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 الاستهلال
 

 : تعالى الله قال

مَّ ك لِي مِنْ ك لِّ الثَّمَرَاتِ فَاسْل كِي س ب لَ رَبِّكِ ذ ل لًا ث  }
يَخْر ج  مِنْ ب ط ونِهَا شَرَابٌ م خْتَلِفٌ أَلْوَان ه  فِيهِ شِفَاءٌ 

ونَ   {لِلنَّاسِ إِنَّ فِي ذَلِكَ لَََيَةا لِقَوْمٍ يَتَفَكَّر 

 

 صدق الله العظيم

 القرآن الكريم                                         

  (69) الَية النحلسورة 

 

 



 

 الإهداء

 

إلى من تحملت عني التعب والعناء... أمي العزيزة متعها الله 
 بالصحة والعافية

 إلى من غرس في كل المعاني الفاضلة...أبي الغالي

 حفظه الله

 محبة صادقة أخي العزيزإلى 

 إلى رواد المعرفة أساتذتي الأجلًء

 قائي تقديراا وعرفاناا إلى كل زملًئي وأصد

 . العمل هذا أهدي الوفاء معاني وبأسمى هؤلاء كل إلى            

 

 الباحث      

 

 



 

 الشكر والتقدير 

 فضلك، من المزيد به وأستوجب شكرك به وأؤدي رضاك، به أبلغ حمداا  الحمد لك اللهم

 لذي بنعمته تتم وا الشكر أولاا وأخيراا لله عز وجل على نعمه التي لا تحصى ولا تعد،

 لجامعة شندي الشكر كل الشكر الصالحات،

 التي أتاحت لي فرصة الدراسة كلية الدراسات العلياكما أتقدم بجزيل شكري وتقديري إلي 

 نعم المشرف و تكان التي،  ا أحمدعاتكة عثمان العط /ةللدكتور  الجزيلوالشكر 
ما يجازي به عباد  الصالحين الله عني أفضل  اتمام هذ  الدراسة فجزاهلإ خير معين،

 الغزير. اونفعنا الله وكل الباحثين بعلمه

 الدين سليمان أحمد شرفكما أتقدم بخالص  الشكر والإمتنان للدكتور الفاضل/ 

ضاءات اسأل الله تعالي أن يجزيه خير الجزاء  لما قدم لى من توجهات وا 

 السودانيةكما اتوجه بالشكر العرفان إلى الاخوة بشركات الاتصالات 

 MTN زين وسوداني و

لكل من مد لي يد العون والمساعدة في هذ   والامتنان الشكر عاطر وأهدى
 . وأسال الله أن يجعل ذلك في ميزان حسناتهم. الدراسة أكاديمياا أو معنوياا 

 

 

 الباحث



 

 المستخلص

ئي للمستهلك السلوك الشرا فيلكتروني وأثرة لت هذ  الدراسة أبعاد التسويق الإتناو        
كلة وتمثلت مش (،MTN ، زين للًتصالات )سوداني، السودانيةبالتطبيق على الشركات 

سلوك المستهلك  فيإلى أي مدى يؤثر التسويق الإلكتروني  الدراسة في السؤال الرئيسي:
 الشرائي؟ 

الذي يلعبه التسويق الإلكتروني ومدى تأثير   رالدو ى وهدفت الدراسة إلى التعرف عل
 سلوك المستهلك.  على

بين  حصائيةإواختبرت الدراسة الفرضيات المتمثلة في أن هنالك علًقة ذات دلاله 
بين  حصائيةإهنالك علًقة ذات دلاله  كذلك الإلكتروني وكسب ثقة المستهلكين،التسويق 

هنالك علًقة ذات دلاله المنتجات المعروضة إلكترونياا وحاجات المستهلك الشرائي، وايضاا 
واتبعت بين ضعف الوعي بالتسويق الإلكتروني وسلوك المستهلك الشرائي،  ائيةحصإ

وفق بيانات  الدراسةالمنهج الوصفي والمنهج الإحصائي التحليلي لاختبار فرضيات  الدراسة
يساعد التسويق الإلكتروني  راسة إلى عدد من النتائج أهمها:الدراسة الميدانية، وتوصلت الد

كذلك يساهم في سرعه  ،ة للمنشأة لدى المستهلكين مما يعزز ثقتهمعلى تكوين صور  ذهني
راسة تمت صياغة عدة التواصل مع المستهلكين لمنتجات الشركة، وعلى ضوء نتائج الد

: ضرورة تقديم معلومات مفصله عن المنتج حتى تسهم في كسب ولاء توصيات أهمها
للمستهلك عند شركات  تسويقيةالكافة للخدمات  تحتية ةر بنييتوفضرورة المستهلكين، 
 الاتصالات .

 

 

 



 

Abstract 

This study addressed the dimensions of electronic marketing and 

its impact on consumer purchasing behavior by applying it to 

Sudanese telecommunications companies (Sudani, Zain, MTN), 

The problem of the study was represented in the main question: 

To what extent does electronic marketing affect consumer 

purchasing behavior?. 

The study aimed to identify the role that electronic marketing 

plays and the extent of its impact on consumer behavior, The 

study tested the hypotheses that there is a statistically significant 

relationship between e-marketing and gaining consumers’ trust, 

Also there is a statistically significant relationship between 

e.marketing And needs of consumers purchasing, also there is a 

statistically significant relationship between  weakness of the 

awareness with e-marketing And behavior of the purchasers, The 

study followed the descriptive approach and the analytical 

statistical approach to test the study hypotheses according to the 

field study data, The study reached a number of results, the most 

important of which are: E-marketing helps create a mental image 

of the establishment in Consumers, which enhances their 

confidence, also contributes to the speed of communication with 

consumers of the company’s products, According to the results of 

the study several recommendations were formulated the most 

important of which are: the necessity of providing detailed 

information about the product in order to contribute to gaining 

the loyalty of consumers, providing all infrastructure for 

marketing service offered for consumers at telecommunications 

companies. 
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 المقدمة:
 أدىإلي تنوع وغزارة الإنتاج مما  التقدم العلمي والتكنولوجي في السنوات الأخيرة ىأد      

 ىالأمر الذي أجبر المؤسسات إل ،جددزبائن  ىلالأسواق وصعوبة الحصول ع تشبع   ىإل
ا هذو  ،الزبائن الحاليين وبناء علًقة طويلة المدى معهم وكسب ولائهم علىالسعي للحفاظ 

السيطرة  ىإل من خلًلها لا يتم إلا من خلًل بناء قناة اتصالية قوية مع الزبائن وتهدف
 .وأهدافهامما يخدم مصالحها اتهم سلوكياتهم وتصرفاتهم وتوجه على
 ىإل ىالذي أد الأمرمن المفاهيم الجديدة والمبتكرة في العالم  الإلكترونيالتسويق  عتبري      

حيث أن  ،والدولية عموماا  والإقليميةتحويل التسويق في مختلف القطاعات الخدمية 
يجعل العالم عبارة عن قرية صغيرة لا تقيد بحواجز الزمان والمكان  الإلكترونيوالتسويق 

حيوية  أكثروقد تحولت الوظيفة التسويقية لمفهوم جديد  ،يللتطور التكنولوج لما توفر  نتيجة
المنظمات تقوم  أصبحتحيث ، الإلكترونيالتسويق  ىظاهرة جديدة تسم وأخرجت

, لذلك كانت الدراسة من اجل كترونياا إلبمعاملًتها التجارية مثل البيع والشراء والمبادلات 
 . ويق الإلكتروني في السلوك الشرائي للمستهلكمعرفة ابعاد التس

في الَونة الاخيرة تشهد المؤسسات التجارية مزيد من الاهتمام بالتسويق الإلكتروني    
عطاء  علىويعتبر بمثابة البوابة التي تتيح للجمهور التعرف  خدمات ومنتجات الشركة وا 

، لذلك ة في ذهن الجمهورتعزيز هذ  الصور العملًء صورة كامل عن المؤسسة ومحاولة 
ركزت الدراسة علي مفهوم التسويق الإلكتروني وخصائصه ومميزاته وعناصر مزيجه 

التطبيق في هذ  الدراسة  التسويقي ومفهوم سلوك المستهلك والعوامل المؤثرة عليه، وكان
الجوانب  ى( وذلك للوقوف علMTNسوداني،  ,)زينالشركات السودانية للًتصالات ىعل

    .ةالعلمي
 -:مشكلة البحث

يشمل جميع الأساليب والممارسات ذات الصلة  الإلكترونيالتسويق  أنبالرغم من      
هتمام لم يجد الا أنهوالاهتمام به يحقق أهداف المؤسسات إلا  ،الإنترنتعبر  التسويقبعالم 

 . السودانية الاتصال الكافي من قبل الشركات
 -:السؤال الرئيسي التالي ىالبحث في الإجابة عل هذهن مشكلة وتكم
  ؟سلوك المستهلك الشرائي في الإلكترونيمدي يؤثر التسويق  أي إلى

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82
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 .التسويقية
سلوك  علىوأثر   الإلكترونيالمكتبة العربية بالدراسات حول أبعاد التسويق  / إثراء3
 .لمستهلكا
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 المستهلكين حول المنتجات والخدمات. على الإلكترونيالتسويق  بعادأ/ قياس 2
 . سلوك المستهلك علىتأثير   ىومد الإلكترونيالتسويق  يلعبهالدور الذي  على/ التعرف 3
 .دراسة النظرية و العلميةن وحي ال/ الوصول إلي نتائج م4
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  .الشرائي
وسلوك  الإلكترونين ضعف الوعي بالتسويق علًقة ذات دلالة إحصائية بي ج/توجد

   .المستهلك الشرائي
 



 

 -:منهج البحث
المنهج التاريخي في عرض الدراسات السابقة ذات العلًقة  علىالبحث  اهذ اعتمد   

فرضيات البحث والمنهج الوصفي و  لمنهج الاستنباطي في دراسة مشاكلبموضوع البحث وا
 دراسة الحالة.إلي منهج  ةبالإضافالتحليلي في جمع وتحليل بيانات الدراسة الميدانية 

  -:حدود البحث
 (  2023 – 2015خلًل الفترة من )  -:يةالحدود الزمان

 .للًتصالات فرع شندي MTNشركة سوداني و شركة زين و شركة  -الحدود المكانية :
  -:لبياناتمصادر جمع ا
 . الاستبانة :مصادر أولية
 .الرسائل الجامعية، الإنترنتالدوريات،  الكتب، ،المراجع :مصادر ثانوية
  -هيكل البحث:

( وثلًثة الإطار المنهجي للبحث و الدراسات السابقة):ىتشتمل عل ةمقدمتكون البحث من ي
 الإلكتروني تسويقال الأول:الفصل  ثلًثة مباحث ىل علمل كل فصتوخاتمه ويش ,فصول

ناصر المزيج ع :يالثان المبحث ,الإلكترونيلتسويق يتناول ماهية ا :بحث الأولمال
 :الفصل الثاني ،الإلكتروني تحليلية للتسويق نظرة :المبحث الثالث الإلكترونيالتسويقي 

المبحث  ثلًثة مباحث، ىويشتمل عل ،رائيالنظري لسلوك المستهلك الش يتناول الإطار
لية المؤثرة يتناول العوامل الداخ :الثاني المبحث ،مفهوم وأهمية سلوك المستهلك :الأول
أما  ،سلوك المستهلك علىارجية المؤثرة العوامل الخ المبحث الثالث: سلوك المستهلك، على

 :لالمبحث الأو ،ثلًثة مباحث علىيدانية ويشتمل عبارة عن الدراسة المالفصل الثالث 
للًتصالات فرع  MTNشركة سوداني و شركة زين و شركة )عن يتناول نبذة تعريفية 

فرضيات  مناقشة :الثالث المبحث عرض وتحديد بيانات البحث، :المبحث الثاني (شندي
 .الملًحقو  المراجعو  المصادر النتائج والتوصيات، ىعل :الخاتمة وتشمل ،البحث

 
 

 
 



 

 -:الدراسات السابقة :ثانياا 
 :أولاا: الدراسات المحلية

 م:2021 التجاني/ دراسة إنصاف 1
والأداء بمحصول  الإلكترونيتناولت الدراسة دور الميزة التنافسية بين التسويق          

وتمثلت مشكلة الدراسة في ما هو دور الميزة التنافسية في التسويق  غ العربي,مالص
مدى تعرف على الى إل هدفت الدراسة؟ و صمغ العربية الأداء لليعلفي زيادة فا الإلكتروني

، ء في أسواق المحاصيلوتعزيز الميزة التنافسية وزيادة الأدا الإلكترونيتطبيق التسويق 
وتوصلت الدراسة إلي عدد من النتائج  ،وقد استخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي

والإلمام  يموغرافيةن هنالك علًقة ارتباط قوية بين المتغيرات الشخصية والدأأهمها 
يؤدي  الإلكترونيكما أظهرت الدراسة أن التسويق  الإلكترونييم وأساليب التسويق بمفاه

ضرورة معالجة المعوقات التي تؤثر  :لتنافسية أما أهم توصيات الدراسةإلي تعزيز الميزة ا
رورة قيام نظام مصرفي ض   ،في سوق المحاصيل الإلكترونيعلى تطبيق أساليب التسويق 

 .1اا وزيادة الإنتاج ودفع كفاءة التسويق عالمييوفر التمويل للمنتجين 
 م:2019/ دراسة محمد فضل 2
وتمثلت مشكلة الدراسة  ,في الميزة التنافسية الإلكترونيتناولت الدراسة اثر التسويق         

الدراسة إلي التحقق  ؟ هدفتله دور في زيادة الميزة التنافسية الإلكترونيفي هل التسويق 
في الميزة التنافسية واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي  لإلكترونياثر التسويق أمن 

من النتائج أهمها إن هنالك  إلي عددوتوصلت الدراسة  و المنهج التاريخي التحليلي
كذلك بين المنتج ، والميزة التنافسية الإلكترونيعلًقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق 

توفير بيانات ومعلومات تساعد متخذي  :راسةأما أهم توصيات الد والسعر والترويج
رورة الاهتمام بالتدريب والتدريب المستمر وبناء علًقات مع منشآت مختلفة ض   ،القرار

 . 2الإلكترونيمن التسويق  وللًستفادةذات صلة لتطوير الخبرات 

                                                           

لمحصول  الأداءوفعالية  الإلكترونيدور الميزة التنافسية بين التسويق  ،محمد أحمد حاج التجاني إنصاف1- 
 م 2021،السودان-الخرطوم ،جامعة النيلين ،ايعل، كلية الدراسات الغير منشور ، رسالة دكتورة الصمغ العربي،

، كلية غير منشور  ، ادكتور رسالة  الإلكتروني في الميزة التنافسية،اثر التسويق  الله محمد فضل، عبد محمد - 2
 م.2019،  السودان-الخرطوم، الإسلًميةدرمان  أمجامعة  ،ايعلالدراسات ال



 

 م:2018 على/ دراسة أبو بكر 3
ماعي كمتغير وسيط في العلًقة تناولت الدراسة دور استخدام مواقع التواصل الاجت    

ثر استخدام مواقع أوالميزة التنافسية ,وتمثلت مشكلة الدراسة في  الإلكترونيبين التسويق 
والميزة التنافسية  الإلكترونيالتواصل الاجتماعي كمتغير وسيط في العلًقة بين التسويق 

موذج ومفاهيم يم نيالمساهمة الجادة في تق إلي وهدفت الدراسة ،في شركات التسويق
المفاهيم الحديثة في مجال تكنولوجيا المعلومات متمثلة في مواقع التواصل  هاحدأيتناول 

الدراسة المنهج الوصفي واستخدمت الاجتماعي ودورها في تحقيق الميزة التنافسية 
العديد من النتائج أهمها أن  إليالتحليلي لتحليل بيانات الدراسة وتوصلت الدراسة 

ة كما أن هنالك ارتباط قوي طرديوالميزة التنافسية علًقة  الإلكترونين التسويق العلًقة بي
والميزة التنافسية أما أهم توصيات الدراسة كانت تأكيد أهمية  الإلكترونيبين التسويق 

كبر أاستخدام مواقع التواصل الاجتماعي في الشركة وتطوير أدوات جديدة لاستيعاب 
مرة تتوافق مع التطور وير العنصر البشري بصورة مستوتط ،من شرائح المجتمع رقد

 .1تصميم نظام دفع عبر الأقساط يليق بشرائح الموظفين ة رور ض   التكنولوجي،
 م:2016/ دراسة أحمد جماع 4
وتمثلت  في زيادة الحصة السوقية للمنشأة، الإلكترونيتناولت الدراسة دور التسويق    

حصة السوقية وزيادة ال الإلكترونية بين التسويق ل هنالك مباشر ي: همشكلة الدراسة ف
 ىإل الإلكترونيمدى يؤدي التسويق التعرف علي إلي  وهدفت الدراسة، بالبنوك السودانية

الوصفي التحليلي الاستنباطي و واعتمدت الدراسة على المنهج  الحصة السوقية،زيادة 
د من النتائج راسة إلي عدوتوصلت الد والمعلومات،وذلك في جميع المعطيات والبيانات 

 السعر، نتج،)المالإلكترونيتوجد علًقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق  :أهمها
رورة ض  تمثلت في  توصيات الدراسة أما أهم، التوزيع( وزيادة الحصة السوقية الترويج،

صرفية ومواكبة التطور العمليات المفي جميع  الإلكترونياستخدام أسلوب التسويق 

                                                           
ين دور استخدام مواقع التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط في العلًقة ب ،على سعد الدين محمدبكر  أبو - 1

-،الخرطومجامعة النيلين  ،ايالدراسات العل غير منشورة، ،ررسالة ماجستي ،والميزة التنافسية الإلكترونيالتسويق 
 م.2018 ،السودان



 

حتى يستطيع الزبائن الحصول على  الإنترنترورة التسويق عبر شبكة ض   ،ولوجيالتكن
 . 1السلع والخدمات بأسعار اقل

 :2016/ دراسة إنصاف أيوب 5
ميزة التنافسية بمنظمات على تحقيق ال الإلكترونيثر التسويق أتناولت الدراسة       

في  الإلكترونيق لتسويوتمثلت مشكلة الدراسة في ما هو مفهوم وواقع ا الأعمال،
من ناحية  الإلكترونيالتعرف على التسويق  ىوهدفت الدراسة إل؟ منظمات الأعمال

ساب منظمات الأعمال ميزة المفهوم في إك اهذالمفهوم والكشف عن الدور الذي يلعبه 
راسة إلي عدد من وتوصلت الد المنهج الوصفي التحليلي،استخدمت الدراسة و  ،تنافسية

يزة التنافسية ومنظمات يحقق الم الإلكترونيتبني مفهوم التسويق : مهاالنتائج أه
لتوصيات التي ومن أهم ا ة الخدمات وسرعة تقديمها للزبائن،طوير جودتٌ  الإعمال،

ي استخدام التسويق ضرورة توفير بنيه تحتية قادرة على تبن: الدراسة أوصت بها
 .2الإلكترونيحديثة في مجال التسويق رورة متابعة ومواكبة التطورات الوض   الإلكتروني

 م:2012/ دراسة جمال كمال 6
على المبيعات وتمثلت مشكلة الدراسة في  الإلكترونيثر التسويق أتناولت الدراسة       

إليها الشركات والمؤسسات التي  يالأهداف التي تسع الإلكترونيهل يحقق التسويق 
التعرف على أهمية  ىالدراسة إل وهدفت ،كسب العملًء وترويج السلع ىعي إلتس

التاريخي والمنهج الدراسة المنهج استخدمت و  بالنسبة للمبيعات، الإلكترونيالتسويق 
تنامي الاهتمام : عدد من النتائج أهمها ىإلوتوصلت الدراسة  الوصفي التحليلي
 صعوبة قياس كافة أنشطةو  واتساع مجالات استخدامها، الإلكترونيبتطبيقات التسويق 

من أهم التوصيات التي أوصت بها الدراسة الاستفادة من مزايا  ،الإلكترونيالتسويق 

                                                           
السوقية للمنشأة، رسالة دكتورا ، غير في زيادة الحصة  الإلكتروني، دور التسويق أحمد جماع حران سعيد - 1

 . 2016،  السودان-الخرطوم، عة النيلينجام ،ايعلكلية الدراسات المنشورة، 
رسالة  ،الأعمالتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات  على الإلكتروني، اثر التسويق أيوبصديق محمد  إنصاف - 2

 م.2016، السودان-الخرطوم ،الإسلًميةدرمان  أمجامعة ، ايعل، غير منشورة ، كلية الدراسات الدكتورا 



 

برامج وأنظمة  وأنشاء اللًزمة ةلبنياوذلك من خلًل تأمين  الإنترنتة و الإلكترونيالتجارة 
 . 1لابد من توفير خطوط وشبكات الاتصال بسهولة،حاسوبية بحثية لا يمكن اختراقها 

 :م2011د / دراسة هجرة العبي7
تناولت الدراسة اثر سلوك المستهلك على قرارات الشراء وتمثلت مشكلة الدراسة في       

وهدفت الدراسة إلي تحليل العوامل  ؟ما هي العوامل التي تؤثر على الشراء للمستهلك
وقد استخدمت  ،لمستهلك الشرائي في عملية الشراءالتي تؤثر على اتجاهات سلوك ا

وتوصلت  ،ومنهج دراسة الحالة الوصفي التحليليلتاريخي والمنهج الدراسة المنهج ا
حد المؤثرات أأظهرت الدراسة أن مستوى الدخل : عدد من النتائج أهمها ىالدراسة إل
مغرافية وثقافية يأن هنالك عوامل دو  في تكوين اتجاهات المستهلكين، الأساسية

، ومن التوصيات التي لمستهلكينر على القرار الشرائي لواجتماعية ونفسيه وشخصية تؤث
ضرورة الاهتمام باتجاهات ورغبات الزبائن بإعطائهم أسعار  بها الدراسة، أوصت
القيام بتحليل سلوك الشراء وأنماط  ،علمياا  والمؤهلة ةلمدرباتوفير الكوادر  ،مناسبة

 وعادات المستهلكين.
 :م2011ل أحمد عبد القادر مثاني / دراسة بلا 8

الدراسة اتجاهات المستهلكين الأردنيين نحو السلع الاستهلًكية المصنعة تناولت       
الأسباب التي تحول  ةهيمافي وتمثلت مشكلة الدراسة  محليا مقارنة بالسلع المستوردة،

وهدفت الدراسة إلي التعرف على  ،نتاجهاإمصانع الوطنية على تسويق دون مقدرة ال
مقارنة بالسلع  لع الاستهلًكية المصنعة محلياا اتجاهات المستهلكين الأردنيين نحو الس

عدد  ىلدراسة إلوتوصلت ا ،التاريخيالدراسة المنهج الوصفي  توقد استخدم المستوردة
: ضعف كفاءة أداء الوظيفة التسويقية لدى كل من الشركات الوطنية من النتائج أهمها
واتجاهات سلبية عن  أن المستهلكين الأردنيين يحملون اعتقادات ،والشركات الأجنبية

ومن أهم التوصيات التي أوصت بها  لية مقارنة مع السلع المستوردة،السلع المح
بيما صميم ضرورة تطوير المنتجات المحلية من حيث الجودة والمظهر والت :الدراسة

                                                           
، كلية الإلكتروني بالمبيعات، رسالة ماجستير غير منشورة، اثر التسويق محيعبد الر جمال كمال محمد  - 1

 م.2012، السودان-الخرطوم، الإسلًميةدرمان  أمجامعة  يا،علالدارسات ال



 

ن أحملًت ترويجية مكثفة لإقناع المستهلكين ببالقيام و ضاهي المنتجات المستوردة ي
 .1سلع المستوردةسلعتهم تضاهي ال

 م:2004/ دراسة شيرين المهدي 9
وتمثلت  ويق السلع الاستهلًكية المعمرة،ثر سلوك المستهلك على تسأتناولت الدراسة     

تسويق السلع  تراتيجياتاسسلوك المستهلك في التأثير على دور  مشكلة الدراسة في
مرة من خلًل التعرف تحليل سلوك مستهلكي السلع المع ى، وهدفت الدراسة إلالمعمرة

ل عملية صنع القرار م في كل مرحلة من مراحهعلى حاجاتهم ورغباتهم وطبيعة سلوك
عدم وجود تأثير واضح  :ج أهمهاعدد من النتائ ىوتوصلت الدراسة إل ،الاستهلًكي
ور ع، وجود خمسة أسباب أدت إلي شتهلك في الاستراتيجيات التسويقيةلسلوك المس

توافر  ،العمر الاستهلًكي السلعة وجودتها، ي السلع وهي: أداءالمستهلك بالحاجة إل
توصيات التي توصلت إليها ومن ال، سعر السلعة توفير قطع الغيار، ة والصيانة،الخدم
الاهتمام بأذواق المستهلكين وض رورة  كبر من الاهتمام بالجودة،أ: إعطاء درجة الدراسة
 .2ورغباتهم

 م:2001ثواب  على/ دراسة 10
مشكلة الدراسة ما هي  وتمثلت لسلوك الشرائي للمستهلك اليمني،تناولت الدراسة ا      

مغرافية والاجتماعية والاقتصادية والمعرفية المؤثرة على السلوك الشرائي يالخصائص الد
على العوامل المؤثرة على إلى التعرف وهدفت الدراسة  ،التي تواجهها في عملية الشراء

الدراسة المنهج الوصفي  تواستخدم ،سلع والخدماتللشراء   المستهلك اليمني عند
: يوجد عدد من النتائج أهمها ىلدراسة إل، وتوصلت اومنهج دراسة الحالة التحليلي

السلوك الشرائي غير منتظم وغير أن  ،تهلكينللمس ياختلًف بين أنماط السلوك الشرائ
لكامل على الاستهلًك ولا مرتب كما أن معظم المستهلكين يقومون  بإنفاق دخلهم ا

ومن أهم التوصيات التي أوصت بها الدراسة : ضرورة الوعي ، يدخرون إلا جزء بسيط
                                                           

اتجاهات المستهلكين الأردنيين نحو السلع الاستهلًكية المصنعة محليا مقارنة  مثاني، رعبد القادبلًل أحمد  - 1
-الخرطوم ،الإسلًميةدرمان  أمجامعة  ،ايعلكلية الدراسات ال، غير منشورة رسالة دكتورا ، ة،بالسلع المستورد

 م.2011، السودان
غير  رسالة ماجستير، تهلًكية المعمرة،اثر سلوك المستهلك على تسويق السلع الاس شيرين المهدي الجالي، - 2

 م.2004، السودان-الخرطوم ،الإسلًميةدرمان  أمجامعة  ،ايعلكلية الدراسات ال منشورة ،



 

ثقيفية الاستهلًكي والشرائي بين المستهلكين في المجتمع اليمني من خلًل برنامج ت
يجب على الشركات الإنتاجية والتسويقية أن تقوم بتوفير سلع ذات أسعار ، وتوعوية
حجام   .1تكون في متناول جميع فئات المستهلكين في المجتمع اليمنيوا 

 م:1998/ دراسة رضوان الأمين 11
تناولت الدراسة السلوك الشرائي للمستهلك السوداني وتمثلت مشكلة الدراسة في ما       

هي العوامل المؤثرة على اتجاهات سلوك المستهلك في عملية شراء السلع والخدمات. 
في شرائه للسلع تحليل العوامل التي تؤثر على المستهلك السوداني  ىإلوهدفت الدراسة 
 ماكن التي يشتري منها السلعوالأ حيث خصائصها وعادات الشراء والخدمات من

 و منهج دراسة الحالة الوصفي التحليليالتاريخي والمنهج نهج مت الدراسة الواستخدم
طلب  على لسعر أكثر العوامل تأثيراا اأن  :أهمها عدد من النتائج ىلت الدراسة إلوتوص

ف على جودتها ن تغيير المستهلك في السلعة يتوقأ المستهلك السوداني للسلعة،
شباعها لحاجاته، يجب التركيز على  :تي أوصت بها الدراسةومن أهم التوصيات ال وا 

ن لأ الاهتمام بالجودة في المنتجات في المقام الأول، كبرأالترويج وعلى الإعلًن بصورة 
 .  2المستهلك السوداني يبحث عن الجودة

 :دراسات عربيةثانياا: ال
 :م2005/ دراسة لبني عبد الكريم 1
ويقية كمدخل لتطوير نظم المعلومات التس الإلكترونيتناولت الدراسة التسويق     

ما هي المتغيرات التي تمثل عوامل مشتركة بين مقومات : وتمثلت مشكلة الدراسة في
 لومات التسويقية وهدفت الدراسة:ومتطلبات تطوير نظم المع الإلكترونيتسويق تطبيق ال

نظم  طويربطريقة تمكن من ت التسويق الالكتروني تطبيق كيفيةالتعرف على  ىإل
وتحقيق الاستفادة القصوى  معلومات تسويقية تتفاعل مع خصائص البنية الافتراضية

وتوصلت  ،والاستنباطي والتاريخي التحليليالدراسة المنهج الوصفي  وقد استخدمت ،منها

                                                           
، غير منشورة ،رسالة ماجستير ،صنعاء ةأمانالسلوك الشرائي المستهلك اليمني  ،إبراهيمثواب محمد  على - 1

 م.2001،السودان-الخرطوم جامعة النيلين، ،ايعلكلية الدراسات ال
غير منشورة، كلية  ة ماجستير،رسال لمستهلك السوداني،للوك الشرائي الس ،محمد نعبد الرحم الأمينرضوان  - 2

 م.1998، السودان-الخرطوم، الإسلًميةدرمان  أمجامعة  ،ايعلالدراسات ال



 

بين شركات الأدوية العاملة في  ة: توجد فروق جوهريأهمهاعدد من النتائج  ىالدراسة إل
تطوير خاصية التكامل الخاص  ىمد على بناءا  الإلكترونيمصر التي تطبق التسويق 

زيادة  لدراسة:التوصيات التي أوصت بها ا ومن أهم ،لديها يةتسويقالبنظم المعلومات 
استيعاب المفاهيم المرتبطة  علىا القادرين يعلال دارةبالإمام باختيار متخذي القرارات الاهت

وضع نظام دائم التحديث للرقابة لكشف الانحرافات التي قد تحدث  ،الإلكترونيبالتسويق 
 .1الإلكترونيثناء تطبيق التسويق أ

 م:2005/ درسه محمد عبد العظيم 2
، الإلكترونيالدراسة إطار عمل مخترع لعوامل قبول المستهلك للتسويق  تناولت     

الرغم من تزايد اهتمام الباحثين الممارسين  على أنهوتمثلت المشكلة الدراسة في 
كأحد الَليات الجديدة في عمليات البيع والشراء وتزايد أعداد  الإلكترونيبالتسويق 
 إلا أن هنالك انخفاضاا  يتم تسويقها الكترونياا وأعداد المنتجات التي  الإنترنتمستخدمي 

ملحوظ في المجهودات البحثية لدراسة الكثير من القضايا الخاصة بنجاح التسويق 
استكشاف العوائق والعقبات التي تمنع مستخدمي  :ىوهدفت الدراسة إل الإلكتروني
سويق وشراء السلع من  ت  الإلكترونيباعتبارهم المستهلكين  المحتملين للشراء  الإنترنت

 الوصفي التحليلي،الاستنباطي والمنهج لدراسة المنهج واستخدمت ا ،والخدمات الكترونياا 
بعدم  ةالمتعلق واملانخفاض أهميه الع :لنتائج وأهمهاعدد من ا ىوتوصلت الدراسة إل

المالية  ةقدر العدم توفر  ،ةالإلكترونيالمتاجر  ىتوفر الخبرة الكافية في الوصول إل
ومن أهم التوصيات التي  لمادية للمستهلكين المحتملين للمشاركة في هذ  الأسواق،وا

المشاركة  في   الأخرىطراف من جانب الأ  ىدات أخر دراسة محد أوصت بها الدراسة:
إجراء العديد من الدارسات وبشكل موسع في أوقات  ة غير المستهلك،الإلكترونيالأسواق 

 .2الإلكترونيثقافة الخاصة بالتسويق زمنيه لاحقه تتصف بازدياد  ال
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 م2005،مصر-القاهرة  ،جامعه حلوان ،التجارةكليه  ،غير منشور  ماجستير،
 ماجستير، رسالة ،الإلكترونيلعوامل قبول المستهلك للتسويق  مقترحعمل  إطار عبد العظيم احمد، محمد -2

 م.2005، مصر -ةسكندريالإ ،ةسكندريجامعه الإة، لتجار اكليه 



 

 الدراسات السابقة )الفجوة البحثية (: علىعام ق يعلت
 الإلكترونيالدراسات السابقة التي تناولت التسويق  علىالباحث من الإطلًع  ستفادا    
 الإلكترونيالتسويق  بعادأالبحث، حيث يتناول البحث  اهذسلوك المستهلك موضوع و 
أما الدراسات السابقة في معظمها تناولت المتغير  الشرائي للمستهلك، السلوك في أثر و 

بالتالي الثاني، و مع اختلًف المتغير  الإلكترونيمن الدراسات الحالية  التسويق  الأول
إحدى المتغيرات و بالتالي تختلف  لاختلًف مختلفة  نظراا  كانتالفروض فإن المشكلة و 

سات السابقة تناولت المتغير الثاني للدراسة الحالية كما أن الدرا ،النتائج و التوصيات
ن )السلوك الشرائي للمستهلك( كمتغير أول مع اختلًف المتغير الثاني بالتالي اختلفت ع

هنالك   إننجد  عموماا ، التوصياتوكذلك النتائج و  الأهدافالدراسة الحالية  في المشكلة و 
ن اتفقت  في العنوان  فكل دراسة يمكن ا  بين جميع الدراسات حتى و  واختلًف اتفاقنقاط 

والشيء الذي  لأن العلوم متفرعة و تراكمية ن تتناول جوانب مختلفة من الموضوع نظراا أ
أبعاد التسويق  علىركزت  اأنهتتميز به الدراسة الحالية عن جميع الدراسات السابقة 

بنظرة  الإلكترونيتناولت التسويق السلوك الشرائي للمستهلك و  علىوأثرها  الإلكتروني
سدت  كذلك، المستهلك تحديداا  علىأثرها  علىتحليلية وبشيء من التفصيل للتعرف 
 .  ي كانت في الدراسات السابقةالجانب الكبير من النقص أو الفجوة الت

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 

 

 الأول الفصل 

 التسويق الالكتروني

 لكترونيالتسويق الإ ةماهي :الأولالمبحث 

 لكترونيالإالتسويقي عناصر المزيج : المبحث الثاني

 لكترونيالإنظرة تحليلية عن التسويق  المبحث الثالث:

 

 

 

 
 
 
 
 

 



 

 الأول المبحث
 الإلكترونيالتسويق  ةماهي

 :الإلكترونينشاه التسويق  :أولاا 
 شبكةعن  عبارة الإنترنتو  ،الإنترنتبعد ظهور  الإلكترونيق لقد ظهر التسوي     
البعض عن طريق خطوط  ببعضهاالم ععبر دول ال المنتشرةتربط الشبكات  عالمية
 .1الصناعية الأقمار أوالهاتف 
لتسويق كانت في القرن السابع لظهور ا  الأولي البداية أنإلى  drucker يشير      
متجر لها  أولبإنشاء  ىاليابانية ميتسيو  الأسرةا قامت تقريبم 1650ففي عام  ،رعش
 اللًزمةالموارد  ةمنذ ذلك الوقت ظهرت سياسات تصميم المنتجات وتنمي ،طوكيوفي 

 . 2ب المستهلكذج إليالتي تهدف  الإعلًنات و للإنتاج

لم  ةالغربي أوروباودول  الأمريكية ةالولايات المتحد أن إلىdrucker ويشير      
يد شركه هارفستر  علىمنتصف القرن التاسع عشر  يف إلاشيئا عن التسويق  تعرف
القرن العشرين  وتم تدريسه  أوائلكمقرر دراسي في  ةمر  لأولوظهرت  ،العالمية

 ""قسم التسويق الأعمالمر  في منظمات  أولتحت عنوان "تسويق المنتجات"، وظهر 
النشاط  أهمية اكبإدر  لتجاريةوا الصناعية عمالالأمنظمات  بدأت ""بحوث السوق

 .3الَن حتىالاهتمام  اهذ واستمر المختلفة هالتسويقي بمجالات
المراحل تجسد    هذ و متعددةبمراحل  التأسيسمنذ  ةالإلكتروني الأعمالولقد مرت    

وهي انعكاس للتطورات التي كانت  ةالإلكتروني الأعمالالتطور التدريجي في تطبيق 
من جانب  ةالإلكتروني الأعمالفي  الثقة وزيادةمن جانب  ،نترنتالإ شبكة على تطرأ
 .أخر
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 -:كما يلي عمالالأوالمراحل التي مرت بها 
 :الأولي المرحلة

كانت  المرحلةوفي هذ   م1995عام  حتى الإنترنت أةمنذ نش لةالمرحهذ   بدأت   
صحف كما في ال ثابتةكصورة  الإنترنتتعرض الشركات المنتجات عن طريق 

 .والمجلًت
 :الثانية مرحلةال
 هذ  المرحلةة ظهةرت بصةورة واضةحة  وخلًل م1997في عام   ألمرحلة هذ  وبدأت   

 علةةةةىالتةةةةي تسةةةةاعد وتعةةةةين كةةةةل متصةةةةفح  search engjnes)محركةةةةات البحةةةةث )
بعةض الشةركات خةلًل  بةدأتوكةذلك  ،سةلع أوما يرغب فيه من خةدمات  إلىالوصول 

      المشةةةترين إلةةةىللخةةةدمات والسةةةلع  علةةةيالفبيةةةع والتسةةةليم ارس نشةةةاط ال تةةةم المرحلةةةةهةةةذ  
 .(مشترين  صناعيينأو مستهلكين نهائيين  االمستهلكين )سواء كانو  أو

 :الثالثة المرحلة
الحاسوب التي  أجهزةوتم ربط مجموعة م 1998م هذ  المرحلة في عا بدأت    
 على الإنترنت شبكةوتم الربط بين  تبط مع بعضها البعض داخل الشركات،تر 

تتيح للعاملين داخل الشركة فقط من  ،العالمية الإنترنت شبكةو  الشركة ىمستو 
 الشبكةخارج  للأفرادوهي تتيح  ،سر ةالمعلومات وذلك عن طريق كلم  إلىالوصول 
 .بالشركة اصة الخ الإنترنت شبكة إلىالوصول 
 :الرابعة المرحلة

 ج-اتكنولوجيةوظهرت فةي هةذ  المرحلةة  م1998 العام نهايةفي  بدأتهذ  المرحلة    
 علةى المستهلكين )وذلةك اعتمةاداا و  الإعمالبعمليات الربط بين منظمات  خاصة جديدة
  أخةةرى جهةةةوالشةةركات مةةن  ةمةةن جهةة عمةةالالأ( وكةةذلك بةةين منظمةةات الإنترنةةتكة شةةب

 شةةةةبكةعبةةةةارة عةةةةن  :نت هةةةياكسةةةةتر الإشةةةةبكة نت و اكسةةةةتر الإ شةةةبكة علةةةةىوذلةةةك اعتمةةةةادا 
تبةادل وتناقةل  ةوهةي تتةيح لةذوي المصةالح المشةترك الإنترنت شبكةعكس  علىخارجية 

 .1سر عن طريق كلمة إليهاالبيانات والمعلومات والرسائل فيما بينهم ويتم الدخول 
 

                                                           
 .113، ص (م2008، لقاهرة : المنظمة العربية، )االإلكترونية، الإدارة عادل حرحوش المفرجي -1



 

 :الخامسة ةالمرحل
ادت عمليات ز وحقيقية و  يةعلف ةبصور  ةالإلكتروني الأعمال ةوهي مرحلة ممارس    

الكثير من  نأملًمح هذ  المرحلة  أهمومن  الأعمال منظمةالتبادل التجاري بين 
 ةلتجاريا أعمالهاقد نجحت في تحقيق الانسجام والتوافق بين  الأعمالمنظمات 
تعبر الحدود   الأعمالمنظمات  أصبحتقد و  ،ةالإلكتروني التجارة هاوأعمال التقليدية

قيد عمليات وت   ةترونيالإلكالعالم لتمارس تجارتها  أرجاء خرآالوطنية والقومية وتصل 
 .1الإنترنتكل ذلك عبر  البيع والشراء وترويج منتجاتها،

 -:الإلكترونيتعريف التسويق  :انياا ث
بعض  علىالتوقف  يجب الإلكترونيالمختلفة للتسويق  للأبعادقبل التطرق     

 .والتأثير الممارسةالمجال الحيوي من حيث  ابهذ المرتبطةالمفاهيم 
 :ةلكترونيالإ  الأعمال/ 1

ليس فقط من  الأعمالالمعلومات والاتصالات في مجال  اتكنولوجيتعني استخدام 
 إحداثجل أفي انجاز المعاملًت وتبادل المعلومات ولكن من  والسرعةجل السير أ

 .2الأعمال أداءتحول كيفي في طرق 
 :ةالإلكتروني التجارة/ 2

التبادل  أطرفتفاعل  علىالتعامل التجاري الذي ينطوي  أشكالمن  تمثل شكلًا 
 .3المادي المباشر صالتلإا أومن التبادل المادي  بدلاا  الكترونياا 
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 .28ص ، م (2008 للنشر،
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 التالي يوضح مكونات التجارة الالكترونية: (1/1/1)الشكل و 
 1ةالإلكتروني التجارة مكونات

 
 
 
 
 
 
 

 .28، ص  (م2008، الفكر الجامعي  دار )الاسكندرية:، الإلكتروني، التسويق الصيرفيمحمد  المصدر:
 :الإلكترونيمفهوم التسويق 

 مهمين:سؤالين  على الإجابة كمني الإلكترونيمفهوم التسويق  أن martin ىير 
 كيف اكسب عميل جديد؟ 

 ؟العميل الحالي على أحافظوكيف 
 نةمعي بيئةتفاعلًت العميل في  دارةإ :أنهب عموماا  الإلكترونيالتسويق  أنيتضح من ما تقدم 

العلًقات بين  أدار فهو  تقنيات المعلومات، مباستخداشخص أو  ةمعين ةمنظم ةلخدم
 .2المعلومات ةالعميل باستخدام تقني المنظمة
  الإلكترونيتعريف التسويق: 

 ولكن يمكن تعريفه الإلكترونيسويق واضح ودقيق لمصطلح الت ىمن الصعب تحديد معن
 :تيبالَ
 إعادةالمعلومات بهدف  اتكنولوجيمن  ةاسعو  لسلسةهو تطبيق  الإلكترونيالتسويق  -

ها المستهلك من خلًل يعلنافع التي يحصل مالتسويق وذلك لزيادة ال استراتيجيةتشكيل 
 .3للسوق الفعالة ةتجزئال
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 ةالإلكترونيمنظمات الأعمال 

 نشاطات أخري ة الإلكترونيالتجارة 

 وظائف أخرى كترونيالتسويق التقليدي / إل



 

ة الإلكترونيالوسائط  علىالتسويقية التي تعتمد  الأنشطةمجموعه من  بأنه فعرَّ ي   -
 .1الإنترنتو  الَليةوشبكات الحاسبات 

ك في فضاء البيئة التفاعل بين المنظمة والمستهل ةدار إ أنهب كذلك فعرَّ ي   كما -
 .2جل تحقيق المنافع المشتركةأالافتراضية من 

 إجراءة في الإلكترونياستخدام الوسائل  :أنهب أيضاا  الإلكترونيالتسويق يمكن تعريف -
 ،المباشرةليات الاتصالات عن عم بدلاا  المعنية فالأطراالتبادلية بين  التجاريةالعمليات 

 .3الإنترنتبيع وشراء السلع والخدمات عبر  عمليةهو  أو
وشبكات الاتصال  الإنترنت شبكة إمكانياتيقصد به استخدام  الإلكترونيالتسويق  -

 .4ةالتسويقي الأهدافوالوسائط المتعددة في تحقيق  المختلفة
من  ةو يتمثل بمجموع ةة تنظيميوظيف أنهبللتسويق:  الأمريكية الجمعيةكما عرفته  -

 الزبون علًقة دارةإ و الزبون إلى القيمةتصال وتسليم العمليات التي تحدد لخلق الإ
الحصص التي تتم من  وأصحاب المنظمة الى والأهدافبالطرق التي تحقق المنافع 

 .ةالإلكتروني الأدواتخلًل 
لميات التجارية التبادلية التي هو ادارة الع الإلكتروني:كما يرى الباحث أن التسويق  -

 .  وشبكات الانترنت تجرى بين البائع والمشتري باستخدام الوسائل الإلكترونية
 -:والتقليدي الإلكترونيالتسويق  الفرق بين :ثالثاا 

 اتكنولوجيوتقنيات  الإنترنت شبكةعن التقليدي باستخدام  الإلكترونييختلف التسويق 
 5ر.المعلومات وليس سوق الجماهي

والتقليدي وفق  الإلكترونيالتسوق الاختلًف بين  أوجهحدد ( 1/1/1)الجدول التالي  
 :العناصر محدد 
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 .81-80صص 



 

 (1/1/1)الجدول رقم 
 1.والتقليدي الإلكترونينواحي الاختلاف بين التسويق             

 الإلكترونيالتسويق  التسويق التقليدي عناصر المقارنة

 واسع ضيق المدى الجغرافي

 كبيرة محدودة طاعات العملًءق

 مرتفع محدود / متوسط مستوى التفاعل

 مرتفع متوسط لظروف العميلالملًئمة 

 تحتاج إلي مهارات خاصة أكثر سهولة سهولة الاستخدام

 تميل إلي الانخفاض مرتفع التكلفة

 على مدار الساعة محددطار إ المدى الزمني

 مرتفعة متوسط المرونة

 مرتفعة محدودة / متوسط يةالعلًقة الشخص

 مرتفعة محدودة / متوسط التعرف على الاستجابة

الدار الجامعية  :)الإسكندرية ،، التسويق المعاصرالرحمن إدريس، جمال الدين محمد المرسي ثابت عبد: المصدر
 439، ص (م2005، للنشر والتوزيع

 :الإلكترونيالتسويق  أهميه :رابعاا 
من  وأصبحنجاح المنظمات  أولوياتمن  أصبح لإلكترونياالتسويق  لأهمية نظراا 

أهميه التسويق  إيجازيمكن  ،أنشطتها أداءكنمط تسويقي في  دراجهإ يالضرور 
 :فيما يلي  الإلكتروني

في التسويق يتيح لها عرض منتجاتها   الإنترنت علىاعتماد الشركات  إن /1
 .العالم ودون انقطاع أنحاءتها في مختلف اوخدم

                                                           
امعية الدار الج :)الإسكندرية ،التسويق المعاصر د المرسي،جمال الدين محم الرحمن إدريس، ثابت عبد -1

 .439ص  ،(م2005 للنشر والتوزيع،



 

 علىالكبير  الأنفاق إلىتحتاج الشركات  لا: حيث فيض مصاريف الشركات/تخ2
 .في خدمه الزبائن ةالترويجي الأمور

طوي التسويق ي إذ :ل مع الشركات والزبائن في ظل العولمة/التواصل الفعاَّ 3
 .لتبادللفعاله  قةويعبر الحدود مما يوفر طري سافاتالم الإلكتروني

ن طريق الشبكة من خلًل تسويق السلع والخدمات الشركات ع إيرادات/زيادة 4
 .1ة بهاالخاص

العملًء والسعي   إرضاء فيالمنظمة  ةتنافسي درجة/تحسين جودة المنتجات وزيادة 5
سين جود  المنتجات والخدمات مما من خلًل تح مواحتياجاتهرغباتهم  إشباعنحو 
 .التنافسية درجةتحسين  إلى يؤدي

 بإنشاءالتكنولوجية المتقدمة وذلك  سواقالألمتاحة في من الفرص ا الاستفادة /6
وتكوين  إعدادصناعات محلية تعمل في مجالات تكنولوجيا المعلومات تستطيع 

 المختلفة.الكوادر 
 ةفي حركالمشاركة  علىالمشروعات الصغيرة والمتوسطة الحجم  زيادة قدرة /7

 .التجارة العالمية
 للأفراد الإلكترونيل التسويق هَ يس  : حيث رعمل جديدة للعمل الحإيجاد فرص  /8

الاتصال بالأسواق الدولية  وتشغيل المشروعات عبر إنشاء عن طريقالعمل الحر 
 .ر من البطالة في المجتمعامتصاص جزء كبي لتالياببأقل تكلفة ممكنة 

النوع من التسويق في حل  هذ زيادة صادرات وتدعيم الاقتصاد القومي يساهم  /9
 .الصادراتة ن المشاكل التي تتعرض لها حركالكثير م

 الإلكترونيتطبيق التسويق  علىيترتب  : حيثالدولةفي  تالوارداتدعيم جانب  /10
في هذ  الدول  الأعمالا مساعدة وحدات أنهفي الدول تحقيق الشفافية التي من ش

 ةمما يدعم عملي ،وأسرع أسهلوالمعاملًت بطريقه  الأعمال بإجراءالقيام  على
الوسطاء  عن وبعيداا  , معقولة بأسعار الخارجية الأسواقالمنتجات من  على الحصول

 .2،كما يمنع الاحتكار
                                                           

 .311 – 310، ص (م2007 ،سكندرية: الدار الجامعية للنشر، )الإلًء العراباوي، التسويق المعاصرع -1
 .82، ص (م2009، أحمد محمد غنيم، التسويق و التجارة الإلكترونية، )المنصورة: المكتبة المصرية -2



 

 :الإلكترونيالتسويق  أهداف: خامساا 
 ةالرئيسي الأهدافلتحقيق   ةالإلكترونيمسوقين لتوجيه الجهود التسويقية الكل  ىيسع

 :التالية
 مة للمنتجات المعروضة.المنظ أوالذهنية للشركة  الصورةتحسين  -
 تقديم الخدمات وتحسين العناية بالزبائن.-
 .البيع والشراء ةالقيام بعملي -
 .تخفيض التكاليف -
 .الأعمال إدارةتحقيق السرعة في  -
 الترويج للمنتجات. -
 ية.تحقيق الميزة التنافس -
 .علًقة الزبون إدارة -
 .جديدة وفائدة حقيقية للمستهلكين تقديم قيمه -
 .1من السلع به المستهلكين يأملما  أومحاوله مواجهة وتحقيق ما يتوقع  -

 :وهنالك اهداف اخري تتمثل في
 حقيق زيادة في معدل المبيعات.ت -
 الى العملًء بسرعة كبير. المؤسسةوصول المنتجات والخدمات  -
 امتلًك قاعدة عريضة وقوية من البيانات المحتملين. -
ورغبات  احتياجاتاو الخدمة من خلًل متابعة  زيادة انتماء العميل للشركة -

 .العميل
من غير  من  مميزات التي يتفرد بها المنتج أهمالخدمة وتحديد  أوالمنتج بتعريف  -

 .2نافسة لهمالمنتجات ال
 : الإلكترونيالتسويق  أنواع :سادساا 

 لًثةث إلي ينقسم  الذي تمارسه المؤسسات الإلكترونيالتسويق  أنيري بعض الخبراء 
 -:هرئيسي أنواع

                                                           
 .9، ص (م2011 ,والتوزيع التسويق الإلكتروني، )عمان: الجنادرية للنشر ،ربو د محمد عبدئرا -1
 .31، ص الإلكتروني، مرجع سابق، التسويق محمد طاهر نصير -2



 

 :/التسويق الخارجي1
 التقليدية كتصميم وتنفيذ المزيج التسويقي  ويقيةوهو مرتبط بالوظائف التس

 .1التوزيع، الترويج( ،السعر ،المنتج)
 :/التسويق الداخلي2

تتبع سياسات  أنالمنظمة  علىيجب  أنههو مرتبط بالعاملين داخل المنظمة حيث 
ن ودعم العاملين للعمل يد مع الزبائين وتحفيزهم للًتصال الجب العاملالة لتدريفعَّ 

 .حاجات ورغبات الزبائن لإرضاء ىكفريق يسع
 :عليالتفاالتسويق  /3

 أساسيوجود الخدمات والسلع المقدمة للزبائن تعتمد بشكل  أن ةهو مرتبط بفكر 
 لا لكترونيالإمفهوم التسويق  أن إذع والمشتري ئجودة العلًقات بين البا علىومكثف 

الاتصال بالزبائن  بوسيلةما يتعلق  يف إلايختلف عن هذ  المفاهيم التقليدية للتسويق 
 .2اتصال كوسيلة الإنترنت شبكة على الإلكترونييعتمد التسويق  إذ

 :الإلكترونيخصائص التسويق  :سابعاا 
 :خصائص تميز  عن التسويق التقليديبعدة  الإلكترونيالتسويق  يتميز

يقدم خدمة واسعة يمكن للعملًء  بأنه يتميز :mass service مة الواسعةالخد /1
 .مل مع الواقع التسويقي في أي وقتالتعا
 الإلكترونيأي أن الوسائط المستخدمة في التسويق  :الإلكتروني/ عالمية التسويق 2

 .لا تعرف الحدود الجغرافية
دون  يذ الصفقات الكترونياا وتنف الإلكتروني/غياب المستندات الورقية في التسويق 3

 .3الحاجة إلي الورق خصوصا المنتجات التي تقبل الترقيم
 .ستخدمة لا تعرف الحدود الجغرافيةالوسائط الم أنأي  :التسويق عالمية/4

                                                           
 .142، ص (م 2013، للنشر والتوزيع ة)عمان: الراي ،التسويق المباشر ،هسيد سالم عرف -1
)عمان :  اهيم معاصرة،التسويق أسس ومف إدارة، وليد حسين عباس حسين الربيعاوي، سعدون محمود جثير -2
 .451، ص (م2015، للنشر والتوزيع ار غيداد
 .11، ص مرجع سابق ،التسويق الإلكتروني ،بور  د محمد عبدئرا -3



 

هي التفاعل الذي يسمح للزبائن  الإلكترونيالمميزة للتسويق  السمة إن :/التفاعل5
 .ة استجابة للًتصالات التسويق للشركةبالتعبير عن حاجاتهم ورغباتهم مباشر 

قواعد البيانات المحتوية  إليالدخول  علىويقصد بها هنا قدرة الشركة  :/الذاكرة6
تقديم عرضها التسويقي واستخدامها ل السابقةمعلومات الزبائن وحالات الشراء  على

 .لزبون معين
لما  تخدميهالتحديد مس سحب نظراا  يلةوس اأنهالشبكة  ىإليشار  :/الرقابة7

 .قعالمو  في يستعرضونه
بعض المنافع بغض  أوفي عرض المنتوج  الإنترنتوتعني استخدام  :الرقمية/ 8

 .1الماديةالنظر عن الخصائص 
 2الإلكترونيخصائص التسويق  (1/1/2)الشكل رقم 

 

 ،ر الفكر للنشر والتوزيع، )عمان : داالإلكترونيالتسويق  ،، علًء محمد سيد قنديلالمطلب عامر سامي عبد: المصدر
 .65م( ، ص 2012

                                                           
 . 46، ص (م2012،ار المكتبة العلمية للنشر: د)بيروت الوجيز في التسويق الإلكتروني، ،ليلي المطالي -1
 الفكر للنشر والتوزيع دار )عمان: ي،التسويق الإلكترون ،سيد قنديل علًء محمد عامر، سامي عبدالمطلب -2
 .65، ص (م 2012،



 

 مزايا التسويق الإلكتروني:: ثامناا 
 أهمخطة تسويقية ومن  على عندما يكون مبنياا  الإلكترونيمزايا التسويق  تتمثل
 -المزايا:

والموقع يكون مفتوح  الدخول اللحظي والدائم، لإمكانية/ توسيع قاعدة العملًء 1
والتسوق  هليإمكن للعميل الدولي الدخول ي   تىدائم وح مدار اليوم وبشكل علىومشغل 

 .اح للجميع دون استثناءتم الإلكترونيالتسويق  أن, أي فيه
العلًقة بين البائع والمشتري من خلًل توفير قنوات اتصال  : حيث أنالإنسانية/ 2

 .توطيد وتعزيز العلًقة بين الطرفين إلىوالتفاعل المباشر بين الطرفين بشكل يؤدي 
 نأ إذ :المعاملًت )تخفيض الوقت بين التوصيل والدفع( إتمامل وقت وجهد لي/ تق3

وشبكة  الَليتتم مباشرة عن طريق الحاسب  أنجميع مراحل عملية التسويق يمكن 
 .1الإنترنت

العالمية  الأسواق إليالوصول  إمكانيةجديدة ووجود لأسواق / سهولة الدخول 4
كل ما هو جديد وعالمي  يستطيع التعرف علىحيث  ،والاطلًع على منتجاتها

 ... الخ( دون التقيد بالحدود الجغرافية.أفكار ،، سلعخدمات )منتجات،
في مجال التجارة، وتوفير  الإنترنت/ تطوير وابتكار طرق جديدة حول استخدامات 5

 .الأعمال لأصحابجديدة  أعمالفرص 
 ،وأسرع أفضلبل شرائها بشكل لمنتجات قلمقارنات  لإجراءللعملًء  ة/ يتيح فرص6

 حلًتيق التقليدي والتجول عبر المكبيراا مقارنة بالتسو  اا حيث لا يبذل المستهلكين وقت
 .الأسعارالتجارية لمقارنة 

الاتصةةةال الثنةةةائي الاتجةةةا   هةةةذ سةةةبب بو  تبادليةةةة،ة يةةةعلة التفاالإلكترونيةةة/ الاتصةةةالات 7
 .2العالم إنحاءء من جميع يزداد خطوط بناء علًقات قوية بين مختلف العملً

 التةةةةيات الصةةةةحيحة واختيةةةةار المنتجةةةةات / مسةةةةاعدة المسةةةةتهلكين علةةةةى اتخةةةةاذ القةةةةرار 8
جةةةع لتةةةوفير معلومةةةات مفصةةةلة وشةةةاملة تمتةةةاز بالمرونةةةة فةةةي ر ي اهةةةذو  أذواقهةةةم،تناسةةةب 

 عرضها وهي قابلة للتغيير والتحديث بسرعة.
                                                           

 .130، ص مرجع سابق ،الله الفزعي عبد, موسي على -1
 .432ص ،(م2009، الجامعية الحديثة: مكتبة الاسكندرية)نبيل عباس،  ،عبد السلًم ابوقحف -2



 

له بمستوى  مضافةات قيمة / القدرة على تحديد العميل المستهدف وتقديم خدمات ذ9
 تكلفة لا تقارن بالنسبة لحملة التسويق.

كبيرة  عدادبأ، حسب الطلب من الخدمةأعلى / يمكن للشركات تقديم مستوى 10
 .1تفضيلًته بحسب نمط الشراء السابق للعميل و ةوتقديم خصومات فريد

 عيوب التسويق الإلكتروني: :تاسعاا 
في تفعيل وتوسيع النشاط التجاري وتفعيل  لإلكترونيارغم الدور الذي يلعبه التسويق 
تقلل من فعاليته ونجاحه في  عيوب هنالك نأ إلاالعلًقة بين المنتج والمستهلك 

 :لتميز للمؤسسة ونذكر منها ما يليتحقيق ا
النمو الهائل في المعاملًت  فعلى الرغم من /محدودية الاستخدام والشراء:1

زال محدود  يق الإلكتروني من السوق الكلي ماتسو نصيب ال نأ إلاة الإلكتروني
من  أكثرالاطلًع على المنتجات بوالعديد من مستخدمي الشبكة يقومون فقط 

 .2شرائها
شركات  أوسواء كانت الشركات عارضة لمنتجاتها  الوهمية/ وجود بعض الشركات 2

 مستهلكة.
 .3الإلكترونيتطور للالمستهلكين  ة/ عدم مجارا3
كما لا يمكن التنبؤ  بق بتكاليف التسويق عبر الإنترنت،سبؤ الم  نالت / لا يمكن4

 التسويق. اهذبالفوائد التي تعود من 
/ الجهود التسويقية الصحيحة المبذولة على مواقع الويب الخاصة بالتصميم يمكن 5
مواقع الكترونية متميزة  إنشاءعند  التكلفة قابلة للزيادة خصوصاا  امكلفة وهذ تكون إن
يد ووضع ميزانية جاللابد من التخطيط  الإلكترونيإنشاء أي موقع  نجد أنذلك لو 

  .جيد بشكل
 

                                                           
 .39ص   ،مرجع سابق محمد الصيرفي، -1
 .456ص  مرجع سابق،  حمد المرسي،، جمال الدين مإدريسالرحمن  ثابت عبد -2
 .14ص  ،(م2010) دمشق: دار الوليد للنشر،  1ط ،ألنتعبر  الإلكترونيالتسويق  أبو الحجاج يوسف، -3



 

ضرورية لدخول التسويق  الإنترنتالمستقبلية والمهارات واستخدام  / الخبرة والدراية6
 .1والإبحار في العالم الافتراضي الإلكتروني

جميع العملًء إلى لا يصل  أنهغير متاح لجميع الفئات كما  الإلكتروني/ التسويق 7
 .الإنترنتخاصة ذوي القدرات المحدودة للتعامل مع تقنيات شبكة 

والأمر يزداد صعوبة للذين لا يملكون  :الإنترنت/ صعوبة الدخول لبعض مواقع 8
 في مجال التسويق. الإنترنتم عند استخدا الخبرة

 .الإنترنتبالمرتبطة  ثر النفقات التسويقية وصعوبة تبرير الجهودأ / صعوبة قياس9
وكثرة الأخطاء في العالم الافتراضي  الإنترنتعلى  / سهولة ارتكاب الأخطاء10
، لذلك التعامل بحذر ودقة كبيرين عند تقديم المواقع سيئا لزوار المواقع ترك انطباعاا ي

 جل الحفاظ على المؤسسة ومنتجاتها.أمن 
 .2على فئات معينة راا ختص/ الحواجز الثقافية التي تجعل التسويق م  11

 :الإلكترونيوظائف التسويق  :عاشراا 
 :وظيفة الاتصال -1

حيث تستخدم العديد من الشركات وسائل الاتصال المختلف للتواصل مع عملًئها 
يعد  الإنترنتن إالقائمين والمحتملين المرتقبين بالمقارنة مع وسائل الترويج التقليدية ف

وبناء علًقات مع العملًء كما  إرسال ةضمان عمليمن الوسائل الرائدة والمفيدة ل
وذلك بهدف التواصل مع العملًء  الإلكترونيمثل البريد  الإنترنتتستخدم خدمات 

 المحتملين.
 :البيع ةوظيف -2

ذهبية للشركات لتسويق منتجاتها  ةفرص الإنترنتالنمو الهائل في استخدام  أتاح
التسويق  شكالأشكلً مبتكرا من  لإنترنتابحيث يمثل البيع  ،ةوخدماتها عبر الشبك

                                                           
 . 40مرجع سابق ، ص  محمد الصيرفي ، -1
دار حامد للنشر  )عمان:التسويق والمفاهيم المعاصرة حداد، إبراهيمشفيق  ،ناظم موسي سويدان -2

 .376ص ( م2003،والتوزيع



 

 الإنترنتالتي تبيع منتجاتها وخدماتها عبر   ةفقد شهدت مبيعات الشرك ،المباشر
 .1الإطلًق علىنمو هائل لم يكن متوقع 

في  نهلأ اا يعلف منتجاا  الإنترنت ةكبش على ةسسؤ عد موقع المي   :ىتوفير المحتو  -3
 .الحقيقة ظاهرة افتراضية

لتوفير  الإنترنتبالخاص  ىتستخدم بعض المواقع المحتو  :وظيفة شبكيةتوفير  -4
 إلىالوصول  عمليةلتسهيل  ةالمواقع تستخدم الشبك فهذ  ,زبائنلل نافعةوظيفة 
 .2أخرىجهات   الذي توفر  ىالمحتو 

 :الإلكترونيمراحل التسويق عاشراا: 
 :وهي ونيالإلكتر هنالك أربعة مراحل أساسية تساهم في فعالية التسويق 

 :الأعدادمرحله / 1
 ,المسةتهدفة الأسةواقتحديةد  ,جري تحديةد حاجةات ورغبةات المسةتهلكهذ  المرحلة ي في

باسةتخدام  اللًزمةالمعلومات والبيانات  علىسرعة الحصول ، و تحديد وطبيعة المنافس
ممةةا يسةةاعد المؤسسةةة فةةي طةةرح المنتجةةات والخةةدمات الملًئمةةة  ،مةةنهج بحةةوث السةةوق

 .الأهدافالتي تحقق  نتالإنتر  على
 :تصالالا مرحلة / 2

بالمنتجات  هلتعريف الزبونفي هذ  المرحلة تحقق المؤسسة عملية الاتصال مع 
 أربعةوتتكون من  الإنترنتة عبر الإلكترونيالجديدة التي يجري طرحها على الشبكة 

 :مراحل هي
رحلة منها ووسائل تحقيق هذ  الم أدواتتستخدم عدة  الانتبا : / مرحلة جذبأ

 .الإلكترونيوالبريد  الإعلًمية الأشرطة
توفير المعلومات التي يحتاجها  حيث يتم فيها :لًزمةب/ مرحلة تطوير المعلومات ال

 ، خاص حول المنتج الجديد.هيألبناء ر  الزبون
 .الرغبة ارةإث/ مرحلة ج
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 .د/ مرحلة الفعل والتصرف
 :/مرحلة التبادل3 

فعلى المؤسسة توفير المنتجات وعلى المشتري  ،المشتريهي التي تجري بين البائع و 
الدفع وأهمها البطاقات الائتمانية عبر  أساليب فيها توفير الثمن المطلوب وتتعدد

 .الإنترنت
 :مرحلة ما بعد البيع/ 4

د بل لا بد من دإن العملية التسويقية لا تقف عند كسب واستقطاب عملًء ج
، ة لتحقيق ذلكالإلكترونيالمؤسسة كل الوسائل  تستخدم أنوينبغي  ،الاحتفاظ بهم
 :ومن أهمها

 وغرفة المحادثة. ةالافتراضي جتمعات/ المأ
 .ويد العملًء بكل جديد حول المنتجز وت الإلكترونيب/التواصل عبر البريد 

 .المتكررة الأسئلةج/ توفير قائمة 
 .1د/ خدمات الدعم والتحديث
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 المبحث الثاني
 الإلكترونيالتسويقي زيج عناصر الم

بين  الإلكترونيلا يوجد اتفاق محدد وتقييم محدد لعناصر المزيج التسويقي     
ا تتكون من أنه، فهنالك من يرى بةالإلكترونيلًء والباحثين في ميدان الأعمال مالع

 ، التوزيع( مع اختلًف)المنتج، السعر، الترويج ps4نفس العناصر التقليدية الأربعة
 ممارسة والتطبيق.في ال

المزيج التقليدي بإضافة عناصر جديدة لتغيير قواعد المنافسة ليصبح  هذاوتطور 
هذ  العناصر وقدم  تة عناصر وطور المزيج التسويقي للخدمات مؤلف من سبع

العناصر  هذ ل وشاملًا  واضحاا  يماا يتق (kalyanam& mclntyre, م2002الباحثان)
 :وهي
 / المنتج.1
 ./ السعر2 
 ./ الترويج3 
 / التوزيع.4 
 ./ الخصوصية5
 / الأمن.6
 .1/ تصميم موقع الويب7

 :الإلكترونيتعريف المزيج التسويقي 
تحقيق  ىهو مجموعة من الأدوات التي بحوزة المؤسسة التي تساعدها في الوصول إل

 لتقنيات الجديدة للًتصال.ا امستخدباأهدافها في الأسواق المستهدفة، 
الخطط والسياسات والعمليات التي تمارسها الإدارة التسويقية  كذلك هي مجموعة

ن كل عنصر من عناصر المزيج ورغبات المستهلكين وأحاجات  بهدف إشباع
 .خرالتسويقي يؤثر ويتأثر بالَ
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، لذا لجأت عديد من إضافة جديدة في عالم التسويق الإلكترونيوقد فتح التسويق 
في ذلك   ةبمنتجاتها منتهج الإلكترونيسوق ال استراتيجية المؤسسات التي تتبنى

 :وهي ،1الإلكترونيعناصر المزيج التسويقي 
 :الإلكتروني: المنتج أولاا 

باع وبواسطة مادي ملموس أو غير ملموس ي   ءشي أي بأنه الإلكترونييعرف المنتج 
ما بالطريقة من الزبائن وتتم عملية التبادل إ شريحة واسعة إلى الإنترنتشبكة 

 لإشباع حاجات ورغبات الزبون. ةالإلكترونيليدية أو الطريقة التق
، ، الشخصالخدمة، الفكرة )السلعة،:هياسية وهذ  المنتج يتكون من خمسه صور أس

 .2في بيع وترويج هذ  المنتجات الإنترنتويمكن استخدم  .(المكان
 :يلي ا تتطلب ماأنهحيث 
 (.ةانالاستب) كترونيالإلراء الزبائن عن طريق البريد اا  علىالحصول  -
 .الخط علىخدمة ما بعد البيع  -
 تحديد المنتجات والخدمات المطلوبة في السوق. -
 .3طرح منتجات جديدة -

مكانية الشراء   إلي نوعين: الإلكترونيويمكن تصنيف المنتجات من منظور وا 
 ىتحويلها إل علىوذلك لعدم القدرة  : منتجات لا يمكن تسليمها الكترونياا النوع الأول

الَلات،  ،المحمول التلفزيون، ،ملفات رقمية ومن أمثلة هذ  المنتجات )الكمبيوتر
 ...الخ(السيارات ،المعدات

لها وتحويلهةةةا للمسةةةتهلك عبةةةر هةةةي مجمةةةوع المنتجةةةات التةةةي يمكةةةن إرسةةةا :النووووع الثووواني
ة وهةةي المنتجةةات الإلكترونيةةأنمةةاط التجةةارة  المعلومةةات الدوليةةة التةةي تعةةد مةةن أهةةم شةةبكة
 فيةديوهات مثةل بةرامج الكمبيةوتر و معلومةات رقميةة أو صةور، إلةىيمكن تحويلها  التي
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 الإنترنةةةةتوخةةةةدمات  الفيروسةةةةات،مةةةةن حمايةةةةة الوبةةةةرامج  ة،الإلكترونيةةةةل والكتةةةةب يةةةةالموبا
 .ة وغيرهاالإلكترونيالمصرفي والألعاب 

 والمميزات: الإلكترونيأهم الخصائص التي يتمتع بها المنتج  ومن
 ة وسرعتها.الإلكترونيليم والدفع لمنظمات الأعمال توفير نظم التس -
 شراء المنتج من أي منظمة في أي وقت. إمكانية -
 حد الشروط الأساسية لنجاحها.أتوفير علًمة تجارية للمنتج المطروح وهو  -
ساهمت تكنولوجيا المعلومات في تسريع وتقصير مدة تصميم وتطوير المنتج  -

 بصورةبالمستهلك ورغباته أذواقه  صةالجديد من خلًل جمع البيانات الخا
 .1الإنترنت شبكة علىسريعة 

 :الإلكتروني: التسعير ثانياا 
يةةر مةةن بةةين عناصةةر المةةزيج يعتبةةر التسةةعير العنصةةر التسةةويقي الأكثةةر سةةرعه فةةي التغ

يةةةةرادات علةةةةىولةةةةه تةةةةأثير مباشةةةةر  ،التسةةةةويقي  علةةةةىالشةةةةركة كةةةةذلك  حجةةةةم المبيعةةةةات وا 
أكفةاء قةادرين  فةرادأ السعر عمليةة صةعبة تحتةاج إلةى تحديدعملية  أنحيث  المستهلك،

 دراسةةة وتحليةةل الشةةركة والسةةوق وجميةةع العوامةةل التةةي لهةةا علًقةةة بعمليةةة التسةةعير علةةى
   .والبيع

ديناميكية  عمليةا أنهب الإنترنتوتتسم عملية تسعير المنتجات التي تباع عبر شبكة 
تتغير في اليوم الواحد وتنقلب ، اا وأحيان وغير ثابتة والأسعار قد تتغير يومياا  ةومرن

لمتغيرات متعددة مثل المزايا والفوائد التي تتحقق للمشتري بعد إجراء  الأسعار وفقاا 
عملية  فيثر هنالك مجموعه من العوامل تؤ  ،مبيعات المنتجالشراء وحجم  عملية

 لسيطرة الشركة ومنها ما هو خارج سيطرتها ولاهو  خاضع  تحديد السعر ومنها ما
 ،المنافسة ،)التكاليف يلي: ه مايعل ةيمكن التحكم بها. ومن أهم العوامل المؤثر 

القيام  عملية إن ،التدخل الحكومي( ,الطلب و العرض, الموردين ،المزيج التسويقي
 علىومحددات يجب تتأثر بعوامل  الإنترنت شبكة بتسعير المنتجات المطروحة عبر

 :اتها  وهية مراعالإلكترونيالمنظمات الأعمال 
 بعد البيع. توفير خدمة ما مدى -
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 التكاليف وهامش الربح. -
 أسعار المنافسين. -
 .الإنترنتالقوة التفاوضية للمشترين عبر شبكة  -
 ة.الإلكترونيبل منظمات الأعمال سياسات الضمان المستخدمة من قِ  -
 التشريعات والقوانين الحكومية. -
 حساسية المستهلك للسعر. -
 .1عنصر الطلب -
 :الإلكترونيالتوزيع  :ثالثاا 

الأعمال  استراتيجية ظائف الأساسية لتنفيذ إطار ومحتوىحد الو أعد وظيفة التوزيع ت  
في ميدان  الاستراتيجيةحد أهم الركائز التي تدعم تنفيذ أعد المواقع ة وت  الإلكتروني
 بكةشالبيع والشراء عبر  عمليةالتوزيع تأتي مباشرة وراء  عملية ة،الإلكترونيالأعمال 
 .الإنترنت

 :الإلكترونيتعريف التوزيع 
العملية التي يتم من خلًلها جعل السلعة أو الخدمة  بأنها الإلكترونيرف التوزيع عَّ ي  

المواقع سبة عندما يرغب المستهلك بها عبر متوفرة في المكان بالكمية المنا
 .2ةالإلكتروني

 :الإلكترونيأهميه الترويج 
ة فهذ  الوظيفة الإلكترونيمن أهم الوظائف التسويقية  ترونيالإلكتعتبر وظيفة التوزيع 

في  ،ل من المنتجين والمستهلكينتم بين كتوفر عمليات المبادلة التي تبتقوم 
ا تضيف قيمة للمنتجات أنه إلي إضافةالمنتجات التي يرغبون بها  علىحصولهم 

 .)الحيازية والمكانية( :,حيث تخلق لها الكثير من المنافع
 أخري والمنفعة المكانية نقلها من أماكن ينتقل ملكيتها من يد إلى الحيازية منافعفال 

 تخزين والمنفعة الإعلًميةالأماكن استهلًكها والمنفعة الزمانية من خلًل  إلي إنتاجها
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من خلًل أعلًم المستهلك بكافة البيانات والمعلومات عن المنتجات التي يرغبها 
 .1المستهلك

 :لكترونيالإ طرق التوزيع 
 :تلًف صورة وطبيعة المنتج كما يلييختلف أسلوب التوزيع باخ

من خلًل وذلك  الإنترنت علىتجري عملية توزيع وبيع السلع  :توزيع السلعة/1 
عملية  نأأي  ،النظم اللوجستية الداعمة الموجودة في ميدان الواقعي علىالاعتماد 

 .اا تجري واقعي ولا يةالترويج والبيع تكون افتراض
ن هنالك فرصة الطبيعة التي تتصف بها الخدمات فإ: بسبب الخدمة توزيع/2

وهنا يجري تسليم )توزيع( الخدمات  إمكانية تحقيق تجار  الكترونية أكثر تكاملًا 
 المباعة بأساليب كثيرة منها:

الخدمة  منظمة البائعة من خلًل الدخول إلىأ/توزيع الخدمات )التسليم( عبر موقع ال
ن يدفع الثمن أبعد  الإلكترونيها المشتري يعلسر التي يحصل البة عبر كلمة المطلو 

  .الإلكترونيالمطلوب من خلًل أساليب الدفع 
 ب/ توزيع الخدمات بأسلوب التحميل ويكون بعد دفع الثمن المطلوب للمنظمة.

بصورة الكترونية والجزء الأخر في  جزء منه وهو الذي يجرى :ج/ التوزيع المختلط
الإقامة ولكن  لعالم الواقعي مثل شراء غرفة في فندق من طرف البائع تكون الكترونياا ا

 في الواقع.فيها تكون 
 ،م بصورة فعالة في عمليات التوزيع: ويستخدالإلكترونيد/ التوزيع من خلًل البريد 

ا من خلًل البريد تسليمه يجرى الإنترنت علىالكثير من الخدمات التي تباع  نأإذ 
والطائرات  ,خدمات الحجز في الفنادق ,لمختلفةالملفات ا)خدمات بيع مثل كترونيالإل

 ....الخ(
الزبائن تؤكد  إشعارات إلى في إرسال الإلكترونيستخدم البريد ي   آخرومن جانب 

 .2وصول طلباتهم وكذلك يجري إرسال إشعارات لهم عند الشحن طلباتهم
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 :الإلكتروني: الترويج رابعاا 
توفر المعلومات  الإنترنتفشبكة  ,أدوات جديدة للترويج الإلكترونيق يتيح التسوي

 . التجارية بأقل التكاليف وفر الإعلًن  والرعايةتحسب طلب المستهلكين كما 
 :الإلكترونيتعريف الترويج 

عملية الاتصال المتبادل بين الزبون  عبارة عن :أنهب الإلكتروني ف الترويجعرَّ ي  
لإثارة الزبائن للتعامل مع هذ  المؤسسة حسب  الإنترنتة والبائع  بواسطة شبك

 .1حفزة التي تستخدمها هذ  المؤسساتالعوامل الم
تلك الأنشطة الاتصالية التي تستخدمها المؤسسة ضمن بيئة هو  وبعبارة أخري

علًم علىوالتأثير  ة من اجل تحقيق الأهدافالإلكترونيالأعمال    هالمستهلك وا 
عملًئها بوعة من الأساليب التي تستخدمها المؤسسات للًتصال هو مجماو  تذكير ,

 .2الحاليين والمحتملين
 هو جذب انتبا  العملًء لاستخدام الشبكة الإنترنتجوهر عمليات الترويج عبر  إن

لاهتماماتهم حيث  العنكبوتية العالمية )الويب( ودعمها بالمعلومات المفيدة طبقاا 
يقدم  أنفي  الإنترنتبين المعلنين ومستخدمي تساعد خطوط الاتصال المفتوحة 

 .  3أكثر كفاءة لترويج منتجاتهم أفضل المعلنون عملًا 
 :الإلكترونيوظائف الترويج 

 :تتمثل وظائف الترويج فيما يلي
 -:/ من وجهة نظر المستهلك1
الزبائن  إلىللوصول  الإلكترونيتهدف أنشطة الترويج حيث  :الترويج يخلق الرغبة -
بما يرغبون فيه وما يحتاجون ويقوم رجال التسويق بتذكير المستهلكين  مشاعرهم ىوال
 .إليه
المعلومات والبيانات  الإنترنتم المستهلك: تقدم الوسائل الترويجية عبر علَّ الترويج ي   -

 للمستهلكين عن السلع والخدمات.
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ايا غير : يحصل المستهلك على الكثير من المز الترويج يحقق تطلعات المستهلك -
الحياة  مال الناس وتطلعاتهم إلىآوهو يبنى على  الإلكترونيالمباشرة من الترويج 

 الكريمة.
 :/ من وجهة نظر رجال التسويق2
عبر  لإعلًنابزيادة المبيعات أو المحافظة على حجم كبير منها بالاستعانة  -

 سسة.الخدمة عن المؤ  بقصد تحسين تصور المستهلكين من السلعة أو الإنترنت
من أهم  الإلكترونييعتبر الترويج  : حيثالتغلب على مشكلة انخفاض المبيعات -

 إليه المؤسسة في محاولة إنقاذ سلعة أو خدمة من الانحدار. الوسائل التي تلجأ
 .1الإنترنتالتغلب على مشكلة الإقناع وذلك من خلًل استعمال شبكة  -

 :الإلكترونيخصائص الترويج 
يجعل المجهودات الترويجية عبر شبكة  الإلكتروني التسويق نألاشك  
يب التقليدية تختلف بصورة جوهرية عن المجهودات الترويجية بالأسال الإنترنت

 :ويتضح ذلك فيما يلي
تصفحهم عند  يشاهدونهكونون أكثر رقابة على ما ي الإنترنتمستخدمي  إن/ 1

 .الإنترنتلصفحات 
للمسوقين فرصة الدخول بحوارات مباشرة مع تتيح  الإنترنت/ طبيعة التفاعل في 2

الزبائن لمعرفة المزيد من المعلومات عن حاجاتهم ومنافعهم التي يرغبون في 
 ها.يعلالحصول 

يؤثر بشكل مباشر  أنن التسويق يمكن أوتعني ب :/ خاصية القدرة على التخاطب3
المؤثرة حد الأدوات أمحددين وبشكل فعال وبالتالي يصبح الترويج زبائن على 
 .2الإلكترونيالة في التسويق والفعَّ 

 : الخصوصية:خامساا 
ومن الطبيعي أن يشتمل كل موقع  ،المزيج التسويقي الأساسيةعناصر  ىحدأهي 

  على بيان متعلق بالخصوصية
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وهذ  البيانات توضح الكيفية التي سيتم من خلًلها تجميع المعلومات وما إذا كان  
 .1لا أخرى أو طرافلأسيتم نقل هذ  المعلومات 

وبسبب الكميات الهائلة من المعلومات التي يمكن تجميعها عبر الانترنت وبسبب 
الطبيعة العامة لها فإن المواطن الفرد وجمعيات حماية المستهلك والحكومات في 

فراد، وتعبر الأجميعه انحاء العالم اظهرت اهتماماا بارزاا بقضية الخصوصية 
د والجماعات والمؤسسات في تقرير مجموعة من القضايا عن حق الأفراالخصوصية 

 لقضايا:هم هذ  اأ، و مصوص البيانات والمعلومات التي تخصهبخ
لًن والبحث في الاسواق عبر الانترنت لمتابعة انشطة الاع الاتجا / تطويع انشطة 1

 .المستهدفة
مي بحقوق ا يسالمعلومات حول الافراد واضافة الى م الأخرى/ مشاركة المؤسسات 2

 .الاطفال والمراهقين
/ الافصاح: والذي من خلًله يتم الاعلًن عن الأسماء والعادات الشرائية والعناوين 3

  .  2الخاصة بمستخدمي الانترنت الأخرىالديموغرافية وبعض البيانات 
/ تحديد نوع وكمية البيانات والمعلومات المسموح باستخدامها من جانب المتجر 4

 الأطراف الأخرى.و  الإلكتروني
/ تحديد توقيت وكيفية استخدام البيانات التي تخص الأفراد والجماعات والمؤسسات 5

 .ة ومواقع الويب الأخرىالإلكترونيوالمتاجر  الإلكترونيمن جانب المتجر 
ان سياسة الخصوصية تهدف الى بناء وتعزيز ثقة الزبون في المتجر الإلكتروني 

ونوعية البيانات التي تحصل عليها المتاجر الالكترونية ومستوي الثقة يؤثر في حجم 
من اجل الحصول علي لكترونية الإ الي المتاجر ومعلوماته،والزبون لا يقدم بياناته 

 المعلومات الدقيقة ذات الحصول على قيمة ويجب على المتجر الإلكتروني
    .3رونيالمصداقية ولا يتحقق هذا إلا بتحقيق ثقة الزبون في المتجر الإلكت
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 ة:الإلكترونيمن المعلومات أ سادساا:
من وسرية المعلومات التي يجرى تبادلها بين البائع والمشتري من القضايا أعد ي  

سرار ألة بعندما تتعلق المسأ خصوصاا  والضرورية لنجاح هذ  التجارة، المهمة جداا 
ارسها لصوص يم ، إذ بسبب عملية الاختراق والتخريب التيةالعمل أو بقضايا مالي

ة وقد أدت في أكثر من الإلكترونيخسائر كبيرة لمنظمات الأعمال  حدثت، الإنترنت
 عمليات التخريب. و توقف المواقع عن الأعمال بسبب الفيروسات  مرة إلى

ن مأبمسألة  الإنترنتة عبر الإلكترونيلذلك اهتم المتخصصين في مجال الأعمال 
 :1ب متعددة لتحقيق الأمن والسرية مثلوقد لجأت إلي أسالي ،وسرية البيانات

 :جهات للهي توليفه من التجهيزات والبرمجيات التي تسمح بالدخول  الجدران النارية
ت قد تكون وظيفتها في بعض الحالا حيث تقوم نقطة تفتيش افتراضية، المأذون لها

تكون معقدة لدرجة فصلها عن  وفي حالات أخرى فقط، الإلكترونيغربله البريد 
 لشبكة المحلية مع وصلة خارجية فقط.ا

  فريق الطوارئ الحاسوبCERTهذ يقدم  ،الإنترنتمن أالفريق دور هام في  هذا: ل 
علوماتية وقوائم الأمنية والم وادثعلى مدار الساعة للرد على الح فنيناا  الفريق دعماا 

 ، والتدريب.الحوار والوثائق

 (  كلمة السرpasswords)وهي التكتم ، التي يمكن وضعها بسط الحمايات: أحد أ
 ، وكلمات السر الأنظمة.على كلمة السر

 من الإثارة أو اللغة بدون ترك الكثير هولة في تتغير الملفات بس :الملفات حماية
من المهم قضاء وقت كافي لتعلم الطرق والأساليب المتعددة في حماية  هذاالدلائل ول

 الملفات والأنظمة.

  والأكثر الإلكترونيالبريد  أمن الك وسائل متاحة لضمانهن :الإلكترونيالبريد ،
والملفات المرفقة  الإلكترونيالبريد  أنيعني  هذا. و S/MIMEشيوعا هو برمجة 

 ثناء العبور.أولا يمكن فتحها أو قراءتها  الإنترنتيمكن نقلها بأمان على 
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 ونجد أن ،اهو ترميز المعلومات بحيث يصعب اختراقها أو الوصول إليه :التشفير 
 ور إلىدعى "التشفير القوى" يحتاج حاسوب مطوسائل تشفير متاحة ت   هنالك حالياا 

نظام  الإنترنتوكمثال على أنظمة التشفير المتاحة عبر  أكثر من مئة سنة لكسرها،
(Kprperos)،  وهو نظام معقد يمكن استخدامه للتعرف على المستخدمين والأنظمة

 .1ات والأنظمةاستخدام الملفبالمسموح لها 
 : تصميم موقع:سابعاا 

بالنسبة لمعظم  الإلكترونيفي ممارسة التسويق  يمكن القول بأن الخطوة الأولى
، ويكون الإنترنتقع ويب خاصة على شبكة االشركات تتمثل في خلق وتكوين مو 

، والعمل على إيجاد الطرق التي يقوموا بتصميم موقع جذاب أنعلى رجال التسويق 
، والعودة لموقع والبقاء داخله فترات طويلةلًلها تحفيز المستهلكين لزيارة ايمكن من خ

 الإلكترونيتعمل على تحديث موقعها  أنحيث يجب على الشركات مر  أخرى،  إليه
 بصورة مستمرة حتى يتسنى لها مجاراة الأحداث الجارية .

أنواع من  ةة سبعين بمراعاالإلكترونيضرورة قيام المسوقين  حد الخبراء إلىأويشير 
ا عناصر التصميم الفعال عليه( ولقد أطلق C7)  C ألالعناصر تبدأ جميعها بحرف 

 :اقع الويب وتتمثل هذ  العناصر فيلمو 
 التصميم والتخطيط الداخلي للموقعيقصد به  :السياق أو المتن. 

 التيالفيديو وغير  من العناصر  ،الصور ،الموضوعات ونات أو المحتويات:المك 
 ثل مكونات ومحتويات موقع ويب.تم

 تصالات التي تتم من المستخدم الطرق التي يوفرها الموقع لتسهيل الا وهى :المجتمع
 .الإنترنتمستخدم أخر داخل المجتمعات التي يتم تكوينها عبر  إلى

 يقوم بالتفصيل نفسه على  أنقدرة المواقع على  :التفضيل الجماهيري للموقع
السماح للمستخدمين وجعل الموقع موقع شخصيا لهم أو  ،ين مختلفينمستخدم

 ولاحتياجاتهم وتفضيلًتهم.

                                                           
 .105، ص مرجع سابق التسويق عبر الإنترنت، ل عبود،طلً -1



 

 أو من  الاتصال من الموقع إلي المستخدم، من تحقيق مكنَ ت   الَليات التي :الاتصال
 أو تحقيق اتصال مزدوج الاتجا  بينهما. ،الموقع المستخدم إلى

  واقع الأخرى.الدرجة التي تربط بين الموقع وغير  من المالتواصل: هي 

 صفقات التجارية. من تنفيذ ال مكنَ والتي ت   القدرات المتوافرة للموقع، يقصد بها :رةالتجا
ن الموقع يفرض على المسوق أحيانا في أالتسويق ب ءحد خبراأيرى  ،بالإضافة لذلك

حالة عدم قدرتها على بناء صورة ذهنية ومكانة جيدة للعلًمة الخاصة به عبر 
ليتمكن من الترويج  الإنترنتمد على تفعيلها بالشكل التقليدي خارج يعت أن الإنترنت

 .1الإلكترونيموقعه بعنها بعد ذلك 
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 المبحث الثالث
 الإلكترونينظرة تحليلية عن التسويق 

 :الإلكتروني: دوافع التسويق أولاا 
 كترونيالإلتجا  العديد من الشركات الكبيرة والصغيرة نحو التسويق يزداد إ

ن نسبة متنامية من مبيعاتها صارت تتم بأإدراك عدد كبير منها  حيث يرجع ذلك إلى
على حق  الإلكترونيوكذلك هنالك مبررات تدعم قدرة التسويق  ،الإنترنتعبر 

ات من الدوافع الأساسية للجوء عد هذ  المبرر وت   ،التمايز لأنشطة الشركات ومنتجاتها
مثل في رخص أسعار المنتجات التي يتم تسويقها على وتت الإلكترونيالتسويق  إلى

الويب مقارنة بالسلع الأخرى المباعة من خلًل المتاجر التقليدية كما يمنح التسويق 
للمستهلكين فرص في إجراء مقارنات لأسعار المنتجات قبل شرائها بشكل  الإلكتروني

ن من البحث مكَّ التي ت   الإلكترونينظم التسويق  إلى بالإضافة وأسرع أفضل
ا عليهوأسرع من الحصول  والحصول على أنواع خاصة من الأسعار وبطريقة أسهل

 .1شكال التقليدية للتسويقبالأ
 : الإلكترونيانتشار التسويق  : العوامل والمبررات المساعدة فيثانياا 

يزداد اتجا  العديد من الشركات والمنظمات الصغيرة والكبيرة نحو التسويق عبر 
 " للًستفادة منه على النحو التالي:الإلكتروني"التسويق  نتالإنتر 
ويعني التواجد توفر موقع للمؤسسة به  :الإنترنتعبر  الإلكتروني/ تحقيق التواجد 1

 وكذلك وسائل الاتصال بالشركة. ،العديد من البيانات عبر الشركة وأنشطتها
ن الشركة من الحصول كَّ مي   الإنترنتفالتواجد عبر : / توفير معلومات عن المنظمة2

بدون أن  الإنترنتعلى العديد من الإجابات لتساؤلات مرتادي موقع الشركة عبر 
 تتكبد الشركة الوقت الذي قد يضيعه موظفيها في الرد على الأسئلة المختلفة.

دود جغرافية ت قيَّد حركة لا توجد ح الإنترنتففي / الوصول إلى السوق العالمية: 3
 كنلا يمالمستهلك في أماكن  ن المؤسسات من الوصول إلىمكَّ ك ي  وذل، المعلومات

 .2لتفكير في الوصول إليها بالطريقة التقليديةا
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بدون أي  الإنترنت/ توفير الكتالوجات والصور والفيديو والأصوات بالموقع على 4
 ا المؤسسات لإرسال الكتالوجات إلىتكاليف إضافية مثل التكاليف التي كانت تتحمله

 مستهلكين بالبريد العادي.ال
 أسبوعيا. أيامسبعة  ساعة يومياا و 24/ القيام بخدمة المستهلكين 5
 سر للمستهلك./ جعل المعلومات الحديثة والكثيرة التغيير متاحة بسهولة وي  6
بالتفاعل بين المنتج والمستهلك وتوفر للمؤسسة فرصة الحصول  الإنترنتسمح ي/ 7

 ء حول المنتج.على تغذية مرتدة من العملً
 .1/ تطوير تكنولوجيا الاتصالات وسهولة ربط جميع بلدان بشبكة متكاملة8

 :الإلكترونيمهارات التسويق  :ثالثاا 
يمتلكوا مهارات ومؤهلًت مختلفة عن  أن الإلكترونييتعين على رجال التسويق 

ؤهلًت ومن بين أهم المهارات والم حتى تتم العملية التسويقية بنجاح،المستهلكين 
 :هي الإلكترونيمختلفة التي لا بد توافرها عند القائم بالتسويق 

تقنيات من ع تمكنه الجيد م للإنترنت ة/ التمكن من استخدام الوسائل التكنولوجي1
المجال حتى  هذ إذ لابد أن يكون القائم بالتسويق ذو خبرة كبيرة في  الحاسوب،

 النشاط التسويقي. عليهيسهل 
كون أن التسويق  إليراجع  هذ يد لمختلف اللغات خاصة الانجليزية و / الإتقان الج2

ي شخص د بالحدود الجغرافية، إذ يمكن لأغير محدود المجال وغير مقي الإلكتروني
تساع التعامل مع لا أخرىما من أي بلد  الحصول على منتجان في العالم من أي مك

 الأسواق الخارجية.
د حتى تترك انطباع جيّ  ،الموقع )الصفحة الرئيسية( / معرفة الطريقة الجيدة لتصميم3

 لابد على نهإومن جهة أخرى ف ،لدى المتصفحون للموقع والحصول على متابعتهم
تغيرات التي تقوم بها المواقع الأخرى بالالقائم بالتسويق أن يكون على اطلًع دائم 

 لمواكبة هذ  التغيرات للبقاء في المنافسة.
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على فهم احتياجات المستهلك  أن يكون قادراا  الإلكترونيوق سَّ م  / لا بد على لل4
قصد بناء الثقة معهم بن من تطوير المنتجات والخدمات حسب حاجاتهم لتمكَّ واَ 

قناعهم على شرائها.  وا 
دلالات البيع والتسويق عبر  الإلكترونيأن يدرك القائم بالتسويق  / لا بد أيضاا 5

 ،ول إليها على مدار الساعةيمكن الوص عالمياا  خاصة أن الشبكة المنتشرة الإنترنت
للرد على مختلف الاستفسارات والاستعلًمات في  هزاا جامسوق أن يكون لللذلك لابد 

 .فرد في العالم أيوقت من  أي
من حيث العملة ، ونظام الدفع  الإنترنت/ ضرورة الإلمام بمشاكل التسويق عبر 6

التسويق  استراتيجيةعلى  لمسوق أن يركز أيضاا واختلًفات اللغة بالإضافة لابد على ا
من خلًل التعريف الجيد بالمنتج والإعلًن عن ثمنه وعن الخدمات المتاحة والمزايا 

 التي تعود بالمنفعة على المستهلك.
تبعة بالتسويق والرؤية الواضحة للأسواق المستهدفة م/ الاستخدام الجيد للأدوات ال7
ة تهتم الإلكترونيحيث أن هناك بعض المواقع  ،عملًءسلوب إدارة العلًقة مع الوأ

بالتأثير على الجانب النفسي كالمعلومات المقدمة عن السلعة، كعدد المميزات 
والتأثير على العاطفة التي تتمثل بمدى الشعور بالراحة والثقة  ،والضمانات وغيرها

ر على ميول ما يؤث هذ الناتجة عن المعلومات المقدمة عن السلعة أو الخدمة و 
 .1المستهلك نحو السلعة

 :الإلكتروني: تحديات التسويق رابعاا  
العديد من  يواجه الإلكترونيالتسويق  أن إلىسات المختلفة اتشير الكتابات والدر 

, استخدامهوقد تقلل من فعالية  ,ةيعلقوبات و التحديات التي تؤثر الصعوبات والع
هم هذ  أو  والفوائد المزايا علىول هذ  العقبات للحص علىولذلك يجب التغلب 

 التحديات  تتمثل فيما يلي: 
يعلم المسوق معاني الكلمات  أنحيث يجب  ،الأجنبيةالتحدي الخاص باللغة  -

 .الخ...العلًمات أوالعلًمة  أوالمستخدمة في اسم المنتج 
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م سلَ الم   الأموراك الكثير من نهف :تالمجتمعاالتحدي الخاص بالفروق الثقافية بين  -
 . لا يصح تطبيقها في الدول العربيةو ات الغربية بها في المجتمع

 الإعلًنفي مجال  التجارية, بالأنشطةالمرتبطة  الأجنبيةالقوانين بالتحدي الخاص  -
 .مثل اسبانيا الإعلًنهنالك دول لا تسمح باستخدام علمها القومي  في  مثلًا 
 عمليات بطاقات الائتمان خاصة ومشاكل استخدام التحدي الخاص بطرق الدفع, -

 .القرصنةو  يلاالتح
 .الأجنبيةفي الدول الموزعين  :مثل الأجانبالتحدي الخاص بالشركاء  -
 لًءمي  فقد : الأسواقالتحدي الخاص بالمزيج السلعي المناسب لكل سوق من  -

 .الأجنبيالسوق  لًءمي  المزيج السلعي السوق المحلي ولا 
 .الإلكترونيالمصاحبة للموقع  ىالموسيق رباختياالتحدي الخاص  -
 ,ىقبةل اسةتخدامها )المحتةو  الإلكترونةيالتحدي الخاص بالاختيارات اللًزمةة للموقةع  -

 .(الخ...الموسيقي ,الألوان
الكلًم  أومثل استخدام الصور  :معوقات الاتصال علىالتحدي الخاص بالتغلب  -

 .الخ...الضوضاء مستوىمثل درجة نقاء الصوت و 
 ,والمحتمل الفعليهلك عن المست أكثرمعلومات  علىالتحدي الخاص بالحصول  -

عندما  ةوالسرع بالأمان الإحساسيعطي المستهلك  أنالمسوق  ىحيث يجب عل
 .1كبر كم ممكن من المعلوماتأ هيطلب من

 وهناك تحديات اخري تحول دون تحقيق الفوائد الكامنة ويمكن ابراز اهمها في مايلي:
على الرغم من النمو الهائل في استخدام المعاملًت  الاستخدام والشراء: /محدودية1

الإلكترونية إلا أن نصيبه من السوق الكلي ما يزال محدوداا, علًوة على ذلك فإن 
اكثر من الشراء العديد من مستخدمي الشبكة يقومون فقط بعمليات الاستطلًع 

 .الفعلي
الرغم  على :رافية لعملًء الشراء الإلكترونيج/اختلًل السمات الديموغرافية والسيكو 2

 من شيوع استخدام الإنترنت بين كافة فئات المجتمعات المتقدمة، إلا أن 
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المتابعة الدقيقة لسمات القائمين بالشراء من خلًلها تشير إلى أنهم ينتمون إلى الفئات 
ياا بالنسبة مثالالعليا وقد تدل هذ  النتيجة على أن التسويق الإلكتروني قد يكون 

لمنتجات الحاسب والبرامج الجاهزة والالكترونيات وبعض المنتجات الأخرى، إلا أن 
 .لبية العظمي من المنتجات العاديةذلك يجعله غير فعال بالنسبة للغا

غير محدودة من توفر الإنترنت و ملًيين المواقع وكميات  :/الازعاج والازدحام3
، لزحام بل ومحبطاا في بعض الاحيانشديد االمعلومات مما يجعل الطريق إليها 

إهدار للوقت، في ظل هذا الزحام والاحباط فإن كثير من الاعلًنات  كونهإضافة إلى 
قد لا يدركها العملًء أو قد لا يهتم بها بداية وعلى الرغم من الجهود التي والعروض 

 ن محدود.يبذلها المسوقون لجذب انتبا  زائر الموقع إلا أن العائد منها يكو 
لايزال قطاع عريض من الناس يرون أن معاملًتهم عبر الانترنت  /تحدي الأمان:4

غي أمنة بالقدر المطلوب خاصة فيما يتعلق باستخدام بطاقات الائتمان، في المقابل 
فإن المنشآت التي تمارس المعاملًت الإلكترونية تخشي قيام بعض الشركات 

الحاسب لديها لأسباب تجارية أو مجرد اق اجهزة لاختر  الإنترنتالمنافسة باستخدام 
 الاضرار.

ذ في / صعوبة التنبؤ بتكاليف التسويق الإلكتروني أو تبريرها احيانا مع الاخ5
الاعتبار أن فوائد التسويق الإلكتروني ما زالت غير مكتشفة بالكامل وغير واضحه 

حساسيته للتكنولوجيا يجعل احياناا فإن الخطوات السريعة التي ينمو بيها هذا النشاط و 
 من الصعب حساب التكاليف المصاحبة لها.

/ التسويق عبر الانترنت يعطي فرصة النجاح إلا أنه يعبر عن الفشل بصورة اقوي 6
روابط قوية بين العميل والمؤسسة أو البائع  فيهخلًفاا للتسويق التقليدي والذي قد نشأ 

ق عبر الانترنت يمكن أن يخرج سوَّ الم  الولاء والرضا فإن وبالتالي يمكن تنمية 
ببساطة دون ابداء الاسباب ودون تدخل المؤسسة أو العاملين لديها لأقناعه 
بالاستمرار بل أكثر من ذلك أن يهاجمها أو يسئ إلى سمعتها دون وجود الفرصة 

      . 1للرد
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 :الإلكترونيالتسويق  االمجالات التي يخدمه :خامساا 
 :في عدة مجالات منها الإنترنتالاعتماد على  رجال التسويقيمكن ل

إعداد كشوف بأسماء العملًء المتوقعين  الإنترنتيمكن من خلًل  / البيع:1
 مناقشة العملًء  للعملًء، البيعيةهم، إرسال العروض بلبيانات الديمغرافية المتعلقة وا
 تلقي الأوامر الشرائية منهم ومتابعة ذلك. اعتراضاتهم،ومواجهة  
 الإعلًن عن و  لًن عن المنظمة،في الإع الإنترنتيمكن استخدام  الإعلًن: /2

 منتجاتها.
في تلقي أفكار المنتجات  الإنترنتيمكن الاعتماد على  / المنتجات الجديدة:3

عقد المؤتمرات  المخترعين،الموردين،  ،ة من المصادر المختلفة العملًءالجديد
الحصول على البيانات والإحصائيات  ة،والاجتماعات الخاصة بالمنتجات الجديد

ات الاقتصادية للمنتجات الجديدة، مكن إدارة التسويق من إجراء الدراسالمنشورة التي ت  
 رح قبل تعميم تسويقها.اختبار المزيج التسويقي المقت

مةةةة الحصةةةول علةةةى البيانةةةات اللًز  الإنترنةةةتيمكةةةن مةةةن خةةةلًل  / سياسةةات المنتجةةةات:4
القيةام  الضةمان، الخدمةة، العلًمةات، الأسةماء، الغةلًف، ،ةالعبةو فةي  لإجراء التعةديلًت

 بتقييمها تمهيدا لاتخاذ القرارات الملًئمة المتعلقة بها.
في تلقي مطالب العملًء  الإنترنتيمكن الاعتماد على الشبكة  :/ خدمة العملًء5
كاويهم تسجيل البيانات المتعلقة بالعملًء وش لسرعة تلبيتها، شأن الخدمة تمهيداا ب

صورة ذهنية طيبه للمنظمة في المجتمع من خلًل  اديجإ ها وماذا تم فيها،وأسباب
رسالها لكل من يهتم  إعداد المواد اللًزمة عن المنظمة وانجازاتها في المجتمع وا 
 بذلك.

 حيث يمكن من خلًل بحوث القيام بالاتي : / بحوث التسويق:6
علةةةةةى ة )التةةةةةي لةةةةةديها مواقةةةةةع جمةةةةةع البيانةةةةةات الثانويةةةةةة عةةةةةن الشةةةةةركات المنافسةةةةة -

 .(الإنترنت
 .1تلفة عن السكانالإحصائيات المخ -
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 .(وخارجياا  محلياا ) ،ميالدخل القو   -
 عن الموضوعات المختلفة.السابقة الدراسات والبحوث والإحصائيات   -
 ها.ليعوالحصول على الإجابات  الإنترنتإرسال قوائم الأسئلة من خلًل   -
 مقابلًت الجماعية.ت المتعمقة والتنظيم المقابلً -
تكةةةةةوين قاعةةةةةدة للبيانةةةةةات والمعلومةةةةةات بمةةةةةا يمكةةةةةن مةةةةةن إعةةةةةداد نظةةةةةم متكاملةةةةةة   -

 .ويقيةللمعلومات التس
مع العملًء وتلقةي  الإنترنتمناقشة عروض وتقارير البحوث من خلًل شبكة   -

 قاتهم قبل إعدادها في شكلها النهائي.عليمقترحاتهم وت
تعتمد  التيأحد أشكال قنوات التوزيع  ترنتالإنيعتبر البيع من خلًل  / التوزيع:7

 أو المنظمة. على التوزيع المباشر إلي المستهلك الأخير
، الموردين لتحديةةد الاحتياجةةات نوعةةاا يمكةةن الاتصةةال بةة الإنترنةةتمةةن خةةلًل  / الشةةراء:8
رسةةةال مهةةةا،يي العةةةروض وتقيتلقةةة ،توقيتةةةاا و  مةةةاا ك ومتابعةةةة تسةةةليم  أمةةةر التوريةةةد للمةةةورد، وا 

 .1مطلوبةالأصناف ال
 :التحديات الخاصة بالدول النامية :سادساا 

   الدول النامية اهمها : التواجه التي هنالك عدد من التحديات
 النوع من التجارة الحديثة. هذ / غياب البنية التحتية الضرورية ل1
لإحساسهم بالمخاطر المتعلقة  الإنترنت/ عدم تقبل العملًء لفكرة الشراء عبر 2

 ورغبتهم في فحصها قبل الشراء.بجودة السلع 
 .الإلكتروني/ارتفاع التكلفة المادية للتحول للتسويق 3
 مدراء الشركات. من الإلكتروني/ عدم وضوح الرؤية المستقبلية للتسويق 4
 أجهزة الكمبيوتر لدى نسبة كبيرة لدى المواطنين في الدول النامية. / عدم توفر5
 .2ة في بعض الدول الناميةبصورة كبير  الإنترنت/ عدم انتشار 6
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ة في بعض الدول الإلكترونيوصعوبة التنقل عبر المواقع  الإنترنت/ بطء شبكة 7
 النامية

 وهنالك مجموعة المعوقات والتحديات التي تواجها بلداننا العربية تتمثل في الَتي:
 .تحتية لازمة للأعمال الإلكترونيةأ/ عدم توفر بنية 

افية للخدمات المالية خصوصا بطاقات الائتمانية والنقود ب/عدم توفر بنية تحتية ك
 .لإلكترونيةا

 في كتير المواقع.ج/ عدم توفر شبكات الاتصالات الهاتفية 
د/ مشكلة الانظمة والتشريعات ألتي في بعضها غير منسجم مع الاعمال 

 الإلكتروني.
تطور هذ   وجهه/ عدم الوعي الكافي لأهمية الاعمال الإلكترونية يقف عايقا  في 

 .القطاع
المعوقات الاجتماعية والنفسية مثل اللغة وعدم الثقة بأجراء العمليات التجارية  و/ 

      .  1عبر الوسائل الإلكترونية
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 :خلاصة الفصل 
 

على ماهية التسويق  يرى الباحث من خلًل ما تطرقنا اليه في هذا الفصل      
لمفاهيم الخاصة به وخصائصه ومميزاته وعناصر الإلكتروني ومعرفة مختلف ا

اصبح نشاطاا لابد لكتروني التسويق الإيمكننا أن نستخلص بأن  ،مزيجه التسويقي
ات التكنولوجية الحاصلة منة ولا يمكن للمؤسسات الاستغناء عنة وهذا لمواكبته للتطور 

 .في بئتنا
تح افاق جديدة ومزايا كما نستخلص بأن خصائص التسويق الالكتروني و مميزاته تف

 فريدة لتلبية حاجات ورغبات المستهلكين وتحقيق اهداف المؤسسة .
واخيراا تجدر الاشارة الى أن التسويق الإلكتروني ومزيجه يهدف للًهتمام بالزبائن 

تخصيص المنتج الملًئم لتلبية حاجاتهم ورغباتهم  وحاولهوتنمية العلًقة معهم 
     ولائهم لأطول فترة ممكنة.  الشخصية للًحتفاظ بهم وضمان

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 



 

 

 

 

 الثانيالفصل 

 سلوك المستهلك الشرائي

 مفهوم و أهمية سلوك المستهلك الشرائي :الأولالمبحث 

 سلوك المستهلك الشرائي العوامل الداخلية المؤثرة في المبحث الثاني:

 سلوك المستهلك الشرائي العوامل الخارجية المؤثرة فيالمبحث الثالث: 

 

 

 

 

 

 

 



 

  الأولالمبحث 
 مفهوم و أهمية سلوك المستهلك الشرائي

 

سةةةلوك المسةةةتهلك الشةةةرائي بتطةةةورات عديةةةدة منةةةذ أن كةةةان فكةةةرة فةةةي مطلةةةع  مةةةرَّ 
وذلةةةةك نتيجةةةةة لةةةةبعض  بذاتةةةةه بوقتنةةةةا الحاضةةةةر، قائمةةةةاا  علمةةةةاا  أصةةةةبح أنةةةةهالسةةةةتينيات إلا 

 ...الخ.لاقتصادية والاجتماعية والثقافيةولوجية واالتطورات البيئية والتكن
اعتبةار  نقطةةة البدايةة والنهايةةة بالتسةويق بدراسةة سةةلوك المسةتهلك  ويهةتم المسةئولين عةةن

بتحديةةةد المسةةةتهلك المسةةةتهدف تبةةةدأ  أةومةةةن هنةةةا فةةةإن المنشةةة ،لكافةةةة الأنشةةةطة التسةةةويقية
، وذلةةك مةةن أجةةل يةةةالسةةلوكية والاجتماعو لديمغرافيةةة ه مةةن حيةةث الخصةةائص اوتوصةةيف

 اهةةةذإشةةةباع حاجةةةات ورغبةةةات  علةةةىتخطةةةيط الأنشةةةطة التسةةةويقية بالكيفيةةةة التةةةي تعمةةةل 
المسةةتهلك بةةل  اهةةذ. ولا يكفةةي تزويةةد إدارة التسةةويق بالمعلومةةات التةةي تصةةف المسةةتهلك

كةذلك أنةواع القةرارات والخطةوات  ،القةرار الشةرائي علةىوامةل المةؤثرة لابد مةن دراسةة الع
الفصةةل فإننةةا سةةنقوم بتوضةةيح  هةةذ وفةةي  .سةةتهلك عنةةد قيامةةه بالشةةراءالتةةي يمةةر بهةةا الم

 هذ  الجوانب بالتفصيل .
 : مفهوم سلوك المستهلك ولاا:أ

 هنالك العديد من التعريفات أوردها الباحثون في سلوك المستهلك ونذكر منها ما يلي:
 المنظم  ز بين المستهلك الفردي والمستهلكييتعريف سلوك المستهلك يستند بين التم

الخةةةةةدمات إمةةةةةا للًسةةةةةتعمال  أو: هةةةةةو أي فةةةةةرد يشةةةةةتري السةةةةةلعة أ/ المسوووووتهلك الفوووووردي
 .1الشخصي أو الاستعمال العائلي ويتم الشراء للًستهلًك النهائي

التجاريةة والزراعيةة  آتالمنشةالنوع من المسةتهلكين  اهذويشمل  :ب/ المستهلك المنظم
ئ الربح كالجمعيات الخيريةة والملًجة ىتهدف الوالهيئات التجارية التي لا والمؤسسات 

 .وهيئات الإغاثة ومراكز الأبحاث
هةةو مجموعةةة مةةن الأعمةةال والأفعةةال والتصةةرفات التةةي يقةةوم بهةةا شةةخص مةةا  :السوولوك

ق والتةي تتوافة خدمةة، أوسةلعة  علةىأو خةارجي للحصةول  لةيعندما يتعرض لمنبةه داخ
 .الخ...لقرار الشرائينظمة عملية اتخاذ امو  أو رغبة غير مشبعة، مع الحاجة،

                                                           

  .45، ص (م 2000،هد الإدارة العامة، مع)الرياض المستهلك بين النظرية والتطبيق،، سلوك سليمان يعل -1



 

إشةةباع حاجةةة : هةةو الشةةخص الةةذي يقةةوم بشةراء السةةلع والخةةدمات بهةةدف المسووتهلك أمووا
 1. تقديمها للآخرين بهدف أو، حد أفراد أسرتهأ ىأو رغبة لديه أو لد
 أوالشةةراء  أو ي يتبعةةه المسةةتهلك فةةي سةةلوكه للبحةةث،هةةو الةةنمط الةةذ :سوولوك المسووتهلك

 2. تي يتوقع أن تشبع حاجاته ورغباتهوالخدمات اللسلع لأو التقييم  الاستخدام،
سةلع الراء شة او اثنةاء ،ن نشاطات الأفراد أثناء الاختيارهو عبارة ع :سلوك المستهلك

 3. بات وسد حاجات المستهلك المطلوبةوالخدمات من أجل إشباع رغ
السلع  علىوتصرفات الأفراد في الحصول  أفعال أنهف سلوك المستهلك بعرَّ وي  

، وتقرر تلةك عملية اتخاذ القرارات التي تسبق خدمات بطريقة اقتصادية بما في ذلكوال
 4. الأفعال

هةو التصةرفات والأفعةال التةي تصةدر عةن المسةتهلك فةي كةل مرحلةة : كما ي عَّةرف بإنةة 
الشراء وهو البحةث عةن السةلع والخةدمات والسةلع التةي يتوقةع  أومن مراحل الاستهلًك 

تخدام والةةةةةتخلص مةةةةةن السةةةةةلع ، وشةةةةةراء واسةةةةةه للقيةةةةةام بتقيةةةةةيمبع حاجاتةةةةةه ورغباتةةةةةأن تشةةةةة
 5. والخدمات

 أوالمنشةةأة التةةي تشةةتري  منتجةةات للًسةةتعمال  أوهةةو الشةةخص  :المسةةتهلك عنةةد كةةوتلر
 6عادة بيعها.إالمنتجات بغرض  علىيتحصلون  م لاأنهو  ىلدمجها في منتجات أخر 

أو  ةء كانةةت نفسةةير فيةةه عةةدة ضةةغوطات سةةواسةةلوك المسةةتهلك هةةو سةةلوك إنسةةاني يةةؤث
اقتصةةادية أو اجتماعيةةة أو سياسةةية وغيرهةةا كمةةا يجعةةل التنبةةؤ بسةةلوك المسةةتهلك وكيفيةةة 
اتخةةةةاذ قةةةةرار الشةةةةراء مةةةةن المسةةةةائل بالغةةةةة التعقيةةةةد بسةةةةبب التةةةةداخل والتشةةةةابه بةةةةين هةةةةذ  

 7العوامل.
                                                           

 .56،ص (م2000 ،)عمان: دار الصفاء محمد الباشا، مبادئ التسويق الحديث،-1
  .95، ص(م1997 ،هرة: دار الكتب المصريةالقا) ،ويق الفعال، التسطلعت اسعد عبد الحميد -2
 .3، ص (م1996، : دار زهران للنشر، سلوك المستهلك،)عمانوآخرونحمد غدير  -3
 .70، ص (م1998، : دار لحامد للنشر، أساسيات التسويق،)عمانوآخرونحداد  إبراهيمشفيق  -4
 9، ص(م1993، ر الجامعية للنشرة: الدالقاهر ) محمد فؤاد محمد، سلوك المستهلك، -5
،ص (م2001،)عمان: دار المستقبل للنشر3سلوك المستهلكين مدخل استراتيجي، ط عبيدات، إبراهيممحمد -6

12. 
مكتبة  ،)الرياض،وتغزيها، والسيطرة عليها، ترجمة فيصل عبد الله بابكر الأسواق، كيف تنشأ فليب كولتر -7

 .97، ص(م2000 ،جرير



 

ألتةةي تصةةدر مةةن الفةةرد، نتيجةةة يةةري الباحةةث أن السةةلوك هةةو: كةةل الافعةةال والنشةةاطات 
 ع ظروف معينة، أو هو تفاعل الكائن الحي مع بيئته.لتفاعله م

اما سلوك المستهلك: هو النمط الذي يتبعه المستهلك في عملية البحةث أو الانتقةاء أو 
 الشراء أو تقييم سلعة أو خدمة ما. 

 :أهمية دراسة سلوك المستهلك ثانياا:
ل طةةةرف مةةةن أهميةةةة بالغةةةة يمكننةةةا أن نلمسةةةها فةةةي كةةة ك لةةةهإن دراسةةةة سةةةلوك المسةةةتهل  

 كما تمس أيضةاا  ،نجاحال ىفهي تمس المنظمة التي تهدف إل ،أطراف العملية التبادلية
 :ستهلك في حد ذاته وبالشكل التاليالم

 تحديد المنظمة للًستراتيجيات المتبعة علىلة في السوق التي تساعد أ/ التجزئة الفعاَّ 
 .نب النجاح أو القصورتفادة من جواب/ قياس المنظمة في أدوارها التسويقية للًس

ج/ مساعدة المستهلك في حد ذاته وذلك بتمكينه من إدراك العوامةل أو المةؤثرات التةي 
 1.سلوكه الشرائي والاستهلًكي علىتؤثر 
 :أهداف دراسة سلوك المستهلك ثالثاا:

لدراسةةةةة سةةةةلوك المسةةةةتهلك أهةةةةداف يسةةةةتفيد منهةةةةا كةةةةل مةةةةن المسةةةةتهلك ورجةةةةال التسةةةةويق 
 :ص في الاتيتتلخ حيث ،والمؤسسة

 علةةىمةةن القةةرارات الشةةرائية ومسةةاعدته  ن المسةةتهلك مةةن فهةةم مةةا يتخةةذ  يوميةةاا مكَّةة/ ت  1
 .لمعتادة ماذا يشتري ولماذا يشتريالتساؤلات ا علىمعرفة الإجابة 

 ن الباحث من فهم العوامل أو المؤثرات الشخصية والخارجية أو البيئية.مكَّ / ي  2
 2.ك المشتريين الحاليين والمحتملينفة سلو ن رجال التسويق من معر مكَّ / ت  3

 : أنواع سلوك المستهلك :رابعاا 
 للشكل وطبيعة وحداثة السلوك  عدة أنواع طبقاا  ىيتفرع سلوك المستهلك إل

   :ى/ حسب شكل السلوك وينقسم إل1

                                                           

، (م2001, دار قبة للنشر والتوزيع )القاهرة :، 21التسويق في القرن استراتيجيات  عزيز حسن،أمين عبد ال -1
  .96ص
 .13، ص(م 2003  ،ديوان المطبوعات الجامعية ) الجزائر:،بن عيسي عنابي، سلوك المستهلك -2



 

يمكةةةن ملًحظتهةةةا مةةةن ويضةةةم التصةةةرفات والأفعةةةال الظةةةاهرة التةةةي  أ/ السةةةلوك الظةةةاهر:
 .الخارج كالشراء

 .ةوغير  ،والتصوروالإدراك، ، والتأمل ويتمثل في التفكير، سلوك الباطن:ب/ ال
 :ى/ حسب طبيعة السلوك وينقسم إل2

 .الفرد بوسائل التعلم المختلفة يتعلمههو السلوك الذي  أ/ السلوك المكتسب:
مةةا يصةةاحب الإنسةةان منةةذ مةةيلًد  دون  : هةةو السةةلوك الةةذي غالبةةاا ب/ السةةلوك الفطةةري

 .ميعلتالحاجة لل
 :ى/ حسب حداثة السلوك وينقسم إل3
مسةةةتحدثة باعتبةةةار   أو: وهةةةو السةةةلوك النةةةاتج مةةةن حالةةةه جديةةةدة السةةةلوك المسةةةتحدث أ/

 .يحدث لأول مرة
: هةةو السةةلوك المعةةاد دون تغييةةر أو بتغييةةر طفيةةف لمةةا سةةبق مةةن ررب/ السةةلوك المك ةة
 .تصرفات أو أفعال

 :  ى/ حسب العدد وينقسم إل4
   .: هو السلوك الذي يتعلق بالفرد بحد ذاتهيأ/ السلوك الفرد

فةةةراد التةةةي ينتمةةةي مةةةن الأة : وهةةةو السةةةلوك الةةةذي يخةةةص مجموعةةةب/ السةةةلوك الجمةةةاعي
 1.إليها

 :أنواع المستهلكين :خامساا 
 :ار عن نوعين من المستهلكين وهمعبَّ ن لفظ المستهلكين ي  إ
لسةةةةةلع بغةةةةةةرض : هةةةةةو الةةةةةذي يقةةةةةوم باقتنةةةةةاء الخةةةةةدمات وشةةةةةراء النهةةةةةائي/ المسةةةةةتهلك ا1

 .ء أدوات منزلية وكهربائية وغيرهااستخدامها أو استهلًكها النهائي كشرا
: هةةةو الةةةذي يشةةةتري السةةةلع المختلفةةةة لةةةيس بهةةةدف اسةةةتهلًكها / المسةةةتهلك الصةةةناعي2

هنالةةةةةةك مةةةةةةن ، الإنتةةةةةةاج علةةةةةةىولكةةةةةةن لكةةةةةةي تةةةةةةدخل فةةةةةةي العمليةةةةةةة الإنتاجيةةةةةةة أو تسةةةةةةاعد 
ر كنةةوع مسةةتقل مةةن المسةةتهلكين حيةةث درج المةةوزع أو الوسةةيط التةةاجالاقتصةةاديين مةةن ي ةة

 2.ت بغرض إعادة بيعها لتحقيق أرباحالمستهلك بشراء السلع والخدما هذايقوم 
                                                           

 235، ص (م2002 ،)عمان: دار الثقافة للنشر، ، مبادئ التسويقنذمحمد صالح المؤ  -1
  1ص  ،(م 2007: الدار الجامعية للنشر، الإسكندرية) ،2ط  قرارات في سلوك المستهلك،، يمن على عمرأ -2



 

 1(2/1/1)أنماط المستهلكين  يوضح الفرق بينالتالي الشكل 
 مقارنة بين خصائص المستهلكين الثلاثة

 الوسطاء المستهلك الصناعي المستهلك النهائي
 يشتري بكميات كبيرة ةيشتري بكميات كبير  ة/ يشتري بكميات محدود1
 معلوماته كاملة عن السلعة لديه معلومات كاملة عنها / معلوماته عن السلعة محدودة2
المنتج طلب  علىالطلب  السلعة طلب مباشر على/ الطلب 3

 مشتق
المنتج طلب  علىالطلب 
 مشتق

 على/ عدد محدد من الأفراد يؤثر 4
 القرار

ويشترك في عدد كبير يؤثر 
 اتخاذ 

طبيعة  علىيتوقف ذلك 
 الوسطاء

يحكمه نوع الطلب وحجم  عدد محدد من المنتجات / عدد لا نهائي من المنتجات5
 مساحة التخزين

 أو ةه الدوافع العاطفييعل/ قد تؤثر 6
 الرشيدة

 الدوافع الرشيدة تحكمه دائماا  الدوافع الرشيدة تحكمه دائماا 

 علىيتوقف قرار الشراء  تحكمه إجراءات وقواعد الشراء واعد الشراء/ لا تحكمه إجراءات وق7
 مال المنظمة

 .345ص  ،(م1993 ،لمعارف للنشر والتوزيعدار ا: )القاهرة إدارة التسويق، يم سعيد،هناء عبد الحل :المصدر

 :ستهلكمبادئ سلوك الم :سادساا 
ا تتوقةف جميعهةا أنهةيةر غ، في تفسير دوافع سلوك المستهلكيناختلفت مدارس التفكير 

 :في المبادئ العامة التي من أهمها
 .كل سلوك لابد أن يكون وراء  دافع/ 1
  هذ كل سلوك غرض يهدف إليه والذي يحدد ل، و / السلوك الإنساني سلوك صادق2

 .فرد ورغباته الجسدية أو النفسيةالغرض حاجات ال

                                                           

 . 345ص  ،(م1993لمعارف للنشر والتوزيع  القاهرة ، دار ا) إدارة التسويق، هناء عبد الحليم سعيد، -1

 



 

ث أو عمليةةات قةةد تكةةون سةةابقة حةةدابأاتةةه بةةل يةةرتبط ذب وقائمةةاا  / السةةلوك لةةيس منعةةزلاا 3
 .ةوأخري تابع

 .تحديد السلوك على / كثيرا يعمل لا شعورياا 4
 1.وجد فواصل محدد  بين بدأ كل سلوك/ السلوك الإنساني عمل مستمر ولا ي5

 :أنواع أنماط السلوك الشرائي سابعاا:
 : يتصةةةف السةةةلوك الشةةةرائي للمسةةةتهلكين بالتعقةةةد عنةةةدماالسووولوك الشووورائي المعقووود/ 1

، واختلًفةةةةات إدراكيةةةةة ائية ذا تةةةةأثير وتقلقةةةةل نفسةةةةي مرتفةةةةعنجةةةةدهم يواجهةةةةون قةةةةرارات شةةةةر 
( تتصةةف ليةةة الةةثمنمنتجةةات غاشةةرائه )المةةراد واضةةحة بةةين العلًمةةات الخاصةةة بةةالمنتج 

 .بعدم التكرارية
السلوك عنةدما  هذ : يحدث سلوك شرائي يهدف إلي تقليل وعدم الارتياح النفسي/ 2

، هشةرائ رادبسةبب ارتفةاع تكلفةة المنةتج المة قلقةل وتةأثير نفسةي كبيةريكون لقةرار الشةراء ت
 .الشراء هذ وذلك لعدم تكرار  وارتفاع المخاطر المصاحبة ل

السةةلوك فةةةي ظةةل ظةةةروف انخفةةةاض  هةةةذ يظهةةةر  :سوولوك شووورائي بسووويط وروتينوووي/ 3
لةة درجة التقلقل والتةأثير النفسةي لقةرار الشةراء وذلةك فةي عةدم وجةود اختلًفةات ذات دلا

ل تلةك المنتجةات التةي تتصةف بارتفةاع معةدل شةراءها بين علًمات بدائل المنتجةات مثة
 2.المنظفات الصناعية أومثل الميا  المعدنية و المشروبات الغازية 

  الهامة في سلوك المستهلك: فاتيحبعض الم اا:ثامن
 :تيالاَ يمكن إجمالها في 

أمةةا الةةدوافع فهةةي العوامةةل  ،وحةةوافز: سةةلوك المسةةتهلك نةةاتج عةةن دوافةةع المفتوواح الأول
، الحةوافز فهةي عوامةل خارجيةة ، أمةامحركات داخلية في سةلوك المسةتهلك الداخلية أي

 :وافع وهيوهنالك عدة أنواع من الد ،وتشير إلي المكافئات التي يتوقعها المستهلك
 .الشراء من أجل القيام بعمل وظيفيهو دافع  :/ الدافع الوظيفي1
 .و دافع مركب من أكثر من هدف واحدوه :/ الدافع المركب2

                                                           

  74، ص(م2000،دار الشروق للنشرخل استراتيجي للبنية التسويقية،)عمان:التسويق مد احمد شاكر العسكري، -1
)الإسكندرية الدار الجامعية ،لمفاهيمية والمضامين التطبيقيةا رسلوك المستهلك الإطا النجا، أبوعبد العظيم  -2

 . 72ص،(م2015، للنشر



 

 .، والمحبةلشرائي من أجل التعبير عن المودةوهو الدافع ا :/ الدافع التعبيري3
 .والَخرين هلكوهو الدافع الشرائي المعروف والواضح للمست :/ دافع المعرفة4

في النهاية هي التي  ةمجموعه أنشط على: سلوك المستهلك يحتوي المفتاح الثاني
 تتمثل: في ، وهذ  الأنشطة قرار الذي يتخذ  المستهلك للشراءلأساس في التكون ا

يتم مشاهدتها عبر وسائل  ، دراسة الإعلًنات التيالخدمة أوالتفكير في السلعة 
 1.، التقييم والمقارنةالمعارض أو، زيارة المخازن الشراء المباشر، الإعلًن

وات متتالية بل هو عبارة عن سلوك المستهلك هو عبارة عن خط :المفتاح الثالث
 :النحو التالي علىقرار يتكون ويتجزأ إلي ثلًثة أجزاء وهي 

 .، قرار ما بعد الشراءرار الشراء، ققرار ما قبل الشراء
ارنةةةة المراحةةةل نجةةةد أن المرحلةةةة الأولةةةي هةةةي عبةةةارة عةةةن التفكيةةةر ومق ذ هةةة ىإلةةة بةةةالنظر

، هةي مرحلةة القيةام بفعةل الشةراءنيةة ، أن المرحلةة الثاوتقييم لمةا هةو معةروض فةي حةين
 أوالمرحلةةةة الثالثةةةة فهةةةي مرحلةةةة مةةةا بعةةةد الاقتنةةةاء وهةةةي مرحلةةةة تكةةةون فيهةةةا السةةةلعة  إمةةةا

 أو ويةةتم التقيةةيم لهةةا لمعرفةةة فيمةةا كةةان قةةرار الشةةراء صةةائباا  ،يةةاا علالخدمةةة قةةد اسةةتعملت ف
 هةةةاذاتلحظةةة اتخةةاذ القةةرار  علةةىوالعوامةةل المةةؤثرة ليسةةت فقةةط التةةي تطبةةق  ،ذلةةكغيةةر 

بةةةةين أفةةةةراد وحةةةةدة اتخةةةةاذ القةةةةرار باهتمامةةةةاتهم وأهةةةةدافهم  ميةةةةزَّ تلةةةةك التةةةةي ت   ولكةةةةن أيضةةةةاا 
 2المختلفة.

أنواع القرارات التي يتخذها المسوتهلك وهوي كموا  إلىومن هنا من الضروري الإشارة 
 يلي :
لشةراء مثةل شةراء في حالة تكرار عمليةات ا كوهو الذي يتخذ  المستهل :قرار روتينيأ/ 

 ..الخ..الحلوى ،الحليبالصحف، 
 إلةةةيعنةةةد الحاجةةةة  أوالقةةةرار فةةةي مناسةةةبات محةةةددة  هةةةذ خةةةذ تَّ وي   القووورار المحووودود:ب/ 

عةةروض  :ثةةلم ةيةةر مألوفةةة فةةي مجموعةةه سةةلعية معروفةةمعلومةةات معينةةة عةةن علًمةةة غ
 .  ومواصفات جديدة زيوت المحركات بعلًمة

                                                           

 4،5ص ص  ،(م1996 ،دار زهران للنشر )عمان: مدخل المتكامل، وك المستهلك،سل رشاد المساعد، حمد غدير،-1
الدار الدولية  )القاهرة: ترجمة د. نيفين غراب، ،2ط اتجاهات جديدة في سلوك المستهلك، ي ويلسون،اوبر -2

 .  27، ص  (م2000،للًستثمار والثقافة



 

ةوي   القرار الواسوع:ج/  غاليةة الةثمن وغيةر متكةررة  القةرار فةي حالةة شةراء سةلعة اهةذذ تخَّ
 في البحث عن المعلومات  طويلًا  غير مألوفة حيث يصرف المستهلك وقتاا  أوالشراء، 

 1مثل شراء المستلزمات المنزلية المعمرة.
سةةةةلوك  إن :سةةةةلوك المسةةةةتهلك يختلةةةةف حسةةةةب الوقةةةةت والتركيبةةةةة إن :المفتوووواح الرابووووع

 ؟ يتم الشراء ىمتوالمقصود بالوقت هو  ،المستهلك يختلف حسب الوقت
 ؟ وما هي مدة الشراء

من خلًل عدة عوامل مةؤثرة  ىأخر  إلىالوقت الذي يتم فيه الشراء يختلف من فترة  إن
مةةةدة الشةةةراء تتةةةأثر هةةةي  إنكمةةةا  ىأخةةةر  ى  العوامةةةل تختلةةةف مةةةن فتةةةرة إلةةةذهةةة إنحيةةةث 

 2.   العواملذالأخرى به
سلوك المسةتهلك  نأ إذ دوار مختلفةأ علىسلوك المستهلك يحتوي   :ح الخامساالمفت

ؤديهةةةا الأدوار التةةةي ي علةةةى ىيعتمةةةد بالدرجةةةة الأولةةة اهةةةذخةةةر و أ إلةةةىيختلةةةف مةةةن مكةةةان 
 :  هي وهنالك عدة ادوار ،المستهلك

ي يةةةةةةةةتم مةةةةةةةةن خةةةةةةةةلًل إيجةةةةةةةةاد فكةةةةةةةةرة : وهةةةةةةةةو الةةةةةةةةدور الةةةةةةةةذ/ دور خلةةةةةةةةق فكةةةةةةةةرة الشةةةةةةةةراء1
 .الشراء

المجموعةات الةدور نةاتج عةن سةلوك المسةتهلك عنةدما يكةون مةن  هةذاو  :/ دور المؤثر2
عنةةةةدما يةةةةتم  أو يكةةةةون هةةةةو صةةةةاحب القةةةةرار، أوالَخةةةةرين  علةةةةىالمرجعيةةةةة التةةةةي تةةةةؤثر 

 .يلعب دور المؤثر نهإاستشارته من قبل الَخرين ف
 : هو الدور الذي يلعبه الشخص عندما يكون صاحب القرار بالشراء .دور المقر/ 3 
مسةةةتهلك فيقةةةوم ال ،خدمةةةة أوالةةةدور يةةةتم بعةةةد الاقتنةةةاع بسةةةلعه  هةةةذا: و دور المشةةةتري/ 4

 .بالشراء
الةةةةدور يةةةةتم بعةةةةد الشةةةةراء مباشةةةةر سةةةةواء كانةةةةت سةةةةلعة تخةةةةص  هةةةةذا: دور المسةةةةتخدم/ 5

تخةةص الجميةةع فيشةةترك فةةي اسةةتعمالها  أوسةةوف يقةةوم باسةةتعمالها  أنةةهالمشةةتري نفسةةه ف
 3الجميع .

                                                           

 . 65، ص  (م2000 ،: دار الحامد للنشر)عمان التسويق، إدارةسعيد الديو  جي، المفهوم الحديث في  أبو-1
 6، ص لمستهلك مدخل متكامل، مرجع سابقسلوك ا ،حمد الغدير، رشاد مساعد -2
  9، ص سلوك المستهلك، مرجع سابق ؤاد،محمد ف-3



 

تثيةةةر عةةةادات  : حيةةةث: سةةةلوك المسةةةتهلك يتمثةةةل فةةةي عةةةادات الشةةةراءالمفتووواح السوووادس
، وزمةان الشةراء وفةي جميةع الحةالات والمكان ،مة تتعلق بكيفية الشراءاالشراء مسائل ه

ي يسةبقها بين عملية الشراء التي تتم بطريقة تلقائية ، وعملية الشةراء التة ميزَّ ن   أنيجب 
فةةي  ذَ تخَةةبةةين قةةرار الشةةراء الةةذي ي   ميةةزَّ ن   أن أخةةر، وبمعنةةي مةةن التفكيةةر والتةةدبير ءشةةي
، وبةين الحةالات التةي سةمي بالشةراء التلقةائيجةات، ومةا ي  كان البائع ، وعند رؤية المنتم
ومةن هنةا لةيس مةن المهةم دراسةة عةادات  ،خذ فيها قرار الشةراء فةي غيةر مكةان البةائعتَ ي  

عداد قائمة لهة نمةامحاولةة حصةرها  أو، العةادات ذ الشراء وا  المهةم هةو تتبةع التغيةرات  وا 
ظهور متغيرات جديدة لهةا أثرهةا نتيجة ل أو، العادات بمرور الزمن  ذه على تطرأالتي 
 .سلوك المشترين على
منتجاتةةه مةةن  البةةائع قةةد يكشةةف اتجاهةةات جديةةدة مةةن جانةةب الأفةةراد لشةةراء أونةةتج الم   إن

بكميةةات نسةةبية فةةي أمةةاكن  الَن، فةةالكثير مةةن المنتجةةات تبةةاع نةةوع جديةةد مةةن المتةةاجر
تنةاول التغييةر طبيعةة كةذلك قةد ي ،بةاع فيهةا منةذ سةنوات قليلةةغير الأماكن التي كانةت ت  

الرجل هو المشةتري الأساسةي لاحتياجةات  أووفي الماضي كان الزوج  ،المشتري نفسه
في المجتمعات الريفية ولكةن لظهةور التجمعةات المعماريةة  الأسرة وكانت أكثر وضوحاا 

  المةةدن أصةةبح ذأسةةاليب الحضةةارة الغربيةةة فةةي هةةوبةةالأخص  بيةةرة فةةي مةةدننا الكبيةةرةالك
 1.ريهكمشتر يكب للمرأة دور
 نأبالنسةةةةبة لسةةةةلع كثيةةةةرة ، كمةةةةا  ظةةةةاهراا  رغبةةةةات الجنسةةةةين تختلةةةةف اختلًفةةةةاا  نأولا شةةةك 

 .أخر ىل أثارة الرغبات تختلف من جنس إلعوام
تكتسةةةةةب  ى  الأمةةةةةور بعةةةةةادات الشةةةةةراء حتةةةةةذربةةةةةط هةةةةةالأسةةةةةاس لابةةةةةد مةةةةةن  اهةةةةةذ علةةةةةىو 

 2.ويقية فعاليتها وقوتها في الأداءالتس الإستراتيجية
 
 
 
 

                                                           
 .97ص ،(م1961،النهضة العربية للنشر مكتبة ) القاهرة: مبادئ التسويق، عزيز الشربيني،عبد ال - 1
 .30، ص  (م1982 ،كلية التجارة  )القاهرة :، العلمية للتسويق الأصول على عبد المجيد عبدو، -2



 

 ثانيالمبحث ال
 :سلوك المستهلك الشرائي ىالعوامل الداخلية المؤثرة عل

 :الَتي إلىسلوك المستهلك  علىتنقسم العوامل الداخلية المؤثرة 
 :: الحاجاتأولاا 
 .و قيمة ومنفعة للمستهلكذالحرمان من شيء معين  أوتعني الحاجات النقص     
ذي طةةور  ماسةةلو هةةو أن التصةةنيف الةة إلاتصةةنيف الحاجةةات  علةةىرغةةم عةةدم الاتفةةاق  

  الحقةائق عنةد توجيةه رسةالتها ذتفهم هة نأالمؤسسات  علىلذلك يتوجب  الأكثر شيوعاا 
 1.ية وعند دراستها لأسواق المستهلكالترويج

وتوجةةه عقليةةة تسةةاور الإنسةةان  أونفسةةية  أو: حالةةة جسةةمية أنةةهبف الحاجةةة عةةرَّ وت  
ن الحاجةةةات البيولوجيةةةة ويشةةةترك الإنسةةةان مةةةع غيةةةر  مةةةن الحيوانةةةات بالعديةةةد مةةة سةةةلوكه

، ولكةن الإنسةان يختلةف ات، منهةا الطعةام، الشةراب، النةوم، الجةنسذالة علةىوالمحافظة 
  الحاجةةةات بحكةةةم مقدرتةةةه التحكميةةةة فةةةي فطةةةرت ذعةةةن الحيوانةةةات فةةةي طريقةةةة إشةةةباع هةةة

 2الغريزية.
الةنقص  اهذو  ,العوز بشيء معين أوا عبارة عن الشعور بالنقص أنهب ف أيضاا عرَّ وتا    
 3إشباع الحاجة. أوالنقص  اهذيحاول من خلًله سد  يسلك مسلكاا  نأ ىفع الفرد إليد

 :نظريات أنواع الحاجات
 .من أهم النظريات المفسرة لحاجات المستهلك نظرية ماسةلو ونظريةة الحاجةات الثلًثةة

الفةرد  نأعدد من الفرضيات وتتلخص في  على  النظرية تعتمد ذه إن: نظرية ماسلو
 4. وتكون في شكل هرمفاوتة له حاجات مت

 
 :1النظرية الشكل التالي يوضح هذا

                                                           

, )عمان: دار وائل للنشر 2ويق، طالتس إستراتيجية، نزار عبد المجيد  البرواوي، أحمد محمد فهمي البرزنجي -1
 113، ص (م2008

 55، مرجع سابق ، ص جي، المفهوم الحديث لإدارة التسويقسعيد الديو  أبي -2
 99، مرجع سابق ، ص ن، سلوك المستهلكذمحمد صالح المؤ  -3
 47، ص  (م1998,: مكتبة عين شمسهرة) القا2، طالميناوي، سلوك المستهلكعائشة مصطفي  -4



 

 هرم ماسلو للحاجات (2/2/1)شكل 

               
 حاجات تحقيق الذات

 حاجات الانتماء والحب

 حاجات التقدير والاحترام

 حاجات الأمن

 ةيولوجيالحاجات الفيس

 .188، ص (م1883، ار المعارف للنشرد :الإسكندريةمحمد سعيد عبد الفتاح، التسويق ) :المصدر   

الهامةةة مةةن الجةةوع والعطةةش  لنظريةةة ماسةةلو يحةةاول الفةةرد إشةةباع حاجاتةةه الأساسةةية وفقةةاا 
ذ يتوقةةةةف تةةةةأثير الإشةةةةباع عندئةةةة هةةةةذاعنةةةةدما يتحقةةةةق  ،مةةةةن الحاجةةةةات الأساسةةةةيةوغيرهةةةةا 
إشةةةةباع  إلةةةةىكةةةةدافع محةةةةرك للسةةةةلوك ويبةةةةدأ الفةةةةرد بعةةةةدها فةةةةي السةةةةعي  المشةةةةبعةالحاجةةةةة 
 نأفريةةةق التسةةةويق  علةةةىمثةةةل حاجةةةات الأمةةةن ويفتةةةرض هنةةةا  علةةةىأ مسةةةتوىحاجةةةات ل
 2. مشبعةالتلك الحاجات غير  علىيتعرفوا 

 :نظرية الحاجات الثلاثة
 :ثلًثة حاجات أساسية للإنسان وهي وجود علىتنص هذ  النظرية 

الأفةةراد فةةي السةةيطرة  هةةذ  الحاجةةة مرتبطةةة بقةةوة الةةذات لةةدى :السوويطرة إلووى/ الحاجووة 1
الجانةب فةي توجيةه الإعةلًن لهةذ  الفئةة  هةذا، ويمكن اسةتغلًل البيئة المحيطة بهم على

، مةةوز معينةةة تشةةير إلةةى القةةوةسةةتعمل فيهةةا ر ، وي  مةةن النةةاس عنةةد ماركةةات سةةلعية معينةةة
 . ، الرعدالأسد ر،كالنس

 ،تكةةوين صةةداقات أووطةةن  أو ةمجموعةة إلةةىكالانتسةةاب  :الانتسوواب إلووى/ الحاجووة 2
 .عن منتجاتها نالشركات بإظهار الجو الأسري في الإعلً ذلك تقوم بعض علىو 
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ات ورضةةاء الأفةةراد بسةةلوك ذ  الحاجةةة مرتبطةةة بحةةب الةةذوهةة :نجووازالإ  إلووى/ الحاجووة 3
 .اتية عن النفسذتحسين الصورة ال يفمعين قد يخدم 

 :صفات الحاجات الإنسانية
ت التسةةويقية لفهةةم التطبيقةةا تتصةةف الحاجةةات بثلًثةةة صةةفات أساسةةية يجةةب فهمهةةا جيةةداا 

 وهي:
الاسةةتجابة  ىلةةإ ةالتغيةةر فةةي الحاجةة هةةذا/ الحاجةةة تتغيةةر بشةةكل مسةةتمر ويعةةود سةةبب 1

لخبةةرات التةةي تتغيةةر للمتغيةةرات البيئيةةة التةةي تحةةدث مةةن حولنةةا والتفاعةةل مةةع الَخةةرين وا
 . مع مرور الزمن

 هعنةةة تتحةةةدثوذلةةةك مةةةا  ،جديةةةدة ىشةةةباع حاجةةةات معينةةةة تظهةةةر حاجةةةات أخةةر / عنةةد إ2
 .سلونظرية ما

الإنسان يشعر بالجوع فةي فتةرات منتظمةة  ا بشكل كامل فمثلًه/ الحاجات يتم إشباع3
  الحاجات عن طريق تناول الطعام عةن طريةق فتةرات زمنيةة معينةة منتظمةة ذع هشبِ وي  

ا اشةةةةةبع الفةةةةةرد كةةةةةل حاجاتةةةةةه ذإ أنةةةةةهويعتقةةةةةد العديةةةةةد مةةةةةن البةةةةةاحثين  ،وبكميةةةةةات معينةةةةةة
لأنشةةةطة الممكنةةةة لإشةةةباع حاجةةةات ممارسةةةة كافةةةة ايقةةةوم ب نةةةهإبعضةةةها ف أوالفسةةةيولوجية 

 1. ذلك هرم ماسلو إلىكما أشار  علىأ اتمستويمن  ىأخر 
  :الدوافع :ثانياا 

 2.القوة المحركة لأداء فعل معين أنه علىيف الدافع عرَّ يمكن ت  
ات، الرغبةةةة ة،محةةةةددات غيةةةةر عقلًنيةةةةة للتصةةةةرفات الإنسةةةةاني ةمجموعةةةة أنةةةةهبف عةةةةرَّ كمةةةةا ي  

المواقةةةةف العميقةةةةة،  العةةةةادات، الانفعةةةةالات، الخياليةةةةة، والتمثيليةةةةات ام،الأوهةةةة الحاجةةةةات،
المصةالح  الشةهوات، العقد الشخصية، القيم المعيشةية، اء والطموحات،الأد الأحاسيس،
 .3والمعتقدات
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2   ./ Jean-Claude andreani&autres, le marketeur,(paris:pearson education france, 
2003(, p64 
3 . Marc Filser, le comportement du consommateur,(paris : Dalloz, 1994(,p114.  



 

تثير الفرد وتدفعه لسلوك معين في اتجا  معين  التي ا القوة الداخليةأنهب ف أيضاا عرَّ وت  
 .1حقيق هدف معينبغرض ت

وبعبارة أخري هي الطاقة الكامنة والوقود الذي يثير السلوك ويوجهه نحو الهدف وهو 
 .2التي تكمن وراء النشاط الإنساني القوة المحركة والموجهة

 :استخلًص الخصائص التالية للدوافعمن التعاريف السابقة يمكن 
 .دد قوتهنشئة لسلوك ولكنها توجهه وتح/ الدوافع ليست م  1
نما الاستدلال / الدوا2 وجودها بملًحظة السلوك الظاهر  علىفع ليست مرئية وا 

 للفرد.
، وهي ناتجة عن ذلك الاحتياج الموجود لدي الفرد رد/ الدوافع قوة كامنة داخل الف3
إجراء محاولة هادفة بغرض  ىبه إل ى، وأدعدم التوازنو  ي يجعله في حالة القلقذوال

 . الاحتياج هذ إشباع 
شباع الحاجات  التيهناك شك في الصلة  لك ليسذ علىو  تربط بين الدوافع وا 

 سلوك معين أو القيام بتصرف معين، ىوالدوافع هي التي تدفع الفرد إل والرغبات
ي ذ، الأمر الأداء عمل معين أوالسلوك بنشاط  هذ عن  ويقوم الإنسان بالتعبير

 3.إشباع رغباته واحتياجاته إلييؤدي 
 
 

 4.موذج لعملية الدوافعن تالياليوضح الشكل 
 

 نموذج لعملية الدوافع (2/2/2)شكل رقم 
                                                           

 .122، ص والترويج، مرجع سابق الإعلًن، ء عبد الحليم سعيدهنا -1
: المكتبة الجامعية الإسكندرية) ،في مجالات علم النفس الإنسانية، العلًقات حسين عبد الحميد رشوان -2

  .85، ص (م1997
 رة ،هلك في تحديد السياسات التسويقية، رسالة دكتورا ، غير منشو ، دور سلوك المستيعقوبالطاهر بن  -4

 .11، ص 2004 الجزاير، ،الإدارية، كلية العلوم فرحان جامعة
 ،(م2002، مكتبة الشفري )القاهرة:21طلعت اسعد عبد الحميد، التسويق الفعال، كيف تواجه تحديات القرن -4

  98ص



 

 
 
 
 
 

 
 98ص  ،(م2002 ،مكتبة الشفري :لقاهرةا)21كيف تواجه تحديات القرن  عال،طلعت اسعد عبد الحميد، التسويق الف :المصدر

 : أنواع الدوافع
 ىر، ممةةا أد، فقةةد حظيةةت باهتمةةام كبيةةالسةةلوك علةةىنتيجةةة لأهميةةة الةةدوافع فةةي التةةأثير 

 :  أهمها ما يلي ،تختلف كثيرا من حيث الجوهر التيظهور العديد من التقسيمات  ىإل
 :دوافع أولية ودوافع ثانوية، كما يلي ىع إل: صنف الدوافالتقسيم الأول

هةةي القةةوة التةةي تحةةرك الفةةرد باتجةةا  إشةةباع الحاجةةات الفسةةيولوجية : / الوودوافع الأوليووة1
 ..الخ ..غذائية، شراء الملًبسالمواد الللفرد مثل شراء 

: هي القوة التي تحةرك الفةرد باتجةا  إشةباع حاجةات تحقيةق الأمةن، / الدوافع الثانوية2
ذات، مثةةل شةةراء تحقيةةق الةة ىالاحتةةرام والحاجةةة إلةة ى، والحاجةةة إلةةالحاجةةات الاجتماعيةةةو 

 1...الخ . ، حجز قاعة لحفلة ماسيارة، عطر مميز
 :إلي دوافع عاطفية ودوافع رشيدة، كما يلي ع: صنفت الدوافالتقسيم الثاني

وتعنةةي قيةةام المسةةتهلك بشةةراء السةةلعة دون سةةابق دراسةةة وتفكيةةر  :الوودوافع العاطفيووة/ 1
مكانياتةةةهل المتعلقةةةة باحتياجاتةةةه وتحليةةةل لكافةةةة العوامةةة ، ، ومةةةن أمثلتهةةةا: حةةةب التميةةةزوا 

 ..الخ ..، التسليةالتفاخر، التقليد
قيام المستهلك بدراسة جميع العوامل المتعلقة بالسةلعة  وتعبر عن :/ الدوافع الرشيدة2

مكانيةة السةلعة  علةىلةك ذقبةل شةراءها و  ضةوء احتياجاتةه لهةا ودخلةه المتةاح للتصةرف وا 
تعمال، كفةةةاءة السةةةلعة فةةةي ، سةةةهوله الاسةةةاحتياجاتةةةه، ومةةةن أمثلتهةةةا المتانةةةةفةةةي مقابلةةةة 

 2...الخ . ، الأمانالتشغيل، اقتصادية السلعة
                                                           

 133،ص (م2001 ،)عمان: دار المنهاج للنشر1سلوك المستهلك، ط رودينة عثمان، ،محمود جاسم الصميدعي-1
 .41،ص (م2002، )عمان: دار اليازوري للنشر، 1ط  ،رشيد نمر عودة، مبادئ التسويق ،نعيم عبد العاشو -2

 شبعحاجات لم ت   إلحاح وقلق دافع سلوك هدف لإشباع 

 عليمإدراك وت

 الإقلاع عن القلق



 

 :إلي، حيث يقسم الدوافع التقسيمات تفصيلاا  أكثر: ويعتبر من لثالتقسيم الثا
وهي الأسباب الحقيقية التي تةدفع المسةتهلك الأخيةر نحةو شةراء  :/ الدوافع الانتقائية1

 اا وعةةنعوضةةLG، مثةةل شةةراء ثلًجةةة ة مةةن السةةلعة دون العلًمةةات الأخةةرىعلًمةةة معينةة
 .العكس أو ىثلًجة من ماركة أخر 

تفضةيل التعامةل والشةراء  ىللمستهلك إل قودوهي تلك الدوافع التي ت :/ دوافع التعامل2
 1من متجر معين دون المتاجر الأخرى.

وذلةك  ،فةي تحديةد السةلوك أساسةياا  النةوع مةن الةدوافع دوراا  هةذايلعةب  :دوافع التملك/ 3
 الةةدوافع ذا، وان هةمنتجةات علةىبةة فةي التملةك والحصةول ن جميةع الأفةراد لةديهم الرغلأ

 .الثقافي مستوى، الباختلًف الفئات العمرية، الدخل، المهنة تختلف
اتخةةاذ القةةةرارات السةةةريعة  دور فةةةي النةةةوع مةةن الةةةدوافع هةةةذايلعةةب  :/ الووودوافع النزويوووة4

 .تقع تحت تحليل نفسي معين والتيمدروسة الوغير 
وتكةةةةون لةةةةدي الفةةةةرد منةةةةذ ولادتةةةةه وتتحةةةةرك مةةةةن قبةةةةل الحاجةةةةات  :الوووودوافع الغريزيووووة/ 5

 جية.الفسيولو 
، الفرد من خلًل انتمائه للأسرة، الأصدقاء ىدتتولد ل :/ الدوافع المكتسبة6

 .فسيولوجيةال..الخ وهي تتحرك من قبل الحاجات غير .النادي
 :وظائف الدوافع

 : الوظائف ويمكن إيجازها فيما يلي لدي الدوافع عدد من
المستهلك من  أورد ن الفمكَّ / تساعد الدوافع في تحديد الأسس والمعايير التي ت  1

 .هدافه التي يرغب في الوصول إليهاتحقيق أ
 المستهلك للمنتجات  العوامل الأكثر في عملية اختيار / تساعد الدوافع في تحديد2
 2.  إدراك مواقف الفرد أوم يعلالت مستوى فيالتأثير  على/ تساعد الدوافع 3

 :الإدراك :ثالثاا 

                                                           

 .158، ص(م2001 ،الأكاديميةالمكتبة  مصر:)، 1ط ،التسويق إدارة ،محمود طارق بازرعه -1
 .135، ص اسم الصميدعي، رودينة يوسف عثمان، مرجع سابقمحمود ج -2



 

ويقصد به  ,سلوك المستهلك فيالمهمة التي تؤثر  حد العوامل النفسيةأعتبر الإدراك ي  
نعطي من  أوللمنبهات الحسية الواردة إلينا  ىالعملية التي نعطي من خلًلها معن

 1للعالم المحيط بنا. ىخلًلها المعن
 2سلوك محدد. إلىاستقبال المثيرات وتفسيرها وترجمتها  أنهب ف أيضاا عرَّ وي  

معرفة  أودلاله  أومغزى  أو ىم إعطائه معنكما يعني الإحساس بالشيء المدرك ث
 3ا.يعلوظيفته ، ولذلك هو عملية من العمليات العقلية ال

تفسير لما تتلقا  الحواس من بيانات ومعلومات للمثيرات التي تتعرض  أنهف بعرَّ كما ي  
 4لها .

 5:دراك من خلال الشكل التاليه يمكن تفسير عملية الإيعلو 
 ية الإدراك: عمل(2/2/3)الشكل رقم 

 
 
 

 
 

 (م 2003 ،مطبوعات الجامعيةديوان ال  :رالجزائ)عوامل التفسير النفسية، لمستهلك،، سلوك اعنابي بن عيسي :المصد
 86، ص 

 :مراحل الإدراك
 :التالية اتيمر الإدراك بالخطو 

                                                           

 .55، ص (م1999 ،: الدار الجامعيةالإسكندريةك التنظيمي، )احمد ماهر، السلو  -1
 .27، ص (م2003، الإداريةالقاهرة : المنظمة العربية للتنمية ) ،ألابتكاري، التسويق جمعه أبونعيم حافظ  -2
 .19، ص(م1997 ،: الدار الجامعيةالإسكندرية) ،، سيكولوجية الاستهلًك والتسويقعبد الرحمن العيسيوي-3
 .313، ص (م2005 ،: دار الوباء للنشرالإسكندرية) ،1قدمة في التسويق، ط، المد حافظ حجازيمحم-4
 .86ص  ،(م2003 ،ديوان المطبوعات الجامعية :امل التفسير النفسية، )الجزائرعو  سلوك المستهلك، عنابي بن عيسي، -5

 

إدراك تنظيم  المثيرات

 وتفسير المثيرات

اختبار الحواس 

 للمثير

السلوك 

 الاستجابة



 

: فةةي حةةين يتعةةرض الفةةرد لمثيةةرات عديةةدة مةةن حولةةه / الإحسةةاس بةةالمثيرات المحيطةةة1
، البصةةر ،الشةم ،ثةةل السةمع، اللمةةسأكثةر مةةن حواسةه الخمسةة م أويسةتخدم واحةةدة  نةهإف

 .التذوق
قةةد : تتةةوافر المثيةةرات بشةةكل لا نهةةائي مةةن حولنةةا فالشةةخص الةةذائع البصةةر / الانتبةةا 2

لقةةى مةةا حولةةه مةةن مثيةةرات ن يتأفةةإذا أراد الفةةرد  شةةيئاا  ىتكةةون عينةةه مفتوحةةة ولكنةةه لا يةةر 
 .  المثيراتذي تستقبل هحواسه وينبهها لك فهو يواجه

نمةا، نلتقط كل مةا هةو حولنةا مةن مثيةرات : ومن هنا يمكن القول بأننا لا/ الاختيار3  وا 
، وعةةادة مةةا نقةةوم باختيةةار تلةةك المثيةةرات التةةي ه حواسةةنا بالتقةةاط جةةزء محةةدود منهةةانوجةة

 تهمنا.
 ز ر لك أن يقةةوم الفةةرد بوضةةع المثيةةرات فةةي وحةةدات مسةةتقلة وبةةاذويقصةةد بةة / التنظةةيم:4

 .  محدد ىالتكامل لكي تقدم معن أوسبيل التشابه أو التقارب  علىسواء كان ذلك 
 إلةى  المةدركات ذبعد قيام الفرد باختيار المثيرات وتنظيمها يقوم بتأويل هة / التفسير:5

 .معاني
عطائهةةا مةةدلولات وتفسةةيرات  إن / السةةلوك:6 اكتشةةاف الفةةرد لمعةةاني المثيةةرات حولةةه وا 

 تسةةر نأ، فاشةةخص العابةةث ربمةةا يحةةاول لوكه فةةي اتجةةا  معةةينتوجيةةه سةة علةةىتسةةاعد 
 1.تشاركه اللحظة السعيدة إنعنه، والشخص المبتسم قد يحاول 

    :ميعلالت رابعا:
تغييةةةر فةةةي  أوكافةةةة الإجةةةراءات التةةةي يةةةتم بواسةةةطتها تعةةةديل  أنةةةهم بيعلةةةيمكةةةن تعريةةةف الت

 2أنماط السلوك الحالية.
حقيق التحسن في المعرفة والمهةارات العلميةة مةن وهو ذلك النشاط العقلي الجسماني لت

 .3ديدةاكتساب خبرات ومعارف ج ل التدريب والتمرن من ما يحققخلً
 
  .1التدريب أو: عملية تغيير في استجابة الفرد نتيجة للخبرة أنهب ف أيضاا عرَّ وي  

                                                           

 .56مرجع سابق ، ص  ،أحمد ماهر، السلوك التنظيمي -1
 .43، ص سابقمرجع  مبادئ التسويق، شور،نعيم عبد العا -2
 .66، ص (م1997 ،: المكتبة الجامعية الحديثةالإسكندرية) ،والمجتمع الإنسان، محمد شفيق-3



 

ةةعةةرَّ كةةذلك ي   جةةة تلةةك التغيةةرات المتراكمةةة التةةي تحةةدث فةةي سةةلوك الفةةرد نتي أنةةها بف أيضا
 2ت كونها انعكاس للعوامل الوراثية.الخبرات السابقة والتكرار وليس

 :ميعلخصائص الت
 :م ما يليليعمن أهم خصائص الت

يكةون باتجةا  تحسةين  أنفي السةلوك والةذي لةيس بالضةروري  م تغييراا يعل/ يتضمن الت1
   .قائماا  ، فالاتجا  الأخر للسلوك لا يزال احتمالياا لسلوك كما يعتقد البعضا
 .ماا يعلويمكن اعتبار ذلك ت / لابد أن يكون السلوك حالة دائمة نسبياا 2
نما ي   التعليم/ 3  .هايعلل ستدَ عملية لا يمكن ملًحظتها مباشرة وا 
الإنسةةان ولا تنتهةةي التةةي يولةةد فيهةةا  ىيةةة مسةةتمرة تبةةدأ منةةذ اللحظةةة الأولةةعمل التعلةةيم/ 4

 .إلا بعد مماته
 انهنسةةي أور الفةةرد لمواقةةف وأحةةداث معينةةة ذك  يةةر فةةي تةَةعامةةل ذا تةةأثير كب التعلةةيم نأ/ 5

 3.وقوته التعليمدرجة  علىالتذكر أصبح يتوقف  نأيمكن القول  هيعللها و 
 :  ميعلالمبادئ الأساسية للت

 :يةتتوفر المبادئ التال إنلابد  التعليمكي يحدث 
 ىتةائج التةي يسةعنسان في تحقيةق الن: تحدد سرعة التعلم بمبدأ رغبة الإ/ مبدأ الرغبة1

 .  إليها
: كلمةةا كانةةت الأشةةياء والمواقةةف واضةةحة كلمةةا كانةةت قةةدرت الإنسةةان / مبةةدأ الوضةةوح2

 .أسرع التعليمفي 
 .التعليملكل إنسان طاقة محددة عن  :/ مبدأ الطاقة3
: تتةةرابط قةةدرة الإنسةةان وتجاربةةه مةةع مفاهيمةةه واتجاهاتةةه وبالتةةالي قدرتةةه مبةةدأ التةةرابط/ 4

 .دةون جيّ تك التعليم على
 .ان لسلوك ما واستبداله بسلوك أخريتضمن تغيير الإنس التعليم إن :/ الاستجابة5
 1.التعليمل الدوافع نقطة الانطلًق لحدوث شكِ : ت  / مبدأ الدوافع6

                                                                                                                                                                      

 .107، صم(2008دار المريخ للنشر :الرياض) نسيم حنا, مبادي التسوق، -1
  81ص ، (م2016 ،: دار وائل للنشر)عمان، التسويق مبدأ محمد، الإلهعبد  إياد -2
  102، ص ن، مرجع سابقذمحمد صالح المؤ -3



 

 :الشخصية :خامساا 
السةةةلوكية والتغيةةةرات الداخليةةةة  طالأنمةةةاالشخصةةةية تمثةةةل مجموعةةةة التفةةةاعلًت بةةةين تلةةةك 

 .2للفرد
 ىي يتميةةز بهةةا الفةةرد والتةةي تحةةدد مةةدبةةارة عةةن مجموعةةة مةةن السةةمات التةةوالشخصةةية ع

 3.السلوكفي استعداد الفرد للتفاعل 
اع الفةةرد ومزاجةةه وعقلةةه حةةد مةةا لطبةة ىذلةةك التنظةةيم الثابةةت الةةدائم إلةة بأنهةةا ف أيضةةاا عةةرَّ ت  

 4.يحدد توافقه مع بنيته بشكل مميز ، والذيهوبنية جسم
 .بالمحددات التالية تتأثر الشخصيةمحددات الشخصية: 

 ، معدل النضج.المحددات بيولوجية وتشمل الوراثة، المخ، الخصائص الطبيعية/ 1
 ./ المحددات الثقافية والحضارية2
 5./ محددات الأسرة والمجتمع الصغير3

 :مراحل تتطور الشخصية
 :  الشخصية بعدة مراحل أهمهاتمر 
 ./ مرحلة الطفولة1
 ./ مرحلة النضوج السلوكي2
 .مرحلة التنوع السلوكي /3
 6./ مرحلة تحقيق الذات4

 
 
 
 

                                                                                                                                                                      

  104ص  ،الطاهر بن يعقوب، مرجع سابق-1
  .17، ص  (م2004 ،) القاهرة : دار ايتراك للنشر، 1، طنبيل صالح سفيان، المختصر في الشخصية - 2

3. Jean-pierrehelfer,JacquesQrsoni, Marketing, (Paris: LibraireVuibert 1992, p125 
 .229ص   ،(م1993،: دار المعارف للنشر) القاهرة ،2، طمحمد حسن علًوي، علم النفس الرياضي- 4
 .120، ص عنابي بن عيسي، مرجع سابق -5
  .59ص   ،(م1999 ،: دار وائل للنشر)عمان، وسي اللوزي، التطوير التنظيميم -6



 

 المبحث الثالث :
 سلوك المستهلك الشرائي فيالعوامل الخارجية المؤثرة 

تهلك في عدد من العوامل تتمثل تتلخص العوامل الخارجية المؤثرة في سلوك المس
حها في يمكن توضي، الاسرة، و ة الاجتماعية، الجماعات المرجعية، الثقافة، الطبقفي

 :الَتي
 :: الثقافةأولاا 
الةةةذوق  الأفكةةةار، اللغةةةة، الثقافةةةة لوصةةةف العةةةادات والمعتقةةةدات،مصةةةطلح  خدميسةةةت    
، كمةةا نسةةتعملها لوصةةف تنظةةيم المحةةيط العةةام للإنسةةان والتةةي جمةةال، المعةةارف التقنيةةةال
 1ت الجماعة الاجتماعية مع البيئة.نظم علًقات وتصرفاتا 
جموعةةةه الرمةةةوز والمفةةةاهيم الإنسةةةانية التةةةي يكونهةةةا المجتمةةةع : ماأنهةةةف الثقافةةةة بعةةةرَّ ت   -

 2خر بوصفها محددات وضوابط للسلوك الإنساني.اَ  ىلبحيث تنتقل من جيل إ
ا كةةةل القةةةيم والعةةةادات والفنةةةون والمهةةةارات المشةةةتركة بةةةين أنهةةةت الثقافةةةة برفَّةةةكةةةذلك ع   -

 3.مجتمع معين والتي يتم انتقائها الأفراد في
 علةةىا الةةنمط المتكامةةل للسةةلوك الإنسةةاني الةةذي يحتةةوي أنهةةثقافةةة بويمكةةن تعريةةف ال -

م الفةةرد ونقةةل المعرفةةة مةةن يعلةةت علةةىوالةةذي يعتمةةد  ، ..الةةخ.التفكيةةر والتصةةرف والحقةةائق
 4خر.اَ  إلىجيل 

حةةد  إلةةى، فالسةةلوك البشةةري هةةو رد وسةةلوكهالثقافةةة هةةي المبةةرر الأساسةةي لرغبةةات الفةة -
لأسةةةةرة والتقاليةةةةد والرغبةةةةات والسةةةةلوكيات مةةةةن ا مةةةةا سةةةةلوك مكتسةةةةب فالطفةةةةل يةةةةتعلم القةةةةيم

 5.ء، الأقارب (، الأصدقاوالمجتمع المحيط ) المدرسة
                                                           

، الأول، العدد 31محمد خضيرة بسكر ، المجلد  ، جامعةالإنسانية، مجلة العلوم عولمة الثقافة نور الدين زمام، -1
 .139م ، ص 2001، الجزائر

، اهات المشترين نحو مراكز التسويقمحمد خالد الجاسم، أثر القيم الثقافية المرتبطة بالمجتمع في تشكيل اتج -2
  .288 صم،2010،العدد الثاني ، دمشق، 26المجلة  للعلوم الاقتصادية والقانونية، مجلة جامع الدمشقي

 .122ص  ،(م2006 ،: ديوان المطبوعات للنشررشوري سلوك المستهلك، )الجزائ الإسلًمسيف  - 3
  .227ص  ،(م2003 ،: الدار الجامعية للنشرالإسكندرية) ،الأسواق على، كيف تسيطر عبد السلًم أبو قحف -4
 (م2013 ر،لدار الجامعية للنشا :الإسكندرية)، خل القضايا التسويقية المعاصرةالتسويق مد علً عباس، -5
 .143ص،



 

 :مكونات الثقافة
 :أساسية وهي مستوياتتتكون الثقافة من ثلًثة 

ن مةةةةةا يعةةةةةرف بالثقافةةةةةة المفسةةةةةرة كةةةةةوَّ وهةةةةةو ي  (: الأدنةةةةةى)المسةةةةةتوي : الأول مسوووووتوى/ ال1
 ...الخ.، البناياتية مثل، اللغة، الأكل، الفنونالتي تتعلق بالعوامل المرئوالصريحة 

حيةةث  ،وهةةو يةةتلخص فةةي المعةةايير والقةةيم (: لأوسةةطا مسةةتوىل)ا :الثوواني مسووتوى/ ال2
، أمةا القةيم من الأفراد تجا  موقةف معةين ةالاتجا  المشترك لمجموع في المعايير تتمثل
 .سلوك الفرد تجا  موقف معين أوتمثل الكيفية 

 أوويمثةةةل الكيفيةةةة التةةةي يتةةةأقلم بهةةةا الفةةةرد  (:الأعلةةةى مسةةةتوىلا) :ثالثالووو مسوووتوى/ ال3
 1.الجماعة

 :عناصر الثقافة
ا مرتبطةةة فةةي تحديةةد وتوجيةةه سةةلوك المسةةتهلك باعتبارهةة وتعتبةةر مهمةةة جةةداا  :/ الديانووة1

، لةذا فمعرفةة رجةل التسةويق بجانةب الحةلًل والحةرام فةي الديانةة بالجانب العقائدي للفةرد
منةةةه إحةةةداث تةةةأثير مناسةةةب  لمةةةزيج التسةةةويقي الةةةذي يأمةةةالتصةةةميم جةةةل أمةةةن  مهةةةم جةةةداا 

 .الوفعَّ 
هةةةةي مختلةةةةف المصةةةةطلحات والعبةةةةارات التةةةةي يشةةةةترك فةةةةي نطقهةةةةا وفهمهةةةةا  :/ اللغووووة2

مثلةةةة والحكةةةم التةةةي لهةةةا معةةةاني لك الأذمجتمةةةع مةةةا وكةةةراف أفةةةراد والتحةةةدث بهةةةا مةةةن أطةةة
 .لدي هؤلاء الأفراد ةمحدد

مجمةةةوع القةةةيم والأخةةةلًق والعةةةادات والتقاليةةةد التةةةي تتمثةةةل فةةةي  :/ المحووويط الاجتمووواعي3
 .ل احتكاكه بالمحيط الذي يعيش فيهيتأثر بها الفرد من خلً

والمتمثلة في مختلف الوسائل المتطورة التي تساعد الأفراد في قضاء  :/ التكنولوجيا4
التطةةور التكنولةةوجي  ىمةةدمعرفةةة رجةةال التسةةويق  علةةىيتوجةةب  هةةذال ،حاجاتةةه ورغباتةةه

قةي المعلومةات جتمع كذلك معرفة الوسائل المستخدمة من طرف المسةتهلكين وتللكل م
 2.، الصحف (، المذياعز)التلفا
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 :  خصائص الثقافة
 :  ا باستمراريعل/ إشباع الحاجات والرغبات ال1
، اع حاجةات أفةراد المجتمةع ورغبةاتهمإشةب علةىالثقافة قائمة بمقوماتهةا الحاليةة تقةوم  إن

وهنةةا تبةةرز  ،تنتهةةي أوا تتلًشةةي نهةةإ  الحاجةةات فذت عةةن إشةةباع هةةعنةةدما تعجةةز الثقافةةا
يتوجةب  نةهإجهة نظةر تسةويقية فمن و و  ،حاجة المجتمع لتلك المقومات لإشباع حاجاته

المنظمات التسويقية متابعة التغيرات والتطورات في عناصر الثقافة للمجتمع كةي  على
، شةراء هةاتف خلةةوي علةةى ثلًا ، فقةد جةةرت العةادة مةيحقةق النجاحةات المطلوبةةة باسةتمرار

، وكةل ذلةك ب الجامعةة كةذلك فةي موسةم الأعيةادوالملًبةس الجديةدة عنةدما يةدخل الطةلً
م أنهةةةالعةةةادات والتقاليةةةد فةةةي الطبقةةةة الاجتماعيةةةة التةةةي ينتمةةةون إليهةةةا حيةةةث  إلةةةىيرجةةةع 

جماعةةه مةةا  إلةىيلتزمةون بهةةا لمةا تحققةةه لهةم مةةن إشةباع لحاجةةاتهم كالمشةاركة والانتمةةاء 
الوطنيةة  أوفي حالات الاحتفالات في المناسبات التقليدية الدينيةة  ذلك واضحاا ويظهر 

الأضةةحى المبةةارك تةةرتبط العةةادات الشةةرائية بشةةراء  أوفمةةثلً فةةي أعيةةاد الفطةةر المبةةارك 
 .  دة ولعب للأطفالملًبس جدي

 :م الثقافةيعل/ إمكانية ت2
 أو يحيةد عنهةا، إنيمكةن لأحةد  فةراد المجتمةع ولابةالتزام أتتمتع القيم الجوهرية للمجتمع 

الثقافةةةة مةةةن الأمةةةور المكتسةةةبة التةةةي يكتسةةةبها الإنسةةةان نظريةةةا مةةةن عائلتةةةه  نأ، يتجنبهةةةا
ولةةذلك يمكةةن تركيةةز الجهةةود التسةةويقية لتطةةوير  ،وأصةةدقائه والجامعةةة التةةي يةةدرس فيهةةا

ال ولقةةد قةةدم علمةةاء الاجتمةةاع والسةةلوك ثلًثةةة أشةةك ،م الثقافةةات التسةةويقية الملًئمةةةيعلةةوت
 :وهي التالية ،م الثقافةيعللت
حيث يتعلم الصغار من الكبةار كيفيةة التعةرف والتعامةل مةع مسةائل  :الرسمي التعليمأ/ 
 .اة اليومية المادية والاجتماعيةالحي
الكبةار مةن  : حيث يتعلم الصغار عةن طريةق التقليةد تصةرفاترسميالغير  التعليمب/ 

 .الأفراد المحيطين بهم
: حيةةةةث يةةةةتعلم الصةةةةغار مةةةةن المؤسسةةةةات التربويةةةةة مثةةةةل ي والأكةةةةاديميالتقنةةةة التعلةةةةيمج/ 

 1.رحلة متقدمة من مكان العمل وغير وفي مراحل متقدمة من الجامعة وم ،المدرسة
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و لمسةةه بةةل هةةي أيمكةةن مشةةاهدة  ماديةةاا  هةةي ليسةةت شةةيئاا  ملموسووة:ال/ الثقافووة غيوور 3
ر الثقافةةة فةةي حياتنةةا ن تةةأثيأ، فةةي تفكيةةر أفةةراد المجتمةةع وشةةعورهم شةةيء معنةةوي موجةةود
 1السلوك مباشر.  علىاتوماتيكي بحيث يكون التأثير  أويأتي بشكل طبيعي 

 عةةد الثقافةةة مةةن الأمةةور التةةي يتوارثهةةا الأجيةةال مةةنت   :/ توووارث الثقافووة عبوور الأجيووال4
ة التعليمة، المؤسسةات الدينيةة و والجامعةة ،المؤسسات الاجتماعية مثةل الأسةرة، المدرسةة

ل الجوانةةةب صةةةقم ويسةةةاهم أفةةةراد المجتمةةةع مةةةن الأهةةةل والأصةةةدقاء فةةةي ووسةةةائل الإعةةةلً
 2. المختلفة للثقافة
 :الثقافة الفرعية
: المجموعةةات الثقافيةةة المميةةزة الموجةةودة اأنهةة علةةىالثقافةةات الفرعيةةة  إلةةىيمكةةن النظةةر 

: " مجموعةةات ، وبعبةةارة أخةةري هةةيكشةةريحة مميةةزة ضةةمن مجموعةةه أكبةةر وأكثةةر تعقيةةداا 
 . تركة الخاصة وتصرفاتها المميزة "تها المشصغيرة لها سما

ا مؤلفةةة مةةن عنصةةرين أساسةةيين أنهةةومةةن هنةةا يمكةةن وصةةف التركيبةةة الثقافيةةة لأي أمةةة ب
 وهما:

بغةض النظةر عةن : والتةي يشةترك فيهةا معظةم أفةراد المجتمةع الكلية أوأ/ الثقافة العامة 
 .اختلًفاتهم الفرعية

شةةةترك فيهةةةا مجموعةةةات محةةةددة مةةةن الأفةةةراد : والتةةةي يالفرعيةةةة أوب/ الثقافةةةة الخاصةةةة 
 .ي وتكون خاصة بهم كل ضمن مجموعتهضمن المجتمع الأصل

، أهمهةةا مةةا فرعيةةةيوجةةد عةةدد كبيةةر مةةن المعةةايير التةةي تسةةاعد كأسةةاس لتحديةةد الثقافةةة ال
 يلي:
ن الجنسةيات والةةديانات ليسةت هةةي العوامةل الوحيةةدة إ/ العوامةل الجغرافيةة والإقليميةةة: 1

وجةد بعةض الاختلًفةات داخةل البلةد ي  ما  في تشكيل الثقافات الفرعية وغالباا التي تساهم 
، فقةد يوجةد فةي نفةس البلةد العوامل الطبيعية علىللموقع الجغرافي واعتمادا  الواحد تبعاا 

منةةةةاطق ذات طبيعةةةةة مناخيةةةةة بةةةةاردة ومنةةةةاطق حةةةةارة ومنةةةةاطق معتدلةةةةة ومنةةةةاطق جبليةةةةة 
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 إلةةةةىالاختلًفةةةةات الجغرافيةةةةة قةةةةد تةةةةؤدي   ذن مثةةةةل هةةةةا  ، و وسةةةةاحلية وصةةةةحراوية وسةةةةهلية
 1.لقيم التي تميز سكان تلك المناطقاختلًفات في بعض العادات وا

يات مختلفةة ، وبةالرغم مةن : يوجد في كل بلد أشخاص كثيرون من جنسة/ الجنسيات2
فةةةي عاداتةةةه وتقاليةةةد  وثقافتةةةه بشةةةكل عةةةام لكةةةنهم  تهمالبلةةةد ومشةةةارك اهةةةذ إلةةةىهم انتمةةةاء

 .فاهيم الثقافية الخاصة بهمعض الميتميزون بب
تختلةةف المعتقةةدات والممارسةةات الخاصةةة بهةةم داخةةل المجتمةةع الواحةةد  إذ: / الةةديانات3

ن أ، وهنالةةك بعةةض السةةلع التةةي لا يمكةةن للفةةرد المسةةلم للديانةةة التةةي يعتنقهةةا الأفةةراد تبعةاا 
 .يتجاهلوا ذلك رجال التسويق ألاا  علىيستهلكها و 

وامةةل المةةؤثرة فةةي لةةون البشةةرة والمظهةةر الخةةارجي لأفةةراد : وهةةي العالعوامةةل العرقيةةة /4
، اسةود، مجموعات عرقية ) أبيض إليففي الولايات المتحدة ينقسم المجتمع  ،المجتمع

  ذهنالةةةةةةك اخةةةةةةتلًف فةةةةةةي حاجةةةةةةات هةةةةةة نأشةةةةةةرقي ( ولقةةةةةةد وجةةةةةةد البةةةةةةاحثون والمسةةةةةةوقون 
 .المجموعات العرقية

يختلةف  ذإ، ةثقافات فرعية اأنه لىعكل فئة عمرية  إلى: يمكن النظر / الفئة العمرية5
أكثةةةر مغةةةامرة  اب مةةةثلًا ب، فالشةةةوالمسةةةنون فةةةي عةةةاداتهم الاسةةةتهلًكيةالشةةةباب والبةةةالغون 
الاهتمام بالفئةات العمريةة كعامةل  علىفقد عمل المسوقين  هذا، ولومخاطرة من الشيوخ

 2.لعوامل المستخدمة في تقسيم السوقمن ا
 :الطبقة الاجتماعية :ثانياا 
ا تلك المجموعة مةن الأفةراد التةي لةديها نسةبيا أنهن تعريف الطبقة الاجتماعية بيمك    

، والتةةةةةةي قةةةةةةد تمةةةةةةارس أنمةةةةةةاط سةةةةةةلوكية م والاهتمامةةةةةةات والأنمةةةةةةاط المعيشةةةةةةيةنفةةةةةةس القةةةةةةي
 3.حد كبير إلىواستهلًكية متشابهة 
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  الأقسةةةام ذ، وفةةةي هةةةقسةةةام المجتمةةةع ذا التكةةةوين المتةةةآلفأ : اأنهةةةب كمةةةا يمكةةةن تعريفهةةةا
الأشةةةةخاص والعةةةةائلًت فةةةةي قةةةةيم متشةةةةابهة وأسةةةةاليب حيةةةةا  متماثلةةةةة واهتمامةةةةات يشةةةةترك 
 1مشتركة.

ين يتصةفون بالتماثةل والتشةابه ذ: عبةارة عةن مجموعةه مةن الأفةراد الةاأنهةك بذلف كةعرَّ وت  
فةي بعةةض الخصةةائص الاقتصةةادية والاجتماعيةةة ، لةذلك فهةةم يشةةتركون فةةي الاتجاهةةات 

 2.القيم أووالمعتقدات 
معينةةةين  وتجةةةد فةةةي كةةةل مجتمةةةع أفةةةراداا  ،اجتمةةةاعيسةةةم أفةةةراد  وفةةةق تةةةدرج فةةةالمجتمع ينق

ن الطبقةة أ ىالمجال إلة هذ ، وتجدر الإشارة في ون مراكز غاية في القوة والمكانةيشغل
 مسةتوى، ، الثةروةمن المتغيرات المتعلقة بالمهنة، الدخل ةالاجتماعية هي نتاج مجموع

 3.والقيم التعليم
 :  ثلاثة طبقات إليلاجتماعية وقد تم تقسيم الطبقات ا

، ويتكةون أفرادهةا مةن % مةن العةدد الكلةي للسةكان1كثةر مةنوتضةم أ :ايعل/ الطبقة ال1
 إلةةى،   الطبقةة أغنيةاء بالوراثةةذمالية والتقليديةةة، وأفةراد هةكمةة فةي الةدول الرأسةالفئةة الحا
ي م القةةةةةادة الموجهةةةةةون للنشةةةةةاطات الاقتصةةةةةادية والاجتماعيةةةةةة والسياسةةةةةية فةةةةةأنهةةةةةجانةةةةةب 

طبقةة، وسةط  ىعلةأثلًثةة طبقةات فرعيةة وهةي  إلةى  الطبقةة بةدورها ذوتقسةم هة  ،مانهبلد
 .دني طبقةأالطبقة، 

، ىالوسةةط علةةى: أثلًثةةة طبقةةات فرعيةةة إلةةىوهةةي بةةدورها مقسةةمة  :/ الطبقووة الوسووطي2
الطبقةة الوسةطي تضةم مةدراء الشةركات  علىفةأ. ىالطبقة الوسط ى، وادنىوسط الوسط

تضةم رؤسةاء  ىالطبقةة الوسةط أمةادخلهم مرتفةع  مستوىالخاصة و والمؤسسات العامة و 
 ىدخلهةم متوسةط، أمةا ادنة مسةتوىلمهةن التجاريةة الصةغيرة و االأقسام وبعةض أصةحاب 

 وهم الطبقة العاملة المكونة من العمال . ىالطبقة الوسط
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وظةائف ذات قيمةة اجتماعيةة متدنيةة، ين يشةغلون ذوتشمل الأفةراد الة :/ الطبقة الدنيا3
طبقةة الةدنيا، ووسةط ال ىعلةأثلًثةة طبقةات فرعيةة وهةي:  ى  الطبقة بدورها تنقسةم إلةذهو 

ن اغلةةةب الأفةةةراد فةةةي البلةةةدان المتقدمةةةة ينتمةةةون أالطبقةةةة الةةةدنيا، و  ىدنةةةأالطبقةةةة الةةةدنيا، و 
 1.ة يعيشون في الفقريم، أما البلدان الناىللطبقة الوسط

 :  الجماعات المرجعية :اا ثالث
الثالةةث مةةن المةةؤثرات الخارجيةةة التةةي لهةةا دور بةةارز  عيةةة المةةؤثرمرجتمثةةل الجماعةةات ال

 .  سلوك المستهلك علىفي التأثير 
سةةلوك  علةةىغيةةر مباشةر  أو: المجموعةات التةةي لهةةا تةأثير مباشةةر انهةةبإ فهةةاويمكةن تعري

 2.الفرد وتصرفاته
تةةه قرارا علةةىا هةةي الجماعةةة التةةي ينتمةةي إليهةةا الفةةرد وتكةةون ذات تةةأثير أنهةةف بعةةرَّ كمةةا ت  

 3.وتصرفاته
 :  أنواع الجماعات المرجعية

 :للجماعات المرجعية وأهمها ما يليهنالك عدة تصنيفات 
 :  إلى: يمكن تصنيف الجماعات المرجعية من حيث الشكل/ 1

: وهي تلك الجماعات التي تتكةون مةن عةدد قليةل مةن الأولية أوأ/ الجماعات المباشرة 
 .بين أعضائها لقيام علًقات شخصية الأفراد والتي تسمح

ات التةي تتميةز بكثةرة عةدد : وهةي تلةك الجماعةالثانويةة أوب/ الجماعات غير المباشرة 
 4.أعضائها

 :إلى: يمكن تصنيف الجماعات المرجعية من حيث التأسيس والتكوين/ 2
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النةوع مةن الجماعةات بشةكل رسةمي وظةاهر ويتحةدد  هةذايتكون  :أ/ الجماعات الرسمية
 .فة التي يشغلها الفرد في التنظيملوظيدور كل عضو وفقا لنوع ا

الفةرد هةو  أن، أي   الجماعات بصفة اختياريةذتتكون ه :رسميةالب/ الجماعات غير 
 1.للًنضمام إليها بإرادته ىالذي يسع

 :إلى: يمكن تصنيف الجماعات المرجعية من حيث شكل الارتباط/ 3
، ويكةون الارتبةاط العمةل: مثل العائلة، الأصةدقاء، جماعةة ماعات مرجعية خاصةأ/ ج
 .قوي

لا ينتمةةي إليهةةا ، والتةةي : وهةةي مجموعةةات ذات تةةأثير عةةامامةةةب/ جماعةةات مرجعيةةة ع
 2.، والسياسيةيها، مثل الأوساط الفنية، والرياضيةالانتماء إل ىالفرد ولكنه يتمن

 : إلى: ويمكن تصنيف الجماعات المرجعية من حيث الشكل والحجم/ 4
وقةةةةد لا  الأفةةةةراد لا يعرفةةةةون بعضةةةةهم الةةةةبعض نأ: أي الكبيةةةةرةأ/ الجماعةةةةات المرجعيةةةةة 
 .يدركون أدوارهم بشكل جيد

عضةةةةةةهم بشةةةةةةكل جيةةةةةةد الأفةةةةةةراد يعرفةةةةةةون ب نأ: أي ب/ الجماعةةةةةةات المرجعيةةةةةةة الصةةةةةةغيرة
 3ويدركون أدوارهم.

 :الَتي إلىيمكن تصنيفهم  :الانتماءمن حيث / 5
د ويتفاعةةةل معهةةةا أي الفةةةر : وهةةةي الجماعةةةات التةةةي ينتمةةةي إليهةةةا أ/ الجماعةةةات العضةةةوية

 .يكون عضو فيها
: وهةةي الجماعةةات التةةي يأمةةل الفةةرد فةةي الانضةةمام إليهةةا، فهةةو ماعةةات الرمزيةةةب/ الج

 يتبني اتجاهات وقيم الجماعة .
ل ج/ الجماعةةةات السةةةلبية: وهةةةي الجماعةةةات التةةةي يةةةرفض الفةةةرد قيمهةةةا وسةةةلوكها ويحةةةاو 

 4.الابتعاد عن الانضمام لعضويتها
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 : وورة: الأسوورابعاا 
يتغير مع مرور الزمن ومفهوم دورة حياة الأسةرة قةد  االهيكل لأسرة م أوبناء ال إن     

معظةةم الأسةةر تمةةر مةةن خةةلًل مراحةةل متقدمةةة ومنتظمةةة أي  نأتةةم تطةةوير  فهةةو يفتةةرض 
 عليةةةه، و كيمرحلةةةة لهةةةا خصائصةةةها وصةةةفتها التمويليةةةة ونمطهةةةا الشةةةرائي الاسةةةتهلًكةةةل 

  الكائنةةةةات تتحةةةةرك خةةةةلًل مجموعةةةةه مةةةةن ذهةةةة أنأضةةةةيف حيةةةةاة الأسةةةةرة حيةةةةث يفتةةةةرض 
وأي مرحلةةةةة فةةةةي دورة حيةةةةاة الأسةةةةرة تعترضةةةةها  ،المراحةةةةل الواضةةةةحة والمعروفةةةةة نسةةةةبياا 

  المشةاكل ذصانعي القرار في الأسرة حلها وجعل ه علىمجموعه مشاكل والتي يجب 
 ، أييةرتبط ذلةك بالاسةتهلًك أوأسةلوب حيةاة الأسةرة  علةىختيةار والمحافظةة لارتبط باتة
أي مرحلةةةة تمةةةد المسةةةوقين  وأيضةةةاا  ،مرحلةةةة تقةةةديم احتياجاتهةةةا وأوضةةةاعها التمويليةةةة نأ

سةلوك  علةى، يةؤثر أفةراد الأسةرة بشةكل فةوري الاحتياجةات ذ هة علىبالفرص للمساعدة 
معرفةةةة تةةأثير كةةةل مةةن الةةةزوج والزوجةةةة  علةةةىالمشةةتري فاهتمةةةام رجةةال التسةةةويق ينصةةب 

يكةةون صةةاحب قةةرار الشةةراء هةةو  اتمجتمعةةففةةي بعةةض ال ،قةةرارات الشةةراء علةةىالأبنةةاء 
، وبينمةةا تتجةةه بعةةض ثانيةةة يكةةون الرجةةل هةةو صةةاحب القةةرارالمةةرأة وفةةي المجتمعةةات ال

ويختلةةةف تةةةأثير الةةةزوج  ةبصةةةورة عامةةة يكةةةون قةةةرار الشةةةراء مشةةةتركاا  نأ إلةةةىالمجتمعةةةات 
 1لنوعية المنتوج ومراحل عملية الشراء. والزوجة بشكل واسع تبعاا 

 :أنواع الأسرة
 : الأنواع التالية إلىل عام يمكن تصنيف الأسرة بشك 
 .لأجدادحد اأ: تتكون من الزوج والزوجة والأبناء مع / الأسرة الممتدة1
   .أكثر من طفل ودمن الزوج والزوجة مع إمكانية وج : تتكون/ الأسرة النوعية2
 2.ج والزوجة فقط لعدم إنجاب أي طفل: تتكون من الزو / الأسرة السائبة3

 :الأسرة أدوار
تعمةةةل الأسةةةرة كخليةةةة اجتماعيةةةة مةةةن خةةةلًل توزيةةةع واضةةةح نسةةةبيا لةةةلأدوار والمهةةةام فيهةةةا 

 :النحو التالي علىوبصفة عامه يمكن إيراد أدوار الأسرة 
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ين يتةةةوفر لةةةديهم الخبةةةرة والرغبةةةة فةةةي سةةةلعة ذوهةةةم الأفةةةراد الةةة : / جةةةامعي المعلومةةةات1
 معينة.

قيةةةةيم البةةةةدائل التةةةةي يةةةةتم ت فةةةةيين الأشةةةةخاص المةةةةؤثر  أووهةةةةو الشةةةةخص : / المةةةةؤثرين2
 .استعراضها

القةةةرار النهةةةائي للشةةةراء مةةةن  وهةةةو الشةةةخص الةةةذي يسةةةتطيع اتخةةةاذ :متخةةةذي القةةةرار /3
     .عدمه

خدمةة معينةة  أوسةلعه لين يقومون بعملية الشةراء ذوهم أعضاء الأسرة ال :/ المشترين4
 .نيالأفراد البالغ من ما يكون وغالباا 

ين يقومةون بتهيئةة السةلعة لتكةون لةذوهم أعضاء الأسةرة ا :المجهزين أو/ المحضرين 5
 .ءالاستخدام من قبل بقية الأعضا أوجاهزة للًستهلًك 

 أوين يقومةةون باسةةتخدام واسةةتهلًك السةةلعة ذوهةةم أعضةةاء الأسةةرة الةة :/ المسةةتخدمين6
 الخدمة.

 ىين يقومةةةون بخدمةةةة إصةةةلًح وصةةةيانة السةةةلعة حتةةةذوهةةةم الأعضةةةاء الةةة :/ الصةةةائنين7
 .في العطاءتستمر 

ص مةةةن السةةةلعة بعةةةد انتهةةةاء الةةةتخل علةةةيين يعملةةةون ذوهةةةم الأعضةةةاء الةةة :/ المتلفةةةين8
 1صلًحيتها.

 
 
 
 
 

 
 

 
 

                                                           

 .218، صحمد غدير، رشاد المساعد، مرجع سابق-1



 

 الخلاصة الفصل
 

من خلًل هذا الفصل المتمثةل فةي سةلوك الشةرائي للمسةتهلك تطرقنةا يري الباحث      
 ،لك الشةرائيالمؤثر في سلوك المسته والعوامللمفاهيم عديدة متعلقة بسلوك المستهلك 

وتوصةةلنا الةةى أن السةةلوك الشةةرائي للمسةةتهلك يكةةون نةةاتج لةةدوافع متعةةددة المصةةادر إمةةا 
والمتمثلة فةي الحاجةات، الةدوافع،  ، داخلينا خاصة بنفسة نتيجة لتفاعل عواملة النفسية

 الادراك، التعليم، الشخصية، او خارجية تحددها البيئة المحيطة بة. 
نمةةةا يكةةةون  ،ك الشةةةرائي للمسةةةتهلككمةةةا استخلصةةةت بةةةأن السةةةلو      لا يكةةةون عشةةةوائنا وا 

وقةةد تنتهةةى بقةةرار عةةدم  لةةهمةةن الحصةةول علةةي المنتجةةات المناسةةبة  تمكنةةهوفقنةةا لمراحةةل 
واتخةةةةةاذ قةةةةةرارات الشةةةةةراء للمسةةةةةتهلك تختلةةةةةف حسةةةةةب عةةةةةدة محةةةةةددات، كطبيعةةةةةة الشةةةةةراء 

 .طبيعة السلعة وغيرها من المحدداتالمستهلك نفسة و 
ارة بةةأن علةةم سةةلوك المسةةتهلك يهةةدف الةةى توضةةيح الكيفيةةة التةةي واخيةةراا تجةةدر الاشةة    

 تتم فيها عملية اتخاذ قرار الشراء.
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

 



 

 
 
 
 
 

 الثالثالفصل 

 الدراسة الميدانية 

 (MTN و نبذة عن شركات الاتصالات) سوداني و زين المبحث الأول:

 وتحليل البيانات الدراسة الميدانية  إجراءاتالمبحث الثاني: 

 مناقشة واختبار الفرضيات  المبحث الثالث:

 
 
 
 

 
 
 
 
 



 

 المبحث الأول
 ( MTN و نبذة عن شركات الاتصالات ) سوداني و زين

 مقدمة:
م حيث أدخل ۱۸۹۷بدأت خدمات الاتصال الهاتفي مع بناء السكة حديد عام     

رة في السودان، ومع توسع خطوط السكة الحديد عبر البلًد معها خط تلفوني لأول م
توسعت معها خدمات الاتصال الهاتفي حيث تم نشر خطوط الشبكة حتى وصلت 
نشاء خط الأبيض عبر الدويم ثم خط من سنار إلى القضارف وكسلً  فشودة جنوباا وا 

 ميل. 3200م حيث بلغ طول شبكة التلغراف ۱۹۰۲عام 
ث تم إنشاء محطات في كل من م حي۱۹۱4لًسلكي في عام كما أدخل الاتصال ال

نشاء محطة رقمية ببور  . الناصر وجميلً تسودان ثم ربط جمبيلً بأديس أبابا ملكال وا 
م. وحظيت الخرطوم بمحطة لاسلكية 1921و  1914ثم الكرمك، وواو بين عامي 

ء المحطات م واستمرت عملية إنشا۱۹۲۱كيلو واط بهوائيات عالية عام  6كبرى بقوة 
لتلغراف. وفي عام لمكتباا  84محطة و  ۱۹م إلى ۱۹۲۹حتى وصلت في عام 

م تم إنشاء محطة بين القاهرة والخرطوم إضافة إلى بعض المحطات الداخلية 1931
يات التي تعمل بنظام انبالمطارات لتأدية خدمات إرشاد الطائرات وأدخل نظام الكب

" لتوفير HFنائية بأجهزة التردد العالي " كما تم ربط المناطق الCBالبطاريات 
م تم إنشاء كبانيتين فرعيتين في كل من أم درمان 1904الخدمات البرقية. وفي عام 

خطا  42والخرطوم بحري ثم توصيلهما عن طريق كيبل نهري حيث بلغت الخطوط 
وكان الاتصال يتم بالحضور إلى الكبانية، وكان العمل يبدأ من الساعة الثامنة 

الساعة الثالثة مساءا وحتى الساعة  حاا وحتى الواحدة والنصف ظهراا. ومنصبا
 الخامسة مساءا عدا يوم الجمعة.

لقيام مشروع الجزيرة، وزاد عدد الكبانيات  م توسعت الشبكة نسبياا ۱۹۲۲وفي عام 
بعد إضافة ودمدني . الفاشر . مكوار". وقد حدثت النقلة الكبرى للًتصالات في عام 

 خط. 600خط بكبانية سعة  150ية الخرطوم سعة نث استبدلت كبام حي۱۹۳۲
م أنشئت شبكة تلفونات في جنوب السودان، وربطت بها ملكال ۱۹۲۷ العام وفي

 تلودى، وتحول نظام التلفونات من اليدوي إلى الَلي لأول مرة بالسودان. التونج و



 

بدأ العمل بأسلوب القاهرة، و  -الخرطوم  -م تم افتتاح خط ترنك 1946 العام وفى
تجاري وأوقف نظام الخدمات المجانية للمصالح الحكومية، وبدأت خدمة التلفونات 
العالمية مع الجزر البريطانية، وفي ذات العام أتيحت الخدمات الهاتفية العالمية مع 

م توسعت الخدمات الهاتفية العالمية مع 1948 العام كل من فلسطين وفرنسا. وفى
م وتطورت الاتصالات 1964 - م1956 العام نما بي الولايات المتحدة وسويسرا

يات الَلية في مواقع نائية. وتم نالسلكية واللًسلكية، حيث أنشئ الكثير من الكبا
 وضع الهواتف العمومية في بعض المدن.

نشاء الشركة إ تم بموجبةو الاتصالات خصخصة قطاع  تم م1994-1993في العام 
 سوداتل. -السودانية للًتصالات

 ر قانون المجلس القومي للًتصالات ليعمل كجهاز تنظيمي.صد م1994في العام 
م تم تعديل قانون المجلس وحول إلى هيئة للتنظيم قطاع ۱۹۹6في العام 
 الاتصالات.
 ر قانون الاتصالات.م صد۲۰۰۱في العام 
 قيام الشركة السودانية للًتصالات كمقدم خدمة للهاتف الثابت. تم م1994 في العام 
إصدار أول رخصة لمشغل خدمة الهاتف الخلوي )موبيتل(. )  تم م۱۹۹۷في العام 
 زين حاليا(.
 )سودانت(. الإنترنتإصدار أول ترخيص لخدمة  تم م۱۹۹۷في العام 
 ع المقدم )أشرافكم(.إصدار أول ترخيص لخدمة بطاقات الدف تم م۲۰۰۱في العام 
 -شغل خدمة الهاتف الخلوي )البشائرإصدار ثاني رخصة لم تم م2003في العام 

 (. (MTNأريبا( 
 (:شركة سوداني للاتصالات )النشأة والتطور والأهداف ولاا:أ

مجموعة سوداني للًتصالات هي إحدى كبرى شركات الاتصالات في المنطقة لتلبية 
خطت  م۱۹۹۳سبتمبر  ۱۳ان وأفريقيا فمنذ تأسيسها احتياجات العملًء في السود

سوداني بخطوات ثابتة للًنتقال من الأسواق المحلية نحو الأسواق العالمية لتضرب 
 شكل سوداني جسراا ت   ,حتذي في توجهات الدولة نحو سياسة الخصخصةي   مثالاا 

تصل السودان  لتلًقح الاتصالات بين العالم العربي وأفريقيا وبقية أرجاء العالم، حيث



 

بالمملكة العربية السعودية عن طريق الكيبل البحري والسودان بمصر وأثيوبيا عن 
طريق شبكة الألياف البصرية ويشارك السودان في كيبل وسط وغرب أفريقيا الذي 

 .اجنوب أفريقيإلى  يمتد من السودان عبر القارة الأفريقية وصولاا 
ت على الدوام ذات قدرة على المنافسة تقدم سوداني خدمات اتصالات متنوعة وظل

عني سوداتل بتوفير خدمات الهاتف المحمول والثابت ونقل مع الشركات الأخرى وت  
الحركة وخدمات البيع بالجملة. تقدم سوداني خدماتها في مجال نقل الصوت 
والبيانات والصورة بأحدث التقنيات التي توصل لها العالم في مجال الاتصالات 

 .NGNوالجيل التالي  3Gت عبر شبكات الجيل الثالث والمعلوما
 كبيراا  توسعت خدمات سوداتل لتعم المدن والمناطق الريفية لتشكل بذلك حضوراا 

مع كافة عناصر  وتغطية واسعة وتنسجم البنية التحتية لسوداتل وتتعامل جيداا 
ت النحاسية الاتصالات الحديثة سواء فيما يتعلق بشبكات الألياف البصرية او الشبكا

واللًسلكية لكي تنطلق كافة هذ  الشبكات من قاعدة تقنية مشتركة هي الأفضل 
 والأحدث في مجال الاتصالات.

تشغيل أعمال الاتصالات في أربع دول افريقية غير السودان  تتولى سوداني حالياا 
 نتالإنتر )موريتانيا، غانا، السنغال( في مجالات الهاتف المحمول والهاتف الثابت و 

 وخدمات السعات العريضة.
٪ من الأسهم في مشروع الكيبل القاري لشرق إفريقيا 13تمتلك سوداني نسبة 

ESSAY  من مشروعي الكيبل البحري الأولSAS1  والكيبل البحري الثانيSAS2 
كما  ،بين دول القارة الأفريقية االاتصال ونقلهوهما مشروعان كبيران لربط حركة 

عن الكبيل البحري المملكة  ذات السعات العريضة فضلًا  تالإنترنيقدمان خدمة 
ثيوبيا كما  ,العربية السعودية عبر البحر الأحمر والربط بالألياف البصرية مع مصر وا 

الذي يربط إفريقيا  ACE٪ من مشروع الكبيل البحري 12تمتلك سوداني نسبة 
 دولة. 23فريقيا عبر بالساحل الغربي لأ بأوروبا من جنوب أفريقيا إلى فرنسا مروراا 

تعتبر سوداني هي الشركة السودانية الأولى التي تدرج في أسواق المال الإقليمية ففي 
تم إدراج سوداني في سوق الخرطوم للأوراق المالية وفي  ۱۹۹۷الرابع من يوليو 



 

سوق البحرين للأوراق المالية  يإدراجها فتم م ۲۰۰۰ في العام السادس من نوفمبر
 م.2003/ مارس  31ظبي للأوراق المالية  وفي سوق أبو

يران  لدى سوداتل مستثمرون من المملكة العربية السعودية واليمن وقطر والبحرين وا 
قليماا  مصرفا محلياا  14والأردن، ومع أكثر من  وسلطنة عمان  80ومع أكثر من  وا 

قليمية.  شركة سودانية وا 
ولار على فعاليات المسئولية مليون د 36ومنذ انطلًقتها أنفقت سوداني أكثر من 

 والصحة والميا  وتنمية المجتمع. التعليممشاريع  الاجتماعية لتلبية احتياجات
 تعزيز الصورة الذهنية لشركة سوداني:
( للعلًمة التجارية لتلبية متطلبات Buildingسعت شركة سوداني إلى وضع بنية )

توصل إليه العالم في مجال تقنية البنية التحتية للتنمية في البلًد واستخدام آخر ما 
سلكية لكافة المجتمعات اللًغطية شبكة الاتصالات السلكية و الاتصالات لتوسيع ت

وتحسين مقدرات الشبكة التشغيلية سواء من حيث الكم والنوع ورفع مستوى تأهيل 
زيز وظهور بالمظهر ناقل للحركة الإقليمية بين أفريقيا وبقية أنحاء العالم ، وتع الأفراد

النجاح الذي حققته سوداني بجني الأرباح العالمية والدخول في المنافسات واستخدام 
 أحدث التقنيات لتوسيع قاعدة خدماتها للوصول إلى المناطق النائية.

م من عليهأن شركة سوداني كونت صورة لنفسها في أذهان الجماهير بل وأثرت 
ية والدعايات التلفزيونية لمكافحة وسائل الإعلًم المختلفة كالملصقات الحائط خلًل

 إلى عدة نقاط أهمها: وغيرها، خلص فيها الباحث التعليمالفقر ودعم 
مسمى سوداني وربطه بالهوية السودانية حمل دلالات في ذهن الجمهور وذلك 
للإعلًنات المختلفة إما عن طريق اليوتيوب أو الإعلًن التلفزيوني أو الملصقات 

 1لالة على الشخصية السودانية.التي تمثل رموزاا ود
 أهداف الشركة: 

تهدف سوداني إلى تقديم خدمات المعلومات والاتصالات بأحدث التقنيات لتلبية 
ما توصل إليه العالم في  احدثية للتنمية في البلًد واستخدام متطلبات البنية التحت
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سلكية لكافة مجال تقنية الاتصالات، لتوسيع تغطية شبكة الاتصالات السلكية واللً
المجتمعات وتحسين مقدرات الشبكة التشغيلية سواء من حيث الكم والنوع ورفع 
مستوى تأهيل الإفراد والظهور بمظهر ناقل للحركة الإقليمية بين إفريقيا وبقية أنحاء 

والدخول في  العالم، وتعزيز النجاح الذي حققته سوداني بجني الأرباح العالمية
دث التقنيات لتوسيع قاعدة خدماتنا للوصول إلى المناطق حأالمنافسات واستخدام 

 النائية.
 مهمة الشركة:

مهمة سوداني الرئيسية هي إثراء الحياة الاقتصادية والثقافية والاجتماعية في القارة 
الأفريقية ببث روح الاتصال، وانتشالها من براثن الجهل بنور العلم الذي تساعد في 

 .الإنترنتو  ونقل البياناتتوفير  عبر خدمات الاتصال 
 قيم الشركة:

 تقوم قيم سوداني على ركائز أساسية:
 روح الفريق. 
 إرضاء الزبون. 
 الأمانة, 
 الإبداع والابتكار. 
 التجويد في الأداء. 

وتتجسد شخصية سوداني وكيفية عملها في هذ  القيم، فهي جزء لا يتجزأ من حياتها 
 1اليومية.

 داني:المسؤولية المجتمعية لشركة سو 
إن الهدف الرئيس من المسؤولية المجتمعية هو المساهمة في التنمية المستدامة التي 

توفير الصحة للمجتمع، والعدالة المجتمعية  ىالقضاء على الفقر وال إلىتهدف 
العيش في حدود البيئية للكواكب  الشاملة ومقابلة احتياجات المجتمع من خلًل
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مساس باحتياجات الأجيال المستقبلة، وترتكز على باستخدام الموارد الحالية دون ال
 جوانب هي:

 دعم النمو الاقتصادي. -
 تحقيق التقدم الاجتماعي -
 حماية البيئية.الالإسهام في  -
تحسين نوعية الحياة في المجتمع سواء من ناحية البنية التحتية أو الناحية  -

 الثقافية.
مع خلق شعور عالي زيادة التكافل الاجتماعي بين مختلف شرائح المجتمع   -

الاحتياجات الخاصة كالمعوقين وقليلي التأهيل  بالانتماء من قبل الأفراد ذوي
 والأقليات والمرأة والشباب وغيرهم.

الاستقرار الاجتماعي، نتيجة لتوفر نوع من العدالة الاجتماعية وسيادة مبدأ  -
 تكافؤ الفرص الذي هو جوهر المسئولية الاجتماعية لمنظمات الأعمال.

زيادة الوعي بأهمية الاندماج التام بين منظمات المجتمع المختلفة ومختلف  -
 الفئات ذات المصلحة.

كون المسئولية الاجتماعية مرتبطة بمفاهيم أساسية كتقليل السرية بالعمل  -
والشفافية والصدق في التعامل ، فإن هذ  الجوانب تزيد من الترابط الاجتماعي 

 .اتمستويالوازدهار المجتمع على مختلف 
 
 
 

 
 
 
 

 



 

 -1الهيكل التنظيمي لشركة سوداني

 2018-التقرير السنوي عن موقف تطبيق سوداتل للمبادئ الميثاق العالمي المصدر: 
 

 :للاتصالات مجموعة زين :ثانياا 
كأول مشغل  م1983تأسست مجموعة الاتصالات المتنقلة "زين" في العام      

قة الشرق الأوسط وأفريقيا ، وهي الَن واحدة من لخدمات الاتصالات المتنقلة في منط
 مشتركمليون  46,2أكبر شركات الاتصالات في المنطقة بقاعدة مشتركين تتجاوز 

عد "زين" من الشركات الرائدة في مجال الاتصالات (. ت  2014كما في نهاية مارس )
ميز ، وذلك تتمتع بانتشار جغرافي م فهي، إفريقياالمتنقلة في الشرق الأوسط وشمال 

، "زين " خدماتها في أسواق الكويت ، وتقدم مجموعةبلدان 8بفضل تواجدها في 
العراق، السودان، وجنوب  ،الأردنية، المملكة لبحرين المملكة العربية السعوديةمملكة ا
% في 15,5بالإضافة إلى المغرب من خلًل امتلًكها حصة  ا(هذ، ولبنانالسودان
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لمجتمعات التي تقدم فيها بر زين نفسها شريكا رئيسيا لوتعت ،المغربية انويشركة 
تلتزم بتقديم مستوى عالمي لخدمات الاتصالات المتنقلة  اأنهبخلًف  فهي، خدماتها

ا تسعى إلى أن أنه، كما في مجالات المسؤولية الاجتماعية ملتزمة بواجباتها فهي
تأثير ايجابي في حياة تسهم مشاريعها الاقتصادية والاجتماعية والثقافية في إحداث 

 الشعوب .
زين ش م ك  -لشركة الاتصالات المتنقلة  والعلًمة التجارية "زين" مملوكة كلياا    

 (.ZAIN)المدرجة في البورصة الكويتية رمز التداول 
في السودان، حيث بدأت الشركة رحلتها كأول مشغل للهاتف السيار في  أما   

من خلًل نظام  م1997في العام  الخدمة تجارياا وأطلقت   م1996السودان منذ العام 
بتقنية الجيل الثاني بموجب الرخصة الممنوحة من الهيئة القومية   GSMالة 

 تم منحهام 2008. وفي العام م2001للًتصالات وفق قانون الاتصالات لسنة 
 قبانطلًم 2016. ثم قامت في بداية العام رخصة العمل بتقنية الجيل الثالث

 ا الجيل الرابع لتصبح زين السودان الأولى بالقطر في إطلًق هذ  التقنية.تكنولوجي
في السودان وهي  صالاتالاتوتمتلك زين ة السودان أكبر حصة سوقية في سوق   

مليون مشترك وصافي أرباح سنوية بلغت  12،5بقاعدة مشتركين أكثر من  46%
 مليون دولار(. 91)

 العلامة التجارية : 
هوية واحدة تتحرك بها وتخاطب  إلىبحاجة  اأنهعلمت زين  م2007ام في الع      

من خلًلها وتتواصل عبرها مع أسواقها وشعوب مجتمعاتها )حيث كانت عملياتها في 
علًمة تجارية جديدة اراا و المنطقة تحت أكثر من علًمة تجارية ( اتخذت الشركة شع

عمليات المجموعة وتوحيدها  جمع كافةث أبصرت العلًمة التجارية )زين( و حي لها،
في في منطقة الشرق الأوسط وشمال أفريقيا تحت اسم واحد  فقد ولدت علًمة زين 

وباتت واحدة من أشهر العلًمات التجارية في  من رحم إم تي سي، م2007العام 
دول في  8خدمات الاتصالات المتنقلة ، وجاء اختيار اسم "زين" التي تنشط الَن في 

العربية "الجمال" ولا ترمز  الأوسط للمعنى الجميل الذي يحمله في اللغةمنطقة الشرق 
نشر قيم أساسية  إلى، بل م جديدة حول عيش حياة سعيدة فحسب"زين" إلى تبنى قي



 

وكان العبور بإستراتيجية المجموعة نحو المستوى (الانتماء)،)القلب(و(وهي )التألق
جديدة موحدة لتجسد تفردها تجارية  التالي من النمو لعملياتها بحاجة إلى علًمة

الدولية من جهة ، ولبناء اسم تجارى متفرد يجذب العملًء  في الأسواق لعاتهاوتط
ذاأخرى .  لعالمها من جهة المستثمرينوالمساهمين  كان شعار "زين" يمثل الهالة  وا 

ق اعتمدت زين في إطلً التي تشع من كل واحد منا كنتيجة لتفاعلنا مع العالم ، فقد
 علًمتها على حملًت إعلًنية تروج لفكرة التعايش في عالم جميل".

 : والرسالةالرؤية المستقبلية 
 الرؤية :

لات المتنقلة في للًتصا الأفضلبالمحافظة على مكانتنا ببقائنا المشغل  زين لتزمت   
قود نمو سوق الاتصالات والتوسع في المنطقة لنوفر أفضل قيمة تالسودان، و 
لمصلحة لدينا كافة عبر جودة الأداء، وفي ذات الوقت ندفع باقتصاد لأصحاب ا

 .دماا البلًد ورفاهيتها ق  
 :الرسالة

نجاز جديدة منت، لنفسهاواصل تحدي تسوف     خلًل الاستثمار  ضع معايير أداء وا 
سعى حثيثا لاكتساب المعرفة والابتكار تا، وفي ذات الوقت سيهفي مستقبل منسوب

 تفانى في  خدمة المجتمع.ت، و هات مشتركيتخطى توقعاتحتى 
 :أهداف الشركة

 تسعى شركة زين للًتصالات إلى تحقيق العديد من الأهداف، منها:
الريادة في مجال الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات في الشرق الأوسط وشمال  .1

 أفريقيا. 
 تقديم خدمات ذات جودة عالية تلبي احتياجات العملًء. .2
 ولوجيا الجيل الخامس والابتكارات التكنولوجية الجديدة.الاستثمار في تكن .3
 التميز في خدمة العملًء وتقديم حلول مبتكرة تعزز تجربة العملًء. .4
 التوسع الجغرافي وزيادة قاعدة العملًء. .5

 



 

 :المسؤولية الاجتماعية
ظلت زين بعالمها الجميل تقدم مبادرات وبرامج متنوعة تقديراا ووفاء للمجتمع    

بإطلًق مبادرة الأم المثالية في كل ولايات  م2012اني، حيث قامت في العام السود
السودان تعظيماا لدور الأم في المجتمع وتعميقاا لقيم الإيثار والعطاء، ووفاءا لدورها 
العظيم في تنشئة الأجيال وكانت ليلة في حب الوطن والتي انطلقت في نفس العام، 

اا للًنتماء والاحتفاء والعرفان لنفرٍ كريم سطروا أروع احتفالاا بعيد الاستقلًل وعنوان
 معاني التضحية والفداء لسوداننا الحبيب.

وستعمل زين السودان خلًل السنوات القادمة على التوعية بأهداف التنمية   
تاريخية من أجل  أمميةمن قادة العالم في قمة  اعتمادهاالتي تم   2030المستدامة 

ة عشر من أجل القضاء على الفقر بجميع أشكاله ومكافحة تحقيق الأهداف السبع
 عدم المساواة ومعالجة تغير المناخ.

 :خدمات العملاء
من لهم خدمة ذات ؤ ت خدمة العملًء هي العملية التي تلبي حاجات العملًء و    

 :وتتم خدمة العملًء عبر عدة وسائلجودة ممتازة حيث تهدف إلى إرضاء العملًء ، 

 ء عبر التواصل المباشر.خدمة العملً .1
 .الإنترنتخدمة العملًء عبر  .2
 .خدمة العملًء عبر الهاتف .3
 خدمة العملًء عبر الفاكس. .4

 :وآلية العملالهيكل التنظيمي 
الهيكل التنظيمي لشركة زين يتميز بالتنوع والمرونة، وهو يعكس التركيز القوي     

الأقسام المتخصصة مثل الإدارة يتألف الهيكل من العديد من  ،على العملًء والابتكار
دارة خدمة العملًء، يعلال دارة الخدمات التقنية، وا  دارة المبيعات والتسويق، وا  ا، وا 

 والإدارة المالية والقانونية.
ا تتألف من الرئيس التنفيذي والمديرين التنفيذيين الأقسام المختلفة. يتم يعلالإدارة ال    

 في مجالاتهم. رين تنفيذيين متخصصينتوجيه الإدارات الأخرى بواسطة مدي



 

 الإدارة العليا

إدارة الخدمات  إدارة التسويق إدارة المبيعات

 التقنية

إدارة خدمات 

 العملاء

إدارة المالية 

 والقانونية 

التعاون تعتمد مجموعة زين على ثقافة وتنظيم موجهين نحو الأفراد ، حيث تعزز     
وتؤمن  ،الامتيازبهدف تحقيق التجانس وبلوغ درجة  ضمن مصفوفتها الإدارية،

كما  رات، فتكافئ الموظفين حسب الأداء،مجموعة زين بيئة عمل على أساس المها
ففي  -وح المغامرة طالما ندرك العواقب الوخيمة المحتملة والممكن تداركها ندعم ر 

1مجموعة زين التحدي دائما هو المحفز.
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 -للاتصالات: MTN: مجموعة ثالثاا 
وهي مجموعة اتصالات  ،م1994المحدودة في العام  MTNإطلًق مجموعة  تم

دولة في افريقيا والشرق الأوسط  21متعددة الجنسيات ،مع عملياتها الاساسية في 
 90700000م، سجلت الشركة اكثر من  2008وفي نهاية كانون الأول / ديسمبر 

 مشترك.
تليكوم،  م من خلًل كيانها القانوني بشير2005في سبتمبر  MTNوتم إطلًق  

السودان  MTNم، لدي موزع 2004بترخيص جي إس إم الثاني في السودان سبتمبر 
 ملًيين مشترك. 3بيع في البلًد وقاعدة مشتركين تبلغ نقطة  8500أكثر من 

 :حصة السوق
MTN في المية  28ن لديه حصة سوقية من السودا. 

 الاهداف:
للعلًق بين العميل ومقدم الخدمة قيامها لتغير المفهوم التقليدي  هدفت الشركة منذ

، ويتمثل هذا المفهوم في مبدأ وعملًئها الكرام MTNوترسيخ مفهوم الشركة بين 
 يصبح نجاح أي طرف بمثابة نجاح للطرف الاخر.و  ةعجاح وتبادل المنفنالمشاركة 

https://www.sdzain.com/
https://www.sdzain.com/


 

 :يتمثل هدف العمل في
 ان تكون المزود الرائد للًتصالات في الاسواق الناشئة.

 : الرؤيا
 بالمواد البشرية وتطويرها.الاهتمام  -
الاهتمام بالاحتياجات المختلفة للعملًء وذلك بتصنيفهم فئويا بناءاا على  -

 معايير مجددة.
العميل في تطوير الخدمة المقدمة عبر إجراء استبيانات دورية لقياس  كإشرا  -

 رضاء .
 مواكبة احدث التقنيات في مجال علًقات الزبائن.  -

 : ماعيةالاجت ةالمسؤولي
من البرامج الخيرية ومن بينها الوصول المحسن إلي الاتصالات، ومن  تساهم بالعديد

يوم من رعاية ييلو التابع للمجموعة، ويشارك الأفراد التابعين 21خلًل برنامج ال
عبر وحداتها التشغيلية في العديد من النشاطات الطوعية الجديرة بالثناء داخل  mtnل

  مجتمعاتهم .
 :MTN1التنظيمي لشركة  الهيكل
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 المبحث الثاني
 تحليل وعرض البيانات

 أولاا: إجراءات الدراسة الميدانية
المبحث على الخطوات والإجراءات التي تم إتباعها في تنفيذ الدراسة  اهذيشتمل 

جراء أداة الدراسة، وصفاا لمجتمع وعينة الدراسة، وا  الميدانية، ويشمل ذلك تصميم 
الأداة والتأكد من صلًحيتها بالإضافة إلى توضيح  ااختبارات الثبات والصدق لهذ

الأساليب الإحصائية التي تم بموجبها تحليل البيانات واستخراج النتائج. وذلك على 
 النحو التالي:

 مجتمع وعينة الدراسة:
 ،ام، رؤساء أقسمناديب البيع، إداريينمن جميع العاملين )جتمع الدراسة يتكون م 

، موظفين ( في قطاع شركات الاتصالات السودانية مشرفي مبيعات، مدراء تسويق
( أما عينة الدراسة فقد  MTNشركة  –شركة سوداني  –بمدينة شندي )شركة زين 

( مفردة من 50تم اختيار عينة عشوائية من مجتمع الدراسة بسيطة ميسرة قوامها ) 
 مجتمع الدراسة

 الشركة
شركة 

 سوداني
 MTNشركة  شركة زين

 المجموع

 الكلي

عدد الاستمارات 

 الموزعة
20 21 19 60 

عدد الاستمارات 

 المستردة
16 18 16 50 

عدد الاستمارات 

 التالفة
4 3 3 10 

عدد الاستمارات 

 التي تم تحليلها
16 18 16 50 

 م2024ات الدراسة الميدانية إعداد الباحث من بيان: المصدر

 تصميم أداة الدراسة:
عبارة عن الوسيلة التي يستخدمها الباحث في جميع المعلومات اللًزمة عن الظاهرة 
موضوع الدراسة، وهناك العديد من الأدوات المستخدمة في مجال البحث العلمي 



 

 انةالاستب للحصول على المعلومات والبيانات، وقد اعتمدت هذ  الدراسة على وسيلة
ا: أنهب انةالاستبكأداة رئيسية للحصول على البيانات والمعلومات اللًزمة. وتعرف 

)أداة من أدوات البحث تتألف من مجموعة من المفردات مصحوبة بجميع الإجابات 
الممكنة عنها، أو بفراغ للإجابة عندما تتطلب إجابة مكتوبة، وعلى الفرد أن يحدد ما 

الإجابة الصحيحة على كل مفردة من  أنهفيها، أو يعتقد  عليهيرا  أو ينطبق 
المفردات، أو أن يكتب في الفراغ المحدد ما يعتقد  أو يرا  أو يشعر به تجا  ما 

 تقيسه هذ  المفردات(.
 لمزاياها المتمثلة في الَتي: انةالاستبوجاء اعتماد الباحث على  اهذ 
 ن الأفراد.إمكانية تطبيقها للحصول على معلومات عن عدد م .1
 قلة تكلفتها وسهولة تطبيقها. .2
 سهولة وضع الأسئلة وترسيم ألفاظها وعباراتها. .3
 توفر وقت المستجيب وتعطيه فرصة التفكير. .4
 ا.عليهيشعر المجيبون عنها بالحرية في التعبير عن آراء يخشون عدم موافقة الَخرين  .5

ابعاد التسويق لدراسة  تحقيقاا للغرض السابق للًستبانة قام الباحث بتصميم استمارة
 وتتألف الاستمارة من قسمين:و أثرها على السلوك الشرائي المستهلك.  الإلكتروني

 القسم الأول:
وشمل البيانات الخاصة بأفراد عينة الدراسة وهي البيانات الشخصية المتعلقة     

 بوصف عينة الدراسة وهي:
 / المؤهل العلمي.         3            / العمر.      2/ النوع.                        1
 / المسمى الوظيفي.      5/ التخصص العلمي.       4
 / سنوات الخبرة6

 القسم الثاني:
شمل عبارات الدراسة الأساسية وهي المحاور التي من خلًلها يتم التعرف  

( عبارة تمثل فرضيات الدراسة 30القسم عدد ) اهذعلى فروض البحث. ويشتمل 
 اا لما يلي:وفق



 

و كسب ثقة المستهلكين يتكون  الإلكتروني: العلاقة بين التسويق  الأولىالفرضية 
 ( عبارات.10من )

بين المنتجات المعروضة الكترونياا و حاجة  الإحصائية: العلاقة الفرضية الثانية
 ( عبارات.10المستهلك النهائي و تتكون من)

بين ضعف الوعي بالتسويق  حصائيةإالفرضية الثالثة :  العلاقة ذات دلالة 
 ( عبارات.10و سلوك المستهلك النهائي يتكون من ) الإلكتروني

 ما يلي: بانةستالاعي في صياغة فقرات اور 
 ملًئمة للبعد الذي وضعت لقياسه. .1
 شاملة للبعد أو المجال الذي تنتمي إليه. .2
 واضحة من حيث الصياغة وخالية من الحشو اللغوي. .3
بي" في بعضها و"سلبي" في بعضها الَخر لضمان تركيز ذات اتجا  "إيجا .4

المستجيبين، وقيست درجة الاستجابات المحتملة على الفقرات التي تدرج 
(، والذي يتراوح من Likart Scaleخماسياا حسب مقياس ليكرت الخماسي )

 (.3/2/1لا أوافق بشدة إلى أوافق بشدة، كما هو موضح في الجدول )
 س ليكرت الخماسي(: مقيا3/2/1جدول )

 الوزن درجة الموافقة
 1 لا أوافق بشدة
 2 لا أوافق
 3 محايد
 4 أوافق

 5 أوافق بشدة
، )القاهرة: دار النهضة العربية، SPSSعز عبد الفتاح، مقدمة في الإحصاء الوصفي والاستدلالي باستخدام  المصدر:
 .540م(، ص1982

 كالَتي: في الدراسة وقد تم تصحيح المقياس المستخدم
 3= 5(/5+4+3+2+1على العبارات) الدرجة الكلية للمقياس هي مجموع درجات المفردة -

 والأوساط المرجحة لهذ  الأوساط كما في الجدول التالي:
 
 



 

 (: الوزن الوسط المرجح لمقياس الدراسة3/2/2جدول )
 أوافق بشدة أوافق  محايد لا أوافق لا أوافق بشدة الخيار
 5 4 3 2 1 الوزن

 5-4.2 4.19-3.4 3.39-2.6 2.59-1.8 1.79-1.0 المتوسط المرجح
، )القاهرة: دار النهضة العربية، SPSSالمصدر: عز عبد الفتاح، مقدمة في الإحصاء الوصفي والاستدلالي باستخدام 

 .541م(، ص1982

 ثانياا: تقييم أدوات القياس
اس ما صممت من قصد بصدق أو صلًحية أداة القياس قدرة الأداء على قيي   

أجله وبناءا على نظرية القياس الصحيح تعني الصلًحية التامة خلو الأداة من 
أخطاء القياس سواء كانت عشوائية أو منتظمة. وقد اعتمدت الدراسة في المرحلة 
الأولى على تقييم ملًئمة المقاييس المستخدمة في القياس باستخدام اختبارات الثبات 

 عبارة 30بالغ عددها رات غير المعنوية من مقاييس الدراسة الوالصدق لاستبعاد العبا
 هذ والتحقق من أن العبارات التي استخدمت لقياس مفهوماا معيناا تقيس بالفعل 

المفهوم ولا تقيس أبعاد أخرى وتتميز هذ  الاختبارات بقدرتها على توفير مجموعة من 
لذي تم الكشف عنه واستبعاد أي المقاييس التي تحدد مدى انطباق البيانات للنموذج ا

نماذج أخرى بديلة يمكن أن تفسر العلًقة بين عبارات المقياس بناءا على استجابة 
نتائج التحليل للمقاييس المستخدمة سنقوم بعرض مفردات عينة الدراسة. وفيما يلي 

 في الدراسة:
 / اختبار صدق محتوى المقياس:1

المقاييس من خلًل تقييم صلًحية  تم إجراء اختبار صدق المحتوى لعبارات 
ما إلى اختلًف المعاني وفقاا لثقافة المجتمع أو نتيجة لترجمة إلتي قد ترجع المفهوم ا

( من 5المقاييس من لغة إلى أخرى. وبداية تم عرض عبارات المقاييس على عدد )
افق المحكمين المختصين في مجال الدراسة لتحليل مضامين العبارات  وتحديد مدى التو 

بين عبارات كل مقياس والهدف منه وفقاا لرأيهم تم قبول وتعديل بعض عبارات المقاييس 
حيث كانت هناك عبارات يصعب على المستقصى فهم معانيها. وبعد استعادة الاستبيان 

في  انةالاستب، وبذلك تم تصميم عليهمن المحكمين تم إجراء التعديلًت التي اقترحت 
 ((.1رقم ) صورتها النهائية )ملحق



 

 :/ اختبار الاتساق والثبات الداخلي للمقاييس المستخدمة في الدراسة2
عطي يقصد بالثبات )استقرار المقياس وعدم تناقضه مع نفسه، أي أن المقياس ي   

نفس النتائج باحتمال مساوٍ لقيمة المعامل إذا أعيد تطبيقه على نفس العينة(. وبالتالي 
لنتائج أو نتائج متوافقة في كل مرة يتم فيها إعادة اس فهو يؤدي إلى الحصول على نف

القياس. وكلما زادت درجة الثبات واستقرار الأداة كلما زادت الثقة فيه، وهناك عدة طرق 
كرنباخ للتأكد من  اللتحقق من ثبات المقياس منها طريقة التجزئة النصفية وطريقة ألف

 Cronbach.sامل ألفا كرنباخ )الاتساق الداخلي للمقاييس، وقد تم استخدام مع
Alpha والذي يأخذ قيماا تتراوح بين الصفر والواحد الصحيح، فإذا لم يكن هناك في ،)

البيانات قيمة المعامل تكون مساوية للصفر، وعلى العكس إذا كان هناك ثبات تام في 
نباخ البيانات فإن قيمة المعامل تساوي الواحد الصحيح. أي أن زيادة معامل ألفا كرو 

تعني زيادة مصداقية البيانات من عكس نتائج العينة على مجتمع الدراسة. كما أن 
 ( دليل على انخفاض الثبات الداخلي.0,60انخفاض القيمة عن )

ويمكن توضيح نتائج تحليل الثبات لمقاييس الدراسة بواسطة معامل ألفا كرنباخ     
 لكل محور على النحو التالي:

و  الإلكترونينالك علاقة ذات دلالة احصائية بين التسويق الفرضية الأولى : ه
 المستهلكين:كسب ثقة 
( يوضح معاملًت الارتباط بين كل فقرة من فقرات المحور الأول 3/2/3والجدول )

 والدرجة الكلية لفقراته.
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 ( نتائج اختبار ألفا كرونباخ لمقياس عبارات الفرضية الأولى3/2/3جدول )
ألفا  العبارات

 كرونباخ
 0.37 استخدام العينات المجانية للمنتج يسهم في كسب ثقة المستهلكين 
 0.22 صحة المعلومات الخاصة بالمنتج تسهم في زيادة ثقة المستهلكين

في سرعة التواصل مع المستهلكين لمنتجات الشركة الإلكترونييساهم التسويق   0.37 
ورة ذهنية للمنشأة لدى المستهلكين على تكوين ص الإلكترونييساعد التسويق 
 مما يعزز ثقتهم

0.32 

 0.39 سهولة استخدام مواقع التواصل عبر الوسائط المتعددة يزيد من ثقة المستهلكين
ة و تقديمها بتكاليف منخفضة تؤدي الى الإلكترونيتحسين جودة الخدمات 

 رضاء المستهلكين 
0.31 

ن ولاء المستهلكين لهاتقديم معلومات مفصلة عن المنتج تزيد م  0.33 

ة مريحة زادت من ثقة المستهلكينالإلكترونيكلما كانت البنية التسويقية   0.42 

 0.34 استخدام التكنولوجيا الحديثة في تعريف المنتجات يلبي توقعات المستهلكين

تحديث البيانات و تمليك العميل للمعلومة الحقيقية يزيد من كسب ثقة 
 المستهلكين.

0.36 

 0.35 إجمالي العبارات
 م2024، بانةمن نتائج الاست : إعداد الباحثالمصدر

 
( نتائج اختبار الثبات أن قيم ألفا كرونباخ لجميع 3/2/3لًحظ من الجدول )ي   

%( وتعني هذ  القيم توافر درجة غير عالية من 60العبارات الفرضية الأول أقل من )
كان ذلك لكل عبارة على حدا أو على مستوى الثبات الداخلي لجميع العبارات سواء 

( وهو ثبات 0,78جميع عبارات المقياس حيث بلغت قيمة ألفا كرونباخ للمقياس الكلي )
ا الدراسة لقياس عبارات عليهمتوسط ومن ثم يمكن القول بأن المقاييس التي اعتمدت 

ماد على هذ  الفرضية الاولى تتمتع بالثبات الداخلي لعباراتها مما يمكن من الاعت
 الإجابات في تحقيق أهداف الدراسة وتحليل نتائجها. 



 

المنتجوووات المعروضوووة  بوووين إحصوووائيةهنالوووك علاقوووة ذات دلالوووة  الفرضوووية الثانيوووة:
 :الكترونياا و حاجة المستهلك النهائي

 ( نتائج اختبار ألفا كرونباخ لمقياس عبارات الفرضية الثانية3/2/4جدول )

 م2024، ةانتبإعداد الباحث من نتائج الاس ر:المصد
( نتائج اختبار الثبات أن قيم ألفا كرونباخ لجميع 3/2/4لًحظ من الجدول )ي   

ية من %( وتعني هذ  القيم توافر درجة عال60العبارات الفرضية الثانية أقل من )
الثبات الداخلي لجميع العبارات سواء كان ذلك لكل عبارة على حدا أو على مستوى 

( وهو 0,77جميع عبارات المقياس حيث بلغت قيمة ألفا كرونباخ للمقياس الكلي )
ا الدراسة لقياس عليهثبات متوسط ومن ثم يمكن القول بأن المقاييس التي اعتمدت 

لثبات الداخلي لعباراتها مما يمكن من الاعتماد على عبارات الفرضية الاولى تتمتع با
 هذ  الإجابات في تحقيق أهداف الدراسة وتحليل نتائجها

 ألفا كرونباخ العبارات
 0.31 المنتجات المعروضة الكترونيا تلبي حاجات المستهلك النهائي.

انخفاض تكلفة المنتجات المعروضة الكترونياا تساعد على تلبية حاجة المستهلك 
 0.39 النهائي.

من خلًل خدمة الزبون بتوفير احتياجاته المستقبلية  الإلكترونييساعد التسويق 
 0.40 في تحسين اداء الشركة

ؤثر ارتفاع تكلفة الخدمات المعروضة الكترونياا اذا كانت الاستفادة منها لا ي
 0.31 عالية. 

ة و وضوح عليعلى تقديم المنتجات بفا الإلكترونيتساعد عملية الترويج   0.33 
الالتزام بالمواصفات المعروضة الكترونياا في المنتج تلبي حاجات المستهلك 

 0.34 النهائي

تجات المعروضة الكترونيا يشجع المستهلكين على الشراء زيادة الوعي بالمن  0.31 

 0.37 الاستجابة الفورية للمستهلك تشير الى كفاءة المنتجات المعروضة الكترونياا 

توفر قاعدة بيانات بالمنتجات المعروضة الكترونياا تسهم في زيادة رغبة المستهلك 
 0.39 في الشراء

نياا يساعد على تلبية احتياجات المستهلكينتنوع المنتجات المعروضة الكترو   0.39 

 0.39 اجمالي العبارات



 

ضعف الوعي بالتسويق  الفرضية الثالثة : هنالك علاقة ذات دلالة إحصائية بين
  :و سلوك المستهلك النهائي الإلكتروني
 ارات الفرضية الثالثة( نتائج اختبار ألفا كرونباخ لمقياس عب3/2/5جدول )

 ألفا كرونباخ العبارات
الامن يسهم في شعور المستهلك النهائي بالأمان الإلكترونيالتسويق   0.38 

في اتخاذ قرار تسويقي  الإلكترونيتساهم المعرفة الكافية بالتسويق 
 رشيد

0.33 

لعدم توفر  الإلكترونييتخوف الزبون من خسارة المال عند التسوق 
اللًزمة المعلومات  

0.39 

عدم المعرفة الكافية باستخدام شبكات الاتصال يحد من الاستفادة 
ة الإلكترونيمن المنتجات   

0.42 

عدم توفر بنية تحتية كافية للخدمات التسويقية تؤثر على سلوك 
 المستهلك

0.42 

ة يؤثر على سلوك المستهلك.الإلكترونيصعوبة التنقل عبر المواقع   0.32 
التسويق بشرح الاجراءات اللًزمة باستخدام المنتجات قيام رجال 
ة يساعد في اقبال المستهلكين على الشراء.الإلكتروني  

0.26 

تمثل اللغة عائق لتفاعل المستهلكين مما يؤثر على سلوكهم 
 الشرائي.

0.34 

 الإلكترونيعدم الالمام الكافي بالتقنية الحديثة في عمليات التسويق 
ستهلك النهائي .يؤثر على سلوك الم  

0.40 

يحد من اقبال  الإلكترونيضعف الوعي باستخدام تطبيقات التسويق 
 المستهلك على الشراء.

0.38 

 0.36 إجمالي العبارات
 م2024، بانةمن نتائج الاست الباحثإعداد : المصدر

( نتائج اختبار الثبات أن قيم ألفا كرونباخ لجميع 3/2/5يلًحظ من الجدول ) 
%( وتعني هذ  القيم توافر درجة 60متغيرات الفرضية الثالثة اقل من ) العبارات

الثبات الداخلي لجميع العبارات سواء كان ذلك لكل عبارة على حدا أو على مستوى 
( وهو 0,79جميع عبارات المقياس حيث بلغت قيمة ألفا كرونباخ للمقياس الكلي )

ا الدراسة لقياس عليهي اعتمدت ثبات متوسط ومن ثم يمكن القول بأن المقاييس الت



 

تتمتع بالثبات الداخلي لعباراتها مما يمكن من الاعتماد على  الأولىعبارات الفرضية 
 .هذ  الإجابات في تحقيق أهداف الدراسة وتحليل نتائجها

 أولاا : تحليل البيانات الشخصية لأفراد العينة :
 النوع/ 1
 

 (3/2/6)جدول 

 النوعإفراد عينة الدراسة وفق متغير التوزيع التكراري لإجابات  

 النوع التكرار النسبة
 ذكر 27 54%
 أنثى 23 46%

 المجموع 50 100%
 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر

 
 

 (3/2/6)شكل 
 النوعالشكل البياني لإجابات إفراد عينة الدراسة وفق متغير 

 
 م2024الدراسة الميدانية إعداد الباحث من نتائج : المصدر

 

أن هنالك ، ذكور %(54)أن هنالك نسبة  أعلاهيتضح من الجدول والشكل البياني 

 مما يعني أن نسبة الذكور أعلى من الإناث،  إناث%( 46)نسبة 
 
 
 
 



 

 :العمر / 2
 

 (3/2/7)جدول 
 التوزيع التكراري لإجابات إفراد عينة الدراسة وفق متغير العمر 

 العمر رالتكرا النسبة
 سنه 30أقل من و  20 23 46%

 40أقل من و  30 14 28%
 50وأقل من  40 10 20%

 سنة فأكثر 50 3 6%
 المجموع 50 100%

 202إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر
 
 
 

 (3/2/7)شكل 
 الشكل البياني لإجابات إفراد عينة الدراسة وفق متغير العمر

 
 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر                         

 

 30أقل من  أعمارهم%( 46)أن هنالك نسبة أعلاه يتضح من الجدول والشكل البياني   
وأن هنالك نسبة ,  سنة 40أقل منو 30أعمارهم %( 28)، وأن هنالك نسبة سنة

 .فأكثر 50أعمارهم %( 6)سبة وأن هنالك ن سنه ، 50وأقل من  40أعمارهم %( 20)
 .(سنة 30وأقل من  20)مما يعني أن أكثر الفئات المشاركة هي فئة 

 
 
 



 

   : المؤهل العلمي/ 3

 (3/2/8)جدول 
 المؤهل العلميالتوزيع التكراري لإجابات إفراد عينة الدراسة وفق متغير  

 المؤهل العلمي التكرار النسبة
 ثانوى 1 2%

 جامعي 40 80%
 فوق جامعي 9 18%

 المجموع 50 100%
 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر

 
 (3/2/8)شكل

 الشكل البياني لإجابات إفراد عينة الدراسة وفق متغير المؤهل العلمي

 
 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر   

 

لديهم مؤهلات  %(80)ن هنالك نسبة أ أعلاهيتضح من الجدول والشكل البياني 

%( 2)نسبة ،  مؤهلهم العلمي  فوق الجامعي%( 18)أن هنالك نسبة جامعية ، 
مما يعني أن أكثر الفئات المشاركة لديهم مؤهل  .مؤهلهم العلمي  فوق الجامعي

 .جامعي

  



 

 :العلمي  التخصص/ 4

 (3/2/9)جدول 

 ة وفق متغير التخصصالتوزيع التكراري  لإجابات إفراد عينة الدراس

 التخصص العلمي التكرار النسبة
 إدارة أعمال  8 16%
 نظم معلومات 8 16%

 محاسبة 3 6%
 حاسوب 6 12%

 اقتصاد 5 20%
 تجارة 4 8%

 أخرى 21 42%
 المجموع 50 100%

 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية  :المصدر
 

 (3/2/9)شكل 
 ات إفراد عينة الدراسة وفق متغير التخصصالشكل البياني لإجاب

 

 
 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر   

 

وأن , محاسبة لديهم تخصص%( 6)يتضح من الجدول والشكل البياني أعلاه أن هنالك نسبة 

 لديهم %(16)وأن هنالك أيضاً نسبة , إدارة أعمال لديهم تخصص %(16)هنالك نسبة 
 تخصص علمي لديهم %(12)وأن هنالك أيضاً نسبة  ، نظم معلومات علمي تخصص

وأن هنالك أيضاً تجارة ،  تخصص علمي لديهم %(8)وأن هنالك أيضاً نسبة حاسوب ، 

مما يعني أن نسبة التخصصات العلمية  ، اخرى ةعلمي اتتخصص لديهم %(42)نسبة 

، هندسة هندسة الاتصالاتة في والمتمثل) .الأخرى أعلى نسبة من التخصصات المذكورة

  برمجيات، هندسة شبكات( 

 
 



 

 :سنوات الخبرة/ 5
 

 (3/2/10)جدول 
 التوزيع التكراري لإجابات إفراد عينة الدراسة وفق متغير سنوات الخبرة

 سنوات الخبرة  التكرار النسبة
 سنوات 5أقل من  21 42%
 سنوات 15وأقل من  5 17 34%
  سنة 25و اقل من 15 7 14%
 سنة فأكثر 25 5 10%

 المجموع 50 100%
 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر

 

 (3/2/10)شكل 
 الشكل البياني لإجابات إفراد عينة الدراسة وفق متغير سنوات الخبرة

 
 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر

 
 

 5سنوات خبرتهم %( 34)أن هنالك نسبة  أعلاهالبياني  يتضح من الجدول والشكل     
، وأن سنوات  5أقل من سنوات خبرتهم %( 42)، وأن هنالك نسبة  سنوات 10وأقل من 

 25سنوات خبراتهم %(5)و نسبة  سنة 25وأقل من  10سنوات خبراتهم %( 14)نسبة 
 – 5)وات خبرتهم من مما يعني أن معظم الأفراد المشاركين في الاستبانة سنسنة فأكثر، 

مما يدل علي ان المشاركين في الاستبانة يتمتعون بالخبرة والدراية الكافية  (سنة 15

بالإجابة علي عبارات الاستبانة مما يعزز من صحة هذه البيانات التي يتم الحصول 
  عليها

  



 

 :المسمى الوظيفي/ 6
 

 (3/2/11)جدول 
 المسمى الوظيفياسة وفق متغير التوزيع التكراري لإجابات إفراد عينة الدر

  المسمى الوظيفي التكرار النسبة
 مدير إدارة 3 6%

 رئيس قسم 7 14%
 مندوب مبيعات 7 14%

 مدير تسويق 4 8%

 مشرف مبيعات 5 10%

 أخرى 24 48%
 المجموع 50 100%

 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر
 
 

 (3/2/11)شكل 
 المسمى الوظيفيلبياني لإجابات إفراد عينة الدراسة وفق متغير الشكل ا

 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر
 
 

، وأن  إدارةمدير %( 6) نسبةأن هنالك  أعلاهيتضح من الجدول والشكل البياني      

مسماهم  %(14) نسبة هنالك وأنو  رئيس قسممسماهم الوظيفي %( 14) نسبةهنالك 

 وأن ، مدير تسويقمسماهم الوظيفي %( 8) نسبة هنالك ، وأن مندوب مبيعاتالوظيفي 

مسماهم %( 48) نسبة هنالك وأن،  مشرف مبيعاتمسماهم الوظيفي %( 10) نسبة هنالك

مهندسين ، )ويتضح من خلال ذلك أن المسميات الوظيفية الأخرى ، أخرىالوظيفي 

 (.   بقية الوظائف المشاركة في الاستبانة أكثر نسبة من( الخ... ، فنيين
 

 :تحليل عبارات الاستبيان : ثانياً 



 

 

 (3/2/12)جدول 

 عينة الدراسة عن عبارات الفرضية الأولىالتوزيع التكراري لأفراد 

 م2024من نتائج الدراسة الميدانية  الباحثإعداد : المصدر                        

 
 الرقم

 العبارة
 لا أوافق بشدة لا أوافق محايد أوافق أوافق بشدة

 النسبة التكرار النسبة التكرار لنسبةا التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

1.  

استتتتتتتتتتتتتخدام العينتتتتتتتتتتتتات 
المجانيتتتة للمنتتتت  يستتتهم 
فتتتتتتتتتتي كستتتتتتتتتت  ثقتتتتتتتتتتة 

 المستهلكين

31 
62
% 

15 30% 3 6% 1 2% - - 

2.  
صحة المعلومات الخاصة 

بااالمنتت تسااهم فااي زيااادة 

 ثقة المستهلكين

37 
74
% 

11 22% - - 2 4% - - 

3.  

يساااااااااااااهم التسااااااااااااويق 

فااااي ساااارعة  الإلكترونااااي

ع المساتهلكين التواصل ما

 لمنتجات الشركة

37 
74
% 

13 26% - - - - - - 

4.  

يساااااااااااااعد التسااااااااااااويق 

علاااى تكاااوين  الإلكتروناااي

صااااورة ذهنيااااة للمنشااااأة 

لاااادى المسااااتهلكين ممااااا 

 يعزز ثقتهم

32 
64
% 

15 30% 3 6% - - - - 

5.  

ساااهولة اساااتخدام مواقاااع 

التواصااال عبااار الوساااائط 

المتعاااددة يزياااد مااان ثقاااة 

 المستهلكين

31 
62
% 

12 24% 5 10% 2 4% - - 

6.  

تحساااين جاااودة الخااادمات 

ة و تقاااااديمها الإلكترونيااااا

بتكاااليف منخفضااة تااؤدي 

 رضاء المستهلكين إلى

34 
68
% 

11 22% 5 10% - - - - 

7.  
تقاااديم معلوماااات مفصااالة 

عن المنتت تزيد مان ولاء 

 المستهلكين لها

32 
64
% 

15 30% 3 6% - - - - 

8.  

كلمااااااااا كاناااااااا  البنيااااااااة 

ة الإلكترونياااااالتساااااويقية 

حااااة زادت ماااان ثقااااة مري

 المستهلكين

31 
62
% 

15 30% 4 8% - - - - 

9.  

اساااااااتخدام التكنولوجياااااااا 

الحديثااااااة فااااااي تعريااااااف 

المنتجاااات يلباااي توقعاااات 

 المستهلكين

23 
46
% 

20 40% 6 12% 1 2% - - 

10.  

تحااديا البيانااات و تمليااك 

العميل للمعلومة الحقيقية 

يزياااااد مااااان كسااااا  ثقاااااة 

 المستهلكين.

35 
70
% 

15 30% - - - - - - 



 

 :الآتي (3/2/12) يتضح من الجدول 

%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً , وأن 62نسبة )هنالك أن من العبارة الأولى نجد  /1
نسبة  كوأن هنال لم يوافقوا ،%( 2نسبة ) وأن هنالك %( وافقوا ،30نسبة ) هنالك

و يتضح من ذلك ان استخدام العينات المجانية للمنتج يسهم في ) ،محايدين%( 6)
 (كسب ثقة المستهلكين

على العبارة أعلً , وأن بشدة %( وافقوا 74هنالك بنسبة )أن من العبارة الثانية نجد  /2
ويتضح من خلال ) لم يوافقوا ،%( 4نسبة ) , وأن هنالك وافقوا%( 22نسبة ) هنالك
 .(صحة المعلومات الخاصة بالمنتج تسهم في زيادة ثقة المستهلكين أنذلك 

%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً , وأن 74هنالك بنسبة )أن من العبارة الثالثة نجد   /3
يساهم  الإلكترونيالتسويق  ويتضح من خلال ذلك أن)، %( وافقوا26نسبة ) هنالك

 .(ركةفي سرعة التواصل مع المستهلكين لمنتجات الش
%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً , وأن 64هنالك بنسبة )أن من العبارة الرابعة نجد  /4

ويتضح من خلال ذلك  )محايدين%( 6نسبة ) %( وافقوا ، وأن هنالك30نسبة ) هنالك
يساعد على تكوين صورة ذهنية للمنشأة لدى المستهلكين  الإلكترونيالتسويق  أن

 .(مما يعزز ثقتهم
%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً , وأن 62هنالك بنسبة )أن ة الخامسة نجد من العبار /5

نسبة  وأن هنالك،  محايدين%( 10نسبة ) %( وافقوا ، وأن هنالك24نسبة ) هنالك
سهولة استخدام مواقع التواصل عبر ويتضح من خلال ذلك أن )وافقوا لم ي%( 4)

 .(الوسائط المتعددة يزيد من ثقة المستهلكين
%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً , وأن 68هنالك بنسبة )أن العبارة السادسة نجد  من /6

ويتضح من خلال )،  محايدين%( 10نسبة ) %( وافقوا ، وأن هنالك22نسبة ) هنالك
ة و تقديمها بتكاليف منخفضة تؤدي الى الإلكترونيتحسين جودة الخدمات  ذلك أن

 .(رضاء المستهلكين
%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً , وأن 64هنالك بنسبة )أن عة نجد من العبارة الساب  /7

ويتضح من خلال )،  محايدين%( 6نسبة ) %( وافقوا ، وأن هنالك30نسبة ) هنالك
 .(تقديم معلومات مفصلة عن المنتج تزيد من ولاء المستهلكين لها ذلك أن



 

على العبارة أعلً , وأن  %( وافقوا بشدة62هنالك بنسبة )أن من العبارة الثامنة نجد  /8
ويتضح من خلال )،  محايدين%( 8نسبة ) %( وافقوا ، وأن هنالك30نسبة ) هنالك
 .(ة مريحة زادت من ثقة المستهلكينالإلكترونيكلما كانت البنية التسويقية  أنهذلك 

%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً , وأن 64هنالك بنسبة )أن من العبارة التاسعة نجد  /9
نسبة  وأن هنالك،  محايدين%( 12نسبة ) %( وافقوا ، وأن هنالك40نسبة ) كهنال
استخدام التكنولوجيا الحديثة في تعريف  ويتضح من خلال ذلك أن)وافقوا لم %( 2)

 .(المنتجات يلبي توقعات المستهلكين
%( وافقوا بشدة على العبارة 70هنالك بنسبة )أن من العبارة العاشرة نجد  /10

تحديث البيانات  ويتضح من خلال ذلك أن) %( وافقوا ،30نسبة ) نالكأعلً , وأن ه
 .(و تمليك العميل للمعلومة الحقيقية يزيد من كسب ثقة المستهلكين

  



 

 (3/2/13)جدول 
 التوزيع التكراري لأفراد عينة الدراسة عن عبارات الفرضية الثانية

 

 

 م2024من نتائج الدراسة الميدانية  الباحثإعداد : المصدر

 لا أوافق بشدة لا أوافق محايد أوافق أوافق بشدة العبارة م
 النسبة التكرار بةالنس التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

1.  

المنتجتتتتتتتتتتات المعرو تتتتتتتتتتة 
الكترونيتتتتتا تلبتتتتتتي حاجتتتتتتات 

 المستهلك النهائي.
13 26% 20 40% 14 28% 1 2% 2 4% 

2.  

انخفتتتاك تكلفتتتة المنتجتتتات 
المعرو ة الكترونياً تستاعد 
على تلبيتة حاجتة المستتهلك 

 النهائي.

21 42% 15 30% 11 22% 3 6% - - 

3.  

 الإلكترونتييساعد التسويق 
خدمتتتتة الزبتتتتون متتتتن ختتتتلال 

بتتتتتتتتتتتتتتتوفير احتياجاتتتتتتتتتتتتتتت  
 أداءالمستقبلية فتي تحستين 

 الشركة

31 62% 17 34% 2 4% - - - - 

4.  

لا يتتتتتتتفثر ارتفتتتتتتتا  تكلفتتتتتتتة 
الختتتتتتتتتتدمات المعرو تتتتتتتتتتة 

كانت الاستفادة  إذاالكترونياً 
 منها عالية. 

17 34% 17 34% 10 20% 6 12% - - 

5.  
تستتتتتاعد عمليتتتتتة التتتتتتروي  

علتتتتتتى تقتتتتتتديم  الإلكترونتتتتتتي
 و و وح  ةعليابفالمنتجات 

16 32% 30 60% 4 8% - - - - 

6.  

الالتتتتتتتتتتتزام بالمواصتتتتتتتتتتفات 
المعرو تتتتة الكترونيتتتتاً فتتتتي 
المنتتتتتتتت  تلبتتتتتتتتي حاجتتتتتتتتات 

 المستهلك النهائي

20 40% 26 52% 3 6% 1 2% - - 

7.  
زيتتتتادة التتتتوعي بالمنتجتتتتات 
المعرو ة الكترونيتا يشتج  

 المستهلكين على الشراء 

29 58% 19 38% 2 4% - - - - 

8.  

بة الفوريتتتتتتتتتتتتة الاستتتتتتتتتتتتتجا
كفتتاءة  إلتتىللمستتتهلك تشتتير 

المنتجتتتتتتتتتتات المعرو تتتتتتتتتتة 
 الكترونياً 

28 56% 19 38% 3 6% - - - - 

9.  

تتتتتتتتتوفر قاعتتتتتتتتدة بيانتتتتتتتتات 
بالمنتجتتتتتتتتتات المعرو تتتتتتتتتة 
الكترونيتتاً تستتهم فتتي زيتتادة 
 رغبة المستهلك في الشراء

25 50% 20 40% 5 10% - - - - 

10.  
تنتتو  المنتجتتات المعرو تتة 

يتة الكترونياً يستاعد علتى تلب
 احتياجات المستهلكين

24 48% 25 50% 1 2% - - - - 



 

 يتضح الأتي (3/2/13) يتضح من الجدول  
بشدة على العبارة أعلً ، وأن %( وافقوا 26أن هنالك نسبة )من العبارة الأولى نجد  /1

وأن هنالك نسبة , ، محايدين %(28وأن هنالك نسبة )،  %( وافقوا40هنالك نسبة )
المنتجات  ويتضح من خلال ذلك أن) لم يوافقوا بشدة %(4نسبة )لم يوافقوا  %(2)

 .(المعروضة الكترونيا تلبي حاجات المستهلك النهائي
على العبارة أعلً ، وأن بشدة %( وافقوا 42سبة )أن هنالك نمن العبارة الثانية نجد  /2

 %(6وأن هنالك نسبة )، محايدين  %(22وأن هنالك نسبة )، %( وافقوا 30هنالك نسبة )
انخفاض تكلفة المنتجات المعروضة الكترونياا تساعد ويتضح من خلال ذلك ) لم يوافقوا 

 .(على تلبية حاجة المستهلك النهائي
 وأن%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً ، 62أن هنالك نسبة )د من العبارة الثالثة نج /3

ويتضح من خلال ذلك )محايدين ،  %(4وأن هنالك نسبة )%( وافقوا ، 34هنالك نسبة )
يساعد من خلال خدمة الزبون بتوفير احتياجاته المستقبلية في  الإلكترونيالتسويق  أن

 (الشركة أداءتحسين 
%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً ، وأن 34هنالك نسبة )أن نجد  رابعةمن العبارة ال /4

وأن هنالك نسبة ، محايدين  %(20وأن هنالك نسبة )، , %( وافقوا34هنالك نسبة )
ارتفاع تكلفة الخدمات المعروضة  ويتضح من خلال ذلك أنلم يوافقوا، ) %(12)

 .(كانت الاستفادة منها عالية إذاالكترونياا لا يؤثر 
 وأن%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً ، 32أن هنالك نسبة )نجد  ارة الخامسة من العب/ 5

ويتضح من خلال ذلك  ، محايدين  %(8، وأن هنالك نسبة )%( وافقوا 60هنالك نسبة )
 (ة و وضوحيعلتساعد على تقديم المنتجات بفا الإلكترونيعملية الترويج  أن
 وأن%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً ، 40) أن هنالك نسبةنجد  من العبارة السادسة / 6

 ، لم يوافقوا  %(2محايدين و نسبة ) %(6وأن هنالك نسبة )، %( وافقوا 52هنالك نسبة )
الالتزام بالمواصفات المعروضة الكترونياا في المنتج تلبي  ويتضح من خلال ذلك أن)

 .(حاجات المستهلك النهائي



 

 وأن%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً ، 58الك نسبة )أن هننجد  من العبارة السابعة / 7
 ويتضح من خلال ذلك أن) ،  %(4، وأن هنالك نسبة )%( وافقوا 34هنالك نسبة )

 (زيادة الوعي بالمنتجات المعروضة الكترونيا يشجع المستهلكين على الشراء
 وأنبارة أعلً ، %( وافقوا بشدة على الع56أن هنالك نسبة )نجد  من العبارة الثامنة / 8

ويتضح من خلال ذلك  )، محايدين  %(6، وأن هنالك نسبة )%( وافقوا 38هنالك نسبة )
 (كفاءة المنتجات المعروضة الكترونياا  إلىالاستجابة الفورية للمستهلك تشير  أن
 وأن%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً ، 50أن هنالك نسبة )نجد  من العبارة التاسعة / 9

، لم يوافقوا %(2محايدين و نسبة ) %(10، وأن هنالك نسبة )%( وافقوا 40سبة )هنالك ن
توفر قاعدة بيانات بالمنتجات المعروضة الكترونياا تسهم   ويتضح من خلال ذلك أن)

 .(في زيادة رغبة المستهلك في الشراء
علً ، %( وافقوا بشدة على العبارة أ48أن هنالك نسبة )نجد  من العبارة العاشرة / 10
ويتضح من خلال  )، محايدين  %(2، وأن هنالك نسبة )%( وافقوا 50هنالك نسبة ) وأن

 .(تنوع المنتجات المعروضة الكترونياا يساعد على تلبية احتياجات المستهلكين ذلك أن
  



 

 (3/2/14)جدول 
 ةالدراسة عن عبارات الفرضية الثالثالتوزيع التكراري لأفراد عينة 

 
 م2024من نتائج الدراسة الميدانية  الباحثإعداد : المصدر

 العبارة م
 لا أوافق بشدة لا أوافق محايد أوافق بشدةأوافق 

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

1 

 الأمتتن الإلكترونتتيالتستتويق 
يستتهم فتتي شتتعور المستتتهلك 

 بالأمانالنهائي 
30 60% 16 32% 4 8% - - - - 

2 
تستتتتتاهم المعرفتتتتتة الكافيتتتتتتة 

فتتتتي  الإلكترونتتتتيبالتستتتويق 
 اتخاذ قرار تسويقي رشيد

30 60% 13 26% 7 14% - - - - 

3 

يتخوف الزبتون متن خستارة 
المتتتتتتتتتال عنتتتتتتتتتد التستتتتتتتتتوق 

لعتتتتتتدم تتتتتتتوفر  الإلكترونتتتتتتي
 المعلومات اللازمة

27 54% 19 38% 4 8% - - - - 

4 

عتتتتتتتدم المعرفتتتتتتتة الكافيتتتتتتتة 
باستتتتخدام شتتتبكات الاتصتتتال 
يحتتتتتد متتتتتن الاستتتتتتفادة متتتتتن 

 ة الإلكترونيالمنتجات 

24 48% 22 44% 3 6% 1 2% - - 

5 
عدم توفر بنيتة تحتيتة كافيتة 
للختتتتدمات التستتتتويقية تتتتتفثر 

 على سلوك المستهلك
23 46% 22 44% 5 10% - - - - 

6 
صعوبة التنقتل عبتر المواقت  

ة يفثر على سلوك الإلكتروني
 المستهلك.

24 48% 18 36% 4 8% 4 8% - - 

7 

قيتتام رجتتال التستتويق بشتترح 
اللازمتتتتتتتتتتتتتة  الإجتتتتتتتتتتتتراءات

باستتتتتتتتتتتتتخدام المنتجتتتتتتتتتتتتات 
 إقبتالة يساعد فتي الإلكتروني

 المستهلكين على الشراء.

28 56% 19 38% 3 6% - - - - 

8 
تمثتتتل اللعتتتة عتتتائق لتفاعتتتل 
المستتتهلكين ممتتا يتتفثر علتتى 

 سلوكهم الشرائي.
29 58% 15 30% 3 6% 3 6% - - 

9 

الكتتافي بالتقنيتتة  الإلمتتامعتتدم 
الحديثتتتتتتتتة فتتتتتتتتي عمليتتتتتتتتات 

يتتتفثر  الإلكترونتتتيالتستتتويق 
علتتتتتتى ستتتتتتلوك المستتتتتتتهلك 

 النهائي .

29 58% 19 38% 1 2% 1 2% - - 

10 

 تتتتتعف التتتتتوعي باستتتتتتخدام 
تطبيقتتتتتتتتتتتتتتات التستتتتتتتتتتتتتتويق 

 إقبتتتاليحتتتد متتتن  الإلكترونتتتي
 المستهلك على الشراء.

32 64% 15 30% 3 6% - - - - 



 

 :الآتيضح يت (3/2/14) يتضح من الجدول 
%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً ، وأن 60أن هنالك نسبة )من العبارة الأولى نجد / 1

ويتضح )نالك نسبة وأن ه، محايدين %(8وأن هنالك نسبة )%( وافقوا، 32هنالك نسبة )
الامن يسهم في شعور المستهلك النهائي  الإلكترونيالتسويق  من خلال ذلك أن

 .(بالامان
على العبارة أعلً ، وأن بشدة %( وافقوا 30أن هنالك نسبة )ارة الثانية نجد / من العب2

ويتضح من خلال ذلك )،محايدين  %(14وأن هنالك نسبة )، %( وافقوا 26هنالك نسبة )
 .(تسهم في اتخاذ قرار تسويقي رشيد الإلكترونيأن المعرفة الكافية بالتسويق 

 وأن%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً ، 54ة )أن هنالك نسبمن العبارة الثالثة نجد / 3
ويتضح من خلال ذلك )محايدين ،  %(8وأن هنالك نسبة )%( وافقوا ، 38هنالك نسبة )

لعدم توفر المعلومات  الإلكترونيالزبون يتخوف من خسارة المال عند التسوق  أن
 .(اللازمة

دة على العبارة أعلً ، وأن %( وافقوا بش48هنالك نسبة )أن نجد  رابعةمن العبارة ال/ 4
 %(2وأن هنالك نسبة )، محايدين  %(6وأن هنالك نسبة )، , %( وافقوا44هنالك نسبة )
عدم المعرفة الكافية باستخدام شبكات الاتصال يحد  ويتضح من خلال ذلك أن)لم يوافقوا  

 (.ةالإلكترونيمن الاستفادة من المنتجات 
 وأن%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً ، 46لك نسبة )أن هنانجد  من العبارة الخامسة / 5

ويتضح من خلال  )، محايدين  %(10، وأن هنالك نسبة )%( وافقوا 44هنالك نسبة )
 (.عدم توفر بنية تحتية كافية للخدمات التسويقية تؤثر على سلوك المستهلك ذلك أن

 وأنعلى العبارة أعلً ،  %( وافقوا بشدة48أن هنالك نسبة )نجد  من العبارة السادسة / 6
 ، لم يوافقوا  %(8محايدين و نسبة ) %(8وأن هنالك نسبة )، %( وافقوا 36هنالك نسبة )

ة يؤثر على سلوك الإلكترونيصعوبة التنقل عبر المواقع  ويتضح من خلال ذلك أن)
 .(المستهلك

 وأنرة أعلً ، %( وافقوا بشدة على العبا56أن هنالك نسبة )نجد  من العبارة السابعة / 7
قيام رجال  ويتضح من خلال ذلك)، %(6، وأن هنالك نسبة )%( وافقوا 38هنالك نسبة )



 

ة يساعد في اقبال الإلكترونيالتسويق بشرح الاجراءات اللازمة باستخدام المنتجات 
 .(المستهلكين على الشراء

 وأنارة أعلً ، %( وافقوا بشدة على العب58أن هنالك نسبة )من العبارة الثامنة نجد / 8
 ، محايدين  %(6نسبة ) ومحايدين  %(6، وأن هنالك نسبة )%( وافقوا 30هنالك نسبة )

اللغة تمثل عائق لتفاعل المستهلكين مما يؤثر على سلوكهم  ويتضح من خلال ذلك أن)
 .(الشرائي

 وأن%( وافقوا بشدة على العبارة أعلً ، 58أن هنالك نسبة )نجد  من العبارة التاسعة / 9
 ، لم يوافقوا  %(2محايدين و نسبة ) %(2، وأن هنالك نسبة )%( وافقوا 38هنالك نسبة )

الكافي بالتقنية الحديثة في عمليات التسويق  الإلمامعدم  ويتضح من خلال ذلك أن)
 .(يؤثر على سلوك المستهلك النهائي الإلكتروني

وا بشدة على العبارة أعلً ، %( وافق64أن هنالك نسبة )نجد  من العبارة العاشرة / 10
ويتضح من خلال ) ، محايدين  %(6، وأن هنالك نسبة )%( وافقوا 30هنالك نسبة ) وأن

يحد من اقبال المستهلك  الإلكترونيضعف الوعي باستخدام تطبيقات التسويق  ذلك أن
 .(على الشراء

 
 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



 

 المبحث الثالث
الفرضياتعرض ومناقشة نتائج   

 الدراسة كل على حداها فرضياتباستعراض ومناقشة نتائج  الباحثقوم يجزء التالي وفى ال 
 : على ىالأول الفرضيةنص تأولاا: 

  و كسب ثقة المستهلكين الإلكترونيهنالك علاقة ذات دلالة احصائية بين التسويق 
 (3/3/1جدول رقم )

-:ىالأول الفرضيةالوسط الحسابي والانحراف المعياري عن عبارات   
 م

 العبارة
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 درجة الموافقة

1-  
 0,707 1,48 استخدام العينات المجانية للمنتج يسهم في كسب ثقة المستهلكين

إجابات المبحوثين تميل 
 نحو الموافقة بشدة

2- صحة المعلومات الخاصة بالمنتج تسهم في زيادة ثقة  
 المستهلكين

1,34 0,688 
حوثين تميل إجابات المب

 نحو الموافقة بشدة
3- في سرعة التواصل مع المستهلكين  الإلكترونييساهم التسويق  

 لمنتجات الشركة
إجابات المبحوثين تميل  0,443 1,26

 نحو الموافقة بشدة
4- على تكوين صورة ذهنية للمنشأة لدى  الإلكترونييساعد التسويق  

 0,609 1,42 المستهلكين مما يعزز ثقتهم
بات المبحوثين تميل إجا

 نحو الموافقة بشدة
5- سهولة استخدام مواقع التواصل عبر الوسائط المتعددة يزيد من  

 ثقة المستهلكين
1,56 0,837 

إجابات المبحوثين تميل 
 نحو الموافقة بشدة

6- ة و تقديمها بتكاليف منخفضة الإلكترونيتحسين جودة الخدمات  
 تؤدي الى رضاء المستهلكين

1,42 0,673 
إجابات المبحوثين تميل 

 نحو الموافقة بشدة

7- إجابات المبحوثين تميل  0,609 1,42 تقديم معلومات مفصلة عن المنتج تزيد من ولاء المستهلكين لها 

 نحو الموافقة بشدة

8- ة مريحة زادت من ثقة الإلكترونيكلما كانت البنية التسويقية  
 0,646 1,46 المستهلكين

تميل  إجابات المبحوثين

 نحو الموافقة بشدة

9- استخدام التكنولوجيا الحديثة في تعريف المنتجات يلبي توقعات  
 المستهلكين

1,70 0,763 
إجابات المبحوثين تميل 

 نحو الموافقة بشدة

10- تحديث البيانات و تمليك العميل للمعلومة الحقيقية يزيد من  
 كسب ثقة المستهلكين.

1,30 0,463 
تميل  إجابات المبحوثين

 نحو الموافقة بشدة

م2024الدراسة الميدانية من نتائج  الباحث إعداد: المصدر  
 



 

 -الآتي : (3/3/1)يتضح من الجدول رقم 

 1,48قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة الأولى هي / 1
وافقون بشدة موتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,707والانحراف المعياري لها يساوي 

 استخدام العينات المجانية للمنتج يسهم في كسب ثقة المستهلكين .على 
 1,34هي  الثانيةقيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 2

موافقون بشدة وتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,688والانحراف المعياري لها يساوي 
 ة بالمنتج تسهم في زيادة ثقة المستهلكين.صحة المعلومات الخاص أنعلى 

 1,26هي  الثالثةقيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 3 
موافقون بشدة وتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,443والانحراف المعياري لها يساوي 

كين لمنتجات في سرعة التواصل مع المستهل الإلكترونييساهم التسويق  ذلك أنعلى 
 .الشركة

 1,42هي الرابعة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 4
موافقون بشدة وتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,609والانحراف المعياري لها يساوي 

على تكوين صورة ذهنية للمنشأة لدى المستهلكين  الإلكترونييساعد التسويق  أنعلى 
 ز ثقتهم.مما يعز 

 1,56هي الخامسة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 5
موافقون بشدة وتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,837والانحراف المعياري لها يساوي 

سهولة استخدام مواقع التواصل عبر الوسائط المتعددة يزيد من ثقة أن على 
 المستهلكين.

 1,42هي السادسة الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة قيمة الوسط / 6
موافقون بشدة وتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,673والانحراف المعياري لها يساوي 

ة و تقديمها بتكاليف منخفضة تؤدي الى الإلكترونيتحسين جودة الخدمات  أنعلى 
 رضاء المستهلكين.

 1,42هي السابعة ات أفراد عينة الدراسة عن العبارة قيمة الوسط الحسابي لإجاب/ 7 
موافقون بشدة وتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,609والانحراف المعياري لها يساوي 

 تقديم معلومات مفصلة عن المنتج تزيد من ولاء المستهلكين لها. أنعلى 



 

 1,46هي منة الثاقيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة  /8
موافقون بشدة وتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,646والانحراف المعياري لها يساوي 

 ة مريحة زادت من ثقة المستهلكين.الإلكترونيكلما كانت البنية التسويقية  أنعلى 
 1,70هي التاسعة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 9

موافقون بشدة وتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,763اري لها يساوي والانحراف المعي
 استخدام التكنولوجيا الحديثة في تعريف المنتجات يلبي توقعات المستهلكين. أنعلى 
 1,30هي العاشرة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 10

موافقون بشدة أن غالبية أفراد العينة  وتعنى 0,463والانحراف المعياري لها يساوي 
تحديث البيانات و تمليك العميل للمعلومة الحقيقية يزيد من كسب ثقة  أنعلى 

  المستهلكين.



 

(3/3/2جدول رقم )  
ىنتائج مربع كاي لدلالة الفروق لإجابات عن عبارات الفرضية الأول  

 م
قيمة مربع  العبارة

 كآي
القيمة 
 التفسير الاحتمالية

1- تخدام العينات المجانية للمنتج يسهم اس 
 في كسب ثقة المستهلكين

45,680 0,000 
توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية بين 

 إجابات المبحوثين على العبارة

2- صحة المعلومات الخاصة بالمنتج  
 تسهم في زيادة ثقة المستهلكين

39,640 0,000 
توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية بين 

ات المبحوثين على العبارةإجاب  

3- يساهم التسويق الإلكتروني في سرعة  
التواصل مع المستهلكين لمنتجات 

 الشركة
11,520 0,001 

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية بين 
 إجابات المبحوثين على العبارة

4- يساعد التسويق الإلكتروني على تكوين  
صورة ذهنية للمنشأة لدى المستهلكين 

يعزز ثقتهم مما  
25,480 0,000 

وجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية بين ت
 إجابات المبحوثين على العبارة

5- سهولة استخدام مواقع التواصل عبر  
الوسائط المتعددة يزيد من ثقة 

 المستهلكين
40,720 0,000 

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية بين 
 إجابات المبحوثين على العبارة

6- سين جودة الخدمات الإلكترونية و تح 
تقديمها بتكاليف منخفضة تؤدي الى 

 رضاء المستهلكين
28,120 0,000 

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية بين 

 إجابات المبحوثين على العبارة

7- تقديم معلومات مفصلة عن المنتج تزيد  
 0,000 25,480 من ولاء المستهلكين لها

دلالة إحصائية بين توجد فروق معنوية ذات 

 إجابات المبحوثين على العبارة

8- كلما كانت البنية التسويقية الإلكترونية  
 مريحة زادت من ثقة المستهلكين

22,120 0,000 
توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية بين 

 إجابات المبحوثين على العبارة

9- استخدام التكنولوجيا الحديثة في تعريف  
وقعات المستهلكينالمنتجات يلبي ت  

27,280 0,000 
توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية بين 

 إجابات المبحوثين على العبارة

10- تحديث البيانات و تمليك العميل  
للمعلومة الحقيقية يزيد من كسب ثقة 

 المستهلكين.
8,000 0,005 

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية بين 

رةإجابات المبحوثين على العبا  

م2024الدراسة الميدانية من نتائج  الباحث إعداد: المصدر  
 



 

 -الاتي: (3/3/2)يتضح من الجدول رقم 
والقيمة الاحتمالية لها تساوي 45,680قيمة مربع كاي للعبارة الأولى تساوي  /1

توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0,05من مستوى المعنوية  كبروهي أ 0,000
 المبحوثين على العبارة .إحصائية بين إجابات 

والقيمة الاحتمالية لها تساوي 39,640قيمة مربع كاي للعبارة الثانية تساوي / 2 
توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0،05من مستوى المعنوية  كبروهي أ 0,000

 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .
والقيمة الاحتمالية لها تساوي  11,520قيمة مربع كاي للعبارة الثالثة تساوي  /3

توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0,05من مستوى المعنوية  قلوهي أ 0,001
 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة.

والقيمة الاحتمالية لها تساوي  25,480قيمة مربع كاي للعبارة الرابعة تساوي / 4
توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0،05مستوى المعنوية  اقلوهي  0,000

 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة . 
والقيمة الاحتمالية لها تساوي  40,720قيمة مربع كاي للعبارة الخامسة تساوي / 5

توجد فروق معنوية ذات دلالة  لا لذلك 0،05من مستوى المعنوية  اقلوهي  0,000
 رة .إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبا

والقيمة الاحتمالية لها تساوي  28,120سة تساوي داسقيمة مربع كاي للعبارة ال/ 6
توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك0،05من مستوى المعنوية  اقلوهي  0,000

 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .
لها تساوي والقيمة الاحتمالية  25,480تساوي  السابعةقيمة مربع كاي للعبارة / 7

توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0،05من مستوى المعنوية  اقلوهي  0,000
 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .

والقيمة الاحتمالية لها تساوي  22,120تساوي  الثامنةقيمة مربع كاي للعبارة / 8
ذات دلالة توجد فروق معنوية  لذلك 0،05من مستوى المعنوية  اقلوهي  0,000

 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .



 

والقيمة الاحتمالية لها تساوي  27,280تساوي  التاسعةقيمة مربع كاي للعبارة / 9
توجد فروق معنوية ذات دلالة  لا لذلك 0،05من مستوى المعنوية  اقلوهي  0,000

 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .
والقيمة الاحتمالية لها تساوي  8,000تساوي  العاشرةكاي للعبارة  قيمة مربع/ 10

توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0،05من مستوى المعنوية  قلوهي أ 0,005
 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .
 (3/3/3)جدول رقم 

 ة الأوليالتوزيع التكراري لإجابات أفراد عينة الدراسة عن جميع عبارات الفرضي
 الإجابة التكرار النسبة

 أوافق بشده 323 65%
 أوافق 142 28%

 محايد 29 6%
 لا أوافق  6 1%
 لا أوافق بشده - -
 المجموع 500 100%  

 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر

 

(3/3/1)شكل رقم   
 عبارات الفرضية الأوليالشكل البياني لإجابات أفراد عينة الدراسة عن جميع 

 
 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر

أن عدد الأفراد الموافقين بدون  أعلاهيتضح من الشكل البياني و الجدول       
%( وعدد الموافقين بشد  بلغ 28تشدد عن جميع عبارات الفرضية الأولي بلغ نسبة )

 %( لم يوافقوا. 1و نسبة ) %( محايدين6%(، و نسبة )65نسبة )



 

لدلالة الفروق  ييمة الاحتمالية لاختبار مربع كاى( أن الق3/3/2يتضح من الجدول )
اقل من مستوى الدلالة  ىسة عن جميع عبارات الفرضية الأولبين إجابات عينة الدرا

توجد فروق بين أعداد الأفراد الموافقين والغير موافقين  أنهيعنى  هذ ( و 0,05)
جاء  افقين بشدة و المحايدين  ذات دلالة إحصائية لصالح الموافقين على ماوالمو 

تأسيساا على ما تقدم من تحليل يستنتج  عليه. و ىبجميع عبارات الفرضية الأول
هنالك علاقة ذات والتي نصت على أن ) الأولي تم قبول الفرضية أنهالباحث ب

وبالتالي نجد المستهلكين( و كسب ثقة  الإلكترونيبين التسويق  إحصائيةدلالة 

 .أن هذه الفرضية قد تحقق 



 

 :أن على ةالثاني الفرضيةثانياا: تنص 
المنتجات المعروضة الكترونياا و حاجة  بين إحصائيةهنالك علاقة ذات دلالة 

-:المستهلك النهائي  
(3/3/4جدول رقم )  

الثانية الفرضيةالوسط الحسابي والانحراف المعياري عن عبارات   
 م

عبارةال الوسط  
 الحسابي

الانحراف 
 درجة الموافقة المعياري

1- المنتجات المعروضة الكترونيا تلبي حاجات  
 0,983 2,18 المستهلك النهائي.

إجابات المبحوثين تميل 
 نحو الموافقة

2- انخفاض تكلفة المنتجات المعروضة الكترونياا  
 تساعد على تلبية حاجة المستهلك النهائي.

جابات المبحوثين تميل إ 0,944 1,92
 نحو الموافقة بشدة

3- يساعد التسويق الإلكتروني من خلًل خدمة  
الزبون بتوفير احتياجاته المستقبلية في تحسين 

 اداء الشركة
1,42 0,575 

إجابات المبحوثين تميل 
 نحو الموافقة بشدة

4- لا يؤثر ارتفاع تكلفة الخدمات المعروضة  
ادة منها عالية. الكترونياا اذا كانت الاستف  

2,10 1,015 
إجابات المبحوثين تميل 

 نحو الموافقة
5- تساعد عملية الترويج الإلكتروني على تقديم  

 0,591 1,76 المنتجات بفاعلية و وضوح 
إجابات المبحوثين تميل 

 نحو الموافقة بشدة
6- الالتزام بالمواصفات المعروضة الكترونياا في  

ك النهائيالمنتج تلبي حاجات المستهل  1,70 0,678 
إجابات المبحوثين تميل 

 نحو الموافقة بشدة

7- زيادة الوعي بالمنتجات المعروضة الكترونيا يشجع  
 0,579 1,46 المستهلكين على الشراء 

إجابات المبحوثين تميل 

 نحو الموافقة بشدة

8- الاستجابة الفورية للمستهلك تشير الى كفاءة  
ياا المنتجات المعروضة الكترون  1,50 0,614 

إجابات المبحوثين تميل 

 نحو الموافقة بشدة

9- توفر قاعدة بيانات بالمنتجات المعروضة الكترونياا  
 0,670 1,60 تسهم في زيادة رغبة المستهلك في الشراء

إجابات المبحوثين تميل 

 نحو الموافقة بشدة

10- تنوع المنتجات المعروضة الكترونياا يساعد على  
جات المستهلكينتلبية احتيا  1,54 0,542 

إجابات المبحوثين تميل 

 نحو الموافقة بشدة

م2024الدراسة الميدانية من نتائج  الباحث إعداد: المصدر  



 

 -الاتي: (3/3/4)يتضح من الجدول رقم 

 2,18قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة الأولى هي / 1
موافقون وتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,983اوي والانحراف المعياري لها يس

 .لبي حاجات المستهلك النهائيالمنتجات المعروضة الكترونيا ت  
 1,92هي  الثانيةقيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 2

ة موافقون بشدوتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,944والانحراف المعياري لها يساوي 
لكترونياا تساعد على تلبية حاجة انخفاض تكلفة المنتجات المعروضة إ أنعلى 

 المستهلك النهائي.
 1,42هي  الثالثةقيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 3 

موافقون بشدة وتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,575والانحراف المعياري لها يساوي 
من خلًل خدمة الزبون بتوفير احتياجاته  الإلكترونيساعد التسويق ي ذلك أنعلى 

 .المستقبلية في تحسين اداء الشركة
 2,10هي الرابعة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 4

على موافقون وتعنى أن غالبية أفراد العينة  1,015والانحراف المعياري لها يساوي 
 .تفاع تكلفة الخدمات المعروضة الكترونياا اذا كانت الاستفادة منها عاليةلا يؤثر ار 

 1,76هي الخامسة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 5
موافقون بشدة وتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,591والانحراف المعياري لها يساوي 

 .و وضوح ةعليبفاعلى تقديم المنتجات  رونيالإلكتتساعد عملية الترويج  أنعلى 
 1,70هي السادسة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 6

موافقون بشدة وتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,678والانحراف المعياري لها يساوي 
اجات المستهلك الالتزام بالمواصفات المعروضة الكترونياا في المنتج تلبي ح أنعلى 
 .النهائي

 1,46هي السابعة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 7 
موافقون بشدة وتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,579والانحراف المعياري لها يساوي 

 .لكترونيا يشجع المستهلكين على الشراءزيادة الوعي بالمنتجات المعروضة إ أنعلى 



 

 1,50هي الثامنة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة  /8
موافقون بشدة وتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,614والانحراف المعياري لها يساوي 

 .الاستجابة الفورية للمستهلك تشير الى كفاءة المنتجات المعروضة الكترونياا  أنعلى 
 1,60هي التاسعة ات أفراد عينة الدراسة عن العبارة قيمة الوسط الحسابي لإجاب/ 9

موافقون بشدة وتعنى أن غالبية أفراد العينة  0,670والانحراف المعياري لها يساوي 
توفر قاعدة بيانات بالمنتجات المعروضة الكترونياا تسهم في زيادة رغبة  أنعلى 

 .المستهلك في الشراء
هي العاشرة د عينة الدراسة عن العبارة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفرا  /10

وتعنى أن غالبية أفراد العينة موافقون  0,542والانحراف المعياري لها يساوي  1,54
تنوع المنتجات المعروضة الكترونياا يساعد على تلبية احتياجات  أنبشدة على 
 .المستهلكين

 
 

  



 

(3/3/5جدول رقم )  
الثانية الفرضيةن عبارات نتائج مربع كاي لدلالة الفروق لإجابات ع  

قيمة مربع  العبارة م
 كآي

القيمة 
 التفسير الاحتمالية

المنتجات المعروضة الكترونيا تلبي  1
 0,000 27,000 حاجات المستهلك النهائي.

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية 
 بين إجابات المبحوثين على العبارة

انخفاض تكلفة المنتجات المعروضة  2
نياا تساعد على تلبية حاجة الكترو 

 المستهلك النهائي.
توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية   0,003 13,680

 بين إجابات المبحوثين على العبارة

يساعد التسويق الإلكتروني من خلًل  3
خدمة الزبون بتوفير احتياجاته المستقبلية 

 في تحسين اداء الشركة
25,240 0,000 

دلالة إحصائية  توجد فروق معنوية ذات
 بين إجابات المبحوثين على العبارة

لا يؤثر ارتفاع تكلفة الخدمات المعروضة  4
 0,068 7,120 الكترونياا اذا كانت الاستفادة منها عالية.

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية لا 
 بين إجابات المبحوثين على العبارة

تساعد عملية الترويج الإلكتروني على  5
م المنتجات بفاعلىة و وضوحتقدي  20,320 0,000 

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية 
العبارة  بين إجابات المبحوثين على  

الالتزام بالمواصفات المعروضة الكترونياا  6
 0,000 36,880 في المنتج تلبي حاجات المستهلك النهائي

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية 

 العبارة  ن علىبين إجابات المبحوثي

زيادة الوعي بالمنتجات المعروضة  7
 0,000 22,360 الكترونيا يشجع المستهلكين على الشراء

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية 

 العبارة  بين إجابات المبحوثين على

الاستجابة الفورية للمستهلك تشير الى  8
 كفاءة المنتجات المعروضة الكترونياا 

19,240 0,000 
وجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية ت

 العبارة  بين إجابات المبحوثين على

توفر قاعدة بيانات بالمنتجات المعروضة  9
الكترونياا تسهم في زيادة رغبة المستهلك 

 في الشراء
13,000 0,002 

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية 

 العبارة  بين إجابات المبحوثين على

المعروضة الكترونياا يساعد  تنوع المنتجات 10
 على تلبية احتياجات المستهلكين

22,120 0,000 
توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية 

 العبارة  بين إجابات المبحوثين على

م2024الدراسة الميدانية من نتائج  الباحث إعداد: المصدر  
 



 

 أن (3/3/5)يتضح من الجدول رقم 
والقيمة الاحتمالية لها تساوي 27,00تساوي  قيمة مربع كاي للعبارة الأولى /1

توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0,05من مستوى المعنوية  كبروهي أ 0,000
 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .

والقيمة الاحتمالية لها تساوي 13,680قيمة مربع كاي للعبارة الثانية تساوي / 2 
توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0،05نوية من مستوى المع اقلوهي  0,003

 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .
والقيمة الاحتمالية لها تساوي  25,240قيمة مربع كاي للعبارة الثالثة تساوي  /3

توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0,05من مستوى المعنوية  قلأوهي  0,00
 على العبارة. إحصائية بين إجابات المبحوثين

والقيمة الاحتمالية لها تساوي  7,120قيمة مربع كاي للعبارة الرابعة تساوي / 4
توجد فروق معنوية ذات دلالة لا  لذلك 0،05مستوى المعنوية  كبرأ وهي 0,068

 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة . 
الاحتمالية لها تساوي والقيمة  20,320قيمة مربع كاي للعبارة الخامسة تساوي / 5

توجد فروق معنوية ذات دلالة   لذلك 0،05من مستوى المعنوية  قلأوهي  0,000
 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .

والقيمة الاحتمالية لها تساوي  36,880سة تساوي داسقيمة مربع كاي للعبارة ال/ 6
روق معنوية ذات دلالة توجد ف لذلك0،05من مستوى المعنوية  قلأوهي  0,000

 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .
والقيمة الاحتمالية لها تساوي  22,360تساوي  السابعةقيمة مربع كاي للعبارة / 7

توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0،05من مستوى المعنوية  قلأوهي  0,000
 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .

والقيمة الاحتمالية لها تساوي  19,240تساوي  الثامنةمة مربع كاي للعبارة قي/ 8
توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0،05من مستوى المعنوية  قلأوهي  0,000

 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .



 

 والقيمة الاحتمالية لها تساوي 13,000تساوي  التاسعةقيمة مربع كاي للعبارة / 9
توجد فروق معنوية ذات دلالة  لا لذلك 0،05من مستوى المعنوية  قلأوهي  0,002

 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .
والقيمة الاحتمالية لها تساوي  22,120تساوي  العاشرةقيمة مربع كاي للعبارة / 10

لالة توجد فروق معنوية ذات د لذلك 0،05من مستوى المعنوية  قلوهي أ 0,000
 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .
 (3/3/6)جدول رقم 

 الثانيةالتوزيع التكراري لإجابات أفراد عينة الدراسة عن جميع عبارات الفرضية 
 الإجابة التكرار النسبة

 أوافق بشده 224 45%
 أوافق 208 42%
 محايد 55 11%

 لا أوافق  11 2%
 لا أوافق بشده 2 -
 المجموع 500 100%  

 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر
 

(3/3/2)شكل رقم   
 الثانيةالشكل البياني لإجابات أفراد عينة الدراسة عن جميع عبارات الفرضية 

 
 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر

ن عدد الأفراد الموافقين بشد  عن أ أعلاهيتضح من الشكل البياني و الجدول       
%( وعدد الموافقين بدون تشدد بلغ 45جميع عبارات الفرضية الثانية بلغ نسبة )

 %(.2%( و الذين لم يوافقوا بنسبة )11%(, والمحايدين بنسبة )42نسبة )



 

لدلالة  2أن القيمة الاحتمالية لاختبار مربع كاى (3/3/5رقم )يتضح من الجدول 
ابات عينة الدراسة عن جميع عبارات الفرضية الثانية أصغر من الفروق بين إج
توجد فروق بين أعداد الأفراد الموافقين والغير  أنهيعنى  هذ ( و 0,05مستوى الدلالة )

موافقين والموافقين بشدة و المحايدين  ذات دلالة إحصائية عالية لصالح الموافقين 
تأسيساا على ما تقدم من تحليل  عليهعلى ما جاء بجميع عبارات الفرضية الثانية. و 

هنالك علاقة والتي نصت على أن ) تم قبول الفرضية الثانية أنهيستنتج الباحث ب
و حاجة المستهلك  المنتجات المعروضة الكترونياا  بين إحصائيةذات دلالة 

 . وبالتالي نجد أن هذه الفرضية قد تحققتالنهائي( 
  



 

 :أن على الثالثة الفرضيةثانياا: تنص 
سلوك و  الإلكترونيضعف الوعي بالتسويق  هنالك علاقة ذات دلالة احصائية بين

 المستهلك النهائي 
(3/3/7جدول رقم )  

الثالثة الفرضيةالوسط الحسابي والانحراف المعياري عن عبارات   
 م

الوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 درجة الموافقة المعياري

1- م في شعور المستهلك الامن يسه الإلكترونيالتسويق  
 0,646 1,48 النهائي بالامان

إجابات المبحوثين تميل 
 نحو الموافقة 

2- في اتخاذ  الإلكترونيتساهم المعرفة الكافية بالتسويق  
 قرار تسويقي رشيد

إجابات المبحوثين تميل  0,734 1,54
 نحو الموافقة بشدة 

3- يتخوف الزبون من خسارة المال عند التسوق  
لعدم توفر المعلومات اللًزمة ونيالإلكتر   

إجابات المبحوثين تميل  0,646 1,54
 نحو الموافقة بشدة

4- عدم المعرفة الكافية باستخدام شبكات الاتصال يحد من  
ة الإلكترونيالاستفادة من المنتجات   

إجابات المبحوثين تميل  0,697 1,62
 نحو الموافقة 

5- التسويقية تؤثر  عدم توفر بنية تحتية كافية للخدمات 
 على سلوك المستهلك

إجابات المبحوثين تميل  0,663 1,64
 نحو الموافقة بشدة 

6- ة يؤثر على الإلكترونيصعوبة التنقل عبر المواقع  
 سلوك المستهلك.

1,76 0,916 
إجابات المبحوثين تميل 

 نحو الموافقة بشدة 

7-  قيام رجال التسويق بشرح الاجراءات اللًزمة باستخدام 
ة يساعد في اقبال المستهلكين على الإلكترونيالمنتجات 
 الشراء.

1,50 0,614 
إجابات المبحوثين تميل 

 نحو الموافقة بشدة 

8- تمثل اللغة عائق لتفاعل المستهلكين مما يؤثر على  
 0,857 1,60 سلوكهم الشرائي.

إجابات المبحوثين تميل 

 نحو الموافقة بشدة 

9- لتقنية الحديثة في عمليات عدم الالمام الكافي با 
يؤثر على سلوك المستهلك النهائي  الإلكترونيالتسويق   1,48 0,646 

إجابات المبحوثين تميل 

 نحو الموافقة بشدة 

 الإلكترونيضعف الوعي باستخدام تطبيقات التسويق  10
 0,609 1,42 يحد من اقبال المستهلك على الشراء.

إجابات المبحوثين تميل 

ة بشدة نحو الموافق  

م2024الدراسة الميدانية من نتائج  الباحث إعداد: المصدر  



 

 -الاتي: (3/3/7)يتضح من الجدول رقم 

 1,48قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة الأولى هي / 1
موافقون بشدة أن غالبية أفراد العينة  وتعني 0,646والانحراف المعياري لها يساوي 

 .بالأمانالامن يسهم في شعور المستهلك النهائي  الإلكترونيق التسوي
 1,54هي  الثانيةقيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 2

موافقون بشدة أن غالبية أفراد العينة  وتعني 0,734والانحراف المعياري لها يساوي 
 .في اتخاذ قرار تسويقي رشيد ونيالإلكتر تساهم المعرفة الكافية بالتسويق  أنعلى 

 1,54هي  الثالثةقيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 3 
موافقون بشدة أن غالبية أفراد العينة  وتعني 0,646والانحراف المعياري لها يساوي 

لعدم توفر  الإلكترونيالزبون يتخوف من خسارة المال عند التسوق  ذلك أنعلى 
 المعلومات اللًزمة

 1,62هي الرابعة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 4
موافقون بشدة أن غالبية أفراد العينة  وتعني 0,697والانحراف المعياري لها يساوي 

عدم المعرفة الكافية باستخدام شبكات الاتصال يحد من الاستفادة من المنتجات على 
 .ةيالإلكترون

 1,62هي الخامسة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 5
موافقون بشدة أن غالبية أفراد العينة  نيوتع 0,663والانحراف المعياري لها يساوي 

 عدم توفر بنية تحتية كافية للخدمات التسويقية تؤثر على سلوك المستهلك . أنعلى 
 1,76هي السادسة جابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة قيمة الوسط الحسابي لإ/ 6

موافقون بشدة أن غالبية أفراد العينة  وتعني 0,916والانحراف المعياري لها يساوي 
 .ة يؤثر على سلوك المستهلكالإلكترونيصعوبة التنقل عبر المواقع  أنعلى 

 1,50هي السابعة رة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبا/ 7 
موافقون بشدة أن غالبية أفراد العينة  وتعني 0,614والانحراف المعياري لها يساوي 

ة الإلكترونيقيام رجال التسويق بشرح الاجراءات اللًزمة باستخدام المنتجات  أنعلى 
 يساعد في اقبال المستهلكين على الشراء.



 

 1,60هي الثامنة راسة عن العبارة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الد /8
موافقون بشدة أن غالبية أفراد العينة  وتعني 0,857والانحراف المعياري لها يساوي 

 تمثل اللغة عائق لتفاعل المستهلكين مما يؤثر على سلوكهم الشرائي. أنعلى 
 1,48هي التاسعة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة / 9
موافقون بشدة أن غالبية أفراد العينة  وتعني 0,646الانحراف المعياري لها يساوي و 

يؤثر  الإلكترونيعدم الالمام الكافي بالتقنية الحديثة في عمليات التسويق  أنعلى 
 على سلوك المستهلك النهائي .

هي العاشرة قيمة الوسط الحسابي لإجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارة   /10
أن غالبية أفراد العينة موافقون  وتعني 0,609والانحراف المعياري لها يساوي  1,42

يحد من اقبال  الإلكترونيضعف الوعي باستخدام تطبيقات التسويق  أنبشدة على 
 المستهلك على الشراء.

 
 
 
 
  



 

 (3/3/8)جدول رقم 

ةلثالثا الفرضيةنتائج مربع كاي لدلالة الفروق لإجابات عن عبارات   
لعبارةا م قيمة مربع  

 كاي
القيمة 
 التفسير الاحتمالية

الامن يسهم في شعور  الإلكترونيالتسويق  1
 المستهلك النهائي بالأمان

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية  0,000 20,320
 بين إجابات المبحوثين على العبارة

في  الإلكترونيتساهم المعرفة الكافية بالتسويق  2
يقي رشيداتخاذ قرار تسو   

17,080 
توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية  0,000

 بين إجابات المبحوثين على العبارة
يتخوف الزبون من خسارة المال عند التسوق  3

لعدم توفر المعلومات اللًزمة الإلكتروني  
16,360 

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية  0,000
 بين إجابات المبحوثين على العبارة

دم المعرفة الكافية باستخدام شبكات الاتصال ع 4
ةالإلكترونييحد من الاستفادة من المنتجات   

35,600 
توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية لا  0,000

 بين إجابات المبحوثين على العبارة
عدم توفر بنية تحتية كافية للخدمات التسويقية  5

 12,280 تؤثر على سلوك المستهلك
روق معنوية ذات دلالة إحصائية توجد ف 0,000

العبارة  بين إجابات المبحوثين على  
ة يؤثر الإلكترونيصعوبة التنقل عبر المواقع  6

 24,560 على سلوك المستهلك.
توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية  0,000

العبارة  بين إجابات المبحوثين على  

قيام رجال التسويق بشرح الاجراءات اللًزمة  7
ة يساعد في اقبال الإلكترونيتخدام المنتجات باس

 المستهلكين على الشراء.
19,240 

0,000 

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية 

العبارة  بين إجابات المبحوثين على  

تمثل اللغة عائق لتفاعل المستهلكين مما يؤثر  8
 على سلوكهم الشرائي.

36,720 
ائية توجد فروق معنوية ذات دلالة إحص 0,000

العبارة  بين إجابات المبحوثين على  

عدم الالمام الكافي بالتقنية الحديثة في عمليات  9
يؤثر على سلوك المستهلك  الإلكترونيالتسويق 
 النهائي .

46,320 
0,000 

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية 

العبارة  بين إجابات المبحوثين على  

سويق ضعف الوعي باستخدام تطبيقات الت 10
يحد من اقبال المستهلك على  الإلكتروني

 الشراء.
25,480 

0,000 

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية 

العبارة  بين إجابات المبحوثين على  

م2024الدراسة الميدانية من نتائج  الباحث إعداد: المصدر  



 

 -:الَتي (3/3/8)يتضح من الجدول رقم 
والقيمة الاحتمالية لها تساوي 20,320اوي قيمة مربع كاي للعبارة الأولى تس /1

توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0,05من مستوى المعنوية  قلأوهي  0,000
 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .

والقيمة الاحتمالية لها تساوي 17,080قيمة مربع كاي للعبارة الثانية تساوي / 2 
توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0،05ة من مستوى المعنوي قلأوهي  0,000

 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .
والقيمة الاحتمالية لها تساوي  16,360قيمة مربع كاي للعبارة الثالثة تساوي  /3

توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0,05من مستوى المعنوية  قلأوهي  0,000
 لى العبارة.إحصائية بين إجابات المبحوثين ع

والقيمة الاحتمالية لها تساوي  35,600قيمة مربع كاي للعبارة الرابعة تساوي / 4
توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0،05مستوى المعنوية  قلأ وهي 0,000

 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة . 
مالية لها تساوي والقيمة الاحت 12,280قيمة مربع كاي للعبارة الخامسة تساوي / 5

توجد فروق معنوية ذات دلالة   لذلك 0،05من مستوى المعنوية  قلأوهي  0,002
 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .

والقيمة الاحتمالية لها تساوي  24,560سة تساوي داسقيمة مربع كاي للعبارة ال/ 6
عنوية ذات دلالة توجد فروق م لذلك0،05من مستوى المعنوية  قلأوهي  0,000

 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .
والقيمة الاحتمالية لها تساوي  19,240تساوي  السابعةقيمة مربع كاي للعبارة / 7

توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0،05من مستوى المعنوية  قلأوهي  0,000
 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .

والقيمة الاحتمالية لها تساوي  36,720تساوي  الثامنةبع كاي للعبارة قيمة مر / 8
توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0،05من مستوى المعنوية  قلأوهي  0,000

 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .



 

والقيمة الاحتمالية لها تساوي  46,320تساوي  التاسعةقيمة مربع كاي للعبارة / 9
توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0،05من مستوى المعنوية  قلأوهي  0,000

 إحصائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .
والقيمة الاحتمالية لها تساوي  25,480تساوي  العاشرةقيمة مربع كاي للعبارة / 10

توجد فروق معنوية ذات دلالة  لذلك 0،05من مستوى المعنوية  قلوهي أ 0,000
 ائية بين إجابات المبحوثين على العبارة .إحص

 (3/3/9)جدول رقم 
 ةلثالثاالتوزيع التكراري لإجابات أفراد عينة الدراسة عن جميع عبارات الفرضية 

 الإجابة التكرار النسبة
 أوافق بشده 276 55%
 أوافق 178 36%

 محايد 37 7%
 لا أوافق  9 2%
 لا أوافق بشده 0 0
 عالمجمو 500 100%  

 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر
 

(3/3/3)شكل رقم   
 الثالثةالشكل البياني لإجابات أفراد عينة الدراسة عن جميع عبارات الفرضية 

 
 م2024إعداد الباحث من نتائج الدراسة الميدانية : المصدر

فراد الموافقين بشد  عن أن عدد الأ أعلاهيتضح من الشكل البياني و الجدول        
%( وعدد الموافقين بدون تشدد بلغ 55جميع عبارات الفرضية الثالثة بلغ نسبة )

 %(.2%( و الذين لم يوافقوا بنسبة )7%(, والمحايدين بنسبة )36نسبة )



 

لدلالة  2أن القيمة الاحتمالية لاختبار مربع كاى (3/3/8رقم )يتضح من الجدول 
الدراسة عن جميع عبارات الفرضية الثالثة أصغر من الفروق بين إجابات عينة 

توجد فروق بين أعداد الأفراد الموافقين  أنهيعنى  هذ ( و 0,05مستوى الدلالة )
والغير موافقين والموافقين بشدة و المحايدين  ذات دلالة إحصائية عالية لصالح 

اا على ما تقدم تأسيس عليهالموافقين على ما جاء بجميع عبارات الفرضية الثالثة، و 
والتي نصت على أن  تم قبول الفرضية الثالثة أنهمن تحليل يستنتج الباحث ب

و سلوك  ضعف الوعي بالتسويق الكتروني بين إحصائيةهنالك علاقة ذات دلالة )
 . بالتالي نجد أن هذه الفرضية قد تحققت المستهلك النهائي( 

  



 

 

 

 

 

 -:: تشتمل علىالخاتمة

 أولاا: النتائج

 : التوصياتثانياا 

 المقترحات البديلةثالثاا: 
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                    (1ملحق رقم )
 بسم الله الرحمن الرحيم

 الاستبانة
 العالي و البحث العلمي التعليموزارة 

 جامعة شندي
 ا و البحث العلمييعلكلية الدراسات ال

الكريم / الأخت الكريمة :  الأخ
........................................................... 

 كم ورحمة الله وبركاتهيعلالسلًم 
 الموضوع / ملء استبانة

بالإشارة للموضوع أعلً  و مساهمة في الارتقاء بالبحث العلمي في مجال التجارة 
في  وأثره الإلكترونيسويق الت أبعاد :بعنوانيقوم الباحث بإعداد دراسة 

 مستهلك الشرائي للسلوك ال
 أحاولبين أيديكم التي  مقدمة لنيل درجة الماجستير في التجارة واضعاا هذ  الاستبانة

عبرها الاستفادة من آرائكم من خلًل تفضلكم بالإجابة الصحيحة و الدقيقة مع كتابة 
ية و كم الدقة و العناية العلمثقة في توخي علىترونها ضرورية و الباحث  قاتعليتأي 

 .تقديم ما يخدم البحث العلمي
وسوف تكون هذ  الاستبانة في غاية السرية و لن تستخدم إلا في أغراض البحث 

 العلمي فقط .
 

 ولكم الشكر .
 الباحث :                                                                      

 سعد أحمد  علىسعد 
 0906044993اتف : اله  



 

 أولاا : البيانات الشخصية :

 ( أمام الخيار الذي تراه مناسباا :√الرجاء التكرم بوضع علامة ) 
 / النوع : 1

 أ/ ذكر )      (                   ب/ أنثى )      (
 

 / العمر : 2
 ()         سنة     40و أقل من 30ب/      )      (   سنة   30أقل من و  20أ/ 
 )      (      سنة فأكثر       50د/       سنة  )      (  50 و أقل من  40ج/ 

 

 / المؤهل العلمي :3
 / فوق الجامعي   )      (ج     )      (جامعي)      (   ب /  ثانوى           أ/ 
   
 / التخصص العلمي :4

 ج/ محاسبة  )      ( ب/ نظم معلومات )      (       أ/ أدارة الأعمال   )      ( 
 خ/ أخرى اذكرها  ...... (   ه/ اقتصاد )      (   و/ تجارة )      (       د/ حاسوب ) 

 

 / المسمى الوظيفي :5
 ج/ مندوب مبيعات   )      (  أ/ مدير إدارة    )      (    ب/ رئيس قسم   )      (  

 (   و/ أخرى أذكرها  .......... ويق )      (     ه/ مشرف مبيعات )     د/ مدير تس
 

 / سنوات الخبرة في مجال العمل : 6
 (سنة )     15و أقل من  5من ب/                 سنوات)      (   5أ/ أقل من 

 سنة فأكثر  )      ( 25د/               سنة )      (  25و أقل من15 من  ج/
 
 



 

 ثانياا : البيانات الأساسية :
 ( أمام مستوى الموافقة الذي تراه مناسباا. √ة )  مم بوضع علاالرجاء التكر 

و كسب ثقة  الإلكترونيبين التسويق  إحصائية: هنالك  علاقة ذات دلالة  الأوليالفرضية 
 المستهلكين

لا أوافق 

 بشدة

لا 

 أوافق
 أوافق محايد

 أوفق

 بشدة
 م العبــــــــارة

م في كسب ثقة استخدام العينات المجانية للمنتج يسه      

 المستهلكين.

1 

صحة المعلومات الخاصة بالمنتج تسهم في زيادة ثقة       

 المستهلكين. 

2 

في سرعة التواصل مع  الإلكترونييساهم التسويق      

 المستهلكين  لمنتجات الشركة.

3 

تكوين صورة ذهنية  على الإلكترونييساعد التسويق      

 عزز ثقتهم .للمنشأة لدي المستهلكين مما ي

4 

سهوله استخدام مواقع التواصل عبر الوسائط المتعددة يزيد      

 من ثقة المستهلكين.

5 

ة وتقديمها بتكاليف الإلكترونيتحسين جودة الخدمات      

 منخفضة تؤدي إلى رضاء المستهلكين.

6 

تقديم معلومات مفصلة عن المنتج تزيد من ولاء المستهلكين      

 لها.

7 

ة مريحة زادت من ثقة الإلكترونيكلما كانت البنية التسويقية      

 المستهلكين.

8 

استخدام التكنولوجيا الحديثة في تعريف المنتجات يلبى      

 توقعات المستهلكين. 

9 

تحديث البيانات و تمليك العميل للمعلومة الحقيقية يزيد من      

 كسب ثقة المستهلكين.

10 

 



 

بين المنتجات المعروضة إلكترونياا  إحصائيةعلاقة ذات دلالة  هنالك الفرضية الثانية :
 وحاجة المستهلك النهائي

لا أوافق 

 بشدة
 أوافق محايد لا اوافق

اوفق 

 بشدة
 م العبــــــــارة

المنتجات المعروضة إلكترونيا تلبي حاجات       

 المستهلك النهائي .

1 

ترونياً تساعد انخفاض تكلفة المنتجات المعروضة إلك     

 على تلبية حاجة المستهلك النهائي.

2 

من خلال خدمة الزبون  الإلكترونييساعد التسويق       

 بتوفير احتياجاته المستقبلية في تحسين أداء الشركة.

3 

لا يؤثر ارتفاع تكلفة الخدمات المعروضة إلكترونياً      

 إذا كانت الاستفادة منها عالية. 

4 

على تقديم المنتجات  الإلكترونيلية الترويج تساعد عم     

 ة ووضوح.علىبفا

5 

الالتزام بالمواصفات المعروضة إلكترونياً في المنتج      

 تلبي حاجات المستهلك النهائي.

6 

زيادة الوعي بالمنتجات المعروضة إلكترونياً يشجع      

 الشراء . علىالمستهلكين 

7 

ك تشير إلى كفاءة المنتجات الاستجابة الفورية للمستهل     

 المعروضة إلكترونيا.

8 

توفر قاعدة بيانات بالمنتجات المعروضة إلكترونياً      

 تسهم في زيادة رغبة المستهلك في الشراء 

9 

تلبية  علىتنوع المنتجات المعروضة إلكترونياً يساعد      

 احتياجات المستهلكين .

10 

 
 



 

ذات دلالة إحصائية بين ضعف الوعي بالتسويق هنالك علاقة  الفرضية الثالثة:
 وسلوك المستهلك النهائي. الإلكتروني

لا أوافق 

 بشدة
 أوافق محايد لا اوافق

أوفق 

 بشدة
 م العبــــــــارة

الآمن يسهم في شعور المستهلك  الإلكترونيالتسويق      

 النهائي بالأمان. 

1 

في اتخاذ  ونيالإلكترتساهم المعرفة الكافية بالتسويق      

 قرار تسويقي رشيد. 

2 

يتخوف الزبون من خسارة المال عند التسوق      

 لعدم توفر المعلومات اللازمة. الإلكتروني

3 

عدم المعرفة الكافية باستخدام شبكات الاتصال يحد      

 ة .الإلكترونيمن الاستفادة من المنتجات 

4 

لتسويقية تؤثر عدم توفر بنية تحتية كافية للخدمات ا     

 سلوك المستهلك . على

5 

 علىة يؤثر الإلكترونيصعوبة التنقل عبر المواقع      

 سلوك المستهلك .

6 

قيام رجال التسويق بشرح الإجراءات اللازمة      

ة يساعد في  إقبال الإلكترونيباستخدام المنتجات 

 المستهلكين على الشراء.

7 

 علىستهلكين مما يؤثر تمثل اللغة عائق لتفاعل الم     

 سلوكهم الشرائي.

8 

عدم الإلمام الكافي بالتقنية الحديثة في عمليات      

يؤثر على سلوك المستهلك  الإلكترونيالتسويق 

 النهائي.

9 

 الإلكترونيضعف الوعي باستخدام تطبيقات التسويق      

 يحد من إقبال المستهلك على الشراء.

10 

 

 
 



 

 
 

 (2ملحق رقم )
 و الاستبانةمحكم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الرقم الاسم العلمية الدرجة  التخصص الجامعة
 1 الأمين  آدم ر عمر ذ أبو .د مشارك أستاذ إدارة أعمال شندي
 2 التجاني الطاهر عبد القادر   .د مشارك أستاذ إدارة أعمال شندي
 3 سامح الفاضل محمد الفاضل د. مساعد أستاذ إدارة أعمال شندي

 4 ي أحمد عبد القادر د. م مساعد  تاذأس إدارة أعمال شندي
 5 . آلاء عبد الحافظ حمودة موسى  د مساعدأستاذ  إدارة أعمال شندي
 6 . شرف الدين سليمان احمد د مساعدأستاذ  تجارة شندي



 

 
 (3ملحق رقم )

 شعار شركة زين نموذج 
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