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 الملخص:

تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على الدور الذي تلعبه الإنترنت في تفعيل إستراتجية الاتصال  

من خلال معرفة درجة تبني هذه المؤسسات للإنترنت كأداة اتصالية  ،التسويقي بعينة من المؤسسات

ت، والتحديات التي تسويقية، ودرجة مساهمة الإنترنت في تفعيل نشاط الاتصال التسويقي بهذه المؤسسا

 تواجه هذه المؤسسات عند استخدامها للإنترنت كأداة اتصالية تسويقية.

والتي تم إختيارها من ولتحقيق أهداف الدراسة تم تطوير إستبيان وتوزيعه على عينة الدراسة، 

وتم مجتمع مكون من كل المؤسسات الناشطة على التراب الوطني بطريقة العينة العشوائية العنقودية، 

 ،استمارة 77استمارة كانت الصالحة منها للتحليل  81، استرجع منها استمارة 140بعد ذلك توزيع 

تم التوصل إلى مجموعة من   SPSS V21وبعد ترتيبها وتبويبها بإدخالها على برنامج التحليل الإحصائي 

كأداة اتصالية تسويقية،  المؤسسات المدروسة لا تعتمد على الإنترنت أن: هاكان من أهمالتي والنتائج، 

ومن ثم فإن الإنترنت لا تساهم في تفعيل نشاط الاتصال التسويقي بها، كما أن المؤسسات المدروسة 

النقص في الموارد تواجه صعوبات تحد من استخدام الإنترنت كأداة اتصالية تسويقية كان من أهمها 

وقلة ثقة  المعاملات، إجراء في لإنترنتا بأهمية العميل وعي وانخفاضالبشرية المؤهلة والكفوءة، 

 .العميل بالسرية والأمان

الإنترنت، الاتصال التسويقي، إستراتجية الاتصال التسويقي، الاتصال التسويقي عبر  الكلمات المفتاحية:

 .الإنترنت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

II 

 

Abstract: 
 

This study aims to identify the role played by the Internet in making communication 

strategy effective in a sample of companies through identifying the degree of adoption of 

these companies as a marketing communication tool, and the degree of contribution of the 

internet in activating marketing communication activity, and challenges faced by the 

companies when using the internet as a marketing communication tool.  

In order to reach the objectives of the study, we have developed and distributed  a 

questionnaire upon a sample of study, it has chosen from a society composed of 

companies by a random sample, it has distributed 140 questionnaire, received 81, 77 of 

them are analyzable. 

We have used SPSS V21 program, then we have reached the following result: the 

companies under study didn't adopt the internet as a marketing communication tool, so it 

didn't contribute in activating marketing communication. Otherwise, the companies under 

study faced difficulties limit the use of the internet such as: the lack in qualified and 

competent  human resources, the decrease of client awareness about the importance of 

internet in making transactions, lack of client trust  confidentiality and security.          

     Key words: Internet, marketing communication, marketing communication strategy,    

marketing communication via Internet. 
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يعتبر الاتصال التسويقي القوة الدافعة للنشاط التسويقي، بل إن بعض المؤسسات تعتبر الاتصال 

التسويقي هو التسويق ذاته، ورغم خطأ هذا المفهوم إلا أنه يشير إلى الأهمية البالغة للاتصال التسويقي، 

 في التأثير على قناعة الزبائن لشراء المنتجات. امهم افهو يلعب دور

تتمثل في الإشهار والبيع الشخصي  عناصرويتكون مزيج الاتصال التسويقي من مجموعة 

والعلاقات العامة وتنشيط المبيعات والتسويق المباشر، ولهذه العناصر دور في توصيل رسائل حول 

منتجات وخدمات المؤسسات إلى الأسواق المستهدفة، ومن هنا كان على المؤسسات وبكافة أشكالها 

اتها أن تهتم بموضوع الاتصال التسويقي لما له من دور بارز في التعريف بالمؤسسة والترويج ونشاط

 لمنتجاتها.

ونتيجة لما توصل إليه التقدم العلمي المذهل في مختلف المجالات، كان على المؤسسات التطلع 

ة من أدوات الاتصال نحو مواكبة واستخدام أحدث ما توصل إليه العلم والتكنولوجيا والتطورات المتلاحق

 التسويقي الحديثة وفي مقدمتها الإنترنت.

 قنواتالتقليدية من جرائد ومجلات وتصال التسويقي تتميز الإنترنت باحتضانها لمعظم أدوات الا

مرئية ومسموعة وغيرها، فكل أداة تقليدية أصبحت أداة إلكترونية لها مكان في البيئة الرقمية المتمثلة في 

الاتصالية لإضافة لما توفره الإنترنت من طرق ترويجية جديدة استطاعت أن تحقق الأهداف الإنترنت، با

هذا لا يعني ضرورة تركيز المؤسسات على بفعالية وكفاءة أكثر بكثير من الوسائل التقليدية.  التسويقية

تكامل بين هذه الإنترنت كأداة اتصالية تسويقية وإهمال الوسائل التقليدية، وإنما يجب أن يكون هناك 

 الوسيلة الحديثة والوسائل التقليدية، وهذا ما يركز عليه مدخل الاتصال التسويقي المتكامل.

وقد سعت المؤسسات المستخدمة لمدخل الاتصال التسويقي المتكامل إلى دمج مختلف القرارات 

التسويقي، والتي تهدف المتعلقة بالمزيج الاتصالي في إستراتجية متكاملة تتمثل في إستراتجية الاتصال 

المؤسسات من وراءها إلى التعريف بها وبمنتجاتها، أو إلى تحسين صورتها، أو أكثر من كل هذا زيادة 

 حجم مبيعاتها.

الأسواق العالمية، بانضمامه المرتقب لمنظمة التجارة  إلىالاقتصاد الجزائري  توجهوفي ظل 

روبي، فإن المنافسة ستشتد بين المؤسسات الجزائرية العالمية ودخوله اتفاق الشراكة مع الاتحاد الأو

والمؤسسات الأجنبية التي تتميز بقدرة عالية على امتصاص الزبائن واختراق الأسواق واحتلال مكانة 

أكبر، مما يفرض على المؤسسات الجزائرية ضرورة الاهتمام بالإنترنت كوسيلة اتصال تساعدها على 

لية، فهي إن بقيت بمعزل عن هذه التغييرات ستكون نهايتها الحتمية هي استهداف الأسواق المحلية والدو

 الزوال.
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 ب‌

 أولا: إشكالية البحث

الإنترنت كأحد أهم الأدوات الاتصالية التسويقية في الوقت الحالي في ترويج المنتجات،  بروزإن 

إستراتجية الاتصال الإنترنت في تفعيل الذي تلعبه دور يتعلق بال هو ما دفع الباحثة بتناول موضوع 

المؤسسات، وذلك من خلال تسليط الضوء على واقع الاتصال التسويقي باستخدام عينة من التسويقي ب

 الإنترنت في هذه المؤسسات.

من خلال ما سبق تتبين لنا ملامح إشكالية هذا البحث والتي يمكن بلورتها في التساؤل الرئيسي 

 التالي:

عينة من نت في تفعيل إستراتجية الاتصال التسويقي بما هو الدور الذي تلعبه الإنتر

 المؤسسات؟

 ويتفرع عن هذه الإشكالية مجموعة من الأسئلة الفرعية نوجزها كما يلي:

 ؟للإنترنت كأداة اتصالية تسويقيةالمدروسة ما مستوى تبني المؤسسات  -1

 ؟المدروسةهل تساهم الإنترنت في تفعيل نشاط الاتصال التسويقي بالمؤسسات  -2

لإنترنت كأداة ل هاوالتي تحد من استخداممحل الدراسة الصعوبات التي تواجه المؤسسات  هيما  -3

 اتصالية تسويقية؟

للإنترنت كأداة اتصالية المدروسة هل توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في مستوى تبني المؤسسات  -4

 تسويقية تعزى لحجم المؤسسة وقطاع نشاطها؟

 الفرضيات: انيا:ث

 :ديد مشكلة البحث، وضعت هذه الفرضيات على النحو التاليفي ظل تح

 ؛على الإنترنت كأداة اتصالية تسويقيةالمدروسة لا تعتمد المؤسسات  -1

 ؛المدروسةالاتصال التسويقي للمؤسسات  نشاطلا تساهم الإنترنت في تفعيل  -2

 ؛الية تسويقيةصعوبات تحد من استخدامها للإنترنت كأداة اتصمحل الدراسة لا تواجه المؤسسات  -3

اتصالية للإنترنت كأداة المدروسة لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في مستوى تبني المؤسسات  -4

 حجم المؤسسة.وتسويقية تعزى لقطاع نشاط المؤسسة، 

 ثالثا: أهمية البحث

كأداة اتصالية  الإنترنت تلعبه الذي الحيوي الدور فهم ضرورة من الدراسة هذه أهمية تنبع

 تأثير ومدى ،عن المنتج يبحث الذي المتصفح موقف على التأثير في اودوره ،المؤسسات في يةتسويق

 سرعة من خلال ،الخارجية للأسواق لدخولعلى ا والقدرة الشرائي القرار اتخاذ عملية على ذلك
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 ج‌

 بينها التنافس البعض فأصبح بعضها على الأسواق فيه انفتحت عالم في الأسلوب هذا تميز التي الانتشار

 المستهلك. رغبات إشباع أجل من شديد

 رابعا: أهداف البحث 

 كأداة الإنترنت الذي تلعبه دورال على التعرف هو الدراسة هذه إليه تسعى الذي الرئيس الهدف إن

 لترويج الطرق أفضل إلى والوصول وتقيميه المؤسسات،عينة من الترويج لمنتجات  اتصالية تسويقية في

 ما على التعرف خلال من التكنولوجية وذلك التطورات من الاستفادة خلال من ساتهذه المؤسمنتجات 

 :يلي

 كأداة اتصالية تسويقية؛ للإنترنت المدروسةالمؤسسات  تبني درجة -1

 ؛المدروسةمساهمة الإنترنت في تفعيل نشاط الاتصال التسويقي بالمؤسسات  -2

كأداة اتصالية  نترنتللإ هااستخدام من تحد والتي المدروسةالمؤسسات  تواجه التي الصعوبات  -3

 تسويقية؛

للإنترنت  المدروسةمستوى تبني المؤسسات  في إحصائية دلالة ذات فروقات هناك كان إذا معرفة -4

 كأداة اتصالية تسويقية تعزى لقطاع نشاط المؤسسة، حجم المؤسسة.

 خامسا: دوافع اختيار هذا الموضوع

 الموضوع ومن بينها:هناك أسباب عديدة أدت إلى اختيار هذا 

تعرف شبكة الإنترنت تطورا كبيرا في السنوات الأخيرة، ما لحقه من تغيرات في أداء الأنشطة  -1

التسويقية والتحديات التي تفرضها هذه الشبكة، والفرص التي توفرها للمؤسسات بصفة عامة ومؤسسات 

 ؛    ستمراريتهاالدول النامية بصفة خاصة، من أجل زيادة قدرتها التنافسية وضمان ا

الميول الشخصي لدراسة تكنولوجيا المعلومات والاتصال بصفة عامة و شبكة الإنترنت بصفة خاصة  -2

 .و علاقتها أو تأثيرها على الاتصال التسويقي

 : منهجية البحثسادسا

على دور الإنترنت كأداة اتصالية تعد هذه الدراسة وصفية تحليلية من حيث سعيها للتعرف 

هذه المؤسسات، والوصول إلى أفضل الطرق لترويج منتجات عينة من في ترويج منتجات  تسويقية

وللقيام بهذه الدراسة استخدمت الباحثة العديد من الأدوات العلمية التي  المؤسسات عن طريق الإنترنت،

تم الاعتماد تمكنها من الوصول إلى الاستنتاجات المنطقية، ولاستخدام هذه الأدوات والتوصل إلى النتائج 

 على الأسلوب الاستنباطي والاستقرائي.  
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 صعوبات البحث: سابعا

 والتي من أهمها: احثين واجهت بعض الصعوباتأثناء إعداد الباحثة لهذا البحث وكغيرها من الب

 ؛نقص المراجع التي تربط بين متغيرات الدراسة -1

ئرية و رفضها التعاون مع الباحثين بحجة سرية ثقافة الانغلاق التي مازالت تنتهجها المؤسسات الجزا2- 

 المعلومات.

 الدراسات السابقة :ثامنا

أمكن الإطلاع على أهم الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع البحث، وذلك بغرض الاستفادة 

 من خلاصة هذه الدراسات ومساهمتها في بلورة النقاط البحثية لدراستنا هذه. 

1- Anderson, "Marketing on the Internet information Strategy", The Executives 

Journal, n 121, 1996. 

 بها وخصائص تشترك مميزة خصائص لها فإن تسويقية، قناة باعتبارها الإنترنت أن الدراسة بينت     

 لىع المعلومات كبيرة من كمية تخزين على القدرة هي الخصائص وهذه التقليدية، التسويقية القنوات مع

 وتنظيمها المعلومات للبحث عن منخفضة، وبكلفة قوية وسيلة وتوفير منخفضة بكلفة مختلفة مواقع

 والمعاملات الصفقات وعقد ووسيلة للتعامل طلبها، عند المعلومات وتوفير التفاعل على والقدرة هاونشر

 نإف للبائعين، بالنسبة اوأم والخدمات لبعض السلع وملموسة فعالة توزيع قناة اعتبارها ويمكن التجارية

 .ما نوعا   تعتبر منخفضة الإنترنت على مواقع وإنشاء الدخول كلفة

2- Peterson Robert, "Exploring the Implications of Internet for consumer Marketing", 

Journal of the Academy of Marketing Science, vol.25, n 04, 2001. 

 التسويقية، بناء القنوات في تغيير إلىت أد يتال الإنترنت دور على لبحثا في الدراسة هذه هدفت

 والبائعين، المنتجين يشترك بها التي المواقع في والخدمات السلع عن يبحثون المستهلكون أصبح حيث

 المنافسين عن تميزها لسلعة وخدمة تنافسية ميزة لخلق منتج كل ومحاولة المنافسة ظهور إلى أدى مما

 خلق في دور الإنترنت على لعب التسويق كما خدمه، أو سلعة طلب على وحثهم المستهلكين وجذب

 وخدمته سلعته يعرض فالبائع، متجانس والبائعين بشكل المشترين من كبير عدد هناك حيث الأسعار،

 تها،ومميزا وخصائصها الخدمة أو السلعة هذه عن المعلومات الكاملة له تتوفر والمشتري الإنترنت، على

 السعر لتخفيض المشتري انتباه لفت يحاول والبائع .الخدمة أو هذه السلعة وسعر عليها، الحصول وكيفية

 .معدومة الخروج شبةو الدخول كلفة حيث

 عن والاستثمار الإلكترونية التجارة :بعنوان ،2001الملاح،جلال و الشعيبي عبد العزيز دراسة -3

دراسة مقدمة لمؤتمر اقتصاديات دول مجلس التعاون ، (نترنتالإ) العالمية المعلومات طريق شبكة

 هدفت الخليجي فرص القرن الحادي والعشرين، جامعة الملك فيصل )المملكة العربية السعودية(، حيث
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 ه‌

 الأسهم في المختلفة والتجارة وأنماطها العالم في الإلكترونية التجارة واقع استعراض إلى الدراسة هذه

 والمعوقات والفرص التعاون الخليجي مجلس دول في التجارة لهذه والواقع الإنترنت شبكة طريق عن

 . التجارة من النوع هذا انتشار دون الراهن الوقت في تحول التي

 التعامل بين نمط هو المستقبل في تنمو أن لها يتوقع التي الأنماط أهم أن الدراسة هذه أوضحت وقد       

 والاستثمار في الإلكترونية التجارة إلى الدخول أن الدراسة أوضحت لككذ .المؤسسات –المؤسسات 

 ،المعلومات والاتصالات تكنولوجيا وتطبيقات تكنولوجية قاعدة توافر يتطلب العالمي المال سوق

 شبكة على والتعامل ،والبرامج الآلية بالحاسبات الخاصة البشرية والكوادر الخبرات توافر إلى بالإضافة

 التجارة عالم إلى الدخول إن عدم وحيث الراهن الوقت في المجلس دول إليه تفتقر ما هو الإنترنت

 التبادل مجالات في للتهميش كبيرة فرص واحتمالات وضياع خسارة يشكل سوف والاستثمار الإلكترونية

 بدول ونيةالإلكتر التجارة نمو تعوق التي العقبات والتحديات مواجهة من مفر لا فإنه العالمي التجاري

 .المجلس

دور الإنترنت وتطبيقاته في مجال "، تحت عنوان إبراهيم بختي أطروحة دكتوراه من إعداد الباحث -4

، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، "التسويق: دراسة حالة الجزائر

لإنترنت، الإنترنت ، تطرقت هذه الدراسة إلى كل من المؤسسة الاقتصادية وشبكة ا2002/2003

وإستراتجية المؤسسة، التجارة الإلكترونية، إستراتجيات مواقع الويب، وكان من أهم النتائج التي توصل 

إليها الباحث هو أن إدراج الإنترنت في المؤسسة ليس ممكنا فقط، بل هو ضروري ويعطي نتائج جيدة، 

ن المقاربة الثنائية بين المؤسسة والتطور إذا تم التحضير له بعناية، حسب ظروف المؤسسة ومحيطها؛ إ

التقني أمر حتمي للبقاء في السوق المحلية وتوسيعها واقتحام السوق الدولية بأقل جهد ممكن، إذا سمحت 

 البنية التحتية للاتصالات والقوانين وإجراءات التعاملات التجارية والمالية في الدولة بذلك.

5- Eliaz Shay, Lichtenthal David, " Internet Integration in Business Marketing 

tactics" Industrial Marketing Management, Vol.32, 2003, PP.3-13. 

 كما مزيج الأعمال، في كبير بشكل مندمجين أصبحا الإلكتروني والبريد الإنترنت أن الدراسة بينت

 بضرورة توقد أوص الإلكتروني، والبريد الإنترنت دور حول المعرفة لزيادة كبيرة حاجة هنالك أن

 .التسويق بأعمال لاندماجه الإنترنت فهم على التركيز

منشآت  بين المباشر التسويق في الإنترنت دور :بعنوان  ، 2004مبارك،عبد القادر  دراسة -6

، دراسة مقدمة للملتقى الإداري الثاني حول الإدارة والمتغيرات العالمية الجديدة، الرياض الأعمال

 عملية في الإنترنت تلعبه الذي التأثير على التعرف إلى الدراسة هذه هدفتملكة العربية السعودية(، )الم

المصرية  تآالمنش من طبقية عينة على الدراسة تطبيق تم حيث الأعمال تآمنش بين التسويق المباشر



 مقــــــــدمــــــــــــــــــــــــــــــــة

 

 
 

 و‌

 ما يتعلق هو تللإنترن الشركات استخدام أسباب أهم أن إلى الدراسة انتهت مؤسسة وقد  129 بلغت

 .والسهولة السرعة عاملي عن فضلا المباشر بالاتصال

7- Lorri Katherina krebs, "The effectiveness of The Internet as Marketing Tool in 

Tourism" Doctorate thesis in philosophy in geography, 2004. 

 استخدام على كيفية والتعرف السياحة مجال في الإنترنت استخدام أهمية لتوضيح الدراسة هذه جاءت

 السياحة أيضا  تفصيلات الدراسة هذه تستكشف و، أنشطته عدادإو للسفر التخطيط مرحلة في الإنترنت

 باستخدام البعدان ربط هذان يةوكيف، الاجتماعي والتواصل السفر خدمات هي أبعاد ثلاثة في الحديثة

كما  ،الإنترنت باستخدام فيما يتعلق السياحية للأسواق امالع الهيكل أيضا   الدراسة وتناقش. الإنترنت

 الشتاء فصل في والسياحة فصل الصيف في السياحة وهي المسائل هذه لدراسة حالة دراسات نجزتأ

 الوجهة من بدلا والخيارات المواسم يختلف باختلاف للسفر الإنترنت استخدام أن إلى النتائج وأشارت

 .الأساسية

التجارة  تطبيقات لتبني المدركة المعوقات :بعنوان ، 2005عواد،محمد و سالم فؤاد دراسة -8

المجلد الأول، العدد دراسة منشورة بالمجلة الأردنية لإدارة الأعمال، ، الأردنية الشركات في الإلكترونية

 في تبني وأثرها الإلكترونية للتجارة المدركة المعوقات تحديد إلى الدراسة هذه هدفت حيثالأول، 

 التي المعوقات المدركة الدراسة حددت حيث، الأردنية الشركات قبل من الإلكترونية التجارة طبيقاتت

 المعوقات وهي الشركات الأردنية في الإلكترونية التجارة تطبيقات تبني مستوى على تؤثر أن يمكن

 تطبيقات مستوى أن إلى ئجأشارت النتا وقد والتكنولوجية السلوكية ،القانونية، البيئية ،المالية التنظيمية

 التطبيقات كانت وقد متدنيا عام كان بشكل الأردنية الشركات قبل من المستخدمة الإلكترونية التجارة

 تبني مستويات أما فقط ومنتجاتها للمؤسسة في الترويج تتمثل الأردنية الشركات تستخدمها التي الرئيسة

 منخفضة كانت فقد الإلكترونية الصفقات وعقد خدمات متستهدف تقدي التي الإلكترونية التجارة تطبيقات

 مرتبطا كان الأردنية الشركات قبل من المستخدمة التجارة الإلكترونية تطبيقات مستوى أن كما جدا

 حسب مرتبة (والسلوكية المالية ،القانونية ،التنظيمية ،البيئية تحديدا المعوقات) المدركة بالمعوقات

 .أهميتها

9- Yu-Shan Lin & Jun-Ying Huang, "Internet Blogs as a Tourism Marketing Medium: A 

case study", Journal of Business Research, 59, 2006, PP.1201-1205.                                     

                                           

 حيث إلى اليونان بالسفر القيام على الأشخاص تشجع الإنترنت مواقع أن كيف الدراسة هذه استقصت    

 أكثر أن الإحصائية أشارت النتائج وقد .اللحظة بنفس الأفراد جميع إلى تصل الإنترنت عبر الرسالة أن

 موقع أن منها نتائج إلى وصلت الدراسةت وقد ،الإنترنت عبر السياحة بالدعاية تأثروا قد 45%  من
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 ز‌

 وقد ،السياحة على ويشجعهم المتصفحين للإنترنت اتجاهات في إحصائية دلالة ذو اثر له الإنترنت

 تنافسية ميزة إنجاز إلى يؤدي أن يمكن شبكة الإنترنت خلال من الرسائل استعمال نأب الدراسة أوصت

 .الزبائن هدف لتحقيق السياحية والترويج للمنتجعات تشجيع خلال من السياحي السوق في

 التسويق استخدام ثرأ :بعنوان، 2011الشورة،محمد و الحورين سليماو شلاشعنبر  دراسة -11

دراسة منشورة بمجلة العلوم الإدارية  الأردنية الدواء لشركات التنافسية الميزة تحقيق في الإلكتروني

 في تحقيق وأثره الإلكتروني، التسويق استخدام مستوى على التعرف إلى الدراسة هذه هدفت)الأردن(، 

 في الوظيفية مديري الوحدات جميع الدراسة مجتمع تضمن الأردنية، الدواء شركات في يةالتنافس الميزة

 لمجتمع الشامل الحصر الباحثون أسلوب واستخدام شركة،  14  عددها البالغ الأردنية الدواء شركات

حو ن الأردنية الدواء صناعة شركات قبل من توجه وجود الدراسة هذه النتائج أهم من وكان الدراسة،

 عن القدرات فضلا   آرائهم ومعرفة المشترين متطلبات متابعة أجل نم التسويق، في الإنترنت استخدام

 وبالتالي حصتها السوقية تنمية اتجاه في تنافسية ميزة تحقيق من مكنتها التي الدواء لشركات التنافسية

 .مميزة بسرعة وخدمات منافسة بأسعار منتجات تقديم

التي الأولى عن الدراسات السابقة هو أن هذه الدراسة تعد من الدراسات  ما يميز هذه الدراسة

 المؤسساتعينة من تناولت موضوع الدور الذي تلعبه الإنترنت في تفعيل إستراتجية الاتصال التسويقي ب

 .التي تنشط في الجزائر

 هيكل البحث :تاسعا

ة والفرضيات المقترحة في بناء انطلاقا من محاولة الإجابة على الأسئلة المتعلقة بالإشكالي

تم تخصيص الفصول سيبحثنا في أربعة فصول، حيث  سيتم تبويب ،الأهداف التي نسعى إلى إيصالها

 مدخلايكون الفصل الأول الثلاثة الأولى للجانب النظري والفصل الرابع والأخير للجانب التطبيقي، 

، ثم يم الأساسية التي تتعلق بالاتصال التسويقيمختلف المفاهبداية إلى  حيث سنتطرق ،للاتصال التسويقي

 على مزيج الاتصال التسويقي لنتناول أخيرا إستراتجية الاتصال التسويقي. سنعرج

بداية  سنتناول ،إلى أثر الإنترنت على الاتصال التسويقي سيتم التطرق أما في الفصل الثاني

 سنستعرض، وفي الأخير لإنترنت في التسويقأثر استخدام تكنولوجيا امدخل إلى شبكة الإنترنت، وكذا 

 .الاتصال التسويقي عبر الإنترنت

بعنوان الإنترنت  وذلك فيه إلى الربط بين متغيري الدراسة،  فسوف نتطرقالث الفصل الثفي أما 

فيه العلاقة بين الإنترنت والإستراتجية، وكذا إدماج  سنتناولوإستراتجية الاتصال التسويقي، والذي 

 نت في إستراتجية الاتصال التسويقي.الإنتر
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الفصل الرابع للجانب التطبيقي حول دراسة الدور الذي تلعبه الإنترنت في سوف نخصص و

أولا بإظهار واقع شبكة الإنترنت  سنقومتفعيل إستراتجية الاتصال التسويقي بعينة من المؤسسات، حيث 

، لنتناول بعدها تحليل ةالجزائر والدول العربيإلى واقع التسويق عبر الإنترنت ب سنتطرقبالجزائر، ثم 

 بيانات الدراسة الميدانية. 

وأخيرا وككل عمل سنصل إلى خاتمة الدراسة، التي تضمنت أهم النتائج المتوصل إليها على 

المستوىين النظري والتطبيقي متبوعة بجملة من الاقتراحات التي نراها ملائمة لتدارك النقائص التي 

 ضوء هذه النتائج وأخيرا آفاق الدراسة. لمسناها على 

 



 

 

 

 

 

 الفصل الأول
مدخل إلى الاتصال 

 التسويقي
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 تمهيد:

 ،التعبير عن إحساسهو ،على نقل أفكارهمنذ القدم اجتماعي بطبعه، فقد حرص  الإنسانمعروف أن        

الرسوم والرموز ليصل أخيرا إلى  ثم استخدم، والإيماءات الإشاراتاستعمل ف حاجته للآخرينو ،ومشاعره

ساعدت  عدة ظهرت وسائل ،الجغرافيةواتساع الرقعة ور التكنولوجي المتسارع التط ، ومعوالكتابة الكلام

 وغيرها. تالإنترنولأقمار الصناعية او الهاتفمثل  عن بعد على الاتصال

 فهي تحتاج إلى أن تتصل مع الآخرين ،تفاعل مع المجتمعيعيش ويالمؤسسة كائن حي  وباعتبار       

 مختلف جماهيرها. إلىرسالتها الاتصالية التي تساعدها على نقل  وسائلعلى العديد من ال بالاعتمادوذلك 

هذا الأخير إلى يسعى  ، حيثاتصال تسويقي أوشكل اتصال مؤسساتي المؤسسة اتصال  يأخذقد و       

لدى الجماهير  منتجاتها وعلامتهابالتعريف بالمؤسسة و وذلك من خلاللامة والعلمنتجات للترويج ا

 .المستهدفة

ضوء على الاتصال التسويقي باعتباره موضوع البحث وذلك من وقد حاولنا في هذا الفصل تسليط ال       

 خلال دراسة المباحث التالية:

     

 ؛أساسيات الاتصال التسويقيالمبحث الأول: 

 لثاني: مزيج الاتصال التسويقي؛ المبحث ا

 قي.إستراتجية الاتصال التسوي المبحث الثالث:
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 لتسويقيأساسيات الاتصال االأول: المبحث 

بشكل كبير في تجسيد ، وهو يساهم يحد العناصر الأساسية للمزيج التسويقأيمثل الاتصال           

المسطرة، إذا ما تم استخدامه بشكل فعال ومتكامل مع باقي عناصر المزيج التسويقي  الأهداف التسويقية

من محاولة تعريفه ، ابتداء بهلقة عمجموعة من الجوانب المتجة لوقد حاولنا في هذا المبحث معا ،للمؤسسة

شكلة للعملية الاتصالية والهيئات المشاركة فيه، وأخيرا الشروط الضرورية وتحديد مختلف العناصر الم

  .لنجاحه

 الاتصال في المؤسسة :المطلب الأول

ة، الخوض في مضمون الاتصال التسويقي قمنا في هذا المطلب بدراسة الاتصال في المؤسس قبل          

 فماذا نقصد باتصال المؤسسة؟ وما هي أنواعه؟

 اتصال المؤسسةالاتصال و تعريف :ولاأ

 بالإنجليزية اللاتًينية وتعني Communisمُشتق من كلمة من الناحية اللغوية إن مفهوم الاتصال 

common أو أكثر في  أي مُشترَك أو اشتراك؛ أي محاولة تأسيس نوع من الاشتراك يتضمن شخصين

لومات والأفكار والاتجاهات. كما يُشير إلى المعلومات التي تنتقل بِواسطتها تلك الأفكار بين الناس المع

 داخل نسق اجتماعي مُعين مهما اختلف حجمه. 

الأول هو  ؛والذي يحمل معنيينوصل" فكلمة اتصال مشتقة من الجذر " العربيةأما في لغتنا 

قة من نوع معين تربط الطرفين، أمًا المعنى الثانـي فهو أي إيجاد علا ؛الربط بين كائنين أي شخصين

إلى  العلاقة والبلوغيعني البلوغ والانتهاء إلى غاية مُعينة. إذن فالاتصال في اللغة العربية هو الصلة و

  .1ـاية مُعينة مِن تلك الصّلةغ

ها انتقال فكرة أو معنى العملية أو الطريقة التي يتم عن طريقعلى أنه " فيعرف الاتصال ،اصطلاحا أما* 

  .2"أو مفهوم أو إحساس أو اتجاه أو مهارة أو خبرة من طرف إلى آخر حتى تصبح مشتركة بينهما

 (المرسل، المرسلون)الجماعة  والعملية التي من خلالها ينقل الفرد أكذلك بأنه " ل* ويعرف الاتصا

)المتلقي، المتلقون( وتغييره حسب  جماعات أخرى وبعض الرسائل من أجل التأثير على سلوك أفراد أ

  .3"رغبة محددة

نقل الآراء والمفاهيم والأفكار، وتلقي ردود الفعل عن طريق نظام دقيق للتغذية * ويعني الاتصال أيضا "

  .4العكسية، لغرض التوصل إلى أفعال محددة تسهم في تحقيق أهداف معينة"

                                                 
1

لمؤسسات الصغيرة "، الملتقى الوطني الأول حول افي المؤسسات الصغيرة والمتوسطة بالجزائرجمال سالمي، "منظومة الاتصال التنظيمي  
 . 5ص. ،2002أفريل  9-8الأغواط، ، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة والمتوسطة ودورها في التنمية

  .14(، ص.2001)الاسكندرية: مكتبة ومطبعة الإشعاع،  نظريات الاتصالمحمد عمر الطنوبي،  2

.18(، ص.1992)مصر: دار المعرفة الجامعية،  لاتصالعلم الاجتماع ودراسة الإعلام وامحمد الجوهري وآخرون،   3  
.30ص.(، 2005)عمان: دار صفاء للنشر والتوزيع، الاتصال والعلاقات العامة ربحي مصطفى عليان وعدنان محمود الطوباسي،   4  
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 وتلقي معلومات إرسالهو عملية يتم من خلالها صال أن الات لنا من خلال التعاريف السابقة يتضحو   

 نوع من التفاهم بينهما.تحقيق بغرض بين شخصين أو أكثر  وآراءوأفكار 

 على أنهP. Morel  فقد عرفه ((business communication أما فيما يتعلق باتصال المؤسسة

جموع ن المؤسسة إلى مرئية التي ترسل مالمسموعة وال ،"مجموعة الرموز والرسائل المكتوبة

 .1الجماهير"

 .2"[...]منظمة داخلها وخارجها،أنه "عملية نقل وتبادل المعلومات الخاصة بالعلى  أيضاويعرف  *

كل الاتصالات التلقائية أو المخططة، الرسمية وغير الرسمية "ويعرف اتصال المؤسسة كذلك على أنه  *

 .3"ارجيالتي توجهها المؤسسة إلى جمهورها الداخلي والخ

 (المرسلالطرف الأول )طرفي عملية اتصال المؤسسة حيث يتمثل  من التعريفات السابقةيتضح 

 في جمهورها الداخلي والخارجي. (المستلمالطرف الثاني )في المؤسسة و

الاتصال يعد وظيفة أساسية ومهمة يمارسها المدير في عمله أن  (Mintizberg) منتزبرجيرى و   

اتيجي، إذ أنها تعمل على ترجمة ونقل المعلومات الإدارية الخاصة بكافة الوظائف التي الروتيني والاستر

ه يتوافق مع فيرغوب أفعال أو سلوك ميؤديها إلى كافة العاملين فيها أو خارجها بهدف إحداث ردود 

 .4دور وأهمية الاتصال في المؤسسةلنا أهداف المؤسسة، والشكل الموالي يوضح 

                                                 
1
 P. Morel, la communication d’entreprise (Paris: vuibert édition, 2000), P.122. 

.22(، ص.2002)مصر: المكتب الجامعي الحديث، مدخل إلى علم الاتصال حمود، منال طلعت م  2 
3
 M. Vanetti & C. Bemasconi, "chaire de Marketing: cours communication d’entreprise (de base)", université de 

Fribourg, 24/10/2006, http://www.unifr.ch/marketing/download/fr/commbase0607/Cours1_BusinessCom.pdf, 

07/07/2008, P.2.  

.43-42ص. (، ص2006)عمان: دار الحامد، الاتصالات التسويقية والترويج ثامر البكري،   4  

http://www.unifr.ch/marketing/download/fr/commbase0607/Cours1_BusinessCom.pdf
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، فبدون اتصال لا يستطيع المدير الاتصال هو عصب العمليات الإدارية من هذا الشكل أنيتضح 

 المعلومات تبادل هلا يمكن اتصالوبدون  ،والرقابة ،والتنسيق ،والتوجيه ،والتنظيم ،القيام بمهام التخطيط

 الخارجي. جمهورهامع المؤسسة ب المتعلقةوالآراء والأفكار 

 المؤسسة ت فيلاتصالاأنواع ا :اثاني

 :إلىبصفة عامة  ت التي تستخدمها المؤسسةم الاتصالاتقس

 :اتصال داخلي -1

وينقسم هذا  ،نجاز الأعمال المخطط لهاوذلك لإ سةإلى عمال المؤس بالخطاب الموجهيتعلق 

  :1بدوره إلى عدة أشكال هي لالاتصا

  :(Formal Communication)رسمي اتصال  -1-1

و ذلك الاتصال الذي ينساب عبر القنوات الرسمية والمتوافقة مع الهيكل التنظيمي للمؤسسة وه

، حيث يتصل من خلاله مدير المؤسسة بمن هم دونه من مدراء والسلطة المفوضة ،وحدود الصلاحية

 ،ونهمالوظائف )مدير الإنتاج، مدير التسويق، مدير المالية،...إلخ(، والذين بدورهم يتصلون بمن هم د

وينقسم هذا الشكل من  .وذلك لتحقيق أهداف المؤسسة أو البرامج التنفيذية المخصصة لكل قسم فيها

 الاتصال بدوره إلى عدة أشكال هي:
                                                 

.46-43ص. المرجع نفسه، صثامر البكري،   1
  

لاتصالاتا  

 البيئة الخارجية
 

الحكومة -المستهلكون                        -  
النقابات -المجهزون                         -  
أخرى... -المساهمون                        -  
ءالوسطا -  

 .43(، ص.2006)عمان: دار الحامد،  ت التسويقية والترويجالاتصالاثامر البكري،  المصـدر:

 

لتوجيها التنظيم التخطيط  الرقابة التنسيق 

 دور الاتصال في المؤسسة :1الشكل رقم 
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ن المواقع ويبدأ م ،وهو الأكثر شيوعا في المؤسسات :(Downward communication)نازل اتصال  -

هذا الاتصال في الغالب صيغة الأوامر  يأخذيات الأدنى، المستو إلىالإدارية العليا في المؤسسة وصولا 

 .عينة من طرف المستويات التشغيليةلانجاز أعمال موالتعليمات 

حقق منقل المعلومات عن مستوى الانجاز المن خلاله يتم   :(Upward communication) صاعداتصال  -

فهيا أو في شكل ش لأن يكون هذا الاتصامن المستويات الدنيا في المؤسسة إلى الإدارة العليا، ويمكن 

 .تقارير

ويأخذ ، وهو يجري ما بين المستوى الإداري الواحد :(Horizontal communication)الاتصال الأفقي  -

 في الغالب صفة التشاور والتنسيق باتجاه الأداء الأفضل في العمل.

  :(Informal communication)رسمي اتصال غير  -1-2

وهو تعبير عن شيوع  ،خارج الهيكل التنظيمي والتسلسل الوظيفي في المؤسسةصال يتم هذا الات

ضعف الرقابة الإدارية الاتصال هو  منالعلاقات الشخصية ولعل من أهم أسباب شيوع هذا الشكل 

وتراه تتخوف من هذا الاتصال  أنالمؤسسة لا يجب  إدارة أنغير  الرسمي، لضعف فعالية الاتصاو

 أنوعليه من الضروري  ،بالعالملة طبيعية تحدث في أغلب المؤسسات أبل هو مس ،مخروج عن النظا

مع الاتصال الرسمي جنبا  وتفعله ،لصالح أعمالها وأهدافها كحقيقة وصيغة موجودة وتوظفه تتعامل معه

 .إلى جنب

  :خارجيالتصال الا -2

ن خلال ما تقدمه لهم من تهدف المؤسسة من وراء هذا الاتصال إلى كسب الأطراف الخارجية م  

فالمؤسسة التي ترمي إلى الحصول على رضى وثقة  ،للاتصال الداخليامتدادا  هراعتبمكن ايومعلومات، 

ن كانوا إ هؤلاءعليها أولا أن تضمن رضى العاملين فيها من عمال وموظفين، لأن  لجمهور الخارجيا

حولهم عن طريق معاملاتهم للناس في أثناء  سعداء في عملهم بالمؤسسة فإنهم يعكسون أثرا طيبا لها من

 نفإن العاملين المتذمرين الساخطيوعلى العكس  ،وفي علاقاتهم الشخصية عنها مأحاديثهعملهم وكذلك في 

 .1بإمكانهم هدم برامج الاتصال الخارجي من أساسها

 م هذا الأخيريرى مجموع المفكرين الذين تناولوا بالدراسة الاتصال في المؤسسة أنه يمكن تقسيو

 .2الاتصال التسويقيوالاتصال المؤسساتي،  :هماإلى نوعين أساسيين لتحقيقه  حسب الهدف الذي يسعى

 : (corporate communication)الاتصال المؤسساتي  -2-1

 أحسن صورة وذلك بعيدا  أساسا على التعريف بالمؤسسة ومحاولة إعطائهاهذا الاتصال  عملي

 

                                                 
1
فضيل دليو )قسنطينة: مؤسسة تحرير: ، الاتصال في المؤسسة، بوبكر جيملي، "جوانب من إشكالية الاتصال الصاعد في المؤسسة الجزائرية"  

  .146(، ص.2003الزهراء لفنون المطبعية، 
2 
M. Vanetti & C. Bemasconi, op. cit., P.4.   
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 .1علامة(اللمنتجات ول )الترويج الإشهارعن 

  :(marketing communication) الاتصال التسويقي -2-2 

 .2بالمنتج والعلامة التعريف أساسا علىالاتصال التسويقي  يعمل ، حيثموضوع دراستنا ويمثل

والتعبير عن  هالإنشاء وتسيير صورة  من خلال وذلك ،تعريف بالمؤسسةلل ذلك يسعى إلى وبالإضافة

)تمديد صورة المؤسسة نحو منتجاتها  3بهدف الترويج لمنتجاتها جمهورها المستهدفلدى هويتها 

تمييز منتجات المؤسسة عن المنتجات لإمكانية  وجود عدمضعف أو  ويكون ذلك في حالة، المختلفة(

المنافسة )حالة البنوك مثلا(، أو في حالة ما إذا كانت منتجات المؤسسة عبارة عن خدمات لا يمكن 

ها في كتالوجات محددة )حالة الوكالات الاستشارية في الإدارة مثلا(، ففي كلتا الحالتين يتم التمييز ترجمت

 .4بين المنتجات من خلال صورة المؤسسة

فهو يعمل على التعريف بالمؤسسة لعدة أهداف )تختلف عن  ،أما في حالة الاتصال المؤسساتي

 تلفة والتي من أهمها ما يلي:أشكاله المخ( توضحها للمنتج والعلامةالترويج 

يوجه إلى مساهمي المؤسسة، البنوك والمؤسسات المالية وأصحاب رؤوس وهو  :الاتصال المالي -

   .5وذلك بهدف تسهيل الحصول على الموارد المالية عندما تحتاج إليها المؤسسة ،الأموال

، وبشركل خراص توظيف أفررادهالجمهور الذي ترغب المؤسسة في  إلىوهو موجه  :الاتصال التوظيفي -

 وتظهر أهمية هرذا الاتصرال فري حالرة تقرارب الأجرور برين المؤسسرات، حيرث ،6المدارس والجامعات إلى

ءات فايساعد المؤسسة على تسويق صورتها على أحسن وجه، مما يجعلها قادرة على استقطاب أحسن الك

 .7هالشغل المناصب المختلفة في

أن  ،فرري المؤسسررة إلررى اتصررال تسررويقي وأخررر مؤسسرراتي لاوبالتررالي يتضررح مررن تقسرريم الاتصرر

 على حد سواء. الجمهور الداخلي و الخارجي للمؤسسة إلىالاتصال التسويقي يوجه 

إلرى جنرب مرن ا التسرويقي يعمرلان جنبرأن كل من الاتصال المؤسساتي والاتصال  ،الجدير بالذكر

 المؤسسة. أهدافجل تحقيق أ

  ل التسويقيماهية الاتصاالمطلب الثاني: 

سرريتم التطرررق فرري هررذا المطلررب لمختلررف التعرراريف المقدمررة للاتصررال التسررويقي، وكررذا توضرريح 

 الاتصالية. عمليةالعناصر 

                                                 
1
 M. Brun & P. Rasquinete, l’identité visuelle de l’entreprise (Paris: Les édition d’organisation, 2000), P.25. 

2
 M. Vanetti & C. Bemasconi, op. cit., P.4.   

3 
J- M. Décaudin, La Communication Marketing: Concepts, techniques, stratégies, 2

ème
 édition (Paris : 

Economica, 1999), P.167. 
4
 J. Lendrevie & D. Lindon, Mercator, 7

ème
 édition (Paris: Dalloz, 2003), P.500. 

5 
J. Lendrevie & D. Lindon, Mercator, 6

ème
 édition (Paris: Dalloz, 2000), P.413.  

J. Lendrevie & D. Lindon, 6
ème 

édition, op. cit., P.413. 
 .22(، ص.2011أسامة،  )عمان: دار الاتصال والإعلام التسويقيحسين عواد،  7
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 تعريف الاتصال التسويقي :ولاأ

 :حيث مختلفة للاتصال التسويقي اقدم العديد من الباحثين تعاريف

لمنظمة والذي يتم استخدامه لإخبار وحث على أنه "أحد عناصر المزيج التسويقي ل ه البكرييعرف* 

وتأمل أن يكون هناك تأثير لدى المستلم عبر أحاسيسه  ،وتذكير السوق بما تبيعه المنظمة من منتجات

 .1وسلوكه ومعتقداته"

 إعلام وتعريف الجمهورإلى يسعى الاتصال التسويقي  يتضح من خلال هذا التعريف أن

المنتجات، فضلا هذه المنافع التي يمكنهم الحصول عليها عند شراء ب ات المؤسسة، وكذلك لإقناعهمبمنتج

إلى معاودة الشراء بغرض الاحتفاظ بهم دفعهم التي تحققت لهم في السابق وذلك لالمنافع بعن تذكيرهم 

 كمتعاملين دائمين.

مختلف باتجاه المؤسسة الصادر عن "الاتصال  على أنه Lendrevie & Lindon كل من هيعرف* و

أهدافها  ذلك بهدف تحقيقو (،لرأي...إلخقادة ل ،مقررين ،موزعين ،مستهلكين)سوق فاعلين في الال

 .2التسويقية"

مختلف  يهدف للوصول إلى حيث ،متعددة الاتصال التسويقيجماهير  أنهذا التعريف  بيني

 التي تؤثر وتتأثر بعمل المؤسسة وأنشطتها وسياساتها التسويقية. الجماهير 

يتم من خلالها ( Management process) تصال التسويقي بشكل موسع على أنه "عملية إداريةعرف الا* 

بتقديم وتطوير وتقويم ، ولتحقيق ذلك تقوم المؤسسة في حوار مع جماهيرها المختلفةالمؤسسة دخول 

حديد ، وتهدف هذه العملية إلى تحديد أو إعادة تلمجاميع وأفراد مشخصينسلسلة من الرسائل الموجهة 

و/أو عروضها السلعية أو الخدمية في أذهان كل عضو من أعضاء الجمهور المستهدف. المؤسسة موقع 

وتجربة عروضها كحلول  المؤسسةهذه الحالة تشجع المشترين وأصحاب المصالح الآخرين على إدراك 

  .3لبعض المشاكل الحالية والمستقبلية التي تواجههم"

 :أنيتضح من خلال هذا التعريف 

 ؛فيها بين المؤسسة وأصحاب المصالحاتجاهين  اذ الاتصال التسويقي يمثل حوارا -

 ة؛ر المستهدفاهيومنتجاتها في أذهان الجم تموقع للمؤسسةبناء  إلىيهدف الاتصال التسويقي  -

حثهم على إلى  عروضهاأصحاب المصالح بالمؤسسة ومن خلال تعريف الاتصال التسويقي  سعىي -

 )الحصول على استجابة ايجابية(.  كحلول لمشاكلهم منتجاتها شراء

المتعلقة  معلوماتلل تبادلأنه عملية التسويقي على  لالاتصا، يمكن تعريف ى ما سبقبناء علو

أصحاب المصالح بين المؤسسة و (الحصول عليها مكانو ،وأسعارها ،خصائصهامنتجاتها )وبالمؤسسة 

                                                 
.152(، ص.2006)عمان: دار اليازوري،  التسويق: أسس ومفاهيم معاصرةثامر البكري،   1

  
2
 J. Lendrevie & D. Lindon, 6

ème 
édition, op. cit., P.413. 

.30(، ص.2006مؤسسة الوراق،  )عمان: : مدخل تحليليالاتصالات التسويقية الإلكترونيةبشير عباس العلاق،   3 
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 هامنتجاتءهم للمنافع التي يمكنهم الحصول عليها عند شراابوتذكيرهم إقناعهم تعريفهم و بغرضفيها 

  ها.وتعاملهم مع

 الاتصال التسويقيعملية عناصر  :ثانيا

أن  على المسوقين يجبلمطلوب بالجمهور المستهدف ا لكي يحقق الاتصال التسويقي تأثيره

  ل الشكل التالي:توضيحها من خلا يمكنناوالتي  ،التسويقي الاتصال عمليةعناصر  جيديفهموا بشكل 

             

   

عناصر عملية الاتصال التسويقي بالإضافة إلى الإطار العام الذي تتم وفقه  2 يوضح الشكل رقم         

وعند بحيث يقوم المرسل بترميز رسالته قبل نقلها إلى المستلم من خلال وسيلة الاتصال،  ،العملية

، ويعلن هذا الأخير عن ذلك من سيعمل على تحليل الرموز وذلك لفهمهاالمستلم  فإن ،الةوصول الرس

خلال تقبله أو رفضه لها )الاستجابة(، ويتوضح ذلك للمرسل فيما يسمى بالتغذية العكسية، دون أن ننسى 

و ما ل السليم وهأن الرسالة قد تصاب خلال عملية الاتصال بتشويه أو تحريف يعيق وصولها بالشك

 الضوضاء.ب يعرف

 :1موجز لكل عنصر من عناصر عملية الاتصال التسويقي فيما يلي تعريفتقديم سنحاول و

 

 

                                                 
.73-68ص. سابق، صمرجع ، الاتصالات التسويقية والترويج البكري،ثامر   1  

 
 مرسل

 

 
 ترميز

 
 
 
 

  وسيلة )قناة(
 تفسير

 
 
 
 

 
 مستلم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 رسالة

 ضوضاء

 استجابة تغذية عكسية

 عناصر نظام الاتصالات التسويقية: 2الشكل رقم 

 

 المصـدر: ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج )عمان، دار الحامد، 2006(، ص.68.
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  :(Sender) المرسل -1

 هلدي مؤسسة أو متحدث باسمهابأنه  التسويقي يعرف المرسل أو المصدر في عملية الاتصال

 ناس. مشاركتها مع شخص آخر أو مجموعة أخرى من الفي معلومات يرغب 

ونظرا لأهمية إدراك مستلم أو مستقبل الرسالة لمصدرها، وتأثير ذلك على استقبال الرسالة 

 الذي يثق فيه المستلم.  -ممثلها- اهتماما كبيرا باختيار المرسل ؤسسة أن تهتموفهمها، فإنه يجب على الم

  :(Encoding) الترميز -2

الصور والكلمات والرموز والمفاهيم بحيث  تتضمن هذه العملية تحويل الرسالة إلى مجموعة من

 تكون سهلة وواضحة وقابلة للفهم من قبل المستلم.

  :(Media) الوسيلة -3

ن اختيار الوسيلة الملائمة أ تلم، حيثالمس إلىرسل متمثل القناة التي تنقل فيها الرسالة من ال

بارات المصداقية، المرونة أن تخضع لاعت لابدومن أجل ذلك  يسهل عملية وصول الرسالة وفهمها،

وأن  ادرة على استيعاب عملية الاتصال بشكل كفءقأن تكون الكلفة، الانتشار والوصول، كما يجب 

لة لاتصال الباعة مع المشترين امع الرسالة المطلوب إيصالها، فقد يكون الهاتف مثلا وسيلة فع تتوافق

  كتالوجات. ولكنها تعد غير ذلك في حالة ضرورة استخدام الصور وال

 :(Message) الرسالة -4

الكلمات أو  جله عملية الاتصال التسويقي وتمثلمن أ وهي المحتوى أو الموضوع الذي تتم   

  .أن تكون واضحة وذات معنى والتي يجبالإشارات أو الكتابات الموجهة إلى المستلم 

 : (Decoding) التفسير -5

رموزها ليحصل على معنى واضح  حلسيسعى للأخير هذا ا نإلى المستلم فإ الرسالة بعد وصول

ه قد يفسرها بطريقة تعطي معاني مختلفة عن المعنى المقصود أن إلا ،وهذا ما يعرف بالتفسير تكاملوم

 إلى أن تشير العديد من الدراساتفي هذا الإطار و ،فهم خاطئ لمحتويات الرسالة إلىمما يؤدي  ،بها

ى فهم المعنى تساعد عل أنها قيم المشتركة بين المرسل والمستلم يمكنالخبرة والإدراك والاتجاهات وال

 .المرسل ريدمن قبل المستلم كما ي بالرسالة دالمقصو

  :(Receiver) المستلم -6

والتي يرغب البائع أو  ،هو المستهلك أو المجاميع التسويقية المستهدفة من عملية الاتصال

وتتم  ال التي يريدها من وراء عملية الاتصال التسويقي المتحققة،المؤسسة بإشراكهم في الأفكار أو الأعم

الاستلام لدى المستهلك من خلال ما يتمتع به من حواس وقدرات تمكنه من تفسير تلك الرسالة عملية 

  وتحديد رد الفعل المناسب عليها. 
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  :(Response) الاستجابة -7

، كأن يقوم بفعل واضح ذي يعبر عنهالمستلم وفي حقيقتها قبول أو رفض الرسالة من قبل ال تمثل

وذلك لأسباب مبررة بالنسبة له، ورغم أن ه اء المنتج أو على العكس يرفض شراءالمستهلك بشر

هذا لا يعني أن عملية الاتصال أن إلا  ،الاتصال لم يحقق هدفه المطلوب في الحالة الثانية )الرفض(

ناع لديه بالشراء الاقتأو تذكير لاحق لخلق وقت  إلى خرالآ فربما يحتاج الطرف كلياالتسويقي قد فشلت 

لا  في ذهن المستهلك افكري ااستثمار حيث يمثل ،تحديدا وهذا ما نجده في الإشهار في مرحلة لاحقة،

 تظهر نتائجه إلا بعد فترة طويلة. 

  :(Feedback) التغذية العكسية -8

ركنا هاما في عملية الاتصال التسويقي  (مرتجعةالمعلومات المرتدة أو ال) تعد التغذية العكسية

على قياس  هتساعدالتي ولكونها توفر المعلومات للمرسل عن ما أحدثته الرسالة في المستلم )ردة فعله(، 

بمثابة أداة رقابية تعد التغذية العكسية  مما يجعل ،مدى نجاح عملية الاتصال في تحقيق الأهداف المسطرة

 اأن هناك قصوريعني  ،عن الهدف الموضوع للرسالة المرسلة انحرافوجود أي على عملية الاتصال، ف

 يستوجب التصحيح. في عملية الاتصال أو خطأ

  :(Noiseالضوضاء ) -9

والذي يجعل الرسالة تصل إلى  ،وهي التأثير السالب على المسار المطلوب من عملية الاتصال

تحصل عملية الضوضاء في أي عنصر من عناصر ، وقد المستلم بمعنى مختلف عن ما أراده المرسل

 وذلك ،نظام الاتصال التسويقي، فعلى سبيل المثال قد يحدث التأثير السالب على مستوى قناة الاتصال

حيث يمكن أن يحدث تداخل في الاتصال أو عدم وضوح في الصوت يجعل  ،عند استخدام الهاتف مثلا

  ع.الرسالة لا تصل للمشتري كما يريد رجل البي

 نجاحه، وشروط ت القائمة بالاتصال التسويقييئاالمطلب الثالث: اله

سيتم التطرق في هذا المطلب إلى الهيئات القائمة بالاتصال التسويقي، وكذا الشروط الواجب 

 توفرها لنجاحه.

 ت القائمة بالاتصال التسويقيئاالهي :ولاأ

خمس هيئات رئيسية  إلىويقي عملية الاتصال التسفي  المشاركينأو تصنيف يمكن تقسيم 

 :الشكل التالي موضحة في
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 .بشيء من التفصيل كل هيئة إلىوسنحاول فيما يلي التطرق 

 :  (The advertiser)المعلن -1

  تعريفه: -1-1

شيط كتن ،هو مؤسسة أو أي منظمة أخرى تقوم بالاستثمار في الإشهار أو أي شكل اتصالي آخر

ويكون المعلن )المؤسسة( مسؤولا عن وضع  .1المبيعات، التسويق المباشر، العلاقات العامة وغيرها

واتخاذ القرار النهائي المتعلق بالبرنامج الاتصالي الذي سينفذ، كما أنه يتحمل تكاليف  ،البرنامج التسويقي

 .2الحملة الاتصالية

  ن:تنظيم وظيفة الإشهار والاتصال لدى المعل -1-2

تتمثل في  ،يمكن أن نميز بين ثلاثة بدائل لتنظيم وظيفة الإشهار والاتصال التسويقي في المؤسسة

التنظيم المركزي، التنظيم اللامركزي، إنشاء وكالة داخل المؤسسة للإشهار والاتصال، وتتم عملية 

 المفاضلة بين هذه البدائل بالنظر إلى عدة اعتبارات هي: 

 حجم المؤسسة؛ -

 د المنتجات التي تسوقها المؤسسة؛دع -

 ال التسويقي ضمن المزيج التسويقي؛مكانة الإشهار والاتص -

 قي؛التسوي لالميزانية المخصصة للإشهار والاتصا -

                                                 
1 J. Lendrevie & D. Lindon, Mercator, 5

ème
 édition (Paris: Dalloz, 1995), P.794. 

.80(، ص.2006الجامعية، )الإسكندرية: الدار الترويج والعلاقات العامة: مدخل الاتصالات التسويقية المتكاملة شريف أحمد شريف العاصي،  2   

 المعلن
  

وكالة 
الإشهار 
 المتكاملة

وكالات وسائل 
 الإعلام

هيئات 
الخدمات 
 المساعدة

 الوكالات المتخصصة في
 الاتصالات التسويقية:

 بة المباشرةوكالات الاستجا
 وكالات تنشيط المبيعات

 الوكالات التفاعلية
 هيئات العلاقات العامة

 الهيئات المشاركة في الاتصال التسويقي

 

                   الهيئات المشاركة في الاتصال التسويقي: 3 الشكل رقم

 

Source: G. E. Belch & M .A. Belch, Advertising and promotion: An integrated Marketing 

communication, sixth edition (USA: The Mc Graw-hill companies, 2003), P.69. 

 الهيئات المشاركة في الاتصال التسويقي
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 .1الهيكل التنظيمي لوظيفة التسويق في المؤسسة -

ت الصغيرة يستخدم عادة من قبل المؤسساو :(The Centralized system)التنظيم المركزي  -1-2-1

إدارة للإشهار والاتصال تعمل تحت  ةالتي تتعامل بخط واحد للمنتجات، وفي إطاره تخصص المؤسس

رئاسة إدارة التسويق مع باقي الوظائف التسويقية الأخرى مثل: إدارة بحوث التسويق، إدارة تخطيط 

ة ماعدا تلك التي تخص المنتجات، إدارة المبيعات، ويكون مديرها مسؤولا عن جميع الأنشطة الاتصالي

 تحت سلطة إدارة المبيعات. ةالأخير قوة البيع الشخصي حيث تعمل هذه

 .2والشكل الموالي يبين قسم الإشهار في ظل التنظيم المركزي   

 

   

 :3وتكون إدارة الإشهار في ظل التنظيم المركزي مسؤولة عن انجاز المهام التالية

يعمل مدير الإشهار على التنسيق والتعاون مع الإدارات الأخرى خاصة  ق مع الإدارات الأخرى:التنسي

وإدارة بحوث التسويق، وذلك لتحديد أهم  ،كإدارة المبيعات ،الإدارات التي تقوم بأداء الأنشطة التسويقية

 ؛خصائص المنتج التي يجب التركيز عليها في الحملة الاتصالية

                                                 
  .83المرجع نفسه، ص. شريف أحمد شريف العاصي،

1 
2
 G. E. Belch & M. A. Belch, Advertising and promotion: An integrated Marketing communication, sixth 

edition (USA: The Mc Graw-hill companies, 2003), P.71. 

 
3
 Ibid, P.72. 

إدارة  إدارة المالية إدارة الإنتاج
 التسويق

إدارة البحث 
 والتطوير

إدارة الموارد 
 البشرية

لمدير العاما  

إدارة بحوث 
 التسويق

ارة إد
 الإشهار

إدارة 
 المبيعات

إدارة تخطيط 
 المنتجات

 : قسم الإشهار في ظل التنظيم المركزي4 الشكل رقم

 

Source: G. E. Belch & M. A. Belch, Advertising and promotion: An integrated Marketing 

communication, sixth edition (USA: The Mc Graw-hill companies, 2003), P.71. 
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تعمل إدارة الإشهار على وضع خطط الإشهار حيث  لميزانية التقديرية للإشهار:التخطيط وتحديد ا

والميزانية الموضوعة الخطط إلا أن هذه والاتصال، كما تقوم باقتراح ميزانية تقديرية لإنجازها، 

 الإدارة العليا؛ تتطلب موافقة التقديرية

الإشهار والإشراف على أنشطته ومتابعتها مدير الإشهار مسؤولا عن تنظيم قسم  يكون الإدارة والتنفيذ:

كما أنه يشرف على تنفيذ الخطة الاتصالية من قبل مرؤوسيه أو وكالة الإشهار الداخلية والرقابة عليها، 

 التنفيذية؛أما إذا تم استخدام وكالة إشهار خارجية فإن قسم الإشهار سيتخلص من الكثير من المسؤوليات 

التي سيتم التعامل ت الخارجية تحديد الهيئا تعمل إدارة الإشهار على ية:التنسيق مع الوكالات الخارج

  ت.هذه الهيئالربط بين المؤسسة وبين با معها، كما تقوم

 :1عدة مزايا للمؤسسة من أهمهاهذا التنظيم  قدموي

 الإشهار والاتصال؛ة شاركة في عمليالسماح للإدارة العليا بالم -

المشاركين في قرارات يات الإشهارية، وذلك بسب قلة الأفراد الكفاءة العالية في أداء العمل -

 البرنامج.

 :2كل هذه المزايا إلا أن هناك مشاكل تواجه هذا التنظيم من أهمهامن رغم على ال

 م إدارة الإشهار للخطة التسويقية؛صعوبة فه -

 ما يخص المشاكل والفرص الاتصالية؛الاستجابة الضعيفة لإدارة الإشهار في -

 اآخر ارة هذا التنظيم على التعامل مع عدة خطوط للإنتاج، وهذا ما أدى إلى ظهور تنظيمعدم قد -

 اللامركزي. معلى ذلك ألا وهو التنظي اقادر

ويستخدم من قبل المؤسسات الكبرى التي  :(The Decentalized system) التنظيم اللامركزي -1-2-2

منتج أو علامة مدير يسمى "بمدير المنتج"  لها عدة خطوط إنتاج، وفي إطاره تخصص المؤسسة لكل

(Product Manager)  أو مدير العلامة(Brand Manager)  يكون مسؤولا عن وضع البرنامج الاتصالي

كما ووكالات أخرى متخصصة في الاتصالات التسويقية، للإشهار وذلك بالتنسيق مع وكالة خارجية 

، والشكل الموالي يوضح داخل المؤسسةي الاتصال من مساعدة مصلحة متخصصة فيستفيد مدير المنتج 

 .3التنظيم اللامركزي للإشهار

                                                 
.87سابق، ص.العاصي، مرجع  شريف أحمد شريف  

1
 

.لمرجع نفسها  2
  

3 
G.E.Belch & M.A.Belch, op. cit., PP.72-73. 
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 :1ومن أهم مزايا التنظيم اللامركزي للإشهار ما يلي

 شاكل والفرص؛لمإلى استجابة أسرع لحصول كل علامة على اهتمام كبير مما يؤدي  -

كون من السهل تعديل أو تغيير أي بعد من أبعاد المرونة العالية لهذا التنظيم حيث ي -

 البرنامج الاتصالي.

 :2بالرغم من هذه المزايا فإن هذا التنظيم لا يخلو من العيوب والتي من أهمها

                                                 
.91سابق، ص.، مرجع شريف أحمد شريف العاصي  1

 

المرجع نفسه.  2
 

إدارة  إدارة المالية إدارة الإنتاج
 التسويق

إدارة البحث 
 والتطوير

إدارة الموارد 
 البشرية

لمدير العاما  

إدارة 
 المبيعات

إدارة الخدمات  إدارة المنتج
 التسويقية

 مدير العلامة

 مدير العلامة

 مدير العلامة

إدارة 
 الإشهار

إدارة بحوث 
 التسويق

 التنظيم اللامركزي للإشهار :5الشكل رقم 

 

 وكالة إشهار

 وكالة إشهار

 وكالة إشهار

 تنشيط المبيعات

 تصميم الغلاف

البضاعة ترتيب  

Source: G. E. Belch & M. A. Belch, Advertising and promotion: An integrated Marketing 

communication, sixth edition (USA: The Mc Graw-hill companies, 2003), P.74.  
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 نقص خبرة وتدريب مدراء المنتجات؛ -

نشوء منافسة بين مدراء المنتجات للحصول على انتباه واهتمام الإدارة، وعلى المبالغ  -

 ف من التنسيق بينهم؛دارة التسويق، مما يضعالمخصصة لإ

عدم توفير السلطة اللازمة لمدراء المنتجات لتنفيذ وتقييم الخطط التي وضعوها  -

 لعلاماتهم.

حيث قامت بعض المؤسسات بإنشاء وكالة  :(In-House Agencies)الإشهار الداخلية  وكالات -1-2-3

رغبة بشكل منفرد أو بالتنسيق مع وكالة خارجية،  اسواءإشهار داخلية، تتولى عملية الإشهار والاتصال 

 .في تخفيض التكاليف، وتوفير الوقت، وتحقيق رقابة أكبر على أنشطة الاتصالمنها 

 حيث يرى المعارضون لها أنها: نتقاداتوقد واجهت هذه الوكالات العديد من الا   

 ية؛التي تتمتع بها الوكالة الخارجلا تملك الخبرة والموضوعية  -

 ي تعرضها الوكالات الخارجية؛لا تقدم نفس الخدمات المتنوعة الت -

 بالوكالات الخارجية؛ التي تتواجد المهارات والكفاءات البشرية إلىتفتقر  -

في حالة عدم رضى المؤسسة عن الخدمات الاتصالية التي تقدمها ضعف المرونة فتتميز ب -

 تعديل أو التغير يكون بطيئاال إن هذاف والرغبة في تغيرها أو تعديلها، الوكالة الداخلية

  .1أمرا سهلا وكالة خارجيةتغيير يكون ويحدث مشاكل كثيرة، بينما 

 وكالات الإشهار المتكاملة: -2

إلى تبني مدخل الاتصال التسويقي  )المعلنين(ظهرت هذه الوكالات نتيجة لتوجه المؤسسات

 ،التقليدية إلى الاندماج مع شركات علاقات عامةمما دفع بالعديد من الوكالات الإشهارية  المتكامل

وتنشيط المبيعات، وكذلك شركات تسويق مباشر لإظهار نفسها على أنها وكالات اتصال تسويقي متكامل 

 .2إدارة الاحتياجات الترويجية لعملائهاقادرة على 

 تعريف وكالة الإشهار المتكاملة:  -2-1

هي تعمل على تصميم فالات الاتصال المختلفة، استشارية تقدم خدمات تشمل مج ةهي مؤسس

  .3لحساب زبائنها )المعلنين( تنفيذ وتقييم حملات الإشهار، تنشيط المبيعات، التسويق المباشر وغيرهاو

  :ختيار الوكالة الإشهاريةمعايير ا -2-2

التي  اريةاختيارها للوكالة الإشههناك مجموعة من المعايير تأخذها المؤسسة بعين الاعتبار عند 

 :4ستعامل معها، من أهمها ما يلي

                                                 
1
 G. E. Belch & M. A. Belch, op. cit., P.75.  

.110(، ص.2006عة النيل العربية، )القاهرة: مجمو الاتصالات التسويقية المتكاملةشيماء السيد سالم،   2  
3 
J. Lendrevie & D. Lindon, 5

ème 
édition, op. cit., P.794. 

4
 J. Lendrevie & D. Lindon, 7

ème 
édition, op. cit., P.528. 
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 على فهم قضايا زبائنها بشكل جيد؛ قدرة الوكالة على الاستماع، مما يتيح لها  القدرة -

 القدرة على الإبداع؛ -

 ة؛الدرتها على اقتراح الحلول الفعالذكاء الإستراتيجي للوكالة، ومدى ق -

 ؛نية العمل بثقة كاملة مع الوكالةإمكا -

 لعلاقة جودة/سعر للخدمات التي تقدمها الوكالة.ا -

 الوكالات المتخصصة:  -3

فهناك بعض الوكالات الصغيرة  ،اتصال ليست بالضرورة وكالة اتصال متكاملةلة كل وكا إن

نترنت المبيعات، وكالات المواقع على الإمثل وكالات الاستجابة المباشرة، وكالات تنشيط  تخصصةمال

لعامة وغيرها، حيث تقدم كل وكالة خدمات في مجال تخصصها، فتقوم وكالة وكالات العلاقات ا

الاستجابة المباشرة بوضع وتنفيذ برامج التسويق المباشر، بينما تقوم وكالات تنشيط المبيعات بوضع 

على  تأما الوكالات المتخصصة في الإنترنت فتقوم بتصميم مواقع للمؤسسا .برامج تنشيط المبيعات

وتستخدم وكالات العلاقات العامة لإدارة الأنشطة المتعلقة بالنشر عن المؤسسة وسلعها الإنترنت، 

 .1وخدماتها، وكذلك إدارة علاقاتها واتصالاتها بجماهيرها المختلفة

  وكالات وسائل الإعلام: -4

الاتصال  حواملكانت مهمة هذه الوكالات سابقا تقتصر على شراء المساحات الإشهارية من 

ثم القيام ببيعها لاحقا بالفائدة للمعلنين ووكالات الاتصال الأخرى، إلا أنه في الوقت الحالي  ،بالجملة

وهذا ما سيجعلها في وضعية  ،2أصبحت تتجه أكثر فأكثر نحو الاستشارة في تخطيط وسائل الإعلام

 .3تنافسية مع وكالات الإشهار التي مازالت تعمل على توفير هذه الخدمة لحد الآن

 : )المكملة( المساعدة ت الخدماتيئاه -5

ت مجالا واسعا من الوظائف المساعدة التي يحتاجها المعلنون، ووكالات وتقدم هذه الهيئا

 .4لاتصال، ووكالات الترويج المتخصصةا

 التسويقيالاتصال نجاح شروط  :ثانيا

ا في العناصر وضع رجال التسويق مجموعة من الشروط لإنجاح العملية الاتصالية، يمكن إجماله

 :5التالية

 

                                                 
.82سابق، ص.، مرجع شريف أحمد شريف العاصي  1  

2 
J- P. Helfer & J. Orsoni, Marketing, 5

ème
 édition (Paris: Vuibert, 1998), P.259.  

3
 J- M. Décaudin, op. cit, P.59. 

 

 

.83سابق، ص.، مرجع شريف أحمد شريف العاصي  4
 

5
 J. Lendrevie & D. Lindon, 6

ème
 édition, op. cit., PP.418-419. 
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   :الاختصار -1

وذلك ليسهل تشمل فقط على القليل من المعلومات، الأفكار والحجج،  بحيث ؛تبسيط الرسالةيجب 

 Unique"نجده في نظرية ما وهذا  حفظها في ذاكراته، ةومن ثمعلى المستهلك فهمها وفك رموزها 

Selling Proposition "(USP) مقارنة بالمنتجات )منتج في الميزة وحيدة  يز علىالتركعو إلى التي تد

   بناء التموقع.ل (المنافسة

  :تعدد الأشكالوالتكرار  -2

لتتمكن من أن تفرض نفسها في بيئة وذلك  عدة مراترسالة نفس الإعادة بث  في الاتصاليجب 

لأشكال الأخرى ، أما االإشهارفي  يعتبر التكرار صفة أساسية، وتتميز بدرجة كبيرة من المنافسة

قول نفس الشيء أي  تعدد الأشكال تعمل وفق مبدأفهي  ،للاتصال مثل العلاقات العامة، الرعاية،...الخ

 ولكن بأشكال مختلفة.

  :ديمومةالاستمرارية وال -3

الاستمرارية فهي تعد من تعتبر الديمومة من النتائج الضرورية للتكرار وتعدد الأشكال، أما 

في تقديم نفس المعلنين  ات الاتصالية نجاحا، وهي تظهر من خلال استمرارخصائص أكبر العملي

 .بنفس الأسلوب وغالبا من خلال نفس الوسائل ومن طرف نفس الوكالات ،الوعود

  :التنسيق الشامل -4

 فمن جهة يمكن أن يتعلق بعدة منتجات، عادة متعدد الأشكال ةإن الاتصال الذي تقوم به المؤسس

عددا كبيرا من العناصر مثل ما تستعمل لبا ان المؤسسة غسسة نفسها، ومن جهة أخرى فإبالمؤ وأحيانا

 .وغيرهاالرعاية،  ،العلاقات العامة ،الإشهار

صادرة الرسائل الفي  هذا التعدد والاختلاف أدى إلى ضرورة العمل على إيجاد التنسيق والوحدة  

يكمل الاتصال المتعلق بالمنتجات، كما أن  عن المؤسسة، فالاتصال الذي يتعلق بالمؤسسة يجب أن

عناصر المزيج الاتصالي يجب أن تكون متكاملة، ومن هنا تظهر أهمية العمل على تحديد سياسة شاملة 

 للاتصال التسويقي.

  :التزام المصداقية -5

حيث يمكن  ،لإنجاح العملية الاتصالية على المؤسسة أن تقوم بإشهار الحقيقة دون تضخيم كبير

ا في حالة خيانة الوعود المقدمة في رسائلها، مما يشكل خطرا على بقائها خصوصا ن تواجه ردا قاسيأ

 :تالي على المؤسسة أن تقوم بإظهارفي بيئة تتميز باشتداد المنافسة، وبال

 أي مؤهلاته الأساسية؛ :حقيقية المنتج -
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الصغيرة  ، حيث يمكن لأحدى المؤسساتفلكل مؤسسة ثقافة وهوية لا يجب تجاهلها :حقيقة المؤسسة -

استياء ذلك ، لكن سرعان ما يجلب متعددة الجنسياتعلى أنها مؤسسة الخارجي  هاجمهورلأن تقدم نفسها 

 والموزعين لديها؛ جمهور الداخليال

 .مستهلكينللالأساسية  رغباتالاتصالها مع  المؤسسة أن تكيف يجب حيث حقيقة المستهلكين: -

ختلف بين المؤسسة وم اتصالعبارة عن وبناء على ما سبق، يتضح أن الاتصال التسويقي هو 

وسواء  ،خارجية أخرىتستعين بوكالات  أو ،بمفردهاالمؤسسة به تقوم  ،جماهيرها الداخلية والخارجية

يلتزم بمجموعة من  أنفإنه يجب  ،العلامة أو بالمؤسسة في حذ ذاتهاتعلق هذا الاتصال بالمنتجات، 

تتمثل أساسا في الاختصار، التكرار وتعدد الأشكال، الاستمرارية والديمومة لنجاحه الشروط الضرورية 

التي سنحاول التعرف عليها  ،يبين عناصر مزيج الاتصال التسويق التزام المصداقية، التنسيق الشامل

 صائصها في المبحث الموالي.وعلى أهم خ
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 : مزيج الاتصال التسويقيلمبحث الثانيا

مزيج الاتصال التسويقي أو المزيج الترويجي هو مجموعة فرعية من المزيج التسويقي، ويتكون 

 فحسب كل من ،من مجموعة من المتغيرات التي يختلف تصنيفها من باحث إلى آخر

 Kotler & Dubois تنشيط الإشهار :خمسة أدوات هييحتوي على مزيج الاتصال التسويقي  نفإ ،

 :ما يليوسيتم توضيح هذه الأدوات في ، 1المبيعات، البيع الشخصي، العلاقات العامة، التسويق المباشر

 وتنشيط المبيعات الأول: الإشهار طلبالم

البعض يرى على أنه يحتل الإشهار مكانة هامة ضمن مزيج الاتصال التسويقي، لدرجة أن 

الكلمة المرادفة للاتصال التسويقي، وذلك باعتبار العمق التاريخي لهذا النشاط الذي عرف تطورا 

بالإضافة إلى التطور السريع الذي  ،ملحوظا بعد الحرب العامية الثانية، نظرا لزيادة وتنوع المنتجات

 شهده فن الإشهار.

عناصر مزيج الاتصال نشاط مكمل لباقي يعمل ك وبالمقابل نجد نشاط تنشيط المبيعات الذي

 التسويقي، وبشكل خاص الإشهار.

  الإشهار: أولا  

سيتم التطرق فيما يلي إلى مختلف التعاريف المقدمة لنشاط الإشهار، وكذا توضيح أهم خصائصه   

 وأنواعه.

 :الإشهارتعريف  -1

2الإشهار قاموس لاروسيعرف * 
المستعملة للتعريف بمؤسسة صناعية  "مجموعة من الوسائل على أنه 

 ،...إلخ".ما أو تجارية والتمجيد بمنتج

لا يميز الإشهار عن باقي أدوات الاتصال الأخرى، مثل البيع الشخصي، أو  ،هذا التعريف

 . 3المبيعات التي تسعى كذلك للتعريف بالمؤسسة والاطراد بمنتجاتها تنشيط

ع الأجر وغير شخصي حول المنظمة ومنتجاتها، يوجه إلى ويعرف الإشهار كذلك بأنه" اتصال مدفو* 

الجمهور المستهدف من خلال وسائل الإعلام مثل التليفزيون، الراديو، الصحف، المجلات، البريد 

مية المباشر، الملصقات في الطرق أو في مركبات النقل الجماعي، ويمكن حاليا استخدام وسائل إعلا

 .4ت"جديدة تتمثل خاصة في الإنترن

                                                 
1 

P. Kotler & B. Dubois, Marketing management, 11th edition (N.J.: Prentice-Hall, Inc., 2000), Translated by: 

D. Manceau, Marketing Management, 11
ème

 ed. (Paris: Pearson éducation, 2003), P.576.  
2 

أما دول المشرق  (publicité)إن الإشهار هو نفسه الإعلان، فدول المغرب العربي المتأثرة بالثقافة الفرونكوفونية تستعمل مصطلح الإشهار 
 .(advertising)فة الأنجلوسكسونية فتستعمل مصطلح الإعلان العربي والمتأثرة بالثقا

 
3
 B. Brochand & J. Lendrevie, Le Publicitor, 4

ème
 édition (Paris : Dalloz, 1993), P.1.   

4 
M. Lee & C. Johnson, principles of advertising: a global perspective, second ed. (New york: the Haworth 

press, 2005), P.3.   
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هذا التعريف تعرض إلى مميزات الإشهار، كما قام بتفصيل مختلف الوسائل الإشهارية التي 

 يمكن استعمالها، إلا أنه تجاهل ضرورة وضوح صفة المعلن.

 "عملية اتصال تهدف إلى التأثير من بائع إلى مشتر على أساس  ويعرف آرمسترونغ الإشهار على أنه* 

فسه )شخصيته(، ويتم الاتصال من خلال وسائل الاتصال غير شخصي حيث يفصح المعلن عن ن

 .1العامة"

هذا التعريف على خلاف التعريف السابق أكد على ضرورة وضوح شخصية المعلن، إلا أنه 

 تجاهل موضوع التكلفة.

ويمكن القول أن التعريف الأكثر شمولا واتفاقا بين المختصين في هذا المجال، هو التعريف الذي قدمته * 

السلع أو  ية التسويق الأمريكية، والتي عرفت الإشهار "بكونه وسائل غير شخصية لتقديم الأفكار أوجمع

 .2الخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع"

 يمكن استخلاص أهم العناصر الأساسية للإشهار، والتي يمكنمن خلال التعريفات السابقة 

 استعراضها فيما يلي:

: حيث يتم الاتصال بين المعلن والجمهور المستهدف بطريقة غير مباشرة شخصيالإشهار نشاط غير  -

 كانت مكتوبة أو مشاهدة أو مسموعة؛من خلال وسيلة معينة، سواء 

فهو لا يقتصر على السلع فقط، وإنما يشتمل أيضا   يقوم الإشهار بعرض وترويج مختلف المنتجات: -

 ؛على الخدمات والأفكار

: سواء كانت الجهة المعلنة هي الشركة التي تمتلك المنتج أو وكالة المعلنضرورة وضوح صفة  -

متخصصة في الإشهار، وذلك بغرض توفير عنصري المصداقية والالتزام الكامل من قبل المعلن عن ما 

 ة الإشهارية؛ورد في مضمون الرسال

 ل نقل رسالتها الإشهارية.على المؤسسة أن تدفع المال من أجيجب : حيث الإشهار نشاط مدفوع الأجر -

 :خصائص الإشهار -2

 :3يتميز الإشهار عن باقي أدوات الاتصال الأخرى بخمسة عناصر أساسية

 ا، فهو يتميز بالانتشار الجغرافي؛يستطيع الإشهار أن يمس جمهورا كبيرا جد -

الة الإشهارية فإن يتميز الإشهار بارتفاع تكلفته، ولكن بالنظر إلى الجمهور الواسع الذي تمسه الرس -

السلع ذات تكلفة الاتصال تنخفض، وهذا ما يجعله الأداة الاتصالية الأكثر استعمالا، خاصة في مجال 

 الاستهلاك الواسع؛

                                                 
  . 136(، ص.2007)عمان: دار اليازوري،  الترويج والإعلان التجاري: أسس، نظريات، تطبيقاتبشير عباس العلاق وعلي محمد ربابعة، 1 
 

 
2

 .18(، ص.2003)عمان: دار وائل،  مدخل تطبيقين: الإعلا طاهر محسن الغالبي وأحمد شاكر العسكري،
3
 J. Lendrevie & D. Lindon, 6

ème
 édition, op. cit., PP.442-443. 
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 كرار الرسالة الإشهارية عدة مرات؛يعمل الإشهار وفق مبدأ التكرار، إذ يمكن ت -

الأخرى  لوذلك على خلاف طرق الاتصاينقل الإشهار رسالة بسيطة، قوية وواحدة لكل الجمهور،  -

تلفة تتلاءم مع الجمهور مثل البيع الشخصي والعلاقات العامة أو التسويق المباشر، التي تنقل رسائل مخ

 المستهدف؛

يكون مضمون الرسالة الإشهارية مراقبا بدقة من قبل المعلن، حيث يمنع على وسائل الإعلام التي  -

 (إلى غاية الاتصال بالزبون المحتمل)ي تغيير فيها، ويعتبر هذا الضمان تتولى نقل الرسالة أن تقوم بأ

 مهما جدا في النشاط الإشهاري.

  :أنواع الإشهار -3

إن معايير تصنيف الإشهار تختلف من باحث إلى آخر، وإن اتفق باحثين على نفس المعيار، فإننا 

نفسه. وبصفة عامة يمكن تصنيف الإشهار  قد نجد اختلافا بينهما حول أنواع الإشهار ضمن هذا المعيار

إلى نوعين هما يمكن تقسيم الإشهار وفق هذا المعيار وحسب عدة معايير أهمها الهدف من الإشهار، 

  .1إشهار المنتج وإشهار المؤسسة

  إشهار المنتج: -3-1

حتملين يركز هذا النوع من الإشهار على بيع المنتج، وذلك من خلال إثارة وتشجيع الزبائن الم

 على شرائه، وهو يأخذ ثلاثة أشكال هي:

يستعمل خاصة في بداية دورة حياة المنتج بغرض خلق طلب وهو  إشهار إعلامي )أولي(: -3-1-1

أولي، من خلال تركيزه على مزايا المنتج أكثر من التركيز على العلامة التجارية، فعلى سبيل المثال 

والمزايا التي يحتويها  ،ركزت في إشهارها على المنافع DVDعندما دخلت أول شركة لإنتاج أجهزة 

 .2المنتج بغرض تحفيز الطلب عليه

يستعمل بكثرة في حالة اشتداد المنافسة، ويكون الهدف  وهو(: ، تنافسيإشهار إقناعي )انتقائي -3-1-2

لى معروفة في السوق، اتجهت شركة "سوني" إ DVD، فبعد أن أصبحت أجهزة طلب انتقائيمنه خلق 

   .3إقناع المستهلكين بأن علامتها هي الأفضل

 & Boone، والذي يعرفه كل من إشهار مقارنويمكن أن يتجسد الإشهار الإقناعي في شكل 

Kurtz  إشهارية تقارن فيها بطريقة  ةبوضع رسالمؤسسة أنه "إستراتجية إشهارية تقوم من خلالها العلى

إلا أن هذا النوع من الإشهار قد يكون ممنوعا  .4المنافسين"مباشرة أو غير مباشرة علامتها مع علامات 

في بعض الدول ومسموحا به في دول أخرى، ففي فرنسا كان هذا الإشهار ممنوعا لفترة طويلة، إلى أن 
                                                 

 .80(، ص.1994)الإسكندرية: الدار الجامعية،  الإعلاننادية العارف،   1
2
 P. Kotler & B. Dubois, op. cit., P.610. 

 
(، 2007شر، )الرياض: دار المريخ للن ني، الكتاب الثاأساسيات التسويق ،ترجمة: سرور علي إبراهيم فليب كوتلر وجاري أرمستروذج، 3

 .845ص.
4
 L. E. Boone & D. L. Kurtz, contemporary marketing (New york: The Dryden Press, 1992), P.572. 
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المقارنة من نفس الطبيعة  ت، على شرط أن تكون المنتجا1992جانفي  18من  سمح باستعماله إبتداء̋

ضافة إلى ذلك يجب أن تكون المقارنة منصبة على خصائص المنتج، فالمشرع ومتوفرة في السوق، بالإ

 .1يأمل أن تحتوي رسالة الإشهار المقارن على خاصيتين على الأقل

وعلى المؤسسات التي تلجأ إلى هذا النوع من الإشهار، أن تكون قادرة على إثبات إدعاءاتها بالتفوق وإلا 

 .2تعرضت للمساءلة القانونية

فعلى سبيل  يحتل هذا النوع من الإشهار أهمية بالغة في مرحلة نضج المنتج،إشهار تذكيري:  -3-1-3

ليس من أجل إعلام، أو  على حملة إشهارية مكثفة، مبالغ هائلة 1996 شركة كوكا كولا سنةأنفقت المثال 

 إقناع المستهلكين، وإنما لتذكيرهم بشراء منتجاتها.

حيث يعمل على دعم وتكملة هذا  من أنواع الإشهار التذكيري، نوعا الإشهار التعزيزيويعتبر 

استمرارهم في اقتناء  اتخذوا قرار صائبا عند الأخير، وذلك من خلال التأكيد للمشتريين الحاليين أنهم قد

 .3المنتج

  :المؤسسات إشهار -3-2

طراف التي خلق صورة ايجابية عن المؤسسة وعن أنشطتها لدى الأيهدف هذا الإشهار إلى   

تتعامل معها، من خلال التركيز على مسؤولياتها الاجتماعية والإنتاجية في المجتمع، فعلى سبيل المثال 

يستعمل هذا الإشهار عندما تكون لدى أفراد المجتمع صورة ذهنية سيئة عن الصناعة التي تنتمي إليها 

ضوع حماية البيئة، لتعلن بطريقة في إشهارها على مو British Petroleum فمثلا ركزت شركة المؤسسة

 .4غير مباشرة أنها من الشركات المسؤولة اجتماعيا عن حمايتها، لكون منتجاتها تؤثر سلبيا عليها

  تنشيط المبيعاتثانيا: 

من قبل معظم المؤسسات  اهتماما متزايدا خلال السنوات الأخيرة المبيعات عرف نشاط تنشيط

لتي عرفتها الأسواق، ويظهر ذلك بشكل جلي من خلال حجم الإنفاق وذلك بسبب التغييرات المستمرة ا

من النفقات  %75مليار دولار أي حوالي  200عليه حيث تنفق عليه الولايات المتحدة سنويا ما يعادل 

 . 5الكلية الموجهة للاتصال التسويقي

 :تعريف تنشيط المبيعات -1

، حيث:6قدمت عدة تعاريف لتنشيط المبيعات  

                                                 
1 
J- M. Décaudin, Glossaire de la communication marketing (Paris: Economica, 1996), P.85. 

 .151سابق، ص.، مرجع عةباس العلاق وعلي محمد رباببشير ع  2
3
 .المرجع نفسه  

4 
 .200سابق، ص.مرجع  ،الاتصالات التسويقية والترويجالبكري، ثامر  
5
 .227، ص.المرجع نفسه  
6 

 تستخدم مصطلحات أخرى لتنشيط المبيعات هي ترقية المبيعات وترويج المبيعات.
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  على أنه "مجموعة من الأنشطة التسويقية غير البيع الشخصي Bonne & Kurtzكل من * عرفه 

 .1الإشهار والدعاية  والتي تهدف إلى تحفيز المستهلك على الشراء وتحسين الأداء التسويقي للمنظمة"

بأنه "مجموعة من التقنيات الموجهة لتحفيز الطلب على المدى القصير  Kotler & Dubois* ويعرفه 

 .2وذلك لزيادة مستوى شراء منتج ما أو خدمة معينة من قبل المستهلكين أو الوسطاء التجاريين"

كما يعرف تنشيط المبيعات بأنه "أسلوب ترويجي ينطوي على محاولة استمالة مباشرة تحمل في  *

أو حث  ثناياها قيمة إضافية أو حافز للدعوى البيعية، سواء على مستوى مندوبي البيع أو الموزعين،

 .3المستهلكين بشكل يؤدي في النهاية الى البيع الفوري"

* أما الجمعية الأمريكية للتسويق فقد عرفت تنشيط المبيعات بأنه " أسلوب يتكون من أنشطة تسويقية 

، والتي تستميل السلوك الشرائي للمستهلك وترفع من الكفاية التوزيعية والإعلانغير البيع الشخصي 

البيعية التي تخرج  الأنشطةوتتضمن طرق العرض المختلفة كالمعارض وغيرها من  للسلع والخدمات

 .4عن الروتين العادي"

تسعى  والتيمجموعة من التقنيات التي تمتد لفترة زمنية قصيرة، تنشيط المبيعات هو عليه فإن و

بهدف زيادة حجم  والوسطاء، وذلك عملاءالمن خلال المزايا التي تقدمها إلى التحفيز المباشر لسلوك 

 المبيعات فورا.

من خلال التعاريف السابقة يمكن أن نستنتج العناصر الأساسية المميزة لتنشيط المبيعات والتي 

 نوردها فيما يلي:

 فلا يمكن الاعتماد عليه بمفرده؛للإشهار والبيع الشخصي نشاطا مكملا  تالمبيعايعد تنشيط  -

 ؛الأجلوقصير  امباشر ايرتأثتحقيق  إلىتنشيط المبيعات يهدف  -

 على عكس الإشهار الذي يعطي سببا للشراء، فإن تنشيط المبيعات يقدم حافزا للشراء؛ -

 يستهدف تنشيط المبيعات العملاء أو الوسطاء. -

 :المبيعات تقنيات تنشيط -2

جهة ، فهناك تلك الموإليهاهناك عدة أساليب لتنشيط المبيعات تختلف باختلاف الجهة التي توجه 

للوسطاء ورجال البيع وأساليب موجهة للمستعمل الصناعي وأخرى نحو المستهلك النهائي، ومن بين 

 الأساليب المستخدمة على العموم نجد:

 

 

                                                 
1
 L. E. Boone & D. L. Kurtz, op. cit., P.579. 

2
 P. Kotler & B. Dubois, op. cit., P.629. 

.203(، ص.1998)القاهرة: مكتبة غريب،  الإعلانعلي السلمي،  
3
  

.192(، ص.1998)القاهرة: الشركة العربية للنشر والتوزيع،  الإعلانهناء عبد الحليم السعيد،  
4
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  :العينات -2-1

، وهي تقوم على أساس توزيع كمية مجانية من اجديد اوتعتبر التقنية الأكثر فعالية لتقديم منتج

، وتستعمل العينات بشكل خاص في 1المنتج على المستهلكين لتجربتها بهدف دفعهم إلى طلبها مستقبلا

وقد  .2تجات ذات الاستهلاك الواسع، ويمكن تقديمها في شكل مصغر أو في شكل عاديحالة المن

مليون عينة  1.3استعملت شركة كوكاكولا العينات كأداة لتنشيط مبيعاتها، حيث قامت بتوزيع أكثر من 

من مشروب كوكاكولا فنيليا تحت شعار "أشبع فضولك وجرب كوكاكولا فنيليا مجانا"، ونتيجة للنجاح 

لذي حققته هذه العملية استخدمت شركة كوكاكولا هذه التقنية مرة أخرى لتقديم منتجها البديل المنخفض ا

 .أربعة مليون عينة وذلك من خلال توزيع أكثر من C2الكربونات المسمى بـ 

ويتم توزيع العينات على المستهلكين من خلال الطرق على الأبواب، أو بإرسالها بالبريد، أو   

ت حيث تقوم المؤسسة بإنشاء ع منتج آخر، أو باستخدام الإنترنيدويا في المتجر، أو تغلفيها م تسلميها

موقع توزع من خلاله عينات من منتجها الجديد على زائريه بعد ملئهم لبياناتهم الشخصية، وهذا ما 

 .3يساعدها  على جمع بيانات عن مستهلكيها المحتملين

  :الكوبونات -2-2

الفعالة لتنشيط الطلب على المنتجات التي تمر بمرحلة النضج في دورة حياتها،  تعتبر التقنية

وهي بمثابة شهادات تمنح حاملها خصما محددا عند شراء منتج معين. وتتميز الكوبونات بعدة مزايا من 

أهمها قدرتها على جذب المستهلكين الذين يكون لديهم حساسية مرتفعة للسعر، كما يمكن استخدامها 

عيار في المقارنة بين علامة المؤسسة المصحوبة بالكوبون مع العلامات المنافسة ذات الأسعار كم

المرتفعة نسبيا بالإضافة إلى انخفاض تكلفتها مقارنة بسابقتها، إلا أنه لا يمكن للمؤسسة تقدير عدد 

لأخر قد يمتنع عن المستهلكين الذين يستخدمونها، فالبعض من المستفيدين منها قد يستخدمها، والبعض ا

طريق  استعمالها. ويتم توزيع الكوبونات إما من خلال وضعها في إشهار ضمن صحفية أو مجلة، أو عن

 .4البريد ، كما قد توضع داخل العبوة أو خارجها

  :عرض إعادة النقود -2-3

المنتج، تشبه هذه التقنية الكوبونات فهي تقدم خصما للمستهلك إلا أن هذا الخصم يكون بعد شراء 

المنتجة لترسل له بدورها شيك بقيمة الخصم،  حيث يرسل المستهلك صورة من فاتورة الشراء للمؤسسة

 .5إلا أن هذه التقنية أقل جاذبية للمستهلك وذلك بسب الوقت والجهد الذي يبدله للاستفادة منها

                                                 
 .870سابق، ص.، مرجع فليب كوتلر وجاري أرمستروذج 1

2
 P. Malaval & J- M. Décaudin & C. Bénaroya, Pentacom: communication théorie et pratique (Paris : 

Pearson Education France, 2005), P.187. 
  .871-870ص. سابق، صمرجع ، فليب كوتلر وجاري أرمستروذج 3
 .118-117.ص سابق، صمرجع عباس العلاق وعلي محمد ربابعة، بشير  4
   .873سابق، ص.، مرجع فليب كوتلر وجاري أرمستروذج 5
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  :الصفقات -2-4

هي عبارة عن اتفاقات لتخفيض السعر خلال فترة زمنية محددة بهدف دفع المستهلكين المحتملين 

إلى تجريب المنتج، وذلك عن طريق رفع شعار "أحصل على قطعتين بسعر قطعة واحدة" حيث يحصل 

الوسيلة أكثر فعالية مقارنة المستهلك على كميات أكبر بنفس السعر الذي كان يدفعه سابقا، وتعتبر هذه 

 .1بالكوبونات لزيادة حجم المبيعات على المدى القصير

 : الجوائز -2-5

هي عبارة عن هدايا نقدية أو عينية تقدم للمستهلك بهدف تحفيزه على شراء منتجات محددة 

المنتجة والتي يمكن توزيعها من خلال وضعها داخل العبوة أو خارجها، كما يمكن أن ترسلها المؤسسة 

بوضع عملات ذهبية وفضية قدرها خمسة مليون   Quaker Oatsبالبريد، فعلى سبيل المثال قامت شركة 

 .2دولار في عبوات طعام الكلاب

  :لزبائنا مكافأة -2-6

وذلك نتيجة الولاء والاستعمال المتكرر لمنتجات المؤسسة، و قد تكون في شكل نقدي أو عيني. 

 .3على عدد النقاط التي جمعها المستهلك أة بناء̋ويمكن الحصول على المكاف

 : والألعاب اليانصيبالمسابقات،  -2-7

، حيث تستوجب هدايا معينةب الألعاب فرصة للمستهلك للفوزاليانصيب ووتقدم المسابقات 

المسابقة من المستهلكين أن يسلموا مشاركة في موضوع معين يهم المؤسسة يتم فيها توظيف المهارات 

رات الفكرية التي يمتلكونها، وذلك بهدف إشراكهم معها في الأفكار أو كسب ولاءهم لها أو والقد

لمنتجاتها، ويتم اختيار أفضل مشاركة من قبل لجنة تعينها المؤسسة، أما اليانصيب والألعاب فإن 

ف المؤسسة تهدف من وراء استخدامهما إلى تشجيع المستهلكين على الشراء بكميات أكبر، وعلى خلا

 . 4على المهارات المسابقات فإن اختيار الفائزين فيهما يتم على أساس الحظ وليس بناء̋

 والعلاقات العامة  : البيع الشخصيمطلب الثانيال

إلى كل من البيع الشخصي، والعلاقات العامة كعنصرين اتصاليين في هذا المطلب  التطرقسيتم 

عملية البيع  هاوتوضيح الخطوات الرئيسية التي تمر بتسويقين، وذلك من خلال تعريف البيع الشخصي، 

 أنشطتها ووسائلها. الشخصي، ومن ثم تعريف العلاقات العامة، وإظهار

 

 

                                                 
 .237سابق، ص.مرجع  ،الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،  1
 .874سابق، ص.، مرجع فليب كوتلر وجاري أرمستروذج 2
 .250، ص.سابقمرجع شيماء السيد سالم،  3
 .876، ص.سابقمرجع ، فليب كوتلر وجاري أرمستروذج 4
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 البيع الشخصيأولا: 

للمؤسسة، وهو يحتل مكانة بارزة في المؤسسات  ةيعتبر البيع الشخصي من أقدم الطرق الاتصالي

 .زايا التي يتوفر عليها مقارنة بعناصر الاتصال الأخرىالصناعية والخدمية، وذلك بالنظر إلى الم

 :تعريف البيع الشخصي -1

أعطيت عدة تعريفات للبيع الشخصي، وعلى الرغم من اختلافها في التعبير إلا أنها تتفق في 

 المضمون حيث:

عميل ف البيع الشخصي على أنه "التقديم الشخصي والشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف دفع الِّ* عر

 .1المرتقب نحو شرائها أو الاقتناع بها"

 على أنه "الاتصالات الشخصية لإخبار وإقناع المستهلك المحتمل لشراء سلعة، خدمة Futrell* وعرفه 

 .2فكرة، أو أي شيء يمكن أن يحقق إشباع لحاجاته وإرضاءه"

لوجه إلى الزبون  فعرفاه على أنه "عرض سلعة أو فكرة وجها  Burnett & Moriartyمن* أما كل 

 .3المحتمل من طرف ممثل المؤسسة"

على أنه "أسلوب ذو اتجاهين في الاتصال بين البائع والمشتري وبشكل مباشر  Berkowitz* وعرفه 

 .4لتحقيق التأثير المناسب بالفرد أو المجموعة المستهدفة من عملية البيع"

تفاعلي يتميز بقدرة ممثل المؤسسة على وعلى هذا يمكننا تعريف البيع الشخصي على أنه اتصال   

تغيير الرسالة في وقت آني حسب المتغيرات التي يلاحظها على المشتري المحتمل وذلك بهدف إقناعه 

 بشراء المنتجات.

   :الرئيسية لعملية البيع الشخصي الخطوات -2

 ولكن .حجمهاتبعا لمن مندوب بيع لآخر ومن مؤسسة لأخرى  تختلف مراحل عملية البيع الشخصي 

البيع الشخصي يمكن توضيحها  يقوم بها رجل البيع في إطار عمليةخطوات رئيسية هناك  بصفة عامة

 في الشكل التالي:

 

 

 

 

 

                                                 
 .59، ص.سابقمرجع ، العلاق وعلي محمد ربابعةبشير عباس  1
 . 252، ص.سابقمرجع  ،الاتصالات التسويقية والترويجالبكري، مر ثا 2

3 J. Burnett & S. Moriarty, Introduction to marketing communications: An integrated approach (London: 

Prentice-Hall, 1998), P.411. 
  .252، ص.سابقمرجع ، الاتصالات التسويقية والترويجالبكري، ثامر  4
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 الخطوات الرئيسية في عملية البيع الشخصي :6 رقمالشكل 

 

)الرياض: دار المريخ للنشر،  ني، الكتاب الثاأساسيات التسويق ،ترجمة: سرور علي إبراهيم فليب كوتلر وجاري أرمستروذج، :المصدر

 .922(، ص.2007

  

 وكما هو مبين في الشكل السابق تتكون عملية البيع الشخصي من سبعة خطوات رئيسية هي:

 :التوقع والتأهيل -2-1

على  تعتبر هذه الخطوة من أهم خطوات عملية البيع الشخصي، حيث يقوم خلالها رجل البيع بناء̋

تمتلكها المؤسسة عن العملاء  البيانات التي تحصل عليها من عدة مصادر منها: قواعد البيانات التي

صدقاء والأقارب( بإعداد قائمة بأسماء التجارة، العلاقات الشخصية )الأ الحاليين أو المرتقبين، غرف

، ولا يتوقف )أي الأشخاص الذين لديهم رغبة في المنتج( الأشخاص المتوقع أن تتحقق معهم عملية البيع

ي مدى قدرتهم على أ ؛بتحديد مدى تأهيل العملاء المحتملينعليه أن يقوم  رجل البيع عند هذا الحد وإنما

رغبة في الشراء إلا أنهم لا يملكون المقدرة الشراء المنتج، لأنه من الممكن إيجاد أشخاص  تتوفر لديهم 

 .1يالمالية لتحويل هذه الرغبة إلى طلب فعل

 :قبل الاقتراب -2-2

ملاء المحتملين المؤهلين أن يعمل على تحديد يجب على رجل البيع قبل الاتصال )الاقتراب( بالع

 الأشخاص الذين يمتلكون سلطة اتخاذ قرار الشراء أو المؤثرين فيه بغرض وضع خطة لاستهدافهم بناء̋

على المعلومات التي جمعها عنهم وعن متطلباتهم، يحدد فيها أفضل طريقة للاتصال بهم والتي يمكن أن 

هاتفية أو رسالة بريدية، كما يحدد أفضل توقيت للاتصال بهم  تكون في شكل زيارة شخصية، مكالمة

 .2مور أخرىوذلك في الفترة التي يكون فيها العملاء المحتملون غير منشغلين بأ

 

 

                                                 
  .922-921ص. ، صسابقمرجع ، فليب كوتلر وجاري أرمستروذج  1
 . 923المرجع نفسه، ص. 2

 التوقع والتأهيل ل الاقترابقب  الاقتراب التقديم والتوضيح

 
 

معالجة 
 الاعتراضات

 المتابعة الإنهاء
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  :قترابالا -3 -2

تسمى كذلك بمرحلة افتتاح الحديث البيعي حيث يلتقي فيها رجل البيع مع العميل المحتمل لأول و

يه أن يعطي للعلاقة بداية جيدة، وهناك عدة طرق  لافتتاح الحديث البيعي من مرة، وبالتالي يجب عل

أهمها المجاملة، الإشادة، تقديم هدية، تقديم عينة من المنتج، وتحدد الطريقة المناسبة وفق: الوضع الذي 

ل البيع يواجه رجل البيع في كل عملية بيع، أهداف رجل البيع من المقابلة، طبيعة المنتج الذي يعمل رج

 . 1على بيعه، مدى معرفة رجل البيع باحتياجات العميل

 :التقديم والتوضيح -4 -2

في هذه المرحلة يقدم رجل البيع المنتج للعميل المحتمل من خلال إبراز منافعه وقدرته على حل 

 Graphicsمشاكله، ويمكن لرجل البيع أن يستخدم أدوات تساعده في زيادة فعالية تقديم المنتج مثل برامج 

 2يحتوي على كافة المعلومات المتعلقة بالمنتج Diskأو  CD كما يمكن تزويد العميل بـ Power Pointو

وفي كثير من الحالات يشارك العميل المحتمل في عرض المنتج فعلى سبيل المثال قيادة العميل المرتقب 

 .3لعملية القيادةللسيارة أثناء عرضها عليه هو أسلوب بيعي أفضل من تولي رجل البيع 

 :معالجة الاعتراضات -5 -2

تبين الدراسات أنه قلما توجد عملية بيعية تخلو من الاعتراضات، وهو أمر لاشعوري لدى 

العميل حيث تقوم العملية البيعية بإجراء تغيير في وضعه بشكل أو بآخر مما يدفعه إلى المقاومة وعدم 

ة اعتراضات بعضها حقيقي والبعض الآخر مفتعل اتخاذ قرار الشراء، وذلك من خلال إظهار عد

فالاعتراضات الحقيقية عادة ما تكون بسبب نقص المعلومات، أما المفتعلة فهي ناتجة عن عوامل نفسية 

كالخوف من الخداع أو من اتخاذ قرار فاشل. وتظهر اعتراضات العميل من خلال طرحه لجملة من 

ج سواء من ناحية الشكل أو التركيب أو حتى السعر، وعلى رجل التساؤلات والاستفسارات المتعلقة بالمنت

البيع أن يكون مستعدا للإصغاء ولمواجهة هذه الاعتراضات مسبقا، حيث يقوم بتوقع مختلف 

الاعتراضات التي يمكن أن يقدمها العميل ومن ثم يعمل على إيجاد حلول لها حتى لا يقع في موقف 

لإجابة عن التساؤلات التي يطرحها، وهناك عدة طرق لمعالجة محرج أمامه بسبب عدم قدرته على ا

الاعتراض منها النفي المباشر للاعتراض، استجواب العميل، تجنب الاعتراض،...إلخ، ويمكن القول أن 

التغلب على الاعتراضات التي يقدمها العميل يعتمد بالدرجة الأولى على المقدرة التفاوضية لرجل البيع 

 .4رجل بيع لآخروالتي تختلف من 

 

                                                 
1 

المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهني، "اتصال سوقي"، المملكة العربية السعودية، 
http://www.cdd.gotevot.edu.sa/college/admintech/pdf/mrk252.pdf ،08/04/2008، 112-110ص. ص. 

  .239-238ص. ، صسابقمرجع شيماء السيد سالم،  2
  .182(، ص.1977)القاهرة: دار الفكر العربي،  مبادئ التسويق: مدخل إداريمد فهمي جلال، أح 3
 .127-125، ص ص.سابقمرجع المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهني،  4

http://www.cdd.gotevot.edu.sa/college/admintech/pdf/mrk252.pdf
http://www.cdd.gotevot.edu.sa/college/admintech/pdf/mrk252.pdf
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 :الإنهاء -6 -2

خلال هذه المرحلة يعمل رجل البيع على تحفيز العميل المحتمل على إصدار أمر الشراء 

وبالتالي إنهاء العملية البيعية، وهناك بعض المؤشرات التي تدل على استعداد العميل للشراء مثل 

فإن العديد من رجال البيع يعتمدون  استفساره عن السعر وعن التسهيلات المقدمة. وإذا لم يتضح ذلك

على الأسلوب الافتراضي في الإنهاء والذي يفترض أن المشتري المرتقب سيشتري المنتج، وبالتالي 

هي الكمية التي تريدها؟ ما هو ما فإنهم سيقومون بسؤاله عدة أسئلة للتأكد من مدى صحة افتراضهم مثل: 

ويمكن لرجال البيع  ؟1لعنوان الذي ترغب تسليم المنتج فيهاسمك بالكامل لكتابة أمر الشراء؟ ما هو ا

استعمال أساليب أخرى للإنهاء منها: سؤال العميل بشكل مباشر عن نيته الشرائية، الإشارة أثناء تقديم 

 .2وبالتالي ضرورة إسراع العميل في إصدار أمر الشراء المنتج إلى أهمية الوقت ومحدودية الكمية

 :المتابعة -2-7

أن يقدم للعميل كل المعلومات الإضافية المتعلقة بآجال  يجب على رجل البيع الانتهاء مباشرة بعد

بل يتوجب عليه  التسليم وشروط الدفع أو بخدمة ما بعد البيع، ولا تتوقف مهمة رجل البيع عند هذا الحد

غالبا ما يقوم بزيارة أن يتابع العميل لمعرفة مدى رضاه وبالتالي احتمال تكراره لعملية الشراء، فهو 

والتي تلزم وكلائها بجمع الانطباعات  Mercedesشركة العميل بعد حصوله على المنتج وهذا ما تقوم به 

. ونجد أن الكثير من المؤسسات أدركت ضرورة 3الأولية لمشتريها الجدد خلال خمسة عشر يوما

جعلها تتبنى التسويق بالعلاقات لتحقيق  متابعتها لعملائها بهدف بناء علاقات طويلة المدى معهم وهذا ما

 .  4هذا الهدف

 يا: العلاقات العامة ثان

  التطرق فيما يلي إلى تعريف العلاقات العامة وتوضيح أنشطتها وأهم وسائلها. سيتم

 :تعريف العلاقات العامة -1

لعامة وسنورد قدمت عدة تعريفات للعلاقات العامة من قبل الباحثين والهيئات المهتمة بالعلاقات ا

 فيما يلي أهم وأدق هذه التعريفات.

* عرفت جمعية العلاقات العامة الفرنسية العلاقات العامة بأنها "الأنشطة والجهود المبذولة من قبل 

 .5مجموعة ما بهدف إقامة وتدعيم علاقات طيبة مع أعضاءها ومع مختلف قطاعات الرأي العام"

                                                 
  .187-186، ص ص.بقسامرجع أحمد فهمي جلال،  1
  .241، ص.سابقمرجع شيماء السيد سالم،  2

3
 P. Kotler & B. Dubois, op. cit., P.680. 

 
  .928، ص.سابقمرجع فليب كوتلر وجاري أرمستروذج،  4

2
 D. Maisonneuve & J. F. Lamarche & Y. St-Amand," Les relations publiques dans une société en mouvance", 

Presses de l’université du Québec, 2003, http://www.puq.uquebec.ca/produits/D1217/D1217_INTRO.pdf, 

    08/04/2008, P.10. 
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يتضح من هذا التعريف أن العلاقات العامة لا تهدف فقط إلى إقامة علاقات طيبة مع الجمهور 

 .على هذه العلاقات ةوإنما تسعى كذلك إلى المحافظ

و مهنة أو * وعرفتها جمعية العلاقات العامة الأمريكية على أنها " نشاط أي صناعة أو اتحاد أو هيئة أ

حكومة أو أي منشأة أخرى في بناء وتدعيم علاقات سليمة منتجة بينها وبين فئة من الجمهور كالعملاء 

  والموظفين أو المساهمين أو الجمهور بوجه عام لكي تحور سياساتها حسب الظروف المحيطة بها

 .1وشرح هذه السياسة للمجتمع"

قات العامة تعمل على تحقيق اتصال متبادل ومزدوج وأهم ما أشار إليه هذا التعريف هو أن العلا

حيث تعمل أولا على استقصاء الجمهور وتقديم النصح للمؤسسة بهدف أخد  ،بين الجمهور والمؤسسة

 مصلحته بعين الاعتبار ضمن برامجها ومن ثم تقوم بإعلام الجمهور بهذه البرامج.

"وظيفة إدارية ذات طابع مخطط ومستمر تهدف  * وعرفتها الجمعية الدولية للعلاقات العامة على أنها

من خلالها المنظمات والهيئات العامة والخاصة إلى كسب والمحافظة على تفهم وتعاطف وتأييد أولئك 

وذلك عن طريق تقييم الرأي العام المتعلق بها من أجل ربط سياستها وإجراءاتها قدر  ،الذين تهتم بهم

ومقابلة المصالح العامة بدرجة أكفأ عن طريق المعلومات المخططة الإمكان ولتحقيق تعاون مثمر أكبر 

 .2ونشرها"

يتضح من خلال هذا التعريف أن العلاقات العامة هي وظيفة إدارية تؤدى بصفة مستمرة 

 وبطريقة مخططة أي أنها ليست عملا عشوائيا لفترة معينة ثم ينتهي.

من أشكال الاتصالات الإدارية التي تبحث عن  العلاقات العامة على أنها "شكل  Berkowitz* ويعرف

 .3تحقيق صورة إيجابية عن المؤسسة ومنتجاتها التي تقدمها"

وتدعيم صورة جيدة عن المؤسسة منتجاتها  ءهذا التعريف يظهر أن العلاقات العامة تسعى لإنشا

 لدى جمهورها.

لاقات العامة ليست وسيلة دفاعية يؤكد فيه أن "الع( Paul Garret)لبول جاريت  اخرآ ا* وهناك تعريف

وإنما هي الجهود المستمرة من جانب الإدارة  ،تجعل المؤسسة تبدو في صورة مخالفة لصورتها الحقيقية

 لكسب ثقة الجمهور من خلال الأعمال التي تحظى باحترامه".

لبناء بدلا من وأهم ما أضافه هذا التعريف أن العلاقات العامة تقوم على أساس الجانب الإيجابي ا   

 . 4الجانب الدفاعي، حيث تقوم بالتعبير عن الواقع بصدق وصراحة

                                                 
 .15(، ص.1993عية، )الإسكندرية: الدار الجام العلاقات العامةأبو قحف،  عبد الباقي صلاح الدين وعبد السلام 1
 .10(، ص.2006)البحرين: مؤسسة لورد العالمية لشئون الجامعية،  إدارة العلاقات العامةأسامة كامل ومحمد الصيرفي،  2
 .285، ص.سابقمرجع ، الاتصالات التسويقية والترويجالبكري، ثامر  3
 . 16-15ص. (، ص2001لكتب، عالم ا )القاهرة: العلاقات العامة: بين النظرية والتطبيقعلي عجوة،  4
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على أنها نشاط مخطط ومستمر  ةوانطلاقا من كل هذه التعريفات يمكن أن نعرف العلاقات العام

 يسعى لبناء وتدعيم صورة ايجابية عن المؤسسة لدى جماهيرها الواسعة.

 أنشطة العلاقات العامة: -2 

 :1أنشطة العلاقات العامة نجدومن أهم 

 :(Media Relations) توطيد العلاقة مع وسائل الإعلام -2-1

بدور الوساطة بين المؤسسة ومختلف وسائل الإعلام  العلاقات العامةب مكلفلا قومحيث ي  

  .الأخرى أي أنه يعتبر ممثل المؤسسة لدى وسائل الإعلام

 : (Publications)إصدار المطبوعات -2-2

عداد وتحرير ويظهر ذلك من خلال إد إنتاج المطبوعات من أهم أنشطة العلاقات العامة يع

الملفات الصحفية، مجلة المؤسسة، المطويات، المناشير، البيان الصحفي، ومختلف تقنيات العلاقات 

 .العامة المطبوعة

 : (Community relations)تنمية العلاقة بالمجتمع -2-3

نمية العلاقة مع المجتمع المحلي والجهات الحكومية والخاصة يندرج  جزء من بناء وت

والجمعيات الأهلية تحت أنشطة العلاقات العامة؛ حيث تهدف هذه الأنشطة إلى دراسة اتجاه العلاقة مع 

الحكومة وصناع القرار، وكذلك اتجاهات الرأي العام، كما تهدف إلى كسب تأييد الجمهور العام 

 والمجتمع المحلي.

 : (Event Management)إدارة الأحداث الخاصة -4 -2

غالبا ما تهتم العلاقات العامة بإدارة وتنظيم الأحداث الخاصة سواء أكانت داخلية مثل المؤتمرات 

الاجتماعات، الاحتفال بإنتاج منتج جديد، أو خارجية مثل البطولات الرياضية، الأحداث الفنية والثقافية 

 أو السياحية.

 : (Internal Public Relations)تنمية العلاقة مع الجمهور الداخلي -5 -2

 حيث تقوم العلاقات العامة بتوطيد علاقة المؤسسة مع موظفيها وذلك من خلال:

 إعلام موظفي المؤسسة بسياساتها واستراتجياتها ودورهم في تنفيذ هذه السياسات؛ -

 لاتهم من الناحية الصحية والترفيهية؛الاهتمام بتدريب الموظفين والاعتناء بهم وبعائ -

 ةإعلامهم بالتغييرات التسويقية وما يترتب عنها من تغيير في السياسات والقرارات التسويقية للمؤسس -

 ومساعدتهم على فهم واستيعاب هذه التغييرات وقبولها وتنفيذها.
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 .1يما يسمى بالاتصال الأفقيظفين فخلق علاقات طيبة بين المو على كما تعمل العلاقات العامة كذلك

  :وسائل العلاقات العامة -3

التي تمكنه من توصيل الرسالة  أن يختار الوسائل والحوامليجب على القائم بالعلاقات العامة   

 ومن أهم الوسائل والتقنيات التي يمكن استعمالها نجد: .إلى الجمهور المستهدف بشكل جيد

صحيفة أو جريدة المؤسسة، الملف الصحفي، البيان الصحفي  ومن أهمها المطبوعة: وسائلال -3-1

 .الملصقات، الدوريات، المطويات...إلخ

 وتتمثل في السينما، التليفزيون، الراديو.  البصرية: -التقنيات السمعية -3-2

الميلتيمديا، أجهزة  ت،ومن أهمها شبكة الإنترن التكنولوجيا الحديثة للإعلام والاتصال: -3-3

  .2تر...إلخالكمبيو

 :تتمثل فيو   وسائل أخرى: -4 -3

  :(Sponsorship)الرعاية  -4-1 -3

من خلال تمويل المؤسسة لبعض الأحداث الهامة في المجتمع كالأحداث الرياضية  تظهرو

تشهير باسمها بهدف الوذلك والفنية والثقافية والسياحية أو رعاية بعض البرامج التليفزيونية والإذاعية 

 ها التجارية.وبعلامت

  : (Patronage) الكفالة -4-2 -3

تكون في حالة اشتراك المؤسسة في بعض الأعمال الخيرية والإنسانية كجزء من مسؤوليتها و

للأفراد والجمعيات بهدف الظهور بمظهر الاجتماعية وذلك من خلال تقديم المساعدات والمنح الخيرية 

 .3معالمؤسسة المحبة للخير والمتضامنة مع المجت

   (:Press Conferences) الصحفية المؤتمرات -4-3 -3

في حالة وجود حدث هام ورئيسي داخلها، حيث تحرص على دعوة  لهالجأ بعض المؤسسات ت

عند عقد هذه المؤتمرات، وتعد هذه  نكبار المسؤولين والمشاهير وكبار رجال الأعمال وكبار الإعلاميي

سياسيين، أما على المستوى التجاري فتلجأ المؤسسات لعقد هذه الوسيلة أداة هامة خاصة بالنسبة لل

 المؤتمرات في حالة تقديم منتج جديد أو في حالة الطوارئ والأزمات.

 

 

 

                                                 
 ،2006 ، تموز )يوليو(29، العدد مجلة الجندولإستراتجية للعلاقات العامة في المؤسسات الجزائرية الخاصة؟"،  "هل توجديامين بودهان،  1  

www.ulum.nl  ،08/04/2008. 
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  :(Lobbing) جماعات الضغط -4-4 -3

وترتبط عادة بالرغبة في الحصول على علاقات وطيدة مع الحكومات والجهات المسؤولة. وقد 

عليها، وهذا يعتمد على  تشجيع ممارسات الحكومة أو مهاجمتها والاعتراضتقوم هذه الجماعات ب

 اتجاهات واهتمامات المؤسسة.

هذا الضغط لا يقتصر على الحكومة فقط، بل يمكن أن يمتد إلى مؤسسات أخرى أو أفراد ذوي   

  العامة. تأثير محتمل على المؤسسة وأعمالها، وربما تشمل بعض المشاهير أو الخبراء أو الشخصيات

  :(Facility Visits)الزيارات الميدانية للمؤسسة  -3-4-5

تنظم بعض المؤسسات زيارات ميدانية لمواقعها وتدعو إليها كبار المسؤولين والمشاهير وكبار رجال    

ورجال الإعلام وكذلك أفراد من  ةالأعمال والمستثمرين وأصحاب العلاقات التجارية مع المؤسس

 اوذلك لتعرف على إنجازاتها سواء من حيث حجم الإنتاج وتنوعه أو استخدام التكنولوجي الجمهور العام.

أنشطة العلاقات الحديثة أو التطويرات والتوسعات داخل المؤسسة، ويعد ذلك جزءا ترويجيا هاما داخل 

 .1العامة التسويقية وكذلك داخل أنشطة الاتصال التسويقي بشكل عام

المسابقات وبقة يمكن للمؤسسة أن تستعمل المعارض الإعلامية وبالإضافة للوسائل السا

 .2الترويجية

 التسويق المباشر لمطلب الثالث:ا

بمعنى استهداف  ؛لقد ركزت غالبية المؤسسات في وقت سابق حول مضمون التسويق المعمم

تزايد  أسواق كبيرة برسائل وعروض يتم توزيعها من خلال الوسطاء، أما في السنوات الأخيرة ومع

، والاتجاه نحو التسويق الفردي، فإن العديد من الاتجاه نحو تضييق حجم القطاعات السوقية المستهدفة

إما كمدخل تسويقي مستقل، أو كأداة مكملة لمداخل  ،المؤسسات قد سارعت إلى تبني التسويق المباشر

وإظهار العوامل التي ساعدت  أخرى تقوم باستخدامها، وفي هذا المطلب سيتم التعريف بالتسويق المباشر

 على نموه، في الأخير إبراز أهم أشكاله.

 تعريف التسويق المباشر أولا:    

تعددت التعاريف التي جاءت لتوضيح مفهوم التسويق المباشر، إلا أنه سيتم التركيز على بعض 

 أهم هذه التعاريف فنذكر منها:

سويق المباشر من طرف الجمعية الأمريكية للتسويق لقد عرف الت تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق:* 

 هو نظام تفاعلي للتسويق يستعمل إحدى أو جميع وسائل الاتصال من أجل الحصول على "كما يلي: 

 

                                                 
.188-186ص. المرجع نفسه، صشيماء السيد سالم،   1  
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 .1" إجابة محددة، والعمل على متابعتها للوصول إلى عقد صفقة شراء

التسويق  Philip Kotler & Denis Dubois كل منعرف  :Philip Kotler & Denis Duboisتعريف  *

تسويق تفاعلي يستعمل إحدى أو كل وسائل الاتصال، من أجل الحصول على إجابة أو "المباشر بأنه: 

 .2"عقد صفقة

من خلال هذين التعريفين، نرى أنهما يلتقيان في عدة نقاط منها، اعتبار التسويق المباشر نظام 

المؤسسة( ويسمح لكل من -الزبون، الزبون-تفاعلي، بحيث يضمن اتصال ذو اتجاهين )المؤسسة

المؤسسة بمعرفة احتياجات الزبائن، ونفس الشيء بالنسبة للزبون أي يجد نفسه أمام وسيلة اتصال تنقل 

 كل احتياجاته ورغباته بشكل مباشر إلى المؤسسة.

، هاإليإضافة إلى نقطة ثانية تتمثل في حرية المؤسسة في اختيار الوسيلة التي تجذب الزبون 

وهناك نقطة أخيرة، تتمثل في الحصول على إجابة محددة، سواء بقبول الصفقة أو بالرفض في هذه 

 الحالة )الرفض( تبقى المؤسسة في متابعة دائمة للفرد حتى تتوصل إلى إقناعه بعقد صفقة الشراء.

هو مسعى  وجاء تعريفه للتسويق المباشر كما يلي: "التسويق المباشر :Pierre Desmet  تعريف* 

تسويقي، والذي يتطلب تسيير عرض وصفقة فردية وذلك من خلال الاستغلال المنظم للمعلومات 

 .3الشخصية للزبون"

هذا التعريف يؤكد على أن المؤسسة المطبقة للتسويق المباشر، عليها أن تمتلك نظام معلومات 

عليها استخدام هذا النظام  ، كما أنأي كل فرد على حدى ؛يقوم بتسيير العروض والصفقات الشخصية

بشكل استراتجي في تطوير علاقة طويلة الأمد مع العملاء دون أن يكون هنالك ضياع في  المعلوماتي

 .الوقت أو حتى الجهد عند البحث عن حاجاتهم ورغباتهم

 Jacques Lendrevie et Denis Lindonقام كل من  :Jacques Lendrevie et Denis Lindonتعريف * 

هو مجموع وسائل الاتصال المباشرة، الشخصية والتفاعلية "يم التعريف التالي للتسويق المباشر: بتقد

 .4"باستثناء المقابلة وجها لوجه، التي تهدف إلى إحداث ردة فعل آنية في الفئة المستهدفة

من خلال هذا التعريف، يتضح أن التسويق المباشر يتمثل في وسائل الاتصال المباشرة 

ة دون لجوء المؤسسة إلى الوسطاء، بحيث كل فرد من المجتمع يتلقى رسالة شخصية من والشخصي

 المؤسسة، تسمح له بالتفاعل مع المؤسسة من خلال إبداء رأيه مباشرة.

، وذلك بقولهما ةكما يتضح أن الباحثين قد فصلا بين التسويق المباشر وطريقة البيع الكلاسيكي

، بحيث أن التسويق المباشر يختلف عن البيع الكلاسيكي كونه لا يشترط "باستثناء المقابلة وجها لوجه"

                                                 
 
1
 Y. le Men, Pratique du Marketing Direct (Paris: Dunod,1990), P.2. 

2
 P. Kotler & B. Dubois, op. cit., P.641.  

3
 P.Desmet, Marketing Direct: Concept et Méthodes, 2 

ème
 édition (Paris: Dunod, 2001), P.5. 

4
 J.Lendrevie et D.Lindon, 6

ème
 édition, op. cit., P.399. 
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مقابلة الزبون وجها لوجه، عكس البيع الكلاسيكي الذي يقوم على أساس التقاء البائع والمشتري وجها 

 لوجه من أجل إقناع هذا الأخير بالشراء.

 مجموع التعاريف السابقة يمكن أن نستخلص التعريف التالي:ومن 

سويق المباشر هو مجموعة من الأنشطة التي تهدف إلى الوصول إلى كل أفراد السوق بشكل شخصي الت

ستخدام وسيلة أو عدة وسائل للاتصال بشكل تفاعلي، والتي تسمح بربط علاقات دائمة مع باوذلك 

 العملاء.

 ساعدت على نمو التسويق المباشر العوامل التي ثانيا:

 :1اعدت زيادة التوجه إلى التسويق المباشر منها ما يليهناك جملة من العوامل التي س

على إمكانية الشراء  ساعد (smart cards)ظهور بطاقات الائتمان وتطورها في صورة بطاقات ذكية  -

 عن بعد دون جهد في الشراء والدفع؛ 

 ظهور مجموعة من الشركات الداعمة والمشجعة لعملية التسويق المباشر؛ -

الأفراد وزيادة اهتمامهم بعامل الوقت في انجاز مختلف المهام والمعاملات مما ولد  تغير نمط حياة -

لديهم الرغبة في إجراء عملية الشراء بشكل سريع بالإضافة إلى ارتفاع مستوى التعليم وارتباط الأفراد 

 محليا ودوليا بوسائل اتصال حديثة؛

على تسهيل عملية الاتصال بالعملاء وتبادل  التطور التكنولوجي في وسائل الإعلام والاتصال ساعد -

 المعلومات معهم؛

زيادة أهمية العلامة التجارية كوسيلة للبيع، فقد أصبح المشتري لا يطالب بمعاينة المنتج وذلك اعتمادا  -

 الثقة التي يوليها لعلامته التجارية. على 

 أشكال التسويق المباشر ثالثا:

تختلف باختلاف الوسيلة المستعملة في الاتصال بالجمهور  يأخذ التسويق المباشر عدة أشكال

 :ما يليأشكال التسويق المباشر  ومن أهم المستهدف.

 :بالتلفون التسويق -1

يعرف التسويق بالتلفون بأنه استخدام الهاتف من أجل إرسال واستقبال المكالمات الهاتفية التي 

ن التسويق المباشر بشكل أكبر في حالة التعامل مع . ويستخدم هذا النوع م2رسالة أو عرضا للبيع تحمل

 المستعمل الصناعي.

                                                 
1 

 .263-261ص ص.، (2002الإسكندرية: مؤسسة حورس الدولية، )، الجزء الثالث الترويج: النظرية والتطبيقعصام الدين أمين أبو علفة، 

2
 G. Charon, La vente (Paris: Economica, 2002), P.173. 
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ولابد أن يعتمد أسلوب تقديم المنتج من خلال التلفون على المزايا والفوائد التي ستعود على 

ه للمنتج، ويجب أن يكون هذا التقديم مباشرا وقصيرا ويركز على الجوانب ئالعميل في حالة شرا

 .1من أن يكون بأسلوب مهذب الايجابية، كما لابد

ويمكن أن يؤدي الاستعمال المكثف لهذا الشكل من التسويق المباشر إلى انزعاج الأشخاص 

المستهدفين وهذا ما حدث في الولايات المتحدة الأمريكية حيث أعرب الكثير من الأشخاص عن 

عن أي نشاط آخر، مما دفع انزعاجهم من المكالمات اليومية التي تسحبهم بعيدا عن طاولة الطعام أو 

بالمشرعين إلى إصدار قوانين تمنع الاتصال خلال ساعات معينة، كما تم فتح التسجيل أمام الأسر في 

حيث استجابت لذلك بحماس ويظهر ذلك بشكل جلي  2003قائمة "عدم الاتصال" وذلك في منتصف سنة 

مليون رقم هاتف خلال الأيام الثلاث من خلال تسجيل حوالي عشرة ملايين نسمة لأكثر من ثلاثة عشر 

 .  2الأولى للتسجيل

 :المباشر البريد تسويق -2

تي الإشهار عن ييعتبر البريد المباشر من أهم الوسائل التي تستخدم على نطاق واسع في عمل

المنتج وبيعه، وذلك بالنظر إلى تكلفته المنخفضة مقارنة مع الوسائل الأخرى، كما أنه يستطيع أن يشرح 

 .3ه للمنتجئبشكل مفصل الفوائد والمزايا التي يمكن أن تعود على المشتري عند شرا

ويظهر ذلك بشكل  ،إلا أنه ومثل التسويق بالتلفون قد يستاء العملاء من التسويق بالبريد المباشر

خاص في حالة عدم اهتمامهم بالمنتج أو انشغالهم بأعمال أخرى، وبالتالي يجب على المسوقين أن 

 .4دوا بعناية الأشخاص المستهدفين حتى لا يضيعوا أموال المؤسسة ووقت مستقبل البريديحد

 :بالكتالوج التسويق -3

عرف استعمال الكتالوج كشكل من أشكال التسويق المباشر تطورا ملحوظا حيث كان الكتالوج 

جات المراد تحتوي على معلومات تفصيلية عن المنت صفحات ةمادة مطبوعة تتكون من عد عنعبارة 

فيديو أو أو مطبوعة، مادة  الشكل من التسويق المباشر يستند إلى استخدامهذا أما حاليا فقد أصبح  ،بيعها

 عملاء.لاتصال بقطاعات مختارة من الفي ا كتالوج إلكتروني

 هدفه المتمثل في إقناع العميل المحتمل بالشراء لابد أن يكون جوحتى يحقق التسويق بالكتالو

يقدم المغريات البيعية المناسبة  كما يجب أن تالوج جيدا من حيث الألوان، الحجم، التصميم،شكل الك

 .5وبالطبع يجب إرساله في الوقت المناسب

 

                                                 
 .257، ص.سابقمرجع شيماء السيد سالم،  1
 .937، ص.سابقمرجع فليب كوتلر وجاري أرمستروذج،  2
 .257-256ص. ، صسابقمرجع شيماء السيد سالم،  3

 .941نفسه، ص. المرجع  4
 .423، ص.(2005)الإسكندرية: الدار الجامعية،  لتسويق المعاصراثابت عبد الرحمن إدريس وجمال الدين محمد مرسي،  5
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 :المباشرةتسويق الاستجابة التليفزيونية  -4

 :1شكلين رئيسين هما الاستجابة التليفزيونية المباشرة تسويق يأخذ

  :والعروض المطولة البرامج  -4-1

ة، وقد تكون القناة متخصصة كلية تلفزيونية معين حيث يتم فيها التسويق من خلال قناة أو قنوات  

وتقدم المعلومات والمواصفات المتعلقة بها، وتقدم أرقام الهاتف  في بيع المنتجات، حيث تظهر المنتجات

   ي.وتعرف أيضا باسم قنوات التسوق المنزل، للاتصال وطلب المنتج

  :المباشرة إشهار الاستجابة -4-2

حتى دقيقتين وذلك لوصف المنتج وإقناع  دقيقة حيث يتم عرض الإشهار مدة تتراوح ما بين

 .المنتج المستهلكين، وتقدم أرقام الهاتف لطلب

 :عبر الحاسبالمباشر  التسويق -5

وسوف نتطرق يستعمل التسويق المباشر في هذا الشكل الإنترنت للاتصال بالعملاء المستهدفين، 

 له بشيء من التفصيل في الفصل الموالي.

 

 

القول أن عناصر مزيج الاتصال التسويقي مهما اختلفت أعدادها وأشكالها  مما تقدم، يمكن

وتقنياتها، فهي تسعى لتحقيق الأهداف الاتصالية التي وضعتها المؤسسة، وذلك من خلال عملها بشكل 

لية المسطرة، والتي سنتطرق لها بشيء من التفصيل في المبحث من الإستراتجية الاتصاضمتكامل، 

 الموالي.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
 .424-423المرجع نفسه، ص ص.ثابت عبد الرحمن إدريس وجمال الدين محمد مرسي،  1
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  الاتصال التسويقي ةإستراتجي: لثثاالمبحث ال

 وتفوقها لنجاحهاا وسر̋ حتمية إن تبني المؤسسات لإستراتجية اتصالية تسويقية أصبح ضرورة

 حد على والمؤسسة المحيط كل من يشهدها التي التحولات سرعة مع خاصة ديمومتها وضمان التنافسي

 .سواء

الاتصال التسويقي  بإستراتجيةهذا المبحث سنعالج مجموعة من المفاهيم الخاصة  من خلالو     

 عدادها.إ ها وخطواتة فيالعوامل المؤثرأهم جانب  إلىتتركز عليها  يالت الأساسيةوالمبادئ 

 ماهية إستراتجية الاتصال التسويقيالمطلب الأول:  

عب التفكير الإستراتيجي الذي نشأ نتيجة للتغييرات السريعة الحاصلة في البيئة المحيطة يل

بالمؤسسات كجزء من الإدارة الإستراتجية دورا في كافة العمليات والسياسات والخطط التي ترسخها 

مختلف  المؤسسة من أجل تحقيق أهدافها. لذلك تزايدت أهمية مفهوم الإستراتجية في الوقت الحاضر وفي

أحد أهم الجوانب التي تعتمد عليها المؤسسات في مواجهة المنافسة والتغييرات البيئية  اباعتبارهالمجالات 

الاتصال التسويقي  ةالتعريف بإستراتجيوسيتم في هذا المطلب التعريف بالإستراتجية بصفة عامة ومن ثم 

 أنواعها.و تبيان مبادئهاو

 لتسويقيعريف إستراتجية الاتصال ات :ولاأ

 الإستراتجيةمن تعريف أولا الاتصال التسويقي لابد  لإستراتجيةلخوض في التعاريف التي قدمت ا قبل   

 حيث:

1اليونانية  الكلمة من الإستراتيجية كلمة اشتقت
STRATEGOS فن أو القيادة فن تعني وهي 

 منها ميادين عدة في تخدامهااس ذلك بعد وتعمم العسكرية، بالمهام ترتبط النحو، هذا على وهي الجنرال،

 .الخ....والإدارية والاقتصادية والسياسيةالاجتماعية 

 للإستراتيجية اومحدد شاملا اتعريف إعطاء على الباحثين من الكثير يتفق لم الإدارة مجال وفي

 :حيث

 ف ماهد لتحقيق الموضوع الخطة أو الاتجاه أو منهج العمل"أنها ى لعالإستراتجية  Mintzberg عرف *

 .2" [...]وهي المحرك الأكبر الذي يأخذنا من هنا إلى هنا 

خطة موحدة شاملة ومتكاملة تربط بين المنافع " إلافيرى أن الإستراتجية ما هي  Glueckأما * 

الإستراتجية للمنظمة مع التحديات البيئية وهي معدة بشكل يؤكد قدرة المنظمة على تحقيق الأهداف 

 .3"الرئيسية

                                                 
1
 D.Siegel, "Stratégie et Organisation", revue des sciences de gestion, N 160, France, P.13. 

 

 2 .373(، ص.2005)عمان: دار الحامد،  يالتسويق المصرف تيسير العجارمة، 

.18(، ص.2004)عمان: دار حامد،  إستراتجيات التسويق: مدخل كمي تحليليمحمود جاسم الصميدعي،  
3 
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فقد عرفا الإستراتجية على أنها" تلاحم مهمة المنظمة ووضع أهدافها  Stiener & Miner  من * أما كل

في ضوء القوى الداخلية والخارجية وصياغة السياسات المحددة لتحقيق الأهداف وتأمين التطبيق الملائم 

 .1لتحقيق أهداف المنظمة"

ؤسسة وذلك من خلال هداف المأطويلة الأجل تعمل على تحقيق  خطةهي  فالإستراتجيةوعليه 

بيئة المؤسسة الداخلية وربطها بالفرص والتهديدات في البيئة المحيطة دراسة عوامل قوة وضعف 

 بالمؤسسة مما يعزز موقفها التنافسي في مجال عملها.

 الاتصال التسويقي إستراتجيةعلى سنحاول التعرف  ،بصفة موجزة الإستراتجيةوبعد تعريف 

 :حيث

 الاتصالية مجموعة من القرارات الهامة والمترابطة حول الأهدافعلى أنها ة مبسطة بصفتعرف  *

 .2المنتظرة والإمكانيات الأساسية التي يجب توفيرها لتحقيق هذه الأهداف

* ويعرفها بشير العلاق وآخرون بأنها " التخطيط، التنفيذ والرقابة لعمليات الاتصال التي تتم في أي 

 .3ومع الجمهور بشكل عام" مؤسسة مع مستهلكيها

التسويقية  الإستراتجيةإستراتجية الاتصال التسويقي تندرج ضمن أن  إلىوتجدر الإشارة 

 .والشكل الموالي يوضح ذلك الأخيرةحيث تسعى لتجسيد هذه  ،للمؤسسة

                                                 
.12(، ص.2009)الإسكندرية: المكتب الجامعي الحديث، لتسويقي الاستراتجي محمد الصيرفي، ا 
1
  

2
 B. Brochand & J. Lendrevie, op. cit., P.45.   

.287(، ص.1999)عمان: دار زهران، إستراتجية التسويق سعد غالب ياسين، و قحطان العبدليو بشير العلاق 
3
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 مبادئ إستراتجية الاتصال التسويقي ثانيا:

ندرجها تتوفر فيها ثمانية مبادئ أساسية  أنصال التسويقي مقبولة لابد من إستراتجية الات لتكون

 :1فيما يلي

  التواجد: -1

كتفي تة، حيث يلتتوفر على استراتيجة اتصالية فع لا توجد الكثير من المؤسسات التي ،في الواقع

دث عن إستراتجية وفي هذه الحالة لا يمكن التح ،ببعض العمليات الاتصالية المبعثرة أغلب المؤسسات

 ,Lendrevie)كن اعتبارها قرارات تكتيكية فحسب، وحسب بعض المختصين مثل اتصال، وإنما يم

نه يجب على المؤسسة أن تحدد إستراتجية اتصال تسويقي خاصة بها وبمختلف الزوايا إف (2001

لوسائل السمعية الهجومية التي يمكن أن تلجأ إليها للتصدي للمنافسة، احتلال مساحة إعلانية في ا

 البصرية، متابعة قائد السوق، البحث عن مستهلكين جدد، زيادة وفاء المستهلكين الحاليين،...إلخ.

 

                                                 
1
 B. Brochand & J. Lendrevie, Le nouveau Publicitor, 5

ème
 édition (Paris : Dalloz, 2001), PP.174-178.                

                                                                  

 الأهداف التسويقية

 الإستراتجية التسويقية

 المزيج التسويقي

إستراتجية 
 التوزيع

إستراتجية 
 الاتصال

إستراتجية 
 السعر

إستراتجية 
 المنتج

ص الميزانيةتخصي  

 الرقابة على الإستراتجية

إستراتجية الاتصال التسويقي :7الشكل رقم   

Source: J- M. Décaudin, La Communication Marketing: Concepts, techniques, stratégies, 2
ème

 édition 

(Paris : Economica, 1999), P.40. 
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 :الاستمرارية -2

التسويقي يجب أن تستمر لعدة سنوات، فتغير اتجاه الإستراتجية وتعديلها  لإن إستراتجية الاتصا

 الجماهير المستهدفة.بصفة دائمة يؤثر سلبا على إدراك الرسالة من طرف 

  :التمايز -3

تتشابه إلى حد كبير، فهي تتماثل في التصميم الحالية إن المنتجات المعروضة في الأسواق   

وهنا تظهر  والجودة والسعر وتباع لدى نفس الوسطاء، مما يجعل مهمة المستهلك صعبة في التمييز بينها

يجب بشكل فعال التمييز بين المنتجات وليتم ذلك  أهمية الاتصال التسويقي، حيث يساعد المستهلك على

 لتفادي خطر الالتباس في إدراك الرسائل.يكون هناك تمايز في تصميم الحملات الاتصالية  أن

  :الوضوح -4

يكون واضحا، بسيطا وسهلا للفهم لدى الجماهير أن ليكون الاتصال التسويقي فعالا ومفهوما لابد   

 ى الغموض عند ترجمة المعنى لدى هذه الجماهير.المستهدفة، ويجب أن يتفاد

  :الواقعية -5

يجب أن تكون إستراتجية الاتصال التسويقي متناسقة مع حقيقة المؤسسة ومنتجاتها، وذلك حتى 

حضى بالقبول لدى الجماهير المستهدفة، لأن أي رسالة كاذبة أو مغالطة يمكن أن تؤدي إلى إضعاف ت

مؤسسة، فإذا استطاعت هذه العملية الاتصالية أن تقنع المستهلك بشراء المنتج وتخفض صورة القيمة 

المنتج للمرة الأولى فإن الأثر السلبي الذي ينتج من استهلاكه للمنتج سيمنعه من تكرار هذه العملية 

 مستقبلا.

  :الميول -6

كان  ييجب أن تكون الرسالة الاتصالية قادرة على التماشي مع مختلف الوسائل الإعلامية أ

نوعها، وأن تكون مرنة بحيث يمكن صياغتها عبر مختلف التقنيات الاتصالية وذلك دون أن تفقد شفافيتها 

 إحدى مفاتيح نجاحها.يعتبر تميزها بالمرونة حيث أن ومصداقيتها 

  :مالانسجا -7

 لابد أن تتناسق مع مجموع قرارات المؤسسة التكون العملية الاتصالية ذات معنى إستراتيجي

وخاصة القرارات المتعلقة بالإستراتجية التسويقية )الجماهير المستهدفة، التموقع المختار للمنتجات 

 التوزيع، قوة البيع،...إلخ(.

 القبول الداخلي:  -8

بالجماهير الخارجية لأنه إذا نشأ  إن الجمهور الداخلي للمؤسسة لابد وأن ينخرط في الاتصال  

 ،فإن ذلك سينعكس سلبا على العملية الاتصاليةئل الموجه إلى الخارج رد فعل سلبي تجاه الرسا لديه
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لموظفون في خدمة ايكون القبول الداخلي أكثر أهمية في المؤسسات الخدمية نظرا للدور الذي يلعبه و

 الزبائن.

 ثالثا: أنواع إستراتجية الاتصال التسويقي

  هما: الاختيار بين إستراتجيتينتسويقي محدد يؤدي بالضرورة إلى اتصالي إن اختيار مزيج 

  :(Push Strategy)إستراتجية الدفع  -1

في ظل هذه الإستراتجية يحاول المنتج إقناع تاجر الجملة بالتعامل مع منتجاته مستخدما في ذلك و

قوة البيع الشخصي للتأثير عليه، وبنفس الأسلوب يقوم تاجر الجملة بالتأثير على تاجر التجزئة لإقناعه 

  .1حصول على كميات معينة من المنتجات، والذي يعمل بدوره على الاتصال بالمستهلك النهائيبال

 ويمكن توضيح إستراتجية الدفع بشكل أفضل من خلال الشكل التالي: 

                 

  :(Pull Strategy)إستراتجية الجذب  -2

المنتج، والذي يمثل الحلقة الأولى في عملية الاتصال  ومن خلال هذه الإستراتجية يتصل

  بالطرف الأخير والمتمثل في المستهلك عبر عدة وسائل تتمثل خاصة في الإشهار وتنشيط المبيعات

لحثه على طلب السلعة من تاجر التجزئة والذي بدوره يطلبها من تاجر الجملة أو الوسطاء وصولا إلى 

 .2ح إستراتجية الجذبالمنتج، والشكل الموالي يوض

                                                 
.107، ص.سابقمرجع  ،الاتصالات التسويقية والترويج ،البكريثامر   1 
.108المرجع نفسه، ص.  2  

 تاجر الجملة تاجر التجزئة المنتج المستهلك

اتصال   اتصال
         
         

اتصال  
     

 .107ص. (،2006)عمان: دار الحامد،  الاتصالات التسويقية والترويج: ثامر البكري، المصدر

 

  إستراتجية الدفع :8الشكل رقم 

 تدفق 

 سلع
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 ة في إستراتجية الاتصال التسويقيالعوامل المؤثر :المطلب الثاني

  :نذكر منهاالمناسبة الاتصال التسويقي  إستراتجيةاختيار  العوامل تؤثر علىهناك جملة من 

  الميزانية المخصصة للاتصال :ولاأ

المزيج الاتصالي، فالمؤسسات التي تملك ميزانية صغيرة لا  وهي تلعب دورا هاما في تحديد

 .1بعض الأدوات الاتصالية مثل الإشهار وذلك بسبب ارتفاع نفقاته عاليةيمكنها الاستفادة من ف

 نوع المنتج :ثانيا

  العامل الثاني الهام في تحديد إستراتجية الاتصال التسويقي هو المنتج في حد ذاته إن

تنتج منتجات استهلاكية عادة ما تعتمد على الإشهار ووسائل تنشيط المبيعات لخلق فالمؤسسات التي 

تنتج منتجات صناعية وبشكل  أما المؤسسات التي ،الوعي بالمنتج وخلق الطلب عليه وزيادة المبيعات

 .2خاص الآلات والتركيبات الضخمة فعادة ما تعتمد على البيع الشخصي والتسويق المباشر

                                                 
.347(، ص.2006)عمان: دار الحامد،  2طالتسويق: مفاهيم معاصرة، نظام موسى سويدان وشفيق إبراهيم حداد،   1  

.113، ص.سابقمرجع ، شيماء السيد سالم  
2 
 

 تاجر الجملة تاجر التجزئة المنتج المستهلك

 تدفق

 سلع

 طلب

 جية الجذبإسترات :9الشكل رقم 

 

 اتصال

 .108(، ص.2006)عمان: دار الحامد،  الاتصالات التسويقية والترويج: ثامر البكري، المصدر
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 السوق طبيعة :ثالثا

يؤثر حجم السوق على الأداة الاتصالية المستعملة ففي حالة اتساع السوق يفضل استخدام 

الإشهار الذي يتميز بقدرته على تغطية أكبر عدد ممكن من الجمهور المستهدف بأقل التكاليف مقارنة مع 

ي يعتبر ذو تكلفة عالية في مثل هذه الحالة، أما في الأدوات الاتصالية الأخرى مثل البيع الشخصي الذ

 . 1حالة العكس)صغر حجم السوق( فإن البيع الشخصي يعد أحسن أداة للاتصال

 مستوى الاستجابة لدى المشتري :رابعا

الشكل يوضح  حيثكل مرحلة من مراحل الشراء،  حسب تغيرتصالية تالأدوات الافعالية إن 

 ذلك.الموالي 

                                                 
.385المرجع نفسه، ص.، شيماء السيد سالم     1 

 البيع الشخصي الإشهار

 تنشيط المبيعات تنشيط المبيعات

 الإشهار البيع الشخصي

 العلاقات العامة العلاقات العامة

منتجات واسعة الاستهلاك         
                           

 المنتجات الصناعية

 

: ترتيب طرق الاتصال في حالتي منتجات الاستهلاك الواسع والمنتجات الصناعية10 الشكل رقم  

 الأهمية النسبية الأهمية النسبية

 
 .348(، ص.1998)الإسكندرية: الدار الجامعية،  التسويق: المفاهيم والاستراتجياتمحمد فريد الصحن،  :المصدر
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 :1يلي ويتضح من خلال هذا الشكل ما         

 ؛في تطوير الشهرةمن قوة البيع أكثر فعالية  والإشهارتكون العلاقات العامة  -

 ؛تتساوى كل من قوة البيع والإشهار في ضمان الفهم -

 ؛قوة البيع من أهم أدوات الإقناع تعتبر -

  يعات بشكل كبير على قرار الشراء.تؤثر كل من قوة البيع وتنشيط المب -

 : دورة حياة المنتجساخام

 وذلك كما يلي: تختلف درجة فعالية وسائل الاتصال باختلاف مراحل حياة المنتج         

  :مرحلة الانطلاق )التقديم( خلال -1

من خلال القيام باتصال مكثف يرتكز على الإشهار وذلك يكون الهدف هو التعريف بالمنتج   

بينما تحاول قوة  ،تجريب المنتج الذي يشجع المستهلك علىتنشيط المبيعات  ويتبعهاالعلاقات العامة و

 ضمان التغطية الواسعة في التوزيع.على الاتصال بالموزعين وذلك البيع 

  في مرحلة النمو: -2

ع تهدف المؤسسة إلى توسيع حجم السوق لذلك يجب الاستمرار في الإشهار وتركيز قوة البي

 الشخصي قصد إقناع الزبائن بدلا من تكثيف تنشيط المبيعات.

                                                 
1 
P. Kotler & B. Dubois, op. cit., P.598. 

 

 

 تنشيط 
 المبيعات
 قوة البيع

 

 

 الإشهار 
 والعلاقات

العامة   

فعالية أدوات الاتصال التسويقي حسب مستوى الاستجابة :11 الشكل رقم  

إعادة الشراء  
    

الإقناع  الشراء
  

الشهرة   الفهم    

Source : P. Kotler & B. Dubois, Marketing management, 11th edition (N.J.: Prentice-Hall, Inc., 2000), 

Translated by: D. Manceau, Marketing Management, 11
ème

 ed. (Paris: Pearson éducation, 2003), P.598. 

 

 
 

 
 

 الفعالية
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  :في مرحلة النضج -3

لذلك يجب تكثيف الأنشطة المتعلقة  ،فإن المؤسسة تسعى إلى البقاء أكبر مدة ممكنة في السوق

 بتنشيط المبيعات وتوسيع شبكة التوزيع بغرض مواجهة المنافسة الشديدة وتنويع استعمالات المنتج.

  :ي مرحلة الانحدارف -4

تقلص ميزانية الاتصال ككل حيث يقلص المبلغ المخصص للعلاقات العامة لأدنى حد، كما يقل 

اهتمام رجال البيع بالمنتج ويكون الهدف الوحيد للإشهار هو تمديد حياة المنتج لأطول فترة ممكنة 

 .1والنشاط الوحيد الذي يبقى منتظما هو تنشيط المبيعات

    

 توضيح ذلك بشكل أفضل من خلال الشكل التالي:ويمكننا 

 تجدورة حياة المن حسب مراحلالتسويقي  الاتصال ةإستراتجي :12الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الانحدار    النضج النمو  الانطلاق   

                                    

 .77.ص (،2001)الجزائر: منشورات جامعة قسنطينة،  السياساتالتسويق: المبادئ وناجي بن حسين، فريد كورتل و المصدر:

 

 اختلاف نوع الشراء :دساسا

اتصالية، فإذا كان الشراء عالي إستراتجية لابد أن يوضع نوع الشراء في الاعتبار عند اختيار 

 فإن ذلك يعني أن المنتج مرتفع السعر أو يتطلب تفكيرا عميقا قبل (High Involvement)الانغماس 

الشراء أو مخاطرة أو أن إجراءات شرائه طويلة وتستغرق وقتا مثل شراء سيارة أو عقار أو ما شابه 

التفاعلي مثل البيع الشخصي والتسويق المباشر مع  لذلك. فمثل هذا النوع من الشراء يعتمد على الاتصا

                                                 
.77-76ص. (، ص2001)الجزائر: منشورات جامعة قسنطينة،  التسويق: المبادئ والسياساتفريد كورتل وناجي بن حسين،   1  

المبيعات نشيطت  

 الإشهار والعلاقات
 العامة

 قوة البيع

جدورة حياة المنت  

فعالية مزيج 
الاتصالوسائل   
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فإن ذلك يعني  (Low Involvement)أما إذا كان الشراء منخفض الانغماس  ،اعتماد محدود على الإشهار

إما أن المنتج سعره في متناول الجميع أو لا يتطلب مخاطرة وتفكيرا عميقا ولا يستغرق وقتا أو إجراءات 

طويلة في الشراء مثل شراء المنتجات الغذائية والاستهلاكية. وهنا يفضل الاعتماد على الإشهار بكثافة 

 .1مع وسائل تنشيط المبيعات

 افسية: الوضعية التنسابعا

في إن العلامات القائدة في السوق تستفيد أكثر من دعم الإشهار مقارنة بوسائل تنشيط المبيعات، 

حين تركز العلامات الجديدة أكثر على الإشهار، ويكون كل من البيع الشخصي وتنشيط المبيعات أكثر 

 .2فعالية بالنسبة للمنتجات التي لا تحتل مكانة مرموقة في السوق

 إستراتجية الاتصال التسويقيإعداد : خطوات لثاالمطلب الث

 لإعداد إستراتجية للاتصال التسويقي لابد من المرور بالخطوات التي يظهرها الشكل التالي:

 

 

 

                                                 
 1 .114، ص.سابقمرجع ، شيماء السيد سالم 
.78، ص.سابقمرجع  ،فريد كورتل وناجي بن حسين  2 
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 الاتصالية وذلك مرورا بعدة خطوات هي: إستراتجيتها إعدادالمؤسسة في  تقوم   

 

 الإستراتجية التسويقية

 المزيج التسويقي

مكانة الاتصال التسويقي ضمن 
 الاستراتجية التسويقية

 تحديد المزيج الاتصالي

 تحديد أهداف الاتصال

 تحديد الجمهور المستهدف

 تحديد الوسائل إعداد الرسالة

الميزانيةتحديد   

 خطة الحملة

 التنفيذ

 الرقابة

 التعديلات

 تشخيص الاتصال

خطوات إستراتجية الاتصال التسويقي :13الشكل رقم   

Source: B. Brochand & J. Lendrevie, Le Publicitor, 4
ème

 édition (Paris : Dalloz, 1993), P.47.                       
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 تصال التسويقيتحديد أهداف الا :ولاأ

 (نوع الاستجابة) لبناء إستراتجية الاتصال التسويقي في تحديد الأهدافتتمثل الخطوة الأولى 

 :أهداف للاتصال التسويقي تتمثل في ةحيث توجد ثلاث

 لادراك: ا -1

في هذا الصدد يمكننا و الأذهان مدى حضور اسم المؤسسة فيالتي تقيس  المؤسسةويمثل شهرة 

 :أنواع للشهرة هي ربعةأ بينأن نميز 

نهم تذكر اسم المؤسسة بصفة تلقائية بعد أن نحدد لهم وتمثل نسبة الأفراد الذين بإمكا التلقائية: الشهرة -

الحاسوب من هي المؤسسات التي  لأجهزةن بين المؤسسات المنتجة م: على سبيل المثال قطاع نشاطها

 ؟تعرفها

المؤسسات للأفراد  ة منطريق تقديم قائمة تتضمن مجموعيتم الحصول عليها عن الشهرة الموجهة:  -

المؤسسات هذه على سبيل المثال: من بين ، ثم يطلب منهم تحديد المؤسسات التي يعرفونها المستجوبين

  التي تعرفها؟المؤسسات من هي  المنتجة لأجهزة الحاسوب

 ن.الشهرتان السابقتا وهي مجموع الشهرة الكلية: -

يذكرون اسم الذين  دالأفراوهي تمثل النسبة المئوية من  الحضور في الذهن(:الذهن )الشهرة في قمة  -

  .1المؤسسة في المرتبة الأولى وبصفة تلقائية

  الصورة: -2

  :2قد يسعى إلىالاتصال التسويقي  في هذا الصدد فإنو

 وأموالا معتبرة.طويلا وهذا يتطلب وقتا  صورة للمؤسسة:بناء  -

تحسين  :فالمؤسسة قد تسعى لتغيير صورتها أو تحسينها )على سبيل المثال المتواجدة:غيير الصورة ت -

 جودة المنتج(.صورة 

 التي استفادت مسبقا من صورة جيدة.ويكون في حالة المؤسسات  :الحالية المحافظة على الصورة -

  :السلوك -3

مستهلكين لزيادة حجم إلى تغيير سلوكات المن خلال الاتصال التسويقي تسعى المؤسسة هنا 

 المبيعات وذلك من خلال ربح مستهلكين جدد أو زيادة الكمية المشتراة من طرف المستهلكين الأصلين. 

مراحل وسيطية تسبق الأهداف  لأهداف المتعلقة بالصورةغالبا ما تكون الأهداف الإدراكية واو

عين يمر عادة عبر تطوير شهرته لدى وبتعبير آخر فإن الزيادة في عدد المستهلكين لمنتج مالسلوكية، 

                                                 
1
 M. Vandercammen & al, Marketing : L’essentiel pour comprendre, décider, agir, 2 ème édition (Paris: De 

Boeck université, 2006), P.454.   
2 
Ibid. 
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وقد لخصت  ،1وتغير موقف غير المستهلكين تجاههجميع المستهلكين المستهدفين، تحسين صورته 

 :في عدة نماذج نقدمها في الشكل التالي ترتيبات الأهداف الاتصالية

 الاتصاللأهداف  الترتيبيةذج المستويات انم :14الشكل رقم 

 نموذج تبني التجديد   نموذج الاتصال  نموذج ترتيب المؤثرات    AIDA نموذج          المستوى     

  

 الإدراكي

 

 الحسي   

 

 

 

 

 السلوكي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 .68(، ص.2001ورات جامعة قسنطينة، )الجزائر: منش التسويق: المبادئ والسياساتفريد كورتل وناجي بن حسين،  المصدر:

( والذي يمكن أن نموذج ترتيب المؤثراتعرض النموذج الثاني )ولتوضيح هذه النماذج سيتم 

 يغطي بأبعاده بقية النماذج الأخرى.

إذا كان الجمهور المتلقي للرسالة لا يعرف المنتج المعني، فالعمل الأول الواجب القيام به هو  الوعي: -

 فيا.بناء أو تشكيل الشهرة بواسطة رسائل بسيطة ومكررة، وهذا ما يتطلب وقتا كا

الشهرة وحدها غير كافية بل يجب أن يتحقق اهتمام فعلي بالمؤسسة ومنتجاتها وخاصة  المعرفة: -

 بتمييزها عن بقية المؤسسات المنافسة. 

يمكن للجمهور أن يعرف جيدا المنتج ولكن لا يلقي له بالا ولا يبدي تجاهه حتى موقفا  الجاذبية: -

هذا الموقف تجاهها بأن تظهر المزايا الفعلية التي تقترحها  ومن هنا فعلى المؤسسة أن تزيل ،معاديا

 عليهم وتجعلهم يفكرون بجد في تجريب منتجاتها. 

يمكن للجمهور المتلقي إبداء إعجابه بالمنتج دون تفضيله على بقية المنتجات المنافسة، وفي  التفضيل: -

 نقاط تفوقها.هذه الحالة يتم التركيز على المميزات الخاصة للمؤسسة وإبراز 

                                                 
1
 J- M. Décaudin, La Communication Marketing, op. cit., P.41. 
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التفضيل في حد ذاته يبقى غير كافي ما لم يصحبه الاقتناع الذي يمكن أن يظهر من خلال  الاقتناع: -

الرغبة في معرفة المزيد حول ما تقدمه المؤسسة من مزايا للمشترين وفترات تسليم المنتج...إلخ وإبداء 

 الرغبة في الشراء.

 لنسبة لجزء على الأقل من الجمهور إلى الشراء الفعليأخيرا يجب أن تتحول الرغبة با الشراء: -

 .1هو تسهيل هذه العملية الهادفة :فالهدف من الاتصال إذن

 ةر المستهدفاهيتحديد الجم: ثانيا

توجه س الذيها هي تعريف وتحديد الجمهور القيام بالمؤسسة التي يتوجب على  ثانيةإن الخطوة ال

ن، المستهلكين أو غير أو غير المشتريمشترين، من اليكون  إذ يمكن أن الرسائل الاتصالية إليه

والإداريين، المهنيين  نقادة الرأي، المؤثرين، الشركاء المؤسساتيي المقررين، ،المستهلكين

أوسع من الجماهير التي  جماهير المستهدفة في العملية الاتصاليةغالبا ما تكون الو ،2،...إلخالموزعين

لات التي يمنع فيها االحبعض إلا أنه في ، 3يحددها هدف البيع هذه الأخيرةلأن  وذلك ،يستهدفها التسويق

ن الجمهور إف ،وهذا ما نجده في حالة المنتجات الصيدلانية الخاصة المحتملينن للمشتري إشهارتوجيه 

 المقررين )الأطباء(، والموزعين )الصيادلة وتجار الجملة للمنتجات سيقتصر علىالمستهدف بالاتصال 

الجمهور المستهدف بالتسويق بالإضافة إلى ذلك على المستهلكين  يشتملسالصيدلانية( في حين 

  .)المرضى(، والمشترين )عائلة المرضى(

في أدوات الإعلام الآلي وقواعد البيانات  ة الحديثةالتكنولوجي اتالتطورتجدر الإشارة إلى أن و         

إمكانية الوصول  ت، كما أتاحجيد ي العملية الاتصالية بشكلعلى تحديد الجماهير المستهدفة فساعدت 

  .4إرسال رسائل شخصية لكل فرد على حدى من سهلتا بمعنى أنه ؛بشكل فرديها إلى أفراد

   ة المراد بثهاإعداد الرسال :ثالثا

لة بعد تحديد الجمهور المستهدف والاستجابة المنتظرة يجب على المسؤول التسويقي أن يعد الرسا   

 :5الملائمة، وهنا سيواجه أربعة مشاكل هي

 ؛ماذا يجب أن يقول؟ )محتوى الرسالة( -

 ي؟ )هيكل الرسالة(؛قوله بشكل منطقيكيف  -

 سالة(؛لناحية التعبيرية؟ )شكل الرقوله من اكيف ي -

 ؟ )مصدر الرسالة(.الذي يجب أن يقولمن  -

                                                 
1 .69-68ص. ، صسابقمرجع ، فريد كورتل وناجي بن حسين 

  
2 
J- M. Décaudin, La Communication Marketing, op. cit, P.41. 

3
 L. Marcenac & A. Milon & S. H. Saint-Michel, Communication des entreprise (Paris: HACHETTE 

éducation, 1996), P.40.  
4
 J- M. Décaudin, La Communication Marketing, op. cit, PP.42-43.  

5
 P. Kotler & B. Dubois, op. cit., P.584.   
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  محتوى الرسالة: -1

وفي هذا  لى تحقيق الاستجابة المرغوب فيها،قادرا ع يجب أن يضم محتوى الرسالة إغراء̋

 :1الصدد هناك ثلاثة أنواع من الإغراءات هي

  :الإغراءات العقلانية -1-1

إنتاجه  وذلك من خلالالمنتج على تحقيق المصالح الشخصية للجمهور،  تحاول أن تبين قدرة

، ويعتبر ت الفنية والاقتصادية للمنتجالخصائص والمواصفاعلى كيز رتالبذلك و، لمنافع المرغوب فيهال

 الإغراء.المشترون الصناعيون أكثر الأفراد استجابة لهذا النوع من 

  الإغراءات العاطفية: -1-2

، فمثلا يمكن تحريك تحرك المشاعر السلبية أو الايجابية بهدف التحفيز على الشراء أنتحاول 

تنظيف أسنانهم فعلها مثل يجب عليهم  أشياء فعلبالذنب لدفع الناس إلى الشعور بالخوف أو الشعور 

 .المعجون والفرشاةوبالتالي شراء 

  الإغراءات الأخلاقية: -1-3

الجمهور على عمل ما يعتقد أنه أخلاقي أو اجتماعي مثل البيئة النظيفة ومساعدة توجه لحث 

 المحتاجين.

  هيكل الرسالة: -2

ضمون فقط ولكن أيضا على هيكلها، وفي هذا الصدد لا تتوقف القدرة الإقناعية للرسالة على الم

 :2ر مهمة في هيكل الرسالة هيأن يحدد ثلاثة أمو المعلنعلى يجب 

هل من الضرورة وضع استنتاج )ملخص( عن مضمون الرسالة أو يترك ذلك للجمهور؟ فقد دلت  -

 ترك الاستنتاج للجمهور هو الأفضل؛الأبحاث الحديثة أن 

جذب انتباه ييم الحجج الأقوى أولا أم أخيرا؟ فوضع الحجج القوية في البداية هل من الأفضل تقد -

 نهاية محبطة؛ لىإالجمهور أكثر ولكنه قد يؤدي 

هل من الأفضل تقديم حجة من جانب واحد )ذكر نقاط قوة المنتج فقط( أو حجة من جانبين )ذكر نقاط  -

لية في تقديم فعا ا تكون حجة الجانب الواحد أكثرفعادة م ؟(القصور فيه قوة المنتج مع الاعتراف بأوجه

 لا إذا كان الجمهور المستهدف ذو ثقافة عالية أو له اتجاه سلبي.إالمنتجات 

  شكل الرسالة: -3

يجب أن يتناسب شكل الرسالة مع موضوعها وهيكلها، فإذا كانت الرسالة مكتوبة مثلا فعلى 

   ل الصورة المرافقة ولونها...فالشكل السيئ للرسالة قدالمعلن اختيار عنوان الرسالة وحجم النص وشك

                                                 
.805، ص.سابقمرجع فليب كوتلر وجاري أرمستروذج،   1  

2 .808-807ص. المرجع نفسه، ص 
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 .1يحطم رسالة جيدة

  الرسالة: مصدر -4

ل نظرة الجمهور خلا ثر المرسل على الجمهور من خلال اختياره للرسالة، ولكن أيضا منؤقد ي  

لدى الجمهور بمصداقية  إليه، ولذا فإن المسؤول التسويقي يعلم جيدا أنه إذا كان مصدر الرسالة يتمتع

الخبرة أو  :نه دعم فعالية الرسالة. وهناك ثلاثة عوامل تحقق المصداقية لمرسل الرسالة هيفهذا من شأ

حبة لدى الجمهور المتلقي ماختصاص مصدر الرسالة، ثقة الجمهور في شخصه وتمتع المرسل بشعبية و

 .2للرسالة

 ار قنوات )وسائل( الاتصالياخت: رابعا

تيار قنوات اتصال فعالة لنقل رسالته، وبصفة عامة يوجد نوعان لقنوات يجب على المرسل اخ

 :3هما الاتصال

  الاتصال الشخصية: قنوات -1

يمكن أن و المستهدف وهي كل الوسائل التي تسمح بالاتصال المباشر أو الشخصي مع الجمهور

 نميز بين عدة أنواع من قنوات الاتصال الشخصي هي:

 : )القنوات التابعة للمؤسسة( القنوات التجارية -1-1

ون، بهدف شر مع الزبمباالتصال بالا يقومونالذين )رجال البيع( وتشمل الممثلين التجاريين 

 التأثير عليه.

  القنوات الخبيرة: -1-2

وتتكون من مجموع الأشخاص المستقلين عن المؤسسة والذين لهم دور هام في التأثير على 

 تهم.ام وكفاءبالاعتماد على خبراته الزبون،

 القنوات الاجتماعية:  -1-3

، من ولهذه القنوات تأثير كبير على سلوك الفرد وحاجاتهإلخ .، الأصدقاء، الجيران،..العائلةمن تتكون و

 .(Word-of-Mouth Influence)الكلمة المنطوقة أو المنقولة تأثير خلال ما يعرف ب

  وسائل الاتصال غير الشخصية: -2

يكون هناك اتصال مباشر مع الجمهور  أنالرسالة دون  صاليإالتي تمكن من  وتضم كل الوسائل

 :وتشملالمستهدف 

 

 

                                                 
  1 .71، ص.سابقمرجع ، فريد كورتل وناجي بن حسين 
المرجع نفسه.  2  
 3 .162-161ص. (، ص2000)عمان، دار الفكر، هيم أساسية مبادئ التسويق: مفاد سليم الخطيب ومحمد سليمان عواد، فه 
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  :(Mass Media)وسائل الاتصال الجماهيري  -2-1

، وغيرها تتكون من المجلات، الصحف، البريد المباشر، الراديو، التلفيزيون، الملصقات،و 

 اسع.رة كبيرة على جلب الجمهور الوقد هذه الوسائللو

  الأجواء )المحيط(: -2-2

 نتج.ري نحو شراء المزيز ميل المشتعلى تعالمؤثرات الخارجية التي لها القدرة  وهي مجموعة

  الأحداث: -2-3

قسم العلاقات العامة في المؤسسة، وذلك من خلال تنظيمه إعدادها وهي الأحداث التي يتولى   

 ، وغيرها.اعية والرياضيةلأنشطة الاجتمارعاية ، للقاءات مفتوحة وندوات

 ميزانية الاتصال تحديد :خامسا

 يلي: لتحديد ميزانية الاتصال التسويقي، من أهمها ماعدة طرق  في الواقع العملي توجد

  الطريقة القائمة على الموارد المتاحة: -1

  .1تعتمد هذه الطريقة على تخصيص ميزانية الاتصال وفق ما تستطيع المؤسسة تحمله   

 : لطريقة القائمة على نسبة من رقم الأعمالا -2

نسبة معينة من رقم حيث تقوم على أخذ  ،حديد ميزانية الاتصالفي ت الطريقة الشائعةوهي 

تمتاز بالبساطة ، وهي ميزانية للاتصال التسويقيكمال المتوقع عرقم الأمن للسنوات الماضية أو عمال الأ

قد يؤدي إلى وضع ميزانية  رقم الأعمالوائي لنسبة مئوية من يعيبها أن الاختيار العش والسهولة، ولكن

  .2أقل أو أكثر مما هو مطلوب

  :منهج المنافس إتباعالطريقة القائمة على  -3

لا تنطلق من حاجات المؤسسة  لأنهاتعد رشيدة  لكن هذه الطريقة لا ميزانية المنافس، إتباعأي 

  .3ذاتها وتجعل العمل ذو طابع سلبي

  :الأهدافيقة القائمة على الطر -4

هذه  لتحقيقزمة اللا الأموال ثم حجم الاتصال التسويقي ومن أهدافتفترض هذه الطريقة تحديد 

 .4، وهي طريقة تميل الى الرشادة أكثر من الطرق السابقةالأهداف

 

 

 

                                                 
.73، ص.سابقمرجع ، فريد كورتل وناجي بن حسين  1  
.35-34ص. ، صسابقمرجع ، شريف أحمد شريف العاصي  2  
.74، ص.سابقمرجع ، فريد كورتل وناجي بن حسين  3

  
المرجع نفسه.  4  
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 الإستراتجية الاتصالية تقييم فعالية :سادسا

أصبح ترويجية غير مثمرة تكون كبيرة، لذا فقد  شطةأنفي  إنفاقها أو الأموالضياع  إمكانية إن

، وفي هذا الهامة التي تهتم بها المؤسسات الأبحاثية المبالغ المنفقة على الاتصال التسويقي من فعالتقييم 

 : هناك عدة طرق يمكن استعمالها منها الإطار

 ؛ومعرفة المستهلكين للمنتج إدراكمدى دراسة  -

 ؛جاهات نحو المنتجدراسة التغيير في الات -

 .اختبار النتائج المباشرة للمبيعات -
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:الأول خلاصة الفصل  

يمكن لنا من خلال هذا الفصل القول أن الاتصال التسويقي هو عبارة عن عملية تبادل للمعلومات 

والأفكار والآراء بين المؤسسة وجمهورها الواسع، وهو يتم بطرق مختلفة ومتنوعة، هدفه الأساسي 

 يتمثل في تغيير سلوكيات واتجاهات المستهلكين.

فعالية الاتصال التسويقي تعمل الكثير من المؤسسات على وضعه في قالب استراتيجي  ولتحقيق

 القنوات الاتصاليةوذلك من خلال تحديد أهداف الاتصال، الجماهير المستهدفة، الرسالة الاتصالية، 

 .الإستراتجيةتقييم هذه  الأخيرالميزانية، وفي  ،المستعملة

وهذا ما  ،قي بالمؤسساتينشاط الاتصال التسو على اواضح اأثروقد كان لشبكة الإنترنت 

 في الفصل الموالي.بشيء من التفصيل سنتطرق إليه 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

لثانيالفصل ا  
أثر الإنترنت على 
 الاتصال التسويقي
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 تمهيد:
االا العملية في النموذجي الشبكة مستخدم دور ظل االتسوييية ميتارااً قريبة فترة وحتىتاللية

 ينلقشاالرسلئل لا الذي السلبي المتليي بمثلبة أنه أيا؛الترويجية والرسلئل المعلوملت واستيبلل تليي على

 احتكلك فياالمنتج وضع ولعل الخلاة، احتيلجلته وفق وتيبلهل معهل بللتفلعل يكتفي بل يتداولهل ولا

 سلسلة من دوراالوسيط الأحيلن من كثير في أسيط المشترين أو المستهلكين الشبكة مستخدمي مع مبلشر

 العديد في المنتج ميدم أواأملم البعض بعضهم أملم الشبكة مستخدمي ووضع ،الإلكترونية التجلرية العملية

االأعملل من  ويتالون إلكترونيلً، الشبكة المتواجدةاعلى والخدملت تبوالك الأفلام ييتنون بلتوا حيث.

 عن الاستفسلر أو النيود لسحب الإلكترونيابللبنك أو الاستثملري، وضعهم لمعرفة بللبوراة مبلشرةاً

 تكلفة وبدون مبلشرة الإنترنت عبر فندق في أواغرفة طيران رحلة على يحجزون أو البنكي، حسلبهم

اتذكر  غللبية كلنت أن بعد المشتري، إلى المسوق من اليوىاتدريجيلًا ميزان يلن اافي ذلك سلهم كمل.

االمتمكنين الملضي في الشبكة مستخدمي ايسعون خلاة  الإنترنت قدرة من للاستفلدة فيط تكنولوجيلً

ا.1أكثر ليس وتنلقلهل المعلومة والبحثاعن التواال في وإمكلنيلته

 بلتامستخدم فليد تدريجيلً، الإنترنت لشبكة ولوجيالتكن التطور تسلرع مع الدور هذا تنلمى وقد

 وأابح المعلوملتاوالخدملت بين يفلضل آسيل دول وبعض الشمللية وأمريكل أوروبل في خلاة الشبكة

 رأيه عن ويعبر ترده الرسلئلاالتي محتوى في ويعدل يغير الر كثيرة أحيلن وفي بل وينلار، يتبنى

 مستخدم الر بل.اموقعامل على تالليةاالتسويييةالا والرسلئل كلروالأف للميللات مراجعته بعد بحرية

 أو لهل يروج أو إيجلبلًا أو وينتيدهلاسلبلًا مبلشرة فيهل برأيه ويدلي الخدمية والمنتجلت البضلئع يييم الشبكة

 ومسموعة مرئية عديدة أشكللاًا تتخذ طريقامسلهملت عن الإلكترونية المواقع خلال من بلقتنلئهل يواي

 .2بللموضوع الة ذات فيديو أفلام أو اورامعبرة أو مكتوبة ميللات ونيل نشر مثل مكتوبةو

العللما بيلع جميع في والثيلفي الاجتملعي تأثيرهل لهل ظلهرة مثلت الإنترنتشبكةاتابلت فليد إذاًاا

 جديدالمجتمع لشك وبروز والتجلرة والتعليم العمل مثل مجللات عدة في التيليدية المفلهيم تغيير إلى أدت

 التعلم معاالآخرين، التواال العروض، عن البحث منهل عديدة لأغراض الإنترنت ستخدمتو.االمعلوملت

 .3المعلوملت وتحرياونيل والترفيه والمتعة التسلية الييلس، التسويق، التجلري، التعلمل والتعليم،

ا االتي االتغييرات اعلى االضوء اتسليط االفال اهذا افي احلولنل اأحدثتوقد افي االإنترنت نشلطاهل

االمبلحثاالتللية:اوذلكامناخلالادراسةا،بافةاخلاةا،اوفياالاتاللاالتسويييالتسويقابافةاعلمة

ا

ا

                                                 
1
 .11(،اص.2007)رومل:اداراالحيلة،ااطفرة التسويق عبر الإنترنت والعلاقات التفاعليةطلالاسلامة،ا  

 
2

 .internetworldstats.comwww ،10/06/2011. 
3
 .254طلالاسلامة،امرجعاسلبق،اص.  

http://www.internetworldstats.com/
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ا؛مدخلاإلىاشبكةاالإنترنت المبحثاالأول:

اأثرااستخداماتكنولوجيلاالإنترنتافياالتسويق؛ المبحثاالثلني:

 .الاتاللاالتسوييياعبراالإنترنت :لثلمبحثاالثلا
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 المبحث الأول: مدخل إلى شبكة الإنترنت

فياظلاالثورةاالاتالليةاالجديدةاالتيايعيشهلاالعللماالآن،اأابحتاشبكةاالإنترنتاظلهرةاواسعةا

ابللسرعةا اوتتميز االبعض، ابعضهم االعللم اتربطاسكلن اومؤثرة، اجديدة ااتاللاوإعلام اووسيلة الانتشلر،

اوه اوالضخلمة، االجديداالفلئية، االعللمي االنظلم اييودون اومطوريهل االشبكة اهذه االنعي اجعل امل و

وياوغوناثيلفته،اويتحكمونافيااقتالديلته،امملايثيراالعديدامناالتسلؤلاتاحولاطبيعةاتأثيراتاشبكةا

االمؤسسلتاوأنشطتهل.الإنترنتاعلىاالأفراداوالمجتمعلت،ابلاوعلىا

ا ايليوفي االتعرامل االإنترنتاوافيسيتم اواعلىاالتعرفبشبكة اتيدمهل، االتي االخدملت كيفيةاكذا

ا.الربطابهل

 المطلب الأول: ماهية شبكة الإنترنت

 مملرسةاالعديدامن في عنهل غنى لا التي والأدوات الوسلئل أحد اليوم العنكبوتية الشبكة تعتبر

 وقدرات تسهيلاتاوإمكلنيلت من توفره لمل نظرا وذالك اليطلعلت، بشتى الخلاة والمهلم طلتلالنش

ابعدةااوليد .بأشواط الاستعملل سلبية والأدوات الوسلئل فلقت هلئلة اظهورهل االإنترنتامنذ مرتاشبكة

اتطوراتاتلريخية،اسيتمااستعراضهلافيملايلي:

 أولا: التطور التاريخي لشبكة الإنترنتا

افبعداغزواالات االحرباالبلردة، حلداتعوداجذوراشبكةاالإنترنتاإلىاسنواتاالستينلتافياخضم

السوفيلتياللفضلء،اوبدءاسبلقاالتسليحاالنووي،اطرحافياأمريكلابيوةاالسؤالاالتللي:اكيفايمكناضملنا

ااستمراريةاالاتاللابيناالسلطلتاالأمريكيةافياحللةانشوباحربانووية؟

بدراسةاهذهاالمسألةاالإستراتجيةااRANDوللإجلبةاعناهذااالسؤالاكلفتاشركةاحكوميةاتدعىا

اا اإيجلد امبدأاومحلولة اتعتمد الامركزية اشبكة اوجوبابنلء اعن االدراسة اوتمخضت الهل، االمنلسبة لحلول

اتدعىا اوحدات اإلى االإلكترونية االرسلئل اتيسيم اعلى اينص امبدأ اوهو احزم، اإلى االرسلئل تحويل

االحزمالدىا (nodes)،ايمكناللمرسلاإرسللهلاعبرامجموعةامناالعيد 1(Packets)الحزم ،اثماتجمعاهذه

ا.2لاالرسللةالمستيبلالتشك

ا اعلم اأربلنتا1969وفي اوأسمتهل اعمليل االشبكة اهذه امشروع االأمريكية االدفلع انفذتاوزارة ،

(ARPANETافيا اكلليفورنيل اجلمعة ايوتل، اهياجلمعة اجلمعلتاأمريكية اأربعة االشبكة اربطتاهذه اإذ ،)

                                                 
1
اإنااستخداماالحزمالهافوائداعديدة،افهوايسمحاللشبكةابلستخدامانفساخطوطاالاتاللامعاالعديدامناالمستخدمينافيانفساالوقت،اولأناالحزمالاا 

اعامختلفةامناالحزمامنامكلناإلىاآخر،اويمكناتشبيهاذلكابللطريقاالسريعاالذياتحتلجاإلىاالتحركامعابعضهلافإناخطاالاتاللايستطيعانيلاأنو
افياأحداالحزمايمكناإالاحهاعنا تسيرافيهاأعداداكبيرةامناالسيلراتارغمااختلافاوجهةاكلامنهل.اومنافوائداالحزماأيضلاأناوقوعاأياخطأ

ارعةاالشبكة.طريقاإعلدةانيلاالحزمةاوليساالرسللةاكلهل،اوهذاايؤدياإلىازيلدةاس
2
ا.103(،اص.2004)عملن:اداراالمنلهج،ااالتجارة الالكترونية،اسعداغللبايلسيناوبشيراعبلساالعلاقا 
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اأ اوقد اللأبحلث. استلنفورد اومعهد اانجلوس، الوس افي اكلليفورنيل اوجلمعة ابلرابلرا، اللعلملءاسلنتل تلحت

ا.1والبلحثيناإمكلنيةاالاستفلدةاالمشتركةامناموارداأنظمةاالكمبيوترالديهماعلىاالرغمامناتبلعداالمسلفلت

إذاااBBN(االتياابتكرتهلاشركةاا(E-mailخدمةاالبريداالالكترونياا1972بعداذلك،اظهرتاعلما

ئلاالالكترونية،اوقداأابحاالبريداقدماأحدامبرمجيهل،اوهوا"راياتوملينسون"،اأولابرنلمجالإرسللاالرسل

اا.2الإلكترونياأهماوسلئلاالاتاللاتاعبراالشبكة

،اثماتلااذلكاTelnetوبدأتاأربلنتافياأوائلاالسبعينلتاطرحاأولااستخداملتهلاالتجلرية،اويدعىاااا

سنةادخولهلامرحلةاالعللميةااثراربطهلاببعضاالجلمعلتاومراكزاالأبحلثافياالنرويجاوانجلترااوذلكافيا

ا.ا19733

وفيابدابةاالثملنينلت،اقررتاوزارةاالدفلعاالأمريكيةافالاالجزءاالعسكريامناالشبكة،اليطلقا

ا.ا4وبيياالاسمااليديماأربلنتايطلقاعلىاالشبكةاالمدنيةا (Milnetعليهااسماميلنتا)

االالكترونياونيلاالملفلتامثلاشبكةا ،اBITNETومعاظهوراشبكلتاأخرىاتيدماخدملتاالبريد

اوشب اCSNETكة اشبكة اإلى اإضلفة ،NSFNETاشبكةاا ا)وهي االيومية االعلمية االمؤسسة اطورتهل التي

اانتشلرااستخداماماطلحاشبكة ابدأ الإنترنتا استخدمتافياالجلنباالعلميامناقبلاالعلملءاالأمريكين(،

كم سطة مجموعة بروتوكولات التحامجموعة من الشبكات المختلفة التي ترتبط فيما بينها بوعلىاأنهلا

وهيامجموعةاا(Transmission Control Protocol/ Internet Protocol)ا5بالإرسال/ بروتوكول الإنترنت

اابروتوكولاتاطورتهلاوزارةاالدفلعاالأمريكية،الإتلحةاالاتاللاتاعبراالشبكلتامختلفةاالأنواع.

اذلكاسرعة اورافق ايتزايد، االعيد اعدد اكلن االوقت، امرور اولاسافياومع االبيلنلت، اإثرانيل يمل

اللاتالل ارئيسة االتياأابحتاوسيلة االشبكة اذلكافياتوسيع اأسهم اوقد االخطوطاالمتخااة، ااستخدام

6اوظهراإثراذلكاجمعيلتاوهيئلتاتهتمابتطويراالإنترنتامثل:
IETF7،ااا

IABاا.8وغيرهلامناالهيئلتا

خدمةاا،اتمااستحداثابروتوكولاجديدابلسمابروتوكولانيلاالأخبلر،اوالذياكرس1986وفياعلما

االتياعرفتابلسما االمجموعلتاالإخبلرية والتياأابحتاإحدىاا Usenetجديدةاعبراالشبكة،اهياخدمة

ا.ا9المكونلتاوالاستخداملتاالأسلسيةاللشبكةاالعللمية

                                                 
1
ا.23(،اص.1996)اليلهرة:االمكتبةاالأكلديمية،اانترنت: العالم على شاشة الكمبيوترالإزيناعبداالهلدي،اا 

2
ا.103ص.، سلبقامرجع سعداغللبايلسيناوبشيراعبلساالعلاق،  

 
3
ا.11(،اص.2007)عملن:امكتبةاالمجتمعاالعربي،اامقدمة إلى الإنترنتاللحاعمراسعلدةاوآخرون،ا 

 
4
ا.336(،اص.2005)عملن:اداراالمسيرة،اانظم المعلومات الإداريةعلمراإبراهيماقنديلجياوعلاءاالديناعبدااليلدراالجنلبي،ا 

5
 لة،افتعمداإلىاتيسيمهلاإلىاحزمااغيرة.تنهضاهذهاالبروتوكولاتابمهمةاتنفيذامتطلبلتاتجزئةاالرسلا 

:The Internet Engineering Task Force 
6
الجميعاماممياالشبكلتاوالدوراالرئيسياا   وهياهيئةاعللميةاكبيرةاتفتحابلباالاشتراكافيهل

الهذهاالهيئةاهواتطويراالإنترنت،اوتيديماحلولاللمشلكلاالتينيةاالتياقداتواجههلاالإنترنت.
7
  Internet Architecture Board :هيئةاللاستشلراتاالتكنولوجيةاتيدمااستشلراتهلاوتوجيهلتهلالمجموعةاIETF.ا

8
ا.104ص.، سلبقمرجعا سعداغللبايلسيناوبشيراعبلساالعلاق،ا 

9
ا.336سلبق،اص.لاءاالديناعبدااليلدراالجنلبي،امرجعاعلمراإبراهيماقنديلجياوع 
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للواولاإلىاا(menus)ومعابدايةاالتسعينلت،اظهرتاواجهةاتستخدماالناوص،اوتعتمدااليوائما

اا اوتدعىاهذه االعللم، االمعلوملتاعبر االإنترنتاكلنتاGopherلواجهة افياعللم االحيييية االثورة اولكن ،

ا.1992(،افياسنةاWorld Wide Webظهوراشبكةاالويباالعللميةا)

االنلسابلشتراكا التزويد اوذلك االإنترنت، الخدمة االموفرة االشركلت االفترة اهذه افي اظهرت كمل

امجموعة اظهرت اذلك اوبعد االهلتفي، االاتالل اشبكة اعبر االإنترنت االشركلتاابخدمة امن أخرى

ا امستعرضلت اييدم امن امنهل ابللإنترنت، ابحثا(Browsersالمتخااة امحركلت اييدم امن اومنهل ،)

 للمواضيعاالمختلفةاعلىاالشبكة،اومنهلامناييدمالغلتالبرمجةاوتطويراالمواقع.

،الاحالبعضارجللاالأعمللاالطموحيناإمكلنيةاالاستفلدةامناالإنترنتافيامجللا1995وفياعلما

فياالظهورااwww.amazon.comرةاالالكترونية،احيثابدأتامواقعاالتجزئةاعلىاالإنترنت،امثل:ااالتجل

ا.1واليوماهنلكاالآلافامنامواقعاالويباالخلاةابللتجلرةاالالكترونيةاكملاأناالمزيدامنهلايطلقاكلايوم

اا اشبكة امستخدمي اعدد االوقتاارتفع اذلك افيامنذ اعددهم احيثاوال املحوظ، لإنترنتابشكل

ا.2مناسكلناالعللما%35.7مليونامستخدم،اأياملايعلدلاا2497إلىاا2012ديسمبرا

 ثانيا: تعريف شبكة الإنترنت

 interconnected)أياالشبكلتاالمترابطةاا inter + netاشتقاماطلحاالإنترنتامناعبلرتيناهملا

networks) أجهزةاالكمبيوترامختلفةاالأنواعامناالشبكلتاوملايينااآلافطاعللميةاتربا3ويشيراإلىاشبكةا

افلئدة اوتكمن االعللم. افي االأفراداوالأحجلم ايستخدمهل اوسيلة اكونهل افي اللتواالااالإنترنت والمؤسسلت

وتبلدلاالمعلوملت.اوكياتتمكناأجهزةاالحلسوبامناتبلدلاالمعلوملتاوالاتاللافيملابينهل،الابدالهلامنا

ا.4وعةامنامعلييراالاتاللاتدعىابروتوكولاالتوافقامعامجم

                                                 
1
 .104ص.، سلبقامرجع سعداغللبايلسيناوبشيراعبلساالعلاق، 

 
2

 http://www.internetworldstats.com/emarketing.htm ،22 /02/2013. 
3
  تنيسماالشبكةابحسباعدداحواسيبهلاوالمسلحةاالتياتمتداعليهلاأذرعاأنشطتهلاالمختلفةاإلىاقسمينارئيسيناهمل:  

افيامسلحةاا،حلسوبلا30وتتكونامناعددامحدودامناالحواسيبالاايتجلوزا LAN  (Local Area network) المحليةالشبكة  يييموناجميعل
امترا.ا300إلىاا200(،اوبمسلفلتامتيلربةالااتتجلوزامؤسسةمحدودةا)فيانطلقابنلية،اأوا

عنابضعةاآلاف،اأواأكثرابكثير،اوتنتشراحواسيبهلاعلىاويزيداعدداالحواسيبافيهلا   WAN  (Wide Area network)شبكة واسعة النطاق
امسلحةاجغرافيةاواسعةالتغطيةاأنشطةاعملاقةاترتبطابإدارةاخدملتامحلية،اأواوطنية،اأواعللمية.

اكملايوجداثلاثاأنواعامناالشبكلت:
والتياتاممالتلبيةااحتيلجلتاالعلملينامناالخلاةاالتياتستخدماتينيلتاالإنترنتاامؤسسةوهياشبكةااال: (Intranet Network) شبكة الإنترانت

اأوامناأجلاتبلدلاالبيلنلتاوالمعلوملتاعناعمليلتاوأنشطةاالمؤسسة.ا،المعلوملتاالداخلية
اوالزبلئناومجموعلتا  (Extranet Network) شبكة الإكسترانت االموردين امن االمؤسسة افياخلرج ااحتيلجلتاالمستفيدين التلبية وهياتامم

افياشبكةاالإكسترانتاتينيلتاالحمليةالمؤثريناوحملةاالأ اوتستخدم اسهم. ااستخداماكلمةامرور،اوذلكالأناالشبكةاغيرا،اكمل يتطلباالدخولاإليهل
اموجهةاإلىاالجمهوراالعلماكملاهواالحللافياشبكةاالإنترانت.

اوهياموجهةاللجمهوراالعلم،اوهياالشبكةامحلاالدراسةاوالبحث.اشبكة الإنترنت
4
ا.97ص.، سلبقمرجعا بشيراعبلساالعلاق،سعداغللبايلسيناوا 

http://www.amazon.comف
http://www.internetworldstats.com/emarketing.htm
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ا اعن اعبلرة اوهي االعلمة االتفلعلية االوسلئط اأبرز امن االإنترنت امنا"وتعد امؤلفة اضخمة شبكة

افياجميعاأ امنتشرة اعناطريقاخطوطاناتاللاشبكلتاحواسيبامحليةاوحواسيباشخاية االعللم، حلء

ا.1"الهلتفاأواالأقملراالانلعيةاأواأنظمةاالاتاللاتاالأخرى

مجموعةاهلئلةامناأجهزةاالحلسوباالمتالةافيملابينهل،ا"وتعرفاالإنترنتاأيضلابأنهلاعبلرةاعنا

ا امن امستخدموهل ايتمكن االمعلوملتبحيث اتبلدل افي اشبكةاالمشلركة اأكبر اتمثل االإنترنت اأن اوالواقع .

اأناالإ نترنتاحواسيبافياالعللماعلىاالإطلاق،اوهياشبكةامفتوحةالكلامنايرغبابللاتاللابهل.اكمل

ليستامجردامجموعةامناالمعلوملتاوالحواسيباوالأسلاك،اوإنملاتحتوياالإنترنتاأيضلاعلىامجموعةا

ا.2"الإنترنتاتعملامناالبرامجاالتياتجعل

ايتضحامناخلالاملاتيدماذكرهامناالتعلريفاأناالإنترنتاتتميزابملايلي:

 تعداشبكةاالإنترنتاشبكةامكونةامناشبكلت؛ -

االإن - ابشبكة االربط اأنظمةايمكن اأو االانلعية االأقملر اأو االهلتف اخطوط اطريق اعن ترنت

 الاتاللاتاالأخرى؛

 مناأجهزةاحلسوباوكلبلاتاموالةافيملابينهل؛تتكوناالإنترنتا -

 تستخدماالشبكةاعددااكبيراامناالبرامج؛ -

اتستخدماالشبكةالغلتامختلفةاوابروتوكولاتاللتعلملابيناأجهزةاالحلسوب. -

االإنترنتالخصائص التي تميز ثالثا: 

امجموعتينااا افي امنهل االبعض اتانيف ايمكن االخالئص، امن االعديد ابين االإنترنت تجمع

ا:3أسلسيتين

 خصائص تقنية: -1

تتمثلافياالوسلئل،اوالوسلئطاالمتلحةاعبراالإنترنت؛اكسمةاأسلسيةافيهلابفضلاابغتهلاالجمللية،اا

امناال اللاستفلدة اإليهل اوالتيايمكنااللجوء االوظيفية، اومناأهمهلاأواضرورتهل اللشبكة، خدملتاالمتنوعة

ايذكر:

اوالفيديواالوسائط: -1-1 االسمعية االوسلئط اوكذا اوالرسوم، اوالاور، االناوص، افي ااتتمثل

االاوتيةا اكللبطلقلت االملائم ابللعتلد امجهز اكمبيوتر ابتوفر االإنترنت اتتيحهل االتي االمختلفة والتحريكلت

ايكف اواسع اوقرصاثلبت العرضاالأفلام، االكلفية اإلىاوالذاكرة ابللإضلفة االكبيرة... االملفلت التخزين ي

اال االوبتركيب اتافح ابرامج امن اكجزء االمنلسبة، اترجمةايرامج اعلى اتيوى امستيل، اكبرنلمج اأو ب،

 وعرضامختلفاملفلتاالوسلئط.

                                                 
1
ا.109(،اص.2005)بيروت:امركزادراسلتاالوحدةاالعربية،ااتساؤلات عن الإعلام الجديد والإنترنتجمللاالرزن،اا 

2
ا.180(،اص.2006)اليلهرة:االمنظمةاالعربيةاللتنميةاالإدارية،ااالتسويق في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقميبشيراالعلاق،ا  

3
ا.96-93(،اصاص.2011)الجزائر:اداراهومه،ااالإعلان الإلكترونيعةافندوشي،اربي 
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بافتها(اsoft bot)رمجياب،اأواال(know bot)اتتمثلافياالربوتاالمعرفياوسائل البحث الآلي: -1-2

 لماالبحثاالدورياعناالمعلوملت.للييلمابمها"وكيلااآليل"

فيامختلفامواقعاالشبكةالجلباالمعلومة،اوتحليلهلاوتبلدلهل،اوإعلدةاا"الروبوت"حيثايتجولاهذااا

ايلغتهل،اوتكييفهلاوفيلالطلبلتاالمستخدم.اوأدىاالتزايداالمتسلرعالمعدلاحجماالمعلوملتافياالشبكةاإلىا

بحثاوالتحليلاوالتنظيمامثل:اآليلتاالبحثاالفلئق،امنظملتاضرورةاالاعتملداأكثراعلىاالوسلئلاالآليةالل

االمعلوملتاالفلئية،اروبوتلتاالأرشفة.ا

اأوااالعوالم المجسمة أو الثلاثية الأبعاد: -1-3 االحيييية االفضلءات اتاوير االمجسمة ابللعوالم يياد

االثلاثة اأواالمرسومةابأبعلدهل اأواتحلييلا،اليستطيعاالمستخدماالتحركابحريةاكلملةا(3D)االماورة سيرا

 فياأرجلئهل،المعلينتهلامنازوايلهلاالمتعددة.

 خصائص فنية: -2

اولدتاالإنترنتافضلءااتالليلامتميزاابكثيرامناالمستجداتاوالمعطيلتايذكرامنهل:ا

هوامفهوماجديدايعبراعناعللماوهميايحلكياالواقعاوينلظرهاإلىادرجةاالتخيلاأنهااالإفتراضية: -2-1

االأمر الكنافياحيييية االحيييةااواقع؛ اتمتزجافيهل االأبعلد اثلاثية امناالاوراالااطنلعية هوامجموعة

بللخيلل،ايحالاعليهلاالمبدعاعناطريقاالحلسوباليتمكناالمستخدمامناالغوصابكلاحواسهافياهذها

الواكلناواقعلااةالبيئ الماطنعة،الاستكشلفاالاوراالمعروضة،اومعليشةاعللماالمحلكلة،اوالخيللاكمل

 فعليل.

بدأتاشبكةاالإنترنتافياسنواتهلاالأولىابإتلحةاالمعلوملتامناخلالاتبلدلاالملفلتااية:الديناميك -2-2

تةاإلىاعناالناوصاوالأشكللاالثلباالإلكترونيةفياشكلاثلبت،الكنامعاارتيلئهلاالفنياخرجتاموادهلا

 .التاميماالحيوياوتحديثاالمضمونافياعللماالتفلعلاالإيجلبياالذياتميزهاالدينلميكيةاوالحركية

افياعرضاالمواقعاتتيحاالإنترنتااالآنية: -2-3 اوسرعتهل االااطنلعيالآليلتاالبحث، بفضلاالذكلء

ايكونا اأن اقيلسيايعدو االخدملتافيازمن االحيييي"المعلوملتاوتيدم االاستجلبةاا"الزمن اوهذه لطلبهل.

 الفلئيةاالسرعةاعلىاالشبكةاوالفوريةاالمفرطةاخليتامرونةاورشلقةاكبيرةافياالتعلمل.

اواستيبللاامنية واللاتزامنية:التزا -2-4 ابإرسلل افورية اخدملت اللمتالين اتحييق االإنترنت بميدور

اال اخلاية ايجسد اممل االاتالل العملية االحيييي االزمن اوفي االمبلشر اعلى اوبفضلاترسلئل اكمل زامنية.

اخلايةا االوسيلة اهذه اتحيق اطلبهل اعند االمنلسب االوقت افي الاستعمللهل االرسلئل اتخزين إمكلنلت

استيبللارسلئلهمادونملاالحلجةالتواجدهمافياوإرسللامناانيةاالتيايتمكنامناخلالهلاالمشلركونااللاتزام

الوقتانفسه،ابلابشكلالااتزامنياعناطريقاالبريداالالكترونياالذيايحولاأشكللاالاتاللاالتزامنيا

 إلىاأشكللااتاللالااتزامني.

ا
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 شبكةوكيفية الربط بال خدمات شبكة الإنترنت  المطلب الثاني:

اشبكةاالإنترنتالمتافحيهل،اوكذاا االمطلب،اسيتماالتطرقاإلىاأهماالخدملتاالتياتيدمهل فياهذا

اأهماالطرقاالمستخدمةاللربطابهل.

 أولا: خدمات شبكة الإنترنت

ا اولذا اكبيرة، امجلدات اإلى احارهل ايحتلج اجدا اكثيرة االإنترنت االاقتالرخدملت اهذهااتم في

لكلاخدمةامناهذهاالخدملتابرامجاخلاةالكيايتسنىاالتعلملامعاهذهاالدراسةاعلىاأهماهذهاالخدملت،او

االخدمة.ا

أهماخدملتاالإنترنتااسيتماتيديمويمكناالحاولاعلىاهذهاالبرامجامناخلالاشبكةاالإنترنت،او

ا:1فيملايلي

،اوفياهذها (Electronic Mail)تنحاراهذهاالخدمةافيملايسمىابللبريداالإلكترونيخدمات بريدية:   -1

اخدمةايمكنااستيبللاوإرسللاالرسلئلامناوإلىاأياشخصافياالعللمايستخدماهذهاالشبكة.ال

احلسبامضيفا: (FTP) خدمة نقل الملفات -2 اأي اعلى اتدخل اأن االخدمة اهذه افي ا(Host)تستطيع

امسموحالكاالدخولاعليه،اوتنزلاأيلامناملفلتهاوتحملهاعلىاالوحدةاالتخزينيةابللحلسباالخلصابك.

اكلنايحملا: (Gopher)ر خدمة جوف -3 تستطيعافياهذهاالخدمةاأناتدخلاعلىاأياحلسبامضيفاإذا

.اويطلقااسماجوفراعلىاالحلسبلتا(Gopher)معلوملتاموضوعةاومنظمةابطرييةاخلاةاتسمىاجوفرا

 .(Gopher)المستخدمةالهذااالبروتوكولاالمسمىاجوفراا

.اوعموملافإنا(Text)أواالكلاميةااتنظماالمعلوملتاعلىاهذااالحلسبابطرييةاالواجهلتاالحروفية

أمااورااأمافيديواأمااوتلايمكناالواولاإلىاالمطلوباا(Text)معلوملتاالجوفراسواءاأكلنتاحروفلا

منهل،اوالتعلملامعهلابلليراءةاأواالإنزالاأواالحفظاعلىاالوحدةاالخزينيةاالخلاةابك.اولكناهذهاالخدمةا

ملايسمىابللافحلتاالإعلاميةاعلىاالشبكةاوالتياجعلتااأابحتاقليلةاالاستخداماجدااالآن،ابعداظهور

ا.ا(Graphic)معظماممدياالمعلوملتايضعونامعلوملتهمافيااوراأخرىابواجهةارسوميةا

االخدمةاأناتدخلاعلىاأياحلسبامضيفاا:(Telnet)خدمة تيلت ا-4 حتىاا(Host)يمكنابواسطةاهذه

ابحيثايمكنكاأن اله، اوكأنكافرع اوتستخدمه ابعيدا اكلن افتستطيعااوإن اوكأنكاتجلساأملمه امعه تتعلمل

اإنزالاملفلتاأواتحميلهابملفلتاأواتيرأابريدكاالإلكترونياإذااكلنامخزنلاعلىاهذااالحلسب.

عتبرامناالخدملتاالمثيرةاجدا،االتياتتميزابهلاشبكةاالإنترنت،اوتوجداوتا:(Chating)خدمة المحادثة ا-5

سطةاالعنواناالخلصالهذااالحلسبايمكناعملامحلدثةامعاحلسبلتامضيفةاتبنىاعليهلاهذهاالخدمة،اوبوا

                                                 

 
1
 .45-37ص.ا(،اص1999)أبواظبي:االمجمعاالثيلفي،اا3،اطخدمات الإنترنتأحمداريلن،ا 
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أياشخصافياالعللم.اويلزمالهذهاالخدمةاأحدابرامجاالمحلدثةاوهيامتوفرةاأيضلاعلىاالشبكة،اوتسمىا

ا".Internet Relay Chat"اومعنلهلا"IRCبـ"

–للمنلقشةاهياتكوينامجموعلتاا(Usenet)الفكرةاالتياتيوماعليهلايوزنتاا:(Usenet)خدمة يوزنت  -6

امجلله افي االعلوماا-كل اجميع اوفي االنفس اعلم اوفي امثلا االفلسفة افي امنلقشة امجموعلت اتوجد إذ

اوالموضوعلتاتيريبلاويستطيعاأياشخصاأناينتمياإلىاهذهاالمجموعلت.

وهيامناأهماالخدملتاالتياتيدمهلاشبكةا: (World Wide Web)خدمة الصفحات الإعلامية العالمية  -7

تستعرضاالبيلنلتاوالمعلوملت،اوتملكامناالافلتاملايميزهلامنابييةاالخدملت،اوهياالإنترنت،افهيا

سهولةاالواولاللمعلومةاعناطرييهلاوسهولةافهماالمستخدمالهل،ابللإضلفةاإلىاأنهلاتستطيعاربطامعظما

اخدملتاالمعلوملتاالسلبقاذكرهل.ا

اأو ااورة افي اوالمعلوملت االبيلنلت ااستعراض افيهل ايتم االخدمة ارسوميةااوهذه واجهة

(Graphics)اعنلوينهل امعرفة ادون االمضيفة االحلسبلت امعظم اعلى االدخول االسهل امن ايابح اولذلك ااا،

اوذلكابللنيرامثلااعلىاكلملتاأوارموزاموجودةاداخلاالافحلتاالإعلامية.

اوايزا: (Wais)خدمة المعلومات الواسعة النطاق وايز  -8  Wideهيااختالراللجملةاا(Wais)كلمة

Area Information Serviceوهذهاالخدمةاتستخدماأسلسلاللبحثاعناالبيلنلتاوالمعلوملتافنحنانعلمامملاا

سبقاأناخدمةاالويباأواخدمةاالافحلتاالإعلاميةاهياأسلسلالاستعراضاالبيلنلت،اوتملكاقدرةاقليلةافيا

االمعل االبحثاعن اموقع ايعلم االمستخدم اتفترضاأن االافحلتاالإعلامية الأناخدمة االمرادةاالبحث، ومة

اولكناخدمةاوايزالااتفترضاذلك.

اأساليب الربط )الاتصال( بشبكة الإنترنت:ثانيا: 

االإ اأن امكونبمل ايمكنااةنترنت افكيف اببعضاجغرافيل ابعضهل امتالة احواسيب امجموعة من

االاتاللاأواالربطابهذهاالشبكةالاستغلالاخدملتهل؟

اطريق اعن االاتالل اهو االاستخدام االشلئع االاتالل االخطااعمومل اأو االعلدي االهلتفي الخط

االمتخاصابللدرجةاالأولىاثماالاتاللاعناطريقاالأقملراالانلعية.ا

اا:1وفيملايلياعرضالهذهاالأسلليباالثلاث

 وهواالأكثرااستخداملالدىاالأفراد،ايحتلجاإلىاالمتطلبلتاالتللية:االاتصال عن طريق الهاتف: -1

 ؛Unix...أوااwindows 9xأوااwindows NTحلسوبلا)ميكرواكمبيوتر(امزودابللنظلما -

 ؛(KBps 56علىاالأقلا)يحبذااBpsا14400(ابسرعةاMODEMجهلزااستيبللاوإرسللا) -

 ؛(Numérique avec tonalitéخطاهلتفيايستحسناأنايكونارقمياطنينيا) -

                                                 
1
اكلية   ادراسةاحللةاالجزائر"،اأطروحةادكتوراهاغيرامنشورة، ابختي،ا"دوراالإنترنتاوتطبييلتهافيامجللاالتسويق: العلوماالاقتالديةااإبراهيم

ا.36-32،اصاص.2002/2003وعلوماالتسيير،اجلمعةاالجزائر،ا
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 ؛Netscape ou Internet Explorer :Un navigateurنترنتامثلابرنلمجاملاحةاأواواولاإلىاالإ -

(اI.S.P : Internet Service Providerنترنتا)ىااشتراكاعنداأحداموزعياخدملتاالإالحاولاعل -

 نترنتااستغلالهايتطلبااسماالمستخدمإمجلنلاأواميلبلامبلغامللي،االاشتراكايجسدافيافتحاحسلبا

لذلكايسلماموزعاالخدملتالزبلئنهاالتهيئةاابللإضلفة،ا(Password)وكلمةاالعبوراا(Username)ا

وكذلكاأرقلماالخطوطاالهلتفيةاالمجمعةاالتياتمكنهاا (Configuration de PCحلسبا)اللازمةالل

نترنتامبلشرةادونااشتراكاالمضيفا)ويمكنااستغلالاخدملتاالإامناالاتاللابحلسباالموزع

ا االموزع االهلتفية:اPTTحلل االتسعيرة افي امتضمن االاشتراك ايكون اأين ،

://www.djaweb.dzhttp.) 

الذيايطلقاعليهاالاتاللاالكلياالدائماا:  (Ligne spécialisée)الاتصال عن طريق الخط المتخصص  -2

االنوعامناالاتاللامناطرفاالمؤسسلتاوالهيئلتانظراا أواالاتاللاالكلمل،اوعلدةاملايستخدماهذا

 لتكلفتهاالمرتفعة،اويتطلباالمعداتاوالوسلئلاالتللية:

 ؛Unixأوااwindows NTبسعةاكلفيةامزودابنظلماتشغيلاا(Serveur)حلسوباموزعا -

ا - اموجه االأخرىاا(Routeur)جهلز االشبكلت اإلى االمؤسسة اشبكة امن االبيلنلت ابإرسلل يسمح

 ؛والعكسااحيحافهوابمثلبةامنظمالحركةامروراالبيلنلت

ابللحواسيباا(Hub) جهلزاربطاشبكيا - لطرفيةااالذيايربطاالجهلزاالمسيرابللحلسباالموزعاأو

(Clients)؛المكونةاللشبكةاالمحليةا 

 ؛تالاالحلسبابجهلزاالربطاالشبكيا(Carte réseau)بطلقةاشبكةا -

 ؛خطامتخاصامؤجرامناإدارةاالبريدايربطاالجهلزاالمسيرابللموزع -

 ؛نترنتاوفيلاليدرةاالخطاالمتخاصاشتراكاسنويالدىاموزعاخدملتاالإ -

 .نترنتبرنلمجاملاحةاأواواولاإلىاالإ -

االم اويبااةالمجلنينفعة اتنايباموقع اتتمثلافياإمكلنية االخطاالمؤجر االمؤسسةا(Site web) من بداخل

عاأحداالحواسيباالمشكلةالشبكةاواستضلفةاالبريداالالكترونياويابحاالحلسباالموزعاالمستضيفاللموق

الهلتفي.نترنت،اعلاوةاعلىاهذااسرعةانيلاالبيلنلتافياالخطاالمتخاصاتفوقاكثيرااسرعةاالخطااالإ

تينيةاحديثةاالعهدابدأاتسوييهلافياأواخراسنةا: (Par satelliteالاتصال عن طريق القمر الصناعي )  -3

االمرتفعةاا1998 التكلفتهل انظرا اوالمحترفين االمؤسسلت افي ااستخدامهل اوييتار ابللسرعة، وتمتلز

 مستيلة:ميلرنةابوسلئلاالاتاللاالسلبية،اهذهاالتينيةايمكناأناتكونامكملةاأواأناتكونا

ا)البثااالتقنية المكملة: -3-1 افيط االمعلوملت ااستيبلل اتضخيم اعلى اوتيتار اأكثر االمنتشرة وهي

ا اPullالمسحوب االتينيتين اإحدى ااستخدام ايحتم اممل اإرسللهل ادون )RTCاا اإرسللااللتمكناLSأو من

http://www.djaweb.dz/
http://www.djaweb.dz/
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ىاموزعاخدملتانترنتاوهيابللتلليامكملةالهملافيط،اوتتطلبااشتراكلاسنويلالدالمعلوملتاإلىاشبكةاالإ

انترنتابللسلتلازيلدةاعلىاالاشتراكاعنداالموزعاالمحلي.الإ

 Pullتينيةاالبثاالمسحوبا: 15رقم الشكل 

 

االعلومااالمصدر:ا اكلية امنشورة، اغير ادكتوراه اأطروحة االجزائر"، احللة ادراسة االتسويق: امجلل افي االإنترنتاوتطبييلته ا"دور ابختي، إبراهيم

ا.34ا.،اص2002/2003،اجلمعةاالجزائر،االاقتالديةاوعلوماالتسيير

هواعبلرةاعناخطاأليلفاضوئيافلئقاالسرعةاوالسعةاوالذياتنتيلاعبرهاالمعلوملتاوالبيلنلتامناوإلىامواقعارئيسيةاا:Backbone*خط الوصل 

افياالعللم.

االمعداتاالمطلوبةاهي:ا

 Modemداخلاالحلسبا)لتحويلاالإشلراتاالمستيبلةاتناباباDVB/MPEG-2نترنتامنانوعاإبطلقةاا-

Satellite)ا؛

ايحدداArabsat 26°احناهوائياميعراموجهانحوااليمراالانلعيايسمحابتليياالانترنتامثلا- ،اقطره

ا؛وفيلاللمنطيةاالجغرافيةاوبعدهلاعناالسلتل

ا؛(Tête LNB Universelle 11/12محولامستيبلاللبثا)ا-

ا؛متراا80نترنتاطولهالاايمكناأنايتجلوزالإ(ايربطاالمحولاببطلقةااCâble coaxialموالامحوريا)ا-

ميغلابليتاا64لااتيلاعناا(RAM)(ابذاكرةاحيةاMhzميغلاهرتزا)ا300حلسباذواسرعةالااتيلاعناا-

(Mb).ا

بمعنىالااتتطلبااوإرسللااتعتبراأحدثامناالتينيةاالسلبيةاوثنلئيةاالاتجلهااستيبللااالتقنية المستقلة: -3-2

اموزعامحليخطاهلتفياأواخطامتخاصاأوا اموزعاخدملتاا،اشتراكاعند اعند اتتطلبااشتراكل وإنمل

نترنتاعبراالسلتل،اوتسريحابللاستخدامامناإدارةاالبريداوالمواالاتاوالجهلتاالوايةابللاتاللاتالإا

اسلعة.ا24/24اللاسلكية،اويتميزاعناسلبيهابللسرعةاالكبيرةاإضلفةالديمومةاالاتاللا
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 ال بالقمر الصناعيتقنية نظام الاتص :16رقم الشكل 

ا ا

 

 

االعلومااالمصدر: اكلية امنشورة، اغير ادكتوراه اأطروحة االجزائر"، احللة ادراسة االتسويق: امجلل افي اوتطبييلته االإنترنت ا"دور ابختي، إبراهيم

اا.35.،اص2002/2003الاقتالديةاوعلوماالتسيير،اجلمعةاالجزائر،ا

االمعداتاالمطلوبةاهي:ااااااا

ا؛(Modem Satelliteوملتاتنابابداخلاالحلسبا)بطلقةالاستيبللاالمعلا-

ا؛(Modem Satelliteبطلقةالإرسللاالبيلنلتاتنابابداخلاالحلسبا)ا-

ا؛احناهوائياميعراخلص،اقطرهايحدداوفيلاللمنطيةاالجغرافيةاوبعدهلاعناالسلتلا-

ا؛(Tête d’émission/ réceptionمحولاخلصامستيبلاومرسلاللبثا)ا-

ا)ا- امحوري اCâble coaxialموال ايتجلوز اأن ايمكن الا اطوله ايربطاا60( االواحدة، االيطعة افي مترا

ا؛المحولاببطلقةاالاستيبللاويربطاأيضلاالمحولاببطلقةاالإرسلل

ميغلابليتاا64لااتيلاعناا (RAM)(ابذاكرةاحيةاMhzميغلاهرتزا)ا300حلسباذواسرعةالااتيلاعناا-

(MB.)ا

االمشروطافإنااستخداماالتينيةاميتاراعلى:بسبباالتكلفةاالمرتفعةاوكذلكاقيداالاستخداماا

ا extranetنترنتالتوسيعاشبكلتهلاالداخليةاإلىاشبكةاياترغبافياالاستفلدةامناخدملتاالإالمؤسسلتاالتا-

ا؛وهمية

ا؛نترنتامسلفلتابعيدةتفالابينهماوبيناموزعياخدملتاالإاالمستخدميناالذينا-

سلتاالمتراميةاالأطرافاجغرافيلاالتياتحتلجاإلىاوالمؤساWebmaster))المحترفيناومسيرياالمواقعاا-

ا؛خدملتاسريعةاواتاللادائمابوحداتهل
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ا(Bande passante)عرضاحزمةاالبثاااقاداالاستفلدةامنا(Cybercafés)خدملتاالانترنتااامسوقوا-

التيديمامستوىاخدمةاعلل.

اإلىاأخرىاحااااااا ادولة اتتفلوتامن اطرقاأخرىاللاتالل اعدة اهنلكاأيضل االتطورايوجد سبادرجة

الديهل ااالتيني ا االخط اطريق اعن االاتالل امنهل االربط، اATMوتكلفة :Asyncronous Transfer Modeا

اإلىا ابه االمعطيلتا)البيلنلت( انيل االمتنلوباالذياتالاسرعة ابثبلتاا622التحويل االمميز ابليت، ميغل

اعرضاالحزمةا)التدفق(االتيالااتتغيرابزيلدةاعدداالمواولينابللشبكة.

اتمامم الاحية اوفيافترة الأغراضاعسكرية ابدايتهل االإنترنتاأنشأتافي اأناشبكة اسبقايتضح ل

اكأداةاتجلريةاوتسوييية،اكملامؤسسلاستخدامهلالأغراضاعلمية،اإلىاأناتفطنتاال تالإمكلنيةااستخدامهل

مناايتضحاأناالخدملتاالتياتيدمهلاالشبكةاظهرتافيافتراتامتتلبعة،اوتعداخدمةاشبكةاالويباالعللمية

اأهماالخدملتاالميدمة.

اوبشكلاخلصا اأنشطتهل، افياجميع املموسل االإنترنتاأثرا االمؤسسلتالشبكة اكلنالاستخدام وقد

،اقبلاالخوضافياتأثيراشبكةاالإنترنتاالنشلطاالتسوييي،اوهذااملاسيتماالتعرفاعليهافياالمبحثاالموالي

االاتاللاالتسوييي.عناراعلىا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا
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 أثر استخدام تكنولوجيا الإنترنت في التسويق لمبحث الثاني:ا

االمعلوملتاوالاتاللات،احيثاأحدثتاهذها االعللمااليوماثورةاهلئلةافيامضملراتكنولوجيل يشهد

اومنا ااستثنلء، ادون االمؤسسلت اأجزاء امن اجزء اكل افي اجوهرية اوتحولات اتغييرات االنوعية الثورة

االثورةايجداأادا ءهافياميداناالتسويق،احيثاتتسلرعاخطىاالمؤسسلتاالملاحظاأناالتأثيراالأكبرالهذه

ايتنلسبا ابمل امزيجه اوعنلار االتيليدية االتسويق اوظلئف ا)هندرة( اهندسة الإعلدة اأنواعهل ااختلاف على

ا.1ومتطلبلتاوضغوطاهذهاالثورةاالهلئلة

اوسنحلولافياهذااالمبحثاالتطرقاإلىاالمسلئلاالتلليةاتحديدا:

ا؛راالإنترنتالمطلباالأول:املهيةاالتسويقاعب

ا.تأثيراالإنترنتاعلىاالمزيجاالتسوييياالمطلباالثلني:

 المطلب الأول: ماهية التسويق عبر الإنترنت

يعتبر التسويق عبر الإنترنت أحد نتاجات فكرة العولمة ودعم فكرة العالم قرية واحدة والتسابق 

 د الجديد والاقتصاد الرقمي.بين الدول والمؤسسات لإعداد نفسها للدخول إلى ما يسمى بعصر الاقتصا

االتسويقاعبراالإنترنتامناخلالاإظهلراالفرقابيناوسيتم  االمطلباإلىاملهية التطرقافياهذا

مفهومهاوالمفلهيماالمرتبطةابه،اواولااإلىاإظهلراالعواملاالتياسلعدتاعلىاانتشلره،اوكذااالمزايلاالتيا

اييدمهلاللمؤسسلتاوالعملاءاعلىاحداالسواء.

 هيم المرتبطة بالتسويق عبر الإنترنتأولا: المفا

نتيجةاللتطوراتاالهلئلةاوالمتسلرعةافيامجللااستخداماشبكةاالإنترنتافياكلفةامجللاتاالحيلةا

ا االمؤسسلت، افي اتبناظهرتومنهل اإلى اتشير االتي اوالمرادفلت االماطلحلت امن المؤسسلتاايالكثير

اأعملله اوتنفيذ اتخطيط افي اوالرقمية االإلكترونية اوالتجلرةاللتينيلت االإلكترونية، اكللأعملل االمختلفة، ل

يرهل،امملايتطلباالتمييزابيناهذهاالماطلحلتاوغاالإلكترونيالإلكترونية،االإدارةاالإلكترونيةاوالتسويقا

ا.الذياهواأسلساهذااالبحثاواولاالتحديدامفهوماالتسويقاعبراالإنترنت

 (:E-managementالإدارة الإلكترونية )  -1

ا االإدارة ااكترونيةالإلإن االأعملل اوتنفيذ اوتوجيه اإدارة اكيفية اوتمثلااالإلكترونيةتعني المختلفة،

اوالعلمةا االخلاة االأعملل االتجلرية، اوغير االتجلرية االإلكترونية االأعملل امجموعة ايشمل االذي الإطلر

اللزبلئناوإلىامنظملتاالأعموال اوبذلكافإناالإداموجهة االمؤسسلتاوالدوائراالحكوميةاوغيرهل. رةاللاأو

التياتستجلباللأنشطةاوالعمليلتافيامستوىااوأنشطةالإلكترونيةاتمثلامنظومةاوتينيةامفتوحةاووظلئفا

االأعمللاالإلكترونيةامناجهةاالأعمللاالحكوميةاوالإلكترونية.

                                                 
1
 .15(،اص.2010)عملن:ادارااليلزورياالعلمية،ااالتسويق الإلكترونيبشيراالعلاق،اا 
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االأعمللا اأن اكمل االإلكترونية االأعملل امن اوأوسع اأشمل انشلطل اتمثل االإلكترونية االإدارة إن

اأوسعاوأشملامناالتجلرةاالإلكترونية.الإلكترونيةانفسهلاهيا

اإناالإدارةاالإلكترونيةامفهومايتكونامنامكونيناأسلسيناهمل:

ا) - االإلكترونية اغيراE-businessesالأعملل االإلكترونية اوالأعملل االإلكترونية االتجلرة اوتشمل )

ا االتجهيز اأو االتوريد اسلسلة اإدارة امثل اوالتجلرية االإلكتروني اشبكلتااوالتسويق لإنترنتاإدارة

والاكسترانتاوملايرتبطابهلامناأنشطةاوعمليلتاوغيراذلكامناالعمليلتاوالأنشطةاالتياليستا

 ذاتاعلاقةامبلشرةابمعلملاتاالبيعاوالشراءاوالمنتجلتاوالمعلوملت.

الإدارةاالعلمةاالإلكترونيةاأواملايسمىابللحكومةاالإلكترونيةاوتمثلاتلكاالأعمللاالحكوميةاذاتا -

منظملتاالأعمللاأوابينامؤسسلتاحكوميةاأخرى.اوهذاايتماعبرااستخداماوااطنينالعلاقةابللمو

ابتينيلتا االعلمة االخدملت اوتيديم اإنتلج اهي اوبللتللي االمعلوملت اوتكنولوجيل االشبكلت منظومة

 .1ووسلئلاإلكترونية

االشكلاالتلليايوضحاالعلاقةاملابيناهذهاالمفلهيم.

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

                                                 
1
 .48(،اص.2012)عملن:اداراالمسيرة،ا، التسويق الإلكتروني محموداجلسماالاميدعياوردينةاعثملنايوسفا 
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ا

ا

ا

ا

ا

ا

 (:E-businessesالأعمال الإلكترونية )  -2

االأاااااا اعإن اتعني االإلكترونية اأنشطةاااستخدامملل اجميع المسلندة اوالمعلوملت االاتالل تينيلت

االإ االتجلرة امن اإلىاأبعد اتشير االإلكترونية االأعملل الذلكافإن االتجلرية(الالمؤسسلت، ا)الأعملل كترونية

 : الإدارة الإلكترونية17 الشكل رقم

 الإدارةاالإلكترونية
E-management 

االأعمللاالإلكترونية
E-businesses 

االحكومةاالإلكترونيةا
E-government 

 

الأعمللاالإلكترونيةاغيرا
االتجلرية

ايةالتجلرةاالإلكترون
E-commerce 

C2C 

G2B 

B2B 

G2C G2G 

B2C 

 .49(،اص.2012)عملن:اداراالمسيرة،ا، التسويق الإلكتروني محموداجلسماالاميدعياوردينةاعثملنايوسف المصدر:



 ت على الاتصال التسويقي  ثر الإنترنأ :الفصل الثاني

 

75 

 

نشطةاالتيايمكناأناتيومابهلاالمؤسسلتاالخلاةاوالعلمةاوذلكامناوتتعدىاذلكاإلىاجميعاالأعمللاوالأ

ا.1خلالاإدارةاأعمللهلاإلكترونيل

 : (E-commerceالتجارة الإلكترونية ) -3

تعرفاالتجلرةاالإلكترونيةاعلىاأنهلانوعامناعمليلتاالبيعاوالشراءاملبيناالمنتجيناوالمستهلكينا

ا.2خلالااستخداماتكنولوجيلاالمعلوملتاوالاتاللاتأوابينامؤسسلتاالأعمللابعضهماالبعضاوذلكامنا

ا:3مناهذااالتعريفايمكنااليولابأناجوهراالتجلرةاالإلكترونيةايتلخصابمحوريناأسلسيناهمل

الذيايتضمناالنشلطاالاقتالدياالذيايتضمناعمليةاالتبلدلاالتجلريا)بيعاالتجارة مفهومااالمحور الأول:

المؤسسلتاالحكوميةاضمناأنظمةاوقوانينامحددةااأومعاالزبلئنااوشراء(املابيناالمؤسسلتافيابينهلاأو

اعترفابهلادوليل.مو

ااستخداماالوسلئلاوالأسلليبااالإلكترونيةا:المحور الثاني وهوايافامجللاعملاأداءاالتجلرةايعنياهذا

االإلكترونيةاوالتياتكوناشبكةاالإنترنتاكأحداوسلئلهلاالمهمةاوالأسلسية.

 ا:(E-marketingالتسويق الإلكتروني ) -4

االذيا امناالأنشطةاضمناالأعمللاالإلكترونية اأوامجموعة إناالتسويقاالإلكترونيايمثلاجزءا

ا التنفيذ االإلكتروني االوسط اللمؤسسةااالأنشطةيستعمل االمطلوبة االتسوييية االأهداف اوإنجلز التسوييية

اشكلا اتمثل اكلهل االنيلل اوالتسويق االتفلعلي اوالتسويق االإنترنت اعبر افللتسويق التسويقااأشكللامن

ا.4الإلكتروني

اايلي:امملاسبقايتضحامل

اأ - اللوسلئلاوالأدواتاالإلكترونيةالإجراء عمللاالمؤسسةاوهياالأعمللاالإلكترونيةاهيااستخدام

 كيلناواسعاجدا؛

االتجلرةاالإلكترونيةاهياجزءامناالأعمللاالإلكترونيةاالتياتتمابواسطةاالوسطاالإلكترونياوالتي -

اجلريةا)عمليلتاالبيعاوالشراء(؛تتضمناافيلتات

اسلسلةا - اهو االإلكتروني االتسويق ابينمل ارقمية اتينيلت اعبر امتلجرة اهي االإلكترونية االتجلرة إن

ابللسلعاوالخدملتاوإناكلنا وظلئفاتسويييةامتخااةاومدخلاشلملالااييتاراعلىاالمتلجرة

 لإنجلزاالأهدافاالتسوييية؛ايستخدماالتينيلتاالرقمية

                                                 
1
ا.5ص.،ا 2004)وائل، دار: )عملناالإنترنت عبر التسويقي المزيج الإلكتروني: عناصر التسويق فلرة، أبوأحمدا يوسف  

2
ا.14سعداغللبايلسيناوبشيراعبلساالعلاق،امرجعاسلبق،اص.ا 

3
ا.59مرجعاسلبق،اص.ا،محموداجلسماالاميدعياوردينةاعثملنايوسف ا 

4
ا.84-83المرجعانفسه،اصاص.ا 
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 عبر أن التسويق أي الإنترنت، عبر التسويق من وأشمل نطاقا أوسع لكترونيالإ التسويق إن -

 عبر إلى التسويق الأخير بالإضافة يشمل حيث الإلكتروني، التسويق وسائل أحد يمثل الإنترنت

 : مثل الإلكتروني التسويق مفهوم تحت تندرج أخرى وسائل الإنترنت

 ؛المتعددة الوسائط  -

  ؛التفاعلي التلفزيون  -

 ؛المتحركة والرسوم الافتراضي الواقع - 

ا(.CD ROM) المضغوطة الأسطوانات -

 التسويق عبر الإنترنتتعريف  ثانيا:

حسبامجللهاونطلقاأعمللهااتعددتاتعريفلتاالتسويقاعبراالإنترنتابيناالبلحثيناوالعلملءاكلا

اومناأهماهذهاالتعريفلتاملايلي:

 .1الإنترنت" شبكة على معينة خدمة أو لسلعة سويقالت من نوع" هو الإنترنت عبر التسويق -

 لتحييقابهل المرتبطة الرقمية والتكنولوجيل الإنترنت شبكة استخدام " هو الإنترنت عبر التسويق -

 "2. الحديث المفهوم ودعم التسوييية الأهداف

 ضلءف في والمستهلك المنظمة بين التفلعل إدارة"أنهاعرفاالتسويقاعبراالإنترنتاكذلكاعلىا -

  .3" المشتركة المنلفع تحييق جلأ من ضيةاالبيئةاالافتر

 فياتطوير التسويق مجللافي والخبراء الخبرة من الاستفلدة" الإنترنت عبر بللتسويق يياد -

 من أسرع بشكل الحللية والغليلت الأهداف تحييق تمكنامن فورية ونلجحة جديدة استراتيجيلت

 أقل وبلستثملر وقتاقاير في كبيرة بدرجة الأعملل ونمو توسع إلي بللإضلفة التسويقاالتيليدي

 .4"الملل رأس في

 كل بهل يشعر التي الحلجة في للبحث حديث تجلري أسلوب"بأنها الإنترنت عبر التسويق ويعرف -

 تحسين الوقت نفس وفي التكلليف لخفض سواء حد والمستهلكيناعلي والتجلر الشركلت من

 ."5الخدمة يديمت سرعة وزيلدة السلعاوالخدملت

 ر الإنترنتأوجه الاختلاف بين التسويق التقليدي والتسويق عبثالثا: 

فللبعضااكملارأينلامناخلالاالتعلريفاالسلبيةااختلفتاالآراءافيملايتعلقابللتسويقاعبراالإنترنت

ملذجا،افياحينايرىاالبعضاالآخراأناالعديدامنامفلهيماوناجديدالتسويييالومنهجاليرىاأنهايعتبرانموذج

التسويقاالحلليةاوالتيليديةااللحةاويمكناأناتطبقاعلىاوسيلةاالإنترنت،احيثايعتبروناأناالتسويقاعبرا

                                                 
 
1
ا.135مرجعاسلبق،اص.ا،فلرة أحمداأبو يوسف 

2
ا.128(،اص.2007)اليلهرة:اإيتراك،اها في التسويق التقليدي والإلكتروني روتكنولوجيا المعلومات ودعبداللهافرغلياعلياموسي،اا 

3
ا.135مرجعاسلبق،اص.افلرة، أحمداأبو يوسفا 

4
ا.128،اص.عبداللهافرغلياعلياموسي،امرجعاسلبقا 

5
ا.373ص. ماحداد،امرجعاسلبق،نظلماموسىاسويداناوشفيقاإبراهيا 
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اتسويييلاجديداافياحداملاالإنترنتا هواإلااوسيلةاجديدةاإضلفيةاللمنلهجاالتسويييةاالتيليديةاوليسامنهجل

االوسيلةاال ابيناهذه اوالوسلئلاالتيليديةاذاته.اوسنحلولاالتعرفاعلىاأوجهاالاختلافامل تسويييةاالمبتكرة

االيلئمةاالأخرىاوالجدولاالتلليايظهرابعضاهذهاالاختلافلت.

: أوجه الاختلاف بين التسويق عبر الإنترنت والتسويق التقليدي في عدد من الأنشطة 1 الجدول رقم

 التسويقية

 التسويق عبر الإنترنت التسويق التقليدي النشاط التسويقي

اأواي شهاراتالإ اوالفيديو االمطبوعلت عد

اويستخدما االاوت امن نسخة

اوسلئلا امن انمطية آليلت

االتلفزيونا امثل: الاتاللات

اوالمجلات.ا اوالاحف والراديو

اجدا امعلوملت اتيدم امل وعلدة

امحددةافيط.

اويضعهلا اكثيرة امعلوملت يامم

اويشتريا االمؤسسة اافحة في

امواقعااشهلريةإاعلراتش من

اأخرى.

اخد خدمة العملاء افياييدم اأيلم اخمسة مة

ايوميلا اسلعلت اولثملني الأسبوع

االهلتفا اعبر اأو االمتجر في

استجلبةالاتاللاتاالعملاء،اييوما

بزيلراتافياالموقعالعملاايلنةا

اأواإالاح.

اأيلماامييد اسبعة االخدمة استجلبة

اوعشرينا اولأربع االأسبوع في

اعبرا احلولا ايبعث ايوميل. سلعة

اوالبريدا اوالفلكس الهلتف

ايع امناالإلكتروني، االمشكلة للج

االتشخيصا اعبر ابعيدة مسلفلت

ابواسطةاالحلسوب.

ابللعملاءا البيع اهلتفيل ابللاتالل ييوم

المرتيبيناأواالحللييناأوازيلرتهما

وعرضاالمنتجاعمليلاأوابواسطةا

االبروجكتوراوالأجهزةاالعلكسة.

اللعملاءا افيديو امؤتمرات عيد

امواافلتا اويعرض المرتيبين

ا.المنتجاعلىاشلشةاالحلسوب

افرديةا بحوث التسويق اميلبلات إجراء

اومسوحلتا اتركيز ومجموعلت

اعبراالهلتفاأواالبريد.

االأخبلرا امجموعلت استخدام

االميلبلاتا اوإجراء للمنلقشة

احللةا افي االإلكتروني والبريد

االاستبيلنلت.

ا.151(،اص.2002)عملن:امؤسسةاالوراق،اعملن،ااالتسويق عبر الإنترنتبشيراعبلساالعلاق،االمصدر: 
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  عبر الإنترنت التسويق انتشار على المساعدة والمبررات العواملرابعا: 

 منه للاستفلدة الإنترنت عبر التسويق نحو والكبيرة الاغيرة المؤسسلت من العديد اتجله يزداد

 :وذلكاللأسبلباالتللية

 به مؤسسةلل موقع توفر الإلكتروني التواجد الإنترنت،اويعني عبر الإلكتروني التواجد تحييق -

 بللشركة؛ الاتالل وسلئل وكذلك وأنشطتهل الشركة عن البيلنلت من العديد

 العديد على الحاول من الشركة يمكن الإنترنت عبر فللتواجد المؤسسة، عن معلوملت توفير -

االذي الوقت الشركة تتكبد أن بدون الإنترنت عبر الشركة موقع مرتلدي لتسلؤلات الإجلبلت من

  المختلفة؛ الأسئلة على الرد في هلموظفي يضيعه قد

 وذلكاالمعلوملت حركة تييد جغرافية حدود توجد لا الإنترنت ففي العللمية، السوق إلى الواول -

 إليهلابللطرق الواول في لتفكر تكن لم أملكن في المستهلكين إلى الواول من المؤسسلت يمكن

 ؛1التيليدية

 إضلفية تكلليف أي بدون الإنترنت على بللموقع توالأاوا والفيديو والاور الكتللوجلت توفير -

 العلدي؛ بللبريد المستهلكين إلى الكتللوجلت لإرسلل المؤسسلت تتحملهل كلنت التي التكلليف مثل

 ؛أسبوعيل أيلم7 و يوميل سلعة 24 المستهلك بخدمة الييلم -

 اللمستهلك؛ ويسر بسهولة متلحة التغيير وكثيرة الحديثة المعلوملت جعل -

 علىاتغذية الحاول فراة للمؤسسة وتوفر والمستهلك المنتج بين بللتفلعل الإنترنت حتسم -

 .2المنتج حول العملاء من مرتدة

 نترنتالإ عبر التسويق  مزايا خامسا:

الجميع مزايل تحيق الإنترنت شبكة عبر تسوييهل و الالكترونية الأعملل مملرسة إن  متعددة

 3:ملايلي الشبكة هذه عبر تتحيق التي فريدةالمزايلاال هذه ومن الماللح أاحلب

االتي اتخلذ عملية تفسير على المؤسسلت قدرة زيلدةا-1 االتغذية من المستهلك بهل ييوم اليرار  خلال

ا.الراجعةالآرائه

 .يرغبابشرائهل التي الأانلف عن بحثه خلال من المستهلك بهل ييوم التي الميلرنة عملية تسهيلا-2

 .ندرتهل عليهلاأو الحاول باعوبة تتميز سلعة على للحاول سعيه عند المستهلك على الجهد توفيرا-3

 .المنزل في المستهلك بيلء مع الشراء عملية إتملم يمكنا-4

ا.الأسعلر وانخفلض الجودة مستوى تحسين إلى الشبكية السوق في المنلفسة تؤديا-5

                                                 
1
ا.33(،اص.2008)اليلهرة:اداراالفكر،االتسويق الإلكتروني محمداالايرفي،ا  

2
ا.128سلبق،اص.عبداللهافرغلياعلياموسي،امرجعاا 

3
ا.238(،اص.2012)عملن:اداراالبداية،ااالتسويق المعاصرزهيراالحدرب،اا 
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 الفوائد من العديدايحيق الانترنت عبر لتسوييه و الالكترونية الأعملل مملرسة أن اليول يمكن عمومل

 1: يلي بمل إجمللهل يمكن الفريدة، مزايلوال

امتنوعة يحيق  -1 افرال هذه أملم تفتح الالكترونية الأعملل أن إذ للمؤسسلت مزايل االمؤسسلت

وفراتا تحييق على قلدرة و التنلفسي أدائهل تطوير و تحسين على قلدرة وتابح واسعة، تسوييية

 . يفالتكلل في

ايتحيق يمكن وهذا الجديدة المنتجلت وتطوير ابتكلر عملية في المستهلك مشلركة تحييق -2  أن

 خلالاالإنترنت. من التسويق بهل يتميز التي التفلعلية الطبيعة بسبب بسهولة

إلىاالمستهلكا والواول العللمية الأسواق إلى الدخول على حجمهل اغر مهمل مؤسسة أي قدرة -3

 .إلىاالأسواق الدخول حواجز من العديد على التخلص في سلعدت نتالإنتر شبكة أن إذ

اتأثير الإنترنت على المزيج التسويقي: المطلب الثاني

االمعلوملتاوالاتاللاتاعلىاعنلاراالمزيجاالتسوييياالسلعياالأربعةا يتوزعاتأثيراتكنولوجيل

لفةاإلىاالعنلاراالثلاثةاالأخرىاالتياالمتمثلةافياالمنتج،اوالتسعير،اوالتوزيع،اوالاتاللاالتسويييابللإض

االمزيجاالتسوييياالخدمياالسبلعياوالمتمثلةافياالبيئةا اآنفل االمذكورة تمثلاإضلفةاإلىاالعنلاراالأربعة

افيملايلي:ااتالتأثيراهتماتيديماشرحالهذيالملديةاوالنلساوعمليةاالخدمةاوس

 المنتجأولا: 

ا:2اللاتاعلىاالمنتجلتاملايليمناأبرزاتأثيراتاتكنولوجيلاالمعلوملتاوالات

ناأسلليباالتاميماالتيليدية،احيثاتوجداالعديدامنامتاميماالسلعاوالخدملتابلستخداماالحلسوبابدلاا -1

 ؛البرمجيلتاالجلهزةاوالمفالةاللييلمابهذهاالمهلم

الحلسوباأيضلابللإضلفةاإلىاالأسلليباالأخرىامثلاالمانعاابلستخدامإنتلجاالسلعاوتيديماالخدملتا -2

بللإضلفةاإلىاالعديدامناالأسلليباالإلكترونيةاالتيالااتتطلباتدخلااوالواقعاالافتراضي،االافتراضيا

 ؛مناقبلاالبشراوالتياتشتملاعلىاآلافاالسلعاوالخدملت

االتجلريةا -3 اوالعلاملت االمنتجلت اأوضلع اعن االحيييي االوقت اوفي افورية امعلوملت اعلى الحاول

الاتاللاتاالمتطورة.اأيضلاالييلمابعملاالبحوثاالخلاةاوالحاصاالسوقيةاوذلكامناخلالاشبكلتا

بللسوقاوالمستهلكيناوسلوكاالشراء،احيثاأابحاالحاولاعلىابيلنلتاومعلوملتاتفايليةامحدثةا

عناالنشلطلتاوالفعلليلتاالتسويييةاكلفةاأمرااسهلاالاايكلفاإلااالنزرااليسير.اليساهذاافحسبابلا

امعلومل اعلى االحاول االممكن امن االناحاأابح اوتيديم االسوق اونبض االمبيعلت افرق اعن ت

                                                 
1
ا.443ص.اارجعاسلبق،ماثلبتاعبداالرحمناإدريساوجمللاالدينامحمدامرسي،ا 

2
 .125-124(،اصاص.2011)عملن:اداراالفكر،االتسويق الإلكتروني سلمحاعبداالمطلباعلمراوعلاءامحمداسيداقنديل،ا  
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االاكسترانتا ابشبكلت االربط اأو االفأرة اخلال امن ابسيطة ابنيرة اوالعملاء اللمستهلكين والمشورة

 ؛والإنترنت

ا -4 اأكثر افي االمخمن ابلسم االمعروف االجديد اللمنتج االيبلي االاختبلر انموذج ااستخدام مجللاا100من

اإل طويراكأداةاغليةاالجديدةاوالبحثاوالتمديرواالمنتجلتااليهاالمسوقوناخاواتطبييي،احيثايلجأ

ا االدقة اللمنتجلتااوالإتيلنفي االاقتالدية االجدوى ادراسلت اوعمل اللملركة، االسوقية ابللحاة للتنبؤ

 علىامرحلةاالمنتجافيادورةاحيلته؛اوالتعرف

ا -5 االإنترنتاأابحابإمكلناالمشتريناالييلم االسلعاوالمنتجلتاالمبفضلااستخدام عروضةاعلىابميلرنة

 حالهمافراةاالبحثاعناأفضلاالعروض؛الخطابشكلامبلشراوفياالوقتاالحيييي،امملايتي

ا -6 االحاولاعلىاالخدملتااأابح االمطليةبللإمكلن اا؛لإلكترونية االمطليةاونياد االإلكترونية بللخدمة

االعمليلتا اكلفة اتتم احيث ابللمزود، املدي ااتالل اأي ادون االعميل اعليهل ايحال االتي االخدمة تلك

اعلىاإنتل االالمترتبة اتيديماج اأمثلتهل اومن احاريل، االإلكترونية ابللوسلئل ابعدهل اومل اوتوايلهل خدمة

االخدملتاالمارفيةاإلكترونيلاوالتعليماالإلكترونياومئلتاالخدملتاالذاتيةاالإلكترونيةاالأخرى.

 التسعير ثانيا:

 لأعملل والجوهرية الأسلسيةالمبلدئا مع تنسجم أن ينبغي عبراالإنترنت التسعير إستراتيجية إن

 ومن المستهلكين، تجله المؤسسةاعلىانفسهل تيطعهل التي الوعود ومع الإستراتيجية أهدافهل ومع المؤسسة

 وإجراء المستهدفة الأسواق والمعلوملتاعن البيلنلت لجمع مستمرة بعمليلت الييلم ينبغي آخر جلنب

 على اليلدرة والتسعير الأسعلر اعتملدانظم ينبغي ملكاالفلعلة، الأسعلر حدود لمعرفة سوقية اختبلرات

 . التنلفسي التسعير تحييق

 وغير ومرنة دينلميكية عملية نهلبأ الإنترنت شبكة عبر تبلع التي المنتجلت تسعير عملية وتتسم

متعددةا لمتغيرات وفيل الأسعلر وتتيلب الواحد، اليوم في تتغير قد وأحيلنل يوميل تتغير قد ثلبتة،اوالأسعلر

ا. 1جالمنت مبيعلت وحجم الشراء عملية إجراء بعد للمشتري تتحيق التي والفوائد المزايل مثل

 أسعلر على التعرف في والعملاء للمستهلكين الفرص عبراالإنترنتايوفرا التسويق كلن وإذا

افإنهالمنت ا الوقت في جلت،  تهمتجلمن تكلليف بين ميلرنة لإجراء أيضل للمنتجين الفراة يعطينفسه

ا .2والمنتجلتاالمنلفسة

ا التي الحديثة التطورات ومن ا الإنترنتجلبتهل االتسعير احيثااستخدامفيامجلل كلنتااالمزاد،

المبيعلتافيملامضىاتخصاالمبيعلتاالتياتتمافيانطلقاعملي،اأملااليومافتوسعتالتشملاتجلرةاالأعمللا

االخطوطااامناأجلاالاستهلاكا)السيلحةاوالسفر( االفرنسيةامزاداتاعلىابعضاتذاكرافمثلااتنظم لجوية

                                                 
 
1
ا.193مرجعاسلبق،اص.افلرة، أحمداأبو يوسف 

2
ا.136محمداالايرفي،امرجعاسلبق،اص.ا 
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الطيران،اولااتهدفابذلكاإلىاتيليصاعدمااكتمللاعدداالركلبالكنهلاتهدفاإلىاخلقاحركةاعلىاموقعا

الإنترنتاوجذباالزبلئناالذينايتأثرونابللسعراو/أواأولئكاالذينايغريهماجلنباالتسليةاالذيايتضمنهاالبيعا

،اومناالمؤسسلتاالمستخدمةاالاستهلاكامناأجلاالاستهلاكفيانطلقاالبيعابللمزادااوقدااستخدمبللمزاد.ا

اا1eBay.لهذااالنوعانجدامؤسسةا

 ثالثا: التوزيع

مناأبرزاتأثيراتاتكنولوجيلاالمعلوملتاوالاتاللاتاعلىاالتوزيعاأنهلاأسهمتافياتيليصادورا

االمعلوملتاوا اأناعناراتكنولوجيل الدرجة االتيليديناوأهميتهم االوسطلء لاتاللاتاأابحايسمىاوأهمية

ا.2ومناأهمهل:اقنلةاالمانعاالمبلشرةالينواتاالإلكترونيةاابلسمبعاراعدماالتوسط.اوبروزاماطلحاجديدا

 : البيئة الماديةرابعا

االمعلوملتاوالاتاللاتافياإحداثاتغيير اأواااكبيرالنوعيااأسهمتاتكنولوجيل االملدية االبيئة فياعنار

ا:3الدليلاالملدياوقداتمثلاهذااالتغييرافياالآتي

التحولامنابيئةاالملاطاواليرميداأياالبيئةاالمؤلفةامناالمبلنياوالسلحلتاالملديةاوالمكلتبافياالعللما -1

 الواقعياإلىابيئةاافتراضيةامؤلفةامناعتلداحلسوباوبرمجيلت؛

بللكلملامناامتعويضاعناالبيئةاالملدية،احيثاأابحتاالخدملتاتيدظهوراتينيلتاالوسلئطاالمتعددةالل -2

 ؛الافتراضيةخلالاهذهاالبيئةا

امناخلالا -3 اماطنع ابشكل االواقع اتينيلتاتجسد اعن اعبلرة اوهي االافتراضي، اتينيلتاالواقع ظهور

االنيلشا افللمؤتمراتاوالليلءاتاوجلسلت اوالاوت. اوالرسوم ا)الجرافيك( اللاور االفلعل الاستخدام

جيهامندوبياالمبيعلتاوالبلحثيناوغيرهماتتماعبراشبكلتامختلفةافياالوقتاالحيييياعبراقلراتاوتو

 العللماالمختلفة؛

محلاالبيئةاالملديةاالمؤلفةامناالمبلنيااالافتراضيةتنلمياتينيلتامواقعاالويب،احيثاحلتاهذهاالمواقعا -4

اأابحتاسه االمواقع اهذه اأن ابل اوالمخلزناوواجهلتاالعرض. ابسيطةاوالمتلجر ابنيرة االواول لة

اتحولتا اوبهذا االفأرة. الزائريااةالبيئعلى اومتلحة امتنيلة اافتراضية ابيئة اإلى امكلنيل االمحددة الملدية

 االإنترنتاحولاالعللم.

 : الناس )الأفراد(خامسا

ايتألفاعناراالأفرادامن:

 مزودياالخدمة؛ -1

 متليياالخدمة؛ -2

                                                 
1
ا.196-195(،اصاص.ا2008مجداالمؤسسةاالجلمعيةاللدراسلت،اا)بيروت:االتسويق الإلكترونيكلتريناقيو،اترجمةاورديةاواشد،اا 

 
2
ا.24ص.مرجعاسلبق،ا،االتسويق الإلكترونيبشيراعبلساالعلاق،ا 

3
 .28-27المرجعانفسه،اصاص.ا 
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 العلاقلتاالتفلعليةابينامزودياومتليياالخدمة؛ -3

 لعلاقلتامعامتليياالخدمةاأنفسهم.ا -4

اوالمعداتا ابللأجهزة ااستبدلتهم احيث االخدمة امزودي اعلى االمعلوملت اتكنولوجيل اأثرت وقد

البرمجيلت.وا

ابخاوصامتليياالخدمةافيداأابحااتاللهمامعامزودياالخدمةايتماعبراالبرمجيلتاوالأجهزةا أمل

شرةاأواالتأخرافياالاستجلبة،اأواتبليناجودةاوالمعداتامملاقلصامنااحتمللاتاالمواجهةاالشخايةاالمبل

الخدمةاإذااملاتماتيديمهلامناقبلامزودياخدمةامنابنياالبشر.اوقداانعكساذلكاعلىاالعلاقلتاالتفلعليةا

انملذجا احيثاتحكمهل اتوقف، اوبدون االسلعة اعلىامدار االتياأابحتاتتم اومتلييهل بينامزودياالخدمة

نامتليياالخدمة،افيدااتسعانطلقهلاوالرتاتتماعلىامستوىاالعللمامناالعلاقلتابيأعمللارقميةاراقية.اأملا

.اوقداأنواعهلخلالاحليلتاالنيلشاالإلكترونية،اوغرفاالمحلدثة،اوعبراالكيبل،اوالشبكلتاعلىااختلافا

اإلىاأدى الهمااذلك اأنلس ايؤسسهل االتي االافتراضية االمجتمعلت اأو االنيلش ابمجتمعلت ايسمى امل ظهور

ا.1تامشتركة،احيثايستخدموناالإنترنتافياالاتاللاوالتواالافيملابينهمماللحاأوااهتململ

 عمليات الخدمة سادسا:

االخدمةاتتماعبراتينيلتاالاتاللاالمختلفةابدلاامناالاتاللا حيثاأابحتاعمليةاتوايلاأواتسليم

بلستغلالاقوةااالشخاياالمبلشر.اومعاتحولاالإنترنتاإلىاقنلةاتسويييةابديلةاقلبلةاللتطبيقاوقيلماالأعملل

ا اإلى اتحولا االخدمة اومكونلت اعنلار امن اعديد اشهد االإلكترونية، االإلكترونية"الشبكلت .ا"الخدمة

االوقتا افي االشبكلت اعبر ايتم اأابح ابللكلمل الطلبلتهم اوالاستجلبة االعملاء، امع اوالتواال فللاتالل

امثل االخدمة اتوايل اتيديم/ ابعضاعنلار اأمل اوالتفا:الحيييي. االبيعية ااستبدالهلاالافية اتم افيد لوض

االأسعلراونملذجاتحديدا اميلرنة االعميلاووكلاء االتيايتولاهل االذاتية بعمليلتاأبسطامثلاعمليلتاالخدمة

االسعرامناقبلاالعميلاوغيرهل.

اأوا اآخر امناطرفاإلى ابسيطل اليساتحولا االتحول اهذا اأن اعلى االتأكيد ابمكلن االأهمية امن اأن إلا

افطبيعة اآخر ابعنار اعنار االخدمةاااستبدال اعن اجوهري اتختلفابشكل االإلكترونية االخدمة عنلار

االتيليدية.

اا اتشملالإلفللخدمة االإلكترونية االخدمة اعنلار اأن اكمل اأكبر، اوسيطرة ارقلبة االعملاء اتمنح كترونية

االذاتية،انلهيكاعناأنابيئةاالخدمةا الإلكترونيةامختلفةاتململ،اوأناعمليلتاالعديدامناخالئصاالخدمة

اتواتي اعلاوةاديم/ اتحديلت، االاختلافلتاتمثل اوهذه االفلسفية. االنلحية امن امختلفة االإلكترونية االخدمة يل

                                                 
1
ا.29المرجعانفسه،اص.ا،التسويق الإلكترونيبشيراعبلساالعلاق،اا 
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ا اإدارتهل االاعب امن اأنه االينلةااآخذينعلى افي اتعمل االمؤسسلت امن اعدد اكون احيييية االاعتبلر بعين

ا.1التيليديةاوالينلةاالإلكترونيةامعل

 التسويقي   لالاتصا سابعا:

يجاالتسوييياتأثراابتكنولوجيلاالمعلوملتاوالاتاللات،اوسيماالتعرفاوهوامناأكثراعنلاراالمز

اعلىاهذهاالتأثيراتافياالمبحثاالموالي.ااااااااااا

ا

ا

ا

 
ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

 

                                                 
1
ا.30المرجعانفسه،اص.ا،التسويق الإلكترونيبشيراعبلساالعلاق،اا 
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 : الاتصال التسويقي عبر الإنترنتالثالمبحث الث

 الوسلئل مختلف تسخير إلى والاتاللات المعلوملت تكنولوجيل في الحلال التطور أدى

وذلكا بللمنتجلت، والتعريف التسويييلابللاتال المتعلية الأنشطة كلفة تنفيذ مجلل في الحديثة التينيلتو

الاتاللاالتسوييياعبرا مفهوم ظهور إلى أدى الذي الأمر الإنترنت، ميدمتهل في تأتي مختلفة وسلئط عبر

االإنترنت.

اوسيتماالتطرقافياهذااالمبحثاإلىاملايلي:

ا؛اتالليةاتسوييية كوسيلة للإنترنتاالاتالليوذجامالنالمطلباالأول:ا

 .مزيجاالاتاللاالتسوييياعبراالإنترنتاالمطلباالثلني:

  اتصالية تسويقية كوسيلة للإنترنت الاتصالي ذجوالمطلب الأول: النم

ايمكننل كوسيلة الإنترنت واستيعلب فهم محلولة إطلر في اتسوييية  أنواع استعراض اتاللية

 الوسلئل عليهل تعتمد التي النملذج بين والتشلبه الاختلاف أوجه على للتعرف لليةاالمختلفةالاتا النملذج

اتلك ،التيليدية انذكرهلاالاتال من نملذج ثلاثة توجد حيث الإنترنت، شبكة عليهل تعتمد التي وبين ل

ا:1كللتللي

 ( (Mass Mediaنموذج الوسائل واسعة الإنتشار  أولا:

االئصاالتللية:يتافاهذااالنموذجابللخ

ا - اأطرافامتعددة اإلى اطرفاواحد امن ا(One to many)الاتالل االفئةا؛ اإلى االمؤسسة امن أي

حيثاترسلاالشركةاالمحتوىاأواالرسللةاالترويجيةاعبراالوسيلةاإلىاا؛المستهدفةافيااتجلهاواحد

 الفئةاالمستهدفة.

ا)مثلاا - االبيلنية، االرسوم االاور، اعلىامحتوىاثلبتامثلاالناوص، لاحفاوالمجلات(ايعتمد

االتلفلزا ا)مثل االمتحركة اوالرسوم اوالبارية، االسمعية االوسلئل االمحتوىاالدينلميكيامثل وكذلك

اوالمذيلع(.

ا.ويوضحاالشكلاالتللياهذااالنموذج

ا

ا

ا

ا

ا

                                                 
1
 D.Hoffman & T. Novak, "Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: Conceptual 

Foundations", Journal Of Marketing,  Vol.60, (July, 1996),PP.51-52. 
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ا

ا

ا

ا

ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نموذج الاتصال الشخصي ووسائل الاتصال التي يتوسطها الحاسب الآليثانيا: 

االنموذجاعناراا اوالتفلعلالاايتمامنالتفلعلابينايتضمناهذا ايسمىاالتفلعلية، الأطرافاأوامل

اإلىاأطرافامتعددة امناأطرافامتعددا،طرفاواحد ايتم اأخرىااةولكنه  many toإلىاأطرافامتعددة

many)امثلاالاجتملعلتاوالمؤتمراتاعنابعد،اومناوجهةاالنظراالتسويييةايمثلاهذااالنموذجاتطوراا،)

،اوالذيايميزاهذااالنموذجاعناالنموذجاالسلبقا(World of mouth)الآخريناضمنيلالنموذجاالتحدثامعا

هواالتفلعلاالشخاياالذيايتمامناخلالاوسيلةامعينةاأوابدونااستخداماأيةاوسيلةا)الاتاللاالشخاي(ا

ااومناهذااالمنطلقاتعتبراالوسيلةاهنلامهمةافيطابغرضانيلاالرسللةابيناالمرسلاوالمستيبلافيط.

ا.الموالياهذااالنموذجويوضحاالشكلا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

 مستهلك

 

 الوسيلة المحتوى

 مستهلك

 مستهلك

 

 مستهلك

 
 الشركة

 مستهلك

 

ر: نموذج الوسائل واسعة الانتشا18الشكل رقم   

Source: D.Hoffman & T. Novak, "Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: Conceptual 

Foundations", Journal Of Marketing,  Vol.60, (July, 1996), P.51. 
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ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

 النموذج الجديد للوسائل الفوقية التي يتوسطها الحاسب الآلي ثالثا:

ا اأطرافامتعداجالنموذوهو ابين االاتالل اعلى اويعتمد االشبكة اعليه اتبنى االرسللةاالذي اأمل دة،

اف اهنل االترويجية االمستنداتاالفوقية امن احواسباHypertextهيامجموعة اشبكة امناخلال اتوزيعهل ايتم

ايمكناأنايحدثاأيضلامعاالوسيلةاويسمىا االنموذجاعناالنملذجاالسلبيةافياأناالتفلعلاهنل ويختلفاهذا

بللتفلعلاالآلي،ابللإضلفةاإلىاالاتاللاالشخايا)الاتاللاعبراالوسيلة(،اويوضحاالشكلاالموالياوجودا

االنموذج،افيمكناأنايتفلعلاالعميلامعاالوسيلةامثلااأنواعامختلفةامناالاتاللايمكناأناتحدثافي هذا

االمؤسسل اوكذلك االمختلفة، االمعلوملت اعن االشبكة اافحلت افي امؤسسةااتالبحث ابين االتسويق )مثل

وأخرى(ابللإضلفةاإلىاذلكايمكناللمؤسسلتاأناتمدابمحتوىاالرسللةاعبراالوسيلةالتوايلهلاإلىاالعميلا

امحتوىا االعميل ايضع اأن ايمكن اشخصابعملاكمل ا اقيلم امثل االوسيلة ابللمنتجلتاعلى امتعلق معلوملتي

افحةاعلىاالشبكةاعناالسيلرات،العباالأطفلل،اوغيرهلامناالمنتجلتاالتيايفضلهلاأوايحلمابهل،اعلاوةا

ااعلىاذلكافإناهذااالنموذجايتضمنابداخلهاكلاامناالنموذجيناالسلبيياالذكر.

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

 : نموذج الاتصال الشخصي ووسائل الاتصال التي يتوسطها الحاسب الآلي19 الشكل رقم

 مستهلك  
 المحتوى    

 المحتوى    

 مستهلك   المحتوى    

Source: D.Hoffman & T. Novak, "Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: Conceptual 

Foundations", Journal Of Marketing, Vol.60, (July, 1996), P.52. 

 

ا
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ا

ا

ا

ا

ا

اا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

 المطلب الثاني: مزيج الاتصال التسويقي عبر الإنترنت

التيليديانتيجةااختفلءاوتيلصاالاتاللاالتسوييياعبراالإنترنتايختلفاعناالاتاللاالتسوييياإنا

وهواالبيعاالشخاي،اوتزداداأهميةاعنلاراأخرىاامزيجاالاتاللاالتسويييادوراعناراهلمامناعنلار

االإ االمبيعلتوتناشهلرمثل االعنلاراا.شيط امختلف اعلى االإنترنت اوسيلة ااستخدام اأثر انتنلول وسوف

ا:فيملايليايجاالاتاللاالتسويييالمكونةالمز

ا

ا

ا

 يتوسطها الحاسب الآليالوسائل الفوقية التي : نموذج 20 الشكل رقم

 الوسيلة     مستهلك  

 مستهلك  

 مستهلك  

 الوسيلة    

 المحتوى   

 الوسيلة    

 المحتوى    

 شركة   

 مستهلك  

 شركة   

 شركة   

 شركة   

Source: D.Hoffman & T. Novak, "Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: Conceptual 

Foundations", Journal Of Marketing, Vol.60, (July, 1996), P.52. 
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 بر الإنترنتعالإشهار أولا: 

عنامنتجلتاالمؤسسة،افهياتمتلكااشهلرفتحتاالإنترنتامجللااواسعلاأملماالإدارةاالتسويييةاللإ

وجيةاالتيالااتتوفرافياأياوسيلةاإعلاميةاأخرىامثلاالاحفاأواالراديواأواالعديدامناالإمكلنيلتاالتكنول

االتلفزيون.اا

اكتسبافيانفساالوقتااهحلفظاالإشهلراكنشلطاترويجياعبراالإنترنتاعلىامفهومهاالتيليدي،الكن

شبكياجملةامناالخالئصاالاتاللية،اوالتينيلتاالجديدةاالتيامنحتهاإيلهلاهذهاالوسيلة،الييتحماعللمهلاال

االمفتوح،اويعرفااستعمللهملاتطوراتامشهودة.

التيليديةافياأكثرامناجلنب،اأهمهلاملااعبراالإنترنتاعناالإشهلراعبراالوسلئلاالإشهلرختلفايو

ا:1يلي

ا- امنازائرياالإشهلراعبراالإنترنتاوفرايا امناخلالاالمعلوملتاالمرتدة للمعلناتغذيةاعكسيةافورية،

 ؛الإشهلراعبراالوسلئلاالتيليديةلنيةالااتتوافرافياموقعهاعلىاالإنترنت،اوهياإمك

تتيحاللمعلناتفايلارسلئلاترويجيةاتنلسباكلاقطلعامستهدفامناالعملاء،ابمجرداتنشيطا)ضغط(اا -

 داخلاالموقع؛اشهلرالمشترياالمحتملالموضعاالإ

اوذلكابخلافا - االايجلبياالمسيطر، االإنترنتافياموقفاالمتفلعل االويكونازائر سلئلاالإشهلراعبر

 حيثايملىاعليهاملاييرأاأوايشلهداأوايسمع؛التيليديةا

االمعلنافيا - االإنترنتايتمكن االإنترنتامناالإشهلراعبر الشبكة االمتيدمة االتينيلتاالفنية منااستخدام

اأشكلل امن االكثير افي ايتوافر الا امل اوهو االمحتملين، االمشترين الجذب اواوتية ابارية امؤثرات

 فياالاحفامثلا؛اشهلر،اكللإالإشهلراعبراالوسلئلاالتيليدية

االإ - ااشهلريتاف اميلرنة اتكلفته ابلنخفلض االإنترنت اعبر اللإشهلر االتيليدية اجرائدابللوسلئل من

 ومجلاتاوتليفزيون،ا...إلخ.

 أشكال الإشهار عبر الإنترنت: -1

ا:2يليايتخذاالإشهلراعبراالإنترنتاعدةاأشكللاأهمهلامل

 :Banner)) البانيرإشهارات  -1-1

أوااللافتلت،اوعلىاا،أواإشهلراتاالشعلراتا،أواالرايةا،أواالشريطاالإشهلريا،لترويسةتدعىاأيضلاا

ا اأنهل افعرفتاعلى الهل اتعريفلتامختلفة اهنلك االمتعددة، االتسميلت اأعلىا"هذه افي االتي االإشهلرات تلك

االو اافحلت اهذهايوأسفل اتاميم اويتم االافحة، ابعرض ارفيع اطويل اشريط اشكل اعلى اوتكون ب

طبيلتاخلاةامناالرسوماالمتداخلةاأواالمتيلطعة،اوتستخدمافياتاميمهلاأيامنابرامجاالشعلراتامنا

                                                 
1
 .213سلبق،اص.عبداللهافرغلياعلياموسي،امرجعا  

2
 .162-140سلبق،اصاص.مرجعا ربيعةافندوشي،  
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الرسوم،اوتيومابعضاهذهاالبرامجابإضفلءانوعامناالحركةاالمتتلبعةاعلىاالرسوم،افتجعلهلاتبدواكللرسوما

ثلثاأواهياعلدةام".اكملاعرفتاإشهلراتاالبلنيراأيضل،اعلىاأنهلا"المتحركة،امملايجذبااهتملماالعملاء

نترنتياللضغطاعليهابواسطةاالفأرةاللواولاإلىاموقعاأحدامستطيلايتكونامنااورةاأواشعلرايدعواالإ

ا."المعلنين

معروضاعلىاافحلتامواقعاالإنترنت،افإنهايتميزابللمواافلتااوإنااعتبراالبلنيراملاقاإشهلري

اوالخالئصاالتللية:

 منامسلحةاشلشةاالجهلز؛ا٪10وا٪5بيناملاهواعبلرةاعناشريطاتتراوحانسبةامسلحتها -

هذااالشريطاموجوداداخلاإطلرايستطيعاتوايلاالراغبافيامعرفةاالمعلوملتاالتيايحتويهلاالموقعا -

 عناطريقاالنيرافوقه؛

 يحتوياعلىاعنلاراحركيةا)رسومامتحركة(اكلملتاوعلاملتامضيئة؛ -

تمراداخلاحدوداالإشهلراالدينلميكيةاوالحركة،اإذاأناتعلقبااورتيناأواثلاثةافياظهورامتتلبعاومس -

 يضفياعليهانوعلامناالحيوية؛

 يعتبراالبلنيرابمثلبةاوالاتامرجعية،اتعملاعلىانيلاالمستخدماإلىاموقعاالمعلنابمجرداالنيراعليه؛ -

االزبوناو - اجلبااهتملم امنهل االأدوار، امن ابمجموعة االإشهلر امكلنةاالييوم اوتعزيز ابللمواقع، تشهير

 زمة.السلع،اومنحهافراةاالبروزااللا

يمكنالأياشخصاتاميماإشهلراتاالبلنيرابنفسه،اعناطريقاشراءاأواكراءابرمجيةاتاميماالبلنيرا

االو امواقع اعبر اتعرضاخدملتهل االتي االجهلتاالمختاة افيايمن االمختاين اإلى االلجوء ايمكن اكمل ب.

امنااستشلرا اللاستفلدة اإمل اليكوناالإنجلزاأكثراإتيلنل، اوالوكللات؛ ااتاحولاالتاميمالمجللاالإلكتروني،

اأوالأجلاالتاميمانفسه.

امنا امجموعة اتستخدم االمواقع اأغلبية الكن انوعل، اتسعين اإلى اتال اقد امختلفة اأحجلمل االبلنير يأخذ

احسباتانيف االموحدة اثملنيةا(International Advertising Bureau)ا IAB الميلييس افي اوالمتمثلة ،

اأنملطاحسباالجدولاالموالي:

ا

ا

ا

ا

ا

ا

ا
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 : أحجام البانير2 الجدول رقم

االمييلس

ا

االتسميةابللغةاالأجنبيةاالتسميةاالوزن

افرنسية(ا–)انجليزيةا

60X468اكلملابلنيراكيلواأوكتيا12ا-Full Banner 

- Banniére compléte 

72X392بلنيراكلملابشريطااا

اإبحلر

- Full Banner with 

vertical navigation 

-  Banniére compléte 

avec barre de 

navigation  

60X234انافابلنيرااHalf banner-  

Demi banniére-  

240X120ايالبلنيراالعمودااVertical banner- 

-Banniére verticale 

90X120ازراواحداكيلواأوكتيا6ا-Button 1 

Boutton 1- 

60X120ازرااثنيناكيلواأوكتياا5ا-Button 2 

-Boutton 2 

125X125ازرامربعاا-Square button 

Boutton carré- 

31X88ازرامجهرياكيلواأوكتيا2اMicro button- 

-Tout petit boutton 

 .142(،اص.2011)الجزائر:اداراهومه،ااالإعلان الإلكترونيربيعةافندوشي،ااالمصدر:

االأحجلما اأكثر امن اوهو االكلاسيكي، االبلنير اأو االكبير ابللبلنير اكذلك، االكلمل االبلنير ويدعى

الراهذااالمييلساأواذاكاحسبارغبةاالمعلنين.استخدامل،اويبيىااختي

اابتداءامناا،وللإشلرة االتنويعاوالابتكلر،اأحجلملاأخرىامناالبلنير،اشرعافيااستعمللهل فيداأنجبتاإرادة

ا،اسميتابنلطحلتاالسحلب،اوهيامناالنوعاالعمودي.2001ملرسا

افمناالضرورياأنااإناالبلنيراالجيداهواالذيايجلباالإنتبله،اويحفزاعلىاالتجلوباالسريع، لذا

ايخضعاإلىابعضااليواعداليكونافعللا،اويمكناالإشلرةاإلىاأهمهل:

انجلحلا - اأكثر ايكون االمتحرك االبلنير الأن االأعين، ايجلب اكي اوالحيوية ايتافابللدينلمكية اأن يجب

 ويمكناتدعيمهابليطلتاالفيديواوالاوت؛
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ليةاوبسرعة،امعاالانتيللامناافحةا،احتىايمكناللمستخدماتحميلهاكلاايجباأنايكوناالبلنيراثييلا -

إلىاأخرىافوراالنيراعليه؛افللمسلحلتاالإشهلريةاعلىاالخطاتفيدازوارهلاإذاملاتأخرتافياالإطلالةا

كيلواأوكتياعلىاأكثراتيدير.اوهنلكاا15كيلواأوكتياوا6عليهم،اويناحاأنايتراوحاوزناالبلنيرابينا

 ي؛كيلواأوكتا10منايرىاأنهالاايجباأنايتجلوزاوزنها

 استعمللاالألواناالملائمةافياالتاميم،الأنهلاعنارامهمافياإحداثاالتأثراالمنلسب؛ -

االشركة - اإلىاالشعلراأواالخدمةا،أواعلامةاالسلعةا،يستلزماعلىاالبلنيراذكرااسم  (logoامعاالإشلرة

le)اوعنواناالموقع،اواسماأوااورةاالمنتوج،اوهذااحتىايكوناواجهةاحييييةاللمعلن؛، 

،اكأنايكونامعلناخلرجياأواافحلتاداخلية،اكملايمكناشهلرداالجهةاالتياينتمياإليهلاالإيمكناتحدي -

الإشلرةاإلىاكلمةاإشهلرافياأطرافاالبلنير،امعاتفضيلااستعمللاكلملتامعلن،اراعي،اأواشريكافيا

 حللاتامعينة؛

اللتجربة - اإخضلعهل امع اواحدة، اإشهلرية احملة اأجل امن االبلنير اأانلفامن اعدة اتاميم فياايجب

مختلفاالمواقعاومعاعدةامبحرين،اوذلكاللخروجابأفضلاالنتلئج،افيتمااختيلراأحسنهلاوالاستغنلءاعنا

 البلقي.

 : الفاصل لإشهارا -1-2

يشبهاالإشهلراالفلالاعلىاالخط،اإلىاحداكبيراالومضلتاالإشهلريةافياالتلفزيون،االتياتظهرابينا

جاإلىاافحةامعينةامناالموقع،اوفياوالإنترنتاالولبرنلمجاوآخر.اففياالوقتاالذيايسعىافيهامستخدما

ا.االفلالاخلالاتلكاالمدةاالزمنيةاالوجيزةاشهلرعرضاهذهاالافحةاعلىاالشلشة،ايظهراالإاانتظلر

إعلاناإشهلريايحتلاكلملاالشلشةاأواالنلفذةاوذلكالبعضا"ويعرفاهذااالنوعامناالإشهلراعلىاأنهااا

 لراتاانتشلرااكبيراافياالولايلتاالمتحدةاالأمريكية..اويعرفاهذااالنوعامناالإشه"الثواني

ويشتركاالإشهلراالفلالاعلىاالخط،افياكثيرامناالمبلدئامعاالإشهلراالتلفزيوني؛اسيملافياتخللهاا

ا:يللبرامجاوالأخبلر،ابللإضلفةاإلىاتميزهابملايل

امجللالتشتتاأذهلنا،امناثمافلايغطياالإشهلراالفلالاكلاالمسلحةاعلىاالشلشةاأواكلامسلحةاالنلفذة -

 ؛المستخدمين،اولاالانتيللااهتملمهماإلىاأجزاءاأخرىامناالشلشة

 ييدراأناعلملاالتذكراالخلصابهذااالنوعامناالإشهلراأكبراميلرنةابللبلنير؛ -

 ؛إناالشلشةاالإشهلريةاهياعلىاالعمومامتحركةاوتعتمداعلىاالاوت -

ا - االإشهلر امن االنوع اهذا اغللبية افي اتمنح اهذهااللإنترنتيلا الاتالف اوالتجلوب االفعل ارد إمكلنية

 .الومضلتاالإشهلريةابللسلبية،ادوناأياوالاأواربطابمواقعاالمعلنين

المايعرفاالإشهلراالفلالاتطورااكبيراابسببابعضاالنيلئصاالمالحبةالاستعمللهامثل:
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اتعدياواضحاعلىاحريةامستخدمي - امفلجئةاودخيلةاعلىاالشلشة، االإشهلرابافة ايعتبراظهوراهذا

 المواقع؛اوللعلمافإناغللبيةاالمواقعاترفضاهذااالنوعامناالتعدياالإشهلري؛

إناالوقتاالذيايستغرقهاتحميلامحتوىاالإشهلرابطئاجدا،اويعوداهذااإلىاطبيعةاالوالابللإنترنتا -

 ووزناالإشهلراالذيايفوقاأحيلنلامئةاكيلواأوكتي.

االنوعامناالإشهلرابللشكلااللا إلااأناالمختايناا،زمافياالوقتاالحلليوبللرغمامناعدماتطوراهذا

ايتوقعوناأنايكونالهامستيبلاواسعاعلىاالإنترنت.

 :الوصلات التجارية -1-3

تدعىاأيضلاالوالاتاالترويجية،اهذهاالوالاتاتعرضاعلىانفساافحةانتلئجاعمليةاالبحثاالتيا

ام االمثلل اسبيل اعلى اييوم احيث االبحث. امحرك افي امفتلحية اكلملت امن اانطلاقل اقوقلاتتم ابحث حرك

Google)ا امثل اكلملتامفتلحية اببيع االملركلتاالتياا"طلئرة"( االمؤسسلتاأو الوالاتانحو اتشهير مع

اذاتا االمواقع امن اقلئمة اإلى االواول االمستخدم افيستطيع االمفتلحية. االكلملت الهذه اشريكل التكون دفعت

 المرجعيةالهذهاالكلمةابعداكتلبتهلاعلىاالمحركاوطلباالبحثاعنهل.

 :تزامنات الأحداث والعمليات الخاصةم -1-4

تعبراهذهاالماطلحلتاعناكلاأشكللاالاتاللاالإشهلرياالتياتيدمارسللةاالمعلناتحتاشكلامختلفا

فمثلاايمكناغيراالشريطاالإشهلري؛احيثايتماإدراجهلافيااورةامبتكرةاإلىاحدابعيداداخلاموقعاالنلشرا

 مشلبهةالملايحدثافياالأفلام.أنايكوناأياموقعاموضعاتاريفامنتوجاالمعلنابافةا

 :(le push) الدفع -1-5

نحوامستخدماالإنترنتابطرييةامبلشرةادوناأنايطلبهل،ابلايكفياإنهلاتكنولوجيةاتسمحابدفعاالمعلومةا

االمواضيعا امعلوملتاحول ابلنتظلم اليستيبل ارغبلته، اويحدد االمطلوبة، االمالحة اضمن انفسه ايسجل أن

اوبللمواز االمعلواالمختلرة، امع االطرييةاة اهذه اوتتميز االينلة، اهذه اعبر االإشهلرية االرسلئل انشر ايتم مة

بإمكلنيةاتطلبقامحتوىاالعرضامعاجمهورامستهدفامعروفاالطلبلتاسلبيل،اويعتبراالدفعاأسلوبانشرا

افيهاكثيرامناالإبداعاشريطةاأنايتسمابتوازنابيناالمحتوىاالمعلوملتياوالاتاللاالتجلري.ا

االشك اللتيلليداويبيىااستخداماهذا لاالإشهلرياأواذاكاوفيلالحجماالمحتوىاوإستراتجيةاالمعلن،اوتبعل

االتجلريةاحسباكلابلد.

 دعامات الإشهار عبر الإنترنت: -2

يحتلجاإشهلراالإنترنت،امثلهامثلاالإشهلراعبراالوسلئلاالتيليدية،اإلىادعلمةامناأجلاالظهورابشكلا

االمسلحلتاالمن اإلىااختيلر ايحتلجاالأمر اإذ احتىافعلل؛ االمستهدف، االجمهور اقبل اإقبللاامن االأكثر لسبة



 ت على الاتصال التسويقي  ثر الإنترنأ :الفصل الثاني

 

93 

 

باأربعامسلحلتاأسلسيةاللاتاللاالإشهلرياييؤدياالإشهلرادورهاالكلمل.اوعلىاالعموم،ايوجداعلىاالو

ا:1يمكنااستغلالهل،اوهي

 البريد الإلكتروني: -2-1

تروني؛افهيامحلاداالإلكبريإناأولاعملاييومابهاالإنترنتياغللبلاعنداالربطابللشبكةاهوافتحاعلبةاال

االعمليةا اوتأخذ التمريراإشهلره. اللمعلناأيضل اوبللنسبة افيهل، الهاللاطلاعاعلىامل ابللنسبة ادائم اهتملم

ايداالإلكترونياشكلين:برالإشهلريةاعبراال

إدراجارسلئلاإشهلريةاضمنابريداإلكترونياإخبلري،ابعرضامضموناالإشهلر،ارفيةامجموعةامنا -

 المتخااة؛االأخبلراالإعلاميةاالعلمةاأو

توجيهارسلئلاتجلريةاإلىاأشخلصامستهدفينابذاتهماكلنوااقدازاروااموقعاإحدىاالمؤسسلت،اوتركواا -

معلوملتابيلنيةاخلاةابهم،اوإملاأشخلصاقلمواابشراءاأيةاسلعةاعلىاالخط.اوفياهذااالشأن،اتيوما

دامناالإنترنتيين،اليتماالعديدامناالشركلتابلقتراحاعنلوينابريداإلكترونيامجلنية،الاستيطلباأكبراعد

 بيعهلافيملابعداللمعلنينالمملرسةانشلطهماالإشهلريابهذهاالمواقع.

ومعاالنمواالمتسلرعالحجماالبريداالإلكترونيافياالميداناالتجلرياخاوالامعاانخفلضاسعرهاكلنا

امنا اويعرفهااإتبلعلابد اإليه احيثايستوجباعلىاالمعلناأنايشخصاالمرسل بعضاالشروطاالتنظيمية.

الئلاإلىاالزبلئناالأوفيلءاومنايطلبونهلسفيتوجهاإليهامبلشرة،اوبللاسماطبعلابلاومناالأحسناالتوجهابللر

مهم.اوبغيةاتحييقاأحسناالنتلئجايجبااقتراحاالرسلئلاالإشهلريةارفيةااأمرإذاأنااستبعلداالفعلاالعشوائيا

ابد اجمهورهل احدد امل اإذا اخاوال ادخيلة، اتعتبر احتىالا اإخبلرية االبريدامضلمين ااستعملل اويمكن قة.

ايتبعا اأن ايمكن اإشهلرية احملة اإطلر اففي اأيضل، اوال اهمزة اكأنه االاتاللية االعملية افي الإلكتروني

احداالمواقعاأواالشرائطاالإشهلرية.اأالميترحةافياا"المسلبيلت-الألعلب"

 بروتوكول تحويل الملفات: -2-2

وإلىاالحلسوباالمزوداوهوافيانفساالوقتاابتحميلاالمستنداتاوالبرامجامنايسمحاهذااالبروتوكول

االإشهلر اللتعبير اكمسلحة اليستعمل اأن اإذ االإنترنتيين، امن امحددة ايمسافئة اأنه اسيمل فراةاالعلامةي،

أملماالأشخلصاالذينايحملونابإرادتهماملفاأواا-إذااملااختلرتاهذااالأسلوباالاتاللي-الحضورااليوميا

ابرنلمجامل.

االإ اللزبوناشهلوحتىاتليىاالرسللة اإضلفية اذاتاقيمة ايجباأناتدرجاضمناملدة انفسااليبول، رية

لكنايمكناأناييتضياهذااالإشهلرااحتمللاا،مثل:العبة،اأوابرمجية،اأوامستنداذوامحتوىاإعلاميامميز

اتوليداالخيبةاللمستخدم،االذياأنفقاالكثيرامناالوقتاوالمللالتحميلاهذااالملف.

ا

                                                 
1
 .167-164المرجعانفسه،اصاص. فندوشي،اربيعةا 
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امجموعات النقاش: -2-3

االإشه ابدقةايشبه ايمس افهو االإلكتروني؛ االبريد افي االمدرج اذلك االنيلش امجموعلت اعبر لر

ابينهلا احولاموضوعامعينامشتركافيمل اكجملعلتاملتفة ابل اليساكأشخلص، االمستهدفالكن الجمهور

ااستخداما اكيفية ااستعراض اويمكن االيوائم، اأعضلء امختلف اإلى االإشهلرية االرسلئل ابإرسلل وذلك

اعلىاالنحواالتللي:مجموعلتاالنيلشاللإشهلرا

بتجنيدامختاينامناالشركةانفسهلاقلدريناعلىاالرداإنشاء المؤسسة مجموعة نقاش خاصة بها:  -

االفوروم افي االمطروحة االتسلؤلات اعلى اوملائمة اسريعة افضلءاتاا،باورة ابلقتراح ايسمح ممل

ليةاهذهاالطرييةاتعبيريةاخلاةابزبلئنهل،اومنحهمامواداإعلاميةاوتجلريةامعاإمكلنيةاالحوارامعهم.اوغ

اهواتكريساالوفلءاأكثرامنااستمللةاالأشخلص.

يتوجهاهذااالشكلاالاتاللياإلىاجمهوراامشاركة مختصين في مجموعات النقاش باسم المؤسسة: -

وهذاابغيةاجلبااهتملماهؤلاءاوكسباا،لاايعرفاالمؤسسةاأواالعلامةاللمشلركةافياالنيلشامحدد،اقد

ونابشكلادخيل.افللخطلباالإشهلريايجباأنايحتوياعلىاقيمةاوفلئهمافيانفساالوقت،ادوناأنايك

االمفتوح ابللنيلش االمتعلية االمعلوملت افي االطرح ابيوة ايتمتع اوأن اللمستهلك، اممثلاا،إضلفية وعلى

االمؤسسةاأنايخلقامكلنلايؤكداعلىاخبرتهل.

امنا ابحلل ايجب افلا اللربح، اتسعى اأو اتجلرية، افضلءات اليست اهي االنيلش امجموعلت ولأن

حوالافرضاالخطلبلتاالإشهلريةاعليهل،اأوااقتحلمامجللاتهل،اوإلااسوفاتعتبرانوعلامناالتعدياالذياالأ

افمناالواجباأقلمةاالرسلئلاالإشهلريةامعاالمحتوىاالمطروحاوبلللغةاالمتداولةاا،يرفضهاالإنترنتيون لذا

احتىاتكونافعللة.

 المحادثة: -2-4  

افااا االكتلبية اللمحلورة افضلءاتاحرة اكإنهل ااستعمللهل اويمكن ابللشبكة، االحيييي االزمن مسلحلتاي

امثل االمحلدثة، افي االتدخل اخلال امن االإشهلري اطبيعةاا:للاتالل اتكون اأن اعلى االنيلش مجموعلت

االتدخلاتامناقبلاالمشلركين،ابللإضلفةاإلىاتفلعليةافياالزمنا المحتوىاالإخبلرياتستوجباقبولاهذه

اتس اللمحلدثة، امالحيييي اأكثر ابحوار اح امع الكن االمستهلك، امع اوخاواية اأكثرااضرورةألفة تعبئة

يةامناخلالاالافحةابعرضاالشرائطاالإشهلراأيضلللوسلئل،اوالسبلاالمتلحةاللمؤسسة.اويمكناالإشهلرا

االمحلدثة.االتياتسبقابدء

اتنشيط المبيعات على الخط ثانيا:

الييلمابعمليةاتنشيطاالمبيعلتاعلىاتوفراالإنترنتاللإدارةاالتسويييةاقنلةاممتلزةايمكنامناخلالهلااا

عبراالإنترنت،اولهذاااشهلروتتضلعفاأهميةاتنشيطاالمبيعلتاعلىاالإنترنتاعندملاتتزامنامعاالإا،الخط
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امسلعيهما افي االمبتكرين االأسلوبين اهذين ابين االمزواجة اإلى االتسويق اإدارات امن االعديد اتلجأ السبب

اينالمواقعهماالشبكية.االترويجيةالاستيطلباأكبراعدداممكنامناالزائر

االمعلوملتااااا امن اعدد اأكبر اتجميع امن االتسوييية االإدارة اتمكين افي االمبيعلت اأسلليباتنشيط وتسلهم

االإلكترونياعلىا ايدخلازائرااسمهاوعنوانابريده اففياكلامرة والبيلنلتاالشخايةاعنازواراموقعهل،

عمليةامناعمليلتاتنشيطاالمبيعلتاعلىااأوايرسلابريدااإلكترونيلاقاداالمشلركةافيا،استملراتاالويب

االتسويييةا االإدارة اوبلستطلعة ابللمؤسسة، االخلاة االبيلنلت اقلعدة اإلى اتنتهي االبيلنلت اهذه افإن الخط،

وخلقاعلاقةاطويلةاالأجلامعاا،استخداماهذهاالبيلنلتابعدامعللجتهلالإرسللارسلئلاترويجيةاإلىاأاحلبهل

ا.ا1مؤسسةاومنتجلتهلالعميلالتحييقاالولاءاوالانتملءالل

اعلىاالإنترنتا اوالخاوملتاوالكوبونلتاوتتضمنانشلطلتاترويجاالمبيعلتاالمستخدمة الهدايل

وتيديماالعينلتاالمجلنيةامناالمنتجلت،اوالمشلركةافياالمبلريلتاوالمسلبيلتاوغيرهلامناالأسلليباالتيا

ا:2هلافيملايلي،اوالتياسيتماالتطرقاإليفيانشلطاتنشيطاالمبيعلتاالتيليديتستعملا

الكوبونلتافيامختلفاالينواتاوالشبكلتاالإلكترونية،افللإنترنتاتعجابللكوبونلتااتنتشراالكوبونات: -1

المختلفا اوتوزيعهل االكوبونلت اإادار اتختصافي امواقع اوهنلك اوالأنواع، االأشكلل امختلف على

وتبيىاعلىااتاللاالكترونية،اويكفياأناتسجلاالمؤسسةانفسهلافياهذهاالمواقعياالشبكلتاالإمستخدم

بهلاوتعملاعلىاإرسللامختلفاعروضهل،اكملايمكناللمؤسسلتااستخداماالبريداالإلكترونيالإرسللا

االكوبونلتاإلىامختلفازبلئنهل.

االمنتجةاالعينات المجانية:  -2 االمؤسسة اتوفر امل افعلدة االهلتفاالمحمول ابرمجيلت افي ابكثرة تستخدم

واقعهلاالالكترونيةاكبرنلمجاقراءةامختلفاأنواعاالفيديوابرمجيلتالتشغيلاهذهاالهواتفامجلنلاعبرام

ا،...إلخ.وبرنلمجاالرنلتاوالاور

المؤسسةاعندملاترغبافياتكويناقلعدةابيلنلتالزبلئنهلابمكلفأةااهلعلدةاملاتنتهجاالجوائز والمكافآت: -3

ئهمامناخلالاتكوناالمؤسسةابحلجةاإليهل،احيثاتكلفءااستملرةاعليهلامعلوملتاهؤلاءاالزبلئناليلءامل

،اأواتحميلابرنلمجاملاأوافيلمامعين،اكملانجداهذهاالتينيةاالسملحالهمابتحميلاكتلبامعيناعلىاالخط

امتوفرةابشكلاكبيرافيابرمجيلتاالهلتفاالنيللاكتيديمامكلفئلتاعنداشراءابطلقلتاتعبئة.

جموعةاكبيرةامناتنظماالكثيرامناالمؤسسلتامناخلالامختلفاالينواتاالإلكترونيةاماتقنيات اللعب: -4

الألعلباسواءاألعلباالسحباأواغيرهل،ابللإضلفةاإلىاكوناهذهاالمؤسسلتاتسعىاإلىابيعاالمنتجلتا

اوالترويجالهلافهياأيضلاتسعىاإلىابنلءاقلعدةامناالزبلئن.

                                                 
1
ا.125-124صاص.اسلبق،ا،امرجعتحليليالإتصالات التسويقية الإلكترونية: مدخل ابشيراعبلساالعلاق،  

2
ا.123(،اص.1996)عملن:االداراالجملهريةاللنشراوالتوزيع،ااالتسويق الحديث: مبادئه، إدارتهبشيراعبلساالعلاق،اا 
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يتعرضاالزبوناللكثيرامناالإعلانلتاالإلكترونيةاالتياتخبرهاعناتخفيضافيااتخفيضات في السعر: -5

 أواخدمةاملاسواءاعبرابريدهاالإلكترونياأواخلالابحثهافياالمواقعاالإلكترونية.ا،سعراسلعةامعينة

االعلاقات العامة على الشبكة :ثالثا

نترنتامجللااجديدااللاتاللاتاعلىامستوىاقلتاالعلمةاعلىاالشبكةاأواعبراالإيوفرانشلطاالعلا

أواتنشيطاالمبيعلتاوالبيعااشهلرأناالإاالمؤسسةامعامختلفامكونلتابيئتهلاالداخليةاوالخلرجية،اوبينملانجد

االتياغللالشخا االحلليبيامناالأدواتاالترويجية اتستهدفاالمشترين امل االعلاقلتايل افإن ناوالمحتملين،

االعلمةاتستخدمالبنلءااورةاذهنيةاجيدةالدىاالجملهيراالمختلفة.ا

االإااااااااا اوسلئل االعلملين، ا)الموردين، امختلفاأاحلباالمالحة االمحلي،احيثايلجأ االمجتمع علام،

اللمعلوملتاوالاستفسلراتا اإلىاالموقعاالشبكياللمؤسسةاالمعنيةاويزورونهابلستمراراطلبل ا...( الزبلئن،

اوالبيلنلتاوالتيلريراذاتاالالةابنشلطلتاوفعلليلتاالمؤسسة.

امناأاحلبايبينا المجموعةامختلرة الجدولاالتلليامحتوىاالعلاقلتاالعلمةاعلىاالخطابللنسبة

المالحة.ا

: محتوى العلاقات العامة على الخط بالنسبة لمجموعة مختارة من أصحاب 3 رقم الجدول

 المصلحة 

ا.122.صا(،2005)عملن:امؤسسةاالوراق،ااالإتصالات التسويقية الإلكترونية: مدخل تحليليبشيراعبلساالعلاق،ااالمصدر:

ا

 المحتوى على الخط صاحب المصلحة

التيلريراالمللية،االتغيراتافياالإدارة،انشلطلتااحملةاالأسهم

االمؤسسة

إنجلزاتاالعلملين،االمنلفعاالتيايحالاعليهلااالعلملون

اداتدريبيةالعلملون،اموا

أخبلراواأنبلءامتنوعةاحولاالمؤسسة،اموادااوسلئلاالإعلام

اإعلاميةامتنوعة،ابيلنلت،امعلوملت،ا...إلخ

أحداثاعلىاالخط،ابروشواتاإلكترونية،انشلطلتااالعملاءاواالمشتروناالانلعيون

اخدمةاالعميل

امعلوملتاعناالمنتجلتا/االخدملتاالجديدةااالموردون

امجااجتملعيةاواثيلفية،افرصاالعملابرااالمجتمعاالمحلي
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والبيعاالشخاياوتنشيطاالمبيعلتاتعتبرااشهلريبيناالجدولاأناجميعاالنشلطلتاالتيالااتتعلقابللإ

حيثاتستعملامعظماوسلئلاالإعلاماوالوكللاتاالاحفيةاموقعا،اتاالعلمةبمثلبةانشلطلتاخلاةابللعلاقل

المؤسسةاكمادراأسلسياللحاولاعلىاالمعلوملت،امناخلالاالبيلنلتاوالتيلريراالاحفيةاالتياتضعهلا

االمؤسسلتاعلىامواقعهلاأواترسلهلامناخلالاالبريداالإلكترونياإلىاهذهاالمؤسسلتاالإعلامية.ا

مينافياالمؤسسةافغللبلاملاتستخدماالمؤسسلتامواقعهلاالشبكيةالاستعراضاأملافيملايخصاالمسله

اكملا اأعمللهل. اسير اعن امفيدة اخلاالت اإعطلء اأو االسنوية، اأو االشهرية اوعرضاتيلريرهل نشلطلتهل

اتتواالاأيضلامعاعملائهلاومورديهلاعناطريقاآليةاالمؤتمراتاالاحفيةاالإلكترونيةاأوامجلميعاالنيلش.ا

امنااخدمةاوبخاوص االعديد اتيوم امعه، اثية اعلاقلت اوبنلء امعه اوالتواال االمحلي المجتمع

اوالأخبلرا االنشلطلت امن امجموعة اطرح الغرض االشبكة اعلى االعلمة االعلاقلت ابلستخدام المؤسسلت

اأنهلاتعرضافرصاالعملاالمتلحةابداخلهلاومعلوملتاحولا والفعلليلتاالتياتخدماتطلعلتاالمجتمع،اكمل

اا.ا1البيئةاوالمنلخ

تعداالرعليةا)سبونسورينغ(امناأبرزاأشكللاالعلاقلتاالعلمةااستخداملاعلىاشبكةاالإنترنت،اوقدا

يلبلاللامأيةامؤسسةاتستطيعاالرعليةافياتمويلاموقعامعينابمنحهاالم"قيلاعناالرعليةاعبراالإنترنتاأنا

االمللاتطويراموقعايرج ايستطيعابهذا االمستفيد اعلىارمزااغيراأواشكراظلهراعلىاالموقع. عابللفلئدة

ا."كلسب-الراعي،افللحديثاعنااتفلق:اكلسب

والموقعاتتعدىاكونهلاعلاقةامشترياوبلئع؛اإذاأنااالمؤسسةإناالعلاقةاالتياتولدهلاالرعليةابينا

ليستادائملامللية،ابلافياشكلاوسلئلامثل:االحواسيباأواهدايل،اوجوائزاللألعلب،اأوافيااالمؤسسةرعليةا

اأوافياشكلامعلوملتامناأجلاإثراءامحتوىاالموقع.ا،سلعداتاالتينيةشكلاتيديماكفلءاتاكللم

اإلىا االإشلرة اهوابللضرورة افللسبونسورينغ، المؤسسةاعلىاافحلتاالموقعاااسموعلىاالعموم

ا امثلا: ابللعبلراتاالتللية ا)البلنير( االإشهلرية االشرائط االوالا"خلرج امن اتمكنتم االراعياس.ع، بفضل

هذااالموقعاأنجزا"،اأواكذلك:ا"هذهاالأخبلراقدمتالكمابفضلاتعلوننلامعاس.ع"،اأوا"مجلنلابهذهاالأخبلر

منابيلناحسلباالدفعاالخلصابللهلتفاا٪25تماتخفيضاا"ع.ز"بللتعلونامعاس.عاالذيابفضلامنتوجها

خلاةابللحملةاالإشهلريةالفترةاتفوقاتلكاالاراعيويخضعاالسبونسورينغالعيدايلزماالا."ازوروااموقعه...

االبلنير،اوالتياتتراوحاملابيناثلاثةاأشهراوسنةاعلىاأكثراتيدير.امناخلال

وعلىاالراعياأنايختلراالموقعاأواالمواقعاالمنلسبةالعرضااقتراحه،اوالأهماهواأنايشغلاأفضلا

المسلحلتاقبلامنلفسيه؛اسيملاأنهالاايوجدابللموقعاإلااراعاواحدافيانفساالنشلطاالمملرساطبعل،اوإذااملا

المنلسب،ايجدرابهؤلاءاالمنلفسيناالانتظلرالأنايشغراهذااالمكلن،اخاوالاأنامنايحجزهااتماأخذاالمكلن

ايملكاحقاالتفلوضابشأنامواالةاالعيد.

                                                 
1
ا.123-121،اصاص.سلبقمرجعا،االات التسويقية الإلكترونية: مدخل تحليليالإتص بشيراعبلساالعلاق، 
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ا.1وبلختيلراالمسلحةاالمنلسبةافياالموقعاالمنلسبايحظىاالراعيابللمشلهدةااللازمةادوناسواه

 التسويق المباشر على الخط  :رابعا

ىاالإنترنتاإمكلنيلتاهلئلةالتيديماالسلعاوالخدملتابطرييةامفالةاعلىايوفراالتسويقاالمبلشراعل

علاوةاعلىادورهافياشخانةاالرسلئلاالموجهةاإلىاالجمهوراالمستهدفاا،ميلساالمستهلكيناوالمنتفعين

اويخلطبا الخاوايلته، اويستجيب االفرد ايخلطب اأنه االمبلشر االتسويق افي االمهم االأمر اأن حيث

اخاوايلتاكلافردافيهلاأيضل.االمجموعلتاويستجيباإلىا

 :2يتخذاالتسويقاالمبلشراعلىاالشبكةاعدداامناالأشكلل،امنهل

 التسويق المباشر بكتيبات الإنترنت المصورة:  -1

اتتيحا اوالتي االإنترنت، اشبكة اعلى االماورة االكتيبلت اخلال امن االمبلشر االتسويق افي يتمثل

أكثراوضوحلاعناالمنتجاومواافلتهاوكيفيةااللياستخداماتينيلتاالطبلعةاوالألوانافياإعطلءاوافلاتفاي

ااستعملله.

 التسويق المباشر بالبريد الصوتي:  -2

اال االذيايستخدم االاوتياالإلكترونيافياالواولاإلىاالزبلئنابيشيراإلىاالتسويقاالمبلشر ريد

ابحيثايمكن اإلىاالزبون، اعلىاالإنترنتامناالمؤسسة اشفهية اإرسللارسللة اهنل احيثايتم هاالمستهدفين،

اعلى(االاندوقاالإلكترونياالمخزنابهاالرسللة.االضغطسملعهلامتىاشلءاعنداتنشيطا)

االتسويق المباشر بالبريد الإلكتروني:ا  -3

يعداأكثراأشكللاالتسويقاالمبلشرابللإنترنتااستخداملامناقبلاالمؤسسلت،احيثاتيوماهذهاالأخيرةا

يدهماالإلكترونياعلىاشبكةاالإنترنت؛احيثا)المؤسسلت(ابللاتاللابزبلئنهلاالمستهدفيناعلىاعنلوينابر

اإلكترونيةامناالحلسباالآليا تتيحاتينيلتاالاتاللاتاوشبكلتاالحلسبلتاالآليةانيلاالرسلئلافيااورة

للمؤسسةاإلىاالحلسباالآلياللعميل،ابحيثايمكنالهذااالزبوناالمستهدفاقراءةاالرسللةاالواردةاإليهاوالردا

اسة.عليهلابإرسللارسللةاأخرىاللمؤس

ا

ا

ا

ا

ا

ا

                                                 
.158-155ربيعةافندوشي،امرجعاسلبق،اصاص.  

1
  

2
 .512-511(،اصاص.2007)الإسكندرية،اداراالجلمعةاالجديدةاللنشر،ااإدارة التسويق في ظل العولمة والإنترنتطلرقاطه،اا 
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  :الثاني خلاصة الفصل

سلتااستعمللاهذااالوسيطاالإلكترونياعلىالليداعللجنلافياهذااالفالاموضوعاالإنترنتاوانعك

المبحثاالأولاأناالإنترنتااوظيفةاالتسويقابشكلاعلماوالاتاللاالتسويييابشكلاخلص،احيثاتبينامن

ااستخ اتم الاحية الأغراضاعسكرية،اوفيافترة اإلىاأناتفطنتاأنشأتافيابدايتهل الأغراضاعلمية، دامهل

كأداةاتجلريةاوتسوييية.اواتضحاأناشبكةاالإنترنتاتيدماخدملتامختلفةاااستخدامهلالمؤسسلتاإلىاإمكلنيةا

اوعديدةايمكناالاستفلدةامنهلامناخلالاالربطابللشبكة،اوالذيايكونابعدةاطرق.

ااستعمللاالإنترنتافياو اكيفايتم افياالمبحثاالثلنيافرأينل االتسويقاوالاختلاأمل فلتابيناظيفة

اشكلااوالتياتختلفاجوهريلافيامضمونهل.طلحلتاالمتشلبهةاعددامناالمفلهيماوالما

اخلالاور امن االتسوييي االاتالل اعلى االإنترنت اشبكة اتأثير االثللث االمبحث اخلال امن أينل

اتبين احيث االإنترنت، اعبر االتسوييي االاتالل اهااستعراضامزيج اعنار اوتيلصادور امنااختفلء لم

اوتز االشخاي، االبيع اوهو االتسوييي االاتالل امزيج االإايعنلار امثل اأخرى اعنلار اأهمية اشهلرد

ا.وتنشيطاالمبيعلت
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 تمهيد:

شهدت بيئات الأعمال تغيرات وتطورات متلاحقة في إطار السنوات القليلة الماضية، ويقف في 

مقدمة هذه التغيرات ذلك الانتقال من الاقتصاد التقليدي إلى الاقتصاد الإلكتروني أو الرقمي، ورافق هذا 

 في أطر افتراضية التحول بلا شك تغيير أو انتقال في الآليات وطبيعة أعمال المؤسسات لتمارس أعمالا

الكثير من جوانب العمل في المؤسسات،  علىأو رقمية، بعد أن كانت في أطر مادية، مما أحدث انعكاسا 

جية ومنها الميزة التنافسية يجية تحولا، وشهدت نتائج صياغة هذه الإستراتيوبموجب ذلك شهدت الإسترات

الميزة التنافسية من خلال العمل بشكل  استدامةأصبحت المؤسسات تبحث عن تحولا مشابها، حيث 

 وتكامل الإنترنت مع الوسائل الاتصالية التقليدية. إستراتيجي

 جية الاتصال التسويقييوقد حاولنا في هذا الفصل الربط بين متغيري الدراسة، الإنترنت وإسترات 

 وذلك من خلال دراسة المباحث التالية:

 ؛المبحث الأول: الإنترنت والإستراتجية

 .المبحث الثاني: إدماج الإنترنت في إستراتجية الاتصال التسويقي
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 والإستراتيجيةالمبحث الأول: الإنترنت 

، فرصا غير مسبوقةومنها شبكة الإنترنت خلقت التطورات الهائلة في تكنولوجيا المعلومات 

عن طرق لاستخدام تكنولوجيا معلومات جديدة  في البحثالمديرون في معظم المؤسسات  حيث لم ينفك

الإعلام  ا، وسيتم التطرق في هذا المبحث إلى الطابع الاستراتجي لتكنولوجيلدعم إستراتجية الأعمال

 والاتصال، بالإضافة إلى إظهار تأثيرات شبكة الإنترنت على كل من هيكل الصناعة والميزة التنافسية.

 المطلب الأول: الطابع الاستراتجي لتكنولوجيا الإعلام والاتصال 

هناك بعض المؤسسات ترى أن تكنولوجيا الإعلام والاتصال تمثل عنصرا استراتجيا لا بد من 

توضيح سيتم ، واهناك مؤسسات أخرى لا تولي اهتماما كبيرا بهذه التكنولوجيأن الاهتمام به، في حين 

الإعلام والاتصال )ومنها شبكة الإنترنت(  االعوامل المؤثرة على موقف المؤسسات تجاه تكنولوجي

 فيما يلي: العناصر الملازمة للطابع الاستراتجي لهذه التكنولوجيابالإضافة إلى 

 أولا: العوامل المؤثرة على الطابع الاستراتجي لتكنولوجيا الإعلام والاتصال

بمجموعتين من  Michel Kalikaيتأثر الطابع الاستراتجي للتكنولوجيا الحديثة حسب الباحث 

العوامل، فمن جهة هناك عناصر خاصة بإطار عمل المؤسسة، ومن جهة أخرى هناك اعتبارات تتعلق 

 :1بالأفراد وسنحاول عرض هذه العوامل فيما يلي

 العوامل المتعلقة بإطار عمل المؤسسة: -1

ه التكنولوجيا من بين العدد الكبير من العوامل المؤثرة والتي تسمح بتفسير موقف المؤسسات تجا

حجم المؤسسات، وانتشارها، ويمكن و الحديثة، هناك ثلاثة عوامل مهمة للدراسة وهي: قطاع النشاط

 تسجيل عدة اختلافات على أساس ذلك.

 القطاعات: -1-1

للتكنولوجيا الحديثة وفقا لقطاع النشاط، حيث يظهر أنه كلما كان  يختلف الدور الاستراتجي

النشاط يدمج أكبر قدر من الخدمات، كلما كان وعي المؤسسات بالطابع الاستراتجي للتكنولوجيا الحديثة 

 أكبر، ويمكن تفسير ذلك بأن نشاطات الخدمات هي الأكثر تأثرا بالتخلي عن الطابع المادي للعلاقات.

ذه النتائج مع مدى امتلاك المؤسسات للمعرفة الخاصة بالتكنولوجيا الحديثة، ومع مدى تتماشى ه

حاجتها للإقناع، حيث تمتلك مؤسسات الاتصالات والمعلوماتية بطبيعتها قدرة كبيرة على التحكم في 

 التكنولوجيا وهي مطالبة بتطبيقها في الميدان وبحث الزبائن على استعمالها.

ؤسسات تظهر الحاجة إلى التواصل عن بعد أكبر منها في نشاط الخدمات في نشاط خدمة الم

الموجهة للأفراد، ويلاحظ في هذا القطاع أن التكنولوجيا تعتبر أقل إستراتجية، وأن نشاطات التجارة 

 .B to Cأكثر من اتجاه  B to Bتتطور في اتجاه 

                                                           
1
M. Kalika,Le E-management: quelles transformations dans l'enterprise? (Paris: Editions Liaisons, 2003), 

PP.71-77. 
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النقل، والخدمات والمعلوماتية وتكون في قطاع الاتصالات  1إذن فإن أكثر المؤسسات المجددة

الفندقة، أما المؤسسات وفتكون في العقارات  2المقدمة للمؤسسات، أما المؤسسات المترددة

فتظهر في قطاع الخدمات المقدمة للأفراد. وهنا يجب الإشارة إلى عدم إهمال وجود مؤسسات 3التقليدية

 مجددة، مترددة أو تقليدية في كل قطاع.

 قطاعي في جزء منه بالتحليل المتعلق بحجم المؤسسة.يرتبط التحليل ال

 الحجم: -1-2

الوعي بدور التكنولوجيا الحديثة حسب حجم المؤسسات، فكلما ارتفع عدد مجموعات  يختلف

العمال كلما كان هناك اتجاه أكبر إلى طرح مسائل الربط، وكلما كان هناك مجال أكبر لأن تلعب 

أكبر حجما مقارنة بالمؤسسات و همأ التكنولوجيا دورا مهما. وعليه، فإن المؤسسات المجددة تكون

ية، لكن يجب التنويه بعدم إعطاء هذه الفوارق أهمية أكبر من قدرها حيث أن عامل الحجم ليس التقليد

محددا فبعض المؤسسات الصغيرة هي مؤسسات مجددة أكثر من مؤسسات كبرى، ولذلك لا بد من 

 البحث عن العوامل المحددة في مكان آخر.

 انتشار المؤسسة: -1-3

لتكنولوجيا الإعلام والاتصال بتنظيم المؤسسات وتوزيع )انتشار(  يرتبط الطابع الاستراتجي

نشاطاتها، ويأخذ الانتشار عدة أشكال في المؤسسة، فقد يكون تنظيميا إذا كانت المؤسسة تنتمي إلى 

مجموعة )المؤسسة عبارة عن فرع لمؤسسة أم(، فهي تكون في حاجة أكبر إلى تبادل المعلومات، وقد 

ضا ذو طبيعة جغرافية )مؤسسة واحدة لديها عدة وحدات ونقاط بيع( ويقوم على يكون الانتشار أي

 التوطين )التوزيع الجغرافي( للوحدات أو الزبائن.

تبين النتائج التالية ارتباط أهمية انتشار النشاطات بالتكنولوجيا، فكلما كان الانتشار كبيرا كلما 

بسبب الحاجة الكبيرة إلى الاتصال والتنسيق  الإدارة كان اعتبار التكنولوجيا عاملا استراتجيا من طرف

 باستعمال التكنولوجيا.

 الانتشار التنظيمي: -1-3-1

تعتبر المؤسسات التي تنتمي إلى مجموعات أكثر ميلا إلى التفكير بأن التكنولوجيا تمثل رهانا 

كبيرا، أما بالنسبة للمؤسسات المستقلة فهناك فرق طفيف، ويعود هذا الفرق إلى عدة عوامل  استراتجيا

حيث تتميز المجموعات على العموم بحجم مهم وبانتشار على المستوى العالمي، ويرتبط الانتشار 

ل التنظيمي بالانتشار الجغرافي وبالحجم في نفس الوقت، وعليه فإن مسائل الربط والاتصال وتباد

 المعلومات بين مختلف الوحدات تلعب دورا جوهريا في هيكل المجموعة مقارنة بالمؤسسة المستقلة.

                                                           
1

 تشكل التكنولوجيا في هذه المؤسسات رهانا كبيرا دون أي تردد.
2

 لها.وهي مؤسسات تعطي انطباعا بالفضول والاهتمام بالتكنولوجيا، لكنها تبقى بعيدا عن أن تكون متحمسة 
3

 لا تؤثر التكنولوجيا في هيكلها الأساسي وبالتالي لا تؤثر في عملية التسيير. وهي مؤسسات
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نلاحظ بشكل واضح وجود فارق مهم تبعا للموطن الأصلي للمؤسسة الأم في المجموعة، حيث 

يات نجد أن النسبة الأكبر من المؤسسات التي تعتبر التكنولوجيا عنصرا استراتجيا هي مؤسسات الولا

المتحدة الأمريكية، تليها المؤسسات ذات الأصل الأوروبي، هنا نجد أن الفارق يكون غالبا في صالح 

لأنها باشرت عمليات الاستثمار في التكنولوجيا الحديثة في وقت مبكروعلى  ،مؤسسات الشمال الأمريكي

 وجه مهم جدا مقارنة بنظيراتها الأوروبية.

 الانتشار الجغرافي للنشاطات: -1-3-2

يؤثر الانتشار الجغرافي بقوة على الطابع الاستراتجي للتكنولوجيا، فكلما كانت المؤسسات 

منتشرة جغرافيا، كلما ظهر أن التكنولوجيا تشكل رهانا استراتجيا، وعليه من الواضح أن التكنولوجيا 

الانتشار الحديثة تلعب دورا متزايد الأهمية كلما زادت الحاجة إلى عملية الاتصال والربط بسبب 

 الجغرافي الكبير للمؤسسة.

نلاحظ إذن أن المكانة التي تعطى للتكنولوجيا في التفكير الاستراتجي ترتبط مباشرة بالعوامل 

 المميزة لسياق وجود المؤسسة وخاصة انتشار المؤسسة، وقطاع النشاط وبدرجة أقل حجم المؤسسة.

 العوامل المتعلقة بأفراد المؤسسة: -2

 مل في:وتتمثل هذه العوا

 السن: -2-1

نلاحظ على العموم أنه كلما كان الأشخاص أكبر سنا، كلما كانوا مقتنعين بالطابع الاستراتجي 

 25للتكنولوجيا على مستوى الإدارة العامة مع استثناء بسيط بالنسبة للأشخاص الأقل سنا )أقل من 

 سنة(.

سنة والتي تخرجت حديثا من  25بالنسبة للفئة العمرية أقل من فكيف يتم تحليل هذه العلاقة؟ 

النظام المدرسي التي مازالت تسبح في عالم الطفولة في البيئة التكنولوجية، فإن إدراك الطابع 

الاستراتجي للتكنولوجيا يكون على صعيد واسع، وبالتالي يمكن التفكير بأنه كلما إزداد عمر الأشخاص 

اصب عليا في الإدارة وكلما كانوا أكثر اهتماما بالمسائل الإستراتجية )يرتفع الوعي كلما تحصلوا على من

لديهم بالطابع الاستراتجي للتكنولوجيا(، ومن جهة أخرى فإن الأشخاص الأكبر سنا والذين من المحتمل 

يل أنهم أقل ألفة مع التكنولوجيا يتخلون عن شكوكهم الشخصية لصالح مخطط المؤسسة ويسمح التحل

 الخاص بخبرة الاستعمال بتعميق هذا الاعتقاد.

 مدة استعمال التكنولوجيا الحديثة: -2-2

كلما استعملت التكنولوجيا لمدة أطول كلما ازداد اعتقاد الأشخاص بالطابع الاستراتجي لها، إذن 

ضا أثر نلاحظ هنا ظاهرة )تعريفية( تقليدية، "ما لا يجرب لا يدرك خطره وتحدياته"، لكن نلاحظ أي

التدرج أي كلما كان استعمال التكنولوجيا لمدة أطول كلما كان الرهان أكثر وضوحا، هذا يعني إذن بأن 
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أثر التدرج المرتبط بمدة الاستعمال يزيد من الوعي بالطابع الاستراتجي للتكنولوجيا، وعليه يمكن أن 

 الاستراتجي لها في المؤسسة.نستنتج أيضا أن التحكم أكثر في التكنولوجيا يزيد الوعي بالطابع 

 ثانيا: العناصر الملازمة للطابع الاستراتجي للتكنولوجيا الإعلام والاتصال في المؤسسات

الاستفادة من تكنولوجيات الإعلام والاتصال مكّنت من إعادة تصميم وتشكيل المؤسسات  إن

وتحويل هياكلها التقليدية، وتوسيع نطاق عملياتها، وتغيير الأساليب التي تتبعها في رفع التقارير وفي 

ى تدفق القيام بوظيفة الرقابة. كما أحدثت هذه التكنولوجيات تغييرات جذرية على ممارساتها وعل

المعلومات، وعلى أساليب تصميم المنتجات وتقديم الخدمات، وأدت إلى بروز أساليب إدارية جديدة 

 .(e-management)مرتبطة بها تعرف في أغلب الأحيان " بالإدارة الإلكترونية " 

لقد أتاحت هذه التكنولوجيات إعادة صياغة أداء العملية التسييرية في المؤسسات، حيث وفّرت  

كانيات جديدة لمساعدة المديرين على التخطيط والتنظيم والقيادة والرقابة، وسهّلت من الحصول على إم

المعلومات المتعلقة بالأداء التنظيمي في أي مستوى إداري وفي أي لحظة. حيث تستخدم حاليا الكثير من  

، والذي يعتبر أحد (ERP :Enterprise Resource Planning)المؤسسات  نظام تخطيط  موارد  المشروع 

  الأنظمة التي تحقق الاندماج  والتكامل بين جميع الأنشطة اللازّمة لممارسة الأعمال من تخطيط

وتمويل، وتصنيع، وبيع، ومن ثم يمكن تحقيق درجة أعلى من التنسيق بين هذه الأنشطة من خلال 

 المشاركة في المعلومات باستخدام  شبكات الربط المعلوماتية.

أهم العناصر الملازمة للطابع الإستراتيجي لتكنولوجيا الإعلام والاتصال في المؤسسات ما من و        

 يلي: 

 إعادة تعريف الحدود التنظيمية: -1

فبالنسبة للحدود الخارجية فإن انخفاض تكاليف الصفقات يشجع على إخراج بعض النشاطات التي 

 افبعض النشاطات المساعدة )الأعمال السكرتارية، مقارنة الأسعار ودراسته ،تبقى داخلية حتى الآن

المحاسبة والاستشارة القانونية، وبعض النشاطات المتعلقة بإدارة الموارد البشرية خاصة ما يتعلق 

وبالتالي تصبح المؤسسة  (Outsourcing)بحساب الأجور وإدارة مسارات العمل ...إلخ( يمكن إخراجها 

 « . Network enterprise» «  مؤسسة شبكية »نحو الخارج موسعة 

فانطلاقًا من ضرورة أن يكون نظام المعلومات الخاص بالمؤسسة في علاقة مباشرة مع البيئة  

المحيطة، فإن هذه التكنولوجيات تجعل كل الأدوات والموارد الداخلية الخاصة بالمؤسسة ممكن الوصول 

تسيير إليها عبر الشبكة، وهذا ما يستدعي إدخال تغييرات جوهرية على طرق وأدوات الإدارة وال

التقليديين خاصة فيما يتعلق بالتأثيرات التنظيمية المرتبطة بالهياكل، والموارد البشرية، وأنظمة 

 المعلومات، وتشغيل المؤسسة بصفة عامة.
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التنظيم بولعل من أبرز الآثار هو إتاحة توسع المؤسسة إلى الخارج من خلال ما يسمى 

ف بأنه "اشتراك عشرات أو مئات المؤسسات، كل منها . والذي يعرّ (Virtual organization)الافتراضي 

تركز على مهاراتها التقنية وما تجيده المؤسسة مقارنة بغيرها، ترتبط كلها فيما بينها بشبكة إلكترونية 

تمكنها من العمل معًا بطريقة مرنة، ودون الأخذ بعين الإعتبار لمكان تواجدها"، كما يعرًف بأنه " كيان 

متباعدة جغرافيا، تتقاسم نفس العمل وتتصل فيما بينها إلكترونيا بصفة استثنائية ولا  مشكّل من عناصر

 توجد بينها أية روابط مادية ". 

يعتبر التنظيم الافتراضي كمسعى استراتيجي للمؤسسة من أجل عقلنة أدوات الإنتاج فيها، حتى 

على النشاط الذي يشكل قيمتها  يمكن التحكم في اضطرابات السوق والتقليص من التكاليف والتركيز

 المضافة.

إن هذا المسعى يفرض على المؤسسة التخلي عن كل النشاطات غير الأساسية والاحتفاظ فقط 

بالنشاطات الأساسية التي تملك فيها ميزة تنافسية، أما الوظائف الأخرى وخاصة تلك الداعمة: الإعلام 

الباطنية، و هو الأمر الذي يجعل المؤسسة تركّز فقط على  الآلي ، المحاسبة ..إلخ فتقوم بعرضها للمقاولة

 .Hamel &Prahaladكفاءاتها الأساسية بتعبير كل من 

و إذا كانت تكنولوجيات الإعلام والاتصال تتيح التحكم في النشاطات )من خلال المقاولة الباطنية 

راضي يمكن وصفه بأنه الشكل واكتشاف شركاء جدد، و تسريع عمليات التنسيق ..(، فإن التنظيم الافت

 الذي يناسب هذا المسعى.

كما أن التنظيم الافتراضي باعتباره شبكة لعدد من المؤسسات يتيح الاستفادة من المرونة     

التنظيمية بالنسبة للمؤسسات التي ترغب في تدويل نشاطاتها. وهذا الاتجاه للتحكم في نشاطات المؤسسة 

لتحقيق مرونة تنظيمية عالية تسمح للمؤسسة عند القيام بإعادة  (Levier)من شأنه أن يشكل  رافعة 

تنظيمها أو إعادة توجيه نشاطاتها بتعويض الخطط الاجتماعية المطلوبة في مثل هذه الحالات  بتحويلات 

تعاقدية فيما يتعلق بالموارد البشرية.  كما يمكن هذا النوع من التنظيم من تخفيض الكثافة الرأسمالية 

 وبالتالي التقليص من التكاليف الثابتة وتخفيض حجم الخسائر المالية عند تقليص نشاطات المؤسسة.

لهذا يمكن القول أنه ولمواجهة البيئة المضطربة، فإن دعم تكنولوجيات الإعلام والاتصال لهذا   

ى حساب تنمية التوجه من أجل التحكم في نشاطاتها يتيح للمؤسسة تبنّي استراتيجيات نمو خارجية عل

 كفاءات داخلية غير متحكّم فيها دائمًا.

أما بالنسبة للحدود الداخلية فإن ذلك مرتبط بطبيعة المؤسسات ومدى تحكمها في تكنولوجيات 

الإعلام والاتصال، فبعضها تقوم بإنشاء أقسام جديدة متخصصة )مثلا أقسام للبيع على الخط، أو للتسويق 

تدمج مختصين في هذه التكنولوجيا وخاصة منها الإنترنت في الهياكل الإلكتروني...(،  وهناك من 

 الأمريكية(. General Electricالموجودة )مثل الواقع في بعض المؤسسات على غرار شركة 
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وهذا ما يؤدي  الآن إلى توقع تطوير الوظائف التّقليدية لليقظة والترصّد )الرقابة(، ولعل ظهور 

نوادي المحادثة  مثلا  من  (infiltration)واختراق  (web)ة  "الويب " ن جدد في مراقبة شبكيمختص

شأنه إخطار المصالح المعنية بعناوين البريد الإلكتروني و الرّد في الوقت المناسب على كل تساؤل 

 جديد.

 و اللامركزية:  المركزية -2

إن أثر تكنولوجيات الإعلام والاتصال على مركزية أو لامركزية القرارات مازال يكتنفه الكثير    

من الغموض، فمن خلال تسهيلها الوصول إلى المعطيات بغض النظر عن مكان التواجد الجغرافي  فان 

قي ستمكن من ذلك من شأنه تعزيز درجة اللامركزية، وبالمقابل فإن حركة المعلومات في وقتها الحقي

تركيز القرارات ومركزيتها، فتنمية الشبكات تمكن من صياغة وتشكيل الإجراءات وتوزيعها على 

. (Standardisation)مجموع أعضاء المؤسسة أو الشركاء الخارجيين وهذا سيعزّز من درجة التنميط 

 «. لكن غير بريءلها دور حيادي و  »فإن تكنولوجيات الإعلام والاتصال  C.BALLEفعلى حدّ قول 

 الاتجاه نحو التنظيمات الممتدّة أفقيا: -3

إن تنمية إستراتيجية التجارة الإلكترونية والتي تمر طبعا عبر إنشاء موقع على شبكة الويب 

«web » يستلزم إدخال تغييرات عميقة على تنظيم المؤسسة، فنموذج التنظيم العمودي يترك هنا مكانه

 سيرورات.لتنظيم أفقي يرتكز على ال

ويمكن القول هنا أن الأمر لا يتعلق بوضع السلع والخدمات على الخط فقط ولكن وضع مجمل   

التنظيم على الخط، وهذا قد يكون من أهم الآثار المترتبة على اعتماد الإدارة الإلكترونية والتي يجب 

لتوريـــد والفوترة تنميتها من خلال دمج مختلف الوظائف  المتعلقة  بالاستقبال،  والتصنيع والتموين وا

، و يجعل (Value chain)... وصولا إلى خدمات ما بعد البيع، وهذا ما يمكّن من خلق سلسلــة القيمــة 

 ميزة تنافسية للمؤسسة. (Online)من التنظيم على الخـط 

إلى أن التدرج الرّتبوي  الداخلي للتنظيمات  اليوم  يمّر بتحول كبير  ناوتجدر الإشارة ه

ات الكبرى تقوم بتوظيف مختصين شباب في ميدان الإنترنت يساعدون مسؤولي الأقسام من فالمؤسس

أو توجيه منعكس  (Coaching)حيث ينقلب هنا التسلسل ليتحول إلى توجيــه  ،أجل تطوير مؤهلاتهم

(Coaching inversé)،  حيث أعيد النظر كلية في النموذج التقليدي  لنقل الخبرات والمهارات )من خلال

 نقل القدرات والكفاءات من المختصين الشباب إلى الرؤساء القدامى(.

إضافة إلى ذلك فقد تم بفضل هذه التكنولوجيات تقليص حجم عدد كبير من المؤسسات من خلال  

حيث يتم تخفيض عدد العاملين فيها  ، (Downsizing)ظيمية" ما يعرف بـ "تخفيض عدد المستويات التن

وعدد المستويات الإدارية التي يشتمل عليها هيكلها التنظيمي. وهذه التطبيقات أدّت إلى توسيع نطاق 

الإشراف وإلى السماح للمديرين في المستويات العليا من الإشراف والرقابة على عدد أكثر من العاملين 
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   IBMو  AT&Tاقع جغرافية  متباعـدة،  فالعديد من المنظمات المعروفة  كـ:  المنتشرين في مو

 قامت بإلغاء الآلاف من الوظائف خاصة في المستويات الإدارية الوسطى.   General Motorsو

 :فصل العمل عن الموقع -4

بينما يتم العمل على لقد ساهمت اليوم تكنولوجيات الإعلام والاتصال في أن يكون التنظيم عالميا        

المستوى المحلي، حيث سمح البريد الإلكتروني والإنترنت والمحاضرات عن بعد بالفيديو، من تحقيق 

التنسيق الدقيق بين العاملين المشتتين جغرافيا عبر مناطق وثقافات مختلفة، لذلك  فقد اختفت أجزاءً  

طالما أن الموردين والعملاء يتعاملون مع  كاملة من  المؤسسات التقليدية مثـل المخازن والمخزونات

مقيّدة بمواقع  المؤسسات عبر شبكة الإنترنت. فلم تعد  (In  real time)على الخط  فورًا  ؤسساتالم

 جغرافية، أو بحدودها التنظيمية لتقديم وتسويق منتجاتها وخدماتها.

 إعادة تنظيم تدفقات العمل: -5

استطاعت تكنولوجيات الإعلام والاتصال أن تحقق تقدما ملحوظا ومؤثرا في مجال استبدال  

إجراءات العمل اليدوية بأخرى إلكترونية، وتدفقات العمليات اللازمة للعمـل إلكترونيا، والتي نتج عنها 

قي الروتيني  تخفيض ملحوظ  في  تكاليف التشغيل في العديد من المؤسسات بعد التخلص من العمل الور

 ذو الطبيعة اليدويـة،   وأدىّ بالتالي إلى تحسين  خدمة الزبائن في نفس الوقت.

 تزايد مرونة المؤسسات: -6

يمكن للمؤسسات اليوم استخدام تكنولوجيا الإعلام والاتصال لجعل تنظيماتها أكثر مرونة    

ة تنافسية من الفرص الجديدة. وهكذا فإن ولزيادة قدرتها على الاستجابة للتغيرات المحيطية، ولتحقيق ميز

كبيرة الحجم أو الصغيرة ميزة المرونة تقدم لكل المؤسسات سواءً منها  هذه التكنولوجيات تستطيع أن

صغيرة ه التكنولوجيات تساعد المؤسسات للتغلب على بعض القيود التي تفرض عليها بسبب حجمها. فهذ

المؤسسات الكبيرة على التصرف كمؤسسات صغيرة.  الحجم أن تتصرف كمؤسسات كبيرة، و تساعد

وأهم مظاهر هذه الظاهرة ما يعرف بالتصنيع حسب الطلب وبحجم كبير، حيث تستخدم البرامج الجاهزة 

وشبكات الربط الآلية لربط المصنع بأوامر الطلب  والتصميم، والشراء، والرقابة على معدات وآلات 

لربط زبائنها على الخط  من أجل طلب السراويل حسب    Levi’straussالإنتاج، مثل ما قامت به شركة  

 . 1قياساتهم  ومواصفاتهم الشخصية
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بوقلقول وبومدين بلكبير، " الأداء التنظيمي المتميز في ظل تطور تكنولوجيات المعلومات"، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، الهادي 

 .www.kantakji.com ،6/7/2014، امعة باجي مختار، عنابةج

http://www.kantakji.com/
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 ني: الإنترنت وهيكل الصناعةلمطلب الثاا

الإنترنت هيكل المنافسة على المستوى العالمي، وخلقت جوا من التنافس بين المؤسسات غيرت 

التأثيرات التي  توضيح ماهية هيكل الصناعة، وكذا تبيانسيتم  ، وفيما يلييتطلب الكثير من العمل

 .في هذا الأخيرأحدثتها الإنترنت 

 أولا: ماهية هيكل الصناعة

هيكل الصناعة أو بيئة الصناعة كما تسمى أحيانا، وهي مجموعة المتغيرات التي تمتلك تأثيرا 

ما، وبالتالي الحصص السوقية لكل العاملة في صناعة ؤسسات مباشرا على القدرة التنافسية لجميع الم

 منها، فضلا عن العوائد والأرباح التي يمكن أن تحققها.

هو أن تختار مركزا في الصناعة التي تعمل فيها يسمح لها  ؤسساتإن التحدي الحقيقي أمام الم

ف من باغتنام الفرص التي توفرها الصناعة، ويجنبها التهديدات التي يمكن أن تفرضها عليها أو التخفي

آثارها. وهناك مجموعة من الوسائل التي يمكن أن تستخدم في تحليل بيئة الصناعة يأتي في مقدمتها 

تحليل بورتر للقوى الخمسة الذي أوضح فيه أن حدة المنافسة في الصناعة تتحدد من خلال التفاعل بين 

 خمس عوامل تنافسية.

تي تحدد الأرباح النهائية المحتملة في والجدير بالذكر أن القوة الجمعية لهذه العوامل هي ال

الصناعة والتي تقاس بالعوائد على رأس المال المستثمر في الأمد الطويل، كما أن قوة أي عامل من 

استغلالها.  مؤسسة، في حين أن ضعفه يمثل فرصة يتوجب على اللمؤسسةالعوامل يشكل تهديدا على ا

 :1ورتر في تحليله فيما يليوسيقدم شرح وافي للقوى الخمسة التي أوردها ب

 القائمة(: ؤسساتحدة المنافسة بين المتنافسين )الم  -1

العاملة في صناعة ما والتي تتنافس فيما بينها للحصول على الموارد  ؤسساتالمتنافسون هم جميع الم

بحاجة إلى تحليل حالة المنافسة في الصناعة التي  ؤسساتلتقديم منتجات متماثلة للزبائن. ومثل هذه الم

تعمل فيها لغرض تحديد نوع الإستراتجية التي يمكن اعتمادها في ضوء خصائص تلك الصناعة وفي 

ضوء نقاط القوة والضعف التي تمتلكها. وتتحدد حالة المنافسة في الصناعة عادة من خلال مجموعة من 

 العوامل يمكن تلخيصها فيما يلي:

المتنافسة في صناعة ما إلى زيادة حدة  ؤسساتتؤدي الزيادة في عدد الم المتنافسة: ؤسساتد المعد -

 المنافسة فيما بينها لكسب الزبائن والحصول على الموارد.

المتنافسة وقوتها يزيد من حدة  ؤسساتإن التقارب في حجم الم المتنافسة: ؤسساتحجم وقوة الم -

 على فرض سيطرتها على الصناعة. ؤسساتالمنافسة فيما بينها لعدم قدرة أي من تلك الم

                                                           
1

 .124-116(، ص ص.2008)عمان: دار المناهج،  الإدارة الإستراتجية: مدخل متكاملصالح عبد الرضا رشيد و إحسان دهش جلاب،  
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فالتباطؤ في معدل نمو الصناعة يترتب عليه زيادة في حدة المنافسة بين  معدل نمو الصناعة: -

 من أجل الحصول على أكبر حصة سوقية ممكنة. ؤسساتالم

كلما قل التمايز في المنتجات المقدمة إلى الصناعة كلما زادت شدة المنافسة  تجات:التمايز في المن -

 بسبب سهولة تحول الزبون من منتج إلى منتج أخر دون أن يتحمل أي تكاليف إضافية.

ة في سبيل إنتاج وبيع ؤسسإن زيادة حجم التكاليف الثابتة التي تتحملها الم حجم التكاليف الثابتة: -

العمل وفق  ؤسسات، حيث يتوجب على المؤسساتسببا في زيادة حدة المنافسة بين الم منتجاتها يعد

إلى  ؤسساتنظام الإنتاج الواسع من أجل تخفيض التكاليف الثابتة للوحدة الواحدة ما يدفع هذه الم

 التنافس فيما بينها لزيادة حصتها السوقية.

لرغبتها في  ؤسساتيد من حدة المنافسة بين المإن تكاليف الخزن المرتفعة تز تكاليف الخزن المرتفعة: -

 بيع منتجاتها بأقصى سرعة لتخفيض تلك التكاليف.

ة على بيعها بأسرع ما يمكن الأمر الذي ؤسسفالمنتجات القابلة للتلف بسرعة تجبر الم طبيعة المنتجات: -

 التي تعاني من نفس الضغوط. ؤسساتيتسبب في زيادة حدة المنافسة بين الم

المقصود بتكاليف التحول أو الانتقال هي التكاليف التي يتحملها الزبون  التحول أو الانتقال:تكاليف  -

دون  ؤسساتإلى أخرى. فعندما تتاح للزبون حرية الانتقال بين الم ؤسسةجراء انتقاله في التعامل من م

الاحتفاظ من أجل  ؤسساتأن يتحمل تكاليف إضافية فإن ذلك سوف يزيد من حدة المنافسة بين الم

 بزبائنها.

في صناعة ما من مغادرتها وبالتالي  ؤسساتهناك مجموعة من الحوافز تمنع الم حوافز المغادرة: -

التي تمتلك تقنية عالية التخصص والتي  ؤسساتالاستمرار في التنافس فيما بينها. ومن أمثلة ذلك الم

يصعب عليها بيع هذه التقنية بسرعة دون أن تتحمل خسائر كبيرة ما يجعلها تفضل البقاء في الصناعة 

 التي تعمل فيها حتى وإن كانت ربحيتها محدودة.

من  المتنافسة يجعل ؤسساتإن التنوع في الثقافات والأفكار والأهداف بين الم تنوع المتنافسين: -

التي تعتمد  ؤسسات. فالمؤسساتالصعوبة بمكان التعرف على قواعد المنافسة التي تعتمدها تلك الم

استراتجيات هجومية لغرض تحقيق أهدافها الإستراتجية، على سبيل المثال، تزداد حدة المنافسة فيما 

 بينها للاستحواذ على الصناعة وزيادة الحصة السوقية لكل منها.

 دخول منافسين جدد إلى الصناعة: حواجز  -2

التي تحقق مستويات عالية من  للمؤسساتتمتلك أي صناعة عادة مجموعة الخصائص التي توفر الحماية  

المنافسة المحتملة من دخول تلك الصناعة وهي ما يطلق عليها حواجز  ؤسساتالأرباح وتمنع الم

الجديدة إلى  ؤسساتخفيض معدل دخول المالدخول. وعمل هذه الحواجز يتمثل بالدرجة الأساس في ت
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العاملة فيها أصلا واستثمار هذه الحواجز  ؤسساتالصناعة والمحافظة على الأرباح التي تحققها الم

 لتعزيز الميزة التنافسية لها. ومن بين هذه الحواجز ما يأتي:

ة ؤسسمليات المالمقصود باقتصاديات الحجم هو التحسينات الحدية في كفاءة ع اقتصاديات الحجم: -

الناجمة عن الزيادة في حجم تلك العمليات سواء كانت في مجال الإنتاج أو التسويق، أو الشراء،...إلخ. 

تؤدي إلى تخفيض التكاليف الثابتة لإنتاج الوحدة الواحدة ما يمنح  :فالزيادة في حجم الإنتاج مثلا

الصغيرة  ؤسساتوبالتالي وضع الحواجز أمام المة ميزة تنافسية قائمة على أساس قيادة الكلفة، ؤسسالم

 الراغبة في دخول الصناعة لأول مرة.

ة التي تستطيع خلق الانطباع لدى الزبائن أن منتجاتها ؤسسمن الواضح أن الم التمايز في المنتجات: -

الأخرى أو أنها تقدم خدمات إضافية لا توفرها تلك  ؤسساتمتفردة في خصائصها مقارنة بالم

تستطيع كسب ولاء زبائنها لها وبالتالي وضع الحواجز أمام المنافسين الجدد من دخول و اتؤسسالم

 مجال عملها.

تتطلب بعض الصناعات موارد كبيرة لإقامة التسهيلات الإنتاجية والإنفاق على  المتطلبات الرأسمالية: -

الحجم الكبير لهذه الموارد، إضافة إلى المخاطر التي قد تتعرض لها  العمليات التشغيلية المختلفة. إن

ة الراغبة في الدخول إلى الصناعة في حالة فشل المشروع قد يشكلان عائقا أمام دخولها إلى ؤسسالم

 الموجودة فيها فعلا. ؤسساتالصناعة واقتصار المنافسة على الم

 ؤسساتي قد يتحملها الزبون تشكل حاجزا أمام المإن تكاليف التحول المرتفعة الت تكاليف التحول: -

ة التي ترغب في دخول الصناعة تستطيع إغراء ؤسسالجديدة الراغبة في دخول الصناعة لأول مرة فالم

الزبائن وتحويلهم باتجاه التعامل معها فقط عندما تتمكن من تقديم منتجات متفردة في خصائصها أو 

الموجودة في الصناعة. وفي كلتا  ؤسساتلمنتجات التي تقدمها الممنخفضة في أسعارها بالمقارنة مع ا

 الحالتين فإن ذلك سينعكس سلبا على أرباحها المتوقعة وبالتالي يؤثر في قرارها بالدخول إلى الصناعة.

العاملة في الصناعة  ؤسساتتمتلك بعض الم الكلف المترتبة على عدم الاستفادة من استقلالية الحجم: -

الجديدة التي ترغب في الدخول إلى تلك الصناعة كالموقع المتميز  ؤسساتتتوفر لدى الم مزايا قد لا

القائمة لابد لها من البحث  ؤسساتة الجديدة من دخول الصناعة ومنافسة الممؤسسمثلا. ولكي تتمكن ال

 عن طريقة للتعويض عن تلك الميزة كالعمل على إيصال منتجاتها إلى الزبائن مباشرة.

الجديدة إلى الصناعة  ؤسساتيمكن أن تقيد السياسات الحكومية عملية دخول المالسياسات الحكومية:  -

 القائمة. ؤسساتلملمن خلال إجراءات الحماية التي توفرها 

العاملة في الصناعة لفترة طويلة تستطيع تطوير وسائل  ؤسساتإن الم الوصول إلى قنوات التوزيع: -

 ؤسساتمن خلال علاقاتها مع الموزعين تستطيع خلق عوائق أمام المكفوءة لتوزيع منتجاتها، و

ة التي ترغب ؤسسالراغبة في دخول الصناعة تتمثل في تكاليف التحول للصناعة التي تعمل فيها. فالم
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في الدخول إلى الصناعة عليها إقناع الموزعين بتوزيع منتجاتها بالإضافة إلى ما لديهم من منتجات 

عاملة في الصناعة أو بدلا عنها، وهذا يتطلب تخفيضات في الأسعار أو تقديم ال ؤسساتتخص الم

 الجديدة. ؤسساتلملمساحات إشهارية ما ينعكس سلبا على الأرباح المحتملة 

 قوة المساومة للمشترين:   -3

إن إشباع حاجات المشترين )الزبائن( وتلبية رغباتهم يمثل جوهر العمل التسويقي، ولهذا تلجأ 

إلى دراسة تلك الحاجات والعمل على تلبيتها. ويمكن أن يصنف هؤلاء المشترين إلى نوعين  ؤسساتالم

هما المشتري الصناعي والمشتري النهائي. فالمشتري الصناعي هو الذي يشتري المنتج بقصد استخدامه 

عروضة في الأسواق لمنتجات الملفي العملية الإنتاجية. ويمتاز هذا النوع من المشترين بمعرفته العالية 

المنتجة لها، أما المشتري النهائي فهو الذي يشتري  ؤسساتالتأثير على الم فيوبالتالي فإن لديه القدرة 

المنتج بقصد إشباع حاجاته الإنسانية. ويمتاز هؤلاء بتعدد خصائصهم ومقدراتهم الشرائية وبالتالي فإن 

ل من المشترين الصناعيين الذين يحرصون على المنتجة أق ؤسساتالتأثير على الم فيقدرة كل منهم 

وهذا الأمر يؤدي بحد ذاته إلى خلق حالة من  ،شراء المنتجات التي يحتاجونها بالجودة والأسعار المناسبة

وتبدأ مساومتهم للحصول  ،المنتجة  لتقديم بعض الإغراءات لهؤلاء المشترين ؤسساتالمنافسة بين الم

غراءات. ومن الأمثلة على الحالات التي تزداد فيها قوة المساومة لدى على أكبر قدر ممكن من تلك الإ

 المشترين ما يأتي:

 عند شراء حصة كبيرة من المنتجات التي تنتجها المنظمة أو السوق؛ -

أي قدرته على إنتاج نفس المنتج الذي  ؛عندما تتوفر لدى المشتري الإمكانية للتكامل الخلفي -

شركات صناعة السيارات التي بإمكانها تصنيع الإطارات بدلا من ة، مثال ذلك مؤسستقدمه ال

 شراءها؛

عندما تكون المنتجات المعروضة قياسية وبالتالي قدرة المشتري على الاختيار كما هو الحال في  -

 المشتقات النفطية؛

 ة إلى أخرى.ؤسسانخفاض تكاليف التحول التي يتحملها المشتري عند الانتقال في تعامله من م -

 قوة المساومة للموردين:  -4

تحتاج عملية إنتاج المنتجات إلى المواد الأولية والعمل والتجهيزات الأخرى ما يستلزم تكوين 

أو الجهات الموردة لهذه المتطلبات، ولهذا السبب فإن  ؤسساتة والمؤسسعلاقات متبادلة بين الم

تهتم عادة بدراسة وتحليل هذه العلاقة للتعرف على التأثير الذي يمكن أن يحدثه هؤلاء  ؤسساتالم

الموردين في قطاع العمل الذي تمارس فيه نشاطاتها من خلال زيادة أسعار تلك المتطلبات أو تخفيض 

 ة منها:ؤسسهم على الماتجودتها. وهناك عدد من الحالات التي يمكن للموردين ممارسة ضغوط

 وجود عدد محدود من الموردين للمستلزمات المطلوبة؛ -
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 ارتفاع تكاليف التحول من مورد إلى أخر؛ -

ة كأن يقوم مصنع ؤسسإمكانية قيام المورد بالتكامل الأمامي في الصناعة التي تعمل فيها الم -

 للملابس ببيع منتجاته من خلال منافذ تسويقية خاصة؛

 عدم وجود منتجات بديلة؛ -

 ئص المستلزمات أو المنتجات إلي يقدمها المورد إلى السوق.التفرد في خصا -

 تهديد المنتجات البديلة: -5

على المنافسة جزئيا على مدى توفر المنتجات البديلة بأسعار تنافسية  ؤسساتتعتمد قدرة الم

وتمثل المنتجات البديلة منتجات صناعة أخرى غير الصناعة القائمة ولكنها تؤدي وظائف مشابهة 

لوظائف المنتجات الأصلية. ويتمثل تهديد هذه المنتجات في انخفاض أسعارها بالمقارنة مع منتجات 

زيادة  ؤسساتفي الصناعة، وبالتالي فإن دخولهم إلى الصناعة يتطلب من هذه الم العاملة ؤسساتالم

استثماراتها في مجال البحث والتطوير لغرض خلق تمايز واضح فيها إذا ما قورنت بالمنتجات البديلة أو 

قدم التي ت ؤسساتوعدم تحولهم في التعامل إلى الم ،تخفيض أسعارها لغرض الاحتفاظ بالزبائن الأصليين

 المنتجات البديلة. ويزداد تهديد المنتجات البديلة في الحالات التالية:

 انخفاض أسعار المنتجات البديلة بالمقارنة مع المنتجات الأصلية؛ -

 انخفاض تكاليف التحول بالنسبة للزبائن من المنتجات الأصلية إلى المنتجات البديلة؛ -

  عدم وجود تمايز واضح بين النوعين من المنتجات. -

بعدما تم التعرف على القوى التنافسية الخمس لبورتربشئ من التفصيل، سيتم فيما يلي توضيح أثر 

 شبكة الإنترنت على هيكل الصناعة.

 ثانيا: أثر الإنترنت على هيكل الصناعة

أن شبكة الإنترنت قد ساهمت في تكوين صناعات جديدة، مثل المزادات الالكترونية  بورتريرى 

الرقمية أو ما يعرف بالفضاءات السوقية، إلا أن الأثر الأكبر للإنترنت كان في إعادة ترتيب والأسواق 

شكل الصناعات القائمة التي عانت من مشاكل ارتفاع التكاليف المترتبة على عمليات الاتصال والتواصل 

موجودا منذ عقود  زاللاوتجميع المعلومات أو إجراء التعاملات التجارية، فالتعليم عن بعد مثلا كان و

رب من مليون طالب يتلقون تعليمهم بالمراسلة، وللإنترنت القدرة اخلت، حيث ينضم إليه كل عام ما يق

على توسيع نطاق التعليم عن بعد بشكل كبير، إلا أن الإنترنت لم تكون هذه الصناعة )صناعة التعليم عن 

كفاءة لطلب السلع، إلا أن تجار التجزئة عن بعد(، وعلى نفس المنوال توفر شبكة الإنترنت وسائل ذات 

طريق الكتالوجات الذين يوفرون لعملائهم خطا هاتفيا مجانيا ومراكز مرقمنة لاستلام الطلبيات 

زالوا يمارسون أعمالهم منذ عقود من الزمن، وعلى ذلك يمكن القول أن ما فعلته لا ومعالجتها كانوا و

 فقط. الإنترنت هو تغيير طرف واجهة العملية
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قديمة، فإن قوى المنافسة السائدة هي المسؤولة عن تحديد  مكانت الصناعة جديدة أأوسواء 

جدد إلى المنافسين الالجاذبية الهيكلية لهذه الصناعة، فكثافة التنافس القائم بين المنافسين وعوائق دخول 

فاوضية للعملاء هي التي تحدد الصناعة وتهديد المنتجات البديلة والقوة التفاوضية للموردين والقوة الت

الناتجة عن  1الجاذبية الهيكلية للصناعة، فهذه القوى مجتمعة تحدد كيفية تقسيم أو توزيع القيمة الاقتصادية

أية سلعة أو خدمة أو تقنية أو طريقة للتنافس بين الشركات القائمة في صناعة ما من جهة، وبين العملاء 

من تجات البديلة والداخلين المحتملين الجدد من جهة أخرى. وبرغم والموردين والموزعين ومنتجي المن

ادعاءات البعض بأن الخطوات المتسارعة للتغير التكنولوجي التي نشهدها اليوم تقلص من أهمية تحليل 

الضوء على الجاذبية الأساسية  يسلطالصناعة، إلا أننا نجد العكس صحيح تماما، فتحليل قوى المنافسة 

شخص القوى المسيرة لربحية الصناعة، ويوفر رؤى واضحة حول المسار المستقبلي للصناعة وي

نفة الذكر هي التي تحدد الربحية حتى في حالة تغير الموردين الآللربحية، وتبقى قوى المنافسة الخمس 

 والقنوات أو المنافسين.

خرى، فإن من ولأن مقدرة كل قوة من هذه القوى الخمس تتباين بشكل كبير من صناعة إلى أ

الخطأ استخلاص استنتاجات عامة حول تأثير الإنترنت على ربحية الصناعة على المدى الطويل، فكل 

صناعة من هذه الصناعات تتأثر بالإنترنت بطرق مختلفة، ورغم ذلك فإن دراسة العدد الكبير من 

 كل الموالي.عب الإنترنت دورا فيها تفصح عن اتجاهات واضحة يبرزها الشتلالصناعات التي 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
من خلال الربحية المستدامة والعاملان اللذان يحددان القيمة الاقتصادية هي الفجوة بين السعر والكلفة، وتقاس بشكل صحيح  فإنبورترحسب 1

 الربحية هما: هيكل الصناعة )والذي يحدد ربحية المنافس المتوسط( والميزة التنافسية )والتي تتيح المجال للمؤسسة بالتفوق على المنافس
 ناجحة أم لا. المتوسط(، ويعد تكوين قيمة اقتصادية هو الحاكم الفاصل الذي يحدد إذا كانت المؤسسات 
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M. E. Porter, "Strategy and the Internet", Harvard Business Review, March 2001, P.67. :Source 

 

من خلال هذا الشكل يتضح أنه هناك اتجاهات ايجابية للإنترنت، فهي مثلا تقلص القوة 

من  ؤسساتالتفاوضية لأعضاء القنوات التوزيعية من خلال توفير مسارات مباشرة جديدة تمكن الم

نترنت على هيكل الصناعة: كيفية تأثير ال 21الشكل رقم   

 

تهديد السلع أو 

 الخدمات البديلة

لصناعة أكثر كفاءة من خلال و+  جعل ا

 مساهمة الإنترنت في توسيع حجم السوق.

  إن تنامي وانتشار مداخل الإنترنت -و

واستخداماته يخلق المزيد من التهديدات 

 الناتجة عن المنتجات/الخدمات البديلة.  

افس ما بينالتن  

 المنافسين القائمين
 قوة مساومة الموردين

  اعتماد الإنترنت يزيد من القوة -و+  و

التفاوضية للموردين، لكنه في نفس 

الوقت يمكن الموردين من الاتصال 

 بزبائن أكثر.

  يوفر الإنترنت قناة للموردين -و

للوصول إلى المستخدمين النهائيين، 

ات الأمر الذي يقلص فرص الشرك

الأخرى بالوصول إلى هؤلاء 

المستخدمين النهائيين، مما قد يحرم 

 المنافسين من التنافس الحرّ.

  المشتريات عبر الإنترنت والأسواق -و

الرقمية تميل إلى إعطاء كافة الشركات 

ّ متساوية للوصول إلى الموردين،  فرصا

الأمر الذي يؤدي إلى معيرة المنتجات 

 نتجات.وتقليص فرص تمييز هذه الم

  اعتماد الإنترنت يخفض عوائق -و

 ازديادالدخول إلى السوق مما يقود إلى 

  .المتنافسين ويحول القوة إلى الموردين

  يقلص الفروقات وحالات التمايز  ما -و

 بين المنافسين.

   التحول إلى المنافسة السعرية.-و

ع الرقعة الجغرافية للسوق مما   يوس-و

 .د من عدد المنافسينيزي

  انخفاض التكاليف المتغيرة مقارنة -و

بالتكاليف الثابتة مما يضغط باتجاه حسم 

 الأسعار وحروب سعرية .

و+  يتخلص من القنوات القوية أو يحسن 

 قوة المساومة على القنوات القائمة.

  يحول قوة المساومة لصالح -و

 المستهلكين النهائيين.

  يقلص تكـاليف الانتقال -و

  Switchingcostsو

 

ت من عوائق   قلصت الإنترن-و

الدخول كالحاجة إلى القوة البيعية 

 والوصول إلى قنوات التوزيع ...إلخ 

خلين الجدد ا  دخول كثير من الد-و

 إلى العديد من الصناعات.

   -و

عوائق الدخول إلى 

 الصناعة 

 المشترون
 * قوة مساومة       * قوة مساومة 

 المشترين النهائين      القنوات  
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الوصول إلى عملائها بسرعة أكبر وبتكاليف أقل بالمقارنة مع القنوات التقليدية السائدة، كما تستطيع 

شبكة الإنترنت تعزيز وتفعيل كفاءة الصناعة بطرق مختلفة، الأمر الذي يؤدي إلى توسيع الحجم 

فتراضي للسوق الإجمالي للسوق من خلال تحسين وضعها قياسا بالبدائل التقليدية )إضافة السوق الا

 التقليدي(.

ولكن معظم الاتجاهات سلبية، فتكنولوجيا الإنترنت تمكن العملاء من الوصول بسهولة إلى  

المعلومات المتعلقة بالمنتجات والموردين، الأمر الذي يؤدي إلى تعزيز القوة التفاوضية للعملاء، كما أن 

لوصول إلى القنوات القائمة، الأمر الذي يؤدي الإنترنت تقلص الحاجة لأشياء مثل قوى بيعية راسخة أو ا

إلى تقليص عوائق الدخول إلى الصناعة، ومن خلال تنامي وانتشار مداخل الإنترنت واستخداماتها في 

تلبية الحاجات وأداء الوظائف فإن الإنترنت تفتح المجال لتكوين منتجات بديلة جديدة، مما يخلق المزيد 

في إدامة عروضها الخاصة بها تصبح  ؤسساتت نظام مفتوح، فإن مهام الممن التهديدات، ولأن  الإنترن

أكثر صعوبة، الأمر الذي يؤدي إلى تكثيف حدة التنافس بين المنافسين في الصناعة، ويساهم الإنترنت 

أيضا في توسيع الرقعة الجغرافية للسوق، الأمر الذي يؤدي إلى ازدياد أعداد المنافسين وتنامي حدة 

بينهم، ويلعب الإنترنت كذلك دورا في تقليص التكاليف المتغيرة وترجيح كفة هياكل الكلفة التنافس 

لصالح الكلفة الثابتة )أو باتجاهها( مما يؤدي إلى تزايد الضغط على الشركات للدخول في حروب سعرية 

 تنافسية مدمرة.

لمحصلة النهائية على وإذا كان استخدام الإنترنت يساهم في توسيع السوق، فإن ذلك يأتي في ا

( هو أن المنافع The Internet’s greatest paradoxحساب معدل الربحية. إن التناقض الأكبر للإنترنت )

جعل المعلومات في متناول الجميع وتقليص صعوبة الشراء والتسويق والتوزيع –التي تحققها أصلا 

جعل من الصعب على  -عض بسهولة ويسروالسماح للعملاء والبائعين بالتبادل التجاري مع بعضهم الب

 جني هذه المنافع وتحقيق أرباح جراء ذلك. ؤسساتالم

وتتجسد هذه الديناميكية على أرض الواقع في تجارة السيارات بالتجزئة، فالإنترنت تتيح المجال 

لات أمام العملاء لجمع معلومات شاملة وواسعة عن المنتجات بسهولة بدءا بالمواصفات التفصيلية وسج

الصيانة والتصليح، مرورا بأسعار السيارات الجديدة بالجملة وأسعار السيارات المستعملة، وصولا إلى 

أفضل الخيارات المعروضة في أسواق متباينة منتشرة حول العالم. ولأن الإنترنت يقلل من أهمية 

ا محلية إلى إقليمية أو الموقع، على الأقل البيع الأولي، فإنه يوسع الرقعة الجغرافية للسوق من كونه

وطنية. هذا يعني أن كل واحد من الوكلاء أو مجموعة الوكلاء يصبح منافسا محتملا في سوق السيارات. 

علاوة على ذلك يصبح من الصعب على وكلاء السيارات العاملين عبر الشبكة تمييز أنفسهم لأنهم 

 بيع الشخصي، ورش الصيانة وغيرها.يفتقرون إلى نقاط التميز المحتملة مثل معارض السيارات، ال
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تنامي عدد المنافسين الذين يبيعون منتجات غير مميزة، تتحول قاعدة التنافس بشكل أوسع  ومع

وأسرع باتجاه السعر، ومن الواضح أن التأثير النهائي على هيكل الصناعة يكون سلبيا. هذا لا يعني على 

ترنت على سبيل الإطلاق أن كل صناعة تستخدم تقنيات الإنترنت لن تكون جذابة، فلو أخدنا مزادات الإن

المثال نجد أن العملاء والموردين في هذه المزادات مجزئين وعليه فإنهم غير مؤثرين بما يكفي، وعلى 

تحقيق اقتصاديات الحجم في كل  ؤسساتالرغم من أن عوائق الدخول متواضعة نسبيا، فإن باستطاعة الم

هذا وضع من شأنه ثني المنافسين الجدد من البنى التحتية وتوحيد جهود العديد من العملاء والبائعين، و

 عن إلحاق الضرر بهم. 

 EBayوأخيرا، فإن التنافس في هذه الصناعة محدد بشكل واضح من قبل المنافس المهيمن 

خصوصا في إطار قدرته على توفير فرص سهلة للوصول إلى السوق، حيث تأتي إيرادات هذه السوق 

  Amazonمؤسسةالعملاء تكاليف الشحن. وعندما دخلت  من رسوم التسجيل والمبيعات بينما يتحمل

على أسعارها وانتهجت سياسات  EBayوالمنافسون الآخرون السوق لتقديم مزادات مجانية، حافظت 

الخاصية التدميرية للسعر  EBayأخرى لاستقطاب العملاء والاحتفاظ بهم. وكنتيجة لذلك، تجنبت 

 خرى العاملة عبر الشبكة.الأ ؤسساتالتنافسي الذي ابتليت بها الم

في مجال المزادات الإلكترونية يعلمنا درسا مهما: وهو أن هيكل الصناعة ليس  EBayإن دور 

بطريقة  EBayثابتا وإنما تشكله بدرجة عالية الخيارات المطروحة من قبل المنافسين، فقد تصرفت 

الرائدة في مجال تجارة التجزئة   Buy.comمؤسسةإن بحية الصناعة. وعلى خلاف ذلك، فعززت فيها ر

عبر الإنترنت، تصرفت بطرق وأساليب أضعفت الصناعة، ناهيك عن إضعاف الميزة التنافسية التي 

 ة تتمتع بها.مؤسسكانت هذه ال

 مؤسسةمليون دولار بسرعة فاقت سرعة أي  100ة مبيعات تجاوزت لمؤسسلقد حققت هذه ا

، فقد كانت تبيع السلع حسبل تحديد المنافسة على أساس السعر ففي التاريخ، إلا أنها فعلت ذلك من خلا

ليس فقط بأقل من سعر الكلفة، وإنما أيضا بأقل من كلفة السلع المباعة وذلك على أمل أن تحقق الربح 

 بطرق أخرى، وهو أمل صعب التحقيق أصلا.

تجعلها قائدة في مجال تقديم السلع بكلفة قليلة، بل إنها استثمرت بشكل  خطةة أي مؤسسولم يكن لل

مكثف في إعلان الصنف ولم تميز منتجاتها وقلصت تكاليفها من خلال تقليص الإنفاق على مجالات 

ة توسعت أكثر مما ينبغي عندما صارت تعرض مؤسسخدمة العملاء، والأكثر إيلاما من ذلك كله أن ال

ن خلال الإنترنت مما أفقدها فرصة تقديم عروض سلعية مميزة. وعلى الرغم من كل شيء للبيع م

 .1إنقاذ وضعها البائس إلا أن جهودها في هذا المجال قد باءت بالفشل مؤسسةال محاولة

 

                                                           
1

 .238-234ص ص. ، مرجع سابق،التسويق في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقميبشير العلاق،  
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 أثر الإنترنت على تكاليف الإنتقالثالثا: 

مدى  علىسلمنا بالمضامين السلبية للإنترنت على صعيد الربحية، فإن ذلك يدفعنا للتساؤل  إذا

التفاؤل باستخدامات الإنترنت وقدرتها السحرية المزعومة على تغيير واستبدال كل شيء من حولنا؟ 

خدام ولماذا كل هذا الضجيج حول ضرورة تبني استخدامات الإنترنت في كل شيء، سواء كان ذلك الاست

مبررا أم لا؟ ربما يعود السبب في جزء منه إلى أن الجميع باتوا يركزون جل اهتمامهم على ما يمكن أن 

تقدمه شبكة الإنترنت من تقنيات وأساليب ابتكارية، وسرعة وكفاءة تقديمها لهذه التقنيات والأساليب 

بمعنى  ؛كافة مجالات الحياة و"المعجزات"، وكيف أن استخدامات هذه التقنية قد تنامت وتوسعت لتشمل

الإيجابية فقط، دون أن يتجرأ أحد على التحدث  مخرجاتالأن اهتمام الناس بالإنترنت ينطلق ويستند إلى 

 محدود على هيكل الصناعة.غير البصراحة عن بعض سلبياتها خصوصا تلك المتعلقة بتأثيرها 

أن الإنترنت قد تطلق العنان لقوى من ولكن مرد التفاؤل قد يعود أيضا إلى اعتقاد سائد مفاده  

شأنها تعزيز ربحية الصناعة، فالافتراض العام ينص على أن استخدام الإنترنت سوف يساهم في زيادة 

تكاليف الانتقال مما ينتج عن ذلك تأثيرات شبكية قوية من شأنها تمكين المتقدم الأول من الظفر بميزات 

أصحاب هذه النظرية المفرطة بالتفاؤل أن المتقدمين الأوائل  تنافسية وربحية عالية ومستدامة. ويرى

سيعززون هذه الميزات من خلال سرعة إرسائهم لأصناف سلعية أو خدمية قوية في الاقتصاد الجديد. 

 وكنتيجة لذلك تصبح الصناعة جذابة للرائدين. 

تي يتحملها العميل في لنتأمل في موضوع تكاليف الانتقال، تتضمن هذه التكاليف كافة التكاليف ال

حالة انتقاله إلى مورد جديد، فعندما تزداد هذه التكاليف تضعف القوة التفاوضية للعملاء وتزداد عوائق 

الدخول إلى السوق. وعلى الرغم من أن تكاليف الانتقال ليست بالأمر الجديد، إلا أن بعض المراقبين 

بير، فالعميل الذي يتعود على التعامل مع مورد يعتقدون أن الإنترنت سوف تساهم في زيادتها بشكل ك

معين ويرتاح إليه ويعول عليه في الدعم والإسناد والمشورة في وقت الضيق والشدة خصوصا يصعب 

عليه الانتقال أو التحول إلى مورد آخر، خصوصا إذا كان هذا العميل قد ربط مصيره بمصير المورد 

 الناحية الفنية على أقل تقدير.  بحيث يصبح من الصعب فك هذا الارتباط من

وفي الواقع فإن احتمالات أن تكون تكاليف الانتقال أقل في حالة الإنترنت بالمقارنة مع الطرق 

التقليدية لأداء الأعمال أمر وارد جدا، خصوصا في حالة استخدام الأجيال المبكرة من نظم المعلومات 

فمن خلال الإنترنت يستطيع العملاء في أغلب الأحيان (، EDIمثل نظم التبادل الإلكتروني للبيانات )

ن تقنيات أحيث  ،التحول أو الانتقال من مورد إلى مورد آخر بمجرد تحريك الفأرة وإتمام عملية النقر

 Pay Palالشبكة تساهم بشكل منتظم في تقليص تكاليف الانتقال بمعدلات تفوق التصور، فشركة مثل 

مواقع مختلفة على الشبكة دون الحاجة لإدخال معلومات شخصية أو أرقام  تمكن العملاء من التسوق عبر

تسمح One Page( مثل content consolidationبطاقة الائتمان. كما أن معدات أو أداوت توحيد المحتوى )
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للمستخدمين بتجنب العودة للمواقع ثانية لاسترجاع المعلومات، وذلك من خلال تمكينهم من إنشاء 

ية خاصة بهم تتولى مهمة الحصول على المعلومات المطلوبة من مواقع أخرى كثيرة صفحات شبك

من الحاجة  ؤسساتإعفاء الم XMLواسع النطاق لمعايير الوبشكل ديناميكي، كما أن من شأن التبني 

( ويساعدها في تكوين Proprietary ordering systemsلإعادة تشكيل نظم الطلبيات المملوكة من قبلها )

 بروتوكولات جديدة خاصة بالشراء والإمداد عند تغيير مورديها.

وبالتساؤل عن التأثيرات الشبكية والتي من خلالها تتعزز قيمة المنتجات والخدمات مع ازدياد 

عدد العملاء الذين يستخدمونها، نجد أن بعض تطبيقات الإنترنت المهمة تظهر مثل هذه التأثيرات، ومن 

( Instant messaging(، والإرسال الفوري للرسائل)E-mailالبريد الإلكتروني ) أمثلة هذه التطبيقات

(، وعندما تكون مثل هذه التأثيرات فعالة ومؤثرة فعلا، فإن بإمكانها Chat rooms) وقاعات الخاطبة

تكوين اقتصاديات الحجم من جانب الطلب. هذه الحالة كما يرى البعض تؤدي في المحصلة النهائية إلى 

 أو اثنتين على الآخرين. مؤسسةمنة هي

إلا أن طبيعة الإنترنت كنظام مفتوح يتمتع بمعايير وبرتوكولات شائعة، بالإضافة إلى سهولة 

واحدة الاستحواذ على المنافع المتأتية من التأثير الشبكي  مؤسسةالملاحة فيه تجعل من الصعب على 

التي استطاعت تحصين نفسها خلف حدود معينة هي الاستثناء وليست القاعدة.  America Onlineفشركة 

وحتى لو كانت الشركة محظوظة بما يكفي للسيطرة على التأثر الشبكي، فإن هذا التأثير سيصل عاجلا أم 

آجلا إلى نقطة تناقص المردود أو العائد حال بروز مجموعات كبيرة من العملاء المعارضين لهذا 

من هيمنة القلة على مصائرهم ومقدراتهم. علاوة على ذلك فإن التأثيرات الشبكية غالبا ما تكون  الأسلوب

محكومة بآلية التحديد الذاتي، فالخدمة أو السلعة تبدأ أولا بجذب العملاء من خلال آلية إشباعها أو تلبيها 

ح هذه السلعة أو الخدمة أقل لحاجات هؤلاء العملاء، إلا أنه مع تنامي حالة الاختراق أو الكسح، تصب

مقدرة على تلبية أو إشباع حاجات بقية العملاء في السوق، الأمر الذي يفتح الأبواب على مصراعيها 

لدخول منافسين بعروض مختلفة. وأخيرا فإن تكوين التأثير الشبكي يتطلب استثمارات كبيرة قد تعادل أو 

 تفوق المنافع المستقبلية.

أشبه ما يكون بمنحى الخبرة أو التعلم، والذي يفترض به أيضا أن يؤدي إلى إن التأثير الشبكي  

الهيمنة على الحصة السوقية من خلال مزايا الكلفة في تلك الحالة، إلا أن استخدام منحنى التعلم بمعزل 

و عن أساليب الإسناد الأخرى قد أفرز نتائج مدمرة مازالت العديد من الصناعات التي استخدمته على نح

 أعمى تعاني من آثارها.

أما عملية الترويج للعلامة التجارية عبر الإنترنت فهي الأخرى لم تحقق الحاجات المنشودة، وقد 

يعود سبب ذلك إلى الافتقار للحضور المادي والاتصال الإنساني في حالة التسوق عبر الإنترنت، والذي 

ي يعتبرها عديد من العملاء حاجات ضرورية في يمثل سوقا افتراضية تنعدم فيها الجوانب الملموسة الت
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التبادلات التجارية التي تحصل في العالم الواقعي أو الأسواق التقليدية المألوفة. وبالرغم من الإنفاق 

الافتراضية لم  ؤسساتالهائل على الإعلان والخصومات ومحفزات الشراء )تنشيط المبيعات( فإن الم

 علت الشركات التقليدية الرائدة في هذا المجال.تستطع الترويج لعلاماتها كما ف

ومن الخرافات الأخرى حول "معجزات الإنترنت" تلك التي تتعلق بموضوع دور التشارك أو 

الشراكة في تحسين اقتصاديات الصناعة، وإذا كانت الشراكة إستراتجية قائمة منذ زمن بعيد، فإن 

 ا وتوسعها والشراكة نوعان:استخدام تكنولوجيا الإنترنت قد زاد من انتشاره

 الأول يشتمل على المتممات، وهي منتجات تستخدم بشكل مترادف مع منتجات صناعة أخرى. -

 الثاني يشتمل على الاستعانة بمصادر خارجية. -

(  مثلا متممة أو مكملة Computer softwareفبخصوص المتممات، تعتبر برمجيات الحاسوب )

لعتاد الحاسوب، وغالبا ما تكون المتممات مهمة لنمو الصناعة، إلا أنه لا توجد لها علاقة مباشرة بربحية 

الصناعة، فبينما يكون للبديل الأقرب دور في خفض أو تقليص الربحية الكامنة، فإن بإمكان هذا البديل 

متممات تؤثر على ربحية الصناعة من خلال تأثيراتها على قوى أن يمارس تأثيرا إما سلبيا أو إيجابيا، فال

نفة الذكر، فإذا ما ساهم المتمم في رفع تكاليف الانتقال، فإنه في هذه الحالة يزيد الآالمنافسة الخمس 

الربحية، أما إذا عمل المتمم على تنميط عروض منتجات الصناعة، كما فعل نظام تشغيل مايكروسوفت 

 شخصية، فإن من شأن ذلك زيادة حدة التنافس وتقليص الربحية.في الحواسيب ال

ففي حالة الإنترنت، فإن الشراكة واسعة النطاق مع منتجي المتممات قد تفاقم المشاكل الهيكلية 

متشابهة، الأمر  ؤسساتللصناعة، وقد تقلصها أيضا، فمع تنامي وتزايد عدد هذه الشراكات تصبح الم

على إحداث  ؤسساتالذي يسخن من حالة التنافس فبدلا من التركيز على أهدافها الإستراتجية، تجبر الم

تقع بين نارين العمل على تحقيق  ؤسساتأي أن الم ؛حالة من التوازن بين الأهداف المتعارضة لشركائها

والأهداف المتناقضة والمتعارضة للشركاء أهدافها الإستراتجية ومحاولة التوفيق ما بين هذه الأهداف 

وهكذا يصبح التنافس غير مستقر، وبما أن منتجي المتممات قد يكونون منافسين محتملين، فإن تهديدات 

 الدخول إلى الصناعة تتزايد هي الأخرى.

 ؤسساتأما بخصوص الاستعانة بالمصادر الخارجية، فإن تقنيات الإنترنت قد سهلت على الم

وهو نوع من نشاطات  ،نسيق مع الموردين وأعطت بعدا إضافيا لفكرة "المشروع الافتراضي"عملية الت

الأعمال مبني على أساس السلع والأجزاء والخدمات المشتراة. وإذا كانت عملية الاستعانة بمصادر 

ما خارجية قادرة على تقليص التكاليف على المدى القصير وتحسين المرونة، فإن لها جانبا مظلما في

يتعلق بهيكل الصناعة، فمع تحول المنافسين إلى نفس البائعين تصبح المدخلات المشتراة متجانسة مما 

ة صفة التميز خاصتها ويزيد حالة المنافسة السعرية. وعادة ما تؤدي الاستعانة بمصادر مؤسسيفقد ال

مدخلات المشتراة بدلا من خارجية إلى تقليص عوائق الدخول لأن الداخل الجديد يحتاج فقط إلى تجميع ال
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سيطرتها على العناصر المهمة لأعمالها  ؤسساتبناء قدراته الخاصة به. وبالإضافة إلى ذلك تفقد الم

حيث تتحول الخبرة الجوهرية في مجال الأجزاء والتجميع أو الخدمات إلى الموردين، وتكون هذه الحالة 

 .1أقوى على المدى الطويل

 المنافسة عبر الإنترنت مستقبلرابعا: 

في حين أن لكل صناعة طرقها وأساليبها الفريدة في النشوء أو التطور، فإن الدراسة المتعمقة 

للعوامل المؤثرة على هيكل الصناعة تشير بما لا يقبل الشك إلى أن استخدام تكنولوجيا الإنترنت سيبقى 

افة المنافسة كمثال توضيحي على ذلك يشكل ضغطا على ربحية العديد من الصناعات. لنتأمل في كث

الافتراضية قد أجبرت على الخروج من السوق، بسبب التركيز على المنافسة  ؤسساتفالعديد من الم

المعتمدة على تكنولوجيا الإنترنت وإهمال عناصر المنافسة الأخرى مما قد يعطي مؤشرا على ضرورة 

القائمة قد أصبحت اليوم  ؤسساتلا أن العديد من المتحييد دور هذا العنصر )الإنترنت( في المنافسة، إ

أكثر ألفة مع تكنولوجيا المعلومات وباتت تستخدم تطبيقاتها بمعدلات متسارعة، ومع هذه التركيبة من 

القديمة والجديدة وعوائق الدخول البسيطة، فإن العديد من الصناعات ستواجه بزيادة غير  ؤسساتالم

 وتنافس أكثر إيلاما بالمقارنة مع وضع ما قبل مجيء الإنترنت.متناهية في عدد المنافسين 

كما أن قوة العملاء ستزداد وتتعاظم، فمع تضاؤل فضول وشغف العميل حول التسوق عبر 

 ؤسساتالشبكة للتشجيع على الشراء، تضطر هذه الم ؤسساتمبكة وتوقف الدعم المقدم من قبل الش

من خلال تقديم سلع وخدمات ذات قيمة حقيقية للعملاء، ومع لإثبات وجودها والمحافظة على مواقعها 

تعود العملاء على التكنولوجيا وتآلفهم معها فإن ولائهم الأولي للموردين سيتناقص أيضا، حيث سيدرك 

 هؤلاء أن تكاليف الانتقال أصبحت منخفضة.

يساعد سماسرة ، حيث شهارويمكن لتحول مشابه لهذا أن يؤثر على الاستراتجيات المستندة للإ

مما يزيد من القوة  ،عبر الإنترنت المعلنين على استغلال أفضل الفرص الإعلانية وبأقل تكاليف شهارالإ

عبر الإنترنت بشكل  شهاروبالتالي يتباطئ معدل نمو الإ شهارالتفاوضية للمعلنين لخفض أجور الإ

 تدريجي.

لكن ليست جميع الأخبار سيئة، فبعض التطورات التكنولوجية ستوفر فرصا جيدة لتعزيز 

 ؤسساتالربحية، فتقنيات الاستجابة المباشرة ومجموعات اليوزنت والمسارد البريدية مثلا ستساعد الم

على الوصول إلى عملائها بشكل أفضل وأسرع من خلال الحواسيب الشخصية لهؤلاء العملاء، حيث 

من التحدث لبعضهم البعض بشكل تفاعلي مباشر وفعال وفي الوقت  ؤسساتمكن العملاء والمسيت

الحقيقي أيضا. وسيصبح بإمكان البائعين تمييز أنفسهم عن بعضهم البعض بشكل أفضل من ذي قبل 

                                                           
 .242-238المرجع نفسه، ص ص.، التسويق في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقميبشير العلاق،  1 
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ي وتحويل العملاء بعيدا عن السعر. إلا أن تقنيات الإنترنت الجديدة ستؤدي بشكل عام إلى استمرار تدن

 الربحية بفعل تحول القوة لصالح العملاء.

ولإدراك أهمية التفكير المستقبلي المتعمق حول تأثيرات وتداعيات استخدام الإنترنت على هيكل 

الصناعة على المدى البعيد، نجد من الضروري تسليط الضوء على أداء الأسواق الرقمية أو ما تسمى 

هذه الأسواق قامت بإدخال الرقمنة على عمليات الشراء في أدبيات الإنترنت بالفضاءات السوقية، ف

من خلال ربط العديد من العملاء والموردين إلكترونيا. ومن أبرز المنافع  ؤسسةوالتدبير على مستوى الم

التي تتحقق للمشترين جراء ذلك انخفاض تكاليف التبادل وسهولة الوصول إلى معلومات عن الأسعار 

ئم للخدمات المساعدة وغيرها. أما المنافع المتحصل عليها من قبل الموردين والمنتجات والشراء الملا

فهي تتضمن تكاليف بيع منخفضة، تكاليف تبادل منخفضة، سهولة الوصول إلى أسواق أوسع وتجنب 

 القنوات القوية والمؤثرة،...إلخ.  

المنتجات المعنية  ومن وجهة نظر هيكل الصناعة، تتباين جاذبية الأسواق الرقمية اعتمادا على

فالقوة المتأصلة عند العملاء والبائعين في مجال سلعي معين، تعد من أهم محددات الربحية الكامنة 

للسوق، فإذا كان أي من هذين الطرفين )البائعين والعملاء( يمتلك منتجات مميزة أو يكون متمركزا، فإنه 

ة على السوق وجني معظم القيمة المتولدة. أما إذا سيكون له في هذه الحالة وضع يؤهله للتمتع بقوة تنافسي

كان البائعون والعملاء مشتتين أو مجزئين فإن قوتهم التفاوضية تتضاءل. كما أن تهديد المنتجات البديلة 

يعد أيضا من محددات هيكل الصناعة، فإذا كان من السهل نسبيا على العملاء والبائعين التعامل بشكل 

، أو إنشاء أسواقهم الخاصة بهم، فإن الأسواق المستقلة قد لا تكون قادرة على مباشر مع بعضهم البعض

 تحقيق مستويات عالية من الربحية المستدامة. 

وأخيرا فإن القدرة على تكوين عوائق الدخول إلى السوق تعد أمرا غاية في الأهمية. فاليوم، 

البائعون والعملاء يتقاسمون حيث عشرات الأسواق الرقمية تتنافس في بعض الصناعات، وحيث 

مشترياتهم أو يشغلون أسواقهم الخاصة بهم لمنع أي من الأسواق من أن تكون قوية ومؤثرة، فإنه حتى 

 عوائق الدخول المتواضعة صارت تشكل تحديا حقيقيا للربحية.

ناعة وتمر المنافسة ما بين الأسواق الرقمية في مرحلة انتقالية، وعليه لا بد من تكييف هيكل ص

مع هذا الوضع، فمعظم القيمة الاقتصادية المتكونة من قبل الأسواق الرقمية إنما تتأتى أو تكون مشتقة 

من المعايير التي ترسيها هذه الأسواق سواء تلك المتعلقة ببروتوكولات تبادل المعلومات أو تلك التي 

ذ، فإن القيمة المضافة لهذه الأسواق تتحكم بالتكنولوجيا نفسها. لكن حال وضع هذه المعايير موضع التنفي

قد تصبح محدودة، فأي شيء يوفره البائعون أو المشترون للسوق، مثل المعلومات حول مواصفات 

  الطلب أو مدى توفر المخزون، سيكون بالإمكان توفيره بسهولة من خلال المواقع التي يمتلكونها

البعض بشكل مباشر على الشبكة دون الحاجة لأي  وبإمكان الموردين والعملاء البدء بالتعامل مع بعضهم
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وسيط. وستساهم التقنيات الجديدة بلا شك في تسهيل عملية قيام الأطراف المعنية بالبحث عن المعلومات 

 وتبادلها مع بعضهم الآخر.

وفي  ،وفي بعض مجالات الإنتاج، ستتمتع الأسواق الرقمية بمزايا متنامية وربحية جذابة

الصناعات المجزأة مثل صناعة الأثاث والعقارات، فإن أوضاعها قد تبشر بخيرمن حيث إمكانية 

إزدهارها، وقد تنشأ أنواع جديدة من خدمات القيمة المضافة التي لا يمكن أن تتوفر إلا من خلال 

الأسواق الرقمية قد الأسواق الرقمية المستقلة. أما في بقية مجالات الإنتاج الأخرى وهي الأكثرية، فإن 

 .1تتراجع لصالح خدمات التعامل المباشر أو تجزئة المشتريات والمعلومات والتمويل والإمداد

 المطلب الثالث: الإنترنت والميزة التنافسية

مما لا شك فيه أن الاستخدام الصحيح لتكنولوجيا الإعلام والاتصال في نشاطات المؤسسات 

إلا أن الكيفية والأسلوب اللذين يتم في ضوئهما استخدام تكنولوجيا  يمكنها من تحقيق ميزة تنافسية،

 الإعلام والاتصال في دعم نشاطات هذه المؤسسات يعد واحدا من أبرز التحديات التي تواجه المديرين.

علام والاتصال )ومنها شبكة الإنترنت(على الإ سيتم في هذا المطلب توضيح تأثير تكنولوجيا

 واستدامتها.الميزة التنافسية 

 أولا: استخدام تكنولوجيا المعلومات للحصول على ميزة تنافسية

بارسونز إطارا مؤلفا من ثلاثة مستويات لمساعدة المديرين في تقييم التأثير  يقترح غريغوري

. وهذه بصفة عامة وشبكة الإنترنت على وجه الخصوص الفعلي والكامن لتكنولوجيا المعلومات

. وسيتم إلقاء الضوء على 2، ومستوى الإستراتجيةمؤسسةالصناعة ومستوى ال المستويات هي: مستوى

 :تأثير تكنولوجيا المعلومات على كل مستوى من هذه المستويات فيما يلي

 :مستوى الصناعة على -1

ة فيها. فدخول مؤسسمن شأن تكنولوجيا المعلومات تغيير طبيعة الصناعة التي تتنافس ال

إلى صناعة ما يؤثر على منتجات وخدمات وأسواق واقتصاديات إنتاج هذه تكنولوجيا المعلومات 

 وسيتم إلقاء الضوء على تأثير تكنولوجيا المعلومات على كل عنصر من هذه العناصر فيما ،الصناعة

 :3يلي

 تأثير تكنولوجيا المعلومات على منتجات وخدمات الصناعة: -1-1

المنتجات والخدمات من خلال تعديلها لدورة تطوير تساهم تكنولوجيا المعلومات في تغيير طبيعة 

المنتج، أو من خلال تسريع عملية التوزيع. ففي صناعة النشر مثلا تقلصت دورة طباعة ونشر 

مما انعكس بالإيجاب على تكاليف الطباعة  %60إلى  %40المطبوعات وتوزيعها بنسبة تتراوح ما بين 

                                                           
 .244-242ص.، المرجع نفسه، ص التسويق في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقميبشير العلاق،  1
 .48-42ص ص.، مرجع سابق سعد غالب ياسين وبشير عباس العلاق، 2
3

وصورية معموري، "دور تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في اكتساب مزايا تنافسية في منظمات الأعمال"، الملتقى الدولي  خديجة بلعلياء 
 . 9-8الخامس حول رأس المال الفكري في منظمات الأعمال العربية في ظل الاقتصاديات الحديثة، ص ص.
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بفضل استخدام تقنيات الطباعة والتغليف المتطورة التي أتاحتها والنشر والتوزيع بنسب متقاربة، وذلك 

 تكنولوجيا المعلومات.

 تأثير تكنولوجيا المعلومات على اقتصاديات الإنتاج: -1-2

تؤثر تكنولوجيا المعلومات على اقتصاديات الإنتاج، حيث تساعد المسوقين على ترشيد التكاليف 

يمتلك شبكة واسعة من مراكز التوزيع يستطيع أن يخدم  وتقليص الجهود. فمسوق المواد الغذائية الذي

الأسواق الإقليمية ويعيد تخصيص المخزون لخدمة السوق الوطنية. فإذا كان المخزون من مادة غذائية 

معينة في أحد المراكز التوزيعية في منطقة ما منخفضا أو قاصرا عن تلبية الطلبات المحلية، فإن 

مراجعة وتدقيق مستويات المخزون من هذه المادة في مراكزه التوزيعية باستطاعة المسوق وبشكل آلي 

الأخرى وتلبية الطلبات من أقرب مركز توزيع. إن أي مسوق لا يمتلك شبكة توزيع واسعة كهذه سيواجه 

 صعوبات جمة في تلبية طلبيات العملاء خصوصا تلك التي يصعب معالجتها محليا.

 الأسواق:تأثير تكنولوجيا المعلومات على  -1-3

  تتزايد أعداد العملاء ممن يرغبون بإجراء التبادلات التجارية من خلال التكنولوجيات الحديثة

فقد اعتاد هؤلاء الحصول على خدمات مصرفية عبر الصراف الآلي والتسوق من خلال الإنترنت 

ز عن تقديم خدمات والنقاط البيعية المؤتمتة وغيرها من وسائل التسوق الحديثة. إن المؤسسات التي تعج

 إلكترونية لعملائها قد تحرم من فرصة الحصول على ميزة تنافسية.

 مؤسسة:على مستوى ال -2

هيكل الصناعة، وقد تم شرح هذا التأثير في في  مؤسسةعلى مستوى ال الإنترنتيتحدد تأثير 

 المطلب السابق.

 :على مستوى الإستراتجية -3

عامة يمكن انتهاجها لتحقيق أفضلية تنافسية في الصناعة، وهذه  تاستراتيجيايقترح بورتر ثلاث 

 إستراتجية التركيز. والتميز  إستراتيجيةوقيادة الكلفة المنخفضة  إستراتيجيةهي:  تالاستراتيجيا

 تالاستراتيجيامن هذه  إستراتيجيةوبإمكان الاستخدام الفعال لتكنولوجيا المعلومات أن يدعم ويساند كل 

 : 1فيما يلي تباعا تالاستراتيجيايتم مناقشة هذه الثلاث. وس

 قيادة الكلفة المنخفضة: إستراتيجية -3-1

قادرة على تقليص تكاليفها أو تحسين إنتاجيتها دون أن تتحمل تكاليف  مؤسسةبمعنى أن تكون ال

إضافية. إن نظم المعلومات وتقنياتها التي تساهم في تقليص كلفة عمليات التبادل التجاري تدعم إلى حد 

كبير إستراتجية قيادة الكلفة المنخفضة. فالمصارف وعملاؤها على السواء مثلا، يحققون منافع عديدة من 

                                                           
 .48-42.ص ص، مرجع سابق سعد غالب ياسين وبشير عباس العلاق،1
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لتعامل عبر شبكة الإنترنت في توفير الجهد والوقت والكلفة وإنجاز التعاملات المصرفية على مدار ا

 مثلا(.نة تكاليفها )خدمات القروض الساعة وإتاحة إمكانية مقارنة الخدمات المعروضة، ومقار

فهي تتيح فالتعاملات المصرفية عبر الشبكة تتمتع بعدة مزايا لا تتوفر في التعاملات التقليدية. 

                 مثلا للمنتفعين منها إمكانية الوصول إلى حساباتهم من أي مكان، وفي أي وقت من خلال برامج التصفح. 

وفي جانب تأثيرها ستقيل التعاملات المصرفية عبر الإنترنت الكثير من أشكال الخدمات الحالية 

اشرة مع موظفي المصرف، ولا بحث عن أقرب وتقلصها. فلا مزيد من احتكاك العملاء بالمقابلة المب

 موقع للصراف الآلي، ولا اتصال هاتفي بقسم العملاء، ولا مراسلات بريدية باستثناء البريد الالكتروني

وستقلص المصارف الميزانيات المرصودة لتدريب الفرق العاملة لديها في خدمة العملاء، ولا حاجة إلى 

لن تنشأ حاجة لإقامة فروع في البلدان الأخرى، حيث ستتمكن خدمات إقامة المزيد من الفروع، ولربما 

 المصارف من اجتياز الحدود الدولية بيسر.

 إستراتجية التمييز: -3-2

فريدة إليه لتحسين صورته وجودته أو الخدمة  يتحقق التمييز في المنتج بإضافة قيمة أو مزايا

المرافقة. ومن الأمثلة على ذلك قيام عدد من المصارف الأمريكية بتقديم خدمات مصرفية مكملة ومبتكرة 

ليس كوسط للنشر، وإنما كبيئة أعمال ووسط للتجارة  من خلال الويب، حيث يتم اعتماد الإنترنت

ع من فروع هذه التجارة ذات الملامح الخاصة، وهو أصبح الإلكترونية وأسهمت بذلك في نشوء فر

 يعرف بمعناه الواسع بالتعاملات المصرفية عبر الشبكة. 

 التركيز: إستراتيجية -3-3

فنظم  ،من خلال التركيز على سوق معينة أو جزء من قطاع سوقي الإستراتيجيةتتحقق هذه 

المعلومات المساندة للتخصص السوقي توفر معلومات حول ربحية قطاعات سوقية معينة لتمكين 

من تصميم وتسويق منتجات وخدمات تتوافق مع حاجات ورغبات هذه القطاعات السوقية  ؤسساتالم

 المشخصة. 

التنافسية قبل أن تقرر كيفية استخدام  إستراتيجيتهاتحديد  لمؤسسةتجدر الإشارة إلى أنه على ا

ة على دراية تامة بموقعها التنافسي والقوى التنافسية مؤسسوهذا يعني أن تكون ال ؛تكنولوجيا المعلومات

ة تلك التطبيقات مؤسسبشكل عام. ومن الأهمية بمكان أن تختار ال إستراتيجيتهاالمؤثرة عليها وكذلك 

التنافسية وتمكنها من التعامل مع القوى  إستراتيجيتهاعلومات التي تدعم والأساليب الخاصة بتكنولوجيا الم

التنافسية في الصناعة بشكل فعال. وحال الانتهاء من تشخيص وتحديد الاستخدامات التنافسية لتكنولوجيا 

 المعلومات تأتي مرحلة ترجمة هذه الخطط إلى خطط تكنولوجية.
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 عصر الإنترنت  الميزة التنافسية فياستدامة  ثانيا:

أنه عندما تكون الربحية المقبولة معرضة للضغوط في معظم الصناعات المتأثرة بورتريرى 

 المؤسساتالمنفردة ألا تحشر نفسها مع جموع  مؤسساتبالإنترنت، فإن من الأفضل والأجدر بال

الأخرى، بل أن تسعى جاهدة لتمييز نفسها عن هذا الحشر، وأن تكون أكثر ربحية، والمجال الوحيد 

المتاح لتحقيق ذلك هو من خلال الظفر بميزة تنافسية مستدامة من خلال إنجاز الأعمال بتكاليف أقل 

 :ريقتيند الكلفة والسعر بطوالحصول على سعر مغر أو كلاهما. ويمكن تحقيق المزايا على صعي

(، وهي تعني إنجاز الأعمال والمهام التي Operational effectivenessالأولى: هي تحقيق فعالية تشغيلية )

يقوم بها المنافسون لكن بطريقة أفضل، وتأخذ الفعالية التشغيلية أشكال لا تعد ولا تحصى وتتضمن 

شكل جيد أو الهيكل الإداري الأكثر التقنيات الأفضل والمدخلات الراقية والكوادر المدربة والمؤهلة ب

 فاعلية.

ة  في السوق أو الصناعة بشكل لمؤسسة )تحديد مكانة امؤسسلل ياستراتيجهي تحقيق موقع الثانية: 

(، وهي تعني إنجاز الأعمال والمهام بطرق وأساليب مختلفة بالمقارنة مع المنافسين بحيث ياستراتيج

ة قادرة على تقديم قيمة فريدة لعملائها لا يستطيع أحد من منافسيها مجاراتها فيها )مثل لمؤسستكون ا

تقديم تشكيلة متنوعة من الخدمات، أو عرض منتجات وخدمات تتمتع بخاصيات مميزة وفريدة يدركها 

موقع العملاء ويقدرونها تقديرا عاليا،...إلخ(. وتؤثر شبكة الإنترنت على الفعالية التشغيلية وال

الاحتفاظ لفترة طويلة  مؤسساتللشركة بطرق مختلفة، فالإنترنت يجعل من الصعب على ال يالاستراتيج

 ةالاستراتيجيفرصا جديدة لتحقيق أو تعزيز مكانتها  المؤسساتبمزاياها التشغيلية، إلا أنه يفتح أمام هذه 

 الطرقتين. ينذسنحاول التوسع قليلا في مناقشة هالمميزة في السوق أو الصناعة، و

 الفعالية التشغيلية: -1

 تعتبر شبكة الإنترنت من أهم الأدوات المؤثرة والفعالة المتاحة اليوم لتعزيز الفعالية التشغيلية

فمن خلال دورها في تسهيل وتعجيل عملية تبادل المعلومات بالوقت الحقيقي، فإن الإنترنت تساهم في 

تحقيق تحسينات على امتداد كامل سلسلة القيمة وعبر كل شركة وصناعة تقريبا، ولأن الإنترنت نظام 

استثمارات أقل قادرة على جني المنافع المتأتية منه ب المؤسساتمفتوح تحكمه معايير شائعة، فإن 

 بالمقارنة مع تلك التي كانت تتطلبها الأجيال السابقة من تكنولوجيا المعلومات.

تحقق  المؤسساتلكن الميزة التنافسية لا تتحقق بمجرد إحداث تحسينات في الفعالية التشغيلية، ف

مزايا تنافسية عندما تكون قادرة على الإبقاء لفترات طويلة على مستويات أعلى من الفعالية التشغيلية 

مقارنة بالمنافسين. لكن من الصعب حقا تحقيق هذه الأمنية حتى في أفضل الحالات والظروف 

ع، الأمر الذي يؤدي الرائدة في مجال الخلق والإبدا ؤسساتفالمنافسون سرعان ما يقلدون إنجازات الم

الرائدة لميزتها التنافسية المتأتية أصلا من الفعالية التشغيلية  مؤسسةفي المحصلة النهائية إلى فقدان ال
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وينتهي المطاف بالعملاء إلى اتخاذ قرارات الشراء بالاستناد للسعر مما يؤثر بالسلب على ربحية 

 الصناعة بشكل عام.

من الصعوبة بما كان الاحتفاظ لفترة طويلة بالمزايا التشغيلية  إن طبيعة تطبيقات الإنترنت تجعل

ففي حالة الأجيال السابقة من تكنولوجيا المعلومات اتسمت عملية تطوير تطبيقات التكنولوجيا بالتعقيد 

الحصول على  المؤسساتوالمشقة واستنزاف الوقت والكلفة العالية، مما جعل من الصعب على معظم 

يا المعلومات، وأصعب من ذلك محاولة تقليد نظم المعلومات من قبل المنافسين، إلا أن ميزة من تكنولوج

الطبيعة المفتوحة للإنترنت المقترنة بالتطورات الحاصلة في هندسة وتصنيع البرمجيات على نطاق 

ات مهام تصميم وتنفيذ هذه التطبيق المؤسساتواسع وتوفيرها بأسعار في متناول الجميع، قد سهلت على 

على أرض الواقع. ومع انخفاض التكاليف الثابتة المترتبة على تطوير مثل هذه النظم، تبدأ عوائق التقليد 

تطوير تطبيقات الإنترنت بسهولة متناهية وبزمن  المؤسساتبالزوال تدريجيا. واليوم صار بإمكان معظم 

جال الفعالية التشغيلية لدرجة قياسي وكلفة منخفضة، وصار الجميع يشتركون بالتحسينات الحاصلة في م

 أن هذه التحسينات أصبحت نمطية وشائعة الأمر الذي أفقدها بريقها المتميز.

 في السوق أو الصناعة: مؤسسةلل يالاستراتيجالموقع  -2

لها  ياستراتيجة لموقع لمؤسسمع صعوبة الاحتفاظ لفترة طويلة بالمزايا التشغيلية، فإن تحديد ا

لفعالية تشغيلية  مؤسسةالصناعة أصبح أكثر أهمية من ذي قبل. ففي حالة تعذر تحقيق الفي السوق أو 

لتحقيق مستويات عالية  لمؤسسةتفوق تلك التي يمتلكها المنافسون، فإن الطريق الوحيد الممهد أمام هذه ا

التعجب حقا من القيمة الاقتصادية هي من خلال التنافس بأسلوب مميز، إلا أن من المثير للاستغراب و

اليوم صارت تحدد مفهوم المنافسة عبر الإنترنت بلغة الفعالية التشغيلية تماما. ومن منطلق  المؤسساتأن 

تنشد السرعة وخفة الحركة على أمل  المؤسساتاعتقادها بعدم وجود مزايا تدوم إلى الأبد، فإن هذه 

 ياستراتيجقق شيئا ما لم يقترن بتوجه استباق المنافسين، إلا أن هذا النوع من التصرف والسلوك لن يح

 مميز.

تتطلب تركيزا جوهريا على  ةفالاستراتيجيما هي مسألة نظام وانضباط،  ةاستراتيجيإن امتلاك 

ة الناجحة هي التي تكون قادرة على الصمود حتى في خضم مؤسسالربحية وليس مجرد النمو، فال

وتوسيع مكانتها في السوق أو الصناعة بشكل مميز.  الأمواج العاتية، وأن تكون قادرة أيضا على تحسين

الفعالة هي أبعد من مجرد السعي وراء أفضل الممارسات، وإنما تنطوي على تشكيل  ةوالاستراتيجي

ة من تقديم قيمة فريدة للعملاء، ولكي مؤسسة المعنية لتمكين المؤسسسلسلة قيمة مفصلة على مقاس ال
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راق والتقليد من قبل المنافسين، فإنها ينبغي أن تكون على درجة تكون هذه السلسلة عصية على الاخت

 . 1عالية من التكامل

 يؤثر على استدامة المزايا التنافسية ةالاستراتيجيغياب 

عصر الإنترنت، سواء الراسخة في السوق التقليدية أو  مؤسساتتمثل المنافسة ما بين  

الجيدة. فبدلا من التركيز على الأرباح  ةالاستراتيجيالافتراضية انتهاكا واضحا لأصول ومبادئ وآليات 

"الرائدة" تستنزف إمكانياتها وتنفق المال لتعظيم الإيراد والحصة السوقية بأي  المؤسساتراحت هذه 

المكثف  شهارثمن، منتهجة أساليب متابعة العملاء بشكل عشوائي من خلال تقديم الحسومات والهدايا والإ

امية لتنشيط المبيعات. وبدلا من التركيز على تقديم قيمة حقيقية للعملاء مقابل وغيرها من الجهود الر

 شهارللحصول على إيرادات غير مباشرة من عدة مصادر منها الإ المؤسساتسعر جذاب، سعت هذه 

وبدلا من العمل على انتقاء مجالات الأعمال التي تحقق لها الربحية الأفضل والكلفة الأقل والإيراد 

تتسابق  المؤسساتن والموقع الأرسخ في السوق والمكانة المتميزة في أذهان العملاء، راحت هذه الأضم

وبدلا من تفصيل وتصميم سلسلة القيمة بأسلوب فريد ومميز، صارت  بالمنتجات. لإغراق السوق الرقمية

موجوداتها  تقلد نشاطات المنافسين بشكل أعمى. وبدلا من بناء وإدامة السيطرة على المؤسساتهذه 

تتدافع لإبرام عقود شراكة وعلاقات مشاركة مع  المؤسساتوممتلكاتها وقنواتها التسويقية، راحت هذه 

جهات خارجية، علاوة على اعتمادها على هذه المصادر الخارجية لأداء بعض النشاطات بالنيابة عنها أو 

. المؤسساتالتي كانت تتمتع بها هذه بتكليف منها، الأمر الذي أدى إلى فقدان المزيد من حالة التميز 

تمثل استثناء  المؤسساتتجنبت الوقوع في مثل هذه الشباك، إلا أن هذه  المؤسساتصحيح أن بعض 

 وليس قاعدة. 

في تعجيل التقارب والالتقاء  المؤسسات، فقد ساهمت عديد من ةالاستراتيجيولأنها أهملت  

المتنافسة على ميزة تنافسية. وقد ترتب على  لمؤسساتاالتنافسي، وفي تقليص احتمالات حصول أي من 

مجدي وصارت أهداف الاحتفاظ غير الصحي حالة من الارتباك في السوق والترقب غير الهذا الوضع 

 ةلمؤسسبالعملاء وضمان ولائهم وإدامة العلاقات معهم وكسب العملاء الذين يحققون الربحية الأكبر ل

صعبة المنال إن لم تكن مستحيلة. وبدلا من التركيز على قدرة الإنترنت على دعم التخصص ورعاية 

العميل بشكل شخصي بما يتناسب مع حاجاته ورغباته وأشكال القيمة الأخرى التي تبرر الأسعار 

لأولى إلى ذلك يعود بالدرجة ا  المنافسة إلى سباق الرمق الأخير، وسبب المؤسساتالجذابة، حولت هذه 

 على السعر أساسا وحيدا للمنافسة والتنافس. المؤسساتاعتماد هذه 

                                                           
1

والآليات"، ملتقى دولي حول المعرفة في  معن وعد الله المعاضيدي، "استدامة المزايا التنافسية في عصر الإنترنت: تحليل نظري في المظامين 
 28و 27ظل الاقتصاد الرقمي ومساهمتها في تكوين المزايا التنافسية للبلدان العربية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الشلف، 

 .2007نوفمبر 
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لوضع الشاذ، فقد الراسخة ذات التقاليد والأعراف العريقة لم تسلم من هذا ا المؤسساتوحتى  

ما كان يميزها عن الآخرين فراحت تسابق الريح لتطبيق تقنيات الإنترنت  المؤسساتتناست هذه 

من كل  ءلا. والأسو مكانت الضرورة تقتضي ذلك أأ"الساخنة" في كل جزء من أعمالها ونشاطاتها سواء 

فتراضية والتي هي في الا المؤسسات"الرائدة" صارت تقلد خطوات وأفعال  المؤسساتذلك أن هذه 

معظمها لا تعرف من أصول الإستراتجية إلا الشيء القليل أو لاشيء على الإطلاق. فقادة الصناعة 

 ساوموا على مزاياهم التنافسية القائمة مقابل الدخول إلى قطاعات سوقية لم يطرحوا فيها شيئا مميزا

غلى ما تمتلكه ووهو سماسرتها البارعون قد جازفت بأ Merril Lynchفشركة تأمين رائدة ومرموقة مثل 

والمحترفون  عندما بدأت تمارس نشاطاتها عبر الشبكة مقلدة العروض الرخيصة التي تقدمها شركات 

تأمين شبكية حديثة العهد بهذه الصناعة العملاقة ولا تمتلك حتى ذرة واحدة من خزين الخبرة المتراكم 

 لهذه الشركة العملاقة.

كهذه أن تزج نفسها في مثل هذه المتاهات، فعندما يتعلق الأمر بدعم  لمؤسسات وما كان ينبغي 

، فإن الإنترنت غالبا لمؤسسةمميزة ما أو تحقيق حالة من التكامل والتناغم في أقسام ا إستراتيجيةوتعزيز 

ات ما توفر قاعدة انطلاق تكنولوجية أفضل بالمقارنة مع ما كانت توفره أجيال تكنولوجيات المعلوم

، فتطبيقات البرمجيات الإستراتيجيةالسابقة. والواقع أن تكنولوجيا المعلومات في الماضي عملت ضد 

آنذاك، الأمر  ؤسساتالجاهزة كانت عصية على التغيير والتكيف بما يتناسب مع طبيعة وتوجهات الم

"أفضل الممارسات" الذي كان يضطرها إلى إحداث تغييرات في طرق وأساليب أداء أعمالها لكي تمتثل لـ

المتأصلة في البرمجيات، وكان من الصعب جدا ربط وتركيب التطبيقات المجزأة والمنفصلة بعضها 

في  نجح ERPعلى مستوى المؤسسة والمعروفة باسم  نظام تخطيط موارد المشروعببعض. صحيح أن 

للأعمال بما يتناسب كانت تضطر في كل مرة إلى تكيف طرق أدائها  ؤسساتربط النشاطات، إلا أن الم

 وتلك البرمجيات. وكنتيجة لذلك، مثلت تكنولوجيا المعلومات قوة لتسريع حالات التقارب التنافسي.

إلا أن أسلوب بناء الإنترنت، بالإضافة إلى التحسينات الأخرى التي حصلت في أسلوب بناء  

عالية وقوة أكبر من ذي قبل لدعم البرمجيات وأدوات التطوير حولت تكنولوجيا المعلومات إلى أداة ذات ف

، فقد أصبح من السهولة بمكان اليوم إحداث تغييرات وتعديلات في تطبيقات الإستراتيجيةوتعزيز 

ة، فأسلوب بناء الإنترنت والمعايير مؤسسالفريد لل يالاستراتيجالإنترنت الجاهزة بما يتلاءم مع الوضع 

تكاملة تتسم بالمرونة العالية لدعم وتعزيز كامل ة من بناء نظم ممؤسسالتي تحكمه صارت تمكن ال

 النشاطات في سلسلة القيمة.

إلى التوقف عن التسابق المحموم لتبني تطبيقات الإنترنت  ؤسساتوللظفر بهذه المزايا، تحتاج الم 

 الخاصة بها.  تالاستراتيجياالجاهزة والعمومية واستبدالها بتطبيقات مبتكرة ومرنة تتوافق وتنسجم مع 
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بالذات هي التي تساهم في إطالة أمد الميزة  لأخيرةالصعوبة المترتبة على ذلك، فإن هذه امن رغم الوب

الناجحة على الشبكة والقادرة على الحفاظ على ميزتها  ؤسساتالتنافسية الناتجة عنها. وبالتأكيد فإن الم

معروفة بقدرتها على التكيف والتفاعل مع تكنولوجيا  ؤسساتالتنافسية لأطول فترة ممكنة هي م

 المعلومات وتطبيقات الإنترنت وتطويعها بالشكل الذي يتفق مع الطبيعة الخاصة لأعمالها.

حل محل تس ابديل لكل شيء قائم وأنه يبأن الإنترنت هيتضح مما سبق ذكره أن الاعتقاد السائد  

مزاياها إلى الأبد، هو اعتقاد مبالغ فيه حقا. صحيح أن  تلغيالأساليب التقليدية في أداء الأعمال و

 اعلى إحداث تغييرات في أساليب أداء بعض الأعمال للأفضل والأحسن وذلك بحكم بنائه ةالإنترنت قادر

يرة في تسريع الأداء وتعزيز فاعليته وكفاءته، الأمر الذي يؤدي إلى تحقيق وفرات الكب االمرن وإمكانياته

فعلا في استبدال عناصر معينة في سلسلة قيمة الصناعة،  تفي الجهد والكلفة، كما أن الإنترنت قد ساهم

 على تغيير واستبدال سلسلة القيمة برمتها. ةإلا أنه لا أساس للادعاء بأن الإنترنت قادر

الراسخة  ؤسساتا يتضح أن الإنترنت لا يمكن أن تكون قوة هدامة للصناعات القائمة أو المكم 

فهي نادرا ما تلغي أو تبطل المصادر الأكثر أهمية للميزة التنافسية في الصناعة. والحقيقة أن الإنترنت 

 اتؤسسفي حالات كثيرة تضفي أهمية أكبر على هذه المصادر، فمع تنامي حالات احتضان الم

لتكنولوجيا الإنترنت، فإن الإنترنت نفسها سوف تحيد كمصدر للميزة، فالتطبيقات الأساسية للإنترنت 

لن تحقق أية مزايا  ؤسساتضمان البقاء بدونها، إلا أن هذه الم ؤسساتستصبح أساسيات لا يمكن للم

يدية، مثل المنتجات الفريدة منها، فالمزايا التنافسية الأقوى والأكثر رسوخا ستنشأ من مكامن القوة التقل

ة والنشاطات المادية المميزة والمعرفة الراقية عن المنتج والخدمة والعلاقات مؤسسوالمحتوى الخاص بال

الشخصية المتينة. وقد ساهمت تكنولوجيا الإنترنت في تعزيز وتحسين هذه المزايا من خلال ربط جميع 

المتوقع أن تكون تكنولوجيا الإنترنت بديلا عن هذه  ة بنظام مميز ومحكم، لكن من غيرمؤسسنشاطات ال

دمج تكنولوجيا الإنترنت الناجحة هي من تعمل على  ؤسساتالنشاطات. وفي المحصلة النهائية، فإن الم

 .1محكمة ةاستراتيجيمع الطرق التقليدية في إطار 
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 المبحث الثاني: إدماج الإنترنت في إستراتجية الاتصال التسويقي

تعمل المؤسسات حاليا على دمج تكنولوجيا الإنترنت مع الطرق التقليدية في إطار إستراتجيتها 

وهو الاتصال التسويقي المتكامل، والذي سيتم  اجديد االاتصالية التسويقية، وهذا ما نتج عنه مفهوم

 :التطرق إليه بشيء من التفصيل في ما يلي

 المتكاملماهية الاتصال التسويقي : المطلب الأول

لقد اختلفت البيئة التسويقية اليوم كثيرا على ما كانت عليه لفترة زمنية سابقة، وبخاصة في مجال 

الاتصال التسويقي والأدوات المتاحة في عملية الاتصال، ولعل من أبرز هذه التغيرات الاستخدام الشاسع 

هو كيف يتم التعايش بين مختلف للإنترنت في الاتصال التسويقي، حيث أصبح السؤال الذي يطرح نفسه 

حتى تتمكن من صياغة رسالة موحدة، متكاملة ومنسجمة )التقليدية والإنترنت( الأدوات الاتصالية 

 بإمكانها تعظيم ادراكات العميل نحو ما تقدمه المؤسسة من منتجات؟ 

 إن الإجابة عن هذا التساؤل يمر عبر ما يعرف بالاتصال التسويقي المتكامل.

 تعريف الاتصال التسويقي المتكاملأولا: 

بدأ الاهتمام بالبحث والدراسة في مفهوم الاتصال التسويقي المتكامل منذ ظهوره في الولايات 

المتحدة الأمريكية بدعم من جمعيات الإشهار الأمريكية مثل الجمعية الأمريكية للوكالات الإشهارية    

(AAAA)  والجمعية القومية للمعلنين(ANA)قدم عدد من الباحثين تعاريف مختلفة للاتصال  ، حيث

 التسويقي المتكامل سيتم إدراجها فيما يلي:

الاتصال التسويقي المتكامل على أنه "تنسيق الجهود الترويجية للمنظمة وذلك  Shimp* عرف 

 .1باستخدامها لأدوات اتصالية تتحدث بصوت واحد"

قي المتكامل على أنه "التخطيط لوظائف الاتصال التسوي Caywood& Duncan* ويعرف كل من 

الاتصال التسويقي وإضافة قيمة التنسيق والتكامل بينهم، من خلال استخدام أدوات اتصالية مختلفة 

  وبشكل مخطط يعتمد على التكامل للخروج برسائل اتصالية ذات منظور واحد للجمهور المستهدف

 . 2وذلك للحصول على أقصى تأثير اتصالي ممكن"

أن الاتصال التسويقي المتكامل هو "مفهوم وعملية تعتمد على تبني منظور  Schuman & al* ويرى 

المستهلك وعلى تكامل الرسائل والوسائل الاتصالية بهدف الوصول للجمهور المستهدف من العملاء 

 .3الحاليين والمرتقبين وإقامة علاقة وطيدة معهم تقوم على الحوار والتفاعل"

 فيعرفان الاتصال التسويقي المتكامل على أنه "التنسيق بين النشاط  Pride &ferrelن * أما كل م
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 .1الترويجي وبقية الجهود التسويقية الأخرى لتعظيم قيمة المعلومات المقدمة والمؤثرة على المستهلك"

التسويقية سواء * ويمكن تعريف الاتصال التسويقي المتكامل أيضا بأنه "استخدام جميع أنواع الاتصالات 

الجماهيرية أو التفاعلية، لتوصيل رسائل اتصالية متكاملة ومتوافقة عن مؤسسة ما ومنتجاتها وعلامتها 

التجارية للعملاء الحاليين والمرتقبين ومجموعات الجماهير الأخرى، بهدف إقامة علاقة وطيدة مع هذه 

ير اتصالي ممكن عليهم، الأمر الذي الجماهير تعتمد على التواصل والحوار للوصول إلى أقصى تأث

 .2يساعد على تحسين صورة المؤسسة وصورة منتجاتها عند الجمهور المستهدف وكسب تأييده لها"

من خلال التعاريف السابقة، يمكن تحديد أهم ملامح الاتصال التسويقي المتكامل والتي تم 

 تلخيصها فيما يلي:

مستهلكين/المستعملين، حيث يتم تخطيطه انطلاقا من رؤيتهم يركز الاتصال التسويقي المتكامل على ال -

 لهذا الاتصال وليس على أساس رؤية المؤسسة له؛

يعتمد الاتصال التسويقي المتكامل على تكامل وسائله، وذلك لتتمكن من تقديم رسائل متوافقة تخرج  -

 أثيرها؛بصوت ومنظور واحد للجمهور المستهدف مما يساعد على زيادة مصداقيتها وت

لا يهتم الاتصال التسويقي المتكامل بتكامل الوسائل والرسائل فقط، بل يسعى لتحقيق التكامل على كافة  -

المستويات وخاصة على المستوى الداخلي، أي التكامل على المستوى الوظيفي بين الأقسام والإدارات 

 المختلفة، ومشاركة جميع موظفي المؤسسة في تحقيق هذا التكامل؛

يهدف الاتصال التسويقي المتكامل إلى بناء علاقات قوية ووطيدة مع الجمهور المستهدف، وبشكل  -

 أساسي مع المستهلكين )المحافظة على ولائهم للمؤسسة ولعلامتها(؛

يسعى الاتصال التسويقي المتكامل إلى تحقيق أقصى تأثير اتصالي ممكن، حيث يعمل وفق مبدأ  -

 (.5=  2+  2التعاضد )

 ثانيا: أبعاد الاتصال التسويقي المتكامل

لفهم الاتصال التسويقي المتكامل لابد من فهم أبعاده الأساسية، وهي: البعد الاتصالي والبعد 

 .3التسويقي والبعد التكاملي

 (:Communicative Dimensionالبعد الاتصالي) -1

من المبادئ الأساسية والجوهرية للاتصال التسويقي المتكامل، فهو أساس  يعد البعد الاتصالي

إقامة أي علاقة حتى في الحياة الشخصية للأفراد، وتظهر أهميته بشكل جلي فيما يخص علاقة المستهلك 

بمنتجات المؤسسة وعلامتها التجارية في الأسواق التي يصعب فيها التميز بين المنتجات، حيث يساعد 
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المستهلك على التمييز بينها وبين المنتجات المنافسة من خلال الرسائل القادمة إليه من المؤسسة، وذلك 

لى خلق قيمة بهدف بناء وتأكيد علاقة قوية بينه وبين المؤسسة وجعلها طويلة المدى، مما يساعد ع

 إضافية لمنتجاتها وعلامتها التجارية.

الاتصال التسويقي المتكامل إلى جانب اهتمامه بوسائل الاتصال الجماهيرية، فهو يعطي أهمية و

الاتجاهين مثل الإنترنت، حيث تتيح هذه الوسائل  وأكبر للوسائل التفاعلية التي تعتمد على الاتصال ذ

جات المؤسسة بشكل أقرب وتساعد على بناء علاقة قوية بينه وبين للمستهلك فرصة التعرف على منت

 .1المؤسسة وعلامتها التجارية

 (: Marketing Dimensionالبعد التسويقي ) -2

لفهم الاتصال التسويقي المتكامل لابد من فهم التسويق، حيث تعرفه الجمعية الأمريكية للتسويق 

الترويج، التوزيع للأفكار، السلع والخدمات من أجل إنشاء  على أنه "تخطيط وتنفيذ التصميم، التسعير،

 .2تبادل يرضي الأفراد ويحقق أهداف المنظمة"

 التي يطلق عليها المزيج التسويقي توالاستراتيجيايحتوي هذا التعريف على العديد من الأنشطة 

   التوزيعPriceالسعرو  ،Productوالذي يشير إلى المنتج و 4P’sوهناك مداخل مختلفة لهذا المزيج مثل 

 والذي يضيف إلى العناصر السابقة العنصر البشري 5P’s  ، وهناكPromotion ، الترويج وPlaceو

(People) 7  الذي يشير إلى المستهلك أو الجمهور الداخلي للمؤسسة، كما أن هناكP’s والذي يضيف إلى

والذي يشير إلى   Physical Evidenceالعناصر الخمس السابقة عنصرين آخرين هما الدليل المادي و

المظهر الخارجي للمؤسسة من مباني وديكورات وألوان مميزة لها وغير ذلك من العناصر 

   ويشير هذا العنصر إلى طرق تصميم، إنتاج وتوزيع المنتج.Processesالمرئية،والعمليات و

كيف يتم صنع المنتج، وما المختلفة داخل المزيج التسويقي تحدد  توالاستراتيجياوهذه الأنشطة 

 هي تسعيرته وأين سيتم توزيعه وكيف سيتم الترويج له.

وفي معظم المؤسسات بدأ يظهر اتجاه للتغيير من التركيز على عناصر المزيج التقليدية إلى  

التركيز على المستهلك ذاته، بمعنى أن تتحول من التركيز على عناصر المزيج التسويقي المتمثلة في 

4P’s 4 ى الاعتماد علىإلC’s وConsume, Cost, Convenience, Communications  بمعنى أن تهتم ،

المؤسسات باحتياجات المستهلك ومتطلباته أكثر من الاهتمام بالمنتج ومتطلبات المؤسسة، وأن تضع هذه 

ة تسعير المؤسسات في اعتبارها ما سيتكلفه المستهلك مقابل شراء المنتج بدلا من التركيز على كيفي

المنتج والسعر المناسب لتحقيق أرباح المؤسسة، كما يجب التفكير في توزيع المنتج في الأماكن التي 

يسهل على المستهلك الوصول إليها لشرائه بدلا من التفكير في أكثر قنوات التوزيع ملاءمة للمؤسسة، 
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ونجاح التجارة  (Direct Reponse)وهذا التفكير يعد من أهم أسباب ظهور سوق الاستجابة المباشرة 

 .1الالكترونية التي تتيح للمستهلك الحصول على المنتج دون أن يغادر مكانه

ومن أهم العناصر في التحول من التركيز الداخلي في التسويق إلى التركيز الخارجي، والذي يعد  

خارج أساس الاتصال التسويقي المتكامل هو تركيز مفهوم الاتصال التسويقي على المستهلكين أولا 

المؤسسة، ثم بعد ذلك تنمية البرامج الخاصة بالاتصالات المقنعة داخل المؤسسة وهو ما يعرف 

(، وتعني هذه Outside-In Promotional Strategyالترويج من الخارج إلى الداخل ) ةباستراتيجي

أن تخطيط الاتصالات التسويقية يبدأ من رؤية المستهلكين لهذه الاتصالات وليس من رؤية  ةالاستراتيجي

المؤسسة لها، وبذلك فإن الاتصال التسويقي المتكامل ينقل المؤسسة من دورها في البيع والإخبار 

ذي يعتمد )توصيل الرسائل للمستهلك( إلى الاستماع والتعلم )استقبال الرسائل من المستهلك(، الأمر ال

على الاتصال ذي الاتجاهين والتفاعلي، وهذا ما يزيد من مشاركة المستهلك وانغماسه في أنشطة الشركة 

 .2وتوطيد علاقته بمنتجاتها وزيادة ارتباطه بعلامتها التجارية

 :(Integrated Dimension)البعد التكاملي  -3

  الأساسي للاتصال التسويقي المتكاملتكامل وتنسيق مزيج الاتصال التسويقي المفتاح  يعد

ويعرف التكامل على أنه "اعتماد المسوقين على التعاون والتنسيق داخليا من خلال اشتراك الأقسام 

المختلفة المسؤولة عن العملية الاتصالية في تخطيط وتنفيذ وتقييم علاقة المؤسسة بجمهورها المستهدف 

كون التكامل خارجيا من خلال مشاركة المستهلك مع المؤسسة من المستهلكين الحاليين والمرتقبين، وي

 .3في عملية ابتكار وتطوير خدماتها ومنتجاتها"

 :4ويمكن أن تظهر مستويات التكامل في الاتصال التسويقي من خلال

 تكامل الرسائل الاتصالية: -3-1

بمعنى التنسيق بين الرسائل الاتصالية لتخرج بصوت ومنظور واحد للجمهور المستهدف، فلا    

يحمل الإشهار رسالة معينة، وتقدم قوة البيع الشخصي رسالة أخرى، ويبين موقع الإنترنت رسالة 

 مخالفة، أي يجب أن تخرج مختلف الأدوات الاتصالية بنفس الرسالة.

 الاتصالية:تكامل الوسائل  -3-2

بمعنى التكامل بين الأدوات الاتصالية المختلفة وذلك لزيادة فعاليتها وتأثيرها الاتصالي على    

الجمهور المستهدف، كما يهدف التكامل إلى التنسيق بين وسائل الإعلام الجماهيرية والوسائل التفاعلية 

 ذات الاتجاهين لاستفادة من مزايا ونقاط قوة كل منهما.
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بعض الأمثلة التي توضح أن تكامل الأدوات المختلفة يمكن أن يؤدي إلى التناغم، ومن  وهناك  

بين هذه الأمثلة أن فريق البيع الشخصي يمكن أن تكون مهمته أسهل إذا كان المنتج أو الشركة معروفة 

التمهيد له  جدا نتيجة الإشهار أو رعاية حدث ما، كما أن التسويق المباشر يصبح أكثر فاعلية عندما يتم

بحملة إشهارية، وكذلك من المحتمل أن يزداد عدد مرات زيارة مواقع الإنترنت عندما يتم الإشهار عنها 

 في وسائل الاتصال الجماهيري. 

 التكامل الوظيفي: -3-3

بمعنى تكامل وظائف وأهداف الاتصال التسويقي وملاءمتها لباقي وظائف وأهداف المؤسسة 

 لتصديرية وغيرها.كالوظائف الإنتاجية ا

 التكامل الداخلي:  -3-4

ويعني تكامل كل المصادر التي تساهم في توصيل رسالة عن المنتج أو المؤسسة، حيث تكامل 

جميع الأقسام والإدارات المختلفة للمؤسسة وتتعاون مع الوكالات الخارجية التابعة لها إن وجدت في 

لتقييم لبرامج الاتصال التسويقي، لكي تخرج الرسائل مراحل التخطيط والتنفيذ والإشراف والرقابة وا

الاتصالية للمؤسسة والخاصة بالمنتج وعلاماتها التجارية وأداء المؤسسة ككل بشكل متناغم ومتناسق 

وبصورة واحدة، والمؤسسة التي لا تستطيع أن تتكامل داخليا من الصعب عليها التكامل خارجيا، بالتالي 

 تكامل إلى المستهلك وجماهير المؤسسة الأخرى.يصعب وصول مفهوم هذا ال

ويجب على المؤسسات التي تستخدم مدخل الاتصال التسويقي المتكامل أن تعمل على تدريب   

موظفيها على كيفية التكامل من خلال توعيتهم بمفهوم الاتصال التسويقي المتكامل وأهميته وكيفية تكامل 

 تكامل.أنشطة المؤسسة ودورهم في تحقيق هذا ال

 تكامل المزيج التسويقي: -5 -3

بمعنى تكامل عناصر المزيج التسويقي من حيث جودة المنتج وسعره وقنوات توزيعه مع 

 الرسائل الاتصالية المطلوب توصيلها.

 التكامل المالي: -3-6

تناسب الميزانية المقررة لبرنامج الاتصال التسويقي المتكامل مع الأهداف المطلوب  بمعنى

تحقيقها على المدى الطويل، واشتراك الأقسام المختلفة بجزء من ميزانيتها في تمويل هذا البرنامج، حيث 

 أن فوائده وعوائده تعود على جميع الأقسام المختلفة للمؤسسة.

 لاستخدام الاتصال التسويقي المتكاملثالثا: القواعد الأساسية 

 :1هناك جملة من القواعد يجب توفرها لاستخدام الاتصال التسويقي المتكامل وهي

 دعم الإدارة العليا لاستخدام هذا المدخل والتأكد من فهمها لأهميته ومزاياه؛ -

                                                           
.117-116المرجع نفسه، ص ص.شيماء السيد سالم،   1 
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اجتماعاتها الدورية سواء تكامل المستويات المختلفة للإدارة من خلال وضع مبدأ التكامل على أجندة  -

الشهرية أو السنوية، والتأكد من أن جميع المديرين وليس مدير التسويق فقط على وعي وفهم كامل 

 بأهمية تكامل الرسائل الاتصالية الصادرة عن المؤسسة سواء الخاصة بالمنتج أو بأداء المؤسسة؛

مع باقي أهداف المؤسسة، ووضع  تحديد أهداف الاتصال التسويقي بوضوح بحيث تتناسب وتتوافق -

 اتصالية وتسويقية واضحة وكذلك تحديد أدوات التخطيط والتنفيذ والتقييم بدقة؛ تاستراتيجيا

المرونة في تغيير بعض الأهداف والنقاط داخل برنامج الاتصال التسويقي إذا ظهر ما يتطلب التغيير  -

 حتى لا يتأثر البرنامج بأكمله؛

 ية لتحقيق الأهداف الاتصالية بفعالية؛تخصيص ميزانية كاف -

 وضع نظام معلومات تسويقي جيد يساعد في تحديد احتياجات المستهلك ويرد على تساؤلاته وشكواه؛ -

الاعتماد على كل أدوات الاتصال التسويقي سواء الجماهيرية أو التفاعلية في نقل الرسائل المختلفة إلى  -

مل وتوافق الرسائل الصادرة من هذه الأدوات مع بعضها البعض الجمهور المستهدف، والتأكد من تكا

 حتى تزداد فاعليتها ومصداقيتها.

 المطلب الثاني: أسباب تزايد الاهتمام بالاتصال التسويقي المتكامل ومعوقات استخدامه في المؤسسات

يعرف الاتصال التسويقي المتكامل اهتماما متزايدا من قبل المؤسسات وذلك لعدة أسباب، إلا أن 

هناك بعض التحديات التي تحد من تبني المؤسسات لهذا المدخل، وسيتم توضيح أهم الأسباب التي أدت 

 امه فيما يلي: إلى زيادة اهتمام المؤسسات بالاتصال التسويقي المتكامل، وأهم تحديات ومعوقات استخد

 أولا: أسباب تزايد الاهتمام بالاتصال التسويقي المتكامل  

 :1تبنت معظم الشركات الأمريكية مدخل الاتصال التسويقي المتكامل، وذلك لعدة أسباب هي

إدراك هذه الشركات لأهمية التكامل الذي يحدث بشكل مخطط بين الوظائف الاتصالية المختلفة بدلا  -1

من عمل هذه الوظائف بشكل منفصل، حيث يمكنها هذا التنسيق والتكامل من تجنب الازدواجية 

 علية.والاستفادة من مزايا المزج بين العناصر الاتصالية المختلفة لتطوير برامج أكثر كفاءة وفا

حدثت في البيئة، وخاصة فيما يتعلق بالمستهلكين  تيللتكيف مع التغيرات ال ونسعي المسوق -2

التكنولوجيا، ووسائل الإعلام، حيث حدثت تغيرات كبيرة في الخصائص الديموغرافية للمستهلكين، وفي 

وق، ومن أمثلة هذه نمط حياتهم، وفي وسائل الإعلام التي يستعملونها، وكذلك في أنماط الشراء والتس

 التغيرات استعمال الإنترنت لإتمام عمليات الشراء. 

 الثورة التسويقية: -3

إن الأهمية المتزايدة لمدخل الاتصال التسويقي المتكامل برزت في ظل الثورة المستمرة التي  

 أدت إلى تغيير قواعد التسويق، ويمكن إيجاز أهم ملامح تلك الثورة فيما يلي:

                                                           
1
G. E. Belch & M. A. Belch, op.cit., PP.11-13. 
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 (:One -to- one marketingالتحول من التسويق المعمم إلى التسويق الفردي ) -3-1

إن التحول من التسويق المعمم الذي يقوم على أساس استهداف أسواق كبيرة برسائل وعروض   

نمطية إلى تضييق القطاعات السوقية المستهدفة والتسويق الفردي أدى إلى تفتيت وسائل الإعلام، أي أن 

ها بشكل مذهل البدائل المختلفة من وسائل الإعلام التي تتاح للمسوقين قد تخصصت بشكل كبير وتم تفتيت

لتصل إلى عدد أقل من الجمهور وبشكل أكثر تخصصا. فالوسائل الإذاعية على سبيل المثال أصبحت 

تستهدف قطاع أضيق، الأمر الذي أتاح لمعلنين فرصة الوصول إلى المستهلكين بشكل أكثر تحديدا وفي 

 مواقع معينة ومحددة بدقة. 

م بالوسائل الجماهيرية، وزيادة التأكيد على البدائل وقد نتج عن تفتيت الوسائل فتور في الاهتما 

أدرك العديد من المسوقين أن الإشهار التقليدي عبر وسائل الاتصال الترويجية الأخرى، حيث 

الجماهيري أصبح مرتفع التكاليف ولا يحقق الفعالية المطلوبة، مما دفع بهم إلى إعادة توزيع 

يث اقتطعوا من الإشهار وتوجهوا  إلى أشكال ترويجية المخصصات الموجهة للاتصال التسويقي، ح

 أخرى أقل تكلفة وتؤتي ثمارها بشكل أسرع كما أنه من السهل قياس تأثيرها.

 التحول في قوة الوسطاء:  -3-2

نجد في بعض الصناعات تحولا في القوة من كبار المصنعين إلى كبار تجار التجزئة، حيث 

وهو الأمر الذي  ،قوتهم ليطلبوا أجورا وخصومات ترويجية من المنتجينيستخدم هؤلاء التجار الكبار 

نتج عنه تحول النفقات بعيدا عن الإشهار لمواجهة هذا الأمر، حيث يمكن لتجار التجزئة الكبار أن 

يستخدموا قوتهم للترويج لمنتج معين أو ماركة معينة على حساب الماركات الأخرى من نفس فئة المنتج، 

الذي قد يمنحها ميزة تنافسية عن غيرها من الماركات، وقد أدى ذلك إلى تركيز العديد من  وهو الأمر

 المسوقين على عناصر ترويجية يمكنها أن تحقق نتائج قصيرة المدى مثل وسائل تنشيط المبيعات.

 ثانيا: معوقات استخدام الاتصال التسويقي المتكامل

ك ال التسويقي المتكامل إلا أن هنام مدخل الاتصعلى الرغم من الفوائد المترتبة عن استخدا

 :1بعض المحددات التي تعوق استخدامه بفعالية وهي

عدم التكامل والتعاون على المستوى الوظيفي، فهناك بعض البناءات التنظيمية الصارمة التي لا  -1

تسمح بهذا التكامل، حيث ينزعج بعض المديرين من مشاركة أقسامهم أو إداراتهم  في برامج الاتصال 

اذ القرارات التي التسويقي سواء بالميزانية أو بالجهود، كما أنهم لا يسمحون لأحد بمشاركتهم في اتخ

تتعلق بتخصصاتهم، بالإضافة إلى عدم وجود اتصال وتعاون بين الأقسام التي تعمل ضمن وظيفة 

التسويق في بعض المؤسسات، فنجد أنه نادرا ما يقابل رجال البيع الشخصي مسؤولي الإشهار وتنشيط 

لى قسم التسويق، وبالتالي فإن المبيعات، أو أن مسؤولي العلاقات العامة لا يهتمون بإرسال تقاريرهم إ

                                                           
.118شيماء السيد سالم، مرجع سابق، ص.  1 
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عدم التعاون الداخلي لا يسمح بتطبيق الاتصال التسويقي المتكامل الذي يعتمد على مبدأ التنسيق والتعاون 

 بين كل الوظائف في المؤسسة؛

عدم تحمس بعض المؤسسات للاتجاه الإبداعي والإبتكاري في التفكير والإدارة، في حين يعد برنامج  -2

تسويقي المتكامل في حذ ذاته مدخلا جديدا في التسويق يعتمد على الأفكار الجديدة ويحتاج إلى الاتصال ال

 تخطيط إبداعي لتنسيق وتكامل الوظائف الاتصالية المختلفة؛

عدم إلمام ومعرفة الإدارة العليا في بعض المؤسسات أو مسؤولي الإشهار والتسويق والوظائف  -3

أو قواعده وكيفية تطبيقه بالإضافة إلى عدم  ،تصال التسويقي المتكاملالاتصالية الأخرى بمفهوم الا

 وجود خبرة لديهم في إدارة هذه الاتصالات المتكاملة.

 المطلب الثالث: إدماج الاتصالات كمفهوم جديد يتميز بقدر مهم من التعقيد والغموض

الاتصال التسويقي، إلا أن الدراسات التي  إستراتيجيةرغم أهمية موضوع إدماج الإنترنت في 

تناولت هذا الموضوع مازالت في مرحلة البداية، نظرا إلى الحداثة النسبية لظهور التكنولوجيات الجديدة 

 للإعلام والاتصال )الإنترنت(.

 إدماج الإنترنت في نشاط الاتصال التسويقيمستويات أولا: 

يمكن ترجمة مفهوم إدماج الإنترنت على عدة أوجه وذلك حسب ميدان الدراسة المختار، حيث 

يهتم بعض الكتاب بموضوع إدماج التكنولوجيا الحديثة في سلسلة القيمة للمؤسسة، ويتبنى كل من 

Rayport & Jaworski  نفس الرأي مع تفصيل إمكانيات إدماج التجارة الإلكترونية في بعض وظائف

 التسويق.وظيفة المؤسسة مثل 

   عن بعدين للإدماج Lendevie & Brochandالتسويق، يتحدث كل من وظيفة على مستوى 

تصال( يتعلق الأول بالاتصال التسويقي، ويتطرق الثاني إلى السوق )المدى الجغرافي الذي يغطيه الا

 :1بالنسبة لهذا البحث فإن ما يهم هو البعد الأول، حيث يوضح الكاتبين أن هناك ثلاثة مستويات للإدماج

في هذا المستوى تكون الاتصالات التسويقية مندمجة في مستوى العمليات المؤقتة )إدماج تكتيكي(:  -

الحملة، مثل استخدام الإشهار العمليات، أي استعمال عدة عناصر من مزيج الاتصال التسويقي في نفس 

 وتنشيط المبيعات في نفس الحملة.

في هذا المستوى تكون اتصالات التسويقية مندمجة على   السياسة الاتصالية )إدماج استراتجي(: -

مستوى السياسة التسويقية للمؤسسة، كما يجب في هذا المستوى وضع اتصالات داخلية مندمجة، 

 خ.اتصالات مالية مندمجة،...إل

في هذا المستوى تكون جميع اتصالات المؤسسة مندمجة  الاتصال الشامل للمؤسسة )إدماج كامل(: -

 بين بعضها البعض )الاتصالات تسويقية، اتصالات مالية،...(.

                                                           
1
B. Brochand& J. Lendrevie, Le nouveau Publicitor, 5

ème
 edition,  op.cit., P.219. 
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 والشكل الموالي يبين المستويات الثلاثة للإدماج.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شهارعلى إدماج الوسائل التقليدية للاتصال )الإ Lendevie & Brochandاقتصر اهتمام كل من 

 Rayportالبيع الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة، التسويق المباشر(، في حين تطرق كل من 

& Jaworski  إلى الاستعمال المترافق للوسائل التقليدية والإلكترونية من أجل استهداف شريحة واسعة

 وأيضا الوصول إلى أفراد من نوع خاص )اتصال شخصي(. ،)اتصال جماهيري(

 ثانيا: التكامل بين الاتصالات التسويقية التقليدية والالكترونية

توجد بعض الدراسات التي تناولت بصفة عامة مختلف الخيارات التي يمكن للإدارة التسويقية أن 

تتبناها لوضع إستراتجية الاتصال التسويقي، حيث يمكن التمييز بين  ثلاثة أنواع من الاستراتجيات 

 :1وهي

                                                           
1
W. Menvielle & D. Pettigrew & J. Perrault, "La synergie communicationnelle ou comment intégrer l'internet 

dans la stratégie de communication de l'entreprise: une étude de cas exploratoire en PME", Montréal, 2002, P.5. 

3 
2 

 1 

 

 السياسة التسويقية عمليات اتصالات كل المؤسسة

الإدماج والمستويات الثلاثة للإدماج: العمليات المؤقتة للاتصال، سياسة الاتصالات  مجال: 22الشكل رقم 

 التسويقية، اتصالات شاملة للمؤسسة

Source : B. Brochand & J. Lendrevie, Le nouveau Publicitor, 5
ème

 édition (Paris : Dalloz, 2001),  P.219. 

إستراتيجي إدماج إدماج تكتيكي إدماج كلي  
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ل التسويقية التقليدية فقط وتعتمد فيها الإدارة التسويقية على الوسائ استراتجيات اتصالات خارج الخط: -1

 ولا تتعامل في البيئة الافتراضية.

تعتمد هنا الإدارة التسويقية على الوسائل الالكترونية  استراتجيات الاتصالات الالكترونية فقط: -2

عبر الإنترنت  شهارللوصول إلى جماهير المؤسسة، ومن بين هذه الوسائل نجد: مواقع الويب، الإ

الرسائل البريدية الالكترونية، العلاقات العامة على الخط ومختلف العناصر الأخرى للاتصالات 

 التسويقية الالكترونية.

وهنا تستعمل الإدارة التسويقية الوسائل التقليدية والالكترونية  الاستراتجيات الهجينة )المختلطة(: -3

 معا.

نموذجا يقوم على الاستعمال المترافق لوسائل الاتصال التقليدية  William Menvielleقدم الباحث 

برز من خلاله المنطقة المختلطة. ينتج لدينا نموذج إدماج على شكل خط أوالالكترونية في نفس الوقت 

متواصل يبدأ بإدماج جزئي إلى أن يصل إلى إدماج شامل، كما هو موضح في الشكل الموالي، حيث 

دارة التسويقية أن تشرع في عملية التكامل أو الإدماج انطلاقا من إحدى المرحلتين يمكن للمؤسسة أو الإ

 .A2أو A1الأوليتين
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  طرق إدماج استراتيجيات الاتصالات التسويقية التقليدية والإلكترونيةمختلف : 23لشكل رقم ا

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : W. Menvielle, "communication marketing : l’outil d’intégration d’Internet dans l’entreprise", Revue 

francophone du management, N°13, Montréal, Septembre 2005, P.11 

 

 :1مراحل وهيأربعة ينقسم هذا النموذج إلى 

تعتبر الإنترنت كأداة دعم للنشاطات الاتصالية التسويقية التقليدية ففي الغالب لا يقدم  :A1في المرحلة 

موقع المؤسسة على شبكة الإنترنت قيمة إضافية كبيرة، أو معلومات مهمة للزبون، ويمكن للمؤسسة 

ة(، أو استعمال الأدوات الالكترونية في حملات خاصة )تنشيط المبيعات على الخط، كوبونات إلكتروني

                                                           
1
W. Menvielle,"communication marketing : l’outil d’intégration d’Internet dans l’entreprise", Revue 

francophone du management, N°13, Montréal, Septembre 2005, P.11. 

إستراتيجية 

الاتصالات 

الالكترونية = 

 إستراتيجية

الاتصالات 

 التقليدية

 استراتيجية الاتصالات التقليدية

 استراتيجية الاتصالات الالكترونية 

الاتصالات  استراتيجية 

 الالكترونية

استراتيجية الاتصالات 

 التقليدية
ينةجمنطقة ه  

(Zone hybride) 

A1 

A2 

اج شاملـــإدم جزئي اجـــإدم   

B C 
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من أجل تجميع المعلومات حول الزبائن. في هذه الحالة يكون دور الأدوات الالكترونية مكملا فقط 

 للأدوات التقليدية للاتصالات التسويقية.

يمكن اعتبار هذه المرحلة عكس المرحلة السابقة، حيث تكون الأدوات الاتصالية التسويقية  :A2المرحلة 

الالكترونية هنا هي الأكثر استعمالا مدعومة بجملة من الأدوات التقليدية، تخص هذه المرحلة عادة 

تصالات  المؤسسات في مرحلة الانطلاق على سبيل المثال، أو المؤسسات التي تضع ميزانية محدودة للا

التسويقية. تسعى المؤسسة في هذه الحالة الأخيرة إلى الترويج لمنتجاتها وتطوير صورتها والتعريف بها 

بسرعة وفاعلية فتعتمد على الأدوات الالكترونية، وذلك نظرا لتكلفتها المنخفضة نسبيا مقارنة بوسائل 

الإعلام التقليدية الأقل كلفة والأكثر  الإعلام الجماهيرية، كما يمكن أن تفضل المؤسسة استعمال وسائل

 مردودية مثل العلاقات العامة.

ترتبط هذه المرحلة بإستراتجية مختلطة محضة، في هذه المرحلة تجد المؤسسات التي مرت  :Bالمرحلة 

 نفسها في وسط ملائم لاستعمال المترافق لمختلف استراتجيات A2أو  A1بإحدى المرحلتين السابقتين 

الاتصال التسويقي )التقليدية والالكترونية(، حيث نلاحظ وجود منطقة مختلطة ترتبط بالاستعمال 

المزدوج لعناصر الإستراتجيات الإلكترونية والتقليدية )الأهداف، الجمهور المستهدف، الأدوات 

تكمل نقائص المستعملة(، في هذه الحالة يمكن لإحدى الإستراتجيات )التقليدية أو الالكترونية( أن 

الأخرى، فمثلا إذا كان الهدف من وراء حملة اتصالات تسويقية تستعمل الأدوات التقليدية هو تطوير 

 سمعة المنتوج، فإنه يمكن للحملة الالكترونية توفير المعلومات الإضافية الموجهة للمستهلكين.

اصر سيرورة الاتصال وهي مرحلة الإدماج الشامل والكامل، حيث تكون فيها مجمل عن: Cالمرحلة 

 مندمجة وهي: صورة العلامة، الوسائل، الأهداف والمحاور الإستراتجية للاتصالات.

 ثالثا: مدى إدماج الإنترنت في إستراتجية الاتصالات التسويقية

إن عملية قياس مدى إدماج الإنترنت في إستراتجية الاتصالات التسويقية، أو بمعنى آخر مدى 

الاتصال التسويقي التقليدي مع الأدوات والوسائل الجديدة المنبثقة عن تعايش وسائل وأدوات 

التكنولوجيات الجديدة للإعلام والاتصالات وخاصة الإنترنت، عملية معقدة ولم يتم تناولها بشكل معمق، 

 ويرجع ذلك إلى الحداثة النسبية لهذه التكنولوجيات.

ترنت في إستراتجية الاتصالات التسويقية لكن يمكن الاعتماد في عملية قياس مدى إدماج الإن

، ويأخذ William Menvielleعلى نموذج يقدم مختلف أشكال الإدماج، هذا النموذج الذي قدمه الباحث 

 & Lendevieعين الاعتبار أدوات الاتصالات التسويقية التقليدية والالكترونية، وهو مقتبس من نموذج ب

Brochand  للاتصال التسويقي، لكنه يعتبر مكملا له نظرا لأخذه بعين الاعتبار الأدوات الالكترونية

 .Lendevie & Brochandللاتصال التسويقي عكس نموذج 
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والشكل الموالي يقدم مختلف أشكال أو مستويات إدماج الإنترنت في إستراتجية الاتصال 

 التسويقي للمؤسسة.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

كمرحلة أولى من مراحل الإدماج، وتمر عبر  إدماج الصورةفي المستوى الأول، تعتبر عملية 

العلامة و الرسوماتو الألوان المستعملةو ما يسمى بالهوية البصرية للمؤسسة، وتشمل شعار المؤسسة

الهوية البصرية للمؤسسة في الاتصالات التسويقية  تطابقالتجارية، حيث تكون عملية الإدماج في 

التقليدية وتلك التي تقدمها على شبكة الإنترنت، ويمكن اعتبار موقع الويب الإعلامي أو التعريفي موافق 

 لهذه المرحلة أو هذا المستوى من الإدماج.

ونعني بذلك استعمال أدوات الاتصال  ؛الإدماج على المستوى التكتيكي المستوى الثاني يشير إلى

، فمثلا يمكن استعمال وسيلة تنشيط المبيعات بصفة بصفة مزامنةالتسويقي )التقليدية والالكترونية( 

تقليدية في أماكن البيع بالإضافة إلى استعمال الإنترنت في نفس العملية. ويمكن اعتبار موقع الويب 

 ي موافق لهذه المرحلة.الترويج

 

 

 في المؤسساتل إدماج الإنترنت مختلف أشكا :24الشكل رقم 

 

 إدمــاج الصـورة
 إدمــاج تكتيكي

إدمــاج 

 وظيفي

إدمــاج 

 استراتيجي

 إدمــاج كلي إدمــاج جزئي

Source : W. Menvielle, "communication marketing : l’outil d’intégration d’Internet dans l’entreprise", Revue francophone du 

management, N°13, Montréal, Septembre 2005, P.11. 
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المرحلة أو الخطوة التالية في مسار الإدماج الكلي، ونعني بالإدماج  الإدماج الوظيفييعتبر 

الوظيفي تحويل واستعمال المعلومات التي تجمع عن طريق الوسائل الالكترونية من قبل وظيفتين على 

الأقل داخل المؤسسة، فمثلا المعلومات التي تجمعها وظيفة التسويق يمكن استعمالها في التجارة 

 ن وجدت في المؤسسة. ويمكن اعتبار موقع الويب التجاري موافق لهذا النوع من الإدماج.الالكترونية إ

الإدماج  أما المرحلة النهائية والتي يمكن اعتبارها كشكل من أشكال الإدماج الكلي، فهي مرحلة

وظائف المؤسسة وذلك على المستويين  مختلفل اكلي اونعني بذلك إدماج ؛على مستوى استراتجي

 .1يدي والالكتروني. ويمكن اعتبار المؤسسة التي تقوم بالأعمال الالكترونية موافقة لهذه المرحلةالتقل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 W. Menvielle, Ibid, PP.11-13. 
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 :الثالث خلاصة الفصل

الإعلام والاتصال بصفة عامة، ولشبكة أن المكانة التي تعطى لتكنولوجيا  مما سبق، يتضح

ترتبط مباشرة بالعوامل المميزة لسياق وجود المؤسسة  في التفكير الاستراتجيالإنترنت بصفة خاصة 

كما ترتبط بعوامل متعلقة بأفراد ، وخاصة انتشار المؤسسة، وقطاع النشاط وبدرجة أقل حجم المؤسسة

 المؤسسة وخاصة سن الموظف، ومدة استخدام التكنولوجيا الحديثة.

 ةلبية، وأن غياب الإستراتجيكما يتضح أن أغلب تأثيرات شبكة الإنترنت على هيكل الصناعة س

 تسعى إليه جل المؤسسات ذييؤثر على إستدامة المزايا التنافسية في عصر الإنترنت، وهو الهدف ال

 ما على هذه الأخيرة أن تدمج الإنترنت ضمن إستراتجيتها الاتصالية التسويقية، بمعنى آخراولذلك كان لز

 دمج تكنولوجيا الإنترنت مع الطرق التقليدية في إطار إستراتجية محكمة. لا بد لها من



 

 

 

 

رابعالفصل ال  

حول الدور الذي تلعبه  يدانيةمدراسة 
الإنترنت في تفعيل إستراتجية الاتصال 

 التسويقي بعينة من المؤسسات
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 تمهيد:

لقد تطرقنا في الفصول الثلاثة الأولى إلى جوانب النظرية المتعلقة بالموضوع، وفي هذا الفصل 

الواقع الميداني، وذلك من خلال دراسة الدور  علىسنحاول إسقاط المفاهيم النظرية التي تمت معالجتها سابقا 

 .التي تنشط في الجزائر الذي تلعبه الإنترنت في تفعيل إستراتجية الاتصال التسويقي بعينة من المؤسسات

من خلال التعرف على واقع شبكة الإنترنت بالجزائر، ومن ثم إظهار واقع وسيتم ذلك من خلال 

وصفاً للإجراءات التي تم إتباعها في الدول العربية، وفي الأخير تقديم التسويق عبر الإنترنت في الجزائر و

تنفيذ الدراسة، من ذلك التعريف بمنهج الدراسة ووصف لمجتمع الدراسة وعينتها، وإعداد أداة الدراسة 

مها )الاستبيان(، والتأكد من صدقها وثباتها وبيان إجراءات الدراسة، والمعالجات الإحصائية التي تم استخدا

 .في تحليل البيانات واستخلاص النتائج
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 شبكة الإنترنت في الجزائر واقع :المبحث الأول

 محطات تاريخيةعملت الجزائر كغيرها من الدول، على الربط بخدمات شبكة الإنترنت، وقد مرت بعدة 

 إليها في المطلب الموالي.سيتم التطرق  ،في ذلك

 شبكة الإنترنت في الجزائرالتاريخي لتطور ال: ولالمطلب الأ

سعت الجزائر إلى الاستفادة من خدمات شبكة الإنترنت والتقنيات المرتبطة بها، من خلال ارتباطها 

، عن طريق مركز البحث والإعلام العلمي والتقني 1994بشبكة الإنترنت في شهر مارس من عام 

(CERISTالذي أنشئ في شهر أفريل ،)  من قبل وزارة التعليم العالي والبحث العلمي،  1986من سنة

 وكانت مهمته الأساسية آنذاك، العمل على إقامة شبكة وطنية وربطها بشبكات إقليمية ودولية.

تقدما ملحوظا في مجال الاهتمام والاشتراك والتعامل مع الإنترنت، ففي  1994عرفت الجزائر منذ سنة 

حرف  9600مرتبطة بالإنترنت عن طريق إيطاليا، تقدر سرعة الارتباط بـ  نفس السنة، كانت الجزائر

( وهي سرعة جد ضعيفة، وقد تم ذلك في إطار مشروع تعاون مع منظمة 9.6Koثنائي في الثانية )

وتكون الجزائر هي النقطة المحورية  RINAFاليونسكو، بهدف إقامة شبكة معلوماتية في إفريقيا، تسمى بـ 

 مال إفريقيا.للشبكة في ش

ألف حرف في الثانية، يمر عن طريق العاصمة الفرنسية  64، وصلت سرعة الخط إلى 1996في سنة 

ميغابايت في  1، ربط الجزائر بواشنطن عن طريق القمر الصناعي بقدرة 1998باريس؛ وتم في نهاية 

ميغابايت في  2ر بقوة ، أصبحت قدرة الإنترنت في الجزائ1999( ، وفي شهر مارس Méga Bytes) الثانية

خطا هاتفيا جديدا من خلال نقاط الوصول التابعة للمركز والمتواجدة عبر مختلف  30الثانية، وتم إنشاء 

والمربوطة بنقطة خروج وحيدة …( ولايات الوطن )الجزائر العاصمة، سطيف، ورقلة، وهران، تلمسان،

 هي الجزائر العاصمة.

، أي بعد سنتين من دخول الإنترنت إلى 1996الإنترنت سنة وقد قدر عدد الهيئات المشتركة في 

 100هيئة، منها  800، قدر عدد الهيئات المشتركة في الشبكة بـ 1999هيئة، وفي سنة  130 بـالجزائر 

في القطاعات الأخرى،  150في القطاع الاقتصادي و 500في القطاع الطبي،  50في القطاع الجامعي، 

مشترك، ولأن هناك  3500علام العلمي والتقني حوالي الإوكان لمركز البحث ، 1999وفي نفس السنة أي 

تباين كبير بين عدد المشتركين ومستعملي الإنترنت في الجزائر نظرا لانخفاض نسبة الاشتراك الفردي 

، بسبب ارتفاع تكلفة الربط …(بالمقارنة مع نسبة اشتراك الهيئات )سيبر مقهى، ميدياتيك، مؤسسات،
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مستعمل لكل اشتراك(،  50ألف مستعمل للإنترنت )حوالي  180ة، فإنه يمكن تقدير أن هناك حوالي بالشبك

 في الألف من عدد مستعملي الإنترنت في العالم. 01يمثل هذا العدد نسبة أكبر بقليل من 

والمعدل بمرسوم التنفيذي آخر  1998أوت  25بتاريخ  257-98بعد إصدار المرسوم التنفيذي رقم 

، الذي يحدد شروط وكيفيات وضع واستغلال خدمة 2000أكتوبر  14بتاريخ   307-2000يحمل رقم 

الإعلام العلمي والتقني، وقد والإنترنت، ظهر مزودون جدد خواص وعموميين إلى جانب مركز البحث 

 .1 2001رخصة حتى نهاية  65وصل عدد الرخص الممنوحة إلى الخواص عبر القطر الجزائري إلى 

رغم تحرير قطاع الاتصالات في الجزائر إلا أن وضع شبكة الإنترنت ما يزال ضعيفا مقارنة بدول 

 .2009-2003الجوار، ويبين الجدول التالي تطور عدد موفري الإنترنت في الجزائر للفترة 

 2009-2003: تطور عدد موفري الإنترنت في الجزائر للفترة 4الجدول رقم

 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 السنوات

 73 75 74 70 65 100 82 عدد موفري الإنترنت

عدد موفري الإنترنت 

 النشطين

- 34 37 39 25 25 23 

   Source:  ARPT, rapport annuel 2009, P.73, sur: www.arpt.dz/fr/doc/pub/raa/raa_2009.pdf, téléchargé le 

23/09/2010. 

موزعي الإنترنت ن النشطين في مقابل ارتفاع عدد يتضح من خلال الجدول انخفاض عدد الموزعي

عدم  بالموزعين عن الخدمة، واندثار البعض منهم بسبالإجمالي، وذلك ناتج أساسا من انقطاع معظم 

، وفي دراسة للمموني الإنترنت الخواص أرجعوا أسباب هذا الوضع إلى 2استيعابهم لضخامة الاستثمارات

غياب الضوابط القانونية التي تتحكم في هذا النشاط ولا تشجع على الاستثمار في هذا المجال، إضافة إلى 

 .3تقنية والتجارية تتعلق أساسا بالفوترة وحزمة الألياف البصريةجملة من الإشكالات ال

، أعطت وزارة البريد وتكنولوجيات الإعلام والاتصال الأرقام التالية: من بعدد مواقع الويبوفيما يتعلق 

موقع في نهاية  5000، ووصل هذا الرقم إلى 2004موقع في فيفري  2500إلى  2000موقع سنة  20

2004. 

                                                 
 
1

 23و 22، إبراهيم بختي، "البنية التحتية للإنترنت والتجارة"، ملتقى وطني حول المؤسسة الاقتصادية الجزائرية وتحديات المناخ الاقتصادي الجديد

 .22-21.، ص ص2003أفريل 

 
2
، 2008، سبتمبر 6"مجلة البريد وتكنولوجيات الإعلام والاتصال"، العدد  مجلة الجزائر كومحمد كحيلي )الرئيس المدير العام لجواب(، كلمة لأ 

  .17ص.
3
  .38، ص.2008، سبتمبر 6، العدد مجلة الجزائر كوم، "ممونو خدمة الإنترنت في الجزائر خطوة نحو مجتمع المعلومات"الهادي بهلولي،   

http://www.arpt.dz/fr/doc/pub/raa/raa_2009.pdf
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 .2015دول التالي عدد مواقع الويب وخدمات الإنترنت خلال السداسي الأول من سنة يبين الج

 2015: مواقع الويب وخدمات الإنترنت خلال السداسي الأول من سنة 5 الجدول رقم

 )السداسي الأول(  2015  المؤشرات

 dz. 7148عدد مواقع الإنترنت  

 587 التابعة(عدد المواقع المؤسساتية )الوزارات والهيئات 

 265 عدد الاستمارات المتوفرة

 29 عدد الإجراءات المتوفرة على الإنترنت

 .www.mptic.dz ،20/04/2016 المصدر:

 4297إلى  2000مقهى في سنة  100فقد انتقل الرقم من حوالي ، مقاهي الإنترنتأما بخصوص 

مقهى خلال  5548، و 2009مقهى في نهاية  5000، ووصل هذا الرقم إلى 2004مقهى في فيفري 

، ويبقى نمو عدد مقاهي الإنترنت بطيئا وذلك بسبب دخول الإنترنت 2015السداسي الأول من سنة 

 .1الهاتف النقالللمنازل، واستخدام الجيل الثالث من 

، 2009و  2000في الجزائر إذا قارنا بين سنة  بتطور عدد مستخدمي شبكة الإنترنتوفيما يتعلق 

 2000مليون سنة  0.15%، ارتفع من 373نجد أن معدل النمو المركب لمستعملي الإنترنت وصل إلى 

لمبذولة من طرف الدولة، ، وهو معدل كبير ومنطقي بالنظر للجهود الكثيرة ا2009مليون سنة  4.7إلى 

كمشروع أسرتك الأول والثاني، وانخفاض أسعار الحواسيب الشخصية، وكذلك إعطاء وزارة البريد 

، كانت  ADSLإشارة إنطلاق خدمة الإنترنت فائقة السرعة 2003وتكنولوجيات المعلومات والاتصال سنة 

بالشراكة مع الجزائر تيليكوم. سمحت هذه الخطوة المهمة من الاستفادة  هذه التجربة من نصيب مؤسسة إيباد

من التكنولوجيات الحديثة من جهة، ومن جهة أخرى شجعت عاملي القطاع على الاستثمار، فبالنسبة لتشجيع 

عملية  2005فيفري  12في  HUAIWELالاستثمارات وزيادتها، أطلقت الجزائر تيليكوم بالتنسيق مع 

 . ADSLألف خط 50 متاجرة بـ

إلى  2000سنة من  في الجدولين التالين تطور عدد مستخدمي شبكة الإنترنت في الجزائر سيتم تقديم

 .2015إلى سنة  2013ومن سنة  2008سنة 

 

 

                                                 
 

1
 www.mptic.dz ،20/04/2016. 

http://www.mptic.dz/
http://www.mptic.dz/
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 2008إلى سنة  2000: تطور عدد مستخدمي شبكة الإنترنت في الجزائر من سنة 6 الجدول رقم

 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000 السنوات

عدد 

المستخدمين 

 )مليون(

0.15 0.2 0.5 0.7 1.5 1.95 2.46 3.2 3.5 

 10.23 9.5 7.38 5.92 4.60 2.19 1.59 0.65 0.49 الكثافة

   Source:  ARPT, rapport annuel 2008, P.73, sur: www.arpt.dz/fr/doc/pub/raa/raa_2008.pdf, téléchargé le 

23/09/2010. 

 2015إلى سنة  2013: تطور عدد مستخدمي شبكة الإنترنت في الجزائر من سنة 7 الجدول رقم

 )السداسي الأول(

المؤشرات: مشتركي 

 الإنترنت

)السداسي   2015  2014 2013

 الأول(

 1709496 1518629 1283241 مشتركي آ دي أس أل

الجيل الرابع للهاتف 

 الثابت

 

-- 80693 179683 

 WIMAX 179 216 226 ويماكس

مشتركي الجيل الثالث 

3G 

308019 8509053 -- 

المجموع )باستثناء 

 مشتركي الجيل الثالث(

1283420 1599538 1889405 

نسبة السكنات المتوفرة 

 على الإنترنت

19,65% 24% 28% 

 .www.mptic.dz ،20/04/2016 المصدر: 

 .2014يبين الشكل الموالي توزيع المشتركين حسب طبيعة التكنولوجيا في سنة 
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 2014: توزيع المشتركين حسب طبيعة التكنولوجيا خلال سنة 25الشكل رقم 

 

 .www.mptic.dz ،20/04/2016 المصدر: 

، تخص تكنولوجيا الجيل الثالث 2014% سنة 84كانت نسبة المشتركين في الإنترنت والمقدرة بـ 

قليلة الاستخدام. فبالرغم من ارتفاع الأسعار نسبيا لتقنية  للهاتف النقال في حين تبقى تكنولوجيا الوايماكس

نترنت وأيضا لسهولة الولوج لكونها تقدم خدمات الإ هاالجيل الثالث، إلا أن المواطن الجزائري يفضل استعمال

 إليها، هذا فضلا عن وسائل التواصل المتنقلة من هواتف ذكية ولوحات إلكترونية ...الخ. 

تضاعف عدد الإعلام والاتصال بالجزائر، فقد  وتكنولوجياتي وزارة البريد حسب تصريحات مسؤول

، 2014نوفمبر  30مليون في  10المشتركين في شبكة الإنترنت أربع مرات في ظرف سنة واحدة، ليقارب 

مليون  3.63موزعين بين المتعاملين: موبيليس بـ مشترك في الهاتف النقال، 8.231.905من بينهم 

 ألف مشترك. 980مليون مشترك، بينما بلغ عدد المشتركين بالنسبة للمتعامل جازي  3.60دو مشترك، أوري

ألف بالنسبة  470مليون مشترك بالنسبة للصوت والإنترنت و 3.169ويوجد المتعامل موبيليس بـ

 590مليون زبون في الصوت والإنترنت  3.017للإنترنت، ندا لند مع منافسه المباشر أوريدو الذي يملك 

مشترك في الصوت والإنترنت  978.000ألف زبون في الإنترنت، أما المتعامل جيزي فلا يملك سوى 

 مشترك في الإنترنت، حسب أرقام سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية. 7000و
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وخدمات  وتشهد سوق خدمات الجيل الثالث تنافسا بين المتعاملين موبيليس وأوريدو، من خلال العروض 

٪ 12٪( مقابل 88مليون مشترك بالنسبة للدفع المسبق ) 7.22ما قبل الدفع  وما بعد الدفع اللتين تضمان 

مليون  مشترك في  3.630بالنسبة للدفع البعدي، ويحتل المتعامل موبيليس المرتبة الأولى في هذا المجال بـ 

مليون في الدفع المسبق  2.615ة الثانية بـفي الدفع البعدي، وأوريدو في المرتب 9000الدفع المسبق و 

ألف مشترك في الدفع المسبق  676ألف في الدفع البعدي، ويأتي المتعامل جيزي في المرتبة الثالثة بـ 696و

ألف في الدفع البعدي. وفيما يتعلق بحصص السوق، يأتي المتعامل موبيليس في المرتبة الأولى  409و 

٪ 12بـ  2014جويلية  5٪، ثم جيزي الذي أطلق الجيل الثالث في 43.8٪، متبوعا بأوريدو 44.2بنسبة 

من هذه التكنولوجيا، كما يتساوى المتعاملان موبيليس وأوريدو في نسبة الانتشار عبر الوطن، حيث يغطي 

ولاية. وحسب توقعات سلطة  20ولاية بخصوص الجيل الثالث، في حين يغطي جيزي  25كل متعامل 

امل موبيليس سيحتل الصدارة من حيث عدد الولايات المغطاة بشبكة الجيل الثالث، حيث الضبط، فإن المتع

ولاية، وأما أوريدو وجيزي فيكونان حاضرين  35ولايات أخرى لتصل إلى  10ستوسع هذه الخدمة إلى 

ية، ولاية. وفي هذا الشأن، أرجع رئيس سلطة الضبط للمواصلات السلكية واللاسلك 25و 32على التوالي بـ

الإقبال الكبيرعلى خدمات الجيل الثالث إلى التعطش الكبير لخدمات الإنترنت النقالة، خاصة بالنسبة لفئة 

الشباب، بالإضافة إلى العروض التي اقترحها المتعاملون والمتكونة من هواتف ذكية ولوحات، مشيرا إلى أن 

ارتفعت  2014تها سلطة الضبط سنة شهادات الحصول على نهائيات الجيلين الثاني والثالث التي منح

ومن  .1٪ مقارنة نفس السنة154، واللوحات )الجيلان الثاني والثالث( بنسبة 2013٪ مقارنة بسنة 24.4بـ

المتوقع أن يرتفع عدد مستخدمي شبكة الإنترنت أكثر مع استقدام تكنولوجيا التدفق العالي اللاسلكي للهاتف 

 الثابت )الجيل الرابع(.

إلى  2013توزيع المشتركين حسب حجم التدفق خلال الفترة الممتدة من سنة التالي الجدول  يقدم

 .2015السداسي الأول من سنة 

 

 

 

 

 

                                                 
1
 .2014ديسمبر  http://www.elkhabar.com/press/article/79972  ،29مليون مشترك في الجيل الثالث في ظرف سنة"، 8"أكثر من  
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إلى السداسي  2013: توزيع المشتركين حسب حجم التدفق خلال الفترة الممتدة من سنة 8 الجدول رقم

 2015الأول من سنة 

المؤشرات: 

المشتركين من 

 خلال التدفق

2012 2013 2014 2015  

 )السداسي الأول(

 1715 2608 7497 15001 كيلوبايت 128

 90622 48599 158181 252303 كيلوبايت  256

 66064 92843 589042 495289 كيلوبايت  512

 912817 832535 511386 381180 ميغابايت 01 

 612821 523547 13997 9473 ميغابايت  02

 1673 1617 1003 807 ميغابايت  2.3

 -- -- 11 5 ميغابايت  03

 16408 10631 1465 483 ميغابايت  04

 1 1 10 8 ميغابايت  07

 7335 6050 602 185 ميغابايت 08 

 1 1 18 7 ميغابايت 10

 39 195 28 5 ميغابايت 20 

 -- 2 1 2 ميغابايت  24

 1709496 1518629 1283241 1154748 المجموع

 .www.mptic.dz ،20/04/2016 المصدر:

 01تشير الإحصائيات المبينة أعلاه إلى تراجع عدد مشتركي الإنترنت في الفئات الأقل من فئة 

ميغابايت من مجموع  01% من الاشتراكات التي تساوي 50ميغابايت/ثانية، في حين تم تسجيل نسبة 

 .2015المشتركين عام 

شكل الموالي يبين الدائرية النسبية لتوزيع عدد مشتركي الإنترنت حسب التدفق بالنسبة للسداسي ال 

 .2015الأول من سنة 
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الدائرية النسبية لتوزيع عدد مشتركي الإنترنت حسب التدفق بالنسبة للسداسي الأول من : 26 الشكل رقم

 2015 سنة

 

 .www.mptic.dz ،20/04/2016 المصدر:

 المطلب الثاني: تأمين البنية التحتية لشبكة الإنترنت في الجزائر 

البنية التحتية عامل محوري للوصول إلى هدف الشمول الرقمي الذي يمكّن من تحقيق نفاذ الجميع تعد       

  وبتكلفة معقولة. إلى تكنولوجيا المعلومات والاتصالات نفاذاً شاملاً ومستداماً في كل مكان

في إطار عصرنة البنيات التحتية والخدمات، تتواصل عمليات الربط بشبكة الألياف البصرية، ففي 

  .بشبكة الألياف البصرية 1296بلدية من مجموع  84تم ربط  2015السداسي الأول من عام 

الجدول الموالي يوضح بعض المؤشرات الخاصة بعمليات الربط بشبكة الألياف البصرية وعرض 

 الإنترنت الوطنية والدولية.
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وعرض الإنترنت الوطنية  بعض المؤشرات الخاصة بعمليات الربط بشبكة الألياف البصرية: 9 الجدول رقم

 والدولية

 

)السداسي   2015 2014 2013 2012 المؤشرات

 الأول(

طول الألياف 

 البصرية )كم(

46231 50800 61556 66958 

عدد البلديات 

الموصولة 

 بالألياف البصرية

1000 1081 1229 1296 

عرض نطاق 

الإنترنت الوطنية 

 )ميغابايت/ثانية(

130000 172021 348000 1170000 

عرض نطاق 

الإنترنت الدولية 

 )ميغابايت/ثانية(

104448 166000 278000 357000 

 .www.mptic.dz ،20/04/2016 :المصدر

للاتصالات السلكية واللاسلكية الذي يندرج  ORSEC تم وضع مشروع المخطط الاستعجالي لتأمين البنيات التحتية،

الحوادث التي تسبب ضمن نشاطات الدولة لتخطيط وتنظيم الطوارئ لتسيير الكوارث الطبيعية وغيرها من 

 ضررا على حياة الإنسان وخسائر في البنيات التحتية، سيما تلك الناجمة عن مخاطر كبيرة.

والمتعلق بالوقاية من  2004ديسمبر  25 المؤرخ في  20-04من القانون  45و  44وفقا للمادتين 

الاستعجالي للاتصالات الأخطار الكبرى وتسيير الكوارث، في إطار التنمية المستدامة، يمثل المخطط 

السلكية واللاسلكية مجموعة من التدابير المكرسة لتطوير وصيانة الشبكة الوطنية للاتصالات السلكية 

   والمؤمنة والموضوعة بطريقة تمكن تفادي أي خلل أو انقطاع. واللاسلكية الناجعة 

من أجل التحسين والتنسيق، ينبغي أن تستند هذه التدابير على أحدث تكنولوجيات الإعلام والاتصال 

  والوقاية، والتحسيس، وبالتالي تعزيز نشاط القطاع فيما يخص الحد من آثار أخطار الكوارث الكبرى.
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 : تتمثل أهداف المخطط الاستعجالي في

 جاهزية وسائل الاتصال الناجعة والمناسبة عند تسيير مخاطر الكوارث الكبرى؛ -

 الدولية؛تنويع نقاط الربط بالشبكات  -

 تأمين مراكز التقاطع الإستراتجية للتبديل والإرسال. -

منتشر حاليا عبر ثمانية  ORSEC  إن المخطط الوطني الاستعجالي للاتصالات السلكية واللاسلكية

مناطق وهي: الجزائر العاصمة والشلف ووهران وقسنطينة وسطيف وعنابة وبشار وورقلة، و هو يضم 

الأول على نظام ربط مشتركي اللاسلكي بحاويات قابلة للنقل أما الثاني فيقوم على نظام حليّن، يقوم الحلّ 

 سلكي.

 بحيث أصبح ضروريا:

نشر هذا النظام بسرعة وفعالية في المناطق المتضررة من الكوارث من أجل التخفيف من آثار الكوارث  -

 والتكفل بعمليات الإغاثة؛

 السلكية واللاسلكية المتضررة خلال حدوث كارثة؛مؤقتا بشبكات الاتصال  استبداله  -

وضع وسائل للاتصال والإعلام تحت تصرف المؤسسات الحكومية والإدارات والشركات العمومية أو  -

 الخاصة و المسؤولين عن خلايا الأزمة والسكان.

 ولضمان قابلية تشغيل هذا الجهاز، ينبغي اتخاذ إجراءات دورية خاصة فيما يتعلق بـ:

  التشغيل السليم للمعدات مع استبدال أو صيانة المعدات المتلفة إذا اقتضى الأمر ذلك؛ -

في الميدان وتحسين الإجراءات التنظيمية لتحسن عملية  ORSEC تقييم عملية محاكاة المخطط الاستعجالي -

 .1النشر في حالات الطوارئ

 في صيغته الجديدة: ORSEC المخطط الاستعجالي

إستراتجية وزارة البريد وتكنولوجيات الإعلام والاتصال المتعلقة بتعزيز وسائل الاستجابة في إطار 

، تتم ORSEC والنجدة، وفي إطار إعادة النظر في تشكيل مخطط تنظيم النجدة للاتصالات السلكية واللاسلكية

المخطط حاليا دراسة مخطط جديد. وتهدف هذه الرؤية الجديدة إلى تحسين وتعزيز عملية وضع 

، لأجل التكفل السريع والفعال أثناء حدوث الكوارث، من خلال حلول تكنولوجية جديدة ORSEC الاستعجالي

وتقسيم يقوم على أساس توزيع السكان ومساحة المناطق مع الأخذ بعين الاعتبار وجود البنيات التحتية 

 للاتصالات السلكية واللاسلكية.  
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وتعزيز هذا الجهاز، فإنه من المتوقع، إنشاء مركز قيادة ومراقبة علاوة على ذلك، و بهدف استكمال 

، بالإضافة إلى نظام معلومات لتسيير المخاطر. كما ستسمح هذه ORSECمخصصة للمخطط الاستعجالي 

الأنظمة الإضافية بتحسين أنجع لتسيير الأزمات، المساعدة على اتخاذ القرارات، ووضع مخططات 

 .رات المحلية للاستجابةاستعجالية، وتعزيز القد

 انجاز الربط بين وهران و فالنسيا )أورفال(:

سيسمح هذا المشروع، الذي باشرت به السلطات العمومية في إطار المخطط 

والتي تسبب في عزل الجزائر عن بقية العالم،  2000عقب الحوادث التي وقعت سنة  ORSEC الاستعجالي

 : بما يلي

المضاعفة الفعالة والحماية )المضاعفة في حالة إعادة وقوع كارثة طبيعية( للرابطين البحريين من الألياف  -

 في الشرق؛ (SMW4) مرسيليا -( في الوسط وعنابة 2بالما )ألبال -البصرية الجزائر

 توفير مجموعة متنوعة من نقاط الهبوط على المستوى الدولي؛  -

 خي اتصالات الجزائر في مجال الاتصالات والتدفق العالي للإنترنت.زيادة قدرة المتعامل التاري  -

ويشتمل المشروع على الدراسة والتجهيزات والتركيب والدعم على المدى البعيد للكابل البحري 

وسيتم دمجه مع شبكات الاتصالات السلكية واللاسلكية البحرية والأرضية وهذا على مستوى جانبي البحر 

تم التوقيع على عقد الشراء،  وبالتالي منح الجزائر وشركائها مرونة كبيرة في الحركة.الأبيض المتوسط، 

 .1وسيتم إطلاق المشروع

حدث اضطراب في شبكة الإنترنت على المستوى الوطني  2015تجدر الإشارة إلى أنه خلال سنة 

الأمر مستقبلا  اتخذت الوزارة تسبّب فيه انقطاع كابل بحري يربط بين عنابة ومارسيليا ولتفادي تكرار هذا 

 :2الوصية عدة تدابير كان من أهمها

إطلاق أشغال إنجاز كابلين بحريين من الألياف البصرية، يربط الكابل  البحري الأول بين وهران  -

وحسب كلم.  550وفالنسيا، أما الكابل الثاني فيربط بين والجزائر العاصمة وفالنسيا على طول يقارب 

 14فإن التكلفة الإجمالية لهذا المشروع الذي ستدوم أشغاله  وتكنولوجيات الإعلام والاتصال وزارة البريد

ملايين بالنّسبة لمشروع  10فالنسيا و -مليون بالنّسبة لمشروع وهران 26مليون أورو ) 36شهرا تقدّر بـ 

 فالنسيا(.  -الجزائر العاصمة
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 10ميغا أوكتي إلى  150لبصرية الرّابط بين البلدين من الاتفاق مع تونس على رفع قدرات كابل الألياف ا -

جيغا أوكتي )قابلة للرّفع(. ويسمح تعزيز الشريط العابر لكلا البلدين بمواجهة حوادث محتملة على مستوى 

 الكوابل البحرية مبيّنة أن هذا الخطّ مكّن من تدارك العجز المسجل. 
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 البلدان العربيةالجزائر والثاني: التسويق عبر الإنترنت في  لمبحثا

عربية كغيرها من المؤسسات، أن تستفيد من المزايا التي توفرها شبكة حاولت عدة مؤسسات 

الإنترنت، وذلك من خلال إدماجها في مختلف أنشطتها، وبشكل خاص في النشاط التسويقي، وسيتم التعرف 

على واقع التسويق عبر الإنترنت في الجزائر والدول العربية، وكذا إبراز أهم المعوقات التي تحد من 

 فيما يلي:التسويق عبر الإنترنت في هذه الدول ممارسة 

 البلدان العربيةالجزائر و في عبر الإنترنتحالة التسويق  المطلب الأول:

إذ أن العديد من  في البلدان العربية عن باقي بلدان العالم، عبر الإنترنتتختلف صورة التسويق 

ة تخلف البلدان العربيفي ذلك يرجع إلى والسبب  ،عبر الإنترنت العربية بعيدة عن عملية التسويق المؤسسات

 بسبب ضعف البنية التحتية. عن ركب التعاملات الإلكترونية

% من 0.6 لقد دلت الإحصائيات عن استخدام شبكة الإنترنت في البلدان العربية بأنها تشكل نسبة

حيث يأتي على رأس الدول  السكان،% من تعداد 88غ فإن النسبة تبل بينما في الدول المتطورة ،تعداد السكان

% من تعداد السكان فهي تحتل 24.44ت العربية، الإمارات المتحدة بحيث بلغت نسبة المشتركين بالإنترن

وبلغ مجموع مستخدمي ، الكويت ومن ثم لبنان قطر، البحرين، يليها كل من مصر، ،عالميا 22 المرتبة

 مليون مستخدم. 3.54 حوالي 2002الإنترنت في البلدان العربية حتى نهاية عام 

كما يرتبط بهذا الموضوع المتعلق بالبنية التحتية انتشار الحواسب المضيفة )المخدمات( في العالم 

 ،فالعدد في الإمارات المتحدة يقترب من المعدل العالمي ،بحيث تتفاوت النسبة بين البلدان العربية ،العربي

 .بينما دولٍ عربية أخرى لم تدخل بعد في وضع الحواسيب على الإنترنت

، الموجودين في كل بلد عربي ويرتبط بعدد الحواسب المضيفة عدد مزودي الخدمة على الإنترنت

وبعضها الآخر يتجه إلى منح القطاع الخاص إمكانية  ،أن بعضها يعتمد سياسة مقدم الخدمة الوحيدحيث 

 .الأسعار تخفيضة بهدف تحقيق المنافسة والجودة وتقديم هذه الخدم

ن هذه البنية التحتية المتواجدة في الدول العربية مقارنة بالدول المتطورة تشكل بنية ما تزال في إ

ففي استطلاعٍ في  ونموه، عبر الإنترنتالأمر الذي تنعكس آثاره على مستوى التسويق  ،بداية الطريق

كان الجواب  عبر الإنترنتشاركون بالاستطلاع يعرفون موقع ويب للتسويق الجزائر حول ما إذا كان الم

% وهذا ما يؤكد أن المتاجر الافتراضية في الجزائر كما هو في 9.86ل % بأنهم لا يعرفون مقاب90.14

ذلك أن أغلب المتاجر  ،عبر الإنترنتغالبية البلدان العربية لم ترقَ بعد إلى المستوى المطلوب في التسوق 

 عبر الإنترنتهي تمارس عملية التسويق ففقط وبذلك  الإشهارالإلكترونية العربية هي متاجر للعرض و
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إتمام  إذ لا بد من ،والعرض فقط شهارلا تكتمل بالإ التسويق عبر الإنترنتن دورة إ بشكلٍ غير كامل.

وبسبب عدم وجود بنية لوجستية  العملية حتى إيصال المنتَج إلى المشتري في المكان والزمان المناسبين.

 ،عبر الإنترنتكاملة في البلدان العربية فإن أغلب المتاجر الإلكترونية تكتفي بتنفيذ نصف دورة التسويق 

ويقسم الباحثون المتاجر الإلكترونية العربية إلى . الساكن عبر الإنترنتوهو ما يطلق عليه البعض التسويق 

 ما يلي:

 ؛فقط شهارعرض والإمتاجر تقوم بعمليات ال -

طاقات الكامل من حيث العرض والبيع والتسوية المالية بواسطة الب عبر الإنترنتمتاجر تمارس التسويق  - 

 ؛الائتمانية وهي قليلة جداً 

معها بواسطة البريد الإلكتروني للتعرف على المنتجات وتتم عملية البيع  متاجر تتيح للعملاء الاتصال - 

تاجر العربية تقوم على هذا وأغلب الم والشراء والدفع والتحصيل بطرق غير إلكترونية كالبريد العادي،

 ؛النمط

ر أن عملية الدفع متاجر إلكترونية انتقالية تقوم بعمليات البيع والشراء والاتفاق بواسطة شبكة الإنترنت غي - 

تتم عند التسليم وهذه المتاجر تسعى لتطوير خدماتها لتصبح متاجر إلكترونية كاملة من خلال توفير 

 التجهيزات اللازمة وتحقيق الأمن المالي الكافي.

تصدرت دول مجلس التعاون وفيما يتعلق بحجم التسويق عبر الإنترنت في الدول العربية، فقد 

فيما كانت الدول  ،مليون دولار 500تليها مصر بمبلغ  ،مليار دولار 1.3 بمبلغ مقداره الخليجي رأس القائمة

 .مليار دولار 3العربية الباقية تتوازع المبلغ الباقي البالغ 

غير أن هذه  ،عبر الإنترنتلقد بدأت بواكير المواقع الإلكترونية العربية بالظهور لتوفير التسويق 

 مثل أمازون دوت كوم وغيرها. الذي تتمتع به المواقع العالمية المشهورة، والنضج،المواقع تفتقد للاحترافية 

 ،عبر الإنترنتوقد تكون هذه المواقع تستنسخ بعضها البعض بغية إقناع المستخدمين بممارسة التسويق 

والبرمجيات وبعض المواد  والأفلام، وترتكز أهمها على الكتب وألبومات الصور والأغاني والموسيقى،

مليون دولار  95ن إجمالي الإنفاق العربي في مجال التجارة الإلكترونية لا يزيد عن إالترفيهية الأخرى. 

% والنسبة الباقية 70ة وأكثر المتعاملين في هذا المجال ينفقون لشراء برامج الحاسب الآلي بنسب ،سنوياً 

 تتم من مواقع غير عربية. % من المشتريات80أن كما  ،للهدايا والكتب

في  1998سنة  التي أنشأت ،ومن المواقع الرائدة في منطقتنا العربية هي موقع مكتبة النيل والفرات

وقد أكد مدير الشركة أن حجم الأعمال الإلكترونية العربية ضئيل مقارنة بالغرب، والسبب يعود إلى  ،بيروت
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طور هذا الموقع حتى أصبح يقبل وسائل الدفع التقليدية وهي ضعف الإمكانيات وقلة انتشار الإنترنت. لقد ت

يمثل نمو  بطاقات الائتمان العادية بالإضافة إلى بطاقات الدفع الافتراضية المخصصة للشراء عبر الإنترنت.

 % سنوياً وهو معدل يبشر بالزيادة المطردة.25ه التسويق الإلكتروني في هذا الموقع ما نسبت

حيث لم يقتصر على بيع  في الإمارات المتحدة فقد لاقى بعض النجاحات، uaemail.comأما موقع 

ويقوم بتوفير كافة المنتجات للزبون ، الكتب والبرمجيات بل تعدى ذلك إلى بيع السيارات والهواتف النقالة

الإقليمي ن هذا الموقع لا يعاني من محدودية للانتشار إالإلكتروني داخل وخارج دولة الإمارات المتحدة. 

والعالمي بل يتلقى الطلبيات من مختلف دول مجلس التعاون الخليجي والسعودية بحيث يتم إرسالها بواسطة 

أن استخدام البطاقات حلولاً  -على حد تعبير المدير التنفيذي -غير أن هذا الموقع لم يعتبر، التوصيل السريع

ن هذا الموقع إالتعاملات بالطرق النقدية العادية. لذلك يقتصر على  ناجعة بسبب فقدان الأمان عبر الشبكة،

ليزية، جلأن المواصفات بالأساس بالإن ليزية،جكغيره من المواقع العربية، يقوم بعرض المنتجات باللغة الإن

 وهذا ما يتعذر توفيرها باللغة العربية.

استخدام بطاقات الدفع و ن هذه البوادر العربية في مجال المواقع المخصصة على الشبكة العنكبوتية،إ

ن مسألة تطور الأسواق الإلكترونية في إو ،عبر الإنترنتتعتبر واعدة في مجال التسويق  الإلكترونية،

المنطقة هي مسألة وقت، ذلك أنها تحتاج إلى مزيدٍ من الوقت للوصول إلى مرحلة الدول المتطورة في هذا 

 .1المجال

 في البلدان العربية عبر الإنترنتلتسويق ا تواجه التي التحديات المطلب الثاني:

، تتمثل في في البلدان العربية عبر الإنترنتهناك العديد من المعوقات التي تعترض عملية التسويق 

 :2ما يلي

 العديد في اقتصاديات الحجم في المتمثلة التنافسية الميزة تقليص في الإنترنت ساهمتالجديدة:  المنافسة -1

 مميزات من توفره لما ،عالمي على نطاق التنافس الصغار المسوقين على السهل من وجعلت الصناعات، من

 .جداً  زهيدة تكاليفها أن وخصوصاً  الجميع متناول في

 إحداث تغييرات إلى تحتاج عبر الإنترنت التسويق خلال من الأعمال تنمية إنالتنظيمية:  التحديات -2

 إعادة إلى ماسة فهناك حاجة ،مؤسساتلل التنظيمية والفلسفة والمسار الهيكل في التحتية البنية في جوهرية

                                                 
    20/04/2016.   ،www.kau.edu.saشاكر    ،"ملخص كتاب التسويق الإلكتروني"تركي أمين،  

1
  

2
 W. Hellerstein, "Internet Tax Freedom Act Limits States", Accounting, Vol.21, N 21-17, 1999, PP.190-230. 

http://www.kau.edu.saشاكر
http://www.kau.edu.saشاكر
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 بإستراتيجيتها عبر الإنترنت الخاصة بالتسويق التسويقية الاتصالية والفعاليات الأنشطة ودمج هياكلها تنظيم

 .المتجددة التكنولوجية مع التطورات يتماشى بما بها العمل إجراءات تحديث مع التقليدية،

 السنوية فإن التكاليف بدايته، بل المطاف نهاية ليس الشبكة على موقع إنشاء إن الشبكية: المواقع إدامة -3

 الإلكتروني والموقع لإنشائه، أضعاف التكلفة الأولية 4-2ن بي ما تتراوح الشبكي الموقع إدامة على المترتبة

 وحاجات لرغبات يستجيب وأن والتوجهات، حيث المحتوى من الدوام على ومتجددا مرناً  يكون أن يجب

 .الزيارة وتكرار زيارتهى عل الزائرين بهدف تشجيع وذلك المستهدفة، المجموعات

 وبين من العملاء كثير بين التفاعل تعوق التي التحديات أهم من والثقافة اللغة إن والثقافة: اللغة عوائق -4

 في نوعية نقلة إحداث من شأنها برمجيات لتطوير ملحة حاجة فهناك لذا الإلكترونية، المواقع من العديد

 والقيم والتقاليد والعادات الثقافية العوائق ضرورة مراعاة كذلك العملاء، يفهمها لغات إلى النصوص ترجمة

 إلى الإلكترونية أغلب إدارات المواقع تسعى المواقع التجارية، حيث استخدام نحو عائقاً  تكون لا بحيث

 .الإنجليزية اللغة اعتماد نحو الاتجاه

 العملاء تقبل بعض على وتؤثر تعوق التي التحديات من والخصوصية السرية تعد والأمان: الخصوصية -5

 البيانات بعض على إلى الحصول تحتاج الإلكتروني التبادل عملية أن وخاصة الإنترنت عبر التسوق لفكرة

 لاستخدام ضرورة فهناك لذا وغيرها، طريقة السدادو العنوانو الجنسيةو النوعو الاسم :مثل العملاء من

 .الإلكترونية التجارية التعاملات سرية وخصوصية على للحفاظ خاصة برمجيات

 هو عبر الإنترنت الائتمان بطاقات بواسطة الدفع أسلوب إنالإلكتروني:  الدفع وسائل في الثقة عدم -6

 معاملات أي صلب النقود في تحويل عملية وتعتبر ،الإنترنتعبر  بالتسويق ارتباطاً  السداد أشكال أكثر

 نحو اتجاه هناك أصبح لذا ،عبر الإنترنتالتسويق  تواجه التي التحديات أكبر من الإنترنت عبر تجارية

 .بها العملاء ثقة وترسيخ السداد الإلكتروني وسائل لتأمين خاصة برمجيات استخدام

 منها الإنترنت نذكر باستخدام الإلكترونية التجارة تواجه قانونية تحديات عدة هناكالقانونية:  التحديات -7

 من الموقع في يقدم ما ومشروعية الخدمة أو البضاعة أو الموقع وجود حقيقة من الزبون أو لمستخدما توثق

 أنشطة من المستهلك حماية وتحديات الملكية الفكرية(، )مشكلات المعنوية الطبيعة ذات المواد ملكية حيث

المعروضة،  والمنتجات للخدمات المشروع غير أو المحتوى ،الوهمية المواقع ومن الخط على الاحتيال
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 قيداً  اعتبارها ومدى حسابها ومعايير الخط عبر الإلكترونية التجارة على عائدات المقدرة الضرائب وأيضاً 

 .1الإلكترونية التجارة ازدهار من وحاداً  مانعاً 

 البنية في غياب وتكمن النامية بالدول الخاصة التحديات بعض هناك النامية: بالدول خاصة تحديات -8

 مدراء لدى عبر الإنترنت للتسويق الرؤية المستقبلية وضوح وعدم ،للتجارة الإلكترونية الضرورية التحتية

 بالعملاء مرتبطة تحديات وهناك ،عبر الإنترنت إلى التسويق للتحول المادية التكلفة وارتفاع ،مؤسساتال

 ورغبتهم السلع بجودة المتعلقة بالمخاطر لإحساسهم الإنترنت ربع لفكرة الشراء تقبلهم عدم في تكمن أنفسهم

 .2الشراء قبل فحصها في

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1
 B.Vilhelmson, and E. Thulin, "Is Regular Work at Fixed Places Fading Away? The Development of ICT-Based 

Made of Work in Sweden", Environment and Planning, Vol.33A, 2001, PP. 109-117. 
2
Anonymous, "M-Tax and E-commerce", Accountancy, Vol.31, N17-16, 1999, PP.122-146. 
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 الدراسة الميدانيةتحليل بيانات : لثلمبحث الثاا

عرضا لتحليل بيانات الدراسة الميدانية، والتي هدفت إلى اختبار دور الإنترنت  مبحثيتضمن هذا ال

، مع إيضاح المعالجة الإحصائية لتلك البيانات بعينة من المؤسساتفي تفعيل إستراتجية الاتصال التسويقي 

وصولا إلى اختبار  لبيانات وتحليل فقرات الاستبيانمن خلال تحليل إجابات أفراد العينة، ثم عرض ا

 الفرضيات.

 المطلب الأول: منهجية الدراسة 

من خلال هذا المطلب عرض منهجية الدراسة، وتقديم شرح لمجتمع الدراسة والعينة المسحوبة  يتم

وتوضيح منه وكذلك تقديم توضيحات حول طريقة جمع البيانات والأداة المستعملة في ذلك )الاستبيان(، 

، ويتم عرض أيضا الأساليب الإحصائية التي استخدمت في هذه الدراسة، اموأبعاده الدراسة أيضا متغيري

 وفي ما يلي التوضيح التفصيلي لذلك: 

 الجانب الإجرائي للدراسة الميدانية أولا:

لدراسة موضوع هذا البحث يتم استخدام العديد من الأدوات العلمية والتي تمكن من الوصول إلى  

ومعالجة الإشكالية، ولاستخدام هذه الأدوات يتم الاعتماد على الأسلوب الاستنباطي الاستنتاجات المنطقية 

 والأسلوب الاستقرائي.

 مجتمع الدراسة ثانيا:

التي تنشط في مؤسسات موظفي مصلحة التسويق في اليتكون مجتمع هذه الدراسة من جميع 

 .الجزائر

 عينة الدراسةثالثا:

، حيث تم تقسيم المؤسسات حسب العينة العشوائية العنقوديةتم توزيع استبيان الدراسة بطريقة 

بعد ذلك اختير من كل ولاية وهما ولاية سكيكدة وولاية عنابة، الولايات، ثم تم اختيار ولايتين من المجتمع، 

مؤسسة من  12مؤسسة من ولاية سكيكدة و 12حيث تم إختيار مجموعة من المؤسسات الجزائرية عشوائيا، 

هذه المؤسسات دون توجيهها إلى الإطارات العاملين  وقد تركت استمارات الاستبيان في، ولاية عنابة

استمارة كانت الصالحة  81 منهااسترجع  ،إستمارة 140حيث تم توزيع بصفة شخصية،  بمصلحة التسويق

موظفي مصلحة وقلة الاستمارات المسترجعة مقارنة بتلك المقدمة راجع لقلة  .استمارة 77منها للتحليل 

واحد أو موظف  طرفملأ الاستمارة من ببعض المؤسسات  في همولاكتفاء ،في بعض المؤسساتالتسويق 
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 الاستبيانالموظفين التسويقين في بعض المؤسسات عن الإجابة على فقرات  لاعتذار، وكذلك اثنين فقط

 بسبب رفض مدير المؤسسة، وذلك بشكل خاص في المؤسسات الخاصة.

 مصادر جمع البيانات والمعلومات رابعا:

 تتمثل مصادر جمع البيانات والمعلومات في:

البيانات التي تم الحصول عليها من وراء التمعن في الأدبيات والمراجع  مثلتالمصادر الثانوية:  -1

 والدراسات السابقة التي بحثت في نفس موضوع البحث المصادر الثانوية للبيانات اللازمة لهذا البحث.

بعد مراجعة الكثير من الدراسات ذات العلاقة بموضوع الدراسة، ومختلف الكتب المصادر الأولية:  -2

والتي اعتمد عليها بشكل أساسي للإجابة ، بتصميم استمارة ةالباحث توالمواضيع ذات الصلة بالبحث، قام

 على أسئلة البحث واختبار فرضياته. 

 الاستبيان() ةأداة الدراس فيوصت خامسا:

 إلى أربعة أقسام وهي: الاستمارةأو  الاستبيانتم تقسيم      

 ضم مجموعة من الأسئلة حول المتغيرات الديموغرافية وعوامل الاستخدام؛ القسم الأول:

 ؛للإنترنت كأداة اتصالية تسويقية المدروسةأسئلة حول مستوى تبني المؤسسات  10ضم  القسم الثاني:

 سؤالا حول مستوى مساهمة الإنترنت في تفعيل نشاط الاتصال التسويقي بالمؤسسات 11ضم  القسم الثالث:

 ؛المدروسة

والتي تحد من استخدامها المدروسة أسئلة حول الصعوبات التي تواجه المؤسسات  7ضم  القسم الرابع:

 للإنترنت كأداة اتصالية تسويقية.

من خلال الجدول التالي يتم توضيح أكثر أقسام هذه الاستمارة والكيفية التي تم من خلالها إعداد 

 العبارات المعبرة عن متغيرات الدراسة. 
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 : يوضح فقرات الاستمارة وتقسيماتها حسب متغيرات الدراسة10لجدول رقم ا

 المحور الأول: مستوى تبني المؤسسة للإنترنت كأداة اتصالية تسويقية

 العبارات الرقم

 للمؤسسة الاتصالية التسويقيةتستخدم الإنترنت في الأعمال  1

 المؤسسةبرامجها وأدواتها في ترويج منتجات  تسهل الإنترنت من خلال استخدام 2

 عملاء المؤسسةقللت الإنترنت من الوقت والجهد المبذول في إرسال المعلومات والأفكار إلى  3

 لعملائهاعلى الحصول على البريد الالكتروني  المؤسسةتحرص  4

 البريد الإلكتروني لمتابعة العميل لسرعة وصول الرسالة المؤسسةتستخدم  5

 قادر على تقديم ما هو مطلوب من معلومات إلى العملاء المؤسسةإن الموقع الالكتروني الخاص ب 6

 بتحديث المعلومات على موقعها الإلكتروني بشكل دوري المؤسسةتقوم  7

 لمنتجاتها لدى مواقع إلكترونية أخرى المؤسسةتروج  8

 مواقع التواصل الاجتماعي كوسيلة ترويجية لمنتجاتها المؤسسةتستخدم  9

 تساهم خاصية المصادر المفتوحة للإنترنت بتواجد وتناقل المعلومة للجميع 10

 مستوى مساهمة الإنترنت في تفعيل نشاط الاتصال التسويقي للمؤسسة المحور الثاني:

 بالإنترنت إلى تسريع عملياتها المختلفة المتعلقة بتقديم المنتجات المؤسسةأدى ارتباط  11

 من العملاءفي ازدياد عدد المراسلات والمخاطبات  للمؤسسةساهم الموقع الإلكتروني  12

 من العملاءساهم استخدام البريد الالكتروني في ازدياد عدد المراسلات والمخاطبات  13

 من العملاءالاجتماعي في ازدياد عدد المراسلات والمخاطبات  ساهم استخدام مواقع التواصل 14

 يمهد التخاطب المفصل عبر الإنترنت إلى غزو أسواق جديدة 15

 الأداء الترويجي للمؤسسةامل عبر الإنترنت إيجابيا على ينعكس التع 16

 يقلل الاتصال عبر الإنترنت من الضغط والحاجة لخطوط الهاتف 17

 وعملاءها المؤسسةتساعد الإنترنت على تحقيق التفاعل المباشر بين  18

 الأداء الترويجي للمؤسسةللتواجد على مواقع التواصل الاجتماعي انعكاس ايجابي على  19
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 .من إعداد الباحثة بالاعتماد على دراسات سابقة أعدت حول متغيرات الدراسة المصدر:

 

( للتعبير عن درجة توافق العبارة مع رأي 5-1خماسي والمستويات من )  وقد تم اعتماد مقياس ليكرت

(، محايد 4(، موافق )5المستجيب، حيث أعطيت الأوزان على أساس درجة الموافقة كما يلي: موافق بشدة )

 (. 1(، غير موافق بشدة )2(، غير موافق )3)

 المطلب الثاني: الاختبارات والأدوات الإحصائية للدراسة 

م في هذا المطلب قياس صدق أداة الدراسة، وقياس الثبات، وعرض مختلف الأدوات الإحصائية التي سيت

 تم استخدامها في البحث.

 أولا: قياس صدق أداة الدراسة

يقصد بصدق أداة الدراسة )الاستبيان( أن تستطيع فعلا الأسئلة المقدمة في الاستبيان قياس ما وضعت      

من صدق أداة الدراسة بعرضها على مجموعة من المحكمين تضم أربعة أعضاء من لأجله، وقد تم التأكد 

هيئة التدريس في كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير المختصين في التسويق وإدارة الأعمال كما هو 

موضح في ملاحق البحث، وذلك لمعرفة آرائهم حول تناسق فقرات هذه الدراسة مع متغيرات هذا البحث. 

عد إجراء التعديلات المطلوبة وفقا لتوجيهاتهم تم إعداد الاستمارة النهائية لتقديمها للمستوجبين كما هي وب

 موضحة في الملاحق.  

 تساعد الإنترنت في الحصول على تغذية عكسية من الاقتراحات والشكاوى المقدمة من العملاء 20

 لمؤسسةمن حجم الأرباح والعوائد ل اتصالية تسويقيةكأداة  زاد استخدام الإنترنت  21

 الصعوبات التي تواجه المؤسسة والتي تحد من استخدامها للإنترنت كأداة اتصالية تسويقية المحور الثالث:

 إجراءات معقدة اتصالية تسويقيةيتطلب استخدام الإنترنت كأداة  22

الوضوح وفي أكثر الأحيان قد تؤدي إلى خطأ في التشخيص وما يتبعه من تنقص الرسائل المرسلة عبر الإنترنت  23

 مشاكل

 عبر الإنترنت الاتصال التسويقيتعد تكاليف إدارة الموقع الإلكتروني عائقا أمام المؤسسة في مزوالة  24

 عبر الإنترنت عائقا أمام المؤسسة الاتصال التسويقييعد عدم استخدام أكثر من لغة في مزوالة  25

 يؤثر انخفاض وعي العميل بأهمية الإنترنت على إجراء المعاملات عبر الإنترنت 26

 تؤثر قلة ثقة العميل بالسرية والأمان على قبول إجراء المعاملات عبر الإنترنت 27

 عبر الإنترنت يؤثر النقص في الموارد البشرية المؤهلة والكفوءة على تقديم المنتجات 28
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  قياس الثبات ثانيا: 

النتائج لو تم إعادة توزيعها لعدة مرات في نفس  ويقصد بثبات أداة الدراسة بأنها سوف تعطي نفس    

الشروط والظروف. وقد تم قياس ثبات الاستبيان بالاعتماد على طريقة الاتساق الداخلي وذلك بحساب معامل 

 (.Cronbach Alphaالثبات ألفا كرونوبخ )

د الرئيسية ( لجميع المحاور والأبعاCronbach Alphaألفا كرونوبخ )وقد تم حساب معامل الثبات 

للاستبيان وكذلك كل فقرات الاستبيان ككل، وكانت النتائج الخاصة بحساب هذا المعامل كما هي موضحة في 

 الجدول التالي: 

 : يوضح معدل ألفا كرونوباخ لمتغيرات الدراسة لقياس ثبات الدراسة11جدول رقم ال

 معدل ألفا كرنوباخ محاور أبعاد الدراسة

 0.909 المؤسسة للإنترنت كأداة اتصالية تسويقيةمحور مستوى تبني 

مستوى مساهمة الإنترنت في تفعيل نشاط الاتصال التسويقي محور 

 للمؤسسة

0.922 

الصعوبات التي تواجه المؤسسة والتي تحد من استخدامها محور 

 للإنترنت كأداة اتصالية تسويقية

0.709 

 0.921 معدل ألفا كرنوباخ لكل عبارات الدراسة معا 

 .SPSS V21من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج  :المصدر

من خلال الجدول الموضح أعلاه يلاحظ أن قيم معدل ألفا كرونبخ لكل بعد من أبعاد الدراسة مقبولة جدا      

 0.921، بينما سجل معدل الثبات لكل العبارات القيمة 0,60لأنها سجلت قيم أعلا من معدل القبول وهو 

 وهو معدل عالي جدا ومقبول لاعتماد هذه العبارات للقيام بهذه الدراسة.

  أدوات المعالجة الإحصائية في البحث ثالثا:

للإجابة عن أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها، تم تفريغ البيانات وإخضاعها لمعالجات إحصائية مختلفة 

وقد تم استخدام الإحصاء الوصفي لإظهار المتوسطات الحسابية  ،SPSSباستخدام البرنامج الإحصائي 

 ،One sample t-testوالانحراف المعياري لوصف ومقارنة أسئلة الدراسة، كما تم استخدام اختبار 

 لاختبار الفرضيات.  One way ANOVAواختبار

 (.  α =05%SIG%(، أي مستوى معنوية عند القيمة الإحصائية )95وتم اعتماد نسبة الثقة )   
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 : تحليل النتائج واختبار الفرضياتالمطلب الثالث 

 يتم، Excel وبرنامج SPSSv21وبعد إدخال البيانات على البرنامج الإحصائي  طلبمن خلال هذا الم     

 تحليل النتائج المحصل عليها من الاستبيان واختبار فرضيات هذه الدراسة وفق الخطوات التالية:

 خصائص عينة الدراسة؛وصف  أولا:

 ؛التحليل الإحصائي لمتغيرات وأبعاد الدراسة بمعرفة اتجاهات المستجوبين ثانيا:

 اختبار فرضيات الدراسة. ثالثا:

 وصف خصائص عينة الدراسة أولا:

تناولت الدراسة جملة من المتغيرات الديموغرافية لأفراد عينة الدراسة من حيث الجنس والسن       

منها ضوالمستوى التعليمي وعدد سنوات الخبرة في المجال الإداري، والمستقاة من المعلومات العامة التي ت

 الاستبيان، على ذلك تم وصف عينة الدراسة كالآتي:

 الجنس: -1

 

 

 اعتمادا على معطيات الدراسة. Excel مستخرج من برنامج  :صدرالم

 

78% 

22% 

 توزيع أفراد العينة حسب الجنس: 27الشكل رقم 

 أنثى ذكر 
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مما يدل على توجه المؤسسات محل الدراسة  ،% من عينة الدراسة هم من الذكور78لاحظ أن ي

 لتعيين الذكور كموظفين تسويقين.

 السن: -2

 : توزيع أفراد العينة حسب السن28 الشكل رقم

 

 على معطيات الدراسة.  اعتماداExcel مستخرج من برنامج  :صدرالم

% من العينة 26و ،سنة 40إلى أقل من  30% من العينة تتراوح أعمارهم بين 37.7يلاحظ أن 

وهما أعلى نسبتين بين متغير السن. وتشيران إلى تباين الفئات العمرية لعينة  ،سنة 50تزيد أعمارهم عن 

 ن كانت تميل نحو فئة الشباب.إالدراسة و

 

 

 

 

 

 

 

 

0

5

10

15

20

25

30

35

 سنة فأكثر  50 سنة 50إلى أقل من  40من  سنة 40إلى أقل من  30من  سنة 30أقل من 



الفصل الرابع: دراسة ميدانية حول الدور الذي تلعبه الإنترنت في تفعيل إستراتجية الاتصال التسويقي  
 بعينة من المؤسسات

 

172 

 

 :التعليمي المستوى -3

 

 اعتمادا على معطيات الدراسة. Excel مستخرج من برنامج  :صدرالم

% من العينة هم من الجامعيين، مما 52% من عينة الدراسة ذات مستوى ثانوي، أما 38يلاحظ أن 

 يدل على أن النسبة الأكبر من عينة الدراسة من حملة المؤهلات الجامعية وبما يتناسب وطبيعة عملهم.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1% 

38% 

52% 

9% 

 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي: 29الشكل رقم 

 دراسات عليا جامعي ثانوي أقل من ثانوي
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 :عدد سنوات الخبرة في المجال الإداري -4

 : توزيع أفراد العينة حسب عدد سنوات الخبرة في المجال الإداري30 مالشكل رق

 

 اعتمادا على معطيات الدراسة. Excel مستخرج من برنامج  :صدرالم

 

 وح خدمتهاا% منها تتر23.4سنوات، و  5% من العينة تتراوح خدمتهم أقل من 20.8 أنيلاحظ 

سنة، مما يدل على ارتفاع  15% من العينة تزيد خبرتهم عن 40.3سنوات، و 10من  لإلى أق 5ما بين 

 سنوات خدمة أفراد العينة.
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 :طبيعة نشاط المؤسسة -5

 

 اعتمادا على معطيات الدراسة. Excel مستخرج من برنامج  :صدرالم

% منها يعملون لدى مؤسسات 8% من العينة يمارسون نشاطهم بمؤسسات خدمية، و14يلاحظ أن 

% منها يمارسون نشاطهم في مؤسسات صناعية، مما يعكس تنوع عينة الدراسة من 78تجارية، في حين 

 حيث قطاع النشاط.

  :حجم المؤسسة -6

 : توزيع أفراد العينة حسب حجم المؤسسة32الشكل رقم 

 

 اعتمادا على معطيات الدراسة. Excel مستخرج من برنامج  :صدرالم 

 

 صناعية
78% 

 تجارية
8% 

 خدمية
14% 

توزيع أفراد العينة حسب طبيعة نشاط : 31الشكل رقم 
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، ومتوسطة صغيرة% من العينة يمارسون نشاطهم بمؤسسات 80أكثر من يتضح أن  شكلمن هذا ال

حجم ، مما يعكس تنوع عينة الدراسة من حيث كبيرة% منها يمارسون نشاطهم في مؤسسات 18 أن في حين

 .المؤسسة

 :امتلاك المؤسسة موقع إلكتروني خاص بها -7

 

 

 اعتمادا على معطيات الدراسة. Excel مستخرج من برنامج  :صدرالم

أفراد العينة المدروسة أجابوا بأن لدى مؤسساتهم موقع إلكتروني وذلك لقد تبين للباحثة أن أغلب 

 .%78بنسبة 

 

 

 

 

 

 

 

78% 

22% 

توزيع العينة حسب امتلاك المؤسسة لموقع : 33الشكل رقم 
 إلكتروني

 لا نعم
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 تم تصميم الموقع الإلكتروني للمؤسسة منذ: - أ

 : توزيع أفراد العينة حسب مدة تصميم الموقع الإلكتروني للمؤسسة34 الشكل رقم

 

 اعتمادا على معطيات الدراسة. Excel مستخرج من برنامج  :صدرالم

مدى اهتمام المؤسسات محل الدراسة بتصميم موقع إلكتروني لها، حيث أن أعلاه  الشكلنلاحظ من 

منذ ها أنشأت موقع أفراد العينة الذين تمتلك مؤسساتهم موقع إلكتروني، أجابوا بأن مؤسساتهممن % 51.67

 سنوات. 5
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 :قسم لإدارة الموقع الإلكتروني الخاص بالمؤسسة وجود - ب

 

 اعتمادا على معطيات الدراسة. Excel مستخرج من برنامج  :صدرالم

أفراد العينة الذين تمتلك مؤسساتهم موقع إلكتروني، أجابوا بأن من % 87لقد تبين للباحثة أن 

وبما يعزز من ملاحظتنا لمدى اهتمام تلك  بها،قسم لإدارة الموقع الإلكتروني الخاص  الديهمؤسساتهم 

 المؤسسات بالموقع الإلكتروني الخاص بها.

 مرحلة استخدام العميل للموقع تكون في الغالب: - ت
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توزيع أفراد العينة حسب وجود قسم لإدارة : 35الشكل رقم 
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 : توزيع عينة الدراسة حسب مرحلة استخدام العميل للموقع الإلكتروني36 رقم شكللا

 

 على معطيات الدراسة. اعتماداExcel مستخرج من برنامج  :صدرالم

% من أفراد العينة الذين يعملون بمؤسسات لديها موقع إلكتروني 41.67أعلاه أن  شكلنلاحظ من ال

% منهم أجابوا بأن العميل يقوم باستخدام 35أجابوا بأن العميل لم يتفاعل مع موقع المؤسسة، في حين أن 

  الموقع الإلكتروني للمؤسسة قبل وبعد عملية البيع.

 :ب عمليات استقطاب العملاء للتعامل مع المؤسسة عن طريق الإنترنتنس -8

 توزيع عينة الدراسة حسب نسب عمليات استقطاب العملاء للتعامل مع المؤسسة  :37 رقم شكلال

 

 اعتمادا على معطيات الدراسة.Excel مستخرج من برنامج  :صدرالم
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% من العينة أجابوا بأن من الإنترنت لا تساهم بأية نسبة في 62.3أعلاه أن  شكلنلاحظ من ال

 استقطاب العملاء.

 :التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيانثانيا

 لقد تم استخراج الوسط الحسابي والانحراف المعياري لوصف إجابات العينة نحو الفقرات أدناه:

 :كأداة اتصالية تسويقيةللإنترنت المدروسة مستوى تبني المؤسسات  -1

للإنترنت كأداة  المدروسة: نتائج الإحصاء الوصفي لمتغير مستوى تبني المؤسسات 12جدول رقم 

 اتصالية تسويقية

الانحراف  الوسط الحسابي العبارات الرقم

 المعياري

مستوى 

 الموافقة

الاتصالية تستخدم الإنترنت في الأعمال  1

 للمؤسسة التسويقية

 متوسط 0.448 2.73

تسهل الإنترنت من خلال استخدام برامجها  2

 المؤسسةوأدواتها في ترويج منتجات 

 متوسط 0.480 2.65

قللت الإنترنت من الوقت والجهد المبذول في  3

عملاء إرسال المعلومات والأفكار إلى 

 المؤسسة

 متوسط 0.476 2.66

على الحصول على البريد  المؤسسةتحرص  4

 لعملائهاالالكتروني 

 متوسط 0.708 3.16

البريد الإلكتروني لمتابعة  المؤسسةتستخدم  5

 العميل لسرعة وصول الرسالة

 متوسط 0.702 3.18

قادر  المؤسسةإن الموقع الالكتروني الخاص ب 6

على تقديم ما هو مطلوب من معلومات إلى 

 العملاء

 متوسط 0.620 3.22

بتحديث المعلومات على  المؤسسةتقوم  7

 موقعها الإلكتروني بشكل دوري

 متوسط 0.764 2.91
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لمنتجاتها لدى مواقع  المؤسسةتروج  8

 إلكترونية أخرى

 متوسط 0.542 2.61

مواقع التواصل الاجتماعي  المؤسسةتستخدم  9

 كوسيلة ترويجية لمنتجاتها

 متوسط 0.697 2.68

المفتوحة للإنترنت  تساهم خاصية المصادر 10

 بتواجد وتناقل المعلومة للجميع

 مرتفع 0.732 3.79

 متوسط 0.22789 2.9584 المتوسط العام

 .SPSS V21من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج  :المصدر

خاصية المصادر المفتوحة للإنترنت بتواجد تساهم " 10من الجدول أعلاه، تبين أن العبارة رقم 

 8بينما كانت العبارة رقم ، 3.79هي الأعلى من حيث الوسط الحسابي والبالغ  "وتناقل المعلومة للجميع

، أقل العبارات موافقة بمتوسط حسابي يبلغ "لمنتجاتها لدى مواقع إلكترونية أخرى المؤسسةتروج "المتعلقة بـ

يعكس موافقة متوسطة للعينة على عبارات متغير  2.9584ونلاحظ أن المتوسط العام البالغ ، 2.61

 للإنترنت كأداة اتصالية تسويقية، وذلك بالاعتماد على المقياس التالي: المدروسةمستوى تبني المؤسسات 

 وسط أداة الدراسةت: حساب م13 الجدول رقم

 مستوى الموافقة الدرجة

 ضعيف جدا 1-1.8

 ضعيف 2.6 -1.8

 متوسط 2.6-3.4

 مرتفع 3.4-4.2

 مرتفع جدا 4.2-5

 من إعداد الباحثة المصدر:

 5(/1الحد الأدنى للمقياس ) –( 5وقد تم احتساب المقياس من خلال المعادلة التالية = الحد الأعلى للمقياس )

 ( على نهاية كل فئة.0.8ومن ثم إضافة الجواب )
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 :المدروسةالتسويقي للمؤسسات  مستوى مساهمة الإنترنت في تفعيل نشاط الاتصالي -2

نتائج الإحصاء الوصفي لمستوى مساهمة الإنترنت في تفعيل نشاط الاتصالي التسويقي : 14 جدول رقم

 مدروسةللمؤسسات ال

الانحراف  الوسط الحسابي العبارات الرقم

 المعياري

مستوى 

 الموافقة

بالإنترنت إلى تسريع  المؤسسةأدى ارتباط  1

 عملياتها المختلفة المتعلقة بتقديم المنتجات

 متوسط 0.338 2.87

في ازدياد  للمؤسسةساهم الموقع الإلكتروني  2

 من العملاءعدد المراسلات والمخاطبات 

 متوسط 0.270 2.92

ساهم استخدام البريد الالكتروني في ازدياد  3

 العملاءمن عدد المراسلات والمخاطبات 

 متوسط 0.354 2.92

ساهم استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في  4

من ازدياد عدد المراسلات والمخاطبات 

 العملاء

 متوسط 0.399 2.81

يمهد التخاطب المفصل عبر الإنترنت إلى  5

 غزو أسواق جديدة

 متوسط 0.280 2.97

امل عبر الإنترنت إيجابيا على ينعكس التع 6

 الترويجي للمؤسسةالأداء 

 متوسط 0.399 2.81

يقلل الاتصال عبر الإنترنت من الضغط  7

 والحاجة لخطوط الهاتف

 مرتفع 0.592 4.21

تساعد الإنترنت على تحقيق التفاعل المباشر  8

 وعملاءها المؤسسةبين 

 متوسط 0.362 2.88

للتواجد على مواقع التواصل الاجتماعي  9

الترويجي الأداء انعكاس ايجابي على 

 للمؤسسة

 متوسط 0.410 2.83
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تساعد الإنترنت في الحصول على تغذية  10

عكسية من الاقتراحات والشكاوى المقدمة من 

 العملاء

 متوسط 0.451 2.82

 اتصالية تسويقيةزاد استخدام الإنترنت كأداة  11

 لمؤسسةمن حجم الأرباح والعوائد ل

 متوسط 0.483 2.71

 متوسط 0.16432 2.9776 المتوسط العام

 .SPSS V21من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج  :المصدر

يقلل الاتصال عبر الإنترنت من الضغط والحاجة لخطوط " 7العبارة أن يشير الجدول أعلاه إلى 

 زاد"والمتعلقة بـ 11ابي الأعلى من متوسط أداة القياس، كما تبين أن العبارة ذات الوسط الحس" الهاتف

هي أكثر العبارات عدم  " لمؤسسةلمن حجم الأرباح والعوائد  اتصالية تسويقيةالإنترنت كأداة  استخدام

 .2.71موافقة بمتوسط حسابي يبلغ 

مساهمة لأفراد العينة نحو متغير  إلى موافقة متوسطة 2.9776ويشير المتوسط العام البالغ 

 محل الدراسة.الإنترنت في تفعيل نشاط الاتصال التسويقي بالمؤسسات 

 :والتي تحد من استخدامها للإنترنت كأداة اتصالية تسويقية مدروسةالصعوبات التي تواجه المؤسسات ال -3

والتي تحد  المدروسة: نتائج الإحصاء الوصفي لمتغير الصعوبات التي تواجه المؤسسات 15 جدول رقمال

 من استخدامها للإنترنت كأداة اتصالية تسويقية

الانحراف  الوسط الحسابي العبارات الرقم

 المعياري

مستوى 

 الموافقة

اتصالية يتطلب استخدام الإنترنت كأداة  1

 إجراءات معقدة تسويقية

 متوسط 1.240 3.26

تنقص الرسائل المرسلة عبر الإنترنت  2

قد تؤدي إلى خطأ  الوضوح وفي أكثر الأحيان

 في التشخيص وما يتبعه من مشاكل

 متوسط 1.099 3.23

تعد تكاليف إدارة الموقع الإلكتروني عائقا أمام  3

عبر  الاتصال التسويقيالمؤسسة في مزوالة 

 متوسط 8790. 2.87
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 الإنترنت

يعد عدم استخدام أكثر من لغة في مزوالة  4

عبر الإنترنت عائقا أمام  الاتصال التسويقي

 المؤسسة

 متوسط 9660. 3.32

يؤثر انخفاض وعي العميل بأهمية الإنترنت  5

 على إجراء المعاملات عبر الإنترنت

 مرتفع 9610. 3.70

تؤثر قلة ثقة العميل بالسرية والأمان على  6

 قبول إجراء المعاملات عبر الإنترنت

 مرتفع 1.015 3.61

يؤثر النقص في الموارد البشرية المؤهلة  7

 والكفوءة على تقديم المنتجات عبر الإنترنت

 مرتفع 1.124 3.88

 مرتفع 0.63168 3.4119 المتوسط العام

 .SPSS V21من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج  :المصدر

"تعد تكاليف إدارة الموقع الإلكتروني عائقا أمام  والمتعلقة بـ 3العبارة أن يشير الجدول أعلاه إلى 

، ذات الوسط الحسابي الأقل من متوسط أداة القياس عبر الإنترنت" الاتصال التسويقيالمؤسسة في مزوالة 

"يؤثر النقص في الموارد البشرية المؤهلة والكفوءة على تقديم  والمتعلقة بـ 7كما تبين أن العبارة رقم 

 .3.88هي أكثر العبارات موافقة بمتوسط حسابي يبلغ  "نترنتالمنتجات عبر الإ

لأفراد العينة نحو متغير الصعوبات التي  موافقة مرتفعةإلى  3.4119ويشير المتوسط العام البالغ 

 .نترنت كأداة اتصالية تسويقيةللإ هاوالتي تحد من استخداممحل الدراسة  تواجه المؤسسات 

 اختبار فرضيات الدراسةثالثا:

لاختبار الفرضيات الثلاثة الأولى، وفي هذه الحالة يتم One sample t-test لقد تم استخدام اختبار 

 اختبار الفرضية الإحصائية التالية:

 الفرضية الصفرية:

 وهي درجة الحياد حسب مقياس ليكرت المستخدم. 3اختبار أن متوسط درجة الإجابة يساوي 

 .3الإجابة لا يساوي متوسط درجة الفرضية البديلة: 

( فإنه لا SPSS)حسب نتائج برنامج  α=0.05أكبر من مستوى الدلالة  Sig. (P-value)إذا كانت 

يمكن رفض الفرضية الصفرية ويكون في هذه الحالة متوسط آراء أفراد العينة حول الظاهرة موضع 
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أقل من مستوى الدلالة  Sig. (P-value)، أما إذا كانت 3الدراسة لا يختلف جوهريا عن درجة الحياد وهي 

0.05=α م رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة القائلة بأن متوسط آراء أفراد العينة يختلف تفي

جوهريا عن درجة الحياد، وفي هذه الحالة يمكن تحديد ما إذا كان متوسط الإجابة يزيد أو ينقص بصورة 

يمة الاختبار فإذا كانت الإشارة موجبة فمعناه أن المتوسط جوهرية عن درجة الحياد. وذلك من خلال ق

 الحسابي للإجابة يزيد عن درجة الحياد والعكس صحيح.

 :1الفرضية 

H0 : على الإنترنت كأداة اتصالية تسويقيةالمدروسة لا تعتمد المؤسسات 

 1نتائج اختبار الفرضية  :16 الجدول رقم

 العدمية نتيجة الفرضية القيمة المعنوية Tقيمة  

 القبول 0.114 1.6-

 .SPSS V21من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج  :المصدر

ونجد من مطالعتنا لنتائج الحاسوب في الجدول السابق  One sample t-testلقد تم استخدام اختبار 

لقاعدة القرار: تقبل الفرضية العدمية إذا كانت القيمة المعنوية أكبر  ، وتبعا0.05من  كبرأن القيمة المعنوية أ

، وعلى ذلك 0.05، وترفض إذا كانت القيمة المعنوية لها أقل من مستوى الدلالة 0.05من مستوى الدلالة 

على المدروسة تعتمد المؤسسات لا الفرضية البديلة، وهذا يعني  نرفضالفرضية العدمية و نقبلفإننا 

 .ترنت كأداة اتصالية تسويقيةالإن

 : 2 الفرضية

H0 : المدروسةلمؤسسات بالا تساهم الإنترنت في تفعيل أنشطة الاتصال التسويقي 

 2: نتائج اختبار الفرضية 17 الجدول رقم

 نتيجة الفرضية العدمية القيمة المعنوية Tقيمة  

 القبول 0.235 1.198-

 .SPSS V21من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج  :المصدر

ونجد من مطالعتنا لنتائج الحاسوب في الجدول السابق أن  One sample t-testلقد تم استخدام اختبار 

لقاعدة القرار: تقبل الفرضية العدمية إذا كانت القيمة المعنوية أكبر من  ، وتبعا0.05من  أكبرالقيمة المعنوية 

، وعلى ذلك فإننا 0.05، وترفض إذا كانت القيمة المعنوية لها أقل من مستوى الدلالة 0.05مستوى الدلالة 
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تفعيل أنشطة الاتصال  تساهم الإنترنت فيلا الفرضية البديلة، وهذا يعني  رفضالفرضية العدمية ون قبلن

 .المدروسةالتسويقي للمؤسسات 

 : 3الفرضية 

H0:  صعوبات تحد من استخدامها للإنترنت كأداة اتصالية تسويقيةمحل الدراسة لا تواجه المؤسسات 

 3: نتائج اختبار الفرضية 18م الجدول رق

 نتيجة الفرضية العدمية القيمة المعنوية Tقيمة  

 الرفض 0.000 5.722

 .SPSS V21من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج  :المصدر

ونجد من مطالعتنا لنتائج الحاسوب في الجدول السابق أن  One sample t-testلقد تم استخدام اختبار 

، وتبعا لقاعدة القرار: تقبل الفرضية العدمية إذا كانت القيمة المعنوية أكبر من 0.05القيمة المعنوية أقل من 

، وعلى ذلك فإننا 0.05، وترفض إذا كانت القيمة المعنوية لها أقل من مستوى الدلالة 0.05مستوى الدلالة 

صعوبات تحد محل الدراسة فض الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة، وهذا يعني تواجه المؤسسات نر

 من استخدامها للإنترنت كأداة اتصالية تسويقية.

 :4الفرضية 

H0:  للإنترنت كأداة اتصالية المدروسة لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في مستوى تبني المؤسسات

 .حجم المؤسسةوالمؤسسة، تسويقية تعزى لقطاع نشاط 

 4نتائج اختبار الفرضية : 19 رقم الجدول

 (.sigالمعنوية ) Fقيمة  المتغيرات

 0.394 1.076 قطاع النشاط

 0.663 7750. حجم المؤسسة

 .SPSS V21من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج  :المصدر

متغير كل من المعنوية لF وتشير نتائج الجدول إلى أن قيمة  One way ANOVAلقد تم استخدام اختبار 

تبني يختلف مستوى لا مما يعني أنه  ،0.05من مستوى الدلالة  كبرأقطاع النشاط ومتغير حجم المؤسسة 

 المؤسسة. باختلاف قطاع النشاط وحجم للإنترنت كأداة اتصالية تسويقيةالمدروسة المؤسسات 

 

 



الفصل الرابع: دراسة ميدانية حول الدور الذي تلعبه الإنترنت في تفعيل إستراتجية الاتصال التسويقي  
 بعينة من المؤسسات

 

186 

 

 :الرابع خلاصة الفصل

الاتصال التسويقي  الدور الذي تلعبه الإنترنت في تفعيل إستراتجية دراسةتم الفصل من خلال هذا   

المؤسسات الناشطة على التراب الوطني، مجتمع مكون من كل  بعينة من المؤسسات، والتي تم إختيارها من

استمارة كانت  81، استرجع منها استمارة 140وبطريقة العينة العشوائية العنقودية، وتم بعد ذلك توزيع 

 SPSSوبعد ترتيبها وتبويبها بإدخالها على برنامج التحليل الإحصائي  ،استمارة 77الصالحة منها للتحليل 

V21 مجموعة من النتائج.، تم الحصول على 

يتم التطرق لمختلف نتائج الدراسة الميدانية لهذا البحث في الخاتمة أين يتم عرض كل نتائج سو  

 ات والاقتراحات.الدراسة ونتائج اختبار الفرضيات بالتفصيل بالإضافة لمختلف الاستنتاج
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أحدثت شبكة الإنترنت تغيرات في عمل المؤسسات، وذلك على مستوى جميع الوظائف، وبشكل 

التسويقي، حيث أنتجت الإنترنت نموذج جديد خاص وظيفة التسويق، وعن طريقها نشاط الاتصال 

للاتصال، ووسعت في الأدوات الاتصالية التسويقية، ومن هذا المنطلق تمت بلورة إشكالية هذا البحث 

التي تسعى إلى إبراز الدور الذي تلعبه شبكة الإنترنت في تفعيل إستراتجية الاتصال التسويقي بعينة من 

الفصل الأول  جاءحيث ، ن خلال ثلاثة فصول نظرية وفصل تطبيقيالمؤسسات، والتي تمت دراستها م

مختلف المفاهيم الأساسية التي تتعلق بالاتصال كمدخل للاتصال التسويقي أين تطرقنا بداية إلى 

 ، ثم عرجنا على مزيج الاتصال التسويقي لنتناول وأخيرا إستراتجية الاتصال التسويقي.التسويقي

أين تطرقنا بداية إلى  ،تطرقنا إلى أثر الإنترنت على الاتصال التسويقي أما في الفصل الثاني فقد

، وفي الأخير استعرضنا أثر استخدام تكنولوجيا الإنترنت في التسويقمدخل إلى شبكة الإنترنت، وكذا 

 .الاتصال التسويقي عبر الإنترنت

حيث كان بعنوان الإنترنت الث فقد تطرقنا فيه إلى الربط بين متغيري الدراسة، الفصل الثفي أما 

وإستراتجية الاتصال التسويقي، والذي تناولنا فيه العلاقة بين الإنترنت والإستراتجية، وكذا إدماج 

 الإنترنت في إستراتجية الاتصال التسويقي.

وقد خصصنا الفصل الرابع للجانب التطبيقي حول دراسة الدور الذي تلعبه الإنترنت في تفعيل 

ال التسويقي بعينة من المؤسسات، حيث قمنا أولا بإظهار واقع شبكة الإنترنت إستراتجية الاتص

بالجزائر، ثم تطرقنا إلى واقع التسويق عبر الإنترنت بالجزائر والدول العربية، لنتناول بعدها تحليل 

 بيانات الدراسة الميدانية.

متعلقة بالدراسة الميدانية يتم عرض كل النتائج المتوصل إليها وخاصة تلك الفي ختام هذا البحث و

في نهاية هذا البحث،  إليهاتم الوصول التي  بعض الاقتراحاتوباختبار الفرضيات، كما يتم عرض أيضا 

يمكن أن تكون  ،صلة بهذه الدراسة ذاتمجموعة من المواضيع  مستقبلية كأفاقبالإضافة إلى عرض 

 .تفيد أكثر في تقديم توضيحات أكثر حول محاور هذه الدراسة دراسات مستقبلية

  نتائج الدراسة: أولا

تتلخص نتائج الدراسة في قسمين رئيسين، حيث يمثل القسم الأول النتائج والاستنتاجات المتوصل      

إليها من خلال الدراسة التحليلية النظرية لمتغيرات البحث كما كان ذلك في الفصول النظرية، أما القسم 

  .نب التطبيقي لهذه الدراسةتحليل بيانات الاستبيان في الجا منالثاني فيكون خاص بالنتائج المتوصل إليها 

 : نتائج الجزء النظري -أ

متغيري الدراسة مما كتب حولهم في أدبيات التسويق، تم التوصل إلى العديد  حول البحث المكتبيبعد     

 : كما يلي وهي من النتائج،
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التسويقي هو عبارة عن عملية تبادل للمعلومات والأفكار والآراء بين المؤسسة وجمهورها  الاتصال -1

 ؛الواسع، وهو يتم بطرق مختلفة ومتنوعة، هدفه الأساسي يتمثل في تغيير سلوكيات واتجاهات المستهلكين

رجية، تقوم الاتصال التسويقي هو عبارة عن اتصال بين المؤسسة ومختلف جماهيرها الداخلية والخا -2

به المؤسسة بمفردها أو تستعين بوكالات أخرى خارجية، وسواء تعلق هذا الاتصال بالمنتجات، العلامة أو 

بالمؤسسة في حذ ذاتها، فإنه يجب أن يلتزم بمجموعة من الشروط الضرورية لنجاحه تتمثل أساسا في 

م المصداقية، التنسيق الشامل بين الاختصار، التكرار وتعدد الأشكال، الاستمرارية والديمومة، التزا

 ؛يعناصر مزيج الاتصال التسويق

عناصر مزيج الاتصال التسويقي مهما اختلفت أعدادها وأشكالها وتقنياتها، فهي تسعى لتحقيق الأهداف  -3

الاتصالية التي وضعتها المؤسسة، وذلك من خلال عملها بشكل متكامل، ضمن الإستراتجية الاتصالية 

 ؛المسطرة

لتحقيق فعالية الاتصال التسويقي تعمل الكثير من المؤسسات على وضعه في قالب استراتيجي، وذلك  -4

من خلال تحديد أهداف الاتصال، الجماهير المستهدفة، الرسالة الاتصالية، الطرق المستعملة، الميزانية، 

 ؛وفي الأخير تقييم هذه الإستراتجية

لأغراض عسكرية، وفي فترة لاحقة تم استخدامها لأغراض علمية، أنشأت شبكة الإنترنت في بدايتها  -5

الخدمات التي تقدمها ظهرت ت لإمكانية استخدامها كأداة تجارية وتسويقية، كما مؤسساإلى أن تفطنت ال

 ؛الشبكة في فترات متتابعة، وتعد خدمة شبكة الويب العالمية من أهم الخدمات المقدمة

نشاط شكل خاص بكة الإنترنت أثرا ملموسا في جميع أنشطتها، وبكان لاستخدام المؤسسات لش -6

 ؛التسويقيالاتصال 

في الإعلام والاتصال بصفة عامة، ولشبكة الإنترنت بصفة خاصة المكانة التي تعطى لتكنولوجيا إن  -7

 التفكير الاستراتجي ترتبط مباشرة بالعوامل المميزة لسياق وجود المؤسسة وخاصة انتشار المؤسسة،

كما ترتبط بعوامل متعلقة بأفراد المؤسسة وخاصة سن ، وقطاع النشاط وبدرجة أقل حجم المؤسسة

 ؛الموظف، ومدة استخدام التكنولوجيا الحديثة

يؤثر على  ةأن غياب الإستراتجيكما أغلب تأثيرات شبكة الإنترنت على هيكل الصناعة سلبية،  -8

المزايا التنافسية في عصر الإنترنت، وهو الهدف التي تسعى إليه جل المؤسسات، ولذلك كان  إستدامة

لا بد لها  لازما على هذه الأخيرة أن تدمج الإنترنت ضمن إستراتجيتها الاتصالية التسويقية، بمعنى آخر

 .دمج تكنولوجيا الإنترنت مع الطرق التقليدية في إطار إستراتجية محكمة من

 : نتائج الدراسة الميدانية -ب

بعض المقابلات مع مديري التسويق من أفراد  أما نتائج الجانب التطبيقي والتي تم الوصول إليها بعد      

 : تحليل نتائج الاستبيان الموجه لأفراد العينة واختبار فرضيات الدراسة، جاءت كما يليعينة الدراسة، و
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 ، كما أنها مدركةالخاص بها الإلكتروني بالموقع اهتمام واضحغالبية المؤسسات المدروسة لها  -1

 هذه في التسويق موظفي مديرية وهذا ما تبين من إجابات، التسويقية أمورها تيسير في الإنترنت هميةلأ

أفراد % من 87أن  ، واإلكتروني الديها موقع منهم أجابوا بأن مؤسساتهم %78أن ، حيث تمؤسساال

قسم لإدارة الموقع الإلكتروني  الديهالعينة الذين تمتلك مؤسساتهم موقعا إلكترونيا، أجابوا بأن مؤسساتهم 

وفي مقابلات أجريت مع بعض مديري التسويق من أفراد عينة الدراسة، الذين ينشطون في  بها،الخاص 

منتجاتهم أكبر من العرض، لا تملك مواقع إلكترونية، أرجعوا ذلك إلى كون الطلب على مؤسسات 

 ؛تشكل بالنسبة لهم تكلفة إضافية وبالتالي فهم ليسوا بحاجة إلى مواقع إلكترونية فهي

 من تبين حيثلا تساهم شبكة الإنترنت بأية نسبة في استقطاب العملاء لغالبية المؤسسات المدروسة،  -2

الذين ينشطون في القطاع  الدراسة عينة أفراد التسويق من مديري بعض مع مقابلات أجريت خلال

 في لهم خيار لا نهى أبمعن أي ،واتفاقيات عقود طريق عن العملاء يأتون من كبيرة نسبة الخدمي أن

 البحث الإنترنت في العملاء باستخدام اهتمام قله أسباب أحد وهذا المؤسسة التي سيتعاملون معها، اختيار

 ؛النسبة هذه يفسر وهذا المعلومات حول المنتجات، عن

 على الإنترنت كأداة اتصالية تسويقية؛ المؤسسات محل الدراسة  لا تعتمد -3

 ؛المدروسة الإنترنت في تفعيل نشاط الاتصال التسويقي في المؤسساتشبكة تساهم لا  -4

 تبين وقد نترنت كأداة اتصالية تسويقية،ها للإمن استخدام تحد صعوباتالمدروسة  ؤسساتالم تواجه -5

 بأهمية عميلال وعي وانخفاض ،النقص في الموارد البشرية المؤهلة والكفوءةهي  الصعوبات هذه أهم أن

 الدراسة ما أظهرته حسب أيضا   المؤسسات تواجه التي الصعوبات ومن ،المعاملات إجراء في الإنترنت

 عائق الإلكتروني تعد الموقع لغة كانت ما إذا معرفة الدراسة وحاولتقلة ثقة العميل بالسرية والأمان، 

ا لبعض عائق تشكل أنها عينة الدراسة أفراد إجابة وكانت ،لمنتجاتهاالمدروسة المؤسسات  ترويج أمام

المؤسسات ولا تشكل عائقا لبعض المؤسسات الأخرى، فهناك من المؤسسات التي تحتوي مواقعها على 

 ؛التسويقيعملية الاتصال  في اللغة إدراكها لأهمية على يدل مما لغتين،

يعزى للإنترنت كأداة اتصالية تسويقية محل الدراسة تبني المؤسسات  مستوى في اختلاف لا يوجد -6

 ؛لقطاع النشاط وحجم المؤسسة

يعتبر أفراد العينة أن استعمال شبكة الإنترنت يعد ضرورة لتحسين أداء مؤسساتهم، ولكنه يرتبط  -7

 فيه.، ودور الدولة الكليالاقتصادي بالمناخ 

  الاقتراحات: ثانيا

 :  هيو ،الاقتراحات ضم بعييمكن تقد نتائج الدراسةبعد استخلاص     

يد عاملة مؤهلة في ميدان تكنولوجيا الإعلام والاتصال، من خلال توفير تكوينات العمل على توفير  -1

 وتدريبات في مؤسسات وطنية أو أجنبية؛
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 تقدمها المنتجات التي لمعرفة للمؤسسات الإلكترونية المواقع زيارة بأهمية العملاء بتوعية الاهتمام -2

 ؛الموقع على المعروضة الخدمات من والاستفادة

 الإجراءات والتدابير واتخاذ الإنترنت، عبر التسويق استخدام عند المعلومات منظومة بأمن الاهتمام -3

 أجهزة، وبرمجيات،)المعلومات  مصادر لحماية والفني الإداري المجالين في المستخدمة الوقائية

 المشروعة؛ غير التجاوزات من( وأفراد ومعلومات، وبيانات،

المؤسسة كأدوات اتصالية  تستخدمها التي الأخرى الوسائل جميع مع الإلكتروني الموقع ربطضرورة  -4

 .تسويقية

التحتية الضرورية، ووضع الأطر  على الدولة الجزائرية أن تزيد من جهودها لتوفر الإمكانيات والبنى -5

 لاستخدام الإنترنت كأداة اتصالية تسويقية؛ ةوالتنظيميالقانونية 

 آفاق هذه الدراسة : ثالثا

بعض المواضيع التي يمكن  إقتراح توصل إليها من هذه الدراسة، يمكنبعد تقديم النتائج والاقتراحات الم   

أن تفيد في الإجابة أكثر على إشكالية هذا الموضوع وذلك في شكل آفاق لأبحاث مستقبلية ذات صلة بنفس 

 : الموضوع، وهي كما يلي

 .دور الإنترنت في الترويج السياحي مع دراسة مقارنة بين الجزائر وبعض الدول -1

 .الترويج للمؤسسة ومنتجاتهادور مواقع التواصل الاجتماعي في  -2

  .الخدماتقطاع  في المباشر التسويق وسائل كأحد الإنترنت -3
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 .2009الإسكندرية: المكتب الجامعي الحديث، لتسويقي الاستراتجي، االصيرفي، محمد،  -

 .2008القاهرة: دار الفكر،  ،التسويق الإلكترونيالصيرفي، محمد،  -

 .2001، الاسكندرية: مكتبة ومطبعة الإشعاع، نظريات الاتصالالطنوبي، محمد عمر،  -

 .1994ة: الدار الجامعية، الإسكندري الإعلان،العارف، نادية،  -

الإسكندرية: الترويج والعلاقات العامة: مدخل الاتصالات التسويقية المتكاملة، العاصي، شريف أحمد شريف،  -

 .2006الدار الجامعية، 

 .2005عمان: دار الحامد،  التسويق المصرفي، العجارمة، تيسير، -

عمان: دار  لإعلان التجاري: أسس، نظريات، تطبيقات،الترويج واالعلاق، بشير عباس وربابعة، علي محمد،  -

 .2007اليازوري، 

 .2010عمان: دار اليازوري العلمية،  ،التسويق الإلكتروني، العلاق، بشير عباس -
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 .2006عمان: مؤسسة الوراق، الاتصالات التسويقية الإلكترونية: مدخل تحليلي، العلاق، بشير عباس،  -

القاهرة: المنظمة العربية للتنمية ، سويق في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقميالت ،العلاق، بشير عباس -

 .2006الإدارية، 

 .1996عمان: الدار الجماهرية للنشر والتوزيع،  ،التسويق الحديث: مبادئه، إدارته ،العلاق، بشير عباس -

 .2002عمان: مؤسسة الوراق،  ،التسويق عبر الإنترنتالعلاق، بشير عباس،  -

عمان: دار زهران،  ،إستراتجية التسويقسعد غالب، قحطان و ياسين،  ،علاق، بشير عباس والعبدليال -

1999. 

 .2003عمان: دار وائل،  الإعلان: مدخل تطبيقي، الغالبي، طاهر محسن والعسكري، أحمد شاكر، -

 .1977القاهرة: دار الفكر العربي،  مبادئ التسويق: مدخل إداري،جلال، أحمد فهمي،  -

، الاتصال في المؤسسةجيملي، بوبكر، "جوانب من إشكالية الاتصال الصاعد في المؤسسة الجزائرية"،  -

 .2003تحرير: دليو، فضيل، قسنطينة: مؤسسة الزهراء للفنون المطبعية، 

عمان: دار المناهج،  ،الإدارة الإستراتجية: مدخل متكاملإحسان دهش ،  ،صالح عبد الرضا و جلاب ،رشيد -

2008. 

 .1999أبو ظبي: المجمع الثقافي، ، 3، طخدمات الإنترنتأحمد،  ،ريان -

 .2006القاهرة: مجموعة النيل العربية،  الاتصالات التسويقية المتكاملة،سالم، شيماء السيد،  -

 .2007عمان: مكتبة المجتمع العربي،  ،مقدمة إلى الإنترنتصالح عمر وآخرون،  ،سعادة -

 .2007روما: دار الحياة،  ،سويق عبر الإنترنت والعلاقات التفاعليةطفرة التطلال،  ،سلامة -

 .2006، عمان: دار الحامد، 2طالتسويق: مفاهيم معاصرة، سويدان، نظام موسى وحداد، شفيق إبراهيم ،  -

 .1993، الإسكندرية: الدار الجامعية، العلاقات العامةصلاح الدين، عبد الباقي وأبو قحف، عبد السلام،  -

 .2007الإسكندرية، دار الجامعة الجديدة للنشر،  ،إدارة التسويق في ظل العولمة والإنترنت طارق، ،طه -

 .2011عمان: دار الفكر،  ،التسويق الإلكترونيعلاء محمد،  ،سامح عبد المطلب و سيد قنديل ،عامر -

 .1996بة الأكاديمية، القاهرة: المكت، نترنت: العالم على شاشة الكمبيوترالإزين،  ،عبد الهادي -

 .2001القاهرة: عالم الكتب،  العلاقات العامة: بين النظرية والتطبيق،عجوة، علي،  -

عمان: دار صفاء للنشر الاتصال والعلاقات العامة، عليان، ربحي مصطفى والطوباسي، عدنان محمود،  -

 .2005والتوزيع، 

القاهرة:  ،روها في التسويق التقليدي والإلكترونيتكنولوجيا المعلومات ودعبدالله فرغلي،  ،علي موسي -

 .2007إيتراك، 

 .2011، عمان: دار أسامة، الاتصال والإعلام التسويقيعواد، حسين،  -

 .2011الجزائر: دار هومه،  ،الإعلان الإلكتروني ربيعة، ،فندوشي -
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عمان: دار المسيرة، ، اريةنظم المعلومات الإدعلاء الدين عبد القادر،  ،عامر إبراهيم والجنابي ،قنديلجي -

2005. 

 .2008بيروت: مجد المؤسسة الجامعية للدراسات، ، التسويق الإلكترونيوردية،  ،كاترين، ترجمة واشد ،قيو -

، البحرين: مؤسسة لورد العالمية لشئون الجامعية، إدارة العلاقات العامةكامل، أسامة والصيرفي، محمد،  -

2006. 

، الكتاب الثاني، أساسيات التسويقجاري،  ترجمة: إبراهيم، سرور علي،  كوتلر، فليب وأرمستروذج، -

 .2007الرياض: دار المريخ، 

الجزائر: منشورات جامعة قسنطينة،  التسويق: المبادئ والسياسات،فريد وبن حسين، ناجي،  كورتل، -

2001. 

 .2002، مصر: المكتب الجامعي الحديثمدخل إلى علم الاتصال، محمود، منال طلعت،  -

 .2004عمان: دار المناهج،  ،التجارة الالكترونية، بشير عباس ،سعد غالب والعلاق ،ياسين -

 الرسائل والأطروحات: -2

إبراهيم، "دور الإنترنت وتطبيقاته في مجال التسويق: دراسة حالة الجزائر"، أطروحة دكتوراه غير  ،بختي -

 .2002/2003ر، جامعة الجزائر، منشورة، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيي

 المداخلات: -3

معن وعد الله، "استدامة المزايا التنافسية في عصر الإنترنت: تحليل نظري في المظامين  ،المعاضيدي -

والآليات"، ملتقى دولي حول المعرفة في ظل الاقتصاد الرقمي ومساهمتها في تكوين المزايا التنافسية للبلدان 

 .2007نوفمبر  28و 27الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الشلف،  العربية، كلية العلوم

صورية ، "دور تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في اكتساب مزايا تنافسية في  ،خديجة ومعموري ،بلعلياء -

منظمات الأعمال"، الملتقى الدولي الخامس حول رأس المال الفكري في منظمات الأعمال العربية في ظل 

  .الاقتصاديات الحديثة

بالجزائر"، الملتقى الوطني سالمي، جمال، "منظومة الاتصال التنظيمي في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة  -

الأول حول المؤسسات الصغيرة والمتوسطة ودورها في التنمية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة 

 .2002أفريل  9-8الأغواط، 

 منشورات على الإنترنت: -4 

، مجلة الجندولة؟"، بودهان، يامين، "هل توجد إستراتجية للعلاقات العامة في المؤسسات الجزائرية الخاص -

 .www.ulum.nlhttp:// ،08/04/2008 ،2006 ، تموز )يوليو(29العدد 

المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهني، "اتصال سوقي"، المملكة العربية السعودية،  -

http://www.cdd.gotevot.edu.sa/college/admintech/pdf/mrk252.pdf ،08/04/2008. 

- www.internetworldstats.com ،10/06/2011. 

http://www.ulum.nl/
http://www.cdd.gotevot.edu.sa/college/admintech/pdf/mrk252.pdf
http://www.cdd.gotevot.edu.sa/college/admintech/pdf/mrk252.pdf
http://www.internetworldstats.com/
http://www.internetworldstats.com/
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تكنولوجيات المعلومات"، كلية بومدين ، " الأداء التنظيمي المتميز في ظل تطور  ،لهادي وبلكبيرابوقلقول  -

 .www.kantakji.comة، العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة باجي مختار، عناب

 ثانيا: المراجع باللغات الأجنبية

1- Books: 

- Belch, G. E & Belch, M. A, Advertising and promotion: An integrated Marketing 

communication, sixth edition, USA: The Mc Graw-hill companies, 2003.   

- Boone, L. E & Kurtz, D. L, contemporary marketing, New york: The Dryden Press, 1992. 

- Brochand, B & Lendrevie, J, Le Publicitor, 4
ème

 édition, Paris: Dalloz, 1993.   

- Brochand, B & Lendrevie, J, Le nouveau Publicitor, 5
ème

 édition, Paris : Dalloz, 2001.  

- Brun, M & Rasquinete, P, l’identité visuelle de l’entreprise, Paris: Les édition 

d’organisation, 2000. 

- Burnett, J & Moriarty, S, Introduction to marketing communications: An integrated 

approach, London: Prentice-Hall, 1998. 

- Charon, G, La vente, Paris: Economica, 2002. 

- Décaudin, J- M, La Communication Marketing: Concepts, techniques, stratégies, 2
ème

 

édition, Paris: Economica, 1999. 

- Décaudin, J- M, Glossaire de la communication marketing, Paris: Economica, 1996. 

- Helfer, J- P & Orsoni, J, Marketing, 5
ème

 édition, Paris: Vuibert, 1998. 

- Kalika, M, Le E-management: quelles transformations dans l'enterprise? Paris: Editions 

Liaisons, 2003. 

- Kotler, P & Dubois, B, Marketing management, 11th edition, N.J.: Prentice-Hall, Inc., 

2000, Translated by: D. Manceau, Marketing Management, 11
ème

 ed., Paris: Pearson 

éducation, 2003. 

- le Men, Y,  Pratique du Marketing Direct, Paris: Dunod,1990. 

- Lee, M & Johnson, C, principles of advertising: a global perspective, second ed., New 

york: The Haworth press, 2005. 

- Lendrevie, J & Lindon, D, Mercator, 7
ème

 édition, Paris: Dalloz, 2003. 

- Lendrevie, J & Lindon, D, Mercator, 6
ème

 édition, Paris: Dalloz, 2000. 

- Lendrevie, J & Lindon, D, Mercator, 5
ème

 édition, Paris: Dalloz, 1995.  

- Malaval, P & Décaudin, J- M & Bénaroya, C, Pentacom: communication théorie et 

pratique, Paris: Pearson Education France, 2005. 

http://www.kantakji.com/
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- Marcenac, L & Milon, A & Saint-Michel, S. H, Communication des entreprise, Paris: 

HACHETTE éducation, 1996. 

- Masterman, G & H Wood. E, Innovative Marketing communications: strategies for the 

events industry, Burlington: Elsevier Butterworth-Heinemann, 2005. 

- Morel, P, la communication d’entreprise, Paris: Vuibert édition, 2000. 

- Vandercammen, M & al, Marketing: L’essentiel pour comprendre, décider, agir, 2ème 

éd., Paris: De Boeck université, 2006. 

2- Publications: 

- Anonymous, "M-Tax and E-commerce", Accountancy, Vol.31, N17-16, 1999. 

- Hellerstein, W, "Internet Tax Freedom Act Limits States", Accounting, Vol.21, N 21-17, 

1999. 

- Hoffman, D & Novak, T, "Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: 

Conceptual Foundations", Journal Of Marketing,  Vol.60, (July, 1996). 

- Porter, M.E,"Strategy and the Internet", Harvard Business Review, March 2001. 

- Menvielle,W. & Pettigrew, D, & Perrault, J, "La synergie communicationnelle ou comment 

intégrer l'internet dans la stratégie de communication de l'entreprise: une étude de cas 

exploratoire en PME", Montréal, 2002. 

- Menvielle, W, "communication marketing : l’outil d’intégration d’Internet dans 

l’entreprise", Revue francophone du management, N°13, Montréal, Septembre 2005. 

- Siegel, D, "Stratégie et Organisation", revue des sciences de gestion, N 160, France. 

- Vilhelmson, B. and Thulin, E., "Is Regular Work at Fixed Places Fading Away? The 

Development of ICT-Based Made of Work in Sweden", Environment and Planning, 

Vol.33A, 2001. 

3- Publications on the Internet :  

- Maisonneuve, D & Lamarche, J. F & St-Amand. Y,"Les relations publiques dans une 

société en mouvance", Presses de l’université du Québec, 

2003,http://www.puq.uquebec.ca/produits/D1217/D1217_INTRO.pdf, 

    08/04/2008. 

- Vanetti, M & Bemasconi, C, "chaire de Marketing: cours communication d’entreprise (de 

base)", université de Fribourg, 24/10/2006, 

http://www.unifr.ch/marketing/download/fr/commbase0607/Cours1_BusinessCom.pdf, 

07/07/2008.  
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 : استبيان الدراسة1الملحق رقم 
 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي
 1جامعة باتنة 

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
 قسم العلوم التجارية

 
 

 تحية طيبة وبعد:
الإنترنت ودورها في تفعيل إستراتجية الاتصال التسويقي: دراسة "تقوم الباحثة بإجراء دراسة بعنوان 

اتصالية تسويقية في الإنترنت كأداة الذي تلعبه دور الوذلك للتعرف على  "من المؤسسات عينةحالة 
عن  هذه المؤسساتالمؤسسات، والوصول إلى أفضل الطرق لترويج منتجات عينة من لمنتجات  الترويج

 من متطلبات إنجاز أطروحة دكتوراه.طريق الإنترنت، كجزء 
ولتحقيق الأهداف موضع الدراسة يرجى الإجابة عن الأسئلة التالية باختيار الإجابة الأكثر موافقة 
لرأيكم، أملا في الوصول للأهداف المنشودة مع التأكيد على أن جميع المعلومات المقدمة ستستخدم 

   خلاقية للبحث العلمي.لغايات البحث فقط وتخضع للمعايير العلمية والأ
 شاكرين لكم حسن تعاونكم

 
 
 
 
 
 
 
 
 

    الباحثة
 هجيرة حلاسي

  h_hadjira83@yahoo.fr: الإلكترونيالبريد 
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 الاستخدامالقسم الأول: البيانات الشخصية وعوامل 

 عند الإجابة التي تتناسب معكم (X)ة ميرجى الإجابة عن الأسئلة بوضع علا

 الجنس:  -1

 أنثى                               ذكر                             

 السن:  -2

          40إلى أقل من  30من           سنة                            30أقل من 

 سنة فأكثر     50سنة                           50إلى أقل من  40من 

 المستوى التعليمي:  -3
      دراسات عليا           جامعي                   ثانوي                    

 عدد سنوات الخبرة في المجال الإداري: -4
 

 سنوات 10إلى أقل من  5من                سنوات                     5أقل من 
 سنة فأكثر 15  سنة                       15إلى أقل من  10من 

 هل للمؤسسة موقع إلكتروني خاص بها؟ -5

 لا                       نعم                                         
 على الأسئلة التالية:إذا كانت الإجابة نعم يرجى الإجابة 

 
 :تم تصميم الموقع الالكتروني للمؤسسة منذ - أ

 سنوات   3من سنة إلى أقل من                                      أقل من سنة   
 سنوات فأكثر 5                         5سنوات إلى أقل من  3من  

 الخاص بالمؤسسة؟ يالإلكترونهل هناك قسم لإدارة الموقع  - ب

 لا                                      نعم                         
 لموقع الإلكتروني تكون في الغالب:العميل ل استخداممرحلة  - ت

        قبل عملية البيع                           ك تفاعل     الم يكن هن           
 قبل وبعد عملية البيع                       بعد عملية البيع                  
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 العملاء للتعامل مع المؤسسة عن طريق الإنترنت؟ استقطابهي نسب عمليات  ما -6

 

                 ٪20إلى أقل من  ٪1من                                لا شيء          
 ٪60إلى أقل من  ٪40من                     ٪40إلى أقل من  ٪20من  
 ٪100إلى أقل من  ٪80من                     ٪80إلى أقل من  ٪60من  
 

 اتصالية تسويقيةللإنترنت كأداة ة القسم الثاني: مستوى تبني المؤسس      
 ( أمام العبارات التي تتفق مع رأيكم Xبوضع علامة ) يرجى التفضل

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة العبارات الرقم

الاتصالية تستخدم الإنترنت في الأعمال  1

 للمؤسسة التسويقية

     

تسهل الإنترنت من خلال استخدام برامجها  2

 المؤسسةوأدواتها في ترويج منتجات 

     

قللت الإنترنت من الوقت والجهد المبذول في  3

عملاء إرسال المعلومات والأفكار إلى 

 المؤسسة

     

على الحصول على البريد  المؤسسةتحرص  4

 لعملائهاالالكتروني 

     

البريد الإلكتروني لمتابعة  المؤسسةتستخدم  5

 العميل لسرعة وصول الرسالة

     

 المؤسسةب إن الموقع الالكتروني الخاص 6

قادر على تقديم ما هو مطلوب من معلومات 

 إلى العملاء

     

بتحديث المعلومات على  المؤسسةتقوم  7

 موقعها الإلكتروني بشكل دوري

     

لمنتجاتها لدى مواقع  المؤسسةتروج  8

 إلكترونية أخرى

     

مواقع التواصل الاجتماعي  المؤسسةتستخدم  9

 كوسيلة ترويجية لمنتجاتها
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تساهم خاصية المصادر المفتوحة للإنترنت  10

 بتواجد وتناقل المعلومة للجميع

     

 للمؤسسة نشاط الاتصال التسويقي : مستوى مساهمة الإنترنت في تفعيل لثالقسم الثا
 تتفق مع رأيكم( أمام العبارات التي Xبوضع علامة ) يرجى التفضل

 
 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة العبارات الرقم
بالإنترنت إلى تسريع  المؤسسةأدى ارتباط  1

 عملياتها المختلفة المتعلقة بتقديم المنتجات

     

في ازدياد  للمؤسسةساهم الموقع الإلكتروني  2

 من العملاءعدد المراسلات والمخاطبات 

     

ساهم استخدام البريد الالكتروني في ازدياد  3

 من العملاءعدد المراسلات والمخاطبات 

     

ساهم استخدام مواقع التواصل الاجتماعي  4

من في ازدياد عدد المراسلات والمخاطبات 

 العملاء

     

يمهد التخاطب المفصل عبر الإنترنت إلى  5

 غزو أسواق جديدة

     

امل عبر الإنترنت إيجابيا على ينعكس التع 6

 الأداء الترويجي للمؤسسة

     

يقلل الاتصال عبر الإنترنت من الضغط  7

 والحاجة لخطوط الهاتف

     

تساعد الإنترنت على تحقيق التفاعل المباشر  8

 وعملاءها المؤسسةبين 

     

للتواجد على مواقع التواصل الاجتماعي  9

الترويجي الأداء انعكاس ايجابي على 

 للمؤسسة

     

تساعد الإنترنت في الحصول على تغذية  10

عكسية من الاقتراحات والشكاوى المقدمة 

 من العملاء
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اتصالية زاد استخدام الإنترنت كأداة   11

 لمؤسسةمن حجم الأرباح والعوائد ل تسويقية

     

 
 كأداة اتصالية تسويقيةلإنترنت ل هااستخداملقسم الرابع: الصعوبات التي تواجه المؤسسة والتي تحد من ا

 ( أمام العبارات التي تتفق مع رأيكمXبوضع علامة ) يرجى التفضل
 

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة العبارات الرقم
اتصالية يتطلب استخدام الإنترنت كأداة  1

 إجراءات معقدة تسويقية

     

عبر الإنترنت تنقص الرسائل المرسلة  2

الوضوح وفي أكثر الأحيان قد تؤدي إلى 

 خطأ في التشخيص وما يتبعه من مشاكل

     

تعد تكاليف إدارة الموقع الإلكتروني عائقا  3

 الاتصال التسويقيأمام المؤسسة في مزوالة 

 عبر الإنترنت

     

يعد عدم استخدام أكثر من لغة في مزوالة  4

عبر الإنترنت عائقا أمام  الاتصال التسويقي

 المؤسسة

     

يؤثر انخفاض وعي العميل بأهمية الإنترنت  5

 على إجراء المعاملات عبر الإنترنت

     

تؤثر قلة ثقة العميل بالسرية والأمان على  6

 قبول إجراء المعاملات عبر الإنترنت

     

يؤثر النقص في الموارد البشرية المؤهلة  7

 تقديم المنتجات عبر الإنترنتوالكفوءة على 

     

ترونها في صالح هذا البحث وتقديم مقترحاتكم التي من شأنها  انتقاداتيرجى التفضل بإبداء أية ملاحظات أو أراء أو  
 إثراء البحث.

....................................................................................................

.................................................................................................... 
 

 شكرا  على حسن تعاونكم
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 قائمة الأساتذة المحكمين للإستبيان: 2الملحق رقم 
 

 الجامعة التي ينتمي إليها إسم الأستاذ)ة(

 الأردن علي فلاح الزعبي 

 الجزائر -جامعة سكيكدة أحسن طيار 

 عيشوش عبدو
 

 الجزائر -جامعة برج بوعريريج

 الجزائر -جامعة سكيكدة إلهام بوغليطة
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 المشكلة لعينة الدراسة المؤسسات: 3الملحق رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المؤسسات الناشطة بولاية عنابة الناشطة بولاية سكيكدة المؤسسات الرقم

 مؤسسة أسمدال فندق  روايال توليب سكيكدة 1

 مؤسسة محبوبة  مؤسسة حجار السود 2

 ةمؤسسة بون المؤسسة المينائية سكيكدة 3

 مطاحن البلدي ملبنة الساحلي 4

 ملبنة الإيدوغ فندق السلام 5

 مطاحن السيبوس للتجارة والاستثمارالعالمية  6

 ش ذ م م الشركة الصناعية للمواد الغذائية مؤسسة قهوة عمار 7

 مؤسسة مشروبات النخلة الدواجنإنتاج  مؤسسة 8

لإستيراد وتصدير  soitco eurlمؤسسة  9

 مواد البناء

 COMAFمؤسسة 

 ملبنة المائدة مطاحن ليطورال 10

11 Dicopa  مؤسسة عمومية اقتصادية

 لتوزيع وتعبئة المواد الغذائية

 ش ذم م معلبات صومعة 

 نسمةمؤسسة مشروبات  مطاحن الحروش 12
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 فندق روايال توليب سكيكدة: -1

 Goldenهو فندق فاخر ذو خمس نجوم، وهو جزء من مجموعة  فندق روايال توليب سكيكدة

tulip louvre hotels. 

يقع الفندق بالمنطقة السياحية العربي بن مهيدي ولاية سكيكدة، حيث يمتد على مساحة تقدر بـ: 

برقم أعمال قدره  . وتعود ملكيته إلى ش.ذ.م.م رمضاني عبد الكريم وأبناؤه2م 20000.00

نما مسيره هو جولدن توليب، أما تصميم الفندق والإشراف عليه فهو يرجع إلى ، بيدج 400000000

.CHDI liban  01/07/2015وقد تم افتتاح الفندق لاستقبال الزبائن بتاريخ. 

غرفة وجناح،  243ذو طاقة استيعابية تصل إلى  وطابق، وه 14يشمل روايال توليب سكيكدة 

الخاصة، خمسة  الاحتياجاتغرفة متصلة، غرفتين لذوي  12جناح مميز،  14غرفة فخمة،  209منها 

ناهيك عن مناظر خلابة للبحر  طبخ مجهز بالكامل،مأجنحة سفراء وجناح ملكي، مع أثاث أنيق و

وبمختلف التكنولوجيات الحديثة، بما في ذلك حرية الغرف بشكل كامل الأبيض المتوسط. وقد تم تجهيز

 خدمات الإنترنت العالي السرعة.

روايال توليب فندق ذو خصائص استثنائية، بحيث يوفر مرافق على مستوى فاخر من الخدمات 

ووسائل الراحة الحديثة جدا، ويسهر على تقديم أفضل تجربة لتناول الطعام، إذ يشمل عدد من المطاعم 

، والتي تزخر بمجموعة متنوعة la voile bleu، ومطعم symphonie  ،american breakfastهي: مطعم

، فة إلى أن الفندق يضم صالة شيشةمن الخيارات اللذيذة التي تناسب جميع الضيوف والأذواق. بالإضا

 ، منتجع صحي فاخر، وصالة للياقة البدنية، ومسبح، ناهيك عن الحظيرة.vipصالة 

مشارك،  400الفندق قاعات للاجتماعات والمحاضرات، بطاقة استيعابية تصل إلى كما يضم 

إضافة إلى قاعة متعددة الاستعمالات، والتي تعتبر أكبر قاعة لحفلات الزفاف والندوات والكوكتيل 

 والحفلات الخاصة.

 038723004/038723030 الهاتف:

  reservation@royaltulipskikda.comالبريد الإلكتروني:

 مؤسسة حجار السود: -2

حجار السود من أهم المصانع التابعة للمجمع الصناعي لاسمنت الجزائر، حيث تعتبر أهم  صنعم

وحدة تقوم بإنتاج الاسمنت وتموين المناطق الشمالية الشرقية بهذه المادة، حيث تمول كل من عنابة، 

 سكيكدة، سوق أهراس، الطارف، قالمة.

كلم غرب  45و ،كلم من شرق ولاية سكيكدة 45الإسمنت حجار السود على بعد  يقع مصنع 

، والطريق 44ولاية عنابة، وتحديدا في بكوش لخضر سكيكدة في المثلث الذي شكلته الطريق الوطنية 

 قسنطينة.  -، وخط السكة الحديدية عنابة128الولائي 
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 البطاقة الفنية لمؤسسة حجار السود

 مومية.ع طبيعة المؤسسة:

 1969 تاريخ الإنشاء:

 .1973 تاريخ الإنطلاق في الأشغال:

 طن في اليوم. 4500 طاقة التحويل:

 دج. 1550000000 رأس المال:

 عامل. 286يقدر إجمالي عمال مؤسسة حجار السود بـ الطاقة البشرية:

 038878842 الفاكس:

 www.schs.dz:الموقع الإلكتروني

 gen@schs.dz-dirالبريد الإلكتروني:

 :مؤسسة قهوة عمار -3

خاصة تنشط في مجال إنتاج القهوة، يقع مقرها الاجتماعي على  مؤسسة قهوة عمارمؤسسة

 مستوى المنطقة الصناعية حمروش حمودي سكيكدة.

 038931587رقم الفاكس: 

 contact@cafes-ammar.com: الإلكترونيالبريد

 ammar.com-www.cafesالموقع الإلكتروني: 

ammar.com-www.groupe 

 ملبنة الساحلي: -4

ذات الشخصية الوحيدة والمسؤولية المحدودة، أنشأها أحد الخواص  مؤسسةملبنة الساحلي هي 

دج، يتمثل نشاطها الأساسي في إنتاج الحليب  266448000برأسمال يفوق  2004مارس  20بتاريخ 

 ومشتقاته.

 حمادي كرومة سكيكدة. 3محل رقم  9-5منطقة الإيداع حمروش حمودي بناية رقم  :الاجتماعيالمقر 

 ل يوميا. 240000ة تقدر بـقدرتها الإنتاجي

 عامل  76: عدد المستخدمين

 :مطاحن ليطورال -5

دج ليتطور مع  50000000هي مؤسسة عمومية يقدر رأسمالها الابتدائي بـ مطاحن ليطورال

دج، ويتواجد المقر الاجتماعي لهذه المؤسسة المتمثل في المديرية  100000000مرور السنوات إلى 

سكيكدة، يتمثل النشاط الأساسي لهذه المؤسسة في إنتاج السميد  1955أوت  20العامة في حي ممرات 

 والفرينة.

 

mailto:dir-gen@schs.dz
http://www.cafes-ammar.com/
http://www.groupe-ammar.com/
http://www.groupe-ammar.com/
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 :ؤسسة المينائية سكيكدةالم -6

 .EPSبالاختصار   "Entreprise Portuaire de Skikda"المؤسسة المينائية لسكيكدة  التسمية:

مؤسسة عمومية اقتصادية، مؤسسة ذات أسهم مسيرة عن طريق قوانين ونظم متعلقة  الشكل القانوني:

 بالاستقلالية للمؤسسات.

أوت  14الذي صدر بتاريخ  284/ 82بمقتضى المرسوم رقم  تأسست المؤسسة المينائية لسكيكدة

أي في خضم برنامج إعادة الهيكلة للمؤسسات، حيث أسندت إلى هذه المؤسسة المهام التي كانت  1982

على عاتق الوحدة المنحلة، والتي عن طريق إعادة هيكلتها أنشئت المؤسسة المينائية لسكيكدة وهذه 

 الوحدات هي:

 للموانئ؛ الديوان الوطني -

 والتفريغ؛ للشحنالشركة الوطنية  -

 الشركة الوطنية لشحن البواخر. -

دج بتاريخ  100000000وبعد إعادة الهيكلة أنشأت المؤسسة المينائية لسكيكدة برأس مال قدره 

عمومية اقتصادية حسب القانون  مؤسسة. تحصلت المؤسسة على استقلاليتها وأصبحت 21/03/1989

إلى شركة مساهمة برأس مال قدره  تحولتولقد  12/1/1988في المؤرخ  88/01رقم: 

 دج. 135000000

تحولت المؤسسة المينائية لسكيكدة إلى مؤسسة عمومية اقتصادية مستقلة  21/3/1989وبتاريخ 

 800000000دج ثم رفع رأس مال المؤسسة إلى  10000000مال اجتماعي قدره س ذات أسهم برأ

 .2015دج سنة  7000000000ثم إلى  2010دج سنة  3500000000ثم إلى  2004دج سنة 

 الجزائر. 21000سكيكدة  65وق بريد رقم طريق جزيرة الماعز صند المقر الاجتماعي:

 .عامل 1990 عدد المستخدمين:

 038752015 الفاكس:

 www.skikda.port.comالموقع الإلكتروني:

 Epskikda@skikda-port.comالبريد الإلكتروني:

 مطاحن الحروش: -7

تم إنشاء المركب الصناعي والتجاري لطرش يوسف، مطاحن الحروش ولاية سكيكدة في سنة 

وش بمحاذاة ر، وهو فرع عمومي يتمثل نشاطه الأساسي في إنتاج السميد والفرينة، يقع بمدينة الح1981

 الرابط بين سكيكدة وقسنطينة. 3الطريق الوطني رقم 

 .2م 20130.00مساحة تقدر بـ  يتربع المركب على المساحة:

 مستخدم. 174 عدد العمال:
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 فندق السلام: -8

 ، يتواجد في مدينة سكيكدة، يقدم خدمات متنوعة.1977وهو فندق ذو أربعة نجوم تم إنشاءه سنة 

 hotelessalem@gmail.com البريد الإلكتروني:

 :لإستيراد وتصدير مواد البناءsoitco eurl مؤسسة  -9

وهي مؤسسة خاصة، يتمثل نشاطها الأساسي في إستيراد وتصدير مواد البناء، تتواجد بالمنطقة 

 الصناعية حمادي كرومة، ولاية سكيكدة.

10-  Dicopaمؤسسة عمومية اقتصادية لتوزيع وتعبئة المواد الغذائية: 

طقة الصناعية تتواجد بالمن توزيع وتعبئة المواد الغذائيةمختصة في مؤسسة عمومية اقتصادية هي و

 حمادي كرومة، ولاية سكيكدة.

 :العالمية للتجارة والاستثمار -11

وهي مؤسسة خاصة تنشط في مجال المتاجرة بمواد البناء، تتواجد في المنطقة الصناعية حمادي 

 كرومة، ولاية سكيكدة.

 :الدواجنإنتاج مؤسسة -12

 عزابة، ولاية سكيكدة.وهي مؤسسة خاصة تقوم بإنتاج الدواجن، تتواجد على مستوى بلدية 

 :مؤسسة أسمدال -13

ة الوطنية الأولى والمحتكرة لإنتاج وتطوير وتوزيع الأسمدة في الجزائر على مستوى ستمثل المؤس

 .1984البحر الأبيض المتوسط والمستوى الإفريقي والعربي منذ عام 

في  48.258بموجب المرسوم رقم  وقد أنشئت نتيجة إعادة الهيكلة التي اتبعتها مؤسسة سونطراك

. وهي تحتل 1986مدينة عنابة مقرا لها، وبدأت في تصدير منتجاتها منذ متخذة من  1984سبتمبر 

موقعا جغرافيا مهما شمال شرق عنابة يحدها شمالا البحر الأبيض المتوسط، وجنوبا الطريق الوطني 

عملية الإنتاج، وقربها من الميناء يسهل وشرقا واد سيبوس، حيث تستفيد من مياه البحر في  44رقم 

عملية الاستيراد والتصدير، إضافة إلى وجود السكك الحديدية التي تساهم بشكل كبير في عملية التوزيع 

على المستوى الوطني. وتقوم المؤسسة بإنتاج الأسمدة الفوسفاتية والآزوتية وكذلك الأمونياك، وتعمل 

بانيا، تونس، الهند،...أما على المستوى الوطني فتتعامل مع القطاع على تصديرها لدول مثل: فرنسا، إس

 الفلاحي، الصناعات التحويلية،...إلخ.

 :مؤسسة محبوبة -14

من طرف المسير عباس  1999مؤسسة محبوبة هي شركة ذات مسؤولية محدودة، تأسست عام 

طن/ السنة،  27نشاطها الأساسي في إنتاج العجائن الغذائية، بطاقة إنتاجية تقدر بـ  يتمثلبن عمارة، 

 .2م 5000وهي تتربع على مساحة قدرها 
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كلم من ولاية عنابة، على الطريق  30تقع المؤسسة بالمنطقة الصناعية برحال، على بعد 

 .44الوطني رقم 

 مطاحن البلدي -15

المحدودة البلدي، نشاطها الأساسي يتمثل في إنتاج مطاحن البلدي هي شركة ذات المسؤولية 

 طن/السنة. 273750السميد والفرينة، بطاقة إنتاجية تقدر بـ 

كلم من ولاية عنابة، على الطريق  30تقع المؤسسة بالمنطقة الصناعية برحال، على بعد 

 .44الوطني رقم 

 مؤسسة بونة -16

يتمثل نشاطها ، ADCلمية للمشروبات مؤسسة بونة هي الشركة ذات المسؤولية المحدودة العا

 ل/اليوم. 192000الأساسي في إنتاج المشروبات الغازية، بطاقة إنتاجية تقدر بـ

كلم من ولاية عنابة، على الطريق  30تقع المؤسسة بالمنطقة الصناعية برحال، على بعد 

 .44الوطني رقم 

 ملبنة الإيدوغ: -17

هي ش ذ أ، نشاطها الأساسي يتمثل في إنتاج الحليب المبستر واللبن والكومبار،  ملبنة الإيدوغ

 ل/ السنة، وهي تنشط على مستوى ولاية عنابة. 250000بطاقة إنتاجية تقدر بـ 

 مطاحن السيبوس -18

مطاحن السيبوس هي مطاحن تنشط في ولاية عنابة، تقوم بإنتاج السميد العادي والممتاز بطاقة 

 123187.5بالإضافة إلى الفرينة بطاقة إنتاجية تقدر بـ  طن/السنة 95812.5بـ  إنتاجية تقدر

 طن/السنة. 82125طن/السنة، وكذلك النخالة بطاقة إنتاجية تقدر بـ 

 ش ذ م م الشركة الصناعية للمواد الغذائية -19

 صلصةالطماطم، شركة تقوم بإنتاج مركز  ش ذ م م الشركة الصناعية للمواد الغذائية هي

 700، تقدر طاقتها الإنتاجية بـ SIPAالهريسة ومعجون الفواكه تحت العلامة التجارية الطماطم، 

 طن/السنة، وهي تنشط على مستوى ولاية عنابة.

 :مؤسسة مشروبات النخلة -20

، يتمثل 1995في مارس  تم إنشاء مؤسسة مشروبات النخلة من طرف السيد محمد فريوخ

ل/ اليوم، مقرها الحجار  110( بطاقة إنتاجية تقدر بـ SIROPنشاطها الأساسي في إنتاج مسكر الفواكه )

 ولاية عنابة.
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 : COMAFمؤسسة  -21

دج، ببلدية الحجار  1500000برأس مال قدره  15/7/2012تم إنشاء شركة كوماف في 

إستيراد التجهيزات والمواد والمعدات المرتبطة بقطاع البناء والأشغال عنابة، وتقوم بالنشاطات التالية: 

 العمومية.

 :ملبنة المائدة -22

م ذ ش وذ م م ملبنة المائدة هي مؤسسة يتمثل نشاطها الأساسي في إنتاج الحليب المبستر واللبن  

 ل/ السنة، وهي مؤسسة متواجدة في ولاية عنابة. 11542800بطاقة إنتاجية تقدر بـ 

 :ذم م معلبات صومعة ش -23

ش ذ م م معلبات صومعة هي شركة تقوم بإنتاج مركز الطماطم، الهريسة ومعجون الفواكه  

 شركةطن/السنة، يقع المقر الاجتماعي لل 1000تحت العلامة التجارية البهجة، تقدر طاقتها الإنتاجية بـ 

 في ولاية عنابة.

 مؤسسة مشروبات نسمة -24

تم إنشاء مؤسسة مشروبات نسمة من طرف السيد رابح شنافي، وهي مؤسسة تقوم بإنتاج  

في ولاية للمؤسسة ل/اليوم، يقع المقر الاجتماعي  4800المشروبات الغازية بطاقة إنتاجية تقدر بـ: 

 عنابة.
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 SPSSنتائج برنامج : 4الملحق رقم 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 77.9 77.9 77.9 60 ذكر

 100.0 22.1 22.1 17 أنثى

Total 77 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 التعليمي المستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 1.3 1.3 1.3 1 ثانوي من أقل

 39.0 37.7 37.7 29 ثانوي

 90.9 51.9 51.9 40 جامعي

 100.0 9.1 9.1 7 عليا دراسات

Total 77 100.0 100.0  

 

 الإداري المجال في الخبرة سنوات عدد

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 20.8 20.8 20.8 16 سنوات 5 من أقل

 44.2 23.4 23.4 18 سنوات 10 من أقل إلى 5 من

 59.7 15.6 15.6 12 سنة 15 من أقل إلى 10 من

 100.0 40.3 40.3 31 فأكثر سنة 15 من

Total 77 100.0 100.0  

 

 

 

 

 السن

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 15.6 15.6 15.6 12 سنة 30 من أقل

 53.2 37.7 37.7 29 سنة 40 من أقل إلى 30 من

 74.0 20.8 20.8 16 سنة 50 من أقل إلى 40 من

 100.0 26.0 26.0 20 فأكثر سنة 50 من

Total 77 100.0 100.0  
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 النشاط قطاع

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 14.29 14.29 14.29 11 خدمي

 92.21 77.92 77.92 60 صناعي

 100.0 7.79 7.79 6 تجاري

Total 77 100.0 100.0  

 

 

 المؤسسة حجم

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 و صغيرة مؤسسة

 متوسطة 

63 81.82 81.82 81.82 

     

 100.0 18.18 18.18 14 كبيرة مؤسسة

Total 77 100.0 100.0  

 

Statistiques 

 الموقع تصميم الكتروني موقع امتلاك 

 الإلكتروني

 لإدارة قسم وجود

 الموقع

 للموقع العميل استخدام

 الالكتروني

 خلال من العملاء جذب

 الإنترنت

N 
Valide 77 60 60 60 77 

Manquante 0 17 17 17 0 

 

 الكتروني موقع امتلاك

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 77.9 77.9 77.9 60 نعم

 100.0 22.1 22.1 17 لا

Total 77 100.0 100.0  
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 الإلكتروني الموقع تصميم

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3.3 3.3 2.6 2 سنة من أقل

 21.7 18.3 14.3 11 سنوات 3  من أقل إلى سنة من

 48.3 26.7 20.8 16 سنوات 5 من أقل إلى سنوات 3 من

 100.0 51.7 40.3 31 فأكثر سنوات 5 من

Total 60 77.9 100.0  

Manquante Système manquant 17 22.1   

Total 77 100.0   

 

 الموقع لإدارة قسم وجود

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 86.7 86.7 67.5 52 نعم

 100.0 13.3 10.4 8 لا

Total 60 77.9 100.0  

Manquante Système manquant 17 22.1   

Total 77 100.0   

 الإنترنت خلال من العملاء جذب

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 63.6 63.6 63.6 49 شيء لا

 83.1 19.5 19.5 15 بالمائة 20 من أقل إلى 1 من

 90.9 7.8 7.8 6 بالمائة 40 من أقل إلى 20 من

 100.0 9.1 9.1 7 بالمائة 60 من أقل إلى 40 من

Total 77 100.0 100.0  

 

 

 الالكتروني للموقع العميل استخدام

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 41.7 41.7 32.5 25 تفاعل هناك يكن لم

 60.0 18.3 14.3 11 البيع عملية قبل

 65.0 5.0 3.9 3 البيع عملية بعد

 100.0 35.0 27.3 21 البيع عملية وبعد قبل

Total 60 77.9 100.0  

Manquante Système manquant 17 22.1   

Total 77 100.0   
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.909 10 

 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.922 11 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.709 7 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.921 28 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 448. 2.73 3 2 77 1أ

 480. 2.65 3 2 77 2أ

 476. 2.66 3 2 77 3أ

 708. 3.16 5 1 77 4أ

 702. 3.18 5 1 77 5أ

 620. 3.22 5 1 77 6أ

 764. 2.91 5 1 77 7أ

 542. 2.61 4 1 77 8أ

 697. 2.68 4 1 77 9أ

 732. 3.79 5 2 77 10أ

N valide (listwise) 77     
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Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 338. 2.87 3 2 77 1ب

 270. 2.92 3 2 77 2ب

 354. 2.92 4 2 77 3ب

 399. 2.81 3 2 77 4ب

 280. 2.97 4 2 77 5ب

 399. 2.81 3 2 77 6ب

 592. 4.21 5 3 77 7ب

 362. 2.88 4 2 77 8ب

 410. 2.83 4 2 77 9ب

 451. 2.82 4 1 77 10ب

 483. 2.71 3 1 77 11ب

N valide (listwise) 77     

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 1.240 3.26 5 1 77 1ج

 1.099 3.23 5 1 77 2ج

 879. 2.87 5 1 77 3ج

 966. 3.32 5 1 77 4ج

 961. 3.70 5 1 77 5ج

 1.015 3.61 5 1 77 6ج

 1.124 3.88 5 1 77 7ج

N valide (listwise) 77     

 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

الأول المحور  77 2.9584 .22789 .02597 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

الأول المحور  -1.600- 76 .114 -.04156- -.0933- .0102 
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Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

محور الثانيال  77 2.9776 .16432 .01873 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

محور الثانيال  -1.198- 76 .235 -.02243- -.0597- .0149 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 63168. 3.4119 5.00 1.71 77 الثالث المحور

N valide (listwise) 77     

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 5552. 2685. 41187. 000. 76 5.722 الثالث المحور
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