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 ملخص الدراسة:

 براوندفً مؤسسة   لإلكترونًا معرفة الدور الذي ٌلعبه التسوٌق إلىتهدف  دراستنا        

تكمن تمدها المؤسسة لزٌادة مبٌعاتها والتعرف على الاستراتٌجٌات  التً تع  إلىكما تهدف و

ودرجت استخدمها   براوندهذه الدراسة  الكشف عن واقع رضا الزبون لمؤسسة  أهمٌة

عن مدى مساهمة التسوٌق تصب مشكلة البحث فً محاولة  الكشف   ذإ، الإلكترونًلتسوٌق 

المسحً التحلٌلً  لتعرف الشامل فقد اعتمدنا على المنهج   براوندفً مؤسسة  الالكترونً

ة ملاحظباستخدام  ال   ذلكالاتجاهات  و والدقٌق للمشكلة  ودراستها من مختلف الجوانب  و

استمارة استبٌان  التً تم توزٌعها على  إلى ضافة بالإ والمقابلة مع مكلف قسم التسوٌق،

تحلٌل  و جمع المعلومات  من اجل الكشف عن واقع   كأدواتند  براو  منتجات مستخدمً

 .لكترونً داخل المؤسسةالتسوٌق الا

يادة المبيعات، المؤسسات الاقتصادية التسويق الالكتروني، ز الكممات المفتاحية :   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Résumé de l'étude : 

       Notre étude vise à connaître le rôle que joue l'e-marketing dans la Fondation 

Brundt et vise également à identifier les stratégies que l'organisation adopte pour 

augmenter ses ventes. L'importance de cette étude réside dans la révélation de la 

réalité de la satisfaction des clients pour la Fondation Brundt et le degré auquel 

il a été utilisé pour le marketing électronique. Le problème de la recherche est 

d'essayer de révéler l'étendue de la contribution du marketing. À la Fondation 

Brundt, nous nous sommes appuyés sur l'approche d'enquête analytique pour 

identifier de manière complète et précise le problème et étudiez-le sous divers 

aspects et directions en utilisant l'observation 

L'entretien avec le chef du département marketing, en plus d'un formulaire de 

questionnaire qui a été distribué aux utilisateurs des produits Brundt comme 

outils d'analyse et de collecte d'informations afin de révéler la réalité du 

marketing électronique au sein de l'organisation. 
 

 

Mots-clés : marketing électronique, augmentation des ventes, institutions économiques 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Study summary: 

       Our study aims to know the role that electronic marketing plays in 

the Brundt Foundation. It also aims to identify the strategies that the 

institution adopts to increase its sales. The importance of this study lies in 

revealing the reality of customer satisfaction for the Brundt Foundation and 

the degree to which it has been used for electronic marketing. The problem 

of the research is to try to reveal the extent of marketing’s contribution. At 

the Brundt Foundation, we have relied on the analytical survey approach to 

comprehensively and accurately identify the problem and study it from 

various aspects and directions using observation. 

The interview with the head of the marketing department, in addition to a 

questionnaire form that was distributed to users of Brundt products as tools 

for analyzing and collecting information in order to reveal the reality of 

electronic marketing within the organization. 

Keywords: electronic marketing, increased sales, economic institutions 
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مقدمةال  

 

 ‌أ
 

 :مقدمة لا

العالم الذي شيدىا  والتطور السريعالتغيرات التي يشيداىا العالم في الايام القميمة     

المختمفة  الإلكترونية اصبحت الاجيزةاىمية بالغة اذ  المعمومات ذاتالتكنولوجيا  أصبحت

 .ومحيطيا المباشر بين المنظمات ضمان الاتصالقادر عمى 

نظمات الاعمال  من جية  و من جية اخرى  من شدة الضغط عمى مان ىذ التطور زاد     

فر ليا  عدة مزايا و فرص  منيا التميز و الابداع بما يتناسب و يواكب عصر الرقمي  و 

لمواكبة التطور الحاصل في تكنولوجيات   الإلكترونيةلممعمومات  ،كما جعميا تتوجو  لطرق 

غي ظل التغيرات المتسارعة  اذ  نجد ان  المعمومات نظر لقصور الطرق التقميدية 

مب  اكبر عدد ممكن من الزبائن  الى تحقيق مكانة  دائمة و ج تسعى دائما   المؤسسات

و كل ذلمك  يصب في تحقيق الارباح  و تعظيميا من جية و توسيع و زيادة  المستيمكينو 

ى ،فميذا  فان بفروعيا و بسط نفوذىا  عمى اكبر قدر ممكن من الاسواق  في جية اخر 

مختمف المؤسسات تنتيج استراتيجيات عديدة  و مختمف تتمثل في وضع  خطط و برامج  

متنوعة لضمان تقدم  الجيد لمنتجاتيا و خدمتيا حتى تحقق رضا الزبون  و تزيد من 

 مبيعاتيا.

ه ومن ىنا ظيرت الحاجة  الى تطبيق المفاىيم التسويقية ،و لقد تأثر  نشاط التسويق كغير   

من الانشطة المؤسسة بيذه التغيرات التطور التكنولوجي و تطور شبكة الانترانت  خاصة مع 

فنجد العديد من المؤسسات تعتمد عميو اكثر من   الإلكترونيظيور  ما يسمى بتسويق 



مقدمةال  

 

‌ب  
 

اذ  من  اىم الانشطة  التسويقية لممؤسسات  الإلكترونيالتسويق التقميدي  اذ يعتبر التسويق 

، ما ادى  ات  و تسويق منتوجاتيا إلكترونياور ميم في ترويج منتوجات المؤسسانو يمعب د

و جذب اكبر عدد ممكن من  من اجل التواصل  ،الى بناء علاقات  مع العملاء إلكترونيا 

لتسويق    الإلكترونياىداف ىذه المؤسسات من وراء استخدميا لتسويق  لتحقيقالعملاء 

في حياتيو  المستيمكالتي يحتجيا  بالمنتجاتت و ذلمك و في  مختمف المجلا منتوجاتيا

عال متابعة ردود اف القدرة عمىلمشركات  نجد ان التسويق الإلكتروني يوفراليومية . كما 

التي  وكمية المبيعاتوالتعميقات النقرات عمى موقع الشركة  الزبائن، من خلال احصاد عدد

 تسويقيا.تم 

 منهجي إطارالدراسة الى تم تقسيم  جوانبو،جميع  من الموضوعومعالجة دراسة  ومن اجل   

كانت وراء اختيار الموضوع واىدفيا  وتساؤلاتيا والاسباب التيالدراسة  اشكالية والذي تضمن

عينة الدراسة و عرض الدراسات  البحث والمجتمع  وصولا الى والمنيج المعتمد، واىميتو

 المصطمحات.السابقة و تحديد 

     فصمين :ثم نتطرق الى الاطار النظري الذي يتضمن 

بصفة عامة  و  يضم خمسة مباحث  المبحث  الإلكتروني:   تناول  التسويق الفصل الاول 

ام   الإلكترونيالمبحث الثاني  مراحل التسويق   الإلكتروني، الاول  تعريف التسويق 

حث الرابع  عناصر المزيج التسويق ام المب  الإلكترونيالمبحث الثالث وظائف التسويق  

 .الإلكترونيالمطمب الخامس  مزايا و عيوب التسويق   الإلكتروني



مقدمةال  

 

‌ت  
 

ل مفيوم الأو يعات و يضم ثلاثة مباحث  المبحث تناول اساسيات المب  الفصل الثاني : 

المبيعات و اىميتيا  المبحث الثاني وظائف المبيعات ام المبحث الثالث استراتيجية  دارةإ

 الفعالة لزيادة المبيعات .

 نشأتوالعاصمة و  جزائرالب  brundtمؤسسةفيو بتقديم  قمنا اينالتطبيقي: الاطار و اخير 

ركبة و في مال الاحصائية و البسيطة و الجداولىيكميا  التنظيمي ، ثم تطرقنا  الى تحميل و 

 الاخير خمصنا النتائج و خاتمة الدراسة.

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الإطار المنهجي



 الاشكالية                                                                                  الاطار المنهجي
 

7 
 

 الاشكالية : (1

عصر  يطمق عميو فأصبحوالمعمومات الإعلام تكنموجيا  في شيد العالم تطور كبير      

 مجالات الحياة وبالخصوص فيالكبيرة التي احدثتيا في جميع  لتأثيراتنظرا المعموماتية 

 واستخدامات حديثةعناصر تكنولوجيا جديدة  بظيوروذلك قطاعات النشاط الاقتصادي 

 والاستثمار الإلكتروني وتطبيقات عديدة الإلكترونيةوالإدارة  الإلكترونيةتتمثل في التجارة 

  .في جميع المجالات فوائدالتي من شانيا تحقق و 

العديد من المؤسسات الاقتصادية  جعمت و لاشك  ان ىذا التطور و سرعة التغيرات    

في مجال  ربالاستثماو ذلمك  ،مواكبة ىذا التطور عمىاجبرىا  اتواجو تحديات كبيرة مم

التكنولوجيا المعمومات و تبني افكار جديدة كون ان كل مؤسسة  بشكل منفرد تجعميا  

نتوجات ليا عمى مستويات الجودة مختمفة اذ تجدىا  تسعى دائما  الى تقديم  افضل م

بين جميورىا من خلال   و تسعى  في نفس  الوقت الى  بناء العلاقة بينيا و ،سعارالأو 

من اىميا و انجح  الاساليب  التسويقية  نجد   ولعل،بناء افضل  الطرق و التقنيات لتسويق 

عمى الميدان  التسويقي بر  من اىم التطورات  التي طالت الذي يعت  الإلكترونيالتسويق 

يعتمد بشكل  اساسي  لكترونيالإ قفالتسويعنصر ىام و اساسي في العممية التسويقية  و 

  .من اجل  ترويج لمنتوجاتيا و خدمتيا بيدف  الوصول الى فئة معينة الأنترنات عمى 

باىتمام  كبير في عالم   تحضىصبحت مشاكل المبيعات  أ  الاقتصاديو مع ىذا التقدم 

ول ىو زيادة المبيعات و تحقيق الارباح تزوده روح المنافسة نظر ان كل مؤسسة  ىدفيا الأ
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بين ىذه المؤسسات نجد مؤسسة بروند  و جمب اكبر عدد ممكن من الزبائن  و من

جيزة  الالكترومنزلية  ذو مكانة عالية في السوق نظر لجودة المتخصصة  في انتاج الأ

يا في مجال التسويق الا انيا تحظى  بكثير اتر ابتكا إبداعاتيا و و حسن خدمتيا و امنتوجاتي

ت اشتد ، الاخيرة الأونتي  خاصة في "و اريس  ندورالجي و كو " منافسين  من بينيم من ال

السوق  و ايضا تحسين   دراسةالمنافسة  بينيما مما استوجب  عمييما  الى  اعادة  

ومحاولة    المستيمكبفضل  بحوث و دراسات و دوريات  عمى اراء  ، خدماتيا و   امنتوجاتي

ذات و الموقع  الإلكتروني قعيا بر مو ع ايمنتوجاتو تشخيص  عن  المستيمكزيادة  وعي  

ايضا اعادة  صياغة  استراتيجية  جديدة و فعالة و مختمفة عن منافسييا فنجدىا  صمة  و

 عمى التعرف عمى الزبون  اعده و يمثل القوة  الدافعة التي تسكون  الإلكترونيتستخدم التسويق 

 ىذا ارتأينا الوقت الحالي  و من خلال  يمنافسة فالأكثر  الوحيدة و ةالاستراتيجيكونيا أكثر 

  :عمى الاشكالية التالية الإجابةلمحاولة   ةالدراساجراء ىذه 

 ؟brundtالمبيعات في مؤسسة  في زيادة لكترونيالتسويق الإ يف يساىمك* 

 :نبرز مجموعة من التساؤلات الفرعية تتمثل في الرئيسية  ىذه الاشكالية  في ضوءو 

 ؟؟brundtداخل مؤسسة  الإلكترونيكيف ىو واقع التسويق _ 1

 ؟brundtداخل مؤسسة  الإلكترونيماىي وسائل التسويق _ 2

 ؟الإلكترونيالى أي درجة يستخدم الشعب الجزائري لتسويق _ 3
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 ؟ الإلكترونياثناء استخدميا لتسويق  الزبونتحقق راضا  brundt مؤسسةىل _ 4

 لو دور في زيادة المبيعات ؟ brundtي مؤسسة ف الإلكترونيىل التسويق _ 5
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 :اسباب اختيار الموضوع  (2

ان دوافع اختيار دراسة و معالجة  ىذا الموضوع  دون غيره  من المواضيع  العممية يرجع 

 :إلى  عدة نمخص اىميا في ما يمي 

 أسباب ذاتية :أ( 

  . الإلكترونيالميول  الشخصي لممواضيع التي تتعمق  بالتسويق *

 و الميدانية. النظرية*قابمية الموضوع  لمدراسة من الناحية  

 أسباب موضوعية :ب( 

 في معظم المؤسسات الكبرى . كترونيلالإه التسويق ا*التوجو  التي يحض

ادية  بعد * الرغبة في التعرف اكثر  عمى التغيرات التي  حدثت في المؤسسات الاقتص

 . الإلكترونيديثة في التسويق حاستخدميا الاساليب  ال

 براند في السوق الجزائرية و المنافسة التي تشيدىا .* المكانة التي أصبحت تحتميا مؤسسة 

 (أهمية  الدراسة :3

و كيفية   الإلكترونيتكمن اىمية   الدراسة في محاولة تسميط الضوء عمى التسويق * 

 .مساىمة   في زيادة  المبيعات  في المؤسسات  الاقتصادية 
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بضرورة    الإلكترونيارة ا المؤسسات التي لا تستخدم  التسويق * ترسيخ قناعة  لدى اد

 التوجو اليو .

في زيادة  المبيعات *تطور و تحسين  في   الالكتروني* التعرف  عمى اثر التسويق  

 أساليب  تقديم الخدمات  في المؤسسة لدى الزبون

ناسب و ضمان بشكل  الم الإلكتروني*تشجيع الدراسات  عمى الاستفادة من التسويق 

 الاستثمار  الامثل  بكفاءة و فعالية 

 (اهداف الدراسة :4

 .brundtداخل  مؤسسة   الإلكترونيالكشف عمى  استراتيجية  التسويق  * 

 brundt* الكشف عمى واقع  رضا الزبون لمؤسسة 

  brundtفي مؤسسة   الإلكتروني*معرفة نقاط القوة و الضعف حول ممارسة التسويق 

  brundtفي مؤسسة   الإلكتروني* اىمية التسويق 

من خلال استخدميا  brundt* الكشف  عمى الاىداف التي  تسعى  الى تحقيقيا  مؤسسة  

 . الإلكترونيلتسويق 
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 ( مجتمع البحث و عينته :5

دراستو و  لابد من تعريف مجتمع البحث الذي  نريد للإنجازالبحث مقبولا و قابلا  لكي يكون

 عرف انو:

ت المشكمة و الظاىرة قيد  الدراسة  فيو  ار جتمع   بأنو  جميع  عناصر  و مقر م   

ت التي  يستيدف  الباحث  دراستيا  لتحقيق نتائج ادلمجتمع  الاكبر  او مجموعة المفر ا

 الدراسة ، و يمثل  ىذا المجتمع  الكل او المجموع الاكبر الذي  ييدف الباحث دراستو و يتم 

 1. مفرداتولعمى كل ا النتائجتعميم 

لكل دراسة فيو يشير  الى جميع  الأساسيةان خطوة  تحديد مجتمع البحث ىي الخطوات  

 2ىرة  التي يدرسيا الباحثالظا المفردات

 . brundtحيث يمثل مجتمع البحث في دراستنا ىذه  كل مستيميكن منتوجات مؤسسة 

 

 

 

                                                           
 132ص 0222 ،1القاىرة طبعة ،عالم الكتب  ،ي دراسات الاعلامية فعبد الحميد مناىج البحث العممي  محمد  1
 

 0211،دار الثقافة الاردن  ،4،طو الاجتماعية العممي في عموم الانسانيةساسيات البحث كامل محمد المغري ا  2
 131- 132ص
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 عينة الدراسة: ( أ

ان اختيار  العينة الملائمة  لمبحث من اىم  مشكلات  التي تواجو أي باحث فيجب ات  

 1المنبع الاصمي  تمثيلا صحيحا. تحمل كل الخصائص و المميزات التي تمثل

ى بعض العناصر تعرف العينة عمى انيا مجموعة جزئية مع المجتمع الكمي  تحوي عم اايض

  2يتم اختيارىا منو.

العينة  كأسموب brundtانطلاقنا  من موضوع دراستنا قمنا  باختيار مستيميكن منتوجات  و 

 القصدية.

مع طبيعة الدراسة و ايضا كون مجتمع بحثنا    تتلاءمويعود اختيارنا لمعينة القصدية  كونيا  

 محدود و واضح .

   

 

 

                                                           
 143ص0214 1منال المواىرة مناىج البحث الاعلامي  دار الميسرة عمان ط1
 
 0221محي الدين الازاىري مبادئ التسويق مركز جامعة القاىرة ب ط مصر2
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 منهج الدراسة و ادواتها: ( 6

 منهج الدراسة و أدواتها:
   نة كل باحث الاستعا  البحث العممي،  فعمى  خطواتىم أيعتبر منيج الدراسة من 

ديد المجال المكاني والزماني يجب تح و موضوع بحثو، كماناسب مع طبيعة بمنيج يت
 البشري  لدراستو .و 

 أولا  منهج الدراسة :
من اجل الوصول  الى أىداف  و نتائج   موضوعية لمبحث  عمى كل  باحث إتباع  منيج  

  الإجراءاتيتناسب  مع موضوع دراستو ،والمقصود بالمنيج العممي انو: مجمل الخطوات و 
 البحث  أىداف المنظمة لغرض  القيام  بعمل ما أو تحقيق أىداف محددة، ىي بالعادة

 1الإجابات المطموبة و المدعومة عمى تساؤلات الباحث.تعكس المنيجية و 
و  بصفة عامة يمكن تعريف المنيج بأنو الطريق  الذي  يسمكو الباحث  لتعريف عمى 

ف عن  حقائق المرتبطة بييا بالغرض  التوصل ظاىرة او المشكمة  موضوع الدراسة و الكش
الى إجابات  عمى الأسئمة  التي تشيرىا المشكمة  او الظاىرة من خلال استخدام  مجموعة 
من الأدوات  لتجميع  البيانات و تحميميا و التوصل الى  النتائج  التي تساعد  في الإجابة  

 2عمى تمك التساؤلات .
في زيادة المبيعات في  كترونيلالإمساىمة التسويق   و انطلاقا  من موضوع الدراسة

مؤسسات لاقتصادية  فقد اعتمدنا عمى المنيج المسحي التحميمي دون المناىج الأخرى لأنو 
ىو الأنسب و الملائم إلى موضوع  دراستنا و أيضا لدقة  نتائجو   فيو عبارة  عن عممية 

كن الوقوف  المحيطة بالموضوع  الذي تحميمية  لجميع القضايا الحيوية ، إذ بفضمو  يم
 نرغب في دراستو و التعرف عمى الجوانب التي بحاجة  إلى تعبير و تقييم  شامل ، فيو أداة

                                                           
1

 6،ص4102العلمً ، عمان دار النشر و التوزٌع ،عامر إبراهٌم قندٌلجً، منهجٌة  الباحث 
2

المفاهٌم الاحصائٌة ، الدار الجامعٌة الاسكندر ، –مناهجه  –خطوات  –تعرٌفه  –مصطفى محمود ابو بكر احمد عبد الله اللحاح ،البحث العلمً 

 481مصر ، دط ،ص
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الأوضاع و الوقوف  لتوضيح الطبيعة الحقيقة لممشكمة أو الواقع الاجتماعي و تحميل  تمك
 1الأسباب الدافعة إلى ظيورىا.بيا إلى الظروف المحيطة 

 أدوات الدراسة :ثانيا 

لكل  بحث عممي  أسموب معين  لدراسة  و مجموعة  طرق لجمع  المعمومات او  البيانات    
نتائج  أو حمول مقترحة  ففي بحثنا  ىذا  قمنا ى من اجل تحميميا و تفسيرىا لموصول إل

كأداة  إلى  الملاحظة و المقابمة بالإضافةبالاعتماد  عمى  أداة الاستمارة كأداة  أساسية  
 مساعدة.

:  تعني  الانتباه المقصود و الموجو نحو سموك  فردي او جماعي بقصد متابعة   الملاحظةأ(
 2ورصد تغيراتو ليتمكن الباحث بذلك وصف  السموك و تحميمو و تقويمو.

وقد اعتمدنا في دراستنا ىذه عمى الملاحظة البسيطة ىي أداة من أدوات  جمع البيانات  في 
ي، كما تعرف عمى أنيا ملاحظة غير مضبوطة و تتضمن صوار مبسطة من البحث العمم

المشاىد و الاستماع  و يقوم الباحث فييا بملاحظة  الظواىر و الأحداث  كما  تحدث  
 3تمقائيا  في ظروفيا  الطبيعية  دون إخضاعيا  لمضبط  العممي.

أما في بحثنا  ىذا فقد  استخدمنا  الملاحظة  الغير المباشر  حتى نتعرف كيف يساىم 
في تمبية  الموظفينفي زيادة المبيعات من خلال ملاحظة  مدى استجابة  كترونيلالإالتسويق 

متطمبات الزبائن و انشغالاتيم حول ىذا التسويق  و ملاحظة مدى رغبة الزبائن بالتعامل بو 
استخدام المواقع الخاصة بيو و طريقة النشر و الخطط التي يعددنيا من اجل  ولاحظ كيفية

 زيادة مبيعاتيم.

 
                                                           

1
 01،ص4102ابة ،صلاح شروخ ، منهجٌة البحث العلمً فً العلوم السٌاسٌة ، دار العلوم ،عن

2
-4102، 0حسٌن محمد جواد الجبوري ،منهجٌة البحث العلمً ،مدخل لبناء المهارات البحثٌة جامعة بابل ، دار الصفاد للنشر والتوزٌع،الطبعة

 4100، 401م ، ص0222
3

 69، ص4117، عمان دار المسٌرة للنشر والتوزٌع ،  0منذر عبد الحمٌد الضامن ، اساسٌات البحث العلمً ، الطبعة
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 الشخصية:ب( المقابمة 

تعتبر وسيمة ىامة  في جمع البيانات التي تعتمد عمى  المصادر البشرية ) الموظفين ، 
مدققة  من المسؤولين ( حيث  يقوم  الباحث  بطرح مجموعة من   الأسئمة المدروسة و ال

 1اجل الحصول  عمى نتائج بحث أكثر دقة و موضوعية.

عمى الساعة التاسعة صباحا  مع مكمف  0203افريل  04و في دراستنا قمنا  بالمقابمة  يوم 
 رئيس قسم التسويق لمؤسسة  براوند حيث طرحنا عميو 

عزيز مجموعة من الأسئمة  تم إعدادىا مسبقا من  تحت إشراف الدكتور جودي عبد ال
بالإضافة الى  بعض الأسئمة التي لم تكون معدة مسبقا و إنما  تم طرحيا من خلال ما 
لأحضنيا و في دراستنا ىذه قمنا بالمقابمة مع  مكمف بقسم  التسويق لمؤسسة براوند  حيث 

التي قدمت لنا    الإجاباتطرحنا عميو في المؤسسة  او جاءت كطمب توضيح عن بعض 
 براوند .  لتسويق بمؤسسةمن طرف مكمف قسم ا

حيث  تصمم  :  ىو مجموعة  من الأسئمة المطروحة حول ظاىرة مدروسة،ج(الاستبيان 
عمى أساس تقسيميا إلى محاور و تحت كل محور تصاغ  عبارات أو أسئمة ،ثم    الاستبانة

توزيعيا ورقيا أو الكترونيا عمى مجتمع الدراسة ثم يقوم الباحث بجمع المعمومات و تحميميا و 
 2تفسيرىا .

  كترونيلالإو بناء عمى  طبيعة موضوعنا قمنا  بتصميم استمارة موجية إلى مستخدمي موقع 
و قد مرت بعدة  مراحل  قبل الوصول إلى  شكميا النيائي   إذ تم تصحيحيا من قبل  براوند

المشرف جودي عبد العزيز عدة مرات من اجل التأكد من صلاحيتيا ووضح أسئمتيا و 
تضمنت استمارة دراستنا  التي صممنيا عمى  ثلاثة محاور و كل محور انقسم إلى مجموعة 

                                                           
1

  22، ص 0997فوزي غرابٌة و اخرون ، اسالٌب البحث العلمً فً العتوم الاجتماعٌة والانسانٌة نشر بدعم من الجامعة الأردنٌة ، 
2

، جامعة ورقلة ، 4101 – 0998،  2ابراهٌم بختً ، الدلٌل المنهجً لا عداد البحوث العلمٌة ) مذكرة ، اطروحة ، تقرٌر ، مقال ( الطبعة

 02ص
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أسئمة  أم المحور  5ارة عن  البيانات الشخصية تضمنت من الأسئمة ر المحور الأول عب
أسئمة أم المحور الثاني بعنوان فعالية  6و ركائزه تضمن  كترونيلالإالثاني بعنوان التسويق 

 أسئمة. 10في زيادة المبيعات في مؤسسة براوند تضمن  كترونيلالإالتسويق 

بميد و استرجاعيا كاممة بميد و قد و قد اعتمدنا في توزيعنا للاستمارة عمى أسموب التوزيع 

 استمارة تم استرجاعيا كاممة 52بمغ عدد الاستمارات الموزعة 

 الدراسات السابقة :( 7

اعتمدنا في درستنا عمى مجموعة من الدراسات التي ارتأينيا انيا تخدم  موضوع دراستنا 

بطريقة مباشرة او غير مباشرة حتى و ان  في زيادة المبيعات< لكترونيالإ>مساىمة التسويق 

 كانت  ىذه الدراسات تختمف عن دراستنا.

 و فيما يمي الدراسات التي  اعتمدناىا ىي : 

 الدراسة الأولى : ( أ

 دباش شيماء  جريت الباحثتان  فاطمة الزىراء،ا 

شيادة مذكرة لنيل  في تطوير الخدمة السياحية كترونيلال دور التسويق المرسومة  بعنوان 

،قالمة 1445ماي 8ر بجامعة يو عموم التسي و التجارية الماستر بكمية العموم الاقتصادية

م التسويق ي الذي يكمن في كيف يمكن ان يساىقامت الباحثتين بطرح التساؤل الرئيس

ية قدم مجموعة لعمى ىذه  الإشكا للإجابةو  ر الخدمات  السياحية ؟في تطوي كترونيلالإ
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من الفرضيات التالية  تسعى وكالة  اعتدال السياحية و الاسفار الى تطبيق اليات التسويق 

الوكالة السياحية  في تطوير   لتحسسين و تطوير مستوى خدمتيا   نجاح  كترونيلالإ

 الفعال  كترونيلالإخدماتيا يعتمد عمى اختيار المزيج التسويقي 

 كأداةيج الوصفي التحميمي و معتمدة عمى المقابمة ا عمى المنيماعتمدت الباحثتين في دراست

 لجمع المعمومات و توصمت الباحثتين عمى مجموعة من النتائج  نذكر اىميا

في تطوير  الخد مات السياحية  من خلال دراسة رغبات     الإلكترونييق يساىم التسو  

 . السياح و تصميم  و تحسين الخدمات بما ينسبيم و يحقق رضاىم 

فرصة جوىرية  الاستجابة مع المتغيرات  التي تحدث في   كترونيلالإيوفر  التسويق 

 الاسواق بشكل يحقق دمج حاجات الزبائن مع التطورات التكنولوجيا.

 *أوجه التشابه و الاختلاف:

 بعد اطلاعنا عمى دراسة  الباحثتين لاحظنا  ان ىناك علاقة بين موضوع درستيما

و في اداة من  كترونيلالإفي المتغير الثابت  و ىو التسويق  موضوعنا بحيث تشابيتو 

 ادوات جمع المعمومات  و ىي المقابمة .

في حين اختمفت  في المتغير  التابع و كذلمك في المنيج  اذ في دراستنا اعتمدنا عمى  

 المنيج المسحي التحميمي و ىما عمى المنيج الوصفي التحميمي .
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 الدراسة الثانية:  ( ب

في  كترونيلالإاجري الباحث  عمي عبد الودود صديق الشريف دراسة بعنوان اثر التسويق 

رة  اعمال بجامعة  شندي  و قد طرح السؤال ادإزيادة المبيعات  مذكرة دكتورة في الفمسفة و 

في زيادة المبيعات لمجموعة شركات  كترونيلالإالرئيس الذي يكمن في ماىو دور التسويق  

 فرضيات  نذكر اىميا عمى ىذا السؤال قدم مجموعة من ال للإجابةبر؟ و معاوية لمبر 

 و المبيعات شركات معاوية  البرير  الإلكترونيتوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين المنتج 

 ريمعاوية البر  و المبيعات شركات  الإلكترونيتوجد علاقة  ذات دلالة  احصائية التعسير 

اعتمد  تمد الباحث  في دراستو عمى المنيج التحميمي الوصفي و المنيج التاريخي  و اع 

لجمع  المعمومات  توصل الباحث الى مجموعة من  النتائج نذكر  كأداةعمى الاستبانة 

 يع مما منتج مما اليقمل تكاليف المرتبط  ب الإلكترونياىميا تثبت الدراسة ان تطبيق التسويق 

مك و تخفيض اكثر تمبية لجاجات المستي كترونيلالإالدراسة  ان المنتج  تبينت من خلال 

 فيو نسب العيوب  

 *أوجه التشابه و الاختلاف :

و ايضا  الإلكترونيتشابيت دراستنا مع ىذه الدراسة في المتغير الثابت و ىو التسويق 

في حين و في العينة فكلاىما اتبعنا عينة قصدية  الرئيسية الاستمارة  تشابيت في الاداة 
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منيجين و  ىما الوصفي و التاريخي ام في دراستنا  ااذ ىوما اتبعو اختمفنا في المنيج 

 .عتمدنا عمى المنيج المسحي التحميمياف

 الدراسة الثالثة:ج( 

في زيادة المبيعات في  لكترونيالإاجري الباحث بن  قويدر رشا بحث بعنوان اىمية التسويق 

لنيل شيادة  ةمسيمة مذكر الالمؤسسات الاقتصادية  دراسة حالة لمؤسسات الاتصالات  ب

 بجامعة محمد بوضياف بمسيمة   اكاديميماستر 

في قطاع الاتصالات  الإلكترونيتمثمت مشكمة البحث في ماىو واقع تطبيق  التسويق  

 دم مجموعة من الفرضيات تمثمت في لمسيمة ؟ و لكي يجيب  عمى التساؤلات  قاب

  الإلكترونيتطمبات التسويق م تتوفر لدى 

طنون بمؤسسات مسيمة مفيوم اك مو يدر  كترونيلالإتستخدم مؤسسات المزيج التسويق  

  كترونيلالإالتسويق 

ول المنيج التحميمي في الفصل الفصل الأاحث في دراستو المنيج الوصفي في اعتمد الب

و اداة المستعممة ىي  و استخلاص النتائج منيا جمع المعمومات و تحميميا ي عن طريقنالثا

الانترانت و استعملاىا  الاستمارة توصل الباحث الى مجموعة من  نتائج تمثمت في تغير 

 كترونيةلالإوسيمة تسويقية  لتطبيقيا

 كترونيلالإلمسيمة متطمبات التسويق امؤسسات ب فوظيدرك مو 
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 الاختلاف :*اوجه التشابه و 

ىذه الدراسة تتشابو مع دراستنا في المتغير  الثابت كما تشتركان في بعض العناصر النظرية 

ت في المتغير التابع و المنيج المتبع افي حسن اختلاف كترونيلالإالخاصة بعنصر التسويق 

 اداةحيث نحن اتبعنا منيج مسحي تحميمي و ىو اتباع منيج وصفي تحميمي و اختلافنا في 

  . الملاحظةالمقابمة و  ستمارة اة تمثمت في الاام نحن فتبعنا ثلاثة اد بالاستمارةىو اكتفا 

 المصطمحات:تحديد  (8

تعرف انيا شكل اقتصادي و تقني و قانوني و اجتماعي لتنظيم : الاقتصاديةة المؤسس

مل العمل المشترك لمعاممين فييا و تشغيل ادوات الانتاج وفق اسموب محدد لقيم الع

 1جتماعي بيدف انتاج سمع او وسائل الانتاج او تقديم خدمات متنوعة.الا

الوسائل الإلكترونية في إجراء العمميات التجارية التبادلية  استخدامىو  كتروني:لال التسويق 

  2المباشر الاتصالبين عمميات 

ىو استخدام  المثل لتقنيات الرقمية  بما في ذلمك تقنيات المعمومات و الاتصالات لتفعيل  

تنظيمية و العمميات و النشاطات ممياتو  المتمثمة  في الوظائف النتاجية التسويقية و عالا

                                                           
 .58،ص:1480عبود،اقتصاد الممؤسسة ،ديوان المطبوعات الجامعية،الجزائر،الطبعة الثانية،صومويل  1
 

2
 44، دار الاعمار لنشر و التوزيع  الاردان، ص1، طالإلكترونيسمير توفيق صبرة ، التسويق  
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ديم السمع و الخدمات الى عملاء الموجية  لتحديد  حاجات الاسواق المستيدفة و تق

 1في المؤسسة اصحاب المصمحةو 

مريكية لتسويق   عمى انو :وظيفة تنظيمية و يتمثل بمجموعة من و عرفتو الجمعية  الا

تصال و تسميم القيمة الى العميل و اداة علاقة العميل بالطريقة لخمق الا العمميات التي تحدد

الأدوات  لحصص التي تتم من خلالالتي تحقق المنافع و اليداف المؤسسة و اصحاب ا

 2ة.الإلكترونيالوسائل و 

ذلمك ن الخدمات و المنتوجات و السمع و ىو تسويق و ترويج لمجموعة م :الجرائيالتعريف 

عن طريق استخدام الوسائل الحديثة مثل المواقع التواصل الاجتماعي ، الانترانت و غيرىا  

 .نيكول الى اكبر عدد ممكن من المستيمبيدف الوص

جية يمثل نشاط لو دور مؤثر في المبيعات عن يىو احد  الوسائل الترو :تنشيط المبيعات  

الجوائز عمى السمعة  كمسابقات و  قيمة او حافز  اضافي و عرضأطريق تقديم 

التخفيضات المؤقتة و العروض الخاصة و العينات المجانية و اليدايا و غير ذلمك من و 

جية  تقوم  بيا المنظمة  بخلاف يد ترو الوسائل المتعددة و ووسائل  تنشيط  تشمل كل جيو 

 3الاعلان و النشر و البيع الشخصي.

                                                           
1
 228|227حمٌد القاضً ،محمود الصمٌدي ،نبٌل العلاقة ،دار النشر و التوزٌع عمان الإردن ،لطبعة العربٌة ،ص  

2
 4104،،وردٌنة عثمان ٌوسف ، التسوٌق الإلكترونً ، دار المسٌرة ، عمان الأردن  محمود جاسم الصمٌدي 

3
 411،ص 0998بشٌر عباس العلاق ،علً محمد ربابعة ، للتروٌج و الإعلان ن عمان ، دار البازوري  
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انشطة التسويق المتكاممة التي تعتمد  عمى بعضيا  مجموعة من  ىو  :المزيج التسويقي

   1.وضائف التسويق كما ىو مخطط ليا في المنظمة البعض لغرض اداء 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Almeida Marodin Gsaurain T A (2015) Managing barriers to  lean production implementation :intranational 

jouranal of  prouduction reasearch , 53,(13)3947-3962. 
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 خلاصة الفصل 

 

 



 انفصم الاول                                                                        انتسويق الانكتروني 
 

26 
 

 تمهيد : 

 

شيد العالم في ظل تكنموجية المعمومات و الاتصالات تطورا ىائلا في مجال التسويق       

فباعتماد الإلكتروني، بعدما كانت عممية البيع و الشراء تتم بطريقة تقميدية و بشكل مباشر،

التسويق الالكتروني عمى الانترنت تحسنت وظائف التسويق ، إذ تعد ىذه الوسيمة من 

 الوسائل الأكثر تحقيقا و الأقل تكمفة من التسويق التقميدي .

 مما سبق سوف نتطرق في ىذا الفصل الى خمسة مباحث، حيث أن : انطلاقاو 

 كان بعنوان تعريف التسويق الإلكتروني  المبحث الأول:

 بعنوان مراحل التسويق الإلكتروني : الثانيالمبحث 

  يق الإلكترونيبعنوان وضائف التسو المبحث الثالث: 

 بعنوان عناصر المزيج التسويقي  المبحث الرابع:

 بعنوان مزايا و عيوب التسويق الإلكتروني المبحث الخامس: 
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 تعريف التسويق الالكتروني :_1

بو لتحقيق الأىداف التسويقية  ةالمرتبطو التقنيات الرقمية  الأنترنتىو استخدام ’     

 1’الحديث تدعيم المفيوم التسويقي و 

التسويق الالكتروني ىو إدارة التفاعل بين منظمة المستيمك في قضاء البيئة       

الافتراضية من أجل تحقيق منافع مشتركة ،و البيئة الافتراضية لمتسويق الالكتروني تعتمد 

 2 الإنترنتبصورة أساسية عل التكنموجية 

الالكتروني عمى انو وظيفة تنظيمية حسب الجمعية الامريكية لمتسويق عرفت التسويق      

و يتمثل بمجموعة من العمميات الى تحديد لخمق الاتصال و تسميم القيمة الى الزبون و إدارة 

 3علاقة الزبون بالطرق التي تحقق المنافع و الأىداف المنظمة 

شر اعل بين شبكات الاتصال المباكما عرف )كمير( التسويق الالكتروني بأنو إدارة التف    

 4الاتصال الحاسب و الوسائل التفاعمية الرقمية لتحقيق الأىداف التسويقية و 

تقنية المعمومات  لكذالأمثل لمتقنيات الرقمية ، بما في  استخدامالتسويق الالكتروني ىو     

التنظيفية والعمميات  الوظائفو الاتصالات لتفعيل إنتاجية التسويق و عممياتيا المتمثمة في 

                                                           
1
 88،ص8008ألٌات التواصل الحدٌث مع العملاء ،الدار الجامعٌة ،’ التسوٌق الالكترونً ’أبو النجا  محمود العاظم 

2
 80،ص8088،دار المسٌرة للنشر و التوزٌع و الطباعة ، 8، التسوٌق الالكترونً , ط’ ردٌئة عثمان’محمود الجاسم الصمٌعً  

3
 809،ص8088، دار وائل للنشر و التوزٌع ،4التسوٌقً عبر الانترنات، طعناصر المزٌج -التسوٌق الالكترونً–ٌوسف أحمد أبو فلة  

4
 838,ص8009، دار المسٌرة للنشر و التوزٌع ،8،ط -التسوٌق الالكترونً–محمد سمٌر أحمد  
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ات الموجية لتحديد حاجات الأسواق المستيدفة و تقديم السمع و الخدمات الى و النشاط

 5العملاء و ذوي المصمحة في المنظمة 

وكما عرفو )فيمب كوتمر( ىو نيج تسويقي يجمع ما بين التفاعل التقميدي و الالكتروني      

التجارية ،و من بين الشركات و الزبائن ، و يدمج الأسموب مع المحتوي في بناء العلاقات 

بممسة الانسان للإنسان لتقوية التفاعمية مع الزبائن ، و يساعد  بالألةالالة  اتصالثم يكمل 

عمى الانتقال الى الاقتصاد الرقمي الذي أعاد تعريف المفاىيم الرئيسة لمتسويق  المسوقينىذا 
6 

و من خلال ما سبق نجد ان التسويق الالكتروني ىو عبارة عن إدارة التفاعل بين المستيمك 

و ىو الاستخدام الأمثل لمتقنيات الرقمية لتطوير طرق التسويق التقميدية  الأنترنتو شبكات 

و بمورتو الى تسويق جديد و ىو التسويق الالكتروني ، بما يساىم في زيادة الفعالية و تقميل 

 تكاليف و ضمان علاقة ناجحة مع الزبائن )العميل( . ال

 

 

 

 

                                                           
5
 87،ص8080،دار الٌازوري العلمٌة للنشر و التوزٌع ، الأردن ،8التسوٌق الالكترونً،ط-بشٌر العلاق 

6
 74-78، حبل عمان ،الأردن،ص8088، 8)الانتقال من التسوٌق التقلٌدي الى الرقمً( ، ط-4،0ٌق الالكترونً التسو-فٌلٌب كلتر 



 انفصم الاول                                                                        انتسويق الانكتروني 
 

29 
 

 : مراحل التسويق الالكتروني_2

 arthur luttle 7يمكن القول أن التسويق الالكتروني يشمل عمى عدة مراحل كما وضحيا  

 لتسويق الالكتروني عمى أربعة مراحل أساسية ىي :  arthurويشمل نموذج 

  مرحمة الاعداد :_أ

البائع أو المنتج في ىذه المرحمة بدراسة السوق من حيث تحديد حاجات ورغبات يقوم 

تطيع إنتاجيا حسب طمب المشترين المستيمكين ليتم عرض السمعة او الخدمة التي يس

 الطمب في السوق المحمي أو الخارجي ، لتوفير قاعدة البيانات اللازمة ليذه المرحمة .و 

ات المستيمكين المحميين أو المرتقبين أو الفعميين وحجم إن التحديد الدقيق لرغبات و حاج

عبر  E-MARKETالأسواق المنافسة تساعد ورغباتيم و طرحيا في الأسواق الالكترونية 

لكي تحقق أىداف المنظمة بفاعمية و كفاءة أكبر من منافسييا و تمنحيا الصفة  الأنترنت

 الدولية .

 : مرحمة الاتصال_ب

تخدم الشركات العديد من وسائل الاتصال المختمفة لمتواصل مع الزبون في ىذه المرحمة تس

وفي الوقت  نفسو لمترويج عن منتجات الشركة من خلال وسائل الإعلان المختمفة بطريقة 

و مفيوم لممستيمكين ومحاولة إقناعيم وحثيم عمى الشركات الوسائل  وواضحةسيمة 

                                                           
7
 :هً شركة الاستشارة الإدارٌة الدولٌة و مقرها الأصلً بوسطن ، ماسا تشوستس, الولاٌات المتحدة   arthur luttleأثاردي لٌثل 
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 web الأنترنتن خلال ما يعرف بصفة الالكترونية في عممية الإعلان و الترويج م

page , web site  كما يمكن لممستيمكين معالجة المعمومات التي تحمميا الوسائل ،

 Aidaالالكترونية في عممية الإعلان و الترويج المتعمقة بمنتجات الشركة من خلال نموذج 

 8و يتكون من المراحل التالية :

  مرحمة جذب الانتباه :_1    

 الزبون المستيمك و أىم ىذه الأدوات و الوسائل : انتباهوسائل متعددة لجذب  استخداميجري 

  الأشرطة الاعلانية 

  ووسائل البريد الالكتروني 

 : مرحمة توفير المعمومات اللازمة-2   

في ىذه المرحمة يجري توفير البيانات و المعمومات التي يحتاجيا الزبون أو المستيمك ، و التي تساعد 

 . مى بناء الرأي خاص حول ىذا المنتج الجديدع

 مرحمة إثارة الرغبة : _3   

في ىذه المرحمة يجري التركيز عمى إثارة الرغبة في النفس الزبون المستيمك ، حتى تنجح عممية إثارة 

تكنموجيا الوسائط  استخدامالرغبة فإنو ينبغي أن تكون عممية العرض و التقديم عممية فاعمة و يفضل 

 المتعددة 

 
                                                           

8
 487-486،ص8الشٌخ ،مبادئ التسوٌق الحدٌث ،طزكرٌا عزام و عبد الباسط حسونة و مصطفً  
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 مرحمة الفعل و التصرف :_د   

فإن يتخذ الفعل  الأنترنتكمحصمة لممراحل السابقة فإن الزبون المستيمك إذا اقتنع بالمنتوج المطروح عبر 

 9الإجرائي 

 : مرحمة التبادل_ج

بالقبول و من ثم   اتقىن قد وىي مرحمة القبول و الإنفاق ما بين الشركة أو البائع و المستيمك ،أي  يكو 

 الأنترنتالدفع بأسموب بطاقات الإئتمان  عبر  استخداميصدر المشتري قراره بالشراء إلكترونيا من خلال 

و التي تكفل الأمانة   ، و الحفاظ عمى  السرية و كذالك المصداقية و إذا تحقق ذالك قد يصاحب الأمر 

النقود الرقمية )عممية التبادل النقدي ( و )و غير النقدي (   باستخدامبالشراء إصدار أمر بالدفع و ذالك 

  بنك (  الأنترنتمن خلال ما يعرف ب ) 

   البيع : ما بعدمرحمة _د

فالعممية التسويقية لا تتوقف عند استقطاب  بعد عممية التنفيذ من وجود خدمات إسناد و دعم إضافية ،

 زبائن جدد بل أيضا المحافظة عمى ىؤلاء الزبائن في ظل المنافسة الموجودة من خلال :

  افتراضيةإيجاد غرف  محادثات أو مجتمعات  chat room 

  المتابعة و التواصل عن طريق الرسائل الإلكترونية و تزويد المشتري بما ىو جديد 

  المتكررةتوفير عمى قائمة الأسئمة الإجابة و FaQ frequeutly ash , Question  

  10خدمات إسناد و دعم و تحديث إضافية 

                                                           
9
  844،ص  8088،دار وائل لنشر و التوزٌع ،  4( ،ط  الأنترنتٌوسف أحمد أبو فلة ،التسوٌق الإلكترونً )عناصر المزٌج التسوٌقً عبر  

10
 487زكرٌا عزام  ، مرجع سبق ذكره ، ص   
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 وضائف التسويق الإلكتروني : _3

 : الإتصالوظيفة _أ

مع عملائيا القائمين و المحتممين  لمتواصلالمختمفة  اتصالحيث تستخدم العديد من الشركات وسائل  

يعد من الوسائل الرائدة  و المفيدة  الأنترنت( ، و بالمقارنة مع رسائل الترويج التقميدية فإن )المرتقنيين

، مثل البريد الإلكتروني ،  رنتالأنتعممية إرسال و بناء علاقات مع العلاء كما تستخدم خدمات  لضمان

موضوع معين  مسار البريد الإلكتروني عقد مناقشات بين مجموعة إمكانيات المستخدمين حولو 

الكممات المكتوبة وفي نفس المحظة ( ،  باستخدامالمخاطبة ) نظام يتيح إمكانيات التحدث الى الاخرين و 

 ونظام الاستجابة الالية و غيرىا ، و ذلك بيدف التواصل مع العملاء المحتممين 

 :  وظيفة البيع_ب

سويق منتجاتيا عبر الشبكة ، حيث يمثل فرص ذىبية لمشركات لت الأنترنت أتاح النمو اليائل في استخدام

خدمات د شيدة شركات التي تبيع منتجات و شكلا مبتكرا من أشكال التسويق المباشر ، فق بالأنترنتالبيع 

 نمو ىائلا لم يكن متوقعا عمى الإطلاق . الأنترنتغنية بالمعمومات عبر 

 توفير المحتوى :_ج

  افتراضيةجا فعميا لأنو في الحقيقة ظاىرة منت الأنترنتيعد موقع المؤسسة عمى شبكة 
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 توفير وظيفة شبكية :  _د

لتوفير وظيفية نافعة لمزبائن ، فيذه المواقع تستخدم  تبالأنترنبعض المواقع لمحتوى خاص تستخدم 

  11توفره جيات أخرى  الذىالشبكة لتسييل عممية الوصول الى المحتوى 

 عناصر المزيج التسويقي :-4

يتكون المزيج التسويقي من ل بوردن " من جامعة ىارفارد  ، و ترجع فكرة المزيج التسويقي الى " ني     

 أربعة مكونات ىي :

               المنتجPRODUC 

               السعرPRICE 

             التوزيعPLACE 

             الترويجPROMOTION 

 4PS12وىي عناصر أطمق عمييا "مكارثي " تعبير 

نجد في الأدبيات المختمفة العديد من النماذج و لكن يمكن القول أن التعدد  يعكس عبر إتفاق العمماء 

أصلا حول عناصر المزيج التسويقي التقميدي ، و ىناك أيضا نقاش متواصل حول ما إذا كانت ضرورة 

 لتغيير عناصر المزيج التسويقي أصلا في حالة التسويق الإلكتروني . 

رافي محمد " و أخرون أن المزيج الإلكتروني يتكون من عناصر المزيج التسويقي التقميدي الأربعة يرى "

 و بالتالي تصبح عناصر المزيج التسويقي كالتالي :  الاتصالبالإضافة الى عناصر 

 " المنتج ، التسعير، الاتصالات ، اتيمع  ، التوزيع ، الترويج "         
                                                           

11
 333، ص8000كامل ، دار النهج ، عمان ، الأردن ،بشٌر عباس العلاق ،أساسٌات التسوٌق الشامل و المت  

12
  63، ص  8008بطرس حلاق ، مبادئ التسوٌق الإلكترونً ، منشورات الجامعة السورٌة ، سورٌا ,   
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بثلاثة عناصر من المزيج التسويقي و ىي :   احتفظواالسابق الإشارة إلييم قد و الملاحظ أن المؤلفين 

"المنتج ، التسعير ، التوزيع " في حين فصل العنصر الرابع و ىو الترويج الى عنصرين فرعيين و ىما 

 الاتصالات و التمييز نظرا لأىميتيا 

جتمعات محمية أو دولية تدافع عن مصالحيا المتزايدة عمى إنشاء م الأنترنتأما التيتمع فيقصد بو قدرة 

المشتركة ، و تحاول إشباع حاجاتيا بطريقة جماعية ) المنتديات ، غرف الدردشة ، مجموعات 

 المستيمكين ............( 

في حين قدم الباحثان " كاليانا و ماك أنتابر "  نموذجا مغايرا لعناصر المزيج التسويقي الإلكتروني من 

و التي تعتبر تطورا لما كان يعرف بمزيج تجارة التجزئة ) خدمة الزبون ، الموقع ،  التاليالعناصر 

 الترويج ، السعر ، التصنيف ، تصميم المتجر ( :

، التوزيع ، المكان ،  الافتراضية) تصميم موقع الويب ، الأمن ، المنتج و تصنيفو ، الترويج ، التيتمعات 

 ، الشخصنة (  خدمات العملاء ، السعر ، الخصوصية

،وىي ) تصميم الموقع  بالأنترنتو الملاحظ ان اكثر من أربعة عناصر جديدة تم إضافتيا ترتبط مباشرة 

، الأمن ، التيمتعات الافتراضية  ، الخصوصية (  في حين أن العنصرين الإضافيين الأخرين يتمثلان 

يدة  في العمم ،  و فن التسويق الجدفي خدمة العملاء و التخصيص و يشير الأخرين الى مد التطورات 

في كل مراحل عممية البيع التي ترتكز جميا عمي الاىتمام بالعميل أولا و أخرى و تنمية العلاقة معو و 

وولائو  محاولة تخصيص المنتج ساء كانت السمعة أو خدمة لتمبية حاجات ورغبات العميل الشخصيةو 

 13الاحتفاظ بو  الى أقصى فترة ممكنة و 

 
                                                           

13
رسالة وهداون ٌوسف ، تأثٌر التسوٌق الإلكترونً على جودة الخدمة السٌاحٌة ) دراسة حالة لوكالة سٌاحٌة و الأسفار ، ٌوبً "عنابة" ( ،  

   86، ص 8086\8085،  8945ماي  8ماجستر ، قسم علوم الإعلام و الإتصال , كلٌة العلوم الإنسانٌة و الاجتماعٌة , جامعة 
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 يوضح الشكل التالي تطور عناصر المزيج التسويقي ) من المزيج التقميدي الى المزيج التسويقي ( 

                          

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

            التقميديالمزيج التسويقي                 مزيج تجارة التجزئة            المزيج التسويق الإلكتروني 

 14مقارنة بين عناصر المزيج التسويقي 

 

 
                                                           

14
 880ٌوسف أحمد أبو فلة ،مرجع سابق ذكره ص 

تصميم الموقع 
  خدمات الزبون 
              الترويج 
                  السعر 
    المنتج و التصنيفة 
             التخصيص 
            الخصوصية 
                   الامن 
          التجمعات الإفتراضية

 (  )التهتمع

 تصميم المتجر 
 خدمات الزبون 
الموقع 
الترويج 
 السعر 
التصنيف 

 المنتج 
السعر 
 التوزيع 
 الترويج 
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 مزايا و عيوب التسويق الإلكتروني : -5

 : مزايا التسويق الإلكتروني 

  سسة و كسب زبائن جدد في العالم يمكن لتسويق الإلكتروني توسيع منطقة بيع المؤ

 الزيادة في الحصة السوقية الخارجية .و 

  و الإنتاجية في وقت  الاتصاليةسائل مراقبة التطورات الحديثة  في الو مراقبة عن قرب و

 قياسي .

  إنشاء المناطق الحرة و تدني التكاليف العامة كتكاليف التوزيع و الإعلان و تطوير

 السياسات السرية و تطوير الخدمات لممؤسسة . 

 التعرف عمى منتجاتيا و الوصول  توفير إمكانية الوصول الي جمع الأسواق العالمية و

 الى العملاء في أي مكان دون التقيد بحدود جغرافيا 

  مما يساىم في توفير الأموال  أكثر بحاجات العميل ىتمامللاالورقية  الآمالتقميل ،

 و كتيبات الدعاية الإعلامية  الكتالوج استخدامخفض ميزانية التسويق من خلال و 

  صول الى جميع الأسواق العالمية جديدة و توفير إمكانيات الو الدخول بسيولة لأسواق

 15 التعرف عمى منتجاتياو 

  عدم وجود الحاجة الى الوسطاء 

 الخدمات وصاف و أنواع و أسعار المنتجات و بإمكان الحواسيب خزن كم ىائل من المعمومات المتعمقة بأ

المشاحنات إذ لا يترتب عمى المستيمكين  بنشاط الشركة ، كما أن التسويق الإلكتروني يقمل من المرتبطة

                                                           
15

 834، ص  8008، دار الفكر الجامعً ، الإسكندرٌة ، مصر ، سنة 8محمد الصٌرفً ، الإدارة الإلكترونٌة ،ط 
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و التعامل مع رجال البيع مما قد يحدثو ىذا التعامل من بعض المشاحنات  الأنترنتفي التسويق عبر 

 16والمشاىدات 

  : عيوب التسويق الإلكتروني 

  لا يتحكمونيمكن أن يكون أمرا صعبا بالنسبة للأشخاص الذين  الأنترنتالدخول الى 

 الحاسوب  استعمالفي طريقة 

  التسويق الإلكتروني خاصة لدى الدول التي لم تعتمد ىذه التقنية ،  اتجاهقصور القوانين

القوى التكنموجية بين الدول المتقدمة و المختمفة ،  اتساعو المشاكل التقنية الناجمة عن 

وني كتقنية القرصنة المعموماتية ، كون الشبكة مقترحة و إمكانيات التجسس  الإلكتر 

 عمى الحياة الخاصة ، و نشر فيروسات إعلانية .

  تجعل الحواجز الثقافية التسويق الإلكتروني مقتصرا عمى فئة معينة ، بالإضافة الى انو

في المقابل ىناك تقاليد شرائية لبعض المجموعات من الزبائن تجعميم يمتنعون عن 

 17. الأنترنتالتسويق عبر 

 

 

 

 

 
                                                           

16
  884\ 883، ص  8004ردٌنة عثمان ٌوسف و محمود جاسم الصمٌدعً ، تكنلوجٌة التسوٌق ، دار المناهج ، الأردن ،   

17
 833\838الدكتور بطرس حلاق ، مرجع سابق ذكره ، ص   
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 خلاصة الفصل : 

إلى الاقتصاد  الكلاسيكيالاقتصاد من الاقتصاد  بانتقالإن التطور اليائل في التسويق الالكتروني أدى  

تحقق من ورائو المؤسسات مكانة وبعدا  تنافسيالذي يعتمد عمى المعمومة في حد ذاتيا كمورد  الرقمي

 وليكفيصول عمى المعمومة، استراتيجيا ، فمكانة ىذه الاخيرة أصبحت مرىونة بما تممكو من تسبق في الح

 .الحصول عمييا بل يجب استخداميا في الوقت المناسب

أن التسويق الإلكتروني ىو عممية تنظيمية تتم في بيئة  استخلاصإذ يمكن من خلال ىذا الفصل  
حيث ، و تندرج عمى تقنيات رقمية التي تعتمد عمى المعمومات بالدرجة الأولى في حد ذاتيا ، افتراضية

كتروني الإلجودة وتصميم الموقع لكتروني في المؤسسة عمى مدى لإقف نجاح عممية التسويق ايتو 
مختمف طرقيا ،كذلك تحسين جودة الخدمات و المنتجات ووسائل ترويج المبيعات المختمفة التي تحقق و 

 روٌج المبٌعات و زٌادة الطلب علٌهاأىداف المؤسسة بما في ذلك ت



 

في المؤسسات  تللمبيعاالثاني : الإطار النظري لفصل ا

  الاقتصادية

      

 تمهيد

 

  الفصل الأول: تعريف المبيعات وأهميتها 
 

  الفصل الثاني: تعريف إدارة المبيعات وأهدافها 
 

 إدارة المبيعات  فالفصل الثالث: وضائ 
 

  الفصل الرابع: استراتيجية الفعالة لزيادة المبيعات 
 

  :الاقتصادية المؤسسةالفصل الخامس 
 

 خاتمة الفصل
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 :تمهيد

 ان نجاح أي منظمة غالبا الى حد بعيد بقدرتيا عمى ادراة جميع الانشطة بفاعمية

اذ ان لنشاط البيعي اىمية كبيرة كونو البوابة التي تطل فييا المنظمة عمى السوق و تتفعل  

معو عبر العديد من رجاليا الذين يعممون بكل جد من اجل تحقيق اىداف التسويق كون 

ويعني ىذا النمو لممنظمة بدون البيع لاسيما  ىو جزء مت العمل التسويقيي، العمل البيعي

في منظمات الاعمال المتنمية لمقطاع الخاص ،لان البيع يمثل الموارد الذي يعزز موارد 

المنظمة و إعادة كل ما  قامت باتفاقو مرة اخرى و ان الخمل في ىذا النشاط قد تظير اثاره  

مى اعمال المنشئة و توازنيا  داخميا و خارجيا لذلمك تيتم ادراة بشكل سريع و مباشرة  ع

 المبيعات بشكل عام بنشاط البيع و القوىو المكمفة بتنفيذ اىدافو في المدى القصير و البيعيد.

ومن خلال ىذا الفصل سنحاول التطرق الى مفيوم  المبيعات بصف عامة  و القيام بتعرف 

و اىميتيا  ووظائفيا و اىم الاستراتيجية الفعالة لزيادة  عمى  ادراة المبيعات و اىدافيا

 مباحث : اربعةمبيعاتيا و قد قسمنيا الى 

 الأول: تعريف المبيعات وأىميتيا الفصل

 الفصل الثاني: تعريف إدارة المبيعات وأىدافيا

 ئف إدارة المبيعاتظاالفصل الثالث: و 

 المبيعاتالفصل الرابع: استراتيجية الفعالة لزيادة 
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 تعريف المبيعات 
يل يقصد بالبيع : تنفيذ كافة الإجراءات اللازمة لبيع السمع و توصيميا الي العميل و تحص

 :قيمتيا ، ويدخل في نطاق ذالك 

 *وضع الخطط البيعية وتنفيذىا و الرقابة 

القرارات اللازمة لتنمية الإيجابيات و علاج  *تقديم أداء البيعي و المشاركة في إتخاذ
 1السمبيات لتحقيق الأىداف 

تتمثل العممية البيعية الاتصال المباشر و الشخصي بين ممثمي المنشأة و بين العملاء 
المرتقبين حيث تقدم ليم السمع و الخدمات و الأفكار ، بما يحقق الإشباع المتكامل لمعملاء 

كد راء الفعمية ليذه السمع و الخدمات و متابعة ىذه لإشباع و التأمن خلال إتمام عممية الش
   2من إتمام  

تتم بشكل كما أنو يمكن القول حسب أخرين أنو  : يقصد بالعممية البيعية تمك العممية التي 
الطمب الكامن أو الظاىر لدي الأفراد من ذوي الحاجات غير المشبعة  شخصي بغية إكتشاف

و استكمال ذالك بتقديم خدمات إضافية ، و العمل عمي إشباع ىذا الطمب في مرحمة تالية 
مما يحقق مصمحة كل من  في المستقبل لضمان استمرارية التعامل البيعي ،)ما بعد البيع ( 

 3البائع و المشتري في أن واحد 

سمعة لبيع ىو عممية إتصال شخصي تستيدف إقناع المشتري المرتقب و حممو عمى شراء ا
أو خدمة يروج ليا و تتمثل بالنسبة لمبائع مصدر لمصالح مادية يحققيا من خلال إتمام 

 عممية البيع 

 

                                                           
،  2008، دار الٌازوري لنشر ، الأردن ،  1،إدارة المبٌعات )مدخل تطبٌقً إستراتٌجً ، متكامل ( ط حمٌد الطائ 11

 27ص
 30ص  2002أسعد طلعت عبد الحمٌد ، التسوٌق الفعال ، عٌن شمس ،مصر ، 2
 23،ص  2007محمد الصٌرفً ، إدارة المبٌعات ، دار الفكر الجامعً ،الإسكندرٌة ،مصر ،  3
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حاجات  العملاء الحاليين أو المحتممين و قدرة رجل البيع  كما يعرفيا أخرون أنو غكتشاف
 1عمى إقناع العملاء بأن السمع أو الخدمة التي تبيعيا تفي إحتياجاتيم 

ومن خلال التعريفات يترء لنا أن البيع ىو أدات من أدوات الاتصالات التسويقية الغرض 
 ن مزيج تسويقي متكامل .لمعميل و ىذا ضم المنتجات أو الخدمات و تحقيق منو تصريف 

 أهمية البيع: 

إن البيع من أىم الوسائل التي تستطيع المؤسسة تحقيق أىدافيا لأنيا تحقق مجموعة 
 النشاط من خلال الأمور التالية :المكاسب من خلال الدور الذي يمعبو ىذا 

حل بين المؤسسة والعميل لكسب ثقتو وولائو من خلال خدماتو و * نقطة إتصال مباشرة 
 مشاكمو و توجييو و بناء علاقة دائمة معو 

تعتير اليدف الأساسي لممنشأة إذ يعد مصدر الإيرادات و الربح و قوة المؤسسة تكمن في  *
 قدرتيا عمي تصريف منتجاتيا وزيادة حصتيا السوقية أمام منافسييا 

إستخدامو المرتبة من * جو خصب لإكتشاف نقاط قوة المنتوج أو ضعفو و المعمومات 
 لمحاولة تحسب مستقيلا بما يتماشي مع اذواق العملاء و لإكتشاف اذواق أخري

* معظم المعمومات الإستخبارية التسويقية تكون من خلال جمع الأخبار و المستجدات من 
 العملاء و الزبائن  و معرفة أحوال المتنافيسن لتحقيق اليقظة التنافسية 

ذ ىي اليدف النيائي لعممية الإنتاجية و بالمقابل  أن واحد إ تعتير نقطة بداية و نياية في *
توفر المال المطموب و المعمومات المرتدة لتغذية الدورة الإنتاجية القادمة بما يضمن 

 الاستمرارية و البقاء في السوق 

 * تحقق الميزة التنافسية عن باقي المنافسين من خلال : 

 يل و منافع خاصة خمق قيمة لدى العم -               

                                                           
  2009علً فلاح الزغبً ، إدارة المبٌعات ، دار البازوري ، عمان ن الأردن ،  1
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 خدمت العميل وجودة الإستقبال و الصورة الحسنة  -               

 1العلاقة الدائمة لمعميل و كسب ولائو  -               

 مفهوم إدارة المبيعات :

 لإدارة المبيعات عدة تعاريف يمكن إيجاز بعضيا فيما يمي :

قيام بأعمال التخطيط و التنفيذ عن التعرف إدارة المبيعات عمي أنيا الجية المسؤولة 
تحقيق الأىداف البيعية لممؤسسة ، عمي برنامج البيع الشخصي لممصمم لانجاز و والرقابة

  2صياغة الاستراتيجية التسويقية لممؤسسة و 

لتقنيات ويعرف أيضا ىي قواعد لضبط العمل من شأنو التركيز عمى التطبيق العممي 
المسؤولة عن مبيعات الشركة ، و ىي تعد من الأدوار اليامة في المبيعات و إدارة العمميات 

إدارة الأعمال حيث أن ما في المبيعات من خلال بيع المنتجات و الخدمات ما ينتج من 
 3أرباح ىو المحرك لمعظم الاعمال التجارية 

و تعرف أيضا أنيا الإدارة المسؤولة  عن تخطيط و تنظيم و إنجاز جميع الأعمال و الميام 
 4و الأنشطة التي تستيدف خمق و إشارة الطمب عمى السمع و الخدمات 

 أهداف إدارة المبيعات :

تسعي إدارة المبيعات الى كل ما من شأنو زيادة حجم المبيعات و الحصول عمى الأرباح 
عن طريق تنظيم الجيود البيعية داخل المؤسسة و ما يتضمنو ذالك من تكوين المطموبة ، 

ىيكل تنظيمي فعال يتمثل في تنظيم العلاقات و زيادة فعالية الاتصالات بين الوحدات 
التنظيمية التابعة لإدارة المبيعات و من جية بين الوحدات  التنظيمية التابعة لإدارات أخرى 

                                                           
1 Futurell shaelles ,fundamentals of selling ,4 th ed lruin , 1993 ,p 125  

دن هانً الغمور و أخرون ، إدارة المبٌعات و البٌع الشخصً ، الطبعة الثانٌة ، دار وائل لنشر  و التوزٌع عمان ، الأر 2

  17، ص  2008، 
تنمٌة المهارات مدٌر المبٌعات للجدٌد ، –ماتٌو شوارتز ، ترجمة عبد الحكٌم أحمد الخزمً ، أساسٌات إدارة المبٌعات   3

 23، ص  2008القاهرة ، دار الفجر  ، الطبعة اللأولى ، 
 ،  اعة و للنشر الموصل ، بغدادمحمد صالح ، إدارة المبٌعات و الإعلان ، دار الحكمة للطب –غانم فنجان صوبً   4
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قادر عمى إيصال السمعة المنشأة من خلال بناء ىيكل توزيع فعال  من جية ثانية ، أما خارج
في المكان و الزمان المناسبين عمى اعتبار ان مندوبي  البيع تقع عمي عاتقيم مسؤولية 

 الإتصال بالموزعين )تجارة جممة و مفرد( و كذالك الحال بجماىير المستيمكين .

ة  إنتاج ى في المنشأة سواء كانت  إدار إن إدارة المبيعات مثميا مثل الغدارات الأخر  
مشتريات أو نقل بمراحل العممية الإدارية المشتممة عمى التخطيط و التنظيم و الرقابة ، أو 

و قدراتيا أولا و عمى إمكانيات لذالك تحقيق إدارة المبيعات لأىدافيا يعتمد عمى إمكانياتيا 
ء التحاليل السابقة يمكن تحديد أربعة قدرات الإدارات الأخرى في المنشأة ثانية . وفي ضو و 

  1أىداف رئيسية لإدارة المبيعات 

خمق سمع قادرة عمى إشباع حاجات ورغبات المستيمكين من خلال مساىمة إدارة أولا : * 
المبيعات في رسم الإستراتيجيات الخاصة بإنتاج السمع مع إدارة الإنتاج و الإدارات الأخرى 

 في المنشأة .

توزيع  فعال و كفوء قادر عمى إيصال السمع لممستيمك الأخير في  تكوين نظامثانيا : * 
 الزمان و المكان المناسب 

الوصول الى سعر تنافسي قادر المستيمك عمى دفعو من خلال مساىمة إدارة ثالث : * 
بالضغط عمى نفقات التوزيع و التقميل من المبيعات مع الإدارات الأخرى في المنشأة 

برفع كفاية الأداء لمعاممين و الابتعاد عن حالات التمف و الإسراف في استخدام  التكاليف،
المواد بالنسبة للإدارة الإنتاج و شراء الأصناف السمعية ، بأقل تكمفة ممكنة مع مراعات 
الجودة بالنسبة لإدارة المشتريات و كذالك الحال الترشيد في إستيلاك بالنسبة للإدارات 

 ة . الأخرى في المنشأ

رسم صورة طيبة لممنشاة و لمنتجاتيا في ذىون المستيمكين من خلال وضع رابعا : * 
إستراتيجة ترويجية تشمل عمى خطط في مجال البيع الشخصي ، و إعلان و تنشيط 

                                                           
1
حبٌب الله بن محمد التركستانً ، إدارت المبٌعات و مهارات البٌع ، بدون طبعة ، مركز النشر العلمً جامعة الملك عبد   

  65,  64العزٌز ، ص
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غير طارئة عمى السوق المبيعات يكون من شانو توعية جماىير المستيمكين بأن المنشأة 
أساس المصمحة المطمقة و إن المنشأة جادة في المشاركة ليست ىناك علاقة مبنية عمى و 

منافع إضافية لممستيمك  برفع المستوى المعاشي لممواطنين بطرح سمع قادرة عمى خمق
 الأخير .

 :وضائف إدارة المبيعات

إدارة المبيعات كأي إدارة أخرى عمييا وضائف يجب أن تقوم بتييئة المستمزمات المطموبة 
ختلاف في طبيعة و عناصر ىذه  الوضائف بشكل عام يسعر في لإنجازىا و لكن لا

(chanles ,2001,P5) 
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 :وضائف إدارة المبيعات في المخطط

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 1 وظائف إدارة المبيعات 

                                

 

                                                           
1
  Chanlas , ( 2001) p 5 

 التخطيط

 المصادر 

 مدخلات

 التوظيف السيطرة 
 للأداء 

 مخرجات 

 التدريب القيادة 
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   المبيعات:الاستراتيجية الفعالة لزيادة ( 5 

ىناك عدة خطوات لابد لممؤسسة من إتباعيا إن أرادة أن تتخذ الزعامة في موقفيا البيعي  

 1ويمكن حصرىا في الخطوات التالية 

 لرجال البيع: الأمثل الاختيار (1

وعميو  الإراداتلما يتوقف عمييا من تحقيق  الإداريةتعد الوظيفة البيعية من أىم الوظائف     

فإن ذلك فميما كان حجم المنشأة وميما كان مستوى المنتجات التي تقوم بطرحيا في السوق 

يكون مجدياً إن لم يقم عمى أمرىا رجال مبيعات كفاءة العمم والسموك ومن ىنا فإن أىم  لا

رارات التي تتعمق بتوظيف مندوبي القرارات التي تحتم عمى مدير المبيعات اتخاذىا ىي الق

 البيع.

بمكان ليس  الأىميةإن تعيين رجال البيع ذوي المسؤولية والكفاءة المرغوبة يعتبر من     

 والاختياريد تكاليف البحث از لتالسمعة الحسنة لمشركة ولكن نظرا فقط النمو المستمر و 

اجييا المنظمات معدل دوران التي تو  المشكلاتوالتعيين والتدريب لرجال البيع تعتبر من 

عمى رجل حتى  الإشرافرجال البيع وبالتالي ارتفاع التكاليف المتعمقة بالبحث والتدريب و 

 يصبح منتجا.

                                                           
1
 6، ص)،م1002سورٌا: شعاع للنشر والعلوم رٌنً مولنٌر، المفاتٌح العشرة للتسوٌف الناجح، ترجمة روٌدة عبد العزٌز ( 
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وتأثيره في مستقبل الشركة مثلا  نجد أن الاىتمام برجل البيع يأتي من طريقة قيامو بعممو   

ظ عمى أو توسيع حصة السوق تأثيره في رأس مال الشركة والبحث عن المردود والحفا

 والحفاظ عمى المواقع بالنسبة لمزبائن الاستراتيجيين أو الحصول عمى مواقع جديدة والتعرف

 بمنتجات الشركة .

  :مهارات البيع تنميةالتدريب المكثف لرجال البيع و  (2

سموكيم يقصد بالتدريب عمميات التعميم المقصودة واليادفة لتنمية الموارد البشرية بتغيير 

واتجاىاتيم بشكل إيجابي من خلال زيادة عممية المعارف والميارات والقدرات المختمفة لمقوى 

 .العاممة في مجال معين بغرض رفع مستوى كفاءتيم الإنتاجية والعمل بروح الفريق الواحد

 مهارات البيع: تنمية (3

و ما يعرف برجال المبيعات أمندوبي أي منشأه تجارية الاستغناء عن  بمقدوريليس      

  التسويقي؟البيع يمثمون فقرات ميمة في القفص الصدري  لأن رجالالبيع. 

 ؟تحديدا  دوره ىو وما المبيعات؟فمن ىو مندوب  

المتوقعين  العملاءمندوب المبيعات ىو ذلك الشخص الذي يقوم بدور الوسيط بين     

  .والمصنعين أو الموردين سواء كان التعامل يتعمق بخدمة أو سمعة
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 الأخرينوالوظيفة التي يجب أو يقوم بيا كل فرد من أفراد فريق المبيعات ىي مساعدة     

المبيعات  الذين يعمل فريق تي ستعود بالنفع عمييم وعمى الموردينفي اتخاذ القرارات ال

 1لصالحيم 

 :بيعاتالتخطيط لمم (4

 أين ما، من،ىو العممية التي تختص بالتنفيذ للإجابة عمى خمس تساؤلات ) التخطيط:        

 يتعمق بالتنفيذ الحالي بل لما يخطط لو مستقبلا  كيف( والتخطيط لا متي،

: ىو حالة مرغوبة أفضل من الواقع الحالي مطموب الوصول إلييا خلال فترة زمنية الهدف

 2: معينة صفات اليدف الجيد تشتمل الآتي

  لمتحقيق قابلاأن يكون اليدف 

 أن يكون اليدف بو عنصر التحدي 

 في شكل كمي أو رقمي أن يتم صياغتو. 

  :تحفيز رجال البيع (5

تعد الحوافز مقوماً أساسيا  لمنظمات المبدعة وركيزة أساسية لوجود الإبداع وتنميتو    

 الاتجاىاتفالمحور الجوىري لممنظمات المبدعة يقوم عمى تبنييا لبيئة تنظيميو تعطي 

عيتيا وتبمورىا في المنيج الفكري والعممي يقومان عمى ممارسات وظيفية الإبداعية شر 
                                                           

القاهرة: دار الفاروق )هٌستون، كٌف تقود فرٌق مبٌعات بنجاح، ترجمة تٌب توب لخدمات التعرٌب والترجمة، رٌتشارد  1

 38، ص(م1002للنشر والتوزٌع 
2
 220، ص م1023للنشر،  الأمجددار ، أشرف خلٌل مصطفً، إدارة المبٌعات: عمان   
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المزيد من  ظيارلإدفع العاممين إلى يومطموبا  ىدفاً متجددا  الإبداعتغرس وتوصل 

لطاقاتيم وقدراتيم لكفاءة  الأمثل الاستغلالإلى الموكمة إلييم وصولا  بالأعمال الاىتمام

وفعالية مما يزيد إنتاجية المنظمة، يعتبر مفيوم الحوافز أسموباً من أساليب التحكم في 

ونجد  .سموك العاممين وتوجييو بما يحقق المصمحة المشتركة بين المنظمة والعاممين فييا

ولات والجمع إذا أكثر الطرق لمحوافز والمكافأة ىي طريقة الراتب الشيري وطريقة العم

 وغير المباشرة  بين أكثر من طريقة وطريقة المكافآت المادية 

 تقييم أداء النشاط البيعي :  (6

:الآتًنجد أن أساسٌات هذه الأعمال البٌعٌة تتلخص فً 
1
  

أ( دراسة السوق و السلعة و التنبؤ برقم المبٌعات  المتوقع طبقا للأسس العملٌة و الأصول  

 المهنٌة و باستخدام الأسالٌب العلمٌة المتقدمة المعاصرة.

ب( تحوٌل  رقم المبٌعات المتوقع إلى هدف استراتٌجً مطلوب تحقٌقه و ذلك فً الأهداف 

 العامة للشركة.

ت( ترجمة رقم المبٌعات المستهدف إلى خطة و برامج أداء و هذه فً صورة الموازنة  

ر.سعالتخطٌطٌة للمبٌعات التً حللت حسب الأصناف و المناطق والمراكز والمنافذ والاا  

ث( تنفٌذ العملٌة البٌعٌة من خلال خطوات التالٌة:
2

 

   لبحث عن العمٌل و الحصول على الطلبٌة.ا- 1    

اتخاذ إجراءات  تجهٌز الطلبٌة داخل الشركة. -2      

                                                           
1
  227م،ص1023نشر و التوزٌع ،اشرف  خلٌل مصطفى، ادراة المبٌعات ، عمان : دار الامجد ل   
ا

 227لمرجع السابق ,ص
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للعمٌل . اتخاذ إجراءات تسلٌم الطلبٌة-3      

    اتخاذ إجراءات  تحصٌل ثمن الطلبٌة.-4    

متابعة خدمات ما بعد البٌع,- 5      

تابعة شكوى العملاء و محاولة حلها.م-6       

ج( المتابعة الدائمة للعملاء و محاولة جذب عملاء جدد من خلال التواجد  الدائم فً  السوق 

 الاتصال المستمر بالعملاء .

قوٌم الأداء عن طرٌق  المقارنة الدورٌة  بٌن المخطط المستهدف و الأداء  الرقابة  و ت ح(

 الفعلً, تحلٌل الانحرافات و دراسة  أسبابها و أنواعها و ذلك  باستخدام تقارٌر المراقبة.

 خ( المساهمة فً اتخاذ القرارات اللازمة لتنمٌة  الاٌجابٌات و علاج السلبٌات

ت الجٌدة فً تحقٌق المستهدف.د(دراسة ردود فعل  اثر القرارا  

 معايير تقيم الأداء: 7

 1معايير أساسية و التي تمثمت في : 4تعددت معايير تقيم الأداء الى  

 المعيار السموكي:  ( أ

يشمل المعيار السموكي عمى عدة معايير ذات علاقة بالنشاطات التي يؤدييا رجل 

و النشاطات غير البيعية و التي  المبيعات بشكل فردي ، و ىي النشاطات البيعية

تؤدي التحقيق رضا العميل في الأمد القصير و البعيد ، إضافة الى سموك شخصية 

 رجل المبيعات التي تنعكس عمى طبيعة عمميم و تعامميم مع الزملاء و زملاء العمل 

                                                           
1
 260،ص1012الإلكترونً فً زٌادة المبٌعات ،رسالة ماجستٌر )منشورة ( ،جامعة شندري ،أثر التسوٌق علً عبد الودود صدٌق الشرٌف ، 
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  معيار التطور المهني: ( ب

رة عمى قدرة وجدارة يركز ىذا البعد عمى إبراز بعض التطورات والتحسينات المستم

والمعرفة  الاتصالالمبيعات والتي تؤدي بدورىا الى نجاح رجل المبيعات في ميارات 

بالمنتج ، و ميارات البيع و إدارة المبيعات و إدارة الوقت والقدرة عمى إيجادة فن 

دارة العممية فيما يحقق أىداف إدارة المبيعات   التفاوض وا 

 معيار النتائج:  ( ج

إن النتائج التي يحققيا مندوبي البيع عمى المستوى الفردي أو المستوى الجماعي 

تعتبر مؤشرا ىاما و ضروريا، ومن ابرز ىذه المعاير المبيعات حجم المبيعات بالقيم 

أو الحجم المبيعات العينة ، مقارنة مع البيانات التاريخية لمبيعات السنوات السابقة  

 .نة والتي تعتبر كأساس المقار 

 د(معيار الربحية :  

إن النتائج التي يحققيا رجال المبيعات عمى المستوى الفردي في توليد الدخل لممنظمة  

و تعويض  مكافآتوالتي عمى أساسيا يمكن  نسبة لبقية المبيعات أو المناطق البيعية ،

 مندوب البيع لتكون حافزا لو ولبقية مندوبي المبيعات و المناطق البيعية .
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 تقيم أداء رجال البيع:  (7

وعميو  تمارسيا إدارة الموارد البشرية  تعتبر عممية تقييم الأداء من العمميات اليامة التي  

من الإدارات العميا  ابتداءى جميع مستويات المنظمة ، لدتعتبر من العمميات اليامة 

بالعاممين في أقسام وحدات الإنتاج و لكي تحقق العممية الأىداف المرجوة منيا   وانتياء

يجب التعامل معيا بشكل نظامي و دقيق ، ومشاركة جميع الأطراف التي من الممكن 

مع الظروف التي  تتلاءمأن تستفيد من النتائج ، كما يجب مواكبة تمك العممية حتي 

و أساليب أداءه ، و التغيرات في الخصائص تفرزىا التغيرات عمي مستوى العمل 

المعرفية والميارية لمعاممين ، و التغير في العوامل الطبيعية التي تنعكس عمى طبيعة 

أعمال المنظمات ، ويختمف تبني ىذه العممية من قبل المنشأة و نوع من الثقة لدى 

 1العاممين بجدية المنظمة ، مما يدفع الولاء ليا 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 264علً عبد الودود صدٌق الشرٌف، مرجع سبق ذكره، ص 
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 الاقتصادية:تعريف المؤسسة 

 .ٔ انًادٚح نُشاغ الالتصاد٘ٚؼشفٓا تشٔشٙ تآَا انٕزذج انتٙ تدًغ فٛٓا ٔ تُسك انؼُاصش انثششٚح 
1

 

.الالتصاد٘  نلإَتاجانتٙ تتدًغ  فٛٓا انًٕاسد انثششٚح ٔ انًادٚح انلاصيح  الالتصادٚحْٙ انٕزذج 
2

 

ا  فٙ زيغ اػٕاٌ  التصادٍٚ  اخشٍٚٛ  ٔ ْْٙ اَذياج ػذج ػٕايم  تٓذف اَتاج ٔ تثادل سهغ ٔ خذياخ 

،صيُٛا ٔ يكاَٛا، تثؼا نًكاٌ ٔخٕد  غ  التصادٚح  يختهفح  اغاس لإََٙ  ٔ اختًاػٙ  يؼٍٛ ظًٍ  ششٔ

نؼٕايم الاَتاج ٔ تٕاسطح  تذفماخ  َمذٚح ٔ  الاَذياجا زتّ ٔ ٚتى ْ تمٕودى ٔ َٕع انُشاغ انز٘ انًُشاج ٔ ز

زمٛمٛح .
3

 

 الاقتصادية: خصائص المؤسسة 

ٔ  خثاتٓأانسمٕق ٔ  صلازٛاخ  أ يٍ زٛث ٔ ٍ زٛث ايتلاكٓا  انهًؤسسح  شخصٛح لإََٛح  يستمهح  ي

يسؤٔنٛاتٓا 
4

 

 انمذسج ػهٗ الاَتاج ٔ اداء انٕظٛفح  انتٙ ٔخذخ يٍ اخهٓا . 

اٌ تكٌٕ انًؤسسح  لادسج ػهٗ انثماء تًا ٚكفم  نٓا يٍ تًٕٚم  كاف ٔ ظشٔف سٛاسح  يٕاتٛح  ٔ ػًانح  

 كافٛح ٔ لادسج  ػهٗ تُٛف  َفسٓا يغ انظشٔف انًتغٛشج .

ة  انؼًم  فكم يؤسسح  تعغ اْذاف يؼُٛح  ٔ الاسانٛ انثشايحٔ انسٛاسح ٔ  نلأْذافانتسذٚذ انٕاظر  

 تسمٛك سلى اػًال يؼٍٛ. نلإَتاجتسؼٗ  انٗ تسمٛمٓا ، اْذاف كًٛح ٔ َٕػٛح  تانُسثح 

  غشٚكٔ ٚكٌٕ رنهك  ايا ػٍ غشٚك  الاػتًاداخ  ٔ ايا ػٍ   ػًانٛاْاظًاٌ انًٕاسد  انًانٛح كٙ تستًش  

اندًغ  تٍٛ ْزِ انؼُاصش كهٓا  أ تؼعٓا زسة انظشٔف انكهٛح  .أ  ػٍ  غشٚك انفشٔض ،أ  الإٚشاداخ

. 

انٗ يساًْتٓا فٙ  الاَتاج ٔ ًَٕ   فثالإظافحانًؤسسح  ٔزذج التصادٚح  اساسٛح فٙ انًدتًغ  الالتصاد٘   

 .انذخم انٕغُٙ ،فٓٙ يصذس سصق  انكثٛش يٍ الافشاد

تُشا   فأَٓا: اٌ انًؤسسح الالتصادٚح  يًٓا كاٌ زدًٓا أ غثٛؼح َشاغٓا الاقتصاديةاهداف المؤسسة 

ْذاف انفشػٛح  الاتٙ تصة فٙ نغشض تسمٛك  غاٚح يؼُٛح  أ ْذف  سئٛس  ٚتى تسمٛمّ ػثش خًهح  يٍ الا

يساس  انٓذف انشئٛسٙ  تشكم ػاو ٔ ػهٗ انًذٖ  نثؼٛذ تسؼٗ  انًؤسسح الالتصادٚح  انٗ تسمٛك  

                                                           
1
 8وزٌع ،الجزائر،صناصر دادي عدوي : المؤسسة الاقتصادٌة ،دار المحمدٌة لنشر و الت  

2
 13،ص1006دٌوان المطبوعات  الجامعٌة ،الجزائر،،4عمر صخري :اقتصاد المؤسسة ،ط  

3
 20،ص1007لنشر و التوزٌع ،عنابة ، العلوم الاقتصادٌة ،دار  المنشآتاحمد بوارس :تموٌل  

4
 15.14عمر صخري :اقتصاد المؤسسة ، المرجع سبق ذكره ،ص  
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٘ تتخصص تّ . فٙ يسأنح  انٗ  زالاستؼًال انؼملاَٙ  نهًٕاسد  الالتصادٚح  انًتازح   خلال يًاسستٓا  ان

 تُتحانًتٕسػ ٔ انمصٛش فاٌ انًؤسسح  تسأل  اٌ   انتسمٛك انتشاكى ٔ خهك انثشٔاخ ٌ ايا ػهٗ انًذٖ

ٔ خذياتٓا  يُتٕخاتٓأ تذفؼٓا نضٚادج انطهة  ػهٗ  انًستٓهكيُتداتٓا انكًٛح ٔ انُٕػٛح  انتٙ تشثغ سغثاخ  

 استازٓا ٔ تسمٛك صٚادج  سلى اػًانٓا ٔ زدى   ٔ تٕسٛغ  زصتٓا فٙ انسٕق  انز٘ تؼًم  فّٛ  يًا ٚؤد٘

 يؼذل  انشتسٛح انًطهٕب .

انسٕق ْٕ  تسمٛك اػهٗ    التصادتًؼُٗ اخش  اٌ غاٚح انًؤسسح الالتصادٚح  أ ْذفٓا  انشئٛسٙ  فٙ ظم   

يؼذل يًكٍ  يٍ انشتسٛح   ٔ تطٕٚش  ٔ تسسٍٛ  ْزا يؼذل  سُح تؼذ اخشٖ
1

 

كًا تٓذف انًؤسسح الالتصادٚح  انٗ تسمٛك  يدًٕػح  يٍ الاْذاف  انتٙ  تشتثػ  ػادج تانغاٚح  يٍ ٔساء   

اَشائٓا  ٔ ْزِ  الاْذاف ْٙ :
2

 

َشاغ  التصاد٘  تغط انُظش  ػٍ زدى  لأ٘ح  ٛٔ الاساس انشئٛسٛحتسمٛك الاستاذ ٔ ْٕ يٍ الاْذاف 

  استذاِازة انًششٔع ٚصُغ  تسمٛك ْايش  ستر  ْذفّ  الأل  نماء  انًؤسسح  الالتصادٚح  فاٌ ص

انًستمثهح ٔ لذ لا ٚكٌٕ  انشتر فٙ تؼط  انًؤسساخ ْذفٓا  انشئٛسٙ  ٔ  الأَٛحنهًششٔع  ٔ تسًهّ يخاغش  

اخ انُفغ رنكُٓا  ُْا َخشج يٍ اغاس انًؤسسح الالتصادٚح  ٔ ستًا تصُٛف  يٍ ظًٍ انًؤسساخ 

 انتٙ تٓذف  انٗ انشتر الاختًاػٙ 

اَتاج سهغ ٔ خذياخ  تسٓى فٙ اشثاع  تؼط  زاخاخ انًدتًغ   سٕاء انساخاخ انًسهٛح أ انتصذٚش  انٗ 

 انخاسج  نماء  ثًٍ التصاد٘ . 

الالتصاد٘ ٔ الاختًاػٙ ٔ انًشاسكح فٙ ػًهٛح انًُٕ انذخم انمٕيٙ يثاشش فٙ صٚادج تشكم غٛش انًساًْح 

 .نهثلاد

انسهؼح أ انخذيح  لًٛح خذٚذج  ػٍ   غشٚك  الاظافح ٔ لذ تكٌٕ يكاَٛح أ   تإػطاءهك يُفؼح  ٔ رنهك خ

 . استؼًانٛحصياَٛح أ 

 

 

 
                                                           

1
 10 28،ص1023،دٌوان المطبوعات  الجامعٌة ، البلٌدة ،سنة1قابة و تسٌر المؤسسة  فً ظل  اقتصاد السوق ،طخالص  صافً  صالح ك ر 
2
شر و التوزٌع ،عمان الاردان ، دار  المناهج لن2الاقتصادٌة  باستخدام  النسب المالٌة ،ط فً الوحدات مجٌد الكرخً ك تقوٌم  الاداء   

28 27،ص 1006ن
2
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 ل: خلاصة الفص

لطالما كانت وظيفتي الإنتاج و البيع و التسويق فيما بعد مركز نشاط المؤسسات 

الاقتصادية الساعية لتحطيم ارباحيا، سواء في الدول المتطورة و حتي في النامية فيذه 

المؤسسات أدركت ضرورة مجارات أذواق المستيمكين ورغباتيم وأنيا تخطت مرحمة 

الى مرحمة الإنتاج ما يمكن تسويقيا في حدود إمكانياتيا  بدييية أنيا سبيع كل ما تنتجو

ون في عمييا التنسيق بين ما يطمبو الزب المادية و البشرية المتاحة وحتي تتمكن من ذلك

 السوق و ما عميو إنتاجو فعلا وفقا لإمكانياتو.
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 3  تمهيد

المتعمقة بالتسويق الإلكتروني  بعد ما تطرقنا في الجزء النظري الى مختمف المفاهيم

التطور التاريخي لمؤسسة براوند الى المبيعات ، سنحاول في هذا الفصل التطرق أولا و 

  .الشركات التابعة لها و الهيكل التنظيمي و أهدافه و 

 :وسنتطرق في هذا الجزء إلى

  الإطار العام لمؤسسة براوند الاول3 المبحث 

  التطور التاريخي لمؤسسة براوند الثاني3 المبحث 

  تعريف مؤسسة براوند الثالث3 المبحث 

 الهيكل التنظيمي لمؤسسة براوند الرابع3 مبحث ال 

  أهداف مؤسسة براوند الخامس3 المبحث 
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 براوند : تعريف مؤسسة  (1

 BRANDTفرنسية للأجهزة المنزلية ، و هي شركة تابعة لمجموعة براوند براوند هي شركة 

 .نتمي ال التكتل الجزائري سيفيتال، و هي نفسها ت  3

 ند :التطور التاريخي لمؤسسة برا (2

" داخل مؤسسات براوند المتخصصة  من قبل "ادغار برندت 4291تأسست عام          

عمى العلامة التجارية  و الشركات  الاستحواذفي الأصل في تصنيع الأسمحة الخفيفة ، ثم 

 6بعد إعلان إفلاسها في   fagorمن المجموعة الإسبانية   brandtالتي تصنع منتجات 

  9142نوفمبر 

 3عات بأسماء مختمفة جزء من العديد من المجمو    brandtكانت العلامة التجارية 

و أعادت  hotchikissشركة إنشاءات براندت مع شركة  اندمجت 4296في عام   -

الوقت ، إمتمكة مصنعا لتصنيع  لكاذمن    hotchikiss brandtتسمية شركتها 

 الغسالات 

 (sgae   ( و ثلاجات براند ، ) في ليونscomam 4   ) في لافال 

 compagnieمع ) (    hotchikiss Brandt)  اندمجت 4266في عام   -

francaisse thomson  ) 

   Brandtثم   Thomson –homston- hotchkiss- Thomson اسمو أخذت 
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مع   Thomson Brandtتم تجميع النشاط الإلكتروني لشركة  4261في عام  -     

( تظل مجموعة   thomson csf) لتولد(  csfالشركات العامة لمتمغراف اللاسمكي )

Thomson Brandt  العلامة التجارية هي النشاط الوحيد للأجهزة المنزلية (Thomson 

Brandt). 

(  من قبل   thomson csf) (  thomson Brandt ) تم تأمين   4219في عام   -    

 Thamson SA   (sociètè  اسمحكومة يسير موروي و تم دمج الشركتين تحت 

anonyme)   

في قسم شركة   TBضمن هذا الكيان الجديد، تم دمج أنشطة الأجهزة المنزلية لشركة  

(thomson consumen Electronic company (tCE)   4211في عام . 

عمى فرع الأجهزة المنزلية في )  (Thomson استحوذت 4229في عام  -    

(Dedietrich)     جميع أنشطتها من الأجهزة المنزلية بعد بضعة أشهر إلى باعت ثمElfi 

spa   المنزلية البيضاء .الشركة الإيطالية المصنعة للأجهزة 

 عمى  للاستحواذ    Elfi يتعالحكومة د ضغطو تحت  9111 في عام -  

Moulinex)  قامت  افتراضي( في حالة إفلاس ،Elfi   بدمجBrandt   معMoulinex  

مع أكثر من   Moulinex Brandtمن الكيان الجديد المسمى  %1142لتصبح مالكة 

 موظف .  914111
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 Elfiللأجهزة المنزلية لممجموعة الجديدة و أفمست  الرئيسيةالشركة الفرعية  Brandt أصبحت

 . 9114في سبتمبر  

و فرع الأجهزة المنزلية الصغيرة، و أيضا  جزئيا عمى مولينكس SEBاستحوذت مجموعة 

 الرئيسيةفرع الأجهزة المنزلية  عمى  Elco الإسرائيميةمجموعة الأجهزة المنزلية  استحوذت

 العلامات التجارية و المصانع في إيطاليا و فرنسا .و 

 الإسبانية  الاتحادمن قبل مجموعة   Eleo-Bعمى ثم الاستيلاء 9119في عام  -

fagor  تم إعادة تسمية الكيان الفرنسي الجديد باسم ،  Fagor- Br أصبح فرعه  و

 فرنسي .

شخص عن  4111إلي توظيف   fogor- Bأعمنت شركة  9142نوفمبر  6في  -

ممف إفلاسها  ولكن بعد ساعات قميمة أعمنت السمطات الإسبانية أن المجموعة 

 بأكممها قد قدمت طمبا لإفلاس .

الجريدة الرسمية أن المجموعة الخاضعة لمحراسة القضائية  أعمنت 9142في ديسمبر  -

ستتمقى مساعدة حكومية قدرها عشرة ملايين يورو الإعادة إطلاق موقع أورليان 

  .جزئيا

المجموعة الجزائرية سيفيتال الأنشطة الفرنسية  استممت 9141ريل فا 49في  -

لأنشطة لتولي ا  cevitalكما خططت مجموعة   Fagor- Brandtلمجموعة 

، لكن عرض تولى نشاط في إسبانيا لم يتم   Fagor الإسبانية و البولندية لمجموعة 
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عمى المصنع البولندي  الاستيلاءبها من قبل المحاكم الإسبانية و تم  الاحتفاظ

 استحواذفي ظل صعوبة وقت   BSHAAأخيرا بواسطة   FOGERلمجموعة 

Cevitale   كان 9141في عام ،BRANDT   في صحة أفضل و نجح في إعادة

 "يسعد ربراب"و هكذا في حين أن الرئيس التنفيذي لممجموعة الجزائرية  رهانهإطلاق 

، كان الاستحواذعمموا هناك قبل  موظفا 4161من بين  موظفا 4999قد وعد بإبقاء 

 لايزالون يعممون في الشركة. موظف 49111هناك 

 براوند اليوم :  (2

 من الأجهزة المنزلية3 جدامجموعة واسعة  BRANDTية  تغطي العلامة التجار 

المواقد ية النبيذ و نقغسلات الصحون، و الغسلات و المجففات و الثلاجات و المجمدات و أ

  ويف.رو كو الأفران شفاطات و أفران مي

تم تصنيع  ، عصارات، محمصات  ،أيضا إلي أجهزة منزلية صغيرة مع غلايات وعتنو ت

 في خامس مصانع مختمفة و مقسمة عمى النحو التالي 3  منتجات براند

،تم بيع المصنع لكنه يوصل تزويد  ويفهي أفران الميكرو   Aizenayفي فرنسا  -

 يف إلي موقع فيندوم.و تم نقل أفران الميكرو ، 9149به حتي عام  Brandtمجموعة 

بدأ نقل الإنتاج إلى بولندا ثم تم بيع المصنع في  9119ليون3 غسالة كموية في عام  -

 9141سالات العموية حتى عام الغفي توفير  تاستمر و   sitilلشركة  9141عام 

 .قبل تقديم طمب الإفلاس 
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 ان و مواقد السيراميك و الحث الحراريفر الأالمواقد و أورليام 3  -

- Vendome 3   ميك فيتروساميك و موقد الحث الحراري و سير   افرانو  شفطات 

ألف جهاز متطور سنويا  911 مصنع سطيف قادر عمى إنتاج 3الأول في الجزائر -

  (الهواءالموحات الالكترونية و الغسالات و الطباخات و مكيفات لتمفزيونات و ) ا حتتراو 

 % منها لتصدير .21 ئدة برانداالر من العلامات التجارية و 

إفريقيا  الأن المنتجات إلى أسيا عبر سنغافورة إلي الولايات المتحدة ،الصين، براند تصدر

 شرق الأوسط. و 
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 الهيكل التنظيمي لمؤسسة براوند:     (4

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 1الهيكل التنظيمي لمؤسسة براوند 

 

 

                                                           
1
 L’organigramme de l’entreprise Brandt document de l’entrepris  

 قسم الخدمة 

 مديرية تحكم الإدارة 

 قسم تجارية 

قسم المالية و 

 المحاسبة 

     قسم الموارد    

       البشرية

 قسم نظام الحاسوب 

   القسم التسويقية 

 

 brundtمؤسسة 
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  أهداف مؤسسة براوند : (5

هو تعزيز  الرئيسيالعلامات التجارية ، و الهدف  متعددةقوية  استراتيجيةتركز الشركة عمى 

 و هذا يشرح 3مكانتها في السوق أوروبا و أسيا و النمو في منطقة الشرق الأوسط 

   من الإنتاج يصدر الى الأسواق الأوروبية و أسواق الشرق  الأوسط و شمال إفريقيا  21% -

 في البحث و التطوير  الاستثمارمميون يورو من  91 -

ة للغسيل و التبريد و الطبخ منصة صناعية جديد 41-
1 

 

                                                           
1
 Document internet a l’entreprise BRANDT   
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  :1الجدول رقم 

 التوزيع                   
 الجنس                 

 يةالنسبة المئو  التكرار

 %69 :3 الذكور

 %53 32 الإناث

% و 69نلاحظ من خلال الجدول أن الفئة الأعمى نسبة ىي فئة الذكور، حيث قدرت ب 

 فرد :3بتكرار 

فرد و ىذا راجع الى أن نسبة الذكور ىم  32% وبتكرار 53في حين أن نسبة الإناث بمغت 

 الأكثر تصفحا لموقع المؤسسة و إقتناءا لمنتوجات براوند

 
 : يوضخ توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس4شكل                    
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 : 2الجدول رقم 
 النسبة المؤوية التكرار السن

 %23 7 سنة 36الى29من 
 %65 38 سنة 42الى  37من 
 %35 23 سنة 56الى  43من 

 %21 6 فأكثر 56من 
 %211 61 المجموع

الذي يوضح الجدول توزيع مفردات العينة حسب متغير السن حيث كانت نسبة الأشخاص 
%، ثم تمييا  أعمار 65ىي أعمى نسبة قدرت ب  سنة42الى  37تتراوح أعمارىم من 

% ، في حين أن 35سنة و التي قدرت ب  56الى 43الذين تتراوح أعمارىم من  الأشخاص
%، وأخيرا تمييا الفئة 23سنة قدرت ب  36الى  29 الأشخاص الذين تتراوح أعمارىم من

 .% 21فأكثر و كانت أضعف نسبة قدرت ب سنة  56العمرية 
سنة ىم أكثر تطمعا عمى موقع مؤسسة براوند  42الى 37نستنتج أن الفئة العمرية   و منو 

 و معرفتيم لتسويق الإلكتروني ، و تمكنيم من تسيير التسويق الحديث و الإعلام الألى.

 
 : يوضح توزيع الفئة حسب متغير السن 5شكل                        
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 : 3الجدول رقم 

 النسبة المؤوية التكرار المستوى التعميمي
 %75 43 جامعي
 %43 27 ثانوي
 %5 3 متوسط
 %1 1 يإبتدائ

 %211 61 المجموع
% و تعود الى المستوى 75من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن أعمى نسبة قدرت ب   

% لممستوى الثانوي ، في حين قدرت نسبة المستوى 43التعميمي الجامعي ، ثم تمييا نسبة 
 % لممستوى التعميمي المتوسط ,1% ، و أخيرا و بنسبة منعدمة 5المتوسط ب  التعميمي

    و ىذا راجع لكون أن الفئة الجامعية ىي الفئة الأكثر معرفة ووعيا و ثقافة بالتسويق    

 الإلكتروني

    
 : يوضح توزيع أفراد العينة حسب المستوي التعميمي 6شكل              
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 :  4الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرار المستوى المعيشي
 %35 23 جيد

 %79 45 متوسط
 %9 5 ضعيف
 %211 61 المجموع

من خلال الجدول أن الفئة ذات المستولى المعيشي المتوسط ىي أعمى نسبة إذ  نلاحظ

%، أما النسبة التي تمييا 35%، تمييا الفئة ذات المستوى المعيشي الجيد ب 79قدرت ب 

 .تعود لممستوى المعيشي الضعيف %9ىي 

و يمكن تفسير ذلك بأن نسبة الأشخاص ذات المستوى المعيشي المتوسط ىم الأكثر 

معرفة بالتسويق الإلكتروني و استعمالا للأجيزة الإلكترونية و ذلك يعود أيضا الى أن 

 المستوى المعيشي السائد في الجزائر ىو المتوسط.

 
 :يوضح توزيع أفراد العينة حسب المستوى المعيشي 7شكل              
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 :  5الجدول رقم 

 المجموع فمافوق56 سنة56الى43من سنة42الى37من سنة36ال29من السن 
 

 ممتازة
 21 2 3 6 3 التكرار

النسبة 
 المئوية

31% 61% 31% 21% 211% 

 46 5 21 29 4 التكرار جيد

النسبة 
 المئوية

9.7% 62.5% 39.7% 22.5% 211% 

 التكرار متوسط
 

2 5 1 1 6 

النسبة 
 المئوية

31% 91% 1% 1% 211% 

 61 6 23 38 7 التكرار المجموع

النسبة 
 المئوية

23% 65% 35% 21% 211% 

 

من خلال  الجداول  أعلاه نلاحظ    الإلكترونيعلاقة  سن بتغير مدى  معرفة  التسويق 

سنة وانو  ىؤلاء  عمى 42 الى37بالنسبة  لفئة   %62بان  المعرفة الجيدة  قد بمغت  
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 36الى 29في حين  أجابت  فئة   الإلكترونياطلاع  عمى ما يسمى  بالتسويق معرفة و 

 .بكونيا  عمى معرفة جيدة  %9سنة بنسبة 

ىي الأكثر إلماما و اطلاعا سنة  42 إلى 37أن فئة الشباب  من ر ىذه النتائج  بكون تفس

و اقتصادية و عممية و سموكية  لأسباب سنيةكما ذكرنا سابقا   الإلكترونيعمى التسويق 

الفئة  مما يجعميا عمى  درية و معرفة أكثر  مقارنة بباقي  احتكاك تكنولوجي  كبير ليذهو 

 الفئات.
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 : 6ول رقم الجد

 المجموع ذكر أنثى الجنس 

 22 6 7 تكرار البريد الإلكتروني
 %211 %56.6 %65.6 نسبة المئوية

المواقع 
 الإلكترونية

 43 29 25 تكرار
 %211 %67.3 %54.4 نسبة المئوية

التواصل  مواقع
 الاجتماعية

 8 7 2 تكرار
 %211 %96.8 %25.4 نسبة المئوية

 61 :3 32 تكرار المجموع
 %211 %69 %53 نسبة المئوية

 

من خلال الجدول المتعمق بمتغير الجنس نلاحظ أن أغمبية الذكور يؤكدون أن الوسائل 
، وتمييا  %76.3بنسبة تقدرالاكثر استخداما لتسويق الإلكتروني و المواقع الإلكترونية وذلك 

 % .54.9فئة الإناث بنسبة 

و منو نستنتج أن الذكور ىم الأكثر استخداما لممواقع الإلكترونية و ىذا راجع الى تمكنيم 
الكبير من الإعلام الألى، و طرق استخدام الأجيزة الإلكترونية ووعييم لثقافة التسويق عبر 

 لبريد الإلكتروني لسيولتو.الأنترنت مقارنة بالنساء التي تستخدم ا
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  : 7الجدول رقم

المستوى  
 التعميمي

 المجموع متوسط ثانوي جامعي

 21 1 5 7 تكرار دائما

 %211 %1 %51 %71 نسبة المئوية
 47 2 23 34 التكرار أحيانا

النسبة 
 المئوية

74.:% 44.4% 3.9% 211% 

 5 2 1 4 التكرار نادرا
النسبة 
 المئوية

86% 1% 36% 211% 

 61 3 27 43 التكرار المجموع
النسبة 
 المئوية

75% 43% 5% 211% 

 

مستوى  الجامعي  ىم أكثر دراية من خلال الجداول أعلاه نلاحظ بان  فئة العينة ذات ال

و القدرة عمى معرفة  أىدافو من خلال نسبة   إجابة   الإلكترونياطلاع عمى أىمية التسويق و 

فيم دوما يممكون  فكرة واضحة  عن ىذا العمل و لغاية منو و انو نادر   بالمئة 74بمغت  

مل يكون  ىناك  جيل لخصوصية ىذا الأسموب  التكنولوجي مقارنة  بذوي مستوى التعميمي 

 .)متوسط(
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تفسير ىذه النتائج يكون ان الجامعيين يممكون مستوى فكري و عممي و رصيد معموماتي   

من   الإلكترونييم ما يطرحو من خلال استخدام  آليات  التسويق يسمح  ليم بالاطلاع و ف

قدراتيم ميارات استخداميم لتكنولوجيا  و  منطمق  استخداميم  لتكنولوجيا و قدراتيم  الفكرية و

الفكرية و ميارات استخداميم ليذه  التكنولوجيا  عمى عكس ذوي  مستوى  محدود و الذين 

فاءة في استخدام ىذه و الإقناع بو و عدم  ك  الإلكترونييجدون صعوبة  في فيم  التسويق 

 .التكنولوجيا
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 : 8الجدول رقم
 المجموع إناث ذكور الجنس 

 31 21 21 تكرار دائما

 %211 %61 %61 نسبة المئوية
 35 21 25 تكرار أحيانا

 %211 %52.8 %69.4 نسبة المئوية
 7 2 6 تكرار نادرا

 %211 %27.8 %96.4 المئويةالنسبة 
 61 32 :3 تكرار المجموع

 %211 %53 %69 النسبة المئوية

من خلال الجدول أعلاه  نلاحظ  بان دوما  الإعلانات  تغير سموك المستيمك  و توجيو  

% بمتعمقة  أن نوعية  إعلانات و طريقة 61دوما  و ىذا بالنسبة لمجنسين  و بالنسبة  

صياغتيا تجذب كلا الجنسين  في حين  كانت الإجابة  في حين كانت الإجابة  بكون فئة 

بيذه الإعلانات  و لا تغير سموك المستيمك   لا تتأثر  بالمئة 98 الذكور  نادر و بنسبة

 عمى عكس الإناث 

تأثر  و الفئة التي تتأثر  بيذه  و تفسر ىذه النتائج  عمى كون أن الإناث  ىذا الأكثر 

صياغتو ئة  التي  يعتمد البحث  الأشير و تسويق بناء  عمى خصوصية ىذه الفالإعلانات و 
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بو من نتوج عن قرب  وعدم لاقتناع قد يعتمدون غالبا عمى  رؤية المعمى عكس  الذكور  

 الإلكترونيخلال  آلية التسويق 
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  :9الجدول رقم

الى29من السن 
 سنة36

 الى37من
 سنة42

 الى43من
 سنة56

سنة 56
 وأكثر

 المجموع

 
 أقل تكمفة

 23 2 3 : 1 تكرار

النسبة 
 المئوية

1% 86% 27.8% 9.4% 211% 

 :3 4 21 22 6 التكرار أكثر تكمفة

النسبة 
 المئوية

28.3% 48.:% 45.6% 21.4% 211% 

 : 2 1 8 2 التكرار لا يوجد فرق

النسبة 
 المئوية

23% 65% 35% 22.2% 211% 

 61 6 23 38 7 التكرار المجموع
النسبة 
 المئوية

23% 65% 35% 21% 211% 

 

من خلال  الإلكتروني التقميدي و التسويق التسويقالسن بالفرق ما بين  علاقة متغير   

   التسويق الإلكتروني ترى بان %86بنسبة  سنة و 42إلى  37عينة  نلاحظ بانالجدول 

بكونيا   %9سنة  أجابت بنسبة   56من الأكثر  حين كانت فئةفي  التقميدي, اقل تكمفة من

 كمفة  أيضا .تاقل 



 brundtالإطار التطبيقي                               دراسة ميدانية في مؤسسة 
 

78 
 

سنة ىي فئة  الأكثر  42سنة الى 37شباب من تفسر  ىذه النتائج عمى كون  فئة  ال

استغلالو  و بل الأكثر اقتناعا بما تقدمو  المؤسسة  من  الإلكتروني  و استيدافا لتسويق 

 لمنتجات الشركة  الإلكتروني خلال ما تقدمو من امتيازات و ىو ما يجعميا ترى  بان التسويق 

 .ميديعبر التسويق  التقبراوند اقل تكمفة مما كان يعرض 
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  :11الجدول رقم

 المجموع مافوق56من 56الى43من 42الى36من 36الى29من السن 

 
 نعم

 41 5 8 27 4 التكرار

النسبة 
 المئوية

21% 64.4% 34.4% 24.4% 211% 

 
 لا

 31 2 6 22 4 التكرار

النسبة 
 المئوية

26% 66% 36% 6% 211% 

 
 المجموع

 61 6 23 38 7 التكرار

النسبة 
 المئوية

23% 65% 35% 21% 211% 

 
من خلال الجدول المتعمق بمتغير السن نلاحظ أن أغمبية أفراد العينة من الفئة     

يؤكدون أن التسويق الحديث أو التسويق الإلكتروني يعتبر  42الى  36الثانية سن 

، ثم نجد الفئة %64،4بديل ناجح لتسويق التقميدي إجابتيم ب "نعم" و ذلك بنسبة 

 56فئة العمرية الثالثة % ،تمييا ال34،4بنسبة تقدر  42 الى 36من العمرية الثانية 

بنسبة  36الى 29خيرا نجد الفئة العمرية الرابعة من % ، و أ24،4بنسبة  فما فوق

21.% 
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يعتبرون التسويق  سنة 42ال  36منو نستنتج أن الفئة العمرية من           

ل ناجح لتسويق التقميدي لكونو أسرع و أقل تكمفة و يواكب عصر الإلكتروني بدي

 .  الأنترنت

الى  36وفي المرتبة الثانية نجد أغمب الإجابات ب "لا" لدى الفئة العمرية من       

%  26بنسبة تقدر سنة  36الى 29% ، ثم تمييا الفئو العمرية 66بنسبة تقدر سنة 42

 فما فوق بنسبة ضعيفة . سنة 56، و أخيرا نجد الفئة العمرية من 

لا يعتبرون التسويق سنة 42الى  36منو نستنتج أن الفئة العمرية من       

في  الأنترنتالإلكتروني بديل ناجح لتسويق التقميدي، لوجود عدة أسباب منيا  ضعف 

 .المنشورةالسمع مع الصور تطابق الجزائر و عدم 
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 تحليل نتائج المقابلة :

 إلى  أي درجة  تعتمدون عمى التسويق الاكترواني في مؤسستكم ؟ السؤال الأول : 

:  نعتمد بدرجة كبيرة  عمى التسويق الاكترواني  باعتباره  حتمية يجب  الإجابة         
تحقيق ألأىدافيا  استخدميا  لما   فيو من أىمية  و دور في عمل المؤسسة و القدرة عمى 

 بسرعة. 

من بين المؤسسات التي تسعى دائما    brundtمؤسسة  أننستنتج   الإجابةمن خلال   
أىدافيا نظر أن  بذل جيد كبير من اجل تحقيق  إلىتطور و تسعى مواكبة العصر و  إلى

بكثرة مما دفع  المؤسسة توجو بشكل كبير   الإلكترونية  الأجيزةالجميور  أصبح  يستخدم 
   نحو التسويق الاكترواني 

 لتسويق الاكترواني في مؤسستكم ؟ الأساسيةالطرق  ناىي السؤال الثاني : 

اء عمى عممية التسويق الاكترواني تكون بنفي   الأساسيةالطرق    الإجابة               
عممية و ىذا من خلال تعيين  طاقم  متخصص ميمتو   آلياتوضع خطة  عمل و 

من خلال  توفير  الوسائل   إلاو المراقبة  و تنظيم  ىذا  التسويق و الذي لا يكون   الأشراف
 متخصصين ذوي كفاءة .من حواسيب  ذكية  و تدفق الانترانت و كذا  وضع 

تخطييا تأخذ بعين  كل خطوةتأخذ  brundtمؤسسة  نستنتج أن ىذه الإجابةمن خلال  
  كل عماليا.تعتمد عمى التكنولوجيا في  شيء و الاعتبار وكل

: التغيرات و الاختلافات  التي  تم  تسجيميا  أثناء  استخدمكم  لتسويق لسؤال الثالث ا
 ؟الإلكتروني

أننا  ىو الإلكترونيالتغيرات و الاختلاف أثناء استخدمنا لتسويق  :الإجابة            
قدرة عمى الانتشار و ال كذالك سرعةاستطعنا الوصول إلى عدد كبير من المستيمكين و 
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استطعنا أن نقرب المستيمك ألينا بفضل أسس التكنولوجيا التي تجعل التأثير بجيد  اقل و 
 المؤسسة و المستيمك في مكان واحد.

 إذكبير  أىميةلديو  و brundtيمعب دور ميم في مؤسسة الإلكتروني نستنج أن التسويق  
و السرعة نظر  ويسيل لو الوصول إليو بأقل تكميف وجيديساعده في بناء علاقة مع الزبون 

 متواجد عبر مواقع التواصل و ح حتى انو يمكنو الشراء مباشرة من الموقع . لان الجميور

:ماىي الوسائل التي تعتمدونيا في التسويق الاكترواني و كيف يمكن  لسؤال الرابعا
 و ىل ىناك  تحديث مستقيم لأنياىم الوسائلاستخدميا بشكل فعال  لزيادة المبيعات 

 أو التكنولوجيا المستخدمة في ذلك ؟ 

ن ع التواصل الاجتماعي معمى استخدام مواقالإلكتروني : نعتمد  في التسويق  الإجابة      
صفحات  خاصة بالمؤسسة  عبر كل المواقع  المتاحة  و ىذا من اجل خلال وضع 

 .استيداف كل الفئات 

قع التواصل الاجتماعي  ىي الوسيمة  الاكثر  نستنتج أن  موامن خلال ىذه الإجابة 
استخداما  في  التسويق بالنسبة لمؤسسة برواند وىذا راجع  لسيولة  استخدميا و مجانيتيا  

 ضافة  من طرف شريحة  كبيرة  من الجميور .بالإ

الالكتروني  في  أفضل   الأساليب   لقياس  النجاح  التسويق : ماىي السؤال  الخامس 
 زيادة المبيعات ؟

أفضل الأساليب  ىي من خلال وضع  برنامج  شيري  أو ثلاثي أو  : الإجابة       
المؤسسة و دراسة  فوارق    منتجاتو الاستيلاك و تمقي  لمراقبة  نسب الإقبال سداسي

 معمى فترات  و مقارنتيا  بحج  المد خيللقياس   الضوابطعممية  البيع  من خلال  وضع 
بمعنى  وضع مقارنة ما بين عممية    المستيمكعمى   تأثيرهالتسويق المستخدم و مدى 
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لمبيعات و التسويق الاكترواني و تفاعلات  المستيمك مع نسب الإقبال و حجم ا توظيف
 زيادتيا .

بييا  و تطبيقات خاصة أساليب  ليا   brundtان مؤسسة  ىذه الإجابةمن خلال  نستنتج  
التسويقية التي تعتمد عمييا و أيضا  تعتمد عمى  الاستراتيجيةدىم في قياس  نسبة نجاح تعتم

 شيريا ثلاثياجودتيا  و ىذا إما ردود أفعال زبائنيا عبر صفحتيا لتقييم  خدمتيا تحسين 
      سداسيا

 المستقبل بصفة الإلكتروني في عمى التسويقفي الاعتماد  لديكم النيةىل  السادس:السؤال  
 كمية؟

  إجباريةبطبيعة الحال التسويق  الاكترواني كما قمت  سابقا  ىو حتمية  و  :  الإجابة     
لجميور الحالي  ىو انجاحيا  فمؤسسة  و ال   أىدافاجل الاستفادة  منيا لتحقيق   عمينا  

بطرق سيمة   الأخيرةتستخدم  ىذه  أنلابد   إليوجميور  تكنولوجيا ومن اجل الوصول  
ومبتكرة من اجل   ان تستخدم ىذه الأخيرة بطرق سيمةلابد  إليومبتكرة  من اجل الوصول و 

 عدد من الأفراد الذين  ييتمون  بما  تعرضو مؤسستنا . أن تستقطب اكبر

ستخدام ا في  تريد الاستمرار تلازال brundtمؤسسة   نستنتج أنمن خلال ىذه الإجابة 
وأكد  مضاعفة  أرباح من اجل  زيادة عدد مستيمكين و تحقيق  ذلكو  التسويق الالكتروني

أن التسويق الاكترواني إجباري  أنيا حتمية  و ستستمر  المؤسسة في الاعتماد عمييا أي
لم يتم اعتماده و تطويره  ستفقد المؤسسة  جميور ميم لو دور في ليس اختياري و اذ و 

 استمرارية نشاطيا و زيادة مبيعاتيا .

 : ىل ترغبون في تطوير  ميارتكم  في التسويق الاكترواني ؟السؤال السابع 

ىذا   أنباعتبار  الاكتروانيأكيد نرغب في تطوير ميارتنا في  التسويق :   الإجابة       
المجال سريع  و متطور  وكل يوم  يكون فيو الجديد يجب الاستمرارية و محاولة مواكبة  
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ىذه التكنولوجيا و ما تطرحو لأنني  كما قمت سابقا  ىي ألان حتمية و أي مؤسسة  ألان 
 ستعتمد عمى التسويق الاكترواني  بصورة كبيرة لموصول إلى أىدافيا .

رغبة كبيرة في تطوير ميارتيا في  لدييا brundtمؤسسة  أن نستنتج الإجابةمن خلال ىذه 
استقطاب اكبر التنافسية و  تحقيق الميزةني نظرا لدور الذي يمعبو من اجل لكترو التسويق الا

 عدد ممكن  من الزبائن  و تحسين  صورة الذىنية .

 

المبيعات في ني في  زيادة كترو لتقدرون مساىمة التسويق  الا كم السؤال الثامن : 
 مؤسستكم؟

نسبة  زاد تسويقو أو الإعلان لو إرتفعتأي مؤسسة لدييا منتج كمما :  الإجابة      
ني يساىم بدرجة كبيرة  جدا خاصة لكترو التسويق الا أنالمبيعات   فميذا  نستطيع القول 

 يا . اتجيق لمنتالتي تعرف  أن تسو  اتممؤسسل

كتروني يساىم في زيادة المبيعات في مؤسسة لأن التسويق الا من خلال ىذه الإجابة نستنتج 
brundt بدرجة كبيرة . 
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 نتائج العامة  لدراسة :

من خلال النتائج التً تم التوصل  إلٌها بدراستنا  هذه و التً تتمحور حول  مساهمة       

نً فً زٌادة المبٌعات  بمؤسسة لتتروالتسوٌق الإ brundt بولاٌة الجزائر العاصمة ، تبٌن   

لنا  بعد تفرٌغ  البٌانات المتحصل  علٌها عن طرٌق المقابلة  و الاستمارة تم التوصل إلى 

 مجموعة من النتائج ٌمتن استخلاصها فٌما ٌلً : 

تعتمد مؤسسة   * brundt بنسبة  تبٌرة على  وسائل التتنولوجٌا  الحدٌثة فً لتسوٌقها  

ما استنتجتاه خلال زٌارتنا المتتررة  للمؤسسة .  و هذا الإلتترونً  

مؤسسة  الإلتترونً فًمساهمة التسوٌق  * brundt   . نسبة المبٌعاتتبٌرة فً رفع  بدرجة 

      فعالٌة اٌجابٌة فً ضمان نجاح  علاقة المؤسسة  مع الزبائن.  الإلتترونًالتسوٌق  *

من  إستنتجناه و هذا ما%07بدرجة  الإلتترونٌةالمواقع  تعتمد على brundtمؤسسة  *

  .المبحوثٌن إجابةخلال 

و هذا ما  07 %لا ٌمتنها  الاستغناء عن التسوٌق الاتتروانً  بنسبة brundtمؤسسة   *

 مع  متلف بالتسوٌق فً المؤسسة . ةاستنتجنها أثناء القٌام بالمقابل

لمؤسسة مع  الزبائن.اح  علاقة افعالٌة  اٌجابٌة  فً ضمان  نج الإلتترونًلتسوٌق  *  

  التسوٌق الإلتترونً ٌمتن  من إعطاء صورة ذهنٌة جٌدة للمؤسسة              *

التطور  الحاصل  فً تتنولوجٌا المعلومات و الاتصال  فً  الجزائر  فً استغلال تأخر *

   النشاط الاقتصادي  خاصة فً  مجال  التسوٌق الاتتروانً. 
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 الخاتمة:

و يعتبر من بين  دور مهم في المؤسسات الاقتصادية الإلكتروني يمعب التسويق       
عديد نجد ال إذخاصة  مع التقدم الاقتصادي والتكنولوجي لممجتمعات،  الوظائف  الأساسية 

تها بدون التقيد  بحدود المكان في  تقديم سمعتها و  خدم  من المؤسسات  تعتمد عميه
وجذب زبائن جدد   انه يحقق القدرة التنافسية ويساهم في زيادة مبيعاتها واربحاها  إذالزمان   و 

 إلى بالإضافةبناء علاقة قوية مع مختمف زبائنها، و  والمحافظة عمى الزبائن الحاليين
ل إمكانيات المستهمك الحصول عمى المعمومات و البيانات  التي يحتاجها عمى المنتج بك

خصائص المنتج، السعر وغيرها  من  ذلكو يشمل   خلال شبكة الانترنت سهولة  من
 مميزات.

انه يساهم في  الىتوصمنا  الإلكتروني تبين  لنا من خلال دراستنا لموضوع  التسويق   
عميها   وسهلالزبون   إلىقربها بدرجة  كبيرة  و   brundtزيادة المبيعات في مؤسسة  

شجع المؤسسة عمى  ماهذا  تكاليف وجهد  و  بأقل وذلك وحاجيته  المستهمكمعرفة رغبات 
 .عمى التسويق التقميدي استغنتلا يعني أنها   هذالكن الاستمرار فيه و 
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 استمارة استبيان حول موضوع

 مساهمة التسويق الالكتروني في زيادة المبيعات في المؤسسات الاقتصادية

مؤسسة عينة من زبائن ة لمسحيدراسة - brundt- 

 

الماستر في علوم الاعلام و الاتصالمذكرة مكملة لنيل شهادة    

 تخصص اتصال تنظيمي 

مساعدتنا و ذللك بالإجابة على أسئلة  هذا الاستبٌان  بكل دقة وموضوعٌة  نرجو منكم

غرض  البحث العلمً .لو نؤكد ان هذه  المعلومات  التً تدلون  بها  لن تستخدم إلا   

 

تحت إشراف                                                   من اعداد الطلبة:  

عبد العزٌز جودي                                                وشكون وردٌة  

 مدونً رٌمة            

 

0200 \0202السنة الجامعٌة :                         

 



 المحور الاول: البيانات الشخصية

الجنس(1  

□أنثى     □ذكر   

السن(2  

  □سنة 02الى81من 

  □سنة 28الى02من 

□سنة  42الى 20من   

□سنة و أكثر 42من   

المستوى التعلٌمً(3  

□جامعً  □ثانوي  □متوسط  □ابتدائً  

المعٌشً (المستوى4  

□جٌد  □متوسط  □ضعٌف  

مكانة التسويق الإلكتروني المحور الثاني:  

(ماهً درجة معرفتك لتسوٌق الإلكترونً؟2  

□متوسطة □جٌدة□ممتازة   

فً التسوٌق الإلكترونً؟هو رأٌك  ما(7  

......................................................................... 



(ماهً الوسائل التً تستخدمها فً التسوٌق الإلكترونً؟1  

     □مواقع التواصل الاجتماعً اخرى□ المواقع الالكترونٌة  □البرٌد الإلكترونً

.........................................................اذكرها  

(هل ٌسهل للك التسوٌق الإلكترونً عملٌة الوصول الى السلع؟9  

  □لٌس لدٌك أي رغبة فً شراءها التً  □شرائها ترغب فًالتً 

□ننتٌالاث   

عبر موقع مؤسسة برواند ٌعطٌك فكرة واضحة عن  الإلكترونً(هل التسوٌق 82

 البرامج المستخدمة لدٌهم؟

□نادرا  □احٌانا □دائما   

على قرارك فً شراء المنتوج؟ الإلكترونً تأثٌر التسوٌق(ما ا مدى 88  

  □منعدم   □ضعٌف   □متوسط   □كبٌر

لزيادة المبيعات في مؤسسة  فعالية التسويق الإلكتروني المحور الثالث: brundt 

تستخدم منتوجات مؤسسة برواند؟ منذ متى بدأت(80  

□حدٌثا فقط     □منذ مدة  

(كٌف تعرفت على منتوجات برواند؟82  

  □اخرى    □اعلانات الكترونٌة   □اعلانات   □صدفة   □عبر الاصدقاء

...................................................................اذكرها  



المنتوجات التً تقدمها برواند؟ (كٌف ه84ً  

  □متوسطة □جٌدة   □ممتازة

علانات برواند حول منتجاتها؟إ( بماذا تمتاز 82  

□اخرى     □الجاذبٌة   □الوصول الى جمهور اوسع □القناع   

.....................................................................اذكرها   

فً تغٌر سلوك  مؤسسة برواند عبر موقع الإلكترونًهل تساهم اعلانات (82

؟المستهلك  

  □نادرا  □احٌانا   □دائما

(أي نوع من الاعلانات الاتٌة تصادفك فً موقع مؤسسة برواند؟87   

  □اعلانات تفاعلٌة  □بالفٌدٌواعلانات   □اعلانات نصٌة

؟للمستهلك الإلكترونًٌمك لطرٌقة تعامل مؤسسة  برواند  عبر موقعها هو تق ما (81  

□ضعٌفة  □متوسطة   □جٌدة  □ممتازة  

لمنتجات ها ترى  ان التسوٌق (89  brundt عبر الموقع مقارنة بالتسوٌق التقلٌدي؟   

□لا ٌوجد فرق   □اكثر تكلفة   □اقل تكلفة   

ا..................................................................لماذ   

 

 



؟ الإلكترونً(لماذا تتجه لشراء عبر موقع مؤسسة  برواند لتسوٌق 02  

 □اخرى   □اسرع من السوق التقلٌدي  □اسعارها ملائمة   □اكثر  توفر منتوجات

.......................................................................اذكرها  

ٌق التقلٌدي؟ بدٌل نجاح لتسو الإلكترونً(هل ترى ان تسوٌق 08  

  □لا      □نعم

ا.......................................................................لماذ  

ة تنافسٌة عن مٌز لمؤسسة برواند الإلكترونًهل ٌحقق التسوٌق  حسب رأٌك(00

 غٌرها؟

□لا   □نعم    

فً مؤسسة  كٌف تقٌٌم التسوٌق الإلكترونً(02 brundt  تعزٌز القدرةو دوره فً  

 التنافسٌة؟

تحقٌق    □الصورة الذهنٌة ة رضا الزبون □السهولة   □تقلٌل التكلفة  □السرعة

□المٌزة التنافسٌة  

 

 

                                

 

 



 

 
 

 

 

Statistiques 

 sexe age niveauetude niveaudevie etatcivil 

N 
Valide 50 50 50 50 50 

Manquante 0 0 0 0 0 

 

 

 
Tableau de fréquences 
 

 

 

sexe 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

homme 29 58,0 58,0 58,0 

femme 21 42,0 42,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

age 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

18 a 25 ans 6 12,0 12,0 12,0 

26 a 31 ans 27 54,0 54,0 66,0 

32 a 45 ans 12 24,0 24,0 90,0 

plus de 45 ans 5 10,0 10,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 



niveauetude 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

universitaire 32 64,0 64,0 64,0 

lycee 16 32,0 32,0 96,0 

cem 2 4,0 4,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

niveaudevie 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

tres bien 12 24,0 24,0 24,0 

moyen 34 68,0 68,0 92,0 

faible 4 8,0 8,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

etatcivil 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

celebataire 18 36,0 36,0 36,0 

marier 28 56,0 56,0 92,0 

devorce 2 4,0 4,0 96,0 

veuve 2 4,0 4,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

 
Diagramme en secteurs 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 

Récapitulatif du traitement des observations 

 Observations 

Valide Manquante Total 

N Pourcent N Pourcent N Pourcent 

B6 * age 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Tableau croisé B6 * age 

 age 

18 a 25 ans 26 a 31 ans 32 a 45 ans plus de 45 ans 

B6 

tres bien 
Effectif 2 5 2 1 

% compris dans B6 20,0% 50,0% 20,0% 10,0% 

bien 
Effectif 3 18 10 4 

% compris dans B6 8,6% 51,4% 28,6% 11,4% 

moyens 
Effectif 1 4 0 0 

% compris dans B6 20,0% 80,0% 0,0% 0,0% 

Total 
Effectif 6 27 12 5 

% compris dans B6 12,0% 54,0% 24,0% 10,0% 

 

Tableau croisé B6 * age 

 Total 

B6 

tres bien 
Effectif 10 

% compris dans B6 100,0% 

bien 
Effectif 35 

% compris dans B6 100,0% 

moyens 
Effectif 5 

% compris dans B6 100,0% 

Total 
Effectif 50 

% compris dans B6 100,0% 

 
 

 

 

Récapitulatif du traitement des observations 

 Observations 

Valide Manquante Total 

N Pourcent N Pourcent N Pourcent 

B8 * sexe 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0% 

 

 

 

 

 

 



 

Tableau croisé B8 * sexe 

 sexe Total 

homme femme 

B8 

par mail 
Effectif 5 6 11 

% compris dans B8 45,5% 54,5% 100,0% 

par internete 
Effectif 18 14 32 

% compris dans B8 56,2% 43,8% 100,0% 

par facebook 
Effectif 6 1 7 

% compris dans B8 85,7% 14,3% 100,0% 

Total 
Effectif 29 21 50 

% compris dans B8 58,0% 42,0% 100,0% 

 
 

 

 

Récapitulatif du traitement des observations 

 Observations 

Valide Manquante Total 

N Pourcent N Pourcent N Pourcent 

B10 * niveauetude 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0% 

 

 

Tableau croisé B10 * niveauetude 

 niveauetude Total 

universitaire lycee cem 

B10 

toujours 
Effectif 6 4 0 10 

% compris dans B10 60,0% 40,0% 0,0% 100,0% 

parfois 
Effectif 23 12 1 36 

% compris dans B10 63,9% 33,3% 2,8% 100,0% 

rarement 
Effectif 3 0 1 4 

% compris dans B10 75,0% 0,0% 25,0% 100,0% 

Total 
Effectif 32 16 2 50 

% compris dans B10 64,0% 32,0% 4,0% 100,0% 

 
CROSSTABS 

  /TABLES=C16 BY sexe 

  /FORMAT=AVALUE TABLES 

  /CELLS=COUNT ROW 

  /COUNT ROUND CELL. 



 

 

 

 

 

 

Récapitulatif du traitement des observations 

 Observations 

Valide Manquante Total 

N Pourcent N Pourcent N Pourcent 

C16 * sexe 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0% 

 

 

Tableau croisé C16 * sexe 

 sexe Total 

homme femme 

C16 

toujours 
Effectif 10 10 20 

% compris dans C16 50,0% 50,0% 100,0% 

parfois 
Effectif 14 10 24 

% compris dans C16 58,3% 41,7% 100,0% 

rarement 
Effectif 5 1 6 

% compris dans C16 83,3% 16,7% 100,0% 

Total 
Effectif 29 21 50 

% compris dans C16 58,0% 42,0% 100,0% 

 
 

 

 

Récapitulatif du traitement des observations 

 Observations 

Valide Manquante Total 

N Pourcent N Pourcent N Pourcent 

C19 * age 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0% 

 

 

 

 

 



Tableau croisé C19 * age 

 age 

18 a 25 ans 26 a 31 ans 32 a 45 ans 

C19 

Moins cher 
Effectif 0 9 2 

% compris dans C19 0,0% 75,0% 16,7% 

Plus cher 
Effectif 5 11 10 

% compris dans C19 17,2% 37,9% 34,5% 

Il n'y a pas de différence 
Effectif 1 7 0 

% compris dans C19 11,1% 77,8% 0,0% 

Total 
Effectif 6 27 12 

% compris dans C19 12,0% 54,0% 24,0% 

 

Tableau croisé C19 * age 

 age Total 

plus de 45 ans 

C19 

Moins cher 
Effectif 1 12 

% compris dans C19 8,3% 100,0% 

Plus cher 
Effectif 3 29 

% compris dans C19 10,3% 100,0% 

Il n'y a pas de différence 
Effectif 1 9 

% compris dans C19 11,1% 100,0% 

Total 
Effectif 5 50 

% compris dans C19 10,0% 100,0% 

 
 

 

 

Récapitulatif du traitement des observations 

 Observations 

Valide Manquante Total 

N Pourcent N Pourcent N Pourcent 

C21 * age 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0% 

 

 

 

 

 

 



Tableau croisé C21 * age 

 age 

18 a 25 ans 26 a 31 ans 32 a 45 ans plus de 45 ans 

C21 

OUI 
Effectif 3 16 7 4 

% compris dans C21 10,0% 53,3% 23,3% 13,3% 

NON 
Effectif 3 11 5 1 

% compris dans C21 15,0% 55,0% 25,0% 5,0% 

Total 
Effectif 6 27 12 5 

% compris dans C21 12,0% 54,0% 24,0% 10,0% 

 

Tableau croisé C21 * age 

 Total 

C21 

OUI 
Effectif 30 

% compris dans C21 100,0% 

NON 
Effectif 20 

% compris dans C21 100,0% 

Total 
Effectif 50 

% compris dans C21 100,0% 

 



 

 
 

 

 

Statistiques 

 sexe age niveauetude niveaudevie etatcivil 

N 
Valide 50 50 50 50 50 

Manquante 0 0 0 0 0 

 

 

 
Tableau de fréquences 
 

 

 

sexe 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

homme 29 58,0 58,0 58,0 

femme 21 42,0 42,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

age 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

18 a 25 ans 6 12,0 12,0 12,0 

26 a 31 ans 27 54,0 54,0 66,0 

32 a 45 ans 12 24,0 24,0 90,0 

plus de 45 ans 5 10,0 10,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 



niveauetude 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

universitaire 32 64,0 64,0 64,0 

lycee 16 32,0 32,0 96,0 

cem 2 4,0 4,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

niveaudevie 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

tres bien 12 24,0 24,0 24,0 

moyen 34 68,0 68,0 92,0 

faible 4 8,0 8,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

etatcivil 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

celebataire 18 36,0 36,0 36,0 

marier 28 56,0 56,0 92,0 

devorce 2 4,0 4,0 96,0 

veuve 2 4,0 4,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

 
Diagramme en secteurs 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 

Récapitulatif du traitement des observations 

 Observations 

Valide Manquante Total 

N Pourcent N Pourcent N Pourcent 

B6 * age 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Tableau croisé B6 * age 

 age 

18 a 25 ans 26 a 31 ans 32 a 45 ans plus de 45 ans 

B6 

tres bien 
Effectif 2 5 2 1 

% compris dans B6 20,0% 50,0% 20,0% 10,0% 

bien 
Effectif 3 18 10 4 

% compris dans B6 8,6% 51,4% 28,6% 11,4% 

moyens 
Effectif 1 4 0 0 

% compris dans B6 20,0% 80,0% 0,0% 0,0% 

Total 
Effectif 6 27 12 5 

% compris dans B6 12,0% 54,0% 24,0% 10,0% 

 

Tableau croisé B6 * age 

 Total 

B6 

tres bien 
Effectif 10 

% compris dans B6 100,0% 

bien 
Effectif 35 

% compris dans B6 100,0% 

moyens 
Effectif 5 

% compris dans B6 100,0% 

Total 
Effectif 50 

% compris dans B6 100,0% 

 
 

 

 

Récapitulatif du traitement des observations 

 Observations 

Valide Manquante Total 

N Pourcent N Pourcent N Pourcent 

B8 * sexe 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0% 

 

 

 

 

 

 



 

Tableau croisé B8 * sexe 

 sexe Total 

homme femme 

B8 

par mail 
Effectif 5 6 11 

% compris dans B8 45,5% 54,5% 100,0% 

par internete 
Effectif 18 14 32 

% compris dans B8 56,2% 43,8% 100,0% 

par facebook 
Effectif 6 1 7 

% compris dans B8 85,7% 14,3% 100,0% 

Total 
Effectif 29 21 50 

% compris dans B8 58,0% 42,0% 100,0% 

 
 

 

 

Récapitulatif du traitement des observations 

 Observations 

Valide Manquante Total 

N Pourcent N Pourcent N Pourcent 

B10 * niveauetude 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0% 

 

 

Tableau croisé B10 * niveauetude 

 niveauetude Total 

universitaire lycee cem 

B10 

toujours 
Effectif 6 4 0 10 

% compris dans B10 60,0% 40,0% 0,0% 100,0% 

parfois 
Effectif 23 12 1 36 

% compris dans B10 63,9% 33,3% 2,8% 100,0% 

rarement 
Effectif 3 0 1 4 

% compris dans B10 75,0% 0,0% 25,0% 100,0% 

Total 
Effectif 32 16 2 50 

% compris dans B10 64,0% 32,0% 4,0% 100,0% 

 
CROSSTABS 

  /TABLES=C16 BY sexe 

  /FORMAT=AVALUE TABLES 

  /CELLS=COUNT ROW 

  /COUNT ROUND CELL. 



 

 

 

 

 

 

Récapitulatif du traitement des observations 

 Observations 

Valide Manquante Total 

N Pourcent N Pourcent N Pourcent 

C16 * sexe 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0% 

 

 

Tableau croisé C16 * sexe 

 sexe Total 

homme femme 

C16 

toujours 
Effectif 10 10 20 

% compris dans C16 50,0% 50,0% 100,0% 

parfois 
Effectif 14 10 24 

% compris dans C16 58,3% 41,7% 100,0% 

rarement 
Effectif 5 1 6 

% compris dans C16 83,3% 16,7% 100,0% 

Total 
Effectif 29 21 50 

% compris dans C16 58,0% 42,0% 100,0% 

 
 

 

 

Récapitulatif du traitement des observations 

 Observations 

Valide Manquante Total 

N Pourcent N Pourcent N Pourcent 

C19 * age 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0% 

 

 

 

 

 



Tableau croisé C19 * age 

 age 

18 a 25 ans 26 a 31 ans 32 a 45 ans 

C19 

Moins cher 
Effectif 0 9 2 

% compris dans C19 0,0% 75,0% 16,7% 

Plus cher 
Effectif 5 11 10 

% compris dans C19 17,2% 37,9% 34,5% 

Il n'y a pas de différence 
Effectif 1 7 0 

% compris dans C19 11,1% 77,8% 0,0% 

Total 
Effectif 6 27 12 

% compris dans C19 12,0% 54,0% 24,0% 

 

Tableau croisé C19 * age 

 age Total 

plus de 45 ans 

C19 

Moins cher 
Effectif 1 12 

% compris dans C19 8,3% 100,0% 

Plus cher 
Effectif 3 29 

% compris dans C19 10,3% 100,0% 

Il n'y a pas de différence 
Effectif 1 9 

% compris dans C19 11,1% 100,0% 

Total 
Effectif 5 50 

% compris dans C19 10,0% 100,0% 

 
 

 

 

Récapitulatif du traitement des observations 

 Observations 

Valide Manquante Total 

N Pourcent N Pourcent N Pourcent 

C21 * age 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0% 

 

 

 

 

 

 



Tableau croisé C21 * age 

 age 

18 a 25 ans 26 a 31 ans 32 a 45 ans plus de 45 ans 

C21 

OUI 
Effectif 3 16 7 4 

% compris dans C21 10,0% 53,3% 23,3% 13,3% 

NON 
Effectif 3 11 5 1 

% compris dans C21 15,0% 55,0% 25,0% 5,0% 

Total 
Effectif 6 27 12 5 

% compris dans C21 12,0% 54,0% 24,0% 10,0% 

 

Tableau croisé C21 * age 

 Total 

C21 

OUI 
Effectif 30 

% compris dans C21 100,0% 

NON 
Effectif 20 

% compris dans C21 100,0% 

Total 
Effectif 50 

% compris dans C21 100,0% 
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