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مقدمة 

لقد عرفت البيئة الالاقتصادية تطوار كبيار وسريعا مع انتشار تكنولوجيا المعلومات

والالاتصال في كافة 

مناحي الحياة، ولعل الوقع الألأكبر لهذه التكنولوجيا وجد صداه في ميدان الالاتصالالات

التسويقية التي تعد أهم الألأنشطة الرئيسية في مجال تسويق الخدمات والمنتجات. 

حيث أوجد التطور التكنولوجي طرقا وأساليب جديدة تعتمد عليها المؤسسات لترويج

منتجاتها وخدماتها، 

وهذا ما يتجسد في الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية التي ازدت أهميتها ومكانتها

في السنوات الألأخيرة. 

ولم تبقى المؤسسة الخدمية بمعزل عن هذه التطوارت والمستجدات الحديثة، بل أيقنت

ضرورة استخدامها ومسايرتها لهذه التكنولوجيا التي ترفع من مستوى أدائها وتساهم في

ترقية مبيعاتها وخدماتها، وتحقق ولالاء العميل لها ذلك من خلالال إرضائه وجعله

المستفيد الألأول، وهذا بالالاعتماد على مزيج الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية في

فهم سلوك العميل وطرق إرضاءه والوصول إلى تحقيق ولالائه وذلك عن طريق إنشاء

علالاقة قوية معه 

والتواصل معه بالالاعتماد على الوسائل الالاتصالية الالالكترونية الحديثة. 

وباشتداد المنافسة بين المؤسسات وانفتاحها في مجال المفاضلة بين مجموعة

الخدمات المقدمة، أصبح 

من الضروري على المؤسسة الخدمية تطوير أساليبها وأنشطتها الالاتصالية بما يتماشى

مع متطلبات العصر لتقوية علالاقتها مع عملالائها. 

ولهذا سنحاول في هذه الدارسة التعرف على دور مزيج الالاتصالالات التسويقية

الالالكترونية في تحقيق 



الإلإطار المنهجي



الإالإالإطار الملمنهجي 

 

 3

أولالا: إشكالية الدارسة 

 0. تحديد المشكلة 

 في ظل الثورة التكنولوجية الحديثة واكتساح الالانترنت لمختلف مجالالات الحياة والتطور

الهائل في مجال

تكنولوجيا المعلومات والالاتصالالات وظهور تقنيات اتصالية حديثة, ظهر ما يسمى

بالالاتصالالات التسويقية الالالكترونية التي تعتبر سمة من سمات هذا العصر وعنصر

أساسيا من عناصر المزيج التسويقي الالالكت روني، ونظار لألأهمية ومكانة هذه

الالاتصالالات فان العديد من المؤسسات خاصة في قطاع الخدمات تنتهج هذا النشاط

الالاتصالي وتعطي له اهمية كبيرة وذلك للدور الذي يؤديه باعتباره وسيلة اتصال وتواصل

بين الم ؤسسة 

 وجمهورها وهذا ما شجع على زيادة عدد المؤسسات الخدمية التي اكتسحت السوق

وازدت من حدة و شدة المنافسة فيما بينها، حيث تسعى كل مؤسسة في هذا المجال

الى تحقيق اعلى نسبة من المبيعات لمنتجاتها وخدماتها المعروضة على حساب منتجات

مؤسسات اخرى ولهذا فان المؤسسة الخدمية لتحقيق هذا الهدف والتمتع بالمازيا

التنافسية فإنها تسعى جاهدة لتلبية احتياجات ومتطلبات عملالائها واشباعها من خلالال

الخدمات التي تقدمها وهذا للحفاظ على موقعها في السوق. 

والتحول الذي تعرفه الجازئر المتمثل في الالانتقال من الالاقتصاد المخطط الى اقتصاد

السوق، وكذلك 

الالانفتاح على الالاستثمار الألأجنبي الذي خلق نوعا من الديناميكية في مجال الالانتاج

والتسويق ,جعل المنظمات الجازئرية في مواجهة صعبة امام المنظمات متعددة

الجنسيات، ما فرض عليها ضرورة تركيز جهودها على النشاطات التسويقية و التخطيط

المحكم لعناصر المزيج التسويقي بشكل متكامل يشبع حاجات ورغبات العملالاء
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الإلإلكترونية التي تستخدمها مؤسسة موبيليس لتحقيق ولالاء عملالائها لمنتجاتها

وخدماتها لألأطول مدة ممكنة بهدف تحقيق مردودية عالية بأقل تكلفة والربحية

والالاستماررية في السوق المحلية. 

ومن هنا نطرح التساؤل الرئيسي التالي: 

� ما هو دور مزيج الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية في تحقيق ولالاء العملالاء في

مؤسسة موبيليس – 

تبسة -؟ 

0. التساؤلالات الفرعية 

حيث تتفرع عن هذا الالاشكال مجموعة من الألأسئلة الفرعية: 

� ماهي عناصر مزيج الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية الألأكثر استخداما في

مؤسسة موبيليس تبسة؟ 

� ماهي الوسائل الالاتصالية الالالكترونية التي تعتمد عليها مؤسسة موبيليس من أجل

التواصل مع عملالائها؟ � ما الذي يدفع عملالاء موبيليس بتبسة لتعلق بمنتجاتها دون

غيرها؟ 

0. أهداف الدارسة 

حيث تهدف دارستنا إلى تحقيق مجموعة من النقاط هي: 

0.0. الهدف الرئيسي 

� التعرف على دور مزيج الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية في تحقيق ولالاء

العملالاء في مؤسسة موبيليس 

بتبسة. 

0.0. الألأهداف الثانوية 

� التعرف على الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية بمؤسسة موبيليس ومزيجها. 
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� محاولة إسقاط المعلومات النظرية على أرض الواقع والتعرف على مدى تطابقها. 

1. أسباب اختيار الموضوع 

لقد ارتأينا الى اختيار هذا الموضوع نظار لعدة أسباب نذكر منها: 

0.1. أهمية الموضوع 

 يكمن اختيارنا لهذا الموضوع نظار لألأهمية الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية التي

تلعب دوار هاما بالنسبة للمؤسسات أو الألأفارد، خاصة في عصرنا هذا الذي يتميز

بالتطور التكنولوجي الكبير، حيث يعتبر مزيج الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية من

أهم النشاطات المستخدمة في المؤسسات الخدمية للترويج لمنتجاتها وخدماتها، وهذا

ما دفعنا إلى دارسة هذه الظاهرة، من خلالال معرفة دور مزيج الالاتصالالات التسويقية

الالالكترونية 

في تحقيق ولالاء العملالاء في مؤسسة موبيليس بتبسة. 

0.1. حداثة الموضوع 

 تبدأ حداثة الموضوع من حداثة استعمال الالانترنت كوسيلة اتصالية حيث أصبح

التسويق الالالكتروني ارئجا 

رواجا كبيار على شبكات الالانترنت ومواقع التواصل الالاجتماعي. ويلقى اقبالالا كبيار من

قبل الجمهور.

2. أهمية الدارسة 

تنبع أهمية هذه الدارسة من أهمية الموضوع الذي تعالجه والذي يتعلق بالمزيج

الالاتصالي التسويقي الإلإلكتروني والذي يعتبر موضوعا مهما بالنسبة للمؤسسات

الخدمية التي تسعى لكسب أكبر عدد من العملالاء 

لتحقيق أعلى الالارباح من خلالال ولالاء عملالاءها. 

كما أن نتائج هذه الدارسة في الجانب التطبيقي ستساعد إلى حد ما مؤسسة موبيليس

لى
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ثانيا: تحديد المفاهيم 

ان تحديد مشكلة البحث العلمي يستدعي القيام بضبط الموضوع وتحديد مفاهيمه، لذلك

قبل البدء في 

الدارسة النظرية حول الموضوع لالابد من تحديد اهم المفاهيم التي تطرحها إشكالية

الدارسة: 

0. الالاتصال 

0.0. لغة: ورد تحديد كلمة اتصال في قاموس المحيط ولسان العرب، على أنها مشتقة

من وصل والذي يعني الصلة وبلوغ الغاية، فوصل الشيء وصولالا وتوصل إليه أي انتهى

إليه وبلغه ويعني أيضا المواصلالات والبلالاغ. 0.0. اصطلالاحا: العملية الالاتصالية في

جوهرها هي عملية نقل المعلومات أو تبادل معلومات بين طرفين أو أكثر، أو هي

مجموعة اشاارت أو رموز تنبعث من طرف الى أخر ولو تعددت وتنوعت وسائل نقل

المعلومات أو الرموز أو الإلإشاارت الالالكترونية التي ت ؤدي وظيفة اتصالية.1 

كما يشير مفهوم الالاتصال الى العملية أو الطريقة التي تنتقل بها الألأفكار والمعلومات

بين الناس داخل 

نسق اجتماعي معين يختلف من حيث الحجم ومن حيث محتوى العلالاقات المتضمنة

فيه.2 

0. التسويق 

دََم ستخدََ مُُ 0.0. لغة: التسويق بالإلإنجليزييّّّّة (Marketing) :هو الألأسلوب أو النّنّّشّاط المُُ

ستهلِِلِِكين.3 
مُُ نتََتََجات أو الخدمات للمُُ مُُ تِِجين بهدف بيع المُُ نتِِ

مُُ من قبل المُُ

 
 1 محمد شلبي: "المنهجية في التحليل السياسي"، الجازئر 79، ص 541.

 2 منال طلعت محمود: "مدخل إلى علم الالاتصال"، المكتب الجامعي الحديث، الإلإسكندرية، مصر، 2002، ص 51

لع عليه بتاريخ 4-2059 طّّ  3 تعريف ومعنى تسويق في معجم المعاني الجامع"، المعاني، https://mawdoo3.com اطّّ

بتصررّّّفّ ، تاريخ الزيارة 95.01.2057، الساعة 59:55.
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0.0. اصطلالاحا: عرفته الجمعية الألأمريكية لتسويق على أنه: العملية الخاصة

بالتخطيط، تنفيذ، خلق، تسعير، ترويج وتوزيع الألأفكار أو السلع أو الخدمات اللالازمة

لإلإتمام عملية التبادل والتي تؤدي إلى إشباع حاجات الألأفارد وتحقيق أهداف

المنظمات.1 

0. التسويق الإلإلكتروني: هو عملية يتم من خلالالها إنتاج وتوزيع وترويج المنتجات

والخدمات للعملالاء والمستهلكين في بيئة الالانترنت. 

1. المزيج التسويقي: يعرف المزيج على أنه مجموعة من العناصر التي عندما تمزج

تُُكون السوق وهذه 
تُُ

العناصر هي المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، وهي مجموعة المتغيارت التي في حوزة

المؤسسة وتستعمل 

للتأثير على سلوك المستهلك.2 

2. اتصالالات التسويقية الالالكترونية 

تعرف بأنها الوسائل الإلإلكترونية التي تستخدم لإلإعلالام واقناع شريحة مستهدفة من

الناس بقصد التأثير على 

سلوكهم نحو شارء منتج بعينه أو الالاستمارر في شارئه مع وجود منافسة.3 

0. مزيج الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية 

هو مجموعة العناصر والألأدوات التي تستخدمها المؤسسة في التواصل مع الجمهور

المستهدف، وهي الإلإعلالان الالالكتروني، تنشيط المبيعات الالالكتروني، العلالاقات

العامة الالالكترونية، التسويق المباشر الإلإلكتروني.4 
 
 1 أبو قحف عبد السلالام: "التسويق مدخل تطبيقي"، دار الجامعة الجديدة، الالاسكندرية، 2002، ص 11.

 2 شيخي مختاريه: "مدى فاعلية الالاتصال التسويقي في المؤسسة الالاقتصادية من خلالال انتهاج سياسة الإلإعلالان

تسويق دولي، كلية العلوم الالاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر بالقايد، تلمسان، الجازئر، 2059.2052، ص 1.

 3 علي فلالاح الزعبي: "الالاتصالالات التسويقية"، دار المسيرة، الألأردن، 2050، ص 00. 

 4 طارق أحمد طه: "التسويق بالألأنترنت والتجارة الالالكترونية"، دار الجامعة الجديدة، الالاسكندرية، 2009، ص 579
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وهو ايضا ذلك الخليط من الألأدوات الترويجية التي تستخدمها المنظمات في

اتصالالاتها لتحقيق أهدافها التسويقية، وتتمثل في الإلإعلالان الالالكتروني، تنشيط

المبيعات الالالكتروني، العلالاقات العامة الالالكترونية والتسويق 

المباشر الإلإلكتروني.1 

3. العميل 

0.3. لغة: المتعامل مع مقدم خدمة او تجارة.2 

0.3. اصطلالاحا: يعرف العميل على أنه الشخص أو الوحدة التنظيمية التي تلعب دوار

محددا في إتمام الصفقات أو المعاملالات مع السوق أو أي كيان اخر.3 

1. الولالاء 

نصرة والقرب.4 

ُ
0.1. لغة: يقصد به لغة هو المحبة، الُّّ

0.1. اصطلالاحا: هو تكارر عملية شارء العميل من المنظمة أو تكارر تردد العميل على

المنظمة، ويتحدد ولالاء العميل على أساس عادات العميل الشارئية فيقال إن هذا

العميل يدين بالولالاء المنظمة إذ ما دأب على التعامل معها وعلى شارء منتجاتها أو

استخدام خدماتها.5 

 

 
 1 طارق أحمد طه: مرجع سبق ذكره، ص 579.

 2 تعريف ومعنى الزبون في معجم المعاني الجامع -معجم عربي، https://www.almaany.com تاريخ الزيارة

95.01.2057/ الساعة 51:59.

 3 محمد عبد العظيم أبو النجا: "ادارة العلالاقات مع العملالاء"، الدار الجامعية، الالاسكندرية، 2059، ص 504. 

 4 قاموس الممتاز، عربي، دار العلوم، ص409.

 5 دخيل اللهللهلله غنام المطيري: "أثر جودة الخدمة والتسويق بالعلالاقات على ولالاء الزبائن"، رسالة ماجستير في اد

الشرق الالاوسط للدارسات العليا، 2050، ص 91.
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ثالثا: الدارسات السابقة 

0. الدارسات العربية 

الدارسة الألأولى: دارسة الباحث أحمد رسمي أحمد بعلوشة، بعنوان: أثر الترويج

الالالكتروني في تحقيق الميزة التنافسية، مذكرة ماجستير في إدارة الألأعمال،

كلية الالاقتصاد والعلوم الالادارية، جامعة الألأزهر، غزة، فلسطين 

 .0100،

حيث هدفت هذه الدارسة إلى معرفة أهم عناصر الترويج الالالكتروني الألأكثر تأثيار في

تحقيق الميزة 

التنافسية، ومدى اقبال العملالاء على استخدام هذه العناصر. 

وتمثل التساؤل الرئيسي لهذه الدارسة كالتالي: 

� ما هو أثر الترويج الالالكتروني في تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر عملالاء بنك

فلسطين في قطاع 

غزة؟ 

وقد لجأ الباحث إلى المنهج الوصفي التحليلي من أجل تحقيق أهداف البحث واستعان

بالعينة الطبقية 

العشوائية. 

وكانت نتائج هذه الدارسة كالالاتي: 

� يهتم بنك فلسطين بعناصر الترويج الالالكتروني الرئيسية )الإلإعلالان الالالكتروني،

العلالاقات العامة الالالكترونية وتنشيط المبيعات الالالكتروني( ويعتبر الإلإعلالان

الالالكتروني اهم هذه العناصر المساهمة في 

تحقيق الميزة التنافسية لبنك فلسطين من وجهة نظر العملالاء. 

� أن أدوات الترويج الالالكتروني هي المواقع الالاجتماعية، محركات البحث، الموقع
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أفضل مما تقدمه البنوك المنافسة، وان خفض الكلفة على العميل باستخدام أدوات

الترويج الالالكتروني يعد من أولويات البنك كما يتميز البنك بتقديم خدمات إضافية لالا

تقدمها البنوك الألأخرى ويقوم بمنح عملالائه الدائمين مازيا إضافية مختلفة. 

الدارسة الثانية: دارسة الباحثة نور الصباغ، بعنوان: أثر التسويق الالالكتروني على

رضا الزبائن في قطاع الالاتصالالات، مذكرة ماجستير في إدارة الألأعمال

التخصصي، الجامعة الالافتارضية السورية 0100. 

حيث هدفت هذه الدارسة إلى معرفة أثر التسويق الالالكتروني على رضا الزبائن في قطاع

الالاتصالالات، 

وتمثل التساؤل الرئيسي لهذه الدارسة في: 

� هل يوجد أثر للتسويق الالالكتروني على رضا الزبائن في شركتي الالاتصالالات السورية

ام تي ان وسيارطل؟ 

 SPSS واستخدمت الباحثة المنهج الوصفي التحليلي لدارسة هذا البحث من خلالال

استخدامها لألأساليب

والالاستبانة واعتمدت على عينة غير عشوائية من زبائن أم تي أن وسيارطل. 

وخلصت الباحثة الى النتائج التالية: 

� سعر الخدمة المقدمة في مركزها هو نفس سعرها على الموقع الإلإلكتروني حيث يجب

أن يكون السعر 

اقل. 

� الزبائن ارضين عن قسم خدمة الزبائن الموجود على الموقع الالالكتروني لشركات

الالاتصالالات. 

� الزبائن ارضين عن جودة الخدمة المقدمة إلكترونيا من حيث السرية والألأمان عند

استخدام الموقع 
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حيث هدفت الدارسة إلى تحديد العوامل الرئيسية التي تؤثر على الولالاء الإلإلكتروني

وتؤدي إلى نجاح 

التجارة الإلإلكترونية في كافة شركات الألأعمال في المملكة الألأردنية الهاشمية. 

حيث استخدم الباحث المنهج الوصفي التحليلي الذي يعتمد على دارسة الواقع الحالي

للتجارة الإلإلكترونية 

في أسواق الألأعمال الإلإلكترونية بالالاستعانة بأداة استمارة الالاستبيان، أما العينة فقد

شملت 22 شركة ممارسة للتجارة الإلإلكترونية والتسويق الالالكتروني. 

وخلصت هذه الدارسة إلى النتائج التالية: 

� ارتفاع مستوى جودة الموقع الالالكتروني في أسواق الألأعمال الإلإلكترونية الألأردنية. 

� ارتفاع مستوى الرضا الالالكتروني في أسواق الألأعمال الإلإلكترونية الألأردنية. 

� ارتفاع مستوى الثقة الالالكترونية في أسواق الألأعمال الإلإلكترونية الألأردنية. 

� ارتفاع مستوى المنافع المتوقعة في أسواق الألأعمال الإلإلكترونية الألأردنية. 

� ارتفاع مستوى الرضا عن الموقع الالالكتروني في أسواق الألأعمال الألأردنية. 

� ارتفاع الولالاء الالالكتروني في أسواق الألأعمال الإلإلكترونية الألأردنية. 

0. الدارسات الجازئرية 

الدارسة الألأولى: دارسة الباحث نور الدين مبني بعنوان: الالاتصال التسويقي

في المؤسسة الالاقتصادية الجازئرية، مذكرة لنيل شهادة الماجستير تخصص

اتصال وعلالاقات عامة قسم علوم الالاعلالام والالاتصال، كلية العلوم الالانسانية

والعلوم الالاجتماعية، جامعة منتوري قسنطينة،0111/0110. 

هدفت هذه الدارسة إلى معرفة واقع الالاتصال التسويقي في المؤسسة الالاقتصادية

الجازئرية ومعرفة مدى 

تطبيقها لألأنشطة الالاتصال التسويقي حيث انطلق الباحث من الألأشكال التالي: 

أ
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وقد اعتمد الباحث على المنهج الوصفي لدارسة هذه المشكلة، من خلالال الالاعتماد على

أسلوب العينة 

المسيحية القصيدة. 

وخلصت هذه الدارسة إلى النتائج التالية: 

� هناك تباين في إعطاء المؤسسة أهمية لألأشكال الالاتصال التسويقي، حيث يأتي

الإلإعلالان في الدرجة 

الألأولى وهذا يؤكد الفرضية الالاولى. 

� رغم اعتماد المؤسسة على كافة عناصر الالاتصال التسويقي إلالا أنها لالا تولي

العلالاقات العامة حقها 

اللالازم إذ حصرتها في المعارض التجارية والألأيام الدارسية دون الالاستعانة بالألأبواب

المفتوحة على 

المؤسسة. 

� الموقع الحيوي لمصلحة الالاتصال في الهيكل التنظيمي. 

� عدم سعي المؤسسة لتطوير مصلحة الالاتصال إلى إدارة مستقلة. 

� عدم الالاستعانة بوكالالات إعلالانية أو مكاتب استثمارية إلالا في وحالة الطبع. 

� اقتصار عملية التكوين على مندوبي البيع والعمال التنفيذيين فقط. 

الدارسة الثانية: دارسة الباحثة حماني أمينة، بعنوان أثر الالاتصالالات التسويقية

الالالكترونية في استقطاب السياح، مذكرة لنيل شهادة الماجستير في العلوم

التجارية تخصص إدارة وتسويق الخدمات، كلية العلوم الالاقتصادية وعلوم التسيير

 .0100/0100

وهدفت هذه الدارسة إلى معرفة أثر الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية على السياح

وسلوكهم الالاستهلالاكي. 
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وخلصت الباحثة الى النتائج التالية: 

� تعتبر مؤسسة الديوان الوطني الجازئري للسياحة من جملة المؤسسات الالاقتصادية الجازئرية الت

على نظام التسيير الإلإداري المخطط وتركز على الجانب الكمي أكثر من اهتمامها بالجانب النوعي. 

� لالا تولي المؤسسة اهتمام بتكوين موظفيها الذين لم يستفيدوا من أي برنامج تكويني حتى اليوم

� تعاني المؤسسة من عدم الالاهتمام العملي بتطبيق قواعد التسيير الحديثة ولالاسيما التسويق. 

� تحظى المؤسسة بدعم الدولة ماديا ومعنويا. 

� الصورة الذهنية الإلإيجابية والسمعة الحسنة. 

� تعدد وتنوع تشكيلة منتجات المؤسسة. 

� ليس لدى مؤسسة TANO إدارة متخصصة بالعمليات المتعلقة بالالاتصال التسويقي. 

� تنحصر أنشطة الالاتصالالات التسويقية المؤسسة على تنشيط المبيعات في المواسم. 

0. التعقيب على الدارسات السابقة 

من خلالال عرضنا للدارسات السابقة التي تناولت جوانب متعددة من دارستنا المتمثلة في دارسة 

الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية ودوره في تحقيق ولالاء العملالاء بمؤسسة موبيليس بتبسة، ف

مارجعة ما جاء في هذه الدارسات من نتائج وتوصيات فإننا نخلص إلى أن الدارسات السابقة قد تنو

مجمل اهتماماتها ودارساتها حيث تناولت جوانب مختلفة من مزيج الالاتصالالات التسويقية الالالك

عناصره في المؤسسات الخدمية، والالاسس العلمية التي تبنى عليها، لكن لم تتناول هذه الدارسات

التي تستعرضها الدارسة قيد البحث بشكل أساسي لكن اشارت إلى أهم عناصر الموضوع. 
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اربعا: منهج وأدوات الدارسة 

0. المنهج المتبع 

لالابد لألأي باحث عند القيام بأي دارسة من اتباع خطوات منظمة وهادفة لبلوغ نتيجة

ما، وذلك باتباع 

منهج معين يتناسب مع طبيعة الدارسة ويعرف المنهج على أنه: "هو وسيلة للالاستعلالام

والالاستقصاء الدقيق، المنظم والدقيق، يقوم به الباحث للالانتقال من المجهول الى

المعلوم لالاكتشاف علالاقات جديدة وتطوير أو تصحيح أو التحقق من معلومات متاحة." 

وبما أن دارستنا تتمحور حول دور مزيج الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية في تحقيق

ولالاء العملالاء في 

المؤسسة الخدمية، فإن المنهج الوصفي الشائع في بحوث الالاتصال هو المنهج

المناسب لهذه الدارسة الذي يقوم على تفسير الوضع القائم الظاهرة من خلالال تحديد

ظروفها وأبعادها والعلالاقة بين متغيارتها. 

0. تعريف المنهج الوصفي 

هو دارسة وتحليل وتفسير الظاهرة من خلالال تحديد خصائصها وأبعادها وتوصيف

العلالاقة بينها، بهدف 

الوصول إلى وصف علمي متكامل لها، وذلك باستخدام أدوات وتقنيات البحث

العلمية.1 

0. أدوات جمع البيانات 

إن مدى نجاح هذه الدارسة يتوقف على مدى فاعلية الالادوات المستخدمة في جمع

المعلومات المتعلقة بالدارسة، حيث سنعتمد على أدوات علمية ملالائمة لبحثنا بغية

الوصول إلى المعلومة الصحيحة، لذلك استعملنا 

الالادوات التالية: 

 
 1 ماثيو جيدر:" منهجية البحث"، ترجمة ملكة أبيضن دليل باحث المبتدئ في موضوعات البحث ورسائل الماجستير

ص 500.
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0.0. الالاستبيان: هي أداة لجمع البيانات المتعلقة بموضوع بحث محدد عن طريق

استمارة يجري تعبئتها من المستجيب من خلالال مقابلة، حيث يتكون الالاستبيان من

مجموعة أسئلة يتم صياغتها بكل دقة وعناية للوصول إلى الالاجابات من العينة التي تم

اختيارها.1 

1. مجتمع الدارسة 

 يقصد به الألأفارد الذين ستجرى عليها الدارسة ويعرف مجتمع البحث على أنه مجموعة

عناصر لها 

2

عليها الدارسة والبحث.خاصية أو عدة خصائص مشتركة فيما بينهم تميزها عن العناصر الألأخرى والتي تجرى
يتمثل مجتمع الدارسة في جميع عملالاء مؤسسة موبيليس التابعين لوكالة موبيليس

تبسة، ومع الألأخذ 

بعين الالاعتبار ما تحتويه استمارة الالاستبيان من أسئلة تتطلب الكثير من التركيز ونظار

لضخامة مجتمع الدارسة تقرر استخدام أسلوب العينات. 

2. عينة الدارسة 

0.2. تعريفها: هي مجموعة جزئية من مجتمع الدارسة يتم اختيارها بطريقة معينة واجارء

الدارسة عليها ومن 

ثم استخدام تلك النتائج وتعميمها على كامل مجتمع الدارسة الألأصل.3 

وقد قمنا باستخدام العينة القصدية، ويقصد بها إجارء الدارسة على فئة معينة قد يكون

هذا التعمد 

لالاعتباارت علمية كوجود أدلة وبارهين مقبولة ومنظمة تؤكد على أن هذه العينة تمثل

المجتمع ككل.4 

حيث تم استهداف عينة من عملالاء موبيليس وكالة تبسة من خلالال عينة قصدية من

طلبة الماستر 

شخ شكل ة ا ت ا 41 ز ت ت ث ة ت ة ا ال ات اعلالا

 
 1 طه عبد العاطي نجم: "مناهج البحث الالاعلالامي، دار كلمة للنشر، الالاسكندرية، 2050، ص 99.

 2 فاطمة عوض بدر، ميرفت علي خفاجة: ''أسس ومبادئ البحث العلمي''، مكتبة الإلإشعاع الفنية، مصر، 2002، ص

 3 محمد عبيدات وآخرون: "منهجية البحث العلمي القواعد والمارحل والتطبيقات"، دار وائل للنشر، ط2، 5777، ص

 4 فاطمة عوض بدر، ميرفت علي خفاجة: م رجع سبق ذكره، ص 205.
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0. مجالالات الدارسة 

0.0. المجال المكاني: تمت هذه الدارسة في وكالة موبيليس بولالاية تبسة. 

0.0. المجال الزماني: تقسم هذه الد ارسة إلى جانبين؛ إطار نظري امتد من شهر

ديسمبر 2051 إلى غاية شهر أفريل 2057 واطار تطبيقي امتد من شهر أفريل إلى شهر

ماي 2057. 

3. صعوبات الدارسة 

 يعترض أي بحث إلى العديد من الصعوبات ومن أهم الصعوبات الذي اعترضتنا أن

أغلب المارجع 

المتوفرة في مجال دارستنا لم تعد تتساير مع المجريات الجديدة والتطوارت الارهنة في

ظل التكنولوجيات الحديثة التي طأرت في مجال الدارسة. 

 



الفصل الألأول
الالاتصالالات التسويقية الإلإلكتروني

المؤسسة الخدمية 
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تمهيد 

لقد أدى التطور الحاصل في تكنولوجيا المعلومات والالاتصالالات الى تسخير مختلف ال

وسائل والتقنيات 

الحديثة من طرف المؤسسات الخدمية في مجال تنفيذ كافة الألأنشطة المتعلقة

بالالاتصالالات التسويقية والتعريف بالمنتجات وذلك عبر وسائط مختلفة تأتي في

مقدمتها الالانترنت، الالامر الذي ادى الى ظهور مفهوم الالاتصالالات التسويقية

الالالكترونية. 

وفي ظل احتدام المنافسة وجب على المؤسسة أن تحافظ على زبائنها بطريقة أو بأخرى،

لدوام سيرورة 

نشاطها في السوق، فأضحى على المؤسسات معرفة زبائنها والتوجه إليهم من خلالال

التعرف على حاجاتهم ورغباتهم التي على أساسها تتم عملية الإلإنتاج خاصة في مجال

الخدمات واشباعها وبذلك تحقيق رضاهم فولالاءهم. 

مُمُ التطرق في هذا الفصل الى المباحث التالية: 

وسيتِِتُِِ

المبحث الألأول: ماهية المؤسسة الخدمية 

المبحث الثاني: ماهية الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية في المؤسسة الخدمية 

المبحث الثالث مزيج الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية 
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المبحث الألأول: ماهية

المؤسسة الخدمية المطلب

الألأول: مفهوم المؤسسة

الخدمية 

قبل التطرق لتعريف المؤسسة الخدمية، علينا أن نعطي تعريفا للخدمة باعتبارها أساس

وجود المؤسسة 

الخدمية، حيث يمكن تعريف الخدمة على أنها: الطريقة العلمية لخدمة الإلإنسان والنظام

الالاجتماعي الذي يساعد على حل مشكلالاته وتنمية قدارته، وهي كذلك النظام الذي

يعمل على حل مشكلالات الألأفارد والجماعات وتنمية قدارتهم وميولهم والوصول بهم

إلى مستوى من الحياة بشكل يتفق مع رغباتهم الخاصة من خلالال مجموعة من الفوائد

أو اشباعات مرتبطة بسلع أو خدمات اخرى غير ملموسة.1 

وقد عرفت الجمعية الألأمريكية للتسويق الخدمة بأنها: النشاطات أو المنافع التي تعرض

للبيع او التي 

تعرض لالارتباطها بساعة معينة.2 

وعرفها كوتلر على أنها نشاط أو منفعة يقدمها طرف الى طرف آخر وتكون في الألأساس

غير ملموسة 

أو غير محسوسة ولالا يترتب عليها أي ملكية فتقديم الخدمة قد يكون مرتبطا بمنتج

مادي أو لالا يكون.3 

تعريف المؤسسة الخدمية: يقصد بها كل مؤسسة يتحدد غرضها الألأساسي في

تقديم خدمة للعميل، وهي نظام يتكون من مجموعة من الألأشخاص والوسائل المنظمة

والمتفاعلة فيما بينها لإلإنتاج قيمة غير مادية لإلإشباع حاجات ورغبات العميل ومن

أمثلة المؤسسات التي تقدم الخدمات الفنادق، المستشفيات ومؤسسات أخرى

متنوعة.4 

 
 1 ازهر عبد الرحيم عاطف: "تسويق الخدمات"، دار الارية، عمان، الألأردن، 2055، ص 97.

 2 محمود جاسم الصميدعي: ردينة عثمان يوسف، ''التسويق المصرفي''، دار المناهج، عمان، 2005، ص 57.

 3 سعيد محمد المصري: ''إدارة وتسويق الألأنشطة الخدمية، الدار الجامعية''، الإلإسكندرية، 2002، ص 501.

 4 أحمد بن عيشاوي: ''إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات الخدمية''، مجلة الباحث، العدد 4، د. مكان، 2000، ص
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المطلب الثاني: مارحل تطور المؤسسة الخدمية 

تمر المؤسسة الخدمية بمجموعة من المارحل: 1

أولالا: مرحلة المؤسسة الألأصل 

وتعرف بمرحلة البناء أو التأسيس وتتعلق بتحديد حاجات ورغبات العملالاء من خلالال مجموعة من

الوسائل حيث تلتزم المؤسسة الخدمية في هذه المرحلة بالخطوات التالية: 

� إقامة وتوطيد مفهوم الخدمة. 

� تحديد مستوى عرض الخدمة والمطلوب أو اللالازم. 

� تحديد الفئات المستهدفة. 

� تحديد نظام الإلإنتاج ووضعه قيد التطبيق. 

ثانيا: مرحلة التطور الجغارفي والتنظيم العقلالاني للفروع 

حيث تلتزم المؤسسة بالنقاط التالية: 

� تتميز مختلف النشاطات الإلإنتاجية لتسهيل عملية إعادة إنتاج الخدمة. 

� تحديد معايير الخبارت الإلإنتاجية المتاحة. 

� تحديد الالاحتياجات المالية للمؤسسة واختيار مصادر التمويل. 

� تحديد نوع الموارد البشرية المطلوبة. 

ثالثا: مرحلة النمو 

وتتمثل هذه المرحلة في اختيار التمويل لتغطية نفقات وتكاليف التوسع والنمو، اختيار طريقة النمو

والتوسع المناسبة، بناء تشكيلية فعالة، انشاء الوظائف الألأساسية المؤسسة. 

 

 
 1 سعيد محمد المصري: "إدارة وتسويق الالانشطة الخدمية"، دار الجامعية، الالاسكندرية، مصر، 2002، ص 99.
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تتميز المؤسسة الخدمية بمجموعة من الخصائص أهمها:1 

 اتساع مدخل شمولي لكل الألأنشطة الوظيفية يقوم على وجود مجموعة من

الألأهداف والقيم الواضحة والنظر إلى تلك الألأهداف على أنها أهداف استارتيجية

يجب العمل على تحقيقها حتى خلالال الفتارت الصعبة. 

 أن تؤخذ جودة الخدمة على أنها محور رئيسي يحب الثبات والالانتظام في تقديمها

بذات المستوى من 

اربعا: مرحلة النضج 

في هذه المرحلة يكون نشاط المؤسسة الخدمية ورقم أعمالها في حالة استقارر، وتكون

السوق المحلية 

مشبعة وتشتد المنافسة ويصعب على المؤسسة الحصول على عملالاء جدد، ويحب

على المؤسسة في هذه المرحلة أن يكون لديها القدرة على تطوير سياستها التسويقية

لتحافظ على عملالائها والتميز في عرض خدماتها، والقدرة على التجديد والتطوير

خدماتها وتنويعها. 

خامسا: مرحلة الالانحدار أو الالاستمارر في البقاء 

بعد مرور المؤسسة المارحل ال أربعة السابقة هناك احتمال دخول المؤسسة الخدمية

في مرحلة الالانحدار 

والتي يمكن أن تكون مؤقتة إذ التزمت المؤسسات بالتعليمات الواردة في المارحل

الألأربعة السابقة، وبالتالي تتجنب المؤسسة البقاء في هذه المرحلة فاستمر المؤسسة

الخدمية في نشاطاتها وذلك من خلالال شكلين هنا: 

� إعادة ادخال تعديلالات على الخدمة. 

� تطوير خدمات جديدة. 
�

المطلب الثالث: خصائص المؤسسة الخدمية 

�

خلالال مدى واسع من العلالاقات والتفاعلالات التي ترضي أو تفوق توقعات عملالاء المؤسسة. 

 
 1 سعيد محمد المص ري: مرجع سبق ذكره، ص 21.
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رغم ان المؤسسات الخدمية كغيرها من المؤسسات التي تحتاج ادارتها الى وجود هياكل

تنظيمية بالمعنى 

العلمي التقليدي الالا ان لها أنماط أكثر شيوعا تتميز بها، ومن أكثر تلك الألأنماط انتشاار

نمطان اساسيان هما:1 الهيكل التنظيمي المفلطح 

هو أحد أنماط الهيكل الهرمي الالا انه يتميز بانه عدد مستوياته التنظيمية محددة للغاية

ويكون فيه نطاق 

الإلإدارة واسعا ويتناسب هذا الهيكل مجالالات النشاط التي تكون فيها الكوادر

المتخصصة متجانسة من حيث 

� أن يكون العميل هو المحور الرئيسي لحركتها. 

كما تتميز المؤسسات الخدمية بحاجتها المستمرة الى المعلومات الصحيحة والمارقبة

الدقيقة لبيئتها حتى 

تستطيع التخطيط لألأنشطتها التسويقية، بسب الطبيعة غير الملموسة لمنتجاتها

وطبيعة العمل الذي تمارسه المؤسسات، والتي تحتاج إلى عمليات الإلإنتاج أكثر من

غيرها. 

تقوم المؤسسات الخدمية بتحويل تشكيلة من المدخلالات المادية وغير المادية الى

مخرجات غير ملموسة 

ولكنها محسوسة في صورة خبارت وتجارب يمر بها عملالاء المؤسسة. 

كما تتميز المؤسسة الخدمية بأن عملالائها يحصلون على ما يطلبونه من خدمات في

أماكن إنتاجها 

ويشاركون أحيانا في إنتاجها مباشرة. 

بعض المؤسسات الخدمية تعارض فكرة التسويق لألأنها تعتبر أن بعض التطبيقات

التسويقية للسلع لالا 

تتوافق مع طبيعة مهنتها فالعديد من المؤسسات الخدمية صغيرة الحجم وقد لالا تحتاج

لطرق التسويق نفسها التي تحتاجها المؤسسات المتوسطة وكبيرة الحجم. 

المطلب الاربع: الهيكل التنظيمي للمؤسسة الخدمية 

 
 1 سعيد محمد المصري: مرجع سبق ذكره، ص 07-95.
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المدير المالي والإلإداري

 

كوادر المجال المالي
والإلإداري 

الهيكل المصفوف 

يناسب هذا الهيكل مجالالات النشاط التي تقوم بصفة رئيسية على نظام المشروعات

التي تخطط وتنفذ 

حسب طلبات الزبائن و خلالال برنامج زمني محدد له بداية و نهاية وعلى هذا الألأساس

يتم تكوين فرق عمل للمشروعات تجمع فيها التخصصات المختلفة وتتفوق فعالية أداء

المؤسسات التي تنتمي الى هذه الفئة على قدرتها على إتمام المشروعات طبق البارمج

الزمنية وينتشر استخدام هذا النمط في العديد من المؤسسات الخدمة وبصفة خاصة

مؤسسات الخدمات الالاستشارية والخدمات البحرية وشركات السياحة وغيرها من

المؤسسات التي لالا تقدم ناتجا ماديا ملموسا لزبائنها. 

التأهيل والخبرة وتكون الألأهمية بالنسبة لتخصصات على ذات المستوى وتتوقف

فعالية أداء المؤسسات التي تنتمي الى تلك الفئة على مدى قوة روح العمل الجماعي

السائد فيها. 

الشكل رقم 0: النمط التنظيمي المفلطح 

 المدير العام 

مدير التخطيط والعمليات مدير التسويق
 

كوادر مجال التخطيط كوادر مجال التسويق
المصدر: سعيد محمد المصري: إدارة وتسويق الألأنشطة الخدمية، الدار الجامعية، الإلإسكندرية، 2002، ص 90. 
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إدارة الشؤون المالية
والإلإدارية 

 

الشكل رقم 0: نمط الهيكل المصفوفي 

المدير العام 

 

 إدارة التسويق

 

إدارة التخطيط
 والعمليات 

مشروع أ

 

مشروع ب

 

مشروع ج

0. تعريف التسويق 

يعرفه فيليب كتلر: أنه التحليل، التنظيم، التخطيط، مارقبة النشاطات على مدار

المؤسسة التي لها تأثير على الزبون من أجل تلبية رغبات وحاجات مجموعة من الزبائن

المختارة بطريقة مردودية.1 

عرفته الجمعية الألأمريكية للتسويق على أنه: العملية التي تنطوي على تخطيط وتنفيذ

المفاهيم او التصوارت الخاصة بالألأفكار، السلع، الخدمات وتسعيرها وترويجها توزيعها

لتحقيق عمليات تبادل قادرة على 

تحقيق أهداف الألأفارد والمؤسسات. 

المصدر: سعيد محمد المصري: إدارة وتسويق الألأنشطة الخدمية، الدار الجامعية، الإلإسكندرية، 2002، ص 92. 

 
 1 فليب كتلر وآخرون، "أساسيات التسويق"، ترجمة سرور علي ابارهيم سرور، دار المريخ، الرياض، السعودية، 2001

.21

 

المبحث الثاني: ماهية الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية

في المؤسسة الخدمية المطلب الالاول: المزيج التسويقي

الالالكتروني 

 س 0 ص 0

 س9 ص9 ع0

 ص 3 ع9
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كما عرفه المعهد البريطاني للإلإدارة التسويق: انه شكل من أشكال النشاط الإلإداري

المبدع الذي يساعد 

على توسيع الإلإنتاج والتجارة وزيادة العمالة عن طريق اكتشاف طلبات الزبائن وتنظيم

البحوث والدارسات لإلإشباع هذه الطلبات، فالتسويق يعمل على ربط امكانيات الإلإنتاج

مع امكانيات ترويج السلع والخدمات، كما يحدد طبيعة وتوجه وحجم العمليات الضرورية

للحصول على الربح، نتيجة بيع أكثر ما يمكن من المنتجات للزبون النهائي.1 

هو تلك العملية الالاجتماعية التي من خلالالها يستطيع الألأفارد والجماعات الحصول على

احتياجاتهم 

ورغباتهم من خلالال إيجاد وتبادل المنتجات والقيمة المقابلة لها.2 

هو فن قائم على توجيه نشاطات المؤسسة من أجل إرضاء حاجات عملالائها بطريقة

أفضل، ضمن 

إطار سياسات متناسقة هادفة إلى توسيع فعالية المؤسسة الإلإجمالية مقابل سوقها.3 

0. التسويق الالالكتروني 

هو استخدام الالانترنت والتقنيات الرقمية المرتبطة بها لتحقيق الألأهداف التسويقية

وتدعيم المفهوم 

التسويقي الحديث.4 

كما يعرف التسويق الإلإلكتروني بأنه: هو الالاستخدام الألأمثل للتقنيات الرقمية بما في

ذلك تقنيات المعلومات والالاتصالالات لتفعيل إنتاجية التسويق وعملياته المتمثلة في

الوظائف التنظيمية والعمليات والنشاطات الموجهة لتحديد حاجات الألأسواق

المستهدفة وتقديم السلع والخدمات الى العملالاء وذوي المصلحة في المنظمة.5 

 
 1 خديجة عتيق: "واقع التسويق المصرفي في البنوك وأثرها على رضا العملالاء"، دار خالد، السعودية، 2050، ص 20

 2 مروة شبل عجيزة، خالد بطي الشمري: "التسويق الالالكتروني في العالم العربي"، دار النشر للجامعات، مصر، 052

.59

 3 غي أوديجية: ''التسويق في خدمة المشروع''، تر: نبيل جواد، المؤسسة الجامعية للدارسات والنشر والتوزيع، لبنان،

ص 07.

 4 محمود عبد العظيم أبو النجا: "التسويق الالالكتروني آليات التواصل الجديدة مع العملالاء"، الدار الجامعية، الالاسك

ص 15.

 5 بشير العلالاق عباس: "الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية مدخل تحليلي"، دار الورق، عمان، 2000، ص 59. 
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وهو أيضا: استخدام امكانيات شبكة الإلإنترنت وشبكات الالاتصال المختلفة والوسائط المتعددة في

الألأهداف التسويقية مع ما يترتب على ذلك من مازيا جديدة وامكانيات عديدة.1 

0. خصائص التسويق الإلإلكتروني 

يتميز التسويق الإلإلكتروني بالخصائص التالية: 

� الخدمة الواسعة: حيث يقدم التسويق الإلإلكتروني خدمة واسعة ويمكن للعملالاء المتعاملين م

التسويقي التعامل معه في أي وقت ودون أن تعرف المؤسسة صاحبة الموقع من قأر رسالتها الإلإلك

الالا إذا اتصل العميل بها، كما لالا يمكنها مارقبة الازئرين لموقعها. 

� عالمية التسويق الإلإلكتروني: أن الوسائط المستخدمة في التسويق الإلإلكتروني لالا تعرف الح

بحيث يمكن التسوق من اي مكان يتواجد فيه العميل من خلالال حاسبه الشخصي على الموقع 

المخصص للمؤسسة. 

� سرعة تغيير المفاهيم: يتميز التسويق الإلإلكتروني بسرعة تغيير المفاهيم وما يغطيه من أنشط

يحكمه من قواعد، ذلك أن التجارة الإلإلكترونية مرتبطة بوسائل وتقنيات الالاتصال الالالكتروني وتقن

المعلومات التي تتغير وتتطور بشكل متسارع، لذلك فإن الترتيبات القانونية التي تخضع لها قابلة 

للتغيير السريع بشكل متوافق مع تطوارت تقنيات الالاتصالالات والمعلومات. 

� تضييق المسافات بين الشركات: حيث يضيق التسويق الإلإلكتروني المسافات بين الشركات

والصغيرة من حيث الإلإنتاج والتوزيع والكفاءات البشرية يمكن للشركات الصغيرة الوصول عبر الالا

الى السوق الدولية بدون أن تكون لها البنية التحتية للشركات الضخمة المتعددة الجنسية وتجعلها ت

 
 1 مهدي لطيفة: "أهمية الذكاء التسويقي في تطوير المزيج التسويق الالالكتروني بالمؤسسة الخدمية"، مجلة الستائر

مجلد 04، عدد 02، جامعة طاهري محمد، بشار، الجازئر، 2051، ص 114.
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على قدم المساواة مع هذه الشركات في المنافسة، وذلك يعود إلى استخدام نفس

الألأسلوب في تنفيذ عمليات البيع والشارء وتقديم مختلف أنواع الخدمات

إلكترونيا. 

 غياب المستندات الورقية: حيث تنُُنُفذ الصفقات إلكترونيا، دون حاجة

لالاستخدام الورق، خصوصا 

1

0.1. تعريف المزيج التسويقي قبض الثمن.المنتجات التي تقبل الترقيم وذلك من عملية التفاوض حيث تسليم البضاعة حتى

يعرف المزيج التسويقي على أنه: مجموعة من الألأنشطة التسويقية المتكاملة

والمتاربطة، التي تعتمد 

على بعضها البعض بغرض أداء الوظيفة التسويقية على النحو المخطط لها وتشتمل على

)المنتج /الخدمة، السعر، الترويج، التوزيع( وعلى ذلك فإن أي نشاط تسويقي حقيقي

يجب أن يشتمل على قدر مناسب من هذه العناصر باعتبار أن هذه الألأساسيات تشكل

إطار الخطة التسويقية المتكاملة.2 

وقد تطورت هذه العناصر إلى عناصر المزيج التسويقي الإلإلكتروني التي تهدف إلى تقديم

قيمة مميزة 

للعميل من خلالال تكنولوجيا المعلومات حيث يعتبر رضا العميل هو الهدف الرئيسي

لهذا المزيج. 

 

�

1. المزيج التسويقي 

 
 1 ارئد محمد عبد ربه: "التسويق الالالكتروني"، الجنادرية للنشر والتوزيع، الألأردن، 2055، ص 52.

 2 فادي عبد المنعم، أحمد عبد الفتاح: "دور التسويق الالالكتروني في تحسين الصورة المهنية للخدمات الصحية"، رس

شهادة الماجستير في ادارة الألأعمال، كلية الألأعمال، جامعة الشرق الألأوسط، الألأردن، 2052.2055، ص 22.
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المنتوج 

 التخطيط والتطوير 
 التنويع والتبسيط
 التمييز والتبيين

 التعبير
 التنميط والتدريج

 الخدمات

 تحديد الألأسعار
 الخصم

 الإلإئتمان
 ضمان الألأسعار

الشكل رقم 0: عناصر المزيج التسويقي الإلإلكتروني 

المزيج التسويقي 

 

التوزيع 

 قنوات التوزيع 
 مناولة المواد

 النقل

 التوزيع

 الترويج السعر 

� الإلإعلالان �
�

� تنشيط المبيعات 
� العلالاقات العامة �

� التسويق المباشر �

المصدر: ليلى مطالي: الوجيز في التسويق الالالكتروني، دار الكتب العلمية، د.د.ن، د.س.ن، ص 20. 

0.1. عناصر المزيج التسويقي الالالكتروني 

المنتج عبر الإلإنترنت: هو عبارة عن أرباح وفوائد تلبي احتياجات المؤسسات أو

العملالاء التي من اجلها يرغب ون بتبادل المال أو مواد أخرى ذات قيمة، ومن الممكن

أن يكون المنتج بضاعة ملموسة، خدمة، أو مكان أو أي شيء آخر، فهو جوهر النشاط

الالاقتصادي سواء كان تقليديا أو على شبكة الإلإنترنت. 

خصائص المنتج عبر الالانترنت 

� إمكانية شارء المنتج من اي مكان في العالم أو في أي وقت. 

� مستوى توفر البيانات والمعلومات يلعب دوار حاسما في نجاح المنتج. 

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

 السوق المستهدف
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� توفر علالامة تجارية للمنتج المطروح هو أحد الشروط الألأساسية لنجاحه. 

ساهمت تكنولوجيا المعلومات في تسريع وتقصير مدة تصميم وتطوير المنتج الجديد من

خلالال جمع 

البيانات الخاصة بالعملالاء ورغباتهم وأذواقهم بصورة سريعة على شبكة الإلإنترنت.1 

التسعير عبر الإلإنترنت : تعتبر عملية تسعير المنتجات التي تباع عبر الالانترنت عملية

ديناميكية ومرنة، حيث تتقلب الألأسعار وفقا لمتغيارت متعددة كالمازيا والفوائد التي

تتحقق للمشتري بعد إجارء عملية الشارء وحجم المبيعات، وهناك العديد من طرق

التسعير منها التسعير على أساس نسبة الإلإضافة المعتادة التسعير على أساس قدارت

العملالاء، التسعير على أساس المنافسة، وتوجد بعض الالاختلالافات الخاصة بالتسعير

في ظل التسويق الالالكتروني عنه في ظل التسويق التقليدي حيث غالبا ما تكون أسعار

الخدمات مرتفعة في التسويق التقليدي بينما تكون منخفضة في التسويق الالالكتروني،

كما أن في التسويق التقليدي تستخدم النق ود الورقية ووسائل الدفع العادية بينما في

التسويق الالالكتروني يستخدم النقود الالالكترونية ، والوسائل الإلإلكترونية كالبطاقات

البنكية والبطاقات الذكية والشبكات الإلإلكترونية.2 

الترويج الالالكتروني 

الترويج: يعرف على أنه النشاط الذي يتم ضمن إطار اي جهد تسويقي، وينطوي على

عملية اتصال اقناعي.3 وهو نشاط تسويقي ينطوي على عملية اتصال اقناعي، يتم من

خلالالها التعريف بساعة أو خدمة او 

فكرة، أو مكان أو شخص أو منظمة، أو نمط سلوكي معين، بهدف التأثير على أذهان أفارد

جمهور معين، لالاستمالة استجابتهم السلوكية إازء ما يروج له.4 

 
 1 نور الصباغ: "أثر التسويق الالالكتروني على رضا الزبائن في قطاع الالاتصالالات" رسالة ماجستير ادارة الالاعمال الت

الجامعة الالافتارضية السورية، سوريا، 2050، ص 20.

 2 المرجع نفسه، ص 20-29. 

 3 زكريا أحمد عازم وآخرون: "مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق"، ط2، دار المسيرة، عمان، 2007، ص 

 4 حميد الطائي وآخرون: "الألأسس العلمية للتسويق الحديث مدخل شامل"، دار الباروزي، الألأردن، 2009، ص 207
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 ويقدم الالانترنت قناة اتصالالات تسويقية إضافية يمكن من خلالالها اخبار العملالاء

بمنافع المنتج ودفعهم 

لالاتخاذ القارر الشارء، كما يمكن استخدام الالانترنت لتوسيع مدى الألأنشطة الترويجية

التي تتضمن الإلإعلالان، تنشيط المبيعات، العلالاقات العامة والتسويق المباشر.1 

 التي سنتوسع في تفصيلها في هذا البحث. 

التوزيع عبر الإلإنترنت

التوزيع: هو التخطيط الترتيبات التي تضمن وصول المنتج أو الخدمة من مكانها الى

العميل في الوقت المناسب والمكان المناسب عن طريق قنوات التوزيع التي تتحرك من

خلالالها مجموعة التدفقات.2 

التوزيع الالالكتروني: تعد وظيفة التوزيع أحد الوظائف لتنفيذ إطار ومحتوى استارتيجية

الألأعمال الإلإلكترونية، وتعد المواقع الالالكترونية أحد أهم الركائز التي تدعم تنفيذ

الالاستارتيجية وتختلف أساليب التوزيع باختلالاف المنتج سواء كان خدمة أو سلعة: 

توزيع السلع: يتم توزيع السلع من خلالال الالاعتماد على النظم اللوجستية الداعمة

الموجودة في الميدان الواقعي. توزيع الخدمات: إن الطبيعة التي تتصف بها الخدمات

تسمح بتحقيق تجارة أكثر تكاملالا وهنا يجري تو زيع الخدمات بأساليب كثيرة منها:3 

توزيع الخدمات عبر موقع المؤسسة البائعة: من خلالال الدخول الى الخدمة المطلوبة

عبر كلمة السر التي يحصل عليها المشتري الالالكتروني بعد أن يدفع الثمن المطلوب من

خلالال أساليب الدفع الالالكترونية. 

توزيع الخدمات بأسلوب التحميل: ويكون ذلك بعد دفع الثمن المطلوب للمؤسسة. 

التوزيع المختلط: ويكون جزء منه بصورة إلكترونية والجزء الآلآخر في العالم الواقعي. 

 
 1 محمد الصيرفي: "مبادئ التسويق"، مؤسسة حورص الدولية للنشر والتوزيع، الالاسكندرية، 2001، ص 99.

 2 مصطفى يوسف كافي: " التسويق الالالكتروني في ظل المتغيارت التكنولوجية المعاصر"، دار رسلالان للنشر والتو

2007، ص 42.

 3 نور الصباغ: "مرجع سبق ذكره"، ص 95 
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0. تعريف الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية 

تعتبر الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية أهم عنصر من عناصر المزيج التسويقي بعد

المنتج الذي 

تقدمه المؤسسة وذلك لما له من قدرة على إقناع الجمهور واثارة انتباههم وضمان

ولالائهم وترسيخ الصورة الذهنية 

للمنتج وأسعارها وذلك من خلالال استخدام الالانترنت والخدمات الالاتصالية الألأخرى

لإلإيصال المنتج إلى المستهلك.2 

كما أنها عملية تنمية وتنفيذ مجموعة من بارمج الالاتصالالات المقنعة الخاصة

بالمستهلكين وذلك عبر 

فتارت زمنية محددة وهذه الالاتصالالات تهدف إلى التأثير بشكل مباشر في سلوك

مجموعة من الألأفارد الذين توجه إليهم هذه الالاتصالالات من خلالال وسائل الالاتصال

الالالكترونية، ومن هنا فإن المفهوم يبدأ اول بالمستهلكين الحاليين والمحتملين ثم

تحديد ماهي الألأشكال والطرق وبارمج الالاتصال المقنعة التي يمكن استخدامها للوصول

إلى هؤلالاء المستهلكين.3 

التوزيع من خلالال البريد الالالكتروني يستخدم بصورة فاعلة في التوزيع لألأن الكثير من

الخدمات التي تباع على الالانترنت يجري تسليمها من خلالال البريد الإلإلكتر وني،

كخدمات بيع الملفات أو ارسال اشعار الى العملالاء تؤكد 

1

وصول طلباتهم وشحنها، اشعار للعملالاء بوصول مدفعاتهم المالية للمؤسسة.

 

المطلب الثاني: الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية والعملية الالاتصالية

 
 1 نور الصباغ: "مرجع سبق ذكره"، ص 95-92.

 2 قعيد إبارهيم: ''الترويج الالالكتروني ودوره في التأثير على سلوكيات المستهلك تجاه المنتجات المقدمة من طرف

الالاقتصادية''، أطروحة دكتواره، قسم العلوم الالاقتصادية، كلية العلوم الالاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة

ورقلة، الجازئر، 2059/2050، ص 15. 

 3 سالم شيماء السيد: "الالاتصالالات التسويقية المتكاملة"، مجموعة النيل العربية، القاهرة، د.س.ن، ص 20. 
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هي عملية عرض مجموعة متكاملة من المحفازت الى السوق بغرض إثارة أو استمالة

مجموعة من الالاستجابات ضمن تلك السوق وارسال قنوات لالاستلالام وتفسير

الرسائل الواردة من السوق وذلك لغرض تعديل 

رسائل الشركة الحالية وتشخيص فرص اتصال جديدة.1 

_ كما تعتبر الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية بأنها عبارة عن تدفق وانسياب

المعلومات من المنظمة إلى الجمهور ومن الجمهور إلى المنظمة عن طريق مختلف

الرسائل الالاتصالية التسويقية الالالكترونية.2 

0.0. خصائص الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية 

من اهم خصائص هذه الالاتصالالات يمكن ذكر خاصيتين أساسيتين هما: 

التفاعلية: تتميز هذه الالاتصالالات بتمكين المرسل إليه أي العميل من الالاستجابة أو

التفاعل اي بمعنى أنها اتصالالات ذات اتجاهين اي الحصول على ردة فعل العميل،

وتسمح التفاعلية عبر الالانترنت بتكوين علالاقة مع العملالاء عبر عدة آليات ومغريات

مادية أو عاطفية أو ترفيهية تجعل بعض الشارئح من المجتمع يرتبطون بالموقع، إلالا أن

أكثر أنواع التسويق التفاعلي تطوار ذلك الذي يعتمد على قواعد البيانات الخاصة

بالعملالاء. وأصبح يدعى بالتسويق عبر قواعد البيانات فيتم رصد كل تفاعلالات العميل

وجمعها وتخزينها وتحليلها 

من أجل التوصل لإلإقامة علالاقات بشكل أفضل مع العميل. 

الشخصنة: ويقصد بها تكفل المؤسسة بالحاجات الخاصة والشخصية للعميل التي

تختلف عن غيرها من حاجيات العملالاء الآلآخرين، أن قدرة العميل على تصفح

الالانترنت تجعله قادار على التماس حاجياته وذلك بمساعدة المؤسسة، كما أنه عادة ما

يفضل العميل أن يميزه الآلآخرون باسمه ولقبه أو صفته فإن الالانترنت يوفر ذلك.3 

 
 1 بشير العلالاق: مرجع سبق ذكره، ص 20.

 2 فاطمة حسين عواد: "الالاتصال والالاعلالام التسويقي"، دار أسامة، عمان، 2055، ص 09.

 3 العشعاشي مريم، قريش ابن علالال: "دور التسويق الالالكتروني في تحقيق ولالاء الزبون"، مجلة الالابتكار والتسويق

كلية العلوم الالاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة تلمسان، الج ازئر، د. سنة، 2057.2051، ص 251-257.
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0. عناصر العملية الالاتصالية التسويقية الالالكترونية 

يشترط لنجاح العملية الالاتصالية توفر مجموعة من العناصر الرئيسية المتمثلة في: 

الشكل رقم 1: عناصر العملية الالاتصالية التسويقية الإلإلكترونية 

المصدر القناة المستقبل 

 التف سير
المرسل التر ميزالرسالة

 
المعلومات الالاستجابة

المرتدة الضـــــوـضــــــــــــاـء 

المصدر: علي فلالاح الزعبي: الالاتصالالات التسويقية، مدخل منهجي تطبيقي، دار المسيرة، عمان

2050، ص 522. 

المصدر /المرسل: هو شخص أو منظمة، لديه معلومات يرغب مشاركتها مع شخص

آخر أو مجموعة أخرى من الناس، وقد يكون المصدر شخص مثل: رجل المبيعات أو

متحدث باسم المؤسسة كالمشاهير وغيرهم أو المؤسسة ذاتها. 

ترميز الرسالة: هو كلمات ورموز والصور التي تعبر عن الرسالة المارد نقلها للمستقبل

والترميز يعني وضع الألأفكار والمعلومات في شكل رمزي يسهل فهمها من المستقبل.1 

الرسالة: تعني معلومات، بيانات رموز، أشكال لها معنى ودلالالة ومن مميازت الرسالة

يحب أن تكون واضحة سهلة الفهم وغير مبالغ فيها.2 

الوسيلة: هي الطريقة التي يتم بها انتقال الرسالة من المرسل الى المستقبل سواء من

خلالال البريد الالالكتروني، الموقع الإلإلكتروني المرسل، مواقع التواصل الالاجتماعي أو

أية وسيلة اتصالية إلكترونية أخرى. 

 
 1 علي فلالاح الزعبي: ''الالاتصالالات التسويقية''، دار المسيرة، عمان، 2050، ص 529.

 2 شيخي مختارية: "مرجع سبق ذكره"، ص 49.



الفصل الأالأالأول: الاالاالاتصالالات التسويقية الاالاالالكترونية في الم

 

 34

0. دور الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية 
3

يمكن أن يظهر دور الالاتصالالات التسويقية الإلإلكترونية كما هو مبين في الشكل التالي:

 

المستقبل: وهو الشخص الذي يرغب المرسل مشاركته في الألأفكار أو المعلومات

وعموما يمثل مستقبلو الرسائل الترويجية المستهلكين في السوق المستهدف المؤسسة

أو الجمهور المستهدف من القارر الذي يستقبل الرسالة ويفسرها.1 

التفسير: هو العملية التي يقوم من خلالالها مستقبل الرسالة بتحويل رسالة المرسل الى

أفكار ومعاني وتتأثر هذه العملية إلى حد كبير بالإلإطار المستقل للمستقبل. 

الضوضاء: وهي العوامل الخارجية التي تتداخل مع الرسالة أثناء استقباله وتؤدي إلى

تحريفها وهذا التداخل غير المقصود يسمى بالضوضاء. 

الالاستجابة: وهي ردود فعل المستقبل بعد تلقيه الرسالة وتتفاوت استجابات

المستقبلين بين تصرفات ملحوظة مثل تخزين معلومات يتم استقبالها في الذاكرة الى

تصرفات سريعة كأن يقوم مستقبل الرسالة بالذهاب لشارء السلعة أو الخدمة.2 

المطلب الثالث: دور الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية وأهدافها 

 
 1 علي الفلالاح الزعبي: مرجع سابق، ص 521.

 2 المرجع نفسه، ص 521-529.

 3 محمد عواد الزيادات، محمد عبد اللهللهلله الع وامره: ''استارتيجيات التسويق، منظور متكامل''، دار الحامد، عمان

ص 571-200.
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الشكل رقم 2: دور الالاتصالالات التسويقية الإلإلكترونية 

 
دور الالاتصالالات التسويقية

 الالالكترونية 

الروح المعنوية

 كسب العميل المحافظة على العميل للألأفارد 

تصور وادارك استقاررية المؤسسة

 الجمهور 
المصدر: محمد عواد الزيادات، محمد عبد اللهللهلله العوامره: استارتيجيات التسويق، منظور

متكامل، دار الحامد، عمان،

2052، ص 571. 

 كسب العميل: يعد كسب العملالاء الجدد المفتاح الرئيسي لنشاط المؤسسة بشكل

عام فالمؤسسة يتعذر لها البقاء والالاستماررية في نفس العملالاء فقد يأتي الوقت

الذي يتقلص فيه عدد العملالاء الحاليين أو يضعف ولالائهم تجاه المؤسسة، ومهما

حصل فان استقطاب عملالاء جدد يعد أمار جوهريا حتى للمحافظة على المستويات

القائمة في النشاط المؤسسات في الألأجل الطويل. 

 المحافظة على العميل : بينما يعد اكتساب العملالاء الجدد ضروريا و مهما فإن

المحافظة على العملالاء الحاليين لالا تقل أهمية إذ أن من الضروري معرفة أن قيمة

العملالاء الحاليين لالا يمكن تجاهلها خاصة إذا ما علمنا أن تكاليف التسويق والترويج

اللالازمة لكسب العملالاء الجدد تفوق بشكل كبير تلك المطلوبة للمحافظة على

العملالاء الحاليين و توليد أعمال جديدة بشكل أكثر، وتسهم الالاتصالالات التسويقية

الالالكترونية بدور هام في الالاحتفاظ بالعميل وتعزيز ولالاءه وتوفير خدمات إضافية

إلى العملالاء عندما يزداد الطلب عليها، وعندما يدخلون مرحلة الحياة المناسبة للمنتج. 

�

�
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� الروح المعنوية للألأفارد: يجب على المؤسسة ألالا تركز كل اهتمامها على العملالاء فقط، متناس

الألأفارد العاملين فيها، ففي المؤسسات الخدمية تحديدا فإن دور الألأفارد العاملين في المؤسسة ي

في رضا العملالاء وفي المحافظة عليهم، فلقاء العملالاء بالعاملين في المؤسسة والطريقة التي يحص

بها هذا اللقاء إلى جانب التصور والالانطباع الذي يولده هذا اللقاء كلها تعد من الألأمور الجوهرية التي

تؤثر على صورة المؤسسة وتسهم بشكل أو بآخر في رسم الصورة الذهنية للمؤسسة وتعزيزها. 

� استماررية المؤسسة: تعمل الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية على المحافظة على استمار

للعملالاء والألأفارد العاملين والجمهور الواسع من حملة الألأسهم والوسطاء وغيرهم من المستثمرين

تتحمل إدارة المؤسسة مسؤولية تقوية علالاقاتها مع المستثمرين فيها، وترتكز هذه العلالاقة على الث

فالعميل بحاجة إلى الشعور بأن المؤسسة يمكن الوثوق بها والالاعتماد عليها.1 

� تصور وادارك الجمهور: إضافة الى التواصل مع الجمهور المستهدف فإن على المؤسسة عدم تج

علالاقتها مع المجتمع المحلي الذي تعمل على خدمته سواء كانت هذه العلالاقة مباشرة أو غير مباش

فمن الضروري خلق الالادارك والوعي بخصوص المؤسسة، والمحافظة على الصورة الإلإيجابية لها و

علالاقات عامة جيدة.2 

أهداف الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية 

يمكن توضيح أهداف الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية على النحو التالي:3 

� الوعي وخلق ألفة ومعرفة بالمنتج أو الخدمة وبإسمه المميز، ويعتبر تحقيق هذا الهدف ضروريا 

للوصول إلى تعميق درجة الولالاء للعملالاء نحو العلالامة التجارية من المنتج. 

 
 1 محمد عواد الزيادات، محمد عبد اللهللهلله الع وامره، مرجع سبق ذكره، ص ص 571-200.

 2 المرجع نفسه، ص 200.

 3 زكرياء أحمد عازم وآخرون: ''مبادئ التسويق الحديث، بين النظرية والتطبيق''، ط 02، دار المسيرة، عمان، 2007،

ص 912-919.

 



الفصل الأالأالأول: الاالاالاتصالالات التسويقية الاالاالالكترونية في الم

 

 37

� الالاعجاب، يشير الالاعجاب إلى كيفية تحديد مشاعر السوق بشأن المنتج ويمكن استخدام الالاتص

التسويقية الالالكترونية لنقل الجمهور من حالة عدم الالاعجاب إلى حالة الالاعجاب بالعلالامة التجاري

خلالال ربط المنتج برمز أو شخص جذاب أو حتى قد يكون من رموز المجتمع أو المشاهير. 

� التفضيل يشتمل على تميز المنتج بين العلالامات التجارية لدرجة تجعل السوق أكثر جاذبية من ا

الألأخرى ومن الشائع الالاعجاب بالعديد من العلالامات التجارية لنفس المنتج، ولكن العميل لالا يم

القارر النهائي حتى يتم تفضيل علالامة معينة على البدائل الألأخرى. 

� تدعيم موقف الآلآارء الحالية الإلإيجابية للعملالاء حول الخدمة او السلعة، وذلك بهدف دفعهم لش

باستمارر. 

� العمل على تغيير الالاتجاهات والآلآارء والألأنماط السلوكية السلبية للعملالاء الى اتجاهات وأنماط

إيجابية نحو الخدمة او السلعة. 

تِِج للعملالاء عبر وسائل اتصالية إلكترونية.  � تقديم المعلومات والبيانات من المنتِِ

� اخبار، تشجيع وتذكير العملالاء بالمنتج في مختلف الالاوقات لتعميق درجة الولالاء للعلالامة التج

تبعث الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية مناخا من التسلية والترفيه فمن خلالال الالاعلالانات وم

تصاحب عملية عرض وتقديم المنتج.1 

هناك العديد من الوسائل الالاتصالية الالالكترونية التي تعتمد عليها المؤسسة في عملية التسويق و

لمنتجاتها، وهي موضحة في الشكل التالي: 

 

المطلب الاربع: وسائل الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية 

 
 1 زكرياء أحمد عازم وآخرون: مرجع سبق ذكره، ص 914.
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البريد الالالكتروني

الشكل رقم 0: وسائل الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية 

وسائل الالاتصالالات التسويقية 

 الالالكترونية 

مواقع التواصل
 الالاجتماعي 

 

الموقع الالالكتروني

الموقع الإلإلكتروني 

يعرف الموقع الإلإلكتروني على أنه: هو أداة تر ويج ووسيلة تفاعل بين المنظمات

والجمهور المستهدف 

باستخدام الالانترنت، حيث يمكن من خلالال تنفيذ العديد من المعاملالات والصفقات،

وهو أداة أساسية وفاعلة لترويج أعمال المنظمات الالالكترونية عبر شبكة الإلإنترنت

حيث يتضمن تقديم المعلومات كافة عن المؤسسة 

 ويتيح إجارء الكثير من العمليات امام العملالاء.1 

هو مجموعة صفحات إلكترونية يتم خلقها وصيانتها بواسطة منظمات الألأعمال أو

الألأفارد.

تحتاج المؤسسة الى موقع شبكي أو تستعين بموقع شبكي لمؤسسة أخرى لكي تكون

قادرة على الترويج لمنتجاتها، يستخدم قطاع الألأعمال والمنظمات غير الربحية ايضا

وحتى الألأفارد، الشبكة العنكبوتية العالمية، مع امكانياتها الهائلة في الوسائط المتعددة

في العديد من المهام الالاعتيادية من أجل تسيير أعمالها ونشاطاتها مثل: الالاتصالالات،

تدشين الماركات، تكوين مداخيل جديدة، التوظيف، العلالاقات العامة، إدارة وتوزيع

المعلومات وخدمات الزبائن وتأمين خدمات ما بعد البيع ...الخ.2 

 

المصدر: من إعداد الطالبتين بالالاعتماد على ما سبق. 

 
 1 أحمد رسمي أحمد بعلوشة: ''أثر الترويج الالالكتروني في تحقيق الميزة التنافسية''، رسالة ماجستير في إدارة الألأعم

الالاقتصاد والعلوم الإلإدارية، جامعة الألأزهر، غزة، 2050، ص 21.

2 بشير العلالاق عباس: ''التسويق الالالكتروني''، دار اليازوري العلمية، الألأردن، 2007، ص 511-510. 
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ال  عّّ متطلبات الموقع الإلإلكتروني الفعّّ

وتتمثل بإيجاز في النقاط التالية:1 

� أن يكون موقعا غنيا بالمحتوى من حيث الكم والنوع معا. 

� أن يكون الوصول إليه سهلالا. 

دّّثا على الدوام.  � أن يكون الموقع محدّّ

� أن يكون تفاعليا ومتنوعا. 

� أن يكون الموقع جذابا من حيث التصميم. 

� أن يكون الموقع سهلالا وسريعا جدا. 

� أن يكون قادار على الالابلالاغ والالاقناع والتذكير باعتباره أداة ترويجية مهمة. 

� أن يكون قاد ار على ادارة المعلومات وتوزيعها. 

مواقع التواصل الالاجتماعي 

هي شبكات تسمح لكل من الألأفارد ومنظمات الألأعمال بإنشاء صفحات إلكترونية

والتي يمكن إدا رتها 

وتعديلها من قبل مؤسسيها وتمثل هذه الشبكات قنوات للتواصل وتبادل المعلومات

والمعارف كما تمثل أدوات للتسويق من خلالال ما تقدمه من خصائص وتطبيقات مبنية

على تكنولوجيا الويب 2.2.0 

 وهي مواقع إلكترونية توفر فيها تطبيقات الالانترنت خدمات لمستخدميها تتيح لهم

انشاء صفحة شخصية 

معر وضة للعامة ضمن موقع او نظام معين، وتوفر وسيلة اتصال مع معارف منشئ

الصفحة أو مع غيره من مستخدمي النظام، وتوفر خدمات لتبادل المعلومات بين

مستخدمي ذلك الموقع.3 

 
1 بشير العلالاق عباس، مرجع سبق ذكره، ص 510.

 2 محمد فلالاق: ''دور شبكات التواصل الالاجتماعي في التسويق المعاصر''، الألأكاديمية للدارسات الالاجتماعية والإ

العلوم الالاقتصادية والقانونية، العدد 51، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، 2059، ص 57.

 3 خالد غسان يوسف المقدادي: ''ثورة الشبكات الالاجتماعية''، دار النفائس، الألأردن، 2055، ص 24. 
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إذ توفر مواقع التواصل الالاجتماعي خدمات البريد الإلإلكتروني والدردشة بالصوت

والصورة بالإلإضافة 

إلى البحث عن المعلومات والألأفارد مما ازد من شهرة هذه المواقع وضاعف من عدد

مشتركيها بشكل كبير، 

 ومن أبرز مواقع التواصل الإلإجتماعي فيسبوك، تويتر، لينكد إن ويأتي الموقع

الالاجتماعي الشهير فيسبوك في مقدمة مواقع الشبكات الالاجتماعية التي أصبح لها

تأثير واضح على الأري العام العالمي ورغم الالاتهامات التي تطارد هذه المواقع من

انتهاك للخصوصية الى التجسس على البيانات الشخصية للمستخدمين، إلالا أن قوتها

تزداد يوما بعد ي وم، ويزداد تعلق المستخدمين بها، والدليل على ذلك ارتفاع عدد

مستخدمي موقع فيسبوك الذي وصل إلى210 مليون مستخدم حول العالم.1 

البريد الإلإلكتروني 

يعد البريد الإلإلكتروني أقدم تطبيقات الالانترنت وأكثرها استخداما لحد الالان، فغالبية

الألأفارد والمؤسسات 

تملك بريد الكترونيا وتستخدمه يشكل مستمر، كما أنها تعد في الوقت الارهن اهم خدمة

متاحة في أي شبكة معلوماتية، وينطوي البريد الالالكتروني على ارسال رسالة من

كمبيوتر الى اخر بسرعة كبي رة وبغض النظر عن المسافة التي تفصل بينهما كما

يستعمل في ارسال الملفات والصور وبطاقات المعايدة.2 

 ويتم إرسال البريد الإلإلكتروني الصادر الى العملالاء الذين تكون عناوين بريدهم

الالالكتروني مخزنة على 

خادم البريدي، وعندما يسجل العميل رغبته في استلالام نشرة أخبار معيارية مثلالا

يضاف عنوان هذا العميل الى قائمة العناوين على خادم البريد حيث يتم إرسال النشرة

الإلإخبارية إليه بشكل دو ري.3 

 
 1 نور الدين شارف: ''خدمات الألأنترنت ودورها في زيادة فاعلية مزيج الالاتصال التسويقي للمؤسسة''، الالاكاديمية

الالاجتماعية والإلإنسانية، العدد 01، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف 2052، ص 49.

 2 نور الدين شارف، مرجع سبق ذكره، ص 49. 

 3 محمد سمير أحمد: ''التسويق الالالكتروني''، دار المسيرة، الألأردن، 2007، ص 99.
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تعريف الإلإعلالان 

تعرف دائرة المعارف الفرنسية الالاعلالان بأنه: مجموعة الوسائل المستخدمة لتعريف الجمهور بمنش

تجارية أو صناعية واقناعه بامتياز منتجاتها، والالايعاز إليه بطريقة ما بحاجته إليها.2 

الإلإعلالان هو عملية اتصال غير شخصي من خلالال وسائل الالاتصال العامة، بواسطة معلنين يدفع

ثمنا لتوصيل معلومات معينة إلى فئات من المستهلكين حيث يفصح المعلن عن شخصيته في الإ

تعريف الإلإعلالان الالالكتروني 

يشير الإلإعلالان الالالكتروني الى جميع أشكال العرض الترويجي المقدم من معلن معين من خلالال

الإلإنترنت.4 

والالاعلالان عبر الإلإنترنت يوازي الالاعلالان التقليدي حيث تقوم المؤسسات بوضع مادة وبيع مساح

خارجين. وهناك طريقتان للإلإعلالان عبر الإلإنترنت: 

 ويمكن استخدام البريد الالالكتروني في بث الرسائل العاجلة لتصل إلى المنازل أو

المكاتب وتسهل من 

إدارة الألأعمال، فالبريد الالالكتروني وسيلة أفضل من الهاتف لكونه لالا يحتاج إلى وجود

شخص للرد الفوري على الرسائل، ويتفوق البريد الالالكتروني على البريد العادي من

حيث السرعة والجودة.1 

المبحث الثالث: مزيج الالاتصالالات

التسويقية الالالكترونية المطلب الألأول:

الإلإعلالان الإلإلكتروني 

 
 1 حسن عماد مكاوي: ''تكنولوجيا الالاتصال الحديثة في عصر المعلومات''، ط 02، الدار المصرية اللبنانية، القاهرة، 1

ص 227.

 2 منى الحديدي: ''الإلإعلالان''، ط 02، الدار المصرية اللبنانية، القاهرة، 2002، ص 50. 

 3 المرجع نفسه، ص 51.

 4 محمد فريد الصحن، طارق طه أحمد: ''إدارة التسويق في بيئة العولمة والألأنترنت''، دار الجامعة الجديدة، الإلإسكن

ص 490.
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تسجيل موقع المعلن على الالانترنت لدى مواقع البحث الرئيسية حتى يمكن لمستخدمي

الإلإنترنت رؤيته. الإلإعلالان عن موقع المعلن على موقع آخر يرتاده العديد من

المستخدمين ووضع علالامة المشاهدين للالاتصال 

بموقعه بمجرد النقر.1 

خصائص الإلإعلالان الالالكتروني 

� يؤدي الإلإعلالان عبر الالانترنت الى التأثير على الألأنشطة الإلإعلالانية لكي تتبني

حلولالا مبتكرة لألأداء رسالتها. 

� أن الإلإعلالان عبر الإلإنترنت سوف يساعد المسوقين على تفهم أفضل لحاجات

ورغبات وطموحات العملالاء. 

� يمكن العميل أو المتصفح من الحصول على ادق تفاصيل المنتج من آارء ذلك وفي اي

مكان. 

� القدرة العالية للإلإعلالان الإلإلكتروني على الحصول على ما يسمى بالتغذية الارجعة في

استقطاب وكسب 

عدد كبير من المتلقين للإلإعلالانات وتحويل ذلك إلى أوامر شارء. 

� المرونة العالية في إجارء التعديلالات والتغييارت على محتوى وشكل الرسالة

الإلإعلالانية وكافة مواصفاتها 

الفنية في فترة قصيرة جدا قد تصل في بعض الألأحيان إلى الآلآنية.2 

أنواع الالاعلالانات الإلإلكترونية 

تطور استخدام الإلإعلالانات عبر الإلإنترنت نتيجة تازيد أعداد ونوعيات المستخدمين

الموجودين على 

الشبكة، وتتضمن هذه الإلإعلالانات أشكالالا مختلفة مثل: 

الألأشرطة الإلإعلالانية: وهي مساحة مستطيلة من الشاشة تستخدم في الترويج

أ أ

 
 1 مصطفى ربحي عليان: ''أسس التسويق المعاصر''، دار الصفاء، عمان، 2007، ص 204.

 2 يوسف أبو فأرة: ''التسويق الالالكتروني''، دار وائل للنشر والتوزيع، الألأردن، 2004، ص 215.

 3 يوسف أبو فأرة: مرجع سبق ذكره، ص 215.
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اعلالانات ناطحات السحاب: وهي نمط اعلالاني طويل وموجود على جانب صفحة

الويب بأعلالاها كأنه يمثل المجلد أو الجانب الجلدي لصفحة الويب. 

المستطيلالات: وهي اعلالانات تأخذ شكل صناديق أو علب لها احجام أكبر بكثير من

النمط الموجود على هيئة شارئط نقل الالاخبار، وهي الالاعلالانات التي نجدها تتحرك

متحللة الألأنسجة التي تشكل موقع الويب. 

اعلالانات الرعاية: وهي من الألأشكال الجديدة عبر الالانترنت والتي تقوم فيها المؤسسة

برعاية بعض الموضوعات أو القضايا الخاصة التي يتم عرضها من خلالال بارمج معينة

مثل الرعاية التي تقوم بها بعض الشركات لنشارت الالاخبار أو البارمج المتخصصة في

النواحي المالية أو الرياضية الم وجودة على مختلف مواقع الويب ويجب أن يتم التنويه

هنا على أهمية استخدام تلك الألأشكال المتعلقة بالرعاية على مواقع ويب معينة يتم

استهدافها وتحديدها بدقة، وذلك حتى يمكن تقديم المعل ومات أو الخدمات المناسبة

للجمهور.1 

مازيا الإلإعلالان الالالكتروني 

� يعد الالاعلالان الالالكتروني ذا فاعلية في تقدير التكاليف حيث يمكن أن تنفصل

التكلفة عن حجم الجمهور. 

� يمكن استهداف نوع معين من مرتادي الشبكة عن طريق وضع علالامات

الإلإعلالان في مواقع محددة. 

� تصل الرسائل في وقتها لالان تغيير المحتوى يكون سهلالا وفوري. 

� يمكن للإلإعلالان الالالكتروني التفاعل مع الجمهور حيث يمكن السؤال عن رد فعل

المشاهدين واستقبال 

الطلبات والإلإجابة عن أسئلة مباشرة.2 

بل العميل.  قِِ � زيادة معدل استذكار المنتج من قِِ

لالا ال أذهان ف ة ا الت ته لالا نت ال ا ز ز ت �

 
 1 محمد عبد العظيم أبو النجا: ''إدارة العلالاقات مع العملالاء''، الدار الجامعية، الإلإسكندرية، 2059، ص 592.

 2 ربحي مصطفى عليان، مرجع سبق ذكره، ص 204-201.
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 وصول العملالاء من خلالال الشريط الإلإعلالاني الى موقع المنشأة المعلنة. 

1

 انخفاض تكاليف الإلإعلالان مقارنة بالوسائل التقليدية.

0. تعريف تنشيط المبيعات الالالكتروني 

تعرف على أنها حوافز قصيرة الألأجل من هدايا أو مال تسهل من حركة المنتجات من

تِِج الى  المنتِِ

المستخدم النهائي، وتشمل أعمال تنشيط المبيعات على كوبونات واختبار للمنتج

ومسابقات وجوائز تكون مستخدمة بشكل واسع على الالانترنت.2 

خصائص تنشيط المبيعات الالالكتروني 

� يمثل نشاطا مكملالا للإلإعلالان فلالا يمكن الالاعتماد عليه بمفرده. 

� يهدف إلى تحقيق تأثير مباشر وقصير الألأجل. 

� قد يوجه للمستهلكين أو الوسطاء. 

� يستخدم عند انخفاض الطلب على المنتج في السوق فإن تنشيط المبيعات يقدم

حافاز على الشارء.3 أساليب تنشيط المبيعات الالالكتروني 

يعتبر تنشيط المبيعات أحد عناصر المزيج الترويجي وهو يستخدم أساليب متعددة، مثل

المعارض، 

المسابقات، تخفيض الألأسعار الهدايا، والعينات المجانية، وذلك على النحو التالي: 

المطلب الثاني: تنشيط المبيعات الالالكتروني 

 
 1 يوسف أبو فأرة، مرجع سبق ذكره، ص 214.

 2 محمد طاهر نصير، ''التسويق الالالكتروني''، دار الحامد، عمان، 2004، ص 915.

 3 بن عيجة محمد نبيل: ''إدماج الألأنترنت في استارتيجية الالاتصالالات التسويقية للمؤسسة''، رسالة ماجستير في

كلية العلوم الالاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجازئر، 2007/2001، ص 25.
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0. المعارض التجارية: يتم تنظيمها في فتارت معينة بغرض عرض المنتجات الجديدة

للحفاظ على الزبائن الحاليين وكسب زبائن جدد، وتحسين الصورة الذهنية ولضمان ذلك

على المؤسسة الالاهتمام بالتخطيط والالاعداد الجيد لهذه المعارض.1 

المعارض الالافتارضية: هذه الوسيلة تعمل على تحقيق الالاتصال الشخصي بين

العميل والمؤسسة ويمكن أن يتم تنمية المعارض الالافتارضية على الالانترنت من

خلالال غرف أو حلقات الدردشة والحوار أو من خلالال اللقاءات الحية عبر الإلإنترنت

وايضا باستخدام البريد الإلإلكتروني، حيث تساهم هذه الوسائل في تحقيق الربط

والتواصل بين العملالاء والمؤسسات المنتجة.2 

0. المسابقات: يتم تنظيمها بغرض ترويج المنتجات وقد تقدم هذه المسابقات جوائز

نقدية أو عينية وهي تهدف إلى زيادة المبيعات وكسب الزبائن الجدد خاصة في أوقات

انخفاض الطلب على السلع وحالالات المنافسة الشديدة في السوق. 

0. تخفيض الألأسعار: وهي تهدف إلى عرض السلعة بسعر أقل من السعر العادي

لتشجيع المشتري على الشارء خاصة في مواسم معينة أو عند ظهور سلعة جديدة في

السوق وهذا الألأسل وب فعال لالاستمارر ولالاء المستهلك واقباله على شارء السلعة

وزيادة البيع في مواسم انخفاض المبيعات ويتمثل في خصم معين من السعر الألأساسي

السلعة ويأخذ التخفيض عدة أشكال: 

الالاضافات والكميات المجانية: ونعني بالإلإضافات إضافة للمنتج اي تقديم منتج

مارفق بسعر التكلفة أو بتكلفة منخفضة وقد تقدم بدون مقابل. اما الكميات المجانية

فتتمثل في إعطاء الوسيط كمية إضافية مجانية من السلعة عند شارئه كمية محددة

وتستعمل هذه الطريقة كبديل التخفيضات النقدية وتساعد على زيادة المبيعات.3 

 
 1 إياد عبد الفتاح النسور: ''مفاهيم التسويق الحديث''، نموذج السلع المادية، دار الصفاء، الألأردن، 2059، ص 929.

 2 محمد عبد العظيم أبو النجا، مرجع سبق ذكره، ص 40.

 3 بن عيجة محمد نبيل، مرجع سبق ذكره، ص 22.
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عروض الالاسترداد: يتم من خلالالها رد مبلغ نقدي أو إعطاء مقابل مالي للمشتري

الذي يقوم بشارء المنتج أو إثباته شارء عدة وحدات منها، وتولد عروض الالاسترداد شعور

بالإلإثارة لدى المستهلك من أجل شارء وتجربة السلعة والحصول على المبلغ المردود أو

الهدية المجانية.1 

0. الهدايا الترويجية: وهي تقدم عند القيام بشارء عدد معين من ال وحدات او عند

الشارء بمبلغ معين وقد تكون هذه الهدايا عبارة عن سبعة مكملة لسبعة أخرى مثل

هاتف نقال وشريحة هاتف، أو قد تكون وحدة مجانية 

إذا اشترى المستهلك وحدتين من نوع معين من السلع. 

0. العينات: وهي تعني ارسال وحدة أو أكثر من السلع الى مجموعة من الزبائن

المستهدفين دون مقابل وذلك 

للترويج لها وحثهم على تجربة السلع واستعمالها ويستخدم هذا الألأسلوب في حالة السلع

الجديدة.2 

خطوات تنشيط المبيعات الالالكتروني 

هناك العديد من خطوات تنشيط المبيعات الالالكتروني يمكن إيجازها على النحو التالي: 

� تحديد الهدف: ويختلف حسب نوع السلعة أو الخدمة او الجمهور. 

� تجميع وتحليل البيانات الألأساسية: وهناك عدة طرق لجمع البيانات كالالاستبيان،

المقابلة والملالاحظة وغيرها، 

 ومن أهم البيانات المطلوبة في هذا المجال هي )بيانات عن دوافع الشارء، بيانات عن

العملالاء، بيانات 

عن أنماط وعادات الالاستهلالاك، بيانات عن السوق المحتملة، بيانات خاصة بالمنتج

وبيانات عن ال وسائل

المستخدمة من قبل المنافسين.3 

 
 1 بن عيجة محمد نبيل، مرجع سبق ذكره، ص 22.

 2 إياد عبد الفتاح النسور، مرجع سبق ذكره، ص 924.

 3 أحمد رسمي أحمد بعلوشة، مرجع سبق ذكره، ص 29-24.
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 تحديد فترة الالاستفادة من وسيلة تنشيط المبيعات الالالكتروني بحيث لالا

تكون قصيرة أو طويلة.  تحديد توقيت بدء وسيلة تنشيط المبيعات.

 تنفيذ البرنامج ومتابعة تنفيذه وتقييمه للتأكد من فعاليته وقدرته على

تحقيق الألأهداف المطلوبة.

تعريف العلالاقات العامة الالالكترونية 

هي نشاط أي صناعة أو اتحاد أو هيئة أو مهنة أو حكومة أو أية منشأة أخرى، بهدف بناء

وتدعيم 

علالاقات سلمية بينها وبين فئة من الجمهور والعملالاء والموظفين أو المساهمين. 

وهي ايضا وظيفة ديناميكية مستمرة تستخدم التقدم التكنولوجي سريع الخطى في تقديم

المشورة للإلإدارة 

بشأن كل ما يخص اسم المنشأة أو يؤثر على أنشطتها كما أنها تعمل على تجميع وتحليل

الألأارء عن الجماهير الداخلية والخارجية التي تتعامل مع المنشأة. 

وهي جميع الجهود المبذولة لحفز الرغبات الإلإيجابية لدى العملالاء تجاه المنظمة

ومنتجاتها من خلالال 

الألأنشطة الإلإخبارية الإلإلكترونية لالاستمالة السلوك الشارئية.1 

أهداف العلالاقات العامة الالالكترونية 

تسعى العلالاقات العامة الالالكترونية من خلالال نشاطاتها الى تحقيق الألأهداف

التالية:2 

� تحقيق سمعة طيبة للمؤسسة وتدعيم صورتها الذهنية لدى مختلف فئات الجماهير

التي تتعامل معها ولدى 

المجتمع. 

� مساعدة الجمهور على تكوين أري صحيح وذلك بمده بكافة المعلومات. 

المطلب الثالث: العلالاقات العامة الالالكترونية 

 
 1 أحمد رسمي أحمد بعلوشة، مرجع سبق ذكره، ص 25.

 2 علي فلالاح الزعبي: ''إدارة الترويج والالاتصالالات التسويقية''، دار الصفاء، عمان، 2001، ص 200.
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� تحسين علالاقة المؤسسة بالمجتمع. 

� زيادة فرص التفاهم المتبادل والالانسجام بين المؤسسة وجماهيرها. 

� شرح سياسات المؤسسة وأهدافها وتزويد أفارد الجمهور بكافة المعلومات والبيانات

التي يحتاجون إليها عن 

المؤسسة ونشاطاتها. 

� الرد على كافة الألأخبار الكاذبة أو غير الصحيحة التي تنشر عن المؤسسة أو عن

قياداتها أو عن نشاطاتها 

من خلالال المارقبة المستمرة لموقعها الالالكتروني وصفحاتها عبر مواقع التواصل

الالاجتماعي. 

أشكال العلالاقات العامة الالالكترونية 

العلالاقات العامة عن طريق الموقع الإلإلكتروني: ويمكن استغلالال الموقع

الإلإلكتروني في بناء العلالاقات مع جمهور المؤسسة من خلالال: 

� عرض نشاطات واستارتيجية المؤسسة. 

� عرض معلومات مالية واستثمارية حول المؤسسة. 

� عرض اختبار الموظفين والتربصات. 

� قسم الصحافة. 

العلالاقات العامة عن طريق البريد الإلإلكتروني: يمكن للمؤسسة استغلالال البريد

الالالكتروني لإلإقامة علالاقات مع عملالائها من خلالال الالاتصال بهم ومشاركتهم من

خلالال الالايميل وارسال المعلومات لهم واخذ أارئهم بالشكل الذي يجعلهم يشعرون

وكأنهم ينتمون إلى المؤسسة.1 

 
 

 1 إبارهيم قعيد، مرجع سبق ذكره، ص 94-91.
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المطلب الاربع: التسويق المباشر الإلإلكتروني 

تعريف التسويق المباشر الإلإلكتروني 

هو عبارة عن اتصالالات مباشرة عبر وسائل غير شخصية مع زبائن مختارين للحصول على استجابة

فورية منهم، ويمثل اسلوبا اتصاليا مباشر الزبائن حاملالا رسائل شخصية تناسب حاجاتهم ورغباتهم

 وأذواقهم من أجل الحصول على استجابة فورية، واهم أدوات هذا العنصر هو الالانترنت.1 

وهو أيضا استخدام البريد الالالكتروني والالانترنت والفاكس والهاتف للالاتصال المباشر مع العملالاء

والعملالاء المتوقعين وحثهم على الالاستجابة المباشرة.2 

ويعتبر التسويق المباشر الإلإلكتروني كافة الالاتصالالات التسويقية المباشرة الالالكترونية مع عملالا

مستهدفين من المؤسسة بهدف توليد استجابتهم بصورة فورية أو سريعة وبناء علالاقات قوية معهم

أهداف التسويق المباشر الإلإلكتروني 

� تقديم نوات توزيعية جديدة. 

� زيادة ولالاء العملالاء من خلالال ما تقدمه المؤسسة من مازيا تتعلق بالخصم وحرية الشارء. 

� تحقيق الطلب المباشر من خلالال الالاتصال والشارء المباشر سواء كان بواسطة الهاتف او البريد

الالالكتروني او الالانترنت. 

� اعطاء المعلومات إذ يهدف إلى فتح قنوات اتصال لتمكين العملالاء المرتقبين من السؤال واخذ

أكثر بشكل لفظي. 

 
 1 علي فلالاح الزعبي، مرجع سبق ذكره، ص 17.

 2 شيخي مختارية، مرجع سبق ذكره، ص 11.

 3 محمد فريد الصحن، مرجع سبق ذكره، ص 401.
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� إمكانية التجربة حيث يهدف التسويق المباشر إلى تمكين العميل المرتقب من طلب

تجربة المنتج في المكتب او المنزل أو تتيح جميع المؤسسات للعميل فحص المنتج

وامكانية ارجاعه إن لم يكن كما 

توقعه العميل.1 

أشكال التسويق المباشر الالالكتروني 

يتخذ التسويق المباشر الإلإلكتروني في الممارسات التسويقية الحديثة عدة أشكال

متنوعة كما هو موضح 

في الشكل )09( 

الشكل رقم 3: أشكال التسويق المباشر بالألأنترنت 

 

 التسويق المباشر الالالكتروني

تسويق بالبريد تسويق بالبريد

الالالكتروني الصوتي 

 

التسويالتسويق بالكتيبات

 البيانات ق بقواعد الالانترنت المصورة 
المصدر: محمد فريد الصحن، طارق طه أحمد: إدارة التسويق في بيئة العولمة والألأنترنت، دار الجامعة

الجديدة، الإلإسكندرية،

2009، ص 401. 

التسويق بالبريد الالالكتروني: يعد أكثر أشكال التسويق المباشر بالألأنترنت استخداما

من قبل منظمات الألأعمال والتي تقوم بالالاتصال بالعملالاء المستهدفين على عناوين

بريدهم الالالكتروني على شبكة الإلإنترنت، حيث تتيح تقنيات الالاتصالالات وشبكات

الحاسبات الألألية للمؤسسة الى الحاسب الآلآلي للعميل، بحيث يمكن لهذا العميل

قارءة الرسالة الواردة إليه والرد عليها بإرسال رسالة أخرى للمؤسسة. 

 
شيخي مختارية، مرجع سبق ذكره، ص 00-05.
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التسويق بكتيبات الالانترنت المصورة: الذي يتيح استخدام تقنيات الطباعة والالالوان

في إعطاء وصفا تفصيليا أكثر وضوحا عن المنتج ومواصفاته وكيفية استعماله. 

التسويق بالبريد الصوتي: ويشير إلى التسويق المباشر الذي يستخدم البريد الصوتي

الالالكتروني في الوصول إلى العملالاء المستهدفين حيث يتم هنا إرسال رسالة شفهية

على الالانترنت من المؤسسة إلى العميل بحيث يمكنه سماعها متى أارد، عند تنشيط

الصندوق الالالكتروني المخزنة به الرسالة. 

التسويق بقواعد البيانات: ويستخدم قواعد البيانات المسجلة على الحاسب الآلآلي

في تحقيق الألأهداف التسويقية للمؤسسة، وهذه القواعد هي مجموعة متكاملة من

الملفات تحتوي على بيانات تسويقية مرتبطة مسجلة بأسلوب يخفض من تكاررها

ويسهل من معالجتها.1 

 

 
 1 محمد فريد الصحن، مرجع سبق ذكره، ص 409-401.
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خلالاصة الفصل الألأول 

 يمكن لنا من خلالال هذا الفصل القول إن الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية هي أحد أهم عناص

التسويقي التي تعمل على التنسيق بين جهود المؤسسة في إقامة منافذ للمعلومات وفي تسهيل ع

والخدمة من خلالال مجموعة من العناصر المتمثلة في الإلإعلالان الإلإلكتروني، تنشيط المبيعات الإ

العلالاقات العامة الالالكتروني والتسويق المباشر الإلإلكتروني، والتي تساهم بشكل كبير في إغارء الع

للقيام بعملية الشارء، كما تعد الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية أداة فعالة تستخدمها المؤسسة

الالاتصال مع البيئة الخارجية. 



الإلإطار التطبيقي
دراسة ميدانية في مؤسسة موبيل

تبسة 
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تمهيد 

بعد التطرق للإلإطار النظري لموضوع الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية و دورها في

تحقيق ولالاء العملالاء 

في المؤسسة الخدمية من خلالال عناصر مزيج الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية

المتمثلة في الإلإعلالان الالالكتروني، العلالاقات العامة الالالكترونية، تنشيط المبيعات

الالالكتروني والتسويق المباشر الإلإلكتر وني، والتعرف على المفاهيم المتعلقة بالعميل و

الولالاء خاصة في البيئة الالالكترونية، سيتم في هذا الفصل التطبيقي إسقاط الجانب

النظري على الجانب الميداني من خلالال القيام بدارسة ميدانية لعملالاء مؤسسة

موبيليس وكالة تبسة 

 وذلك من خلالال تسليط الضوء على عينة من طلبة الماستر اعلالام واتصال جامعة

العربي التبسي، وهذا لمعرفة دور مزيج الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية في تحقيق

ولالاء العملالاء، وقد اعتمدنا في هذا على أداة الالاستبيان التي سيتم عرض وتحليل

نتائجها. وتم تقسيم هذا الفصل إلى: 

أولالا: تقديم عام لمؤسسة موبيليس 

ثانيا: عرض نتائج الالاستبيان وتحليلها 
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أولالا: تقديم عام لمؤسسة موبيليس 

يعتبر قطاع الالاتصال في الجازئر من بين القطاعات التي عرفت تط ور سريعا في

هياكلها وتقنياتها وخدماتها وهذا باستعماله تكنولوجيا الالاتصال الحديثة خصوصا مع

دخول الالاستثمار الألأجنبي الى السوق الجازئرية وظهور تقنيات حديثة ولالا سيما مع

انتشار الهاتف النقال الذي ساهم في بروز مجموعة من المتعاملين 

الالاستثمارين في مجال خدمة الهاتف النقال. 

0. التعريف بمؤسسة موبيليس ومارحل تطورها 

0.0. التعريف لموبيليس 

تعتبر مؤسسة موبيليس فرع من مجمع اتصالالات الجازئر وأول متعامل للهاتف النقال

بالجازئر باستعمالها 

لشبكة AMT الموروثة عن وازرة البريد وتكنولوجيا الإلإعلالام والالاتصال، تم إنشاؤها في

أوت سنة 2003 وهي شركة تنشط في مجال خدمة الهاتف النقال. 

 وهي مؤسسة ذات أسهم أرسمالها الالاجتماعي يقدر ب : 100000000 دج مقسم الى

1000 سهم 

1

قيمة كل سهم تقدر ب : 100000 مقرها الالاجتماعي بحيدرة الجازئر العاصمة .

المتعامل موبيليس هو أيضا: 

� تغطية وطنية للسكان. 

� أكثر من 178 وكالة تجارية. 

� أكثر من 60.000 نقطة بيع غير مباشرة. 

 B T S أكثر من 5000 محطة تغطية �

� أرضية خدمات ناجعة وذات جودة عالية. 

 

1 www.mobilis.dz consulte le 04/05/2019 a 16 :00. 
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0.0. مارحل تطور مؤسسة موبيليس 

يمكن إبارز اهم المحطات التاريخية التي مرت بها مؤسسة موبيليس في المارحل الموضحة في الجد

التالي: 

جدول رقم 0: مارحل تطور مؤسسة موبيليس 

سنة 2000 � تحويل وازرة البريد والمواصلالات إلى وازرة البريد والتكنولوجيا والإلإعلالام والالاتصال. 

� إنشاء سلطة الضبط للبريد والمواصلالات وهي مكلفة بتنظيم السوق والسهر على احتارم قواعد 

المنافسة. 

� تأسيس مؤسستين مستقلتين هما: ''بريد الجازئر'' و''اتصالالات الجازئر''. 

سنة 2002 � استفادة مؤسسة اتصالالات الجازئر من رخصة لتنظيم نشاطات للهاتف الثابت والنقال. 

سنة 2009 � دخول رخصة مؤسسة ''اتصالالات الجازئر'' حيز التطبيق. 

� إنشاء الفرع ''ATM Mobilis'' للهاتف النقال في شكل مؤسسة ذات أسهم. 

سنة 2004 � موبيليس تدشن مركز خدمة المشتركين للرد على الشكاوي والالاستفساارت. 
� موبيليس تقترح خدمة الدفع المسبق ''موبيليس البطاقة''. 

� موبيليس تحقق مليون مشترك 

 .Mobi + تحت اسم GPRS/MM سنة 2001 � موبيليس تقترح خدمتي الالانترنت عبر الهاتف

 .)Mobilight( موبيليس تطرح الخدمة الجديدة للدفع المسبق �

� موبيليس تدشن أول وكالة تجارية لها. 

� المؤسسة تقفز من مليون مشترك إلى 04 ملالايين مشترك. 

 .Gosto سنة 2000 � موبيليس تقترح خدمة الدفع المسبق

� موبيليس تدخل العام الجديد بخمسة ملالايين مشترك. 

سنة 2001 � موبيليس تحتل المرتبة الثانية في سوق الهاتف النقال دائما وتعتبر المنافس الألأول لمؤسسة ''جيزي
متصدر السوق. 

� تعريف كل شارئح موبيليس وتسجيل تقريبا 9.1 ملالايين مشترك. 

سنة 2052 � إنشاء قناة جديدة خاصة بسكان ولالايات الجنوب. 

� وقع المتعامل التاريخي للهاتف النقال ''موبيليس'' اتفاقية مع شركة ''إي بي أم'' المتعددة الجنسيات 

وشريكها ''كومباريكس الجازئر'' من أجل تحديث وعصرنة نظامها المعلوماتي، بحضور وزير البريد 

وتكنولوجيات الالاعلالام والالاتصال موسى بن حمادي. وأوضح الرئيس ''المدير العام'' لـ''موبيليس'' 

''سعد دامة'' أن مؤسسته قررت الالاعتماد على تكنولوجيات الألأجهزة وبرمجيات شركة ''إي بي أم'' 

وخدمات شريكها ''كومبا ريكس الجازئر'' )وهي شركة مختلطة جازئرية نمساوية( من أجل تعزيز 

خدمة الزبون ''وقال إن'' عصرنة نظامها الإلإعلالامي بعد مرحلة حاسمة في استارتيجياتنا التنموية''. 

المصدر: من إعداد الطالبتان، بالالاعتماد على معلومات مقدمة من طرف وكالة موبيليس تبسة. 
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0. أهداف مؤسسة موبيليس 

 وتعتبر موبيليس أول متعامل ظهر كمنافس لمؤسسة اوارسكوم تيليكوم الجازئر، حيث

تلخصت أهم 

الألأهداف والمهام التي كانت تسعى لتحقيقها في

� محاولة الظفر بحصة سوقية تازحم من خلالالها منافسيها وتخدم من خلالالها

مشتركيها، وهذا انطلالاقا من قيامها بتركيب استغلالال وتطوير شبكة الهاتف النقال،

استرداد وتوزيع التجهيازت الخاصة بالهاتف النقال. 

� القيام بمختلف التعاملالات المالية والصناعية والتجارية والعقارية والتي من شأنها أن

توسع وتنمي نشاطات 

المؤسسة. 

� كما تسعى إلى تحقيق تغطية شاملة لشبكاتها وتحسين جودة خدماتها بصفة مستمرة. 

� تقديم أحسن الخدمات. 

� التكفل الجيد بالمشتركين لضمان وفائهم. 

� تقديم الجديد بما يتماشى والتطوارت التكنولوجية وهذا ما مكنها من تحقيق أرقام

أعمال مهمة وتوصلها 

في وقت قصير إلى ضم 20مليون مشترك. 

 وباختيارها وتبنيها لسياسة التغيير والإلإبداع، تعمل موبيليس دوما على عكس صورة

إيجابية وهذا بالسهر على توفير شبكة ذات جودة عالية وخدمة جد ناجعة للمشتركين

بالإلإضافة إلى التنويع والإلإبداع في العروض والخدمات المقترحة.1 

 موبيليس أاردت التموقع كمتعامل أكثر قربا من شركائها وزبائنها، وما ازد ذلك قوة

شعارها " أينما 

كنتم".

1 www.mobilis.dz consulte le 04/05/2019 a 16 :25.
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هذا الشعار يعد تعهدا بالإلإصغاء الدائم، ودليلالا على إلتازمها بلعب دور هام في مجال

التنمية المستدامة وبمساهمتها في التقدم الإلإقتصادي، بالإلإضافة إلى إحتارم التنوع

الثقافي، أداءها لدورها ومساهمتها في حماية 

البيئة وهذا بالرجوع إلى قيمها الألأربعة: 

الشفافية، الوفاء، الحيوية والإلإبداع. 

كني، خدمة الرسائل
لّّ
ّ الإلإبداع الدائم وتطوير لعروضها ولخدماتها المختلفة، ق وسطو، سلّ

المصورة والصوتية 

 GPRS... ،3G وخدمة MMS

إضافة إلى كل خدمات التعبئة الإلإلكترونية: " أرسلي، ارسيمو، رصيدي، بطاقة التعبئة

الخاصة بالمكالمات الدولية لمشتركي الدفع المسبق." 

 تفرض اليوم موبيليس نفسها كشركة حيوية، مبدعة، وفية وشفافة، في محيط جد

تنافسي وسليم أساسه ومفتاح 

1

نجاحه يكمن في الجدية والمصداقية بالإلإضافة إلى الإلإتصال المباشر. 

0. الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس 

الهيكل التنظيمي العام لمؤسسة موبيليس 

 

1 www.mobilis.dz consulte le 04/05/2019 a 17 :00.
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الشكل رقم 0: الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس 

 الرئيس المدير العام 

 مديرية المالية والمحاسبة الديوان:
 � المساعد الرئيسي
� المستشار التقني

مديرية العلالاقات والالاتصال 
� مستشار الموارد البشرية 

� المستشار المالي 
 مديرية الإلإستارتيجية � مستشار إدارة الجودة 

مدير نظام المعلومات قسم الألأعمال العامة:
مديرية المارقبة والنوعية 

مديرية التكوين 
 مديرية المشتويات والتموين 

مديرية المعاملالات القانونية

المديريات الجهوية قسم الشبكات والخدمات: 

� بشار مديرية الهندسة وتطوير 
� الشلف الشبكة 

� التحويل سطيف مديرية
� ورقلة مديرية صيانة الشبكة 

� عنابة 
 

 قسم التجارة والتسويق

المصدر: معلومات مقدمة من طرف وكالة موبيليس تبسة. 
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0.0. التعريف بوكالة موبيليس تبسة 

 تأسست الوكالة التجارية موبيليس تبسة بتاريخ 55 ديسمبر 2001 يشتغل بها 21 عامل وتشرف 

بدورها على 210 نقطة بيع معتمدة مهمتها تسويق منتجات وخدمات الهاتف النقال.

 تضع الوكالة مجموعة من الألأهداف نذكر منها: تطوير وتحسين مستوى تقديم الخدمة من خلالال ا

الالامامي لكل من الإلإجارءات والمعلومات، تنفيذ العمليات بجودة ومستوى عالي من الدقة والصح

متابعة وقياس الألأداء. 

0.0. الهيكل التنظيمي لوكالة موبيليس 

الشكل رقم 01: الهيكل التنظيمي لوكالة موبيليس 

 

 

عون أمن

واستقبال 

مشرف الصف

الألأمامي 

 

مستشار زبائن 10

 

مستشار زبائن 10

 

مستشار زبائن 10

مدير الوكالة 

 

مندوبي المبيعات

غير المباشرة 

 

خلية التحصيل
والمنازعات 

 

مشرف الصف

 الخلفي 

 عون حجز 10

 عون حجز 10

 عون حجز 10

المصدر: معلومات مقدمة من طرف وكالة موبيليس تبسة.



الإالإالإطار التطبيقي: دراسة ميدانية في مؤسسة موبيليس تبس

 

 20

1. مزيج الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية في موبيليس 

باعتبار أن الترويج من أهم عناصر المزيج التسويقي وبما أن مؤسسة موبيليس في وسط

شديد المنافسة 

من قبل المتعاملين "جيزي و اوريدو " فأن موبيليس تسعى جاهدة للحفاظ على مركزها

في السوق من خلالال تكثيف جهودها ونشاطاتها حتى يتسنى لها الريادة في السوق،

وهذا بالالاعتماد على مجموعة من العناصر التي تستخدمها في تزويد عملالائها

بالمعلومات الكافية وتحقيق أهدافها وتتمثل هذه العناصر في مزيج الالاتصالالات

التسويقية الالالكترونية. 

0.1. الإلإعلالان الالالكتروني 

تقوم المؤسسة بتصميم حملالات إعلالانية واسعة وبشكل ملفت من خلالال استخدام

كافة الوسائل الإلإعلالانية 

المتاحة واعتمادها بشكل كبير على الإلإعلالان عند إعدادها للحملالات الترويجية مقارنة

مع باقي العناصر الألأخرى من المزيج الالاتصالي وذلك لكونه الوسيلة الألأكثر انتشاار،

وقدرته على الوصول لألأكبر شريحة مستهدفة، كما يغطى الإلإعلالان منطقة جغارفية

واسعة باعتباره من الوسائل التي تمكن من التعريف السريع بالخدمة المقدمة. وتقدم

موبيليس حملالات إعلالانية متنوعة ومتجددة مثل: اعلالانات موجهة لخدمة الدفع

المسبق أو أخرى عن خدمة الدفع المؤجل، كما تقدم اعلالانات خاصة للتعريف

بالمؤسسة من خلالال تقديم ومضات إشهارية عبر الإلإنترنت التي تبرز من خلالالها

العلالامة التجارية الخاصة بها ومختلف خدماتها وعروضها الترويجية. 

0.1. تنشيط المبيعات الالالكتروني 

يحتل تنشيط المبيعات مكانة هامة في المزيج الالاتصالي التسويقي الالالكتروني

لمؤسسة موبيليس، حيث 
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لتحفيز العملالاء على الشارء أكثر وفي محاولة منها لتوسيع نطاق حصتها السوقية، وزيادة

مبيعاتها، وذلك من خلالال جملة من التحفيازت نذكر منها ما يلي:1 

عروض بيكس لشهر رمضان 

أعلنت موبيليس عن عرضين الألأول بقيمة 250 دج صالح لمدة يومين والثاني بقيمة

2000 دج صالح لمدة 30 يوم.ويستمر هذا العرض خلالال ال21 يوم الألأولى لشهر

رمضان. 

برومو بيكس 250 شهر رمضان 

مكالمات ورسائل sms غير محدودة نحو موبيليس 2 جيغا أوكتي حجم أنترنت + 2 جيغا

أنترنت لمشاهدة اليوتيوب بين )3 صباحا – 8 مساءا( 

 250دج رصيد نحو كل الشبكات مدة الصلالاحية: 48 ساعة 

برومو بيكس 2000 شهر رمضان

مكالمات ورسائل sms غير محدودة نحو كل الشبكات 

 30جيغا أوكتي حجم أنترنت فيسبوك مجانا مدة الصلالاحية: 30 يوم 

عروض موبيليس لالاوين لشهر رمضان

win إنطلالاقا من أول يوم من شهر رمضان والى غاية 31 ماي، تقدم موبيليس العروض

الترويجية لكل من

Max Control و win max libre، وذلك بإضافة 50 % على الإلإنترنت عند اقتناء خط

جديد، التحويل بين 

العروض، أو تجديد العروض، أو بالنسبة لدفع الفواتير. 

 

1 www.mobilis.dz consulte le 04/05/2019 a 19 :00.
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خلالاصة الفصل التطبيقي 

 بعد عرض وتحليل البيانات المتحصل عليها في الجانب الميداني والتعليق عليها إلى أن مؤسسة

موبيليس يعتمد على الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية في تحقيق ولالاء عملالائها من خلالال اس

من العناصر المتمثلة في المزيج الالاتصالي التسويقي الالالكتروني الذي يتميز بقدرته على الوصول

مع أكبر عدد ممكن من الجماهير المستهدفة وهذا ما يؤدي إلى نجاح النشاط التسويقي. 
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0. ما هو العنصر الالاتصالي التسويقي الالالكتروني الالاكثر جاذبية بالنسبة لك؟
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العلالاقات العامة الالالكترونية التسويق المباشر الإلإلكتروني
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3. ما الذي يكون لديك انطباعا حسنة عن موبيليس؟ 

نشرها لمعلومات مفيدة للمجتمع 
 

الألأعمال الخيرية التي تقدمها
 

حسن المعاملة
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1. هل الصورة التي ترسمها العلالاقات العامة الالالكترونية لموبيليس تشد انتباهك لمنتجا

نعم لالا 
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نعم لالا 
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01. ما الذي يجذبك لإلإعلالانات موبيليس الالالكترونية؟ 

التصميم الجذاب الإلإعلالان سهولة الالاستخدام 
 

تحديث الإلإعلالان باستمارر

 



 

00. حسب أريك ماهي أفضل الألأساليب تنشيطا المبيعات؟

تخفيض الألأسعار عروض الدفع المسبق 
 

الالالعاب الهدايا شريحةpuce مجانية
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المحور الثالث: الوسائل الالاتصالالات الإلإلكترونية في موبيليس 

00. ماذا تستخدم في تواصلك مع موبيليس؟ 

الموقع الإلإلكتروني للمؤسسة مواقع التواصل الالاجتماعي 
 

البريد الالالكتروني للمؤسسة خدمة الزبائن

 

وسائل أخرى: ...................................................................................
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01. كيف يتم الإلإجابة عن مختلف انشغالالاتك و استفساارتك من قبل موبيليس ؟ عبر: 

الموقع الإلإلكتروني للمؤسسة مواقع التواصل الالاجتماعي 
 

البريد الالالكتروني للمؤسسة خدمة الزبائن
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02. هل تجد أن الموقع الإلإلكتروني لموبيليس جذابا وسهل الالاستخدام؟

نعم لالا 
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 تخصص اتصال تنظيمي

إعداد الطالبتان: إشراف الأالأالأستاذ: 
� فاطمة الزهراء مساعدية � هارون منصر 

� فهيمة بن خديم 

أخي / أختي الفاضل )ة( 

نضع بين أيديكم هذه الاالاالاستمارة )الاالاالاستبيان(، التي تمثل جزءا من دراسة مذكرة

الليسانس تخصص اقتصاد نقدي وبنكي تحت عنوان: مزيج الاالاالاتصالالات التسو
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الملمعلومات والتي من شأنها أن تخدم موضوع البحث. 

نعدكم أن إجاباتكم ستعامل بسرية تامة وأنها ستستخدم لألأغراض البحث العلمي فقط

يرجى وضع علالامة )×( أمام العبارة التي تراها مناسبة 

شاكرين تعاونكم... 
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الكلمات المفتاحية 

الملخص 

تم في هذا البحث دارسة مزيج الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية ودورها في تحقيق ولالاء

المؤسسة الخدمية، حيث تهدف هذه الدارسة إلى معرفة دور مزيج الالاتصالالات التسويقية 

ولالاء العملالاء، وقد تم استخدام المنهج الوصفي في الوصول إلى نتائج البحث حيث تم إعداد

لجمع البيانات من مفردات مجتمع البحث، من خلالال عينة قصدية لعملالاء موبيليس بلغت 

التوصل إلى مجموعة من النتائج أهمها: أن لمزيج الالاتصالالات التسويقية الالالكترونية دور ف

العملالاء، وأن أكثر عنصر استخداما من طرف موبيليس هو الالاعلالان الالالكتروني كما أن أكثر

تنشيط المبيعات. 

التسويق الالالكتروني، الالاتصال التسويقي، الولالاء، المؤسسة الخدمية. 

Abstract: 

Keywords: 
E-marketing, marketing communication, loyalty, service organization. 

This study aimed to identify the role of the combination of electronic
marketing communications in achieving customer loyalty, the descriptive

approach was used to reach the results of the research. A questionnaire was
prepared to collect data from the sample of the Research Population through a

Purposive sample of 40Mobilis customers. A number of results have been
reached: The combination of electronic marketing communications has an

effective role in achieving customer loyalty, and that the most widely marketing
type used by Mobilis is the electronic advertising. The study concluded that that

the most attractive element in order to achieve customer loyalty is the sales 
activation approach. 


