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 تمهٌد :

عصرنا الحالً من  لم ٌشهد عصر من العصور السابقة التقدم التكنولوجً الذي ٌشهده

نواحٍ متعددة، ومن أهم أوجه هذا التقدم الثورة الهائلة التً حدثت من خلال ظهور تقنٌة الإنترنت 

المتمثلة فً الموردٌن،  المؤسسات، والتً أصبحت محور الاهتمام من قبل التسوٌقفً مجال 

فً ضوء والشراء  لبٌعفادة منها فً عقد عملٌات الاستل، وذلك والزبائن المتمثلٌن فً المشترٌن

 الأطر والمعاٌٌر المنظمة لها.

وسرٌع أن تبسط نفوذها  ،استطاعت الثورة التكنولوجٌة التً ٌتزاٌد تأثٌرها بشكل مستمرو

وتختورق المسوافات  ،وأن تزٌل الحوواجز بوٌن الودولإلى أقصاها، على الكرة الأرضٌة من أقصاها 

مجرد قرٌة صغٌرة تعود حجور الزاوٌوة فٌهوا شوبكة  بٌن الشعوب، مما جعل العالم ٌتحول بأسره إلى

الإنترنووت، والتووً أصووبحت مصوودراً عالمٌوواً لنشوور المعرفووة وتبووادل المعلومووات بووٌن جمٌووع أرجوواء 

، ومنهووا التسوووٌق المعمووورة بمووا تحوٌووه موون مواقووع متخصصووة لكافووة الأنشووطة الحٌاتٌووة المختلفووة

 (1).الإلكترونً

إلووى الأسووواق  ذنطوواق السوووق موون خوولال النفوواع ٌوعموول التسوووٌق الإلكترونووً علووى توسوو

ممارسووة كووان موون المتعووذر إٌجادهووا فووً ظوول التجووارة التقلٌدٌووة لأن العالمٌووة، وخلووق أسووواق جدٌوودة 

حووة لأكبوور عوودد ممكوون موون التسوووٌق عبوور الإنترنووت تجعوول المنتجووات موون السوولع والخوودمات متا

الحضووور فوً الأسوواق المحلٌووة المسوتهلكٌن، وهوذا ٌتوٌل الفرصووة للمنظموات الصوغٌرة والمتوسوطة 

ذي ٌمنل المستهلك الفرصة للاختٌار بٌن المنتجات، وقد سواعد أٌضواً علوى إٌجواد الوالدولٌة، الأمر 

الصورة الذهنٌة للمنظمات، مخرجات أكثر تطوراً وملبٌة للحاجات والرغبات، وعمل على تحسٌن 

لووى تطوووٌر قوودرات الأفووراد ع وسواهم فووً تطوووٌر وسووائل الاتصووال بووٌن المنظموة والزبووائن، وسوواعد

ة المعوواملات الخاصووة عوومتاب، وجعلهووم أكثوور قوودرة علووى إنجوواز الأعمووال، والقوودرة علووى وتعزٌزهووا

بالمبٌعات وخطواتها ونتائجها، والسرعة فً إضوافة منتجوات أو تغٌٌور المقترحوات البٌعٌوة بسورعة 

 (2)هائلة.

 

                                                           

، ص هرةالعربً، القا دار الفكر( : الإبحار فً الإنترنت، منافع ومخاطر الشبكة، 2004( أحمد إبراهٌم علً )1)
22. 

( : التجارة الإلكترونٌة وأثرها على المتطلبات التسوٌقٌة، جامعة جوبا، الخرطوم، 2005( محمد مصطفى )2)
 .65السودان، ص 
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 مشكله الدراسة :

تحتاج المزٌد من البحث  ت الخصبة التًٌُعد التسوٌق الإلكترونً من الموضوعا 

 وهذا ،وقتنا الحالًمن أهمٌة فً المعاملات التجارٌة فً التسوٌق الإلكترونً لما ٌلعبه والدراسة، 

بٌن الدول المتقدمة والدول الأقل نموا بفضل تطور ما ٌبرهنه ازدٌاد انكماش الفجوة الرقمٌة 

ة الإنترنت، وازدٌاد عدد المستخدمٌن لها مما واتساع شبك ت،تكنولوجٌا المعلومات والاتصالا

، ومنها من العالمشجع الكثٌر من المؤسسات الصغٌرة والمتوسطة والكبٌرة، فً مناطق مختلفة 

بعضها البعض، فً الإنتاج المنطقة العربٌة، وبالأخص دولة الكوٌت، لربط علاقات تجارٌة مع 

التسوٌق  أثرالحالٌة فً قٌاس الدراسة وهذا ما تسعى إلٌه وتبادل الخبرات والمعلومات، 

 بالنقد والتحلٌل. على العلاقة بٌن المورد والمشتري الإلكترونً

 وتتلخص مشكلة الدراسة فً الإجابة عن الأسئلة التالٌة : 

 النظرٌة للتسوٌق الإلكترونً ؟ما الأطر  -1

 بٌن المورد والمشتري فً ضوء التسوٌق الإلكترونً ؟ العلاقةما  -2

 راسة :أهداف الد

 تهدف الدراسة إلى :

 طر النظرٌة للتسوٌق الإلكترونً .التعرف على الأ -1

 التعرف على العلاقة بٌن المورد والمشتري فً ضوء التسوٌق الإلكترونً . -2

 أهمٌة الدراسة :

أن تكون إسهاما هاما على صعٌد التسوٌق الإلكترونً للشركات قد تفٌد الدراسة الحالٌة فٌ

علمً فً الحٌاة العملٌة، والاهتمام بالأسس والمعاٌٌر هتمام به كمفهوم وضرورة الإالكوٌتٌة، 

 المنظمة للعلاقة بٌن المورد والمشتري فً بٌئة التسوٌق الإلكترونً. 

 الإطار النظري للدراسة :

البرٌد الإلكترونً، والشبكة العنكبوتٌة العالمٌة الوٌب إن توسع استخدام الإنترنت بظهور  

فً مجال التسوٌق، وتزوٌد المستهلكٌن المرتقبٌن بمنتجات ومعلومات تمهٌدٌة التً تعد خطوة 

  (1)ٌحتاجونها أدى إلى الاهتمام بالعملٌة التسوٌقٌة وإعطائها الصٌغة الشمولٌة المتكاملة.

                                                           

مبادئ التسوٌق الحدٌث بٌن النظرٌة ( : 2008زكرٌا عزام ، عبدالباسط حسونة ، مصطفى الشٌخ )( 1)
 .425ان، الاردن، ص رة للنشر والتوزٌع، عم، دار المس1ٌوالتطبٌق، ط
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ولقد ازدادت الأهمٌة الاستراتٌجٌة للتسوٌق الإلكترونً أو التسوق عبر الإنترنت بعد  

لتجارٌة للإنترنت، وقد فتل التسوٌق الإلكترونً آفاقا جدٌدة فً عالم انتشار الاستخدامات ا

التسوٌق، والتسوٌق الإلكترونً ٌتٌل للمنظمة فرصة استهداف المشترٌن والمتسوقٌن والمستهلكٌن 

 (1)بصورة فردٌة.

 تعرٌف التسوٌق الإلكترونً :

تفاعل أطراف التبادل  ٌعرف التسوٌق الإلكترونً بأنه : هو التعامل التجاري القائم على 

إلكترونٌاً بدلاً من الاتصال المادي المباشر فً عملٌة بٌع وشراء السلع والخدمات عبر شبكة 

 (2)الإنترنت.

الشركة لإبلاغ المشترٌن، والتواصل ، وتروٌج وبٌع لها ذهو وصف الجهود التً تبو 

 (3)منتجاتها وخدماتها على شبكة الإنترنت.

ن المنظمة والمستهلك فً فضاء البٌئة الافتراضٌة من أجل تحقٌق وهو إدارة التفاعل بٌ 

المنافع المشتركة، والبٌئة الافتراضٌة للتسوٌق الإلكترونً تعتمد بصورة أساسٌة على تكنولوجٌات 

، بل ملٌات بٌع المنتجات إلى المستهلكالإنترنت، وعملٌة التسوٌق الإلكترونً لا تركز فقط على ع

لاقات بٌن المنظمة من جانب، والمستهلك وعناصر البٌئة الداخلٌة وعناصر تركز على إدارة الع

 (4)البٌئة الخارجٌة من جانب آخر.

استخدام الإنترنت فً أداء الأنشطة التسوٌقٌة وعلٌه فإن كل أنشطة التسوٌق  وٌعرف بأنه 

لتً تركز على تلك الأنشطة التسوٌقٌة االإلكترونً تعد من أنشطة الأعمال الإلكترونٌة، إلا أن 

 (5)البٌع والشراء هً التً تعد جزءا من التجارة الإلكترونٌة.معاملات 

 عملٌات التسوٌق الإلكترونً :

والتسوٌق الإلكترونً ٌرتكز على عملٌة البٌع والشراء التً هً جزء من التجارة  

ترونً ٌتحدد فً الإلكترونٌة ، والتً هً جزء من الأعمال الإلكترونٌة ، وبالتالً فالتسوٌق الإلك

                                                           

عناصر المزٌج التسوٌقً عبر الإنترنت، دار وائل للنشر والتوزٌع، جامعة ( : 2004ٌوسف أحمد أبوفارة )( 1)
 .135ص القدس، أبودٌس، فلسطٌن، 

(2) www.managementforum.org.sa/MangForum/peppers/1-3-amro.doc 

(3) Philip Kotler (2005) :Marketing anManagement, 11th edition prentice hall, 

New Jersey, U.S.A.p. 493. 

 .23( : التسوٌق الإلكترونً، دار وائل للنشر والتوزٌع، عمان، الأردن، ص 2004ٌوسف أبوفارة )( 4)
التسوٌق المعاصر، الدار الجامعٌة ، ( : 2005ثابت عبدالرحمن ادرٌس ، و جمال الدٌن محمد المرسً )( 5)

 .23مصر، ص 
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سلسلة الأنشطة الإلكترونٌة، أما الأعمال الإلكترونٌة فهً تلك العملٌات التً تدٌرها المؤسسات 

 (1)عن الشبكات الحاسوبٌة ، وتتضمن عدة عملٌات وأنشطة متعددة أهمها : 

عملٌات الدفع  ذوما ٌتصل بها مثل ) إصدار أوامر الشراء، الإنتاج، وتنفٌعملٌات الإنتاج  -1

ه لكترونً، الاتصال مع الموردٌن، والرقابة على عملٌة الإنتاج مع ضرورة إجراء هذالإ

 العملٌات عبر الشبكة(.

عملٌات التسوٌق الإلكترونً، عملٌات معالجة العلاقة مع المستهلك وما ٌتصل بها مثل : ) -2

 أوامر المستهلكٌن، عملٌات الدفع، والعملٌات ذات دعم وإدارة المستهلكٌن(.

المشاركة فً البٌانات والمعلومات ات ذات العلاقة بالإدارة الداخلٌة للمنظمة مثل : العملٌ -3

الشبكة والاستقطاب والتوظٌف عبر الإنترنت، والخدمات المؤتمنة والتدرٌب عبر 

الفٌدٌو لمناقشة الأعمال، والأعمال الإلكترونٌة لا تخص المنظمات الهادفة إلى ومؤتمرات 

 المنظمات غٌر الربحٌة. فقط بل تتعدى إلىالربل 

 تطبٌقات التسوٌق الإلكترونً :

بالرغم من أن ظهور الإنترنت واستخدامه بواسطة منظمات الأعمال قد اقتصر فً بداٌة  

على الدور التروٌجً والتعرٌفً بالمنظمة ومنتجاتها، إلا ن العدٌد من الشركات العالمٌة الأمر 

: )التسوٌق، التروٌج، الإتفاق، التعاقد، الإلكترونٌةنطاق مراحل التجارة  الناجحة قد وسعت من

 (2)الدفع الإلكترونً، التسلٌم، خدمة العملاء(.

 عن طرٌق مجالات عدٌدة من أهمها : وتتم    

شبكات الإنترنت المعلومات الخاصة بأسعار المنتجات،  تتٌلفً مجال تسعٌر المنتجات : -1

دفع والتسهٌلات الائتمانٌة المتاحة، وطالما والخصومات والشروط المختلفة للتعاقد وطرق ال

أن العملاء ٌلعبون دوراً نشطاً فً العلاقة مع المنتجٌن من خلال مد الشركة بالمعلومات 

الدور ٌمكن أن ٌمتد لٌتضمن التفاوض مع ووضع المكونات الخاصة بالمنتج فإن هذا 

 الشركة بشأن الجوانب المرتبطة بالسعر.

خدم منظمات الأعمال الوسائل الإلكترونٌة بكثافة فً التروٌج عن تست فً مجال التروٌج : -2

المنظمة ومنتجاتها ، وذلك من خلال المواقع والصفحات الإلكترونٌة التً تقوم بتصمٌمها 

                                                           

 .425( المرجع السابق، ص 1)
مبادئ التسوٌق، الدار الجامعٌة للطبع والنشر والتوزٌع، : ( 2004)عباس نبٌلة و &الصحن محمد فرٌد ( 2)

 .361ص مصر، جامعة الإسكندرٌة،كلٌة التجارة ، 
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والمواد التروٌجٌة المتنوعة  بنفسها أو بشراء موقع على الإنترنت، وعرض كافة المعلومات

ٌزة قصٌرة الأجل والمصممة لتنشٌط عملٌة البٌع خلال بل وتقدٌم حزمة من الأدوات التحفٌز

المنظات مؤخراً باستخدام أسالٌب التسوٌق فترة زمنٌة معٌنة، وقد قامت العدٌد من 

 :لكترونً عن طرٌق الوسائل التالٌةالإ

  ًالبرٌد الإلكترونE-mail  ٌستخدم فً الاتصال بالعملاء المستهدفٌن من خلال شبكة :

رسائل التروٌجٌة فً صورة إلكترونٌة من الحاسب الآلً للمنظمة إلى الإنترنت، ونقل ال

 الحاسب الشخصً للعمٌل، وٌتٌل ذلك تصمٌم الرسائل بشكل شخصً لكل عمٌل على حده.

  ًالبرٌد الصوتVoice Mail  وذلك من خلال اشتراكات الشركات فً بعض المؤسسات :

خلالها تبادل الرسائل مع المنظمة، توفر خطوط اتصال ٌمكن للعملاء من الخاصة ، والتً 

وكذا الحصول فً الوقت ذاته على معلومات وأخبار متنوعة من خلال مراكز المعلومات 

 التً توفرها تلك الخطوط.

  الفاكسFax-mail  : تقوم بعض المنظمات باستخدام الفاكس فً إرسال رسائل مباشرة

 ئل تفاعلاً مع العملاء.، وتعتبر هذه الوسٌلة أقل الوساللعملاء المستهدفٌن 

ٌتٌل استخدام أسالٌب التسوٌق الإلكترونً قدراً عالٌاً من الإتاحة  وفً مجال التوزٌع : -3

المكانٌة والزمانٌة للمنتجات، فاستخدام الإنترنت ٌمكن الشركات من التفاعل المباشر مع 

ل مع العملاء على مدى الأربع وعشرٌن ساعة، ومن ثم فلٌس هناك حدا زمنٌا للتعامالعملاء 

، وفً نفس الوقت فإن استخدام الإنترنت قد ٌقلل إلى حد كبٌر من استخدام الوسطاء 

التسوٌقٌٌن ، وبصفة خاصة هؤلاء الذٌن ٌقومون بتوزٌع المنتجات حٌث ٌمكن للمنتجٌن أن 

، وقد ٌتٌل استخدام خدمات الإنترنت ظهور الأسواق ٌقوم بالتوزٌع المباشر للعملاء 

، وظاهرة التسوٌق الإلكترونً حٌث ٌستطٌع العملاء أن  Virtual Markets الافتراضٌة

 ٌقوموا بإعداد قائمة بالمنتجات المطلوبة فً التسوق وٌتم تسلٌمها إلى العملاء مباشرة.

الإلكترونٌة بدأ من تتنوع مجالات خدمة العملاء باستخدام الوسائل  فً مجال خدمة العملاء : -4

تٌاجات وماٌناسب المستهلك )حجم المنتج، خصائص المنتج( مروراً المساعدة فً تحدٌد الاح

 Transactionذاتها وانتقال الملكٌة بالمساعدة فً تقدٌم الخدمات المرتبطة بعملٌة البٌع 

Related Services  وانتهاء بخدمات ما بعد البٌع، وٌوفر القدر الكبٌر من المعلومات ،

، وإنشاء ٌق التماٌز فً مجال خدمة العملاءفرصة لتحقوالتفاعل اللحظً مع عملاء الشركة ال

ملفات إلكترونٌة مستقلة لكل عمٌل ٌحتوي على جمع البٌانات المتعلقة بتعاملاته مع الشركة 
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الصٌانة الدورٌة ، وكٌفٌة معالجة أي مشكلات تظهر فً استخدام المنتجات  ومواعٌد إجراء

(1)خاصة المعمرة منها.
 

 ترونً :فعالٌة التسوٌق الإلك

ٌوجد موقفان لخاصٌة التفاعل فً التسوٌق الإلكترونً، وهما : الأول، خاص بالمسوق  

، والثانً، خاص بالمشاركة الفعالة، ٌرى أصحاب الموقف الأول أن المسوق الصامت  الصامت

ٌقتصر على تسوٌق المنتجات والخدمات بشكل مباشر عبر مواقع الشبكة مثل البرٌد الإلكترونً 

من الوسائل الإلكترونٌة التً لا تتطلب ضرورة التفاعل المباشر مع العملاء )زائري  وغٌرها

ذه الحالة تستلزم إلى موقع السوق دون الحاجة لأي تفاعل مباشر معه، هٌأتون فالعملاء الموقع(، 

وجود نظام طلبٌات آلً تكون فٌه جمٌع الإجراءات المتاحة لتنفٌذ الطلبٌة مؤقتة بشكل كامل، كما 

أن المسوق الصامت لا ٌستلزم بالوقت، ما دامت كافة وسائل المبٌعات تعمل بشكل آلً محدد 

الوقت مسبقاً، فالمسوق ٌوفر وقته للتركٌز على مهمة جذب الزبائن إلى موقعه أما بعد ذلك 

هو الذي ٌحسم صفقة فالمسؤولٌة تقع على نظام الطلبٌات الآلً، وفً جمٌع الأحوال فإن الحاسوب 

خاصٌة التفاعل تنشأ من خلال مشاركة العملاء الفعالة فً ع، غٌر أن الاتجاه الآخر ٌرى أن البٌ

منتدٌات النقاش والكتالوجات ومزادات الإنترنت حٌث ٌتم تفاعل الأفكار والمقترحات 

 (2)والاستشارات فً الوقت الحقٌقً.

 خصائص التسوٌق الإلكترونً :

 (3):من خصائص التسوٌق الإلكترونً الآتً  

 مع جمٌع فئات المجتمع عبر الحدود.التعامل  -1

 التحول من المحدود المحلٌة والإقلٌمٌة إلى الحدود العالمٌة والتسوٌق الدولً. -2

 التفحص المجانً للوٌب من قبل الزوار والمستهلكٌن ومستخدمً الإنترنت. -3

لشبكة وخاصة العدد الهائل من المعلومات والنسخ الإعلانٌة التً ٌمكن توزٌعها على هذه ا -4

المتعلقة بمنتجاتها وأنواع الخدمات المقدمة وغٌرها من الشركة عن استراتٌجٌات 

 الضرورٌة. المعلومات

 

                                                           

 .365-364ص ص  مرجع سابق، (: 2004محمد فرٌد الصحن & ونبٌلة عباس )( 1)
 .29تطبٌقات الإنترنت فً التسوٌق، دار المناهج، الأردن، ص ( : 2003( بشٌر العلاق )2)
 .425( : مرجع سابق، ص 2008زكرٌا عزام ، عبدالباسط حسونة ، مصطفى الشٌخ )( 3)
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 مستوٌات التسوٌق الإلكترونً :

 (1)تتحدد مستوٌات التسوٌق الإلكترونً فً : 

حٌث ٌربط الشركاء مواقعهم الإلكترونٌة بعضها ببعض وٌدعون التسوٌق الشبكً :  -1

 ن لزٌارات مشتركة، من خلال الإعلانات والإشارات والروابط الإلكترونٌة.الزبائ

عرض السلع فً واجهات العرض بالمتاجر،  وهً تشبهالتسوٌق بالعرض الإلكترونً :  -2

 ولكنها هنا تعرض إلكترونٌاً على شاشات الكمبٌوتر.

والشراء عبر  حٌث ٌتم تسوٌق المنتجات بإرسال واستقبال المعلومات التسوٌق اللاسلكً : -3

ام شبكات الاتصال بٌن الهواتف المحمولة والإنترنت باستخدام نظام الوٌب هو نظ

 .بروتوكول التطبٌقات اللاسلكٌة

وفٌه ٌبحث المتسوق عما ٌرٌد باستخدام محركات البحث،  استخدام محركات البحث : -4

 البحث.واقع إلكترونٌة ٌقترحها محرك لموتظهر له نتائج البحث على هٌئة عناوٌن 

 نواحً الاختلاف بٌن التسوٌق الإلكترونً والتسوٌق التقلٌدي :

 هناك اختلافات بٌن التسوٌق الإلكترونً والتسوٌق التقلٌدي ، وهذا ما ٌوضحه الجدول التالً :   

 (2)( أوجه الاختلاف بٌن التسوٌق الإلكترونً والتسوٌق التقلٌدي1جدول )

بعض عناصر 
 الاختلاف

 يالتسوٌق التقلٌد

 )تسوٌق كمٌة(

 التسوٌق الإلكترونً

 )تسوٌق شخصً(

 افتراضٌة حقٌقٌة السوق

 واسع ضٌق المدى الجغرافً

 رسالة شخصٌة معمم الإعلان

معمم ذو مقاٌٌس تتناسب مع أغلب  المنتج

 الحاجات المتشابهة

شخصً، توافق مقاٌٌسه احتٌاجات 

 الشخص الفرد

                                                           

تكنولوجٌا التسوٌق، دار المناهج للنشر ( : 2004الصمٌدعً )محمود جاسم  &ٌوسف ردٌنة عثمان ( 1)
 .288ص ، عمان، الأردن، 1والتوزٌع، ط

 ( أنظر :2)
 .439( : مرجع سابق، ص 2005ثابت عبدالرحمن ادرٌس ، و جمال الدٌن محمد المرسً ) -

- Philip Kotler (2005) : op. cit., p. 58. 



-9- 
 

بعض عناصر 
 الاختلاف

 يالتسوٌق التقلٌد

 )تسوٌق كمٌة(

 التسوٌق الإلكترونً

 )تسوٌق شخصً(

 حسب طلب الفرد الواحد الكمٌة الكمٌة حسب مجموع الطلب التوزٌع

فً اتجاه واحد من المؤسسة إلى  الاتصال

 الفرد

فً اتجاهٌن من المؤسسة إلى الفرد 

 ومنه إلى المؤسسة

 معروف الهوٌة مجهول الهوٌة الزبون

 قوي ضعٌف ومحدود نتٌجة عدم الحوار مستوى التفاعل

التعرف على 

 الاستجابة

 سرٌع ومرتفع محدود ومتوسط

 واسع على مدار الساعه ضٌق ومحدود ًالمدى الزمن

 اكتساب أكبر حصة زبونٌة اكتساب أكبر حصة سوقٌة الرٌادة

 عمٌقة تشكل المحور الأساسً غٌر ثابتة العلاقة

اللقاء بٌن البائع 

 والمشتري

 افتراضً فعلً

 منخفضة مرتفعة التكلفة لكلا الجانبٌن

نقود وشٌكات ... إلخ فً أشكال  التسدٌد

 مادٌة

 قود إلكترونٌة، بطاقات دفع إلكترونٌةن

 عن بعد عن قرب تحسس المنتج

 الأعمال :العلاقة بٌن البائع والمشتري فً بٌئة التسوٌق الإلكترونً بمؤسسات 

 :الآتًفً ، من وجهة نظر الموردتتحدد العلاقة بٌن المورد والمشتري  

لكترونً كقناة للتوزٌع واسع للمنظمة عند استخدامها للتسوٌق الإوانتشار جغرافً  تواجد -1

 النطاق ٌتخطى الحدود الجغرافٌة للدولة التً تعمل فٌها.
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مدى اربع ٌحقق تواجد للمنظمة فً السوق غٌر مقٌد زمنٌاً ، فالمنتجات معروضة على الشبكة  -2

 وعشرٌن ساعة فً الٌوم دون توقف.

توزٌع تابعة  ذدارة منافتكلفة الإنترنت كقناة توزٌع وتروٌج تقل كثٌراً عن تكلفة إنشاء وإ -3

للمنظمة فً حالة الاعتماد على التوزٌع المباشر أو الاعتماد على الوسطاء فً حالة التوزٌع 

 غٌر المباشر.

الإنترنت كوسٌلة تروٌج متطورة تتٌل للمنظمة المستخدمة لها تفاصٌل الرسالة صلاحٌة  -4

 التروٌجٌة لعملاء محددٌن.

ة فً تصمٌم الرسائل التروٌجٌة مما ٌزٌد من فاعلٌة وكفاءة استخدام أحدث التقنٌات الإلكترونٌ -5

 العملٌة التروٌجٌة.

)خصائصهم ، متخذي القرار من خلال توفٌر تٌار متدفق من المعلومات عن العملاء تدعٌم  -6

احتٌاجاتهم، ردود أفعالهم( والمنافسٌن )منتجاتهم، أسعارهم، استراتٌجٌاتهم( والموردٌن 

 ذات العلاقة.ف والوسطاء وكافة الأطرا

رفع كفاءة الاتصالات التسوٌقٌة للمنظمة حٌث تتٌل تبادل رسائل إلكترونٌة تفاعلٌة نصٌة  -7

 رسالة مكتوبة أو صوتٌة مكالمة هاتفٌة بصورة سرٌعة وفورٌة مع العملاء.

(1)تحسٌن العلاقات التسوٌقٌة بٌن المنظمة وأهم عناصر بٌئتها مثل العملاء. -8
 

 تكالٌف إعلان منخفضة. -9

 تكلفة تسلٌم منخفضة )بالنسبة للسلع التً ٌمكن تسلٌمها بالطرق الإلكترونٌة(.  -11

 تكلفة تصنٌع وتصمٌم منخفضة.  -11

 تحسن ملحوظ فً عملٌات الاستخبارات السوقٌة والتخطٌط الاستراتٌجً.  -12

 Nichالمزٌد من الفرص لخدمة القطاعات السوقٌة الصغٌرة جداً )تسوٌق الفئة المهمة   -13

Marketing.) 

 فرصة متساوٌة للوصول إلى الأسواق من قبل الشركات على اختلاف أحجامها.  -14

 فرصة الوصول إلى أسواق جدٌدة.  -15

(2)مشاركة العمٌل فً ابتكار السلع والخدمات.  -16
 

                                                           

 .359-358ص (: مرجع سابق، ص  2004محمد فرٌد الصحن & ونبٌلة عباس )( 1)
جامعة الزٌتونة الأردنٌة، دار  ،التجارة الإلكترونٌة( : 2004العلاق )عباس بشٌر سعد غالب ٌاسٌن &( 2)

 .167-163ص ص  المناهج للنشر والتوزٌع، عمان، الأردن،
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 تسوق أكثر فعالٌة وارباح أكثر. -17

 تخفٌض مصارٌف الشركات. -18

(1)تواصل فعال مع الشركاء والعملاء. -19
 

 ئة لٌست مزدحمة بعدة منافسٌن.الوصول إلى جمهور محدد فً بٌ -21

 استهداف مجموعة محددة من المستهلكٌن بأسلوب دقٌق. -21

 حوار مستمر مع مجموعات المستهلكٌن.فتل وتطوٌر  -22

 إنجاز المعاملات إلكترونٌاً وبتكلفة منخفضة. -23

تنظٌم عملٌات البٌع وضمان البٌع وضمان انسٌابٌتها من خلال السماح للمنتجٌن بالاتصال  -24

 شرة إلى المستهلك الأخٌر دون اللجوء إلى قنوات التوزٌع التقلٌدٌة.والبٌع مبا

 منتجات أو تغٌٌر المقترحات البٌعٌة بسرعة هائلة. السرعة فً إضافة -25

 متابعة المعاملات الخاصة بالمبٌعات وخطواتها ونتائجها. -26

 ملاحظة تصرفات المنافسٌن. -27

 الإلكترونً. توزٌع البرمجٌات ومنتجات المعلومات بسرعة وعبر البرٌد -28

 تتحدد العلاقة بٌن المورد والمشتري من وجهة نظر المشتري، فً الآتً :

من عبر هذا الأسلوب ٌستطٌع المستهلك أن ٌطلب ما ٌحتاجه  : Convenienceالملائمة  -1

منتجات على مدار ساعات الٌوم، ولكامل الأسبوع، ولا ٌحتاج سوى إجراء عملٌة الطلب، 

أي بإمكان المستهلكٌن طلب ٌق الحساب المصرفً إلكترونٌاً. ودفع قٌمة البضاعة عن طر

أربع وعشرٌن ساعة ٌومٌاً المنتجات وهم جالسون فً بٌوتهم أو فً مكاتبهم على مدى 

(2)وطوال أٌام الأسبوع.
 

لوصول إلى أدق التفاصٌل ٌستطٌع المستهلك من ا:  Informationالمعلومات  -2

الحاجة إلى مغادرة منزله ولا مكان عمله وهذه  بالإعلان عن المنتج ومن دونالمعروضة 

وبإمكان  ، الجودة، وأٌة معلومات أخرى متاحة.لمعلومات تتمثل بالأسعار، الأداءا

                                                           

 .116، ص المرجع السابق( 1)
 أنظر :( 2)
، ص : الاتصالات التسوٌقٌة والتروٌج، دار الحامد للنشر والتوزٌع، عمان، الاردن (2006)البكري ثامر  -

317. 

 .283، ص ( : مرجع سابق2004) ردٌنة عثمان ٌوسف & محمود جاسم الصمٌدعً -
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الحواسٌب تخزٌن كم هائل من المعلومات المتعلقة بأوصاف وأنواع واسعار المنتجات 

(1)الخدمات المرتبطة بنشاط الشركة.وكذلك 
 

الوسٌلة تجعل المستهلك قادر على أن ٌقرر ما ٌحتاجه هذه :  Negotiationالتفاوض  -3

دون أن ٌجري أي مفاوضات مع رجل البٌع ، وما ٌمكن أن ٌمارسه علٌه من ضغط بٌعً 

(2) قراراه أو لإحراجات بٌعٌة.قد ٌقوده لاتخاذ قرار الشراء وهو غٌر متأكد من صحة 
 

المعلومات عن أنشطتها بإمكان الشركات تحدٌث كافة الاستجابة لأوضاع السوق:  -4

 ومنتجاتها وخدماتها بسرعة وسهولة.

الإنترنت لٌست لها تكالٌف باهظة وخاصة المتعلقة بتنظٌم إن مخازن  تقلٌص التكالٌف : -5

واجهات المخازن والمحلات التقلٌدٌة، الإٌجارات، التأمٌن وغٌرها، ٌضاف إلى ذلك 

التكالٌف التً ٌتسم بها التسوٌق تقلٌص التكالٌف المتعلقة بطباعة البرٌد وغٌرها من 

 التقلٌدي.

لا ٌترتب على المستهلكٌن فً التسوٌق الإلكترونً التعامل مع رجال تقلٌل المشاحنات :  -6

 البٌع مما قد ٌحدثه هذا التعامل من بعض المشاحنات والمشادات.

ت ٌمكن للشركات أو المسوقٌن التعامل مع المستهلكٌن وفتل حوارا بناء علاقات طٌبة : -7

 (3) بالنتٌجة إلى بناء علاقات طٌبة وطوٌلة الأمد.تؤدي 

 نتائج الدراسة :

 ومن خلال العرض السابق الذي قام به الباحث توصل إلى النتائج التالٌة: 

تشٌر كافة الاتصالات التسوٌقٌة المباشرة مع عملاء مستهدفٌن من المنظمة بهدف تولٌد 

لاقات قوٌة معهم من خلال الإنترنت، ولا ٌعنً مفهوم بصورة فورٌة وسرٌعة، وبناء عاستجاباتهم 

ٌسعى التسوٌق الإلكترونً أن كل أهدافه سلوكٌة )أي تولٌد الاستجابات( ، بل توجد أهداف أخرى 

وتنمٌة ولاء العملاء نحو إلى تحقٌقها، مثل : بناء الانطباع الذهنً عن المنظمة لدى العملاء، 

ء عن المنظمة، وتوفٌر معلومات عن كٌفٌة استخدام منتجات منتجاتها، وتحسٌن درجة رضا العملا

المنظمة وتمكٌن العمٌل من تجربة المنتج، كما أن التسوٌق الإلكترونً ٌستفٌد منه المعلن فً 

                                                           

 ( أنظر :1)
 .317( : مرجع سابق، ص 2006ثامر البكري ) -

 .283( : مرجع سابق، ص 2004ردٌنة عثمان ٌوسف & محمود جاسم الصمٌدعً ) -
 .317، ص ( : مرجع سابق2006ثامر البكري )( 2)
 .283، ص مرجع سابق ( :2004ردٌنة عثمان ٌوسف & محمود جاسم الصمٌدعً )( 3)
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تتبع المعلن لكل زائر على موقعه، وتعتبر الصورة الذهنٌة الوصول إلى عملاء جدد عن طرٌق 

من وجهة نظر عالمٌة التً تعوق التسوٌق الإلكترونً السٌئة من أكثر التحدٌات الحرجة وال

وشدة التنافس فً المنتج، والإغراء فً عروض الأسعار، مما المشتري، حٌث كثرة المعروض، 

ووضعه فً الحسبان ، وسائل النصب، والاحتٌال، حٌرة أمام أكثر من مورد، ٌضع المشتري فً 

 والتدلٌس، التً من الممكن أن ٌكون فرٌسة لها.

والذي قد لا ٌتوافق مع ما هو معلن عنه على ذلك لعدم تمكنه من لمس المنتج وفحصه و

موقع الشركة، وٌقع فً مخاطرة محتملة فً عدم تأكده من مدى مصداقٌة المورد، والمنتج الخاص 

 به، وتوافقه مع المعلن على موقع المورد.

الإلكترونٌة بمستواها التعامل بالتجارة ( بأن 2113دراسة )الخلاف، ذا ما أكدته وه

المتطور لم تمارسه إلا القلٌل من المنظمات، وٌعود ذلك إلى وجود العدٌد من المخاطر والتحدٌات 

التً تأتً فً مقدمتها التخوف من عدم قدرة المنظمات المحلٌة على منافسة الشركات العالمٌة فً 

لاستفادة من التجارة كن من االسوق المحلً، كما أن هناك متطلبات تحتاجها المنظمات حتى تتم

 .الإلكترونٌة

فً حٌن أكدت بعض الدراسات السابقة أنه ٌعمل على توسعة نطاق السوق من خلال النفاذ 

جدٌدة كان من المتعذر إٌجادها فً ظل التجارة التقلٌدٌة، مما العالمٌة وخلق أسواق إلى الأسواق 

طه حول العالم خارج نطاقه الجغرافً، ، المورد الذي قد ٌوسع من نشاٌصب فً مصلحة الطرفٌن

ٌجد أمامه أسواق إلكترونٌة مفتوحة ٌفاضل فٌما بٌنها وما ٌتناسب مع تجارته ، والمشتري الذي 

 والواقع المادي لشركته.

إن من أهم العوامل التً تحدد اختٌارات المشتري (2111وهذا ما أكدته دراسة )المعٌوف، 

 الإلكترونٌة وثقة المشتري فً قدرة المورد على المنافسة.هً الشبكة الواسعة من الإعلانات 

التطور  مع ، وبما ٌتوافقالإلكترونٌةقد نظمت المعاٌٌر المنظمة للبٌئات التسوٌقٌة و

فً امتلاك الضمانات على المشتري والمورد التسهٌل الحاصل فً البٌئة الإلكترونٌة بشكل ٌومً 

رد بما ٌتوافق مع الشروط المتفق علٌه، وفً الوقت نفسه للحصول على المنتج من قبل الموالكافٌة 

بشكل آمن، وضمانات ملزمة للطرفٌن، مما جعل عملٌة تضمن للمورد حصوله على ثمن البضاعه 

لأنه متجدد تفوقت على التسوٌق التقلٌدي، التسوٌق الإلكترونٌة من أفضل العملٌات التجارٌة التً 

وبما واختراقه لجغرافٌا الدول فً ثوانً معدودة، شار واسع، وفعال بشكل آنً، لما ٌمتلكه من انت

الالتزام المشتري فً  ة، والالتزام، والتمكٌن، مما ٌضعٌمتلكه من شدة المنافسة فً السعر ، والجود
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لة بٌنه وبٌن نظٌره فً نفس السوق، للوصول إلى أفضلهم وما بمواكبة كل ما هو جدٌد والمفاض

 ٌتناسب مع إمكانٌاته.

بٌن المورد والمشتري فً الآونة الأخٌرة وذلك لما وفره التسوٌق ازدادت العلاقة  كما

فرص عدة للموردٌن لما ٌودون بٌعه من سلع وخدمات على الشبكة العنكبوتٌة، الإلكترونً من 

وتستطٌع إدارة التسوٌق دعم إعلانها عن السلع التً تعرضها للبٌع بالصور والمعلومات المناسبة 

تدفعهم إلى الشراء، وتمنل أٌضاً تحكم أفضل على قرار الأفراد، أو المنظمات ، وبالتالً  التً تؤثر

فً المخزون، حٌث تسهم التجارة الإلكترونٌة فً خفض المخزون عن طرٌق استعمال عملٌة 

السحب فً نظام إدارة سلسلة التورٌد، حٌث تبدأ العملٌة بالحصول على الطلب التجاري من 

ه بطلبه من خلال التصنٌع الوقتً المناسب، وهذا من شأنه العمل على تقلٌص المشتري وتزوٌد

حٌث ٌتم شحن المنتج مباشرة من المصنع إلى المشتري النهائً، الدورة التجارٌة بدرجة كبٌرة 

وٌسهم التسوٌق الإلكترونً فً تخفٌض الأسعار، وسرعة الحصول على المنتج، وتعدد الخٌارات 

، بالإضافة إلى سهولة أداء المدفوعات المترتبة على الصفقات التجارٌة وسرعة وسهولة التسوق

النقود الإلكترونٌة خلال فترة زمنٌة قصٌرة، والإسهام فً تنظٌم عملٌات البٌع وضمان بواسطة 

انسٌابٌاتها من خلال السماح للمنتجٌن بالاتصال والبٌع مباشرة من المستهلك الأخٌر دون اللجوء 

 ٌع.إلى قنوات التوز

بأن التسوٌق الإلكترونً أثبته فعالٌته ، وٌزٌد (Elsevier, 2008)وهذا ما أكدته دراسة 

 من الاستخدام الجٌد للعملاء الدولٌٌن عبر الإنترنت.

مما ٌقلل  فً بٌئة إلكترونٌةالمنتج تكالٌف على تخفٌض ٌعمل التسوٌق الإلكترونً  أن كما

فاض التكالٌف الإدارٌة ، وتكالٌف الشحن وتكالٌف فً انخفاض تكالٌف العملٌات التجارٌة وانخ

أكبر فعالٌة وعالً مما ٌجعل المنتج الإعلان، وانخفاض الأسعار وسرعة الحصول على المنتج، 

الفرصة فً عرض منتجاتها ركات على التسوٌق الإلكترونً ٌتٌل لها الأرباح، فاعتماد الش

نً الأرباح إضافة إلى وصولها إلى مزٌد من وخدماتها فً العالم دون انقطاع مما ٌوفر فرصة لج

الزبائن، والوصول إلى جمهور محدد فً بٌئة غٌر مزدحمة بعدد من المنافسٌن، وإمكانٌة استهداف 

المستهلكٌن بأسلوب دقٌق، وفتل حوار مستمر مع مجموعات من المستهلكٌن، مجموعة محددة من 

قاعدة من المعلومات تستطٌع المنظمة الاعتماد  وإنجاز المعلومات إلكترونٌاً وبكلفة منخفضة، بناء

 ساعد على زٌادة المعروض من السلع.علٌها والرجوع لها عند الحاجة ، وت
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 توصٌات الدراسة :

الإلكترونً، ٌوصً توطٌد العلاقة بٌن المورد والمشتري فً بٌئة التسوٌق من أجل  

 الباحث بالآتً :

لتً تعزز من الوصول إلٌه، وما التركٌز على المشتري ، ومعرفة الوسائل ا -1

 ٌساعده على تحقٌق متطلباته ورغباته.

، وتمكٌن إقبالهم على استخدام تعزٌز الاهتمام الأكثر بالعمٌلسعً الموردٌن ل -2

 الطرق الإلكترونٌة.

فً بٌئة  عبر الشبكة العنكبوتٌةفً المنتج المسوق والتسهٌلات مزاٌا الزٌادة  -3

 التسوٌق الإلكترونً.

مواكبة الصعوبات والمعوقات التً تعوق التسوٌق الإلكترونً  العمل على -4

 وحلها وإٌجاد البدٌل المناسب لها.

تمكٌن العاملٌن فً المؤسسات التجارٌة من استخدام الطرق والتكنولوجٌا  -5

 الحدٌثة والمتنوعة فً تطبٌقات التسوٌق الإلكترونً.

للتمكن من  نجلٌزٌةتدرٌب العاملٌن بالمؤسسات التجارٌة على إتقان اللغة الإ -6

 تسوٌق المنتجات عبر الإنترنت باستخدام اللغة العالمٌة للشبكة العنكبوتٌة.

رصد مٌزانٌة سنوٌة خاصة لتطوٌر وشراء الأجهزة والتكنولوجٌا الحدٌثة  -7

 المستخدمة فً التسوٌق الإلكترونً للمؤسسة.

ر الخدمات تطوٌبالدعم الفنً والتسوٌق الإلكترونً ٌقوم على إنشاء قسم خاص  -8

 الإلكترونٌة فً المؤسسة.
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