
 

 

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
 وزارة التعليم العالي و البحث العلمي 

 *مولاي الطاهر دكتور*  سعيدة  جامعـة  
        والعلوعلوم التسيير  والعلوم التجارية الاقتصاديةكلية العلوم 

 العلوم التجارية 4مـــــــــقس                                          
 تسويق خدمات 4تخصص 

 
 ماسترمذكرة تخرج مقدمة لنيل شهادة 

 الموضوع4
 

 

 

 

      الأستاذة:إشراف                                                       طالبين:   ال  إعداد
 ةـــــــــــ*عتيق خديج                                                     ماني نور الدينعث*
              دـــــــــــــــــــر محـمــــــــامع*

 لجنة المناقشة:

 الصفة الجامعة الأستاذ
 اـســــــــــــــــــــــــــــرئي  -د.مولاي الطاىر–جامعة سعيدة  عبد الله نولر الدينأ.د

-د.مولاي الطاىر–جامعة سعيدة  أ.د.عتيق خديجة  مشــــــــــرفا ومقررا 
-د.مولاي الطاىر–جامعة سعيدة  عبد القادر  شويرفات أ.د  منـــــــــــــــــــــــاقشا  

م2222م/ 2222السنة الجامعيَّة:  
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لى إموإلدين إمكريمين أ عز ما نملك باموجود  إ 

لى إل خوة وإل خوإت    إ 

لى أ عز إل صدقاء نهدي ىذإ إمعمل إلمتوإضع رإجياً من الله إمقبول   إ 

لى الله عليو وسلم:*من لم يشكر إمنَّاس لم يشكره الله* ميذإ هتقدم بامشكر قال رسول الله ص 

 إلجزيل

لى كل من إل س تاذة إلمشرفة     * ةيجعتيق خد *إ 

 وكل إل ساتذة إلذين ساهموإ في تكوينينا وسيروإ على تعليمنا 

 



 

 

 

 

 

 

 أهدي هذا العمل إلى أعز ما أملك في الوجود:إلى أمي وأبي حفظهم الله.

 كل إخوتي وأخواتي.  إلى

 الى اعز اصدقـائي

  محمـد*عامر   * ني عناء هذا العملتإلى من شارك

 ماستر  –إلى كل زملائي طلبة السنة الثانية  

 بجامعة سعيدة مع تمنياتي لهم بالتوفيق جميعا

 *عتيق خديجة*إلى كل أساتذتي بجامعة سعيدة واخص بالذكر الاستاذ المشرفة  

 م جميعا.مع تحية إكبار وتقدير له

 إلى كل من أحاطني بالمحبة والاهتمام.

 وإلى كل من جمعني بهم القدر في مشواري الدراسي ...

 وإلى كل من وسعه قـلبي ولم تسعه ورقتي.

 إلى كل هؤلاء جميعا أهدي هذا العمل

 نور الدين



 

 

 

 

 

 

 

 

    إلى من أحمل اسمه بكل افتخار إلى من أخذ بيدي إلى دروب العلم إلى سبب وجودي  
 *أبي العزيز*في الحياة......

إلى معنى الحب والطيبة والحنان ومن ركع العطاء أمام                        
 *أمي الحبيبة*قدميها.....

 إلى من عشت معهم أيام طفولتي وأعيش معهم أيام شبابي إخوتي وأخواتي الأحباء              

جاح والإبداع ومن تكاتفنا يدا بيد ونحن  إلى من سرنا سويا ونحن نشق الطريق نحو الن
 "عثماني نور الدين " نقطف زهرة تعلمنا

                 إلى كل الذين جمعت بيني وبينهم الأهداف النبيلة وتذوقت معهم طعم الحياة

 "أصدقـاء الأعزاء"
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 مقدمـــــــــة
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                يعتبر التسكيؽ الرقمي استخداـ كافة الأدكات المتطكرة المرتبطة بالتكنكلكجية الحديثة 
ف خلبؿ استحداث بيئة تسكيقية متطكرة في تنفيذ عمميات المؤسسة الاقتصادية كأنشطتيا التسكيقية م

ف، كما يعتبر ىذا الأخير مف أىـ المؤشرات التّي تدؿ عمى قكة المؤسسة كتكاجدىا  تحقؽ رضا الزبك 
في الأسكاؽ، كبيذا فكمما حققت المؤسسة رضا زبائنيا كمما أدل ذلؾ إلى استقرار نشاطاتيا كزيادة 

    ى ما يمي:  أرباحيا، كبناءا عمى ذلؾ تمحكرت الدراسة عم

 إشكالية البحث :
 اتصالات الجزائر؟في تحسين الأداء التسويقي لمؤسسة كيف يساىم التسويق الرقمي 

 تساؤلات الدراسة:
o ما ىك التسكيؽ الرقمي كأىميتو؟ 
o ما العلبقة التّي تربط التسكيؽ الرقمي بالأداء التسكيقي؟ 
o ما ىك أثر التسكيؽ الرقمي عمى الأداء التسكيقي؟ 
o يمكف لمؤسسة تحقيؽ أداء تسكيقي في ظؿ التسكيؽ الرقمي؟ كيؼ 

 فرضيات الدراسة:
المالي لممؤسسة، حيث يؤثر التسكيؽ الرقمي ف التسكيؽ الرقمي كتحسيف الأداء ىناؾ علبقة بييكجد -1

 في تحسيف الأداء التسكيقي.
 إستراتيجية التسكيؽ الرقمي تمكف المؤسسة مف تحقيؽ أداء تسكيقي كؼء.-2
 ثر التسكيؽ الرقمي عمى الأداء التسكيقي.أ-3
 إمكانية تحقيؽ الأداء التسكيقي في ظؿ التسكيؽ الرقمي. -4

  أسباب اختيار الموضوع:
المقترحة الاقتصادية االمكاضيع مف لاختيار ىذا المكضكع دكف غيره ىناؾ العديد مف الأسباب دفعتنا 
 كنذكر منيا عمى الخصكص:

 الأسباب الموضوعية:
  ع التسكيؽ الرقمي مكضكع جديد يحتاج إلى عممية البحث في مضامينو كالتعرؼ عمى أىـ فمكضك

 ميزاتو.
 الاىتماـ بمجاؿ التسكيؽ الرقمي كأثره عمى الأداء التسكيقي مف طرؼ الباحثيف 



 مقدمة
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 .أىمية التسكيؽ الرقمي كدكره داخؿ المؤسسات 
 الأسباب الذاتية

 كالتعرؼ أكثر عمى المفاىيـ المتعمقة بو مف  الرغبة في التعرؼ عمى مكضكع التسكيؽ الرقمي
 الناحية النظرية.

  في البحث عف ىذا المكضكع الحديث، نظرنا لتطابقو مع التخصص في خدمات تسكيؽ.الميكؿ 
 .تشجيع الأستاذ المؤطر الفاعؿ لممكضكع 

 تسعى ىذه الدراسة إلى تحقيؽ الأىداؼ التالية:  :أىداف الدراسة
 لرقمي كأثره عمى الأداء التسكيقي.إبراز دكر التسكيؽ ا-1
 التسكيؽ الرقمي كالأداء التسكيقي.التعرؼ عمى أىـ المفاىيـ المتعمقة ب-2
 داء التسكيقي المستخدمة في عممية التقييـ. تحديد مؤشرات الأ-2
 التعرؼ عمى مدل أىيمة مقاييس الأداء التسكيقية في زيادة فعالية المؤسسات الاقتصادية.-3

 :اسةأىمية الدر 
 .تكافؽ المكضكع مع التخصص 
 .الميكؿ كالرغبة كالحافز في معالجة مكضكع التسكيؽ الرقمي كتقييـ الأداء التسكيقي 

 الدراسات السابقة:

كيلبني صكنية، إستراتيجية الجكدة الشاممة كدكرىا في تحسيف الأداء التسكيقي  الدراسة الأولى:
    ئر كالأردف، أطركحة مقدمة لنيؿ شيادة دكتكراه عمكـ لممؤسسات الاقتصادية دراسة مقارنة بيف الجزا

، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، قسـ عمكـ 01، جامعة باتنةفي عمكـ التسيير
 .2016-2015التسيير، 

 تجمت إشكالية الدراسة في:

 ؤسسات الاقتصادية ىؿ يساىـ تطبيؽ إستراتيجية الجكدة الشاممة في تحسيف الأداء التسكيقي لمم
 ؟بالجزائر كالأردف

 أمَّا تساؤلات الدراسة جاءت كالتالي:

 ؟ما ىي إستراتيجية الجكدة الشاممة ككيؼ يمكف تطبيقيا في المؤسسات الاقتصادية 



 مقدمة
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  ما ىك الأداء التسكيقي كما ىي أىـ مؤشرات قياسو في المؤسسات الاقتصادية ككيؼ يمكف تحسينو
 ؟الشاممةبتطبيؽ إستراتيجية الجكدة 

  ىؿ ساىـ تطبيؽ إستراتيجية الجكدة الشاممة في تحسيف الأداء التسكيقي في مجمع صيداؿ بالجزائر
 كشركة دار الدكاء بالأردف؟ 

 كما جاءت فرضيات الدراسة كالتالي:

 تطبيؽ مجمع صيداؿ لإستراتيجية الجكدة الشاممة قد ساىـ في تحسيف أدائو التسكيقي. إفَّ -

 دار الدكاء لإستراتيجية الجكدة الشاممة قد ساىـ في تحسيف أدائيا التسكيقي. إفَّ تطبيؽ شركة-

دار الدكاء  إفَّ لتطبيؽ إستراتيجية الجكدة الشاممة تأثير إيجابي عمى الأداء التسكيقي في شركة-
 بالأردف أكبر مف مجمع صيداؿ بالجزائر.

 .لممنيج فتـ اعتماد المنيج الكصفيأمَّا بالنسبة 

 عمؽ بأداة الدراسة تـ استخداـ الاستبياف.كفيما يت

"مجمع صيداؿ لصناعة الأدكية بالجزائر  كتمثمت عينة الدراسة في مجمكعة جزئية مف مجتمع الدراسة
 .كشركة دار الدكاء لتنمية كالاستثمار لصناعة الأدكية في الأردف"

  أمَّا نتائج البحث فيي كالآتي:

 ؿ في مجمع صيداؿ كشركة دار الدكاء بالأردف.اتسـ مستكل الأداء التسكيقي بالقبك -

 الاستفادة المتفكقة مف خبرة الشركات الأجنبية لاستغلبليا في تصنيع أدكية جديدة.-

التكسع المستمر في شبكة التكزيع عمى المستكل الكطني، مف خلبؿ إضافة قنكات تكزيع              -
 جديدة، ككاف آخرىا كحدة الكادم بالجنكب.

المستمر كالدائـ لتحقيؽ رضا الزبكف، تقديـ منتجات بأسعار منخفضة كجكدة عالية، تزكيد  السعي-
 الأسكاؽ المحمية كالخارجية بكتيرة منتظمة.
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الاىتماـ بالعنصر البشرم باعتباره الرأسماؿ الحقيقي مف خلبؿ التدريب المستمر كتحسيف ظركؼ -
 الجيد. العمؿ، عصرنة كتحديث المصانع ككفؽ لشركط التصنيع

الذم تمتمكو المؤسسة، كىك ما يمكنيا الاىتماـ بالبحث كالتطكير مف خلبؿ مركز البحث كالتطكير -
 مف تطكير تسكيؽ منتجات جديدة، تنافس بيا المنتج الأجنبي.

 التعقيب عمى الدراسة:

التسكيؽ الرقمي كالأداء التسكيقي ىناؾ العديد مف الدراسات السابقة التي تطرقت لمكضكع 
تطبيؽ إستراتيجية الجكدة تناكلتو مف زكايا مختمفة، بحيث ارتكزت ىذه الدراسة في مجمميا عف ك 

بحيث اتفقت ىذه الشاممة في تحسيف الأداء التسكيقي في مجمع صيداؿ بالجزائر كشركة دار الدكاء، 
          كاختمفت في المتغيرالتسكيؽ الرقمي الدراسة مع مكضكع دراستنا مف ناحية المتغير الأكؿ 
 الثاني، فالباحثة قامت بمعالجة مكضكعيا مف زاكية مغايرة.

  .ىذه الدراسة أداة الاستبياف كما تـ اعتمادىا في مكضكع دراستنا استخدمت

فيد عمي الناجي، أثر إستراتيجيات إدارة الأزمات الحديثة عمى الأداء التسكيقي "دراسة  الدراسة الثانية:
ناعية الدكائية البشرية في مدينة عماف الكبرل"، جامعة الشرؽ الأكسط، كمية ميدانية عمى الشركات الص

 .2012الأعماؿ، قسـ إدارة الأعماؿ، 

 تمثمت إشكالية البحث فيما يمي:

  ما إستراتيجيات إدارة الأزمات الحديثة الأكثر أىمية )تغيير المسار، الاحتياطي التعبكم، تفريغ
زمة  التّي تؤثر عمى الأداء التسكيقي )نمك المبيعات، الحصة الأزمة، تفتيت الأزمة، احتكاء الأ

 ؟ السكقية  في الشركات الصناعية الدكائية البشرية في مدينة عماف الكبرل

 أمَّا تساؤلات الدراسة فجاءت عمى النحك الآتي:

 ركات ما أثر إستراتيجية تغيير المسار عمى الأداء التسكيقي )نمك المبيعات، الحصة السكقية  لمش
 ؟الصناعية الدكائية البشرية في مدينة عماف الكبرل
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   ما أثر إستراتيجية الاحتياطي التعبكم عمى الأداء التسكيقي )نمك المبيعات، الحصة التسكيقية
 ؟لمشركات الصناعية الدكائية البشرية في مدينة عماف الكبرل

 بيعات، الحصة التسكيقية  لمشركات تفريغ الأزمة عمى الأداء التسكيقي )نمك الم ما أثر إستراتيجية
 ؟ الصناعية الدكائية البشرية في مدينة عماف الكبرل

  ما أثر إستراتيجية احتكاء الأزمة عمى الأداء التسكيقي )نمك المبيعات، الحصة السكقية  لمشركات
 ؟الصناعية الدكائية البشرية في مدينة عماف الكبرل

 يمي: كفيما يتعمؽ بالفرضيات ذكرت الباحثة ما

لايكجد تأير ذك دلالة إائية لاستراتيجية تغيير المسار عمى الأداء التسكيقي: )نمك المبيعات، الحصة -
 التسكيقية  لشركات الصناعات الدكائية البشرية بمدينة عماف الكبرل عند مستكل الدلالة.

                  نمك يقي: )ياطي التبكم لى الأداء التسك يكجد تأثير ذك دلالة إحائية لإستراتيجية الاتلا-
المبيعات، الحصة التسكيقية  لشركات الصناعات الدكائية البشرية بمدينة عماف الكبرل عند مستكل 

 الدلالة.

لايكجد تأثير ذك دلالة إحصائية لاستراتيجية تفريغ الأزمة عمى الأداء التسكيقي: )نمك المبيعات، -
 ة البشرية بمدينة عماف الكبرل عند مستكل الدلالة.الحصة السكقية  لشركات الصناعات الدكائي

لايكجد تأثير ذك دلالة إحصائية لاستراتيجية احتكاء الأزمة عمى الأداء التسكيقي )نمك المبيعات، -
 الحصة السكقية  لشركات الصناعات الدكائية البشرية بمدينة عماف الكبرل عند مستكل الدلالة.

 .دانيةـ الاعتماد عمى منيج دراسة ميت-

 أمَّا أداة الدراسة فتمثمت في استمارة الاستبياف.-

 أمَّا نتائج الدراسة فتمثؿ في:-

تبيف كجكد تبايف في مستكل تطبيؽ إستراتيجيات إدارة الأعماؿ لمشركات الصناعية الدكائية البشرية -
اتيجية تغيير المسار في مدينة عماف الكبرل تُعزل لطبيعة الاستراتيجية، إذ تبيف أفَّ مستكل أىمية إستر 
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كمتغير مستقؿ لإستراتيجيات إدارة الأزمات الحديثة في الشركات مجتمع الدراسة كاف متكسطنا، إذ بمغ 
 .معدؿ المتكسط الحسابي.

تبيف أفَّ مستكل أىمية استراتيجية الاحتياطي التعبكم كمتغير مستقؿ لاستراتيجيات إدارة الأزمات -
 راسة كاف مرتفعنا، إذ بمغ معدؿ المتكسط الحسابي.الحديثة في الشركات مجتمع الد

تبيف أفَّ مستكل أىمية إستراتيجية تفريغ الأزمة كمتغير مستقؿ لإستراتيجيات إدارة الأزمات الحديثة -
 في الشركات مجتمع الدراسة كاف مرتفعنا، إذ بمغ معدؿ المتكسط الحسابي.  

مة كمتغير، مستقؿ لاستراتيجيات إدارة الأزمات الحديثة إستراتيجية احتكاء الأز تبيف أفَّ مستكل أىمية -
  في الشركات مجتمع الدراسة كاف مرتفعنا، إذ بمغ معدؿ المتكسط الحسابي.

 التعقيب عمى الدراسة:

، كما ساىمت ىذه الدراسة بالتسكيؽ الرقميأفادتنا ىذه الدراسة في بعض المراجع المتعمقة 
عادة خطة ب  حثنا.في إعانتنا في صياغة كا 

أحمد ىشاـ إبراىيـ شكممي، أثر أدكات التسكيؽ الرقمي عمى الأداء التسكيقي لمبنكؾ  الدراسة الثالثة:
التجارية في الأردف، قدمت ىذه الرسالة استكمالان لمتطمبات الحصكؿ عمى درجة الماجستير في إدارة 

  .2019-2008، ة الأعماؿالأعماؿ، جامعة آؿ البيت، كمية الاقتصاد كالعمكـ الإدارية، قسـ إدار 

 تمحكرت إشكالية الدراسة فيما يمي: ك 

 ي في كقتنا لـ تكجو البنكؾ التجارية مشكمة المطمكب منيا مف المعرفة كالفيـ بأدكات التسكيؽ الرقم
 ؟الحالي أماـ التطكر التكنكلكجي

 أمَّا تساؤلات الدراسة تجمت فيما يمي:

 ة لأدكات التسكيؽ الرقمي الأردنية لأدكات التسكيؽ الرقمي ما مستكل تطبيؽ البنكؾ التجارية الأردني
" كتسكيؽ المحتكل كالتركيج الرقمي كالبريد الالكتركني كجعؿ مكقع SEO)تحسيف محرؾ البحث "
 ؟ الكيب سيؿ الاستخداـ
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  ما مستكل الأداء التسكيقي لمبنكؾ التجارية في الأردف )فتح أسكاؽ جديدة كالتكاليؼ كجكدة الخدمة
 يع الخدمات المقدمة كتقكية العلبقات مع العملبء ؟كتنك 

 " ما أثر تطبيؽ أدكات التسكيؽ الرقمي )تحسيف محرؾ البحثSEO كتسكيؽ المحتكل كالتركيج "
ني كجعؿ مكقع الكيب سيؿ الاستخدـ  عمى الأداء التسكيقي لمبنكؾ التجارية الرقمي كالبريد الالكترك 

 ؟في الأردف

 لآتي:كفرضيات الدراسة جاءت كا

لايكجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستكل الدلالة المعنكية بيف أدكات التسكيؽ الرقمي )تحسيف -
" كتسكيؽ المحتكل كالتركيج الرقمي كالبريد الإلكتركني كجعؿ مكقع الكيب سيؿ SEOمحرؾ البحث "

كيع الخدمات المقدمة الاستخداـ  عمى الأداء التسكيقي ) فتح أسكاؽ جديدة كالتكاليؼ كجكدة الخدمة كتن
 كتقكية العلبقات مع العملبء  لمبنكؾ التجارية في الأردف.

 تـ الاعتماد عمى المنيج الكصفي.-

 أمَّا أدكات الدراسة فتمثمت في الملبحظة كالمقابمة كالاستمارة.-

 اختيار العينة العشكائية الطبقيةكبالنسبة لعينة البحث فتـ -

 :أمَّا نتائج الدراسة فتمثمت في

إفَّ مستكل التسكيؽ الرقمي في البنكؾ التجارية جاء مرتفع، كيعزك الباحث ىذه النتيجة إلى حقيقة  -
             أفَّ البنكؾ بشكؿ عاـ أصبحت أكثر تكجينا نحك التسكيؽ الرقمي تماشينا مع التطكرات الحديثة 

لعملبء المستيدفيف، كتبادؿ كالسريع إلى ا السيؿ في تكنكلكجيا المعمكمات لأنَّيا تكفر الكصكؿ
 المعمكمات كحؿ المشاكؿ التّي قد تكاجو العملبء.

 التعقيب عمى الدراسة:

جيدنا، كمف خلبؿ ثراء  تكظيفنا ليذه الدراسة يعكد سبب أساسي، ككنيا تمثؿ تكجينا بحثينا
 كجدية جانبيا الميداني كتقنيات البحث فييا أفادتنا لفيـ كاستيعاب مكضكعنا أكثر.  
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جار الله الشمرم، التسكيؽ الرقمي كدكره في تعزيز الصكرة الذىنية لممنظمة "دراسة  لدراسة الرابعة:ا
العراقية )فرع كربلبء المقدسة "، رسالة  استطلبعية لأراء العامميف في شركة اسياسيؿ للبتصالات

متطمبات نيؿ ماجستير مقدمة إلى مجمس كمية الإدارة كالاقتصاد في جامعة كربلبء، كىي جزء مف 
   ـ.2017-ق1438شيادة الماجستير في عمكـ إدارة الأعماؿ، 

 تمثمت إشكالية البحث في:-

 ؟ كفيما تتمثؿ علبقتو بعاد التسكيؽ الرقميأعف مفيكـ ك ة متمؾ الشركة المبحكثة صكرة كاضحؿ تى
 بالصكرة الذىنية لمشركة المبحكثة؟

 أمَّا الأسئمة الفرعية تجمت فيما يمي:

 ما ىك الاختلبؼ  لشركة المبحكثة الماـ كافي بأدكات التسكيؽ الرقمي ككيفية استخدامياىؿ لدل ا
 بينو كبيف الأنماط التمكيمية الأخرل؟

 ؟ىؿ تتعزز الصكرة الذىنية لمشركة المبحكثة نتيجة استخداميا لمتسكيؽ الرقمي  
 ؟ىؿ ىناؾ تكجو لدل الشركة المبحكثة في تبني ابعاد التسكيؽ الرقمي  
  ؟يكجد عالقة بيف التسكيؽ الرقمي كالصكرة الذىنية لمشركة المبحكثةىؿ 

 كتمثمت فرضيات الدراسة كالآتي:

 لإدراؾ.متسكيؽ الرقمي بأبعاده في امعنكية ل لالةكجد تأثير ذك دي -

 .معنكية لمتسكيؽ الرقمي بأبعاده في التأثيرلالة يكجد تأثير ذك د-

 ع.الرقمي بأبعاده في الدافلمتسكيؽ معنكية دلالة  يكجد تأثير ذك-

 .معنكية لمتسكيؽ الرقمي بأبعاده في الرغبةلالة يكجد تأثير ذك د-

 تـ استخداـ المقابمة كأداة.-

 أمَّا نتائج الدراسة فتمثمت في:

 ة:المطركح تبعد دراستنا ليذا النمط التمكيمي تكصمنا إلى الإجابة عف التساؤلا
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         لتحقيؽ التفكؽ ، كسعييا الى تنشيط اليات تطبيقو ،كيؽ الرقميالمبحكثة بابعاد التس اىتماـ الشركة-
 ي:تالآعمى النحك في مجاؿ اعماليا كيتبيف ذلؾ 

لزبائنيا, كاستخداـ  لاضافيةنترنت كالخدمات االاتقديـ عركض  ؿلبىتماـ ببعد الجذب مف خلاا -أ 
كالتي مف شأنيا استمالة ، نات التفاعميةلبعالامتيا التجارية ك لبنية كمكاقع التذكير بعلبعالافتات لبال

 .الزبائف كتشجيعيـ عمى التعامؿ مع الشركة المبحكثة

نات لبعالانترنت ك لاكتركنية كالتكاصؿ المباشر عبر الالبعد التكاصؿ عف طريؽ الرسائؿ اادراؾ  -ب
        عدد مما لو الدكر الكبير في التكاصؿ مع اكبر ، ياتؼ المحمكؿ كالصفحات المتخصصةعبر ال

 .مف الزبائف كبأقصر كقت ممكف

كلى , كىذا يعني عدـ كجكد عالقة ارتباط لأائية عدـ صحة الفرضية الرئيسة احصلااثبتت النتائج ا -2
               ف الشركة المبحكثة أمما يعني ، لمشركةمعنكية بيف التسكيؽ الرقمي كالصكرة الذىنية لالة ذات د

بعاد التسكيؽ الرقمي كتطكيعيا باتجاه تحقيؽ صكرة ذىنية ايجابية كبراقو لدل أ كافة لبؿتحاكؿ استغ لا
 .زبائنيا عنيا

الشركة المبحكثة بكافة ابعاده ف التسكيؽ الرقمي كعمى الرغـ مف اىتماـ أحصائية لابينت النتائج ا-3
يمكف  لاالمساىمة غير مؤثرة ك ىذه  فَّ أك  ،ميؿ جدا في تعزيز صكرتيا الذىنيةبجزء قإلاَّ ـ يساىلاو نَّ أ إلاَّ 
 ا.عتماد عمييا في اتخاذ قراراتيالا

 التعقيب عمى الدراسة:

           مف خلبؿ إطلبعنا عمى ىذه الدراسة التمسنا جممة مف المفاىيـ التي أكضحت لنا الكثير 
التسكيؽ  يع، ككذا تمؾ المرتبطة بالمؤسسات التّي تعتمد عمىمف النقاط، سكاء تمؾ المتعمقة بالمشار 

 الرقمي في عممية التركيج.

 منيج الدراسة: 
ا لما تناكلناه ضمف الدراسىة ككانت الحاجة ضركرية  بما تكتسبو كتمميو متطمبات البحث العممي، كتباعن

 لاعتماد منيج كاحد:
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 المنيج المعتمد:
عمى كصؼ في ىذه الدراسة عمى المنيج الكصفي أم دراسة كصفية تحميمية، كعميو يعتمد عتمدنا ا

الظاىرة كتحميؿ عناصرىا مف أجؿ الكصكؿ إلى نتائج يمكف تعميميا، كاُثبت حضكره خاصة                      
مفاىيـ كتقييـ الأداء التسكيقي في الجانب النظرم أيف تـ كصؼ متغيرات البحث بصفة شمكلية 

 لممؤسسة.
 الصعوبات:

نكعنا ما قمة المراجع الخاصة بالتسكيؽ الرقمي كالأداء فالصعكبات التّي كاجيتنا في إنجاز ىذه المذكرة 
 التسكيقي، مكضكع جديد كاف سبب في عدـ سيكلة إيجاد عناصر البحث بسرعة قمة.

 خطة البحث:
و كالإجابة عف الإشكالية كفؽ خطة محكمة مف أجؿ تحميم كمف كؿ ىذا ارتأينا أف نقسـ مكضكع بحثنا

الفرعية ؛ بحيث تضمف ثلبثة فصكؿ ككؿ فصؿ احتكل مباحث  التّي تضمنيا بالإضافة إلى الأسئمة
المعنكف بػالإطار المفاىيمي لجريمة استغلبؿ                  فالفصل الأولككؿ مبحث تفرع عمى مطالب، 

ؿ:                         فالمطمب  قسـ بدكره إلى مطمبيفانمفيكـ كأىمية التسكيؽ الرقمي النفكذ، فالمبحث الأكَّ
كانتقالان إلى المبحث ، أىمية التسكيؽ الرقميأمّا المطمب الثاني: ، تضمف مفيكـ التسكيؽ الرقميلأكؿ: ا

التعددية ، كاحتكل عمى ثلبثة مطالب؛ فالمطمب الأكؿ: خصكصيات التسكيؽ الرقمي بعنكاف الثاني:
قناة  :طمب الثالثالمكنضؼ إلى ذلؾ كتكامؿ أنشطة الاتصاؿ، أمَّا المطمب الثاني التطكر السريع، 

أدكات التسكيؽ الرقمي كقياس فعاليتو، كالذم تفرع إلى ، ككذا المبحث الثالث بعنكاف: متعددة القياسات
مطمبيف فالمطمب الأكؿ التسكيؽ عمى الخط، كالمطمب الثاني التسكيؽ عبر كسائؿ الإعلبـ الاجتماعية 

 كعبر الياتؼ.
، تضمف ىك الآخر مبحثيف فالمبحث الأكؿ ية للؤداء التسكيقيالمفاىيـ الأكلبعنكاف  الفصل الثانيأمَّا 

، مفيكـ الأداء التسكيقي؛ فالمطمب الأكؿ: ثلبثة مطالب، تناكلنا فيو مفيكـ الأداء التسكيقي كأىميتو
كفي طرؼٍ  كالمطمب الثالث: مؤشرات قياس الأداء التسكيقي، ،أىمية الأداء التسكيقيكالمطمب الثاني: 
مفيكـ كاحتكل عمى مطمبيف؛ فالمطمب الأكؿ: تقييـ الأداء التسكيقي الثاني بعنكاف  آخر نجد المبحث

عناصر تقييـ الأداء التسكيقي ، بالإضافة إلى المطمب الثاني كالأخير: تقييـ الأداء التسكيقي كأىميتو
 كمراحمو.
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مطمبيف،  تضمف ىك الآخر مبحثيف ككؿ مبحث احتكل عمى : الجانب التطبيقيالفصل الثالثأمَّا 
فالمبحث الأكؿ بعنكاف: تقديـ عاـ لمؤسسة اتصالات الجزائر، انقسـ إلى؛ المطمب الأكؿ: التعريؼ 
بالمؤسسة الاقتصادية اتصالات الجزائر، كالمطمب الثاني: مياـ كفركع مؤسسة اتصالات الجزائر، أمّا 

الفرضيات، تضمف مطمبيف فيما يخص المبحث الثاني المعنكف بػػ تحميؿ بيانات الاستبياف كاختبار 
              المطمب الأكَّؿ: تحميؿ البيانات الشخصية، كالمطمب الثاني، الأساليب الاحصائيَّة كثبات أداة 

ّـَ خاتمة.  الدراسة، ثُ
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 : تمييد
كجات بالمؤسسة يعتبر التسكيؽ الرقمي مف الآليات المستعممة في إدارة المبيعات كالمنت 

الإطار ىذا الفصؿ الاقتصادية أك الإنتاجية كالذم يؤثر بدكره عمى الأداء التسكيقي، لذا سنتناكؿ في 
 ككؿ مباحث يتفرع إلى مطالب كىي كالآتي:  ثلبث مباحث عمى كيحتكم، المفاىيمي لمتسكيؽ الرقمي

مبيف فالمطمب الأكؿ تضمف مفيكـ مفيكـ كأىمية التسكيؽ الرقمي كانقسـ بدكره إلى مط المبحث الأكؿ:
 التسكيؽ الرقمي، كالمطمب الثاني بعنكاف أىمية التسكيؽ الرقمي.

خصكصيات التسكيؽ الرقمي كاحتكل ىك الآخر عمى ثلبثة مطالب فالمطمب الأكؿ  المبحث الثاني:
طمب الثالث التعددية كتكامؿ أنشطة الاتصاؿ، أمَّا المطمب الثاني التطكر السريع، بالإضافة إلى الم

 المعنكف بػػ قناة متعددة القياسات.
أدكات التسكيؽ الرقمي كقياس فعاليتو، كالذم تفرع إلى مطمبيف فالمطمب الأكؿ  المبحث الثالث:

 التسكيؽ عمى الخط، كالمطمب الثاني التسكيؽ عبر كسائؿ الإعلبـ الاجتماعية كعبر الياتؼ.
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 قميالمبحث الأول: مفيوم وأىمية التسويق الر 

لـ يعد استخداـ الانترنت محصكرنا بجمع المعمكمات كالإطلبع عمى أبرز المكاقع الإخبارية                    
فقط، بؿ تعدتيا إلى احتلبؿ أىمية كبرل لأحد الأدكات التسكيقية الفعالة التي تستخدـ عند انطلبؽ 

لسمعة أك الخدمة معركفة لدل الخطط التسكيقية لطرح منتجات جديدة في السكؽ، إذ نجد أف جعؿ ا
مشتركي الإنترنت تختمؼ عف عممية الإعلبف عنيا سكاء في صحيفة أك إعلبف تميفزيكني، كليذا فإف 

حدل الأدكات الجديدة للبتصالات كتركيج البضاعة أك الخدمة.  الانترنت تعتبر تقنية مثمى كا 
 المطمب الأول: مفيوم التسويق الرقمي

الإنجميزية المشتقة مف الكممة اللبتينية  Marketingلكممة ىي ترجمة  ممة التسكيؽك
Mercatus  ا كممة التي تفصح عف المتجر أك المػحؿ الذم يقكـ  Mecariكالتي تعني السكؽ كأيضن

تعني السكؽ بمعنى المكاف الذم يمتقي  Marketبعمميات البيع كالشراء بحيث يجد الفاحص أف كممة 
 فيو البائع بالمشترم.

فتصبح ىذه الأخيرة تعني النشاط كالاستمرارية في كجكد  Marketingلكممة  ingإضافة مقطع كبمجرد 
ذا نظرنا إلى المغة العربية سنجد ىناؾ تطابؽ في المعنى كيكاد يككف تامنا فكممة السكؽ  السكؽ كا 

"Market               في المعجـ الكجيز معناه " الػمكضع الذم يحؿ إليو المتاع كالسمع "       
يقابميا كممة تسكيؽ، كىي عمى كزف تفعيؿ، كبالتالي فيناؾ نشاطات  Marketingلمبيع، أمَّا كممة 

 (18)محمـد حافظ حجازي، ص كطاقات كراء الفعؿ لتجمب لو الدكاـ، كمنو استمرارية السكؽ.
 كما يمي: كالمفكريف كالمختصيف عدد مف الباحثيفكقد عرؼ التسكيؽ 
إدارية يقكـ بػمساعدتيا أشخاص معنيكف كجماعات منفردة عممية اجتماعية : "فعرفو ككتمر بأنَّو

 شخصية لتمبية حاجياتيـ كمتطمباتيـ اليكمية مف خلبؿ إنتاج السمع كالقيـ الاستيلبكية فيما بينيـ".
 (24)فيميب كوتمر جاري أرمسرونغ وفيرونيكا يونغ، ترجمة مازن النفاع، ص

ا ككتمر كارمستر  دارية بيف كما نجد أيضن نغ يعرفاف التسكيؽ بصكرة آخر بأنَّو: " عممية اجتماعية كا 
المنظمات كالأفراد مف خلبؿ تكفير منتجات مممكسة كغير مممكسة كخمؽ قيمة مضافة لمطرفيف، 

عمى أفَّ التسكيؽ الرقمي، "عممية قائمة عمى تخطيط كبالاعتماد عمى ىذا التعريؼ فقدما كؿ منيما 
 -)أحمد ىشام سكيقي، كتسعير كتركيج كتكزيع الأفكار كالسمع كالخدمات لخمؽ التبادؿ،كتنفيذ المفيكـ الت
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كبالتالي إشباع رغبات المستيمكيف كيعكد في النياية إلى تحقيؽ أىداؼ  .(07إبراىيم شوممي، ص
  المنظمة.

لمكاقع كفي تعريؼ آخر قدمو ككتمر كأرمستركنغ لمتسكيؽ بأنَّو: "استعماؿ أدكات الكتركنية مثؿ ا
ككسائؿ التكاصؿ الاجتماعية التفاعمية كتطبيقات اليكاتؼ كالإعلبنات كالفيديكىات عبر الانترنت كالبريد 

)ليث، عمي  ."الالكتركني مف أجؿ إشراؾ الزبائف في أم كقت كأم مكاف عف طريؽ الأجيزة الرقمية
 (199يوسف الحكيم، زين محمـد سعيد الحمامي، ص

التسكيؽ الرقمي يعرؼ عمى أساس أنَّو مجمكعة مف التقنيات الرقمية التي كمف خلبؿ ىذا التعريؼ ف
             تستخدـ بشكؿ كبير مف قبؿ الزبائف ككسائؿ التكاصؿ الاجتماعي أك غيرىا كتسخير ىذه التقنيات 
مف قبؿ الشركات مف قبؿ عرض منتجاتيـ كخدماتيـ بشكؿ يجذب انتباه ىؤلاء الزبائف ليككنكا عملبء 

 لشركة معينة. قيقييفح
كما جاء بو ستاتكف في تعريفو لمتسكيؽ بأنَّو: "نظاـ كمي مف الأنشطة المتداخمة التي تيدؼ                    

السمع كخدمات مرضية لحاجات الزبائف                               إلى تخطيط كتسعير كتركيج كتكزيع
 (27)نظام سويدان إبراىيم شفيق حداد، ص ".الحالييف، مف مستيمكيف نيائييف كصناعييف

عممية قائمة عمى تخطيط كتنفيذ المفيكـ كعميو فالتسكيؽ مف خلبؿ التعريفات السابؽ ذكرىا يتضح بأنَّو 
كبالتالي يمكننا القكؿ مف ، بيف طرفيف السمع كالخدمات لخمؽ التبادؿ، كتسعير كتركيج كتكزيع التسكيقي

قامة علبقة المستيمكيف كيعكد في إشباع رغبات كؿ ىذا بأنَّو  النياية إلى تحقيؽ أىداؼ معينة صائبة كا 
 قكية مربحة.

ا ب يعرؼ التسكيؽ الرقميك  أنَّو: "كسيمة للبتصاؿ كالبيع بطريقة مباشرة كتتيح التفاعؿ كتخصيص أيضن
ث أفَّ العرض لكؿ زبكف، فبفضؿ الثكرة الرقمية أخذ الاتصاؿ بيف المؤسسة كسكقيا شكؿ الحكار، بحي

ىذه التقنيات الحديثة كانت عبارة عف حافز لممؤسسات سمحت ليا بالانتقاؿ مف الاتصاؿ الجماىيرم 
 إلى الاتصاؿ المستيدؼ كالمتبادؿ مما أدل إلى تعاظـ دكر الزبكف في عممية التسكيؽ.

نما ؽ أف يعرؼ بمعزؿ عف المفيكـ التقميدم لمتسكيية الصميدعي لمتسكيؽ الرقمي: يجب كما نجد رؤ  كا 
ىك لمفيكـ التسكيؽ الحديث كعناصره كمزيجو، مف خلبؿ استخداـ الإنترنت كالاثناف يرتكزاف عمى تمبية 
كتكفير حاجات كرغبات الزبائف، كتحديد المنافسة التكزيعية التي تمكف المنظمات مف الكصكؿ لمسكؽ 

 (08)وليد توفيق بممبروك، لياشمي مولاي، ص .المستيدؼ
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سكيؽ المقدـ مف طرؼ الجمعية الأمريكية يتمثؿ في النشاطات كالإجراءات المسيمة أمَّا مفيكـ الت
                   كالمبسطة مف طرؼ التكنكلكجيا الرقمية، لخمؽ إيصاؿ كتسميـ القيمة لمزبائف كالشركاء 

ا عمى أنَّو: " مجمكعة أنشطة الأعماؿ التي تكجو انسياب السمع كالخدالآخريف               ات م، كعرفتو أيضن
 (18)زكي خميل المساعد، ص .المستيمؾ أك المستعمؿ" مف المنتج إلى

ا بأفَّ ىذا التعريؼ لا يتناكؿ الكثير مف الكظائؼ التسكيقية ككذا تجاىمو لدكر  كمف ىنا يبدك كاضحن
 تو. التسكيؽ في المنظمات الخدماتية كغير الربحية، كأىمؿ دكر المستيمؾ في تحديد حاجاتو كرغبا

كما يبدك لنا مف خلبؿ ما سبؽ ذكره عف التسكيؽ الرقمي بأنَّو عبارة عف تقنيات جديدة حديثة لمتركيج، 
أك بالأخص الشكؿ الجديد لمتسكيؽ المباشر الذم ظير بظيكر التقنيات الرقمية، أم صكرة مف صكر 

 (21-20)كريمة زيدان، ص ص التركيج فقط.
قنا في عالـ التسكيؽ مف خلبؿ استيداؼ المشتريف كالػمتسكقيف كما أفَّ التسكيؽ الرقمي يفتح آفا

كالػمستيمكيف بصكرة مباشرة كفردية، كيعد مف الأساليب المعاصرة في إمداد جسكر التكاصؿ بيف البائع 
نشاء كتطكير العلبقات مع العملبء، كيشيد الكاقع الحالي تطكرنا  كالمشترم لتسكيؽ السمع كالخدمات كا 

يات المعمكمات بحيث تستطيع الشركات المسكقة التكاصؿ مع عملبئيا الحالييف مذىلبن في تقن
لالكتركني                     أكاليكاتؼ الذكية أكالبرمكالمحتمميف عبر مكقعيا عمى شبكة الانترنت 

كسائؿ التكاصؿ الاجتماعي، كما يحتكم عمى العديد مف التقنيات كالأساليب كالػممارسات التي تسيؿ أك 
لممعمكمات الكصكؿ لمعملبء الػمستخدمة كغير الػمستخدمة للئنترنت، فالتسكيؽ الرقمي يعد بمثابة مككف 

                SMSالرسائؿ النصية القصيرة لؾ مف خلبؿ البريد الالكتركني أك الخدمة كذذات الصمة بالػمنتج أك 
غرؼ الدردشة، اعي أكالمدكنات أك اقع كخدمات التكاصؿ الاجتمعمى صفحات المك ػمحمكؿ أك الياتؼ الأك 

ا عمى التسكيؽ المباشر كالتفاعمي كتطبيقات التكنكلكجيا الرقمية )مكاقع  كيحتكم التسكيؽ الرقمي أيضن
الكيب، البريد الالكتركني، قكاعد البيانات اللبسمكية، الشاشات الرقمية، اليكاتؼ الػمحكلة، كشبكات 

تـ الاحتفاظ بالعميؿ الحالي كجذب عملبء جدد ضمف التكاصؿ الاجتماعي  لدعـ التسكيؽ بحيث ي
 (08)ممدوح عبد الفتاح أحمد محمـد، ص القنكات المتعددة في عمميات الشراء كدكرة حياة العملبء.

                   كالتسكيؽ بمعنى آخر ىك عبارة عف نشاطات خاصة بتدفؽ السمع كالخدمات مف المنتجيف 
مؿ يتككف مف مجمكعة نشاطات تقكـ عمى تخطيط كتنسيؽ كتركيج السمع إلى المستيمكيف، كنظاـ متكا

 (04)بسام التزه، ص كالخدمات التي تشبع حاجات العملبء الحالييف كالمرتقبيف.
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كما أنَّيا فالتسكيؽ الرقمي يُعد كسيمة للبتصاؿ كالتكاصؿ كالبيع بطريقة مباشرة "  كبالإضافة إلى ذلؾ
 phillip Kotler, Kevin Keller, Delphine) لمبيعات لكؿ زبكف".تتيح التفاعؿ كتخصيص العرض ا

Manceau,Marketing Management, 15édition, op cit, , 291) 
 أىمية التسويق الرقمي المطمب الثاني:

يعتبر التسكيؽ الرقمي ذك أىمية بالغة كميمة بالنسبة لممؤسسة كالزبكف معنا فكؿ كاحد منيما 
              ا يخص المؤسسة فالتسكيؽ الرقمي يتيح ليا الفرصة في عرض منتجاتيا في خدمة الآخر، ففيم

في مختمؼ أنحاء العالـ كدكف انقطاع أك تكقؼ مما يكفر ليا فرصة أكبر لجني الأرباح، ككذا 
كما يعتبر طريقة فعالة لتبادؿ المعمكمات، التكاصؿ الفعاؿ مع الشركاء كالزبائف بصفة دائمة، 

إلى الديناميكية كالاستمرارية في العلبقة مع الزبكف مف خلبؿ العمؿ عمى مدار أربع  كبالإضافة
  بحيث يزيد مف كفاءة الكظائؼ التسكيقية، كمف جانب آخر فنجد التسكيؽ الرقمي 24كعشريف ساعة )

ا السرعة في الكصكؿ إلى الزبكف كامتلبؾ قاعدة عريضة كقكية مف بيانات الزبائف المحتم ميف يتيح أيضن
دكف أف ننسى كفاءة الإعلبف عبر الشبكة أيف يتـ استخداـ عنصر الإنارة كجذب المستخدـ لممكقع 

  (13)قرة داغي، كاوة فرج، ص الالكتركني أك المتمقي لمرسائؿ الالكتركنية.
مف خلبؿ  تفيد دراسة التسكيؽ الرقمي في مساعدة الشركات خاصة الصغيرة منيا عمى التنافسكما 

عرضيا لمتكجو الرقمي لمعملبء بتعزيز منتجاتيا عبر القنكات الإعلبمية الالكتركنية كيمكننا مكاكبتيا 
 كالآتي؛ أم أىمية التسكيؽ الرقمي الكامنة في النقاط التالية:

اختيار الاستراتيجيات المناسبة لمحفاظ عمى التركيز كضماف سير الأنشطة مع العمؿ كاليدؼ -
 المرغكب.

 زمة للئعلبف مع أىمية ذلؾ لمشركات الصغيرة كالمتكسطة.خفض التكاليؼ الملب-
 تحسيف كفاءة المنتجات كالخدمات المقدمة مع تسييؿ الاتصالات داخمينا كخارجينا.-
 إيصاؿ الرسالة التسكيقية بدقة عالية.-
 تكفير كسيمة التكاصؿ كالمشاركة مع العملبء مف أجؿ إنجاح عممية التسكيؽ.-
ية التقميدية لمكصكؿ السريع إلى العملبء مع تكسيع نطاؽ الكصكؿ كتجاكز قيكد تجاكز القنكات الرقم-

 الزماف كالمكاف.
تسييؿ الكصكؿ لعدد كبير مف العملبء في كقت قياسي كبتكمفة منخفضة كدراسة سجلبت سمككيـ -

 كتفضيلبتيـ.
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 تقييـ الخدمات المقدمة كمدل مناسبتيا لتفضيلبت العملبء.-
 لتكاصؿ مع المسكقيف كالتفاعؿ معيـ كنكاتج تجاربيـ الشرائية السابقة.السماح لمعملبء با-
الحفاظ عمى الصكرة الحسنة لمشركات بنقؿ الأخبار السريعة كيجعؿ العملبء قريبيف مف مكقع -

 الحدث.
تسييؿ عممية تبادؿ المنتجات بأقؿ التكاليؼ بكسائؿ كأدكات رقمية تعمؿ ضمف بيئة معقدة تتسـ -

 تمر.بالتغير المس
عرض المنتجات كالخدمات في أم مكاف كعمى مدار الساعة مع تخفيض التكاليؼ كتحقيؽ التكاصؿ -

  ( 09-10)نجاة بن فريحة، عبد القادر الشيباني، ومحمـد فلاق، ص ص باتجاىيف.
ا مف يرل أفَّ التسكيؽ الرقمي       ة لمعلبمات التجارية ر إمكانات كبير يكفلو أىمية كدكر في ت كىناؾ أيضن

 مف بينيا:لمؤسسات اأك 

فرصة كبيرة لبناء  2.0: بحيث تعتبر خدمات الكيب  Branding بناء صورة العلامة التجارية-
 صكرة العلبمة التجارية عمى الكيب يسيب نطاؽ كجكده الكاسع كالتحديات المستمرة التي يمكف إجراؤىا.

مما يعطي  ات مف خلبؿ الركابطكيعني ذلؾ إمكانية نشر المعمكم: Coinpletneessالاكتمال -
  .Customized wayلمزبائف فرصة للبقتراب مف المؤسسة بطريقة كاسعة كمخصصة )

منصات بسيطة كسيمة  2.0يكفر الكيب (: usuability-funtionalityسيولة الاستخدام )-
 الاستخداـ بيدؼ تحسيف خيرة المستخدـ كالسماح بتنفيذ الأنشطة.

             كفي السياؽ الذم تحاكؿ فيو المؤسسات بناء علبقة طكيمة المدل  (:interactivity)  التفاعل-
مع جميكرىا، يتيح التسكيؽ الرقمي إمكانية كجكد محادثة، كبالتالي يكلد تجربة إيجابية مع العلبمة 

 التجارية.

 كىذا مف خلبؿ عركض كأدكات مختمفة كالصكر(:visual communicationالتواصل البصري )-
كالفيديكىات كالتي تعتبر طريقة جذابة تعطي إمكانية كبيرة لمكصكؿ إلى الجماىير ما يؤدم إلى المزيد 

 مف المشاركة.
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فزيادة يعتبر التسكيؽ الرقمي فرصة  (:Community Connectionsالتوصيلات المجتمعية )-
يف تجربتيـ كتعزيز لربط المؤسسات جميكرىا ككذا ربط المستخدميف فيما بينيـ ما يساعد عمى تحس

 العلبقة مع المنتج كالعلبمة التجارية.

 WOM( ،wordتتيح التكسع لأم محتكل كاف كالأخذ بنمكذج شبكة الانترنت (:Viralityالفيروسية )-
of mouth كالاتصاؿ الفيركسي يصبح أكثر أىمية مف خلبؿ إمكانية المشاركة كتعزيز نشر ، 
 المحتكل.

 كمعنى ىذا إتاحة الفرصة لممتابعة كتقييـ النتائج.(: Measuring outputقياس المخرجات )-
 ( 09-10)سواكر عز الدين، ص ص

لدييا دكر فعاؿ كىاـ لممؤسسات التسكيقية في تنفيذ عممياتيا الرقمي  كبالتالي فأىمية بحكث التسكيؽ
                 ى خبراءإل التسكيقية، كتجنيدىا لرجاؿ التسكيؽ المتخصصيف في البحث التسكيقي ككذا المجكء

 مع ديمكمة كمسايرة استخداـ المؤسسة لبحكث التسكيؽ في تحديد فعاليتيا كاستراتيجييا التسكيقية. 

كالذم ينعش البحث عنصرنا محددنا لمنمك الاقتصادم كالتطكر، الرقمي  كما تعتبر أىمية التسكيؽ
كل المعيشي، كمنو فالتسكيؽ الفعاؿ يمعب في تحسيف حالة العمؿ كرفع المداخيؿ، كرفع المست كالتطكير

ضافتنا إلى ىذا فالتسكيؽ ا يمعب دكر المحرؾ  الرقمي دكر ضركرم في تسكية كضع الأمـ، كا  أيضن
لمنمك بتحفيز المستيمكيف أك تكجيييـ نحك منتجات جديدة، كما يحفز أك ينشط القدرة عمى الاختراع 

يفترض كجكد فكر المقاكؿ الذم يعرؼ كيؼ يجد  تكىذا راجع إلى أفَّ تطكير الأسكاؽ كالاحتياجا
لمطمب، كينشط التخيؿ كالمبادرة  تركيبات جديدة مف رأس الماؿ كالمكارد الأخرل المتكفرة حتى يستجيب

 (21)نصيرة عميط، ص الفردية، ككؿ ىذا يغذم النمك الاقتصادم.

 ط التالية:بالإضافة إلى أفَّ أىمية التسكيؽ الرقمي يمكننا  إدراجيا في النقا
التسكيؽ الرقمي ينظر لممستقبؿ في حيف أفَّ أساليب التسكيؽ التقميدية يمكف أف تككف ناجحة             -

 في الكقت الحاضر فقط.
أصبح العالـ متصلبن بالانترنت أكثر مف أم كقت مضى، ممّا يعني زيادة احلبؿ الأدكات الرقمية -

 محؿ أدكات التسكيؽ التقميدية.
ديد مف العملبء باستخداـ الأجيزة التكنكلكجية الحديثة، فضلبن عف تكقعاتيـ بأفَّ المنظمات تكيؼ الع-

 (41)جار الله الشمري، ص سكؼ تككف أكثر فاعمية في ىذا المجاؿ.
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 المبحث الثاني: خصوصيات التسويق الرقمي
                 ية يمتاز التسكيؽ الرقمي بالعديد مف الخصائص التي تترؾ أكبر فرصة لممسكؽ في عمم

     التسكيؽ، كتجعؿ نشاطاتو أكثر بساطة كسيكلة كيمكننا تكضيح ىذه الخصائص كفؽ ثلبثة 
طة الاتصاؿ، أمَّا المطمب الثاني التطكر السريع مطالب؛ فالمطمب الأكؿ التعددية كتكامؿ أنش

  بالإضافة إلى المطمب الثالث كالأخير قناة متعددة القياسات.
 ول: التعددية وتكامل أنشطة الاتصالالمطمب الأ 
فالتعددية كتكامؿ أنشطة الاتصاؿ لدييا اعتبار بأفَّ الاتصاؿ عبر القنكات التقميدية يأخذ  

عمى ىذه القناة  les formatsالمكقع كالأشكاؿ-بث الإعلبف-دائمنا نفس النيج، بمعنى الفئة المستيدفة
طكر، بالعكس عمى الانترنت فالكسائط متعددة مكقع الكسيمة دائمنا نفسيا فقط الأشكاؿ ىي التي تت

                متكاممة، مكاقع أخرل تثبت أشرطة إعلبنية  الكتركني مع المحتكل كالتصميـ ىك بحد ذاتو دعامة
أرضية لمشاركة الفيديكىات، بدكف التحدث عف الأشكاؿ المتعددة كالمتطكرة باستمرار، كمف ىذا أك 

كالمتعددة، غالبنا لا تككف بديمة  الرقمية معناه التفتيح عمى الأنشطة المتنكعة فالتسكيؽ عبر الكسائؿ
تعتبر كاحدة مف ممارسات التسكيؽ الرقمي  SEOلبعضيا بينما متكاممة، فالتكاجد في محركات البحث 

ا تعتبر ضركرية لممسكؽ كالتي لـ تستبدؿ بالأنشطة التسكيقية عمى مكاقع التكاص ؿ الأكؿ، كاليكـ أيضن
                الاجتماعي، بالعكس فالأنشطة عمى الشبكات الاجتماعية يمكنيا أف تساعد في التمكقع الجيد 
عمى محركات البحث، بصفة عامة التسكيؽ الرقمي يتيح استخداـ كسائؿ متعددة مجتمعة كمتكاممة 

 (07)حسين حموش، بوزكري جيلالي، ص فيما بينيا.
  يعالمطمب الثاني: التطور السر 
ر ممارسات جديدة في التسكيؽ، فيناؾ ت في العالـ الرقمي يؤدم إلى ظيك فتطكر الاستخداما

     تداخؿ قكم بيف استخداـ التكنكلكجيا كالتسكيؽ، كما يعتبر ىذا التدخؿ دليؿ عمى انتشار التكنكلكجيا 
خاصة التي ليا علبقة ية في النشاط التسكيقي الرقمي، كفي الكاقع السرعة المتزايدة لمتطكرات التكنكلكج

               بالانترنت ىي التي تؤثر عمى الاستخدامات الرقمية، فعند التحدث عف الجانب التاريخي نجد مثلبن 
مف خلبؿ محركات  أف ظيكر محركات البحث سمح بتطكير ممارسات تسكيقية جديدة كالتسكيؽ

ية أدل إلى ظيكر نمكذج بكابة الكيب ، كالتطكر في الإعلبف عبر الأشرطة الإلكتركنSEOالبحث 
Portail web كحديثنا التطكر في ،Buzz Marketing  أصبح ممكنا بفضؿ الاستخدامات الجديدة



 الإطار المفاهيمي للتسويق الرقمي                             الفصل الأول4                             
 

 21 

أف يككف في حالة تأىب لظيكر  التي نشأت مع أرضيات المشاركة لمفيديكىات، لذا فعمى المسكؽ
ارة عف مسارات تساىـ في تطكير أنشطة تكنكلكجيا جديدة، أداة أك حتى استخداـ جديد، لأنيا كميا عب

 التسكيؽ الرقمي.
كمف ىذا فإفَّ التطكر السريع لمتسكيؽ الرقمي يظير مف خلبؿ الانتشار الفعاؿ لمتكنكلكجيات              

في النشاط التسكيقي، كعمى الأرجح يعكد ىذا التطكر كالتزايد فضلبن راجعنا لمتطكرات التكنكلكجية التي 
التسكيؽ عبر الانترنت التي ليا تأثير عمى الاستخدامات الرقمية في تطكير كتفعيؿ ليا علبقة ب

 (07)حسين حموش، بوزكري جيلالي، المرجع نفسو، ص .الأنشطة الممارسة في التسكيؽ الرقمي
   المطمب الثالث: قناة متعددة القياسات 

عتبر فرصة مميزة لممسكؽ تتيح القناة الرقمية فرص قياس متعددة جمّة مف أم قناة أخرل، فت
المثاؿ لذلؾ فإف ىذا الأخير بإمكانو قياس أم نشاط مف النشاطات التي يقكـ بيا، فعمى سبيؿ نظرنا 

عند نشر إعلبف في مجمة كرقية مف الممكف فقط معرفة عدد المشتريف ليذه المجمة كممكف احتماؿ 
دراسات خاصة تضاؼ تكاليفيا تعرضيـ للئعلبف كلمحصكؿ عمى بيانات أخرل ينبغي إعداد كضبط 

      بينما عمى الانترنت النمكذج يصبح أكثر فعالية مف خلبؿ شراء شريط إعلبني إلى تكاليؼ الإعلبف 
في مجمة إلكتركنية، يصبح مف الممكف معرفة عدد المرات التي نشر فييا الإعلبف، عدد الأشخاص 

 و بتكاليؼ منخفضة.الذيف رأكه أك قامكا بالشراء عمى ىذا المكقع كىذا كم
ا بأفَّ ىناؾ مف يرل أفَّ لمتسكيؽ قكاعد جديدة في العصر الرقمي كيمكف  كمف ىنا يظير لنا أيضن

 طرحيا فيما يمي:
كىنا تحتاج المؤسسات للبنتقاؿ مف الأسكاؽ الكبيرة                     *استيداف شرائح من زبون واحد:

أكثر تفاعمية كاستخداـ البيانات المتقدمة كالتقنيات ذات  إلى قطاعات مف زبكف كاحد مف خلبؿ عمميات
في العممية، حيث تسمح العديد  الصمة لاستيداؼ كجمب كجذب الزبائف كالاحتفاظ بيـ كجعميـ كشركاء
تفصيلبتيـ مع الآخريف، كتستند مف المؤسسات لكؿ زبكف بتقديـ تكصيات شخصية عف طريؽ مقارنة 

عمى أنظمة تكنكلكجيا المعمكمات التي تقدـ رؤية كاسعة كتتيح إمكانية  إستراتيجية مف كاحد إلى كاحد
ما يسمح ببناء علبقة قكية معو، بالإضافة إلى خمؽ  تقديـ المعمكمات الشخصية مباشرة إلى الزبكف

 قاعدة بيانات تفاعمية تسمح باستمرارية الحكار كحسف المعاممة مع الزبكف.
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د يككف بالإمكاف التحكـ كالتلبعب في البيئة الرقمية                    ق*سيولة التصميم بقيادة الزبائن: 
بلب حدكد مف طرؼ الزبائف، إلا أفَّ ىذا التحكـ مستحيلبن مف قبؿ إعادة تصميـ متجر بيع مادم حسب 
خصائص المنتج الذم يبحثكف عنو، كىذا ما أصبح سيلب عمى الخط ببضع نقرات يمكف إعادة تصميـ 

)حسين حموش، بوزكري جيلالي، المرجع السابق،  يث المحتكل، خصائص المنتج كالأسعار.المتجر مف ح
 (08-07ص

الشركات اليكـ بحاجة إلى التفنف كالإبداع كمنصات  *توسيع دور الزبون كمشارك في الإنتاج:
التخصيص الشامؿ تسمح لمزبائف بتصميـ كالتخطيط لمسمع كالخدمات الخاصة بيـ، كيمتد مفيكـ 

)حسين حموش، بوزكري جيلالي،  صيص ليشمؿ الاستجابة كالاستشعار إلكتركنينا بحاجات الزبائف.التخ
 (08المرجع السابق، ص

ا بأفَّ قناة متعددة القياسات تقؼ عمى ركيزة قياس أم نشاط                       كمف ىذا يبدكا لنا كاضحن
قيامو بفرص مميزة ات خاصة مف خلبؿ ىذه مف النشاطات التي يقكـ بيا المسكؽ أثناء إعداده لدراس

 ، بالإضافة إلى معرفة عدد الأشخاص الذيف يقكمكف بشراء كرؤية النماذج المقدمةالمتعددة نشاطاتل
و )المسكؽ ، كما لا ننسى ذكر القكاعد الجديدة التي تعتمدعمى ميزات متنكعة مف خلبؿ مف طرف

ضافتنا لذلؾ استيداؼ شرائح الزبكف نية لجذبو كالاحتفاظ بو  مف أجؿ جعمو منخرطنا في العممية، كا 
مف خلبؿ ىذا التلبعب بالبيئة الرقمية بكضع السيكلة في التصميـ عمى رأسيا الزبائف حتى يتسنى 

تصميـ يساعد عمى ضبط خصائص المنتج كالأسعار، ككذا تكسيع دائرة الزبكف المشارؾ في الإنتاج 
 ددة ليشمؿ استجابة لحاجات كمتطمبات الزبائف كافة.كالإبداع بتصميـ الخدمات كالسمع المتع

 المبحث الثالث: أدوات التسويق الرقمي وقياس فعاليتو
             إفَّ التسكيؽ الرقمي يعتمد عمى العديد مف الأدكات كالكسائط كالمكقع الالكتركني 

اتؼ، كمف ىذا لممؤسسة، بالإضافة إلى شبكات التكاصؿ الاجتماعي الأخرل كالتسكيؽ عبر الي
عمى الخط، أمَّا المطمب  تناكؿ التسكيؽ فالمطمب الأكؿ فقد قسمنا ىذا المبحث إلى مطمبيف المنظار

 عبر الياتؼ.ك  الثاني خُصِصَ لمتسكيؽ عبر كسائؿ الإعلبـ الاجتماعية
 المطمب الأول: التسويق عمى الخط

الأشرطة المنظمة، أك  لممؤسسةكؿ مف المكقع الالكتركني  التسكيؽ عمى الخطكيشمؿ 
 كسيتـ إدراجيا فيما يمي: كالبريد الالكتركني كالركابط الإعلبنية،
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 كىك مجمكعة مف صفحات الانترنت المتصمة فيما بينيا لتككف كياننا كاحدنا : الموقع الإلكتروني
كالتفاعؿ،  يدار بكاسطة شخص أك منظمة بحيث تجمع بيف الكظيفة، المحتكل، الشكؿ، التنظيـ

مف العناصر  س لمكضكع كاحد أك عدة مكضكعات كثيقة الصمة، كىناؾ مجمكعةكما يكر 
كيضـ التقديـ كالمظير كالتصميـ  Contexteكىي السياؽ  CSVالمفتاحية في التصميـ كتسمى بػػ

                كىك  Community كيضـ النصكص كالصكر كالفيديكىات المجتمع  Continueلممحتكل
القدرة عمى تخصيص  Customizationى اتصاؿ فيما بينيـ، التفضيؿ ما يجعؿ المتصفحيف عم

سكاء مف المكقع لمعميؿ  Communicationالمحتكل حسب العميؿ أك المتصفح، الاتصاؿ 
أم العلبقة مع المكقع الأخرل، كأخيرنا البيع كالتجارة  Connectionالمستيدؼ أك العكس، الصمة 

Commerce .(126)أسامة محمـد محمـد سلام، ص أم البيع عمى الخط أـ لا 
  :كىي تنقسـ إلى قسميف أساسييف كىما الركابط الإعلبنية               الروابط الإعلانية والأشرطة

 Search engine advertisingأك ركابط الرعاية كىي عبارة عف الإعلبف عبر محركات البحث
sea جانب أك أعمى قائمة النتائج الخاصة ر الدفع مقابؿ الإعلبف الذم يظير عادة بكالتي تعتب

مدفكعة كليست نتائج خاصة  إعلبنيةبمحركات البحث، بيدؼ إظيارىا لممستخدـ، فيي ركابط 
 Mini-Siteبنتائج البحث، كالقسـ الثاني ىي الأشرطة أك اللبفتات الإعلبنية كىي مكاقع مصغرة 

 ع محتكل ىادؼ.بمجرد النقر عمييا يظير الإعلبف عمى شكؿ صفحة كيب كاممة م
  التسويق عبر البريد الالكترونيE-mail marketing كالذم  : التسكيؽ عبر البريد الالكتركني

يقكـ عمى إرساؿ رسائؿ تجارية عف طريؽ البريد الالكتركني، كالتسكيؽ عبر البريد الالكتركني أحد 
شر عبر رسائؿ غير أشكاؿ التسكيؽ المباشر للبتصاؿ بالعملبء، كيمكف كصفو بأنَّو اتصاؿ مبا
عمى استجابة فكرية  شخصية مع أفراد مختاريف كمستيدفيف بعناية خاصة بغرض الحصكؿ

)أسامة محمـد محمـد سلام، المرجع  كعلبقات مثمرة كدائمة بالعميؿ تتـ باستخداـ البريد الالكتركني.
 (127-126السابق، ص

  عبر الانترنت  الإعلان عبر الخط وىوكيمكننا إضافة نكع آخر إلى مجمكعة التسكيؽOnline 
Advertising : كىك إعلبف تصكيرم ذك مساحة معيارية يظير بجانب المحتكل في الصفحات

الالكتركنية، كيتضمف النصكص أك الرمكز أك الصكر كىي العناصر المفتاحية للئعلبنات المرئية 
ني، الثراء العالي، عبر الانترنت، كيمتاز بانخفاض التكاليؼ، البث المباشر، التحديث الآ

 GPS.الاستيداؼ، كالتمركز باستخداـ التكنكلكجيا اللبسمكية كتكنكلكجيا 
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 المطمب الثاني: التسويق عبر وسائل الإعلام الاجتماعية )التواصل الاجتماعي( وعبر الياتف:
نحاكؿ في ىذا المطمب عرض أىـ أدكات التسكيؽ عبر كسائؿ الإعلبـ الاجتماعية              

ف خلبؿ عرض مفيكميا أم مفيكـ مكاقع التكاصؿ الاجتماعي، المدكنات كالمجتمعات    م
 الافتراضية، ككذا أدكات التسكيؽ عبر الياتؼ.

كينقسـ ىذا الأخير إلى مكاقع التكاصؿ الاجتماعي، أولًا: التسويق عبر وسائل الإعلام الاجتماعية: 
 المجتمعات الافتراضية، كالمدكنات.

 ل الاجتماعي مواقع التواصSocial media:  ىناؾ قناة أخرل لا غنى عنيا في التسكيؽ الرقمي
مف المزايا  لدييا العديدك  عمى شبكة الانترنت كىي شبكات التكاصؿ، فيي مجمكعة مف التطبيقات

في الكقت المناسب  المؤسسات بالعملبء كتطكير ىذه العلبقات كتعزيزىافيي تساعد في تكاصؿ 
 كيمكف عرضيا كالتالي:،  (127أسامة محمـد محمـد سلام، المرجع السابق، ص) كبتكمفة منخفضة

 Markمف طرؼ  2004كىك مكقع تكاصؿ اجتماعي شيير أطمؽ عاـ  :Facebookفيسبوك -
Zukerbeg 

، كيسمح لممستخدـ INC Twitterكىك مكقع تكاصؿ أنشئ مف طرؼ مؤسسة  :Twitter تويتر -
            عمى الانترنت عبر المراسمة الفكرية  tweetsمى بالتغريدات بإرساؿ رسائؿ قصيرة مجاننا كتس

 Biz Stone ، Jackمف طرؼ  2006مارس  21تكيتر في  ، كأنشئSMSالرسائؿ القصيرة أك 
Dorsey, Evan viliams.  ، سواكر عز الدين، غربي محسن، زكور فرحات عبد النور، المرجع السابق(

  (25-24ص
كأطمؽ  Googleالتطبيؽ الخاص بالشبكة الاجتماعية لممؤسسة الأمريكية  ىك : Googleجوجل+-

 90كمشاركة الصكر كالفيديكىات كيسجؿ أكثر مف  ، حيث أنَّو يسمح بتحميؿ2011جكف  28في 
              عمى ىذا المكقع ضعيؼ مف حيث مقارنتو  أفَّ الكقت الذم يقضيو المستخدـ مميكف مستخدـ رغـ

 مع الفيسبكؾ.
، مف أىـ مصادر عكائد ىذه 2003مكقع تكاصؿ احترافي، أطمؽ عاـ  :linkedin لينكد إن-

  خلبؿ %62خدمات التكظيؼ )- %20الاشتراكات )-مف المصادر  %18الإعلبف )-المؤسسة
في الثلبثي الثاني مف  مميكف 380كاف يشمؿ مميكف مستخدـ كتطكر ىذا العدد ليبمغ  2012ديسمبر 

كاقع ىي الأكثر استخداميا مف قبؿ المؤسسات كالأكثر شعبية، كيكجد مجمكعات ىذه الم 2015سنة 
 مكاقع خاصة بالصكر كالفيديكىات  Viadeoأخرل لمكاقع التكاصؿ الاجتماعي المكقع الاحترافي 
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Instagram pinterest prisma مكاقع فيديكىات ،Daliymotion youtube.  ،سواكر عز الدين(
   (26-25ت عبد النور، المرجع السابق، صغربي محسن، زكور فرحا

 :قد يخمط البعض بيف المجتمع الافتراضي كمكقع التكاصؿ الاجتماعي  المجتمعات الافتراضية
فكجد مجتمع يستمزـ كجكد شبكة اجتماعية، أم أفَّ المجتمع الافتراضي ىك شبكة تكاصؿ 

لمجتمع الافتراضي ىك شبكة الاجتماعي فكجكد مجتمع يستمزـ كجكد شبكة اجتماعية، أم أفَّ ا
تكاصؿ اجتماعي بخصائص فريدة، منيا اليدؼ المشترؾ بيف جميع الأعضاء، كلكؿ عضك دكر 
في الشبكة فنجد أعضاء مديريف كأعضاء مسجميف كأعضاء جدد...كىكذا، كأىـ خاصية ىي 

                 نيا الشعكر بالانتماء لممجمكعة، كما تأخذ المجتمعات الافتراضية العديد مف الأشكاؿ فم
مف أنشئت مف قبؿ أفراد بدكف أم ىدؼ تجارم، كمنيا مف أنشئت مف قبؿ مؤسسات ىدفيا تعزيز 
الاتصاؿ بيف المؤسسة كعملبئيا، كلمتكضيح أكثر نجد أفَّ مكقع التكاصؿ الاجتماعي فيسبكؾ 

ـد محمـد سلام، )أسامة محم يحكم مجتمع افتراضي باسـ...كنكع خاص مف المجتمعات الافتراضية.
 (128-127المرجع السابق، ص

  المدوناتWeb blog:  تعد بمثابة مخزف افتراضي لممعمكمات تسمح لممؤسسة بعرض محتكيات
                   عديدة لمعملبء بيدؼ الكصكؿ لأكبر عدد مف المتصفحيف كمساعدتيـ في الحصكؿ 

حداث استجابة، كما أنَّيا  عمى المعمكمات ككذلؾ إيصاليـ إلى الحملبت الإعلبنية لممؤسسة كا 
)أسامة محمـد محمـد سلام، المرجع  كسيمة حكار معيـ تتيح البقاء في حكار مستمر مع العملبء.

 (18السابق، ص
 : يعرؼ بأنَّو جميع Mobile Marketingفالتسكيؽ عبر الياتؼ )التسويق عبر الياتف:  ثانيًا:

مف خلبؿ استخداـ الياتؼ بيدؼ كغاية التركيج لممبيعات مف الأنشطة المتعمقة بالاتصاؿ مع العميؿ 
الياتؼ المنتجات كتقديـ المعمكمات، كما أضاؼ الطائي كالعسكرم بأنَّو النشاط التسكيقي الذم يستعمؿ 

                   ككسيمة بيع مباشرة لمعملبء كالذم أصبح كسيمة الاتصاؿ الرئيسية لمتسكيؽ المباشر كيرتبط 
            خدامو مزايا: كالحصكؿ عمى تغذية عكسية فكرية، تكفير فرصة تجاكز الاعتراضات في است

نجاز بحكث التسكيؽ بالسرعة  عف الحدكث، كتكفير مجاؿ رحب لمتفاعؿ المباشر، المركنة كالسرعة، كا 
ح، كالرسائؿ تقرأ كالدقة المتناىية، كما تضيؼ ىيئة التسكيؽ المباشر ميزة أفَّ الياتؼ دائمنا معننا كمفتك 

دكمنا، كما يسمح بالكصكؿ لمكاقع التكاصؿ الاجتماعي بمعنى سرعة كديناميكية ركدك الأفعاؿ، كما 
يضيؼ إلى ىذا ككردم بأفَّ التسكيؽ عبر الياتؼ يعد أحد الكسائؿ التسكيقية الالكتركنية اليامة جدنا 
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مكانية الاتصاؿ بأعداد ج مَّة جدنا مف العملبء، كاستيداؼ العميؿ بسبب الانتشار الكبير لاستعمالو كا 
المطمكب، كما أفَّ التسكيؽ عبر الياتؼ لديو ميزة التفاعؿ بينو كبيف كسائؿ التسكيؽ الأخرل 

ككثرة ارتباطو بالكيب كالمتجاكز لحدكد كمف خلبؿ ىذا التفاعؿ الكبير ، كالتمفيزيكف كالراديك كالجرائد
فاعمية العالية لمتسكيؽ عبره )عبر الياتؼ ، كككنو أكثر شخصية الزماف كالمكاف بجانب الديناميكية كال

، خدمة  MMS/SMSكيقكـ عمى علبقات تعاكنية كتعددت أدكات التسكيؽ عبر الياتؼ منيا: رسائؿ )
)ممدوح عبد الفتاح أحمد   .2Dالرسائؿ متعددة الكسائط، التطبيقات الياتفية، كالشفرة ثنائية الأبعاد )

   (08محمـد، ص
           مع العميؿ  مجمكعة الأنشطة الخاصة بالتكاصؿا نضؼ إلى ىذا فالتسكيؽ عبر الياتؼ يُعدُ كم

ا أحد  ، vinerean et al 2013) مف خلبؿ استخداـ الياتؼ بيدؼ تركيج المبيعات كما يعد أيضن
ة بصفة أدكات التسكيؽ الرقمي بسبب الانتشار الكاسع لميكاتؼ بصفة عامة كاليكاتؼ المحمكلأىـ 

مكانية التكاصؿ بعدد كبير مف العملبء، كيتميز  مكانية الاتصاؿ المباشر بالعميؿ المستيدؼ كا  خاصة كا 
                  المباشر، كالحصكؿ  ىذا النكع مف التسكيؽ بالمركنة كالسرعة، كما أنَّو مجاؿ رحب لمتفاعؿ

ا جمعية التس  Mobile marketingكيؽ عبر الياتؼ عمى التغذية المرتجعة سريعنا، كما عرفتو أيضن
association MMA  بأنَّو مجمكعة مف الممارسات التي تسمح لممؤسسات بالاتصاؿ كالالتزاـ               

، كيشمؿ الرسائؿ  L’amarre et al2012) مع جميكرىا بطريقة تفاعمية عبر الياتؼ المحمكؿ
 التطبيقات الياتفية، الشفرة ثنائية الأبعاد.

 كتشمؿ خدمة الرسائؿ القصيرة  ائل:الرسSMS Short message Service  كالتي تعد أكثر
ا لمتسكيؽ عبر الياتؼ، كتسمح بإرساؿ المعمكمات كالقسائـ الالكتركنية، خدمة  الرسائؿ استخدامن

كىي تدعـ في المقاـ الأكؿ  MMS malty message serviceالرسائؿ متعددة الكسائط 
في حملبت التسكيؽ الفيركسي  ديكىات، كلذلؾ تفضؿ ىذه الرسائؿالرسكمات كالصكر كالفي

2008Mobile Marketing association . 
 :يمكف تعريؼ تطبيؽ الياتؼ الذكي بأنَّو برنامج تطبيقي قابؿ لمتحميؿ كيعمؿ  التطبيقات الياتفية

د أصبحت ، أك الكيندكز، كقiosبدعـ نظاـ تشغيؿ الياتؼ المحمكؿ الذكي مثؿ: الأندكركيد، 
التطبيقات الياتفية أداة تسكيقية حديثة تسمح بخمؽ نكع جديد مف العلبقة، كيمكف التفرقة بيف 

  أف تقترح المؤسسة منتج  بمعنى Time Killingنكعيف مف التطبيقات تطبيقات خاصة بالتسمية 
 Time Savingخدمة تسمح لمستخدمييا بقضاء الكقت مثؿ الألعاب، كتطبيقات حافظ الكقت أك 
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)أسامة محمـد محمـد سلام،  كىي تطبيقات ذات منفعة كمف خلبليا تستطيع المؤسسة اقتراح منتج.
 (129-128المرجع السابق، ص

 الشفرة ثنائية الأبعادD 2 dimension  أوQR quick response:  كىك رمز يتككف                 
قرائتيا باستخداـ الياتؼ المحمكؿ مف بعديف يمكف مف خلبليا تخزيف المعمكمات الرقمية كيمكف 

ذك كاميرة تصكير كقارئ ملبئـ )تطبيؽ خاص ، كيسمح لممستخدـ بالدخكؿ المباشر إلى مكقع 
الكتركني عبر الياتؼ، كالقياـ بالعديد مف الأشياء الأخرل مثؿ تشغيؿ فيديك، فتح ركابط لمكاقع 

 (129ابق، )أسامة محمـد محمـد سلام، المرجع الس التكاصؿ الاجتماعي.
كبالتالي فلب يسعنا إلاَّ أف نقكؿ بأفَّ أدكات التسكيؽ الرقمي ليا دكر فعاؿ كميـ في عممية عرض كبيع 

 المبيعات بطريقة سريعة كجد بسيطة كسيمة، بمختمؼ أنكاعيا كأصنافيا.
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 خلاصة الفصل:
 بر عممية تسكيقية تقكـ بيا المؤسساتفخلبصة ليذا الفصؿ فيبدكا لنا أفَّ التسكيؽ الرقمي يعت

أك المنظمات كغيرىا، عف طريؽ الاستفادة مف أدكات كأساليب كطرؽ التسكيؽ عبر الإنترنت ككسائؿ 
التكاصؿ الاجتماعي، كأدكات التحميؿ الرقمية، ككذا أساليب البيع كالتركيج الرقمي الأساسية، كيمكف 

لتسكيؽ الرقمي المتعدد مف المجالات الفرعية كالتسكيؽ عبر الإحالة إلى ىذا بأنَّو يندرج تحت تسمية ا
 كالتسكيؽ عبر الياتؼ كعبر الخط كغيرىا. كسائؿ التكاصؿ الاجتماعي )كسائؿ الإعلبـ الاجتماعية 

كمف ىذا فالتسكيؽ الرقمي ىك جزء مف التسكيؽ أم معني بفيـ سمكؾ الزبائف الحالييف             
كأينما يتكاجدكف، كفيما تتمثؿ الطريقة الأمثؿ لمتركيج كالبيع كأم رسالة كالمحتمميف، عما يرغبكف 

 تسكيقية أمثؿ لعرضيا عمييـ، كلكف لمتسكيؽ الرقمي أدكاتو كميزاتو كأساليبو الخاصة.
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 تمييد:

تفاعؿ فالمؤسسة تمارس نشاطيا في بيئة أكثر تغير كتعقيد ميزتيا ميزة دة المنافسة كال
أعمى، كما يعد التسكيؽ أداة ضركرية كميمة كعدكانية سمككيات المنافسيف، كلضماف مستكل تنافسية 

يتـ مف خلبليا تمبية حاجيات كاستعمالات الزبائف كمف ذلؾ مقابمة تكقعاتيـ الأمر الذم يمزـ المدراء 
ستثمار في عممية انشاء القياـ بتنظيـ أنشطتيـ كتكجيو مكارد كمنتجات مؤسستيـ ككفاءاتيا نحك الا

 القيمة كنقطة أساسية كميمة لتحقيؽ أعمى مستكل مف الأداء التسكيقي.

ف، فالمبحث إلى مطمبي كمف كؿ ىذا حاكلنا أف نقسـ ىذا الفصؿ إلى مبحثيف ككؿ مبحث بدكره يتفرع
ـ الأداء كتضمف ثلبثة مطالب، فالمطمب الأكؿ: مفيك  الأكؿ بعنكاف مفيكـ الأداء التسكيقي كأىميتو

         التسكيقي، كالمطمب الثاني: أىمية الأداء التسكيقي، كالمطمب الثالث: مؤشرات قياس الأداء 
التسكيقي، انتقالا إلى المبحث الثاني المعنكف بػػ "تقييـ الأداء التسكيقي" كانقسـ ىك الأخر إلى مطمبيف 

مطمب الثاني: عناصر تقييـ الأداء التسكيقي المطمب الأكّؿ: مفيكـ تقييـ الأداء التسكيقي كأىميتو، كال
 كمراحمو.
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 المبحث الأوّل: مفيوم الأداء التسويقي وأىميتو

                        يعد مكضكع الأداء التسكيقي مف المكضكعات التّي نالت اىتمامنا كبيرنا مف قبؿ 
عمى الاستمرارية  الاقتصادية التركيزالإداريييف، كمف ذلؾ فمع تزايد المنافسة كجب عمى المؤسسات 

                 عمى تقييمو باستمرار، لذا ارتأينا كالحرصفي الرفع مف مستكل أدائيا كالارتقاء بو نحك الأفضؿ، 
                أف نقسـ ىذا المبحث المعنكف بػػ" مفيكـ الأداء التسكيقي كأىميتو" إلى ثلبثة مصالب؛ فالمطمب 

الثالث: مؤشرات  الثاني: أىمية الأداء التسكيقي، أمَّا المطمب ، كالمطمبالتسكيقي كـ الأداءالأكّؿ: مفي
 .قياس الأداء التسكيقي

 المطمب الأوّل: مفيوم الأداء التسويقي

 فاللؤداء التسكيقي عدة تعريفات منيا:

)فيد عمي  «يةالأداء التسكيقي ىك مستكل تحقيؽ الشركة لأىدافيا المكضكعة في الخطة التسكيق »
 (11الناجي، ص

الأداء التسكيقي ىك النتائج التّي تـ التكصؿ إلييا مف خلبؿ أنشطة المنظمة بصكرتيا الكاممة التّي  »
 .«تنعكس عمى بقاء المنظمة كاستمراريتيا 

الأداء التسكيقي مصطمح يستخدـ مف قبؿ المتخصصيف في مجاؿ التسكيؽ لكصؼ كتحميؿ كفاءة  »
ة التسكيقية، كيتـ ذلؾ عف طريؽ التركيز عمى المكاءمة بيف مخرجات أنشطة كفعالية العممي

 «كاستراتيجيات التسكيؽ كبيف الأىداؼ المطمكبة لتمؾ الأنشطة كالاستراتيجيات كقياس الأداء التسكيقي
 .(35)محاط أميرة، ص

ر للآلية التّي يمكف تطكي «الكسيط بيف التغير كالتكيؼ البيئي  »الأداء التسكيقي في أبسط صكرة بمثؿ 
           ، أك بعبارة ة الخارجية مف أجؿ تحقيؽ الأىداؼلممؤسسة مف خلبليا التكيؼ مع متغرات البيئ

في استغلبؿ إمكانيات كفؽ أسس كلي مستمر يعكس مدل قدرة المؤسسة ىك نشاط شم »أخرل 
تأثر بعدد المتغيرات التي تؤثر المستقبمية، كما أنّو يكمعايير معينة تضعيا المؤسسة في ضكء أىدافيا 

في قدرة المؤسسة عمى التكييؼ مع البيئة كمدل تحقيقيا لأىدافيا بكفاءة كفاعمية، كعميو استمرارىا 
 .(41-42)إقموزان سالم، ص «كبقائيا في ممارسة نشاطاتيا المختمفة
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ة نجاح المؤسسة كمنو يمكننا القكؿ عمى أساس أفّ الأداء التسكيقي ىك المؤشر الذم يكف عكس درج
            أكفشميا، ككؿ ىذا مف منظكر مدل سعييا كقدرتيا عمى تحقيؽ الأىداؼ المرجكة بالبقاء كالتكيؼ 

 .مع متغيرات البيئة كمتطمباتيا

كما يعتبر الأداء التسكيقي مف جانب أخر المرآة العاكسة لسياسات المؤسسة الداخمية كالخارجية 
 دؼ سمكؾ الأفراد داخؿ المؤسسة كالزبائف كالمكرديف كالمؤسسات كغيرىا باعتباره النشاط الذم يستي

مف الفاعميف في المجتمع كالاقتصاد، العديد مف المؤسسة تحاكؿ تجسيـ النشاط التسكيقي عمى ىيكمييا 
في أصكليا المعرفية كتعمد إلى تنمية خرائطيا التنظيمي كتعمؿ عمى إذابتو داخمو، فتمجأ للبستثمار 

المعرفة التسكيقية داخميا مف جية كمنح مجاؿ للؤفراد مية مف خلبؿ ضخ تركيبات مختمفة مف التنظي
لإبداء قدراتيـ العممية كالمعرفية مف خلبؿ الإبداع كالابتكار في تطكير النشاط التسكيقي كتطكير طرؽ 

التجارم المستداـ الاقتصادم ك تقييمو، كما تعتبر مخرجات الأداء التسكيقي مف المنابع المكلدة لمعائد 
المالي كالتنظيمي كذلؾ باستخداـ أدكات متنكعة لتحصيؿ ىذه المخرجات في نطاؽ المستكيات 

 (213)موسى حجاب، ص  كالتنفيذية كالتشغيمية. الإستراتيجية

شيء ضركرم بالنسبة لممؤسسات الاقتصادية التجارية  الأداء التسكيقيكنستنتج ممّا سبؽ أفّ 
عمى تحقيؽ سمعة طيبة كمركز تنافسي قكم في السكؽ، إذ أصبحت الغاية  بالخصكص التّي تعمؿ
مف معرفة المسار الذم يجب ممية الاستراتيجية لأنّيا تمكنيا مرىكنا بيذه العالمرجكة مف نجاحيا 

 انتياجو لمكصكؿ إلى أىدفيا المحددة التّي تسعى لتحقيقيا.  

 منيا: الكفاءة، الفعالية كالإنتاجية كما يرتبط مفيكـ الأداء التسكيقي بمفاىيـ عديدة

كىي تحقيؽ العلبقة المثمى بيف المدخلبت كالمخرجات عمى أساس تحقيؽ أكبر الكفاءة التسويقية: -1
 (296)علاء غرباوي وآخرون، ص قدر ممكف مف المخرجات كبأقؿ قدر ممكف مف المدخلبت.

ا، القيمة المدركة لدل الزبائف، درجة كتتمثؿ المخرجات التسكيقية في: صكرة المؤسسة، سمعة علبمتي
 ...الخرضاىـ ككلائيـ

  (05)شيقارة ىجيرة، ص الكفاءة التسكيقية=النتائج المحققة/ المكارد المستخدمة= المخرجات/ المدخلبت.
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ىي القدرة عمى تحقيؽ الأىداؼ في شكؿ زيادة في حجـ المبيعات كالحصة عالية التسويقية: الف-2
الزبائف كتنمية المكارد البشرية العاممة في مجاؿ التسكيؽ كتحقيؽ النمك المرغكب السكقية كتحقيؽ رضا 

 لممؤسسة. 

  (93)عبد السلام أبوقحف، ص الفعالية التسكيقية=النتائج المحققة/ الأىداؼ المسطرة.

بأنّيا: "الاستغلبؿ الكؼء لممكارد مف قكل  richmn s Famer يعرفيا الإنتاجية التسويقية: -3
كمعدات كمكادا خاـ كرأسماؿ، كىي تتضمف الحصكؿ عمى أعظـ كأفضؿ مخرجات مف ىذه  بشرية

   (117)ىاني حامد الضمور، ص المدخلبت.

 يالثاني: أىمية الأداء التسويقالمطمب 

تعاظـ أىمية العممية التسكيقية في العالـ كقتنا الحالي، كمدل الحاجة إلى أداء تسكيقي  إفَّ 
تكنكلكجي مذىؿ كمتطكر كمستمر كمدل ما تكاجيو مف تحديات كمشكلبت قكم كفعاؿ في ظؿ تقدـ 

كانفتاح الأسكاؽ كاتماـ منظمات الأعماؿ أصبح فرضيا عمييا الكاقع نتيجة تطكر ىذه التكنكلكجيا 
       ة حالعالـ يعتمد التحسيف كالتطكير الأمثؿ أسمكب لمكاجية ىذه التحديات ككسب الفرص المتا

ة ىذا التطكر المتسارع بتحسيف كتطكير الأداء التسكيقي في ىذا لايتـ إلاَّ عف طريؽ مو، لذا مكاكبأما
كالميارات تتيح ليـ مكاجية  التنظيـ كالتدريب المستمر لرجاؿ التسكيؽ ككجكد حدكد دنيا مف المعارؼ

، المرجع )محاط أميرة ىذه التحديات كالحصكؿ عمى الفرص المتاحة كخمقيا نتيجة ىذا التنظيـ كالتدريب.
  (36السابق، ص

كما تظير أىمية الأداء التسكيقي في ككنو يرتبط بشكؿ مباشر بتحقيؽ أىداؼ المنظمة كالمتممة              
في زيادة الة السكقية كزيادة الأرباح المحققة كتحقيؽ رضا الزبكف كرفع كفاءتيا إلى المستكل المطمكب 

:  Jobber, D, fahy, J, s Kavanagh, M,(2003), Foundation of MarKeting , MC) كما أفَّ

Graw-Hill, New york, p14)  اعتناؽ المفيكـ التسكيقي سكؼ يحسف مف الأداء الكمي لممنظمة
نما يمثؿ قكة كدليؿ المبرىف  ككذلؾ الأداء المالي ليا، كمف ذلؾ لأفّ التسكيؽ ليس مجرد مفيكـ عابر كا 

                 ؤشرات المنظمة الأساسية مؿ الربحية كالحصة عمى قكتو ىك "الأثر الذم يترتب عمى م
ـ بسبب الثكرة المذىمة بعالـ الاتصالات كىيمنة السكقية، بالإضافة إلى التطكرات الحاصمة في العال

منظمة التجارة العالمية التّي بدأت برسـ معالـ النظاـ الاقتصادم العالمي الراىف، كما أفَّ ىذا الكاقع 
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  ظمات الدكلية أماـ حركة تنافسية كبيرة لامجاؿ لممنظمات الغيرة فييا، ممّا يجعميا تسعى جعؿ المن
سكقية مناسبة إلى تحسيف أدائيا التسكيقي كبقاء مكانة ذىنية لدل زبائنيا سعيا منيا لكسب حصة 

      (248)البكري ثامر، النوري أحمد، ص كملبئمة.

 ر أىميتو مف خلبؿ الأبعاد الثلبثة التالية كىي:كما نضؼ إلى ذلؾ فالأداء التسكيقي تظي

*البعد النظرم كيتمؿ في المضاميف كالدلالات المعرفية سكاء أكانت بشكؿ مباشر أـ غير مباشر أم 
 ضمني.

 البعد التجريبي عف طريؽ استعماؿ الدراسات كالبحكث.*

 ء التسكيقي.*البعد الإدارم عف طريؽ تطبيؽ الأساليب المتعمقة بتقكيـ نتائج الأدا

كيمكننا ملبحظة مف خلبؿ ما سبؽ ذكره أفَّ الأداء التسكيقي يعد نشاطنا ميمنا في بياف مدل نجاح 
شيئ معبر عف استغلبؿ مكارد المنشآت كفعاليتيا في قراراتيا كخططيا أكفشميا كما أفّ الأداء التسكيقي 

ء التسكيقي الفاعؿ مسألة ذات أىمية المنظمة كمساعدتيا في تحقيؽ أىدافيا، بالإضافة إلى ىذا فالأدا
         لما يحقؽ ليا مف منافع كيجعميا لممنظمات في ظؿ الظركؼ البيئية المتغيرة مف حيف إلى حيف 

تحقيقو ليست سيمة في مركز قكم إزاء المنافسيف كما يحقؽ الميزة المعتبرة التنافسية ليا، إلاَّ أفَّ عممية 
سمى بالمكارد المادية كالقدرات البشرية ككقت كصبر كمتابعة مستمرة كبسيطة لأنَّو يحتاج إلى ما ي

   لحاجات كرغبات كأذكاؽ كتكقعات الزبائف فضلبن عف متابعة أكضاع المنافسيف كأدائيـ التسكيقي. 

 المطمب الثالث: مؤشرات قياس الأداء التسويقي

 دة مؤشرات لياس الأداء التسكيقي، لكف سنركز عمى أىميا:عتكجد 

يعبر ىذا المؤشر عف مستكيات الأرباح التّي يساىـ بيا رقـ الأعماؿ  مؤشر ربحية رقم الأعمال:-أ
 لقياس فعالية المؤسسة، كما يعكس ىدفيا في النمك كالتكسع.

يمكف دراسة فعالية كظيفة التسكيؽ بالمؤسسة مف خلبؿ مقارنة رقـ  مؤشر فعالية وظيفة التسويق:-ب
 الأعماؿ المخطط بالمنجز.
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بحسب ىذا المؤشر بقسمة رقـ الأعماؿ لسنكات المقارنة عمى رقـ أعماؿ سنة مؤشر التنافسية: -ج
 الأساس. 

لقد تعددت مؤشرات قياس كفاءة الأداء التسكيقي، كلكف سكؼ  مؤشرات كفاءة الأداء التسويقي:-د
 تعتمد عمى أىميا:

 نسبة مصاريؼ التسكيؽ= مصاريؼ التسكيؽ / مصاريؼ المؤسسة

لنا ىذا المؤشر مف مؤشرات قياس الأداء التسكيقي أىمية كظيفة التسكيؽ بالمقارنة مع باقي يبيف 
الكظائؼ الأخرل في المؤسسة، حيث كمما كانت ىذه النسبة كبيرة كمما دّؿ ذلؾ عمى الاىتماـ الكبير 

يؽ بكظيفة التسكم في المؤسسة كما بيف ىذا المؤشر مدل قدرة تحكـ المسريف في تكاليؼ التسك 
 بالتكازم مع متابعة تطكر رقـ الأعماؿ.

 عائد مصاريؼ التسكيؽ= رقـ الأعماؿ / إجمالي مصاريؼ المؤسسة    

بحيث يكضح لنا ىذا المؤشر قيمة المبيعات التّي تسمح بتحقيقيا كؿ كحدة نقدية مستثمر                
ماؿ، كما تشير إلى عدد الكحدات في التسكيؽ، كيمكف أف تحصر بالكميات المباعة بدلان مف رقـ الأع

المباعة نتيجة لكؿ كحدة نقدية كاحدة مستثمرة في التسكيؽ، لكف شرط أف تككف المبيعات )بالكمية  
  (90)كيلاني صونية، ص متجانسة.

 عائد مصاريؼ نقؿ المبيعات= رقـ أعماؿ / مصاريؼ النقؿ لممبيعات 

يبيف ىذا المؤشر رقـ الأعماؿ الذم تحصؿ عميو المؤسسة مف كراء كؿ كحدة نقدية منفقة                
 في النقؿ، كيستخدـ مع الأخذ بعيف الاعتبار العكامؿ الأخرل المؤثرة رقـ الأعماؿ.

عدد  نسبة النقؿ بالكسائؿ الخاصة لممؤسسة مف المبيعات= عدد الكحدات المنقكلة بكسائؿ المؤسسة /
 الكحدات المباعة.

يبيف ىذا المؤشر مدل اعتماد المؤسسة في نقؿ مبيعاتيا عمى كسائميا الخاصة، كيجب أف يقارف ىذا 
ذا كاف نقؿ المبيعات  المقارف بالإمكانيات الخاصة لممؤسسة في مجاؿ النقؿ لمعرفة مدل استغلبليا، كا 

بر ضماننا لكفائيـ أككسيمة لكسب عملبء               تغيير امتيازا تمنحو المؤسسة لبعض عملبئيا، فإنَّو يعت
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جدد، فيك يؤثر عمى أدائيا مف حيث ككنو تكمفة، لذا يجب متابعتو لمعرفة مدل مساىمتو في تحسيف 
 رقـ أعماؿ المؤسسة.

 التابعة لممؤسسة=  عدد نقاط البيع التابعة لممؤسسة/ نقاط البيع المكجكدة في السكؽ عنسبة نقاط البي

ر ىذا المؤشر عمى أداء المؤسسة في مجاؿ التكزيع عندما تتبع سياسة التكزيع بنقاط البيع التابعة يعب
ليا مباشرة، حيث بيف إلى حدّ ما نصيب المؤسسة مف السكؽ، خاصة إذا استعمؿ مع نسبة الحصة 

أكعف طريؽ  السكقية المطمقة لممؤسسة، أمَّا إذا كانت تعتمد عمى طرؽ أخرل لمبيع كالاتصاؿ المباشر
 الككلبء فإفَّ ىذا المؤشر يصبح غير مفيد.

 متكسط الكحدات المباعة لكؿ ككيؿ= عدد الكحدات المباعة / عدد نقاط البيع المكجكدة في السكؽ 

يبيف ىذا المؤشر متكسط عدد الكحدات التّي يبيعيا كؿ ككيؿ، حيث تسحب بالكميات المباعة لمككلبء 
لّا تحسب لكؿ منتكج عمى حدل.فقط كيشترط تجانس المبيعات ك   ا 

 نسبة أسعار المؤسسة إلى أسعار السكؽ = سعر بيع منتجات المؤسسة / سعر بيع منتجات في السكؽ

يبيف ىذا المؤشر ىامش الربح الذم تخمت عنو المؤسسة لصالح الكسطاء، حيث كمما كاف ىذا 
تكزيع المباشر، كلكف مع الأخذ اليامش كبير كمما كاف محفزنا لممؤسسة في الاعتماد عمى سياسة ال

 بعيف الاعتبار تكاليؼ التكزيع كتكاليؼ الفرصة البديمة.

     (100)كيلاني صونية، المرجع السابق، ص نسبة كفاءة سياسة التركيج= المبيعات / تكاليؼ التركيج.

ا حيث كمما يبيف ىذا المؤشر تأثير سياسة التركيج عمى كميات المبيعات التّي قامت المؤسسة بتصريفي
كانت ىذه النسبة كبيرة كمما دّؿ ذلؾ عمى تأثير الإيجابي لسياسة التركيج عمى مبيعات المؤسسة 
بالإيجاب أم بطريقة فعالة، كلكف ىذه الزيادة في المبيعات قد تككف نتيجة لعكامؿ خارجية أكثر منيا 

ع سعر سمعتو بمقدار كبير ممّا نتيجة لمتركيج، فمثلبن قد يككف المنافس الرئيسي لممؤسسة قد قاـ برف
 أدل إلى تحكؿ العملبء إلى سمعة المؤسسة فحدثت الزيادة في المبيعات.

 نسبة كفاءة الإعلبف = المبيعات / تكاليؼ )مصاريؼ  مخصصة للئعلبف
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لقياس كفاءة الإعلبف يستعمؿ ىذا المؤشر لكف تبقى طبيعة الإعلبف مطبكع أكمرئي ليا تأثير              
ذلؾ، حيث تجرم مقابلبت شخصية مع العملبء حكؿ تصفح المجلبت كالجرائد التّي يظير فييا في 

ّـَ يتـ تصنيؼ ىؤلاء العملبء             الإعلبف كمدل تذكرىـ لمعبارات التّي تشمميا الرسالة الإعلبنية، ثُ
لمبيعات لسياسة إلى مجمكعات بناء عمى الجكانب السابقة، كبيذا يبيف ىذا المؤشر مدل استجابة ا

الإعلبف المتبعة، حيث كمما كانت ىذه النسبة كبيرة كمما دّؿ ذلؾ عمى كفاءة الإعلبف                 
 في المؤسسة، بالإضافة إلى العكامؿ الأخرل العكس صحيح.

 نسبة كفاءة تنشيط المبيعات= المبيعات / المصاريؼ المنفقة عمى تنشيط

التّي حققتيا المؤسسة مقارنة مع حجـ الميزانية المخصصة لتنشيط يبيف ىذا المؤشر حجـ المبيعات 
المبيعات لقياس مدل تأثير سياسة تنشيط المبيعات عمى كميات المبيعات المحققة، حيث كمما كانت 
ىذه النسبة كبيرة دلت عمى كفاءة سياسة تنشيط المبيعات، بالإضافة إلى عكامؿ أخرل، كالعكس 

 ناقض.صحيح إذا كانت النسبة تت

 نسبة كفاءة العلبقات كالدعاية العامة= المبيعات / مصاريؼ العلبقات العامة كالدعاية.

يبيف ىذا المؤشر حجـ المبيعات التّي حققتيا المؤسسة مقارنة مع المصاريؼ المنفقة عمى العلبقات 
العامة كالدعاية  العامة كالدعاية، حيث كمما كانت ىذه النسبة كبيرة دّلت عمى كفاءة استخداـ العلبقات

 في زيادة حجـ المبيعات بالإضافة إلى عكامؿ أخرل في المؤسسة كالعكس صحيح.

كيمكننا أف نستنتج مما سبؽ ذكره ليذه المؤشرات أفّ تحسيف الأداء التسكيقي في المؤسسة يككف 
المرجع السابق، )كيلاني صونية،  بالاستغلبؿ الأمثؿ لمكاردىا كالتقميؿ مف التكاليؼ إلى أقصى قدر ممكف.

          (102-101ص ص

فَّ الطريقة الكحيدة كالمثمى لمعرفة مدل تحقيؽ المؤسسة لأىدافو ك   أم أنَّيا قد تككف مف خلبؿ قياسا 
الأداء مقاييس خاصة كمصممة لتقييـ فاعمية ككفاءة العمميات التشغيمية لأية  مقاييسالأداء، كما تُعد 

حاسمنا في نظـ السيطرة كالرقابة الإدارة، كفي كضع الخطط لاتخاذ  مؤسسة، كيُعد قياس الأداء عنصرنا
           القرارات، كمف أجؿ أف يككف تقكيـ الأداء فاعلبن، يجب استخداـ مقاييس مركبة للؤداء: 

 مفردة كمتعددة الأبعاد، كما يفترض أف يككف محفزنا لممديريف كالمستخدميف -داخمية كخارجية -مالية
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المقاييس ماىي إلاَّ مجمكعة مؤشرات ؿ المؤسسة، بالإضافة إلى ىذا فإفَّ مستكيات داخفي مختمؼ ال
 كدلالات تحدد النشاط الذم تقكـ المؤسسة بقياس كتقكيـ أدائو.

أداء  التطكرات كالتغيرات في طرائؽ عكما ذىب البعض إلى إيجاد مقاييس جديدة للؤداء تتناسب م
ؼ مف مؤسسة إلى أخرل حسب طبيعة عمميا، كلكف لاتكجد مقاييس الأعماؿ، كأفَّ ىذه المقاييس تختم

مثالية شائة يمكف استخداميا في جميع أنكاع المؤسسات، كتزداد أىمية قياس كتقكيـ الأداء            
)محمـد عبد الوىاب العزاوي، عباس عمي  في المؤسسات كافة، ممّا يتطمب إجراءات تقكيمية مستمرة.

   (41العامري، ص

           بالرغـ مف أىمية المعايير المالية التّي كانت تستخدـ فيما سبؽ في عممية قياس الأداء التسكيقي ك 
مف حيث إمكانية الحصكؿ عمى البيانات كتكفيرىا كحسابات الأرباح كالخسائر كالميزانية العمكمية 

دقيقة عف الأداء ككنيا تاريخية  كالعائد عمى الاستثمار، إلاَّ أفَّ ىذه المعايير كحدىا لاتقدـ مؤشرات
  (41)إقموزان سالم، المرجع السابق، ص غير تنبئكية كتركز عمى الأىداؼ قصيرة الأجؿ.

بالإضافة إلى ىذا فمشكمة قياس الأداء التسكيقي تكمف في تحديد المقاييس كالإجراءات                 
مى نحك  عا دكرينا لمتأكد مف ككنيا تسير الأفضؿ، ككذلؾ في ك ماييس دالية كارجية لمسك كمراجعتي

ليست بالأمر السيؿ كفؽ متغيرات عديدة كمنكعة قابمة لمتغيير  Metricسميـ، إذ أفَّ ميمة القياس 
فَّ ما تمتاز بو مؤسسات الأعماؿ التّي تنتج كالتبديؿ، كفي ظركؼ متباينة  في طبيعتيا، كأشكاليا، كا 

 استمرارية نجاحيا كتحسيف أدائيا بشكؿ ثابت.ك  بمستكل عالمي ىك قدرتيا عمى تكرار

ا إذا ما أريد  كلذلؾ فإفَّ امتلبكيا لنظاـ شامؿ مف المقاييس لقياس الأداء يُعد أمرنا ضركرينا، خصكصن
 (44)إقموزان سالم، المرجع السابق، ص تحقيؽ مضاعفة في الأداء بمقدار خمسة أكعشرة الأداء الحالي.

مية دقيقة مستمرة كشاممة تجرييا المؤسسة عمى أنشطتيا لمتأكد مف ككف كتككف عممية قياس الأداء عم
 المؤسسة تسير بالشكؿ الصحيح الذم يحقؽ أدافيا المستقبمية كيرفع مف مستكيات أدائيا.

كيتمثؿ التكجيو السائد حالينا في قياس الأداء التسكيقي في ضركرة استخداـ مقاييس المخرجات غير 
خرجات المالية لأفَّ مقاييس المخرجات المالية تركز عمى الأداء                        المالمالية مع مقاييس 

فَّ بعض العناصر الأساسية في الأداء التسكيي كرضا الزبكف ككلائو كمساىمة )أسيـ   في الماضي، كا 
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                 اء مثلبن العلبمة لـ يتـ تناكليا كأخذىا كالإحاطة بيا في المقاييس المعركفة عند قياس الأد
    (44) إقموزان سالم، المرجع نفسو، ص التسكيقي.

 المبحث الثاني: تقييم الأداء التسويقي

عادة لمتغير بكؿ سكلة فإفّ  مف المعركؼ أيضا أفّ فعالية ككفاءة العمميات التسكيقية تخضع 
بمجمميا ىك إخضاع ة، أفضؿ السبؿ لتشخيص كتقييـ الكضع الحقيقي لصحة كسلبمة العممية التسكيقي

          العديد المؤسسة لعممية مسح كاممة كشاممة، كىذا مايطمؽ عميو "تقييـ الأداء التسكيقي"، كما أفّ 
أم  تطكير أدائيا الشامؿ مف خلبؿ التحميؿ الدكرم لجميع الأنشطة دكف إىماؿتحاكؿ مف المؤسسات 

نظمة الإنتاجية كالمالية كالتسكيقية دكف تكاليؼ سميمة لمخرجات الأمنيا، كاعتماد أسمكب يحقؽ قراءة 
ىك نشاط أفَّ نشاط التسكيؽ  إضافية تؤثر عمى إيرادات المؤسسة كمستكل تقدميا كنمكىا، بحيث نجد

تقيمي قبؿ كؿ شيء يمكف الاستعانة بو في تقييـ السياسات الإستراتيجية لممؤسسة كالقضايا ذات 
الأنظمة الداخمية لممؤسسة بالتغيرات  في السياسات الاقتصادية الصمة بالتحالؼ الاستراتيجي كتكييؼ 

تقييـ ىذا النشاط بحد بكفاية، لكف  التجارية كالمالية كالنقدية كالصناعية، كىك نشاط يمي ىذا الجانب
             ذاتو يرتبط بجكدة العمميات التّي تتبناىا الكحدات التابعة للئدارة التسكيقية كمدخلبت لمنظاـ 
التسكيقي، ككثير مف الباحثيف يؤكد عكس ذلؾ بمعنى جميع المخرجات ذات الأثر التسكيقي ىي 

كمف ىذا سنتطرؽ إلى تقسيـ ىذا المبحث  ،(214)موسى حجاب، المرجع السابق، ص .،ة بالقياسالمعني
: بعنكاف تقييـ الأداء التسكيقي، إلى مطمبيف ككؿ مطمب تضمف عناصر شارحة لو؛ فالمطمب الأكّؿ

  حمومفيكـ تقييـ الأداء التسكيقي كأىميتو، أمَّا المطمب الثاني: عناصر تقييـ الأداء التسكيقي كمرا

 المطمب الأول: مفيوم تقييم الأداء التسويقي وأىميتو

تقييـ كتحسيف الكظيفة التسكيقية ىك القياـ بتقييـ  إفّ أفضؿ طريقة في عممية النظر إلى
     لأىميتو فعالة فيك يمنح المؤسسة قاعدة حقيقية لتحقيؽ الفعالية كذلؾ نظرا الأداء التسكيقي، 

 ) تعريف تقييم الأداء التسويقي(،ضيح ىذا المطمب كفؽ عنصريف أكلا التسكيقية، بحيث يمكننا تك 
 )أىمية تقييم الأداء التسويقي(ثانيا 
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   أولا: تعريف تقييم الأداء التسويقي

 التسكيقي كفقا لعدة تكجيات كنذكر منيا ما يمي:لقد تعددت تعاريؼ تقييـ الأداء 

تقييـ الأداء التسكيقي ىك التعرؼ عمى مدل مكافقة الأداء التسكيقي الفعمي مع المعايير التسكيقية  *
المحددة سمفا، حتّى تتككف صكرة حية لما يحدث فعلب، كمدل النجاح في تحقيؽ الأىداؼ كتنفيذ 

 سيف الأداء.حجراءات الملبئمة لتالخطط المكضكعة بما يكفؿ اتخاذ الإ

* كما عرؼ عمى أنّو الفحص الشامؿ كالمنتظـ كالمستقؿ كالدكرم لبيئة العمؿ التسكيقي كالأىداؼ 
كالاستراتيجيات كالأنشطة التسكيقية لممؤسسة، كبذلؾ تحديد المشكلبت التسكيقية كالفرص المتاحة           

ّـ اقتراح خطة عمؿ لتحسيف الأداء الت  سكيقي لممؤسسة.ثُ

يشمؿ معمكمات تساعد عمى اتخاذ * تقييـ الأداء التسكيقي عممية اتخاذ القرارات لكنو في الكاقع 
        القرارات. 

 مف الرقابة لأنّو يستخدـ أدكات كطرؽ لمتحقؽ مف بمكغ الأىداؼ.* يعتبر تقييـ الأداء التسكيقي كجزء 

داء التسكيقي ىك الكقكؼ عمى مستكل تأدية إدارة التسكيؽ كعمى ىذا الأساس يمكف القكؿ أفّ تقييـ الأ
 الانحرفات كمحاكلة معالجتيا مف خلبؿ ما يمي: لمختمؼ كظائفيا خلبؿ فترة زمنية معينة بيدؼ معرفة

 مساعدة الإدارة العميا في تعديؿ برنامج التسكيؽ.-1

 ة.الكشؼ عف أسباب التّي أدت إلى كقكع الانحرفات عف الخطط التسكيقي-2

 تحديد مكاضع القكة كالضعؼ في النشاط التسكيقي.-3

 (48)مريم لطرش بوفتاتة، فوزية موحوش، ص تقدير المركز التنافسي كمقارنتو بمراكز أىـ المنافسيف.-4

 بالإضافة إلى مفاىيـ أخرل لتقييـ الأداء التسكيقي يمكف إجماليا فيما يمي:

  يعتبر تقييـ الأداء التسكيقي عممية
 تقييـ مستكل النمك كالربحية؛ضركرية ل
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  يعتبر مف العمميات التّي تتطمب
الاستمرارية خاصة كأفَّ الشركاء الاقتصادييف مؤسسات زبائف مكرديف يطمبكف كباستمرار معمكمات 

 عف الأداء التسكيقي لممؤسسة؛
 تطكر المؤسسة كتكسعيا في  يخدـ

لمتكازف التّي تقيس الأداء الشامؿ أسكقيا الحالية مف خلبؿ مساىمتو في بناء بطاقة الأداء ا
 لممؤسسة؛

  مف أدكات المراقبة الحديثة الغير
ا يعد التقييـ خاصة ما تعمؽ بجانب تحميؿ سمكؾ الزبكف؛  تقميدية التّي تترؾ غمكضن

كمنو مف خلبؿ ما تـ تقديمو لممفاىيـ الخاصة بتقييـ الأداء التسكيقي يتضح لنا بأنَّو عممية ضركرة 
المساىمة في بناء البطاقة الخاصة بالأداء المتكازف التّي تقيس الأداء الشامؿ  مف خلبؿكميمة 

 (215)موسى حجاب، المرجع السابق، صكتحقيؽ النمك كالتطكر في المجاؿ التجارم كالاقتصادم. 

 ثانيًا: أىمية تقييم الأداء التسويقي

عمى مر العديد مف الكتابات كالأبحاث الحيكية التّي اجتذبت  يعتبر تقييـ الأداء التسكيقي مف المجالات
   (237)علاء الغرباوي وآخرون، المرجع السابق، ص التاريخ، كىذا راجع إلى:

*  إفَّ معظـ المؤسسات اليكـ أصبحت تمقي بالمزيد مف المسؤكليات كالأعباء عمى مديرم التسكيؽ 
 لعدة أسباب أىميا:

التسكيقي ككسيمة لزيادة المبيعات كالنمك             أفَّ ىذه المؤسسات أصبحت تركز عمى تقييـ الأداء
 في المستقبؿ كتكجيو الأنشطة كالمكارد نحك الاستخداـ الأرقى كالأمثؿ.

 * ارتفاع الطمب مف قبؿ المستثمريف عمى المعمكمات كالبيانات المرتبطة بجكدة الأداء التسكيقي.

الأداء كتربطو باعتبارات التحسيف كالتطكير * الاتجاه نحك مقاييس الأداء التّي تغطي كافة جكانب 
)مريم لطرش بوفتاتة، فوزية  أدل إلى الاىتماـ بالأسس التّي يقكـ عمييا الأداء التسكيقي.المستمر ممّا 

 (58موحوش، المرجع السابق، ص
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 المطمب الثاني: عناصر تقييم الأداء التسويقي ومراحمو

          التّي يشتمؿ عمييا تقييـ الأداء التسكيقي  أىـ العناصرإلى سنعرض مف خلبؿ ىذا المطمب 
التّي يتـ مف خلبليا تقييـ الأداء التسكيقي، كتفرع ىذا المطمب إلى أربعة عناصر  إلى جانب المراحؿ

أكلان ) عناصر تقييـ الأداء التسكيقي ، ثانينا ) مراحؿ تقييـ الأداء التسكيقي ، ثالثنا ) مؤشرات كمية 
 التسكيقي ، رابعنا )مؤشرات نكعية التقييـ الأداء التسكيقي لتقييـ الأداء 

   أولًا: عناصر تقييم الأداء التسويقي 

 إفَّ تقييـ الأداء التسكيقي يشتمؿ عمى أربعة عناصر رئيسية كالمتمثمة في:

اتباع إطار عمؿ منطقي كمحدد بشكؿ مسبؽ، كضع تسمسؿ منظـ لخطكات                المنيجية:-1
يـ، يجب أف يسمط تقييـ الأداء التسكيقي الضكء عمى طبيعة التحسينات التّي يجب إدخاليا لتمكيف التقي

المنيجية خطة عمؿ شاممة تعالج  المؤسسة مف تحقيؽ أىدافيا، كمنو سينتج عف ىذه الإجراءات
 (49)مريم لطرش، بوفتاة فوزية، المرجع السابق، ص الاحتياجات قصيرة كطكيمة الأمد.

يضع في عيف الاعتبار جميع العناصر المؤثرة في الأداء التسكيقي لممؤسسة بشكؿ  لية:الشمو -2
كعمى ىذا يجب أف يتجاكز تقييـ الأداء التسكيقي أعراض شامؿ كليس مجرد تحديد نقاط الضعؼ، 

  المشكمة ليبحث في الأسباب الحقيقية كسبؿ معالجتيا.

عممية مستقمة كمكضكعية كمتماشية مع طبيعة كيقي يجب أف يككف تقييـ الأداء التس الاستقلالية:-3
لديو  يككفكما يجب أف لاعممية التدقيؽ كالتقييـ ذاتيا فإفَّ المسؤكؿ عف إجراء تقييـ الأداء التسكيقي 

أم اىتمامات شخصية بالنتائج كأف يككف كامؿ الاستقلبلية، كألا يرتبط بأم عمؿ قد ينتج عف مثؿ ىذا 
 الإجراء.

مؿ التسكيؽ ضمف بيئة ديناميكية ذات معدؿ تغيير متزايد لذلؾ لابد أف يتجنب يع الدورية:-4
الأسمكب الكقائي الدكرم لتقييـ الأداء التسكيقي الحاجة لإجراء ىذه العممية بسبب حدكث الأزمات فقط، 

عمى صحة كسلبمة  كبذلؾ فإفَّ إجراء عممية تقييـ الأداء التسكيقي سيعكد بالفائدة التّي ستنعكس
       (57-85)مريم لطرش بوفتاة، فوزية موحوش، المرجع السابق، ص ص  لمؤسسة.ا
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 ثانيًا: مراحل تقييم الأداءالتسويقي

 إفَّ تقييـ الأداء التسكيقي يحتؿ أىمية كبيرة بالغة كيمر بمجمكعة مف المراحؿ كىي كما يمي:

تككف مكضع المتابعة كالرقابة، كيتـ بمعنى أفَّ النتائج كالعمميات التّي تحديد ما الذي يتم قياسو: -1
 التركيز عمى العناصر ذات التأثير الأكثر عمى التكمفة أكالتّي ترتبط بيا الكثير مف المشاكؿ.

أىداؼ المؤسسة عامة كأىداؼ التسكيؽ كذلؾ في ضكء  تحديد معايير أومقاييس الأداء التسويقي:-2
 بصفة خاصة.

ذلؾ في الكقت المناسب لاكتشاؼ المشاكؿ المحتممة قبؿ             كيتـ  قياس الأداء التسويقي الفعمي:-3
ا.  أف يصبح الكضع حرجن

            كذلؾ بيدؼ الكشؼ عف كجكد أية انحرفات مقارنة الأداء الفعمي بالمعايير الموضوعة: -4
  (57-85)مريم لطرش بوفتاة، فوزية موحوش، المرجع السابق، ص ص عف الخطة المكضكعة. 

كذلؾ في حالة اختلبؼ الأداء الفعمي عف المعدلات خاذ الإجراءات التصحيحية اللازمة: ات-5
تساؤلات مثؿ: أكالمعايير المكضكعة، كيتـ اتخاذ الإجراءات التصحيحية في ضكء الإجابة عمى عدة 

 غير صحيحة؟...إلخىؿ الانحراؼ في الأداء متذبذب أـ دائـ؟ ىؿ يتـ أداء العمميات بصكرة 

 مؤشرات كمية لتقييم الأداء التسويقي ثالثاً:

                رغـ كجكد العديد مف مؤشرات كمقاييس للؤداء التسكيقي إلاَّ أنَّو سيتـ التركيز عمى: الحصة 
 السكقية، الربحية، قكة العلبمة التجارية

قطع المباعة تعتبر الحصة السكقية مف أىـ المقاييس التسكيقية، حيث أفَّ عدد ال الحصة السوقية:-1
             تحدد القدرة التنافسية، كلايكفي تحميؿ عدد القطع كلكف السكؽ المتاح ليا أصبح يمعب دكرنا فاعلبن 

 في التقييـ.

ا بأنَّيا: " مجمكع مبيعات المؤسسة مف علبمة معينة مقسكمة عمى مجمكع مبيعات  كما تعرؼ أيضن
                           العلبمات، كما تعرؼ مف جية أخرل المؤسسات الأخرل لنفس لنفس السمعة كبمختمؼ 

 عمى أنَّيا: " النسبة بيف حصة المؤسسة كحصة السكؽ الإجمالية.
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المؤسسات بتحديد الحصة السكقية التّي يجب تغطيتيا كيتـ قياس مؤشر الحصة السكقية عندما تقكـ 
مع الحصة السكقية لممؤسسة التّي تممؾ  رنةكخدمتيا، مقارنة مع المنافسيف في نفس القطاع سكاء مقا

أكبر حصة سكقية في القطاع نفسو أكمع الحصة السكقية لممؤسسة لأكبر ثلبث مؤسسات فائدة             
في السكؽ إذ يمكف الكصكؿ إلى ىذه الحصة مف خلبؿ فترة زمنية معينة كيمكف تحقيقيا بشكؿ 

 ة.يتناسب مع الظركؼ البيئية كالخارجية لممؤسس

يجب التركيز كتسميط الضكء عمى تحقيؽ الربحية، كما أنَّو ليس اليدؼ ىنا التركيز             الربحية:-2
عمى نقكد السكؽ فقط، كلكف النظر إلى تمبية احتياجات الزبائف بشكؿ أفضؿ مف المنافسيف كيضمف 

لربحية مع تكسع الفرص ذلؾ المحافظة عمى الزبائف كاستقطاب زبائف جدد، كتككف النتيجة تحسف في ا
)مريـ لطرش بكفتاة، فكزية مكحكش، المرجع  كالنمك كمستقبؿ أكثر ديمكمة لممؤسسة عمى المدل البعيد.

  57-85السابؽ، ص ص 

كما أفَّ فمسفة التسكم الحديث تعتقد أفَّ أفضؿ طريقة لتحقيؽ الربحية ىك إشباع كتمبية حاجيات 
كأفَّ المفيكـ الحديث لايقتصر عمى إرضاء المستيمكيف عمى  المستيمكيف بصكرة أفضؿ مف المنافسيف،

نما يفرض عمى المؤسسة إيجاد نكع مف التكازف بيف المستيمؾ  حساب مصمحة المؤسسة أكالعكس كا 
 كمصمحتيا الخاصة.

العديد مف مقاييس الربحية تتمثؿ في ىامش: الربح الإجمالي، العائد        كتجدر الإشارة إلى أفَّ ىناؾ 
     ى الاستثمار...الخ.عم

                 تمثؿ العلبمة التجارية ىكية المنتج أكالمؤسسة في السكؽ كالتّي يمكف  قوة العلامة التجارية:-3
مف خلبليا تمييز أصناؼ المنتجات كتحقيؽ التميز عمى المنافسيف، فيما تعد العلبمة أد المرتكزات 

 انعكاسنا لمحصة السكقية لتمؾ العلبمة.الأساسية لمحصة السكقية، لأنَّيا تعطي 

شارة أكرمز أك كتعرؼ العلبمة التجارية ب تركيبة منيا جميعا ىدفيا تميز السمع أنّا اسـ أكمطؿ أكا 
 كالخدمات المقدمة مف بائع ما كما يقدمو المنافسكف الآخركف.

مؤسسة                   جات، بكاسطة ىذا الختـ تميز منتك كالعلبمة التجارية تعد بصمة أكختـ عمى المنتكج
     ما عف منتكجات المنافسيف في الأسكاؽ سكاء كانكا منتجيف أكمكزعيف.
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الكظيفة  حيث تسمح بتحديد المنتج كحمايتو ضد أم تقميد ممّا يسمح بأداء كما أفّ لمعلبمة أىمية بالغة
 (57-85ص ص  )مريم لطرش بوفتاة، فوزية موحوش، المرجع السابق، التسكيقية بشكؿ فعاؿ.

   رابعا: مؤشرات نوعية لتقييم الأداء التسويقي 

               إدارة التسكيؽ  إفّ تقييـ الأداء التسكيقي انطلبقا مف الزبكف ممية في غاية الأىمية لما تمكف
مف استغلبؿ الطاقات الكامنة في سبيؿ جذب الزبائف كتحقيؽ رضاىـ كبناء صكرة ذىنية جيدة لدييـ 

 سسة، كتحيقيؽ كلائيـ عمى المدل البعيد كالمؤشرات النكعية تتمثؿ فيما يمي:عف المؤ 

 كسب زبائن جدد -1

طريؽ يعبر ىذا المؤشر عف قدرة المؤسسة عمى زيادة عدد زبائنيا مف خلبؿ جيكدىا التسكيقية عف 
ى البحث استمالة كاستقطاب زبائف جدد لـ تكف تتعامؿ معيـ مف قبؿ، كيركز ىذا المؤشر بالأساس عم

عف الزبائف الأكثر مردكدية لأفّ المؤسسة تتحمؿ تكاليؼ مرتفعة لكسبيـ، كيتـ حساب معدؿ جاذبية 
الزبائف عف طريؽ النسبة المئكية لممشتريف الجدد الذيف اشتركا مف المؤسسة كعلبمتيا كتقكـ المؤسسة 

سيع الحملبت                 بتطبيؽ أساليب مؤثرة عمى زبائف المنافسيف لتحكيميـ لصالحيا، منيا: تك 
 الإعلبنية، تحفيز القكة البيعية، تقديـ امتيازات لمزبكف....الخ.

 تحقيق رضا الزبائن الحاليين-2

بقاء  وراضاىـ ىك ىدؼ بلب منى، فتحقيؽ رضا الزبكف يتحدد ب إفّ اكتساب زبائف جدد دكف تحقيؽ
 كلائو. تعاممو مع المؤسسة كمف ثـ إمكانية الاحتفاظ بو كتحقيؽ

            كيعرؼ الرضا عمى أنّو الحكـ الذم يصدره الزبكف عف تجربتو الاستيلبكية لممنتجات كينتج 
عف المقاربة بيف ما تكقع الحصكؿ عميو كما يحصؿ فعلب عميو حيث تقاس بكمية الإشباع كالمنفعة 

ب، فتعمؿ قدر المحصؿ عمييا كمف خلبؿ الرضا يمكف لممؤسسة قياس مدل ملبئمة العرض لمطم
ع عمى تحسيف عرضيا مف الخدمات بما يضمف التكامؿ مع أنشطتيا الكظيفية ككمما كاف المستطا

الزبكف راضينا كمما استطاع أف يجمب لممؤسسة زبائف جدد مف خلبؿ الأثر الإيجابي مما يشكؿ لدييا 
 مصدر لتحقيؽ أرباح أكثر.
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 درجة ولاء الزبائن:-3

تجاىات كالمعتقدات كالميكؿ التّي تتككف لدل الزبائف عف المؤسسة في حد يقصد بالكلاء مجمكعة الا
ذاتيا عف علبمتيا كعما تقدمو مف منتجات بحيث تجعميـ لا يظيركف أم استعداد لمتعامؿ                      

مع المنافسيف كيستمركف في التعامؿ معيا عمى المدل البعيد مف منطمؽ شعكرىـ يالثقة نحكىا أكثر 
                مف منافسييا كأنيا تعرؼ حاجاتيـ كتستجيب لانشغالاتيـ أكثر مف غيرىا.

)مريم لطرش بوفتاة، فوزية موحوش، المرجع السابق، ص  كمف المقاييس اليامة لكلاء الزبائف نذكر مايمي:
 (57-85ص 

  المقياس الذي يعتمد عمى البعد

 :السموكي لمزبون

 .ء لنفس العلبمة أكالمنتج أكالخدمة المقدمةكيركز عمى معدؿ تكرار الشرا

  :كيعني كجكد البعد الاتجاىي لمولاء
كىذا كىذا البعد ىك الذم يفرؽ بيف الزبائف ذكم الكلاء الحقيقي  اتجاه إيجابي نحك المؤسسة،

لممؤسسة أكالمنتج أكالخدمة كأكلئؾ الزبائف الذيف يكرركف الشراء لأجؿ العلبمات بناء عمى العرض 
 ف يحصمكف عميو كليس نتيجة ارتباطيـ الكئيؽ بالمؤسسة.الذي

 :كيعكس ىذا  البعد المعرفي لمولاء
ند قيامو باتخاذ قرار الشراء، أم الأخير قياـ الفرد باستبعاد أم بديؿ آخر متاح أمامو ع

 مف المعمكمات كىي:                مفيكـ الكلاء لممؤسسة يجب أف يركز عمى ثلبثة أنكاع 

 الشرائي لممؤسسة. السمكؾ-

 جاذبية الفرد نحك المؤسسة.-
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 درجة الرغبة نحك شراء نفس العلبمة عند اتخاذ قرار الشراء.-

 

 

 

 المكانة الذىنية الحالية لممؤسسة: -3

بيا معرفة الكيفية التّي يدرؾ بيا الزبكف المؤسسة مقارنة مع المنافسيف الرئيسييف، كىذا يتضمف كيقصد 
ة الذىنية كالصكرة الذىنية ىي مجمكعة المعتقدات كالأفكار كالانطباعات التي قياس ما يسمى بالصكر 
 .يحمميا الفرد عف الشيء

 كمف ىذا يمكننا عرض طريقتيف رئيسيتيف لقياس الصكرة الذىنية لممؤسسة:

  :مقياس مدى المعرفة والتفضيل
ف كانت يقيس معرفة المستيمؾ بالمؤسسة كىؿ ككف الصكرة قد ارتقت إلى مستكل  الذىنية مألكفة كا 

 تفضيمو أـ لا.
 :مقياس التمايز لممعاني المتضادة 

ملبئـ/ غير ملبئـ، جكدة عالية/ جكدة،  يتضمف قائمة مف بعض الصفات المتضادة )كاسع/ ضيؽ
منخفضة....كفي ظؿ مقاييس متدرج يطمب المستقصى منو كضع علبمة عمى الدرجة التّي تعبر 

 (57-85فوزية موحوش، المرجع السابق، ص ص )مريم لطرش بوفتاة،  عف رأيو.

فَّ الاىتماـ بالعلبقة مع الزبائف لو تأثيرات طكيمة الأجؿ عمى أداء المؤسسة مف الناحية                   كا 
التسكيقية، حيث يتيح ليا تحسيف كتطكير أساليب عمميا كتنسيؽ كظائفيا كالرفع مف أداء أفرادىا كحجـ 

ا أنَّيا تسمح بمتابعة أم تغيرات قد تطرأ عمى سمككياتيـ الشرائية كتغير معدؿ مبيعاتيا كخدماتيا، كم
الإقباؿ عمى الشراء أكفقداف زبائف حالييف، ممّا يستكجب عمى إدارة التسكيؽ جعؿ سياستيا التسكيقية 

   (58)مريم لطرش بوفتاتة، فوزية موحوش، المرجع السابق، ص تتناسؽ أكثر مع الزبائف كتحافظ عمييـ.
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 خلاصة الفصل:

يمثؿ الأداء التسكيقي خلبؿ النتائج التسكيقية التّي تسعى الكظيفة التسكيقية إلى تحقيقيا 
خلبؿ فترة زمنية معينة، كما أفّ مفيكـ الأداء التسكيقي يرتبط بالكفاءة كالفعالية، كعميو فالأداء 

ة كالتي يمكنا مكاجية المنافسة الأساسي في عممية التسكيؽ لممؤسس المحرؾ كى التسكيقي الجيد
 كالتصدم لمتغيرات الحاصمة في ظؿ الكضع الحالي الذم نعيشو.

             كعة في الخطة ضكباعتبار أف الأداء التسكيقي ىك مستكل تحقيؽ المؤسسة لأىدافيا المك 
لسكؽ قية، كتحاكؿ المؤسسات المختمفة تحقيؽ ىذ الأخيرة بيدؼ النمك بشكؿ مستمر في االتسكي

المستيدؼ، كمنو فالنتائج التسكيية كالمالية، بالإضافة إلى مؤشرات أخرل كالحصة السكيقية كالربحية 
 كالتّي بدكرىا تسمح بتقييـ الأداء التسكيقي. 
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 مؤسسة اتصالات الجزائرتقديم عام لالأول: المبحث 

 تصالات الجزائرالتعريف بالمؤسسة الاقتصادية ا المطمب الأول:

مؤسسة   Algérie TELECOMمؤسسة الجزائر للبتصالات اتصالات الجزائر بالفرنسية
تنشط في مجاؿ الياتؼ الثابت كالنقاؿ مكبيميس كخدمات  2003عمكمية جزائرية تأسست عاـ 

المرتبط بإعادة ىيكمة  2000الانترنيت جكاب كالاتصالات الفضائية، نشأت بمكجب قانكف فبراير 
ع البريد كالمكاصلبت لفصؿ قطاع البريد عف الاتصالات، كقد دخمت رسميا في سكؽ العمؿ في قطا
 203976، بمغت الحصة المالية الإجمالية المعدة لتطكير كتييئة الاستثمارات بػػػػػ2003يناير  01

 .مميكف دينار جزائرم

مشترؾ  2.922.731مشترؾ منيا  5.128.262، 2008بمغ عدد مشتركييا في الياتؼ حتّى عاـ 
مميكف مشترؾ بمكبميس نياية سنة  11في الياتؼ الثابت أمّا عدد مشتركي الياتؼ النقاؿ فبمغ أكر مف 

2001. 

 اتصالات الجزائر، الاختيار الأفضؿ؛ الشعار:-

 ؛2003 تاريخ التأسيس:-

 شركة عمكمية؛ النوع:-

 الاتصالات؛ النشاط:-

 جزائرية؛ الجنسية:-

 أىم الشخصيات:-

 كزارة البريد مؤسس:*ال

 الدكلة الجزائرية *المالك:

 أزكار ميمؿ )الرئيس المدير العاـ  أىم الشخصيات:-

   (99)بوعون مريم، عمواش صبرينة، ص الجزائر العاصمةالمقر الرئيسي: -

 ىيئة البريد كالمكصلبت الجزائرية الشركة الأم:-
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 اتصالات الجزائر الفضائية-مكبميسالشركات التابعة: -

  04أربعة ) عدد الفروع:-

 الجزائر. مناطق الخدمة:-

 اتصالات السمكية كاللبسمكية الصناعة:-

 خدمات الياتؼ الثابت النقاؿ الانترنيت. المنتجات:-

    .Algérie TELECOM.DZ موقع ويب-

 المطمب الثاني: ميام وفروع مؤسسة اتصالات الجزائر

 أولًا: ميام مؤسسة اتصالات الجزائر

 ADSLمات جديدة بأسعار تنافسية استجابة لتطمعات السكؽ، منيا الانترنيت العالية السرعة تقديـ خد
 .WLI كالياتؼ اللبسمكي

 فيمايمي:كتبرز مياميا 

 ،استقباؿ المكممات كالاستشارات كطمب المعمكمات، خدمة الزبائف، كايصاؿ الطمبات إلييـ 

 تجارية،إجراء المكممات كالتحسيف بالفع لتغطية الفكاتير ال 

  التسكيؽ مف خلبؿ الياتؼTélémarketing، 

 .(99)بوعون مريم، عمواش صبرينة، المرجع السابق، ص سبر الآراء 

 .ضماف المقابمة اليكمية بيف الزبكف كالمتعامؿ 

 .تسييؿ إدخاؿ كاستعماؿ الخدمات ذات القيمة الإضافية 

 .تسيير الركابط المشتركة مع جميع متعاممي الشبكات 

 نشاء علبقة كدية كتكطيد العلبقة مع الزبكف،العمؿ كسف  ير لمعلبمة التجارية، كا 

 ،تقديـ خدمات اتصالية تسمح بنقؿ كتبادؿ الأصكات 
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تتكجو خدمات مركز اتصالات الجزائر إلى جميع القطاعات الاقتصادية، كالبنكؾ، التأمينات، قطاع 
 ركض منيا:السياحة، الخدمات كالصناعة، ما يطرح مركز اتصالات الجزائر ع

 ،كراء المكاقع 

 ،المركز المنقؿ 

 ،المكقع الكامؿ 

كما سطرت مؤسسة اتصالات الجزائر في برنامجيا منذ البداية ثلبلث أىداؼ أساسية تقكـ عمييا 
الشركة كىي: المردكدية، الجكدة، كالفعالية كنكعية الخدمات، كقد سمحت ىذه الأىداؼ الثلبثة التّي 

 قائيا في الريادة كجعميا المتعامؿ رقـ كاحد في سكؽ الاتصالات الجزائر.سطرتيا اتصالات الجزائر بب

 كتتمحكر نشاطات المؤسسة حكؿ:

 .تمكيؿ مصالح الاتصالات بما يسمح بنقؿ الصكرة  كالصكت كالرسائؿ المكتكبة كالمعطيات الرقمية 

 ،تطكير كاستمرار كتسيير شبكات الاتصالات العامة كالخاصة 

 يير الاتصالات الداخمية مع كؿ متعاممي شبكة الاتصالات.إنشاء كاستثمار كتس 

 ثانيًا: فروع مؤسسة اتصالات الجزائر

مختص في الياتؼ الخمكم، حيث تعتبر مكبيميس أىـ متعاممي *فرع اتصالات الجزائر "موبيميس" 
يف ملبي 10ككذا عدد زبائنيا الذم تعدل  98%النقاؿ في الجزائر مف خلبؿ تغطيتيا التّي تعددت 

 مشترؾ.

مختص في تكنكلكجية الانترنيت، حيث أككمت لو ميمة *فرع اتصالات الجزائر للانترنيت "جواب" 
 (100)بوعون مريم، عمواش صبرينة، المرجع السابق، ص تطكير كتكفير الانترنيت ذك السرعة الفائقة.
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 المبحث الثاني: تحميل بيانات الاستبيان واختبار الفرضيات

 : تحميل البيانات الشخصية.المطمب الأول

 (: يبين توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس10الجدول رقم )

 النسبة التكرار 
 %71 22 ذكر
 %29 9 أنثى

 %100 31 المجموع
 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبالمصدر: من إعداد الط

ناث كأف نسبة الذككر أكبر مف خلبؿ الجدكؿ نلبحظ أف عينة الدراسة شممت كلب الجنسيف مف ذ ككر كا 
  %29  بنسبة )9 ، بينما كاف عدد الإناث )%71  بنسبة )22مف الإناث حيث كاف عدد الذككر )

 

 يبين توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس: (01الشكل رقم )

 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبالمصدر: من إعداد الط
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 يبين توزيع أفراد العينة حسب متغير السن :(02الجدول رقم )

 النسبة التكرار 
 %80.6 26 سنة 40إلى  25من 
 %19.4 6 سنة 55إلى  40من 

 %100 31 المجموع
 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبالمصدر: من إعداد الط

 40إلى  25ئة التي تتراكح أعمارىـ مف مف الجدكؿ نلبحظ أف العينة المستجكبة يتككف أساسا مف الف
  %19.4سنة أم بنسبة ) 55إلى  40  كتمييا الفئة التي تككف أعمارىـ ما بيف %80.6سنة بنسبة )

 

 يبين توزيع أفراد العينة حسب متغير السن: (02الشكل رقم )

 spssمج بالاعتماد عمى مخرجات برنا ةمبالمصدر: من إعداد الط
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 يبين توزيع أفراد العينة حسب متغير الخبرة المينية (:03الجدول رقم )

 النسبة التكرار 
 %16.1 5 سنوات 05أقل من 

 %32.3 10 سنوات 10إلى  5من 
 %51.6 16 سنة 20إلى  10من 

 %100 31 المجموع
 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبالمصدر: من إعداد الط

  لفئة %51.6الجدكؿ نلبحظ أف العينة المستجكبة يتكزعكف حسب متغير الخبرة بنسبة )مف خلبؿ 
 ، كبالنسبة %32.3سنكات بنسبة ) 10إلى  05سنة، كتمييا فئة الخبرة مف  20إلى  10الخبرة مف 

  %16.1سنكات فكانت نسبتيـ ) 05لمفئة الأقؿ مف 

 

 ن توزيع أفراد العينة حسب متغير الخبرة المينيةيبي: (03الشكل رقم )

 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبالمصدر: من إعداد الط
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 يبين توزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى التعميمي :(04الجدول رقم )

 النسبة التكرار 
 %9.7 3 ثانوي

 %71 22 جامعي
 %19.3 6 دراسات عميا

 %100 31 المجموع
 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبلمصدر: من إعداد الطا

  بنسبة 22مف خلبؿ الجدكؿ يتضح لنا بأف معظـ أفراد عينة الدراسة جامعييف حيث كاف عددىـ )
  بنسبة 6 ، يمييـ فئة أفراد عينة الدراسة ذكك مستكل دراسات عميا حيث كاف عددىـ )71%)
  %9.7  كنسبتيـ المقدرة بػ )3اىـ ثانكم بعددىـ البالغ ) ، كأخير الأفراد الذيف مستك 19.3%)

 

 يبين توزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى التعميمي (:04الشكل رقم )

 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبالمصدر: من إعداد الط
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 راسةالمطمب الثاني: الأساليب الاحصائية وثبات أداة الد

 أداة الدراسة:*
اعتمدت الدراسة عمى أداة الاستبياف لجمع البيانات كالمعمكمات المتعمقة بالدراسة، كقد 

 تضمف الاستبياف جزئيف عمى النحك التالي:

 يتعمؽ بالبيانات الشخصية. الجزء الأول: 1

 يتعمؽ بمحاكر الاستبياف كما يمي:. الجزء الثاني: 2

 رقميالتسكيؽ الالمحور الأول:  -

 الأداء التسكيقيالمحور الثاني:  -

يتـ الإجابة عمى عبارات الاستبياف باعتماد مقياس ليكرت الخماسي حيث يقابؿ كؿ عبارة قائمة تحمؿ 
، 4، 5يا )الاختيارات التالية )مكافؽ بشدة، مكافؽ، محايد، غير مكافؽ، غير مكافؽ بشدة  كتمثؿ رقم

   عمى التكالي:1، 2، 3

 توزيع درجات مقياس ليكرت الخماسي (:05الجدول رقم )

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة بدائل المقياس
 1 2 3 4 5 الدرجة

 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبالمصدر: من إعداد الط

 صدق وثبات أداة الدراسة:*

 معامل ارتباط بيرسون لمحو التسويق الرقمي (:06الجدول رقم )

 الدلالة معامل الارتباط المحور
 0.01 0.902** التسويق الرقمي
 0.01 0.937** الأداء التسويقي

 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبالمصدر: من إعداد الط



 الفصل الثالث                                           الجانب التطبيقي
 

 58 

قيـ معامؿ ارتباط بيرسكف بيف كؿ محكر كالدرجة الكمية مكجبة كدالة إحصائيا عند مستكل دلالة 
ر إلى أف ىناؾ ارتباط كطردم كقكم حيث تراكحت قيـ الارتباط ما بيف   كىذا يشي0.01معنكية )

  كىي كميا قيـ مكجبة كدالة إحصائيا كبالتالي فأداة الدراسة صادقة كمتسقة لما 0.937  ك)0.902)
 كضعت لقياسو.

 يبين نتائج ثبات الاستبيان(: 07الجدول رقم )

 كرونباخ( معامل الاتساق الداخمي )ألفا عدد الفقرات المحاور
 0.831 8 التسويق الرقمي
 0.826 9 الأداء التسويقي
 0.892 17 الاستبيان ككل

 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبالمصدر: من إعداد الط

مف خلبؿ الجدكؿ نجد أف قيمة معامؿ ألفا كركنباخ ذات قيمة جيدة حيث بمغت قيمة معامؿ الثبات 
  فقرات، أما قيمة الثبات المتعمقة بمحكر 8  كالذم يضـ )0.831)بالنسبة لمحكر التسكيؽ الرقمي
  فقرات في حيف جاءت القيمة الإجمالية 9  كالذم يحتكم عمى )0.826الأداء التسكيقي فقد قدرت بػ )

  فقرة مما يدؿ عمى ثبات أداة 17  بإجمالي )0.892لمعامؿ الثبات لجميع عبارات الاستبياف )
 الدراسة.

  :ل البياناتأدوات تحمي*
تمت معالجة البيانات المتحصؿ عمييا مف خلبؿ الدراسة الميدانية، باستعماؿ حزمة تحميؿ 

حيث تـ الاعتماد عمى الأساليب  ،(SPSS IBM22) 26البيانات الإحصائية في العمكـ الإصدار 
 ية التالية:الإحصائ

 المتكسط الحسابي.
 الانحراؼ المعيارم.

 معامؿ ارتباط بيرسكف.
 يؿ الانحدار الانحدار الخطي البسيط.تحم
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 التحميل الاحصائي لبيانات الاستبيان
 وصف متغيرات الدراسة:

بما أف السمـ المعتمد في الدراسة ىك سمـ "ليكرت" الخماسي فإنو تكجد أربع مسافات بيف كؿ درجة 
             تحصمنا   ف4/5كأخرل، كتـ تحديد طكؿ الفترة مف خلبؿ قسمة أعمى بديؿ عمى عدد المسافات )

 0.80عمى مسافة تساكم 
 تحديد الاتجاه حسب قيم المتوسط المرجح (:08الجدول رقم )

 الاتجاىالعام مجال المتوسط الحسابي
 درجة منخفضة جدا 1.79إلى  01مف 
 درجة منخفضة 2.59إلى  1.80مف 
 درجة متكسطة 3.39إلى  2.60مف 
 درجة مرتفعة 4.19إلى  3.40مف 
 درجة مرتفعة جدا  5إلى  4.20مف 

 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةبمالمصدر: من إعداد الط

 قيم المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمحور التسويق الرقمي (:09الجدول رقم )

المتوسط  الفقرة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه العام  الترتيب

ئر مكقع لمؤسسة اتصالات الجزا 01
الكتركني معركؼ لكافة عملبئيا 

 كيسيؿ الكصكؿ إليو

 درجة عالية جدا 6 6690, 4,23

تحدث المؤسسة المكقع الرقمي  02
بصفة دكرية مما يسمح لمعملبء 

 بالتعرؼ عمى الخدمات الجديدة

 درجة عالية جدا 1 6750, 4,45

تكزع المؤسسة خدماتيا مف خلبؿ  03
 مكقعيا الرقمي

 درجة عالية جدا 4 9450, 4,32
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تركج المؤسسة لخدماتيا مف خلبؿ  04
استخداـ الإعلبمات عمى مكاقع 

 التكاصؿ الاجتماعي

 درجة عالية جدا 5 6930, 4,29

تقكـ المؤسسة مف خلبؿ مكاقع  05
التكاصؿ الاجتماعي بتتبع الأشخاص 
الذيف يبدكف نكع مف الاىتماـ 

 بخدماتيا

 درجة عالية جدا 2 5580, 4,39

تستخدـ المؤسسة مكاقع التكاصؿ  06
الاجتماعي لقياس التأثير عمى 

 الحملبت التركيجية لخدماتيا

 درجة عالية جدا 3 6150, 4,39

 درجة عالية 12 8900, 4,03 ترد المؤسسة عمى تساؤلات العملبء 07
لدل المؤسسة فريؽ مختص لمرد  08

 عمى استفسارات العملبء
 درجة عالية جدا 7 8450, 4,23

 درجة عالية جدا 4.158 4.27 التسويق الرقمي
 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبالمصدر: من إعداد الط

مف خلبؿ الجدكؿ أعلبه نجد أف المتكسط الحسابي لإجابات أفراد العينة عمى عبارات محكر التسكيؽ 
)بدرجة عالية جدا     كىك ما يقابؿ5إلى  4.20  كىك ضمف مجاؿ مكافؽ )مف 4.27الرقمي قد بمغ )

عمى مقياس سمـ ليكرت، كقد جاءت العبارة الثانية في المرتبة الأكلى كالتي تشير إلى تحدث المؤسسة 
  4.45المكقع الرقمي بصفة دكرية مما يسمح لمعملبء بالتعرؼ عمى الخدمات الجديدة بمتكسط )

ة السابعة كالتي تشير إلى ترد كالداؿ عمى درجة عالية جدا، في حيف المرتبة الأخيرة كانت لمعبار 
  كىك يقابؿ "درجة عالية" في مقياس 4.03المؤسسة عمى تساؤلات العملبء بمتكسط حسابي قدره )

 ليكرت.
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 قيم المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمحور الأداء التسويقييبين : (10الجدول رقم )

المتوسط  الفقرة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه العام  رتيبالت

الحصة السكقية لممؤسسة تحسنت بعد  01
 تبني التسكيؽ الرقمي

 درجة عالية 3 8190, 4,13

ساىـ تبني التسكيؽ الرقمي في الحفاظ  02
عمى العملبء الحالييف كالحصكؿ عمى 

 عملبء جدد

 درجة عالية جدا 1 7830, 4,29

ساىـ تبني التسكيؽ الرقمي في تعزيز  03
 الحالية كفتح أسكاؽ جديدالأسكاؽ 

 درجة عالية 4 1,080 3,97

زادت تعاملبت العملبء بعد تبني  04
 التسكيؽ الرقمي.

 درجة عالية 5 1,153 3,94

ساىـ تبني التسكيؽ الرقمي في زيادة  05
 كفاءة استخداـ المكارد 

 درجة عالية 2 9800, 4,19

انخفضت التكاليؼ الكمية لممؤسسة بعد  06
 يؽ الرقمي تبني التسك 

 درجة عالية جدا 4 1,071 4,29

تحسنت علبقة المؤسسة بعملبئيا بعد  07
 تبني التسكيؽ الرقمي

 درجة عالية جدا 2 6720, 4,42

يشعر العملبء بالرضا في التعامؿ مع  08
المؤسسة بعد استخداـ قنكات التسكيؽ 

 الرقمي

 درجة عالية جدا 1 6610, 4,67

لرقمي في ساىمت قنكات التسكيؽ ا 09
تحقيؽ تغطية جيدة لطمبات العملبء 

 كتمبية رغباتيـ

 درجة عالية جدا 3 6670, 4,39

 درجة عالية جدا 5.125 4.22 الأداء التسويقي
 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبالمصدر: من إعداد الط

 



 الفصل الثالث                                           الجانب التطبيقي
 

 62 

بارات محكر الأداء مف خلبؿ الجدكؿ أعلبه نجد أف المتكسط الحسابي لإجابات أفراد العينة عمى ع
  كىك ما يقابؿ )بدرجة عالية 5إلى  4.20  كىك ضمف مجاؿ مكافؽ )مف 4.22التسكيقي قد بمغ )

جدا  عمى مقياس سمـ ليكرت، كقد جاءت العبارة الثامنة في المرتبة الأكلى كالتي تشير إلى يشعر 
  كالداؿ 4.67رقمي بمتكسط )العملبء بالرضا في التعامؿ مع المؤسسة بعد استخداـ قنكات التسكيؽ ال

عمى درجة عالية جدا، في حيف المرتبة الأخيرة كانت لمعبارة الرابعة كالتي تشير إلى زادت تعاملبت 
بؿ "درجة عالية" في مقياس   كىك يقا3.94العملبء بعد تبني التسكيؽ الرقمي بمتكسط حسابي قدره )

 ليكرت.

 اختبار الفرضيات:*

 الفرضية الرئيسية:

  .أثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كالأداء التسكيقييكجد ت

 انحدار الخطي البسيط لتأثير التسويق الرقمي عمى الأداء التسويقي: يبين (11جدول رقم )
معامل 

 الانحدار
 R2 معامل الارتباط الثابت

 معامل التحديد
Sig 

 مستوى الدلالة
 قبول

 أو رفض الفرضية
 قبكؿ 0.000 0.482 0.694 8.739 0.856

 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبالمصدر: من إعداد الط

HO لا يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كالأداء التسكيقي : 

H1 يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كالأداء التسكيقي : 

 0.856لتسكيقي كالتسكيؽ الرقمي كانت بيف الأداء ا Rف الجدكؿ أعلبه أػف قيمة الارتباط الثنائي ييب
مف التغيير  %48.2أم أف 2R=0.482فيك ارتباط مرتفع، كما بمغ معامؿ التحديد  %85.6بنسبة 

 في الأداء التسكيقي يعكد إلى التغيير في التسكيؽ الرقمي.
رض كعميو يتـ قبكؿ الف 0.05كىك أصغر مف مستكل المعنكية  0.000كما نلبحظ أف مستكل الدلالة 

 البديؿ القائؿ يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كالأداء التسكيقي 
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Y= 8.739+0.856X1 

 الفرضيات الفرعية:

 الفرضية الفرعية الأولى:

 يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كالحصة السكقية 

 عمى الحصة السوقيةنحدار الخطي البسيط لتأثير التسويق الرقمي : يبين ا(12جدول رقم )
معامل 

 الانحدار
 R2 معامل الارتباط الثابت

 معامل التحديد
Sig 

 مستوى الدلالة
 قبول

 أو رفض الفرضية
 قبكؿ 0.000 0.564 0.751 1.546 0.404

 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبالمصدر: من إعداد الط

HO:صة السكقية لا يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كالح 

H1 يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كالحصة السكقية : 

 0.751بيف التسكيؽ الرقمي كالحصة السكقية كانت  Rيبف الجدكؿ أعلبه أػف قيمة الارتباط الثنائي 
  مف التغيير  %56.4أم أف 2R=0.564فيك ارتباط جيد، كما بمغ معامؿ التحديد  %75.1بنسبة 

 السكقية يعكد إلى التغيير في الأداء التسكيقي.في الحصة 
كعميو يتـ قبكؿ الفرض  0.05كىك أصغر مف مستكل المعنكية  0.000كما نلبحظ أف مستكل الدلالة 

 البديؿ القائؿ يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كالحصة السكقية
Y= 1.546+0.404X1 

 الفرضية الفرعية الثانية:

  اؿ إحصائيا التسكيؽ الرقمي كالربحيةيكجد تأثير د
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 انحدار الخطي البسيط لتأثير التسويق الرقمي عمى الربحية: يبين ( 13جدول رقم )
معامل 

 الانحدار
 R2 معامل الارتباط الثابت

 معامل التحديد
Sig 

 مستوى الدلالة
 قبول

 أو رفض الفرضية
 قبكؿ 0.023 0.165 0.406 3.425 0.263

 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبداد الطالمصدر: من إع

HO : لا يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كالربحية 

H1 يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كالربحية : 

بنسبة  0.406بيف التسكيؽ الرقمي كالربحية كانت  Rيبف الجدكؿ أعلبه أػف قيمة الارتباط الثنائي 
                مف التغيير  %16.5أم أف 2R=0.165يك ارتباط مقبكؿ، كما بمغ معامؿ التحديد ف 40.6%

 في الربحية يعكد إلى التغيير في الأداء التسكيقي.
كعميو يتـ قبكؿ الفرض  0.05كىك أصغر مف مستكل المعنكية  0.023كما نلبحظ أف مستكل الدلالة 

 بيف التسكيؽ الرقمي كالربحية البديؿ القائؿ يكجد تأثير داؿ إحصائيا
Y= 3.425+0.263X1 

 الفرضية الفرعية الثالثة:

 يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كرضا العملبء

 انحدار الخطي البسيط لتأثير التسويق الرقمي عمى رضا العملاء: يبين (14جدول رقم )
معامل 

 الانحدار
 R2 معامل الارتباط الثابت

 دمعامل التحدي
Sig 

 مستوى الدلالة
 قبول 

 أو رفض الفرضية
 قبكؿ 0.013 0.196 0.442 6.860 0.189

 spssبالاعتماد عمى مخرجات برنامج  ةمبالمصدر: من إعداد الط

HOلا يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كرضا العملبء : 

H1يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كرضا العملبء : 
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 0.442بيف التسكيؽ الرقمي كرضا العملبء كانت  Rيبف الجدكؿ أعلبه أػف قيمة الارتباط الثنائي 
مف التغيير  %19.6أم أف 2R=0.196فيك ارتباط مقبكؿ، كما بمغ معامؿ التحديد  %44.2بنسبة 

 في رضا العملبء يعكد إلى التغيير في الأداء التسكيقي.
كعميو يتـ قبكؿ الفرض  0.05كىك أصغر مف مستكل المعنكية  0.013كما نلبحظ أف مستكل الدلالة 

 البديؿ القائؿ يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كرضا العملبء
Y= 6.860+0.189X1 
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 :خلاصة الفصل

                  لقد حاكلنا مف خلبؿ ىذا الفصؿ إجراء دراسة ميدانية لمتعرؼ تأثير التسكيؽ الرقمي 
عمى الأداء التسكيقي، حيث تـ إعداد بإعداد استبياف صمـ كفؽ الاجابات المتعددة كفؽ سمـ ليكرت 

  SPSS  مفردة، بعد ذلؾ قمنا بتفريغ قائمة الاستقصاء في برنامج )31كتـ تكزيعو عمى عينة مف )
  ، ككشفت نتائج التحميؿ عما يمي:26في نسختو )

 4.27جدا كىذا ما بنيتو قيمة المتكسط المرجح ) التسكيؽ الرقمي جاء بدرجة عالية.  
 ( 4.22الأداء التسكيقي جاء بدرجة عالية جدا كىذا ما بنيتو قيمة المتكسط المرجح.  
 .يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كالأداء التسكيقي 
 .يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كالحصة السكقية 
 ؿ إحصائيا التسكيؽ الرقمي كالربحية.يكجد تأثير دا 
 .يكجد تأثير داؿ إحصائيا بيف التسكيؽ الرقمي كرضا العملبء 
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، تكصمنا إلى حكصمة أثر التسكيؽ الرقمي عمى الأداء التسكيقيمكضكع ل مف خلبؿ دراستنا
 فيما يمي: ت مجمكعة الاستنتاجات يمكف إجماليانضمت
 ي مف الأساليب الحديثة كالضركرية لدعـ الابتكار، كما أفَّ ىذه الأخيرة تسعى               يعد التسكيؽ الرقم

 إلى كؿ ما ىك جديد.
 في أم مؤسسة إذ تحقؽ  التسكيؽ الرقمي ابتكار جديد مف بيف الأنشطة الرئيسية كالضركرية الأخرل

 قيمة مضافة تمكنيا مف تحقيؽ ميزة تنافسية بيف المنافسيف.
 الرقمي يفتح المجاؿ أماـ العديد مف المؤسسات لمتعريؼ بنفسيا كمنتجاتيا مختصرة الزماف  التسكيؽ

 اف.كالمك
  التسكيؽ الرقمي يعتمد اعتمادنا كمينا عمى كجكد الانترنت، عمى الرغـ مف أفَّ الإنترنت في بداية ظيكرىا

 لـ يكف منتشرنا بخلبؼ الكاقع الحالي فأصبح منتشرنا بشكؿ ممحكظ.
  يؽ الرقمي ما ىك إلاَّ تجارة أينا تككف ىذه التجارة بمختمؼ المنتاجات القابمة لمتسكيؽ عبر التسك

 المؤسسة...
  التسكيؽ الرقمي يكسب ىبة تسكيقية تركيجية بفضؿ كسائؿ شبكات التكاصؿ الاجتماعي نحك

 الانستجراـ كالفيس بكؾ كغيرىـ.
 ب الأعماؿ الذيف يقكمكف بتسكيؽ مختمؼ يكسب التسكيؽ الرقمي أىمية كدكر فعاؿ بالنسبة لأصحا

                    المنتجات عف طريؽ كسائؿ التكاص الاجتماعي.
  بالإضافة إلى ذلؾ فالمؤسسة لا تستطيع مزكالة نشاطتيا التجارية كالاقتصادية عمى أحسف كجو إذا             

اتصالية فعالة لتتمكف مف الكصكؿ  لـ تتكفر شبكات اتصالية فعالة، كمف ىذا فلببد أف تبني سياسات
 إلى أذىاف كعقكؿ المستيمكيف.

  الأداء مفيكـ يرتبط بمجمكعة مف المفاىيـ مثؿ الكفاءة كالفعالية، كىذا ما يستمزـ عمى المؤسسة تحقيقو
 حتى تتمكف مف الكصكؿ إلى الأداء الجيد لمكظيفة التسكيقية.

  قي لأنشطتيا التسكيقية كتقييـ مستكل الأدء الفعمي عمى المؤسسات متابعة الأداء التسكيلزما ككاجب
بمقارنتو مع الأدء المتكقع كتدارؾ الانحرافات كالأخطاء التّي تؤكؿ دكف السير الحسف لكظائفيا 

 التسكيقية.
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  كما تقكـ المؤسسة بتقييـ أدائيا التسكيقي مف خلبؿ مؤشرات كمية كنكعية، الشيء الذم يمكنيا      
  اصرىا التسكيقية المعتمدة لدييا.مف معرفة أداء عن

 التوصيات:

 بناءنا عمى ما سبؽ مف خلبؿ النتائج السابقة يمكف أف نقدـ مجمكعة مف التكصيات نجمميا فيمايمي:

يعد التسكيؽ مف الأنشطة الرئيسية كالضركرية كالميمة في العممية التركيجية إذ أنَّو يحقؽ قيمة -1
ا بالغنا لو نظرنا لفعاليتو كأىميتو في عصرنا الحالي.مضافة، فعمى المؤسسة أف تكلي اىت  مامن

ضركرة تكثيؼ كتفعيؿ الجيكد في مجاؿ البحث كالتطكير، بالإضافة إلى الاستعانة بذكم الخبرة أم -2
الخبراء في مجاؿ قطاع الاتصالات كخاصة في مجاؿ البنى التحتية باعتباره المساىـ في تنمية اقتصاد 

 التجارة.

ضركرة الأخذ بالمعمكمات كالأفكار الإبداعية لمعماؿ للبرتقاء كالتطكر نحك الأفضؿ كالاىتماـ ككجكب ك -3
بالمكرد البشرم مف خلبؿ نظاـ الحكافز كمحاكلة تكفير الجك الابتكارم المناسب كتمكيف العامميف مف بذؿ 

 الجيد كالسير الحسف داخؿ المؤسسة.

عمى منيجية معينة، كأف تأخذ بعيف الاعتبار مقترحات  ينبغي عمى المؤسسة محؿ الدراسة الاعتماد-4
                    كأراء العامميف مف أجؿ السير الحسف كالابتكار في منظكمة عمميـ ميما كاف نكع ىذا المقترح 

 مف المقترحات المطركحة.

خراج المقترح مف عال-5 ـ غير ظاىرم يجب تدعيـ كتشجيع العامميف نظرنا لقياميـ بالعصؼ الذىني، كا 
 كمممكس إلى عمـ ظاىر مادم كمممكس كتطكيرىا مف أجؿ أف تصبح منتكج رائج كفعاؿ.

 آفاق الدراسة:

                  كف الكقكؼ عند ىذا الحد فمف خلبؿ معالجتنا ليذا المكضكع محؿ الدراسة نشير إلى أنَّو لايم
كف أف نستكفييا كنعطييا حقيا، إذ أنَّيا تعتبر أفاقنا مف البحثب بقيت الكثير مف الجكانب كالزكايا التّي لا يم

 لمدراسات المستقبمية مكممة كمتممة لمكضكع البحث كالتّي يمكف أف نستعرضيا كالتالي:

 المكرد البشرم كأثره في خمؽ الأفكار الإبداعية.-1
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 دكر نشاط البحث كالتطكير في دعـ التسكيؽ الرقمي داخؿ المؤسسات.-2

 ة كدكرىا في خمؽ كتنفيذ الأفكار كالمعمكمات التسكيقية.إدارة المعرف-3

 التسكيؽ الرقمي كدكره في تطكير الخدمات.-4

               الياتؼ كفعالية كأىمية التسكيؽ الرقمي خلبؿ الشبكات التكاصمية عبر أنكاعيا المختمفة -5
 كالانترنت ... 
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 01الممحق رقم
 يمقراطية الشعبيةالجميورية الجزائرية الد

 وزارة التعميم العالي و البحث العممي                                   
 الدكتور مولاي الطاىر سعيدة  جامعـة

 كمية العموم الاقتصادية والعموم التجارية وعموم التسيير          
 

 العمكـ التجارية   قسم:
 تسكيؽ خدمات  تخصص:

 ة ماسترمذكرة تخرج مقدمة لنيؿ شياد
 حول موضوع: استمارة

 

 

 

     

 من إعداد الطمبة:                                                       الأستاذة:

 عتيق خديجة         ماني نور الدين                                   عث* 
              عامر محـمد 

 تحية طيبة وبعد:

                حكؿ المكضكع المذككر  التجارية كالتسييرعمكـ اللنيؿ شيادة الماستر في في إطار إعداد مذكرة التخرج 
 أعلبه، أرجك مف سيادتكـ المساعدة مف خلبؿ الإجابة عف أسئمة ىذه الاستمارة بكؿ عناية كاىتماـ.

 عممنا أفَّ إجابتكـ لف تستخدـ إلاَّ لغرض البحث العممي

 ماـ الخانة المناسبة لاختيارؾ  أXملبحظة: مف فضمؾ ضع علبمة )
 م2023م/2022السنة الجامعية:                              

 

  

 التسويق الرقمي على الأداء التسويقي  أثر أدوات

 *دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر )وكالة سعيدة(
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 البيانات الشخصية:

 أنثى                      ذكر    الجنس:   

 سنة فأكثر 56سنة                  55-40                         سنة  40-25السن: 

 سنة 20-10   سنكات            10-5                      ات     سنك  05أقؿ مف  الخبرة:
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 الرقميالمحور الأول: التسويق 

موافق  العبارة الرقم
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

الكتركني معركؼ لكافة لمؤسسة مكبيميس مكقع  01
 عملبئيا كيسيؿ الكصكؿ إليو

     

تحدث المؤسسة المكقع الإلكتركني بصفة دكرية مما  02
 يسمح لمعملبء بالتعرؼ عمى الخدمات الجديدة

     

      تكزع المؤسسة خدماتيا مف خلبؿ مكقعيا الالكتركني 03
تركج المؤسسة لخدماتيا مف خلبؿ استخداـ الإعلبمات  04

 عمى مكاقع التكاصؿ الاجتماعي
     

تقكـ المؤسسة مف خلبؿ مكاقع التكاصؿ الاجتماعي  05
 بتتبع الأشخاص الذيف يبدكف نكع مف الاىتماـ بخدماتيا

     

تستخدـ المؤسسة مكاقع التكاصؿ الاجتماعي لقياس  06
 التأثير عمى الحملبت التركيجية لخدماتيا

     

      ت العملبءترد المؤسسة عمى تساؤلا 07
لدل المؤسسة فريؽ مختص لمرد عمى استفسارات  08

 العملبء
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 المحور الثاني: الأداء التسويقي

موافق  العبارة الرقم
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

الحصة السكقية لممؤسسة تحسنت بعد تبني التسكيؽ  01
 الرقمي

     

قمي في الحفاظ عمى العملبء ساىـ تبني التسكيؽ الر  02
 الحالييف كالحصكؿ عمى عملبء جدد

     

ساىـ تبني التسكيؽ الرقمي في تعزيز الأسكاؽ الحالية  03
 كفتح أسكاؽ جديد

     

      زادت تعاملبت العملبء بعد تبني التسكيؽ الرقمي. 04
ساىـ تبني التسكيؽ الرقمي في زيادة كفاءة استخداـ  05

 المكارد 
     

انخفضت التكاليؼ الكمية لممؤسسة بعد تبني التسكيؽ  06
 الرقمي 

     

تحسنت علبقة المؤسسة بعملبئيا بعد تبني التسكيؽ  07
 الرقمي

     

يشعر العملبء بالرضا في التعامؿ مع المؤسسة بعد  08
 استخداـ قنكات التسكيؽ الرقمي

     

ية جيدة ساىمت قنكات التسكيؽ الرقمي في تحقيؽ تغط 09
 لطمبات العملبء كتمبية رغباتيـ
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 Spss: مخرجات برنامج 02الممحق

Corrélations 

 الأداء.التسكيقي التسكيؽ.الرقمي المجمكع 

 **Corrélation de Pearson 1 ,902** ,937 المجمكع

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 31 31 31 

 **Corrélation de Pearson ,902** 1 ,694 التسكيؽ.الرقمي

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 31 31 31 

 Corrélation de Pearson ,937** ,694** 1 الأداء.التسكيقي

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 31 31 31 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 30 96,8 

Exclue
a
 1 3,2 

Total 31 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,831 8 

 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 29 93,5 

Exclue
a
 2 6,5 

Total 31 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,826 9 

 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 
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Observations Valide 28 90,3 

Exclue
a
 3 9,7 

Total 31 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,892 17 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

a1 31 2 5 4,23 ,669 

a2 31 2 5 4,45 ,675 

a3 31 1 5 4,32 ,945 

a4 31 2 5 4,29 ,693 

a5 31 3 5 4,39 ,558 

a6 31 3 5 4,39 ,615 

a7 30 1 5 4,03 ,890 

a8 31 2 5 4,23 ,845 

 4,15868 34,1935 40,00 21,00 31 التسويق.الرقمي

N valide (liste) 30     
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Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

b1 30 2 5 4,13 ,819 

b2 31 1 5 4,29 ,783 

b3 31 1 5 3,97 1,080 

b4 31 1 5 3,94 1,153 

b5 31 1 5 4,19 ,980 

b6 31 1 5 4,29 1,071 

b7 31 3 5 4,42 ,672 

b8 30 2 5 4,67 ,661 

b9 31 3 5 4,39 ,667 

 5,12510 38,0000 45,00 26,00 31 الأداء.التسويقي

N valide (liste) 29     

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 379,956 1 379,956 27,004 ,000
b
 

de Student 408,044 29 14,070   

Total 788,000 30    

 

a. Variable dépendante : الأداء.التسويقي 



 ملاحق
 

 84 

b. Prédicteurs : (Constante), التسويق.الرقمي 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 8,739 5,671  1,541 ,134 

 000, 5,197 694, 165, 856, التسويق.الرقمي

 

a. Variable dépendante : الأداء.التسويقي 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,751
a
 ,564 ,549 1,50151 

 

a. Prédicteurs : (Constante), التسويق.الرقمي 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 84,554 1 84,554 37,504 ,000
b
 

de Student 65,381 29 2,255   
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Total 149,935 30    

 

a. Variable dépendante : axe1 

b. Prédicteurs : (Constante), التسويق.الرقمي 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) -1,546 2,270  -,681 ,501 

 000, 6,124 751, 066, 404, التسويق.الرقمي

 

a. Variable dépendante : axe1 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,406
a
 ,165 ,136 2,50273 

 

a. Prédicteurs : (Constante), التسويق.الرقمي 

 

 

ANOVAa 
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Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 35,903 1 35,903 5,732 ,023
b
 

de Student 181,645 29 6,264   

Total 217,548 30    

 

a. Variable dépendante : axe2 

b. Prédicteurs : (Constante), التسويق.الرقمي 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 3,425 3,784  ,905 ,373 

 023, 2,394 406, 110, 263, التسويق.الرقمي

 

a. Variable dépendante : axe2 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,442
a
 ,196 ,168 1,62140 

 

a. Prédicteurs : (Constante), التسويق.الرقمي 

 



 ملاحق
 

 87 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 18,535 1 18,535 7,050 ,013
b
 

de Student 76,239 29 2,629   

Total 94,774 30    

 

a. Variable dépendante : axe3 

b. Prédicteurs : (Constante), التسويق.الرقمي 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 6,860 2,451  2,798 ,009 

 013, 2,655 442, 071, 189, التسويق.الرقمي

 

a. Variable dépendante : axe3 

 

 

 

 

 



 

 

 ممخص الدراسة:

ز عبو أدكات التسكيؽ الرقمي )الإلكتركني  في تحسيف الأداء التسكيقي، كمدل تميسعت ىذه الدراسة إلى إبراز الدكر الذم تم
ىذا النكع مف التسكيؽ باعتباره أحد الكسائؿ الحديثة التّي باتت ضركرية لمكاكبة التطكر الحاصؿ، كأصبحت ركيزة ميمة 

ىـ العكامؿ الميمة التّي تساىـ في تنكيع مف الركائز التّي تعتمد عمييا المؤسسة كخاصة التجارية الاقتصادية، كىك أحد أ
الجدد، لذا لابد مف كجكد إدارة تقكـ بإدارتو كتسيره، كبالتالي تحقيؽ جكدة كخدمة رفيعة  المنتجات كجمب العملبء الزبائف

 لمرفع مف مالية المؤسسة. 

يككف سعيدة*، لتكضيح كيؼ كقد قمنا بإسقاط ىذه الدراسة عمى المؤسسة الاقتصادية لاتصالات الجزائر *فرع ككالة 
 دامو لككف المؤسسة تعتمد بالأساس عمى كسائؿ التكنكلكجيا الحديثة ممّا يسيؿ العمؿ بو.استخ

 ككذا الملبحظة كالمقابمة. كليذا الغرض تـ الاعتماد عمى أداة الاستبياف لجمع المعمكمات

سسة اتصالات الجزائر، ككنيا مؤسسة اقتصادية كقد تكصمت الدراسة إلى أفّ التسكيؽ الرقمي أصبح ضركرة حتمية في مؤ 
 ربحية معمكماتية كاستخدامو يعطي دافعنا قكينا لمالية المؤسسة.

          ."يدةعالتسكيؽ الرقمي، الأداء التسكيقي، مؤسسة اتصالات الجزائر "ككالة سالكممات المفتاحية: 

Abstract:  

This study sought to highlight the role played by digital (electronic) marketing tools in 
improving marketing performance, and the extent to which this type of marketing is 
distinguished as one of the modern means that have become necessary to keep pace with 
the development taking place, and it has become an important pillar of the foundations on 
which the institution relies, especially economic commerce. It is one of the most important 
factors that contribute to the diversification of products and bringing customers new 
customers, so there must be a management that manages and runs it, and thus achieves 
high quality and service to raise the finances of the institution. 

We have projected this study on the economic institution of Algeria Telecom * Saida Agency 
branch *, to clarify how it is used because the institution relies mainly on modern 
technology, which makes it easier to work with it. 

For this purpose, the questionnaire was used to collect information, as well as observation 
and interview. 

The study concluded that digital marketing has become an inevitable necessity in the Algeria 
Telecom Corporation, as it is an informational and profitable economic institution, and its use 
gives a strong motive to the institution's finances. 

Keywords: digital marketing, marketing performance, Algeria Telecom Corporation, "Wakalat 
Saida". 


