبائن وتقديم السلع والخدمات التي توافق ؛ 4خلال عملية التبادل
 . 5أو تفوق توقعاتهم

 

ن كان الو  على إشباع الحاجات التي تعتبر نقطة بداية هذا النشاط، فإنه  انيركز ان السابقان تعريفا 
التسويق هو عملية تخطيط، » لجمعية الأمريكية للتسويق التي تعتبر أن: بالتعريف التالي ل مايمكن تكملته

تنفيذ، تصميم وتوزيع المنتجات، الخدمات والأفكار، تحديد أسعار البيع والاتصال مع السوق المستهدف، 
  .6« بهدف القيام بتبادلات تؤدي إلى إشباع حاجات الأفراد وتحقيق أهداف المنظمات

                                                           
1 

http://www.lemonde.fr/economie/article/2012/11/22/la-distribution-americaine-veut-contrer-

amazon_1794514_3234.html  (22-03-2013). 
2
 tablettes tactiles. 

3 http://www.zdnet.fr/actualites/63-millions-de-tablettes-devraient-etre-vendues-en-2011-39763929.htm  

(23/12/2011).  
4
 Kotler et al., Le , p.  .         

5
 Nickels W. G.,   J.M,  , p.  .         

6
 Kotler Ph. Op. cit., , p.  .         

http://www.lemonde.fr/economie/article/2012/11/22/la-distribution-americaine-veut-contrer-amazon_1794514_3234.html
http://www.lemonde.fr/economie/article/2012/11/22/la-distribution-americaine-veut-contrer-amazon_1794514_3234.html
http://www.lemonde.fr/economie/article/2012/11/22/la-distribution-americaine-veut-contrer-amazon_1794514_3234.html
http://www.zdnet.fr/actualites/63-millions-de-tablettes-devraient-etre-vendues-en-2011-39763929.htm
http://www.zdnet.fr/actualites/63-millions-de-tablettes-devraient-etre-vendues-en-2011-39763929.htm
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باعتباره للتسويق كوظيفة من وظائف المؤسسة )تخطيط، تنفيذ، مراقبة وتقييم(، تتطلب  لثويمتاز التعريف الثا
القيام بنشاطات مختلفة )تصميم المنتوج، تحديد السعر، إنشاء شبكة توزيع، الاتصال بالزبائن( في إطار 

 برنامج متكامل.
، أصبح ينظر 1المجتمع وبالموازاة مع تطور التسويق، وتنامي الإهتمام بمسؤولية المؤسسة تجاه

وظيفة تضم مجموعة من العمليات، تتمثل في تصميم، القيام بالإتصال، توزيع وتبادل » للتسويق على أنه: 
 .2« المنتجات ذات القيمة بالنسبة للمستهلكين، الزبائن، الشركاء، والمجتمع بشكل عام

علم وفن جذب مستهلكين جدد،  » ومن جانب آخر تركز النظرة أو الرؤية الجديدة للتسويق على أنه:
 .3« والاحتفاظ بالمستهلكين الحاليين، وتحقيق النمو اللازم للمعاملات التي تتم مع المستهلكين المربحين
الطلب، و  ولفهم هذه التعاريف، سيتم عرض كل المفاهيم التي تضمنتها والمتمثلة في: الحاجات، الرغبات

 والأسواق. ، القيمة المعاملاتو  المنتجات، التبادل
 

 المفاهيم الأساسية للتسويق: .2

من خلال التعاريف المختلفة للنشاط التسويقي نجد أن هناك العديد من المفاهيم التي يرتكز عليها هذا 
 النشاط، وهذه المفاهيم هي: الحاجات، الرغبات، الطلب، المنتجات، التبادل، المعاملات والأسواق.

 

 الرغبات والطلبالحاجات ،:  

 للتسويقأحد أهم المفاهيم الأساسية ؛ وهي تعتبر 4الفرد عندحرمان من الشعور بال حالةهي  اتاجلحا .
متنوعة وتتضمن الحاجات المادية للطعام والملبس والدفء، الحاجات الاجتماعية والحاجات مختلفة و 

ة والمعقدة ليست نتاج للانتماء والتقدير، والحاجات الفردية للمعرفة وتحقيق الذات. وهذه الحاجات المتنوع
نما هي جزء من الطبيعة الإنسانية، كما أنها تختلف من مجتمع لآخر.    التسويق وا 

 

 على أنها  عرفتتتأثر بثقافة الفرد و  ، وهيالحاجاتمثل مرحلة متقدمة من هي تف الرغبات الإنسانية أما
محدودة، فإن الرغبات وفي حين أن الحاجات معروفة و . 5حاجةالإشباع الوسيلة التي تستخدم في 

وهي تتغير وتتأثر باستمرار بالمحيط كالمدرسة، العائلة، المؤسسة وغيرها. والتسويق لا يصنع ، مختلفة
نما يقدم طريقة لإشباعها، فيقوم بالتأثير على الرغبات من خلال خلق تفضيلات تجاه  الحاجات، وا 

 نافسين.منتجات معينة تدفع المستهلك إلى اقتنائها بدل منتجات الم
                                                           

 .31،  30 ص أنظر التسويق والمسؤولية الإجتماعية ص  1
 ، نقلا عن الموقع:2007سنة   « American Marketing Association» تعريف معتمد من طرف الجمعية الأمريكية للتسويق  2

https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx  :(.29/07/2014)، تاريخ الإطلاع 
 .  ص ، 2008الدار الجامعية، الإسكندرية،  ،د محم  3
 .     والتوزيع، عمان، ، ص زكريا عزام   4
     . ، ص رضوان المحمود العمر،   5
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 لأفرادوعلى اعتبار أن لبرغبة الفرد في اقتنائها والقدرة الشرائية لديه.  يتحددما  على سلعة الطلبو 
أكبر  مار المنتجات التي توفر لهيخت، فيكون عليهم امقابل موارد وأموال محدودةفي  رغبات غير محدودة

من سلعة أو خدمة معينة، التي  عدد الوحدات. ويمثل الطلب المالية مإشباع ممكن في حدود موارده
. كما قد ينظر إلى يكون المستهلكون مستعدون لشرائها خلال فترة زمنية محددة، وفي ظل شروط معروفة

الطلب على أنه زبائن المؤسسة وبائن المنافسين، إلى جانب الأشخاص الآخرين الذين ليسوا زبائن لأي 
المستهلك و  المستهلك الحالي يمكن التمييز بين:عليه ، و 2ويحتمل أن يتحولوا إلى زبائن، 1مؤسسة

 المحتمل.

( قدراتهم الشرائية إلى أفراد أو منظماتعام، تتحول الرغبة إلى طلب عندما يحول المستهلكون )شكل وب
ونشير إلى أن كل المستهلكين في سوق معين ليس لهم نفس الحاجات ولا نفس الدوافع،  قرارات شراء.

وق على أساس المجموعات المختلفة. كما يلجأ مسؤولو التسويق إلى إجراء وهو ما يفرض تقسيم الس
 دراسات كمية ونوعية من أجل التعرف بشكل أفضل على المستهلكين الحاليين والمحتملين لمنتوج معين. 

 

 :كل ما يمكن عرضه في السوق ويمكن من إشباع حاجة أو رغبة. وأمام كل هي المنتجات  المنتجات
احة، يقوم المستهلك باختيار المنتوج الذي يقدم له أفضل إشباع ممكن. فالمنتجات التي تنجح البدائل المت

 في تلبية حاجات ورغبات الزبائن هي التي يتم شراؤها أولا. 

نما هو يشمليمفهوم المنتوج لا و   :قتصر على السلع المادية فقط، وا 
 :وتمثل السلع؛ المنتجات الملموسة 

 3وغيرها، الأشخاص، الأماكن، الأفكار: تشملوتمثل الخدمات، كما  ة:والمنتجات غير الملموس. 
 

 المعاملات:و  التبادل  

  العملية التي يتم بواسطتها حصول فرد ما على شيء مرغوب، مع تقديم شيء آخر  التبادليمثل
وهناك  ،دائمة للفرد حاجات ورغباتعلى اعتبار أن يعتبر جوهر العملية التسويقية،وهو بهذا بالمقابل. 

 .منتجات تشبع هذه الرغبات

  الاتفاق حول السلع المتبادلة، الآجال المحددة لذلك، وقت ومكان التبادل. فتنشأ  معاملةالتتضمن
المعاملات إذن من اتفاق بين طرفين أو أكثر حول استعمال، ملكية أو انتقال الموارد، وبهذا فهي تعتبر 

  لقيم. وحدة قياس التبادل، حيث تتمثل في تبادل ا

وتجدر الإشارة إلى أن المعاملات التسويقية تعتبر جزءا من نظام أوسع يطلق عليه اسم تسويق 
والذي ينظر إلى النشاط التسويقي على أنه جزء من تلك التفاعلات التي تتم بين الشركة  4العلاقات

                                                           
1
 Les non-clients.         

2
 Van Laethem N., Op. cit., , p.  , Dunod, paris, 2005, p.  . 

3
 Kotler et al., Op. cit., , p.  ,  , pp.  - .  

 .28، 27أنظر التسويق بالعلاقات ص ص   4
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ؤسسة على تقوية مثل والزبون والتي تؤدي في النهاية إلى وجود علاقة دائمة ومستمرة معه. وتعمل الم
 هذه العلاقة بحيث يتسنى لها التعاون مع الزبون لحل المشكلات التي يواجهها في تعامله معها. 

 

  :ونشير إلى أن مفهوم  تتحدد القيمة بسعر البيع، وهي تعني مقدار ما يساويه المنتوج من نقود.القيمة
 .1والقيمة بالنسبة للمؤسسة القيمة بالنسبة للزبون، القيمة يضم مفهومين مختلفين هما:

 

 :قيمة السلعة بالنسبة للمشتري تمثل مقدار النقود علاى أسااس ماا يتوقاع المساتهلك  القيمة بالنسبة للزبون
وهاي تمثال القيماة المدركاة مان طارف  2تحقيقه من إشاباع لحاجاتاه عناد الحصاول علاى السالعة أو الخدماة

لمرفقة، العلاماة، صاورة وشاهرة المؤسساة،... فهاذه القيماة الزبون حول القيمة المضافة للمنتوج، الخدمات ا
 تتطلب التحسين المستمر في المنتوج والعلاقات مع الزبائن على حد سواء.

 

  :وتمثل هاذه القيماة مجماوع قيماة مشاتريات جمياع العمالاء التاي يمكانهم شاراؤها  القيمة بالنسبة للمؤسسة
 .3معهامن الشركة على مدار الوقت الذي يتعاملون فيه 

وهي تتطلب تحليلا دقيقا لزبائنها على أساس أنواعهم، ربحيتهم ووفائهم. فيتعلق الأمر بتحديد الزبائن 
 الذين يحققون قيمة مضافة للمؤسسة، وفق معايير خاصة بها، قطاع نشاطها، زبائنها وتنظيمها.

فالأولى يفيد في إرضاء فالتسويق الموجه بالزبون يجب أن يأخذ بعين الاعتبار كلا مفهومي القيمة، 
 زبائنها، بينما يستعمل الثاني لتمكين المؤسسة من التطور في أسواقها.  

 

 :حاجة يشتركون في الذين و ، لمنتوج معين المحتملينالحاليين و ين شتر يتكون السوق من كافة الم الأسواق
 . 4التبادل اتعملييمكن أن تلبى بأو رغبة معينة، 

المحتملين، القوة الشرائية لديهم، واستعدادهم لتقديم هذه الحاليين و ين شتر الم يعتمد حجم السوق على عددو 
 .الموارد مقابل الحصول على الإشباع المطلوب

 

ومع التطور الذي تعرفه تكنولوجيات الإتصال، والانترنت بشكل خاص، ظهر مفهوم جديد للسوق، حيث 
يعني وجود مكان يتم فيه البيع والشراء، والسوق ( والذي 5نميز حاليا بين السوق الفعلي )أو الفيزيائي

 .7أو الرقمي كما هو الحال عند الشراء على الخط 6الإفتراضي
 

 

                                                           
1
 Van Laethem N., op. cit., p. 96. 

 . ، ص عامر عبد الله موسى،   2
 . ص مرجع سابق، محمد عبد العظيم أبو النجا،   3

4
 Amstrong G. Op. cit., , p.  , p.  . 

5
 Marché physique. 

6
 Marché virtuel. 

7
 Achat en ligne. 
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 توسع وظائف التسويق: . 3 

بالموازاة مع إدراك المؤسسات لأهمية الانطلاق من حاجات السوق لتحديد ما تنتجه، وبأي سعر 
 :1لتاليةتبيعه، توسعت وظائف التسويق لتشمل المجالات ا

 

 تسويق الدراسـات (Marketing d'étude) : يتضمن دراسة وتحليل المؤسسة وهذا على مستويين:و 

  دراسة المحيط الخارجي للمؤسسة: ويشمل السوق بكل أبعاده من مشترين ومستهلكين، إلى
 لمنافسين والمنتجات المنافسة، فطرق وأنماط الاتصال المستعملة، وغيرها؛ا
  مكاناتها الإنتاجية، المالية والبشرية. المحيط الداخلي و  للمؤسسة أي منتجاتها، علاماتها وا 

 

 التسويق الإستراتيجـي (Marketing stratégique) : يضم الوظائف التي منطقيا وزمنيا تسبق الإنتاج و
 تحديد خياراتها في ما يخص تقسيم الأسواق واختياربوالبيع، حيث تقوم المؤسسة بعد مرحلة الدراسة 

 ؛ سياسة المنتجات والخدمات، سياسة العلامة والأسعار، سياسة التوزيع والاتصال؛ موقعال
 

 التسويـق العملي (Marketing opérationnel) :فعلى ويأتي التسويق العملي لتجسيد الخيارات السابقة ،
، 2العرض سبيل المثال يشمل تنفيذ حملات الإشهار الترويج، نشاطات البائعين، التسويق المباشر وفن

 خدمات ما بعد البيع،... فتدخله يكون بعد الإنتاج.

 

   نحو السوق: وتوجهاتها  المطلب الثاني: المؤسسة 

حملت كل منها فلسفة خاصة،  [ .7. 1أنظر الشكل:  ]أساسية مراحل ثلاث التسويقي ب مفهوممر ال
ء مرحلة من المراحل لا يعني ومهدت مجتمعة إلى ظهور وتطور التسويق بمفهومه الحديث. كما أن انتها

زوال المفهوم والفلسفة التي جاءت بها، فالنظرة إلى التسويق قد تختلف من بلد لآخر ومن مؤسسة لأخرى؛ 
  مؤسسات إلى مراحل متقدمة، لا يزال في مؤسسات أخرى في مراحله الأولى.وصل التسويق في ففي حين 

 

اها المؤسسات في توجهها نحو السوق، مع بيان نستعرض فيما يلي الفلسفات الرئيسية التي تتبن
 . 3سمات وخصائص كل منها

 

                                                           

1 Demeure C., Marketing, 2
 ème

 édition, Dalloz, Paris, 1999, p.  ; Viot C., L'Essentiel sur le Marketing, La 

connaissance du marché & des  , De l'étude de ……. aux choix stratégiques, Le marketing mix,    , Alger, 2006, p.  . 
2
 Merchandising. 

 الرجوع على سبيل المثال لا الحصر إلى:للتفصيل يمكن   3
  ص ص  مرجع سابقمحمد صالح ،. 
 ص  ، ص ،  مرجع سابق حميد الطائي - . 
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 بالإنتاج: التوجه .1

حاولت المؤسسة استغلال المعدات الآلية  حيثوهو توجه برز في بداية الثورة الصناعية وبعدها، 
 ، لتلبية طلبات المستهلكين المتزايدة.الحصول على أكبر فائض ممكنالمتاحة بما يمكن من 

 دف؛ ولهذا تركز هالمستهلك يبحث بالدرجة الأولى عن السلع ذات السعر المنخفضيفترض هذا التوجه أن و 
 والتوزيع وتخفيض التكلفة بما يمكن من تخفيض الأسعار. زيادة فعالية الإنتاج فيالمؤسسة الرئيسي 

في  1ظام الإنتاج الكبيرنمن الأوائل الذين كرسوا هذا المفهوم، حيث أن استخدامه ل « H. Ford» ويعتبر 
 صناعة السيارات أدى إلى تخفيض أسعارها، وبالتالي جعلها متاحة للجمهور الواسع على عكس ما كانت

 .  2عليه من قبل، وبهذا لاقت رواجا كبيرا وتم بيع كل السيارات التي أنتجتها الشركة
نتاج إلى المنتوج، على اعتبار وكامتداد طبيعي للتوجه الإنتاجي، بدأ اهتمام المؤسسة يتحول من الإ 

أن الزيادة في الإنتاج تؤدي تدريجيا إلى بداية تشبع الأسواق، فيبدأ الزبون في البحث عن ميزات إضافية 
 جودة منتجاتها باستمرار.جهودها نحو تحسين  وجهللمنتوج، وهو ما يجعل المؤسسات ت

 

 :البيعب التوجه .2

إلى  الإنتاجحيث أدت زيادة كفاءة نظم ، الثلاثينات والأربعيناتسنوات بدأ هذا التوجه في الظهور في 
زيادة المعروض من المنتجات وبالتالي ظهور المنافسة، وهو ما أدى بدوره إلى وجود فائض في الإنتاج. ومن 

كما قامت بإنشاء من الإنتاج إلى الإعلانات والبيع الشخصي لتصريف منتجاتها.  تهنا توجه اهتمام المؤسسا
ارة تهتم ببيع المنتجات، بينما يقوم قسم الإنتاج بتخطيط وتصميم المنتجات وفقا لأسس فنية بحتة؛ ففي هذه إد

 .المرحلة لم يكن ينظر للعملية التسويقية كجهد متكامل
، باعتبار أنه كلما زاد حجم « بيع كل ما ينتج » وظهر المفهوم البيعي في هذه المرحلة تحت شعار:

إذا قامت بتدريب بإمكان المؤسسة بيع أي منتوج تنتجه  أنهالمفهوم ويفترض هذا  ح المؤسسة.المبيعات، زاد رب
 .المشتري يمكن أن يشتري أكثر نتيجة لعمليات الإقناعوتحفيز البائعين، على اعتبار أن 

فهدف المؤسسات كان يتمثل في بيع أكبر قدر من المنتجات إلى أكبر عدد من الزبائن، دون الاهتمام 
بدأت تدرك أنه من الأسهل بيع منتوج يرغبه الزبون على بيع المنفعة الحقيقية للمنتوج بالنسبة لهم. إلا أنها ب

  منتوج لا يرغبه. وهو ما مهد لنشوء التوجه التسويقي.
 

                                                           
1
 production de masse. 

 « Ford »ويظهار عادم اهتماام المؤسساات التاي تتبناى التوجاه الإنتااجي باأذواق الزباائن مان خالال الإجاباة الشاهيرة التاي قادمها   2
 «:  بإمكانكم الحصول على سياراتكم باللون الذي ترغبونه طالما كان أسود »في تنويع ألوان السيارات: حول رغبة الزبائن 

« you can have any color car you want as long as it is black.  » ، علاى اعتباار أن التناوع فاي الألاوان ياؤدي إلاى زياادة
 :التكاليف وبالتالي ارتفاع الأسعار. نقلا عن الموقع

Reference for Business, Encyclopedia of Business, 2nd ed., MARKETING CONCEPT AND PHILOSOPHY,  

http://www.referenceforbusiness.com/management/Mar-No/Marketing-Concept-and-Philosophy.html (03/01/2010).   

http://www.referenceforbusiness.com/
http://www.referenceforbusiness.com/management/Mar-No/Marketing-Concept-and-Philosophy.html
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 التسويقي:  التوجه .3

لبدء في صياغة أي أن المستهلك هو نقطة ايعتبر هذا المفهوم و الخمسينات، مع بداية برز المفهوم التسويقي 
أهداف أو سياسات، حيث أن تحقيق أهداف المؤسسة يعتمد بالدرجة الأولى على تحديد حاجات ورغبات 

مح القيام المستمر والمنظم ببحوث التسويق التي تسوهو ما يتطلب  [.6. 1أنظر الشكل: ] الأسواق المرتقبة
لمفهوم فإن هدف المؤسسة لم يعد البحث عن الزبائن بتحليل رغبات الزبائن، والعمل على تلبيتها. ووفقا لهذا ا

نما المنتجات المناسبة للزبائن الذين ترغب في الحصول عليهم   .1المناسبين لمنتوجها، وا 
، باعتبار أن الإنتاج هو وسيلة زبونتنظر لأداء مختلف وظائفها من وجهة نظر ال المؤسسة بدأتوبهذا 

 لإشباع رغباته وليس غاية. 
 

 فلسفة المفهوم التسويقي. .6. 1الشكل: 

 
 
 
 
 
 
 

،  دار الفكر الجامعي، محمد فريد الصحن وطارق طه أحمد، إدارة التسويق في بيئة العولمة والانترنت،  المصدر:
 . 

 

يعتبر هذا المفهوم أن تحقيق أهداف المؤسسة لا يتم إلا من خلال جهد تسويقي من جانب آخر، و 
وقد ساعد على انتشار هذا  المنتجات مع التسعير، منافذ التوزيع والترويج.متكامل، تتحد فيه جهود تخطيط 

 زيادة في أرباح المؤسسة.تمثلت في المفهوم ما أسفر عنه التطبيق الأولي له من نتائج مشجعة، 
 

وعلى عكس التوجهات السابقة، يفترض التوجه التسويقي أن كفاءة المؤسسة في صنع المنتوج لا 
ات الزبائن، كما أن إدارة مبيعات ناجحة لا يمكنها أن تبيع منتوجا لا يوافق حاجات الزبائن. توافق دائما حاج

الاهتمام فعندما يكون لدى الزبون عدة خيارات فإنه سيختار المنتوج الأكثر موافقة لحاجاته. ومن هنا يعتبر 
 بحاجات ورغبات المستهلك المدخل الحقيقي للنجاح التسويقي.

 

 لتالي مختلف المراحل التي مر بها المفهوم التسويقي.ويلخص الشكل ا
 

                                                           
1  Kotler et al.,  , p. .  

 

   

 الأرباح من خلال  التسويق  احتياجات
  رضا المستهلك  المتكامل  المستهلك  
   

 

لسوقا
 
 
 
  

الغايات  الوسائل  التركيز نقطة البداية
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 التوجهـات التسويقيـة للمؤسسـة. .7. 1الشكل: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Viot C., L'Essentiel sur le  , ,   Editions, Alger,  ,  p.  .  
 

 : مفهومه مقوماته:1المطلب الثالث: منظور التسويق الشامل

فقد عرف التسويق عدة تطورات، حيث أصبح على المؤسسة امتلاك تصور شامل  كما سبقت الإشارة إليه،
ومن هنا يتميز التسويق الشامل بأنه تسويق  «. التقليدي »وأكثر تجانسا يفوق ما كانت عليه في التسويق 

 .[.8. 1أنظر الشكل:  ] 2علاقات، متكامل، متواجد داخليا وذا مسؤولية اجتماعية

 
  :3التسويق بالعلاقات .1

تتزايد أهمية اعتبار الزبون كأصل من أصول المؤسسة، وبنفس درجة أهمية العلامة، الموارد البشرية 
« CRM » أو ما يعرف ب: 4نوالمعرفة، وهو ما أدى إلى الاهتمام المتزايد بتسيير العلاقات مع الزبائ

5.  
 علاقات فرديةسياسة ومجموعة وسائل موجهة لإقامة  على أنه 6التسويق بالعلاقات ويعرف

(Individualisées
Intercactives) وتفاعلية ( 

مع الزبائن بهدف تكوين انطباعات إيجابية ودائمة لديهم  ( 
                                                           

1
 Marketing Holiste. 

2 
 Kotler et al., 2009, pp.26-34.  

3
 Marketing relationnel. 

 لتفصيل في هذا المفهوم في الفصل الثالث من هذا البحث.سيتم ا  4
5
 Customer Relationship Management. 

 ، ص  مان، ، هاشم فوزي دباس العبادي يوسف مصطلحان مترادفان:     ،        اتفق معظم الباحثين والكتاب على أن   6
. 

 

 1630ه بالإنتاج إلى غاية ـالتوج
 

 
 (1960إلى  1930) من  ه بالبيـعـالتوج

 
 

 1960ي ابتداءا من ـه التسويقـالتوج
 . تحليل الحاجات1
 
 . التسويـق2

1.  

 الإنتاج الإستهلاك

 الإنتاج

 

 المؤسسـة

 الإنتاج

 

 التوزيـع

 البيـع

 المستهلك
 
 

 الإستهـلاك

 

 الإستهلاك



 

                                                      28               ل للتسويق الإلكتـروني   مدخ    الفصل الأول

يسمح للمؤسسة بتسجيل كل المعلومات الخاصة بزبائنها  « CRM »واستعمال .  1تجاه المؤسسة أو العلامة
 .3طلب الزبون 2أو رصد ع، بما يمكن من سبقفي الوقت الحقيقي، بحيث تكون هذه المعلومات متاحة للجمي

هو استمرار العلاقة مع الزبون بعد شرائه أو استخدامه للخدمة المقدمة إليه، أي  « CRM »فمن أهم توجهات 
 .4أن العلاقة مع الزبون لا تنقطع مباشرة بعد عملية الشراء

نما هو يهتم أيضا ونشير إلى أن التسويق بالعلاقات لا يعني مجرد تسيير العلاقات مع  الزبائن، وا 
، والمتمثلين في زبائنها، موظفيها، شركائها PRM » 5 »الأساسيين للمؤسسة  بتسيير العلاقات مع الشركاء

 في التسويق؛ من موردين، موزعين وغيرهم، والشركاء الماليون؛ من مساهمين، مستثمرين وغيرهم.
رضية مع كل المتعاملين معها، من خلال كسب ثقتهم فتسويق العلاقات يهدف إلى إنشاء علاقات دائمة وم

 وتفضيلهم للمؤسسة ومنتجاتها على المدى الطويل.
 

 أبعـاد التسويـق الشـامل .8. 1الشكل: 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Source: Kotler et al., Op. cit., , p.   . 

 التسويق المتكامل: .2

                                                           
1
 Lendrevie J. et al., Op. cit., , p.  . 

2
 anticiper. 

3
 Van Laethem N., op. cit., p.  . 

 . ص  مرجع سابقأيمن علي عمر،   4
5
 Partners Relationship Management. 

 شبكات التوزيع               سلع وخدمات       
 الزبـائن         الشركـاء     تصـالالإ   شبكات التوزيع

 
 
 
 
 
 
 
 
 

     
 أقسام أخرى            قسم التسويق     القيـم        المجتمع 
 مسيـرون          الجوانب القانونية    المحيـط  

      
 

 تسويـق
 متكـامل

تسويـق 
 علاقـات

مسؤول  قـتسوي
 اجتماعيا

 تسويـق
 متواجد داخليا

 

التسويق 
 املالش
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يق بين الوظائف المختلفة في المؤسسة من طبقا لمفهوم التسويق فإن من الضروري وجود تكامل وتنس
يعبر عنه بالمزيج التسويقي؛ والذي هو ما و . إنتاج وتمويل وموارد بشرية وغيرها، وتوجيهها نحو تحقيق أهدافها

   .1يمثل مجموع الأدوات المتاحة لدى المؤسسة لتحقيق أهدافها لدى سوقها المستهدف
 نسبة إلى:  4Psموعات تعرف ب هذه المتغيرات في أربع مج Mc Carthyوجمع 

  المنتوج« Produit »؛ 

   سعره« Prix »؛ 

   )مكانه )التوزيع« Place »؛ 

 الترويج له أو الإتصال « Promotion »كما هي موضحة في الشكل التالي ؛: 
 

 عنـاصر المزيـج التسويـقي. .9. 1الشكل: 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 . ص: مرجع سابق،  محمد صالح المؤذن، المصدر:

 

                                                           
1
 Kotler et al.,  , p.  .  

 
 
 

 قالسو
 المستهدف

 

 السعـر جوير الت

 التوزيع المنتوج

 ديد الأسعارحت 
 الخصم 
 الائتمان 
 ضمان الأسعار 

 الإعلان 
  صيخالشالبيع 
 تنشيط المبيعات 
 النشر 

 

 قنوات التوزيع 
 دمناولة الموا 
 يعقل الن 
 تاتاتا التوزيع 

 التخطيط والتطوير 
 لتنويع والتبسيط 
 التمييز والتبين 
 ننننننننة التعبئ 
 التنميط والتدريج 
       الخدمات

 تاتاتا

 يـقـويـالتس جــالمزي
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 التسويق الداخلي: .3

 يعني التسويق الداخلي أنه على المؤسسة تكوين مجموع موظفيها وتوجيههم نحو إرضاء الزبونو 
نما يجب تعبئة مجموع الموظفين إلى ممارسة التسويق.فائهتنمية و و  وعلى  ، فلا يكفي إنشاء إدارة تسويق، وا 

 نةس Gronoos الداخلي، إلا أن التعريف الذي قدمهالرغم من وجود العديد من التعريفات الخاصة بالتسويق 

، والذين يجب أن يتم 1مفهوم، حيث يرى أنه بيع الشركة إلى الموظفينهذا اليعتبر من أكثرها تعبيرا عن  1981
 فهدف التسويق الداخلي هو:  .2تحفيزهم بطريقة تمكنهم من خدمة المستهلكين وفقا لمفهوم التوجه بالمستهلك

  .3«ين أكثر وعيا وتفهما للعملاء وأكثر تحفزا لخدمتهم جعل العامل» 
والتسويق الداخلي يعد أكثر أهمية من التسويق الخارجي على اعتبار أنه لا يمكن وعد الزبائن المحتملين 

 بمستوى خدمات جيد إذا لم يكن بإمكان الموظفين ضمانه.
لاستخدام في الشركات ذات الطبيعة وتجدر الإشارة بأن مفهوم التسويق الداخلي بدأ في الظهور وا

رتبط بشكل التي تجعلها ت 4الخصائص المميزة للخدماتالخدمية كمحاولة لرفع مستوى جودة خدماتها، بسبب 
فولاء المستهلك لشركة  .كبير بالأفراد العاملين الذين يقومون على أدائها من جهة، والمستهلكين من جهة أخرى

بالعمالة التي تتعامل معه داخل هذه الشركة؛ الأمر الذي من شأنه أن يؤدي إلى معينة قد يزداد نتيجة ارتباطه 
اقتران تكرار التعامل مع الشركات الخدمية بفريق العمل الذي يحصل منه المستهلكون على الخدمات التي 

ات تجمنيرغبونها، ليبدأ هذا المفهوم في الانتشار والتطبيق بعد ذلك في الشركات الصناعية التي تقدم 
 .5ملموسة

إلى إمكانية تحقيق الممارسة الفعالة للتسويق الداخلي من خلال  Berry & Parasuramanوقد أشار 
عطائهم الأجور والحوافز المادية  جملة من العوامل من بينها: تعيين أفضل الأفراد المتاحين في سوق العمل، وا 

م وتحديثها بصورة مستمرة حتى يتسنى لهم أداء التي تبقي عليهم في وظائفهم، مع تنمية مهاراتهم ومعارفه
 .6أدوارهم بشكل أفضل؛ وغيرها

 
  :التسويق والمسؤولية الإجتماعية .4

فالتسويق التقليدي أهمل تعتبر المسؤولية الإجتماعية للمؤسسة أحد أهم أسس التسويق المتكامل. 
تمع بشكل عام. فعلى سبيل الصراعات التي قد تنشأ بين حاجات المستهلكين، مصالحهم، ومصالح المج

                                                           
1
 « selling the firm to the employees ». 

 . ص مرجع سابق، محمد عبد العظيم أبو النجا،   2
 . ص ،   هاني حامد الضمور،   3
 .  صالخدمات  راجع خصائص  4
 . ص مرجع سابق، محمد عبد العظيم أبو النجا،   5
 . ،  ص ص المرجع السابق، للتفصيل:   6



 

                                                      31               ل للتسويق الإلكتـروني   مدخ    الفصل الأول

المثال المطاعم التي تقدم الوجبات السريعة مرغوب فيها من طرف المستهلكين، إلا أن لها آثارا سلبية على 
التسويق الإجتماعي أن المهمة الرئيسية للمؤسسة هي دراسة  يعتبرومن هنا الصحة والمحيط بشكل عام. 

تلبيتها أفضل من المنافسين، ولكن أيضا بالطريقة التي  حاجات ورغبات الأسواق المستهدفة، والعمل على
 . 2المستهلكين والمجتمع 1تضمن رفاهية

ومن جانب آخر، فإن هناك العديد من العوامل، من بينها المتطلبات المتزايدة للزبائن والموظفين، 
مرين؛ التي تدفع تطور القوانين والتشريعات، والأخذ بالمعايير الأخلاقية والإجتماعية من طرف المستث

 المؤسسات إلى الاهتمام أكثر فأكثر بمسؤوليتها الأخلاقية والإجتماعية. 
التي تنادي بدور أكبر للمستهلك في ( Consumerisme) ظهور ما يسمى بحركة المستهلككما أن 

كما أن  الحد من التصرفات التي يمكن أن تضر بمصالحه، قد أكد العلاقة المباشرة بين المستهلك والمؤسسة،
ظهور كثير من جمعيات حماية المستهلك في الكثير من دول العالم كان له أثر حقيقي في صياغة البعد 

 ( محاور رئيسية مبينة في الشكل: 3. ويتضمن هذا المفهوم ثلاثة )3الإجتماعي لمفهوم التسويق الحديث
 

 الإعتبـارات في التسويـق الإجتماعـي  .10. 1الشكل: 
  

 
 
 
 
 
 
 

 

 .مرجع سابق، ص زكريا عزام وآخرون، مصدر:ال
 

 ويساهم الأنترنت بشكل كبير في نشر المعلومات حول ممارسات المؤسسات قد تصل إلى درجة المقاطعة، 
 .4كما تقوم بعض المجلات المختصة بتصنيف المؤسسات على أساس الاهتمام الذي تبديه نحو المجتمع

                                                           
1
 Le bien etre.  

2 
 Kotler et al.,  , p.  .  

 . ص  ناجي معلا، رائف توفيق،  3
 للإطلاع على بعض هذه التصنيفات، والمعايير المعتمدة يمكن الرجوع إلى:  4

Le Journal du Net, Responsabilité sociétale : Sanofi-Aventis vainqueur, 

http://www.journaldunet.com/management/ressources-humaines/enquete/07/071016-enquete-entreprises-

preferees/non-ht/rse.shtml (17/02/2011). 

 

 

 التسويـق الاجتماعـي
 

Societal Marketing 

Human Welfare  تحقيق رفاهية
 اجتماعية

Society 
 

 تحقيق ربحية المنظمة

   Company  ( profit ) 

 إشباع حاجات المستهلكين
Human Welfare        

http://www.journaldunet.com/management/ressources-humaines/enquete/07/071016-enquete-entreprises-preferees/non-ht/rse.shtml
http://www.journaldunet.com/management/ressources-humaines/enquete/07/071016-enquete-entreprises-preferees/non-ht/rse.shtml
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 يا المعلومات:المطلب الرابع: التسويق وتأثير تكنولوج

لقد كان لتطور تكنولوجيا المعلومات واستعمالها في المؤسسات بالغ الأثر على الوظيفة التسويقية كما 
ساهم في الاستفادة من مزايا الإتصالات الشخصية، على اعتبار أنه من صالح المؤسسة الحصول على 

ل أفضل وبيعهم أكبر عدد من المنتجات، انتظاراتهم بشك على زبائن الحاليين للتعرفال لحو دقيقة لومات مع
. ويلخص الجدول التالي المزايا التي تجنيها المؤسسة 1وبالتالي زيادة الحصة التي تشغلها المؤسسة في ذهنهم

 .من الإتصالات الشخصية مقارنة بالإتصالات الجماهيرية
 

  مقارنة بين الاتصال الشخصي والاتصال الجماهيري. .3. 1الجـدول: 

 الاتصالات الجماهيرية الشخصية الاتصالات رالعنصـ

 الوصول إلى قطاع كبير من الأفراد:
 .السرعة 
 التكلفة للفرد الواحد 

 
 بطيئة
 عالية

 
 سريعة

 منخفضة
 التأثير على الفرد:

 .جذب الاهتمام 

 .احتمالات الاهتمام والاستجابة 

 .درجة صحة الفهم للرسالة 

 
 عالية
 عالية
 عالية

 
 منخفضة
 عالية
 ضةمنخف

 المعلومات المرتدة:
 .اتجاه انسياب الرسالة 

 . سرعة المعلومات المرتدة 

 . درجة صحة المعلومات المرتدة 

 
 اتجاهين
 عالية
 عالية

 
 اتجاه واحد
 منخفضة
 منخفضة

 . ، ص  ،  ،  دار الفكر  ،التسويق، وآخرون اسماعيل محمد السيد المصدر:
 

 2رض عليها التحول من التسويق الموجه للجمهورأصبحت المؤسسات تواجه تحديات جديدة تفكما 
 وهو ما انعكس في تفعيل مفاهيم جديدة للتسويق من أبرزها:  ،3الفردي أو الشخصيإلى التسويق 

 

   marketing one to oneالتسويق على أساس فردي:  .1

فردي؛ الذي كنتيجة مباشرة لحدة المنافسة اتجهت العديد من الشركات إلى تطبيق مفهوم العميل ال
 .4كما لوكان لها زبون واحديفترض أن تعمل المؤسسة 

                                                           
1 

mindshare.  
2 

marketing de masse. 
3 

individualise. 
4
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ووفقا لهذا المفهوم أصبح اهتمام الشركات منصبا على احتياجات كل عميل على حدة بدلا من 
التسويق الفردي إلى تعزيز وفاء الزبائن من خلال ؛ حيث يهدف 1التعامل مع العملاء كقطاع سوقي مستهدف

التعرف على الزبائن ؛ كما أنه يقوم على 2ما يسمح بتقديم عرض خاص بكل زبونمعرفة جيدة لكل منهم ب
ولهذا فهو  منهم حسب قيمته. الذين يحققون أكبر قيمة للمؤسسة على المدى البعيد، ويتم التعامل مع كل

 يتطلب استعمال قواعد بيانات تحوى معلومات دقيقة حول الزبائن.
 

على أساس فردي يرتبط بالعديد من العوامل ويتطلب العديد من  وبطبيعة الحال فإن ممارسة التسويق
المقومات. فهو بالدرجة الأولى يرتبط بطبيعة المنتجات والأسواق ومدى حاجة العملاء إلى عروض تسويقية 
مستقلة، ويظهر هذا جليا في السلع المعمرة والخدمات أكثر من المنتجات الميسرة التي يشتريها المستهلك 

. كما أن ممارسة هذا النوع من التسويق يتطلب استثمارا عاليا في المعلومات والأجهزة والبرامج، 3ريةبصورة دو 
كما يتطلب أيضا مرونة في تعديل تشكيلة المنتجات وخطط الإنتاج؛ ولهذا نجد أنه  ينجح أكثر في الشركات 

تضمن قيمة عالية وتتطلب تعديلها التي تنتج تشكيلة واسعة من المنتجات والتي يمكن بيعها لنفس العميل وت
 . 4من وقت لآخر نظرا للتطور التكنولوجي الخاص بها

 

 : التسويق التفاعلي .2

وهو ذو بعد أعمق من التسويق الفردي، حيث يعني علاقة تبادل حقيقية بين المؤسسة وزبائنها. ويقوم 
خلال إعلامه والاستماع إلى التسويق التفاعلي على فكرة خدمة الزبون قبل بيعه أي شيء، وذلك من 

انشغالاته في الوقت الحقيقي؛ على اعتبار أن قرار الشراء هو نتيجة هذا التبادل المستمر بين المؤسسة 
وزبائنها. وقد تدعم مفهوم التسويق التفاعلي بفضل ما توفره تكنولوجيا المعلومات وبشكل خاص الانترنت من 

لبريد الإلكتروني، الرسائل الفورية، مراكز الاتصال، وغيرها من تسهيلات في هذا المجال، سواء من خلال ا
 الوسائل التي من شأنها الحفاظ على الزبون وتعزيز ولائه للشركة. 

 

 التسويق الإلكتروني:  .3

ويعتبر ظهور وانتشار التسويق الإلكتروني كنتيجة حتمية لما تقدمه التطورات التكنولوجية ولا سيما في 
من فرص للمؤسسات للاقتراب من زبائنها وتسويق منتجاتها؛ وقد خصص المبحث الموالي  مجال الاتصالات

 للتعريف بهذا المفهوم الجديد؛ أبعاده، وأساسياته.
 

                                                           
 . ،   ص ص مرجع سابقمحمد فريد الصحن    1

2
 Janssens M. & Ejzyn A., op. cit., p.  .  

 . ،   راجع تصنيف المنتحات ص    3
 .  ص،   ، مرجع سابقمحمد فريد    4
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 المبحث الثالث: أبعاد وأساسيات التسويق الإلكتروني

والمؤسسات على حد من طرف الباحثين والتجارة الإلكترونية اهتماما كبيرا  مفهوم التسويق الإلكترونييعرف 
وقد جاء هذا الاهتمام كنتاج طبيعي للتطور التقني المتواصل لا سيما التوسع المتسارع لاستعمال . سواء

، وبالتالي وصول المؤسسات إلى هؤلاء الطلب، ودرجة تنوع حاجات الزبائنالانترنت، وهو ما أثر على طبيعة 
 كل منهما مع الإشارة في الأخير إلى العلاقة بينهما.  خصائص ، نستعرض فيما يلي هذين المفهومين الزبائن.

 
 المطلب الأول: مفاهيـم عامة حول التسويق الإلكتروني:

    .  مفهوم التسويق االإلكتروني:1

 بعد التعرف على التسويق كمفهوم ووظيفة، نتناول فيما يلي أهم التعاريف الخاصة بالتسويق الإلكتروني. 
 الإستخدام الأمثل للتقنيات الرقمية، بما في ذلك تقنيات المعلومات ل: التسويق الإلكتروني يمث

والإتصالات لتفعيل إنتاجية التسويق وعملياته المتمثلة في الوظائف التنظيمية والعمليات والنشاطات 
سواق المستهدفة وتقديم السلع والخدمات إلى العملاء وأصحاب المصلحة الموجهة لتحديد حاجات الأ

 .1ةفي المنظم
 

  :مفهوم واسع متكامل يغطي الإعلان والتواصل مع الزبون، وتعزيز المكانة كما يمكن تعريفه على أنه
 .2التجارية للمنظمة من أجل لفت نظر الزبون وكسبه والإحتفاظ به ولأطول مدة ممكنة

  

  وبشكل مبسط، التسويق الإلكتروني(Electronic Marketing
الحديثة يعني استعمال التكنولوجيات (  

، كما أنه يعبر عن مجموعة الأنشطة التسويقية 3كالانترنت والهاتف النقال لتحقيق الأهداف التسويقية
 ؛ 4التي تعتمد على الوسائط الإلكترونية وشبكات الحاسبات الآلية والانترنت

  

 بينما يمكن النظر إلى التسويق بالانترنت (Internet Marketing
باعتباره جزءا من نشاط أوسع هو  ( 

التسويق الإلكتروني، حيث يتمثل التسويق بالانترنت في تلك الأنشطة التسويقية التي تعتمد على 
ن كان هو الأكثر شيوعا حاليا نتيجة التنامي المتزايد في استخدامات الانترنت  الانترنت تحديدا، وا 

لنحو التالي: يشير للتسويق بالانترنت إلى بمختلف أنشطة الأعمال المعاصرة، حيث يعرف على ا
 ، 5الأنشطة التسويقية التي يتم تنفيذها عبر شبكة الانترنت

                                                           

 . ،  ، ص ص  وآخرون،  حميد الطائي 1
2 
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 Janssens M. &   A., op. cit., p.  . 

 . ، ص   طارق طه،  4
 . المرجع السابق، ص   5
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  ىكما ير « Chaffey »  تطبيق يتمثل في تحقيق الأهداف التسويقية من خلال أن التسويق عبر الانترنت
 .1التقنيات الرقمية

 
 الخصائص الرئيسية للتسويق الإلكتروني:  .2

 ة من الخصائص التي تميز التسويق الإلكتروني عن التسويق التقليدي، وهذه الخصائص هي: هناك جمل

 :القدرة على المخاطبة  Adressability وهذه الخاصية مرتبطة بإمكانية تقديم زوار مواقع الانترنت
نجد أن  لمختلف المعلومات عن المنتجات التي يحتاجونها ويرغبون بها قبل قيامهم بعملية الشراء. كما

العديد من المواقع تعمل على تشجيع الزوار على زيارتها وتقليب صفحات الشبكة للتعرف على 
المعلومات التي تشجعهم لطلب المزيد من منتجاتها، وتمكينهم من تكوين وجهات نظر تعزز تعاملهم مع 

ي الدقيق للتعامل مع الشركة عبر مواقعها على الانترنت. وتمثل القدرة على المخاطبة المفهوم التسويق
 ائن عبر مواقع الشبكة.بالز 

 

  :التفاعليةInteractivity  إن السمة المميزة للتسويق الإلكتروني هي التفاعل الذي يسمح للزبائن بالتعبير
عن حاجاتهم ورغباتهم مباشرة استجابة لاتصالات التسويق للشركة. وهذا يعني إمكانية تحقيق تفاعل بين 

ن كان التسويق في صيغته التقليدية يتيح لرجال البيع القدرة رجال التسويق وال زبائن في الوقت الفعلي. وا 
على على أداء هذا الدور، فإن النتائج النهائية تكون أكثر كلفة قياسا لما هو عليه في استخدام الانترنت 

 فضلا عن التغطية الأوسع للسوق.

د إلى التفاعل بين زبائن الشركة بعضهم مع البعض ومن المفيد الإشارة هنا إلى أن صيغة التفاعل تمت
الآخر أو حتى من غير زبائنها. وهذا ما يتيح لهم فرصة الحصول على معلومات موسعة ومعمقة عن 

 الحالة التي يرغبون في معرفتها أو تقصي تفاصيلها قبل الإقدام على شرائها من خلال الانترنت.
 

  :الذاكرةMemory  الشركة على الدخول إلى قواعد البيانات المحتوية على معلومات ويقصد بها هنا قدرة
 الزبائن وحالات الشراء السابقة، واستخدامها لتقديم عرضها التسويقي لزبون معين. 

 

  :الرقابةControl نظرا لتحديد مستخدميها لما يستعرضونه  2يشار إلى الشبكة على أنها وسيلة سحب
بة في التسويق الإلكتروني مرتبطة بقدرة تنظيم المعلومات التي من مواقع. ولهذا فإن خاصية الرقا

ثارة اهتمامهم  يشاهدها الزبائن على الشبكة، وبهذا يكون المضمون الأساس للرقابة هو جذب الزبائن وا 
 والحفاظ عليهم دون انتقالهم إلى مواقع أخرى منافسة على الشبكة.

 

                                                           
1
    D. and al.,   Marketing  ,   and Practice, Third Edition, Pearson Education,   ,  , p.  . 

2
 pull medium.  
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   :إمكانية الوصولAccessibility  بمقدار المعلومات المتاحة على الانترنت. وتمثل القدرة وهي مرتبطة
أو السهولة في الحصول على المعلومات ذات أهمية بمكان في مجال التسويق الإلكتروني، حيث يمكن 
للزبائن الحصول على بيانات تفصيلية عن المنتجات التي يرغبون في شرائها، وهو ما من شأنه أن 

 ي أذهان المستهلكين من زوار الموقع الإلكتروني. يساهم في ترسيخ صورة العلامة ف

 

  :الرقميةDigitalization  وتعني استخدام الانترنت في عرض المنتوج أو بعض منافعه بغض النظر عن
خصائصه المادية. بعبارة أخرى الرقمية هي القدرة التأثيرية التي يخلقها الموقع لدى الزبائن لقبول 

ر نتائجه الرقمية. وكمثال على ذلك إتاحة الفرصة أمام الزبائن للدخول الخصائص المميزة للمنتوج عب
إلى مواقع الشركة لمعرفة ومراقبة طرق التعبئة المعتمدة في منتجاتها منذ البدء حتى النهاية، وبالتالي 

 .1تقديم المعلومات التي يحتاجونها في تكوين صورة محددة عن أعمال الشركة ومنتجاتها

 
 يات التسويق الإلكتروني:مزايا وتحد .3

يوفر التسويق الإلكتروني العديد من الفرص لكل من المؤسسة والزبائن، مزايا التسويق الإلكتروني:  .1.3
  :الحصر لا المثال سبيل على نذكر منها

 

  :يمكن التي المزايا من العديد يقدم التسويق الإلكترونيمزايا التسويق الإلكتروني بالنسبة للمؤسسة 

 كبير في تسويق منتجاتها: بشكل المؤسسات منها تستفيد أن

 

 ودون العالم أنحاء مختلف في منتجاتها وخدماتها عرض للمؤسسة يتيح التسويق في الانترنت الاعتماد على 

إلى أكبر عدد من الزبائن، وبالتالي  يضمن لها الوصول مما السنة، اليوم وعلى مدار ساعات طيلة انقطاع
 .تحقيق الأرباحل أكثر فرصا يوفر لها 

  .إمكانية الوصول السهل والسريع للمعلومات مقارنة بالبريد العادي 

  الانترنت يمنح التسويق الإلكتروني للمؤسسة إمكانية بناء علاقات جيدة مع الزبائن؛ خاصة مع ما يوفره 

 الميزات هذه من الإلكتروني بالاستفادة في السوق الموجودة مباشرة تسمح للشركات تفاعلية من اتصالات
وبالتالي رضاهم عن الشركة  للزبائن أفضل يوفر خدمة مما بسرعة الزبائن استفسارات على للإجابة

فمستخدمو الانترنت يتسمون بكونهم شركاء فاعلين في العمليات الاتصالية على عكس  .ومنتجاتها
 الوسائل الاتصالية الجماهيرية التي يكون فيها الزبائن متلقين.

                                                           

  إلى: يمكن الرجوع 1
 ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ 

■■ ■■ ■ 
 ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ 

■■ ■■ ■. 
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 ؛ فإنه متاح للمؤسسات الكبيرة والصغيرة على حد سواء؛1اض تكاليف التسويق الإلكترونينظرا لانخف 

  يمكن التسويق الإلكتروني من القيام بالأبحاث والدراسات الخاصة بالزبائن، حيث يساعد الحوار التفاعلي
 اتهم؛انتظار ة عرفمالمفتوح مع الزبائن الحاليين والمرتقبين من تقييم المنتجات المعروضة، و 

  

  :وتتمثل في:مزايا التسويق الإلكتروني بالنسبة للزبائن 
  سهولة التسوق من خلال تصفح المواقع أو المتاجر الإفتراضية دون الحاجة إلى بذل الوقت والجهد في

 التنقل والبحث؛

 يوفر الانترنت للمستهلك معلومات تفصيلية عن المنتجات والعلامات المعروضة، مما يسمح له بإجراء 
مقارنات على أساس الأسعار، خدمات ما بعد البيع، وغيرها من الخصائص لاختيار المنتوج أو الخدمة 

 .من رجال البيع ضغط أي حرية وبدون الأنسب، بكل

 يضمن الانترنت سرعة وسهولة الاتصال بين المؤسسة والزبائن من خلال خدمة البريد الإلكتروني؛ 

 ا ا حيث بإمكان الزبون اختيار المنتوج وتقديم طلب شراء من أي عدم محدودية الزمان والمكان ا نسبي
 ساعة؛  24مكان وعلى مدار 

 

 على الرغم من الفرص العديدة التي يوفرها التسويق الإلكتروني، إلا أن تحديات التسويق الإلكتروني: .2.3
حديا لقوة الدخول إلى الانترنت لإنجاز المهام التسويقية عملية ليست سهلة وتمثل بذات الوقت ت

مكانية نجاح الشركات، وعموما يمكن حصر أهم هذه التحديات فيما يأتي  :2وا 
 

 وتعتبر مشكلة الأمان في نقل المعلومات من أبرز المخاطر في استعمال الانترنت في النشاط الأمان :
الها، التسويقي، الأمر الذي يحد من إقبال المؤسسات على الاعتماد كليا على الانترنت في تسيير أعم

فضلا عن شعور المستهلكين بالخوف من الجرائم التي تحدث عبر الانترنت ومنها الاطلاع على أرقام 
 بطاقتهم الائتمانية واستخدامها في عمليات شراء غير مشروعة.

                                                           

 ولا المكاتب، صيانة أو التجزئة أسواق بناء من أكثر اقتصادية الويب على الإلكترونية التجارة مواقع وصيانة إعداد يةعمل تعد  1

 تبدو ولا الزبائن، خدمة في تستخدم الثمن باهضة تجهيزات تركيب أو الترويجية، على الأمور الكبير الإنفاق إلى الشركات تحتاج

 على بيانات قواعد إذ توجد الإدارية، والأعمال الجرد بعمليات للقيام الموظفين من كبير عدد لاستخدام الشركة في هناك حاجة

 في الموجودة المعلومات استرجاع بمفرده لشخص ويتيح ذلك الزبائن، وأسماء الشركة في البيع عمليات بتاريخ تحتفظ الانترنت

 ورغبات الإلكتروني التسويق، فارس جودت محمدو الأغا حلمي  وفيق »البيع بسهولة:  عمليات تواريخ لتفحص البيانات قاعدة

، كلية العلوم الإدارية العولمة تحديات مواجهة في الأعمال إستراتيجيات، المؤتمر العلمي الرابع حول: الريادة والإبداع؛ المنتفعين
 «.2005مارس  16-15والمالية، جامعة فيلاديلفيا، الأردن، 

 

 يمكن الرجوع إلى: 2
  ص، مرجع سابقالبكري، ثامر    , . 

  مرجع سابقمحمد سمير. 
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 وتعني ضرورة الحفاظ على خصوصية الزبائن، وضمان عدم تسرب معلوماتهم الشخصية  السرية؛
 مثل بيعها للآخرين؛ واستخدامها لأغراض تجارية

 

  :يتطلب التعامل في التسويق الإلكتروني سواء للأفراد أو الشركات امتلاك المعرفة التحكم في التكنولوجيا
اللازمة لاستخدام الحاسوب والانترنت؛ ولذلك قد يكون استخدامه محدودا بفئة معينة من الزبائن، الأمر 

 يه في التسويق التقليدي.الذي قد يحد من إكسابه صفة الشيوع كما هو عل
 

  :وبيئات مختلفة وتوافقها مع المقاييس  ويتمثل بالقدرة على التفاعل مع نظم تشغيلالإنسجام مع البيئة
العالمية في الاتصالات، إضافة إلى توافق الحلول المستخدمة ومدى قابليتها على الاندماج مع النظم 

 مثلا في نظم المحاسبة والمخازن والمالية... الخ.الموجودة في مؤسسات الأعمال المختلفة، كما هو 

 

  :وذلك يحصل ذلك حين يحاول آلاف المستخدمين الاتصال بالشبكة في آن الإزدحام في نقل المعلومات
واحد، مما يؤدي إلى توقفها عن تلبية الطلبات للمستخدمين مؤقتا إلى أن يخف ضغط الطلب عليها، كما 

 تأكد من الطرف المرسل عن وصول رسالته إلى الجهة المقصودة.أنه قد يحصل أحيانا حالة اللا
 

  :حيث تتطلب 1وتعد من أكثر التحديات التي تواجه عملية التسوق الإلكترونيمعوقات أنظمة الدفع ،
بين أنظمة المعلومات وشبكات التوزيع وأنظمة المصارف، مع ضمان أمن المعلومات المتبادلة.  اتوافق

صفقة المتفق عليها وتتم عمليات الاستلام والدفع، ولكن تظهر فروقات في الكمية  فقد يحصل أن تتم ال
أو النوعية أو توقيت التسليم، مما يتطلب إجراءات جديدة لعمليات الدفع قد يترتب عليها تكاليف مضافة، 

 خاصة أن أغلب المنتجات في هذه الحالة لا يمكن تجربتها أو لمسها قبل تحقق الشراء الفعلي.

 

  :وترتبط بمقدمي الخدمة الإلكترونية، فالزبون الذي يقوم بعملية الشراء يريد إدارة عمليات التبادل التجاري
أن يحصل على تأكيدات بأن طلبه قيد الإرسال، لذلك لا بد من إيجاد وسيلة لمتابعة عملية الشحن من 

الطلبية أو البضائع التي تمت خلال الانترنت، مع توفر إجابات سريعة للاستفسارات الواردة عن وضع 
إعادتها. فالعبرة ليست في مجرد إنجاز صفقة البيع بل فيما يتحقق من ورائها من ردود أفعال قد تكون 

 لصالح استمرار صفقات لاحقة أو على العكس توقفها. 

 

 ة دون تواجد العديد من المواقع على الشبكة، مما يجعل مهمة جذب انتباه المستخدم لموقع مؤسسة معين
سمح بتخطي الحدود الإقليمية التي  غيره غاية في الصعوبة، وكما سبق ذكره، فإن التسويق الإلكتروني

 .2المنافسة العالمية حتى في السوق المحليكانت تفصل بين الأسواق وبالتالي أصبحت 

                                                           
1 E-shopping. 

المؤتمر الوطني الأول حول محمد بن بوزيان وعائشة بلحرش، التجارة الإلكترونية في الجزائر: الفرص والتحديات،   2
 . 2004أفريل  21-20الإصلاحات الوطنية في الجزائر الممارسة التسويقية، المركز الجامعي بشار، يومي 
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ي خاصة كما يمكن إضافة الحاجز القانوني الذي يتمثل في قصور القوانين تجاه التسويق الإلكترون
إذ كيف يكون تشريع التجارة الإلكترونية مثلا ذو فعالية وملاءمة  .1عد هذه التقنيةبعتمد تلدى الدول التي لم 

  إذا لم يكن النظام القانوني يعترف مثلا بالحماية الجنائية للمعلومات من أخطار جرائم الكمبيوتر والانترنت، 
ولكن على الرغم  .2ترف بمستخرجات الحاسوب بينة في الإثباتونية ولا يعر أو لا يقبل حجية الوسائل الإلكت

، فإن الأمر يعد حدثا مؤقتا في الوقت الحاضر وقابلا للتجاوز مستقبلا بإيجاد 3من هذه التحديات وغيرها
 واكتشاف ما يمكن من طرق وأساليب جديدة كفيلة بمعالجة هذه الصعاب والتحديات. 

 

 وني والتجارة الإلكترونية:المطلب الثاني: التسويق الإلكتر 

  مفهوم التجارة الإلكترونية: .1

 تعددت التعاريف لمفهوم التجارة الإلكترونية وفيما يلي عرض أهمها: 
  تمثل شكلا من أشكال التعامل التجاري الذي ينطوي على تفاعل أطراف التبادل » التجارة الإلكترونية

 .4« مادي المباشرإلكترونيا بدلا من التبادل المادي أو الاتصال ال
 

  عرفها كما«  Heizer & Rendler»  استخدام شبكات الحاسب وبصورة أساسية شبكة » على أنها
 . 5«الانترنت في بيع السلع والخدمات والمعلومات 

 

التعريفين يحصران مجال التجارة الإلكترونية في عمليات البيع والشراء باستخدام الانترنت، هذين أن  ويلاحظ
إنتاج، إشهار، بيع » حد من أدوات التجارة الإلكترونية. بينما عرفتها منظمة التجارة العالمية بأنها: وهو ما ي

                                                           

لياس العيداني  1 يق الالكتروني في الجزائر وسبل تفعيله في ظل التطورات التكنولوجية وتحديات ، التسو علي عبد الله وا 
شكالية :الملتقى العلمي الدولي الرابع حول، المنافسة العالمية اعتماد التجارة  عصرنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وا 

 . 2011أفريل  27-26يومي:، الجزائر – نةالمركز الجامعي خميس مليا -عرض تجارب دولية  - الالكترونية في الجزائر
، يق الالكتروني في الجزائر وسبل تفعيله في ظل التطورات التكنولوجية وتحديات المنافسة العالمية، التسو بن داودية وهيبة  2

كلية ، خارج قطاع المحروقات في الدول العربية المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسة الصناعية :الملتقى الدولي حول
مخبر العولمة واقتصاديات شمال  بالتعاون مع:، الجزائر-ر بجامعة حسيبة بن بوعلي بالشلفالعلوم الاقتصادية وعلوم التسيي

  . 2010نوفمبر  09 - 08 يومي:، إفريقيا
بالإضافة إلى العوامل السابق ذكرها، توجد بعض التحديات التي تخص الدول النامية على وجه التحديد، من بينها غياب   3

ذا النوع من التجارة، ارتفاع التكلفة المادية للتحول إلى التسويق الإلكتروني، عدم تقبل الزبائن لفكرة البنية التحتية الضرورية له
          الشراء عبر الانترنت لإحساسهم بالمخاطر المتعلقة بجودة السلع ورغبتهم في فحصها قبل شرائها، وغيرها من العوامل:

 .«  مرجع سابق، ص لعبادي، يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس ا »
 . ،  ، مرجع سابق بشير عباس   4

 . مرجع سابق، ص محمد سمير ،   5

http://iefpedia.com/arab/wp-content/uploads/2011/07/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-%D9%88%D8%B3%D8%A8%D9%84-%D8%AA%D9%81%D8%B9%D9%8A%D9%84%D9%87-%D9%81%D9%8A-%D8%B8%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B7%D9%88%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%83%D9%86%D9%88%D9%84%D9%88%D8%AC%D9%8A%D8%A9-%D9%88%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%86%D8%A7%D9%81%D8%B3%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%8A%D8%A9-%D8%B9%D9%84%D9%8A-%D8%B9%D8%A8%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D9%84%D9%87-%D9%88%D8%A5%D9%84%D9%8A%D8%A7%D8%B3-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%8A%D8%AF%D8%A7%D9%86%D9%8A.pdf
http://iefpedia.com/arab/wp-content/uploads/2011/07/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-%D9%88%D8%B3%D8%A8%D9%84-%D8%AA%D9%81%D8%B9%D9%8A%D9%84%D9%87-%D9%81%D9%8A-%D8%B8%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B7%D9%88%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%83%D9%86%D9%88%D9%84%D9%88%D8%AC%D9%8A%D8%A9-%D9%88%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%86%D8%A7%D9%81%D8%B3%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%8A%D8%A9-%D8%B9%D9%84%D9%8A-%D8%B9%D8%A8%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D9%84%D9%87-%D9%88%D8%A5%D9%84%D9%8A%D8%A7%D8%B3-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%8A%D8%AF%D8%A7%D9%86%D9%8A.pdf
http://iefpedia.com/arab/wp-content/uploads/2011/07/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-%D9%88%D8%B3%D8%A8%D9%84-%D8%AA%D9%81%D8%B9%D9%8A%D9%84%D9%87-%D9%81%D9%8A-%D8%B8%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B7%D9%88%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%83%D9%86%D9%88%D9%84%D9%88%D8%AC%D9%8A%D8%A9-%D9%88%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%86%D8%A7%D9%81%D8%B3%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%8A%D8%A9-%D8%B9%D9%84%D9%8A-%D8%B9%D8%A8%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D9%84%D9%87-%D9%88%D8%A5%D9%84%D9%8A%D8%A7%D8%B3-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%8A%D8%AF%D8%A7%D9%86%D9%8A.pdf
http://iefpedia.com/arab/wp-content/uploads/2011/07/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-%D9%88%D8%B3%D8%A8%D9%84-%D8%AA%D9%81%D8%B9%D9%8A%D9%84%D9%87-%D9%81%D9%8A-%D8%B8%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B7%D9%88%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%83%D9%86%D9%88%D9%84%D9%88%D8%AC%D9%8A%D8%A9-%D9%88%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%86%D8%A7%D9%81%D8%B3%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%8A%D8%A9-%D8%B9%D9%84%D9%8A-%D8%B9%D8%A8%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D9%84%D9%87-%D9%88%D8%A5%D9%84%D9%8A%D8%A7%D8%B3-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%8A%D8%AF%D8%A7%D9%86%D9%8A.pdf
http://iefpedia.com/arab/wp-content/uploads/2011/07/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-%D9%88%D8%B3%D8%A8%D9%84-%D8%AA%D9%81%D8%B9%D9%8A%D9%84%D9%87-%D9%81%D9%8A-%D8%B8%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B7%D9%88%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%83%D9%86%D9%88%D9%84%D9%88%D8%AC%D9%8A%D8%A9-%D9%88%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%86%D8%A7%D9%81%D8%B3%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%8A%D8%A9-%D8%B9%D9%84%D9%8A-%D8%B9%D8%A8%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D9%84%D9%87-%D9%88%D8%A5%D9%84%D9%8A%D8%A7%D8%B3-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%8A%D8%AF%D8%A7%D9%86%D9%8A.pdf
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، وفقا لهذا التعريف، تشمل التجارة الإلكترونية أنشطة 1«وتوزيع المنتجات باستعمال شبكات الإتصال عن بعد
 . 2تري من خلال الوسائط الإلكترونيةإنتاج السلع والخدمات وتوزيعها وتسويقها وبيعها أو تسليمها للمش

يشير مصطلح التجارة الإلكترونية إلى النشاطات التجارية التي تتضمن بيع المنتجات وعموما 
والوسائط الإلكترونية  Internetوالخدمات والمعلومات وشرائها وتبادلها عن طريق استخدام الشبكة الإلكترونية 

اف التعامل التجاري معا، كما لا تتطلب اتصالهم بصورة مباشرة. ذلك الأخرى. أي أنها لا تتطلب اجتماع أطر 
 .3أن المواقع الإلكترونية متاحة لممارسة هذا النوع من التجارة وتعمل على مدار الساعة طوال العام

حيث تعتبر أن: التجارة  ،4(OCDE) وهو نفس المفهوم الذي تنبنه منظمة التعاون والتطور الإقتصادي
الخدمات من طرف مؤسسة، فرد، إدارة، وأية وحدة عامة أو خاصة  ة هي بيع أو شراء السلع أوالإلكتروني

  .5بواسطة شبكة إلكترونية
ويمكن تشبيه التجارة الإلكترونية بسوق إلكتروني يتواصل فيه البائعون )موردون، أو شركات أو محلات( 

صيغة إفتراضية أو رقمية، كما يدفع ثمنها بالنقود والوسطاء )السماسرة(، والمشترون، وتقدم فيه المنتجات في 
  .6الإلكترونية

 
 :.  أنواع التجارة الإلكترونية2

 يمكن تقسيم نشاطات التجارة الإلكترونية إلى قسمين رئيسيين هما: 
 التجارة الإلكترونية من الشركات إلى المستهلكين: «  Business-to-Consumer» ، ويشار إليها اختصارا

 ، وهي تمثل التبادل التجاري بين الشركات والزبائن الأفراد.«B2C  »ب: 
 

 التجارة الإلكترونية من الشركات إلى الشركات :«  Business-to-Business» ، :ويشار إليها اختصارا ب
«  B2B» وهي تمثل التبادل التجاري الإلكتروني بين شركة وأخرى، كما أنها غالبا ما تمثل التعامل بين ،

 وعدد من الموردين الخاصين بها لشراء مواد خام وغيرها من مستلزمات الإنتاج. الشركة

 :7يلي تضم أنواعا أخرى نوجز بعضها في ماالتجارة الإلكترونية  من وجهة نظر واسعة نجد أنو 

                                                           

 : « .world trade organization »نقلا عن موقع المنظمة العالمية للتجارة  1
http://www.wto.org/french/thewto_f/glossary_f/glossary_f.htm  (13/12/2010) . 

 .   ، ص مرجع سابق إيمان صالح   2
 .   ص،  دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان،  إبراهيم بدر شهاب الخالدي، معجم الإدارة،  3

4 Organisation de Coopération et de Développement Economiques. 

، ترجمة وردية راشد،  لموقع بيع عبر   والمزيج   عبر الانترنت،     سويق الإلكتروني، معرفة كاترين فيو، الت  5
   ، ص  المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر والتوزيع، 

 . ، مرجع سابق، ص أيمن علي عمر  6

 .  ،  مرجع سابق، ص  علي موسى،أنظر:   7

http://www.wto.org/french/thewto_f/glossary_f/glossary_f.htm
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  التعاملات فيما بين الأجهزة الحكومية والمستهلكين«  G2C :» وذلك لتبادل المعلومات الخاصة بحماية
أو للإعلان عن  هلك أو لتقديم خدمات من الحكومة إلى المستهلكين أو لبيع الإحصاءات للباحثينالمست

 .1بالإدارة الإلكترونيةوتعرف أيضا  الوظائف.
 

 التعاملات فيما بين الأجهزة الحكومية والشركات «G2B :» حيث تستخدم الحكومة الانترنت في إرسال
 م كالمعلومات الخاصة بالضرائب، الجمارك والأوضاع النقدية.المعلومات إلى الشركات واستقبالها منه

 

 :التعاملات فيما بين المستهلكين أنفسهم «  C2C:»  ومن أمثلة هذه التعاملات إنشاء شركة           
«  eBay.com » مواقع يمكن للمستهلكين من خلالها تبادل عدد ضخم من السلع والخدمات فيما بينهم أي

 .2الوسطاء دون تدخل أحد من

 

 الإلكتروني بالتجارة الإلكترونية: .  علاقة التسويق3

التجارة الإلكترونية تنطوي على نشاط تجاري لا سيما تعاقدات البيع والشراء، وطلب الخدمة وتلقيها 
بآليات تكنولوجية وضمن بيئة تكنولوجية؛ أي أن التجارة الإلكترونية تغطي العمليات التي تتعلق بالزبائن 

موردين والشركاء الخارجيين، وتشمل المبيعات، التسويق، التوصيل، خدمة الزبائن، شراء المواد الخام وال
 : 3والإمداد للإنتاج. فحتى تمارس المنظمة التجارة الإلكترونية عليها القيام بعدد من الوظائف من أهمها

 

 توفير المعلومات؛ 

 التسويق ) تقليدي او إلكتروني(؛ 

 لصفقات؛المفاوضات وعقد ا 

 إعطاء أوامر البيع والشراء؛ 

 التبادل التجاري؛ 

 منح الإمتيازات والتراخيص؛ 

 .الحسابات وتسوية المدفوعات والنقود الإلكترونية 
 

 وهو ما يبرز أن التسويق الإلكتروني يعتبر أحد أهم المجالات التي تتضمنها التجارة الإلكترونية. 

                                                           

ئج الثورة التكنولوجية في تحسين مستويات أداء المؤسسات ورفع كفايتها وتعزيز استخدام نتاالإدارة الإلكترونية يعني مصطلح   1
فعاليتها في سبيل تحقيق الأهداف المرجوة منها، ويشمل ذلك الاستفادة من تراكم المعرفة والتقدم التقني المرافق لها في توسيع 

محمد سمير أحمد، الإدارة  » ن أساليب تقديمها لهم:قاعدة المستفيدين من الخدمات العامة من حيث وفرة هذه الخدمات، وتحسي
  .«  ،  ،  دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة،  ، الإلكترونية

 من بين المواقع الجزائرية التي تنشط في نفس الإطار. « ouedkniss.com» يعتبر موقع  2
 . مرجع سابق، ص  علي موسى،  3
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؛ 1«اتحديد نماذج أعمال مربحة وتعزيز إمكانياته» ثل في: اعتبار أن التجارة الإلكترونية تتم وعلى
 يظهر جليا أن التسويق الإلكتروني يعد أحد أهم دعائم التجارة الإلكترونية.

مجموعة الوسائل التي تستعملها المؤسسة لبيع منتجاتها إلى الزبائن  »فالتسويق بشكل عام يمثل: 
روني في الأنشطة التسويقية التي يتم تنفيذها باستخدام الوسائط ؛ بينما يختص التسويق الإلكت2«بطريقة مربحة 

 والعمل على الحفاظ عليهم، 3الإلكترونية والانترنت، وما تقتضيه من عملية البحث عن الزبائن المربحين
كتقديم المنتجات التي تلبي حاجاتهم؛ وهو ما يؤدي بنا إلى اعتبار أن التسويق الإلكتروني يمثل الجانب 

 .4يقي للتجارة الإلكترونيةالتسو 
 

 المطلب الثالث: أساسيات التسويق الإلكتروني:

متطلبات ممارسة أنشطة التسويق الإلكتروني، و التسويق الإلكتروني، ونموذج طرق يتناول هذا الجزء 
  .اعتبارات التسويق الإلكتروني وتأثير تكنولوجيا المعلوماتوصولا إلى 

 

 :رق التسويق الإلكترونيط .1

للنجاح في الترويج  استخدامها للمؤسسةالتسويق الإلكتروني مجموعة من الطرق التي يمكن  شملي
 ما يلي:  من هذه الطرقو  .لأي سلعة أو خدمة

 

 يتمثل في قيامتسويق الفيروسي أحد تقنيات التسويق بالعلاقات، و اليعد  تسويق الفيروسي:ال .1.1
   والتعريف بها لدى معارفهم، أقربائهم  ،بنشرها شهاريةالإ ةرسالالأوائل الذين استلموا العرض أو الالأشخاص 

 . 6، وهو أصل تسميته بالتسويق الفيروسي5أو زملائهم. وبهذا يتم انتشار العرض كالفيروس
لاسيما إذا تم انتقال معلومات في غير صالح المؤسسة ومنتجاتها.  الوسيلة سلاحا ذا حدين، وبهذا تعد هذه

الفيروسي احترام بعض القواعد للوصول إلى الفئة المستهدفة والحفاظ على سمعة  تسويقالتطلب ي ولهذا
         تلقائية على أساس القيمة المدركة بخصوص العرض أو الرسالة، التوصيةوقد تكون هذه  .7المؤسسة

 .8أو بمقابل عن طريق نظام للرعاية
                                                           

 . ، ص  المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرة، ترنت والاقتصاد الرقمي، بشير العلاق، التسويق في عصر الان  1
■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■ 

2  

رضاؤهيقدم للمؤسسة بمرور السنواالزبون المربح هو ذلك الزبون الذي  3                    :ت أكثر مما يكلفه جذبه، إقناعه وا 
 » Kotler Ph.  et Dubois B.,  , p.  .  «  

 . ص مرجع سابق، محمد عبد العظيم أبو النجا،   4
 .2أنظر ملحق رقم   5

6
  http://www.definitions-webmarketing.com/Definition-Marketing-viral  23 /03/2013.  

7 http://www.e-marketing.fr/Fondamentaux/Marketing-viral-et-buzz-1/Sommaire.htm#SousPartie (24/12/210). 
8 système de parrainage. 

http://www.definitions-webmarketing.com/Definition-Marketing-viral
http://www.e-marketing.fr/Fondamentaux/Marketing-viral-et-buzz-1/Sommaire.htm#SousPartie
http://www.e-marketing.fr/Fondamentaux/Marketing-viral-et-buzz-1/Sommaire.htm#SousPartie
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 لانترنت على شكل ما يعرف بالهمسونشير إلى أن التسويق الفيروسي كان موجودا حتى قبل ظهور ا
إلا أن استعماله تضاعف بفضل سهولة إرسال وانتشار المعلومات عبر هذه الوسيلة، بدون حدود  1في الأذن

جغرافية وعبر عدد لا متناهي تقريبا من الأشخاص. كما أن احتمال انتشار التسويق الفيروسي تزايد بتطور 
web 2.0  :بما يرافقه من أدوات مثلblog  ،شبكات اجتماعية ،plateformes vidéo 2وغيرها . 

 

 على أن تقوم  ومبدأ هذه الطريقة يتمثل في أن يتفق موقع تجاري مع مواقع أخرى :بالعمولةالتسويق   .2.1
، روابط نصية، محركات بحث أو أي bandeaux خدماته عن طريق الشرائط الإعلانية و بالترويج لمنتجاته 

على أساس المبيعات المنجزة،  « الأفيلييت »ن يتم دفع عمولة لهذه المواقع الوكيلة أو وسيلة أخرى، على أ
عدد الزيارات، أو الاتصالات التجارية الحاصلة انطلاقا من رابطهم، وهذا وفقا لللشروط المحددة في عقد 

 .contrat d’affiliation »3 » يشرح بوضوح شروط الاتفاق
 

من التسويق الآلية الإشهارية التي تعتمد على قيام موقع بالدفع لطرف مبسط، يمثل هذا النوع  بشكل
 .4آخر مقابل نشره للإعلان الذي قام به، وجلب زبون إلى موقعه، وقيامه بعملية محددة في العقد مسبقا

وتعتبر هذه الطريقة من أكثر الطرق فعالية لزيادة عدد الزيارات إلى موقع ما، كما تحقق علاقات التبعية 
المنبثقة عنها الكثير من المزايا للمنظمات التابعة والمتبوعة على حد سواء، حيث تحافظ على نموها 

 . 5واستمرارها، وذلك رغم وجود بعض قضايا الأمن والقضايا القانونية والتي ينبغي الاهتمام بها
 .6واحدة من الشركات التي تستعمل هذه الطريقة في تسويق منتجاتها Amazonوتعتبر 

 

 Social Networking Websites :التسويق من خلال مواقع الشبكات الاجتماعية.  3.1
انتشار ما يعرف بمواقع التواصل الاجتماعي بين مستخدمي الانترنت أو الشبكات الاجتماعية، قد إن 

ن كانت دراسة قام بها أحد مراكز الأبح قد اث يجعل منها أحد أهم وسائل التسويق الإلكتروني مستقبلا، وا 
استجواب من خلال ركز توصل المإلى أن هذه الوسيلة لا تعتبر فعالة في التسويق الإلكتروني، حيث خلصت 

لى أن الأرباح التي يحققونها عن طريق الفايس بوك والشبكات الإجتماعية إالشبكة،  ىمن البائعين علعدد 

                                                           

خدمة  بخصوص( يمثل تبادل الآراء بين مستهلكين  BAOويعرف اختصارا ب: ) « le bouche à oreille »الهمس في الأذن   1
 ل منتوج: أو منتوج أو غيرها. ويعتبر أحد أهم أدوات الترويج نظرا قدرته الكبيرة على التأثير في رواج أو زوا

  L., Internet  , Conquerir, Promouvoir, Vendre et Fideliser,   Editeurs, Paris,  , P.  . 
 ، نتيجة لتأثير الواب على تطوره وانتشاره: 2.0بالتسويق سمي هذا النوع من التسويق  2
» ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■ 

3
  http://www.definitions-webmarketing.com/Definition-Affiliation,62 27-11- 2011    

4
 http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire-Marketing/Affiliation-6899.htm  27-11-2011   

 . ،  ، ص ص  ،  للنشر التوزيع،   المكتبة  ، والتجارة   أحمد محمد غنيم، يمكن الرجوع إلى:   5
 .3أنظر ملحق رقم   6

http://www.definitions-webmarketing.com/Definition-Affiliation,62
http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire-Marketing/Affiliation-6899.htm
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وك لأغراض تجارية، فهم لا كما أن قلة من الأشخاص يستعملون الفايس ب؛ الأخرى تعتبر منخفضة
 .1يستعملونه لإيجاد منتجات، بل لإيجاد أشخاص آخرين

التسويق عن طريق محركات ك عبر الانترنت تسويقللظهرت مفاهيم جديدة الطرق السابقة، إلى بالإضافة 
 .3(e-mail Marketing) ستخدام الرسائل الإلكترونيةاالتسويق بو  2(Search Engine Marketing) البحث

 

 :نموذج التسويق الإلكتروني .2

نموذجا لتمثيل دورة التسويق الإلكتروني، وتتكون هذه الدورة من أربع مراحل  Arthur D. Little »4 »قدم 
 رئيسية في نموذج متكامل على النحو التالي:

 

 للتسويق الإلكتروني. « Arthur »نموذج  .11. 1الشكل: 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 . ص مرجع سابق، ،    ئي، هاشم يوسف حجيم الطا المصدر:

                                                           
1  The wall street Journal (wsj), Facebook Won’t Become E-Commerce Force, Analyst Says , 

http://blogs.wsj.com/digits/2011/04/07/facebook-wont-become-e-commerce-force-analyst-says/  
 CEM تعرف اختصارا ب: 2
 سيتم عرض هذه الطرق في الفصل الموالي ضمن عناصر المزيج الترويجي الإلكتروني.  3
 .مرجع سابقيوسف أحمد ؛ و - مرجع سابق، ص  ناجي معلا، رائف توفيق،ى: يمكن الرجوع إل  4
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 المبيعات
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توفير 
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ردة الفعل 
 والتصرف

http://blogs.wsj.com/digits/2011/04/07/facebook-wont-become-e-commerce-force-analyst-says/
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ويتم فيها التعرف على حاجات ورغبات المستهلكين، كما يتم تحديد الأسواق   . مرحلة الإعداد: 1.2
ولأن النجاح في ذلك يتطلب سرعة الحصول على المعلومات والبيانات اللازمة، تلجأ  المستهدفة.

 دة البيانات اللازمة. المؤسسات إلى إجراء بعض البحوث التسويقية لتوفير قاع
 

وفي هذه المرحلة يتم فيها تحقيق الاتصال والتفاعل المباشر مع المشترين   . مرحلة الإتصال: 2.2
المرتقبين لمنتجات المؤسسة، حيث يتم تعريفهم بالمنتجات الجديدة التي يجري طرحها في السوق 

معرفة المتبادلة بين الطرفين. وتتكون مرحلة الإلكترونية. وينتظر من هذه المرحلة توفير درجة كبيرة من ال
 الاتصال من أربع مراحل فرعية هي: 

 

 :جذب الانتباه Attention  ،يجري استخدام وسائل متعددة لجذب انتباه الزبون/ المستهلك :
 ورسائل البريد الإلكتروني. 1وأهم هذه الأدوات والوسائل: الأشرطة الإعلانية

 

 :توفير المعلوماتInformation هذه المرحلة يتم توفير البيانات والمعلومات التي  : في
 يحتاجها الزبون / المستهلك، والتي تساعده على بناء رأي خاص حول المنتوج الجديد.

 

 :إثارة الرغبة في الشراء Désir ويتم فيها التركيز على إثارة رغبة الزبون / المستهلك  في :
 .2 فضل لستخدام تكنولوجيا الوسائط المتعددةشراء المنتوج. وحتى تنجح هذه العملية ي

 

 : الفعل أو التصرفAction
: كمحصلة للمراحل السابقة فإن الزبون /المستهلك إذا اقتنع 3

 بالمنتوج المطروح عبر الانترنت فإنه يتخذ الفعل الشرائي.
 

المشتري، تحصل وهذه المرحلة تعبر عن عملية التبادل التي تجري بين البائع و . مرحلة التبادل: 3.2
 الثمن المطلوب. المؤسسة )البائع( على مقابل منتجاتها بأحد نظم الدفع الآمنة، كما يقوم المشتري بدفع

 

إن النجاح التسويقي لا يعتمد فقط على توصيل السلعة أو الخدمة إلى . مرحلة مابعد البيع: 4.2
ى مشتري منتجاتها وتعمل على تطوير المستهلك، بل يمتد إلى ما بعد ذلك. فالمؤسسة يجب أن تحافظ عل

علاقات وطيدة معهم حتى تكسب ولاءهم للمؤسسة ومنتجاتها. فإذا كان من السهل كسب واستقطاب زبائن 
 جدد، فإن من الصعوبة الاحتفاظ بهم في ظل المنافسة. 

 

 ومن بين الوسائل الإلكترونية التي تستخدمها المؤسسات في الحفاظ على الزبائن نجد:
 

                                                           
 .سيتم التعريف بهذه الوسائل ضمن أدوات الإعلان الإلكتروني  1

2
 Mulimedia.  

الذي تشير الحروف المكونة له إلى عمليات التاثير الذهني المطلوب  ،« AIDA »تمثل هذه المراحل ما يعرف بنموذج   3
 ستمالة السلوك الشرائي.إحداثها لا
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 جتمعات الإفتراضية وغرف المحادثة؛الم 

 التواصل عبر البريد الإلكتروني وتزويد المشتري بكل جديد حول المنتوج؛ 

  ( توفير قائمة الأسئلة المتكررة FAQ)1. 

 

 متطلبات ممارسة أنشطة التسويق الإلكتروني:. 3

ام توافر عدد من يتطلب تطبيق وممارسة أنشطة التسويق الإلكتروني والتجارة الإلكترونية بشكل ع
 :2العناصر يتمثل أهمها فيما يلي

 

  :تتطلب أنشطة التسويق بالانترنت والتجارة الإلكترونية توافر بيئة اتصال توافر بيئة اتصال تفاعلية
تربط بين المسوق والمشترين )حاليين ومحتملين(، وتتمثل تلك البيئة بصفة  onlineتفاعلية وفورية 

ضافة إلى أجهزة الحاسبات الآلية المتصلة بالشبكة، وبرامج وقنوات أساسية في الانترنت، بالإ
 اتصالات الحاسبات، وبرامج التعامل مع الانترنت.

  

  :يعكس هذا المطلب ضرورة قيام المسوق )البائع( بإنشاء موقع خلق تواجد إلكتروني على الانترنت
شبكة الوصول إليه الن مستخدمي له على الانترنت بحيث يمكن للمشترين )الحاليين والمحتملين( م

جراء عمليات التسويق على صفحاته الإلكترونية ومن جانب آخر يمكن للمسوق عرض منتجاته  .3وا 
  استخدام الموقع كمنفذ توزيع لتلك المنتجات.مع ج لها على هذه الصفحات يرو التو 

متصل بالشبكة من ويتضمن كل موقع تعامل على الانترنت عنوان إلكتروني بحيث يتمكن أي جهاز 
 : 4كما يليمواقع الومن وجهة النظر التسويقية يتم التمييز بين نوعين من . الوصول إليه

 

  :وتتمثل في مواقع المنظمات التي تتبنى المفهوم الضيق للتسويق مواقع إعلامية على الانترنت
قي، حيث تهدف إلى قط على الجانب الترويجي للنشاط التسويتركز ف 5المواقع إعلاميةفبالانترنت، 

 سمعة للمنظمة لدى العملاء، أكثر من قيامها بوظيفة بيع منتجاتها عبر شبكة الانترنت. ءبنا
 

 :وتتمثل في مواقع المنظمات التي تتبنى المفهوم الواسع للتسويق  مواقع تسويقية على الانترنت
، الترويج، التسعير، بالانترنت، أي يقوم الموقع بوظائف تسويقية متعددة تشمل أنشطة التوزيع

المنتج. فالموقع التسويقي للمنظمة هو الموقع المصمم لخدمة الأنشطة التسويقية المختلفة من خلال 
 ربط العملاء بعلاقة تفاعلية تجعلهم أكثر قربا من عملية شراء المنتج عبر الانترنت.

                                                           
1
 Frequently Asked Questions.  

 . - ، ص ص   طارق طه،  2
 .في تصميم الموقع الإلكتروني في الفصل الثاني من هذا البحثلتفصيل ا سيتم  3

 .  ص،   طه أحمد،  محمد فريد الصحن    4
5
 corporate web site.  
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 الأول: خلاصة الفصل

 ظمات، على اعتبار أنها تمثل الأساس الذي تبنى عليه تعتبر المعلومات موردا هاما وحيويا بالنسبة للمن
القرارات؛ وهي ذات ارتباط وثيق بالمعرفة، حيث أن المنظمات الحديثة لم تعد تهتم بالمعلومات كهدف في حد 

أدى الإستعمال المتنامي لتكنولوجيا المعلومات إلى وقد ذاته، بل كوسيلة تمكنها من الوصول إلى المعرفة. 
عبر الانترنت ومختلف  المعرفة التي يتم تداولهامثل المعرفة الإلكترونية التي تجديدة كمفهوم  مفاهيتطور م

 شبكات الاتصال.

 

  مع تزايد الحاجة للفوائد التي يمكن تحقيقها من خلال شبكات الحاسوب، زاد الاهتمام بهذه التكنولوجيا، مما
فاض التكاليف في الانتشار السريع للهاتف انخكما ساهم أدى إلى ظهور أنواع وأشكال متعددة منها. 

 المحمول، الشبكات اللاسلكية وأجهزة الإتصال بالانترنت.  
 
  ،على الرغم من الفرص العديدة التي يوفرها التسويق من مزايا استخدام المؤسسة لتكنولوجيا المعلومات

ي على الرغم من الفرص العديدة الإلكتروني على الرغم من الفرص العديدة التي يوفرها التسويق الإلكترون
مختلف المتعاملين معها، و هياكلها بين المؤسسة و التنسيق و  سهولة الاتصالالتي يوفرها التسويق الإلكتروني

 ها. جودة منتجات ها وتحسينق أهدافيحقفي ت

 
 ي يوفرها على الرغم من الفرص العديدة الت على الرغم من الفرص العديدة التي يوفرها التسويق الإلكتروني

على الرغم من الفرص  على الرغم من الفرص العديدة التي يوفرها التسويق الإلكتروني التسويق الإلكتروني
على  على الرغم من الفرص العديدة التي يوفرها التسويق الإلكتروني العديدة التي يوفرها التسويق الإلكتروني

على الرغم من الفرص العديدة التي يوفرها  ونيالرغم من الفرص العديدة التي يوفرها التسويق الإلكتر 
 التسويق الإلكتروني

 
 حملت كل منها فلسفة خاصة، ومهدت مجتمعة إلى ظهور وتطور مراحل ثلاث التسويقي ب مفهوممر ال

على الرغم من الفرص العديدة التي يوفرها التسويق أن تحقيق أهداف التسويق بمفهومه الحديث الذي يعتبر 
دائمة مع الزبون، دون إغفال لى الرغم من الفرص العديدة التي يوفرها التسويق الإلكتروني الإلكتروني ع

 الإجتماعية للمؤسسة.  ةالمسؤولي

  
  على الرغم من الفرص العديدة التي يوفرها التسويق يعتبر ظهور وانتشار التسويق الإلكتروني نتيجة

منتجاتها. وهو يعد أحد أهم  ا التسويق الإلكترونيعلى الرغم من الفرص العديدة التي يوفره الإلكتروني
مجالات التجارة الإلكترونية. وقد عرف هذان المفهومان اهتماما كبيرا من طرف الباحثين والمؤسسات على 

أثر له خاصة مع التطور التقني المتواصل، وما رافقه من انتشار استعمال الانترنت والذي كان  حد سواء،
 جة تنوع الحاجات. على طبيعة الطلب ودر 
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 أنحاء مختلف في منتجاتها  لها عرض يوفر التسويق الإلكتروني العديد من الفرص للمؤسسة، حيث يتيح 

إلى أكبر عدد من الزبائن، الذين تتيح لهم هذه الوسيلة سهولة  يضمن لها الوصول مما انقطاع، ودون العالم
 جة إلى بذل الوقت والجهد في التنقل والبحث.  التسوق من خلال تصفح المتاجر الإفتراضية دون الحا

 

 على الرغم من الفرص العديدة التي ه على الرغم من الفرص العديدة التي يوفرها التسويق الإلكتروني، إلا أن
على الرغم من الفرص على خصوصية الزبائن، وضمان عدم تسرب معلوماتهم  يوفرها التسويق الإلكتروني

 تسويق الإلكترونيالعديدة التي يوفرها ال

 

  على الرغم من الفرص العديدة التي يوفرها التسويق الإلكترونيمن الطرق عددا يشمل التسويق الإلكتروني 
على الرغم من الفرص العديدة التي يوفرها التسويق ، Googleمثل ها مجانية التعامل مع العديد منيما مع 

  رغم من الفرص العديدة التي يوفرها التسويق الإلكترونيعلى الالذي تضاعف لتسويق بالعلاقات، الإلكتروني 

 

  توفر بيئة حتى تنجح المؤسسات في التسويق الإلكتروني، يجب توفر عدد من العناصر من أهمها ضرورة
على الرغم من  على الرغم من الفرص العديدة التي يوفرها التسويق الإلكترونيمع اتصال تفاعلية وفورية 

لمشترين )الحاليين والمحتملين( من إجراء ، لتمكين الها ي يوفرها التسويق الإلكترونيالفرص العديدة الت
  .هصفحاتعبر  عمليات التسوق الإلكتروني

  
 
 



 

 

 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  :نيالفصل الثا
 

 المزيج التسويقي الإلكتروني
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 الفصل الثاني: المزيج التسويقي الإلكتـروني                                      
 

 تمهيد: 

عدد من الأدوات المتاحة لدى المؤسسة لتحقيق  يتضمن المفهوم التسويقيا سبقت الإشارة إليه، مك
  يعبر عنه بالمزيج التسويقي. وهو ما  أهدافها لدى سوقها المستهدف

 كما يلي:صل عرض مختلف عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، وذلك سيتم في هذا الف
 

 مع الإشارة إلى  الانترنت،تسويق المنتجات على متعلقة بعرض أهم المفاهيم السنبدأ في هذا الجزء ب
 )المبحث الأول(، خصوصيات تسويق الخدمات عبر الانترنت

   المبحث الثاني(، فسياسة التسعير( 
 المستحدثة لترويج للخدمات عبر الانترنت رللترويج الإلكتروني ومختلف العناصام كما تم تخصيص جزء ه 

 (.ثالث)المبحث ال
 للمنتجات مع الإشارة إلى الأشكال الجديدة للتوزيع  وصولا في الأخير إلى سياسة التوزيع الإلكتروني

 (.رابع)المبحث ال
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 المنتجات عبر الانترنت:  تسويقالأول: مبحث ال
  

المنتوج هو العنصر الأول من عناصر المزيج التسويقي. ولشبكة الانترنت بالغ الأثر في تطوير 
وظيفة تخطيط المنتجات، حيث تسمح بالتعرف على تفضيلات العملاء والمستهلكين وتقديم المنتجات 

بعض توضيح لمنتجات من خلال ل يالإلكترون تخطيطالويمكن توضيح المعالم الأساسية لوظيفة  المناسبة.
 التي سنتناولها فيما يلي:المفاهيم الأساسية 

 
 حول المنتوج مفاهيم أساسية: ولالمطلب الأ 

  مفهوم وأهمية المنتوج:. 1

كما سبقت ، إذ تعتمد عليه باقي العناصر الأخرى. و ييعد المنتوج جوهر عناصر المزيج التسويق
نما يشمل أيضا الخدمات، الأحداث، الأفكار، الإشارة إليه فإن مفهوم المنتوج لا يقتصر على السلع ا لمادية، وا 

المنتوج هو مجموعة الخصائص والمواصفات التي يحصل وعموما يمكن القول أن: . 1الأشخاص، وغيرها
 .2عليها المستهلك عند قيامه بالشراء

جاري وسواء كان هذا نشاط المؤسسة تقليديا أو عبر الانترنت؛ فإن المنتوج يبقى جوهر أي نشاط ت
ن تغيرت الأسس والمفاهيم والأساليب حسب طبيعة الوسائل المستعملة.  وا 

 

  تصنيف المنتجات:. 2

نتاجية؛ وهذا حسب طبيعة الزبون الذي يستعملهااتصنف المنتجات إلى قسمين أساسيين:   .ستهلاكية وا 

شباع احتياجاته مها مباشرة لإاهي السلع التي يشتريها المستهلك لاستخدفالسلع الاستهلاكية  .1.2
 ورغباته؛ ونجد فيها:

  :هي التي يشتريها المستهلك بدون الحاجة لكثير من التفكير، وتتميز بأنها رخيصة السلع الميسرة
 ويتكرر شراؤها من أقرب المتاجر للمستهلك، ومن أمثلتها السكر، الشاي، الصابون، الجرائد،.

  :مفاضلة بين البدائل المطروحة منها في السوق ويتم شراؤها بعد السلع التسوق أو السلع المعمرة
من حيث السعر، الجودة والعلامة التجارية، وهي أعلى سعرا من السلع الميسرة ولا يتكرر شراؤها 

 باستمرار، ومن أمثلتها: الثلاجات، الغسالات وأجهزة الكمبيوتر، وغيرها...

                                                           
   . 20ارجع إلى تعريف التسويق، ص   1

 مرجع سابقعلي فلاح الزعبي،   2
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 :ا بمواصفات خاصة، وهي تحمل ويبذل المستهلك جهدا في الحصول عليها لتميزه السلع الخاصة
 علامات تجارية مشهورة، أسعارها عالية وتوزيعها حصري، ومن أمثلتها الساعات والحلي.

وهي السلع التي تستخدمها المنظمات لإنتاج سلع أخرى، ومن السلع الإنتاجية )الصناعية(:  .2.2
 ( مجموعات:3)مميزاتها ارتفاع تكلفة شرائها وانخفاض عدد مشتريها، وهي تنقسم إلى ثلاث 

  :المواد المصنعة هي مواد تجري عليها عمليات إنتاجية لتتحول إلى المواد المصنعة والأجزاء
منتجات تامة الصنع أو نصف مصنعة، مثل الخيوط التركيبية لمصانع النسيج؛ بينما الأجزاء 

مثل المصنعة هي سلع تامة الصنع تدخل في إنتاج سلع أخرى دون أن تفقد شكلها ومزاياها 
 الإطارات والبطاريات في السيارات.

  :الحواسيب، المصاعد الكهربائية وغيرها، تتميز  ،وتشمل الآلات، المعداتمنتجات رأسمالية
 بأسعارها المرتفعة، كما يتم الترويج لها عن طريق المعارض أو البيع الشخصي.

  :تدخل مباشرة في الإنتاج،  التجهيزات الصناعية هي السلع التي لاالتجهيزات والخدمات الصناعية
أو لا تكون جزءا من السلع المصنعة مثل: مواد الصيانة، الزيوت والمنظفات؛ أما الخدمات 

 الصناعية فهي خدمات تدعم الإنتاج كالخدمات القانونية والمالية وبحوث التسويق.

 

 Kotler و   Amstrongحدد مستويات المنتوج: .3
 ،[ .1. 2ظر الشكل أن ]ج و لمنتلستويات ( م3ثلاثة ) 1

 .حيث أن كل مستوى يساهم في زيادة قيمة العرض بالنسبة للزبون

 مستويات المنتوج .1. 2الشكل:         
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

           

Source: Amstrong G. et Kotler Ph., op. cit., pp.. 

                                                           
1
 Amstrong G. et Kotler Ph., op. cit., pp 

 

 
  

ة المنفع
 الأساسية

 
 المنتوج الكلي

 
 الأساسيالمنتوج 

 تسهيلات   العلامة    الخصائص  خدمات      
 التسليم        بعد البيع    

 والدفع    مستوى     الشكل  
 الجودة

 التغليف
 

 التركيب  الضمانات  

 نجد المنفعة المستوى الأول:  ففي
الأساسية، وهي تمثل إجابة على السؤال:     

وهو يشمل المنافع  ماذا يشتري الزبون؟
 الحقيقية لعملية الشراء.

 

 يتم تحويل المنفعة المستوى الثاني:  وفي
الأساسية إلى منتوج فعلي. وهذا يشمل تحديد 

ائص المنتوج، شكله، مستوى الجودة، خص
 اختيار اسم وتصميم الغلاف.

 

  :الجمع بين ليتم في المستوى الثالث
المنفعة الأساسية والمنتوج الفعلي في شكل 

يقدم للزبون بعض الخدمات والفوائد  منتوج كلي
الإضافية، مثل خدمات بعد البيع، التسليم، 

 وطرق الدفع والضمانات. 

  
 



                   53                     الإلكتـروني                       يلتسويقالمزيج ا    ثاني الفصل ال
 

 

ثم تصميم المنتوج الأساسي فعند تصميم منتوج ما، يجب أولا تحديد الحاجات الأساسية التي سيلبيها،  
ثرائه للوصو و   ئن.   ل إلى منتوج كلي يسمح بإرضاء الزباتدعيمه وا 
 

 : تسويق المنتجات عبر الانترنت: المطلب الثاني

    طبيعة وخصائص المنتوج المطروح على الانترنت:. 1

خلال إشباع يمثل المنتوج ما تعرضه المؤسسة على موقعها الإلكتروني بغرض تحقيق أهدافها من  
 :1أهم خصائص المنتوج الذي يتم عرضه عبر الانترنت ما يأتيمن حاجات ورغبات الزبائن المستهدفين. و 

  بإمكان المشتري عبر الانترنت أن يقوم بشراء أي منتوج يرغبه من أي مؤسسة في العالم مهما كان
 عبر الانترنت(. مكانها، وفي الوقت الذي يريده ) باستثناء بعض المنتجات التي لا تباع

  تقلص العلاقة التقليدية بين سعر المنتوج وعمره؛ فكما هو معروف في المجال التسويقي؛ يكون سعر
المنتوج مرتفعا في المرحلة الأولى من طرحه إلى الأسواق، ثم يبدأ بعد ذلك في الانخفاض؛ حيث أن 

 سعر المنتوج أصبح يعتمد على عناصر أخرى جديدة.

  المستهلك إلى شراء يتجه  حيثحاسما في نجاح المنتوج؛  عاملاالمعلومات توفر دى ماعتبار
 .يتوفر عنها بيانات ومعلومات أكثرالمنتجات التي 

 ةر ي؛ وذات أهمية كبالمطروح على الانترنت لنجاح المنتوج اأساسي ار العلامة التجارية شرطاعتبا 
ي تميز المنتوج، وتمكن المشترين الإلكترونيين بمثابة الهوية التا مقارنة مع التسويق التقليدي؛ ذلك أنه

 من الوصول إليه بسهولة. 

  ،مؤسسات كأداة والتي تطرحها العديد من الانتشار العديد من المنتجات المجانية عبر الانترنت
 ق وبيع منتجاتها الأساسية. يترويجية لتسو 

 جمع  حيث يتملجديد، مدة تصميم وتطوير المنتوج ا قليصساهمت تكنولوجيا المعلومات في ت
يباع عبر الذي منتوج الجسيدها في وتالبيانات الخاصة بحاجات المستهلك ورغباته بصورة سريعة، 

 ينالمستهلكأذواق لتغير المستمر في اخاصة مع  دعم مركز المؤسسة في السوقهو ما يو ؛ الانترنت
 .بطرح منتوج مماثل ناحتمال قيام أحد المنافسيمع  ،الشرائي هموسلوك

 

لمنتجات هي مثل الإنسان اأن فترض مفهوم دورة حياة المنتوج ي دورة حياة المنتوج الإلكتروني: .2
يختلف مستوى ربح المنتوج تبعا  تعرف على مدار حياتها مجموعة من المراحل من الحياة إلى الموت؛

 .2ضج والزوالدورة أربع مراحل هي التقديم، النمو، النهذه الوتتضمن للمرحلة التي يكون فيها. 

                                                           
 ص.يمكن الرجوع إلى: يوسف أحمد أبو فأرة، مرجع سابق،   1

2
  Ph. Kotler et B. Dubois, . 
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 :وتتميز بانطلاق بطيء للمبيعات يتناسب مع  ،المنتوجطرح هي الفترة الخاصة بو  مرحلة التقديم
، تكون الأرباح منخفضةغالبا ما ، المرتفعة وبسبب تكلفة التقديم تقديم تدريجي للمنتوج في السوق.

لتغطية المصاريف تخصيص هوامش كبيرة  ويتموأحيانا سالبة بسبب مستوى المبيعات المنخفض. 
 علام المستهلكين، حثهم على تجريب المنتوج وضمان توزيعه لدى التجار. لإالترويجية الضرورية 

 

 :مرحلة تبدأ مبيعات المنتوج الجديد في التطور، كما يظهر مستهلكون جدد هذه الفي  مرحلة النمو
، كما تعرف هذه المرحلة 1نلأذالهمس في ابعدد كبير بفعل انتقال المعلومات إليهم وفق ما يعرف ب

تهتم المؤسسة في هذه المرحلة و لتحقيق الأرباح. لمتاحة لإمكانيات الدخول منافسين جدد للسوق 
ضافة خصائص جديدة و تطوير المنتوج ب وتميل الأسعار إلى . بهدف الوصول إلى زبائن جددله ا 

ريع للطلب في هذه المرحلة. انخفاضا طفيفا مما يفسر النمو السكما قد تشهد  البقاء في مستواها
 رفعلهذا تلجأ إلى بقاء منتجاتها في هذه المرحلة لأكبر وقت ممكن، إلى المؤسسات سعى تو 

 بهدف إقناع المستهلك بأفضلية المنتوج. مصاريفها الترويجية
 

 :بيرك يكون فيها المنتوج مقبولا إلى حد؛ و تباطؤا في نمو المبيعات الفترةتعرف هذه و  مرحلة النضج 
ومبدئيا تدوم هذه المرحلة أكثر  لى مستواه الأعلى.إالربح كما يصل  من طرف المشترين المحتملين

السوق، أين يمكن ملاحظة منتجات دون علامة أو تترك  2من المراحل السابقة، وهي توافق ابتذال
ميزانية أو ، الترويجيةا الأسعار ورفع ميزانياته خفيضتلجأ المؤسسات إلى تو  فيها الحرية للموزعين.

 دي إلى انخفاض الأرباح.مما يؤ البحث بهدف تطوير المنتوج، 
 

 تمثل الفترة التي لا تتوقف فيها المبيعات والأرباح عن الانخفاض، حيث و : الإنحدارأو  مرحلة الزوال
قد تصل إلى مستوى الصفر، فينسحب المنتوج من السوق أو يبقى بمستوى منخفض جدا، وهي 

تلك  ظهور منتجات جديدة تعوضنتيجة لتدهور مبيعات منتوج قد تب المنتجات. و مرحلة تعرفها أغل
كما قد تكون نتيجة للتغير في الأذواق الذي يؤدي بدوره إلى ، التطور التكنولوجي بفعل الموجودة

 . 3تغير سلوكات الزبائن، أو استيراد منتجات جديدة يؤثر سلبا على المنتجات الوطنية
 

 .[ .2. 2الشكل:أنظر  ] كون من مرحلتين أساسيتينتوج الإلكتروني فإن دورة حياته غالبا ما تأما بالنسبة للمنت

                                                           

 من هذا البحث. 42ارجع إلى ص   1
2
 banalisation. 

تطور المبيعات غالبا ما يأخذ نشير إلى بعض الانتقادات التي وجهت إلى مفهوم دورة حياة المنتوج، تتلخص في كون   3
نما تختلف عن الشكل المقترح، كما أن الاستراتيجيات الواجب اتباعها في كل مرحلة ليست دائما نفسها، و  أشكالا بما ترتبط ا 

هذا يبقى تركيزه على المنتوج على حساب السوق الذي يعتبر نقطة انطلاق الفكر التسويقي. لكن ؛ فضلا عن تقوم به المنافسة
 مفهوم أداة تخطيط ومراقبة فعالة، لمقارنة النتائج المحصل عليها واقتراح الخيارات الأساسية المتاحة في كل حالة.      ال
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 مرحلة التقديم؛ 
 .ومرحلة التدهور 

 

 دورة حياة المنتوج الإلكتروني والعادي .2. 2الشكل:
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 . ، ص الطائي والعبادي، مرجع سابقالمصدر: 
 

بيا وبالتالي فإن المنتوج الإلكتروني الذي لم يحرز نجاحا في وغالبا ما تكون مرحلة التقديم أطول نس
مرحلة التقديم فعليه الخروج واستبداله بآخر أو بعلامة تجارية جديدة وذلك لأجل كسب الوقت وعدم التأخير 
في عرض منتوج قد لا يحقق فائدة للمنظمة. أما مرحلة التدهور أو الإضمحلال وهي المرحلة الثانية والتي 

  .1سريعة جدا ولا بد من وجود استراتيجيات معينة لعملية استبدال هذا المنتوج بآخر تكون
 

الكتاب ولهذا تلجأ المؤسسات الناحجة على غرار شركة آمازون إلى تنويع منتجاتها، كتقديم 
، إلى جانب الكتاب 3العام الماضيمقارنة ب %70حوالي  ةبسنبتطورا  2012سنة عرف الذي  2الإلكتروني

تسليط الضوء يتم  أثناء قراءة بصوت عال،حيث أنه كتاب، للقراءة والاستماع في نفس الوقت ايتيح  4سمعيال
  استيعاب المعلومات بشكل أفضل.وهو ما يساعد على الكلمات. النطق بنفس وقت في على النص 

 .5سمعيةو ية نصبصيغة  توفرعنوان م 15.000أمازون ا تعرض ليوحا
 

                                                           

 . ، ص  ،  دباس   لطان الطائي، هاشم يوسف حجيم س  1
2
 e-book. 

3
 Résultats : Amazon, salué pour sa stratégie de diversification 

http://pro.clubic.com/entreprises/amazon/actualite-538414-amazon.html (09-05-2013). 
4
 Audiolivre. 

5
 Audiolivre et ebook : la nouvelle stratégie d'Amazon 

http://www.cnetfrance.fr/news/audiolivre-et-ebook-la-nouvelle-strategie-d-amazon-39782374.htm 22-03-2013. 

 
 
 

 النضوج   النمو   التقديم   عدد   الإنحدار  عدد التقديم    الإنحدار
 الوحدات                تالوحدا

 
 
 

 الزمن         الزمن    
 المنتوج العادي    المنتوج الإلكتروني

http://pro.clubic.com/entreprises/amazon/actualite-538414-amazon.html
http://www.cnetfrance.fr/news/audiolivre-et-ebook-la-nouvelle-strategie-d-amazon-39782374.htm
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 دام العلامة في تسويق المنتجات عبر الانترنتاستخ: الثالث المطلب

 مفهوم وأهمية العلامة: . 1

هذه  أو خليط من رسم،أو  Signeأو إشارة  Symboleأو رمز اسم أو عبارة على أنها العلامة تعرف 
ات أو خدمات بائع أو مجموعة من البائعين، وتمييزها عن تفيد في تعريف منتج لعناصر المذكورةا

ن كان هذا التعريف صحيحا  .1المنافسين  إلا أنه لا يستوفي كل معاني العلامة.وا 
فإن العلامات لا تمثل مجرد أسماء بسيطة ولا رموز، بل هي تعكس إدراكات   Kotler و   Amstrongفحسب 

وأحاسيس المستهلكين تجاه منتوج معين وأدائه؛ فهي تمثل كل ما يعنيه المنتوج بالنسبة لهم. وتكمن القيمة 
  .2قيقية للعلامة في قدرتها على خلق تفضيل ووفاء المستهلكالح

 

             ( الضمان  Identificationفالعلامة تؤدي ثلاث وظائف أساسية هي التعريف بالمنتوج )
 (Sécurisation ( مع إضافة قيمة لهذا المنتوج )Valorisation) 3 . 

على ، 6عدة مزايا لعلامةالقيمة المرتفعة لحقق ت، كما 5سةمهما بالنسبة للمؤس 4أصلاالعلامة القوية  وتعتبر
كما أنها فاوض مع الموزعين. تقوة إضافية في ال هامما يمنحفي المحل اعتبار أن المستهلكين يبحثون عنها 

 ها. مشتقات بشكل كبير في تسويقتساهم 
أو تلك مؤسسة مع هذه ال الزبائن؛ حيث يتعامل بر الانترنتعنافسة موتلعب العلامة دورا مهما في ال 

 .المؤسسةمن العناصر أهمها درجة ثقتهم في العلامة التجارية للمنتوج أو عدد اعتمادا على 
؛ حيث في الأسواق المستهدفة على الانترنتلمنتوج أو المؤسسة ا موقعتستخدم العلامة كوسيلة لترسيخ كما 

المستهلكون يرفقون السعر إلى العلامة، سمعتها، فا. ودرجة ولاء الزبائن لهن مستوى جودة المنتوج، تعبر ع
لمتوفرة فيها، وهم يكونون مستعدين لدفع أكثر مقابل منتوج ذو علامة اصورتها، إلى جانب عدد من المزايا 

معروفة بالنسبة لهم، وتلبي انتظاراتهم. فمجرد امتلاك علامة مدعمة بصورة جيدة وسمعة طيبة يضمن ميزة 
 .7رنة بمنافسيهاتنافسية للمؤسسة مقا

                                                           
1
 Delerm S., op. cit., . 

2
 Amstrong op. cit., .. 

3
 Lindon op. cit., .. 

4
 Capital marque.  

نتوج يمكن قياس قيمة العلامة بالفارق الذي يكون الزبون مستعدا لدفعه عندما يعرف علامة منتوج أو خدمة مقارنة بنفس الم  5
  « .. ,.Amstrong G. et op. cit »: دون علامة

 : مليار دولار 153ب  2011قدرت قيمتها لسنة  Appleمثل الواسعة شهرة ذات بعض العلامات على سبيل المثال   6
http://www.zdnet.fr/actualites/valorisation-des-marques-apple-la-plus-puissante-detrone-google-39760619.htm   

(11-04-2012) 

 ، وهي متوفرة على الموقع: ( OMPI )من منشورات المنظمة العالمية للملكية الفكرية   7
http://www.wipo.int/freepublications/fr/sme/900/wipo_pub_900.pdf  :2012-01-17، تاريخ الاطلاع  

http://www.zdnet.fr/actualites/valorisation-des-marques-apple-la-plus-puissante-detrone-google-39760619.htm
http://www.wipo.int/freepublications/fr/sme/900/wipo_pub_900.pdf
http://www.wipo.int/freepublications/fr/sme/900/wipo_pub_900.pdf
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  : لعلامات التجارية عبر الانترنتأنماط استخدام ا .2

 :1أنماط رئيسية هي( 4وفق أربعة ) استخدام العلامات التجارية عبر الانترنتيتم 

حيث يتم التركيز على اسم المؤسسة  التركيز على استخدام علامة تجارية خاصة بمنظمة الانترنت: .1.2
لمؤسسة من خلال تجربتها وخبرتها اوذلك إلى أن الشهرة الواسعة التي اكتسبتها  أكثر من اسم المنتوج،

الواسعة في كل من السوق التقليدية والإلكترونية )الافتراضية( تجعلها قادرة على الوصول إلى المشترين 
أمثلة الإلكترونيين بصورة سريعة، كما يمكن من خلال اسمها الوصول إلى المنتجات التي تطرحها. ومن 

 .General Electricو Micosoft ،Sony شركة الشركات التي تتبنى هذا النمط بصورة واسعة
 

حيث بسعر مرتفع، التي تطرح منتجات ؤسسات من قبل المفي الأغلب واستخدام هذا النمط يكون  
استخدام هذا  إلى تالمؤسساتلجأ كما ثقة المستهلك بالمؤسسة المصنعة للمنتوج عاملا أساسيا لشرائه. شكل ت

 النمط عبر الانترنت لتحقيق فوائد المنتجات المعروفة في تسويق وبيع منتجات جديدة. 
 

تعمل على  يت التؤسسامالالكثير من  التركيز على استخدام علامة تجارية خاصة بالمنتوج: .2.2
بيرة في ظل وجود بصورة كهذا النمط يستخدم ، و منتوجكل علامة تجارية خاصة بالانترنت تقوم باستخدام 

 تكون منخفضة الثمن.التي غالبا ما منافسة كبيرة بين المنتجات المتشابهة، و 

لى ترويج المنتوج بصورة أفضل، وذلك بسبب المنافسة عاستخدام علامة المنتوج في مثل هذه الحالة ويساعد 
 ا إذا كان المستهلكالشديدة بين المنتجات المتشابهة التي تحمل علامات بديلة لبعضها البعض، وخصوص

 والأسواق التقليدية الأخرى. يشاهد هذه العلامات متقاربة مكانيا في محلات التجزئة
 

وتوحدهما في علامة  لمنتوجمع بين اسم منظمة الانترنت واسم االتركيز على استخدام علامة تج .3.2
تسعى حيث عة مرموقة ومعروفة سمبالمؤسسة يجري استخدام هذا النمط في الحالات التي تتمتع فيها  :واحدة

ه المنظمات قد تطرح . وهذالعلامة التجارية للمنتوج مستغلة اسمها وعلامتها التجارية المشهورةإلى ترويج 
 وعلامة الصنف.تها عشرات أو مئات الأصناف من السلع والخدمات جامعة في ذلك بين علام

 

لتي تطرح وتبيع عددا من المنتجات المتشابهة اقد تلجأ المؤسسات  استخدام أسلوب علامة العائلة: .4.2
 مة عائلة المنتجات تحت اسم واحد. والمترابطة على الانترنت إلى استخدام أسلوب علا

إلا أن إخفاق  أن الأصناف الجديدة تستفيد من الأصناف ذات السمعة العالية، هذا الأسلوب من إيجابياتو 
 .   2الأخرى فومبيعات الأصنا يؤثر في سمعة ورواجس  صنف من الأصنافوفشل 

                                                           

  .   صمرجع سابق،  أبو فأرة،   1
بل يفضل استخدام شعار خاص نشير إلى أنه عند التسويق عبر الانترنت ينبغي عدم الاكتفاء باستخدام العلامة فقط   2

    .لمؤسسة إعطاءها لنفسهاامرئيا للاسم، وهو يساهم في إنشاء الصورة التي تريد  احيث يمثل توقيع ،(logotype) بالمؤسسة
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 :1الانترنتعبر تحقيق تمركز المنتوج  .3

لمكانة التي يشغلها المنتوج في ذهن المستهلكين بالمقارنة مع منتجات اتمركز أو موقع المنتوج يعني 

 :3وهو يأخذ شكلين. 2المنافسين
 

 لمنتوج )أو العلامة(، : وهو الطريقة التي ينظر بها المستهلكون إلى االمدرك تمركزال التموقع
 ؛4للصورةويصنفونه ضمن المنتجات التي يعرفونها. ويكون التموقع في هذه الحالة مرادفا 

 مثل الطريقة التي ترغب المؤسسة في أن ينظر بها المستهلكون إلى منتوجها، ي المراد: تمركزالو   
 فيه التموقع. لصورة التي تطمح إلى إعطائها لمنتوجها. وهو المعنى الذي يستعملأو ا

 

ويعتبر وجود موقع واضح شرطا ضروريا لتناسق المزيج التسويقي؛ فإذا لم تبدأ المؤسسة بتحديد موقع 
منتجاتها، فإن القرارات التي ستتخذها في ما يخص سياسات المنتوج، الأسعار، التوزيع والاتصال لا تكون 

 .لمزيج التسويقيا ة بمختلف متغيراتيوجه كل القرارات المتعلق التموقعفمتناسقة في ما بينها. 
التي يمكن أن تصل عليها تحديد الميزة التنافسية ، هامنتوجالتمركز السوقي ل المؤسسةوحتى تحقق 

أن يكون قادرا على تقديم منافع أكبر ؛ وهو ما يتطلب والواضحة للمنتوج ةالمكانة المتميز من خلالها إلى 
 رولكن بأسعاتقديم نفس المنافع  و، أفس القطاع السوقي المستهدفوأفضل مما تقدمه المنتجات المنافسة لن

 .المنتجات المنافسة عبر الانترنتها و تكون مبررا كافيا لفرق السعر بين منتوجالمنافع الإضافية قد و  .أقل
كما أن الكم الهائل من المنتجات المتنافسة والمتشابهة والبديلة التي تعرض على مواقع الانترنت 

مستهلك الإلكتروني يجد صعوبة في القيام بمقارنة وتقييم البدائل في كل مرة يرغب فيها بالشراء؛ يجعل ال
ولذلك فهو يرسم في ذهنه تصنيفات للمنتجات البديلة والمؤسسات المتنافسة عبر الانترنت وعلاماتها 

، وهذه المكانة تتحقق التجارية، حيث يحتل كل منتوج مكانة ما من التصنيفات المختلفة المرسومة في ذهنه
بناء على مجموعة من المدارك والأحاسيس والتأثيرات العقلية والنفسية وغيرها من العوامل التي تسعى 

 المؤسسة للتأثير عليها بما يسمح من تعزيز مكانتها لدى المستهلك.
 

  تصنيف المنتجات عبر الانترنت: .4

وني بصورة تسهل وصول الزبائن إليها. وهناك يجب تصنيف المنتجات المعروضة في المتجر الإلكتر  
المخازن التقليدية مع إجراء بعض المعتمدة في تلك أساليب متعددة لتصنيف المنتجات؛ منها ما يشبه 

                                                           
1
 le positionnement.. 

2
 Amstrong G. et., op. cit., p.  . 

3
 Lindon D., op. cit., .. 

ن هوووي مجمووووع الخصوووائص التوووي يرفقهوووا هوووؤلاء الزبوووائن بوووالمنتوج، أو هوووي مجمووووع منتووووج لووودى مجموعوووة مووون الزبوووائ صوووورة   4
 المعلومات والأفكار والمعتقدات المرتبطة بالمنتوج.
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استخدام الحروف الأبجدية أو الأرقام بحيث يعبر كل حرف أو رقم عن صنف محدد. ، مثل التعديلات عليها
ام ذات الارتباط ن الصنف وتوابعه. وهنا يفضل استخدام الحروف والأرقللتعبير عهما كما يجري المزج بين
 سنوات. 5للتعبير عن منتجات الأطفال حتى سن  (K-5 )استخدام التصنيف بالصنف ومستواه. ك

التدرج من كما تختار بعض المتاجر الإلكترونية تصنيف منتجاتها وفقا لطريقة الفهارس بحيث يتم  
ومهما اختلف أسلوب تصنيف المنتجات في الموقع، فإنه  إلى المنتوج المطلوب. العام إلى الخاص وصولا

 ينبغي أن يؤدي إلى إبراز خصائص وصفات المنتوج  التي تميزه عن المنتجات المنافسة.
 للمتجروالصفحات الفرعية الجذاب للمنتجات في الصفحة الرئيسية  العرضمراعاة ونشير إلى أهمية  

وتتطلب عملية  .لاستقطاب الزبائن ودفعهم نحو شراء هذه المنتجاتشكل عنصرا مهما ي، حيث 1لإلكترونيا
 :2منها أسسا تختلف عن تلك المعتمدة في ميدان الأعمال التقليدية الإلكترونيالعرض داخل المتجر 

  ؛وقعالمالزبائن بالجماعات المرجعية للحصول على الآراء التي تدعم علاقتهم ب إمكانية اتصالإتاحة 

 ؛عرض المنتجات داخل المتجر الإلكترونياستخدام الألوان المناسبة والجذابة ل 

  لى عملية العرض؛عجوانب جمالية  اءضفلإ قعي صفحات المو ف ةوالجذاباستخدام الخلفيات المناسبة 

  المنتجات بشراء تشكيلة من هذهعرض المنتجات المترابطة والتكميلية مع بعضها لإغراء الزبون. 

 

 تسويق الخدمات عبر الانترنت:: لرابعاالمطلب 

، وهو ما يمثل انعكاسا لواقع تمثل الخدمات جانبا كبيرا من حجم الأعمال الإلكترونية على الانترنت
 التجارة التقليدية التي أصبح للخدمات النصيب الأكبر منها.

 

  ماهية الخدمة: .1

عرض الأنشطة والمنافع والإشباع التي ت»على أنها الخدمة  تعريف هناك عدة تعاريف للخدمات منها:
: النشاطات غير الملموسة والتي على أنها Stanton ، كما عرفها3«سلع مادية  بيعرتبطة بأو تكون م  للبيع 

عرفها وقد  .4تحقق منفعة للزبون أو العميل، والتي ليست بالضرورة مرتبطة ببيع سلعة أو خدمة أخرى
« Kotler » اء يقدمه طرف إلى طرف آخر على أن يكون بالضرورة غير ملموس ولا أي فعل أو أد «أنها ب

». في ملكية شيء ما، كما يمكن أن يكون مرتبطا باستخدام سلعة مادية ينتج عنه انتقال
 يتضمن هذاو  5

                                                           

مجموعة التقنيات التي تسمح بضمان أفضل تصريف للمنتجات، من خلال هو  «  merchandising  » فن العرض أو  1
 ن ومختلف عناصر السياسة التجارية:عرضها وفق ما يتماشى مع اهتمامات المستهلكي

« Y. le Golvan, op. cit., .. » 

  يوسف يمكن الرجوع إلى:   2
3 Darmon op. cit., ..  

 .مرجع سابق، حميد الطائي،   4
5 Kotler Ph.  op. cit.,.  
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لعديد من الخصائص . وللخدمات املكيةالاصيتين أساسيتين للخدمة وهما عدم اللمس وعدم خالتعريف 
  .فيما يلي سنتناولهاالأخرى 

 

  :اتخصائص الخدم .2
 

 :1تتميز الخدمات عن غيرها من المنتجات بمجموعة من الخصائص نستعرضها فيما يلي
 :فالمستفيد منها الخدمة فرقا جوهريا بين السلع والخدمات؛ ملموسية  يعتبر عدم  الخدمة غير ملموسة

المادية، وهو ما يفسر إلى حد كبير كون لا يمكنه أن يلمسها أو يتفحصها كما هو الحال بالنسبة للسلع 
أغلب المنتجات التي تباع على الانترنت هي خدمات؛ حيث أن الأمر لا يختلف كثيرا سواء تم شراؤها 

 .2من السوق التقليدية أو من السوق الإلكترونية بسبب عدم القدرة على لمسها
 

 ساسا من عدم ملموسية الخدمة من وهذا ناشئ أ :صعوبة الحكم على مستوى جودة الخدمة قبل الشراء
على عكس السلع التي تنتج، تباع ثم تستهلك فإن الخدمات تباع ف .تلازم إنتاجها مع استهلاكهاجهة، و 

؛ ولهذا غالبا افحصها للحكم على جودتهوهو ما يفسر صعوبة ، أولا، ثم تنتج وتستهلك في نفس الوقت
 رين الذين سبق لهم أن اشتروا هذه الخدمة؛ ما تعتمد عملية الحكم والتقييم على آراء المشت

 

 باختلاف المنتج من جهة، وحاجات وانتظارات المستهلك ات الخدمتختلف تماثل الخدمات:  عدم
ة. الخدمثابتة في تقديم  يةطمن وجود المتغيرة من جهة أخرى. وهذا الاختلاف والتنوع يفسر صعوبة

يتأثر مستوى الخدمة فيها  (download) بأسلوب التحميلفعلى سبيل المثال المواقع التي تبيع خدماتها 
 ي نفس الوقت.فبزيادة عدد المشترين الإلكترونيين 

 

 باعفالخدمة التي لا ت. الخدمةك ستهلااو ة أساسا عن تزامن إنتاج تجانهذه الخاصية إن  :3فناء الخدمة 
تركز فإن هذه الأخيرة ذا ؛ لهضائعة بالنسبة للمؤسسة تعد خسارة وفرصةفي الوقت الذي تعرض فيه 

 أسعار بعض شركات الطيران بتخفيضذلك قيام مثال و ها مسبقا. خدمات بيعضمان لتسويقية ال هاجهود
 .4 عبر الانترنت في اللحظات الأخيرة لإقلاع الطائرةالرحلات 

 خدمات شائعة على الانترنت: .3

 يما يأتي مجموعة من هذه الخدمات:تسويقها على الانترنت وفتم هناك عدد كبير من الخدمات التي ي
                                                           

1 Darmon et al.,; Kotler et  ; Pettigrew et  ,  , pp.    op. cit., 

ليس بالإمكان بيع جميع الخدمات على الانترنت، بما فيها خدمات الفنادق، ففي حين يستطيع السائح إلى أنه نشير لكن   2
 حجز غرفة في فندق عبر الانترنت، فمن غير المعقول أن يبيت في الفندق من خلال الانترنت.

 . يستخدم مصطلح الزوالية أو الهلاكية كذلك للدلالة على فناء الخدمات:  3
قال الملكية صفة واضحة للتمييز بين الخدمة والسلع المادية؛ ذلك أن المستهلك له فقط الحق في استعمال يعد عدم انت 4

 . مرجع سابق، ص  ، هاني الخدمة لفترة محدودة دون أن يمتلكها ) مثال غرفة في فندق أو مقعد في الطائرة (: 
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  :ساهم التوسع في شبكة الانترنت في انتشار وسيلة التعليم عن بعد خاصة التي الخدمات التعليمية
استفادت من مزايا الانترنت كإمكانية الوصول دون التقيد بحدود الزمان والمكان، فضلا عن انخفاض 

بما كثيرة تعرض خدمات تعليمية عبر الانترنت،  وهناك مؤسسات تكاليفه مقارنة بالتعليم النظامي.
 تصميم مواقع الواب وغيرها. اللغات، تتماشى والاهتمامات الجديدة للأفراد، ك

 

  :وهي تعد من الخدمات الشائعة على الانترنت، حيث تستعملها المؤسسات المالية الخدمات المصرفية
 خدمين خدمات متنوعة عبر الانترنت، منها:لما تحققه لها من ميزة تنافسية. وتوفر المصارف للمست

 ؛ وغيرها من الخدمات. ر ودفع المبالغ المالية المستحقةتسديد الفواتي، خدمة معرفة الرصيد

عد من الاهتمامات الرئيسية يالأمن المطلوب ضمات ظرا لخصوصية الخدمات المصرفية فإن ون
 ر الانترنت.بالنسبة للأفراد والمؤسسات التي تتعامل مع المصارف عب

 

  :تخضع خدمات التأمين في كل دولة إلى مجموعة الأنظمة والقوانين التي تنظم عملها، خدمات التأمين
ومن ثم فإن قيام أي شركة من شركات التأمين ببيع خدماتها عبر الانترنت يلزمها بهذه الأنظمة 

غرار  علىو  الانترنت. والقوانين إضافة إلى أنظمة وقوانين أخرى خاصة بعملها الإلكتروني على
ن عتمد على الثقة المتبادلة بييترنت الانبر بيع وشراء خدمات التأمين ع، فإن الخدمات المصرفية

. امهشركة والمشتري الإلكتروني أكثر مما عليه في السوق التقليدية، بسبب عدم الالتقاء المادي بينال
، بحيث يتم هاس قسم لبيع السيارات على موقع، تأسيلشركات التأمينبين الاستراتيجيات التسويقية  ومن

 بيع السيارة بسعر تكلفتها مقابل تعهد المشتري بالتأمين لديها طيلة مدة حيازته للسيارة.
 

  على الانترنت في التعريف تعتمد أغلب شركات الطيران والوكالات السياحية  :حجز التذاكرخدمات
الرحلة، ه الشخصية وبيانات يقوم الزبون بإدخال بيانات، حيث إمكانية حجز تذكرة السفربمنتجاتها، مع 

 ويتم تقدير تكلفة الرحلة، مع إمكانية تأكيد أو إلغاء الحجز. 
  

  حول السياحة الداخلية والخارجية ومواعيد رحلات الطيران والحجز في  وبياناتكما يتم تقديم معلومات
بالإضافة إلى خدمات أساسية تتعلق يرها، وأسعارها، وأحوال الطقس، وغالفنادق، وأنواع السيارات 

 .الاتصال الهاتفي الدولي عبر الانترنتكمطالعة المجلات والدوريات، أو بشبكة الانترنت، 
 

سيتم في المبحث الموالي التعريف بسياسة السعر ومختلف العناصر  بعد التعرف على سياسة المنتوج،
 المرتبطة بها.
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 كتروني التسعير الإل: لثانيامبحث ال

تأثيره المباشر على حصة السوق ، بالنظر ليعتبر تحديد السعر من الاهتمامات الرئيسية للمؤسسة 
. نستعرض كبير في إعادة اعتبار السعر كمعيار هام للشراء ساهم بشكلتطور الانترنت أن كما ، والمردودية

 فيما يلي أهم المفاهيم المتعلقة بالتسعير الإلكتروني.
 

 ول: مفاهيم أساسية حول السعر والتسعير  المطلب الأ 

 أهمية وأهداف التسعير: .1

تبرز أهمية السعر من الناحية العملية في أنه واحد من ثلاثة عوامل تؤثر بشكل  أهمية السعر: .1.1
 . وعموما تظهر أهمية السعر باعتباره:1مباشر على الربح وهي السعر والكلفة وكمية المبيعات

 العائد الذي يغطي تكاليف باقي عناصر المزيج التسويقي؛ مصدرا للإيراد أو 
  مؤشرا لجودة الخدمة المقدمة من جهة ووسيلة اتصال من جهة أخرى، على اعتبار وجود علاقة بين

 الجودة والأسعار المرتفعة وفقا للتصور الذهني للزبون لقيمة ما يقدم من خدمات؛

 كن أن يكون بديلا عن الترويج لتسويق المنتوجيعد عاملا هاما للمنافسة بين الشركات؛ إذ يم. 

 

نما قد تكون لها أهداف لمن النادر أن تسعى المؤسسة أهداف التسعير:  .2.1 تحقيق هدف واحد، وا 
 :   2متعددة، لهذا يجب ترتيبها حسب أهميتها. وبإمكان السياسة السعرية أن تخدم خمسة أهداف وهي

   

   :محيط يتميز بالمنافسة الشديدة، يصبح بقاؤها في السوق الهدف  عندما تكون المؤسسة في البقاء
 تلجأ إلى تخفيض أسعارها لإحداث رد فعل من طرف السوق. ؛ حيث الرئيسي الذي تسعى إليه

 

 :يتم حساب السعر الذي يعظم الربح، والذي يتمثل ؛ حيث أهداف التسعيرأهم  أحدويعتبر  تعظيم الربح
ن كان . و (الثابتة والمتغيرة) ( ومجموع التكاليفالسعر Xالمباعة  كميةالي ) في الفرق بين الدخل الإجمال ا 

هذا النموذج لا يأخذ بعين الاعتبار متغيرات المزيج التسويقي الأخرى، ردود أفعال المنافسين وكذا 
 عند تحديد السعر.هاما الإطار القانوني، إلا أنه يمثل مرجعا 

 

 :تنطلق من كون من أولوياتها زيادة حصتها في السوقتبر عالمؤسسات التي ت تعظيم حصة السوق ،
حجم المبيعات المرتفع يجر بفضل اقتصاديات الحجم تكاليف منخفضة وبالتالي أرباحا معتبرة. ومن 

     .3هنا تطبق ما يعرف بسعر الاختراق
                                                           

 . ، ص  ، دار زهران، عمان،  ، إدارة  قحطان العبدلي، بشير   1
2
Ph. Kotler op. cit.,.  

3
 Prix de pénétration. 
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 :1ر كشطلهذا تتبنى سع ؛مؤسسات أخرى تفضل الريادة في الجودة بدل الحجم الريادة في الجودة. 
، كل تحسين أو تجديد للمنتوجمن خلال تسليط الضوء على  يبرز أفضلية هذا المنتوج مقارنة بمنافسيه

 .  2الرائدة في مجال التكنولوجيات الحديثة Appleوهي الإستراتيجية التي تطبقها شركة 
 

 :يمكن أن  قد تطمح المؤسسة قبل كل شيء إلى الحفاظ على صورة قوية ومتميزة، وهو ما الصورة
 لسياسة سعر مرتفعة.  إتباعهاتحققه من خلال 

 

  العوامل المؤثرة في تحديد سعر المنتوج: .2

. 3إن السعر الذي تحدده المؤسسة يجب أن يكون بين تكلفة الإنتاج وقيمة المنتوج في نظر الزبون 
      4ا لسياسة التسعيروعموما هناك ثلاثة عناصر أساسية على المؤسسة أخذها بعين الاعتبار عند إعداده

 . [ .3. 2ل: كأنظر الش ]
 

 العوامل المؤثرة على تحديد السعار  .3. 2الشكل: 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

  Source: Amstrong G. et Kotler Ph., op. cit., p. 260.      

 

فمن جهة، قيمة المنتوج المدركة من طرف الزبون تحدد السقف الذي لا يجب تجاوزه؛ حيث أن  
  عندما يشعر بأن السعر المطلوب يفوق قيمة المنتوج، فسيرفض شراءه. الزبون

                                                           
1
 prix d'écrémage. 

2
 http://www.zdnet.fr/actualites/valorisation-des-marques-apple-la-plus-puissante-detrone-google-39760619.htm 

(28-0-2012) 
3
 Amstrong G. et    .,   , p.  . 

4
 Customer ، تقييم العميلCompetitors ، المنافسينCost التكلفة نسبة إلى: 3Cs الووووويشار إلى العوامل المحددة للسعر ب  

Assessment : طارق طه، مرجع سابق، ص  . 

 

 تكلفة المنتوج
القيمة المدركة 
 من طرف الزبون

 

 محددات داخلية وخارجية أخرى
 

الاستراتيجية، الأهداف والمزيج 
التسويقي، طبيعة السوق والطلب، 
 لسعر الأعلىا استراتيجيات وأسعار المنافسين

 فوق يوجد طلب لا 
 السعر هذا

 

 السعر الأدنى
لا يمكن تحقيق أرباح 
 بأقل من هذا السعر 

http://www.zdnet.fr/actualites/valorisation-des-marques-apple-la-plus-puissante-detrone-google-39760619.htm
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ومن جهة أخرى، تكاليف المنتوج تحدد السعر الأدنى، حيث تنعدم أرباح المؤسسة إذا حدد سعرها  
حيث تحدد سعرها في أقل من هذا المستوى؛ كما أنه على المؤسسة الأخذ بالاعتبار أسعار المنافسين، 

 .أعلى من سعر المنافسين، حسبما إذا كانت تقدم منتجات بنفس الجودة، أو بجودة أقل مستوى مماثل أو
 

 المطلب الثاني: مفاهيم أساسية حول السعر والتسعير الإلكتروني

 مفهوم السعر الإلكتروني: .1

 ، نستعرض فيما يلي مفهوم السعر بشكل عام:    يقبل التعرف على مفهوم السعر الإلكترون

  كمية النقود اللازمة لمبادلتها مع مزيج من مواصفات السلعة المادية والنفسية والخدمات السعر هو
 .1المرتبطة بها، أي هو القيمة التبادلية للسلعة أو الخدمة في السوق ويعبر عنه بشكل نقدي

 

 حيث يعبر 2ويعرف أيضا على أنه أسلوب وطريقة ترجمة قيمة السلعة في وقت ما إلى قيمة نقدية ،
 سعر وفق هذين التعريفين عن القيمة النقدية للسلعة؛ ال

 

  كما عرفهkotler  على أنه القيمة أو الفوائد التي تدفع من قبل المستهلكين مقابل الفوائد المتحققة من
نما يشمل أيضا كل 3ستخدام المنتوج أو الخدمةا ، فالثمن الذي يدفعه الزبون لا يقتصر على السلعة فقط، وا 

 يقدمها المنتوج كالإصلاح والصيانة والعلامة التجارية.  الخدمات التي
 

  وانطلاقا مما سبق، يمكن تعريف السعر الإلكتروني على أنه القيمة النقدية التي يدفعها الزبون إلكترونيا
بواسطة التمويل الإلكتروني أو التقليدي مقابل حصوله على المنتوج الإلكتروني الذي تم شراؤه بواسطة 

 .4بما يوافق حاجاته ورغباتهالانترنت 

 
 خصائص السعر الإلكتروني:  .2

 يمكن تلخيص خصائص السعر الإلكتروني فيما يلي:

 بالمرونة، حيث يتيح التسويق عبر الانترنت للشركات إمكانية تخفيض أسعار  السعر الإلكتروني يتميز
تمنحه تكنولوجيا المعلومات  منتجاتها وخدماتها، بسهولة مقارنة بالتسويق التقليدي، لاسيما مع ما

                                                           
 . ، ص  مرجع  ،محمود رضوان ال  1

 . ، ص مرجع سابقعلي فلاح الزعبي،   2
 .  ص نفس المرجع السابق،   3
 . ص سابق، يوسف حجيم ، هاشم العبادي،   4
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والانترنت من إمكانية حصول الشركات على معلومات دقيقة ومؤكدة عن مستويات المخزون والتكاليف 
والطلب والعادات الشرائية للعملاء وغيرها من العوامل التي تساعد على تقليص التكاليف وتعديل 

 يقية.الأسعار لتصبح أكثر قربا وارتباطا بالقيمة السوقية الحق
 

  تختلف تنافسية أسعار المنتجات المعروضة للبيع على الانترنت باختلاف طبيعتها، فبالنسبة للمنتجات
الرقمية )برامج، ألعاب( فإن طريقة توزيعها تختلف، وبالتالي تنخفض معه التكاليف، نفس الشيء 

 .1بالنسبة للخدمات
 

  حقيقية في مجال التسعير باعتبار أن السعر كما يرى البعض أن التسويق عبر الانترنت قد أحدث ثورة
من أبرز المؤثرات على إدراكات المشتري المؤثرة على اتخاذ قرار الشراء، كما أنه أدى إلى انتقال قوة 

 . 3من المنتجين إلى المشترين 2المساومة

 

 على  بإمكان المؤسسة الاستفادة من المزايا التي تقدمها تكنولوجيا المعلومات في مجال الحصول
معلومات دقيقة حول حجم الأسواق التي ترغب في اختراقها، أسعار المنافسين، القدرات الشرائية للزبائن 
في هذه الأسواق، فضلا عن إجراء الاتصالات بالوسائل التقليدية والحديثة لاسيما المشتركين بالبريد 

التي تعتمد في رسم السياسات  الإلكتروني بهدف التعرف على حاجاتهم ورغباتهم وغيرها من المعلومات
 السعرية التي تحقق ما يرغب فيه الأفراد.  

 

  مزايا التسعير الإلكتروني .3

تتسم عملية تسعير المنتجات التي تباع عبر شبكة الانترنت بأنها عملية ديناميكية ومرنة، على  
بيعات وآلية الطلب على المنتوج. اعتبار أن الأسعار تتغير باستمرار، وفقا لمتغيرات متعددة منها حجم الم

 :5للمنظمة إمكانية تعزيز أرباحها عبر أساليب متعددة منها 4تتيح مرونة عملية التسعير الإلكترونيو 
 

وهذه الدقة ناجمة عن قدرة المنظمة في الحصول على البيانات  الدقة في تحديد مستويات الأسعار: .1.3
ية التسعير الإلكتروني، لا سيما مع ما تتيحه الشبكة من تسهيلات والمعلومات اللازمة لرسم معالم استراتيج

 لإجراء بحوث السوق وبحوث التسويق بسرعة عالية وبأقل التكاليف. 
 

                                                           
1 Viot C, Le marketing al’heure op. cit.,. 

2
 Bargaining power. 

 .صمرجع سابق، ، يميوسف حج  3
4
 e-pricing. 

 مرجع سابق، مد ، يمكن الرجوع إلى: يوسف أح  5
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كما يمكن البيع عبر الانترنت من إجراء دراسات دقيقة حول حساسية الزبون للسعر؛ وبالتالي يمكن المنظمة 
الانترنت للبائع اتصالات ناجحة مع يحقق ي يحقق أهدافها. كما من تحديد ناجح وواضح للمدى السعري الذ

  المشترين، وهذه العلاقات تؤدي إلى تحقيق الإدراك الإيجابي لأسعار المنتوج واتخاذ القرار الشرائي المناسب.
 

إن التسعير الإلكتروني يمكن المنظمة من التكيف السريع للاستجابة في التغيرات السوقية:  .2.3
ابة السريعة للتغيرات في السوق مقارنة بالأسواق التقليدية. فعلى سبيل المثال تغيير الأسعار في الاستج

الأسواق الاستهلاكية لا يمكن أن يجري بصورة سريعة جدا، إذ لابد من بعض الإجراءات الشكلية )مثل 
 أو طباعة التذاكر في بيع الخدمات...(. Labelطباعة السعر على المنتوج 

 

تلجأ المنظمات العاملة على الانترنت إلى تغيير الأسعار حسب ظروف السوق وخاصة العرض  بينما
والطلب؛ فعندما يكون الطلب على المنتوج مرتفعا يكون بإمكانها عرض المنتوج بأسعار مرتفعة نسبيا، أما 

 يعات.عندما ينخفض الطلب فإنها تلجأ إلى خفض الأسعار وتستخدم أسلوب المزادات وترويج المب
إن قدرة المنظمة العاملة عبر الانترنت على تحقيق التكيف السريع في مستوى أسعارها يجعلها قادرة على 

 تحقيق مستوى ربحية أفضل مما يحققه المنافسون.
 

لا تعتمد المنظمات العاملة عبر الانترنت استراتيجية واحدة في التسعير، بل تلجأ تجزئة الأسعار:  .3.3
       ات والمعلومات عن القطاعات السوقية المختلفة ومن مصادر متعددة، وتحدد القطاع إلى جمع البيان

 أو القطاعات السوقية التي سوف تستهدفها بالأسعار التي تناسبها وتحقق فيها أهدافها.
 

تحققة منه، فالزبائن ينظرون إلى المنتوج الواحد من أكثر من زاوية، وبالتالي يتفاوت مستوى إدراكهم للقيمة الم
وهو ما يجعلهم مستعدين لدفع أسعار متباينة ومختلفة مقابل الحصول على ذلك المنتوج. وهذا الأمر يجعل 

 المنظمة قادرة على تحقيق عملية تجزئة لأسعارها بحيث تستهدف كل قطاع سوقي بالسعر المناسب.
ئن عبر أساليب إلكترونية متعددة وتستطيع المنظمة الحصول على البيانات والمعلومات اللازمة حول الزبا

 .1تتيح فرصة تعقب الزبون ومراقبة وتسجيل سلوكه الشرائي أثناء تجوله في الموقع
 

 محددات السعر الإلكتروني و رق طالمطلب الثالث: 

  . طرق التسعير:1

  :2توجد أربعة مداخل عامة للتسعير نتناولها في ما يلي

                                                           
 في الفصل الموالي من هذا البحث. جمع البياناتل المستعملة الطرقسيتم التفصيل في   1
 مرجع سابق،  ص  قحطان العبدلي،  يمكن الرجوع إلى:  2
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ساب كافة التكاليف المترتبة على إنتاج وتسويق المنتوج ق من حنطليو التسعير المستند للتكلفة:  .1.1
من ثم إضافة هامش ربح معين للوصول إلى السعر المطلوب؛ على اعتبار أن كل مؤسسة ترغب في و 

تحديد السعر الذي على  المؤسسةكما تحرص . تحديد السعر الذي يغطي كل تكاليف الإنتاج، التوزيع والبيع
، تمثل مستوى النشاط الذي لا تحقق فيه المؤسسة لا ربحا ولا خسارةالتي  التعادل ةيمكنها من تجاوز نقط

 .إيرادات المؤسسة تكاليفها الثابتة والمتغيرة حيث تغطي
 

سعر المنتوج لتكاليف إنتاجه، تستخدم الشركات أحيانا سعرا بدلا من إسناد التسعير المستند للطلب:  .2.1
ضها في يوج. فمثلا تلجأ الفنادق إلى رفع أسعارها في فترات الذروة وتخفيستند لمستوى الطلب على المنت

ن كان الفترات التي لا يكون الطلب فيها عاليا.  منتجات يؤدي إلى انخفاض الطلب ال يفترض أن رفع أسعاروا 
من و . ر السعر المرتفعيتبر غالبا ما تؤدي إلى عوامل أخرى مثل الجودة وصورة العلامة تدخل ، إلا أن يهاعل

 العلاقة بين السعر والطلب. وتفسير لفهم  1راسة مرونة الطلبهنا تبرز أهمية د
 

بين السعر الأعلى الذي يحدده الطلب والسعر الأدنى الذي تفرضه  التسعير المستند للمنافسة: .3.1
كاليف وفق هذا المدخل تعتبر الت؛ فالتكاليف، تعتبر الأسعار المطبقة من طرف المنافسين مرجعا هاما

 والإيرادات ثانوية مقارنة بأسعار المنافسين. 
 :2وتشمل الإستراتيجيات التسعيرية المستندة للمنافسة ما يلي

 :التي تتبع بقدر كبير اقتصاديات الحجم. توتستخدم من قبل الشركا  التسعير الإختراقي 

 :سترداد ويحصل عندما تقرر الشركات وضع أسعار عالية في بداية الأمر لا كشط السعر
 استثماراتها في البحث والتطوير.

اتخاذ هذا سواء عند و المؤسسات؛ لكل ذا أهمية بالنسبة ويعتبر تحليل الأسعار المطبقة من طرف المنافسين 
لا يمكن استعمالها إلا بمقارنة السعر مع جودة  دراسةالهذه و قرار تحديد سعر منتوج جديد أو منتوج موجود. 

 و الخدمات المرافقة له، صورة العلامة للمؤسسة التي تقدمه.المنتوج، جودة الخدمة أ
 

تحليل الأبعاد السيكولوجية للسعر، وليس فقط تعتمد هذه الطريقة على التسعير المستند للعميل: . 4.1
التركيز على الأبعاد الاقتصادية. والسعر المقبول من طرف الزبون سواء كان فردا أو مؤسسة يعتبر أحد 

فكرة مسبقة عن السعر  الزبون يكون لدىورية لإعداد أي سياسة سعرية. فكما هو معلوم؛ العناصر الضر 
للجودة.  امؤشر  عتبرأنه غالبا ما يكما ، المناسب لبعض المنتجات، أو على الأقل مجالا للسعر المقبول لديه

                                                           
 مرونوة علوى منتووج معوينالينطلق مفهوم المرونة من أن الطلب يتغير بتغير السعر الوذي يعورض بوه المنتووج. ويحسوب معامول  1

: هووو  p∆: يمثوول السوعر؛ و  p: التغيوور فوي الطلوب؛  d∆: الطلوب؛ و  dإذا فرضوونا أن     كموا يلوي: eبالنسوبة لسوعره، ولوويكن   
 % من سعر البيع. 1وهو يعبر عن التغير في الطلب الناتج عن تغير  ، = p / p ∆d / d * e∆ التغير في السعر؛ يكون عندها :

 .  -  ص ، ص  لي، العلاق،قحطان العبد يمكن الرجوع إلى:  2
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سلوكات  ولهذا على المؤسسة التي تتبنى هذه الطريقة إجراء دراسات وبحوث ميدانية بهدف تشخيص
دراكات المستهلكين بما يمكنها من توجيه سياستها السعرية.  وا 

 

تناسق تام بين السياسة السعرية ومجموع عناصر المزيج نشير إلى ضرورة وجود في الأخير و 
تى تكون لديها مصداقية. فمثلا، سعر مرتفع يتطلب جودة عالية للخدمات المقدمة ) استقبال، ح التسويقي

 تدريبهم على إقناع الزبون على الشراء بسعر مرتفع. و ( إلى جانب تكوين قوة البيع  …خدمات بعد البيع
 

 محددات السعر الإلكتروني  .2

إن وفرة وتشابه المنتجات المعروضة على الانترنت، أصبح يؤثر بصورة كبيرة في مختلف القرارات  
مراعاتها في اتخاذ قرار تسعير المنتوج  التسويقية وخاصة قرار التسعير. كما برزت عوامل جديدة لا بد من

الذي يتم عرضه عبر الشبكة، حيث أصبح لزاما على المؤسسة مراعاة جملة من العوامل )التقليدية والجديدة( 
 في تسعير المنتجات التي تسوق وتباع عبر الانترنت. وفيما يأتي عرض لأهمها: 

 

  :ثر من خدمات ما بعد البيع كلما امتلكت كلما كان مستوى أكمستوى توفر خدمات ما بعد البيع
المؤسسة هامشا أكبر للمناورة في وضع أسعار أفضل لمنتجاتها. فالمشترون الإلكترونيون يميلون إلى شراء 
المنتجات التي يتعهد بائعوها بتقديم خدمات ما بعد البيع؛ كضمان خدمات الصيانة لأجهزة الحاسوب 

  الحاسوب.( في المستقبل لبرامج Updateفير عمليات التحديث )وتو والأجهزة الكهربائية المختلفة، 
 

  :من بين المزايا عندما تقرر المؤسسة البيع على الانترنت هو القدرة على دراسة أسعار المنافسين
تأثير أسعار المنتجات المنافسة في سعر المنتوج عما هو عليه ويزداد  .1الأسعار المطبقة من منافسيها بدقة

التي تقدمها العديد من الشركات ومحركات البحث؛  2لأعمال التقليدية بسبب خدمة مقارنة الأسعارفي إطار ا
والتي تمكن المشتري الإلكتروني من معرفة سعر صنف محدد لدى جميع المؤسسات، وبالتالي يدفعها 

نما قد تقوم على أس ن كانت المنافسة ليست دائما سعرية وا   س أخرى.لتتنافس فيما بينها لكسبه، وا 
 

  :تعرف هذه المزادات انتشارا كبيرا، وهي تلعب دورا هاما انتشار أسلوب تسعيرة المزادات على الانترنت
في تحديد الأسعار والتحكم بها من جانب المشترين الإلكترونيين ) لكن ليس بصورة مطلقة( إضافة إلى 

ويتم في الأغلب تحديد سعر أدنى تمكين البائعين من التخلص من الكثير من الأصناف بأسلوب مناسب. 
 الحد الأدنى لسعر بيع صنف محدد ( من طرف البائع استنادا إلى اعتبارات محددة.)

                                                           
1    G., e-commerce,   &  , La strategie gagnante, Edition     Multimedia, Paris,  , p.   . 

تيح إمكانية مقارنة ي صص في بيع السياراتالمتخ www.webstar-auto.com ي مجال السيارات مثلا، نجد أن موقعف  2
غيرها من المعايير، وهو ما من شأنه إفادة الزبون، ومساعدته على الاختيار بين المنتوجات من حيث المواصفات، الأسعار و 

            .من خلال توفير المعلومات التي يحتاجهاالسيارات المتاحة 
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  :فكلما زاد هذا المستوى امتلك المنتوج ميزة تنافسية على مستوى الإبتكار الذي يتمتع به المنتوج
 ورة في تحديد سعره. الأصناف البديلة ومن ثم تمتلك المنظمة هامشا ومجالا أكبر للمنا

 

  :هذه العوامل هي أيضا إحدى العوامل القانونية التي تحكم المنظمات التجارية العاملة على الانترنت
المحددات المهمة لاستراتيجيات تسعير المنتجات. فمثلا القوانين لا تسمح للمنظمات التجارية بتشكيل 

 تلعب دورا مفيدا للمشترين الإلكترونيين. تحالفات من أجل تثبيت أو رفع الأسعار. وهذه العوامل

 

  في إطار الأعمال التقليدية كانت العوامل الأخلاقيةEthics  :تلعب دورا مهما في استراتيجيات التسعير
الوضع مختلف على إذ لا يجوز بيع نفس الصنف إلى نفس السوق في نفس الوقت بأسعار مختلفة، لكن 

طن  50يير الأسعار، على سبيل المثال قد يشتري فيه شخص آخر الانترنت، بسبب قصر مدة إمكانية تغ
 من نفس الصنف بعد دقيقة واحدة وذلك للأسباب المذكورة.

 

 :إذ في بعض الحالات يكون المشتري الإلكتروني في درجة  درجة الإلحاح في الحاجة إلى المنتوج
هذا المنتوج إما مباشرة أو بالوساطة، ملحة لشراء سلعة أو خدمة معينة، فيتصل بإحدى الشركات التي توفر 

      ويعبر عن استعداده لدفع سعر أعلى من سعر المنتوج في الحالات العادية مقابل توفير المنتوج فورا 
 أو خلال مدة قصيرة ومثال ذلك الاضطرار إلى السفر الفجائي والحاجة إلى تذكرة طيران فورا.

 

 المشترين عبر الانترنت لا على الرغم من كون بر الانترنت: القوة التفاوضية والتساومية للمشترين ع
يعلمون عن بعضهم البعض؛ إلا أنه في بعض المنتجات يقوم بعض المشترين الإلكترونيين المعنيين 
بأصناف محددة بتجميع طلبهم لاستخدامه كقوة تفاوضية وتساومية تساعدهم في الحصول على الأسعار 

 لى البائعين والمنتجين لتخفيض مستويات أسعارهم لتلك المنتجات.المناسبة وتمثل قوة ضاغطة ع

 

الأخذ بعين الاعتبار مع د السعر الذي يمكنها من تغطية التكاليف وتحقيق هامش ربح، يالمؤسسة تحدفعلى 
 تغيرات المزيج التسويقي الأخرى.م، مع ضرورة مراعاة تناسق سياستها التسعيرية مع ةوخارجي ةداخليعوامل 

 

 مزادات الانترنت:  .3

تعد المزادات أحد الأوجه الأساسية للتسويق الإلكتروني. وتلجأ المؤسسات إلى استخدام أسلوب  
تعمل المؤسسات على تحفيز عمليات البيع  حيث؛ 1المزادات عبر الانترنت كخيار ترويجي وخيار تسعيري

ظل عدم توازن العرض والطلب، وكذلك من خلال المزادات، كما تتمكن من تصريف الفائض في الإنتاج في 
تصريف المنتجات التي توقفت المؤسسة عن تصنيفها بسبب تقادمها التكنولوجي؛ ومن جهة أخرى فإنها تتيح 

 للمؤسسة فرصة الحصول على الأسعار التي ترغب فيها. 
                                                           

 .  - ص مرجع سابق، ،  أحمد أبو     1
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 :1وهناك عدة أنواع للمزادات على شبكة الانترنت منها
 

 يه المشتري على السعر. بمعنى أن البائع يعرض سلعته ولا يبيع إلا للمشتري الذي يزايد ف المزاد التقليدي
 الذي يعرض أعلى سعر بين المشترين.

 

  الذي يحدد فيه البائع لنفسه السعر الذي يقبله لبيع سلعته ويترك المشترين ليعرضوا الأسعار التي المزاد
ذا لم يجد البائع أحد المشترين يعر  ض سعرا يفوق أو يعادل على الأقل السعر الذي يقبلون بها الشراء، وا 

 حدده لنفسه فإنه يحجب سلعته عن البيع.
 

  الذي يشبه المناقصات ويعرض فيه المشتري الكمية المطلوبة من السلعة ويترك البائعين يعرضوا المزاد
 كون من المشتري.أسعارهم ولا يشتري إلا من البائع الأقل سعرا، وهنا الذي يحدد السعر البائع والاختيار ي

 

   الذي يعرض فيه المشتري الكمية المطلوبة من السلعة، وأيضا السعر الذي يقبل به الشراء، ويترك المزاد
البائعين فرصة القبول أو الرفض، وبالطبع لا يشتري إلا من البائع الذي يقبل السعر المعروض عليه.  

 ائع بعكس الطريقة السابقة.وهنا الذي يحدد السعر المشتري والاختيار يكون من الب
 

 الثالث: المزيج الترويجي الإلكترونيلمبحث ا

، حيث يتناول في المطلب الأول: المزيج الترويجي الإلكترونييقدم هذا المبحث صورة شاملة حول 
في المطلب الثاني، فالتسويق  مفاهيم أساسية حول الترويج الإلكتروني، للتطرق للتسويق عبر مواقع الواب

  الإعلانات بالانترنت.أهم أشكال الإعلان الإلكتروني واشر بالانترنت في المطلب الثالث، وأخيرا  المب
 

 مفاهيم أساسية حول الترويج والترويج الإلكتروني المطلب الأول: 

 نستعرض فيما يلي مفهوم الترويج الإلكتروني، أهميته واستراتيجياته، ومفهوم المزيج الترويجي.
  

 :ية الترويج الإلكترونيوأهممفهوم    .1

يعتمد التسويق الإلكتروني والتسويق عبر الانترنت بشكل خاص على وجود نوع من الاتصال 
بما يخدم أهداف المؤسسة. المباشر والمستمر مع الزبائن الحاليين والمرتقبين بهدف تحقيق الاستجابات لديهم 

 ائن لتصفح ما تعرضه المواقع الإلكترونية من سلع وتهدف عمليات الترويج عبر الانترنت إلى جذب انتباه الزب

                                                           
   ، ص  ،   والتوزيع، دار صفاء المعاصرة،   الإلكترونية دارة ، المعرفة والإ     الوادي      1
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وخدمات؛ مع تزويدهم بالمعلومات اللازمة لقيامهم بعملية الشراء. وعلى هذا الأساس، يمكن تعريف 
الترويج الإلكتروني بأنه عبارة عن عملية الاتصال المتبادل بين الزبون والبائع بواسطة استخدام شبكة 

لتعامل مع هذه المنظمة أو تلك وحسب العوامل المحفزة التي تستخدمها هذه الانترنت لإثارة الزبائن ل
 .1المنظمات

 
 استراتيجيات الترويج    .2

قناع  تشير استراتيجيات الترويج إلى تلك الاستراتيجيات الهادفة إلى تعريف منتجات المنظمة وا 
       ات إلى التوصل إلى منتجات )سلع وبينما تسعى المؤسس .2العملاء المستهدفين )حاليين ومستهدفين( بشرائها

أو خدمات( تقابل احتياجات ورغبات المستهلكين وبشكل أفضل، إلا أنها مازالت تؤمن بأن هدف النشاط 
الترويجي هو القيام بإقناع المستهلكين بالقيام بشراء المنتوج. فكون أن المنتوج يطابق حاجات ورغبات 

. 3ن يعلم المستهلك عن هذا المنتوج وعن كيفية إشباعه لحاجاته ورغباتهالمستهلك لا يكفي وحده، بل لابد وأ
    ويمكن التفرقة بين استراتيجيتين أساسيتين من استراتيجيات المزيج الترويجي هما:

 

 45 استراتيجية الدفع الترويجي. .4. 2الشكل:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

        

                                                           

 . ص  مرجع سابق،، يوسف   1
 . ، ص     طارق طه،  2
 .  ، ص ،  ،    دار  ، ،    السيد   اسماعيل   3
 . ، ص  طارق طه،  4
 . ص ، مرجع سابق،    علي أنظر:   5

 استراتيجية الدفع الترويجي(PushStrategy): 
 

هي استراتيجية ترويجية تعتمد على القوى  
البيعية وتنشيط المببيعات الموجهة للوسطاء 
ى لدفع منتجات المنظمة عبر قنوات التوزيع إل

 .[ .2.4أنظر الشكل:  ] .4المستهلك النهائي
 

وتستهدف هذه الاستراتيجية تحريك دافعية 
الوسطاء نحو التعامل مع المنظمة، وبالتالي 
 قيامهم بالتأثير على المستهلك واستمالته للشراء
وذلك باستخدام وسائل متنوعة منها هامش ربح 

تدريب رجال البيع أو  عالي للوحدة المباعة،
لوزعين ببعض الوسائل الي تساعد في ومد ا

عرض السلعة وتسليم الطلبات بسرعة، وغيرها 
 .5من الخدمات

 

 
 
 

 
 
 

  

تدفق المنتجات 
 تدفق الاتصالات 
  

 المنتج
Producer 

 تجار الجملة
Wholesalers 

 وتجار التجزئة
Retailers 

 المستهلكين
Consumers 

 يستخدم المنتج
 البيع الشخصي 

 بيعاتوتنشيط الم
 الموجهة للوسطاء

 يستخدم الوسطاء
 البيع الشخصي 
 وتنشيط المبيعات
 الموجهة للعملاء
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 .218مرجع سابق، ص  طارق طه،المصدر: 
 

 1 .استراتيجية الجذب الترويجي .5. 2الشكل:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 المزيج الترويجي:   .3

المزيج الترويجي إلى ذلك الخليط من الأدوات الترويجية الذي تستخدمه المنظمات في  يشير
اتصالاتها لتحقيق أهدافها التسويقية، ويتمثل في الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة 

 . 2ر، التسويق المباشر، التسويق بالانترنت والفوريوالنش
 

ويتضح من ذلك أن استراتيجيات الترويج تعتمد بطبيعتها على تكامل عمليات الاتصالات التسويقية 
 3الاتصالات التسويقية المتكاملةالتي تتم بين المنظمة وعملائها المستهدفين، وهو ما يعرف حاليا بمفهوم 

تكامل وتنسيق الجهود التسويقية وقنوات الاتصال بهدف إيصال رسالة واضحة ومكتملة التي تشير إلى عملية 
  .4عن المنظمة ومنتجاتها إلى سوقها المستهدف

 

                                                           
 .السابق نفس المرجع  1
 .  ، ص   ،     2

3
 Integrated Marketing Communicaion. 

  .  ص  ،نفس المرجع السابق 4

 

 الترويجي لجذباستراتيجية ا (Pull Strategy) : 
 

في ظل هذه الاستراتيجية يحاول المنتج التأثير 
على الطلب في الأسواق واستمالة المستهلك 
م للشراء، ويتم توجيه النشاط الترويجي باستخدا

الإعلان واسع النطاق وأساليب تنشيط المبيعات 
: أنظر الشكل ]مباشرة إلى المستهلك النهائي. 

2 .5 .]. 

 

وتنفق معظم الشركات التي تتبع هذه 
الاستراتيجية مبالغ طائلة على الإعلان وخاصة 
في التلفزيون، ويحاولون إقناع المشتري 
المحتمل بأن منتجاتهم تفوق كثيرا منتجات 

 .1سةالمناف
 

 
 
 

 طلب
 
 
 
 

 طلب

 المنتج
Producer 

 تجار الجملة
Wholesalers 

 وتجار التجزئة
Retailers 

 المستهلكين
Consumers 

 يعتمد المنتج
على الإعلانات 
 وتنشيط المبيعات
 الموجهة للعملاء

  

تدفق المنتجات 
 تدفق الاتصالات 
 تدفق الطلب 

 . مرجع سابق، ص  ،   المصدر: 
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  .جديدة للترويج في ظل التسويق الإلكترونيالمفاهيم الدوات و بعض الأ فيما يلينتناول 
 

 التسويق عبر مواقع الواب:المطلب الثاني: 

لإلكتروني أداة ترويجية هامة في مجال التسويق الإلكتروني حيث تقوم الشركة من يعتبر الموقع ا
خلاله بالإعلان عن منتجاتها وخدماتها لغرض بيعها إلى المستهلكين، لذا لا بد من الاهتمام بهذا الموقع 

 واختيار محتوياته وطريقة تصميمه بشكل دقيق. 
 

 ب:خطوات أساسية لعرض المنتجات على مواقع الوا .1

 :1يشتمل بناء مواقع الويب على الخطوات الستة التالية

يجب في هذه المرحلة تحديد أين سيتم نشر أو استضافة الموقع اختيار مضيف للموقع:  .1.1
 الإلكتروني، وهناك عدة خيارات يمكن أخذها بعين الاعتبار عند اتخاذ هذا القرار منها:

 

 :لحالة يجب على الشركة أن تقوم بتجهيز كافة المتطلبات وفي هذه ا القيام باستضافة الموقع محليا
دارة الموقع مثل: أ جهزة الكمبيوتر ذات قدرات عالية وطاقة تخزينية كبيرة وملحقاتها من طابعات اللازمة لاستضافة وا 

 وماسحات وغيرها، خطوط اتصالات ومهندسين وفرق صيانة ومبرمجين.
 

 الموقع بأجر سنوي يعتمد على مساحة الموقع ضافة استضافة الموقع عند شركة تقدم خدمة است
دارة لها،  والخدمات المقدمة، حيث يوفر مئات الآلاف من هذه الشركات التي تقوم بعملية استضافة للمواقع وا 

freehostia ويمكن أن نذكر على سبيل المثال
 مجانا.المختصة في استضافة المواقع  2

 

هو اسم فريد يتم اختياره وحجزه حيث يشكل  (domain nameاسم المجال )تسجيل اسم مجال:  .2.1
 هذا الاسم العنوان الذي ستعرض فيه الشركة عبر الانترنت ومن الأمثلة على هذه الأسماء:

 www.islamonline.net 
 www.yahoo.com 

ركات اختيار الاسم المناسب، بحيث قد يكون اسما يعكس المنتج أو الخدمة التي تنوي الشركة وعلى الش
 بحيث يسهل تذكره من قبل المستدخدمين. ومعبرا  تقديمها للزبائن، ويفضل أن يكون سهل التذكر والكتابة

 

دارة المحتوى:  .3.1 ويشمل:  ترونيالموقع الإلكالعناصر التي يتكون منها يمثل المحتوى إنشاء وا 
 وغيرها.تنقل الأزرار  أوالتأثيرات الحركية والوصلات النصوص والصور والملفات الصوتية والفيديو، 

                                                           
 . - ص ، ص  دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان،  ، من منظور تقني وتجاري   التجارة  ،   خضر   1

2 
 ww.freehostia.com 

http://www.islamonline.net/
http://www.islamonline.net/
http://www.yahoo.com/
http://www.yahoo.com/
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يجب أن تتوفر في المعلومات التي يتضمنها عدد من الخصائص  موقع الويب ة محتوىدو ولضمان ج
 يوضحها الشكل التالي:

 قع الإلكترونيالمو  ة محتوىدو جعلى  ةؤثر مالعوامل ال .6. 2الشكل:
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source:   D. and al.,     Strategy, Implementation and  , Third Edition, Pearson 

Esducation,   ,  ; p.  . 
 

فإدارة هذه المحتويات تعني بعمليات اختيار الفقرات المناسبة وتنظيمها بشكل مشوق بالإضافة إلى  
صلات، حذف للمعلومات غير الضرورية، إضافة صفحات جديدة، وتحسين تحديثها باستمرار؛ من اختبار للو 

للشكل العام لهذه المحتويات. وهي تعتبر مرحلة هامة، وذلك لأن المحتوى هو ما يأتي الزوار لمشاهدته 
 والبحث عنه، وهو ما يستخدمه أصحاب موقع الويب من أجل تسويق وبيع منتجاتهم وخدماتهم للزوار.

 

في هذه المرحلة يتم تصميم الموقع الإلكتروني حسب المعايير والمقاييس قع الويب: تصميم مو  .4.1
 العالمية والتي سوف نتطرق إليها لاحقا بالتفصيل.

 

حيث يتم عمليات بناء الكود بأحد لغات برمجة بناء وبرمجة الموقع وعمليات الاختبار له:  .5.1
م. ونشير إلى ضرورة إجراء عمليات الاختبار للموقع صفحات الانترنت وتصميم الموقع وتحديد شكله العا

 عند الانتهاء من البرمجة من أجل التأكد أن كل أجزائه ومكوناته تعمل بشكل مناسب ومن غير أخطاء. 
 

ويتم ذلك من خلال الإعلان عن الموقع في مواقع أخرى على التسويق والترويج للموقع:  .6.1
وذلك حسب فئة المتصفحين المطلوب جذبها، والسوق الذي يراد  الانترنت سواء بشكل محلي أو دولي،

وهي تعتبر من أهم المراحل حيث يجب أن يتم التعريف بالموقع والإعلان عن وجوده بكل . 1الوصول إليه
 الطرق الممكنة. فبدون هذه الخطوة لا يمكن الوصول إلى هذا الموقع والاستفادة من الخدمات التي يقدمها.

                                                           
 . ، ص  للنشر والتوزيع،     دار  ، التسويق الإلكتروني،      1

شخصية   
Personalised  سهلة  ل ص ل

Easy to find 
 

ملائمة 
Relevant 

في  ل ق   لمناس  
Timely 

تفصيلية 
Detailed 

مستح ثة 
Up to date 

  ضحة 
Clear  قيقة 

Accurate 

 لمعل مة  
Information 
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 ع الويب: تصميم موق  .2

أنظر ( مراحل متعاقبة ) 3يتم تصميم مواقع الواب عبر ثلاث )ألية تصميم مواقع الواب:  .  1.2
   :1(، وتسهم كل مرحلة على جودة الموقع وجاذبيته للمستخدم؛ وتتمثل هذه المراحل فيما يلي .7. 2الشكل

 

  :حيث تزود المصمم بالخلفية وتعد المرحلة الأهم في آلية تصميم مواقع الانترنتمرحلة التحليل ،
 الملائمة لبناء الموقع بما يتناسب مع مستخدميه من الجمهور المستهدف. وتتضمن هذه المرحلة:

 تحديد الجمهور المستهدف؛ 
 ...،وضع الأهداف التي يسعى إلى تحقيقها الموقع: أهداف بيعية، ترويجية، تأثير على الرأي العام 
 ميم الصفحات الإلكترونية التي تعكسها داخل الموقع.   صياغة تلك الأهداف حتى يمكن تص 

 

  :( خطوات متتابعة هي:3وتمثل المرحلة الثانية في الآلية، وتتضمن ثلاث )مرحلة التصميم 
  ،تحديد المحتويات التي سيضمها الموقع بين صفحاته الإلكترونية كالنصوص الكتابية، الرسومات

 ؛2المنتجات، أسعارها، طرق السداد، منافذ البيع،...الإحصايات، والتي تشمل معلومات وصور 
  تحديد هيكل الموقع؛ بمعنى تحديد شكل ومكونات العناصر التي ستظهر لزائر الموقع، وكذلك مواقع الربط 

(links) المواقع المرتبطة بالموقع، بحيث يمكن الدخول عليها من خلاله؛، أي 
 ( تحديد الوسائط mediaالمستخدمة في الموق ).ع  

 

 :وتعد المرحلة الأخيرة للآلية؛ حيث تتضمن: مرحلة البناء 

 بناء المكونات التي تستخدم في التجول داخل الموقع؛ وتشمل الأيقونات (Icons،) شريط الأدوات 
(tool bar ،)أزرار التعامل (buttoms ،).ثم اختبارها قبل إطلاق الموقع 
 كتابة برنامج الموقع HTML

 معه على الانترنت.حتى يمكن التعامل  3
 

 .مراحل تصميم مواقع الواب ويلخص الشكل الموالي مختلف 

                                                           
 .مرجع سابق، ص ،          محمد   1
( يمكن ...)نصوص، عروض، وأشرطة الفيديو، دى المؤسسة محتويات أساسيةتكون ل في كثير من الأحياننشير إلى أنه   2

موجود التحليل تعرف ب خطوة أساسيةالقيام بإلى فهي بحاجة  لهذا الغرض، .المراد تصميمهلموقع منها في افادة الاست
(l'analyse de l'existant  والتي تهدف إلى ،)مناسبةلم تعد  يات التيمحتو إزالة بعض العديل أو تو  تقييم كافة المحتويات: 

INTERNET MARKETING 2011: Méthodologie de création/refonte de site:  

http://www.journaldunet.com/ebusiness/crm-marketing/internet-marketing-2011/creation-de-site.shtml (20-02-2013) 
3 HTML بلغة توصيف أو تشفير النصوص المتشعبة وتعرف (HyperText Markup Launguage)   هي لغة خاصة تستعمل

 الواب:  لكتابة صفحات 
Isaac H., & op. cit., . 

http://www.journaldunet.com/ebusiness/crm-marketing/internet-marketing-2011/creation-de-site.shtml
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 .  آلية تصميم موقع المنظمات على الانترنت .7. 2الشكل:
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 . مرجع سابقمحمد فريد المصدر: 
 

 نشير إلى أنه ينبغي مراعاة عدد من العناصر حتى تؤدي مواقع الويب الدور المنتظر منها: 
 

 :1ويمكن ذكر أهمها كما يليالخصائص الواجب توفرها في مواقع الويب:  . 2.2

  :هجوم بالفيروسات أو الأمن: حيث يجب أن يكون الموقع محميا من الهجمات التي قد يتعرض لها )مثل
 (.من لصوص الحاسوب، دخول غير مصرح به إلى بيانات سرية ومهمة، حماية خصوصية المعلومات للزوار

  السرعة والأداء الجيد: يجب أن يتم تحميل صفحات الموقع بشكل سريع بحيث يظهر جزء من الصفحة
لا سوف يقوم  10ثواني وأن يتم تحميل كامل الصفحة بزمن لا يتعدى  6بعد مرور أقل من  ثواني وا 

 المستخدم بإيقاف تحميل الصفحة وطلب موقع آخر. 
  للتنقل فيه بشكل سهل وحسب توقعات المستخدمين.التنقل في الموقع: يجب تصميم موقع قابل 

 

 Search Marketing استخدام محركات البحث في الترويج: .3

عن المنتجات باستخدام محركات البحث المنتشرة على الانترنت، حيث تقدم لهم  بالبحثيقوم الزبائن 
اعتبار يمكن ملاءمة لهم. وعليه  عددا كبيرا من البدائل المتوفرة، التي يختارون من بينها الأنسب والأكثر

محركات البحث على أنها نوع خاص من المواقع تم تصميمها للمساعدة في العثور على معلومات تم تخزينها 
 ،... Google.com ،Bing.com ،Yahoo.comمن أكثرها شهرة واستعمالا: ؛ و الانترنت في مواقع مختلفة على

                                                           
 .مرجع سابقيمكن الرجوع إلى:    1

 

 

يد الجمهور تحد 
 المستهدف

 

 وضع الأهداف

 

 صياغة الأهداف

 
 

بناء الوسائط 
 واختبارها 

 كتابة 
 برنامج الموقع

  

 تحديد المحتوى

تحديد الهيكل 
 والروابط

 

 تحديد الوسائط

 مرحلة البناء       مرحلة التصميم       مرحلة التحليل      
         Build phase         Design phase        Analysis phase 
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ج أو خدمة على و ة لنجاح العملية التسويقية لأي منتأحد الركائز الهاممحركات البحث وتعتبر 
، فضلا عن شهرتها مجانية التعامل مع العديد من محركات البحثإلى أهميتها الانترنت، ويمكن إرجاع 

 ا. عديد من الخدمات الأخرى التي تقدمه، إلى جانب الشبكةالأداة رئيسية للبحث عبر باعتبارها  تهامرجعيو 
، وهو ما 1إلى الحصول على مكانة عالية لمواقعها التجارية ضمن محركات البحث وتسعى أغلب المؤسسات

يعني أن يكون الموقع ضمن المواقع الأولى التي تظهر للزبون عند بحثه عن نشاط أو منتجات ذات علاقة 
زبائن بالؤسسة. فظهور الموقع في أوائل قائمة نتائج البحث يجعله أكثر رواجا، ويزيد من إمكانية وصول ال

 . 2إليه، بالتالي زيادة احتمال شرائهم من هذا الموقع
 

 : 3استخدام الفهارس في الترويج .4

لزبون الإلكتروني الوصول إلى المنتوج تتيح لالعديد من الفهارس المنتشرة على الانترنت والتي  هناك
  .ةاحتالبدائل الممختلف الذي يريد من خلال تتبع تسلسل موضوعات الفهرس، والاطلاع على 

الفهارس على تصنيف المواقع إلى فئات، بحيث ينتمي كل موقع ويب إلى فئة   وتقوم آلية عمل
التي تلك أساسية يقوم الزبائن بالبحث ضمنها. ولهذا غالبا ما تكون النتائج التي توفرها الفهارس أكثر دقة من 

ون من فئات فرعية وهكذا، ويتجدد هذا ونشير إلى أن كل فئة من الفئات السابقة تتك. 4توفرها محركات البحث
الفهرس باستمرار تبعا للمواقع الجديدة التي تستحدث على الانترنت والتحديثات التي تطرأ على المواقع 
 الحالية. وحتى تنجح المؤسسة في تسويق منتجاتها على الانترنت عليها ادراجها ضمن الفئة الفرعية المناسبة. 

 
 لمباشر بالانترنتاالتسويق  المطلب الثالث:

المباشر عبارة عن اتصالات مباشرة عبر وسائل غير شخصية مع زبائن مختارين للحصول  التسويق
 كما أن طابعه التحاوري يسهل تقديم اقتراحات وأفكار لتحسين المنتجات. ،  5على استجابة فورية منهم

 :6 همهاأالموالي  وضح الشكليأشكال  ةلتسويق المباشر بالانترنت عداويتخذ 
                                                           

من أهم المواقع المتخصصة في ترتيب المواقع على الشبكة، حيث يصل عدد المواقع موضوع  Alexa.comع يعتبر موق  1
 مليون موقع. 20التصنيف إلى 

   ,  .op. cit., pp ,  &  أهم الطرق المستخدمة لتحسين ترتيب الموقع يمكن الرجوع إلى: للتعرف على   2
والتي تساعدة الزبائن على الاختيار بين مختلف البدائل المعروضة على الواب، وسائط ما يعرف بأحد أشكال  تعبر الفهارس  3

 في الفصل الثالث من هذا البحث.   لكتهدراسة عملية اتخاذ قرار الشراء للمسسيتم الإشارة لها ضمن و الانترنت. 
وعة فئات منها: الأخبار فضلا عن كونه محرك بحث. وهو ينقسم إلى مجم (annuaires)من الفهارس  yahooيعد موقع   4

 (،... Computer & Internet) كمبيوتر وانترنت(، Business & Economy)الأعمال والاقتصاد (، News & Media)والإعلام
 .249، ص مرجع سابقعلي فلاح الزعبي،   5
 . - مرجع سابق، ص ص ،   محمد   6
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 .أهم أشكال التسويق المباشر بالانترنت .8. 2الشكل:
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 . مرجع سابق، ص محمد المصدر: 
 

 e-mail Marketing التسويق بالبريد الإلكتروني: .1

يعد أكثر أشكال التسويق المباشر ويعني مختلف الاستخدامات التسويقية للبريد الإلكتروني، وهو 
سسات، حيث تقوم بالاتصال بالعملاء المستهدفين على عناوين بريدهم الإلكتروني، استخداما من قبل المؤس

وبهذا تتيح هذه التقنية نقل الرسائل الترويجية في صورة إلكترونية من المؤسسة إلى العميل المستهدف، الذي 
 يمكنه قراءة الرسالة الواردة إليه والرد عليها. 

 

المستهدف؛ تعمل المؤسسات على اختيار المنتجات تماشيا وفضلا عن ضرورة مراعاة طبيعة السوق 
وتشير مع المناسبات والمواسم؛ كتقديم الهدايا في الأعياد؛ أو عرض الرحلات في موسم الصيف وغيرها. 

للمعلن لديهم.  %3من  2استجابة  حملة التسويق عن طريق البريد الالكتروني تضمنالإحصاءات إلى أن 
طلب  7.500 الى 5.000متسلم، هذا يعني وصول   2.500.000للان الكتروني وهذا يعني أن إرسال إع

  .1جديد
كشرائها من بعض  عناوينومتنوعة للحصول على ال طرق مختلفةاستخدام المؤسسات إلى  تلجأو 

 .3دون موافقة مسبقة من المرسل إليهومنها ما يتم  ؛2الهيئات المتخصصة
 
 

                                                           

 . مرجع سابق، ص ، أيمن 1
 .( 4 ) أنظر ملحق رقم:قوائم البريد الإلكتروني على الانترنت: التي تبيع من بين المواقع  godaddyيعتبر   2
 :وهي تعتبر من الأساليب المزعجة لمستعملي الانترنت  « Spamming »تعرف هذه التقنية ب   3

  M-C., et al., Gestion de la    , le Génie des   Éditeur,  , p.  .  
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 الإلكتروني

Email marketing 

 تسويق ال
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 رة: التسويق بكتيبات الانترنت المصو  .2

يتمثل في التسويق المباشر الذي يتم من خلال الكتيبات المصورة على الانترنت، والتي تتيح استخدام 
 تقنيات الطباعة والألوان في إعطاء وصف تفصيلي أكثر وضوحا عن المنتوج ومواصفاته، وكيفية استعماله.

 
 التسويق بالبريد الصوتي:  .3

م البريد الصوتي الإلكتروني في الوصول إلى العملاء ويشير إلى التسويق المباشر الذي يستخد
المستهدفين، حيث يتم هنا إرسال رسالة شفهية على الانترنت إلى العميل، يمكنه سماعها متى أراد عند 

 تنشيط )الضغط( على الصندوق الإلكتروني المخزنة به الرسالة. 
 

 التسويق بقواعد البيانات:  .4

 2عن الاستعمال المكثف للأنظمة المعلوماتية لتسيير قواعد البيانات 1اتالتسويق بقواعد البيان يعبر
لتحزين ثم تحليل المعلومات التي تم الحصول عليها من طرف زبائن المؤسسة أو المستهلكين، لغرض 

استخدام قواعد البيانات المخزنة على  حيث يتم؛ 3تعريف الاستراتيجية التسويقية المناسبة لكل صنف منهم
 قيق الأهداف التسويقية للمؤسسة. ب الآلي في تحالحاس

ثرائهووا تعووديلها تحورص المؤسسووات علووى امووتلاك قاعوودة بيانووات شواملة عوون عملائهووا، مووع و  باسووتمرار، وا 
علوى أنهوا مجموعوة منظموة  4قواعد بيانـات العمـلاءوتعورف . لزبائن الجددالخاصة با الجديدةالبيانات إضافة ك

بوالعملاء الحواليين والمحتملوين للمنظموة، تتضومن خصائصوهم السولوكية )سولوكهم  وشاملة من البيانات المتعلقة
 .5الشرائي( والسكانية )العمر، الدخل، التعليم والجنس( والجغرافية ) أماكن تواجدهم(

(، وهو تقنية تستخدم scoring) ومن بين الاستخدامات المتعددة لقواعد البيانات ما يعرف بالتنقيط
تستخدم في ترتيب الزبائن على أساس معايير تحددها (، scores) بواسطة نقاط (propect) بلتقييم زبون مرتق

: الرد على الرسائل الإلكترونية، عدد الطلبيات المقدمة، المبلغ مثلا المعاييروقد تخص هذه . 6المؤسسة
تطوير محتوى  كما يستخدم التنقيط في تجزئة الزبائن، .7وغيرها المتوسط للطلبية، طرق وآجال الدفع،

 المواقع، أو تقديم العروض على أساس الأهمية المستنتجة كل زبون.
                                                           

1
  database marketing. 

، ذات العلاقة المتبادلة فيما بينها، المخزنة المتصلةقاعدة البيانات هي عبارة عن مجموعة من المعلومات أو البيانات    2
 .مرجع سابق، : بطريقة نموذجية وبدون تكرار

3
  Jean-  Lehu, L’ Encyclopédie du     et illustrée,  ,  ,  , p.  .  

4
  customer marketing database . 

 . مرجع سابق، ص   محمد   5
6
 Know the score, The ultimate guide to scoring customers and propects: (SilverPop) 

http://www.silverpop.com/downloads/white-papers/WP_Scoring2013.pdf (22-02-2012). 
7
  op. cit.,   

http://www.moneysearch.com/
http://www.moneysearch.com/
http://www.moneysearch.com/
http://www.silverpop.com/downloads/white-papers/WP_Scoring2013.pdf
http://www.moneysearch.com/


                   80                     الإلكتـروني                       يلتسويقالمزيج ا    ثاني الفصل ال
 

 

 الإعلان الإلكترونيالمطلب الرابع: 

 الإعلان الإلكترونيمفهوم ومزايا  .1

الإعلان هو نشر المعلومات الضرورية عن السلع والخدمات والأفكار في وسائل النشر المختلفة، 
 . 1يعها أو تقبلها أو الترويج لها نظير دفع مقابلبقصد بيعها أو المساعدة في ب

أو جلب أو الزوار ( traffic)أما في مجال التسويق بالانترنت فالإعلان يعني إيجاد طرق جديدة لدفع الزيارات 
تسعى المؤسسة من خلال الإعلان الإتصال بأكبر مجموعة من الزبائن المتوقعين عموما و . 2إلى موقع الواب
 . ائص السلعة أو الخدمة ومنافعهالإعلامهم بخص

 .3سنويا % 12كما أنه يتزايد بمعدل ويعتبر الإعلان الإلكتروني من أكثر وسائل الترويج جاذبية وانتشارا، 
 :4وتقدم الإعلانات بالانترنت مزايا لا تتوفر في الإعلانات التقليدية، من أهمها 

 لى بيانات تفصيلية عن المنتوج إذا أراد. تتيح الإعلانات بالانترنت للزبون إمكانية الحصول ع 

  يتيح الإعلان بالانترنت استخدام التقنيات الفنية المتطورة من مؤثرات بصرية وصوتية لجذب انتباه
المشترين المحتملين، فضلا عن إمكانية إجراء التعديلات والتغييرات على محتوى النص الإعلاني والرسالة 

 و ما لا يتوافر في الكثير من أشكال الإعلان التقليدي. الإعلانية بصورة سريعة جدا، وه

  تساهم الإعلانات بالانترنت في التسويق المباشر، حيث تمكن من تتبع كل زائر لموقع المنظمة تعامل
مع الإعلان، نوعية الإستفسار التي طلبها والموضوعات التي أثارت اهتمامه، وهو ما يمكن من توجيه 

 مامات المشترين المحتملين على بريدهم الإلكتروني.رسائل ترويجية وفق اهت

  وفي نفس السياق، توفر الإعلانات بالانترنت للمعلن تغذية عكسية فورية، من خلال المعلومات المرتدة
 من زوار موقعه على الانترنت، وهي إمكانية لا تتوافر في الإعلانات التقليدية.

 د انتباه العملاء المحتملين وجذبهم لتكرار زيارة موقع طريقة تصميم الإعلانات المبتكرة تؤدي إلى ش
 الشركة، وهو ما قد يؤدي إلى استمالتهم ويزيد من احتمال تحولهم إلى مشترين فعليين لمنتجاتها.

  ،تكلفة الإعلان على صفحات الانترنت أقل بكثير من تكلفة الإعلان على صفحات الجرائد والمجلات
ن في التلفزيون والقنوات الفضائية، وهو ما يسمح للمنظمات الصغيرة وبالطبع أقل من تكلفة الإعلا

 والمتوسطة بالحصول على تغطية إعلانية لا يمكنها الحصول عليها عن طريق الإعلانات التقليدية.

  أهم أشكال الإعلانات بالانترنت: .2

                                                           
 . مرجع سابق،  1

 
2

 Internet Marketing, The Internet Marketing Academy& Ventus Publishing APS, 2011 : 

http://bookboon.com/en/textbooks/marketing-media (22-02-2012). 
 دورية - الباحث مجلة،  -  ،الجزائرية   المؤسسات لدى صال   المعلومات تكنولوجيا ظل في   خويلد عفاف، فعالية  3

  . /، العدد  ،     التسيير، جامعة وعلوم والتجارية الإقتصادية العلوم كلية عن محكمة تصدر علمية
  ، مرجع سابق، ص ص ،.أبو فأرة، وجع سابق، ص ص مرإلى طارق يمكن الرجوع   4

http://bookboon.com/en/textbooks/marketing-media
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وذلك على النحو  توظف الإستراتيجيات الإعلانية على الانترنت أكثر من شكل لترويج منتجاتها،
 : 1سيتم عرض أهمها في ما يلي الموالي، والتي الشكلالموضح في 

 

 .أهم أشكال الإعلانات بالانترنت .9. 2الشكل:
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 مرجع سابق، ص.المصدر: 
 

تقوم أغلب المنظمات بالترويج لمنتجاتها من خلال وضع أشرطة إعلانية الشريط الإعلاني:  .1.2
رتادها عدد كبير من الزبائن. ويتضمن الشريط الإعلاني بيانات مختصرة عن المنظمة في مواقع أخرى ي

أو المنتوج، وتكون هذه البيانات جذابة بحيث تدفع الزبون إلى الضغط على هذا الشريط للوصول إلى 
نسبة  مواصفات الشريط الإعلاني الفنية اتجاها نحو الثبات، حيث تتراوح وتأخذ موقع المنظمة ومنتجاتها.

بيكسل في حدها الأقصى،  X 468 72من مساحة شاشة الحاسوب، بأبعاد تبلغ  % 10و 5مساحته بين 
كيلوبايت، وأن تكون رسالته الإعلانية واضحة  12015على أن يكون حجم ملف الإعلان في حدود 

 . 2لتؤدي التأثير والفاعلية المطلوبة
 

  :3نشر أشرطتها الإعلانية بأكثر من أسلوب تستطيع المنظمةأساليب نشر الأشرطة الإعلانية. 

  في بعض المواقع التي تسمح بنشرها مجانا.الأشرطة الإعلانية نشر 

                                                           
 مرجع سابق، ص    1
 .بشير ، التسويقية ،  2
 . ،  المرجع السابق، ص ص  3

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 النسخ الإعلاني
Webcasting 

 

 الإعلانات المرتبطة
Links 

 إعلانات
 الرعاية الرسمية

Sponsorships   Ads.  

 

 الشرائط الإعلانية
Banners 

Advertising 

 

 الإعلانات الفجائية
Pop  Advertising 

 

 الإعلانات الفاصلية
Interstitials  

Advertising 

 ت بالانترنتالإعلانا
 

 Web Advertisings  
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  استخدام أسلوب التبادل الإعلاني مع المواقع التي تعتمد هذا الأسلوب، وهو يخضع لشروط تبعا
  .1لطبيعة الموقع الذي تجري معه عملية التبادل

علانات استخداما على الانترنت، إلا أن صغر مساحة الشريط يحد من قدرته على ورغم أنه يعد من أكثر الإ
خلق انطباع ذهني مؤثر لدى الجمهور المستهدف. ولهذا يلجأ المعلنون إلى ربطه آليا بالموقع الخاص بهم 

 معلن.ل مباشرة للصفحة الرئيسية لموقع الاتق( على الشريط بالانclickالضغط )يؤدي على الانترنت، بحيث 
 

 ويمثل ثاني أشكال الإعلان على الانترنت استخداما، وينقسم إلى: إعلانات الرعاية الرسمية:  .2.2
  :إعلانات رعاية اعتياديةRegular`Sponsorships  وبمقتضاه يعهد البائع لمؤسسة تملك موقع على

مقابل المساحة  الانترنت كراعي رسمي بالإعلان عن منتجاته على صفحات موقعها، وذلك نظير أجر
 التي يحتلها الإعلان على الموقع.

 

  :إعلانات رعاية المحتوىContent Sponsorships  وبمقتضاه لا يقوم فقط الراعي الرسمي بالإعلان
عن منتجات البائع على الانترنت، بل يتدخل في صياغة محتوى الرسالة الترويجية الموجهة للمشترين 

 من مستخدمي الانترنت.

 

 تتخذ الإعلانات المفاجأة على الانترنت شكلين رئيسيين هما:: نات الانترنت المفاجأةإعلا  .3.2

  :إعلانات البداية المفاجأةPop-up Advertising  وهو إعلان يظهر بصورة مفاجأة أثناء تصفح
 المواقع على الانترنت، أو أثناء محاولة الدخول إلى موقع معين، وعادة ما يتخذ شكل مربع أكبر حجما

 .2من الشريط الإعلاني. ويترتب الضغط على الطلقة الإعلانية الإنتقال إلى موقع المعلن
 

  :إعلانات النهاية المفاجأةPop-under Advertising  وهو إعلان يظهر بصورة مفاجأة أثناء خروجه
 .3من المواقع على الانترنت، أو أثناء الانتهاء من نسخ برنامج معين

 

 نسخ أو تحميلوهي تلك الإعلانات التي تظهر للمشتري أثناء قيامه بلية: الإعلانات الفاص .4.2
(Downloading   ) لفترة زمنية  انتباهه ولوإثارة برنامج أو معلومات من الانترنت إلى حاسبه الآلي، بهدف

  .( لأو التحمينسخ الفترة ) قصيرة 

                                                           
قد تتم عملية المبادلة من خلال الاتصال مع تلك المواقع مباشرة أو من خلال الاستعانة ببعض المواقع المتخصصة في  1

          http://www.linkexchange.com التبادل الإعلاني مثل موقع:
 .5 :الملحق رقمأنظر   2
ذه التقنية قد تكون أحيانا مصدر إزعاج لمستعمل الانترنت، الذي تظهر له عدة رسال إشهارية لم يطلبها، وهذا نشير إلى ه  3

 : ( logiciels anti- pop-up )ما أدى إلى ظهور برامج خاصة لمنع هذه النوافذ من الظهور 
« op. cit., .  ».  

http://www.linkexchange.com/
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هه عن المهمة الأساسية التي كان يقوم بها، لكن ما تسببه هذه الطريقة من ضيق للمستخدم نتيجة تشتت انتبا
 من شأنه أن يسبب أثرا عكسيا.

 

تشير إلى الإعلانات التي يرتبط ظهورها بمواقع أخرى على الانترنت، بحيث الإعلانات المرتبطة:  .5.2
 .1يظهر اسم البائع فقط كموقع ربط داخل موقع  مؤسسة أخرى

 

، ومفادها قيام 2على تقنيات الدفع الترويجي بالانترنتالإعلاني  النسختعتمد فلسفة النسخ الإعلاني:  .6.2
المعلن بدفع الرسالة الترويجية للمشتري المحتمل دون انتظار زيارته لموقع المنظمة، لذا يتم إعداد رسائل 

 ترويجية يتاح فيها لمستخدم الانترنت نسخها من الشبكة إلى الحاسب الآلي الخاص به.
real time web مفهوم حديث يعرف ب:  وفي نفس السياق ظهر

يتمثل في نشر معلومات بطريقة فورية  3
( أو شبكة اجتماعية المعلومة بمجرد micro blogعلى الواب، حيث تتلقى مجموعة من مستعملي مدونة )

 نشرها. فليس عليهم البحث عن المعلومة بل هي التي تأتي إليهم مباشرة. 
 

 خلال الإعلان الإلكتروني:  التأثير في سلوك الزبون من .3

المنظمة أن لا تكتفي بعرض إعلاناتها الإلكترونية للزبائن المستهدفين )الحاليين والمحتملين(،  على
نما ينبغي أن تسعى إلى تحقيق التأثير المطلوب؛ وهو ما يمكن أن يتحقق لها من خلال  :4وا 

 

  :يح مواقع الويب أماكن مختلفة للإعلان تتاختيار المكان المناسب للإعلان ضمن صفحة موقع الواب
بأسعار مختلفة، فهناك الإعلان في أعلى الصفحة، في جوانبها، وسطها وفي أسفلها. ذلك أن معدل 

 يزداد كلما كان موقع الشريط الإعلاني في مكان بارز على صفحة الواب. 5النقرات

 

  :افية لإحداث التغيير المطلوب.وتعني ضرورة عرض الإعلان الإلكتروني لمدة كمدة عرض الإعلان 
 

  :ينبغي وضع وتحديد محتوى الإعلان بعناية ودقة بما يؤدي إلى تحقيق أهداف هذا محتوى الإعلان
دراك السوق  الإعلان. فعبارات الإعلان وأسلوبه ورسالته ينغي أن تتناسب مع مستوى ثقافة وا 

 ث أساليب جديدة في الاستقطاب. المستهدفة. كما ينبغي أن يتصف بالإبداع والابتكار واستحدا

 

                                                           
 .6 :الملحق رقمأنظر    1
 . راجع مفهوم الدفع الترويجي ص   2

3
 op. cit., «, p.. 

 مرجع سابق، ص . أبو فأرة،  4
5
 Clickthgrouh  Rate.  



                   84                     الإلكتـروني                       يلتسويقالمزيج ا    ثاني الفصل ال
 

 

من خلاله إلى إعلام الجمهور  ؤسسةالمعلى الرغم من أهمية الإعلان على الانترنت، حيث تهدف و 
عن ؤسسة هذا الميدان الجديد لا يغني المبمنتجاتها وتعزيز علامتها التجارية وخلق الولاء لها، إلا أن 

 ؤسساتفالمله؛  اوداعم لا عن الإعلان التقليدي بل مكملاليس بدي هوالتقليدية؛ ف وسائل وقنوات الإعلان
تستخدم الإعلان الإلكتروني للترويج لأعمالها التقليدية، وتستخدم الإعلان التقليدي للترويج لأعمالها عبر 

، ويكون ذلك من خلال الإعلانات التي تضعها في وسائل الإعلام التقليدية مثل الصحف 1الانترنت
   .2ة والتلفاز والملصقات وغيرهاوالمجلات والإذاع

 
 المبحث الرابع: التوزيع الإلكتروني

وسواء كان ماديا أو افتراضيا فإنه يلعب يعتبر التوزيع عنصرا هاما من عناصر المزيج التسويقي، 
 دورا هاما في نجاح أي سياسة تسويقية. 

وني، وما يمكن أن يقدمه الانترنت نستعرض فيما يلي بعض المفاهيم الأساسية المتعلقة بالتوزيع الإلكتر 
 الحديثة للتوزيع الإلكتروني.( 3)للوظائف التقليدية للتوزيع، قبل التعرف على الأشكال الثلاثة 

 
 المطلب الأول: مفاهيم أساسية حول التوزيع الإلكتروني

 مفهوم التوزيع الإلكتروني .1

، وهو يهدف إلى توفير 3لمنتجات للعملاءمن المزيج التسويقي إلى كيفية توزيع اتوزيع العنصر يشير 
عرف التوزيع الإلكتروني بأنه جزء من التظام المتكامل للتسويق وي المنتوج  بالوقت والمكان والكمية المناسبة.

الإلكتروني ويتضمن مجموعة من العلاقات المعقدة والمتداخلة لعمليات الإنتقال المادي والمعنوي، بالإضافة 
د والمنظمات التي تساهم في عمليات النقل والتخزين والتأمين والمعلومات المرتبطة بمجال إلى علاقات الأفرا

 .4تدفق المنتجات الإلكترونية
 

توفر في عمليات حيث وتعتبر وظيفة التوزيع الإلكتروني من أهم الوظائف التسويقية الإلكترونية، 
في جهد ووقت هؤلاء المستهلكين في حصولهم  المبادلة التي تتم بين كل من المنتجين والمستهلكين، وتوفر

على المنتجات التي يرغبونها بالإضافة إلى أنها تضيف قيم إلى المنتجات، حيث تخلق لها الكثير من المنافع 
                                                           

وهي تعتبر  ،”offline“ أو خارجها الشبكة ”online“ هناك تأثير متبادل بين العمليلت التي تقوم بها المؤسسة عبر الشبكة  1
 . - راجع أحد الطرق المستخدمة من طرف المؤسسات لبناء وتعزيز العلاقة مع الزبائن: 

 . 294، 293ص ص المرجع السابق،   2
3
 D. and al., op. cit. 

 ، ص.مرجع سابق، أحمد   4
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كالمنافع الحيازية بنقل ملكيتها من يد لأخرى، والمنفعة المكانية بنقلها من أماكن إنتاجها إلى أماكن 
لزمنية من خلال التخزين، والمنفعة الإعلامية من خلال إعلام المستهلك بكافة البيانات استهلاكها، والمنفعة ا

 .1والمعلومات عن المنتجات التي يرغبها
 

 :التوزيع الإلكترونيمزايا  .2

  مما لا شك فيه أن الانترنت وتكنولوجيا المعلومات تجعل من توزيع المنتجات أمرا في غاية السهولة
أنها تعمل طوال اليوم لمدة أربع وعشرين ساعة  على اعتبارمؤسسة والزبائن في آن واحد، والنفع بالنسبة لل

كما أن الزبون لا يكون ملزما بالتنقل لطلب المنتوج، وبالمقابل فإن ولمدة سبعة أيام عمل في الأسبوع، 
لعمل، والتجهيزات المؤسسة التي تسوق منتجاتها عبر الانترنت تستفيد من خفض التكلفة المتعلقة بساعات ا
 المرافقة لاستقبال الزبائن، بالإضافة إلى فرصة اكتساب الزبائن البعيدين جغرافيا عن مقرها.

  

  على وظيفة التوزيع من خلال مؤشرات كثيرة من بينها تؤثر الانترنتبشكل عام و: 

 لنهائي، حيث وصول المنتوج إلى المستهلك ا ةالسرعة في الوفاء بالطلب والتزامات المنظمة ومتابع
 يكون بإمكان العميل متابعة كامل مراحل عملية الشحن عبر موقع الشركة؛

  ساعة؛ 24مواجهة الطلبات العاجلة على اعتبار أن الشبكة مفتوحة طيلة 
  عادة التوريد بسرعة من قبل زيادة في خدمات ما بعد البيع ومرونة أكبر في قبول السلع المعيبة وا 

 المنظمات؛
 ء أصبحت محدودة مع دخول المنظمات على الانترنت مما شجع المنظمات تكاليف الوسطا

 . 2الإنتاجية في تطبيق عمليات التسويق المباشر عبر الانترنت من مواقعها
   جراء كما أنه يمكن للمسوق من خلال استخدام الانترنت الحصول على كل المعلومات التي يريدها وا 

 .3عى إلى تحقيقها وذلك من حيث الجودة والسعرالمقارنات لتحقيق أفضل الشروط التي يس
 
 تأثير الانترنت على وظائف التوزيع: .3

الدراسات الأولى للتجارة الإلكترونية أظهرت نتائج متناقضة فيما يخص دور الوسطاء، فالبعض يرى 
الجديد. وهذه  أن الانترنت سيؤدي إلى اختفائهم، بينما يؤكد البعض الآخر أن أهميتهم ستزداد في هذا المحيط

النتائج المتباينة هي ناشئة أساسا عن تقص الاهتمام بمختلف الوظائف الموكلة إلى الوسطاء، وغياب تفكير 
                                                           

 .  ،  ص  ، صمرجع السابقال  1
 ، ص ص .مرجع سابقللمزيد يمكن الرجوع إلى:    2
العيووب الأساسوية، مون أهمهووا علوى الورغم مون هوذه الفوائود والمزايووا لقنواة التسوويق الإلكترونيوة، إلا أن لهوا بعوض نشوير إلوى أنوه   3

 .«مرجع سابق،   » :عدم إمكانية فحص هذه البضاعة وتلمسها قبل طلبها
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شامل يأخذ بعين الاعتبار التكاليف والأسعار المطبقة من طرف الوسطاء من جهة، والقيمة المدركة للخدمات 
 .1المقدمة للزبائن من جهة أخرى

ى المعلومات قد يدفع المستهلكين إلى القيام بالمفاضلة بين العروض المختلفة والاختيار فالوصول المجاني إل
بمفردهم، إلا أن هذه المفاضلة لا تتم فقط على أساس السعر، فهناك عوامل أخرى يأخذها المستهلك بعين 

بحث عن المعلومة، الاعتبار، والتي يوليها اهتماما بدرجات متفاوتة وفقا لعوامل خاصة )كالوقت اللازم لل
 الجهد المطلوب بذله للمقارنة، الخطر المحتمل للمبادلة وغيرها(.

 

ونشير إلى وجود أربع وظائف أساسية يقوم بها الوسيط، تؤدي إلى تسهيل التبادل، تقليص التكاليف اللازمة 
 للمبادلة التجارية، وتحسين استجابة المنتج لحاجات المستهلك:

 نقل المنتجات 
 خياراتالعرض وال 
 ،الإعلام، إرشادات وخدمات ما بعد البيع 
 .التمويل 

فكل من هذه الوظائف الأربعة يمكن أن ينشأ عنها نشاطات جديدة متعلقة بالشق المادي لوظيفة 
 التوزيع، فضلا عن شقه الافتراضي المرتبط بالمعلومات الخاصة بالمنتجات أو الخدمات المباعة.

ترنت ظهور عدد جديد من الوسطاء الإلكترونيين الذين عرفوا كيف وفي هذا السياق فقد نتج عن الان
 يتحكمون في واحدة أو أكثر من هذه الوظائف التقليدية، وفرض قواعد جديدة.

 :2والمزايا الممنوحة من طرف هؤلاء المتعاملين أو الوسطاء الجدد يمكن أن تأخذ عدة أشكال
 

 حيث تتيح بعض المواقع مثل موقع يات كبيرةالبيع بسعر الجملة للخواص في حالة الشراء بكم :
Mobshop

للمستهلكين إمكانية التفاوض على الأسعار عند شراء منتجات متعددة بما يسمح بالاستفادة من  3
 تخفيضات هامة.

 

 :وكمثال عرض وبيع تشكيلة واسعة ومتنوعة من المنتجات على الخطAmazon   التي تعتبر أكبر
لديها أي نقطة بيع، مع مخزون جد محدود، لكنها تعرض قائمة إلكترونية  مكتبة على وجه الأرض، ليس

 ثمنها، فإنه يتم تسليمها في غضون أيام قلائل. عمليون عنوان، وبمجرد طلب الكتب ودف 4.5تقدر ب 
 

  :فمواقع مثل خدمات الحماية والضمانeTrust
تقدم حلولا للحماية ضد الفيروسات، كما تقوم بتسجيل  4

 فاظ على سرية المعلومات والحياة الشخصية.ح، وال5المشتركة في قواعد أخلاقيات المهنة المؤسسات
                                                           

1
 Lindon D. et   F., op. cit.,  ,  p.  . 

2 Ibid. pp. pp. 181, 182.  
3 http://www.mobshop.ma/ 
4 http://www.etrust.org/ 
5 Règles déontologiques. 

http://www.mobshop.ma/
http://www.mobshop.ma/
http://www.etrust.org/
http://www.etrust.org/
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 :كقيام  تقديم تسهيلات فيما يتعلق بالدفع والإمدادBusiness Link
بإنشاء متجر على الخط، بينما يتم  1

Federal Expressتخزين السلع لدى 
من طرف الزبائن،  ، وعليه ما يكون على البائعين إلا انتظار الطلبيات2

 لأن هذه الأخيرة ستتكفل بباقي العمليات: من فوترة، جمارك، نقل، وغيرها.
 

  :مثلا في مجال النقل الجوي تحديد عتبة السعر من طرف الزبون وبيع مخزون السلع غير المباعة
priceline

قع يلعب دور تقترح على الزبون أن يحدد بنفسه السعر الذي يراه مناسبا لوجهة معينة؛ فالمو  3
الوسيط بين هذا الزبون والعروض المتاحة. على أنه كلما انخفض السعر المقترح من طرف الزبون، كلما 

 ، وغيرها.(.4قلت حظوظه في الاختيار)عدم إمكانية اختيار ساعة انطلاق الرحلة، عدد المحطات
 

  :فمثلا يعتبر موقع البيع في المزادBay-e
 العالمية ارتيادا، هو في الواقع الذي يعد من أكثر المواقع  5

 الزبائن إيجاد وعرض تشكيلة متنوعة من المنتحات المتوفرة.يكون في متناول ، « قاعة بيع افتراضية »
 

 المطلب الثاني: الأشكال الجديدة لوظائف التوزيع عبر الانترنت:

نشوء محيط تجاري للإشارة إلى اختفاء الوسطاء و  6في مجال الانترنت، يستعمل مفهوم اللاوساطة
. وبالإضافة إلى اللاوساطة، فإن الأسواق الإلكترونية تشهد 7يتعامل فيه المستهلكون مباشرة مع الوسطاء

إعادة تشكيل في الوظائف، ظهور متعاملين جدد وأشكال جديدة للتوزيع عبر الانترنت. وكما هو موضح في            
لات التي أحدثها الانترنت لا تؤدي حتما إلى اختفاء الوسطاء، بل ، فإن هذه الثورة والتحو [ .10. 2الشكل:  ]

 :8على العكس تماما، كما أنها تؤدي إلى ظهور ثلاثة أشكال متباينة
 
 (: La désintermédiation proprement dite اللاوساطة الكاملة ) .1

ؤدي فعليا إلى إلغاء عدد معتبر من الوسطاء التقليديين. وفي هذه هذا النمط للتوزيع عبر الانترنت ي
 الحالة ينتظر تحقيق الأرباح التالية:

 

 :مع عدم اللجوء إلى الوسطاء يسمح للمنتجين بحذف  هامش المنتجات بيع  الميزة الأولى للانترنت
 التخزين للمنتجات التامة.بائعي التجزئة، والإنتاج بسهولة حسب الطلب، مع تقليص التكاليف المرتبطة ب

 

                                                           
1 http://www.b-link.fr/ 
2 http://www.fedex.com/fr/ 
3 www.priceline.com 
4 Nombre d'escales. 
5 http://www.ebay.com/ 
6 désintermédiation 
7 op. cit., . 
8 Ibid., pp..  

http://www.ebay.com/
http://www.b-link.fr/
http://www.b-link.fr/
http://www.fedex.com/fr/
http://www.fedex.com/fr/
http://www.priceline.com/
http://www.priceline.com/
http://www.ebay.com/
http://www.ebay.com/
http://www.ebay.com/
http://www.ebay.com/
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 :على تكاليف الترويج )تخفيض مصاريف الكتالوجات، تخفيض  وفورات كبيرة الميزة الثانية للانترنت
عدد الطلبيات عن طريق الهاتف لصالح الشراء المباشر على الخط، وغيرها.( والخدمة ) الدعم التقني على 

 لى الخط، وغيرها.(.الانترنت، تخفيض مصاريف عمال الصيانة، التشخيص ع
 

  :اتصال مباشر بين المؤسسة وأسواقها، ومشاركة أكثر للزبون في تحقيق الأداء الميزة الثالثة للانترنت
العام. كما يمكن التفكير في أن الصيغة الإلكترونية، ستلغي، بعيدا عن الوسطاء الكلاسيكيين، الوساطة 

 مات.عند تقديم الخد 1المطلوبة عادة من موظفي الاتصال
 

Dellأنشأت شركة  مثلا:
في مجال الإعلام الآلي نظامها للبيع المباشر، في البداية من خلال الهاتف  2

. فالاختصار في الوقت Dell Onlineمن خلال موقعها الإلكتروني  1996والكاتالوج، ثم انطلاقا من جويلية 
ذاتها ميزة لا يمكن إغفالها في سوق تتغير فيه اللازم بين الإنتاج وتسليم المنتوج للزبون النهائي تعتبر في حد 

 .بسرعة، لا سيما مع ما يعرفه هذا المجال من تطورات تكنولوجية متسارعة 3أسعار المكونات
 

ن كانت هذه الصيغة الجديدة تسمح للمؤسة بتحقيق تخفيضات هامة للتكاليف مع مرونة  لكن حتى وا 
مج لها بتدعيم تنافسيتها؛ فبالجمع بين المعلومات المحصل أكبر، فإن هناك أرباحا أخرى ظهرت تدريجيا تس

لم يعد  Dellعليها حول الزبائن مع تكنولوجيا عالية، استفادت المؤسسة من هيكلة أكثر مرونة. فنشاط 
ن كانت أجهزتها تنافس أجهزة  في ذهن  Hpأو  Compaqينحصر في مجرد صانع تقليدي للأجهزة، حتى وا 

 ور ليتمثل في مقدم خدمة فضلا عن الإمداد.الزبون النهائي، بل تط
النظام الخاص به، اتخاذ قرار حول  (configurer) فالصفحات الإلكترونية للمؤسسة تسمح للمستهلك بتعريف

 السعر، إمكانية الاستفادة من تخفيضات مقدمة من طرف الشركة وتشخيص سبب أغلب حالات العطل

(pannes)  إلى تدخل أي شخص.وطريقة معالجتها بدون الحاجة 
 
 : (Substitutionستبدال )الا .2

التي تربط المنتج بالمستهلك النهائي من خلال وسطاء،  تانو نتيجة لتطور الانترنت فإن العديد من الق
قد عرفت تحولات جذرية. فبعض شبكات التوزيع تقلصت بسبب عملية استبدال سهلت تعويض الموزعين 

يقدمون خيارات أكثر من  « أذكياء »وهكذا تم إنشاء متعاملين  ين جدد.التقليديين بمتعاملين إلكتروني
 المنتجات، ويتطور هؤلاء المتعاملون ليشغلوا بسرعة حصص في السوق على حساب الموزعين الموجودين.

 

                                                           
1 Personnel de contact. 

 .7أنظر ملحق رقم   2
3 Composants. 
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، الذي أصبح منذ Amazonنشر، توزيع وبيع الكتب في الولايات المتحدة عرف ثورة حقيقية مع توسع مثلا: 
بإمكانهم إيجاد عناوين من اختيارهم ضمن قائمة  ةبيع الكتب مباشرة عبر الانترنت. فزبائن المؤسسي 1995

ومهما كان معيار البحث. تقوم المؤسسة بطلب أغلب  1موضوعة تحت تصرفهم انطلاقا من أي كلمة أساسية
واجدة بالولايات المتحدة، ثم المت 2وترسلهم لأحد مراكزها الثلاثة للإمداد « تقليديين »الكتب من بائعي جملة 

رسال الطلبيات إلى المستهلك النهائي عن طريق   . UPSأو  Federal Express  ،DHLتقوم بتغليف وا 
لديهم أكثر خيارات للكتب، الاستفادة من خدمة  Amazonوبفضل النظام الذي أنشأته المؤسسة، فإن زبائن 

ة في حالة مكتبة تقليدية. وبهذه الطريقة فقد وفرت شخصية، مع إمكانية بحث بسرعة أكبر من تلك المتاح
حاليا  Amazonالمؤسسة على زبائنها التكلفة والجهد المبذول في عملية بحث مملة وأحيانا شاقة، وعليه فإن 

 ، وغيرها(. Barnes & Noble ،Borders Booksتستبدل الوسطاء التقليديين )
 
 ظهور وسطاء جدد إضافيين: .3

أحدثها الانترنت أدت في بعوض الحوالات إلوى تضواعف مبوادرات ظهوور متعواملين جودد التغيرات التي 
ضوومن الفوورع. بعووض المتعوواملين الإلكتوورونيين قوود يتخصصووون أحيانووا فووي القيووام بوودور وسووطاء )سماسوورة( علووى 

بالوصووول إلووى معلومووات أكثوور، وتسووهيل عمليووة الاختيووار، مووع . فوودورهم يتمثوول فووي السووماح للزبووون 3الانترنووت
بوووين هوووؤلاء المتعووواملين الجووودد، مووون يقووودم نصوووائح  لحووورص علوووى زيوووادة قدرتوووه التفاوضوووية موووع الصوووانع. ومووونا

 شخصية، خدمات تمويل وتأمين بفضل شراكات مع عدة مؤسسات خدمات متخصصة.
بكاليفورنيوووا، سووواعدت  1995سووونة  فمنوووذ إنشوووائها ؛4أحووود أهوووم مووووزعي السووويارات   Auto-by-Tel تعتبووور مـــثلا:

% مون مبيعووات  1حاليوا  حقوق هوذا الوسوويطيملايوين مسووتخدم انترنوت علوى إيجوواد سويارة، و  5ابوة الالمؤسسوة قر 
 السيارات الجديدة في الولايات المتحدة. 

وتساعد المؤسسة الزبوائن علوى شوراء السويارة التوي يختارونهوا بأفضول الأسوعار فوي نفطوة البيوع الأقورب 
حيث يتم إرسال طلب الشراء الذي يقدمونه إلى البريد الإلكتروني إليهم ولدى الوكيل الأنسب لتلبية انتظاراتهم. 

ساعة، تعرض  48للوكلاء المعتمدين للعلامة المرغوب فيها، والذين يتواجدون بالقرب من الزبون. وفي خلال 
الشوبكة منتوجهووا للزبووون، الووذي تكووون لووه حريووة قبوول أو رفووض العوورض. ورغووم أن الخدمووة المقدمووة تعوود مجانيووة 

 بة للزبون، فإن لديها ميزة بالنسبة للوكيل المعتمد من حيث أنها أقل كلفة من الإعلان التقليدي. بالنس

بالإضافة إلى اشتراك شهري. وبعدها يكون بإمكانهم  5دفع حقوق الدخول Auto-by-Telوستطلب التعامل مع 
 ي سيتم نشرها عبر الانترنت.تقديم قائمة بالمخزون المتاح لديهم من السيارات القديمة والمستعملة، والت

                                                           
1 mot clé. 
2 Centres logistiques. 
3 Courtiers sur internet. 

 .8أنظر ملحق رقم   4
5 Droit d'entrée. 
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 الأشكال الجديدة للوسطاء في التسويق الإلكتروني  .10. 2الشكل: 
 

 
 
 
 
 
 

 الحفاظ على نفس 
 تنظيم الفرع

 
 
 
 

 تغير شكل 
 تنظيم الفرع

 
 
 

 

Source: adapté de:    D. et   F., Le  . Études .  

Moyens   . Stratégie., 6
 e
 édition, Dunod, Paris,  , p.  . 

 
لكن نشير في الأخير إلى أن الفكرة الأساسية وراء اختفاء الوسطاء ترتكز على كون المستعملين على 

لووة درجووة عاليووة موون الخبوورة وأذكيوواء بمووا فيووه الكفايووة للتوجووه إلووى الانترنووت. فوظيفووة الاستشووارة أو النصووح، الكفا
والضمان التي يقوم بها الموزع، يمكن تعويضها حسوب الوبعض بمجورد اتصوال إلكترونوي، يتميوز بالسورعة، إلا 

 أنه افتراضي وغير شخصي. 
 

وهووذه النظوورة المثاليووة لسوووق مفتوووح لدرجووة كليووة، وشووفاف هووي غالبوواغير واقعيووة: فكيووف بمسووتعمل قليوول 
بطريقة عقلانية، يقدم طلبية ويدفع ثمن الخدمة المقدموة. الخبرة أن يتنقل بسهولة عبر صفحات الواب، يختار 
 . 1فالزبائن ليسوا مستعدين تماما لتعاملات افتراضية كلية

                                                           
1   D. et   F., op. cit., p.  . 

 بقاء المتعاملين
 التقليديين

 اختفاء المتعاملين
 التقليديين
 

 

 الوساطة التقليدية
 

Intermédiation 

traditionnelle 

 

 الاستبدال
Substitution 

 

 Amazon مثال:

 

 اء إضافيينوسطظهور 
Apparition 

d'intermédiaires 

Supplémentaires 

 autobytel مثال:

 

 وساطةلا ال
désintermédiation 

 

 Dell مثال:

http://www.ebay.com/
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 :نيلاصة الفصل الثاخ

 يمكن تلخيص النتائج المستخلصة من هذا الفصل في النقاط التالية: 

  تقديم أطول نسبيا وبالتالي فإن وغالبا ما تكون مرحلة ال. يعناصر المزيج التسويق جوهريعتبر المنتوج
المنتوج الإلكتروني الذي لم يحرز نجاحا في مرحلة التقديم يجب استبداله بآخر أو بعلامة تجارية جديدة. 
المنتجات التي تعرضها على موقعها الإلكتروني بما يضمن إشباع حاجات ورغبات وأذواق الزبائن 

 المستهدفين. 

 

 إن دورة حياة المنتوج الإلكتروني تتكون من مرحلتين هما التقديم على عكس المنتجات التقليدية، ف
والتدهور أو الزوال. وغالبا ما تكون مرحلة التقديم أطول نسبيا وبالتالي فإن المنتوج الإلكتروني الذي لم 

 يحرز نجاحا في مرحلة التقديم يجب استبداله بآخر أو بعلامة تجارية جديدة. 

 
  على الانترنت؛ ذلك أنها بمثابة الهوية التي تميز المنتوج، ات المنتجتسويق في تلعب العلامة دورا مهما

وغالبا ما تكون مرحلة التقديم أطول نسبيا وبالتالي فإن المنتوج وتمكن المشترين الإلكترونيين من 
و أالإلكتروني الذي لم يحرز نجاحا في مرحلة التقديم يجب استبداله بآخر أو بعلامة تجارية جديدة. 

المنتوج، أو كليهما معا، وذلك تبعا لعدد من العوامل مثل شهرة المؤسسة أو طبيعة المنافسة بين 
 المنتجات. 

 

  عدد كبير من الخدمات يتم تسويقها على الانترنت كالخدمات التعليمية، المصرفية وخدمات التأمين، والتي
 نظرا لخصوصيتها. تتطلب ضمان درجة من الأمن أكثر مما عليه في السوق التقليدية

 

  تأثيره المباشر على حصة السوق والمردوديةنظرا ل من الاهتمامات الرئيسية للمؤسسةهو تحديد السعر. 
وغالبا ما تكون مرحلة التقديم أطول نسبيا وبالتالي فإن المنتوج الإلكتروني الذي لم على المؤسسة أن و 

 الأخرى.بعلامة تجارية جديدة. يحرز نجاحا في مرحلة التقديم يجب استبداله بآخر أو 

 
  يعتبر الموقع الإلكتروني أداة هامة في مجال التسويق الإلكتروني حيث تقوم الشركة من خلاله بعرض

وغالبا ما تكون مرحلة التقديم أطول نسبيا وبالتالي فإن المنتوج الإلكتروني الذي وخدماتها لغرض سلعها 
 بداله بآخر أو بعلامة تجارية جديدة.لم يحرز نجاحا في مرحلة التقديم يجب است
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  وغالبا ما تكون مرحلة التقديم أطول نسبيا وبالتالي فإن المنتوج الإلكتروني الذي لم يحرز يسمح التسويق
نجاحا في مرحلة التقديم يجب استبداله بآخر أو بعلامة تجارية جديدة. وغالبا ما تكون مرحلة التقديم 

المنتوج الإلكتروني الذي لم يحرز نجاحا في مرحلة التقديم يجب استبداله بآخر  أطول نسبيا وبالتالي فإن
 ، وغيرها.أو بعلامة تجارية جديدة. 

 

  وغالبا ما تكون مرحلة التقديم أطول نسبيا وبالتالي فإن المنتوج الإلكتروني الذي لم يحرز يعتبر الإعلان
مة تجارية جديدة. وغالبا ما تكون مرحلة التقديم نجاحا في مرحلة التقديم يجب استبداله بآخر أو بعلا

أطول نسبيا وبالتالي فإن المنتوج الإلكتروني الذي لم يحرز نجاحا في مرحلة التقديم يجب استبداله بآخر 
فضلا عما يتيحه على استجابات فورية وهو ما لا يتوفر في الإعلان ، أو بعلامة تجارية جديدة. 

   التقليدي.

 
 وغالبا ما تكون مرحلة التقديم أطول نسبيا وبالتالي فإن المنتوج ن لا تكتفي بعرض على المؤسسة أ

الإلكتروني الذي لم يحرز نجاحا في مرحلة التقديم يجب استبداله بآخر أو بعلامة تجارية جديدة. وغالبا 
في مرحلة  ما تكون مرحلة التقديم أطول نسبيا وبالتالي فإن المنتوج الإلكتروني الذي لم يحرز نجاحا

عرض الإعلانات لفترة كافية، كما ينبغي تحديد التقديم يجب استبداله بآخر أو بعلامة تجارية جديدة. 
 محتوى الإعلان بعناية ودقة بما يؤدي إلى تحقيق الأهداف المنتظرة منه

 

  حرز نجاحا وغالبا ما تكون مرحلة التقديم أطول نسبيا وبالتالي فإن المنتوج الإلكتروني الذي لم ييهدف
وغالبا ما تكون مرحلة التقديم أطول  في مرحلة التقديم يجب استبداله بآخر أو بعلامة تجارية جديدة.

نسبيا وبالتالي فإن المنتوج الإلكتروني الذي لم يحرز نجاحا في مرحلة التقديم يجب استبداله بآخر أو 
يا وبالتالي فإن المنتوج الإلكتروني الذي وغالبا ما تكون مرحلة التقديم أطول نسب بعلامة تجارية جديدة.

 تاو استخدام قن. ويمنح لم يحرز نجاحا في مرحلة التقديم يجب استبداله بآخر أو بعلامة تجارية جديدة.
المتعلقة بساعات العمل  التكلفةبالنسبة للمؤسسة كخفض الإلكترونية العديد من المزايا التوزيع 

 ائن، بالإضافة إلى فرصة اكتساب الزبائن البعيدين جغرافيا عن مقرها. والتجهيزات المرافقة لاستقبال الزب
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  الإلكتـرونيالمستهلكسلـوك 

 

 
 



 

 

  
             94 

 

 

 

                                       الإلكتـروني هلكــسلوك المست: الثالثالفصل 

     
 تمهيد: 

يعتبر المستهلك نقطة البداية والنهاية في عمليات التسويق، ولهذا تسعى المنظمات إلى إرضائه من 
 خلال العمل على إشباع حاجاته ورغباته المتعددة.

تهلكي منتجاتها فإنه يجب عليها القيام بدراسة وتحليل خصائصهم، وسماتهم وحتى تتعرف المنظمات على مس
 ومميزاتهم وذلك من حيث النوع، السن، الثقافة، المستوى التعليمي، وغيرها.

كما ينبغي أيضا على المنظمات المعاصرة أن تتعرف على سلوك المستهلك وتصرفاته والذي يأتي محصلة تفاعل 
تغيرات الشخصية والبيئية الداخلية والخارجية والتي تؤثر على أفعاله وانفعالاته وتعبيراته العديد من العوامل والم

 وطريقة تفكيره ومشاعره وأحاسيسه خلال فترة معينة.
 

أن طريقة ومنهج الأسلوب المعتمد في الاتصال التسويقي تختلف باختلاف سلوكات المستهلكين من  كما
ضعون له من جهة أخرى، والتي تؤثر إلى حد كبير ومباشر على قرارات الشراء جهة، والمؤثرات الخارجية التي يخ

المستهلك لتحقيق الاختيار  كالتي يقومون بها، وهو ما ينعكس على المؤسسة التي يستوجب عليها دراسة سلو 
قناعه بتحقيق عملية الشراء.  الدقيق للوسيلة المناسبة في الوصول إليه وا 

 
دراسة ، والتي تتطلب بدورها اسة العلاقات الجديدة بين الشركات الإلكترونية وعملائهافي هذا الفصل سنقوم بدر 

 ، وذلك بالتعرف على:سلوك المستهلك في الفراغ الإلكتروني
 

 أهمية دراسة سلوك المستهلك؛ ومختلف المفاهيم المرتيطة به في المبحث الأول؛ 

 ؛مفهوم وخصائص المستهلك الإلكتروني في المبحث الثاني 

 في المبحث الثالث. خدمة الزبائن في الفضاء الإلكتروني ودورها في الحفاظ عليهم 
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 المبحث الأول: مدخل لسلوك المستهلك:   

  المطلب الأول: أهمية دراسة سلوك المستهلك:

ئن، والاحتفاظ بهم تعمل غالبية الشركات اليوم تحت ضغوط بيئية عديدة في سبيل الوصول إلى الزبا
ومن أبرز هذه الضغوط وأهمها: شدة المنافسة، قوة الزبائن التي ساهم فيها كثرة البدائل  ن دائمين.كزبائ

المتاحة أمامهم في حال عدم رضاهم عن المؤسسة ومنتجاتها، إلى جانب كثرة التغيرات الحاصلة في 
يا منصبا على فهم ومن هنا أصبح اهتمام المؤسسات حال ؛1المحيط، لاسيما التطور التكنولوجي المتسارع

     هؤلاء الزبائن ومعرفة الدوافع التي تدفعهم إلى تبني سلوك معين في ظرف معين، وتغيير ذلك السلوك 
من العوامل المهمة التي تساعد على نجاح المؤسسات في تسويق  والتي تعدأو عدم تكراره في ظرف آخر؛ 

 .منتجاتها
 

من المستهلك والمؤسسة، حيث تستطيع هذه الأخيرة   ذات أهمية لكل تعتبر دراسة سلوك المستهلكف
أن تحدد بشكل دقيق حاجات ورغبات المستهلك والاستجابة لها، وهو ما يدفع المستهلك بالمقابل أن يكون 

 أكثر ولاء للمؤسسة ومنتجاتها.  
 

الات وبشكل عام تزودنا دراسة سلوك المستهلك بتحليل عادات المستهلك الشرائية في كثير من المج
 والإجابة أيضا عن كثير من التساؤلات مثل:

 تحديد من هم المشترين الحقيقيين للسلعة؛ 

 للشراء؛ ةتحديد الأوقات المناسب 

 الأماكن التي يفضلها المستهلك لشراء السلعة؛ 

 تحديد نوعية وكمية المشتريات؛ 

 )...،2تحديد طريقة الشراء ) الكمية، أنواع المشتريات وطريقة الشراء. 

 

 مطلب الثاني: مفهوم وخصائص سلوك المستهلك: ال

يمثل سلوك المستهلك أحد أوجه السلوك الإنساني، وهو يتأثر بعدد من العوامل والمؤثرات المتباينة 
التي تجعل من دراسة هذا السلوك عملية صعبة ومعقدة، خاصة مع كون الكثير من الأفراد لا يرغبون في 

 يعرفون حقيقة دوافعهم التي تحركهم عند شراء منتج ما. التصريح عن دوافعهم، ومنهم من لا

                                                           
1
 نسبة إلى الأحرف الأولى من الكلمات:  (3C’s)يعبر عن هذه العناصر الثلاث ب:   
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  . 
 . ، ص  ، الدار الجامعية، الإسكندرية، أيمن علي عمر، قراءات في سلوك المستهلك  2
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وبشكل عام تختلف التعاريف التي قدمت لسلوك المستهلك حسب الزاوية التي ينظر منها لهذا   
السلوك. ففي حين تركز بعض التعاريف على الغاية منه، نجد أخرى تركز على الدوافع الكامنة وراء هذا 

 ذه التعريفات. السلوك. وسنورد فيما يلي بعض ه
  تصرفات المستهلكين النهائيين الذين يشترون السلع والخدمات من يقصد بالسلوك الشرائي للمستهلك

 .1أجل استهلاكهم الشخصي
  جميع الأفعال والتصرفات المباشرة وغير المباشرة التي يقوم بها الأفراد في سبيل يمكن تعريفه بأنه كما

  .2مكان معين أوفي وقت محدد الحصول على سلعة أو خدمة معينة من
  إن سلوك المستهلك هو عبارة عن تلك التصرفات  يمكن اعتماد التعريف التالي:ومن منظور الدوافع

التي تنتج عن شخص ما نتيجة تعرضه إلى منبه داخلي أو خارجي حيال ما هو معروض عليه، وذلك من 
  .3أجل إشباع رغباته وسد حاجاته

 في الخصائص والمميزات العامة للسلوك الإنساني ومن أهمها: وتصرفاتهم دوافع المستهلكينتتفق و 

  إن كل سلوك أو تصرف إنساني لا بد أن يكون وراءه دافع أو سبب، وغالبا ما يكون محصلة لعدة
 دوافع وأسباب يتضافر بعضها مع بعض، أو يتنافر بعضها مع بعضها الآخر.

 نعزلا وقائما بذاته، بل يرتبط بأحداث وأعمال تكون قد السلوك الذي يقوم به الأفراد ليس سلوكا م
 سبقته وأخرى قد تتبعه.

  ،يفترض أن السلوك الإنساني هو سلوك هادف، بمعنى أنه موجه لتحقيق هدف أو أهداف معينة
وبالتالي لا يمكن تصور سلوك دون هدف؛ إلا أن بعض الأهداف قد تبدو غامضة وغير واضحة سواء 

أو الأفراد أنفسهم، وهو ما تم إرجاعه إلى االدور الذي يؤديه اللاشعور في تحديد سلوك  بالنسبة للمؤسسسات
الإنسان، إذ في كثير من الحالات لا يستطيع الفرد أن يحدد الأسباب التي أدت به إلى أن يسلك سلوكا 

ه عن الأسباب هي الإجابة التي غالبا ما يرددها المستهلك عند سؤال «لا أعرف » معينا. لذا نجد جملة 
 .4والدوافع لسلوك أو تصرف معين

 

 المطلب الثالث: أنواع سلوك المستهلك    

يختلف سلوك المستهلك حسب نظرتنا لهذا السلوك والمعيار المتبع في ذلك، ورغم تنوع وتعدد أنواع 
 :5سلوكيات وتصرفات الأفراد، يمكن عرض أهمها كما يلي

                                                           
 ....مرجع سابق، ص  طارق طه،  1
 ....، ص 2009 عامر عبد الله موسى،  2
 .....، ص 2010للنشر والتوزيع، عمان،  دار زهران ، مدخل متكامل،رشاد الساعد، سو  حمد الغدير   3
 ....مرجع سابق، ص  محمد صالح المؤذن،   4
 ....، .... ص ص المرجع السابق،   5
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 تصرفات الأفراد حسب شكل السلوك إلى:تنقسم سلوكيات و حسب شكل السلوك:  .1  
  :وهو التصرفات والأفعال الظاهرة التي يمكن ملاحظتها من الخارج مثل النوم سلوك ظاهر

 والأكل والشراء والبيع.
  :)ويتمثل في التفكير والتأمل والإدراك والتصور والتخيل.سلوك باطن أو مستتر )ضمني 

 

 راد وأفعالهم حسب طبيعته إلى الأقسام التالية:تنقسم تصرفات الأفحسب طبيعة السلوك:  .2

  :وهو السلوك الذي غالبا ما يصاحب الإنسان منذ ميلاده من دون حاجة إلى سلوك فطري
 تعلم أو تدريب.

  :وهو السلوك الذي يتعلمه الفرد بوسائل التعلم أو التدريب المختلفة مثل سلوك مكتسب
 ت.القراءة والكتابة والسباحة وقيادة السيارا

 

 تنقسم سلوكيات وتصرفات الأفراد حسب هذا المعيار إلى:حسب العدد:  .3

 يتعلق بالفرد وما يتعرض له من مواقف خلال حياته اليومية؛والفردي:  السلوك 
  :هو الذي يخص مجموعة من الأفراد وليس فردا وحدا. فهو إذن يمثل السلوك الجماعي

 في المنزل، المدرسة أو العمل... اعة التي ينتمي إليهاعلاقة الفرد بغيره من الأفراد، كأفراد الجم
 

قد يكون سلوك الفرد حسب هذا المعيار حالة جديدة أو مستحدثة تحدث لأول حسب حداثة السلوك:  .4
 مرة، كما قد يكون سلوكا مكررا ومعادا دون تغيير، أو بتغيير طفيف لما سبقه من تصرفات وأفعال.

 

 لسبعة في سلوك المستهلك: : المفاتيح ارابعالمطلب ال

حتى نستطيع أن نفهم سلوك المستهلك لابد من دراسة جميع المفاهيم المتعلقة بهذا السلوك، والتي يعبر 
 .1عنها بما يسمى المفاتيح السبعة في فهم سلوك المستهلك

 

 ع وحوافز:فالمفتاح الأول: سلوك المستهلك هو سلوك دوا .1

اخلية لسلوك المستهلك وأما الحوافز فهي عوامل خارجية، وتشير إلى والدوافع هي عوامل أو محركات د
 المكافآت التي يتوقعها المستهلك نتيجة القيام بعمل ما.

 

 المفتاح الثاني: سلوك المستهلك يحتوي على مجموعة أنشطة: .2

 وهذه الأنشطة هي أساس القرار الشرائي الذي يتخذه هذا المستهلك، ومن هذه الأنشطة:
 ير بالسلعة أو الخدمة؛التفك 

                                                           
 .... ص ، ص  رشاد الساعد،و   حمد الغدير   1
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   دراسة الإعلانات الي يتم مشاهدتها عبر وسائل الإعلان عن هذه السلعة أو الخدمة؛ 

 التقييم والمقارنة بين مواصفات هذه السلعة؛ 

 سلوك المستهلك الشراء المباشر.

 ويتضح أن سلوك المستهلك هو عبارة عن مجموعة أنشطة تتم حتى يتم اتخاذ القرار النهائي.
 

 المفتاح الثالث: سلوك المستهلك هو عبارة عن خطوات متتالية: .3

 فسلوك المستهلك عبارة عن قرار يتكون ويتجزأ إلى ثلاثة أجزاء وهي على النحو التالي:
  :؛قرار ما قبل الشراء المرحلة الأولى 

 :؛قرار الشراء المرحلة الثانية 

 :؛قرار ما بعد الشراء المرحلة الثالثة 

المراحل، نجد أن المرحلة الأولى هي عبارة عن تفكير ومقارنة وتقييم لما هو معروض،  وبالنظر إلى هذه
وعمليات مشاورة، في حين أن المرحلة الثانية هي مرحلة القيام الفعلي بالشراء، حيث يتم زيارة أماكن الشراء 

        لة تكون فيها السلعة للقيام بعملية الشراء، في حين أن المرحلة الثالثة فهي ما بعد الاقتناء، وهي مرح
 .1أو الخدمة قد استعملت فعليا ويتم التقييم لمعرفة فيما إذا كان قرار الشراء صائبا أو غير صائب

 

 المفتاح الرابع: سلوك المستهلك يختلف حسب الوقت والتركيبة: .4

شراء. وهو يختلف إن سلوك المستهلك يختلف حسب الوقت والمقصود بالوقت هو: متى يتم الشراء؟ مدة ال
 تبعا لعدة عوامل مؤثرة تختلف من فترة لأخرى.

أما التعقيدات فهي تتعلق بالمراحل التي تتم فيها عملية الشراء، وكذا مجموع الأنشطة التي تتم في كل 
 مرحلة؛ ولهذا فإن الوقت والتعقيدات في الشراء هما أمران متلازمان.

 

 ي على أدوار مختلفة:المفتاح الخامس: سلوك المستهلك يحتو  .5

يمكن التمييز بين خمسة أدوار  وعموما. لأدوار التي يؤديها هذا المستهلكيختلف سلوك المستهلك باختلاف ا
 :2كما يلي للمستهلك أساسية
  :فكرة الشراء، كما قد يكون هذا الشخص هو الذي يجمع  وهو الشخص الذي يقوم بإيجادالمبادر

 المعلومات بخصوص هذه الفكرة.

 الشخص الذي تؤثر نصائحه ورؤيته للمنتج على القرار النهائي للمشتري.لمؤثر: ا 

  :وهو الشخص الذي يتخذ قرار الشراء من عدمه.المقرر 

                                                           
 مستهلك. المراحل عند دراسة مراحل قرار الشراء لدى السيتم التفصيل في هذه  1
 . .....، ص 2010دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، طارق الحاج علي، وآخرون، التسويق من المنتج إلى المستهلك،  2
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    :الشخص الذي يقوم بعملية الشراء.المشتري 

  :1الشخص الذي يقوم باستهلاك المنتج أو الخدمةالمستخدم. 

في شخص واحد، قام الباحثون بتطوير العديد من النماذج ونتيجة لاختلاف هذه الأدوار التي قد تجتمع 
لمحاولة دراسة المؤثرات التي تدخل في اتخاذ قرار الشراء. من بينها نموذج اتخاذ قرار الشراء الذي سوف يتم 

 التعرض له في المبحث الموالي.
 

 المفتاح السادس: سلوك المستهلك يتأثر بعوامل خارجية:  .6

تؤثر على سوك واجد ضمن بيئة يؤثر فيها ويتأثر بها؛  وهناك عدة عوامل خارجية باعتبار المستهلك مت
المستهلك بما فيها من ظروف خارجية مثل التضخم والركود والازدهار الاقتصادي والبطالة، منها الاجتماعية 

 والثقافية، إلى جانب العوامل الثقافية والاجتماعية، والتي سيتم التفصيل فيها لاحقا.

  

 المفتاح السابع: التأثيرات الوضعية:  .7

وهي مؤثرات وضعية يجد المستهلك نفسه تحت تأثيرها في وقت محدد وفترة زمنية قصيرة، ولابد من أخذ 
قرار، وهذا يحصل عادة أثناء التجوال في المعارض أو الأسواق الكبيرة حيث يجد المستهلك نفسه أمام 

 ذ قرارا فوريا بالشراء.مغريات وضعية لا يمكن أن يقاومها فيتخ

 
 :والعوامل المؤثرة فيه المبحث الثاني: سلوك المستهلك في التسويق الإلكتروني

يعتبر سلوك المشتري في تنفيذ عمليات التسوق عبر شبكة الانترنت من الأمور المهمة التي يجب أن 
 هه نحو تحقيق أهدافها.تحضى بالدراسة والتحليل وذلك حتى تتمكن المؤسسات من فهم هذا السلوك وتوجي

 

 :e-buyerمفهوم وخصائص المشتري الإلكتروني  المطلب الأول:

 ؟:2من هو المشتري الإلكتروني .1
قبل التعرض لتعريف المشتري الإلكتروني، لا بد من تعريف مفهوم قريب منه وهو التسوق 

 على اعتباره الوظيفة الأساسية لهذا المشتري. الإلكتروني
                                                           

البعض كمرادف للمؤثر، بينما يقرنه الآخرون والذي يستعمله  « prescripteur» بالإضافة لهذه الأدوار، نجد مفهوم المرشد  1
ن كان الخيار الأخبالمقرر ير هو الأقرب للصواب؛ قياسا على الطبيب الذي يصف العلاج، وهو في ذات الوقت يختار ، وا 

 ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■Brée J., Le comp » الدواء المناسب للمرض:

■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■ 
 « cyber-consommateur» عبر الإنترنت دة تسميات للمشتري أو المستهلك الإلكتروني: مثل المستهلكنشير إلى وجود ع   2

 . « aheteur en ligne»  والمشتري على الخط:
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روني هو مجموعة الجهود التي يبذلها المشتري عبر الانترنت للبحث عن منتجات محددة والتسوق الإلكت  
)سلع وخدمات...( والمفاضلة بين هذه المنتجات المعروضة للبيع في المتاجر الإلكترونية المختلفة المنتشرة 

 .1في فضاء الانترنت
رة إلى طريقة شرائه للمنتوج؛ التعاريف التي قدمت للمشتري الإلكتروني باختلاف النظ تختلفوقد ا

فإذا اعتبرنا أن المشتري الإلكتروني هو كل شخص يقوم بشراء منتوج معين عبر مواقع الوب الموجودة على 
شبكة الانترنت، فإنه لا يجب إغفال عمليات الشراء التي تبدأ بعملية البحث والتقصي على شبكة الانترنت؛ 

يقودنا إلى مفهوم المشتري غير المباشر: والذي يمثل كل شخص قام  لتنتهي خارج العالم الافتراضي، وهو ما
 . 2بعملية شراء في العالم الحقيقي بعد حصوله على المعلومات على الخط

 

هو كل شخص قام بعملية شراء مباشرة على  هذا الأساس يمكن القول أن المشتري الإلكتروني وعلى
مه بالشراء من أحد المتاجر الحقيقية بعد حصوله على موقع واب، أو بطريقة غير مباشرة من خلال قيا

  .3المعلومات المتعلقة بعملية الشراء من الواب
بعبارة أخرى، المشتري الإلكتروني هو الزبون أو المستهلك الذي يقوم بشراء منتوج معين سلعة كان أو خدمة، 

 ث، مقارنة، اختيار، طلب،...(.بإجراء على الأقل واحدة من مراحل عملية الشراء عبر الانترنت: ) بح
 

 يمكن استنتاج أنواع المستهلكين بالإجابة عن سؤالين:  ونشير إلى أنه

  لماذا يقوم المستهلك بالتسوق؟ 
 4الفائدة العائدة على المستهلك من التسوق؟ ما  

تحقق ) لانترنت يمكن أن تكون ذات قيمةوبالإجابة عن هذين السؤالين يتضح لنا أن تجربة التسوق عبر ا
غرضا ما( أو غير ذات قيمة )لمجرد التصفح(. ولذا قام الباحثون بتقسيم التسوق عبر الانترنت إلى 

 :5قسمين
 :وهو الذي يقوم المستهلك فيه بالتسوق من أجل تحقيق هدف أو إتمام مهمة. تسوق مفيد 

 :وهو الذي يقوم المستهلك فيه بالتسوق من أجل متعة التسوق. تسوق للتمتع 

 

   في خصائصه وصفاته عن المستهلك العادي؛ شتري الإلكتروني أو المشتري عبر الانترنت يختلف المو 
 :حيث أنه

                                                           
1
 ....ص  ،مرجع سابقمحمود حسين الوادي وبلال محمود الوادي،   

2
 Janssens & Ejzyn, op. cit., p. ....  

3
 Ibidem.     

4
 .....مرجع سابق، ص ر، عزة العطا  

5
 نفس المرجع السابق.      
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   وبأسعار يتوقع من البائعين على الشبكة خدمات أفضل بكثير من الخدمات التقليدية؛ 
 أقل ونظم تسليم أسرع وأفضل؛

  اء كان سلعة أو خدمة؛يتوقع توفير جميع البيانات والمعلومات ذات علاقة بالمنتوج سو 

  يتوقع أيضا أن تمر أساليب دفع أثمان المنتجات في قنوات آمنة مع القضاء على عمليات
 سرقات من حسابات المشترين.حدوث تسبب في تالاختراق الإلكتروني التي 

  مسألة أمن البيانات والمعلومات عبر الشبكات العالمية حاليا من أهم اعتبارات وتعد
 .1التسوق الإلكترونيعند ن لمشتريل

 

 خصائص المشتري الإلكتروني:  .2

 :2المستهلك( عبر الانترنت فيما يليلخصائص التي يتميز بها المشتري )مما سبق، يمكن تلخيص أهم ا
  المشتري عبر الإنترنت، كنتيجة للتطور والتجدد استمرار تجدد وتطور حاجات ورغبات وأذواق

يجري طرح الانترنت من سلع وخدمات، حيث ون والمتنافسون على شبكة المقابل فيما يطرحه ويقدمه البائع
تشكيلة كبيرة جدا من المنتجات وهو ما يؤثر على المستهلك الإلكتروني ويجعله يسعى باستمرار للحصول 

 على أفضل المنتجات من حيث السعر والجودة والتسليم.

 

 صبح بإمكان المشتري عبر الانترنت اليوم الاعتماد على توصيات الجماعات المرجعية المختلفة، إذ أ
الحصول على نصائح وتوصيات من خلال قنوات متعددة على الشبكة مثل غرف المحادثة ومجموعات 
الأخبار والكثير من المواقع المتخصصة في الإرشاد والتوعية عبر الانترنت. كما تعتبر الشبكات الاجتماعية 

ستعملو الانترنت للمفاضلة بين الحجم الهائل من المعلومات المتوفرة مأحد الوسائل الهامة التي يلجأ إليها 
على الشبكة، والتعرف على آراء الأعضاء الآخرين والذي يزداد الاهتمام بها بشكل خاص عند شراء المنتوج، 

من مستعملي الانترنت صرحوا بأنهم يثقون في توصيات ٪ 90حيث تشير نتائج إحدى الدراسات إلى أن 
 .3يثقون في الشرائط الإعلانية٪ 33فقط يعتمدون على محركات البحث، و٪ 41في حين أن  معارفهم

 

  ن لم زيادة عدد المشترين والمستهلكين الإلكترونيين للمنتجات المعروضة على شبكة الانترنت، وا 
يكون تكن هذه الزيادة في أغلبها على حساب التجارة التقليدية، حيث أن المشتري في بعض الصناعات قد 

لكترونيا في نفس الوقت.  مشتريا تقليديا وا 
 

  التغير المستمر في سلوك المشتري عبر الانترنت وتوجهاته نحو ممارسة الأعمال الإلكترونية، حيث
أنه أصبح يمارس الصفقات التجارية الصغيرة والكبيرة عبر الانترنت دون التخوف الذي كان يسيطر على 

                                                           
1
 ......ص ص  مرجع سابق،محمود حسين الوادي وبلال محمود الوادي،   
 . ...، ....ص  مرجع سابق، صيوسف أحمد أبو فأرة،  يمكن الرجوع إلى:  2

3
 Boursin L. & Puyfaucher L., op. cit., p. .... 
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لإلكترونية. ومن جانب آخر فإن سلوك المستهلكين والمشترين الجدد في سلوكه مع بداية نشوء الأعمال ا  
التسوق الإلكتروني لا يكون مطابقا لسلوك المشترين الذين يمارسون الأعمال الإلكترونية منذ سنوات مثلا، 

 عية.ولكن هؤلاء يأخذ سلوكهم الشرائي بالتطور والتغير، وتدريجيا يمارسون الأعمال الإلكترونية بصورة طبي
 

  امتلاك المشتري الإلكتروني لمقدار كبير من البيانات والمعلومات حول السلع والخدمات المعروضة
على شبكة الانترنت، والتي تراكمت لديه من خلال خبرته في التسوق عبر الانترنت، وتصفح واستعراض 

دمها محركات البحث المختلفة. قوائم مقارنات الأسعار، إلى جانب الاستعانة والاسترشاد بالمعلومات التي تق
 .1وبفضل سهولة تبادل المعلومات فقد أصبح المشترون اليوم في حد ذاتهم قنوات اتصال فعلية

 

  :ه نتيجة ؛ حيث أن« مستهلك –منتج » كما نشير إلى أن الانترنت أدى إلى تغير العلاقة القليدية
وهو ما اشرا للمعلومة في نفس الوقت؛ نمنتجا و مكاينيات التفاعل والتحاور التي يتيحها أصبح المستهلك لإ

زوار الموقع يتطلب إعادة النظر في الخدمات المقدمة على الانترنت وفق هذا البعد الجديد، مع مشاركة 
 .2باستخدام مختلف الوسائل المتاحة على الشبكة

 
  أصناف المشترين الإلكترونيين:المطلب الثاني: 

سويق الإلكتروني بشكل خاص قطاعات أو فئات متنوعة من الزبائن تجذب التجارة الإلكترونية والت
 :3تتمثل في ما يلي

 Time-starve consumersمدخري الوقت:  .1

ويتمثل في ذلك القطاع من العملاء المفضل للتسوق عبر شبكة الانترنت توفيرا للوقت المهدر داخل 
مختلفة. ويعتبر العديد من المسوقين أن هذا القطاع منافذ التوزيع المادي أو المتاجر التقليدية بالأسواق ال

يمثل شريحة من المستهلكين المربحين لمنظمة الأعمال، نظرا لانخفاض حساسيتهم السعرية ، فهم لديهم 
الاستعداد لتحمل سعر أعلى للمنتج المعروض على شبكة الانترنت عوضا عن إنفاق وقت إضافي في 

 واق التقليدية.البحث عن سعر أقل بالمتاجر والأس
 

 Hunter-gatherersصائدي الفرص:  .2

بالمائة تقريبا من نسبة المتعاملين في التجارة الإلكترونية، وتتمثل في  20وتشكل هذه الفئة 
، وذلك من خلال بحثهم المستهلكين الراغبين في اقتناص فرص تسوق جيدة تعظم من القيمة المسلمة إليهم

 جات الأقل سعرا والأعلى جودة.داخل شبكة الانترنت عن المنت

                                                           
1
 Ducreux J-M., Le grand livre  du marketing, Editions d’Organisation, Eyrolles, Paris, .., p. .... 

2 
Fouchard G., op. cit., p. ..... 

 ...-...مرجع سابق، ص  طارق طه،يمكن الرجوع إلى:   3
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 New technologists متبني التقنيات الحديثة: .3  

يتكون معظم هذا القطاع من المستهلكين ذوي الفئات العمرية الصغيرة نسبيا، والتي تتصف بأن 
لديها ميل أكبر للتعامل مع التقنيات الحديثة وكل ما هو جديد، حتى ولو بدافع التجربة، وبالتالي تشكل 

 لحداثة والتجربة والريادة الدوافع الأكثر وضوحا في قيام هؤلاء المستهلكين بالتسوق عبر شبكة الانترنت. ا
 

 Shopping Avoidersمتجنبي التسوق التقليدي:  .4

يقصد بهم ذلك القطاع من المستهلكين غير المفضل أصلا للتسوق التقليدي، حيث يتجنبون الذهاب 
ليدية إلا للضرورة، تجنبا للتعرض للعديد من صور المعاناة المصاحبة لهذا التسوق إلى الأسواق والمتاجر التق

وخاصة في الدول المتخلفة، كالمعاناة في وسائل المواصلات، والازدحام وسلوكيات التعامل مع الجمهور 
 بة لهم. والبائعين، وصفوف الانتظار، وبالتالي يصبح التسوق عبر الانترنت البديل الأكثر جاذبية بالنس

 

 Single Shoppersالمتسوقون الأفراد:  .5

( داخل  Navigationويتمثلون في ذلك القطاع من المستهلكين الأفراد الذين يستمتعون بالتجول ) 
شبكة الانترنت، ليس فقط بغرض التسوق، ولكن أيضا لإجراء المراسلات الإلكترونية ومتابعة الأخبار 

 ب الإلكترونية.العالمية، وممارسة أحدث الألعا
 

 Click-and-mortar consumers :المتسوقون بشكل جزئي .6

ويقصد بهم  ذلك القطاع من المستهلكين الذين لديهم ميل للتعامل مع شبكة الانترنت، ولكن لا 
التي تتم عبر الشبكة، لذا فهم  1تتوافر لديهم في الوقت ذاته قدر كاف من الثقة في التعاملات الإلكترونية

جزئية، حيث يوظفون الشبكة أولا في التعرف على أسعار ومواصفات  ةون بالتسوق الإلكتروني بصور يقوم
المنتجات من السلع والخدمات التي يرغبونها، ثم يتوجهون للمتاجر التقليدية لإجراء عمليات الحجز أو الشراء 

 .المطلوب
التفاعل بين حول  ،ر الإنترنتمشتري عب 1500على عينة تضم  أجريت دراسةأظهرت  وفي هذا الإطار

ي ن الممارسة الأكثر شيوعا ه؛ أالاتصال المباشر )على الخط ( وغير المباشر في مسار شراء المستهلك
 .10متسوقين من أصل  9وهذا بمعدل ؛ 2عن المنتجات على شبكة الانترنت قبل الشراء في المتجرالبحث 

٪ من المشترين(، 27٪ و 32العالية والإلكترومنزلية ) كثر شراء الأجهزة ذات التقنيةأالسلوك  يخص هذاو 
  .والتي تتميز بسعر شراء مرتفع نسبيا

                                                           
1
 Electronic transactions. 

 .......... خارجها شراءوال .... ...... تلبحث على الانترنللدلالة على إجراء عملية ا  « Ropo»  يطلق على هذا التصرف   2

.............. 
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 ن يكمنان وراء هذا السلوك:ين أساسييدافعإلى وجود  الدراسةكما خلصت هذه   
  (.جابات٪ من الإ64لعثور على أفضل الأسعار على شبكة الإنترنت )االتأكد من 
  1 (جابات٪ من الإ60ق في منزله في أي ساعة من الليل والنهار )التسو بعلى القيام المشتري قدرة . 
 

 Brand Loyalistذوي الولاء للعلامة التجارية:  .7

ويتمثلون في ذلك القطاع من المستهلكين الذين لديهم ولاء لعلامة تجارية معينة، وبالتالي يبحثون 
نت تلك العلامة غير متوافرة على نطاق واسع عن أماكن توافرها أو بيعها عبر شبكة الانترنت، خاصة إذا كا

 بالسوق المحلي الذي يتعاملون معه.
 

 المطلب الثالث: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك الإلكتروني

بعضها مرتبطة التي تؤثر في قرارات التسوق والشراء الإلكتروني، جملة من المتغيرات والعوامل  توجد
الباحثين والكتاب  يتفق أكثرفعه لاتخاذ سلوك شرائي معين. وبشكل عام ، وأخرى محيطة به تدذاته فردالب

 ، والتي سيتم توضيحها تباعا: ( .3. 3الشكل: أنظر  ) المؤثرة على سلوك المستهلكعلى عدد من العوامل 
 

 المؤثرات الاجتماعية والثقافية: .1

سلوكه الشخصي والشرائي  تعد هذه المؤثرات من الجوانب الخارجية المحيطة بالفرد وهي تؤثر على
 إلى حد كبير. وتمثل هذه المؤثرات تراكما معرفيا متواصلا لانتهاج سلوك محدد للفرد، وهي تتمثل فيما يأتي: 

  

وهي للفرد، تعد الثقافة مؤشرا هاما لمستوى النضج والتعلم والسلوك الواعي  الثقافة والثقافة الفرعية: .1.1
 . من أحداث هأو ما يحيط ب، بشكل خاص في تعاملاته اليومية مع الآخرينتعبر عن سلوك الفرد والمستهلك 

 

 قياوالثقافة الفرعية هي تعبير عن خصوصية القيم والأفكار والمعتقدات التي يحملها جزء من المجتمع عن ب
فما  ولهذه الثقافات الفرعية انعكاسات كبيرة على السياسات التسويقية للمؤسسة؛المجتمع الذي يعيش فيه. 

يكون مسموحا ضمن ثقافة فرعية معينة قد يكون ممنوعا في أخرى. والأمثلة على ذلك كثيرة سواء في مجال 
وعليه يكون على المؤسسة فهم الثقافة التي يحملها المستهلك ويتعامل من الأكل، الشرب، الملابس، وغيرها. 

 والتأثير في سلوكه الشرائي. يهل إلخلالها مع الآخرين حتى تتمكن من اعتماد الأسلوب المناسب للوصو 
 

تقسيم الأفراد في » الاجتماعية على أنها: طبقة يمكن تعريف الالطبقة )الشرائح( الإجتماعية:  .2.1 
المجتمع تقسيما هرميا إلى طبقات أو فئات يتشابه فيها أعضاء الطبقة الواحدة في المنزلة الاجتماعية 

                                                           
1 

 Frenchweb, [Etude]Comment les interactions online/offline influencent le parcours d’achat ,  

http://frenchweb.fr/etude-comment-les-interactions-onlineoffline-influencent-le-parcours-achat-60312/ 27-11-2011 

http://frenchweb.fr/etude-comment-les-interactions-onlineoffline-influencent-le-parcours-achat-60312/
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ويعود التمييز بين هذه الشرائح إلى عدة عوامل كالدخل، التعلم، ؛ 1«ويختلفون عن أعضاء بقية الطبقات  
 المهنة، مكان الإقامة، وغيرها. 

 

وهي التكوين الطبيعي للمجتمع، وتعتبر المجموعة الأولى التي يتصل بها الفرد وبشكل  العائلة: .3.1
ختلاف سلوكات الأفراد ضمن مستمر، وبالتالي يؤثر ويتأثر بها لاسيما في قرارات الشراء المتخذة. ونظرا لا

العائلة الواحدة باختلاف أعمارهم، حالتهم الاجتماعية ومسؤولياتهم، فإن هذا يتطلب التعرف على حاجات 
 ورغبات هذه الفئات العائلية للتعامل معها حسب الخصائص المميزة لها.

 

باشر على اتجاهات الأفراد     هي تلك الجماعات التي لها تأثير مباشر أو غير مالجماعات المرجعية:  .4.1
أو سلوكهم. فالفرد يتأثر بما يحيط به من أفراد قد يكونون في محيط العمل، أو المنطقة السكنية وغيرها 
ويتحدد سلوكه تبعا للمعايير القيمية التي تضعها المجموعة. وتسعى المؤسسة إلى دراسة ومعرفة هذه 

 تحديد الطريقة الأنسب للتعامل مع المستهلكين.الجماعات الموجودة في أسواقها المستهدفة ل
 

وهم امتداد طبيعي للجماعات المرجعية، على اعتبار أنه لابد من وجود قائد أو أكثر في قادة الرأي:  .5.1
كل مجموعة، كما قد يكون هؤلاء القادة أشخاصا معروفين من خارج المجموعة، بحيث يكون لرأيهم وسلوكهم 

لذين يحاولون تقليدهم. ومن هنا تعتمد المؤسسة قادة الرأي لتحقيق التأثير الأوسع في تأثيرا على الآخرين ا
 الجمهور المستهدف من خلال اقتنائهم لمنتجاتها مما يثير الحافز لدى الآخرين في تقليدهم والاقتداء بهم.

 

 :والشخصية المؤثرات السيكولوجية .2

 المؤثرات السيكولوجية: .1.2

لسيكولوجية )النفسية( في سلوك المستهلك لها أثر كبير في تحديد نمط التعامل معه معرفة المؤثرات ا
 بما يسمح بالتأثير في جانبه النفسي. وعموما تتأثر خيارات الأفراد بأربعة عوامل نفسية رئيسية وهي:

 

وراء هذا لفهم السلوك الإنساني لا بد من التعرف على الدوافع الكامنة التحفيز ) الدوافع (:  .1.1.2
 3ويعتبر سلم ماسلو للحاجات .2السلوك. وترتبط الدوافع بوجود حاجات أو رغبات يسعى الفرد إلى إشباعها

                                                           
 ......ص مرجع سابق، رشاد الساعد، و  حمد الغدير   1
حسب طبيعتها: لأفراد؛ وهي تصنف هناك أنواع عديدة من دوافع الشراء التي يكون لكل منها دور في توجيه في سلوكيات ا  2

 ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■دوافع شعورية ولا شعمن حيث الشعور بها: دوافع فطرية ومكتسبة؛ إلى 

■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■ 

حسب دوافع شراء أولية، انتقائية وتعاملية؛ وحسب مراحل تصرف المستهلك: دوافع إيجابية وسلبية؛ من حيث الاتجاه: ورية؛ 
مرجع سابق، ص ص:  محمد صالح المؤذن، »للتفصيل يمكن الرجوع إلى: دوافع شراء عقلانية وعاطفية. سلوك المستهلك: 

....-.......» 
3
 La hiérarchie des besoins de Maslow. 
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حيث يصنف ويرتب ، [ .1. 3أنظر الشكل:  ]من أبرز النظريات المتعلقة بالتحفيز البشري وسلوك المستهلك   
مثل قاعدة الهرم وصولا إلى تحقيق الذات حاجات الفرد على شكل هرمي، يبدأ من الحاجات الطبيعية التي ت

. ويفيد هذا التصنيف في رسم الطريقة والأسلوب المناسب للوصول إلى المستهلك 1والتي تكون في قمة الهرم
والتأثير على محفزاته وتنشيطها للانتقال إلى مرحلة الشراء، على اعتبار أن الفرد في سلوكه يبحث عن شراء 

 أكثر حاجة إليها، ثم يبحث عن تلبية حاجات أخرى ذات الأهمية الأقل وهكذا.السلع والخدمات التي هو 
 

 سلم ماسلو للحاجات .1. 3لشكل: ا
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  
 

 

يمكن تعريف الإدراك على أنه العملية التي يقوم بمقتضاها الأفراد بانتقاء وتنظيم  الإدراك:  .2.1.2
لأن الفرد يتفاعل مع البيئة المحيطة من خلال . و2دلالة وتفسير المعلومات في شكل أو سياق ذو معنى أو

(، فيتم إثارة انتباهه وخلق الإدراك لديه من خلال استخدام البصر، الشم، السمع، اللمس والتذوقحواسه الخمس )
 وسائل مختلفة كالإعلان، الديكور الخارجي، طريقة عرض البضائع، الألوان المستخدمة في العرض وغيرها. 

 

                                                           
 ,................. .Hellriegel et al., Management des Organisations, De Boek Université,  2001 , pp » للتفصيل راجع:  1

 . ». 
 

 

 

 تحقيق الذات
Auto réalisation 

 

 

 الاحترام والتقدير
 Estime 

 

Appartenance   الانتماء 

sécurité  الأمان 

Besoins physiologiques  الحاجات الفيزيولوجية أو الحيوية 
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الارتباط بين الانتباه والإدراك، إلا أنهما يختلفان لكون الانتباه يسبق الإدراك، حيث يمثل عملية توجيه ورغم   
الشعور نحو مؤثر معين، والإدراك هو تحليل وفهم هذا المؤثر. ومن هنا يستفيد المسوق من هذه الحالة 

قرار  ذكي يحفزه في تحقيق عملية اتخالإثارة انتباه المستهلك بالوسائل المختلفة ليضعه في موقف الإدراك ل
والإدراك كغيره من الظواهر يتأثر بجملة من العوامل، تفسر اختلاف وجهات النظر والآراء بشأن ما  .1الشراء

يعرض على الأفراد من سلع وخدمات، أو ما يقوم به الآخرون من سلوكيات وتصرفات، وهذه العوامل 
 :2نوعان

 :المثيرات تختلف في درجة جذب انتباه الفرد لها، فمنها فخصائص  عوامل خاصة بالمثير
ما يكون تأثيرها قويا ومنها ما لا يكون كذلك. وتلجأ المؤسسات إلى التركيز على هذه المؤثرات 

 في جلب انتباه الزبون إلى منتجاتها، كتكرار الإعلانات، التركيز على الموقع، ...

 :نفعالات، الخبرة السابقة، وغيرها.كالتوقع، الثقافة، الا عوامل خاصة بالفرد 

 

يمتلك المستهلكون عادة معلومات من مصادر مختلفة عن السلع والخدمات، التعلم:   .3.1.2
 ييستخدمونها في التقييم قياسا بالبدائل المعروضة أمامهم، وهذا ما يقود إلى ما يصطلح عليه بالتعلم، والذ

وقد تكون المعلومات ناتجة عن التفكير  .3تجابته نتيجة للخبرةيمثل التغيير الذي حدث في سلوك الفرد أو اس
 المنطقي للمستهلك أو خبرته المتراكمة في الشراء، أو من خلال الأدوات الترويجية كالإعلانات وغيرها. 

 

من خلال الممارسة والتعلم يكتسب الأفراد معتقداتهم ويحددون : تالمعتقدات والاتجاها  .4.1.2
فهو  الموقف؛ أما 4الفكرة المحددة التي يحملها الفرد تجاه شيء محددالاعتقاد لأشياء. ويمثل مواقفهم تجاه ا

 .5التقييم الثابت لدى الفرد والذي قد يكون إيجابيا أو سلبيا نحو فعل أو فكرة أو أي شيء
 

وهو ما يؤدي  والأفراد يمتلكون مواقف حول كل ما يمكن أن يحيط بهم كالسياسة، الملابس، الطعام، وغيرها،
تعبير عن المشاعر الداخلية لدى الأفراد، والتي تعكس »  بنا إلى مفهوم الاتجاهات؛ والتي تعرف على أنها:

       :كما يعرف الاتجاه بأنه؛ 6« أو تكشف فيما إذا كان لديهم ميول إيجابية أو سلبية نحو شيء معين
 .7« و الحوادث أو الأشخاص أو النشاطاتمشاعر الفرد السلبية أو الإيجابية تجاه الأشياء، أ» 

 
                                                            

■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■ 
 .....مرجع سابق، ص  محمد صالح المؤذن،   2
 .....، ص 2009 عامر عبد الله موسى،  3
 ...ص  ،المرجع السابق  4
 . .... مرجع سابق، صثامر البكري، التسويق، أسس ومفاهيم معاصرة،    5
 ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■دار وائل للنشر، ا، مدخل استراتيجي، كمحمد إبراهيم عبيدات، سلوك المستهل   6

■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■ 

 . ....، ص 2004لطبعة الرابعة، عمان، 
 . مرجع سابق، إبراهيم بدر شهاب الخالدي،   7
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وفي نفس السياق، نجد أن بعض الشعوب لا ترغب في شراء منتجات دول معينة لأسباب نفسية كوجود   
اختلافات سياسية أو عقائدية أو حروب سابقة كما هو الحال مع المستهلك الياباني الذي يرفض نفسيا شراء 

  .1المنتجات الأمريكية

ن كان تغيير هذه  وتسعى المؤسسات بالدرجة الأولى إلى تقديم منتجات تتوافق مع اتجاهات الأفراد، وا 
 الاتجاهات نحو منتجاتها أو علامتها ممكنا، إلا أن قابلية الاتجاه للتغيير تختلف تبعا لعدة عوامل أهمها: 

 درجة بساطة أو تعقد الاتجاه النفسي؛ 

 صفات الشخص القائم بالتغيير؛ 

 لمطلوب تغييرهم؛صفات الأشخاص ا 

 2مدى توافر الدافع للتغيير؛ وغيرها من العوامل. 

 

 العوامل الشخصية: .2.2

يختلف الإقبال على عمليات الشراء من شخص إلى آخر وفقا للخصائص الشخصية التي يتمتع بها. وفي 
 مجال التسويق الإلكتروني تكتسي دراسة صفات وخصائص متصفحي الانترنت أهمية خاصة حيث تسمح
 بتحديد ملامح الزبائن الإلكترونيين، ومعرفة أنواع المشتريات الأكثر طلبا. ومن هذه الصفات والخصائص:

 

يشتري الفرد خلال حياته العديد من السلع والخدمات والتي تختلف تبعا للمرحلة  السن:  .1.2.2
ي الانترنت في تحديد الفئة العمرية التي يعيشها وما يعتقده مناسبا له. وتفيد معرفة متوسط أعمار متصفح

الأكثر استخداما وخبرة في الانترنت، فيلاحظ أن فئة كبار السن )الذين يتمتعون بمستوى جيد في مجال 
استعمال الحاسوب والانترنت( يفضلون التسوق الإلكتروني بسبب وضعهم الصحي وعدم قدرتهم على 

ن كان للفئات العمرية الصغيرة أ  سبابها التي تدفعها للتسوق الإلكتروني.الوصول إلى الأسواق؛ وا 

حيث تختلف المشتريات العائلية عن مشتريات الأفراد من تؤثر الحالة الاجتماعية على قرارات الشراء، كما 
 حيث الكمية، وتكرار الشراء وغيرها.

 

إتقان استعمال برامج الحاسوب أن و لا شك المستوى التعليمي وخاصة في مجال الحاسوب:   .2.2.2
 وشبكة الانترنت دور كبير في التأثير على مشاركة الأفراد في عمليات التسوق الإلكتروني.

 

يختلف الإقبال على التسوق الإلكتروني باختلاف جنس المستهلك، على جنس المستهلك   .3.2.2
شبكة  الرغم من وجود بعض المنتوجات والمواقع ذات الاهتمام المشترك للجنسين. ولهذا تهتم المواقع على
    همالانترنت بالتعرف على جنس المتصفحين لتوجيههم إلى المواقع والمنتجات التي يفترض أن تثير اهتمام

 

                                                           
 .....مرجع سابق، ص عزة العطار،  1
 . ....... مرجع سابق، صأيمن علي عمر،   2



 

  109                                      الإلكتـروني                            سلوك المستهلك    الثالث :الفصل

الأشخاص بالمناصب التي يحتلونها في سلم عملهم وينعكس ذلك على  يتأثرالوظيفة:   .4.2.2  
إدارات التسويق مراعاة  السلع والخدمات التي يحتاجونها ومدى توافقها مع وظائفهم. وعليه؛ يكون على

 الخصوصية الوظيفية في منتجاتها وبما يتوافق مع حاجات المشترين. 

 كما تفيد هذه الخاصية في معرفة المجالات التي يكون فيها الأفراد أكثر اهتماما بالتسوق الإلكتروني.
؛ ففي حين يميل تؤثر الحالة الاقتصادية على السلوك الشرائي للأفرادالحالة الاقتصادية:   .5.2.2

المستهلك ذو الحاجة الجيدة إلى شراء المنتجات الجديدة، يتجه المستهلك ذو الحالة المتواضعة إلى إصلاح 
)سيارات، ثلاجات(. إلا أن توفر التكنولوجيا وانخفاض  1المنتجات القديمة والمستعملة، خاصة السلع المعمرة

 من ذوي الدخل المحدود. الزبائن ايد من أسعار الحاسبات والاتصالات من شأنه جذب عدد متز 
  

هو تعبير عن كيفية قضاء الأفراد لأوقاتهم فيما يرونه مهما في حياتهم، نمط الحياة:   .6.2.2
 وهو يختلف من شخص لآخر، حيث يرسم صورة الفرد وتصوره لمحيطه.؛ مع البيئة المحيطة بهم موتفاعله

وك المستهلك في الأسواق، يبحث المسوقون عن العلاقة بين ونظرا لأهمية نمط الحياة في فهم وتوقع سل
قناعهم بالشراء  .2منتجاتهم وأنماط حياة الأفراد لتحديد الأسلوب الترويجي الأنسب للتأثير عليهم وا 

 

تعرف الشخصية على أنها مجموعة الملامح أو السمات التي يتميز بها الفرد الشخصية:   .7.2.2
ا مجموعة العوامل والتصرفات الظاهرة وغير هيقصد بكما  .3ف بشكل معينوالتي تجعله يفكر أن يتصر 

الظاهرة التي تنتج من الشخص وتكون إما نتيجة لعوامل موروثة أو مكتسبة ويكون لها تأثير على تصرفات 
. فالأفراد يختلفون في طريقة اتخاذ قرارات الشراء باختلاف طبيعتهم، 4الفرد خاصة التصرف الاستهلاكي له

لتحديد الأسلوب الأنسب للتعامل معهم. ففي حين يتصف  وهو ما يتطلب فهم الأنماط الشخصية للزبائن
الزبون السلبي بكثرة الأسئلة وبطء في اتخاذ القرارات، وهو ما يتطلب مسايرته للوصول إلى تحقيق رغباته، 

قرار، والذي يجب الحرص على نجد الزبون المفكر الصامت الذي يمتاز بالاتزان وعدم السرعة في اتخاذ ال
 .5إعطائه المعلومات الصحيحة وعدم مناقشته بغير علم

                                                           
 .53، 52 راجع أنواع المنتجات ص  1
. Values And Life Styleنسبة إلى:  VALSدة تصنيفات لأنماط الحياة. والأكثر استعمالا هي المعروفة باسم: توجد ع  2

وهذا التقسيم يصنف الزبائن حسب الطريقة التي ينظمون بها وقت فراغهم ويصرفون بها أموالهم. حيث يتم تقسيم المستهلكين 
والدوافع الأساسية تضم المثل العليا والتعبير عن الذات. بينما تشمل رد. الدوافع الأساسية والمواتبعا لمعيارين أساسيين: 

 ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■الموارد: الدخل، التكوين، الصحة، الثقة في 

■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■ 

  
3
 Delerm S., et al., op. cit., p.. 

 . ...... مرجع سابق، صأيمن علي عمر،    4
يوسف حجيم سلطان للتعرف على مختلف أنماط من الزبائن، صفاتهم الشخصية وطرق التعامل معهم؛ يمكن الرجوع إلى:  5

 ........-.... صص مرجع سابق، ، الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علاقات الزبون



 

  110                                      الإلكتـروني                            سلوك المستهلك    الثالث :الفصل

   

 التأثيرات الموقفية: .3

 .1التاليةبعاد في الأ Belk لخصهاقد و  وتمثل الظروف التي تتم فيها عملية الشراء؛

 . جات، وغيرهاتوفر المنتمدى ، الإضاءة، المرتبطة بديكور المحل العوامل يشملو  :المحيط المادي .1.3
تجعل  بشكل خاص في حالة الخدمات، حيث أن طبيعتها غير الملموسة هذا العنصروتظهر أهمية 

تمكنه من اتخاذ  قبل استهلاكها، مما يدفعه إلى البحث عن معايير أخرىها المستهلك يجد صعوبة في تقييم
أو الملموس للخدمة من خلال  ومن هنا يكون على مؤسسات الخدمات تطوير الجانب المادي .2قرار الشراء

براز مؤشرات ملموسة قبل وأثناء وبعد مرحلة الشّراء  كما هو موضح في الشكل: إيجاد وا 

 

 إبراز المؤشرات الملموسة في عرض الخدمة .2. 3الشكل: 

  مرحلة بعد الشّراء      مرحلة قبل الشّراء   
     

 
 

 .152، ص2007 براينيس، المصدر:       
 

التسويق الإلكتروني، يعتبر تصميم المتجر الإلكتروني أو الموقع ذا أهمية بالغة في مسار  وفي حالة
عملية الشراء، من حيث طريقة تصميمه، سهولة التنقل بين صفحاته، وغيرها من المؤثرات التي تستعملها 

ت المعروضة، المؤسسة لجذب زائر الموقع، وحثه على طلب المعلومات والاستفسارات حول السلع والخدما
 والتي قد تنتهي بعملية شراء فعلية.   

 

بق لهم أن س قدلا سيما إن كان يقصد به غياب أو حضور أشخاص آخرين، و جتماعي: الا المحيط .2.3
وغيرها من العناصر التي من شأنها ، المشتري بهم وعلاقته معهمدرجة ثقة صفاتهم، ، اتخذوا قرار الشراء

 ديه.لعلى قرار الشراء التأثير 
 

                                                           
1
 Brée J., op. cit., p. ....... 

جودة خدمات عالية، للوصول إلى خمسة عناصر أساسية   « Chan Cudennec- Poon » و  « Jacques Horovitz » عرف  2
 :ويعتبر المحيط المادي أحد أهم هذه العناصر

 « Labucheix V., Traité de la Qualité Totale, Dunod, Paris, 1990, pp. ...-..... ». 

تقييم 
المؤشرات 
 الملموسة

 

 تحقيــق
 ـةالخدمــ

 تقييم      
المؤشرات 

 الملموسة
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، لفرد في إنجاز عملية الشراءدى اقت المتاح لويمكن النظر إليها بالنسبة للو  المؤثرات الزمانية: .3.3  
أو المدة التي استغرقتها آخر عملية ، ا يفترضه من وقت لازم أو دون ذلكوفيما إذا كان ذلك في حدود م

م، وغيرها من الأبعاد الزمنية التي تختلف قد تكون مرتبطة بالفصل من السنة، أو الفترة من اليو كما شراء، 
 رغبة وقرارات الشراء لدى الأفراد تبعا لها.

 

ت أو يريد الشراء فعلا، وما إذا ايبحث عن المعلومإذا كان المشتري  تعني ماوهي  تحديد الأدوار: .4.3
 كان يشتري لنفسه أو لغيره، وغيرها من الحالات.

صيغة التعامل التي اعتاد عليها في تتمثل في و  Antecedent states ردالخاصة بالف الحالات السابقة .5.3 
ذا ما كانت تتكرر أو لا. درجة القلق، التعب، الحالة أو الحالة النفسية،  المزاجكما تشمل  عملية الشراء وا 

 الصحية، وغيرها.
 

لا أنه لا يجب لكن على الرغم من أهمية العوامل السابقة الذكر في فهم وتفسير سلوك المستهلك، إ
، ذلك أن طبيعة وقوة العلاقة بين المستهلكين والمنتجات كفيلة بتقليص أثر المبالغة في الاعتماد عليها

 الموقف: كالوفاء للعلامة، الاستعمالات الخاصة أو المتعددة للمنتوج، وغيرها.
ن سلوكاتهم ما تختلف كما أنه ليس كل الأفراد لديهم حساسية لعناصر المحيط وتأثير بعض الحالات، وا 

 .1باختلاف صفاتهم الشخصية
 

 تأثيرات المزيج التسويقي:  .4

يعتبر المزيج التسويقي العنصر الجوهري في العمل التسويقي، حيث تهدف المؤسسة من خلاله إلى 
 تحقيق تأثير إيجابي من المستهلك تجاه منتجاتها. ولعناصر المزيج التسويقي أثر كبير في المؤثرات السابق

 . 2ذكرها، وبالتالي في تحفيز المستهلك لتحقيق عملية الشراء
 

   بعض المنتجات تجد لها فرصة سريعة ومتاحة لتسويقها إلكترونيا بصفة كاملة  لكن نشير إلى أن
) من إنتاج وترويج وبيع وتسليم(، في حين أن منتجات أخرى يتم ترويجها فقط على الانترنت، وهو ما يمكن 

حيث تحتاج إلى التعامل بها عن قرب في  ؛3ود عناصــر ومواصفــات تتعلـق بالمنتـوج ذاتــهوجإرجاعه إلى 
العالم الواقعي ولا يمكن اتخاذ قرار شرائها اعتمادا على البيانات والمعلومات التي تتوفر في العالم 

 لة:الافتراضي. وأهم المنتجات )من سلع وخدمات( التي يمكن تسويقها إلكترونيا بصفة كام
 الكتب؛ 

                                                           
1
 Brée J., op. cit., p. 0...... . 

 .من هذا البحث نيثاصر المزيج التسويقي في الفصل الراجع عنا  2
3
 ...... -....ص ص محمود حسين الوادي وبلال محمود الوادي، مرجع سابق،  يمكن الرجوع إلى:  
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   الحاسوب  جبرامsoftware ؛ 

  معدات الحاسوبhardware ؛ 

 ؛السياحة وتذاكر السفر تخدما 
 ؛الاستشارات 
  وغيرها. ؛خدمات استضافة المواقع 

فطبيعة المنتوج ومواصفاته هي عناصر تحدد مستوى إمكانية التعامل به بصورة جزئية أو بصورة كلية على 
السعر عند اختيار موقع ما من الأهمية بمكان. ووفقا لبعض الدراسات يعتبر كما تعد مكانة شبكة الإنترنت. 

ن كانت العوامل تختلف أحيانا  السعر أحد أهم العوامل لتفسير سلوك لاختيار والشراء من موقع تجاري، وا 
webloyaltyوفي هذا الإطار نشرت  .1حسب الزبون

لشراء لالمخصصة العدد الثاني من الدراسة السنوية  2
وتضمنت دوافع مستعملي   2012فردا وتم إجراؤها في ماي  1750، حيث شملت الدراسة عبر الإنترنت

 .4. حيث يظهر السعر كمعيار أول يأخذه الزبون بعين الاعتبار3الانترنت لإعادة الشراء من موقع تجاري
 

 سلوك التعامل الإلكتروني وتأثير عناصر البيئة الإلكترونية: .5

. 5أي شركة إلكترونيا يعتمد على معرفة ماذا يريــد العميل وأين وكيف يريد التسوقلقد أصبح نجاح 
يشير سلوك التعامل الإلكتروني للمستهلك إلى نمط دخول بالنسبة لدراسة سلوك المستهلك على الانترنت، و 

 .6مستهلك التجارة الإلكترونية على شبكة الانترنت وتجوله داخلها
تحليل الطرق أو المسارات التي يتبعها الزبون على موقع  7التعامل الإلكترونييمثل سلوك بعبارة أخرى؛ 

 .8أن تسمح نتائج التحليل بتطوير محتوى الصفحات، الروابط، والبنية العامة للموقع يفترضالانترنت. و 
    تفسر لماذا يقوم بالشراء المشتري عبر الانترنت، وفي نفس الوقت تؤثر على سلوك عوامل وهناك عدة 

 :9هذه العوامل التي تحكم اختيار موقع تجاري دون غيرههم وفيما يلي عرض لأ .عدم الشراء من موقع ماأو 
 

                                                           
1
 Isaac H., & Volle P., op. cit., p. ....  
2
 http://www.webloyalty.com/ 

3
 JournalDuNet, Infographie : les motivations de réachat sur un site marchand, 

http://www.journaldunet.com/ebusiness/commerce/motivations-de-

reachat.shtml?utm_source=benchmail&utm_medium=mail&utm_campaign=ML7_E10235239&f_u=321773

1 01-12-2012. 
 .9أنظر ملحق رقم   4
 ......مرجع سابق، ص عزة العطار،   5

 .....، ص 2008طارق طه،   6
7
 click stream  behavior. 

8
 Jean-Marc Lehu, 2012, p. ...... 

9
 .......-.... مرجع سابق، ص صمحمود حسين الوادي وبلال محمود الوادي،  يمكن الرجوع إلى:  

http://www.webloyalty.com/
http://www.journaldunet.com/ebusiness/commerce/motivations-de-reachat.shtml?utm_source=benchmail&utm_medium=mail&utm_campaign=ML7_E10235239&f_u=3217731
http://www.journaldunet.com/ebusiness/commerce/motivations-de-reachat.shtml?utm_source=benchmail&utm_medium=mail&utm_campaign=ML7_E10235239&f_u=3217731
http://www.journaldunet.com/ebusiness/commerce/motivations-de-reachat.shtml?utm_source=benchmail&utm_medium=mail&utm_campaign=ML7_E10235239&f_u=3217731
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ينبغي مراعاة سهولة التصميم في الموقع وذلك من أجل أن يتمكن طبيعة تصميم الموقع:  .1.5  
 بعض المواقع تكثرف .المستهلك )المشتري عبر الانترنت( من الدخول إلى الموقع وتصفحه بسهولة وسرعة

من استخدام الصور والرسومات )وخاصة المتحركة منها(، وهذا يثقل الموقع ويجعل إمكانية تصفحه عن 
طريق مستعرض الويب صعبة، ومن ثم  فإن هذا يجعل المشتري يحجم ويبتعد عن المواقع التي تحمل هذه 

 المواصفات.
 

وجيه سلوكه نحو تحقيق أهداف المؤسسة هو توفير وتالإلكتروني إن ما ينبغي فعله لكسب المستهلك 
موقع قائم على تصميم سهل وبسيط ويمكن الوصول إليه بسهولة وعدم وضع صور ورسومات بديهية وغير 

 عند الحاجة فقط.ا ، واستخدامهذات الحجم المنخفض اتضرورية، والاكتفاء بوضع الصور والرسوم
 

ينبغي أن يكون مستوى بال وتنفيذ الأعمال الإلكترونية: المستوى الفني وحسن الأداء في استق .2.5
الأداء عاليا، فهناك مواقع غير متقنة في الأداء نتيجة الأخطاء في عملية التصميم الفني الخاص باستقبال 

، إذ أنه قد يطرأ خطـأ فني ما أثناء إرسال طلبية الشراء أو الاستفسار عن بعض نطلبيات الزبائن الإلكترونيي
ومن ثم الرد عليها، وهذا يجعل المشتري يشعر أنه قد  الخطأ يؤدي إلى عدم وصول الرسالةجات، وهذا المنت

، قد لا يعود إليه مرة أخرى ينعكس في سلوك سلبي تجاه هذا الموقع إذهو ما أهملت رسالته وطلبيته، و 
 ويذهب إلى المواقع المنافسة المشابهة المنتشرة على الانترنت.

 

 ، فإنه ينبغي معالجة ذلك من خلال اتجاهين:ل مثل هذه الأخطاءلحصو  وتفاديا
 :تصميم الموقع بصورة محكمة بما يقلل الأخطاء الفنية إلى أدنى حد ممكن. الاتجاه الأول 

 :الإشارة ضمن الموقع إلى احتمال حصول مثل هذه الأخطاء، وأن المستهلك إذا لم يتلق  الإتجاه الثاني
ال رسالته فإن عليه أن يعلم أن رسالته لم تصل وأنها واجهت في طريقها عائقا فنيا إشعارا من الموقع باستقب

منع وصولها، ولذلك فإن الموقع يعتذر إليه ويدعوه إلى إرسال رسالته )طلبيته( مرة أخرى. ويفضل أن تعتمد 
ه( والمنتجات عن وصول طلبيته )أو استفسار إخبار المرسل تم المؤسسات أسلوب الرد على كل رسالة بحيث ي

 )سلع أو خدمات( التي طلبها وتأكيد قيمة )سعر( الطلبية والتاريخ المتوقع للتسليم. 

اعتماد هذه الآلية له انعكاسات إيجابية على سلوك المشتري عبر الانترنت وعلى حركة الأعمال الإلكترونية ف
 في موقع المنظمة.

 

إن أحد الشروط المهمة لموقع إلكتروني هو أن يقوم  ا:الالتزام بتلبية وتنفيذ الطلبيات في مواعيده .3.5
على تلبية طلبات المشترين الإلكترونيين وتسليمها في مواعيدها، إذ أن التأخير في تسليم المنتجات المشتراة 

وخاصة إذا كانت هذه المنتجات يجري شراؤها من من الموقع يلحق في كثير من الأحيان أضرارا بالمشترين 
 محددة، فوصول هذه المنتجات بعد المناسبة لا يحقق الهدف المرجو من شراؤها.أجل مناسبة 
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يحدث الكثير من عمليات النصب والاحتيال على شبكة الانترنت،  سمعة الموقع الإلكتروني: .4.5  
وأغلب هذه العمليات يقوم بها بائعون يعملون بصفة فردية )ليسوا منظمات تجارية(، ولذلك فإن على موقع 

أن  المشترين الإلكترونيين على شبكة الانترنت، ولذلك ينبغيؤسسة مراعاة أثر هذه التصرفات في سلوك الم
تعمل المؤسسة على بناء الثقة في موقعها من خلال اعتماد شروط التسجيل والبيع عبر الانترنت، وتضمين 

 الموقع الدلالات والارتباطات التي تشهد بموثوقية هذا الموقع التجاري.
 

إن طبيعة الهيكل التنظيمي للموقع لها أثر في السلوك  خارطة الموقع )هيكل الموقع التنظيمي(: .5.5
على الصفحة الرئيسية  )من سلع وخدمات( لمشتري الإلكتروني، إذ ينبغي أن يكون عرض المنتجاتالشرائي ل

ه دون عناء كبير، وأن المنتوج الذي يريدوبصورة واضحة تجعل من السهل على هذا المشتري الوصول إلى 
يكون هناك تسلسل منطقي في ارتباطات تسلسل العملية الشرائية بما يقود إلى تنفيذ عملية الشراء الإلكتروني 

من خلال التركيز  لعب دورا أساسيا لتحقيق الشراءت 1فطريقة عرض الموقع التجاري دون خطأ أو ارتباك.
 .2ة الزيارات التجريبية أو الاستكشافيةعلى منتوج معين. وهذا ما يتحقق غالبا في حال

 

 الإلكتروني المستهلكالشكل الموالي أهم العوامل المؤثرة في سلوك  ويلخص
 

 العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك الإلكتروني .3. 3الشكل: 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 merchandizing. 

2
 Isaac H., & Volle P., op. cit., p. 239.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

المستوى الفني 
 وتصميم الموقع

 
 

 عرض
 المنتجات

 
  

 سمعة الموقع
 

 
 

الخدمات 
 المرافقة للبيع
  

 

 

 المؤثرات الموقفية
 

 سلوك التعامل الإلكتروني

 عناصر البيئة الإلكترونية

 

 سلــوك  المستهـلك
 الإلكتروني

 
 

 لتسويقيالمزيج ا
  وعوامـــــــل أخــــرى

 

المؤثرات الاجتماعية 
 والثقافية

 

العوامل السيكولوجية 
 والشخصية
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 من إعداد الباحثة المصدر:
 إجراءات الشراء على الانترنت المطلب الرابع: 

يتناول هذا الجزء المراحل التي يمر بها المستهلك لاتخاذ قرار الشراء مع توضيح العوامل والمحددات 
 التي تحكم الشراء على الانترنت.

 لكتهدراسة عملية اتخاذ قرار الشراء للمس. 1

 .[.4. 3الشكل: كما هو موضح في ]يمر اتخاذ قرار الشراء للمستهلك بخمس مراحل أو خطوات أساسية 
 فيما يلي شرح لكل مرحلة من هذه المراحل. و 
 

 خطوات عملية الشراء لدى المستهلك  .4. 3الشكل:
 
 

 
    

 
 
 
 
 
 

 ...... ، ص2006ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان،  المصدر:
 

في قرار الشراء لدى المستهلك، وهي تختلف  وتعتبر الخطوة الأولى: إدراك المشكلة وتحديد الحاجة .1.1
من فرد لآخر تبعا لدرجة وخصوصية حاجته. وتعمل المؤسسة في هذا الإطار على خلق الانتباه والإدراك 

قناعهلدى المستهلك عن المنتوج المعروض في السوق  وما يمكن أن يؤديه من وظائف ومهام، فضلا عن  وا 
 ذلك المنتوج. يساعد المشتري في حل مشكلته وبحسب خصوصية المزايا والمنافع التي يحققها وبما

 إدراك المشكلة 
 وتحديد الحاجة

 

 سلوك ما بعد الشراء

 اتخاذ قرار الشراء

 

 تقييم البدائل

 البحث عن المعلومات

 

سيـة
لعك

ة ا
غذيـ

الت
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بعد أن يتم تحديد المشكلة، يبدأ المستهلك في البحث عن معلومات حول البحث عن المعلومات:  .2.1
رضائه. وهو ما يمثل المرحلة الثانية من عملية الشراء. وتعتمد هذه  البدائل المختلفة المتوفرة لتلبية رغباته وا 

عند الفرد ذاته، حيث أن كل فرد يمتلك في ذاكرته عددا من  1بالبحث الداخليابتداء على ما يسمى  المرحلة
والتي  2العلامات والمنتجات البديلة التي يمكن أن تسد حاجته كليا أو جزئيا، وتليها مرحلة البحث الخارجي

 في اتخاذ قرار الشراء.  تظهر أهميتها كلما زادت تكلفة المنتوج المطلوب شراؤه، أو احتمال الخطأ
 تتمثل غالبا في: ونشير إلى تنوع مصادر الحصول على المعلومات، وهي 

  :العائلة والأصدقاء، الزملاء، الشبكات الاجتماعية؛المصادر الشخصية 

  :الصحف والمجلات، مواقع المستهلكين، المنظمات الحكومية؛المصادر العامة 
  ف، البيع الشخصي، مواقع الانترنت؛ لإعلان، الغلاالمصادر التسويقية: ا 

بوسيط لكتروني أو التسويق عل الانترنت، فقد ظهرت خدمة جديدة تعرف يتعلق بالتسويق الإما وفي
تحديد  منمعلومات الأسواق الافتراضية، حتى يتمكنوا  وتنظيم المستهلكين على انتقاء، حيث يساعد 3الواب

 ، البوابات(annuaires) وسطاء الواب يأخذون عدة أشكال كالفهارسو . 4بفعالية وتقييم الخيارات المقدمة لهم
(portails)المنتديات ، (forums  ).وغيرها ،  
 

يهدف المستهلك من تقييم البدائل المتاحة أمامه إلى اتخاذ قرار أكثر رشدا وعقلانية، تقييم البدائل:  .3.1
ئمة في مجال الإنتاج والتسويق من بدائل متعددة لا سيما مع ما أفرزه التطور التكنولوجي والمنافسة القا

للمنتوج الواحد وبخصائص وصفات متباينة ومختلفة. حيث عادة ما يلجأ المستهلك إلى حصر عدد من 
البدائل التي تمكنه من القيام بمقارنات مفصلة بينها من حيث السعر، الجودة، إجراءات الشراء وغيرها، ثم 

 اختيار الأنسب لاحتياجاته. 
 

بعد تحديد وترتيب البدائل المتاحة، يكون المستهلك قد وصل إلى قرار مبدئي اتخاذ قرار الشراء:  .4.1
زيارة المتجر  ىبشراء العلامة التي تأتي في بداية هذا الترتيب؛ وقد يلجأ المشتري قبل اتخاذ قرار الشراء إل

تعرف على تفاصيل دقيقة يمكن أن تعرض المخصص للبيع، كما قد يقوم بزيارة الموقع الإلكتروني لغرض ال
 :5إلا أنه يوجد عاملين أساسيين يؤثران على قراره النهائي .على الموقع أكثر مما هو عليه في المتجر

 

  العامل الأول مرتبط بموقف الأشخاص المحيطين به؛ كأن ينصحوه بشراء سيارة اقتصادية، مما يقلص
 من احتمال شرائه لسيارة باهضة الثمن؛

                                                           
1
 Internal research. 

2
 External research. 

3
 Intermédiaire Web / cyber médiaire. 

4
 Solomon M., et al., Comportement du Consommateur, 6 

e
 édition, Pearson Education, 2005, p. ..... 

5
 Amstrong G. et Kotler Ph., op. cit., p. ...... 
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   لثاني يمثل العوامل الموقفية غير المتوقعة، فقد تكون للمستهلك نية في الشراء على أساس دخله، وا
سعر المنتوج، والفائدة التي يتوقع أن يحققها من الحصول عليه، غير أنه قد تحدث أمور غير متوقعة 

وعليه فإن تقوم المؤسسات المنافسة بتخفيض أسعار منتجاتها، كأن من شأنها أن تغير اختياره، 
 تفضيلات المستهلك لا توافق دائما الاختيار النهائي.

لمعلومات قيمة تسمح لهم بمعرفة ما ينتظره الزبون من  فعلى الرغم من أن امكانية امتلاك المؤسسات
المنتجات، من يستهلكهم، من يوصي بها، إنما في قرار الشراء لا يمكنها معرفة مالذي يحدث أثناء الشراء، 

يتم اتخاذها أثناء  10قرارات شراء من بين  7ضا بالنسبة لها، كما أنه يقدر أن اليوم أكثر من يبقى غام
 ، فالزبون المثالي الذي كان يقوم بالشراء ولديه فكرة دقيقة ومنتهية" غير قابلة للتغيير" حول ما ينوي شراءلا

 .1شراءه لم يعد موجودا
لشراء، يجري المستهلك مقارنة أولية بين ما تحقق له من بعد إتمام عملية اسلوك ما بعد الشراء:  .5.1

رضا قياسا بما كان يتوقعه قبل الشراء. فإذا كان توقعه أعلى من الشيء المدرك فإن سلوكه سيتميز بعدم 
الرضا، مما يستوجب على الشركة اتخاذ الإجراءات اللازمة لضمان الرضا لدى الزبائن وخاصة إذا ما تكرر 

ه سيقرر إعادة شراء نفإزبائن آخرين. أما إذا كان العكس؛ أي تحقق الرضا لدى المشتري، ذات الموقف مع 
و بناء الولاء، وهذه الخطوة تعتبر أكثر أهمية من مجرد تحقيق حنفس المنتوج، وهو ما يعد خطوة حاسمة ن

 .2الرضا
 

طأ قراره، وفي أي وفي نفس السياق، فإن المستهلك بعد اتخاذه لقرار الشراء سيتأكد من صحة أو خ
بها الخطأ، حيث يكون الخطأ في المعلومات التي تحصل عليها أو البدائل المتاحة أمامه.  لمرحلة حص

فالتغذية العكسية )المعلومات المرتجعة( هنا تعني تقييم القرار الذي تم اتخاذه من قبل المستهلك ومدى 
. ونشير في هذا الصدد إلى الدور الهام 3شكلةصحته في معالجة الحالة التي كان يشعر بها من حاجة أو م

 تلعبه خدمات ما بعد الشراء في تقييم المستهلك للمنتوج والرضا الذي سيشعر به.الذي 
 

 محددات وأنواع إجراءات الشراء على الانترنت:  .2

    العوامل المحددة لمسار عملية الشراء .1.2
 :4هما عاملين أساسيينأو  نترنت على أساس بعدينعلى الاواختيار نقاط البيع يختلف مسار الشراء 

                                                           
1
 Le comportement d'achat du client est un mystère, Marketing  N°104 - 01/05/2006 - Par Martine Vogel, 

http://www.e-marketing.fr/Marketing-Magazine/Article/Le-comportement-d-achat-du-client-est-un-mystere-16868-

1.htm  (02/01/2012). 
2

 ......، ص 2009الدار الجامعية، الإسكندرية،  علاء عباس علي، ولاء المستهلك، كيفية تحقيقه والحفاظ عليه، 
 .......مرجع سابق، ص أنظر: ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج،  3

4
 Isaac H., & Volle P., op. cit., p. .......  

http://www.e-marketing.fr/Marketing-Magazine/Article/Le-comportement-d-achat-du-client-est-un-mystere-16868-1.htm
http://www.e-marketing.fr/Marketing-Magazine/Article/Le-comportement-d-achat-du-client-est-un-mystere-16868-1.htm
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لتي يستخدمها امفردات معيار البحث أو الويقصد به  la cle d’entréeمفتاح الدخول:   .1.1.2  
  بين حالتين:وهنا يجدر التمييز  تجواله عبر الشبكة لغرض الشراء.أثناء الشخص 

 

  عن المنتجات ة محددلديه فكرة  دون أن تكونيزور موقعا معينا مستخدم الانترنت إما أن
 التي يرغب في شرائها، 

  ما أنه يرغب في شراء منتوج أو أكثر دون ن تكون لديه بالضرورة فكرة محددة عن أوا 
 .المواقع التجارية التي يمكنه الشراء من خلالها

فإن مفتاح الدخول بينما في الحالة الثانية  الموقع الذي سيتم زيارتهففي الحالة الأولى مفتاح الدخول هو: 
 . المنتوج الذي سيتم شراؤههو 

 

أي بحثه عن  بالعرض قبل الانترنتخدم تسمة وتمثل درجة معرفالمعرفة المسبقة:   .2.1.2
العرض )المواقع ة بجيدعلى دراية مستخدم الانترنت يكون هذه الحالة إما أن  وفي. إضافيةمعلومات 
ما أنه يعرفها بشكل غير كاف، أو اعة،...( أصناف المنتجات المب، 1ترتيبهاالتجارية،  لا يمتلك أي  أنهوا 
دون فقط تكون معلوماته محدودة )كمعرفة الأسماء قد كما ، أسماء المواقعحتى يجهل وقد معلومات، 

 الأسعار والخدمات المقدمة.أو لترتيب، االأصناف المباعة، 
 

خاصة وأن الأسواق على  الزبون يجب المبالغة في الاعتماد على درجة معرفة بشكل عام، لاو 
حيان، تغير في بعض الأأخرى باستمرار مع إلغاء  أصناف جديدة؛ حيث يت إدراج الانترنت جد متقلبة

 م العديد من العروض الترويجية،... يتقدمستمر في الأسعار مع 
نما مرتبطة بعدة عوامل الزبون لمعرفة . ففي حالة امتلاك وعلى هذا فإن درجة المعرفة ليست مستقلة، وا 

محدودة عن العرض التجاري على الانترنت، من المحتمل أن يستعمل معلوماته التي اكتسبها من العالم 
الحقيقي في تعامله مع الواب، كأن يعرف المؤسسة التي تبيع المنتوج الذي يرغب في شرائه، فيدخل مباشرة 

 ا لم يكن يعرف عنوان الموقع.أو يبحث عنه باستخدام محرك بحث إذإلى موقعها على الشبكة، 
 

      أنواع مسارات الشراء على الانترنت: .2.2

مستخدم إن محددات الشراء ليست مستقلة تماما عن بعضها، على اعتبار أنه في حالة ما إذا كان 
           فقد يلجأ إلى استخدام مفتاح دخولالشبكة، الانترنت لا يملك معرفة جيدة عن العرض المتاح على 

 . « موقع » بدل مفتاح دخول « منتوج» 
 

 .[ .5. 3الشكـل:  كما هي موضحة في  ] 2( حالات4وعلى هذا الأساس نميز بين أربع )
 

                                                           
1
 positionnement.  

2
 Isaac H., & Volle P., op. cit., pp. ..., .....  
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    الزيارة تجريبيةتكون  الحالة الأولى:في visite expérientielle  مستخدم الانترنت بزيارة حيث يقوم
العروض الترويجية، دون أن تكون له أو  منتجات الجديدةموقع تجاري تماما كما يقوم بزيارة محل لمشاهدة ال

اكتشاف عرض دوافع الزيارة هي ، حيث أن فكرة محددة. فقرار الشراء هنا غير موجه بهدف واضح ومحدد
 التجول بين مجموعة منوعة من المنتجات،...أو  خاص

 

  الزيارة سريعةتكون  الحالة الثانية:في visite expéditive  شخص بالدخول إلى الموقعالحيث يقوم 
 يعرف العرض المقدم من هذا الموقع بخصوص المنتوجلكونه إما وذلك للقيام بعملية شراء محدد بدقة. 

بأن هذا الموقع هو لديه ثقة كبيرة أو أن ، )شاهد العرض في إعلان، أو أخبره عنه أحد معارفه مثلا(
كما قد  ،ربته الخاصة، أو رأي أحد أقربائه مثلا(على أساس تج) الأفضل بالنسبة لهذا الصنف من المنتجات

عادة الشراء أين يكون للأمر علاقة بالوفاء للموقع التجاري يتعلق الأمر بشراء روتيني  . أوا 

 
 .ودوافع الشراء هي بالدرجة  وعلى خلاف الحالة السابقة فإن قرار الشراء هنا موجه بهدف واضح ومحدد

 لمرغوب فيه في أقل وقت(.إيجاد المنتوج ا: )1نفعيةالأولى 
 

  الزيارة استكشافية  :الحالة الثالثةفيvisite exploratoire من صنف  فالشخص يرغب في الشراء
المعروفة في التجارة  عالقيام بتصفح المواققد يفضل لهذا محدد، لكنه لا يعرف المواقع الواجب زيارتها، 

الحقيقية )المادية(، أو إدخال اسم صنف المنتجات في محرك البحث. فقرار الشراء هنا موجه بهدف محدد 
إلا نفعية . ودوافع الشراء هي مثل الحالة السابقة بالدرجة الأولى مع هذا يتطلب مراحل بحث واكتشافلكنه 

 ض الوقت في التجوال بين المواقع.عاء بيكون لديه استعداد لقض أن الشخص في هذه الحالة
 

  الزيارة المقارنة  :الحالة الرابعةفيvisite comparative محدد، شيء في شراء  مستخدم الاترنت يرغب
من المنتجات )على أساس تجربته الخاصة أو اعتمادا على مقال  ويعرف المواقع التي تقدم الصنف المطلوب

 . سيقوم بمقارنة مختلف المواقع التي حددهاوعليه  ،(المثالمنشور في إحدى المجلات على سبيل 

ن كان من غير  اختيار مسبق للمواقعفي ظل  وقرار الشراء هذا موجه بهدف محدد الواجب زيارتها. وا 
 أن هذا المسار بشكل عام مغلق ولا يترك مجالا كبيرا لا، إالمستبعد أن يحيد هذا الشخص عن مساره

 للارتجال.

 

 . أنواع قرار الشراء على الانترنت.5 .3: شكـلال
 

 

 درجة معرفة العرض

 قوية ضعيفة

                                                           
1
 utilitaires.  
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 مفتاح الدخول  
في مسار 

 الشراء

  زيارة سريعة زيارة تجريبية الموقع 
 زيارة مقارنة زيارة استكشافية المنتوج 

 

Source: Isaac H., & Volle P., E-commerce, De la stratégie a la mise en œuvre  

opérationnelle, Pearson ......., Paris, 2008, p. .....  
 
 

 ودورها في الحفاظ عليهم خدمة الزبائن في الفضاء الإلكتروني المبحث الثالث: 

فيما يلي أهم المفاهيم والخطوات لإدارة علاقات الزبائن على الانترنت بشكل خاص، مع  نستعرض
  ي يعد أحد أهم أهدافها، والوظائف أو الخدمات بيان أسس ضمان رضا وولاء الزبون الإلكتروني الذ

 المساعدة في ذلك.
 

 كسب زبائن جدد والاحتفاظ بالزبائن الحاليينالمطلب الأول: 

 :1إن مجمل الجهود التسويقية التي تمارسها المؤسسات عبر الانترنت تهدف إلى تحقيق هدفين أساسيين هما

 كسب زبائن جدد 
 الاحتفاظ بالزبائن الحاليين 

 

الانترنت  . وحتى تنجح الشركات عبروجميع الأهداف الأخرى هي محصلة هين الهدفين الرئيسيين
؛ في كسب زبائن جدد فإنه يفترض فيها أن تسلك السبل والوسائل المختلفة التي تقود إلى تحقيق هذا الهدف

ضل من المنافسين. بدءا بدراسة وتحليل حاجات المستهلك ورغباته وأذواقه والعمل على إشباعها بشكل أف
تحقيقه من خلال التميز في كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي. ويمكن توضيح ذلك وهو ما يمكن 

 :2فيما يأتي
 

 ويكون ذلك من خلال تحديد حاجات ورغبات وأذواق  :التميز في تخطيط وتطوير المنتوج عبر الانترنت
ري تنفيذها بصورة تقليدية تدعم أنشطة التسويق الزبائن بدقة، وذلك بوسائل متعددة، منها وسائل قد يج

، وهناك أساليب أخرى الإلكترونية )وهذه الأساليب والوسائل قد تشمل كل ما يمارس في واقع التجارة التقليدية(
إلكترونية وأشهرها أسلوب الاستبيان الإلكتروني، وهو عبارة عن استمارة يصرح فيها الزبون بيانات محددة 

فاته، وهذه البيانات تساعد في تحديد المنتوج )الصنف( الأكثر ملاءمة له من بين المنتجات عن نفسه ومواص
 ؤسسة.التي تطرحها الم

                                                           
 . ..... مرجع سابق، صمحمود حسين الوادي وبلال محمود الوادي،   1
 . .....-....ص ص سابق، المرجع ال  2
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  نشطة الترويجية المختلفة )من ويكون ذلك من خلال ممارسة الأشطة الترويجية: نالتميز في الأ
 زة.إعلان، تسويق مباشر، وترويج المبيعات وغيرها من الأنشطة( بصورة متمي

وتستطيع المؤسسات عبر الانترنت أن تحقق التميز في كل عنصر من هذه العناصر، وهو ما يجعلها قادرة 
 من خلال التأثير عليهم بالحملات الترويجية الفاعلة. على الوصول إلى أعداد أكبر فأكبر من الزبائن الجدد 

اع بها والدفع إلى شرائها، وبذلك فإن فالهدف الرئيسي للأنشطة الترويجية هو التعريف بالمنتجات والإقن
، وتؤدي إلى كسب الزبائن الأنشطة الترويجية إذا مورست بصورة فاعلة فإنها ستقود إلى تحقيق هذا الهدف

 الإلكترونيين الجدد.
التجارة التقليدية، ومن  بعض الوسائل والأساليب التي لا تتوافر في ظلوالانترنت يوفر للمؤسسات 

ائن عن طريق البريد الإلكتروني، والمحادثة الفردية والجماعية، والمجتمعات الافتراضية مخاطبة الزب ذلك
 ومجموعات الأخبار وغيرها.

 

 :ويكون ذلك من خلال اعتماد استراتيجيات تسعيرية مرنة قادرة على  التميز في تسعير المنتجات
غرائهم لشراء ما تعرضه المؤسسة من منتجاا  ت.ستقطاب الزبائن الجدد وا 

توفير نظم دفع آمنة وأساليب دفع قادرة على المنافسة وتحقيق أهداف الزبائن من جانب آخر فإنه ينبغي 
 وأهداف المؤسسة.

 

  :)ينبغي أن تعتمد المؤسسة استراتيجيات توزيع تكون قادرة التميز في توزيع المنتجات )سلع وخدمات
للسلع  وفي الوقت المناسبم السريع ، بحيث تضمن التسليتحقيق أفضل ظروف وشروط التسليمعلى 

  ث تزيد من درجة رضاهم عن الشركة وولائهم لها.يإقامة علاقات قوية مع الزبائن بحيسمح بما ، بوالخدمات

 
  المطلب الثاني: مفاهيم وأسس إدارة علاقات الزبون  

 إدارة علاقات الزبون: وأهمية مفهوم  .1

« CRM »إدارة علاقات الزبون  تعريف يمكن
والوسائل المتاحة لدى  تعلى أنها مجموع الإستراتيجيا 1

 .2حاجات الزبائن السابقة، الحالية والمستقبلية رصدالمؤسسة والموجهة للاهتمام، تحليل، و 
 

الزبائن  هؤلاء بناء علاقات طويلة الأجل معو إن الهدف من إدارة العلاقات بشكل جيد مع الزبائن ه
تكلفة ، ذلك أن اراستمر منتجاتها بالشركة وشراء  ىستمر الزبون في التردد علدرجة الولاء، بحيث يإلى تصل 

                                                           
1
 Customer Relationship Management. 

2
 Amis S., et al., Performance Web Les six règles d’or,  Éditions Village Mondial, Paris, 2000, p. ....   
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حيث اعتبر أن الزبون الوفي مردوديته  ؛تكلفة الزبون الموجود ولديه الولاء الكامل تفوق بكثيرالزبون الجديد   
  .1تمثل مرتين ويكلف خمس مرات أقل من تكلفة جلب زبون جديد

 

. 2وجه استراتيجيتها نحو اعتبار ولاء الزبائن نقطة البدايةتة أن لمؤسساومن هذا المنطلق على 
ويعرف منتجاتها وأسعارها ويعرف طرق التسليم ومن هو الموظف  ،لزبون القديم يعرف كيف يتصل الشركةفا

 الذي يجب البقاء معه على اتصال، بعكس الزبون الجديد الذي يكون بحاجة إلى كل هذه المعلومات، كما
 .3حساسية من الأسعار بعكس الزبون القديم الذي يكون راضيا عن الأسعار التي تقدم إليه هيتكون لد

و ما نها؛ وهئتكوين علاقة دائمة ومربحة مع زبايسمح للمؤسسة بتسيير علاقات الزبائن فإن  وعليه
 : 4حقيقه من خلالتيمكن 
 ائن بهدف تعزيز وفائهم؛لعرض مع حاجات الزبالحرص على ملاءمة ا( مع 1-1وير تسويق فردي )تط 

  ،اقتراح مجموعة من الخدمات بهدف تمديد العلاقة التجارية إلى أكثر من مجرد عملية بيع )تسليم للمنزل
 .عقد صيانة، مساحة مخصصة للأطفال، ترويج...(

  استعمال التكنولوجيا الحديثة في تسيير العلاقة التجارية )برمجيات تسيير الاتصالات، البريد
 (.Datamining 5ني،...(  وفي تنظيم ومعالجة المعلومات )قواعد بيانات، الإلكترو 

 

  المعلومات وأهميتها في إدرة العلاقة مع الزبائن: .2

متابعة وتعقب الزائرين لموقع الشركة ذات أهمية بالغة في التسويق عبر الانترنت، حيث تسمح  تعتبر
 تم جمعها عنهم باستخدام برامج وأدوات متنوعة. بمعرفة سلوكات الأفراد من خلال المعلومات التي ي

ومن الممكن أن تتم عملية جمع البيانات باستخدام الأساليب التقليدية كالإستبيانات أو المقابلات أو باستخدام 
التجارب وغيرها، كما يوجد طرق مبتكرة لجمع المعلومات بطريقة فعالة وسريعة، وأغلبها يتم بدون علم 

 :6ما يليالطرق المستعملة الشخص، ومن هذه 
 

                                                           
والتي توصلت إلى أنه من المربح بالنسبة  Dickson و  Rust ،Moormanوهي نفس نتائج الدراسة التي قام بها  1

 ى تخفيض التكاليف:للمؤسسة تبني استراتيجية تنمية وفاء الزبائن مع ما تتطلبه من زيادة في المصاريف بدل التركيز عل
Audrain-Pontevia A-F., Comment optimiser la satisfaction des consommateurs? Une réponse par l’étude des 

relations Attributs-Satisfaction, La Revue Française Du Marketing, N° 197, 2/5, Mai 2004, ............ 
اقتصادية  دوريةدراسات اقتصادية، عن جودة المنتجات لتحقيق التميز التنافسي،  كشيدة حبيبة، قياس رضا الزبون  2

 .50، ص 2010أفريل  15مركز البصيرة للبحوث والاستشارات والخدمات التعليمية، الجزائر، العدد  عن محكمة تصدر
 .......، ص مرجع سابقطيطي، الخضر مصباح   3

4
 Debourg M-C., et al., 2010, p. .........  

في استغلال قواعد البيانات عن طريق برمجيات خاصة تسهل تصنيف الزبائن على أساس سلوكهم،  Dataminingيتمثل   5
 ....... .Debourg M-C., et al., op. cit., pوتسمح بالقيام بعمليات تجارية ملائمة: 

 ....ص ، ص مرجع سابقطيطي، الخضر مصباح   6
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    الكوكيزcookies 
من الطرق المتبعة لملاحظة ما يفعله الأفراد عبر الانترنت. وهي عبارة عن هي ملفات صغيرة  تعتبر

تم إرسالها من طرف مسير الموقع إلى القرص الصلب لمستخدم الانترنت، بحيث يسمح بالتعرف عليه عند ي
ويعتبر استخدام الكوكيز من المواضيع التي لاقت جدلا كبيرا بين  .1هاتصاله بالموقع والاحتفاظ ببيانات

ن كانت مستخدمة في شركات كبرى مثل شركة أمازون  . 2مختلف الأطراف، وا 
 

  :سجلات الزبائن 
 هي عبارة عن نماذج إلكترونية يطلب تعبئتها من طرف الزبون عند تقديم خدمة له، لغرض إنشاء ملف

والذي  3لى ذلك النموذج الخاص بطلب الاشتراك في خدمة البريد المجانيشخصي خاص به. وكمثال ع
لحالية، وغيرها من اة فيحوي العديد من المعلومات الشخصية مثل الإسم، العنوان، تاريخ الميلاد، الوظي

جات، المعلومات التي تقوم الشركات بتحليلها للاستفادة منها في التسويق والتنبؤ بما يحتاجه الأفراد من منت
 كما تساعدها أيضا في تحسين تصميم موقعها وتحسين خدمة الزبائن.

 

وعند استخدام هذه الطريقة يفضل أن تكون المعلومات المطلوبة قليلة، كأن تقتصر على الاسم، عنوان 
البريد الإلكتروني، وكلمة المرور واسم المستخدم؛ حيث أن معظم الزوار يمتنعون عن إعطاء المعلومات 

ة التي تخصهم. كما يجب إعطاء الزبون حافزا للتسجيل مثل تقديم خدمة مجانية أو الحصول على الشخصي
وبعد أن تكتمل عملية التسجيل يتم إرسال بريد إلكتروني  عينات مجانية أو تطبيقات أو ألعاب أو غيرها.

 ( إلى موقع الشركة.linkيتضمن اسم المستخدم وكلمة المرور ورابط )
 

  برامج تجسسWeb bugs 

، يتم إدراجه في صفحة ويب أو في رسالة البريد 4وهو ملف رسومي بالغ الصغر يعرف بالبكسل المخفي
الإلكتروني، ويتم تفعيله عند تحميل الصفحة بإرسال طلب إلى الخادم لجمع المعلومات عن المستخدم دون 

انات التي يمكن الحصول عليها علمه لاستعمالها لاحقا، لا سيما من طرف وكالات التسويق. ومن بين البي
 .7المستخدمة 6، اسم ونسخة نظام الاستغلال5، اسم جهاز الكمبيوتر المضيفIPبفضل هذا الملف: عنوان 

وتعتبر هذه الطريقة لا أخلاقية ولا يجوز استخدامها لأنها تستخدم بدون علم الشخص كما أنه من خلال هذه 
 دا عن الزوار.الطريقة تحصل الشركات على معلومات خاصة ج

 

  برامج تنصتSpyware 
                                                           

1
  Carneroli S., 2011, p.  . 

2
  amzon.com. 

 .10أنظر ملحق رقم   3
4
 Pixel invisible. 

5
 l'ordinateur hôte 

6
 système d'exploitation. 

7
 http://www.journaldunet.com/encyclopedie/definition/507/34/20/web_bug.shtml  ( 27-10-2012). 

http://www.moneysearch.com/
http://www.moneysearch.com/
http://www.journaldunet.com/encyclopedie/definition/507/34/20/web_bug.shtml
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وهي عبارة عن تطبيقات تقوم بجمع المعلومات عن المستخدم عبر الانترنت، وهذه التطبيقات عادة ما   
يتم تضمينها في البرامج المجانية التي تمنح عبر الانترنت وبدون علم المستخدم، وهي أيضا طريقة لا 

 على خصوصية الأفراد.أخلاقية ولا يجوز استخدامها لأنها تتعدى 
 

 :طرق أخرى 
أو من خلال تستخدم الكثير من الشركات طرقا كثيرة لجمع المعلومات عن الزوار مثل طريقة الدردشة 

 أو غيرها من الطرق. 2أو باستخدام البريد الإلكتروني أو الاستبيانات إلكترونية 1لاتصال الصوتيا
ركات أخرى أو استئجارها مرة أو أكثر حسب الاتفاق بعض الشركات إلى شراء المعلومات من شكما تلجأ 

 بين الشركتين وتعتبر هذه الطريقة كذلك غير قانونية.
 

)ديمغرافية أو سلوكية(  وتستخدم المعلومات المحصل عليها بمختلف الطرق وعلى اختلاف أنواعها
ورسومات أو مخططات تحليلها يتم إخراجها في صورة تقارير وجداول  قواعد البيانات، وبعد في إثراء

 تحسين المنتجات والخدمات المقدمة للزبائن. ها في ستخداملا

 

  أسس ضمان رضا الزبون الإلكتروني: .3

قامة علاقة قوية ومستمرة معهم، وقد  يتطلب التطبيق الفعال للتسويق الإلكتروني الاهتمام بالزبائن، وا 
كما يجب أيضا بناء قاعدة معلومات شاملة عن  .أسهم استخدام الانترنت في الوصول إلى أكبر عدد منهم

هؤلاء الزبائن، بحيث يمكن للمؤسسات رصد المواعيد والمناسبات الخاصة بهم وتذكيرهم بها، واقتراح 
بالأسعار التي تلائمهم؛ وهو ما يعني ضرورة بناء استراتيجية تلفة العروض المناسبة من المنتجات المخ

 بائن سعيا وراء تحقيق الرضا الكامل لهم.محددة المعالم لخدمة هؤلاء الز 
 

 :3استخدام أربعة معايير أساسية تتمثل فيفي ظل ممارسة التسويق الإلكتروني تحقيق هذا الرضا يتطلب و 
 .جودة العلاقة والتعامل مع العملاء والمستهلكين 

 .البساطة في التعامل مع شبكة الانترنت 

 .الخصوصية والأمان 

 لخدمات المقدمة للعملاء والمستهلكين.الاستمرار في متابعة ا 

 إلقاء الضوء على كل معيار من هذه المعايير الأربعة فيما يلي: ويمكن

                                                           
1
 voice communication. 

2
 e-Questionnaire. 

 ....ص  ، صمرجع سابقأحمد محمد غنيم،   3
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ويتم ذلك من خلال تقديم الخدمات جودة العلاقة والتعامل مع العملاء والمستهلكين:  .1.3  
اموا بملئها من قبل، بل الممتازة لهؤلاء العملاء والمستهلكين مثل إعفائهم من ملء نماذج وبيانات قد ق

يجب على  المنظمة أن تتذكر دائما بيانات هذه الاستمارات  وتسعى في ضوئها إلى تلبية احتياجات 
 ورغبات أصحابها عند طلبها مرة ثانية.

 

بحيث يتمكن العملاء والمستهلكون من التحميل البساطة في التعامل مع شبكة الانترنت:  .2.3
وقت ممكن، كما يتمكنوا من الحصول على كل المعلومات التي يطلبونها بكل على هذه الشبكة في أسرع 

العمليات والمعاملات التي يقومون بها كإصدار مجمل نهم من إنهاء ييسر وسهولة، هذا فضلا عن تمك
 وفي أسرع وقت ممكن. ةبسططريقة مأوامر الشراء وتغيير عناوين المراسلات ب

 

بد من تأمين وحماية كل البيانات والمعلومات الخاصة حيث لا الخصوصية والأمان:  .3.3
 عي دائما نحو تقليل أو القضاء على مخاوفهم في هذا الصدد.سبالعملاء والمستهلكين، وال

 

وذلك للتأكد من وصول الاستمرار في متابعة الخدمات المقدمة للعملاء والمستهلكين:  .4.3
درجة رضائهم عنها، ويتطلب تحقيق ذلك تتبع أوامر  المنتجات التي طلبوها إليهم، والتأكد أيضا من

 الشراء من بدايتها حتى نهايتها. 
 

 خدمة الزبون في الفضاء الإلكتروني:: المطلب الثالث

في الأنشطة والعمليات التي تهدف بها الشركات إلى الارتقاء بمستوى رضا خدمة العميل  تتمثل
عطائه الإحساس بأن السلعة أو الخدم . 1ة التي حصل عليها قد توافقت مع احتياجاته وتوقعاتهالعميل وا 

وتساعد أنشطة خدمة العميل على حل أية مشكلة قد يواجهها المستهلك في أي مرحلة من مراحل إجراءات 
  .اتخاذ قرار الشراء

 

شراء المنتج من المحلات التقليدية، ثم أولا  بإمكان العميلوفي إطار التسويق الإلكتروني فإنه 
كما دام موقع الشركة على الانترنت للاستفسار أو الحصول على نصائح وتوجيهات الفنيين والخبراء، استخ
نستغرض فيما يلي أهم وظائف خدمة العميل عبر  عبر الشبكة. الشحنعمليات متابعة التحويلات و  هيمكن

  الانترنت، ثم الأدوات المتاحة أمامه للاستفادة منها.
 
   لعميل:أنواع ووظائف خدمة ا .1

                                                           

في العلاقات التجارية أو الخدمات على المؤسسة العمل على إقناع الزبون أنه من صالحه البقاء كزبون على اعتبار أنه  1
  :لهللمؤسسة، وهذا لا يأتي إلا برضاه عما تقدمه 

 «Olivier N. et Negel H., Satisfaction client, de la conquète à la fidélisation, Edition ESKA, Paris, 2000, p. ...» 
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خدمة العميل في عدة وظائف هي: إجابة استفسارات العميل، توفير خاصيتي البحث  لتتمث  
والمقارنة، إمكانية السماح للعميل بمتابعة حساباته ومراحل الطلب، توفير المعلومات التقنية، السماح للعملاء 

 لنقاط.بتفصيل مشترياتهم وطلبها عبر الشبكة. وسوف يتم التعرض باختصار لهذه ا
 

مع على مدى توفر المعلومات ما يعتمد العملاء في اختيارهم لموقع إجابة استفسارات العميل:  .1.1
وجود روابط لمواقع ذات علاقة بالإضافة إلى مكانية توجيه أسئلة واستفسارات للخبراء في هذا الموقع، إ

 بالمنتجات المعروضة. 
 

د ملايين الصفحات ومئات الآلاف من المحلات مع وجو  توفير خاصيتي البحث والمقارنة: .2.1
الإلكترونية يصبح من الصعب إيجاد منتج ما، وأغلب المواقع الجيدة هي التي توفر خواص البحث والبحث 

 بعض البدائل من المنتجات.وخصائص المتقدم وعقد مقارنات بين أسعار 
 

المواقع للعميل بمتابعة حساباته في تسمح بعض السماح للعميل بمتابعة حساباته ومراحل الطلب:  .3.1
البنوك والتحويلات التي تمت والمبالغ التي تم سحبها من خلال موقع البنك. وكذلك يستطيع العميل متابعة 

 طلبه في مراحله المختلفة مع إمكانية متابعة محطات الشحن.
 

ية عن المنتج قبل الشراء. ولا عادة ما يحتاج العميل لمعرفة معلومات تقنتوفير المعلومات التقنية:  .4.1
نما تشملالمنتجات الحديثة فقط، و لى تقتصر هذه المعلومات ع معلومات تقنية عن منتجات قديمة تم  أيضا ا 

وقف إنتاجها. )مثال: شركة جنرال إلكتريك توفر معلومات تقنية عبر الشبكة عن منتجات تم إيقاف إنتاجها، 
 المتوفرة بالأسواق(. إمكانية شراء قطع الغيار غير بل وحتى

 

بتفصيل  الشركات الناجحة هي الشركات التي تسمح لعملائهاالسماح للعميل بتفصيل مشترياته:  .5.1
dellأشهر الأمثلة شركة من . و 1كل حسب رغبتهمنتجاتهم 

للحاسبات التي تسمح للعميل ببناء الحاسب  2
  .نات الأساسية للحاسب الذي يرغب في شرائهحسب رغباته وطبقا للمعايير القياسية عن طريق تصميم المكو 

 

 على الانترنت: الزبونأدوات خدمة  .2

 :3يوجد العديد من الأدوات التي توفر خدمة العميل وفيما يلي بعض منها

                                                           

 (. customizationيعرف هذا بالإيصاء )  1
2
 www.dell.com 

، 2011وبـلال محمـود الـوادي،  محمـود حسـين الـواديو  ...، ...ص  عزة العطـار، مرجـع سـابق، ص إلـى:يمكن الرجوع   3
  . ....-....ص 
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تتيح العديد من المواقع لعملائها إمكانية تخصيص صفحات خاصة صفحات شخصية على الواب:  .1.2  
وبين  مقة والتي تشمل المنتجات التي قاموا بشرائها والتعاملات التي تمت بينهبهم تحتوي على العمليات الساب

 الشركة. كذلك فهي توفر نوعية المعلومات التي تتوافق مع صفات وميول العميل.
 

هي صفحة داخل الموقع تحتوي على الأسئلة التي : FAQتوفير قائمة الأسئلة الأكثر تكرارا:  .2.2
يعتمد إنشاء هذه الصفحة على و تها. وهي أبسط أدوات خدمة العميل وأقلها سعرا. تكررت من العملاء وأجوب

العملاء أنفسهم، فكلما أرسل أحدهم استفسارا أو سؤالا يتم الإجابة عنه بطريقة شخصية، ثم يوضع في قاعدة 
لكي ثر تكرارا الأكالبيانات. وعندما يعاد طرح هذا السؤال من قبل عملاء آخرين فإنه يوضع في قسم الأسئلة 

يكون مرجعا للعملاء الجدد. ويجب الأخذ في الاعتبار أن أي سؤال غير تقليدي قد يحتاج إلى البريد 
 الإلكتروني ولن يستطيع العميل الحصول على إجابة له من هذه الصفحة.

 

ص على برامج المحادثة عبر الانترنت هي البرامج التي تسمح بالتقاء أكثر من شخ غرف المحادثة: .3.2
الانترنت ويطلق عليها غرف المحادثة، كل غرفة تحتوي على عدد من المستخدمين المشتركين في الاهتمام 
بموضوع معين. وتقوم بعض المواقع بإنشاء غرفة للمحادثة تجمع العملاء الذين يرغبون في مناقشة مشكلة 

 ج.و لمنتء الآخرين المستخدمين للعملامع ا فنيين، وكذاو موضوع معين خاص بمنتجات الشركة مع خبراء و أ

 

يعتبر البريد الإلكتروني من أسرع وأسهل وأرخص طرق السؤال  استخدام نماذج البريد الإلكتروني .4.2
 بين الشركة وعملائها. تعن معلومات معينة. بل وأصبح الطريقة الأنسب للمراسلا

 

ضحة حول استفساراته، ويمكن وتتيح المراسلة مع إدارة الموقع للزبون الحصول على إجابات وا
 :1ملاحظة هذا العنصر ضمن تسميات كثيرة منها

 مساعدة Help 

 بنا اتصل Contact us 

 قسم الخدمات والدعم Service and Support 

 أرسل رسالتك Send your message 

ارس الواردة، وهذه الجهة تموتوفر إدارة الموقع جهة متخصصة للتعامل مع رسائل البريد الإلكتروني 
 :2مهاما وأنشطة متعددة منها

 لتسهيل التعامل معها ها وتبويبها إلى مجموعات يحليل رسائل البريد الإلكتروني الوارد وتصنت
 والإجابة عليها.

 إعداد الإجابات المناسبة لأسئلة واستفسارات الزبائن 

                                                           
 . ..، ص 2011 د الوادي،محمود حسين الوادي وبلال محمو   1
 . ص ص  ، المرجع السابق  2
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   .بناء سياسة ناجحة لمراجعة رسائل البريد الإلكتروني 

 من رسائل البريد الإلكتروني لي على بعض الأنماط المتكررةبناء مسار ونظام للرد الآ. 

 .مراقبة وملاحظة مستوى الرضا المتحقق لدى الزبون، والعمل على تحسبن هذا المستوى 

  تحديد معايير ومقاييس الاستجابةResponse Metrics لرسائل البريد الإلكتروني. 
 

 ي إلى تصميمها واعتمادها منها:وهناك مقاييس متنوعة تلجأ إدارة الموقع الإلكترون
 

 آليا رسائل البريد الإلكترونيعلى  الوقت الذي تستغرقه عملية الرد (Automated Response.)  

  يدويا رسائل البريد الإلكترونيالوقت الذي تستغرقه عملية الرد على (Manual Response) . 

 تكلفة الرد الواحد على الرسائل. 

  ساعة. 24التي يجري إنجازها خلال ال  1اراتالقر النسبة المئوية لعدد 

 .النسبة المئوية لعدد القرارات التي يجري إنجازها آليا خلال مدة محددة 

 .النسبة المئوية لعدد القرارات التي يجري إنجازها يدويا خلال مدة محددة 

لتي تقدر ونتيجة لضخامة عدد الرسائل الإلكترونية المرسلة )خاصة في حالة الشركات الكبرى( وا
ساعة، فإنه من المكلف جدا أن يتم الرد  24يوميا ونظرا لضرورة الرد على الرسائل في خلال  بالآلاف

بواسطة الموظفين، خاصة أن ذلك يحتاج إلى جهد ووقت طويل، لذا فإن بعض الشركات تلجأ لأنظمة الرد 
فسار، شكوى، طلب التلقائي، وهي برامج تقوم بالبحث داخل الرسائل عن كلمات معينة )است

معلومات،...الخ( وتصنف هذه الكلمات حسب نوع الخدمة المطلوبة، ثم تقوم داخل كل تصنيف بالبحث مرة 
رساله  ىأخر  ولكن عن اسم منتج أو خدمة لاختيار الرد المناسب )المعد من قبل( من قاعدة بيانات الردود، وا 

الة معينة، يتم تحويلها إلى الموظف المختص للرد إلى العميل. وفي حالة فشل هذا النظام في الرد على رس
 عليها.

 

تعتبر مراكز الاتصال ومكاتب المساعدة من أهم وسائل خدمة  مراكز الاتصال ومكاتب المساعدة: .5.2
يكتفي البعض في حين وارتياحهم لطرق الاستجابة لمطالبهم واستفساراتهم. فهم العملاء نظرا لتباين أذواق

البعض الآخر لا يثق إلا في المكالمات الصوتية. لذا فقد تم تطوير الأنظمة فإن ونية، بالرسائل الإلكتر 
والموجه  Clarify للشركة efrontoffice مثل نظام، طرق الاتصال بالشركةلالمستخدمة لإتاحة استخدام أفضل 

بر الواب، والتسويق لإدارة العلاقات على الواب، من خلال تسيير التفاعلات الإلكترونية كخدمات الزبائن ع
كما تتيح  العملاءبيانات ن يخز تسمح بت تيبوابة العملاء، العبر الانترنت؛ حيث تتضمن تطبيقاته الحديثة 

فضلا عن  مثل البريد الإلكتروني والدردشة على شبكة الإنترنت.متنوعة التواصل مع الشركة عبر طرق لهم 
   .2ديم الطلب إلى غاية شراء المنتوجمساعدة الزبون في عملية الشراء ومتابعته منذ تق

                                                           
1
 Resolutions. 

2
 http://www.geekinterview.com/question_details/35294   01/04/2013. 
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مع الزبائن. فبعد استعمال الهاتف، ات لإنشاء علاقهامة يعتبر الواب حاليا قناة : 1مستشار الواب .6.2
الإلكتروني والدردشة الفورية، يتحول المستهلكون حاليا بكثرة نحو الشبكات الاجتماعية لغرض  البريد

الجديد أنشأت مصالح  خدمات بعد البيع. ولتوجيه هذا الطلببطة بالمرت لمسائلل لى إجاباتعالحصول 
مع علاقات البحيث يكون لديه تكوين في ؛ مستشار الواب مهنة جديد تتمثل في 2الزبائن ومراكز الاتصال

الانترنت خدمي لمستمباشرة ات إجابتقديم لى تحكم جيد في الشبكات الاجتماعية بهدف إضافة إالزبائن، 
 .والصعوبات التي يواجههاهم طلباتبخصوص 

 

، حول العلامةمتداولة تقليص حجم المعلومات السلبية البلمستشاري الواب لفعال الاستعمال اويسمح 
orangeفعلى سبيل المثال شركة  مع تقليص عدد الاتصالات الواردة إلى مراكز الاتصال.

فريقا من  أنشأت 3
لتزايد عدد الطلبات تطور الفريق نتيجة لئن على الانترنت، و الزبا مع علاقاتالخبراء في مستشاري الواب وال

عرفت الشركة ، على الشبكات الاجتماعية ومنذ إدراج هذه الخدمة؛ 2011شخص في  50ليصل إلى 
 .4مجموع القنوات )بريد إلكتروني، انترنت، هاتف( ىانخفاضا في الشكاوي الواردة إل

تطلب فهما جيدا لانتظارات المستهلكين. ففي حين يعالة وضع استراتيجيات تحاور فومن جانب آخر فإن 
يفضل البعض التعامل مع الخبراء والتقنيين المؤهلين لحل مشاكلهم، يبحث آخرون في علاقتهم مع العلامة 

الشخصية للزبائن  لمؤسسات التعرف على مختلف الصفاتعلى ا. ف5عن رغبة حقيقية بالاعتراف الاجتماعي
   المناسبين. 6مباشرة إلى المحاورينية و فور ورة بصوتوجيه محتوياتهم 

 
 e-CRMالإدارة الإلكترونية لعلاقات الزبائن: : المطلب الرابع

  : إدارة علاقات الزبون الإلكترونيةمفهوم  .1

في تعريف واكتساب الزبائن المربحين، وتقديم خدمة لهم وتعزيز  إدارة علاقات الزبون الإلكترونية تتمثل
تستخدم إدارة علاقات الزبون الإلكترونية عدة طرق و  .7لال إقامة علاقة شخصية وتفاعليةوفائهم من خ

                                                           
1
 Web conseiller. 

2
 call center. 

3 
www.orange.fr 

4 
Loïc Moisand, Pourqoui surveiller sa E-réputation? in: » Collection les fondamentaux du Web et du 

marketing, Dirigee par Henri Kaufman,  Editions kawa, France, 2011«, p.  ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ 

■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■ 

3. 
5
 Reconnaissance sociale. 

6
 Interlocuteurs. 

7
 Michou Ch., Le Marketeur Fondements et nouveautes du marketing, 2e edition, Pearson Education, Paris 

2006, p.  . 
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وعموما بقائه في حالة اتصال مع المنظمة. ت الزبون على الشبكة وذلك لضمان لإجابة على تساؤلالشائعة   
 :1منهاح خاص لكل مع الزبون. وفيما يلي شر  الإلكترونيةالمؤثرة لبناء العلاقات مراحل هناك مجموعة من ال

 

 طرق تنفيذ إدارة علاقات الزبون الإلكترونية: .2

للموقع الزوار  لهدف هو جذباف :المرحلة الأولى: جذب زبائن جدد أو متواجدين في الموقع .1.2
حيث تهدف هذه بحث والإعلانات الواسعة، مثل محركات الالشبكة،  المتاحة على طرقالكل باستخدام 

تمام الزبون وتكوين قيمة حقيقية للموقع وهو مهم لإجراء اتصال معهم وتقديم بعض جذب اهالمرحلة إلى 
 :وهناك عاملان رئيسيان لجذب الزبون إلى الموقع وهما مجانية.المعلومات كتزويدهم ببعض الالمحفزات 

 .2 ةفي محيط يتميز بالمنافسة الشديد (réputation)والسمعة  (visibilité) الظهورأو  درجة المشاهدة
 

  رسائل البريد الإلكتروني، وظهوره على 3الشرائط الإعلانيةلى الموقع بظهوره ع مشاهدةدرجة تقاس ،
العامل الأول المفسر  مشاهدةالدرجة . وتمثل مواقع أخرى أو في محركات البحث، المنتديات وغيرها

بشكل  ات الاستكشافيةفي حالة الزيار  اماه يعد عاملاهو و  .في الموقعنمط تجول مستخدم الانترنت ل
، على اعتبار أن الزبون هو في طور البحث عن المعلومات، وليس لديه إلا معرفة محددة عن 4خاص
  .5العرض

 

 ذو طبيعة تختلف عامل السمعة التجريبية والمقارنة، و خص مجموع الزيارات لا سيما : وهي تالسمعة
، صورة، تفضيل،...( ومصداقيتها notorite، فسمعة الموقع التجاري ترتبط بقوة العلامة )عن السابق

ن كانت العلامات التقليدية بإمكانها  الشركات التي يقتصر  لتفوق علىاعلى الانترنت في آن واحد. وا 
، إلا أن هذه الأخيرة تستطيع (notorite)سمعة والصورة مجال ال ثيمن ح 6نشاطها على الانترنت

 . 7على الانترنت تهامصداقي من حيثبالمقابل تجاوز العلامات التقليدية 

 

الشرائط  ردوات، من أهمها نشالأ د منعدباستخدام موقع على الانترنت ويمكن زيادة درجة مشاهدة 
في المواقع المتخصصة في محركات البحث، مع التواجد  ، التسجيل فيالإعلانية، إرسال رسائل إلكترونية

                                                           
■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■ 

2
 Isaac H., & Volle P., op. cit., p.  .     

نما ينبغي أن تسعى إلى تحقيق الإلكترونية للزباائن المستهدفين، نشير إلى أنه على المنظمة أن لا تكتفي بعرض إعلاناتها  3 وا 
 .  ارجع إلى ص ؛ باتباع بعض الخطوات التأثير المطلوب

 . ،    ص راجع أنواع الزيارات ص 4
5
 Isaac H., & Volle P., op. cit., p.  .   

 .Amazon ومن أشهرها شركة  pure player على الانترنت ب: حصريا يعرف هذا النوع من الشركات التي تمارس نشاطاتها 6
http://www.journaldunet.com/encyclopedie/definition/52/41/21/pure_player.shtml  (07-02-2013). 
7
 Isaac H., & Volle P., op. cit., p. .......   

http://www.journaldunet.com/encyclopedie/definition/52/41/21/pure_player.shtml
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قاتنصيب شبكة وكيلة أو شركاء، و ، مقارنة الأسعار    ويعتبر موقع .1علاقات عامة على الخطمة ا 

Amazon 2سمعةمواقع الشركات العالمية فضل حاليا من أ. 
 

 وتنقسم إلى قسمين هما: المرحلة الثانية: .2.2

  المرحلة الثانيةA : :فيه الزائر إلى الموقع يعد ذا إن أول وقت يصل تحفيز الزائرين للقيام بالعمل
في حالة عدم حصوله على المعلومات التي  مسار الشراء، ذلك أنه في تحديد واستكمالأهمية بالغة 
الاستفادة مجرد للانتقال من فهدف هذه المرحلة هو تحفيز الزائر  .3يعود مرة أخرىقد لا يريدها فإنه 

 أكبر. اتالشراء المباشر وبكميإلى للشركة  العروض المجانيةمن 
  

  المرحلة الثانيةB: وفي هذه المرحلة يتم تاجها الزبون للإبقاء على العلاقة: إبقاء المعلومات التي يح
يساهم تصميم شكل الموقع في بالزبون، وبالمنتجات التي يرغب فيها؛ و المعلومات الخاصة الاحتفاظ ب

حيث يجب أن يتضمن حقولا خاصة من أهمها: البريد الإلكتروني للزبون، مع إتمام هذه العملية؛ 
 أمام الحقول التي يجب إكمالها وهي ما تعرف بالحقول الإلزامية؛مراعاة وضع إشارة أو علامة 

 

قليص لت ةالزبائن الذين يتعاملون مع المؤسس خصوصيةو المعلومات دون إغفال تأكيد وضمان سرية 
ول على المعلومات وحفظها، صللحوسيلة هامة  ط الاتصال مع الزبونوتعد نقاهم من هذا الجانب. وفاتتخ

 حصول على زبائن جدد.وبالتالي تقديم العروض المناسبة  حيث أنها تساعد في
 

لغرض  :(on line على الخط)الشبكي لمرحلة الثالثة: المحافظة على المحاورة باستخدام الاتصال ا .3.2
 وهي:به صال ق رئيسية باستخدام الانترنت للاتثلاث طر توجد بناء العلاقة بين الشركة والزبون 

 

 زبون.إرسال بريد إلكتروني لل 

  عرض معلومات معينة عن الموقع الذي يدخل عليه الزبون. وهذا ما يطلق عليه.personalization 

 استخدام تقنية الدفع لإيصال المعلومات إلى الفرد. 

                                                           

 تم التفصيل في هذه الأدوات في الفصل الثاني. 1
المركز الاول من حيث  Amazonالمختصة في بحوث السوق، تحتل  harrisinteractiveوهذا فقا لدراسة اعدتها شركة  2
معة، وفقا لرؤية المستخدمين الذين شملهم استقصاء الرأي السنوي للشركة. كما تفوقت امازون في كل عناصر الاستفتاء لسا

 :سنوات متواصلة 3مواطنتها التي جاءت في المركز الثاني بفارق بسيط، بعد ان ظلت على المقعد الاول لمدة  Appleعلى 
The Reputations of the Most Visible Companies - Summary Report; Survey of the U.S. General Public; Harris 

Interactive; 2013;  

http://www.harrisinteractive.com/vault/2013%20RQ%20Summary%20Report%20FINAL.pdf  "22-03-2013".   
من مستخدمي الانترنت الذين لا يجدون المنتوج الذي يرغبون فيه في أقل  % 85في هذا الإطار بينت إحدى الدراسات أن   3

  منهم لا يعودون أبدا:%  60من دقيقتين يغادرون الموقع، و
 Jouffroy J., et al., Internet Marketing 2011, Elenbi Editeurs, Par■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ 

■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■■ ■ 

is, 2011, p. 234. 

http://www.harrisinteractive.com/vault/2013%20RQ%20Summary%20Report%20FINAL.pdf
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 ويمكن أيضا أن تتوفر المحاورة عن طريق أدوات أخرى مثل البريد، الإتصال الهاتفي أو الزيارات
سالة إلى الزبون مع ون على الموقع الإلكتروني، أو تقوم الشركة بإرسال ر الشخصية. فمثلا قد يسجل الزب

عروض الترويج، ومربع حوار فيه كلمة المرور واسم المستخدم للسماح له باستخدام الموقع. وبالإضافة إلى 
يمكن ية الأخرى قهذه الطرق المادية في المحافظة على الاتصال مع الزبون، فإن الكثير من الأجهزة التسوي

 تتضمن: ياستخدامها لتشجيع المستخدمين على الرجوع إلى الموقع الإلكتروني وه
 

  :سوف يعود الزبائن إلى الموقع لرؤية عدد النقاط التي حصلوا عليها أوتحويلها إلى خطة الولاء
 عروض.

 ترويج أو الأسعار.لمعلومات عن منتتوج جديد أو ا 

  لمناسبات والتواريخ المهمة.المفكرات الشخصية: أي تذكير الزبائن با 

 .دعم الزبائن: مثل الدعم التقني والمعلوماتي 

 

هي تسعى إلى خلق المتنوعة فضافة قيمة لزبائنها باستخدام هذه الآليات إعن الشركات مع بحث و 
هو تقديم منتجات وخدمات مصممة ومن مزايا الاتصال المباشر )على الخط( كذلك  فرص لبيع منتجاتها.

لهذا، فإنه من الزبون، إلى جانب العمليات الأخيرة المسجلة التي قام بها. وسلوكه ملامح  وفقخصيصا 
ترة، )الفو المعلومات أنظمة تكون متكاملة ومتناسقة مع مختلف قاعدة بيانات مركزية  صالح المؤسسة امتلاك 
 ( ...CRM تحليل معطيات الواب،

إن الهـدف مـن هـذه  :(offline)اللاشبكي تخدام الاتصال لمرحلة الرابعة: المحافظة على الحوار باسا .4.2
البريــد هــو دفــع التــدفق الإلكترونــي فــي الموقــع؛ ولهــذا الغــرض يمكــن اســتعمال عــدة وســائل مــن بينهــا المرحلــة 

 .الترويج للمبيعاتو  أو المؤتمرات المحاضرات، الإلكتروني أو البريد الاعتيادي

اوين المقدمة، ذلك أن الأخطاء في العنوان تعد المشكلة الشائعة لكن نشير إلى ضرورة التحقق من صحة العن
 عند الحصول على العناوين الإلكترونية خارج نطاق الشبكة.

لاتصال اومن أهداف المرحلة الثالثة والرابعة تحسين جودة المعلومات؛ كما يجب مراعاة التوازن بين 
المرحلة الثالثة والرابعة ه يجب تحديد نأأي  (،offlineوالاتصال اللاشبكي )( on lineالشبكي )على الخط 

 وفق كيفية استجابة الزبائن لقنوات الاتصال المختلفة.
يكون لها تأثير علـى الاتصـال  ”offline“كل عملية تقوم بها المؤسسة خارج الشبكة كما تجدر الإشارة إلى أن 

    العلاقـــات العامـــة  وســـائل الإعـــلام،الإشـــهار فـــي  ، ســـواء تعلـــق الأمـــر ب:والعكـــس صـــحيح ”online“الشـــبكي 
فعـدة أشـخاص يـزورون موقعـا معينـا لأنهـم سـمعوا عنـه فـي  أو حتى الإتصال الشفهي " الهمـس فـي الأذن"...
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الواقــع. ولكــن يبقــى الإشــكال هــو معرفــة كيــف يمكــن تحديــد مســاهمة حمــلات التســويق اللاشــبكية فــي وســائل    
tracking 1يمكن اتباع عدد من الطرق أو التقنيات نوجزها فيما يلي سؤال،وللإجابة على هذا ال على الخط؟: 

 

 :المقارنة بين خطة الاتصال ومعطيات الواب 

فرض وجود خطة اتصال، يمكن المقارنة بين البرنامج التسويقي ومعطيات الواب )الزوار،  على
فهذا ،  trafic webة في الموقع أو بين ما تم إنجازه خارج الشبكة والزيارات المحقق ,...(2التحول إلى الشراء

من جهة، وقياس عدد الزوار المستعدين فعلا للشراء الذين تم اكتسابهم، والفترة  3حالات الذروة يسمح بتفسير
 يمكن أن يقدم هذه المعلومة. فالفرق بين الزيارات المسجلة قبل وبعد الحملة الزمنية التي تطلبها ذلك.

 

  رقم ترويج وحيد لكل العمليات خارج الشبكة:/اسم مجال عنوان موقع استعمال / 

URL/ un Nom de Domaine/un code promo 
الشائع اليوم أن الاتصال خارج الشبكة )اللاشبكي( يدفع المستهلكين للاتصال بالشبكة، ثم تفعيل  من

رية وتحديد لعملية التجااوحيد، للتمكن من عزل  URLوفي هذه الحالة، يفضل اعتبار عنوان موقع . رائهمش
 نتائجها بدقة.

 

 المتعلقة بالعلامة:ستعلامات متابعة الا 

. فتتبع الاستعلامات حول العلامة عندما يتم الترويج لعلامة خارج الشبكة يسمح بتحسين سمعتها
، وبمتابعة هذا المؤشر بانتظام، يمكن   “baromètre de notoriété“يسمح بالحصول على مقياس للسمعة 

فبعد حملة تسويق خارج الشبكة، إذا ارتفع عدد   نتائج " عوائد" العمليات خارج الشبكة. للعلامة تقييم
لأشخاص الذين يزورون الموقع بكتابتهم للعلامة أو اسم المنتوج، فيمكن تصور أن الحملة خارج الشبكة قد ا

 .ساهمت بقوة في هذه النتيجة
 

  غرافي:لمنجزة خارج الشبكة حسب موقعها الجا العملياتنتائج استخدام التقارير الجغرافية لتتبع 

فمثلا عند المشاركة في معرض يمكن استعمال التقارير الجغرافية لمعرفة ما هو عدد الحضور 
 الذين قاموا بزيارة الموقع على الشبكة.وفي مكان إقامة المعرض  ”offline“الموجود خارج الشبكة 

يق الملصقات أو الراديو لتوسيع سوقها، فبإمكانها تقدير نفس الشيء إذا قامت الشركة بحملة إعلان عن طر 
اكن جغرافية أقل تواجدا من تمركز زوار موقعها على الخط: فيفترض بعد الحملة ظهور اتصالات من أم

Google Analyticsخاصة مع ما يقدمه فالتقارير الجغرافية ذات فائدة كبيرة قبل. 
من إمكانية متابعة هذه  4

                                                           
1
 5 techniques pour tracer “online” ses actions marketing “offline” 

http://www.matthieu-tranvan.fr/marketing-traditionnel/publicite-marketing-traditionnel/5-techniques-pour-tracer-

online-ses-actions-marketing-offline.html  (09/02/2013).   
2
 conversions.   

3
 les pics de trafic.   

4
 http://www.google.com/analytics/ 

http://www.matthieu-tranvan.fr/marketing-traditionnel/publicite-marketing-traditionnel/5-techniques-pour-tracer-online-ses-actions-marketing-offline.html
http://www.matthieu-tranvan.fr/marketing-traditionnel/publicite-marketing-traditionnel/5-techniques-pour-tracer-online-ses-actions-marketing-offline.html
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محاضرة تم عرضها قبل خمس ل ”online“  تأثيراليقي؛ فمثلا يمكن قياس مباشرة ققت الحالمعطيات في الو   
 .على الموقع دقائق

 

   :استجواب مستخدم الانترنت عند دخوله / خروجه من الموقع لمعرفة من أين جاء 

تي الزوار كيف وصلوا إلى موقع الشركة، وما هي العمليات التجارية السؤال ويعني ذلك بكل بساطة 
 4Q Surveyيمكن استخدام أدوات سبر الآراء مثل تلقوها قبل زيارتهم للموقع. ولهذا الغرض 

1. 
 

معين. أو ظرف  وفي سياق محددالعملاء في وقت  لمواصفاتوفقا  E-CRM ينبغي تمييز عمليات
ي. ذات طابع شخصلهم عروض أن تقدم نتظرون تلبية توقعات عالية للعملاء الذين ينها هو مفالهدف 

 .2على منتجات لعملائها، وليس العملاء لمنتجاتها الشركةفالتحدي الآن هو عثور 
 

 قنواتنشير إلى أهمية امتلاك المؤسسة لرؤية موحدة للعميل وتفاعلاته مع الشركة عبر مختلف  كما
  يرةالبريد، ونقاط البيع، ومركز الاتصال، موقع الواب، البريد الإلكتروني، والرسائل القص: الاتصال

(SMS)إرسال ك؛ غير الفعالة العمليات الترويجيةتفادي يسمح بقنوات هذه ال مراعاة التنسيق بين مختلفف  ؛
سبق لهم رفضه عند عرضه عليهم عن طريق  جو بريد إلكتروني إلى العملاء لتشجيعهم على شراء منت

العرض المناسب في يم من خلال تقد لعميل المناسبا معرفة كيفية التواصل مع: فالهدف هو: الهاتف
 .3الوقت المناسب

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

1  «4Q »   أداة لسبر الآراء حول المواقع حيث يسمح لأصحاب المواقع بقياس رضا العملاء مع إجراء تحسينات على
 m/http://www.4qsurvey.co  :من زوار الموقع، وذلك من خلال الموقعالموقع وبشكل سريع بناء على المعلومات المقدمة 

2
 Placer le client au coeur de la stratégie marketing multi-canal: 

http://www.journaldunet.com/ebusiness/crm-marketing/internet-marketing-2011/ecrm.shtml  (23-01-2013). 

3
 Ibid.  

http://www.4qsurvey.com/
http://www.journaldunet.com/ebusiness/crm-marketing/internet-marketing-2011/ecrm.shtml
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 خلاصة الفصل:  

 النتائج المستخلصة من هذا الفصل في النقاط التالية: أهم يمكن تلخيص
 

 سوق والمستهلك بذات الوقت لأنها تنصب على تقديم ما متعود مسألة دراسة سلوك المستهلك بالنفع لل
شكل ب في الوصول للمستهلك والتواصل معه اونجاحهؤسسة ويحقق أهداف ال ،يرضي المستهلك من جانب

 آخر. من جانب مربح

 

  سوق والمستهلك بذات الوقت لأنها تنصب على تقديم ما يرضي مالمستهلك بالنفع للهي قرارات المستهلك
سوق والمستهلك بذات الوقت لأنها تنصب على تقديم ما يرضي مالمستهلك بالنفع لل ،المستهلك من جانب

سوق والمستهلك بذات الوقت لأنها تنصب على تقديم ما يرضي مالمستهلك بالنفع لل ،تهلك من جانبالمس
؛ داخليةالمؤثرات والتي تعتبر من الالمؤثرات السيكولوجية وغيرها، فضلا عن ثقافية الو  ،المستهلك من جانب

ق والمستهلك بذات الوقت سومالمستهلك بالنفع لل بينما تتمثل أوجه الاختلاف في وجود عوامل تؤثر فقط
 ،لأنها تنصب على تقديم ما يرضي المستهلك من جانب

 
  من خلال بناء علاقة قوية ين المستهلكو و يتطلب التطبيق الفعال للتسويق الإلكتروني الاهتمام بالعملاء

ات سوق والمستهلك بذمالمستهلك بالنفع للومستمرة معهم وهو ما يستلزم بدوره امتلاك قاعدة معلومات 
سوق والمستهلك بذات مالمستهلك بالنفع لل ،الوقت لأنها تنصب على تقديم ما يرضي المستهلك من جانب
 منتجاتها باستمرار.  كل جيد مع  ،الوقت لأنها تنصب على تقديم ما يرضي المستهلك من جانب

 
 كما تستخدم كين، يقدم الانترنت العديد من الفرص والأدوات من خلال الوصول إلى أكبر عدد من المستهل

 تحليل البيانلت لدراسة سلوك الزبائن ومدى ارتباطهم بالشركة وولائهم لها.عمليات 

 
  سوق والمستهلك بذات الوقت لأنها تنصب على مالمستهلك بالنفع للحتى تكون سياسات المزيج التسويقي

لوقت لأنها تنصب على سوق والمستهلك بذات امالمستهلك بالنفع لل ،تقديم ما يرضي المستهلك من جانب
من جهة، ومع تلك المقدمة من طرف المؤسسات الأخرى من جهة  ،تقديم ما يرضي المستهلك من جانب

 ثانية.
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    سوق والمستهلك بذات الوقت لأنها تنصب على تقديم ما يرضي مالمستهلك بالنفع للتستطيع المنظمة
بذات الوقت لأنها تنصب على تقديم ما يرضي  سوق والمستهلكمالمستهلك بالنفع لل ،المستهلك من جانب
سوق والمستهلك بذات الوقت لأنها تنصب على تقديم ما يرضي مالمستهلك بالنفع لل ،المستهلك من جانب
 .رىخالطريق الإلكتروني الناجم عن تنقل الزبون من صفحة إلى أ ،المستهلك من جانب

 
 لعوامل الأخرى الي توجه سلوك الزائر نحو موقع بالإضافة للخيارات المتاحة والسعر، عناك عدد من ا     

سوق والمستهلك بذات الوقت لأنها تنصب على تقديم ما يرضي مالمستهلك بالنفع للطرق  أو آخر منها:
سوق والمستهلك بذات الوقت لأنها تنصب على تقديم ما يرضي مالمستهلك بالنفع لل ،المستهلك من جانب
 .،المستهلك من جانب

 
  سوق والمستهلك بذات الوقت لأنها تنصب على تقديم ما يرضي المستهلك مالمستهلك بالنفع للإدارة تتمثل

سوق والمستهلك بذات الوقت لأنها تنصب على تقديم ما يرضي المستهلك مالمستهلك بالنفع لل ،من جانب
 .،من جانب

 
  ها تنصب على تقديم ما يرضي سوق والمستهلك بذات الوقت لأنمالمستهلك بالنفع للتتطلب إدارة علاقات

سوق والمستهلك بذات الوقت لأنها تنصب على تقديم ما يرضي مالمستهلك بالنفع لل ،المستهلك من جانب
 مع المنظمة.  ،المستهلك من جانب

 

 

 

 
 



 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل  التطبيقي
 

  في الجزائرالإلكتـرونيدراسة حالة التسويق 
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                              تمهيد: 

 

الردامىل المىرة   إلى  الترى ف ى ى  اتاتهىتف اد ى اد ستىد ا ىتتداق الت ىدو ا،لوت دسى   د ا الفصل هدف هذي
 تر اض برض اد قتق دالمرشى اف تىدل الاست سىف دتوسدلدايىت المر دمىتف دذلك برد ا؟ ى   ق ا  الش اء ىب  الاست سف

    الازائ   مع تقييمهت بتلاىتمتد ى   المرش اف التتصة بهت.
 

 تلال المبتتث الةلاةة التتلية: دذلك من
 

  المبتث اددل: الاست سف دتوسدلدايت المر دمتف    الازائ. 
 المبتث الةتس : دصف ىيسة الد ا ة. 
 المبتث الةتلث: تت يل ستتئج الد ا ة الميداسية.      
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 دتوسدلدايت المر دمتف    الازائ  الاست سف المبتث اددل:

حتتاا اتنعضنت  اعلناما متي امار ااتتي  يتع امرتيم   ق تتا  1الأضقتي  ااماشرتضا نستعرض  يماتي م تع  رتت  
هتتي  يتععاتتيى ع تت  عقمما  اتت  معلتتامص رتتاضل حتتاا الينتتر ام ئا تتض امريمامتتر اتتاص  تت ا اما تتيا عتتض  ام ئا تتض

 اماشرضا  امخيرر  هي.
 

    الرتلقتوسدلدايت المر دمتف د  الاست سف أ قتق دمرش اف تدلالمط ب اددل: 

لاتتي م منتتو ع تتاض   2انعظاتتي ع تتض اخع تتء انحتتي  امرتتيم ناتتاا علناما متتي امار ااتتي  ااتعرتتيت   رتتهىع
عي  ام ي عضء عضا ري  ى ا اص امهيعء امثي     خ ا  معاثا يعااحى اشرض  يسعثني   – اماشرضا  الأسيسمر

ع تتتاض   خيرتتتر اتتت  3ناتتتاا استتتعاضا يتتتع امرتتتيم عتتتىى استتتعخىاع اتنعضنتتت  مرتتتهى ايتتتع ناتتتا امستتتمي     – 2005
الثتض اتص ث ت  ا ا اي ماثا ا ميض رخص   2.3قىض عىى   ب  2011 نهيمر. ياع 4خىاي  امن ي  امرضم 

يتع ام  تىاص اماعقىاتر نتو االثتض %( 16عىى اسعخىاع اتنعضن  يع ام  ىاص امنيامر )ضعايع امرى ا . سليص امريم 
نعضنتت  يتع ام  تتىاص امناتي  ملا تمص ارتتىا  2011يتتع اااختض عتتي  امالاحظتر اتتضا  ام%(. اعرلتا  تت لأ الأضقتي  5)

حرتتر ام  تتىاص امنيامتتر يتتع د اتتيمع عتتىى استتعخىاع  اضعارتت لاتتي %(. 24%( اام  تتىاص امنيامتتر )70اماعقىاتتر )
% اتتتص 23ماحتتى ي امرتتتمص  اتت عا . 2011% يتتع عتتتي  62دمتتت   2006% عتتي  44اتنعضنتت  يتتتع امرتتيم  اتتتص 

 .5صاسعخىاما ااع ام
 

( % اص سليص امريم 39 )اي اي مريىاا ميض نسار  2.7يإص  6ملاعريت لاعحيى امىامع م ايقيا 
% 31) غمض لييمر يع ام  ىاص امنيامر  ع   اص ارىت  اتسعخىا  ع ق  2013 ا  نهيمراتنعضن   اصسعخىام

                                                           
 عضء اتعحيى امىامع ملانعضن  عىىا اص اماشرضا  مقميا اىل ع اض ااسعخىا  علناما مي امار ااي : مالص امض اع دم :  1

Union internationale des télécommunications (UIT), INDICATEURS FONDAMENTAUX DE TIC, Genève, 

2010: http://www.uis.unesco.org/Communication/Documents/D-IND-ICT_CORE-2010-PDF-F.pdf , (11/07/2013). 
 .11انظض ا ح  ضق .   2
 .12انظض ا ح  ضق .   3
ع   الأقا(. ا ا رىل امغي   / ثينمر   عضىى)امعضىى ار  ح مسعخى  مارء ر لي  عيممر (  large bande) السطتو الر يض  4

اتتاص   ADSL ع تتض  عرتتياات رع تتض  ماع تت   تت ا الأستتيامر.  رتتض اعرتتيا ااستت  امن تتي   اثتتا الأممتتيء امع تت  قتتىضل اممرتتء 
 .لم ا   / ثينمر 56 (  عضىى: modem) ااى ضع     هيئ ا عخ   يعاع ض عريا  يماقيضنر ا  اتامن ي  امرضم  

http://www.futura-sciences.com/magazines/high-tech/infos/dico/d/internet-large-bande-1106/  (12-07-2013). 
5 Union internationale des télécommunications (UIT), Mesurer la société de l’information , Genève, 2012, p. 3: 

http://www.itu.int/ITU-D/ict/publications/idi/material/2012/MIS2012-ExecSum-F.pdf , (12/07/2013). 
 نقلا عص ااق  ائاضل ام ضمى اعلناما مي  الإعلا  ااتعريا:  6

 http://www.mptic.dz/fr/?L-UIT-publie-les-derniers-chiffres , publié le 27-02-2013, consulté le 12-07-2013. 

http://www.uis.unesco.org/Communication/Documents/D-IND-ICT_CORE-2010-PDF-F.pdf
http://www.futura-sciences.com/magazines/high-tech/infos/dico/d/internet-modem-1253/
http://www.futura-sciences.com/magazines/high-tech/infos/dico/d/internet-large-bande-1106/
http://www.itu.int/ITU-D/ict/publications/idi/material/2012/MIS2012-ExecSum-F.pdf
http://www.mptic.dz/fr/?L-UIT-publie-les-derniers-chiffres
http://www.mptic.dz/fr/?L-UIT-publie-les-derniers-chiffres
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الألثض اعريت  يتنعضن  ان قر ع ق  ام امىاا اماعقىار. ااضا ييع % 77  اقي ا حاامع (يق  اص امسليص
(plus connectée  )  16نس ر  يضمقمي مناي عس ا ا%  75: ارىا يع امريم%. 

 

ماراا دم  ا قميااحى اماشرضا  امهيار مرع ض مي  اام ى 1مىى امري لا اتنعضن  ناي  ارىا امرضء  
. 2013نهيمر ر  يتنعضن  يع اعر  % اص الأسض يع امريم 41ا؛ حم  مقىض ص علاص اسعاض ا عئامى اتنعضن 

ص ليص   ا اماشرض عئامى يع ا   دت اص %27سناي قىضلأ  ارىا  ع   اىى امسناا  الأض   امايامر يضمقمياا 
 .ام  ىاص امنيامرععاا ى يع يع امريم  ت عسعخى  اتنعضن   لا ميض اسض  1.1% اص 90

 

مثي   ارعضالي  امن ي  امرضم  اايماي مخص ناعمر امخىاي  اماقىار  ع ىض الإريضل دم  اص اغ ب 
( très haut débit عضىى عيمع  ىا )امىخاا دم  اتنعضن  اماعقىار  عالص اص )امس لع( يع لثمض اص ام  ىاص 

 2رعضالي  اقا اص   لأ ات  مناي يع ام  ىاص امنيامر  غيم ي اي عقى (  Mbit/s 10) ميغتبف/ةتسية 10الثض اص 
 . صاسعخىام يمنس ر م  اىل امع  مقي  اخىاي  اتنعضن  اص   الأاض ام ي محى (Mbit/s 2) ميغتبف/ةتسية

 ب اي   27اسيف  ) يى امىامع ملاعريت آخض عقضمض ريىض عص اتعحااص  ينب آخض  يإنو اسعنيىا دم  
 The World in: )2013(  اام ي معااص ار مي  ااضقي  حاا علناما مي امار ااي  يع امريم  مري  2013

2013 : ICT Facts and Figures )  ع ر يإنو اص اماعاق  اص مع يائ عىى اترعضالي  يع امهيعء امنقيا ع
% 128) 2013نهيمر ا   %96هي يع امريم    اسعخىااارىت  حم  سع  غ 2014ا   ىامر ض ممس رر الاام

 .2(% يع ام  ىاص امنيامر89يع ام  ىاص اماعقىار ا 
 

عقى  دالينمي  احىاىل لإضسيا ام ميني   ر لي  اخىاي  امهيعء امنقيا حيممي  يإصاا    ا   
يع لثمض اص  ع ىا 3امنقيا امهيعءعص  ضم  ارعضالي  امن ي  امرضم  يإص  . ام مكا عضىىا  انخاار

حم  مرى امعضىى امريمع اضاضمي يماشسسي . لالثء  رلا  ع اتنعضن سعخىاامغمض الا ار  يمنس ر الأحميص 
امعع ععمحهي الينمي  اامائامي لإاع مو يإص ا ع ك اماعر قر  يمعر م  اامرحر اامحلاار.لر اامراامخىاي  قىم  اممع

ل ىما عص  اسعخىا    لأ امخىاي عص  ضم  امهيعء امنقيا ع ق  احىاىل يع حيا خىاي  امن ي  امرضم  
 .4س لع(ام ن ي  امرضم  امثي   )امما لالاا م

 

ام ي   ا (TIC) ام  ب ع   خىاي  علناما مي امار ااي  ااتعريت الأضقي  عئامى عي   عشلى  ا رلا
 اماراا دم  اتنعضن .  سرض سعاض يعاتنخاي  اماسي   يمو 

 

                                                           
1 les ménages.  

 ناا اماض   امسي  .  2
3 large bande mobile. 
4 UIT, 2012, p. 4.   
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 دتوسدلدايت المر دمتفالمط ب الةتس : الازائ  

 سشأ  دتطد  الاست سف    الازائ : .1

اقى اىى انعريض ي دم  عغممض امااي م  ملأيضاى  امماامر  لحميامتنعضن  امما   ئ ا ت مع ئا اص ا عرع ض
اتنعضن  يع ام ئا ض اقى  ىا  خىاي  . اغمض يل ا يت  اثا امراا اامعر م  اامع يضل اعريضء ع مهي يع عىام

CERISTام ح  يع الإعلا  امر اع اامعقنع  عص  ضم  اضلئ 1994سنر 
اام ي ى   ص علناص  ا اماا  1

  الين  اهاعو الأسيسمر آن اك دقيار ر لر 1986ضل امعر م  امريمع اام ح  امر اع سنر انرئ اص  ضء ائا
 .2ا نمر اض  هي  ر لي  دق مامر اىاممر

 

اقى عضء اسعخىا  اتنعضن  يع ام ئا ض نااا اسعاضا  امظهض   ا اص خلاا عئامى ارىا امناي  ام ي 
 سليص. ا ا اي مااحو امرلا امعيمع:مر ض عص امرلاقر  مص عىى اسعخىاع اتنعضن  اعىى ام

 

 2012-2000س بة السفتذ إل  الاست سف    الازائ  تلال الفت  :  .1. 4الشوىل: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . 13من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   البيتستف الدا د     الم تو  قق.  المصد :
 

ع   امضغ  اص اتع يلأ امري  معئامى اسعخىا  اتنعضن  اص  ضء الأيضاى  دت انو  اقيضنعو ا  عىى  صمل
  امسليص ع ق  امنسب يع حى  اعهي ارمار  ا ا اي مظهضلأ امرلا امااامع.

                                                           
1 Centre de Recherche sur l'Information Scientifique et Technique :  http://www.cerist.dz/. 

بتت  اب اهيق  دد  ا،ست سيف دتطبيقتته    ماتل : دم م عارما حاا نرأل اع اض اتنعضن  يع ام ئا ض  مالص امض اع   2
 يارر ام ئا ض  ل مر امر ا  اتقعريىمر اع ا  امعسممض  ا ضاحر ىلعاضالأ يع امر ا  اتقعريىمر  ىضاسر حيمر ام ئا ض   الت ديو 
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 2012-2000تطد  ا تتداق الاست سف    الازائ  تلال الفت  :  .2. 4الشوىل: 
  

 
 

  
 

 
 
 
 

 . 13من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   البيتستف الدا د     الم تو  قق.  المصد :
 

 : مرش اف ىتمة تدل الاست سف دا تتدامتتهت    الازائ  .2

   اي 2011ممص سنر الا 10  غ ام ئا ض يع عىى اسعخىاع اتنعضن  عرمض الإحري مي  دم  اص 
 100اسعخىامص ملا لاي قىض  نس ر اسعخىا  اتنعضن   ررضل    ADSLيع ر لر  ارعضكا ماص  1.6يمه  
  ع اي انو ما   2013سنر  ا ماص رخص 11اقى اضعا    ا امرىى دم  . [ .1. 4سظ  الاددل: ] ا سيلص.

اع ض امهيعء ( Internet haut débit)اتنعضن   ا  امعىي  امريمع  ناعمهي )اتنعضن  ر لر يع  1امارعضلمص
االأسض اي ي  اخضى ا عايعمر ععاارا عص  ضم  ر لي  اماشسسي  اا امهم ي  )امرحر (  اماحااا

   .2(اامعر م  امريمع اامعض مر اما نمر
 

عضلمب الثض  يمر لر  دم   ينب  امعر م  امريمع ااضالئ ام حا ري ى ض    ام  ام ياري  االاي ع  
 امعر م  امريمع اام ناك. عض مر    ت سماي يع ا يت  اميع ق يعي  اخع ارىاخ مر ر ر ل 30اص 

                                                           
 مسعراا اص  ضء عىل اسعخىامص:نرمض دم  اي ملاص عىى   الثض اص امارعضلمص  نظضا لأص اترعضاك   1

 Union internationale des télécommunications (UIT), 2010, p. 12.   
ييمارتتعضلاص قتتى ملانتتاص اشسستتي  اا ايتتضاىا مرتتعضلاص يتتع خىاتتر امتتىخاا دمتت   الم ىىتتدمين:ا المشىىت ويناتتضاضل امعاممتتئ  تتمص 

اتنعضن .  مناي اماسعخىااص يه  اام ك ام مص مستعرا اص  ت لأ امختىاي . ايتع حيمتر اماستعخىامص امختااص  يتإنه  غيم تي اتي ملتاص 
 عىى   الثض اص امارعضلمص  نظضا لأص اترعضاك مسعراا اص  ضء عىل اسعخىامص:

 Union internationale des télécommunications (UIT), 2010, p. 12.   
2

 (APSاليمتتر الأن تتي  ام ئا ضمتتر )م ائمتتض ام ضمتتى اعلناما متتي  الإعتتلا  ااتعرتتيا امستتمى ااستت   تتص حاتتيىيا تتضالأ حتتىم  استتعنيىا م  
 (  نقلا عص امااق : 2013 ايي 17عرمر امما  امريماع ملاعريت  امس لمر ااملاس لمر اا عا  امار ااي  )

 http://www.djazairess.com/ennahar/161077 , (publié le 16-05-2013). 
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 .2011الاست سف    الازائ  ل سة  . إتصتئيتف ىتمة تدل1. 4لاىددل: ا

 م تتدمد الاست سف )بتلملايين( 10

 )بتلملايين( ADSLىدد المشت وين    شبوة  1.6

 Taux de pénétration س بة السفتذ )التدغل( % 10

 ىدد ال وتن غي  الم ترم ين للاست سف )بتلملايين( 28

 المر  تف الت بدية المدصدلة 9.000

 الاتمرتف  مرتهد التر يق الرتل  دم اوز البتث المدصدلة % 100

 ( Gigas( )La bande passante a l'internationale) 1الددل  ى ض السطتو الت ددي 65

 ا،لوت دسية الازائ يةىدد المداقع  76000

 المر  تف الصغي   دالمتد طة المدصدلة % 20

 liaison spécialisée  دابط متتصصةمر  تف متص ة ىن ط يو  700

 التطدط التتصة المساز  34500
 espaces communautaires الفضتءاف الرتمة 1500

 مقته  الاست سف المتص ة 5000
 Intranet 

 الب يد المتص ة بشبوة إست اسف التتبرة ل ب يد م اوز 3400أوة  من 

 شبوتف إست اسف ت ب القطتىتف ى   المدى الدطس  )ت بية  تر يق ىتل   بسدك ...( 30أوة  من 
 

Source: http://www.mptic.dz/fr/?Indicateurs-TIC,1046 (08-07-2013). 

 

659.309ارتتا  اتتص % 20( يتتإص PME)   امرتتغمضل ااماعاستت راشسستتيامايماتتي مختتص 
عتت  ض  هتتي  2

لاتتي قتتىض عتتىى اقتتي ع (. liaison spécialisée ختت  ختتيص ) عارتتم هيعتت   راشسستت 700 اتتي يمهتتي   ADSLب
 . 5000اتنعضن  مناا امسنر 

                                                           
ا تتا اتتي مرتتء  –ممرنتتع لامتتر ام مينتتي  امعتتع مالتتص اص ع تت  يتتع اقتت  ارتتمص  ( bandwidth)مستتعخى  عتتض  امن تتي  امعتتضىىي  1

. اامقمتيا امرتي    تا  يمام ي ت / (bits per second) امااحتىل رلا اى  ارىا نقا امار ااي . اعيىل اي عقيا  يم   يتع امثينمتر 
  ا يمعتيمع ل ارمنتر اتص امتئاصىاتى اص امار ااي  مالص دضسيمهي يتع ل اي ئاى عض  امن ي  امعضىىي  يإص امائم(. ا mb/sec) ثينمر
  ) عرتتتتتتضء(:المد ىىىىىىدىة الر بيىىىىىىة لر ىىىىىىدق التت ىىىىىىدب دتقسيىىىىىىة المر دمىىىىىىتف نقتتتتتتلا عتتتتتتص:  .ص  تتتتتتاىل ختتتتتتىاي  الإنعضنتتتتتت مستتتتتتعح

bandwidth.html-/360-http://khawarizmi.eu/internet/  :04/07/2013  عيضمخ ات لاع. 
2 Ministère de l'Industrie, de la PME et de la Promotion de l'Investissement, Bulletin de veille N° 21, 31 

Decembre 2012: http://www.mipmepi.gov.dz/IMG/pdf/Bulletin_PME_No_21.pdf. consulté le 09-07-2013.  

http://www.mptic.dz/fr/?Indicateurs-TIC,1046
http://khawarizmi.eu/internet/-/360-bandwidth.html
http://khawarizmi.eu/internet/-/360-bandwidth.html
http://www.mipmepi.gov.dz/IMG/pdf/Bulletin_PME_No_21.pdf
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ا متيض  5.5ضقت  الأعاتيا الإ اتيمع )اضعايعتي يتع  2012ستنر ستا  اتعرتيت  يتع ام ئا تض اقى س ا 
امرتتاا  تت ا امتتضق  ا اتتاع اماعرتتيا مص يتتع ق تتيع اتعرتتيت    (ا متتيض ىاتض 4.7) 2010اقيضنتتر  رتتي  (  ىاتض

                               يتتتتتتتتتتتتتتتع امتتتتتتتتتتتتتتت لاى   اتتتتتتتتتتتتتتتي يتتتتتتتتتتتتتتتمه   امهتتتتتتتتتتتتتتتيعء امنقتتتتتتتتتتتتتتتيا اامثي تتتتتتتتتتتتتتت   التتتتتتتتتتتتتتت ا اتتتتتتتتتتتتتتتئاىا ختتتتتتتتتتتتتتتىاي  اتنعضنتتتتتتتتتتتتتتت  
(fournisseurs d'accès à l'Internet) 1. 
 

اتتص امنتتيعم اماح تتع الإ اتتيمع  %4متتناا امستتنر نستت ر  ستتا  علناما متتي امار ااتتي  ااتعرتتيت ماثتتا ا 
PIB   اتتتص امنتتتيعم  %8 امهتتتىء  تتتا اماستتتي ار يتتتع ئمتتتيىل حرتتتر اتعرتتتيت  امستتت لمر ااملاستتت لمر دمتتت   ام قتتت

 ضنتيام ع تتامض ام نمتتر امعحعمتر ملاعرتتيت  اض تت  امارتتعضلمص مض ىاتض متتمالا 3. لاتتي عت  ضرتتى اماح تع الإ اتتيمع
2014-2010م اعضل 

2. 
 

 :الهتتف الةتبف دالسقتل    الازائ  اشت اوتف .3

عتتضء  حمتت يتتع ام ئا تتض  مرع تض ق تتيع امهتتيعء ا رتتلا ختتيص امهتتيعء امنقتيا اتتص امق يعتتي  امحمامتتر 
 د اتيمع اتص عيممتر نستب دمت  ارتا اص دمت  امخىاتر  ت لأ ان تلا   ا تضىي ستضمر ناتااا امنقتيا امهيعء يع اترعضاك

ا متاص ارتعضك  ا تا اتي ماثتا نست ر  35يي  عتىى امارتعضلمص يتع خىاتر امنقتيا  2011ياع سنر   عىى امسليص
 .[ .2. 4سظ  الاددل: ا ]%  90.30ناي : 

 

 استهامر م رتخص امااحتى  اعرياا اص الثض ا  اترعضاك دالينمراسيسي دم   مالص دض يع   ا امع اضا 
ع تاض ا هتئل   ياتلا عتص 3اختضى دمت  ستنر اتص ااماعنيقرتر  امارقامتر اتعرتيا ااستريض رتضمحر ع ت  امحرتاا

  امهااعء امنقيمر ا  اي مضايقهي اص خىاي  اع  مقي  اسعحىثر.
 

امعنتتييا يتتع امستتا  ام ئا ضمتتر ثلاثتتر اعرتتيا مص ااث تتمص يتتع  تتيئي امتت ي محعتتا امضمتتيىل اتتص حمتت  عتتىى 
%  اع مهاتتتتي ن اتتتتر ب:  29.18%  اع اعتتتتي  اتتتتا م ما  حرتتتتر ستتتتا  عقتتتتىض ب:  46.81 نستتتت ر امارتتتتعضلمص 

 .% اص سا  امهيعء امنقيا يع ام ئا ض 24.01
عتتىى   تتغ اقتتى   امهتتيعء امثي تت  مرتتضء  تتىاضلأ عاستتري احعرتتاي  ستتا يتتإص  امهتتيعء امنقتتيا ختتلاء اع تت  

 .ارعضلع امهيعء امنقيا 1/10  ا ا اي ماثا اقا اص 2011الاممص سنر  3امثي   امارعضلمص يع خىار 

                                                           
1  http://www.djazair50.dz/?5-5-milliards-de-dollars-chiffre-d , consulté le 14-07-2014. 
2  L'accès au Net est devenu une nécessité, et le taux de pénétration de l'Internet reste des plus déplorables, Le 

quotidien L'Expression du: Dimanche 15 Janvier 2012: 

http://www.lexpressiondz.com/actualite/146327-les-algeriens-toujours-deconnectes.html , consulté le 05-07-2013. 
 ى  وىىل مىن الازائى   مصىى   فدالاتصىتلا المر دمىتفداقىىع البسيىة التتتيىة لتوسدلدايىىت   يموىن ال اىىدل إلى : ت ىين شىسيس   3

 الإقعرتيىمر امر تا  ل متر عتص احلاتر عرتىض ع امتر ىاضمر - البتتث ما ة  70ص   2010-2000دا،مت اف تلال الفت  : 
  .09/2011اضق ر  امرىى  اض يح قيرىي امعسممض   يارر اع ا  اامع يضمر

http://www.djazair50.dz/?5-5-milliards-de-dollars-chiffre-d
http://www.lexpressiondz.com/actualite/146327-les-algeriens-toujours-deconnectes.html
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 2011ل سة     الازائ  ال  وية داللا  وية. مرش اف ىتمة تدل الاتصتلاف 2. 4الاىددل: 

 الهاتف النقال امرىى / امنس ر

 ( Taux de pénétrationس بة السفتذ )   % 90.30

 الردد ا،امتل  ل مشت وين 35228893

 تصة ال دو   
29.18  % 
46.81  % 
24.01  % 

 Mobilis 

 Djezy 

 Nedjma 

 الهاتف الثابت 

 

3 
 

2537000 
 

1 

 ىدد المشت وين )بتلملايين(   

  المشت ودن    الهتتف الةتبف ال  و (Abonnés téléphonie fixe filiaire)  

 )المشت ودن    الهتتف الةتبف اللا  و )بتلملايين (Abonnés WLL ) 

 (Kiosques multiservicesأوشتك متردد  التدمتف ) 4500

 

Source: adapté de: http://www.mptic.dz/fr/?Indicateurs-TIC,1046 (08-07-2013). 

 

اص دالينمتتر اتعرتتيا  رتت لر اتنعضنتت  امعتتع معمحهتتي امختت  امهتتيعاع امثي تت  اناعمتتر امختتىاي  امعتتع  دت
مستتعامى انهتتي امئ تتاص  يماقيضنتتر اتت  استتعخىا  اتنعضنتت  عتتص  ضمتت  امهتتيعء امنقتتيا عاستتض دمتت  حتتى ل متتض استتعاضاض 

ص لتيص عتضىعام  ب ع   خىايعو؛ يأغ ب امري لا  اح ام يمي ت   تا اع ت   1ى اظ   و ملاعريا  يتنعضن . اا 
 2عتضىى مالتص اص محرتا ع متو امارتعضك امرتيىي  ا رت  امااتي ا  امرياتر )اقتي ع اتنعضنت ( قتى عرتا دمت  

 .1ام يمي  
 

 و ا،لوت دس     الازائ مداقع الت د: لثةتالمط ب ال
 

عىضم مي يع ام ئا تض اتص ختلاا  ضرنعامع يضل الإملعضانمر عيإص امىي  الإملعضانع  غميب ع   امضغ  اص 
ر   لأ اماااق  ت عتئاا  حعت  ناعميإص   ع م ق يععنظماا اى د يض مرى  ا . 2ظهاض امرىمى اص اماااق  امع يضمر

                                                           
1 l’Hebdo des TIC et de l’économie numérique IT Mag: Les Tic en Algérie: Une évolution en dents de scie 

 http://www.itmag-dz.com/2013/05/les-tic-en-algerie-une-evolution-en-dents-de-scie/ , publié le 19-05-2013, 

consulté le 05-07-2013. 
 .14انظض ا ح  ضق    2

http://www.mptic.dz/fr/?Indicateurs-TIC,1046
http://www.itmag-dz.com/2013/05/les-tic-en-algerie-une-evolution-en-dents-de-scie/
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 مرتى ىمتى اا  اسا مسا  اص رأنهي   لأ اماحيات  يإص   احققرام مي امنعا غ  امنظض عص اعاياعر.  الآص
 ايماي م ع عض  م ر  اااق  امعسا  الإملعضانع يع ام ئا ض  عاس  سضم .

 

 Guiddini.com  امرتتتض    2010مرتتى ااا ااقتتت  م ع تتتيضل الإملعضانمتتتر يتتتع ام ئا تتض  حمتتت  عتتت  دنرتتتيشلأ ستتتنر
ارتتنييي اعناعتتر اتتص امانع تتي  )  ااعتتء نقيمتتر  ا هتتئل دعتتلا  آمتتع  ا هتتئل لهضاانئممتتر    يقتتي  امرتتحص  

 .1( ا أسريض اخاارع همئا  ضميامر اغمض ي.

 

   ااقتتت اماتتتي الأامتتت  م ع تتتيضل الإملعضانمتتتر يتتتع ام ئا تتتض ااتتتص  تتتمص اماااقتتت Nechrifenet.com   امتتت ي مرتتتض
 ( اغمض ي.audiovisuels) انع ي  اعناعر اص الأ هئل املهضاانئممر اامسارمر ام رضمر

لتتيص خعتتيض ا  مألمتتى    تتوعا رتتى   اات عتتيض امانعتتا خامئ تتاص مايماتتي مختتص د تتضا  امرتتضا  ع تت  امااقتت   يتتإص 
ناتي ت متتع  اص امعست م    ضمقتتر امتىي   ع اتتيامعست م   قتتض دقياعتتو  ا صيتتع احتلا  قضم تتر اتيتع انتتئا امئ تتاص  اا 

 .2 حم  ع رب ىاض اماسم   ع   اص ت مع  عس م  اي انعا  دت  رى عحرما ثانو
  لاتي عنتى امعست م امااقت  متع   امىي  يعيإص غميب   يقي  ات عايص  مع يائ ارلا امىي  الإملعضانع ا  ا 
 رتتى ق تتاا  يم اتتي  حمتت  متتع  اتحعاتتيظ   اا رتتمك. (virement) عتتص  ضمتت  امعحامتتا امارتتضيعمتتع   التتصم

 .3ىي  ي ئا حمص اماائع ملاص امه   ا اص ماييامىي  ق ا امرحص. انعظيض   ا  (le panierامس ر )
 

  ااقتت eChrily  امتت ي مغ تتع خىاتتر امعستت م  يتتع ام ئا تتض امريرتتار يقتت   اتت  امستترع نحتتا عاستتمرهي معرتتاا
اتتىني اختتضى  امرعاتتى امااقتت  ع تت  امتتىي  اما يرتتض نقتتىا  ا تتضى عستت م  ام اتتيعر  ع تت  اعع تتيض انتتو متتما لتتا 

 .4ام ئا ضممص مىمه  ثقيير امىي  ع ض اتنعضن   ات حع  اتنعضن   حى  اعو

ص لتيص قتى محتى   رت  امعتأخمض  مات   24س م     مي  امااق  يع حىاى ااص اماقضض اص مع  ع ستيعر  اا 
 .5سيعي  يع حيا عى  امقىضل ع   اتعريا  يمئ اص  اا د ا ليص عناانو اص امررب اماراا دممو

 

 محىاثتر ا تتيا امعستام  ع تتض اتنعضنت  يتتع ام ئا تض  ياتص ام  مرتتع اص عستع ه   رتت  اماااقت  يلضعهتتي  انظتضا
اماختتعص يتتع  متت  املعتتب ع تت   kitabi.dzع يضمتتر ارضايتتر اني حتتر  ع تت  غتتضاض ااقتت  لعتتي ع  اتتص اااقتت 

 اخعلاء عخرريعهي اا يتعهي.
                                                           

1 http://www.guiddini.com/2010/07/13/206-avendre/ (07-07-2013) 
2
 http://www.leco-dz.com/fr/evenement/economique/investissement/nechrifinet-premier-site-du-e-commerce-en-

algerie-23-01-2013-161864_304.php , publié le 23 Jan 2013, consulté le 05-07-2013. 
3
 Nechrifenet, l’un des premiers sites de e-commerce en Algérie , http://www.dziri-dz.com/?p=1946 (05-07-2013). 

4  Algérie-Focus, « eChrily » : la vente en ligne investit le web algérien,  

http://www.algerie-focus.com/blog/2012/07/12/echrily-la-vente-en-ligne-investit-le-web-algerien/ , publilé le 12 

Juillet 2012, consulté le 07-07-2013. 
5  Algérie 360°,  Algérie: lancement de la première plateforme d’achat en ligne, 

http://www.algerie360.com/algerie/algerie-lancement-de-la-premiere-plateforme-dachat-en-ligne/ , publilé le 11 

Juillet 2012, consulté le 07-07-2013. 

http://www.guiddini.com/2010/07/13/206-avendre/
http://www.guiddini.com/2010/07/13/206-avendre/
http://www.leco-dz.com/fr/evenement/economique/investissement/nechrifinet-premier-site-du-e-commerce-en-algerie-23-01-2013-161864_304.php
http://www.leco-dz.com/fr/evenement/economique/investissement/nechrifinet-premier-site-du-e-commerce-en-algerie-23-01-2013-161864_304.php
http://www.dziri-dz.com/?p=1946
http://www.algerie-focus.com/blog/2012/07/12/echrily-la-vente-en-ligne-investit-le-web-algerien/
http://www.algerie-focus.com/blog/2012/07/12/echrily-la-vente-en-ligne-investit-le-web-algerien/
http://www.algerie360.com/algerie/algerie-lancement-de-la-premiere-plateforme-dachat-en-ligne/
http://www.algerie360.com/algerie/algerie-lancement-de-la-premiere-plateforme-dachat-en-ligne/
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اع ص ائمض    حم يمااااعدم  ات عاي   انعريض اااق  امع يضل الإملعضانمر امس  ي  امارنمر اقى ىي  
اص ائاضل امع يضل اامرىا ااتعريت   ععأمء اص ااث مص رغضلا نر مدنري  نهيمر  يناع عص امع يضل يع 

ع   م ع يضل الإملعضانمر اامعاقم  اتملعضانع.  ( une plate-forme règlementaire) عنظمامرعىاى اضامر لإ
 . 1ععري و غمض اعايمئل  ام  اماايضسي يإص د يض قينانع  غميب انو يع ظا اعع يض 

 

ي  عنظمادم  دنري   يع ا يا امع يضل الإملعضانمرمسر  اماعريا اص انظضا مه ا اماضاغ امقينانع  
 ع يضل الإملعضانمر اام م  عص اماضنسع ميى تعحا يقع امىاا  اثا ع   غضاض اي  ا اا اى يع  خيرر  ه  

(FEVAD)  رى
2. 

 

  « Rencontres du e-commerce »مع يضل الإملعضانمرا    ع مهي: مقي ا  اخضى ل اا يىض لاي ظهض  
  حم   Octave.biz امرضلر اماضنسمر اص ق ا 2013 ع   اىاض سنرعص س س ر نري ي  ا ضا ر ا ع ع يضل 

اص اماهنممص محااض اشعاضا  اانيقري  اع يىا امخ ضا  اا هي  امنظض حاا   رىمىيضرر ممرى لا مقي  
 هىء  الإملعضانمرحاا امع يضل  اامغض   ا خ   ا عا  حقمقع ع اض امع يضل الإملعضانمر يع ام ئا ض.ااق  ا 

 .3  ب ال ض عىى االص اص الأيضاى نحا امع يضل الإملعضانمر
 

ا امر اسم ر امىي  الإملعضانع مرا مي  ام م  اامرضا  ع ض اتنعضن   يإنو ت م ب امعاقء عنى  اضغ 
 ضي اشخضا يع ام ئا ض  الرء س ض ملآضا    لأ اماسم ر  ااتععايى ع   ام ض  الأخضى اماعيحر  خيرر اانو 

مرى  عايض ار ااي  لييمر حاا   ا امنا    امىي  الإملعضانع مر ام ئا ضممص ماعقىاص امثقر يع اسي ا ص غيما
 .اص امىي  امارضيع يع ام ئا ض

 

ص غميب الإق يا ااض   ض ما  ارمر ام ناك ااماشسسي  امايممر يع ام ئا ض امسمى  ايا  سرر  لاي
دم  عضسخ ثقيير امىي  "نقىا" يع اخع ء امراقي  ع   نظي  نهي مي  امىي  الإملعضانع يع ام ئا ض اضىلأ 

ملإريضل ييص امرضلر ام ئا ضمر م عريالا  ام نلمر اامخىاي   اغميب امثقر يع اسي ا امىي  الإملعضانع.
ع امعع عااص  رلا اسيسع عا مر ع امض اعسممض امنظي  امنقىي    4 (SATIM)امارضيمر اتملعضانمر 

 .ر لر    ار ااي  اعرخمص ام  يقي  امارضيمر يع ام ئا ضام نلع امقي   ع   اسعرايا 

 

                                                           
1 Le Portail Maghreb Emergent: « Les premiers pas incertains mais déterminés du e-commerce en Algérie « ,  

http://portail.maghrebemergent.info/high-tech/entreprises/item/21081-les-premiers-pas-incertains-mais-determines-

du-e-commerce-en-algerie.html , publié le mercredi 13 février 2013, 01:00, consulté le 05-07-2013. 
2 La Fédération de l'e-commerce et de la vente à distance:  (www.fevad.com). 
3 http://www.europemaghreb.fr/octave-biz-organise-des-rencontres-du-e-commerce-en-algerie/: publié le 17 janvier 

2013, consulté le 06-07-2013.. 
4
 La Société d'Automatisation des Transactions Interbancaires et de Monétique:   » www.satim-dz.com « 

http://www.nuqudy.com/%D8%AA%D8%B9%D9%84%D9%8A%D9%85/%D9%85%D8%AA%D8%A7%D8%AC%D8%B1%D8%A9/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AF%D9%81%D9%88%D8%B9%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86-17426
http://www.nuqudy.com/%D8%AA%D8%B9%D9%84%D9%8A%D9%85/%D9%85%D8%AA%D8%A7%D8%AC%D8%B1%D8%A9/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AF%D9%81%D9%88%D8%B9%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86-17426
http://portail.maghrebemergent.info/high-tech/entreprises/item/21081-les-premiers-pas-incertains-mais-determines-du-e-commerce-en-algerie.html
http://portail.maghrebemergent.info/high-tech/entreprises/item/21081-les-premiers-pas-incertains-mais-determines-du-e-commerce-en-algerie.html
http://www.europemaghreb.fr/octave-biz-organise-des-rencontres-du-e-commerce-en-algerie/
http://www.europemaghreb.fr/octave-biz-organise-des-rencontres-du-e-commerce-en-algerie/
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ع   اضاضل دنري   م ر اسعق ر  اليص امارضيماص ام مص ا عاراا يع  ااص امايض   ائاضل امايممر قى حثاا
معع ا إمليا   لأ اماهار   ااار  امارضيماص ماضاق ر نظي  امىي  الإملعضانع يع ام ئا ض يع اقضب الآ يا.

 هي ام  حى الآص رضلر عأممر امرا مي  ام نلمر ا امنقىمر دم  ا ااعر انارر اقعريىمر ع   غضاض لين  عقا  
 .1اي  ا ارااا  و يع امريم 

 
 سمع  عض  اعح ما اعاسمض نعي م امىضاسر امامىانمر ااخع يض يضاميعهي. الازء المدال يع 

  
  ىيسىة الد ا ىةالمبتث الةتس : دصف 

سمع  يع   ا ام ئ  عض  امانه مر اماع رر م عحق  اص رحر يضامي   امىضاسرق ا امعرضمء  رمنر 
 .اىاا  امقميا اماسعخىار يع امىضاسرام ح   ا ضمقر  ا  امار ااي   ا 

 
 امع البيتستف:مسهاية الد ا ة الميداسية دأ  دب اددل:  المط ب

ع   ا  ام ميني  الأاممر اص خلاا اتسع ميص لأىال ض مسمر  معحقم  ا ىاء امىضاسر ااخع يض يضاميعهي
م  ح   حم  ع  عرام  اسع ميص دملعضانع خرمري مه ا امغض   لاي ع  اتسعرينر  يم ضاام الإحري مر 

SPSS  2   اMs Excel    .معح ما اعاثما ام ميني  اماحرا ع مهي 
 

 : دىيسة الد ا ةماتمع  .1

امىضاسر اعاان  عمنر ماثا ا عا  امىضاسر يع حيمعني ا ااع اسعخىاع اتنعضن  يع ام ئا ض  
 اي اعايض   ي اص اسعخىاع اتنعضن رخر 570اما ي  اماخع ار امالانر مه ا اما عا  اقى   غ ح   امرمنر 

 . ا نيا  اسعامي  ىضاسمر ااهص اخع ار
 

 أدا  الد ا ة:  .2

اسعغض  م ىضاسر ع  دعىاى اسع ميص دملعضانع اا و ماسعخىاع اتنعضن   اقى  املائار ام ميني  م ا 
اص ناا امسنر. ااص  مص  مت سدم  غيمر رهض  2014رهض   ى ا اص  يناع ا 3 ا  امار ااي  حاامع 

                                                           
  نرض  عيضمخ: « www.nuqudy.com »مدقع سقددي:   نقلا عص الازائ يدن يفتقددن الةقة    د تئل الد ع ا،لوت دس   1

 .2013-06-29  عيضمخ ات لاع: 03-11-2012
2

  SPSS ل اتتصت  هد: Statistical Package For the Social Sciences  الااتمتىية. ل ر دق ا،تصتئية : المامدىةامرنع 
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انه  قيااا  يلإ ي ر   ضمقر رحمحر ا ا اي ماثا نس ر  500رخص ام مص ا ي اا ع   اتسع ميص   560
  .% 95د ي ر: 

 

اعااص اتسع ميص اس  ر رخرمر م عرضء ع   امخري ص امىماغضايمر م رمنر ااث ر يع: امسص  ام نا  
ع خيص  اقض الإقيار  ا مك م عألى اص اص اما مب مقم  دايي لاي ع  دىضا  سشاا اماسعاى امعر ماع ااماهنر؛
 :  1رسشات اقساي دم  خاسر ا ئا  ض مسم 16دم   يع ام ئا ض   يلإايير دم 

 

 ( عخص اسعخىا  امرمنر ملانعضن ؛10( دم  )6( اس  ر اضقار اص )5الأاا خاسر ) ام ئ  معااص 
 

  اااق  ام م  ع ض اتنعضن .( مارضير عرياا اما م مص ا  11-13ام ئ  امثينع معااص ثلاثر اس  ر )ا 
   ا   ع ض اتنعضن  دم  امعسا  الأيضاى امراااا امعع مالص اص عىي ىضاسر امهىء ام ئ  امثيم  دم

امرضا  ع ض اتنعضن   خ ضعه  يع اسعخىا   : سهامراماعاث ر يعامعضلمئ ع   اماعغمضا  الأسيسمر 
 امار ااي  اماقىار.اااق  اتنعضن   عامئ امخىاي  امارضاار ا 

 

 ( حاا 16  15امحعاي ام ئ  امضا   ع   سشاممص )  ااق  امرضا  اص  امراااا امعع عىي  الأيضاى دم
 ارمص م  م  ع ض اتنعضن   اامراااا امعع قى عحاا ىاص  مك.

 

  مهىء دم  ارضير د ا اي ليص الأيضاى مرضياص ااقري م  م  ع ض اتنعضن  يع ام ئا ض  اتخمض اام ئ
( حاا ضامه   خراص امعسا  عص  ضم  19(  ا  اتنعهي   سشاا ااعاح )سشاا: 18  17)سشاا: 

 ( ماريم عهي اعاسمض نعي  هي.SPSS  دىخيا  ميني  امىضاسر يع  ضنيام )اقى عاتنعضن  يع ام ئا ض. 

 

 : القيتس الم تتدمة اىاا  .3

م ا مب  عحىمى ىض ر مساح   ا اماقميا حم   ىض ي    ي امخاا 2مملض  اقمياع  اسعخىا  
امر يضا  اما لاضل يع اتسع ميص  اعر   ملا د ي ر علاار اا ىض ر عنعضااح  مص  عى  ااايقعو ع  ااايقعو اا 

 ع   امنحا امعيمع: ( غي  مدا و تمتمت)اىض ر ااحىل ( مدا و تمتمت)ىض ي   5
 
 

 غي  مدا و تمتمت غي  مدا و متتيد مدا و مدا و تمتمت

(5)  (4) (3) (2)  (1) 

 

                                                           
 .16أسظ  م تو  قق:   1

2
  échelle de Likert. 
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 تن.يةبتف دصدو ا، تب .4

 . اتسع ميص  قميا ث ي  ارى  ع يضاعومع  اخع يض 
 

 ا اص مقما اي اا  مقميسو   أص ( validity) ااماقراى  رى  اا رحر اتسع ميص صدو اددا : .1.4
 علاص الأس  ر اما ضاحر  ا  ر ر  يمااااع. 

 ضمر ئا ام ياري  ام يع الأسيع ل اص ى اص اماحلامصعى عضاو ع   ع  يصمالإسع ام عحق  اص رى  

 الا اعهي اااحهي اىقعهي  اىض ر ااىى حاا رميغر امر يضا  اماعاانر يمو  آضا ه  ع   امعرضء  هىء

 اماحلامص.  اص اماقعضحر امعرىملا  اا  يع اتسع ميص ع يضا  يع  ر  امنظض ع  ام ح   اقى لأ ىاء
 30الانر اص  ر اخع يضعمنلاي ع  د ضا  ىضاسر ق  مر ععاثا يع عائم  اتسع ميص يع نسخعو اماضقمر ع   

 ا ضاحر.ام  مغض  امعألى اص يه  اماسع ا مص ماخع ء الأس  ر (pré-test)رخري لاضح ر ااممر 
 

 انو ناسو؛ اي ا  عنيقاو اماقميا اعى  اسعقضاض( Reliabilityالا تبيتن ) ةبتف امرنعةبتف اددا :  .2.4

امرمنر. امالص قميا امث ي  امىاخ ع م اقميا اا اتسع ميص عص  ناا ع   ع  مقو د ا اعمى امنعي م ناا مر ع
ام ي مقما اىى اتعسي  اامعنيس  يع د ي ر اماسع اب ع    لضان يخ اماي ضم  اخع يضا  اص  منهي ارياا 
 لا الأس  ر اماا اىل يع اماقميا.

 

ي اص ارياا امث ي  امىا اضعايع قمار ارياا اتضع ي  يع اماقميا ع   اضعايع ىض ر امث ي   ع ا
ياي يا . ام ق  امث ي  رض ي اضاضمي املنو مما لييمي ماحىلأ م حل  ع   اتسع ميص  حم   0.60اماق اا  ا 

 .1ت  ى ملاسع ميص اص امنيحمر امر امر اص معس   يمرى  اامث ي  يع آص ااحى
 

 عئمى ا ع نس ر  (0.878عني   لأ )ىضاسيع  (Cronbach Alpha)اماي  لضان يخ ارياا امث ي   غ  اقى

 .يصم مص ع يضا  اتسع   مىعلاقر اعسي  اعضا    ا اى ااي مرمض دم دحري ماي   اماق امر امنس ر عص
(  امرضا   ض اتنعضن  اضاضي ق ا امقمي ام ح  ع اماي عنى ح ء امر يضل الأام  ) لضان يخارياا امئىاى 

0.878 ىت اص   0.879حم  مر ح 
 2. 

                                                           
1

 يمون ال ادل ى    بيل المةتل لا التص  إل :   
     2009ىاض امحياى م نرض اامعائم   عايص   تيز امرة السات  دآت دن  أ تليب البتث الر م   مسظد  تطبيق  

 ؛124 -122ص ص 

  متفدظ ادد   التت يل ا،تصتئ  اد ت   بت تتداقSPSS    297  ص ص 2008ىاض اا ا م نرض  عايص  
298. 

2
        ارضير دم  اي اىى معحسص ارياا امث ي   ح ء لا ع يضل اص امر يضا  ‘ Scale if Item Deleted ‘  معمح اتخع يض  

 اا امرلا )امنقص يع ارياا امث ي   ح ء ع يضل ارمنر(.
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اقميا عق  يع اماىى اماق اا حم   مص ع يضا  ام امىاخ ععسي  امث ي  اص ىض ر اتالرء عح ما 
 ( لاي مااحو ام ىاا امعيمع:0.795ا   0.769ععضااح اي  مص )

 

 Cronbach Alphaألفت مرتمل ستتئج تت يل الةبتف بت تتداق  . 3. 4الاىددل: 

 ألفا كرونباخ معامل الثبات عدد العبارات العوامل

 ⃰ 0.773 350    الت دو ا تتداق الاست سف
 0.792 60 الت هيلاف المقدمة

 0.782 101    ا تتداق مداقع الاست سف. التب  

 0.769 17 المر دمتف المقدمة

 0.795 2 الر دض المقدمة ى   الاست سف

 

 0.697ألفت قبل تذف الربت   اددل  ب:  مرتمل قد    ⃰

 بتلاىتمتد ى   بيتستف الا تبيتنمن إىداد البتتةة  المصد :
 

دم  اص قمار ارياا اماي م اقميا اماسعخى  يع امىضاسر ل هي  . 3. 4عرمض امنعي م اما منر يع ام تىاا: 
ا ا امحى الأىن  اما  اب مارياا اماي  اع    مك مالص امقاا  أص اماقميا امااضى يع ام ىاا  0.60ال ض اص 

 و.معاع   يمث ي  امىاخ ع مر يضاع
 

 :الد ا ةالم تتدمة    اد تليب ا،تصتئية  .5

اتسعرينر  رىى اص  ع  ام ح   يضامي  رحر مغض  عح ما ام ميني  اماحرا ع مهي ااخع يض
 الإحري مر اص ا اهي: الأىاا 
   امارميضمر ااتنحضايي  امحسي مر اماعاس ي ام ىااا امعلضاضمر. 

  :اخع يض اض   ليي Chi-Square Test     :عح ما امع يمص الأحيىيOne-way ANOVA   ااخع يض
  one sample T-Test" " م رمنر اماسعقا: 

 

د ا   ارن  انو مع  ق اا امقمار الإحري مر % 5 ىتمر اسعاى عنى اماضامي  اخع يض ع  انو دم  الإريضل ا 
  اص   ا اماسعاى. اقا مهاي امااايقر اتحعايا لين  قمار

 
 :الميداسية الد ا ة   ضيتف .6

 :   ضيتين  ئي يتين همت أ تس ى   البتث مقا 
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 اددل  ال ئي ية الف ضية: 
H0 :  امعسا  ع ض اتنعضن الم ته ك الازائ ي ليس لديه ا ترداد لتبس. 
H1 :  امعسا  ع ض اتنعضن الم ته ك الازائ ي لديه ا ترداد لتبس. 
 

 الةتسية ال ئي ية الف ضية:  

H0 : بتلتصتئص  يتعلق فيما  ت دو ىب  الاست سفلتبس  اد  اد ت عا ى يضا   ا  ىتمر دحري مر يع
 (.الدظيفةام نا  امسص  اماسعاى امعر ماع  ) الديمدغ ا ية

H1 : بتلتصتئص  يتعلق فيما  ت دو ىب  الاست سفلتبس  اد  اد عا ى يضا   ا  ىتمر دحري مر يع
 (.الدظيفةام نا  امسص  اماسعاى امعر ماع  ) الديمدغ ا ية

 اعنقس    لأ اماضامر دم  عىل يضامي  لاي م ع:
 

 ددل ا الف ىية الف ضية :  
H0 :الاسس. دم اى عر ت دو ىب  الاست سف لتبس  اد  اد  ت عا ى يضا   ا  ىتمر دحري مر يع 
H1 :الاسس. دم اى عر ت دو ىب  الاست سف لتبس  اد  اد  عا ى يضا   ا  ىتمر دحري مر يع 

 

 لةتسيةا الف ىية الف ضية : 

H0 :ال ن. دم اى عر ت دو ىب  الاست سف لتبس  اد  اد  ت عا ى يضا   ا  ىتمر دحري مر يع 
H1 :ال ن. دم اى عر ت دو ىب  الاست سف لتبس  اد  اد  عا ى يضا   ا  ىتمر دحري مر يع 

 

 لةتلةةا الف ىية الف ضية:  
H0 :الم تدى التر يم . دم اى عر ت دو ىب  الاست سف لتبس  اد  اد  ت عا ى يضا   ا  ىتمر دحري مر يع 
H1 :الم تدى التر يم . دم اى عر ت دو ىب  الاست سف لتبس  اد  اد  عا ى يضا   ا  ىتمر دحري مر يع 

 

 ل ابرةا الف ىية الف ضية : 
H0 :الدظيفة دم اى عر ت دو ىب  الاست سف لتبس  اد  اد  يع ت عا ى يضا   ا  ىتمر دحري مر. 
H1 :الدظيفة. دم اى عر ت دو ىب  الاست سف لتبس  اد  اد  يع عا ى يضا   ا  ىتمر دحري مر 
 

  الةتس : د ا ة تصتئص الريسة المط ب
 

مر ااهص اخع ار  ا رى ح ء عر مارخري  اي اعايض  ا نيا  اسعامي   560را   عمنر امىضاسر 
اص  % 94.64د ي ر اق امر ا ا ايماثا نس ر  530ااماعري هر ع  اماراا دم  الإ ي ي  غمض امالعا ر 

 .م رمنر امىماغضايمر امعيمع ام ميني  ام خص ام ىاا. ا ااع الإ ي ي 
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     تصتئص أ  اد ىيسة الد ا ة:. 4. 4الاىددل: 

 النسبة التكرار جنسال

 46.79 248 1       لض % 

  53.21 282 2  انث % 

 %  100 530 المجموع

 

 النسبة التكرار       السن

 18- 24 44.72 237     سة % 

 25- 34  38.49 204      سة % 

 35- 44  11.70 62      سة % 

 45-54   3.96 21      سة % 

 55  1.13 6      سة   أوة % 

 % 100 530 المجموع

 

 النسبة التكرار    المستوى التعليمي

 0.19 1     ةتسدية من أقىل % 

 3.77 20    ةتسدي % 

  25.66 136     اتمر % 

  26.23 139       اتمرية شهتد % 

 44.15 234 ى يت      د ا تف % 

 % 100 530  المجموع

 

 النسبة التكرار     المهنة

 47.93 254   طتلب % 

 35.47 188   مدظف % 

   3.96 21   مهن ت % 

  10.94 58   تتا % 

 1.70 9  ئتف أت ى % 

 % 100 530 المجموع

 من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   بيتستف الا تبيتن المصد :
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 :تدزيع الريسة ت ب ال ن .1

 امرمنتر ااتضىا  ارظت  اص دمت  .4. 4ام تتىاا:  ار متي  م اسع م مص عرتمض امراضمر يماي مخص اما ي 

 اعايض   يضىا ععضااح 238امىضاسر  حم  اا   عمنر د ايمع اص % 45 عقيضب  نس ر اما ر الأام  يع ععاضلئ

 ستنر  اامعتع  34 ا 25  تمص اعاتيض امارتيضلمص يمهتي ععتضااح امعتع امثينمتر اما تر ع مهتي ا يرتضل ستنر  24 ا 18  تمص

 اما تي  امراضمتر امثلاثتر اماع قمتر  نستب عقتيضب:   تمص يقى عائعت  امرمنر  يقع ااضىا  ااي  % 38نس عهي  عاا 

 ع   امعاامع. % 1ا  % 4  % 12
 .ال ن حسب امرمنر ااضىا  عائم  امعيمع امرلا  امااح

 
 ال ن ت ب الريسة مف داف تدزيع .3. 4الشوىل: 

 

 
 

 .3. 4من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   بيتستف الاىددل:  المصد :  
 

 :الاسستدزيع الريسة ت ب  .2

   غت  ي تر امت لاض  مناتي ي تر اتص  ت  امىضاستر عمنتر اتص % 47حتاامع   تأص اعتلالأ ام تىاا اتص ملاحتظ

 .امعيمعالشول   ا ا اي مااحو  % 53 نس ر عاا   282 الإني  
 
 
 

44,72% 

38,49% 

11,70% 
 سنة 24- 18 1,13% 3,96%

 سنة  34 -25  

 سنة 44 -35   

 سنة 54 -45  

 سنة  فأكثر 55
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 الاسس ت ب الريسة مف داف تدزيع .4. 4الشوىل: 

 
  .3. 4من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   بيتستف الاىددل:  المصد :

 
 :التر يم  الم تدى تدزيع الريسة ت ب .3

 26اص اغ ب ايتضاى امرمنتر اتص  خضم تع ام يارتي  ااماري تى  حتاامع  .3. 4خلاا ام تىاا:  اص ملاحظ
ع ت  رتهيىل  يارمتر ا نست ر  اقتا متىمه  استعاى  تيارع  لاتي اتا  ي تر امىضاستي  امر متي  انه  حيرت اص %

يلينت  ىاص اماستعاى ام تيارع   %  4امرمنتر امعتع قتىض   نست ر  ااتضىا   تيقع   ااتي% 44 نست ر عاتا   235
 ثينامر. يضىا  ا اسعاى ثيناي ايضىا ااحىا  ا اسعاى اقا اص  20حم  اا  

 .امعر ماع اماسعاى حسب امرمنر ااضىا  عائم  امعيمع امرلا  امااح
 

 التر يم  الم تدى ت ب الريسة مف داف تدزيع .5. 4الشوىل: 

 
 

 .3. 4من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   بيتستف الاىددل:  المصد :

46,79% 
53,21% 

 ذكر

 أنثى

4% 

26% 

26% 

44% 

 ثانوي أو أقل من ذلك 

 جامعي

 شهادة جامعية

 دراسات عليا

  

  



 
                   155                                          الازائ  ا،لوتى دس د ا ة تتلة الت ديو    بعا  الفصل ال

 

 

 :المهسةتدزيع الريسة ت ب  .4

ااتي   % 48نست ر  اماث تاص    تر  ت  امرمنتر ااتضىا  لاتي  تا اااتح يتع امرتلا اماتاامع  يتإص اغ  متر
اتص  35ع مهي ا يرتضل نست ر  امعأ م ع م اضى ااسعرايا امعلناما مي  امحىمثر   مشلى اتضع ي  اماثم   مص اماسعاى

  اعتتأعع يتتع اماضع تتر امضا رتتر ي تتر اماهتتص امحتتضل  اتتي يمهتتي اتتص احتتيامص اا  تتي  % 11 نستت ر  اماتتاظامص  ييمع تتيض
 % 4اسنيص اغمض    نس ر 

ايضاى  ىاص عاتا  3حم  عاان   % 2يع حىاى   امرمنر ي ي  اخضى  نس ر ا م ر قىض را    لاي
  رقاى اي ق ا امعرغما  اعقيعىا ايلاحي. 4  اي يمه  ااضاعمص ايلثعمص يع ام م   

 
 المهسة ت ب الريسة مف داف تدزيع .6. 4الشوىل: 

 

 
 .3. 4من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   بيتستف الاىددل:  المصد :

 

    المبتث الةتلث: تت يل ستتئج الد ا ة الميداسية

 الد ا ة المط ب اددل: ى ض ستتئج

 ت ا امرنرتض عتتض  اعح متا نعتي م اماريم تتر الإحرتي مر م  مينتي  امعتتع  ارهتي اتص اتستتع ميص.  معنتياا
ا يستتعخضا  اماعاستت ي  امحستتي مر متتىض ي  امااايقتتر لأيتتضاى امرمنتتر ع تت  لتتا ع تتيضل اتتص ع تتيضا  اتستتع ميص متتع  

قاء ع   اع ي ي  حسيب اماعاس ي  امحسي مر ملا اعغمض اص اعغمضا  امىضاسر  امعع سمع  ع   اسيسهي اما 
 اماسع ا مص  خراص اعغمضا  امىضاسر. اقى را   امىضاسر خاا اعغمضا  اسيسمر ا ع: 

48% 

35,47% 

3,96% 10,94% 

1,70% 

 طالب

 موظف

 مهن حرة 

 تاجر

 فئات أخرى
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المر دمتف      ا تتداق مداقع الاست سف التب    الت هيلاف المقدمة     الت دو ا تتداق الاست سف
  ع ض اتنعضن امعسا  اعلاص يع ا ااعهي عنيرض ع نع   الر دض المقدمة ى   الاست سف  المقدمة

اميسعخىا  الأس اب الإحري ع اماراع ع  اسعخضا  اماعاس ي  امحسي مر ااتنحضايي  امارميضمر مه لأ 
 نعي م اماريم ر. .5. 4الاىددل: امرنيرض  امااح 

 

 ا،تصتئيتف الدصفية لمتغي اف البتث:. 5. 4الاىددل: 

 الانحراف المتوسط المتغير

 0.83 2.70    الت دو ا تتداق الاست سف
 0.83 2.16 الت هيلاف المقدمة

 0.96 2.57    ا تتداق مداقع الاست سف التب  

 0.76 1.97 المر دمتف المقدمة

 0.67 2.49 الر دض المقدمة ى   الاست سف

 0.59 2.40 المتد ط الرتق

  

امعستا  ع تض ع نتع اص امارىا امري  تع ي ي  اماسع ا مص حاا عنيرض  امسي  عظهض نعي م ام ىاا 
 مستتيايينحضاء ارمتتيضي ا تتأي غيىى  مدا ىىو ت ىىب مقيىىتس ليوىى ف التمت ىى    2.4يتتع حتتىاى  تتي   اتنعضنت  

 مىا ع   اص اسع ي ي   ام  ايضاى امرمنر اعقيض ر اص  راهي ام ر .ااي ا ا رغمض نس ميا   0.59
 

 2.57ا  1.98قى حقق  ىض ر ااايقر ععتضااح  تمص ام ح  اعغمضا  ارظ  اص ام ىاا اماي اص  لاحظما 
اسعخىا  اتنعضنت  يتع ) يسعثني  امرنرض الأاا ماايقاص ع   ع ك اماعغمضا   ت ا  ا مىا ع   اص ايضاى امرمنر 

تنحضايتي  امارميضمتر ع ت  عتى  ا تاى ا اعتىاحسب ناا اماقمتيا. اي احيمى  2.7ام ي عحرا ع   ( امعسا 
 .امعسا  ع ض اتنعضن ع نع   اماسع ا مص حاا عنيرض ع يمص ل مض يع اع ي ي

ااص ا ا اماقاء ع   ىتت  اعاسمض قم  اماعاس ي   نسعرض  د ي ي  ايضاى امرمنر حاا لا اعغمض اص 
 اعغمضا :ام
 

    الت دوا تتداق الاست سف  .1

مااتح . 6. 4الاىىددل: ( يتع استعايضل اتستع ميص  ا 1-3)ع  قميا   ا امرنرض اص خلاا امر تيضا  
 الإحري مي  امارامر امخيرر  ه ا امرنرض.
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    الت دو ت تتداق الاست سفالتتصة با،تصتئيتف الدصفية . 6. 4الاىددل: 

 الرقم
 العبارة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 0.93 2.36 يد. مف ىب  الاست سفأىتقد أن الت دو  1
 1.07 3.28 أ ضل الت دو ىب  الاست سف ى   الت دو الرتدي.   2

 0.99 2.46 بشول ىتق أدا و ى   ا تتداق الاست سف    الت دو. 3

 ىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىى 2.70    الت دو  تتداق الاست سفالمتد ط الت تب  لا
 

استتعخىا  ع تت  ع تتيضا  اعغمتتض ايتتضاى امرمنتتر امقتتضا ل الأاممتتر منعتتي م  تت ا ام تتىاا دمتت  عتتى  ااايقتتر  عرتتمض
ا  ا مىا  3.28 ا 2.36قى حقق  ىض ر ااايقر ععضااح  مص  امر يضا لاحظ اص لا    حم  ميع امعسا  اتنعضن 

 .ر يضا ماايقاص ع   ع ك امت ع   اص ايضاى امرمنر 
اتتتص ام تتتىاا اماتتتي اص امر تتتيضل امثينمتتتر امعتتتع عستتتر  دمتتت  قمتتتيا اتتتىى عااتتتما امعستتتا  ع تتتض  املاحتتتظ

ا تينحضاء ارمتيضي مقتىض ب   3.28اتنعضن  ع   امعسا  امريىي  عحر   ع ت  اع ت  قماتر  اعاست  حستي ع 
امعستتا   اع اعتتر  يمر تتيضل امثيمثتتر اماا هتتر مقمتتيا اتتىى ااايقتتر ايتتضاى امرمنتتر ع تت  استتعخىا  اتنعضنتت  يتتع  1.07

مر يضل الأام  امعع عهىء دم  ارضير ااي ا. 2.46  رلا عي   حم    غ اماعاس  امحسي ع لإ ي ي  الأيضاى ع مهي
ا هت ا عحرتتا    2.36ع تض اتنعضنت  يقتى حققت  اقتتا ىض تر ااايقتر عقتىض ب:امعستتا  ي تىل اتص اضاي امرمنتر يتع ام

ممشلتى نقرتي يتع دىضاك اع نتع ااهتا    2.70ع   اعاس  حستي ع مقتىض ب يع امعسا  اسعخىا  اتنعضن اعغمض 
 امعسا  ع ض اتنعضن  مىى ايضاى امرمنر.

 

  الت هيلاف المقدمة .2

مااتح . 7. 4الاىىددل: ( يتع استعايضل اتستع ميص  ا 4-7)قميا   ا امرنرض اص خلاا امر تيضا   ع 
 الإحري مي  امارامر امخيرر  ه ا امرنرض.

 

 التتصة بتلت هيلاف المقدمة ا،تصتئيتف الدصفية . 7. 4الاىددل: 

 الرقم
 العبارة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 1.14 2.42 أوة   هدلة من الت دو الرتدي.الت دو ىب  الاست سف  4
 1.05 2.09 الدقف بتلمقت سة مع الت دو الرتدي. الت دو ىب  الاست سف يد   5

 0.90 1.86 .الاست سف ي تىد ى   تاسب الازدتتق دطدابي  الاستظت  الت دو ىب  6

 1.12 2.30 ي تىد ى   تد ي  توتليف التسقل إل  المتلاف داد داو 7

 ىىىىىىىىىىىىىىىىىىى 2.16 المتد ط الت تب  ل ت هيلاف المقدمة
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ع   ع يضا  اعغمض امعسهملا  اماقىار حم  ن ى ايضاى امرمنر عى  ااايقر  امسي  عظهض نعي م ام ىاا 
لاحتظ اتص ام تىاا اماتي اص لتا اي غمض اااي  حسب اقميا مملض  امخايستع  لاتي م 2.16انو عحرا ع   

ماايقتاص ع ت  ع تك ت ا  ا متىا ع ت  اص ايتضاى امرمنتر  2.42 ا 1.86قى حقق  ىض ر ااايقر ععضااح  مص  امر يضا 
 .ر يضا ام
 

امعستا  ع تض اتنعضنت   اماي اص امر يضل امثيمثر امعع عسر  دم  قميا اىى سهامر امعاح اص ام ىاا
   مناتتي حرتت   امر تتيضل امثيمثتتر 2.42 يماقيضنتتر اتت  امعستتا  امرتتيىي عحرتت   ع تت  اع تت  قماتتر  اعاستت  حستتي ع 

  ا تا 0.90ا ينحضاء ارمتيضي مقتىض ب  1.86ع   اقا ىض ر ااايقر  حم    غ اماعاس  امحسي ع مه لأ امر يضل 
ت مرى امئل  يمنس ر لأيضاى امرمنر ضغ  اي مايضلأ اص عاعض  ع نب اتئىحي  ا اا مض اتنعظيضاي مالص عاسمضلأ  أص 

ااميع م اق   ااي مرئئ   ا اتحعايا  ا اص اعاس  امر يضل امثينمر امعع عهىء دم  قميا ىض ر ااايقر ايضاى 
  يتع حتمص اص اع ت   2.09 اق   يماقيضنر ا  امعسا  امريىي   غام امعسا  ع ض اتنعضن  مايضامرمنر ع   اص 

ع تت    2.30 ا  2.42ىض تر ااايقتر لينتت  م ر تيضعمص الأامت  اامضا رتتر  حمت    تتغ اماعاست  امحستي ع ملتتا انهاتي: 
ص لتتيص اتع تتيلأ امرتتي  لاتتي ستت ق  الإرتتيضل دممتتو م تتمص عتتى  ااايقتتر  امعتتاامع. ع تت  ع تتيضا  اعغمتتض ايتتضاى امرمنتتر اا 

ستتهملا  اماقىاتتر  رتتلا عتتي   دت اص  تت ا امعضعمتتب مر منتتي يلتتضل عتتص امراااتتا اماهاتتر امعتتع مالتتص اص ع تت ب امع
 ايضاى امرمنر دم  امعسا  ع ض اتنعضن   ىا امعسا  اص اماحلا . 

 

 التب      ا تتداق مداقع الاست سف .3

. 8. 4الاىىىىددل: ( يتتتع استتتعايضل اتستتتع ميص  ا  8-10)عتتت  قمتتتيا  تتت ا امرنرتتتض اتتتص ختتتلاا امر تتتيضا  
  مااح الإحري مي  امارامر امخيرر  ه ا امرنرض.

 
 ا،تصتئيتف الدصفية التتصة بتلتب      ا تتداق مداقع الاست سف. 8. 4الاىددل: 

 الرقم
 العبارة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 1.08 2.05  أست مرتتد ى   البتث ىن المر دمتف    الاست سف 8
 1.15 2.54 وبي      ا تتداق مداقع الاست سفلدي تب    9

 1.19 3.16 لدي مر  ة ايد  بتصدص الش اء ىب  الاست سف 10

 ىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىى 2.57 المتد ط الت تب  ل تب      ا تتداق مداقع الاست سف

 

اتتص ختتلاا امنعتتي م اما منتتر يتتع ام تتىاا امستتي   مظهتتض اص امخ تتضل يتتع استتعخىا  اااقتت  اتنعضنتت  عحرتتا 
 اي غمض اااي  حسب اقميا مملض  امخايسع. 2.57ع   اعاس  
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امعاتتح اتتص ام تتىاا اماتتي اص امر تتيضل امثيمثتتر امعتتع عستتر  دمتت  قمتتيا اتتىى ارضيتتر ايتتضاى امرمنتتر  يمرتتضا  
   يماقيضنر ات  امر تيضعمص الأامت  اامثينمتر  حمت  3.16   قمار  اعاس  حسي ع ع ض اتنعضن  عحر   ع   اع

لتيص امهتىء انهاتتي قمتيا اتىى خ تتضل ااععمتيى ايتتضاى امرمنتر ع ت  ام حتت  عتص امار ااتي  يتتع اتنعضنت  ااستتعخىا  
 ي مالتتص دض يعتتو دمتت اتت. ا تتا 2.54  اامثينمتتر ع تت  2.05اماااقتت   حمتت  حرتت   امر تتيضل الأامتت  ع تت  اعاستت  

اايضسر   ا امناع اص امنري   ضغ  ااتعلاله   اارمر امعسا  ع ض اتنعضن  يع ام ئا ض  حم  ت ععمح ملأيضاى
 مىضامر لييمر حامو.

 

 المر دمتف المقدمة .4

. 9. 4الاىىىىددل: ( يتتتع استتتعايضل اتستتتع ميص  ا 11-13)عتتت  قمتتتيا  تتت ا امرنرتتتض اتتتص ختتتلاا امر تتتيضا  
 امرنرض. مااح الإحري مي  امارامر امخيرر  ه ا

 
 التتصة بتلمر دمتف المقدمةا،تصتئيتف الدصفية . 9. 4الاىددل: 

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 0.95 2.09 .تدل المستاتف ى   الاست سف مفص ة يمون التصدل ى   مر دمتف 11

 0.98 2.01  هدلة مقت سة المستاتف داد رت  ى   الاست سف 12

 0.83 1.82 الاست سف ا،لمتق بول اديد من ال  ع دالتدمتف.يتيح  13

 ىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىى 1.97 المتد ط الت تب  ل مر دمتف المقدمة

 
ع تت   امار ااتي  اماقىاتراص امارتىا امرتي  تع ي تي  اماستع ا مص حتاا  ال ىتبوعظهتض نعتي م ام تىاا 

 اااي  حسب اقميا مملض  امخايسع.اي غمض   1.97 ي    ىض ر اعاس ر اااق  اتنعضن  
 

ا ت ا متىا  2.09ا  1.82قى حقق  ىض ر ااايقر ععضااح  مص  امر يضا انلاحظ اص ام ىاا اماي اص لا 
  .امر يضا ع   اص ايضاى امرمنر ت ماايقاص ع   ع ك 

 

امانع ي  حاا  اار ر امحراا ع   ار ااي اع   امضغ  اص اص امر يضل الأام  امعع عقما دالينمر 
اقيضنر  يمر يضعمص امثينمر اامثيمثر  حم    غ اماعاس  امحسي ع مه لأ  ااايقرقى حقق  اع   ىض ر  ع   اتنعضن 

 اقيضنتر امانع تي  االأستريض ع ت  اتنعضنت مقي  هي حستب امرمنتر رترا ر  ار ااي   دت اص ايضل ام 2.09امر يضل 
ا تتا اتتي   1.82  لاتتي حققتت  امر تتيضل امثيمثتتر اقتتا ىض تتر ااايقتتر حمتت    غتت  قماتتر اماعاستت  امحستتي ع (2امر تتيضل:)
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   مشلتتى اص اتنعضنتت  ت معتتمح لأيتتضاى امرمنتتر الإماتتي   لتتا  ىمتتى اتتص امستت   اامختتىاي   داتتي مرتترا ر  تت لأ امرا متتر  
 . اا ما اى اريىض اخضى مرعاىاص ع مهي  ىض ر ال ض يع امحراا ع   ار اايعه 

 
 الاست سف المقدمة ى    الر دض .1

مااتتح . 10. 4الاىىىددل: ااتتص اتستتع ميص مقمتتيا  تت ا امرنرتتض   (14-20)عخرتتمص امر تتيضا   عتت 
 الإحري مي  امارامر امخيرر  ه ا امرنرض.

 

 الاست سف المقدمة ى   تلر دضالتتصة با،تصتئيتف الدصفية . 10. 4الاىددل: 

 العبارة الر_قم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 1.08 2.28 تيت اف متسدىة ى   الاست سف أوة  من المتلاف تداد 14
 0.94 2.00  يمون إياتد ىلامتف غي  متد       المتلاف )تص يت ى   الاست سف( 15

 0.99 3.09 أ رت  المستاتف مستفضة ى   الاست سف 16

ت دياية دتتفيضتف غي  الش اء ىب  الاست سف يتيح الا تفتد  من ى دض  17
 0.98 2.57 متد       المتلاف

 1.03 2.40 إموتسية التصدل ى   إاتبتف   يرة د د ية ى   ت ترلات  ىب  الاست سف 18

 0.95 2.96 الش اء ىب  الاست سف يتيح الا تفتد  من أ ضل التدمتف برد البيع 19

 0.96 2.18 الش اء ىب  الاست سف ي مح بتاسب ضغدط البتئرين 20

 ىىىىىىىىىىىىىىىىىىىىى 2.49 الاست سف المقدمة ى   ر دضالمتد ط الت تب  ل 

 
 يمرضا امخيرتر  تا  امر تيض نحتا  ست  مرام تىاا امستي   اص اع ي تي  عمنتر امىضاستر مظهض اتص ختلاا 

. لاي (3) اعاس  اىال امقمياا ا ارغض اص  2.49ا   ر يض اماعاس  امل ع محم    غ   اتنعضن اماقىار ع   
  اامعتتع   استتريض امانع تتي  ع تت  اتنعضنتت ينخاتتاعقتتما انتتو  يستتعثني  امر تتيضل امثيمثتتر امعتتع ملاحتتظ اتتص ام تتىاا 

 امر تتيضا لتتا يتتإص   3.09 اظهتتض  اع ي تتي  اماستتع ا مص ىض تتر ااايقتتر اعاستت ر نحا تتي  اعاستت  حستتي ع   تتغ 
ا  ا متىا ع ت  اص ايتضاى امرمنتر ت ماايقتاص ع ت  ع تك  2.96 ا  2.00 حقق  ىض ر ااايقر ععضااح  مص قىالأخضى 

 امر يضا . 
 

امعتتتتع لينتتتت  اا هتتتتر تخع تتتتيض ا هتتتتر نظتتتتض عمنتتتتر  (6)امعاتتتتح اتتتتص ام تتتتىاا اماتتتتي  متتتتك اص امر تتتتيضل 
قتتتتى حققتتتت  ىض تتتتر ااايقتتتتر قضم تتتتر اتتتتص اماعاستتتت   حمتتتت    تتتتغ اماعاستتتت   ختتتتىاي   رتتتتى ام متتتت  اماستتتتع ا مص حتتتتاا

دم تتيى علااتتي  اعتتايضل حرتتضمي ع تت   متترنيل إا ماعر قتترا (2) مناتتي اظهتتض  امنعتتي م اص امر تتيضل    2.96امحستتي ع
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  2.00  اعاس  حسي ع   غمر نحا ي اص ق ا ايضاى امرمنر س  ضا  امعع عحاا اع ي ي  ر يالثض ام ع  اتنعضن 
  مااتت اص قنتتاا  اختتضى   اا انهتتاتنعضنتت اماقىاتتر ع تت   امرتتضا ارنتت   متتك اص الأيتتضاى ت مثقتتاص عاياتتي يتتع 

 م حراا ع   امانع ي  اامرلااي  امعع مضغ اص يع رضا هي ليم م  اما يرض اثلا.
 

 اتتبت    ضيتف الد ا ة:المط ب الةتس : 

 عرمض اماضامر الأام  دم : :اددل  ال ئي ية الف ضيةاتتبت   .1

H0 :امعسا  ع ض اتنعضن ليس لديه ا ترداد  لتبس   الم ته ك الازائ ي. 
H1 : امعسا  ع ض اتنعضن الازائ ي لديه ا ترداد  لتبس  الم ته ك. 

 

ا تا مر تتض عتتص  2.40اماعاستت  امحستتي ع امرتي  ملإ ي تتي   حمت    تتغ  حستيب  عتت تت لأ اماضاتمر   مىضاستر
اماسعاى امري  مىض ر ااايقر ايضاى امرمنر ع   امر يضا  اماعر قر  رنيرض ع نع امعسا  ع تض اتنعضنت  ااماعاث تر 

امعسهملا  اامار ااي  اماقىار  عامئ امختىاي  امارضااتر ) امخ ضل اامائامي امانعظضل اص اسعخىا  اتنعضن يع 
ا اقيضنتتر  تت لأ امنعم تتر اتت  ستت   امقمتتيا امارعاتتى يتتع امىضاستتر  ن تتى انهتتي  . يلإاتتيير دمتت  امع تتيمص( ع تت  اتنعضنتت 

ا تا  0.59 ا اتي اص امع تيمص مستياي دمت  ا متر.اماضاتمر ات عىق اا اي يع ا يا  اقضب دم  ىض ر عى  امااايقر 
 .رغمض نس ميا  ىا  مك ع   اص ا ي ي   ام  ايضاى امرمنر اعقيض ر اص  راهي ام ر 

 

حمت  عظهتض  One-Sample T-Test اخع تيض  تا  ت لأ امنعم تر  ا  ىتمتر دحرتي مر نستعخى  امارضيتر
 اماخض ي  امعيممر:

 

 One-Sample T-Test اخع يض. ستياة 11. 4الاىددل: 

One-Sample Test 

 Test Value = 3 

T df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

Internet Marketing -23.058 512 .000 -.60090 -.6521 -.5497 

 

  ا اتي اص 1.645ا ع ال ض اتص قماعهتي ام ىاممتر ام يمغتر  23.058اماحسا ر عسياي  Tدتيث أن قيمة 
امقي  تر  ات عىا متر  يإننتي نق تا اماضاتمر  0.05اسعاى امىتمر مسياي راضا ا ا اقا اص اسعاى امىتمتر امارعاتى 

 ضغ  امائامي امعع مقىاهي. الت دو ىب  الاست سفلتبس   الم ته ك الازائ يا ترداد  رى  
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 تأةي  الردامل الديمغ ا ية ى   اتتتذ ق ا  الش اء ىب  السف :الةتسية ال ئي ية الف ضيةاتتبت   .2

H0 : بتلتصتئص  يتعلق فيما عسا  ع ض اتنعضن  ميع ع نع الأيضاى    دو ذاف دلالة إتصتئيةت عا ى
 (.الدظيفةام نا  امسص  اماسعشى امعر ماع  ) الديمدغ ا ية

H1 : بتلتصتئص  يتعلق فيما عسا  ع ض اتنعضن  ميع ع نع الأيضاى    دو ذاف دلالة إتصتئيةعا ى
 (.الدظيفةام نا  امسص  اماسعشى امعر ماع  ) الديمدغ ا ية

 

  : ددل ا الف ىية الف ضية .1.2
H0 : الاسس دم اى عر  ت دو ىب  الاست سفلتبس  اد  اد يع   ا  ىتمر دحري مر يضا ت عا ى. 
H1 : الاسس دم اى عر  ت دو ىب  الاست سفلتبس  اد  اد يع   ا  ىتمر دحري مر يضا عا ى. 

 

   Chi-Squareدتيث أن المتغي  الم تقل يتودن من  ئتين  قط  س تتدق اتتبت   هذه الف ضية تتبت  لا
 تيث تظه  المت اتف التتلية:

 

 الديمدغ ا ية: متغي  الاسس ل تصتئص الف دو . اتتبت 12. 4الاىددل: 
 

 2ihK  Sig الانحراف المتوسط الجنس المتغير

    الت دو ا تتداق الاست سف
 0.87 2.65 ذود 

19.360 0.152 
 0.79 2.74 إستث

  الت هيلاف المقدمة
 0.85 2.18 ذود 

17.835 0.399 
 0.81 2.15 إستث

   ا تتداق مداقع  التب  
 الاست سف

 0.92 2.34 ذود 
45.916 0.000 

 0.95 2.77 إستث

 المر دمتف المقدمة
 0.76 1.85 ذود 

31.024 0.003 
 0.75 2.08 إستث

 الر دض المقدمة ى   الاست سف
 0.74 2.45 ذود 

44.899 0.147 
 0.61 2.52 إستث

 0.62 2.33 ذود  المتد ط الرتق

110.929 0.431 
 0.55 2.46 إستث

 

 رنيرتتض ع نتتع ع ت  امر تتيضا  اماعر قتتر ام تتىاا اعتتلالأ دمتت  اص اماست  امحستتي ع لإ ي تتي  الإنتتي   مرتمض
امعستتتام  ع تتتض الأنعضنتتت  عاااتتتي اع تتت  اتتتص اماستتت  امحستتتي ع لإ ي تتتي  امتتت لاض  حمتتت    تتتغ اماستتت  امحستتتي ع 

 تتينحضاء  2.33   مناتتي قتتىض اماستت  امحستتي ع لإ ي تتي  م تت لاض 0.55  تتينحضاء ارمتتيضي 2.46لإ ي تتي  الإنتتي  
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 2.18حمتتت    تتتغ اماستتت  امحستتتي ع لإ ي تتتي  امتتت لاض  الت ىىىهيلاف المقدمىىىة يستتتعثني  عنرتتتض    0.62ارمتتتيضي 
 تينحضاء ارمتتيضي   2.15  ا تا مقعتضب اتص اماست  امحستي ع لإ ي تي  الإنتي  امت ي   تغ 0.85  تينحضاء ارمتيضي

ع نتتتب ا تتتاا مض عستتتا  ا ا تتتا اتتتي مالتتتص عاستتتمضلأ  تتتأص امتتت لاض محضرتتتاص ع تتت  عق تتتمص اقتتت  اعلتتتيممء ام  0.81
  ىض ر عاا  نس مي الإني . اتنعظيض

 2.47  ىىى  الت ىىىدو ت ىىىتتداق الاست سىىىفب اقتتتى   تتتغ اماستتت  امحستتتي ع ملإنتتتي  ع تتت  امر تتتيضا  اماعر قتتتر
م  لاض  ا  غ اماس  امحسي ع ملإني  يماتي معر ت   0.66  ينحضاء ارميضيد 2.37اقي ا  0.66  ينحضاء ارميضي

 0.92  تتينحضاء ارمتتيضيد  2.34اقي تتا  0.95  تتينحضاء ارمتتيضي 2.77  ىى  ا ىىتتداق مداقىىع الاست سىىف تلتب  بىى
  0.75  تتينحضاء ارمتيضي 2.08  تلمر دمىىتف المقدمىىةب  تغ اماستت  امحستي ع ملإنتتي  يماتتي معر ت  لاتتي م ت لاض  

م تت لاض  ايتتع ناتتا امستتمي    تتغ اماستت  امحستتي ع لإ ي تتي  الإنتتي  يماتتي  0.76  تتينحضاء ارمتتيضيد  1.85اقي تتا 
   مناتي قتىض اماست  امحستي ع لإ ي تي  0.61  تينحضاء ارمتيضي  2.52 تلر دض المقدمة ى   الاست سىفبمعر ت  
ا ا اي مالص عاسمضلأ  أص ي ر الإني  عر ع ا امر الثض مهت لأ امرنيرتض    0.74 ينحضاء ارميضي   2.45م  لاض 

 ا و نحا امعسا  ع ض اتنعضن  ل ىما عص امعسا  اص اماحلا  االأساا .م ع
 

امىضاسر اي د ا لين    لأ اماضا   ا  ىتمر احرتي مر  متيص اتىى ىتمعهتي دحرتي مي عنتى استعاى ىتمتر 
 عستتياي امار ااتتي  اماقىاتتر يتتع استتعخىا  اااقتت  اتنعضنتت  ا مخ تتضل  م تتمص ام تتىاا  اص قماتتر اض تت  لتتيي ت0.05

ىامتر دحرتي مر  يمنست ر  2وىت اع مو مت ا يتيص   0.003د  0.000  د م تدى الدلالة:  31.024د  45.916ى   التدال  
 . 0.05 مه مص امرنرضمص عنى اسعاى ىتمر

الر دض المقدمة د  الت هيلاف المقدمة     الت دو ا تتداق الاست سفمعر    يمرنيرض الأخضى اماعاث ر يع:  ااي يماي
ممس  ىامر  2وت اي اص 0.05ا ع ال ض اص  0.399ا  0.152اسعاى امىتمر  مص يقى عضااح  قم    الاست سفى   

 . 0.05دحري مر عنى اسعاى ىتمر 
 

القتئ ىة بأسىه لا يداىد  ى دو ذاف دلالىة إتصىتئية  ى  دبتلتتل  تقبىل الف ضىية الصىف ية دى يه  إسست 
 .المر دمتف المقدمة د التب  بتتفظ ى   ىسص  . الاسس متغي  دد إل تر ت دو ىب  الاست سف لتبس  اد  اد 

 
  :لةتسيةا الف ىية الف ضية .2.2

H0 : ال ن دم اى عر  ت دو ىب  الاست سفلتبس  اد  اد يع   ا  ىتمر دحري مر يضا ت عا ى. 
H1 : ال ن دم اى عر  ت دو ىب  الاست سفلتبس  اد  اد يع   ا  ىتمر دحري مر يضا عا ى. 
احم  اص اماعغمض اماسعقا معلاص اص عىل ي ي   نسعخى  اخع يض عح ما امع يمص    لأ اماضامر خع يض ت

   حم  عظهض اماخض ي  امعيممر: One-way ANOVAالأحيىي 
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 الديمدغ ا ية: متغي  ال ن ل تصتئص الف دو . اتتبت 13. 4الاىددل: 
 

 F Sigقيمة  الانحراف المتوسط   السن
 0.55 2.41    سة 24 -18

1.747 0.138 

 0.59 2.36   سة  34 -25

 0.71 2.51   سة  44 -35

 0.61 2.35   سة   45-54

 0.37 1.82   سة   أوة  55

 

عرتتتمض اماخض تتتي  اعتتتلالأ دمتتت  اماستتت  امحستتتي ع لإ ي تتتي  لتتتا ي تتتر اتتتص اما تتتي  امراضمتتتر ع تتت  امر تتتيضا  
  سة.  44 -35اماعر قر  يسعخىا  امعسام  الإملعضانع  حم  ليص اع   اس  حسي ع ما ر: 

 

  5.6 ا تتتع اقتتتا اتتتص قماعهتتتي ام ىاممتتتر ام يمغتتتتر 1.747 قتتتى   غتتت  F لاتتتي ملاحتتتظ اتتتص ام تتتىاا اص قماتتتر
 عستا  ما يمعيمع يإنني نق ا اماضامر امراضمر امقي  ر  أنو ت ما تى يتضا   ا  ىتمتر دحرتي مر يتع ع نتع الأيتضاى 

ا ا ال ض اص  0.138 . اااي مشلى   ا امقضاض اص اسعاى امىتمر اماسعخض امسص اى دم  اعغمضعرع ض اتنعضن  
 . 0.05 اسعاى امىتمر امارعاى

 
  :لةتلةةا الف ىية الف ضية .3.2

H0 : الم ترى التر يم  دم اى عر  ت دو ىب  الاست سفلتبس  اد  اد يع   ا  ىتمر دحري مر يضا ت عا ى. 
H1 : الم ترى التر يم  دم اى عر  ت دو ىب  الاست سفلتبس  اد  اد يع   ا  ىتمر دحري مر يضا عا ى. 

 

احمتتت  اص اماعغمتتتض اماستتتعقا معلتتتاص اتتتص عتتتىل ي تتتي   نستتتعخى  اخع تتتيض عح متتتا امع تتتيمص   تتت لأ اماضاتتتمر خع تتتيض ت
   حم  عظهض اماخض ي  امعيممر: One-way ANOVAالأحيىي 

 

    الم تدى التر يم الديمدغ ا ية: متغي   ل تصتئص الف دو . اتتبت 14. 4الاىددل: 

 F Sigقيمة  الانحراف المتوسط    المستوى التعليمي
 ___ 2.05     ةتسدية من أقىل

0.474 0.755 

 0.68 2.26 ةتسدي

 0.55 2.43     اتمر 

 0.60 2.38  اتمرية شهتد 

 0.60 2.40 ى يت      د ا تف
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عرتتتمض اماخض تتتي  اعتتتلالأ دمتتت  اماستتت  امحستتتي ع لإ ي تتتي  لتتتا ي تتتر اتتتص ي تتتي  اماستتتعاى امعر ماتتتع ع تتت  
 .2.43 امر يضا  اماعر قر  يسعخىا  امعسام  الإملعضانع  حم  ليص اع   اس  حسي ع م اسعاى ام يارع 

 

اع متو   5.6 ا ع اقا اص قماعهي ام ىاممر ام يمغتر 0.474  قى   غ  F لاي ملاحظ اص ام ىاا اص قمار
 عستتا  ع تتض منق تتا اماضاتتمر امرتتاضمر امقي  تتر  أنتتو ت ما تتى يتتضا   ا  ىتمتتر دحرتتي مر يتتع ع نتتع الأيتتضاى   إسسىىت

ا تا ال تض   0.755 . اااتي مشلتى  ت ا امقتضاض اص استعاى امىتمتر اماستعخض اماستعاى امعر ماتعاى دمت  عراتنعضن  
 . 0.05 اص اسعاى امىتمر امارعاى

 

 : ل ابرةا الف ىية الف ضية .4.2

H0 : الدظيفة. دم اى عر  ت دو ىب  الاست سفلتبس  اد  اد يع   ا  ىتمر دحري مر يضا ت عا ى 
H1 : الدظيفة دم اى عر  ت دو ىب  الاست سفلتبس  اد  اد يع   ا  ىتمر دحري مر يضا عا ى. 

 

حم     Chi-Square احم  اص اماعغمض اماسعقا معلاص اص عىل ي ي   نسعخى  اخع يض    لأ اماضامر خع يض ت
 عظهض اماخض ي  امعيممر:

 

 الديمدغ ا ية: متغي  الدظيفة ل تصتئص الف دو . اتتبت 15. 4الاىددل: 

 2ihK Sig الانحراف المتوسط الوظيفة
 0.55 2.42   طتلب

535.504 0.001 

 0.62 2.38   مدظف

 0.70 2.38   ت   مهن

 0.58 2.40   تتا 

 0.70 2.05  ئتف أت ى

 
اماخض تتتي  اعتتتلالأ دمتتت  اماستتت  امحستتتي ع لإ ي تتتي  لتتتا ي تتتر اتتتص ي تتتي  اماظماتتتر ع تتت  امر تتتيضا   عرتتتمض

ينحضاء ا تت 2.42 اماعر قتتر  يستتعخىا  امعستتام  الإملعضانتتع  حمتت  لتتيص اع تت  اعاستت  حستتي ع ما تتر ام   تتر  قماتتر
   2.4 ايضاى تيمارتىا امرتي  تع ي تي  اع اعتي  ا تر امع تيض امعتع   تغ ا ا تا رتغمض نست ميا  0.59 مستيايارميضي 

ع ت   0.70د  0.62ينحضاء ارمتيضي  ت 2.38   لاتي   تغ اماعاست  امحستي ع ملتا اتص ي تر اماتاظامص ااماهتص امحتضل
 امعاامع.

ا تتا اقتتا  0.001 متترعنتتى استتعاى امىت 535.504املاحتتظ اماتتي اتتص ام تتىاا اص قماتتر اض تت  لتتيي   غتت  
ا يمعتتتيمع يإننتتتي نتتتضي     0.05 ىامتتتر دحرتتتي مر عنتتتى استتتعاى ىتمتتتر 2استتتعاى امىتمتتتر امارعاتتتى  اي اص لتتتي اتتتص
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 عستتا  ماماضاتتمر امرتتاضمر انق تتا اماضاتتمر ام ىم تتر امقي  تتر  ا تتاى يتتضا   ا  ىتمتتر دحرتتي مر يتتع ع نتتع الأيتتضاى 
 اماظمار. اى دم  اعغمضعرع ض اتنعضن  

 

 :على تنص والتي جزئيا   الفرضية الرئيسية الثانية رفض يمكن فإنه سبق ما خلال من

الجنس،  وهي الخصائص لبعض بالخصائص الديمغرافية وذلك يتعلق فيما الأفراد بين معنوية فروق توجد ت

 اماظمار. الخاصية الأخيرة وهي في جزئيا   الفرض قبول تم حين في التعليمي، المستوى السن و
 

   الرتمة الستتئج  الةتس : المط ب

سنقا  يع   ا ام ئ   ىضاسر اسعخىا  الأيضاى ملانعضن   اىل اعلضاضمتر استعخىا  اتنعضنت   امراااتا امعتع 
 عىيره  م رضا  اص ااق  ارمص  اامراااا امعع قى عحاا ىاص  مك.

 
 متذا ت تتدمدن للاتصتل بتلاست سف غتلبت؟ لسؤال السادس:ا

 الريسة  أ  ادمن ط ف للاتصتل بتلاست سف . الد ي ة الم تتدمة 16. 4الاىددل: 

 النسبة التكرار الإجابة

 % 23.16 123  اهتز ومبيدت  ةتبف

 % 68.17 361  اهتز ومبيدت  متمدل

 % 5.09 27  هتتف سقتل

 % 3.58 19  د تئل أت ى

 % 100 530 المجموع

 من الا تبيتن 6إاتبتف ال رال  قق من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى    المصد :   
 

  هيئ لا ماعض( مسعخىااص اتنعضن  اص % 68معاح اص ام ىاا امسي   اص ارظ  اماسعخىامص )الثض اص 
  ااي امنس ر نقياامهيعء مسعخىااص ام % 5  اي مقيضب لا ماعض ثي  مسعخىااص  % 23  حاامع احااا

 يضىا  عيىل اي مسعخىااص الثض اص اسم ر ملاعريا  يتنعضن    اي يمهي ا هئل امعي     19ام يقمر امعع عا  
 اا الآم يى.
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 الريسة أ  ادمن ط ف للاتصتل بتلاست سف الد ي ة الم تتدمة  .7. 4الشوىل: 

 
 من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   البيتستف الدا د     الاىددل ال تبو المصد :

 

   ا مىمل  عنااص  ضمى دملعضانع؟    السابع:السؤال 

 لب يد إلوت دس  الريسة أ  ادس بة امتلاك . 17. 4الاىددل: 
 

 النسبة التكرار الإجابة

 % 97.74 518     سرق

 % 0.94    5 لا

 % 1.32   7 بددن إاتبة

 % 100 530 المجموع

  

 من الا تبيتن 7من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   إاتبتف ال رال  قق  المصد : 
 

اص ايضاى امرمنر مىمه  عنااص  ضمى دملعضانع ا ا اي مالص اعع يضلأ ااضا   مرمي  يمنظض م  مرر  % 98حاامع 
اص ام ضمى  حثمص. لايامرمنر اا امر   لأ اماسم ر يع اتعريا ت سماي ااص نس ر ل مضل انه     اص ام   ر اام ي

 . (السؤال العاشرحسب د ي ي  )  % 67تقارب  بنسبة تنعضن اا   اسعخىااي  رع ض احى الإملعضانع م

 
 
 

23,16% 

68,17% 

5,08% 3,58% 

  جهاز كمبيوتر ثابت  

  جهاز كمبيوتر محمول  

  هاتف نقال 

  غير ذلك 
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 لب يد إلوت دس  الريسة أ  ادس بة امتلاك  .8. 4الشوىل: 
 

 
 من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   البيتستف الدا د     الاىددل ال تبو المصد :

 

  اي  ا ارىا اسعخىاال  ملانعضن ؟ الثامن:السؤال  

اتنعضن  معلضض ىخامه   خىاععسعرمض الإحري مي  دم  اص ارظ  ا ا تتداق الاست سفتو ا ية ا خراص 
   مناي نس ر ق م ر عىل اضا  يع امما  امااحى انه  مسعخىااص اتنعضن  % 66ماامي  الثض اص دم  امر لر 

 . ( .9. 4: انظض امرلا)ع   الألثض.  لأس اعااضعمص يع عسعخى  اتنعضن  انه  
 

 العينة الإنترنت من طرف أفراد استخداممردل  . 18. 4الاىددل: 

 النسبة التكرار الإجابة

 % 66.04 350  ىد  م اف    اليدق

 % 11.32 60  تق يبت م   داتد     اليدق

 % 19.05 101  تق يبت ول يدق

 % 3.21 17    م   أد م تين    اد بدل

 % 0.38 2 ى   ادقل م      الشه 

 %  100 530 المجموع

 

 من الا تبيتن 8من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   إاتبتف ال رال  قق  المصد :
 
 

 

97,74% 

0,94% 1,32% 

 نعم

 لا 

 بدون إجابة
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 العينة الإنترنت من طرف أفراد استخدامارىا   .9. 4الشوىل: 
  

 
 

 بتلاىتمتد ى   البيتستف الدا د     الاىددل ال تبومن إىداد البتتةة  المصد :
 

 ل  عىى امسيعي  امعع عقاانهي ع   اتنعضن  اس اعمي؟ ع:ساتالسؤال ال

 .سيعر 21سيعي  اسعخىا  الإنعضن  الأس اعمر اعاس    غ 
 

 اي  ع ا   اسعخىاايعل  ملانعضن ؟  السؤال العاشر :

     ىضاسرساا  لين  عيار اا اضع  ر  يم ار ااي عص ام  ح  اص امرمنر مسعخىااص اتنعضن  م % 92.26
  عااراامعع عسعخى  اتنعضن  م % 81.32  ع مهي نس ر اثي  ا  عحاما لعبا  اي مع    مك اص  راا اا ام

اتنعضن  امعع عيىل اي عسعخى   % 54.34  اع اعر  نس ر ام ضمى الإملعضانععسعخى   % 66.98  ت عايععا
 % 18.49  مريباالأ  ضاام  اماقي   يمىماري ىل اا عحاما عقا   ا % 49.81  امرحء االأخ يضقضا ل م
اا ام ضمىي ع ض اتنعضن    مناي نس ر ق م ر  سعخىا  امحسيب ام نلعع % 9.43  خىاي امس   ا ام م  ارضا  م

 ر.اا ما ضى امعس م ر رضلما ىا عسعخى  اتنعضن  لاسم ر عاا اا امعرضمء  انع ي  
 
 
 
 
 

66,04% 

11,32% 

19,06% 

3,21% 

0,38% 

 عدة مرات في اليوم

 تقريبا مرة واحدة في اليوم

 تقريبا كل يوم

 مرة أو مرتين في الأسبوع

 على الأقل مرة في الأسبوع
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 العينة أفراد بواسطة الإنترنت استخدام مجالات. 19. 4الاىددل: 

 النسبة التكرار الإجابة

 % 92.26 489   دتتميل وتب  دةتئو دمداد ى مية (مر دمتف ىتمة  البتث )د ا ة/ىمل 

 % 66.98 355   الب يد ا،لوت دس 

 % 18.49 98   بيع دش اء   ع دتدمتف

 % 54.34 288   دادتبت ق اء  الصتف  

 % 81.32 431  (الاتصتل الهتتف  التداصل الااتمتى  )مستديتف/ شبوتف ااتمتىية 

 % 9.43 50  أد الب يدي ا تتداق الت تب البسو  

 % 49.81 264 .ب امجد ألرتب   مقتطع  يديدمشتهد  أد تتميل 

 % 0.57 3 غي  ذلك 

 

 من الا تبيتن 10من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   إاتبتف ال رال  قق  المصد :
 

 العينة أفراد بواسطة الإنترنت استخدام مجالات .10. 4الشوىل: 

 

 
 

 من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   البيتستف الدا د     الاىددل ال تبو المصد :
 
 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

 غير ذلك

 استخدام الحساب البنكي أو البريدي  

 بيع وشراء سلع وخدمات

 .مشاهدة أو تحميل مقاطع فيديو، ألعاب وبرامج

  قراءة الصحف والأخبار 

   البريد الإلكتروني

 التواصل الاجتماعي 

  البحث وتحميل كتب، وثائق ومواد علمية

0,57% 

9,43% 

18,49% 

49,81% 

54,34% 

66,98% 

81,32% 

92,26% 
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   ا س   مل  ئميضل ااق  م  م  ع ض اتنعضن ؟  السؤال الحادي عشر:

 الذين  بو لوق زيت   مدقع ل بيع ىب  الاست سف س بة أ  اد الريسة. 20. 4الاىددل: 

 النسبة التكرار الإجابة

 % 65.66 348  سرق

 % 30.94 164  لا

 % 3.40 18  بددن إاتبة

 % 100 530 المجموع

 من الا تبيتن 11من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   إاتبتف ال رال  قق  المصد :
 

  مدقع ل بيع ىب  الاست سف بو لوق زيت   اص اماسع ا مص  % 65اي ماا  
 

 الذين  بو لوق زيت   مدقع ل بيع ىب  الاست سف س بة أ  اد الريسة .11. 4الشوىل: 

 
 البيتستف الدا د     الاىددل ال تبومن إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى    المصد :

 
   اي  ا امغض  اص ئميضعل  م ااق ؟ السؤال الثاني عشر:

التصدل ى   انه  ليص غضاه   % 41من  ام مص ا ي اا ع     ا امسشاا  الثضشتصت  348اص  مص 
 حاامعا   مقدمةالالر دض ى    الاطلالليص غضاه  انه   % 34  اي مقيضب مر دمتف تدل مستدج أد تدمة

  .الش اءيق  ليص غضاه   % 24
 

65,66% 

30,94% 

3,40% 

 نعم

 لا

 بدون إجابة
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  ت ب أ  اد الريسة لمدقعا  الغ ض من زيت  . 21. 4الاىددل: 

 النسبة التكرار الإجابة

 % 24.43 85  الش اء من المدقع

 % 33.91 118 الاطلال ى   المستداتف الاديد 

 % 41.09 143   التصدل ى   مر دمتف تدل مستدج أد تدمة

 % 0.57 2 بددن إاتبة

 % 100 348 المجموع

 من الا تبيتن 12من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   إاتبتف ال رال  قق  المصد :
 

  ت ب أ  اد الريسة لمدقعا  الغ ض من زيت   .12. 4الشوىل: 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   البيتستف الدا د     الاىددل ال تبو المصد :
 

 لمء عرضيع  ع   امااق ؟  الثالث عشر:السؤال 

 عرع ض ا   اريىض امار ااي  اماريضء االأرىقي ا   ح ام ي احضل  يإص 13 .4لاي  ا اااح يع امرلا: 
اريىير  اص خلاا اص امرمنر عرضياا ع   امااق   % 24.9ع   امعاامع   % % 45.63ا  % 49.86 نسب 

  لاي عاثا عص  ضم  ضا   ع   ااق  آخضعرضياا ع   امااق   % 24.53  ناا امنس ر عقضم ي عراح اتنعضن 
 ضمىي اماضس ر ع   ام اا امضاىما يع امع ايئ ااالإعلاني   عص  ضم  عرضي  ع   امااق اما ر امعع 
اقا ا امر  يماقيضنر ا   ىا  ض اص امرمنر.  مناي عرع ض ام % 9.43ا  % 9.43ع   امعاامع  الإملعضانع

اعء ا هيلإعلاني  اماضس ر ع ض ام يلإايير دم  اريىض اخضى ل   % 3.96اماريىض امسي قر حم  اث   
 .5.35 % ر لي  امعاارا ات عايعع  اىمما اسعرايا امانعا  امعع مرعاى ع مهي ايضاى امرمنر  نس ر:يمر  امنق

24,43% 

33,91% 

41,09% 

0,57% 

  الشراء من الموقع

 الاطلاع على المنتوجات الجديدة

 الحصول على معلومات حول منتوج 

 بدون إجابة

  



 
                   173                                          الازائ  ا،لوتى دس د ا ة تتلة الت ديو    بعا  الفصل ال

 

 

  ت ب أ  اد الريسةط و التر ف ى   المدقع : . 22. 4الاىددل: 

 النسبة التكرار الإجابة

 % 49.86 177   ىن ط يو مت ك بتث

 % 45.63 162   مرف ىن المدقع من المرت ف دادصدقتء

 % 36.62 130 ىن ط يو  ابط ى   مدقع آت 

 % 14.08 50 ىن ط يو إىلان    الت فتز أد ال اديد

 % 5.92 21 ىن ط يو إىلان    ا يد 

 % 12.39 44 إىلاست ى   ب يدي ا،لوت دس ت قيف 

 % 37.18 132 مصتد ة  من تلال تصفح الاست سف

 % 5.35 19 غي  ذلك

 من الا تبيتن 13من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   إاتبتف ال رال  قق  المصد :
 

  ط و التر ف ى   المدقع ت ب أ  اد الريسة .13. 4الشوىل: 
 

 

 البتتةة بتلاىتمتد ى   البيتستف الدا د     الاىددل ال تبومن إىداد  المصد :
 

  ضامل  اي  ع ا   اراقي  اامرضا  ع ض اتنعضن ؟  السؤال الخامس عشر:

رخص اسع اب  434اي اي مريىا  % 81يإص حاامع  يماي مخص ا   اراقي  اامرضا  ع ض اتنعضن 
ت ( رضحاا  أنه  350)انه    % 66.04مض راص  مك دم  عى  دالينمر اريمنر امس   اما يعر ع ض اتنعضن   

    اسع ىاا اص  مرع ضاص % 55.85 اتنعضن  )مرعقىاص  أنهي غمض آانر( اسي ا امىي   عص  ضم  مثقاص يع 

0% 10% 20% 30% 40% 50%

 غير ذلك

 عن طريق إعلان في جريدة

 تلقيت إعلانا على بريدي الإلكتروني

 عن طريق إعلان في التلفاز أو الراديو

 عن طريق رابط على موقع آخر

 مصادفة، من خلال تصفح الانترنت

 سمعت عن الموقع من المعارف والأصدقاء 

 عن طريق محرك بحث  

5,35% 

5,92% 

12,39% 

14,08% 

36,62% 

37,18% 

45,63% 

49,86% 
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امانعا  ت م ي   اماااراي  مضاص اص  % 50  اا عرام  امانع ي  امارعضال ع ض اتنعضن  ااض ررب
امس   امارعضال ع ض اتنعضن  ت مع  عس ماهي يع اماق  معراضاص اص  انه   %  40 مناي   امار ص عنهي

عض    مك لأس يب اخضى عع خص يع ا ا هي عى  امثقر يع   ا امناع اص  % 5.85نس ر اص لاي اماحىى  
اماريالا  اامخاء اص امعرض  م سضقر اا امعحيما لأص علاص امرضلي  ا امر  ا ها ام ي   لأحلي  امرضع 

 يع اماريالا  ام ىمىل  يالا عص عى  عايض اسي ا م ىي  الإملعضانع يع ام ئا ض  رلا خيص.   
 

 ت ب أ  اد الريسةأهق مردقتف االش اء ىب  الاست سف  . 23 .4الاىددل: 

 النسبة التكرار الإجابة

 % 81.89 434 ىدق إموتسية مرتيسة )لمس  تا يب( ال  رة قبل الش اء

 % 50.19 266 ىدق مطتبقة المستدج ل مداصفتف المر ن ىسهت 

 % 66.04 350  د تئل الد ع ىن ط يو الاست سف غي  آمسة

 % 55.85 296  ا تبدال أد ترديض المستاتف المشت ا  ىب  الاست سفصردبة  

 % 37.55 199  ىدق ت  يق المشت يتف    الدقف المتدد 

 % 5.85 31 غي  ذلك 

 من الا تبيتن 15من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   إاتبتف ال رال  قق  المصد :
 

 ت ب أ  اد الريسةأهق مردقتف االش اء ىب  الاست سف  .14. 4الشوىل: 

 

 
 من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   البيتستف الدا د     الاىددل ال تبو المصد :

0% 20% 40% 60% 80% 100%

  غير ذلك، حدد من فضلك 

  عدم تسليم المشتريات في الوقت المحدد 

 عدم مطابقة المنتوج للمواصفات المعلن عنها 

 صعوبة استبدال أو تعويض المنتجات المشتراة  

  وسائل الدفع عن طريق الانترنت غير آمنة

 عدم إمكانية معاينة السلعة قبل الشراء

5,85% 

37,55% 

50,19% 

55,85% 

66,04% 

81,89% 
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 اي ااي م ع مالص اص مىيرل  دم  امرضا  اص ااق  ع يضي ع   اتنعضن ؟  السؤال السادس عشر:
 

 ت ب أ  اد الريسة الاست سف عبر الش اء  عداد. 24. 4الاىددل: 

 

 النسبة التكرار  الإجابة

 % 35.09 186  التصميق الاذاب ل مدقع

 % 52.45 278  هدلة ا تتداق المدقع

 % 17.17 91 ة مع المدقعيلدي تا ية م ض 

 % 53.40 283  تسدل المستاتف المر دضة ى   المدقع 

 % 41.32 219  المستاتف المر دضة ى   المدقع ذاف ىلامة مر د ة 

 % 46.23 245 المر دضةاستفتض أ رت  المستاتف  

 % 37.55 199 ع يترهد بترديض المب غ المد دل    تتلة ىدق ال ضت ىن المستدجقالمد  

 % 29.06 154  تقديق تدمتف إضت ية ىسد الت  يق 

 % 29.06 154  آ اء الرتئ ة دادصدقتء 

 % 39.06 207  آ اء المشت ين ال تبقين المددسة ى   الاست سف 

 % 32.26 171  ل مستاتف المبتىة دلمد  مست بةدادد ضمتن  

 % 3.02 16 غي  ذلك

 من الا تبيتن 16من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   إاتبتف ال رال  قق  المصد :
 

عناع امانع ي  امارضاار ع   امااق  مرع ض امرياا الأ   م رضا  اص ااق  ملاحظ اص ام ىاا امسي   اص 
  % 52.45اص امرمنر  اع اعي  سهامر اسعخىا  امااق   نس ر  % 53.40  يمنس ر اع يضي ع   اتنعضن  

  لاي عرع ض علاار امانع ي  امارضاار اص  مص ىااي  % 46.23يينخاي  اسريض امانع ي  امارضاار 
 . اص امرمنر % 41.32 امرضا  ا

امارعضمص امسي قمص ق ا د ضا  آضا   اص الأيضاى رضحاا  أنه  مام اص دم  قضا ل  % 39.06ايالاا عص  مك  
اص الأيضاى  دم   ينب  % 35.09لاحى ا   امىااي    امعرام  ام  اب م ااق عا مي  امرضا   لاي مرع ض 

اعقىم  خىاي   امخىاي  اماضيقر ليمعرام  يع حيمر عى  امضاي عص امانعا  ارضا  اماايص امانيس ر
اع   امعاامع   يلإايير دم  عاااا اخضى  % 29.06ا  % 32.26ا  % 37.55 نسب   داييمر عنى امعس م 

. % 17.17  امضاي عص عرياا سي   ا  امااق   نس ر % 29.06 نس ر  آضا  امري  ر االأرىقي  ااث ر يع
ارىاقمر امااق  اعى  عايض امانعم اماضاى رضا و دت يع امااق  اتنعضن  لاي عرع ض نس ر ق م ر اص الأيضاى  اص 

 .عر    يملعب ااماضا   ات ن مرخيرر اي 
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 ت ب أ  اد الريسة الاست سفىب  الش اء   عداد .15. 4الشوىل: 

 
 

 من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   البيتستف الدا د     الاىددل ال تبو المصد :
 

  ا عرضياص ااقري م  م  ع ض اتنعضن  يع ام ئا ض؟   السؤال السابع عشر:
 

 م م  ع ض اتنعضن  يع ام ئا ضا ق ااا م امرمنر ااضىا  ارضير نس ر. 25. 4الاىددل: 

 النسبة التكرار الإجابة

 % 37.74 200 سرق

 % 58.30 309 لا

 % 3.96 21 بددن إاتبة

 % 100 530 المجموع

 

 من الا تبيتن 17من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   إاتبتف ال رال  قق  المصد :  
 

% انه   نر    37.74   ا يبرضياص ااقري م  م  ع ض اتنعضن  يع ام ئا ضدص ليناا معنى سشاا ايضاى امرمنر 
 .رضياص ااقري م  م  ع ض اتنعضن  يع ام ئا ضم% انه  رضحاا  أنه  ت  58.30 مناي 

 
 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

 غير ذلك

 لدي تجرية مرضية مع الموقع 

  تقديم خدمات إضافية عند التسليم

  آراء العائلة والأصدقاء

  وجود ضمان للمنتجات المباعة ولمدة مناسبة

  التصميم الجذاب للموقع

 التعويض في حالة عدم الرضا عن المنتوج

  آراء المشترين السابقين المدونة على الانترنت

  علامة المنتجات المعروضة على الموقع 

 انخفاض أسعار المنتجات المعروضة

 سهولة استخدام الموقع

  تنوع المنتجات المعروضة على الموقع 

3,02% 

17,17% 

29,06% 

29,06% 

32,26% 

35,09% 

37,55% 

39,06% 

41,32% 

46,23% 

52,45% 

53,40% 
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 م م  ع ض اتنعضن  يع ام ئا ضا ق ااا م امرمنر ااضىا  نس ر ارضير .16. 4الشوىل: 

 
 البتتةة بتلاىتمتد ى   البيتستف الدا د     الاىددل ال تبومن إىداد  المصد :

 

  د ا ليص ام ااب نر  ياي  ا اس    ا امااق ؟ السؤال الثامن عشر :
 

 ت تيب المداقع الازائ ية ت ب أ  اد الريسة. 26. 4الاىددل: 

 

 النسبة التكرار الإجابة

Ouedkniss 101 53.44 % 

Nechrifenet 13 6.88 % 

Guidini 10 5.29 % 

 % 1.59 3 مداقع أت ى

 

 من الا تبيتن 18من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   إاتبتف ال رال  قق  المصد :
 

لاي  ا اااح يع ام ىاا   ouedkniss ضئ ااق  رخري ام مص ا ي اا ع     ا امسشاا   188اص  مص 
        Nechrifenet   مناي  ي   اماااق  % 53.44يع اماضلئ الأاا اص حم  عىى امعلضاضا   نس ر  اعلالأ
 ع يعي  لاي ع   لض اااق  اخضى اثا ااق  % 5.29ا  % 6.88يع اماضلئ امثينع اامثيم   نس ر   Guidiniا 

echoroukonline.aswak   ا Algerie Ligne en Achats .  ضا .ا ارىا ثلا 

 
 

37,74% 

58,30% 

3,96% 

 نعم

 لا

 بدون إجابة
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 الريسةت تيب المداقع الازائ ية ت ب أ  اد  .17. 4الشوىل: 

 

 
 

 من إىداد البتتةة بتلاىتمتد ى   البيتستف الدا د     الاىددل ال تبو المصد :
 

 

 اي  ا ضامل   خراص امعسا  ع ض اتنعضن  يع ام ئا ض؟ السؤال التاسع عشر:

  اا ع   الأقا ر و انرى  ععا  اضا  اماسع ا مص يع ا ا هي ع   اص امعسا  ع ض اتنعضن  يع ام ئا ض
عمحو لاحظ انو ع   امضغ  ااي م  لاي انهي عشلى امنعي م اماعارا دممهي  حم  ميع خ ااعو الأام يئاا ا

  ا امناع اص عى  عايض عنرض امثقر يع  صدت اض اماق  اام هى معايلعسهملا  اص امعسا  ع ض اتنعضن  
 امىي  اتملعضانمر عأخض نظ   اريضمء امعس م    اضعايعسضقرم امانع ي  اماريالا  اامخاء اص عرض  

 اماني   امىاخ مرااماىص امض مسمر ىاص ع   ام ئا ض امريرار  امعائم  حسب اما م مص ضيقعريالا عص ا
 ل هي عاااا عحاا ىاص انعريضلأ اع اضلأ. 
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  لعــامة:خــــاتمــــة الا

التي يتيحها الأدوات و الوسائل و ي، نرو تالتعريف بمفاهيم وأسس التسويق الإلكإلى  بحثال اهدف هذ
 .بالتالي تعزيز وفائهم للمؤسسة ومنتجاتهاسويق منتجاتها بما يضمن رضا زبائنها و لتؤسسات لمل
 
 النقاط التالية: فيهذا البحث من ل إليها صو لنتائج المتاأهم يمكن تلخيص و 

  مثلا علانرغم تزايد أهمية عناصر أخرى كالإ يعتبر تحديد السعر من الاهتمامات الرئيسية للمؤسسةيوفر ،
معيرارا هامرا للشررال علرى الانترنرت فري ظرل يعتبرر ، كمرا تأثيره المباشرر علرى حصرة السروق والمردوديرةنظرا ل

 يعتبر تحديرد السرعر مرن الاهتمامرات الرئيسرية للمؤسسرةر المنافسة القوية بين المنتجات. وتتسم عملية تسعي
، كمررا تررأثيره المباشررر علررى حصررة السرروق والمردوديررة، نظرررا لمررثلا علانرغررم تزايررد أهميررة عناصررر أخرررى كررالإ

، حيث معيارا هاما للشرال على الانترنت في ظل المنافسة القوية بين المنتجات. وتتسم عملية تسعير يعتبر 
فرراظ علررى خصوصررية الزبررائن، وضررمان عرردم تسرررش معلومرراتهم الشخصررية واسررتخدامها مررن يكررون عليهررا الح
 طرف الغير. 

 

  لمفرراهيم جديرردم، كمفهرروم  اتالمؤسسررانعكررس تررأثير تكنولوجيررا المعلومررات علررى الوظيفررة التسررويقية فرري تبنرري
ق التفراعلي الرذي مفهروم التسروي؛ و العميل الفردي الذي يفترض أن تعمل المؤسسة كما لوكان لهرا زبرون واحرد

تري  للمؤسسرة سررعة وسرهولة الاتصرال مر  تمباشررم  تفاعليرة مرن اتصرالات يروفره الانترنرتتردعم بفضرل مرا 
 ومنتجاتها. المؤسسة بما يؤدي إلى رضاهم عن  أفضل زبائنها، وبالتالي تقديم خدمة

 

 مرر  علي الررذي تتيحرر ، للانترنررت بررالث الأثررر فرري تطرروير المنتجررات، حيررث يمكررن الاسررتفادم مررن الحرروار التفررا
التعررف علرى تفضريلات مرن إمكانية مراقبة الردود والتعليقات بخصوص المنتجرات المعروضرة علرى الشربكة 

 الزبائن وتقديم المنتجات المناسبة. 
 

  علانرغررم تزايررد أهميررة عناصررر أخرررى كررالإ يعتبررر تحديررد السررعر مررن الاهتمامررات الرئيسررية للمؤسسررةيعتبررر 
معيرارا هامرا للشررال علرى الانترنرت فري يعتبرر ، كمرا لمباشر على حصة السوق والمردوديةتأثيره ا، نظرا لمثلا

يعتبررر تحديررد السررعر مررن الاهتمامررات الرئيسرررية ظررل المنافسررة القويررة بررين المنتجررات. وتتسررم عمليررة تسررعير 
تررررأثيره المباشررررر علررررى حصررررة السرررروق ، نظرررررا لمررررثلا علانرغررررم تزايررررد أهميررررة عناصررررر أخرررررى كررررالإ للمؤسسررررة

معيررارا هامررا للشرررال علررى الانترنررت فرري ظررل المنافسررة القويررة بررين المنتجررات. وتتسررم يعتبررر ، كمررا المردوديررةو 
الزبرائن الشررائية، وغيرهرا مرن العوامرل التري تسراعد عملية تسعير القوية بين المنتجات. وتتسم عمليرة تسرعير 

 على تحديد أفضل الأسعار التي ينبغي البي  بها. 
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 لكترونرري والتسررويق عبررر الانترنررت بشرركل خرراص علررى وجررود اتصررال مباشررر ومسررتمر مرر  يعتمررد التسررويق الإ
 علانرغررم تزايررد أهميررة عناصررر أخرررى كررالإ يعتبررر تحديررد السررعر مررن الاهتمامررات الرئيسررية للمؤسسررةالزبررائن 

نرت فري معيرارا هامرا للشررال علرى الانتر يعتبرر ، كمرا تأثيره المباشر على حصة السوق والمردودية، نظرا لمثلا
يعتبررر تحديررد السررعر مررن الاهتمامررات الرئيسرررية ظررل المنافسررة القويررة بررين المنتجررات. وتتسررم عمليررة تسررعير 

ما تعرض  المواق  الإلكترونية من سل  وخدمات، وتزويدهم بالمعلومرات اللازمرة لقيرامهم رغم تزايد  للمؤسسة
 بعملية الشرال.

 

  رغررم تزايررد أهميررة عناصررر  الاهتمامررات الرئيسررية للمؤسسررةيعتبررر تحديررد السررعر مررن يعتبررر الموقرر  أدام هامررة
معيررارا هامرا للشرررال يعتبرر ، كمررا تررأثيره المباشرر علررى حصرة السرروق والمردوديرة، نظررا لمررثلا علانأخررى كرالإ

يعتبرررر تحديرررد السرررعر مرررن علرررى الانترنرررت فررري ظرررل المنافسرررة القويرررة برررين المنتجرررات. وتتسرررم عمليرررة تسرررعير 
تررأثيره المباشررر علررى ، نظرررا لمررثلا علانرغررم تزايررد أهميررة عناصررر أخرررى كررالإ مؤسسررةالاهتمامررات الرئيسررية لل

معيرررارا هامرررا للشررررال علرررى الانترنرررت فررري ظرررل المنافسرررة القويرررة برررين يعتبرررر ، كمرررا حصرررة السررروق والمردوديرررة
 التررويج والإعرلان عرن الموقر  مرحلرة هامرة، بردونها لا يمكرن الوصرول إلير المنتجات. وتتسرم عمليرة تسرعير 

 .والاستفادم من خدمات 
 

  مثلا علانرغم تزايد أهمية عناصر أخرى كالإ يعتبر تحديد السعر من الاهتمامات الرئيسية للمؤسسةعلى ،
معيرارا هامرا للشررال علرى الانترنرت فري ظرل يعتبرر ، كمرا تأثيره المباشرر علرى حصرة السروق والمردوديرةنظرا ل

 يعتبر تحديرد السرعر مرن الاهتمامرات الرئيسرية للمؤسسرةتسعير المنافسة القوية بين المنتجات. وتتسم عملية 
، كمررا تررأثيره المباشررر علررى حصررة السرروق والمردوديررة، نظرررا لمررثلا علانرغررم تزايررد أهميررة عناصررر أخرررى كررالإ

 علرىمعيارا هاما للشرال على الانترنت فري ظرل المنافسرة القويرة برين المنتجرات. وتتسرم عمليرة تسرعير يعتبر 
 .الانترنت

 

 التري يمنحهرا التوزير  المزايرا عتبر التوزي  عاملا هاما لتسويق المنتجات سوال كان ماديا أو افتراضيا. ورغم ي
نما إيجاد طررق وأسراليش جديردم تتوافرق اللا يعني الاستغنال تماما عن  الإلكتروني؛ إلا أن  قنوات التقليدية؛ وا 

لتري يقروم بهرا المروزلا كالاستشرارم أو الضرمان لا بعض الوظائف اف م  المحيط الجديد والتقنيات المستخدمة.
يمكن تعويضها بمجررد اتصرال إلكترونري افتراضري وغيرر شخصري، خاصرة عنرد نقرص الخبررم لردى الزبرائن. 
فاختفال الوسطال يفترض أن يكون المستعملون على درجة عالية من الخبررم والرذكال لاسرتخدام الانترنرت فري 

 التسوق.
 

 علانرغررم تزايررد أهميررة عناصررر أخرررى كررالإ مررن الاهتمامررات الرئيسررية للمؤسسررة يعتبررر تحديررد السررعرسررعى ت 
معيرارا هامرا للشررال علرى الانترنرت فري يعتبرر ، كمرا تأثيره المباشر على حصة السوق والمردودية، نظرا لمثلا

ة يعتبررر تحديررد السررعر مررن الاهتمامررات الرئيسررريظررل المنافسررة القويررة بررين المنتجررات. وتتسررم عمليررة تسررعير 
تررررأثيره المباشررررر علررررى حصررررة السرررروق ، نظرررررا لمررررثلا علانرغررررم تزايررررد أهميررررة عناصررررر أخرررررى كررررالإ للمؤسسررررة
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معيررارا هامررا للشرررال علررى الانترنررت فرري ظررل المنافسررة القويررة بررين المنتجررات. وتتسررم يعتبررر ، كمررا والمردوديررة
ريرررة تسرررم  بتقرررديم ثشررراملة و وهرررو مرررا يسرررتلزم بررردوره امرررتلا  قاعررردم معلومرررات . المؤسسرررةمررر  عمليرررة تسرررعير 

مرن  ،عبرر أسراليش إلكترونيرة متعرددم الخاصة بالزبرائن الحصول على المعلومات يمكنو  .ةالمناسب ضو العر 
  .الشركة ون ومراقبة وتسجيل سلوك  الشرائي أثنال تجول  في موق بتعقش الز بينها 

 

 ،لررذل  مررن صررال  المؤسسررة  البعررد المكرراني للمشررترين الإلكترررونيين مررن شررأن  خلررق تررردد لررديهم تجرراه السررلعة
تررروفير المعلومرررات الكافيرررة علرررى موقعهرررا، أو عررررض تجرررارش لمشرررترين راضرررين عرررن خررردماتها، وغيرهرررا مرررن 
الوسائل التي من شأنها تشجي  المشترين المحتملين علرى تجريرش منتجرات المؤسسرة، والتحرول إلرى مشرترين 

منتوج؛ ذل  أن المسرتهل  يتجر  إلرى شررال فعليين. حيث يعد مدى توفر المعلومات عاملا هاما في تسويق ال
 المنتجات التي يتوفر عنها بيانات ومعلومات أكثر.  

 

 نتائج الدراسة الميدانية 

مدى  لتعرف على، وكذا االجزائرفي  م صورم على قطالا تكنولوجيا المعلوماتتقدياستهدفت الدراسة 
  ذل .ل المؤثرم على العوام أهمم  إبراز ، عبر الانترنتتسوق استعداد الأفراد لل

 

رغررم تزايررد أهميررة عناصررر أخررررى  يعتبررر تحديررد السررعر مررن الاهتمامررات الرئيسررية للمؤسسررةللتحقررق مررن صررحة و 
معيارا هاما للشررال علرى الانترنرت يعتبر ، كما تأثيره المباشر على حصة السوق والمردودية، نظرا لمثلا علانكالإ

يعتبرررر تحديرررد السرررعر مرررن الاهتمامرررات الرئيسرررية م عمليرررة تسرررعير فررري ظرررل المنافسرررة القويرررة برررين المنتجرررات. وتتسررر
، كما تأثيره المباشر على حصة السوق والمردودية، نظرا لمثلا علانرغم تزايد أهمية عناصر أخرى كالإ للمؤسسة
 فرنن أكثررمعيارا هاما للشرال علرى الانترنرت فري ظرل المنافسرة القويرة برين المنتجرات. وتتسرم عمليرة تسرعير يعتبر 
 وفيما يلي عرض لأهم النتائج المتوصل إليها من البحث.من أفراد العينة لديهم شهادم جامعية.  % 70من 

 

  بسرربش سررهولة الوصررول إلررى شرربكة مررن الخرردمات الترري أصرربحت رائجررة حاليررا نترنررت الاق عبررر يالتسررو يعررد
لررى المررواد المررراد شرررائها الا ن كرران يعرررف انتشررارا و مررن جهررة أخرررى.  وانخفرراض الأسررعارمررن جهررة، نترنررت وا  ا 

 الجزائرية المؤسساتف متزايدا عبر التراش الوطني إلا أن  لا يزال في خطوات  الأولى، إن لم نقل شب  منعدم.

في ظل ضرعف أنظمرة التوزير  والردف ،  منتجاتها تسويق عن الاستفادم من استخدام الانترنت في بعيدم لاتزال
 .لترويجا في استخدامات الانترنت غالبا حيث تنحصر

 

  وبمراجعة الدراسات والبحوث التي تناولت اتجاه الأفراد نحو استخدام التسوق الإلكتروني بشكل عام والتسوق
علررى وهرري  رئيسرريةعوامررل  ةأربعررذلرر  تررم اسررتخراج  ىعبررر الانترنررت بشرركل خرراص، والعوامررل الترري تررؤثر علرر

عينرررة ل: السرررهولة، المعلومرررات المقدمرررة، تميرررز الخررردمات المعروضرررة علرررى الانترنرررت، فررري حرررين أن االتررروالي
رغرم  يعتبرر تحديرد السرعر مرن الاهتمامرات الرئيسرية للمؤسسرة المدروسة لا تول اهتماما كبيرا للمزايا المنتظر

يعتبرر ، كمرا المردوديرةترأثيره المباشرر علرى حصرة السروق و ، نظررا لمثلا علانتزايد أهمية عناصر أخرى كالإ
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يعتبرر تحديرد معيارا هاما للشرال على الانترنت في ظل المنافسة القوية بين المنتجات. وتتسرم عمليرة تسرعير 
ترررأثيره ، نظرررا لمرررثلا علانرغررم تزايرررد أهميررة عناصررر أخررررى كررالإ السررعر مررن الاهتمامرررات الرئيسررية للمؤسسرررة

عيارا هاما للشرال على الانترنت في ظل المنافسة القوية ميعتبر ، كما المباشر على حصة السوق والمردودية
  م من استخدام الانترنت.بين المنتجات. وتتسم عملية تسعير 

 

  رغررم تزايررد أهميررة عناصررر أخرررى  يعتبررر تحديررد السررعر مررن الاهتمامررات الرئيسررية للمؤسسررةمررن خررلال دراسررة
معيررارا هامررا للشرررال علررى يعتبررر ، كمررا وديررةتررأثيره المباشررر علررى حصررة السرروق والمرد، نظرررا لمررثلا علانكررالإ

يعتبرر تحديرد السرعر مرن الاهتمامرات الانترنت في ظل المنافسة القوية بين المنتجرات. وتتسرم عمليرة تسرعير 
ترأثيره المباشرر علرى حصرة السروق ، نظررا لمرثلا علانرغم تزايد أهمية عناصر أخررى كرالإ الرئيسية للمؤسسة

هامررا للشرررال علررى الانترنررت فرري ظررل المنافسررة القويررة بررين المنتجررات. وتتسررم  معيررارايعتبررر ، كمررا والمردوديررة
كما يمكن  .(من الاستبيان 15السؤال حسب إجابات ) تبر من أهم معوقات االشرال عبر الانترنتعملية تسعير 
  المجتمر فري الإنترنرت ثقافرة وضرعف هرذا المفهروم لحداثرة تبنري الأفرراد للتسروق عبرر الإنترنرت إرجرالا عردم
 الجزائري. 

 

 يوجرررد ترررأثير للعوامرررل الديمغرافيرررة علرررى اتخررراذ قررررار الشررررال عبرررر  وعنرررد اختبرررار الفرررروق الفرديرررة تبرررين أنررر  لا
ت الدراسة تأثير الوظيفة على اتجاهات الأفراد نحو استخدام التسروق أظهر  الانترنت باستثنال الوظيفة، حيث

ار هري مرن أكثرر الفئرات اتجاهرا نحرو تبنري هرذا النرولا مرن تشير النتائج أن فئة الطلبة والتجر كماالإلكتروني، 
 المعاملات. 

 أظهرت الدراسة جملة من وقد ، لكسش والمحافظة على ثقة العملالالإلكتروني عاملا هاما  موق يعتبر ال
 ،تنولا المنتجات المعروضةمعين، من أهمها من موق  تجاري قيام الأفراد بالشرال تؤثر على التي  املو الع

  .علامة المنتجاتو نخفاض أسعار ، بالإضافة إلى عوامل أخرى كااستخدام الموق  سهولة
 

 نظرا مثلا علانرغم تزايد أهمية عناصر أخرى كالإ يعتبر تحديد السعر من الاهتمامات الرئيسية للمؤسسة ،
ظل المنافسة  معيارا هاما للشرال على الانترنت فييعتبر ، كما تأثيره المباشر على حصة السوق والمردوديةل

رغم تزايد  يعتبر تحديد السعر من الاهتمامات الرئيسية للمؤسسة القوية بين المنتجات. وتتسم عملية تسعير
معيارا يعتبر ، كما تأثيره المباشر على حصة السوق والمردودية، نظرا لمثلا علانأهمية عناصر أخرى كالإ

 ن المنتجات. وتتسم عملية تسعيرهاما للشرال على الانترنت في ظل المنافسة القوية بي
 

 نظرا مثلا علانرغم تزايد أهمية عناصر أخرى كالإ يعتبر تحديد السعر من الاهتمامات الرئيسية للمؤسسة ،
معيارا هاما للشرال على الانترنت في ظل المنافسة يعتبر ، كما تأثيره المباشر على حصة السوق والمردوديةل

رغم تزايد  يعتبر تحديد السعر من الاهتمامات الرئيسية للمؤسسةية تسعير القوية بين المنتجات. وتتسم عمل
معيارا يعتبر ، كما تأثيره المباشر على حصة السوق والمردودية، نظرا لمثلا علانأهمية عناصر أخرى كالإ

ت شبكاالة و النقهاما للشرال على الانترنت في ظل المنافسة القوية بين المنتجات. وتتسم عملية تسعير 
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رغم أن ، التواصل الاجتماعي لم ترق إلى المستوى المطلوش، حيث يعتمد عليها أفراد العينة بنسبة ضئيلة
 ونستخدمعادم ما ي % 50 ، وأكثر منلاجتماعيا لتواصلالانترنت ل ونستخدميمنهم  % 80 ما يفوق

 .(من الاستبيان 10السؤال حسب إجابات ) قرالم الصحف والأخبارالانترنت ل
 

  التوزيرر  يقتصرر أهميرة التوزيرر  إلا أننرا لاحظنررا مرن خررلال الدراسرة أن أغلررش مواقر  البيرر  عبرر الانترنررت رغرم
، وهرو مرا مرن شرأن  أن يحرول دون توسر  المناطق الداخليةوالمدن الرئيسية دون على الجزائر العاصمة  فيها

 وانتشار هذا النشاط.
 

 مما فقط،  % 38 بما يقارش الانترنت في الجزائرلبي  عبر ا ق امو ل العينة مفردات قدرت نسبة معرفة
ائل، في أذهان مستخدمي الانترنت بشتى الوس اوترسيخهالتجارية  ق او مال السمستدعي الاهتمام بتدعيم أي

على الصفحات الأولى  هار و ظهان ضما لترتيبه الاهتمام بتحسين دون إغفالكالإعلانات على مواق  أخرى، 
   البحث. حركات لم
 

 يات:توصال

 في دف  التسويق الإلكتروني في بها للاسترشاد توصياتال من عدد يمكن تقديمسبق، مما  انطلاقا

 .نترنتلتسوق عبر الاشجي  الأفراد على اتالتي من شأنها  العوامل أهمإلقال الضول على خلال  من، الجزائر
 

 ينبغي فنترنت، الا لقرار الشرال عبراتخاذ الأفراد ؤثر على يم امتغير هالموق  برز ك تصميم على اعتبار أن
مر  عررض  لانتقرال برين صرفحات .تسرهيل اوالحررص علرى  جرذاش،بشركل   بتصرميم على الشرركات الاهتمرام

 سرهولة اسرتخدام الموقر يها، لا سيما وأن الوصول إلوالخدمات وطرق  شاملة حول السل واضحة و  لوماتمع
  حسش أفراد العينة. الانترنت رعبالشرال  ف وادني ضمن في المركز الثاحيث جالت 

 أو خارجهررا.نترنررت عبرر الاسرروال  ،بررالترويج لموقعهرا بشرركل جيردوذلرر   ؤسسررة الحفراظ علررى سرمعتهاعلرى الم 
، عن طريق الهاتفأو  نترنتالاسوال عبر  الاهتمام بالرد على طلبات الزبائن بمختلف الوسائلينبغي حيث 

دفعم إلرى عردم التعامرل مر  ى اسرتجابة سرريعة مرن شرأنها أن ترالعملال الذين لا يحصلون علعلى اعتبار أن 
آرال  قرررالم ب قومررونمررن الأفررراد ي % 40 أن مررا يقررارشو خاصررة (  صررورم سررلبية عنررالموقرر ، حرراملين معهررم 

ثرائهرا  (FAQ) الأسرئلة الشرائعة، مر  الحررص علرى تحرديث )المشترين السابقين قبرل إجررال عمليرات الشررال وا 
 .على الإجابة على تساؤلات الزبائن وحل مشاكلهمباستمرار بما يساعد 

 

  ات ذمنررة وسررريعة و آلكترونيررة إخرردمات مصرررفية ترروفر  والترري تتطلررش برردورها الإلكترونرري آليررات الرردف تفعيررل
 الإلكترونية.تعميم تطبيق وسائل الدف  و  ،جودم

 

 وذل ان والضمان، والتركيز على عنصري الأم  المستهلكين لدى الخوف شعور تخفيض على العمل ضرورم 
، صلاحيتها عدم ثبوت حال في البضاعة كنرجالا مناسبة لفترات للضمان فعالة إتبالا سياسات خلال من
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تأكد من استخدام النظم الأكثر موثوقية لضمان أمن المعاملات يجش ال الخصوصية والأمانبتعلق فيما يو 
 . ومعلومات العملال

 

  زي  تكون قادرم على تحقيق أفضل ظروف وشروط التسليم، بحيث ينبغي أن تعتمد المؤسسة استراتيجيات تو
 السل  في الأجال المحددم وضمن شروط السلامة.تسليم تضمن 

 

  قنررالا و  يجررش نشررر ثقافررة التسرروق عبررر الانترنررتالمواقرر  الجزائريررة عليهررا أن تعمررل علررى جبهتررين: مررن جهررة ا 
جررل ترسررير فكرررم أتكرراثف الجهررود مررن ضرررورم  رىالزبررون بفكرررم التعامررل مرر  المواقرر  الإلكترونيررة، بعبررارم أخرر

نافسين في ظل عردم تمى التميز في محيط يتميز بكثرم ال، ومن جهة أخرى الحرص علالانترنت عبرالشرال 
  .قبال الأفراد على هذا النولا من الخدماتإ

 

   ةخفضها المنتكاليف والاستفادم منتتيحها الانترنت  التي المتطورم التقنيات استغلال ضرورم. 
 

 أفاق البحث: 

 من العديد هنا  أن غير، المجال هذا في بدأت التي العلمية امتدادا للجهودتعتبر هذه الدراسة 
لزبون الإلكتروني تجاه بعض حيث يمكن دراسة سلو  ا والتحليل؛ الدراسة من مزيد إلى تحتاج التي المجالات

يمكن إجرال الدراسات وغيرها، كما  احية أو الفندقية،أو الخدمات المحددم، كالخدمات البنكية، أو السي السل 
  للاستفادم من خبرتها. التسويق الإلكتروني م  البلدان التي قطعت أشواطا في مجال المقارنة
ات التي تعرفها طور توافق نتائجها م  آخر المستجدات والتلت الدراسة هذه نشير إلى أهمية تكراروأخيرا، 

 ومات.لعلماتكنولوجيا 
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 الواردة في البحث المصطلحاتبأهم قائمة 
 (انجليزي ،فرنسي ،عربي) 

  

 اتـولوجيـا المعلومـوتكن رنتـالانت

 Communication Communication الاتصال

 Internet,  Intranet ,Extranet Internet,  Intranet, Extranet الإكسترانت ،الإنترانت ، الانترنت

 technologies de la communication Communication Technology تصالاتالإ تكنولوجيا 

 ) Technologies de l’information Information  technology ( IT معلوماتالتكنولوجيا 

 Réseau métropolitain شبكة إقليمية
Metropolitan Area Network 

(MAN) 

 شبكات الحاسوب
 شبكات المعلومات
 شبكات معلوماتية

réseaux informatiques 
computer Network 

 
Information network 

 réseaux sans fil Wireless Networks شبكات لاسلكية

 réseau local Local Area Nework (LAN) شبكة محلية

 Réseaux distants /  étendus Wide Area Network (WAN) واسعةالمناطق الشبكة 

 e-connaissances e- knowledge المعرفة الإلكترونية

 Système d’Information Information System معلوماتالنظام 

 رونيـق الإلكتــق والتسويــالتسوي

 Communication marketing متكاملةالتسويقية التصالات الا 
Intégrée 

Integrated Marketing 
communication 

 communication personnelle Personal communication شخصيةالتصالات الا 

 Stratégie Pull Pull strategy جذبالإستراتيجية 

 Stratégie Push Push strategy دفعالإستراتيجية 

 Publicité Advertising عانالإ

 e-commerce e-commerce لكترونيةالإ تجارة ال
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 Promotion des ventes Sales Promotion مبيعاتالترويج 

 marketing marketing تسويقال

 marketing par e-mail Email marketing التسويق بالبريد الإلكتروني

 marketing par messagerie التسويق بالبريد الصوتي
vocale 

 
Voice-mail marketing 

 Marketing interactif Interactive marketing تسويق تفاعلي

 Le marketing interne internal marketing تسويق داخلي

التسويق عبر الشبكات 
 الاجتماعية

 
marketing sur les réseaux 

sociaux 

 
marketing on social networks 

 Le marketing relationnel Relationship marketing التسويق بالعاقات

 Le Marketing d'Affiliation affiliate marketing التسويق بالعمولة )الأفيلييت(

 marketing viral viral marketing تسويق الفيروسيال

 Marketing Direct Direct Marketing التسويق المباشر

التسويق باستخدام محركات 
 البحث

Le Search Marketing Search Marketing 

 Les bannières publicitaires Banners Advertising الشرائط الإعانية

 Marque Brand عامةال

 Clients Clients / Customers زبائنال / عماءال

 Base de données database قاعدة البيانات

تسويقيةالبيانات الة قاعد   
Base de données marketing 

 
Marketing Data base 

 Base de données clients Customer database قاعدة بيانات العماء

 communication Marketing mix Marketing communication mix تسويقيةالتصالات الا مزيج 

 Le mix promotionnel Promotional mix المزيج الترويجي

 aptitudes à la communication Communication skills تصالالا مهارات 

 le bouche à Oreille Word-of-mouth ( BAO) الهمس في الأذن
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 Multimédia Multimedia متعددةالوسائط ال

 لكــهـوك المستــسل

 Attitudes Attitudes تجاهاتالا 

 Gestion de la Relation Client إدارة عاقات الزبون
CRM 

Customer Relationship 
Management CRM 

إدارة عاقات الزبون 
 الإلكترونية

e-CRM e-CRM 

 Perception / conscience Awareness / perception وعي /إدراك 

 Styles de vie Life style حياةالأنماط 

 Motivation Motivation تحفيزال

 culture / Sous-culture culture/ Subculture ثقافة فرعية / ثقافة

 Groupes de référence Reference groups مرجعيةالجماعات ال

 Besoins / Désires Needs / Desires الرغبات /الحاجات 

 Le click stream click stream behavior عامل الإلكترونيسلوك الت

 Comportement du consommateur Consumer Behavior مستهلكالسلوك 

 Achat Purchase شراءال

 Classes sociales Social classes جتماعيةالاشرائح ال

 Facteurs situationnels situational Factors العوامل الموقفية

 Décision d’achat لدى المستهلك ر الشراءقرا
du consommateur 

Consumer Purchase/ buying 
Decisions 

المشتري  / المستهلك
 الإلكتروني

Cyber consommateur/ 
acheteur 

e-consumer 
e-buyer 

 Facteurs /influences ثقافيةوالجتماعية الامؤثرات ال
socioculturelles 

Culture social Influences 

 Les valeurs Values قيمال
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Help us make sure you're not a robot 

Enter the characters you see 

New | Audio 

 
 

 

 
 

  

Send me email with promotional offers from Microsoft. (You can unsubscribe at any time.) 

Click I accept to agree to the Microsoft services agreement and privacy & cookies statement. 

I accept
 

 

Source:  
https://signup.live.com/signup.aspx?wa=wsignin1.0&rpsnv=11&ct=1364851629&rver=6.1.6206.0&wp=MBI&wre

ply=http%3a%2f%2fmail.live.com%2fdefault.aspx%3frru%3dinbox&id=64855&cbcxt=mai&snsc=1&bk=1364851

630&uiflavor=web&mkt=EN-US&lc=1033&lic=1  (01/04/2013). 

https://login.live.com/login.srf?wa=wsignin1.0&rpsnv=11&ct=1364851641&rver=6.1.6206.0&wp=MBI_SSL&wreply=https%3a%2f%2fsignup.live.com%2fsignup.aspx%3fwa%3dwsignin1.0%26rpsnv%3d11%26ct%3d1364851629%26rver%3d6.1.6206.0%26wp%3dMBI%26wreply%3dhttp%253a%252f%252fmail.live.com%252fdefault.aspx%253frru%253dinbox%26id%3d64855%26cbcxt%3dmai%26snsc%3d1%26bk%3d1364851630%26uiflavor%3dweb%26mkt%3dEN-US%26lc%3d1033%26lic%3d1%26ne%3d1&lc=1033&id=68692&wlu=1&mkt=EN-US
http://go.microsoft.com/fwlink/?LinkID=263669
https://signup.live.com/signup.aspx?wa=wsignin1.0&rpsnv=11&ct=1364851629&rver=6.1.6206.0&wp=MBI&wreply=http%3a%2f%2fmail.live.com%2fdefault.aspx%3frru%3dinbox&id=64855&cbcxt=mai&snsc=1&bk=1364851630&uiflavor=web&mkt=EN-US&lc=1033&lic=1
https://signup.live.com/signup.aspx?wa=wsignin1.0&rpsnv=11&ct=1364851629&rver=6.1.6206.0&wp=MBI&wreply=http%3a%2f%2fmail.live.com%2fdefault.aspx%3frru%3dinbox&id=64855&cbcxt=mai&snsc=1&bk=1364851630&uiflavor=web&mkt=EN-US&lc=1033&lic=1
https://signup.live.com/signup.aspx?wa=wsignin1.0&rpsnv=11&ct=1364851629&rver=6.1.6206.0&wp=MBI&wreply=http%3a%2f%2fmail.live.com%2fdefault.aspx%3frru%3dinbox&id=64855&cbcxt=mai&snsc=1&bk=1364851630&uiflavor=web&mkt=EN-US&lc=1033&lic=1
http://g.live.com/8seskydrive/tou
http://g.live.com/8seskydrive/privacy
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  2001-2011تطور قطاع تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في العالم خلال الفترة: .  11الملحق رقم:   

 
Source : UIT, Mesurer la société de l’information , Genève, 2012, p. 1: 

 http://www.itu.int/ITU-D/ict/publications/idi/material/2012/MIS2012-ExecSum-F.pdf , (14/07/2014). 

 
 2001-2014تطور استخدام الانترنت في العالم خلال الفترة: .  12الملحق رقم: 

 

DATE 
NUMBER 

OF USERS 
% WORLD 

POPULATION 
INFORMATION 

SOURCE 

August, 2001 513 millions 8.6 % Nua Ltd.  

September, 2002 587 millions 9.4 % Internet World Stats 

December, 2003 719 millions 11.1 % Internet World Stats 

December, 2004 817 millions 12.7 % Internet World Stats 

December, 2005 1,018 millions 15.7 % Internet World Stats 

Dec, 2006 1,093 millions 16.7 % Internet World Stats 

Dec, 2007 1,319 millions 20.0 % Internet World Stats 

Dec, 2008 1,574 millions 23.5 % Internet World Stats 

Dec, 2009 1,802 millions 26.6 % Internet World Stats 

Sept, 2010 1,971 millions 28.8 % Internet World Stats 

Dec, 2011 2,267 millions 32.7 % Internet World Stats 

Dec, 2012 2,497 millions 35.7 % I.T.U. 

March, 2014 
(estimate) 

2,937 millions 40.7 % Internet World Stats  

 

Source: http://www.internetworldstats.com/emarketing.htm (13-07-2014) 

 

http://www.itu.int/ITU-D/ict/publications/idi/material/2012/MIS2012-ExecSum-F.pdf
http://www.clickz.com/showPage.html?page=stats
http://www.itu.int/
http://www.internetworldstats.com/
http://www.internetworldstats.com/emarketing.htm
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  2012-2000تطور استخدام الانترنت في الجزائر خلال الفترة: .  13الملحق رقم:   
 

 عدد السكان عدد مستخدمي الانترنت السنة
النفاذ إلى  %

 الانترنت

2000 50,000 31,795,500 0.2 % 

2005 1,920,000 33,033,546 5.8 % 

2007 2,460,000 33,506,567 7.3 % 

2008 3,500,000 33,769,669 10.4 % 

2009 4,100,000 34,178,188 12.0 % 

2010 4,700,000 34,586,184 13.6 % 

2012 5,230,000 37,367,226 14.0 % 

 
Source: http://www.internetworldstats.com/af/dz.htm  (25/06/2013) 

 

 

 لتجارة الإلكترونية في الجزائرابعض مواقع .  14الملحق رقم: 

 
http://www.nechrifenet.com/  

 

 
 

http://www.internetworldstats.com/af/dz.htm%20%20(25/06/2013
http://www.nechrifenet.com/
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 SPSS باستخدام برنامج Cronbach Alphaألفا معامل نتائج اختبار  .  16الملحق رقم:   

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.878 21 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Q14A1 48.16 124.471 .253 .879 

Q14A2 47.41 119.359 .477 .873 

Q14A3 46.48 117.165 .501 .872 

Q14A4 47.33 117.857 .513 .872 

Q14B1 47.37 116.069 .503 .872 

Q14B2 47.70 118.414 .446 .874 

Q14B3 47.94 118.550 .547 .871 

14B4 47.49 118.373 .416 .875 

Q14C1 47.74 118.459 .430 .874 

Q14C2 47.21 117.087 .450 .874 

Q14C3 46.62 115.373 .509 .872 

Q14D1 47.70 118.462 .497 .872 

Q14D2 47.78 118.064 .501 .872 

Q14D3 47.99 119.160 .557 .871 

Q14E1 47.47 117.823 .460 .873 

Q14E2 47.77 119.727 .453 .874 

Q14E3 46.67 118.880 .464 .873 

Q14E4 47.22 116.488 .585 .869 

Q14E5 47.38 118.336 .460 .873 

Q14E6 46.81 119.015 .491 .872 

Q14E7 47.63 119.268 .465 .873 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.879 20 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Q14A1 8.11 6.164 .209 .773 

Q14A2 7.40 4.537 .586 .568 

Q14A3 6.48 4.145 .554 .584 

Q14A4 7.30 4.278 .605 .550 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.697 4 
 

 

Var 1 (Après suppression de A1) 

 Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.773 3 
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Var 2    Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.792 4 
 

Var 3    Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.782 3 
 

 

Var 4    Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.769 3 
 

 

Var 5    Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.795 7 
 

 

 :SPSS باستخدام برنامج الإحصائيات الوصفية لمتغيرات البحث .  18الملحق رقم: 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Var1 adoption e-shopping 509 1.00 5.00 2.6968 .83035 

Var2 facilte e-shopping 502 1.00 5.00 2.1638 .82965 

Var3 experience e-shopping 497 1.00 5.00 2.5704 .96038 

Var4 Info fournie sur Net 493 1.00 5.00 1.9713 .76178 

Var5 Offres sur Net 496 1.00 5.00 2.4895 .67317 

Var Internet Marketing 513 1.00 5.00 2.3991 0.59025 

Valid N (listwise) 472 
    

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

Q14A2 503 2.36 .929 

Q14A3 505 3.28 1.073 

Q14A4 504 2.46 .988 

Valid N (listwise) 498 
  

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

Q14C1 493 2.05 1.084 

Q14C2 486 2.54 1.148 

Q14C3 481 3.16 1.190 

Valid N (listwise) 477 
  

 

 Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

Q14B1 497 2.42 1.137 

Q14B2 492 2.09 1.048 

Q14B3 487 1.86 .896 

Q14B4 491 2.30 1.118 

Valid N (listwise) 482 
  

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

Q14D1 489 2.09 .955 

Q14D2 490 2.01 .982 

Q14D3 484 1.82 .832 

Valid N (listwise) 482 
  

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

Q14E1 490 2.28 1.085 

Q14E2 489 2.00 .938 

Q14E3 490 3.09 .990 

Q14E4 487 2.57 .978 

Q14E5 485 2.40 1.027 

Q14E6 485 2.96 .948 

Q14E7 483 2.18 .958 

Valid N (listwise) 468 
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 SPSS باستخدام برنامج فروضالت انتائج اختبار  .  19الملحق رقم:   

Case Processing Summary 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

Q2Sexe * Var1 adoption e-shopping 509 96.0% 21 4.0% 530 100.0% 

Q2Sexe * Var2 facilte e-shopping 502 94.7% 28 5.3% 530 100.0% 

Q2Sexe * Var3 experience e-

shopping 
497 93.8% 33 6.2% 530 100.0% 

Q2Sexe * Var4 Info fournie sur Net 493 93.0% 37 7.0% 530 100.0% 

Q2Sexe * Var5 Offres sur Net 496 93.6% 34 6.4% 530 100.0% 

Q2Sexe * Var6 Internet Marketing 513 96.8% 17 3.2% 530 100.0% 

 

Q2 * Var1    Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 19.360
a
 14 .152 

Likelihood Ratio 21.501 14 .089 

Linear-by-Linear Association 1.634 1 .201 

N of Valid Cases 509 
  

a. 8 cells (26.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .46. 

 

Q2 * Var2       Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 17.835
a
 17 .399 

Likelihood Ratio 19.956 17 .277 

Linear-by-Linear Association .129 1 .720 

N of Valid Cases 502 
  

a. 13 cells (36.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .46. 

 

Q2 * Var3       Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 45.916
a
 15 .000 

Likelihood Ratio 48.866 15 .000 

Linear-by-Linear Association 24.832 1 .000 

N of Valid Cases 497 
  

a. 8 cells (25.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .46. 
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Q2 * Var4       Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 31.024
a
 13 .003 

Likelihood Ratio 34.115 13 .001 

Linear-by-Linear Association 11.042 1 .001 

N of Valid Cases 493 
  

a. 12 cells (42.9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .46. 

 

Q2 * Var5      Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 44.899
a
 36 .147 

Likelihood Ratio 52.783 36 .035 

Linear-by-Linear Association 1.103 1 .294 

N of Valid Cases 496 
  

a. 41 cells (55.4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .46. 

 

Q2 * Var6       Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 110.929
a
 109 .431 

Likelihood Ratio 140.798 109 .022 

Linear-by-Linear Association 6.228 1 .013 

N of Valid Cases 513 
  

a. 177 cells (80.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .46. 

Descriptives 

Var6 Internet Marketing 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 95% Confidence Interval for Mean Minimum Maximum 

Lower Bound Upper Bound 

18-24 232 2.4156 .54746 .03594 2.3448 2.4865 1.00 4.25 

25-34 200 2.3636 .59516 .04208 2.2806 2.4466 1.00 5.00 

35-44 59 2.5092 .71371 .09292 2.3232 2.6952 1.00 4.50 

45-54 18 2.3482 .60795 .14329 2.0459 2.6505 1.00 3.50 

55 et plus 4 1.8197 .36907 .18454 1.2324 2.4070 1.35 2.12 

Total 513 2.3991 .59025 .02606 2.3479 2.4503 1.00 5.00 

ANOVA 

Var6 Internet Marketing 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 2.421 4 .605 1.747 .138 

Within Groups 175.960 508 .346 
  

Total 178.381 512 
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Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 95% Confidence Interval for Mean Minimum Maximum 

Lower Bound Upper Bound 

Niveau inférieur au 

secondaire 
1 2.0556 . . . . 2.06 2.06 

Niveau secondaire 20 2.2579 .68421 .15299 1.9377 2.5781 1.00 4.00 

Niveau universitaire 133 2.4286 .54774 .04749 2.3347 2.5226 1.00 4.25 

Diplômé universitaire 135 2.3853 .60500 .05207 2.2823 2.4883 1.00 4.50 

Etudes supérieures 

(Magister, Doctorat) 
224 2.4040 .59960 .04006 2.3251 2.4830 1.00 5.00 

Total 513 2.3991 .59025 .02606 2.3479 2.4503 1.00 5.00 

 

ANOVA 

Var6 Internet Marketing 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .664 4 .166 .474 .755 

Within Groups 177.717 508 .350 
  

Total 178.381 512 
   

 

 
Crosstabs 

Case Processing Summary 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

Q5prof * Var1 adoption e-shopping 509 96.0% 21 4.0% 530 100.0% 

Q5prof * Var2 facilte e-shopping 502 94.7% 28 5.3% 530 100.0% 

Q5prof * Var3 experience e-

shopping 
497 93.8% 33 6.2% 530 100.0% 

Q5prof * Var4 Info fournie sur Net 493 93.0% 37 7.0% 530 100.0% 

Q5prof * Var5 Offres sur Net 496 93.6% 34 6.4% 530 100.0% 

Q5prof * Var6 Internet Marketing 513 96.8% 17 3.2% 530 100.0% 

 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 535.504
a
 436 .001 

Likelihood Ratio 362.062 436 .996 

Linear-by-Linear Association 1.115 1 .291 

N of Valid Cases 513 
  

a. 523 cells (95.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .02. 

 


