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 الإهداء

، و الحمد لله الذي بنعمته تتم الصالحات و وسلطانه جاهه بعظيم يليق حمدا أحمده لله، كله والشكر الفضل

 .أسلم على الرحمة المهداة سيدنا و حبيبنا محمد صلوات ربي و سلامه عليه

رها في كتابه العزيز -لى سبحانه وتعا -إلى من وضع المولى 
َّ
 ...الجنة تحت قدميها، ووق

من  إلى والكفاح الدراسة سنين عصارةأحزاننا و أفراحنا و إلى من كانتا سندنا بالصلاة و الدعاء ، إلى من شاركانا 

 .''أمهاتنا الغالية '' ، إلى أروع إمرأتين في الوجود  امفضله ذكر عن عجزن

و سلاحها العلم و المعرفة، إلى من سعى لأجل راحتي و نجاحي إلى أعظم رجل في الدنيا  إلى من علمني أن الدنيا كفاح

 .أبي العزيز

يا من أحمل اسمك بكل فخر يا من أفتقدك منذ الصغر يا من ، رحب السيرة العطرة والفكر المستنيإلى صا

 .يا أبي الغالي، رحمك الله و أسكنك فسيح جناته عملأودعتني لله أهديك هذا ال

، والذي لم يتهاون يوم في توفير سبيل الخير والسعادة الجامعية سرةالأ خير مثال  المنية،إلى خالد الذكر الذي وفاته 

 .رحمة الله عليه'' فؤاد'' لكل من حوله، المفتش و أستاذ اللغة الفرنسية السيد بطاهر 

الله أن يوفقهم و يحفظهم هم و جميع أفراد  إخوتنا و أخواتنا الكرام نسأل رة و النفوس البريئةهلوب الطاإلى الق

 . الأسرة الكريمة 

 الذين نادرب زملاء نس ىن ولاأساتذتنا الأعزاء،  طريق العلم و المعرفة ناو أنار ل امن علمن إلى الأيادي المخلصة و 

 .ةالدراس رفقتكم العطرة في مسار ونعم الزمالة فنعم ،المذكرة هذه إنجاز عبء معهم ناتقاسم

.ناقلب وذكره ناقلم نسيه منمحب للعلم و الإنسانية إلى  حر  إنسان كل  لىإ



 شكر و تقدير

الحمد لله رب العالمين والصلاة والسلام على أشرف الأنبياء والمرسلين سيدنا محمد وعلى آله وصحبه ومن تبعهم 

 بإحسان إلى يوم الدين، 

  .وأخرا، فله الحمد أولا توفيقهز هذا العمل بإنجا ناشكر الله تعالى على فضله حيث أتاح لن ناوبعد فإن

المذكرة المشرف على  نايد المساعدة، خلال هذه الفترة، وفي مقدمتهم أستاذ ناشكر أولئك الأخيار الذين مدوا لنثم 

ر ، والطير في في البح وتإن الح''   : الذي نقول له بشراك قول رسول الله صلى الله عليه وسلم، و '' بن حمودة يوسف. د''  السيد

على كل ما قدمته لنا من نصائح و توجيهات ،و  من الله الأجر  ك، فل "السماء ، ليصلون على معلم الناس الخير

 .بالصحة والعافية  كالله ومتع كتقدير حفظالكل  امنتستحق 

لعلوم كلية ا عبد الحميد إبن باديسالقائمين على جامعة  نقدم أسمى آيات الشكر و الإمتنان لكلكما 

الإقتصادية و التجارية و علوم التسيير لما قدموه من جهود كبيرة في بناء جيل الغد ، و من هذا المنبر نقول لهم أنتم 

 .تحملون أقدس رسالة في الحياة 

افقتهم وصبرهم التقدير و المحبةبجزيل  و نذكر  و تقويم على  السادة الأساتذة أعضاء اللجنة الموقرة على مو

 .في ظل الظروف الصحية السائدة  هذا البحث الإطلاع على

 االلذين لم يبخلو  بة بمستغانمهيمؤسسة صناعة الكوابل سيدي بن ذ بشكر خاص إلى إدارة و عمال نتوجهكما 

بدون  تمام الدراسة الميدانيةلإم الصادق معنا هعلى تعاونعلينا بالبيانات و الأفكار و تقديم المعلومات اللازمة ، و 

اقيل   .عر

سواء من قريب أو من بعيد  كان له دور في عملنا المتواضعكل من  و لا يفوتنا في هذا المقام أن نشكر جزيل الشكر  

.دعاءبفعل أو كلمة أو 
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 :المقدمة العامة 

وتحولات كبيرة و ذلك في أنماط الإنتاج و  لقد شهدت الدول و المجتمعات المعاصرة وكذا المنظمات تغيرات هائلة

عمليات التبادل و الاتصالات، إذ كان لهذا التطور الهائل أثر في دخول شبكة الإنترنت جميع المجالات حتى أصبحت 

كافة  ربط بينلما تحققه من  بإعتبارها أهم مقومات ظاهرة العولمة ، السمة الرئيسية لهذا العصر هذه الأخيرة هي

المعلومات المطلوبة في شتى المجالات ولأغراض  قرية صغيرة تتي  تناقلالعالم  صاح،، و بذلك أصب أصحاب الم

 .بطريقة إلكترونية  متعددة

، ظهرت على الساحة الدول و الفواصل بين  احجمركية والقيوداحجغرافية إزالة اححدود ب و التي قامتو نتيجة للعولمة  

و بفعل قطاع تكنولوجية  ،حديثة خاصة في مجال الاقتصاديات وإدارة الاعمال نظريات وتطبيقات العالمية أفكار و

الالكترونية قادرة على تحقيق الاتصال  أصبحت أجهزة اححاسوب و الأدواتو إفرازات الثورة التقنية المعلومات 

مهد لدخولها عالم ، و هذا ما أوجب إستخدام الإنترنت بشكل  كبير و مستمر و المباشر و الآني مع بعضها البعض 

 .بيئة الأعمال التجارية 

وبفضل ما توفره التكنولوجية الرقمية من إمكانية الاتصال و سرعتها فقد تحولت الوظائف التسويقية إلى مفهوم  

جديد وباتت تأخذ شكلا أكثر فعالية إلا أنها لم تستبعد أو تنكر نظريات التسويق التقليدي و إنما استطاعت 

هو ظاهرة جديدة تعرف بالتسويق الالكتروني ، و ذلك في تطوير و إيجاد حلول لمشاكلها لتسفر عن  الاستفادة منها

 كونه احخارجية والبيئة المؤسسة بين الوصل حلقةيمثل  3991حديث النشأة ظهر مع ظهور الويب سنة  مفهوم

 ةركيز الصطح، سر بقا  المنظمات و ، و حاليا يعتبر هذا الم الإستراتيجية طاحخط مصدر المعلومات الأساسية لإعداد

طموحاتها على المدى البعيد ، حيث أن تحدي هذا الأخير لا يقتصر فقط على توفير المؤسسة  التي تبني من خلالها

لسوق المستهدفة و المساهمة في خلق احتياجات إ تحقيق الرغبات ويسعى ل وسيلة إتصال للربط مع العملا  ، و إنما 

ففي العصر اححديث أصب  يشكل ، بالإستجابة السريعة لمطالبه و تقديم الأحسن و الأجود له قيمة جديدة للزبون 

حديث الساعة بالنسبة لمنظمات الأعمال في كيفية تبني هذا احجوهر بشكل فعال بما يحقق تلبية  التسويق الإلكتروني

قيمة للمؤسسة و مختلف الأطراف التي بكفا ة أكثر من المنافسين من أجل إنشا  ال و اححاجات المتجددة باستمرار

 .لها علاقة بمحيط الأعمال 

تجاه تمييز المؤسسات و توطيد صلتها إدافعة في القوة اليشكل  حالياأن التسويق الإلكتروني  لذلك يمكن القول 

 كما يساهم في ، بالمجموعة اللانهائية من العملا  المتوقعين في فضا  إفتراض ي تتعدد فيه العروض و تتنوع الإختيارات

للمؤسسة  و كدا خلق قيم تنافسية و  قيم أخرى متعلقة بجودة المنتج و طرق تقديم احخدمة ، بنا  صورة جيدة 

 . الشرائ  عبر نطاق عالمي غير محدودالتكاليف و القدرة على توسيع  خفضيوفره من  إضافة إلى ما 

تسويق الإلكتروني وأصب  هناك الملايين من الرسائل تم تأسيس آلاف الشركات المتخصصة في الو من هذا المنطلق 

 في الشبكة تتضمن 
ً
ق إضافة لمسار ونصائ  لزبائن محتملين لأجل تحقي تتحفيزاالإلكترونية التي تتجول يوميا



 المقدمة العامة

3 
 

  يالطريقة من التسوق أت في مخرجات الثورة المعرفية، و بفضل هذه رتعظيم حجم الأرباح بالإستثماالمؤسسة و 

و إنسياب تبادل التجارية  المعاملاتلسهولة   هابغض النظر عن موقعترويج و توزيع منتجاتها العالمية لمؤسسات ل

  . عن طريق الانترنت و الشبكات العالمية الأخرى السلع و احخدمات نحو الأسواق الدولية 

الإقتصادية  المؤسسات جميع على تفرض حتمية ضرورة يمكن إعتبار أن التسويق الإلكتروني أصب  سبق و بنا ا عما

و تحرير الإقتصاد و  خاصة بعد إتجاه الدول لسياسات الإصلاح الإقتصادي أنواعها خلاف علىو منظمات الأعمال 

النظر في تغيير المفاهيم  عادةبإ التيقظ على المؤسسات المحلية احجزائرية وجبدعم طرق حديثة في التصدير ، لذلك 

قليدية و تهيئة بيئتها و إقتصادها ، بالعمل على ميكانيزمات و إستراتيجيات تمكنها التي مازالت حبيسة الذهنيات الت

 .من التحول إلى الإقتصاد الرقمي المبني على الإنترنت و المعاملات الإلكترونية لضمان بقا ها بين المؤسسات الرائدة 

 : إشكالية البحث 

ة ورسم معالمه بتحديد أهم متغيرين فيه والعلاقة بينهما، نظرا لاتساع الموضوع وتشعبه ارتأينا وضع خطوطه العريض

حيث اعتمدنا التسويق الالكتروني كمتغير مستقل و خلق القيمة كمتغير تابع وبهذا توصلنا إلى صياغة الإشكالية على 

 :النحو التالي

ة   الديناميكية إلى أي مــدى يمكن اعتماد التسويق الالكتروني كوسيلة من أجل خلق القيمة في ظل البيئ''

اقع و دور التسويق الالكتروني في المؤسسات الجزائرية ؟  ''.والمعقدة التي تواجهها المؤسسات عــامة ، و ما و

 :وتبسيطا للإشكالية وجعلها عملية أكثر، جا ت الأسئلة الفرعية كما يلي

 .ما هو مفهوم التسويق الإلكتروني و تطوره و ما هي خصائصه ؟ -

 .الإنترنت و نظم المعلومات كبنية تحتية للتسويق الإلكتروني ؟كيف تساهم _ 

 .ماذا نعني بالقدرة على خلق القيمة لأصحاب المصاح، و الأطراف ؟  -

 .كيف يؤثر التسويق الالكتروني على خلق القيمة و ما هي العلاقة بينهما ؟  -

 .ما هي أكبر التحديات التي تواجه دخول التسويق الدولي ؟_ 

 .؟ المؤسسات احجزائرية أدا  تحسين في الإلكتروني التسويق يساهم كيف_ 

 

 :فرضيات البحث 

  :من أجل الإجابة على التساؤلات المطروحة قمنا بإدراج الفرضيات التالية و ذلك للتأكد من تحققها أو نفيها
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ال سريعة وسهلة وأقل تكلفة في التسـويق الالكـتروني يعتمـد بشكل أساس ي على الانترنت كوسيلة اتص:الفرضية الأولى

 . ممارسة كافة الأنشطة التسويقية و يعتبرها جوهر الممارسات الإلكترونية

يساهم التسويق الإلكتروني في فت  فرص تسويقية واسعة ومنه خلق قيم للمؤسسة والأطراف : الفرضية الثانية

 .بالمنافسين الداخلية و احخارجية لها وبالتالي كسب ميزات إستراتيجية مقارنة 

معظم احجزائر لا تمتلك البنية التحتية و التكنولوجيا اللازمة لتبني التسويق الدولي لذلك  :الفرضية الثالثة

 .المؤسسات احجزائرية لا تهتم بالانترنت في ممارسة أنشطتها التسويقية 

 :أهداف الدراسة 

ا بوضع المحددات التالية والتـي توض، الإطار العام بغية تحقيق أهداف الدراسة والإجابة على الأسئلة المطروحة قمن

 :الذي تسير من خلاله الدراسة

هتمام المؤسسات بمفهوم التسويق الالكتروني و مدى تطبيقها لهذا المفهوم، إتقديم مس، للدراسات ذات الصلة ب -

 .من إعتماده بدل الطرق التقليديةوإيضاح الفوائد المرجوة 

 . المعاصرة الأعمال تمنظما نجاح في الإلكتروني للتسويق ستراتيييالا  ور دال على التعرف  -

من خلال التوجه نحو الرقمنة و الإفتراضية التي زادت من تعقيد في بيئة الأعمال الوقوف على التغييرات اححاصلة  -

 .الإقتصاد 

تساهم في الربط بين  فعالة ةتسويقي الإلكترونية و وسيلة رسائلال لتبادل كأداة نترنتو إدراك ظاهرة الإ  فهم -

 .عبر هذه الشبكة  تصالالإ مختلف احجهات لما توفره من تقنيات

الإلمام بأهم الإستراتيجيات التسويقية التي تساعد المؤسسة على تحليل بيئتها الداخلية و احخارجية من أجل ضمان  -

 .مكانة تنافسية

 و تأسيس في ترغيبها و التسويق من النوع هذا إلى  تجاهفي الإ النامية الدول  ؤسساتم من احخوف حاجز إزالة محاولة -

 . لذلك الإمكانيات كافة تسخير

التعرف على مدى إهتمام المؤسسات احجزائرية ححتمية تبني الإنترنت و الوسائط الإلكترونية في معاملاتها التسويقية  -

 .  .من أجل مواجهة تحديات العصر و خلق فرص دخول الأسواق الأجنبية

الكشف عن أهم العراقيل التي تقف في وجه الإستعمال الأمثل للتكنولوجيات اححديثة بالنسبة للمؤسسات  -

 .احجزائرية  و المشاكل التي تمنعها من إقتحام السوق العالمي 
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إلقا  الضو  على واقع التسويق  محل الدراسة ن من خلال المؤسسة على النظرية الدراسة إسقاطمحاولة  -

كتروني بمؤسسة سيدي بن ذهيبة الوطنية، و مدى تحكم و إلمام إدارة المؤسسة بهذا المفهوم من أجل خلق قيم الإل

 .للمؤسسة بشكل خاص و الأطراف المحيطة بشكل عام 

 المؤسسة تستطيع التي حول النقاط إعطا  نظرة شاملةب هذا و ، البحث محل المؤسسة لصاح، بتوصيات احخروج -

 .  قدراتها و المؤسسة إمكانات ذلك في لمراعاةا مع ، تحسينها

 : وضوعأهمية الم

   :تكمن أهمية هذه الدراسة فيما يلي

 .ببقا  و إستمرار المؤسسات الإقتصاديةإرتباط موضوع الدراسة بشكل مباشر  -

بوابا واسعة يستمد البحث أهميته من كونه أحد التوجهات اححديثة التي لها إهتمام كبير من الأفراد و تفت  أ -

 .لمختلف المؤسسات الصغيرة و المتوسطة و مختلف القطاعات بأنواعها 

التغلب على المشاكل  لما يقدمه مزاياضرورة تطبيق مفهوم التسويق الالكتروني في المؤسسات احخدماتية و الإنتاجية،  -

 .و المعوقات التي تعترض المنضمات عند قيامها بأدا  عملياتها التسويقية

من جهة و تنمية الاقتصاد  الريادة و المنافسةمية التسويق الدولي والتكنولوجيات اححديثة، باعتبارهما جوهر أه -

الوطني مـن جهة أخرى، خصوصا و أن الاقتصاد احجزائري على مسار اقتصاد السوق الذي يتميز باحجو التنافس ي 

 .الشديد مع المؤسسات الأجنبية الأكثر خبرة 

تقنيات تزيل ( أشخاص معنوية أو أشخاص طبيعية ) الدارسين مهما كان فئتهم  لمهتمين مناسة لهذه الدر  توفر -

 .اللازمةالغموض في التعامل مع تسويق أي ش ي  إلكترونيا عن طريق دعم قراراتهم و تزويدهم بالمعلومات 

 إلى إقتصاد رقمي و الشركات ححكوماتا قتصادإ لتغيير نظام  الرقمية للمعلومات السريع و الأسهل الوصول  يؤدي -

صلبة في  قاعدة و ثقافة م على المؤسسات إرسا يحت ، مافعالية أكثرغير محدودة و  أسواق خلال من أكثر ربحية

 .إستراتيجية  صياغة ومنه دعم احخارجية بالبيئة الاتصال تساعد على ربط احجانب التقني و الإلكتروني

نترنت و الويب بالمؤسسات احجزائرية للاستفادة من خدماتها في الأنشطة ضرورة إدخال و تطوير خدمات شبكة الا  -

انجاز : التسويقية، لتحقيق هدف شامل و عام تحت مسمى خلق القيمة و أهداف توضع في شكل قيم جديدة مثل 

اقتحامها، العمليات التسويقية بفترة قياسية مع تخفيض التكاليف، زيادة قدرة الشركات على إيجاد أسواق جديدة و 

 .إحخ..زيادة اححصة السوقية و السمعة الطيبة
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عما كان عليه في خلق القيمة  كان له أثر كبير في تغيير مفهومالتغيرات المتعاقبة التي تطرأ على المحيط التكنولوجي  -

 .السابق ، و هذا ما أعطى الدراسة أهمية بالغة 

 : اختيار الموضوع  مبررات

يش في معزل عن البيئة المحيطة به ؛ فهو يؤثر فيها ويتأثر بها لذلك جا  اختيارنا لهذا الموضوع لا يستطيع الفرد منا الع

، من صميم ما نشاهده ونعايشه يوميا من تغيرات خاصة في جانب تكنولوجيا المعلومات والاتصالات ، لذلك فإن 

عنا الفضول المح، لتسليط الضو  حول واقع تطرقنا لهذا الموضوع كان رغبة منا في تطوير معارفنا التسويقية، كما دف

التسويق الالكتروني في المؤسسات احجزائرية ومختلف تأثيراته ونتائج تبنيه و التي يكون لها تأثير بدورها في خلق قيمة 

 :   الدراسة كالتاليو تعود أسباب اختيار .  للمؤسسة و العمال و العملا  و كل محيط الأعمال 

 .التي يكتسيها موضوع التسويق الإلكتروني لدى مختلف المؤسسات الإنتاجية و احخدماتية الأهمية الكبيرة  -

 .المواضيع ذات الصلة بالتكنولوجيا وتطبيقاتها تعتبر حديث الساعة  -

 .علاقة الموضوع مباشرة ببقا  المؤسسات وإستمرارها في ظل تنامي حدة المنافسة و تسارع الثورة المعرفية  -

 .لى كل ما له صلة بالمواضيع المتعلقة بالتسويق و مدى تطبيقه في المؤسسات ميولنا إ -

الأعمال بسبب إفتقار المؤسسات احجزائرية لأحدث أنظمة  و ميدان البحوث الإهمال الشديد الذي يلقاه الموضوع في -

 . الموضوع هذا في المض ي إلى دفعنا الذي و تكنولوجيات التسويق الإلكتروني ، الأمر

   :هج وأسلوب الدراسةمن

من أجل دراسة مشكلة موضوع البحث وتحليل أبعادها، جوانبها، أسبابها ونتائجها، و بنا ا على الفرضيات المتبناة ، 

تمت الدراسة بالاعتماد على المنهجين الوصفي والتحليلي الملائم للإطار النظري واللذان يعتمدان عدة أساليب في 

 الالكتروني التسویق باحجانب النظري لموضوعأكثر الاستقرا ، حيث تعلق المنهج الوصفي المعاحجة منها الاستنتاج و 

خصائصه ، و هذا بالرجوع للأدبيات المنشورة و المتعلقة بموضوع البحث من  و مكوناته كل فهمب

 المؤلفات مختلف على بالاطلاع والبيانات المعلومات جمعكتب،مقالات،أطروحات،تقارير،مواقع الإنترنت و كدا 

 .بالموضوع الصلةوالأجنبية ذات  العربية والأبحاث والدوريات

كما حجأنا للمنهج التحليلي بشكل أكثر في دراسة احجانب الميداني عن طريق معاحجة الظواهر التي نراها بالملاحظة و 

ن أصحاب الميدان ، و تحليل المقابلات الشخصية التي أجريت بطرح مجموعة من الأسئلة المباشرة و الإجابة عنها م

يمكن القول أننا إستخدمنا أيضا المنهج التاريخي في ذكر المراحل الزمنية و التطور الذي مرا عليه مفهومي التسويق و 

 .خلق القيمة 
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 : هيكل البحث 

يكلة البحث حتى يتم الإلمام بالموضوع يتطلب ه بنا ا على كل ما سبق و للإجابة على الإشكالية و التساؤلات الفرعية ، و

يخص إسقاط الأخير الفصل  و ةالنظري يتعلقان بمعاحجة المفاهيم  لينفصول، فصثلاثة وتقسيمه حسـب رأينا إلى 

بالمؤسسة و الربط بين متغيري الموضوع من خلال دراسة اححالة ، و كان  تطبيقـي احجانب النظري على الواقع  

 :تقسيمنا للدراسة كما يلي 

 .لتسويق الالكترونيمدخل ل :الفصل الأول 

 .التسويق الإلكتروني و خلق القيمة: الفصل الثاني

.و دوره في خلق القيمة (GSB)واقع التسويق الإلكتروني في  شركة الكوابل سيدي بن ذهيبة  :الفصل الثالث



 

 

 

 

 

 

 
 

 

 الفصل الأول 

 مدخل للتسويق الالكتروني
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 :الأول الفصل  تمهيد

التي أثرت واضحا و غير مسبوق في شتى ميادين  كان للتطور  التكنولوجي و المعرفي في وسائل الإعلام و الإتصال أثر 

وعلى الرغم من ممارسة الإنسان لبعض , التسويق المجتمع ككل و الفرد خاصة  و لعل من أهمها  بدورها على

التصرفات التسـويقية ومشاركته في النظام التسويقي، فإنه قد لا بدرك ذلك، وقد لا يدرك معنى كلمة التسويق ولا 

لم تعد مشكلة عالم اليوم أن ينـتج المصـنـع السـلعة، و  .في حياته، ولا كيفيـة إدارة الأنشطة التسويقية مكانه وأهميته

 على تسويقها" ولكـن أصبحت المشكلة 
ً
فهو إن لم ينج، في تسويقها أقفـل بالتأكيـد " كيف يكون هذا المصنع قادرا

 أساسا على نتاجية، أما الآن فإن البقا  في السوق يعتمـدالإ  كانت تتمحور حول  المشكلة فيما مض ىف لذلكأبوابـه، 

 .يات حديثة تتماش ى بالتوازي مع الثورة المعرفية  تبني تقنب التأقلم مع التغيرات

إلى ما يعرف التجارية  من أبسط المعاملات دريجياجميع مناحي اححياة ت الذي شملنترنت الإ تكنولوجيا  تطور ل فنظرا

تلف المناطق وتطور مفهومها لكترونية التي لاقت رواجا هائلا وسريعا بين جميع فئات الناس وفي مخبالتجارة الا اليوم 

ويعرض في هذا الفصل أهم . التسويق الإلكترونيالاحتياجات احجديدة و الذي هو  يلبيجب وجود تسويق و ولذا 

 :جوانب التسويق والتسويق الإلكتروني وذلك من خلال المباحث التالية

 .من التسويق التقليدي الى التسويق الالكتروني: ث الأول المبح

 .أسس التسويق الالكتروني الفعال: المبحث الثاني 
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 .من التسويق التقليدي الى التسويق الالكتروني: المبحث الأول 

العلما  و   أثار إهتمامو الذي  ا مهما في تركيبة و هيكل المؤسسةجز  مجالا معرفيا واسعا و التقليدي يعتبر التسويق

التسويق أصبحت  بعد التطور الهائل الذي غزا جميع الميادين و بالذات ولكنالباحثين في مجال إدارة التسويق 

في مجال  التسارعاتالقفزات الإلكترونية متسارعة احخطى ما دفع أغلب المنظمات لتطوير وسائل جديدة لمواكبة 

ما سنوضحه و نتطرق إليه في  هو ولكتروني التسويق الإب عالم التسويق عرفدى حخلق مجال جديد في ما أ التسويق

التوجه سريع الوتيرة  نحو التسويق الالكتروني و  خصائص هذا  و حتمية هذا, مفهوم كل منهما  بعرض هذا المبحث

 .الأخير

 .التسويق، إطار عام: المطلب الأول 

 .تطور مفهوم التسويق  نشأة و  :أولا 

مع  كان المستوطنون الأوائل يتاجرون بينهم و حيث،  أمريكا في  مرحلة المستعمراتبسس الأولى للتسويق  تم وضع الأ 

ومع ذلك ، فإن التسويق على نطاق واسع في الولايات . الهنود ، وفي شكل تجار تجزئة وتجار جملة وبائعين جائلين

 .في القرن الثامن عشرالثورة الصناعية حتى المتحدة الأمريكية لم يبدأ في التبلور 

تسويق )تحت اسم  هذا المفهوم درس أوائل القرن العشرين وبلتسويق  كدورة في جامعة بنسلفانيا  كان أول ظهور ل

القرن  بداياتفي ( يةالتسويق العمليات بحوث و( )لتسويقل فرع)نظمات الأعمال ، فقد ظهر أول أما بالنسبة لم(. المنتج

 ، بدأت الأعمال 3931  ومنذ ( Commercial search)تحت اسم   3933سنة  )  Curtis) كيرتسشركة العشرين في 

 لات ، واستمر هذامختلف المجاب النشاط التسويقي في عملها و حتمية أهميةالتجارية والصناعية تدرك  الأمريكية

 .هذا عصرنانتباه إلى الإ 

الصناعي  ختصاصالإ  يغطيآخر ، حيث لم يعد  سارامفي السبعينيات من القرن الماض ي يأخذ  بدأ النشاط التسويقي

وهكذا أصب  التسويق (. إحخ... مستشفيات ، جامعات )غير الربحية الالربحية ، بل شمل المنظمات  ؤسساتأو الم

 فتراتكوظيفة واجتماعية ب هذا المفهوم لذلك مر ,ا ا في حد ذاتهمجالا علميً  و لمجتمعاتفي حياة ا عضوا حيويا 

 1.بمختلف أطرافها الإنسان  عيشهاالتي ي الأوضاعمرحلة تاريخية تعبر عن  كل منها عكس مختلفة ، 

  :أن مفهوم التسويق قد تطور عبر المراحل الثلاث التالية''روبرت كينـغ "ويرى 

   : (3911 – 3911) مرحلة التوجيه بالإنتاج  -3

 نظرا لتشبع السوق أي صعوبة  الإنتاج  مفهوم جد، ولم ي ؤسسةهي بؤرة انشغال الإدارة بالم الإنتاج عضلةيها كانت مبو 

من  شاركةا احجودة في الإنتاج كانت بم، وأن قضاي على الإشباع الكمي للاحتياجات فترةلتالي كان التركيز في هذه ال، وبا

                                                           
 92ص 9119الأردن , عمان ,دار الوراق للنشر و التوزيع  "التسويق الإلكتروني"هاشم فوزي دباس العبادي .د, يوسف حجيم سلطان الطائي .د  1
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أن ما لمستهلك بالإنتاج وحصر عملهم في إقناع ا قضايادخول الباعة إلى  بعدالمرحلة  و إتسمت هذهمهندس ي الإنتاج ، 

 .ههو ما يرض ي حاجت تم إنتاجه

 (:3991-3911)مرحلة التوجيه للبيع  - 9

قتصادها إدارة العلمية في المشاريع وتميز الإ طرق  إدراجالإنتاج بمعدلات كبيرة بفضل  تطور حجم بهذه المرحلة

 وظيفة البيع أصبحت ا الإنتاج ، ومن هذ حكمعلى الت له القدرةنشأت اححاجة إلى نظام توزيع  بالإنتاج الكبير ، ثم

 من نات ، وبدا أن أبحاث التسويق تالإعلا  على الاعتمادفلسفة البيع ، لذلك ازداد ، ولكن لم تتغير  الاهتماممحل 

 .إحخ... بالإنتاج والتخزين والتوزيع  خاصةاح اقراراته لدعم التسويقية الأساسية المعلومات نظمةإدارة الم

   (: إلى اليوم 3991من عام )في مفهوم التسويق مرحلة الإرشاد  - 1

الأسهل صنع ما يحب المستهلك أن يشـري مـن " مفهومها جديدة في الإنتاج طريقةالإدارة في مؤسسة الإنتاج  وبها إتخذت

ين ر منتجات جديدة لمواكبة أذواق المستهلكتطوي المرحلة بسرعة هذهتسمت  و إ. "محاولة بيع ما يحب المنتج أن يصنع

ساعدت العديد من كما. المستهلك المحتمل احجديد كسب رضاالمنافسة من أجل  مما رفع حدة،  بصفة دائمةالمتغيرة 

 1.العوامل التكنولوجية والاقتصادية والاجتماعية في تطوير هذا المفهوم

 .التسويقمفهوم  :ثانيا

يكتسبها هذا الأخير من مجرد توجيه رسمي ظهرت عدة تعريفات لمفهوم التسويق و أنشطته للأهمية التي بات  لقد

و كان للتطورات الاقتصادية و الثورة المعرفية الأثر الكبير  في تطور هذا المفهوم و ,  للعمل إلى نظام إداري عبر الزمن

حيث أصب  المفهوم إنتشاره بين مختلف المؤسسات في ظل المنافسة حول كيفية إشباع حاجات و رغبات الزبائن 

 حركز م
ً
ـها هـو تحديـد نشاطأن جـوهر دركت أن المنظمات أ و . Customer Orientation توجيه الزبون ميول و ول ا

فهم ما يريده ل بحاجة المنتجينا لذ. منتجاتها عرضت و الرغباحاجـات الأسـواق المستهدفة وتهيئة المنظمة لتحقيق 

  عملا ال
ً
تجزئة ) هذه المنتجـات حيـث أصـب   اقتنا بالزبائن  ين منالمستهلك أقناع وتلك المنتجات  توفيرمن ثم  و. أولا

 .ربحية المنظمةحجم ة لزيادة الوسائل اححديثهما ( التسويق المستهدف)و  ( السوق 

رائد المدرسة Cotler كوتلر  -التسويق ما أشار إليه قبولا بين رائدي مجالالتي لاقت  اتو لعل من أكثر التعاريف

التسويق هو مجموعة الأنشطة البشرية التي تستهدف تسهيل '' أشار هذا الأخير أن حيث اححديثة في التسويق

 :التعريف أن هذا من حيث نستخلص  2'' عمليات التبادل

                                                           
1
 .39,31ص 9139 القاهرة ,المركز القومي للإصدارات القانونية  "التسويق الإلكتروني" حسن يوسفيوسف .د  
2
 . 33 ص ، مرجع سابق حجيم سلطان الطائييوسف .د  
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 . خرى كالإنتـاج والاستهلاكالأ نشطة الأ يختلف تماما عنالتسويق نشاط  -

 .ختلفة منها أو بصفقة واحدة الم,نوعها  ممها كان، يةعملية التبادلال يسيرت له بعد في التسويق -

 .احخدمات أيضا تجمع بل ي و الإنتاجيالسلعالمفهوم افقط على محصورة  تالتبادل ليسعملية  -

عن  شتري الم بحث النتيجة النهائية لعملية التبادل و التي هي شرا  أو بيع سلعة أو خدمة  تكون بمساهمة طرفين إما -

 .بنزوله للسوق  لسلعتهمشترين الباحث عن  من طرف البائع، كما قد تكون بنزوله للسوق  السلعة

التسويق بأنه ذلك النشاط الذي يقوم على تعرف الحاجات الإنسانية والمساعدة في إيجاد ) فوكس   كما يعرف 

إقناع المستهلكين بالسلع والخدمات المنتجة  السلع والخدمات التي أن تشبع هذه الحاجات والعمل على تعريف و

لا عن تحريك المنتجات وضمان توصيلها للمستهلك وبالسعر الذي يتناسب مع قدراته بحيث يضمن هذا فض

 1.(إشباعه

بأنه نظام كلي من نشاطات الأعمال المصممة لتخطيط وتسعير وترويج وتوزيع )فقد عرف التسويق  Stanton أما

 : نأنلاحظ من التعريف  2 (ةالتنظيمي أجل تحقيق الأهدافالمنتجات الملبية للرغبات ولاستهداف الأسـواق مـن 

من خلال خطط مصممة  لزبـون ا التي تسعى لتلبية رغباتنشاطات الأعمال متكاملة من  عبارة عن توليفة التسويق -3

 .  لتشمل كل العناصر احخاصة بالمنتج

 .  التسويق حول الزبون كونه احجوهر الأساس ي في تعظيم حجم  مبيعات المنظمة يتمركز محور   -9

هي سياق يجمع إستراتيجيات و سياسات بشكل متكامل و متناسق يصب في مصححة الأنشطة التسويقية  -1

  .المستهلك

التسويق : "مفاده أنيـة التسـويق الأمريكية والذي جمع المقدم من طرفهو بقبول واسع  حض يريف الذي التع لعلو 

ه تدفق السلع واحخـدمات مـن المـنـتـج إلـى  المستهلك أو هو تنفيذ أنشطة المشروع المختلفة التي تهدف إلى توجي

 ." المستخدم

جتماعية وثقافية هدفها تلبية حاجات المستهلكين إنه عملية اقتصادية أالتسويق على  Bartels ويعرف الاقتصادي

  .3 لمنتجات وخدمات مقبولة وبأسعار مقبولة

 

                                                           
1
 .9ص,  8102,جامعة عبد الحاميد إبن باديس, مذكرة تخرج لشهادة ماستر أكاديمي, "فعالية التسويق في جلب العملاء", العمراوي إبراهيم  
2
 .91ص  ، مرجع سابق يوسف حجيم سلطان الطائي .د  

.31 ص ، مرجع سابق حسن يوسفيوسف .د   3
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 .الفرق بين مفهومي البيع و التسويق : ثالثا 

 يفرقون ة يوجد بعض المدرا  اللذين لا طور المت دول من ال عديدفي ال و. التسويق والبيع احخلط كثيرا بين مفهومي يتم

 .التسويق  سؤولالمبيعات إلى وظيفة م سؤولوظيفة م يقومون بتغييريقوم هؤلا  المدرا  فبين التسويق والبيع، 

 هدف حجلبه، ويحتملعلى تحديد المستهلك الم عتمدالبيعي ي وظيفة من وظائف التسويق، فالمفهوم هو البيع في حين أن

 ينالتمييز بين المفهوم ضرورةإن و  عن قدرة السلعة على تلبية حاجاته المادية و المعنويةشرا  السلعة، بغض النظر ل

المنافسة  ظل الصمود فييضمن  و في السوق كثر فاعلية الأالذي يعتبر المفهوم التسويقي  بني و تطبيقتفي  تتجلى

حاجات ورغبات المستهلكين نتيجة المرونة التي يتميز بها و التي بدورها تنسجم مع وذلك . المفهوم البيعيمع  بالمقارنة 

 .التي في حالة تغير مستمر

. الفرق بين مفهومي التسويق و البيع:  ( 2) رقم يوضح الجدول   

 المفهوم البيعي المفهوم التسويقي

 التركيز على المنتوج  زبون التركيز على حاجات ال

ثم تحدد , تحدد المنظمة أولا ما يريده الزبائن 

بعد ذلك المنتجات أو احخدمات المطلوبة و التي 

 تحقق منها أرباح مناسبة 

تقوم المنظمة أولا بإنتاج المنتجات أو احخدمات ثم 

 التفكير في بيعها لتحقيق الأرباح

 التوجيه على أساس الظروف الداخلية للمنظمة سوق التوجيه على أساس الظروف احخارجية لل

 البائع هو المحور الرئيس ي المشتري هو المحور الرئيس ي

 

Source: Armstrong, Gary & Kotler Philip. Marketing An Introduction 5th ed, prentice Hall, new 

Jersey, 2000.p:20. 
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توجه المفهومين باعتبار هدف التسويق الأول خلق رضا و منفعة للعملا  كما يوض، الشكل كما أن هناك إختلاف في 

: التالي   

.أوجه الإختلاف بين التوجه التسويقي و التوجه نحو المبيعات ( 2)الشكل   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                        

Source: Kotler , "Marketing Management", 1997, p-15. 

 

 

 

 

 

 

 خلال المبيعات الأرباح من البيع و الترويج المنتجات المصنع

 ل التسويقي حاجات الزبائن السوق خلال رضا الزبون الأرباح من التكام

 النهايات 

(الهدف)  
 نقطة البداية التركيز الوسائل

 التوجه نحو المبيعات

 التوجه نحو التسويق



 مدخل للتسويق الالكتروني                                                                                                                                  الفصل الأول 

15 
 

 .ماهية  التسويق الالكتروني:  المطلب الثاني

 :تطور مفهوم التسويق الإلكتروني : أولا 

ا يختلف الإلكتروني التسويق أن القول  يمكن لا
ً
 التسويق مفهوم تطوير لأن ، التقليدي التسويق عن كبيرًا اختلاف

 خلال التسويق بوظيفة احخاصة اساتوالدر  الأبحاث ولعل ، عام بشكل بالتسويق أساس ي بشكل مرتبط التقليدي

 التكنولوجيا مع فاعلية أكثر شكلب جديد لمفهوم. يةالتسويقالوظائف  في تحول  هي ما نتج عنها الأخيرة السنوات

 حلول  وإيجاد تطوير في منها الاستفادة استطاع بل ، التقليدية التسويق نظريات ينفي أو يستبعد لم لكنه ، الرقمية

 .الإلكتروني التسويق تسمى جديدة ظاهرة وإخراج ، لمشاكله

  .مراحل تطور التسويق من التقليدي إلى الإلكتروني ( : 0)الجدول رقم 

 2972 2912 2992 0222 

 التسويق الإلكتروني التسويق الإداري  تسويق الطلب تسويق العرض إتجاه التسويق    

احتياجات المؤسسة  الأولوية            

 الداخلية

 احتياجات الشبكة التوزيعية- الزبون جات احتيا

 تحصيل الرب  الإجمالي  -

 التشخيص -

 الفاعلية -

المبدأ الذي يقوم 

 عليه هذا المفهوم

دراسات سوق  رفع حجم المبيعات

 الاتصالات

 الاهتمام باحجودة و الرب  -

 رفع حجم المبيعات   -

 .الاهتمام بالعميل -

 .مواكبة التكنولوجيا -

ودة و تحقيق تحسين احج-

 .الرب  

Source: BADOC. M. LAVAYSSIERE. B et COPIN E: «E-marketing de la banque et de l'assurance », 

2, Edition d'organisation, Paris, 1999. p 70. 

 

من خلال احجدول نلاحظ أن التسويق مر بمراحل زمنية متعاقبة تصاحبها تحولات إقتصادية بدأت من المفهوم 

الإنتاجي إلى المفهوم البيعي و أخيرا إلى المفهوم التسويقي اححديث و الذي كان أكثر شمولية و ملائمة مع الواقع 

 .اححديث
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 .تعريف التسويق الإلكتروني : ثانيا 

لقد اختلف كثير من العلما  و الباحثين في إيجاد تعريف محدد للتسويق الإلكتروني بيد أن مع تقدم الكتابات  

 :ويقية المعاصرة أرسيت الكثير من المفاهيم و إنطلاقا من المفاهيم التقليدية له يمكن القول أنه التس

قيام الإدارات المتخصصة في المنظمات اححديثة بتطبيق الأعمال و النشاطات المتناسقة بغرض تلبية حاجات 

المكان و الزمان المناسبين مع مراعاة الأذواق و  المستهلكين و العملا  من المنتجات بالكمية المطلوبة و السعر الملائم في

 1(.الانترنت )الرغبات بطريقة سلسة و أقل تكلفة بواسطة إستخدام شبكات الاتصالات الإلكترونية المعاصرة 

كما يعرف أيضا على أنه أسلوب حديث النشأة يعتمد على شبكة الانترنت كوسيلة إتصال لممارسة جميع الأنشطة 

كما و أنه يقدم ثلاثة صفقات ,  إحخ ..لمتعلقة بالترويج و التسعير و تصميم المنتج و البحث و التطوير التسويقية و ا

ثم تقديم المنتجات  ,أولها توضي  كيفية الوصول إلى هذه الشبكة بالنسبة لكافة العملا  و رجال الأعمال . مختلفة 

و أخيرا توزيع احخدمات عن طريق ( . تروني لحخدمات التسليم الإلك) احخدمية للمستهلك في صورة معلومات رقمية 

 2.الانترنت و منه شرا  المنتج أو السلعة عبر الشركة 

في حين أن عديد المفكرين يعرفون التسويق الإلكتروني على أنه جز  من التجارة الإلكترونية و الذي يمثل أهم وظائف 

 ها للمستهلك الأخير باستخدام طرق نتجات حتى وصولالمنظمة التي تساهم في تسهيل المعاملات و إنسياب الم

 3. و أساس هذه العملية إستخدام الانترنت, إستراتيجية تحقق رضا و قبول لأطراف العملية التسويقية 

دمج تكنولوجيا الإتصال و اححوسبة  س ي لمصطح، التسويق الإلكتروني يكمن فيتمحور المفهوم الأساو يرى البعض أن 

تقنيات جديدة كتبادل المعلومات عن طريق يستوجب إستخدام  إذ , تسويق السلع و احخدمات  في عملية عرض و

المباشر بين ما يوفره البائعون في  البريد الكتروني ليشمل نطاقا واسعا و كذلك تحويل الأموال إلكترونيا ليتم الربط

 4.عمليات التبادل للمشترين

المؤسسة رائدة بالسوق و تعظيم أرباحها مع مراعاة تحديد و إرضا   جعل بأنهالتسويق الالكتروني و يعرف أيضا 

وذلك باستهداف مزيج من الزبائن اللذين يمثلون الشركات و المؤسسات عن طريق , حاجة العملا  في آن واحد 

 5. استخدام تكنولوجيا الاتصالات اححديثة و المتمثلة في الانترنت

 

                                                           
 .31ص 9112-9119مصر  -المنصورة, المكتبة العصرية للنشر و التوزيع  "التسويق و التجارة الإلكترونية"،د محمد غنيم أحم.د  1
 .21ص ، مرجع سابقيوسف حجيم سلطان الطائي .د  2
 . 29ص، مرجع سابقيوسف حسن يوسف .د  3
 .31ص،  9111التوزيع، عمان، طبعة  ، دار اححامد للنشر و"التسويق، مفاهيم معاصرة" نظام موس ى سويدان ،   4
 .3ص، 9111إيتراك،القاهرة،مصر،  ،"تكنولوجيا المعلومات ودورها في التسويق التقليدي والإلكتروني "علي موس ى،عبد الله فرغلي ،  5
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 .و الإلكتروني الفرق بين التسويق التقليدي: ثالثا 

بالرغم من أن التسويق الإلكتروني منبثق في الأساس من التسويق التقليدي و يقوم على عدة أسس مستمدة من 

التقليدي إلا أن هناك إختلاف واض، في العديد من العناصر  التي تخلق الفرق في إستخدام كل منهما نتيجة لتغيرات 

    :التالي جدول و هذا ما سنوضحه في اح, ارية البيئة التج

 .  أوجه الإختلاف بين التسويق التقليدي و الإلكتروني يبين: (3)الجدول رقم                           

 https://www.arbahy.info/2020/02/traditional-marketing-e-marketing.htmlمدونة أرباحي : المصدر 

 ن: التعليق 
ً
على . من التقليدية ظرًا للزيادة السريعة في العصر الرقمي ، فمن المنطقي الاستثمار في حملة رقمية بدلا

لأنشطة التجارية ا بالنسبة إلى. الرغم من أن الإعلان التقليدي لا يزال لديه مكان ، إلا أنه يتناقص في عالمنا الرقمي

من الضروري الاستفادة ف.  اليوم  من الضروري إنشا  موقع ويب واستخدامه كوسيلة للتفاعل مع قاعدة المستهلكين

 . اليوم ناعالمالتسارع الموجود بروني لمواكبة من مهارات التسويق الالكت

 

 التسويق الإلكتروني التسويق التقليدي العنصر

 التلفاز  الوسائل

 الراديو و  احجرائد الورقية 

 اللافتات الإعلانية 

 إعلانات منصات التواصل الإجتماعي 

 المساحات الإعلانية في المواقع الإلكترونية 

 الإعلانات الهابطة 

 معقولة  عالية جدا التكلفة

 محدد و مخصص بمجموعة من الإستهدافات غير محددعام و  احجمهور 

 "المرسل و المستقبل: من طرفين  "المرسل"من طرف واحد و هو  التواصل

 مؤكدة غير مؤكدة النتائج

تتوافر تقارير بتفاصيل الإعلانات و نتائجها و  لا تتوفر التحليلات للإعلانات التحليلات

 الفئة المستهدفة

 معلومات تتميز بالزيادة و التنوع احخيارات ات محدودة و غير دقيقةمعلوم قاعدة المعلومات

https://www.arbahy.info/2020/02/traditional-marketing-e-marketing.html?fbclid=IwAR3lQiEsWoS_Okdlm_RU005eVPHxOKy33bMqfjikNMVAFiARgkEEa4nuL3c
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 .حتمية التوجه للتسويق الالكتروني في ظل الثورة المعرفية : المطلب الثالث

إلى التسويق  من التسويق التقليديالسوق  نتيجة إتجاه متسارعة بوتيرة  اححالي نااتجاهات التسويق في عصر تتغير 

ة التسويقية التجارية المعاصرة و هذا ما يحتم نشر الوعي في الأوساط قوى البيئ لضغوطاتو ذلك يرجع  الرقمي

 .كافة الأطراف المعنية بهذا المجالالإقتصادية حول ضرورة تبني مفاهيم و تقنيات التسويق الإلكتروني لدعم 

يجب على  بل،  التسويقية أن اختيار سوق واعد ليس هو احخطوة الوحيدة لنجاح الأعمال دركمن المهم أن نلذلك 

المستهلك الواعد إلى عملا  تجاريين ناجحين أو عملا  / الفرصة / تحويل هذا السوق  سبلمعرفة  المعنيين بالأمر

 1.واعدون 

 :هناك عدة عناصر أدت بالدرجة الأولى لهذه الضرورة المتمثلة في إتباع نهج التسويق الإلكتروني سنوضحها في ما يلي

 .أساسية في التغيير ثورة الإنترنت كحتمية : أولا 

و التي فتحت  أفاق  الإنترنتظاهرة العصر سميت بمما لا شك منه أن الثورة المعرفية و التكنولوجية  أدت إلى ظهور 

جديدة مست جميع المجالات حيث عرفت إقبالا واسعا و متزايدا على شبكتها ووسائل الإتصال الإلكتروني ، 

صال تفاعلية مبتكرة لا تعني الأفراد فقط بل شملت المؤسسات و الشركات أهمية هذه الأخيرة كوسيلة إت فتعاظمت

، ق تجارية جديدة تستحوذ على الكثير من رؤوس المال اسو أإنشا  بمختلف أنواعها و مجالات نشاطها ما نشب عنه 

جاد شبكة الإنترنت فليس من الغريب إيتأثير على الأسواق والإقتصادات العالمية، الترتبط بشكل كبير في  فالإنترنت 

 2.تعج بالإعلانات المختلفة، فالفرص العديدة المتوفرة في هذه الأخيرة تجعلها من أبرز وسائل الترويج جاذبية 

ا يوضح: (4)جدول رقم   .تزايد حجم التسوق عبر الإنترنت عالميًّ

 9139 9119 9111 السنة

 

9191 

 

 ترليون دولار 2.0 يون دولاربل 2780 بليون دولار 1600 دولار بليون  280 ةالقيم

Source: Ditnet، http://www.dit.co.ae 

تحول المسوقون الآن إلى المنصات الرقمية للترويج  في الذي قدمته الإنترنت ساهمإن هذا اححيز الكبير من التعامل 

ائل البريد الإلكتروني لعلاماتهم التجارية كمنصات تسويق رقمية مثل مواقع التجارة الإلكترونية وإعلانات جوجل ورس

التسويق " ، فأصب احجمهور المستهدف/ وما إلى ذلك يتم استخدامها بشكل متكرر ومتاح لأقص ى عدد من السوق 

                                                           
 

1
 8180. الالكتروني-التقليدي-التسويق/motaber.com" بين التسويق التقليدي والتسويق الالكتروني"ياسر أبو محيج ، 
 

2
 .391ص -9131عمان ، الأردن ،  ،للنشر و التوزيع  دار المناهج "الإستراتيجيات التسويقية في الإنترنت"، بشير عباس العلاق.د  
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 يجذب مزيد من رؤوس " الإلكتروني 
ً
 حقيقيا

ً
ليس كعمل إفتراض ي كونه على شبكة الإنترنت ولكنه إمتد ليكون عالما

سس ودائرة التسويق الإلكترونيالمال ليشكل مؤسسة متكاملة من القوا
ُ
 . نين والقواعد التي تسري عليها أ

و لعل أبرز مثال حول إستراتيجية إستغلال مستخدمي شبكة الإنترنت حول العالم كان بجائحة كورونا كإحدى 

كيز على الوضع بالتر  بالتأقلم معو منظمات الأعمال متغيرات البيئة احخارجية الغير متحكم بها مما أدى بالمؤسسات 

 .التسويق الإلكتروني كحل للتقليص من الآثار السلبية الناجمة عن هذه احجائحة 

 .وجهات نظر الأطراف المعنية بالتعاملات التسويقية تغير: ثانيا 

 من وجهة نظر المستهلك:  

 :نذكر منها وجهة نظر المستهلك بعـدة نقـاط  حسب لتسويق الإلكتروني ل التوجه حتميةتتجسد 

عمق المنتوج، الوصول ) رغبات المستهلكين المختلفة لكي تشمل عدد أكبر من احخيارات مثل في  المستمرة زيادةال  -

 (.العالمي، خيارات السعر

 .(معلومات مفصلة عن المنتوج، عن المخزون، عن حالة الطلب) لدى المستهلكين على المعلومات رغبة الإطلاع تنامي -

 (.الطلب على المنتج أو احخدمة و موعد التسلبم فتتاح أو التأخيرات بين ي ساعات الا أ)قـيـود الـوقـت  التخلص  -

 تتمثل هذه وجهة النظر بما يلي  : من وجهة نظر زبون الأعمال:  

 .التبادل الإلكتروني للبيانات و الذي يوفرها الإنجذاب حول طرق أقل تكلفة  -

 .(رم الطلب، الشحن، دفع الفواتيتقدي)اححاجة لتقليص وقت دورة الإنجاز من حيث  -

 .مرونة و سهولة المقايضة بين المجهزين أكثر مع المعاملات الإلكترونية  -

 1.كبير من المعلومات وجود نفقات ثابتة غير مباشرة للشرا  مع حجم  -

 

 

 

 

                                                           
1
 .321،322ص  ، مرجع سابقيوسف حجيم سلطان الطائي .د  
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 .العوامل الدافعة لحتمية التوجه للتسويق الإلكتروني يوضح: (0)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .من إعداد الطلبة: صدرالم

 

 

ثورة الإنترنت كحتمية 

 أساسية في التغيير 

 

تغير وجهات نظر الأطراف 

المعنية بالتعاملات 

 التسويقية

حتمية التوجه 

للتسويق 

الالكتروني في ظل 

 الثورة المعرفية 

تحقيق التميز 

 للمنظمات عن طريق

زيادة الولا  ، )  

الرضا ، تلبية 

الرغبات المتجددة ، 

خلق قيمة للمنظمة 

، إكسابها ميزة 

تنافسية إلكترونية ، 

تعظيم حجم 

المبيعات ، توسيع 

نطاق الأسواق و 

 (الشرائ  المستهدفة 
من وجهة نظر 

 زبون الأعمال

من وجهة نظر 

 المستهلك
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 .خصائص التسويق الالكتروني والصور المختلفة له:  المطلب الرابع

 .خصائص التسويق الإلكتروني : أولا 

بالوسائط التي يتوسل بها هذا النشاط، من أجل تحقيق أهداف المنظمة  التسويق الإلكتروني خصائص  تارتبط

التي تسم  بالفعل الإلكتروني والرقمي بالنسبة لمختلف أعمال المنظمة بما فيها العملية التسويقية، . داخليا وخارجيا

 :وهنا نشير إلى أن هذه احخصائص تفرّد بها التسويق الإكتروني نذكر منها

  التي تطلب نماذج التسجيل عبر  نترنت المؤسسات من تحديد زبائنهالقد مكنت الإ   :الموجهقابلية الإرسال

 معلومات أساسية، مثل الاسم وعنوان البريد الإلكتروني والعمر والوظيفة، والتي 
ً
للمسوقين من  تسم عادة

كنولوجيا الرقمية الشرا ، وذلك لأن الت حتى قبل القيام بعملية.خلالها إنشا  ملفات تعريف المستخدمين

معلومات عن  متطلباتهم بتقديم تمكنهم من تحديدخيارات متعددة  زائري موقع الويب تحت تجعل 

 .حاجاتهم ورغباتهم قبل الشرا 

 مباشرة للمؤسسة، وذلك و آرائهم بصفةتهم اقدرة الزبائن على التعبير عن حاجا هب نقصدو  : عليةالتفا 

وتعني هذه احخاصية أنه يمكن  .التي تقوم بها المؤسسة لكترونيةوالإ استجابة للاتصالات التسويقية

، كان مندوبو حتما و(. التقرب منهم على الأقلأو )للمسوقين التفاعل مع العملا  المحتملين في الوقت الفعلي 

مع  جالمنتالويب يوفر مزايا و ذلك لأن .أعلى بكثير فيلاالمبيعات دائمًا قادرين على القيام بذلك، ولكن بتك

 .تغطية سوقية أوسع وبتكلفة أقل

 المعلومات عن حتوي علىتوهي القدرة على الوصول إلى قواعد ومستودعات البيانات التي  : الذاكرة 

البرامج اححالية للمسوق  اتتسم  تقني حيث المحددين وتاريخ مشترياتهم الماضية وتفضيلا تهم العملا 

لفور، وتحديد موقع الملف الشخص ي لهذا العميل في قاعدة بتحديد زائر معين لموقعه على الويب على ا

بياناته، ثم عرض مشتريات العميل السابقة أو اقتراح منتجات جديدة بناً  على عمليات الشرا  السابقة 

يساعد تخزين الذاكرة الوكالات التي تستخدم التسويق الإلكتروني في اححصول على  كما ، أثنا  زيارته للموقع

 .لهم مناسبة عملا  في الوقت المناسب من أجل تقديم عروض تسويقيةمعلومات ال

 بالإضافة إلى معدل وتسلسل تعرضهم لتلك  وهي قدرة الزبائن على ضبط المعلومات التي يقدمونها : الرقابة

لا التي دون إجبارهم على تقديم معلومات سرية بينهم أو  ، بحيث يصرحون فقط بما يريدون المعلومات

دون إنقطاع انتباه العملا  ، و أكبر تحدي تواجهه هذه احخاصية هو الاحتفاظ ب التصري  بها يرغبون في

في ة، دقأكثر إبداعًا لإيصال قيمة مواقعهم الإلكترونية بوضوح و  إحداث طرق على المسوقين لذلك يتوجب .

يدة للمحتوى لأي حيث أنه مع توفر مئات الملايين من الصفحات الفر . مواقع أخرى  ظل حدة المنافسة من

 . متصفّ  ويب

 

https://cte.univ-setif2.dz/moodle/mod/resource/view.php?id=16105
https://cte.univ-setif2.dz/moodle/mod/resource/view.php?id=16105
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 عن منتجات  تفصيلا إمكانية جعل الزبائن يمتلكون معلومات أوسع و أكثر نعني بها و  :الوصول  قابلية

المقارنة بالمنتجات والأسعار الأخرى المنافسة، على سبيل المثال،  تنشيط القدرة علىالمؤسسة، قيمها، مع 

 و Ford Ranger )لمقارنة ميزات( Toyota و General Motors وFord) ةالانتقال إلى مواقع الويب احخاصة بشرك

GMC Canyon و  Toyota Tacoma  )أيضًا الوصول إلى المجلات عبر الإنترنت وأدلة  لمنتجكما أنه يمكن لمشتري ا

 .عارهمواقع مراجعة المستهلك لححصول على معلومات أكثر تحديدًا حول ميزات المنتج وأدائه وأس و التسعير 

العملا  اححاليين ، وفي محاولة  حاجاتمنتجاتها بناً  على و تحسين جاهدة إلى تطوير  لذلك تسعى المؤسسة

من زبائنها بعد  3/9حوالي أن جل المؤسسات تفقد حيث اتض، من خلال الإحصائيات   .للوصول إلى عملا  جدد

بولا  الزبائن القدامى أهم و أقل تكلفة من  فمن خلال هذه احخاصية ندرك أن الاحتفاظالتعامل الأول معهم، 

 1.جذب زبائن جدد

 .الصور المختلفة للتسويق الإلكتروني : ثانيا 

 (.كوبل)يمكن تمثيل الصور المختلفة للتسويق الإلكتروني بالمصفوفة التي قدمها 

  (coppel).يوضح مصفوفة صور التسويق الإلكتروني المقدمة من كوبل : (5)الجدول رقم  و

 مستهلك شركة حكومة 

حكومة ححكومة  حكومة

G2G 

حكومة لمستهلك  G2Bحكومة لشركة  

G2C 

 شركة لشركة B2G  شركة ححكومة  شركة

B2B 

 شركة لمستهلك

B2C 

مستهلك ححكومة  مستهلك

C2G 

مستهلك لمستهلك  C2Bمستهلك لشركة 

C2C 

 44.، ص 2005، عمان ، محمد طاهر نصير ، التسويق الإلكتروني ، دار الحامد :  المصدر 

 

 

 

                                                           
، ص 9112، دار المريخ، عمان، الإدارة الإلكترونية عبود نجم،نجم محاضرة جامعة محمد لمين دباغين سطيف حول خصائص التسويق الإلكتروني من كتاب   1

 . https://e3arabi.comموقع  .191-191ص 

https://e3arabi.com/
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 :و من خلال المصفوفة نجد تسعة أنواع من تطبيقات الإنترنت في المجالات التجارية كما يلي

و  .في إطار تبادل المعلومات والتنسيق بين احجهات اححكومية والتي تكون :  G2G التعاملات بين الأجهزة اححكومية  - 3

 .ري كتأجير دولة أراض ي أو شقق لوزارة أخرى يمكن أن تأخذ هذه المعاملات الطابع التجا

وذلك في إطار تعاملات أو المعلومات التي ترسلها اححكومة مع  :G2B التعاملات بين الأجهزة اححكومية والشركات - 9

 . الشركات احخاصة بتحصيل الضرائب و احجمارك و الأوضاع النقدية

من خلال الإعلان عن الوظائف أو البرامج التعليمية، و تشمل  :G2C التعاملات بين الأجهزة اححكومية والمستهلكين - 1

 .أيضا احخدمات الإلكترونية كإستخراج بطاقات الهوية و رخص السياقة و دفع الضرائب إلكترونيا 

و تشمل كافة التعاملات بين وحدات الأعمال و الإدارات B2G : التعاملات بين الشركات والأجهزة اححكومية - 4

طلب الشركات للمعلومات من مختلف  و التي تتمثل في معاملات دفع الضرائب و الرسوم إلكترونيا و  اححكومية

 .الأجهزة اححكومية كالرخص والمشاركة في المناقصات التي تجريها اححكومة

ترونية بين و تمثل كافة المعاملات و الصفقات التجارية الإلكB2B :  التعاملات بين الشركات التجارية بعضها ببعض - 9

 .تبادل الصفقات التجارية والتوريد وسداد القيمة عبر الإنترنتك منظمات الأعمال

الأخيرة و تستخدم من قبل  الآونةو قد شهدت إنتشارا واسعا في  B2C :التعاملات بين الشركات والمستهلكين - 1

طرف الشركات و منظمات الأعمال المستهلك لشرا  السلع و احخدمات عن طريق الويب، إذ يستخدم هذا الشكل من 

 .بشكل مراكز تسوق على الإنترنت تقدم كافة أنواع السلع و احخدمات للوصول لأسواق جديدة 

كسداد الضرائب والرسوم و  و تعبر عن معاملات الأفراد مع اححكومة  C2G : التعاملات من المستهلك إلى اححكومة - 1

 .مواقع اححكومة الإلكترونية و غيرها التقدم للوظائف اححكومية المعلن عنها في

من خلال الإطلاع و التعرف على الأسعار وخدمات وسلع بعض   C2B : التعاملات فيما بين المستهلكين والشركات - 2

 . الشركات من خلال المواقع على الإلكترونية احخاصة بها

ع واحخدمات بشكل مباشر دون تدخل من خلال تبادل السلC2C : التعاملات فيما بين المستهلكين أنفسهم - 9

المخصصة  عن طريق وضع منتجاتهم للبيع على شبكة الإنترنت أو في مواقع البيع و التبادل الإلكترونية  الوسطا 

 1 .(B2C)للأفراد و هذا الشكل يهدد التجارة الإلكترونية التي تتم بين الشركات و المستهلك 

 و إنتشارا هي تعاملات الشركات مع بعضها البعضو يمكن القول أن التعاملات الأكثر شيوع
ً
و تعاملات   B2Bا

 .B2C  الشركات مع المستهلكين

                                                           
1
 99،91ص ، مرجع سابق يوسف حسن يوسف.د  
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  و نظرا لإعتماد التسويق الإلكتروني على عنصرين و نوعين أساسيين يتجه النوع الأول للمستهلك النهائي(B2C)   و

 :التمييز بين الاثنين من خلال احجول التالي ، لذلك يجدر بنا   B2B))يرتكز الثاني على التسويق لمنشآت الأعمال 

 .مقارنة إستراتيجية لصورتي التسويق الإلكتروني يوضح : ( 6)الجدول 

التسويق الإلكتروني الموجه  الخصائص

 B2B)) للمستهلك النهائي

التسويق الإلكتروني الموجه لقطاع 

 (B2C)الأعمال 

 (م9111)بليون دولار  331 (م9111)تريليون دولار   3.1 قيمة و حجم السوق 

 غير مخترق لححدود مخترق لححدود إختراق اححدود الوطنية

 منتج واحد لعملا  متعددين مجزئين العملا 

 المدى القصير المدى الطويل مدة العلاقة مع العملا 

 حسب الصفقة المهمة اححرجة نوعية العلاقة مع العملا 

 ضةمنخف عالية التكاليف للتحول الإلكتروني

 سوق جماهيري  قابل للتخصيص خصائص المنتج

 صغير كبير حجم المبيعات

قدرة الموقع على إمساك 

 المتصفحين

 منخفضة عالية

 الشرا  من مواقع متعددة الاقتصار على موقع واحد تصف  مواقع مختلفة

 عفوية مخطط لها و رسمية عملية الشرا 

 غير متفاوض عليه بالتفاوض التسعير

 بطاقات الدفع الإلكترونية التحويلات ححسابات لدفعطريقة ا

 0224عمان،  –الأردن ،دار كنوز المعرفة ،الطبعة الأولى ،" مبادئ التسويق الإلكتروني"أحمد أمجل ، . د: المصدر 

 .275،276ص 
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 .أسس التسويق الإلكتروني الفعال : المبحث الثاني 

تماد على التسويق الإلكتروني كقناة إتصال للترويج  لمنتجاتها و خدماتها لقد بدأت منظمات الأعمال تدريجيا في الإع

كونه ذو فعالية كبيرة ، و لكن يجب معرفة الأسس احخاصة به و كيفية  تطبيقه بطريقة الصحيحة  من أجل 

جه لإشباع التحصل على النتائج المتوقعة فالهدف الأساس ي هو ربط الأفراد و الموارد و الأنشطة في كيان موحد مو 

و من هذا المنطلق يمكن القول أنه لا يوجد تسويق إلكتروني بلا ركائز قاعدية و هذا ما سنتطرق إليه في رغبات الزبون 

 .هذا المبحث 

 .البنية التحتية للتسويق الإلكتروني و نظام المعلومات التسويقية : المطلب الأول  

 .البنية التحتية للتسويق الإلكتروني : أولا 

هذه التكنولوجيا التي  و، مستمر حديثت اححديثة فهو بحد ذاته في التكنولوجيـا هو وليدالتسويق الإلكتروني  نإ

  Accessible for everyone   أهمها شبكة الإنترنت المتاحة لحجميـعمن  شبكات الكمبيوتر و إرتبطت بشكل كبير على

 تبادل المعلومات و لتسهل بذلك عمليةم وترات حول العالملايين الكمبي تقوم بوصلالتي عالمي واسع و  على نطاق

 :يمكن تجزأت بنيته بشكل مبسط حجزأين و 1.التسويق الإلكتروني  إجرا ات

 Hardware  البنية التحتية الصلبة

وهي تشمل كل الأجهزة والتأسيسات وكل الشبكات والتوصيلات احخلوية والأرضية وتكنولوجيا المعلومات المادية، فكل 

هذه الأشيا  ضرورية لعمل التسويق الالكتروني، وتشمل اححواسيب، والهواتف، ومعدات الاتصال بشبكة الانترنت، 

 همإدخال بياناتلمستخدميه ب يسم كمبيوتر   على أنهالتسـويق الإلكتروني يمكن إعتبار  بمعنى أخر، والفاكس، وغيرها

  .واسترجاعها ومعاحجتهـا وتصـميمها وعرضـها

 Software  التحتية الناعمة البنية

تضم احخدمات الالكترونية والتطبيقات والبرمجيات والمعلومات والبيانات، وصفحات الويب، والمواقع  التيو 

فيمكن إعتبار التسويق  .الالكترونية، وكل ما يرتبط بفعل التسويق الالكتروني سوا  بشكل مباشر أو غير مباشر

مركز من تتي  تناقل المعلومات و التي  الشبكة لعرض المنتجات أو احخدمات وموقع على شبكةأيضا ك الإلكتروني

 الزبـون لالتزاماته،  تحقيق والكاملة اتهـا لالتزاملتحقيق المنشـأة  ساعدحلول تتخلق  وإليه، و النظام

 ات وة وبرمجيمن أجهز الضرورية التي يقوم عليها التسويق الإلكتروني  الأسستنطـوي كافـة ين احجزئين وضمن هذ 

فقد  قد إرتبط مفهومها بالتحديث و التطور الإنترنت  بما أن و. مـن المعلوماتلأ حلول للإتصال و وسـائل  شبكات و

                                                           
1
 . 23ص 9139 عمان،الأردن،, دار أمجد للنشر و التوزيع "التسويق الإلكتروني" مبروك العديلي.د  
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 في مجال التسـويق و حلول مفتاحيةخدمات ح لتوفيرهاو ذلك يرجع  التسـويق الإلكتروني بوجودها ورتـبط نمـإ

 1.ستهلكين لرجـال الأعمال وللموردين والم الإلكتروني

 .نظام المعلومات التسويقية :  ثانيا 

 :  MIS ( marketing information system) تعريف نظام المعلومات التسويقي -2

و  نفس المعنى و المضمون، ذاتالمعلومات التسويقي إلا أنها  نظام حول  طرف الباحثين من تعار يفال تعددتلقد 

" بأنه kotler لتسويقل الأب الروحيعرفه البارزين في مجال التسويق فقد نذكر أحد أهمها الذي جا  من أحد أكبر 

نظام مستمر يضم الأفراد و المعدات و الإجرا ات حجمع البيانات و ترتيبها، و تحليلها و تقييمها ، و توزيعها في نفس 

  2. '' ي القرار التسويقيذالوقت لمتخ

 :  ن الأنظمة الفرعية التاليةيتكون م : مكونات نظام المعلومات التسويقية -0

 نظام بحوث التسويق : 

و الذي قرارات لل همالتسويق في اتخاذ لارجالتي تساعد  ذات الأهمية الكبيرةأهم المصادر  أحديعتبر هذا النظام 

الطريقة '' :  أنه  بحوث التسويق علىنظام ، ولقد عرفت احجمعية الأمريكية  ي نظام المعلومات التسويقية صب في

العلمية في تجميع، وتسجيل، وتحليل البيانات عن كافة المشاكل المرتبطة بتسويق السلع واحخدمات بأعلى درجة من 

 .''  الدقة والموضوعية

تصميم  التعامل مع المشكلة، و طرق المشكلة، تحديد بتعريف ال  :منهاأساسية بعدة مراحل  تمر بحوث التسويق و 

 . م النتائجيتقد ، وو تصنيفها تحليل البيانات إعداد و ، وبها  المتعلقة جمع البيانات البحث، و

 ظام المنتجاتن: 

جميع المنتجات التي تقدمها و تعرضها المؤسسة في السوق و التي تساعد  المعلومات حول  كافةيوفر هذا النظام 

كانت قيرة أو طويلة المدى و مديري التسويق في عملية إتخاذ القرارات الإستراتيجية احخاصة بالتخطيط للمنتج سوا ا 

 : يخدم نظام المنتج القرارات التالية 

 . أو زيادة إضافات  إستراتيجية تطوير المنتج حول القرارات - 

 .بحد ذاته  منتجلل خلق ميزة تنافسيةإستراتيجية  حول القرارات  -

                                                           
1
  /https://mqaall.com/digital-marketing-infrastructure،  31/31/9191،" البنية التحتية للتسويق الإلكتروني"أسما  منصور، مقال   

.992،ص9119نفاع ، دار علا  للنشر و التوزيع ، سوريا التسويق ، ترجمة مازن ال أساسيات فيليب كوتلر ، جاري أرمسترونج ،  2  

https://mqaall.com/digital-marketing-infrastructure/
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الترويج ما يخص في  الرؤية ؤسسةالم من القرارات ت إذ أن هذه إستراتيجية تغليف وتعبئة المنتجحول القرارات  -

 . في ما يخص عملية البيعيزيد من فرصها  مستوى نتجاتها على لم

المستهلك على  من تعرفالبيانات التي  دراسةب هذه القرارات  تهتم و المنتجات عرضإستراتيجية حول القرارات  -

  .ة إستعمالهلاحيص تاريخ ستخدامه، والصحيحة لإ طريقة ال ، والمنتج سعرك المنتج المعروض

 نظام التسعير:  

إذ يقوم هذا النظام بمساعدة مديري التسويق في عملية إتخاذ قرارات التسعير احخاصة بالمنتج و ذلك بتوفير كافة 

المعلومات بهذا احخصوص و هذا له تأثير كبير في مدى نجاح المنتج و مبيعاته نظرا لكون السعر هو المبلغ الذي يقوم 

 .لعميل بدفعها لقا  اححصول على المنتجالمستهلك أو ا

   نظام التوزيع:  

جميع المعلومات التي لها علاقة بالقرارات التي لها إرتباط بالأنشطة التي تقوم بها المؤسسة في سبيل يوفر هذا النظام 

 :تحسين تجربة وصول المنتج للعملا  المستهدفين و مدى إتاحته و إذ تتمثل هذه القرارات في 

 . توزيع مباشر وغير مباشر، والتوزيع الآلي: بإستراتيجيات التوزيع  احخاصةرارات الق - 

 .إحخ ...قصيرة، وطويلة، ومتوسطة: بقنوات التوزيع احخاصةالقرارات  -

 .توزيع محدود، وتوزيع انتقائي، ومكثف: كثافة منافذ التوزيعمدى ب احخاصةالقرارات   -

 نظام الترويج:   

طة والبرامج بالأنش خاصةتخاذ القرارات احإ في عمليةسويق بالمعلومات التي تساعدهم د مديري التيقوم الأخير بتزوي

المستهلكين للتعامل مع سلوك تصال بالسوق المستهدف بهدف التأثير على للإ بتنفيذها المنظمة قومالمختلفة التي ت

بيعات والنشر والإعلان والتسويق المباشر ولكي وتفعيل الم. منتجاتهم ، والتي تتمثل في جهود الإعلان والبيع الشخص ي

ومات المتعلقة بالترويج جمع وتحليل وتفسير المعلسير عمليةالتسويق في  مديريتحكم أن  يكون النظام فعالا لا بد من

 .من اتخاذ القرارات المناسبة لحخروج بنتائج تمكنه

  نظام معاحجة البيانات التسويقية: 

، وحصة  المبيعاتاحخاصة بليل اتحال تحتوي على كافةإعداد تقارير مختلفة  لتسويقعلى مدير ا يستلزمهنا ، 

 للنظام يتم توفر هذه التقارير بياناتإذ . مفصلة  توفير قاعدة بياناتو ذلك ب المؤسسة في السوق ، وغيرها

 .ستخدامها كمدخلات لححصول على المعلومات المتعلقة بأنشطة التسويق المختلفةإ
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 ابرات التسويقيةنظام المخ :  

يومية لمديري بصفة  و البيانات في توفير المعلومات لتي يتم إستخدامهاالأنشطة  او  الإجرا اتمجموعة "يقصد به و 

الإدارة التسويقية بما  هذا النظام و يوفر ة تحدث في البيئة التسويقية للمنظمالتطورات التي كل  حول التسويق، 

يانات ب، أو يزودها ب(ن والعملا  وغيرهاالمنافسين، والموردي) بالبيئة احخارجية للمنظمة يعرف ببيانات الأحداث احجارية

( بيئة إقتصادية)مستوى الدخل  و( بيئة إجتماعية،ثقافية)تؤثر في الأنشطة التسويقية للمؤسسة كالرأي العام 

السوق المؤسسة في اط التسويقي، وحصة النش على لها تأثيرالتي  (البيئة السياسية) والإجرا ات، والقرارات اححكومية

ولكي يتكامل النظام  .لامركزية ومخابرات رسمية وغير رسمية برات إلى مخابرات مركزية ووغيرها، وتقسم هذه المخا

لمدخلات   المدققصحيحة، ويتم ذلك بالتوصيف  يجب أن يصمم ويحلل ويبني بطريقة متناسقةويعمل بطريقة 

، أما المخرجات فتتمثل (الداخلية واحخارجية)تـتمثل في مصادر المعلومات  قية، فالمدخلات التسـوي ومخرجات المعلومة

 1.لمزيـج التسويقي للمؤسسة مدروسة تهدف لترشيد و توجيه افي قرارات 

في و طريقة عمله في توضي  هيكلة نظام المعلومات التسويقي في المؤسسة مبرزا مدى فعاليته  Kotlerكما ساهم كوتلر 

و يمكن تحخيص ذلك في شكل مبسط من أحد كتبه و لعديد من كتبه و دراساته بعتباره أحد البارزين في هذا المجال ا

   :التالي  لشكلهو ما يتمثل في ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .  92،99،91ص ، 9132/9139 ،جامعة عبد اححميد بن باديس،مذكرة نيل شهادة الماستر ،التسويق باحجزائر بين الواقع و التحديات  ،مغاوي منير  
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 .نظام المعلومات التسويقية( : 3)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Philip kotler and Gary armstrong: «principles of marketing », 2, Edition 17, England, 

2017. p 126. 

 

 :علاقة نظام المعلومات بالتسويق الإلكتروني  - 3

إن قسم نظام المعلومات يعتبر القسم المكلف بتسيير التعاملات التسويقية و التجارة الإلكترونية من خلال نظام 

تسويق يقومون بطلب البرامج و الأنظمة اححديثة من إداري متكامل ، و  يجدر الإشارة إلى أنه في السابق كان رجال ال

مؤسسات تكنولوجيا المعلومات للتغلب عن العراقيل التسويقية ، أما حاليا فقد تبنى هؤلا  الرجال المسوقون 

التغيرات التكنولوجية المعرفية باعتبار هذه العلوم المتداخلة هي من تصنع تسويق إلكتروني فعال ،حيث تساعد 

على تخزين البيانات الإلكترونية التسويقية ، و من خلال ذلك يتمكن رجال التسويق من استلام هذه المؤسسات 

إحخ، أما بالنسبة للزبائن فبإمكانهم الإطلاع على أجزا  من قواعد ..البيانات عبر الانترنت أو البريد الإلكتروني ، الفاكس 

سبيل المثال يتمكن الزبون  من الإستعلام على قاعدة البيانات البيانات فبمجرد زيارة هذا الأخير لموقع أمازون على 

 .احخ ، بدون عنا  التكاليف أو التنقل ..احخاصة بمنتوج ما و عدد النسخ المباعة منه

 مديري التسويق ومستخدمي المعلومات الآخرين

 اححصول على رؤى العملا  والسوق من المعلومات التسويقية

 نظام معلومات التسويق 

 تطوير المعلومات المطلوبة

قاعدة بيانات 

 داخلية

تقييم 

الاحتياجات 

 من المعلومات

تحليل 

واستخدام 

 المعلومات

أبحاث 

 يقالتسو 

الذكا  

 التسويقي

 البيئة التسويقية                                                                                            

الأسواق       قنوات التسويق                               المنافسون                               احجماهير                  قوى البيئة الكلية

    المستهدفة
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لذلك يمكن القول أن الانترنت و مختلف التكنولوجيات سهلت من عمل النظام المعلوماتي ، فالسجلات الداخلية 

و نظم دعم القرارات و المعاحجة التحليلية ناهيك عن نظم الأمن و حماية الموقع كلها تشكل  ومستودعات البيانات ،

بنية و هيكل للتسويق الإلكتروني  ، مما يمكن المنظمة على التخطيط المسبق و كدا الفهم الصحي   و التأقلم مع 

 1.البيئة الداخلية و المتغيرات احخارجية 

 .العلاقة بين التسويق الإلكتروني و نظم المعلوماتإطار ( : 4)و يوضح الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : O’brien james A., introduction to information systems , irwin , USA , 1997 , p239. 

 

                                                           
.022،029، ص8112يع ، الأردن ، عمان ،، دار الحامد للنشر و التوز'' التسويق الإلكتروني '' محمد طاهر نصير ، .د 
1
  

الرقابة على 

أنشطة النفاذ و 

إدارة أمن 

المعلومات و 

حماية موارد 

 الموقع

إدارة 

 المحتوى 

إدارة 

مستودعا

 ت البيانات

إدارة البيانات 

الشخصية 
 للزبائن

إدارة تسهيلات 
 البحث

نظم 

المدفوعات 

 الإلكترونية

إدارة 

تدفقات 

 العمل

إدارة و تنسيق 
 طة بالموقعالأنش

التنقيب 

عن 

 البيانات



 مدخل للتسويق الالكتروني                                                                                                                                  الفصل الأول 

31 
 

 . لكترونيوسائل و أدوات التسويق الإ:  المطلب الثاني

وأسعاره معقولة لذلك يجب أن يتم إدراجه ضمن أي خطة عمل فعال في وقتنا اححالي لقد أصب  التسويق الإلكتروني 

و إستخدامها و التي  التسويق الإلكتروني التي يُمكن الحجو  إليها و أدوات هناك العديد من وسائل وتسويق، و

تحدث  كل أداة و وسيلة  للقيام بذلك، و ستحقق قيمة إضافية لمنظمات الأعمال و تساعدها في نشاطها التسويقي

  .ها ميزة في التسويق الإلكتروني من

 :مختلفة أهمها  و أدوات يتميز التسويق الإلكتروني بوسائل

كل من كان له إرتباط مع ستهدف مثل هذا المفهوم إي:  (Remarketing ) أو إعادة التسويق هدافالإستإعادة  -أ

يق إعادة عرض المحتويات و الإعلانات، إذ الموقع الإلكتروني للمنظمة أو إحدى اححملات الإعلانية لمنتج معين عن طر 

و كذا تحسين نوعية العلاقة مع العملا  ، فمن خلال إعادة رؤية المنتج  أن لهذه الوسيلة أثر  في زيادة حجم المبيعات

سيدفع الزبون إلى ملاحظة و تغيير  رأيه بشأن المنتج مقارنة بالمرة السابقة و هذا ما يعرف بإنعاش  بشكل متكرر 

 .رة رواد شبكة الإنترنتذاك

يقوم التسويق الإلكتروني بالمحتوى على خلق أو إنتاج محتوى نافع :  (Marketing Content )التسويق بالمحتوى -ب

كشبكة في شبكات التواصل الإجتماعي  بحلول تلبي الرغبات و تتغلب على عراقيل احجمهور المستهدفيتعلق 

تعلقة بأعمال الشركات ونشرها على و كذلك ية كترونلالإالمواقع  الفايسبوك و تويتر و
ُ
كتابة المقالات أو المنشورات الم

ختلفة، حيث يعمل على تحسين مُحركات البحث وتعزيز مصداقية الشركة والوصول إلى السوق من 
ُ
مواقع الإنترنت الم

المحتملين و  سب ثقة العملا ك،فعرضه لحجمهور  في القنوات التسويقية المتواجد بها يخلال التميز في طريقة الكتابة 

 .تحويل صفتهم إلى عملا  حقيقيين

يعتبر هذا النوع من الوسائل المعاصرة في عالم التسويق الإلكتروني و   :يق باستخدام محركات البحثالتسو  -ت

و يمكن المستخدم من الوصول إلى نتائج سريعة عبر  محركات شبكة الإنترنت و من أشهرها و أكثرها إستعمالا ه

 Search engineو هما  ، و ينقسم التسويق عن طريق محركات البحث إلى نوعين أساسيين Googleمحرك البحث 

optimization    وSearch engine marketing    و تختلف إستراتيجية التسويق الإلكتروني لكل منهما ، فالأول (SEO) 

الا و ذلك لتهيئة  ما تحاول تسويقه سوا ا من موقع أو يستهدف الكلمات المفتاحية في عمليات البحث الأكثر إستعم

 .إلكترونيا من أجل الظهور في الصفحات الأول من نتائج البحث المختلفة و يكون عادة  بصفة مجانية متجر أو مدونة 

عك أو فيستهدف كافة العملا  الذين يبحثون عن منتجات أو خدمات مشابهة لما يقدمها موق  EM)  (Sأما النوع الثاني

متجرك أو مدونتك بالإعتماد على المشابهة لما يقدمها موقعك أو متجرك أو مدونتك بالإعتماد على الإعلانات المدفوعة 

و يجدر الإشارة أن هذا النوع مكلف مقارنة لمحركات البحث من أجل الظهور في الصفحات الأولى و زيادة عدد الزيارات 

  .بالنوع الأول 
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الرسائل مختلف على نقل  الأفرادقائم على تشجيع التسويق الفيروس ي : (viral Marketing) التسويق الفيروس ي-ث

تم  ، ومن حيث عدد المطلعين عليها وتأثيرها بشكل أس ي  للرسائل تداول مجال  يخلق، مما بقية الأفرادالتسويقية إلى 

ويكون على   .حتى توزع الرسالة نحو أس يعلى  التكاثر السريع على قومنها تلأعملها  طبيعة الفيروسات فيب تشبيهها

 .شكل معلومات أو عروض على شبكات التواصل الإجتماعي  أو حملات تسويقية في البريد الإلكتروني 

 (الهواتف الذكية)يعتمد على الهاتف النقال  التسويق النقال  ( : ( :mobile Marketing التسويق النقال -ج

 المستهلكين يستخدمون شريحة كبيرة من الدراسات إلى أن  وصلت العديد منتولقد  .تصال والتسويقلإلكوسيلة 

، وتأثر القيام بعمليات الشرا   وقضا  الوقت  التسلية و هو ولكاللتلبية حاجاتهم احخاصة  ةاتف المحمولو اله

 1. المعلومات المرتبطة بالمحتوى على قبول المستهلك لإلعالن عبر الهاتف المحمول 

شكل فرقا كبيرا و يعد أقدم و من التسويق  الشكلهذا  : E-mail marketing ))ر البريد الإلكتروني التسويق عب -د

لكتروني ، حيث يتمحور التسويق عبر البريد الإأول وسائل التسويق الإلكتروني و من أكثرها فعالية وفق للإحصا ات 

ويعتبر  العملا  المحتملين ، و و لكل من العملا تحتوي على أسما  ورسائل البريد الإلكتروني من خلال بنا  قائمة 

 هذا الشكل من التسويق أنو تطور الأعمال يقود لنمو هذه القائمة  أن التسويق مجال المتخصصين في  أغلب

 .على المدى الطويل  لتسويق الأعمال الصغيرةالإلكتروني مهم جدا 

الات الربحية حتى من قبل جالمالتسويق ذا الشكل من لقد شغل ه ( : Affiliate marketing)التسويق بالعمولة  -ه

لأنه نج، في  Bonus في الشركات حين يحصل موظف على مكافأة أو ملاحظة أمثلة له  يمكنناأنه ظهور الإنترنت، كما 

اد مشتري لمنزل شخص في إيج و كذلك يمكن وضع مثال نجاح، أو صفقة مهمة بحد ذاتها مع عميل هام صفقةإتمام 

شخص ما  نجدتجده على الإنترنت  فيتم تطبيق نفس المبدأ حيث. على مقابل من البائع و حصولهللبيع  هتم عرض

مادي يحصل عليه أي شخص يستطيع يتم بيعها على الإنترنت ونجده يعرض مقابل أو خدمة يعرض منتج أو سلعة 

م البسيط للتسويق بالعموله فهو هذا هو المو منه يمكن القول أن , عملية شرا  للسلعةالعملا  و إتمام  جلب

 2."أو صفقة مع العميل اححصول على مقابل مادي عند إتمام طلب"

 

 

 

 

                                                           
1
 82،82،82،ص8109/8181سنة  "البويرة" جامعة أكلي محند أولحاج  ، لكترونيالإمحاضرات في مقياس التسويق ، باية وقنوني .د  

2
-https://www.netaawy.com/2018/03/Make-money-from-affiliate،  92/11/9132،،موقع نتاوي " ماهو التسويق بالعمولة"محمد الغدبان ، مقال   

marketing.html  
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 .التنافسية  الالكترونية :المطلب الثالث 

إن التطورات العالمية الراهنة في الاقتصاد كالعولمة، تفرض على المؤسسة ضرورة النظر مرة أخرى في مسارها 

لأية منظمة أن تتجاهل  غير المنطقيمن ف ضعية تنافسية جيدة واقتناص الفرصالتنافس ي بغية اححصول على و 

 م
ً
تحرير الأسواق وتنامي حجم ع الاتجاه المتزايد نحو المنافسة سوا  على المستوى المحلي أو الدولي، خصوصا

 مما ترك أثره على درجة
ً
 داخل البلد الواحد ودوليا

ً
المنافسة التي تواجهها  المنظمات الدولية وتوسع أنشطتها جغرافيا

 
ً
 ودوليا

ً
 وإقليميا

ً
   .المنظمات محليا

و مع تزايد مراكز البيع و المتاجر الإلكترونية و تطور منظمات الأعمال على مستوى الانترنت ظهر مفهوم جديد يعرف 

لفعالیات الإداریة والضغوط وكافة ا الرقمية والابتكاراتاحجهود والإجرا ات بالتنافسية الإلكترونية ، و التي تعني 

التي تمارسها المنظمات من أجل اححصول على  و كذا تطوير البرمجة و تحسين المواقع و المنصات اححديثة والتسویقة

بما يحقق لها ميزة مع منظمات  اق المستهدفةأكثر اتساعا في الأسو خارج اححدود المحلية و على نطاق عالمي شریحة 

 1.الأعمال الأخرى 

 :تنافسية الإلكترونية تحديات ال -2

في  ستضرب لنفسها موعدا خيرةوتسويق منتجاتها عبر الانترنت فـإن هـذه الأ  عرضتبدأ منظمة أعمـال مـا في  بمجرد أن 

كما  ،و منافسة لها  نتجات متشابهةلم بدورها تطرح و تسوق عدد من منظمات الأعمال التي  مع مواجهة منافسة

الأسواق الإلكترونية عبر الانترنت ليس  بأن عما كانت عنه في الأسواق التقليدية ، ذلكتختلف هذه المنافسة في حدتها 

موقع وأفضل مثال على ذلك مكتبة ،  مستهدفة  لها نطاق جغرافي محدد بل و أنها تنظر لدول العالم على أنها أسواق

 . دولة 311يقارب  ما مليون عميل يتوزعون على 1 أكثر منب لكترونيةالسوق الا غزتالتي و الأمازون 

لذلك فإن التطور في مجال العالم الافتراض ي وضع المنظمات المعاصرة بين حدين مرتبطين ، الأول يسهل عليها القيام 

بمختلف العمليات الترويجية و إيصال علامتها التجارية و منتجاتها حول شريحة عملا  كبيرة بتكاليف أقل ، أما 

احجودة العالمية والسعر المنافس، فالمستهلك  تخص تحدياتالأول  فقد أضاف لها  الثاني و الذي ينبع من اححد 

  .له و حرية اختياره بحسب ما يحقق له الرضا يستطيع المقارنة بين مختلف العروض المقدمة 

تنافسين أن اتساع وكبر حجـم السوق الإلكترونية ينجم عنهـا نتيجة طبيعيـة وهـي ضـخامة عـدد الملذلك يمكن القول 

ضمن هذه السوق، ولذلك فـإن شـدة المنافسة بين المتنافسين عالية جدا، وهذه الشدة يرجع سببها إلى العدد الكبير 

 2.ثانية من ى عرض منافس آخر في أقلالانتقال من عرض منافس ما إل ما يسم  للزبون  للمتنافسين

 

                                                           
1
 .229يوسف حجيم سلطان الطائي ، مرجع سابق ، ص   

2
 .22.29ص 8119،دار وائل للنشر و التوزيع ،الطبعة الثالثة،"التسويق الإلكتروني"يوسف أحمد أبو فارة،.د  



 مدخل للتسويق الالكتروني                                                                                                                                  الفصل الأول 

34 
 

 :ة إلكترونيا العناصر الأساسية التي تمكن المنظمات من تنافسية ناجح -0

 :هناك عدة أبعاد ضرورية يجب توفرها لتحقيق منافسة إلكترونية في ظل التسويق المعاصر و هي تشمل 

 تصالالإ الانتشار و خاصية :  

والاتصال بأكبر عدد من المستهلكين وتعريفهم بأكبر عدد من السلع والمنتجات  جمعتتعلق هذه الميزة بالقدرة على 

الذي  Location  الموقع بعنصرالتجارة الالكترونية كانت المحلات السوبر ماركت تهتم ار فقبل انتشواحخدمات، 

 كانت لهالسلع والمنتجات واحخدمات التي تحقق الاختيار الواسع، غير أن ذلك  ا نوعيةو كذللمستهلكين، يناسب 

 .تشار بدرجة أكبرنيتحقق عنصر الإ لكترونية ر محتملة، لكن بواسطة التجارة الإقتصادية غيإتكلفة 

 :و مع ذلك فإن جل المنظمات تدرس و تخطط لهذا الرواج عن طريق تحليل 

مما يسهل موقف یعكس مدى تنوع مخرجات الشركة، و العملا  الذین یتم خدمتهم، الذي نطاق القطاع السوقي -

 . قطاع معين من السوق أو خدمة كل السوق  المنظمة في الاختيار بين خدمة

فتحقق زيادة في ما يسمى بالتكامل أدا  الشركة لأنشطتها داخلیا أو خارجیا  درجة قدرةأس ي یعبر عن النطاق الر -

 .قارنة مع المنافسين قد یحقق مزایا التكلفة الأقل أو التميزفارتفاع هذا الأخير م الرأس ي

نطاق احجغرافي للشركة النطاق احجغرافي یعكس عدد المناطق احجغرافیة التي تتنافس فيها الشركة، ویسم  ال - 

 .و توسيع التنافس مع باقي المنظمات بتحقیق 

  
ً
 :  ثرا  المعلومات المعروضة الكترونيا

و في ظل الصراع  .التفاصيل عن المعلومات المقدمة للمستهلك عن طريق الانترنت و دقة حجمويشير ذلك إلى 

يجب العناية جيدا ،  وليس فقط الوصول إليه  يلمع العم قويةبنا  علاقة و  الإلكتروني و التنافس لكسب الزبون 

تكاليف  ،المتكررة معلومات الموقع، تكاليف الصيانةالموازنة احخاصة بتكاليف خادم بهذا القسم في المنظمة من خلال 

ن عدد ممكن من المستهلكين وبي أكبرإلى  بين القدرة على الوصول  يجدر الإشارة على ضرورة المقارنة و .تحديث الموقع

وينقسم  عد عملية مكلفة للغايةي، لأن ذلك المستهلكيننتجات لهؤلا  عن الم   Richmess توفير معلومات ثرية أو غنية

 :هذا البعد إلى 

  Rich Consumer Information  :  إثرا  المعلومات عن المستهلك نفسه -

من خلال  ستهلكون المناسبات التي يمر ها الملديها معلومات عن تواريخ الميلاد والزواج وكل الأحداث و التي شركات ك

ها بتكلفة معقولة، وبالتالي تاجتنناسبات من ملمعروض ل لهم توفرو  بهذه الأحداثه عملائها نبيتب فتقوم، نترنت الإ 

 .تنافس إلكتروني فعالحقيق تبنا  علاقات قوية مع العملا  
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و هو عنصر له ميزة القرب من مختلف العملا    Rich Product Information : إثرا  المعلومات عن المنتج نفسه -

 .كتجار التجزئة لإعطا  معلومات حول المنتج 

 البعد احخاص بالارتباط والتحالف :   

و لم يستطع هذا العامل أن يكون وسيلة كتروني بالفعل، الإ سويقتجاه المنظمات التي يمثلها نشاط التإيشير إلى 

الأموال من خلال  كسب بابتكار طرق ، لأنه لم تقم أي شركة لتجارة الإلكترونية تنافسية في مجال التسويق أو ا

البحث لعمل تحالف مع العميل حيث لا  الإبحار و تجاه من جانب منظمي عمليةإالعميل، ولكن هناك  إحتوا 

ذا التحالف أو مقاومة ه الضروري  منوهنا شيئا سوى المعلومات التي تحقق ميزة تنافسية غير عادية،  لهيعون يب

 .لأن تجار التجزئة الإلكترونية تمكنوا من جلب المستهلكين نحوهم  من قبل تجار التجزئة التقليدية هتقليد

السيارات معلومات لمقارنة الموديلات البديلة على ما  لزبائنم دتق Microsoft Car Point أن نلاحظعلى سبيل المثال، 

  .السيارات التقليديين هو ما يعجز عن فعله تجارو خاصية موضوعية،  21يقارب من حوالي 

 1.المعلومات ميتنظ ال عملية البحث وجتحقق ميزة غير عادية على منافسيها في مساعدها على يما  او هذ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .19، 13،ص  9111ولى، الإسكندرية، مصر، سنة ، دار الفكر احجامعي، الطبعة الأ التسويق الإلكترونيمحمد الصيرفي،   1
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 .مزايا وعيوب التسويق الإلكتروني، فرصه وتحدياته :المطلب الرابع 

 .التسويق الإلكتروني عيوبمزايا و : أولا 

 :زاياالم (2

إن تبني المنظمات اححديثة للتسويق الإلكتروني مكنها من تحقيق آفاق واسعة و أكسبها مزايا تخدم جميع أصحاب  

 :المصاح، و من بين هذه المزايا 

  إطلاع عملا  الإنترنت بشكل سريع على كافة التفاصيل المتعلقة بالسلع و احخدمات المعروضة ،مع إمكانية

 .سلع و احخدمات بأقل التكاليف و بطريقة توفر جودة عاليةاححصول على هذه ال

  النادرة أو التي لا تتوفر على نطاق واسع بحكم الظروف احجغرافية أو غيرها و ذلك  لمنتجاتاتسهيل تسويق

من خلال تلبية طلبات العملا  و تجميعها بصورة فعالة على شبكة الإنترنت من أجل تحقيق فرضية 

 .رونياالسوق المجدية إلكت

  إن تفاعل المستهلك مع منظمات الأعمال عبر البيئة الإلكترونية للإنترنت يساهم في مشاركته بعمليات

 .تطوير و إبتكار منتجات و خدمات جديدة و ذلك نتيجة الطبيعة التفاعلية التي توفرها الإنترنت

 كنت المؤسسة من تفادي إن طبيعة بعض المنتجات و احخدمات التي يتم تسويقها عبر شبكة الإنترنت م

 .و الملفات عبر مختلف منصات الإنترنتمثل بيع البرامج تكاليف خاصة بالتصنيع و التصميم و النقل 

 التي يوفرها لها في ما يخص زايا ممساهمة التسويق الإلكتروني في رفع الأدا  التنافس ي بالمنظمات نظرا لل

يدفع بالمنظمات للدخول في الأسواق العالمية في مدة تقليص طول سلاسل التوريد و توفير التكاليف، كما 

 .زمنية قصيرة و بتكاليف تعد منخفضة عند مقارنتها بما يستوجبه الوصول لهذه الأسواق دون الإنترنت

 ببيانات ديناميكية و ربطها  إن الأساليب الإلكترونية احجديدة تساهم في دعم إستراتيجية الترويج و الإعلان

و زيادة كفائتها و كذا معاحجة الكثير من مشاكل التسويق  القيمة الكلية للمستهلك تستعمل في تعظيم

.التقليدي
 1 

  عن الوسطا  تقل التكاليف مما ينعكس على  خلق تأثير تسلسلي على دورة حياة المنتج فمن خلال الإستغنا

 2.اتخفض سعر المنتج و بالتالي ينتج عنه إرتفاع حجم المبيعات و رقم أعمال المنظم

 : عيوبال( 0

 إذ يمكن أن يشكل صورة فشل في حالة ،التحكم المطلق في تصرفات العملا  يعطيلا نترنت الإ   التسويق عبر 

 .أن يخرجوا بكل بساطة من الموقع  أوزوار الموقع مثلا  إنقلاب

                                                           
1
 000،008، 001يوسف أحمد أبو فارة ،مرجع سابق ،ص   

2
 020يوسف حجيم سلطان الطائي ، مرجع سابق ، ص  
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  تبار أن فوائدها مع الأخذ في عين الاعصعوبة التنبؤ بتكاليف التسويق الإلكتروني في ظل التغيرات المستمرة

 .أيضا لاتزال غير واضحة ومؤكدة

  يتطلب هذا المجال خبرة و مهارة كافية للتمكن من مسايرته كما يحتاج دراية كافية بطريقة إستعمال الأدوات

 .المستعملة به 

 تلفة احجهود المبذولة في شبكة الأنترنت يمكن أن تكون باهظة الثمن ،واحجهود المبذولة على مواقع الويب المخ

 .الأخبار والردود لمجموعاتتتبع ال بالتصميم وواحخاصة 

  خاصة العملا  الذين لهم قدرات محددة للتعامل الشرائ حجميع  الإلكترونيالتسويق إمكانية عدم تغطية،

 .نترنتمع الإ 

 بو دائمة التقل بيئة التسويق عبر الأنترنت سريعة احخطوات على التسويق الإلكتروني كون  زيادة الضغط. 

 1.نترنت لأخطا  على الإ ل يعتبر الأكثر تعرضا هذا النوع من التسويق 

   يعتبر أمرا صعبا حيث أن قياسها رتبطة بالإنترنت،احجهود الم يفلاتكو  النفقات التسويقيةقياس صعوبة. 

  قد تتأثر العلاقة بين الزبون و المنظمة نتيجة معيقات تتعلق بالأمن المعلوماتي في شبكة الإنترنت. 

 .التسويق الإلكتروني تحديات فرص و : ثانيا 

   :الفرص ( 2

 الفرصةستفادة من هذه ولكن للإ  ،يسم  التسويق الإلكتروني للشركة بإنشا  تواصل مستمر مع عملائها البعيدين

 لىع حصول يسم  للشركات باحمما ". عالمية"يجب على المسوقين جعل تقنيات التسويق الإلكتروني احخاصة بهم أكثر 

تقوم الشركات بتوحيد المفاهيم الأساسية للمنتج  لتطبيق هذه الإستراتيجيةو  العيوب،مع تجنب العديد من الفرص 

ستفادة من اقتصاديات اححجم واححفاظ من أجل الإ  احجودة،أو احخدمة مثل العلامة التجارية ورموز الألوان ومعايير 

تكييف  ، عن طريقة مع المستهلكين متعددي احجنسياتمتسقمتجانسة و بصفة تجارية العلامة ال.على صورة جودة

 2. ستخدام اللغة المحلية مع مراعاة القيم والعادات والقوانين والأعراف المحليةإتصالاتهم بإ

  :وعليه فمن أهم الفرص التي يسعى إليها التسويق الإلكتروني نذكر الآتي

  (يع والتصميمويج، التسليم، التصنالتر)تحقيق وفورات في التكاليف. 

 ذكا  التسويقي والتخطيط التسويقيعمليات ال تطوير و تحسين. 

   بإختلاف أحجامهاالقطاعات السوقية  مختلف المزيد من الفرص حخدمةإعطا. 

 فرص متساوية للوصول إلى الأسواق من قبل المنظمات على اختلاف أنواعها وأحجامها.  

                                                           
1
يد بن باديس  مستغانم ، مذكرة تخرج لنيل شهادة ماستر أكاديمي ،جامعة عبد اححم" مدى تأثير التسويق الإلكتروني على تنافسية المؤسسة"برحال لكحل ،   

 12،19،ص9132/9139،
2   Éditeur de saviors DUNOD , france 2013 , p117"e-marketing & e-commerce", Thomas stinger et stéphane bourliateaux-lajoinie  
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  تي تلبي إحتياجاتهم و رغباتهم من خلال ربط التواصل الدائمال العميل في ابتكار السلع واحخدمات إشراك . 

 خدمات مفصلة على مقاس العميل وبأسعار من خلال  وضع تنافس ي أفضل أعمال مبتكرة و خلق فرص

 1.منخفضة وبجودة أفضل

 :التحديات ( 0

 تقسيم الوصول إلى الويب من الدرجة الأولى. 

إلى الويب إلى عدم المساواة بين أولئك الذين لديهم إمكانية الوصول إلى ترمز الفجوة من الدرجة الأولى في الوصول 

و التي يمكن هناك العديد من الأسباب لفجوة الوصول و  لديهم إمكانية الوصول إلى الويب الويب وأولئك الذين ليس

  :بأربعة أنواع من الأسبابإختصارها 

لكية ، وارتفاع أسعار المعدات ورسوم التوصيل ، وعدم وجود عدم كفاية البنية التحتية للاتصالات السلكية واللاس

 عن عدم وجود سياسة تعاون واضحة بين اححكومات والقطاع احخاص
ً
. إطار قانوني والنظام السياس ي للبلد ، فضلا

 .بالإضافة إلى ذلك ، هناك عقبات أخرى مرتبطة بالترتيبات الاقتصادية للبلاد

  بالمهارات الإلكترونيةتقسيم الدرجة الثانية المرتبط. 

بالإضافة إلى الصعوبات المتعلقة بالوصول ، هناك غالبية كبيرة من المستهلكين الذين ليس لديهم المهارات اللازمة 

لذلك بالإضافة إلى فجوة الوصول ، هناك فجوة من الدرجة الثانية تتعلق . للتفاعل بشكل فعال مع القناة الافتراضية

تمثل هذه الفجوة عدم المساواة في المهارات اللازمة لاستخدام الإنترنت بشكل جيد وللتمكن من . بالمهارات الإلكترونية

معدل الإلمام بالقرا ة والكتابة ، ومستوى التعليم ، وإتقان : ومن أهم أسباب هذا الانقسام. التسوق عبر الإنترنت

 .اللغة ، ومستوى المهارات التقنية ، ومحو الأمية المعلوماتية

 قسم الثالث المرتبط بقبول الويبال . 

تظهر التقارير والدراسات أنه في بعض البلدان ، لا تأتي اححواجز التي تعيق استخدام الويب فقط من الوصول 

في الواقع  يوجد في بعض اححالات نوع من المقاومة لقبول  ، و ونقص المهارات ولكن أيضًا من عدم قبول الإنترنت

وهكذا  تم تطوير العديد من النماذج لفهم سلوك القبول أو الرفض . الويب بشكل خاصالتقنيات بشكل عام ، و 

عاملان هما ( 3929)لديفيز ( TAM)ونموذج قبول التكنولوجيا ( 3999،  3921)نظرية انتشار ابتكارات روجرز : للويب

                                                           
قدمة لنيل شهادة الماجيستر،جامعة عبد اححميد إبن باديس، مذكرة م ،" دور التسويق الإلكتروني في تحسين أدا  البنوك و تحقيق رضا العميل"جلام كاريمة ،  1
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أن هناك فجوة حقيقية تظهر العديد من المقارنات الدولية لهذين النموذجين  النطاق ،حيث أساسيان في هذا

 1. مرتبطة بقبول الويب

يحتاج المسوقون إلى إيلا  اهتمام وثيق لإمكانية الوصول إلى لسد الفجوة أنه ندرك و من خلال ما سبق التطرق له 

أو اللافتة البريد الإلكتروني )يجب أن تكون بيئة العمل احخاصة بالوسيلة المستخدمة  وبالتالي  ،لكترونيةرسائلهم الإ

من  يمكنهم سائل محددة للأشخاص غير المتصلينعليهم أيضًا تطوير ر  و منه يتحتم ،هتماماتهمإفي مقدمة ( أو غيرهما

ستفادة من تأثير من خلال الكلام الشفهي وبالتالي الإ تشجيع المبتكرين وتحويلهم إلى قادة فكريين لنشر الكلمة  خلالها

 . غير المتصلين الضغط المجاني على نشر الرسالة إلى الأشخاص

حيث ، وطمأنة مستخدمي الإنترنت العراقيللمواجهة هذه  يرة للمخاطر المتصورة للمستهلكينيجب إيلا  أهمية كبكما 

 . عدم اليقين واحخوف من احخسائر المحتملة: العراقيلالعمل على عنصرين من يتوجب 

إتاحة الوصول إلى خدمة فنية  و ستخدام للإ ت الصحيحة والتعليمات الصحيحة لذلك يجب إعطا  العميل المعلوما 

في نطاق محاولة التغلب على  ستخدام السليم لحخدمةيان على الإ قادرة على إرشادهم وحتى تدريبهم في بعض الأح

مشكلة الأمن والانضباط على الانترنت ،تكلفة ونقص مزودي احخدمات على الشبكة : ) مشاكل محتملة نذكر منها 

 (.إحخ ...عيفتقار إلى الو ،الا 
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 :الأول الفصل لاصة خ

 على السوق بشكل كبير هیكلتمكن من تغيير  والاتصالات المعلومات تكنولوجیا في حصل الذي الكبير التطور  إن

 التكنولوجیا مع یتماش ى التسویق من جدید نوع ظهرو الثورة المعرفية الشاملة  التطور  هذا وبفضل العالمي، المستوى 

 .تحقیقها ، وهو الذي تطرقنا إليه في فصلنا  إلى الشركات تسعى التي الأهداف یدعمو  اححدیثة

أن يرفع اححواجز التقليدية للتجارة ، كما ساهم في زيادة حجم هذا الأخير  ستطاعإظهور التسويق الإلكتروني و ب 

ق مبني على السرعة و الفعالية التسوي و ذلك يرجع إلى أن هذا النوع من،  للاهتمامالتدفقات النقدية بشكل ملفت 

 للمستخدمين، تفاعلية منصات اححديثة و التي أتاحت تصالالإ يقوم على شبكة الإنترنت وتكنولوجيات،كما 

 وإمكانية التفاعلية فاحخاصية ، والمنتجين المؤسسات مع مستمر تواصل في المنصات تلك بفضل أصبحوا فالزبائن

 .الإلكتروني للتسويق خاصية أهم تعتبر المنتج بيع مراحل من رحلةم أي في واحخدمات المعلومات توفير

 صار و الذي الإنترنيت عبر التسويق قوةبدورنا إلى  أشرنا الفصل هذا في تناولناها التي النظرية المفاهيم خلال منف

ت الإلكترونية و الذي يعتمد في هيكله على عدة هيئات منها اححكوما الأخيرلرقمي، هذا قتصاد امفهومه يشكل  الإ

 الاتصال أدوات و فمن خلال  تقنيات. المصارف الإلكترونية و الأسواق المالية الإلكترونية و الشركات الإلكترونية

 ، كبير بشكل المنتج منقريب  المستهلك أصب  الاجتماعي التواصل وشبكات الاتصال تكنولوجيات وفرتها التي والإشهار

 من دقة أكثر بشكل المستهلكين ورغبات حاجيات وتحديد لكترونيةالإ السوق  بتجزئة كما سم  للمنظمات سمحت

 .جدد  وعملا   وكسب الزبون  إرضا  أجل

قتصاد اححديث و نقطة تحول القطاعات من إطارها المحلي إلى التسويق الإلكتروني يعد جوهر الإ و بالرغم من أن 

لذلك على المنظمة تنظيم خطة تضمن من خلالها التحكم في  اعالمن في خاصة عراقيل يواجه لازال العالمي ، إلا أنه

  .و الصمود بالمنافسة الإلكترونية   ستمرارهاإمعيقات و تكاليف هذا الأخير من أجل 

في هذا الفصل حاولنا إلقا  الضو  على التسويق التقليدي كإطار عام ثم الدخول بالتسويق المعاصر  الإلكتروني من 

ملة عنه و حول خصائصه و حتميته في الوقت اححالي ، كما تطرقنا بالمبحث الثاني على الأسس خلال إعطا  صورة شا

اللازمة التي تخلق لنا تسويق إلكتروني فعال مع الإشارة للعيوب و التحديات المهددة له و التي وجب على المنظمة 

.محاولة تجنبها عبر إستراتيجيات سليمة 
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 :الفصل الثاني  تمهيد

 طراف المتعاملة فيجميع الأ وتحقيق رضا  ةثرو الإلى تعظيم لقد أصب  عالم منظمات الأعمال اليوم يسعى جاهدا 

وهو ما أدى إلى تنامي الاهتمام بخلق القيمة، بحيث ،  وتهديدات ضغوطات ترافقه الشديد بالتغير يتصف محيط

 الأعمال بيئة في المؤسسات تواجه التي التحديات أهم أحد كونه ظهوره  رة منذبكثأصب  هذا المصطح، متداولا 

 التسويق الإلكتروني مفهوم خلال من في المؤسسة القيمة خلق آلية لفهم كمحاولة الفصل هذا ويأتي اححديثة،

 .الاقتصادية  العلوم في حديث كعنصر

 في المصححة ذات الأطراف لمختلف به تتوجه جودهاو  ومحور  المؤسسات نشاط قلب أصبحت القيمة خلق عملية إن 

على نظرتها و  أبعادها المختلفة  التركيز خلال من تتحدد القيمة خلق عملية أن كما واحخارجية، الداخلية بيئتها

 عملية في الأساس العنصر أصب  التسويق الإلكتروني أن باعتبار والتنافسية الاجتماعية الاقتصادية، الإستراتيجية،

 ،انعكس القيمة خلق إلى الأولى بالدرجة يستند الذي و للمؤسسة احجديد التوجه سياق المحددات ، و في هذه وليفت

 أو الاستغلال فائض من انطلاقا ليس تقاس مردوديتها أصبحت بحيث المالي السوق  في قيمتها بالتالي و أدا ها على ذلك

 .الأموال  رؤوس عوائد بين الرصيد من انطلاقا لكنو  ،(للمؤسسة  التقليدية المبادئ )الأعمال  رقم من

و التي تعبر  سوقية لمردودية المؤسسة تحقيق ضرورة على تقوم أنها إلا المالية، المردودية إلى تعود أن الأولوية رغم و

 أصبحت السوقية المردودية هذه و إلخ،...عن مركز المؤسسة ، قوتها التنافسية ،إستمراريتها ،تحقيق ولا  العملا  

 تسويق عملية من أبعد ما هو في مهمة تدعو للتفكير تعكس استراتيجيات والتي القيمة حخلق الرئيس ي المصدر

 .قيمة من خلق المؤسسات تمكن ترويج وفلسفة عميق مستوى  تحقيق واحخدمات، بل المنتجات

نتطرق إلى ، ثم   الفكر الاقتصاديجدلا واسعا بين مدارس الذي أثار  نتناول في هذا الفصـل تطـور مفهـوم القيمةس

سنناقش  ا مع توضي  آليات خلق هذه الأخيرة ، كماوالأطراف المساهمة فيه و حتمية التركيز عليهاتعريف خلق القيمة 

التسويق الإلكتروني كعنصر فعال و مساهم في خلق القيمة للمؤسسة و مختلف الأطراف ، من  الثاني في المبحث

 : خلال المباحث التالية

 . ماهية خلق القيمة: المبحث الأول 

 .خلق القيمة  في التسويق الالكترونيمساهمة   :المبحث الثاني 
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 . ماهية خلق القيمة: المبحث الأول 

قتصاد ، وتم تطوير مفهومها في أيدي العديد من الباحثين بمجال الإهتمام القيمة منذ بداية الإ  مفهوم خلق ظهر

، لذلك سوف نستعرض أهم لتشمل بذلك عدة مجالات تمثل أهم ركائز المنظمة كالتسويق لمهتمين بهذا العلموا

مدى زيادة أهمية التركيز عليها ا ذو ك،  به مراحل المفهوم وإسهامات مختلف المدارس الفكرية الاقتصادية والمالية

 .دها النظام الاقتصاديو في إطار التغييرات التي شهبالإضافة إلى الأطراف الفاعلة فيها و آليات خلقها 

 .التطور التاريخي لخلق القيمة و مفهومها : المطلب الأول 

 . التطور التاريخي حخلق القيمة:  أولا 

مع  ختلفـت المـدارس في تعريفهـا وتفسـيرهاذ إإ،  ا واسعا وتعددت تعاريفها ممـا أعطاهـا ميـزة التركيـبنمو عرفت القيمة 

طات  تطور منظمات الأعمال و ظهور مجالات و تقنيات جديدة بهذه المنظمات توالي اححقب الزمنية حسب ضغو 

و إختلاف  ة في مجال الأعمالفاوتنظرا للتغيرات المت إحدى أهم هذه مدرستينعن إختلاف و جهات نظر الذي أسفر 

 :  تجاهين زمن الإ

  نظرة النظرية الكلاسيكية حخلق القيمة : 

 تبنت المفهوم العلمي للقيمة نجد المدرسة الكلاسيكية ، من خلال نظريات  من بين أهم مدارس الإقتصاد التي

قتصـاد الـتي بلـورت المفهـوم العلمـي للقيمـة، مـن خـلال أفكـار كـل مـن رسة الكلاسيكية من أهم مـدارس الإتعتبر المد

سيرا للقيمة عن طريق نظرية طرحا تفالـذين و ، ( 3291-3119)''ريكاردو دافيد  "،( 3191-3191) '' آدام سميث"

حاجات الإنسان إلى ضرورية و ثانوية و التي " آدام سميث"و قد قسم  باعتبار احجهد البشـري أسـاس القيمـة ، العمل 

، (الما  و احجواهر)بدورها تنعكس على تحديد و قياس قيمة إستخدام الش ي  و من أبرز الأمثلة التي إستوحى منها مثال 

يحقق ..( الما  ، غذا  ) الذي يتم إستعماله بصفة مباشرة عند اححاجة   أن المنتجعلى سيره للقيمة إذ  إعتمد في تف

مع المنتج المادية للمنتج الآخر و التي يساوي عدد وحدات أكبر عند المبادلة حجم إشباع للمستهلك بالرغم من القيمة 

 .  مباشرةغير وذلك يرجع لطبيعة درجة إشباع اححاجات التي تكون فيه الأول 

، حيث يتم تحديد القيمة بناً  على وقت العمل الذي يقضيه المنتج ، وتنعكس ثروة " نظرية العمل"طور آدم سميث 

 . العملعلى عنصر  في إنتاجيتها مة ، والتي تعتمد الدولة في قدرتها على تلبية متطلبات اححياة الكري

وحسّن النظرية السابقة بإدخال عناصر رأس المال " آدم سميث"الكلاسيكي أفكار " ديفيد ريكاردو"ستخدم و قد إ

 .والعمل ، وبالتالي اقترح نظرية القيمة الإجمالية
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 وقبل،التي طرحها آدم سميث في سياق خلق القيمة" نظرية العمل"لاحظ ريكاردو العيوب في 
ً
فهي صاححة  كل ش ي  أولا

وتعتمد النظرية على إجمالي حجم ،البشري صاححة للعمل غير نها كل و فقط للعمل من صنع الإنسان في إنتاج السلع 

يختلف العمل احجماعي والعمل الفردي من عامل إلى آخر ، وثانيًا  تجمع هذه النظرية بين العمل المباشر  حيث العمل

 .غير المباشر المستهلك في إنتاج السلعال و

تختلف  كما ذكرنا سابقًا ف ،ستخدام وقيمة التبادل بين قيمة الا  قاما بالتفريق" ريكاردو"و " سميث"نجد أن لذلك 

  النسبية يتم تحديد قيمتها على أساس الندرة وبالنسبة للسلع غير القابلة للتكرار  إنتاج السلعالأخيرة وفقًا لإمكانية 

( قيمة السوق )ية قابلـة لإعـادة الإنتـاج فهـي تخضـع للقيمة احجار الأمـا السـلع  أي ندرة العرض ودرجة الطلب عليه ،

 (.الطبيعية)والقيمة العادية 

  نظرة المدرسة النيوكلاسيكية حخلق القيمة: 

فقد إعتمد ، "المدرسـة الكلاسـيكية"السابقة فكـار الأ نطلاقـا مـن إمفهـوم القيمـة  لقد قام العديد من الباحثين بتطوير

وتم تقديم نظريات تصاححية تربط بين ، تفسير القيمة على فائدة الوحدة الأخيرة في " المدرسـة النيوكلاسيكية"باحثو

كبير في تطوير عدة  صدىكان له ، أمـا ظهـور القيمـة كمفهـوم جـوهري  جانب الطلب وجانب العرض في تفسير القيمة

 . نماذج تفسيرية للقيمة تعتمد على المعادلات الرياضية والقياسية

" القيمـة الكليـة"و سـتعمالالناتجـة عـن الإ " ححديـةالقيمـة ا"بين فريق بالت" المدرسة النيوكلاسيكية"رواد  قامكما 

رواد هـذه المدرسـة بفضـل فكـرة ل سم مـا مللسـلعة الـتي تنـتج عـن التبـادل والـتي تسـتند بـدورها علـى قيمـة الاسـتعمال، 

 .القيمة  اححاصل بين المنفعة و لافختالإ  حللغز القيمة الذي واجه الفكر الكلاسيكي ب بفكاححدية   المنفعـة

لكـن ذات قيمـة تبـادل منخفضـة، والعكـس صـحي ؛ مـن جهـة أخـرى اعتمـدوا في  مفيدة لححاجةفالسـلعة قـد تكـون 

فالسـلع الموجهـة للاسـتهلاك تـرتبط ": قيمـة الاسـتعمال"الـتي تسـتند عليهـا " قيمـة التبـادل"قيـاس قيمـة السـلعة علـى 

قيمـة الاسـتعمال الذاتيـة لهـا بقيمـة التبـادل الموضـوعية أي المنفعـة اححديـة، أمـا السـلع الموجهـة للإنتـاج فلهـا قيمـة 

 1 .اتهتعتمد على قيمة استعمال مشتقا سـتعمال غير مباشرةإ

ارتباط ا إلا أنها تعبر عن العلما  في كيفية قياسه اختلافو ما يمكننا قوله حول تطور مفهوم القيمة و بالرغم من 

كانت هذه المنفعة بصفة مباشرة أو غير مباشرة ، لذلك فإن منظمات الأعمال حاليا  بتحقيق منفعة للمستهلك سوا 

 .المعنية  الأطرافخلق هذه القيمة لمختلف  بهدفها و خططها الإستراتيجية رأيتتعمل على وضع 

 

                                                           
1
خلق القيمة بالمؤسسة الاقتصادية ، أطروحة دكتوراه في العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة  أرحاب هلال وسام ، دور الإدارة بالقيم في  

 .1،2،9،31، ص9131/9131غرداية كلية العلوم الاقتصادية، التجارية وعلوم التسيير، 
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 .مفهوم خلق القيمة : ثانيا 

 بالنسبة س الفكر الإقتصادي القيمة باعتبارها الهدف احجوهري الذي تقوم عليه المؤسسة ، أماتناولت كل مدار 

 أو الدفترية القيمة ، التبادلية القيمة:  به المرتبطة الإدارية الممارسات تعدد بسبب غامض مفهوم فهذا ، القيمة حخلق

 .إحخ .. للعميل القيمة ، الشراكة قيمة ، الاقتصادية

القيمة لمجموعة  خلق على مجبرة اليوم المؤسسة فأصبحت قيمتها، تعظيم هي مؤسسة لأي الأساس ي لهدفا و يعتبر

 كل نشاط قلب في هو الاقتصادية القيمة خلق''أن  zardet & savall   من  كل يرى  المصححة حيث ذات الأطراف

 . '1'وإستراتيجيتها وجودها هدف وهو عملها، محور  وفي المؤسسات

 الموضوعات متفاوتًا  لطبيعة  نجاحًا حققت لمفهوم خلق القيمة قد المتعددة المحددات هذه أن إلى شارةالإ  وتجدر

 .بخلق القيمة المرتبطة

 ، المالي الأصل في ، المفاهيمية الناحية من الأقل على ، أصل أي استيعاب يمكن أنه له فكرة  المالي فمثلا النهج

 وبالتالي. به المرتبطة المخاطر الاعتبار في الأخذ مع ، الأصل لهذا المتوقعة دفقاتللت اححالية للقيمة الصحي  والقياس

 في الأموال استثمار إعادة أو وقت أي في مماثلة أصول  شرا  أو بيع الممكن من  المالية الأصول  مع القياس خلال من

ت فوائد ققمر إذا حثتسمكن المؤسسة من خلق قيمة للتمت Pablo Fernandez (2001) « فحسب 2أخرى، فرص

 عة نفوفق الثنائية م عميلال منظور لمساهمين أعلى من تكاليف الاستثمار، أما المفهوم الشائع الآخر هو القيمة من ل

 . میشال بورتر"سعر الذي جا  به 

و  ةفي المؤسس ثروةخلق القيمة بمعنى الزيادة، وهو عملية مركبة تهدف إلى تكوين "و كمفهوم عام يمكن القول أن

 أو زيادة فعالية وكفا ة عدة عناصر في المؤسسة استحداثكما تمثل حوصلة تقديم منفعة شاملة لمختلف الأطراف 

ية خلق القيمة على نتيجة خلق لأسبقية عم:   تشمل ركائز  ثلاثة ىلعمفهوم خلق القيمة في المؤسسة  و ينقسم .''

 3.الوقت علىخلق القيمة  إرتكاز،  (إيراد خطر)مفهوم خلق القيمة بقيادة الثنائية  إرتباط،  القيمة

 : مفهوم خلق القيمة حسب التسويق  

نتقلت إ، رتقا  طموحاتهمإ تحسنها ورفاهية المجتمعات و ستمرار إ مع مرور حقب من الزمن وتنوع السلع واحخدمات و

احخدمة  المنتج أو ”جودة“تقتصر فقط على ” القيمة“فلم تعد   إلى آفاق أرحب ومستويات أصعب” القيمة“

 يهم المستفيد من المنتج أو الخدمة ويمثل له ”سعرها”و
ً
مضافة يقدّرها ” قيمة“، وإنما كل العناصر التي تمثل شيئا

                                                           
 . 9131تموشنت   عين بححاج، بوشعيب احجامعي فكرية ، المركز مقاربةالمؤسسة ،  في القيمة خلق وإشكالية البشري  المال ، رأس محمد بوديسة مقال  1

2  Mbaye Fall Diallo , ‘’ La création de valeur dans l'entreprise: le role de la gouvernance et des leviers financiers ’’, Université Paul 

Cezanne Aix Marseille 3 - Master Gestion 2001 , p 7. 

 .91ص ،هلال وسام ، مرجع سابق أرحاب  3
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 إمكانية وبالتالي العميل نظر في منتج أو خدمة قيمة في الزيادة تمثل   التسويق إدارة ففي .بثمن مادي أو بثمن معنوي 

 على للتأثير  التنافسية الأسواق مع حجهود المنظمات التسويقية في التكيف ي دفع القيمة ما يعن أعلى بسعر البيع

 . المنافسين قيمة من دائم بشكل أكبر المتصورة قيمته عرض خلال من ، لصاححهم جمهورها سلوك

تغير مفهوم و مع . وإرضا  ذاتهم  عملائهم لإرضا  قيمة خلق التحسين دائما لأجل عن لذلك فإن الشركات تعمل

 مما من أجل تقديم أكثر التقنيات أحدث زاد من الضغط على المؤسسة في إستخدام  التسويق إلى إلكتروني معاصر 

 .منافسهم  يفعل

 :و في الأخير يمكن تحخيص هذا المفهوم من خلال التعريفات التالية 

 لية عن طريق إرضا  الزبائنوسيلة لتحسين الكفا ة عن طريق التحكم في التكاليف، وتحسين الفعا هي -

 .هي مصدر القلق لأنها تعمل على إرضا  حاجات الزبائن وإرضا  حاجات المهنة، وذلك بالاعتماد على احخبرة والإشهار -

 . هي الإيداع وخلق الأفضلية التنافسية المستدامة أو عملية خلق الثورة وتعظيم رأس مال المساهمين هي -

، والمردودية  درة على تحقيق مردودية مستقبلية كافية من الأموال المستثمرة اححاليةوتعرف أيضا على أنها الق -

 1.ى ن اححصول عليها في استثمارات أخر الكافية هي تلك التي لا تقل عن المردودية التي بإمكان المساهمي

طراف التي لها علاقة و بالتالي نلاحظ أن نجاح خلق القيمة لا يتوقف على المؤسسة و فقط ، بل على مدى قدرة الأ 

بالمؤسسة بالقيام بما هو مطلوب منهم من ممارسات و ردود تساهم بشكل كبير  في إضافة قيمة و هو ما سنعرضه في 

 .باقي المطالب 

 

 

 

 

 

 

                                                           
، سنة  99جامعة أدرار ، العدد  –، مجلة اححقيقة "مساهمة ركائز حوكمة الشركات في خلق القيمة للمؤسسات الاقتصادية '' حسام الدين غضبان ، .أ  1

 .311،312، ص 9132
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 .حتمية  و أهمية التركيز على خلق القيمة:  نيالمطلب الثا

أما في مجال علم . جتماعالإ ما الفلسفة، علم سي لاف العلوم القيمة اهتمام الدارسين في مختلخلق لقي موضوع 

لمام به من فهم ساسية، كما يسم  الإيجمع بين العديد من المفاهيم الأ  واسعا نظرا لكونه لاحتل مجاإقتصاد فقد الإ

ا اليوم لعدة أسبابو . العديد من المواضيع
ً
هذا الانتعاش هو بلا شك النتيجة . يشهد مفهوم خلق القيمة هذا انتعاش

في حركات الاستحواذ التي تتم على الشركات التي  يتجلى ذلك الرأسمالية المالية وأغلب الإقتصادات الى ولى لتحول الأ 

مما دفع " انضباط السوق "قدمت هذه الممارسات رؤية خارجية لـ . لم تستغل بشكل فعال قاعدة أصولها للمساهمين

  .وإعادة المساهمين في مركز الاستراتيجية المديرين إلى إيلا  المزيد من الاهتمام حخلق القيمة

إلى تسريع عمليات تدويل  (TIC) بالإضافة إلى ذلك ، أدى تطور العولمة وظهور تقنيات المعلومات والاتصالات احجديدة

الإستراتيجية على أساس إعادة التركيز  إعادة صياغة الأهدافأدى  إلى مما . الشركات وإنشا  شبكات معقدة ومعولمة

خيارات النمو  هذا هو السبب في تفضيل شرا  حصص السوق و. ق الرئيسية والبحث عن اححجم السو  على

ومع ذلك ، بالنسبة للمستثمرين المؤسسيين ، الذين . احخارجية بشكل منهيي على حساب التنمية الذاتية للشركة

 . يمة هي معيار أساس ي للتقديريسيطرون على المزيد من الشركات بفضل قوتهم ، فإن قدرة الشركة على خلق الق

كان نظام الاحتكار فقد أخيرًا ، هناك عامل خارجي آخر عزز خلق القيمة وهو الاختفا  التدرييي لاحتكارات الدولة ، 

 1. إستقرار الشركات، والغرض منها هو ضمان من طرف الدولةالعام قائمًا على وجود مساهمات مشتركة 

بالنسبة للمؤسسات و منظمات الأعمال أنه أصب  حتميا نظرا للتطورات التي فما يمكن قوله حول خلق القيمة 

كان اهتمام الإدارة هو تعظيم ثروة المالكين فقد  ،طرأت عل البيئة الإقتصادية بصفة عامة و الأسواق بصفة خاصة

هداف وما يقال والطاقات ورسم البيانات واحخطط وتحديد الإجرا ات لتحقيق هذه الأ  من خلال بذل كل جهد ممكن

 هذا الأخير هو هدف تقليدي ، لكن المفاهيم اححديثة في علوم الإدارة أظهرت أنه ضروري للإدارة عن هذه الأهداف

وتحقيق  اححرص على استمرار واستقرار الشركة في ظل المنافسة والاهتمام بجميع أصحاب المصححة في الشركة

 .افس ي وتحقيق دور رياديتسم  لها بتعزيز مركزها التنل التوافق بينهما

 :أهمية التركيز على خلق القيمة 

مع  بشكل مححوظهتمام الإ هذا  كبرطويل، وقد  زمنلمؤسسات منذ ل بالنسبة خلق القيمة محور اهتمام لطالما كان

هم كل  ، ولمشاركةاالأطراف قيمة حجميع للبمدى خلقها  مرتبطالفية الثانية، أين أصب  بقا  المؤسسة الأنهاية 

سعيها لتحقيق أهدافها، ويمكن تصنيفهم في ست مجموعات  خلالأو تتأثر بنشاط المؤسسة   لها تأثيرطراف التي الأ 

في  خلق القيمة تم ربطخرى، ولقد الأ طراف الأ راد، الدائنون، الموردون، بقية فالأ الزبائن، المساهمون، : رئيسية هي

                                                           
1 Mbaye Fall Diallo , ‘’ La création de valeur dans l'entreprise: le role de la gouvernance et des leviers financiers ’’, Université Paul 

Cezanne Aix Marseille 3 - Master Gestion 2001 , p 7. 
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، ساهمين لطرف واحد فحسب و هم المإلى خلق القيمة  ؤسسةالملمدة طويلة باحجوانب المالية حيث سعت   المؤسسة

أهمية خلق القيمة  و بالرغم من تحقيقه،  عليها ول الذي يجبالأ الهدف المالي   ههم، واعتبرتثروت زيادة بغية

خاصة مواردها البشرية و للمؤسسة،  باقي الأطرافأن التركيز على هذا الهدف سيؤدي إلى إهمال ا إلاللمساهمين 

 تعير إهتماما أن المؤسسات التي  وضحتالتجارب الميدانية أالكثير من سيما أن  لاثروتها ، أحد أهم التي تعتبر و 

بخلق القيمة  يقتصر خلق القيمة فيها سوى التي  غيرهاأكثر نجاحا من تعد في خلق القيمة  المشاركةطراف الأ جميع ب

 نفس ريكية الكبرى التي أولتالأمأن المؤسسات ا Kotter و Heskett للمساهمين، إضافة إلى ذلك، فقد وجد كل من

المؤسسات التي ب مقارنةأربعة أضعاف بمعدل حد عشر سنة أ مدةحجميع شركائها، تضاعفت مبيعاتها في  همية الأ 

، ،لمشاركةطراف اأهمية خلق القيمة حجميع الأ مدى يثبت بوضوح  ما ، وهذاقطركزت اهتمامها على المساهمين ف

للمؤسسة،   احجوهرية و الأسس المتغيراتمن ك من خالل تأثيرها على عدد أهمية خلق القيمة كذل تض،أن تويمكن 

 1. ستراتيجية، ثقافة المؤسسة الإ التنافسية، : مثل

 

 . العناصر و الأطراف الأساسية في خلق القيمة: المطلب الثالث 

 ورسم والطاقات احجهود كل تسخير خلال من الملاك ثروة تعظيم على منصبا السابق في الإدارة اهتمام كان لقد

 لكن تقليدي، هدف انهأ الأخيرة هذه عن يقال ما واقل الأهداف هذه لتحقق الإجرا ات وتحديد واحخطط البيانات

 ظل في واستقرارها الشركة استمرار لضمان الإدارة على يتعين انه بينت والإدارة التسيير علوم في اححديثة المفاهيم

 .بينها فيما التوافق وتحقيق الشركة في المصححة ذات الأطراف بكل الاهتمام افسةالمن

 :المصلحة  أصحاب نظرية-

 ذلك في بما للأدا  الأولى التفسيرات( المصححة أصحاب نهج: الإستراتيجية الإدارة) R. E. Freeman قدم ، 3922 عام في

 الأدا  شركا  توصيف خلال من التعريف هذا توسيع يمكن. لفعليا بأدائها يتأثرون قد الذين والأفراد المجموعات تنوع

 .الشركة مع لها يتعرضون  التي المخاطرة درجة خلال من

 وأصحاب( إحخ ، الموظفين ، الموردين ، العملا ) الطوعيين المصححة أصحاب: للشركا  تصنيفات عدة اقتراح تم

 بشكل معاملاتها تؤثر التي) المباشرة المشاركة على قائم تصنيف أو ؛( إحخ ، البيئة ، المجتمع) الطوعيين غير المصححة

 خلال من الشركة بقا  على تؤثر ولكنها ، الشركة مع معاملات في تشارك لا) مباشرة غير أو( الأدا  على مباشر

 لكل ون يك وبذلك العملية هذه لإنجاح بينها فيما تتعاون  أطراف عدة هناك و،  ...( والتشريع من الضغط مجموعات

                                                           
علوم ، أبحاث اقتصادية وإدارية، كلية العلوم االقتصادية و "خذةطراف ال الدور المحوري لتسيير الموارد البشرية في خلق القيمة لجميع الأ "هاشمي عبابسة،   1

 .319،ص 9112التسيير، جامعة بسكرة، العدد الثالث، جوان 
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 الشركة بين متبادلة قيمة هناك أن لنا يتجلى وبذلك العملية في إسهامه درجة  تكافئ  المضافة القيمة في نصيب طرف

  :مجموعتين إلى المصححة ذات الأطراف تنقسم و1 .المصححة ذات والأطراف

 :الداخلية  الأطراف: أولا 

 من الأطراف هذه إسهامات تكون  ما وغالبا للشركة، اخليالد الكيان إلى ينتمون  الذين احجماعات أو الأفراد وهم

 :إلى تصنيفهم يمكن غيرها دون  الشركة لهذه محصورة هامة وموارد خدمات

 و فيها، أموالهم استثمروا الذين المساهمين أرباح تعظيم إلى القيمة خلق إطار في المؤسسة تسعى:  المساهمين -2

 رؤوس أصحاب أو بالملاك تسميتهم يمكن كما .أسهمهم نواتج مع طردية علاقة في هي حسبهم القيمة فإن بالتالي

  .لنشاطها  الضروري  المال برأس الشركة تزويد على المساهمون  يعمل الأسهم،حيث حملة أو الأموال

 :و هذه القيمة المساهمية لها مبادئ نعرضها في ما يلي 

 الأسهم قيمة " المساهمين ثروة تعظيم هو المؤسسة هدف ." 

 اختيار لهم يرجع و للمساهمين، ملكا تعد التي المؤسسة داخل ثروية تعاقدية مقاربة إلى القيمة خلق نموذج يستند

 في الفاعلة الأطراف مختلف بين التعاقدية العلاقات تركز كما المال، رأس لإدارة السلطة يمنحونهم الذين المسيرين

 خلق بهدف مرتبطا يبقى ذلك لكن عليها، التي يحصلون  المنفعة ىعل (احخ.... دائنون  ، أجرا  ، مسيرين ) المؤسسة

 مصاح، و المساهمين مصاح، بين التوازن  بتحقيق ملزمة هيئة عضوية المؤسسة تعتبر لهذا و المساهم لصاح، القيمة

 .الأخرى  الأطراف

 المال لرأس تكلفة وجود إدراك يجب القيمة خلق أجل من  

 مرتفع، مردودية معدل اححائزون يطلب حيث مخطرا أصلا تشكل الأسهم لأن مجانيا موردا احخاصة الأموال تمثل لا

 توفر أخرى  قطاعات في الاكتتاب إلى يتحول  سوف فإنه الصحي  الوجه على المال رأس عوائد تقدير يتم لم إذا

 بل ( التقليدية نظرال وجهة ) الأسهم أرباح تسديد في فقط تنحصر لا احخاصة الأموال تكلفة أن كما أعلى، مردودية

 أرباح)  الإجمالي العائد مع بالمقارنة تقاس التي المخاطرة مستوى  بنفس البديل التوظيف فرصة تكلفة إلى ذلك تتعدى

  . السوق  أو القطاع لأسهم ( المال رأس تقييم فائض و الأسهم

 المساهمين مصلحة تحقيق في المالية التدفقات استعمال 

 في أو استثنائية أرباح شكل في المساهمين لصاح، التسديد في المتوفرة النقدية التدفقات استعمال المؤسسة على يجب

 1.المالية الكفا ة تحقيق أجل من المحققة للفوائض الأمثل الاستعمال إطار في الأسهم شرا  إعادة

                                                           
1
 Jean louis magakian , marielle audrey payaud , ‘’100 fiches pour comprendre la stratégie d’entreprise’’ , 2

e
 edition 

B réal , France 2007, p232. 
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 الوظيفي بالرضا وشعورا عادلا دخلا يتوقعون  المقابل وفي والمهارات العمل يقدمون  فهم  :الموظفون  أو العاملون  -0

 أو المؤسسة داخل سوا  عليه يحصلون  الذي والاعتراف والمادية، المعنوية اححوافزخلال  من جيدة عمل وظروف

 .خارجها

 تدعم التي الاستراتيجيات صياغة على والعمل للشركة اححسن التسيير على يسهرون فهم : والمسيرون لمديرونا-3

 إلى بالإضافة وترقيات وامتيازات جيدة رواتب يتوقعون  منهفإ لذلك ونظرا .نشاطه حجم من تزيد ،و الشركة موقع

 .2والاحترام التقدير

   : الخارجية الأطراف: ثانيا 

 واححفاظ مصاححهم مراعاة مقابل في إسهامات أو مهمة بموارد الشركة تزود التي الهيئات أو واحجماعات الأفراد هم

 :إلى تصنيفها ويمكن أخرى  لشركات تقدمها بل فحسب الشركة هذه على مقتصرة غير الإسهامات هذه لكن عليها

ارتباطها  ومدى المؤسسة تقدمها التي واحخدمات المنتجات جودة خلال من القيمة الزبائن يحدد حيث: العملاء -2

تعد أهم عنصر كبيرا،و قيمة العميل  تحديا أصب  الزبون  مكانة سيادة فإن ولهذا للتسليم، أجل وأقل سعر بأقل

 .بالأطراف احخارجية 

 هي الكلية العميل وتكلفة )الكلية  كلفةتلا و الكلية العملا  قيمة بين الفرق  ذلك هي)  : Philipe Kotlerكما عرفها

 3.(المنتوج واستعمال على، واححصول  تقييم، في تحقق التي عدا ما كلف العملا  مجموعة عن عبارة(

 :هي أبعاد لثلاثة الزبون  لدى المحققة القيمة تصنيف إلى عمدت حديثة دراسات فإن ذلك ورغم

 :خارجية أو داخلية قيمة /أ

 .الشرا  هو منها والهدف ذاتها حد في الغاية هي تكون  قيمة لديه تتحقق ما منتجا العميل يقتني عندما :داخلية -

 أخرى  غاية لتحقيق وسيلة هو ستهلاكالا  اححالة هذه في قيمة لديه يتحقق للمنتج العميل اقتنا  عند :خارجية -

 .للمنتج الوظيفية كالمنفعة

 :ذاتية غير أو ذاتية قيمة /ب

 ".ذاته حد في لنفسه ".نفسه أجل من الاستهلاكية بالتجربة و بالمنتج يهتم الزبون  كان إذا :ذاتية قيمة - 

                                                                                                                                                                                            
1
 و الاقتصادیة العلوم  عنابة ، كلیة مختار باجي الماجستير، جامعة شھادة لنیل مقدمة تخرج مذكرة، '' ة القيم خلق لإشكالية المعنوي  البعد'' ، مریم بولمیة  

 .12،11، ص 2011 2012  التجاریة سنة العلوم قسم التسیير علوم
  بوضياف محمد الماجستير جامعة شهادة نيل اتمتطلب ضمن تدخل ، مذكرة''القيمة خلق في ودورها التنافسية المزايا لبنا  العامة الأسس'' هلالي الوليد ،  2

 .11، ص 9112.9119التجارية ، السنة  العلوم التجارية قسم والعلوم التسيير وعلوم الاقتصادية العلوم كلية ، المسيلة
 . 991ص ، مرجع سابق سلطان، حجيم يوسف الطائي  3
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 ...(ف المعار  الأسرة، )خرينالآ  أجل من بالمنتج الزبون  يهتم عندما :" للآخرين موجهة" :ذاتية غير قيمة -

 :لها يستجيب أم الفرد لها يسعى قيمة /ج

 في يؤثر أن يحاول  عندما ملموس غير أو كان ملموس .ما ش ي  ورا  من لنفسه قيمة لتحقيق الزبون  يسعى :لها يسعى -

 كونها في اححسنة والأخلاق خارجية، كونها حالة في الاجتماعي المركز :نحو معنوية أو مادية بطريقة الش ي  ذلك

 1.داخلية

 "العميل" هو يستجيب بحيث جانبه من .يذكر جهد دون  للفرد أداؤها تم بأشيا  القيمة ترتبط عندما :لها يستجيب -

 في الاحترام وتقدير داخلية، كونها حالة في الروحانيات، ذلك مثال .الأشيا  لتلك كبير تقدير فيها إيجابية بصورة لها

  .خارجية كونها حالة

 .محددات القيمة المقدمة للعميل ( : 5)يوضح الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بن حسيبة جامعة ، 15 العدد ، العميل ولاء تحقيق في المدركة القيمة فاعلية محمد، زيدان أحمد، محمودي :المصدر

 .53 ص ، 2016  جانفي بالشلف، بوعلي

                                                           
 شهادة نيل متطلبات ضمن تندرج تخرجّ مذكرة، '' التسويقي المزيج خلال من لزبون،نحو ا التوجه وتفعيل الالكتروني التسويق'' ،  سعادي احخنسا  1

 .12، ص 9111 9119التسيير، سنة   وعلوم الاقتصادية العلوم خدة كلية بن يوسف بن الماجستير ، جامعة

 

 قيمة العميل الكلية

 تكلفة العميل الكلية

القيمة 

المقدمة 

 للعميل

 .قيمة المنتج  -

 .قيمة الخدمة   -

 .قيمة الأفراد  -

 .التكلفة النقدية  -

 .تكلفة الوقت   -

 .تكلفة الطاقة  -
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 · تغيرت حيث المنافسة، على المؤسسة قدرة في أساسيا اعنصر  الموردين مع العلاقة إدارة أصبحت لقد  :الموردون -0

 .. الأرباح تقاسم خلال من العوائد تعظيم على متوقفة القيمة فيها لتصب  التقليدية النظرة

 وفي العادلة، الشريفة المنافسة وتحقق العملية الممارسات تحكم التي واللوائ  القوانين للشركة تقدم  :الحكومة -3

 والرسوم الضرائب إيرادات على اححصول  بالإضافة القوانين ذهبه الشركات تلتزم أن تأمل ححكومةا فان المقابل

 . وغرامات

 عضائهملأ  مزايا على اححصول  مقابل في منتجين بموظفين الشركات تزويد على تساعد : النقابية الاتحادات  -4

 .الشركة في إسهامهم مع تتناسب

 اححياة جودة بتحسين ضمانات على اححصول  مقابل القومية الأساسية بالبنية تالشركا يزود  :العام الجمهور   -5

 1.الشركة وجود لاستمرار

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .13، صمرجع سابقهلالي الوليد ،   
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در الإشارة إلى أن المؤسسة بدورها تتحتم عليها بعض احخصائص الضرورية و التي سنعرضها تمهيدا جو ي 

تي تبحث عنها المؤسسة مجموعة من يجب أن تتوفر في القيمة اللذلك  القيمة،للدخول في آليات خلق 

  : احخصائص نذكر منها

 .الآخذةأن تكون لها أهمية ضرورية لكل من المؤسسة والأطراف  -

 .المنافسينتقليدها من طرف  بصعو يموجود في السوق  أن تكون متميزة عما هو -

 .لها القدرة على إحداث تغيير إيجابي في سمعة المؤسسة  -

 1 .رف الأطراف المتعاملة مع المؤسسة لها القدرة على تحقيق مردودية كبيرة في السوق سهولة تقبلها من ط -

 .والاتصالات المعلومات تكنولوجيا مميزات من الاستفادةو  المعلومة في الشفافية -

 ( . مورد/ زبون  )العلاقة، و دعم   الاتصال مجال وظائف تنمية  -

 (.الاقتصادية ةالكفا ) وقدراتها إمكاناتها مختلف قياس -

 .مكافآت من والعمال المسيرين استفادة -

 .وعملياتها المؤسسة إستراتيجية رسم في والعمال المسيرين اشتراك -

من زبائن  استمرارها، في حاسما دورا تلعب التي المصححة ذات الأطرافكما يجب أن يستفيد من هذه القيمة  -

 2.التي تشبع مصاححه ... ه الأطراف يبحث عن القيمة، فكل طرف من هذ. ..،موردین،مقرضين، المجتمع

 :و يمكننا توضي  ذلك في احجدول التالي 

 

 

 

 

                                                           
1
 .312، ص مرجع سابقحسام الدين غضبان ، .أ    

 .76ـ 75، مرجع سابق ، ص سعادي  احخنسا  2
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 تبادلة بين الأطراف ذات المصلحة والشركةالقيمة الم( : 7)الجدول رقم 

Source: Guy Bru et Franciane Constantinea, le Management par Valeur, un nouveau style de 

management, Ed AFNOR, 2001, p 3-4. 

 الأطراف ذات المصلحة القيمة المقدمة للشركة القيمة المتوقعة

 المساهمون  رؤوس الأموال العائد على الإستثمار

ية
خل

دا
 ال
ف

را
الأط

 

 رواتب عادلة

 الرضا الوظيفي

 عمل

 المهارات

 ون العامل

 الموظفون 

 رواتب مناسبة

 أرباح سنوية 

 الإحترام و التقدير

 التسيير الحسن

 إستراتيجيات

 المدراء

 المسيرين

 الجودة

 المصداقية/الفائض الإستهلاكي

 النقود  لشراء

 (السلع و الخدمات)

 العملاء

ية
ج ر

خا
ال
ف 

را
الأط

 

 الإيرادات

 إستمرارية الصفقات

 إستقرار السداد

 مدخلات

 وليةالمواد الأ 

 الموردين

 الإلتزام بالقوانين

 تنظيم المنافسة

 جباية الضرائب و الرسوم

 قوانين

 لوائح

 ضرائب و رسوم

 الحكومة

 الإتحادات النقابية موظفين منتخبين/عمال مزايا لأعضائها

 الجمهور العام البنية الأساسية و القومية الإستمرارية و التكامل



التسويق الإلكتروني و خلق القيمة                                                                 الفصل الثاني                           

 

55 
 

 . بالمؤسسة و منظمة الأعمال آليات خلق القيمة: المطلب الرابع 

 الرأي يوافقنا قد كثيرة أدبيات إلى وبالرجوع الوحدوي  المستوى  على خلقها وآليات القيمة بموضوع والمهتم الدارس إن

    الموضوع ، و في لهذا المختلفة النظرة بسبب وهذا القيمة خلق لمفهوم بعينها محددات على التوافق يتم لم بأنه

 ظل في واستقرارها الشركة استمرار لضمان الإدارة على يتعين انه بينت والإدارة التسيير علوم في اححديثة المفاهيم

 لا الشركة الأمر واقع في لكن .بينها فيما التوافق وتحقيق الشركة في المصححة ذات الأطراف بكل الاهتمام المنافسة

لذلك فإن  متضاربة، الأحيان بعض في بل ومتعارضة مختلفة الأطراف ومصاح، أهداف لأن ذلك تحقيق يمكنها

 :صر تبني عليها إنطلاقتها في عملية خلق القيمة و هي كالتالي المؤسسة تقوم بتحديد عنا

o المصححة ذات الأطراف وتحديد تعيين . 

o المصححة ذات الأطراف واهتمامات مصاح، تحديد. 

o الشركة تجاه الأطراف لتلك المحتملة الادعا ات و المطالب تحديد . 

o الشركة منظور  من أهمية الأكثر الأطراف تحديد. 

o 1. ذلك عن الناتجة الإستراتيجية تالتحديا تحديد 

بشكل دقيق أو الربط بين مجموعة القيم المتداخلة في خاق قيمة كما أن المنظمة تلتزم بتحديد القيمة المراد خلقها 

كلية ترض ي جميع الأطراف ، كما تقسم المؤسسة هذه القيم قبل مباشرة إستراتيجياتها و تخطيطها  في شكل غايات 

 : هذه القيم  لها و من بين أهم

 .إحخ..الأسهم قيم زيادة التكاليف، تدنية أكبر، عوائد(: المالية) قتصاديةالإ القيمة

 أو سابقة بفترات مقارنة وفعالية كفا ة أكثر وتنظيمية إدارية عمليات : ستراتيجيةالإ  أو التنظيمية القيمة

 ...القطاع في · بمنافسين

 و أ والولا  بالانتما  وإحساسها البشرية الموارد رضا خلال من داخليال المستوى  على سوا  :جتماعيةالإ  القيمة

 .إحخ..والأخلاقية الاجتماعية المسؤولية إطار في تمعالمج في  المؤسسة مساهمة في ممثلا احخارجي المستوى  على

 2. .ومستدامة ومتنوعة قوية تنافسية ميزات أكبر، سوقية حصص :التنافسية القيمة

ؤسسة الدراسات النظرية التي تهدف لها تبدأ باحجانب التطبيقي و الذي تمثل إستراتيجيات و خطط بعد أن تنهي الم

 : تعتمدها المؤسسة ، تأخذ بعين الاعتبار  كآليات تساهم في خلق القيمة ، و تشمل هذه المراحل ما يلي 

                                                           
 .11هلالي الوليد ، مرجع سابق ، ص  1
 .92مرجع سابق ، ص،  محمد بوديسة مقال  2
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   :آليات خلق القيمة

 الاستراتييي و)الـداخلي  القيمـة، بعضها على المستوى لاستغلال عوامـل خـلـق  لياتمختلف الآتستخدم المؤسسـة 

  :، بحيث يمكن تقسيمها إلى ثلاث مجموعات(علاقتها مع مؤسسات أخرى )، والبعض الآخر خارجي (يتالعمليا

 .الليات الإستراتيجية  -2

 الميزة التنافسية : 

و هذا نتيجة ة على المدى البعيد، المستوى من القيم الإبقا  على نفس من المعلوم أنه لا تستطيع أي مؤسسة

البيئة احخارجية ضغوطات ا ذالتكنولوجي وك تطور معدل المردودية الاقتصادية، الم في التغيرات المستمرة

نموذجا لنمو خلق القيمة يربط بينها وبين الميزة التنافسية بنا  على  « A .Rappaport» (1987) »مللمؤسسة، قد

  (".3921)ميشال بورتر "أعمال 

ال جم: تشمل حخيارات الإستراتيجية للمؤسسة والتي الناتج النهائي لأن خلـق القيمـة هـو  النموذج يبين هذا 

تكلفة رأس المال، نسبة )لق القيمة خ، من خلال تفعيل عامل (التنافسيةالنشاط، التموضع الاستراتييي، الميزة 

للمؤسسة حول الميزة التنافسية الواجب  ل مرشدو هذه الأخيرة تمث، (رقم الأعمال، هامش الاستغلال  نمو

 . ال النشاط الذي يحقق أكبر رب  للمؤسسةجاكتسابها، أو م

 عمليات النمو الداخلي:  

حديث مشروعات تاستثمارات جديدة، أو  حيازةخص تعبارة عن قرارات التخطيط للإنفاق الرأسمالي و هي 

 " ة مالية واحدةسنيتجاوز  داع أن يحقق عائيتوق و . ة، أو زيادة الطاقة الإنتاجية لهائمقا

عـن  زل انوعمليات التوسـع، وكـذا عمليـات التـ ديدخـص عمليات التجيالنمـو الـداخلي  و منه يمكن القول أن

، أو قتصاديةالا دوديةالمر ـادي، أي قتصائد الأصل الاو ع تطويرالمؤسسة من خلالها إلى  سعىارات، والتي تثمالاست

 .جة عنهتنقدية النافقات التدال

 عمليات النمو احخارجي : 

، وتكون بين المؤسسة قرارات التوسع احخارجي من القرارات الإستراتيجية التي لها تأثير عميق على قيمت إن

كلـي الجزئي أو احتحـاد الا و هذا ما يعبر عنأخـرى،  ةمؤسستين أو أكثر من خلال المساهمة في رأس مـال مؤسسـ

 (. أشكال التوسع احخارجي)مـة بالانـدماج أو الاستحواذ للمؤسسات القائ
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، فإنه  Roll  (1986). Fowler et Schmidt (1989) et  Sudarsanam, Holl et Salami  (1993) حسب دراساتو 

حيث تحسين مردودية  بعدة مزايا منستهدفة بالدرجة الأولى لملمؤسسة اتمكن  ا( التوسع احخارجي)عمليات هذه ال

 .شطة المستحدثة أو الأصلية، ومنه تعظيم القيمة للمساهمين أكثر من المؤسسة الأمالأن

زيادة حجم مبيعاتها، الزيادة في  )جديدة استحواذ للاستفادة من مصادر تمويل -المؤسسة عمليات الاندماج تطبق

ميزات )أثر التعاضد المؤسسة  تستغلكما . ، وكذا شرا  أصول أو أسهم مؤسسات أخرى ...(عدد أنواع منتجاتها،

مؤسسة تنشط بمفهوم  يعمن المخاطر المالية بالتنو  قليل، والت(عند مؤسسة، وميزات أخرى عناد المؤسسة الثانية

 .في قطاع، والثانية في قطاع آخر

   :الليات المالية -0

ثلة في إعادة شرا  مرتبطة بالقرارات المالية تمكنها من تعظيم قيمتها، والمتم آلياتتتوفر المؤسسة على عدة 

  :الأسهم، وإدارة المخاطر والإيرادات المالية

 إعادة شرا  الأسهم : 

، أو لتدعيم سعر السوق احجاري عليهحخلق سوق للسهم، أو حخلق طلب إضافي المؤسسة إستراتيجية  تستخدم 

،   لا في زيادة رب  السهمؤسسة بشرا  أسهمها القائمة أم، و ذلك عن طريق قيام هذه الملأسهم المؤسسة المتداولة 

 .بأدا  المؤسسة  ليست لها علاقةأسعار أسهمها لأسباب  تدنيالمؤسسات إلى هذه الآلية في حالة تجه وت

في  المتداولةيد هذه العملية في مواجهة عروض الشرا  العدائية لأسهم المؤسسة بتخفيض عدد الأسهم فكما ت

 .للمستثمرين لدى ذو جاذبية  تجعله  لسهمل ي خلق قيمةفهذه الآلية  دالسوق وزيادة أسعارها، وتفي

  إدارة المخاطر المالية : 

 في الإ  بالمؤسسةوتلعب إدارة المخاطر المالية 
ً
 أساسيا

ً
 بالمؤسسةاحخلل المالي  تصحي على الصحة المالية أو  بقا دورا

السوقية لأسهم المؤسسة ، بازدياد  القيمة و منه ارتفاع. مالية مشاكلاحتمالات مواجهة  إلى تقليص، بما يؤدي 

لأن أسواق رأس المال تأخذ في  هذاالعسر المالي من طرف المؤسسة،  تساعد في مواجهةاستخدام الأدوات الماليـة 

، وهو ما يعزز دور أساليب وأدوات  ر في الأوراق المالية بالمؤسساتاححسبان درجة المخاطر التي تصاحب الاستثما

في تعظيم  المشاركةالمالية، ومنه  لات وتكاليف مواجهة تلك الضغوطاتلية في تقلیل احتماإدارة المخاطر الما

 .1القيمة السوقية للمؤسسة

 

                                                           
1
 .93،99،91وسام ، مرجع سابق ص هلال أرحاب  
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 . مساهمة التسويق الالكتروني في خلق القيمة: المبحث الثاني 

تسعى المنظمات اححديثة إلى التحسين المستمر في ما يخص تطوير نشاطاتها الداخلية و احخارجية على مستوى 

و بحكم تواجدها في بيئة  .، كمجال التسويق الالكتروني التي تمد لها بصلة مباشرة أو غير مباشرة  الميادينمختلف 

نظمة التكاليف لمقاومة اححدة التنافسية و كدا التنظيم شديدة التعقيد يتحتم على المنظمة مسايرتها بالتحكم في أ

من أثار عولمة المحكم لعلاقات شراكتها و العناية بمتطلبات التكنولوجيا و تغيراتها المستمرة ، و هذا للاستفادة  

من أجل  الأسواق و التي تجعل نظرتها مركزة على اححضور بالأسواق العالمية الكبيرة و بصفة خاصة أسواق الاستهلاك

اححصول على حصة فيها و البقا  في كوكبة كبار منظمات الأعمال الدولية ، و بالتالي التمكن من خلق مجموعة من 

 .القيم ، و هذا ما سنتطرق له في مبحثنا مع إبراز  دور التسويق الالكتروني الفعال على باقي وظائف المؤسسة

 .خلق القيمةالمساهمة بدية و الحديثة في سلسلة القيمة بين النظرة التقلي: المطلب الأول 

حجميع  دخولهاالتسارع في الابتكارات التكنولوجية وفي  هذا وقد أدى. تسارعا في التطور التكنولوجي حاليا العالم يشهد

 إلى زيادة كبيرة في أهمية مدخلات السلع واحخدمات المتركزة على المعرفة و المعاملات اليومية أوجه اححياة العصرية

لشركات والأسواق، لتحديد القدرات التنافسية  التكنولوجية ، فجعل من هذه المدخلات عوامل محورية في

فالتكنولوجية اححديثة ، وبالأخص منها تكنولوجيا المعلومات والاتصالات ، تمض ي قدما في اختصار المسافات 

ري في طبيعة البيئة الاقتصادية والمالية ، إلى إحداث تغيير جذ يؤدي بشكل مستمر  والأوقات ، مما أدى و لا يزال

وأكثر من ذلك فتكنولوجيا المعلومات تحسن قدرة الصناعة على الابتكار ، وتزيد من كفا ة عملياتها التشغيلية 

التي بدورها لها تأثير على قدرة المؤسسة في خلق القيمة إذ أن هذا التطور ساهم في راتيجياتها الإدارية والتسويقية واست

 .غيير منظور عدة أنشطة تقوم بها المؤسسة في إطار جهودها حخلق القيمة و يطلق عليها بسلسلة القيمةت

 قيمة السلسلة  :أولا 

للنظر إلى سلسلة  تنظيميةعلى أنها طريقة  هافيتعر تم  و .بغرض تحليل داخلي للشركة Porter م بتقديمهااق هي طريقة

حتملة للميزة التي تحققها عن الماححالية و  لمصادرفهم امن  حيث تمكن، هاالتي تقوم بها المؤسسة بتأديتنشطة الأ

صادر المعلى لتعرف لنشطة الأمن  تإلى مجموعا ؤسسةتجزئة الم تمحور حول ي مفهوم سلسلة القيمةإن   .يننافسالم

احل خلق القيمة و مرحلة من مر تعظيم كل  يزة التنافسية ترتكز على لمتنافسية، فاحتملة للميزة الالماححالية و 

القيمة التنافسية هي نتيجة لعلاقات المؤسسة مع بيئتها و خلق القيمة هنا يتم من خلال و . هانسجامها و تجانسإ

 .اختيار و تركيب الأنشطة بهدف خلق ميزة تنافسية
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 .سلسلة القيمةيوضح ( : 6)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Philip KOTLER,DUBOIS :''Marketing Management'', édition d'organisation, 3 ed, 

2001. 

حيث الأنشطة . ستخدام مفهوم سلسلة القيمة أو سلسلة النشاطات لححصول على ميزة تنافسيةإقترح إبورتر  

ووفقا لبورتر ، الشركة تخلق القيمة . التوصل إلى الهامش الأقص ى الأساسية  وأنشطة الدعم  تستهلك موارد من أجل

ولذلك فهي لديها مصححة لتقييم ورصد كل حلقة في سلسلة القيمة من اجل تعزيز مزاياها . خبرتها ودرايتهامن خلال 

ؤسسة إلى مجموعتين لموظائف امجموع أنشطة و بتقسيم   Porterقام دولق التنافسية أو تطوير اخرى جديدة

  :رئيسيتين

وظائف المباشر في خلق القيمة، فهي  و لها تأثير اهمو تس احخدمةو أ المنتجمن توفير ضالتي ت  :وليةالأ  الأنشطة

 :إلى  و تم تقسيمها, إمتلاكها  أية مؤسسة على التي لابدساسية الأ 

  هي أنشطة مرتبطة باستلام، وتخزين، وتوصيل المدخلات اللازم ة للمنتج، وتشمل  و :الإمدادات الداخلة

 .رجعات إلى الموردين مناولة المواد، والمخازن، والرقابة على المخزون، والم

  هي الأنشطة المرتبطة بتحويل المدخلات إلى منتجات في شكلها النهائي وتشمل؛ التشغيل  و :عمليات التشغيل

  .على الآلات، والتجميع، والتعبئة، وصيانة الآلات

 وتشم ل تخزين هي أنشطة مرتبطة بالتجميع، والتخزين والتوزيع المادي للمنتج إلى العملا و : الإمداد الخارجي ، 

ونشير إلى إن الأنشطة الثلاثة السالفة الذكر تتعلق  .مناولة المواد، تنفيذ وجدولة الطلبيات المنتجات التامة، و

 بوظيفة الإنتاج أو التصنيع، أما في حالة المنتجات احخدمية فتتمثل في التسليم الفعلي لحخدمة

 الأنشطة الأساسية

 الداعمةالأنشطة 

 البنية الأساسية للمؤسسة

 تسيير الموارد البشرية

 التكنولوجي التطور 

 التموين

الإمداد 

 الداخلي
الإمداد  الإنتاج

 الخارجي

البيع  و 

 التسويق
 الخدمات
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  سائل التي يمكن من خلالها للعميل أن يشتري المنتج وتحفزه هي أنشطة مرتبطة بتزويد الو  :التسويق والمبيعات

و  تشمل الإعلان، و الترويج، و رجال البيع، اختيار المنفذ و العلاقات مع منافذ التوزيع والتسعير على الشرا ، و

ات يجدر الإشارة هنا إلى الإرتباط الكبير للتسويق الإلكتروني بنجاعة سلسلة القيمة بالمؤسسة ضمن التطور 

باعتبار أن التسويق حالة ذهنية والذهن مصدر و والتغيرات التي تم التطرق لها مسبقا في الفصل السابق 

ونقصد بالإبداع هنا البحث عن الكيفيات احجديدة والمتجددة . الأفكار، وبالتالي فإن هذه الأخيرة مصدر للإبداع

وحتى . ر ذلك إلى توليد اححاجة والرغبة لدى الزبائن، بل قد يتعدى الأمتهمالعملا  وإشباع رغبلتلبية احتياجات 

وباعتبار أن التسويق في  ولا  العميل فيجب أن يكون هذا الأخير على قدر عال من الرضا ؤسسةتضمن الم

تصال دائم مع العملا  والذين يبدون إما رضاهم عن منتجات الشركة أو العكس، فهنا يلعب التسويق إ

في الشركة، بالأخص إلى وظيفة البحث والتطوير التي تحول نقل الأفكار المبدعة را هاما في دو الإلكتروني 

إلى خصائص جديدة للمنتج يمكنها أن تضمن ( تطلعات، احتياجات، رغبات، العملا )المعلومات التسويقية 

 .رضا العميل

 نتج وتشمل خدمات هي كل الأنشطة المرتبطة بتقديم احخدمة لتدعيم أو المحافظة على قيمة الم و :الخدمة

 .تجقطع الغيار والأجزا  وتعديل المنالتركيب، الإصلاح، التدريب، 

ن يتحستعمل على ، فهي بالمدخلات يةو لالأو نشطة الأ و تزويد دعم وظائف تكمن مهمتها فيهي  و  :اعمةدال الأنشطة

 : تقسم إلىو ولوية، الأ الفعالية و الكفا ة للوظائف 

  وتعتبر بمثابة الوعا  الذي يستوعب كل الأنشطة الأخرى حيث تمثل الإدارة العليا  :البنية الأساسية للشركة

ومن ناحية أخرى تساهم في تشكيل . جز ا من الهيكل التنظيمي ونظام الرقابة وكذا الثقافة التنظيمية لشركة

ة، و التخطيط البنية الأساسية للشركة وتشمل أنشطة مثل الإدارة العامة، المحاسبة، و احجوانب القانوني

 .الاستراتييي

  لأدا   ذوي الكفا اتختيار المزيج الصحي  من الأفراد إلضمان  وريةتمثل الأنشطة الضر  :إدارة الموارد البشرية

كل ما يتعلق بأنشطة سلسلة القيمة بشكل فعال، وتشمل التدريب، والتحفيز المناسب ونظام التعويض 

  .والمكافآت

  تتعلق بتصميم المنت ج وكذلك تحسين طريقة أدا  الأنشطة المختلفة في كل  وهي أنشطة :البحث والتطوير

سلسلة القيمة وتشمل المعرفة الفنية، و الإجرا ات المدخلات التكنولوجية المطلوبة لكل نشاط داخل سلسلة 

 .القيمة
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 واد أولية أو وهي الأنشطة التي تتعلق باححصول على المدخلات المطلوب شراؤها، سوا  كانت م : شترياتالم

تدعم كل نشاط في حالة شرا  ما  نهالأ ككلوبذلك يتغلغل هذا النشاط عبر سلسلة القيمة .خدمات أو آلات 

 1 . يلزمه

 .سلسلة قيمة الأعمال الالكترونية : ثانيا

 هو التي هدفها الأولي التقليدية  التسويقية يعد مكملا وليس بديلا للنشاطات التسويق الإلكترونيالواقع أن  

المرتبطة بتخفيض  و خلق القيمة بجميع أشكالها لمصححة المؤسسة  اححصول على المزيد من المزايا التنافسية

، و  تغيرات البيييةالمالتكاليف، وتحسين الأدا  وزيادة السرعة في تسليم احخدمات والمرونة، وكذلك التأقلم السريع مع 

القيمة فت  مجالا واسعا من الفرص للمؤسسات بكل أحجامها إن هذا التكامل أدى إلى خلق منظور حديث حخلق 

 .للتوسع و التغلب على العديد من الهواجس خاصة للمؤسسات الصغيرة و الناشئة  

 .خلق القيمة بين النظرة التقليدية والحديثة( : 7)الشكل رقم 

 

ماي  12جامعة  ،"ستراتيجيمطبوعة دروس في مقياس التسويق الا " جريبي السبتيمحاضرة الدكتور : المصدر 

 .0227/0221،قاملة 5492

                                                           
  بوضياف محمد الماجستير جامعة شهادة نيل متطلبات ضمن تدخل ، مذكرة''القيمة خلق في ودورها التنافسية المزايا لبنا  العامة الأسس'' هلالي الوليد ،   1 

 .11، 11، ص 9112.9119التجارية ، السنة  العلوم التجارية قسم والعلوم التسيير وعلوم الاقتصادية العلوم كلية ، المسيلة
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نه سيحل أ عتقاد السائد بان الانترنت قد غيرت محتوى الأعمال بشكل جذري ،والإ نستنتج أن  من خلال السلسلة

أن نقول بأن الإنترنت قادر على إحداث  ةحقيقف .منظور محدود ذومحل الأعمال والأساليب التقليدية، هو كلام 

ستبدال بعض العناصر في سلسلة إة في أدا  بعض الأعمال وتحسينها إلى الأفضل، كما يساهم في تغييرات مهم

وخير مثال على ذلك هو التكامل الموجود بين .القيمة، ولكن ليس صحيحا أن الانترنت ستغير سلسلة القيمة بأكملها

ت التجزئة واحجملة ،وقوة البيع الشخص ي محلا  الموقع الالكتروني للمؤسسة كواجهة للبيع مع نقاط البيع التقليدية و

التي لا تزال مزدهرة في كثير من الصناعات احخدمية ولا يمكن الاستغنا  عنها،كما أن بعض المقدرات اححيوية مثل 

 .قى بعيدة عن تأثيرات الإنترنتالموارد البشرية المؤهلة،تكنولوجيا المنتجات،نظم الإمدادات الكفؤة تب

البقا  اليوم ليس دائما من نصيب المؤسسات الكبرى التي تملك الأموال والتكنولوجيا، إنما يمكن أن نقول أن و 

دليل هو إدماج الانترنت  أفضلتستطيع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة التأقلم مع مختلف المستجدات ،و 

ع الاستمرار يتستط نلنرى اليوم العديد من الشركات المتعددة احجنسيات التي ف كتكنولوجيا حديثة ضمن أنشطتها

من خلال ما  .لولا عمليات المناولة التي تضمنها الملايين من المؤسسات الصغيرة المتخصصة لصاح، المؤسسات الكبيرة

سبق يمكن القول أن الانترنت تلعب دورا كبيرا في تعزيز وتمكين التوافق بين الأنشطة التقليدية والأنشطة 

التسويق النجاح سيكون من نصيب الاستراتيجيات التي تحقق حالة التكامل بين الافتراضية،والمحصلة النهائية أن 

نقول ان الإنترنت تساهم في تعزيز النشاطات  و يمكن أنوالبيئة الالكترونية، والمزايا التنافسية التقليدية، الإلكتروني

يختلف من حيث الأسس  من خلال ما سبق، يمكن القول أن نموذج سلسلة القيمة الالكترونية لا .التقليدية

التقليدي إلا في توظيف هذا النموذج ليتلا م مع الطبيعة " مايكل بورتر"والمرتكزات ومكوناته احجوهرية عن نموذج 

وتعتبر سلسلة قيمة الأعمال الالكترونية جز ا من سلسلة قيمة أنشطة الأعمال الشاملة .احخاصة بالبيئة الالكترونية

 1.للمؤسسة

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
جامعة سطيف , لنيل شهادة دكتورةأطروحة مقدمة  "دور سياسات التسويق المباشر في تحسين أدا  احخدمات و تحقيق الميزة التنافسية"سفيان مسالتة ،   

 .802، ص 8102/8102، 0
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 .تكلفةتسويق فعال بأقل  :ثانيلاالمطلب 

، التفوق على منافسيها من لمنظمةتكتس ي التكاليف أهمية بالغة في تمكين ا ،و التسويقية  في مجال الأعمال التجارية

كما يعكس واقع خلق القيمة تناقضات في أوساط منظمات الأعمال لأن الموضوع في حد ذاته يثير احجدل ، باعتبار أن 

نتج من بدايته إلى تسليمه قد يقلل من جودته و لا يخلق قيمة للزبون النهائي ، و العكس صحي  تقليص تكاليف الم

فإذا لم تتمكن المنظمة من السيطرة و التحكم في تكاليفها فإنها بذلك لا تستطيع خلق قيمة لنفسها و بالتالي لا 

طين متوازيين يمثلان لها تحدي في كيفية تستطيع التميز عن باقي المنظمات، لذلك فالمؤسسات اححديثة توضع بين خ

 .خلق القيمة لمختلف الأطراف مع مراعاة أنظمة التكاليف احخاصة بها 

 :نظام التكلفة على أساس الأنشطة :  أولا 

  تعريف التكلفةcost :   

استلامها  بموارد اقتصادية في المـاض ي واححاضر والمستقبل في سبيل اححصول على أصول تمو هي تضحية إختيارية 

فمثلا إذا تم اححصـول على بضاعة فأن احجز  . تقبلالمس و  فعلا ومن ثم يتم اححصول على منافع منها في اححاضر

أما احجز  غير المباع في اححـاضر فانـه يتوقـع بيعـه ( ثمن البيع) المباع منها يترتب عليه منفعة ممثلـة فـي الإيـراد المحقق 

 . 1بلوتحقيق المنفعة في المستق

  تعريف نظام التكلفة: 

عناصر التكاليف ارتباطا بالأنشطة التي تسبب هذه  معرفةمن  تمكن المنظمةروهيم  على أنها طريقة محاسبية يعرفها 

الارتباطات بين القرارات المسببة للأنشطة و الأنشطة المسببة  تحديد جميع التكلفة ، ومن خلال هذه الطريقة يتم

على تحديد ثم  يساعدهاأفضل  تصب  المنشأة في موقععرفة محركات أو مسببات التكلفة للتكلفة ، فمن خلال م

الأنشطة التي لا تسبب قيمة مضافة للمنشأة ، الأمر الذي يؤدي في النهاية إلى أدا  أفضل و  الاستغنا  عنتخفيف أو 

 .و تحكم أكبر في التكاليف  قياس أدق

 يمثل العلاقة الرابطة عنصر أساس يقويدر الواحد على أنها نظام يرتكز على كما يعرفها ناصر دادي عدون و عبد الله 

 2. الموارد المستخدمة و الأنشطة التي تستخدم هذه الموارد ، ثم الربط بين تكاليف الأنشطة وبين المنتج النهائي بين

 

 

                                                           
 . 9، ص9112، دار المطبوعات احجامعية ، الإسكندرية ، سنة "أنظمة التكاليف " عطية عبد الحى مرعى، .صلاح الدين عبد المنعم مبارك و د.د  1
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر، جامعة " لمؤسسة دور التكلفة على أساس النشاط في تحقيق الميزة التنافسية في ا" خلادي راب  ،  3

 .91ص  9131،9132المسيلة ، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير ،سنة 
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  أهمية نظام التكلفة: 

هم مجريات الأحداث و معرفة موقعها جيدا قبل يمكن نظام التكلفة المؤسسة من عدة مزايا تجعلها قادرة عل ف

 :القيام باتخاذ القرار ، و هو ما سنوضحه من خلال 

 .يمثل أهمية نظام التكلفة بالمؤسسة ( : 1) الشكل

 

 

 

 

 

 

 0227، دار حامد، الأردن، 2،ط إسماعيل يحي التكريتي،محاسبة التكاليف المتقدمة  قضايا معاصرة: المصدر

 .265،ص

 : يزة التكلفة الأقل م: ثانيا 

  تعريف: 

، مما يعطيها أو تقديم احخدمات بتكلفة أقل من منافسيها  و تسويقها درة المؤسسة على إنتاج السلعقو هي تعبر عن 

، و تمثل هذه الميزة أحد أهم 1القدرة على عرضها بسعر أقل من منافسيها و تحقيق أرباح كبيرة من المبيعات 

لتي تدعم القدرة التنافسية ذلك لأن انخفاض التكاليف يؤدي لتخفيض أسعار السلع و الإستراتيجيات الفعالة ا

 . احخدمات و بالتالي التربع على مكانة بالسوق وسط المنافسين

  تحقيق ميزة التكلفة أقل مع تسويق فعال: 

أعبا  كثيرة كانت  العديد من المزايا للمؤسسة فهو الذي خلصها من مصاريف و الإلكتروني قدمالتسويق  ظهور  إن

إتاحة قنوات توزيع للمنتجات كذلك تعيق أهدافها، فأصب  توزيع الرسائل بتكلفة قليلة كالبريد الإلكتروني مثلا،

                                                           
  ،8180. https://www.meemapps.com/term/cost-advantage  ، موقع ميم  ميزة التكلفة، 

1
  

 أهمية نظام التكلفة

تحقیق في 

العدالة 

عيالتوز   

تحدید تكلفة 

المنتج بالدقة 

 المطلوبة

ساعد في ی

تخفیض 

 التكالیف

إعطاء صورة 

واضحة عن 

 الأنشطة

التخلص من 

 العشوائیة

تقدیم 

معلومات 

 للإدارة
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و لكن على الرغم من هذا فإن التطور السريع في مجال التكنولوجيا و  1،إحخ..الرقمية و توفير المعلومات بأقل الأعبا 

يد التسويق و خلق له تكاليف جديدة أصبحت تشكل تحدي للمؤسسات اححديثة ، و هي الثورة المعرفية زاد من تعق

 . إحخ .. وضع الموازنة احخاصة بتكاليف إنشا  الموقع وتكاليف تشغيله وصيانته وتحديثهالتي تخص 

تكاليف التسويق  لتحديدحتى نهاية السنة  الانتظارفي نهاية السنة المالية، ولكن  إلاتتحدد تكاليف التسويق بدقة  لا

محاسب التكاليف إلى تقدير  للرقابة، ولهذا يحجأعداد حساباتها يفقد محاسبة التكاليف الكثير من قيمتها كأداة و إ

 .تكاليف التسويق التقديرية من المباع نصيبها وحدات الإنتاج  وتحميل، عناصر تكاليف التسويق مقدما 

بق و عمليات التقدير ، تلتزم المنظمة بمجموعة من الإجرا ات و و عليه من خلال الإستناد على التخطيط المس

 :الإستراتيجيات التي تكسبها مهارة التحكم في التكلفة مقارنة بالمنافسين ، و التي سندرجها على النحو التالي 

 :تبويب التكاليف التسويقية -2

 ل الموارد ، الأجور ، احخدمات التبويب النوعي و يعني تقسيم العناصر الأساسية للتكاليف و التي تشم. 

  التبويب الوظيفي و يقصد بها تقسيم وضيفة التسويق إلى مراكز تكلفة ، و توزع المسؤوليات القائمين على

 .كل نشاط من أجل تجميع و تخصيص كل تكلفة 

  التبويب المباشر و غير المباشر  حيث أن هذا العنصر يختلف عن ما هو عليه في باقي الوظائف ففي

 هذا ذلك بأن،التسويق يتحتم على المنظمة التركيز في تصنيف الأعبا  المباشرة و الغير مباشرة لصعوبتها 

ما يعتبر و لكن حسب المنتجات أو حسب خطوط الإنتاج أو حسب مناطق التوزيع، على إما  يقوم  النوع

 على منطقة معينة يعتبر غير مباشر بالنسبة للمنتجات 
ً
 .يتصف بالتعقيد و هكذا لذلك مباشرا

  التبويب حسب علاقة التكاليف بحجم النشاط و هنا يتوجب على المؤسسة تخصيص ميزانية تسويق لكل

منتج حسب درجة الإقبال عليه ، فانخفاض مبيعات سلعة معينة في منطقة ما يحتاج إلى جهود ترويجية 

تسويقية مساوية للمنتج السابق مع مكثفة لإعادة تنشيط الرغبة عليها ، بينما لا تنفق المؤسسة مصاريف 

 .منتج آخر لها يلقى رواجا واسعا في السوق 

 

 

 

                                                           
 .12،ص 9119،دار رسلان ،سوريا،" لكتروني في ظل المتغيرات التكنولوجيا المعاصرةالتسويق الإ "مصطفى يوسف كافي ،.أ  1



التسويق الإلكتروني و خلق القيمة                                                                 الفصل الثاني                           

 

66 
 

 :التسويقتحليل تكاليف -0

تعبر عن أسلوب تتبعه المنظمة من أجل ربط العلاقات ببعضها البعض و استنتاج ظاهر و معلومات تمد لها بالفائدة 

لذلك فهي تفرض الاهتمام بها ،  التي تخدمها هدافالأ قتها مع الهدف أو لافالتكلفة يجب أن تدرس وتفهم في ع

 :وتحليلها بما يخدم أهداف الإدارة، ويمكن تحخيص أهميتها بما يلـــي

  مناطق البيع أو  ربحيةتكون دليلا للسياسات التسويقية في كل من المدى القصير والمدى الطويل، مثل تحديد

 . فئة معينة من قنوات التوزيع وغيرها ربحية

  الرقابة على تكاليف التسويق بهدف منع الإسراف من ناحية، واستغلال الطاقاتتفرض   
ً
التسويقية استغلالا

  .ى  أكثر كفا ة وإنتاجية من ناحية أخر 

  تساعد الإدارة في وضع سياسات التسعير المناسبة ،خاصة في تلك اححالات التي تستلزم وجود أسعار تفضيلية

 .  ق معينة أو فئات معينة من العملا لمناط

افتحلیل  -3 يترتب على تحميل وحدات النشاط التسويقي بنصيبها من تكلفة التسويق،   :ات تكاليف التسويقإنحر

على أساس تقديري، أن تظهر في نهاية الفترة التكلفية فروق بين التكلفة الفعلية للتسويق والتكلفة التسويقية 

الانحرافات لتوفير المعلومات  لى وحدات النشاط خلال الفترة نفسها ، ومن الضروري تحليل هذهالتقديرية المحملة ع

 :التي تساعد الإدارة على اححكم في مدى كفاية التشغيل في النشاط التسويقي ، ويتم تحليل انحراف تكلفة التسويق 

 التقديرية للتسويق الذي يكون نتيجة اختلاف التكلفة الفعلية عن التكلفة :انحراف الإنفاق . 

  الذي يكون نتيجة اختلاف مستوى النشاط الفعلي التسويفي عن مستوى  (:مستوى النشاط)انحراف الطاقة

 .النشاط التقديري التسويقي

 :الرقابة التسويقية  -4

، حيث تؤثر تكاليف التسويق في الرقابة على فاعلية التسويق فهي قياس مدى إسهامه في تحقيق ربحية المنشأة تعني و 

  :ربحية المنشآت عن طريق

 . زيادة الإيرادات بنسبة أكبر من زيادة التكاليف -

  .ترشيد تكاليف الأنشطة التسويقية بما يحقق الإيرادات نفسها وبالتالي تزيد الأرباح -
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 .1تخفيض التكاليف التسويقية بنسبة أكبر من الانخفاض في الإيرادات -

 .ار اعتمادا على ملاحظة عنصر التكلفة عوض التطلع فقط للأسعار المستهدفة وضع الأسع -

  2مساواة التسويق بالبيع و محاولة تحقيق رب  من كل تعامل مع العميل -

 .يوضح نموذج تقدير التكاليف التسويقية (. 1)الجدول رقم 

عناصر 

التكاليف 

 التسويقية

التكاليف 

الفعلية لعام 

0202 

  أسباب التعديل

 التعديل

التكلفة 

التقديرية 

 0202لعام 

التكلفة 

التقديرية 

 السنوية

التكلفة 

التقديرية 

 الشهرية

تكاليف 

القائمين 

بالوظائف 

 التسويقية

 

      

تكاليف 

البحوث 

 التسويقية

      

تكاليف 

الإعلان و 

 الترويج

      

تكاليف 

تحديث و 

 صيانة الموقع

      

تكاليف 

 متغيرات البيئة

 حيطةالم

      

 .من إعداد الطلبة : المصدر 

                                                           
1
، بحث مقدم لنيل درجة دكتوراه ، جامعة شندي كلية الدراسات العليا  "دور تكاليف التسويق في تعظيم أرباح الشركات" زهرا  تاج الدين عبد القادر على ،   

 .29،21،21،29، ص 9131والبحث العلمي ، السودان ، مارس 
2
 .392، ص9132، دار الفكر العربي ، الطبعة الأولى ، مصر ،  "احترف التسويق الإلكتروني الدولي "إبراهيم عباس اححلابي ، . د  



التسويق الإلكتروني و خلق القيمة                                                                 الفصل الثاني                           

 

68 
 

 :  الإستراتيجية اليقظة تفعيل في الإلكتروني التسويق إسهام:   المطلب الثالث

 :اليقظة الإستراتيجية : أولا 

معاحجة المعلومات و نشر المعرفة ، باحجمع ،  خلق القيمةتركز على  نظمةستراتيجية للمالإ أسلوب منظم في الإدارة 

التي من شأنها  هذا المنهج الذي يساهم في أخذ القرارات(. التهديدات و الفرص)المحيط  متغيرات لتحكم فيالمفيدة ل

الشبكات  شاطبن تهتمل و تحكم العماستعمل وسائل معينة احخاصة بالمؤسسة ، كما ت تسهيل مختلف المعاملات

و تعرف كذلك اليقظة .  لة اححفاظ على تنافسيتهاو محاو  التكنولوجي والتقني لمسايرة التسارع   الداخلية و احخارجية

فيتتبعون و  ،و الكفا اتالإستراتيجية على أنها العملية احجماعية المستمرة و التي يقوم بها مجموعة من الأفراد 

يتعقبون و من ثم يستخدمون المعلومة المتوقعة التي تخص التغيرات بهدف إنشا  فرص الأعمال و تقليل الأخطار و 

 .1التأكد بصفة عامة عدم 

ولعل اليقظة التكنولوجية هي الأقرب لموضوع الذكا  الاقتصادي و المجال الرقمي بما في ذلك المعاملات الإلكترونية -

اليقظة  الإستراتيجية  Jakobiak François الباحث الفرنس ي الأصل التي يشهدها العصر ، و قد قسم 

 :التكنولوجية يعمل كما يلي

 Jakobiak Francois ستراتيجية التكنولوجية وفقا لـالإ و استخدامات اليقظة  مجالاتوضح ي :( 9)الشكل 

 

 

 

 

 

 

  

 

 من منصة( 6)المحاضرة رقم  :المصدر

 id=6106biskra.dz/moodle/course/view.php?-http://elearning.univ، 0202/0202. 

                                                           
 . 9131، قطر ، www.dr-ama.com، موقع آما   "اليقظة الإستراتيجية" عبد الرحيم محمد ،. مقال د  1

 معطيات علمية

 براءات الاختراع

اليقظة الإستراتيجية 

 معطيات تكنولوجية التكنولوجية

 معطيات السوق 

 شراء وحدات الإنتاج معلومات غير رسمية

 بيع و شراء التراخيص

 د التعاون و الشراكةعقو 

 مشاريع التنمية

 

 برامج أو مشاريع البحث

http://elearning.univ-biskra.dz/moodle/course/view.php?id=6106
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 .علاقة التسويق الإلكتروني باليقظة الإستراتيجية : ثانيا 

 واضحة إستراتيجية تسبقه لتفعيل مفاهيم التجارة و التسويق إلكترونيا الإنترنت شبكة على المؤسسة موقع أن إنشا 

 الإستراتيجية بشرط توافق هذه قع،المو  هذا خلال من تريد تحقيقها التي لغاياتا خلالها من المؤسسة رجمتت المعالم

 الإستراتيجية مع للمؤسسة التسويقية الأنشطة أدا ب احخاصة التسويقية الإستراتيجية مع للمؤسسة العامة

 .1الشبكة خارج التسويقية الأنشطة أدا  في المعتمدة التسويقية

إلا أن هذا الأخير شكل تغييرا في  و بالرغم من أسبقية اليقظة في بنا  تخطيط لنجاح عنصر التسويق الإلكتروني

مفهوم اليقظة و ساهم في تفعيل أنشطتها ، ذلك لأن درجة تعقيد التسويق الإلكتروني و تطوره بشكل مستمر جعله 

يقدم لها خدمات تقنية حديثة تساعد في تفعيل اليقظة الإستراتيجية و تسهيل خططها مع باقي الميادين ، و يمكن 

ين يخلق لهما قيمة متبادلة تصب بدورها في خلق قيمة عامة للمؤسسة ، و تتحخص هذه القول أن تفاعل الطرف

 :  المنافع في ما يلي 

 التي تربط المؤسسة في شراكة  أو مختلف المؤسسات ، الأفرادأو  ستهلكباشر مع الملما تصاللإلمواقع  إن وضع  (

 .عل و دعم يقظة المؤسسةفي معرفة ردود الفيساعد   (مؤسسات التوريد و التوزيع مثلا 

 في ترشيد اليقظة كعامل رئيس ي  المعدات التقنية و الإلكترونية التي تخص التسويق مكن إستخدام ي

 .من معلومات لزبائن أو المنافسون أن يصل إليه ا و الذي يعزز معرفتها في ما يمكن الإستراتيجية 

  جمعها  التسويقي، و ذلك بفضل الأدا  استمرارية في لاتلعب دورا بارزا و فعكما أن اليقظة الإستراتيجية بدورها

 استمراريةالتنافسية و  إستراتيجيتهاكل ما يؤثر على يمس  في إطار التي تخص المؤسسة و محيطها للمعلومات

 .2أدائها

  ،إن التسويق الإلكتروني و المعاملات الرقمية ساهمت في إضافة قيم جديدة في مفهوم اليقظة الإستراتيجية

هرت من خلاله مصطححات اليقظة الإلكترونية و ما تتطلبه من كفا ات تقنية لرصد الفرص و التهديدات فظ

 .المحيطة ، و هو ما جعل المؤسسة تولي إهتمام كبير بهذا المفهوم في ظل عدم إستقرار بيئة الأعمال  

في تفعيل اليقظة الإستراتيجية يمكن القول أن في الزمن اححالي أصب  التسويق الإلكتروني يعطي مزايا تساهم 

للمؤسسة ، من خلال أنظمة المعلومات الفعالة و أحدث التقنيات التكنولوجية التي تزيد أدوار جديدة و على درجة 

عالية من المسؤولية  لدور اليقظة الرئيس ي ، و هذا نتيجة إتساع الأسواق العالمية و عولمتها عبر الإنترنت ما يزيد من 

 .ي وجب على المؤسسة التصدي لها من خلال اليقظة في مجال المعاملات التسويقية التهديدات الت

                                                           
1
 اححميد عبد أكاديمي ،جامعة ماستر شهادة نيل متطلبات ضمن تخرج مذكرة،  "المؤسسة تنافسية على الإلكتروني تسويقال تأثير مدى"برحال لكحل ،   

 .12، ص 9132/9139،  التجارية العلوم قسم التسيير وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم كلية–مستغانم – باديس بن
ماستر، جامعة محمد خيضر بسكرة، كلية  شهادة نيل متطلبات ضمن تخرج مذكرة،"سين الأداء التسويقي أثر اليقظة الإستراتيجية في تح"محاط أميرة ،   2

 .93،99،91،  9131/9132العلوم الإقتصادية و التجارية و علوم التسيير،
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 .يوضح علاقة التسويق الإلكتروني باليقظة الإستراتيجية ( : 22)الشكل 

 

 

 ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . من إعداد الطلبة:  المصدر

اليقظة  التسويق الإلكتروني

 الإستراتيجية

 التقنيات الرقمية و الإلكترونية الحديثةالتمكين من 

 حول المحيط التسويقي المعطياتتوفير المعلومات و 

تحديد الأهداف من خلال النشاط 

 الإلكترونيالتسويقي 

 التسويق إستراتيجية ورقابة تقييم

 الإلكتروني

 اختيار الإستراتيجية المناسبة

 التسويق إستراتيجية تنفيذ

 الإلكتروني
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 .(l’internationalisation)تحدي المؤسسات في تبني التسويق على المستوى الدولي :  المطلب الرابع

 :حاجة المنظمات للتغيير : أولا 

بالمنتجات؛ لذلك باتت تبحث عن شبعة لقد اكتشفت الشركات في جميع أنحا  العالم، أن أسواقها المحليّة باتت مت

فورد، ونايك، وماكدونالدز، بحضور عالمي منذ سنوات : في أماكن أخرى، فقد حظيت شركات مثل توسعفرص لل

كن حجم الأسواق العالميّة شهد ازديادًا كبيرًا، وذلك بفضل الانفتاح على أوروبا الشرقيّة، والصّين، ومع عديدة، ل

ذلك، ما زال الدخول إلى الأسواق الأجنبيّة أمرًا معقدًا، فشلت فيه العديد من الشركات، واححقيقة أن تطبيق 

، و يوثق 1 يًا لتحقيق النجاح في الأسواق العالميّةالتسويق المحليّة على الثقافات الأخرى، ليس كاف إستراتيجية

كيف تتغير متطلبات العميل و كذلك القوى التنافسية بطريقة جذرية كل بضع سنوات و   value migrationبكتا

  .من هنا بدأت المؤسسات في إعادة النظر لتغيير سياسات قديمة أبعدتها عن التواجد على المستوى الدولي 

 .تغير نظرة المؤسسات تمهيدا لدخول الأسواق الدولية ( 9) و يوضح الجدول  

ترجمة  ،(9-14) ،"كوتلر يتحدث عن التسويق" من إعداد الطلبة بالاعتماد على كتاب فيليب كوتلر ،: المصدر 

 .22،22فيصل عبد الله باكر ، إصدار مكتبة جرير، ص

 

                                                           
1
 .9191مبر سبت 39موقع أكاديمية حاسوب ، ، "التسويق العالمي الأهداف والأسباب والمعوقات والمراحل " علا  أيمن ،  

 

 "المؤسسات حاليا" "قاالمؤسسات ساب"

 التركيز عالميا و محليا التركيز على الداخل

 التركيز  على الأسواق و العملا  التركيز على المنتج

 التطوير على أساس ملاحظة نجاح الآخرين التحسين بمجهود فردي

 ممارسة تسويق يستهدف شرائ  واسعة دوليا ممارسة تسويق يغطي احتياجات الفئة المحلية

تعاون شراكات متعددة احجنسية عن طريق الاتصال  عتماد على القدرات الفرديةالا 

 الشبكي

 الاستمرار في إيجاد ميزات تنافسية جديدة محاولة إيجاد ميزة تنافسية و المحافظة عليها

اعتماد تكنولوجيات البحث و التطوير و نظم المعلومات كوسيلة 

 لتسهيل الوظائف

ة لغزو الأسواق و تقليص اعتبارها أهم إستراتيجي

 التكاليف
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 .لتخطيط الإستراتيجي لاختيار الأسواق الدولية  ا: ثانيا 

في الأسواق  كيفيةنجاحها بنفس الضمان  تستطيعلا  داخلينجاحا كبيرا في التسويق ال تعرفالشركات التي إن 

أو التسويق للأسواق الأجنبية يعتمد على فهـم بيئة التسويق في الدولة  ن نجاح المؤسسات فيذلك لأ  و الأجنبية

 .جنبيةالأ الأسواق 

 .يتحـدد طـلـب الـسـوق سـوا  المحلي أو احخارجي بعـدد الأفـراد وقـدرتهم الشرائية وسلوكهم الشرائي  :تحليل البينة

   :وتشتمل على : جتماعية والثقافيةالقوى الإ  -2

ناطق و حيث تختلف احتياجات الأسر من المنتجات وتتطلب كل منها طرق مختلفة التروي  مع اختلاف الم : الأسرة •

 .الدول 

 .جتماعيةالسلوك والعادات الإ  • 

و اختلافه في الدول من شأنه التأثير على فهم التعامل مع المنتج و كيفية اححصول إن المستوى التعليمي : التعليم • .

 .عليه خاصة في ظل التسويق الإلكتروني اححالي 

اللغة يمكـن أن يمثـل مـشاكل في حال  و إختلافختلفة، هي وسيلة الفهم المتبادلة بين الدول الم : اختلافات اللغة • 

 . ظهور معنى آخر له في مناطق معينةالتسويق الـدولي، فقـد يـؤدي ترجمة الاسـم التجاري إلى 

إن البنية الأساسية تمثل أهم عناصر البيئة الاقتصادية التي يجب أخـذها بعين الاعتبار في : قتصاديةالبيئة الإ-0

  .ق الدوليحالة التسوي

  1.تـوفير وسائل المواصلات والاتصالات والطاقة خلق ظروف معينة تتمثل في هـي قـدرة الدولـة عـلى:  البنية الأساسية •

إلى مستويات محددة لتطوير البنية الأساسية ومـا هـو متاح منها بالفعل في الدولة التي  بحاجةرجل التسويق  لذا فإن

 .يقصدها

  إضافة إلى ما سبق ذكره فالمؤسسة ملزمة بإعداد برنامج تسويق دولي يمكنها من دراسة السوق الدولية من

خلال جمع و تحليل المعلومات لاتخاذ القرارات من مسؤولي التسويق تساعد على تطبيق نهج التدويل و غزو 

 .  أسواق عالمية جديدة 

 

 

                                                           
 .313،319إبراهيم عباس اححلابي ، مرجع سابق ، ص. د  1
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 .أهمية التسويق دوليا و معيقاته : ثالثا 

 :يمكن تحخيص المزايا التي يأتي بها التسويق الدولي في عنصرين على النحو التالي 

  :وتتمثل في الأشكال والأسباب التالية : الزيادة في الأرباح والمبيعات

  أسواق جديدة بعد إشباع وخضوع الأسواق المحلية غزو. 

  لمنتجات المؤسسة ستجابة أكبر علىقد تكون له إخلق سوق جديد.  

 بالأسواق الأجنبية بالمقارنة بالمححية مثل أسواق دول  النمو السريع  فرص " "OPEC . 

 قتصاديالإاححفاظ على مبيعات مستقرة والعوائد في فترات الركود ميزة  من شأنه إتاحة التنويع احجغرافي 

  .حيث هناك نمو في احخارج مثلا التي تكون داخليا

  في الأسواق احخارجية وبخاصة إذا ما كانوا أساسا من ذات موطن  إلى رغبات وحاجات المستهلكين ستجابةالإ

 .المؤسسة، ويمثل تعاملهم معها بمثابة ولا  للوطن

 : متداد دورة حياة المنتجإ 

، يساهم في  السلع المحلية للأسواق احخارجية احجديدة التي لا تملك تلك السلع أو مثيلاتها من السلع الأخرى  إن عرض

 .هذا المنتج لفترة أكبر  تمديد دورة حياة

 :فإن التسويق الدولي يساعد في تجاوز الأزمات المحلية من خلال بالإضافة إلى ذلك 

  في تعويض التقلبات الفعلية دور للأسواق احخارجية  تصب  نفتاح في مجال التسويق دوليابفضل الإ . 

  نتجات المحليةالم فا ةقياس ك يتي على المنتجات الأجنبية دخول الأسواق العالمية و التعرف. 

  تنويع مصادر الدخل القومي حيث أن الدخول للأسواق الدولية بمنتجات محلية يساهم في تنويع مصادر

 . 1الدخل

و يجدر الإشارة إلى أن دخول الأسواق العالمية لا يتطلب جهود شاقة كالتي كانت عليه سابقا ،فالمؤسسات اححديثة 

عمالها إلكترونيا ثم تتخذ قرار سوا  إنشا  فروع في المنطقة المستهدفة أو البحث تكتفي بدراسات أسواقها و أذواق 

 .إحخ ، أو يمكن أن تتخلى فعليا عن مشروعها لأسباب خلفتها نتائج الدراسة المسبقة التي قامت بها ..عن شراكات بها 

                                                           
، أطروحة لنيل شهادة الدكتوراه في علوم التسيير الدولي للمؤسسات ،  "ئرسياسة التسويق الدولي للمؤسسات الإقتصادية  في الجزا "رماس محمد أمين ،  1

 .391، ص 9139.9131التجارية و علوم التسيير ، جامعة أبي بكر بلقايد تلمسان ، كلية العلوم الإقتصادية و 
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بال المتزايد على هذه الشبكة زادت كما أن تكنولوجيا الإنترنت لها دور في عولمة مفهوم التسويق ، فمن خلال الإق

المعاملات الإلكترونية في تحقيق معدلات جيدة من حيث رقم الأعمال و هذا ما سنعرضه في شكل إحصائية للدول 

 . الأوربية التي تبنت التسويق الدولي بصفة عامة و التسويق الإلكتروني بصفة خاصة

 .0222في المؤسسات الأوروبية  لكترونيمن خلال التسويق الإرقم الأعمال المحقق ( : 22)الجدول رقم 

en-numerique/activites-numerique.fr/economie-du-http://www.observatoire-:المصدر 

ligne-en-ligne/commerce 

 

 

 

 

 رقم الأعمال المحقق بالتجارة الدولة

 الإلكترونية 

 % 99 التشيك

 % 91 فنلندا

 % 39 السويد

 % 31 إيرلندا

 % 31 ألمانيا

 % 31 بريطانيا

 % 31 الدانمارك

 % 32 فرنسا

 % 32 الإتحاد الأوربي

 % 31 بحجيكا

 % 31 النمسا

 % 33 هولندا

 % 33 إسبانيا

 % 9 إيطاليا



التسويق الإلكتروني و خلق القيمة                                                                 الفصل الثاني                           

 

75 
 

 :ها في ما يلي تطرقنا لأما في ما يخص معيقات التسويق الدولي ف -

لا يخرج عن هذه القاعدة، فهناك العديد من العوائق التي قد  في الواقع لا يوجد تطور دون مخاطر، والانفتاح الدولي

تقف أمام المؤسسة التي تريد القيام بالتسويق الدولي، و تسعى المؤسسات إلى تحديدها بدقة ومعاحجتها في مرحلة 

 :كالتاليمبكرة من عملية التخطيط للتسويق الدولي، وتتباين هذه العوائق من بلد إلى أخر، ويمكن ايجازها 

  .ثقافي بين الشعوب بما في ذلك اللغاتتلاف الخالإ  و الرقعة احجغرافية على مستوى العالماتساع   -

 .احخارجتنظيم وتشغيل شبكة توزيع في أعبا   و إرتفاع تكلفة البحوث الإستكشافية احخاصة بالأسواق -

  .لى المستوى الدولي  قلة و ضعف الكفا ات و المهارات الواجب توفرها في المكلفين بالتسويق ع -

 :إلى  و يمكن تقسيم هذه المعيقات

   .الناجمة عن خصائص الدول الأجنبية عيقاتالم-2

 . التشريعات من دولة لأخرى  اختلاف الأنظمة والقوانين و  -

 .لمخاطر السياسية و االمتبعة  والأنظمة احجمركيةالبرتوكولات عراقيل تتعلق ب -

 . عن الدفع انبالأج نئالزبا مشاكل تتعلق بعجز - 

ستعمالات إ، الاختلاف في يافوالثق وي ختلاف اللغالبعد النسبي للسوق، الإ ) بالسوق  ترتبط بشكل عامصعوبات  - .

  (.في الأسواق احخارجية تجالمن

 .صعوبة تحقيق رضا المستهلك على المستوى احخارجي عن المنتج الأجنبي المسوق له  -

في اختراق  تعد المنافسة القوية في الأسواق الأجنبية أهم عقبة للمؤسسة .نافسة العالميةالناجمة عن الم عيقاتالم-0

الدولي و هذا ما يستلزم على المؤسسة تحقيق  النتيجة اححتمية ححرية التبادل التجاري  الأنه الأسواق الأجنبية، 

 .الإنسيابية و التأقلم السريع مع البيئة التنافسية في أي سوق تدخله

 :  عرض المؤسسة في بلدها لنوعين من الصعوباتتت  .الناجمة عن البلد الأم للمؤسسة عيقاتالم-3

 .إحخ...  مخاطر صرف العملات،  الإجرا ات الإدارية عراقيل :  ( اححكومة)العوائق الناجمة عن بلد المؤسسة  -

 1.الموارد المالية و البشرية العوائق النفسية ، عوائق محدودية : الصعوبات الناجمة عن المؤسسة نفسها  -

                                                           
.088،080رماس محمد الأمين ، ص  

1
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 .يوضح التحديات التي تواجه التسويق الدولي ( 22)الشكل رقم 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .12، ص1002/1001عبد السلام أبو قحف ، التسويق الدولي ، الدار الجامعية ، الإسكندرية ،: المصدر 

 

 

 

 

 المسؤولية الاجتماعية في الشركة في السوق الدولي

 الإستراتيجية الدولية

 الدخول المبدئي في السوق  -

 التوسع في السوق   -

 المنافسة التغير

 التعقيد
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 :ة الفصل الثاني لاصخ

والاستمرار الهدف الأول للمؤسسة في ظل التغيرات الاقتصادية و الهيكلية التي يعرفها عالم يعتبر تحقيق البقا  

من خلال توليد فوائض انطلاقا من مختلف أنشطتها التطور  لتحقيق النمو و المنظمات، لذلك تسعى  الأعمال

أهم التحديات التي شكل خيرة تحيث أصبحت هذه الأ ، وتحديدا نشاطها الاستغلالي وهو ما يعرف بعملية خلق القيمة 

و التي تركز  بمكانة جد هامة على مستوى مراكز القيادة والتسيير  العالمي ،إذ تحظى نطاقعلى التواجه المؤسسات 

 .على تحقيق مصاح، المساهمين و أصحاب المصاح،

 من أعلى قيمة بخلق ويساهم انل يسم  التسويق الإلكتروني الفعال أن لنا يتض، الفصل هذا في جا  ما خلال من

البيئة  خاصة في ظل الإهتمام المتزايد من روادها  بتطوير مفهومها من خلال سلسلة القيمة الإلكترونية فيالمنافسين 

 علاقات بهدف بنا  أنشطة بين تكامل عن عبارة أنها في تتجلى الشامل التسويق رؤى الاقتصادية اححديثة ، فإحدى 

 .الرئيسيين المصححة أطراف بين المتبادل الازدهار و بالنفع تعود يالت و المدى، وطويلة وطيدة 

ص بالتحكم تنظمة و التي تخالم في الوظيفي المستوى  على الاستراتيجيات أشرنا لضرورة وضع  و عبر المفاهيم النظرية

 المؤسسة تمن  لتيا ومستمرة راسخة تنافسية مزايا نا و ب تحسين الوضعية من أجل،تقليصها  محاولة في التكاليف و

 . قيمةال استحداث على قدرةال

يكمن في قوة يقظتها الإستراتيجية الملائمة لمتطلبات  و الذي الأساس ي للقيمة المحرك حولنا تسليط الضو  حول كما 

 بما الإستراتيجية اتهوحدا و لفروعها أو ككل للمؤسسة سوا  الدوري التقييم و الذي يشمل ،التسويق الإلكتروني 

  .المناسبة والقرارات التدابير اتخاذ  ويدعم بعد ذلك قيمتها، بالوقوف على لها  يسم

خلـق القيمة نتيجة نهائية لتداخل عـدة أبعاد في المؤسسة، ينتج الأول عـن فعالية  و مما سبق يمكن اعتبار مفهوم

، وعـن التسيير الاستراتييي حخططها (يـةالمالية، المادية، البشرية والتكنولوج)عملية التسيير الداخلي لموارد المؤسسة 

إلى أن التسويق  تطرقناو من منطلق المحيط احخارجي ،  التسويقية احخاصة بالتأقلم ومواجهة بيئتها احخارجية

و  العالميةلما توفره الإنترنت من خدمات عولمة الأسواق  الإلكتروني حاليا له فرص عديدة في اقتحام الأسواق الدولية

عاملات الإلكترونية لمختلف الأطراف ، إلا أنه يتوجب على المؤسسة  التخطيط المسبق و المحكم في دراسة تسهيل الم

 .بيئتها احخارجية و معرفة المعيقات التي يمكن أن تشكل تهديدا على مسار أهدافها 
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 (.دراسة حالة : ) تمهيد الفصل الثالث 

ن الماض ي سعت احجزائر إلى الانضمام لمنظمة التجارة العالمية ومسايرة موجة العولمة منذ العقد الأخير من القر 

والتحرر التي تشهدها الاقتصاديات في العالم، وذلك ححجز مكانتها الاقتصادية بين الأمم ، لذلك وجهت احجزائر جز ا 

حديثة بها ، عن طريق تعميم شبكة كبيرا من جهودها للاستثمار التكنولوجي في جل القطاعات وإدخال التقنيات اح

 .الإنترنت في كل القطر الوطن بداية من العقد الأول من القرن العشرين

، قمنا باختيار دراسة  تهدف الى قياس مدى قدرة  إليها التطرق  تم التي النظرية المعلومات بين التقارب وقصد إظهار

بشكل خاص على خلق قيمة لذاتها و لباقي   GISB ذهيبة مجمع سيدي بن المؤسسة الانتاجية احجزائرية بشكل عام و 

التابعة لها و المختصة في   neo-fintech شركة المساهمين والأطراف ، من خلال تبني التسويق الالكتروني من قبل 

النظرية للفصول السابقة و المتعلقة بالتسويق   الدراسة استكمال ، و من أجلل  البرمجة و التطوير في مجا

كتروني و خلق القيمة بصفة عامة ، و تكنولوجيا المعلومات و ما أفرزته الإنترنت من وسائل جديدة ساهمت في الإل

 . تفعيل التجارة و التسويق الإلكتروني على المستوى الدولي 

 بيئة ظل  في kio نصة لم حالة دراسة شكل على السابقة تطبيق المفاهيم الفصل إلى هذا خلال من سنحاول التطرق 

 قيمة خلق تضمن تنافسية إلكترونية قوية، مزايا بنا  أهمية تزداد وبالتالي يوم، بعد يوما المنافسة حدة فيها تشتد

 .والبقا  وفقا للنشاط الصناعي الذي تنتمي إليه المؤسسة  الإستمرارية تضمن كما مضافة

اجه المؤسسات احجزائرية في ظل كما سنسلط الضو  على هذا المفهوم الذي أصب  يشكل أهم التحديات التي تو 

التغيرات الإقتصادية و التكنولوجية ، و ما يشهده العالم في المجال التقني و الإلكتروني لمختلف المعاملات كالتسويق ، 

و هو ما يحتم على المسيرون و رجال التسويق باححرص و الأخذ بجميع مصاح، الأطراف الآخذة من خلال 

 مفهوم التميز و عليه فالمؤسسات احجزائرية ملتزمة بتكريس. نافسيتها في السوق الدولية إستراتيجيات حديثة تضمن ت

 من أجل الصمود و التكيف مع وتطويرها، السوقية حصتها على للمحافظة بفعالية وتطبقه نشاطاتها الإلكتروني في

 المؤسسة بين وصل التي تكون ال عن حلقة يعبر أصب  اححديث بمفهومه التسويق لأن اححالية الأعمال بيئة ظروف

 .وبيئتها

ضمن  سنعمل فإننا للبحث، الأساسية العناصر بين فيما والتداخل الشديد بالتعقيد يتميز البحث موضوع لأن ونظرا

 نتائج استخلاص إلى الوصول  بهدف عليها اححصول  يجب التي المعلومات وتنظيم بتحديد يسم  لنا منهيي إطار

 الفصل هذا بتقسيم قمنا ذلك تحقيق أجل ومن .البحث في الموضوعة الفرضيات صحة من التأكد إلى تقود ميدانية

 :على النحو التالي مبحثين

 .مجمع سيدي بن ذهيبة : المبحث الأول  -

 .دراسة حالة حول فرع نيوفينتاك: ثاني المبحث ال -
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  .تقديم عام للمؤسسة : المبحث الأول 

رتأينا أن نقوم بدراسة ميدانية بمؤسسة صناعة إاحجز  النظري ، رق له بالتطمن أجل الوقوف أكثر على ما تم 

عتبارها من أهم و أنج، المؤسسات في القطر بإمن المؤسسات الوطنية احخاصة  واحدةك SIDI BENDEHIBA الكوابل

على نستطيع الإجابة  الوطني التي تتبنى حاليا الإستراتيجيات اححديثة في مجال التسويق الإلكتروني ، و من هذا المنطلق

 .و التعرف أكثر على علاقة المؤسسات احجزائرية بالتسويق الإلكتروني و سبل خلق القيم من خلاله  إشكالية بحثنا

 :  GISBتقديم عام لمجمع سيدي بن ذهيبة  :المطلب الأول 

I. نطقة الم امقره،  هي مؤسسة ذات طابع خاص يرتكز نشاطها الأساس ي على الصناعة و التجارة بالدرجة الأولى

، الذي أطلق نشاطه  GISBجمع الصناعي لسيدي بن ذهيبة للم تابعة  ية مستغانملا الصناعية بماسرى و 

 :يضم المجمع و  9119عام 

 (. و هو محل دراستنا) ت سيدي بن ذهبية لا مؤسسات كاب 

  ذهيبةطاحن سيدي بن الممؤسسة. 

 ةيباحخيول سيدي بن ذهربية مؤسسة ت. 

في هذا المصنع   نشاطثل فروع المجموعة ويتمهم أ  La Câblerie Algérienneالكوابل ع احخاص بصناعة و يعتبر الفر 

 احتياجات تلبية أجل من( والعالي والمتوسط المنخفض احجهد) احجودة عاليةإنتاج و تسويق الكوابل الكهربائية  

 وسحب للتعدين الفرن  ورشة عن عبارة اأحدهم:  موقعان بها يوجد حيث والدولية الوطنية السوق  حتياجاتلإ 

 .1الكهربائية الكابلات وتغليف لعزل  ورشة والآخر الكهربائية الكابلات وأسلاك الأسلاك

II. فإنها ملزمة على القيام  العالم في الكابلات إنتاج صناعة أقطاب أهم أحد اليوم باعتبار  هذه المؤسسة تمثل ،

 :في جودتها و تطوير الأدا  و من أهم مهامها ما يلي  بأدوار  و مهام تضمن بها التحسن المستمر

ضمان  و منه التنسيق بين مختلف الوظائفأجل من  بشكل سليمالمتاحة المادية و البشرية ستغلال كافة الوسائل إ -

 . تحقيق الأهداف المرجوة

 .التسويق  لإنتاج ولالمخططات السنوية تنظيم  إعداد و  -

 .بالمواد الأولية  لوحدات الإنتاجيةمة و مستقرة لغرض تزويد ابطرق منتظضمان التموين  -

 .المؤسسة  وظائف  بجميع و مختلف تقنيات العولمة لتكنولوجيا اححديثةلتطوير الاستعمال اححرص على  -

                                                           
 

1
 .  La Câblerie Algérienne ÉLECTRICIEN  2018/10/27، قسم الصناعة و الإنتاج ،  /https://www.allometier.comموقع  

  

https://www.allometier.com/
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 .الأنشطة الإنتاجية والتوزيعية وجمع الأنشطة التابعة أو المتعلقة بنشاطها الرئيس ي ب الإلمام  -

 . وارد وتلبية حاجيات المستهلكينتقديم الم -

I. بطاقة تقنية لمؤسسة الGISB  :ومات لبعدما تعرفنا على المؤسسة بشكل عام ، سنحاول إدراج بعض المع

 :و هو ما سنوضحه في احجدول التالي  ل لنا بطاقة تقنية خاصة بالشركةاحخاصة بها في شكل أرقام تمث

 . GISB يوضح بطاقة تقنية لمؤسسة( : 22)الجدول رقم 

 .كلم31دائرة ماسرى قرب ولاية مستغانم بحوالي  الموقع

 9119سنة  تاريخ إنطلاق النشاط

 دج 319.211.111 مال المؤسسة رأس

 ²م 19.111منها قسم مغطى بمساحة   ²م319.111 المساحة

 طن سنويا 91111 دة النحاسلماية نتاجالقدرة الإ 

 طن سنويا 21111 الأليمنيومدة لماة نتاجيالقدرة الإ 

 طن سنويا PVC 91111  ل ةنتاجيالقدرة الإ 

 إنتاج المنتجات إبتدا امن المادة احخام الأولية نوعية الصناعة

 مخازن ، ورشات ، المصنع ، احجز  المخصص للإدارة التقسيم الهيكلي

 آلة ذات تكنولوجيا حديثة 391أكثر من  الإمكانيات

 عامل3111أكثر من  توظف المؤسسة حاليا اليد العاملة

 

 .من إعداد الطلبة بناءا على المعلومات المقدمة من طرف المؤسسة: المصدر 
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 .هيكلة المؤسسة و تقسيم مصالحها   :المطلب الثاني 

 :GISBالهيكل التنظيمي لمؤسسة سيدي بن ذهيبة  -2

 .يوضح الهيكل التنظيمي العام للمؤسسة  : (20)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . 0221مصلحة المستخدمين،مؤسسة كوابل سيدي بن ذهيبة، مكتب التكوين ،:المصدر 

 

 مجموعة الإدارة العامة

مجلس التوجيه و التنظيم 

اقبة و الحراسة  للمر

اقبة التسيير  مر

 مكلف بالأمن

 السكرتارية العامة
 الوقاية و الأمن

 المكلف بالنشاط

 جيالهيكل الخار 

 خلية الإستشارة

 القسم التقني القسم الإداري و المالي

الإدارة 

العامة و 

الموارد 

 البشرية

إدارة 

المحاسبة 

 المالية

إدارة 

 المشتريات

إدارة 

 الصيانة

إدارة 

 التخطيط

 إدارة 

 الإنتاج

إدارة 

الأعمال و 

اقبة  مر

 الجودة
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 : مصالح و خدمات المؤسسة  -0

الأعمال بشكل يضمن إستمراريتها و هي  وتنظيم لإدارة مختلفة خدمات المؤسسة احجزائرية للكوابل عدة تتضمن

 :كالآتي 

 الإدارة: 

تجمع وظيفة الإدارة العامة بين جميع  ، حيثتشرف على تنفيذهاتحدد الإدارة العامة الإستراتيجية العامة للشركة و 

 .(استراتيجية وتشغيلية)مسؤولية مزدوجة  و تتحمل المناصب الإدارية العامة للشركة أو جز  من الشركة

  والبيئة منمدير الصحة والأ HSE (hygiène-sécurité-environnement) : 

 ، و ترتكزل ظروف العمليحلتبسلامة الناس و  بالإعتنا  منع المخاطر المهنيةفي (   HSE )لتتمثل إحدى المهام الرئيسية 

الإنذار  مع ضمان سلامة أجهزة ،بيئتهم اليومية من خلال دراسة بصحة الوكلا  الأساسية على الإهتماموظيفته 

 . العمل تنظيم محطاتبتحسين بيئة العمل  احخطرة أو الشاقة   كما يركز أيضا على،  والتدبير الأمني 

 الخدمة الشخصية: 

 : و تشمل ، ..(  ، متدربينموظفين ، إدارة ، عمال )أقسام الشركة حيث أنها تهتم بالاحتياجات  كلتربط هذه احخدمة 

 .تقييم أدا  الموظفين - الإشراف على الوظائف - توجيه الموظفين - استقدام وتوظيف العمال -

 ضمان الجودة والإدارة: 

وفق معايير  9112إصدار /  9113يعمل مصنع سيدي بن دهيبة للكابلات اححاصل على شهادة الأيزو  :مراقبة احجودة  

يعد التحسين المستمر حجودة حيث  ،الإدارة الدولية واتباع إجرا ات دقيقة ومفصلة من أجل تلبية متطلبات عملائه

تخضع جميع المنتجات حيث  نها والمرتبطة بهامنتجاتها في مجال إنتاج قضبان الأسلاك والكابلات والمنتجات المشتقة م

المصنعة في معمل داخلي حجميع الاختبارات القياسية المطلوبة قبل طرحها للاستهلاك أحد الركائز الأساسية 

  .GISBلاستراتيجية 

 مكتب التصميم : 

، و مسؤولية المهندس يتم فيه تنفيذ احخبرة العلمية أو التقنية بشكل عام تحت الذي هيكلال التصميم يعتبر مكتب

 .أو تصميم منتج أو تنظيم خدمة( المخزون)مجالات تحليل الوضع اححالي  يمكن أن تغطي هذه احخبرة 
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 تخطيط : 

 احخيار ختيارإب يسم و الذي  . المرجوة النتائج لتحقيق الشركة موارد استخدام كيفية تحديد هو التخطيط      

 تحديد الممكن من تجعل عملية على أنه التخطيطو يمكن إعتبار . فعالية الطرق  بأكثر الهدف سيحقق الذي الأفضل

 : خلال من ، لتحقيقها فائدة الأكثر والوسائل تحقيقها المراد الأهداف

 .والقوة الضعف نقاط عن الكشف -

 .المدى ومتوسطة  قصيرة الأهداف تحديد -

 .والهدف اححالي الوضع بين الفجوة تقييم -

 .الأهداف لتحقيق تنفيذها سيتم التي الأنشطة تحديد -

  الإنتاج: 

 هذه من والهدف ، بالإنتاج مباشرة علاقة لها احخدمات جميع أن حيث صناعية شركة أو مصنع كل قلب إنه    

 .منتج لك  و خصوصية العملا  لأوامر وفقًا اللازمة بالكمية مطابق منتج تصنيع أو إنتاج هو العملية

 ومن الإنتاج لبد  الأمر يعطي التخطيط لأن  احجودة مراقبة ومختبر التخطيط على صخا بشكل الإنتاج يعتمدو 

 .نهائي كمنتج المتصور  للمنتج المختبر مطابقة خلال

 الكهربائي  الاختبار: 

 .حسب المعايير المثلى  الكهربائية الكابلات عزل  مطابقة من للتأكد الإنتاج بعد إجراؤه يتم الذي الآخر الاختبارهو 

 الصيانة  مةخد: 

 في للآلات الأمثل بالاستخدام للسماح تنفيذها يتم التي الصيانة وفحوصات تقنيات جميع إلى الصيانة مصطح، يشير

 : الصيانة من نوعين باستخدام ، صحي  بشكل وتشغيلها المعدات توافر ضمان هو منه والغرض .صناعية منشأة

 .مشروطة أو منهجية تكون  أن يمكن ، الفشل منع لمحاولة ، فشلها قبل المعدات في التدخل و تعني : الوقائية الصيانة

 التي اححالة إلى احجهاز إعادة في دورها ويتمثل ، الفشل بعد المعدات على العمل من تتكون :  التصحيحية الصيانة

 .المطلوبة الوظيفة أدا  فيها يمكنه

 المبيعات  قسم: 
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 مستمر أساس على تنافسية ميزة لاكتساب الأعمال توجيه من الإدارة تمكن تكتيكية خطة تطوير عملية هي المبيعات

 والإنتاج والتطوير والتسويق المبيعات) التوريد سلسلة في والمستقبلية اححالية للمنتجات العمل خطط ودمج ،

 . واحدة حزمة في( والتمويل المصادر وتحديد

 :الإمدادات 

  الأسهم توريد نشاط يولد ، آخر بمعنى للتخزين إنهأو  المتجر تزويد عنالتوريديعبر مصطح، 
ً

 من ثابتة مالية أصولا

 أثنا  المخزون فئات من فئة لكل المناسبة التحسين طرق  تطبيق يتم و الأحمال لتراكم مخاطر أي تجنب أجل

 .التوريدات

  المخزون  إدارة: 

 نشاط هذا،وتتبعها المتجر في البضائع من بكمية الاحتفاظ عن بدقة نتحدث فإننا المخزون إدارة عن نتحدث عندما

 : إلى ينقسم

 .(العناصر سجلات إدارة: مرتبطة مهمة وأخيرًا التجديد؛ إدارة ؛ الصادرة و الواردة البضائع حركات إدارة) 

 :للموظفين مختلفين ملفين إلى أو واحد شخص إلى المهام بهذه يكلف قد ، الشركة تنظيم على اعتمادًاو 

 . المادية واحخروج الدخول  حركات تنفيذل المخزن  أمين -

 .1 التجديد وإدارة المخزون لمراقبة المخزون مدير-

  إدارة التسويق: 

تحتل مكانا بارزا ، و هي ما يرتكز عليها اطار دراستنا كونها  لسوق وإعادة إستراتيجية التسويق تتولى مهام دراسة ا

ومعرفة ردود أفعال  تحليل السوق  المتزايدة في لك ححاجتها في الهيكل التنظيمي للمؤسسة الإقتصادية، و يرجع ذ

و ازداد إنتاجها، و اتسع سوقها، و قد , الزبائن و المنافسين و يزداد الإهتمام بإدارة التسويق كلما كبرت المؤسسة

تشرف بعض المؤسسات بنفسها على تنظيم و مراقبة مبيعاتها أو تسند عملية التوزيع إلى مؤسسات متخصصة، 

محل دراستنا تعمل على كل تفاصيل نمو التسويق ، من خلال دخولها في مجال التسويق  GISBو مؤسسة 

الإلكتروني بقوة فهي توفر فريق عمل خاص يشكل مزيج بين متخصصون في مجال البحث و  تطوير البرامج مع 

 .الب متخصصون في إستراتيجيات التسويق الإلكتروني، و هو ما سنتطرق له في بقية المط

 

                                                           
1
 rencontre avec Mr. Khatem issam sidahmed , ingenieur du câblerie à sidi bendhiba “GSB” , mostaganem , mesra  08/05/2021. 
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 .محليا و دوليا ( GISB)أهداف المؤسسة : المطلب الثالث 

 خصيصًا مصممة منتجات بتوفير يسم  مما ، المجال هذا في التقنيات أحدث ،تستخدم مؤسسة الكوابل احجزائرية 

 آثار من واححماية ، المختلفة والألوان الأغطية ذات الكابلات مع للغاية والمتخصصة احخاصة الاحتياجات لتلبية

 .مختلفة حرارة ودرجات بيئات. البنفسجية فوق  للأشعة ومناسبة ، البنفسجية فوق  الأشعة

 La Câblerie أصبحت ، شخص 211 عن يزيد الذي البشري  ورأسمالها إفريقيا في الاستثمارات أكبر أحد بفضلو 

Algérienne  ا رائدة
ً
 التنمية عملية في الدولة دعمعلى ، يرتكز هدفها الأساس ي الكابلات صناعة في أساسيًا وشريك

  يوفر الذي الاستراتييي احجغرافي موقعها استغلال خلال من والعولمة والظهور 
ً
 الأفريقية السوق  إلى متميزًا وصولا

 .1والأوروبية

 لتصنيع طموح احجزائرية الكابلات شركة لدى كان لطالمامستقبلا، ف المؤسسة لأهداف عديدة أسباب هناكو 

، لذلك الدولية السلامة لمعايير وفقًا أيضًا ولكن المحلية احخصائص ذات الكهربائية الموصلات من لةكام مجموعة

 . اليومية ااهتماماته صميم في التكنولوجي والتطوير الابتكار يظل

 وهي  اححديدية غير للمنتجات المعدني الإنتاج في رائدة ، الآن حتى ، احجزائرية الكابلات صناعةمؤسسة  تعتبركما 

هدف تحطيم هذا الرقم و  ولديها ، سنويًا الكابلات من طولي متر مليوني خلال من الوطنية السوق  في حاليًا موجودة

 .2 دوليًا التوسع إمكانية تجاوزه بتوسيع السوق التي تتربع عليها مع 

 9139الصادر  ISO 9001 لمعيار وفقًاكما و أن المؤسسة تولي إهتمام كبير بجودة منتجاتها و محاولة تطريرها ، فوفقا 

 .عملائنا لمتطلبات الكامل الرضا أجل من والطاقات المهارات جميع تعبئة في هذا احجودة نهج ينعكس ،

 :و للوصول لمعيار احجودة المستهدف تسعى المؤسسة للتوفيق مع عناصر أساسية نذكر منها 

 المناسبة اححلول  عن البحث العملا  و متطلبات ترامحإ و تحديد مع التواصل و ستماعالعملا  بالإ  رضا زيادة  -

  .لتوقعاتهم

 جميع في منتجاتنا مطابقة تضمن التي والرسمية بها المعمول  للأحكام الامتثالمن خلال  اهمنتجات مطابقة من التأكد -

 .والمعيارية التنظيمية ،المراقبة الفنية والمواصفات المعايير ،تطبيق العملية مراحل

 خبرةسواق و هذا عن طريق ر على مدى تنافسية المؤسسة في الأ و يرتكز هذا العنص الإنتاج عمليات في التحكم -

و  المناسبة الوسائل و الإجرا ات و الأساليب ستخدامو إ حديد، ت الإنتاج عمليات على ،السيطرة موظفينا وكفا ة

 .المناسبة المعدات في ستثمارالإ 

                                                           
 .مرجع سابق   https://www.allometier.com/ ،. La Câblerie Algérienne ÉLECTRICIENموقع   1
 .https://www.cableriealgerienne.dz/mission /  ،9191،  (GSB)بن ذهيبة  بمؤسسة سيديالموقع احخاص   2

https://www.allometier.com/
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و ضرورة التحسين المستمر للبحث و  ، الكفا ة زيادة على الموظفين تحفيزهذا في  و يتض، البشرية الموارد تنمية -

 .متطلبات العملا   وين و التدريب من أجل الوفا  بكلالتطوير عن طريق دورات التك

بعدما إكتسحت السوق المحلية و حازت على مكان بالسوق الإفريقية مع  لدخول السوق الدوليةالمؤسسة  كما تسعى

تقليل تأثير القيود والمحددات التي تعيق تحقيق هذا الهدف، كتكاليف العمليات التشغيلية والإدارية التي  ةمراعا

لذلك فهي تحرص على حيازة  المخاطر التي من الممكن أن تتعرض لها المؤسسة،  ، و يتطلبها الدخول للأسواق الدولية

 .الدولية مستقبلا  ن وضعيتها التنافسية في السوق تحسي بهدف المعارف التكنولوجية والتجارية وغيرهاأحدث 

ظهور وتنامي ظاهرة العولمة، والتي و بإعتبار المؤسسة تولي اهتماما كبير بمجال التسويق بمفهومه اححديث و مع 

فإن المؤسسة تعمل على الإحتكاك بشراكات مختصة بالمجال   التسويقية والإنتاجية والتكنولوجية، المجالاتشملت 

مي و الإلكتروني من أجل بنا  إستراتيجية تنمية و تطوير أساليب الترويج و التسويق لمنتجات عالية احجودة و الرق

يتعاملون مع عالم تلاشت فيه اححدود احجغرافية  الآن المؤسساترجال التسويق و مديري  بأقل التكاليف  ، لأن 

 .والسياسية وسقطت فيه اححواجز التجارية بين أسواقه

، فإن هذه الأخيرة تهدف لمواجهة  (  neo-fintech فرع التسويق الإلكتروني في ) نا قرب أكثر من موضوع دراستو للت

 : العراقيل التسويقية عبر  إتباع نهج تسويقي معاصر و عليه فإن نجاح نشاطها التروييي يعتمد على ما يلي

ة قدر الضعف الكفا ة التسويقية نتيجة لعدم  جنب مشاكللت ه العمليةالإمكانيات المالية لهذ الاستقرار الدائم في  -

معلومات عن السوق المحلي واحخارجي وأذواق المستهلكين بالإضافة إلى مشاكل ارتفاع تكاليف النقل وتأخر  على توفير

 .في حالة الإعتماد على التسويق التقليدي للمنتجات العملا  في تسديد قيمة المبيعات 

فضلا عن  شركةالافذ تسويقية منتظمة لتعريف المستهلك المحلي واحخارجي بمنتجات وخدمات من توفيرالنجاح في  -

إتباع الأسلوب العلمي اححديث في مجال التسويق بإجرا  البحوث التسويقية خاصة في مجال دراسة الأسواق 

 المؤسسة في محدودية يقض ي على الأمر الذي.احخ .... وأساليب النقل والتوزيع والتعبئة والتغليف وأذواق المستهلكين 

  .اتهتسويق منتجا

محاولة دعم المنتج الوطني و وضع ضمانات و إمتيازات له تخص تحسين جودته و أسعاره من أجل مواجهة ثقافة  -

تفضيل المستهلك المحلي للمنتجات الأجنبية المماثلة في بعض الأحيان بدافع التقليد أو لاعتياده على استخدام هذه 

 .الأجنبية مما يحد من حجم الطلب على المنتجات المحليةالسلع 

المحلية في احخارج نتيجة  احجزائرية عدم القدرة على القيام بعمليات الدعاية والإعلان الكافية لمنتجات المؤسسات -

محلي من ، لازال يشكل عائق كبير في مشروع تدويل هذه المؤسسات التي تحتاج إلى دعم ارتفاع تكاليف تلك العمليات

السلطات لتوفير السيولة المالية لها ، إلا أنه مع ظهور مفهوم التسويق الإلكتروني في ظل ثورة الإنترنت، أصب  بإمكان 

فيما يتعلق بالمؤسسات  لهاالمعلومات والإحصا ات المتاحة  هذه المؤسسات التقليص من حجم هذا المشكل باستغلال
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،مع شرط الإستثمار في مخرجات التكنولوجيا المتغيرة و الذي يعد  نتجةالمنافسة من شروط ومواصفات السلع الم

 . ةهدفا جوهريا بالنسبة للمؤسس

 .الجزائرية   ةلمؤسسا في محليا و خارجيا من خلال التأهيليوضح آلية الوصول للأهداف ( : 23)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Mouhamed Lamine Dhaoui et Boualem Abassi: Restructuration et Mise a niveau 

d'entreprise, guide méthodologique, Ministère de L’Industrie&ONUDI Alger, 2003, p.7. 

 مسار التأهيل للأهداف

 المؤسسة

 ستثمارالتشجيع على الإ 

 الإصلاح المالي المصرفي

 البنية التحتية و الخدمات

 المؤسسة و التشريعات

 المحيط

 تشخيص إستراتيجي

 مخطط التأهيل و خطة التمويل

افقة على مخطط التأهيل  المو

 تنفيذ و متابعة المخطط

عصرنة 

 التجهيزات

التنظيم و 

 التسيير

نظام 

 الإنتاج

التكوين و 

 التدريب

 

 

وعية و الن

 المصداقية

التسويق و 

البحث عن 

 الأسواق

 التحالف و 

 الشراكة

 التنافسية

 التصدير السوق المحلي
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 .Neo-fintech فرعدراسة حالة حول : المبحث الثاني 

 :مجتمع و عينة الدراسة 

ا أصنافا من التسويق الإلكتروني و تمن  يهدف هذا المبحث إلى التعريف و إستعراض منصة للتجارة الإلكترونية تطبق

مستخدميها  إمكانية تطبيق التسويق الإلكاروني لمنتجاتهم و المأمول أن يتمكن المطلع على هذه الدراسة من الإطلاع 

في العاملين  يتمثل مجتمع الدراسةعمليا على هذه المنصة و مقارنتها بما تم طرحه نظريا في الفصل الأول، و  

عمال تشكل فرق لأدا   – مسؤول عمليات البحث و التطوير – التسويق رئيس قسم)  ي المستويات التاليةف ةبالمؤسس

لمعرفة  الدراسة أفراد عينة جميع إجرا  مقابلة مع، حيث تم  عامل 92أما بالنسبة للعينة فتتكون من   ،(المهام

 .لفريق و هي التي سنتطرق لها في هذا المبحث تفاصيل المنصة الرقمية التجارية التي تم إنشا ها و تطويرها من ا

 . (Neo-fintech)شركة نيو فينتاك : المطلب الأول 

 : شركةالالتعريف ب1-

مختصة في البرمجة و التكنولوجيا الإلكترونية في  مجال التجارة ككل و  ناشئة هي شركة جزائرية" نيو فينتاك"

، و تعتبر الشركة  و هي فرع تابع لمجمع سيدي بن ذهيبة غانمالتجارة الإلكترونية بشكل خاص مقرها بولاية مست

الأولى من نوعها التي تختص بهذا المجال بإستخدام أحدث اححلول و التقنيات اححديثة نظرا لعدم مواكبة باقي 

 . للتجارة الإلكترونية  ”kio“ و يتمثل أول منتجاتها في منصة, الشركات في هذا الإختصاص للتحديثات المعاصرة 

بالتزامن مع جائحة كورونا التي و على الرغم من الضرر التي خلفته إلا أنها قد  9191في عام نيوفينتاك تأسست 

ساهمت بشكل كبير في تسليط الضو  على التجارة الإلكترونية التي كانت  تلاقي إهتماما محدودا و صعوبة في تبنيها 

من نظرة الشركة بعيدة المدى في إدراج حلولها التي على شكل برامج و تك. من طرف المجتمع احجزائري في حياته اليومية

و مواقع  في اححياة اليومية للأفراد بغيت تسهيل معاملاتهم  الإلكترونية و عولمة الأسواق و تسهيل تجربتهم في المجال 

 .التجاري و التجارة الإلكترونية

 :لشركة الهيكل التنظيمي   -0

ركة نيو فينتاك إلى قسمين رئيسيين و هذا ما يعد محدودا بالنسبة لعامة الشركات إلا أن ينقسم الهيكل التنظيمي لش

 :حداثة النشئة و  يتمثل القسمان في  هذا التقسيم يعود لطبيعة نشاط الشركة و 

، إذ مجمبر ( 39 )عدد العمال  الأهمية و من ناحيةكبر و الذي يستحوذ على القسم الأوالذي  :قسم البرمجة و التطوير 

بصيانة المنتجات و تقديم ، ويهتم هذا القسم المعلومات شبكة  المنتجات و تطويرنطاق عمل القسم على يرتكز 

 .التسويق لتصميم وتنفيذ العروض الترويجية لقسم، وكذا تقديم الدعم التقني لخدمة الدعم التقنية للزبائن  
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 عنصرا المنصة في السوق  علامةأن بنا  التسويقية حيث نجد للعمليات  اكبير ا تولي المؤسسة اهتمام :قسم التسويق 

و دراسة السوق و توفير خدمات إتصال  ممتازة  منتوجاتلل الترويجب هذا القسم و يهتم،  يركز عليه قسم التسويق

 1.ث و تنفيذ إستراتيجيات تسويقية ، وذلك بإجرا  الدراسات والأبحا للعملا 

من أجل ضمان استمرارية المؤسسة وكسب ثقة زبائنها جعلها ترتكز على عدة مبادئ  :مبادء شركة نيو فينتاك   -3

 :، وتستند على مجموعة من المبادئ في عملها هيتتماش ى مع ما تقدمه من عروض

 .بعث التقدم العمل من أجل خلق ثروات و - 

 .ين حماية مصاح، المستهلك - 

 .النوعية -

 .روح احجماعة - 

 .الأمانة - 

 .رام الالتزاماتاحت - 

 .الأخلاق - 

 .الإبداع - 

 احجودة؛ - 

 .العمل المتقن - 

 .الاستحقاق - 

 .الصدق - 

  

 

 :أهداف شركة نيوفينتاك   -4

                                                           
1
 rencontre avec Mr. Benbernou ghali , project manager  à Neo fintech , mostaganem ,  11/05/2021 
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بريادة السوق المحلية و بلوغ   كسب ثقة العميل احجزائري  كان هدفها الرئيس ي "نيوفينتاك"منذ إنشا  مؤسسة 

منافسين على المستوى المحلي و من قبل مجال نشاطها يشهد منافسة شديدة  ذلك لكون ، النطاق و الأسواق العالمية

و المنتجات و  أفضل احخدمات و توفير  تطويرمكانتها في السوق وجب عليها  تبنيأجنبيين آخرين، وحتى  منافسين

تشكيلة تتضمن و التي   kioكيوأولى منتجاتها و هي منصة  نيوفينتاك قدمت، حيث اححرص على إستمرارية الإبتكار

تسهيل المعاملات اليومية للعملا  و المستهلكين و خدمات تسعى من ورائها إلى على شكل منتجات و  من اححلول  واسعة

 متهرغب و تهمبما يتوافق مع إمكانيا منتج و خدمةبحيث يمكن للعملا  الاختيار بين أكثر من  همتلبية احتياجات

 .المختلفة

 :ق مجموعة من الأهداف ومنهاتحقي نيوفينتاكتحاول مؤسسة 

 .%11تحسين شبكة التغطية للوصول إلى  - 

 .الزيادة في عدد المشتركين واسترجاع اححصص السوقية - 

 .استعمال مختلف التكنولوجيات اححديثة وتصدر قمة السوق  - 

 .و التطوير المستمر للمنتجات  الإبداع أكثر في الإستراتيجية التجارية  - 

 .في نوعية احخدمة تحسين مستمر -

 .المشاركة في التنمية الوطنية -

 .تقديم حلول في جميع المجالات  -

لتقتحم به  في السوق من ناحية التكنولوجيا  و المفهوم منصة كيو كأول منتج لها و أول منتج  حيث طورت نيوفينتاك 

 .السوق  و تنافس بقوة 

 

 

 

 

 

 



  Neo-fintechفرع   التسويق قسم GISB لمؤسسة القيمة خلق في دوره و الإلكتروني التسويق         الثالث الفصل

 

92 
 

 .الإلكترونية  kio كيو منصة: المطلب الثاني 

 :التعريف بالمنصة 

منصة إلكترونية على شبكة الإنترنت  للتجارة الإلكترونية تسم   تعد منصة كيو أول منتج لشركة كيوفينتاك ، و هي

مع  لمستخدمها بإنشا  متجر إلكتروني خاص به يمكنه من خلاله بيع منتجاته أو خدماته و الترويج لها إلكترونيا

 kioة اطة والكفا ة التامة ، فإن منصل الكامل إلى تخصيص واجهة المتجر ، مع البسالميزات المتقدمة الفريدة والوصو 

ى المنافسين في المنصات مع العديد من احخاصيات المتطورة التي تمنحه الأفضلية عل به،هي مركز التحكم احخاص 

ية  في احجزائر إذ تمكن نالتي إقتحمت عالم اححلول في التجارة الإلكترو  المنصاتكيو من الأخرى ،و تعتبر منصة 

مستخدميها من التسويق لمنتجاتهم و نشاطاتهم التجارية  إلكترونيا مع توفر العديد من احخاصيات المطورة و التي تم 

 .  تصميمها بشكل مبسط لضمان سهولة الإستخدام 

 .علامة منصة كيو و منتجاتها  يوضح ( :2)الملحق رقم 

 

 .بشركة نيوفينتاك مصلحة التصميم الخاص : المصدر 
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  و للتقرب من منصة كيو أكثر نعرض احجدول التالي: 

 . kioيوضح المعلومات العامة حول منصة : ( 20)جدول رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .من إعداد الطالبين: المصدر 

 :  كيو صةنأهم خصائص م

  تسويق  إلكتروني موجه للمستهلك النهائي أو للشركات(B2B) (B2C) . 

  311متجر إلكتروني %. 

 إمكانية إتمام كل مراحل الشرا  و البيع إلكترونيا. 

 احجاذبية و العملية و السلاسة في تصميم الموقع. 

 خدمات العملا  في مستوى عالي . 

 قنوات بيع متعددة و مختلفة. 

 وفي أي وقت دون أي قيود أو صعوبة( وأكثر... إنستجرام ، فيسبوك ، أودكنيس ، )بيع في أي مكان إمكانية ال. 

  1(.البائعين)و التجار ( المشترين)الشمولية ، حيث تشمل خدمات للزبائن 

 
                                                           

1
 rencontre avec Mr. Touati nassim , responsable marketing  à NEO-FINTECH , mostaganem 11/05/2021 

 معلومات عامة

 منصة إلكترونية                                     النوع

  9193  جويلية                   طلاقتاريخ الإ 

 neofintech                                   المالك

 التجارة الإلكترونية                    مجال النشاط

 99                    فينعدد الموظ

 نظام لتسيير المحلات التجارية/ متجر إلكتروني                             منتجات
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 :  kio كيو خطوات البيع عبر منصة

و بسيطة و ذلك لضمان خطوات رئيسية سهلة  1تتحخص خطوات إنشا  متجر إاكتروني في منصة كيو في 

و سنقوم بتوضي  هذه احخطوات بصور تطبيقية  الإستخدام من طرف كافة احجهات و الفئات العمرية المستهدفة

 هذه احخطوات في تم اححصول عليها من مصححة التصميم بعد التجربة التطبيقية للمنصة من طرفنا ، و  تتجلا

 : ما يلي

زيارة  في عدة خطوات بسيطة تتمثل في و  على منصة كيو سهلإن إنشا  حساب للبيع   : إنشاء حساب .3

البد  مجانا ما سيأخذك لصفحة التسجيل التي تقوم فيها ثم ضغط زر   www.kiostore.netالموقع الرسمي 

ول طبيعة النشاط و عبر مل  معلومات حو إنشا  متجر إلكتروني مل  إستمارة بالمعلومات الشخصية ب

ثم يتم خلق متجرك الإلكتروني طبقا للمدخلات و المعلومات التي إسمه و خيارات النشاط و الدفع و غيرها 

 .تم ملئها 

 

 .الموقع الرسمي لمنصة كيوصفحة ( : 0)الملحق رقم 

 

 www.kiostore.netالموقع الرسمي للمنصة : المصدر 

 

 

 

http://www.kiostore.net/
http://www.kiostore.net/
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 .لتسجيلإستمارة ا صفحة( : 3)الملحق رقم 

 

 

 www.kiostore.netالموقع الرسمي للمنصة : المصدر 

 .المتجرصفحة إستمارة ( : 4)الملحق رقم 

 

 www.kiostore.netالموقع الرسمي للمنصة : المصدر 
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توجيه المسجل لصفحة التحكم الرئيسة و التي بعد التسجيل يتم : إضافة المنتجات و ضبط الإعدادات  .9

 :القلب النابض، فهي تخول للمستخدم التحكم في كل ما يخص تعد أهم عنصر إذ هي 

 .إضافة المنتجات  -

 .معاحجة الطلبات  -

 .المتجر الإلكتروني   و مظهر تغيير إعدادات  -

 .حملات التسويق  -

 .إعدادات الدفع -

 .إعدادات الزبائن و الموردين   -

، إذ إن هذه احخطوة تتمثل في إدخال معلومات المنتج في ختصار و العديد من احخاصيات و المزايا التي لم يتم ذكرها للإ 

 .بعد أن تم خلق فئة للمنتج إستمارة المنتجات الواقعة في خانة خلق المنتج 

 .صفحة لوحة التحكم الرئيسية( : 5)الملحق رقم 

 

 www.kiostore.netالموقع الرسمي للمنصة : المصدر 
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أخر خطوة من مراحل الغنشا  و الإعداد ، فبعد إضافة المنتجات و  تعد: نشرالموقع و إستلام الطلبات  .3

يقوم هذا الأخير بنشر الموقع عن طريق الدخول في معلوماتها و ضبط الإعدادات بما يتناسب مع المستخدم 

ب  متاحا الإعدادات الرئيسية و ضغط زر نشر الموقع فيتم أوتوماتيكيا نشر الموقع في الإنترنت بحيث يص

 .بحيث يصب  من الممكن تلقي الطلبات و معاحجتها في لوحة التحكم الرئيسية الزوار  لعامة

 

 (.مظهر المتجر الإلكتروني)صفحة الموقع الخاص( : 6)الملحق رقم 

 

 .مع فريق العمل المتجر الإلكتروني المجرب: المصدر 
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 . لمنصة كيولتسويق الإلكتروني للتسويق لنيوفينتاك  توظيف: المطلب الثالث 

 : وني المتبعةإستراتيجيات التسويق الإلكتر (2

 . Content Creationخلق المحتوى   -2

المحتوى الذي يُقدم قيمة مجانية لحجمهور على سبيل المثال المعلومات المفيدة أو النصائ  أو هو  تم قصده هنا و 

، وهذا ما بصفة خاصة و التجارة بصفة عامة التجارة الإلكترونية لها علاقة بمجال في جوانب  يةالتجارب التعليم

 : و هدفه احخاصة بالمنصةنقطة التسويق بالمحتوى سيمثل 

  لفت إنتباه الزبائن المحتملين و المتابعين لقيمة خدمات و منتجاتkio بصفة غير مباشرة. 

 ستهدف، ومن ثم الارتباط بـ العلامة التجارية
ُ
 .ولا  العملا ثقة و  و كسب  kio بنا  العلاقة مع احجمهور الم

 ساعد على انتشار العلامة التجاريةالم kio 

 : التالية القنوات طريق عنتقديم المحتوى لحجمهور خلق و  و يتم 

 : Social Media  وسائل التواصل الاجتماعي(  أ          

، لأنه أصب  من وسائل التواصل الاجتماعي تعد
ً
، بشكل عام، قنوات عظيمة للتواصل مع احجمهور، خصوصا

 الصعب، في الوقت اححاضر، أن يكون هناك أحد لا يست
ً
 .خدم طريقة من طرق التواصل اجتماعيا

هو فهم المكان الذي يتواجد فيه العميل  قام به فريق التسويق باححديث عن استراتيجية التسويق ، إن ما 

 !فيسبوك ، انستقرام، لينكيد إن ، تويتر أو سناب تشات على  persona النمطي

 :و يتضمن ذلك ة اجتماعية بأعمال تسويقية على أكثر من شبك توجب التركيز عل القيام

 الإكثار من نشرو الابتعاد عن  ،إلى المستخدمي value  نشر محتويات وموضوعات هامة بحيث تضيف قيمة -

 .طوال الوقت لمنصةالدعايات ل

 .و التركيز على المحتوى التثقيفي و ما يجلب المنفعة للزبائن المحتملين …/posts/storysاححضور الدائم عن طريق  -

 : Blogالمدونة  ( ب          

 
ً
جذب العملا   على تساعدالتي في ما يخص التسويق الإلكتروني و هي إحدى الاستراتيجيات الأكثر شهرة واستخداما

 تقديم المحتويات التعليمية و ذات النوعية العاليةالتي تستغلها كيو ب بطريقة عضوية طبيعية من على الإنترنت، و

https://blog.hotmart.com/ar/%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D9%87-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84/
https://blog.hotmart.com/ar/%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D9%87-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84/
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 )تجيب على التساؤلات العديدة  كتابة تدوينات عن طريق
ً
 من الأمور الأساسية وانتهاً  بالأمور الأكثر تعقيدا

ً
والتي ( بد ا

 محددة ل
ً
ظهر حلولا

ُ
 .المستهدف   جمهور حت

ضمن محركات  kio تحسين ترتيب موقعو أيضا سيكون لها دور كبير في   Trafficعلى زيادة التساعد كما أن المدونة 

 :يتضمن ذلك . موقع كيو ضمن سياق المدونات روابط لصفحات من وذلك بشمل   SEOالبحث 

 .محتويات وموضوعات شاملة تثقّف احجمهور  ةباكت  -

باستخدام إلى الموضوعات عندما يبحثون عنها  من الزوار أكبر عدد إجرا  تحسينات على جميع التدوينات ليصل  -

 .(e-commerce) التجارة الإلكترونيةمفهوم يتعلق بمجال 

 .SEOمعدلات و نتائج البحث  في  الأمر الذس يساهم Back links ب لمنصة كيو الرسمي وقعالمربط  -

 

 :تتضمن  : youtube channel  قناة للفيديوهات( ج          

 kio فيديوهات ترويجية مع محتوى تعليمي حول منصة  -

 .المنصة خدامفيديوهات توضيحية حول طريقة است -

 .من حظور مؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي فيديوهات تتض -

 .و مشاركة التجربة kioفيديوهات حول مستخدمي  -

 :  SEOتقنيات تحسين ترتيب الموقع ضمن محركات البحث  -0

إذا لم يقرأ احجمهور ذلك  kioحول المفيد لحجمهور  مدونة تضم الكثير من المحتوى  نصة كيوينفع أن يكون لم لا

ضمن المراتب الأولى في ها ، حتى تظهر صفحة موقو صفحاته هااحخاص بموق SEO حسينحتاج إلى تت لهذا و،  المحتوى 

 .صفحة نتائج البحث في محركات البحث مثل جوجل

 . من أجل النصوص، العناوين، التي تجذب انتباه المستخدمين الكلمات الرئيسية ر يااختو هذا يتضمن  -

إضافة المزيد من السياق لتسهيل معرفة  والمنصة تساعد في دعم المحتوى احخاص ب التي" LSI keywords"استخدام  -

 .ناضمون المحتوى احخاص بكل من المستخدمين ومحركات البحث عن م

لاختيار الصفحات المهمة التي نحتاج ظهورها في محركات البحث و تقليص العمل على  Robots.txtاستخدام  -

google bots  في تصف  موقعنا الرسمي. 

https://blog.hotmart.com/ar/%D8%A7%D9%84%D9%83%D9%84%D9%85%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%A6%D9%8A%D8%B3%D9%8A%D8%A9/
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 .أكبر  trafficالتي تحقق  البحث عن الكلمات المفتاحية المناسبة-

 .ب المنصةوقع الويب احخاصلم URL دمج الكلمات المفتاحية في عنوان -

 :E-mail Marketing   لبريد الإلكترونيالتسويق عبر ا -3

تقتصر فقط على الدعاية  سيكون في نطاق حملات عبر رسائل إلكترونية  تحتوي على محتوى هام للناس، ولا

 :و تتضمن .هاوخدمات كيو  لمنتجات

ون عنوان وأرسل معلومات هامة عبر البريد الإلكتروني للأشخاص الذين يترك "Newsletter" إعداد نشرة بريدية -

 .ناضمن صفحت نابريدهم الإلكتروني ل

 .لدعوة زبائن المنافسين من المنصات الأخرى بحملات مركزة لتحويلهم لزبائن محتملين " ”web scrapingاستخدام  -

المحتملين عبر البريد الإلكتروني، والمحافظة على   عملاالتساعد هذه الطريقة في المحافظة على التواصل مع س

 (kio). التجارية العلامةمع تفاعلهم 

 : الشراكات -4

 في السوق الرقمية، طريقة فعالة لزيادة نطاق المستخدمين
ً
هناك عدة أنواع من و  يعد إقامة شراكات، خصوصا

 :تحاول نيو تحقيقها من أجل التوسع في السوق و زيادة حصة المستخدمينالشراكات التي 

 ية أخرى تبادل تدوينات ومقالات مع مواقع إلكترون Guest Posts لمجال   تتحدث عن مجال مشابه أو قريب

 .التجارة الإلكترونية

 الاشتراك في إنتاج كتاب إلكتروني ebook أو نشرة بريدية newsletter . 

 مؤثر رقمي النشر والترويج عبر شبكة اجتماعية بواسطة Digital Influencer  

  عقد شراكات مع الشركات الناشئة((startups 

  عقد شراكات مع الشركا  الذين تتضمنهم سلسلة استعمال منصةkio “و مثال على " يزيدون من قيمة المنتج

 1. على سبيل المثال  yalidine  ، شركة ذلك خدمة التوصيل

 

 

 

                                                           
1
 rencontre avec Mr. Bentata ahmed rami , member d’équipe marketing  , mostaganem ,  09/05/2021 

https://blog.hotmart.com/ar/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-%D8%B9%D8%A8%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%A8%D8%B1%D9%8A%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A/
https://blog.hotmart.com/ar/%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%A7%D8%A8%D8%A9-%D9%81%D9%8A-%D9%85%D8%AF%D9%88%D9%86%D8%A7%D8%AA-%D9%85%D8%B4%D8%A7%D8%A8%D9%87%D8%A9-%D9%84%D9%85%D8%AF%D9%88%D9%86%D8%AA%D9%83-guest-posts/
https://blog.hotmart.com/ar/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%AB%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%B1%D9%82%D9%85%D9%8A/
https://blog.hotmart.com/ar/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%AB%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%B1%D9%82%D9%85%D9%8A/
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 :في خلق القيمة لأصحاب المصلحة  شركة نيوفينتاكدور   (0

 

 .الأطراف الداخلية -2

 من خلال النتائج التي  المساهمين أرباح تعظيم إلى القيمة خلق إطار فينيوفينتاك  شركة تسعى:  المساهمين

البنية التحتية في تطوير  GISB من طرف التي تم توظيفها و التي توفر عائدة للإستثمارات   منصة كيوتحققا 

، كما تقدم خدمات خاصة في تطوير   لبداية و مزاولة نشاطها  من رأس مال و تجهيزات و منشأت للشركة

 .و كذا إنشا  متجر خاص بها على منصة كيو  GISBحلول لمجمع 

  قسمي البرمجة و يتمثل خلق القيمة بالنسبة للعاملين على منصة كيو من   :الموظفون  أو العاملون

تسويق لتطوير المنصة والويق بتوفير دخل عادل بالنسبة لهم يشعرهم بالرضا تجاه احجهد المبذول التس

ستمرة و حوافز معنوية عن طريق النجاحات الم،كذلك بتوفير تجهيزات متطورة في قسم البرمجة  خدماتهاح

  .للمنصة فتمن  شعور للتقدير للموظفين سوا ا داخل الشركة أو خارجها

 التي الاستراتيجيات صياغة على والعمل للشركة اححسن التسيير على يسهرون فهم : المسيرونو  لمديرونا 

 وترقيات وامتيازات جيدة رواتب يتوقعون  منهفإ لذلك ونظرا .نشاطه حجم من تزيد ،و الشركة موقع تدعم

 .والاحترام التقدير إلى بالإضافة

 

 .الأطراف الخارجية -0

  و المتسوقين ( التجار)صة بشكل عام سوا ا أصحاب المتاجر الإلكترونية حيث أن مستخدمي المن: العملاء

من المنصة سيستفيدون من خدمات على درجة عالية من الكفا ة ستضمن لهم تحسين نوعية المعاملات في 

إذ أن منصة كيو لها إرتباط بعملائها ب شغل خاصة بالنسبة لفئة الشباب ،حياتهم اليومية و توفر مناص

على شريحة المستخدمين و   للتغيير نحو الأفضل يمنحها تأثير من حلول و مفاهيم جديدة ما تمثله من خلال 

 .المجتمع ككل

 ن شركة نيوفينتاك تندرج ضمن الشركات الناشئة فإفي ما يخص التدخل أو الأثر اححكومي   : الحكومة

start up   و ذلك لححلول و المنتجات المبتكرة التي  و التي تم مؤخرا أولت اححكومة إهتماما و دعما كبيرا لها

، فقد تحصلت شركة و احجهات اححكوميات و الإقتصاد ككل لفائدة الأفراد الشركات الناشئة تقدمها 

من طرف اححكومة و يشمل ذلك التي تمدها بمميزات و دعم  شركات الناشئةنيوفينتاك على علامة ال

  . في سبيلها للتوسع ط الشركة توجيهات و مساعدات في نشاو إعفا ات ضريبية 
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 .بالجزائر علامة الشركات الناشئة:( 7)ملحق رقم 

 

 startup.dzالموقع الرسمي للمؤسسات الناشئة  : المصدر 

 

ما تقدمه شركة نيو فينتاك من خلال منصة كيو هو حلول لتسهيل  و تحسين حياة الأفراد و   :العام الجمهور   -5

و ذلك يرجع لطبيعة احخدمة و المنتج و ( المجتمع)بله إقبال و تقبل من قبل احجمهور العام ، ما سيقاالمجتمع ككل 

قيمة التي يمثلها ،كما أن كيو فينتاك ستوفر مناصب شغل للشباب في سعيها للتوسع و خلق مجتمع الهدف منه أو ال

 .ومبادئها" حلول لحجميع"الشركة  ،و هذا ما يتجسد في شعارللمطورين لتبادل الافكار و تنمية قدرات اللأفراد 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  Neo-fintechفرع   التسويق قسم GISB لمؤسسة القيمة خلق في دوره و الإلكتروني التسويق         الثالث الفصل

 

103 
 

 :خلاصة الفصل الثالث 

 البيئة فرضتها التوسع و دخول الأسواق الدولية جعلها تضع نفسها وسط ظروف GISB  مؤسسة إستهداف إن

ا أول م ، و التحكم بالوضعية التنافسية السوق  في البقا  ، و لغرض  والمعقدة الديناميكية الصبغة ذات احخارجية

من خلال الإستثمار  في  ،لقيادة العمليات و دعم القرارات  حديثة إدارية مناهج فكرت فيه هذه المؤسسة هو إتباع 

، و هذا ما قادها  مخرجات التكنولوجيا و  ثورة الإنترنت لضمان تسيير فعال و توسيع شرائ  العملا  تدريجيا

 تهافي إستراتيجي ما أدى إلى خلق شركة نيوفينتاك  نة للعصر للإستثمار في النشاطات و الإبتكارات احجديدة المزام

 .  لتجربة و تنويع نشاطات مجالات جديدة

نيوفينتاك احخاصة بالبرمجة و تطوير في شركة   التسويق الإلكتروني  واقع على لقد حاولنا في هذا الفصل الوقوف

بإجرا   و ذلك، GISBبما فيها مجمع  الأطراف و خلق قيمة للمؤسسة و مختلفبتحقيق لاقته وع  اححلول الرقمية 

كما تم الإعتماد على الملاحظة و  ،الشركة محل الدراسةفي  مقابلات مع مسؤولي و أفراد قسم التسويق و التطوير 

من أجل  و التعرف عليها عن قرب  KIOتحليل المعطيات و احخصائص من خلال إتاحة لنا حرية الدخول لمنصة 

 .المطلوبةئج الوصول إلى النتا

أن المنافسة اليوم لم تعد تقتصر  على إمتلاك عوامل الإنتاج كما كانت  صه من الدراسة التجريبية،لا ستخإما يمكن 

و اححلول  و الرقمية ، بل و بتحول الإقتصاد إلى إقتصاد قائم على المعرفة..( الأرض ، رأس المال ) عليه في السابق 

المؤسسات تحرص على كفا ة الأفراد في التعامل مع التكنولوجيا الرقمية اححديثة  باتت هذه .  احجديدة كمنصة كيو 

، و كيفية إستخدامها في مجال قطاع الأعمال و التسويق الإلكتروني من أجل إنشا  قيمة مضافة و التميز عن 

  .التي يشهدها العالم  علوماتلمافي ظل ثورة المحيط التنافس ي ، 

على مستوى قطر الوطن احجزائري و  GISBنجاح مؤسسة سيدي بن ذهيبة من  بالرغم ه و و يجدر الإشارة إلى أن*

كحال جميع المؤسسات احجزائرية التي تعد فرعا منها تبقى أن تجربة شركة نيوفينتاك ، إلا  الكوابلالقاري في مجال 

 مكانة لتحقيق إلكترونيا طلوبلما ى ستو الم إلىلم تصل حديثة في مجال التسويق الإلكتروني و يمكن القول أنها  أي

للإستفادة من احخبرات التي أوصلتها لمكانتها في   GISB و عليه فهي تحتاج إلى دعم، في المجال الرقمي  الوطنية  السوق ب

و ذلك عبر وضع و  المحليالغير مقنعة حاليا على المستوى  لإلمام بالوضعيةالسلطات ل تحتاج لدعم مجال الكوابل و 

و سبل خلق قيم بعيدة الغايات من   ةاححديث التقنيات الرقميةعلى مج تأهيل و تكوين مختلف الأفراد إعداد برا

ا إرسا  قاعدة و ثقافة إلكترونية في المؤسسات التربوية و التعليمية ذكتسهيل حياة الأفراد ،و  ما ينتج عنه اخلاله

أمام المؤسسات الوطنية صمود المستمر ما ينتج عنه  عصرنة و التحديث الرقميمواكبة ال لحخروج بكفا ات قادرة على

.سات أجنبية رائدة في هذا المجالؤسالم
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 :الخاتمة العامة 

، ومن ثم فقد عن حدوث  ثورة تقنية في مجال الأعمال و الإقتصادإن التحولات الإقتصادية الراهنة أفرزت 

حاجة لذلك زادت ، تسعى للنهوض بإقتصادياتها لكافة الدول التي أعطت تصورات جديدة في الأنماط التسييرية 

و شكلت ،  من جهة أخرى المنافسة  تفادي، و من جهةإلى التوسـع في الأسواق قصد تنمية مبيعاتها  اتالمؤسس

البحث عن طرق و أساليب في  الإنعكاسات و التغيرات الطارئة على مستوى الأسواق ضرورة قصوى 

 .لدخول إلى جميع الأسواق الأجنبية الممكنةتكنولوجيات اححديثة وذلك من أجل اال

من خلال الدراسة و إعتمادا على الفصلين النظريين و الفصل التطبيقي ، إتض، جليا دور التسويق الإلكتروني 

كونه أحد الأنشطة اححيوية بالمؤسسات الإقتصادية في ظل بيئة شديدة التعقيد و التغيير بإستمرار ، و أصب  

 احجغرافية اححدود حيث إستطاع إلغا   العالمية السوق ب تحقيق التميز  في فعالة الأدوات بين منهذا احجوهر 

و  التكنولوجيا ومواكبة التسويقية الفرص كل إستغلالعالميا عن طريق  والظهور  المحلية التنمية فرص وتعزيز

 .اليقظة المستمرة أمام التطورات السريعة 

يوي في إقتصاد أي بلد تطرقنا إلى متغيرين أساسيين في البحث تم التعرف و بإعتبار منظمات الأعمال العصب احح

من خلالهما على العلاقة بين فعالية التسويق الإلكتروني في خلق القيمة ، حيث أن تبني خطط إستراتيجية 

لتقليل من من شأنها ا فیه التحكم على القادرة العاملة والید الإتصال و المعلومات تكنولوجیاتسويقية و توفير 

و كذا تنمية نقاط القوة بزيادة اححصة السوقية للمؤسسة، ما أدى إلى توسيع نطاق  فالمخاطر و تقليص التكالي

الغايات و مستوى الأهداف الموضوعة عما كان عليه سابقا ، و لعل أبرز ما تهتم به المؤسسات التي تعتمد على 

معاملاتها التسويقية، هو بنا  علاقة مستدامة مع الزبائن  الأنظمة الإلكترونية و الرقمية اححديثة في إجرا 

اححاليين أو المحتملين عن طريق تقديم خدمات ذات جودة عالية و وضع سياسات ترويجية و توزيعية ملائمة 

لأذواق المستهلكين المتواجدون عبر الشبكة الإفتراضية، كما تركز هذه المؤسسات على محاولة إيجاد حلول و خلق 

 .إحخ..لمختلف أصحاب المصاح، و الأطراف كالموردين و المساهمين و الشركا  قيم 

الإقتصاد احجديد ، إقتصاد المعلومات، الإقتصاد الرقمي ، التكنولوجيا  مثل مصطححات عديدة  و بظهور 

معه حسب التغيير و التكيف احجزائر ، شكلت هي الأخرى واقع إلزامي يفرض على الرقمية و التجارة الإلكترونية 

أصحاب حجميع ضرورة حتمية ما تطرقنا إليه بالفصل التطبيقي،  حيث أصب  يمثل هذا النوع من التسويق 

ب على احجزائر السعي أكثر لملاحقة التطورات السريعة و جلذلك و ، الأعمال و المؤسسات الإقتصادية في العالم 

 و تبعا لذلك أصب  الميادينر على كافة المجالات و المتلاحقة في مجال التكنولوجيات اححديثة و التي صارت تؤث

، بإعتباره أساس تطوير المعاملات التجارية على أكثر موضوعات عصر المعلومات إثارة لحجدلتسويق الإلكتروني ال

 .المستوى المحلي و سر دخول السوق العالمي و ضمان مكانة بين المنافسين الأجانب 

و من الفرعية،  والأسئلة الرئيسية الإشكالية على وللإجابةبأعلى الدراسة  و إنطلاقا من الفرضيات الموضوعة

خلال ما تم عرضه في سياق البحث بجانبه النظري و إسقاطه على الإطار التطبيقي بمؤسسة سيدي بن ذهيبة 

 : حول  واقع التسويق الإلكتروني فيها و إسهامه في خلق القيمة تم الوصول إلى النتائج التالية 
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 العام على المؤسسة واجهةالإهتمام المتزايد في السنوات الأخيرة بظاهرة الإنترنت  جعلها تمثل البنية الأساسية و  -

 .، و هو ما وضعها كعنصر حساس في عالم الأعمال التجارية حاليا فتراض يالا احخارجي 

شطة التسويقية عما كانت عليه ساهم في تغيير أسس و مبادئ الأن تالإنترن شبكة عرفته الذي الكبير طور الت - 

حيث ظهر ما يسمى بالتسويق الإلكتروني و التجارة الإلكترونية، و هذا ما خلق للمؤسسة فضا  تتفاعل من 

 . خلاله مع مختلف الأفراد المحيطة بها

حتمية تفاعل المؤسسة مع محيطها احخارجي من أجل الإستمرار و النمو يفرض عليها التوجه نحو الإقتصاد  -

 .تتماش ى مع قدراتها و أهدافها في آن واحد و خطط الرقمي احجديد و محاولة التأقلم معه بوضع إستراتيجيات 

قادرة على تحسين مركزها التنافس ي و موقعها  المؤسسة جعلت مزايا في توفير عدة الإلكتروني التسويق يساهم -

 .ية حاجاتهم و رغباتهم بالطرق التي يرغبون بها في السوق ، حيث يسهل عملية التواصل مع العملا  لتحديد و تلب

مع من خلال ما يوفره التسويق الإلكتروني تتمكن المؤسسة من تحقيق الرضا و الثقة و المشاركة و الإلتزام  -

الداخلية كالمساهمون و العمال و  أي أصحاب المصاح، سوا  تعلق الأمر بالأطراف ،جميع الأطراف المحيطة بها

و من هذا المنطلق يمكن القول أن ما تحققه المؤسسة  .إحخ..و الأطراف احخارجية كالعملا  و الموردون أالمسيرون ، 

 .لمحيطها الداخلي و احخارجي من إمتيازات تعبر عن مصطح، خلق القيمة 

من اححديث مكن المؤسسة  الرقميو  التقني فاحجانبالتسويق الإلكتروني طور كثيرا من مفهوم خلق القيمة ،  -

خلق عدة قيم لمجموعة كبيرة من الأطراف في آن واحد بطريقة سريعة و بتكاليف أقل ، كما أعطى هذا النوع من 

التسويق المؤسسة القدرة على خلق قيم لذاتها من خلال دعم مركزها التنافس ي في السوق و تفعيل يقظتها 

 .ف في وجه نشاطاتها الترويجية الإستراتيجية مع تقليل المخاطر المهددة لها و التكاليف التي تق

في الأسواق  كيفيةنجاحها بنفس الضمان  تستطيعلا  داخلينجاحا كبيرا في التسويق ال تعرفالتي  ؤسساتالم -

عن احخارجية التسويق للأسواق الأجنبية يعتمد على فهـم بيئة التسويق  ذلك لان نجاح المؤسسات فيالأجنبية 

التغلب تخاذ القرارات من مسؤولي التسويق تساعد على تطبيق نهج التدويل و جمع و تحليل المعلومات لاطريق 

   .على المعيقات المتعلقة بإختلاف الثقافات احخارجية و مشاكل تتعلق بالبعد احجغرافي و غيرها 

حيث أن من المؤسسات حديثة الإهتمام بمفهوم التسويق الإلكتروني  GISBمؤسسة الكوابل سيدي بن ذهيبة  -

 .9191اية إعتماده بشكل رسمي كانت نتيجة ضغوطات البيئة احخارجية و جائحة كورونا الصحية سنة بد

أو منصة المعاملات  بالمتجر يسمى ما إضافة إلى وضع ، المؤسسة لموقع المستمر والتطوير احجيد التصميم -

ن إفتقاره لبعض احخصائص الأهداف التسويقية، على الرغم م الكثير من تحقيق ساهم في  KIOة لكترونيالا

 .كالتي هي عليه في الدول المتقدمة و هو ما يشكل تحديا يجبر المؤسسة على أخذه بعين الإعتبار مستقبلا 

القائم على إجراء البحوث التسويقية و تطوير المعاملات الإلكترونية  GISBلازال يعاني فرع مؤسسة  -

الناحية التقنية التي تمكنها من المنافسة دوليا أو في عدد من نقض في الكوادر و الخبرات الفنية سواء من 
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عاملا بين فئة البحث و التطوير ، و فئة  52الكفاءات القليل مقارنة بالأجنبية ، فهي لحد الآن تعتمد على 

 .القائمين على التخطيط و بناء إستراتيجيات التسويق الإلكتروني 

ذهيبة بالتنسيق بين وظائف التسويق و  وظائفها ، من شأنها أن  السياسة المتبعة مؤخرا من مؤسسة سيدي بن -

تساعدها في خلق قيم مادية لنفسها إضافة لقيم أخرى تختلف بإختلاف الأطراف الداخلية و احخارجية المحيطة 

 .بها

شبكة بالرغم من التقدم المححوظ في مجال الإهتمام بتكنولوجيات الإعلام و الإتصال و زيادة عدد مستخدمي  -

الإنترنت في احجزائر ، إلا أن أغلب بحوثنا التي أجريت على واقع إستخدام التسويق الإلكتروني في احجزائر تشير إلى 

أنه لم يتجاوز المستوى البدائي المنحصر بين الإعلان و الترويج  و لم يرقى بعد للدفع الإلكتروني الفوري و 

 .يف نسبيا مع الدول المجاورة لحجزائرالتحويلات النقدية على الإنترنت لذلك فهو ضع

عدم وجود الإحصائيات باحجانب النظري حول المؤسسات احجزائرية القائمة على التسويق بالطرق الإلكترونية  -

اححديثة ناتج عن تهميش السلطات و احجهات المعنية لهذا الأمر، فمن خلال المواقع احخاصة بوزارة التجارة و 

يها لم نجد معطيات تدعم و تعمم التسويق و التجارة الإلكترونية على المستوى الوطني و الدراسات التي بحثنا ف

 .هو مشكل كبير يغلق المجال أمام نجاح المؤسسات المحلية دوليا 

 و تبني يرتكز على إستعمال نظام معلوماتي فعال توجـه المؤسسـات نـحـو التسويق الدولي  سياسةمقومات نجاح  -

تدفق المستمر للمعلومات سوا  كانت التسهيل  فهي السبيل الوحيد في، الرقمية بأنواعها  اححديثةالتكنولوجيات 

 .( لعالميةا)معلومات داخلية أو التي يتم جمعها من البيئة احخارجية 

من  التسويق الإلكتروني و دور في خلق القيمة ، و كذا النتائج المتوصل إليهالموضوع  من خلال الإطلاع المفصل

المؤسسات المحلية تحسين وضعيته في  نستخلص بعض الإقتراحات التي من شأنهاالدراسة النظرية و التطبيقية، 

 : الوطنية، نذكرها في مايلي 

التكنولوجية و  التقنيات على البشرية الموارد في تدريب متخصصة مراكز إنشا  التركيز على التكوين من خلال -

 .لكترونية، مع توفير فروع لبحوث التسويق و التطوير للكفا ات المؤهلة كيفية التفاعل مع المعاملات الإ

تشجيع الصناعات المحلية و دعم تصدير و عرض المنتج التقليدي للأسواق احخارجية عن طريق تفعيل  -

 .التسويق الإلكتروني في وضع خطط تسويقية تتماش ى مع ما يتطلبه السوق الدولي 

 .ات التكنولوجية و التقنيات لإعتمادها في الوصول للعملا  و مختلف الأطراف المتابعة الدورية لمستجد -

تخصيص ميزانيات أكبر لتبني التسويق الإلكتروني و تعميمه على المستوى الوطني ، من خلال التوعية التي  -

 .ا و فوائد تشمل كل المتعاملين حتى المستهلك النهائي بضرورة الإتجاه للعالم الرقمي لما يوفره من مزاي
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ضرورة إنسجام القوانين و التشريعات احجزائرية مع متطلبات التجارة الإلكترونية بحكم أنها لا تزال تقليدية  -

البنية الأساسية للإتصالات و تحسين خدمات الإنترنت و تخفيض التكاليف من  توفيربشكا كبير ، بالإضافة إلى 

 .تعامل الإلكتروني أجل تحفيز و بنا  ثقافة جديدة قائمة على ال
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 :الملخص باللغة العربية 

 لمنظماتمحصلة التفاعل بين تقدم تكنولوجيا المعلومات والاتصالات من جهة وبين ا لتسويق الإلكترونيا يعتبر

فظهور الإنترنت أحدث طفرة غيرت الكثير من المفاهيم التسويقية . بإختلاف أشكالها من جهة أخرى الاقتصادية 

لهذا التحول توسع مجال التسويق بجمع الأفراد في شبكة عالمية موحدة تحت مسمى العولمة ، و إستجابة 

الإلكتروني و حقق قفزات كبيرة مكنت منظمات الأعمال من التميز مقارنة مع المنافسين و خلق القيم المتعددة 

بتعدد الأطراف المحيطة بالمؤسسة،و على هذا الأساس تزايد الإهتمام بهذا المفهوم من طرف رجال التسويق كونه 

السلع و احخدمات و عنصر فعال لإنجاح أي مشروع إقتصادي، و بالرغم من ما يوفر أهم الوسائل حداثة لترويج 

 .الدول الناميةإلا أنه لم ينل حقه من الإهتمام في هذا الأخير من إمتيازات 

 تساعدتهدف هذه الدراسة للتعرف على مفهوم التسويق الإلكتروني كوسيلة إستراتيجية بالمؤسسات احجزائرية 

 .المؤسسات تواجهها التي المعقدة الديناميكية البيئة ظل فيحجميع أصحاب المصاح،  القيمة خلقعلى 

إن إتباع نهج التسويق الإلكتروني لم يكن خيارا تفضيليا ، و إنما خيارا حتميا مفروضا على المؤسسات نتيجة 

دورية، لذلك تسعى  التغيرات المستمرة في بيئة شديدة التعقيد و سوق تنافس ي يسعى لتلبية اححاجات بطريقة

المستمرة أمام  اليقظةو محاولة الصمود بها، بتفعيل  في اقتحام الأسواق الدوليةالمؤسسة لتعزيز حظوظها 

 .للإستفادة من الفرص المتاحة التطورات السريعة للمحيط 

يتلائم مع  ، و بإعتماد المنهج الوصفي التحليلي الذيGISBو بإسقاط هذه الدراسة على مؤسسة سيدي بن ذهيبة 

جد بعد مكانته في احجزائر ، لكن هذا لا يشكك في يلم  التسويق الإلكترونين طبيعة الموضوع ،يمكن القول أ

لمؤسسات الواعية و الراغبة في النهوض بهذا النوع من التسويق و إعتماده كأسلوب المجهودات المبذولة من طرف ا

 .كبيرة بخصوص هذا الموضوع مستقبلا  ياتحديث للتبادل ، و عليه فاحجزائر مقبلة أمام تحد

، خلق  التسويق الإلكتروني ، الإنترنت ، تكنولوجيا المعلومات ، منظمات الأعمال اححديثة :الكلمات المفتاحية 

 . ، التنافسية الدولية القيمة
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Abstract : 

E-marketing is considered as the outcome of the interaction between the progress of information 

and communication technology on the one hand, and economic organizations of all kinds on the 

other hand. The emergence of the Internet made a leap that changed many marketing concepts by 

bringing individuals together in a unified global network under the name of globalization. In 

response to this transformation, the field of e-marketing expanded and made great leaps that 

enabled business organizations to excel compared to competitors and create multiple values by 

multilateralism surrounding the institution, and despite the advantages that the latter provides, it 

has not received its right of attention in developing countries.                                                                                                                                                                                                                                                                                                               

This study aims to identify the concept of e-marketing as a strategic method in Algerian institutions 

that helps create value for all stakeholders in light of the complex dynamic environment faced by 

institutions. 

Following the e-marketing approach was not a preferential option, but rather an inevitable choice 

imposed on institutions as a result of continuous changes in a highly complex environment and a 

competitive market that seeks to meet needs in a periodic manner. 

By dropping this study on the Sidi Ben Dhiba Foundation (GISB), and by adopting the descriptive 

and analytical approach that fits with the nature of the topic, we can say that e-marketing has not 

yet found its place in Algeria, but this doesn’t make doubts on the efforts made by the conscious 

and willing institutions to advance this The type of marketing and its adoption as a modern method 

of exchange, and accordingly Algeria will face great challenges regarding this issue in the future. 

Keywords   : E-marketing, Internet, information technology, modern business organizations, value 

creation, international competitiveness. 

 

 


