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 الممخص

هدفت هذه الدراسة الى التعرف عمى كيفية مساهمة استخدام عناصر التسويقي الالكتروني 
. ولتحقيق هذه الدراسة تم تحظير استبيان بغرض جيزي في بناء رأسمال العلامة التجارية

جمع البيانات، وتم نشره عبر مواقع التواصل الاجتماعي والبريد الالكتروني مع تحديد 
."جيزي"العينة المستهدفة وهي زبائن العلامة التجارية   

وقد توصمت الدراسة الى أن عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني تمعب دورا مهما في 
بين  7.558رأسمال العلامة التجارية، وهذا لوجود علاقة طردية بمغت قيمتها بناء 

عناصر المزيج التسويقي الالكتروني ورأسمال العلامة التجارية جيزي، كما توصمت 
الدراسة الى أن كل عناصر المزيج التسويقي الالكتروني تأثر عمى رأسمال العلامة 

ة متوسطة و بقيم متقاربة بينها. لذا فان التجارية جيزي و هذا بوجود علاقات طردي
مؤسسة جيزي تعتمد عمى عناصر المزيج التسويقي الالكتروني من أجل التعريف والتذكير 

بعلامتها ورفع مستوى شهرتها، كما تسعى الى التأثير لى مشاعر الزبائن وخمق علاقة 
 واستجابة من أجل تعزيز الولاء لمعلامة جيزي.

: الكممات المفتاحية المزيج التسويقي الالكتروني، الترويج الالكتروني، المنتج  
 الالكتروني، رأسمال العلامة التجارية، صورة العلامة التجارية، الولاء لمعلامة التجارية.

Abstract  

This study aimed to identify how the use of the marketing digital 
mix elements can contribute to building the capital of Djezzy 
Brand. To achieve this study a questionnaire was prepared for the 
purpose of data collection, and it was published through social 
media and email whith the identification of the target sample, 
costumers of djezzy brand. 

The study concluded that e-marketing plays an important role in 
building the brand’s capital, and this is because there is a direct 
relationship of 0.696 between e-marketing mix and brand capital 
Djezzy, and the study also found that all elements of the e-
marketing mix affected the capital of the brand djezzy and This is 
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due to the existence of medium direct relations and close values 
between them.  

 So, the Djezzy Foundation relies on the elements of the mix digital 
marketing in order to identify and remind its brand and raise the 
level of its popularity, as it seeks to influence the feelings of 
customers and create a relationship and response in order to 
enhance loyalty to the Djezzy brand. 

 

Keywords : digital marketing mix, E- promotion, e-prodduct, capital 
brand, brand Image, brand loyalty.    
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  تمهيد

 في بيئة اعماليا فرضتيا عدة متغيرات من بينيا  متفاوتة تتطورات تعيش المؤسسات اليوم
الأخرى ىذه  بحيث ساىمت  ،والمعموماتمجال تكنولوجيا الاتصال مستمرة في التطورات ال

التي    من بينيا الأنشطة التسويقية  في تطور المؤسسات و تسييل أداء مختمف نشاطاتيا
 تصال لاتكنولوجيا و ا مجال  لحاصمة فيا النيضةمن   مستفيدة بصفة مختمفةظيرت 

التسويق  مثل  جديدةوممارسات  أنتج مفاىيممما  .نترنتالامختمف شبكاتيا خاصة شبكة ب
التسوق عبر  بإمكان الافرادحيث أصبح  ،خرى ذات العلاقةلأوالعديد من المفاىيم ا إلكتروني

الأنترنت والوصول الى جميع المنتجات المعروضة وتوفر معمومات ىائمة حوليا وعن 
 أسعارىا، مع معرفة جميع الانطباعات وأراء الأشخاص الذين سبق واستفادوا منيا.

التسويقي التعبير الأكثر حداثة ومعاصرة في ابراز جوىر النشاط  التسويق الالكتروني يمثل
بضمان اتصاليا الخارجي مع البيئة المحيطة من جية ومع زبائنيا من جية  لممؤسسة، وىذا

يصال منتجاتيالتعريف  ىذا المفيومتتبنى ىذه الأخيرة لذا أصبحت أخرى.  لمزبائن عمى  وا 
المنتج المتمثمة في الالكتروني ج التسويقي يعناصر المز تطوير نطاق واسع، من خلال 

 .التوزيع الالكتروني و الالكتروني الترويج ،التسعير الالكترونيالالكتروني، 

البدائل  من بينتمييزه  فيعمى قدرة الجميور المستيدف منتج ما  تسويقيعتمد نجاح 
الالكتروني المعتمد من قبل المؤسسة عمى  التسويقيمن خلال قدرة المزيج  ،المتاحةالمختمفة 

 .ابراز العلامة التجارية لممنتج و تحقيق الاستجابة المرغوبة

 يعوض قيمة أي فبناء علامة تجارية قوية ومشيورة عمى مستوى شرائح الزبائن المستيدفين
 ، بحيث أصبح المسوقون يؤكدون أن العلامة التجاريةو اي ميزانية تخصص لذلكمبمغ ينفق 

القوية ىي أىم أصول استمرارية المؤسسة وواجيتيا. وليذا يجب اتخاذ قرارات مناسبة لخمق 
 العلامة التجارية والتعريف بيا وتطويرىا بما يساىم في بناء رأسمال مرتفع ليا.
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خلال من بعلاماتيا توليد المعرفة  الى التسويقيمن خلال مزيجو  المؤسسات تسعى اذ   
تدفع بالزبون الى الالتزام تجاه ىذه إيجابية  مشاعرو  صورة ذىنية خمقو  تياشير توسيع 
 .لياىذا ما يؤدي الى بناء رأسمال قوي  العلامة،

 التي تنشط في قطاع مؤسساتالو  عامة الاقتصادية عمى المؤسسات بات من الضروري
وبناء الالكتروني من أجل التعريف بعلاماتيا التجارية  بالتسويقالاىتمام  خاصة،الاتصال 

، وتعزيز  ئيموولا ىمكسب رضا جذب الزبائن و عمى ىاما يساعدمرأسمال مرتفع ليا، 
 مكانتيا في السوق.

       و تعتبر مؤسسة جيزي من بين المؤسسات الرائدة في سوق الاتصالات في الجزائر،  
الالكتروني في بناء  عناصر المزيج التسويقيالدراسة معرفة دور  و نحاول من خلال ىذه

باستقصاء صورتيا و شيرتيا و مدى استجابة الزبائن ، جيزي  التجاريةالعلامة  رأسمال
 لعروضيا وعلاقاتيم بيا.

 مي:يوانطلاقا مما سبق يمكن صياغة إشكالية الدراسة كما 

 الالكتروني في بناء رأسمال العلامة التجارية؟ تساهم عناصر المزيج التسويقيكيف 

 الأسئمة الفرعية التالية:وتندرج ضمن ىذه الإشكالية 

 المكونة لو؟ الالكتروني، وماىي الأدوات والعناصر  التسويقما ىو مفيوم  -
 ما ىو مفيوم رأسمال العلامة التجارية، وماىي الأبعاد الأساسية لبنائو؟ -
 ما مدى استخدام زبائن جيزي لتكنولوجيا الاعلام و الاتصال؟ -
في تكوين ابعاد  لممؤسسة جيزي الالكتروني التسويقير المزيج كيف تساىم عناص -

 ؟ راس علامتيا التجارية

 الدراسة:فرضيات  

 التالية: التساؤلات المطروحة، تم صياغة مجموعة من الفرضياتو كإجابو اولية عن  
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 الالكتروني يساىم في بناء رأسمال العلامة التجارية؛ المنتج 
 يساىم في بناء رأسمال العلامة التجارية؛ السعر الالكتروني 
  يساىم في بناء رأسمال العلامة التجارية؛الترويج الالكتروني 
  يساىم في بناء رأسمال العلامة التجارية؛التوزيع الالكتروني 
 لا يستخدم زبائن المؤسسة "جيزي" تكنولوجيا المعمومات والاتصال؛ 
   أبعاد رأسمال العلامة  في تكوينالالكتروني  التسويقيلا تؤثر عناصر المزيج

 التجارية؛

 أهمية الدراسة

الالكتروني يعد واحد من أبرز ما  فالتسويقيستمد البحث أىميتو من الموضوع الذي يتناولو، 
أىم  وتم التطرق لاحد حققتو الثورة التقنية والمعموماتية التي يتسم بيا عصرنا الحاضر،

يفية بناءه وقياسو. التجارية المتمثمة في رأسمال العلامة التجارية وكمفاىيم تسويق العلامات 
 كما تتجمى أىمية البحث في الجوانب التالية:

  للاستفادة  الالكتروني، وخصائص  لعناصر المزيج التسويقيابراز الجوانب المختمفة
 من المزايا التي يقدميا؛

 اره أصل بناء علامة تجارية التركيز عمى رأسمال العلامة التجارية، وضرورة اعتب
 قوية؛

  الالكتروني في مؤسسة "جيزي"؛ المزيج التسويقيمحاولة إعطاء صورة عن واقع 
  الالكتروني من طرف المؤسسات في خمق الادراك والتأثير  التسويقأىمية ممارسة

 .عمى قرارات شراء المستيمك

 دوافع ومبررات اختيار الموضوع: 

وأخرى ذاتية لاختياره، حيث يرجع اختيار ىذا  ومبررات موضوعيةل بحث عممي أسباب لك
 التالية:الموضوع للأسباب 
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 وعيةالموض الأسباب أولا:

 ؛الحداثة النسبية لمفيوم رأسمال العلامة التجارية مقارنتا بالمفاىيم التسويقية السابقة  
  ؛في قطاع الخدماتالأىمية الكبيرة التي تعرفيا العلامة التجارية 
 كون التسويق الالكتروني من الميادين الخصبة لمقيام بأي دراسة عمييا؛ 
 الأىمية المتزايدة لبناء رأسمال مرتفع لمعلامات التجارية، من أجل ضمان استمرارييا؛ 
  ؛التخصصكون الموضوع يندرج ضمن 

 الأسباب الذاتيةثانيا: 

  ارىا محور الأنشطة الالكتروني باعتب بالتسويقالميول لدراسة المواضيع المتعمقة
 سويقية لممؤسسات في الوقت الراىن؛الت
 في البحث في المواضيع المتعمقة بالعلامة التجارية. الرغبة 

 الدراسة:منهج 

 والذي يعتبرفقد تم الاعتماد في ىذه الدراسة عمى المنيج الوصفي  ،طبيعة الموضوعو  تماشيا
من أكثر المناىج استخداما في مجال العموم الإنسانية نظرا لتجانسو مع جميع الظواىر 

النظرية عمى مِؤسسة وأسموب دراسة الحالة لإسقاط المفاىيم  ،والاقتصاديةالاجتماعية 
واعتمدنا عمى جمع المعطيات والمعمومات المتعمقة بالظاىرة موضوع الدراسة  "جيزي"،

يا وأبعادىا بيدف تحديد ملامحيا وصفاتيا الخاصة بيا تمييدا ووصفيا من جميع جوانب
لتحميميا، كما تم استخدام المنيج التحميل من خلال تحميل المعطيات والمعمومات وتفسيرىا 

 . لموصول الى النتائج التي تخدم إشكالية الدراسة

 أدوات الدراسة:

، تم الاعتماد في جمع المعمومات والتطبيقي لمموضوعالجانب النظري م ببغرض الالما
 ىي:الضرورية الى جممة من الأدوات 



 المقدمة العامة

 

 ه‌
 

 ؛الكتب، المقالات، الرسائل و الاطروحات 
  الالكتروني؛الاستبيان 
  ؛بالمؤسسة قيد الدراسة والسجلات الخاصةالوثائق 
  ات تساىم في إخراجو عمى أحسن وجو؛شبكة الأنترنت، وكل ما يطمبو الموضوع من أدو 
  الاستعانة بالبرامج الإحصائيةSPSS  وExcel. 

 أهداف الدراسة:

 تسعى ىذه الدراسة الى تحقيق جممة من الأىداف أىميا:  

  الالكتروني؛ لمتسويقابراز أىمية استخدام المؤسسات 
  الالكتروني؛ التسويقيتحديد خصائص وأدوات كل عنصر من عناصر المزيج 
 مفيوم رأسمال العلامة التجارية؛ ابراز مختمف المقاربات التي تناولت 
 رأسمال العلامة التجارية؛ و تكوين التعرف عمى أسس بناء 
  الالكتروني في بناء رأسمال العلامة  التسويقيابراز مدى مساىمة عناصر المزيج

 لمؤسسة جيزي. التجارية

 الدراسة:حدود  

والحدود مكانية، تتمثل حدود ىذه الدراسة في كل من الحدود الموضوعية، الحدود ال  
 الزمنية:

 الحدود الموضوعية أولا:

الالكتروني المتمثمة في  التسويقيعناصر المزيج  ومدى مساىمةتناولت ىذه الدراسة كيفية 
، في بناء و التوزيع الالكتروني الكتروني الترويج، الالكتروني السعرالالكتروني،  المنتج

المتمثمة في شيرة العلامة التجارية، صورة العلامة رأسمال العلامة التجارية من خلال أبعاده 
العلامة التجارية، وىذا بالاعتماد عمى نموذج التجارية، استجابة العلامة التجارية، العلاقة ب

 كوتمر لبناء رأسمال العلامة التجارية.



 المقدمة العامة

 

 و‌
 

 الحدود المكانية ثانيا:

عبر صفحات الفيس بوك، البريد الالكتروني  الكتروني استبيانتمت ىذه الدراسة بطرح 
 جيزي.عمى قطاع الاتصالات، حيث شممت الدراسة العلامة التجارية  بالتركيز، والانستاجرام

 الحدود الزمنيةثالثا: 

 .2022 جوان 22الى  2022 فيفريتمت ىذه الدراسة في الحدود الزمنية من 

 الدراسة:صعوبات 

. واجينا مجموعة من لا يخمو من الصعوبات والعراقيلي كما ىو معموم فان أي بحث عمم
 في:الصعوبات تتمثل 

  التسويقيرفض المؤسسة افادتنا بأي وثائق او معمومات حول مكونات مزيجيا 
الالكتروني، الاحصائيات حول عدد زوار موقعيا الالكتروني، عدد المتفاعمين معيا، 

 ؛صدى علامتيا و غيرىا من المعمومات التي من شأنيا ان تدعم الجزء التطبيقي
 ؛عدم الوصول الى مراجع متنوعة نظرا للإغلاق الاجباري لممكتبات والجامعات 
  ؛في مؤسسة التربص رطالمؤ صعوبة التواصل مع 

 هيكل الدراسة تاسعا:

، وذلك عمى ع جوانبو تم الاعتماد عمى فصمينمن أجل تغطية موضوع الدراسة والالمام بجمي
 النحو التالي:

 " :الالكتروني ورأسمال العلامة التجارية لممزيج التسويقيالإطار النظري الفصل الأول 
" 

 بعناصر المزيج التسويقيىذا الفصل سنقوم بالإلمام لجميع الجوانب النظرية المتعمقة  في
الالكتروني، العلامة التجارية، ورأسمال العلامة التجارية، وىذا من خلال المباحث الثلاثة 

 كما يمي:التي سيتم عرضيا 



 المقدمة العامة

 

 ز‌
 

  المزيج )تعريف، أدواتو،  الى المزيج التسويقي الالكترونيالمبحث الأول: مدخل
 ؛الترويجي الالكتروني(

 ؛المبحث الثاني: المفاىيم المتعمقة برأسمال العلامة التجارية 
  الالكتروني في بناء رأسمال  التسويقيصر المزيج اعن مساىمة الثالث:المبحث

 العلامة التجارية.
 :دراسة حالة مؤسسة جيزي-الدراسة الميدانية " الفصل الثاني" 

سيتم من خلالو اسقاط المفاىيم النظرية في عمى مؤسسة ىذا الفصل ىو تطبيقي 
"جيز" لمعرفة كيفية مساىمة الترويج الالكتروني في بناء رأسمال العلامة التجارية، 

 وىذا عبر ثلاث مباحث كالتالي:
 المبحث الأول: عرض عام لمؤسسة "جيزي"؛ 
 ؛المبحث الثاني: وصف عينة الدراسة 
  تحميل نتائج الدراسة الميدانية الثالث:المبحث. 

 

 

 

 



 

 

 

 : الفصل الاول

الاطار النظري للمزيج 

التسويقي الالكتروني و 

 يةالتجاررأسمال العلامة 
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 تمييد الفصل الاول:

اف التغييرات و التطورات السريعة في تكنولوجيا المعمومات و الاتصاؿ التي يمر بيا العالـ 
و بوجو الخصوص التوجو نحو  ،فرضت عمى المؤسسات التوجو نحوىا و تبنييا للبستفادة منيا

يج المؤسسات و تطوير مزيج تسويقي الكتروني فعاؿ بقصد تسويؽ و ترو  ،التسويؽ الالكتروني
 لخدماتيا عمى نطاؽ واسع و استيداؼ أكبر عدد مف الزبائف. 

و بقائيا عمى أوجو  تسعى المؤسسات الى بناء علبمات تجارية قوية تضمف استمراريتيا 
عف باقي العلبمات زىا رأسماؿ قوي يمنحيا قيمة إضافية ويمي تأسيس، مف خلبؿ المنافسة 
مشاعر إيجابية لمزبوف تجاه العلبمة مما يدفعو لمولاء تخمؽ  مف خلبؿ ممارسات ، وىذا المنافسة

 وتفضيؿ ىذه العلبمة رغـ تواجد البدائؿ.

الالكترونية مف أجؿ التأثير عمى مشاعر الزبائف،  التسويقيةاستغلبؿ الطرؽ ا مف خلبؿ ذوى
اء ي الالكتروني في بنالتسويقسموكاتيـ وقراراتيـ الشرائية. بحيث تساىـ عناصر المزيج 

علبمات قوية وىذا عف طريؽ التأثير المباشر والغير المباشر عمى الزبوف، بحيث تيدؼ 
الالكتروني الى رفع مستوى شيرة العلبمات التجارية مع خمؽ صورة  التسويقيعناصر المزيج 

ذىنية ثابتتو، كما تحفز الزبوف للبستجابة ليذه العلبمة وانشاء علبقة ولاء دائمة تجاه العلبمة 
 جارية.الت

 :الخطة التاليةوفؽ   فيو تفصيؿال سيتـ وىذا ما 

 :مدخؿ الى المزيج التسويقي الالكتروني  المبحث الأول  

 :رأسماؿ العلبمة التجارية  أساسيات المبحث الثاني 

  :في بناء رأسماؿ العلبمة التجارية التسويقيمساىمة عناصر المزيج المبحث الثالث  
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 الالكتروني  ج التسويقيلممزيالمبحث الأول: مدخل 
للؤعماؿ التجارية عبر شبكة الانترنت تقنية حديثة،  التسويقيةتعد ممارسة الأنشطة 

وما ساعد في تفعيميا وتنشيطيا ىو التطورات التكنولوجية وثورة المعمومات، حيث 
ساىمت ىذه الأخيرة في توفير الاتصاؿ الفوري والدائـ مع مستخدمي الانترنت مف خلبؿ 

بتطوير مزيج  ىذاوغيرىا. الياتؼ المحموؿ اقع الالكترونية، البريد الالكتروني، المو 
 تسويقي الكتروني متكامؿ 

 عناصرهالالكتروني،  المزيج التسويقيومف خلبؿ ىذا المبحث سنوضح ماىية 
 .وظائفووأخيرا اتجاىاتو 

 الالكتروني  التسويقماىية  المطمب الأول:
التقميدي، يكمف الفرؽ بينيـ في وسائؿ  لمتسويؽ متداداالالكتروني  التسويؽيعتبر 

 .الاتصاؿ بالجميور المستيدؼ
 تعريف التسويق الالكتروني : الفرع الأول

التسويؽ الالكتروني ىو عممية الاستخداـ و " : يمكف تعريؼ التسويؽ الالكتروني كمايمي
 الرقمية)الخبرات، ةالتطوير الفعاؿ وفؽ رؤية رقمية واضحة و الكفؤ لممواد التسويقي

 1(".البيانات و العلبقات القواعد، الأفراد، المعارؼ،

"استخداـ قوة شبكات الاتصاؿ المباشر و  وعرؼ كيمر التسويؽ الالكتروني بأنو:
 2."لتحقيؽ الأىداؼ التسويقية اتصالات الحاسب و الوسائؿ التفاعمية الرقمية

 3يمي: ومف التعاريؼ السابقة يمكف استنتاج ما

 ؛يدؼ إلى تعظيـ ربحية المؤسسةي 

 يعمؿ عمى تحقيؽ الرغبات الشخصية لممستيمكيف مف خلبؿ إرساء قواعد لمتفاعؿ 
 ؛المؤسسة وزبائنيا فوالجوارية بي

                                                           
 .19، ص2012(، دار الفكر، عماف، 1، )طالتسويق الالكترونيسامح عبد المطمب عامر، علبء محمد سيد قنديؿ،   1
 .22، ص2009شر و التوزيع، عماف، (، دار الميسرة لمن1، )طالتسويق الالكترونيمحمد سمير احمد،  2
 .15، ص2002، الوراؽ لمنشر و التوزيع، الأردف، التسويق عبر الانترنتبشير عباس العلبؽ،  3
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والاتصاؿ بشكؿ عاـ  إف التسويؽ الإلكتروني يعبر عف استعماؿ تكنولوجيا المعمومات
يعظـ منفعة المؤسسة  عاـ نترنت بشكؿ خاص لأداء الأنشطة التسويقية، وبشكؿوالأ

 والمستيمؾ في نفس الوقت.

 فاعمية التسويق الالكتروني : الفرع الثاني

ة وفعالة، فإنو ينبغي أف يتوفر فييا عحتى تنجح عممية التسويؽ الإلكتروني، وتكوف ناج
 1عدد مف العناصر:

 :حة ينبغي أف تسعى المؤسسة إلى تقديـ منفعة كافية وواض تحقيق المنفعة لمزبون
إذ يترتب عمى مستوى ىذه المنفعة  نترنت،عبر الأ خدمة( مف طرح المنتج )سمعة أو

ولذلؾ ينبغي أف يحتوي الموقع  قرار العميؿ بتكرار أو عدـ تكرار عممية الشراء.
الإلكتروني عمى جميع الخدمات الإضافية التي تستجيب لرغبات الزبوف، وأف تسعى 

 ـ منافع فريدة ومميزة إلى عملبءىا.تقدي المؤسسة إلى التمييز مف خلبؿ

 ينبغي أف تسعى المؤسسة : تحقيق التكامل مع جميع أنشطة الأعمال الإلكترونية
إلى تحقيؽ التكامؿ بيف التسويؽ الإلكتروني وبقية أنشطة الأعماؿ الإلكترونية بحيث 

عمى  تنعكس ىذه الأنشطة في كؿ مرحمة مف مراحؿ عممية التسويؽ الإلكتروني،
يمكف أف تتـ عممية البيع بنجاح إذا لـ يكف ىناؾ تفاعؿ وتكامؿ مع  المثاؿ لا سبيؿ

ذا لـ تتوفر نظـ أمف وحماية فعالة.نظـ الدفع عبر الأ  نترنت وا 

 :القدرة عمى عرض محتويات وخدمات الموقع الإلكتروني في صورة فاعمة 
ئـ ينبغي عرض المحتويات والخدمات المختمفة ضمف موقع الويب بصورة تلب

وبصورة مختمفة عف الأساليب المستخدمة  الطبيعة الجديدة للؤعماؿ الإلكترونية.

                                                           
سياحة و السفر, مذكرة مراسة حالة وكالة رزاؽ ىبة تور ل, ددور التسويق الالكتروني في تنشيط السياحةيوسؼ شبرو,  1

 .25, ص 2018-2017ـ العموـ التجارية, ماستر, جامعة حمة لخضر بالوادي, قس
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إف محتوى الموقع يتضمف ثلبثة جوانب تسويقية  في ميداف الأعماؿ التقميدية.
 1 أساسية ىي:

 ؛نترنتتوفير المعمومات اللبزمة والكافية حوؿ المنتجات المعروضة لمبيع عبر الأ 

 مثؿ  اؿ والتفاعؿ مع عناصر ميمة في العممية التسويقيةتمكيف العميؿ مف الاتص
  ية...؛رجعمالجماعات ال مدير الموقع، الباعة،

، يمي حاجات ورغبات العميؿ وىذا يتطمب توفير كؿ ما: تحقيؽ عممية التبادؿ بفعالية
 أو خدمة( وتوفير الخدمات التكميمية التي تتعمؽ بالمنتج )سمعة

 سويقي الالكترونيالمزيج الت: المطمب الثاني

التي ىي بحوزة المؤسسة التي تساعدىا في  الأدوات" مجموعة المزيج التسويقي الالكتروني ىو 
، وىو للبتصاؿالمستيدفة، المستخدـ لمتقنيات الجديدة  الأسواؽالوصوؿ إلى تحقيؽ أىدافيا في 

 2...، المكاف، الترويجالسعر يرتكز عمى المركبات التالية: المنتجات، 
" مجموعة عناصر التسويؽ المتمثمة بالمنتج الإلكتروني والتسعير الإلكتروني والترويج  أيضا ىو

الإلكتروني والتوزيع الإلكتروني التي يستخدـ فييا الإنترنت كوسط لمتعامؿ مع الزبوف لتحقيؽ 
 3"أىداؼ المنظمة المحمية والعالمية والوصوؿ إلى الزبائف بأقؿ التكاليؼ والجيد والوقت

 المنتج الالكتروني : لفرع الأولا

ف محور النشاط التجاري الذي تدور العممية التسويقية حولو ىو إنتاج المنتج أو الخدمة ا
يصالو إلى المستيمؾ في الوقت المحدد  .وا 

فالمنتج سواءً كاف سمعة أـ خدمة أـ فكرة أـ فرداً أـ منظمة أـ غير ذلؾ ىو جوىر أي 
تجاري عبر شبكة الإنترنت, ولكف عندما يجري التعامؿ نشاط تجاري تقميدي أو نشاط 

                                                           
1
 .25, ص مرجع سبؽ ذكره, دور التسويق الالكتروني في تنشيط السياحةيوسؼ شبرو,  

-
2
،دٌوان المطبوعات الجامعٌة ،  )مفاهيم و استراتيجيات التطبيق في المؤسسة ( الإلكترونيةالتجارة ابراهٌم بختً : 

 .20،ص 8ط

-
3
 ،الأردن ،عمان ،دار الوراق للنشر و التوزٌع ،قواعد التسويق الالكتروني ،و أخرون ،ٌوسف حجٌم سلطان الطائً  

 .052ص  ،0222
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الأعماؿ الإلكترونية والقضايا  استراتيجيةمع المنتوج بصورة إلكترونية في إطار ومحتوى 
 المتعمقة بالمنتوج تصبح مختمفة

 تعريؼ المنتج الالكتروني  : أولا

ومف ثـ فيو تماما ي دلو بشكؿ آلالمنتج الذي يمكف تبا " :يعرؼ المنتج الإلكتروني بأنو 
إلى توزيع مادي, بمعنى أنو يمكف إتماـ عممية البيع والشراء كاممة في المنزؿ  لا يحتاج

 1" أو المنظمة

 أنواع المنتجات الالكترونية  : ثانيا

تنقسـ المنتجات الإلكترونية إلى العديد مف الأقساـ والتصنيفات، ومف أىـ تمؾ 
 التصنيفات: 

 المنتجات المادية  Material Products  (تسميم تقميدي في عالم جديد): 
أدى ظيور المنافسة لممتاجر التقميدية إلى ظيور نوع مف التجارة الإلكترونية 

ويقصد بو ممارسة تجارة التجزئة عبر الإنترنت,  Clicks and mortar يسمى
ىي أنيا  والصفة المشتركة لكلب النوعيف مف المتاجر سواء الافتراضية أـ التقميدية
تحتاج إلى بيع منتجاتيا إلى نظاـ توزيع مادي, أي تتطمب تخزيف ونقؿ 

 2.المنتجات المادية إلى المستيمؾ النيائي
 المنتجات الرقمية   :Digital Products 

وىي المنتجات التي يمكف تحويميا إلى صورة رقمية أو تحويميا مف الشكؿ 
نولوجيا الرقمية. وتعد المنتجات الرقمية المادي إلى الشكؿ الرقمي باستخداـ التك

ادية ىي الأكثر ملبءمة لمتسويؽ الإلكتروني عبر الإنترنت إذ إف المنتجات الم
وىو بناء شبكة  Off – online خارج الخط يتتطمب توافر عنصر مادي إضاف

 :توزيع مادي حتى تضمف ليا النجاح, ومف أىـ المنتجات الرقمية
  

                                                           

-
1
 ،عمان ،دار وائل للنشر و التوزٌع ،عناصر المزيج التسويقي عبر الأنترنت -التسويق الالكتروني ،ٌوسف أحمد ابوفارة  

 .721ص  0222، ،الأردن

-
2

 .167ص  ،كره ذمرجع سبؽ  ،عناصر المزيج التسويقي عبر الأنترنت -كترونيالتسويق الال ،يوسؼ أحمد ابوفارة 
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 .المعمومات كمنتج رقمي-

 .الخدمات كمنتج رقمي-           

  الخدمات كمنتج رقمي: 
تعد الخدمات ملبئمة إلكترونياً )عبر الإنترنت( إذ إف العديد مف المشاكؿ 

التي تواجو تقديـ الخدمة بشكؿ تقميدي يمكف التغمب عمييا عمى شبكة 
الإنترنت, ونتيجة لمخصائص المميزة والفريدة, فإف معظـ الخدمات عمى الخط 

ساعة في اليوـ وسبعة أياـ في الأسبوع  24تكوف متاحة خلبؿ الإلكتروني 
مع تخفيض الوقت اللبزـ لتقديـ الخدمة لأدنى حد ممكف, لذا فإف عدداً مف 
الخدمات يمكف أف نحصؿ عمييا مباشرة عبر الإنترنت وينطبؽ ىذا بصفة 

خاصة عمى تمؾ الخدمات التي يتـ توفيرىا مف خلبؿ أنشطة موجية 
مثؿ توفير الاستشارات المحمية والقانونية, وىناؾ مف الخصائص بالمعمومات، 

التي تتسـ بيا الخدمات وتدعـ مف إمكانية تسويؽ ىذه الخدمات إلكترونياً 
 :1عبر الإنترنت، وتشمؿ ىذه الخصائص الآتي

 .الخدمات غير الممموسة-           

 .التلبزـ وعدـ الانفصاؿ -
 .عدـ الاتساؽ -

 تمييز المنتج الالكتروني : ثالثا

يتـ تمييز منتجات المنظمة عف المنتجات الأخرى عبر عدة خطوات تسيـ في تمييز 
 :المنتج في البيئة الإلكترونية عمى الإنترنت وىي

 التحديد الواضح لجميور العلامة:   
إف الخطوة الأولى لتمييز المنتج تتمثؿ في التحديد الواضح لجميور العلبمة 

التزاـ وتعيد مف منظمة الإنترنت المنتجة )أو  المستيدفة والعلبمة التجارية: ىي
                                                           

1
 .142ص ،2007 ،عماف ،دار اليازوري لمنشر و التوزيع ،الطبعة الاولى ،التطوير التنظيمي ،موسى الموزي - 
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 البائع( إلى المشتري
لتقديـ مستوى غير متذبذب في الجودة والأداء مف خلبؿ منتجاتيا وأنشطتيا 

 :ىي1التسويقية, وتعبر العلبمة عف أربعة معاف أساسية 
 .صفة وخصائص المنتج -

 .فوائد المنتج -

 .الشخصية الرمزية لممنتج -

 .القيمة -

 مستيمك المستيدففيم ال:   
إف المعمومات قد تكوف غير كافية لموقوؼ عمى اتجاىات المستيمكيف والصورة 
الذىنية ليـ تجاه العلبمة، لذا فالمزج بيف البحث التقميدي والبحث الإلكتروني 

 .2ضروري لفيـ المستيمؾ المستيدؼ
 المنتج تمركز تحقيق   : 

 تكويف أجؿ مف, والترويج والتوزيع والسعر لممنتج التسويقي المزيج عناصر استخداـ ىو التمركز
 في الإنترنت منظمة أو التجارية العلبمة أو لممنتج متميزة فريدة ذىنية صورة وخمؽ التمركز
 وعممية. للؤسواؽ وتمركزاً  لمنتجاتيا تمركزاً  تحقؽ أف ينبغي الإنترنت ومنظمة, المستيمكيف أذىاف

 :جانبيف تتضمف التمركز

 واضحة مكانة يحتؿ أف عمى قادراً  يكوف بحيث المنتج وتنظيـ وتكييؼ ترتيب -
 في المنافسة المنتجات فييا تختمط التي بالمكانة مقارنة فييا ومرغوباً  ومتميزة
 .الإنترنت عبر المستيمكيف أذىاف

 المزيج عناصر عمى بالتركيز المطموب السوقي التمركز تحقؽ خطة صياغة -
 الأربعة التسويقي

                                                           
1
 .157 155ص ، ذكرهمرجع سبؽ  ،عناصر المزيج التسويقي عبر الأنترنت -التسويق الالكتروني ،يوسؼ أحمد ابوفارة- 

 
2
 .159ص ،2007 ،عماف ،دار اليازوري لمنشر و التوزيع ،الطبعة الاولى ،التطوير التنظيمي ،موسى الموزي- 
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 :نيف المنتجتص -
ينبغي تصنيؼ المنتجات التي تطرحيا المنظمة في متجرىا الإلكتروني عبر الإنترنت 

بصورة فاعمة تسيؿ وصوؿ الزبائف إليو, وتستخدـ بعض المتاجر الإلكترونية 
التصنيؼ المعتمد في المخازف التقميدية مع إجراء بعض التعديؿ عميو. ومف ىذه 

 : 1التصنيفات
 اـ الطريقة المبسطة للؤرقاـالتصنيؼ باستخد  -
 التصنيؼ باستخداـ الحروؼ الأبجدية -
 .وعات الرقميةمالتصنيؼ باستخداـ المج -
 التصنيؼ باستخداـ الطريقة المختمطة لمحروؼ والأرقاـ  -

 العرض الجذاب لممنتجات داخل المتجر الإلكتروني: 
ف تمؾ المعتمدة تتطمب عممية العرض داخؿ المتجر الإلكتروني أسساً تختمؼ ع

في ميداف الأعماؿ, وكمما زادت خبرة المنظمة في ميداف الأعماؿ الإلكترونية 
تزداد قدرتيا عمى تحقيؽ عرض فاعؿ لمنتجاتيا, وحتى تنجح عممية العرض 

 : 2فإنو ينبغي التركيز عمى مجموعة مف القضايا منيا
لمتجر تحقؽ انطباعات جذابة وخلبقة مف خلبؿ عرض المنتجات داخؿ ا -

 .الإلكتروني
تقديـ النصح والمشورة حوؿ مزايا المنتج ومراعاة الصدؽ والموضوعية في  -
 .ذلؾ
 .إدراج آراء بعض الشخصيات المشيورة بخصوص منتجات المنظمة -
إمكانية رفع الزبائف لمجماعات المرجعية لمحصوؿ عمى الآراء التي تدعـ  -

 .علبقاتيـ بالمتجر الإلكتروني
 .لألواف المناسبة والجذابة بعرض المنتجات داخؿ المتجر الإلكترونياستخداـ ا -
استخداـ الخمفيات المناسبة والجذابة في صفحات المتجر الإلكتروني لتضفي  -

                                                           
1
 .159ص  ،مرجع سبؽ ذكره ،يوسؼ أحمد ابوفارة- 

2
 .167ص ،مرجع سبؽ ذكره،يوسؼ أحمد ابوفارة - 
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 .جوانب جمالية عمى عممية العرض
عرض العمميات المترابطة والتكميمية مع بعض الإغراء لمزبوف بشراء تشكيمة  -

 .بطةمف ىذه المنتجات المترا

 التسعير الإلكتروني : الفرع الثاني

ويعكس السعر قيمة روني عناصر المزيج التسويقي الإلكتيعد التسعير الإلكتروني أحد 
الشراء خلبؿ فترة زمنية معينة, والقيمة ىي مسألة مرنة كما أنيا مسألة شخصية, وقد تكوف 

خرى, كما قد تكوف غير ممموسة القيمة ممموسة حيث يتـ التعبير بالنقود أو السمع العينية الأ
 1حيث تمثؿ الشعور بالفخر عند امتلبؾ منتج معيف

 تعريؼ التسعير الالكتروني  : أولا

العممية التي يتـ مف خلبليا تحديد سعر منتج أو خدمة ما مف طرؼ النشاط التجاري  وى
الثلبثة  ويختمؼ السعر عف عناصر المزيج التسويقي  ضمف الخطة التسويقية ليذا المنتج،

في أنو ينتج عنو عائد بينما ينتج عف العناصر الأخرى تكاليؼ, ونتيجة لذلؾ تعمؿ 
 .الشركات بجد لرفع أسعارىا إلى حد يسمح بو مستوى التمييز

 مكونات و عناصر السعر الالكتروني  : ثانيا

 : 2يتكوف السعر الالكتروني مف العناصر التالية

 الإنتاج بالإضافة إلى ىامش الربح المستيدؼويتضمف جميع تكاليؼ  :سعر المنتج. 
 ويتضمف تكاليؼ بحث المستيمؾ والبائع الذي يتوافر لديو المنتج  :تكاليف البحث

المطموب بسعر مقبوؿ مع خصائص سعر مقبولة، وتتضمف ىذه التكاليؼ الماؿ والوقت 
 .المجيود المبذوؿ مف قبؿ المستيمؾ

                                                           
1
المكتبة العصرية لمنشر و  ،الطبعة الأولى ،الجزء الرابع ،بيقالادارة الالكترونية بين النظرية و التط ،احمد محمد غنيـ - 

 .34ص  2009 ،التوزيع

2
 .162-161مرجع سبؽ دكره ص، التطوير التنظيمي ،موسى الموزي - 
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 ستيدؼ وتتضمف تخفيض مخاطر الصفقة أو ىي التكاليؼ التي ت :تكاليف المخاطرة
 .التكاليؼ المرتبطة بفقد قيمة الصفقة

 ىي التكاليؼ المرتبطة بالتوزيع المادي لممنتج ونقمو مف البائع إلى  :تكاليف التوزيع
 .المشتري

 تتضمف الضرائب المحمية ورسوـ التصدير :ضريبة المبيعات 
  ة في السوؽىي التكاليؼ المرتبطة بالمشارك :تكاليف السوق 

 استراتيجيات التسعير الالكتروني  :اثالث

ىناؾ عدد مف استراتيجيات التسعير التي يمكف لمشركة استخداميا لبيع منتجيا، وتعتمد التقنيات 
 : أىميا المستخدمة عمى الإستراتيجية التي تتبناىا الشركة وأىدافيا

 تسعير الدخول أو اختراق السوق Penetration Pricing 

بو التسعير الأولي أو المبدئي المنخفض لمدخوؿ لمسوؽ ويتـ تحديده لغرض التواجد  ويقصد
بالسوؽ ولزيادة المبيعات وحصة السوؽ. يمكف القياـ بذلؾ لإنشاء مركز في السوؽ مع منتجات 
مماثمة موجودة ومعروضة مسبقاً، وبمجرد إنشاء ىذا المركز أو تحقيؽ غاية الإنتشار الأولى قد 

 .1ء إلى رفع الأسعار لاحقاً يتـ المجو 

 التسعير المتغير الكشط  Price Skimming 

بغض النظر عف الترجمة والتي قد لا تصؼ المقصود بدقة، فإف ىذه الإستراتيجية تعتمد عمى 
  .تحديد السعر الأولي بشكؿ مرتفع ثـ المجوء إلى تخفيضو في وقت لاحؽ وببطء

 .منتج خطوة بخطوة إلى طبقات مختمفة مف السوؽمثؿ ىذا الأسموب سيسمح لمشركة بتقديـ ال

غالبًا ما تتبع الشركات المنتجة للؤدوات والأجيزة الإلكترونية والتكنولوجية ىذه الإستراتيجية، إذ 
 .تبدأ البيع بسعر مرتفع جدًا يتـ تخفيضو لاحقًا قبؿ إطلبؽ نموذج أو منتج مطور وجديد

                                                           
1
 .212ص  ،كرهذمرجع سبؽ  ،الادارة الالكترونية بين النظرية و التطبيق ،احمد محمد غنيـ - 
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ة في المنتجات الجديدة والتي تكوف فييا المنافسة عادة ما يتـ المجوء إلى ىذه الإستراتيجي
دولار  599بسعر  Playstation 3 ضعيفة أو منعدمة، وكمثاؿ عمى ذلؾ تحديد سعر بيع

 .دولار لاحقاً  200بالسوؽ الأمريكي عند بداية البيع، ليتـ تخفيض السعر إلى أقؿ مف 

 تسعير المنافسة Competition-based pricing 

تراتيجية عمى جمع البيانات والمعمومات عف الأسعار التي تحددىا الشركات تعتمد ىذه الإس
المنافسة لمنتجات مشابية وذلؾ لتحديد سعر بيع المنتج، المسعر في ىذه الحالة لا يعتمد عمى 

 .value-based pricing وكذلؾ قيمة المنتج ومزاياه cost-plus pricing سعر التكمفة

ة ليس بالضرورة أف يكوف متطابؽ مع السعر الأقؿ بالسوؽ ولكنو قد السعر الناتج في ىذه الحال
 :يأخذ إحدى الحالات التالية

 .سعر أعمى وذلؾ لخمؽ تصور أعمى جودة أو لاستيداؼ سوؽ متخصصة -

 .السعر نفسو لإظيار المزيد مف الفوائد لنفس السعر -

 .سعر أقؿ لمحاولة كسب قاعدة عملبء أوسع -

 واحد تسعير منتجات من خط إنتاج  Product Line Pricing 

عوضاً عف النظر إلى منتج واحد ومعرفة تكاليفو لتحديد سعره، تعتمد ىذه الإستراتيجية عمى 
تسعير مجموعة مف المنتجات وفي خط إنتاج واحد في إشارة إلى العلبقة بيف ىذه المنتجات، 

 .وتحديد سعرىا بطريقة مكممة لبعضيا البعض

شرائح  3ه الإستراتيجية يمكف وضع أسعار عمى سبيؿ المثاؿ تمثؿ في خطوة عممية لتصور ىذ
مف منتج إلكتروني ما، بحيث يمثؿ سعر الشريحة الأولى مواصفات عادية ليذا المنتج بينما 
تحمؿ الشريحة الثانية مواصفات أعمى مف الشريحة الأولى وبسعر أعمى نسبياً، ثـ تسعير 

واصفات في ىذا النوع مف الأجيزة الإلكترونية بسعر أعمى الشريحة الثالثة والتي تمثؿ أعمى الم
 .مف المنتجيف السابقيف في نفس خط الإنتاج

 تسعير حزمة المنتجات Bundle Pricing 
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 .”اشتر واحدة واحصؿ عمى الأخرى مجاناً “

شاىدت بالتأكيد مثؿ ىذا العرض في مكاف ما، وبيذه الإستراتيجية يمكف تجميع مجموعة مف 
 .معًا وبيعيا بسعر مخفضالمنتجات 

 التسعير النفسي Psychological Pricing 

غالباً ما تقوـ الشركة بإجراء تغييرات طفيفة عمى الأسعار لجعؿ العميؿ يعتقد أف سعر العنصر 
. عمى سبيؿ المثاؿ، سيتـ 99أقؿ مما ىو عميو، وغالباً ما يُرى ىذا في الأسعار التي تنتيي بػ 

أو ىذا عمى الأقؿ  200مف  100عمى أنو أقرب في السعر إلى  199النظر إلى سوؽ السمعة 
 .1الإنطباع النفسي الذي ينشاً لدى الزبوف عند مشاىدة ىذا السعر

 تسعير التكمفة المضافة Cost-plus pricing 

ىذه الإستراتيجية تعتمد في تحديد السعر عمى حساب سعر التكمفة مضاؼ إليو ىامش ربح أو 
خذ في الإعتبار التغير في سعر التكمفة الذي يعتمد عمى عوامؿ أو قيـ ثابتة نسبة ربح، مع الأ

 .والقيـ الأخرى المتغيرة الداخمة في عممية الإنتاج

 التسعير القائم عمى قيمة المنتج Value-based pricing 

عوضاً عف استخداـ تكاليؼ الإنتاج كأساس في عممية التسعير فقط، ىذه الإستراتيجية تنظر 
ف الإعتبار لمقيمة التي يمثميا المنتج في عيف المستيمؾ وبالتالي تستند عممية تحديد السعر بعي

عمى جودة المنتج وخصائصو بالإضافة إلى السمعة التي تتمتع بيا الشركة المنتجة، ىذا 
 .بالإضافة إلي سعر تكمفة المنتج

تي نراىا في المعارض مثلًب، كمثاؿ عف التسعير مف خلبؿ ىذه الإستراتيجية، الموحات الفنية ال
فقيمة الموحة لو حسبت فيي قد لا تتعدي حساب التكمفة مف أدوات وألواف ووقت استغرقو الرساـ 
في صناعة تمؾ الموحة، لكف الواقع بالطيع يختمؼ، إذا تتعدي بعض الموحات عتبة الألاؼ أو 

                                                           
1
 .190ص   ،رهكذمرجع سبؽ  ،يوسؼ أحمد ابوفارة - 



انعلامة انتجارية رأسمالانفصم الأول :الاطار اننظري نهمزيج انتسويقي الانكتروني ة بناء   

 

14 
 

لموحة ليأخذ في الإعتبار القيمة  ربما الملبييف لأف التقييـ في ىذه الحالة تعدى التكمفة الفعمية
 .الفنية لموحة واسـ الفناف وتاريخو

 الترويج الالكتروني  : الفرع الثالث

تعد ممارسة الأنشطة الترويجية للؤعماؿ التجارية عبر شبكة الانترنت تقنية حديثة، وما ساعد 
ت ىذه الأخيرة في في تفعيميا وتنشيطيا ىو التطورات التكنولوجية وثورة المعمومات، حيث ساىم

توفير الاتصاؿ الفوري والدائـ مع مستخدمي الانترنت مف خلبؿ المواقع الالكترونية، البريد 
 الالكتروني، الياتؼ المحموؿ وغيرىا.

 الالكتروني الترويج مفيوـ :أولا

ىو تخصص جديد للبتصالات والتسويؽ أيضاً، يشير المصطمح الى جميع إجراءات )الاتصاؿ 
التي تيدؼ الى الترويج لممنتجات والخدمات مف خلبؿ وسائؿ الإعلبـ أو قنوات والتسويؽ( 

الاتصاؿ الرقمية، بيدؼ الوصوؿ لممستيمؾ الحالي والمتوقع بطريقة فائقة الاستيداؼ وتفاعمية، 
 1وبالتالي فإف اليدؼ الجديد لممؤسسات ىو الاستيداؼ عبر جميع الوسائط الرقمية.

"الترويج الإلكتروني ىو جممة الاستراتيجيات والإجراءات  ج أفمف التعريؼ السابؽ نستنت
  الاتصالية التي تتـ عبر وسائؿ الإعلبـ الاجتماعية، الأجيزة النقالة والوسائط الرقمية".

  المزيج الترويجي الالكتروني : ثانيا

لأنترنت ىو" عبارة عف عممية الاتصاؿ المتبادؿ بيف الزبوف والبائع بواسطة استخداـ شبكة ا
لإثارة الزبائف لمتعامؿ مع ىذه المؤسسة أو تمؾ حسب العوامؿ المحفزة التي تستخدميا ىذه 

 2المنظمات".

                                                           
1 - Oualid Habib, les outils de la communication digitale 10 clés pour maitriser le web 
marketing, Edition Eyrolles, Paris 2013, p19. 

،  2006، دار الوراؽ لمنشر و التوزيع، عماف، الاردف، التسويق الالكترونييوسؼ حجيـ سمطاف الطائي، و أخروف،  - 2
 .017ص
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  علبف يعني إيجاد طرؽ جديدة لرفع الزيارات أو جمب الا : إعلبنات العرض
الرواد الى موقع الواب. وعموما تسعى المؤسسة مف خلبؿ الإعلبف الاتصاؿ 

 1ائف المتوقعيف لإعلبميـ بخصائص المنتجات و منافعيا.بأكبر مجموعة مف الزب
  للئعلبف عدة أنواع مف بينيا:

 الإعلبنات المرتبطة؛  -

  الإعلبنات الفجائية )إعلبنات البداية المفاجئة، إعلبنات النياية المفاجئة(؛ -

 إعلبنات الرعاية الرسمية؛ -

 الإعلبنات المرتبطة بمواقع أخرى؛ -

 الإعلبنات الفاصمية. -

 العلبقات العامة الإلكترونية "تتألؼ مف النشاطات التي  : لبقات العامة الإلكترونيةالع
تؤثر بالرأي العاـ، وتكوف النوايا الحسنة بالنسبة لممؤسسة، وتصمـ العديد مف المواقع 

حيث تعتبر ىذه المواقع بمثابة وسائؿ لمعلبقات العامة،  الشبكية لخدمة الرأي العاـ،
مواقع الشبكية الموجية بالعلبقات العامة معمومات وفيرة وشاممة عف وغالبا ما تتضمف ال

 :لمعلبقات العامة أشكاؿ منيا  2المؤسسة ولإنجازاتيا ونشاطاتيا المختمفة".
 العلبقات العامة عف طريؽ الموقع الإلكتروني -
 العلبقات العامة بالبريد الإلكتروني -
 استخداـ ممتقيات الانترنت لعرض أخبار المؤسسة -
 ستخداـ الياتؼ النقاؿ في العلبقات العامة ا -
   ًىو "عبارة عف محفزات قصيرة الأمد عمى شكؿ  : تنشيط المبيعات إلكترونيا

ىدايا، أو أمواؿ تساىـ في تسييؿ انتقاؿ المنتجات مف الشركة المنتجة إلى 
ؿ كوبونات عبر المستخدـ أو المستيمؾ النيائي، وتقوـ بعض الشركات بإرسا

                                                           
 .72الاردف،، ص2011، دار أسامة لمنشر والتوزيع، عماف، معجم الإدارةابراىيـ بدر شياب الخالدي،  -1

، مجمة الغربية علاقة الترويج الإلكتروني بالحصة التسويقية لدى المصارف في شمال الضفةمجيد مصطفى منصور،  - 2 
  .989ص  2011الأزىر، غزة، فمسطيف،  ( جامعةb( )01لعدد )( ا13جامعة الأزىر بغزة، سمسمة العموـ الانسانية، المجمد )
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البريد الإلكتروني، بينما تقوـ شركات أخرى بتنظيـ مسابقات ومباريات عمى 
الخط، وقد يحصؿ العملبء عمى محفزات كثيرة مف خلبؿ الانترنت أو مف خلبؿ 

 1إعلبنات الانترنت عمى الصفحة المركزية لمشركة المعمنة"

ستمالة الرغبة الشرائية وتحفيز الطمب وعميو فتنشيط المبيعات الكترونيا ىو استخداـ تقنيات لا
عمى المدى القصير، وبالتالي زيادة حجـ المبيعات مف المنتج المقدـ مف طرؼ المؤسسات مف 

 قبؿ الوسطاء او زيادة شراء المستيمؾ النيائي. ولتنشيط المبيعات الكترونيا عدة أشكاؿ ىي:

نترنت مف خلبؿ عرضيا كربونات الأنترنت: ىي كربونات تقدميا المؤسسات عبر الا -
في موقع / مواقع الويب او إرساليا الى الزبائف الحالييف والمحتمميف عبر البريد 

 .الإلكتروني

العينات المجانية: وىذا الأسموب يصمح عادة لممنتجات الرقمية، كالبرمجيات بالنسبة  -
 .لمحواسب أو برامج اليواتؼ النقالة، يتـ تنزيميا مجانا مف موقع المؤسسة

لمسابقات واليناصيب: تعقد بعض المواقع مسابقات ويناصيب لجذب الحركة وجعؿ ا -
  2المستخدميف يعودوف لزيارة موقع المؤسسة مرات اخرى

الجوائز والألعاب: تقدـ العديد مف المؤسسات ىدايا لمزائريف لموقعيا تشجيعاً ليـ عمى  -
 3 .زيارة الموقع والاستفسار أو طمب المعمومات

 تعرفو جمعية التسويؽ المباشر: مباشر الإلكترونيالتسويؽ ال(AMD) التسويؽ المباشر"
ىو تسويؽ تفاعمي يستخدـ أحد او عدة وسائط بغية الحصوؿ عمى استجابة أو تحقيؽ 
معاممة " وتشير التوجيات الحديثة إلى ضرورة أف يمتمؾ المنتج بريداً إلكترونيا ورقما 

  4تج والزبائف ىاتفيا يسمح باتصالات مزدوجة بيف المن

                                                           
 .989مجيد مصطفى منصور، مرجع سبؽ ذكره ص  -  1

2
 .384، ص 2005، دار الحامد لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، التسويق الإلكترونيمحمد طاىر نصير،  -  

 .165بشير عباس العلبؽ، مرجع سبؽ ذكره، ص  -  3

4
( منظمة تبحث في اساليب التسويؽ  The Direct Marketing Association  ( )DMA) ،لمباشرجمعية التسويؽ ا- 

 .المباشر الحديثة وتراقب اداء المسوقيف المباشر لمتأكد مف التزاميا بالقوانيف والتشريعات والمعايير الاخلبقية
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يرتكز التسويؽ المباشر عمى قاعدة بيانات الإلكترونية، بحيث يعتبرىا الكثير مف ذوي 
الاختصاص انيا القمب النابض لمتسويؽ المباشر، نظراً لما تحتويو مف معمومات يحتاجيا 

المسوؽ لموصوؿ إلى المستيمؾ، لذا يجب التنبيو إلى اف "استخداـ التكنولوجيا في الحصوؿ 
عمى البيانات والاحتفاظ بيا غير كاؼ لتكويف قاعدة البيانات التسويقية، بؿ إف إدامة وتحديث 

ىذه القاعدة يعطي ليا قيمة فعالة في العمؿ التسويقي لأنيا تمثؿ استجابة دقيقة لما يحصؿ مف 
 1حاجات وتغييرات مستجدة".

 التوزيع الالكتروني  : الفرع الرابع

 لالكتروني ماىية التوزيع ا : أولا

يعتمد التوزيع التقميدي عمى استخداـ أنواع معينة مف قنوات التوزيع، ويتـ استخداـ وسطاء في 
مراحؿ التسويؽ المختمفة, ويظير التغيير في البيئة الإلكترونية إذ يتـ التوزيع فقط عبر القنوات 

عمى الأسعار التسويقية الإلكترونية التي تعتمد بشكؿ مباشر عمى الإنترنت في الحصوؿ 
 لاختيار المنتج. والمواصفات في المنتجات المختمفة والاستفادة منيا في المقارنات اللبزمة

وتـ تعريؼ الوسطاء بأنيـ عبارة عف " منشأة أعماؿ يكوف مصدر إيراداتيا الرئيس أو الوحيد 
ناشئاً عف اقتناص معمومات عف العميؿ وتطوير سجلبت تفصيمية خاصة بكؿ عميؿ 

 .2داميا مف قبؿ طرؼ ثالث يتمثؿ بالبائعيفلاستخ

 أساليب التوزيع الالكتروني  : ثانيا

  عد إتماـ عممية البيع والشراء عبر الموقع الإلكتروني في شبكة الإنترنت يختمؼ أسموب
 : 3قاً للآتيتوزيع المنتجات حسب طبيعتيا وذلؾ وف

                                                           
ص  2006مد لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، ، الطبعة الاولى، دار الحاالاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري، - 1

311. 
2
 .40ص ،مرجع سبؽ ذكره ،الادارة الالكترونية بين النظرية و التطبيق ،احمد محمد غنيـ - 

3
 .254ص  ،مرجع سبؽ ذكره ،يوسؼ أحمد ابوفارة - 
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 عيرية لعرض السمع وبيعيا عمى يتـ العمؿ عمى العناصر الترويجية والتس  :توزيع السمع
شبكة الإنترنت " الواقع الافتراضي " وتتـ عميمة التسميـ عبر منافذ توزيعية موجودة لدى 

 .المنظمة في الواقع العممي نظراً لطبيعة السمعة المادية الممموسة
 بسبب الخواص التي تميز الخدمة عف السمعة يكوف تطبيؽ الواقع   :توزيع الخدمات

راضي أكثر تكاملًب وقوياً فييا مف دوف غيرىا إذ بالإمكاف توزيع الخدمات بأكثر مف الافت
 :طريقة منيا

 
توزيع الخدمة عبر المنظمة: يمكف لمزبوف شراء الخدمة عبر الموقع الإلكتروني ودفع  -

الثمف عبر وسائؿ الدفع الإلكترونية، ومف ثـ يمكنو الحصوؿ عمى البرامج أو الأفلبـ 
 .ة سر لفتح الممفات المطموبة ومشاىدتيا مباشرةعبر كمم

توزيع الخدمات بأسموب التحميؿ لمزبوف: أف يحصؿ عمى الخدمات بطريقة التحميؿ  –
مف الموقع الإلكتروني بعد دفع الثمف المطموب, وغالباً ماتعتمد عمى ىذا المنتجات 

 .الإعلبمية كالأفلبـ والممفات سواءً ممفات الصوت أـ الصورة
التوزيع المختمط اليجيف: يمكف لمزبوف أف يحصؿ عمى جزء عبر شبكة الإنترنت  –

كخدمة الحجز لمفنادؽ أو تذاكر الطيراف وبإمكانو الحصوؿ عمى خدمة الإيواء والسكف 
 .أو السفر عبر الانتقاؿ المادي إلى الفندؽ أو ركوب الطائرة

تفيد الزبوف مف البريد الإلكتروني ويس :E-Mail استخداـ البريد الإلكتروني في التوزيع -
في التوزيع عبر إشعارات أف المنظمة تسممت الحوالات المادية, وأيضاً استلبـ الممفات 

المشتراة أو خدمات الحجز وكذلؾ لإبلبغ زبائف المنظمة بما وصميـ مف إشعارات 
 .ومنتجات

 
 وسطاء )المعرفة( التوزيع الإلكتروني : ثالثا
  يمكف أف تمعب دور وسيط المعرفة في إطار البيئة إف أىـ الجيات التي

 1الإلكترونية الجيات الآتية

                                                           
1
 .262-260ص ،مرجع سبؽ ذكره ،احمد محمد غنيـ - 
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 الشركات المؤتمتة: 
وىي الشركات التي ليا رصيد كبير مف العملبء ومقدار أكبر مف الثقة مف قبؿ 
ذا توافرت الإمكانيات المعرفية تسيـ ىذه الشركات في تحقيؽ  المواليف ليا, وا 

نية. وأىـ ىذه الشركات شركات التسمية والتمويؿ مفيوـ الوساطة الإلكترو 
 .والخدمات الترفييية الراقية

 تجار التجزئة: 
يمعب تجار التجزئة دوراً كبيراً في مجاؿ وسطاء المعرفة وبالذات إذا أمتمؾ تاجر 
التجزئة خطاً واسعاً مف الأصناؼ والتعاملبت التجارية, وتحديداً إذا كانت سلبسؿ 

ولكنيا تواجو مشكمة استخداـ تعاملبت التجزئة الممموسة وعدـ تجارية كبيرة, 
 .الممموسة وعدـ الدخوؿ في سوؽ المعمومات

 سماسرة الشراء: 
تقوـ الشركات بتجميع الطمبات الاستيلبكية مف العملبء وممارسة دور السمسرة 
لمحصوؿ عمى إيرادات, وتستفيد مف قواعد البيانات التي تمتمكيا عف العملبء 

ف ثـ فيي أقرب الجيات لتصبح وسيط معرفة إلكترونياً نظراً لما تمتمكو مف وم
 .بيانات واسعة عف العملبء

  شركات قواعد البيانات: 
تعد شركات إدارة المعمومات ومؤسسات تصميـ قواعد البيانات الأوفر حظاً 
الذات لتصبح وسيطاً إلكترونياً حيث إنيا تمتمؾ قواعد بيانات واسعة لعملبئيا، وب

عند تقديـ الخدمات الاستشارية للؤغراض المالية أو التسويقية. وقد ينقص ىذه 
الشركات انعداـ أسيـ تجارية يمكف أف يثؽ بيا المستيمؾ العادي لتخوض غمار 
الوساطة الإلكترونية, إلا أنو يمكف تجاوز ذلؾ بالشراكة مع شركات أخرى ليا 

 رصيدىا القوي في المجاؿ الإلكتروني
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 الاتجاىات الحديثة لممزيج التسويقي الالكتروني  : لمطمب الثالثا

منذ ظيور مصطمح المزيج التسويقي وىو محؿ نقاش وجداؿ بيف أساتذة التسويؽ، نفس الشيء 
في المزيج التسويقي الإلكتروني حيث لا يوجد تصنيؼ موحد لمعناصر المكونة لو وىذا لعدـ 

احثيف في مجاؿ الأعماؿ الإلكترونية حوؿ العناصر المكونة وجود اتفاؽ محدد بيف الخبراء والب
 لو

 4ps المزيج التسويقي الإلكتروني اتجاه :الأولالفرع 

لكف  4psاؿ ىناؾ مف يرى أف المزيج التسويقي الإلكتروني يتكوف مف نفس العناصر التقميدية  
 :1 اليالممارسة والتطبيؽ، حيث يركز ىذا المزيج عمى العناصر الت مع اختلبؼ في

 العممية المرنة لتطوير المنتجاتالمنتج: بادرت بعض المؤسسات إلى ابتكار ما يسمى ب 
تتضمف العممية المرنة لتطوير المنتجات القدرة عمى الاستثمار الأمثؿ لكؿ المتغيرات 
المتعمقة بالمنتج وما حولو مف عوامؿ بيئية وتضمينيا في المنتج نفسو حتى يستجيب 

 .التغير المستمر في عوامؿ البيئة لتي تحدث مف حولو مف جراءلكافة التغيرات ا
  التسعير: بدأ التسعير يأخذ منحى آخر جديد في عصر الإنترنت وىو ما يطمؽ عميو

بالتسعير المرف حيث يجد تطبيقاتو مف خلبؿ الإنترنت التي أضافت قناة تسويقية 
ورة وىائمة تمكف المشتري جديدة لعالـ الأعماؿ والتسويؽ، حيث توفر تطبيقات متط

مف استخداـ تقنية أو برامج تساعده عمى البحث عف أفضؿ الأسعار المتوفرة، 
التي أحدثت ثورة في عالـ بالإضافة إلى المناقصات والمزادات العمنية عبر الإنترنت 

 .التسعير
 ؿ فييا بيف التوزيع: قدـ التسويؽ الإلكتروني منظورا جديدا لمسوؽ الإلكترونية يكوف التفاع

طرفي عممية التبادؿ دوف الحاجة إلى وسطاء، الأمر الذي أدى إلى بروز مصطمح عدـ 
التوسط. كما قدـ التسويؽ الإلكتروني نوعا مبتكرا مف الوسطاء يطمؽ عمييـ اسـ وسطاء 

                                                           
1

"التسويق الإلكتروني في الجزائر وسبل تفعيمو في ظل التطورات التكنولوجية ة عنواف العيداني الياس، مداخم عمي عبداالله، -
شكالية اعتماد  ، الممتقي العممي الدولي الرابع حوؿ"وتحديات المنافسة العالمية عصرنة نظاـ الدفع في البنوؾ الجزائرية وا 

 .27-26ص 2011أفريؿ  ميس مميانة عيف الدفمى،عرض تجارب دولية، المركز الجامعي خ-التجارة الإلكترونية في الجزائر
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المعرفة الإلكترونية وىي مؤسسات تعمؿ لتسييؿ عممية التبادؿ بيف المنتجيف والزبائف 
  .دور مزودي خدمة تجاريةث يقوموف بحي
  الترويج: يعتمد مدخؿ التسويؽ الإلكتروني عمى وجود نوع مف الاتصاؿ المباشر

والمستمر الذي يولد الاستجابات مع الزبائف الحالييف والمرتقبيف، وقد ساعدت التطورات 
التكنولوجية وثورة المعمومات في دعـ وتفعيؿ العناصر الترويجية لمتسويؽ. ويعتبر 

علبف الإلكتروني عبر الإنترنت مف أكثر وسائؿ الترويج جاذبية وانتشارا في ظؿ الإ
 .الاتجاه نحو التسويقي الإلكتروني

  4Ps+2D المزيج التسويقي الإلكتروني اتجاه الثاني: الفرع

يوجد مف يرى أف عناصر المزيج التسويقي يجب أف تكوف ملبئمة لمتطورات الحاصمة في بيئة 
ف المزيج التسويقي الإلكتروني أ Jean J. Rechenmann ية، حيث يرىالأعماؿ الإلكترون

 : 1وىماD 2جديدف يدعياف  أي إضافة عنصريف 4Ps+2D ىو

 الحوار :(Dialog)  .يعتبر الحوار مع الزبوف مف المفاىيـ الجديدة المستحدثة بالتسويؽ
 حيث كانت وجية الاتصاؿ دائما في اتجاه واحد مف خلبؿ الترويج؛

 اعدة البياناتق :(Database)  استحداث خدمة ما بعد البيع عمى الخط، يعني
ضرورة تطوير نظاـ معمومات المؤسسة لكي تتمكف مف تخزيف ومعالجة الكـ الكبير 
لمبيانات الخاصة بزبائنيا المتواجديف في شتى أنحاء العالـ، ومف ثـ التعامؿ مع كؿ 

 .زبوف عمى حدا

 0.2المستند عمى الويب  0.2لتسويقي المزيج ا اتجاه : الثالث الفرع

عمى أنو "مجموعة مف تقنيات التسويؽ المستندة عمى الإنترنت، وعمى  2.0يعرؼ التسويؽ 
بصفة خاصة، والتي تركز عمى اعتبار المستيمؾ جزء مف العممية الاستراتيجية،  2.0الويب 

 ".التشارؾ بيف الإثنيف وليس مجرد متمقي ليا. وتعمؿ عمى استعماؿ الأدوات الأساسية لتعزيز

                                                           
1
 .31-30العيداني الياس، مرجع سبؽ دكره ص  عمي عبداالله، - 
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(. فإف المزيج 1.0مثمما ىو الحاؿ في المزيج التسويقي التقميدي، والمزيج التسويقي الإلكتروني)
ىو الآخر محؿ خلبؼ بيف ىذا الجيؿ الجديد مف خبراء التسويؽ، الذيف ظير  2.0التسويقي 

ف كانوا يتفقوف عمى الاعتماد عمى ا2.0عمى أيدييـ مصطمح التسويؽ لإنترنت كقاعدة ، وا 
التي Ps 4أحدثت ثورة في الػػػ 2.0الويب أف François CAZALS أساسية لمعمؿ. حيث يرى

 :1 حيث أصبحت كما يميMac Carthy اقترحيا

 التخصيص :Personnalisation  يفتح 2.0التخصيص في عصر الويب ،
تكييفيا  آليات جديدة لبحوث التسويؽ. ويقدـ اقتراحات لعرض المؤسسات مف أجؿ

مع حاجات ورغبات الزبائف المستيدفيف، وىذا عف طريؽ الاعتماد عمى تطبيقات 
 ؛2.0الويب 

 المشاركة Participation:  يمكف لممستخدـ التفاعؿ مع مروجي 2.0مع الويب ،
المنتجات والخدمات، أو المحتويات، وكذلؾ مع المستخدميف الآخريف. فيو ينشئ 

التفاعلبت التي تواجيو، وبالتالي تدفؽ  ويقيـ تمؾ ويوفر المحتوى الخاص بو،
 مجموعة مف التفاعلبت اتجاه مروجي العروض، واتجاه المستخدميف الآخريف؛

 التقاسـ:Partage  ظيرت جماعات تتشكؿ مف مجموعة مف  2.0مع الويب
المستخدميف، تجمع بينيـ مواضيع مشتركة، في تجمع ديناميكي. ىذا البعد 

مح بانتشار فيروسي لممعمومات غير منضبط ولا مسيطر عميو. إما الاجتماعي يس
 للؤفضؿ... أو للؤسوأ. الشبكات الاجتماعية قدمت آليات جديدة لمنقد في التسويؽ؛

 الرخصة Permission:  المستخدـ يشارؾ في تدفؽ المعمومات، 2.0مع الويب ،
غاء المشاركة أو إزالة إضافة محتوى، إذا رأى ذلؾ مناسبا أو مثيرا للبىتماـ. إل

المحتوى بدوف أي صعوبة في حالة خيبة الأمؿ، السموكيات تستند عمى الإرادة 
  .الطوعية لممستخدـ

 طرق التسويق الالكتروني : المطمب الرابع

 :site webالموقع الإلكتروني  :لالأوالفرع 
                                                           

1
 - Jean –Jaques lombin, Chantal de Moerloose, "Marketing stratégique et opérationnel" 

DUNOD, Paris, 7é, 2008,p48. 
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بحد ذاتو يحتاج  الموقع الإلكتروني أداة ترويجية فاعمة للؤعماؿ الإلكترونية، لكف ىذا الموقع
إلى ترويج حتى ينجح في أداء وظيفتو الترويجية والتسويقية بصورة فاعمة، واف أنشاء وتصميـ 

موقع لمتجارة الإلكترونية عمى الانترنت ليس كافيا ففي حالة انعداـ الأنشطة الترويجية ليذا 
 ادية مف إنشائو.الموقع لف يصؿ إلى العدد الكافي مف الزبائف الذيف يحققوف الجدوى الاقتص

وبصورة عامة، يمكف القوؿ اف ممارسة الأعماؿ الإلكترونية مف خلبؿ طرح وتسويؽ وبيع 
المنتجات عمى الانترنت يتطمب مف الناحية الترويجية انشاء موقع ملبئـ والترويج الناجح ليذا 

 1الموقع وما يحوي مف مكونات وىذا بالاستعانة بأدوات الترويج المتنوعة.

مكف المؤسسة مف طرح وتسويؽ منتجاتيا عبر شبكة الانترنت فإف الأمر يتطمب إنشاء ولكي تت
موقع خاص عمى الانترنت لممارسة الأعماؿ الإلكترونية، وتعتمد المؤسسة عمى مصمـ محترؼ 
لمقياـ بالجوانب الفنية لمموقع، أما محتويات الموقع فإف إعدادىا وتصنيفيا وطرحيا في الموقع 

 دارة المؤسسة والطواقـ ذات العلبقة وخصوصاً طاقـ التسويؽ.   ىو مسؤولية إ

 محركات البحث التسويقية :الثانيالفرع 

محركات البحث التسويقية تعمؿ بتقنيات خاصة تسعى مف خلبليا إلى تسميط الضوء عمى 
العروض التجارية لممؤسسة عبر مواقع الانترنت، تطبيقات اليواتؼ والمحتويات عمى شكؿ 

 ور، نصوص وغيرىا.( في صدارة نتائج البحث ذات صمة بتساؤلات الزبائف.)فيديوىات، ص

والذي ييتـ بذاتو بػػ  Googleمميار بحوث تتـ يوميا في  3، أكثر مف 2015في بداية    
مف البحوث والطمبات حوؿ العالـ ىذا ما جعؿ مف محركات البحث التسويقية، أداة  % 90

مف فرص لممؤسسات لظيور مواقعيا في صدارة نتائج استراتيجية ميمة جداً، لما تقدمو 
 2 البحوث.

                                                           
1- Philip Kotler, et autres, Marketing Management, 15eme edition, édition éducation, Paris, 
France, 2015, p 694. 

الالكتروني ودوره في التأثير على سلوكيات المستهلك تجاه المنتجات المقدمة من طرف  الترويجإبراهٌم قعٌد،  - 2

، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، ، أطروحة انٌل شهادة الدكتوراه، قسم العلوم الاقتصادٌةالمؤسسات الاقتصادية الجزائرية

 .50، ص0271الجزائر، 
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ىناؾ أساسا اثنيف مف التقنيات التي تعتمد عمييا محركات البحث التسويقية ىي: المراجع     
  SEA .والمراجع المدفوعة SEOالطبيعية 

 المراجع الطبيعيةSEO (Search Engine Optimisation ) :   تسمح تقنية
SEO  قع بعرض موweb  الخاص بالمؤسسة في المرتبة الأولى عمى صفحات نتائج

محرؾ البحث، عندما يعتبر موقع ذات صمة مقارنةً مع مدخلبت المستخدـ وىذه 
بشرط أف تعمؿ المؤسسة  التقنية الصمة تكمف في نوعية الموقع ومحتواه. تنجح ىذه

ا أف جودة الموقع عمى تحديد الكممات المفتاحية التي تعبر عف محتوى موقعيا، كم
تساعد عمى تحسيف وضعو ومراجعو عمى محركات البحث وذلؾ بفضؿ التصنيؼ 

وغيرىا إلى الموقع، فضلب عف  Yahooو Googleالذي يقوـ بو محرؾ البحث مثؿ 
 1عدد الزوار. 

 المراجع المدفوعة والروابط التي ترعاىاSEA (Search Engine 

 Adverting) :  تقنية الػػSEA ز عمى شراء الكممات المفتاحية المعروضة في مزاد ترك
محركات البحث، تسمح ىذه الأخيرة بتعزيز وتطوير رؤية الموقع عمى محركات البحث وعمى 
صفحات النتائج المدفوعة مف خلبؿ وصلبت النص التي تسمى الروابط التجارية أو الروابط 

( بإدخاؿ استعلبـ، تظير الارتباطات Internauteعندما يقوـ مستخدـ الانترنت ) التي ترعاىا.
مف النقرات عمى  %10التي تـ رعايتيا لاستكماؿ نتائج محركات البحث الطبيعي، حوالي 

 2محركات البحث يتـ التقاطيا مف خلبؿ الروابط التي ترعاىا.

 مواقع التواصل الاجتماعي  :لثالثاالفرع 

الفيديو بيف الناس  تسمح مواقع التواصؿ الاجتماعي بتبادؿ النصوص والصور وأشرطة
بالنسبة لمعلبمة التجارية، تعتبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي وسيمة لتأسيس حضور  والشركات.

قوي عمى الانترنت وزيادة فعالية الأنشطة التسويقية بفضؿ فوريتيا واتصالاتيا الدائمة مع 
 الزبائف. 

                                                           
1
 .50إبراهٌم قعٌد، مرجع سبق ذكره، ص - 

 .50، ص إبراهٌم قعٌد، مرجع سبق ذكره - 2
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 تنشؤىامكممة لمشبكات التي الشبكات الاجتماعية الغير رسمية بيف مستخدمي الانترنت اف     
لأف الزبائف يتأثروف  ،المؤسسات، كوف المؤثريف عبر الانترنت ضرورييف لمعلبمة التجارية

بشكؿ كبير بالآراء التي يعبر عنيا الآخروف حوؿ العلبمة التجارية في مواقع التواصؿ 
 ليذا الموقع ثلبث أنواع ىي:  1الاجتماعي.

 تتضمف المجتمعات والمنتديات عدة أشكاؿ، يتـ  :ترنتالمجتمعات والمنتديات عبر الان
انشاء معظميا مف قبؿ أفراد ليس ليـ ىدؼ تجاري أو علبقة مع المؤسسات، وبعضيا 

مف قبؿ العلبمات التجارية لتعزيز التواصؿ والعلبقة مع زبائنيا مف خلبؿ الرسائؿ 
 مواضيع ذات صمة بمنتجاتيا.  والأحاديث حوؿ

  المدوناتles blogsميـ مف كممة الفـ، يوجد منيا الملبييف  : أصبحت المدونات جزء
ذو طبيعة مختمفة، بعضيا موجو خصوصا للؤقارب، الأصدقاء، العائلبت والبعض 

الأخر مصممة لاستيداؼ جميور أكبر، تتميز بجمع الأفراد الذيف يشتركوف في نفس 
ديقة لمبيئة وغيرىا ... المصالح، تشمؿ مواضيع مختمفة مثؿ نمط الحياة، المنتجات الص

المؤسسات مدونات لطرح محتوياتيا وتتبع كؿ ما يقاؿ ويكتب عنيا لأف معظـ  تنشأ
المستيمكيف يضعوف ثقتيـ في التعميقات المكتوبة حوؿ ما تطرحو المدونات مف مواضيع 

 2 ومحتويات.

 الشبكات الاجتماعية les réseaux sociaux : تعددت شبكات التواصؿ الاجتماعي
تعدد استخداماتيا مثلًب التويتر يسمح بالكشؼ عف الرسائؿ التنبييية والحصوؿ عمى ب

يسعى مدراء  .ردود أفعاؿ سريعة، في حيف الفيس بوؾ يطور العلبقات مع المستيمكيف
التسويؽ الى تعمـ وتطوير مياراتيـ للبستفادة مف ىذه الشبكات الاجتماعية وجميورىا 

ر تجارية، لأنو ليس مف السيؿ جذب انتباه وترؾ رسائؿ نظراً لطبيعتيا الغي اليائؿ،
 3مقنعة بدوف إزعاج مستخدمي الانترنت.

  l’e-mailingالبريد الإلكتروني  :الرابعالفرع 
                                                           

1 - Philip Kotler, Marketing Management, 15eme edition, op cit, p689.  
2- Philip kotler, et autres, Marketing Management, 15eme édition, op cit, p700. 
3-  ibid, p698. 
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إلى مجموعة مف مستخدمي الانترنت الذيف  يتضمف البريد الالكتروني إرساؿ رسائؿ الكترونية  
ىناؾ أشكاؿ مختمفة مف  التجارية. لبمةيعتبروف جزء مف اليدؼ وغالبا ما يكونوف زبائف لمع

 البريد الإلكتروني اعتمادا عمى أىداؼ المؤسسة، حيث يستخدـ كأداة تنقيب، بيع، احتفاظ أو
 ويمكف أف تستخدمو المؤسسة في عدة حملبت ىي:  1تأثير.

 :تتميز الحملبت الإعلبمية بشكؿ رئيسي بالمحتويات الافتتاحية لمغاية،  حملبت إعلبمية
تحرير فييا معمومات حوؿ المؤسسات والعلبمة التجارية لذا يعتبر البريد الإلكتروني  يتـ

 قناة لتوزيع المعمومات. 
 :الحملبت التحفيزية تميؿ إلى اف  عمى عكس الحملبت الإعلبمية، الحملبت التحفيزية

 .تأو مع معاملب الإلكترونية لاسيما في حالة موقع التجارة يكوف ليا دلالة تجارية،
 جذب الزبائف. مف شأنيا أف تؤدي إلى الشراء أو اليدؼ منيا خمؽ دوافع تحفيزية

 :في بعض الأحياف يكوف الخط الفاصؿ بيف الحملبت الإعلبمية الحملبت المختمطة 
أي حملبت  والتحفيزية ضعيؼ جداً، وىذا ما يؤدي إلى التصادؼ بالحملبت المختمطة،

ي نفس الوقت وىذا ما يسمى بالتنسيؽ المختمط. تسعى إلى إعلبـ وتحفيز الزبائف ف
يمكف استخداـ أيضا البريد الإلكتروني في حملبت استطلبعية أو حملبت المسح، 

 واليدؼ ىنا جمع أراء مستخدمي الانترنت حوؿ موضوع ما.

  Marketing Mobile التسويق عبر الياتف :الخامسلفرع ا

ات التي تسمح لمشركات بالتواصؿ التسويؽ عبر الياتؼ المحموؿ ىو مجموعة مف الممارس
عبر أي نوع مف الأجيزة او الشبكات  والتفاعؿ مع جميورىا بطريقة تفاعمية وذات صمة،

تشمؿ ىذه الممارسات الأنشطة، العمميات، المعايير، الإعلبنات، الاستجابات  المحمولة.
 المباشرة، ترقية وادارة علبقة الزبائف وغيرىا مف جوانب التسويؽ.

                                                           
 .280، ص0221/ 0222مصر،   ، الدار الجامعٌة، الإسكندرٌة،دراسات متقدمة في التسويقأٌمن علً عمر،  -1
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ؽ عبر الياتؼ لـ يعد استثناءً بؿ أصبح قاعدة أساسية تسمح لممؤسسات بمواكبة التسوي
التطورات في جميع المياديف. لما يتيحو مف تأثير فوري، توصيؿ سريع، تكمفة منخفضة وغيرىا 

   1مف المزايا.

 

 أساسيات رأسمال العلامة التجارية  : المبحث الثاني

التجارية كوف الدور الفعاؿ ليا ىو خمؽ ميزة خاصة  تسعى المؤسسات الى التحكـ في العلبمة
لدا تركز ىده الأخيرة عمى بناء رأسماؿ قوي يمكنيا مف الصمود و  ، بيا تفصميا عف المنافسيف

 الاستمرارية.

مف خلبؿ ىدا المبحث سنتطرؽ الى مفيوـ العلبمة التجارية رأسماؿ العلبمة التجارية و أبعاد 
 بنائيا.

 اىية العلامة التجاريةم : المطمب الأول

 الزبوف و المنتج لضماف وسيمة تعد ىي و لممنتج، الأساسية المكونات مف التجارية العلبمة تعد
 فقد ليذا أخرى، علبمة تحمؿ مماثمة بمنتجات معينة علبمة تحمؿ منتجات اختلبط تمنع فيي

 العملبء، عمى حفاظلم الصنع في الإتقاف إلى السعي و ـبمنتجاتي لمتعريؼ المنتجوف اعتمدىا
 .المنافسيفأماـ  صمودىا و المنتجات جودة واستمرار

 مفيوم العلامة التجارية  : الفرع الأول

  العلامة التجارية تعريف: أولا

 لتميز شخص أي استعماليا يريد أو يستعمميا ظاىرة إشارة " بارة عفالعلبمة التجارية ع 
 1"غيره وخدمات ومنتجات بضائع عف أو خدماتو أو منتجاتو أو بضائعو

                                                           
1
 

، مجلة الحقوق والعلوم أثر التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجاريةد. رضا زاوش، -

 .752، ص 0275، 27(، المجلد 72)25-سٌلة، العدد الاقتصاديالإنسانٌة، جامعة الم
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 أو السمع تحديد في العاممة العناصر ىذه كؿ تفاعؿ أو رسـ ، رمز ، إشارة ، لفظ ، اسـ ىي"
 "2المنافسيف بيف تميز التي الباعة مف مجموعة أو لبائع الخدمات

 الخدمة تقدـ أو التاجر أو الصانع يتخذىا مميزة دلالة أو إشارة كؿ"وتعرؼ أيضا عمى أنيا 
 "3آخروف يقدميا أو مثيلبتيا التي يصنعيا عف خدماتو أو بضاعتو أو صناعتو لتميز

 : أف نستنتج السابقة التعاريؼ خلبؿ ومف

 .معا العناصر ىذه كؿ أو شكؿ رقـ، لوف، رمز، اسـ، تكوف أف يمكف لتجارية  العلبمة -

 .المختمفة المنتجات بيف لتميز تستخدـ -

   أنواع العلامات التجارية : ثانيا

 4 : ويتميز فييا الأنواع التالية

 المبتكرة :Coued Mark   وتنقسـ الى قسميف 
 أذىاف في ترتبط لا تميزا العلبمات أكثر وىي معنى ليا ليس تجارية علبمات 

 مثؿ الدرجات أعمى مف قانونية حماية تناؿ ما يجعميا وىذا ، بالمنتج سوى المستيمكيف

Exon و kodak رابطة لإنشاء كبيرة ودعائية تسويقية جيود مبتتط العلبمات ىذه أف غير 

 .المستيمؾ نفس في والمنتج العلبمة بيف قوية

 تمت لا الكممة ىذه أف غير المغة في أصلب موجودة و مبتكرة كممة فيي الثاني القسـ أما 
و نظرا لعدـ وجود رابطة بيت المنتج و العلبمة  APPEL كعلبمة المنتج لنوع بصمة

حماية قانونية كبيرة و ىي بدورىا تتطمب جيود تسويقية كبيرة واف كانت فإنيا تناؿ كدلؾ 

                                                                                                                                                                                           
1
 ،عماف ،1،طوالتوزيع لمنشر الثقافة دار ،العميا العدل محكمة اجتياد ضوء في التجارية العلامة شطب ، عساؼ أحمد شذى - 

 .13 .ص،2011

2
 - Philip kotler et autre , Marketing management, 12eme edition, pearson eotucation , paris , 

2006, p314. 
3
 .21 ص ،1 ط ، والطباعة والتوزيع لمنشر، الميسرة دار التجارية، العلامة ، الرشداف عمى محمود - 

4
 .12نفس المرجع أعلبه ص   - 
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أقؿ مف العلبمات التي تندرج في القسـ الأوؿ لأف ليؿ معنى في المغة مما يسيؿ 
 .حفظيا 

 الإيجابية العلامات : suggestive mark  

 بشكؿ تصفو لا كانت واف صفاتو أو المنتج خصائص ببعض لممستيمؾ توحي علبمة وىي
 العلبمات مف أسيؿ تسويقيا عممية أف كما القانونية الحماية مف جيدة درجة تناؿ وىي ،مباشر
 المبتكرة

 الوصفية العلامات Descriptive mark: 

 المقدـ المنتج نوعاكيد  بشكؿ سيعمـ المستيمؾ أف بحيث مباشر بشكؿ المنتج تصؼ التي وىي
 عممية فإف المنتج تصؼ العلبمة ىذه أف عمى ونظرا عمييا يطمع عندما العلبمة ىذه تحت

 السيولة شديدة تسويقيا

 .المنتج مصدر بتمييز لممستيمكيف تسمح ولا ما نوعا ضعيفة القانونية حمايتيا أف غير

 العامة العلامات:Genrique mark                   

 يجعؿ مما ـ نفسو المنتج اسـ مف تتكوف العلبمة ىذه لأف الإطلبؽ عمى قانونية حماية تناؿ لا
 إلى المنتج ىذا مجاؿ في العاممة المؤسسات جميع وتحتاج ، المغة في عميو يطمؽ الذي 

 .معيف شخص لصالح حمايتيا تيـ مما يجعؿمنتجا عمى العلبمة ىذه استخداـ

  مكونات العلامة التجارية : الفرع الثالث

 : التاليةتتكوف العلبمة التجارية مف العناصر  

ا أو د يستخدـ التاجر أو الصانع، رسمًا أو رمزً ق : 1التماثيللا : الرسوم و الرموز و أو  
، كما ىو الأمر في مميزاا شكلب خاصً صورة كعلبمة تجارية أو صناعية، شرط أف تستخدـ 

و  .رسـ مدفع أو مشعؿ لتمييز عيداف الثقاب، أو رسـ حشرة لتمييز نوع مف أنواع المبيدات

                                                           
1
 .57، بيروت، ص 1، طالحماية القانونية لمعلامات التجاريةحمادي زوبير ،  - 
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فإذا  .ا، صورة أحد المشاىير سواء كاف حيًا أو ميّتً  لؾ يمكف لمتاجر أف يتخذ صورتو أوكذ
 و. شترط موافقتو، و إذا كاف ميّتا يُشترط موافقة ورثتيا كاف حيً 

مف الجائز اعتبار الأشكاؿ و الألواف علبمة، إذا كانت مف  : ثانيا : الأشكال و الألوان
تستدعي انتباه جميور  تمؾ الأشكاؿ و الألوافغير مقتضيات الصناعة ما داـ أف 
الشكولاطة علبمة إذا ما كاف الشكؿ مبتكرً ا، كما  قطعالمستيمكيف. فيجوز اعتبار شكؿ 

يجوز اقتصار العلبمة عمى لوف واحد أو أكثر أو اعتباره جزءا منيا، و يكوف محؿ نظر 
سجيؿ لوف معيف كعلبمة أو جزء د تارقة لتمؾ العلبمة، إلا أفّ مجرّ لدى الفصؿ في الصفة الف

غيره، ما داـ ذلؾ  لو عمى علبمة أخرى لنفس الصنؼ أومنيا لا يمنع الغير مف استعما
الاستعماؿ لا يؤدي إلى تشابو العالمييف في مجموعيا تتشابو قد يؤدي إلى غش الجميور و 

 1. تضميمو

ا التاجر لتمييز محمو ىو تسمية مبتكرة وطريفة أو رمز تصويري، يستخدميالشعار: : ثالثا
التجاري مف المحلبت التجارية المماثمة وليذا السبب يستعمؿ التاجر تسمية خاصة لا تدؿ 

 2عمى نوع التجارة التي يمارسيا لأنو يجب استبعاد كؿ تسمية ذات طابع نوعي". 

تستعمؿ الكثير مف المؤسسات عبارات تتخذىا شعاراً عمى سبيؿ المثاؿ تمؾ العبارات التي 
تستخدميا شركة بلبط "غذاءكـ ترعاه أياد آمنة". مف الخصائص الواجب توفرىا في 

الشعارات لتؤدي الوظيفة الموكمة إلييا ىي التوافؽ مع الاسـ، تصنيؼ معنى أو معاني تدعـ 
 .صورة المؤسسة وسيولة الترجمة الى المغات الأجنبية وخاصة الإنجميزية

 مة التجارية مفيوم رأسمال العلا : المطمب الثاني

اف مفيوـ رأسماؿ العلبمة التجارية أحد أكثر المفاىيـ التسويقية أىمية و شعبية بالنسبة لمدراء 
و  التسويؽ. فبزيادة المنافسة بيف العلبمات التجارية أصبحٍ رأسماؿ العلبمة التجارية مف أىـ

                                                           
1
 .123، عمّاف، ص 3، ج 1، ط ت الصناعية و التجاريةشرح الت شريعاصلبح زيف الديف ،  - 

دار ابف خمدوف لمنشر،  الفكرية، المحل التجاري والحقوق –الكامل في القانون التجاري الجزائري فرحة زراوي صالح،  - 2
  .101، 100، ص ص 2001الجزائر، 
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في المؤسسات و التي أصبحت جوىر القدرة التنافسية  ،ةأقوى الأصوؿ غير الممموسة قيم
 الحديثة.

 تعريف و مكونات رأسمال العلامة التجارية  : الفرع الاول

   تعريف رأسمال العلامة التجارية: أولا

 ويشمؿ بالعلبمة، المرتبطة والمسؤوليات الأصوؿ مجموعة" بانيا David Aakerعرفيا 
 أو سةالمؤس إلى المقدمة القيمة مف تطرح أو إلى تضاؼ التي والرموز العلبمة اسـ ذلؾ
 "1المؤسسةيمكي مست

 مىع بالعلبمة المعرفة وتحدث أف يمكف الذي التأثير ذلؾ"بأنيا  Kellerيا عرف كما
 "2المستيمؾ لمنشاطات التسويقية الخاصة بالعلبمة استجابة

 ةتمقي ياأن مىع العلبمة قيمة إلى أشار فقد " وآخروف فيكيز وقدم الذي ريؼعالت أما
مى ع ذلؾ وينطوي العلبمة، ؾتيلبواس باستخداـ ؾيمالمست ياربطي التي الإجمالية المنفعة
 الوظيفية المنافع مف كؿ عف وتعبر العلبمة، عف ؾيمالمست فىذ في ؽمتع التي الروابط
 ".3والرمزية
 التي العلبمة خلبؿ مف منتوجل المعطاة القيمة " :وبأن التجارية العلبمة سماؿأر  ويعرؼ

 إلى بالإضافة العلبمة، تجاه الزبائف وب ويقوـ ويشعر يفكر بما ترتبط القيمة ذهى ،ميايحم
 ".4والربحية السوؽ ونصيب السعر

 

                                                           
1
 - David Aaker ،building strong brands، the free press ،New york ، 1996 ، P302. 

2
 - Kevin Lane Keller , Conceptualizing ,Measuring , and Managing Customer – Based Brand 

Equity,journal of Marketing ،vol .57( january 1993)، p 2. 
3
 .168 ص ، 2010 الاسكندرية، مصر، الجامعية، الدار معاصرة، تسويقية قضايا النجا، ابو العظيـ عبد محمد - 

4
 المستدامة القيمة انشاء في التجارية العلامة رسمال ا في الاستثمار اىمية"، فتيحة ميمدي . الصغير محمد يمجيط - 

 محمد جامعة الاقتصادية، وـمالع يةمك ، 16 العدد التجارية، وـموالع والتسيير الاقتصادية وـمالع يةمك ةممج ،" لممؤسسة
 .1ص ، 2016 ئراز جال ةمالمسي بوضياؼ،
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   مكونات رأسمال العلامة التجارية : انياث

، يمثػؿ أحػد العناصػر الرئيسػية رأسماؿ العلبمة التجارية عمى مكونات  ف التعرؼا
وىو متكوف المنظمػات. أس المػاؿ فػي اللبزمػة لمتعػرؼ عمػى مصػادر ومسػببات خمػؽ ر 

  : وىي ،1مف ثلبث عناصر

  :الػذي يعبػر عػف المعرفػة والميػارات التػي يمتمكيػا العمػاؿ بالمنظمػة رأس المـال البشـري
 قياسو؛ويمثػؿ ىذا المكوف أشكالا لممنظمة مف حيث 

  :ييف ذوي يتمثؿ في المعرفة التي تشتؽ قيمة أكبػر مػف الزبػائف الراضػرأس المال الزبوني
 الػولاء الدائـ أو المورديف المعوؿ عمييـ، مف المصادر الخارجية المختمفة ؛

  :يتمثؿ في مجموعة الأنظمة المنظمة أي القدرات المنظمة رأس المال الييكمي
 .التنظيمية

 اللبماديمكونات رأسماؿ  : (1.1شكل رقم)

 
الأردف : دار اليازوري العممية لمنشر  -يقاس  إدارة لا –، إدارة اللاممموسات نجـ عبود نجـالمصدر:

   .135ص،2010والتوزيع،

 

                                                           
1
ص.ص  2010 ،دار اليازوري العممية لمنشر و التوزيع ،الأردف ،ادارة لايقاس -ادارة اللا ممموسات ،نجـ عبود نجـ - 

135-136. 
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 رأسمال العلامة التجارية أىمية  : الفرع الثاني

يمعب رأسماؿ العلبمة التجارية دوراً استراتيجياً في نشاط المؤسسة وتعامميا مع الأطراؼ ذات 
مجموعة مف المنافع والمزايا  المصمحة، إذ اف العلبمة التجارية ذات رأسماؿ مرتفع تؤدي الى

 1تتمثؿ في:

 زيادة الأداء وولاء الزبائف؛ 

 انخفاض درجة التأثر بالعمميات التسويقية لممنافسيف، ودرجة التأثر بالأزمات؛ 

  زيادة ىوامش الربح؛ 

  انخفاض ضعيؼ في الطمب في حالة ارتفاع الأسعار؛ 

 ارتفاع قوي في الطمب في حالة انخفاض الأسعار؛ 

  أكبر مع الموزعيف و زيادة فعالية الاتصاؿ؛تعاوف 

  إمكانية توسيع العلبمة التجارية؛ 

 قدرة أكبر عمى التوظيؼ والاحتفاظ بالموظفيف.  

 

 الفرع الثالث: صعوبات بناء رأسمال العلامة التجارية 

شار ىناؾ العديد مف الأسباب التي تجعؿ عممية بناء العلبمة التجارية القوية أمراً صعباً، حيث أ
Aaker  :2الى وجود ثمانية أسباب داخمية وخارجية ىي 

  اولًا: الضغوطات الخارجية

 ضغوطات المنافسة السعرية وانتشار المنافسيف؛ 

                                                           
، أطروحة دكتوراه، قسم التسوٌق، المعهد العالً بناء نموذج لمحددات قيمة العلامة التجاريةعبد الله عوض الحداد،  - 1

 .722، ص0275لإدارة الأعمال، 
 .137عبد الله عوض الحداد، مرجع سبؽ ذكره، ص  - 2
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  .تجزئة الأسواؽ وتنوع وسائؿ الإعلبـ 

 ثانياً: الضغوطات الداخمية

  تعقد استراتيجيات العلبمة التجارية والعلبقات؛ 

 جيات ومقاومة الابتكار؛النزعة نحو تغيير الاستراتي 

  ضغوطات الاستثمار بمكاف آخر؛ 

 ضغوطات قصيرة المدى. 
 

  اد بناء رأسمال العلامة التجاريةأبع : المطمب الثالث

 ،تعددت المصادر و المحددات المعتمد عمييا لبناء رأسماؿ العلبمة التجارية مف باحث لأخر
النماذج المعتمد عمييا لبناء رأسماؿ  ا المطمب لإظيار أبرز الأبعاد وذوعميو سنتطرؽ في ى

  .العلبمة التجارية

  Kellerكيمر  إلى بالاستناد التجارية العلامة )قيمة(سمالأر  بناء : الفرع الأول

 نظر ةيوج مف التجارية العلبمةعرض فيو  "التجارية العلبمة قيمة" أسماه نموذجا رمكي قدـ
 ايب تتمتع التي القوة " فرضية مىع يقوـ ذجنمو  ىوو  منظمة، أو فردا كاف سواء ؾ،يمالمست

 التجارية العلبمة عف وإلي واستمعوا بو، وشعروا العملبء، مموتع ما في تكمف التجارية العلبمة

 ."الزمف مرور مع يـتجاوب نتيجة

 خلبؿ مف يكوف النموذج ذايل وفقا قوية، تجارية علبمة سماؿأر  لبناء السبيؿ أف واعتبر
 : 1تاليةال الأربع الخطوات

                                                           
1
 بالقطاع نيوضمل المستديمة لمتنمية كرىان الزبون ىمع بالاستناد التجارية العلامة قيمة بناء نحو واخروف، خمفاوي حكيـ - 

 .53ص ،2012،الجزائر ، الثاني العدد ،و الدراسات لمبحوث الإدارة ةممج ، السياحي
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  أو معيف منتج فئة مع التجارية العلبمة تحديد ضماف ايب ويقصد أنت؟ من 
 .العميؿ حاجة

  ؽممنط مف العميؿ فىذ في التجارية العلبمة معنى إنشاء ايب ويقصد أنت؟ ما 
 .علبمةمل موسةمم وغير موسةمم روابط خلبؿ مف استراتيجي 

  التجارية العلبمة عنىلم العميؿ استجابة توضيح ايب ويقصد عنك؟ ماذا. 
  علبقة خلبؿ مف نشط، فعؿ إلى الاستجابة تحويؿ ايب ويقصد وعني؟ عنك ماذا 

 متتابعة مكونات ستة النموذج ذاى في يعرض كما  التجارية، علبمةمل وولاء وثيقة
 رـى شكؿ مىع ايتجميع يمكف والتي  ،العملبء مع التجارية العلبمة رأسماؿ لبناء

 :يمي كما التجارية علبمةمل
 

 Kellerىرـ صدى العلبمة التجارية ؿ : (0.2شكل رقم )

 
  

Source : kevin keller, stratégie brand management, prentice hall, 3rded, USA, 

2008, p 60. 
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كما يعرض ىذا النموذج ستة مكونات متتابعة لبناء رأسماؿ العلبمة التجارية مع الزبائف 
 : يوالمتمثمة فيمايم

 التجارية بالعلبمة بالوعي ويتصؿ :التجارية العلامة بروز. 
 الوظيفية والاحتياجات العملبء برضى ويتصؿ :التجارية العلامة أداء. 
 النفسية. وحاجتيـ الزبائف بارتياح فتتصؿ :التجارية العلامة صورة 
 وأدائيا جاريةالت لمعلبمة وادراكيـ  أراء الزبائف عمى يركز :التجارية العلامة عمى الحكم. 
 التجارية. العلبمة نحو الأفعاؿ وردود العاطفية الاستجابات فيي :المشاعر 
 التجارية والعلبمة الزبوف بيف الوثيقة العلبقة في فتتمثؿ :التجارية العلامة شيرة. 

 الخاص بقيمة العلامة  Akerنموذج : الفرع الثاني

 : التجارية و يتألؼ مف خمسة أبعاد ىيمى نظرة ادارية لقيمة العلبمة ع  Akerنموذجيرتكز 
  ،تداعيات العلبمة و أصوؿ أخرى لمعلبمة ،الجودة المدركة ،الوعي بالعلبمة التجارية ،الولاء

 .التجارية العلبمة رأسماؿ لإنشاء العامة المعرفة إلى بالنسبة قيما Akerويعتبر نموذج 
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مة الخاص برأسماؿ العلب David Aker نموذج : (1.2شكل رقم)

 
Source: David J. smith, An Analysis Of Brand Equity Determinants: Gross Profit, 
Advertising, Research, And Development, journal of business and economicsresearch- 
november 2007, volume 5, N°11; p 105. 

 : ف مفا النموذج فاف رأسماؿ العلبمة التجارية يتكو ذوحسب ى

 فىذ في العلبمة حضور قوة بالعلبمة الوعي يعكس :التجارية بالعلامة الوعي 
 العلبمة، ؾيمالمست يتذكر ايخلبل مف والتي متنوعة بطرؽ الوعي قياس ويتـ ؾ،يمالمست
 يى ما ( التذكر إلى ،)؟ قبؿ مف العلبمة ذهى يتأر  وأف سبؽ ؿى( التعرؼ مف يتدرج

 يتـ التي الأولى علبمة)ال  Top of Mindالى  ،)؟ اىتتذكر  التي الصنؼ علبمات
 ) يتذكرىا التي الوحيدة العلبمة ( السيطرة إلى ) اىتذكر 
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 مع بالمقارنة العلبمة تفوؽ أو لجودة ؾيمالمست رؾ ا إد وتعني :المدركة الجودة 
 لعدة العلبمة أصؿ مكانة إلى يرفع الذي العلبمة تداعي يىو  ا،يل ةمالبدي العلبمات
 1أسباب

 المالي، للؤداء الوحيد والموج يى المدركة لجودة فاف العلبمة، تداعيات كؿ بيف مف-
 .السوقية والحصة الربحية في اياميإس خلبؿ مف
 تمثؿ ييف الأعماؿ، في استراتيجية دفع قوة أكبر يى المدركة الجودة تكوف ما غالبا-
 في مفتاحيا بعدا تكوف ما عادة الجودة أف كما ة،مالشام الجودة لبرامج ائييالن دؼيال

 .التنافسي ايبمجال والتعريؼ علبماتمل بالنسبة التموقع
 الجودة تتحسف فعندما التجارية، العلبمة ادراؾ كيفية توجو ما غالبا المدركة الجودة-

 .التجارية علبمةمل ؾيمالمست لإدراؾ الأخرى العناصر باقي أيضا تتحسف المدركة
 
 الخاصة التصورات مف العديد مف العنصر ذاى استثناء ـت :التجارية علامةلم الولاء 

 مكونات مف كمكوف ادراجو يةىمأ يبرراف الأقؿ ىمع سببيف يوجد ولكف العلبمة، بقيمة
 الولاء بناء برامج ويبرر يشجع كأصؿ الولاء :وثانيا التوصية :أولا التجارية، العلبمة قيمة
 .العلبمة قيمة وتعزيز إنشاء ىمع تساعد والتي

  قيمة أف ىمع العلبمة تسيير يؤكد :) الذىنية الارتباطات ( التجارية العلامة تداعيات 
 بخصوص ؾيمالمست اىيحوز  التي التداعيات خلبؿ مف كبير بشكؿ ايدعم يتـ العلبمة
 الشخص رةيش أو المنتج ميزات مثلب التداعيات ذهى تتضمف أف ويمكف العلبمة،

 ترغب الذي ما (2 العلبمة ويةى خلبؿ مف ةيوجم العلبمة تجميعات وتكوف المتحدث،

                                                           
1
 راسةد، الاقتصادية مؤسسةمل التنافسي التفوق تحقيق في كيمالمست لدى التجارية العلامة قيمة بناء ثرا فتيحة، ديممي - 

 جامعة التجارية، وـمالع قسـ تجارية، وـمع تخصص ، دكتوراه ادةيش لنيؿ مقدمة أطروحة ،الكيرومنزلية الاجيزة علبمات حالة
 .175ص ، 2017 ،الجزائرة،مالمسي بوضياؼ، محمد

2
 .207-206ص ص   ذكره ،مرجع سبؽ   ،ممي فتيحةدي - 
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 رأسماؿ بناء فمفتاح إذف ،) كيفيمالمست افىأذ في ايعلبمت ويمع تكوف اف المؤسسة
 التجارية العلبمة ويةى وتنفيذ تطوير وى قوي علبمة

 لبناء رأسمال العلامة التجارية  Kapfererنموذج  : الفرع الثالث
 اييمع والاتفاؽ اىتحديد يتـ العلبمة رأسماؿ باف داهمؤ  افتراض ىمع النموذج ذاى يقوـ
 الجودة ختـ بمثابة تعد ايأن كما ا،يوعملبئ العلبمة بيف ضمنيا ابرامو يتـ عقد خلبؿ مف

 تخفيض خلبؿ مف المنفعة وتوليد ؽمخ في العلبمة ـىوتسا .لمشراء التمقائيلمتكرار 
 .سواء حد ىمع ؾيموالمست منتجمل بالنسبة المعاملبت مخاطر
 بالنسبة الشراء مخاطر تخفيض ىمع  Kapferer ؿ طبقا العلبمة رأسماؿ ويعتمد

 ىمع تطرأ قد التي التغيرات اعتباره في النموذج ذاى يأخذ لا حاؿ، أي ىموع ؾ،يممستمل
 أو تعوؽ أف ايل يمكف أخرى عوامؿ أي أو المنافسيف، و استراتيجيات ؾ،يمالمست قيـ

 1العلبمة ةقيم نمو ىمع التأثير تؤخر
 Berry: نموذج بناء رأسمال علامات الخدمات ل : الفرع الرابع
 حيث التجارية، العلبمات لدراسة رأسماؿ فاممخت وبامأسفقد عرض  Berryبالنسبة ؿ 

 النضج، ةممرح في عالي أداء مستوى ذات خدمات ،شركة عشرة أربع استراتيجيات حمؿ
 العلبمة رأسماؿ وقسـ خدمات،مل التجارية العلبمة لرأسماؿ خاصا نموذجا ليطور وذلؾ
 التأثير أف إلى أشار حيث العلبمة، ومعنى بالعلبمة يالوع  :ماى رئيسييف مكونيف إلى

 الشركة اميتمث التي العلبمة خلبؿ مف يتـ بالعلبمة ؾيمالمست وعي ىمع الرئيسي
 :وتشمؿ

 ىمع الثانوي لتأثيروا ا،ىوشعار  الشركة واسـ الخدمة، مزودي ريومظ الخدمة، يلبتيتس
 إلى تعود والتي الخارجية، العلبمة اتصالات خلبؿ مف يكوف بالعلبمة ؾيمالمست وعي
 مسيطر غير بمالأغ ىمع تكوف والتي العلبمة، عف ؾيمالمست ايمميست التي وماتمالمع
 .العامة والعلبقات الأذف إلى المنقولة الفـ ةمكم مثؿ الشركة قبؿ مف اييمع

                                                           
1
 .246 ص ذكره، سبؽ مرجع ،معاصرة تسويقية قضايا النجا، أبو العظيـ عبد محمد - 
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 لاف وذلؾ الشركة مع ؾيمالمست بتجربة رئيسي بشكؿ يتأثر العلبمة عنىم أف اعتبر كما
 مما الآلات أداء مف أكثر البشري الأداء ىمع وتعتمد مكثؼ، عمؿ إلى تحتاج الخدمات

 .ؾيمالمست فىذ في التجارية العلبمةرأسماؿ  معنى بناء في اماى دورا عبمي
 ب خاص نموذج تطوير إلى دؼتي التي امةيالمف النماذج  Berryويعتبر نموذج 

 1تجارية في قطاع الخدمات. لعلبمةرأسماؿ 
 

 دوافع الاىتمام بدراسة رأسمال العلامة التجارية  : المطمب الرابع
 ةيلمواج نتيجة الثمانينات، منتصؼ في العلبمات ؿدراسة رأسما في التفكير بداية كانت

 : في تمتمث رىمظا لعدة المسيريف
 .المنافسة شدة وزيادة سواؽالأ مف العديد تشبع -
 الواسع الاستخداـ بسبب كيفيمالمست فىاوأذ الأسواؽ في الحاصؿ التشويش -

 لعدد الموزعيف وتطوير المنتجات، خطوط وعلبمات المنتجات علبماتلاستراتيجيات 
 .ـبي الخاصة العلبمات مف ـيم

 .ايوصورت التجارية العلبمات شيرة إنشاء فةمتك ارتفاع ووعي اريالإش فةمتك ارتفاع -
 : فانو يوجد دافعاف لدراسة رأسماؿ العلبمة التجارية Kellerوحسب 
 المحاسبية داؼىالأ أجؿ مف التقييـ بمعنى :العلامة قيمة لتقدير المالي الدافع ) 

 تـ وقد والاستحواذ، الاندماج ياتمعم اجؿ مف أو )الميزانية ىمع الأصؿ تقييـ
 .الإطار ذاى في ـالتقيي نماذج مف العديد تقديـ

 ىعم المرتكز الدافع مف ريظي:  العلامةلدراسة رأسمال  الثاني الدافع 
 المنافسة المرتفعة، التكاليؼ ونتيجة إذ التسويؽ،ة إنتاجي لتحسيف الإستراتيجية 

 عف تبحث المؤسسات أصبحت الأسواؽ، مف عدد في بالطم وانخفاض الشديدة
 أشمؿ ـيف إلى المسوقوف يحتاج لذلؾ جةوكنتي التسويقية، اينفقات كفاءة رفع

                                                           
1
  التجارية العلبمة حالة دراسة ،الجزائري كمالمستي وكمس ىمع واثرىا التجارية العلامة قيمة وآخروف، عائشة عتيؽ - 

 .6 ص ، 2014 مستغانـ، جامعة .والأسواؽ، المالية ةممج ،موبميس
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 تحديد بخصوص الاستراتيجية القرارات أحسف لاتخاذ كأساس ؾيمستالم وؾملس
 بخصوص التكتيكية القرارات أحسف وكذلؾ المنتوج، وتموقع دؼيالمست القطاع

 لتحسيف مؤسسةمل بالنسبة قيمة الأكثر الأصؿ وربما التسويقي، المزيج نشاطات
 افىأذ في العلبمة بخصوص اىإنشاؤ  يتـ التي المعرفة ذو ويقيةالتس ايإنتاجيت
 تعتبر لا وقد التسويقية، البرامج في المؤسسة استثمار خلبؿ مف كيف،يمالمست
 إذا أو علبمة،مل أساسية قيمة إنشاء يتـ لـ إذا ميةىأ ذات المالي التقييـ مسائؿ
  تطوير لبؿخ مف القيمة ؾمت استغلبؿ كيفية يعرفوف لا المسيروف كاف

 1مربحة علبمةاستراتيجيات 

 مساىمة عناصر التسويق الالكتروني في بناء رأسمال العلامة التجارية  : المبحث الثالث

دورا ميما في بناء رأسماؿ العلبمة التجارية، بحيث  المزيج التسويقي الالكتروني  يمعب   
لبمة، وحسب نموذج كوتمر يساىـ كؿ عنصر مف عناصره في التأثير عمى أبعاد رأسماؿ الع

تتمثؿ أبعاد رأسماؿ العلبمة التجارية في شيرة العلبمة، صورة العلبمة، استجابة العلبمة 
 والعلبقة بالعلبمة التجارية كما ىو موضح في الشكؿ التالي:

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .175ذكره، ص مرجع سبؽ  ،ديممي فتيحة - 
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 نموذج كوتمر لبناء رأسماؿ العلبمة التجارية (:2.2شكل رقم)

 
Source : Philip Kotler, Marketing Management, 13eme  edition, op cit, p606. 

 مساىة المزيج التسويقي الالكتروني في بناء صورة العلامة التجارية  : المطمب الأول

، التعريؼ بمنتجاتياالمستيمؾ في تتمثؿ أىمية صورة العلبمة لدى المؤسسة و لدى    
ر العلبمة ضماف لممستيمؾ تعتب، كما تكرار البيع وحماية الحصة السوقية، و تسمح بوحمايتيا

 وتمنحو قيمة.

 الفرع الاول: صورة العلامة التجارية

الصورة ىي" مجموعة الارتباطات الذىنية المخزنة في ذاكرة المستيمؾ عف علبمة تجارية ما". 
كما تعرؼ ب " مجموع المسؤوليات والتأكيدات الممموسة والغير الممموسة المرتبطة بالعلبمة 

 1ظمت في ذاكرة الفرد".التجارية والتي ن

                                                           
1
"دراسة تحليلية للعوامل المؤثرة على طلاب الجامعات للعلامات التجارية لسلع السوق الغير محمد صالح لخضر، - 

 .0225شمس، مصر، دفعة ، مذكرة تخرج لنٌل شهادة الماجٌستٌر، قسم إدارة الأعمال، كلٌة التجارة، جامعة عٌن معمرة"

رأسمال 
العلامة 
 التجارٌة

شهرة 
العلامة 
 التجارٌة

صورة 
العلامة 
 التجارٌة

الاستجابة 
للعلامة 
 التجارٌة

العلاقة 
بالعلامة 
 التجارٌة
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ومنو نستنتج أنيا كؿ ما ىو متعمؽ بالعلبمة عقميا يمكف أف يكوف ميزة لمصورة، وىي "زيادة 
الادراؾ ومعالجة المعمومات التجارية لممشتريف والمستيمكيف مف خلبؿ تعييف دلالات الصورة 

أو السمبية وتشكؿ بعيدا عف المنافسيف مع توفير أسباب الشراء وتطوير المواقؼ الايجابية 
يعدد جيفكنز خمسة أنواع حيث   العلبمة التجارية ولصورة أساس مستقبؿ توسيع العلبمة".

 1لمصورة الذىنية وىي:

 :وىي الصورة التي ترى المؤسسة نفسيا مف خلبليا. الصورة المرأة 

  :وىي التي يتطمع بيا الاخروف لممؤسسة.الصورة الحالية 

 :تتطمع الييا المؤسسة لتكوينيا في أذىاف الجماىير.وىي التي  الصورة المرغوبة 

  :وىي أمثؿ صورة يمكف أف تتحقؽ في وجود منافسيف يؤثروف عمى الصورة المثمى
 الجميور.

 :تحدث عندما يتعرؼ أفراد مختمفيف عمى المؤسسة، ويعطي كؿ منيـ  الصورة المتعددة
 انطباعا مختمفا عف ىذه المؤسسة.

 2رة الذىنية ىو:لمصو  اخرتصنيؼ  كما يوجد

  :ىي الصورة الحقيقية او ىي ترجمة لمصورة المرجوة الصورة الذىنية الذاتية"
 والتي تظير عمى الوسائؿ الاتصالية لممؤسسة".

 :ىي الصورة التي ترغب المؤسسة وتسعى لإيصاليا الصورة الذىنية المرغوبة "
يقصد بيا  الى الاسواؽ المستيدفة عف طريؽ مختمؼ وسائؿ الاتصالية والتي

 التموقع المرجو مف طرؼ المؤسسة".
                                                           

، الشلف، مجلة ، جامعة حسٌبة بن بوعلًأهمية العلاقات العامة في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسةمانع فاطمة، -1

 .082، ص0272، 27، المجلد 72، العدد الاقتصاد الجدٌدة
2
 

-
 .082مرجع سبق ذكره، ص  ،مانع فاطمة 
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 :يعرفيا كوتمر بأنيا" اي عروض تقدميا المؤسسة لمحصوؿ  الصورة المدركة
 عمى موقع متميز في ذىف الزبائف، وبذلؾ يتحقؽ اليدؼ السوقي ليا".

مف أىـ العوامؿ التي تساىـ في نجاح : عوامل نجاح بناء صورة ذىنية لمعلامة التجارية ثالثا:
 :1بناء الصورة الذىنية لمعلبمة ىي

  :ضرورة أف تكوف فكرة الصورة الذىنية لمعلبمة التجارية واضحة عمى الوضوح
 المستوييف، مستوى القطاع السوقي المستيدؼ ومستوى العناصر المميزة ليا.

 :وىو التركيز علب عناصر العلبمة التجارية بشكؿ منسجـ ومتكامؿ في كؿ  التوافق
 نية المستخدمة لتوصيميا بحيث تدعـ كؿ الرسائؿ الاعلبنية الأخرى.الرسائؿ الاعلب

 :تشير الى وجوب اختيار محتوى معقوؿ وقابؿ لمتصديؽ لمرسالة الاعلبنية،  المصداقية
حتى يتمكف المتمقي مف تثبيتو في ذىنو، والمقصود اف لا تجعؿ المنظمة خاصية تميز 

 ديقو.علبمتيا التجارية امرا لا يمكف لممتمقي تص

  :وتعني أف تكوف الخاصية المميزة لمعلبمة التجارية واضحة تنافسية، بحيث التنافسية
تقدـ شيئا ذو قيمة لممتمقي، وقد فشؿ المنافسوف في تقديمو حتى ولو عمى الصعيد 

 النفسي فقط.

 الالكتروني في بناء صورة العلامة  المزيج التسويقي الفرع الثاني: دور

الالكترونية عمى تطوير الصورة الذىنية لمعلبمة  : تعمؿ المنتجاترونيالالكت المنتج: أولا
، و منتجات الكترونية مدروسة حسب حاجات الزبائف  طرحالتجارية في ذىف الزبوف، حيث يتـ 

عمى التأثير عمى المشاعر والقيـ مف أجؿ خمؽ مواقؼ إيجابية نحو  المنتجوفاذ يركز 
ذا ما يسمح لمزبائف بتثبيت صورة إيجابية، قوية ومنفردة عف لمعلبمة، وى المنتجات الالكترونية

 العلبمة التجارية.
                                                           

1
 .722عتٌق عائشة، مرجع سبق ذكره، ص- 
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فعاؿ في بناء رأسماؿ العلبمة التجارية، يسمح  التوزيع الالكتروني : التوزيع الالكتروني : ثانيا
المنتوجات و الخدمات عمى نطاؽ الى تشارؾ و لممؤسسة بالوصوؿ الى جميور غير محدود ، 

 .عدد أكبر مف الزبائف ما يسمح بخمؽ وتشكيؿ صورة عف العلبمة في ذىف، وىذا  أوسع

تمجأ المؤسسات الى العروض الترويجية الالكترونية لما ليا مف قدرة  :الكترونياالترويج ثالثا: 
عمى تعزيز رأسماؿ العلبمة التجارية، حيث يمكنيا تمييز العلبمة التجارية وتوصيؿ الخصائص 

عروض الترويجية الالكترونية تسعى الى ثر ملبئمة. بناء عمى ذلؾ فاف أك الفريدة ليا، وىي
 تطوير الصورة الذىنية لمعلبمة التجارية.

 العلامة التجارية شيرةالالكتروني في  عناصر المزيج التسويقيمساىمة  المطمب الثاني:

 شيرة العلبمة التجاريةمفيوـ  الفرع الأول:

درة تذكرىا وتخصيص وقع خاص ليا في ذاكرة المستيمكيف، تشير شيرة العلبمة التجارية عمى ق
في حيف عرفيا البعض الاخر عمى أنيا "العلبمة  1وىو مؤشر عمى وجود استدامة ىذه العلبمة.

التي تتمتع بمعرفة واسعة بيف جميور المستيمكيف وبسمعة ودعاية عمى مستوى العالـ وليا قيمة 
 2.مالية عالية في السوؽ"

شيرة العلبمة عمى أنيا "قدرة الزبوف المحتمؿ لمعرفة وتذكر عمى أف ىذه  (Aaker)عرؼكما  
العلبمة موجودة وتنتمي الى صنؼ معيف مف المنتجات". فالشيرة بيذا التعريؼ تفترض وجود 

 شرطيف اساسييف ىما "أعرؼ ىذه العلبمة وأعرؼ لأي صنؼ تنتمي ىذه المنتجات".

                                                           
1 -Claude Demeure, Marketing, 5eme édition, , édition dalloz, paris, France, 2005, p131. 

2
 ص مصر، المكتب الفنً للموسوعات القانونٌة، الإسكندرٌة،، 7ج، حماية حقوق الملكية الفكريةعبد الوهاب السٌد عرفة،  - 

722. 
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شيرة الى أربع مستويات، مع ملبحظة اف ىذا يمكف ترتيب درجات ال (Aaker)حسب و  
الترتيب ليس لو معنى أو اىمية الا اذا تـ تحصيمو مع الزبائف الحالييف و المستيمكيف المحتمميف 

 1لمنتجات او خدمات علبمة معنية.

  :يناسب ىذا المستوى الغياب الكمي لمعرفة العلبمة.المستوى الصفر 

  :العادية لممستيمؾ بوجود ىذه العلبمة في السوؽ،  تناسب حالة المعرفةالمستوى الاول
 اي عندما يسأؿ المستيمؾ ىؿ تعرؼ العلبمة س؟ يجيب بالإيجاب فقط.

  :ىي مؤشر لوجود علبمة قوية، وىي تناسب العلبمات التي يعدىا الشيرة العفوية
 المستيمؾ كمما طمب منو أف ينسب منتج معيف لعلبمة معروفة مف قبمو.

 ىي تناسب العلبمات التي يعدىا المستيمؾ كمما  من الدرجة الأولى: الشيرة العفوية
طمب منو، فيي أوؿ اسـ يتبادر الى الذىف عند التنبيو، ولدينا في المشروبات مشروب 

 "كوكا كولا" أحس مثاؿ عف عمى ىذه الدرجة مف الشيرة.

  :التي توجد تحت تعني أف المستيمكيف يعرفوف العلبمة وأىـ المنتجات الشيرة المؤىمة
 اسـ ىذه العلبمة التجارية.

 2: كمايمي  D.Aakerيمكف تمخيص أىمية شيرة العلبمة كما ساقيا : أىمية الشيرةثالثا: 

  الشيرة نقطة ارتكاز لباقي تقاسيـ صورة لمعلبمة المعنية، فأوؿ مرحمة لسياسة تسويقية
تكثيؼ الاعلبنات  تبدأ بمحاولة تأسيس اسـ العلبمة وتثبيتو في السوؽ، مف خلبؿ

لممستيمكيف، وبالتالي يمنؾ لبموغ مستوى الشيرة الأوؿ تستحضر صورة العلبمة لدى 
 ىؤلاء المستيمكيف كمما أصدر تنبيو بذلؾ.

                                                           
1
 .725ص مرجع سبق ذكره، عتٌق عائشة، ،- 

 .722ص اعلاه، نفس المرجع    - 2
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  الشيرة تخمؽ حالة الشعور بالألفة مع العلبمة المعينة وتؤثر ايجابيا عمى اختيارات
لمعلبمة يمعب دورا كبيرا في ىذا  المستيمكيف وتدفع بيـ الى الشراء، والعرض المتكرر

 الاتجاه.

  العلبمة المعروفة تستفيد مف أحكاـ مسبقة لصالحيا لدى المستيمكيف حيث يعتقدوف أنو
مادامت ىذه العلبمة معروفة فذلؾ يعني أنيا حاضرة في السوؽ ومنذ مدة طويمة وأف 

 حضورىا ىذا لو ما يبرره.

 الالكتروني في بناء شيرة العلبمة التجارية يالتسويقالمزيج  عناصر دور الفرع الثاني:

الالكتروني عمى خمؽ الوعي بالعلبمة التجارية مف  الترويج ؿيعم: الالكتروني الترويج أولا:
خلبؿ التعريؼ والتذكير بيا، وذلؾ عف طريؽ توصيؿ خصائص ومنافع المنتجات الى ذىف 

تفعة عمى تطوير وعي جيد بالعلبمة الالكترونية المر  الترويجيةالزبوف. كما تساعد النفقات 
التجارية، حيث يمكنيا زيادة معدؿ تكرار ظيور العلبمة، إضافة الى رسائؿ الاعلبف المبتكرة 

 والإبداعية تمكف مف جذب زبائف جدد والذي يقود الى رفع مستوى شيرة العلبمة.

عف  حقيؽ أىدافوالمؤسسات عمى ت التسعير الالكتروني ساعد ي: التسعير الالكتروني ثانيا:
وىدا ما يأثر عمى الزبوف وسمح لو  فرض أسعار تنافسية عمى مختمؼ المنتجات طريؽ 

خفض العلبمة التجارية مف خلبؿ ، كما يمكنيا انشاء الوعي ببالمقارنة بيف البدائؿ الأخرى 
 وىذا ما يزيد مف شيرة العلبمة التجارية.الأسعار الالكترونية و خمؽ الميزة  

المستمر والدائـ لممؤسسة مع زبائنيا عبر جميع الوسائط  التوزيع: توزيع الالكترونيال ثالثا:
الإلكترونية وخاصة الأكثر استخداما كلؤانستاجراـ و الفيس بوؾ، تشكؿ انطباع لمزبائف مما 

 يجذب و يرفع عدد رواد ىذه الصفحات و بالتالي تساىـ في رفع شيرة العلبمة التجارية.

 الاستجابة لمعلامةتحقيق الالكتروني في المزيج التسويقي مساىمة المطمب الثالث: 
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 كيؼ أفكر فييا أو أشعر تجاىيا؟بالإجابة  عمى السؤاؿ:  الاستجابة لمعلبمة التجارية  تتحقؽ

 الاستجابة لمعلبمة التجاريةمفيوـ   الفرع الأول:  

 Kellerعلبمة التجارية ؿ حسب نموذج صدى ال تندرج استجابة الزبائف لمعلبمة التجارية     
تحت صنفيف: "الأحكاـ" و "المشاعر"، وتعبر عف حكـ وشعور المستيمؾ نحو العلبمة التجارية، 

يجابية.  1وتيدؼ الى الوصوؿ الى ردود أفعاؿ منفتحة وا 

اذ يصدر الزبائف بشكؿ مستمر أحكاما حوؿ العلبمة التجارية حيث تنقسـ ىذه الأحكاـ الى 
 2ة:أربعة أصناؼ رئيسي

 :يحكـ الزبائف عمى منتج ما أو علب علبمة تجارية ما بالاعتماد عمى  الجودة
 الجودة الفعمية والمحسوسة ليذا المنتج أو لتمؾ العلبقة.

  :الخبرة )والتي  باستخداـ ثلبث معايير يحكـ الزبائف عمى المصداقيةالمصداقية
 تتضمف الابتكار(، والجدارة والثقة، والجدارة بالمحبة.

 يحكـ الزبائف عمى مدى مراعاة منتجؾ لاحتياجاتيـ الخاصة.راعاة: الم 

 :يقوـ الزبائف مدى تفوؽ علبمتؾ التجارية موازنة بالعلبمات التجارية  التفوق
 لمنافسيؾ.

مف جية أخرى يتجاوب الزبائف مع علبمتؾ التجارية وفقا لما تشعرىـ بو ىذه العلبمة. فالعلبمة 
اطفي أيضا لما عاعر بشكؿ مباشر ولكف الزبائف يستجيبوف بشكؿ التجارية يمكف أف تثير المش

تجعميـ علبمة تجارية ما يشعروف بو تجاه أنفسيـ. ووفقا لنموذج سمعة العلبمة التجارية لكيمر 

                                                           
1- Kevin Lane Keller, , op cit, p 5. 
2 - https://www.annajah.net/نموذج-سمعة-العلامة-التجارٌة-ل-كٌلر-بناء-علامة-تجارٌة-قوٌة-article-25503 
consulté le 22/22/2000 à 02h 

https://www.annajah.net/نموذج-سمعة-العلامة-التجارية-ل-كيلر-بناء-علامة-تجارية-قوية-article-25503%20consulté%20le%2004/06/2022
https://www.annajah.net/نموذج-سمعة-العلامة-التجارية-ل-كيلر-بناء-علامة-تجارية-قوية-article-25503%20consulté%20le%2004/06/2022
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ثمة ستة مشاعر ايجابية مرتبطة بالعلبمة التجارية وىي: الدؼء، المرح، الاثارة، الاماف، القبوؿ 
 ت.الاجتماعي واحتراـ الذا

ولموصوؿ الى استجابة فائقة مع الزبائف عمى المؤسسة أف تكوف قادرة عمى انجاز المياـ بشكؿ 
والعنصر الميـ في الاستجابة ىو الحاجة الى الايصالية  يرضي زبائنيا أكثر مف المنافسيف.

 1لمسمع والخدمات وأيضا وقت الاستجابة وسرعتيا.

 روني في بناء الاستجابة لمعلامة التجاريةالالكت المزيج التسويقيدور  الفرع الثاني:

الالكترونية الى خمؽ استجابة تجاه العلبمة التجارية  المنتجاتسعى : تالالكتروني المنتجأولا: 
وصادقة مف أجؿ  الواقع و متطمبات الزبائف طرح منتجات الكترونية تتماشى مع وىذا بعرض 

ردود أفعاؿ إيجابية تجاىا، ىذا ما يقوده  التأثير عمى مشاعر وسموؾ الزبوف ودفعو الى ابداء
 غالبا الى التعامؿ مع ىذه العلبمة.

التنافس الزبائف مف خلبؿ  يأثر عمى  التسعير الالكتروني : التسعير الالكتروني ثانيا: 
 .رة لمزبائفلمحصوؿ عمى استجابة فورية ومباش بالأسعار

عمى خمؽ مشاعر بالأماف والألفة ومواقؼ  يالترويج الالكترونعمؿ ي: الترويج الالكترونيثالثا: 
صفحاتيا الالكترونية والبريد  الاعلبف عبر  إيجابية لمزبوف، وىذا بالاتصاؿ الدائـ عبر

 الالكتروني مف أجؿ إقناعو بالتعامؿ مع العلبمة التجارية.

 

 

 

                                                           
 ، الطبعة الأولى، دار حامد للنشر والتوزٌع، استراتيجية المحيط الأزرق والميزة التنافسية المستدامةعلاء فرحان طالب،  - 1

 .0270، الأردن،عمان، 
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 مساىمة عناصر التسويق الالكتروني في تطوير العلاقة بالعلامة : المطمب الرابع

 مفيوـ العلبقة بالعلبمة الأول:الفرع 

(، فقد تمت دراسة العلبقات بالعلبمة 2.1شكؿ رقـ )Keller حسب ىرـ صدى العلبمة ؿ 
ماذا عنؾ وعني؟". بحيث تـ ربط مفيوـ العلبقة  / التجارية بطرح التساؤؿ الاتي" العلبقات

ي العلبمات المنافسة بالعلبمة التجارية بمدى ولاء الزبوف لمعلبمة التجارية وتفضيميا عف باق
 رغـ وجود ضغوطات خارجية تسعى لتغيير ولائو لعلبمة معينة.

تيدؼ العلبقة بالعلبمة الى الحفاظ عمى الزبائف ما أمكف، وتنمية ولائيـ وقبؿ ذلؾ تحقيؽ 
و تتشكؿ العلبقة بيف الزبوف و العلبمة مف  رضاىـ عف طريؽ تقديـ قيمة ممتازة تفوؽ توقعاتيـ

 : 1التالية خلبؿ المراحؿ

حيث يتـ تشخيص الزبوف المناسب وفقا لمعايير الزبوف  اكتساب الزبون ) جذب الزبون(: -
التي تنسجـ مع تصورات المنظمة، و تعمؿ بعد ذلؾ في محاولات لجذبو باستخداـ الطرؽ 

 المختمفة مع تشجيعو عمى التردد عمييا.

قياـ المنظمة ببيع شيئا إضافي لمزبوف و أما المرحمة الثانية فتتمخص ب زيادة قيمة الزبون : -
النيوض بالبيع إلى مستويات أعمى مف خلبؿ إستخداـ البريد الالكتروني و الكاتالوجات ووسائؿ 
الاتصاؿ الالكترونية الاخرى، و بالاستناد إلى قاعدة بيانات تسويقية و إعلبـ الزبوف عف المنتج 

 ؤسسة توصيميا لمزبائف لخدمتيـ بكفاءة.الجديد، و غيرىا مف المعمومات التي تريد الم

و تتضمف ىذه المرحمة المحافظة عمى الزبائف الجيديف حيث  الاحتفاظ بالزبون الجديد: -
أدركت المنظمات بأف كمفة اكتساب زبوف جديد تتجاوز كمفة المحافظة عميو، و عمى ضوء ذلؾ 

                                                           
1 Janjictk Rose, Technical White Paper CRM Architechure for Entreprise Relationship Marketing in the New 

Millennium , mcgraw –hill,USA, 2003, p:10. 
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الزبوف و زيادة ولائو ليا  أخذت تبحث عف البرامج و الأساليب التي تمكف مف المحافظة عمى
 سواء مف خلبؿ توفير الخدمة أو زيادة الإشباع و زيادة قيمة المنتج .

يو الرابط الموجود لدى المستيمؾ الذي ف ،الولاء لمعلبمة التجاريةو ينتج عف تتطور العلبقة 
نؼ يربطو بالعلبمة التجارية، فيو الارتباط العاطفي او النفسي بعلبمة تجارية ما، ضمف ص

فيذا الالتزاـ يؤدي الى تكرار شراء العلبمة التجارية نفسيا او المجموعة مف العلبمات  منتج ما.
التجارية بذاتيا، بالرغـ مف المؤثرات المحيطة، والجيود التسويقية التي ليا القدرة عمى احداث 

تتمثؿ في: الولاء وجد ىناؾ ثلبثة مقاربات رئيسية لمولاء لمعلبمة التجارية و ي1تغيير في السموؾ.
 السموكي، الولاء الاتجاىي، الولاء الفعمي )ولاء مركب(.

فالولاء السموكي يتمثؿ في قياـ المستيمؾ بالشراء المتكرر والمنتظـ لعلبمة تجارية معينة، اما 
الولاء الاتجاىي فيتمثؿ في مجمؿ المعتقدات والمشاعر الايجابية التي يحمميا المستيمؾ نحو 

معينة تجعمو يفضميا عمى باقي علبمات المنافسيف. في حيف اف الولاء الفعمي  علبمة تجارية
ىو مزيج يضـ كلب مف الولاء السموكي والولاء الاتجاىي، حيث يتمثؿ في سموؾ الشراء الفعاؿ 
لعلبمة تجارية معينة الدي يتكرر باستمرار مف وقت لأخر ويعززه الالتزاـ القوي ليذه العلبمة 

 كؿ الموالي يوضح ذلؾ:التجارية. والش

                                                           
1

 .720د.رضا زاوش، مرجع سبق ذكره، ص  -
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المقاربات الثلبثة لمولاء لمعلبمة التجارية : (3.2)الشكل رقم

 
Source: Mourad Touzami & Azza Temessek, Brand Loyalty: impact of 
cognitive & affective variables, Journal of Economics and applied Informatics, 
University of Galati, Tunisia, 2009, p229. 

 

 في بناء علبقة بالعلبمة التجارية المزيج التسويقي الالكترونيدور  الفرع الثاني:

و الالكترونية بالظيور المستمر  لممنتجاتنظرا لمفرص المتزايدة : الالكتروني المنتج أولا:
مة ما فإنيا تزيد مف فرصة وجود العلبمة التجارية ضمف قائمة اختيارات المستيمؾ لخد ،المتنوع

 واستمالة التفضيؿ نحوىا، وبالتالي خمؽ ولاء وعلبقة تجاه ىذه العلبمة.

إف ثورة المعموماتية و التكنولوجية و ثورة الاتصالات قدمت العديد : رويج الالكترونيالت ا:ثاني
مف الفرص لممؤسسات لتغيير طبيعة الشراء و البيع كما أدت إلى تغيير جوىر العلبقة  التي 

، بالتالي يصبح الزبوف مف د أف تتغير أسس و قوانيف التسويؽمة بالعملبء فكاف لابتربط المنظ
 مجرد زبوف عادي الى مشترؾ وسفير لمعلبمة التجارية.
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 ولخلاصة الفصل الا 

 بالمزيج التسويقيمف خلبؿ دراستنا ليذا الفصؿ واستعراضنا لمختمؼ المفاىيـ المتعمقة 
مزيجو، تبيف لنا أف ىذا الأخير أصبح ميما بالنسبة لممؤسسات  الالكتروني، أدواتو ـ عناصر

حيث يمعب دورا ىاما في الاتصاؿ بالجميور المستيدؼ واصاؿ الرسائؿ الترويجية عمى أتـ 
 وجو وعمى نطاؽ واسع.

كما تناولنا موضوع العلبمة التجارية وذكرف أنواعيا وخصائصيا، مع التركيز عمى رأسماؿ 
 والذي يعتبر أصؿ العلبمة التجارية نضرا لمقيمة المضافة التي يمنحيا ليا.العلبمة التجارية 

الالكتروني في بناء رأسماؿ  التسويقيوأخيرا تـ التطرؽ الى كيفية مساىمة عناصر المزيج 
الالكتروني في بناء  التسويقيالعلبمة التجارية، وىذا بشرح دور كؿ عنصر مف عناصر المزيج 

رية. وسنحاوؿ اسقاط واثبات ىذه العلبقة مف خلبؿ الدراسة الميدانية التي رأسماؿ العلبمة التجا
 سنقوـ بيا في الفصؿ الثاني.

 



 

 

 

 : الثانيالفصل 

 دراسة حالة مؤسسة جيزي
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 مقدمة الفصل الثاني

النشطة في  دراسة الموضوع عمى مستوى مؤسسة جيزيالفصل سنقوم ب ىذا من خلال
و  ، و ذلك بمحاولة اسقاط محتوى الدراسة النظرية عمى ىذه المؤسسة قطاع الاتصالات 

 استقصائيمزبائن المؤسسة الذين تم  لعينة من اعتمدنا في ذلك عمى دراسة استقصائية
استمارة استبيانية إلكترونية تم نشرىا عبر مواقع التواصل الاجتماعي و البريد بالاستعانة ب
الالكتروني في بناء  عناصر المزيج التسويقيمدى مساىمة بيدف تحميل  الالكتروني،

رأسمال العلامة التجارية "جيزي"، وىذا بإتباع خطوات منيجية  لمقيام بالدراسة واستخدام أىم 
الى  الثاني يجاد النتائج واختبار الفرضيات بحيث تم تقسيم الفصلالأدوات الإحصائية لإ
 ثلاث مباحث كالتالي: 

 عرض عام لمؤسسة جيزي الأول9المبحث 

 الإجراءات الميدانية لمدراسة الثاني9المبحث 

 التحميل الوصفي لمبيانات واختبار فرضيات الدراسة  الثالث9المبحث 
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 مؤسسة "جيزي"المبحث الأول9 عرض عام ل
" رائدة في مجال الاتصالات، لاعتمادىا عمى سياسة ترتكز عمى روح جيزيتعد العلامة "

الى تطمعات الزبائن وتمبية متطمباتيم وفقا لمتطورات  والابتكار والانفتاح للاستجابةالمبادرة 
عمى . وسيتم التعرف والعالميالمستوى الوطني  والاتصالات عمىفي تكنولوجيا المعمومات 

 يمي: فيمامن خدمات  وما تقدموىذه المؤسسة 

 "جيزي" مؤسسة تقديم الأول9المطمب 

كرىا بعد تقديم تعريف شامل ذشأتيا بعدة مراحل أساسية سنقوم بن ذمؤسسة جيزي منمرت 
 .لممؤسسة

 جيزيالفرع الاول 9 تعريف مؤسسة  

جموعة جزائرية من أصل متعدد الجنسيات، ىي جزء من م مؤسسةىي  جيزي   
Orascom Telecom Holding (OTH) ،موجودة مسبقا في الشرق الأوسط، اسيا .

بلا منازع في مجال الاتصالات الياتفية و التكنولوجيا  رائدة  OTHتعتبر افريقيا وفي كندا.
في كل من الجزائر، تونس، مصر وفي باكستان، بنغلادش، العراق و ليا فروعيا الجديدة، 
مميون مشترك في جميع  50لدييا اكثر من  Orascom Telecom المجموعة الزمبابوي.

 أنحاء العالم، ىذا ما يمنحيا وصول الدولية )العالمية(.

لدار البيضاء" تحت إدارة تقع الإدارة العامة لشركة جيزي في الجزائر ب" الجزائر العاصمة، ا
  www.djezzy.com :ىوموقعيا الالكتروني  . Matthieu Galvaniفاني ماثيو غم

 نشأتهاالفرع الثاني9  

   تحصمت جيزي "2001جويمية في ،OTH   خدماتسابقا" عمى رخصة استغلال 
 15مميون دولار. وأطمقت شبكتيا في  737الياتف المحمول في الجزائر، وىذا بقيمة 

 .2002فيفري 

http://www.djezzy.com/
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  شركة  اندمجت، 2011أفريلOTH  معVimpelcom LTD سادس أكبر  لأنشاء
دولة  22مشغل للاتصالات المتنقمة في العالم، من حيث المشتركين النشطين في 

 (2012) سبتمبر  مميون عميل 212بأكثر من 
  تحصل الصندوق الوطني للاستثمار 2015جانفي ،(Vimpelcom)  5117عمى% 

ت من النشاط سنوا 4سنوات من المفاوضات و أكثر من  3من رأسمال الشركة بعد 
  VEON(Vimpelcom)الجد محدود. و تبعا لشروط الاتفاقية تحتفظ مجموعة 

ىي خامس مجموعة دولية  Vimpelcomو للاشارة  .بمسؤولية تسيير الشركة
للاتصالات و الواقع مقرىا بأمستردام في ىولندا، وىي الشركة الأم المجدولة في 

 .VIPبورصة ناسداك تحت رمز 
  تتواجدVEONساب( قاVIP في )سوق عبر العالم، وىي تقدم خدمات لأكثر من  12

و الخدمات  مميون زبون فيما يخص الصوت، الأنترنت، لياتف الثابت، المعطيات 200
الرقمية. تتقاسم المجموعة وكل فروعيا نفس القيم المشتركة المتمثمة في إرضاء الزبون، 

 .والشجاعةالابتكار، النزاىة، الثقة 
  ت أصبح 2015فيOrascom Telecom Algerie  معروفة بOptimum 

Telecom 
 مميار  2.5 والاعمال برائدة في مجال الاتصالات الياتفية النقالة  جيزي أصبحت

 4800حتى الأن، وبرأسمال بشري من أكثر من  2001دولار من الاستثمارات منذ عام 
 GSM etوالحمول )العروض  والعديد منمميون مشترك،  20موظف، وأكثر من 

VSAT).وتبقى "جيزي" من جميع النواحي المشغل المفضل لمجزائريين . 
  مرت الشركة ببعض الفترات الصعبة كدعوات لمقاطعاتيا في الجزائر بعد الحداث

 ا يفقدىا، ىذ2009سنة القاىرة  ومصر فيالتي أعقبت مباراة كرة القدم بين الجزائر 
 .في السوق مكانتيا نيائيا
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  ي9 مهام، اهداف المؤسسة وهيكمها التنظيميالثانالمطمب 

تتكون شركة جيزي من فروع وىياكل كغيرىا من الشركات الأخرى، ليا أىداف معينة تسعى 
 مبتغاىا، كما تندرج فييا عدة ميام يستوجب أدائيا بجودة عالية. والوصول الىالى تحقيقيا 

  مهام الشركةالفرع الاول9  

 وفعالة ومتاحةديم خدمة عالية الجودة لمياتف النقال، بسيطة ميمة جيزي الرئيسية ىي تق  
 لأكبر عدد ممكن من الناس.

 دارة شبكات الياتف المحمول  ؛تركيب، تطوير، استغلال وا 
 ؛صيانة وتجميع معدات الياتف المحمول 
 ؛تصميم خدمات وتوفير المنتجات الياتفية المتنقمة لعملائيا 
 تي تمكن أي مشغل ىاتف محمول وطني أو دولي انشاء، إدارة وتشغيل الترابطات ال

 ؛ضمان التواصل مع العملاء
 ؛ضمان توفير منتجاتيا لجميع العملاء في جميع انحاء البلاد 
 ؛ممارسة أنشطتيا بطريقة تحترم المنافسة 
  الأجنبية وفقا لمقواعد المحددة  والى البمدانالمحمول من  وخدماتيا فيعرض منتجاتيا

 في مجال النشاط. في الأنظمة الدولية

 مؤسسةأهداف الالفرع الثاني9  

، المالية، التسويقية المستويات )التجاريةتحديد أىدافيا عمى جميع  مؤسسةيجب عمى كل 
وما الى ذلك(. يجب أن تحدد أىداف لمشركة ككل ومن ثم لكل مجال من مجالات النشاط 

 : الاستراتيجي. و تتمثل الأىداف الأساسية ل جيزي في

 ؛ر حزم المشتركين والحصول عمى حصص أكبر في السوقتطوي 
 ؛تحسين التغطية الاذاعية وابقائيا جاىزة لمعمل 
 ؛ادخال و مواكبة التكنولوجيا الجديدة لمحفاظ عمى صفة الرائد في مجال الاتصالات 
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 ؛أن تصبح مشغل الوسائط المتعددة بجودة 
  نشر خطUMTS(3G) ؛عبر نطاق واسع 
 ( 4تعميم خطGفي جمي ) ؛ع أنحاء التراب الوطني 
  تطوير خط(5G)  ؛ومواكبة التطورات ما يمكنبأسرع 
 .استخدام طرق التسويق المبتكرة و سياسة الاتصال الفعالة 

 : ومن أجل تحقيق أىدافيا، جيزي تتوجو نحو زبائنيا عبر

 ؛اقتراح عروض بسيطو وواضحة وشفافة تمبي توقعات المستيمك 
 ؛كنولوجياتيا باستمرارتحسين منتجاتيا وخدماتيا وت 
  الوصول الى جميع شرائح السكان وجعل اليواتف المحمولة بأسعار معقولة ذوي

 الدخل المتوسط الذين يشكمون غالبية السكان.

 جيزيالهيكل التنظيمي لمالفرع الثالث9  

 يمخص الشكل الموالي الييكل التنظيمي لجيزي

 لمؤسسة جيزي : الييكل التنظيمي (2.1)الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

انخرابط-انخُظيى  علاقاث خاصت 

 انشؤوٌ انقاَوَيت انعلاقاث الاعلاييت

يعهوياث 

 انخكُونوجيا
 انخقُيت

 انًانيت انخجارة الادارة
اسخراحيجيت 

حطوير -انشركت

 الأعًال

 أَظًت انًؤسست

انصياَت-انخشغيم  

ريتانًوارد انبش  
انخخطيط انخجاري 

 نلأعًال

-حخطيط انًوازَت

 اعذاد انخقارير

انًذير الأول 

 نهًُجًُج

يُخجاث حكُونوجيا 

انًعهوياث 

 وانخذياث

 عًهياث انسبائٍ انًرافق
اسخراحيجيت 

 انًؤسست

 وحذة انخحكى انشبكت الأساسيت

 او الأول انًذير انع
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 وثائق خاصة بالشركة لمصدر9ا

 مؤسسة جيزيالمطمب الثالث9 الخدمات المقدمة من طرف 

 : فيمايمي مؤسسة جيزي جممة من العروض و الخدمات تتمثلتقدم 

 و المؤسسات  خدمات الأفرادالفرع الاول9  

 تسمية ووسائط متعددة : 
 : نكتة " تيدي لكم مضمون جزائري ممتع ومسمي متكون من موضوعين -

 ؛النكتة و البوقالة"
 ؛"والمحميةكوب " خدمات جيزي سكوب تمكنكم من تمقي الأخبار جازي س -
والبعدي وزبائن رنتي " مع خدمة رنتي يمكن لزبائن جيزي في الدفع المسبق  -

 ؛"المؤسسة
 والدردشة عمىجازي دردشة " جيزي دردشة خدمة تفتح لكم أبواب المنتديات  -

 ؛ىاتفكم النقال"
- Verso+ ل كل الاتصالات أو الرسائل " تسمح ىذه الخدمة بارسال واستقبا

 ؛من رقم إضافي قابل لمتأجير لفترة محددة وقابل لمتجديد"
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بوابة الألعاب " خدمة تمنحكم محتويات عمى شكل بوابة من الألعاب عمى  -
 .الياتف النقال"

 الصوت : 
  واظيار الرقم؛خدمات إخفاء   -
 ؛ماتالمكالمات المزدوجة، المكالمات الجماعية، تحويل المكالخدمات   -
) تسمح بحظر الأرقام الغير مرغوب  اختيار الرقم، تغيير الرقم، القائمة الحمراء  -

 .فييا(
  التعبئة:خدمات 

- E-Flexy  تمكن من تحويل الرصيد لكل المشتركين في صيغ كونترول بطريقة "
 ؛الكترونية وبكل أمان، عبر الموقع الالكتروني لمشركة"

متمكون رصيد باجراء مكالمة أو ارسال رسالة طرانكيمو " تسمح لمزبائن الذين لا ي -
 ؛دج فقط "2بفضل الرصيد الاستعجالي الممنوح ب 

فميكسي " تمكن ىذه الخدمة الزبائن من تحويل الرصيد فيما بينيم بعد التسجيل  -
 .في الخدمة المجانية"

 خدمات تسمح بالاتصال الى الخارج بسعر مكالمات منخفض و مميز.  
  خدمة الرسائل : 
- SMS 3lik  رسائل فيما بينيم  بإرساللجميع مشتركي جيزي  ىذه الخدمة مح" تس

 ؛مجانا"
خدمة البريد الصوتي " يتم تسجيل رسالة صوتيو في حالة ما كان ىاتفك المحمول  -

 ؛مغمق ويتم استلاميا عند تشغيل الياتف"
- SMS Bip  في حالة  للأخرينرسائل في الأسبوع  6" تمكن ىذه الخدمة من بعث

 .ذ رصيدك"نفا
  الفوترة:خدمات 
 ؛ط البيع أو فيما بينكم أو بتعبئة بطاقات"فميكسي " تسمح بتعبة رصيدك من نقا -



 انفصم انثاَي : دراست حانت يؤسست جيسي

 

62 
 

صة االفاتورة المفصمة المنتظمة " تمكن من الحصول عمى سجل المكالمات الخ -
يوم تحمل جميع الأرقام المتصل الييا ومدة المكالمات  90الى  1برقمكم، لمدة 
 ؛"وتاريخ اجرائيا

- E-Facture "؛" تسمح ىذه الخدمة بالدفع البعدي بكل أمان عبر موقع جيزي 
تسديد الفاتورة عن طريق الاقتطاع البنكي أو   الأوتوماتيكي "يمكنالاقتطاع  -

  ؛أتوماتيكي" وغيرىا من الفواتير
  بالإضافة الى خدمة الزبائن وىذا في حالة الحصول عن معمومات أو استفسارات

أو عبر استمارة  0770857777صال بجدمة الزبائن عبر الرقم وتوجييات يتم الات
 الزبون.

 الاشتراكات  الفرع الثاني9  

 عروض الدفع المسبق : 
  "؛يوم 30دج فقط صالحة لمدة  1500ب   أنترنت MAXY Hayla"40Gجازي  -
دج من الدقيقة 0جيزي ىدرة " ابتداء من شراء الشريحة المكالمة نحو جيزي ب  -

 ؛الثانية"
ومكالمات دج 3000دج تتحصل عمى رصيد HAYLA BEZZAF  "1500ي جيز  -

صالحة  40G d’internetمجانيو غير محدودة نحو جيزي بالإضافة الى  ورسائل
 يوم". 30لمدة 

  الأنترنت:عروض 
 ؛عروض الأنترنت " رصيد أنترنت مضاعف بنصف السعر"  -
ترنت عاليي تستفيد منو كل العائمة بتدفق أن Modeme 4G" : جيزي عايمة   -

 ؛وبأسعار مختمفة"
-  :Facebook fl e x  مجانيا وغير محدود بالفاسبوكيمنح اتصال 
- Flexy net djezzy  خدمة تسمح بتحويل الأنترنت من جيزي الى جيزي. 
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  عرضIZZY  " 15ىو عرض صمم خصيصا لفئة الشباب تحت شعار jours 

دج فقط 500منخفض ب يمنح عروض و خدمات متعددة بسعر جد نجوزهم خموي". 
جيزي  ىمن الأنترنت، مكالمات و رسائل من جيزي ال  5Gيمكنك الاستفادة من 

 مجانا، الاستفادة من انستجرام مجانا وبدون حدود.   

  الدراسة الميدانية الإجراءات  المبحث الثاني9

صفاتيا الديموغرافية سيتم في ىدا المبحث عرض المنيجية االتعريف بعينة الدراسة و مو قبل 
و أدوات  ،و طريقة جمع المعمومات ،ق و ثبات الاستبيان الالكترونيالمتبعة لمتحقق من صد

 القياس المستخدمة في الدراسة.

ووصف العينة المدروسة جمع البيانات أدوات المطمب الأول9  

 : في ىدا المطمب عرض أدوات جمع البيانات ووصف عينة الدراسة كالتاليسيتم 

 جمع البياناتالفرع الاول9 اداة 

تم تصميم استمارة فقد   ،الإلكتروني الاستبيانة من خلال ستم جمع البيانات اللازمة لمدرا   
الالكتروني في  المزيج التسويقي دراسة دورمن أجل  "جيزي" المؤسسةبحث موجية لمزبائن 
 بالاعتماد الإلكترونيالاستبيان ىذا  تطويربحيث تم  التجارية "جيزي"،بناء رأسمال العلامة 

 محاور كالتالي: 4 إلى  الاستبيانتقسيم ، بحيث تم Google Driveبرنامج عمى 

)الجنس،  عامل مع العلامة جيزي المت يتمثل في السمات الشخصية لمزبونالمحور الأول9 
 (.يالسن، المستوى التعميم

"جيزي" خاصة بمعرفة مدى استخدام زبائن العلامة  فقرات 07يتكون من  المحور الثاني9
 لتكنولوجيا المعمومات والاتصال.
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 04أقسام، بحيث يحتوي كل قسم عمى  4فقرة مجزئة الى  16يحتوي عمى  9المحور الثالث
 الالكتروني. ة بعنصر من عناصر المزيج التسويقيأسئمة خاص

أقسام، بحيث يحتوي كل قسم عمى  4فقرة مجزئة أيضا الى  16يحتوي عمى المحور الرابع9 
 حول كل بعد من أبعاد رأسمال العلامة التجارية. أسئمة 04

 الفرع الثاني9  نوع الاسئمة في الاستبيان

 استخدام الاسئمة المتعددة الخيارات في المحور الخاص بالبيانات الشخصية 
   استخدام الاسئمة  بخيارين الاجابة بنعم او لا في المحور المتعمق باستخدام

 تكنولوجيا الاعلام و الاتصال . 
 ويتكون ىذا المقياس من خمس درجات  ،استخدام مقياس ليكارت الخماسي  تم

 2بحيث تشير الدرجة الأولى إلى عدم الموافقة المطمقة، والدرجة  5و1تتراوح بين 
فيشير إلى الموافقة  5ما إلى الموافقة أ 4إلى الحياد،  3إلى عدم الموافقة، و

 مي:يموضحة كما  المطمقة

 مقياس ليكرت الخماسي9 (2.1جدول رقم ) 

موافق 
 بشدة 

غير موافق  غير موافق  محايد  موافق 
 بشدة 

 الرأي 

 الدرجة  1 2 3 4 5
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 أدوات تحميل الاستبيان الالكترونيثاني9 العينة و المطمب ال

فيما يمي بالتطرق الى مجتمع الدراسة ة الأدوات المستخدمة في تحميل الاستبيان سنقوم 
 : الالكتروني

 الفرع الاول9 العينة النموذجية 

 الدراسة الميدانيةو لإجراء  يشمل مجتمع الدراسة زبائن المؤسسة "جيزي" للاتصالات،   
زبون بقصد اجراء الدراسة  160مكونة من ميسرة  منتقاة بطريقة عشوائية، تم اختيار عينة 

ت المجتمع تشكمت عينة عمييا، وبما أن المؤسسة تتعامل مع عدد من الزبائن من مختمف فئا
ئن زبون من كلا الجنسين، بحيث نشر الاستبيان الإلكتروني موجو لزبا 160ن الدراسة م

بعد نشر ، المؤسسة "جيزي" فقط عمى مواقع التواصل الاجتماعي وعبر البريد الالكتروني
قابمة لمتحميل كميا  إجابة واسترجاعيا و 160الاستبيان الالكتروني تم الحصول عمى 

 كالتالي:

المسترجعة والقابمة لمتحميل: الاستبيانات: يمثل (1.1)الجدول رقم  

ددالع النسبة  البيان 
100% المسترجعة الاستبيانات 160   
100% القابمة  الاستبيانات 160 

 لمتحميل
ينالمصدر: من إعداد الطالب  

 الفرع الثاني9 ادوات التحميل 

وذلك لتفريغ  جميع البيانات فيو    spssا عمى برنامج نداعتم الاستبيانبيانات  و لتحميل 
 لأساليب الإحصائية منيا:ببعض ا الاستعانةب ،وترميز الإجابات وتحميميا إحصائيا

  ؛  التكراراتاستخدام  -
 ؛النسب المئوية -
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 .معامل الارتباط بيرسون مدى وجود ارتباط بين المتغيرات -

 المطمب الثالث9 اختبار صدق وثبات اداة الدراسة

 اختبار الاستبيان بقياس ثبات وصدق عباراتو بالطريقة التاليةيتم 

 الصدق البنائي لأداة الدراس الفرع الاول9 

 اسة كما يمي: نستخدم عدة اختبارات لموصول الى الصدق البنائي لأداة الدر  

يم تحكيم الاستبيان من طرف مجموعة من الأساتذة مختصين  الصدق الظاهري9 -
 (02)نجد أسمائيم في ممحق رقم 

 توضح نتائجو من خلال الجدول التالي: معامل الاتساق الداخمي9  -

 ةمع الدرجة الكمي نتائج معامل الاتساق الداخمي لمحاور الاستبيان ( 2.19الجدول رقم )

   
 الدرجة الكمية المحاور

 المحور الأول: المزيج التسويقي الإلكتروني
 922. معامل الإرتباط بيرسون
 000. مستوى الدلالة
 160 التكرار

 البعد الأول: المنتج الإلكتروني
 733. معامل الإرتباط بيرسون
 000. مستوى الدلالة
 160 التكرار

ونيالبعد الثاني: التسعير الإلكتر   
 793. معامل الإرتباط بيرسون
 000. مستوى الدلالة
 160 التكرار

 البعد الثالث: الترويج الإلكتروني
 825. معامل الإرتباط بيرسون
 000. مستوى الدلالة
 160 التكرار
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 البعد الرابع: التوزيع الإلكتروني
 786. معامل الإرتباط بيرسون
 000. مستوى الدلالة
 160 التكرار

 المحور الثاني: رأسمال العلامة التجارية
 928. معامل الإرتباط بيرسون
 000. مستوى الدلالة
 160 التكرار

 البعد الأول: شيرة العلامة التجارية
 815. معامل الإرتباط بيرسون
 000. مستوى الدلالة
 160 التكرار

 البعد الثاني: صورة العلامة التجارية
رسونمعامل الإرتباط بي  .787 

 000. مستوى الدلالة
 160 التكرار

 البعد الثالث: استجابة العلامة التجارية
 848. معامل الإرتباط بيرسون
 000. مستوى الدلالة
 160 التكرار

 البعد الرابع: العلاقات بالعلامة التجارية
 779. معامل الإرتباط بيرسون
 000. مستوى الدلالة
 160 التكرار

 SPSSمن اعداد الطالبين بالاستناد الى مخرجات ال در9 المص

يبين الجدول النتيجة المعنوية التي حققيا معامل الارتباط برسون لكل أبعاد ومحاور الدراسة 
في كل الأبعاد  0.00مع الدرجة الكمية للأداة، وىذا ما تبينو قيم مستوى الدلالة البالغة 

قة ارتباط موجبة بينيم، إذا وصل أكبر معامل ارتباط والمحاور المدروسة، ما تؤكد وجود علا
ما يبين الارتباط البنائي  0.733ما يدل عمى العلاقة القوية وأدناه بمغ قيمة  0.928قيمة 

 للاستبيان.
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 اختبار ثبات أداة الدراسةالفرع الثاني9  

ضيح ذلك مكن تو يعتبر اختبار ألفا كرونباخ أفضل اختبار لتبين ثبات أداة الدراسة، وي      
 من خلال الجدول التالي: 

 معامل الثبات *ألفا كرونبخ* ( 3.19الجدول رقم )

 

 المتغير
 قيمة الإخبار

* ألفا كرونباخ  * 
 968. المحور الأول: المزيج التسويقي الإلكتروني

 968. البعد الأول: المنتج الإلكتروني
 968. البعد الثاني: التسعير الإلكتروني

 968. الثالث: الترويج الإلكتروني البعد
 968. البعد الرابع: التوزيع الإلكتروني

 968. المحور الثاني: رأسمال العلامة التجارية
 968. البعد الأول: شيرة العلامة التجارية
 968. البعد الثاني: صورة العلامة التجارية

 968. البعد الثالث: استجابة العلامة التجارية
 968. بع: العلاقات بالعلامة التجاريةالبعد الرا

 SPSSمن اعداد الطالبين بالاستناد الى مخرجات ال المصدر9 

بمغت قيم إختبار ألفا كرونباخ في الأبعاد الأساسية ومحاور لمدراسة نتائج ممتازة حيث بمغت 
، 0.969، أما قيمة معامل الثبات للأداة ككل ألفا كرونباخ فقد بمغت قيمة  0.968قيمتيا 

 كد عمى الثبات الممتاز للإستبانة المستخدمة في الدراسة . ؤ ما يجعمنا ن

 



 انفصم انثاَي : دراست حانت يؤسست جيسي

 

69 
 

 

 للعينةو الشخصية  خصائص  الديمغرافية :رابعالمطلب ال

مستوى تعميمي و فروقات  ،أجناس ،شخصا دوي الأعمار 160شممت عينة الدراسة 
  9يتم عرضيا كما يمي ،ديموغرافية متباينة

 الديمغرافية لأفراد العينة الفرع الاول9 الخصائص

  حسب عينة الدراسة  أفرادتوزيع  يبين الجدول التاليع العينة حسب الجنس9 يتوز
 الجنس.

 

 توزيع العينة حسب الجنس(9 4.1جدول رقم )
 النسبة المئوية التكرار الجنس

 
 80% 128 ذكر
 20% 32 أنثى
 100% 160 المجموع

 IBM*Spss*Statisticsج تناد عمى مخرجات برنام: من إعداد الطالبين بالاسالمصدر
V23 

و يمثل النسب الموضحة في الجدول اعلاه في الشكل الاتي:   

 .الجنستوزيع أفراد العينة حسب ( 9 2.1الشكل رقم )

 

 SPSSمن اعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات ال المصدر:
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فردا من جنس  128راسة شممت من خلال الجدول والشكل أعلاه أن عينة الدنلاحظ 
فرد أي ما يمثل نسبة  32أما الإناث فقدر عددىن ب  %،80ذكور أي ما يمثل نسبة 

 .عينة الدراسة فرد من 160% من مجموع 20

الجدول التالي يبين لنا توزع أعمار  يوضحتوزيع افراد العينة حسب السن9  -1

 مفردات العينة المدروسة.

 أفراد العينة حسب السنتوزيع  (5.19الجدول رقم )
 
 السن

 
Fréque

nce 
Pourcen

tage 
Pourcent

age  

Pourcent
age 

cumulé 

 

سنة 12أقل من   19 11.9 11.9 11.9 
سنة الى   12من 

سنة22  
121 75.6 75.6 87.5 

سنة إلى أقل  32من 
سنة 42من   

13 8.1 8.1 95.6 

سنة إلى أقل  42من 
سنة 52من   

7 4.4 4.4 100.0 

Total 160 100.0 100.0  
 

 SPSSمن اعداد الطالبين بالاستناد الى مخرجات ال المصدر: 

 و يمثل الشكل الموالي التوزيع المبين في الجدول اعلاه
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 توزيع أفراد العينة حسب السن. (:2.2)الشكل رقم 

 

 SPSSمن اعداد الطالبين بالاستناد الى مخرجات ال المصدر9 

سنة قد بلغت نسبة  02-02لاحظ أن الفئة العمرية ما بين خلال نتائج السابقة نمن 

، تلتها بعد ذلك ℅1...سنة نسبة  02أقل من في حين بلغت الفئة العمرية  ،℅75.63

 32-.2وأقل نسبة كانت للفئة العمرية من %، 0..1سنة بنسبة  22-.1الفئة العمرية من 

 .ين أغلبهم من الشبابما يجعلنا نستنتج أن أعمار المدروس ℅1.10سنة حيث بلغت 

 الفرع الثاني: بعض الخصائص الشخصية لافراد العينة

 لعينة الدراسة كما يمي: لأفراد يتوزع المستوى العممي :وصف المؤهل العلمي  -2

 المؤىل العممي المتغير وصف( 6.19الجدول رقم )

 
Fréque

nce 
Pourcen

tage 
Pourcent

age  

Pourcent
age 

cumulé 
 1.3 1.3 1.3 2 ابتدائي 
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 8.1 6.9 6.9 11 متوسط
 28.1 20.0 20.0 32 ثانوي
 85.0 56.9 56.9 91 جامعي
 98.1 13.1 13.1 21 دراسات عميا

مؤهل عممي 
 أخرى

3 1.9 1.9 100.0 

Total 160 100.0 100.0  
 SPSSمن اعداد الطالبين بالاستناد الى مخرجات ال المصدر9 

 ي الشكل الموالي:نمثل نتائج الجدول اعلاه ف

 

 المؤهل العلمي المتغير وصف( :2.2شكل رقم )

 

 SPSSمن اعداد الطالبين بالاستناد الى مخرجات ال المصدر9 



 انفصم انثاَي : دراست حانت يؤسست جيسي

 

73 
 

تمييا  ،℅56.88جامعيين بنسبة  اغمب مفردات العينة الشكل أن الجدول و يتبين من

غير ومتفاوتة حيث أما باقي مستويات فحققت نسبة ص%20مجموعة تلاميذ الثانوي بنسة 

 %.6.88وال متوسط ،%13.13الدراسات العميا نسبة  تحقق

 كما يمي: مفردات العينة حسب متغير المينةتتوزع   المهنة9 متغيروصف  -2

 لعينة الدراسة المينة المتغيروصف ( 9 7.1الجدول رقم )

 

 
Fréque

nce 
Pourcen

tage 
Pourcent

age  

Pourcent
age 

cumulé 
 13.1 13.1 13.1 21 بطال
 43.1 30.0 30.0 48 موظف
 53.8 10.6 10.6 17 أعمال حرة
 62.5 8.8 8.8 14 تمميذ
 96.3 33.8 33.8 54 طالب
 100.0 3.8 3.8 6 متقاعد
Total 160 100.0 100.0  

 SPSSمن اعداد الطالبين بالاستناد الى مخرجات ال المصدر9 

 والي:نمثل نتائج الجدول اعلاه في الشكل الم
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 لعينة الدراسة المينة المتغيروصف 9  (3.1الشكل رقم )

 
 SPSSمن اعداد الطالبين بالاستناد الى مخرجات ال المصدر9 

 ما ℅33.75حققت أعمى نسبة قدرت ب  الطلابيبين الشكل السابق أن فئة المدروسين 
 الفئات باقي بمغت حين في ،℅30 بنسبة ينموظفال فئة ذلك بعد تمييا ،طالب 54 يمثل
% 10.63 نسبة الحرة والاعمال ،%13.13 نسبة بطال فئة حققت حيث صغيرة نسب
%، وىذا 3.75 بنسبة متقاعدينىي لم نسبةأدنى وك% 8.75 نسبة افحققو  التلاميذ أما

  النتيجة ترجع لطبيعة التوزيع العشوائي لمعينة.
 اتلفرضياو اختبار  المبحث الثالث9 المعاجمة الإحصائية لمبيانات

التي تم جمعيا من يل نتائج المعالجة الاحصائية لمبيانات المبحث الثالث عرض وتحميتناول 

 الاستبيانات.

 وصف مدى استخدام  افراد العينة لتكنولوجيا الاتصال و المعمومات9 ولالمطمب الا 
من خلال ىدا المطمب وصف المتغيرات المتعمقة بمدى استخدام زبائن العلامة جيزي تم ي

 لتكنولوجيا الاتصال و المعمومات 
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 مدى استخدام تكنولوجيا المعمومات والاتصال وصفالفرع الاول9 

 وصف مدى استخدام تكنولوجيا المعمومات والاتصال 9(8.1الجدول رقم )

 أسئمة 
 المجموع لا نعم

 ℅ تكرار ℅ تكرار ℅ تكرار

 100% 160 ℅  100% 160 ؟ ىاتف نقالىل لديك  -1

 100% 160 ℅  100% 160 ىل تستخدم شبكة الأنترنت؟ -2

ىل لديك بريد الكتروني  -3
EMAIL ؟ 

148 %92.5 12 ℅7.5 160 %100 

ىل لديك حساب في احدى مواقع  -4
 التواصل الاجتماعي ؟

160 %100  ℅ 160 %100 

 100% 160 ℅  100% 160 ىل تكتمك شريحة جيزي؟ -5

 SPSSمن اعداد الطالبين بالاستناد الى مخرجات ال ر9 المصد

نلاحظ من خلال الجدول أن العينة المدروسة كميا ليا ىاتف وتستخدم شبكة الانترنت 
وليا حسابات في مواقع التواصل وىي من المتعاممين مع شركة الاتصالات جيزي ، أما 

ؤكد عمى أن ىناك تعامل ما ي ،% يممكون ذلك 92.5بالنسبة لمبريد الالكتروني فنجد 
 ا سابقا من فئة الطمبة الجامعيين.بالتقنية وىذا يرجع لكون أغمب المدروسين كما لاحظن

 وصف متغير مكان الاتصال و درجة استخدام الانترنت الفرع الثاني:
 وصف متغير مكان الاتصال ودرجة استخدام الانترنت(9 22.1)جدول رقم 

 من أين تتصل بالأنترنت؟ -6

 المجموعمقيى مكان  الياتف النقال العمل البيت بياناتال
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 الانترنت آخر

 160 / 5 5 97 53 العدد

 100% / %3.1 3.1% 60.6% 33.1% النسبة

 مدى استخدامك الانترنت )تصفح المواقع الالكترونية المختمفة(؟ -7

 المجموع أبدًا نادرا أحيانا دائما البيانات

 160 / / 28 132 العدد

 100% / / 17.5% 82.5% سبةالن

 SPSSمن اعداد الطالبين بالاستناد الى مخرجات ال المصدر9 

 الانترنتبصورة كبيرة في الاتصال با  أن المتصمين من العملنلاحظ من خلال الجدول 
في اي مكان من جية ثانية توفر الأنترنت % نتيجة لمسيولة من جية وامكانية 60.6بنسبة 
 نترنتلاا العمال استخدام% وىذا يرجع لكون 5بنسبة  الياتف% و 33.1بنسبة  البيتتمتيا 

، أما بالنسبة لمقاىي الانترنت باستمرار كونيا عامل أساسي اليوم في المؤسسة الجزائرية
فنجد أن ىذا الخدمة تلاشت نتيجة لتطور تقنيات الاتصال المباشرة وربطيا بالأنترنت بصورة 

 النقال.مستمر كالياتف 
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 الالكترونيحول عناصر المزيج التسويقي  تحميل نتائج الدراسةو صف و  9نيب الثاالمطم

 التالي:تى نتمكن من وضع أوزان نسبية لنتائج الوسط الحسابي نعرض الجدول ح

 الأوزان النسبية لقيم المتوسط الحسابي9 (22.1)جدول رقم 
قيم المتوسط 

 5]-[4,2 [ 3,4-4,2 [ [ [6, 2-4, 3 [ [1,8-2,6 [ 1,8-[1 الحسابي

الوزن 
 النسبي

درجة موافقة 
 ضعيفةجدا

درجة موافقة 
 ضعيفة

درجة موافقة 
 موافقة متوسطة 

موافق 
 عالية 

 من إعداد الطالبين المصدر9

 التسويقيعناصر المزيج ب المتعمق الأول وأبعاد المحورعبارات  وصف الفرع الاول9  
 الالكتروني

  التالي:تمف عبارات كما يبينيا الجدول المدروسة عمى مخ عينةلقد أجابت ال  
 : الالكتروني التسويقيعناصر المزيج  وصف عبارات و أبعاد محور(9 21.1الجدول رقم )

 

المتوسط  التكرار المتغير
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

 72691. 3.6660 160 المحور الأول: المزيج التسويقي الإلكتروني
 85699. 3.7250 160 ونيالبعد الأول: المنتج الإلكتر 

يحصل زبائن جيزي عمى الخدمات دون الاتصال المباشر مع 
 مقدم الخدمة

160 3.96 1.160 

تسعى شركة جيزي إلى توسيع أفاق التجديد والتحديث في 
 منتجاتيا الإلكترونية

160 3.72 1.017 

 1.057 3.66 160 تقدم جيزي خدمات الإلكترونية
دام أساليب تكنولوجية متطورة تحرص شركة جيزي عمى استخ

 1.142 3.56 160 لتحسين منتجاتيا
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 86477. 3.5141 160 البعد الثاني: التسعير الإلكتروني
تراعي شركة جيزي عند تسعير منتجاتيا الإلكترونية الأسعار 

 التنافسية
160 3.63 1.102 

 1.072 3.59 160 لدى جيزي استراتيجية تسويقية لتسعير منتجاتيا الإلكترونية
توفر تقنيات وبرمجيات متطورة تمكن الزبائن من البحث عن 

 الأسعار لممقارنة بينيا
160 3.42 1.107 

تستخدم الشركة التسويق الإلكترونية في تخفيض تكاليف تقديم 
 المنتجات

160 3.42 1.195 

 86400. 3.7062 160 البعد الثالث: الترويج الإلكتروني
 1.057 3.70 160 ية واضحة لترويج منتجاتيا الكترونيالدى شركة جيزي استراتيج

تحرص شركة جيزي عمى اتباع سياسات ترويجية الإلكترونية 
 تواكب التقدم التكنولوجي

160 3.67 1.037 

لدى الشركة أساليب ترويجية الكترونية متعددة تعمل عمى جدب 
 الزبائن

160 3.79 1.078 

 1.069 3.66 160 إبداعية ومتميزةالإعلانات الإلكترونية لشركة جيزي 
 83070. 3.7188 160 البعد الرابع: التوزيع الإلكتروني

 1.029 3.72 160 تقدم جيزي منتجاتيا عبر الأنترنت
 SMS 160 3.80 .944 تروج شركة جيزي لمنتجاتيا عبر الرسائل القصيرة

 1.075 3.62 160 تستخدم الشركة مواقع التواصل الاجتماعي في ترويج منتجاتيا
لمشركة موقع الإلكترونية فعال يستخدم لطرح وبيع منتجاتيا 

 الكترونيا
160 3.74 1.096 

 SPSSمن اعداد الطالبين بالاستناد الى مخرجات ال المصدر9 

 

  نتائجالفرع الثاني9 تحميل ال 

عناصر المزيج جابات حول المحور الأول أن الإ نلاحظ من خلال الجدول السابق   
مالت الى الوزن النسبي ة قد سالذي يمثل المتغير المستقل في الدرا الالكتروني ويقيسالت

 0.726بإنحراف معياري بمغ قيمتو  كمتوسط حسابي و 3.66قدر بدرجة موافقة متوسطة 
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وىذا ما يتأكد من خلال تحقيق كل  ،النسبي لمعينة حول مختمف الابعاد الاتفاقما يبين 
وزن  دنىالذي حقق ا  التسعير الالكتروني :نيالثاالبعد فيما عدا  الابعاد لوزن نسبي متوسط

 .0.864وانحرافاه المعياري  3.51جة لبموغ قيمة متوسطو الحسابي نسبي بدرجة موافقة نتي

 9عمى حدى فنلاحظ أن عنصرنتائج كل بالنظر الى و 

در ب ق موافقحقق وزن نسبي بدرجة  المنتج الالكتروني  الأول:عنصر بالنسبة لم -
، أما بالنسبة لفقراتو المقترحة 0.856كمتوسط حسابي و انحراف معياري  3.72

يحصل زبائن جيزي عمى الخدمات دون الاتصال المباشر مع  فقد حققت الفقرة "
وانحراف معياري قدر ب  3.96أعمى متوسط حسابي قدر ب  "مقدم الخدمة

حول العبارة، كما حققت  ما يؤكد الاختلاف النسبي في اراء عينة الدراسة 1.160
تحرص شركة جيزي عمى استخدام أساليب تكنولوجية متطورة لتحسين العبارة" 
" أدنى مستوى قبول بدرجة وزن نسبي متوسط نتيجة لبموغ قيمة المتوسط  منتجاتيا

ما يؤكد عمى التشتت النسبي في  1.148بانحراف معياري  3.56الحسابي قيمة 
 .الآراء حول ىذه العبارة

حقق وزن نسبي بدرجة متوسطة التسعير الالكتروني  الثاني: نصرعل اما بالنسبة  -
، أما بالنسبة لفقراتو  0.864وانحراف معياري  3.51بمتوسط حسابي قدر ب 
تراعي شركة جيزي عند تسعير منتجاتيا الإلكترونية  " المقترحة فقد حققت الفقرة

وانحراف معياري قدر  3.63سابي اعمى درجة موافقة بمتوسط ح "الأسعار التنافسية
 ما يؤكد الاختلاف النسبي في اراء عينة الدراسة حول العبارة 1.102ب 

توفر تقنيات وبرمجيات متطورة تمكن الزبائن من البحث عن كما حققت العبارة"  -
" أدنى مستوى قبول بدرجة وزن نسبي متوسط نتيجة لبموغ الأسعار لممقارنة بينو
ما يؤكد عمى  1.107بانحراف معياري  3.42ي قيمة قيمة المتوسط الحساب
 .الآراء حول ىذه العبارةالتشتت النسبي في 

فيمكن الخروج بنتيجة وىي تقارب  الترويج الالكتروني  الثالث: عنصرأما بالنسبة ل -
الاجابات حول كل فقرات البعد نتيجة لتحقق كل الفقرات وزن نسبي موافق ما نتج 

جة موافق لمبعد ككل نتيجة لبموغ متوسطو الحسابي الكمي حقق وزن نسبي بدر عنو ت
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، أما بالنسبة لفقراتو المقترحة فقد حققت  0.864وانحراف معياري  3.70قيمة 
 "لدى الشركة أساليب ترويجية الكترونية متعددة تعمل عمى جدب الزبائن " الفقرة

قدر ب وانحراف معياري  3.79اعمى درجة موافقة في البعد بمتوسط حسابي 
حول ىذه العبارة، كما حققت  الآراءالنسبي في  الاتفاقما يؤكد عمى  1.078
" أدنى مستوى قبول  الإعلانات الإلكترونية لشركة جيزي إبداعية ومتميزة العبارة"

بانحراف  3.66بدرجة وزن نسبي موافق نتيجة لبموغ قيمة المتوسط الحسابي قيمة 
 .1.069معياري 

تحقق كل الفقرات وزن نسبي بدرجة  التوزيع الالكتروني9 الرابع عنصرالأما بالنسبة  -
لمبعد ككل نتيجة لبموغ متوسطو  حقق وزن نسبي بدرجة موافق موافقة ما نتج عنو ت
، أما بالنسبة لفقراتو المقترحة  0.830وانحراف معياري  3.71الحسابي الكمي قيمة 

" اعمى  SMS لرسائل القصيرةتروج شركة جيزي لمنتجاتيا عبر ا"  فقد حققت الفقرة
ما  0.944وانحراف معياري قدر ب  3.80درجة موافقة في البعد بمتوسط حسابي 

تستخدم  النسبي في الاراء حول ىذه العبارة، كما حققت العبارة" الاتفاقيؤكد عمى 
أدنى مستوى قبول بدرجة  "الشركة مواقع التواصل الاجتماعي في ترويج منتجاتيا

بانحراف معياري  3.62ي قيمة ق نتيجة لبموغ قيمة المتوسط الحسابوزن نسبي مواف
1.075. 

  9رأسمال العلامة التجارية أبعادتحميل  وصف و الثالث9  المطمب
 في ىدا المطمب لوصف وتحميل فقرات المحور المتعمق بالمتغير التابعنتطرق 
 

 ابعاد رأسمال العلامة التجارية جيزيالفرع الاول9  الاجابات حول 
مة ابعاد رأسمال العلاالجدول التالي يبين لنا مختمف الإجابات حول المحور 

 التجارية لجيزي.
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 وأبعاد محور أبعاد رأسمال العلامة التجاريةوصف عبارات 9 (22.1الجدول رقم )

 

 
المتوسط  التكرار

 الحسابي
الإنحراف 
 المعياري

 75725. 3.7414 160 المحور الثاني: رأسمال العلامة التجارية
 74494. 3.9047 160 البعد الأول: شيرة العلامة التجارية

 862. 4.13 160 .ذه العلامة مشيورة وتمتمك سمعة طيبة في السوقتعد ى
 836. 4.11 160 .يمكن تمييز ىذه العلامة عن غيرىا من العلامات الأخرى بسيولة

تتبادر ىذه العلامة لذىني كمما أردت اقتناء شريحة ىاتف أو 
 1.089 3.74 160 الحصول عمى خدمة الأنترنت

العلامة عبر الوسائط الإلكترونية تساىم الشيرة التي تحضا بيا ىذه 
 1.019 3.64 160 .في قرار اختياري ليا وتعزيز قناعتي بخدماتيا

 76559. 3.7688 160 البعد الثاني: صورة العلامة التجارية
تشكل لديك السمعة التي تحمميا ىذه العلامة دافعا قويا لمتعامل 

 1.025 3.74 160 .معيا

ىذه العلامة التجارية ومن الصعب  تمتمك صورة إيجابية عن
 1.061 3.64 160 .تغييرىا

 910. 3.82 160 .تأتي بعض سمات ىذه العلامة مباشرتا إلى ذىنك عند ذكر اسميا
 900. 3.88 160 .تترسخ لديك معمومات كافية عن ىذه العلامة التجارية

 88187. 3.7922 160 البعد الثالث: استجابة العلامة التجارية
 1.083 3.77 160 .از ىذه العلامة بجودة عاليةتمت

 1.070 3.75 160 تراعي ىذه العلامة حاجات ورغبات زبائنيا وتسع لتحقيقيا
تطور ىذه العلامة خدماتيا وعروضيا باستمرار لمواكبة التقدمات 

 1.060 3.88 160 التكنولوجية

تمتاز خدمات ىذه العلامة بمميزات أفضل من خدمات العلامات 
 1.071 3.77 160 .لمنافسة لياا
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1.0963 3.5000 160 البعد الرابع: العلاقات بالعلامة التجارية
8 

 1.248 3.54 160 .أنا ممتزم بشراء منتجات ىذه العلامة التجارية
 1.087 3.62 160 .أنا أنصح زملائي ومعارفي باقتناء ىذه العلامة التجارية

 1.247 3.58 160 .لعلامة متوفرةلا أشتري علامات أخرى إذا كانت ىذه ا
 1.585 3.27 160 .سأشتري ىذه العلامة حتى ولو ارتفع سعرىا

 SPSSمن اعداد الطالبين بالاستناد الى مخرجات ال المصدر9 
 

 الفرع الثاني9 تحميل النتائج

رأسمال العلامة  9الثانيجابات حول المحور أن الإ السابق نلاحظ من خلال الجدول   
مالت الى الوزن النسبي موافق بمتوسط الذي يمثل المتغير التابع في الدراسة قد  التجارية

النسبي لمعينة  الاتفاقما يبين  0.757معياري بمغ قيمة  بانحراف .3.74بحسابي قدر 
ما يتأكد من خلال تحقيق كل الابعاد لوزن نسبي متوسط فيما  الابعاد، وىذاحول مختمف 

الذي حقق ادنى وزن نسبي بدرجة موافقة  ات بالعلامة التجاريةالعلاق : الرابعالبعد عدا 
 متوسطة .

  :الى نتائج كل بعد عمى حدى فنلاحظ أنو بالنظر 

حقق وزن نسبي بدرجة موافق بمتوسط  شهرة العلامة التجارية: الاول مبعدبالنسبة ل -
قد ، أما بالنسبة لفقراتو المقترحة ف0.744وانحراف معياري  3.90حسابي قدر ب 
أعمى درجة " تعد ىذه العلامة مشيورة وتمتمك سمعة طيبة في السوق حققت الفقرة "

ما يؤكد  0.862وانحراف معياري قدر ب  4.13اتفاق بمتوسط حسابي قدر ب 
الشيرة التي  الاتفاق النسبي في اراء عينة الدراسة حول العبارة، كما حققت العبارة"

لكترونية تساىم في قرار اختياري ليا تحضا بيا ىذه العلامة عبر الوسائط الإ
" أدنى مستوى قبول بدرجة وزن نسبي متوسط نتيجة لبموغ  وتعزيز قناعتي بخدماتيا
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ما يؤكد عمى  1.0119بانحراف معياري  3.64قيمة المتوسط الحسابي قيمة 
 التشتت النسبي في الاراء حول ىذه العبارة .

فقد حقق وزن نسبي بدرجة  التجارية لمعلامة صورةمبعد الثاني : ل بالنسبةأما  -
وانحراف معياري  3.76موافق في كل عباراتو ما جعل المتوسط الحسابي يقدر ب 

تترسخ لديك معمومات  " ، أما بالنسبة لفقراتو المقترحة فقد حققت الفقرة 0.765
 3.88" اعمى درجة موافقة بمتوسط حسابي  كافية عن ىذه العلامة التجارية

ما يؤكد عمى الاتفاق النسبي في الاراء حول ىذه  0.900ري قدر ب وانحراف معيا
 العبارة.

تمتمك صورة إيجابية عن ىذه العلامة التجارية ومن الصعب كما حققت العبارة"  -
" أدنى مستوى قبول بدرجة وزن نسبي موافق نتيجة لبموغ قيمة المتوسط  تغييرىا

كد عمى التشتت النسبي في ما يؤ  1.061بانحراف معياري  3.64الحسابي قيمة 
 الاراء حول ىذه العبارة .

فنلاحظ ميول كل الفقرات  التجارية الاستجابة لمعلامةأما بالنسبة لمبعد الثالث :  -
حقق وزن نسبي بدرجة نحو درجة الموافقة المتوسطة في الاجابات ما نتج عنو ت

 3.79ي قيمة موافق بدرجة متوسطة لمبعد ككل نتيجة لبموغ متوسطو الحسابي الكم
تطور  " ، أما بالنسبة لفقراتو المقترحة فقد حققت الفقرة 0.881وانحراف معياري 

اعمى درجة  "ىذه العلامة خدماتيا وعروضيا باستمرار لمواكبة التقدمات التكنولوجية
 1.060وانحراف معياري قدر ب  3.88موافقة متوسطة في البعد بمتوسط حسابي 

تراعي  بي في الاراء حول ىذه العبارة، كما حققت العبارة"النس الاتفاق ما يؤكد عمى
" أدنى مستوى قبول بوزن  ىذه العلامة حاجات ورغبات زبائنيا وتسع لتحقيقيا

 3.75نسبي موافق بدرجة متوسطة نتيجة لبموغ قيمة المتوسط الحسابي قيمة 
  .1.070بانحراف معياري 

فنلاحظ ميول كل الفقرات نحو  التجاريةالعلاقة بالعلامة :  رابعأما بالنسبة لمبعد  -
حقق وزن نسبي بدرجة موافق درجة الموافقة المتوسطة في الاجابات ما نتج عنو ت

 3.50بدرجة متوسطة لمبعد ككل نتيجة لبموغ متوسطو الحسابي الكمي قيمة 
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أنا  " ، أما بالنسبة لفقراتو المقترحة فقد حققت الفقرة 1.096وانحراف معياري 
اعمى درجة موافقة متوسطة  "ئي ومعارفي باقتناء ىذه العلامة التجاريةأنصح زملا

ما يؤكد عمى  1.087وانحراف معياري قدر ب  3.62في البعد بمتوسط حسابي 
سأشتري ىذه العلامة  النسبي في الاراء حول ىذه العبارة، كما حققت العبارة" الاتفاق

بي موافق بدرجة متوسطة " أدنى مستوى قبول بوزن نس حتى ولو ارتفع سعرىا
  1.585بانحراف معياري  3.27نتيجة لبموغ قيمة المتوسط الحسابي قيمة 

 

 إختبار ومناقشة فرضيات الدراسة  9رابعالمطمب ال
لدينا فرضية رئيسية وأربعة فرضيات فرعية تم إختبارىا من خلال البدأ بالفرضيات 

 الفرعية كما يمي : 

 ت الفرعيةالفرع الاول9 اختبار الفرضيا 

  9فرضية الفرعية الأولى ال -2
H0 .لايوجد علاقة بين المنتج الالكتروني و رأسمال العلامة التجارية جيزي 
H1  .يوجد علاقة بين المنتج الالكتروني و رأسمال العلامة التجارية جيزي 

 المنتج بين( 0.05ذات دلالة احصائية عند مستوى دلالة) توجد علاقة ارتباط
 رأسمال العلامة التجارية حسب العينة المدروسة .الالكتروني و 

 تم إختبار ىذا الفرضية من خلال نتائج الجدول التالي :
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 إختبار الفرضية الأولى(9 23.1جدول رقم )

 SPSSمخرجات ال من اعداد الطالبين بالاستناد الى المصدر9 

الالكتروني  المنتجيبين الجدول أعلاه العلاقة الدالة إحصائيا لمعامل الإرتباط ما بين متغير 
،  0.552بمغت قيمة معامل الإرتباط ورأسمال العلامة التجارية حسب العينة المدروسة 

معتمد من مستوى الدلالة الأقل  لكونو ةوىي دالة إحصائي 0.00ومستوى دلالتيا بمغ قيمة 
، ونقبل ومن ىنا نرفض الفرض الصفري الذي يقر بعدم وجود علاقة بين المتغيرين 0.05

الالكتروني و رأسمال العلامة  المنتج البديل الذي يقر بوجود علاقة إرتباط متوسطة بين
 . التجارية حسب العينة المدروسة

، وىذا أسمال لعلامتيالبناء ر الالكتروني  لممنتجوىذا ما يفسر استخدام المؤسسة "جيزي" 
التعريف بخدماتيا ومنتجاتيا عمى نطاق من أجل  الالكترونية بمواقع الانترنتبالاستعانة 

الالكتروني بطريقة جيدة بل بالعكس  المنتجواسع. ىذا لا يعني أن مؤسسة "جيزي" تستغل 
أجل  يجب تكثيف المجيودات الاعلانية لرفع مستولى ىذه العلاقة الطردية المتوسطة من

 بناء رأسمال قوي لعلامتيا.

   فرضية الفرعية الثانية9 ال -1
H0 لاتوجد علاقة بين التسعير الالكتروني و بناء رأسمال العلامة التجارية 
H1 توجد علاقة بين التسعير الالكتروني و بناء رأسمال العلامة التجارية 

التسعير  ينب( 0.05ذات دلالة احصائية عند مستوى دلالة)ارتباط  توجد علاقة
 المدروسة.التجارية حسب العينة  ورأسمال العلامة الالكتروني 

  التالي:تم إختبار ىذا الفرضية من خلال نتائج الجدول 

 

 العامل
 R معامل الإرتباط

 
 Rمستوى دلالة الإختبار

 0.000 0.552 قيمة الإختبار
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 إختبار الفرضية الثانية(9 24.1جدول رقم )

 SPSSالطالبين بالاستناد الى مخرجات ال من اعداد المصدر9 

و رأسمال  التسعير الالكترونيالجدول أعلاه أن قيمة معامل الارتباط ما بين نلاحظ من  
حيث نلاحظ انيا دالة ،  0.606والبالغة بقيمة العلامة التجارية حسب العينة المدروسة 

أقل من مستوى الدلالة  حيث انيا 0.000إحصائيا نتيجة لبموغ مستوى دلالتيا قيمة قدرت
( ، ىذا ما يجعمنا نرفض الفرضية الصفرية التي تتضمن عدم 0.05المعتمد في الدراسة )

التسعير ونقبل البديمة التي تتضمن وجود علاقة ارتباط طردية متوسطة مابين  وجود علاقة
 و رأسمال العلامة التجارية حسب العينة المدروسة .الالكتروني 

من أجل  التسعير الالكتروني  لتستراتيجيةلتبني المؤسسة "جيزي"  ترجع ىذه العلاقة
و توليد استجابة فورية لمعلامة، ومع ذلك يجب أن تعزز المؤسسة من ىذه  طرح أسعارىا 

 الاستراتيجية نظرا لوجود علاقة طردية متوسطة.

 فرضية الفرعية الثالثة 9 ال -2
0H  العلامة التجارية لايساىم الترويج الالكتروني في بناء رأسمال 

H1 يساىم الترويج الالكتروني في بناء رأسمال العلامة التجارية 
ترويج ال بين 0.05ذات دلالة احصائية عند مستوى دلالة توجد علاقة ارتباط

 و رأسمال العلامة التجارية حسب العينة المدروسة . الالكتروني
  التالي:تم إختبار ىذا الفرضية من خلال نتائج الجدول 

 
 
 

 العامل
 R معامل الإرتباط

 
 Rمستوى دلالة الإختبار

 0.000 0.606 قيمة الإختبار 
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 إختبار الفرضية الثالثة(9 25.1جدول رقم )

 SPSSمن اعداد الطالبين بالاستناد الى مخرجات ال المصدر9 
 

 ورأسمال  الترويج الالكترونيالجدول أعلاه نلاحظ أن قيمة معامل الارتباط ما بين من  
حيث نلاحظ انيا دالة ،  0.665والبالغة بقيمة  المدروسة.العلامة التجارية حسب العينة 

حيث انيا أقل من مستوى الدلالة  0.000إحصائيا نتيجة لبموغ مستوى دلالتيا قيمة قدرت
( ، ىذا ما يجعمنا نرفض الفرضية الصفرية التي تتضمن عدم 0.05المعتمد في الدراسة )

العلاقات البديمة التي تتضمن وجود علاقة ارتباط طردية متوسطة مابين ونقبل  وجود علاقة
 . العامة الالكترونية و رأسمال العلامة التجارية حسب العينة المدروسة

الاشيار و من أجل  لمترويج الالكترونيىذا مايفسر استغلال مؤسسة "جيزي" 
صورة عن علامتيا في دىن  لتوسيع نطاق التعريف بمنتجاتيا و رسخ،  التعريف بمنتجاتيا 

 .الزبائن

  فرضية الفرعية الرابعة 9 ال -3
H0 لاتوجد علاقة بين التوزيع الالكتروني و بناء رأسمال العلامة التجارية 
H1 توجد علاقة بين التوزيع الالكتروني و رأسمال العلامة التجارية 

تسويق ال بين 0.05ذات دلالة احصائية عند مستوى دلالةارتباط  توجد علاقة
 المدروسة.التجارية حسب العينة  ورأسمال العلامةالمباشر الالكترونية 

  التالي:تم إختبار ىذا الفرضية من خلال نتائج الجدول 
 
 

 العامل
 R معامل الإرتباط

 
 Rمستوى دلالة الإختبار

 0.000 0.665 قيمة الإختبار
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 إختبار الفرضية الرابعة(9 26.1جدول رقم )

 SPSSاد الطالبين بالاستناد الى مخرجات ال من اعدالمصدر9 

ورأسمال  التوزيع الالكتروني الجدول أعلاه نلاحظ أن قيمة معامل الارتباط ما بين من  
حيث نلاحظ انيا دالة ،  0.597والبالغة بقيمة  المدروسة.التجارية حسب العينة  العلامة

انيا أقل من مستوى الدلالة حيث  0.000إحصائيا نتيجة لبموغ مستوى دلالتيا قيمة قدرت
( ، ىذا ما يجعمنا نرفض الفرضية الصفرية التي تتضمن عدم 0.05المعتمد في الدراسة )

التوزيع ونقبل البديمة التي تتضمن وجود علاقة ارتباط طردية متوسطة مابين  وجود علاقة
 . و رأسمال العلامة التجارية حسب العينة المدروسة الالكتروني

ايصال منتجاتيا من أجل  التوزيع الالكترونياستخدام المؤسسة "جيزي"  ىذا ما يفسر 
 ، و بالتالي تساىم في رفع رأسمال علامتيا التجارية.لمزبائن 

 الفرع الثاني9 اختبار الفرضية الرئيسة لمدراسة

H0 لاتساىم عناصر المزيج التسويقي الالكتروني في بناء رأسمال العلامة التجارية 

H1 صر المزيج التسويقي الالكتروني في بناء رأسمال العلامة التجاريةتساىم عنا 

التسويقي بين المزيج  2.224 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة احصائية عند مستوى دلالة
 و رأسمال العلامة التجارية حسب العينة المدروسة. الالكتروني

 تم إختبار ىذا الفرضية من خلال نتائج الجدول التالي : 

 

 

 العامل
 R معامل الإرتباط

 
 Rمستوى دلالة الإختبار

 0.000 0.597 قيمة الإختبار
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 معامل الإرتباط لإختبار الفرضية الرئيسية(9 27.1ل رقم )جدو

 SPSSمن اعداد الطالبين بالاستناد الى مخرجات ال المصدر9 

ورأسمال  ونيالالكتر  التسويقيالجدول أعلاه أن قيمة معامل الارتباط ما بين المزيج يبين  
حيث نلاحظ انيا دالة  ،0.711والبالغة بقيمة  المدروسة.التجارية حسب العينة  العلامة

حيث انيا أقل من مستوى الدلالة  0.000إحصائيا نتيجة لبموغ مستوى دلالتيا قيمة قدرت
ىذا ما يجعمنا نرفض الفرضية الصفرية التي تتضمن عدم  (،0.05المعتمد في الدراسة )

ونقبل البديمة التي تتضمن وجود علاقة ارتباط طردية متوسطة مابين المزيج  قةوجود علا
 .المدروسةو رأسمال العلامة التجارية حسب العينة  الالكتروني التسويقي

التسويقي ان وجود علاقات طردية متوسطة بنسب متماثمة تقريبا بين جميع عناصر المزيج 
ارية، يفسر وجود علاقة طردية متوسطة بين الالكتروني في بناء رأسمال العلامة التج

 الالكتروني ورأسمال العلامة التجارية "جيزي".التسويق 

 

 

 

 

 

  

 العامل
 R معامل الإرتباط

 
 Rمستوى دلالة الإختبار

 0.000 0.711 قيمة الإختبار
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 الثاني خلاصة الفصل

يعد ىذا الفصل تدعيما لمفصل النظري السابق من خلال التحقق من الأفكار النظرية عند 
المزيج المتعمقة باستخدام تطبيقيا ميدانيا، وفي ىذا الفصل تم عرض أىم النتائج الميدانية 

 ":الإلكتروني وعناصره في بناء رأسمال العلامة "جيزيالتسويقي 

  قبول الفرضية الرئيسة لمدراسة نتيجة بموغ دلالتيا قيمة معينة حيث أنيا أقل من
 مستوى الدلالة المعتمد لمدراسة؛

 الالكتروني؛ التسويق  المزيج خدم المؤسسة "جيزي" كل عناصرتتس 
  الالكتروني في بناء رأسمال العلامة التجارية، لتسويقايساىم 
 .ستخدم زبائن المؤسسة "جيزي" تكنولوجيا المعمومات و الاتصال بكثرة 
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 الخاتمة العامة
المؤسسات تواجو  أن القوليمكن  في المبحث النظري و التطبيقي ما تمت دراستو بعد

 ساتتطوير سيا مواكبة ىده التطورات ب تطورات تكنولوجية رىيبة، ىذا ما يدفعيا الى
الالكتروني  التسويق، ومواجية التحديات. ليذا تمجأ اليوم المؤسسات الى الكترونيةتسويقية 

، يستحضرىا المستيمك في ذىنو وتؤثر عمى سموكو رأسمال مرتفع لعلاماتيا التجاريةلبناء 
 وقراره الشرائي كما تميز منتجاتيا عن باقي المنتجات المنافسة.

نب والمفاىيم المتعمقة بعناصر المزيج في ىذه الدراسة الى مختمف الجوا يو تم الإلماموعم
الموضوع في اطاره النظري  تبنيالالكتروني ورأسمال العلامة التجارية، عبر  التسويقي

 والتطبيقي، وذلك بالتطبيق عمى العلامة التجارية "جيزي" الناشطة في قطاع الاتصالات.

 لاستيدافيا المؤسسة من خلال تسعى تسويقية الالكتروني عممية إدارية اتصالية فالتسويق
أىدافيا التسويقية، والتأثير عمى سموك مختمف ىذه  قصد تحقيقكبرى من الزبائن مجموعة 
 الجماىير.

في حين يمثل رأسمال العلامة التجارية القيمة التي تضيفيا العلامة التجارية لممنتجات 
وتصرفات المستيمكين والخدمات التي تغطييا، حيث تعتمد ىذه القيمة عمى أفكار وعواطف 

 نحو العلامة التجارية، وأيضا عمى أسعار منتجاتيا وحصتيا السوقية ومردوديتيا.

الالكتروني والمتمثمة  التسويقيوقد توصمت ىذه الدراسة في الأخير الى أن عناصر المزيج 
تمعب  الترويج الالكتروني و التوزيع الالكترونيالالكترونية،  السعرالالكتروني،  المنتجفي 

دورا ميما في بناء رأسمال العلامة التجارية، وذلك من خلال استخدام ىذه العناصر في رفع 
شيرة العلامة من خلال خمق الوعي بالعلامة التجارية، تثبيت صورة إيجابية عن العلامة في 
أذىان المستيمكين، اثارة مشاعر إيجابية نحوىا تساىم في بناء علاقة قوية بالعلامة وتعزيز 

 الولاء ليا.

 أولا: نتائج الدراسة



 الخاتمة العامة

 

93 
 

تم التوصل من خلال ىذه الدراسة الى مجموعة من النتائج، منيا ما تعمق بالجانب النظري 
 ومنيا ما خص الجانب الميداني:

 النتائج النظرية:-1

  منحت الأنترنت والياتف النقال أدوات وأساليب بإمكان المؤسسات استغلاليا في
، والترويجية عمى وجو الخصوص، كالموقع الالكتروني نشاطاتيا التسويقية عامة

ومحركات البحث، ومواقع التواصل الاجتماعي والتي أصبحت تستغل للاتصال 
 بالزبائن باستمرار.

 التي تستخدم الأنترنت من أجل  التسويقية الالكتروني ىو جممة الأنشطة التسويق
 والتعريف بالمنتجات. تسويق

  التقميدي في نقطتين بحيث يعتمد الأول عمى  التسويقعن  الالكتروني التسويقيختمف
د مالتقميدي يعت التسويق، أما لمنتجاتو  تسويقوتكنولوجيا المعمومات والاتصال في 

 عمى عناصره المعروفة.
  تمثل العلامة التجارية أصلا من أصول المؤسسة المعنوية، حيث تسمح ليا بتمييز

 وخدمات المنافسين.منتجاتيا وخدماتيا عن منتجات 
  يعتبر بناء علامة تجارية قوية أساس اىتمام المؤسسات، كون أن اىتمام المستيمك

تعدى الخصائص المادية لممنتج وأصبح ييتم بالجانب الغير المادي، كصورة وشيرة 
 العلامات التجارية مما يسمح لو بتمييزىا عن غيرىا من العلامات المنافسة.

 مة تجارية قوي يجب التأثير عمى أبعادىا المتمثمة في شيرة من أجل بناء رأسمال علا
العلامة التجارية، صورة العلامة التجارية، استجابة العلامة التجارية، العلاقة بالعلامة 

 التجارية.
  يمثل الولاء لمعلامة التجارية البعد السموكي لرأسمال العلامة التجارية، فرأسمال

عبر عنو بإدراكات ومشاعر عاطفية تترجم الى علاقة العلامة المرتفع ىو ذلك الذي ي
 وولاء فعمي لمعلامة التجارية.

 التطبيقية:النتائج -2
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الالكتروني في  عناصر المزيج التسويقياستيدفت الدراسة تقديم صورة عن مدى مساىمة 
 بناء رأسمال العلامة التجارية جيزي.

فرضية الدراسة تم تصميم استبيان الكتروني لجم البيانات الازمة، ثم تحميميا  ولمتحقق من
شخصا من  061عينة الدراسة  وقد شممتلموصول الى لمنتائج،  Spssباستخدام برنامج 

 الدراسة. فيخصائص ديموغرافية مختمفة. وفيما يمي عرض لأىم النتائج المتوصل الييا 

  من التقنيات التي أصبحت رائجة بسبب الوصول الى  الالكتروني حاليا التسويقيعتبر
 شبكة الأنترنت والاستفادة من تكنولوجيا المعمومات والاتصال؛

  يستخدم معضيم زبائن المؤسسة جيزي لمتكنموجيا المعمومات والاتصال بشكل كبير
 الالكتروني لممنتجات؛ التسويقوىذا ما يدل عمى استعدادىم لتبني فكرة 

  الفرضيات الفرعية تبين أنو يوجد تأثير لكل عناصر المزيج  من خلال دراسة
الالكتروني بنسب تقريبا متماثمة عمى رأسمال العلامة التجارية جيزي، و ىذا  التسويقي

منتجاتيا و  لتسويقما يوحي بأن مؤسسة جيزي لا تركز عمى عنصر معين فقط 
 التأثير عمى سموكيات الزبائن.

  رأسمال العلامة ور المزيج التسويقي الالكتروني عناصىناك علاقة طردية بين 
 الالكتروني في بناء رأسمال العلامة التجارية. التسويقجيزي، راجعة لتفعيل التجارية 

 توصيات الدراسة-3

الالكتروني وعمى نطاق واسع من أجل الوصول الى  التسويقضرورة تكثيف أنشطة   
 أكبر عدد ممكن من المستيمكين الحاليين والمحتممين،

الترويج الالكتروني وبدرجة خاصة  المزيج التسويقيتعزيز الاىتمام بجميع عناصر    
 الالكتروني الذي يمعب دور في التعريف بالعلامة التجارية و منتجاتيا و أنشطتيا،

اقع التواصل الاجتماعي بصورة كبيرة نظرا لكبر عدد رواد ىذه المواقع من استغلال مو  
 جية، وانخفاض تكمفة الاتصال من جية أخرى،

العلامة مما  وتفضيمو ليذهالعمل عمى كسب ولاء المستيمكين من خلال كسب رضاه  
 يجعمو ممتزما بشرائيا،
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بر مختمف البرامج العمل عمى تعزيز قيمة العلامة التجارية لدى المستيمكين ع 
 بينيا. والتنسيق فيماالالكترونية  التسويقيةوالأنشطة 

 أفاق الدراسة-4

 أفاق جديدة لمبحث في ىذا المجال الواسع نقترح المواضيع التالية:من أجل فتح 

 ،دراسة تأثير التسويق بالعلاقات عمى الولاء لمعلامة التجارية 
  الالكتروني كأداة لبناء رأسمال العلامة التجارية، التسويقياستخدام المزيج 
 ،مقارنة رأسمال العلامة التجارية بين وجية نظر المستيمك و وجية نظر المؤسسة 
 .دور مواقع التواصل الاجتماعي في تحسين صورة العلامة التجارية 
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 نسخة كتابية للاستبيان (:10الممحق رقم )
 : سٌدي ) سٌدتً( المحترم)ة(

 

 : السلام علٌكم ورحمة الله وبركاته، تحٌة طٌبة أما بعد
فً اطار التحضٌر لمذكرة ماستر حول موضوع " المزٌج التسوٌقً الالكترونً ودوره فً 

" ٌرجى من سٌادتكم التكرم  جيزيدراسة حالة شركة  -بناء رأسمال العلامة التجارٌة

فً الخانة التً تتفق مع رأٌكم،  (x)بالإجابة على الأسئلة المدونة أدناه وذلك بوضع علامة 

 أٌكم ٌستخدم لأغراض علمٌة فقط.ونعلم سٌادتكم أن ر
  مع فائق التقدٌر و الاحترام لكم.

 
 شخصية تأولا: معلوما

 

 الجنس: -1 
 

 ذكر  ) (                  أنثى  ) (        
 

 السن: -2 
 

 سنة ) (32سنة الى   22سنة ) (                 من 22أقل من        

 سنة ) (     52سنة الى  42سنة ) (      من  42سنة الى  32من        

 سنة فأكثر ) (     62سنة ) (       62سنة الى  52من        

 

 المستوى أو المؤهل العلمً:-3 
 

 ابتدائً ) (          متوسط ) (             ثانوي ) (       
 أخرى ) (      جامعً ) (         دراسات علٌا ) (        

 
 

 : مدى استخدامك لتكنولوجيا المعلومات والاتصال )الانترنت،الهاتف النقال،...(ثانيا

 هل لدٌك هاتف نقال؟-1

 نعم ) (         لا) (       

 ها تستخدم شبكة الانترنت؟-2

 نعم ) (         لا) (       
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 ؟ E-Mailهل لدٌك برٌد إلكترونً -3

 نعم ) (         لا) (        

 هل لدٌك حساب فً إحدى مواقع التواصل الاجتماعً؟-4

 نعم) (          لا) (        

 من أٌن تتصل بالأنترنت؟ -5

 البٌت ) (     العمل) (     مقهى الانترنت ) (        
 الهاتف النقال ) (            مكان آخر) (       

 تصفح المواقع الالكترونٌة المختلفة(؟)مدى استخدامك الانترنت -6

 دائما) (          أحٌانا) (        
 نادرا ) (         أبدًا ) (        

 ؟هل تمتلك شرٌحة جٌزي -7

 نعم) (     لا) (         
 

  : التالٌة الأسئلةعلى  الإجابةذا كان نعم فمن فضلك ا
 
 

 عناصر المزيج التسويقي الالكتروني : ثالثا

 فً الخانة المناسبة. (X)أجب على العبارات التالٌة بوضع علامة 
غٌر  العبارات الرقم

موافق 
  بشدة

 
غٌر 
 موافق

 
 محاٌد

 
 موافق
 

 
موافق 
 بشدة

 المنتج الالكتروني

21 

 
 

ٌحصل زبائن جٌزي على الخدمات دون الاتصال 
 المباشر مع مقدم الخدمة

     

تسعى شركة جٌزي الى توسٌع افاق التجدٌد و  22
 التحدٌث فً منتجاتها الالكترونٌة

     

      تقدم جٌزي خدمات الكترونٌة  23
تحرص شركة جٌزي على استخدام أسالٌب  24

 تكنولوجٌة متطورة لتحسٌن منتجاتها 
     

 التسعير الالكتروني

عند تسعٌر منتجاتها  تراعً شركة جٌزي 25
 الالكترونٌة الأسعار التنافسٌة 

     

لدى جٌزي استراتٌجٌة تسوٌقٌة لتسعٌر منتجاتها  26
 الكترونٌا

     

توفر تقنٌات و برمجٌات متطورة تمكن الزبائن من  27
 البحث عن الاسعار للمقارنة بٌنها

     

تستخدم الشركة التسوٌق الالكترونً فً تخفٌض  28
 تكالٌف تقدٌم المنتجات
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 الترويج الالكتروني

لدى شركة جٌزي استراتٌجٌة واضحة لتروٌج  29
 منتجاتها الكترونٌا

     

تحرص شركة جٌزي على اتباع سٌاسات تروٌجٌة  12
 الكترونٌة تواكب التقدم التكنولوجً

     

لدى الشركة أسالٌب تروٌجٌة الكترونٌة متعددة  11
 تعمل على جدب الزبائن 

     

الاعلانات الالكترونٌة لشركة جٌزي ابداعٌة و  12
 متمٌزة

     

 التوزيع الالكتروني

      تقدم جٌزي منتجاتها عبر الأنترنت 13
تروج شركة جٌزي لمنتجاتها عبر الرسائل  14

 SMSالقصٌرة 
     

تستخدم الشركة مواقع التواصل الاجتماعً فً  15
 تروٌج منتجاتها

     

للشركة موقع الكترونً فعال ٌستخدم لطرح و بٌع  16
 منتجاتها الكترونٌا 

     

   

 أبعاد رأسمال العلامة التجارية : رابعا
غٌر  العبارات الرقم

موافق 
 بشدة

غٌر 
 موافق

 
 محاٌد

 
 موافق

موافق 
 بشدة

 العلامة التجارية شهرة

تعد هذه العلامة مشهورة وتمتلك سمعة طٌبة فً  21
 السوق.

     

ٌمكن تمٌٌز هذه العلامة عن غٌرها من العلامات  22
 الأخرى بسهولة.

     

تتبادر هذه العلامة لذهنً كلما أردت اقتناء  23
 شرٌحة هاتف أو الحصول على خدمة الأنترنت 

     

بها هذه العلامة عبر الوسائط  الشهرة التً تحضا 24
الالكترونٌة تساهم فً قرار اختٌاري لها وتعزٌز 

 قناعتً بخدماتها.

     

 صورة العلامة التجارية

تشكل لدٌك السمعة التً تحملها هذه العلامة دافعا  25
 قوٌا للتعامل معها.

     

تمتلك صورة اٌجابٌة عن هذه العلامة التجارٌة  26
 تغٌٌرها.ومن الصعب 

     

تأتً بعض سمات هذه العلامة مباشرتا الى ذهنك  27
 عند ذكر اسمها.

     

تترسخ لدٌك معلومات كافٌة عن هذه العلامة  28
 التجارٌة.
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 استجابة العلامة التجارية

      تمتاز هذه العلامة بجودة عالٌة. 29
حاجات ورغبات زبائنها  تراعً هذه العلامة 12

 وتسع لتحقٌقها
     

تطور هذه العلامة خدماتها وعروضها باستمرار  11
 لمواكبة التقدمات التكنولوجٌة

     

تمتاز خدمات هذه العلامة بممٌزات أفضل من  12
 خدمات العلامات المنافسة لها.

     

 العلاقات بالعلامة التجارية

      هذه العلامة التجارٌة.انا ملتزم بشراء منتجات  13
أنا أنصح زملائً ومعارفً باقتناء هذه العلامة  14

 التجارٌة.
     

لا أشتري علامات أخرى اذا كانت هذه العلامة  15
 متوفرة.

     

      سأشتري هذه العلامة حتى ولو ارتفع سعرها. 16

 

 قائمة الأساتذة المحكمين للاستبيان(: 10الممحق رقم )

 الرتبة الأستاذاسم 

 أستاذة محاضرة دروازي ياسمين

 أستاذ محاضرة شيخي خديجة
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 نسخة الكترونية للاستبيان (:10الممحق رقم )

 
Source : google Drive 

 صور لمعلامة جيزي(: 10الممحق رقم )

 :مراحل تطور المؤسسة 

 
www.djezzy.com : Source 

 Spssنتائج اختبار معامل ألفا كرونباخ باستخدام برنامج (: 10الممحق )
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Fiabilité 
   

    

    Echelle : ALL VARIABLES 
   

    Récapitulatif de traitement des observations 

  N % 

Observations Valide 061 100,0 

Exclu
a
 0 0,0 

Total 061 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 

    Statistiques de fiabilité 

  

Alpha de Cronbach 
Nombre 

d'éléments 

  ,966 24 

   

 الالكتروني المزيج التسويقي  (: الاحصائيات الوصفية المتغيرة بعناصر10الممحق رقم )

 

  N Moyenne Ecart type 

 الأول: انًضَح انرسىَمٍ الإنكرشوٍَ انًسىس
160 3,6660 ,72691 

 85699, 3,7250 160 انثعذ الأول : انًُرح الإنكرشوٍَ

 َسصم صتائٍ خُضٌ عهً انخذياخ دوٌ الاذصال انًثاشش يع يمذو انخذيح

160 3,96 1,160 

ذسعً ششكح خُضٌ انً ذىسُع أفاق انردذَذ وانرسذَث فٍ يُرداذها 

 الإنكرشوَُح

160 3,72 1,017 

 1,057 3,66 160 ذمذو خُضٌ خذياخ انكرشوَُح

ذسشص ششكح خُضٌ عهً اسرخذاو أسانُة ذكُىنىخُح يرطىسج نرسسٍُ 

 يُرداذها

160 3,56 1,142 

 86477, 3,5141 160 انثعذ انثاٍَ: انرسعُش الإنكرشوٍَ

 عُذ ذسعُش يُرداذها الانكرشوَُح الأسعاس انرُافسُح ذشاعٍ ششكح خُضٌ

160 3,63 1,102 

 نذي خُضٌ اسرشاذُدُح ذسىَمُح نرسعُش يُرداذها انكرشوَُا
160 3,59 1,072 

ذىفش ذمُُاخ وتشيدُاخ يرطىسج ذًكٍ انضتائٍ يٍ انثسث عٍ الاسعاس 

 نهًماسَح تُُها

160 3,42 1,107 

 ذسرخذو انششكح انرسىَك الانكرشوٍَ فٍ ذخفُض ذكانُف ذمذَى انًُرداخ

160 3,42 1,195 
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 86400, 3,7063 160 انثعذ انثانث: انرشوَح الإنكرشوٍَ

 نذي ششكح خُضٌ اسرشاذُدُح واضسح نرشوَح يُرداذها انكرشوَُا

160 3,70 1,057 

عهً اذثاع سُاساخ ذشوَدُح انكرشوَُح ذىاكة انرمذو  ذسشص ششكح خُضٌ

 انركُىنىخٍ

160 3,68 1,037 

 نذي انششكح أسانُة ذشوَدُح انكرشوَُح يرعذدج ذعًم عهً خذب انضتائٍ

160 3,79 1,078 

 الاعلاَاخ الإنكرشوَُح نششكح خُضٌ إتذاعُح ويرًُضج
160 3,66 1,069 

 83070, 3,7188 160 انثعذ انشاتع: انرىصَع الإنكرشوٍَ

 ذمذو خُضٌ يُرداذها عثش الأَرشَد
160 3,72 1,029 

 SMSذشوج ششكح خُضٌ نًُرداذها عثش انشسائم انمصُشج 
160 3,80 ,944 

 ذسرخذو انششكح يىالع انرىاصم الاخرًاعٍ فٍ ذشوَح يُرداذها
160 3,62 1,075 

 وتُع يُرداذها انكرشوَُا نهششكح يىلع انكرشوٍَ فعال َسرخذو نطشذ

160 3,74 1,096 

N valide (liste) 160     

 

 Spssمخرجات ال المصدر: 

 الاحصائٌات الوصفٌة المتعلقة بأبعاد رأسمال العلامة التجارٌة (:70الملحق رقم)

 

  N Moyenne Ecart type 

 انًسىس انثاٍَ: سأسًال انعلايح انرداسَح
160 3,7414 ,75725 

 انثعذ الأول: شهشج انعلايح انرداسَح
160 3,9047 ,74494 

 ذعذ هزِ انعلايح يشهىسج وذًرهك سًعح طُثح فٍ انسىق.
160 4,13 ,862 

 ًَكٍ ذًُُض هزِ انعلايح عٍ غُشها يٍ انعلاياخ الأخشي تسهىنح.
160 4,11 ,836 

ذرثادس هزِ انعلايح نزهٍُ كهًا أسدخ الرُاء ششَسح هاذف أو انسصىل عهً 

 خذيح الأَرشَد

160 3,74 1,089 

انشهشج انرٍ ذسضا تها هزِ انعلايح عثش انىسائظ الانكرشوَُح ذساهى فٍ لشاس 

 اخرُاسٌ نها وذعضَض لُاعرٍ تخذياذها.

160 3,64 1,019 

 انثعذ انثاٍَ: صىسج انعلايح انرداسَح
160 3,7688 ,76559 

 ذشكم نذَك انسًعح انرٍ ذسًهها هزِ انعلايح دافعا لىَا نهرعايم يعها.

160 3,74 1,025 

 ذًرهك صىسج اَداتُح عٍ هزِ انعلايح انرداسَح ويٍ انصعة ذغُُشها.

160 3,64 1,061 
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 ذأذٍ تعض سًاخ هزِ انعلايح يثاششذا انً رهُك عُذ ركش اسًها.
160 3,82 ,910 

 ذرشسخ نذَك يعهىياخ كافُح عٍ هزِ انعلايح انرداسَح.
160 3,88 ,900 

 انثعذ انثانث: اسرداتح انعلايح انرداسَح
160 3,7922 ,88187 

 1,083 3,77 160 ذًراص هزِ انعلايح تدىدج عانُح.

 ذشاعٍ هزِ انعلايح زاخاخ وسغثاخ صتائُها وذسع نرسمُمها
160 3,75 1,070 

ذطىس هزِ انعلايح خذياذها وعشوضها تاسرًشاس نًىاكثح انرمذياخ 

 انركُىنىخُح

160 3,88 1,060 

 ذًراص خذياخ هزِ انعلايح تًًُضاخ أفضم يٍ خذياخ انعلاياخ انًُافسح نها.

160 3,77 1,071 

 انشاتع: انعلالاخ تانعلايح انرداسَح انثعذ
160 3,5000 1,09638 

 اَا يهرضو تششاء يُرداخ هزِ انعلايح انرداسَح.
160 3,54 1,248 

 أَا أَصر صيلائٍ ويعاسفٍ تالرُاء هزِ انعلايح انرداسَح.
160 3,62 1,087 

 لا أشرشٌ علاياخ أخشي ارا كاَد هزِ انعلايح يرىفشج.
160 3,58 1,247 

 سأشرشٌ هزِ انعلايح زرً ونى اسذفع سعشها.
160 3,27 1,585 

 

 وصف المتغٌرات الدٌموغرافٌة المتعلقة بعٌنة الدراسة (:70الملحق رقم)

 اندُس

  Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 80,0 80,0 80,0 128 ركش

 100,0 20,0 20,0 32 أَثً

Total 160 100,0 100,0   

 

 انسٍ

  Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11,9 11,9 11,9 19 سُح 02ألم يٍ 

 87,5 75,6 75,6 121 سُح02سُح انً   02يٍ 

 95,6 8,1 8,1 13 سُح 02سُح إنً ألم يٍ  02يٍ 

 100,0 4,4 4,4 7 سُح 02سُح إنً ألم يٍ  02يٍ 

Total 160 100,0 100,0   

 

 انًؤهم انعهًٍ

  Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ٍ1,3 1,3 1,3 2 اترذائ 



 الملاحق

 

111 
 

 8,1 6,9 6,9 11 يرىسظ

 28,1 20,0 20,0 32 ثاَىٌ

 85,0 56,9 56,9 91 خايعٍ

 98,1 13,1 13,1 21 دساساخ عهُا

 100,0 1,9 1,9 3 عهًٍ أخشي يؤهم

Total 160 100,0 100,0   

 

 انًهُح

  Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 13,1 13,1 13,1 21 تطال

 43,1 30,0 30,0 48 يىظف

 53,8 10,6 10,6 17 أعًال زشج

 62,5 8,8 8,8 14 ذهًُز

 96,3 33,8 33,8 54 طانة

 100,0 3,8 3,8 6 يرماعذ

Total 160 100,0 100,0   

 

 

 

الاحصائٌات الوصفٌة المتعلقة بمدى استخدام تكنولوجٌا المعلومات و الاتصال (:70الملحق رقم )  

 هم نذَك هاذف َمال؟

  Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 100,0 100,0 100,0 160 َعى 

 هم ذسرخذو شثكح الأَرشَد؟      

  Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 100,0 100,0 100,0 160 َعى 

 ؟E-Mailهم نذَك تشَذ انكرشوٍَ       

  Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 92,5 92,5 92,5 148 َعى

 100,0 7,5 7,5 12 لا

Total 160 100,0 100,0   

 هم نذَك زساب فٍ إزذي يىالع انرىاصم الاخرًاعٍ؟      



 الملاحق

 

112 
 

  Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 100,0 100,0 100,0 160 َعى 

 يٍ اٍَ ذرصم تالأَرشَد؟      

  Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 33,1 33,1 33,1 53 انثُد

 93,8 60,6 60,6 97 انعًم

 96,9 3,1 3,1 5 انهاذف انُمال

 100,0 3,1 3,1 5 يمهً الاَرشَد

Total 160 100,0 100,0   

 انًىالع الانكرشوَُح انًخرهفح(؟ يا يذي اسرخذايك الاَرشَد )ذصفر      

  Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 17,5 17,5 17,5 28 أزُاَا

 100,0 82,5 82,5 132 دائًا

Total 160 100,0 100,0   

 هم ذًرهك ششَسح خُضٌ؟      

  Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 100,0 100,0 100,0 160 َعى 

 

 Spssمخرجات  المصدر:

 

 

 

 

 


