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مقدمة عامة 



 مقدمة 

 أ 

 

 مقدمة 

 الشركات لاف العملاقة وخاصة الشركات لبعض محجوز نشاط انو عمى التسويؽ اعتبر    
 الى اىتماميا تعر لـ لأنو الوطنية الاسواؽ عمى نشاطيا في ارتكزت والمتوسطة الصغيرة
 فيي استمرارىا لضماف كافية ليا بالنسبة كانت المحمية الاسواؽ لاف وذلؾ الدولية الاسواؽ
 زيادة بعد لاسيما التسويؽ الى الحاجة وزادت فييا الطمب حجـ حيث مف الاسواؽ ىذه تغطي
 التطور بسبب ذلؾ كاف الماضي القرف مف الثاني النصؼ خلاؿ وقيمة حجما العالمية التجارة
 عاـ العالمية البتروؿ ازمة ىذا وراء وكاف الاتصالات مجاؿ في ولاسيما السريع ولوجيالتكن

 العالمية الاسواؽ مستوى عمى والشركات الدوؿ بيف قوية المنافسة اصبحت حيث1973
 ظؿ في بقاءىا لضماف دوليا اسواقيا بتوسيع تفكر اف شركة اي عمى الضروري مف وأصبح
 يكوف التسويؽ المعموماتية والثروة الإنترنت ولاسيما كاتالشب مجاؿ في الكبير التطور
 المتنوعة الشركات مف واسع نطاؽ عمى يشتمؿ فيو دولة لأي الدولية الحدود خارج بالأحرى

 الجنسيات المتعددة الشركات الى وصولا الوطنية الشركات مف بدءا الدوؿ بيف تحدث التي

 التسويؽ انواع مف يتجزأ لا جزء يعتبر الذي ميالرق التسويؽ نجد التسويؽ انواع مف ولعؿ   
 الاسواؽ كؿ في الاطراؼ جميع مع لمتواصؿ محافظة وسيمة يعتبر فيو المختمفة الاخرى
 التي التكمفة مع بالمقارنة كبيرة نتيجة عنو وتنتج فعاؿ فيو والخارجية الداخمية منيا سواء
 في كبير بشكؿ تساىـ التي ومرتفعة قوية بمعدلات يمتاز انو كما دفعيا لمستخدمييا يمكف
نعاشيا ترقيتيا عمى والسير لممؤسسة المالي الاداء زيادة  دوره خلاؿ مف المياديف جميع في وا 

 يكوف وبيذا المالية البيئية مستوى عمى حصمت التي التغيرات ظؿ في يؤديو الذي الرئيسي
 لمرفع المؤسسة مستوى عمى وتطبيقو استخداميا وجب ومساىـ فعاؿ جزء الرقمي التسويؽ
 .جيد مالي مركز وتحقؽ المؤسسة قيمة بو ترتفع الذي المالي بالجانب والرقي

 



 مقدمة 

 ب 

 

  :إشكالية البحث

التسويقي في مؤسسة إتصالات الجزائر  الأداء تحسين في الرقمي التسويق يساىم كيف
 ؟ الوادي

 :التساؤلات الفرعية

 ؟ دوره ىو ما و الرقمي التسويؽ ىو ما ػ

 ؟التسويقي الاداء وتحسيف الرقمي التسويؽ بيف العلاقة ىي ما ػ

 ؟ التسويقي الجانب في الرقمي التسويؽ أثر ىو ما ػ

 ؟ الرقمي التسويؽ ظؿ في تسويقي أداء تحقيؽ لممؤسسة يمكف كيؼ ػ

 :فرضيات الدراسة

 التسويؽ يؤثر حيث لممؤسسة المالي الاداء وتحسيف الرقمي التسويؽ بيف علاقة توجد-1
 .لممؤسسة التسويقي الاداء تحسيف في قميالر 

 .كؼء تسويقي اداء تحقيؽ مف المؤسسة تمكف الرقمي التسويؽ إستراتيجية. 2

 : أسباب إختيار لموضوع

توجد عدة أسباب دفعتنا لإختيار ىذا الموضوع دوف غيره مف المواضيع الإقتصادية الأخرى  
  :نذكر منيا عمى الخصوص

 :الأسباب الموضوعية

 ة موضوع الدراسةحداث.  
 



 مقدمة 

 ج 

 

   :سباب الشخصيةلأا-
  تسويؽ فندقي إىتماـ الطمبة بالمواضيع الحديثة التي تتطابؽ مع تخصصيـ في

 .وسياحي
 تشجيع الأستاذ المؤطر لمموضوع.  

 : ية البحثىمأ 

  أىمية الموضوع البالغة بالنسبة لمسيري المؤسسات الإقتصادية بالأخص في الوظيفة
 . التسويقية

 لموضوع مع التخصصتوافؽ ا.  
 . التسويقي.معاجمة موضوع تقييـ الأداء  فيالرغبة الميوؿ و 

 : أىداف البحث  

  : ييدؼ ىذا البحث إلى ما يمي

 .لممؤسسةالتسويقي التعرؼ عمى مؤشرات تقييـ الأداء -1

 .المستخدمة في عممية التقييـ التسويقيةوالمؤشرات  لمعاييرتحديد ا 2 -

  .المعتمدة عمى حالة المؤسسة قيةالتسويالمؤشرات  3 -

 التقميدية للأداء في ظؿ المتغيرات البيئية الحديثة التسويقيةقاييس لمإظيار عدـ كفاءة ا4-

في زيادة فعالية المؤسسات  التسويقيةية مقاييس الأداء ىمالتعرؼ عمى مدى أ5-
 .الاقتصادية

 

 



 مقدمة 

 د 

 

 : منيج الدراسة  

باعا لما تناولناه ضمف الدراسة كانت الحاجة ضرورية ، متطمبات البحث العممي، وتبما تمميو
  : لإعتماد منيج واحد

  المنيج الوصفي :

الوصوؿ إلى نتائج يمكفً  والذي يعتمد عمى وصؼ الظاىرة وتحميؿ عناصرىا مف أجؿ 
، وكاف حاضرا لممؤسسة خاصة في الجزء النظري أيف تـ وصؼ متغيرات البحث تعميميا

 لممؤسسة.التسويقي داء بصفة شمولية تقييـ الأ

  : الصعوبات

الظروؼ الصعبة جراء انتشار جائحة الكورونا صعبت مف ميمة جمع المعمومات واعداد 
المذكرة
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 المبحث الأول

 التسويق الرقمي وأىمية مفيوم
شرة وتتيح التفاعؿ يعرؼ التسويؽ الرقمي عمى أنو وسيمة للاتصاؿ والبيع بطريقة مبا

؛ فيفضؿ الثورة الرقمية أخذ الاتصاؿ بيف المؤسسة وسوقيا 1وتخصيص العرض الكؿ زبوف
شكؿ الحوار، حيث أف ىذه التقنيات الحديثة حفرت المؤسسات عمى الانتقاؿ مف الاتصاؿ 

) إلى اتصاؿ مستيدؼ و متبادؿ ما أدى إلى communication de masseالجماىيري (
لزبوف في عممية التسويؽ؛ ويعرؼ كذلؾ التسويؽ الرقمي عمى أنو استخداـ تعاظـ دور ا

شطة التسويؽ، ويعبر عف الوسائؿ الرقمية وسائؿ الاتصاؿ نالوسائؿ الرقمية في تحقيؽ أ
الحديثة التي تطورت مع ظيور تكنولوجيا المعمومات والانترنت، فعند التحدث عف وسائؿ 

ا مواقع التواصؿ الاجتماعي وكذا شبكات اجتماعية أخرى الاتصاؿ الرقمي تتبادر إلى أذىانن
)، کالمواقع الإلكترونية، online and virtuel Platformتستخدـ أرضيات افتراضية (

المدونات ومحركات البحث؛ ويعبر أيضا عف التسويؽ الرقمي بأنو تعزيز المنتجات المستمدة 
مف أجؿ الوصوؿ إلى الزبائف بطريقة  مف قواعد البيانات باستخداـ قنوات توزيع عمى الخط

 شخصية وفعالة وفي الوقت المناسب .

كما يعرؼ أيضا عمى انو استخداـ التقنيات الرقمية كالانترنت، وسائؿ الإعلاـ الرقمية 
والياتؼ لغرض الترويج لممنتجات والعلامات واستيداؼ الزبائف؛ كما أف التسويؽ الرقمي 

الزبوف التي تسمح بتطوير النظرة لمزبوف والحفاظ  لعلاقة معيمثؿ قناة إستراتيجية لإدارة ا
عمى العلاقة معو مف خلاؿ الاستماع لو، أي أف الرقمنة تمثؿ اليوـ فرصة حقيقية لتطوير 

                                                           
1 Philip Kotler, Kevin keller, Delphine Manceau, Marketing Management, 15 édition, op cit, p 
291 
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وف؛ وحسب المفيوـ المقدـ مف طرؼ الجمعية الأمريكية لمتسويؽ فإف بولاء ومعرفة الز 
ت المسيمة مف طرؼ التكنولوجيا الرقمية التسويؽ الرقمي يتمثؿ في النشاطات والإجراءا

لخمؽ، ايصاؿ وتسميـ القيمة لمزبائف والشركاء الآخريف بو والملاحظ فيما سبؽ أف التسويؽ 
الرقمي عبارة عف تقنيات حديثة لمترويج أو بالأخص الشكؿ الجديد لمتسويؽ المباشر الذي 

كما أف تعاريؼ أخرى ظير بظيور التقنيات الرقمية أي صورة مف صور الترويج فقط؛ 
جعمت مف التسويؽ الرقمي مساويا لمتسويؽ الإلكتروني باعتباره عممية بيع مباشر وباعتباره 

 يشمؿ كافة الأنشطة التسويقية لذا سنقوـ بتوضيح ىذه المفاىيـ فيما يمي: 

 webmarketing , intemetالتسويق عبر الانترنت أو عبر الويب ) -
marketing: داـ الانترنت كوسيمة تفتح عدة قنوات الاتصاؿ بالزبائف ويقصد بو استخ

 وتمبية حاجاتيـ.

: ىو تطبيؽ التكنولوجيا الرقمية التفاعمية لتحقيؽ أىداؼ المؤسسة مف التسويق الرقمي - 
 خلاؿ التعرؼ عمى احتياجات وتوقعات الزبائف وتمبيتيا. 

وجيا المعمومات والانترنت : وىو مصطمح يشير إلى استخداـ تكنولالتسويق الإلكتروني -
مصطمح التسويؽ  لتحقيؽ الأىداؼ التسويقية والتقارب بيف الزبائف والمورديف؛ والكثير يستخدـ

الرقمي كمرادؼ لمتسويؽ الإلكتروني، وذلؾ نظرا لمتشابو الكبير بيف الوسائؿ المعتمدة في 
ة بالتسويؽ الإلكتروني كمييما وكذا اليدؼ المحقؽ منيما، غير أف مراجعة الأدبيات المتعمق

تبيف أنو بالإضافة إلى الوسائؿ الرقمية في عممية التسويؽ فيو يحتوي أيضا عمى البرمجيات 
الخاصة بإدارة البيانات، تقنيات وبرمجيات الدفع الإلكتروني والحماية الالكترونية، فالتسويؽ 

الرقمي فيعبر عف  ) أماle supportالالكتروني غالبا ما يقصد بو الأداة أو الدعامة (
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لذا يمكف القوؿ أف التسويؽ الرقمي عبارة عف واجية لمتسويؽ الإلكتروني أو  1المحتوى،
 الجزء الذي يدركو الزبوف مف التسويؽ الإلكتروني ونافذة الاتصاؿ والتفاعؿ معو.

بصفة عامة التسويؽ الرقمي يمثؿ تطبيؽ التكنولوجيا الرقمية والتفاعمية بدوا بالموقع 
كتروني لممؤسسة البريد الإلكتروني، وسائؿ الإعلاـ الاجتماعي والياتؼ التي تشكؿ الإل

 قنوات تسويؽ تتيح إمكانية الاتصاؿ بالزيوف ورصد حاجاتو وتمبيتيا بكفاءة وفعالية.

 المطمب الثاني

 أىمية التسويق الرقمي

يما يخص المؤسسة يعتبر التسويؽ الرقمي ذو أىمية بالغة بالنسبة لممؤسسة والزبوف معا، ف 
فيو يتيح ليا الفرصة العرض منتجاتيا في مختمؼ أنحاء العالـ ودوف انقطاع مما يوفر ليا 
فرصة أكبر لجني الأرباح، كذا التواصؿ الفعاؿ مع الشركاء والزبائف، حيث يعتبر طريقة 

زبوف مف فعالة لتبادؿ المعمومات، بالإضافة إلى الديناميكية والاستمرارية في العلاقة مع ال
ساعة حيث يزيد مف كفاءة الوظائؼ التسويقية. كذلؾ التسويؽ  24خلاؿ العمؿ عمى مدار 

الرقمي يتيح السرعة في الوصوؿ إلى الزبوف وامتلاؾ قاعدة عريضة وقوية مف بيانات 
الزبائف المحتمميف دوف أف ننسى كفاءة الإعلاف عبر الشبكة أيف يتـ استخداـ عنصر الإنارة 

 2.خدـ لمموقع الإلكتروني أو المتمقي لمرسائؿ الإلكترونيةوجذب المست

                                                           
1 Proximité digitale : Utiliser le Emmanuelle Le Nagard, Eric Mongrolle, André-Benoît de 

Jaegere, digital et les média sociaux pour se rapprocher de ses clients, Capgemini 
Consulting et ESSEC, vol.4,p09. 

نعكاساتيا المتكاممة التسويقية الاتصالات تفاعمية فرج، كاوة داغي، قرة 2  دكتوراه رسالة. 2002 التسويقي، الأداء عمى وا 
 .13 ص بغداد، المستنصرة، جامعة اد،والاقتص الادارة كمية منشورة، غير
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) أيف one to manyكما ساىـ التسويؽ الرقمي في الانتقاؿ مف التسويؽ الجماىيري ( 
كاف الأساس اقتراح منتجات مجموع الزبائف دوف تحديد اليدؼ ودوف تكييؼ الرسالة إلى 

ؽ وتحديد اليدؼ وكذا الرسالة، الذي تميز بتقسيـ السو  one to) (fewتسويؽ مستيدؼ 
 one toوظيور الانترنت وتكنولوجيا الاتصاؿ سمح بظيور التسويؽ الفردي أو المخصص (

one  الذي يستيدؼ كؿ زبوف عمى حدى ويقترح عرض متخصص ومكيؼ حسب كؿ زبوف
. وفيما يخص الجانب المتعمؽ بالزبوف فالتسويؽ الرقمي يتيح إمكانية مواكبة السمع 

ات مف خلاؿ التحديث السريع المعمومات المؤسسة عبر الوسائط الرقمية، ما يبقي والخدم
الزبوف دائـ الإطلاع عمى ما ىو جديد كذلؾ إمكانية المشاركة مف خلاؿ الاطلاع عمى 
المعمومات الموجودة عمى موقع المؤسسة وصفحاتيا وتقديـ الآراء عبر التواصؿ المباشر 

مي أيضا فرصة التسوؽ عمى مدار اليوـ والأسبوع ما يجعؿ ىذه معيا، كما يتيح التسويؽ الرق
العممية أكثر راحة وسيولة، إضافة إلى العديد مف المزايا المتعمقة بإمكانية المقارنة بيف 

 وري. فالمنتجات والأسعار المنافسة والشراء ال
ة أو وىناؾ أيضا مف يرى أف التسويؽ الرقمي يوفر إمكانات كبيرة لمعلامات التجاري

 يمي :  المؤسسات مف بينيا ما

فرصة كبيرة  2.0 حيث تعتبر خدمات الويب :brandingبناء صورة العلامة التجارية )
لبناء صورة العلامة التجارية عمى الويب يسيب نطاؽ وجوده الواسع والتحديات المستمرة التي 

 .يمكف إجراؤىا 

لمعمومات مف خلاؿ الروابط مما ويعني ذلؾ إمكانية نشر ا (:coinpletnessالاكتمال) 
 customizedفرصة للاقتراب مف المؤسسة بطريقة واسعة ومخصصة ( يعطي لمزبائف

way . 
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منصات بسيطة  2.0يوفر الويب  (: usuability - funtionalityسيولة الاستخدام )
 وسيمة الاستخداـ بيدؼ تحسيف خيرة المستخدـ والسماح بتنفيذ الأنشطة 

وفي السياؽ الذي تحاوؿ فيو المؤسسات بناء علاقة طويمة  (:interactivityالتفاعل )
جميورىا، يتيح التسويؽ الرقمي إمكانية وجود محادثة وبالتالي يولد تحرية إيجابية  المدى مع

 1مع العلامة التجارية ؛ 

وذلؾ مف خلاؿ عروض وأدوات  (:visual communicationالتواصل البصري )
يديوىات والتي تعتبر طريقة جذابة تعطي إمكانية كبيرة لموصوؿ إلى والف مختمفة كالصور

 .المشاركة الجماىير ما يؤدي إلى المزيد مف

يعتبر التسويؽ الرقمي فرصة  (:connnnuity connectionsالتوصيلات المجتمعية )
المؤسسات جميورىا وكذا ربط المستخدميف فيما بينيـ ما يساعد عمى تحسيف  فريادة لربط

 .المنتج والعلامة التجارية  ربتيـ وتعزيز العلاقة معتج

شبكة الانترنت تنيح التوسع لأي محتوى كاف والأخذ بنموذج  (:viralityالفيروسية ) 
wOM 

)word of mouth والاتصاؿ الفيروسي يصبح أكثر أىمية مف خلاؿ إمكانية المشاركة ،(
  .المحتوى  وتعزيز نشر

 2أي اتاحة الفرصة لممتابعة وتقييـ النتائج. (:Measuring outputقياس المخرجات )

                                                           
 كمية منشورة، غير دكتوراه رسالة، 2016. المنظمي الآداء تحسيف في المرجعية المقارنة دوؿ قياسي سمير، الخطيب  1

 .10 ص بغداد، المستنصرية، جامعة والاقتصاد، الإدارة
 كمتغير التسويقي التوجو ودور الكويتية التاميف تشركا لدى التسويقي الأداء عمى النمو إستراتيجية أثر ناصر، الدوسري، 2

 . 16 ص الأوسط، الشرؽ جامعة الأعماؿ، إدارة كمية منشورة، غير دكتوراه رسالة ،2010 وسيط،
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 الثاني المبحث

 خصوصيات التسويق الرقمي
يتميز التسويؽ الرقمي بالعديد مف الخصوصيات التي تتيح لممسوؽ فرصا أكبر    

 لمتسويؽ، وتجعؿ نشاطاتو أكثر سيولة ويمكف ذكر بعض ىذه الخصوصيات فيما يمي: 

 المطمب الأول

 كامل الأنشطة الاتصالالتعددية وت

 -بث الاعلاف  -المستيدفة  مف خلاؿ القنوات التقميدية يأخذ دائما نفس النيج، الفئة
)، عمى ىذه القناة الوسيمة تبقى دائما نفسيا فقط الأشكاؿ les formatsالموقع والأشكاؿ (

 ىي التي تتطور، بالعكس عمى الانترنت فالوسائط متعددة موقع الكتروني مع اغنوی
والتصميـ ىو بحد ذاتو دعامة متكاممة، مواقع أخرى تبث أشرطة إعلانية أو أرضية 
المشاركة الفيديوىات، بدوف التحدث عف الأشكاؿ المتعددة و المتطورة باستمرار، ومف ىنا 
فالتسويؽ عبر الوسائؿ الرقمية معناه التنفتح عمى أنشطة متعددة ومتنوعة، غالبا لا تكوف 

) تعتبر واحدة مف ممارسات SEOما متكاممة، قالتواجد في محركات البحث بديمة لبعضيا بين
التسويؽ الرقمي الأولى، واليوـ أيضا تعتبر ضرورية لممسوؽ والتي لـ تستبدؿ بالأنشطة 
التسويقية عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي بالعكس فالأنشطة عمى الشبكات الاجتماعية 

 مى محركات البحث، بصفة عامة التسويؽ الرقمي يتيحيمكنيا أف تساعد في التموقع الجيد ع
 استخداـ وسائؿ متعددة، مجتمعة ومتكاممة فيما بينيا؛
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 المطمب الثاني

 التطور السريع

 تطور الاستخدامات في العالـ الرقمي يؤدي إلى ظيور ممارسات جديدة في التسويؽ 
داخؿ دليؿ عمى انتشار فيناؾ تداخؿ قوي بيف استخداـ التكنولوجيا والتسويؽ، ىذا الت

التكنولوجيا في النشاط التسويؽ الرقمي، وفي الواقع السرعة المتزايدة لمتطورات التكنولوجية 
خاصة المتعمقة بالانترنت ىي التي تؤثر عمى الاستخدامات الرقمية، فعند التحدث عف 

ة جديدة الجانب التاريخي نجد مثلا أف ظيور محرکات البحث سمح بتطوير ممارسات تسويقي
في الاعلاف عبر الأشرطة  )، والتطورSEMكالتسويؽ مف خلاؿ محركات البحث (

 Buzz)، وحدينا التطور في portail webالإلكترونية أدى إلى ظيور نموذج بوابة الويب (
Marketing أصبح ممكنا بفضؿ الاستخدامات الجديدة التي نشأت مع أرضيات المشاركة 

ؽ أف يكوف في حالة تأىب لظيور تكنولوجيا جديدة، أداة أو حتى لمفيديوىات، لذا فعؿ المسو 
 1.جديد، لأنيا كميا عبارة عف مسارات تساىـ في تطوير أنشطة التسويؽ الرقمي استخداـ

 المطمب الثالث

 قناة متعددة القياسات

مميزة  القناة الرقمية تتيح فرص قياس متعددة أكثر مف أي قناة أخرى، فتعتبر فرصة  
نظرا لأف بإمكانو قياس أي نشاط مف النشاطات التي يقوـ بيا، فعمى سبيؿ المثاؿ  لممسوؽ

عند نشر إعلاف في محمة ورقية مف الممكف فقط معرفة عدد المشتريف ليذه الجممة وبالتالي 
احتماؿ تعرضيـ للإعلاف ولمحصوؿ عمى بيانات أخرى يجب اعداد دراسات خاصة تضاؼ 

موذج يصبح أكثر فعالية مف خلاؿ شراء نف بينما عمى الانترنت التكاليفيا إلى تكاليؼ الإعلا

                                                           
 . 19 صالمرجع السابؽ ،  ناصر، الدوسري، 1
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شريط اعلاني في محمة الكترونية، يصبح مف الممكف معرفة عدد المرات التي نشر فييا 
الاعلاني) أو قامو بالشراء عمى  الاعلاف، عدد الأشخاص الذيف رأوه ( نقروا عمى الشريط

اؾ أيضا مف يرى أف لمتسويؽ قواعد جديدة في تكاليؼ منخفضة. وىنبىذا الموقع وىذا كمو 
 العصر الرقمي ويمكف عرضيا فيما يمي : 

 المطمب الرابع

 استيداف شرائح من زبون واحد

الانتقاؿ مف الأسواؽ الكبيرة إلى قطاعات مف زبوف واحد مف  وىنا تحتاج المؤسسات   
 Advanced datatainingخلاؿ عمميات أكثر تفاعمية واستخداـ البيانات المتقدمة (

والتقنيات ذات الصمة لاستيداؼ وجذب الزبائف والاحتفاظ بيـ وجعميـ كشركاء في العممية، 
ـ توصيات شخصية عف طريؽ مقارنة يقدتحيث تسمح العديد مف المؤسسات لكؿ زبوف ب

تفضيلاتيـ مع الآخريف، وتستند استراتيجية مف واحد إلى واحد إلى أنظمة تكنولوجيا 
التي تقدـ رؤية واسعة وتتيح إمكانية تقديـ المعمومات الشخصية مباشرة إلى المعمومات 

الزبوف ما يسمح ببناء علاقة قوية معو، بالإضافة إلى خمؽ قاعدة بيانات تفاعمية تسمح 
 1.باستمرارية الحوار مع الزبوف

 المطمب الخامس

 سيولة التصميم بقيادة الزبائن

لا حدود مف طرؼ الزبائف بينما كاف مستحيلا مف قبؿ يمكف التلاعب في البيئة الرقمية ب 
إعادة تصميـ متجر بيع مادي حسب خصائص المنتج الذي يبحثوف عنو، وىذا ما أصبح 

                                                           
 .17، المرجع السابؽ ، ص سمير الخطيب 1
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سيلا عمى الخط ببضع نقرات يمكف إعادة تصميـ المتجر مف حيث المستوى، خصائص 
 .المنتج والأسعار

 المطمب السادس

 Producer Coج توسيع دور الزبون كمشارك في الانتا

الشركات اليوـ بحاجة إلى الإبداع ومنصات التخصيص الشامؿ تسمح لمزبائف بتصميـ  -
السمع والخدمات الخاصة بيـ، ويمتد مفيوـ التخصيص ليشمؿ الاستجابة والاستشعار 

 .إلكترونيا بحاجات الزبائف

 المبحث الثالث

 أدوات التسويق الرقمي وقياس فعاليتو

رقمي عمى العديد مف الأدوات والوسائط بديما بالموقع الإلكتروني يعتمد التسويؽ ال 
لممؤسسة، وصولا إلى مواقع التواصؿ الاجتماعي والتسويؽ عبر الياتؼ، وقد قاـ فميب كوتمر 

 marketing enبتقسيـ ىذه الوسائؿ إلى ثلاث مجموعات أساسية: التسويؽ عمى الخط (
ligne وسائؿ الإعلاـ الاجتماعية ،(les medias ) sociaux  والتسويؽ عبر الياتؼ

)mobile marketing.(1 

 المطمب الأول

 التسويق عمى الخط

حسب كوتمر، يشمؿ التسويؽ عمى الخط كؿ مف الموقع الإلكترولي لممؤسسة، البريد 
 :الإلكتروني، الأشرطة والروابط الإعلانية، وسيتـ تناوليا فيما يمي

                                                           
 .18، المرجع السابؽ ف ص سمير الخطيب 1
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 : الموقع الإلكتروني .1

ة يجب أف يعبر عف ميمتيا، قصتيا، رؤيتيا، ويجب أف يكوف جذابا مف موقع المؤسس
 الزيارة الأولى، وميـ كفاية لتحفيز الزيارات المستقبمية.

 ماىية الموقع الإلكتروني :أولا 

الموقع الإلكتروني عبارة عف مجموعة مف صفحات الويب المتصمة فيما بينيا والتي تشكؿ  
رؼ شخص واحد أو مؤسسة واحدة وتكرس لموضوع واحد أو كيانا واحدا وتستغؿ عادة مف ط

عدة مواضيع وثيقة الصمة والموقع الإلكتروني يجمع بيف الوظيفة، المحتوى، الشكؿ، التنظيـ 
والتفاعؿ؛ وىناؾ مجموعة مف العناصر التي تعتبر بمثابة عناصر مفتاحية في التصميـ 

 : 7CSالجيد لمموقع الإلكتروني وتسمى ب 

 .ويشمؿ التقديـ، المظير والتصميـ  (:Contexteالسياق )

 .، صور وفيديوىات نصوص (:contenuالمحتوى ) 

القدرة عمى جعؿ المتصفحيف عمى اتصاؿ فيما بينيـ  (:communautéالمجتمع ) 
 .القدرة عمى تخصيص المحتوى حسب الزبوف (المتصفح)  (:customisationالتفصيل )

 .ء مف الموقع نحو المستخدـ أو العكسسوا(: communicationالاتصال ) 

 .: العلاقات مع المواقع الأخرى (connexion )الصمة 

 .البيع عمى الخط أـ لا (:commerce ) التجارة 

بالإضافة لذلؾ فالمتصفحوف يحكموف عمى الموقع مف خلاؿ عدة شروط، كسيولة 
ولة التصفح، وكذا الاستخداـ والتي تتعمؽ بسرعة التحميؿ، وضوح صفحة الاستقباؿ وسي
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جاذبية الموقع والتي تستمزـ تنظيـ واضح لمصفحات، حجـ معقوؿ مف المعمومات، سيولة 
 1.قراءة النصوص واستخداـ ملائـ للألواف والأصوات) 

وكذا انشغالاتيـ المتعمقة بالأمف،  تكما أف الزبائف يبحثوف عمى مواقع تحترـ خصوصيا 
وف المؤسسات بتحويؿ نقاط الالتقاط المرتبطة بالحياة والعديد مف الباحثيف في المجاؿ يوص

ة إيجابية مف خلاؿ تطوير أدوات الرقابة تتمحور حوؿ المستخدـ بر جالخاصة لمزبوف إلى ت
ويقوـ باستخداميا بنفسو، وكذا أدوات أتوماتيكية لتفادي اقتحاـ الآخريف لمموقع وتيدؼ 

ساعدة الزبائف في تمبية احتياجاتيـ، إيجاد المؤسسة مف خلاؿ انشاء الموقع الإلكتروني إلى م
 .المعمومات

كما تساىـ أيضا في توفير الماؿ والوقت وتفتح ليـ مجاؿ الحوار معيا وكذا الاستمتاع 
 ، وتتمثؿ في :555بأفضؿ تجربة عمى الويب، ىذه الأىداؼ تسمى ب 

يص (:sellالبيع )  اليا بشكؿ فعاؿ تحقيؽ نمو في المبيعات ويتـ مف خلاؿ اقتراح قيمة وا 
 .التجارة الإلكترونية وجذب الزبائف المحتمميف أسيؿ  مف خلاؿ جعؿ

يمكف إضافة قيمة مف خلاؿ تصميـ خدمات تفاعمية سيمة الاستخداـ  (:serveالخدمية ) 
 الزبائف عمى العثور عمى المعمومات الملائمة والمستحدثة؛  التي تساعد

لمتحاور والتقرب مف الزبائف مف خلاؿ توفير يمكف استخداـ الموقع (: speakالتحدث )
المقاس وتصميـ تفاعمي يسيؿ خمؽ الحوار سواء بيف المؤسسة والزبوف أو  محتوى حسب

 .بيف الزبائف فيما بينيـ 

                                                           
1   E. Fariborzi, M. Zahedifard, "E-mail Marketing: Advantages, Disadvantages and 

Improving Techniques", International Journal of e-Education, e-Business, e-Management 
and e-Learning, Vol. 2, No. 3, June 2012, p229. 
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فوظة مف خلاؿ تسميـ محتويات متعددة وخدمات عمى الخط حالأسعار م (:saveالحفظ ) 
 . مف قبؿ بفضؿ خدمات وصفقات البيع التي جسدت

: تصميـ الموقع الممتاز يساعد في بناء العلامة التجارية ويعزز  )Sizzleالتعميق ) 
 والتفاعلات. قيمتيا مف خلاؿ المحتوى

  le referencementثانيا : ربط الموقع بمحركات البحث 

التموقع عمى محركات البحث مرحمة ضرورية وأساسية لغرض اكتساب الرؤية وكذا الحركة 
تروني ونعبي جعؿ الموقع متاحا في محركات البحث مف خلاؿ إدخاؿ المستخدـ لمموقع الإلك

)، le referencement naturelالكممات مفتاحية عنو، وىذا ما يسمى بالتموقع الطبيعي (
 وتحسيف الموقع يبدأ عند تصميمو، وىناؾ ثلاث تقنيات رئيسية تمكف مف ذلؾ : 

التحسيف التقني لصفحات الموقع وذلؾ  وتتمثؿ في (:on pageالربط عبر الصفحات )
 محركات البحث، وتفادي التعطيلات والاؼ مف خلاؿ : لتسييؿ مرور

، ويشمؿ كممة ). monsite comويتمثؿ في عنواف الموقع  اختيار اسم النطاق: - 
 .مفتاحية حوؿ شامؿ المؤسسة ويكوف مختصر

 .القياـ بتنظيـ الصفحات بطريقة متناسقة - 

 .عوائؽ الفنية إزالة ال - 

وتتعمؽ بنشر مضموف الموقع الملائـ محركات البحث  (:on siteتفعيل تقنية المحتوى ) 
 مع مراعاة : 
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الأخذ بعيف الاعتبار الكممات المفتاحية: وىناؾ عدة وسائؿ لإثراء قائمة الكممات  -
 (Google Google keyword tool de Google AD wordsالمفتاحية مثؿ 

Google related search suggest Google trends( 

): وتعني ىذه التقنية off site: تفعيؿ تقنية الروابط ( كتابة محتوی متناسب مع الويب -
واليدؼ منيا الحصوؿ عمى روابط مف  خمؽ روابط فعالة نحو الموقع، وتعتبر جد سريعة

ييؿ الحصوؿ طرؽ لتس )، وىناؾ عدةbacklinksمواقع أخرى وتسمى بالروابط الواردة (
 :عمييا 

 .: وتعني البحث عف مواقع ىامة والتفاوض معيا عمى وضع رابط لمموقعNinjaالرابط  -

: أو ما يسمى بالطعـ أي جذب مواقع أخرى مف خلاؿ محتوی ذو جودة Baitالرابط  - 
 .وأصمي يعطي الرغية في مشاركتيا

 SMO , social mediaموقع الأمثؿ عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي(تال - 
optimization. 1: وتعني الحضور القوي في ىذه المواقع لغرض الحصوؿ عمى روابط 

 (les search ads et le display. الروابط واللافتات الإعلانية ,2

 les liens sponsorisesأولا : الروابط الإعلانية أو روابط الرعاية  

أو الإعلاف عبر محركات البحث  )، pay- per - clickاعلانات الدفع عبر النقر (  
search engine) advertising وىي العبارة الأكثر استخداما تعني الدفع مقابؿ الإعلاف ،

                                                           
1
 E. Fariborzi, M. Zahedifard, "E-mail Marketing: Advantages, Disadvantages and Improving 

Techniques", International Journal of e-Education, e-Business, e-Management and e-

Learning, Vol. 2, No. 3, June 2012, p230. 
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الذي يظير عادة بجانب أو أعمى قائمة النتائج الخاصة بمحركات البحث بيدؼ إظيارىا 
 .لممستخدـ فيي روابط إعلانية مدفوعة وليست نتائج خاصة بمحركات البحث فقط 

وكمثاؿ عمى ذلؾ عند ملاحظة قائمة النتائج في محرؾ بحث ما، نجد نوعيف مف الروابط: 
 liensأعمى الصفحة وعمى اليميف بحد الروابط التجارية، وىذا ما نسميو بروابط الرعاية (

sponsorises وباقي القائمة عبارة عف نتائج طبيعية مرتبة حسب المعايير المعتمدة في (
ي أنو لدينا نوعاف مف التموقع في محرؾ بحث، التموقع الطبيعي كؿ محرؾ بحث، أ

)SEO والمدفوع (SEA الموقع الطبيعي والمدفوع عمى محركات البحث Google SEO  

ويتـ الاعلاف عبر محركات البحث مف خلاؿ شراء كممات مفتاحية تساعد في عرض 
ة المشتراة، وتحديد مكاف الاعلاف عند بحث المتصفح عف كممة مرتبطة بالكممات المفتاحي

الاعلاف (الرابط) يعتمد عمى عنصريف تأخذىما محركات البحث بعيف الاعتبار، عرض 
المبمغ الذي يستعد المعمف لأف يدفعو  )l ' enchereالسعر والجودة ويقصد بعرض السعر ( 

 ب (مقابؿ نقرة واحدة عمى الرابط الإعلاني (أي التكمفة القصوى حسب النقرة) ويرمز لو 

CPCmar ( cout par click marimal  ذا لـ يقـ المتصفح بالنقر عمى الرابط لف يتـ وا 
دفع المبمغ، وعند تنافس العديد مف المعمميف عمى كممة مفتاحية يتـ اختيار المعمف الذي يدفع 

 Quality) (scoreأكثر ( نظاـ المزاد)، ويوجد عنصر آخر لمتقييـ يسمى بنتيجة الجودة 
ويتعمؽ بعدة معمومات (نسبة النقرات، ملائمة الإعلاف، وصدؽ صفحة  Q:ويرمز لو 
 الوصوؿ . 

 ظاـ ترتيب الروابط الإعلانية في نتائج محرؾ البحث يعتمد عمى المعادلة التالية :نوعموما 

Positionnement ECPC ma * Qs 
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 ) le displayثانيا: اللافتات الإعلانية )

ترنت مف لافتات بسيطة إلى أشكاؿ ثرية أكثر تطورا، أوؿ تعددت أشكاؿ الاعلاف عبر الان
 AT &Tمف طرؼ مؤسسة الاتصالات الأمريكية  1994لافتة إعلانية بشت عاـ 

والاختلاؼ في أشكاؿ اللافتات لا يتعمؽ بحجميا فقط بؿ بمحتواىا، فنجد الصور المتحركة 
،Gifوكؿ ىذا التطور ييدؼ )، لافتات تفاعمية، واليوـ نجد لافتات عمى شكؿ فيديوىات ،

أساسا إلى لفت انتباه المتصفح، وىذا ما أدى بالناشريف لاقتراح العديد مف الأشكاؿ المميزة 
 مثؿ :

وتعني تغيير الرسومات البيانية  :(les habillages de siteإعادة تصميم الموقع ) 
 .الإعلاف في المقدمة الخاصة بالموقع ووضع

عرض أعلاف عمى كامؿ الواجية بيف  (:les interstitiels ) العارضات الإعلانية 
): اعلاف في زاوية les cornersتحميؿ الموقع ' لافتات الزاوية ( صفحتيف أو انتظار

 صفحة الويب ومجرد النقر عميو يعرض في صفحة كاممة ؛ 

لافتة اعلانية توضع في أسفؿ غالبا ما تتمدد (تكبر) عند  :(les footersاليوامش )
 عمييا. المرور

 :. البريد الإلكتروني 3

التسويؽ عبر البريد الإلكتروني ىو شكؿ مف أشكاؿ التسويؽ المباشر الذي يستخدـ البريد 
الإلكتروني كوسيمة للاتصاؿ مع العملاء الحالييف والمحتمميف يسمح البريد الإلكتروني بإرساؿ 

ياه أيضا سيولة قياس الأثر رسالة إلى العديد مف الجيات مقابؿ تكمفة جد متدنية، ومف مزا
عبر نسبية فتح الرسائؿ ونسبة النقرات، ورغـ انخفاض ىذه النسب في الأعواـ الأخيرة بيتی 

 البريد الإلكتروني وسيمة فعالة خاصة عندما يتضمف رابط الموقع لتسييؿ الطمبية.
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 أنواع رسائل البريد الإلكتروني: أولا

 مف خلاؿ عدة أنواع مف الرسائؿ منيا: يمكف التسويؽ عبر البريد الإلكتروني  

وىي رسائؿ إلكترونية مباشرة يتـ إرساليا بشكؿ  (:newslettersالرسائل الإخبارية )
 المشتركيف والغرض الأساسي منيا ىو بناء علاقة بيف المؤسسة وزبائنيا؛ متعمـ إلى قائمة

شراء وتتضمف تأكيد طمب ال (:transactional ennailsرسائل المعاملات ) 
 .الأساسي منيا ىو إيصاؿ المعمومات المتعمقة بإجراءات المعاممة  الإلكتروني والغرض

وىي رسائؿ ترويحية (عرض إعلاف أو كتالوج  :(direct emailsالرسائل المباشرة ) 
والمؤسسات في الغالب تقوـ بإعداد أو شراء قائمة عناويف البريد الإلكتروني  مسجات)

لمحتمميف . ثانيا : محتوى البريد الإلكتروني ىناؾ العديد مف جموعة مف الزبائف امل
الممارسات الخاصة التي تجعؿ حممة التسويؽ عبر البريد الالكتروني تتعمؽ أساسا با محتوی 

 1.وفيما يمي نذكر بعضيا

الموضوع ىو أوؿ ما يراه المستيدؼ مف الرسالة، ووضع  (:l ' objetسطر الموضوع ) 
ف يؤدي إلى زيادة ىائمة في معدؿ فتحيا، وكتاية موضوع مباشر و عنواف فعاؿ يمكف أ

واقعي يحصؿ عمى المزيد مف الاىتماـ فالموضوع في البريد الإلكتروني عبارة عف مساحة 
صغيرة لايصاؿ المعمومات ويجب أف تشكؿ أىـ المعمومات وتكوف عمى شكؿ عبارات مؤثرة، 

 .قريبا! لا تتردد!)  عرض سينتييؿ ارفاقيا بعلامة تعجب مثلا (الفضو مف الأ

                                                           
1
 E. Fariborzi, M. Zahedifard, "E-mail Marketing: Advantages, Disadvantages and Improving 

Techniques", International Journal of e-Education, e-Business, e-Management and e-

Learning, Vol. 2, No. 3, June 2012, p232 
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في عصرنا الحالي لـ يعد لأي كاف القدرة الاىتماـ أو الوقت القراءة  المحتوى المكتوب: 
أسطر، ىذا ما يجعؿ كتابة محتوى مختصر في البريد الإلكتروني ضروريا  أكثر مف بضعة

ومف الضروري أيضا إذا أراد المسوؽ الاحتفاظ بالقراء وأف يرفع نسبة النقر عمى الرسالة، 
 استيعايا؛  الابتعاد عف الأحكاـ وكتابة فقرات قصيرة ذكية ويسيؿ

: البريد الإلكتروني الفعاؿ يسمح لممستخدميف بالنقر خلالو لمحصوؿ عمى المزيد الروابط 
ويتـ ذلؾ مف خلاؿ توفير الروابط وكذا إمكانية الرد وخمؽ نوع مف الحوار  مف المعمومات،
 مؿء استمارات طمب أو اقتراحات. وحتى إمكانيةمع المستخدميف 

 مفاتيح نجاح التسويق عبر البريد الإلكتروني :ثالثا  

التعميـ أثر البريد الإلكتروني، يجب أف تكوف الرسائؿ مستيدفة ملائمة ومرسمة في الوقت  
 المناسب ويمكف ذلؾ مف خلاؿ الاعتماد عمى النقاط التالية : 

ف لمرد عمى الايميؿ: وذلؾ مف خلاؿ أعطاء محفزات لقراءة سبب مقنع لمزبو  إعطاء -
 الرسائؿ والاعلانات عف طريؽ استخداـ الألعاب والمسابقات؛

تخصيص محتوى الإيميؿ: وذلؾ بالرجوع لتاريخ مشتريات الزبوف والسماح لو باختيار  - 
 .الموضوع أو المنتج الذي يتمقى عميو رسائؿ 

فالعلامة لا تمتمؾ سوى بضع ثواني لمفت انتباه المتصفح اعطاء عنواف جذاب لمرسالة:  -
 وتفادي حمؼ الرسالة ؛ 

 .بسيولة  ؾالسماح لمزبائف بالاشتراؾ أو بإلغاء الاشترا -

 .ربط الإيميؿ مع وسائؿ رقمية أخرى كمواقع التواصؿ الاجتماعي - 
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 المطمب الثاني

 ر الياتف( وعب2التسويق عبر وسائل الإعلام الاجتماعية )التسويق 

يستعرض ىذا المطمب أىـ أدوات التسويؽ عبر وسائؿ الإعلاـ الإجتماعية مف خلاؿ 
عرض لمفيوـ مواقع التواصؿ الاجتماعي، المدونات والمجتمعات الافتراضية وكذا أدوات 

 التسويؽ عبر الياتؼ.

 التسويق عبر وسائل الاعلام الاجتماعية .1

)، وقد أدى le web socialالاجتماعي (يعبر عف التسويؽ عبر الويب  2.0التسويؽ  
إلى التحوؿ مف الفعؿ إلى التفاعؿ مف خلاؿ وضع مستخدـ الانترنت في قمب التوجو 
التسويقي، وكذا الانتقاؿ مف الموقع إلى الشبكة فخمؽ القيمة لا تنحصر في الموقع 

ائؿ ظيرت العديد مف وس 2.0الإلكتروني فقط بؿ عمى شبكة مف المواقع وبفضؿ الويب 
ديوىات فيما بينيـ أو فيالاعلاـ الاجتماعية التي تسمح للأشخاص بتبادؿ الرسائؿ، الصور، ال

حتى مع المؤسسات وتتميز ىذه الوسائؿ بالتعددية فنجد مواقع التواصؿ الاجتماعي أو ما 
 يسمى بالشبكات الاجتماعية، المجتمعات الافتراضية والمدونات. 

 )les réseaux sociauxعي )مواقع التواصل الاجتما -أولا 

مواقع التواصؿ الاجتماعي ىي مجموعة مف التطبيقات عمى شبكة الانترنت والتي تقوـ  
ولدييا العديد مف المزايا لأنيا تساعد عمى ربط المؤسسات  2.0عمى أسس تكنولوجيا الويب 

دأت العديد كمفة منخفضة، وقد بتالوقت المناسب وب بالزبائف وتطوير العلاقات وتعزيزىا في
مف المؤسسات تأخذ بعيف الاعتبار قوة ىذه المواقع ليس فقط بسبب إمكانية تبادؿ المعمومات 
لكف أيضا مف خلاؿ انخراط الزبائف في عممية خمؽ القيمة عبر الانترنت، وتمكف مواقع 
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 التواصؿ الاجتماعي المؤسسات مف تبادؿ المعرفة والاستفادة مف آراء الزبائف وكذا تمكينيـ
 1.مف مشاركة الأفكار فيما بينيـ 

ويوجد عدة أبعاد مطموبة لإقامة اتصالات مع الزبائف وكذا زيادة الحركة عمى مواقع 
 المؤسسات وتتمثؿ في: 

: يمكف لممؤسسة استخداـ مواقع التواصؿ البناء مجتمع حوؿ المجتمعات عبر الانترنت -
 وير الأعماؿ وتحسينيامنتجاتيا وىذه المجتمعات تخمؽ الولاء وتسيـ في تط

: صفحة الفيسبوؾ أو حساب تويتر يمكف أف يخطر جميع متتبعيو بموضوع التفاعل -
معيف وفي وقت واحد، كما تتيح الشبكات الاجتماعية مزيدا مف التفاعؿ مع المجتمع عبر 

 الانترنت مف خلاؿ نشر معمومات حديثة وذات الصمة بالزبائف؛

 -ا البعد تحدي مشاركة الفرد ، توزيعو وتمقيو لممحتوى : ويتمثؿ ىذمشاركة المحتوى - 
إمكانية الوصوؿ: يمكف الوصوؿ بسيولة إلى مواقع التواصؿ الاجتماعي، حيث لا تتطمب 

 أي ميارات خاصة كما أنيا تتطمب تكاليؼ ضئيمة أو معدومة احيانا؛

ى التواصؿ : أي تقدـ رسائؿ واضحة وذات مصداقية لممتبعيف ما يؤدي إلالمصداقية - 
العاطفي معيـ وتحفيز الزبائف وتوليد الثقة والولاء وفيما يمي أىـ مواقع التواصؿ الاجتماعي 

 المستخدمة حاليا في التسويؽ 

 )facebookالفيسبوك )

 Markمف طرؼ  2004الفيسبوؾ ىو موقع تواصؿ اجتماعي شيير أطمؽ عاـ  
Zukerbegارفارد فقط وابتداء مف عاـ ، في الأوؿ كاف مصممة خصيصا لطمبة جامعة ى

                                                           
1 Francois Scheid, Renaud Vaillant, Grégoire De Montaigu, op cit, p146. 
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نشاء شبكتو الخاصة، ويعتبر الفيسبوؾ الأرضية  2006 أصبح بإمكاف أي كاف بالتسجيؿ وا 
الاجتماعية الأكثر أىمية والأكثر شعبية، ويسمح ىذا الموقع لمستخدميو بنشر صور، 

ىذا  فيديوىات وممفات وتبادؿ الرسائؿ، انشاء أو الانضماـ إلى المجموعات، وتنبع أىمية
 :الموقع مف خلاؿ 

مميار مستخدـ الغاية ماني  2لغة  96تعدد المغات حيث يتيح إمكانية استخدامو ب  -
2017 . 

 . 2015مميوف دولار عاـ  17928مداخيؿ جيد مرتفعة حيث بمغت  -

 :Twitterتويتر 

، ويسمح لممستخدـ بإرساؿ  Twitter INCىو موقع تواصؿ انشئ مف طرؼ مؤسسة  
عمى الانترنت عبر المراسمة الفورية أو  tweetsرة مجانا و تسمى بالتغريدات رسائؿ قصي

، Biz stoneمف طرؼ  2006مارس  21، انشئ تويتر في  SMSالرسائؿ القصيرة 
Evan viliams  ،Jack Dorsey  وأطمؽ في جويمية مف نفس العاـ، وزادت شعبية ىذا ،

 .يوف مستخدـ مم 313سرعة عالية وبمغ عدد مستخدميو بالموقع 

 ):قوقل + Googleقوقل + )+

 28أطمؽ في  Googleىو التطبيؽ الخاص بالشبكة الاجتماعية لممؤسسة الأمريكية  
مميوف  90، يسمح بتحميؿ ومشاركة الصور والفيديوىات ويسجؿ أكثر مف 2011جوف 

 .ؾو مستخدـ رغـ أف الوقت الذي يقضيو المستخدـ عمى ىذا الموقع ضعيؼ مقارنة بالفيسب
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 (: linkedinلينكد إن ) 

 -، مف أىـ مصادر عوائد ىذه المؤسسة 2003موقع تواصؿ احترافي، اطمؽ عاـ  
% )  62خدمات التوظيؼ (-% )  20الاشتراكات ( -% مف المصادر) 18الإعلاف ( 

مميوف  380مميوف مستخدـ وتطور ىذا العدد ليبمغ  200كاف يشمؿ  2012خلاؿ ديسمبر 
ىذه المواقع ىي الأكثر استخداميا مف قبؿ المؤسسات  2015ثاني مف ستة في الثلاثي ال

والأكثر شعبية، ويوجد مجموعات أخرى لمواقع التواصؿ الاجتماعي الموقع الاحترافي 
Viadeo مواقع خاصة بالصور والفيديوىات ،Instagram Pinterest Prisma  مواقع
 . Dailymotion Youtubeفيديوىات 

 ( les communautés en ligne)معات الافتراضية ثانيا : المجت

ىناؾ خمط كبير بيف المجتمع الافتراضي وموقع التواصؿ الاجتماعي نظرا لوجود علاقة  
بيف المصطمحيف، فوجود مجتمع يستمزـ وجود شبكة اجتماعية، أي أف المجتمع الافتراضي 

متشارؾ مف قبؿ جميع ىو شبكة تواصؿ اجتماعي بخصائص فريدة منيا اليدؼ الموحد وال
الأعضاء، كما أف التفاعلات ضمف الشبكة لا تحدث تمقائيا فمكؿ عضو دور محدد، فيمكف 
أف تحد أعضاء مسجميف، مدراء وزائريف جمد، بالإضافة إلى أىـ ميزة وىي الشعور بالانتماء 

فراد لممجموعة، وتأخذ المجتمعات الافتراضية العديد مف الأشكاؿ أغمبيا أنشئت مف قبؿ أ
خواص بدوف أي ىدؼ نجاري وبدوف أي علاقة مع المؤسسات، وأخرى برعاية مؤسسات مف 
أجؿ تعزيز الاتصاؿ بيف العلامة ومعجبييا عف طريؽ رسائؿ، محادثات في مواضع ذات 
الصمة بالمنتجات، فمثلا يعتبر الفيسبوؾ شبكة اجتماعية (أرضية تسمح بالتفاعلات 

 .الاجتماعية) 
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 :(les Blogsنات )المدو  -ثالثا

تعتبر المدونات بمثابة تخوف افتراضي لممعمومات تسمح لممؤسسة يعرض محتويات عديدة  
لمزبائف، واليدؼ منيا توفير حؿ للأفراد المتصفحيف، مساعدة الزائريف في الحصوؿ عمى 
حداث استجاية،  المعمومات وكذا مساعدتيـ في الوصوؿ إلى الحملات الإعلانية لممؤسسة وا 

) لترويج علامة web blogsعبر التسويؽ عبر المدونات عمى استخداـ مدونات الويب (وي
المؤسسة، السمعة أو الخدمية، وتعبر عف تطبيؽ انترنت قاـ بمفت انتباه المسوقيف والمعمميف 
وتعتبر اليوـ كأداة جديدة لمساعدة المؤسسات عمى توليد الرؤية والاىتماـ لدى الزبائف وىي 

محادثة معيـ وتسمح ليـ بالبقاء في حوار مستمر مع المؤسسة . وتتميز أيضا وسيمة 
 المدونات بالخصائص التالية: 

 .تسير المدونة غاليا مف طرؼ شخص واحدا  -

 .سيولة استحداث المواضيع المنشورة فييا -

الترتيب التمقائي حسب درجة الحداثة لممواضيع المنشورة (حيث تجد المنشورات الحديقة  - 
 .ئما في بداية الصفحة)دا

أغمب المدونات تسمح لمقراء بكتابة تعميقاتيـ وآرائيـ عمى المقالات المنشورة . ويمكف  - 
 استخداـ المدونات لتحقيؽ مجموعة مف الأنشطة أبرزىا: 

 .عرض المنتجات التي تروج ليا المؤسسة -

ة أو حوؿ جوانب توضيح أوجو سوء الفيـ التي يمكف أف تظير حوؿ المنتجات المروج - 
 .مختمفة كالسعر ، الجودة أو طريقة التوزيع 
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تفعيؿ نشاط العلاقات العامة مف خلاؿ إطلاؽ النشرات، المعمومات والأخبار مف خلاؿ  -
توفير تغطية عالمية وقوية مع التواصؿ الفوري مع الزبائف مف خلاؿ التعميقات  -المدونة 

 1والردود والدردشة.

                                                           
1
 Vandana Ahuja, Yajulu Meduay, "Corporate blogs as e-CRM tools - Building consumer 

engagement through content management", Database Marketing & Customer Strategy 

Management, vol.17, N.2, 2010,p10.. 
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 خلاصة الفصل الأول

 أدوات مف الاستفادة طريؽ عف التسويقيّة العمميات بمختمؼ القياـ ىو الرقمي التسويؽ 
 الأساسيّة، الرقمي الترويح وأساليب الرقمية، التحميؿ كأدوات الإنترنت، عبر التسويؽ وأساليب
 وسائؿ عبر كالتسويؽ الفرعية المجالات مف العديد الرقمي التسويؽ مسمى تحت ويندرج

 .وغيرىا الإلكتروني البريد عبر والتسويؽ البحث محركات عبر والتسويؽ جتماعيالا التواصؿ

 الحالييف الزبائف سموؾ بفيـ معني فيو( التسويؽ، مف جزء ىو الرقمي التسويؽ نعـ، 
 الرسالة ىي وما لمترويج الأمثؿ الطريقة ىي ما يتواجدوف، أيف يرغبوف، ماذا والمحتمميف،
 .الخاصة وأساليبو أدواتو الرقمي لمتسويؽ ولكف ،)عمييـ لعرضيا الأمثؿ التسويقية

 المؤسسات تسعى حيث. التقميدي التسويؽ عف يختمؼ لا الرقمي التسويؽ كثيرة، نواح في 
 والعملاء المتوقعيف العملاء مع لممنفعة متبادلة علاقات تطوير إلى كمييما في الحديثة

 .المتوقعيف

 التسويؽ حملات أف في التقميدي والتسويؽ الرقمي ويؽالتس بيف الرئيسي الاختلاؼ ويتمثؿ 
 المسوقيف يمنح وىذا المختمفة الرقمية القنوات خلاؿ مف حصري بشكؿ تنفيذىا يتـ الرقمي
 .الحممة فعالية لتحميؿ والبيانات والأدوات التحكـ مف المزيد



 

 

 

 

 الفصل الثاني

 الآداء التسويقي
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 الثانيالمبحث 

 وأىميتو الأداء التسويقيمفيوم 
تسعى المنشآت إلى تحقيؽ مستويات مميزة مف الأداء التسويقي في بيئة الأعماؿ لتحقيؽ  

متطمبات النمو والبقاء كما أف التميز في الأداء أصبح ضرورة حتمية أفرزتيا متغيرات البيئة 
 التنافسية، لذلؾ يعتبر مفيوـ الأداء التسويقي مفيوما جوىر بالنسبة لممنشآت الصناعية،
ويعتبر مفيوـ الأداء واسط وشاملا وىامة لأي مؤسسة، كما يعتبر الأداء التسويقي لرجاؿ 
التسويؽ مف أىـ الأسس التي تحسف مف أداء المؤسسة ككؿ والذي يسمح ليا القياـ بالنشاط 
المنوط بيا لتحقيؽ أىدافيا، ونظرا لأىمية ىذا الأداء في المؤسسة وجب الإشارة إلى مختمؼ 

التي أسندت إلى الأداء التسويقي إلى جانب أىميتو. وعمى الرغـ مف كثرة  التعريفات
ری يالدراسات التي تناولت الأداء إلا أنو لـ يتـ التوصؿ إلى مفيوـ محدد للأداء، حيث 

البعض أف السبب يعود لاختلاؼ المعايير والمقاييس المستخدمة في دراسة الأداء وقياسو، 
 عود لتنوع أىداؼ واتجاىات الباحثيف في دراساتيـ.مع العمـ أف ىذا الاختلاؼ ي

 المطمب الأول

 مفيوم الأداء التسويقي

ا" عمى أنو النتيجة الرقمية المحصمة e Petit Robertيعرؼ القاموس الأداء اصطلاحا "
نياء العمؿ أما مف  مف طرؼ المنشأة في ظؿ بيئة تنافسية، كما يشير إليو عمى أنو تتفية وا 

ستراتيجية "ىو قدرة المنشاة عمى البقاء والتكيؼ والنمو في إطار الأىداؼ وجو النظر الإ
 1الإستراتيجية التي تسعى إلى تحقيقيا، ويأتي في مقدمتيا النجاح الإستراتيجي. 

                                                           
الدوسري، ناصر، أثر إستراتيجية النمو عمى الأداء التسويقي لدى شركات التاميف الكويتية ودور التوجو التسويقي كمتغير  1

 . 39، رسالة دكتوراه غير منشورة، كمية إدارة الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأوسط، ص 2010وسيط، 
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ويعتبر الأداء التسويقي مدخلا أساس لمحصوؿ عمى الإيرادات التي تساىـ في استمرار 
ىتماـ بالأداء التسويقي باعتباره الشرياف الرئيس الذي عمميا وىذا ما يدفع المديريف إلى الا

يغذي المنظمة، وقد أختمؼ الباحثوف في مفيوـ الأداء حسب اختلاؼ الخمفيات الفكرية فمنيـ 
، حيث 1مف يرى أف الأداء يمثؿ نتائج الأنشطة التي يتوقع أف تقابؿ الأىداؼ الموضوعة 

مة عمى استغلاؿ مواردىا وقابميتيا في أنو صورة حية تعكس نتيجة ومستوى قدرة المنظ
تحقيؽ أىدافيا الموضوعة عف طريؽ أنشطتيا المختمفة، وفؽ معايير تلائـ المنظمة وطبيعة 
عمميا، وقد عرؼ أيضا بأنو "مدى تحقيؽ الأىداؼ التسويقية لممنظمة ونجاحيا في كسب 

سويقي يرتبط بتحديد ، ويرى الخطيب أف الأداء الت2وبقاء تفضيؿ الزبوف وأصحاب المصالح 
، وعرفو الغرباوي عمى أنو 3الأىداؼ المتعددة سواء كانت تمؾ الأىداؼ مشتركة أو مستقمة 

يعبر عف المخرجات أو النتائج التسويقية التي تسعى وظيفة التسويؽ إلى تحقيقيا خلاؿ فترة 
شطة والممارسات مجموع النتائج المترتبة عمى الأن"  نو أ. كما يعرؼ الأداء ب 4زمنية معينة 

التي تقوـ بيا المنظمة والتي يتوقع منيا أف تقابؿ الأىداؼ المخططة والموضوعة وينظر 
للأداء عمى انو  " النتيجة النيائية لنشاطات المنظمة، فيما أشير إلى أف الأداء بأنو ") يمكف 

 .فلممشتريف مقارنة بالمنافسي المنظمة مف تخفيض كمؼ أنشطتيا أو القيمة المقدرة

                                                           
1 Henard, D, H, & Szymanski, D. M. (2001), Why Some New Product Are More Successful 

Than Others, Journal of Marketing Research, P: 362-375. 
نعكاساتيا عمى الأداء التسويقي، قرة داغي، كاوة فرج، تفاعمية الاتصالا 2 . رسالة دكتوراه 2002ت التسويقية المتكاممة وا 

 .33غير منشورة، كمية الادارة والاقتصاد، جامعة المستنصرة، بغداد، ص 
، رسالة دكتوراه غير منشورة، كمية 2016الخطيب، سمير، قياسي دوؿ المقارنة المرجعية في تحسيف الآداء المنظمي.  3

 .49والاقتصاد، جامعة المستنصرية، بغداد، ص الإدارة 
 .269. الطبعة الأولى، مصر ، ص 2007الفريداوي، علاء وآخروف، التسويؽ المعاصر، الدار الجامعية لمنشر:  4
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" يمثؿ منظور متعدد الأبعاد، والذي يتضمف مؤشرات الأداء الحكيمة  1ويرى الأداء بأنو
judgmental  والتي يطمؽ عمييا أيضاsubjective  مثؿ خدمة الزبائف وولاتيـ، ومؤشرات
مثؿ العائد عمى الاستثمار. وعمى الرغـ مف جيود الباحثيف  Objectiveالأداء اليدفي 

أف مؤشرات الأداء الحكيمة ميمة لتحقيؽ الربحية عمى المدى البعيد، حيث الكثيرة فقد لوحظ 
ومقاييس الأداء ىي تمؾ المعايير القابمة لمقياس في  2أف مؤشرات الأداء الحكيمة بالربحية،

 3أي مف مجالات الأداء .

ومف ناحية أخرى فقد أكد الباحثيف عمى أىمية مؤشرات الأداء غير المالي مقابؿ الأداء 
لمالية) ، وفي الدراسة الحالية تـ الاعتماد عمى ( المقياس المالي، وسموؾ المستيمؾ، ا

أف ىناؾ العديد مف   wheeler & hurgerوالتنافسية)، كأبعاد للأداء التسويقي. وقد بيف 
مقاييس الربحية تتمثؿ في ىامش الربح الإجمالي، وىامش الربح الصافي، وىامش الربح 

عمى الاستثمار، والعائد عمى حؽ الممكية) ، أما الحصة السوقية فتشير التشغيمي، والعائد 
إلى الجزء الخاص بالمنظمة مف مجمؿ المبيعات في تمؾ السوؽ. ويمكف أف تقاس الحصة 
السوقية في إطار عدد الزبائف أو القيمة النقدية المتحققة مف مبيعات المنظمة لكؿ منتج أو 

 4المتحققة لممبيعات الكمية في السوؽ .خدمة قياسا إلى القيمة النقدية 

                                                           
1 Agarwal, S, Erraznili, MK and Chelcitan, SD. 2003," Marketing Orientation and 

Performance in Service firins: Role of Innovation Journal of Services Marketing, P: 68-82 
. 2011الربيعي، ليث، الشريعة، واؿ، اثر ادارة علاقات الزبائف عمى أداء الفنادؽ المجمة المصرية لمعموـ التجارية،  2

 .150القاىرة، مصر، ص 
لالاتيا في البيئة العربية المعاصرة، المنظمة درة عبد الباري، تكنولوجيا الماء البشري في المنظمات: الأسس النظرية ود 3

 202، القاىرة، ص 2003العربية لمتنمية الإدارية 
 . 216. القاىرة، ص2011زىير، ثابت، كيؼ تقيـ أداء الشركات و العامميف، دار الطباعة النشر والتوزيع،  4



 التسويقي الآداء                                                                        الثاني الفصل

23 

 

نماوبذلؾ فإف الأداء التسويقي لا يختمؼ عف الأداء الشامؿ لممنظمة   وامتدادىو جزء منو  وا 
ة تسويقية فلو مع مراعاة الخصوصية الوظيفية، ويركز عمى النشاط التسويقي ويحقؽ أىدا

 .تسيـ في تحقيؽ الأىداؼ العامة

 المطمب الثاني

 ء التسويقيأىمية الأدا

تبرز أىمية الأداء التسويقي في كونو يرتبط بشكؿ مباشر بتحقيؽ أىداؼ المنظمة والمتمثمة 
تيا إلى ءفي زيادة الحصة السوقية وزيادة الأرباح المتحققة وتحقيؽ رضا الزبوف ورفع كفا

اعتناؽ المفيوـ التسويقي سوؼ يحسف مف الأداء الكمي "  1المستوى المطموب كما أف
مة وكذلؾ الأداء المالي ليا ذلؾ أف التسويؽ ليس مجرد مفيوـ عابر وانما يمثؿ قوة لممنظ

حية بوالدليؿ عمى قوتو ىو الأثر الذي يترتب عمى مؤشرات المنظمة الأساسية مثؿ الر 
والحصة السوقية ، أضافو إلى إف التطورات الحاصمة في العالـ بسبب الثورة المذىمة بعالـ 

ظمة التجارة العالمية التي بدأت برسـ معالـ النظاـ الاقتصادي العالمي الاتصالات وىيمنة من
الراىف، وىذا الواقع جعؿ المنظمات الدولية أماـ حركة تنافسية كبيرة لا مجاؿ لممنظمات 
الصغيرة فييا، مما يجعميا تسعى إلى تحسيف أدائيا التسويقي وبقاء مكانة ذىنية لدى زبائنيا 

 2.قية مناسبة سعيا منيا لكسب حصة سو 

 : إضافة إلى ذلؾ فاف الأداء التسويقي تظير أىميتو عف طريؽ الأبعاد الثلاثة التالية وىي 

البعد النظري المتمثؿ بالمضاميف والدلالات المعرفية سواء أكانت بشكؿ مباشر اـ • 
 ضمني. 

                                                           
1 Jobber, D., fahy, J., & Kavanagh, M. (2003), Foundation of Marketing, Mc Graw-Hill, New 

York, P: 14 
 . 248، عماف، ص 2009البكري، ثامر، النوري، أحمد، التسويؽ الأخضر، دار البازوري العممية لمنشر والتوزيع،  2
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 البعد التجريبي عف طريؽ استعماؿ الدراسات والبحوث.• 

 يؽ تطبيؽ الأساليب المتعمقة بتقويـ نتائج الأداء التسويقي.البعد الإداري عف طر •  

مما تقدـ يلاحظ أف الأداء التسويقي نشاط ميـ لبياف نجاح المنشآت في قراراتيا وخططيا 
أو فشميا كما أف الأداء التسويقي يعبر عف استغلاؿ موارد المنظمة ومساعدتيا في تحقيؽ 

ة ذات أىمية لممنظمات في ظؿ الظروؼ البيئية أىدافيا، والأداء التسويقي الفاعؿ مسأل
المتغيرة لما يحقؽ ليا مف منافع ويجعميا في مركز قوي إزاء المنافسيف ويحقؽ الميزة 
التنافسية ليا، إلا أف عممية تحقيقو ليست سيمة لأنو يحتاج إلى موارد مادية وقدرات بشرية 

عات الزبائف فضلا عف متابعة ووقت وصبر ومتابعة مستمرة لحاجات ورغبات وأذواؽ وتوق
 أوضاع المنافسيف وأدائيـ التسويقي

 المطمب الثالث

 مؤشرات قياس الأداء التسويقي

يمثؿ قياس الأداء التسويقي أحد الأنشطة الميمة في مجاؿ تقييـ الإستراتيجيات التسويقية  
وجدت حتى يمكف التي تمثؿ مقارنة النتائج بالمعايير المحددة مسبقة وتحميؿ الانحرافات إف 

، وىو أيضا المترجـ الحقيقي لأداء وربحية 1مف خلالو إجراء التصحيحات اللازمة 
  2واستمرارية المنشآت ).

لذلؾ تسعى المنظمات لمعمؿ بشكؿ فعاؿ في ظؿ البيئة التي تعمؿ بيا وىذا لا يتحقؽ إلا 
يا والسمبية لتقويميا عف طريؽ متابعة الأداء التسويقي وتحديد الجوانب الإيجابية فيو لدعم

ودعـ الجوانب الإيجابية وتقويـ الجوانب السمبية في الأداء التسويقي وىذا يتطمب القياس 
                                                           

، الطبعة الأولى، عماف، 2010صبره ، سمر، مبادئ التسويؽ مدخؿ معاصر، دار الإعصار العممي لمنشر والتوزيع،  1
 .23ص 

 365، عماف، ص 2010اد، الأصوؿ العممية لمتسويؽ الحديث. دار الصفاء لمنشر والتوزيع، التسور اي 2
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لأنيا واجو تحديات ميمة تتمثؿ بتبايف  المستمر لو إلا أف عممية القياس ىذه تكوف معقدة
ايير ثابتة تفسير المفيوـ وتعدد أبعاده إضافة إلى عدـ اتفاؽ الباحثيف والكتاب عمى مع

 1ومحددة تشرح جميع جوانب الأداء التسويقي لممنظمة ).

لقد اختمؼ الباحثوف والكتاب في تحديد مؤشرات الأداء التسويقي في دراساتيـ وحسب  
وجيات نظرىـ المختمفة فمنيـ مف يرى أف مؤشرات قياس الأداء تتمثؿ في (حجـ المبيعات، 

في أرضا الزبوف، وولاء الزبوف، والعائد عمى  والزبائف الجدد، والأرباح) وكذلؾ تتمثؿ
الاستثمار، والحصة السوقية) إضافة إلى أف مؤشرات الأداء التسويقي تتمثؿ في (رضا 
الزبوف، ونمو المبيعات، والمسؤولية ، الاجتماعية، والمكانة الذىنية، والحصة السوقية، 

 2.والكفاءة، والفاعمية، والربحية)

والمسؤولية الاجتماعية، والحصة السوقية، والربحية) . أضؼ إلى حددت في أرضا الزبوف، 
 3:ذلؾ أف ىنالؾ مجموعة مف المؤشرات القياس الأداء التسويقي ىي 

 ، مالية: (حجـ المبيعات ، معدؿ الدوراف ، المساىمة في الربح ).1 

 . المنافسة أو السوؽ ككؿ: ( الحصة السوقية، السعر، حصة الترويج).2 

 ر ومشاعر المستيمؾ: (الوعي والمواقؼ، الرضاء التعيد).. أفكا3 

 . سموؾ المستيمؾ: (عدد المستيمكيف، ولاء المستيمكيف، رضا المستيمكيف، السمسرة).4 

 . الابتكار: (عدد الخدمات التجارية المقدمة، العائد مف الخدمات الجديدة) .5 

                                                           
)، علاقة ادراؾ الخطر بالمتغيرات التنظيمية وأثرىا في أداء المنظمة، رسالة دكتوراه 2008حسف، عائدة عبد الحسيف، ( 1

 .97غير منشورة، كمية الاقتصاد، جامعة بغداد، ص 
2 Kotler, P. 92009), Marketing Management, Pearson, Education India, P: 2015. 
ثر الإستراتيجية التسويقية الفعالة في تحقيؽ الاماـ التسويقي، المجمة العراقية لمعموـ الإدارية، أطالب علاي عمواف، حسف،  3

 .16، ص 1023. العدد 3، جامعة كربلاء المجمد 2007
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 المبحث الثالث

 تقييم الأداء التسويقي
عالية وكفاءة العمميات التسويقية تخضع عادة لمتغير بكؿ سيولة، فإف مف المعروؼ أف ف

أفضؿ السبؿ التشخيص وتقييـ الوضع الحقيقي لصحة وسلامة العممية التسويقية بمجمميا ىو 
 إخضاع المؤسسة العممية مسح كاممة وشاممة، وىو ما يطمؽ عميو تقييـ الأداء التسويقي".

 الأول المطمب

 ء التسويقي وأىميتومفيوم تقييم الأدا

مف الواضح أف أفضؿ طريقة لإعادة النظر في تقييـ وتحسيف الوظيفة التسويقية ىو القياـ 
بتقييـ الأداء التسويقي، نظرا لأىميتو فيو الذي يمنح المؤسسة قاعدة حقيقية لتحقيؽ الفعالية 

 التسويقية.

 الفرع الأول

 تعريف تقييم الأداء التسويقي

 ييـ الأداء التسويقي وفقا لعدة توجيات ونذكر منيا :تعددت تعريفات تق 

 أولا : تقييم الأداء التسويقي  

ىو التعرؼ عمى مدى توافؽ الأداء التسويقي الفعمي مع المعايير التسويقية المحددة سمفا، 
حتى تتكوف صورة حية لما يحدث فعلا، ومدى النجاح في تحقيؽ الأىداؼ وتنفيذ الخطط 

 ؿ اتخاذ الإجراءات الملائمة لتحسيف الأداء.الموضوعة بما يكف
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: كما عرؼ عمى أنو الفحص الشامؿ والمنتظـ والمستقؿ والدوري البيئة العمؿ التسويقي ثانيا
والأىداؼ والإستراتيجيات والأنشطة التسويقية لممؤسسة، وبذلؾ تحديد المشكلات التسويقية 

 .التسويقي لممؤسسةوالفرص المتاحة ثـ اقتراح خطة عمؿ لتحسيف الأداء 

ىو عممية اتخاذ القرارات لكنو في الواقع ىو يشمؿ معمومات  :ثالثا: تقييم الأداء التسويقي 
 تساعد عمى اتخاذ القرارات.

: يعتبر تقييـ الأداء التسويقي جزءا مف الرقابة لأنو يتوقؼ عند مقارنة النتائج الفعمية رابعا 
 .مع المؤشرات المخططة

لأداء التسويقي كأداة لتقييـ النتائج لأنو يستخدـ أدوات وطرؽ لمتحقؽ مف : تقييـ اخامسا 
بموغ الأىداؼ. وعمى ىذا يمكف القوؿ أف تقييـ الأداء التسويقي ىو الوقوؼ عمى مستوى 
تأدية إدارة التسويؽ لمختمؼ وظائفيا خلاؿ فترة زمنية معينة بيدؼ معرفة الانحرافات 

 : 1ميومحاولة معالجتيا مف خلاؿ ما ي

 .. مساعدة الإدارة العميا في تعديؿ برنامج التسويؽ1

 . الكشؼ عف الأسباب التي أدت إلى وقوع الانحرافات عف الخطط التسويقية .2 

 تحديد مواضيع القوة والضعؼ في النشاط التسويقي. .3 

 . تقدير المركز التنافسي لممنظمة ومقارنتو بمراكز أىـ المنافسيف. 4 

 

 

 
                                                           

 .504، ص الإسكندرية ،2004 الجامعة، شباب مؤسسة والدولي، العربي سويؽالت منظومات إدارة فريد، النجار، 1
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 نيالفرع الثا

 أىمية تقييم الأداء التسويقي

يعتبر تقييـ الأداء التسويقي مف المجالات الحيوية التي جذبت العديد مف الكتابات 
 1:والأبحاث عمى مر التاريخ، وىذا راجع إلى 

: إف معظـ المؤسسات اليوـ غدت تمقي بالمزيد مف المسؤوليات والأعباء عمى مديري  أولا
أف ىذه المؤسسات أصبحت تركز عمى تقييـ الأداء التسويقي التسويؽ لعدة أسباب أىميا، 

كوسيمة لزيادة المبيعات والنمو في المستقبؿ وتوجيو الأنشطة والموارد نحو الاستخداـ الأمثؿ. 
: ارتفاع الطمب مف قبؿ المستثمريف عمى المعمومات والبيانات المرتبطة بجودة الأداء ثانيا

 التسويقي. 

قاييس الأداء التي تغطي كافة جوانب الأداء وتربطو باعتبارات : الاتجاه نحو مثالثا
 التحسيف والتطوير المستمر مما أدى إلى الاىتماـ بالأسس التي يقوـ عمييا الأداء التسويقي

 المطمب الثاني

 عناصر تقييم الأداء التسويقي ومراحمو.

يقي إلى جانب المراحؿ يرى الباحث أف أىـ العناصر التي يشتمؿ عمييا تقييـ الأداء التسو  
 .التي يتـ مف خلاليا تقييـ الأداء التسويقي 

 

 

                                                           
 273الفريداوي، علاء، وآخروف، مرجع سابؽ ذكره، ص  1
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 الفرع الأول

 عناصر تقييم الأداء التسويقي

 1:ينبغي أف يشتمؿ تقييـ الأداء التسويقي عمى أربعة عناصر رئيسية وتتمثؿ في 

. إتباع إطار عمؿ منطقي ومحدد بشكؿ مسبؽ، ووضع تسمسؿ منظـ أولا : المنيجية 
ت التقييـ، يجب أف يسمط تقييـ الأداء التسويقي الضوء عمى طبيعة التحسينات التي لخطوا

يجب إدخاليا لتمكيف المؤسسة مف تحقيؽ أىدافيا، ومنو سينتج عف ىذه الإجراءات المنيجية 
 خطة عمؿ شاممة تعالج الاحتياجات قصيرة وطويمة الأمد. 

 ثانيا : الشمولية

عناصر المؤثرة في الأداء التسويقي لممؤسسة بشكؿ يوضع في عيف الاعتبار جميع ال 
شامؿ وليس مجرد تحديد نقاط الضعؼ، وعمى ىذا يجب أف يتجاوز تقييـ الأداء التسويقي 

 أعراض المشكمة ليبحث في الأسباب الحقيقية وسبؿ معالجتيا .

 ثالثا: الاستقلالية

ومتماشية مع طبيعة يجب أف يكوف تقييـ الأداء التسويقي عممية مستقمة وموضوعية  
عممية التدقيؽ والتقييـ ذاتيا، فإف المسؤوؿ عف إجراء تقييـ الأداء التسويقي يجب أف لا يكوف 
لديو أي اىتمامات شخصية بالنتائج وأف يكوف كامؿ الاستقلالية، وألا يرتبط بأي عمؿ قد 

 .ينتج عف مثؿ ىذا الإجراء

 

 

                                                           
 .235، ص المرجع السابؽ ثابت، زىير، 1
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  رابعا: الدورية 

اميكية ذات معدؿ تغير متزايد لذلؾ لابد أف يتجنب الأسموب يعمؿ التسويؽ ضمف بيئة دين
الوقائي الدوري لتقييـ الأداء التسويقي والحاجة لإجراء ىذه العممية بسبب حدوث الأزمات 
فقط، وبذلؾ فإف إجراء عممية تقييـ الأداء التسويقي سيعود بالفائدة التي ستنعكس عمى صحة 

 وسلامة المؤسسة. 

 الفرع الثاني

 ل تقييم الأداء التسويقيمراح

 :يمثؿ تقييـ الأداء التسويقي أىمية بالغة ويمر بمجموعة مف المراحؿ وىي كما يمي 

 :أولا: تحديد ما الذي يتم قياسو

أي النتائج والعمميات التي تكوف موضع المتابعة والرقابة، ويتـ التركيز عمى العناصر ذات 
 بيا الكثير مف المشاكؿ. التأثير الأكثر عمى التكمفة أو التي ترتبط

 ثانيا: تحديد معايير أو مقاييس الأداء التسويقي 

 وذلؾ في ضوء أىداؼ المؤسسة عامة وأىداؼ التسويؽ بصفة خاصة . 

 .ثالثا: قياس الأداء التسويقي الفعمي 

ويتـ ذلؾ في الوقت المناسب لاكتشاؼ المشاكؿ المحتممة قبؿ أف يصبح الوضع حرجا .  
 ة الأداء الفعمي بالمعايير الموضوعةرابعا: مقارن

وذلؾ بيدؼ الكشؼ عف وجود أية انحرافات عف الخطة الموضوعة وذلؾ في حالة  
اختلاؼ الأداء الفعمي عف المعدلات أو المعايير الموضوعة، خامسا: اتخاذ الإجراءات 
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أـ  التصحيحية في ضوء الإجابة عمى عدة تساؤلات مثؿ: ىؿ الانحراؼ في الأداء متذبذب
 .دائـ؟، ىؿ يتـ أداء العمميات بصورة غير صحيحة

 الثالثالفرع 

 مؤشرات كمية لتقييم الأداء التسويقي

عمى الرغـ مف وجود عدة مؤشرات ومقاييس للأداء التسويقي إلا أنو سيتـ التركيز عمى:  
 1الحصة السوقية ، الربحية، وحجـ المبيعات. 

 .الجزء الأول: الحصة السوقية

حصة السوقية مف أىـ المقاييس التسويقية، حيث أف عدد القطع المباعة يحدد تعتبر ال 
القدرة التنافسية، ولا يكفي تحميؿ عدد القطع لأف السوؽ المتاح ليا أصبح يمعب دورا فاعلا 
في التقييـ . وتعرؼ الحصة السوقية بأنيا مجموع مبيعات المؤسسة مف علامة معينة 

ؤسسات الأخرى لنفس السمعة وبمختمؼ العلامات، كما مقسومة عمى مجموع مبيعات الم
ويتـ قياس مؤشر  ،تعرؼ عمى أنيا النسبة بيف حصة المؤسسة وحصة السوؽ الإجمالية

الحصة السوقية عندما تقوـ المؤسسات بتحديد الحصة السوقية التي يجب تغطيتيا وخدمتيا، 
السوقية لممؤسسة التي تممؾ  مقارنة مع المنافسيف في نفس القطاع سواء مقارنة مع الحصة

أكبر حصة سوقية في القطاع نفسو أو مع الحصة السوقية لممؤسسة الأكبر ثلاث مؤسسات 
إذ يمكف الوصوؿ إلى ىذه الحصة خلاؿ فترة زمنية معينة ويمكف تحقيقيا  رائدة في السوؽ

 .بشكؿ يتناسب مع الظروؼ البيئية والخارجية لممؤسسة

 

 
                                                           

1 Vandercaininen, M. Marketing, Paris: De Bock, 2003, P: 302-304. 
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 .الجزء الثاني: الربحية

يجب التركيز عمى تحقيؽ الربحية، وليس اليدؼ ىذا التركيز عمى تقود السوؽ فقط، ولكف  
النظر إلى تمبية احتياجات الزبائف بشكؿ أفضؿ مف المنافسيف، ويضمف ذلؾ المحافظة عمى 
الزبائف واستقطاب زبائف جدد، وتكوف النتيجة تحسف في الربحية مع توسع الفرص والنمو 

مومة لممؤسسة عمى المدى البعيد) وفمسفة التسويؽ الحديث ترى أف أفضؿ ومستقبؿ أكثر دي
طريقة لتحقيؽ الربحية ىو إشباع وتمبية حاجات المستيمكيف بصورة أفضؿ مف المنافسيف، 
كما أف المفيوـ الحديث لا يقتصر عمى إرضاء المستيمكيف عمى حساب مصمحة المؤسسة 

نوع مف التوازف بيف المستيمؾ ومصمحتيا أو العكس ولما يفرض عمى المؤسسة إيجاد 
الخاصة. وتجدر الإشارة إلى أف ىناؾ العديد مف مقاييس الربحية تتمثؿ في: ىامش الربح 

 . 1الإجمالي، العائد عمى الاستثمار

 الجزء الثالث: حجم المبيعات

وحجـ مبيعات فئة المنتج ىو شكؿ محسف لحجـ مبيعات جميع السمع، وىو يدري حصة  
لمنتج المباعة بوساطة المتاجر التي حقؽ فييا منتج ما توزيعا ، وتحدد مقاييس التوزيع فئة ا

مدى توفر المنتجات التي تباع مف خلاؿ تجار التجزئة، وعادة يكوف ذلؾ كنسبة مئوية مف 
جميع منافذ البيع المحتممة. وفي أغمب الأحياف يتـ تحديد وزف منافذ البيع مف خلاؿ حصتيا 

ئة المنتج أو مبيعات لجميع السمع"، وبالنسبة لممسوقيف الذيف يبيعوف مف خلاؿ ف مبيعاتمف 
التجارية إلى الأسواؽ،  بائعيف، تكشؼ مقاييس التوزيع نسبة وصوؿ المنتج صاحب العلامة

                                                           
ف في قياس وتقييـ الأداء المؤسسات الصناعية، رسالة دكتوراه غير منشورة، محاد، دور بطاقة الآداء المتواز  عريوة 1

 .40، ص 2011سطيؼ، جامعة فرحات عباس 
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وتعد موازنة جيود أي منشأة في الدفعة (بناء الدعـ لمبائعيف والتوزيع والحفاظ عميو) والسحب 
 1.ت العملاء) محور اىتماـ إستراتيجي مستمر لدى المسوقيف (الحصوؿ عمى طمبا

 الرابعالفرع 

 مؤشرات نوعية التقييم الأداء التسويقي

وف عممية في غاية الأىمية لما تمكف إدارة بإف تقييـ الأداء التسويقي انطلاقا مف الز 
اء صورة التسويؽ مف استغلاؿ الطاقات الكاممة في سبيؿ جذب الزبائف وتحقيؽ رضاىـ وين

ذىنية جيدة لدييـ عف المؤسسة وتحقيؽ ولائيـ عمى المدى البعيد والمؤشرات النوعية تتمثؿ 
 2:في 

 أولا : كسب زبائن جدد. 

يعبر ىذا المؤشر عف قدرة المؤسسة عمى زيادة عدد زبائنيا مف خلاؿ جيودىا التسويقية  
قبؿ، ويركز ىذا المؤشر  عف طريؽ استمالة واستقطاب زبائف جدد لـ تكف تتعامؿ معيـ مف

بالأساس عمى البحث عف الزبائف الأكثر مردودية لأف المؤسسة تتحمؿ تكاليؼ مرتفعة 
لكسبيـ، ويتـ حساب معدؿ جذب الزبائف عف طريؽ النسبة المئوية لممشتريف الجدد الذيف 

سيف اشتروا مف المؤسسة وعلامتيا. وتقوـ المؤسسة بتطبيؽ أساليب مؤثرة عمى زبائف المناف
 لتحويميـ لصالحيا منيا: توسيع الحملات الإعلانية، تحفيز القوة البيعية، تقديـ امتيازات

 .وفبلمز 

 

                                                           
1 *Farris, P. W., Dahmen, P. & Rodriguez, E. (2010). Marketing Metrics: The Definitive 

Guide to measuring Marketing Performance. Pearson Education. P:32 
 . 78. القاىرة، ص 2002السممي، عمي، قمة الأداء، دار الطباعة المتميزة،  2



 التسويقي الآداء                                                                        الثاني الفصل

34 

 

 ثانيا: تحقيق رضا الزبائن الحاليين. 

إف اكتساب زبائف جدد دوف تحقيؽ رضاىـ ىو ىدؼ بلا معنى، فتحقيؽ رضا الزبوف يتحدد 
بو بقاء تعاممو مع المؤسسة ومف ثـ إمكانية الاحتفاظ بو وتحقيؽ ولائو. ويعرؼ الرضا عمى 
أنو الحكـ الذي يصدره الزبوف عف تجربتو الاستيلاكية لممنتجات وينتج عف المقارنة بيف ما 

عميو وما يحصؿ عميو فعلا، حيث تقاس بكمية الإشباع والمنفعة المحصوؿ توقع الحصوؿ 
عمييا. ومف خلاؿ الرضا، يمكف لممؤسسة قياس مدى ملائمة العرض لمطمب، فتعمؿ قدر 

عرضيا مف الخدمات بما يضمف التكامؿ مع أنشطتيا الوظيفية.  المستطاع عمى تحسيف
لممؤسسة زبائف جدد مف خلاؿ الأثر  وكمما كاف الزبوف راضيا كمما استطاع أف يجمب

 .الإيجابي، مما يشكؿ لدييا مصدر لتحقيؽ أرباح أكثر 

 ثالثا: درجة ولاء الزبائن. 

يقصد بالولاء ذلؾ الرضا العاـ الذي يشعر بو الزبوف عند تعاممو مع المؤسسة، وقد أثبتت  
التي تؤدي إلى ظيور العديد مف الدراسات الميدانية أف الرضا يعد أحد العوامؿ الرئيسية 

 مفيوـ الولاء.

نو  " مجموعة الاتجاىات والمعدات والميوؿ التي تتكوف لدى الزبائف عف أويعرؼ الولاء ب
المؤسسة في حد ذاتيا، عف علامتيا وعما تقدمو مف منتجات، بحيث تجعميـ لا يظيروف أي 

ى البعيد مف متطمؽ استعداد لمتعامؿ مع المنافسيف. ويستمروف في التعامؿ معيا عمى المد
شعورىـ بالثقة نحوىا أكثر مف منافسييا، وأنيا تعرؼ حاجاتيـ وتستجيب لانشغالاتيـ أكثر 

 مف غيرىا".

 :ومف المقاييس اليامة لولاء الزبائف نذكر ما يمي
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 أولا : المقياس

الذي يعتمد عمى البعد السموكي لمزبوف، ويركز عمى معدؿ تكرار الشراء لنفس العلامة أو  
 .المنتج أو الخدمة المقدمة 

 ثانيا : البعد الإتجاىي لمولاء

ويعني وجود اتجاه ايجابي نحو المؤسسة، وىذا البعد ىو الذي يفرؽ بيف الزبائف ذوي  
الولاء الحقيقي لممؤسسة أو المنتج أو الخدمة وأولئؾ الزبائف الذيف يكرروف الشراء الأجؿ 

 عميو وليس نتيجة ارتباطيـ الوثيؽ بالمؤسسة.العلامات بناء عمى العرض الذيف يحصموف 

 ثالثا: البعد المعرفي لمولاء.

ويعكس قياـ الفرد باستبعاد أي بديؿ آخر متاح أمامو عند قيامو باتخاذ قرار الشراء. أي  
 :1أف مفيوـ الولاء لممؤسسة يجب أف يركز عمى ثلاثة أنواع مف المعمومات ىي 

  .السموؾ الشرائي لممؤسسة 

 الفرد نحو المؤسسة انجذاب 

  درجة الرغبة في شراء نفس العلامة 

  .عند اتخاذ قرار الشراء 

  المكانة الذىنية الحالية لممؤسسة: رابعا

ويقصد بيا معرفة الكيفية التي يدرؾ بيا الزبوف المؤسسة مقارنة مع المنافسيف الرئيسييف 
ىي مجموعة المعتقدات وىذا يتضمف قياس ما يسمى بالصورة الذىنية، والصورة الذىنية 

                                                           
 .47اد، دور بطاقة الأداء المتوازف في قياس وتقييـ الأداء المؤسسات الصناعية، مرجع سابؽ ذكره، ص حعريوة م 1
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والأفكار والانطباعات التي يحمميا الفرد عف الشيء، وجدير بالذكر أف حمؿ الصورة الذىنية 
ذاتيا مف قبؿ مجموعة مف الأشخاص لا يعني أنو ستكوف ليؤلاء الأفراد نفس المواقؼ تجاه 

حممونيا فيما ذلؾ الشيء، وذلؾ بسبب اختلاؼ الأوزاف أو الأىمية النسبية لممعتقدات التي ي
 1.بينيـ مما يؤدي في النياية إلى سموؾ مختمؼ 

يتمثؿ الأداء التسويقي في النتائج التسويقية التي تسعى الوظيفة التسويقية إلى تحقيقيا 
خلاؿ فترة زمنية معينة، ويرتبط مفيوـ الأداء التسويقي بكؿ مف الكفاءة والفعالية، فالأداء 

سي لممؤسسة الذي يمكنيا مف مواجية المنافسة والتصدي التسويقي الجيد ىو المحرؾ الأسا
 لمتغيرات الحاصمة في ظؿ الوضع الحالي الذي تعيشو.

ويرى الباحث أف الأداء التسويقي ىو مستوى تحقيؽ المؤسسة لأىدافيا الموضوعة في 
الخطة التسويقية، لذلؾ تحاوؿ المؤسسات المختمفة تحقيؽ ىذه الأىداؼ بيدؼ النمو بشكؿ 

مر في السوؽ المستيدؼ، وليذا تقوـ بتقييـ أدائيا بشكؿ مستمر مستخدمة وسائؿ متعددة مست
، وتعتبر مؤشرات قياس أداء عناصر الاتصاؿ الترويجي مف أىـ المؤشرات التي تسمح 
لممؤسسة بمعرفة مدى فعالية عناصر الاتصاؿ التسويقي التي تستخدميا لجذب الزبوف 

ائج التسويقية والمالية بالإضافة إلى مؤشرات أخرى كالحصة وکسب ولائو، وأثرىا عمى النت
 2.السوقية والربحية وحجـ المبيعات والتي بدورىا تسمح بتقييـ الأداء التسويقي لممؤسسة

                                                           
 .115رجع سابؽ ذكره، ص ثر الإستراتيجية التسويقية الفعالة في تحقيؽ الأداء التسويقي، مأعمواف، علاي طالب  1
، 2003 ،ص والتحديات)زيداف، طاري، تحسيف الأداء التسويقي، الممتقى العربي الثاني، التسويؽ في الوطف العربي (الفر  2

 .203قطر ، ص 



 التسويقي الآداء                                                                        الثاني الفصل

37 

 

 ممخص الفصل الثاني 

 لتحقيؽ الأعماؿ بيئة في التسويقي الأداء مف مميزة مستويات تحقيؽ إلى المنشآت تسعى  
 ات متغير أفرزتيا حتمية ضرورة أصبح الأداء في التميز أف كما بقاءال النمو و متطمبات

 لممنشآت بالنسبة جوىرياً  مفيوماً  التسويقي مفيوـ الأداء يعتبر لذلؾ التنافسية، البيئة
 التسويقي الأداء يعتبر كما لممؤسسة، وىاماً  وشاملاً  واسعاً  الأداء مفيوـ و يعتبر الصناعية،

.ككؿ المؤسسة أداء مف تحسف التي لأسسا أىـ مف التسويؽ لرجاؿ



 

 

 
 

 الفصل الثالث

دراسة حالة إتصالات الجزائر 
الوادي
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 تمييد:

بجميع التسويؽ الرقمي بعد تطرقنا في الفصؿ الأوؿ إلى الجزء النظري الذي يتناوؿ ماىية    
جوانبيا ،سنحاوؿ في ىذا الفصؿ تطبيؽ الدراسة النظرية في ارض الواقع و ما ليا مف 

عمى الأداء التسويقي   توفعاليلمتسويؽ الرقمي ومدى رازات ، وذلؾ مف خلاؿ إسقاطنا إف
 Evaluation des performancesنظاـ  » لمديرية العممية لاتصالات الجزائر بالوادي با

 مباحث وىي: مبحثيفا الفصؿ إلى ذانموذجا ، حيث سنتناوؿ في ى«  
  :الجزائر. نبذة عامة عف مجمع اتصالاتالمبحث الأول 
 التسويقي الأداء عمى وأثره  المؤسسة داخؿ الرقمي التسويؽالثاني :  المبحث. 
 والملاحظة المقابمة خلاؿ مف الدراسة نتائجالثالث :  المبحث. 
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 نبذة عامة عن مجمع اتصالات الجزائرالمبحث الأول : 

 المطمب الأول : نبذة عن مجمع اتصالات الجزائر 
منيا بالتحديات التي يفرضيا التطور المذىؿ الحاصؿ في تكنولوجيات الإعلاـ و  وعيا     

بإصلاحات عميقة في قطاع البريد و  1999الاتصاؿ، باشرت الدولة الجزائرية منذ سنة 
 المواصلات.

 .2000شير أوت    و قد تجسدت ىذه الإصلاحات في سف قانوف جديد لمقطاع في
و المواصلات و كرس الفصؿ بيف  ار الدولػة عمػى نشاطػات البريػدجاء ىذا القانوف لإنياء احتك

 نشاطي التنظيـ و استغلاؿ و تسيير الشبكات.
و تطبيقا ليذا المبدأ، تـ إنشاء سمطة ضبط مستقمة إداريا و ماليا و متعامميف، أحدىما يتكفؿ    

و ثانييما  ريد الجزائر""ب متمثمة في مؤسسة بالنشاطات البريدية و الخدمات المالية البريدية 
 بالاتصالات ممثمة في "اتصالات الجزائر".

بيع رخصة لإقامة و  2001وفي إطار فتح سوؽ الاتصالات لممنافسة تـ في شير جواف     
استغلاؿ شبكة لمياتؼ النقاؿ وأستمر تنفيذ برنامج فتح السوؽ لممنافسة ليشمؿ فروع أخرى، حيث 

 المناطؽ الريفية.  و شبكة الربط المحمي فيVSAT تـ بيع رخص تتعمؽ بشبكات 
المناطؽ الحضرية   و الربط المحمي في 2003كما شمؿ فتح السوؽ كذلؾ الدارات الدولية في    
، و ذلؾ في ظؿ احتراـ 2005. و بالتالي أصبحت سوؽ الاتصالات مفتوحة تماما في 2004في 

واسع النطاؽ يرمي  وقت، تـ الشروع في برنامجدقيؽ لمبدأ الشفافية و لقواعد المنافسة، وفي نفس ال
 عمى تأىيؿ مستوى المنشآت الأساسية اعتمادا عمى تدارؾ التأخر المتراكـ.

 
 

 www.at.dzالمصدر: الموقع الرسمي لمشركة 
 

http://www.at.dz/
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 وميلاد اتصالات الجزائر 2000/03قانون  -
عف استقلالية قطاع البريد والمواصلات حيث  2000 أوت 05المؤرخ في  03/2000نص القرار 

تـ بموجب ىذا القرار إنشاء مؤسسة بريد الجزائر والتي تكفمت بتسيير قطاع البريد، وكذالؾ مؤسسة 
اتصالات الجزائر التي حممت عمى عاتقيا مسؤولية تطوير شبكة الاتصالات في الجزائر، إذ وبعد 

ستقمة في تسييرىا عف وزارة البريد ىذه الأخيرة أوكمت ليا ىذا القرار أصبحت اتصالات الجزائر م
 .ميمة المراقبة

لتصبح اتصالات الجزائر مؤسسة عمومية اقتصادية ذات أسيـ برأس ماؿ اجتماعي تنشط في 
 .مجاؿ الاتصالات

بعد أزيد مف عامييف وبعد دراسات قامت بيا وزارة البريد وتكنولوجيات الإعلاـ والاتصاؿ تبعت 
 .2003، أضحت اتصالات الجزائر حقيقة جسدت سنة 03/200ر القرا
 الانطلاقة الرسمية لمجمع اتصالات الجزائر 2003جانفي  01 -

لكي تبدأ  2003كاف عمى اتصالات الجزائر و إطاراتيا الانتظار حتى الفاتح مف جانفي سنة
ما لما كانت عميو قبؿ الشركة في إتماـ مشوارىا الذي بدأتو مند الاستقلاؿ. لكف برؤى مغايرة تما

ىدا التاريخ ، حيث أصبحت الشركة مستقمة في تسييرىا عمى وزارة البريد، ومجبرة عمى إثبات 
وجودىا في عالـ ليرحـ، فيو المنافسة شرسة البقاء فييا للأقوى والأجدر خاصة مع فتح سوؽ 

 .الاتصالات عمى المنافسة
 الفرع الأول : أىداف مجمع اتصالات الجزائر 
 :جودة، الفعالية ونوعية الخدمات ثلاث أىداؼ أساسية يعتمد عمييا مجمع اتصالات الجزائرال

سطرت إدارة مجمع اتصالات الجزائر في برنامجيا مند البداية ثلاث أىداؼ أساسية تقوـ عمييا 
 .الشركة وىما الجودة، الفعالية ونوعية الخدمات

الات الجزائر ببقائيا في الريادة وجعميا وقد سمحت ىده الأىداؼ الثلاثة التي سطرتيا اتص
 المتعامؿ رقـ واحد في سوؽ الاتصالات بالجزائر.
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 الفرع الثاني: نشاطات مجمع اتصالات الجزائر 
 و تتمحور نشاطات المجمع حوؿ: 

 تمويؿ مصالح الاتصالات بما يسمح بنقؿ الصورة والصوت والرسائؿ المكتوبة والمعطيات الرقمية 
 ر وتسيير شبكات الاتصالات العامة والخاصة.تطوير واستمرا

 إنشاء واستثمار وتسير الاتصالات الداخمية مع كؿ متعاممي شبكة الاتصالات .

 الفرع الثالث : فروع مجمع اتصالات الجزائر
تعتبر اتصالات الجزائر مجمع حقيقي مف خلاؿ فروعيا التي أنشئت لتساير التطورات الحاصمة   

مختص في الياتؼ الخموي،   "فرع اتصالات الجزائر"موبيميس.فقد تـ إنشاء في مجاؿ الاتصالات 
بالمائة  98حيث تعتبر موبيميس أىـ متعامي النقاؿ في الجزائر مف خلاؿ تغطيتيا التي تعدت 

 .ملاييف مشترؾ10وكدا عدد زبائنيا الذي تعدى 
 "اتصالات الجزائر للأنترنت "جوابع اتصالات الجزائر فرع أساسي ىاـ وىو كما يظـ مجم 

  .مختص في تكنولوجية الانترنت حيث أوكمت لو ميمة تطوير وتوفير الانترنت ذوالسرعة الفائقة
البحث، التربية الوطنية،   العالي،  وللإشارة، فكؿ قطاعات النشاط الكبرى في البلاد (التعميـ

   التكويف الميني، الصحة، الإدارة، المحروقات، المالية...الخ) مربوطة حاليا شبكات الأنترانات
Internet ."بمقرات الربط بالانترنت عف طريؽ شبكة "جواب 

 .صة تكنولوجيات الساثؿ والأقمار الصناعيةالمخت :اتصالات الجزائر الفضائية 
 الفرع الرابع: الإطار القانوني

اتصالات الجزائر، مؤسسة عمومية ذات أسيـ برأس ماؿ تنشط في سوؽ الشبكة وخدمات   
 . الاتصالات السمكية واللاسمكية بالجزائر

د العامة المحدد لمقواع 2000أغسطس أوت سنة  05المؤرخ في  2000/03  تأسست وفؽ قانوف
 01بتاريخ  (CNPE)  لمبريد والمواصلات ، فضلا عف قرار المجمس الوطني لمساىمات الدولة

" إتصالات  الذي نص عمى إنشاء مؤسسة عمومية إقتصادية أطمؽ عمييا إسـ  2001مارس 
 الجزائر".

http://www.mobilis.dz/
http://www.djaweb.dz/
http://www.ats.dz/
http://www.ats.dz/
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وفؽ ىذا المرسوـ الذي حدد نظاـ مؤسسة عمومية إقتصادية تحت صيغة قانونية لمؤسسة ذات 
دينار جزائري والمسجمة في المركز  50.000.000.000المقدر بػ    أسيـ براسماؿ اجتماعي

 .02B 0018083     تحت رقـ 2002 ماي 11السجؿ التجاري يوـ 
الجزائر بوضع خطة محكمة مف اجؿ خمؽ   وفي إطار تعزيز و تنويع نشاطاتيا قامت إتصالات

ي مجاؿ الاتصالات السمكية واللاسمكية، أيف تـ تساير التطورات الحاصمة ف فروع ليا مختصة، 
في الياتؼ النقاؿ وفرع آخر مختص في الاتصالات الفضائية مما أدى إلى   خمؽ فرع مختص

 : تحوليا إلى مجمع تسير فروعيا وىـ عمى التوالي
* اتصالات الجزائر الياتؼ النقاؿ "موبيميس" : مؤسسة ذات أسيـ براس ماؿ اجتماعي 

 . دينار جزائري مختصة في الياتؼ النقاؿ  100.000.000
: مؤسسة ذات أسيـ برأس ماؿ اجتماعي بػ :   RevSat» ATS»* إتصالات الجزائر الفضائية 

 .مختصة في شبكة الساثؿ  دينار 1000.000.000
 جديد لممديرية العامة لاتصالات الجزائر كالتالي :الالتنظيم الييكمي :  01الشكل رقم 
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 الرئيس المدير العاـ 

 مكتب ديواف شؤوف المدير العاـ 

 المفتشية العامة 

 دائرة التدقيؽ 

 مكتب الامف الداخمي  

 الامف  مسؤوؿ

 دائرة الاستراتيجيات  
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 اليياكل المرتبطة بالرئيس المدير العام ىي : 
 ديواف الرئيس المدير العاـ 
  المفتشية العامة 
 دائرة التدقيؽ الداخمي 
  دائرة الاستراتيجيات 
 ةدائرة الامف  الداخمي لممؤسس 
  المكمؼ بأمف نظـ المعمومات 

 قطب الميام والدعم : يتكون من ثلاث اقسام و خمس مديريات 
  دائرة  الموارد البشرية 
  دائرة المحاسبة و المالية 
  دائرة نظـ المعمومات 
  مديرية المشتريات و الامداد 
  مديرية الوسائؿ والممتمكات 
  مديرية الشؤوف القانونية 
 مديرية تاميف المداخيؿ 
  مديرية التحصيؿ 

 قطب البنى التحتية والشبكات يتكون من قسمين و ثلاث مديريات و مؤسسة وطنية كالتالي : 
  دائرة شبكات النقؿ 
 دائرة شبكات النفاذ 
  مديرية الشبكة الاساسية 
   مديرية استغلاؿ المنصات 
  مديرية الطاقة 
  المؤسسة الوطنية لصيانة ومراقبة الشبكات 
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و التسويق والابتكار  و تتكون من قسم و خمس مديريات و وحدة البحث القطب التجاري 
 والتطوير 

  دائرة التسويؽ والاتصاؿ 
  المديرية التجارية العامة 
 المديرية التجارية لمشركات 
  مديرية الدعـ التجاري 
 مديرية الربط و التنظيـ 
  مديرية الخدمات 
 . وحدة البحث والتطوير 

 المديرية العممية بالواديالمطمب الثاني :نظرة عمى 
خدمات مف  عدة تقدـ إذ الدولة مؤسسات بيػف أىـ مف بالوادي الجزائر اتصالات مؤسسة تعتبر  

 بيػف وسيولة المعاملات عملائيا لإرضاء الوادي ولايػة الاتصالات في مف نسبة أكبر تغطيػة أىميا
التعرؼ عمى مؤسسة محؿ  المبحث ىذا في وسنحاوؿ معيا، يػتعامؿ التي  الاقتصاديػة المؤسسات
لى مياـ ونشاطاتيا، وكذلؾ الييكؿ ودراسة الدراسة، أىمية  إلى سنتطرؽ التنظيػمي لممؤسسة، وا 

 .وأىداؼ المؤسسة
 تعريف المديرية العممية لإتصالات الجزائر بالوادي : : الفرع الأول 

وكاف عمى  2003 جانفي 01 في بالوادي الجزائر اتصالات لمجمع الرسميػة الانطلاقة تمت   
طاراتيا الانتظار الجزائر اتصالات  تبدأ الشركة في إتماـ لكي 2003 سنة جانفي مف الفاتح حتى وا 
 التاريػخ حيػث قبؿ ىذا كانت عميو لما تماما مغايػرة برؤى الاستقلاؿ، لكف مند بدأتو الذي مشوارىا
 لا في عالـ وجودىا عمى إثبات مجبرةو  البريػد، وزارة عمى تسيػيػرىا في مستقمة الشركة أصبحت
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 عمى الاتصالات سوؽ مع فتح خاصة والأجدر للأقوى فييا البقاء شرسة المنافسة فيو يػرحـ،
 1.المنافسة
 دراسة الييكل التنظيمي لممديرية العممية لولاية الوادي  :  ثانيالفرع ال

ثـ  القرارات عمى ؤسسة والمصادقةلمم والحسف الأمثؿ التسيػيػر في دوره ويػتمثؿ المديػر العممي:
المؤسسة  كؿ عمى والمسؤوليػة المباشرة الموظفيػف جميػع عمى السميػمة السمطة وممارسة إمضائيا

 .وممتمكاتيا
تتألؼ المديرية العممية مف ثلاث نواب لممدير ، رئيس مصمحة الأمف و مكمؼ بالاتصاؿ و 

 العلاقات العامة :
 .نيابة المديرية التقنية 
 بة المديرية التجارية.نيا 
 .نيابة المديرية لممياـ و الدعـ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 مف وثائؽ  المؤسسة. 1
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 : مصالح مديرية إتصالات الجزائر الوادي02الشكل رقم 
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 :و تتألؼ نيابة المديرية التقنية مف ثلاثة أقساـ، ومركز لمطاقة والمحيط 
 .قسـ شبكة النفاذ 

 مصمحة نظـ المعمومات

 العممي مديرال
 الامف الداخمي 

نيابة المديرية لمدعـ 
 والمياـ 

 التقنيةنيابة المديرية  التجاريةنيابة المديرية 

 مكمؼ بالاتصاؿ 

 قسـ المشتريات والامداد

 قسـ المالية و المحاسبة

 قسـ الموارد البشرية 

 والممتمكات الوسائؿقسـ 

 القانونية الشؤوفمصمحة 

 قسـ البيع

 قسـ الشركات

 قسـ الدعائـ التجاري  

 قسـ شبكات النفاذ

 ات النقؿقسـ شبك

 قسـ التخطيط و المتابعة

قسـ التخطيط و  مركز الطاقة و المحيط
 المتابعة  
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 .قسـ شبكة النقؿ 
 . قسـ التخطيط والمتابعة 
 . مركز الطاقة و المحيط 

 المخطط الييكمي التالي يوضح أقسام و مصالح ىذه المديرية الفرعية:  03الشكل رقم 
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 نائب المدير التقني

 التخطيط قسم 

 متابعة وال
 الطاقة مركز النقل شبكة قسم قسم شبكة النفاذ

 محيطوال

مكلف 

بالدراسة و 

 الهندسة

مكلف 

بتطوير 

الشبكات و 

 المتابعة

 

خلية 

الاستغلال و 

صيانة 

المحيط و 

 الحماية 

خلية الأشغال 

الجديدة  و 

المحيط و 

 الحماية

خلية الأشغال 

 الجديدة للطاقة

خلية 

ل و الاستغلا

صيانة 

تجهيزات 

 المحيط 

 

مكلف 

بشبكات 

 FHالراديو 

 

 

مكلف 

بشبكات 

كوابل 

الألياف 

 البصرية

مكلف 

بتجهيزات 

 النقل

مركز صيانة 

الدعائم 

 البصرية

 مركز 

 الإرسال

مكلف بشبكات 

 الراديو

مكلف 

بتجهيزات 

 النفاذ

 
مكلف 

بالشبكات 

 الحضرية

مركز صيانة 

 شبكات النفاذ
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مما سبؽ، فإف المياـ الموكمة إلى جميع مكونات نيابة المديرية التقني تنقسـ وفقا للإجراءات 
 والأنشطة التالية .

 بالنسبة لقسم التخطيط والمتابعة -1
 شبكة النفاذ  قسم - 2
 شبكة النقل   قسم -3
 مركز الطاقة و المحيط : -4-

 نيابة المديرية التجارية :
في ىذا التنظيـ الييكمي الجديد ، يتـ دمج جميع اليياكؿ التجارية في مديرية فرعية واحدة ألا و 

 ىي : نيابة المديرية التجارية . 
د لمقطب التجاري بالمركزي المكمؼ بالتسويؽ والابتكار نيابة المديرية التجارية ىو استمرارية و امتدا

عمى المستوى المحمي. وتغطي كؿ شعبة فرعية تجارية محددة بجممة مف الإجراءات. وىي مسؤولة 
عف تنفيذ استراتيجية العمؿ لمشركة. كما تقترح خطة عمؿ محمية تمكنيا مف تحقيؽ الأىداؼ 

 المحددة ليا.
 ارية مف أربع أقساـ  :وتتألؼ نيابة المديرية التج
 قسـ التخطيط و المتابعة.

 قسـ المبيعات.
 قسـ الشركات .

 قسـ الدعائـ التجارية .
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 المخطط الييكمي التالي يوضح أقسام و مصالح ىذه المديرية الفرعية:  04الشكل رقم 
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 قسم المبيعات :
ىذا القسـ يتأكد مف أف الزبوف يحظى برعاية جيدة في جميع أنحاء العممية التجارية  برمتيا (ما 

 قبؿ البيع والمبيعات وما بعد البيع). وىذا موكؿ إليو ثلاث مياـ رئيسية ىي:
: إنيا مسألة ضماف رضا العملاء عف طريؽ العملاء. إدارة الشبكة التجارية وعلاقة الزبائن و 1

الحركة التجارية و متابعة مختمؼ العروض التجارية ، و السير عمى حسف سير اليياكؿ التجارية 
 (الوسائؿ البشرية والمادية) ومتابعة معالجة الشكاوى.

عملاء  ينطوي ذلؾ عمى وضع النيج الضروري لتعزيز المبيعات واستكشاؼ. البيع والتنبؤ: 2
 جدد مف أجؿ تحقيؽ الأىداؼ المحددة في خطة العمؿ السنوية.

 قسم المبيعات  والمتابعة  طالتخطي قسم قسم الدعائم التجاري قسم الشركات

 مكمف بالأعمال المكمفون

 نائب المدير التجاري

المكمف بمتابعة 
الفواتير والمدفوعات 

 والأداء
 التقني المركز
 (CTE) لممؤسسة

الوظيفي  الداعم
 التجاري
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ىي مسألة ضماف توريد المنتجات التجارية لموكالات التجارية وتوقع  إدارة المخزون: - 3
 الاحتياجات.
 قسم الشركات

ىذا القسـ يخطط وينظـ ويرصد تنفيذ إجراءات الزبائف ( كالشركات الكبرى و الصغرى و 
المديريات العمومية و كذا الجماعات المحمية كالبمدية و الولاية ). وىو يدعـ طمبات المؤسسات و 

العملاء المينية: عروض محددة، وتجييز الطمبات، ودراسة الاحتياجات، وما إلى ذلؾ. كما تقوـ 
بمراقبة عممية الفوترة والتحصيؿ وتنسؽ عممية تزويد المعدات ليذه الفئة مف الزبائف مع المديرية 

 المركزية لمشركات عمى مستوى المديرية العامة و كذا اليياكؿ الأخرى المعنية.
 

 قسم الدعائم التجارية :
ىذا القسـ يضمف التشغيؿ السميـ لنظـ المعمومات و الفواتير عمى المستوى المحمي (المديرية 

ة للأخطاء الواردة العممية ، الوكالات التجارية ، نقاط التواجد، الخ) فضلا عف المتابعة التصحيحي
في تشغيؿ نظـ المعمومات الخاصة بالمؤسسة . وىي مسؤولة أيضا عف مراقبة معاممة الفوترة 

 والدفعات عف السنة المالية الحالية.
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وكالة الاتصالات التجارية ونقطة التواجد عمى النحو ميحدد المخطط التنظيمي ل:  05الشكل رقم 
 التالي:
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 . مصمحة دعم نظم المعمومات :5
  مصمحة دعـ نظـ المعمومات مكمّؼ أساسا بػ :مياما :  1.5
 العممية.توفير وتركيب صيانة حضيرة الإعلاـ الآلي عمى مستوى المديرية  -
ضماف تطبيؽ سياسة امف المعمومات عمى مستوى حضيرة الإعلاـ الآلي و جميع الأجيزة  -

 المرتبطة بالشبكة المعموماتية لممديرية العممية و كذا جميع مراكزىا.
 . قسم المشتريات و الإمداد:6

الاستقبال و  مستشاري العملاء
 التوجيو

مستشاري 
 العملاء

 التجاري-التقني

 الصندوق

إدارة 

 المخزون

 تجارية وكالة مدير

مكمف بالعمميات  مراقب الشباك مسؤول نقطة التواجد 
 التجارية

بمتابعة مكمف 
 التخميص

مكمف بمتابعة الحسابات و 
 المخالصة
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 : رئيس قسـ المشتريات والإمداد ، ىو المسؤوؿ الرئيسي عفميامو :  1.6
تناء التأثيث والتجييزات و المعدات وفقا للإجراءات والأنظمة المعموؿ بيا في ضماف اق -

 اتصالات الجزائر و ذلؾ لتحسيف نوعية الخدمة بأقؿ تكمفة.
 رصد تنفيذ الالتزامات تجاه الشركاء، ولا سيما فيما يتعمؽ بتسديد الفواتير. -
المخزف الولائي للإتصالات ، ضماف السيطرة والتحكـ الدقيؽ لحركة المخزنات عمى مستوى  -

 . لضماف تقييـ وترشيد استيلاكيا
 :ىو المسؤوؿ أساسا عف رئيس مصمحة المشتريات :

 ضماف اقتناء المعدات ( تجييزات، آلات ، والخدمات)  -
 متابعة تسديد فواتير المورديف . -
 . ضماف نقؿ المعدات لممراكز و المصالح طالبي التجييزات بالمديرية العممية -

 :ىو المسؤوؿ أساسا عف :رئيس مصمحة الإمداد 
 التكفؿ التاـ بالاحتياجات المعبّرعنيا لجميع اليياكؿ والمراكز المرفقة. -
 ضماف متابعة تخصيص المركبات الثقيمة والمعدات كؿ عمى حدى. -
 ضماف الامتثاؿ لمبنود التعاقدية مع المورديف. -

 ف :ىو المسؤوؿ الأوؿ ع:  مسير المخزونات 
 استقباؿ المقتنيات و المشتريات . -
إدارة وتحسيف العرض عمى مستوى المخزنات ( كإعلاـ ولفت انتباه مسؤولي المراكز عند نفاذ  -

 مخزوف أي مادة )
 ضماف وثوقية المخزونات .  -
 تزويد المصالح بجميع المعدات اللازمة لأداء المديرية العممية عمى نحو سميـ. -
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 ة والمحاسبةقسم المالي 7.
 قسـ المالية والمحاسبة ىو المسؤوؿ أساسا عف: ميامو: 1.7 -

  التحقؽ والمصادقة عمى صحة جميع المعاملات المالية المنفذة ومدى مطابقتيا
 عمى البيانات المالية وفقا لممعايير والمبادئ المحاسبية المعموؿ بيا

  . ضماف متابعة مدى احتراـ الميزانية 
 رساليا إلى دائرة المالية والمحاسبة المركزية والتحقؽ مف صحة ا لتقارير الشيرية وا 

 بالمديرية العامة .
 . ضماف متابعة الوضع النقدي لمخزينة عمى مستوى المديرية العممية 
  وضماف الرقابة المالية عمى الوكالات التجارية و نقاط التواجد التابعة ليا بالمديرية

 العممية.
 التي يقوـ بيا المكمؼ بالتحصيؿ والمكمؼ بالحسابات   مراقبة العمميات المالية

 المرفؽ إداريا بالوكالة التجارية ووظيفيا بقسـ المالية والمحاسبة.
 ىو المسؤوؿ الرئيسي عف: رئيس مصمحة المالية والخزينة :

  مراقبة مدى مطابقة ممفات الدفع مع إجراءات عقود اتصالات الجزائر والموائح
 ركة.المعموؿ بيا في الش

 .إدارة سجلات الدفع ومتابعة الخزينة 
  التأكد بانتظاـ مف تحويؿ الأمواؿ اليومية مف قبؿ الوكالات التجارية و نقاط التواجد

 التابعة ليا عمى مستوى المديرية العممية مع الحرص عمى اكتماؿ المبالغ المدفوعة.
 ؿ للأنظمة الضريبية مراقبة الأداء السميـ لحسابات المديرية العممية وضماف الامتثا

 المعموؿ بيا.
  الإشراؼ والرقابة عمى العمميات المالية التي تتـ عمى مستوى الوكالات التجارية و

 نقاط التواجد التابعة ليا عمى مستوى المديرية العممية 
   ىو مكمؼ أساسا بػ: رئيس مصمحة المحاسبة :

 لات المالية التي تقوـ بيا تتولى مسؤولية السجلات المحاسبية العادية لجميع المعام
 المديرية العممية.
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  يضمف تسجيؿ جميع المعاملات المالية عمى مستوى نظاـ المعمومات المحاسبي و
 . ORACLE/FINANCEالمالي لمشركة 

 .ضماف أف جميع السجلات المحاسبية متسقة ومصادؽ عمييا 
 .التحقؽ مف موثوقية البيانات المالية لممديرية العممية 
عداد التقارير :رئيس مص  يتولى المسؤولية الرئيسية عف ذلؾ: محة الميزانية وا 

  مراقبة مدى مطابقة الإجراءات التي نفذت بالمقارنة مع الإجراءات المدرجة في
 الميزانية.

  الامتثاؿ لخطة الميزانية التي المصادؽ عمييا مف قبؿ دائرة المالية والمحاسبة
 المركزية عمى المديرية العممية . 

 ماف إعداد التقارير المالية لممديرية العممية مف خلاؿ تضميف العمميات التي تقوـ ض
بيا الوكالات التجارية ونقاط التواجد التابعة ليا وىذا بعد المراقبة الدائمة لعممياتيا 
(تتطمب ىذه العممية تعاوف رئيس مصمحة المالية والخزينة و رئيس مصمحة 

الات اليومية مع الوكالات التجارية ونقاط التواجد المحاسبة وىو ما يمثؿ أيضا إتص
 .التابعة ليا بالمديرية العممية 

 قسم الموارد البشرية.8
 عف:ىو المسؤوؿ أساسا  :البشريةميام رئيس قسم الموارد  1.8.

  التنسيؽ بيف مختمؼ أنشطة الموظفيف داخؿ المديرية العممية ، بما في ذلؾ
 ...إلخ.  ، والتعييف، والترقية، والنقؿالتوظيؼ والاستقباؿ ، الاندماج

 .تطبيؽ سياسات إدارة الموارد البشرية التي فرضتيا المديرية العامة في ىذا الاتجاه  
  جراء دراسات عف تطوير الوظائؼ و القياـ، لأغراض المديرية العامة، بتحميؿ وا 

 كذا الموارد البشرية .
 اعدة بشأف ممارسات ونظـ إدارة التعاوف مع المستوى المركزي عمى المشورة والمس

 الموارد البشرية إلى المسيريف و موظفي المديرية العممية .
 ىو المكمؼ المسؤوؿ أساسا بػ: رئيس مصمحة تطوير الموارد البشرية و التدريب :

 .تنفيذ الإجراءات التنظيمية لضماف توافر الموارد البشرية المؤىمة وضماف تطورىا 
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 ضفاء الطابع الرسمي عمى لوحة ضماف تحديث إحصاءات الم وظفيف وتحديثيا وا 
 المديرية العممية .

  المشاركة مع المديرية العامة في تصميـ برامج التطوير الوظيفي ( تطوير  أدوات
 تقييـ الموظفيف والإشراؼ عمى عممية التقييـ)

  إدارة المخططات التنظيمية عمى أساس الإعدادات والنسب المحددة والتحقؽ مف
 ف قبؿ المديرية العامة.صحة م

 .ضماف التطبيؽ الموحد للأنظمة والحرص عمى تنفيذىا 
 .ضماف متابعة ومراقبة شروط تطبيؽ قواعد إدارة شؤوف الموظفيف 
 تحديد وتقييـ الاحتياجات التدريبية الناشئة عف الخطة الوظيفية لممديرية العممية 
 . رصد ومراقبة العمميات التكوينية 
 ختمؼ اليياكؿ و المصالح لتنظيـ العمميات التكوينية مف أجؿ تقديـ المساعدة لم

 إضفاء الصبغة الرسمية.
 . متابعة إجراءات التمييف و التربصات التطبيقية 

 : ىي المسؤولة في المقاـ الأوؿ عفلاجتماعية :نح ارئيس مصمحة الرواتب والم
  ى ضماف إعداد واستغلاؿ كشوؼ المرتبات و وثائؽ الأجور ومعالجة شكاو

 الموظفيف بيذا الخصوص .
 .إعداد كشوؼ المرتبات لجميع موظفي المديرية العممية 
 .الحفاظ عمى السجلات الإدارية لمموظفيف 
  ضماف العلاقات مع طب العمؿ والمؤسسات الخارجية (صندوؽ الضماف

 الاجتماعي ، صندوؽ المعاشات ... إلخ).
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 رئيس مصمحة الخدمات الاجتماعية:
صمحة الخدمات الاجتماعية مرتبطا إداريا بقسـ إدارة الموارد البشرية بالمديرية العممية يكوف رئيس م

ووظيفيا إلى لجنة المشاركة الوطنية لمشركة ، و ىي المسؤولة بشكؿ رئيسي عف تنفيذ البرامج عمى 
 .مستوى المديرية العممية المسطرة مف قبؿ لجنة المشاركة

 سة اتصالات الجزائر : أىمية وأىداف مؤسالثالثالمطمب 
 . المجتمع في أىميتيا خلاؿ مف أىدافيا بتحقيػؽ الجزائر اتصالات مؤسسة تسعى     

 الجزائر اتصالات مؤسسة الفرع الأول : أىمية
 الجزائر؛ في الإعلامي المجتمع تنميػة في المساىمة -
 ت؛للاتصالا والدولي الوطني الصعيػديػف عمى والتسميػـ النقؿ في المساىمة -
 لممؤسسات؛ تقنيػة خدمات تقديػـ في المساىمة -
 قطاع في التاريػخي المتعامؿ باعتبارىا السوؽ في الناشطة الشبكات تعزيػز في المساىمة -

 ؛الجزائر في الاتصالات
 لمطمبات الممكف تحقيقو؛  والعمميػة التقنيػة الياتفية والأرقاـ الياتفية الخطوط توزيػع في المساىمة -
  لممتوجات المباشر البيػع بعمميػة تتكفؿ وكذا لمزبائف والشروحات الاستعلامات تقديػـ في ساىمةالم -

 الجزائر  اتصالات الفرع الثاني : أىداف مؤسسة
 والمعطيػات المكتوبة والرسائؿ والصوت الصورة بنقؿ يػسمح بما الاتصالات مصالح تمويػؿ -

 الرقميػة؛
 والخاصة؛ العامة الاتصالات كاتشب وتسيػيػر واستمرار تطويػر -
 الاتصالات؛ شبكة متعامميف كؿ مع الداخميػة الاتصالات وتسيػر واستثمار إنشاء -
 العملاء؛ رضا لتحسيػف الخدمة جودة لقيػاس مؤشرات جمع ضماف -
 ؛ ؽالسو  في الطمب ورصد وتحديػد توقع -
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ضافة اقتناء في الشروع -  والتكنولوجيػا السوؽ العملاء تيػاجاتلاح استجابة جديػدة تكنولوجيػات وا 
 . ومشاىدة

 العملاء؛ رضا وقيػاس بيػع وخدمة والتسويػؽ الترويػج -
نمارسات، (انتمسات الصناعيػة الأقمار عبر الاتصالات شبكات وتشغيػؿ وتطويػر وضع -  وا 

 لممعايػيػر في الامتثاؿ العالميػة....) المتنقمة الشخصيػة الاتصالات الطرفيػة ونظـ والمحطات
 ؛ الدوليػة والقواعد

 خلاؿ مف سوؽ في واحد رقـ وجعميا المتعامؿ الريػادة في وببقائيا الجزائر اتصالات سيػطرة -
 مستيمكييا؛ نشاطاتيا تغطيتيا لأغمبيػة

 ودراستيا؛ لمزبائف الخطيػة التجاريػة الطمبات تسجيػؿ -
 بالزبائف؛ الخاصة المراسلات بعمميػة تتكفؿ -
 مستحقاتيـ في آجاليا؛ يػدفعوا لـ الذيػف بالزبائف المتعمقة الطمبات جةمعال -
 ؛قبؿ انتياء آجاليا المؤقتة الخطوط الياتفية طمبات متابعة -
 التجارية. الوكالة مستوى عمى بالاستعلامات الخاصة الطمبات دراسة -

 الفرع الثالث : الأىداف الإستراتجية لإتصالات الجزائر اليوم 
 بداية نشر الشبكة الجامعة التي تسمى عيد التقني :عمى الصBackbone   مبنية عمى

) وذات مرونة DW.DN.IP./NPLSقواعد تكنولوجية حديثة ، وجديدة ومؤمنة جدا (
وموزات إنتقاؿ الشبكات الموجودة نحوا معاير   QOSومستوى الربط العالي بضمانات

 جديدة للإتصالات . 
 : دفع جديد إلى المنتوج ونوعية الخدمات المقدمة والمصالح  إعطاء عمى الصعيد التجاري

ذات قيمة ، وكذا جعؿ متعامميف إستراتيجييف وطنييف أو دولييف في بعض دوائر 
مع مراعات سياسة تسوية التسعيرة   )  XDSL . VOIPالإختصاص مثؿ الأنترنات (

 الموحدة .
 : ت الأىداؼ والتكفؿ بالزبائف وضعت إتصالات الجزائر إندماجي عمى الصعيد التنظيمي

لممؤسسات الكبيرة والمتوسطة ،وكذا الزبائف المحمييف ، وىذا لتوفير سياسة الإتصاؿ 
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والإعلاـ داخؿ وخارج شبكات الإتصاؿ وىذا بوضع أداة تسير تجاري وتقني بأنظمة 
 1إلكترونية ، ذات تأدية جد مرتفعة لتحسيف النظاـ الداخمي.

 إتصالات الجزائر في المحيط الإقتصادي الجديدالفرع الرابع : مؤىلات 
 خبرة كبيرة في إستثمار شبكات الإتصالات؛ -
 وجود قوة تجارية تقنية عبر كامؿ التراب الوطني ؛  -
 توفر ليـ الخدمات الكاممة في معظـ حمقات سوؽ الإتصالات الذي يمد التنافسية عمى المنتوج؛  -
 برى تخضع لمتجاوب لكؿ إحتياجات الزبائف؛تكويف شركاء ذو إمتياز في شركات ك -
  2وجود شركة إتصالات الجزائر عبر كافة التراب الوطني. 
 

                                                           
 مف وثائؽ المؤسسة 1
 نفس المرجع. 2
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 المبحث الثاني

 وأثره عمى الأداء التسويقي  داخل المؤسسة الرقميالتسويق 
عادة تنظيـ شبكات وىياكؿ عمى مستوى     يتـ باستمرار اقتناء تكنولوجيات جديدة وا 

التطور التكنولوجي العالمي والتحديث الدائـ لمشبكات المستخدمة وتغطية المؤسسات لمواكبة 
أكبر قدر ممكف مف البلاد في مجاؿ الاتصالات فمضماف النجاح الفعاؿ في ىذا المجاؿ 
يجب تطوير الوسائؿ و طريقة تسويؽ الخدمات التي تتماشى مع الأوضاع الجديدة والتحوؿ 

التجارية وغيرىا مف مجالات أخرى ىذا ما دفع الوكالة والتطور الراىف في جميع التعاملات 
التجارية إلى التفكير في التحوؿ مف التسويؽ العادي لمخدمات إلى التسويؽ الالكتروني و 
التغيير في أساليب الدفع و المجوء إلى الدفع الالكتروني لما فيو مف فوائد تعود بالربح 

 .لممؤسسة والراحة لمزبوف

 المطمب الأول

 .داخل المؤسسة الرقمية العمل بالتسويق طبيع

يستخدـ التسويؽ الالكتروني داخؿ المؤسسة بالاشتراؾ مع مؤسسة البريد والمواصلات عمى 
اعتبارىا المتعامؿ المالي لدى الزبوف و ىذا مف خلاؿ خدمة الدفع الالكتروني : 

Epaiement . التي سيتـ شرحيا لاحقا 
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 الجزائر اتصالات مؤسسة في الالكتروني والتسويق لتجارةا قسم يوضح(: 06) رقم الشكل
 الوادي

 

 

 

 

 

 

 الوادي الجزائر اتصالات لمؤسسة داخمية وثائؽ:  المصدر                      

 

 

 

 المؤسسات وقس مديرية

 

  مع الزبائن العلاقات مديرية

 والتسويق التجارة قسم
 

 التسويق مديرية       والمبيعات التوزيع مديرية
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 عمى المتزايد الطمب تمبية عمى تواجدىا منذ المؤسسة عممت لقد: المؤسسات سوق مديرية
 و الخدمات ىذه ترقية عمى تحرص التي المؤسسة طرؼ فم المقدمة الخدمات في الاشتراؾ
 .الاتصالات قطاع في البقاء استمرارية ضماف و ولائو لكسب لمزبوف وجو أكمؿ عمى تقديميا

 و بإعلاميـ تحتـ و الأفراد في المتمثميف بالزبائف وتختـ:  الزبائن مع العلاقات مديرية -
 قد التي مشاكميـ معالجة عمى العمؿ و ـقضياى متابعة و ثقتيـ وکسب بيـ صمتيا توطيد
 .المؤسسة مع تعامميـ عف تنجـ

 متابعتيا و البيع نقاط إلى الخدمات مختمؼ وصوؿ بضماف وقتـ: والمبيعات التوزيع مديرية
 .مستمر بشكؿ

 سوؽ تطوير عمى تعمؿ و التسويقية البحوث بإجراء التسويؽ مديرية تيتـ:  التسويق مديرية
 تطوير مع يتماشى بما المنتجات تطوير و الأسعار بمتابعة تقوـ كما الأكثر المؤسسة
 .السوؽ

  خدمة في الاشتراؾ الضروري فمف المؤسسة في الكترونيا المسوقة الخدمة الزبوف ولاقتناء
Epaiement  الخطوات إتباع ذلؾ منو فيتطمب الالكتروني الدفع عممية مف تمكنو والتي 

 :التالية

 : في تتمثؿ الخدمة ىذه في الاشتراؾ فكيفية -

 ) . الملاحؽ في انظر( البريد مكتب مستوى عمى الاشتراؾ استمارة اممئوا - 

 : الالكتروني الموقع عمى النقرات ببعض المعاملات بإجراء قوموا -

www.IDOOM.DZ الجزائر لاتصالات الزبوف فضاء خلاؿ مف مباشرة أو 

http://www.idoom.dz/
http://www.idoom.dz/
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 client espace - ec.djaweb.dz بالتعرؼ الخاص المطمب في لاحقا شرحيا سيتـ 
 .لممؤسسة الالكتروني الموقع عمى

 إليو الدخول كيفية و الجزائر للاتصالات الرسمي الموقع: الثاني المطمب

 
 : الجزائر اتصالات لمؤسسة الرسمي الموقع يعتبر

www. ALGERIE TELECOM .dz الانترنت شبكة عبر ؤسسةلمم الأولى الواجية 
 شعار و اليسرى الجية في الجزائر اتصالات رمز عمى الصفحة أعمى في يحتوي حيث

 : فيو شريط ثـ اليمنى الجية في)  الأقرب دائما( المؤسسة

 . الاتصالات بمجمع التعريؼ -

 .العادي زبوف بصفة الدخوؿ -

 ). مؤسسة( زبوف بصفة الدخوؿ - 
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 .معلممج الحالية الأوضاع -

 . بالمجمع الخاصة الأخبار و الأحداث أخر - 

 في المقدمة الخدمات مجموعة فيو تظير الصفحة مف الأخر والجزء. الوطف عبر التغطية -
 . الرقمية نوف مكتبة و الرقمية التعبئة وبطاقات خلاص خدمة مثؿ المؤسسة

 .فيو والتسجيل الموقع إلى الدخول كيفية:  ثانيا

  موقع:ال في التسجيل -1 

 ذلؾ و عادي زبوف بصفة ادخؿ ثـ مف و الجزائر للاتصالات الرسمي الموقع بزيارة قـ -
 client : عمى بالضغط

particulier  عادي زبوف أي. 

 : الاشتراك معمومات إدخال -2 

 :الرابطيف احد عمى اضغط - 

CLIQUI ICI POUR INSCRIRE -- 

- premier visite (activer votre compte) 

 ورقـ الياتؼ رقـ: ىما اشتراكؾ معمومات إدخاؿ يجب التسجيؿ عممية في البدء قبؿ -
  .الفاتورة عمى يكوف اف الاشتراؾ لرقـ بالنسبة الاشتراؾ

 . -valider 3 عمى اضغط المعمومات إدخاؿ بعد

  :الشخصية البيانات إدخاؿ وأخيرا
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EMAIL: الالكتروني البريد. MOBILE:   

 .المرور كممة إدخاؿ :MODT DE PASSE .الشخصي ىاتفؾ

RETAPEZ LE MOT DE PASS :المرور كممة كتابة أعد . 

- TAPEZ LE COD QUI S'AFFICHE JUST BAS :التحقؽ كود كتابة. 

 .الموقع خلال من المقدمة الخدمات: الثالث المطمب

 كيبتر  في تتمثؿ منتجاتيا فاف ولذلؾ خدمي طابع ذات مؤسسة الجزائر اتصالات إف بما
 وغيرىا الموجرة الشبكات وتركيب الانترنت خدمة أو الياتفية الخدمات بتقدـ وتقوـ شبكات

 و التطور الضماف الالكتروني التسويؽ طريقة تنتيج جعميا ما ىذا و الاتصاؿ خدمة مف
 اتصالات مؤسسة نحد حيث ، الجديدة التطورات ظؿ في المؤسسة استمرارية و النجاح
 المبادئ مف ىي و شبكاتيا في التطوير و خدماتيا في التجديد و توزيعال عف تبحث الجزائر

 الموقع خلاؿ مف المقدمة الخدمات أىـ عمى سنتعرؼ نشاطيا في تعتمدىا التي الأساسية
 : الجزائر اتصالات لمؤسسة الرسمي

 والنقال الثابت: )الياتفية بالخطوط خاصة خدمات -ا

 . الثابت الياتؼ فاتورة عمى الاطلاع يمكنؾ -

 .  ارضي ىاتفي خط طمب تقديـ -

 ما كؿ عف ميمة معمومات وكذلؾ لمياتؼ عطب أو توقؼ حدوث حالة في الشكوى تقديـ -
 . إلييا تنتمي التي المنطقة في اتصالات الجزائر وكالة يخص

 : الرابط عمى اضغط ارضي ىاتؼ خط لطمب-
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Demande d'une ligne fixe. 

 : الرابط مىع اضغط مشكمة عف للإبلاغ-

Registre de doléances en ligne. 

 .المسبؽ الدفع خدمات فتتضمف النقاؿ لمياتؼ بالنسبة

 للإبحار النقاؿ الياتؼ استخداـ مف تمكنؾ. الرابع و الثالث بالجيؿ خاصة أخرى خدمات
 .الانترنت شبكة عمى

 :بالإنترنت خاصة خدمات - ب

 لخدمة الرئيسي المحوؿ ىو (djaweb) وجدنا قد المؤسسة لوثائؽ تصفحنا خلاؿ مف
 ودفع اشتراکو عمى الاطلاع الزبوف يستطيع وبواسطتو الجزائر اتصالات لشركة الانترنت

 .الفاتورة الكترونيا

 :ىي الالكتروني الموقع خلاؿ مف تقدـ أخرى خدمات إلى بالإضافة - 

 . الرقمية نوف مكتبة

 ).أماؿ بطاقة: ( مثؿ الدفع بطاقات تعبئة إمكانية -

 مف يتـ التي الجديدة خلاص خدمة الجزائر اتصالات أطمقت الراىف التجديد مف وكالة - 
 .قبؿ مف ذكره سمؼ الذي EPAIEMENT موقع مع الالكتروني بالاشتراؾ الدفع خلاليا
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 الثالث المبحث

 .والملاحظة المقابمة خلال من الدراسة نتائج

 المؤسسة في الالكتروني التسويؽ تطبيؽ واقع عف ريةالتجا الوكالة في الميدانية الدراسة بعد
 المؤسسة مدير مع الشخصية المقابمة و الملاحظة منيا البحث أساليب بعض عمى مستنديف
 مف الدراسة لفرضيات تبعا الأسئمة بعض اقترحنا ، المؤسسة عمى الأوؿ المسؤوؿ بصفتو
 في عمييا المتحصؿ لنتائجا محمؿ حصرنا بحيث الدراسة موضوع تخدـ نتائج تحصيؿ اجؿ
 مطالب. ثلاثة

 الأول المطمب

 .وفعاليتو الجزائر عمل طبيعة حسب النتائج

 خلالو مف يتـ حيث عمميا أساس الخدماتية المؤسسة في الخدمي الالكتروني التسويؽ يعد
 المؤسسة داخؿ الحديثة التكنولوجيات تسخير عف ناتج ىو و الزبوف إلى الخدمات إيصاؿ

 و الجيد وفر و الخدمة تسويؽ طريقة طور مما التجارية المعاملات عمى الانترنت إدخاؿ أي
 سيرورة عمى المقابمة استمارة في أسئمتنا تمحورت سبؽ ما ضوء عمى لمزبوف التنقؿ و الوقت
 إلى: توصمنا بحيث فييا فعاليتو مدى و المؤسسة داخؿ الالكتروني التسويؽ عمؿ

 : جديدة كتقنية المؤسسة في الالكتروني التسويق ولوج ناحية من: أولا

 بداية في) دراستنا محؿ( الخدماتية الجزائر اتصالات مؤسسة داخؿ الالكتروني التسويؽ أف
 مف فلابد التسيير في نقص و استخدامو في التحفظ مف نوع فلاحظنا استخدامو و تواجده

 التسويقية الأعماؿ في اسيالأس المحرؾ الالكتروني التسويؽ مف تجعؿ التي التغيير إجراءات
 الجزء ىذا في عمييا المتحصؿ للإجابات دراستنا خلاؿ مف و ، المؤسسة داخؿ الخدماتية
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 لكف كتقنية المؤسسة في فعلا موجود جديدة كتقنية الالكتروني التسويؽ أف وجدنا الدراسة مف
 الطرؽ بعض إدخاؿ و لو الفعمي التطبيؽ عدـ في تكمف التي العراقيؿ بعض تعترضو

 بعد يوما رقي و تطور مف المؤسسة في الحديثة التكنولوجيا تفرضو ما لكف. عميو الكلاسيكية
 داخؿ تطور في الأخير ىذا أف أي الالكتروني لمتسويؽ الفعمي الاستخداـ عمييا يحتـ يوـ

 ذلؾ و المادي الدعـ إلى يحتاج لكنو قريبا فييا مكانتو سيفرض و الجزائر اتصالات مؤسسة
 إمكانية تسييؿ أيضا و الالكتروني لمتسويؽ فقط خاصة ميزانية المؤسسة صيصبتخ

 1.بو الفعمي التعامؿ و الزبوف قبؿ مف استخدامو

 :كالآتي التحميل فكان الفعالية ناحية من أما:  ثانيا

 بعض وجود إلى بالإضافة المتوقعة و المطموبة الفعالية الالكتروني التسويؽ بعد يحقؽ لـ
 :يمي فيما حصرىا نستطيع و المؤسسة في بطيئة خطاه تجعؿ التي العراقيؿ

 بفعالية التقنية بيذه التعامؿ يستطيع الذي البشري الكادر تأىيؿ وعدـ التحتية البنية ضعؼ -
 .  المرجوة النتائج يحقؽ و

 الالكتروني التسويؽ بواسطة المؤسسة طرؼ مف المقدمة لمخدمات المستقبؿ الزبوف ذىنية -
 الجديدة. الأوضاع مع سايرتت لا

 ).الجزائر اتصالات( الخدماتية المؤسسة داخؿ

 .المؤسسة داخؿ التجارية التعاملات في لمموس الزبوف تفضيؿ - 
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 الخدمي التسويق خلال من الزبون رضى تحقيق حسب النتائج تحميل :الثاني المطمب
 الرقمي

 جذب عمى القدرة يستمزـ الخدماتية المؤسسة في الاستمرارية وكذا النمو و النجاح التحقيؽ
 الاستجابة تحقيؽ يتطمب الذي الأمر لممؤسسة، ولائيـ بتنمية القياـ ثـ الزبائف مف عدد اكبر

 المقدمة التسويقية لمعروض رضاىـ مستويات تدعيـ و الزبائف رغبات و لاحتياجات الفعالة
 لمفكرة الزبوف تقبؿ مدى عف لمكشؼ و الجزائر، اتصالات الخدماتية المؤسسة طرؼ مف

 في الجديدة لمتقنيات الزبوف قابمية عمى لمتعرؼ أيضا و المؤسسة داخؿ الخدمية التسويقية
 في اعتمدنا لذا الخدماتية المؤسسة لأجيزة الديناميكية التغيرات مع تتماشى التي المؤسسة
 في تفيدنا عتبرةم نتائج استخلاص لمحاولة بالموضوع المتعمقة الأسئمة بعض المقابمة استمارة
 :يمي ما عمى فتحصمنا ، الدراسة

 :الخدمي التسويق مجال في

 المؤسسة داخؿ بو التعامؿ و عميو الإقباؿ و الخدمي التسويؽ لعممية الزبوف لدى تقبؿ ىناؾ
 الزبوف لدى الرضى مف متوسط مستوى يوجد انو يعني ىذا الجزائر اتصالات الخدماتية

 في الراغبيف الزبائف مف معتبرة الأعداد المؤسسة استقطاب في ىذا يظير و المؤسسة داخؿ
 .المؤسسة طرؼ مف المقدمة الخدمات اقتناء

 :الالكتروني الخدمي التسويق مجال في

 التسويؽ ظيور أي الكترونيا أصبح الذي المؤسسة في الخدمة تقديـ أسموب تغيير بعد
 محتشما الجديدة التقنية ىذه نحو فالزبو  توجو أف لاحظنا المؤسسة داخؿ الخدمي الالكتروني

 بيذه الزبوف لدى الكافية الدراية عدـ إلى بالإضافة المؤسسة في التقنية حداثة بسبب ما نوعا
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 الدفع الزبائف معظـ يحبذ حيث الجديدة الالكتروني الدفع بأساليب الكاممة ثقتو عدـ و التقنية
 .بالنقود التعامؿ و الكلاسيكية بالطريقة

 الأساسي المحور يشكؿ فيو المؤسسة في الأولى المكانة يحتؿ أصبح الزبوف أف بما و
 تخطيط في تستند أف المؤسسة عمى يجب ليذا الخدمية و الالكترونية التسويقية للأنشطة

 توفير و رغباتو و حاجياتو معرفة طريؽ عف سموكو و الزبوف تفيـ فمسفة عمى إستراتيجيتيا
 مؤسسة أىداؼ أىـ تعتبر التي النوعية و الجودة و لمزبوف الخدمات تقديـ في الآنية عنصر

 الزبوف لدى الرضى مف قدر أكبر تحقيؽ و تحقيقيا عمى جاىدة تعمؿ التي الجزائر اتصالات
 الخدمة خمؽ كيفية عمى اىتماميا جؿ تصب اليوـ الجزائر اتصالات فمؤسسة خدماتيا تجاه
 راحة مف يوفره لما الخدمي الالكتروني ويؽالتس خلاؿ مف الزبوف متطمبات مع تتماشى التي
 1.المؤسسة في الأساسي المستيمؾ لدى تنقؿ و جيد و وقت و

 في الخدمي الرقمي التسويق في الإشيار مساىمة حسب النتائج تحميل :الثالث المطمب
 . الجزائر اتصالات مؤسسة

 داخؿ الالكتروني ؽالتسوي لعممية المحرؾ العنصر الإشيار يعد: المؤسسة في الإشيار شكؿ
 المستيمكيف تييئة عمى يعمؿ و تردد دوف الخدمة اقتناء في الزبوف يرغب بحيث المؤسسة

 الاشياري العمؿ أف بما و).  تحميسيـ و اىتماميـ شد و اىتماميـ إثارة( الخدمات تقبؿ إلى
 العناصر بعض عمى التركيز و الوضوح و القراءة في السيولة و عمودي شكؿ عمى يكوف

 المطروحة الأسئمة في ركزنا. تنظيمو في التبويب و الموف و الشكؿ في التوازف و الجمالية
 توصمنا لما كنتيجة و الاشيارية العممية لنجاح الأساسية العناصر ىذه عمى الجزء ىذا في
 :يمي ما إليو
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 : المؤسسة داخؿ المستخدمة الإعلانات لشكؿ بالنسبة -

 حوؿ المؤسسة داخؿ المقدـ الإشيار في أحيانا العامية المغة واستخداـ المغة في السيولة -
 استخداـ -. العامية بالمغة عبارات عمى يحتوي حيث خدمة خلاص شعار: مثؿ خدماتيا
 -. المؤسسة لخدمات الالكترونية الإعلانات و الاشيارية الممصقات في الجذابة الألواف
 . تيمؾالمس الجميور لدى محبوبة و مألوفة وجوه استخداـ

 الخدمة تجاه الفضوؿ زرع و والإثارة لمتشويؽ قصيرة اشيارية ومضات استخداـ -
 .الزبوف نفس في المعروضة

 .بالحيوية مفعـ الإشيار جعؿ و الممؿ لإبعاد الإشيار في والأضواء الموسيقى استخداـ

 :المؤسسة في الإشيار الرقمي وظائف

 صورة بناء و بزبائنيا صمتيا توطيد و سسةالمؤ  تميز اتجاه في دافعة قوة الإشيار يشكؿ
 .إلييا جذبيـ و الجماىير المستيدفة إلى خدماتيا تقريب وكذا ليا محببة

 نحو المواقؼ توجيو و الأفكار نقؿ في بارزا دورا يمعب الإشيار أف وجدنا أسئمتنا خلاؿ مف
 و السموؾ تدعيـ إلى بالإضافة بخدمة الوعي غرس أو تغيير عمى يعمؿ فيو محدد ىدؼ

 مف كتصرؼ اقتنائيا و الخدمة عمى الاقباؿ الأخير وفي الإشيار موضوع نحو التوجيو
 1.المعروضة الخدمات تقبؿ و الزبوف برضى الإشيارية الوظائؼ تكتمؿ ىنا و الزبوف طرؼ
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  ثالفصل الثال خلاصة

 ميدافال عمى الدراسة لموضوع النظري الجانب إسقاط استطعنا الفصؿ ىذا خلاؿ مف    
 داخؿ الرقمي التسويؽ عممية سير كيفية عمى التعرؼ ذلؾ في محاوليف)  الدراسة محؿ(

 جمب عمى المؤسسة وقدرة فييا المقدمة الخدمات تسويؽ في المحققة الفعالية ومدى المؤسسة
 وبناءا التسويقية العممية أساس يعتبر الرقمي الذي الإشيار خلاؿ مف الزبائف مف قدر اكبر
 اتصالات الخدماتية المؤسسة في الراىف الوضع عمى الكشؼ ما نوعا استطعنا ذلؾ عمى

 .عمميا طبيعة وتطوير خدماتيا تسويؽ في الجديدة لمتكنولوجيا تطبيقيا حيث مف الجزائر
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 السمع تبادؿ أو إنتاج بيدؼ عوامؿ عدة اندماج عف الاقتصادية المؤسسة تعبر    
 الاقتصاد ركائز أىـ مف الأخيرة ىذه فتعد الأخريف، الاقتصادييف الأعواف مع والخدمات
 بمتغيرات تمر أصبحت اليوـ فالمؤسسة الاقتصادي، النمو تحقيؽ في لمساىمتيا الوطني
 أعماليا، أداء في التوازف إعادة عف البحث إلى أدى مما العولمة، تحديات عف ناتجة مختمفة

 والتسيير، الإدارة مجاؿ في الباحثيف قبؿ مف كبير اىتماـ المؤسسات تسيير مجاؿ أخذ لذا
 تغطية خلاليا مف يمكف التي الحديثة المصطمحات مف العديد ظيرت الاىتماـ ليذا ونتيجة
 التسويؽ مصطمح المصطمحات ىذه بيف ومف الجديد، العصر ومواكبة النقائص بعض
 تحقيؽ إلى الأمر نياية يف تقود التي الحديثة الإدارية الأساليب مف يعتبر الذي الرقمي
 .وتطويرىا لممؤسسة التسويقي الأداء

 ،"التسويقي الأداء تعزيز في الرقمي التسويؽ دور حوؿ دراستنا موضوع تمحور فقد وعميو    
 الإشكالية في المطروحة الأسئمة عف الإجابة ىو الدراسة ىذه وراء مف اليدؼ كاف حيث
 ومختمؼ المختمفة، مصادرىا وأىـ الرقمي تسويؽال ماىية عمى بدقة التعرؼ إلى لتقودنا
 يمكننا الأسئمة ىذه عمى الإجابة خلاؿ ومف ،الرقمي التسويؽ المتبعة والخطوات الأدوار
ثبات الرئيسية الإشكالية عمى الإجابة  المنطمؽ ىذا ومف عدميا، مف الفرضيات صحة وا 
 :التالي الشكؿ عمى مصاغة الرئيسية الإشكالية كانت

 ؟التسويقي الأداء تحسيف في الرقمي التسويؽ يمعبو الذي لدورا ىو ما



 

 

 :النتائج

 الأخيرة ىذه كوف الابتكار، لدعـ والضرورية الحديثة الأساليب مف الرقمي التسويؽ تعد -
 .جديد ىو ما كؿ إلى تتوصؿ

 مضافة قيمة تحقؽ إذ المؤسسة في والضرورية الرئيسية الأنشطة بيف مف الابتكار يعتبر -
 بالغا اىتماما تولي أف المؤسسة فعمى المنافسيف، بيف تنافسية ميزة تحقيؽ مف مكنيات

 کاستراتيجية الابتكار خيار تتبنى وأف الحالي، العصر في وأىميتو لدوره نظرا بالابتكار
 .والاستمرارية البقاء أجؿ مف تنافسية

 الخدمات يخص فيما اقتصادي مركز تحتؿ الوادي بولاية الجزائر اتصالات مؤسسة -
 .والانترانت الانترنت خدمات أو الثابت الياتؼ بخدمات الأمر تعمؽ سواء المقدمة

 وجودىا مع والتطوير، لمبحث إدارة الوادي بولاية الجزائر اتصالات مؤسسة لدى يوجد لا -
 الوادي بولاية الجزائر اتصالات مؤسسة أف العمـ مع ،بالوادي الجزائر اتصالات شركة في

 وىذا إلخ،... حديثة وتقنيات برامج مف الجديدة بالخدمات الخاصة المعمومات كؿ تتمقى
 اتصالات شركة ووكالات مؤسسات مختمؼ بيف والاتصالات المعمومات نظاـ تفعيؿ نتيجة

 بالوادي. الجزائر

 أف إلا بتكوينيـ، والقياـ الدراسة محؿ المؤسسة لعماؿ بالنسبة تحفيزات وجود مف بالرغـ -
 .الرقمي بالتسويؽ لمرقي كافيا غير عدي ذلؾ

 : التوصيات

 :يمي فيما نجمميا التوصيات مف مجموعة نقدـ أف يمكف السابقة النتائج عمى بناءا

 يحقؽ إذ المؤسسة في والضرورية الرئيسية الأنشطة بيف مفالرقمي  التسويؽ يعتبر -1
 العصر في وأىميتو لدوره نظرا لو بالغا اىتماما تولي أف المؤسسة فعمى مضافة، قيمة

 .الحالي



 

 

 قطاع مجاؿ في بالخبراء والاستعانة والتطوير، البحث مجاؿ في الجيود تكثيؼ ضرورة -2 
 .الوطني الاقتصاد تنمية في المساىـ باعتباره التحتية البنى مجاؿ في وخاصة الاتصالات

 الحوافز نظاـ لاؿخ مف البشري بالمورد والاىتماـ لمعماؿ الإبداعية بالأفكار الأخذ ضرورة-3
 .المؤسسة داخؿ العامميف وتمكيف التشاركية والإدارة الابتكاري الجو وتوفير والمكافئات

 بعيف تأخذ وأف معينة، منيجية عمى الاعتماد الدراسة محؿ المؤسسة عمى ينبغي -4 
 يةوتدعيم المقترح، ىذا نوع كاف ميما الابتكار حالات عف العامميف وأراء مقترحات الاعتبار
خراج الذىني، بالعصؼ لقياميـ نظرا وتشجيعو  عالـ إلى ممموس غير عالـ مف المقترح ىذا وا 
 ناجح . منتوج لتصبح وتطويرىا ممموس
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 أولا : المراجع بالعربية   

نعكاساتيا المتكاممة التسويقية الاتصالات تفاعمية فرج، كاوة داغي، قرة -2  الأداء عمى وا 
 المستنصرة، جامعة والاقتصاد، الادارة كمية منشورة، غير دكتوراه رسالة. 2002 تسويقي،ال

 .بغداد

، 2016. المنظمي الآداء تحسيف في المرجعية المقارنة دوؿ قياسي سمير، الخطيب -3
 .بغداد المستنصرية، جامعة والاقتصاد، الإدارة كمية منشورة، غير دكتوراه رسالة

 التاميف شركات لدى التسويقي الأداء عمى النمو تراتيجيةإس أثر ناصر، الدوسري، -4
 كمية منشورة، غير دكتوراه رسالة ،2010 وسيط، كمتغير التسويقي التوجو ودور الكويتية

 .الأوسط الشرؽ جامعة الأعماؿ، إدارة

 التاميف شركات لدى التسويقي الأداء عمى النمو إستراتيجية أثر ناصر، الدوسري، -5
 كمية منشورة، غير دكتوراه رسالة ،2010 وسيط، كمتغير التسويقي التوجو ودور الكويتية

 .الأوسط الشرؽ جامعة الأعماؿ، إدارة

نعكاساتيا المتكاممة التسويقية الاتصالات تفاعمية فرج، كاوة داغي، قرة -6  الأداء عمى وا 
 مستنصرة،ال جامعة والاقتصاد، الادارة كمية منشورة، غير دكتوراه رسالة. 2002 التسويقي،

 .بغداد

، 2016. المنظمي الآداء تحسيف في المرجعية المقارنة دوؿ قياسي سمير، الخطيب، -7
 .بغداد المستنصرية، جامعة والاقتصاد، الإدارة كمية منشورة، غير دكتوراه رسالة

 الطبعة. 2007: لمنشر الجامعية الدار المعاصر، التسويؽ وآخروف، علاء الفريداوي، -8
 . مصر الأولى،
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 المجمة الفنادؽ أداء عمى الزبائف علاقات ادارة اثر واؿ، الشريعة، ليث، ربيعي،ال -9
 .مصر القاىرة،. 2011 التجارية، لمعموـ المصرية

 في ودلالاتيا النظرية الأسس: المنظمات في البشري الماء تكنولوجيا الباري، عبد درة -10
 .القاىرة ،2003 الإدارية لمتنمية العربية المنظمة المعاصرة، العربية البيئة

 والتوزيع، النشر الطباعة دار العامميف، و الشركات أداء تقيـ كيؼ ثابت، زىير، -11
 .القاىرة. 2011

 لمنشر العممية البازوري دار الأخضر، التسويؽ أحمد، النوري، ثامر، البكري، -12
 .عماف ،2009 والتوزيع،

 والتوزيع، منشرل العممي الإعصار دار معاصر، مدخؿ التسويؽ مبادئ سمر، ، صبره -13
 عماف. الأولى، الطبعة ،2010

 ،2010 والتوزيع، لمنشر الصفاء دار. الحديث لمتسويؽ العممية الأصوؿ اياد، التسور -14
 .عماف

 التنظيمية بالمتغيرات الخطر ادراؾ علاقة ،)2008( الحسيف، عبد عائدة حسف، -15
 بغداد. جامعة اد،الاقتص كمية منشورة، غير دكتوراه رسالة المنظمة، أداء في وأثرىا

 الاماـ تحقيؽ في الفعالة التسويقية الإستراتيجية أثر حسف، عمواف، علاي طالب -16
 .1023 العدد. 3 المجمد كربلاء جامعة ،2007 الإدارية، لمعموـ العراقية المجمة التسويقي،

 الجامعة، شباب مؤسسة والدولي، العربي التسويؽ منظومات إدارة فريد، النجار، -17
 .كندريةالإس ،2004
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 المؤسسات الأداء وتقييـ قياس في المتوازف الآداء بطاقة دور محاد، عريوة -18
 .2011 عباس فرحات جامعة سطيؼ، منشورة، غير دكتوراه رسالة الصناعية،

  القاىرة.. 2002 المتميزة، الطباعة دار الأداء، قمة عمي، السممي، -19

 الوطف في التسويؽ الثاني، العربي الممتقى التسويقي، الأداء تحسيف طاري، زيداف، -20
 .قطر ،2003 ،)والتحديات الفرص( العربي

 عمى ، 04/15/ / 2021: يوـ الوادي، فرع التجارية، الوكالة مدير  مع مقابمة -21
 . 10:30الساعة

 ثانيا : المراجع الأجنبية  -22

23- Philip Kotler, Kevin keller, Delphine Manceau, Marketing 

Management, 15 édition, op cit 

24- Proximité digitale : Utiliser le Emmanuelle Le Nagard, Eric 

Mongrolle, André-Benoît de Jaegere, digital et les média sociaux 

pour se rapprocher de ses clients, Capgemini Consulting et 

ESSEC, vol.4. 

25- E. Fariborzi, M. Zahedifard, "E-mail Marketing: Advantages, 

Disadvantages and Improving Techniques", International Journal 

of e-Education, e-Business, e-Management and e-Learning, Vol. 

2, No. 3, June 2012. 

26- Francois Scheid, Renaud Vaillant, Grégoire De Montaigu, op cit , 

27- Vandana Ahuja, Yajulu Meduay, "Corporate blogs as e-CRM 

tools - Building consumer engagement through content 

management", Database Marketing & Customer Strategy 

Management, vol.17, N.2, 2010.. 



 قائمة المصادر والمراجع

89 

 

  Henard, D, H, & Szymanski, D. M. (2001), Why Some New Product 

Are More Successful Than Others, Journal of Marketing Research, P: 

362-375. 

  Agarwal, S, Erraznili, MK and Chelcitan, SD. 2003," Marketing 

Orientation and Performance in Service firins: Role of Innovation 

Journal of Services Marketing 

  Kotler, P. 92009), Marketing Management, Pearson, Education India 

2015. 

  Vandercaininen, M. Marketing, Paris: De Bock, 2003. 

  * Farris, P. W., Dahmen, P. & Rodriguez, E. (2010). Marketing 

Metrics: The Definitive Guide to measuring Marketing Performance. 

Pearson Education. 

  Jobber, D., fahy, J., & Kavanagh, M. (2003), Foundation of 

Marketing, Mc Graw-Hill, New York, P: 14 

 


