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 بسم ا الرحمان الرحيم

رَبِّ أَوْزعِْنِي أَنْ أَشْكُرَ نِعْمَتَكَ الَّتِي أَنْعَمْتَ عَلَيَّ وَعَلَىٰ وَالِدَيَّ وَأَنْ ...  «
الِحِینَ  أَعْمَلَ صَالِحًا    » تَرْضَاهُ وَأَدْخِلْنِي بِرَحْمَتِكَ فِي عِبَادِكَ الصَّ

 -19سورة النمل الآیة  -صدق االله العظیم   
 

، الذي جسد قیم رفیعة رابح بلقاسمإلى الأستاذ الفاضل المشرف الدكتور     

 للعطاء العلمي والانساني، فجاء هذا العمل المتواضع بلورة لجهده المبذول، فدام

عطاءك البار تعلیما وتوجیها وتشجیعا، فلك مني العرفان والامتنان ما لا یخطه 

 قلم ولا یعبر عنه لسان.

أتقدم بالشكر الجزیل إلى الأساتذة الكرام أعضاء لجنة المناقشة لقبولهم  اكم    

مناقشة الأطروحة، كما لا یفوتني أن أشكر الزمیل سمیر سماعل جزیل الشكر 

لي، وإلى كل من ساعدني في انجاز هذا العمل ولو بكلمة على كل ما قدمه 

 طیبة، من قریب أو من بعید.

 -بارك االله فیكم جمیعا -
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ï Jaâ J)

والصلاة والسلام على سیدنا محمد طیب القلوب ودوائها وعافیة الأبدان  ،الحمد الله الذي بفضله تتم النعم

 .وعلى أله وصحبه أجمعین  ،وشفائها ونور الأبصار والبصائر وضیائها

 :بكل امتنان أهدي ثمرة جهدي

 لى وطني الجزائر الحبیبةإ. 

 وقدم لي  ،وأضاء دروبي ویسر لي الطریق ،لى من ألهمني روح العطاء ووهب عمره فداء ليإ

 رحمه االله. أبيالكثیر ولم ینتظر مني المقابل، الى الرجل الذي أعتز بكنیته 

 لى منبع الحنان وصاحبه القلب المليء بكل معاني الاخلاص والوفاء، من غمرتني بالعطف إ

 رحمها االله. أميوالحنان والدعاء، من سهرت اللیالي لننام بهناء، من تفرح لفرحنا وتحزن لحزننا 

 لى كل من أحببتهم أنست بحبهم وجمعنا حلو الحیاة ومرها تحت سقف الأسرة اخواتي وأخواتيإ: 

 .عمار رحمه االله ،لطفي ،صوریة ،رفیق ،زوبیر ،نعیمة ،لزهر ده،ور 

 ملاك، اسراء، شذى، لجین، ندى، عمران، محمد، تیم.  :لى شموع عائلة الوافيإ 

 صداقةلى كل من تجمعني به صلة  رحم أو إ. 

 لى كل أساتذتي ومعلمي الأفاضلإ. 
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 الملخص:

بحثت الدراسة في أثر الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني على ولاء مستخدمي المتجر الإلكتروني  

jumia.dz  حیث كان الهدف الرئیسي لها ابراز العلاقة بین أبعاد التفاعلیة في التسویق الإلكتروني ،

 المستهلك النهائي.وولاء 

ولغرض الدراسة تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحلیلي عن طریق تكوین الإطار النظري  

لمتغیرات الدراسة، ومن ثم الاعتماد على الاستبیان كأداة لجمع البیانات، ولتحقیق هذا الغرض تم توزیع 

نصات الإلكترونیة، حیث تحصلنا عبر مختلف الم میسرةاستبیان إلكتروني، وقد تم توزیعه على عینة 

 . jumia.dzعینة من مستخدمي المتجر الإلكتروني  394على 

 وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها : 

تأثیر أبعاد التفاعلیة للتسویق الإلكتروني المعتمدة (جودة الموقع، الثقة، الشخصنة، الاتصالات  -

 مستخدمي جومیا الجزائر.ثنائیة الاتجاه، الالتزام) في ولاء 

لمستخدمي جومیا الجزائر على ولائهم باختلاف دخلهم،  الشخصیةتوجد اختلافات للخصائص  -

مستواهم التعلیمي، مدة تعاملهم مع الموقع، في حین لا توجد اختلافات بالنسبة لجنسهم 

 وسنهم.

قتراحات، التي نأمل أن بناء على النتائج المتوصل إلیها، قمنا بتقدیم مجموعة من التوصیات والا 

تساعد المؤسسات التي تعتمد على التسویق الإلكتروني عامة وجومیا بشكل خاص في كسب ولاء 

 مستخدمیها وتحسین وتجوید العلاقة بهم.

: المستهلك النهائي، ولاء المستهلك، التسویق الإلكتروني، التفاعلیة للتسویق الكلمات المفتاحیة

 ة، جومیا الجزائر.الإلكتروني، إدارة العلاق
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Abstract : 

The study examined the impact of the interactive nature of e-marketing on 

jumia.dz e-store users' loyalty, with the main objective of highlighting the 

relationship between the interactive dimensions of e-marketing and the final 

consumer loyalty. 

For the purpose of the study, the analytical descriptive curriculum was 

used by forming the theoretical framework for the study's variables, thereby 

relying on the questionnaire as a data collection tool. To this end, an electronic 

questionnaire was distributed to a simple random sample across various 

electronic platforms, where we obtained 394 samples from jumia.dz e-store 

users. 

The study reached a set of results, the most important of which are: 

- The impact of the interactive dimensions of accredited e-marketing (site 

quality, trust, personalization, two-way communication, commitment) on 

the loyalty of Jumia Algeria's users. 

- There are differences in the demographic characteristics of Jumia 

Algeria's users over their loyalty to their income, their level of education, 

their duration of interaction with the site, while there are no differences in 

their gender and age. 

Based on the findings, we have presented a set of recommendations and 

suggestions, which we hope will help organizations that rely on e-marketing in 

general and Jumia in particular in gaining the loyalty of their users and 

improving the relationship with them. 

Keywords: final consumer, consumer loyalty, e-marketing, interactive e-

marketing, relationship management, Jumia Algiers. 
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 تمهید

إن الاتجاه الحدیث لمفهوم التسویق هو التركیز على المستهلك باعتباره نقطة الانطلاق، ونجاح       

المؤسسة یعتمد أساسا على اهتمامها بمستهلكیها، فتكلفة مستهلك جدید مقارنة بالمستهلك الحالي وربحیة 

والمهتمون بالتسویق أن  الأخیر كلها معطیات أصبحت في صالح المستهلك الحالي، كما یؤكد الباحثون

ولاء المستهلك والاحتفاظ به من أبرز معالم المرحلة المعاصرة في الفكر التسویقي، مما جعل موضوع 

الولاء أكثر أهمیة من ذي قبل فولاء المستهلك یعتبر ركیزة أساسیة لنجاح المؤسسة، إذ یتحقق بقدرتها 

دد، فالولاء أصبح هدف للعدید من المؤسسات، على الاحتفاظ بمستهلكیها الحالیین وكسب مستهلكین ج

لأنه یحقق مجموعة من المنافع للمؤسسة، فهو وسیلة لتحقیق میزة تنافسیة مستدامة، كما یعتبره البعض 

جل بناء علاقات ناجحة مع المستهلكین وجب أنه استراتیجیة تعظم من انتاجیة الأنشطة التسویقیة، ومن أ

مهمة لا یمكن تقلیدها، وتكون هذه العناصر ذات جودة عالیة وقیمة  على المؤسسة التركیز على نقاط

 مبتكرة یدركها المستهلك.

ویدخل الولاء في إطار السلوك الشرائي للمستهلك، فهو نتاج عملیة معقدة تتأثر بالعدید من         

العوامل التي حاول الباحثون في مجال التسویق الوصول إلیها وتفسیرها، فأصبح ولاء المستهلك یكتسي 

جیاتها التسویقیة بعدا أساسیا في فهم سلوكه الشرائي، وتلجأ المؤسسة إلى وضع برامج الولاء ضمن استراتی

بهدف المحافظة على مستهلكیها الحالیین، وجذب مستهلكین جدد، كما تساعد برامج الولاء في رفع نسب 

 المستهلكین للمؤسسات المنافسة. تحولالاستهلاك لمنتجات للمؤسسة وتقلل من 

یر المناسب سعالتونجاح المؤسسة في القرن الحادي والعشرین لم یعد یعتمد على المنتج الممیز،        

أو الترویج المبتكر فحسب، لكنه یرتكز على مدى وجود علاقة شراكة ناجحة بین المؤسسة ومستهلكیها، 

لذا وجب على المؤسسة استمالة المستهلك من خلال بناء علاقة تفاعلیة متینة معه، فالتسویق الالكتروني 

لمشخصن ممكنا ومتاحا لتعزیز ولاء الذي یعمل وفق المدخل التفاعلي الأمر الذي جعل التسویق ا

المستهلك وبناء علاقة طویلة الأمد معه، ولا یقتصر التسویق الالكتروني على استخدام الانترنت في 

البحث عن المعلومة أو المنتج، بل یتعداه إلى خلق  جملة من الأنشطة التي تشجع المتصفح على البقاء 

من خلال المحتوى الموجود فیه، كما سمح الطابع التفاعلي على الموقع الالكتروني للمؤسسة واستكشافه 

للتسویق الالكتروني للموقع تعدیل وتوجیه رسائلهم بشكل مشخصن واستحداث أفكار قادرة على بناء ثقة 
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متبادلة طویلة الأمد بین المؤسسة ومستهلكیها، ما یزید التزام المستهلك تجاه المؤسسة ومن ثم كسب 

 .ئهولا

  اسة:اشكالیة الدر 

إن انتشار الأنترنت وتزاید عدد مستخدمیها في الجزائر أدى إلى ظهور التسوق الإلكتروني، حیث     

أصبحت المؤسسات تقوم بإنشاء متاجر الكترونیة من أجل تسهیل عملیة التسوق على مستهلكیها، ومن 

الرائد في بیع المنتجات عبر الأنترنت، حیث یعتمد المتجر  الجزائر أشهر هذه المتاجر نجد متجر جومیا

في مختلف نشاطاته التسویقیة على التفاعل عبر الانترنت مع مستخدمیه بشكل  jumia.dzالالكتروني 

لدراسة  jumia.dzكبیر، وذلك لطبیعة نشاطه والبیئة التي ینشط فبها، من هذا المنطلق تم اختیار 

یوفرها التسویق الإلكتروني ودورها في كسب ولاء المستهلك النهائي، وتماشیا مع ما الطبیعة التفاعلیة التي 

 : التالي يتم ذكره یمكن طرح التساؤل الجوهر 

الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني في كسب ولاء مستخدمي المتجر  كیف تؤثر
 ؟ Jumia.dzالإلكتروني 

 على هذا السؤال الجوهري نطرح الأسئلة الفرعیة التالیة: وللإجابة  
 ماذا یقصد بولاء المستهلك النهائي ؟ –    
 الإلكتروني ؟ وما هي متطلباته الأساسیة ؟ ا مفهوم التسویقم -
 ماذا یقصد بالطبیعة التفاعلیة في التسویق الإلكتروني ؟ وما هي أبعادها؟ -
ة في التسویق الإلكتروني  (جودة الموقع، الثقة، الشخصنة، ما طبیعة العلاقة بین أبعاد التفاعلی -

 ؟ Jumia.dz  الإلكترونيتجر مالاتصالات ثنائیة الاتجاه، الالتزام) ومستوى ولاء مستخدمي ال
هل تؤثر أبعاد الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني  (جودة الموقع، الثقة، الشخصنة، الاتصالات  -

 ؟ Jumia.dzثنائیة الاتجاه، الالتزام) في مستوى ولاء مستخدمي المتجر الإلكتروني  
 فرضیات الدراسة -1

 توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة   :الفرضیة الرئیسیة الأولى
لطبیعة التفاعلیة للتسویق الالكتروني (جودة الموقع الالكتروني، الثقة، الشخصنة،  0.05

 .Jumia.dz الاتصالات ثنائیة الاتجاه، الالتزام) في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
 مجموعة من الفرضیات الجزئیة نلخصها في ما یلي:  ىة الأولى إلوتنقسم هذه الفرضیة الرئیسی    

لبعد جودة الموقع  0.05توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  -
 .Jumia.dz الالكتروني في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني
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في كسب ولاء  الثقةلبعد  0.05توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  -
 .Jumia.dz مستخدمي المتجر الالكتروني

في كسب  الشخصنةلبعد  0.05توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  -
 .Jumia.dz ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني

الاتصالات ثنائیة لبعد  0.05قة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة توجد علا -
 .Jumia.dz في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني الاتجاه

في كسب  الالتزاملبعد  0.05توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  -
 .Jumia.dz ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني

 :یوجد اختلاف ذو دلالة إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر  الفرضیة الرئیسیة الثانیة
 .شخصیةیُعزى باختلاف خصائصهم ال Jumia.dzالإلكتروني  

 وتنقسم هذه الفرضیة الرئیسیة الثانیة إلى مجموعة من الفرضیات الجزئیة نلخصها في ما یلي: 
 Jumia.dzیوجد اختلاف ذو دلالة إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر الإلكتروني   -

 یُعزى لاختلاف جنسهم.
 Jumia.dzیوجد اختلاف ذو دلالة إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر الإلكتروني   -

 یُعزى لاختلاف سنهم.
 Jumia.dzتجر الإلكتروني  یوجد اختلاف ذو دلالة إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي الم -

 یُعزى لاختلاف دخلهم.
 Jumia.dzیوجد اختلاف ذو دلالة إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر الإلكتروني   -

 یُعزى لاختلاف مستواهم التعلیمي.
 Jumia.dzیوجد اختلاف ذو دلالة إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر الإلكتروني    -

 تعاملهم. یُعزى لاختلاف مدة
 أهداف الدراسة -2

 تهدف الدراسة إلى تحقیق ما یلي:   
 الوقوف على مفاهیم تسویقیة كمفهوم التفاعلیة للتسویق الإلكتروني  وتحقیق الولاء. -
 دراسة العلاقة بین الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني وولاء المستهلك. -
قیاس درجة تأثیر الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني على ولاء مستخدمي المتجر الإلكتروني   -

Jumia.dz . 
 الخروج باقتراحات لبحوث مستقبلیة. -

 
 

 
 د 

 



 ة.................................................................................................ـــــــمقدم
 

 أهمیة الدراسة -3
إن الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني مفهوم جدید واضافة نوعیة على الصعیدین النظري والعلمي      

العربیة بصفة عامة والجزائریة بصفة خاصة، حیث تعتبر التفاعلیة التي وفرها التسویق في البیئة 
الإلكتروني من الأدوات التي تساعد المؤسسات على تجاوز مختلف التحدیات التسویقیة التي تواجهها فهي 

 تحقق المنفعة للمؤسسة والمستهلك معا.
فلسفة التسویق بالعلاقات القائم على بناء علاقات  من هذا المنطلق استمدت أهمیة الدراسة من أهمیة   

طویلة الأجل مع المستهلكین، والمحافظة علیهم وتقویة هذه العلاقة، ویمكن تقسیم أهمیة هذه الدراسة إلى 
 جانبین هما: 
 یتمثل في:  الجانب النظري 
مفهوم التفاعلیة في التسویق الإلكتروني  كمتغیر مستقل  هالدراسة وأصالتها من خلال تناولاحداثة  -

 وولاء المستهلك كمتغیر تابع، وهو موضوع حدیث قل ما تم تناوله في الدراسات العربیة. 
في  هالذي تلعب والأثربعاد التفاعلیة في التسویق الإلكتروني أتقدیم خلفیة نظریة حول مفهوم  -

 جومیا.  كسب ولاء مستخدمي المتجر الإلكتروني 
 یتمثل في:  الجانب المیداني 
تبحث الدراسة في أبعاد التفاعلیة في التسویق الإلكتروني  ( جودة الموقع، الثقة، الشخصنة،  -

الاتصالات ثنائیة الاتجاه، الالتزام) المتبعة في المتجر الإلكتروني  جومیا وأثرها على ولاء 
 مستخدمیه. 

ائر لضرورة الاهتمام بتفعیل أسالیب حدیثة في تحسین أبعاد تعد الدراسة دلیلا لمؤسسة جومیا الجز  -
 التفاعلیة للتسویق الإلكتروني والتي تنعكس على ولاء مستخدمیه. 

یمكن اعتبار هذه الدراسة كنقطة انطلاق للباحثین والمهتمین لإجراء المزید من البحوث في هذا  -
 المجال. 

 ب اختیار موضوع الدراسةباأس -4
 ه من خلال الأسباب التالیة: ز الدراسة نبر اختیارنا لموضوع  

طبیعة التخصص؛ كون مسالة ولاء مستهلك من أكثر ما یتم توجیه مسؤولیتها إلى الادارة  -
 التسویقیة في المؤسسة.

 أهمیة ولاء المستهلك بالنسبة للمؤسسة.  -
 لكتروني . قلة البحوث والمراجع باللغة العربیة التي عالجت موضوع التفاعلیة في التسویق الإ  -
، والتي المستهلكادارة العلاقة مع  و المیول الشخصي إلى معالجة مواضیع التسویق الإلكتروني -

 تبرز كمقومات أساسیة للبحث.
 حداثة الموضوع وخروجه عن نطاق المواضیع الكلاسیكیة المعروفة في المجال التسویقي.  -

 
 ه 
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ین العلاقة مع المستهلك كونه أساس محاولة لفت انتباه المؤسسات إلى أهمیة التركیز على تحس  -
الحدیث خصوصا في قطاع الخدمات، وهو ما یبرز من خلال اختیارنا لمؤسسة  يالتوجه التسویق

 جومیا الجزائر. 
 الدراسة وأدوات منهج -5

سنعتمد في هذه الدراسة على منهج مزدوج یتوافق مع فصول الدراسة، المنهج الوصفي في كل ما     
المستهلك والتسویق الإلكتروني  وكذا الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني  وأهم  یتعلق بمفهوم ولاء

، إضافة إلى المنهج التحلیلي فیما یخص الدراسة المیدانیة والتي اعتمدت على الاستبیان الموجه اأبعاده
س أثر الطبیعة وقیا ،إلى مستخدمي المتجر الإلكتروني  جومیا الجزائر كأداة إحصائیة لاختبار الفرضیات

 التفاعلیة للتسویق الإلكتروني على ولاء مستخدمي المتجر الإلكتروني  جومیا. 
 حدود الدراسة -6
 ضبطت الدراسة وفق الحدود التالیة:   
 یتناول موضوع الدراسة الأبعاد المتعلقة بتأثیر الطبیعة التفاعلیة للتسویق الحدود الموضوعیة :

متجر الإلكتروني  جومیا، عن طریق الأبعاد المذكورة في نموذج الإلكتروني  على ولاء مستخدمي ال
 الدراسة وعن العناصر التي یدركها ویراها مستخدمي جومیا. 

 وهي حیز الجزائر  : اقتصرت الحدود المكانیة على المنصة الإلكترونیة جومیاالحدود المكانیة
  بالجزائر العاصمة. القدیمة القبة دار الحمراء 01مقرها الاجتماعيافتراضي 

 من مستخدمي المتجر بسیطة  : تمثلت الحدود البشریة للدراسة في عینة عشوائیةالحدود البشریة
 الإلكتروني  جومیا للتسوق في الجزائر.

  :أفریللى إ 2018فقد امتدت الدراسة في شقیها النظري والمیداني من نوفمبر  الحدود الزمانیة 
2022. 

 الدراسات السابقة -7
 تنمیة العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة _ : ) بعنوان2008ة (فتیحة دیلمي، دراس

 دراسة حالة القرض الشعبي الجزائري _
تهدف أهمیة الدراسة في البحث عن مدخل جدید لبناء ولاء الزبون انطلاقا من العلامة من خلال  

تنمیة علاقة المؤسسة مع زبائنها، كما تهدف الدراسة الى ابراز أهمیة وجود العلاقات الجیدة التي تنشأ 
ؤسسة وزبائنها في بناء بین المؤسسة وزبائنها في كسب ولائهم لعلامتها مع إظهار أهمیة العلاقة بین الم

الولاء،  لذلك ركزت الباحثة في دراستها على كل من تنمیة العلاقة مع الزبون وسلوك الشراء للزبون وأثر 
ذلك على ولائه للعلامة التجاریة للمؤسسة، ولقد لجأت الباحثة إلى إسقاط الحالة على وكالة القرض 

العلاقة بین وكالة القرض الشعبي الجزائري بالمسیلة  الشعبي الجزائري بالمسیلة عن طریق تبیان أن جودة
والزبون تعتبر دافعا في بناء ولائه للعلامة التجاریة، وذلك من خلال توزیع استبیانین لكل من عمال 

 
 و 
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الوكالة لمعرفة إن كان هناك علاقة بین ولاء الزبون للوكالة انطلاقا من تقییمه للعلامة التجاریة، وقد تمت 
، وقد توصلت الباحثة إلى وجود ثقافة تسویقیة لدى عمال SPSSبیان باستخدام برنامجمعالجة الاست

همیة المحافظة علیه، اضافة الى اهتمام أالوكالة من خلال حرصهم على التوجه نحو الزبون وادراك 
توصلت  الوكالة بتفعیل العلاقة مع الزبون وكسب ولائه على أساس القیمة التي یقدمها الزبون للوكالة، كما

 الدراسة إلى وجود علاقة ارتباطیة بین الصورة للعلامة وقرار الزبون في اختیار الوكالة التي یتعامل معها. 
  ،دراسة العوامل المؤثرة في ولاء المستهلك النهائي اتجاه   ) بعنوان:2017دراسة( دباغي مریم

التجاریة كوندور بولایات الوسط دراسة میدانیة للعلامة  -العلامة التجاریة للأجهزة الإلكترونیة 
 .-بالجزائر

هدفت الدراسة إلى التعرف على أثر العوامل المتعلقة بالمستهلك والمتمثلة في ( الجودة المدركة، 
القیمة المدركة، رضا المستهلك، الثقة، الالتزام، والتعلق بالعلامة التجاریة) على مستوى ولائه للعلامة 

مستهلك  620لكترونیة كوندور الجزائر، وقد تم توزیع قائمة استقصائیة على التجاریة الخاصة بالأجهزة الإ
للعلامة التجاریة كوندور بولایات الوسط بالجزائر، وقد تم اختبار فرضیات الدراسة بواسطة الانحدار 
البسیط والمتعدد وأسلوب تحلیل الأحادي، وقد توصلت الدراسة إلى وجود أثر إیجابي لكل من الجودة 

حیث أن ، لها على مستوى الولاء دركة، القیمة المدركة، الرضا، الثقة، الالتزام والتعلق بالعلامة التجاریةالم
رضا المستهلك بالعلامة یعتبر أكثر العوامل تأثیرا على مستوى الولاء لها، تلیه القیمة المدركة ثم الالتزام 

 ثر العوامل الأخرى. أة منخفض مقارنة ببها ثم التعلق، في حین نجد أن آثار الجودة المدركة والثق
  ) دراسةKunal Gaurav ,2016:بعنوان ( 

Impact of Relationship Marketing on Customer Loyalty: Evidence from 
Indian Automobile Industry 

هدفت الدراسة إلى مدى تأثیر التسویق بالعلاقات على ولاء الزبائن بالتطبیق على صناعة السیارات  
بالهند، وبما أن الهدف من الدراسة هو تقدیر تأثیر التسویق بالعلاقات على ولاء الزبائن فقد تم الاعتماد 

حث البرنامج الاحصائي  ، وقد استخدم البا510على الاستبیان الموجه إلیهم، وقد بلغ حجم العینة 
SPSS  ،وبعد تحلیل البیانات خلصت الدراسة إلى أن أبعاد التسویق بالعلاقات (الثقة، الالتزام

 الاتصالات، التركیز على الزبون) لها تأثیر ایجابي في ولاء الزبائن. 
  ،ن مساهمة التسویق الرقمي في تنمیة العلاقة مع الزبو: ) بعنوان2018دراسة (زیدان كریمة

 .دراسة میدانیة لعینة من زبائن متعاملي الهاتف النقال في الجزائر
هدفت الدراسة إلى إبراز مساهمة التسویق الرقمي في تنمیة العلاقة مع الزبون من خلال القیمة   

المدركة، حیث اعتبرت الدراسة أن التسویق الرقمي هو الجانب الذي یتم إدراكه من قبل الزبون من 
الإلكتروني ، حیث یعد نافذة للتواصل والحوار المستمر معه من خلال أدواته المتمثلة في: التسویق 

وأن  ،الموقع، البرید الإلكتروني ، الإعلان عبر الانترنت، محركات البحث، ووسائل الإعلام الاجتماعیة

 
 ز 
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ستبیان على عینة التسویق الرقمي یساهم في تفعیل معادلة القیمة المدركة، حیث قامت الباحثة بتوزیع ا
تم التوصل   SPSSمفردة)، وباستخدام برنامج  306عشوائیة من متعاملي الهاتف النقال في الجزائر (

إلى أن الزبائن محل الدراسة لدیهم فعلا آراء إیجابیة نحو استخدام أدوات التسویق الرقمي، وأنها تؤثر في 
سواء ما تعلق  ،فوائد وتجنبهم العدید من التكالیفالقیمة المدركة لهم، حیث تساعد في توفیر العدید من ال

منها بالخدمة أو بالعلاقة مع المؤسسة، كما تبین أن القیمة المدركة من التسویق الرقمي تساهم في زیادة 
رضا الزبائن وثقتهم في متعاملیهم، الشيء الذي ساهم ولو بصفة متوسطة في زیادة ولائهم، كما أن 

فراد العینة والمتمثلة في: الجنس، المستوى التعلیمي، درجة بعدهم عن الوكالة لأالخصائص الدیموغرافیة 
التجاریة لمتعاملیهم تؤثر في مدى استخدامهم للأدوات الرقمیة وفي إدراكهم للفوائد والتكالیف منها، كما 

 أنها تؤثر في علاقتهم بمتعاملیهم. 
  ،دراسة  -قات في كسب ولاء الزبائن) بعنوان: دور التسویق بالعلا2018دراسة ( نجاح یخلف

 .-میدانیة لشركات الاتصالات موبیلیس، جیزي، اوریدو
هدفت الدراسة إلى معرفة الدور الذي یلعبه التسویق بالعلاقات في كسب ولاء الزبائن ومحاولة معرفة 

وائیة قدر أثر الرضا كمتغیر وسیط في العلاقة بینهما، حیث قامت الباحثة بتوزیع استبیان على عینة عش
لمعالجة البیانات والذي یحتوي أیضا على  SPSSزبون)، وقد تم الاعتماد على برنامج  530حجمها بـ ( 

والمستعمل في اختبار النماذج، وقد توصلت الدراسة إلى أن مستوى ممارسة أنشطة  AMOSبرنامج 
التسویق بالعلاقات في شركات الاتصالات الجزائریة متوسط، كما أن مستوى رضا وولاء الزبائن متوسط 
بشكل عام، مع وجود أثر موجب ومباشر للتسویق في العلاقات على رضا وولاء الزبائن، كما یوجد أثر 

حیث أن دخول رضا الزبائن كمتغیر وسیط قد  ،وجب غیر مباشر للتسویق بالعلاقات على ولاء الزبائنم
 ترتب علیه الزیادة في مساهمة وتأثیر التسویق بالعلاقات على ولاء الزبائن. 

  ،أبعاد التسویق التفاعلي على نیة  ) بعنوان: أثر2016دراسة ( الشیماء الدسوقي عبد العزیز
 .-دراسة تطبیقیة على عملاء التسویق الإلكتروني  -اء إعادة الشر 

تناولت الباحثة في هذه الدراسة تحدید أثر التسویق التفاعلي على نیة إعادة الشراء مع توسیط الاتجاه 
نحو التسوق الإلكتروني  وذلك بالتطبیق على عملاء التسویق الإلكتروني  في مصر، ولتحلیل البیانات تم 

 لقیاس وذلك ،AMOSكما تم استخدام البرنامج الإحصائي  SPSSج الاحصائي استخدام البرنام
العدید من المتغیرات،  وقد خلصت الدراسة إلى وجود ارتباط معنوي  بینالعلاقات المباشرة والغیر مباشرة 

بین أبعاد التسویق التفاعلي والاتجاه نحو التسوق الإلكتروني  ونیة إعادة الشراء، كما أوضحت الدراسة 
بعاد التسویق التفاعلي ( الثقة، جودة الخدمة، وسهولة الاستخدام) على وجود تأثیر معنوي إیجابي لأ

ه نحو التسوق الإلكتروني ، وتوصلت إلى وجود تأثیر معنوي إیجابي لأبعاد التسویق التفاعلي ( الاتجا
الثقة، الفائدة المدركة) على نیة إعادة الشراء، كما أوضحت أیضا وجود تأثیر معنوي إیجابي لأبعاد 

 الاتجاه نحو التسوق الإلكتروني . سیطالتسویق التفاعلي على نیة إعادة شراء عند تو 

 
 ح 
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  دراسة) :,Öberg Theodor,2017 Oldby Marcus :بعنوان ( 
Interactive Marketing: E-mail - Tomorrow´s Tool for Online Purchases, 

Halmstad University, Sweden. 
هدفت الدراسة إلى البحث في كیفیة تفاعل العملاء مع البرید الإلكتروني  وعفویة التسوق عبر 
الإنترنت وقدرة الاتصال التفاعلي على التماشي مع توقعات ومطالب الأجیال الجدیدة، واستندت الدراسة 

ات الدفع وحتى إلى المقابلات الشخصیة مع عینة الدراسة، وخلصت إلى أهمیة سهولة الاستخدام وخیار 
سرعة التسلیم، كلها تضمن الرضا والموقف الإیجابي من قبل المستقصین و تكسبهم میلا ایجابیا 

 واندفاعیة أكبر نحو الشراء، یرافقه شعور بالإشباع وزیادة في رضا العملاء.  
 ،بعنوان:  التسویق بالعلاقات ودوره في تعزیز ولاء الزبائن2018دراسة ( مزیان سعدیة ( 

 .-دراسة حالة قطاع الهاتف النقال بالجزائر -
بحثت الدراسة في أثر التسویق بالعلاقات على ولاء زبائن خدمات الهاتف النقال بالجزائر، حیث 
هدفت الدراسة إلى إبراز طبیعة العلاقة بین أبعاد التسویق بالعلاقات ومؤشرات ولاء الزبون، حیث اعتمدت 

عینة عرضیة من زبائن خدمة الهاتف النقال بالجزائر، و بالاعتماد على الباحثة على الاستبیان، وزع على 
تم التوصل إلى مجموعة من النتائج أهمها تأثیر أبعاد التسویق بالعلاقات المعتمدة (الثقة،  SPSSبرنامج 

الالتزام، الروابط، الجودة، التفاعل، التعاطف، معالجة الشكاوى والرضا) على ولاء زبائن خدمة الهاتف 
ى مؤشرات ولاء الزبون، النقال بالجزائر، كما تفاوتت نسبة مساهمة أبعاد التسویق بالعلاقات المعتمدة عل

حیث كانت نسبة تأثیر مؤشر الكلمة المنقولة الأضعف،  وكان مؤشر الحساسیة السعریة الأكثر تأثرا، 
 متبوعا بمؤشر إعادة الشراء ثم سلوك الشكاوى. 

  ) بعنوان: دور التسویق الإلكتروني  في تحسین أداء البنوك وتحقیق 2014حلام كریمة، أدراسة (
 .-دراسة حالة بعض البنوك التجاریة في الجزائر -رضا العمیل 

هدفت الدراسة إلى معرفة دور التسویق الإلكتروني في تحسین أداء البنوك التجاریة وتحقیق رضا    
 42العمیل، حیث أسقطت الباحثة الدراسة على مجموعة من البنوك التجاریة الجزائریة البالغ عددها 

فیما وجه   92انین وجه الأول للعملاء المصرفیین والبالغ عددهم مؤسسة بنكیة، حیث تم تصمیم استبی
، حیث SPSS، وقد تم تحلیل نتائجهما باستخدام برنامج 94الثاني إلى الطاقم الإداري للبنك والبالغ عدده 

خلصت الدراسة إلى عدة نتائج تمثل أبرزها في وجود علاقة إحصائیة بین التسویق الإلكتروني  للخدمات 
یة الإلكترونیة وكل من أداء البنوك ورضا العملاء، وعدم وجود علاقة بین رضا العملاء عن المصرف

 الخدمات المصرفیة الإلكترونیة والعوامل الدیموغرافیة من العملاء. 
 ما یمیز هذه الدراسة عن الدراسات السابقة أنها تختلف في:    

الإلكتروني مع ولاء المستهلك النهائي وهذا ربطت هذه الدراسة بین الطبیعة التفاعلیة للتسویق  -
 لم نجده في الدراسات السابقة؛

 
 ط 
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تختلف هذه الدراسة عن الدراسات السابقة في بیئة التطبیق، حیث طبقت على مؤسسة   -
جومیا الجزائر كونها أهم مؤسسة جزائریة تمارس أنشطتها التسویقیة والتجاریة عبر الانترنت،  

تفاعل مستخدمي جومیا الجزائر مع الموقع الإلكتروني  والهدف من ذلك معرفة مدى 
للمؤسسة، وهل استطاعت أن تحقق ولاء مستخدمها جراء ما تقدمه من خدمات مقارنة 

 بمنافسیها.
 :تقسیمات الدراسة -8

قمنا  الدراسة،على التساؤل الرئیسي المطروح واختبار فرضیات  والإجابة الدراسةهداف ألتحقیق      

 يفصول خصصت للجانب النظري وفصل للجانب المیداني وف ثلاثة  ،ربعه فصولأالى  الدراسةبتقسیم 

الدراسة:لیها وفیما یلي عرض لمحتویات فصول إهم النتائج المتوصل بعرض لأ الدراسةخیر ختمت الأ  

  النظري لولاء المستهلك النهائي لالتأصی :ولالفصل الأ  

لى إمن خلال التطرق  ،لولاء المستهلك النهائي الأساسیةخصص هذا الفصل لتناول المفاهیم        

طار المفاهیمي ما المبحث الثاني فتناول الإأ ،ولفي المبحث الأ الشرائيماهیه المستهلك النهائي وسلوكه 

.ء ولاء المستهلك النهائيما المبحث الثالث تناولنا فیه المسار الاستراتیجي لبناأ ،لولاء المستهلك النهائي  

          المفاهیمي للتسویق الالكتروني الإطار :الفصل الثاني 

 الالكتروني، أماساسیه حول التسویق ألى مفاهیم إتم التطرق  ،مباحث لثلاثةتم تقسیم هذا الفصل       

وختمنا بمبحث ثالث تناولنا فیه المزیج  ،للتسویق الالكتروني الأساسیةالمبحث الثاني درسنا فیه المتطلبات 

.التسویقي الالكتروني  

          لكسب ولاء المستهلك النهائي كأداةللتسویق الالكتروني  التفاعلیة الطبیعة :الفصل الثالث 

 التفاعلیة لطبیعةساسیه أتطرق فیه لمفاهیم الولها تم أ ،مباحث ثلاثةخر في جاء هذا الفصل هو الآ   

والمبحث في المبحث الثاني،  مع المستهلك الكتروني العلاقة وإدارةومن ثم تناول  ،للتسویق الالكتروني

.للتسویق الالكتروني في كسب ولاء المستهلك التفاعلیةبعاد أ لأثر هالثالث خصصنا  

jumia.dz  لكترونيالمتجر الإ  يمیدانیه لعینه من مستخدم دراسةالفصل الرابع                        

جراءات وعرض الإ الدراسة،محل  والمؤسسة الدراسةهذا الفصل للتعریف بمیدان خصص          

فراد أجابات إمن خلال  الدراسة،لمتغیرات  الإحصائیةوتحلیل النتائج  المیدانیة للدراسة والعلمیة النظریة

جومیا الجزائر  للمؤسسةجاء المبحث الاول كتقدیم  ،مباحث ثلاثةوهذا من خلال  المستعملة العینة

 
 ي 
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اختبار  المیدانیة و الدراسةخیرا تم تحلیل نتائج أو  ،المیدانیة الدراسةجراءات إوالمبحث الثاني فجاء لتحدید 

.في المبحث الثالث الدراسةفرضیات   

الخاتمة   

م تقدیم مجموعه من تلیها وعلى ضوئها إهم النتائج المتوصل أعلى  الدراسةاشتملت خاتمه    

للدراسة. المستقبلیةفاق الآلى إ إضافة الدراسةبموضوع  المرتبطةات حتراقالا  

 نموذج الدراسة -9
تم تصمیم  المیدانیةفي ضوء الاطار النظري والمضامین  الدراسةلمشكله  المنهجیة المعالجةجل أمن      

 وفق ما یوضحه الشكل التالي:  للدراسةنموذج 
 ة): النموذج المقترح للدراسأ  الشكل رقم (

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 من إعداد الباحث  المصدر:

 یتكون نموذج الدراسة من ثلاث متغیرات على النحو الآتي:     
 :الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني  وینقسم إلى خمسة أبعاد هي: جودة  المتغیر المستقل

 الموقع الإلكتروني، الثقة، الشخصنة، الاتصالات ثنائیة الاتجاه، الالتزام.
 :ولاء المستهلك النهائي. المتغیر التابع 
  :وهي: الجنس، السن، الدخل، المستوى  الشخصیةوتتمثل في الخصائص  المتغیرات الضابطة

 التعلیمي، مدة التعامل. 
 
 

 المتغیـــــــر التابــــــــــــــــــــع شخصیةالخصائــــص ال المتغیـــر المستقـــــــــــــــــل

  

ولاء 

المستهلك 

 النهائي

 جودة الموقع الإلكتروني

 الثقــــــــــــــــــــــــــــــــــــة

 الشخصنــــــــــــــــــــة

 الالتــــــــــــــــــــــزام

 الاتصالات الثنائیــــــــــــة

 الجنس

 السن

 الدخل

 مدة التعامــــــــــــــــــل

 المستوى التعلیمي

 
 ك 

 



 

 الفصل الأول
 التأصيل النظري لولاء المستهلك النهائي
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 تمهید 
، من أجل هتحقیقلقد أصبح ولاء المستهلك النهائي من أبرز الأهداف التي تسعى المؤسسات إلى 

 .فیها كسب میزه تنافسیة في ظل البیئة التي تعمل
المحور الأساسي لمختلف الأنشطة التسویقیة التي تقوم بها المؤسسة،  لذا وجب  ویعتبر المستهلك 

   .علیها استقطاب المستهلكین والحفاظ علیهم
ولاء مستهلكیها، حیث ونموها مرتبط أساسا بدرجة  المؤسسةوقد أكد رجال التسویق أن استمراریة 

بالمعاملات إلى التسویق المسند إلى تكرار العملیة الشرائیة من قبل المستهلك تحول التسویق من التسویق 
 .( من التسویق بالمعاملات إلى التسویق بالعلاقات) و ذلك مما یخلق ولائه

ولاء  بناء یعتبر والخدمات التي تنتجها المؤسسة،ولتحقیق مزید من المبیعات لمختلف السلع  
استراتیجي یكفل الحفاظ  التي تتبناها المؤسسات من خلال بناء مسار المستهلك من بین الاستراتیجیات

 على المستهلك وتعزیز ولائه نحو المؤسسة.
 من خلال المباحث التالیة: "النهائيالتأصیل النظري لولاء المستهلك : "من خلال هذا الفصل سیتم دراسة

 :لمستهلك النهائياماهیة سلوك  المبحث الأول. 
 :لولاء المستهلك النهائي.  مدخل مفاهیمي المبحث الثاني 

 :النهائي المسار الاستراتیجي لبناء ولاء المستهلك المبحث الثالث. 
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 النهائي المستهلك سلوكماهیة  الأول:المبحث 

، كما یساعد في فهم جل فهم العملیة الشرائیةأساس الذي یعتمد علیه من لمستهلك الأاسلوك ر یعتب     

همیة أو تسویقیة، فلكل هذه العوامل أو خارجیة أمختلف العوامل المؤثرة فیه، سواء كانت عوامل داخلیة 

في معرفة دوافع المستهلك في اتخاذ القرار الشرائي، كما یسمح لرجال التسویق في صیاغة استراتیجیاتهم 

 والوصول الى تحقیق حاجات ورغبات المستهلك. جل ضمان تسویق تلك السلع والخدماتأالتسویقیة، من 

  وسلوكه المستهلك النهائي مفهومل: والمطلب الأ 

تسویقیة، لأن أي مؤسسة هدفها النهائي هو  استراتیجیةالمستهلك النهائي القلب النابض لأي  یعد     

وذلك  ،نحو المستهلكتركز جمیع جهودها التسویقیة ارضاء المستهلك والمحافظة علیه، فالمؤسسات الیوم 

من خلال معرفة سلوكه الاستهلاكي وما یجب أن تفعله من أجل الوصول إلیه وكسب میزة تنافسیة 

 .محورها المستهلك

 مفهوم المستهلك النهائي :أولا

یعتبر المستهلك العنصر الأساسي لأي عملیة تسویقیة، كما یعتبر محور لأي نشاط تسویقي، ولهذا       

طبیعة المستهلك في السوق أمر ضروري لنجاح أي خطة تسویقیة تقوم بها المؤسسة (سوق فإن تحدید 

، ولهذا ترتكز معظم الدراسات التسویقیة على دراسة النهائي، سوق المستهلك الصناعي) المستهلك

 المستهلك وسلوكه.

 تعریف الاستهلاك والمستهلك  -1

من أجل اشباع الحاجات والرغبات : "هو عبارة عن استخدام السلع والخدمات الاستهلاك -

 .1الانسانیة"

یعرف على أنه: " العملیة النهائیة التي تتم من خلالها وضع السلع والخدمات بصورة نهائیة كما   -

 .2الفرد لتلبیة حاجاته " متناولفي 

سواء تم ذلك مع  استعمال السلع والخدمات بقصد الحصول على منافع: "نهأیضا على أیعرف   -

مر الذي یتسبب في فقدان القیمة الحقیقیة للشيء الأ ،نقص قیمتها وأو مع بقائها أعیان زوال الأ

 .3"ن الاعراض عنهأالمستهلك مما یؤدي الى تغییر في صفاته الكلیة من ش

 .05، ص 2001، دار طویق للنشر والتوزیع، الریاض، الرؤیة الإسلامیة لسلوك المستهلكزید بن محمد الریماني،  -1
2-Goodrvin Neva et all, consumption The consumer society, Global Development and 
Environment Institute Tufts university Medford, MA, P 01. 

 33، ص2002، دار مجدلاوي، عمان،، حمایة المستهلك في الفقه الاقتصادي الاسلاميمحمد موفق عبده -3
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 حاجاته ورغباته المختلفة من السلع والخدمات. لإشباععملیة یقوم بها الفرد فالاستهلاك           

یعرف على أنه : " الشخص الذي یبحث عن اشباع حاجاته المختلفة عن طریق  أما المستهلك -

ینقص من منفعة هذه السلع  أوالسلع والخدمات، والذي خلال عملیة الاشباع الذاتي یقضي  ءشرا

 . 1غیر المادیة" أوسواء المادیة 

لدیه القدرة على شراء السلع والخدمات المعروضة  أوویطلق علیه أیضا: " الفرد الذي یشتري  -

 .2العائلیة" أوللبیع، والذي یهدف من ذلك إلى اشباع الحاجات والرغبات الشخصیة 

 أوأي شخص یقوم بأحد الأنشطة التالیة (تقییم، اقتناء، استخدام) للسلعة " كما یعرف على أنه: -

  .3العائلي" أوالخدمة إما لاستهلاكه الشخصي 

و الخدمة بقصد أي شخص یشتري السلعة أمن خلال التعریفات السابقة یعرف المستهلك        

 خیر لسلعة أو الخدمة.، أي أنه المستخدم الأو العائلي ولیس بهدف البیع أالاستعمال الشخصي 

النهائي  المستهلكیتعلق هذا المصطلح بنوعین من الوحدات الاستهلاكیة هما:  أنواع المستهلكین: -2

الأسرة كوحدة استهلاكیة)  أوالفرد والمستهلك الصناعي ، ونشیر هنا إلى أن المستهلك (الفرد  أو

یختلف في سلوكه وفي العوامل المؤثرة علیه عن المستهلك الصناعي (المؤسسات، المصالح 

 الحكومیة والمؤسسات غیر الهادفة للربح ).

الخدمات، إما للاستعمال الشخصي كشراء : "یمثل الفرد الذي یشتري السلع و المستهلك النهائي -

الاستهلاك العائلي مثل شراء المواد الغذائیة اللازمة للأسرة  أوالعلاج عند الطبیب،  أوملابسه 

 .4شراء أثاث خاص بالمنزل" أو

: "هو الذي یضم كافة المؤسسات الخاصة والعامة، حیث تقوم هذه المستهلك الصناعي -

المعدات التي تمكنها من تنفیذ أهدافها المقررة في  أووالمواد المؤسسات بالبحث وشراء السلع 

 أولیة ومكونات أخرى نصف مصنعة و استراتیجیاتها، فهي تقوم بشراء المواد الأ أوخططها 

 .5"الصناعي أوتسویق سلعة نهائیة لكل من المستهلك النهائي  أومصنعة وذلك من أجل انتاج 

1-John V, Petro F, comportement du consommateur et Marketing, 5éme Edition, les presses de 
l'université, Laval, 1993, P 19. 

، 2014، دار الصفاء للنشر والتوزیع، عمان، مفاهیم التسویق الحدیثایاد عبد الفتاح النسور، عطاء االله محمد تیسیر الشرعة،  -2
 .79ص 

 .11، ص 2016، دار الجنان للنشر والتوزیع، عمان، التسویق وفق منظور قیمة الزبونإدارة عبد االله أنیس،  -3
 .42ه، ص  1427، مكتبة الملك فهد الوطنیة، الریاض، سلوك المستهلكخالد بن عبد الرحمان الجریسي،  -4
 .15، ص 2012 "، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان،سلوك المستهلك "مدخل استراتیجيمحمد ابراهیم عبیدات،  -5
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التاجر كنوع مستقل من المستهلكین،  أوالوسیط  أووهناك من الاقتصادیین من یدرج الموزع 

 الخدمة بغرض أوبشراء السلعة  الأخیر مؤسسة، حیث یقوم هذا أووقد یكون هذا الوسیط فردا 

 .لتحقیق الأرباح اعادة بیعها

خدمة معینة  أووهناك فرق بین المستهلك والعمیل، فالمستهلك هو أي فرد یبحث عن سلعة      

التخلص من  أوالحصول علیها واستعمالها  أویقوم بتقییمها  أوحاجاته ورغباته،  لإشباعبغرض الشراء 

لمحلات دوریة، من أحد ا أوالفائض منها، أما العمیل فهو الفرد الذي یشتري احتیاجاته بصفة منتظمة 

التجاریة، إذا فهو عمیل دائم لهذا المحل التجاري، لكن المستهلك قد یكون عمیلا دائما لأحد المتاجر 

علامة تجاریة ما، بینما  أووعلى ضوء ذلك فمصطلح العمیل مرتبط أكثر بشركة معینة  وقد لا یكون،

 أي علامة تجاریة. أومصطلح المستهلك لا یرتبط بأي شركة 

 المستهلكخصائص  -  3

تعتبر الدراسات التسویقیة أنه من الضروري تحدید خصائص كل نوع من أنواع المستهلكین بشكل   

س تشكیل أي استراتیجیة تسویقیة، ولضمان نجاح ادقیق وفق مداخل ومؤشرات مختلفة، وانطلاقا من أس

 یوضح ذلك: والجدول الموالي ،هذه الاستراتیجیة لا بد من تحدید خصائص المستهلك حسب نوعه

 ): الخصائص الممیزة للمستهلك النهائي والصناعي01-01الجدول رقم (

 المستهلك نوع 

عناصر 

 السلوك

 المستهلك الصناعي المستهلك النهائي

موضوع 

 السلوك

 شراء السلع والخدمات لاستهلاكه

الشخصي بهدف اشباع وتحقیق 

 منفعة.

شراء السلع والخدمات كمواد لعملیاته الإنتاجیة 

 التجاریة لتحقیق الربح. أو

 القرار

 والتصرف

 قرار الشراء سریع ویبنى على

 معلومات قلیلة من مصادر مختلفة

 وتؤثر به العوامل النفسیة العاطفیة.

قرار الشراء بطيء ویبنى على قرار مسبق 

 ودراسات طویلة ومعلومات دقیقة، سلوك

 اقتصادي یقوم على أسس فنیة.

مة و االمس

في عملیة 

 مة إلا فيو ایكون الشراء بدون مس

 الحالات التي یكون فیها المنتج

والائتمان  بالتسهیلات التجاریة كالخصم یهتم

 التجاري ویهتم بخدمات ما
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 .98، ص2006دار حامد، عمان،  للإعلان"،، سلوك المستهلك " مدخل كاسر نصر المنصورالمصدر: 

 النهائي سلوك المستهلك مفهوم: ثانیا

بدأ الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك عندما أدرك رجال التسویق أن بإمكانهم تحقیق مبیعات  لقد 

عندما ینتجون تلك السلع والخدمات بما یتوافق مع حاجات ورغبات المستهلكین بدلا من محاولة  أكثر

تسویقیة أكثر مما أتاح فرصا تسویقیة جدیدة من أجل بناء استراتیجیات انتاجها،  بعداقناعهم بشرائها 

 فعالیة.

ذو قیمة عالیة وسعره مرتفع  الشراء

 ویحتاج

 أوإلى معلومات كبیرة مثل السیارة 

 السكن ...الخ.

بعد البیع وأسعار المنافسة، لذلك فهو یقوم 

 مة على السعر.و اعملیات مسب

مصادر 

 الشراء

 متعددة ومختلفة حسب الظروف

 عملیات الشراء كثیرة ومتكررة.

یتم الشراء من نفس المصادر بسبب التسهیلات 

 والعلاقات.

المتدخلون 

 في الشراء

 بناء على خبرته  هوحدالمستهلك 

 وتجربته والجماعات المرجعیة.

 طلب الشراء.یتم تشكیل لجان متخصصة لدراسة 

 التضحیات

مقارنة مع 

 الخدمة

یتم التأكید على الخدمة أكثر من السعر وعلى  هو الأهم لأن موارده محدودة.

 مواعید التسلیم.

المستهلك النهائي یهمه بالدرجة  التركیز

لى المنافع التي یحصل علیها و الأ

الخصائص  كثیرا إلىیلتفت ولا 

الفنیة للمنتج (تركیبه ومكوناته 

 وطریقة عمله).

 مطابقتهیركز على المواصفات الفنیة لیتأكد من 

 فأي عیب في تلك المواصفات

 .المشتري الصناعي الكثیر من النفقات یكلف

 

 

حدوث ارتفاع في السعر یؤثر  مرونة الطلب

بشكل مباشر على المستهلك 

 .طلبه على المنتجقل فیالنهائي 

 یؤثر ارتفاع السعر كثیرا في سوق المشتري

تستخدم في  فعندما یرتفع  سعر آلة الصناعي،

الإنتاج فإن تأثیر هذا الارتفاع یكون محدود على 

 .سعر المنتجات التي یتم إنتاجها بكمیات كبیرة
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 النهائي تعریف سلوك المستهلك  -1

 یفاتر التعهذه  ومنالباحثین  نظرالتي أعطیت لسلوك المستهلك باختلاف وجهات  تالتعریفااختلفت 

  نذكر:

ذلك التصرف الذي یبرزه المستهلك في البحث والشراء واستخدام السلع  "یعرف على أنه  -

حاجاته حسب الامكانیات الشرائیة المتاحة  أووالخدمات والأفكار التي یتوقع أنها تشبع رغباته 

 .1"لدیه 

مجموعة الأنشطة والأفعال والتصرفات التي یقوم بها المستهلك لشراء  هو"كما یعرف على أنه  -

 .2"ات لغرض الاستهلاك السلع والخدم

نظام تفاعلي فیه مجموعة من الأنشطة الفرعیة والتي تتمثل بشكل  " أنه أخر علىوفي تعریف  -

أساسي في الدوافع، والادراك، الشخصیة، التعلم والاتجاهات، اضافة إلى تفاعلها مع البیئة 

 .3"فق، القرار...الخ و المحیطة بالشكل الذي یقود إلى تكوین الصورة، الم

عملیة تحلیل الأفراد والمجموعات في شراء واستخدام السلع والخدمات  ": ویعرف أیضا على أنه -

 .4"والأفكار لتلبیة حاجاتهم ورغباتهم

التقییم  أوالاستخدام  أوالشراء  أونمط یتبعه المستهلك في أفعاله للبحث  ": كما یعرف على أنه -

 .5"للسلع والخدمات والأفكار التي یتوقع منها أن تشبع حاجاته ورغباته 

حول سلوك المستهلك نستنتج أنه مختلف التصرفات والأفعال التي یقوم بها  تتعریفامما سبق من        

تعریفه  ، ویمكنخدمة معینة حسب القدرة الشرائیة المتاحة له أوالفرد لتلبیة حاجة غیر مشبعة من سلعة 

بأنه مجموعة الأنشطة والسلوكیات التي یمارسها الفرد عند البحث أو الشراء أو الاستخدام أو التقییم لسلعة 

 أو خدمة أو التخلص منه، وذلك من أجل اشباع حاجاته ورغباته المتباینة والمتغیرة.

 

 

 

 .15، ص مرجع سابق "،سلوك المستهلك "مدخل استراتیجيمحمد ابراهیم عبیدات،  -1
2 - Filser Marc, Le comportement du consommateur, édition Dalloz, Paris, 1994, P 14. 

 .65، ص 2003الجامعیة،  "، الجزء الثاني، دیوان المطبوعاتسلوك المستهلك "عوامل التأثیر البیئیةعنابي بن عیسى،  -3
4 -  Philip Kotler, Kevin Keller, Delphine Manceau, Marketing Management, 14"ème édition, Pearson, 
Paris, 2012, P 182. 

 .95، ص 2002، مكتبات مؤسسة الأهرام، القاهرة، التسویق الفعالعبد الحمید طلعت أسعد،  -5
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 أنواع سلوك المستهلك -2

وذلك حسب رؤیة  ،حقول المعرفة كثیرة ومتعددة ان أنواع سلوكیات وتصرفات الانسان كغیرها من      

كل مدرسة من مدارس السلوك الانساني وأهدافها وتطلعاتها، وكذا الفترة الزمنیة  أوكل باحث وأهدافه، 

 1وفیما یلي سنلقي الضوء على أهم هذه التقسیمات وتلك الأنواع: ،التي ظهرت فیها تلك الآراء والأفكار

 وتنقسم إلى سلوك المستهلك حسب الشكل:  

: وهو التصرفات والأفعال الظاهرة التي یمكن ملاحظتها من الخارج مثل الأكل، السلوك الظاهر -

 ... إلخ..الشراء، 

 یتمثل في التفكیر والتأمل والادراك والتصور والتخیل.و  ،المستتر أو: السلوك الباطن -

 :إلى الأقسام التالیة:تها تنقسم تصرفات الأفراد وأفعالهم حسب طبیع حسب طبیعة السلوك 

 أووهو السلوك الذي غالبا ما یصاحب الفرد منذ الولادة من دون حاجة إلى تعلم  :سلوك فطري -

 تدریب.

التدریب المختلفة مثل القراءة  أو: وهو السلوك الذي یتعلمه الفرد بوسائل التعلیم سلوك مكتسب -

 الكتابة والسباحة وقیادة السیارة ....الخ.

  تنقسم سلوكیات الأشخاص وتصرفاتهم حسب هذا المعیار إلى ما یلي: حسب العدد:سلوك المستهلك 

 : وهو السلوك الذي یتعلق بالفرد وما یتعرض له من مواقف خلال حیاته الیومیة.السلوك الفردي -

: وهو السلوك الذي یخص مجموعة من الأفراد ولیس فرد واحد، فهو یمثل السلوك الجماعي -

النادي  أوالمدرسة  أوعلاقة الفرد بغیره من الأفراد، كأفراد الجماعة التي ینتمي لها في المنزل 

 ....الخ.

  مستحدثة باعتباره  أوقد یكون الفرد حسب هذا المعیار حالة جدیدة  :هتحداثحسب سلوك المستهلك

بتغیر طفیف لما سبقه من تصرفات  أول مرة وقد یكون سلوكا مكررا ومعادا دون تغیر، و یحدث لأ

 وأفعال.

 

 

 

 

 .236 -235، ص ص 2011، دار الثقافة للنشر والتوزیع، عمان، ویقمبادئ التسمحمد صالح المؤذن،  -1
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 خصائص سلوك المستهلك وممیزاته -3

رغم اختلاف وجهات نظر الباحثین في مجال سلوك المستهلك، و اختلاف التعریفات التي اعطیت        

إلا أنه هناك مجموعة من الخصائص والممیزات التي اتفق علیها المختصون في المجال التسویقي  له

 :1ذكرها في النقاط التالیة نوالتي یتمیز بها سلوك المستهلك، سوف 

 أوسبب إذ لا یمكن أن یكون هناك سلوك  أوتصرف لابد أن یكون من وراءه دافع  أوكل سلوك  -

 ؛من غیر ذلك ؟بشريتصرف 

سبب واحد، فهو في أغلب الحالات محصلة لعدة  أونادرا ما یكون سلوك المستهلك نتیجة لدافع  -

 ؛یتنافر بعضها مع البعض الآخر أودوافع وأسباب یتضافر بعضها من بعض، 

أهداف معینة، وبالتالي فلا یمكن تصور  أوهو سلوك هادف، بمعنى أنه موجه لتحقیق هدف  -

قات والأحوال غامضة وغیر واضحة و لأهداف في بعض الأدون هدف، وإن بدت بعض ا سلوك

 ؛منشآت الأعمال ذاتها أوسواء بالنسبة للأفراد 

ال تكون قد السلوك الذي یقوم به الأفراد لیس سلوكا منعزلا وقائما بذاته، بل یرتبط بأحداث وأعم -

 ؛سبقته وأخرى قد تتبعه

تهلك، إذ في الكثیر من الحالات لا كثیرا ما یؤدي اللاشعور دورا مهما في تحدید سلوك المس -

یستطیع المستهلك أن یحدد الأسباب التي أدت به إلى أن یسلك سلوكا معینا، لذا نجد جملة (لا 

 أوسؤاله عن الأسباب والدوافع لسلوك  دأعرف) هي الإجابة التي غالبا ما یرددها المستهلك عن

 ؛تصرف معین

فواصل تحدد بدء كل سلوك ولا نهایته، فكل  هناكسلوك المستهلك عملیة مستمرة ومتصلة فلیس  -

  حلقة من سلسلة متكاملة مع بعضها ومتممة لبعضها. أوسلوك جزء 

 أهمیة دراسة سلوك المستهلك -4

رجال التسویق وفیما یلي بیان بالغة لدى الباحثین والمستهلكین و تأخذ دراسة سلوك المستهلك أهمیة    

 2:ذلك

 بالنسبة لرجال التسویق: 

 ؛التسویقیة الاستراتیجیةفي تصمیم مساعدة رجال التسویق  -

 .237، ص مرجع سابق، مبادى التسویقمحمد صالح المؤذن،  -1
 .21، ص مرجع سابق "، الجزء الثاني،سلوك المستهلك "عوامل التأثیر البیئیةعنابي ین عیسى، ،  -2
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 ؟ ومعرفة أنواع السلوكومتى یتم القرار من قبل المستهلك؟ ساعدة رجال التسویق في فهم لماذام -

 ؛الاستهلاكي والشرائي للمستهلكین

 .م دراسة المؤثرات على هذا السلوكتساعدهم على فه -

 بالنسبة للمستهلك : 

مساعدة المستهلك في الفهم والتبصر في عملیة الشراء واستهلاكه للسلع وهذا بمعرفته لماذا  -

 اشترى؟ كیف یشتري؟ وماذا اشترى؟

المؤثرات التي تؤثر على سلوكه الشرائي والاستهلاكي  أومساعدة المستهلك على ادراك العوامل  -

 ما.ة تجاریة معلا أوخدمة معینة  أووالتي تجعله یشتري سلعة 

 بالنسبة للمؤسسات :F1 

 ؛اكتشاف الفرص التسویقیة المواتیة -

 ؛القطاعات المربحة بهدف استهدافهاتجزئة السوق وتقییمه واختیار  -

 ؛یرات في حاجات وخصائص المستهلكینالاستجابة السریعة للتغ -

 ؛لمستهلكیهاالمؤسسة مات التي تقدمها تطویر وتحسین الخد -

 ؛للمستهلكینفي الاتجاهات النفسیة التأثیر  -

 ؛المؤسسة التنافسي المناسب لمنتجاتتصمیم الموقع  -

 ؛للفرد تفهم أدوار أعضاء الأسرة في عملیة اتخاذ القرار الشرائي -

 ؛القرار الشرائي للفردالتعرف على العوامل الاجتماعیة المؤثرة في   -

 .مجتمع عند اعداد الخطط التسویقیةمراعاة التقالید والقیم السائدة في ال -

سلوك المستهلك تفید المؤسسات التجاریة والصناعیة على ل  لیةو ومن جهة اخرى فالدراسات الأ         

ة لدى تلك لویات الانفاق وتوزیع الموارد المتاحأو لویات الاستثمار من ناحیة، و أو حد سواء في تجسید 

التسویقیة، بما یضمن لهم الأرباح الكافیة التي تمكنهم من الاستمراریة في العمل المشروعات الانتاجیة و 

 .2بالتوسعات المطلوبة لنمو أعمالهموالقیام 

 

 

، ص ص 2010"، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، تطبیقي مبادئ وأسالیب التسویق" مدخل منهجيعلي فلاح الزعبي،  -1
118- 119. 

 .64، ص ، مرجع سابقكاسر نصر منصور-2
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 النهائي الشرائي للمستهلك السلوك العوامل المؤثرة في الثاني: المطلب 

 الشرائي وتصرفاته اتجاه مایتعرض المستهلك النهائي إلى العدید من العوامل المؤثرة على سلوكه  

هو معروض في سوق السلع والخدمات، ولا یوجد تقسیم متفق علیه للعوامل المؤثرة على سلوكه، حیث 

 .تتداخل هذه العوامل حسب كل فرد من ناحیة خلفیته الثقافیة والاجتماعیة وحسب السوق

عوامل خارجیة و داخلیة و  في سلوك المستهلك النهائي إلى عواملویمكن تقسیم العوامل المؤثرة  

 .تسویقیة

 الشرائي للمستهلك النهائي السلوك العوامل الداخلیة المؤثرة في :أولا   

 علىالعوامل الداخلیة هي تلك العوامل المتعلقة بالمستهلك في حد ذاته، وتعمل هذه العوامل   

سلوك النهائي للفرد بشكل معین، كما تدفعه للقیام بالقرار الشرائي، وتحدید أنماطه السلوكیة لتحدید ا

المختلفة، كما أن تحلیل هذه العوامل الداخلیة لدى المستهلك النهائي یساعد رجال التسویق في إعداد 

ل الداخلیة المؤثرة في خطط تسویقیة مناسبة وهادفة للتأثیر على هذا السلوك، وقد حدد علماء النفس العوام

 لمستهلك النهائي كالآتي:ل الشرائي سلوكال

، وتعرف أیضا بأنها 1: وهي القوى الداخلیة لدى الأفراد التي تحرك وتوجه سلوكه باتجاه معینالدوافع -1

، ولهذا فإن الدوافع تمثل المنبهات والمؤثرات التي تقود سلوك المستهلك 2شاط الفردالقوى المحركة لن

رغباته وحاجاته غیر المشبعة لدیه مثل: الجوع، العطش...الخ، وتقسم دوافع الشراء وفق لتحقیق 

 معیارین هما:

 ووفق هذا المعیار تنقسم الدوافع إلى:درجة تأني المستهلك وتفكیره قبل الشراء : 

مقترنا بالدقة في الاختیار على أساس المنفعة : إذا جاء فعل الشراء دوافع شراء عقلانیة -      

 .3التي یحصل علیها المستهلك من اقتناء السلعة من بین مجموعة السلعمقارنة بالتضحیات 

 .4كیر كافيفوذلك عندما یشرع المستهلك في الشراء دون ت :انفعالیة أودوافع عاطفیة  -      

  5إلى وفق هذا المعیار تنقسم الدوافع:مراحل الشراء: 

1- Denis Darpy, Pierre Volle, comportements du consommateur, 2èmeédition, Dunod, Paris, 2007, 
P28.  

 .172، ص 2013دار الكتاب الجامعي، صنعاء،  السلوك التنظیمي،منصور محمد اسماعیل العریقي،  -2
 .190، ص  1425، دار الجماهیریة للنشر والتوزیع، سرت، التسویق الحدیث، مبادئه، إدارته وبحوثهبشیر عباس علاق،  -3
 .193، ص 2007، دون دار نشر، التسویق المعاصرمحمد عبد االله عبد الرحیم،  -4
 .193المرجع نفسه، ص  -5
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لى من الشراء والتي یقرر نوع المنتج الذي یشتریه و وتتعلق بالمرحلة الأ لیة:أو دوافع شراء  -      

 المستهلك.

 العلامةنوع المنتج تكون الخطوة الثانیة تحدید أن یحدد المستهلك  فبعد دوافع شراء ثانویة: -      

 التجاریة التي سیختارها.

 أوالمحل الذي سیقوم المستهلك بالشراء منه  أولق هذا بتحدید المنفذ ویتع دوافع التعامل: -    

 التعامل معه.

عداد خطط تسویقیة من أجل توجیه الرسالة دراسة الدوافع رجال التسویق على إتساعد           

التي تلبي رغباته وحاجاته، كما تمكن دراسة  المنتجوكذلك في تصمیم  ،للمستهلك المستهدف الاتصالیة

 الدوافع في الاختیار الأمثل لمنافذ التوزیع.

ثرات الخارجیة وتفسیرها بواسطة الفرد تمهیدا لترجمتها لسلوك ؤ عملیة استقبال المهي  دراك:الإ -2

والبیئیة من وتعرف أیضا بأنها عملیة استقبال وتنظیم واختیار وتوجیه المؤثرات التسویقیة . 1شرائي

دراك عملیة یقوم بها المستهلك حول حقیقة یعتبر الإمن خلال التعریفین السابقین  .2طرف المستهلك

ا حول المنتج بواسطة مرتبط بالصورة التي كونهلذلك فالسلوك الشرائي لدى المستهلك  ،موضوعیة

 :3مة وهيدراكیة لدى المستهلك على ثلاث عناصر هاوترتكز العملیة الإ .حواسه الخمس

الملموسة  أوالمسموعة  أو: وهي مجموعة قنوات الاتصال لتوصیل المعلومة المرئیة، حساسالإ -

 من خلال الحواس.

ما ولكنها جزء فقط من العملیة حیث تعتبر المدخلات الحسیة عنصرا ها اختیار المعلومة: -

ضوء شخصیته وحاجاته المعلومات القادمة في دراكیة، لأن المستهلك یقوم بالانتقاء من بین الإ

 ودوافعه وتوقعاته وخبراته.

دراكیة ترتكز على ، فإن العملیة الإأن یختار المستهلك ویتعرض للمنبهات دبع تفسیر المعلومة: -

 صورة ذهنیة عنها.عطاء معنى لها وتكوین إ تنظیم وتفسیر المعلومة القادمة و 

، ص 2003، مكتبة عین شمس للنشر والتوزیع، الاسكندریة، السلوك التنظیميعفیفي، أحمد ابراهیم عبد الهادي،  صدیق محمد -1
181. 

2 -  Amine, Abdelmadjid, Le comportement du consommateur face aux variable d'action 
marketing, édition management, paris, 1999, P 135. 

 .139، ص 2006، دار النهضة العربیة للنشر والتوزیع، القاهرة، الإعلان وسلوك المستهلكسلوى العوادي،  -3
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، لذلك الشرائي تأثیر كبیر على سلوكه دراك لدى المستهلك النهائي من الأمور التي لهایعد الإ   

وجب على المسوقین أن تكون لدیهم معرفة وقیاس لمدى التعرض والانتباه والقدرة التفسیریة لدى المستهلك 

 في الاحتفاظ بالمعلومة التسویقیة المقدمة من طرف المؤسسة.

 ،یتشكل بالتعلماص نساني بشكل عام والمستهلك بشكل خ: یعتبر علم النفس أن السلوك الإالتعلم -3

وذلك من خلال المنبهات والمؤثرات التي یتعرض لها الفرد من خلال البیئة المحیطة به وكذلك 

دراكیة للمستهلك للمنبهات والمعلومات وكیفیة عرف التعلم بأنه: " الاستجابة الإمكونات شخصیته، وی

التي تحدث في سلوك التغیرات المتراكمة  : "عرف أیضا على أنهیو ، 1تحلیلها والاستفادة منها" 

 .2" قة ولیس انعكاسا للحاجة الوراثیةالمستهلك نتیجة الظروف والخبرات الساب

 :3والتكرار والمعنى والترابطهي التدعیم ومن مبادئ التعلم التي یمكن أن یستفید منها رجال التسویق    

زادت استجابته لما یحتویه، وهذا المبدأ یفید : فكلما تعرض المستهلك لنفس المتغیر كلما التكرار -

 .علانیةالة الإفي دراسة تكرار الرس

 دراكها بسرعة.إ: فالأشیاء ذات الأهمیة یتم المعنى -

سرع، كربط ابتسامة الفرح بنوع من أ: حیث یتم ربط الأشیاء ببعضها البعض لیكون تعلمها الترابط -

 أنواع معجون الأسنان.

 المبدأ إلى أن المستهلكین یمیلون إلى الأنشطة التي تجلب لهم المكافأة.: ویشیر هذا التدعیم -

فالتعلم عبارة عن سلوك المستهلك المرتبط أساسا بالاستهلاك المتكرر لسلعة أو خدمة معینة   

 أو الخدمة. السلعة لمستهلك اتجاهات ایجابیة أو سلبیة نحولوینتج مع مرور الوقت، حیث یكون 

 

 

 

 

 

 

1- Leon G. Schiff man, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 6th Edition, Englewood Cliffs 
,Prentice Hall international, Séme, 1994, P392. 

 .99، ص 1997، دار الثقافة للنشر والتوزیع، عمان،سلوك المستهلكمحمد صالح المؤذن،  -2
 .52، ص 1998مدني الأهلیة الجامعیة، السودان،  ، كلیة ودالتسویقمحمد ناجي الجعفري،  -3
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بنیة م تعتبر الاتجاهات من أهم العوامل الداخلیة المؤثرة على سلوك المستهلك، فهي :الاتجاهات -4

وتعرف الاتجاهات على  ،الشرائي  دراكیة لدى المستهلك وتؤثر على سلوكهإأساسا على معتقدات 

 ∗ Kotler وعرف ،1السلبیة اتجاه موضوع معین " أوأنها: " الحالة المتخذة الثابتة الایجابیة 

فالاتجاهات  .2سلبیا " أوالاتجاهات على أنها: " كل ما یحمله المستهلك اتجاه شيء معین إما ایجابیا 

تؤثر في  ، وهية تجاریة مامعلا أوخدمة معینة  أو سلعةول المستهلك واستعداداته نحو عن میتعبر 

 هي:عناصر  ةثلاث وتتكون الاتجاهات منسلبیا،  أوقراره الشرائي إما ایجابیا 

الخدمة وقد  أو السلعةویكون نتیجة الخبرات التي اكتسبها المستهلك بعد تجربة  المكون المعرفي: -

 .3المعرفة أوتكون نتیجة التعلم 

 أورد الفعل سلبا  أووهي الشحنة العاطفیة الانفعالیة التي تصاحب الاستجابة  المكون العاطفي: -

 .4ایجابا

هو توجه المستهلك نحو الاستجابة اتجاه المثیر، فقرار الشراء وعدم الشراء أو  المكون السلوكي: -

 .5مكون السلوكيالتوصیة به یعكس ال

الخاصة بها وذلك على النحو  ریفاتیمكن استعراض بعض التع الشخصیةلة لفهم و ا: كمحالشخصیة -5

 :6التالي

 

 

1 - Joel Brée, Le comportement du consommateur, Dunod, Paris, 2004, P 44. 
∗ Philip Kotler : بشیكاغو، بروفیسور في التسویق، تحصل على الماجستیر من جامعة شیكاغو  1931ماي  1من موالید

عة هارفارد ،ویعمل والدكتوراه من معهد ماستشوتس لتقنیة، وكانت كلاهما في الاقتصاد، وبعد الدكتوراه درس الریاضیات في جام
الكتاب الأساسي  12كمستشار لعدة شركات أمریكیة مثل البنك الامریكي، جنیرال الكتریك، ویعتبر كتابه ادارة التسویق بطبعاته 

 لتدریس التسویق في العدید من جامعات العالم ،وترجم الي العدید من اللغات.  
2 - Philip Kotler, Bernard Dubois, Marketing Management, 9ème Edition, Publi union, Paris, 1998, P 
210. 

" ، دار حامد للنشر والتوزیع، عمان، سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائیة "مدخل متكاملأبو جلیل محمد منصور وآخرون،  -3
 .208، ص2013

 .104، ص 2017، دار زهران للنشر والتوزیع، عمان،  علم النفس السیاحي "مفاهیم وتطبیقات"نبیهة صالح السامرائي،  -4
 .100، ص مرجع سابقعبد االله أنیس،  -5
 .426، ص 1994، دار المعرفة الجامعیة، بیروت، أساسیات التسویقعبد السلام أبو قحف،  -6
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  all port تعریف -
الفرد لتلك الأجهزة النفسیة  : " الشخصیة هي التنظیم الدینامیكي داخل∗

 والجسمیة التي تحدد طابعه الخاص في توافقه لبیئته ".

 : " ما یمكننا من التنبؤ بما سیفعله الشخص عندما یوضع في موقف معین ".∗ Cattellتعریف  -

مجموعة من الخصائص التي تمیز الفرد، والتي تحدد مدى استعداده : "كما تعرف على أنها -

 .1"للتفاعل والسلوك

فالشخصیة عبارة عن مجموعة من الصفات الداخلیة والعضویة المتكاملة مثل: القیم، صفات وراثیة،       

وتنعكس هذه الصفات على الاتجاهات العامة للمستهلك ومختلف مواقفه الشرائیة، صفات مكتسبة، 

الشخصیة تتمثل في  الشخصیة الاستهلاكیة بین الأفراد، ذلك لأن الصفات الداخلیة التي تكونوتختلف 

یجاد شخصیات متشابهة للأفراد، وإنما إلأنه لا یمكن اسا بخصوصیة الفرد بحد ذاته، عناصر ترتبط أس

 هناك تشابه في بعض الصفات الشخصیة للأفراد.

 الشرائي للمستهلك النهائي السلوكالعوامل الخارجیة المؤثرة في : ثانیا

في سلوك المستهلك تكون نابعة من داخل الفرد ذاته ولها  على اعتبار أن العوامل الداخلیة المؤثرة

تأثیر على سلوكه من حیث تكوینه وتوجیهه، أما العوامل الخارجیة فهي نتاج العالم الخارجي الذي یحیط 

  الشرائي للمستهلك النهائي من: السلوك بالفرد، وتتكون العوامل الخارجیة المؤثرة في

تعرف على أنها " مجموعة المعتقدات والقیم التي یتعلمها أفراد مجتمع معین والتي توجه  الثقافة: -1

     على أنها " المكونات المادیة والمعنویة التي یتمیز بها شعبیضا أوتعرف   .2سلوكهم كمستهلكین"

∗ Gordon all port:  ألبورت من أوائل  وهو عالم نفس أمریكي، كان م،1967أكتوبر09توفي في   -م1897نوفمبر 11ولد في
علماء النفس الذین اهتموا بدراسة الشخصیة ، ودائما ما یشار إلیه بأنه أحد من وضعوا أساس علم نفس الشخصیة، أسهم ألبورت في 
تأسیس معاییر القیم ، ورفض منهج التحلیل النفسي للشخصیة، كما رفض أیضا منهج السلوك، حیث كان یرى أنه لیس عمیقا بالقدر 

 كان ألبورت دائما یؤكد على تمیز كل الفرد، وعلى ضرورة دراسة حاضر كل فرد، ولیس ماضیه، لفهم شخصیة ذلك الفرد.الكافي، 
∗ Raymond Bernard Cattell:  م، وهو عالم نفسي أمریكي من 1998 فیفري 02وتوفي في  -م1905 مارس 20ولد في

لقة بعلم النفس، و تتضمن هذه المجالات: الأبعاد الأساسیة للشخصیة أصل بریطاني، ومشهور باكتشافه للعدید من المجالات المتع
والحالة المزاجیة وسلسلة القدرات الادراكیة وأنماط سلوك الجماعة والسلوك الاجتماعي، وقد أشتهر كاتل بأبحاثه المثمرة طوال فترة 

مقالة، ویعتبر كاتل من أكثر علماء  500كتابا و 50عاما، حیث قام بتألیف والاشتراك في تألیف ما یزید على  92حیاته التي بلغت 
 . النفس المؤثرین والبارزین في القرن العشرین

 .  242، ص 1970 القاهرة، ، والتوزیع للنشر المعارف دار ، الإداري التطبیق في السلوكیة العلومعلي السلمي،  -1
 .158، ص2016للنشر والتوزیع، عمان، ، دار زهران سلوك المستهلك المصرفيحمید زقاي، واسیني محمد،  -2
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                 ،1لاك "ما، فهي نظام القیم والعادات والتقالید والسلوك الاجتماعي التي تنعكس على نمط الاسته

وتتنوع الثقافة بین ثقافة فرعیة وثقافة أصلیة، ویقصد بالثقافة الفرعیة " تلك الثقافة التي دخلت 

، وغالبا ما یكتسب أفراد 2العمل المؤقت " أووتعایشت مع ثقافة المجتمع الأصلیة لأسباب منها الهجرة 

 ثقافة الأصلیة الذین یعیشون معهم.ال الثقافات الفرعیة جوانب ومرتكزات عدیدة من أفراد

التطورات الثقافیة كي یعرفوا ما هي السلع والخدمات  ظهارإویسعى القائمین في التسویق دائما إلى    

فعلى سبیل المثال التحول الثقافي للاهتمام بالصحة واللیاقة  ،التي یمكن أن یسعى المستهلكون إلى اقتنائها

 .3 البدنیة أدى إلى ظهور عدة صناعات للمعدات الریاضیة والأغذیة الصحیة

 لسلوك المستهلك النهائي، فهي تحدد بشكل كبیر سلوكه والتقالید تشكل مكون أساسيفالقیم  

لذا وجب على المسوقین الاهتمام بثقافة المستهلك كأساس في تخطیط السیاسات  ،وتفضیلاته الشرائیة

 والاستراتیجیات التسویقیة واعتبارها عنصرا مهما في تقسیم القطاعات السوقیة طبقا لثقافة كل قطاع.

 هي لبنة المجتمع وتعد أقوى العوامل تأثیرا على السلوك الشخصي، حیث یتأثر الفرد بالعادات الأسرة: -2

والتقالید واتجاهات وقیم وآراء أفراد الأسرة، كما أن تأثیرات الأسرة تلعب دورا هاما في التأثیر على 

 4الشرائي لدى المستهلك. السلوك

 أوالزواج  أوأكثر تجمعهم رابطة الدم  أووتعرف الأسرة على أنها " مجموعة مكونة من فردین 

 6إلى ثلاثة أنواع هي:  الأسرة، وتنقسم 5الدین، ویسكنون مع بعضهم البعض" أوالتبني 

ویعیشون جمیعا في  ،لادو الزوج والزوجة والأ أووهي تتكون من الزوج والزوجة  الأسرة النواة: -

 نفس السكن.

 .الأسرة النواة إضافة إلى الأقاربتشمل  الأسرة الممتدة: -

 .286، ص 2000، دار الشروق للنشر والتوزیع، عمان، نظریة المنظمة والتنظیممحمد قاسم القریوتي،  -1
 .187، ص 2011، دار أسامة للنشر والتوزیع، عمان، الاتصال والإعلام التسویقيفاطمة حسین عواد،  -2
 .137، ص 2008، عمان، دار المسیرة للنشر والتوزیع، ویق الحدیث، مبادئ التسزكریا أحمد عزام وآخرون -3
، ص 2001، دار الفاروق للشر والتوزیع، عمان، الإعلان وسلوك المستهلك بین النظریة والتطبیقحسام فتحي أبو طعیمه،  -4

180. 
 . 213، ص2009،عمان،  ، دار زهران للنشر والتوزیع"مدخل متكامل "سلوك المستهلك حمد الغدیر، رشاد الساعد،  -5
 .68، ص 2013، جامعة العلوم والتكنولوجیا للكتاب الجامعي، صنعاء، تسویق الخدماتعبد الخالق أحمد باعلوى،  -6
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عدة أفراد یعیشون تحت سقف واحد من الأقارب  أووهي تتكون من فرد واحد  الوحدة المعیشیة: -

الأسرة الممتدة بالإضافة إلى  أوالأقارب وقد تشمل الوحدة المعیشیة أفراد الأسرة النواة  غیر أو

 العاملین في المنزل مثل الطباخ، السائق ... الخ.

القرار، وقد لا إن القرارات الشرائیة الأسریة لیس بالضرورة أن یكون المستهلك هو صاحب          

یكون المشتري بل جمیع أعضاء العائلة، لذلك یتطلب على رجال التسویق تقسیم الأسرة ومن هو 

 صاحب القرار الشرائي من أجل توجیه الأنشطة التسویقیة نحو ذلك الشخص صاحب القرار الشرائي.

وتعرف على أنها " الجماعات التي یرتبط بها المستهلك ویتبنى بدرجة ما قیمها  الجماعات المرجعیة: -3

، فالجماعات 1واتجاهاتها وأنماط سلوكیاتها وتشمل الأصدقاء، زملاء العمل وأصحاب المهنة"

المرجعیة هي التي لها تأثیر مباشر على سلوك المستهلك ومواقفه الشرائیة، وتنقسم الجماعات 

 2مین:المرجعیة إلى قس

إلیها باستمرار مثل العائلة،  وهي الجماعات التي یتفاعل معها المستهلك وینتمي لیة:أو جماعات  -

 الأصدقاء، الجیران، وتسمى أیضا جماعات الاتصال المباشر وتعتبر جماعات غیر رسمیة.

وهي الجماعات التي یكون فیها التعامل والعلاقة التفاعلیة أقل من حیث  جماعات ثانویة: -

 ستمراریة  وتمثل الجماعات الثانویة جماعات رسمیة.الا

وهنالك جماعات یكون التأثیر فیها مباشر على المستهلكین تسمى جماعات الطموح (قادة          

وهذه الجماعات لا ینتمي إلیها المستهلك مثل الشاب الذي یطمح أن یصبح لاعب كرة قدم  ، الرأي)

 أیة تعملیمكن أن  بلشهیر، ولا یقتصر تأثیر الجماعات في التسویق على الشخصیات الشهیرة فقط، 

 یعجب المستهلك بقیمها وسلوكها كجماعة مرجعیة له. جماعة

وهي تعبر عن : " مجموعة من الأفراد الذین لهم نفس القیم والاهتمامات والسلوك الطبقة الاجتماعیة:  -4

وتتمیز الطبقة  ،3"جه متقاربة فیما یخص سلوكهم وآرائهم و قیمهم والسلوكیات لدیهمأو یجدون  أو

 4الاجتماعیة بمجموعة من الخصائص تتمثل في:

 ؛الطبقة الاجتماعیةالتصرف المتجانس نسبیا للأفراد الذین ینتمون إلى نفس  -

 .93، ص 2009، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، مبادئ التسویق الحدیثمحمد قاسم القریوتي،  -1
 .139-138زكریا أحمد عزام  وآخرون، مرجع سابق، ص ص  -2
 .81، ص 2008، دار الخلد ونیة للنشر والتوزیع، الجزائر، أسس التسویقابراهیم بلحیمر،  -3
 .104، ص 2014، جامعة العلوم والتكنولوجیا، صنعاء، التسویق المصرفيفضل محمد ابراهیم المحمودي،  -4
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 ؛الدخل، مستوى التعلیمتقاس الطبقة الاجتماعیة بمجموعة من المعاییر أهمها: المهنةّ،  -

تغییر انتمائهم إلیها  فیهاة وحدة مستمرة إلا أنه یمكن للأشخاص ببمثاتعتبر الطبقة الاجتماعیة  -

 ؛نزولا أوصعودا 

 المنتوجات والخدمات.تتغیر تفضیلات الطبقات الاجتماعیة تجاه مختلف  -

وعلیه فإن معرفة اتجاهات الطبقة الاجتماعیة من قبل مسؤول التسویق أمرا هاما للغایة، ذلك أن   

ذوي المستوى التعلیمي العالي مثلا یفضلون  أوالطبقات ذات المكانة الاقتصادیة والاجتماعیة المرموقة، 

 التسوق عبر المتاجر الإلكترونیة لما لها من خصائص عن المتاجر العادیة.

 الشرائي للمستهلك النهائي: السلوكثالثا: العوامل التسویقیة والموقفیة المؤثرة على 

المؤسسات استراتیجیات تسویقیة بهدف التأثیر على المستهلك حتى یكون له تفضیل  تتطور            

لمنتجات المؤسسة عن منتجات المؤسسات الأخرى، خاصة عند تعرض المستهلك لمواقف أثناء عملیة 

 الشراء فیظهر الأثر التسویقي للمؤسسة في جذب انتباه المستهلك.

 : العوامل التسویقیة -1

ل التسویقیة أهمیة عن باقي العوامل الأخرى، حیث تتمثل العوامل التسویقیة في لا تقل العوام    

 السلوكوبالتالي تؤثر على  ،الجهود التسویقیة التي تقوم بها المؤسسة في التعریف بمنتجاتها

 :1الشرائي للمستهلك من خلال عناصر المزیج التسویقي والمتمثلة في

: تلعب المنتجات دورا أساسیا في التأثیر على سلوك المستهلك الحالي والمستقبلیة، حیث المنتج -

نه قادر على تلبیة حاجاته ورغباته، فإذا تمكن هذا أأن المشتري یقوم بشراء المنتج على أساس 

، وقد یمیل أحیانا الى درجة ئهشرا سلوكهرر كالمنتج من تحقیق ذلك فإن المستهلك سوف ی

 المخلص الذي یكرر شراء المنتج ولیس لدیه استعداد لإبداله أو التنازل عنه. المستهلك

هناك علاقة وطیدة بین زیادة أو نقصان سعر السلع أو الخدمات وبین قرارات  السعر: -

الا أن ذلك یعتمد أیضا على شخصیة المستهلك ومستوى دخله ومیوله واتجاهاته  ،المستهلكین

 لها. یتها وعدد تكرار استخدامهه لهذه السلعة ونوعوعاداته الشرائیة ومدى حاجت

، مجلة الاقتصاد الصناعي، جامعة باتنة، الاستهلاكيالمستهلك والمتغیرات التسویقیة المؤثرة في قرار شرائه مرعوش إكرام،  - 1
 .227، ص224، ص2014، 1، العدد1المجلد
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ذلك الجزء من الأنشطة التسویقیة التي تهدف الى اعلام وإقناع وتذكر المستهلك  یمثل الترویج: -

 .بالسلع والخدمات التي تنتجها المؤسسة، والتأثیر فیه لقبولها واستخدامها

یلعب التوزیع دورا كبیرا في التأثیر على سلوك الشراء لدى المستهلك، حیث وجود  التوزیع: -

مع عدم توفر المنتج وعدم استطاع  ،في الشراء وكذا القدرة المالیة على الشراء الحاجة والرغبة

المستهلك من الحصول علیه سوف یؤدي الى عدم إمكانیة شراء المنتج المطلوب، لذلك تسعى 

وتحقیق  من خلال التوزیع الى بلوغ المستهلكین وجعل المنتج في متناول أیدیهم جمیع المؤسسات

 لكي تتمكن هذه المؤسسات من الاستمرار والرد على الطلب في السوق. ،الاتصال بهم

 العوامل الموقفیة:  -2

والتي یختلف السلوك الشرائي للمستهلك النهائي نتیجة المواقف المحیطة بالعملیة الشرائیة،       

عوامل المكان والزمان "وقفیة بأنها ملها تأثیر في القرارات الشرائیة للفرد، وتعرف العوامل ال

المحیطة بالموقف الشرائي والاستهلاكي، التي تؤثر بصفة مؤقتة في سلوك الفرد دون أن یكون 

الظروف ن ألها علاقة بخصائص الشخصیة أو بعناصر المزیج التسویقي للمؤسسة، ونظرا الى 

الموقفیة عدیدة ومتنوعة، فإن سلوك الافراد في ظل تلك الظروف قد یتخذ اتجاهات متشبعة مما 

 :2ثل العوامل الموقفیة فیما یليموتت1"یجعل من الصعب التنبؤ بها

یقصد بها العوامل التي تحدث داخل الحیز المكاني للبیع، والعامل  العوامل المحیطة بالشراء: -

الأساسي هو الفترة الزمنیة (الشهر، الیوم، السنة) التي یتم فیها الشراء، والوقت المتاح للمستهلك 

و غیاب جماعات مرجعیة تزكي هذا المنتج، والمناخ الاقتصادي، أحتى یتسوق، وحضور 

 قرار الشراء. ذوالمكان الذي یتم فیه اتخا

: وتتضمن ما یلي: الإطار المكاني أي تحدید مجموعة المنافع التي العوامل المحیطة بالاستهلاك -

الإطار الزمني أي الفترة  المنتج، یبحث عنها المستهلك والمعاییر المعتمدة من قبله في اختیار

 الزمنیة التي تتم فیها عملیة الشراء.

لها  هبها كمیة المعلومات التي یتحصل علیها أو ینتبیقصد  العوامل المحیطة بالاتصال: -

شخصیة، والمتمثلة في  المستهلك ویستوعبها من مصادر مختلفة، سواء بطریقة شخصیة أو غیر

 .268ص  مرجع سابق،عنابي بن عیسى،  - 1
، مجلة مجامیع المعرفة، دور المحددات الموقفیة في القرار الشرائي لعینة من المستهلكینعبد الحفیظي احمد، مرزق سعد،  - 2

 .342، ص341 ، ص2021، أفریل 01العدد  07،جامعة تندوف، المجلد 
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الذي یحدث بین طرفي الاتصال المرسل والمستقبل   وهو ،الظروف المحیطة بالاتصال الشخصي

 .)أي بین البائع والمشترى المحتمل(

 القرار الشرائي للمستهلك النهائيالمطلب الثالث: سیرورة 

ویتأثر بمجموعة من العوامل  منها  ،العدید من القرارات الشرائیةیقوم المستهلك یومیا باتخاذ         

 العوامل الداخلیة، العوامل الخارجیة، العوامل التسویقیة، ومن الضروري ألا نهتم فقط بتحدید تلك العوامل،

 أنواعه.  مراحله، الضروري أن نتطرق الى مفهوم عملیة اتخاذ القرار الشرائي،بل من 

 : مفهوم القرار الشرائي للمستهلك النهائيأولا  

یعرف القرار الشرائي للمستهلك النهائي على أنه: " تلك العملیات تعریف القرار الشرائي:   -1

 اشباعمن فائض منتج ما بغرض  المرتبطة بقیام المستهلك باختیار، شراء، استخدام والتخلص

 .1"حاجاته ورغباته

اختیار فعل من بین عدة بدائل متاحة، اذ یبدأ بمرحلة الاحساس بالحاجة ثم "كما یعرف بأنه   -

لرضا االبحث عن المعلومات و تقییم البدائل، ثم الاختیار واستعمال السلعة أو الخدمة والشعور ب

 .2 "أو عدمه نتیجة الاختبار

 .3"مجموعة الخطوات التي تتبع عند شراء منتج معین"كما یعرف على أنه  -

نجد أن عملیة اتخاذ القرار الشرائي لا تعكس نشاطا وحیدا یتم القیام  ةالسابق اتمن خلال التعریف        

به مرة واحدة، ولكنه عملیة تطویریة على مراحل متتالیة متعاقبة، والشكل الموالي یمثل نموذج السلوك 

  للمستهلك . الشرائي

 

 

 

 

 

 

 .125، ص 2004، الدار الجامعیة، الإسكندریة ، التسویقإسماعیل السید، نبیلة عباس -1
المجلة الجزائریة للاقتصاد والمالیة، جامعة  العوامل المؤثرة على القرار الشرائي للمشروبات لدى المستهلك الجزائري،مولوج كمال،  -2

 .64، ص2014، 01المدیة، العدد
 .46، ص2018، دار أسامة للنشر والتوزیع، عمان، المقدمة في سلوك المستهلكمولود حواس، البز كلثوم،  -3
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 ): نموذج السلوك الشرائي للمستهلك01-01الشكل رقم (

 دخول المستهلك

 

 الصندوق الأسود

 (العقل الباطن) للمستهلك

 

 عوامل أخرى ةدوافع تسویقی

 اختیار السلعة -

 اختیار العلامة -

ط یاختیار الوس -

 التجاري

اختیار وقت  -

 الشراء

اختیار حجم  -
 الشراء

صفات - 

 المشتري

عملیة -

اتخاذ قرار 

 الشراء

 السلعة -

 السعر -

 التوزیع -

 الترویج -

 اقتصادیة -

 تكنولوجیة -

 سیاسیة -

 ثقافیة -

، 1براهیم سرور، ج إعلي  ، تعریب سرورقیسیاسات التسو ، أرمسترونج : فیلیب كوتلر، جاريالمصدر

 .172، ص 2008، الریاضدار المریخ، 

تلك العملیة العقلیة هي من خلال الشكل السابق نجد أن العملیة الشرائیة لدى المستهلك النهائي   

لمستهلك عندما یقرر اتخاذ قراره الشرائي، وهذا الشكل یوضح الدوافع التسویقیة ا عقلالتي تدور في 

فعل  دردوالعوامل الداخلیة والخارجیة التي تلعب دورا هاما في الصندوق الأسود للمستهلك، وتعبر عن 

 يمعین، وعلى رجال التسویق فهم ما یدور في هذا الصندوق وصیاغة استراتیجیاتهم وفق العقل الإدراك

 .لدى المستهلك

یمكن أن یلعب المستهلكون أي دور من الأدوار التالیة في عملیة المتدخلون في القرار الشرائي:  -2

 1الشراء، وهناك خمسة أدوار رئیسیة وهي:

 خدمة معینة. أویفكر في شراء سلعة  أویقترح  الذيوهو الشخص  المبادر: -

تحمل وزنا في اتخاذ القرار الشرائي النهائي، تكون وجهة نظره  الذيوهو الشخص  المؤثر: -

وهؤلاء الأشخاص غالبا ما یساعدون على تحدید الصفات الجزئیة للشراء وتأمین المعلومة لتقییم 

 الخیار المتوفر.

 یكون له القول الفاصل في عملیة اتخاذ قرار الشراء.وهو الشخص الذي  متخذ القرار: -

 .130، ص مرجع سابق، و أخرون زكریا أحمد عزام -1
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 وهو الشخص الذي یقوم بالشراء بعد أن یكون قد تم اتخاذ القرار. المشتري: -

 الخدمة بشكلها النهائي. أووهو الشخص الذي یمتلك ویستخدم السلعة  المستخدم: -

مما تقدم نجد أن المتدخلون في العملیة الشرائیة لدى المستهلك النهائي یلعبون عدة أدوار في        

بدراسته لوحده، ویعتبر دور متخذ  یهتم رجال التسویقیجعل الأهمیة ما القرار الشرائي وكل دور له من 

 القرار هو الأكثر أهمیة، ولهذا وجب على المسوقین الاهتمام به لأنه أساس العملیة الشرائیة.

 أنواع القرارات الشرائیة للمستهلك النهائي -3

)، وهي 02-01النموذج رقم (توجد أربعة أنواع من القرارات الشرائیة وتعبر عنها مصفوفة        

 1:التالیین ناتجة عن تقاطع البعدین

  ر الذي بذله المستهلك یفكت: ویقصد بها مدى الجهد والالمستهلك في العملیة الشرائیة إشراكدرجة

 الشرائي. القرارفي كل مرحلة من مراحل اتخاذ 

 السوق.بین العلامات التجاریة للمنتج المطروح في وذلك : درجة الاختلاف 

 ): أنواع القرار الشرائي02-01الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 .135 ، ص2008دار الفكر الجامعي، الإسكندریة، إدارة التسویق، ،  : طارق طهصدرمال

  الخلیةA  :المستهلك بدرجة كبیرة في یشترك یظهر هذا السلوك عندماسلوك شرائي معقد 

 العملیة الشرائیة ویواجه اختلافات كبیرة بین العلامات التجاریة المطروحة في السوق.

 .138، ص 2008، دار الفكر الجامعي، الإسكندریة، إدارة التسویقطارق طه،  -1

 Aوك ـــــــــــسل
 يـــــــــــــشرائ
 دـــــــــــــــــــــــــــمعق

 يـــــــــــــشرائ سلوك
 باحـــــــــــــــث عن

 Bالتنـــــــــــــــــــــــوع       
 

 وكــــــــــــــــــسل
 يـــــــــــــــــــــــشرائ

 Cاعتیـــــــــادي     

 وكــــــــــــــــــــسل
 يــــــــــــــــــــــــشرائ

ت Dمشوش       
لامـا

الع
ف 

ــلا
ختـــ

ة ا
جـــــــ

در
 

 درجــــــــــــــــــــة التداخـــــــــــــــــــــــــــــــــل
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السلوك الشرائي المعقد بأنها منتجات مرتفعة الثمن،  وتتصف المنتجات التي ینتهج فیها المستهلك

وغیر متكررة الشراء، ویجهل المستهلك الكثیر من خصائصها الفنیة، ویحتاج لتجمیع معلومات 

 عنها قبل الشراء.

 الخلیةB  :المستهلك في  تداخلینخفض ینتج هذا السلوك عندما سلوك شرائي باحث عن التنوع

الخدمة المطروحة في  أو لسلعةباختلافات كبیرة بین العلامات التجاریة ویواجه  ،العملیة الشرائیة

 السوق.

ضح مثال على المنتجات التي یتبع فیها المستهلك السلوك الشرائي الباحث عن أو ولعل        

التنوع هي الحلویات والخدمات الفندقیة والسیاحیة، فعادة لا یبذل المستهلك جهدا كبیرا في تجمیع 

بل یكتفي  اهتنوعالمعلومات، ولا في المفاضلة والتقییم بین البدائل المتاحة في السوق، بالرغم من 

 لیة التقییم عند استهلاكه للمنتج (تذوق الحلوى، الإقامة في الفندق، القیام برحلة).بعم

وعند تكرار عملیة الشراء یمیل المستهلك في أغلب الأحیان إلى اختیار علامة تجاریة        

 مختلفة (حلویات أخرى، فندق جدید، رحلة إلى مكان آخر)، على سبیل التنوع.

 الخلیةC  :یتمثل هذا السلوك في الحالات التي ینخفض تداخل المستهلك  سلوك شرائي اعتیادي

 في العملیة الشرائیة ویواجه باختلافات قلیلة بین العلامات التجاریة للمنتج المطروحة في السوق.

فالمنتجات التي یتبع فیها المستهلك السلوك الشرائي الاعتیادي كالملح، السكر، الخبز،       

أثمانها وعدم وجود اختلافات واضحة بین العلامات  وانخفاضف بتكرار معدلات شرائها، تتص

لتجاریة للمنتج، لا یجهد لمستهلك نفسه كثیرا في تجمیع المعلومات حولها، لمساعدته في اتخاذ 

 قراره الشرائي، فعملیة المفاضلة لیس لها أیة قیمة نسبیة.

 الخلیةD   :بدرجة كبیرة في  المستهلكیحدث هذا السلوك عندما یتداخل سلوك شرائي مشوش

 .السوق للمنتجالعملیة الشرائیة ویواجه باختلافات قلیلة بین العلامات التجاریة المطروحة في 

وتتصف المنتجات التي یكون فیها السلوك الشرائي مشوش غیر متكررة الشراء، ومرتفعة      

اختلافات جوهریة بین العلامات التجاریة، وبالتالي تمثل عملیة الثمن، لكن في الوقت ذاته لا توجد 

شرائها مخاطرة للمستهلك إذا لم یحسن الاختیار منذ البدایة، حیث سیتورط في شراء منتج مرتفع 

 الثمن غیر مقتنع به.
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 القرار الشرائي للمستهلك النهائيمراحل : ثانیا  

على النحو الذي یسمح للمستهلك  Fredlالتي حددها تتمثل عملیة اتخاذ القرار الشرائي في المراحل      

في القیام باختیار السلعة أو الخدمة، ویمكن توضیح خطوات اتخاذ القرار الشرائي لدى المستهلك النهائي 

  في الشكل التالي:

 للمستهلك): آلیة عملیة اتخاذ قرار الشراء 03-01الشكل رقم (

 

 

 

 

 الطالب: من إعداد المصدر

قرار الشراء من قبل المستهلك، وهي عملیة إدراك المستهلك لى لاتخاذ و هي المرحلة الأ إدراك الحاجة: -1

عدم التوازن بین الحالة الفعلیة  أوالاختلاف  وتظهر الحاجة بسبب لحاجة معینة غیر مشبعة لدیه،

 التي یوجد فیها المستهلك والحالة المطلوبة أي التي یتوق إلیها المستهلك.

  قد تتأثر بعوامل  أودة جدا قمع أوبسیطة جدا قد تكون أسباب الحاجة  الحاجة: الاحساسأسباب

  1خارجیة، ومن هذه الأسباب نذكر منها: أوداخلیة 

تحدث الحاجة عندما یشعر المستهلك بأن موارده التي یستعملها في مخزنه  نقص المخزون: -

 على وشك النفاذ، ویجب علیه إعادة ملأ المخزون.

ما، كأن یظن المستهلك  منتج وهو استیاء المستهلك من وضعه الحالي عند استعمال الاستیاء: -

 بممیزات أكثر. أخر  بأن هذا المنتج یشیع حاجاته وأنه بحاجة لمنتج

مثلا عند شراء المستهلك لجهاز حاسوب آلي قد یؤدي ذلك إلى  منتجات ومشتریات مرتبطة: -

 وهنا یكون سبب تمییز المشكلة هو شراء منتج معین. ،شراء برامج معینة

تحدث عندما یقوم المسوقون بتشجیع المستهلكین على أن  تمییز الحاجة نتیجة لإقناع المسوقین: -

یكونوا غیر راضین عن حالتهم الحالیة، وذلك بهدف خلق حالة عدم التوازن لدى المستهلك عند 

 .66-65، ص ص 2006، مجموعة النیل العربیة للنشر والتوزیع، القاهرة، التسویقیةالاتصالات شیماء سالم،  -1

 إدراك
 ةــــــالحاج

 البحث عن
 المعلومــــــــــة

 تقییـــــــــــــــــــم
 البدائــــــــــــــل

 قــــــــــــــــــــــرار
 الشــــــــــــــراء

سلوك ما 
بعد الشراء 
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عة لدیه بأن هذه لمنتجات هي أفضل من المنتجات التي استعمال المنتجات المغایرة وتولید قنا

 یستعملها في وقته الحالي.

تجذب  إبداعیةیحدث تمییز الحاجة أیضا عندما تقدم إلى السوق منتجات  المنتجات الجدیدة: -

إلى حیز  المنتج إلىون دور المسوق هنا إثارة الطلب حتى تخرج الحاجة لمستهلك، ویكا انتباه

 الوجود.

بعد أن یستشعر المستهلك الحاجة إلى المنتج یبدأ في البحث عن معلومات  عن المعلومة: البحث -2

أن یكون هذا البحث داخلیا عن طریق البحث داخل الذاكرة عن أي معلومة خاصة  كنمویخاصة به، 

تجارب الآخرین التي  أوالمؤسسة  أووعن تجاربه الشخصیة مع المنتج  ،المؤسسة المنتجة أوبالمنتج 

ویمكن أن یكون هذا البحث خارجیا حیث یبدأ المستهلك في التعرف على المنتج والبدائل ، سمع عنها

 1المتاحة والأسعار وأماكن البیع ....إلخ.

قبل الشراء وحصول المستهلك على جمیع مواصفات المنتج من مختلف  في مرحلة ماتقییم البدائل:  -3

المفاضلة  أواستعمال هذا المنتج ، وهنا تبدأ عملیة المقارنة  أوغبة في اقتناء المصادر، تتولد لدیه ر 

المتاحة للمفاضلة فیما بین المنتجات لاختیار أفضلها، ولا یستطیع المستهلك أن یحصر جمیع البدائل 

منها  بینها واتخاذ القرار المناسب، وإنما یكون هناك مجموعة من المعاییر المؤثرة في عملیة الاختیار

معاییر شخصیة یحددها  أومعاییر موضوعیة تحددها النتائج المنشورة للاختبارات العلمیة والمیدانیة 

وتختلف هذه المعاییر المستخدمة في عملیة التقییم بین البدائل من ، 2لحكم الشخصي للمستهلك ا

، وأماكن العرض الإشباع، فهناك معاییر تتمثل في الجودة ودرجة مستهلك لآخر ومن سلعة لأخرى

 الحصول علیه، وهذه المعاییر تعتبر حاسمة لدى المستهلك في اتخاذ قراره الشرائي. وطرق

م وضعه ویكون فیه نیته ت بالاختیار الذي المنتجبترتیب في مرحلة التقییم یقوم المستهلك  قرار الشراء: -4

اختارها ولكن هناك عاملین یمكن وفي العادة یقوم المستهلك بشراء أفضل المنتجات التي ، في الشراء

 وهما: نیة الشراء، واتخاذ قرار الشراء. 3بینهما الترجیح

 .128، ص 2019، جامعة الإسكندریة، الإسكندریة، مبادئ التسویق، كلیة التجارةأمینة مختار یاقوت وآخرون،  -1
 .59، ص 2017، جامعة القاهرة، القاهرة، ، كلیة التجارة التسویق "المبادئ والتطورات الحدیثة"هالة محمد لبیب عنبة وآخرون،  -2
 .82-81، ص ص 2017، دار حمیثرا للنشر والتوزیع، عمان، التسویق في عالم الضیافةیوسف حافظ،  -3
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فعندما یقوم المستهلك باتخاذ قرار الشراء فهو یتخذ القرار بناء على المخاطرة المدركة لكل بدیل  

ب أن تعمل ، لذا یجالمخاطرة میزة تنافسیة للمؤسسة عاملویعتبر ، ورغبة المستهلك في خوض المخاطر

 نفسها حتى تقلل بعض مخاطر المستهلكین. إشهارالمؤسسات على 

 أوسلوك ما بعد الشراء یعبر عن رد فعل المستهلكین بعد قیامهم بشراء سلعة  السلوك ما بعد الشراء: -5

خدمة معینة ویكون له تأثیر على سلوكهم عندما یحتاجون نفس السلعة في المراحل الزمنیة اللاحقة، 

الخدمة وهل سیقوم  أو السلعة عدم رضاه عن  أوفهو یعطي فكرة عن موقف المستهلك ومدى رضاه 

 .1 بإعادة الشراء أم لا

خدمة سیتعرف المستهلك فیما إذا كان قراره الشرائي لتلك  أوفبعد القیام بعملیة الشراء لسلعة معینة  

صائبا وهل اختار فعلا أفضل البدائل، وهذا  ،لاسیما إذا كانت مرتفعة الثمن نسبیا ،الخدمة أوالسلعة 

وهي حالة القلق والشعور بخیبة الأمل وعدم السرور لاختیاره للسلعة  ،الشعور یطلق علیه بالتنافر الإدراكي

ة التي اشتراها حتى إذا كان أداؤها متوقع بالنسبة له، وتزداد حالة التنافر الإدراكي كلما زادت العلام أو

 .أهمیة القرار وصعوبة الاختیار من بین البدائل

 ولاء المستهلك النهائي ل مدخل تعریفي المبحث الثاني:  

أي مؤسسة، حیث تعد عملیة بناء ولاء المستهلك  لنجاحالأساسي یعد ولاء المستهلك الركن   

المستهلك وسلوكه، ولقد  جیةكولو یسعبة جدا بسبب التغیرات الحاصلة بمن القضایا الصوالاحتفاظ به 

كجزء من أنشطتها لبناء علاقات مع المسوقة على برامج لتطویر الولاء  غالبیة المؤسسات تاعتمد

 .مستهلكیها

 مفهوم ولاء المستهلك النهائي :لوالمطلب الأ 

جاهدة إلى كسب ولاء مستهلكیها وذلك للفوائد التي تحققها من المستهلكین تسعى المؤسسات  

لحالة من الاستقرار وذلك لضمانها المسبق الموالین لها ولمنتجاتها، وتتجلى هذه الفوائد بوصول المؤسسة 

ها لیس ل الوليلا تحتاج لجهود تسویقیة كبیرة، إذ أن المستهلك لنسبة معینة من مبیعاتها، وهذه المبیعات 

 لاستهدافه بنشاطات تسویقیة.بحاجة 

 .110، ص مرجع سابقأنیس أحمد عبد االله،  -1
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یبدیه  الذي مفهوم سلوك الولاءضبط تعریف  محاولةالأبحاث والدراسات في  تعددت :تعریف الولاء :أولا  

 الولاء. موضوع  تناولتالتي  اتیلي أبرز التعریف ما، وفیالمحل أوالمؤسسة  أوالمستهلك اتجاه العلامة 

 قبالهم على عملیة الشراء، إوزیادة ، ینتهدف إلى زیادة رضا المستهلك استراتیجیة"  :یعرف على أنه

 F1.وانتمائهم للتعامل مع نفس المؤسسة دون غیرها من المؤسسات"

 العلامة التجاریة النهائي لنفس الشرائیة من قبل المستهلك " هو تكرار العملیة : كما یعرف على أنه

 F2.لمرات متتالیة"و 

 هو التزام عمیق من طرف المستهلك بالشراء من جدید، وتسعى المؤسسة : " ویعرف أیضا على أنه

التغیر الایجابي في  استشراف جاهدة إلى تقویة العوامل المناسبة والجهود التسویقیة القادرة على

 .3السلوك الشرائي"

 علامة معینة، دون غیرها من  أوبشراء منتج : " تمسك المستهلك وفي تعریف أخر على أنه

 .4المنتجات البدیلة لها، والاحتفاظ والحرص على طلبها دون غیرها"

 إعادة المستهلك لعملیة الشراء من خلال نشاطات تسویقیة هدفها تحفیز شراء " : كما یعرف على أنه

 .5" المستهلك

لا یعتبر الولاء عملیة تكرار الشراء فحسب، بل هو ارتباط عاطفي قوي بین المستهلك والمؤسسة،        

 أوسلعة كما یعتبر الولاء إجابة سلوكیة للمستهلك بصفة دوریة خلال فترة زمنیة طویلة تتعلق باختیار 

صرار إانطلاقا مما سبق فالولاء هو  .ةذات علامة مشابه منتجاتوذلك من مجموع خدمة معینة، 

 متاحة في السوق.منتجات  المستهلك على منتج معین دون غیره من

 

 

 

، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، ، قضایا وتطبیقات تسویقیة معاصرةایاد عبد الفتاح النسور، عبد الرحمان بن عبد االله الصغیر -1
 .324، ص 2014

2 -  Jean Marc Lehu, stratégie de fidélisation, Edition D'organisation, Paris, 2003, P 74. 
3 - Philip Kotler, Kevin Keller ,Delphine manceau, Marketing Management, 13ème édition, Pearson 
édition, Paris, 2009, P 184.  

 .75، ص 2009"، الدار الجامعیة، القاهرة، ولاء المستهلك "كیفیة تحقیقه والحفاظ علیهعلاء عباس،  -4
 .136، ص 2013، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، إدارة التسویقغسان قاسم داود اللامي،  -5
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بعد من  تحلیلكل واحدة منها ل هامتینیمكن التمییز بین نظریتین  النظریات المفسرة للولاء:: ثانیا

 1وهي:أبعاد الولاء 

هذه النظریة تظهر على أنها وصفیة ولیست تحلیلیة فهي تصف سلوك تكرار  النظریة السلوكیة: -1

ء الناتج عن تجربة ایجابیة سابقة، تسمح بقیاس الولاء انطلاقا من عدد مرات الشراء، إلا أن الشرا

تكرار الشراء لا یعبر دائما عن الولاء، فیمكن أن یكون هذا السلوك ناتجا عن انعدام الخیارات 

خدمة معینة مثل خدمة الانترنت الأرضي في الجزائر، وبالتالي هي لا  أوكحالة احتكار سلعة 

فلن یكون كافیا النظر إلى  ،للخدمة والعلامة ة بین المستهلكقدرجة تعقد العلاتأخذ بعین الاعتبار 

 السلوك الماضي فقط للمستهلك لتفسیر سلوكه المستقبلي.

عجز المقاربة السلوكیة لوحدها في تفسیر سلوك الولاء دفع الباحثین  الاعتقاد: أو النظریة الموقفیة -2

كأحد العوامل  دراكي والموقفيالاعتبار البعد الإ بعینتسمح بالأخذ إلى توجیه أعمالهم نحو مقاربة 

عتقادي الایجابي إلا إذا تطور موقفه الالخدمة  أو لسلعةالمفسرة للولاء، فالمستهلك لا یكون وفیا 

إظهار السلوك الشرائي اتجاه  إلىوالذي ینعكس هذا الاعتقاد الایجابي  الخدمة، أو السلعةاتجاه 

 الخدمة. أو السلعة

تسلط هذه النظریة الضوء على عملیة التقییم النفسي الذي یؤدي إلى ظهور النیة في تكرار      

 ة في العناصر التالیة: یوقد حدد الباحثون أبعاد المقاربة الموقفسلوك الشراء 

  بالنسبة لـ  دراكه:إسهولةFazio وWilliams  ة المستهلكفإن الموقف یجب أن ینشط بذاكر، 

دراك على أنها قوة الارتباط في ذاكرة الفرد بین وتعرف سهولة الإ ،دراكوبالتالي یكون سهل الإ

الموقف، فكلما كان الموقف دراك الموقف یشار إلیها بقوة إودرجة سهولة  ،عرض الموضوع وتقییمه

 واضحا وسریعا وسهل الفهم نقول أنه موقف قوي.

 :علاقة أوتتعلق الخبرة المباشرة بعدد المرات التي كان فیها الفرد على اتصال  التجربة المباشرة 

الاستهلاك،  أوبالموضوع وتشكیلة الخبرة جد واسعة وتضم عدة عناصر منها (الشراء، الاستعمال 

في أبحاثه  Davidson ضحأو  الاتصال من الفم إلى الأذن مع المحیطین به ...)، وقدعلان، الإ

ومنشطة تزید من التماسك بین الموقف والسلوك والمواقف تكون جیدة وواضحة أن الخبرة المباشرة 

، مذكرة NCA دراسة حالة المصنع الجزائري الجدید للمصبرات  -ن كمدخل استراتیجي لبناء ولائهتفعیل رضا الزبوحاتم نجود،  -1
 .85-84، ص ص 2005/2006، 3ماجستیر، تخصص تسویق، كیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة الجزائر
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بمستوى الثقة والتأكید، في حین أن المواقف التي لا ترتكز على الخبرة المباشرة تكون أقل تفسیرا 

 لوك لأنها یمكن أن تتطور بشكل سریع.للس

 فكلما زادت الأهمیة والتي تجاه موضوعالموقف  المستهلكبها القیمة التي یعطیها  ونعنى: الأهمیة ،

 كلما زادت من قوة الموقف. المستهلكترتبط بدرجة التقید وقیم 

 یملك  المستهلك، فإذا لم یكن موقفه المستهلك بهمایبدي  اللذاننعني بها الثقة و الاقتناع : التأكد

وتظهر  موقفه ضعیف،بتالي و  للتغییر مقاوماالعلامة لن یكون موقفه  أوالثقة في حكمه على المنتج 

قوة الموقف نحو سلوك تكرار من التعلق الناتج عن الاعتقاد و  قوة الموقف في الربط بین التحول

 كما هو موضح في الشكل الموالي: ،الشراء

 ): قوة الموقف في خلق الولاء04-01الشكل رقم (

 

 

 

 

 .119، ص مرجع سابق: حاتم نجود، المصدر

 ،النظریة السلوكیة والموقفیةمن خلال المقاربات الفكریة السابقة نلاحظ أن هناك تكامل بین  

والذي یفصل بین مستوى التعلق  ،بالموقف یعتمد على سلوك تكرار الشراء یكون مقرونا أساسافكلاهما 

 الخدمة وتكرار سلوك الشراء. أو لسعلةبا

 الموالي كأهمیة المستهل: ثالثا  

Fفي العناصر التالیة: الولي میة المستهلكتتمثل أه      

1 

  یمثل المستهلك الجدید أقل تكلفة من جذب مستهلك جدید: المحافظة على المستهلك الحالي

علان ، لیف جذب هذا المستهلك (تكالیف الإللمؤسسة، غیر أن تكا مهمةمصدر ایرادات مستقبلیة 

، 7، مجلة دفاتر اقتصادیة، جامعة الجلفة، المجلد ولاء الزبوندور إدارة العلاقة مع الزبون في بناء وتعزیز ابن نیلي جمیلة،  -1
 .238-237، ص ص 2016، 13العدد 

 قوة الموقف

 المقدمات العاطفیة 

 الادراكیةمقدمات ال
 قوة العلامة سلوك تكرار الشراء التعلق بالعلامة
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بحیث جد مرتفعة ، العروض الترویجیة، نقاط البیع، التوزیع، دراسات السوق وسلوك المستهلك) 

یرادات المستهلك الحالي، خاصة وأن الإالتي تخصصها المؤسسة للمحافظة على  التكالیفتفوق 

ومن أجل تحقیق مستوى یرادات العروض الجدیدة، لهذا إ من المنجزة عن المستهلكین الحالیین أكبر

على المؤسسة كسب ولاء المستهلكین الحالیین من أجل تعویض الموازنة  وجب یرادات مقبول،إ

 المخصصة لجذب مستهلكین جدد. تفعةالمر 

  بالنسبة للمؤسسة، : الموالینللمؤسسة أكثر مردودیة من المستهلكین غیر  الموالینالمستهلكین

إلا إذا ترجم إلى سلوك شرائي متكرر تنجر عنه عوائد وأرباح، ولاء مستهلك لیس له معنى اقتصادي 

 الاستهلاك بنسبة أكبر.ولیس للولاء أي دلالة إلا إذا أدى المستهلك إلى 

في بعض القطاعات، خاصة في مجال الخدمات، كلما ازداد تفاعل المؤسسة مع مستهلكیها       

اتجاه المؤسسة، عن طریق  المستهلكینلهؤلاء  ء عبر الزمن، كلما ارتفع مستوى السلوك الشرائيلیاو الأ

لیة نظرا لكون المستهلكین و الخدمات الأ أو لسلعضافیة إلى جانب اإخدمات  أوسلع استهلاكهم ل

 یاء أقل حساسیة للسعر.لو الأ

  تسعى كل مؤسسة جاهدة من أجل ضمان المؤسسة:  راریةمستایاء ضمان لو المستهلكین الأ

یرادات إولاء المستهلكین الذي یمثل ضمان في ذلك هي  الأنجح، والوسیلة مستوى رقم أعمال مستقر

 مالیة مستقبلیة للمؤسسة.

أكثر استقرارا من رقم  الوليإن رقم الأعمال الذي ینجر عن السلوك الاستهلاكي للمستهلك       

أقل حساسیة لجهود ي لالأعمال الناتج عن المستهلك غیر الوفي، وتبریر ذلك هو كون المستهلك الو 

 غراءات المنافسین والعروض الترویجیة لهم.إ و 

 لوحظ في الكثیر من الحالات أن مصدر سمعة ایجابیة للمؤسسة : الأولیاء  المستهلكین

 أو سلعةتطوعیا بالترویج ل أوالمؤسسة یقومون عفویا  أوالتجاریة یاء للعلامة لو المستهلكین الأ

بالنسبة  جددویصبحون بالتالي مصدرا لجذب مستهلكین  ،الخدمة التي یستهلكونها في محیطهم

ن المستهلك بعض المفكریفیاء وبدون تكلفة، بحیث یعتبر و مستهلكیها الأمن للمؤسسة التي تستفید 

 والخدمات التي یستهلكها، وقد یوجه السلعي بمثابة محامي المؤسسة، فهو یعرض ایجابیات لالو 

ي مصدر جذب مستهلكین جدد وسمعة لالو لمستهلك المستهلكین نحو التعامل مع المؤسسة، ولذلك فا

 ایجابیة للمؤسسة.
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 وخطوات بنائه المطلب الثاني: أنواع الولاء، مراحل تطوره

وهو یمكن تصنیف الولاء إلى عدة أنواع كما أنه یمر بمراحل عدیدة لیصل إلى الولاء القوي،   

 الهدف الذي تسعى المؤسسة لتحقیقه.

 أنواع الولاء :أولا  

 1الولاء كما یلي: تقسیم أنواع یمكن     

  :إلى إمكانیة تذكرها من الخدمة التي تقدمها المؤسسة  أوحیث تؤدي صفات السلعة ولاء عاطفي

وتسعى المؤسسات إلى ذلك بخلق السمعة الطیبة وتحسین الصورة الذهنیة  ،قبل المستهلك النهائي

 الخدمة في الأسواق. أومن خلال مراجعة مستمرة لما یقال عن السلعة 

  :الاحترام لدى المستهلكین  بذاته مما یجعله یتمتع بقدر كبیر من وهو ولاء إلى اسم معین ولاء للاسم

 مثل الولاء لبنك معین، حیث یصبح البنك جزء هاما من المستهلكین.

  :ونعني به ارتباط ولاء المستهلك بالقیمة المدركة لعدد من الصفات الحاكمة  ولاء للصفات الحاكمة

قیام المستهلكین بالتجربة هو على  الضغوطالمعروضة علیه، وبالتالي فإن  الخدمة أو السلعةفي 

 السبیل للحصول على ولائهم المستقبلي.

 :ار في الشراء یعطیه مزایا حساس المستهلك بأن الاستمر إوهو الولاء الناجم من  ولاء الارتباط

 المنافسة.، وهذا النوع من الولاء یسهل اقتناصه من جانب المؤسسات 2ضافیةإ

 :ن تكلفة الانتقال إلى أعلى ولائه طالما حیث یظل المستهلك  ولاء ناتج عن ارتفاع تكلفة التغیر

إذا ما تم وضع مؤسسة أخرى لا تتناسب مع العائد، لكن یسهل على المنافسین جذب المستهلكین 

 .3مجموعة من السیاسات التي تسهل عملیة التغیر وتقلل من تكلفة الانتقال

  معینة لمدة طویلة  خدمة أو سلعة ترسب اسم مكونات عن ناتجوهو ولاء  بتعامل المألوف:ولاء

 . وتؤثر الجهود الترویجیة بشكل كبیر على هذا النوع.4نتیجة التعود على الاستخدام

 

"، مكتبة الشقري للنشر والتوزیع، الریاض،  سلوك المستهلك "المفاهیم والتطبیقات المعاصرةطلعت اسعد عبد االله وآخرون،  -1
 .145، ص 2012

 .98، ص 2002"، الدار الجامعیة، الاسكندریة، مصر، اهیم والاستراتیجیاتالتسویق "المفعصام الدین أمین أبو علفة،  -2
 146، ص مرجع سابقطلعت اسعد عبد االله وآخرون،  -3
 .98، ص ، مرجع سابقعصام الدین أمین أبو علفة -4
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 :المبني على تیسیر التعاملات مع المؤسسة، ویتوقف على قدر ما وهو والولاء  ولاء مرتبط بالراحة

 .1المؤسسة من سبل الراحة لعملائهاتوفره 

 تطور ولاء المستهلك  مراحل: انیاث

الخدمة، وهي على الترتیب  أوة إن ولاء المستهلك یمر بأربعة مراحل سواء تعلق الأمر بالسلع    

 :رادي، الولاء السلوكي، كما هي موضحة في الشكل التاليعرفي، الولاء الشعوري، الولاء الإالولاء الم

 ): مراحل تطور ولاء المستهلك05-01رقم (الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source: Richard L. Oliver, Satisfaction A Behavioral Perspective on the 

Consumer, McGraw Hill, NJ,  1997, P 394. 
 وفي ما یلي تفصیل لهذه المراحل:   

  :ة لدى المستهلك وتقییمه العقلاني فر هذه المرحلة تركز على المعلومات المتو الولاء المعرفي

الایجابي لعلامة معینة مقارنة بالعلامات الأخرى، أي أن المستهلك یقوم بمقارنة المعلومات المتوفرة 

فالولاء هنا یكون قائم على المؤسسات المتنافسة ثم الاختیار بینها،  أولدیه حول العلامات 

مؤسسة معینة بسبب مستوى الأداء والخصائص  أونحو علامة  المستهلكویتوجه الاعتقادات 

ومع ذلك یتسم هذا النوع من الولاء ، 2الممیزة كالسعر، الجودة، الخدمات المقدمة إلى غیر ذلك

 .146، ص مرجع سابقطلعت اسعد عبد االله وآخرون،  -1
، أطروحة دكتوراه، تخصص اقتصاد تطبیقي وإدارة المنظمات، كلیة الزبائندور التسویق بالعلاقات في كسب ولاء نجاح یخلف،  -2

 .90، ص 2017/2018العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة باتنة، 

 الولاء السلوكي

 الإراديالولاء 

 الموقفيالولاء 

 المعرفي الولاء
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بالسطحیة، لأنه یعتمد كلیا على المعلومات المخزنة في ذاكرة المستهلك، ویعتبر مرحلة مبدئیة للولاء 

 السلوكي.

 :لموقف المستهلك وذلك من خلال توجهاته مثل: (معتقداته ومشاعره یكون تبعا  الولاء الموقفي

خدمة معینة، كما  أوالقوي اتجاه سلعة ونوایاه السلوكیة) ویشمل هذا المستهلك صاحب الالتزام 

وتطویر الالتزام إلى درجة عالیة  ،یساعد الولاء الموقفي المؤسسة على فهم احتیاجات المستهلك

 .1جراءات المقدمة من طرف المنافسینكافة الإ یقاومتجعل المستهلك 

  لتكرار الشراء هو إرادة عمیقة  الإداريیشیر إلى مستوى أعمق من الالتزام، فالولاء  :الإراديالولاء

مدفوعا بتعلق سلوكي، أي أن المستهلك اجتاز مرحلة التعلق الموقفي (العاطفي) وأصبح محفز 

ن لتكرار الشراء، في هذه الحالة  علامة  أو المستهلك النیة والإرادة في الالتزام اتجاه منتج معینیكوِّ

، وهذا الولاء یبقى یمثل النیة في 2جذبه بمحاولاتمعینة، وأن یبقى وفیا لها، حتى لو قام المنافسون 

 ، ویبقى الولاء الإرادي مرحلة جد متقدمة للولاء السلوكي.الالتزام فقط، دون تحوله لعملیة الشراء

  وهو المستوى الذي یتحول فیه المستهلك من النیة إلى الاستخدام الفعلي، وعبر  السلوكي:الولاء

باستخدام المنتج، وكم ینفق من المال والوقت على عنه من خلال المستوى الذي یقوم به المستهلك 

 .3هذا المنتج بالمقارنة مع العلامات الأخرى

الخدمة تظهر نتیجة عملیة التعلم  أو لسلعةیشیر الباحثون إلى أن المراحل الأربعة من الولاء           

 لدى المستهلك، والتي توضح العلاقة بین الاتجاهات والسلوكیات لدى المستهلك.

 الولي خطوات بناء المستهلك :ثالثا  

یعتمد أساسا على مقاومة المستهلك إن بناء ولاء المستهلك لیس بالأمر السهل، لأن الولاء  

تى أكبر من للعروض المقدمة من طرف المؤسسات المنافسة التي تلبي حاجاته ورغباته وبقیمة عالیة وح

دراك المستهلك للعلامة التجاریة أو المنتج في ذهنه ومدى تكوین صورة ایجابیة لدیه، توقعاته، فالولاء هو إ

من الخطوات لبناء ولاء مستهلكیها وتنمیته، وعموما یمر كسب ولاء بعدد لهذا وجب على المؤسسة القیام 

 علیه بالمراحل التالیة: المستهلك والحفاظ

1 - Francis Buttle, Customer relationship management, Elsevier, 1st edition, 2005, P22. 
 .91، ص مرجع سابقنجاح یخلف،  -2
، مجلة العلوم الاقتصادیة والقانونیة، أثر الفرق المدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلكمحمد الخشروم، سلیمان علي،  -3

 .78، ص 2011، 4، العدد 27جامعة دمشق، المجلد 
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 :من الضروري الاهتمام برضا الموظفین لأن رضا الموظفین یقلص من  بناء ولاء الموظفین

موظفین هو التسرب الوظیفي ویكسب ولاء الموظفین للمؤسسة، ومن التأثیرات الایجابیة لولاء ال

نتاج ورفع جودته، وتنمیة ، وبالتالي كسب ولائهم وتنمیة الإكسب رضا المستهلكین والمستفیدین

لا یستطیع بناء قاعدة من  لي، كما أن الموظف الغیر و 1العوائد المالیة والمادیة للمؤسسة

F، وهذا لعدة اعتبارات نذكر منها:ولیاءالمستهلكین الأ

2 

 ویة بالمستهلك یستغرق وقتا طویلا؛إن بناء علاقات شخصیة ق  -

 ي فرصته أكبر للتعلم وزیادة الكفاءة ؛لالموظف الو  -

 .فة التعیین والتدریب لموظفین جددبقاء الموظف مدة طویلة في مكان العمل یوفر تكل  -

   من  % 20من أرباح المؤسسة ناتج عن   %80وهي تعبیر على أن : 20/80اعتماد قاعدة

على أساس مردودیتهم من أجل  مستهلكیهاالمستهلكین، فالمؤسسة الذكیة هي التي تقوم بتقسیم 

أصحاب المردودیة العالیة یحصلون على حصتهم الكافیة من العروض  المستهلكینالتأكد من أن 

 .3الترویجیة والمكافآت

  :الیوم تتوفر لهم معلومات كافیة بخصوص ما یحتاجونه للشراء  المستهلكین اخدم أولا وبع ثانیا

 المستهلكین متساهلین، فهم یتوقعون دائما الأفضل، فإذا وجدو خدمة في نفس الوقت غیر  وهم

إمكان هؤلاء تقدیم هذه الخدمة فلما لا تقدمها جیدة في مؤسسة أخرى فإنهم یقولون " إذا كان ب

من المؤسسة یعتمد على مدى قدرتها على في الشراء  للمستهلكین أنت"، فالموقف المستقبلي

 .4المنافسة

 .34، ص 2017مركز استراتیجیات التربیة، الریاض،  رضا العملاء والمستفیدین،رائد بن عبد العزیز المهیدب،  -1
، مذكرة ماجستیر، كلیة العلوم دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر -التسویق الابتكاري وأثره على بناء ولاء الزبائنخلوط زهوة،  -2

 .67، ص 2013/2014جامعة بومرداس،  الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر،
3- Carla B, Furlong, Marketing for keeps, John Wiley and sons, Canada, 1993, P 73. 

 .116، ص مرجع سابقنجاح یخلف، -4
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  ن التي لم تقم المؤسسة بإشباعها، حیث المستهلكیوهي توقعات : المستهلكین الاهتمام بشكاوي

همالها إلى تحول المستهلكین إلى إلى زیادة ولاء المستهلك، ویؤدي إیؤدي الاهتمام بها 

 .1وهو ما یدمر مبدأ العلاقة بین المؤسسة والمستهلك ،المؤسسات المنافسة

   مفقود مقابل  لمستهلكتحظى المؤسسة بفرصتین للبیع بالنسبة المفقودین:  المستهلكیناستعادة

المفقود مصدرا للربح بالنسبة  المستهلك، كما یعتبر مستهلك جدیدفرصة وحیدة لاستقطاب 

 40إلى   %20فإنها تفقد سنویا ما معدله من ، ففي المؤسسات متوسطة الأعمال للمؤسسة

جدد  مستهلكینفقط لجذب لیس  استراتیجیة، لذا وجب على المؤسسة وضع المستهلكینمن %

 .2أیضالاستعادة مفقودین  نماإ و 

   یجب على المؤسسة تحدید تعریف القیمة بالنسبة للقیمة:  المستهلكین تحدید تعریف

بناء ولائهم بشكل أقوى، كما ورغباتهم للأنها بذلك ستتمكن من تغطیة احتیاجاتهم  للمستهلكین

التي تمكنها من فهم القیمة التي یتوقعها  المستهلكیجب علیها الاستثمار في أبحاث ولاء 

 .3وتغطیتهاالمستهلك 

  :ففي مراكز الاستعلامات یجب أن توفر مهارات الأداء في موظفي الخط الأمامي للمؤسسة

یكونوا  وأنوموقع المؤسسة بشكل جید  يعبر البرید الإلكترونیكون الموظفین قادرین على الإجابة 

 .4ودودین عند استقبال المكالمات الهاتفیة

 في خلق ولائه لمستهلك االمطلب الثالث: دور رضا    

یعد مفهوم رضا المستهلك من المفاهیم التي جلبت اهتمام الباحثین والمهتمین بمجال          

رضائه، إتي یكتسیها المستهلك والعمل على الهمیة لأل المؤسساتالعدید من  لإدراكالتسویق، وذلك 

في ظل التحدیات الراهنة  اصةخ المستهلكینجذب في السوق وصعوبة ذلك نتیجة المنافسة الموجودة 

لتوافر العدید من  د الخیارات بالنسبة للمستهلكدالتي تواجه المؤسسات نتیجة التطور التقني، وتع

  البدائل التي تلبي حاجاته.

مدى تبني المؤسسات الصغیرة والمتوسطة للتسویق بالعلاقات كمدخل لتعزیز ولاء الزبون "دراسة منیرة سلامي، سفیان سلیماني،  -1
، الملتقى الدولي الرابع حول الأداء المتمیز للمنظمات والحكومات في المستجدات  "حاسي مسعود RAMCIF Serviceحالة 

 .715، ص 2020 جانفي 27،28اتي، جامعة ورقلة ، یومي التسویقیة في ظل التطورات المعاصرة وانعكاساتها على الأداء المؤسس
، مذكرة ماجستیر، كلیة التجارة، الجامعة واقع استخدام المزیج التسویقي وأثره على ولاء الزبائنأبو مندیل محمد عبد الرحمان،  -2

 .83، ص 2008غزة، بالإسلامیة 
 .68خلوط زهوة، مرجع سابق، ص  -3
 .68المرجع نفسه، ص  -4
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   تعریف الرضا :أولا      

 :نذكر منها وردت العدید من التعریفات لرضا           

السعادة لإشباع الحاجات والرغبات  أو" الشعور النفسي بالقناعة والارتیاح  یعرف على أنه  -

 . 1"والتوقعات من طرف المستهلك

یعرف على أنه: " مجموعة التوقعات التي یتصرف على أساسها المستهلك للحصول على كما   -

الخدمة یتولد  أو السلعةالخدمة، وعندما یحصل على القیمة التي كان یبحث عنها من  أو السلعة

 .2شعور بالرضا" أوحساس إلدیه 

الخدمة  أو السلعةحساس المستهلك الناجم عن المقارنة بین أداء إ"  :على أنه أیضا یعرفو   -

 .3المدركة وبین توقعات هذا المستهلك "

السلبي الذي ینتاب المستهلك اتجاه تجربة الشراء  أوالایجابي  الشعور"  :وعرفه كوتلر على أنه  -

 .4المدرك للمنتج"ویأتي نتیجة المقارنة بین توقعاته والأداء 

 .5یعرف على أنه:" المحصلة النهائیة لعملیة التبادل التي تتم بین المؤسسة والمستهلك"كما   -

نستنتج أن الرضا هو الفرق بین الأداء والتوقعات التي یقوم على  التعریفاتمن خلال هذه     

والتي  ،الخدمة ومقارنة هذا الأداء بالقیمة المتوقعة لدیه أوالسلعة بعملیة التقییم بین أداء أساسها المستهلك 

إما العلامة من بین البدائل المتاحة لدیه ویصدر بذلك حكمه النهائي  أو على أساسها یقوم باختیار المنتج

السابقة یمكن التوصل إلى بعض الدروس الهامة والتي یمكن  التعریفاتالسلب، وعلى ضوء  أو بالإیجاب

 6والاسترشاد بها عند قیاس رضا المستهلك وهي كالتالي:الاستفادة منها 

ما  أوقصوى بالنسبة للمستهلكین لا یكون دائما ما تعتقده المؤسسة أنه مهم  ةأهمیإن ما یشكل  -

 تتوقعه ؛

 دراكاتهم؛إـومتسقا مع الحقائق وإن ما یهم هو إن رضا المستهلكین قد یكون صحیحا دائما  -

 .277، ص 2016، دار الجنان للنشر والتوزیع، عمان، ، السلوك التنظیميمحمد الفاتح محمود بشیر المغربي -1
2 - Philip Kotler, Bernard Dubois , Marketing Management, 12ème edition, Pearson, Paris , 2006, P 
169. 

 .71، ص 2003الجامعیة، الإسكندریة، ، الدار قراءات في إدارة التسویقمحمد فرید الصحن،  -3
4 - Philip Kotler, Bernard Dubois , Marketing Management, op – cit , P 172. 

 .20، ص 2009، جامعة العلوم والتكنولوجیا، صنعاء، مبادئ التسویقعبد الخالق أحمد باعلوي،  -5
-131، القاهرة، ص ص 2010المجموعة العربیة للتدریب والنشر، ، أسس الخدمة الممیزة للعملاءمدحت محمد أبو النصر،  -6

132. 
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، فهم یفرضون مطالب أكثر، ولذا ینبغي على المؤسسة أن تبذل جهدا إن توقعات المستهلكین تتغیر -

، ولذلك فالحفاظ على أیة مكاسب قد  بثبات مستوى الرضا لدى المستهلكینأكبر من أجل الاحتفاظ 

 ؛ا بصفة خاصةیكون صعب

هم أیضا تحسین الأداء، ومن هنا یلزم  یحاولونفي مكانهم حیث المنافسون لا یضلون جامدین  -

للاحتفاظ بالفارق بین أداء المؤسسة وأداء منافسیها بشكل متواصل  نممارسة الابتكار والتحسی

 ؛المستهلك هویقیس هسب ما یدركح

جرائها، إ أودخلت بالفعل ونتج عنها تحسین العملیة أقد  قد لا یعلم المستهلكون أن تغیرات داخلیة -

 ؛جامدا أوبلاغ المستهلكین بها حتى لا یعتقدون أن الوضع الراهن ما یزال قائما إومن هنا یلزم 

 قد لا یكون السعر هو العامل الأهم دائما عند اتخاذ قرارات الشراء لدى المستهلكین. -

 محددات الرضا وعدم الرضا :ثانیا    

 ما یلي:تمثل محددات الرضا وعدم الرضا فیت 

 أو لسلعةقبل الاستخدام النهائي  أویقصد بالتوقع تقدیر المستهلك وقت عملیة الشراء التوقع:  -1

 1أنواع من التوقع: ة، وهناك ثلاثالخدمة والمنافع التي كان یتوقعها

الخدمة التي كان یعتقد المستهلك توفرها  أو لسلعة یرتكز على الصفات الحاكمة :التنبؤيالتوقع  -

 فیهما.

 السلعة یرتكز هذا التوقع على المستویات المثلى التي یجب أن یكون علیها أداء  التوقع المعیاري: -

 الذي عنده تتحقق حالة الرضا عند المستهلك ).(المعیار  الخدمة أو

الخدمة مقارنة  أوالسلعة  وهو عملیة المقارنة التي یقوم بها المستهلك بین أداء التوقع المقارن: -

 علامات أخرى. أوبمنتجات 

تقییمي بعد الاستخدام ویعتبر التوقع المعیاري الأنجح في تحدید الرضا حیث هو ردة فعل      

 عدم الرضا. أووالذي ینتج عنه الرضا 

علیه فعلا المستهلك نتیجة استعماله واستهلاكه للمنتج،  هو الإدراك الذي یحصلالأداء الفعلي:  -2

 .2وذلك اعتمادا على المعلومات التراكمیة لدیه حول المنتج

1 - Gilbert Rock, Marie - Josée Ledoux, Le service à la clientèle en action, Edition ERPI, Paris, 
2006, P34. 
2 - Line Bergery, Qualité globale et tourisme, Economica, Paris, 2002, P16. 
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یمكن القول بأن هو عبارة عن الفرق بین الأداء والتوقعات وبالتالي عدم المطابقة:  أو المطابقة -3

 1مستویات یمكن أن تتحقق وهي: ةهناك ثلاث

 ؛المستهلك غیر راضيالتوقعات:  الأداء < -

 ؛لأداء = التوقعات: المستهلك راضيا -

 المستهلك راضي جدا. :لتوقعاتا > الأداء -

وعلیه فالرضا هو موقف المستهلك من مقارنته لأداء المنتج المحسوس مع توقعاته، فإذا ما       

زاد الرضا لدى الأداء مع التوقعات یعتبر المستهلك راضي، وكل ما زاد الأداء عن التوقعات تماثل 

 المستهلك.

 نماذج قیاس رضا المستهلك: ثالثا 

إن دراسة السلوك الشرائي للمستهلك تفرض على الباحث العدید من الفروض والمفاهیم حول ظاهرة 

الخطأ إلى الاستجابات والتغیرات السلوكیة، كما تعتمد على منطقیة هذه  أوسلوكیة معینة، ودرجة الصحة 

 جراءات عدیدة یطلق علیها بناء النموذج.إیة دراسة السلوك الاستهلاكي إلى الفروض وتخضع عمل

ویعرف النموذج على أنه: " بناء نظري یتمثل في ظاهرة من الحیاة العملیة للفرد عن طریق تحدید  -

 .2العوامل المؤثرة في هذه الظاهرة "

محاكاة للظاهرة موضوع البحث، بمعنى أنه یحدد العناصر المكونة  أوتقلید كما یعرف على أنه: "  -

 .3للظاهرة، وطبیعة العلاقة بینهما"

 ولقیاس رضا المستهلك قد تم وضع العدید من النماذج ومن أبرزها نذكر: 

 ؛النموذج الأمریكي -

 ؛ كانونموذج  -

 نموذج الفجوات.  -

 

، ص 2007، دار الفكر الجامعي، القاهرة، إدارة التسویق في بیئة العولمة والانترنتمحمد فرید الصحن، طارق أحمد طه،  -1
123. 

 .65، ص 1978"، مطبعة العابدین للنشر والتوزیع، القاهرة، العلاقات مع المستهلكین" مدخل سلوكيمحمد عبد االله الرحیم،  -2
 .71، دار غریب للطباعة، القاهرة، دون سنة نشر، ص السلوك الإنساني في الإدارةعلي السلمي،  -3
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توقعات المستهلكین كبیرة كلما كانت الجودة كلما كانت ب هذا النموذج حسالنموذج الأمریكي:  -1

عندها تكون القیمة المدركة كبیرة والتي ین تالمدركة أكبر، وعندما تكون التوقعات والجودة المدركة كبیر 

ذلك تؤدي إلى الرضا من طرف المستهلك، وفي الجانب الآخر إذا كان رضا المستهلك كبیرا فإن 

المستهلكین وزیادة الولاء لدیهم، فهذا النموذج یشرح العلاقة التناسبیة  شكاويیعني انخفاض في 

 وولائهم. لمستهلكینا شكاويالعكسیة بین 

 ): النموذج الأمریكي لقیاس رضا المستهلكین06-01الشكل رقم (               

 

  

 

 

 

 

 

Source: Claes Farnell and Others, journal of marketing, Vol 60, 1996, P08. 

 1في: وتتمثل المستهلك یمكن ملاحظة العناصر الثلاثة التي تسبب رضامن خلال الشكل السابق  

الاستهلاكیة الأخیرة، ویتوقع أن ل لرضا المستهلك عن تجربته و وهي المحدد الأ الجودة المدركة: -

 .ها تأثیر مباشر على رضا المستهلكیكون ل

 وهي المحدد الثاني لرضا المستهلك، وتتمثل في المستوى المدرك لجودة المنتجالقیمة المدركة:  -

فعلى الرغم من أن السعر أحیانا مهما جدا  ، والوقت و الجهد المبذول نسبة إلى السعر المدفوع

ل إلا أنه له تأثیر قلیل على الرضا من أجل و تهلكین خاصة في مرحلة الشراء الأبالنسبة للمس

  إعادة الشراء.

تتمثل التوقعات في كل من مرحلة ما قبل التجربة الاستهلاكیة والتي تتضمن  توقعات المستهلك: -

وتوقعات عن قدرة المؤسسة  ،، الكلمة المنطوقة)الاعلانبعض المعلومات غیر المجربة مثل (

 على تقدیم جودة في المستقبل.

، مذكرة ماجستیر، كلیة الدراسات العلیا، لة على رضا وولاء العملاءأثر تطبیق إدارة الجودة الشامأنور موسى ابراهیم عمر،  -1
 .51-50، ص ص 2017جامعة النیلین، السودان، 

 الجودة المدركة

 رضا المستھلك القیمة المدركة

 شكاوى المستھلك

 توقعات المستھلك المستھلكولاء 
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ضا المستهلك ذج مختلف المراحل التي تؤثر على ر یوضح هذا النمو نموذج "كانو" لرضا المستهلك:   -2

وما یریده ر، تدرس التغیر الذي یطرأ على رضا المستهلك والعلاقة بین التغی ،منحنیات كلشوذلك في 

 یریده، والشكل التالي یوضح ذلك : المنتج وما لا نمالمستهلك 

 ): نموذج كانو لرضا المستهلك07-01الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

"، دار وائل للنشر والتوزیع، إدارة الجودة الشاملة "مفاهیم وتطبیقاتجودة محفوظ أحمد، المصدر: 

 .85، عمان، ص 2004

والموضح في الشكل السابق متطلبات المستهلك من حیث تأثیرها یقسم نموذج "كانو" لرضا المستهلك      

 1وهي:في الرضا إلى ثلاثة أنواع 

حتمیة لافتراضه المستهلك هذه المجموعة لا یعبر عنها المتطلبات الأساسیة الواجب توفیرها:  -

 الخدمة فإنها تؤدي إلى الشعور بعدم أو السلعة توفرها، وعند عدم تلبیة هذه المتطلبات في

 ها إلى تحسین مستوى رضاه.الرضا، في حین لا یؤدي تلبیتها وتوفر 

 .75، ص مرجع سابقنجاح یخلف،  -1

 المستهلك راضي

 راضيالمستهلك 
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هذه المجموعة یطبلها المستهلك ویعبر عنها صراحة، وهناك علاقة تناسب  متطلبات الأداء: -

 بین تلبیة هذه المتطلبات في المنتج ومستوى الرضا لدى المستهلك .طردیة 

هذه المجموعة لا یتوقعها المستهلك لذلك لا یعبر عنها، وتوفر هذه  الجاذبة:المتطلبات  -

 المتطلبات یرفع من مستوى رضا المستهلك، وغیابها لا یشعرهم بعدم الرضا نحوها.

الخدمة إلى السوق تظهر العدید من الفجوات التي تكون عن  أو السلعةعند دخول نموذج الفجوات:   -3

الخدمة والقیمة المتوقعة منه، حیث تعتمد  أو لسلعةحالة عدم رضا المستهلك، نتیجة الأداء المدرك 

 تسویق وتسلیم المنتج، وذلك ما یوضحه الشكل التالي:على باقي الفجوات والتي ترتبط أساسا بتصمیم 

 فجوات عدم الرضا نموذج ):08-01الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

، دار المسیرة للنشر والتوزیع، عمان، الأصول العلمیة للتسویق المصرفيناجي ذیب معلا،  المصدر:

 .105، ص 2015

 1السابقة وجود خمس أنواع من الفجوات وهي:ویظهر نموذج الفجوات 

 ولى: وتمثل الفرق بین ما تعتقده المؤسسة حول توقعات المستهلك وحاجاته الفعلیة.الأالفجوة  -

 .104، ص مرجع سابقناجي ذیب معلا،  -1

 05الفجوة 

 03ة الفجو

 02الفجوة 

 04الفجوة 

 من الفــــــم إلـــــــــى الأذن حاجات شخصیة ةـــــــــــــــــــــــــــــــــخبرات سابق

 توقعــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــات

 أداء مــــــــدرك

 العرض المقــــــــــــــدم

 العــــــــــــــــــــرضإدراك 

 فهم توقعات المستهلك

صال نحو المستهلـك
ات

 

وة 
فج

ال
01 
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دراك المؤسسة لتوقعات المستهلك والمواصفات القیاسیة المحددة لفجوة الثانیة: وتمثل الفرق بین إا -

 للجودة الواجب تقدیمها للمستهلك.

الثالثة (فجوة التوصیل): وتمثل الفرق بین معاییر محددة مرتبطة بالتوصیل ومستوى الأداء الفجوة  -

 الفعلي من قبل المؤسسة.

علانیة ومستوى المؤسسة في الرسالة الإالفجوة الرابعة: وتشیر إلى الفرق بین ما تدعیه إدارة  -

 الجودة الفعلیة المقدمة من قبل المؤسسة.

 الفرق بین مستوى الجودة كما تصل إلى المستهلك وما یدركه بشأنها.الفجوة الخامسة: وتمثل  -

 .النهائي المسار الاستراتیجي لبناء ولاء المستهلكالمبحث الثالث: 

أي مؤسسة أهمیة بالغة ومتزایدة حیث یعد المفتاح السحري لنجاح  لقد أصبح ولاء المستهلك ذو       

وفي سبیل الوصول إلیه  .هدف استراتیجي وجب تحقیقه لى أنهونمو أرباحها، حیث تنظر المؤسسات ع

على مجموعة متنوعة من الأدوات وتأتي عتماد وذلك بالا ،تتعتمد المؤسسات العدید من الاستراتیجیا

 برامج الولاء في مقدمتها.

 بناء الولاءة استراتیجیمفهوم ل: والمطلب الأ    

للمحافظة على العلاقة مع مستهلكیها وتعزیز یمكن للمؤسسة الاعتماد على استراتیجیات متعددة 

هذه العلاقة، وتشمل التعامل مع المستهلك بنزاهة وكذلك زیادة الخدمات المقدمة لهم، بالإضافة إلى تأكید 

 المؤسسة على تعدیل هذه الخدمات وفق ما یطلبه المستهلك.

التي أعطیت  اتالولاء من خلال أهم التعریف ستراتیجیةایمكن توضیح  الولاء: استراتیجیةتعریف  :أولا  

 1لها:

تجمع كل عملیات المؤسسة الموجهة نحو التأثیر على السلوك  استراتیجیة : "تعرف على أنها -

العلاقة بین المؤسسة  استقرار وتمدیدالشرائي الحالي والمستقبلي للمستهلك بصفة ایجابیة من أجل 

 ".ومستهلكیها

-72، ص ص 2013المعرفة، عمان، ، كنوز سیاسات وبرامج ولاء الزبون وأثرها على سلوك المستهلكهواري معراج وآخرون،  -1
73. 
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الأكثر المستهلكین تسویقیة تهدف إلى التعرف على  استراتیجیةهي  : "كما تعرف على أنها -

اعتمادا على علاقة تبادلیة ذات قیمة مضافة ومرتكزة على المدى  ،مردودیة والمحافظة علیهم

 فع العوائد".ر الطویل من أجل 

تسویقیة تقوم على تخصیص الموارد التقنیة والمالیة  استراتیجیة :"وفي تعریف أخر على أنها -

مع مجموعات المستهلكین ذات المردودیة  ةناجح وبشریة الضروریة من أجل بناء علاقة دائمة وال

 العالیة".

لى و تسویقیة تهدف بالدرجة الأ ستراتیجیةاالولاء هي  استراتیجیةالسابقة فإن  التعریفاتخلال من   

وذلك باستغلال جمیع الموارد المتاحة للمؤسسة لبناء  ،الأكثر مردودیة المستهلكینإلى المحافظة على 

التي  الاستراتیجیةلك)، كما یمكن القول بأنها هي علاقة تشاركیة دائمة مربحة للطرفین (المؤسسة والمسته

مع أفضل المستهلكین، كما تعتمد  مكانیاتها التقنیة، المالیة، البشریة للتعاملإتضع المؤسسة كل 

ومبدأ المحافظة على  ة،الترویج للمؤسسي المؤسسة على مبدأین أساسیین هما مبدأ الولاء ف ستراتیجیةا

 .1المستهلكین

في إطار هذا المبدأ على رفع احتمال تكرار  ،الاستراتیجیةتهدف هذه  مبدأ الترویج للمؤسسة: -

بالنسبة ضافیة، وعن طریق رفع قیمة المستهلك إالشرائي عن طریق اقتراح منتجات  السلوك

محدودة  أوللمؤسسة بواسطة رفع تكرار استعمال المنتج مثل المكافآت الممنوحة خلال فترة معینة 

الأكثر  للمستهلكینضافیة الممنوحة إضافة إلى الخدمات الإموجهة أساسا على المدى القصیر، 

 وفاء.

 التي تدخل في إطار هذا المبدأ إلى تحفیز تكرار السلوك الشرائي ستراتیجیةالاكما تهدف هذه  

مردودیتها على المدى  أوشكال المطروح هو مدى فعالیتها لتردد على نقاط البیع، غیر أن الإللمنتجات وا

الانتهازیین فقط،  المستهلكینالترویجیة هو أنها في الواقع تكافئ  ستراتیجیاتالامع الطویل، فالمشكل 

ما سیؤدي إلى انخفاض العوائد بالنسبة للمؤسسة على ولیس بالضرورة المستهلكین الأكثر مردودیة، وهو 

 المدى الطویل.

على إلى المحافظة التي تهدف  الاستراتیجیاتیجمع هذا المبدأ : المستهلكینمبدأ المحافظة على  -

عن طریق رفع مستوى تكالیف التغیر وحواجز الخروج، فهي تسمح بتمدید واستمراریة  المستهلكین

 ق وضع حواجز الخروج.یعن طر العلاقة 

 .78-77المرجع نفسه، ص ص  -1
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تعتبر استمراریة العلاقة ناتجة عن الضغط بدلا من  الاستراتیجیاتفي هذا النوع من  وبالتالي 

عن طرق حجزهم  المستهلكینكسب ولاء  یكونغیر أنه في أسواق تمتاز بدرجة تنافسیة عالیة قد الولاء، 

 أصبحوا متعددي الولاء.الأكثر ملائمة خاصة مع المستهلكین الذین  ستراتیجیةالاهي 

 الولاء ةأشكال استراتیجی :ثانیا  

تصمیم منتجات تتوافق مع كل مرحلة من  ستراتیجیةالایتم في هذه منتجات الولاء:  ستراتیجیةا -1

من طرف المجموعة  ستراتیجیةالاتباع هذه إأي تتبعه خلال دورة حیاته، تم مراحل حیاة المستهلك 

ساعة من  24بالأخص مع تشكیلة المنظفات المنزلیة ومتابعة المرأة خلال ) VanityFair( الأمریكیة

 .1حیاتها الیومیة

كقوة بیع إلى الاعتماد على المستهلكین  ستراتیجیةالاتهدف هذه  السفیر: المستهلك ستراتیجیةا -2

على مستهلكیها الحالیین من أجل جذب ایجابیة ومحفزة وتطوعیة وفعالة، بحیث تعتمد المؤسسة 

) بحیث (TURBODIESEL 626طلاق سیارة إعند ) MAZDA( ن جدد مثل حالة شركةمستهلكی

لكي یصبحوا ممثلین للمؤسسة  626یمتلكون سیارات  المستهلكینمن استدعت المؤسسة مجموعة 

 في عملیة البیع في مختلف نقاط البیع المتواجدة للمؤسسة. ومساعدین

رشادات إ ستهلكین سابقین في تقدیم نصائح و قامت هذه العملیة على الاعتماد على خبرة م

 الجدد قبل شرائهم للسیارة الجدیدة.للمستهلكین 

ة سنة، من لمؤسسة خلال فتر اء لتمثیل افیو وبالتالي اختارت المؤسسة مجموعة من المستهلكین الأ

المحتملین عبر الهاتف واقتراح تجریب سیارتهم الذاتیة خلال فترات  المستهلكینجابة عن تساؤلات أجل الإ

 .2لكل قطاع الغیار %10مقابل مراجعة مجانیة للسیارة، وتخفیض بمقدار معینة 

بالولاء المتعدي لأنها تستهدف ولاء المستهلك  ستراتیجیةالاسمیت هذه : الولاء المتعدي ستراتیجیةا -3

 :3مباشرة بالاعتماد على وسائل ووسائط، وتنقسم إلى قسمین

المؤسسة  عن: تسعى المؤسسة لخلق حواجز لمنع المستهلكین من التخلي خلق حواجز الخروج -

وتتمثل في خلق تكلفة التغیر، وترتكز فكرة خلق تكالیف التغییر على تقدیم حل لمشاكل والعلامة 

"، دار كنوز المعرفة العلمیة للنشر والتوزیع، العلامة التجاریة "الماهیة والأهمیةهواري معراج، مصطفى ساحي، أحمد مجدل،  -1
 .129، ص 2014عمان، 

 .80، مرجع سابق،  ص سلوك المستهلكسیاسات وبرامج  ولاء الزبون وأثرها على هواري معراج وآخرون،  -2
 94حاتم نجود، مرجع سابق، ص -3
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 .أ م في مجموعة الخدمات التي تقدمها المؤسسة، ففي و. أوالمستهلك، حلا یتمیز في العلامة 

 بیعیهقوة الصیدلانیة یمثلون عدد كبیر من الموزعین یملك كل واحد منهم  للموادتجار الجملة 

یعرض هؤلاء الموزعین على  ةومن أجل المحافظة على ولاء هذه القوة البیعی ،ات مختلفةوتسعیر 

التجزئة جهاز كمبیوتر مبرمج یسهل  زعيو لمحیث یقدم الموزع  ،تجار التجزئة خدمات إضافیة

وبهذا یخلق لهم تكلفة التغییر حتى یتمكن من ضمان  ،لهم عملیة تسییر المخزون ووظیفة التموین

 ولائهم.

دون  لیحو یخلق حاجز قوي إضافة إلى أن نظام النقاط والمكافآت المؤجلة المعتمد في برنامج الولاء  

المؤسسة، لكن إذا لم یكن  تغییرفقدان المستهلكین، كون أن النقاط لا تحول من مؤسسة لأخرى في حالة 

 مجموع النقاط المتراكم كبیر لن یكون هناك احتمال لبقاء المستهلك.

لى شبكة التوزیع من أجل زیادة و بالدرجة الأ الاستراتیجیةتستهدف هذه  : ةالقوة البیعی خلق ولاء -

جذب المستهلكین، حیث یقدم یوالحصول على المواقع بشكل مبیعات العلامة في نقطة البیع 

 للبائعین نفس نظام النقاط والمكافآت الذي یقدم للمستهلك النهائي.

،  وتعتمد الزمني الإطارالولاء حسب  تراتیجیةساویطلق علیها  الولاء حسب نمو السوق: ستراتیجیةا -4

 على مختلف المراحل التي یمر بها نمو السوق. ستراتیجیةالاهذه 

 ،بناء الولاء ستراتیجیةواین التفرقة بین جذب المستهلكین إن الكثیر من المؤسسات تقع في الخطأ ب

مترابطتان ومتكاملتان في نفس الوقت، لأن التكالیف المرتبطة بجذب المستهلكین والتي یجب أن تكون 

ب على المؤسسة العائد المالي، لذلك وجالسوق وكذلك  وبناء ولاءهم غیر ثابتة ومتغیرة حسب مراحل نمو

 1ما یلي:نمو السوق وتتمثل هذه المراحل فیالولاء حسب مراحل  ستراتیجیةاوضع 

في هذه الحالة تكون الاستثمارات الأساسیة كلها موجهة نحو جذب المستهلكین  حالة سوق جدید: -

إلى السوق الجدید، غیر أنه في بعض القطاعات مثل سوق الهاتف النقال تبحث المؤسسات عن 

لأن السوق الذي یمتاز بنسبة نمو مرتفعة طلاق المنتج في السوق، إولاء مستهلكیها قبل  كسب

بدرجة منافسة عالیة عن طریق العروض الترویجیة والامتیازات، وبالتالي یصبح  یختص

لأنه معرض لتأثیرات كثیرة من طرف غیر وفي، ویغیر العلامة التجاریة بسهولة  المستهلك

 المنافسین.

 . 86 -83، مرجع سابق،  ص صسیاسات وبرامج  ولاء الزبون وأثرها على سلوك المستهلكهواري معراج وآخرون،  -1
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إذا كانت المؤسسات تقدم نفس المستوى من الأداء والجودة یصبح العامل الرئیسي لسلوك       

 في تغیر العلامة التجاریة في هذا النوع من الأسواق هو السعر. المستهلك

تضحت الوضعیات المناسبة لكل اكلما  كلما كانت السوق مهیكلةحالة سوق في مرحلة النمو:  -

 مؤسسة وارتفعت تكالیف جذب المستهلكین.

منافسة عالیة، نتیجة التجدید ومن جهة أخرى، تتمیز الأسواق في مرحلة النمو بدرجة      

 غیر مضمونة وقابلة للتغیر اللحظي.المستمر في المنتجات وبالتالي تصبح الحصص السوقیة 

الولاء متكاملتین، حیث تهدف  ستراتیجیةواالجذب  استراتیجیةفي مرحلة النمو تكون      

 رفع العوائد من الاستثماراتالولاء إلى رفع قیمة المستهلك بالنسبة للمؤسسة، وبالتالي  ستراتیجیةا

جدد نظرا لعدم استقرار الأسواق في  مستهلكینجذب  ستراتیجیةاالتي تستغلها المؤسسة في تمویل 

 هذه المرحلة.

ز التنافسیة للمؤسسات ویصبح في هذه المرحلة تتضح المراك حالة سوق في مرحلة النضج: -

التي تتمتع بنسب أكثر تكلفة، وبالتالي تصبح قیادة السوق ممكنة للمؤسسات  المستهلكینجذب 

 .من تطویر قیمة هؤلاء المستهلكین بحیث تتمكن ،ولاء مرتفعة فیما یخص مستهلكیها

 همن انسحابه وتغییر  تهلحمای قیمة المستهلك من رفعالفي هذه المرحلة  ةعلى المؤسس    

جذب المستهلكین المنسحبین من العلامات المنافسة وبالتالي تصبح  وكذلك ،للعلامة التجاریة

 إلى تخصیص موارد نسبیة خلال مرحلة نضج السوق.الولاء تحتاج  ستراتیجیةا

في هذا النوع من الأسواق إذا لم تتمكن المؤسسة حالة سوق في مرحلة الاستقرار ثم التدهور:  -

تخفیض تكالیف الإنتاج،  أوطریقة تقدیمه من أجل إعادة رفع الطلب  أومن تحسین المنتج 

على المؤسسة الاستمرار في تطبیق یصبح جذب المستهلكین محدودا إلى الحد الأدنى، وبالتالي 

من أجل تحقیق عوائد إضافیة بواسطة الولاء دون رفع الاستثمارات المخصصة لها،  استراتیجیة

خدمات جدیدة  أومن أجل جذبهم نحو منتجات والمحافظة علیهم المستهلكین الأكثر مردودیة 

 للعلامة التجاریة الخاصة بالمؤسسة.

في المعرض الدولي  General Motorsهو ما قامت به مؤسسة   الولاء بالأحداث: ستراتیجیةا -5

التي تم عرضها في مقابل  4x4 Opelفي فرنسا مع إطلاق الجیل الثاني  1998للسیارات سنة 

 . 4x4ل و مالك للجیل الأ 1400
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ساعة،  24نحو أبوابها المفتوحة خلال للتوجه  مستهلكیهاعامة لكل  دعوة G.Mقدمت مؤسسة   

جراؤها، الفائز یتمتع إجدیدة، وذلك على أساس مسابقة تم ولدى كل وكلائها لتجریب السیارة ال

عن تدعیم الولاء لدى بعض مستهلكیها الذین رت هذه العملیة أیام وقد أسف 08بتجریب السیارة لمدة 

 .1بادروا بشراء السیارة الجدیدة

الولاء  ستراتیجیةباالمتعلقة  الاستثماراتیشترط أن تحقق  :دورة حیاة المنتجالولاء حسب  استراتیجیة -6

طلاق إت عن تحقیقه نظرا للوقوع في خطأ من المؤسسا الكثیر تعجزوهو ما  ،عوائد مستقبلیة

الولاء في الفترة الزمنیة غیر الملائمة، فعلى المؤسسة الأخذ بعین الاعتبار دورة حیاة  ستراتیجیةا

 المنتج.

  دورة عند انتهاءاف المستهلكین بعض المؤسسات لا تحترم هذه القاعدة بحیث تواصل في استهد    

 الخدمة التي یستهلكونها. أویاة المنتج ح

التي تتمیز باحتمال مرتفع لتكرار السلوك الشرائي، لتجدد الحالة والخدمات  السلعهناك بعض   

التي تمتاز بأسعار منخفضة ولا  الواسعالاستهلاك لاستهلاكها باستمرار خاصة فیما یتعلق بمنتجات 

ویقیة من أجل كسب ولاء مستهلكیها، وبالتالي تصبح في استراتیجیاتها التس كبیرةتحتاج إلى استثمارات 

ونسبة تكرار تجدید الحاجة تلعب دورا  ،الخدمة أو لسلعةالفترات المتعلقة بتجدد الحاجات الاستهلاكیة 

 .2لاءالو  ستراتیجیةا فعالیةهاما في 

 المطلب الثاني: برامج كسب ولاء المستهلك

تعتمدها المؤسسات من أجل الاحتفاظ بمستهلكیها وكسب تعد برامج الولاء من أهم الأدوات التي 

، وتهدف برامج الولاء إلى اختیر أو أكثر وذلك بتلبیة حاجاتهم ورغباتهم بالشكل الذي یتوقعونه ،ولائهم

وذلك حسب مشتریاتهم ومردودیتهم، كما تهدف هذه البرامج إلى تعزیز ولائهم من أجل  ،المستهلكینأفضل 

 إلى المؤسسات المنافسة.التقلیل من تسربهم 

 : مفهوم برامج الولاءأولا  

ومن أجل تحقیق میزة تنافسیة للمؤسسة وجب علیها اعتماد  ،نتیجة المنافسة الكبیرة في الأسواق

 من أجل المحافظة على حصتها السوقیة وتنمیة العلاقة مع مستهلكیها. ،برامج كسب الولاء

 

 .93، ص مرجع سابقحاتم نجود،  -1
 .82، مرجع سابق، ص وك المستهلكسیاسات وبرامج  ولاء الزبون وأثرها على سلهواري معراج وآخرون،  -2
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 تعرف برامج كسب الولاء على أنها: :تعریف برامج الولاء -1

 .1" هي خطط تسویقیة هدفها بناء ولاء المستهلك عن طریق المكافئات وربطها بعملیة الشراء "  -

المربحین من أجل بناء علاقة تبادلیة وذات قیمة  المستهلكینهدفها معرفة  استراتیجیة"هي   -

 .2مضافة للطرفین بغرض زیادة المعدلات الاستهلاكیة للزبائن"

حیث ترتبط هذه  المستهلك،" سیاسة تسویقیة تقوم على أساس تقدیم حوافز بهدف تأمین ولاء   -

 .3المكافآت بعملیة الشراء ویمكن تسمیة برامج الولاء ببرامج تكرار الشراء"

من خلال التعریفات السابقة، یمكن تعریف برامج الولاء على أنها سیاسة تسویقیة هدفها الأول      

  .لمستهلكیها تأمین ولاء المستهلك اتجاه المؤسسة، من خلال حوافز مادیة ومعنویة تقدمها المؤسسة

 أهمیة برامج الولاء وأهدافها -2

نحو المستهلك لكونه نقطة البدایة والنهایة همیة بالغة أالتوجه الحدیث في التسویق یولي  نإ

 وأساس بقاء واستمرار المؤسسة.  ،لمختلف الجهود التسویقیة

 فبرامج الولاء  ،همیة بالغة بالنسبة لكل من المؤسسة والمستهلكأ: لبرامج الولاء أهمیة برامج الولاء

مكن ذكر أهمیة برامج الولاء ، ویمستهلكیهاو تهدف بالدرجة الأولى إلى بناء علاقة قویة بین المؤسسة 

Fفي النقاط التالیة:

4 

م بشكل لا انه یساهإمن أن برامج الولاء مكلفة مالیا : بالرغم المستهلكینالتقلیل من حصة تكالیف  -

یكلف خمس مرات أقل من  لمستهلكلكون الاحتفاظ با المستهلكینتكالیف كبیر في التقلیل من حصة 

 جدید. مستهلكالحصول على 

تجاه المؤسسة (العلامة)  المستهلك: كلما ارتفعت درجة ولاء من حساسیة المستهلكین للسعرالتقلیل  -

كلما انخفضت حساسیته تجاه السعر، فأهم شيء بالنسبة له أن یلبي هذا المنتج أو الخدمة حاجاته 

 ورغباته بالشكل الذي كان یتوقعه.

1 -  Blanca Garcıa Gomez, and others, The role of loyalty programs in behavioral and affective 
loyalty, Journal of Consumer Marketing, Vol 23 , N° 7 , 2006, P 387. 
2 - David Gotland, Christophe Haon, Développer un nouveau produit "Méthodes et outils", 
Pearson Education, France, 2005, P 226. 

، مجلة الحقوق والعلوم الإنسانیة "دراسات دراسة تأثیر سلوك المستهلك الجزائري ببرامج الولاءعز الدین بن تركي، راضیة لسود،  -3
 .152-151، ص ص  2008، 01، العدد 02اقتصادیة"، جامعة الجلفة، المجلد 

أثر برامج الولاء على معدلات شراء المستهلكین في المساحات الكبرى " دراسة میدانیة على عینة من مستهلكي لسود راضیة،  -4
 .986، ص 2020، 04، العدد 12جامعة الجلفة ، المجلد ، ، مجلة دراسات وأبحاثأردیس"
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 المستهلكینء في تقویة العلاقة بین : یساهم برنامج الولاالمستهلكتقویة العلاقة وتطویرها مع  -

والمؤسسة خصوصا المنخرطین في البرنامج، وهذا بالاعتماد على قاعدة البیانات الخاصة 

وبالتالي تشخیص عملیة التعامل مع كل  ،والتي تساعده على التعرف علیه عن قرب لمستهلكینبا

 .مستهلك

الولي بمثابة محامي یدافع على  المستهلكاتجاه العلامة: یصبح  لمستهلكینإیجابیة  تعلیقاتخلق  -

 ویروج لها. المؤسسة

 أهداف برامج الولاء 

، وهذا بالتأثیر على المستهلكینإن الهدف الرئیسي لبرامج الولاء هو تحقیق ولاء أكبر عدد من  

 :1 إضافة إلى القرارات الشرائیة للمستهلك وجعلها متكررة

 للعلامة باستخدام تقنیات التسویق التقلیدي؛ المستهلكالتحكم في تسییر تفضیل  -

والأسالیب الموجهة  المستهلكینخلق حلقة ترابط بین أسالیب الاتصال الموجهة لمجموعة من  -

 للفرد؛

وذلك بالاعتماد على القیمة الحالیة  ،المستهلكینإعداد قاعدة بیانات تسویقیة لتسهیل عملیة تقسیم  -

 المربحین، المستهلكینقاعدة البیانات عملیة التعرف على  ودورة حیاتهم، كما تسهل لمستهلكین

 ؛حداعلى  مستهلكعن طریق تشخیص العلاقة مع كل  ومستهلكیهایق العلاقة بین المؤسسة یتض -

 رفع معدلات الشراء عن طریق المكافأة؛ -

 ؛ المستهلكینخلق مجتمعات من  -

 .ومستهلكیهاتقویة المنفعة الحالیة للعلاقة بین المؤسسة  -

  : نماذج برامج كسب الولاءثانیا     

 من أبرز نماذج كسب الولاء المطبقة في المؤسسات نذكر ما یلي:   

من أجل تجمیع  اء أو مجال تقوم المؤسسة بإنشائه: هو عبارة عن فضالمستهلكینبرنامج نادي  -1

فیه الذین یصبحون أعضاء في هذا النادي، من أجل الحصول على امتیازات ومنافع  مستهلكیها

في المناسبات  المستهلكینمتمیزة لهم، وقد تكون هذه النوادي افتراضیة على الإنترنت أو حقیقیة تجمع 

سسة یتم فیه منح العضویة المجانیة للمتعاملین مع المؤ  المستهلكینوالأعیاد المختلفة، فبرنامج نادي 

حتى یتمتع المنتمي لهذا النادي بخصومات على بعض المنتجات  ،أو مقابل مبالغ مالیة بسیطة

 .987المرجع نفسه، ص  -1
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، ویهدف 1والخدمات، وكذلك حضور المناسبات والدعوات الخاصة بالنادي مثل الحفلات الموسیقیة

 2إلى: المستهلكینإنشاء نادي 

 بعد تمییزهم؛ لمستهلكینبناء ولاء أفضل  -

 تقویة الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة والمؤسسة؛  -

 تدعیم قاعدة البیانات التسویقیة؛  -

 العمل على هدف وقطاع محدد. -

من أهم الوسائل التي توطد العلاقة بین المستهلك والمؤسسة، وفاعلیة  المستهلكینوتعد نوادي 

النادي لا تقاس بعدد المشتركین فیه بل بمدى رضاهم عن المؤسسة من خلال ما تقدمه من منتجات 

 وخدمات.

 بطاقات الولاء  -2

 ذوي الولاء للمؤسسة، تسمح لهم بالحصول على مزایا متنوعة مثل لمستهلكینهي بطاقات تمنح 

التخفیضات، الخصومات، معلومات إضافیة، معاملات خاصة...الخ، أساس عمل هذه البطاقات یعتمد 

على نظام التعرف على الولاء الملازم لسلوك تكرار الشراء، وترتبط هذه البطاقات بنظام لحساب نقاط 

لنقاط التراكمیة حساب ا المستهلكینالولاء ویتم تحویلها إلى هدایا إما عینیة أو نقدیة، حیث بإمكان 

 4، وهناك عدة أنواع لبطاقات الولاء نذكر منها:3واختیار المكافأة أو الجائزة المناسبة

یكون استعمالها في محیط معلومات متجانس وتكون في هذه الحالة  بطاقة ولاء مزودة بالشفرة: -

 أثناء إجراءه عملیة الشراء؛ المستهلكالشفرة هي وسیلة التعرف الوحیدة على 

: هذه البطاقة لها نفس خواص النوع السابق، وتشترك في طریقة بطاقة مزودة بمسار مغناطیسي -

الاستخدام یعني أنه في النوعین المبادلة التجاریة السابقة تكون مخزنة في نظام إلكتروني مركزي، 

 وتوفیر هذه البطاقات لا یكون مكلف للمؤسسة؛

یمكن استخدامها من طرف مؤسسات یكون جد مهم و كالیف هذه البطاقة : تبطاقة الولاء الذكیة -

 ؛المستهلكینبشرط أن لا تكون في تنافس حول نفس 

برامج كسب الولاء في تحقیق المیزة التنافسیة للمؤسسة، دراسة میدانیة لمؤسسة أثر مریخي یوسف، أوكیل رابح، میر أحمد،  -1
 .649، ص 2020، أفریل 01مجلة البشائر الاقتصادیة، جامعة بشار، العدد ، موبیلیس

 .89، ص مرجع سابقحاتم نجود،  -2
 .111، ص مرجع سابقنجاح یخلف،  -3
، مجلة اقتصادیات الأعمال والتجارة، لى جذب الزبائن المحتملین "دراسة میدانیة"تأثیر بطاقة الولاء عمیر أحمد، أوكیل رابح،  -4

 .158، ص 2018، مارس 05جامعة المسیلة، العدد 
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: هي تلك البطاقات القابلة للتحمیل كتطبیق على الهاتف النقال بطاقات الولاء غیر المادیة -

شراء كل ما یحتاجه من سلع وخدمات ثم یمرر جهاز  لمستهلكواللوحة الذكیة، بموجبها یمكن 

) على بعد بضعة Near Field communicationالاتصال للمحل ( لحقاتف على اله

سنتیمترات فتخزن معلومات المبادلة التجاریة في التطبیق المحمل على الهاتف، وفي نفس الوقت 

من تلقي معلومات  المستهلكتظهر عبر الجهاز المرتبط، وتمكن أیضا بطاقة الولاء غیر المادیة 

 التجاریة أو المؤسسة. ترویجیة عن العلامة

 ما یلي:ساعدت على نجاح بطاقات الولاء فیویمكن تلخیص العوامل التي    

 ؛لمستهلكیها تسهل بطاقات الولاء على المؤسسة بناء قاعدة بیانات حول السلوك الشرائي -

 استخدامها؛ مستهلكسهولة الاستعمال، حیث یمكن لأي  -

 بالتمیز؛ المستهلك تقویة وتعزیز شعور  -

 تواكب هذه البطاقات مختلف التطورات التكنولوجیة. -

 خدمات ما بعد البیع -3

نظرا للدور الذي  ،حتمیة ضرورةتمارس العدید من المؤسسات خدمات ما بعد البیع كونها أصبحت 

التي أسداها الباحثون  التعریفاتمن ، وقد وردت العدید كسب ولاء المستهلك تجاه المؤسسة تلعبه في

 :1منهانذكر  البیعلخدمات ما بعد 

تعني خدمات ما بعد البیع استخدام كل الوسائل القادرة على إعطاء المستهلك القدر الممكن من  -

 .الرضا لمشتریاته

والتي من شأنها تمكین المستهلك على الشراء وتأمین أفضل  مؤسسةبذلها التهي كل الأنشطة التي  -

استفادة یحصل علیها من السلع من خلال زیادة المنافع الإضافیة من تحقیق أكبر إشباع ممكن 

 .لحاجیاته ورغباته

من خلال التعریفین السابقین یمكن أن توصف خدمات ما بعد البیع على أنها خدمات تقوم بها     

كسب ونیل رضا المستهلك من خلال زیادة المنافع المكتسبة للسلعة المشتراة، ویمكن  المؤسسة مقابل

 2:إبراز أهمیة وأهداف خدمات ما بعد البیع في النقاط التالیة

"، مجلة العلوم الاقتصادیة أهمیة خدمات ما بعد البیع في المؤسسة الصناعیة "شركة كوندور الكترونیكسفرحات عباس،  -1
 .155، ص 2014، 07، العدد 11معة المسیلة، المجلدوالتسییر والعلوم التجاریة، جا

"، مجلة أثر خدمات ما بع البیع على ولاء المستهلك للعلامة التجاریة "كوندور ولایة البویرةملوك جهیدة، رمیدي عبد الوهاب،  -2
 .177، ص 2016، 11معارف، البویرة، العدد 
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 یمكن إبرازها في النقاط التالیة:أهمیة خدمات ما بعد البیع : 

عاملا أساسیا للمؤسسة في تحضیر المستهلك لتقییم تعتبر خدمات ما بعد البیع بمختلف أنواعها،  -

 السلعة واستعمالها ومن ثم إعادة عملیة الشراء.

المؤسسة في ظل المنافسة التي تعرفها  أساس القیمة المضافة التي تخلقهاتمثل هذه الخدمات  -

  الأسواق.

 ما یلي:: وتتمثل هذه الأهداف فیأهداف خدمات ما بعد البیع 

 ما بعد الشراء التي تنتاب المستهلك. القضاء على مخاوف -

 بناء میزة تنافسیة للمؤسسة تمیزها عن منافسیها في السوق. -

 توطید العلاقة بین المؤسسة والمستهلك من أجل بناء صورة ذهنیة للمؤسسة. -

 وإجمالا فإن خدمات ما بعد البیع تهدف إلى الحصول على رضا المستهلك من أجل كسب ولائه.      

المؤسسة، فمثلا معظم مؤسسات  استراتیجیةتحتل مراكز الاتصال مكانة مهمة في : الاتصالمراكز   -4

 بین الهاتف والإعلام الآلي یسمح وكذلك نظام دمج ،الهاتف تملك موزع ذكي للاتصالات الواردة

على الخط، هذه  المستهلكعلى شاشة المستقبل آلیا حتى قبل أن یكون  المستهلكبعرض بطاقة 

في مجال الاتصالات واستقبال  المستهلكینات التقنیة أدت إلى تطویر إدارة العلاقة مع الإمكانی

 من أجل: وكذلك إدارة قواعد البیانات بشكل أفضل، ویتم الاعتماد على مراكز الاتصال المستهلكین،

 الاستقبال في المحلات؛ -

 البیع عن بعد؛  -

 ؛ المستهلكینمساعدة  -

 .المستهلكینجمع المعلومات عن   -

قد استثمرت على نطاق واسع في مجال مراكز " Dartyو  Carrefour" مثلا كل من مؤسسة  

مشهورة جدا بفضل  "Darty"، وقد أصبحت مؤسسة  المستهلكینالاتصال الموجهة لإدارة العلاقة مع 

كزها ملیون اتصال في السنة في مر   1,1مراكز الاتصال، فهي تقوم بمعالجة  لإدارةتقدیمها نموذج متمیز 

 .1بباریس وحده، وكل الاتصالات الواردة تتم الإجابة علیها قبل الرنة الرابعة

 2لبرامج الولاء نجد كذلك: السابقةنواع لى الأإ بالإضافة

 .65، ص مرجع سابقخلوط زهوة،  -1
 .114 -113، ص ص سابقمرجع نجاح یخلف،  -2
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المتكررین  المستهلكین: هو برنامج الولاء الأكثر شیوعا، والذي یعتمد على كسب برنامج النقاط -

على بلوغ عدد معین من النقاط  المستهلكینللنقاط والتي تترجم إلى نوع من المكافآت، حیث یعمل 

 مقابل مستوى معین من مشتریاته لاسترداد مكافأته.

جزء من  المستهلك: یعتمد على عرض مكافأة صغیرة كعرض أساسي لكون البرنامج المتدرج -

المتكررین من خلال زیادة قیمة المكافآت عندما یتحرك  المستهلكینالبرنامج، ومن ثم تشجیع 

یستخرجون  المستهلكینلأعلى سلم الولاء، والفرق بین النقاط والبرامج المتدرجة هو أن  المستهلك

 جل من برنامج الولاء.جل مقابل قیم طویلة الأقصیرة الأ ةقیم

خرى غیر أبطرق  لمستهلكین: تقدیم قیمة المستهلكالبرامج غیر النقدیة المرتكزة على قیمة  -

قیمة أكبر في المكافآت  المستهلكإذ قد یجد  المستهلك ةالخصم والمكافآت النقدیة استنادا إلى قیم

 غیر النقدیة أو المخصومة.

 الموالین المستهلكینلى إع الموسعة : یتم تقدیم سیاسة الإرجاالموالینمستهلكین للرجاع سیاسة الإ  -

 رجاع یمثل مصدر قلق كبیر للكثیرین.لأن الإ مستهلكینلل وهذا یوفر الثقة

للمؤسسة أو العلامة  المستهلك: هي أدوات لتنشیط المبیعات تهدف لبناء ولاء الكوبونات والهدایا -

 .1التجاریة الخاصة بها

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 - Hugues Dewolf, La fidélisation de la clientèle, EDITION DIFFUSION CLERMONT-FERRAND, 
1999, P40.  
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 يالنهائ المطلب الثالث: قیاس ولاء المستهلك  

 الولاء مستوى قیاسب تقوم أن علیها لا بد ،مستهلكیهاولاء مدى  معرفة من المؤسسة تتمكن حتى   

 ،الشرائي للمستهلك السلوك التي تأخذ بعین الاعتبار القیاسات من مجموعة على بالاعتماد وذلك ، لدیهم

 وموقفه اتجاه المنتج.

 نسبة شراء العلامة :أولا  

 ضمن وذلك للمنتج المحققة نسبة الشراء معرفة من انطلاقا وفي غیر أو وفیا المستهلك یعتبر

 % 50 تفوق نسبة یحقق عندما للمنتج وفیا یعتبر المستهلك أن حیث ،المنافسة المنتجات من مجموعة

هذا المقیاس ، ویتم استخدام ات المنافسةنفس العلامذات  الأخرى بالمنتجات مقارنة المنتجشراء  من

 1التعامل مع العدید من العلامات.شدید المنافسة، أین یمكن للمستهلك  خاصة في حالة السوق

 :الآتي السؤال علىمستهلك ال إجابة خلال من النسبة هذه على تستدل أن للمؤسسة ویمكن

) خلال α(للعلامة الشراء  مرات عدد ما هو ،المنتج) صنف نذكر(المتوفرة  العلامات مجموعة ضمن "

 ؟ )βالفترة (

تحسب نسبة شراء العلامة من خلال: 
  عدد مرات شراء العلامة

العدد الكلي لشراء العلامات
وهو معدل دوران المستهلك، فكلما ارتفع هذا  

 كانت نسبة الشراء للعلامة كبیرة والعكس صحیح.المعدل 

 الاحتفاظ بالمستهلكین :ثانیا 

لة على ولاء الداالمؤشرات  أبرز منو  المستهلكرضا في یعتبر هذا المقیاس من أهم المقاییس 

 أوفترة زمنیة لأخرى  خلال من بالمستهلكینیقیس معدل الاحتفاظ و  ،من وجهة نظر المؤسسة المستهلك

للعلامة خلال فترة زمنیة  أوالمؤسسة  في التعامل معبقاء لبمدى استعداده ل وذلك ،المستهلكمن جهة 

  معینة.

حیث  )RANK-Xerox(نستعین بالدراسة التي قامت بها مؤسسةهذا المؤشر أكثر لوقصد معرفة 

 هو عدد المستهلكین للسنة السابقة والذین ینوون الاستمرار في التعامل مع : ماقامت بطرح السؤال التالي

 2؟المؤسسة 

 وللإجابة على هذا السؤال قدمت المؤسسة الشكل التالي:

تسویق، كلیة العلوم الاقتصادیة ، مذكرة ماجستیر، تخصص تنمیة العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامةدیلمي فتیحة،  -1
 .121، ص 2008/2009وعلوم التسییر، جامعة الجزائر، 

 .119، ص مرجع سابقحاتم نجود، -2
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 )RANK-Xeroxمستهلكي مؤسسة ( عدد): تطور 09-01الشكل رقم (
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .120، ص مرجع سابق نجود،حاتم : المصدر

 :1انطلاقا من الشكل السابق نلاحظ ما یلي   

 (سنة الأساس). 0یمثل عدد مستهلكي المؤسسة خلال السنة ): Z0ل (و بالنسبة للعمود الأ -

 Z'0= (Z0-X0)من المستهلكین من السنة السابقة X0العمود الثاني: هو مقدار فقدان المؤسسة  -

 .Z1إضافة إلى جذب عدد جدید من المستهلكین هو 

یمثل عدد المستهلكین الذین لا تزال تحتفظ بهم المؤسسة، فقدت جزء من  Z'0العمود الثالث: -

 . Z'1= (Z1-X1بقي: (المستهلكین للسنة الماضیة 

تعتمد  ستراتیجیةالاالماضیة) مع أن دقة القرارات  (السنةیرتكز هذا القیاس على المعلومات السابقة    

في الأساس على مبدأ التنبؤ بالمعطیات المستقبلیة، وهذا مما یؤدي إلى تدعیم هذا القیاس بقیاس آخر 

 بمعدلات الاحتفاظ المستقبلیة.یمكن التنبؤ 

بالاعتماد على ویتم الحصول على المعطیات المستقبلیة بإجراء استقصاء على المستهلكین، ولیس     

 جابة عنه وفق سلم مختار.ث یطرح على المستهلك سؤال تتم الإالمحاسبیة للمؤسسة حیالسجلات 

 مثل ما هو احتمال الاستمرار مع مؤسسة ما؟.

 

 .119المرجع نفسه، ص -1
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 الرقمي على السلم كالآتي: الإسقاطویتم 

إن (قیاس الولاء على أساس الحصة النقدیة یتم على فكرة أساسیة مفادها:  ان الحصة النقدیة: :ثالثا  

ویتم الاعتماد في هذا المقیاس ، 1)یفر من مصاریف مشتریاته لشرائهفلن  ،یكن المستهلك متعلق بالمنتج

متوسط المستهلك، خلال فترة تعامله مع المؤسسة، ویمكن توضیح ذلك على الدفاتر المحاسبیة لحساب 

  من خلال الشكل التالي:

 تطور متوسط حساب المستهلك ):10-01الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 .347 ، صمرجع سابق، سلوك المستهلك المعاصرمنیر نوري، : المصدر

 .346، ص 2013، دیوان المطبوعات الجزائریة، الجزائر، سلوك المستهلك المعاصرمنیر نوري،  -1

 أكید لا من المحتمل لا لیس مؤكد یحتمل أكید الاجابة

 1 2 3 4 5 الدرجـــــــــــة

 أكید لا من المحتمل لا  لیس مؤكد یحتمل أكید

 0السنة  1السنة  2السنة 

- 50 

- 100 

    

 السنوات 0

 متوسط الحساب
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من خلال الشكل السابق نلاحظ أن الزیادة في متوسط حساب المستهلك عبارة عن مستویات متزایدة 

من الولاء، ومن أبرز الانتقادات الموجهة لهذه الطریقة هو استحالة فتح حساب لكل المستهلكین الذین 

 جات واسعة الاستهلاك.لدى المنت ملون مع المؤسسة، خاصةیتعا

، ومن لمنتجباهو معرفة مدى تعلق المستهلك والهدف من وراء هذا القیاس تقبل البدائل المتاحة: : رابعا 

مزایا  بتعدادوذلك من خلال قیام المستهلك  ،ولاء المستهلك للعلامةأبرز ما یستدل علیه معرفة مستوى 

 .1المنتجربین من حوله ونصحهم باقتناء للمق المنتج

 جابته على السؤال التالي:إمن خلال  للمنتج ویستدل على ولاء المستهلك

  ؟ هل تنوى الاستمرار في شراء المنتج -

 جابة موزعة على سلم كالآتي:الإ

 

 

  

 التالي:سقاط النقطي على الشكل ویكون الإ

من الصعب  من الصعب یمكن أكید الاجابة

 جدا

 مستحیل

 1 2 3 4 5 الدرجة

 

 موقع المؤسسة في ذهن المستهلك مقارنة بالمنافسین: خامسا

المنتج  أوهي العلامة  عن السؤال المتعلق بـ " ماجابة الإالمستهلك  قیاس عن طریق الطلب من

 الإجاباتثم یعاد طرح السؤال نفسه على المستهلكین أنفسهم بعد مدة معینة، ومعدل المفضل لدیك؟ " 

عن معدل الولاء، ویتم خلال فترة معینة ملاحظة السلوك الشرائي للمستهلك ومدى تأثره المتطابقة یعبر 

 .2بالعروض المنافسة

 ویتم طرح السؤال على النحو التالي:  

 المنتج مقارنة بالبدائل الأخرى ؟. أوهل یسهل علیك تغییر العلامة  -

 .05، ص 2007، القاهرة، 18، مجلة النشرة الإداریة، العدد ملاءبناء ولاء العسامح عبد المقصود محمد،  -1
 .123، ص مرجع سابقدیلمي فتیحة،  -2

من الصعب  من الصعب یمكن أكید

 جدا

 مستحیل
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 جابة موزعة على السلم التالي:وتكون الإ

 

 

  

 الآتي:والتحویل النقطي یكون 

 

 أكید یمكن صعب صعب جدا مستحیل الإجابة

 1 2 3 4 5 الدرجة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 أكید یمكن صعب صعب جدا مستحیل
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 النھائي............................................. التأصیل النظري لولاء المستھلك لأولالفصل ا
 

 خلاصة

إن تبني المؤسسات لفلسفة الولاء في المجال التسویقي أصبحت ضرورة حتمیة أملتها المنافسة، 

وكیفیة  هدفها الأول والأخیر هو المستهلكحیث ساعدت المؤسسات إلى التوجه نحو استراتیجیات واضحة 

 .إدامة العلاقة معه

بل یتعدى ذلك إلى تكوین  هذا ولا یمكن حصر ولاء المستهلك في تكرار العملیة الشرائیة فحسب

 بینها. العلاقةتها والاستمراریة في تنمیة صورة ذهنیة ایجابیة حول المؤسسة ومختلف منتجاتها وخدما

وجب علیها الاعتماد على برامج تسویقیة  لمستهلكیهاحتى تتمكن المؤسسات من بناء ولاء حقیقي 

أهمیه الولاء في استمراریة وتتجلى  ي مختلف حاجات ورغبات مستهلكیها،خاصة بالولاء والتي تلب

لكي تطیل العلاقة  مستهلكیهاوجب علیها أن تولي القدر الكافي من المراقبة والقیاس لولاء  لذا المؤسسة

 الایجابیة بینها وبین مستهلكیها.
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 تمهید
بالجهود التسویقیة إلى یعد التسویق الإلكتروني من أهم المفاهیم المعاصرة التي استطاعت أن تقفز 

اتجاهات حدیثة تتماشى مع العصر الرقمي بمختلف متغیراته، محققا بذلك قفزة نوعیة ومهمة في جذب 
المستهلكین من مختلف أنحاء العالم وزیادة كفاءة الاتصال بهم لتحقیق رضاهم وكسب ولائهم، وفرصة 

ف المؤسسة من خلال مزیجها مهمة للوصول إلى نتائج تسویقیة كانت مخطط لها مسبقا من طر 
 التسویقي.

ویواجه التسویق الإلكتروني مجموعة من التحدیات والصعوبات التي وجب على المؤسسة تخطیها، 
كما یتیح مقابل ذلك مزایا ومنافع متعددة لا یمكن تجاهلها بالنسبة للمؤسسة والمستهلك على حد سواء، 

 ر الجهد والوقت والمال.فهو القناة التسویقیة الأسرع والأفضل في توفی
 من خلال المباحث التالیة: الإطار النظري للتسویق الإلكترونيمن خلال هذا الفصل سیتم دراسة 

 مفاهیم أساسیة حول التسویق الإلكتروني.المبحث الأول : 
 المتطلبات الأساسیة للتسویق الالكتروني :المبحث الثاني 
 الإلكتروني.: المزیج التسویقي المبحث الثالث 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
61 

 



 الإلكتروني للتسویق المفاھیمي الإطار الفصل الثاني ................................................
 

 المبحث الأول: مفاهیم أساسیة حول التسویق الإلكتروني

لقد حولت تكنولوجیا المعلومات والاتصال الوظائف التسویقیة إلى مفهوم حدیث، وأخذت شكلا أكثر 

في  امنهفاعلیة في تعاملها مع المستهلكین، إلا أنها لم تستبعد نظریات التسویق التقلیدي، بل استفادت 

 .تطویر وإیجاد حلول للمشاكل التسویقیة

 المطلب الأول: مفهوم التسویق الإلكتروني

یعد التسویق الإلكتروني من المفاهیم الحدیثة والمبتكرة في مجال التسویق، وهو مرتبط أساسا 

لتسویق، بتكنولوجیا المعلومات والاتصال، والتسویق الإلكتروني یشوبه نوع من الغموض حتى في أدبیات ا

ویعود هذا الغموض إلى الاعتقاد السائد أن التسویق الإلكتروني لا یتم إلا من خلال شبكة الأنترنت، لذا 

 وجب إعطاء تعریف دقیق للتسویق الإلكتروني.

 أولا: تعریف التسویق الإلكتروني  

كترونیة یعرف على أنه: " عملیة إنشاء والمحافظة على علاقات المستهلكین، من خلال أنشطة إل -

 .1مباشرة بهدف تسهیل تبادل الأفكار والمنتجات والخدمات، التي تحقق أهداف الطرفین"

كما یعرف على أنه: "عملیة تنطوي على التخطیط والتنفیذ لمفاهیم المنتج والتسعیر والترویج  -

تحقیق  والتوزیع المتعلقة بالأفكار أو السلع أو الخدمات، لإیجاد عملیة التبادل والتي تساعد على

 .2أهداف المستهلك والمؤسسة على حد سواء"

" الاستفادة من الخبرة والخبراء في مجال التسویق في تطویر :وفي تعریف أخر على أنه -

استراتیجیات جدیدة وناجحة وفوریة، تمكن من تحقیق الأهداف والغایات الحالیة بشكل أسرع من 

ل بدرجة كبیرة وفي وقت قصیر وباستثمار التسویق التقلیدي، بالإضافة إلى توسع ونمو الأعما

 .3أقل لرأس المال"

ویعرف أیضا على أنه:" الاستعمال الأمثل للتكنولوجیا الحدیثة من أجل إرضاء المستهلكین  -

 .4وبصفة دائمة وتفاعلیة، وكذلك للرفع من ربحیة المؤسسة"

 .28، ص 2014، كنوز المعرفة، عمان، مبادئ التسویق الإلكترونيأحمد مجدل،  -1
 .51، ص 2013عمان،  ، دار الفكر للنشر والتوزیع،التسویق الإلكترونيسامح عبد المطلب عامر، علاء محمد سید قندیل،  -2
، دار تیراك للنشر والتوزیع، القاهرة، تكنولوجیا المعلومات ودورها في التسویق التقلیدي والإلكترونيعلي موسى، عبد االله فرغلي،  -3

 .128، ص 2007
4 - Michel Badoc, Bertrand Lavayssiere, e-Marketing de la banque et de l'assurance, édition 
d'organisation, Paris, 2003, P74. 
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اسب والوسائل "استخدام قوة شبكات الاتصال المباشر واتصالات الح :كما یعرف على أنه -

 .1التفاعلیة الرقمیة لتحقیق الأهداف التسویقیة"

من خلال ما سبق من تعریفات یمكن القول أن التسویق الإلكتروني هو صیغة مستحدثة للتسویق      

 التقلیدي عبر تكنولوجیا الاتصال والمعلومات .

ج، التسعیر، الترویج، ویقوم التسویق الإلكتروني على تنفیذ مختلف الأنشطة التسویقیة (المنت

التوزیع) من خلال ما یتم توفیره من وسائط إلكترونیة، وذلك لتلبیة رغبات المستهلكین المتزایدة نتیجة 

للتطورات التكنولوجیة المتسارعة من جهة، وتحقیق میزة تنافسیة للمؤسسة في أسواق الأعمال 

 الإلكترونیة من جهة ثانیة.

یمكن تدعیم التسویق الإلكتروني بخصائص الأنترنت، وهذه تروني: ثانیا: خصائص التسویق الإلك   

الخصائص لا بد من فهمها من أجل نجاح العملیة التسویقیة للمؤسسة ویمكن حصر هذه الخصائص في 

 :2ما یلي

على الرغم من أن بعض العوائق القانونیة والفنیة والأخلاقیة لا تزال تؤرق الكثیر عوائق قلیلة:  -

 في مجال التسویق، إلا هذه المشكل في طریقها إلى الحل؛ من العاملین 

یعتبر أكثر أهمیة من أي وقت مضى، فالتسویق الإلكتروني یهتم بتحقیق التفاعل مع المستهلك:  -

رضا المستهلكین وضمان استمراریة هذا الرضا والتفاعل قائم ما بین المستهلكین والمؤسسة، وما 

 تبادل المعلومات حول السلعة أو الخدمة؛بین المستهلكین أنفسهم من خلال 

فالإنترنت لیست فقط أكبر شبكة حواسیب في العالم، بل إنها مفتوحة للجمیع ولا  المساواتیة: -

 تعترف بالحدود الجغرافیة ولا تحتكر المعلومات ؛

حیث یمكن المؤسسات الصغیرة غیر الغنیة تسویق مواقعها على أساس  التسویق التعاوني: -

یث یتم استهداف زائري الموقع ممن لهم الاهتمام بالعروض التي تقدمها هذه الشركات تعاوني، ح

 مجتمعة؛

فقد ساهم التسویق الإلكتروني في تحقیق حالة من  التكامل ما بین الوظائف  الوظائف المتكاملة: -

روني التسویقیة المختلفة، فالتسویق والمبیعات والطلبیات هي وظائف متكاملة في التسویق الإلكت

 المستندة إلى شبكة الأنترنت؛

 .132، ص 2009عمان، ، دار المسیرة للنشر والتوزیع، التسویق الإلكترونيأحمد سمیر محمد،  -1
، 2، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، طتسویق المعلومات وخدمات المعلوماتربحي مصطفى علیان، ایوان فاضل السامرائي،  -2

 .310-308، ص ص 2015
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بسبب المنافسة صار المستهلكین یحصلون على أقل الأسعار، بالإضافة إلى  القیمة المضافة: -

 منافع أخرى كالخدمات المسندة لرغبات المستهلك والمعلومات المحدثة عن السلعة؛

ن مجرد تزوید وظیفة الاتصال والتواصل عبر الأنترنت سوف تغیر متعدیل مفهوم الإعلان:  -

المستهلك برسائل إعلانیة بسیطة، إلى تزویده بمعلومات حقیقیة حسب احتیاجاته ومتطلباته 

والحصول منه على استجابة فوریة، إن مستخدم الأنترنت یحتاج إلى معلومات تفصیلیة ودقیقة 

 ویرید التفاعل مع مزود هذه المعلومات، وبذلك قد انتهى دور المسوقین التقلیدین.

وهي إمكانیة جعل المستهلكین یمتلكون معلومات أوسع وأكثر عن منتجات بلیة الوصول: قا -

المؤسسة، وقیمتها مع إمكانیة المقارنة بالمنتجات والأسعار الأخرى المنافسة، لذلك تسعى 

المؤسسات جاهدة لإكساب منتجاتها تحسینات وتطویرات وفق رغبات مستهلكیها الذین سبق لهم 

 .1رغبة منها في الوصول إلى ولاء مستهلكیها شراء منتجاتها،

تشمل مجالات التسویق الإلكتروني كافة الأنشطة والعملیات ثالثا: مجالات التسویق الإلكتروني:    

 .التسویقیة الموجهة للمستهلكین والمؤسسة على حد سواء

الدراسات  یمكن التسویق الإلكتروني من إجراء مجال الدراسات التسویقیة وبحوث التسویق:  -1

 :2والبحوث التسویقیة كما یلي

یساعد التسویق الإلكتروني في اتخاذ القرارات التسویقیة بفعالیة كبیرة وبتكلفة أقل مقارنة بالتسویق  -

 التقلیدي، وكذلك ینهي المشاكل المرتبطة باستخدام أسالیب بحوث التسویق التقلیدیة؛

تهلكیها، وذلك من أجل خدمتهم بطریقة یمكن المؤسسات من إنشاء قاعدة بیانات لمختلف مس -

 أفضل من خلال المزیج التسویقي الملائم لكل مستهلك على حدا؛

الحصول على مقترحات المستهلكین وشكواهم إلكترونیا، وذلك فیما یتعلق بمختلف جوانب المنتج  -

 وكذلك باقي عناصر مزیجه التسویقي؛

ر الوسائط الرقمیة بین المستهلك والمؤسسة، كما یتیح التسویق الإلكتروني التفاعل المباشر عب -

 وذلك ما یمكن المؤسسة من تعدیل العرض التسویقي وإتمام عملیة التبادل إلكترونیا.

أتاحت الوسائط الرقمیة الحدیثة الفرصة لكثیر من المؤسسات أن تقوم  مجال تصمیم المنتجات:  -2

مكنتها من تحدید المكونات والإضافات بتصمیم منتجاتها وفق الاحتیاجات الفردیة للمستهلك، كما 

 .352، دار صفاء للطباعة والنشر والتوزیع، عمان، دون سنة نشر، ص أسس التسویق المعاصرربحي مصطفى علیان،  -1
 .40، ص 2008، دار الفكر الجامعي، القاهرة، التسویق الإلكترونيحمد الصیرفي، م -2

 
64 

 

                                                           



 الإلكتروني للتسویق المفاھیمي الإطار الفصل الثاني ................................................
 

التي یرغب فیها في العدید من المنتجات، كما یلاحظ في الوقت الحالي أن العدید من المؤسسات قد 

تبنت فكرة المشاركة مع المستهلك، في وضع مختلف الخصائص الخاصة بالمنتج حسب حاجاته 

 .1الشخصیة

 یمكن استخدام التسویق الإلكتروني في مجال الشراء كما یلي: مجال الشراء:  -3

 الحصول على عروض أسعار من الموردین؛ -

الاتصال بالموردین الذین تم الموافقة على التعامل معهم لتحدید الأصناف المطلوبة والكمیات  -

 ومواعید توریدها؛

 ردین؛و إرسال أوامر التورید إلى الم -

 مع الموردین.متابعة تنفیذ أوامر التورید  -

طالما كان للمستهلك دورا نشطا في العلاقة مع المنتجین من خلال مد مجال تسعیر المنتجات:   -4

المؤسسة بالمعلومات، وكذلك وضع المواصفات الخاصة بالمنتج، وقد تطور هذا الدور لیضمن 

 .2التفاوض مع المؤسسة بشأن الجوانب المرتبطة بالسعر

سسات للتسویق الإلكتروني بكثافة خاصة فیما یتعلق بالترویج عن استخدام المؤ  مجال الترویج:  -5

المؤسسة ومنتجاتها، وذلك من خلال عرض كافة المعلومات الخاصة بالمنتج والمواد الترویجیة 

المتنوعة له، من خلال المواقع والصفحات الإلكترونیة وتقدیم خدمة من الأدوات  التحفیزیة لتنشیط 

مت المؤسسات العدید من أسالیب التسویق المباشر عن طرق الوسائل عملیة البیع، وقد استخد

 :3الرقمیة، ویمكن حصر هذه الوسائل فیما یلي

ویستخدم لنقل الرسائل الترویجیة وذلك في صورة إلكترونیة من  E-mailالبرید الإلكتروني: -

 الحاسب الآلي للمؤسسة إلى الحاسب الشخصي للمستهلك ؛

وذلك من خلال اشتراك بعض المؤسسات في بعض المؤسسات  Voice-mailالبرید الصوتي: -

، والتي توفر خطوط اتصال تمكن المستهلكین من American on lineالمتخصصة مثل 

خلالها تبادل الرسائل مع المؤسسة، وكذا الحصول في الوقت ذاته على معلومات وأخبار متنوعة 

 الخطوط. من خلال مراكز المعلومات التي توفرها تلك

 .51، ص 2009، دار الإعصار العلمیة للنشر التوزیع، عمان، التسویق الإلكترونيتوفیق سمیر صبرة،  -1
 .41، ص التسویق الإلكتروني، مرجع سابق محمد الصیرفي، -2
 .52، ص مرجع سابقتوفیق سمیر صبرة،  -3
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تقوم بعض المؤسسات على استخدام الفاكس في إرسال رسائل مباشرة  Fax-mailالفاكس: -

 للمستهلكین المستهدفین، وتعتبر هذه الوسیلة من أقل الوسائل تفاعلا مع المستهلك.

یمكن التسویق الإلكتروني المؤسسات من التفاعل مباشرة مع المستهلكین، وذلك على  مجال التوزیع: -6

ساعة، ویقلل إلى حد كبیر من استخدام الوسائط التسویقیة، إذ یقوم بالتوزیع المباشر  24مدار 

للمستهلكین، كما یتیح استخدام الأنترنت ظهور الأسواق الافتراضیة، حیث یستطیع المستهلك أن یقوم 

 .1عداد قائمة بالمنتجات المطلوبة ویتم تسلیمها إلى المؤسسة مباشرةبإ

بفضل الاندماج في الاقتصاد الرقمي أصبح من الضروري على البنوك أن تواكب  المعاملات المالیة: -7

ذلك الاندماج، لسرعة إتمام العملیات المصرفیة بما یتناسب مع السرعة في عملیات التبادل (البیع 

 :2من خلالوالشراء) ویتم 

استخدام شبكة الأنترنت في إرسال واستقبال طلبات المستهلكین فیما یخص السداد للموردین من  -

 حساباتهم الجاریة؛

 عملیات التحویل فیما بین البنوك وبعضها البعض وتسویة هذه التحویلات في غرف المقاصة؛ -

 یع أنحاء العالم.على نطاق جغرافي واسع قد یمتد إلى جمVisa Cardتسهیل استخدام الـ  -

 :3یمكن استخدام التسویق الإلكتروني للقیام بخدمة ما بعد البیع فیما یليخدمات ما بعد البیع:  -8

 استقبال طلبات وشكاوي المستهلكین وسرعة معالجتها؛ -

 متابعة إدارة خدمة ما بعد البیع في معالجة شكاوي المستهلكین؛ -

 الاتصال بها على شبكة الأنترنت؛الإعلان عن مراكز خدمة ما بعد البیع، ورسائل  -

 توجیه وإرسال المستهلكین على الطریقة المثلى لاستخدام المنتج؛ -

 تسجیل الشكاوي الخاصة بالمستهلكین وأسبابها وماذا تم فیها. -

 المطلب الثاني: الآثار المترتبة عن التسویق الإلكتروني 

الآثار الإیجابیة كما له آثار سلبیة، إن تطبیق التسویق الإلكتروني في المؤسسة له العدید من   

ویحقق للمؤسسة فرصا تسویقیة كثیرة ومتنوعة في ظل البیئة الإلكترونیة التي تعمل فیها، إلا أنه یواجه 

 تحدیات وصعوبات قد تؤثر علیه وتقلل من كفاءته وفعالیته والاستفادة منه.

 .43، ص التسویق الإلكتروني، مرجع سابقمحمد الصیرفي،  -1
 70-69، ص ص مرجع سابقسامح عبد المطلب، علاء محمد سید قندیل،  -2
 .67، ص المرجع نفسه -3
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 أولا:  فرص وتحدیات التسویق الإلكتروني  

الإلكتروني فرصا ومنافع عدیدة لكل من المؤسسة والمستهلك على حد سواء،  یحقق التسویق   

 لكنه یواجه تحدیات قد تحد من استخدامه.

 :1من أهم الفرص التي یوفرها التسویق الإلكتروني ما یلي فرص التسویق الإلكتروني: -1

فیها الإدارة  : وذلك من خلال علاقة شخصیة مباشرة تتفهمیوفر التفاعل المباشر مع المستهلكین -

مباشرة مطالب وحاجات مستهلكیها والسعي إلى تحقیقها، كما تتعرف على ردة الفعل المباشرة من 

 رضا المستهلك عن السلع والخدمات المقدمة وأسلوب تقدیمها؛

حیث یمكن تحدید المنتجات الخاصة بكل فئة معینة،  إمكانیة تجزئة السوق بطریقة أفضل: -

ا یتناسب مع متطلبات الجودة المدركة لهذه الفئات، هذا ویُمكّن التسویق وتحدید الاسم والسعر بم

 الإلكتروني من إعداد أسالیب إعلان وترویج بوسائل مختلفة تتفق مع المفاهیم الخاصة بكل فئة؛

یسهم التسویق الإلكتروني في تقصیر أو إلغاء سلاسل التورید  تقصیر أو إلغاء سلاسل التورید: -

جوهري، حیث توجد أمثلة كثیرة الیوم حول مؤسسات استطاعت بفضل التسویق التقلیدیة بشكل 

الإلكتروني تزوید المستهلكین مباشرة باحتیاجاتهم من السلع والخدمات متجاوزة بذلك تجار الجملة 

والتجزئة والوسطاء التقلیدیین الآخرین، وذلك في وقت قیاسي وبتكلفة منخفضة جدا تنعكس 

لكین، وتنطبق هذه الحالة بالذات على صناعة الترفیه (الأفلام، الألعاب، بالإیجاب على المسته

توفیر المادة التعلیمیة مثل أشرطة الفیدیو (المجلات ...الخ)، وكذلك على صناعة التعلیم 

والدراسة عن بعد والبرمجیات ذات الصلة)، حیث یتم تقدیم هذه الخدمات بأسعار تنافسیة وفي 

 .2الوقت المناسب أیضا

من انخفاض أسعار المنتجات التي یتم تسویقها على الویب مقارنة بالسلع الأخرى المباعة:  -

خلال استخدام الكتالوجات المرسلة بالبرید أو المباعة من خلال المتاجر التقلیدیة، حیث أشارت 

العدید من الدراسات بأن تجارة التجزئة على الأنترنت عملت على تخفیض التكالیف الإداریة 

من خلال تقدیم المنتجات على المتاجر الإلكترونیة، وتفسیر ذلك أن التسویق %50بة بنس

الإلكتروني لا یحتاج إلى وجود متجر مادي للدخول إلیه وبالتالي تختفي تكالیف الإیجار، 

 .3الكهرباء وأجور الموظفین والعمالة ...الخ

 .263-262، ص ص 2018، كلیة التجارة، جامعة القاهرة، الاتصالات التسویقیة المتكاملةهشام البحیري،  -1
 .70، ص 2010، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، عمان، التسویق الإلكترونيبشیر عباس العلاق،  -2
 .342، ص 2019، جامعة الاسكندریة، الاسكندریة، مبادئ التسویق، كلیة التجارةأمینة مختار یاقوت وآخرون،  -3
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التسویق الإلكتروني في بیق : من أهم التحدیات التي تواجه تطتحدیات التسویق الإلكتروني -2

 المؤسسات ما یلي:

التسویق : تعتبر الصورة الذهنیة الضعیفة من أكثر التحدیات التي تواجه الصورة الذهنیة السلبیة -

أي البرید الوهمي، وهو  Junk mailالإلكتروني خاصة في الدول النامیة حیث ارتبط مصطلح 

 .1الاستهداف الذي تمارسه المؤسسات الوهمیة اتجاه المستهلكین

: تعتبر قضیة الخصوصیة وسریة وأمن المعلومات التي تتعلق أمن وخصوصیة المعلومات -

التسویق بالمستهلك من التحدیات التي تعیق وتؤثر على تقبل بعض المستهلكین لفكرة 

الأخیر یتطلب من المستهلك بعض البیانات الشخصیة، مثل الاسم،  الإلكتروني، خاصة وأن هذا

وهذا یتطلب من المؤسسات استخدام برمجیات تهتم الجنسیة، العنوان، رقم بطاقة الائتمان وغیرها، 

 .2بالحفاظ على سریة وخصوصیة التعاملات بالتجارة الإلكترونیة

ما یتبعها من عملیات التجارة الإلكترونیة لا التسویق الإلكتروني و : إن عملیة القوانین والتشریعات -

تتم وفق مستندات أو مرتكزات مالیة، الأمر الذي یثیر مسألة التزامات الأطراف المتعاقدة من 

القوانین التي لا زالت تركز على أولویة الوثائق والمستندات الخطیة في الإثبات، كذلك اختلاف 

 .3یة في التجارة الإلكترونیة في كل دولة على حداالقوانین المطبقة على الالتزامات التعاقد

التسویق الإلكتروني تحتاج إلى إحداث تغییرات : إن تنمیة الأعمال من خلال التحدیات التنظیمیة -

ناك حاجة ماسة هجوهریة في البنیة التحتیة في الهیكل والمسار والفلسفة التنظیمیة للمؤسسات، ف

شطة والفعالیة الاتصالیة التسویقیة الخاصة بالتسویق إلى إعادة تنظیم هیاكلها ودمج الأن

الإلكتروني باستراتیجیتها التقلیدیة مع تحدیث إجراءات العمل بها بما یتماشى مع التطورات 

 .4التكنولوجیة المتجددة

: إن اللغة والثقافة من أهم التحدیات التي تعوق التفاعل بین الكثیر من عوائق اللغة والثقافة -

المستهلكین وبین العدید من المواقع الإلكترونیة، لذا فهناك حاجة ملحة لتطویر برمجیات من 

شأنها إحداث نقلة نوعیة من ترجمة النصوص إلى لغات یفهمها المستهلكین، كذلك ضرورة 

 .321، ص 2010والتوزیع، عمان،  "، دار المسیرة للنشر تطبیقي -الاتصالات التسویقیة "مدخل منهجيعلي فلاح الزعبي،  -1
 .242، ص 2009، دار أسامة للنشر والتوزیع، عمان، التجارة والتسویق الإلكترونيناصر خلیل،  -2
 .35، ص 2016دار الفجر للنشر والتوزیع، القاهرة، ، التسویق العقاري الإلكترونيمحمد الصیرفي،  -3
، ص ص 2010"، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، ل منهجي تطبیقيمبادئ وأسالیب التسویق "مدخعلي فلاح الزغبي،  -4

357-358. 
 

68 
 

                                                           



 الإلكتروني للتسویق المفاھیمي الإطار الفصل الثاني ................................................
 

والقیم بحیث لا تكون عائقا نحو استخدام المواقع  العادات والتقالیدمراعاة العوائق الثقافیة و 

 .1التجاریة

 ویمكن حصرها في النقاط التالیة:تحدیات خاصة بالدول النامیة :F

2 

 غیاب البنیة التحتیة الضروریة لهذا النوع من التجارة الحدیثة؛ -

 ات؛عدم وضوح الرؤیة المستقبلیة للتسویق الإلكتروني لدى مدراء الشرك -

 التسویق الإلكتروني؛ارتفاع التكلفة المادیة للتحول إلى  -

عدم تقبل المستهلكین لفكرة الشراء عبر الأنترنت لإحساسهم بالمخاطر المتعلقة بجودة السلع  -

 ورغبتهم في فحصها قبل الشراء؛

 عدم توافر أجهزة الكمبیوتر لدى نسبة كبیرة من المواطنین في الدول النامیة؛ -

 ة الأنترنت بصورة جیدة في بعض الدول النامیة؛عدم توفر خدم -

 بطء شبكة الأنترنت وصعوبة التنقل عبر المواقع الإلكترونیة في بعض الدول النامیة. -

 التسویق الإلكترونيثانیا: مزایا وعیوب   

أداء الأنشطة التسویقیة عبر شبكة الأنترنت یوفر للمؤسسة الكثیر من المزایا، إلا أنه لا یخلو من   

 بعض العیوب التي ترافق دائما استخدام التكنولوجیا الحدیثة.

إن أداء الأنشطة التسویقیة عبر شبكة الأنترنت یوفر العدید من المزایا  :التسویق الإلكترونيمزایا  -1

 یلي:من أهمها ما 

التركیز على خصائص السلعة أو الخدمة وعرضها بالصورة الطبیعیة التي توضح طریقة  -

 .3التسویق الإلكتروني عنه في التسویق التقلیديالاستخدام ویكون أكثر إقناعا في 

القدرة على قیاس وحساب عدد الأشخاص الذین زاروا موقع المؤسسة على شبكة الأنترنت  -

في التجول داخل الموقع وما هي الحالات التي شدت انتباههم داخل وقیاس المدة التي قضوها 

 .4الموقع، ویمكن توفیر هذه الأمور عن طریق برمجیات خاصة

 

 .358المرجع نفسه، ص  -1
 .136، ص مرجع سابقمحمد سمیر أحمد،  -2
 .205، ص 2008"، دار الیازوري للنشر والتوزیع، عمان، الاعلان الفعال "منظور تطبیقي متكاملعلي فلاح الزغبي،  -3
 .264، ص 2006دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، عمان، "، "أسس ومفاهیم معاصرة التسویقثامر البكري،  -4
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زیادة القدرة على جمع معلومات تفصیلیة حول المستهلكین، وعلى الاستقصاء والتقییم  -

 .1الإلكتروني مما یساعد في تحسین وتطویر المنتجات والخدمات المقدمة

تستطیع المؤسسات تقدیم مستوى أعلى من الخدمة مثل التصنیع حسب الطلب وتقدیم  -

 .2خصومات فردیة حسب نمط الشراء

 :3: یرافق التسویق الإلكتروني بعض العیوب نذكر منهاعیوب التسویق الإلكتروني -2

تي عدم وجود الضمانات الكافیة لحفظ حقوق الأطراف وحمایتها من جرائم النصب والاحتیال ال -

 تتعرض لها؛

 قلة الموارد البشریة التي یحتاجها التسویق الإلكتروني یؤدي إلى تزاید معدلات البطالة؛ -

شبكة الأنترنت أصبحت مزدحمة للغایة، فالطریق السریع للمعلومات كأي طریق حر یمیل إلى  -

 أن یصبح شدید الازدحام كلما تكدس الناس علیه؛

یع، خاصة المستهلكین الذین لدیهم قدرات محددة للتعامل التسویق الإلكتروني لا یصل إلى الجم -

 مع الأنترنت؛

 التطور التكنولوجي وعدم القدرة على متابعتها من قبل المستهلكین. -

 .4وجود بعض الشركات الوهمیة سواء كانت عارضة للمنتجات أو شركات مستهلكة -

 المطلب الثالث: آلیات التسویق الإلكتروني

المؤسسات الى تطویر أعمالها، وذلك لضمان بقائها والاستمراریة في ظل العولمة والبیئة تسعى         

المتغیرة، ولتحقیق ذلك بفاعلیة كبیرة تعتمد المؤسسة على تسویق منتجاتها باستخدام الوسائل التكنولوجیة 

 الرقمیة لجذب أكبر عدد من المستهلكین.

 

 

 

 

 .435، ص 2005، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، مبادئ التسویقرضا محمود العمر،  -1
 .37، مرجع سابق، ص التسویق الإلكترونيمحمد الصیرفي،  -2
، ص 2006، المنظمة العربیة للتنمیة الإداریة، القاهرة، والاقتصاد الرقمي التسویق في عصر الأنترنتبشیر عباس العلاق،  -3

314. 
 .126، ص 2012، دار الرایة للنشر والتوزیع، عمان، التسویق المباشرسید سالم عرفة،  -4
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 أولا: طرق التسویق الإلكتروني   

 یمكن تقسیم طرق التسویق الالكتروني الذي تمارسه المؤسسات إلى ما یلي:        

هي أهم طرق التسویق الالكتروني باعتبارها فن زیادة ظهور موقع : SEOهیئة محركات البحث   -01

المؤسسة الالكتروني في النتائج الأولیة من الصفحات الأولى، وهذا باستخدام الكلمات التي تظهر 

 2، ومن أهم ممیزاته ما یلي:1البحث في الترتیب الأول في محركات

 مجانیا؛ Google, Yahoo, MSNمعظم محركات البحث مثل:   -

 تقوم هذه المحركات بوضع موقع المؤسسة ضمن الفهرس الخاص بها؛ -

 الشهرة التي تتمتع بها هذه المحركات على شبكة الانترنت؛ -

 مثل: الصور، الأخبار، ملفات الصوت والفیدیو؛الخدمات العدیدة التي تقدمها لمتصفح الشبكة  -

تحقق الهدف المرجو من التسویق الالكتروني لأنها تعتبر مصدرا مهما لزیادة عدد الزوار لموقع  -

 المؤسسة.

و محركات البحث هذه نوع خاص من المواقع، تم إعدادها لتساعد المتصفح في العثور على  -

 لمواقع الموجودة في شبكة الانترنت.المعلومات التي یتم تخزینها عبر مختلف ا

 التسویق عبر البرید الإلكتروني -02

یعتبر التسویق من خلال البرید الإلكتروني واحدا من أوائل طرق التسویق الالكتروني، فهو یتضمن       

التسویق لسلعة أو خدمة بقاعدة بیانات مستهدفة شریحة معینة من العملاء عبر البرید الالكتروني. ویعتبر 

استهدافه الفئة الصحیحة هذا الأخیر من أفضل طرق التسویق الالكتروني، نظرا لانخفاض تكلفته و 

 .3وببساطة استخدامه وسهولة تعقبه ونشره، وزیادة العائد على الاستثمار من استخدامه

 التسویق عبر الشبكات الاجتماعیة -03

یمكن تعریف التسویق عبر الشبكات الاجتماعیة على أنه:" استخدام مواقع التواصل الاجتماعي      

على الإنترنت بهدف التسویق أو البیع أو العلاقات العامة وخدمة والمدونات، وأي أدوات تشاركیة أخرى 

 .4المستهلكین

، مجلة الاقتصاد الجزائريالتسویق عن طریق المواقع الإلكترونیة ودوره في بناء الادراك لدى الزبون رابح غازي، مراد دادو،  -1
 .243، ص 2020، 02، العدد 11الجدید، جامعة خمیس ملیانة،  المجلد 

 .204 -203، ص ص مرجع سابقسامح عبد المطلب عامر، علاء محمد سید قندیل،  -2
 .243، ص مرجع سابق، رابح غازي، مراد دادو -3
 .262، ص 2015، دار البدایة للنشر والتوزیع، عمان، شة "الاتصال الرقمي "أمم صاعدة وأمم مندهیاس خضیر البیاتي،  -4
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وتتمیز هذه الشبكات بالتفاعلیة الكبیرة والمرونة نظرا لسهولة إبداء الآراء وتقدیم الطلبیات، كما تتیح      

لمؤسسات للمؤسسات فتح قنوات مباشرة مع المستهلكین من أجل التواصل معهم بشكل تحاوري، ووفرت ل

 فرصا غیر مسبوقة لإیصال رسائلهم التسویقیة إلى مستهلكیهم بشكل مباشر.

 1والهدف الرئیسي للمؤسسات من التسویق على الشبكات الاجتماعیة هو:    

 دعم الاسم التجاري؛ -

 زیادة الحركة على موقعها على الانترنت والتعریف بها؛ -

 تلبیة رغبات الجیل الجدید المبیعات المباشرة. -

 التسویق عبر الأنشطة الإعلانیة -04

تعد الإنترنت وسیلة تسویقیة وترویجیة في آن واحد، وقد وفرت العدید من الوسائل التي تسمح      

بالتفاعل والتقارب بأكثر فعالیة مع المستهلكین، وتعتبر الأنشطة الإعلانیة الوسیلة التي لها الأثر الكبیر 

والخدمات على الإنترنت، وهناك العدید من أنواع الأنشطة على المستهلكین في الترویج للمنتجات 

 2الإعلانیة من أبرزها:

  تنسیقاتGIF وهي عبارة عن سلسلة من التنسیقات الثابتة والتي یتم إنشاؤها وتنظیمها من خلال :

من أجل تكوین الصور المتحركة، وتتطلب هذه الرسومات  GIF Builderالعدید من البرامج مثل 

 ملفات ذات أحجام كبیرة، وتهدف الأنشطة الإعلانیة الثابتة إلى ما یلي:

 خلق الإثارة لجذب الزائرین لمشاهدة هذه الرسوم إلى موقع المؤسسة؛ -       

 الرسوم المتحركة تخلق الإثارة المرئیة للمشاهدة؛ -       

ضوح الرسوم الإعلانیة من خلال تقدیم العدید من الصور المتحركة لتوضیح الفكرة حول ما و   -       

 یراد إیصاله من معلومات دعائیة.

 باستخدام هذه الوسائط من الممكن إنشاء نوع من الرسومات أكثر تعقیدا وفي نفس الوسائط الفنیة :

مكن تفعیل نوع من الإثارة بواسطة الوقت أكثر سلاسة مما هو متاح مع الوسائط الأخرى، ومن الم

هذه الوسیلة كالألعاب التي تجعل الإعلان مثیر للمشاهد، ولكن یجب على المستخدم تحمیل أحد 

 .3الملفات المساعدة لیستطیع عرض الملف

 

 .262المرجع نفسه، ص  -1
 .329، ص 2012، دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة، عمان، التسویق الإلكترونيمحمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان،  -2
 .207، ص مرجع سابقسامح عبد المطلب عامر، علاء محمد سید قندیل،  -3
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 التسویق الفیروسي -05

یعتبر التسویق الفیروسي ظاهرة فیروسیة أخذت بالتوسع والانتشار مع ظهور منصات التواصل      

الاجتماعي، ویعرف التسویق الفیروسي على أنه:" ظاهرة تسویقیة یتم من خلالها إرسال الرسائل التسویقیة 

ف على أنه:" تقنیة ، كما یعر 1عفویا من خلال مواقع التواصل الاجتماعي باستخدام الكلمة المنطوقة"

لزیادة الوعي بالعلامة التجاریة ما من  من ضمنها مواقع التواصل الاجتماعي تسویقیة تستخدم الانترنت

، ومن خلال التعریفین السابقین نجد أن 2خلال الانتشار المتزاید للرسالة التسویقیة بین المستهلكین"

رسالة تسویقیة  م مواقع التواصل الاجتماعي لنشرالتسویق الفیروسي عبارة عن استراتیجیة تسویقیة تستخد

 حول منتج أو علامة تجاریة ما.

یعتمد التسویق الفیروسي على الإنترنت من أجل نشر الرسالة لتحقیق أهداف تسویقیة معینة، من       

هلكین خلال الاتصالات العفویة بین المستهلكین الإعلانیة، وذلك من خلال الحوارات التي یقوم بها المست

حول علامة تجاریة ما، وتتم هذه الحوارات بشكل عفوي وتلقائي الكترونیا، ویساهم الإعلان الإلكتروني 

في إحداث مناقشات وتفاعلات، ویعتمد ذلك على المؤسسة لكیفیة جعل رسالتها الإعلانیة مثیرة وغریبة 

 3هي:ومحدثة مقارنة بمنافسیها، ویعمل التسویق الفیروسي وفق ثلاث وسائل و 

تولید الكلمة المنطوقة وذلك بواسطة النقر على:" اخبر صدیقا" أو:" أرسل هذه التوصیة إلى صدیق"،   -

 حیث یتم إشراك أزرار جمیع وسائل التواصل الاجتماعي كي یتم عرضها؛

بسبب الاعتماد على الفیدیو أو الصور أو الروابط الإعلانیة الملفتة للنظر تزداد نسبة التفاعل بین  -

 صدقاء؛الأ

الانترنت بكل تطبیقاته میدان خصب للتسویق الفیروسي، حیث هناك طرق مختلفة مثل النقر على:"  -

اخبر صدیقا عن هذه الرسالة" التي تكون مرفقة بنهایة الرسالة، كذلك إدراج معلومات ضمن الرسالة 

1 -   Abdullah Ahmad Al-Nahar, Mohamad  Shehada, THE IMPACT OF VIRAL MARKETING ON 
MICROFINANCE COMPANIES IN THE NORTHERN PROVINCE OF JORDAN, International Journal 
of Economics, Commerce and Management, United Kingdom, Vol 03, N° 09, September 2015, P 
582.  

أثر استخدام التسویق الفیروسي عبر مواقع التواصل الاجتماعي على اتجاهات المستهلك نادیة عبد الكریم، وقنوني بایة ،  -2
 30،ص2020، أكتوبر02، مجلة مجامیع المعرفة، جامعة تندوف ، العددالجزائري

دار كنوز المعرفة العلمیة للنشر "، التسویق الفیروسي " مدخل استراتیجي في التسویق المعاصر  ، درمان صادق ، دالیا داود  -3
 .20 -19، ص ص 2016والتوزیع، عمان، 

 
73 

 

                                                           

http://samuel-beckett.site/djvu_altahmil/drmn_sdq_dly_dwd.html
http://samuel-beckett.site/djvu_altahmil/drmn_sdq_dly_dwd.html


 الإلكتروني للتسویق المفاھیمي الإطار الفصل الثاني ................................................
 

الشكل الموالي یصف  عن كیفیة الاشتراك في الرسائل وعندئذ یتمكن المتلقین من إرسالها إلى غیرهم،

 آلیة التسویق الفیروسي من خلال التوصل إلى قرار الشراء

 ): التسویق الفیروسي وقرار الشراء01-02الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 التسویق الفیروسي " مدخل استراتیجي في التسویق المعاصر "، ، درمان صادق ، دالیا داود: المصدر

 .20 ، ص2016دار كنوز المعرفة العلمیة للنشر والتوزیع، عمان، 

 )Arthurثانیا: مراحل التسویق الإلكتروني (نموذج 

یعد نموذج آرثر للتسویق الالكتروني من أبرز نماذج التسویق الالكتروني، ویقوم هذا النموذج       

الإعداد إلى بعد عملیة البیع، والشكل بوصف دقیق لمختلف مراحل التسویق عبر الانترنت من مرحلة 

  الموالي یوضح ذلك:

 

 

 

 

 

 

 

 التسویـــــــــــق الفیروســـــــــــــــــــــي

انتشار 
 الرسالة

الكلمة 
 المنطوقة

مواقع التواصل 
 الاجتماعي

 الشــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــراءقرار 
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 ) للتسویق الإلكترونيARTHUR): نموذج (02-02الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .200، ص مرجع سابق ،: یوسف حجیم سلطان الطائي، هشام فوزي دباس العبادي، المصدر

 1یوضح الشكل السابق بأن التسویق الإلكتروني یتم من خلال أربعة مراحل أساسیة وهي:

في هذه المرحلة یجري تحدید حاجات ورغبات المستهلك والأسواق المستهدفة المجدیة  مرحلة الإعداد: -1

والجذابة وتحدید طبیعة المنافسة، ومن أجل ذلك یتطلب الأمر سرعة الحصول على البیانات 

والمعلومات اللازمة، ولهذا الغرض قد تلجأ المؤسسة إلى جمع البیانات والمعلومات عبر الانترنت 

نهج بحوث السوق أو عن طریق الاستعانة بالمراكز المتخصصة في بحوث السوق العاملة باستخدام م

 على الانترنت.

، المجلة الجامعیة، التسویق الإلكتروني وأثره على جودة الخدمة المصرفیةعمران علي أبو خریص، أحمد شكشك مصطفى،  -1
 .163 -162، ص ص 2015، 17، العدد 02المجلد  لیبیا، الجامعة الأسمریة،

 مرحلة   -
 الاعداد  
 

 * حاجات   
 ورغبات

 
 * السوق  

 المستهدف  
 

 * طبیعة  
 المنافسة  
 

 مرحلة 
 الاتصال

 جذب الانتباه

 لمعلومةتوفیر ا

 اثارة الرغبة

ردة الفعل 
 والسلوك

 مرحلة 
التبادل بین 

البائع 
 والمشتري

 مرحلة ما   -
 بعد البیع     

 

 * كسب 
 المستهلك

 * المحافظة  
على علاقات   

فاعلة مع 
 المستهلك

 

 * استخدام  
 الوسائل       
 الإلكترونیة   
 المختلفة    
 المنافسة  
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: ویتم في هذه المرحلة الاتصال بالمستهلك من طرف المؤسسة لتعریفه بالمنتجات مرحلة الاتصال -2

 1التي سیتم طرحها في الموقع الالكتروني، وتتكون هذه المرحلة من أربع مراحل وهي:

): تستخدم عدة أدوات ووسائل لتحقیق هذه المرحلة منها ATTENTIONلة جذب الانتباه (مرح -

 الأشرطة الإعلانیة والبرید الالكتروني.

):  توفیر المعلومات التي یحتاجها المستهلك لبناء صورة ذهنیة Informationمرحلة توفیر المعلومة ( -

 خاصة به حول المنتج الجدید.

): في هذه المرحلة یتم التركیز على رغبة المستهلك وإثارتها وذلك بعدة Desirمرحلة إثارة الرغبة ( -

 وسائل بغیة إقناعه بالمنتج أو الخدمة.

):  كمحصلة للمراحل السابقة فإن المستهلك إذا اقتنع بالمنتج Actionمرحلة الفعل والسلوك ( -

أي أنها تصف ردة فعل المستهلك المترتبة على  ،الموجود على موقع المؤسسة فإنه یتخذ قرار الشراء

 المعلومات المتوفرة لدیه والفكرة المكونة لدیه حول المنتج أو الخدمة.

: یتم التبادل بین المؤسسة والمستهلك، فعلى المؤسسة توفیر المنتجات والمستهلك مرحلة التبادل  -3

ن أبرزها بطاقات الائتمان عبر توفیر الثمن المقابل لهذه المنتجات ، وتتعدد أسالیب الدفع م

 .2الانترنت

إن العملیة التسویقیة لا تقف عند كسب واستقطاب المستهلك بل تتعدى إلى   مرحلة ما بعد البیع: -4

الاحتفاظ به، وینبغي على المؤسسة استخدام كل الوسائل الإلكترونیة المتاحة لدیها لتحقیق ذلك، ومن 

 أهمها:

 ي وتزوید المستهلك بكل جدید حول المنتج؛التواصل عبر البرید الإلكترون -

 المجتمعات الافتراضیة وغرف المحادثة؛ -

 3خدمات الدعم الفني والتحدیث. -

 

 

 

، ص 2009لنشر والتوزیع، عمان، ، دار الوراق لالتسویق الإلكترونيیوسف حجیم سلطان الطائي، هشام فوزي دباس العبادي،  -1
 .199 -198 ص

 .62، ص مرجع سابقتوفیق صبرة،  -2
 .199، ص مرجع سابق، یوسف حجیم سلطان الطائي، هشام فوزي دباس العبادي -3
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 المبحث الثاني: المتطلبات الأساسیة للتسویق الالكتروني 

على في ظل البیئة الرقمیة المتسارعة نتیجة التطور الهائل للتكنولوجیا الحدیثة، وتزاید الاعتماد       

شبكة الأنترنت لدى المستهلك في اختیاراته الشرائیة، أصبح من الضروري على المؤسسات مواكبة هذا 

التطور الحاصل، وذلك بتبني التسویق الالكتروني لما له من مزایا یقدمها للمؤسسة من حیث تقلیص 

بل البدء بتطبیق التكالیف واستهداف شریحة واسعة من المستهلكین في مختلف أنحاء العالم، ووجب ق

التسویق الالكتروني توفر متطلبات ضروریة وأساسیة من بینها البنیة الشبكیة، وسائل الدفع الالكتروني، 

 أمن التعاملات المالیة،  لقیام تسویق الكتروني فعال یلبي حاجات المستهلك والمؤسسة.

 المطلب الأول: البنیة الشبكیة للتسویق الإلكتروني  

لتفعیل التسویق الالكتروني بشكل عام لابد من الاعتماد على بنیة شبكیة الكترونیة تدعم المؤسسة،    

وتحسن من انجاز مهامها التسویقیة بدلا من الادوات التقلیدیة، وفي ما یلي أهم الشبكات الإلكترونیة  

 .لتفعیل التسویق الالكتروني

 أولا: تعریف التجارة الإلكترونیة

عدة تعریفات أعطیت للتجارة الإلكترونیة، وسبب كثرة التعریفات ناتج عن صعوبة فهم التجارة  هناك    

الالكترونیة بشكل دقیق، ذلك نتیجة التطور الكبیر في تكنولوجیا المعلومات والاتصال، ونوجز أبرز هذه 

 التعریفات فیما یلي:

ثم تنفیذ عملیات عقد الصفقات وإبرام  عملیات الإعلان والتعریف للبضائع والخدمات،"نهاأتعرف على  -

العقود ثم الشراء والبیع لتلك البضائع والخدمات وتسدید القیمة الشرائیة لها عبر شبكات الاتصال 

 . 1"المختلفة، سواء الأنترنت أو غیرها من الشبكات التي تربط بین البائع والمشتري

ة التجاریة المتعلقة بالبضائع والخدمات إدارة الأنشط" تنفیذ كما تعرف على انها تعرف على أنها -

 .2"بواسطة تحویل المعطیات عبر شبكة الانترنت والأنظمة التقنیة الشبیهة 

استخدام وسائل الكترونیة لتمكین عملیات التبادل بما في ذلك بیع وشراء  "وفي تعریف آخر أنها  -

 . 3"المنتجات التي تتطلب النقل بصورة رقمیة أو مادیة من مكان الى آخر

 .29ص  مرجع سابق،ناصر خلیل، -1
 .17، ص2001، دار المطبوعات الجامعیة، الإسكندریة، التجارة الالكترونیةأمیر فرج یوسف، -2
 .16، مرجع سابق، ص التجارة الالكترونیةمحمد الصیرفي،  -3
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مما سبق من تعریفات للتجارة الالكترونیة یمكن تعریفها على أنها تبادل السلع والخدمات عبر 

ن في العالم، وهي لا تقتصر على عملیات البیع والشراء بل شبكات الاتصال الالكترونیة في أي مكا

تتعدى الى مرحلة ما قبل البیع، من خلال تبادل المعلومات التي تتم عبر وسائل الكترونیة، ویتم التعامل 

 في التجارة الالكترونیة على وجهتین أساسیتین هما:

 ) :بین شركتینB2B(business-to-business) احدى الشركات )، وذلك عندما تقوم 

 .1ببیع سلعة معینة إلى شركة أخرى مقابل مبلغ من المال یسلم عن طریق الأنترنت

 ) :بیع الشركات والمستهلكینB2C)(business-to-consumer وتمثل التبادل التجاري بین ،(

 (المستهلك النهائي). 2الشركات والمستهلكین الأفراد

 :الالكترونيثانیا: البنیة الشبكیة للتسویق 

 تعریف شبكة الأنترنت:  -1

اتصال اثنین او أكثر من الحاسبات بغرض اتصال الأشخاص وتبادل  " تعرف الشبكة على أنها:

وتنقسم الشبكات إلى أربعة أنواع أساسیة وهي كما  ،3"المعلومات والسماح بالمشاركة في موارد الحاسب

 : 4یلي

: وهي شبكة تتقید بمكان واحد مثل بنایة أو مؤسسة مجاورة، وتتمیز برخص المحلیة LAN شبكة -

 وتوفر المعدات اللازمة لها.   

: وصممت هذه الشبكة لنقل البیانات عبر مناطق جغرافیة كبیرة، ولكنها ما الإقلیمیة MAN شبكة -

تزال تحت نطاق جغرافي محلي، وهي تصلح لربط مدینة أو مدینتین متجاورتین، ویستخدم في ربط 

 MANهذا النوع من الشبكات الألیاف البصریة أو الرسائل الرقمیة التقنیة، تقدم سرعة فائقة وشبكات 

وتتمیز بالسرعة والفاعلیة ومن أبرز عیوبها أنها مكلفة  LANي على عدد من شبكات یمكن أن تحتو 

 وصیانتها صعبة.

 21، ص 2008، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان، التجارة الإلكترونیةمحمد نور صالح الجدایة، سناء جودة خلف،  -1
 . 44، ص 2018، دار الفجر للنشر والتوزیع، بغداد، التسویق الشبكيطه أحمد الزیدي،  -2
 .127، صمرجع سابقاحمد، محمد سمیر  -3
 160-159، ص مرجع سابقناصر خلیل،  -4
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: تغطي هذه الشبكة مساحات كبیرة جدا مثل ربط الدول مع بعضها البعض، الواسعةWAN شبكة -

البیانات لا وتنقل كمیات كبیرة من  ومن ممیزات هذه الأنواع من الشبكات أنها تربط آلاف الاجهزة، 

 تنقل الا بها، ومن عیوبها انها تحتاج إلى برامج وأجهزة مكلفة جدا وصعوبة تشغیلها وصیانتها.

) 1939: صممت هذه الشبكة أساسا لأغراض عسكریة أیام الحرب العالمیة الثانیة (شبكة الإنترنت  -

ونمت هذه الشبكة وأصبحت نظام متكامل، وفي سنة  ARPANETوظهرت في ذلك الوقت شبكة 

 NSFتخلت الحكومة الأمریكیة عن الشبكة وأعطت حق الإدارة إلى مؤسسة العلوم الوطنیة  1990

وبعدها تخلت عنها وأعطتها لصالح الشركات التجاریة، وبذلك تم فتح أضخم عمل إلكتروني صممه 

  كل أنواع الشبكات السابقة.الإنسان، حیث توسعت وانتشرت وضمت في داخلها 

: تعرف الانترنت على أنها:" وسیلة اتصال مكونة من شبكتین أو أكثر مما یجعلها تعریف الانترنت -2

، كما تعرف على أنها: "شبكة عنكبوتیة مؤلفة من شبكة حاسوبیة ترتبط 1تبدو شبكة واحدة مستمرة"

صول إلى المعلومة التي یوفرها ) من البحث والو Userببعضها البعض بطریقة تمكن المتصفح (

 .2الآخرین"

ویعتقد معظم الناس أن الانترنت تملكها مؤسسة أو دولة بعینها وتقوم بإدارتها، لكن الواقع أنها 

حكومیة شبكة لا یملكها أحد ولا توجد نقطة انطلاق مركزیة لها، بل هي عبارة عن مجموعة حواسیب 

 تربط العالم ببعضه البعض.

 : 3المشكلة للأنترنت: تتكون من ثلاث شبكات وهي أنواع الشبكات -3

 HTML: هي شبكة تعمل داخلیا (داخل المؤسسة) لكنها تستخدم معاییر الأنترنت مثل ال الأنترانت -

 وغیرها، وبالتالي الانترانت هي انترنت صغیرة ولكن للاستعمالات الداخلیة للمؤسسة فقط. 

هي شبكة داخلیة یسمح لبعض الشركاء العمل الخارجي بالدخول لها لأسباب  الاكسترانت: -

استراتیجیة، وعادة ما یكون الوصول للمعلومة فیها جزئیا مثل (دخول مندوبي مؤسسات السیاحة 

 والسفر إلى نظام حجز تذاكر السفر على رحلات شركات الطیران)

 .183، ص 2006، المكتب الجامعي الحدیث، الإسكندریة، نظم المعلومات الإداریةنبیل موسى محمد،  -1
، ص 2006عمان، ، دار الوراق للنشر والتوزیع، تطبیقي" -الاتصالات التسویقیة الإلكترونیة "مدخل تحلیليبشیر عباس العلاق،  -2

97. 
" دار رسلان للنشر والتوزیع، دمشق،  التسویق الالكتروني" في ظل المتغیرات التكنولوجیة المعاصرةمصطفي یوسف الكافي،  -3

 69،70، ص ص2009
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ات الرسومیة للمستخدم والذي یمكنه من التجوال هو الجزء من الانترنت الذي یدعم الواجه الانترنت: -

عبر الشبكة من خلال متصفح مثل اكسبلورر، والنت، سكایب، الأنترنت هو ما یتخیله اغلب الناس 

  عندما یفكرون ن بالأنترنت.

للأنترنت عدة أوجه لاستخدام، والتي یمكن تسمیتها بالتطبیقات أو بالأحرى : خدمات الانترنت -4

 : 1المنظور التجاري، لكننا سوف نقتصر على أهم الخدمات والمتمثلة فيالخدمات من 

 تسمح هذه الخدمة بإرسال واستقبال رسائل الكترونیة من والى جمیع خدمة البرید الإلكتروني :

 المشتركین في الشبكة عبر العالم.

 ویتمیز البرید الالكتروني عن البرید العادي المألوف بالممیزات التالیة: 

 السرعة في الاتصال. -

 التكلفة المنخفضة. -

 أرشیف وقتي وآمن لحفظ الرسائل. -

 السرعة في الاتصالات عند استعمال التشفیر. -

 إمكانیة ارسال نفس الرسالة الى عدد من الصنادیق البریدیة دفعة واحدة. -

 الاشتراك في الندوات والمؤتمرات الالكترونیة. -

الأنشطة التجاریة، فهو یمكن من الاستعلام حول المنتجات إن البرید الالكتروني یخدم كثیرا 

أو طلب الفواتیر وارسال الطلبیات للموردین، ونظرا للعدید من الخصائص التي تمیز البرید 

 الالكتروني فقد حل محل وسائل الاتصال التقلیدیة كالهاتف والفاكس.

 یسمح بروتوكول نقل الملفات (خدمة بروتوكول نقل الملفات :FTP بتحویل الملفات من حاسب (

الى آخر عبر الشبكة الدولیة، قد تكون هذه الملفات عبارة عن تقاریر أو بحوث أو برامج، وبالتالي 

 فهذه الخدمة تعتبر وسیلة للتبادل السریع وكذلك یستعان بهذه الخدمة في تحدیث مواقع الأنترنت.

 ها أیضا خدمة الویب (: یطلق علیخدمة الشبكة العنكبوتیة العالمیة للمعلوماتWEB وهي ،(

تعتبر من أهم خدمات الأنترنت كونها تشمل اغلبیة خدمات الأنترنت، وهي مدعمة بالألوان 

الاقتصادیة والتجاریة ، مذكرة ماجستیر، تخصص استراتیجیة، كلیة العلوم واقع وأفاق التجارة الالكترونیة في الجزائرصراع كریمة،  -1
 39،41،ص ص 2014-2013وعلوم التسییر، جامعة وهران ،
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والصور والصوت ما یسبب اقبالا واسعا علیها، وهي تشمل العدید من المعلومات والصفحات 

 وترتبط بها العدید من المؤسسات العلمیة والصناعیة والحكومیة.

  بروتوكول الربط عن بعد (خدمةTELNET:(  وهو عبارة عن نظام یمكن المستخدم من الاتصال

 بجهاز حاسوب موجود في مكان ما على شبكة الأنترنت أي توفیر إمكانیة الاتصال عن بعد.

 تمكن هذه الخاصیة المؤسسات من عقد مؤتمرات ولقاءات مع جمیع خدمة مجموعة النقاش :

ا یسمح بتخفیض تكلفة الاتصال كما تمكن المؤسسات من التخاطب متعاملیها في العالم، وهذ

الشخصي والفوري مع مستهلكیها، من خلال التعریف بمنتجاتها أو المشاكل التي یطرحها المستهلك 

حول المنتجات، من خلال فتح مجموعة نقاش ویستخدم البرید الالكتروني للتواصل والالتحاق 

یا النقاش على كافة أطراف النقاش وكل یسمح بإبداء رایه شرط بمجموعة النقاش ویوزع اوتوماتیك

 احترام آراء الآخرین.

 هي تمكن المؤسسات من خلال شبكة الانترنت من عقد لقاءات مع جمیع خدمة الاتصال المباشر :

 .المتعاملین الاقتصادیین الموزعین جغرافیا بغیة تخفیض تكلفة الاتصال

 الأنترنت:الوظائف التسویقیة لشبكة   -5

من حیث الوظائف التي تؤدیها مواقع الویب التجاریة والملامح الخاصة بها نجد ان هناك ثلاثة 

 :1وظائف أساسیة تمر عبر الموقع الالكتروني للمؤسسة وتتلخص فیما یلي

: ویتضمن هذا الشكل جمیع المجهودات التي تقوم بها المؤسسة لجذب الشكل السابق للبیع -

بواسطة الإعلان، العلاقات العامة، اخبار المستهلك بأنباء المنتج، والعدید من المستهلكین 

 الأنشطة الأخرى المرتبطة بذلك.

: وهذا الشكل هو الذي ینطوي على أنشطة الشراء الالكتروني، حیث یتم البیع الالكتروني المباشر -

 صة بالویب.إعطاء الأوامر وتنفیذها الكترونیا من خلال التسهیلات المتاحة والخا

وهذا الشكل ینطوي على خدمة المستهلك بعد البیع وحل المشاكل التي تواجهه،  ما بعد البیع: -

 ویتم العمل في هذه المرحلة على نیل رضا المستهلك من خلال تلبیة حاجاته ومتطلباته.

 

 38 -37، ص ص 2008سكندریة، ، الدار الجامعیة للنشر والتوزیع، الإالتسویق الإلكترونيمحمد عبد العظیم،  -1
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 المطلب الثاني: وسائل الدفع الإلكتروني   

مع ظهور التسویق الالكتروني الذي أفرزته تكنولوجیا المعلومات والاتصال كتسویق بدیل عن  

التسویق التقلیدي، مما دفع المؤسسات والشركات العالمیة المهتمة بتطویر التجارة الإلكترونیة اعتماد 

نترنت، وتعرف أنظمة أنظمة الدفع الإلكتروني لتسویة مختلف التعاملات المالیة للمستهلكین عبر شبكة الا

  الدفع الالكتروني انتشارا واسعا ومستمرا لدى المستهلكین.

 أولا: مفهوم النقود الالكترونیة  

لقد اختلفت المصطلحات للتعبیر عن النقود الإلكترونیة، فهناك من یستخدم مصطلح النقود   

)، بینما استخدم Digital currency)، وهناك من یطلق علیها العملة الرقمیة (Digital Moneyالرقمیة (

 ).Electronic cash)، e cashالبعض الآخر مصطلح النقدیة الإلكترونیة 

 تعریف النقود الإلكترونیة  -1

لقد عرفتها المفوضیة الأوروبیة بأنها:" قیمة نقدیة مخزنة بطریقة إلكترونیة على وسیلة إلكترونیة  

ع بواسطة متعهدین غیر المؤسسة التي أصدرتها، ویتم كبطاقة أو ذاكرة كمبیوتر، ومقبولة كوسیلة للدف

وضعها في متناول المستخدمین لاستعمالها كبدیل عن العملات الورقیة، وذلك بهدف إحداث تحویلات 

 .1الكترونیة للمدفوعات ذات قیمه محدده"

بشكل ) على أنها:" قیمة نقدیة تأخذ شكل بطاقات ائتمانیة مخزنة علیها قیمة نقدیة BISوعرفها(

 .2إلكتروني یحوزها المستهلك"

وفي الواقع یمكن تعریف النقود الالكترونیة على أنها قیمة نقدیة یتم تخزینها إلكترونیا داخل  

بطاقات ممغنطة، أو جهاز الكمبیوتر، أو الهواتف الذكیة، مدفوعة القیمة مسبقا، تستعمل كأداة للدفع 

 احیة التسوق الإلكتروني.لتحقیق أغراض مستخدمیها المختلفة خاصة من ن

 

 

 

 

 

 .18، ص 2011والتوزیع، سوریا، ، دار مؤسسة رسلان للطباعة والنشر النقود والبنوك الإلكترونیةمصطفى یوسف كافي،  -1
2 -  Bank of international settlements (BIS), Implications for central banks of the development of 
electronic money, Basle, 1996, P13. 
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 عناصر النقود الإلكترونیة  -2

 1من خلال التعریفات السابقة یمكن تحدید ثلاثة عناصر للنقود الالكترونیة وهي:

وحدة نقدیة،   50وحدة نقدیة أو  100أي أنها تشمل وحدات نقدیة لها قیمة مالیة مثل  قیمة نقدیة: -

تصال التلیفوني من قبیل النقود الالكترونیة حیث أن القیمة ویترتب على هذا أنه لا تعتبر بطاقات الا

 المخزنة علیها عبارة عن وحدات اتصال تلیفونیا ولیست قیمة نقدیة قادرة على الشراء.

تعد هذه الخاصیة عنصرا مهما في تعریف النقود الإلكترونیة، حیث  مخزنة على وسیلة إلكترونیة: -

ترونیة على بطاقات بلاستیكیة أو القرص الصلب للكمبیوتر یتم شحن القیمة النقدیة بطریقة إلك

 الشخصي للمستهلك.

یجب أن تكون هذه النقود الالكترونیة صالحة للوفاء  وسیلة دفع لتحقیق أغراض مختلفة: -

بالالتزامات، كشراء السلع والخدمات أو دفع الضرائب، أما إذا اقتصرت وظیفة البطاقة على تحقیق 

نوع معین من السلع دون غیره، أو للاتصال الهاتفي، فهي لا تعتبر نقود  غرض واحد فقط كشراء

 الكترونیة، بل یطلق علیها بطاقة الكترونیة لغرض واحد.

 ثانیا: أنواع وسائل الدفع الإلكتروني

تناول معظم الكتاب وسائل الدفع في التجارة الالكترونیة من خلال التركیز على مختلف 

التي تقوم بها البنوك ومختلف المؤسسات المالیة بصفتها وسیلة دفع في التجارة التحویلات الالكترونیة 

الإلكترونیة، وتتمثل في البطاقات البنكیة والنقود الإلكترونیة والبطاقات الذكیة ومختلف أشكال بطاقات 

ي الحاصل الدفع الالكتروني، وهي وسیلة تعامل تسهل إتمام الصفقات التجاریة، ونتیجة التطور التكنولوج

 في مجال التجارة الإلكترونیة شكلت مجموعة واسعة من هذه البطاقات نذكر منها:

 :)crédit cardsبطاقة الائتمان ( -1

وهي بطاقات خاصة تصدرها البنوك أو المؤسسات المالیة لعملائها بوصفها خدمة إضافیة وهي 

احتیاجاته أو في أداء مقابل ما  عبارة عن بطاقة مغناطیسیة یستطیع حاملها استخدامها في شراء معظم

) وتصدر هذه البطاقات Master card) (Visa cardیحصل علیه من خدمات، ومن أمثلتها نجد:( 

)، Visa internationalالبنكیة مجموعة من المنظمات العالمیة والمؤسسات المالیة والتجاریة مثل( 

 .21 -19مرجع سابق، ص ص  النقود والبنوك الإلكترونیة، مصطفى یوسف كافي، -1
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)، American Expressرس( ) و امریكان اكسبMastercard internationalوماستر كارد( 

 .1) وغیرها من مؤسسات البطاقات الائتمانیة الرائدة عالمیاDiter clubودیتركلوب (

 2هذا ویلاحظ أن هناك مجموعة من الأسباب التي تؤدي إلى قلة انتشار هذه البطاقات نذكر منها:

 تجنب الرسوم المرتفعة لمواجهة مخاطر العملة؛ -

الأجنبي في بعض الدول والتي تمنع على سبیل المثال حدا صغیرا لما القیود المفروضة على النقد  -

 یمكن تحویله إلى الخارج من استخدام بطاقات الائتمان؛

 تجنب المراجعة المحاسبیة والملاحظة الضریبیة؛ -

عدم توافر الأمان والخوف من استخدام الغیر أرقام بطاقاتهم إذا وضعت على الانترنت و لا سیما في  -

تي تحمل صاحب البطاقة بكامل قیمة مشتریاته التي تمت عن طریق الاحتیال ولا توفر له الدول ال

 الحمایة.

 3ببطاقة الائتمان وذلك بالمراحل التالیة: مستهلكوتتم عملیة دفع المشتریات من طرف ال

ثانیة)  60ثانیة،  30)  فورا ( Internet Secureیتم إرسال إیصال بالمبلغ من البنك الالكتروني ( -

 ویذكر في هذا الإیصال قیمة المشتریات وقیمة الشحن والمبلغ الإجمالي؛

 تتلقى" نایل كومیرس" صورة من نفس الإیصال وفي نفس الوقت؛ -

 تتلقى" نایل كومیرس" تفاصیل بیانات الشحن من الخادم؛ -

 یقوم موظفو" نایل كومیرس" بتغلیف البضاعة وشحنها بواسطة شركة الشحن؛ -

وكذلك رقم البولیصة لیتمكن من متابعة الشحن  مستهلك،كومیرس"  تفاصیل الشحن للترسل "نایل  -

 على الانترنت.

 

 

 

 

 

، ص 2013، دار الثقافة للنشر والتوزیع، عمان، التجارة الإلكترونیة "المستقبل الواعد للأجیال القادمة"محمد عبد حسین الطائي،  -1
 .187 -186ص 

 .213، ص مرجع سابق، التجارة الالكترونیةمحمد الصیرفي،  -2
 2014-2013المرجع نفسه، ص ص  -3
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  والشكل الموالي یظهر ملخص تلك الخطوات:       

 مشتریات باستخدام بطاقة الائتمان): الدفع الإلكتروني لل03-02الشكل رقم( 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .214سابق، ص ، مرجع التجارة الإلكترونیةمحمد الصیرفي، المصدر: 

وهي تحتاج لبعض  ،من خلال ما سبق فإن بطاقات الائتمان تسهل عملیة الشراء عبر الإنترنت  

الوقت حتى یقوم صاحب البطاقة بإدخال المعلومات الخاصة به مثل: الاسم، العنوان، رقم الفاتورة 

لاستخدامها، وتستغرق وقتا ومعلومات حول البطاقة، فذلك یستغرق وقتا قصیرا، ولا یمكن اعتبارها معوقا 

طویلا عند القیام بالعدید من عملیات الشراء، لذلك من أجل حل هذا الاشكال توفر بعض المواقع خدمة 

 ادخال نموذج البطاقة مرة واحدة ویتم تخزینها تلقائیا لیتم استخدامها لاحقا.

 النقود الإلكترونیة المبرمجة -2

برمجیات مخصصة لدفع النقود عبر الإنترنت، فقد أصبح هناك أنظمة برمجیة تعتمد بالكامل على 

) استخدام النقود الإلكترونیة ECASHSمن الممكن عن طریق استخدام برمجیات معینة من أشهرها (

لإتمام عملیات الشراء والدفع عبر الانترنت، كما أن هذه البرمجیات تتیح إرسال النقود الالكترونیة بالإرفاق 

)Attachementالة برید إلكتروني، ولكي یكون نظام النقود الإلكترونیة المعتمد بالكامل على ) مع رس

البرمجیات فعالا وناجحا، لا بد من وجود ثلاثة أطراف فیه وهم: المستهلك، المتجر/البائع، والبنك الذي 

رنامج یعمل الكترونیا عبر الانترنت، والى جانب ذلك لابد من أن یتوفر لدى كل طرف من هذه الأطراف ب

اصدار  01
بطاقة 
 الائتمان

تحویل  06
 الأموال

 السماح  03

 التاجـــــــــــــــــــــر حامل البطاقة

 بنك الاصدار
حساب حامل 

 البطاقة

 البنك المطالب
 حساب التاجر

 الشركة العلامة

 التجاریة
 (نایل كومیرس) 

 الامساك  04

 طلب الأموال  05

02  
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النقود الالكترونیة نفسه ومنفذ إلى الانترنت، كما یكون لدى كل من المتجر والمستهلك حساب بنكي لدى 

 .1البنك الالكتروني الذي یعمل عبر الانترنت

وتتكون دورة إجراءات النقود الإلكترونیة واستخداماتها من أربعة مراحل أساسیة قبل عملیة الشراء 

 ة الشراء، وذلك حسب الشكل التالي:وأربعة مراحل خاصة بعملی

 ): دورة استخدام النقد الالكتروني وإجراءاتها04-02الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 216، مرجع سابق، ص ، التجارة الالكترونیةمحمد الصیرفي المصدر:

 )Smart cards(البطاقات الذكیة  -3

واحدة من التكنولوجیا الداعمة لعملیة الدفع الالكتروني هي البطاقات الذكیة، وهي بطاقات دفع  

بلاستیكیة ولكنها تختلف عن غیرها بوجود شریحة دقیقة مثبتة في البطاقة، قد تكون هذه الشریحة مشغل 

فإنه یمكن إضافة أو إلغاء أو تشغیل المعلومات على  حاسوبي صغیر بذاكرة أو مجرد شریحة ذاكرة عندها

 .2البطاقة بینما شریحة الذاكرة فإنها للقراءة فقط مثل بطاقات الحساب الأخرى

 .23، مرجع سابق، ص الإلكترونیةالنقود والبنوك مصطفى الكافي،  -1
 .245، ص مرجع سابقمحمد نور صالح الجدایة، نساء جودت خلف،  -2

 بنك یتعامل 
 بالنقد الإلكتروني

 بنك مصدر
 للنقد الإلكتروني

 التحقق من سلامة
 النقود الإلكترونیة

7 

 المستهلك المؤسسة

 اشتراك لدى      
 البنوك    

3 
 6 الدفع

 شراء       
 نقد إلكتروني

1 

 نظام إدارة النقد
 الإلكتروني( بائع)     

4 

 اختیار الأصناف
 وتجمیع أسعارها

5 
 نظام إدارة النقد

 الإلكتروني( مشتري)     
2 
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وتعتبر البطاقات الذكیة أكثر أمانا من البطاقات الائتمانیة حیث لا یمكن رؤیة رقم البطاقة وكذلك    

فك تشفیرها لاعتمادها على برامج تشفیر معقدة وصعبة توقیع صاحب البطاقة، بالإضافة إلى صعوبة 

 الاختراق.

 الشیكات الإلكترونیة -4

تستخدم هذه الطریقة للدفعات المالیة الكبیرة إذ تتشابه هذه الشیكات الورقیة التقلیدیة من حیث 

ل اعتمادها على فكرة اعتماد الوسیط ( استخدام طرف ثالث معتمد من جهات حكومیة بصفته قناة اتصا

مالیة بین البائع والمشتري) لإتمام عملیة التخلیص، المتمثلة في البنك الذي یشترك لدیه البائع والمشتري 

من خلال الحصول على هذه الشیكات في صورة نماذج الكترونیة مقابل فتح حساب جاري بالرصید 

نات لدى البنك الالكتروني الخاص بهما، مع تحدید التوقیع الالكتروني لكل منهما وتسجیله في قاعدة البیا

 .1الذي یضمن التبادل الآمن بین الطرفین

 2وتهدف الشیكات الإلكترونیة إلى ما یلي:

 خفض تكالیف المصروفات الإداریة من خلال زیادة السرعة وتقلیل كلفة المواد الورقیة والطباعة؛ -

 ة؛زیادة كفاءة إنجاز عملیات الحسابات والودائع للتجار والمؤسسات المالی -

 تسریع عملیة الدفع والمحاسبة التي یقوم بها المستهلك؛ -

 بمعلومات و تفصیلات أكثر في كشف الحساب؛ المستهلكتزوید  -

الصرف الإلكتروني للشیك والتخلص من الزمن الذي یستغرقه الشیك المرتجع وإعادة المطالبة  -

منظمات الأعمال لمنظمة وتقلیص عدد الشیكات المرتجعة والتي تستخدم بشكل أساسي في نموذج 

 ).B2Bالأعمال(

تحقق وسائل الدفع الإلكترونیة العدید من المزایا سواء لمستهلك أو المؤسسة، فالمستهلك تسهل  

علیه عملیة الشراء الالكتروني حیث لا یحتاج إلى ملئ استمارات ورقیة بل إصدار الأمر باستخدامها 

ل المباشر مع المؤسسة، فمثلا انخفاض التكالیف التي فقط، وتتیح له أیضا التعامل اللحظي والتفاع

 و الخصوصیة والسریة في التعاملات المالیة المختلفة. المستهلك یتحملها

 

 

 .189، ص مرجع سابق، محمد عبد حسین الطائي -1
 .251، ص مرجع سابقمحمد نور صالح الجدایة، سناء جودت خلف،  -2

 
87 

 

                                                           



 الإلكتروني للتسویق المفاھیمي الإطار الفصل الثاني ................................................
 

 المطلب الثالث: أنظمة الحمایة الأمنیة للتسویق الالكتروني 

لقد أصبحت الإنترنت أداة أساسیة لمختلف المعاملات المالیة التي تتم بین المستهلك والمؤسسة  

ومتاجرها الإلكترونیة، لذلك وجب الحفاظ على سریة وأمن المعلومات التي یجري تبادلها عند إتمام أي 

وأمن البیانات  صفقة الكترونیة خصوصا عندما یتعلق الأمر بأسرار المستهلك، لذلك فقد أصبحت سریة

من القضایا المهمة والضروریة جدا لنجاح التسویق الإلكتروني، وفي ما یلي أهم الوسائل والأنظمة 

 المستخدمة في تأمین التعاملات المالیة الالكترونیة. 

 SET 1أولا: بروتوكول الحركات المالیة الآمنة  

) Visa) وفیزا (IBMطورت مجموعة من الشركات العالمیة الرائدة منها مایكروسوفت، آي بي أم ( 

)، أطلقت علیه اسم Payment Protocol)، بروتوكولا لعملیات الدفع (Master cardوماستر كارد (

 )، والغایة من هذاSet-Secure Electronic Transactionsبروتوكول الحركات المالیة الآمنة (

البروتوكول ضمان الحفاظ على أمن البیانات (خصوصیتها وسلامتها والتحقق من وصولها إلى الجهة 

المطلوبة) أثناء إجراء الحركات المالیة عبر شبكة الانترنت، ویشبه هذا البروتوكول إلى حد كبیر 

 تواقیع الرقمیة. ) في استناده إلى التشفیر والssl-Secure Socket Layersبروتوكول الطبقات الأمنیة (

وللحفاظ على خصوصیة وسلامة المعلومات المنقولة على الانترنت بین المستهلكین وهم حاملي  

)، یستخدم بروتوكول الحركات المالیة Merchants) والتجار(holders Cardبطاقات الائتمان (

) برمجیات تدعى المحفظة الإلكترونیة، وتحتوي المحفظة الالكترونیة رقم حامل البطاقة SETالآمنة(

والشهادة الرقمیة التابعة له، أما التاجر فتكون له شهادة رقمیة صادرة عن أحد البنوك المعتمدة، ویستخدم 

حقق من هویة الآخر كل من حامل البطاقة والتاجر الشهادة الرقمیة التابعة له، مما یتیح لكل منهما الت

 عند إجراء الحركات المالیة عبر الانترنت. 

 SSL (2ثانیا: بروتوكول الطبقات الأمنیة ( 

) والمعنى الحرفي هو SSL. Secure Socket Layerهنا نأتي لمفهوم ومتطلب جدید یسمى (  

لاستخدامه  بسكینیت بروتوكول لتأمین نقل البیانات عن طریق الانترنت، طور لأول مرة من قبل شركة 

في إتمام العملیات التجاریة على الانترنت، وبمعنى آخر هو بروتوكول (قوانین وقواعد تراسل البیانات) 

(أي المرسلة عبر متصفحات الانترنت وتستخدم عناوینها  HTTPیضمن سریة المعلومات عبر بروتوكول 

، المركز العلمي لتبسیط العلوم، الإسكندریة، دون الإلكتروني أمن المعلومات والمواقع وأجهزة الكمبیوتر والدفعخالد محمد خالد،  -1
 .83-82سنة نشر، ص ص 

 .330، ص 2017، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، التجارة الإلكترونیة والتسویق الإلكترونينوري منیر،  -2
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http  أوhttps نكس ومشتقاتها، وله العدید من )، ویستخدم البروتوكول بشكل خاص على أنظمة الیو

 المستهلك  ، والهدف منه الحفاظ على الأمان والسریة بینTelnetالبرامج التي تسهل استخدامه مثل 

 والخادم. 

 SHTTP (1ثالثا: بروتوكول  (  

هو بروتوكول أمني یستخدم لاستضافة وتشفیر المعطیات الحساسة على الویب، وخاصة   

 Enterpriseالأمني في مختبرات شركة(  HTTPالمعطیات السریة والعقود المالیة، تم تطویر بروتوكول 

Integration Technology في مدینة كالیفورنیا كجزء من مشروع سري خاص بالتجارة الالكترونیة (

، إلا أن مواصفات هذا المشروع تم نشرها للعامة فیما بعد. یضیف هذا Commerce 2 Netت اسم: تح

ویتیح للحاسب والمستخدم بالتفاوض على  HTTPالنظام المزایا الأمنیة الموجودة في بروتوكول الویب 

 S.HTTPفإن أسالیب التشفیر والتوثیق والتواقیع الالكترونیة كل على حدى، وبأي شكل ملائم، إضافة 

وغیره، یبدأ عمل هذا البروتوكول عند تبادل  Triple DESیدعم مختلف أنواع التشفیر المعقدة مثل 

الرسائل التي تحتاج إدارة أمنیة للمعلومات كالتشفیر بالخوارزمیات التوقیعیة التي یتم فیها استخدام 

 الحاسب والمستخدم.

ضمان خصوصیة وتوثیق وصحة المعلومات الموجودة في الملفات،  SHTTPیوفر بروتوكول  

تستخدم مواقع الانترنت التي تحتوي على مزایا أمنیة هذا البروتوكول وخاصة العقود والصفقات التي تتم 

 بواسطة البطاقات البنكیة، أو عند تبادل المعلومات الشخصیة وكلمات السر أو تفاصیل البیانات الخاصة. 

 2دار الناررابعا: ج 

یسمح الجدار الناري بمراقبة جمیع البیانات والمعطیات التي تصل إلى الخادم عبر الانترنت، فهو  

برنامج تطبیقي یقوم بحمایة البیانات المخزنة على الخادم من أي هجوم أو اختراق، ففي حالة تعلیمات أو 

اق للمعلومات، كذلك في حالة دخول أوامر غیر مسموح بها یعلم هذا البرنامج المستخدم عن حدوث اختر 

المستخدم إلى بیانات أو معطیات عبر الانترنت فان هذا البرنامج ینذر المستخدم بأن هذه المعطیات أو 

 Microsoftو  IBMهذا الموقع غیر آمن وبالتالي سوف یتعرض لاختراق، وكبرى الشركات العالمیة مثل 

واقع الویب على خدماتها الخاصة، فالشركات الضخمة تستخدم الجدار الناري عندما تقوم بتشغیل م

 .332-331المرجع نفسه، ص ص  -1
 .83صراع كریمة، مرجع سابق، ص  -2
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، ویتوجب ISPتستخدم الجدران الناریة أیضا لاستضافة المواقع على مخدمات مزودي خدمات الانترنت 

 استخدام الجدران الناریة إذا كانت الشركة متصلة بالأنترنت، سواء كانت الشركة كبیرة أم لا. 

 خامسا: التوقیع الالكتروني

التوقیع الإلكتروني إلى رفع مستوى الأمن والخصوصیة للمتعاملین على شبكة الانترنت، یهدف  

حیث یضمن سریة المعلومات والرسائل والبیانات، فمن خلاله یمكن تحدید هویة المرسل والتأكد من 

مصداقیة الأشخاص والمعلومات حیث وهو: وحدة قصیرة من البیانات تحمل علاقة ریاضیة مع تلك 

 1نات الموجودة في الوثیقة.البیا

وتتعدد أشكال التوقیعات الالكترونیة المستخدمة حالیا، ویتمثل أهمها في شكل التوقیع الرقم التقلیدي  

والذي یتم إدخاله وقراءته رقمیا من خط الید أو في شكل مفتاح تشفیر شخصي كما هو موضح في الشكل 

 الموالي: 

 الالكتروني): نظام التوقیع 05-02الشكل رقم(

 

 

 

 

 

 

 

 

 

وتحقیق رضا العمیل _ دراسة  ، دور التسویق الإلكتروني في تحسین أداء البنوك: جلام كریمةالمصدر

مذكرة ماجستیر، تخصص تسویق، كلیة العلوم الاقتصادیة  ،حالة بعض البنوك التجاریة في الجزائر

 .38، ص 2013/2014والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة مستغانم، الجزائر، 

  

 

 .96المطلب، عامر علاء محمد سید قندیل، مرجع سابق، ص سامح عبد  -1

 الرسـالـــــــــة دالة المتغیرات العشوائیة الرسالــــــــــــــة

توقیع الرسالة المشفرة 
 بالمفتاح الخاص

 التوقیع الإلكتروني

المفتاح 
 الخاص

المفتاح 
العام 

 للمستقبل
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المزدوج،  حیث یضع یتم تشفیر التوقیع الالكتروني باستخدام نظام التشفیر عن طریق المفتاح العام 

المرسل علامة خاصة به ویقوم بتشفیرها عن طریق المفتاح الخاص للمستقبل، لیتم إرسالها بعد ذلك عن 

طریق شبكات الاتصالات المفتوحة، عند فك التشفیر یقوم المستقبل باستخدام المفتاح الخاص به لفتح 

 . 1العام له ویتأكد من شخصیته الرسالة، ثم فك شفرة بصمة المرسل عن طریق استخدام المفتاح

 سادسا: التشفیر الالكتروني 

یقصد بالتشفیر القیام بمزج المعلومات الحقیقیة بمعلومات وهمیة ینتج عنها تولید معلومات جدیدة   

لا یمكن معرفة المعلومات الحقیقیة فیها، دون معرفة طریقة التشفیر المتبعة والمفتاح السري المستخدم في 

والمستقبل)، ویستخدمه كل طرف  ذلك، وهذا المفتاح یتم الاتفاق علیه بین طرفي عملیة التراسل ( المرسل

من أجل تغییر شكل البیانات الحقیقیة عند الارسال، ویعید البیانات إلى مضمونها الحقیقي بإزالة البیانات 

 ، ویمكن توضیح هذه العملیة من خلال الشكل الموالي.2الوهمیة عند الاستلام وهو ما یسمى بفك التشفیر

 لكتروني): نظام التشفیر الا 06-02الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .  37، ص مرجع سابقجلام كریمة،  :المصدر
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 .315، مرجع سابق، ص التجارة الإلكترونیةمحمد الصیرفي،  -2
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 1هذا ویتم التشفیر باستخدام ثلاثة أسالیب أساسیة تتمثل فیما یلي: 

: في هذا النوع من التشفیر یستلزم استخدام نوعین من المفاتیح، المفتاح الخاص التشفیر اللامتماثل -

والمفتاح العام، فالمفتاح الخاص یكون معروفا فقط من طرف جهة واحدة وهو الشخص القادر على 

وفك شفراتها، أما المفتاح العام فیكون معروفا لدى أكثر من جهة ویستطیع فك  تشفیر المعلومات

شفرة الرسالة التي شفرها المفتاح الخاص، إذا فالمبدأ الذي یقوم علیه هذا النوع من التشفیر هو أن 

 المعلومة التي یتم تشفیرها من أحد المفاتیح لا یتم فك شفرتها إلا من طرف المفتاح الآخر. 

: في هذا النوع من التشفیر یستطیع كل من المرسل ومستقبل الرسالة تشفیر وفك یر المتماثلالتشف -

شفرة المعلومات بنفس المفتاح السري، لكن هذا النوع یطرح مشكلة الأمان وعدم التحقق من الهویة، 

 لذلك فان هذا النوع من التشفیر قد تراجع استخدامه. 

: في هذه الحالة یتم استخدام المفتاح المتماثل و اللامتماثل المزج بین أسلوبي المفتاح المتماثل -

لتشفیر المعاملة الأصلیة، ثم تشفیر هذا المفتاح بالمفتاح العام، یتم الارسال في أي شبكة اتصال 

عادیة، عند فك التشفیر یستخدم المستقبل المفتاح العام للحصول على المفتاح المتماثل الذي یفك 

تاح الخاص الذي أرسل إلیه من طرف المرسل من أجل الحصول على شفرته عن طریق المف

 . 2المعاملة الاصلیة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .79، ص مرجع سابقصراع كریمة،  -1
 .38، ص مرجع سابقجلام كریمة،  -2
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 المبحث الثالث: عناصر المزیج التسویقي الالكتروني 

إن تكنولوجیا المعلومات والاتصال وفرت إمكانیة الاعتماد على التسویق المركز على المستهلك          

باشر وتنفیذ مختلف الأنشطة بشكل مركزي، فالمزیج التسویقي الإلكتروني لا والاتصال التفاعلي بشكل م

یعني التخلي عن مبادئ العمل التسویقیة التقلیدیة لكن یجب البناء على تلك القواعد وفق البیئة الإلكترونیة 

ثیرا عن ما التي أملتها تكنولوجیا المعلومات والاتصال، كما أن المزیج التسویقي الإلكتروني لا یختلف ك

 هو في التسویق التقلیدي. 

 المطلب الأول: المنتج الإلكتروني والتسعیر الالكتروني 

یعتبر المنتج محور عملیة التبادل والعنصر الرئیسي في المزیج التسویقي، وكافة العناصر التسویقیة       

الأخرى ترتكز علیه وتتمحور حوله، وقد صاحب التطور الهائل في تكنولوجیا المعلومات والاتصال 

ح للمؤسسات فرصا تسویقیة والانترنت تغیر كبیر في مجال تقدیم المنتجات وبیعها عبر الإنترنت، مما أتا

 كبیرة. 

 أولا: المنتج الالكتروني   

یعتبر المنتج جوهر عناصر المزیج التسویقي الالكتروني، والمنتج في بیئة الأعمال الإلكترونیة هو       

كل ما یتم تقدیمه من طرف المؤسسة عبر موقعها الإلكتروني، لتحقیق أهداف المؤسسة وإشباع حاجات و 

 ستهلكین.رغبات الم

 تعریف المنتج الالكتروني  -1

، ویعرف أیضا 1یعرف المنتج على أنه:" كل ما نستطیع عرضه في السوق بأسلوب یشبع الحاجة"    

 .2بأنه: " مجموعة المنافع التي یراها المستهلك فیبذل جهده ویصرف ماله من أجل اقتنائها لإشباع حاجته"

مي یتم عرضه بسعر معین من أجل استعمال محدد أي أن المنتج هو كل معروض مادي كان أو خد

 للمستهلك لتلبیة حاجة وإشباع  رغبة معینة.

المنتج الإلكتروني هو المنتج الذي یمكن تبادله بشكل آلي تماما فهو لا یحتاج إلى توزیع مادي،     

هذا المنتج عبر بمعنى أنه یمكن إتمام عملیة البیع والشراء كاملة من المنزل أو المؤسسة، ویتم تداول 

شبكة الانترنت دون تأثیر للحدود الجغرافیة علیه، فعل سبیل المثال یمكن شراء استشارة طبیة من طبیب 

في الداخل أو الخارج دون وجود أدنى فرق بینهما سواء في لغة التعامل أحیانا، ویمكن شراء برنامج جاهز 

1 - P.Kotler, B.Dubois, Marketing Management, 10ème edition, Publi-union, Paris, 2000, P 410. 
 .63، ص 2016، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، أصول ومضامین تسویق الخدماتبشیر بودیة، طارق قندوز،  -2
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لمستهلك، كما یمكن شراء أشرطة أفلام أو من شركة مایكروسوفت وتحمیله مباشره على جهاز الحاسب ل

مجلة أو جریدة أو معلومة، ولا یجب أن یفهم من ذلك أن التسویق الإلكتروني لا یتعامل إلا في هذه 

النوعیة من المنتجات، لأنه یتعامل في المنتجات الإلكترونیة والسلع المادیة والخدمات وكافة أشكال 

ص المنتج الإلكتروني أنه غیر مادي ذو طبیعة خدمیة في بعض المنتجات بمفهومها الشامل، ومن خصائ

الجوانب ولكن یتم تداوله إلكترونیا، ولا یمكن تسویق المنتج الكترونیا إلا إذا كان ثرى بالمعلومات المبینة 

له ولخصائصه حتى یمكن تسویقه على شبكة الانترنت، أو یكون غیر ذلك فلا یمكن تسویقه إلا بعد 

شكلا بیانیا  Arnaud 1998لومات اللازمة ولو بالحصول علیه من خلال الانترنت، وقد قدم اثرائه بالمع

 مات الملائمة للشبكة العنكبوتیة.یوضح فیه المنتجات والخد

 ): یوضح المنتجات الملائمة وغیر الملائمة للشبكة.05-02الشكل رقم (

 .129، ص سابق مرجعسامح عبد المطلب عامر وعلاء محمد سید قندیل، المصدر: 

 : التسعیر الالكترونيثانیا

 تعریف التسعیر الالكتروني -1    

یعرف السعر بشكل عام على أنه:" المقابل الذي یدفعه المستهلك مقابل حصوله على سلعة أو          

، كما یعرف على أنه: "القیمة التبادلیة عن المنتجات في التبادل 1خدمة تشبع حاجة أو رغبة لدیه"

، ویعد السعر صیغة تبادلیة بین الأفراد الذین یدفعون النقود مقابل الحصول على منافع أو فوائد 2وقي"الس

أو امتلاك أو استعمال سلعة أو خدمة ویخضع لمبدأ العرض والطلب، فالسعر عبارة عن تكلفة السلعة أو 

 الخدمة مضاف إلیها هامش الربح.

 "، دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة، عمان،أساسیات التسعیر في التسویق المعاصر "مدخل سلوكيمحمد إبراهیم عبیدات،  -1
 .19، ص 2004

، 2014، دار غیداء للنشر والتوزیع، عمان، التسویق "مدخل معاصر"سعدون حمود جثیر الربیعاوي، حسین ولید حسین عباس،  -2
 .103ص 
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ع والخدمات عملیة دینامیكیة ومرنة، تمتاز بتغیر في الأسعار إن عملیة التسعیر الإلكتروني لسل        

نتیجة الكم الهائل من السلع والخدمات المعروضة للبیع عبر شبكة الانترنت مما یخلق منافسة سعریة بین 

المؤسسات، وتتغیر الأسعار وفق متغیرات متعددة مثل مستویات الدخل، الحالة الاقتصادیة ( نمو، 

عات، آلیات طلب المنتج، كما أن لعملیة التسعیر الإلكترونیة أهداف واضحة ومحددة ركود)، حجم المبی

 :1نذكر منها ما یلي

  البقاء والاستمرار في النمو؛ 

 تحقیق أقصى مبیعات ممكنه؛ 

 بناء سمعة جیدة للسلعة أو العلامة؛ 

 .زیاده حصة السلعة في السوق الكلي 

كما أن الكم الهائل من السلع والخدمات المعروضة الكترونیا یخلق حالة من المنافسة السعریة بین       

 2المؤسسات، وهذه المنافسة تمكن المؤسسات من زیاده أرباحها عبر أسالیب متعددة نذكر منها:

 درة على : إن استخدام الدقة في التسعیر یجعل المؤسسة قاالدقة في تحدید مستویات الأسعار

الاحتفاظ بحجم معتدل من المستهلكین، ودقة التسعیر الإلكتروني تتحقق بسبب ما تتیحه شبكة 

الانترنت من تسهیلات، لإجراء بحوث السوق بسرعة عالیة وتكالیف منخفضة مقارنة ببحوث 

 السوق والتسویق في میدان الأعمال التقلیدیة.

تروني لإجراء تقدیرات دقیقة حول تقلبات حجم المبیعات كما تتیح بحوث السوق والتسویق الإلك        

 بسبب تغیر في الأسعار.

 إن التسعیر الإلكتروني یمكّن المؤسسة من التكییف السریع في الاستجابة للمتغیرات السوقیة :

التكییف السریع وخلال مدة زمنیة قصیرة جدا استجابة للتغیرات في السوق (مثل التغیر في 

لدى المنافسین، التغیر في الظروف الاقتصادیة للأسواق، منافسة المنتجات  مستویات الأسعار

 البدیلة...).

وتلجا المؤسسات العاملة على الإنترنت إلى رفع الأسعار وخفضها في ضوء الظروف السائدة في         

المؤسسة السوق وخاصة العرض والطلب، فكلما كان الطلب على السلعة أو الخدمة مرتفعا فإنه بإمكان 

طرح المنتج وعرضه على الانترنت  بأسعار مرتفعة نسبیا، أما عندما ینخفض الطلب فإنها تلجأ إلى 

 .175 -174، ص ص 2002"، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان ، ، استراتیجیة التسویق "مدخل سلوكيمحمد إبراهیم عبیدات -1
، 2012دار وائل للنشر والتوزیع، عمان،"، التسویق الإلكتروني "عناصر المزیج التسویقي عبر الأنترنتفأرة،  یوسف أحمد أبو -2

 .192-190ص ص 
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باستخدام الأدوات  Sales Promotionخفض الأسعار وتستخدم أسلوب المزادات وترویج المبیعات 

 قصیرة الأمد.

  :یة واحدة في التسعیر، بل تلجأ لا تعتمد المؤسسات العاملة عبر الانترنت استراتیجتجزئة الأسعار

إلى جمیع البیانات والمعلومات عن القطاعات السوقیة التي تستهدفها بالأسعار التي تناسبها 

وتحقق أهدافها، وبتفاوت إدراك المستهلك للقیمة المحققة من المنتج ما یجعلهم مستعدین لدفع 

مؤسسة قادرة على تحقیق تجزئة أسعار متباینة ومختلفة مقابل الحصول علیه، وهذا ما یجعل ال

 .1لأسعارها بحیث تستهدف كل قطاع سوقي بالسعر الذي یناسبه ویعظم أهداف المؤسسة

ولتحقیق عملیة التسعیر عبر تجزئته لا بد على المؤسسات توفیر قاعدة بیانات ومعلومات كافیة        

 راقبة مستهلكیها.حول مستهلكیها، وتستخدم المؤسسات أسالیب إلكترونیة تسمح لها بم

یستطیع المسوقون توظیف ثلاثة أنواع من استراتیجیات التسویق  استراتیجیات التسعیر الإلكتروني: -2

 2الإلكتروني وهي:

 یحصل التسعیر الثابت عند قیام البائع بوضع سعر یكون على المستهلك قبوله أو التسعیر الثابت :

والاستراتیجیتین الشائعتین للمستخدمین على تركه، في التسعیر الثابت الكل یدفع نفس السعر 

 الانترنت هما قیادة السعر والتسعیر الترویجي.

: قائد السعر هو مدخل المنتج الأقل سعرا في تصنیف معین، ففي عالم الانترنت یتعین قیادة السعر  -

لسعر بسبب على المسوقین تخفیض التكالیف إلى الحد الأدنى، وغالبا ما یصبح أكبر منتج هو قائد ا

 Bay.comالاقتصادیات التي تقدم میزات تفوق میزات قائد السعر وتكتسب مبیعات أكبر مثل موقع 

قائد السعر في عده تصنیفات مختلفة فهي تبیع عدة منتجات بأسعار أقل من القیمة السوقیة وتعوض 

 الخسائر من خلال إیرادات الاعلانات من موقع الشبكة.

: العدید من تجار التجزئة على شبكة الانترنت یشجعون الشراء وتكراره،  فمن التسعیر الترویجي -

 الممكن توجیه التسعیر الترویجي على الانترنت عن طریق رسائل البرید الالكتروني. 

 هي عبارة عن استراتیجیة عرض أسعار مختلفة لمستهلكین استراتیجیة التسعیر الدینامیكي :

ذه الاستراتیجیة للوصول إلى تجزئة المستهلكین حسب استخدام مختلفین، وتستخدم المؤسسات ه

 .134، مرجع سابق، ص التجارة الإلكترونیة والتسویق الإلكترونينوري منیر،  -1
 .140-139المرجع نفسه، ص ص  -2
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المنتج أو حسب متغیرات أخرى، ویتیح التسعیر الدینامیكي مستخدم الانترنت تلقي معلومات حدیثة 

 .1عن السعر عند الطلب من قواعد البیانات للمنتج وقد تتغیر مع الوقت والمستخدم

  انتشر أسلوب المزادات بشكل كبیر على شبكة نترنتاستراتیجیة التسعیر باستخدام مزادات الا :

الانترنت حیث یتم تجمیع أعداد كبیرة من المشتریات لكل صنف من المنتجات، وتباع المنتجات عند 

السعر الذي یقبل من قبل الطرفین حیث یتمكن المشترون من كسب مزایا واسعة عن أسعار المنتجات 

 .2میات كبیرة من المنتجات وبأسعار مناسبةالمختلفة، وتمكن المؤسسات من بیع ك

 3أما طرق المزادات المتبعة على شبكة الانترنت هي:    

: وهي المزادات التي تحدد بوقت معین ویقوم البائع باستخدام طرق الضغط على المزادات العادیة -

 المشترین للحصول على أعلى سعر.

بائع أكثر من وحدة من السلعة، ویحصل الفائزون كل :  وتتم عندما یكون لدى الالمزادات الهولندیة -

 منهم على وحدة من السلعة بأقل سعر تقدم به أحدهم (المناقصة).

قل كمیة ترغب في بیعها وتحدد سعر أ: في هذا النوع من المزادات تحدد المؤسسة المزادات العكسیة -

لمؤسسة بعمل خصومات على سعر البیع لهذه الكمیة، لكن كلما زاد عدد الأشخاص المشترین تقوم ا

 .4البیع وهذا یؤدي إلى تخفیض سعر المزایدة

عموما یتصف التسعیر الإلكتروني بالمرونة وعدم الثبات لأن الأسعار یتم تحدیدها من خلال        

التفاوض بین البائع والمستهلك، أو عبر المزادات عبر شبكة الانترنت وتنخفض الأسعار بسبب المنافسة 

دة بین المؤسسات العارضة على المواقع الإلكترونیة المخصصة لذلك، كما توفر الانترنت خیارات الشدی

عدیدة للمستهلك للمقارنة والمفاضلة بین الأسعار وذلك للحجم الكبیر من المعلومات التي توفرها الانترنت، 

 حیث یقرر المستهلك مكان الشراء و كیفیته ونوعیته.

 

 

 

 .309، ص 2004ر حامد للنشر والتوزیع، عمان، ، داالتسویق الإلكترونيمحمد طاهر نصیر،  -1
، التسویق الإلكتروني ودوره في زیادة القدرة التنافسیة للمؤسسة مع الإشارة إلى حالة المؤسسات الجزائریةنور الدین شارف،  -2

 .92، ص 2015، 14مجلة اقتصادیات شمال إفریقیا، جامعة الشلف، العدد 
 .36، ص 2015، دار أمجد للنشر والتوزیع، عمان، ترونيالتسویق الإلكیلي،  مبروك العد -3
 .145 ، صمرجع سابق التجارة الإلكترونیة والتسویق الإلكتروني، نوري منیر، -4
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 الترویج والتوزیع الإلكترونيالمطلب الثاني: 

یحظى كل من نشاط ترویج وتوزیع المنتج بأهمیة بالغة خاصة في المزیج التسویقي، فالترویج یعمل       

على جذب أكبر عدد من المستهلكین للمؤسسة عبر موقعها الالكتروني، أما التوزیع فهو یلعب دورا بارزا 

 .المنتج لمستهلكفي خلق المنفعة الزمنیة والمكانیة لإیصال 

 أولا: الترویج الالكتروني  

الهدف من عملیة الترویج الالكتروني هو خلق وجذب انتباه المستهلك باستخدام صفات الكترونیة        

على الشبكة العنكبوتیة، والتي تساعد على الاتصال المفتوح في الاتجاهین، كما تقدم للمؤسسة خدمه 

 ویج لمنتجاتها.إعلانیه أفضل وأكثر كفاءة للتر 

 مفهوم الترویج الالكتروني -01

یعتبر الترویج من أهم عناصر المزیج التسویقي، وذلك لما له من أهمیة في إقناع المستهلك        

لاقتناء سلعة أو خدمة، ویشمل الترویج على جمیع الوسائل الإقناعیة والاتصالیة بالمستهلك، من أجل 

المستهلك. ویعرف ترسیخ صورة ذهنیة للمنتج ، كما یساعد الترویج على التعریف بمزایا المنتج لدى 

الترویج على أنه: "برامج متكاملة من الاتصالات التي تهدف المؤسسة من خلالها للتعریف بمنتجاتها 

 .1لمستهلكین المحتملین بهدف تحقیق مبیعات أكثر وأرباح أفضل"

خرى أما الترویج الإلكتروني فیعرف على أنه:" نشاط یستخدم خدمة الإنترنت والخدمات الاتصالیة الأ     

 . 2لإیصال المنتج إلى ذهن المستهلك"

الترویج الإلكتروني یهدف أساسا إلى توصیل المعلومة عن السلعة أو الخدمة، وذلك باستخدام       

الوسائل الرقمیة إلى المستهلكین من أجل التأثیر على القرارات الشرائیة لدیهم، وقد جعل التسویق 

ة الانترنت تختلف كلیا عن الجهود الترویجیة التقلیدیة ویتضح ذلك الالكتروني الجهود الترویجیة عبر شبك

 3من خلال:

تتوفر لدى مستخدمي الانترنت القدرة على التحكم في ما یشاهدونه لأنهم یزورون المواقع بمحض  -

 إرادتهم.

، ص 2002، دار المناهج للنشر والتوزیع، عمان،  3، طمبادئ التسویق بین النظریة والتطبیقنیعة،  عبد العزیز مصطفى أبو -1
205. 

، مجلة الدراسات دور المزیج التسویقي الإلكتروني في التأثیر على سلوك المستهلك الجزائريقعید إبراهیم، بختي إبراهیم،  -2
 .51، ص 2017، 10، العدد 1الاقتصادیة والعالمیة، جامعة الوادي، المجلد 

 .140، ص مرجع سابقمحمد سمیر أحمد،  -3
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وهذا ما  ،الطابع التفاعلي للإنترنت یسمح لرجال التسویق بإجراء محادثات تفاعلیة مع المستهلكین -

 یساعدهم على تصمیم رسائل ترویجیة تناسب كل مستهلك.

قبل الشراء مما یساعد على توجیه المجهودات  المستهلكینقدرة رجال التسویق في التعرف على  -

 معینین بطرق أكثر فعالیة. مستهلكینالترویجیة إلى 

 المزیج الترویجي الإلكتروني -02

ن العناصر المهمة للمزیج التسویقي الإلكتروني،  لما له من تأثیر یعد المزیج الترویجي الإلكتروني م     

نجاح الاستراتیجیة التسویقیة للمؤسسة، والمزیج الترویج الإلكتروني هو استخدام تكنولوجیا  فيكبیر 

المعلومات والاتصال كوسیلة تربط بین المؤسسة والمستهلك، ویتكون المزیج التسویقي الترویجي من 

كتروني وتنشیط المبیعات، العلاقات العامة عبر الشبكة والبیع الشخصي، وفیما یلي شرح الإعلان الإل

 لهذه العناصر:

 لقد أتاحت الإنترنت بابا واسعا للمؤسسات من أجل تصمیم حملات إعلانیة الإعلان الإلكتروني :

ن حسب الموسوعة وكذلك الاستفادة من الإمكانیات التي أفرزتها التكنولوجیا الحدیثة، ویعرف الإعلا

الفرنسیة لاروس على انه:" نشاط یهدف إلى التعریف بعلامة تجاریة معینة، وحث المستهلكین 

 .1لشرائها."

أما جمعیة التسویق الأمریكیة فقد عرفته بأنه:" وسیلة غیر شخصیة لتقدیم الأفكار والسلع والخدمات      

 .2بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع"

المجال الإلكتروني یعرف الإعلان بأنه:" وسیلة تفاعل مباشرة وفوریة للتأثیر بجمهور یعتمد وفي        

 .3على التقنیات الإقناعیة المتطورة، ولیس على أساس التأثیر التقلیدي الواقعي عبر الوسائل التقلیدیة"

فالإعلان الإلكتروني مشابه للإعلان التقلیدي من حیث الأهداف والأهمیة، ویختلف عنه من حیث       

وسیلة الاستخدام. والإعلان الالكتروني یعتمد أساسا على شبكة الإنترنت أو أي وسیلة إلكترونیة أخرى 

 أفرزتها تكنولوجیا المعلومات والاتصال.

 

1- Grand dictionnaire terminologique  Larousse tome 12, Imprimerie Jean Didier, Paris, 1984, P 
8562.  

 .226،ص 2013علي فلاح الزغبي، الاتصالات التسویقیة، دار المسیرة للنشر والتوزیع،عمان، -2
، 2009عمان، "، دار الیازوري للنشر والتوزیع، أساسیات وتطبیقات الترویج الإلكتروني والتقلیدي "مدخل متكاملبشیر العلاق،  -3

 .42ص 
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 1روني فهي:أما ممیزات الإعلان الإلكت      

عدم إعطاء المعلومة بالتفصیل في متن الإعلان والاقتصار على المعلومة الجوهریة والأساسیة، إذ أن  -

 الإجراء یعمل على تشجیع مستخدمي الإنترنت على التواصل والتفاعل مع المعلن؛

من التركیز على التركیز بشكل ملفت للانتباه على العلامة التجاریة أو اسم المعلن أو شعاره، بدلا  -

 السلعة؛

الاهتمام بالتعمیم المبتكر للإعلان كأولویة قصوى فضلا عن صیاغة الرسالة الإعلامیة  بشكل مركز  -

 للغایة لجذب الانتباه؛

استخدام أسلوب المخاطبة الشخصیة ولغة الحوار المبني على احترام المصالح المتبادلة للمعلن  -

 والمستهلك؛

 ؛2وید المتلقي بمعلومات تفصیلیة فوریةاستعداد المعلن لتز  -

غالبا ما تتضمن إعلانات الإنترنت قدرا كبیرا من الرموز والإشارات وهذه الإشارات والرموز تضفي  -

 ؛3جانبا علمیا وتكنولوجیا راقیا على الإعلان

 وینقسم الاعلان الالكتروني الى:

  إعلان العرضDisplayadvertising":"  ویعرض في موقع الإنترنت ویحتوي على الصور

Fوالرسومات والجرافیك، وینشر هذا النوع مع المحتوى المشابه له بالاهتمام.

4 

 :وهو شكل من أشكال الإعلان عبر الانترنت ویتمیز بالحركة ویستعمل في  إعلان الوسائط الفنیة

اك تطبیقات مختلفة لهذا "، و هنFlash macromediaتصمیمه برنامج العرض المتحرك مثل: " 

Fالشكل من الإعلان منها:

5 

هو عبارة عن صورة أو رسم قیاس یتم عرضه على مواقع  ":Banner Adإعلان الرایة " -

 الویب في أحجام مختلفة، لكنه في أغلب الأحیان یكون في شكل مستطیلات.

-37، ص ص 2015، دار أسامة للنشر والتوزیع، عمان، العلاقات العامة وشبكات التواصل الاجتماعيحسین محمود هتیمي،  -1
38. 

 .193، ص أساسیات وتطبیقات الترویج الإلكتروني والتقلیدي "مدخل متكامل ، مرجع سابقبشیر عباس العلاق،  -2
 .193المرجع نفسه، ص  -3
 .39، ص مرجع سابقحسین محمود هتیمي،  -4
، ص ص 2008"، دار الشروق للنشر والتوزیع، عمان، الإعلام الجدید "المفاهیم والوسائل والتطبیقاتعباس مصطفى صادق،  -5

322- 323. 
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ترنت أو یطفو هو نوع من الإعلان الذي یتحرك عبر صفحة الان  ":Floatingالإعلان العائم" -

 فوق محتواها.

هو نوع من الإعلان الذي یغیر حجمه ویعدل محتویات  ":Expandingالإعلان الممتد" -

 صفحة الویب.

ویشبه هذا النوع اسمه تماما، إذ یتم تحمیل الإعلان الكبیر  ":Polit adالإعلان المؤدب:" -

 بأجزاء صغیرة لتقلیل حالة صرف النظر عن محتوى الصفحة التي عرض فیها هذا الإعلان.

وهو الإعلان الذي یقلد موقعا أو صورة أو رسما أو  ":Trish bannerالرایة الخادعة " -

ضغط علیه متصورا شیئا آخر فتقوده الرایة إلى صندوق حوار بالأزرار، بما یخدع الزائر الذي ی

 .1الغرض الذي یطلبه المعلن

هو عبارة عن شریط إعلاني أفقي یظهر في  ":Cross page adالإعلان القاطع للصفحة " -

الصفحة الواحدة أو في عدة صفحات من الموقع، ویحمل في غالب الأحیان أیقونة إعلانیة 

 .2أرة على الإعلانمتحركة تقطع الصفحة عند تمریر الف

 وهو شكل إعلاني یسمح فیه معلن لعدد من الناشرین الصغار بنشر العروض الإعلان الفرعي  :

 .3التجاریة المختلفة

 ینتشر هذا الإعلان في شبكة الویب بشكل واسع لاسیما في محركات البحث، الإعلان السیاقي  :

الانترنت ومحتوى الصفحة، إذ یدفع وهي إعلانات تقابل الكلمات الدلیلیة لنتائج البحث في 

 .4المستهلك لإدراج اسمه أعلى القائمة أو لإظهار علامة بالقرب من النتائج

: تتعدد أدوات تنشیط المبیعات على الانترنت من هدایا وخصومات وغیرها، تنشیط المبیعات -

على  وتعتبر طریقة عرض السلع والخدمات بشكل جذاب تحقق للمستهلك القدرة على الحصول

كافة المعلومات التي یرغب فیها، كما تعتبر إحدى الأدوات المستغلة بشكل جید على الانترنت 

بحیث تتمیز طریقة عرض المنتجات الكترونیا عن الوسائل التقلیدیة، ولقد برزت العدید من 

سسة الوسائل المتعلقة بتنشیط المبیعات التي تتم من خلال التسویق الإلكتروني والتي تمكن للمؤ 

المسوقة استخدامها، وهي تركز على المستهلك النهائي مثل بعض نماذج الهدایا كقرص اللیزر 

 .40، ص مرجع سابقحسین محمود هتیمي،  -1
 .323، ص مرجع سابق، عباس مصطفى صادق -2
 .40ص  سابق، مرجعحسین محمود هتیمي،  -3
 .40، ص مرجع سابقحسین محمود هتیمي،  -4
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الذي یحتوي على معلومات عن منتجات الشركة المسوقة أو من خلال الرابط المجاني للمؤسسة 

 .1على شبكة الإنترنت

سافة بین : إن وجود شبكة المعلومات ساعد في تقریب المالبیع الشخصي عبر الإنترنت -

المؤسسة والمستهلك، و جعل عملیة الاتصال أكثر فعالیة بین الأطراف وذلك باستخدام التقنیات 

، وإن أتممت العمل التجاري لا یعني إلغاء البیع الشخصي 2الحدیثة من برامج ووسائط متعددة

ل بل أصبح یدعم البیع الشخصي الذي یتم عبر شبكة الانترنت، وذلك من خلال ربط الاتصا

بین المستهلك والمؤسسة لإجراء عملیة البیع وطرق التسلیم وكیفیة الدفع إلكترونیا مما یخدم 

 مصلحة المؤسسة والمستهلك.

: لقد مكنت الانترنت المؤسسات من الوصول إلى أعداد كبیرة من العلاقات العامة الإلكترونیة -

من تكوین علاقات متینة مع  المستهلكین، وقد ساعدت ما توفره شبكة الإنترنت إدارة التسویق

المستهلكین من خلال تحقیق أهداف الطرفین( رابح، رابح)، وتنمیة العلاقات العامة التي تعد 

أحد الأدوات التسویقیة الفعالة والتي من خلالها تستطیع إدارة التسویق الاتصال المباشر 

ذهنیة جیدة  بمجموعة من الأفراد، من خلال برامج مصممة لذلك من أجل تكوین صورة

 للمؤسسة لدى مستهلكیها.

إن سرعة تطور تكنولوجیا الإعلام والاتصال وفرت لإدارة التسویق باستخدام شبكة الانترنت،          

فرص كبیرة في الاطلاع على الأسواق المحلیة والعالمیة على حد سواء مما یمكنها من بناء علاقات جیدة 

 3ل:مع المستهلكین والمؤسسات وذلك من خلا

 تقدیم الأخبار والمعلومات الایجابیة من خلال استخدام الانترنت والبرید الالكتروني. -

تعزیز العلاقات مع المستهلكین المخلصین لها، وذلك من خلال الاتصال بهم وإرسال المعلومات   -

 وأخذ آرائهم بالشكل الذي یجعلهم یشعرون بالانتماء.

الخاص به أو استخدام الانترنت البحث عن  الإیمیلیستطیع المستهلك من خلال استخدام   -

 المعلومة فتقوم إدارة التسویق بإیصال المعلومة التي تحدد وفق برامج مخصصة لذلك.

 

 

 .166، ص مرجع سابق التجارة الإلكترونیة والتسویق الإلكتروني، نوري منیر، -1
 .166سامح عبد المطلب، علاء سید قندیل، ص  -2
 .280ص ، 2009، مؤسسة الوراق للنشر والتوزیع، عمان، التسویق الإلكترونيیوسف حجیم الطائي وآخرون،  -3
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 ثانیا: التوزیع الالكتروني

منذ ظهور الانترنت وانتشارها كان ینظر إلیها ولا تزال على أنها قناة توزیع رقمیة تمكن المؤسسات       

د من توزیع سلعهم وخدماتهم لیست فقط في السوق المحلیة،  بل أوسع لتشمل جمیع أنحاء العالم والأفرا

بشرط توفر المستهلك على الحد الأدنى من البنیة التحتیة من جهاز كمبیوتر وإمكانیة الدخول إلى 

 الإنترنت.

 مفهوم التوزیع الالكتروني -01

لك یجب أن یتمیز بمجموعة من الخصائص، وذلك إن عملیة بیع المنتج من المؤسسة إلى المسته     

من حیث السعر والجودة والطریقة الترویجیة ما لم تتوفر قنوات توزیع لما لها من أهمیة كبیرة، فقناة 

، أما منافذ التوزیع فهي:" 1التوزیع هي:" الطریق الذي تمر به السلع من المنتج إلى المستهلكین النهائیین"

المؤسسات المترابطة التي وظیفتها هي توفیر السلعة أو الخدمة للاستهلاك مجموعة من التنظیمات و 

 .2والاستخدام"

مما سبق یمكن تعریف التوزیع على أنه جمیع الجهود التسویقیة التي تقوم بها المؤسسة لإیصال      

وفي البیئة السلعة أو الخدمة إلى المستهلك في شكلها الملائم لما یحقق المنفعة الزمنیة والمكانیة، 

الالكترونیة فإن عملیة التوزیع تأتي مباشرة وراء عملیة البیع والشراء عبر شبكة الانترنت، ویختلف أسلوب 

 3التوزیع للمنتجات المباعة عبر الإنترنت باختلاف نوع المنتج وطبیعته وذلك على النحو التالي:

 أما توزیعها فیكون من خلال الاعتماد : تجرى عملیة ترویج وبیع السلع على الإنترنت، توزیع السلع

 على النظم اللوجستیة الداعمة الموجودة في المیدان الواقعي.

: بسبب الطبیعة التي تتصف بها الخدمات فان هناك فرصة لإمكانیة تحقیق توزیع توزیع الخدمات -

 إلكتروني أكثر تكاملا، وهناك یتم توزیع الخدمات بأسالیب متعددة منها:

: وذلك من خلال الدخول إلى الخدمة المطلوبة عبر كلمة السر مات عبر موقع المؤسسةتوزیع الخد -

یحصل علیها المشتري الكترونیا بعد دفع المبلغ المطلوب من خلال أسالیب الدفع عبر الإنترنت مثل 

 خدمات مشاهدة الأفلام.

لى المبلغ المطلوب : ویكون ذلك أیضا بعد أن تحصل المؤسسة عتوزیع الخدمات بأسلوب التحمیل -

 وفقا لأسلوب التحصیل المعتمد لدیها، ویعتمد هذا الأسلوب في بیع البرامج وملفات الصورة والصوت.

 .68، ص 2014، دار أمجد للنشر والتوزیع، عمان، التسویق الدوليخالد حماد،  -1
 .68المرجع نفسه، ص  -2
 .256، ص ، مرجع سابقیوسف أحمد أبو فأرة -3
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: وهو التوزیع الذي یجري جزء منه بصورة إلكترونیة على شبكة الانترنت والجزء التوزیع المختلط -

فندق ما،  فإن هناك مواقع توفر بیع  الآخر یكون في العام الواقعي مثل حجز السائح خدمة المبیت في

هذه الخدمة لكن عملیة التسلیم على شبكة الانترنت تكون جزء من العملیة أما استلام الخدمة فإنه یتم 

 في العالم الواقعي.

 القنوات التوزیعیة الالكترونیة -02

قد ساهمت تكنولوجیا المعلومات والاتصالات في تقلیص قنوات التوزیع التقلیدیة، وكذلك الوسطاء       

لدرجة أن عصر تكنولوجیا المعلومات والاتصالات یسمى بعصر عدم التوسط في المعاملات التجاریة، 

أبرز هذه القنوات الإلكترونیة وبروز قنوات التوزیع الإلكترونیة كبدیل عن القنوات التوزیعیة التقلیدیة، ومن 

 1ما یلي:

حیث یمكن للمتسوق أن یتصفح الكتالوجات  ":catalogue Channelقناة الكتالوجات: " -

الإلكترونیة عبر الانترنت مثلا فهذه الكتالوجات تصف تفاصیل دقیقة عن المنتجات المختلفة وتوضح 

الحصول علیها بأن یتصل هاتفیا ویحدد أسعارها ومنشأها وكیفیة الحصول علیها، ویستطیع المتسوق 

طلبیته مجانا، ولقناة التوزیع عن طریق الكتالوج الالكتروني عدة مزایا منها سهولة الطلب وخدمة  

 هاتفیة على مدار الساعة.

": حیث تظهر على شاشة home shopping TV Channelقناة التلفزیون للمتسوق المنزلي " -

شكل جذاب ونطق وثلاثیة أبعاد، وتوفر هذه القناة سهولة العرض التلفزیون المنتجات المعروضة ب

 التوضیحي وسهولة طلب المنتجات وربما السعر الأقل.

 dell: ربما یرغب المتسوق في زیارة صفحة الویب الخاصة بسوق مباشر مثل شركة "قناة المصنع -

computerلقناة المباشرة سعرا منخفضا " ویطلب مودیلا مزودا بالبرامج التي یریدها المتسوق، فتوفر ا

للكمبیوتر أكثر من العلامة التجاریة المباعة عن طریق التجزئة، كما تتیح للمستهلك إضافة البرامج 

 .2التي یختارها ویتم إدخالها في الجهاز

:  یمكن للمتسوق أن یذهب إلى صفحة الویب الخاصة بوسیط المعلومات قناة الوسیط الالكتروني -

ویقارن بین خصائص وأسعار كل العلامات التجاریة المتوفرة ویوضح أماكن شرائها الذي یعرض فیها 

بأقل الأسعار، أما أهم سلبیات القنوات الإلكترونیة فهي: الانتظار لاستلام الأصناف المطلوبة بحیث 

 .24مرجع سابق، ص التسویق الإلكتروني، بشیر عباس العلاق،  -1
 .151 ، صمرجع سابق التجارة الإلكترونیة والتسویق الإلكتروني، نوري منیر، -2
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یكون یوما أو أكثر من ذلك بكثیر إضافة إلى أن المشتري لا یستطیع أن یلمس أو یتحسس البضاعة 

 .1طلبها قبل

 المطلب الثالث: العناصر المضافة للمزیج التسویقي التقلیدي

لقد اختلف رجال التسویق في تحدید عناصر المزیج التسویقي الإلكتروني، فهناك من یرى أنها        

نفسها التي تكون المزیج التسویقي التقلیدي( المنتج، السعر، الترویج، التوزیع) مع اختلاف في الممارسات 

تروني بإضافة عناصر جدیدة والتطبیق، وهناك من لهم نظرة أكثر وضوحا لعناصر المزیج التسویقي الإلك

متمثلة في الموقع الالكتروني، خدمة المستهلك الكترونیا، التخصیص، الخصوصیة، الأمن، المجتمعات 

 الافتراضیة.

 أولا: الموقع الإلكتروني  

یعتبر تصمیم الموقع الالكتروني أحد عناصر المزیج التسویقي الإلكتروني، فهو عنصر مهم وحیوي       

سعى إلى تحقیق زیارات من طرف مستهلكیها لموقع الویب الخاص بها من أجل زیادة حجم فالمؤسسة ت

الزیارات وخلق تفاعلیة مباشرة بین المؤسسة ومستهلكیها، وذلك من خلال الأنشطة التسویقیة الخارجیة، 

تهلكین ومن هنا تبرز أهمیة تصمیم الموقع فكلما كان الموقع جذابا وتفاعلیا زاد معدل استقطاب المس

 والمحافظة علیهم وتنمیة العلاقة معهم.

 ومن أهم العناصر لتصمیم الموقع الالكتروني ما یلي:   

 :(الصفحة الأم ) تعد الصفحة الأولى أهم صفحات الموقع  الصفحة الرئیسیة للموقع الإلكتروني

سیاساته وتعطي الانطباع الأول حول هذا الموقع ومنتجاته و  ،الإلكتروني فهي واجهة الموقع

، لذلك على المؤسسة الاهتمام 2ومحتویاته ومن خلالها یجري الانطلاق إلى بقیة صفحات الموقع

والعنایة بواجهة الموقع من خلال سهولة الوصول إلیه من أجل الاستقطاب والإبقاء على المستهلكین  

على المؤسسة أن الذین یلجؤون إلى موقع المؤسسة، وعند تصمیم واجهة الموقع الالكتروني ینبغي 

Fتأخذ مجموعة من الإجراءات التقنیة ذات العلاقة بالموقع مثل:

3 

 العناصر الأساسیة التي ینبغي عرضها ضمن الصفحة الرئیسیة؛ -

 كیفیة تحقیق ربط بین الصفحة الرئیسیة والعلامة التجاریة للمؤسسة؛ -

 .152-151المرجع نفسه، ص ص  -1
 .207، ص مرجع سابقیوسف أحمد أبو فأرة،  -2
 .208-207المرجع نفسه، ص ص  -3

 
105 

 

                                                           



 الإلكتروني للتسویق المفاھیمي الإطار الفصل الثاني ................................................
 

 یة؛تعزیز وتعظیم الولاء للعلامة التجاریة من خلال الصفحة الرئیس -

 تحدید السوق /الأسواق المستهدفة التي ینبغي التوجه إلیها وذلك من خلال محتوى الصفحة الرئیسیة. -

 وذلك من خلال مراعاة علاقتها بالمتصفحین المطلوبین كمرحلة ترتیب قائمة محتویات الموقع :

ات علیه، وهذه مبدئیة ثم وضع محتویات لاحقة یتم إنزالها مع الوقت إلى الموقع مع تزاید العملی

 .1المحتویات یجب أن تتعلق باهتمامات المستهلكین ویتم تحیینها بشكل مستمر

 یعد هذا الشریط مكونا مهما في تصمیم موقع الویب، وهذا شریط الاستكشاف والبحث عبر الموقع :

الشریط یقع ضمن الصفحة الرئیسیة، ویستطیع المستهلك التعرف على محتویات الموقع من خلال 

شریط الاستكشاف والبحث، وهو رابط أساسي ومركزي یمكن المستهلك من الوصول إلى ما یریده من 

 .2الموقع

 وذلك من أجل أرشفته وظهوره في مراكز متقدمة في مراعاة توافق التصمیم مع محركات البحث :

الوصول إلیه لأنه نتائج البحث، أي ضرورة التأكد من فعالیة صلات البرید الالكتروني للموقع وسهولة 

ببساطة الجسر الرابط بین المستهلكین والمؤسسة، وبدونه یبقى الموقع معزولا ولا معنى لوجوده على 

 .3الشبكة

 وتسمح التفاعلیة عبر موقع  مستهلك،: یجب أن یكون الموقع تفاعلي وعلى مقاس كل التفاعلیة

صمیم الموقع الالكتروني توفیر ولذلك وجب عند ت مستهلك،المؤسسة من توفیر خدمات مشخصة لكل 

 .4للمستهلكینالاستجابة الفوریة 

 ثانیا: خدمة المستهلك  

تتوزع مجالات خدمة المستهلك باستخدام الوسائل الالكترونیة بدءا من المساعدة في تحدید     

تها وانتقال الاحتیاجات وما یناسب المستهلك مرورا بالمساعدة في تقدیم الخدمات المرتبطة بعملیة البیع ذا

، واستخدام الوسائل الالكترونیة یوفر قدر كبیر من المعلومات لدى 5الملكیة وانتهاء بخدمات ما بعد البیع

المستهلكین، وكذلك التفاعل اللحظي مع المؤسسة لتحقیق میزة تنافسیة في مجال خدمة المستهلكین 

 بكل مستهلك).وكذلك إنشاء ملفات الكترونیة لكل مستهلك (قاعدة بیانات خاصة 

 .175، ص 2014، ما هي للنشر والتوزیع، الإسكندریة، التسویق الإلكتروني الفعالمجدى محمد عبد االله،  -1
 .209 -208، ص ص مرجع سابقیوسف أحمد أبو فأرة،  -2
 .176 -175ص ص  مرجع سابق،، مجدى محمد عبد االله -3

4 -  Marie laure, Gavardperret, Recherche et Applications en Marketing, Vol 22, N03, 2007, P22. 
، مجلة دراسات تأثیر التسویق الإلكتروني في عناصر المزیج التسویقي للخدمة التأمینیةأحمد خلف حسین علي الزهیري،  -5

 .157ص ، 2013، 22، العدد 08محاسبیة ومالیة، جامعة بغداد، المجلد 
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 ثالثا: التخصیص 

حد العناصر الأساسیة لمزیج التسویق الالكتروني، وهذا العنصر یركز على استخدام أیعد التخصیص     

البیانات والمعلومات التي تخص المستهلك من أجل تصمیم منتجات أفضل وطرحها إلى الأسواق عبر 

المنتج قادرا على تلبیة حاجات ورغبات هذا المستهلك الانترنت والتوجه بها إلى المستهلك، فیكون هذا 

بصورة عالیة من الدقة، وذلك بسبب الاعتماد العالي على بیانات ومعلومات هذا المستهلك في تصمیم 

 .1المنتج

تهدف عملیة التخصیص على أساس قاعدة البیانات الخاصة بمستهلك من أجل تحقیق الموائمة بین    

عتمد قاعدة البیانات الخاصة بالمستهلك على جمع وتحلیل زیاراته إلى موقع المستهلك والمؤسسة، وت

المؤسسة من أجل تقدیم منتج ینسجم مع تفضیلاته وذلك من حیث المحتوى والشكل، وتهدف عملیة 

التخصیص إلى بناء ولاء المستهلك للمؤسسة، وذلك من خلال بناء علاقات فردیة بین الموقع وزائره 

 لى الخط).(علاقة فردیة ع

وتجري ترجمة عملیة التخصیص بناء على رغبات المستهلك على أرض الواقع وتعتمد على عدة        

 2أشكال أبرزها: 

صفحات الویب الفردیة أي جمع البیانات والمعلومات التي تخص كل مستهلك ثم استخدام هذه  -

موعة من المستهلكین في البیانات والمعلومات في بناء صفحات ویب خاصة بكل مستهلك أو كل مج

 مجموعة من الخصائص.

 تقدیم التوصیات والمقترحات بخصوص منتجات محددة في ضوء خبرات المستهلك.  -

 رابعا: الخصوصیة

تمثل الخصوصیة وسریة المعلومات في التسویق الالكتروني إحدى التحدیات الأساسیة التي تواجه     

، فبالنسبة للمؤسسة تجد صعوبة في الاحتفاظ بمورد انتشاره سواء كان ذلك للمؤسسة أو المستهلك

المعلومة لدیها وتقنیات أنشطتها وتعاملاتها من الاختراق، أما بالنسبة للمستهلك نجد أن مخاوفه في 

التعامل الالكتروني تكمن في عدم الضمان الكافي لحقوقه وخصوصیته، ولتحقیق الخصوصیة قدمت 

وط والالتزامات على مواقع الویب والمتاجر الإلكترونیة كدلیل ) مجموعة من الشر trustشركة ترست (

 .316 -315، ص ص مرجع سابقنوري منیر،  -1
 .348ص  مرجع سابق،یوسف أحمد أبو فأرة،  -2
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الضمان للخصوصیة والأمان، والهدف من وراء هذه الشروط تعزیز ثقة المستهلك في موقع ترست 

)trust:1) وأهم هذه الشروط ما یلي 

 توضیح سیاسة الخصوصیة ونشرها في مكان واضح وبارز من الموقع ؛ -

 سة الخصوصیة من وعود والتزامات بخصوص التعامل مع بیانات المستهلكین؛الالتزام بما یرد في سیا -

 أن تكون سیاسة الخصوصیة متفقة مع أهداف الموقع؛ -

 الالتزام بوضع نظام آمن وفعال للبیانات التي یدلي بها المستهلك للموقع؛ -

 وقع.تمكین المستهلك من قبول أو عدم قبول استخدام البیانات الشخصیة التي یقدمها للم -

تهدف سیاسة الخصوصیة إلى بناء وتعزیز ثقة المستهلك بالموقع الالكتروني للمؤسسة كما هو       

 موضح في الشكل التالي:

 

 ): العلاقة بین الخصوصیة والثقة وبیانات ومعلومات المستهلكین06-02الشكل رقم (

 

 

 

 

  

دار وائل "، التسویق الإلكتروني "عناصر المزیج التسویقي عبر الأنترنتیوسف أحمد أبو فأرة، : المصدر

 .381، ص 2012للنشر والتوزیع، عمان،

المقدمة من طرف المستهلكین للموقع إن مستوى الثقة یؤثر بالإیجاب في حجم ونوعیة البیانات 

الالكتروني، والمستهلك لا یقدم على تقدیم المعلومات الدقیقة إلا إذا توافر لدى الموقع على قیمة 

خصوصیة معینة لدیه، وتظهر علاقة الارتباط بین سیاسة الخصوصیة والثقة بالمتجر الالكتروني من 

 لمستهلكین.خلال حجم البیانات ونوعیتها المقدمة من طرف ا

 خامسا: أمن المعلومات 

یعد أمن وسریة المعلومات التي یجري تبادلها بین المؤسسة والمستهلك ( عند إبرام صفقة ما من  

الصفقات الكترونیا) من القضایا المهمة جدا والضروریة لنجاح التسویق الالكتروني، خصوصا عندما 

 .368 -367المرجع نفسه، ص ص  -1

اعتماد سیاسة 
خصوصیة مقبولة 
 وواضحة ودقیقة

تحقیق الثقة 
 بالموقع الإلكتروني

زیادة حجم ونوعیة 
بیانات ومعلومات 

 المستهلكین
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بالإمكان استغلال البیانات المالیة للمؤسسة أو المستهلك  تتعلق المسألة بأسرار العمل أو بقضایا مالیة، إذ

، فمسألة أمن وسریة البیانات الخاصة بالمؤسسة والمستهلك من المسائل 1للقیام بعملیة السرقة والاحتیال

التي تستحوذ على اهتمام المختصین في مجال الأعمال الالكترونیة، و تلجأ المؤسسات إلى أسالیب 

 لكترونیة مثل التشفیر...الخ.متعددة الحمایة الإ

 سادسا: المجتمعات الافتراضیة  

تعد المجتمعات الافتراضیة أحد عناصر المزیج التسویقي الإلكتروني، حیث تسمح المجتمعات       

الافتراضیة للأفراد والجماعات الالتقاء والتشاور عبر الانترنت حول موضوعات متعددة ویتخلل هذه 

ع الافتراضي النقاشات أجواء من التفاعل تضفي على المجتمع الالكتروني طابعا خاصا، ویحقق المجتم

 علاقات تفاعلیة بین أعضائها عبر الانترنت.

 :2وتتمتع المجتمعات الافتراضیة من عدة خصائص نذكر منها  

 تجمع عدد من الأعضاء لهم میولات واهتمامات مشتركة؛  -

 تجمع متكرر ومشاركة فعاله بین أعضائه؛ -

 تبادل المعلومات والبیانات بین أعضاء المجتمع؛  -

بین أعضاء المجتمع الافتراضي من حیث اللغة، التعامل، والأعراف الاجتماعیة إطار عام مشترك  -

 ولكل مجتمع عنوان ثابت على الانترنت.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .325 -324 ، مرجع سابق، ص صالتسویق الإلكتروني والتجارة الإلكترونیةنوري منیر،  -1
 .363 -362، ص ص2008محمد عبد العظیم أبو النجا، التسویق المتقدم ،الدار الجامعیة ،الاسكندریة،  -2
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 الإلكتروني للتسویق المفاھیمي الإطار الفصل الثاني ................................................
 

 

 خلاصة  

إن ظهور التسویق الإلكتروني له الفضل الكبیر في تطویر مختلف الوظائف التسویقیة داخل 

والعمل  لمستهلكینتحدید رغبات وحاجات ا المؤسسة، فهو مفتاح نجاح لمختلف هذه الأنشطة من خلال

على إشباعها بأعلى كفاءة ، الأمر الذي جعل المؤسسات تسعى إلى توظیف التقنیات الحدیثة في التعرف 

وخدماتها لهم من خلال الأدوات والوسائل الحدیثة  سلعها وكذلك تسویق ،والتواصل معهم مستهلكیهاعلى 

 وفي مقدمتها شبكة الإنترنت.

، إلا أن التسویق هفالتسویق الإلكتروني یوفر العدید من الفرص والمزایا للمؤسسات التي تتبنا

الإلكتروني تعترضه مجموعة من التحدیات والصعوبات قد تقلل وتحد من فعالیته في استخدامه والاستفادة 

 منه في الأنشطة التسویقیة.

یقیة، فأصبحت المؤسسات تعتمد بشكل وقد أثر التسویق الإلكتروني في مختلف الأنشطة التسو 

رئیسي على شبكة الإنترنت والتكنولوجیات المتصلة بها في عرض المنتجات والتسویق لها للوصول إلى 

 من أجل إشباع حاجاتهم ورغباتهم. المستهلكینأكبر فئة ممكنة من 
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 الثالثالفصل 
 كأداة الإلكتروني للتسويق التفاعلية الطبيعة

   النهائي المستهلك ولاء لكسب
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 تمهید
التي تسعى إلیها  الأهدافلقد أصبحت مسألة التوجه نحو المستهلك وتفعیل العلاقة معه من أهم 

المؤسسة، حیث أصبح التوجه نحو المستهلك والحفاظ على ولائه من خلال ما تفرزه تطبیقات التكنولوجیا 
تفاعلیة قویة رها أداة باعتبا فالإنترنتامتیازات هدف المؤسسات في العصر الحدیث،  الحدیثة منوالاتصالات 

 تساعد المؤسسة في إدارة العلاقة مع المستهلك ورصد مختلف التغیرات التي تطرأ على سلوكه الشرائي.
فالطبیعة المستهلك،  ورغبات بفهم احتیاجات المؤسسةوبصدد بناء وتطویر العلاقة التي ترتكز على 

ستراتیجیة تسویقیة تستخدمها المؤسسة لكسب ولاء لعب دورا أساسیا في أي ات التفاعلیة للتسویق الإلكتروني
 واستدامة العلاقة معه. مستهلكیها

الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني كأداة لكسب ولاء المستهلك  من خلال هذا الفصل سیتم دراسة    
 من خلال ثلاث مباحث: النهائي
 :الإلكتروني.للطبیعة التفاعلیة للتسویق مفاهیم أساسیة  المبحث الأول 
 :إلكترونیا كقاعدة لبناء ولائه. إدارة العلاقة مع المستهلك  المبحث الثاني 
 ولاء المستهلك في كسب الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكترونيأبعاد  أثر :المبحث الثالث. 
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 المبحث الأول: مفاهیم أساسیة للطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني

لقد أخذ التسویق عدة أبعاد وهذا لما تتیحه تكنولوجیا المعلومات والاتصال من إمكانیة التفاعل مع         

المستهلكین ما أدى إلى تطور معها عدة مفاهیم للتسویق،  كالتسویق الإلكتروني والتسویق عبر الإنترنت،  

ر للتسویق الإلكتروني، وذلك لما ومع التطور الذي عرفته وسائل التواصل،  برزت التفاعلیة لتعطي بعد آخ

و سنوضح في هذا المبحث أهم  ،توفره من خاصیة التفاعل الالكتروني مع المستهلك على جمیع الأصعدة

 المفاهیم الأساسیة للتفاعلیة في التسویق الإلكتروني .

 المطلب الأول: مفهوم الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني 

مع ظهور الإنترنت والاقتصاد الرقمي تحولت الوظائف التسویقیة أكثر فأكثر إلى (الآلیة)، والتكامل        

مؤدیة إلى تطور ملحوظ في الفاعلیة والكفاءة، وقد حظي كل ذلك على إعادة النظر في المفاهیم والنظریات 

لإلكتروني تعطي مدخلا تسویقیا مهما والممارسات التسویقیة بشكل أساسي، فالطبیعة التفاعلیة للتسویق ا

یهدف إلى تحقیق ولاء المستهلكین، فهو أسلوب حدیث لبناء علاقات جیدة مع المستهلكین وإطالة أمدها، فهو 

یساعد على ربط تفاعل بین طرفي العلاقة (المؤسسة، المستهلك)، ما یؤدي إلى تحقیق مكاسب أكثر من 

 تقرار العلاقة وتعظیم الأرباح.خلال تبادل المعلومات ما یشجع على اس

 1تبني مفهوم التفاعل في الفكر التسویقي  -1

یعود  Deirdreانتشر استخدام مصطلح التفاعل والتفاعلیة قبل بروز التسویق الإلكتروني،  فحسب  

، والذي یستعمل للتعبیر عن التواصل  Le Websterمن قبل  1832ظهور مصطلح التفاعل إلى سنة 

، فقد تم استعمالها  Le petite Robertوإجراء المحادثات بین الأشخاص "وجها لوجه"  اما التفاعلیة فوفقا لــ 

، حیث عرفها على انها حوار بین الحاسوب ومستخدمه،  فیما عرفها آخرون بأنها تبادل 1980لأول مرة سنه 

كز على ردود الأفعال بین الجهات الفاعلة " أطراف الحوار"، في حین اعتبر أو تواصل بین طرفین،  یرت

العدید من الباحثین أن التفاعلیة تعبر عن التواصل وتبادل المعلومات بین الأشخاص والمعدات الآلیة 

 -أثر التسویق التفاعلي على تحسین جودة العلاقة مع المستهلك ، دراسة حالة البنك الوطني الجزائريحنان علاق، نوفیل حدید،  - 1
 .291-290، ص 2020، 01، العدد 09المجلد ، عة الجزائر، مجلة المؤسسة، جاموكالة بوزریعة
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مرور كالحاسوب،  وإن الإنترنت تمثل البیئة المناسبة لها، فیما اعتبر أخرون أن المصطلحین مترادفان، ومع 

 الوقت، رجع استعمال مصطلح التفاعل للتعبیر عن المفهومین معا .

لقد كان لرواج هذه المفاهیم الأثر الكبیر على ظهور نمط تسویقي جدید، والمتمثل في التفاعلیة في 

التسویق الإلكتروني  خاصة في ظل التطور الكبیر الذي عرفته تكنولوجیا المعلومات والاتصالات، وبالأخص 

في ظل التطورات التي  1965تخدام المكثف للإنترنت التي تعتبر أنسب بیئة للتفاعل في الواقع، ومنذ الاس

توسیع مفهوم التسویق واعتباره عملیة أو نشاط اجتماعي،   Bartelsعرفها الفكر التسویقي آنذاك، اقترح 

ویقي، من أجل التوصل الى حیث بین أهمیة دراسة مفهوم التفاعل مع المستهلكین ودمجه في المفهوم التس

تحلیل أفضل للسوق وضمان نجاح العملیة التسویقیة، لكن هذا الاقتراح لم یلق أي اهتمام من قبل 

المختصین، إلى أن لفت انتباههم في أواخر الثمانینات وبدایة التسعینات، وذلك بعد تعدد طرق الاتصال والتي 

تم الإعلان عن ظهور الطبیعة التفاعلیة للتسویق أتاحت للمؤسسات فرصا للتواصل مع مستهلكیها، لی

بشرح   Blattbergو  Dighionقام كل من  1991الإلكتروني في تلك الفترة، وبعد ذلك وبالضبط سنة 

مفهومه وعرض مبادئه من خلال التطرق إلى الأسالیب الفعالة في الحوار وإجراء المحادثات بشكل فردي، 

 المؤسسة.والتي تتوافق مع قدرة وامكانیة 

لقد ساهم التطور الكبیر الذي شهدته تكنولوجیا المعلومات والاتصالات من جهة، والأهمیة القصوى لعامل 

الوقت في صیاغة الاستراتیجیات من جهة أخرى في رواج الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني ، فبعد 

ت بكثرة نحو تبني مفهومه وتطبیق ظهور التسویق واحد لواحد وانتشار مفهوم العروض، توجهت المؤسسا

مبادئه بغیة التعرف على المتطلبات ورصد التغیرات التي تحدث في سلوك مستهلكیها فور حدوثها، لتتمكن 

 في الأخیر من شخصنة المنتجات وتلبیة احتیاجات كل مستهلك بمفرده.

 تعریف الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني  -2

تعرف على أنها " الاتصالات الالكترونیة بین البائع والمشتري في بیئة الحاسوب، حیث یتحكم  -     

 .1المشتري في نوع وكمیة المعلومات الواردة من البائع "

جامعة المنصورة،   ، مذكرة ماجستیر كلیة التجارة،أثر أبعاد التسویق التفاعلي على نیة إعادة الشراءالشیماء الدسوقي عبد العزیز،  -1
 .16، ص2016
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على أنها: " فلسفة تسویقیة جدیدة تكشف عن التفاعل طویل الأجل بین  Virvilaiteكما عرفها  -     

دة على التكنولوجیا الحدیثة التي تمكن من تحقیق ولاء المستهلكین وتطویر المستهلكین والمؤسسة، معتم

 .1العلاقة مع كافة الأطراف التي لها تداخل مع المؤسسة"

وتعرف أیضا على أنها " أحد الآثار الناتجة عن التطور في تكنولوجیا المعلومات والاتصالات وتحول  -     

نیة تعتمد على حوار متبادل بین المؤسسة ومستهلكیها، من خلال الأنشطة التسویقیة إلى ممارسات الكترو 

 .2مواقعها الالكترونیة و اتمام عملیات البیع و الاستجابة لشكاوى المستهلكین والاحتفاظ بهم لمدة أطول"

وفي تعریف أخر على أنها: "استراتیجیة تسویقیة تشجع المستهلك على المشاركة الفعالة، وبذلك ینشأ  -   

ل بین المؤسسة والمستهلك، هذا النوع من الحملات یدخل في نطاق شبكات التواصل الاجتماعي وتسویق تفاع

المحتوى ونسب مشاهدة المنتج وغیر ذلك كثیر، والتفاعلیة تتیح للمستهلك عرض رأیه بشأن المنتج أو الخدمة 

 .3مباشرة دون تأجیل عبر التكنولوجیا الحدیثة"

نها " مرتبطة بفكرة أن جودة السلع والخدمات المقدمة للمستهلكین تعتمد أساسا كما تعرف أیضا على أ  -  

 .4على الجو التفاعلي بین البائع والمستهلك "

من خلال التعریفات السابقة یمكن تعریف الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني على أنها اتصال ذو 

مؤسسة في التعرف على رغبات المستهلك وتلبیتها سوق والمستهلك، یهدف إلى مساعدة الماتجاهین بین ال

 بالشكل الذي یضمن إقامة علاقة مستدیمة بینهما.

      

 

، مجلة المثنى للعلوم الإداریة تحدیات التسویق الإلكترونيالتسویق التفاعلي أداة لواجهة بشار ذاكر صالح، زمن عبد االله أدهم،  -1
 .22، ص 2020، 04، العدد 10والاقتصادیة، العراق، المجلد 

مجلة ، أثر التسویق التفاعلي في تحسین جودة الخدمات المقدمة في الشركات السیاحیة المصریةمروى علي عبد الوهاب محمد،  -2
 .137، ص 2019، یولیو 01، العدد 16، المجلد لضیافةاتحاد الجامعات العربیة للسیاحة وا

، مجلة إدارة الأعمال والدراسات التسویق التفاعلي عبر المواقع الإلكترونیة للمنظماتعبد الهادي مسعودي، خیرة مسعودي،  -3
 .205، ص 2018، دیسمبر 02، العدد 04الاقتصادیة، جامعة الجلفة ، المجلد 

، مجلة معالم للدراسات الاعلامیة والاتصالیة، جامعة الجزائر الاتصال الجدیدة ودورها في إلكترونیة التسویقتكنولوجیا فتیحة بارك،  -4
 .07، ص 2020، جوان 02، العدد 01، المجلد3
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  وأحسن وسیلة لتوضیح الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني في الشكل الموالي، والذي یوضح هذه الحلقة.  

 ): حلقة التفاعلیة في التسویق الإلكتروني01-03الشكل رقم (

أثر التسویق التفاعلي على تحسین جودة العلاقة مع المستهلك ، حنان علاق، نوفیل حدید، : المصدر

، العدد 09المجلد ، ، مجلة المؤسسة، جامعة الجزائروكالة بوزریعة -دراسة حالة البنك الوطني الجزائري

 .291، ص 2020، 01

من خلال هذه الحلقة نجد أن التفاعل بین المستهلك والمؤسسة یتم من أول اتصال، حیث یختار 

المستهلك الكیفیة المثلى التي من خلالها یتم إیصال صوته إلى المؤسسة، سواء كان ذلك عن طریق الویب، 

وسائل التكنولوجیة عالیة الرسائل الإلكترونیة أو المكالمات الهاتفیة، مما یتطلب من المؤسسة توفیر كافة ال

الكفاءة التقنیة والتي تخلق القیمة المضافة للطرفین، وبعد أن تتم العملیة الشرائیة من قبل المستهلك فإن ذلك 

یمكن المؤسسة من جمع المعلومات حول المستهلكین وتخزین هذه المعلومات في قواعد البیانات، إذ تعتبر 

 
116 

 



   النھائي المستھلك ولاء لكسب كأداة الإلكتروني للتسویق التفاعلیة الطبیعةالفصل الثالث........... 
 

یة للتسویق الإلكتروني لأنها تمكن المؤسسة من وضع مزیج تسویقي هذه العملیة جوهریة في قیام التفاعل

 یتناسب وحاجات المستهلك بصفة شخصیة.

         ثالثا: مزایا الطبیعة التفاعلیة التسویق الإلكتروني 

كانت المؤسسات تستخدم في الاتصالات التسویقیة العلاقة ذات الاتجاه الواحد ولا حاجة لها 

فة أسمائهم ولا أي معلومات أخرى عنهم سوى تقدیم السلعة أو الخدمة  للمستهلك وحاجته بمستهلكیها، أي معر 

سیجدها في تلك السلعة، ولكن مع ظهور وسائل اتصال حدیثة أصبح یرى متخصصون أن الفعالیة في 

ته التسویق الإلكتروني بین المؤسسة ومستهلكیها، هي القدرة على اقامة علاقات طویلة الأجل بفضل آلیا

الجدیدة سواء استخدامها كنموذج مكمل أو إضافي إلى المزیج التسویقي المتكامل فإنه سیحقق منافع عدة لكل 

 من المؤسسات والمستهلكین. 

 1 المنافع التي تحققها الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني للمستهلكین -1

 ملائمة وسهلة الاستعمال، وذو طابع خاص؛  -

تعطي مجالا واسعا للمستهلكین للدخول الى المواقع الإلكترونیة والتطلع على تشكیلات من السلع  -

 والخدمات والحصول على معلومات أكثر تفصیلا عنها؛ 

یستطیع المستهلك من أي مكان وفي أي وقت یرید أن یطلب السلعة أو الخدمة عبر البرید الإلكتروني أو  -

 وعناء؛  الهاتف أو غیر ذلك وبدون جهد

یستطیع المستهلك الحصول على رد فعل واستجابة فوریة من المؤسسة والتفاعل معها عبر الهاتف  -

 والموقع الإلكتروني، وبالتالي الحصول على ما یریده المستهلك بشكل یرضي رغباته أكثر؛ 

ب ما یحتاجه یستطیع المستهلك أن یقارن بین السلع والخدمات وحتى المقارنة بین أسعارها، ومن ثم طل -

 .فورا

 

 

 

، دیسمبر 16العدد ،  07، مجلة المعیار، جامعة تیسمسیلت ، المجلدالتسویق المباشر وتطبیقاته على الأنترنتبحوص نسیمة،  -1
 .359 -358، ص ص 2016
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 1المنافع التي تحققها الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني للمؤسسة -2

 تعتبر التفاعلیة في التسویق الإلكتروني أداة قویة لبناء علاقات بالمستهلكین؛  -

بالاستعانة بقواعد البیانات الخاصة بالمستهلكین تستطیع المؤسسة بیع سلعها وخدماتها بطریقة مفصلة  -

 على مقاس المستهلك؛ 

بناء على النقطة أعلاه تتمكن المؤسسة من تلبیة حاجات مستهلكیها وتقدیم عروض فوریة وملائمة عبر  -

 ي الوقت الملائم؛ الاتصالات الشخصیة والوصول إلى المستهلكین المحتملین ف

بما أن طبیعة التفاعل من شخص لآخر هي السمة البارزة للتسویق الإلكتروني، فإن الانترنت تصبح أداة  -

 اتصال تسویقیة مباشرة؛ 

 تستطیع المؤسسة الوصول إلى المستهلكین في أي نقطة في العالم والاتصال به مباشرة دون وسیط؛  -

التفاعلیة في التسویق الإلكتروني تمكن من عرض المنتجات بتكلفه أقل وبدائل أمثل، وتمكین المؤسسة  -

 من الوصول إلى الأسواق التي ترغب بممارسة نشاطها التسویقي فیها وبالتالي تحقیق میزة تنافسیة. 

 المطلب الثاني: الوسائل التفاعلیة في التسویق الالكتروني

في وسائل الاتصال المؤسسات أكثر من أي وقت من بیع منتوجاتها للمستهلكین مكن التطور الحالي 

 النهائیین، وذلك دون اللجوء للوساطة والباعة.

ولقد اعتمد المفهوم التقلیدي للتسویق على الكتالوجات والبیع وجها لوجه، في حین ركز التسویق 

الإلكتروني والإنترنت، ففعالیتهم الكبیرة وتكالیفهم  الإلكتروني على التفاعلیة من خلال الفاكس، الهاتف، البرید

القلیلة فتحت آفاقا جدیدة أمام المؤسسات، ومن خلال ذلك سوف نتطرق للوسائل التفاعلیة للتسویق 

 الإلكتروني، كما هي مبینة في الشكل الموالي : 

 

 

 

، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع،  -مدخل استراتیجي –الاتصالات التسویقیة المتكاملة حمید الطائي، أحمد شاكر العسكري،  -1
 .170،  ص 2009عمان، 
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 ): أهم الوسائل التفاعلیة للتسویق الالكتروني02-03الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .الطالب: من إعداد المصدر

هو أسلوب شائع الاستخدام یعمل على  ):Direct-Mail Marketingالتسویق بالبرید المباشر(  -1

إیصال رسائل إعلانیة مطبوعة ومحددة الى سوق محددة (أشخاص معینین) على شكل رسالة دعوة لشراء 

سلعة أو تجریبها أو الاستفادة من خدمة أو المشاركة في نشاط تجاري، أو قد تكون الرسالة على شكل 

Brochure ت یرغب المسوق في ایصالها الى الشخص (نشرة) أو مطویة أو أي مواد ومطبوعا

 المستهدف بهدف التأثیر فیه.

 التسویقفي  ةالتفاعلیالوسائل 
  الإلكتروني

 الإلكتروني 

 التسویق بالبرید

 المباشر 

 التسویق بالھاتف

التسویق بقواعد 
 البیانات

التسویق عبر وسائل 
 التواصل الاجتماعي

التسویق عبر صفحة 
 الویب

التسویق عبر 
 التلفزیون

التسویق عبر 
 التلفزیون التفاعلي
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وهنا لا بد من الاشارة الى وجود ثلاثة أشكال جدیدة تستخدمها المؤسسات في مجال تسلیم البرید والتي        

 :1أصبحت أكثر شیوعا

وتیني ویومي، یقوم المسوقون حالیا بإرسال البرید عبر الفاكس بشكل ر  ):Fax Mailالفاكس میل ( -

متزامنة مع أحداث وطنیة وقومیة أو مناسبات  بیعیهوالذي یتضمن اعلانات وعروض خاصة ونشاطات 

دینیة وتظاهرات ثقافیة وریاضیة، وذلك الى فئات سوقیة محددة بواسطة أجهزة الفاكس الملون أو الأسود 

أكثر من ثواني قلیلة وبتكلفة  والأبیض، وتتسم رسائل الفاكس بالسرعة في الوصول إذ لا یتطلب الأمر

 .2منخفضة جدا

: ویعد شكل من أشكال التفاعلیة في التسویق الالكتروني ، یستخدم البرید  )E-mailالبرید الإلكتروني ( -

الإلكتروني في الاتصال بالمستهلكین المستهدفین، حیث تتیح برامج وشبكات الحاسبات الآلیة وكذا شبكة 

ویجیة في صورة إلكترونیة من الحاسب الآلي للمؤسسة إلى الحاسب الآلي الانترنت نقل الرسائل التر 

 للمستهلك.

وتخزن تلك الرسائل في ملفات داخل الحاسب الآلي للمستهلك أو في صندوق البرید الإلكتروني 

للمستهلك على شبكة الإنترنت ( إذا ما تم استخدام البرید الإلكتروني للإنترنت)، بحیث یمكن للمستهلك 

 .3ونیة أخرى للمؤسسةرسالة الكتر  بإرسالالمستهدف من المؤسسة قراءة الرسائل الواردة إلیه والرد علیها 

: یمتلك بعض المسوقین برامج مسجلة بشكل آلي عند فتح الجهاز  )Voice mailالبرید الصوتي ( -

)  Mail boxes) أو صنادیق بریدیة (Answeringوموجه إلى فئات سوقیة محددة تمتلك أجهزة إجابة (

الفترة الصباحیة أو المسائیة  تكون قادرة على استلام هذه الرسائل، وتستهدف هذه الأنظمة البیوت في

وكذلك المكاتب التجاریة، وتتم الإجابة عن هذه الرسائل في حالة الرغبة في ذلك، أما في حال عدم 

 .4الرغبة فإن الأجهزة تبرمج على عدم استلامها

 .178، ص مرجع سابقحمید الطائي، أحمد شاكر العسكري،  -1
دراسة میدانیة لبعض  -ر في تحسین أداء الخدمات وتحقیق المیزة التنافسیة دور سیاسات التسویق المباشمسالته سفیان،  -2

-2016، 1،  أطروحة دكتوراه كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة سطیف-المؤسسات الاقتصادیة بولایة سطیف
 .44، ص 2017

 .764،  ص مرجع سابقطه طارق،  -3
 .179، ص مرجع سابقحمید الطائي، أحمد شاكر العسكري،  -4
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: أصبحت قوائم المراسلات البریدیة الخاصة  )Database marketingالتسویق بقواعد البیانات ( -2

كین بمثابة قواعد بیانات خاصة بهم، یسجل فیها المصدر عملیات الشراء السابقة ونبذة عن كل بالمستهل

مستهلك، وقد أصبح ممكنا لأي شخص في الوقت الحالي التعامل مع ذلك القدر الهائل من بیانات 

عات المستهلكین بهدف التنبؤ بطبیعة تعاملاتهم المستقبلیة وتقییم مدى إسهاماتهم في نجاح المشرو 

التجاریة للمؤسسة، اضافة إلى أنه بإمكان أي متجر الاحتفاظ بقاعدة البیانات الخاصة بمستهلكیه على 

جهاز الكمبیوتر الشخصي والاستفادة منها، ولن یتطلب هذا الأمر أكثر من مجرد بعض التدریب أو 

وتر في البحث عن البیانات المعرفة التقنیة البسیطة، أما مدیرو التسویق فبإمكانهم الاستفادة من الكمبی

، ویتطلب الأمر ضرورة 1المخزنة على قاعدة البیانات والتي قد تشتمل على الملایین من السجلات

 الاستعانة ببرامج معالجة متخصصة مع تلك البیانات.

: ویقصد بها تلك الأنشطة التسویقیة المباشرة التفاعلیة التي تتم  )Telemarketingالتسویق بالهاتف(  -3

خلال الاتصال الهاتفي بالمستهلكین المستهدفین، وأصبح الآن هذا الشكل یحتل مكانا هاما بین  من

أدوات التسویق الالكتروني التفاعلي نظرا لسرعة وصول الرسالة الاتصالیة إلى المستهلك، فضلا عن 

 .2لوجه)توفیر الوقت والجهد الذي كان یمكن أن تستغرقه عملیة الاتصال الشخصي (الاتصال وجها 

وفي المقابل یتطلب التسویق بالهاتف مهارات تعبیر وتحدث ولباقة عالیة من المسوقین القائمین        

 بالاتصال، وهو ما یفرض على المؤسسات ضرورة تدریبهم قبل الاعتماد على هذه الأداة .

 

 

 

 

 

 – ENIEدراسة حالة المؤسسة الوطنیة للصناعات الاإلكترونیة  -الاتصال التجاري وفعالیته في المؤسسة الاقتصادیةدیاب زقاي،  -1
 .150-149، ص ص: 2010 -2009أطروحة دكتوراه، تخصص علوم التسییر، جامعة تلمسان ، 

 .723، ص مرجع سابق، طه طارق -2
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 :1وینقسم التسویق عبر الهاتف إلى         

) وهذا یعني البیع المباشر الى Outbound telephone marketing: ( التسویق عبر الهاتف الصادر -

 المستهلكین.

)  أي المستلمة من الخارج والواردة إلى المؤسسة كطلبات Inbound: (التسویق عبر الهاتف الوارد -

-Tollمستلمة من التلفاز، البرید المباشر او الكتالوجات، علما ان هذه النداءات المستلمة تكون مجانا (

free.( 

: بالرغم من أن اهتمام العالم الیوم یصب  )Television marketingالتسویق عبر التلفزیون ( -3

باتجاه الانترنت كوسیلة تفاعلیة عالمیة، إلا أن هناك خدمات تفاعلیة أخرى تثیر اهتمام المعنیین أیضا 

 من أبرزها وسیله التلفاز التي تأخذ شكلین:

) : یعتمد هذا النوع من الإعلان على Direct Response Advertising(إعلان الاستجابة المباشرة  -

ثانیة) یقوم المسوق بإبراز  120الى  60عرض المنتج على شاشة التلفاز، وفي وقت محدد من ( 

الخصائص والسمات والمنافع للمنتج بهدف إقناع المشاهد باتخاذ قرار شراء آلي عبر الأرقام الهاتفیة التي 

 .2ة التلفاز، علما بأن هذه الوسیلة سهلة للتطبیق و رخیصة قیاسا بالوسائل الأخرىتعرض على شاش

) : یمثل شكلا آخر من أشكال تسویق Home marketing channels( قنوات التسویق المنزلي -

الاستجابة المباشرة عبر التلفزیون، حیث یتم تصمیم برامج خاصة أو تخصیص قنوات محددة لبیع السلع 

ساعة كاملة یومیا، حیث  24وفي بعض الأحیان قد یستمر بث القناة التلفزیونیة المخصصة  والخدمات،

یتم عرض السلع والخدمات المعتمدة مثل لعب الأطفال، الاجهزة الكهربائیة ... الخ، مصحوبة بعروض 

 .3شرائیة وسعریة على درجة عالیة من الجاذبیة

الفیس ن لشبكات التواصل الاجتماعي وعلى رأسها :  أصبح الآالتسویق بشبكات التواصل الاجتماعي -4

دورا كبیرا في كسب الجمهور والتأثیر علیه، عن طریق تكوین علاقات معه وإمكانیة التفاعل معه  كبو 

على مدار الساعة وذلك عن طریق تكوین صفحة خاصة بالمؤسسة یمكن للمستهلك الاطلاع علیها وعلى 

 .176ص  مرجع سابق،حمید الطائي، أحمد شاكر العسكري،  -1
 .180، ص مرجع سابقحمید الطائي، أحمد شاكر العسكري،  -2
 .150، ص مرجع سابقدیاب زقاي،  -3
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اركة في هذه الصفحة وتبادل الآراء والتفاعل مع المستهلكین منتجاتها، كما تتیح له الفرصة المش

 .1الآخرین

، خدمة تفاعلیة تضم العدید من الممیزات التفاعلیة كالروابط  webالویب  2:التسویق على صفحة الویب -5

) ، وتعتبر Hypermedia)  و الوسائل الفائقة (Multimediaالتشعبیة المتضمنة في الوسائط المتعددة (

الخدمة أساس تصمیم الوسائل الاتصالیة الإلكترونیة، وتستخدم فیها كافة أدوات التفاعل التي سبق هذه 

ذكرها كالبرید الإلكتروني، الفاكس وغیرها، وتبعا لحجم وجودة التفاعلیة في هذه الصفحات تنقسم إلى 

 قسمین:

اعل مع محتواها ) :  وهي صفحات یعیب فیها التفStatic Web pages( صفحات الویب الساكنة -4

ویكتفي المتلقي بالقراءة والتصفح، فهي صفحات ذات اتجاه أحادي من المرسل إلى المتلقي أو من 

 المتلقي إلى المرسل، أو القائم بالاتصال.

): وهي صفحات تحوي الأدوات الخاصة Interactive Web Pages( صفحات الویب التفاعلیة -5

بیة والبحث في قواعد البیانات ذات العلاقة بموضوعاتها وإبداء بالتفاعل مع محتواها وارتباطاتها التشع

 الآراء والتعلیقات حولها.

: بالرغم من أن اهتمام العالم الیوم یصب في أیقونة الإنترنت كوسیلة  التسویق عبر التلفزیون التفاعلي -6

برزها وسیلة التلفزیون تفاعلیة عالیة إلا أن هناك خدمات تفاعلیة أخرى تثیر اهتمام المعنیین أیضا ومن أ

، الذي یتوقع له أن یأخذ الصدارة متجاوزا Digital TVالتفاعلي، ویطلق علیه كذلك التلفزیون الرقمي 

الانترنت من حیث الاستخدام ومجموعة العوامل المشجعة لتنامي وتیرة استخدام التلفزیون الرقمي من قبل 

نیات الرقمیة التي یقدمها التلفزیون الرقمي والتي الأفراد بشكل خاص، وخاصة فیما یتعلق بتلك الإمكا

 تعجز الانترنت عن تقدیمها.

، العدد 04فة، المجلد ، مجلة مقاربات، جامعة الجلدور التسویق المباشر في تحسین اتصال المؤسسة بالمستهلكینرجم نور الدین،  -1
 .65، ص 2016، 01

 . 25، ص 2020، منشورات الجامعة السوریة، دمشق، وسائل الاتصال الإلكترونیةندى السباعي،  -2
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سوق المنزلي بحیث لا یضطر المتسوق إلى مغادرة منزله تویساهم التلفزیون الرقمي في تحفیز نمو ال      

 .ة كلها تتم عبر التلفزیون الرقميلأغراض التسوق، فالعملی

ولكن التسوق المنزلي سیكون على حساب عملیة الشراء وعملیة التسویق التقلیدیة، فالتسویق المنزلي      

یمثل تغییرا في سلوك الشراء الأمر الذي قد یؤدي إلى الإضرار بالعدید من المصالح التجاریة خصوصا تلك 

جاذبیة ومرونة التسویق التقلیدي ما زالت المتعلقة بالنشاطات المساعدة مثل النقل والتخزین، وكذلك فان متعة و 

تتأثر باهتمام المتسوقین، حیث أن التسوق التقلیدي یعتبر حالة اجتماعیة تفاعلیة تؤدي هي بحد ذاتها الى 

اشباع حاجات ورغبات إنسانیة واجتماعیة مثل العلاقات الاجتماعیة ، التنزه، قضاء أوقات الفراغ واكتساب 

-Non-Shopق، ولذلك فمن غیر المتوقع أن ینتشر التسویق المنزلي (الخبرات في میدان التسو 

Shopping على نطاق واسع في المستقبل بحیث یؤدي إلى تلاشي واضمحلال التسوق التقلیدي، وذلك (

 .1للأسباب النفسیة والاجتماعیة

 المطلب الثالث: أبعاد التفاعلیة في التسویق الالكتروني

تسعى المؤسسات جاهدة إلى تحسین أدائها وزیادة ربحیتها، وذلك من خلال استخدام التفاعلیة التي       

یوفرها التسویق الالكتروني للمستهلك بكفاءة وفاعلیة، و بهدف تكوین علاقات قویة وطویلة الآجال مع 

لیة في التسویق الالكتروني وعدم نتیجة لحداثة مفهوم أبعاد التفاع الطالبالمستهلك والحفاظ علیهم، یلاحظ 

التطرق إلیها بشكل مفصل من قبل الباحثین والكتاب، بأنه لم یكن هناك اتفاق على أبعاده وكان هناك 

اختلاف بین آرائهم في تحدیدها، ویبین الجدول الموالي عددا من الباحثین والأبعاد التي استخدموها في 

 بحوثهم ودراساتهم. 

 

 

 

 

 

 .233 -232، ص ص: مرجع سابقیوسف حجیم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي،  -1
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 ): أبعاد التفاعلیة في التسویق الإلكتروني01-03(الجدول رقم 

            

 الدراسة      

 الأبعاد

عمار 
غالب 
2018 

شیماء 
الدسوقي 
2016 

حسن 
واخرون 
2013 

صالح 
وادهم وزمن 
عبد االله 
2020 

stewart 
& Pavlou 

2007 

Bagge 
& Schou 

2011 

Dushyentha
n 

2012 

Kameswar 
2013 

Aslam 
and al 
2015 

          التفاعل

جودة 

 الخدمة
         

          الالتزام

معالجة 

 الشكاوى
         

الاتصالات 

 الثنائیة
         

النوعیة 

 التفاعلیة
         

سهولة 

 التنقل
         

          الملائمة

الفائدة 

 المدركة
         
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سهولة 

 الاستخدام
         

 نیة

 الاستخدام
         

          التخصیص

اتجاهات 

 المستهلك
         

          الاحتواء

          الترقیة

          الثقة

جودة 

 العاملین
         

جودة بیئة 

 العمل
         

          الألفة

          الشخصنة

          الاستجابة

          الموثوقیة
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          الضمان

عملیة 

 الخدمة
         

          التعاطف

          الحضور

          الملموسیة

 اعتمادا على دراسات سابقة طالب: من إعداد الالمصدر

أن آراء الباحثین اختلفت حول الأبعاد المستخدمة في الطبیعة التفاعلیة للتسویق  الطالبیلاحظ       

الالكتروني، ویعود ذلك الاختلاف إلى المدخل والرؤیة التي استخدمها كل باحث في تسویق العلاقة مع 

لم یتفقوا على المستهلك والأبعاد المناسبة لغرض الدراسة التي قام بها، حیث اتفقوا على مجموعة من الأبعاد و 

، وملخص الطالبمجموعة أخرى، ونظرا لأغراض الدراسة الحالیة وبحسب الاستطلاع النظري الذي أجراه 

نتائجه في الجدول السابق یتم الأخذ بالأبعاد التالیة من آراء الباحثین التي لها علاقة أكثر بالدراسة الحالیة 

 والمتمثلة في: 

 .جودة الموقع الإلكتروني 

  .الثقة 

 .الشخصنة 

 .الاتصالات ثنائیة الاتجاه 

  .الالتزام 

بأن  الطالبوالتي تستطیع المؤسسة من خلالها تسویق علاقاتها مع مستهلكیها و تقویة هذه العلاقة، ویرى 

 هذه الأبعاد هي التي تربط ما بین المؤسسة والمستهلك وتكون العلاقة بینهما أكثر من الأبعاد الأخرى. 

 حا مفصلا لهذه الأبعاد في المبحث الثالث من هذا الفصل.م شر یقدیتم توسوف  
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 المبحث الثاني: إدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیا

تعتبر إدارة العلاقة مع المستهلكین من أكثر المواضیع اهتماما من قبل الباحثین والأكادیمیین في الوقت 

علاقة مع المستهلك بفكرة ربط علاقات التفاعلیة الحالي، باعتبارها جوهر مفهوم التسویق، حیث جاءت إدارة ال

مع المستهلكین والمحافظة علیهم بدلا من خسارتهم واهدار الجهد والمال في البحث عن مستهلكین جدد، وبعد 

تطور هذا المفهوم أصبحت إدارة العلاقة مع المستهلكین الكترونیا تهدف أساسا إلى الاحتفاظ بالمستهلكین 

ستوى عالي من الرضا لدیهم وذلك من خلال الاستجابة السریعة لمختلف متطلباتهم مما الحالیین وتحقیق م

 یساهم في تحسین الخدمات بشكل جید وبأسعار معقولة.

 المطلب الأول: مفهوم إدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیا

لقد باتت إقامة العلاقة مع المستهلكین هدفا أساسیا لأي مؤسسة تنافسیة، لأن هذه الأخیرة تفضل   

الاحتفاظ بمستهلكیها الحالیین  وتنمیة العلاقة معهم أفضل من البحث عن مستهلكین جدد، لأنه أصبح مكلفا 

مرات تكلفة  06ید یكلف ) فإن اكتساب مستهلك جدCzepiel) و (Rosenbergالقیام بذلك، وحسب دراسة (

 الاحتفاظ بمستهلك قدیم، وإن هذه القیمة في تزاید مستمر.

 تعریف إدارة العلاقة مع المستهلكین  -1

إن تعریف إدارة العلاقة مع المستهلكین حاز على اهتمام العدید من الباحثین والكتاب في مجال التسویق  

 لك التعریفات ما یلي:لذلك نجد الكثیر من التعریفات المختلفة، ومن أبرز ت

عرفها كوتلر على أنها: " عملیة جمع معلومات مفصلة لكل مستهلك على حدى من أجل تسییرها و  -

 .1تحلیلها بهدف تحقیق الاحتفاظ به"

كما تعرف على أنها:" القدرة على الحوار المستمر مع المستهلك باستعمال تشكیلة من الوسائل   -

 .2باتصال دائم معه"المختلفة التي تهدف على البقاء 

 :3في حین یعرف كل من  كوتلر وأرمسترونج إدارة العلاقة مع المستهلكین باتجاهین هما  -

1 - P. Cotler, marketing management, Pearson, France, 2006, p 180. 
2- Payne Adrian, Handbook of CRM, Elsevier Linacre house, Great Britain, 2005, P22. 

 .133 ، ص2010، دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة، عمان، تسویق الخدماتمحمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف،  -3
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  اتجاه المفهوم الضیق: حیث یعتبر إدارة العلاقة مع المستهلكین هو نشاط إدارة قاعدة بیانات

بعنایة بهدف كسب  المستهلكین، وتشمل معلومات تفصیلیة عن المستهلكین وإدارة نقاط التماس معهم

 ولائهم.

  اتجاه المفهوم الواسع: إن إدارة العلاقة مع المستهلكین هي عملیة شاملة لبناء علاقات مع المستهلكین

 المربحین والاحتفاظ بهم عن طریق تسلیم قیمة رضا متمیزة لهم.

مؤسسة من وتعرف أیضا على أنها: " استراتیجیة تنظیمیة تهدف الى تحقیق رقم أعمال وأرباح لل -

 .1خلال تطویر علاقات مستدامة وقویة مع مستهلكین المؤسسة المربحین"

: هي" عملیة إدارة المعلومات التفصیلیة عن المستهلكین فرادا، ومن ثم Kellerوفي تعریف آخر لـ  -       

 .2إدارة جمیع المستهلكین بقصد كسب ولاء "

 تسویقیة،من خلال التعریفات السابقة یمكن تعریف إدارة العلاقة مع المستهلك على أنها استراتیجیة    

من أجل بناء علاقة معهم، من خلال تقدیم قیمة ممیزة لهم مستهلك  تفصیلیة عن كل جمع معلومات هدفها 

 بهدف تحقیق رضاهم وكسب ولائهم.

 رونیاتعریف إدارة العلاقة مع المستهلكین إلكت -2

تعد إدارة العلاقة الكترونیا مع المستهلكین من المفاهیم الجدیدة وهي تتضمن مجموعة من الموارد     

التكنولوجیة المتاحة للمؤسسة لتكوین وتطویر علاقاتها مع المستهلكین الحالیین والمحتملین عبر شبكة 

  :الانترنت، وتعرف إدارة العلاقة مع المستهلكین إلكترونیا على أنها

) على أنها:" تكنولوجیا معلومات و برمجیات تساعد المؤسسة على تتبع Pierre, Damiertعرفها ( -    

 .3مستهلكیها من أجل تقدیم خدمات أفضل لهم"

 

1 -  Jacques lendrevie, Julien  Lévy, Mercator, Théories et Nouvelles Pratiques du marketing, Dunod, 
10 e , Paris, France, 2013, p 603. 

، الوراق للنشر والتوزیع، عمان، التسویق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصراحسان دهش جلاب، هاشم فوزي دباس العبادي،  -2
 .686 ص، 2010الأردن، 

3- A. Pierre, D. dirringer, La stratégie de la relation clients,  Paris, France, 2000, P26 . 
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تعرف على أنها:" استخدام التكنولوجیا  بهدف دعم إدارة العلاقة، وینظر إلیها على أنها تكامل بین  كما -   

 .1المستهلكین مع تطبیقات الأعمال الإلكترونیة"إدارة العلاقة مع 

على أنها:" أنظمة مستمدة من إدارة  E-CRM) الـ Rashed farooqi, 2011وفي تعریف آخر لـ  ( -   

العلاقة معم المستهلكین المعتمدة على التكنولوجیا الحدیثة والانترنت ومراكز الاتصال، كما تعتمد على 

، وتهدف بشكل أساسي إلى كسب رضا وولاء المستهلكین الحالیین واستعادة التسویق الالكتروني المباشر

المستهلكین الكترونیا تعتمد على المستهلكین  مع المستهلكین القدامى، واكتساب مستهلكین جدد، فإدارة العلاقة

 .2واعطائهم كل الاهتمام والتعامل معهم حسب حالتهم الشخصیة"

كما تعرف بأنها:" عملیة معالجة ولیست برنامج حاسوبي، بل هي عملیة معالجة تدیر التفاعل بین    -  

 .E-CRM "(3المؤسسة ومستهلكیها، وما أجهزة الحاسوب والخدمات إلا أحد المكونات الداعمة ( 

ثم الحصول ) على أنها: "عملیة تخزین كمیات ضخمة من البیانات وتحلیلها Hamiltonعرفها ( كما     

علیها من اتصالات المبیعات ومراكز خدمات المستهلكین، لإعطاء صورة واضحة عن سلوك المستهلكین، 

 .4والسماح بمعالجة الاختلافات المتنوعة في الاحتیاجات ومتطلبات المستهلكین"

لى أنها السابقة ع التعریفاتوعلیه یمكن أن تعریف إدارة العلاقة مع المستهلكین إلكترونیا في ظل  

استخدام التقنیات الحدیثة وفي مقدمتها الإنترنت لتحسین كفاءة العملیات وتزوید التفاعل المباشر مع 

المستهلكین، والتي یمكنها من تخصیص خدمات تلبي الاحتیاجات الفردیة لكل مستهلك من أجل إقامة علاقة 

 طویلة الأمد معهم.

 

 

1- Aileen Kennedy, Electronic consumer relationship management :Opportunities and challenges 
INA  digital world, Irish marketing review, Vol 18, N 01, P01. 

، مجلة الدراسات والبحوث الاجتماعیة، جامعة تسییر العلاقة مع المستهلك في المواقع الإلكترونیة للمؤسسات الصحفیةحمزة قدة،  -2
 .182، ص 2017، جوان 22الوادي ، العدد 

 .153، ص 2016، 15، جامعة المسیلة ، العدد مجلة العلوم الاقتصادیة والتسییر والعلوم التجاریةبعیطیش شعبان، بحة عیسى،  -3
 . 69، ص 2006، دار الحمد للنشر والتوزیع، عمان، الاتصالات التسویقیة والترویجثامر البكري،  -4
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  E.CRMو  CRMالفرق بین :  -3

یتم التفریق بین إدارة العلاقة مع المستهلك وإدارة العلاقة معه إلكترونیا من خلال مجموعة من الأبعاد،  

  الجدول الموالي یوضح ذلك:

 .Eو  CRM) مقارنة بین 02-03جدول رقم (

 إدارة العلاقة مع المستهلك الأبعاد

CRM 

 إدارة العلاقة مع المستهلك الكترونیا

E.CRM 

باستخدام الجهة الخلفیة  CRMتطبیق  واجهة النظام

 من خلال نظام تخطیط موارد المؤسسة

تصمیم التطبیقات باستخدام الواجهة الأمامیة التي 

هي مقابل الواجهة الخلفیة من خلال بیانات تخطیط 

 Data، مخزن البیانات  E.R.Pموارد المؤسسة 

mining  تجمعات البیانات ،Data marts 

طریقة الاتصال 

 تهلكینبالمس

یتم الاتصال بالمستهلكین من خلال 

الوسائل التقلیدیة، محلات بیع التجزئة، 

 الهاتف/ الفاكس.

بالإضافة إلى الاتصال بالهاتف یتم استخدام تقنیات 

الانترنت، الهاتف اللاسلكي، تقنیات المساعد 

 P.D.Aالشخصي الرقمي 

نظام النفقات 

(أجهزة كمبیوتر 

 المستهلكین)

یقات على شبكة الانترنت لتفعیل التطب

یجب ان یكون كمبیوتر المستهلك مزود 

 بالتطبیقات المختلفة.

بدون هذه المتطلبات المتصفح هو بوابة المستهلك 

 إلى ادارة العلاقة معه إلكترونیا.

تخصیص 

وشخصنة 

 المعلومات.

شخصنة العروض غیر ممكنة 

والتخصیص الفردي یطلب تغییر كبیر 

 في النظام.

عالیة الخصوصیة ووجهة نظر شخصیة  دینامیكیة

 مركزة على المشتریات والتفضیلات المحتملة.

كل الجمهور یخصص بشكل فردي من خلال وجهة 

 نظره.

  یصمم النظام بالتركیز على متطلبات واحتیاجاتیصمم النظام بالتركیز على الوظائف  تركیز النظام
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 المستهلكین. والمنتجات.

تعدیل النظام 

 وصیانته

بیق طویل وإدارة مكلفة لأن النظام تط

یقع على عدد من المواقع بمجموعة من 

 الخدم.

انخفاض الوقت والتكلفة، تنفیذ النظام والتوسع فیه، 

یمكن أن یدار في موقع واحد ومن خلال خادم 

 واحد.

الوكالات  واقع تطبیق إدارة العلاقة مع المستهلك الالكترونیة في: وردة خنوفة، ایمان بن زیان، المصدر

 .88،89، ص ص 2018، 04، العدد 08جامعة باتنة، المجلد  مجلة الاقتصاد الصناعي، ،السیاحیة

من خلال الجدول السابق یتضح أن إدارة العلاقة مع المستهلكین الكترونیا هي الاستراتیجیة التي تمكن 

مربحة للطرفین (رابح، رابح)، وعلى المؤسسة من بناء علاقة قویة ومستدامة مع مستهلكیها من أجل أن تكون 

الرغم من الاختلافات في وجهات النظر یبقى الثابت أن إدارة العلاقة مع المستهلكین إلكترونیا هي دمج 

القنوات الإلكترونیة الجدیدة مثل تقنیات الویب والصوت والصورة مع تطبیقات الأعمال الإلكترونیة داخل 

 یجیة إدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیا.المؤسسة بصفة كلیة، لتطبیق استرات

  E.CRMأهمیة  -4

تتفق معظم الأدبیات التي تناولت إدارة العلاقة مع المستهلك على مقدار الأهمیة والمزایا التي تحققها      

 :1يما یلللمؤسسة والمستهلك على حد سواء جراء تطبیق هذه الفلسفة التسویقیة، ومن أبرز هذه المزایا نذكر 

على مساعدة المؤسسات في توفیر منتجات خاصة والوصول إلى حاجات المستهلكین  CRM تعمل  -

من خلال شبكة الانترنت، وتعتبر واحدة من أهم الفرص المتاحة للمؤسسة، حیث تمنحها القدرة على 

 الحفاظ على المستهلكین المربحین وذوي القیمة والوفاء بمتطلباتهم؛

ة البرامج التسویقیة بالإضافة إلى تحسین خدمة المستهلكین وتسهیل عملیة تساهم كذلك في زیادة فعالی -

 الدعم، مما یؤدي إلى زیادة الكفاءة وخفض التكالیف؛

دراسة میدانیة لعینة من زبائن متعاملي الهاتف النقال في  -مساهمة التسویق الرقمي في تنمیة العلاقة مع المستهلك زیدان كریمة،  -1
، 2018/2019تخصص إدارة تسویقیة، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة البویرة ،  ، أطروحة دكتوراه،الجزائر

 .58ص
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المؤسسات على تحدید التكالیف المالیة لكسب المستهلكین والحفاظ علیهم  E.CRMتساعد أنظمة  -

مستهلكین المربحین، كما أن المعلومات وتعظیم وفائهم، ما یسمح لها بتركیز وقتها ومواردها على ال

تسمح للمؤسسة بمعرفة رغبات  E.CRMالمفصلة والدقیقة المتحصل علیها من قبل أنظمة 

 مستهلكیها؛

على توسیع التقنیات المستخدمة في إدارة العلاقة مع المستهلك من خلال ادخال  E.CRMكما قامت  -

البیع والخدمات خاصة مع تطور تكنولوجیا مدعمة للتسویق،  E.CRMقنوات جدیدة، وتعتبر حلول 

بل هما متكاملتان وكلتاهما لا تعبر فقط عن تكنولوجیا وقواعد   CRMالویب، ولا یمكن فصلها عن 

 البیانات أو إجراءات وطرق أداء الأنشطة، بل تتطلب توفر ثقافة كاملة حول المستهلك؛

خلال التفاعل خاصة مع تزاید دورها من  E.CRMأما من الجانب الخاص بالمستهلك فتظهر أهمیة  -

في بناء العلاقة من خلال توفیر معلومات الاتصال والتبادلات الاجتماعیة، بالإضافة إلى سرعة 

معالجة المعاملات من خلال الاستجابة الإلكترونیة والرد على استفسارات المستهلكین، كل هذا 

لآلیة منها التي تعوض الاستجابة یساعد في تعزیز الروابط بین المستهلك ومؤسسته خاصة ا

 الشخصیة التي كانت سائدة في التسویق التقلیدي.

 المطلب الثاني: أبعاد وخطوات تنفیذ إدارة العلاقة مع المستهلكین إلكترونیا

 أبعاد إدارة العلاقة مع المستهلك  -1

بغیة التعرف على المستهلكین، ومن أجل التحدید الدقیق لمتطلباتهم الفعلیة والعمل على تلبیتها قصد     

 كسب ولائهم،  تتكون إدارة العلاقة مع المستهلك الكترونیا من ثلاث مجالات أساسیة وهي:

 العملیات التي لهایرتكز المجال العملي لإدارة العلاقة مع المستهلك على أتمتة جمیع  المجال العملي: -

علاقة مباشرة مع المستهلك ( البیع، التسویق، الخدمات المقدمة للمستهلك)، والهدف منها معالجة الطلبیات 

وتقدیم أفضل الخدمات، وبالتالي فإن المجال العملي یرتكز على إدارة التفاعل بین المؤسسة ومستهلكیها عبر 

، حیث یسجل كل 1التي تسمح بجمع معلوماتهم وتسییرهاجمیع نقاط الاتصال واستعمال مختلف القنوات 

، الجلفة، مجلة البدیل الاقتصادي، جامعة تفعیلات العلاقه مع المستهلك من منظور تكنولوجیا الانترنتسفیان الرقیق، علي عز الدین،  -1
 .255، ص 2016، 02، العدد 03المجلد 
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تفاعل مع المستهلك و یحفظ ویضاف إلى قائمة محفوظات الاتصال بالمستهلكین وتستطیع المؤسسة 

استرجاع المعلومات عن أي مستهلك من قواعد البیانات عند الحاجة إلیها، وإحدى أهم فوائد محفوظات 

یتصل أو یتفاعل مع عدة أشخاص أو من خلال عدة قنوات اتصال  الاتصال هي أن المستهلك یستطیع أن

 .1مختلفة في المؤسسة ویستطیع العمال معرفته بسهولة

العملي  E-CRMوتعتمد علیه المؤسسة خاصة لدعم مراكز الاتصال ومساعدة المستهلكین، إذ یعمل  

ة، قوى البیع، خدمة المستهلكین، على أتمتة وتحسین المواجهة مع المستهلك كأتمتة بعض الأنشطة التسویقی

 :2ونمیز بین

  الخ): أي بمعنى تسییر الاتصال ….أدوات تسییر العلاقة (تشخیص الرسائل، مراكز المكالمات الهاتفیة

 التفاعلي مع المستهلك من خلال القنوات المختلفة، وتشكیل مصدر مهم لتغذیة قاعدة البیانات.

 ةأدوات التألی )Automatisation : (.وتشمل أدوات تألیة القوى البیعیة، تألیة تنفیذ الطلبیات 

 أدوات تألیة النشاطات التسویقیة: مثل متابعة مخططات العمل التسویقیة، تسییر الحملات الترویجیة...الخ.

 : یرتكز المجال التحلیلي لإدارة العلاقة مع المستهلك على جمیع التقنیات والآلیات التيالمجال التحلیلي -

على اتخاذ القرار في المؤسسة، فهي تعمل على تحلیل جمیع البیانات المتعلقة بالمستهلكین الحالیین  تساعد

والمحتملین بهدف تشكیل نماذج من السلوكیات ووضع إجراءات تسویقیة ملائمة لكل صنف من المستهلكین، 

جته بفعالیة، وهذا ما یساعد وذلك من خلال إدارة المعلومات بطریقة حسنة وتسجیل البیانات المناسبة ومعال

 .3على اتخاذ القرارات التسویقیة المناسبة

وتستعمل المؤسسة بیانات المستهلك لتحدیده بشكل دقیق، وتخضع هذه البیانات للتغیر خلال تفاعل     

ما المستهلك مع المؤسسة، إما بالزیادة أو بالنقصان، والبیانات المستعملة في تحدید المستهلكین تجمع فیما 

)  تساعد المؤسسات في Data Miningیصطلح علیه بقاعدة البیانات لتحویلها إلى معرفة عن المستهلك (

أطروحة دكتوراه، تخصص تسویق، كلیه  واقع إدارة العلاقة مع المستهلك في المؤسسات الخدمیة وتأثیرها على ولائه،شریفي جلول،  -1
 .21، ص 2015/ 2014العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة تلمسان ، 

 .54، ص مرجع سابقدلیمي فتیحة،   -2
 .255ص  مرجع سابق،الدین، سفیان رقیق، علي عز  -3
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)، وسیتم تعریف كل من مصطلحات Data warehouseاتخاذ القرارات، و تحفظ في مخازن البیانات (

 السابقة كما یلي:

  ) تقنیات التنقیب في البیاناتData Mining (1المعطیات إلى الحصول على  : یهدف التنقیب في

) المفیدة والمهمة، وكذلك استخراج المعرفة من الكمیات الكبیرة للمعطیات المتوفرة Patternsالنماذج (

 باستخدام الخوارزمیات الإحصائیة.

) ، Predictive(  وتنبئي) Descriptive(  وصفيهناك شكلان أساسیان للتنقیب في المعطیات:        

ي في المعطیات یمكن أن یفسر كعملیة للتنقیب في قاعدة المعطیات لاستخراج البیانات فالتنقیب الوصف

المخفیة أو فرضیات للنماذج التي لم تحدد مسبقا، أما التنقیب التنبؤي في المعطیات فهو عملیة استخدام 

 النماذج المكتشفة لتوقع المستقبل من خلال النموذج التنبؤي.

یمكن التنقیب في المعطیات عند تطبیقه في إدارة التسویق أن یحل بفعالیة العدید من المسائل المهمة     

المتعلقة بالتفاعل مع المستهلك، كما یمكن أن یستخدم التنقیب في المعطیات من أجل التقطیع وتشكیل 

الحصول على النماذج فقط ولا المستهلكین وإدارة المخاطر وغیرها، لكن التنقیب في المعطیات یمكن منه 

 یستطیع التحقق من صحتها، ولهذا السبب ما یزال التحلیل البشري مهما.

یستخدم التنقیب في المعطیات في إدارة العلاقة مع المستهلكین في مجالات مختلفة: كالبیع بالتجزئة      

)Retailing)  والبنوك ،(Banking)  والتأمین (Insuranceیة  () والرعایة الصحHealthcare وغیرها (

 من المجلات.

 )  مستودع البیاناتData warehouse هو عبارة عن قاعدة كبیرة من البیانات المجمعة والمتعلقة : (

بالمستهلكین، ولها عدة مصادر قد تكون داخلیة ( نقاط الاتصال بالمستهلك من خلال مركز المكالمات، 

، 2قاط البیع...الخ) أو خارجیة كالقیام بالاستقصائیات للمستهلكینمواقع الانترنت، البرید الالكتروني او ن

مما یسمح للمؤسسة بتوفیر الكثیر من الوقت والمال عن طریق الحذف أو الاستغناء عن التقاریر 

 .3والعملیات الیدویة المكلفة في الجهد والمال والوقت وكذلك ترشید القرارات

 .20، ص مرجع سابقشریفي جلول،  -1
 .54ص  مرجع سابق،دلیمي فتیحة،   -2
 .21، ص مرجع سابقشریفي جلول،  -3
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         یرتكز المجال التعاوني لإدارة العلاقة مع المستهلك على مجموعة من الأدوات  المجال التعاوني:  -

التكنولوجیة لتسهیل الاتصال بین المؤسسة ومستهلكیها، والتعاون التجاري معهم ومع الموردین، والتكامل بین 

سائل الاتصال المباشرة وظائف المؤسسة من إمداد، إنتاج، توزیع...الخ،  فهي تشمل جمیع قنوات التبادل وو 

وغیر المباشرة ( البرید الإلكتروني، الفاكس، الهاتف النقال...الخ)، والتي بواسطتها یتم التفاعل مع المستهلك، 

 .1وجمع المعلومات اللازمة عنه وتخزینها، بغیة التحدید الدقیق احتیاجاته وتوقعاته

 التالي:، تحلیلي، تعاوني) من خلال الشكل ویمكن توضیح مكونات إدارة العلاقة مع المستهلك( عملي 

 CRMالأبعاد الثلاث لـ ): 03-03الشكل رقم (

) في التحسین من ادارة العلاقة مع KMدور إدارة المعرفة (: لعطوي جلول، شیخاوي محمد، المصدر

 .54، ص 2016، ، جامعة الجلفة01، العدد 03، مجّلة البدیل الاقتصادي، المجلد )CRMالمستهلك (

 

 

 .255، ص مرجع سابقسفیان الرقیق، علي عز الدین،  -1
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كأي استراتیجیة فان ادارة العلاقة مع المستهلكین  :اخطوات تنفیذ إدارة العلاقة مع المستهلكین إلكترونی -2

 :1إلكترونیا یجب أن تبني على مجموعة من الخطوات المتسلسلة والمنطقیة وهي

 الخطوة الأولى: تحدید المستهلكین الأكثر ربحیة 

؟، وكذلك تطویر مفهوم القیمة مدى  وهو: من یشتري ؟ ماذا وهنا یتم الاجابة على السؤال المزدوج المهم

الحیاة لعلاقة المستهلكین، ومنه تحدید الاستثمار الواجب القیام به للتكفل بشرائح المستهلكین، ومن التطورات 

ي توفر التكنولوجیة التي ساهمت في تنمیة إدارة العلاقة مع المستهلكین الكترونیا قواعد البیانات المركزیة، والت

لة من أجل تنفیذ استراتیجیات الترویج والاتصال الفاعلة والتي في النهایة صوالمف وحدة بیانات المستهلكین الم

 تُمكّن من تحدید المستهلك الأكثر ربحیة.

 :شخصنة وتفاعلیة الاتصالات بالاعتماد على التكنولوجیا الخطوة الثانیة 

القوة قد تحرك في اتجاه المستهلك، حیث أصبحا یتحكم لقد أصبح جلیا في الوقت الحالي أن مركز   

في مسألة كیف ؟ ومتى؟ وعبر أي قناة یجب أن تتواصل المؤسسة معه، وبالتالي فإن قواعد التسویق 

 التفاعلیة أصبحت قدیمة نسبیا في العالم الرقمي الذي نعیش فیه.

 :2لمزایا التالیةان ادارة علاقة المستهلكین إلكترونیا تُمكّن من الحصول على ا 

 المساعدة في بناء ما یعرف بقواعد البیانات المعتمدة على ترخیص المستهلك؛ -

 تحدید تفضیلات المستهلكین فیما یتعلق بمحتویات عملیة الاتصال ودورها وقناة التوصیل؛ -

 تنفیذ عملیة الاتصال وتعظیم الاستجابة والعائد على الاستثمار؛ -

 المستهلكین الحالیین و المستهلكین المحتملین.بناء النوایا الحسنة مع  -

 الخطوة الثالثة: تقییم نتائج تطبیق الاستراتیجیة 

ما دمنا قد استثمرنا في استراتیجیة إدارة العلاقة المستهلك الكترونیا، وجب علینا أن نقیم نتائجها حتى یتم      

 :3هذا نذكر ما یليالحكم على فعالیتها،  ومن ضمن ما یجب أن یحتوي علیه تقییمنا 

إستراتیجیة لتفعیل إدارة العلاقة مع التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي كحدید لیلى، بودي عبد الصمد، بوزید عبد النور،  -1
 .90، ص2020، 01، العدد 03، مجلة الدراسات التسویقیة وإدارة الأعمال، جامعة بشار ، المجلد المستهلك النهائي

 .154، صمرجع سابقأحمد أمجدل،   -2
 .90، ص مرجع سابقحدید لیلى، بودي عبد الصمد، بوزید عبد النور،  -3
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 النتائج الفعلیة مقارنة بما كان یجب أن یتم (التوقعات) ؛ -

 التغیر في تقییم فعالیة التفاعلات اللاحقة لدى المستهلك نتیجة لتحسین العلاقة معه.  -

 فوائدها وتحدیاتها، إدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیا المطلب الثالث: عوامل نجاح

إن استخدام إدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیا في المؤسسة یمكنها من تحقیق هدفها الرئیسي وهو       

الحفاظ على العلاقة مع المستهلكین وكسب ولائهم، ومن أجل تحقیق هذا الهدف وجب علیها التعرف على 

بر مختلف مراحلها وتحدید أهم أهم عوامل نجاح هذه الاستراتیجیة، وأخذها بعین الاعتبار عند تنفیذها ع

 الصعوبات التي یمكن أن تواجهها.

 عوامل نجاح إدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیا :أولا

 1لنجاح إدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیا یجب:  

تطبیق استراتیجیة التركیز على المستهلك في جمیع مستویات العمل في المؤسسة، والالتزام  بها ببذل   -

 ل الجهود اللازمة لنجاح تطبیق إدارة العلاقة مع المستهلك؛ك

تحسین طریقة أداء بعض العملیات أو تغییرها بشكل جذري وهذا ما یطلق علیه هندسة العملیات   -

 ) ؛business process reengineering BPRالتجاریة (

استخدام التقنیات البرمجیة الحدیثة لتسجیل العملیات التجاریة وإنشاء قواعد بیانات وتوفیر استخدام أدوات   -

 ) ؛Data mining)  وتنقیب البیانات (Warehousingمخازن البیانات (

تطویر بنیة تحتیة مناسبة على مستوى المؤسسة تشمل الشبكات الحاسوبیة وأجهزة تخزین المعلومات  -

 ) وغیرها؛Web Serversنیات المساندة و أنظمة الحوسبة و خوادم الویب (وامكا

 

 

دراسة  -المعلومات التسویقیة كآلیة لتدعیم إدارة العلاقة مع المستهلك الالكترونیة في المؤسسات السیاحیة نظام وردة خنوفة،  -1
الاتصال، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة -، أطروحة دكتوراه، تخصص الاستراتیجیة والتسویقمیدانیة بالوكالات السیاحیة لولایة باتنة

 .176 -175، ص ص 2018/2019، 01وعلوم التسییر، جامعة باتنة 
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وتتبع أثرها  E-CRMرصد ومراقبة وقیاس ردود الفعل: یرتكز هذا العامل على وضع مقاییس لتنفیذ   -

على الأداء، وكذا تطویر القنوات المناسبة للحصول على الملاحظات أو ردود الأفعال لتعزیز عملیة 

 .1ووضع التحسینات المطلوبة E-CRMتنفیذ التعلم من 

 : فوائد تطبیق إدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیاثانیا

من بین الفوائد التي یمكن الحصول علیها عند تطبیق المؤسسة لإدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیا        

 2ما یلي:

إن وجود نظام إدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیا یمكن المؤسسة من التفاعل  زیادة ولاء المستهلك:  -

مع مستهلكها بشكل أكثر كفاءة، كون برمجیات النظام تتیح الوصول المباشر لمعلومات المستهلكین، وهذه 

لال المعلومات تساعد المؤسسة في التركیز بوقتها ومواردها على مستهلكیها الأكثر ربحیة، وذلك من خ

استخدام قواعد البیانات للمستهلكین والمعاملات التي قاموا بها لتحدید الطابع الشخصي لكل مستهلك من 

 أجل السعي في تحقیق ولاءه.

: إن وجود معلومات مفصلة عن المستهلكین في نظام إدارة العلاقة مع المستهلك تسویق أكثر فعالیة  -

من المرجح أن یقوم المستهلك بشرائها، فضلا عن توقیت یسمح للمؤسسة بتوقع نوعیة المنتجات التي 

عملیات الشراء، ویسمح بتحدید بیانات المستهلك من وجهات نظر متعددة لاكتشاف أي عنصر من 

 العناصر التي كان لها الأثر الأكبر على المبیعات والربحیة.

المستهلكین ودعمهم من هناك طریقتین رئیسیتین لتحسین خدمة  تحسین خدمة المستهلكین والدعم: -

خلال البرید الإلكتروني والبرید المباشر، والتي یمكن أن تساعد في الوصول لمجموعة واسعة من 

المستهلكین المحتملین وكیفیة تقدیم هذا العرض لهم، كذلك تقدم إدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیا وسیلة 

معهم مثل طلب المستهلكین في مركز الاتصال،  إضافیة لمساعدة المستهلكین من خلال تحسین التفاعل

حیث یتوقع المستهلكین الخدمة الجیدة والنتائج في الوقت المناسب، ان تكنولوجیا ادارة العلاقة مع 

دراسة استطلاعیة حول  -واقع تبني مفهوم إدارة علاقات المستهلك في الوكالات السیاحیة العایب أماني، بن تركي عز الدین،  -1
 .08، ص 2018، دیسمبر 02، العدد 05، مجلة دراسات اقتصادیة، جامعة الجلفة ، المجلد الوكالات السیاحیة بولایة قسنطینة

إدارة علاقات العملاء الإلكترونیة وأثرها في سهولة الاستخدام والرضا لدى الجامعات مروان محمد عبد الفتاح أبو زعنونة،  -2
 -133، ص ص 2014، أطروحة دكتوراه، تخصص نظم المعلومات الإداریة، جامعة السودان للعلوم والتكنولوجیا، السودان، الفلسطینیة

134. 
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المستهلكین إلكترونیا في مراكز الاتصال تساعد على إدارة الدعوة، التوجیه، التتبع وتقدم بسرعة خدمة 

 شاف المشاكل وحلها بشكل فوري.المعلومات التي تحتاجها لاكت

: إن إدارة العلاقة مع المستهلكین إلكترونیا تقدم خدمة متواصلة طوال زیادة الكفاءة وخفض التكالیف  -

الیوم، وتقدم عملیات مادیة متواصلة من دون الحاجة لوجود تكالیف إضافیة، حیث إن قاعدة بیانات 

سة تبادل هذه المعلومات والعمل من أجل الأهداف المستهلكین تسمح للإدارات المختلفة في المؤس

 المشتركة للمؤسسة باستخدام ذات البیانات.

 التحدیات التي تواجه تطبیق إدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیا :ثالثا

 على الرغم من الفوائد العدیدة التي تتیحها تطبیق إدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیا إلا أن هناك جملة   

من التحدیات التي تواجهها، والتي تعتبر تحدیات تواجه المسوق الالكتروني بصفة خاصة وتواجه إدارة العلاقة 

 1مع المستهلك إلكترونیا بصفة عامة، نذكر منها:

قد تساهم الانترنت من خلال الحجم الهائل من المعلومات التي  الربحیة المرتبطة باستخدام الانترنت: -

توفرها في ارباك المستهلكین وشعورهم بأن الابحار فیها یؤدي الى ضیاع الوقت، وقد تؤدي أیضا إلى 

صعوبة قیام المتفوقین بجذب انتباه المستهلكین لمواقع الویب الخاصة بهم والإعلانات التي یقدمونها عن 

 نتجاتهم.مؤسساتهم وم

معظم المسوقین الالكترونیین قد أصبح لدیهم المهارة في جمع  الخصوصیة والأمن عبر الانترنت: -

وتحلیل المعلومات التفصیلیة الخاصة بالمستهلكین، حیث نجدهم یستطیعون الوصول بسهولة إلى زوار 

ن في أنشطة مواقع الویب المواقع المنتشرة عبر الشبكة، وفي نفس الوقت العدید من المستهلكین یشاركو 

بتقدیم معلومات شخصیة وتفصیلیة خاصة بهم وهذا قد یجعلهم كتابا مفتوحا، ومن ثم تكون هناك امكانیة 

استخدام هذه المعلومات بطریقة سیئة وغیر أخلاقیة من طرف بعض المؤسسات أو الجهات غیر 

 المسؤولة.

 .177، ص بقمرجع ساوردة خنوفة،  -1
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لكترونیا العدید العوائق التي تحول دون تنفیذها أو كما یعترض تطبیق إدارة العلاقة مع المستهلك إ      

بة لمواجهتها الاستفادة منها بالشكل الأمثل، ویمكن ایجاز أهم هذه الحواجز اضافة إلى الاستراتیجیات المناس

 في الجدول الموالي:

 ): حواجز إدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیا03-03الجدول رقم (

 تعلیقات/ ملاحظات الاستراتیجیات مخاوف المستهلكین الحواجز

Customer 

confidence 

 (الموثوقیة)

بینما یحرص الكثیر من 

المستهلكین على التسوق 

 On-Lineالإلكتروني 

فإن العدید منهم غیر 

 مهتمین بذلك

 هما لوفتبدو العملیات غیر 

 ومربكه

یجب تصمیم  نظام إدارة 

العلاقة مع المستهلك 

الالكتروني بشكل بسیط، 

 ملائم ومفید

البحث عن محاكاة أفضل في 

الاتصال مع المستهلكین 

والعمل على الحول دون قطع 

 الاتصالات معهم

لا یوجد اشخاص حقیقیون 

على  للإجابة(طبیعیون) 

الاسئلة، فالإجابة 

الأوتوماتیكیة لا تسمح 

بالتوقع والرد على كل 

التساؤلات التي قد یطرحها 

 المستهلكین

البشري قدر خلق الاتصال 

الإمكان وذلك بعدة طرق 

مثل الربط المباشر لمراكز 

الاتصال مع الموقع 

 الالكتروني للمؤسسة

تحدید درجة تعقید منتجات 

المؤسسة أو العملیات الخاصة 

بها على الانترنت وتوفیر 

العنصر البشري لتسهیل هذه 

 التعقیدات

قد یكون التفاعل باردا أو 

 غیر ودي

الرئیسیین جعل المدیرین 

یزورون الموقع الالكتروني 

للمؤسسة والتصرف 

 كمستهلكین لمدة یوم واحد

الأمر الذي یتیح لهم التعرف 

على تجربة المستهلكین في 

موقع المؤسسة، كما یضمن 

تخصیص التمویل المناسب 

الذي تحتاجه المؤسسة من أجل 

 إنشاء برنامج تفاعلي ناجح
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Customer Trust 

وتوفیر  (الثقة والاطمئنان

 الخصوصیة)

المستهلكین لا یثیقون في 

المؤسسة بشأن بیاناتهم 

الشخصیة خاصة عبر 

 الإنترنت

تعتبر الانترنت مفتوحة 

على العالم مما یجعلها 

تبدو غیر آمنة من حیث 

 خصوصیة البیانات

ألا تطرح  المؤسسةعلى 

سئله لا تحتاجها أو أ

تستعجل في الحصول 

على البیانات لأن ذلك 

مع الوقت ومع یأتي 

 اكتساب ثقة المستهلكین

اذا طرحت المؤسسة الكثیر من 

الأسئلة سیجیب المستهلكین 

بدون مصداقیة و سیملؤون 

الاستمارة بمعلومات (مضللة أو 

 خاطئة)

المستهلكین لا یفهمون ما 

هو الخطر الحقیقي ولیس 

لدیهم توقعات ثابتة بشأن 

 التعاملات الإلكترونیة

 

استخدام على المؤسسة 

مصطلحات و لغة بسیطة 

في الموقع وعلیها التعلم 

أكثر عن الخصوصیة 

واستخدام برامجها 

 وتطبیقاتها

مساعدة المستهلكین على تعلم 

 ما یخصهم وما یبحثون عنه

 التشریعات

بعض التشریعات قد تهدد 

قدرة الانترنت على النمو 

كوسیلة لمزاولة الأعمال 

 التجاریة

یعات قد تَحدُّ بعض التشر 

المعلومات التي یمكن أن 

تجمع عبر الإنترنت أو تَحدُّ 

من إمكانیة أو حریة 

 استخدامها

جعل الخصوصیة 

والسیاسات الآمنة جزء من 

برنامج ولاء المستهلكین 

 وإدارة العلاقة معهم

استخدام الخصوصیة وسیاسات 

الأمن لتعزیز الصورة الذهنیة 

وبناء ثقة المستهلكین في 

 المؤسسة

 .178، ص مرجع سابق: وردة خنوفه، المصدر

فالتحدي المشترك للمؤسسات التي تتبنى إدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیا تتمثل في تقلیل التواصل 

المباشر مع المستهلكین، حیث یتحقق التوازن الصحیح في المؤسسات بین الاتصال المباشر والاتصال 

مختلفة ومتكاملة، فتقنیات الانترنت عندما یتم استخدامها في مواقف الافتراضي، إذ یلعب كل منهما أدوار 
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خاطئة یمكن أن تفسد العلاقة مع المستهلك، كما یعد التفاعل عبر الإنترنت أكثر ملائمة في العلاقات 

المباشرة القائمة، حیث تتوفر الثقة والأمن بالفعل، كما یجب على المؤسسات أن تأخذ بعین الاعتبار وجهة 

 المستهلك الذي قد لا یحبذ غیاب الاتصال وجها لوجه. نظر

 ولاء المستهلك في كسبالمبحث الثالث: أثر أبعاد الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني 

لقد وفرت التكنولوجیا الحدیثة طرقا متعددة أثرت على طبیعة العلاقة بین المستهلك والمؤسسة وعلى  

القدرة التي وفرتها التطبیقات التفاعلیة على خلق تجربة تسویقیة متكاملة سلوكه ورغباته، وذلك من خلال 

مبنیة على توفیر كل من : جودة الموقع الإلكتروني، الثقة، الشخصنة، الاتصالات ثنائیة الاتجاه، الالتزام،  

في بلورة في تواصل مباشر بصیغ متعددة ومؤثرة على الجوانب الحسیة، السمعیة، البصریة للمستخدم تساهم 

 سلوكه الشرائي اتجاه السلعة أو الخدمة التي تقدمها المؤسسة.

 المطلب الأول: دور جودة الموقع الالكتروني في كسب ولاء المستهلك

تسعى المؤسسات أن تظهر موقعها الالكتروني بأفضل شكل، بحیث تجذب الزوار لزیارته والتفاعل       

ن الزیارة الأولى للموقع حتى یتم معاودة الزیارة، ویهتم عنصر جودة معه، وتحاول أیضا أن توفر نظرة جیدة م

التصمیم بالصفات المرئیة في تصمیم الموقع لزیارته ومن ثم الدخول لغایات الزیارة للموقع ومن ثم تكرار هذه 

ب الزیارة مستقبلا، وتحرص المؤسسات على إظهار موقعها الإلكتروني بأفضل شكل من خلال استخدام أسالی

 معینة لجذب انتباههم وترغیبهم في التفاعل معه.

 أولا: تعریف جودة الموقع الالكتروني

یعرف الموقع الالكتروني بأنه " مجموعة من الصفحات والنصوص والصور ومقاطع الفیدیو المترابطة    -  

ما، وفق هیكل متماسك ومتفاعل یهدف إلى عرض وصف المعلومات والبیانات عن جهة ما أو مؤسسة 

بحیث یكون الوصول إلیه غیر محدد بزمان ولا مكان وله عنوان محدد یمیزه عن بقیة المواقع على شبكة 

 1الانترنت"

،  06، مجلة مجامیع المعرفة، جامعة تندوف ، المجلد ، اثر أبعاد جودة المواقع الالكترونیة في تحقیق رضا العملاءمدروس نادیة - 1
 . 451، ص 2020، أكتوبر  02العدد 
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كما یعرف على أنه: " مجموعة من ملفات الویب المرتبطة فیما بینهما والمتضمنة لملف افتتاحي یسمى   -  

الصفحات المتضمنة في الموقع، ویتم الوصول إلى الصفحة الرئیسیة، التي یمكن الولوج من خلالها إلى بقیة 

 1الموقع عبر كتابة اسم الموقع على المتصفح "

وفي تعریف آخر تعرف المواقع الالكترونیة على أنها: " مجموعة من ملفات الشبكة العنكبوتیة ذات    -  

 2لأفراد أو إحدى المؤسسات"الصلة المتشابهة المرتبطة فیما بینها، والتي قام بتصمیمها فرد أو مجموعة من ا

من خلال التعریفات السابقة یمكن القول أن الموقع الالكتروني عبارة عن مجموعة من صفحات الویب       

المترابطة فیما بینها، والتي تحتوي على مجموعة من الصور والنصوص والأصوات والفیدیوهات التي تمكن 

من أجله وهو التفاعل المتصفح من خلالها من مشاهدتها أو سماعها، من أجل بلوغ الهدف الذي صمم 

 المباشر دون دخول وسیط في العملیة.

أما جودة المواقع الالكترونیة فتعرف على انها: "درجة تسهیل الانترنت (مواقع الویب) لعملیات انتاج وتقدیم    

 3الخدمة، وبالشكل الذي یلبي حاجات وتوقعات المستهلك ویحقق رضاه"

ى یسهل الموقع على شبكة الانترنت في التسوق والشراء بجودة كما تعرف على انها: " إلى أي مد  -   

 4وفعالیة"

 .5وفي تعریف آخر على أنها: " جمیع تفاعلات المستهلك مع الموقع على شبكة الانترنت"  -  

 

مقدمة في مؤتمر صحافة الانترنت ، ورقة بحثیة توظیف الوسائط المتعددة في الاعلام الالكتروني العربيمحمد الأمین موسى أحمد،  - 1
 .95، ص2005الواقع والتحدیات، جامعة الشارقة ، 

دراسة تقییمیة لموقع شركة جریر، ورقة بحثیة مقدمة ضمن المؤتمر  – قیاس مدى جودة مواقع التجارة الإلكترونیةندى الخزاعي،  - 2
 10-09تماعیة والطبیعیة في دعم التنمیة المستدامة، اسطنبول، العلمي الدولي الحادي عشر تحت عنوان: دور العلوم الإنسانیة والاج

 .  351، ص  2020دیسمبر 
دى توافر معاییر جودة خدمة الموقع الالكتروني للجامعة ودورها في تحقیق رضا صلیحة رقاد، یاسین لعكیكزة، أنور بومیة، م - 3

 . 09، ص 2018، 33، العدد 11جامعات العربیة، صنعاء، المجلد ، المجلة العربیة لضمان جودة التعلیم الجامعي، اتحاد الالطالب
، مجلة كلیة التجارة للبحوث العلمیة ، كلیة ، جودة خدمة الموقع الالكتروني وآثرها على القیمة المقدمة للعمیلأمنة أبو النجا محمد - 4

 .06، ص 2018، ینایر 01، العدد 25التجارة، جامعة الإسكندریة ، المجلد 
5 -  Parasuraman , V.A Zeithaml, A. Malhotra, “ ESQUA-L : A multiple, item scale for assessing 
electronic service quality“ journal of service research, Vol 07 , N 3 , P 04. 
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كما تعرف أیضا على أنها: "سهولة استخدام الموقع الإلكتروني والمتصفح، بالإضافة لزیادة حجم البیانات  -  

 .1لومات المطلوبة من قبل المستهلك"والمع

من خلال ما سبق من تعریفات فإن جودة الموقع الإلكتروني عبارة عن درجة سهولة تصفح الموقع  

 المعلومات التي یقدمها لمتصفحیه.من طرف مستخدمیه وقیمة 

 ثانیا: أبعاد جودة الموقع الالكتروني

بعدین رئیسیین هما: بعد نفعي، بعد متعي، والشكل الموالي تنقسم أبعاد جودة المواقع الالكترونیة إلى  

 یوضح أبعاد جودة المواقع الالكترونیة.

 أبعاد جودة المواقع الالكترونیة ):04-03الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

، مجد المؤسسة الجامعیة للدراسات والنشر والتوزیع، التسویق الالكتروني، وردیة واشدكاترین قیو، : المصدر

 .66، ص 2008بیروت، 

 العوامل النفعیة التي تساهم في جودة المواقع الالكترونیة عبر التفاعل: -1

یمكن تقییم المواقع الالكترونیة عبر الانترنت لقیاس الاتجاهات المتعلقة بالصفقة الالكترونیة، یتعلق    

الأمر في النهایة بتقییم المسار الذي یبدأ منه البحث عن المعلومة الى غابة التسلیم مرور بالطلبیة وینتهي 

 .06أمنة أبو النجا محمد، مرجع سابق، ص  - 1

 البعد النفعي

 ھیكل الموقع -

 المحتوى -

التي یدركھا  الالكترونیةالجودة  إدارة الموقع -
 المستھلك

 

 البعد المتعي

جمال زیارة الموقع ممتعة وجذابة  -
 للمتصفح
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تثبیت أبعاد العوامل النفعیة للمواقع الالكترونیة،                  وقد قام التسویق الالكتروني بتحدید و  1بخدمة ما بعد البیع،

 2ویمكن تلخیص بعضها فیما یلي:

ویقصد به بنیة الموقع الالكتروني من حیث تنظیم وتقسیم المحتوى بداخله  الهیكل العام للموقع: -   

المختلفة، ویشتمل على (هیكلة الموقع واحتوائه على الأدوات الرئیسیة التي تسهل تنقل المتصفح بین صفحاته 

وأسلوبه، وروابط الموقع وصحتها وعملها بما یناسب توقعات المتصفح) ، ویتضمن ذلك سهولة الوصول، 

 الترتیب المنطقي ودلالة الروابط، وسهولة التنقل بین الصفحات.

المتصفحین بفئاتهم المختلفة، ویراد به أن یحتوي الموقع على جمیع المعلومات التي یحتاجها  :المحتوى -   

ویعرضها بشكل محدث واضح یلبي تطلعاتهم بتوفیر المعلومة المناسبة، عناوین التواصل المباشرة، دعم 

اللغات المختلفة، والتنوع في المحتوى المعروض، ویتضمن ذلك تجنب تكرار المعلومات، البعد عن 

ة الأسلوب، وتزوید المتصفحین بعناوین التواصل المصطلحات الغامضة والاخطاء الإملائیة، سلامة وسهول

 الاجتماعي المرتبطة بالموقع، وتوفیر معلومات عن الأقسام والإدارات المختلفة للمؤسسة.

 404 الخطأ ویتعلق هذا البعد ببعض الجوانب الخاصة بإدارة الموقع ومنها ظهور رسالة :إدارة الموقع -  

ا روابط الموقع التي تربطه بالمواقع ذات الصلة بالشبكة، إضافة إذا فشل المتصفح في فتح أي صفحة وكذ

قبل اسم هذه  WWWإلى أنه یجب ان تكون هناك إمكانیة للوصول إلى صفحات الموقع دون كتابة 

 3الصفحات

 العوامل المتعیة التي تساهم في جودة المواقع كما یدركها المستهلك عبر الانترنت -2

وجمال الموقع عاملان یساهمان في جودة  هي العوامل التي تجعل استخدام الكتالوج ممتعا، فالشكل   

الموقع الالكتروني كما یدركها مستخدم الأنترنت الذي یقوم بزیارته، كما تؤثر بعض العوامل المرتبطة بالموقع 

 .66، ص 2008ي، مجد المؤسسة الجامعیة للدراسات والنشر والتوزیع، بیروت، ، التسویق الالكترونوردیة واشدكاترین قیو،  - 1
، مجلة علوم الاتصال، ، جودة المواقع الالكترونیة وعلاقتها بإدارة السمعةالنوراني محمد الحسن البشیر، إبراهیم صدیق محي الدین - 2

 . 15، ص 2021، دیسمبر 03، العدد16جامعة أم درمان الإسلامیة، الخرطوم ، المجلد 
، 47، مجلة العلوم الإنسانیة، جامعة  قسنطینة،  المجلد ب ، العدد خصائصها ومعاییر قیاس جودتهاسمیة ثنیو، المواقع الإلكترونیة،  - 3

 .35، ص 2017جوان 
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لألوان المستخدمة بشكل یلائم وا  على إدراك مستخدمي الانترنت، وتشمل هذه العوامل الصور والخطوط

 1مضمون وشخصیة المؤسسة

 ثالثا: مقیاس جودة المواقع الالكترونیة

لقد تعددت اسهامات الباحثین في میدان تسویق الخدمات من حیث المقاییس المعتمدة في قیاس جودة 

تكییف عناصرها لتستجیب المواقع الالكترونیة، منهم من حاول الإبقاء على الابعاد التقلیدیة للخدمة العادیة و 

لخصائص الخدمة الالكترونیة ومنهم من قد نماذج مغایرة، حیث برزت في أدبیات التسویق الخدمي العدید 

من النماذج لقیاس جودة المواقع الالكترونیة، تعطى تصورات حول مستوى الجودة المدركة للخدمة من طرف 

 المتصفح، لعل أهمها:

ر هذا المقیاس واختباره في العدید من البحوث والدراسات التجریبیة في تم تطوی  :(WEBQUAL)مقیاس  -

میادین مختلفة كالمكتبات الرقمیة ومواقع البیع بالمزاد العلني ومختلف أنواع التجارة الالكترونیة، حیث یقوم 

 2دة التفاعلهذا المقیاس على اختبار ثلاثة ابعاد أساسیة هي: سهولة الاستخدام للموقع، جودة المعلومة، جو 

وهو نموذج مفاهیمي لجودة الخدمة في البیئة الالكترونیة، حیث یقوم  : (E- SERVQUAL)مقیاس  -

على هیكل جودة الخدمات التقلیدیة كما انه مشتق من جملة بحوث استكشافیة أفضت إلى تحدید سبعة 

السریة، الاستجابة، التعویض، خصائص لجودة المواقع الالكترونیة وهي: الكفاءة، الاعتمادیة، الإنجاز، 

الاتصال التفاعلي المباشر، والتي تمثل مقاییس یستعملها المستهلكین لتقییم الخدمات على الموقع، فخاصیة 

 الاستجابة على سبیل المثال تقیس قدرة  الإجابة على أسئلة المستهلكین، الأداء السریع وتحدیث نظام

 القوانین.

عن هیكل لجودة الخدمة والتي تعتبر أساس تجربة وادماج علاقة  ویعبر :(E- S QUAL)مقیاس  - 

للتصمیم الفعال وتطویر محیط الجدار الإلكتروني   HCIواستراتیجیة   E-CRMالمستهلكین الكترونیا 

Tailingenvionments)  (E  حیث یوفر إرشادات للتجارة الالكترونیة تتعلق بتكامل الواجهة، وإنهاء

 .67كاترین قیو، مرجع سابق، ص  - 1
، مجلة دراسات كمدخل لبناء مزایا تنافسیة للبنوك الجزائریةجودة الخدمات المصرفیة الالكترونیة بن موسى اعمر، علماوي أحمد،  - 2

 400، ص 2019، أوت 38، العدد 13اقتصادیة، جامعة الجلفة ، المجلد 
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عبر مختلف نقاط التماس للمستهلكین كالهاتف، الفاكس، والبرید  (Back-end)الإجراءات التجاریة 

الالكتروني،ـ كما یمكن تطبیقه كوسیلة تقییمیة لتوجیه مختصي التسویق لطریقة استخدام تتماشى مع الشروط 

سیة لإدماج توقعات المستهلكین لتحقیق الخدمة، وقابلیة الاستعمال في تصمیم محیط الجدار الأسا

 الالكتروني.

وهو مشتق لقیاس جودة الخدمة المقدمة على الخط، ومن المعلومات التجریبیة  :(E-S-QUAL)مقیاس   -

 المجمعة اكتشفت وضعیتین مختلفتین وضرورتین لقیاس جودة المواقع الالكترونیة، الوضعیة الأولى 

(E-S-QUAL)  صفة، أهمها الكفاءة، الوقاء، توافر النظام والخصوصیة،  22تضم أربعة أبعاد لها

تكون مع المستهلكین الذین لیس لهم لقاء روتیني مع الموقع وتضم  (E-Recs-QUAL)نیة الوضعیة الثا

 .1صفة، أهمها الاستجابة، التعویض، التفاعل 11ثلاثة أبعاد لهم 

 رابعا: أثر جودة الموقع الإلكتروني على ولاء المستهلك

مع المستهلكین وتزویدهم  من خلال جودة الموقع الإلكتروني للمؤسسة یمكن للمسوقین التفاعل      

بالمعلومات التي یحتاجونها ویبحثون عنها، حیث أصبحت جودة الموقع الإلكتروني للمؤسسة ضرورة حتمیة 

لأن المستهلكین في هذا المجال دائما یبحثون عن المعلومات قبل اتخاذ قرار الشراء ویتوقعون ایجاد نسبة 

دى علاقة المؤسسة بمستهلكیها إلى ما بعد عملیة الشراء من كبیرة منها في المواقع الإلكترونیة، حیث تتع

خلال التواصل معهم واستطلاع آرائهم ومختلف اقتراحاتهم فیما یخص المنتج المقدم وهل هم راضون عن ذلك 

أم لا، من خلال هذا التفاعل یمكن للمؤسسة بناء جسر للتواصل المستمر مع مستهلكیها وخلق علاقة طویلة 

 .2الأمد معهم

 

 

 

، مجلة العلوم أثر التسویق الالكتروني في تحسین جودة الخدمة في شركة جیزيمفتاح لعراف، منصف مقاویب، یحي دریس،  - 1
 .345، ص 2020، 03، العدد 13التجاریة، المسیلة ، المجلد  الاقتصادیة والتسییر والعلوم

، مجلة اقتصاد المال والأعمال، جامعة أثر استخدام الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع المستهلكحزرلي هالة، قطاف فیروز،  -2
 .127، ص 2021، جوان 01، العدد 06الوادي ، المجلد 
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 المطلب الثاني: دور الثقة في كسب ولاء المستهلك

تعتبر الثقة شرط أساسي من شروط الحصول على ولاء المستهلك، لذلك فإن فهم المیكانزمات التي      

تساهم في تنمیتها أصبحت من الأمور التي لا یمكن تجاهلها لذلك نوضح في هذا المطلب المقصود بثقة 

 المستهلك مع توضیح أثرها على ولاء المستهلك

 أولا: تعریف ثقة المستهلك

) : "الثقة 1994Morgan and Huntعدیدة هي الدراسات التي تناولت تعریف الثقة فقد عرفها (     

 . 1موجودة عندما یكون طرف لدیه اعتقاد في الاعتمادیة ونزاهة المعاملة"

 . 2كما تعرف على أنها: "تجسید للولاء من خلال علاقة قائمة بین المؤسسة ومستهلكیها" -    

تعریف أخر على أنها: "أحد أبعاد العلاقات التجاریة التي تحدد المستوى الذي یشعر كل طرف وفي  -    

 .3أنه یمكن أن یعتمد على سلامة الوعد الذي یقدمه للآخر"

 .4كما تعرف أیضا على أنها: "الإدراك الحسي في نزاهة ومصداقیة الطرف الآخر" -    

مرتبطة بنزاهة ومصداقیة أحد طرفي العلاقة في الوفاء  ن الثقةأمن خلال التعریفات السابقة، یتضح 

والالتزام بالوعد التي قدمها مسبقا، وهي لا تنشأ إلا إذا تمت عملیة التبادل بشكل موضوعي ونزیه، فالثقة 

عبارة عن أفعال ناتجة عن الإرادة والتي تبقى دوما قابلة للفقدان أمام حالات الشك الناتج عن تقلبات وتغیرات 

رف الآخر، وعلیه فبناء العلاقة لن تستمر ولن تدوم إلا إذا وجدت الثقة ولو بمستویات ضعیفة فالوقت الط

 كفیل برفع هذه المستویات، فالتفاعلات المستمرة والمتكررة تفسح المجال لعزیزها والرفع منها.

طاق الشراء ویتطلب نطاق الشراء عبر التفاعل خلق " جو من الثقة" وذلك لأسباب عدة، أولها ن 

مختلف ومعرض لعدة مخاطر غیر أن الشك یحد من اللجوء إلى الشراء عبر التفاعل الإلكتروني، فقد 

، مجلة دراسات اقتصادیة، جامعة الجلفة، محددات ولاء المستهلكین لخدمات الصیرفة الإلكترونیةن، بربار نور الدین، لرادي سفیا - 1
 .  111، ص 2021، 01، العدد 21المجلد 

2 - Henri Kaufman, laurence foguer, le marketing de l’ego, maxima laurent du mesnil editeur 2005,P 
135. 

، أطروحة دكتوراه، تخصص إدارة أعمال، كلیة التسویق بالعلاقات ودوره في تعزیز ولاء المستهلكینان، سعدیة مزیان، سعدیة مزی - 3
 .132ص  ، 2017/2018العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة أم البواقي ، 

من خلال التأثیر الوسطي، الرضا،  على ولاء المستهلكین  CRMاثر برنامج شریفي جلول، صوار یوسف، بن حبیب عبد الرزاق،  - 4
 . 231، ص 2016، جوان 01، العدد 12، مجلة دفاتر المیكا، جامعة تلمسان ، المجلد الثقة، الالتزام
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یتعرض المستهلك إلى سلوك انتهازي من طرف البائع الذي لا یحترم شروط التسلیم التي وعد بها أو یخفي 

عاملا آخر یسبب الشك عند هویته الحقیقیة (خطر الاحتیال)، كما أن عدم تطابق المعلومات یمثل 

تطابق هذا عن الفصل المكاني والزماني بین البائع والمشتري، فكون المنتج  المستهلك، وینجم أن اللا

افتراضي یجعل المستهلك لا یملك إلا تمثیلا مرئیا للمنتج أما جودة المحتوى العرض فتعتمد أساسا على 

   1مصداقیة البائع

یمكن تحدید العناصر التي تحدد ثقة المستهلك في الموقع  للموقع الالكترونيثانیا: عوامل ثقة المستهلك 

الالكتروني للمؤسسة في أربعة عناصر أساسیة هي: العوامل المرتبطة بالموقع، العوامل المرتبطة بالمؤسسة، 

 والشكل الموالي یوضح ذلك: ،العوامل المرتبطة بالآخرین، العوامل المرتبطة بالمستهلك ذاته

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .79،ص 78كاترین قیو، مرجع سابق، ص  - 1
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 ): عوامل ثقة المستهلك للموقع الالكتروني05-03رقم ( الشكل
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 82، ص مرجع سابق: كاترین قیو، المصدر

 الثقة في موقع تجارة إلكترونیة

 عوامل مرتبطة بالموقع 

 تقدیم العرض -

 توفیر آمن للصفقة -

 مسار الطلبیة -

 عوامل مرتبطة بالآخرین 

 مصدقةتدخل ھیئة  -

 التعاون مع موقف معروف -

 شخص قریبالتوصیة من طرف  -

 شھادة مستھلكین قدامى -

 

 عوامل مرتبطة  بالمستھلكین

 الخطر المدرك في حالة الشراء -

 التعود على استخدام الموقع -

 النفور من الخطر -

 الحاجة إلى التفاعلیة -

 

 عوامل مرتبطة بالمؤسسة

 شھرة وسمعة المؤسسة -

 وجود نقاط بیع -

 مصداقیة البائع -
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 ثقة المستهلك المرتبطة بالمؤسسة 

تقود السمعة الجیدة للمؤسسة إلى الإیمان بأنها شریك مهتم بمصالح مستهلكیه وقدرتها على الالتزام  

الشكل  بوعودها، وتكون المؤسسة سمعتها من خلال تاریخ سلوكها الذي ینمو یتطور باستمرار، والسمعة بهذا

ترفع من ثقة المستهلك في الموقع، والثقة لیست قیمة ثابتة بل متغیرة فهي تتطلب تكوینا تدریجیا وتقدما طوال 

الوقت مما یعني أن الثقة تنشأ، وتغذي ویحافظ علیها، وتقوى وتزول، فالثقة تنشأ لدى المستهلك بتدرج اتجاه 

لسابقة مع علامتها، وإما وفقا لتراكم تجاربه مع مختلف المؤسسة إما وفقا لمدة العلاقة معها أو التجربة ا

المؤسسات من جهة أخرى، الأهم في هذا أن المستهلك هو الذي یصدر حكمه على هذه التجارب، فمستوى 

الرضا الذي حققه من تجاربه الماضیة أو من النتائج المسبقة في التعامل مع المؤسسة، هو الذي یحقق أو 

، وعلیه فالمؤسسة تعمل من خلال ما توفره الطبیعة التفاعلیة 1هذه المؤسسة مستقبلا ینفي ثقة المستهلك في

 للتسویق الالكتروني على تقویة سمعتها من أجل رفع ثقة المستهلكین.

 عوامل مرتبطة بالمستهلك 

یدرك المستهلك عند كل صفقة عددا من المخاطر التي یمكن تصنیفها إلى ستة أبعاد وهي: الخطر  

التقني، الخطر الجسدي، الخطر المالي، الخطر النفسي، الخطر الاجتماعي وخطر هدر الوقت، ویغلب 

نمطین من المخاطر عند الشراء من الانترنت، الأول ذو طبیعة تقنیة ویتعلق مباشرة بالمنتج، والثاني الخطر 

فعل كل مستهلك للخطر،  المالي، ویختلف مستوى الخطر المدرك من مستهلك إلى آخر، كما یتوقف على رد

فبعض المستهلكین الذین لا ینفرون كثیر من المخاطر ویقبلون الدفع ببطاقة الائتمان حتى وان لم یكن الموقع 

آمنا، بینما یفضل البعض الآخر طریقة الدفع بإرسال الشیك مع التحقق من أن الموقع آمن كما تعد الخبرة 

بر التفاعل مصدرا آخر لثقة المستهلك، لأن المستهلك الذي تعود والتعود على استخدام الموقع أو الشراء ع

 2على استخدام المواقع الإلكترونیة للشراء عبر التفاعل یكون أكثر اطمئنانا من المستهلك الغیر مجرب

 

 

أطروحة دكتوراة  – مقارنةدراسة  –استراتیجیات التسویق الالكتروني كمدخل لرفع تنافسیة المؤسسات الافتراضیة حلیمة خنوس،  - 1
 . 99، ص 2018/2019تخصص تسویق، كلیة العلوم الاقتصادیة والعلوم التجاریة وعلوم التسییر، جامعة ورقلة ، 

 .85كاترین قیو، ص  - 2
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 ثقة المستهلك المرتبطة بالموقع 

یعد عنصر الأمن في الموقع الالكتروني أحد المحددات التي یتوقف علیها الشراء، فعلى الانترنت 

تستطیع المؤسسة ان تبیع أو تؤجر أحد أصولها المتمثل في قاعدة بیانات مستهلكیها إلى جهات أخرى، 

لبیاناتهم فالأمر الذي یظهر عنه في معظم الأحیان حساسیة لدى المستهلكین من عدم وجود حمایة 

من المستهلكین یرفضون إعطاء  % 60الشخصیة، فمن أجل كسب ثقة المستهلك یجب حمایة أسراره، فــــ 

هذا  هوطمأنتبیاناتهم الشخصیة لأنهم لا یملكون أیة معلومة عن الكیفیة التي تستخدم فیها هذه البیانات، 

: ما نوع البیانات التي تجمعها عن المستهلك یجب على المؤسسة أن تقدم له إجابات على هذه الأسئلة

المستهلكین؟ لأي أغراض تستخدم هذه البیانات؟ مع من ستقاسمها؟ ما هي مقاییس الأمان المتخذة لحمایة 

 .1هذه المعلومة؟

تعمل المؤسسة بواسطة التفاعل الالكتروني خاصة فیما یتعلق بالدفع الإلكتروني، على احترام أسرار     

 على الموقع الالكتروني للمؤسسة، مما یؤدي إلى تقویة ثقة المستهلك بالموقع.التعاملات المالیة 

 عوامل مرتبطة بالغیر 

أثبت في مجال التسویق أن المحادثة بین الأشخاص تحتل مكانة راجحة في مسار الشراء وتدرك على     

وهذا ینطبق أیضا على أنها أكثر مصداقیة من المحادثة النظامیة بسبب استقلالیة المصدر عن المؤسسة، 

الانترنت حیث یعد الحدیث الإیجابي المتداول عن موقع ما مصدر ثقة عند المستهلك، ولهذا السبب لا یجب 

على المؤسسة عبر الانترنت أن تهمل التأثیر الذي یلعبه الآخرون على المستهلك من خلال الحدیث المتداول 

إثارة حدیث إیجابي عن الموقع من أهمها: التحالف مع  الذي یكون إیجابیا، وتستخدم تقنیات عدة من أجل

  2مواقع معروفة تسمح بنقل الثقة من الموقع المعروف نحو الموقع غیر المعروف

 ثالثا: أبعاد الثقة لدى المستهلك

لقد تم تناول أبعاد الثقة لدى المستهلك من طرف العدید من المقاربات على أنه صیاغة متعددة الابعاد، 

من الدراسات التي تناولت الثقة من جانب أحادیة البعد، وهنالك من أكدت بأنها ثنائیة البعد، وهنالك فهنالك 

 من البحوث من أوصت بالتصور ثلاثي الأبعاد، وعلى ضوء الأبحاث التي قام بها 

 .100، ص 99حلیمة خنوش، مرجع سابق ذكره، ص  - 1
 .84كاترین قیو، مرجع سابق، ص  - 2
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 (Mcknight,Kacmar,Choudury2002), (korchia, Gurviez2002 ) 

 ویمكننا تلخیص أبعاد الثقة فیما یلي: (Straub, Gefen2003)   وأیضا

  :عن احترام المؤسسة لوعودها اتجاه المستهلك، خاصة  تعبرالنزاهة وصلاحیة الدوافع الأمنیة

المستهلكین الموالین لها، حیث تقع على عاتق المؤسسة إرضاء مستهلكیها، من خلال تحسین الجودة 

تستطیع كسب ولائهم، ویتكون هذا البعد من  ورفع مستوى القیمة المدركة للعلامة التجاریة حتى

 عنصرین أساسیین هما:

في هذه الحالة یجب على المؤسسة الوفاء بوعودها اتجاه المستهلك، أمانة المؤسسة تجاه المستهلك:  -

 خاصة منها الوعود القاعدیة التي یبنى علیها المنتج المقدم .

ذا لاحظ أو تولدت لدى المستهلك حالة إحساس بعدم بطبیعة الحال إنزاهة المؤسسة اتجاه المستهلك:  -

النزاهة فستنشأ لدیه حالة عدم التأكد وهذا یؤثر سلبا على المؤسسة، ومن المهم الإشارة في هذه النقطة 

الى مصطلح النزاهة له تقریبا نفس التفسیر مع أمانة المؤسسة لكن الفرق بینهما وهو أن الأمانة تنشأ في 

 1عملیة الاستهلاك، أما النزاهة فتظهر بعملیة استهلاك المنتجذهن المستهلك قبل 

  :ویشیر إلى مدى اعتقاد أن الطرف الآخر في التعاملات مهتم بمصلحته وبتحقیق منافع النوایا الحسنة

مشتركة، كما تشیر نوایا الثقة الى رغبة المستهلك في الاعتماد على مقدم الخدمة، فقد یكون لدى 

الثقة في المؤسسة لكن مازال غیر راغب في الاعتماد على تصرفاته، والرغبة في المستهلك اعتقاد ب

الاعتماد تعكس توجها عاما لتحریك العلاقة مع مقدم الخدمة للأمام من خلال رغبة المستهلك في أن 

 2یصبح قابلا للتأثیر من قبل مقدم الخدمة

  :ه نحو المصلحة المستدامة للمستهلك، وهي الانتباه والمحافظة على مصلحة الآخرین والتوجالحسنى

والاخذ بعین الاعتبار كل ما یحبه وتفادي كل ما یكره هذا الأخیر، الشيء الذي یسمح للمستهلك بأن 

دراسة میدانیة لعلامة –دراسة العوامل المؤثرة في ولاء المستهلك النهائي اتجاه العلامة التجاریة لأجهزة الالكترونیة  دباغي مریم، - 1
، أطروحة دكتوراه، تخصص إدارة تسویقیة، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة البویرة ، -التجاریة كوندور

 .84،  ص2016/2017
، مجلة الاقتصاد والادارة، مقومات بناء الثقة في شركة المراعي السعودیة لتحقیق التفوق التنافسيبعیطیش، أمنه سعودي،  شعبان - 2

 . 257، ص2021، جوان 01، العدد20، الجزائر، المجلدتلمسانجامعة 
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یتفاءل بمستقبل مستقر نوعا ما لأن توفر كل شروط الإنصاف في المبادلة یقلل من حالة عدم التأكد لدى 

  1المستهلك

ثلاثة السابقة هي التي تحدد المستوى العام للثقة لدى المستهلك، فبتدني أحد هذه ان مجموع الأبعاد ال       

الأبعاد یتدنى مستوى الثقة لدى المستهلك ولیس العكس، وكل بعد من الأبعاد یساهم في تطویر عملیة الثقة 

الإجمالي  كعلاقة سببیة مع المؤسسة، یمكن التعبیر عن ثقة المستهلك للمؤسسة إذا كان مستوى الابعاد

 الثلاثة مرضیا.

 أثر الثقة على ولاء المستهلكرابعا: 

) 2004Taylor et al) و (1996Gremler and Brown) و (Berry1993لقد ذهب كل من (       

) أن الثقة:" هي 1994Morgan and Huntأن الثقة تساهم في خلق ولاء المستهلك،  كما اعتبر كل من (

 .2في النهایة إلى الولاء" وعلیه فالثقة تلعب دورا مهما في خلق ولاء المستهلكمقدمة للالتزام وسوف تؤدي 

وتؤثر الثقة على أنماط التفاعل، فوجود الثقة بین طرفي العلاقة یسهل من التبادل وكذا یساهم في         

طراف ) في أبحاثه حول مفهوم الشراكة، أن الأ1995Haimesجعل المناقشة مفتوحة وصادقة، وقد وجد (

العاملة هي فریق لا یمكن أن یعمل دون ثقة، كما ان وجود مستویات عالیة من الثقة في التبادلات العلائقیة 

تمكن الشركاء من التركیز بشكل واضح على الفوائد المرجوة من العلاقة على المدى الطویل، مما یمكن 

 .3المؤسسة من تعزیز القدرة التنافسیة وخفض التكالیف

الثقة إلى زیادة ولاء المستهلك وتعزیز العلاقة بین الطرفین على المدى الطویل، فعندما یثق  تؤدي      

المستهلك في المؤسسة وجودة السلعة أو الخدمة المقدمة له یقوم تلقائیا بتكرار الشراء، فالثقة تؤدي إلى تولید 

 .4ة وبالتالي زیادة ولائهالعاطفة لدى المستهلك ما یؤدي إلى زیادة التعاون والتعامل مع المؤسس

فالثقة محدد أساسي وعامل رئیسي لتكوین علاقة التزام بین المؤسسة ومستهلكیها، إذ اعتبرها بیري:"       

 الأداة التسویقیة الأكثر فاعلیة التي تمتلكها المؤسسة لكسب ولاء مستهلكیها والمحافظة علیهم".

 .91شریفي جلول، مرجع سابق، ص  -1
، مجلة البحوث الاقتصادیة تجاریة على التزام المستهلك نحو العلامة ولائه لهاتأثیر الثقة بالعلامة البورقعة فاطمة، رزیق عكاشة،  -2

 .791، ص 2018، جوان 01، العدد 05والمالیة، جامعة ام البواقي ، المجلد 
 .138، ص مرجع سابقسعدیة مزیان،  -3
 .89، ص مرجع سابقزیدان كریمة،  -4
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 المستهلكشخصنة في كسب ولاء الالمطلب الثالث: دور 

ان قدرة المستهلك على تصفح الانترنت والإبحار عبر الویب یجعله قادرا على تلمس حاجاته ورغباته        

 وتساعده المؤسسة المنتجة أو البائعة على ذلك.

لذلك نجد أن الطبیعة التفاعلیة التي یتیحها التسویق الإلكتروني للمؤسسات الأعمال فرصة استهداف          

لكین بصورة فردیة، ویتمتع التسویق الإلكتروني الفردي بأهمیة كبیرة، إذ كلما تمكنت المؤسسة من المسته

 مخاطبة المستهلك بصورة شخصیة وفردیة أكثر، كلما كانت قادرة على استقطابه إلى المؤسسة بصورة أفضل.

 أولا: تعریف شخصنة العرض

 1شخصنة العرض على أنها: " التسویق المشخصن أو التسویق واحد لواحد" (Kotler)عرف  -  

نها: " جمع البیانات والمعلومات التي تخص كل مستهلك، ثم استخدام أكما تعرف شخصنة العرض على   - 

هذه البیانات والمعلومات في بناء صفحات ویب خاصة بكل مستهلك أو خاصة بكل مجموعة تشابه في 

 2الخصائصمجموعة 

 3نها: " تقدیم عرض خاص لكل مستهلك"أوتعرف أیضا على  -

نها "تكفل المؤسسة بالحاجیات الخاصة والشخصیة للمستهلك التي تختلف عن غیرها من أكما تعرف على  -

 4حاجیات الآخرین

السابقة یمكن تعریف شخصنة العرض على أنها إضفاء طابع الشخصنة على  اتمن خلال التعریف    

 « Personnalisation »منتوج أو الخدمة وذلك حسب رغبة كل مستهلك على حدة وهي ترجمة لكلمة ال

 « Individualisation »وهي مرادفة لمصطلح فردیة 

للمؤسسات خاصة العاملة ضمن قطاع الاعمال والتي لها  يحقیقوتعد شخصنة العرض الیوم تحدي     

مواقع الكترونیة، حیث تقوم هذه المؤسسات بالبحث عن كافة المعلومات والبیانات الخاصة بالمستهلك ضمن 

1 - Kotler et autre, marketing management, 12 -ème Edition, Pearson éducation, France, 2006, P 284.  
 .203، ص ، مرجع سابق سمیر توفیق صبرة - 2
بن شورى عیسى، الداوي الشیخ، تنمیة العلاقات مع المستهلكین عامل أساسي لاستمراریة المؤسسات، مجلة الباحث، جامعة ورقلة،  - 3

 . 375، ص 2010، 2009، 07الجزائر، العدد 
دور التسویق الالكتروني في تحقیق ولاء الزبون، مجلة الابتكار والتسویق ، جامعة سیدي بلعباس، العشاش مریم، قریش بن علال،  - 4

 .218، ص 01، العدد02المجلد
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قواعد بیاناتها والتي تمكنها على التعرف الجید على مستهلكیها بصورة المثلى، حتى تتمكن من تبني 

 ممیز لكل مستهلك بشكل فردي.  استراتیجیة تقدیم عرض

 ثانیا: نماذج شخصنة العرض في التسویق الإلكتروني

تسعى المتاجر الالكترونیة إلى استخدام عدة أنماط وطرق تجعله قادرة على تحقیق میزة تنافسیة في مجال   

یة للمستهلك الاعمال الالكترونیة، ومن أجل ذلك تسعى إلى توفیر نماذج قادرة عل بناء الخبرات التراكم

 هم النماذج نجد:أو  ،والمتعلقة بعملیات التسویق والشراء عبر الانترنت

 1نموذج الشخصنة الضمني (النموذج السلوكي): -1

ن هذا النموذج أأأأأأهذا النموذج یعمل على جمع البیانات والمعلومات التي تتعلق بالجوانب السلوكیة، أي    

والمعلومات السلوكیة التي تتعلق بالماضي، وتصمیم وطرح المنتج هو نموذج سلوكي، یعتمد على البیانات 

 في ضوء هذا المكان السلوكي للمستهلك، ویجري بناء ملفات متعددة للمستهلك.

ومن جانب آخر فإنه یجري تجمیع السلوكیات المتشابهة في ملف واحد، وبذلك یجري التوجه إلى هؤلاء    

غباتهم، وتعمل بعض النماذج السلوكیة على تقسیم عملیات التحلیل وفقا المستهلكین بما یتفق مع حاجیاتهم ور 

 2لمتغیرات متعددة منها:

 دراسة سلوك المستهلك وفقا لزوایا المتجر التي یزورها؛ -

 دراسة سلوك المستهلك حسب نوع مشتریاتهم؛ -

 .دراسة سلوك المستهلك وفقا للمدة الزمنیة الي یقضونها في المتجر أو في أحد أركانه -

 3وهناك أدوات تحلیلیة تستخدم في تنفیذ هذا النموذج السلوكي منها:  

 :یجري الاعتماد على سلوكیات المستهلك في المتجر لجمع وتحلیل ومعالجة البیانات المعلومات  الفلترة

وذلك بالاعتماد على معیار تكرار زیارات المستهلك للمتجر الالكتروني، وحجم مشتریات المستهلك من 

ت باستمرار وهذا المتجر الالكتروني، وتتمیز الفلترة بأنها تعمل على تجدید وتحدیث البیانات والمعلوما

 .319، 318مرجع سابق،ـ ص  ، التجارة الالكترونیة والتسویق الالكتروني،نوري منیر - 1
 .353، ص قمرجع سابیوسف أحمد أبو فارة،  - 2
 319مرجع سابق، ص  التجارة الالكترونیة والتسویق الالكتروني،نوري منیر،  - 3
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یجعل المتجر الالكتروني قادرا على التوجه الى المستهلك بكفاءة وفاعلیة في الحملات التسویقیة 

 والحملات الترویجیة.

 هذا التحلیل یمكن المتجر الالكتروني من معرفة سلوك  :تحلیل الطریق الإلكتروني للمستهلك

وهذا التحلیل  ،واله وتسوقه في المتجر الإلكترونيالمستهلك عن طریق تعقب المسلك الذي یسلكه أثناء تج

یظهر الارتباطات التي ضغط علیها المستهلك والاركان التي زارها داخل المتجر الإلكتروني، والمدة التي 

 مكثها في كل منها، وتسلسل عملیات التسوق داخل المتجر، وغالبا ما یقدم النتائج قي شكل نقاط. 

 :مجموعة من البیانات والمعلومات التي یجري تخزینها على القرص  الى هذه الأداة تشیر السكاكر

الصلب لجهاز الحاسوب عندما یقوم المستهلك بزیارة إلى موقع الویب (بما في ذلك المتاجر الإلكترونیة 

على الانترنت)، ویستفید المتجر الإلكتروني الذي یستخدم هذه الأداة في جمع البیانات والمعلومات إذ أنه 

جري إرسال هذه البیانات في كل مرة یقوم المستهلك بزیارته، وهذا یدفع هذه المتاجر إلى تعدیل ی

 .1منتجاتها ومحتویاتها وفقا لتفضیلات المستهلك

 نموذج الشخصنة الصریح -2

قد یلجأ المتجر الإلكتروني الى جمع البیانات والمعلومات الخاصة بالمستهلكین بصورة صریحة، ویكون     

خلال الطلب منه بان یملأ نماذج استعلام خاصة، والحصول على البیانات والمعلومات باستخدام  ذلك من

والمعلومات التي یهتم المتجر، عن طریق تعبئة  هذا الأسلوب یعتمد على إقناع المستهلك بالإدلاء بالبیانات

 نموذج البیانات المطلوب.

 : 2دام العدید من الأدوات والأسالیب منهاویمكن جمع البیانات الصریحة من المستهلك باستخ   

 :توفر بعض المتاجر الالكترونیة بیانات ومعلومات حول  أسلوب طلب بیانات ومعلومات من المتجر

موضوعات متنوعة تهم المستهلك، وتطلب من هذا المستهلك تعبئة نموذج خاص قبل أن ترسل إلیه هذه 

البیانات والمعلومات، ویستفید المتجر الإلكتروني من بیانات المستهلك في رسم سیاساته واستراتیجیاته 

في الحصول   MSNوموقع   Yahooمثل موقع   Poral Sitesع المفتاحیة المستقبلیة، وتنجح المواق

 على بیانات المستهلك بسبب ما تقدمه من خدمات متعددة ومتنوعة.

 .212، ص مرجع سابقسمیر توفیق صبرة،  - 1
 .356، ص 355، ص ، مرجع سابقیوسف أحمد أو فارة - 2
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 :توفر المتاجر الإلكترونیة نماذج مراسلة، ویقدم المستهلك بعض  أسلوب المراسلة من خلال المتجر

 عنوانه واسمه)بیاناته عند المراسلة ( مثل: بریده الإلكتروني، 

 :تطلب بعض المتاجر الإلكترونیة من المستهلك التسجیل فیها قبل الحصول على  أسلوب التحلیل

خدماتها، وعند التسجیل یقدم المستهلك بعض بیاناته، وهذه البیانات والمعلومات یستخدمها المتجر في 

 تقدیم المنتجات التي تتوافق مع تفضیلات هذا المستهلك في المستقبل.

 یقوم المستهلك بإدخال بیاناته إلى بعض المتاجر الإلكترونیة، وتقوم هذه  سلوب خدمات التذكیر:أ

المتاجر بتذكیر المستهلك بأمور ومناسبات كثیرة مثل تذكیره بعید میلاده .... إلخ، وهذه الخدمة تحقق 

وتحسین وتعدیل  للمتجر مزایا كثیرة ( مثل استخدام بیانات المستهلك في تحسین وتطویر المنتجات

الموقع بما یتوافق مع حاجیات وتفضیلات المستهلك)، من جانب آخر فإن تذكیر المستهلك بالمناسبات 

 یدفع إلى شراء بعض المنتجات التي یطرحها المتجر، وهذا ما یعزز ویدعم مبیعات المتجر.

 :دة الملاحظات من تدعو بعض المتاجر المستهلك إلى زیارة سجل الزوار لمشاه أسلوب سجل الزوار

سبقه من المستهلكین وتسجیل ملاحظاته عن المتجر في هذا السجل، ویستفید المتجر من هذه 

 الملاحظات في تحسین منتجاته وطرح المنتجات التي تتوافق مع حاجیاته وتفضیلاته

 :في  بموجب هذا الأسلوب، تجري دعوة المستهلك إلى تحدید المنتجات التي یرغب أسلوب سجل الهدایا

أن شتریها له أصدقاؤه في مناسبات متعددة (مثل عید المیلاد، مناسبة زواج ..... إلخ)، وهذا الأسلوب 

 ینجح في كشف حاجات وتفضیلات المستهلك، ویحقق زیادة في حجم المبیعات.

 :تجري بعض المتاجر الإلكترونیة دراسات متخصصة من حین إلى آخر، وتطرح  أسلوب الدراسات

بالمنتجات التي یقدمها المتجر وطبیعة ومواصفات الموقع وحاجات ورغبات وتفضیلات  أسئلة تتعلق

 المستهلك، تركز الدراسات على طرح أسئلة ذات طابع شخصي تخص المستهلك ذاته.

 :تستخدم بعض المتاجر هذا الأسلوب لسؤال المستهلك عن رأیه في موضوع محد،  أسلوب الاقتراع

تي تعطي انطباعا واضحا یعكس وجهات نظر المستهلكین حول موضوع ما، ویجري تجمیع هذه الآراء ال

الإلكتروني بنتائج الاقتراعات في تخطیط أعماله الإلكترونیة وتوجیه عملیات الاعمال  ویسترشد المتجر

 الإلكترونیة لتكون أكثر فاعلیة
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 :لمعرفة أفضل متجر تنظم بعض المواقع الإلكترونیة عملیات ترشیح  أسلوب التصویت والترشیح

الكتروني بصورة عامة، وأفضل متجر الكتروني في صناعات محددة وتعكس نتائج الترشیح توجهات 

 المستهلكین وتفضیلاتهم.

 ثالثا: متطلبات تحقیق شخصنة فعالة

وتحقیق البعد الشخصي في الاعمال الإلكترونیة  ،حتى ینجح المتجر الإلكتروني في تنفیذ نظام شخصنة   

 1لابد من مراعاة ما یلي:فإنه 

  فهم وإدراك العملیات والادوار والتكنولوجیات اللازمة لتبني نظام شخصنة وتنفیذه بفعالیة، وتتكون عملیة

 الشخصنة من مجموعة مكونات أساسیة هي:

 ویتضمن القطاعات السوقیة الحالیة المستهدفة والأسواق المحتملة والمتوقعةمجتمع المستهلكین:  -

یتضمن هذا المحرك مجموعة من قواعد الاعمال التي تعمل على تصنیف محتوى محرك الشخصنة:  -

المتجر الإلكتروني والسعي والتخطیط إلى استهداف الأسواق المناسبة بما یلائمها من المكونات 

 المحتوى

 أدوات التعقب -

اج البیانات اللازمة التي من التعاملات التي تجري مع المتجر الإلكتروني، واستخر تخزین البیانات:  -

 تخص مفردات محددة.

ویتضمن المعلومات، النصائح، والإرشادات، ، وهو ما یجري توزیعه عبر الانترنتالمحتوى:  -

 الخدمات المتنوعة، عرض السلع، الحملات الترویجیة ...... إلخ.

 .معرفة المحتوى الذي یشكل ویؤلف نقطة نجاح حرجة في الأسواق الإلكترونیة 

 تثمار الكافي في أدوات التعقب لتحقیق أكبر فائدة من البیانات والمعلومات التي یجري جمعها عن الاس

 والتوجه الفاعل بعد ذلك إلى الأسواق المستهدفة. ،المستهلك

  تحدید قواعد الأعمال بدقة والحرص على النجاح في بناء أسواق مستهدفة تتألف من مستهلكین

 متجانسین.

 323 322مرجع سابق، ص ص  التجارة الالكترونیة والتسویق الالكتروني،نوري منیر،  - 1
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  وفاعلة بمحتوى الموقع توجه إلى الأسواق المستهدفة.إعداد خارطة واضحة 

  القیام بجهود متكاملة ومتناسقة للمحافظة على محتوى الموقع بصورة متجددة وحدقة ودقیقة ومتناسبة مع

 حاجیات المستهلك، وهذا یتطلب عملیات ملاحظة ومراقبة مستمرة والسرعة في اتخاذ القرارات.

 ى معرفة وادراك الأخطاء التي تقع في نظام التخصیص والعمل على ان یكون طاقم التخصیص قادرا عل

 معالجتها فورا.

 .مراعاة قضایا الخصوصیة في التعامل مع المستهلك 

 رابعا: أثر شخصنة العرض على ولاء المستهلك

 و تعد شخصنة العرض (البعد الشخصي) جمع وتخزین البیانات التي تتعلق بزوار الموقع الإلكتروني   

تحلیلها من أجل تقدیم المنتج الذي ینسجم مع تفضیلات المستهلك في المحتوى والشكل، وشخصنة العرض 

تهدف إلى زیادة مستوى رضا المستهلك، وكذلك زیادة مستوى ولائه للمؤسسة التي تنشط في بیئة الأعمال 

 تصفحه.الإلكترونیة ومنتجاتها من خلال بناء علاقة فردیة بین المتجر الإلكتروني وم

ان قدرة المستهلك على تصفح الانترنت تجعله قادر على التماس حاجیاته وذلك بمساعدة المؤسسة، كما     

أنه عادة ما یفضل المستهلك أن تمیزه المؤسسة باسمه أو بلقبه أو صنفه، فإن تمیزه المؤسسة باسمه أو لقبه 

یستقبل قارئیه المسجلین بعبارة  (New York Times)أو صفته، فإن الانترنت توفر ذلك، فنجد موقع مجلة 

"مرحبا فلان" ویسمي المتصفح باسمه، ان مصممي المواقع الإلكترونیة یعلمون جیدا أنه في حالة غیاب خطة 

لتحقیق ولاء المستهلكین أو توفیر المعلومات بشكل دوري، فإن تسعة زوار من عشرة لا یعاودون الرجوع 

ا كانت نوعیة المعلومة المقدمة، فلقد ولى زمن الدخول إلى المواقع بشكل بشكل قطعي إلى نفس الموقع مهم

 . 1عفوي

إن الزیادة من الولاء للموقع من خلال مصطلح شخصنة العرض المقدمة للمستهلك أصبح یكتسب شهرة    

یعتبر مرجعیة في هذا المجال، حیث یوفر لزواره  (Microsoft)مثل 2كبیرة عبر شبكة الانترنت، فموقع

ملیون  11مجانیة إمكانیة شخصنة صفحاتهم على الموقع وهذا حسب محور اهتماماتهم، لقد تم تحدید حوالي 

زائر الذین اتصلوا بالموقع وأعادوا تفعیله من جدید، لقد استغلت المؤسسة هذه المعلومة لتتعهد بما یسمى 

 .219العشاش مریم، قریش بن علال، مرجع سابق، ص  - 1
 .219المرجع نفسه، ص  - 2
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ل مستهلك، ان شخصنة الموقع تسمح بتحقیق ولاء متصفح المواقع الإلكترونیة وتلبي "شخصنة الحوار" مع ك

 حاجة الانتماء الیه.

 المطلب الرابع: دور الاتصالات ثنائیة الاتجاه في كسب ولاء المستهلك 

من أجل التطبیق الأمثل للطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني كان لزاما على المؤسسات ورجال      

تسویق التركیز على بعد الاتصالات ثنائیة الاتجاه، فقد تطرق العدید من الباحثین لأهمیتها في كسب ولاء ال

 المستهلك واستدامة العلاقة معه وتحقیق أهداف المؤسسة على النحو الأمثل.

 أولا: تعریف الاتصالات ثنائیه الاتجاه 

یتم من خلالها مشاركة الأفكار بین شخصین أو تعرف الاتصالات ثنائیة الاتجاه على أنها: "عملیة   - 

أكثر، وقدرتهم على التواصل مع بعضهم البعض بطریقة تفاعلیة، حیث تتیح لمقدم الفكرة ومتلقیها التواصل 

 .1والحوار وفهم بعضهم البعض"

ء البیع وتعرف أیضا على أنها:" حوار تفاعلي بین المؤسسة والمستهلك خلال مرحلة ما قبل البیع وأثنا -   

 .2والاستهلاك ومرحلة ما بعد البیع"

نها:" اتصال تفاعلي بین الطرفین (المؤسسة، المستهلك) من أجل اقامة حوار أوفي تعریف آخر على  -   

 .3وتحقیق الاستجابة، وبالتالي استدامة العلاقة بین المؤسسة ومستهلكیها "

ن تحصل من خلال بیئة یتوسطها الحاسوب، وتعرف أیضا على أنها:" اتصالات من طرفین متفاعلی -   

ویستند جوهر الاتصالات التفاعلیة إلى حقیقة مفادها أن مستلم الرسالة یمثل عنصرا فاعلا في حوار بین 

 .4طرفین، وأن بیئة الحوار تتشكل بمبادرة منه ولیس بمبادرة مِن مَن أرسل الرسالة"

بناء على التعریفات السابقة فإن الاتصالات ثنائیة الاتجاه حوار تفاعلي بین طرفین في بیئة الكترونیة،      

 حیث یسعى مقدم الفكرة (المرسل) ومتلقیها المستقبل تحقیق استجابة مباشرة من أجل استدامة العلاقة بینهما. 

 .23، ص مرجع سابقبشار ذاكر صالح، زمن عبد االله ادهم،  -1
2- Lauren Strachan, Mornay Roberts-Lombard, A conceptual framework proposition for customer 
loyalty in the short-term insurance industry - A South African perspective, African Journal of 
Marketing Management , South Africa, Vol.3, N°8, August 2011P 217. 

 .107، ص ، مرجع سابقمسالتة سفیان -3
 .96، مرجع سابق، ص -مدخل تحلیلي تطبیقي -الاتصالات التسویقیة الإلكترونیةبشیر عباس العلاق،  -4
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  ثانیا: عناصر الاتصالات ثنائیة الاتجاه

النظر إلى الاتصال كـ "عملیة" مراعاة العدید من الاعتبارات مثل: الجماعات، اتجاهات الفرد یتطلب         

والظروف الاجتماعیة، ولیس فقط الرسالة الاعلامیة، كما أن الوضع وفقا لنماذج الاتصال الخطیة التي ترى 

دم (روس) نموذجا لعملیة أن الاتصال عملیة أحادیة الاتجاه ولیس عملیة تفاعلیة ثنائیة الاتجاه، ولقد ق

  الاتصالیة ثنائیة الاتجاه كما هي موضحة في الشكل الموالي:

 ): نموذج اتصال ثنائي الاتجاه06-03الشكل رقم (

 

   

 

 

 

  

 : من إعداد الباحثالمصدر

یعرف المرسل أو المصدر في عملیة الاتصالات بأنه شخص أو مؤسسة لدیه  (المصدر):المرسل  -1

معلومات یرغب مشاركتها مع شخص آخر أو مجموعة أخرى من الناس، وقد یكون المصدر شخصا 

مثل: رجل البیع، أو متحدث باسم المؤسسة و تستأجر المؤسسة مثلا الأشخاص الذین یقومون بتقدیم 

 .1ثلین ومطربین وریاضیین وغیرهم أو المؤسسة ذاتهاالاعلانات من مم

: تبدأ عملیة الاتصالات حیث یقوم المرسل باختیار الكلمات والرموز والصور وما شابه لتمثل الرسالة -2

وتعبر عن الرسالة المراد توصیلها للمستقبل، وتعرف هذه بالترمیز والتي تعنى وضع الأفكار والمعلومات 

هدف المرسل هو ترمیز الرسالة أو وضعها في شكل یسهل فهمها من  في شكل رمزي، حیث یكون

 المستقبل، ویعني ذلك ضرورة استخدام الكلمات أو الاشارات والرموز التي تكون معروفة للمستهلكین.

 .123، مرجع سابق، ص الاتصالات التسویقیةعلي فلاح الزغبي،  -1

 الرسالــــة المرســــل
وسیلة 

 الاتصال
 فك الترمیز المستقبل

 الاستجابة رد الفعل
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: هي القناة التي تمر خلالها الرسالة من المرسل إلى المستقبل فهي الوسیط بینهما وبدونها تتوقف الوسیلة -3

 .1تصال، وتعرف بأنها قنوات الاتصال ونقل المعرفةعملیة الا

: مستقبل الرسالة أو المتلقي هو الشخص أو الأشخاص الذي یرغب المرسل مشاركته في مستقبل الرسالة -4

الأفكار أو المعلومات، وعموما یمثل مستقبل الرسائل المستهلكین في السوق والمستمعین والمشاهدین 

 رونها.الذین یستقبلون الرسالة ویفس

 تعرف الاستجابة بأنها ردود فعل المستقبل بعد مشاهدته  الاستجابة (التفاعل) أو التغذیة العكسیة: -5

أو الاستمتاع أو قراءة الرسالة، وتتفاوت استجابة المستقبلین بین تصرفات غیر ملحوظة مثل تخزین 

بل الرسالة بالذهاب لشراء السلعة معلومة لیتم استقبالها في الذاكرة إلى تصرفات سریعة، مثل أن یقوم مستق

 .2أو الاتصال التلفزیوني لطلبها في حالة التسویق المباشر، أو الإعلان القائم على الاستجابة المباشرة

أما المعلومات المرتدة فتمثل الجزء من الاستجابة الذي یصل إلى المرسل، وتأخذ المعلومات المرتدة      

تلفزیونیة للسؤال عن المنتج، وقد تكون كذلك بشكل شكاوي أو اقتراحات أشكال مختلفة منها الاتصالات ال

 وهكذا.

یحیط بعملیة الاتصال بیئة غزیرة في مكوناتها، فهناك عناصر أخرى محیطة بالمرسل  بیئة الاتصال: -6

 .3والمستقبل وهناك أحداث ووقائع تتم أثناء الاتصال

والأشخاص، ولا یمكن فصل السیاق الاجتماعي والسیاسي وتتمثل البیئة الاتصالیة في المكان والزمان     

 والثقافي عن عملیة الاتصال، كل هذا قد یسهل أو یعیق أو یضیق أو یحذف أو یشوش على الاتصال.

 ثالثا: الخدمات الاتصالیة ثنائیة اتجاه عبر المواقع الإلكترونیة

یسمح الموقع الإلكتروني للمؤسسة تواجدا الكترونیا افتراضیا عبر شبكة الانترنت، وهو عبارة عن نافذة  

افتراضیة عن نشاطها ومختلف الخدمات التي تقدمها، ویسمح الموقع الإلكتروني للمؤسسة فرصة الاتصال مع 

تحرص المؤسسات على تقدیم  المستهلكین من مستخدمي الانترنت لتحقیق أهدافها الاتصالیة، وبالتالي

، 28، العدد 07، مجلة العلوم الاجتماعیة، جامعة الأغواط، المجلد ، الاتصالات الإداریة في المنظماتشوشة مسعود، دلاسي أمحمد -1
 .78، ص 2018جانفي 

 .127-125، مرجع سابق، ص ص الاتصالات التسویقیةعلي فلاح الزعبي،  -2
 .78، ص ، مرجع سابقشوشة مسعود، دلاسي أمحمد -3
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مضامین تراعي خصوصیتها، بالإضافة إلى تقدیم خدمات اتصالیة تفاعلیة من خلال موقعها الإلكتروني 

 ثنائیة الاتصال. الإلكترونیةوسنعرج في هذا العنصر من الدراسة التي تخص خدمات المواقع 

ة الأولى في عمل المؤسسة على شبكة :  یعد انشاء الموقع وتجهیزه الخطو الموقع الإلكتروني للمؤسسة -1

الانترنت، حیث یشكل الموقع الإلكتروني للمؤسسة واجهة اتصال وتفاعل مهمة، تستخدمها المؤسسة 

للتخاطب مع مستهلكیها وتقدیم خدماتها، فتقدم من خلاله عروضها الترویجیة، ولابد للمؤسسة من أن 

 هلكین التعرف علیه لتحقیق اتصال تفاعلي فعال.تكون قد روجت لموقعها الإلكتروني حتى یسهل للمست

یسمح الموقع الإلكتروني للمؤسسة للمستهلك بالدخول في أي زمان ومن أي مكان لإتاحة عملیة التبادل 

 ،الذي یمثل نقط الدخول والتفاعل Web Site)التسویقي، ویستخدم في هذا المجال مصطلح الموقع الشبكي (

الإلكتروني كافة المعلومات اللازمة والكافیة، وأن یتیح للمستهلك امكانیة فیجب أن یوفر محتوى المتجر 

 .1الاتصال والتفاعل مع عناصر العملیة التسویقیة كالباعة، إدارة الموقع، المستهلكین السابقین وغیرهم

ینظر للتسویق بواسطة البرید الإلكتروني على أنه أفضل وسیلة اتصال تسویقیة  البرید الإلكتروني: -2

 للاحتفاظ بالمستهلكین وزیادة المبیعات حتى وإن كان أقل فاعلیة في جذب مستهلكین جدد.

وفي دراسة أجریت على مسوقین مباشرین ووكالات اعلانات ومدیري اعلام، تم التوصل إلى أن ثلاثة      

تقصین یعتقدون أن البرید الإلكتروني هو الوسیلة الأكثر استجابة في أنواع التسویق المتاحة فهي أرباع المس

 تمكن من جمع النتائج بشكل أفضل من التلفزیون والرادیو.

ولكن كالمعتاد لا تخلو أي وسیلة من العیوب، و عیوب البرید الإلكتروني ما یعرف بالبرید الغیر مرغوب 

العیب فإن العدید من المواقع تحتوي على برامج وتقنیة تعمل على توقف البرید الغیر فیه، ولمراجعة هذا 

 .2المرغوب فیه

رسالة الكترونیة إلى إحدى مجموعات  بإرسالیقوم المستهلك بموجب هذه الخدمة  مجموعات النقاش: -3

سالته وبالمثل النقاش التي تهتم بموضوع معین، حیث یمكن لكل المشتركین في هذه الصفحة من قراءة ر 

فهو أیضا قادر على قراءة كل الرسائل المرسلة إلى هذه المجموعة وتخص كل مجموعة نقاش بموضوع 

دراسة میدانیة على مكاتب مؤسسة -أثر تقنیات التسویق الالكتروني في تحسین فعالیة التواصل مع العملاء سام عدنان سلیمان،  -1
 .79، ص 2015جامعة دمشق، ، أطروحة دكتوراه، تخصص، تسویق كلیة الاقتصاد قسم ادارة أعمال، -الطیران العربیة السوریة 

 .259-258، ص ص ، مرجع سابقسامح عبد المطلب عامر، علاء محمد سید قندیل -2
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معین، وقد تزاید عدد هذه المجموعات على شبكة الانترنت حیث لا یكاد لا یوجد موضوع یخطر ببال 

لاقات بین المتفاعلین القارئ إلا ویوجد مجموعة نقاش تختص به وتساهم هذه المجموعات في بناء ع

 الآراءبینهم، وغالبا ما یتم تناول المنتجات المرتبطة بموضوع المجموعة وتبادل  الثقةوتعزیز أواصر 

مصداقیة من وجهة نظر المستهلك تصدر عن أشخاص یتشاركون معه اهتماما  الآراءحولها، ولهذه 

عن منتجاتها ذات العلاقة  لإعلانلمعینا، لهذا نجد أن بعض مؤسسات تجد في هذه المجموعات فرصة 

بالمجموعة، وفرصة أیضا للاتصال والتواصل بمستهلكیها المستهدفین، ویساعد في ذلك امكانیة إضافة 

 صور ومقاطع الفیدیو.

:  اشتهرت المنتدیات بشكل كبیر في السنوات الأخیرة من مواضیع ترفیهیة وحیاتیة یومیة، من المنتدیات -4

المؤسسات على المنتدیات للاتصال مع مستهلكها وإتاحة التفاعل فیما بینهم من جهة ثانیة تعتمد بعض 

خلال: ساحات الحوار المكتوبة، غرف الدردشة، الحوارات الصوتیة التفاعلیة، وتتمیز المنتدیات بصفة 

خلال عامة بأنها لا تعتمد على هیاكل إداریة كبیرة وتقتصر في الغالب على عملیة المتابعة والمراقبة من 

 مشرفین في ساحات الحوار. مشرفي المجموعات البریدیة أو

تعد المدونات الإلكترونیة إحدى الأدوات الاتصالیة بین طرفین (المدون والمتلقي)  المدونات الإلكترونیة: -5

الذي یتابع ما یتم نشره، تسمح المدونات بمساحة كبیرة لنشر المعلومات التي یرغب المدون بنشرها، ویتیح 

 .للمتلقي فرصة مشاركة ومناقشة هذه المعلومات ویمكن أن یتحاور معه باتصال عالي المشاركة

تتمیز المدونات بمواصفات هیكلیة في بنیتها تكون مجالا عاما مثالیا من حیث سهولة التصمیم وانتشار 

برامجها، ومن محدودیة التكلفة وسهولة التشغیل وتضمین التعلیقات وملفات الصوت والفیدیو والنصوص، و 

 لمشاركة.كل ذلك یتم في دقائق معدودة كما أنها تمنح فرصا متساویة في التواجد وا

:  تعتبر شبكات التواصل الاجتماعي من الادوات الحدیثة في التخاطب بین شبكات التواصل الاجتماعي -6

أفراد المجتمعات وقد استغلت المؤسسات هذه الشبكات وعملت على ترویج خدماتها لتتمتع هذه الشبكات 

ل المعلومات، أو من خلال بمستوى عالي بین مقدم الخدمة والمتلقي سواء من حیث تسهیل تفاعل وتباد

 .1إمكانیة تداول الصور ومقاطع الفیدیو والمدونات الصوتیة

 .82-81، ص ص مرجع سابقسام عدنان سلیمان،  -1
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 رابعا: أثر الاتصالات ثنائیة الاتجاه في كسب ولاء المستهلك

تعتبر التفاعلیة أحد أبرز الخصائص التي تتمتع بها الانترنت والتي تمكن الأشخاص من المشاركة 

والقیام بعملیة التبادل الإلكترونیة، حیث یمكنهم ویساعدهم ذلك في  بشكل فعال بالاتصالات ذات اتجاهین

الحصول على المعلومات التي یحتاجونها حول الخدمة ویمكنهم أیضا من التحكم بشكل كبیر في عملیة 

 .1الحصول على المعلومات التي یطلبونها وفي الوقت الذي یریدونه

وفي دراسة عن أثر التواصل بین الموظفین وآثاره على رضاء المستهلكین وولائهم لمزود الخدمة توصل 

(Heidarzadeh,2006) لى وجود علاقة ایجابیة وهامة بین تواصل موظفي الخدمات مع علاقة إ

بین  حینما أشار في دراسته إلى أن التواصل(Reyre 2009) المستهلكین والولاء، كما أكد على ذلك 

في  افقد خلص (Guenyi and Pellons)الموظفین و المستهلكین یؤثر على رضاء المستهلكین وولائهم، أما 

فقط من خلال العلاقات الوثیقة بین  یتأثربحثهما حول نوادي الصحة واللیاقة البدنیة إلى أن ولاء المستهلكین 

 الزبائن والموظفین.

القیمة،  فالمستهلك سیستجیب أكثر مع  لإضفاءى أنها فرصة ویجب أن ینظر إلى كل عملیة اتصال عل   

مزید من المعلومات عن المؤسسة، وسیصبح أكثر وفاء للمؤسسة مما سیسهم في زیادة المبیعات والأرباح، 

وهذا كله سیسمح للمستهلك بتكرار الشراء والنظر إلى المؤسسة على أنها لیس فقط كمبنى وإنما مؤسسة من 

كل معهم علاقات، ویرى البعض أن تطویر العلاقات یعتمد على وتیره التفاعل، حیث أن البشر الذین یش

 .2التفاعل المستمر بین الطرفین یؤدي إلى الروابط التي تعتبر ضروریة في استدامة العلاقة بینهما

 

 

 

 

 

، مجلة العملاءأثر إدارة العلاقة مع العملاء إلكترونیا على ولاء ولید أحمد خلف االله أحمد، صدیق بلل ابراهیم، عبد االله محمد الأمین،  -1
 .145، ص 2019، 02، العدد 20، المجلد ، جامعة السودان للعلوم والتكنولوجیاالعلوم الاقتصادیة الاداریة

 .150 -149مزیان سعدیة، مرجع سابق، ص ص  -2
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 المطلب الخامس: دور الالتزام في كسب ولاء المستهلك 

) أن الالتزام هو أحد العناصر المحددة لاستدامة العلاقة بین  Morgan1994 and Huntیعتبر (      

 المستهلك والمؤسسة كونه لا یمكن فصله عندما نكون بصدد بناء روابط ذات أمد طویل.

 أولا: تعریف الالتزام 

 تتأثر العلاقة بین الطرفین بدرجة الالتزام المتبادل، ویعرف الالتزام على أنه:     

الطرفین للمحافظة على علاقة دائمة وقویة ومتابعتها على المدى الطویل لزیادة ربحیة إرادة قویة من  "- 

المنتجات (سلع، خدمات)، واستمرار التبادل المربح بین الطرفین والتفاعل بینهما یترجم بعملیة تكیف 

 .1متبادل ومصدر لأقصى ابداع ممكن بین الطرفین"

 .2ومة التغییر""رغبة دائما في مواصلة الارتباط ومقا  - 

 . 3"تعهد ضمني وصریح في بالاستمرار في العلاقة بین طرفین"- 

 .4"إرادة واستمرار المستهلك في العلاقة مع المؤسسة على المدى البعید" -

 .5"إرادة أحد أطراف العملیة بأن استمرار العلاقة مع الطرف الآخر مهمة و تستحق المحافظة علیها"- 

من خلال التعریفات السابقة یمكن القول بأن الالتزام عبارة عن ارادة في تنمیة العلاقة بین طرفي العملیة       

(المستهلك، المؤسسة) والتي تدفعهم لبذل التضحیات والجهود اللازمة للمحافظة علیها، فلیس كل العلاقات 

للطرفین ( مستهلك، مؤسسة)، كما یمكن تستحق التضحیة من أجلها بل فقط العلاقات التي تكون مربحة 

فة، جامعة تندوف، ، مجلة مجامیع المعر إدارة العلاقة مع المستهلكین كآلیة لبناء ولاء المستهلكینالنعاس صدیقي، مصطفى یونسي،  -1
 .214، ص 2020، أفریل 01، العدد 06الجزائر، المجلد 

، مجلة آفاق علوم الادارة والاقتصاد، جامعة دراسة تأثیر الالتزام والولاء للعلامة التجاریة في نشر الكلمة المنطوقةعطا االله لحسن،  -2
 .34، ص 2019، 01، العدد 03المسیلة ، المجلد 

 .128، ص ع سابقمرجسعدیة مزیان،  -3
باستعمال  نموذج المعادلات   ةدراسة إمبریقی -jazzyدراسة مكونات المؤثرة على وفاء الزبون بالعلامة بن أشنهو سیدي محمد،  -4

،  ص  2010-2009، أطروحة دكتوراه، تخصص تسویق، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة تلمسان  -المهجلة
39. 

5 - Maureen Ann Bourassa, The Meaning and Impact of Respect in the Context of Business-to-
Business Marketing Relationships, A thesis submitted to Queen’s School of Business In conformity 
with the requirements for the degree of Doctor of Philosophy in Management, Queen’s University 
Kingston, Ontario, Canada, 2009, P 92. 
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القول أن الالتزام یعتمد على الثقة المتبادلة بین الطرفین، فالمستهلك لن یلتزم إن لم تتمكن المؤسسة في كسب 

 ثقته.

 أنواع الالتزام -1

 :1ي)  ثلاثة أنواع من الالتزام والتي بموجبها ینشأ الالتزام بین المؤسسة والمستهلك وهTonderلقد أوضح (  

وهو تعبیر عن الرغبة والطموح في استمرار العلاقة والتعامل مع الطرف الآخر والناتج الالتزام العاطفي: - 

 عن التعلق العاطفي، وهذه العلاقة تنشأ المشاركة والفهم والتفاعل وتجدید كل طرف لقیم الآخر.

مع المؤسسة وأن هذه الرغبة تعود  ویشیر إلى رغبة المستهلك في الاستمرار بالتعاملالالتزام المعرفي:  -

إلى تقییمه المعرفي للقیمة التي سیحصل علیها من هذه العلاقة، عند الاستمرار فیها وكذلك الخسائر 

 والسلبیات التي سیواجهها عند انتهاء هذه العلاقة.

لك للمحافظة یتعلق الالتزام السلوكي بالمجهودات الفعلیة المبذولة من طرف المستهالالتزام السلوكي:  -

 .2على العلاقة، بحیث یتجلى ذلك من خلال مواصلة شرائه واستهلاكه للمنتج

 :3) أن الالتزام یتكون من خمسة أنواع وهي2015Keiningham et alویرى (        

 وهو نتیجة للمشاعر القویة في العلاقة بین المستهلك والمؤسسة.الالتزام العاطفي:  -

وهو اعتقاد الفرد بأنه ملتزم بشراء هذا المنتج بسبب المعاییر والقیم ( الداخلیة الالتزام المعیاري:  -

 والخارجیة) التي یتمسك بها، وتظهر في شكل نوایا سلوكیة إتجاه المنتج.

ویقوم على تقییم الاستثمارات المحققة من وراء شراء المنتج ومطابقته بالتضحیات الالتزام الاقتصادي:  -

 لمحاسبیة.من الالتزامات ا

ویحدث عندما یدرك المستهلك عدم وجود بدائل، وقد یكون ذلك لعوامل في الالتزام القصري:  -

 الصناعة (حالة احتكار) أو عوامل خاصة بالمستهلك مثل (بعد مسافة مقدم الخدمة المتاحة).

1 - Estelle van Tonder, Trust And Commitment As Mediators Of The Relationship Between Quality 
Advice And Customer Loyalty, The Journal of Applied Business Research, Vol 32, N° 01, 2016, P 
293. 

 .40، ص مرجع سابقبن اشنهو سیدي محمد،  -2
 .32، ص مرجع سابقالشیماء الدسوقي،  -3
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بشكل متكرر  وینشئ في سیاق وأوضاع محددة عندما یتم تنفیذ سلوك الاستهلاكالالتزام الاعتیادي:  -

 وتلقائي.

 العوامل المؤثرة على الالتزام  -2

 :1تتمثل هذه المتغیرات فیما یلي        

العلامة  كلما زاد عدد الخیارات ارتفعت درجة التعقید في اختیاراختیار المنتج (عدد البدائل المتاحة): - 

على علامة تجاریة مفضلة التجاریة، فالمستهلك یفضل تخفیض الخیارات ویكون على استعداد للعثور 

 ویبدي ولائه لها طالما أنه لا یشعر بالخداع.

) في Kotler and Hellierویشیر إلى مستوى المعرفة المتاحة حول المنتج وقد توصل (ألفة المنتج:  -

دراستهما إلى أن ألفة المنتج تؤثر في نیة تكرار الشراء لأنها تخفض من مستوى الأخطاء المتصورة، كما 

تساهم في تخفیض الحساسیة السعریة، ذلك أن المستهلك بعد الشراء المتكرر لمنتج ما یكون على علم  أنها

 بجمیع خصائصه ومقتنع بأدائه، لذلك فإنه لن یولي أهمیة قصوى لمسألة السعر.

تنشأ المخاطر لاحتمال أن المستهلك قد یحصل إما على منتج منخفض الجودة أو المخاطر المتصورة:  -

منتج لا یتوافق مع رغباته ولا یلبي حاجات، وللاتصالات التفاعلیة دور فعال في التأثیر على مستوى على 

هاته المخاطر، فإذا ما تم تلقي وفهم المستهلك رسالة الاتصال بشكل خاطئ أو مبهم فإن هذا سیتسبب 

 ة.في حالة من عدم التأكد التي تؤدي إلى رفع المخاطر المتصورة حول السعر والجود

قد یتجنب المستهلك قطع علاقته بالمؤسسة بسبب تكبده لتكالیف هذا القرار، هذه تكلفة التحول: - 

 التكالیف قد تكون مالیة، نفسیة أو بدنیة.

والتي تمثل أعباء فقدان الاستثمار الفعلي، وهي مصاریف تم التكالیف غیر القابلة للاسترجاع:  -

قة ولا یمكن استردادها في حالة قطعها، الذي یتحمله كمبلغ الاشتراك استثمارها وتوظیفها خلال بدایة العلا

) إلى أن تأثیر التكالیف غیر القابلة Soman and Gour villeالنوادي، وقد أشار ( مشتركوالأولي 

 أول تجربة التعامل مع المؤسسة . للاسترداد ینخفض بمرور الوقت، فهي أكثر تأثیرا بعد

 

 .131،  ص مرجع سابقسعدیة مزیان،  -1
 

170 
 

                                                           



   النھائي المستھلك ولاء لكسب كأداة الإلكتروني للتسویق التفاعلیة الطبیعةالفصل الثالث........... 
 

 المستهلكثر الالتزام على ولاء أ -3

 Johnson and) و  ( Huntو  Morgan1994توصل العدید من الباحثین على غرار  (      

Garbarino 1999 بأن الالتزام واحد من المتغیرات الأساسیة للوساطة في تطویر ولاء المستهلك، كما أن (

) یعتبرون  2001Holbrook and chaudhuri) و  (1999Pritchard et alالعدید من الدراسات منها  (

أن  الالتزام هو مقیاس أكثر أهمیة للمواقف باعتباره مؤشر قوي للولاء، وذلك لما یمثله من ارتباط عاطفي 

ونفسي للمنتج، فهو یشكل أحد المتغیرات المهمة التي تؤدي إلى الولاء بعد ثقتهم في المنتج، فالالتزام هو نوع 

 .1القیممن الارتباط والالتصاق بنوع من المعتقدات أو 

) أن الولاء یعرف كصیغة الالتزام حیث یتضمن إرادة المستهلك في الحفاظ على Terrasseكما اعتبر (      

العلاقة رغم تغیر وضعیة الشراء (نقص مخزون)، حیث یسمح الالتزام بتمیز المستهلكین الأوفیاء عن غیرهم، 

 .2إعادة الشراء والموقف  التفضیليكما یعرف الولاء حسب الالتزام بأنه الارتباط بین سلوك 

مما سبق یتضح أن ولاء المستهلك لا یرتبط بعملیة تكرار الشراء، بل یجب توافر المواقف التفضیلیة     

للمستهلك وانتظامه في شرائه للمنتج، كما یجب أن تتوفر الإرادة في استمرار العلاقة مع المؤسسة مهما 

 النیة والفعل. تغیرت وضعیات الشراء أي الجمع بین 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .792، ص مرجع سابقبورقعة فاطمة، زریق عكاشة،  -1
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 خلاصة  

لأن الولاء لا یمكن  كسب ولاء المستهلك،تعتبر الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني الأداة المثلى في 

تحقیقه إلا بوجود علاقات حسنة وجیدة مع المستهلكین، فالتفاعلیة في التسویق الإلكتروني هو نشاط یهدف 

بالدرجة الاولى إلى تمتین العلاقة مع المستهلكین الموالین للمؤسسة، وحتى تتمكن المؤسسة من تحقیق 

بین جمیع المنافسین لها في السوق، فعلیها أن تحدد من  أهدافها التسویقیة لابد لها أن تقدم خدمة أفضل من

هم مستهلكیها لكي تستطیع أن تبني معهم علاقات طویلة الأمد وتوثیق هذه العلاقة من خلال: جودة الموقع، 

لا یمكن تحقیقها من طرف المؤسسة  الأبعادالثقة، شخصنة العرض، الاتصالات ثنائیة الاتجاه، الالتزام، وهذه 

المؤسسة أن تشعر المستهلك بأن استمراره في التعامل معها سوف یعود بفائدة علیه  بلر مالي فقط، من منظو 

 .االاستمرار معهوهذا ما یعزز التزامه في 

یتوجب علیها أن تتبنى التفاعلیة في التسویق  في البیئة الرقمیة  وعلیه فالمؤسسة التي ترید النجاح

لأنه یوفر لها القدرة على المنافسة في هذه البیئة  ،المستهلكنحو وجه الإلكتروني كداعم أساسي لفلسفة الت

 تجاه المؤسسة.ا ولائهم بهدف كسبالجدیدة والمعقدة، وبناء علاقات متینة مع المستهلكین 
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 تمهید

بالدراسة، وبعد استعرضنا في الفصول الثلاثة السابقة المفاهیم والمصطلحات النظریة ذات الصلة      
التفاعلیة للتسویق الإلكتروني وولاء المستهلك النهائي، فكان نموذج الدراسة  التطرق للمقاربة النظریة بین

یتكون من أبعاد التفاعلیة للتسویق الالكتروني (جودة الموقع، الثقة، الشخصنة، الاتصالات ثنائیة الاتجاه 
للتسوق الالكتروني  jumiaa.dzیر تابع، وتم اختیار موقع الالتزام) وولاء المستهلك النهائي بوصفه متغ

ومن أجل الحصول على بیانات أولیة واختبار فرضیات   ،لتطبیق المفاهیم النظریة على مستخدمیه
الدراسة جاء الاستبیان في شكله النهائي بعد التحكیم من قبل أساتذة ذات صلة بالتسویق، وقسم الاستبیان 

الخاصة بالمبحوثین، المحور الثاني: الجزء الأول لأبعاد  شخصیةلأول: البیانات الالى محورین: المحور ا
، jumia.dzالتفاعلیة في التسویق الالكتروني، وأخیرا الجزء الثاني لولاء مستخدمي المتجر الإلكتروني 

 وفي ظل جائحة كورونا إضافة الى طبیعة الدراسة كان لزاما اعتماد استبیان الكتروني.

 وعلیه تم تقسیم هذا الفصل الى المباحث التالیة:      

 :تقدیم مؤسسة جومیا الجزائر  المبحث الأولjumia.dz. 

 :الإجراءات المنهجیة للدراسة المیدانیة. المبحث الثاني 

 :عرض النتائج و اختبار الفرضیات. المبحث الثالث 
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 Jumia.dzالمبحث الأول:  تقدیم مؤسسة جومیا الجزائر 
لقد أصبحت المتاجر الالكترونیة منتشرة بشكل كبیر على شبكة الانترنت، وقد حازت على حصة 
كبیرة من سوق المبیعات في كافة أنحاء العالم، وذلك لما توفره من سهولة في معرفة المنتجات وممیزاتها 

ذه المتاجر نجد ومقارنة الأسعار والقدرة على الشراء المباشر والتوصیل إلى باب المنزل، ومن بین ه
"  للتسوق والرائد في مجال التسویق الالكتروني في الجزائر، لذلك Jumiaالمتجر الإلكتروني جومیا " 

 سیتم تقدیمه في هذا المبحث. 

 "Jumiaالمطلب الأول: تقدیم مؤسسة جومیا "
" ceMarketplaجومیا هي منصة تجاریة الكترونیة تتكون من موقع ویب وتطبیق للهاتف النقال "

ولاحتوائه على بنیة تحتیة للخدمات اللوجستیة، والدفع لخدمات البیع والشراء لمختلف المنتجات 
 الاستهلاكیة. 

 ".Jumiaأولا: تعریف مؤسسة " 
، وهي 2012تجارة الإلكترونیة، تنشط في السوق الأفریقیة وتم تأسیسها في عام لجومیا هي مؤسسة 
ئعین والمشترین، حیث توفر لهم خدمات مختلفة في إطار قانوني ربط بین البایمنصة (متجر) الكتروني 
 لى خدمة الدفع عبر الانترنت. ادون الحاجة كما یسمح بشحن الطرود الطلبیات ب یحمي المبادلات المالیة،

ملیون من المؤسسات  17بائع وأكثر من  80000، قدم المتجر الإلكتروني أزید من 2019في عام 
لذین یعرضون مختلف منتجاتهم من سلع وخدمات على الخط، مثل الأجهزة الصغیرة والمتوسطة ا

الاطفال، والخدمات مثل الحجز في الفنادق، توصیل طلبیات الأكل إلى غیر  لعب الإلكترونیة، الازیاء،
 ذلك من العروض عبر موقعها الالكتروني، ویطلق على جومیا اسم على بابا او امازون افریقیا. 

 "Jumiaسسة جومیا " ثانیا: تطور مؤ 
دولة إفریقیة، فنجد لها مكاتب في كل من: الجزائر، المغرب، مصر،  14تنشط مؤسسة جومیا في 

تونس، جنوب افریقیا، غانا، كینیا، رواندا، الكامیرون، أوغندا، غانا، السنغال، ویعمل في المؤسسة أزید 
بشكل غیر مباشر في شخص  100000موظف بشكل مباشر في جومیا، اضافة الى  5000من 

أي إیرادات صافیة تصل  2014٪  مقارنة بعام  265بنسبة  2015إفریقیا، ویقدر نمو المؤسسة سنة 
في قارة أفریقیا  ةواحد1*الیونیكورن المؤسسة 2016ملیون دولار، وأصبحت جومیا في سنة  234إلى 

 جومیا في فارة افریقیا . ، والشكل الموالي یوضح تطور فروعبقیمة تزید عن ملیار دولار أمریكي

*
شركة أحادي القرن یوني كورن مصطلح اقتصادي یطلق على الشركات الصاعدة التي یتخطى رأسمالھا ملیا دولار،  :لیونیكورنا

نادي   -التي وصفتھ في مقالة لھا ب من خلال الخبیرة المالیة الأمریكیة أیلیین لي و 2013أستخدم ھذا المصطلح لأول مرة عام 
وذلك على شركات وادي السلیكون التي قفزت قفزة ھائلة وتخطت قیمة أسھمھا حاجز الملیار دولار، حیث یعتبر ھذا  - أحادي القرن

 الأمر اعجازي ونادر مثل حیوان أحدي القرن الخیالي.
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 .): خریطة توضح فروع مكاتب جومیا في افریقیا01-04( الشكل رقم               
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .الطالب: من إعداد المصدر
من  telcomمع شركة العملات المشفرة  2018"  بشراكة سنة Jumiaكما قامت مؤسسة جومیا "  

أجل تسهیل خدمات الدفع عبر مناطق التشغیل، كما تعاقدت جومیا في نفس السنة مع شركة كارفور لبیع 
ألف بائع نشیط وأكثر من  110منتجاتها إلكترونیا في القارة الافریقیة، ویحتوي متجر جومیا على أزید من 

، ویبلغ عدد 2020ة سنه ر زیا ملیون منتج معروض، واستقبل متجر جومیا الإلكتروني أزید من ملیار 40
ملیون في عموم افریقیا وبعدد طلبات تزید عن  6,9المستهلكین النشطین عبر الموقع الالكتروني أزید من 

، اختیرت جومیا كأول مؤسسة تكنولوجیة مخصصة فقط للسوق 2019أبریل  12ملیون طلبیة، وفي  28
  ، ویوضح الشكل الموالي كیفیة توسط موقع جومیا ةالأفریقیة المدرجة في بورصة نیویورك للأوراق المالی

 .بین المستهلك والبائع
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 ." بین المستهلك والبائعJumia):  یوضح طریقة توسط موقع جومیا " 02-04الشكل رقم (
 
 
 
 
 
 
 
 

 الطالب :  من إعدادالمصدر

 Jumia dzالمطلب الثاني: تقدیم مؤسسة جومیا الجزائر 
في به، و بسبب تنوع السلع والخدمات الموجودة یعتبر موقع جومیا الجزائر من أكبر مواقع التسوق      

 هذا المطلب سوف نقوم بتقدیم موقع جومیا الجزائر وأهم السلع التي یعرضها.
 dz jumiaأولا: تعریف مؤسسة جومیا الجزائر 

نفس المبدأ للمتاجر الالكترونیة، حیث ، وله 2014تأسس المتجر الإلكتروني جومیا الجزائر سنة 
على الزر ه یعتبر موقع للتسوق عبر الانترنت یساعد المستهلك الجزائري على الشراء من الانترنت بضغط

تصل إلیه السلعة إلى باب بیته دون بذل جهد، مع امكانیة الدفع عند الاستلام وهو المشكل الذي قد 
یواجه المستهلك الجزائري، وذلك لعدم توفر بطاقات بنكیة خاصة بالشراء أو الشحن ، حیث تسعى 

مستهلكیها لالانترنت مؤسسة جومیا الجزائر الى بذل أقصى مجهوداتها لتقدیم أفضل تجربة تسوق عبر 
 .مقارنة بالمتاجر الالكترونیة الأخرى وبأسعار تنافسیة

  Jumia.dzثانیا: شروط استخدام موقع جومیا الجزائر
 ما یلي:   Jumia.dz من بین الشروط التي یجب أن یوافق علیها مستخدم متجر جومیا الجزائر

 أو الوصي القانوني؛ الأبوینسنة أو أن یتم تحت وصایة أحد  18أن لا یقل سن المستخدم عن  -
قبل اتمام عملیة التسجیل یتعهد المستخدم بأن جمیع المعلومات الواردة في استمارة التسجیل كاملة   -

 وصحیحة؛
تضلیل، كما یجوز لا یحق للمستخدمین باستخدام برید الكتروني مزیف أو انتحال صفة الغیر بهدف ال -

 للمسیرین للموقع حذف أو تعدیل أي مشاركة؛
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تعد المشاركات التي تتم عبر المستخدمین مثل التعلیقات و الاقتراحات حق مكتسب لموقع جومیا،   -
ولن تعود ملك المستخدم، كما یحق لجومیا استخدام الاسم الذي یعرضه والمرتبط مباشرة بتلك 

 المشاركات؛
 قة على الطلبات وتفاصیل الأسعار، كما یحق لهم رفض الطلب لعدة أسباب؛للموقع حق المواف -
یجب على المستخدم أن یحرص على استخدام حسابه شخصیا، ولا یجب القیام بنقل استخدامه لأي   -

طرف تحت أي ظرف من الظروف، وفي حالة استخدامه من طرف آخر سیكون على مسؤولیة 
 المستخدم الشخصیة؛

" في أي وقت عن marketplaceأن یقوم بإلغاء اشتراك وحذف الحساب على "یمكن للمستخدم   -
 طریق الاتصال بخدمة دعم العملاء. 

 Jumia.dzثالثا: ممیزات موقع جومیا الجزائر 
یطمح موقع جومیا الجزائر أن یكون الوجهة المفضلة للمستهلك الجزائري في التسوق الالكتروني 

 سوق، وذلك عن طریق تحقیق جملة من الممیزات نذكر منها: تبتلبیة متطلباته في ال
:  یقدم الموقع مجموعة ضخمة من Jumia.dzالمنتجات التي یقدمها موقع جومیا الجزائر  -1

 بأفضل الأسعار نذكر منها: و المنتجات التي یمكن أن نجدها في الأسواق التقلیدیة 
 الخ…سواراتـ: ملابس رجال، أحذیة رجال، اكسقسم الرجال -
 الخ…: ملابس النساء، أحذیة نسائیة، اكسسواراتقسم النساء  -
: تلفزیونات، مبردات، آلات الغسیل، ثلاجات، أجهزة مطبخیة قسم الاجهزة الالكترونیة  -

 الخ… صغیرة
 الخ…:  أدوات المطبخ، أدوات التنظیف، الأثاثقسم المنزل -
 الخ…بالجسم، العنایة بالشعر، أدوات الاستحمام: مكیاج، عطور، العنایة قسم الجمال والصحة  -
 الخ. … : أدوات الرشاقة، ملابس ریاضیة، تغذیة ریاضیة، أحذیة ریاضیةقسم الریاضة  -

condor ویولي الموقع أهمیة لعرض المنتجات المحلیة من أجل تشجیع الصناعة المحلیة مثل:
géan… ،قدم الموقع ماركات عالمیة مثل:دون أن تغفل حریة المستهلك في الاختیار حیث ی الخBAKO 

HP, LG, Samsung  … .الخ 
 :  یقوم الموقع بشحن المنتجات وتوصیلها إلى المستهلكین: الشحن والتوصیل -2

 ولایة في الجزائر؛ 43التوصیل عبر  -
 دینار جزائري؛ 3000 الطلبیةیكون الشحن مجاني اذا تعدى ثمن   -
 أیام حسب نوعیة الطلبیة والولایة؛ 06إلى  03یتم توصیل الطلبیة في مدة لا تتجاوز   -
 تتم عملیة التوصیل من الأحد إلى الخمیس.   -
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توفر جومیا الجزائر طریق دفع واحدة وتتمثل في الدفع عند  الدفع النقدي عند استلام الطلبیة: -3
) والمقصود منه دفع ثمن المنتج عند استلام الطلبیة من طرف Pay on Deliveryالاستلام (

 . الوكیل
 :  تتم وفق الشروط التالیة:سیاسة الإرجاع والاستبدال  -4

أیام من تسلیم الطلبیة في المرة  07الإرجاع والاستبدال مجاني في جومیا الجزائر، ویكون خلال  -
الأولى مجاني بالكامل أي باستطاعة المستهلك استرداد قیمة الشحن والمنتج، وفي المرات الأخرى 

 المشتریات فقط؛یتم استرجاع قیمة 
 یوما اذا كان هناك عیب في الطلبیة؛ 14یمكن للمستهلك إرجاع المنتج خلال  -
 یجب أن یتوفر لدى المستهلك إثبات عملیة الشراء مثل الفاتورة ورقم الطلبیة؛ -
ویوجد بعض المنتجات في جومیا الجزائر لا ترد ولا تستبدل مثل منتجات التجمیل  -

 الخ؛…والعطور
 إرجاع أي منتج تم استعماله أو نزع منه شيء أو تم تخریبه؛كما لا یتم  -
في حال نفاد الكمیة المعروضة للمنتج أو تعذر إرجاع قیمة المشتریات یتم إعطاء المستهلك  -

 بطاقة شراء بنفس القیمة صالحة لمدة ستة أشهر لشراء منتج آخر؛
ید موعد الارجاع والاستلام و یتم إرجاع الطلبیات عبر الدخول إلى قسم " طلباتي" حیث یتم تحد -

 ینصح التأكد من كافة مواصفات المنتج لأن عملیة الارجاع تأخذ وقت طویل. 
: من وقت لآخر یقدم موقع جومیا الجزائر خصومات مجانیة من أجل تحسین سیاسة التخفیضات  -5

د، كما ٪ للمسوقین الجد50أداء المسوقین، كما یقدم هدایا وهي عبارة عن قسیمة خصم تصل الى 
وذلك في نوفمبر من كل  ،)Black fridayیقوم الموقع بجملة من التخفیضات السنویة، من أشهرها (

٪، كما تقدم 75یوما، ویعرف هذا العرض تخفیضات مغریة تصل نسبة التخفیض إلى  15سنة لمدة 
 ن الهدایا. جومیا لمسوقیها هدایا قیمة مثل تذاكر السفر، هواتف ذكیة، أجهزة إلكترونیة وغیرها م
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 Jumia.dzالمطلب الثالث: الطبیعة التفاعلیة للمتجر الالكتروني جومیا الجزائر 
هو التفاعل المباشر عبر موقعه الإلكتروني،  jumia.dzمن أكثر ما یوفره موقع جومیا الجزائر 

 وذلك من خلال إمكانیة الشراء المباشر دون دخول وسیط في العملیة الشرائیة. 
 الصفحة الرئیسیة لموقع جومیا الجزائر أولا:

یعتبر اسم النطاق (عنوان الموقع) بطاقة تعریفیة لهویة المؤسسة، لذلك تعتمد للمؤسسات في البیئة 
الإلكترونیة التي تنشط فیها أن تأخذ كل الاعتبارات اللازمة لاختیار اسم ممیز وجذاب لموقعها الالكتروني 

 یثیر انتباه المستهلكین. 
  jumia.dzتنشط مؤسسة جومیا الجزائر من خلال موقعها الالكتروني والذي یحمل اسم النطاق 

وتعني كلمة جومیا (سریع) وهي كلمة ذات أصل نیجیري و تتمیز بسهولة الحفظ، اضافة الى ارتباط اسم 
 المؤسسة وطبیعة نشاطها وهذا مما یسهل عملیة الولوج إلیه عبر محركات البحث. 

 تعد الصفحة الرئیسیة لمؤسسة جومیا الجزائر من أهم صفحاتها على الموقع رئیسیةالصفحة ال  :
، وهي التي تعطي الانتباه للمتصفح عبر مختلف الخدمات التي یقدمها  jumia.dzالالكتروني 

الموقع، وتمتاز الصفحة الرئیسیة بمنظر جذاب وألوان ممیزة، إضافة إلى أنها تحتوي على كافة 
لتي تتعلق بالمؤسسة من أرقام الهواتف والبرید الالكتروني كما تحتوي الصفحة الرئیسیة المعلومات ا

للموقع على مجموعة من الصفحات الثانویة یمكن الولوج الى كل واحدة منها على حدى من خلال: 
ها ، إضافة إلى احتوائ…البیع، الدفع، الشراء، الخیارات الموجودة أعلى الصفحة، الاستقبال، الاتصال

 على خیارات أخرى خاصة بالشركات لتسویق منتجاتهم، كما تحتوي أیضا على:
 كتالوجات عبر الإنترنت. -
 تتبع مستهلكي المؤسسة من خلال الموقع. -
 الدفع والتسلیم الفوري. -
 مصلحة خدمة المستهلكین.  -

ف كما یوجد أسفل الصفحة الرئیسیة شرح مفصل لطریقة الاتصال بمصلحة المستهلكین والتعری
بالمؤسسة، كما نجد أیضا جمیع خطوط جومیا في افریقیا، كما توجد مختلف المؤسسات المتعاقدة مع 

 الموقع لوضع منتجاتها. 
 jumia.dzثانیا: طریقة التسجیل والشراء (التفاعل) مع موقع جومیا الجزائر 

یجب إنشاء حساب شخصي یضم جمیع البیانات  jumia.dzمن أجل الشراء من الموقع الالكتروني 
الهامة الخاصة بالمستهلك، حیث یتم الدخول إلى الصفحة الرئیسیة للموقع ثم الضغط على ایقونة "انشاء 

 حساب" كما هي موضحة في الصورة أدناه.
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 jumia.dz): لقطة شاشة لإنشاء حساب في موقع 30-04الشكل رقم (
 

 jumia.dz:  المصدر
 

بعد إنشاء الحساب على الموقع الالكتروني یقوم المستهلك بإدخال بیاناته الشخصیة ویضغط على 
أیقونة "تقدم" لتكتمل عملیة التسجیل كما هي موضحة في الشكل الموالي، كما یمكن التسجیل عن طریق 

 مباشرة.  كالفیس بو صفحة المؤسسة على 
 .zdjumiaالبیانات الشخصیة في موقع  لإدخاللقطة شاشة ): 40-04الشكل رقم(

  
 jumia.dz:  المصدر 

 
بعد الانتهاء من إنشاء الحساب الخاص بالمستهلك یقوم بالضغط على القائمة الجانبیة من أجل 

 تحدید القسم الذي یرید التسوق فیه واختیار المنتج الذي یرید شرائه، كما هو موضح في الشكل الموالي:
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 jumia.dzلقطة شاشة قائمة الاختیارات في موقع ): 05-04الشكل رقم(

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 jumia.dz:  المصدر

بعد أن یتم اختیار المنتج الذي یرید المستهلك شرائه یقوم بالدخول إلى صفحته التي تضم جمیع 
 المعلومات الخاصة به ویضغط على ایقونة "اشتري الآن" 

 
 .jumia.dzلقطة شاشة لعملیة الشراء من موقع ): 60-04الشكل رقم(

 
 
 

 
 
 
 
 

  
 jumia.dz:  المصدر 

 
بعد ذلك یحدد المستهلك المنتج الذي تم اختیاره ثم اضافته في عربة التسوق، كما هي موضحة في 

 الشكل الموالي، ثم یقوم بالدخول إلیها. 
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 .jumia.dzالمنتج إلى عربة التسوق في موقع  لإضافةلقطة شاشة ): 07-04الشكل رقم(

 
 jumia.dz:  المصدر

یقوم المستهلك بعد ذلك بتحدید الكمیة التي یرید أن یشتریها ثم یضغط على إنهاء الشراء من أجل 
 الدخول الى المرحلة الموالیة. 

 
  jumia.dzعلقطة شاشة لعملیة إنهاء الشراء في موق ):08-04الشكل رقم(

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 jumia.dz:  المصدر
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 في هذه الخطوة الأخیرة یقوم المستهلك بإدخال جمیع المعلومات الشخصیة ثم الضغط على حفظ.  
 

 jumia.dzلقطة شاشة لإدخال المعلومات الشخصیة في موقع ): 09-04الشكل رقم(
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 jumia.dz:  المصدر

 
بعد التأكد من جمیع المعلومات، یقوم المستهلك بتأكید الطلب، بعد ذلك یختار مدة الشحن التي 
تناسبه حیث یجد طلبه قد تم حجزه وسیتم إرسال رسالة الكترونیة إلى بریده الإلكتروني وإلى هاتفه لتأكید 

خدمي خدمة العملاء طلبه، ویمكن متابعة الإجراءات الخاصة به في قسم "طلباتي" حیث یقوم أحد مست
بالاتصال به لتأكید الطلب، وأیضا مندوب الشحن للتأكد من وجوده في المنزل أثناء إرسال الطلبیة إلیه 

 على عنوان المنزل. 
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 المبحث الثاني: الإجراءات المنهجیة للدراسة المیدانیة
سنتعرض في هذا المبحث إلى كافة الاجراءات الخاصة بالدراسة المیدانیة بدایة بمراحل إعداد 
الدراسة، ثم الأسالیب الإحصائیة المستخدمة، وفي الأخیر اختبار ثبات وصدق الاتساق الداخلي 

 للاستبیان. 

 المطلب الأول: منهجیة إعداد الدراسة المیدانیة
بعد صیاغة مشكلة الدراسة وفرضیاتها، وقبل تحدید أداة الدراسة وجمع البیانات، لابد من تحدید 
مجتمع الدراسة لأن صیاغة الفرضیات تكون على شكل عبارة تتكون من متغیرات تدل على سمات أفراد 

اسة فإن المجتمع الإحصائي، وإذا تمكن الباحث من إجراء دراسته على جمیع أفراد مجتمع محل الدر 
دراسته تكون ذات نتائج أقرب للواقع وأكثر دقة، وصعوبة التعامل مع كل المجتمع الدراسة، مما یضطر 

 الباحث إجراء دراسة على عینة من مجتمع الدراسة. 
 أولا: مجتمع الدراسة

قبل اختیار الباحث لعینة الدراسة وتحدید حجمها وجب تحدید وتعریف مجتمع الدراسة، حیث یتمثل 
مجموع المفردات التي لها صفة معینة أو أكثر من صفة تشترك فیها والتي مطلوب جمع البیانات  في

وبالتالي فإن مجتمع الدراسة  ،عبارة عن مجموعة أفراد محل الدراسة لهم خصائص مشتركة هحولها، أي أن
في بحثنا هذا یتمثل في جمیع مستخدمي المتجر الإلكتروني  جومیا الجزائر، و فترة إجراء الدراسة 

 .2022مارس  30إلى غایة  2021اكتوبر  01المیدانیة من 
 ثانیا: عینة الدراسة

من أكثر  صفاته، وتعد تعرف عینة الدراسة على أنها جزء من مجتمع الدراسة والتي تمثل جمیع    
الطرق استعمالا في معظم الدراسات ذلك لسهولة تطبیها وانخفاض تكالیفها، وفي دراستنا هذه تم اختیار 

لقد تم توزیع الاستمارات عبر البرید الإلكتروني والشبكات الاجتماعیة وذلك عبر نموذج و  ،میسرةعینة 
 من مستخدمي المتجر الإلكتروني 394الردود )، حیث بلغت Google driveالاستبیان في مستندات (

  جومیا الجزائر.
 ثالثا: أداة الدراسة

یعد الاستبیان من أكثر أدوات جمع البیانات استخداما في البحث العلمي وهو الأداة الأكثر ملاءمة 
م وفعالیة لتحقیق أهداف الدراسة، ومن أجل ذلك فقد تم الاعتماد علیه لجمع البیانات، حیث تم تصمی

قائمة أسئلة بالاعتماد على بعض الكتب والدراسات السابقة والتي لها علاقة بموضوع الدراسة وبعض 
 )01الملحق رقم انظر الملحق رقم ( .الأساتذة المختصین في مجال التسویق

 رئیسیین هما: نجزئییویتكون الاستبیان من 
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 لعینة الدراسة لشخصیة: یتضمن البیانات االجزء الأول 
 تمثلت في: الجنس، السن، المستوى التعلیمي، الدخل الشهري، مدة التعامل. 

 یشتمل على متغیرات الدراسة، وبدورها تم تقسیمها الى محورین كما یلي: الجزء الثاني : 
یتعلق بالمتغیر المستقل للدراسة ویتمثل في الطبیعة التفاعلیة للتسویق الالكتروني،  المحور الأول: -

 أبعاد كما یلي:  05عبارة قسمت على  24والذي احتوى على 
 ).4-1عبارات من( 04البعد الأول: جودة الموقع الالكتروني ویتكون من  -
 ).9-5عبارات من ( 05البعد الثاني: الثقة ویتكون من   -
 ).13-10عبارات من ( 04الثالث: الشخصنة ویتكون من البعد   -
 ).18-14عبارات ( 05البعد الرابع: الاتصالات الثنائیة الاتجاه ویتكون من   -
 ). 23-19عبارات من ( 05البعد الخامس: الالتزام ویتكون من   -
والذي یحتوي یتعلق بالمتغیر التابع للدراسة والمتمثل في ولاء المستهلك النهائي  المحور الثاني:  -

 عبارات.  08على 
 رابعا: أداة القیاس  
 تم الاعتماد على مقیاس لیكرت الخماسي    

حول كل عنصر من عناصر  dz .jumiaللتعرف على وجهة نظر مستخدمي المتجر الإلكتروني 
 الطبیعة التفاعلیة التي یوفرها المتجر الالكتروني ودرجة ولائهم. 

وكانت الخیارات المتاحة أمام كل عبارة كما یلي:( غیر موافق بشدة، غیر موافق، محاید، موافق، موافق 
بشدة) ومن أجل تحدید الاتجاه أعطینا الاحتمالات الخمسة السابقة أوزان كما هي موضحة في الجدول 

 الآتي: 
 مقیاس لیكرت الخماسي ): الأوزان المعطاة لخیارات الإجابة حسب10-04الجدول رقم(          

 

موافق  غ. القیاس
 بشدة

 موافق بشدة موافق محاید موافق غ.

 05 04 03 02 01 الأوزان
 الطالب: من إعداد المصدر

دلیل موافق لتحلیل إجابات أفراد عینة الدراسة على عبارات الاستبیان، فإنه تم الاعتماد  لإعداد
 على الأدوات الإحصائیة التالیة: المدى، المتوسط الحسابي، الانحراف المعیاري.

 : لتحدید مجالات مقیاس لیكرت الخماسي المستخدم في الاستبیان ویتم حسابه وفق العبارة: المدى       
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ومن أجل الحصول على طول الفئة للتنقل بین المجالات الموافقة یتم قسمة المدى على عدد درجات 
 الموافقة ویتم حسابها وفق العبارة: 

 
 

 إلى أقل مدى، بعد ذلك یضاف إلى الحد الأدنى في المقیاس كما هو مبین في الجدول حتى وصولا
 الموالي: 

 ): تحدید الاتجاه العام حسب قیم المتوسط المرجح.20-04الجدول رقم(
 درجة الاتجاه درجة الموافقة المجال

]1,8 −  منخفض جدا غیر موافق بشدة [1
]2,6 −  منخفض غیر موافق [1,81
]3,4 −  متوسط محاید [2,61
]4,2 −  مرتفع موافق [3,41
[5 −  مرتفع جدا مواق بشدة [4,21

 الطالب: من إعداد المصدر
ویتم ترتیب العبارات من خلال أهمیتها في المحور بالاعتماد على أكبر قیمة للمتوسط الحسابي في 

وعند التساوي في المتوسط الحسابي بین عبارتین أو أكثر فإنه یؤخذ بعین الاعتبار أقل قیمة  ،المحور
 للانحراف المعیاري بینهما. 

 ةالمطلب الثاني: أدوات تحلیل الإحصائي المستخدم 
تمحورت هذه الدراسة حول البحث في أبعاد المتغیر المستقل ( الطبیعة التفاعلیة للتسویق   

والتي شملت جودة الموقع الالكتروني، الثقة، الشخصنة، الاتصالات ثنائیة الاتجاه، الالتزام الالكتروني) 
 من جهة، ودورها في كسب ولاء المستهلك النهائي.

لأغراض القیام بعملیات التحلیل الاحصائي والوصول الى تأكید صحة أو خطأ فرضیات الدراسة       
، تم إخضاع البیانات إلى عملیة التحلیل الإحصائي 0,95) وبمستوى ثقة 0,05عند مستوى معنویة (

وتم الاعتماد على مجموعة من  ،)  spss v25باستخدام برنامج التحلیل الاحصائي للعلوم الاجتماعیة (
 الاختبارات بالإضافة إلى الأسالیب الإحصائیة والأسالیب الاستدلالیة التالیة: 

 على خصائص عینة الدراسة.: وذلك للتعرف التكرارات والنسب المئویة -1

 .4) = 1-5أقل درجة في المقیاس) = ( –= (أعلى درجة في المقیاس المدى 

 

 .0,8= 5/4= المدى / عدد درجات القیاس  =  طول الفئة
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وذلك لمعرفة مدى ارتفاع وانخفاض اجابات عینة الدراسة لكل عبارة  ):Meanالمتوسط الحسابي ( -2
 ومن خلاله یمكن ترتیب عبارات المحاور حسب الأهمیة النسبیة. ،من عبارات محاور الدراسة

ي آراء المبحوثین وذلك لمعرفة حجم التشتت ف ):standard Deviationsالانحراف المعیاري ( -3
ومدى انحرافها عن المتوسط الحسابي، حیث كل ما اقتربت  ،لكل فقرة من فقرات القائمة الاستقصائیة

من الصفر كلما دل ذلك على تمركز إجابات المبحوثین وعدم تشتتها، وعلى العكس من ذلك اذا 
 اقتربت من الواحد أو زادت علیه. 

ة والدرجة الكلیة من أجل التأكد من صدق البناء للمقیاس : بین فقرات الدراسمعاملات الارتباط -4
 المستخدم.

 : لمعرفة دلالة الثبات لأداة الدراسة ومحاورها. )Alpha Cronbach’sمعامل الفا كرونباخ ( -5
وهو مقیاس لدرجة العلاقة بین متغیرین   ):Pearson correlationمعامل الارتباط بیرسون( -6

والآخر تابع (ولاء المستهلك النهائي) حیث تدل  ،أحدهما مستقل( التفاعلیة في التسویق الالكتروني)
قیمته على درجة العلاقة بین المتغیرین لموضوع الدراسة من حیث أنها قویة، متوسطة، ضعیفة، أما 

عكسیة أم طردیة، بالإشارة السالبة تدل على وجود علاقة  الإشارة فإنها تصف نوعیة العلاقة هل هي
عكسیة بین متغیرات الدراسة، أما الإشارة الموجبة فتدل على وجود علاقة طردیة بین متغیرین 

 ) وفق القیم التي یأخذها، ویمكن توضیحها فیما یلي:pالدراسة، ویفسر معامل الارتباط (
 : )  محصور بینpطردیة ضعیفة عندما یكون ( -

 طردیة متوسطة عندما یكون محصور بین:  -

 : طردیة قویة عندما یكون محصور بین -

 عكسیة ضعیفة عندما یكون محصور بین:  -

−0,75� : عكسیة متوسطة عندما یكون محصور بین  - 0.5؛ −� 

 عكسیة قویة عندما یكون محصور بین:  -

 لمعرفة النسبة التي یؤثر بها المتغیر المستقل في المتغیر التابع.  ):2Rمعامل التحدید ( -7
وذلك للتأكد من مدى كفاءة : وفیشر )Test-Independent Simples Tاختبارات ستیودنت ( -8

 ومعنویة نموذج الانحدار الخطي البسیط الذي یجمع العلاقة بین المتغیر التابع والمستقل. 
: حیث یتم استخدام الانحدار الخطي للتنبؤ بقیمة المتغیر التابع ( الانحدار الخطي البسیط والمتعدد -9

ة من المتغیرات المستقلة ( جودة ) من خلال مجموعjumia dzولاء مستخدمي المتجر الإلكتروني 
الموقع الالكتروني، الثقة، الشخصنة، الاتصالات ثنائیة الاتجاه، الالتزام) وذلك من خلال العلاقة بین 

 المتغیر التابع والمتغیرات المستقلة: 
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 حیث یمثل:

 : المتغیر التابع . 
𝒙𝒙, 𝒛𝒛,𝒘𝒘 :.متغیرات مستقلة 
𝒂𝒂,𝒃𝒃, 𝒄𝒄  : الثوابت.قیمة 
ویسمى تحلیل الانحدار البسیط ( ثنائي) إذا كان هناك متغیرین فقط، الأول مستقل والثاني تابع،    

 أما إذا كان هناك عدة متغیرات مستقلة ومتغیر تابع یسمى انحدار متعدد. 
𝑎𝑎)عند مستوى معنویة    ):Way Anova-Oneاختبار تحلیل التباین الأحادي ( -10 ≤ 0,05) 

وذلك لاختبار فرضیات الدراسة المیدانیة أي الكشف عن الفروق ذات الدلالة الإحصائیة في اتجاهات 
 نحو محاور الدراسة باختلاف معلوماتهم الدیموغرافیة.  dz  .jumiaمستخدمي المتجر الإلكتروني 

 المطلب الثالث: اختبار ثبات وصدق الاتساق الداخلي للاستبیان 
في الصورة النهائیة،  jumia. dzبعدما تم صیاغة الاستبیان الموجه لمستخدم المتجر الإلكتروني    

 كان لابد من إخضاعه لاختبار الصدق والثبات.
یهدف للتحقق من صدق محتوى الاستبیان والتأكد من أنه  أولا: الصدق الظاهري ( صدق المحكمین): 

من المحكمین ذوي الاختصاص من جامعات مختلفة، وقد  یخدم أهداف الدراسة، تم عرضه على مجموعة
 ) ، حیث تم إبداء رأیهم فیه من حیث: 02الملحق رقم انظر الملحق رقم ( ینمحكم 06بلغ عددهم 

 مدى سلامة وصحة الصیاغة اللغویة لفقرات الاستبیان. -
 شمولیة العبارات في مجالات الدراسة.  -
 تندرج تحته.مدى مناسبة العبارات في البعد الذي  -
 ملاحظات أو تعدیلات أخرى یرونها مناسبة. -

وبعد استرجاع الاستبیان من جمیع المحكمین تم تحلیل استجابتهم والأخذ بملاحظاتهم، وعلى ضوء      
 .)01الملحق رقم انظر رقم ذلك أجریت التعدیلات المطلوبة ثم اخراج الاستبیان بصورته النهائیة (

 ثانیا: صدق البناء 
یشیر صدق البناء إلى المدى الذي یمكن بموجبه تقریر فیما إذا كان المقیاس یقیس مفهوما نظریا  

 محددا أو سمة معینة، ولعل الارتباط یعتبر من أكثر المؤشرات استخداما عن هذا النوع من الصدق. 
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 الاتساق الداخلي للمحور الأول( التفاعلیة للتسویق الالكتروني) -1
  یوضح الجدول الموالي معاملات للاتساق الداخلي لعبارات المحور الأول. 

 ): معاملات الاتساق الداخلي لعبارات المحور الأول30-04الجدول رقم(
 

 الأبعاد
رقم 
 العبارة

 Pearson العبارات
correlation 

Sig 

ع 
ـــــــ

وقــــ
الم

 
ودة

ج
ــي

ـــــــ
نـــــ

رو
لكت

الإ
 

 0,000 **0.680 یعجبني. jumia.dzتصمیم موقع  01
 0,000 **0.744 معلومات واضحة. Jumia.dzیقدم لي موقع  02
 0,000 **0.738 دوریا. Jumia.dzیتم تحدیث المعلومات في موقع  03
 0,000 **0.672 من السهل تتبعه. Jumia.dzمحتوى موقع  04

ـــة
قــــــ

الث
 

 0,000 **0.658 دون تردد.Jumia.dz امنح معلوماتي الشخصیة لموقع 01
بالصدق في تقدیم الحقائق عند Jumia.dz یتمیز موقع  02

 حدوث مشكلة ما.
0.610** 0,000 

 0,000 **0.648 الأمان. Jumia.dzیوفر لي موقع  03
من العوامل التي  Jumia.dzیعتبر عامل الصدق لموقع   04

 جعلتني اتعامل معه.
0.668** 0,000 

 0,000 **0.663 موثوق بها. Jumia.dzالخدمات التي یقدمها لي موقع  05
ـــة

ـــــــ
ـــــــ

نـــــ
صــ

شخ
ال

 
 یتم مخاطبتي بصفة شخصیة من قبل موقع   01

Jumia.dz. 
0.677** 0,000 

 0,000 **0.693 نصائح خلال عملیة الشراء. Jumia.dzیقدم لي موقع  02
 0,000 **0.703 مع مستخدمیه كأفراد منفردین.  Jumia.dzیتعامل موقع  03
خدمات شخصیة عند  Jumia.dzیوفر لي  موقع  04

 الحاجة. 
0.637** 0,000 

ة 
ائی

 ثن
لات

صا
لات

ا
جا

لات
ا

 ه

 Jumia.dz . 0.668** 0,000توجد أكثر من وسیلة للاتصال  بموقع  01
 0,000 **0.798 الاتصال به في أي وقت. Jumia.dzیتیح لي موقع  02
على التواصل   Jumia.dzیشجعني القائمون على موقع  03

 معهم.
0.803** 0,000 

  Jumia.dzیتم الرد على استفساراتي من قبل موقع  04
 بسرعة.

0.737** 0,000 
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 0,000 **0.737 بالاهتمام.  Jumia.dzتحظى كافة اتصالاتي بموقع  05

زام
ــــت

ـــــــ
ـــــــ

ـــــــ
ـــــــ

ـــــــ
لالـ

ا
 

 0,000 **0.706 جمیع متطلباتي.  Jumia.dzیوفر لي  01
بتوفیر المعلومات حول المنتجات  Jumia.dzیلتزم موقع  02

 .التي یقدمها
0.712** 0,000 

 0,000 **0.701 التي یقدمها لي. الوعودبكافة  Jumia.dzیفي موقع  03
 Jumia.dz. 0.751** 0,000أحافظ على علاقتي مع موقع س 04
 0,000 **0.678 جهودا للحفاظ على علاقته بي.  Jumia.dzیبذل موقع  05

𝑎𝑎) ** دال معنویا عند مستوى دلالة ≤ 0,01). 
 ) 04الملحق رقم انظر  (انظر   spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالب: من إعداد المصدر
لمحور الأول الطبیعة التفاعلیة التسویق الالكتروني ابعاد أالجدول أعلاه نلاحظ أن عبارات  بمراجعة 

تمتاز بالاتساق الداخلي  ،الالتزام) ( جودة الموقع الالكتروني، الثقة، الشخصنة، الاتصالات ثنائیة الاتجاه،
 Sigإذ أن قیمة  ل إحصائیا،حیث أن علاقة الارتباط بین الدرجة الكلیة لكل بعد في المحور وعباراته دا

للقیم الإحصائیة لمعاملات الارتباط بیرسون المحسوبة في كل عبارة من عبارات كل بعد هي أقل من 
 .0.01مستوى الدلالة المعنویة 

 النهائي الاتساق الداخلي للمحور الثاني ولاء المستهلك -2
  یوضح الجدول التالي معاملات الارتباط الداخلي لعبارات المحور الثاني. 

 ): معاملات الارتباط للاتساق لعبارات المحور الثاني.40-04الجدول رقم (

 الأبعاد
رقم 

 العبارة
 العبارات

Pearson 
correlation 

Sig 
لك

ته
مس

 ال
لاء

و
 

ئي
نها

ال
 

 Jumia.dz. 0.659** 0,000 دائما اقول اشیاء ایجابیة عن موقع  01
 Jumia.dz. 0.804** 0,000 التام مع موقع  حبالارتیاأشعر  02
 0,000 **0.823 دون الاهتمام بالسعر.  Jumia.dzأقوم بالشراء من موقع  03
 0,000 **0.784 هو خیاري الاول للتسوق.Jumia.dz موقع  04
 Jumia.dz . 0.780** 0,000أنوي الاستمرار في التعامل من موقع  05
 Jumia.dz . 0.744** 0,000أوصي أصدقائي بالشراء من موقع  06
واجهت مشكلة في  ذالن أتحول لأي موقع الكتروني منافس ا 07

 . Jumia.dzالتعامل مع موقع 
0.728** 0,000 

 0,000 **0.674 عندما ینتقده البعض بشكل خاطئ.Jumia.dz ادافع عن موقع  08
 .) 04رقم انظر الملحق  (  spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالب: من إعداد المصدر
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بمراجعة الجدول أعلاه نلاحظ أن عبارات المحور الثاني ولاء المستهلك النهائي تمتاز بالاتساق 
الداخلي، حیث أن علاقة الارتباط بین الدرجة الكلیة لكل عبارة من عبارات المحور الثاني دال إحصائیا، 

بارة من عبارات المحور للقیم الإحصائیة لمعاملات الارتباط بیرسون المحسوبة في كل ع Sigإذ أن قیمة 
 .0.01الثاني هي أقل من مستوى الدلالة المعنویة 

 ثالثا: ثبات أداة الدراسة
یعرف ثبات أداة القیاس بأنه مدى قدرتها على إعطاء نفس النتائج إذا ما طبقت تحت نفس الشروط، 
أي أن ثبات الاستبیان یعني الاستقرار في نتائجها بشكل كبیر لو تم إعادة توزیعها على نفس أفراد العینة 

 .خكرو نباعامل ألفا خلال فترة زمنیة معینة، وقد تم التحقق من ثبات الاستبیان من خلال مقیاس م
الإحصائي بالاعتماد  كما أفرزته نتائج التحلیل خكرو نباوالجدول الموالي یبین قیم معامل الثبات ألفا  

 . SPSSعلى مخرجات 
 لفقرات الاستبیان. خكرو نبا): قیم ألفا 50-04الجدول رقم(

 الثبات خكرو نباألفا معامل  محاور الاستبیان
 قوي 0.952 المحور الأول

 قوي 0.834 البعد الأول: جودة الموقع الإلكتروني
 قوي 0.832 البعد الثاني: الثقة

 قوي 0.790 البعد الثالث: الشخصنة
 قوي 0.868 البعد الرابع: الاتصالات ثنائیة الاتجاه

 قوي 0.849 البعد الخامس: الالتزام
 قوي 0.888 المحور الثاني: ولاء المستهلك النهائي

 قوي 0.965 ككلالاستبیان 
 .) 04رقم انظر الملحق  (  spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالب: من إعداد المصدر

الخاصة بمحاور الدراسة كانت  خكرو نبابمراجعة الجدول السابق نلاحظ أن قیم معامل الثبات ألفا       
 ، وهذا دلیل على تمتع الاستبیان بدرجة0.965، لتبلغ قیمته على المستوى الكلي 0,6كلها أكبر من 

 ت المتعلقة بالدراسة المیدانیة. عالیة تسمح لنا بجمع البیانا ثبات 

 رابعا: اختبار التوزیع الطبیعي لبیانات الدراسة:  
من أجل التحقق من موضوعیة نتائج الدراسة المیدانیة، تم الاعتماد على اختبار التوزیع الاعتدالي      

للبیانات، ذلك من أجل معرفة ما إذا كانت البیانات تخضع للتوزیع الطبیعي أم لا، والجدول الموالي 
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انات، وبالتالي البیانات تتوزع یلخص أهم النتائج التي تم التوصل الیها في اختبار التوزیع الطبیعي للبی
 توزیعا طبیعیا، ومنه یمكن إجراء الاختبارات المعملیة علیها.

) SKEWNESS(من أجل التأكد أن البیانات تأخذ توزیعا طبیعیا قمنا بحساب معامل الالتواء      
) 1-)، حیث تشیر القاعدة العامة أن معامل الالتواء محصور بین (KWITOSSISومعامل التفلطح (

  )،  وقد تحصلنا على النتائج التالیة:3) و(3-)، ومعامل التفلطح محصور بین(1و(

 اختبار التوزیع الطبیعي لأبعاد ومحاور الدراسة باستخدام الالتواء و التفلطح. :)06-04الجدول رقم (

 معامل التفلطح معامل الالتواء محاور وأبعاد الدراسة

 0.406- 0.772- التسویق الالكترونيالمحور الأول: التفاعلیة في 

 0.161- 0.894- البعد الأول: جودة الموقع الالكتروني

 0.262- 0.713- البعد الثاني: الثقــــــــــة

 0.369- 0.695- البعد الثالث: الشخصنة

 0.953- 0.506- البعد الرابع: الاتصالات ثنائیة الاتجاه

 0.435- 0.656- البعد الخامس: الالــــتزام

 0.557- 0.703- المحور الثاني: ولاء المستهلك

 0.446- 0.761- الاستـــــــــبیان ككل

 .) 05رقم انظر الملحق  (  spss v25اعتمادا على مخرجات  طالب: من اعداد الالمصدر

قیم من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن جمیع متغیرات الدراسة تأخذ التوزیع الطبیعي، حیث كانت      
)، بینما تراوحت قیم محاور 1) و (-1)، وهي محصورة بین (0.761-معامل الالتواء للاستبیان ككل (

) بالإضافة -0.703() والمحور الثاني 0.772-التوالي: المحور الأول ( ىالدراسة لمعامل الالتواء عل
 ).1) و (-1( الى جمیع أبعاد المحور الأول تبین لنا أن قیمتها محصورة بین 

)، بینما 3) و (-3) وهي محصورة بین (-0.446كما كانت قیم معامل التفلطح للاستبیان ككل (      
) والمحور الثاني -0.406تراوحت معاملات التفلطح لمحاور الدراسة عل التوالي: المحور الأول (

یؤكد لنا ان )، مما 3) و(-3(ن بعاد المحور الأول تبین لنا أنها محصورة بیأوأیضا جمیع ، )-0.557(
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الاستبیان یتبع التوزیع الطبیعي، وهذا ما یسمح لنا بتحلیل نموذج الدراسة باستخدام أدوات التحلیل 
 .المناسبة للاختبارات المعملیة للإجابة على فرضیات الدراسة

 المبحث الثالث: عرض النتائج و اختبار الفرضیات
ومتغیرات  ،غرافیة لعینة الدراسةخصائص الدیمو لسنتطرق في هذا المبحث إلى تقدیم وصف ل

باستخدام مقاییس النزعة  ،الدراسة (أبعاد الطبیعة التفاعلیة للتسویق الالكتروني وولاء المستهلك النهائي)
النسب المئویة، الوسط  ،المركزیة والتشتت المناسبة للإحصاء الوصفي، وذلك بالاعتماد على التكرارات

 ضافة إلى اختبار فرضیات الدراسة.الحسابي، الانحراف المعیاري، ا

 لعینة الدراسة  لشخصیةالمطلب الأول: تحلیل الخصائص ا
بأفراد عینة الدراسة من خلال متغیرات الدیمغرافیة  من خلال هذا المطلب سیتم معرفة الخصائص
 الجنس، السن، المستوى التعلیمي، الدخل، مدة التعامل.

 تغیر الجنس:أولا: وصف وتحلیل مفردات العینة حسب م
 تمثل توزیع عینة الدراسة لمتغیر الجنس، كما هو مبین في الجدول والشكل الموالي:   

 توزیع  عینة دراسة حسب متغیر الجنس ):07-04الجدول رقم (
 النسبة التكرارات النوع المتغیر

 الجنس
 %54.1 213 ذكر

 %45.9 181 أنثى

 %100 394 المجموع

 .) 06 رقم( انظر الملحق   spss v25اعتمادا على مخرجات برنامج  الطالب: من إعداد المصدر

و نسبة  213بمراجعة الجدول أعلاه، نلاحظ أن أغلبیة عینة الدراسة من فئة الذكور بعدد 
، ویرجع هذا التقارب في النسب إلى أن %45.9ونسبة  181في حین بلغ عدد الإناث  ، % 54.1

عملیة التسوق الالكتروني في الجزائر لا تقتصر على فئة الذكور فقط، إضافة إلى طبیعة المنتجات 
، والتي تقوم على التنویع في المنتجات المعروضة jumia.dzالمعروضة عبر المتجر الالكتروني 

 .بمختلف أنواعها من أجل استهداف الجنسین
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 : وصف وتحلیل مفردات العینة حسب متغیر السنثانیا
 تم تقسیم مفردات العینة حسب سنها إلى أربعة مجالات أساسیة كما بینها الجدول التالي:   
  

 وزیع عینة الدراسة حسب متغیر الت ):08-04الجدول رقم (
 

 النسبة التكرارات الفئة المتغیر

 السن

 %27.7 109 سنة[ 30 -سنة 18[ 

 %48.7 192 سنة[ 40 -سنة 30[ 

 %14.7 58 سنة[ 50 -سنة 40[ 

 %8.9 35 سنة فأكثر 50[ 

 %100 394 المجموع

  .) 06 رقم( انظر الملحق   spss v25اعتمادا على مخرجات برنامج  الطالب: من إعداد المصدر

و  192سنة بعدد  40إلى  30بمراجعة الجدول أعلاه نلاحظ أن الفئة العمریة البالغة من            
%، في 27.7ونسبة قدرها  109سنة بعدد  30إلى  18، ثم تلیها الفئة العمریة من % 48.7نسبة قدرها 

رها %، أما الفئة التي یتجاوز عم14.7و نسبة  58سنة بعدد  50إلى  40حین جاءت الفئة العمریة من 
ویرجع هذا التفاوت الكبیر في  ،% من إجمالي الأفراد المبحوثین8.9و نسبة قدرها  35سنة بعدد  50

النسب إلى میولات الشباب الجزائري إلى استخدام الأنترنت واستغلالها في نشاطات مختلفة مثل التسوق 
ي تم نشر الاستبیان والعمل، كما یرجع ذلك إلى نوعیة المجموعات وصفحات التواصل الاجتماعي الت

 .عبرها كون أغلبهم من فئة الشباب 
 لمستوى التعلیمي: وصف وتحلیل مفردات العینة حسب ثالثا

 تمثل توزیع عینة الدراسة لمتغیر المستوى التعلیمي، كما هو مبین في الجدول والشكل الموالي: 
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 التعلیمي: توزیع عینة الدراسة حسب متغیر المستوى )09-04الجدول رقم (
 
 

  .) 06 رقم( انظر الملحق   spss v25اعتمادا على مخرجات برنامج  الطالب: من إعداد المصدر
    
و نسبة قدرها  241بمراجعة الجدول أعلاه، نلاحظ أن غالبیة عینة الدراسة بمستوى جامعي بعدد   

و نسبة  81%، أما المستوى الثانوي بعدد 12.9، في حین بلغت دراسات عالیة ما نسبته %  61.2
المبحوثین % لمستوى أقل من الثانوي، نجد أن أغلبیة الأفراد 5.3%، أما النسبة المتبقیة  20.6قدرها 

من الجامعیین وهذا یدل بأن هذه الدراسة كانت مع أفراد ذوي وعي ومستوى تعلیمي عالي، وهو ما یسمح 
نتشار ثقافة التسوق الالكتروني وسط اكما أن هذه النتائج تدل على  ،لهم بالتعامل الجاد مع الاستبیان

 .الجامعیین

 رابعا: وصف وتحلیل مفردات العینة حسب مستوى الدخل
 مستویات والجدول الموالي یوضح ذلك:  4تم تقسیم فئات الدخل حسب 

 توزیع عینة الدراسة حسب متغیر مستوى الدخل): 10-04الجدول رقم (
 

 النسبة التكرارات الفئة المتغیر

 مستوى الدخل

 %12.9 51 دج[ 20000-دج 0[ 
 %48.7 192 دج[ 40000-دج 20000[ 
 %7.9 31 دج[ 60000-دج 40000[ 

 %30.5 120 دج فأكثر 60000[ 
 %100 394 المجموع

 .) 06رقم( انظر الملحق   spss v25اعتمادا على مخرجات برنامج  الطالب: من إعداد المصدر

 النسبة التكرارات الفئة المتغیر

المستوى 
 التعلیمي

 %5.3 21 أقل من الثانوي
 %20.6 81 ثانوي
 %61.2 241 جامعي

 %12.9 51 دراسات علیا
 %100 394 المجموع
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فئات، الفئة  4بمراجعة الجدول أعلاه نلاحظ أن أفراد العینة یتوزعون حسب متغیر الدخل إلى 
-دج  20000، أما الفئة الثانیة [%  12.9ونسبة قدرها   51دج[ بعدد  20000-دج 0الأولى من [

ونسبة   31دج[ بعدد  60000-دج 40000، وفئة [% 48.7ونسبة قدرها   192دج[ بعدد  40000
، ونفسر %  30.5ونسبة قدرها   120دج بقدر عددها   6000، أما فئة أكثر من %  7.9مئویة قدرها 

الالكتروني في الجزائر لا یقتصر على أصحاب الدخل  هذا التوزیع في نسب إلى أن عملیة التسوق
المرتفع وإنما أصبحت تشمل جمیع أفراد المجتمع سواء ذات الدخل المنخفض أو المتوسط أو المرتفع، 

، والتي أصبحت  Jumia.dzویرجع ذلك إلى أن الأسعار التنافسیة التي یقدمها المتجر الالكتروني 
إلى سهولة التعامل مع المتجر الالكتروني جومیا الجزائر في طریقة  تستهوي جمیع فئات المجتمع إضافة
 .التسدید (الدفع النقدي عند الاستلام) 

 خامسا: وصف وتحلیل مفردات العینة حسب مدة التعامل
 یمثل توزیع عینة الدراسة لمتغیر الجنس كما هو مبین في الجدول والشكل الموالي:

 توزیع عینة الدراسة حسب متغیر مدة التعامل ):11-04الجدول رقم (
 

 النسبة التكرارات السنوات المتغیر

 مدة التعامل

 %28.4 112 أقل من سنة
 %36.3 143 من سنة إلى سنتین

 %23.1 91 من سنتین إلى ثلاث سنوات
 %12.2 48 أكثر من ثلاث سنوات

 %100 394 المجموع
 .) 06 رقم( انظر الملحق   spss v25 اعتمادا على مخرجات برنامج الطالب: من إعداد المصدر

  Jumia.dzبمراجعة الجدول أعلاه نلاحظ أن نسبة مدة التعامل لمستخدمي المتجر الالكتروني     
  Jumia.dzللذین تعاملوا مع  % 28.4%، ونسبة  36.3المستجوبون كانت من سنة إلى سنتین بنسبة 

 12.2من سنتین إلى ثلاث سنوات، وأخیرا   Jumia.dzللذین تعاملوا مع الموقع  % 23.1أقل من سنة 
للتسوق   Jumia.dzلمن تعاملوا مع الموقع أكثر من ثلاث سنوات، وتشیر هذه النتائج إلى أن موقع  % 

وني حدیث الانتشار في وسط المستهلكین الجزائریین، كما أن ذهنیة الجزائریین تغیرت نحو التسوق الالكتر 
في السنتین الأخیرتین نتیجة انتشار ثقافة التسوق الالكتروني ویرجع ذلك إلى انتشار وباء كورونا 

)Corona19(،  ها عوامل شجعت انتشار الأنترنت خاصة عبر الهواتف النقالة في الجزائر كلاضافة الى
 .التسوق الالكتروني
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 المطلب الثاني: عرض وتحلیل نتائج محاور الدراسة
سنقوم في هذا المطلب بعرض النتائج المتعلقة بأسئلة الدراسة وتحلیلها وتفسیرها، وذلك للتعرف على      

 نحو كل محاور الدراسة. jumia.dzاتجاهات مستخدمي المتجر الإلكتروني 
ترتب العبارات من خلال أهمیتها في المحور أو البعد، وذلك بالاعتماد على أكبر قیمة للمتوسط      

 للانحرافالحسابي، أما عند تساوي المتوسط الحسابي بین عبارتین فإنه نأخذ بعین الاعتبار أقل قیمة 
 المعیاري بینهما.

 ل، جودة الموقع الالكتروني:أولا: عرض وتحلیل إجابات مفردات العینة على عبارات البعد الأو
 یمكن تلخیص اتجاهات مفردات عینة الدراسة نحو عبارات بعد جودة الموقع الالكتروني بالجدول التالي:

 اتجاهات مفردات عینة الدراسة نحو عبارات بعد جودة الموقع الالكتروني ):12-04الجدول رقم (

 رقم
 العبارة

 التكرار
 والنسبة

غ 
موافق 
 بشدة

غیر 
 موافق

 
 محاید

 
 موافق

موافق 
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 
 الاتجاه

 
 الرتبة

1 
  72 181 84 36 21 التكرار

3.63 
 

1.051 
 

 مرتفع
 
 18.3 45.9 21.3 9.1 5.3 النسبة 4

2 
 83 167 82 55 7 التكرار

 2 مرتفع 1.015 3.67
 21.1 42.4 20.8 14 1.8 النسبة

3 
 89 160 95 40 10 التكرار

 1 مرتفع 1.009 3.71
 22.6 40.6 24.1 10.2 2.5 النسبة

4 
 78 160 106 35 15 التكرار

 3 مرتفع 1.018 3.64
 19.8 40.6 26.9 8.9 3.8 النسبة

  مرتفع 0.836 3.65 البعد الأول: جودة الموقــــــــــــــع الالكتروني

 .) 07رقمانظر الملحق  (  spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالبمن اعداد  المصدر:

 من خلال الجدول أعلاه:
دوریا، وذلك   jumia.dzیتم تحدیث المعلومات في موقع :03احتلت المرتبة الأولى العبارة رقم  -

(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات  1.009وانحراف معیاري بقیمة  ،3.71بمتوسط حسابي بقیمة 
)، 3العینة)، وبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط الفرضي =

 وأنهم یوافقون على العبارة. ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.71ویزید عنه بفارق قدرة 
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معلومات واضحة، وذلك بمتوسط  jumia.dzیقدم لي موقع :02العبارة رقم احتلت المرتبة الثانیة  -
(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة)  1.015، وانحراف معیاري بقیمة 3.67حسابي بقیمة 

)، ویزید 3فرضي =الوبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط 
 وأنهم یوافقون على العبارة. ،فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع، 0.67عنه بفارق قدره 

من السهل تتبعه، وذلك بمتوسط  jumia.dzمحتوى موقع :04احتلت المرتبة الثالثة العبارة رقم  -
(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة)  1.018، وانحراف معیاري بقیمة 3.64حسابي بقیمة 

)، ویزید 3رة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط الفرضي =وبما أن المتوسط الحسابي للعبا
 وأنهم یوافقون على العبارة. ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.64عنه بفارق قدرة 

یعجبني، وذلك بمتوسط حسابي  jumia.dzتصمیم موقع  :01احتلت المرتبة الرابعة العبارة رقم  -
وبما أن  ،(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة) 1.051، وانحراف معیاري بقیمة 3.63بقیمة 

)، ویزید عنه بفارق 3المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط الفرضي =
 وأنهم یوافقون على العبارة. ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.63قدرة 

مرتفع بالنسبة  jumia.dzمن خلال النتائج المتوصل الیها فإن عبارات بعد جودة الموقع الالكتروني      
لمستخدمیه، وهذا راجع إلى جمالیة تصمیم الموقع، اضافة الى سهولة تتبع محتواه وتقدیم المعلومة التي 

 تفید مستخدمیه.
، 3.65قیمة  الالكتروني جودة الموقع ، بلغ المتوسط الحسابي الإجمالي لعبارات بعدبصفة عامة    

وبما أن المتوسط الحسابي  ،(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة) 0.836وانحراف معیاري بقیمة 
، فإن 0.65)، ویزید عنه بفارق قدرة 3یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط الفرضي = لعبارات

 .jumia.dzلى العبارات الموجودة في بعد جودة موقع وأنهم یوافقون ع ،اتجاه مفردات العینة مرتفع
 ثانیا: عرض وتحلیل إجابات مفردات العینة على عبارات البعد الثاني الثقة.  

 یمكن تلخیص اتجاهات مفردات عینة الدراسة نحو عبارات بعد الثقة بالجدول التالي:
 
 
 
 
 
 
 
 

 
200 

 



 jumia.dz الإلكتروني المتجر مستخدمي من لعینة میدانیة دراسة..الفصل الرابع .............
 

 اتجاهات مفردات عینة الدراسة نحو بعد الثقة . :)13-04الجدول رقم (

 رقم
 العبارة

 التكرار
 والنسبة

غ 
موافق 
 بشدة

غیر 
 موافق

 موافق محاید
موافق 
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 الرتبة الاتجاه

1 
  78 146 112 47 11 التكرار

3.59 
 

1.023 
 

 مرتفع
 
 19.8 37.1 28.4 11.9 2.8 النسبة 1

2 
 61 141 121 52 19 التكرار

 5 مرتفع 1.055 3.44
 15.5 35.8 30.7 13.2 4.8 النسبة

3 
 68 141 110 58 17 التكرار

 4 مرتفع 1.073 3.47
 17.3 35.8 27.9 14.7 4.3 النسبة

4 
 76 150 96 59 13 التكرار

 2 مرتفع 1.065 3.55
 19.3 38.1 24.4 15 3.3 النسبة

5 
 63 159 97 54 21 التكرار

 3 مرتفع 1.08 3.48
 16 40.4 24.6 13.7 5.3 النسبة

  مرتفع 0.818 3.50 البعد الثاني: الثقـــــــــــــــــــــــــــة

 .) 07 رقمانظر الملحق  (  spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالبمن اعداد  المصدر:
 من خلال الجدول أعلاه:

دون تردد،  jumia.dzمعلوماتي الشخصیة لموقع  أمنح :01 الأولى العبارة رقم احتلت المرتبة -
(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات  1.023، وانحراف معیاري بقیمة 3.59بمتوسط حسابي بقیمة 

)، 3فرضي =الوبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط  ،العینة)
 وأنهم یوافقون على العبارة. ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.59بفارق قدره ویزید عنه 

من العوامل التي  jumia.dzیعتبر عامل الصدق للموقع  :04 احتلت المرتبة الثانیة العبارة رقم -
(لا یوجد  1.065، وانحراف معیاري بقیمة 3.55وذلك بمتوسط حسابي بقیمة  ،جعلتني اتعامل معه

وبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة  ،تشتت في إجابات مفردات العینة)
وأنهم  ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.55)، ویزید عنه بفارق قدره 3فرضي =الالحیاد (المتوسط 

 لعبارة.یوافقون على ا
موثوق بها، وذلك  jumia.dzموقع  لي االخدمات التي یقدمه: 05احتلت المرتبة الثالثة العبارة رقم  -

(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات  1.08، وانحراف معیاري بقیمة 3.48بمتوسط حسابي بقیمة 
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)، 3فرضي =الوبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط  ،العینة)
 وأنهم یوافقون على العبارة. ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.48ویزید عنه بفارق قدره 

الأمان، وذلك بمتوسط حسابي  jumia.dzلي موقع  یوفر :03 احتلت المرتبة الرابعة العبارة رقم -
وبما أن  ،(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة) 1.073، وانحراف معیاري بقیمة 3.47بقیمة 

)، ویزید عنه بفارق 3فرضي =الالمتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط 
 ون على العبارة.وأنهم یوافق ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.47قدره 

بالصدق في تقدیم الحقائق عند  jumia.dzیتمیز موقع  :02 احتلت المرتبة الخامسة العبارة رقم -
(لا یوجد  1.055، وانحراف معیاري بقیمة 3.44حدوث مشكلة ما، وذلك بمتوسط حسابي بقیمة 

وبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة  ،تشتت في إجابات مفردات العینة)
وأنهم  ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.44)، ویزید عنه بفارق قدره 3فرضي =الالحیاد (المتوسط 

 یوافقون على العبارة.
 jumia.dzبعد الثقة لمستخدمي المتجر الالكتروني  تمن خلال النتائج المتوصل إلیها لعبارا     

للتسوق، یتمتع بالمصداقیة والأمان  jumia.dzمرتفعة، وهذا راجع الى أن المبحوثین یرون أن موقع 
 وموثوقیة المعلومة المقدمة.

، وانحراف معیاري بقیمة 3.50، بلغ المتوسط الحسابي الإجمالي لعبارات بعد الثقة قیمة بصفة عامة     
یختلف جوهریا  لعباراتوبما أن المتوسط الحسابي  ،(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة) 0.818

 ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.50)، ویزید عنه بفارق قدرة 3عن درجة الحیاد (المتوسط الفرضي =
 .jumia.dzوأنهم یوافقون على العبارات الموجودة في بعد الثقة لموقع 
 البعد الثالث، الشخصنة.ثالثا: عرض وتحلیل إجابات مفردات العینة على عبارات 

 یمكن تلخیص اتجاهات مفردات عینة الدراسة نحو عبارات بعد الشخصنة بالجدول التالي:
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 اتجاهات مفردات عینة الدراسة نحو عبارات بعد الشخصنة ):14-04الجدول رقم (

 رقم
 العبارة

 التكرار
 والنسبة 

غ 
موافق 
 بشدة

غیر 
 موافق

 
 محاید

 
 موافق

موافق 
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 
 الاتجاه

 
 الرتبة

1 
 80 138 101 59 16 التكرار

 2 مرتفع 1.096 3.53
 20.3 35 25.6 15 4.1 النسبة

2 
 70 150 97 61 16 التكرار

 4 مرتفع 1.078 3.50
 17.8 38.1 24.6 15.5 4.1 النسبة

3 
 75 151 102 48 18 التكرار

 1 مرتفع 1.072 3.55
 19 38.3 25.9 12.2 4.6 النسبة

4 
 80 127 118 54 15 التكرار

 3 مرتفع 1.078 3.52
 20.3 32.2 29.9 13.7 3.8 النسبة

  مرتفع 0.846 3.52 البعد الثالث: الشخصــــــــــــــــــــنة
 .) 07 رقمانظر الملحق  (  spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالبمن اعداد  المصدر:

 من خلال الجدول أعلاه:
مع مستخدمیه كأفراد منفردین،  jumia.dzیتعامل موقع   :03احتلت المرتبة الأولى العبارة رقم  -

(لا یوجد تشتت في إجابات  1.072، وانحراف معیاري بقیمة 3.55وذلك بمتوسط حسابي بقیمة 
وبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط  ،مفردات العینة)

وأنهم یوافقون على  ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.55)، ویزید عنه بفارق قدره 3فرضي =ال
 العبارة.

 jumia.dzیتم مخاطبتي بصفة شخصیة من قبل موقع  :01احتلت المرتبة الثانیة العبارة رقم  -
(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات  1.096، وانحراف معیاري بقیمة 3.53حسابي بقیمة بمتوسط 

)، 3فرضي =الوبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط  ،العینة)
 وأنهم یوافقون على العبارة. ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.53ویزید عنه بفارق قدره 

خدمات شخصیة عند الحاجة،  jumia.dz یوفر لي موقع  :04المرتبة الثالثة العبارة رقم  احتلت -
(لا یوجد تشتت في إجابات  1.078، وانحراف معیاري بقیمة 3.52وذلك بمتوسط حسابي بقیمة 

وبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط  ،مفردات العینة)
وأنهم یوافقون على  ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.52، ویزید عنه بفارق قدره )3فرضي =ال

 العبارة.

 
203 

 



 jumia.dz الإلكتروني المتجر مستخدمي من لعینة میدانیة دراسة..الفصل الرابع .............
 

لشراء، اعملیة خلال  نصائح  jumia.dzیقدم لي موقع :02احتلت المرتبة الرابعة العبارة رقم  -
(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات  1.078، وانحراف معیاري بقیمة 3.50بمتوسط حسابي بقیمة 

)، 3فرضي =الوبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط  ،لعینة)ا
 وأنهم یوافقون على العبارة. ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.50ویزید عنه بفارق قدره 

التعامل الفردي من خلال النتائج المتوصل إلیها فإن عبارات بعد الشخصنة مرتفع وهذا راجع إلى       
من خلال النصائح التي یقدمها أثناء التسوق الالكتروني،  ،لمستخدمیه jumia.dz الذي یوفره موقع

 إضافة إلى الرسائل التي یوفرها لمستخدمیه بصفة منفردة.
، وانحراف معیاري 3.52، بلغ المتوسط الحسابي الإجمالي لعبارات بعد الشخصنة قیمة بصفة عامة   

یختلف لعبارات وبما أن المتوسط الحسابي  ،(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة) 0.846بقیمة 
، فإن اتجاه مفردات العینة 0.52)، ویزید عنه بفارق قدرة 3جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط الفرضي =

 .jumia.dzمرتفع وأنهم یوافقون على العبارات الموجودة في بعد الشخصنة لموقع 
 عرض وتحلیل إجابات مفردات العینة على عبارات البعد الرابع: الاتصالات ثنائیة الاتجاه.رابعا: 

 یمكن تلخیص اتجاهات مفردات عینة الدراسة نحو عبارات بعد الاتصالات ثنائیة الاتجاه بالجدول التالي:
 ثنائیة الاتجاه.اتجاهات مفردات عینة الدراسة نحو عبارات بعد الاتصالات ): 15-04الجدول رقم (

 رقم
 العبارة

 التكرار
 والنسبة 

غ 
موافق 
 بشدة

غیر 
 موافق

 
 محاید

 
 موافق

موافق 
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 
 الاتجاه

 
 الرتبة

1 
 70 143 77 45 59 التكرار

 5 متوسط 1.303 3.30
 17.8 36.3 19.5 11.4 15 النسبة

2 
 73 115 92 84 30 التكرار

 4 متوسط 1.211 3.30
 18.5 29.2 23.4 21.3 7.6 النسبة

3 
 60 138 99 65 32 التكرار

 3 متوسط 1.160 3.33
 15.2 35 25.1 16.5 8.1 النسبة

4 
 69 137 108 58 22 التكرار

 2 مرتفع 1.109 3.44
 17.5 34.8 27.4 14.7 5.6 النسبة

5 
 65 147 114 46 22 التكرار

 1 مرتفع 1.073 3.47
 16.5 37.3 28.9 11.7 5.6 النسبة

  متوسط 0.949 3.36 البعد الرابع: الاتصالات ثنائیة الاتجاه
 .) 07 رقمانظر الملحق  (  spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالبمن اعداد  المصدر:
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 من خلال الجدول أعلاه:
بالاهتمام، وذلك  jumia.dzتحظى كافة اتصالاتي بموقع  :05احتلت المرتبة الأولى العبارة رقم  -

(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات  1.073، وانحراف معیاري بقیمة 3.47بمتوسط حسابي بقیمة 
)، 3فرضي =الوبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط  ،العینة)

 وأنهم یوافقون على العبارة.، اتجاه مفردات العینة مرتفع، فإن 0.47ویزید عنه بفارق قدره 
بسرعة،  jumia.dzیتم الرد على استفساراتي من قبل موقع  :04احتلت المرتبة الثانیة العبارة رقم  -

(لا یوجد تشتت في إجابات  1.109، وانحراف معیاري بقیمة 3.44بمتوسط حسابي بقیمة وذلك 
الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط  وبما أن المتوسط ،مفردات العینة)

وأنهم یوافقون على  ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.44)، ویزید عنه بفارق قدره 3فرضي =ال
 العبارة.

على التواصل  jumia.dzعني القائمون على موقع جیش :03احتلت المرتبة الثالثة العبارة رقم  -
(لا یوجد تشتت في  1.160، وانحراف معیاري بقیمة 3.33حسابي بقیمة بمتوسط معهم، وذلك 

وبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد  ،إجابات مفردات العینة)
وأنهم  ،متوسط، فإن اتجاه مفردات العینة 0.33)، ویزید عنه بفارق قدره 3فرضي =ال(المتوسط 

 یوافقون على العبارة.
الاتصال به في أي وقت، وذلك  jumia.dzیتیح لي موقع  :02المرتبة الرابعة العبارة رقم  احتلت -

(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات  1.211، وانحراف معیاري بقیمة 3.30بمتوسط حسابي بقیمة 
)، 3فرضي =الوبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط  ،العینة)

 وأنهم یوافقون على العبارة. ،متوسط، فإن اتجاه مفردات العینة 0.30ویزید عنه بفارق قدره 
وذلك ،  jumia.dzتوجد أكثر من وسیلة للاتصال بموقع  :01احتلت المرتبة الخامسة العبارة رقم  -

إجابات مفردات (لا یوجد تشتت في  1.303، وانحراف معیاري بقیمة 3.30بمتوسط حسابي بقیمة 
)، 3فرضي =الوبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط  ،العینة)

 وأنهم یوافقون على العبارة. ،متوسط، فإن اتجاه مفردات العینة 0.30ویزید عنه بفارق قدره 
ة الاتجاه مرتفع، وهذا راجع الى من خلال النتائج المتوصل الیها فإن عبارات بعد الاتصالات ثنائی       
 الاتصال التي یوفرها الموقع لمستخدمیه إضافة الى الرد السریع والاهتمام باتصالاتهم. وسائلتعدد 

، 3.36قیمة الاتصالات ثنائیة الاتجاه ، بلغ المتوسط الحسابي الإجمالي لعبارات بعد بصفة عامة        
وبما أن المتوسط الحسابي  ،تشتت في إجابات مفردات العینة)(لا یوجد  0.949وانحراف معیاري بقیمة 

، فإن 0.36)، ویزید عنه بفارق قدرة 3یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط الفرضي = لعبارات
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 الاتصالات ثنائیة الاتجاهوأنهم یوافقون على العبارات الموجودة في بعد  ،متوسطاتجاه مفردات العینة 
 . jumia.dzلموقع 

 امسا: عرض وتحلیل إجابات مفردات العینة على عبارات البعد الخامس: الالتزام.خ
 یمكن تلخیص اتجاهات مفردات عینة الدراسة نحو عبارات الالتزام بالجدول التالي:

 اتجاهات مفردات عینة الدراسة نحو عبارات بعد الالتزام. ) :16-04الجدول رقم (

 رقم
 العبارة

 التكرار
 والنسبة 

غ 
موافق 
 بشدة

غیر 
 موافق

 
 محاید

 
 موافق

موافق 
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 
 الاتجاه

 
 الرتبة

1 
 70 144 111 51 18 التكرار

 5 مرتفع 1.068 3.50
 17.8 36.5 28.2 12.9 4.6 النسبة

2 
 76 139 109 52 18 التكرار

 3 مرتفع 1.085 3.52
 19.3 35.3 27.7 13.2 4.6 النسبة

3 
 66 145 115 60 8 التكرار

 4 مرتفع 1.007 3.51
 16.8 36.8 29.2 15.2 2 النسبة

4 
 75 152 100 53 14 التكرار

 1 مرتفع 1.055 3.56
 19 38.6 25.4 13.5 3.6 النسبة

5 
 87 138 96 50 23 التكرار

 2 مرتفع 1.139 3.55
 22.1 35 24.4 12.7 5.8 النسبة

  مرتفع 0.846 3.52 البعد الخامس: الالــــــــــــــــــــــــــــــــــتزام

 .) 07 رقمانظر الملحق  (    spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالبمن اعداد  المصدر:
 من خلال الجدول أعلاه: 

بمتوسط ، وذلك  jumia.dzسأحافظ على علاقتي مع موقع  :04احتلت المرتبة الأولى العبارة رقم  -
(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة)  1.055، وانحراف معیاري بقیمة 3.56حسابي بقیمة 

)، ویزید 3فرضي =الوبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط 
 العبارة.وأنهم یوافقون على  ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.56عنه بفارق قدره 

للحفاظ على علاقته بي، وذلك  اجهود jumia.dzیبذل موقع  :05احتلت المرتبة الثانیة العبارة رقم  -
(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات  1.139، وانحراف معیاري بقیمة 3.55بمتوسط حسابي بقیمة 
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)، 3فرضي =الوبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط  ،العینة)
 وأنهم یوافقون على العبارة. ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.55ویزید عنه بفارق قدره 

بتوفیر المعلومات حول المنتجات  Jumia.dzیلتزم موقع  :02احتلت المرتبة الثالثة العبارة رقم  -
(لا یوجد تشتت  1.085، وانحراف معیاري بقیمة 3.52بمتوسط حسابي بقیمة وذلك  ،التي یقدمها

وبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد  ،في إجابات مفردات العینة)
وأنهم  ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.52)، ویزید عنه بفارق قدره 3فرضي =ال(المتوسط 

 یوافقون على العبارة.
وذلك بكافة الوعود التي قدمها لي،  jumia.dzیفي موقع  :03احتلت المرتبة الرابعة العبارة رقم  -

(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات  1.007، وانحراف معیاري بقیمة 3.51بمتوسط حسابي بقیمة 
)، 3فرضي =الوبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط  ،العینة)

 وأنهم یوافقون على العبارة. ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.51ویزید عنه بفارق قدره 
بمتوسط وذلك  ،جمیع متطلباتي Jumia.dzیوفر لي  :01احتلت المرتبة الخامسة العبارة رقم  -

(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة)  1.068، وانحراف معیاري بقیمة 3.50حسابي بقیمة 
)، ویزید 3فرضي =الوبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط 

 وأنهم یوافقون على العبارة. ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.50عنه بفارق قدره 
 jumia.dzمن خلال النتائج المتوصل الیها فإن عبارات بعد التزام مستخدمي المتجر الالكتروني      

بالوعود التي  jumia.dz، إضافة الى التزام jumia.dzمرتفع، وهذا راجع الى إلى تعلق المبحوثین بموقع 
 یقدمها اتجاه مستخدمیه من وجهة نظرهم.

، وانحراف معیاري 3.52قیمة الالتزام ، بلغ المتوسط الحسابي الإجمالي لعبارات بعد بصفة عامة     
یختلف  لعبارات وبما أن المتوسط الحسابي ،(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة) 0.846بقیمة 

لعینة ، فإن اتجاه مفردات ا0.52)، ویزید عنه بفارق قدرة 3جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط الفرضي =
 .jumia.dzمرتفع وأنهم یوافقون على العبارات الموجودة في بعد الالتزام لموقع 
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 سادسا: عرض وتحلیل إجابات مفردات العینة على عبارات المحور الثاني: ولاء المستهلك النهائي.
 بالجدول التالي:یمكن تلخیص اتجاهات مفردات عینة الدراسة نحو عبارات بعد ولاء المستهلك النهائي 

 المستهلك النهائي. ولاء اتجاهات مفردات عینة الدراسة نحو عبارات بعد ) :17-04الجدول رقم (

 رقم
 العبارة

 التكرار
 والنسبة 

غ 
موافق 
 بشدة

غیر 
 موافق

 
 محاید

 
 موافق

موافق 
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 
 الاتجاه

 
 الرتبة

1 
 68 152 87 44 43 التكرار

 7 متوسط 1.211 3.40
 17.3 38.6 22.1 11.2 10.9 النسبة

2 
 75 135 75 73 34 التكرار

 8 متوسط 1.227 3.37
 19 34.8 19 18.5 8.6 النسبة

3 
 84 125 95 61 29 التكرار

 6 مرتفع 1.195 3.44
 21.3 31.7 24.1 15.5 7.4 النسبة

4 
 85 135 86 67 21 التكرار

 4 مرتفع 1.160 3.50
 21.6 34.3 21.8 17 5.3 النسبة

5 
 81 138 96 53 26 التكرار

 5 مرتفع 1.153 3.49
 20.6 35 24.4 13.5 6.6 النسبة

6 
 76 145 103 41 29 التكرار

 3 مرتفع 1.135 3.50
 19.3 36.8 26.1 10.4 7.4 النسبة

7 
 90 151 90 53 10 التكرار

 2 مرتفع 1.052 3.65
 22.8 38.3 22.8 13.5 2.5 النسبة

8 
 103 137 94 36 24 التكرار

 1 مرتفع 1.140 3.66
 26.1 34.8 23.9 9.1 6.1 النسبة

  مرتفع 0.869 3.50 ولاء المستهلك النهائي :المحور الثاني

 .) 07رقمانظر الملحق  (  spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالبمن اعداد  المصدر:
 من خلال الجدول أعلاه:

عندما ینتقده البعض بشكل  jumia.dzأدافع عن موقع  :08احتلت المرتبة الأولى العبارة رقم  -
(لا یوجد تشتت في إجابات  1.140، وانحراف معیاري بقیمة 3.66خاطئ، بمتوسط حسابي بقیمة 

وبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط  ،مفردات العینة)
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وأنهم یوافقون على  ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.66)، ویزید عنه بفارق قدره 3فرضي =ال
 العبارة.

 تحول لأي موقع الكتروني منافس اذا واجهت مشكلة فيألن  :07احتلت المرتبة الثانیة العبارة رقم  -
(لا  1.052، وانحراف معیاري بقیمة 3.65، بمتوسط حسابي بقیمة jumia.dzالتعامل مع موقع 

وبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة  ،یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة)
وأنهم  ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.65)، ویزید عنه بفارق قدره 3فرضي =الالحیاد (المتوسط 

 یوافقون على العبارة.
، بمتوسط  jumia.dzأوصي أصدقائي بالشراء من موقع  :06احتلت المرتبة الثالثة العبارة رقم  -

(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة)  1.135، وانحراف معیاري بقیمة 3.50حسابي بقیمة 
)، ویزید 3فرضي =الد (المتوسط وبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیا

 وأنهم یوافقون على العبارة. ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.50عنه بفارق قدره 
هو خیاري الأول للتسوق، بمتوسط حسابي  jumia.dzموقع  :04احتلت المرتبة الرابعة العبارة رقم  -

وبما أن  ،إجابات مفردات العینة)(لا یوجد تشتت في  1.160، وانحراف معیاري بقیمة 3.50بقیمة 
)، ویزید عنه بفارق 3فرضي =الالمتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط 

 وأنهم یوافقون على العبارة. ، ، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.50قدره 
، بمتوسط jumia.dzموقع  أنوي الاستمرار في التعامل مع :05احتلت المرتبة الخامسة العبارة رقم  -

(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة)  1.153، وانحراف معیاري بقیمة 3.49حسابي بقیمة 
)، ویزید 3فرضي =الوبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط 

 قون على العبارة.وأنهم یواف ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.49عنه بفارق قدره 
دون الاهتمام بالسعر،  jumia.dzأقوم بالشراء من موقع  :03احتلت المرتبة السادسة العبارة رقم  -

(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات  1.195، وانحراف معیاري بقیمة 3.44بمتوسط حسابي بقیمة 
)، 3وبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط افرضي = ،العینة)

 وأنهم یوافقون على العبارة. ،، فإن اتجاه مفردات العینة مرتفع0.44ویزید عنه بفارق قدره 
بمتوسط  ،jumia.dzدائما أقول أشیاء إیجابیة عن موقع  :01احتلت المرتبة السابعة العبارة رقم  -

(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة)  1.211، وانحراف معیاري بقیمة 3.40ابي بقیمة حس
)، ویزید 3فرضي =الوبما أن المتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط 

 وأنهم یوافقون على العبارة. ،متوسط، فإن اتجاه مفردات العینة 0.40عنه بفارق قدره 
، بمتوسط حسابي jumia.dzبالارتیاح التام مع موقع  أشعر :02المرتبة الثامنة العبارة رقم احتلت  -

وبما أن  ،(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة) 1.227، وانحراف معیاري بقیمة 3.37بقیمة 
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)، ویزید عنه بفارق 3فرضي =الالمتوسط الحسابي للعبارة یختلف جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط 
 وأنهم یوافقون على العبارة.، متوسط، فإن اتجاه مفردات العینة 0.37قدره 

 jumia.dzمن خلال النتائج المتوصل الیها لعبارات محور ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني     
نتقادات الموجهة یلعبون دور المدافع والحامي من الا jumia.dzمرتفع، وهذا راجع الى أن مستخدمي 

وكذلك  ،للموقع، إضافة الى قیام مستخدمیه في الاستمرار في التعامل مع الموقع دون الاهتمام بالأسعار
 خلال عملیة التسوق. jumia.dzالارتیاح الذي یشعر به مستخدمي 

، وانحراف معیاري 3.50قیمة  محور الولاء، بلغ المتوسط الحسابي الإجمالي لعبارات بصفة عامة    
یختلف  لعباراتوبما أن المتوسط الحسابي  ،(لا یوجد تشتت في إجابات مفردات العینة) 0.869بقیمة 

، فإن اتجاه مفردات العینة 0.50)، ویزید عنه بفارق قدرة 3جوهریا عن درجة الحیاد (المتوسط الفرضي =
  .jumia.dz مستخدمي المتجر الالكتروني محور ولاءمرتفع وأنهم یوافقون على العبارات الموجودة في 

 المطلب الثالث: اختبار ومناقشه نتائج فرضیات الدراسة
یتضمن هذا المطلب عرضا ومناقشة لنتائج التحلیل الاحصائي الذي تمت بغرض اختبار فرضیات 

ومن أجل ذلك ولطبیعة الفرضیات تم استخدام معامل الارتباط لكارل بیرسون ومعامل التحدید  ،الدراسة
R2   وتحلیل الانحدار الخطي البسیط وتحلیل الانحدار المتعدد وتحلیل التباین الأحاديAnova Way  ،

  Jumia.dzوذلك من أجل تحدید مدى وجود فروق معنویة بین اتجاهات مستخدمي المتجر الالكتروني 
 نحو كسب ولائهم بدلالة خصائصهم الدیموغرافیة.

 أولا : اختبار الفرضیة الفرعیة الأولى
لبعد جودة الموقع  0.05توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة " 

 ".Jumia.dzالالكتروني في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
لا توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  : H0الفرضیة الصفریة  −

 .Jumia.dzلبعد جودة الموقع الالكتروني في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني  0.05
 0.05توجد علاقة ارتباط وتأثیر له دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  :H1الفرضیة البدیلة  −

 .Jumia.dzلبعد جودة الموقع الالكتروني في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
 وقد جاءت نتائج التحلیل الاحصائي لاختبارها كما هو موضح في الجدول التالي:

 
 
 
 
 

 
210 

 



 jumia.dz الإلكتروني المتجر مستخدمي من لعینة میدانیة دراسة..الفصل الرابع .............
 

 ملخص نتائج تحلیل الانحدار وتحلیل التباین لاختبار الفرضیة الفرعیة الأولى ):18-04الجدول رقم (
 

 المتغیرات
قیم 

المعالم 
 المقدرة

 القدرة التفسیریة المعنویة الكلیة المعنویة الجزئیة

قیمة 
 tاختبار 

مستوى 
 المعنویة

قیمة 
 Fاختبار 

مستوى 
 المعنویة

معامل 
 rالارتباط 

معامل 
التحدید 

R2 
 0.000 4.671 0.594 الثابت

جودة الموقع  0.58 0.76 0.000 550.76
 الالكتروني

0.795 23.468 0.000 

 
 .) 08رقمانظر الملحق  (  spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالبمن اعداد  المصدر:
   المعادلة المقدرة: 

 
تمثل المتغیر التابع Y بعد جودة الموقع الالكتروني، وتعبر عن المتغیر المستقل المتمثل في  :X1حیث 

 .Jumia.dzالمتمثل في ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
تقیم علاقة الارتباط والأثر لبعد جودة الموقع الالكتروني في كسب ولاء مستخدمي المتجر 

 من الناحیة الإحصائیة:  Jumia.dzالالكتروني 
یتم التعبیر عن المعنویة الجزئیة من خلال معنویة المعالم المقدرة  عالم):المعنویة الجزئیة (معنویة الم -1

 فنجد:
، وقیمة مستوى 0.594من خلال الجدول أعلاه نجد أن قیمه العنصر الثابت قد بلغت  : aالثابت  -

، وهذا یدل على أن الثابت معنوي 0.05، وهي أقل من مستوى المعنویة 0.000المعنویة لها بلغت 
 إحصائیة. وله دلالة

من خلال النموذج المقدر نجد أن قیمة معلمة المتغیر المستقل (بعد جودة الموقع الالكتروني):  -
، وهي أقل من مستوى  0.000، وبلغت قیمة مستوى المعنویة له 0.795المعلمة المقدرة بلغت

، وهذا یدل على أن المعلمة معنویة ولها دلالة إحصائیة، أي أن بعد جوده الموقع  0.05المعنویة 
الالكتروني له تأثیر معنوي وذو دلالة إحصائیة على متغیر ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

Jumia.dz. 
یفترض ویقصد بها معنویة النموذج ككل أي الصیغة الدالیة التي  المعنویة الكلیة (معنویة النموذج): -2

  23.468المحسوبة بلغت   tومن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیمة ،أنها تأخذ الشكل الخطي

Y = 0.594+0.795 X1 
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، وهذا یعني معنویة المتغیر 0.05، وهي أقل من مستوى الدلالة المعنویة 0.000بمستوى دلالة 
  550.76المحسوبة بلغت   Fالمستقل ومعنویة العلاقة التي تجمعه مع المتغیر التابع، أما قیمه 

، ما یؤكد كفاءة النموذج 0.05وهي أقل من مستوى المعنویة المعتمدة  ، 0.000بمستوى معنویة 
وبالتالي العلاقة بین المتغیرین تأخذ الشكل  ،(كفاءة المتغیر المستقل في تفسیر المتغیر التابع)

 الخطي.
 وذج من خلال:یتم اختبار القدرة التفسیریة للنم القدرة التفسیریة (جودة التوفیق): -3
بین بعد جوده الموقع الالكتروني وولاء مستخدمي المتجر الالكتروني  :Pearsonمعامل الارتباط  -

Jumia.dz r=0.76المتغیر  و  التابع ، ما یشیر إلى وجود ارتباط طردي قوي بین المتغیر
 المستقل.

، ومن خلال التقدیر نجد أنها بلغت 1و 0التي تكون عادة محصورة بین  :R2قیمة معامل التحدید  -
، أي أن المتغیر مستقل المتمثل في بعد جودة الموقع الالكتروني یساهم في تفسیر تباینات 0.58

%، وهي 58بنسبة قدرها   Jumia.dzالمتغیر التابع المتمثل في ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
قي یعود إلى أبعاد أو متغیرات أخرى تساهم في كسب ولاء مستخدمي المتجر نسبة مقبولة والبا

 غیر مدرجة في النموذج.  Jumia.dzالالكتروني 
بناء على تحلیل نتائج الجدول أعلاه تم رفض الفرضیة الصفریة وقبول الفرضیة البدیلة التي    

لبعد جودة الموقع   0.05"توجد علاقه ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة مفادها 
، ومنه نستنتج صحة الفرضیة "Jumia.dzالالكتروني في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

 الفرعیة الأولى.
 ثانیا: اختبار الفرضیة الفرعیة الثانیة  

لبعد الثقة في كسب  0.05توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة " 
 " .Jumia.dzولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

لا توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  :H0الفرضیة الصفریة  −
 .Jumia.dzلبعد الثقة في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني  0.05

 0.05توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  :H1الفرضیة البدیلة  −
 .Jumia.dzوني لبعد الثقة في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتر 

 وقد جاءت نتائج التحلیل الاحصائي لاختبارها كما هو موضح في الجدول التالي: 
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 ملخص نتائج تحلیل الانحدار والتباین لاختبار الفرضیة الفرعیة الثانیة ):19-04الجدول رقم (
 

 المتغیرات
قیم المعالم 

 المقدرة

 التفسیریةالقدرة  المعنویة الكلیة المعنویة الجزئیة

قیمة 
 tاختبار 

مستوى 
 المعنویة

قیمة 
 Fاختبار 

مستوى 
 المعنویة

معامل 
 rالارتباط 

معامل 
التحدید 

R2 
 0.000 5.03 0.613 الثابت

594.09 0.000 0.77 0.60 
 0.000 24.37 0.824 الثقة

 .) 09 رقمانظر الملحق  (  spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالبمن اعداد  المصدر:
 :  المعادلة المقدرة

 
 تمثل المتغیر التابع المتمثل في ولاء Yتعبر عن المتغیر المستقل المتمثل في الثقة، و :X1حیث 

 .Jumia.dzمستخدمي المتجر الالكتروني 
من  Jumia.dzتقیم علاقة الارتباط والأثر لبعد الثقة في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

 الناحیة الاحصائیة:
یتم التعبیر عن المعنویة الجزئیة من خلال معنویة المعالم  المعنویة الجزئیة (معنویة المعالم): -1

 المقدرة فنجد:
وقیمة مستوى المعنویة  0.613نجد أن قیمة العنصر الثابت قد بلغت  من خلال الجدول :aالثابت  -

وهذا یدل على أن الثابت معنوي وله دلالة  ،0.05المعنویة ، وهي أقل من مستوى 0.000لها بلغت 
 إحصائیة.

من خلال النموذج المقدر نجد أن قیمة المعلمة المقدرة بلغت  معلمة المتغیر المستقل (بعد الثقة): -
، وهذا یدل 0.05، وهي أقل من مستوى المعنویة 0.000، وبلغت قیمة مستوى المعنویة له 0.824

ویة ولها دلالة إحصائیة، أي أن بعد الثقة له تأثیر معنوي وذو دلالة إحصائیة على أن المعلمة معن
 .Jumia.dzعلى متغیر ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

المحسوبة بلغت  tمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیمة  المعنویة الكلیة (معنویة النموذج): -2
، وهذا یدل على 0.05، وهي أقل من مستوى الدلالة المعنویة 0.000بمستوى دلالة   24.37

المحسوبة  Fمعنویة المتغیر المستقل، ومعنویة العلاقة التي تجمعه مع المتغیر التابع أما قیمه 
، 0.05، وهي أقل من مستوى المعنویة المعتمدة 0.000، بمستوى معنویة 594.09فقد بلغت 

Y = 0.613+0.824 X1 
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وبالتالي العلاقة بین  ،غیر المستقل في تفسیر المتغیر التابع)ما یؤكد كفاءة النموذج (كفاءة المت
 المتغیرین تأخذ الشكل الخطي.

 یتم اختبار القدرة التفسیریة للنموذج من خلال: القدرة التفسیریة (جودة التوفیق): -3
 Jumia.dzبین بعد الثقة وولاء مستخدمي المتجر الالكتروني  :Pearsonمعامل الارتباط  -

r=0.77 یشیر إلى وجود ارتباط طردي قوي بین المتغیر التابع والمتغیر المستقل.، ما 
، أي أن المتغیر المستقل المتمثل في 0.60بلغت قیمة معامل التحدید  :R2قیمة معامل التحدید  -

بعد الثقة یساهم في تفسیر تباینات المتغیر التابع المتمثل في ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
Jumia.dz  وهي نسبة مقبولة والباقي یعود إلى أبعاد أو متغیرات أخرى تساهم  ،%60بة قدرها بنس

 غیر مدرجة في النموذج. Jumia.dzفي كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
بناء على تحلیل نتائج الجدول أعلاه تم رفض الفرضیة الصفریة وقبول الفرضیة البدیلة التي مفادها 

لبعد الثقة في كسب ولاء  0.05"توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة 
 ومنه نستنتج صحة الفرضیة الفرعیة الثانیة."، Jumia.dzمستخدمي المتجر الالكتروني 

 ثالثا: اختبار الفرضیة الفرعیة الثالثة 
لبعد الشخصنة في  0.05"توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة 

 ".Jumia.dzكسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
 0.05 لا توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة :H0الفرضیة الصفریة  −

 .Jumia.dzلبعد الشخصنة في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
لبعد  0.05 توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة :H1الفرضیة البدیلة  −

 .Jumia.dzالشخصنة في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
 موضح في الجدول التالي: وقد جاءت نتائج التحلیل الاحصائي لاختبارها كما هو  

 ملخص نتائج تحلیل الانحدار والتباین لاختبار الفرضیة الفرعیة الثالثة ):20-04الجدول رقم (

 المتغیرات
قیم المعالم 

 المقدرة

 القدرة التفسیریة المعنویة الكلیة المعنویة الجزئیة

قیمة 
 tاختبار 

مستوى 
 المعنویة

قیمة 
 Fاختبار 

مستوى 
 المعنویة

معامل 
 rالارتباط 

معامل 
التحدید 

R2 
 0.000 5.97 0.716 الثابت

572.29 0.000 0.77 0.59 
 0.000 23.92 0.791 الشخصنة

 .) 10 رقمانظر الملحق  (  spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالبمن اعداد  المصدر:
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 :المعادلة المقدرة
  
تمثل المتغیر التابع المتمثل في ولاء  Yتعبر عن المتغیر المستقل المتمثل في الشخصنة، و :X1حیث  

 .Jumia.dzمستخدمي المتجر الالكتروني 
تقیم علاقة الارتباط والأثر لبعد الشخصنة في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

Jumia.dz :من الناحیة الاحصائیة 
یتم التعبیر عن المعنویة الجزئیة من خلال معنویة المعالم المقدرة  معالم):المعنویة الجزئیة (معنویة ال -1

 فنجد:
، وقیمة مستوى 0.716من خلال الجدول أعلاه نجد أن قیمة العنصر الثابت قد بلغت  :aالثابت  -

، وهذا یدل على أن الثابت معنوي 0.05، وهي أقل من مستوى المعنویة 0.000المعنویة لها بلغت 
 إحصائیة. وله دلالة

من خلال النموذج المقدر نجد أن قیمة المعلمة (المیل  معلمة المتغیر المستقل (بعد الشخصنة): -
B وهي أقل من مستوى المعنویة 0.000، وبلغت قیمة مستوى المعنویة له 0.791) قد بلغت ،

أثیر أي أن بعد الشخصنة له ت ،، وهذا یدل على أن المعلمة معنویة ولها دلاله إحصائیة0.05
 .Jumia.dzمعنوي وذو دلالة إحصائیة على متغیر ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

المحسوبة بلغت  tمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیمة  المعنویة الكلیة (معنویة النموذج): -2
، وهذا یدل على معنویة 0.05، وهي أقل من مستوى الدلالة المعنویة 0.000بمستوى دلالة  23,92

المحسوبة فقد بلغت  Fالمتغیر المستقل ومعنویة العلاقة التي تجمعه مع المتغیر التابع، أما قیمة 
، ما یؤكد كفاءة 0.05وهي أقل من المستوى المعنویة المعتمدة  0.000، بمستوى معنویة 572.29

بالتالي العلاقة بین المتغیرین تأخذ النموذج (كفاءة المتغیر المستقل في تفسیر المتغیر التابع)، و 
 الشكل الخطي.

 یتم اختبار القدرة التفسیریة للنموذج من خلال: القدرة التفسیریة (جودة التوفیق): -3
 Jumia.dzبین بعد الشخصنة وولاء مستخدمي المتجر الالكتروني  :Pearsonمعامل الارتباط  -

r=0.77 المتغیر التابع والمتغیر المستقل.، ما یشیر إلى وجود ارتباط طردي قوي بین 
أي أن المتغیر المستقل المتمثل في  ،0.59بلغت قیمة معامل التحدید  :R2قیمة معامل التحدید  -

بعد الشخصنة یساهم في تفسیر تباینات المتغیر التابع المتمثل في ولاء مستخدمي المتجر 
وهي نسبة مقبولة والباقي یعود إلى أبعاد أو متغیرات  %59، بنسبة قدرها jumia.dzالالكتروني 

 غیر مدرجة في النموذج. Jumia.dzمستخدمي المتجر الالكتروني أخرى تساهم في كسب ولاء 

Y = 0.716+0.791 X1 
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بناء على تحلیل نتائج الجدول أعلاه تم رفض الفرضیة الصفریة وقبول الفرضیة البدیلة التي    
لبعد الشخصنة في  0.05لالة إحصائیة عند مستوى معنویة "توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو د :مفادها

 ومنه نستنتج صحة الفرضیة الفرعیة الثالثة. "،Jumia.dzكسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

 رابعا: اختبار الفرضیة الفرعیة الرابعة
لبعد الاتصالات ثنائیه  0.05توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة " 

 ".Jumia.dzالاتجاه في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
لا توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  :H0الفرضیة الصفریة  −

 .Jumia.dzجاه في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني لبعد الاتصالات ثنائیه الات 0.05
 0,05توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  :H1الفرضیة البدیلة  −

 .Jumia.dzلبعد الاتصالات ثنائیه الاتجاه في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
 كما هو موضح في الجدول التالي:وقد جاءت نتائج التحلیل الاحصائي لاختبارها 

 ملخص نتائج تحلیل الانحدار والتباین لاختبار الفرضیة الرابعة ):21-04الجدول رقم (

 المتغیرات
قیم 

المعالم 
 المقدرة

 القدرة التفسیریة المعنویة الكلیة المعنویة الجزئیة

قیمة 
 tاختبار 

مستوى 
 المعنویة

قیمة اختبار 
F 

مستوى 
 المعنویة

معامل 
 rالارتباط 

معامل 
التحدید 

R2 
 0.000 10.32 0.865 الثابت

الاتصالات  0.73 0.85 0.000 1068.56
 ثنائیة الاتجاه

0.783 32.68 0.000 

 .) 11رقمانظر الملحق  (    spss v25على مخرجات  اعتمادا الطالبمن اعداد   المصدر:
 : المقدرةالمعادلة            

     
تمثل المتغیر التابع   Yتعبر  عن المتغیر المستقل المتمثل في الاتصالات ثنائیه الاتجاه، و :X1حیث  

 .Jumia.dzالمتمثل في ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
تقیم علاقة الارتباط والأثر لبعد الاتصالات ثنائیة الاتجاه في كسب ولاء مستخدمي المتجر 

 من الناحیة الإحصائیة: Jumia.dzالالكتروني 
 الجزئیة من خلال معنویة المعالم فنجد: ةیتم التعبیر عن المعنوی المعنویة الجزئیة (معنویة المعالم): -1

Y= 0.865+0.783 X1 
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وقیمة مستوى  0,865أن قیمة العنصر الثابت قد بلغت  أعلاه نجد من خلال الجدول :aالثابت  -
، وهذا یدل على أن الثابت معنوي 0.05، وهي أقل من مستوى المعنویة 0.000المعنویة لها بلغت 
 وله دلالة إحصائیة.

من خلال النموذج المقدر نجد أن قیمة  معلمة المتغیر المستقل ( بعد الاتصالات ثنائیة الاتجاه): -
، وهي أقل من 0.000، وبلغت قیمة مستوى المعنویة له 0,783) قد بلغت Bیل المعلمة (الم

، وهذا یدل على أن المعلمة معنویة ولها دلالة إحصائیة، أي أن بعد 0.05مستوى المعنویة 
الاتصالات ثنائیة الاتجاه له تأثیر معنوي وذو دلالة إحصائیة على متغیر ولاء مستخدمي المتجر 

 .Jumia.dzالالكتروني 
المحسوبة بلغت  tمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیمة  المعنویة الكلیة (معنویة النموذج): -2

، وهذا یدل على معنویة 0.05، وهي أقل من مستوى الدلالة المعنویة 0.000بمستوى دلالة  32.68
محسوبة فقد بلغت ال  Fالمتغیر المستقل ومعنویة العلاقة التي تجمعه مع المتغیر التابع أما قیمة 

، ما یؤكد كفاءه 0.05، وهي أقل من مستوى المعنویة المعتمدة  0.000بمستوى معنویة 1068.56
النموذج( كفاءه المتغیر المستقل في تفسیر المتغیر التابع)، وبالتالي العلاقة بین المتغیرین تأخذ 

 الشكل الخطي.
 التفسیریة لنموذج من خلال: یتم اختبار القدرة القدرة التفسیریة (جودة التوفیق): -3
بین بعد الاتصالات ثنائیة الاتجاه وولاء مستخدمي المتجر الالكتروني  :Pearsonمعامل الارتباط  -

jumia.dz  ،r=0.85.ما یشیر إلى وجود ارتباط طردي قوي بین المتغیر التابع والمتغیر المستقل ، 
، أي أن المتغیر المستقل المتمثل في 0.73 معامل التحدیدبلغت قیمة  :R2قیمة معامل التحدید  -

بعض الاتصالات ثنائیة الاتجاه یساهم في تفسیر تباینات المتغیر التابع المتمثل في ولاء مستخدمي 
% وهي نسبة مرتفعة والباقي یعود لأبعاد أو متغیرات  73، بنسبة Jumia.dzالمتجر الالكتروني 

 غیر مدرجة في النموذج. Jumia.dzروني أخرى تساهم في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكت
بناء على تحلیل نتائج جدول أعلاه تم رفض الفرضیة الصفریة وقبول الفرضیة البدیلة التي    
لبعد الاتصالات   0.05"توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة مفادها 

ومنه نستنتج صحة الفرضیة  "،Jumia.dzثنائیة الاتجاه في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
 الفرعیة الرابعة.
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 خامسا: اختبار الفرضیة الفرعیة الخامسة 
لبعد الالتزام في كسب  0.05توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  "

 ".Jumia.dzولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
لا توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  :H0الفرضیة الصفریة  −

 .Jumia.dzلالكتروني لبعد الالتزام في كسب ولاء مستخدمي المتجر ا 0.05
 0.05عند مستوى معنویة  إحصائیةتوجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة  :H1الفرضیة البدیلة  −

 .Jumia.dzلبعد الالتزام في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
 وقد جاءت نتائج التحلیل الاحصائي لاختبارها كما هو موضح في الجدول التالي:  

 ملخص نتائج تحلیل الانحدار و التباین لاختبار الفرضیة الفرعیة الخامسة. ):22-04الجدول رقم (

 المتغیرات
قیم المعالم 

 المقدرة

 القدرة التفسیریة المعنویة الكلیة المعنویة الجزئیة
قیمة 
 tاختبار 

مستوى 
 المعنویة

قیمة 
 Fاختبار 

مستوى 
 المعنویة

معامل 
 rالارتباط 

معامل 
 R2التحدید 

 0.000 3.74 0.346 الثابت
1235.27 0.000 0.87 0.75 

 0.000 35.14 0.895 الالتزام
  .) 12 رقمانظر الملحق  (  spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالبمن اعداد  المصدر:

      المعادلة المقدرة:  
  

تمثل المتغیر التابع المتمثل في ولاء Y: تعبر عن المتغیر المستقل المتمثل في الالتزام، وX1حیث 
 .Jumia.dzمستخدمي المتجر الالكتروني 

 Jumia.dzتقیم علاقة الارتباط والأثر لبعد الالتزام في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
 من الناحیة الإحصائیة:

یتم التعبیر عن المعنویة الجزئیة من خلال معنویة المعالم المقدرة  المعنویة الجزئیة (معنویة المعالم): -1
 فنجد:

، وقیمة مستوى 0.346من خلال الجدول أعلاه نجد أن قیمة العنصر الثابت قد بلغت  :aالثابت  -
، وهذا یدل على أن الثابت معنوي 0.05، وهي أقل من مستوى المعنویة 0.000المعنویة لها بلغت 
 ة.وله دلالة إحصائی

) قد Bمن خلال النموذج المقدر نجد أن قیمة المعلمة (المیل  معلمة المتغیر المستقل (بعد الالتزام): -
، 0.05، وهي أقل من مستوى المعنویة 0.000، وبلغت قیمة مستوى المعنویة له 0.895بلغت 

Y = 0.346+0.895 X1 

 
218 

 



 jumia.dz الإلكتروني المتجر مستخدمي من لعینة میدانیة دراسة..الفصل الرابع .............
 

معنوي وذو دلالة وهذا یدل على أن المعلمة معنویة ولها دلالة إحصائیة، أي أن بعد الالتزام له تأثیر 
 .Jumia.dzإحصائیة على متغیر ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

المحسوبة بلغت  tمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیمة المعنویة الكلیة (معنویة النموذج):  -2
، وهذا یدل على معنویة 0.05، وهي أقل من مستوى الدلالة المعنویة 0.000بمستوى دلالة  35.14

المحسوبة فقد بلغت  Fالمتغیر المستقل ومعنویة العلاقة التي تجمعه مع المتغیر التابع، أما قیمة 
، ما یؤكد كفاءة 0.05 ، وهي أقل من مستوى المعنویة المعتمدة0.000، بمستوى معنویة 1235.27

النموذج (كفاءة المتغیر المستقل في تفسیر المتغیر التابع)، وبالتالي العلاقة بین المتغیرین تأخذ 
 الشكل الخطي.

 یتم اختبار القدرة التفسیریة للنموذج من خلال: القدرة التفسیریة (جودة التوفیق): -3
،  jumia.dzدمي المتجر الالكتروني بین بعد الالتزام وولاء مستخ: Pearsonمعامل الارتباط  -

r=0.87.ما یشیر إلى وجود ارتباط طردي قوي بین المتغیر التابع والمتغیر المستقل ، 
، أي أن المتغیر المستقل المتمثل في 0.75بلغت قیمة معامل التحدید : R2قیمة معامل التحدید  -

بعد الالتزام یساهم في تفسیر تباینات المتغیر التابع المتمثل في ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
jumia.dz وهي نسبة مرتفعة والباقي یعود إلى أبعاد أو متغیرات أخرى تساهم في %75، بنسبة ،

 غیر مدرجة في النموذج. jumia.dzي المتجر الالكتروني كسب ولاء مستخدم
بناء على تحلیل نتائج الجدول أعلاه تم رفض الفرضیة الصفریة وقبول الفرضیة البدیلة التي مفادها 

لبعد الالتزام في كسب ولاء  0.05"توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة 
 .ومنه نستنتج صحة الفرضیة الفرعیة الخامسة."jumia.dzني مستخدمي المتجر الالكترو 

فإن نتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط إلى أن هناك تأثیر إیجابي لمتغیرات الدراسة  بصفة عامة
، حیث یمكن ترتیب أثرها منفردة jumia.dzر الالكتروني جمنفردة یؤدي إلى كسب ولاء مستخدمي المت
على النحو  R2بالاعتماد على معامل التحدید  ،jumia.dzعلى ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

 التالي:
 0.000عند مستوى دلالة إحصائیة  R2=0.75: الالتزام -
 0.000عند مستوى دلالة إحصائیة  R2=0.73: الاتصالات ثنائیة الاتجاه -
 0.000مستوى دلالة إحصائیة عند  R2=0.60 :الثقة -
 0.000عند مستوى دلالة إحصائیة  R2=0.59 الشخصنة: -
 0.000عند مستوى دلالة إحصائیة  R2=0.58: جودة الموقع الالكتروني -

من أكثر الأبعاد التي  jumia.dzومنه نستنتج أن بعد الالتزام لدى مستخدمي المتجر الالكتروني 
للتسوق تلیه بعد الاتصالات ثنائیة الاتجاه، ثم  jumia.dzتؤثر في مستوى ولائه اتجاه المتجر الالكتروني 
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، ومن أجل معرفة تأثیرها مجتمعة ننتقل إلى jumia.dzالثقة، ثم الشخصنة وأخیرا بعد جودة الموقع 
 اختبار الفرضیة الرئیسیة الأولى.

 الفرضیة الرئیسیة الأولىسادسا: اختبار 
لطبیعة التفاعلیة  0.05توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  "

للتسویق الالكتروني (جودة الموقع الالكتروني، الثقة، الشخصنة، الاتصالات ثنائیة الاتجاه، الالتزام) 
 ". jumia.dz في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

لا توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة : H0الفرضیة الصفریة  −
لطبیعة التفاعلیة للتسویق الالكتروني (جودة الموقع، الثقة، الشخصنة، الاتصالات ثنائیة  0.05

 .jumia.dzالاتجاه، الالتزام) في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
 0.05توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  :H1الفرضیة البدیلة  −

لطبیعة التفاعلیة للتسویق الالكتروني (جودة الموقع، الثقة، الشخصنة، الاتصالات ثنائیة الاتجاه، 
 .jumia.dzالالتزام) في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

 كما هو موضح في الجدول التالي: وقد جاءت نتائج التحلیل الاحصائي لاختبارها
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الرئیسیة ملخص نتائج تحلیل الانحدار و التباین لاختبار الفرضیة  ):23-04الجدول رقم (
 الأولى.

ـــة
لــــــ

ستق
الم

ت 
یرا

متغ
ال

 

معامل الارتباط كارل 
 rبیرسون 

 للنموذج Fاختبار  R2معامل التحدید 

 Fقیمة  0.863 0.929
مستوى 
 المعنویة

 المعیاریة Betaقیمة 
معامل 
المتغیر 
 المستقل

 الجزء الثابت

489.079 0.000 
 للنموذج tاختبار 

 tقیمة 
مستوى 
 المعنویة

جودة الموقع 
 الالكتروني

0.74 0.077 

0.96 - 

2.325 0.021 

 0.000 4.869 0.156 0.147 الثقة
 0.003 2.995 0.097 0.94 الشخصنة

الاتصالات 
 ثنائیة الاتجاه

0.314 0.288 8.275 0.000 

 0.000 11.615 0.414 0.403 الالتزام
 

 .) 13رقم( انظر الملحق   spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالبمن اعداد  المصدر:
 

 :المعادلة المقدرة
 
 حیث:  

X1     :   تعبر عن جودة الموقع الالكتروني 
X2     : تعبر عن الثقة 
X3     :  عن الشخصنة تعبر 
X4    : تعبر عن الاتصالات ثنائیة الاتجاه 
X5    :  تعبر عن الالتزام 
Y    :  تعبر عن ولاء مستخدمي المتجر الالكترونيjumia.dz 

Y=-0.96+0.077 X1+0.156 X2+0.097 X3+0.288 X4+0.414X5 
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الطبیعیة التفاعلیة للتسویق الالكتروني (جودة الموقع،  تقیم علاقة الارتباط والأثر للمتغیر المستقل
الثقة، الشخصنة، الاتصالات ثنائیة الاتجاه، الالتزام) على ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

jumia.dz. 
یتم التعبیر عن المعنویة الجزئیة من خلال معنویة المعالم المقدرة المعنویة الجزئیة (معنویة المعالم):  -1

 فنجد:
، وقیمة مستوى المعنویة -0.96من خلال القیمة المقدرة للعنصر الثابت نجد أنها تبلغ : aالثابت  -

، وهذا یدل على أن الثابت لیس معنوي 0.05، وهي أكبر من مستوى المعنویة 0.085لها بلغت 
 ولیس له دلالة إحصائیة.

، 0.156، 0.077من خلال الجدول أعلاه نجدها بلغت قیمة معلمات المتغیرات المستقلة:  -
، وهذا یدل على المعلمات معنویة 0.05وكلها أقل من مستوى المعنویة  0.414، 0.288، 0.097

ولها دلالات إحصائیة أي أن المتغیرات المستقلة لها تأثیر معنوي وذو دلالة إحصائیة على ولاء 
 .jumia.dzمستخدمي المتجر الالكتروني 

من خلال الجدول أعلاه نجد أن قیمة فیشر المحسوبة بلغت المعنویة الكلیة (معنویة النموذج):  -2
، مما یدل على كفاءة 0.05، وهي أقل من مستوى المعنویة 0.000عند مستوى معنویة  489.079

 النموذج (كفاءة المتغیرات المستقلة في تفسیر المتغیر التابع).
 یتم اختبار القدرة التفسیریة للنموذج من خلال:القدرة التفسیریة (جودة التوفیق):  -3

تبلغ  (r)نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن قیمة معامل الارتباط الكلي : Pearsonمعامل الارتباط  -
، ما یشیر إلى 0.05، وهي أقل من مستوى الدلالة 0.000، وذلك عند مستوى معنویة 0.929

) jumia.dzط طردي قوي بین المتغیر التابع (ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني وجود ارتبا
 والمتغیرات المستقلة مجتمعة (جودة الموقع، الثقة، الالتزام، الشخصنة، الاتصالات ثنائیة الاتجاه).

أي أن المتغیرات المستقلة تساهم في تفسیر تباینات المتغیر  0.863بلغت قیمة معامل التحدید  -
، وهي نسبة %86.3بنسبة قدرها  jumia.dzبع المتمثل في ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني التا

 jumia.dzمرتفعة والباقي یعود إلى متغیرات أخرى تساهم في ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
 غیر مدرجة في النموذج.

بناء على تحلیل نتائج الجدول أعلاه تم رفض الفرضیة الصفریة وقبول الفرضیة البدیلة التي مفادها 
لطبیعة التفاعلیة للتسویق  0.05"توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة 

ه، الالتزام) في كسب الالكتروني (جودة الموقع الالكتروني، الثقة، الشخصنة، الاتصالات ثنائیة الاتجا
 ومنه نستنتج صحة الفرضیة الرئیسیة الأولى.، "jumia.dzولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 
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بالإضافة إلى ما سبق یمكن تحدید الأهمیة النسبیة للمتغیرات المستقلة وتأثیرها في مستوى ولاء 
وهي مجتمعة على النحو التالي (اعتمادا على معاملات  jumia.dzمستخدمي المتجر الالكتروني 

Beta:( 
 ؛0.000عند مستوى معنویة  Beta=0.403الالتزام:  -
 ؛0.000عند مستوى معنویة  Beta=0.314الاتصالات ثنائیة الاتجاه:  -
 ؛0.000عند مستوى معنویة  Beta=0147الثقة:  -
 ؛0.003عند مستوى معنویة  Beta=0.094الشخصنة:  -
 .0.021عند مستوى معنویة jumia.dz :Beta=0.074وقع مالجودة  -

 .وهذا یتوافق مع نتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط  

 اختبار الفرضیة الرئیسیة الثانیة. سابعا:
یعزى  jumia.dzیوجد اختلاف ذو دلالة إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني  "

 " خصائصهم الشخصیةلاختلاف 
 :Hoالفرضیة الصفریة  -

یعزى  jumia.dzلا یوجد اختلاف ذو دلالة إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني     
 (السن، الجنس، الدخل، المستوى التعلیمي، مدة التعامل). خصائصهم الشخصیةلاختلاف 

 : H1الفرضیة البدیلة  -
یعزى  jumia.dzیوجد اختلاف ذو دلالة إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني    

 (السن، الجنس، الدخل، المستوى التعلیمي، مدة التعامل). خصائصهم الشخصیةلاختلاف 
 :بالنسبة لتغیر الجنس  -1

للتعرف على ما إذا كان هناك اختلافات ذات دلالة إحصائیة في إجابات عینة الدراسة حول أثر 
، باختلاف jumia.dzالطبیعة التفاعلیة للتسویق الالكتروني على ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

وذلك لأن متغیر الجنس  ،)INDEPENDENT-SAMPLEST- TESTمتغیر الجنس تم استخدام (
 على فئتین فقط ذكر وأنثى وجاءت النتائج كما هي موضحة في الجدول الموالي:یحتوي 
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ملخص نتائج اختبار فرق المتوسطات لآراء عینة الدراسة باختلاف متغیر  ):24-04الجدول رقم(
 .الجنس

 .) 14 رقمانظر الملحق  (    spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالبمن اعداد  المصدر:
 sigوكذلك نجد أن قیمة  ، 392ودرجة الحریة  T=0.663من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیمة      

، وهذا یدل على أن هناك ولاء لدى مستخدمي 0.05وهي أكبر من مستوى الدلالة المعنویة  ، 0.508 =
 jumia.dzن أبغض النظر عن جنسهم (ذكر، انثى)، ویرجع ذلك إلى  jumia.dzالمتجر الالكتروني 

تتمتع بتشكیلة واسعة من المنتجات التي تتناسب مع حاجات مستخدمیه سواء تعلق الأمر بالرجال أو 
 النساء.

 بالنسبة لتغیر السن، الدخل، المستوى التعلیمي، مدة التعامل: -2
للتعرف على ما إذا كانت هناك اختلافات ذات دلالة إحصائیة في إجابات عینة الدراسة تعزى 

 )one-way ANOVAتم استخدام التباین الأحادي ( الشخصیةلاختلاف الخصائص 
 لتوضیح دلالة الفروق في إجابات عینة الدراسة والجدول الموالي یوضح مختلف النتائج:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

اراء 
واتــجاهات 
أفـــــــراد 
العـــینة 
 المبحوثین

 
 المتغیر

حجم 
 العینة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 القرار Sig درجة الحریة Tقیمة 

 0.867 3.52 213 ذكر
0.663 392 0.508 

 فروق لا توجد
 0.873 3.47 181 أنثى احصائیا دالة
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  jumia.dzملخص تحلیل التباین الأحادي لولاء مستخدمي المتجر الالكتروني  :)25-04الجدول رقم (
 خصائصهم الشخصیةبدلالة 

 مصادر الاختلاف المتغیر متغیر الدراسة
متوسط 
 مجموع
 المربعات

 اختبار
F 

Sig القرار 

 ولاء
 مستخدمي
 المتجر

 الالكتروني
Jumia.dz 

 السن
 5.437 بین المجموعات

2.423 0.065 
توجد لا 

فروق دالة 
 291.686 خلال المجموعات احصائیا

 الدخل
 9.930 بین المجموعات

4.495 0.004 
توجد 

فروق دالة 
 287.193 خلال المجموعات احصائیا

المستوى 
 التعلیمي

 28.827 بین المجموعات
13.968 0.000 

توجد 
فروق دالة 

 268.296 خلال المجموعات احصائیا

مدة 
 التعامل

 18.442 بین المجموعات
8.603 0.000 

توجد 
فروق دالة 

 278.680 خلال المجموعات احصائیا

 .) 14 رقمانظر الملحق  (  spss v25اعتمادا على مخرجات  الطالبمن اعداد  المصدر:
 بالنسبة لمتغیر السن: -

وهي أكبر من مستوى الدلالة  0.065بمستوى دلالة معنویة  2.423المحسوبة  Fبلغت قیمة     
، وعلیه لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر 0.05المعنویة 

نوع تویعزى عدم وجود الاختلافات في متغیر السن ل ،تعزى لاختلاف سنهم jumia.dzالإلكتروني 
    لمستخدمیه بتنوع أعمارهم. jumia.dzمها المنتجات التي یقد

 :بالنسبة لمتغیر الدخل -
وهي أقل من مستوى الدلالة المعتمدة  0.04بمستوى دلالة معنویة  4.495المحسوبة  Fبلغت قیمة     

، وعلیه توجد اختلافات ذات دلالة إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر الإلكتروني 0.05
jumia.dz ویعزى ذلك الاختلاف الى القدرة الشرائیة لعینة الدراسة، ولهذا تعمل تعزى لاختلاف دخلهم ،

 جومیا الجزائر على التركیز على التخفیضات على مختلف المنتجات المعروضة عبر متجرها الالكتروني.
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 :بالنسبة لمتغیر المستوى التعلیمي 
وهي أقل من مستوى الدلالة  0.000بمستوى دلالة معنویة  13.968المحسوبة  Fبلغت قیمة       

، وعلیه توجد اختلافات ذات دلالة إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر 0.05المعتمدة 
، ویعود وجود اختلافات باختلاف المستوى تعزى لاختلاف مستواهم التعلیمي jumia.dzالإلكتروني 

راسة الى عملیة التسوق الالكتروني تحتاج الى مستوى تعلیمي لفهم عملیة الشراء عبر التعلیمي لعینة الد
 الانترنت، ولذلك وجب على جومیا الجزائر تبسیط و تسهیل عملیة التسوق عبر متجرها .

 :بالنسبة لمتغیر مدة التعامل -
ستوى الدلالة وهي أقل من م 0.000بمستوى دلالة معنویة  8.603المحسوبة  Fبلغت قیمة        

، وعلیه توجد اختلافات ذات دلالة إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر 0.05المعتمدة 
التعامل، ویعود وجود اختلافات باختلاف مدة التعامل لعینة تعزى لاختلاف مدة  jumia.dzالإلكتروني 

الاخیرة الى انتشار الانترنت  السنوات في الدراسة الى توجهه المستهلك الجزائري الى التسوق الالكتروني
 وسط المجتمع الجزائري ، اضافة الى وباء كورنا الذي شجع على التسوق عبر الانترنت. 

بهذه النتائج، تم اثبات جزئیا صحة الفرضیة الرئیسیة الثانیة والتي تنص على وجود اختلاف ذو     
، یعزى لاختلاف jumia.dzدلالة إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

لكل من الدخل، المستوى التعلیمي، مدة التعامل، في حین لا یوجد اختلاف في  خصائصهم الشخصیة
 متغیر السن، الجنس.
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 خلاصة
من المتاجر الرائدة في مجال التسویق الالكتروني لامتلاكه حصة سوقیة  jumia.dzیعد موقع      

معتبرة وقد عمل الموقع الى التقرب لمستخدمیه من خلال الطبیعة التفاعلیة التي یوفرها الموقع 
 لمستخدمیه.

ع محل الدراسة التي ركزت على معرفة أثر وعلاقة أبعاد التفاعلیة للموق jumia.dzوقد كان موقع      
الالكتروني جومیا الجزائر( جودة الموقع، الثقة، الشخصنة، الاتصالات ثنائیة الاتجاه، الالتزام) في كسب 

مستخدم لموقع  394ولاء مستخدمیه، وفي ظل وباء كورونا تم الاستعانة باستبیان الكتروني موجهه ل 
jumia.dz ولغرض اختبار فرضیات الدراسة تم الاعتماد على برنامج ،spss v25 ومن خلال استخدام ،

 الأسالیب الإحصائیة المناسبة لاختبار فرضیات  الدراسة المیدانیة  أفذت المعالجة الإحصائیة الى:
، فقد أشارت نتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط والمتعدد لمختلف صحة الفرضیة الرئیسیة الأولى -

ثیر إیجابي لمتغیرات الدراسة منفردة الفرضیات الجزئیة المنبثقة عنها الى أن هناك ارتباط وتأ
 .jumia.dzومجتمعة في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني 

السن التي مفادها أن هناك اختلافات بین  المتعلقة بكل من الجنس و تم رفض الفرضیات الجزئیة -
تعزى لمتغیر الجنس والسن، وقبول الفرضیات الجزئیة المتعلقة  jumia.dzمستویات ولاء مستخدمي 

بكل من ( الدخل، المستوى التعلیمي، مدة التعامل)، أي یوجد اختلاف بین مستویات ولاء مستخدمي 
 تعزى لكل متغیر الدخل، المستوى التعلیمي ، مدة التعامل.  jumia.dzالمتجر الالكتروني 
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 الخاتمة  

الطبیعة التفاعلیة للتسویق الالكتروني في كسب ولاء هدفت الدراسة بشكل أساسي الى تحدید      

وهذا من  ،jumia.dzوذلك بالتطبیق على عینه من مستخدمي المتجر الالكتروني  ،المستهلك النهائي

 خلال الإجابة على التساؤل الجوهري للدراسة التي كانت على النحو التالي:

سب ولاء مستخدمي المتجر الطبیعة التفاعلیة للتسویق الإلكتروني في ك كیف تؤثر
 ؟ Jumia.dzالإلكتروني 

وللإجابة على التساؤل الرئیسي المطروح تناولت الدراسة جانبین جانب نظري وجانب میداني، وتضمن    

الجانب النظري على ثلاثة فصول حیث تم التطرق في الفصل الاول إلى التأصیل  النظري لولاء 

وفي الفصل الثاني تم التطرق الى التسویق الالكتروني وتوضیح أهم المفاهیم المتعلقة  ،المستهلك النهائي

فیما جاء الفصل الثالث لدراسة الطبیعة التفاعلیة للتسویق الالكتروني كأداة لكسب ولاء المستهلك  ،به

الالكتروني  المتجر يوفیما یخص الفصل الرابع فقد تضمن دراسة میدانیه على عینه من مستخدم ،النهائي

jumia.dz وقد توصلت الدراسة الى مجموعه من  ،للتسوق باعتباره أكبر متجر إلكتروني في الجزائر

 النتائج كما یلي:

 نتائج الدراسة النظریة :ولاأ  

 :إن أهم النتائج المتوصل إلیها بعد عرض ومعالجة الفصول النظریة توصلنا الى النتائج التالیة    

فهو وسیله للتعرف  ،للمستهلك النهائي یعد حجر الأساس في العملیة التسویقیة إن السلوك الشرائي -

على المستهلك ومعرفه العوامل المؤثرة فیه لتمكین المؤسسة من بناء استراتیجیاتها مع احتیاجات 

 المستهلك المستهدف.

 ا.ولاء المستهلك دلیل على تقدیم المؤسسة لقیمه متفوقة لمستهلكیها مقارنه بمنافسیه -

یبدي المستهلك الولي عدة مظاهر أبرزها نقل الكلمة الإیجابیة عن المؤسسة وتوصیة الآخرین  -

 بالتعامل معها.

الانترنت عبارة عن شبكه مفتوحة تتیح لمستخدمیها تبادل المعلومات وتؤمن العدید من الخدمات  -

للمعلومات الى شریك كما تحول المستهلك من متلقي  ،وتسهل عملیه التفاعل بین مستخدم الانترنت

 فعال في العملیة الاتصالیة.
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وفتح آفاق للمؤسسات  ،طیه الحدود الجغرافیةخالتسویق الالكتروني جاء كبدیل للتسویق التقلیدي لت -

 لتسویق منتوجاتها إضافة إلى فارق التكلفة بینه وبین التسویق التقلیدي.

ن خلال اطلاعه على تشكیلة واسعة من أضاف التسویق الالكتروني العدید من المزایا للمستهلك م -

السلع والخدمات من مكان تواجده مع إمكانیه سهوله البحث عن المنتجات الجدیدة وبأقل الأسعار 

 الممكنة حسب متطلباته الشخصیة.

لوجیا الحدیثة التي مست و نتیجة توسع وامتداد التكن نيظهرت التفاعلیة في التسویق الالكترو  -

وكان هذا سببا في مجموعه من العوامل أبرزها تنامي وتعاظم أهمیة  ،التسویق فكرا وممارسة

  المستهلك والتوجه نحوه من أجل فهم حاجاته وتلبیه رغباته.

أحدثت التفاعلیة للتسویق الالكتروني تطورا عمیقا في أدبیات التسویق حیث انتقلت المؤسسات من  -

ه حدیث اعتمد على محاوله تعظیم الأرباح همحاوله تغطیه أرباحها على المدى القصیر إلى توج

 على المدى الطویل وتوثیق روابط العلاقة وجعلها أكثر دیمومة. 

أبعاد التفاعلیة في التسویق الالكتروني "جودة الموقع، الثقة، الشخصنة، الاتصالات ثنائیه الاتجاه،  -

وتحدید احتیاجاته والسعي الالتزام، فلسفة وتوجیه تسویقي حدیث یعتمد على التعرف على المستهلك 

 لكسبه والاحتفاظ به من خلال إقامة علاقة طویله الأمد معه.

أتاحت التفاعلیة للتسویق الالكتروني للمؤسسات القدرة على التعرف على الاحتیاجات الفردیة  -

وبالتالي تمكین  ه،لمتطلبات السریعة للمستهلك وتفضیلاته، مما ساعد المؤسسة في الاستجابة

من خلال التدفق المستمر للمعلومات  ،من الوصول الى البیانات الخاصة بالمستهلكین المؤسسة

 وتعزیز الاتصال ثنائیه الاتجاه.

تعد إدارة العلاقة مع المستهلك إلكترونیا أداة فعاله للتنسیق والتسییر، حیث تقوم بتحدید المستهلكین  -

 تبعا لربحیتهم واحتمال الاستمرار معهم.

التي تطلبها العلاقة المحققة لولاء المستهلك اتجاه المؤسسة، لیست ثقة ادراكیه فقط، تعتبر الثقة  -

إنما هي ثقة لبعد عاطفي بین المؤسسة والمستهلك تدخل ضمن مجموعه من القیم، حیث أن ولاء 

 المستهلك)، المستهلك یتجسد من خلال الثقة القائمة بین طرفي العلاقة (المؤسسة

یه الاتجاه دورا كبیرا في كسب ولاء المستهلك ذلك بسبب طبیعة الاتصال تلعب الاتصالات ثنائ -

 المباشر بین المؤسسة والمستهلك وسیاق المحادثة التفاعلیة المستمرة بینهما.
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 نتائج الدراسة المیدانیةثانیا  

 :فیما یليjumia.dz لمتجر الإلكتروني ا لمستخدمي تتمثل نتائج الدراسة المیدانیة   

وهذا راجع إلى جمالیة ،  jumia.dzهناك اتجاه ایجابي مرتفع نحو جوده الموقع الالكتروني  -

 وتقدیم المعلومة التي تفید مستخدمیه. تصمیم الموقع إضافة إلى سهوله 

، وهذا راجع إلى أن المبحوثین jumia.dzهناك اتجاه ایجابي مرتفع نحو الثقة بالمتجر الالكتروني  -

 قیه المعلومة المقدمة.و للتسوق یتمتع بالمصداقیة والأمان وموث jumia.dzیرون أن موقع 

، وهذا عائد إلى jumia.dzهناك اتجاه ایجابي مرتفع نحو بعد الشخصنة بالمتجر الالكتروني  -

لمستخدمیه من خلال النصائح التي یقدمها أثناء  jumia.dzالتعامل الفردي الذي یوفره موقع 

 لرسائل التي یوفرها لمستخدمیه بصفه منفردة.عملیة التسوق، إضافة إلى ا

ویرجع ذلك الى  ،jumia.dzهناك اتجاه ایجابي مرتفع نحو بعد الاتصالات ثنائیه الاتجاه بالمجر  -

 تعدد وسائل الاتصال التي یوفرها الموقع لمستخدمیه إضافة إلى الرد السریع والاهتمام باتصالاتهم.

، وهذا راجع إلى تعلق المبحوثین jumia.dzلتزام لمستخدمي هناك اتجاه ایجابي مرتفع نحو بعد الا -

 للوعود التي تقدمها تجاه مستخدمیها. jumia.dz، إضافة إلى التزام jumia.dzبموقع 

، وهذا یعود الى jumia.dzهناك اتجاه ایجابي مرتفع نحو ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني جمیع -

دفاع ضد الانتقادات التي یتعرض لها الموقع وكذلك في ال jumia.dzدور الذي یلعبه مستخدمو 

 الارتیاح الذي یشعر به مستخدمو الموقع خلال عملیه التسوق.

دلاله  وذأظهرت النتائج الإحصائیة صحة الفرضیة الفرعیة الأولى "توجد علاقة ارتباط وتأثیر  -

لبعد جوده الموقع الالكتروني في كسب ولاء مستخدمي المتجر  0,05إحصائیة عند مستوى معنویه 

أي أن بعد جوده الموقع ، R2=0.58"، حیث بلغت قیمه معامل التحدید jumia.dzالالكتروني 

 سبهبن jumia.dzالالكتروني یساهم في تفسیر تباینات المتغیر التابع المتمثل في ولاء مستخدمي 

58% 

أظهرت النتائج الإحصائیة صحة الفرضیة الفرعیة الثانیة "توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلاله  -

لبعد الثقة في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني  0.05إحصائیة عند مستوى معنویه 

jumia.dz حیث بلغت قیمة معامل التحدید ،"R2=0.60  أي أن بعد الثقة یساهم في تفسیر

  60% بنسبه jumia.dzنات ولاء مستخدمي تبای
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ظهرت النتائج الإحصائیة صحة الفرضیة الفرعیة الثالثة "توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلاله أ -

لبعد الشخصنة في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني  0.05إحصائیة عند مستوى معنویه 

jumia.dz أي أن بعد الشخصنة یساهم في تفسیر  0.59"، حیث بلغت قیمه معامل التحدید

 .%59 بنسبه jumia.dzتباینات مستخدمي 

ظهرت النتائج الإحصائیة صحة الفرضیة الرابعة "توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلاله إحصائیة أ -

مستخدمي المتجر لبعد الاتصالات ثنائیه الاتجاه في كسب ولاء  0.05عند مستوى معنویه 

أي أن بعد الاتصالات  R2=0.73، حیث بلغت قیمه معامل التحدید »jumia.dzالالكتروني 

 .%73بنسبه  jumia.dzثنائیه الاتجاه تساهم في تفسیر تباینات ولاء مستخدمي 

ظهرت النتائج الإحصائیة صحة الفرضیة الفرعیة الخامسة "توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلاله أ -

لبعد الالتزام في كسب ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني  0.05إحصائیة عند مستوى معنویه 

jumia.dz حیث بلغت قیمه معامل التحدید ،"R2 =0.75 ، أي أن بعد الالتزام یساهم في تفسیر

 %75.بنسبه  jumia.dzات ولاء مستخدمي تباین

ظهرت النتائج الإحصائیة صحة الفرضیة الرئیسیة الأولى "توجد علاقة ارتباط وتأثیر ذو دلالة أ  -

لطبیعة التفاعلیة للتسویق الالكتروني (جوده الموقع الالكتروني،  0.05إحصائیة عند مستوى معنویه 

لالكتروني الثقة، الشخصنة، الاتصالات ثنائیه الاتجاه، الالتزام في كسب ولاء مستخدمي المتجر ا

jumia.dz 0.73، حیث بلغت قیمه معامل التحدید=R2 أي أن الطبیعة التفاعلیة للتسویق ،

 %86بنسبه  jumia.dzالالكتروني بأبعادها مجتمعة تساهم في تفسیر تباینات ولاء مستخدمي 

 نتائج اختبار الفرضیات الفرعیة للفرضیة الرئیسیة الثانیة: 

توجد هناك اختلافات ذات دلاله إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني  لا -

jumia.dz .تعزى لاختلاف جنسهم 

توجد هناك اختلافات ذات دلاله إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني  لا -

jumia.dz .تعزى لاختلاف سنهم 

مستوى ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني  توجد هناك اختلافات ذات دلاله إحصائیة بین -

jumia.dz .تعزى لاختلاف دخلهم 

توجد هناك اختلافات ذات دلاله إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر الالكتروني  -

jumia.dz .تعزى لاختلاف مستواهم التعلیمي 
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كتروني توجد هناك اختلافات ذات دلاله إحصائیة بین مستوى ولاء مستخدمي المتجر الال -

jumia.dz .تعزى لاختلاف مدة تعاملهم 

 التوصیات: ثالثا:

وفي ضوء النتائج المیدانیة  ،لتعزیز ولاء المستهلك من خلال تبني الطبیعة التفاعلیة للتسویق الالكتروني  

 یقترح ما یلي: الطالبفإن 

تبني فلسفه التفاعلیة في التسویق الالكتروني في مواقع التسوق الالكتروني، واعتبارها میزه تنافسیه  -

 المستهلك.بهدف ادامه وتعزیز العلاقة مع 

وعلى رأسها سرعه  ،ضرورة توفیر المناخ المناسب والملائم لتبني التفاعلیة في التسویق الالكتروني -

 تدفق الانترنت.

خاصه في التعاملات المالیة الإلكترونیة لكسب ثقة  jumia.dzالرفع من مستوى الأمان في موقع  -

 زالة المخاوف لدیه من هذه التعاملات.إ و  ،المستهلك الجزائري

 إدراك المؤسسات أن المستهلك أثمن وأهم من الأصول الموجودة لدیه. -

جات مستهلكیها وهذا ما یستلزم تغییر یجب على المؤسسات تفصیل وبلورة منتوجاتها وفقا لاحتیا -

 سلوكیات العاملین.

بمختلف أنواع روابط العلاقات التي تجعل المستهلك یصعب تحوله اتجاه المنافسین، إذا  الاهتمام -

یجب التركیز على التزام المستهلك من خلال برامج الولاء والاعتماد على الهدایا والحوافز المالیة 

 المقدمة له.

یا الجزائر التركیز على جمیع أبعاد التفاعلیة للتسویق الالكتروني والتي أظهرت یجب على جوم -

 المستهلك. ءالدراسة تأثیرها القوي على كسب ولا

على المؤسسات الجزائریة مواكبه التطور التكنولوجي من خلال سیرورة أعمالها، إذ تمكنها  -

ل مما یسهم في فهم حاجات ورغبات التكنولوجیا الحدیثة من تسییر بیانات مستهلكیها بشكل فعا

 مستهلكیها بالشكل الأمثل.

على الدولة الجزائریة توفیر البنیة الأساسیة لتكنولوجیا الحدیثة وهذا ما من شأنه أن یساهم في  -

ن أهم العوائق أانتشار التسویق الالكتروني سواء من قبل المؤسسات او المستهلكین، كما یلاحظ 

الإلكترونیة عدم توفر القدرة المالیة (الدفع الالكتروني) للمستهلكین  لتحقیق الانتشار للأسواق

 الجزائریین للمشاركة في التجارة الإلكترونیة.
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 رابعا: آفاق الدراسة  

 بإجراء مزید من البحوث المتعلقة بتفاعلیه التسویق الالكتروني من خلال النقاط التألیه: الطالبیوصى     

 العلاقة بین أبعاد التفاعلیة للتسویق الالكتروني وولاء المستهلك النهائي.توسیط رضا المستهلك في  -

 أثر التسویق التفاعلي على المیزة التنافسیة. -

 للمستهلك الجزائري. الإلكتروني الكلمة المنطوقة إلكترونیا وآثارها على السلوك الشرائي -

 في ظل جائحه كورونا. في تعزیز التسوق الالكتروني أبعاد التفاعلیة في التسویق الالكتروني -

 كما نقترح نفس الموضوع مع دراسة حالات مختلفة -
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الإلكتروني في عناصر المزیج التسویقي للخدمة أحمد خلف حسین علي الزهیري، تأثیر التسویق  -2

 .2013، 22، العدد 08التأمینیة، مجلة دراسات محاسبیة ومالیة، جامعة بغداد، المجلد 

أمنة أبو النجا محمد، جودة خدمة الموقع الالكتروني وآثرها على القیمة المقدمة للعمیل، مجلة كلیة  -3

 .2018، ینایر 01، العدد 25معة الإسكندریة ، المجلد التجارة للبحوث العلمیة ، كلیة التجارة، جا

ایمان العشاب، التسویق بالعلاقات كمدخل لتفعیل ولاء المستهلك، مجلة الأبحاث الاقتصادیة، بجامعة  -4

 .2016، دیسمبر 15،  العدد 11، الجزائر، المجلد 02البلیدة 

لمعیار، جامعة تیسمسیلت ، بحوص نسیمة، التسویق المباشر وتطبیقاته على الأنترنت، مجلة ا -5

 .2016، دیسمبر 16العدد ،  07المجلد

بربار نور الدین، لرادي سفیان، محددات ولاء المستهلكین لخدمات الصیرفة الإلكترونیة، مجلة  -6

 .2021، 01، العدد 21دراسات اقتصادیة، جامعة الجلفة، المجلد 

داة لواجهة تحدیات التسویق الإلكتروني، بشار ذاكر صالح، زمن عبد االله أدهم، التسویق التفاعلي أ -7

 .2020، 04، العدد 10مجلة المثنى للعلوم الإداریة والاقتصادیة، العراق، المجلد 

بعیطیش شعبان، بحة عیسى، مجلة العلوم الاقتصادیة والتسییر والعلوم التجاریة، جامعة المسیلة ،  -8

 .2016، 15العدد 

علاقات مع المستهلكین عامل أساسي لاستمراریة المؤسسات، بن شورى عیسى، الداوي الشیخ، تنمیة ال -9

 .2010، 2009، 07مجلة الباحث، جامعة ورقلة، الجزائر، العدد 

بن موسى اعمر، علماوي أحمد، جودة الخدمات المصرفیة الالكترونیة كمدخل لبناء مزایا تنافسیة  -10

 .2019، أوت 38، العدد 13لد للبنوك الجزائریة، مجلة دراسات اقتصادیة، جامعة الجلفة ، المج
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بورقعة فاطمة، رزیق عكاشة، تأثیر الثقة بالعلامة التجاریة على التزام المستهلك نحو العلامة  -11

، جوان 01، العدد 05ولائه لها، مجلة البحوث الاقتصادیة والمالیة، جامعة ام البواقي ، المجلد 

2018. 

التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي حدید لیلى، بودي عبد الصمد، بوزید عبد النور،  -12

كإستراتیجیة لتفعیل إدارة العلاقة مع المستهلك النهائي، مجلة الدراسات التسویقیة وإدارة الأعمال، 

 .2020، 01، العدد 03جامعة بشار ، المجلد 

حزرلي هالة، قطاف فیروز، أثر استخدام الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع المستهلك،  -13

 .2021، جوان 01، العدد 06مجلة اقتصاد المال والأعمال، جامعة الوادي ، المجلد 

حمزة قدة، تسییر العلاقة مع المستهلك في المواقع الإلكترونیة للمؤسسات الصحفیة، مجلة  -14

 .2017، جوان 22الدراسات والبحوث الإجتماعیة، جامعة الوادي ، العدد 

التفاعلي على تحسین جودة العلاقة مع المستهلك ، دراسة  حنان علاق، نوفیل حدید، أثر التسویق -15

، العدد 09المجلد ، وكالة بوزریعة، مجلة المؤسسة، جامعة الجزائر -حالة البنك الوطني الجزائري

01 ،2020. 

رابح غازي، مراد دادو، التسویق عن طریق المواقع الإلكترونیة ودوره في بناء الادراك لدى الزبون  -16

 .2020، 02، العدد 11ة الاقتصاد الجدید، جامعة خمیس ملیانة،  المجلد الجزائري، مجل

رجم نور الدین، دور التسویق المباشر في تحسین اتصال المؤسسة بالمستهلكین، مجلة مقاربات،  -17

 .2016، 01، العدد 04جامعة الجلفة، المجلد 

 .2007، القاهرة، 18العدد سامح عبد المقصود محمد، بناء ولاء العملاء، مجلة النشرة الإداریة،  -18

سفیان الرقیق، علي عز الدین، تفعیلات العلاقه مع المستهلك من منظور تكنولوجیا الانترنت،  -19

 .2016، 02، العدد 03مجلة البدیل الاقتصادي، جامعة الجلفة، المجلد 

، جامعة  سمیة ثنیو، المواقع الإلكترونیة، خصائصها ومعاییر قیاس جودتها، مجلة العلوم الإنسانیة -20

 .2017، جوان 47قسنطینة،  المجلد ب ، العدد 

على ولاء المستهلكین   CRMشریفي جلول، صوار یوسف، بن حبیب عبد الرزاق، اثر برنامج  -21

، 12من خلال التأثیر الوسطي، الرضا، الثقة، الالتزام، مجلة دفاتر المیكا، جامعة تلمسان ، المجلد 

 .2016، جوان 01العدد 
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، أمنه سعودي، مقومات بناء الثقة في شركة المراعي السعودیة لتحقیق التفوق شعبان بعیطیش -22

 .2021، جوان 01، العدد20، الجزائر، المجلدتلمسانالتنافسي، مجلة الاقتصاد والادارة، جامعة 

شوشة مسعود، دلاسي أمحمد، الاتصالات الإداریة في المنظمات، مجلة العلوم الاجتماعیة،  -23

 .2018، جانفي 28، العدد 07مجلد جامعة الأغواط، ال

صلیحة رقاد، یاسین لعكیكزة، أنور بومیة، مدى توافر معاییر جودة خدمة الموقع الالكتروني  -24

للجامعة ودورها في تحقیق رضا الطالب، المجلة العربیة لضمان جودة التعلیم الجامعي، اتحاد 

 .2018 ،33، العدد 11الجامعات العربیة، صنعاء، المجلد 

العایب أماني، بن تركي عز الدین، واقع تبني مفهوم إدارة علاقات المستهلك في الوكالات  -25

دراسة استطلاعیة حول الوكالات السیاحیة بولایة قسنطینة، مجلة دراسات اقتصادیة،  -السیاحیة 

 .2018، دیسمبر 02، العدد 05جامعة الجلفة ، المجلد 

ات الموقفیة في القرار الشرائي لعینة من عبد الحفیظي احمد، مرزق سعد، دور المحدد -26

 .2021، أفریل 01العدد  07المستهلكین، مجلة مجامیع المعرفة، جامعة تندوف، المجلد ،

عبد الهادي مسعودي، خیرة مسعودي، التسویق التفاعلي عبر المواقع الإلكترونیة للمنظمات،  -27

 .2018، دیسمبر 02، العدد 04المجلد  مجلة إدارة الأعمال والدراسات الاقتصادیة، جامعة الجلفة ،

عز الدین بن تركي، راضیة لسود، دراسة تأثیر سلوك المستهلك الجزائري ببرامج الولاء، مجلة  -28

 .2008، 01، العدد 02الحقوق والعلوم الإنسانیة "دراسات اقتصادیة"، جامعة الجلفة، المجلد 

ي تحقیق ولاء الزبون، مجلة الابتكار دور التسویق الالكتروني فالعشاش مریم، قریش بن علال،  -29

 .2015، 01، العدد02والتسویق ، جامعة سیدي بلعباس، المجلد

عطا االله لحسن، دراسة تأثیر الالتزام والولاء للعلامة التجاریة في نشر الكلمة المنطوقة، مجلة  -30

 .2019، 01، العدد 03آفاق علوم الادارة والاقتصاد، جامعة المسیلة ، المجلد 

ن علي أبو خریص، أحمد شكشك مصطفى، التسویق الإلكتروني وأثره على جودة الخدمة عمرا -31

 .2015، 17، العدد 02المصرفیة، المجلة الجامعیة، الجامعة الأسمریة، المجلد 

فتیحة بارك، تكنولوجیا الاتصال الجدیدة ودورها في إلكترونیة التسویق، مجلة معالم للدراسات  -32

 .2020، جوان 02، العدد 01، المجلد3امعة الجزائر الاعلامیة والاتصالیة، ج

فرحات عباس، أهمیة خدمات ما بعد البیع في المؤسسة الصناعیة "شركة كوندور الكترونیكس"،  -33

 .2014، 07، العدد 11مجلة العلوم الاقتصادیة والتسییر والعلوم التجاریة، جامعة المسیلة، المجلد
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زیج التسویقي الإلكتروني في التأثیر على سلوك المستهلك قعید إبراهیم، بختي إبراهیم، دور الم -34

 .2017، 10، العدد 1الجزائري، مجلة الدراسات الاقتصادیة والعالمیة، جامعة الوادي، المجلد 

لسود راضیة، أثر برامج الولاء على معدلات شراء المستهلكین في المساحات الكبرى " دراسة  -35

، العدد 12جامعة الجلفة ، المجلد ، ، مجلة دراسات وأبحاثمیدانیة على عینة من مستهلكي أردیس"

04 ،2020. 

) في التحسین من ادارة العلاقة مع KMلعطوي جلول، شیخاوي محمد، دور إدارة المعرفة ( -36

 .2016، جامعة الجلفة، 01، العدد 03)، مجّلة البدیل الاقتصادي، المجلد CRMالمستهلك (

الفرق المدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلك، مجلة محمد الخشروم، سلیمان علي، أثر  -37

 .2011، 4، العدد 27العلوم الاقتصادیة والقانونیة، جامعة دمشق، المجلد 

مدروس نادیة، اثر أبعاد جودة المواقع الالكترونیة في تحقیق رضا العملاء، مجلة مجامیع  -38

 .2020، أكتوبر  02، العدد  06المعرفة، جامعة تندوف ، المجلد 

مرعوش إكرام، المستهلك والمتغیرات التسویقیة المؤثرة في قرار شرائه الاستهلاكي، مجلة الاقتصاد  -39

 .2014، 1، العدد1الصناعي، جامعة باتنة، المجلد

مروى علي عبد الوهاب محمد، أثر التسویق التفاعلي في تحسین جودة الخدمات المقدمة في  -40

، العدد 16، المجلد اتحاد الجامعات العربیة للسیاحة والضیافةمجلة الشركات السیاحیة المصریة، 

 .2019، یولیو 01

مریخي یوسف، أوكیل رابح، میر أحمد، أثر برامج كسب الولاء في تحقیق المیزة التنافسیة  -41

، 01مجلة البشائر الاقتصادیة، جامعة بشار، العدد للمؤسسة، دراسة میدانیة لمؤسسة موبیلیس، 

 .2020أفریل 

اح لعراف، منصف مقاویب، یحي دریس، أثر التسویق الالكتروني في تحسین جودة الخدمة مفت -42

، العدد 13في شركة جیزي، مجلة العلوم الاقتصادیة والتسییر والعلوم التجاریة، المسیلة ، المجلد 

03 ،2020. 

التجاریة ملوك جهیدة، رمیدي عبد الوهاب، أثر خدمات ما بع البیع على ولاء المستهلك للعلامة  -43

 .2016، 11"كوندور ولایة البویرة"، مجلة معارف، البویرة، العدد 

مولوج كمال، العوامل المؤثرة على القرار الشرائي للمشروبات لدى المستهلك الجزائري، المجلة  -44

 .2014، 01الجزائریة للاقتصاد والمالیة، جامعة المدیة، العدد
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على جذب الزبائن المحتملین "دراسة میدانیة"، مجلة میر أحمد، أوكیل رابح، تأثیر بطاقة الولاء  -45

 .2018، مارس 05اقتصادیات الأعمال والتجارة، جامعة المسیلة، العدد 

نادیة عبد الكریم، وقنوني بایة ، أثر استخدام التسویق الفیروسي عبر مواقع التواصل الاجتماعي  -46

  .2020، أكتوبر02عة تندوف ، العددعلى اتجاهات المستهلك الجزائري، مجلة مجامیع المعرفة، جام

النعاس صدیقي، مصطفى یونسي، إدارة العلاقة مع المستهلكین كآلیة لبناء ولاء المستهلكین،  -47

 .2020، أفریل 01، العدد 06مجلة مجامیع المعرفة، جامعة تندوف، الجزائر، المجلد 

التنافسیة للمؤسسة مع الإشارة إلى نور الدین شارف، التسویق الإلكتروني ودوره في زیادة القدرة  -48

 .2015، 14حالة المؤسسات الجزائریة، مجلة اقتصادیات شمال إفریقیا، جامعة الشلف، العدد 

النوراني محمد الحسن البشیر، إبراهیم صدیق محي الدین، جودة المواقع الالكترونیة وعلاقتها  -49

، 03، العدد16میة، الخرطوم ، المجلد بإدارة السمعة، مجلة علوم الاتصال، جامعة أم درمان الإسلا

 .2021دیسمبر 

وردة خنوفة، ایمان بن زیان، واقع تطبیق إدارة العلاقة مع المستهلك الالكترونیة في الوكالات  -50

 .2018، 04، العدد 08جامعة باتنة، المجلد  مجلة الاقتصاد الصناعي، السیاحیة،

االله محمد الأمین، أثر إدارة العلاقة مع  ولید أحمد خلف االله أحمد، صدیق بلل ابراهیم، عبد -51

، جامعة السودان للعلوم العملاء إلكترونیا على ولاء العملاء، مجلة العلوم الاقتصادیة الاداریة

 .2019، 02، العدد 20، المجلد والتكنولوجیا

III. الأطروحات والمذكرات العلمیة 
أبو مندیل محمد عبد الرحمان، واقع استخدام المزیج التسویقي وأثره على ولاء الزبائن، مذكرة  -1

 .2008غزة، بماجستیر، كلیة التجارة، الجامعة الإسلامیة 

أنور موسى ابراهیم عمر، أثر تطبیق إدارة الجودة الشاملة على رضا وولاء العملاء، مذكرة  -2

 . 2017معة النیلین، السودان، ماجستیر، كلیة الدراسات العلیا، جا

دراسة إمبریقیه  -jazzyبن أشنهو سیدي محمد، دراسة مكونات المؤثرة على وفاء الزبون بالعلامة  -3

، أطروحة دكتوراه، تخصص تسویق، كلیة العلوم الاقتصادیة  -باستعمال نموذج المعادلات المهیكلة

 .2010-2009والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة تلمسان 
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جلام كریمة، دور التسویق الإلكتروني في تحسین أداء البنوك وتحقیق رضا العمیل _ دراسة حالة  -4

مذكرة ماجستیر، تخصص تسویق، كلیة العلوم الاقتصادیة  ،بعض البنوك التجاریة في الجزائر

 .2013/2014والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة مستغانم، الجزائر، 

دراسة حالة المصنع الجزائري الجدید  -كمدخل استراتیجي لبناء ولائه حاتم نجود، تفعیل رضا الزبون -5

، مذكرة ماجستیر، تخصص تسویق، كیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم NCA للمصبرات 

 .2005/2006، 3التسییر، جامعة الجزائر

 –راضیة حلیمة خنوس، استراتیجیات التسویق الالكتروني كمدخل لرفع تنافسیة المؤسسات الافت -6

أطروحة دكتوراة تخصص تسویق، كلیة العلوم الاقتصادیة والعلوم التجاریة وعلوم  –دراسة مقارنة 

 .2018/2019التسییر، جامعة ورقلة ، 

دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر،  -خلوط زهوة، التسویق الابتكاري وأثره على بناء ولاء الزبائن -7

 .2013/2014دیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة بومرداس، مذكرة ماجستیر، كلیة العلوم الاقتصا

دباغي مریم، دراسة العوامل المؤثرة في ولاء المستهلك النهائي اتجاه العلامة التجاریة لأجهزة  -8

، أطروحة دكتوراه، تخصص إدارة تسویقیة، -دراسة میدانیة لعلامة التجاریة كوندور–الالكترونیة 

 .2016/2017والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة البویرة ، كلیة العلوم الاقتصادیة 

دراسة حالة المؤسسة الوطنیة  -دیاب زقاي، الاتصال التجاري وفعالیته في المؤسسة الاقتصادیة -9

أطروحة دكتوراه، تخصص علوم التسییر، جامعة تلمسان ،  – ENIEللصناعات الاإلكترونیة 

2009- 2010. 

مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة، مذكرة ماجستیر، تخصص دیلمي فتیحة، تنمیة العلاقة  -10

 .2008/2009تسویق، كلیة العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر، جامعة الجزائر، 

دراسة میدانیة لعینة من  -زیدان كریمة، مساهمة التسویق الرقمي في تنمیة العلاقة مع المستهلك  -11

أطروحة دكتوراه، تخصص إدارة تسویقیة، كلیة العلوم  زبائن متعاملي الهاتف النقال في الجزائر،

 .2018/2019الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة البویرة ، 

-أثر تقنیات التسویق الالكتروني في تحسین فعالیة التواصل مع العملاء سام عدنان سلیمان،  -12

أطروحة دكتوراه، تخصص، تسویق ، -دراسة میدانیة على مكاتب مؤسسة الطیران العربیة السوریة 

 .2015كلیة الاقتصاد قسم ادارة أعمال، جامعة دمشق، 
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 الدراسة: الاستبیان أداة )01(الملحق رقم 
 ةالشعبی ةالدیمقراطی ةالجزائری ةالجمهوری

 التعلیم العالي والبحث العلمي ةوزار 
 -البویرة  –كلي محند اولحاج آ ةجامع

 و علوم التسییر ةوالتجاری ةالعلوم الاقتصادی ةكلی
 استبیان

 
 الكرام، وبعد : Jumia.dzإلى مستخدمي المتجر الإلكتروني تحیة طیبة         

یسرني أن أضع بین أیدیكم هذا الاستبیان الذي یعتبر جزء مكملا لبحث علمي یدخل ضمن     
الطابع  :" متطلبات نیل شهادة الدكتوراه في العلوم التجاریة، تخصص تسویق الخدمات، بعنوان

 -دراسة حالة –التفاعلي للتسویق الالكتروني ودوره في كسب ولاء المستهلك النهائي 
 ، مع العلم أن الواردة أدناهعلى الاسئلة  المساهمة في هذا البحث من خلال التكرم بالإجابةراجیا منكم 

 فقط. تستخدم لأغراض البحث العلمي المتحصل علیها سوفالمعلومات جمیع 
 الباحث: الوافي علي                                                 المشرف: د. بلقاسم رابح

 
 
 

أمام  فیما یلي مجموعة من العبارات المتعلقة بالبیانات الشخصیة، یرجى وضع علامةالقسم الأول: 
 الاجابة الصحیحة.

  أنثى          :       ذكرالجنس -1
     سنة   50إلى  40من       سنة  40إلى 30من      سنة   30-18من: السن -2

   سنة 50أكثر من 
   دراسات علیا   جامعي      ثانوي        ثانوي  اقل :    المستوى التعلیمي -3
    دج 40000إلى  20001من     دج  20000 دج  إلىدج  0 : من الدخلمستوى  -4

  دج 60001أكثر من          دج  60000إلى  40001من                 
    ثلاث سنوات إلى  سنتینمن     من سنة إلى سنتین    : أقل من سنةمدة التعامل -5

 ثلاث سنوات أكثر من 
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) مقابل كل Xعلامة ( یرجى تعیین درجة الموافقة أو غیر الموافقة أو الحیاد علیها بوضعالثاني:   القسم
 عبارة.

 الطابع التفاعلي للتسویق الالكترونيالمحور الأول: 

 البعد
رقم 
 العبارة

 العبارة
غیر موافق 

 بشدة
غیر 
 موافق

 موافق محاید
موافق 
 بشدة

جودة الموقع الإلكترونـي
      یعجبني. jumia.dzتصمیم موقع  01 

      معلومات واضحة. Jumia.dzیقدم لي موقع  02

      دوریا. Jumia.dzیتم تحدیث المعلومات في موقع  03

      من السهل تتبعه. Jumia.dzمحتوى موقع  04

الثقــ
ــــــ

ــة
 

      دون تردد.Jumia.dz الشخصیة لموقعامنح معلوماتي  01

02 
بالصدق في تقدیم الحقائق عند Jumia.dz یتمیز موقع 

 حدوث مشكلة ما.
     

      الأمان. Jumia.dzیوفر لي موقع  03

04 
من العوامل التي  Jumia.dzیعتبر عامل الصدق لموقع  

 جعلتني اتعامل معه.
     

      موثوق بها. Jumia.dzالخدمات التي یقدمها لي موقع  05

صنـــــــة
الشخ

 

      .Jumia.dz یتم مخاطبتي بصفة شخصیة من قبل موقع  01

      نصائح خلال عملیة الشراء. Jumia.dzیقدم لي موقع  02

      مع مستخدمیه كأفراد منفردین.  Jumia.dzیتعامل موقع  03

04 
 خدمات شخصیة عند الحاجة. Jumia.dzیوفر لي  موقع 

 
     

صـــالات ثنائیــة الاتجــاه
الات

 

      . Jumia.dzتوجد أكثر من وسیلة للاتصال  بموقع  01

      الاتصال به في أي وقت. Jumia.dzیتیح لي موقع  02

03 
على التواصل   Jumia.dzیشجعني القائمون على موقع 

 معهم.
     

      بسرعة.  Jumia.dzیتم الرد على استفساراتي من قبل موقع  04

     بالاهتمام.  Jumia.dzتحظى كافة اتصالاتي بموقع  05
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الالتزام 
 

 
      جمیع متطلباتي.  Jumia.dzیوفر لي  01

02 
بتوفیر المعلومات حول المنتجات التي  Jumia.dzیلتزم موقع 

 یقدمها
     

      بكافة الوعود التي یقدمها لي. Jumia.dzیفي موقع  03

      .Jumia.dzأحافظ على علاقتي مع موقع س 04

      جهودا للحفاظ على علاقته بي.  Jumia.dzیبذل موقع  05

 
 
 
 
 

  
 
 

 ولاء المستهلك النهائي
 

رقم 
 العبارة

 العبارة
غیر  
موافق 
 بشدة

غیر 
 موافق

 موافق محاید
موافق 
 بشدة

      .Jumia.dz دائما اقول اشیاء ایجابیة عن موقع  01

      .Jumia.dz التام مع موقع  حأشعر بالارتیا 02

      دون الاهتمام بالسعر.  Jumia.dzأقوم بالشراء من موقع  03

      هو خیاري الاول للتسوق.Jumia.dz موقع  04

      . Jumia.dzموقع  معأنوي الاستمرار في التعامل  05

      . Jumia.dzأوصي أصدقائي بالشراء من موقع  06

07 
واجهت مشكلة في التعامل  ذالن أتحول لأي موقع الكتروني منافس ا

 .Jumia.dz  مع موقع
     

      عندما ینتقده البعض بشكل خاطئ.Jumia.dz دافع عن موقع أ 08
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 للاستبیان: قائمة الأساتذة المحكمین )02(الملحق رقم 
 

 جامعة الانتساب الرتبة الاستاذ
 –جامعة آكلي محند أولحاج البویرة -صنف أ –أستاذ محاضر  د/ رابح بلقاسم

 -الجزائر
 -جامعة الشیخ العربي التبسي -صنف أ –أستاذ محاضر  د/ توفیق حناشي

 -الجزائر
 -التبسيجامعة الشیخ العربي  أستاذ التعلیم العالي أ. د/ الطیب الوافي

 -الجزائر
 -جامعة الشیخ العربي التبسي -صنف أ –أستاذة محاضر د/ فضیلة بوطورة

 -الجزائر
 -جامعة الشیخ العربي التبسي -صنف أ –أستاذة محاضر د/ حنان درید

 -الجزائر
 -جامعة الشیخ العربي التبسي -صنف أ –أستاذة محاضر د/ الطاوس غریب

 -الجزائر
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 : نتائج اختبار معامل الثبات ألفا كرونباخ)03(الملحق رقم 
 معامل الثبات ألفا كرونباخ للمحور الأول

 
 
 

 معامل الثبات ألفا كرونباخ للمحور الثاني
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.888 8 

 معامل الثبات ألفا كرونباخ للاستبیان ككل
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.965 31 

 للبعد الأول في المحور الأولمعامل الثبات ألفا كرونباخ 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.834 4 

 للبعد الثاني في المحور الأولمعامل الثبات ألفا كرونباخ 
 

 

للبعد الثالث في المحور الأولمعامل الثبات ألفا كرونباخ   
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.790 4 

 المحور الأولللبعد الرابع في معامل الثبات ألفا كرونباخ 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.868 5 

 
 للبعد الخامس في المحور الأولمعامل الثبات ألفا كرونباخ 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.849 5 

 

 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.952 23 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.832 5 
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 : نتائج الاتساق الداخلي للاستبیان)04(الملحق رقم 

 الاتساق الداخلي لعبارات البعد الأول حساب 
 

Correlations 
01العبارة رقم المحور الأول  02العبارة رقم  03العبارة رقم  04العبارة رقم   

 Pearson المحور الأول

Correlation 

1 .680** .744** .738** .672** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 

01العبارة رقم  Pearson 

Correlation 

.680** 1 .800** .501** .270** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 

02العبارة رقم  Pearson 

Correlation 

.744** .800** 1 .688** .413** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 394 394 394 394 394 

03العبارة رقم  Pearson 

Correlation 

.738** .501** .688** 1 .676** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 394 394 394 394 394 

04العبارة رقم  Pearson 

Correlation 

.672** .270** .413** .676** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 394 394 394 394 394 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 الاتساق الداخلي لعبارات البعد الثاني حساب 
Correlations 

 
المحور 

01العبارة رقم الأول 02العبارة رقم  03العبارة رقم  04العبارة رقم  05العبارة رقم   

 Pearson المحور الأول

Correlation 

1 .658** .610** .648** .668** .663** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 

01العبارة رقم  Pearson 

Correlation 

.658** 1 .667** .442** .366** .348** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 

02رقمالعبارة   Pearson 

Correlation 

.610** .667** 1 .692** .416** .279** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 

03العبارة رقم  Pearson 

Correlation 

.648** .442** .692** 1 .660** .396** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 

04العبارة رقم  Pearson 

Correlation 

.668** .366** .416** .660** 1 .704** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 394 394 394 394 394 394 

05العبارة رقم  Pearson 

Correlation 

.663** .348** .279** .396** .704** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 394 394 394 394 394 394 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 
 
 
 
 
 

 
261 

 



 .............................................................................................قائمة الملاحق 
 

 
 الاتساق الداخلي لعبارات البعد الثالثحساب 

Correlations 
01العبارة رقم المحور الأول  02العبارة رقم  03العبارة رقم  04رقمالعبارة    

 Pearson المحور الأول

Correlation 

1 .677** .693** .703** .637** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 

01العبارة رقم  Pearson 

Correlation 

.677** 1 .686** .414** .233** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 

02العبارة رقم  Pearson 

Correlation 

.693** .686** 1 .651** .349** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 394 394 394 394 394 

03العبارة رقم  Pearson 

Correlation 

.703** .414** .651** 1 .580** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 394 394 394 394 394 

04العبارة رقم  Pearson 

Correlation 

.637** .233** .349** .580** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 394 394 394 394 394 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 .............................................................................................قائمة الملاحق 
 

 الاتساق الداخلي لعبارات البعد الرابع حساب 
Correlations 

 
المحور 

 الأول

 01العبارة رقم

 

 02العبارة رقم

 

 03العبارة رقم

 

 04العبارة رقم

 

 05العبارة رقم

 

 Pearson المحور الأول

Correlation 

1 .668** .798** .803** .737** .737** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 
 01رقمالعبارة 

 

Pearson 

Correlation 

.668** 1 .823** .543** .309** .320** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 
 02العبارة رقم

 

Pearson 

Correlation 

.798** .823** 1 .744** .486** .457** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 
 03العبارة رقم

 
Pearson 

Correlation 

.803** .543** .744** 1 .745** .582** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 
 04العبارة رقم

 
Pearson 

Correlation 

.737** .309** .486** .745** 1 .712** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 394 394 394 394 394 394 
 05العبارة رقم

 
Pearson 

Correlation 

.737** .320** .457** .582** .712** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 394 394 394 394 394 394 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 .............................................................................................قائمة الملاحق 
 

 الاتساق الداخلي لعبارات البعد الخامسحساب 
Correlations 

 
المحور 

 الأول

 01العبارة رقم

 

 02العبارة رقم

 

 03العبارة رقم

 

 04العبارة رقم

 

 05العبارة رقم

 

 Pearson المحور الأول

Correlation 

1 .706** .712** .701** .751** .678** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 
 01العبارة رقم

 

Pearson 

Correlation 

.706** 1 .702** .474** .446** .464** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 
 02العبارة رقم

 

Pearson 

Correlation 

.712** .702** 1 .693** .512** .360** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 
 03العبارة رقم

 
Pearson 

Correlation 

.701** .474** .693** 1 .681** .383** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 
 04رقمالعبارة 

 
Pearson 

Correlation 

.751** .446** .512** .681** 1 .618** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 394 394 394 394 394 394 
 05العبارة رقم

 
Pearson 

Correlation 

.678** .464** .360** .383** .618** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 394 394 394 394 394 394 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 الاتساق الداخلي لعبارات المحور الثانيحساب 

Correlations 

 

المحور 

 الثاني

 01العبارة رقم

 

 02العبارة رقم

 

 03العبارة رقم

 

 04العبارة رقم

 

 05العبارة رقم

 

 06العبارة رقم

 

 07العبارة رقم

 

 08العبارة رقم

 

 Pearson المحور الثاني

Correlation 

1 .659** .804** .823** .784** .780** .744** .728** .674** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 
 01العبارة رقم

 
Pearson 

Correlation 

.659** 1 .826** .521** .312** .267** .293** .336** .330** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 
 02العبارة رقم

 
Pearson 

Correlation 

.804** .826** 1 .775** .514** .415** .388** .430** .415** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 
 03العبارة رقم

 
Pearson 

Correlation 

.823** .521** .775** 1 .767** .574** .427** .427** .408** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 
 04العبارة رقم

 
Pearson 

Correlation 

.784** .312** .514** .767** 1 .746** .521** .406** .428** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 
 05العبارة رقم

 
Pearson 

Correlation 

.780** .267** .415** .574** .746** 1 .729** .525** .449** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 
 06العبارة رقم

 
Pearson 

Correlation 

.744** .293** .388** .427** .521** .729** 1 .706** .448** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 
 07العبارة رقم

 
Pearson 

Correlation 

.728** .336** .430** .427** .406** .525** .706** 1 .601** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 
 08العبارة رقم

 
Pearson 

Correlation 

.674** .330** .415** .408** .428** .449** .448** .601** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 :  نتائج الالتواء و التفلطح للاستبیان)05(الملحق رقم 
 للبعد الأول الالتواء والتفلطحمعامل 

 
 
 
 
 

 
 للبعد الثاني الالتواء والتفلطحمعامل 

 
 
 
 

 
 
 

 الثالثللبعد  الالتواء والتفلطحمعامل 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Statistics 
 البعد الأول

N Valid 394 

Missing 0 

Skewness -.894 

Std. Error of Skewness .123 

Kurtosis -.161 

Std. Error of Kurtosis .245 

Statistics 
 البعد الثاني

N Valid 394 

Missing 0 

Skewness -.713 

Std. Error of Skewness .123 

Kurtosis -.262 

Std. Error of Kurtosis .245 

Statistics 
 البعد الثالث

N Valid 394 

Missing 0 

Skewness -.695 

Std. Error of Skewness .123 

Kurtosis -.369 

Std. Error of Kurtosis .245 

 
266 

 



 .............................................................................................قائمة الملاحق 
 

 للبعد الرابع الالتواء والتفلطحمعامل 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 للبعد الخامس الالتواء والتفلطحمعامل 
 
 
 
 
 
 
 

 للمحور الأول الالتواء والتفلطحمعامل 
 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

Statistics 
 البعد الرابع

N Valid 394 

Missing 0 

Skewness -.506 

Std. Error of Skewness .123 

Kurtosis -.953 

Std. Error of Kurtosis .245 

Statistics 
 البعد الخامس

N Valid 394 

Missing 0 

Skewness -.656 

Std. Error of Skewness .123 

Kurtosis -.435 

Std. Error of Kurtosis .245 

Statistics 
 المحور الأول

N Valid 394 

Missing 0 

Skewness -.772 

Std. Error of Skewness .123 

Kurtosis -.406 

Std. Error of Kurtosis .245 
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 .............................................................................................قائمة الملاحق 
 

 الثانيللمحور  الالتواء والتفلطحمعامل 
 

 
 

 
 
 
 
 

 للاستبیان ككل الالتواء والتفلطحمعامل 
 

Statistics 
 الاستبیان ككل

N Valid 394 

Missing 0 

Skewness -.761 

Std. Error of Skewness .123 

Kurtosis -.446 

Std. Error of Kurtosis .245 

 
 شخصیة: نتائج توزیع عینة الدراسة حسب الخصائص ال)06(الملحق رقم 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

Statistics 
 المحور الثاني

N Valid 394 

Missing 0 

Skewness -.703 

Std. Error of Skewness .123 

Kurtosis -.557 

Std. Error of Kurtosis .245 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 54,1 54,1 54,1 213 ذكر 

 100,0 45,9 45,9 181 أنثى

Total 394 100,0 100,0  

سنال  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة 30إلى  18من  109 27,7 27,7 27,7 

سنة 40إلى  30من   192 48,7 48,7 76,4 

سنة 50إلى  40من   58 14,7 14,7 91,1 

سنة 50أكثر من   35 8,9 8,9 100,0 

Total 394 100,0 100,0  
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دخلال مستوى  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  دج 20000إلى  0من  51 12,9 12,9 12,9 

دج 40000إلى  20001من   192 48,7 48,7 61,7 

دج 60000إلى  40001من   31 7,9 7,9 69,5 

دج 60001أكثر من   120 30,5 30,5 100,0 

Total 394 100,0 100,0  
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 المستوى التعلیمي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,3 5,3 5,3 21 أقل من الثانوي 

 25,9 20,6 20,6 81 ثانوي

 87,1 61,2 61,2 241 جامعي

 100,0 12,9 12,9 51 دراسات علیا

Total 394 100,0 100,0  

 مدة تعامل مع الموقع

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 28.4 28.4 28.4 112 أقل من سنة 

 64.7 36.3 36.3 143 من سنة إلى سنتین

 87.8 23.1 23.1 91 من سنتین إلى ثلاث سنوات

سنواتأكثر من ثلاث   48 12.2 12.2 100.0 

Total 394 100.0 100.0  
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 .............................................................................................قائمة الملاحق 
 

 : نتائج الاحصاءات الوصفیة والتكرارات لعبارات الاستبیان)07(الملحق رقم 

 البعد الأولالاحصاءات الوصفیة والتكرارات لعبارات 
 

 
 
 
 
 
 

 الثانيالاحصاءات الوصفیة والتكرارات لعبارات البعد 
Statistics 

 
 01العبارة رقم

 

 02العبارة رقم

 

 03العبارة رقم

 

 04العبارة رقم

 

 05العبارة رقم

 

N Valid 394 394 394 394 394 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 3.59 3.44 3.47 3.55 3.48 

Std. Deviation 1.023 1.055 1.073 1.065 1.080 
 

 البعد الثالثالاحصاءات الوصفیة والتكرارات لعبارات 
Statistics 

 04العبارة رقم 03العبارة رقم 02العبارة رقم 01العبارة رقم 

N Valid 394 394 394 394 

Missing 0 0 0 0 

Mean 3.53 3.50 3.55 3.52 

Std. Deviation 1.096 1.078 1.072 1.078 

 
 الرابعالاحصاءات الوصفیة والتكرارات لعبارات البعد 

Statistics 
 05العبارة رقم 04العبارة رقم 03العبارة رقم 02العبارة رقم 01العبارة رقم 

N Valid 394 394 394 394 394 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 3.30 3.30 3.33 3.44 3.47 

Std. Deviation 1.303 1.211 1.160 1.109 1.073 

 
 
 

Statistics 

 
 01العبارة رقم

 

 02العبارة رقم

 

 03العبارة رقم

 

 04العبارة رقم

 

N Valid 394 394 394 394 

Missing 0 0 0 0 

Mean 3.63 3.67 3.71 3.64 

Std. Deviation 1.051 1.015 1.009 1.018 
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 .............................................................................................قائمة الملاحق 
 

 الخامسالاحصاءات الوصفیة والتكرارات لعبارات البعد 
Statistics 

 
 01العبارة رقم

 

 02العبارة رقم

 

 03العبارة رقم

 

 04العبارة رقم

 

 05العبارة رقم

 

N Valid 394 394 394 394 394 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 3.50 3.52 3.51 3.56 3.55 

Std. Deviation 1.068 1.085 1.007 1.055 1.139 

 
 المحور الثانيالاحصاءات الوصفیة والتكرارات لعبارات 

Statistics 

 
N 

Mean Std. Deviation Valid Missing 
 01العبارة رقم

 
394 0 3.40 1.211 

 02العبارة رقم

 

394 0 3.37 1.227 

 03العبارة رقم

 

394 0 3.44 1.195 

 04العبارة رقم

 
394 0 3.50 1.160 

 05العبارة رقم

 
394 0 3.49 1.153 

 06العبارة رقم

 
394 0 3.50 1.135 

 07العبارة رقم

 
394 0 3.65 1.052 

 08العبارة رقم

 

394 0 3.66 1.140 

 الوصفیة للأبعاد والمحاور الإحصاءات
Statistics 

 
N 

Mean Std. Deviation Valid Missing 

 83621. 3.6599 0 394 البعد الأول

 81887. 3.5061 0 394 البعد الثاني

 84678. 3.5228 0 394 البعد الثالث

 94996. 3.3685 0 394 البعد الرابع

 84633. 3.5269 0 394 البعد الخامس

 75583. 3.5169 0 394 الأولالمحور 

 86950. 3.5025 0 394 المحور الثاني
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 .............................................................................................قائمة الملاحق 
 

 : نتائج اختبار الفرضیة الفرعیة الاولى)08(الملحق رقم 
 

 
 
 

 
 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .764a .584 .583 .56139 

a. Predictors: (Constant),  الأولالبعد  

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 173.579 1 173.579 550.760 .000b 

Residual 123.544 392 .315   
Total 297.122 393    

a. Dependent Variable: المحور الثاني 

b. Predictors: (Constant), البعد الأول 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .594 .127  4.671 .000 

 000. 23.468 764. 034. 795. البعد الأول

a. Dependent Variable: المحور الثاني 
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 : نتائج اختبار الفرضیة الفرعیة الثانیة)09(الملحق رقم 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .776a .602 .601 .54892 

a. Predictors: (Constant), البعد الثاني 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 179.008 1 179.008 594.096 .000b 

Residual 118.114 392 .301   
Total 297.122 393    

a. Dependent Variable: المحور الثاني 

b. Predictors: (Constant), البعد الثاني 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .613 .122  5.034 .000 

 000. 24.374 776. 034. 824. البعد الثاني

a. Dependent Variable: المحور الثاني 
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 : نتائج اختبار الفرضیة الفرعیة الثالثة)10(الملحق رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .770a .593 .592 .55509 

a. Predictors: (Constant), البعد الثالث 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 176.338 1 176.338 572.293 .000b 

Residual 120.785 392 .308   
Total 297.122 393    

a. Dependent Variable: المحور الثاني 

b. Predictors: (Constant), البعد الثالث 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .716 .120  5.975 .000 

 000. 23.923 770. 033. 791. البعد الثالث

a. Dependent Variable: المحور الثاني 
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 : نتائج اختبار الفرضیة الفرعیة الرابعة)11(الملحق رقم 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .855a .732 .731 .45103 

a. Predictors: (Constant), البعد الرابع 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 217.378 1 217.378 1068.569 .000b 

Residual 79.744 392 .203   
Total 297.122 393    

a. Dependent Variable: المحور الثاني 

b. Predictors: (Constant), البعد الرابع 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .865 .084  10.324 .000 

 000. 32.689 855. 024. 783. البعد الرابع

a. Dependent Variable: المحور الثاني 
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 الخامسة: نتائج اختبار الفرضیة الفرعیة )12(الملحق رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .871a .759 .758 .42730 

a. Predictors: (Constant), البعد الخامس 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 225.547 1 225.547 1235.272 .000b 

Residual 71.575 392 .183   
Total 297.122 393    

a. Dependent Variable: المحور الثاني 

b. Predictors: (Constant), البعد الخامس 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .346 .092  3.741 .000 

 000. 35.146 871. 025. 895. البعد الخامس

a. Dependent Variable: المحور الثاني 
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 : نتائج اختبار الفرضیة الرئیسیة الأولى)13(الملحق رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .929a .863 .861 .32383 

a. Predictors: (Constant), البعد الرابع, البعد الثالث, البعد الثاني, البعد الأول, البعد الخامس  

b. Dependent Variable: المحور الثاني 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 256.435 5 51.287 489.079 .000b 

Residual 40.687 388 .105   
Total 297.122 393    

a. Dependent Variable: المحور الثاني 

b. Predictors: (Constant), البعد الرابع, البعد الثالث, البعد الثاني, البعد الأول, البعد الخامس  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Correlations 

B Std. Error Beta Zero-order Partial Part 

1 (Constant) -.096 .085  -1.127 .261    
 044. 117. 764. 021. 2.325 074. 033. 077. البعد الأول

 091. 240. 776. 000. 4.869 147. 032. 156. البعد الثاني

 056. 150. 770. 003. 2.995 094. 032. 097. البعد الثالث

 155. 387. 855. 000. 8.275 314. 035. 288. البعد الرابع

 218. 508. 871. 000. 11.615 403. 036. 414. البعد الخامس

a. Dependent Variable: المحور الثاني 
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 : نتائج اختبار الفرضیة الرئیسیة الثانیة)14(الملحق رقم 

 الأولى: حسب متغیر الجنسالفرضیة الفرعیة  -
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
-  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Group Statistics 
 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean جنس المستھلكین 

 05944. 86757. 3.5293 213 ذكر المحور الثاني

 06490. 87313. 3.4710 181 أنثى

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

المحور 

 الثاني

Equal 

variances 

assumed 

.024 .878 .663 392 .508 .05835 .08796 -.11459 .23129 

Equal 

variances not 

assumed 

  
.663 381.020 .508 .05835 .08801 -.11470 .23139 
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 الفرضیة الفرعیة الثانیة: حسب متغیر السن
 

 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ANOVA 
 المحور الثاني

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 5.437 3 1.812 2.423 .065 

Within Groups 291.686 390 .748   
Total 297.122 393    

Multiple Comparisons 
Dependent Variable:   المحور الثاني 

LSD 

(I) سن المستھلكین (J) سن المستھلكین 

Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

سنة 30إلى  18من  سنة 40إلى  30من    -.23156* .10372 .026 -.4355 -.0276 

سنة 50إلى  40من   -.09542 .14056 .498 -.3718 .1809 

سنة 50أكثر من   .08303 .16802 .621 -.2473 .4134 

سنة 40إلى  30من  سنة 30إلى  18من    .23156* .10372 .026 .0276 .4355 

سنة 50إلى  40من   .13614 .12958 .294 -.1186 .3909 

سنة 50أكثر من   .31458* .15895 .049 .0021 .6271 

سنة 50إلى  40من  سنة 30إلى  18من    .09542 .14056 .498 -.1809 .3718 

سنة 40إلى  30من   -.13614 .12958 .294 -.3909 .1186 

سنة 50أكثر من   .17845 .18511 .336 -.1855 .5424 

سنة 50أكثر من  سنة 30إلى  18من    -.08303 .16802 .621 -.4134 .2473 

سنة 40إلى  30من   -.31458* .15895 .049 -.6271 -.0021 

سنة 50إلى  40من   -.17845 .18511 .336 -.5424 .1855 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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 .............................................................................................قائمة الملاحق 
 

 متغیر المستوى التعلیميالفرضیة الفرعیة الثالثة: حسب  -
 

ANOVA 
 المحور الثاني

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Between Groups 28.827 3 9.609 13.968 .000 

Within Groups 268.296 390 .688   
Total 297.122 393    

      
 
 
 

Multiple Comparisons 
Dependent Variable:   المحور الثاني 

LSD 

(I)  المستوى التعلیمي

 للمستھلكین

(J)  المستوى التعلیمي

 للمستھلكین

Mean 

Difference (I-

J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 6339. 1648.- 249. 20311. 23457. ثانوي أقل من الثانوي

 0667.- 8088.- 021. 18872. *43776.- جامعي

 1679. 6777.- 237. 21505. 25490.- دراسات علیا

 1648. 6339.- 249. 20311. 23457.- أقل من الثانوي ثانوي

 4629.- 8818.- 000. 10653. *67233.- جامعي

 1980.- 7810.- 001. 14826. *48947.- دراسات علیا

 8088. 0667. 021. 18872. *43776. أقل من الثانوي جامعي

 8818. 4629. 000. 10653. *67233. ثانوي

 4342. 0685.- 153. 12784. 18286. دراسات علیا

 6777. 1679.- 237. 21505. 25490. أقل من الثانوي دراسات علیا

 7810. 1980. 001. 14826. *48947. ثانوي

 0685. 4342.- 153. 12784. 18286.- جامعي

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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 .............................................................................................قائمة الملاحق 
 

 الفرضیة الفرعیة الرابعة: حسب متغیر الدخل -
 
 

 
 

 
 

 
 
 

Multiple Comparisons 
Dependent Variable:   المحور الثاني 

LSD 

(I) مستوى دخل المستھلكین (J) مستوى دخل المستھلكین 

Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

دج 20000إلى  0من   40000إلى  20001من  

 دج

-.31009* .13518 .022 -.5759 -.0443 

 60000إلى  40001من 

 دج

.10555 .19543 .589 -.2787 .4898 

دج 60001أكثر من   -.38444* .14344 .008 -.6665 -.1024 

 40000إلى  20001من 

 دج

دج 20000إلى  0من   .31009* .13518 .022 .0443 .5759 

 60000إلى  40001من 

 دج

.41564* .16610 .013 .0891 .7422 

دج 60001أكثر من   -.07435 .09986 .457 -.2707 .1220 

 60000إلى  40001من 

 دج

دج 20000إلى  0من   -.10555 .19543 .589 -.4898 .2787 

 40000إلى  20001من 

 دج

-.41564* .16610 .013 -.7422 -.0891 

دج 60001أكثر من   -.48999* .17289 .005 -.8299 -.1501 

دج 60001من  أكثر دج 20000إلى  0من    .38444* .14344 .008 .1024 .6665 

 40000إلى  20001من 

 دج

.07435 .09986 .457 -.1220 .2707 

 60000إلى  40001من 

 دج

.48999* .17289 .005 .1501 .8299 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 

 
 
 
 

ANOVA 
 المحور الثاني

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 9.930 3 3.310 4.495 .004 

Within Groups 287.193 390 .736   
Total 297.122 393    
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 .............................................................................................قائمة الملاحق 
 

 الخامسة: حسب متغیر مدة التعامل الفرضیة الفرعیة -
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Multiple Comparisons 
Dependent Variable:   المحور الثاني 

LSD 

(I)  مدة تعامل المستھلكین مع

 الموقع

(J)  مدة تعامل المستھلكین مع

 الموقع

Mean 

Difference (I-

J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 2302.- 6496.- 000. 10666. *43986.- من سنة إلى سنتین أقل من سنة

ثلاث سنواتمن سنتین إلى   -.54851* .11930 .000 -.7831 -.3140 

 1047.- 6781.- 008. 14583. *39137.- أكثر من ثلاث سنوات

 6496. 2302. 000. 10666. *43986. أقل من سنة من سنة إلى سنتین

 1142. 3315.- 338. 11335. 10864.- من سنتین إلى ثلاث سنوات

 3257. 2287.- 731. 14101. 04850. أكثر من ثلاث سنوات

 7831. 3140. 000. 11930. *54851. أقل من سنة من سنتین إلى ثلاث سنوات

 3315. 1142.- 338. 11335. 10864. من سنة إلى سنتین

 4536. 1393.- 298. 15080. 15714. أكثر من ثلاث سنوات

 6781. 1047. 008. 14583. *39137. أقل من سنة أكثر من ثلاث سنوات

 2287. 3257.- 731. 14101. 04850.- من سنة إلى سنتین

 1393. 4536.- 298. 15080. 15714.- من سنتین إلى ثلاث سنوات

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 

 

ANOVA 
 المحور الثاني

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 18.442 3 6.147 8.603 .000 

Within Groups 278.680 390 .715   
Total 297.122 393    
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