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  الإلكتروني. مفهوم التسويق 2

   الإلكترونيتعريف التسويق  .1.2

ئنعملية انشاء والمحافظة على علاقات "هو  دف تسهيل إمن خلال أنشطة  الز لكترونية مباشرة 

   1والمنتجات والخدمات التي تحقق أهداف الطرفين"تبادل الأفكار 

عبارة عن عملية تستمر عبر الوقت وتشمل  الإلكترونينستنتج من خلال هذا التعريف أن التسويق 

(على غرار التسويق التقليدي) هو بناء علاقات  الإلكترونييؤكد على أن جوهر التسويق كما العديد من المراحل،  

ئنمع  ليها، ولكن الجديد هو الوسيط الذي يستعمل في هذه المرة، وهو الانترنت، ولا يعني ذلك والمحافظة ع الز

  خرى (كالتلفزيون والراديو والهاتف) وإنما يكملها.الاستغناء عن الوسائط التقليدية الأ

والسلعية بادلات التجارية والمالية المتوسيع مجال سمح بت هو عملية تبادليةإذن  الإلكترونيالتسويق ف

إرضاء الطرفين  يفه (على غرار التسويق التقليدي) الإلكتروني، أما الغاية النهائية من التسويق وتسهيلها والخدمية

المنظمة (من  كما تحصلعلى منفعة أو قيمة جراء عملية التبادل،  الزبون حصل ي، فهذه المبادلات من خلال

  نسبة ولاء يمكن تحويلها إلى قيم نقدية.معلومات أو أو  ) على قيمة نقدية مباشرةالإلكترونيخلال موقعها 

  والتسويق التقليدي الإلكتروني. الفرق بين التسويق 2.2

والتسويق التقليدي، سواء على مستوى المنظمة  الإلكترونييلخص الجدول التالي أهم الفروق بين التسويق 
  ووظائفها، أو على مستوى السوق، أو على مستوى عناصر المزيج التسويقي.

  

                                                           
1 Jane Imber, Betsy-Ann Toffler, Dictionary of Marketing term, 3rd Editio,  Barrons Business Dictionaries, 
USA, 2000. 
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الإلكتروني: مقارنة بين التسويق التقليدي والتسويق 01 جدول رقم  

  الإلكترونيالتسويق   التسويق التقليدي  عنصر المقارنة

ظمة
المن

  

 الزبون  المسوق / الموزع أهم طرف في عملية التبادل  

 عادية  معايير تقييم أداء المسوقين  
أعلى (جودة عالية + أسعار معقولة + 

  خدمات أسرع وأفضل)

وق
لس

ا
  

 الانترنت شبكة مفتوحة للكل وواسعة  أسواق محددة أو مغلقة  حدود السوق  
 واحد لواحد  جماهيري  نوعية السوق  
 عالمي  محلي  نطاق السوق  

ف
ظائ

الو
  

  وظائف التسويقأتمتة  
 غير موجودة 

(تعتمد على العنصر 
  البشري)

لنسبة للوظائف  أتمتة متقدمة خاصة 
  الخلفية

 واسع  محدود  تكامل الوظائف  
 عالية  محدودة  السرعة  

 التكلفة  
عالية (الاعتماد على العنصر 

  البشري)
  منخفضة (اللجوء إلى الأتمتة)

قي
سوي

 الت
زيج

الم
  

 تطوير المنتج  
تقليدي بطيء وغير أسلوب 

  كفء
  سريع وعالي الكفاءة

  المنتجطريقة تقديم  
منفرد في فترة زمنية  منتج

  محددة
ستمرار ذات  حزم متنوعة ومتكاملة 

لنسبة للعميل   قيمة مضافة 
 تفاعلي وشفاف  تقليدي ومعقد  التسعير  

 التوزيع  
تقليدي ويعتمد كثيرا على 

  قنوات التوزيع الطويلة
وتوزيع مباشر لبعض تكامل أكثر 

 نتجاتالم

 الترويج  
تقليدي و يعتمد كثيرا على 

ت التجارية   الاعلا
 ةالإلكترونيالاستفادة من الوسائل 

  المتاحة
ه  1429، المؤسسة العامة للتدريب التقني والمهني، المملكة العربية السعودية، طبعة الإلكترونيدروس التسويق : المصدر

 (بتصرف)

  



  30 ي، مطبوعة د                  و ق الإلك سو ق 2ماس روس ال دمات سو سمسيلت. ڤ ، رضوانا                                     2220/3202ــلايلية ، ج. ت

 
 
 

   الإلكترونيمراحل التسويق  .3

، صاغها مكتب الإلكترونيدورة التسويق تشكل  طوات)الخبمجموعة من المراحل ( الإلكترونييمر التسويق 

  أرثر ليتل للاستشارات في النموذج التالي:

  الإلكتروني) للتسويق Arthur: نموذج أرثر (02 شكل رقم

  

  

  

  

  

س العبادي، التسويق المصدر ، الطبعة الأولى، الوراق للنشر الإلكتروني: يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي د
  .200، ص 2009والتوزيع، عمان، الأردن، 

  

ممرحلة الإعداد:  )1 م ورغبا ئن وحاجا ، والأسواق المستهدفة، يتم خلالها جمع المعلومات حول الز

  وطبيعة المنافسة.

ا المطروحة في الأسواق الاتصال: مرحلة  )2 لزبون للتعربف بمنتجا في هذه المرحلة تتصل المنظمة 

  . وتنقسم هذه المرحلة بدورها إلى أربعة مراحل فرعية هي:ةالإلكتروني

. مرحلة 1
 الإعداد

الحاجات  -
 والرغبات

السوق  -
 المستهدفة

 طبيعة المنافسة -

. مرحلة 2
 الاتصال

 جذب الانتباه أ.

 ب. توفير المعلومات

 ج. إثارة الرغبة

د. ردة الفعل 
 والتصرف

. مرحلة 3
 التبادل

ما بعد . مرحلة 4
 البيع

 كسب الزبون -

المحافظة على  -
 العلاقات

استخدام الوسائل  -
 الإلكترونية
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وشبكات  الإلكترونيلجذب انتباه الزبون كالبريد  وسائلحيث يتم استعمال عدة  أ. مرحلة جذب الانتباه:

  التواصل الاجتماعي والأشرطة الإعلانية، إلخ.

  أين يتم توفير المعلومات التي يحتاجها الزبون حول المنتج. :فير المعلومة اللازمةو ب. مرحلة ت

رة الرغبة: ستخدام تكنولوجيا الوسائط  ج. مرحلة إ رة رغبة الزبون، وذلك  حيث يتم التركيز على إ

  المتعددة لأجل فعالية أكثر.

وهي تعبر عن رد فعل الزبون المترتب عن ما توفر له من معلومات، وما  د. مرحلة رد الفعل والتصرف:

  اتكون له من أفكار عبر المراحل السابقة.

لسعر المناسب وهي المبا مرحلة التبادل: )3 دلة التي تتم بين المنظمة والزبون، فالمنظمة توفر رغبة العميل (

ستخدام آليات الدفع    .الآمنة الإلكترونيوالمكان والزمان المناسبين)، ويتم ذلك 

نتهاء مرحلة البيع، بل يجب على المنظمة بناء  مرحلة ما بعد البيع: )4 لا تنتهي العملية التسويقية 

   المتوفرة. ةالإلكترونيعلاقة قوية مع الزبون والمحافظة عليها، ولأجل ذلك عليها استعمال كل الوسائل 

  متطلبات التسويق الإلكتروني: . 4

  أهمها:يتطلب نجاح التسويق الإلكتروني توفر مجموعة من العناصر، 

 :البيئة التقنية  

 توفر شبكة الأنترنت؛  

 ) توفر مؤسسات التزويد بخدمات الأنترنتISP : Internet Services Providers؛(  
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 توفر مؤسسات التوصيل والشحن؛  

 توفر المتاجر الإلكترونية (مواقع، تطبيقات)؛  

 (البروتوكولات) ت  .توفر نظم وقواعد تدفق البيا

  التشريعيةالبيئة:  

 لأنترنت؛  التشريعات المنظمة لخدمة التزود 

 التشريعات المنظمة للتجارة الإلكترونية؛ 

 التشريعات المنظمة للعقود الإلكترونية والتصديق والتوقيع الإلكتروني؛ 

 لخصوصية الشخصية والأمن المعلوماتي؛  التشريعات المتعلقة 

 لجرائم الإلكترونية؛  التشريعات المتعلقة 

  لمحتوى الضار.التشريعات   المتعلقة 

 ال التقني (تصميم وإدارة المواقع، الصيانة)الموارد البشرية المؤهلة  : سواء في مجال التسويق الإلكتروني، أو ا

 أنظمة الدفع الإلكتروني. 

 ثقافة التسوق الإلكتروني والاستخدام الجيد للحواسيب.البيئة الثقافية :  

  الإلكترونيالتسويق . مزا ومساوئ 5

  الإلكترونيمزا التسويق  .1.5

  ، أهمها: زبونيحقق العديد من المزا سواء للمنظمة أو لل الإلكترونيإن تبني التسويق 
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  :لنسبة للمنظمةأولا:  

  ؛لطريقة المناسبة لتقديم المنتج المناسب زبونالحصول على المعلومات اللازمة حول ال -

لتالي الوصول إلى ال اتـإمكانية طرح وتسويق المنتج - في أبعد  زبونغير المتوفرة على نطاق واسع و

  المناطق؛ 

 ؛إمكانية تصميم وتكييف المنتج حسب رغبات وخصوصيات كل زبون (الشخصنة) -

  تقصير طول سلاسل التوزيع وتقليص عدد الوسطاء؛  -

عة التفاعلية التي توفرها تحقيق مشاركة المستهلك في عملية ابتكار وتطوير المنتجات الجديدة بفضل الطبي -

ئنها؛ ةالإلكترونيالنشاطات    بين المنظمة وز

نترنت (برامج، كتب وجرائد، المنتجات عبر الأ وزيعت أمكن إنخاصة  وزيع،تقليل تكاليف التصنيع والت -

 )؛، الخفيديوهات وموسيقى

ح بفضل السعر المرن وتعدد  -   التسعير. وسائلإمكانية تعظيم الأر

  بحوث التسويق (بفضل القدرة وسرعة الحصول على المعلومات والتغذية العكسية)؛تطوير وظيفة  -

مختلف تكافؤ الفرص: قدرة أي منظمة مهما كان حجمها على الدخول إلى الأسواق والتخلص من  -

  الحواجز.

  :زبونلنسبة للنيا:  

  الحصول على المعلومات الكافية حول المنتج ومقارنته مع العروض الأخرى؛  -

 امكانية الاطلاع السريع على تشكيلة واسعة من المنتجات من جميع أرجاء العالم؛ -

  الاطلاع السريع على المنتجات الجديدة؛ -

  مكانية الحصول على منتجات غير متوفرة محليا؛ا -
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 إمكانية الشراء بسعر أقل؛ -

 .التخلص من عوائق التسوق (التنقل، الازدحام، الوقت، الخ) -

   الإلكترونيالتسويق  مساوئ .2.5

  إلا أنه لا يخلو من بعض العيوب أهمها: الإلكترونيرغم تعدد المزا التي يحققها التسويق 

  :لنسبة للمنظمةأولا  

وسائل الدفع محدودية في بعض الدول (قوة التدفق،  الإلكترونيضعف البنية الأساسية للتسويق  -

  ، الخ)؛الإلكتروني

  (انعدام الثقة، قلة الخبرة)؛ الإلكترونيعدم مسايرة بعض المستهلكين للتطور  -

  ؛الإلكترونيعدم توفر عدد كاف من البائعين والموردين والوسطاء في التسويق  -

والتصديق  ، التوقيعةالإلكتروني(العقود  ةالإلكترونيعمال الأنظم التشريعات والقوانين التي تعدم مواكبة  -

  )؛ةالإلكتروني، الجرائم الإلكتروني

ستضافة، التأمين، التحديث، تكوين تصميم المواقع، الإاقتناء المعدات والبرامج، أخرى ( تكاليف إضافية -

 العمال، الخ)؛

  .ةالإلكترونيصعوبة إجراء الرقابة الخارجية على عمليات التجارة  -

  :لنسبة للعميل:نيا 

ت الحسا الإلكترونيعنصر الأمن خاصة عند الدفع  نقص - بطاقة الدفع أو ة (كرقم سأو تبادل البيا

  ؛كلمة المرور)

  وجود بعض الشركات الوهمية والاحتيالية؛ -
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 ومعلوماته الشخصية؛ الزبونانتهاك خصوصية  -

 لدى بعض المواقع و في بعض المناطق؛  الإلكترونيمحدودية طرق الدفع  -

 غياب الخاصية الحسية (اللمس، التذوق، تجريب المنتج). -

   ةالإلكترونيوالأعمال  الإلكتروني. التسويق 6

ستعمال ، ويتخذ عدة أنماط ةالإلكترونيأحد أهم الأعمال  الإلكترونييعتبر التسويق  يمكن توضيحها 

  : )Coppelمصفوفة كوبل (

وتشمل التعامل بين  ):G2G Government to Government(الأعمال بين الحكومة  )1

تنظيم مختلف الأنشطة، وقد تكون تجارية أجهزة الحكومة الواحدة كتبادل المعلومات والتنسيق بينها أو 

  .كتأجير مبنى لوزارة أخرى، كما تشمل الأعمال بين حكومة وحكومة أخرى

تعبر عن علاقات الأعمال بين ): Business to business B2B(الأعمال الموجهة للأعمال  )2

من جهة، والمنظمات التي تشتري المنتجات لأغراض غير الاستهلاك  ةالإلكترونيمنظمات الأعمال 

النهائي، بل لأغراض التصنيع أو إعادة البيع. يهدف هذا النوع إلى تمكين منظمات الأعمال من بناء 

  علاقات متبادلة بينها وتطوير وتعزيز هذه العلاقات.

ظهور الانترنت، وكان يجري الاعتماد تجدر الإشارة إلى أن هذا النمط من الأعمال كان معروفا قبل 

ت ( لتبادل الآلي للبيا  Electronic Data Interchangeعلى استخدام الشبكات الخاصة 

EDI( 

وهي : )Business to Consumer B2C(الأعمال الموجهة إلى المستهلكين النهائيين  )3

ا  الأعمال التي توجهها المنظمات إلى المستهلكين النهائيين حيث يمكن لها تسويق وبيع منتجا
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وتصفح   e-shopping الإلكترونيللمستهلكين، كما تمكن المستهلك من القيام بعمليات التسوق 

   المنتجات و إصدار اوامر الشراء.

، وهو في تقدم و تطور مستمر،  e-retailing ةالإلكترونيغالبا ما يسمى هذا النمط بتجارة التجزئة 

دة توجه المستهلكين نحو استخدام الانترنت.   ويزداد انتشاره مع ز

لمعاملات التي تجري : )Business to Government B2G(الأعمال مع الحكومة  )4 تتعلق 

المستوى  بين منظمات الأعمال من جهة، والمنظمات والهيئات الحكومية من جهة أخرى، سواء على

المحلي أو الإقليمي أو الوطني. وتندرج ضمنه عدة نشاطات كانتهاز الفرص السوقية للبيع إلى المؤسسات 

لجمارك والجباية وغيرها من النشاطات.   الحكومية ودفع الضرائب وتعبئة النماذج الخاصة 

لنمط ويتعلق هذا ا: ) Government to Citizen G2C(الأعمال بين الحكومة والمواطن  )5

لأعمال التي تجري بين المستفيد (المواطن) والمؤسسات الحكومية. يعبر هذا النوع عن مستوى متقدم 

في تسهيل العلاقة بين المواطن والمؤسسات الحكومية. ومن الأنشطة  ةالإلكترونيمن استخدام التعاملات 

ئق وتنفيذ معا ملات الضمان الاجتماعي التي تندرج ضمن هذا النمط: دفع الضرائب واستخراج الو

تمع  وغيرها. يعتبر تبني هذا النمط من الأعمال ورعايته وتطويره خطوة مهمة في طريق تحقيق رفاهية ا

الحديث، ولتحقيق ذلك تسعى الدولة المهتمة إلى توفير البنى التحتية التي تدعم الاستخدامات التجارية 

 والمالية للأنترنت. 

وتمثل في بيع المستهلك ): Consumer to Consumer C2C(الأعمال بين المستهلكين  )6

 Peer to(جا لمستهلك آخر مباشرة دون تدخل الوسطاء، وغالبا ما تعرف بتجارة الند للند تمن

Peer P2P( 
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  )Coppelمصفوفة كوبل (: 2جدول رقم 

 البيان .Gحكومة  .Bل اأعم .Cمستهلك 

C2G B2G G2G  حكومةGovernment 

C2B B2B G2B أعمالBusiness    

C2C 
(P2P) 

B2C G2C  مستهلك Consumer  

  

    


