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 ون زب وفاء أهمية و دور التسويق الإلكتروني في تحقيق

 ب  محاضر: أستاذ   قريش بن علال

 guerrichebenallal@yahoo.frتلمسان،  –بكر بلقايد  جامعة أبي

 
 

 الملخص 
المقال إلى  أثر    يهدف هذا  التسويق    وفاءقيق  لتسويق الإلكتروني في تحا  ودوردراسة  الانتقال من  الزبون، إن 
  ولكن دلي إلى التسويق العلاقاتي أوجب على المؤسسات إعادة التفكير في إدارة زبائنها ليس في المدى القصير  التبا

 . (Dick AS & Basu K 1994)من منظور المدى البعيد 
ل و المعلومات سمح بظهور نوع جديد  أن تطور الانترنت و تكنولوجيات الاتصا ارإظه المقالسنحاول في هذا 

أما فيما يخص التسويق الالكتروني في    (IMC).ت التسويقية تدعى الاتصالات التسويقية التفاعلية  لاتصالامن ا
فمعظم تعذر   الجزائر،  لهذا  و  الانترنت لا غير،  الترويج عبر  عملية  على  تقتصر  عالمؤسسات  بدراسة    لينانا  القيام 

قياس   الإحصائي  فقط  اكتفينا  ، بحيثالزبون  وفاءميدانية و  بعض  الالكتروني في بإعطاء  التسويق  تطوّر  ات حول 
 فرنسا و مدى تفاعل المستهلك الفرنسي معه كدراسة مقارنة لإظهار أهميته بالنسبة للمؤسسات الجزائرية.  

 .الزبون اء وفيق العلاقاتي، التسويق الالكتروني، تسو ال ،ةالالكتروني : التجارةالمفتاحيةالكلمات 
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 قدمةالم
في    (Business week)في المجلة الاقتصادية الأمريكية    طلح "الاقتصاد الجديدمصللمرةّ الأولى    ظهر  لقد

رض عتمد على الأاالذي    ةهذا المفهوم ثالث ثورة عرفها العالم، فبعد اقتصاد الفلاح  ويعتبر،  1996ديسمبر سنة  
قمي الذي سمى بالاقتصاد الرّ لى الطاقة، ظهر اليوم ما يتعتمد بالمفهوم الضيق عالثورة الصناعية التي    ثّ   ،بيعةلطوا

المعلومة لبثت أن  ،يرتكز أساسا على  ما  نتكلم عحتى  الصدارة    مركز   تأخذ  التي  ما يسمى باقتصاد    ن أصبحنا 
   .1المعرفة

الثورة    إن هذه  المعليتطلب  نجاح  ابين    ومن،  لنقلها  ملائمة   ائل وس  ايضوأ  وماتتوفر  المعدات    لوسائلهذه 
المشتركين  وتزايدشبكة    هذه   رتطوّ   ولعل    الإنترنت(.  وخاصة)  قميةالر   والشبكاتالإلكترونية   نمو    عدد  إلى  أدّى 

ي من الماض   وأسهل  العمليات التجارية تتم بشكل أسرع  وأصبحتالتجارة الإلكترونية على المستوى العالم،    وازدهار
التجارة الإلكترونية جزء لا يتجزأ    هذا المنطلق أصبحت   ومن.  ية الإلكترونيةما يسمى بالأعمال التجار   حيث ظهر 

الرقمي   الاقتصاد  البيئية    وضرورةمن  التغيرات  تفرضها  أو    والمنافسةحتمية  المحلي  المستوى  على  سواء  الشديدة 
المؤسسات يد  لعدلبيعات  الم  وازدهارساعد في نمو  توجها حديثا،    يشكل  التسويق الإلكتروني  وأصبح  الدولي.   من 

آ  ولهذا دراسة  الإلكتروني    ولفهم  .2منها   والاستفادةلياته  يجب  تحقيق    ودورهالتسويق  ال  استراتيجيةفي    زبائن ولاء 
ث الالكترونية  التجارة  بتعريف  قمنا  البداية  في  محاور،  عدّة  إلى  المقال  هذا  التسوي  قسمنا  إلى  التحوّل  ق  عملية 

ولا  وأهميتهالالكتروني   تحقيق  إفي  ث  الزبون  اء  مدارة  الكترونيا  لعلاقات  الزبائن  التسويق   وأخيراع  إلى  المرور  أهمية 
 قات تطوّره. الالكتروني بالنسبة للمؤسسات الجزائرية مع الإشارة إلى معوّ 

 تعريف التجارة الإلكترونية .1
الإلكتر بال  يقصد ب ونيةتجارة  يعرف  ما  الإلكترونيةمجموعة      E-businessـأو  الطابع    اتذ  الأعمال 

بأن  البعض  كان    إذاو    ،3الاقتصادي الإلكترونية  يعتقد  السلع عبر  هي  التجارة  بيع   ا إنهف  الإنترنتمجرد شراء و 
الحقيقة عملية  لأن  تعدى ذلك  ت المعلومات وخ  استخدامالأعمال الإلكترونية هي في  اتكنولوجيا  نترنت في لااصة 

 .التبادل طرفيين المعاملات ب
ما س  وبناء    اعلى  تصبح  الابق  الالكترونيةلكترونيلتجارة  الأعمال  أوجه  فقط من  أيضا   والتي  ة وجها    تشمل 
التالية  على   والتجهيز   الالكترونية  والهندسة   الالكترونية  والمصارف  الالكتروني  والتسويقالبريد الالكتروني    :الأنشطة 

يق الالكتروني أحد  نية، حيث يعتبر التسو إلى مختلف مكونات الأعمال الإلكترو يشير ( 1) رقم والشكل وني.الالكتر 
 هذه المكونات. 
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 : الانتقال من الأعمال التجارية إلى التجارة الإلكترونية (1
الإلكترونية  تمثل   مميز الأعمال  المؤسسات  ااتجاه  فالأعمال لمواجهة    امفيد  اتموقع  وتشكل  لتنافسية    المنافسين، 

المعلومات  إدماج  عن  رة  عبا  الإلكترونية المؤسس  لاتصالاو تكنولوجية  أو   وأنة،  في  فرع  تمثل  الإلكترونية  التجارة 
 .وشركائهايتعلق باستعمال الدعائم الإلكترونية في العلاقات التجارية لمؤسسة ما مع زبائنها اختصاص 

 التجارة الإلكترونية:مجالات (   2-1
الإلكترونية  با  يقصد لوساالتجارة  الصفق  إعلامية  طئستخدام  لتحقيق  التجارية،  إلكترونية  أيضا    وتشملات 

من تأسيس المتجر الإلكتروني   انطلاقا  وهذا،  عبر شبكة الإنترنت  ونشرها  وترويجهاالسلع أو الخدمات  آليات بيع  
الإلكتروني   الموقع  في  اابستقبا  وانتهاءالمتمثل  طلبات  الل  السلع  لزبائن  هذه  شراء  في  الخدماتأراغبين  يجب  .  و 

  وذلك مجموعة من الإستراتيجيات    جارة الإلكترونية يجب أن نميز ما بينتموضوع ال  نتطرق إلىالإشارة أنه عندما  
 .4طرفي عملية التبادلبين العلاقات التي تربط  طبيعةعلى  ااعتماد

 :بين المؤسسات ةالإلكتروني جارةالت( 1.1.2
موذج  هذا الن  ويعتمد  (Business to Business)أي    (B to B) بيسمى في غالب الأحيان    والذي

   .لتعظيم المنفعة المشتركةمع بعضها البعض التبادلات التجارية بين المؤسسات  على
 :النهائي والمستهلكالإلكترونية بين المؤسسات الاقتصادية التجارة ( 2.1.2

أيضا    يسمى  معلوم  ،   (Business to Customer) (B to C)و  ة  شبك  على     يتواجدكما هو 
تجا مواقع  العالمية  متعالإنترنت  المستهلك و  رية  يستطيع  البيع و  إتمام  اتالمؤسسددة  بينهما   عمليات  فيما  الشراء 

  .إلكترونيا
 :التجارة الإلكترونية بين الأفراد فيما بينهم( 3.1.2

، حيث  انتشاريعتبر هذا النموذج أقل    to Customer)  (C to C) (Customer  و يسمى أيضا
 بينهم.  ات فيماتسويق المنتجات أو الخدمالأشخاص ب يقوم

 : التجارة الإلكترونية بين الحكومة و المؤسسات( 4.1.2
يسمى  مع      (G to B) (Government to Business)و  الحكومية  التعاملات  يغطي كافة  و 

ا هذا  أن  من  الرغم  على  و  التجارة  المؤسسات،  من  بدايته  لنوع  في  يزال  لا  بدلاإالإلكترونية  أنه  تطورا    أ  يعرف 
فمثلا في الولايات المتحدة الأمريكية نجد أن معظم المشتريات الحكومية تتم على   ت الاخيرة،واالسن  خلال  ملحوظا

مناقصات  لل   .5شكل  بالإضافة  الأخيرة،  هذه  مع  مباشرة  تتعاقد  أن  للمؤسسات  يمكن  بالتالي  مشتريات و 
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ى القيمة المضافة  و  ريبة علرائب مثل الضيدة مثل دفع عوائد الضالحكومية دخلت تعاملات الكترونية أخرى جد
( فكرة مختصرة 2)   و يقدم الشكل رقم  .غيرها من المجالات التي أصبحت تشكل ما يسمى بالحكومة الإلكترونية

  .عن مجالات التجارة الإلكترونية
و الذي    (B to B)موذج الأول  ثّ تلاه الن  (B to C)لثاني  ية كانت مع النموذج ايجب الإشارة أن البدا

و النوع  (B to C)الأكثر تعقيدا مقارنة بالنماذج الباقية، و لفهم طبيعة عمل كل من النوع الأول  النموذجيعتبر 
ك، حيث  لصناعة أجهزة الحاسوب حسب طلب المستهل   (DELL)شركة    نأخذ كمثال   (B to B)الثاني  

إستراتيج الريادة في  التكاليأصبحت تحتل  المنخفضةية  لشبكة  ف  تعاملاتها، الإنتر   و ذلك لاستعمالها  نت في كل 
 حيث تمر عملية الإنتاج بالمراحل التالية: 

عن طريق شبكة الإنترنت، حيث يقدم الزبون كل   (DELL)يقدم المستهلك الطلبية لشركة   -1
الح جهاز  عن  يريدها  التي  الز المواصفات  يدفع  و  الاستلام  وقت  عن  الاتفاق  يتم  و  ثمن  اسوب،  بون 

 . (B to C)الأعمال ع لة نو المرحالحاسوب. و تمثل هذه 
في الوقت الذي تستلم فيه الشركة الطلبية تتصل بكل موريدها  عن طريق شبكة الإنترنت ليتم   -2

 . (B to B)إمدادها بما يلزمها. و تخص هذه المرحلة نوع الأعمال 
ذه  و تخص هفق عليه و بالمواصفات التي طلبها.  قوم الزبون باستلام بضاعته حسب الوقت المتلأخير يو في ا 

  .(B to C)المرحلة نوع الأعمال 
 و إنما تشتمل أيضا على  ،يجب الإشارة أن التجارة الإلكترونية لا تقتصر فقط على خدمة البيع عن بعُدكما  

 :6العمليات التالية 
 ت عبر الشبكة. إجراء تبادل العملا -
 دمات. تقديم النصائح لمستعملي السلع و الخ -
 . (catalogue)توفير فهرسة إلكترونية   -
 مخطط يسهل الوصول إلى نقاط البيع.  -
 التسديد عبر الشبكة.  -
 متابعة التسليم في الوقت المحدد.  -
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 ل من التجارة الإلكترونية إلى التسويق الإلكتروني:حوّ تال (2
التالتجارة الإلكترونية با  ترتكز و    تعلانالإلهذا الأخير      ستخدمي  حيث  سويق الإلكترونيلدرجة الأولى على 

التقليدي عن    ،لياتالآ  من  بواسطة مجموعة متنوعةنتجات  المترويج   التسويق    و ذلك الإلكتروني    التسويقالتي تميز 
ائل الإلكترونية لكسب ستخدام محركات البحث في عملية إشهار المواقع و الترويج لها أو استخدام تقنيات الرسبا

كن تعريف التسويق الإلكتروني و هذا حسب  المنطلق يمو من هذا  .7أو الخدمة  ف بالسلعةالمزيد من الزبائن و للتعري
تكنولوجيا المعلومات التي لها قوّة "مادي جيمس" أحد الكتاب المعاصرين في مجال التسويق على الإنترنت على أنه"  

التسويق"  عملية  .8تحقيق  بيع  التسويق  إن  عمليات  على  فقط  ترتكز  لا  بل   الإلكتروني  المستهلك،  إلى  المنتجات 
و يختلف    ى إدارة مختلف العلاقات بين المؤسسة و المستهلك و عناصر البيئة الداخلية و الخارجية.لز أيضا عترتك

 استخدام التسويق الإلكتروني من مؤسسة إلى أخرى لذلك نجد أن: 
اعت - أ  :مادا جزئيامؤسسات تعتمد عليه  المباشر  التسويق  الكلاسيكي  حيث تعتبره جزء من  و 

 ترويج. ة العملي حيث يندرج تحت مفهوم
اعتمادا كليا - المؤسسات الافتراضية، و يقوم عملها كليا على  مؤسسات تعتمد عليه  : و هي 

بيع  ونية لالإلكتر   Amazonالإنترنت ووسائل التجارة الإلكترونية الحديثة. و على سبيل المثال: شركة  
 الكتب. 

إذا توفرت فيه بعض  يلقى  لا  وععبارة عن مشروع، و أن هذا مشر   ينبغي الإشارة إلى أن الإنترنت نجاحا إلاّ 
  9الشروط:

 حركة معتبرة للزوّار على الموقع)أي الحجم(.  •
 ) نوعية الزوّار(.  زوّار شديدي الاهتمام بهذا الموقع •
عملية   • للموقع  الزيارات  هذه  ينجم عن  المؤ أن  التعرف عن  أو مجرد  بعُد  عن  أو  الشراء  سسة 

 دمات. رية أو المنتجات أو الخ لامة التجاالع
 الموقع الإلكتروني و تقنيات التسويق الإلكتروني تسمح بتحقيق ولاء الزبائن.  أن •

 :مزايا التسويق الإلكتروني عبر شبكة الإنترنت (3
  10تالية:يمكن حصر مزايا التسويق الإلكتروني من خلال العناصر ال

  الآن أصبحت  الإنترنت  بيئة  أن  اعتبار  للت  على  نظرا  الانتشار و كذلك  التواسعة   و قنيطور 
أنه   ما، كما  خدمة  أو  منتج  تخص  معلومة  الحصول  السهل  من  أصبح  للمواقع،  التصفح  سرعة  زيادة 
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أو الخدمات  أصبح من الممكن اقتناء ذلك المنتج أو الخدمة في زمن وجيز، و يمكن ترويج و بيع السلع  
أن بمعنى  أي  الإقليمية.  الحدود  إمكانية  متخطيا  جعل  الإلكتروني  ع  التسويق  أو  الحصول  السلعة  لى 

 الخدمة دون التقيد بالزمان أو المكان.
  التسويق الإلكتروني المجال أمام الجميع دون تمييز بين المؤسسات العملاقة و بين المؤسسة    ح  ت  ف ـ

 الفرد العادي.   الصغيرة المحدودة الموارد أو 
 الإلك التسويق  طرق  و  آليات  السهو تمتاز  و  المنخفضة  بالتكلفة  التتروني  في  مقارنة  لة  نفيذ 

 بآليات التسويق التقليدي.
   في الدعاية  لعمليات  و  الإلكتروني  للتسويق  المصاحبة  البرمجية  التقنيات  استخدام  خلال  من 

لنجاح أو فشل لأي حملة إعلانية و تحديد نقاط  هذه البيئة الرقمية يمكن بسهولة تقييم و قياس مدى ا
 .ة و الضعفالقو 

 إستراتيجية ولاء الزبائن:قيق وني في تحأهمية التسويق الإلكتر  (4
من جهة أخرى  و    شدّة المنافسةبسبب    معقدة و صعبة عملية هشة و  من جهة    زبائنتحقيق ولاء اللقد أصبح  

المعطيات  ه  هذكل  نظرا لو      .و زيادة خبرتهم في عملية الشراء  الزبائن  ةثقاف  عادات وو    طبائعفي  ذري  الجتغير  ال
تدريجيا  لا  على  ساتالمؤسأجُبرت  الجديدة   العمليات تخلى  عادة  مصدرها  التي  الولاء  تقنيات  استعمل  عن 
  رجال التسويق   لدىمعلوم  هو  كما  و    .واقعية تخص المدى البعيدأكثر  إستراتيجيات    الاعتماد علىو    ،11الترويجية

يع المؤسسة  ندما تستطب صفة الولاء إلا عاكتس ا ه   يمكنأهم عنصر في النشاط التسويقي، و أنه لا يمثل  زبون  لاأن  
قيمة بالغة الأهمية للمؤسسة لأنه يمثل مصدر مداخلها و    و إذا كان الزبون يحقق  ،عبر الأنترنت  أن تخلق لديه قيمة

له  جودة و جاذبية منتجاتها حتى تضمن تعامعة من خلال  قيمة أو منف توفير له    لهذه الأخيرةينبغي    أنهف  أرباحها
 .   12ل طو ألفترة معها 
الت   اإن  التقليدي  لإلسويق  التسويق  في  متوفرة  تكن  لم  ميزة  الزبون  يمنح  بدأ  سهولة كتروني  و  متعة  هي    ألا 

القيام السلعية و الخدمية و  التشكيلات  استعراض مختلف  الكتروني إلى أخر و  الشراء    الانتقال من متجر  بعملية 
صعوبة. سمح   بدون  المعلو  نت  الانتر ر  تطوّ لقد  و  الاتصال  ظهورتكنولوجيات  الاتصال    ومات  من  جديد  نوع 

، و من أهم سماته يمكن ذكر خاصيتين وهما التفاعلية و  (IMC)ةالتفاعلي  ت التسويقيةلاتصالابايدعى  التسويقي  
 .13الشخصنة
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 : التفاعلية (1.5
نها  بمعنى إأو التفاعل، أي    الزبون أو المستهلك من الاستجابةأي  المرسل إليه    تتميز هذه الاتصالات بتمكين

ذااتص االات  الزبون  تجاهينت  فعل  على ردة  الانترنت feedback(14(  أي حصول  عبر  التفاعلية  تسمح  . و 
ة تمنح نوع  فنجد بعض المواقع المتخصصة في الألعاب الالكترونيفمثلا    ،بتكوين علاقة مع الزبون عبر عدّة آليات

الأ مثل  الشرائح  بعض  المغريات تجعل  تكونمن  قد  بالموقع و  يرتبطون  المغر   طفال  أو  هذه  عاطفية  أو  مادية  يات 
تطورا    ترفيهية. التفاعلي  التسويق  أنواع  أكثر  أن  الذي  إلا  يدعى    يعتمدذلك  أصبح  و  البيانات  قواعد  على 

البيانات   قواعد  عبر  و    ،(Data Base Marketing)بالتسويق  جمعها  و  الزبون  تفاعلات  رصد كل  فيتم 
ل أفضل مع الزبائن. كما تسمح هذه القواعد و البيانات بشك  علاقات  قامة لإتحليلها من أجل التوصل    تخزينها و

 . 15للمؤسسة بتحسين حملاتها الترويجية و إطلاق منتجات جديدة 
 الشخصنة: (2.5

الخاصة   المؤسسة بالحاجيات  تكفل  تعني  الشخصية  و  تختلف عن غيره  للزبونو   الزبائن  حاجيات  من  االتي 
كما  المؤسسة.  ة  ساعدبمذلك  حاجياته و    التماسقادرا على  عله  تجنت  إن قدرة الزبون على تصفح الانتر   .الآخرين

أنه عادة ما يفضل الزبون أن يميزه الآخرون باسمه أو لقبه أو صفته، فإن الانترنت يوفر ذلك، فنجد مثلا أن موقع  
 .ولفلان" و يسمى المتصفح باسمه الأيستقبل قارئيه المسجلين بعبارة "مرحبا   (New York Times)مجلة

علومات  الم  يرغياب خطة لتحقيق ولاء الزبائن أو توف  في حالة أنه    داجيّ تكري المواقع الإلكترونية يعلمون  مبإن   
الم نفس  إلى  قطعي  بشكل  الرجوع  يعاودون  تسعة زوار من عشرة لا  فإن  نوعية  بشكل دوري،  مهما كانت  وقع 

فإن هناك الشرطين مسبقين   عطياتلهذه الم تبعا فوي. دخول إلى المواقع بشكل عزمن ال لقد ولى ف ، المعلومة المقدمة
 :16يمكن حصرهما فيما يليحيث لإعداد موقع يفضل المحادثة و الحوار مع الزوار 

 كيف يمكن تشجيع الزيارات المنتظمة؟ •
 ا الحوار مع الزوار؟ كيف يمكن المداومة على هذ •

، أصبح  يكتسب شهرة كبيرة بونز لمقدمة للل مصطلح شخصنة المعلومة امن خلاموقع  للولاء  الإن الرفع من  
يعتبر مرجعية في هذا المجال، حيث يوفر لزواره مجانا إمكانية   Microsoft)(  17عبر شبكة الإنترنت، فموقع مثل

ذين اتصلوا  مليون زائر ال  11هتماماتهم، لقد تّم تحديد حوالي  شخصنة صفحاتهم على الموقع و هذا حسب محور ا
هذه المعلومات لتتعهد بما يسمى ب"شخصنة الحوار"    المؤسسة   يد. لقد استغلتعيله من جدبالموقع و أعادوا تف

    .  18إليهمع كل زبون. إن شخصنة الموقع تسمح تحقيق ولاء مُتصفح المواقع الإلكترونية و تلبي حاجة الانتماء 
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 إدارة العلاقات مع الزبائن إلكترونيا:  (5
هذه    لأني مؤسسة تنافسية،  لأ  ا أساسيامع الزبائن هدف  ةية و دائمعلاقات قو و إدارة   إقامة يمثل  ت  بالقد  
من البحث عن  فضل  أ  ، من الزمن  معهم لفترة أطول  اتالحاليين و تنمية العلاق  هافضل الاحتفاظ بزبائنالأخيرة ت

القيام بذلك ن اكتساب زبون إ  19(Rosenberg & Czepiel)  ، فحسبزبائن جدد لأنه أصبح مكلفا 
الحفا تكلفة  من  مراّت  ستة  يكلّف  أصبح  مستمرّ. جديد  تزايد  في  قيمة  هذه  أن  و  قديم  بزبون  تطور    ظ  إن 

العلاق بإدارة  يعرف  أصبح  ما  ظهور  إلى  أدى  المعلومات  و  الاتصال  الزبائن تكنولوجيات  مع  ات 
تعريف(eCRM)الكترونيا يمكن  يلي:   ه، حيث  ز   هو"    كما  بالزبائن يادعبارة عن عملية  الاحتفاظ  ة معدلات 

مستوى من  الرفع  إيرادات   بواسطة  زيادة  أجل  من  إعدادها  يتم  المنسقة  الخطوات  من  مجموعة  هي  و  رضاهم، 
 .20زبائنها" و  المؤسسة  بينالمبيعات و تقوية العلاقات 

   لي:أهم أهداف استراتيجية إدارة علاقات الزبائن الكترونيا كما ي(Riou, N, 2009 )ص لخّ لقد 
 تحسين خدمات الزبائن. •
 تخفيض التكاليف. •
 زيادة الأرباح.  •
 مواجهة زيادة التنافس العالمي.  •
 الاستجابة السريعة لتحديات المنافسة. •
 توفير وصول المعلومات بشكل شفاف.  •
 تخاذ القرار. دعم أسرع و أفضل لعملية ا •

زبون من خلال تطبيق ال  المزايا التي يحصل عليها  (Lichtlé & Plichon,2008 )ن  موضح كل  أكما  
  إدارة العلاقات إلكترونيا، يمكن تلخيصها بأهم    الفوائد التي يحصل عليها هذا الأخير:

 استجابة أسرع لطلب الزبون للمعلومات. •
 تخفيض تكاليف شراء المنتجات. •
 سريع و الآني للطلبيات.الوصول ال •
 عرض أكبر للبدائل. •
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 التسويق الإلكتروني في الجزائر: (6
ول أن التسويق عبر الانترنت في الجزائر ما زال متأخرا، فلحد الآن لا توجد مؤسسات بالمعنى الكلمة  لقايمكن  

قتصر على عملية الترويج معظم تعاملات المؤسسات الجزائرية تف  تقوم ببيع منتجاتها أو خدماتها عبر الانترنت،التي  
دماتية التي يمكن التعامل معها عبر الانترنت مثل:  لخايجب الإشارة أن هناك بعض المؤسسات .  عبر الانترنت لا غير

 الهواتف و شركات الاتصالات و رحالات الخطوط الجوية. 
 أهمية المرور للتسويق الالكتروني بالنسبة للاقتصاد الجزائري:(  1.7
أ الاقتصرغم  الجزائري  ن  هيكلةبح  يمراد  إعادة  ا  ،واسعة  الة  في  ببطء  يتميز  الاقتصادي  النمو  أن  وات  سنلو 

الأخيرة، فإن الانتقال إلى الاقتصاد الرقمي أصبح ضرورة ملحة تفرضها المتغيرات الاقتصادية و الاجتماعية سواء  
الالك التسويق  تبني  إيجابيات  أهم  من  و  الدولي.  أو  الإقليمي  المستوى  ما  على  الجزائري  للاقتصاد  بالنسبة  تروني 

 :21يلي
 بالنسبة للمؤسسات: •
و خاصة المؤسسات الصغيرة   للمؤسسات،  حول الأسواق الأجنبية  تالمعلوماتسهيل وصول   -

 و المتوسطة. 
 .الانترنتدود في الحنظرا لعدم وجود  عملية التصدير للخارج  سهل ت -
 بالنسبة للمستهلك: •
 المستهلك عدّة امتيازات منها:  إن التسويق عبر الانترنت يمنح 
نقل للشراء، كما يمكنه التنقل بين  لتلالتقارب: حيث يقرب السلعة من المستهلك و لن يضطر  -

 مختلف البائعين و الشراء في أي وقت من اليوم. 
يتم  - التي  للمنتجات  الكبير  للعدد  نظرا  الاختيار  حرية  الالكتروني  التسويق  يمنح  الاختيار: 

 عرضها. 
من    %63  أن  د نجحيث    . الأسعار عبر الانترنت جدّ مناسبة و غير مكلفةأن  د  نجالسعر:   -

 سبب انخفاض الأسعار. بعبر الانترنت يفضلون الشراء في فرنسا  ينستهلكالم
 بفرنسا:  ة معوقات تطور التسويق الالكتروني في الجزائر مقارن (2.7
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حيث    .قافة جديدة في نمط عيش سكانهاالتسويق الالكتروني في فرنسا تقدما كبيرا إلى درجة خلق ثعرف  لقد  
( يوضح  4رقم )    و الشكل ،الانترنتشراء عبر شبكة في الن و يثقفي فرنسا من مستعملي الانترنت  58أن % نجد 

  ذلك.
أن   و بينما في الجزائر نسبة التقدم في استعمال التسويق الالكتروني ما زالت متواضعة و دون المستوى المطلوب. 

  و ،  فرنسا في تزايد مستمربمن طرف المؤسسات المتوسطة و الصغيرة حسب القطاعات  نترنت  نسبة استعمال الا
المنجزة    ( يوضح ذلك.5لشكل رقم ) ا الصفقات  يتمثل في عدد  تزايد مستمر  من  كما أن هناك مؤشر أخر في 

المشتري أي  صفقة،  مليون    340مليون مشتري عبر الأنترنت ب   27,9قام حوالي    2010، ففي سنة  نطرف 
بسنة    12,2حوالي   مقارنة  مستهلك  لكل  شراء  بلغت    2009عملية  متو   و.  11,4التي  أنفقه  ط  سأن  ما 

أورو    1025حيث بلغت القيمة    2009أورو مقارنة بسنة    1113بلغ    2010خلال سنة  المشتري  الفرنسي  
التسوي  (6)  رقم  الشكلأنظر   التي يمكن تحقيقها من خلال  الطائلة  الأموال  أما فيما   .ق الالكترونيهذا ما يفسر 

  %58نتجات السياحية أعلى نسبة و قد بلغت  لماعبر الأنترنت فقد بلغت    يخص أصناف المنتجات الأكثر شراء  
   (.6رقم) الشكل، أنظر 2010خلال سنة 

 :22في الجزائر التسويق الالكتروني أسباب معوقات استعمال
   النظام البنكي:( 1.2.7

، كما تسيطر عليه عمليات الخداع و  لهشاشةبازائر من بين القطاعات التي تتميز  النظام البنكي في الج  يعتبر 
الفرنسية  البنكية  ذ بطريقة تقليدية، في حين معظم المؤسسات  نفّ بالإضافة إلى أن العمليات المالية لازالت تُ   ش،الغّ 

 لجزائري ما يلي:النظام البنكي االتي تميز تزاول أنشطتها عبر الشبكة الرقمية. و من بين مظاهر 
الدفع: - التقدمة     طرق  الدول  في  التجارية  التبادلات  معظم  عن    برع تتّم  إن  الانترنت  شبكة 

 بينما في الجزائر لا زالت بطاقات الدفع نادرة الاستعمال، طريق بطاقات الدفع
التبادلات:  - النظام   بطء  منها  يعاني  التي  النقائص  من  يعتبر  البنوك  بين  المعلومات  تبادل    إن 

 . االبنكي الجزائري، و ذلك من خلال تأخرها الذي يصل في بعض الأحيان إلى ثلاثين يوم
مؤّ   - في  التبادلات غير  فيها  الغير موثوق  البنوك  أكثر  من  الجزائري  البنكي  النظام  يعتبر  منة:  

 . العالم و ذلك لكثرة عمليات الغش و السرقة
 التنظيم و القانون:  (2.2.7
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الرغم من صعوبة تطبيقها  على    قوانين و شروط خاصة بالتسويق الالكتروني  إن معظم الدول المتطورة أصدرت
ف التحكم  الانترنتن  هايو  شبكة  مجال  لشاسعة  عبر  أما    ،ظرا  التسويق  ينظم  قانون  أي  يصدر  فلم  الجزائر  في 

عتبار مثلا:  إن كل المعاملات التي تتم عبر الانترنت تتم بطريقة عشوائية، حيث لا يتم الأخذ بعين الا  الانترنت.
 الطلبيات و الوقت اللازم للاستلام و الضمان...الخ.

هذه التحديات، صعوبة الدخول إلى شبكة الانترنت أي بمعنى أن عملية الاتصال تكون    لىكما يمكن إضافة إ
دات  بطيئة، كما انه يبقى الاتصال بالانترنت باهض الثمن و أن القدرة الشرائية للأفراد منخفضة بالإضافة إلى عا

 .المستهلك الجزائري التي تعتبر عائق في تطور التسويق عبر الانترنت
 : ةتماالخ

الة  ثورة كبيرة في مجال التبادل التجاري و خاصة التسويق الالكتروني الذي أصبح وسيلة فعّ   اليوم  عرف العالمي
الانترنت.   شبكة  على  لاعتماده  ذلك  و  العالمية  الشركات  الالمعظم  التسويق  مع  إن  علاقات  إقامة  هو  لكتروني 

المحافظة عليه منلكترو إمن خلال أنشطة    مالزبائن و محاولة  المنتجات و  ية  الأفكار و  تبادل  باشرة بهدف تسهيل 
  و   تغيير المورد   و   برغبته الدائمة في التغيير، تغيير العلامة التجاريةيتميز    21لقد أصبح مستهلك القرن    الخدمات.

دمات، و أصبح سلوكه الشرائي متطورا و هو في بحث مستمر عن أعلى مستويات الجودة و  تغيير المنتجات أو الخ
إن التسويق الالكتروني      .الزبائن، و لهذا أصبح من الصعب اكتساب ولاء  خدمة  أفضلبأقل سعر ممكن و  داء  الأ

المنافع و أقصى مستوى  ن هذا الأخير من تحقيق أقصى قدر من  كّ  يسمح بخلق قيمة للزبون عبر شبكة الانترنت تمّ 
الرضا تفاعل جدّ مهمة بين من  اتصال و  الانترنت وسيلة  لقد وفر  التعامل مما أدى إلى ظهور مفاهيم  أطر   .  اف 

و تعتبر إدارة العلاقات   .العلاقاتيها: التسويق التفاعلي و التسويق  تسويقية جديدة موجهة نحو الزبون نذكر من بين
الزبون   المظاهر  (CRM)مع  أهم  قيمة  من  خلق  في  ساهمت  التي  المؤسسات    بواسطةللزبون    الايجابية  تعزيز 

 ها.نمع زبائ اعلاقاته
يعنى مساعدة المؤسسات على تعديل من    (E-CRM)ر نحو إدارة العلاقات مع الزبائن إلكترونياإن التطوّ  

 . 23جديدة  خدماتاقتراح  بيع المنتجات و في  ا السوق و طريقته معفي التعامل  اأساليبه
  لم يعد يكفي، و اهم  ض هو تحسين ولاء الزبائن لأن تحقيق ر إدارة العلاقات مع الزبائن إلكترونيا  من  إن هدف  

الزبون  أنه قيمة  خدمة    ينبغي  لتحسين  و  تقدمه  الذي  العرض  بينها  من  أشياء  عدّة  عن  التساؤل  المؤسسة  على 
 ن عن المؤسسة بشكل عام.   الزبون و طبيعة العلاقة معه و الصورة الذهنية التي يحملها الزبو 
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 ملحق الجداول والأشكال البيانية 
 لكترونيةالأعمال الإ ( : 1)  مالشكل رق

 
 . 5. ص 2001المصدر: التسويق الإلكتروني و مجالاته، الإدارة العامة لتصميم و تطوير المناهج السعودية،  

 
 ة الالكترونية و الإدارة الإلكترونية".(: "علاقة الأعمال الالكترونية بالتجار 2)  شكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

،  والتوزيعالتجارة الالكترونية، دار المناهج للنشر   عباس علاق، و د. بشيرد. سعد غالب ياسين المصدر:
 . 18، ص 2004عمان الأردن،  
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 رنسا شراء عبر شبكة الانترنت في ف في عملية التصاعد مؤشر الثقة بيان  (:3)  رقم الشكل 

 
Source: Médiamétrie, novembre 2007, in 

://www.journaldunet.com/cc/07_entreprises/pme_fr.shtml http 
 طاعات  تصاعد نسبة استعمال مختلف العمليات الالكترونية في مختلف القجدول  (:4) الشكل 

   فرنسافي نسبة استعمال الانترنت من طرف المؤسسات المتوسطة و الصغيرة حسب القطاعات 
 (بالنسبة  %، تضم المؤسسة المتوسطة و الصغيرة من    2007يات سنة عامل إحصائ  100إلى   6)

  العمليات
 البنكية

عن   البحث 
 المعلومات 

الزبون   علاقة 
 بالمورد 

 القطاعات   ريد الالكترونيب

 الخدمات 87% % 78 78% 66%

 الصناعة  91% % 68 68% 63%
 التجارة 74% % 62 62% 60%
 بناء ال 78% % 72 72% 60%

 النقل  78% % 58 58% 66%
 

Source: BNP Paribas Lease Group, in 
ldunet.com/cc/07_entreprises/pme_fr.shtml://www.journa http 

 

http://www.journaldunet.com/cc/07_entreprises/pme_fr.shtml
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 في السنة مرة   12توسط بم رف المشتريزة عبر الانترنت من ط عدد الصفقات المنج  (:5)  رقم الشكل 
 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Fevad Médiamétrie, juin 2010, in 
http ://www.journaldunet.com/cc/07_entreprises/pme_fr.shtml 

  ى شبكة الانترنت خلال الأشهر الأخيرة من سنةكثر شراء علأصناف المنتجات الأ (:6)  رقم الشكل 
2010 
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Source : Fevad, Médiamétrie, juin 2010, in http ://www.journaldunet.com/cc/07_entreprises/pme_fr.shtml 
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