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 الاهداء

 اهدي رسالحٍ هذٍ رنشا للهحبت والىفاء واغحزافا نًٍ بفضلها غلٍ الى

 هىع الانلنام غًٌٍ شأيارث أوالدجٍ الغالٌت اطال الله فٍ غهزها الحٍ 

 غهزٍفٍ الله  ندالى والدي ا

 والٌكو ًا نٌ جشالىى جايبٍ جزقبىى يجاحٍ وجقدنٍ

 الى كل الذًٌ ًحبىيًٍ واححفظ بذكزاهو فٍ قلبٍ

 الى كل نٌ ًقدر الػلو وًسػى فٍ طلبه

 جحًٌط سانٌت 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  الاهداء
 الغالٌت الى نٌ جشاركًٍ افزاحٍ واحشايٍ ...الى نٌ ادًٌ لها بكل يجاح انٍ

 الى سًدي فٍ الحٌاة.................. وسبب وجىدي ابٍ الغالٍ

 الى اخحٍ الحبٌبت "يسرًٌ"......الى اخىاجٍ"رضا ،غلٍ ،سهٌز"

 الزحهاى، كًشة، سارة، سانٌت" الى رفٌقاث دربٍ جىأم روحٍ"يهاد، ألاء

 الى كل نٌ أحب أهدي غهلٍ الهحىاضؼ هذا

 غبلىل خىلت 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 غزفاىشكز و

 

 شكزٍ وجػالى غلى نا ايػو به غلًٌا نٌ فضل وجىفٌق غلى إجهام هذاي اللهحهد ي

الجهد الهحىاضؼ، وًسريا أى يحقدم بجشًل الشكز والحقدًز للدكحىر غشوس نًٌز الذي 

 جكزم

نشكىرا بقبىل الاشراف غلى هذٍ الزسالت وجقدًو الًصح والإرشاد لًا طٌلت فحزة 

 اغدادها.

 يا وجقدًزيا الى الأساجذة الكزام أغضاء لجًت الهًاقشت غلىويقدم خالص شكز 

  جفضلهو بقبىل نًاقشت هذٍ الزسالت
 ٌهتوابداء نلاحظحهو الق
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 الممخص:
ىدفت الدراسة الى تحديد دور المزيج التسويق الالكتروني في توجيو السموؾ الشرائي 

ني التي تؤثر عمى السموؾ لكترو لمزبائف، وذلؾ مف خلاؿ التركيز عمى عناصر المزيج التسويقي الا
وميدانيا ، ومف أجل اختبار ىذا الأثر تـ الاعتماد عمى المنيج الوصفي التحميمي نظريا الشرائي
باستخداـ لممنتجات الكيرومنزلية  ”كوندور“ سةعمى عينة عشوائية مف زبائف مؤس بالتطبيق

 لجمع البيانات. رئيسية كأداةالاستبياف الالكتروني 

الدراسة إلى وجود دور ايجابي لعناصر المزيج التسويقي الالكتروني )المنتج،  وقد خمصت
السعر، التوزيع، الترويج، خدمة الزبوف، المجتمعات الافتراضية، تصميـ الموقع، الأماف 

. لذا يجب العمل عمى توفير "كوندور"منتجات مؤسسة  لزبائفوالخصوصية( عمى السموؾ الشرائي 
 لمتحكـ في السموؾ الشرائي لمزبائف.التسويق الالكتروني كشرط أساسي  جتطبيق المزي متطمبات

سموؾ الشرائي، تسويق المنتجات الالكممات المفتاحية: المزيج التسويقي الالكتروني، 
 الكيرومنزلية.

Abstract: 

       The study aimed to determine the role of the e-marketing mix in directing 

customer purchasing behavior. This was done through focusing on the elements of 

the  e-marketing mix that have an impact on purchasing behavior. To test this effect, 

a descriptive-analytical method was used, both theoretically and empirically, and 

applied to a random sample of customers of the Condor electrical products company, 

using an electronic questionnaire as a main data collection tool. 

     The study concluded that there is a positive role for the elements of the e-

marketing mix (product, price, distribution, promotion, customer service, virtual 

communities, website design, security and privacy) on the purchasing behavior of 

Connor product customer. Therefore, it is necessary to work on providing the 

requirements for applying the e-marketing mix as a basic condition for controlling 

customer purchasing behavior. 

Key words: The e-marketing mix, purchasing behavior, marketing of household 

electronic products
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   :تمييد 
طورات المتسارعة مف أىميا ىو زيادة الاعتماد عمى الانترنت في يشيد العالـ اليوـ مجموعة مف الت            

كل جانب مف جوانب الحياة الاقتصادية والاجتماعية والتكنولوجية، التي مست العديد مف المؤسسات عمى 
اختلاؼ أحكاميا وأشكاليا القانونية، بحيث تمعب تكنولوجيات الاتصاؿ بصفة عامة دورا ىاما في توفير ثروة مف 

، فقد جعمت المؤسسات اماـ تحديات كبرػ تتعمق في للأطراؼ التي تحتاجيا عمومات التفصيمية والمصورةالم
طرؽ المجمميا بكيفية استخداـ التكنولوجيا لتحقيق أىدافيا الحالية والمستقبمية مما جعميا تفكر في إيجاد افضل 

نشاط الاذ وجب عمييا التركيز عمى  ،في ظل المنافسة المتنامية كما ونوعالمحفاظ عمى حصتيا في السوؽ 
الالكتروني نظرا لتنوع المنتجات وظيور الأسواؽ الافتراضية عبر المواقع الحديث المرتكز عمى الشكل التسويقي 

 الالكترونية التي لا تعرؼ حدودا جغرافية ولا مجالات زمنية.

اجحة بالاعتماد عمى المزيج التسويقي لتصميـ استراتيجيات تسويقية ن الاقتصادية تسعى المؤسسات          
الالكتروني حيث يمعب ىذا الأخير دورا ىاما في الاتصاؿ بيف المؤسسات وزبائنيا وترويج السمع والخدمات فيو 
عممية مستمرة عبر الوقت، غايتو إرضاء الطرفيف في عممية التبادؿ فالمؤسسة تحصل عمى أرباح والزبوف 

سعي المؤسسة لمحفاظ عمى صورتيا الجيدة وترسيخيا في ذىف الزبائف يحصل عمى منفعة وذلؾ مف خلاؿ 
 لمحفاظ عمى علاقتيا معيـ وتطويرىا 

اف دراسة السموؾ الشرائي مف المياـ المعقدة وذلؾ لاعتبار سموؾ الزبوف في المرتبة الأولى والمحور       
ة رغباتو التي تمبى بتوفير المنتجات في الأساسي في الأنشطة التسويقية، وذلؾ مف خلاؿ دراسة حاجياتو ومعرف

 الوقت والمكاف المتفق عميو والجودة المناسبة وعدـ دراسة ىذا الأخير يؤدؼ الى انييار المؤسسة.

مف المؤسسات التي تسعى الى تطبيق اساسيات التسويق الالكتروني ومبادئو،  "كوندور"تعتبر مؤسسة       
وىي تحدث العديد مف التطورات بيدؼ تعظيـ حصتيا السوقية وىذا ما فمنذ اف دخمت الى السوؽ الجزائرية 

مف بينيا المزيج التسويقي الالكتروني  تاستراتيجياجعميا رائدة في الصناعات الكيرومنزلية، وذلؾ بوضع 
 المتماشي مع حاجات ورغبات الزبوف.

 : إشكالية الدراسة 
ة في نجاح المؤسسات الدولية الذؼ ساىـ في توسع أسواقيا اف التسويق الالكتروني ومزيجو لو أىمية كبير       

اىتماـ المؤسسات متجيا نحو الزبوف وسموكو  فأصبحمحميا ودوليا ونمو الوعي لدػ الزبائف عاما بعد عاـ 
الشرائي فدراسة دور المزيج التسويقي الالكتروني في توجيو سموؾ الشرائي يتصف بالتعقيد حيث لكل شخص 

 لتي تميزه عف غيره مف الأشخاص.صفاتو وخصائو ا
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 مما سبق نقوـ بطرح الإشكالية الرئيسية التالية:

 في توجيو السموؾ الشرائي لمزبائف؟ يالإلكترونما دور عناصر المزيج التسويقي 

  :مجموعة مف الأسئمة الفرعية التالية إلىالإشكالية المطروحة  ويمكف تقسيـ

 لكتروني والسموؾ الشرائي ما المقصود بكل مف المزيج التسويقي الا 
 كوندور“ ىو واقع السموؾ الشرائي بالنسبة لزبائف ما”  
 المزيج التسويقي الالكتروني   ”كوندور“ ىل تتبنى مؤسسة 
 المزيج التسويقي الالكتروني دورا في توجيو السموؾ الشرائي لممستيمؾ  ىل لعناصر 
  ػ لمعوامل الشخصية ىل توجد فروؽ بيف إجابات مفردات العينة المدروسة تعز 

للإجابة عف الأسئمة المطروحة السابقة ثـ الإجابة عمى مشكمة الدراسة تمت صياغة  فرضيات الدراسة: 
 الفرضيات التالية:

  :التسويق الالكتروني مف طرؼ زبائف عناصر المزيج يوجد تقدير إيجابي لمستوػ الفرضية الأولى
 (.α≤0.05)مستوػ معنوية عند  ”كوندور“ المنتجات الكيرومنزلية لمؤسسة

 :ىناؾ دور إيجابي لممزيج التسويقي الالكتروني في توجيو السموؾ الشرائي لزبائف منتجات  الفرضية الثانية
 .(α≤0.05عند مستوػ معنوية ) ”كوندور“ الكيرومنزلية لمؤسسة

  :كوندور“ ؤسسةوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لسموؾ زبائف منتجات الكيرومنزلية لمتالفرضية الثالثة” 
 .(α≤0.05عند مستوػ معنوية ) الشخصيةتعزػ الى المتغيرات 

المفاىيمي لممزيج التسويقي الالكتروني باعتباره مف  الإطارتتمثل أىمية الدراسة في توضيح  أىمية الدراسة: 
لسموؾ النظرؼ والابعاد المكونة لو، ومعرفة دوره في توجيو ا الإطارالمواضيع المعاصرة الى جانب عرض 

الشرائي لمزبائف، حيث أف دراسة ىذا الموضوع تساعد في توفير آلية يمكف مف خلاليا التحكـ النسبي في سموؾ 
  .الزبائف بالاعتماد عمى أداة حديثة تتمثل في أبعاد المزيج التسويقي

في  وتمثل اىداؼ البحث غاية يسعى الييا الباحث العممي مف خلاؿ العمل الذؼ يقدمالدراسة:  أىداؼ 
 مجاؿ تخصصو، وتتمثل اىداؼ ىذا البحث في:

 تبياف مختمف المفاىيـ النظرية ذات العلاقة بمتغيرؼ الدراسة؛ 
 تحديد مستوػ المزيج التسويقي الالكتروني لمؤسسة "كوندور" مف وجية نظر الزبائف؛ 
 وندورك“ تحديد قيمة واتجاه ومعنوية أثر أبعاد المزيج التسويق الالكتروني لمنتجات مؤسسة” 

 )الكيرومنزلية( عمى سموؾ زبائنيا؛
 مدروسة تعزػ إلى العوامل الشخصيةالتحقق مف إمكانية وجود فروقات بيف إجابات المفردات ال. 
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موضوع الدراسة تـ الاعتماد عمى المنيج الوصفي التحميمي مف معالجة إشكالية  إطارفي  منيج الدراسة: 
 تابع ومف ثـ تحميل العلاقة واتجاه الأثر نظريا وميدانيا.الير متغالخلاؿ توصيف أبعاد كل متغير مستقل و 

 حدود الدراسة: 
  المزيج متغير ركزت الدراسة مف الجانب النظرؼ حوؿ المفاىيـ النظرية حوؿ  :الموضوعيةالحدود

ة، الالكتروني ومختمف الأبعاد المكونة لو )المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، الامف، الخصوصيي قالتسوي
 سموؾ الشرائي لمزبائف.متغير خدمة الزبائف، المجتمعات الافتراضية( و 

 :إلى أفريل  2022ة بيف نوفمبر امتدت الدراسة النظرية لمموضوع المعالج مف الفترة الممتد الحدود الزمنية
 .2023، أما الجانب التطبيقي فقد امتد بيف شيرؼ مارس وماؼ 2023

 الكائف مقرىا بالمنطقة الصناعية بولاية برج بوعريريج ”كوندور“ ؤسسةدراسة حالة لم لحدود المكانية:ا. 
 تـ اختيار ىذا الموضوع لعدة أسباب منيا: :اختيار الموضوع أسباب 
   المساىمة في اثراء المكتبة بعنواف يتناوؿ موضوع حديث مف الناحية الأكاديمية والمينية؛ 
 ؛في تغيير السموؾ الشرائي لمزبائف الدافع لمعرفة دور المزيج التسويقي الالكتروني 
 موضوع البحث يدخل ضمف مجاؿ التخصص المدروس؛ 
 لمموضوع المدروس سابقا )ليسانس(. الموضوع الحالي يمثل افاؽ 
فصميف،  حة قسمنا ىذه الدراسة الىللإجابة عمى الإشكالية المطرو  استيل البحث بمقدمة الدراسة: ىيكل 

ؼ لمموضوع، حيث قسـ الى أربع مباحث، المبحث الأوؿ أساسيات الفصل الأوؿ يتضمف الاطار النظر 
، والمبحث الثاني اساسيات حوؿ المزيج التسويقي الالكتروني، والمبحث الثالث اساسيات يالإلكترونالتسويق 

السموؾ الشرائي والمبحث الأخير ىو مداخيل توجيو سموؾ الشرائي لمزبائف بالاعتماد عمى المزيج التسويقي 
، حيث تـ تقسيمو الى ”كوندور“ ، اما في الفصل الثاني فتطرقنا الى الدراسة التطبيقية حوؿ مؤسسةكأداة

، والمبحث الثاني منيجية الدراسة، والمبحث تقديـ المؤسسة محل الدراسةثلاث مباحث، المبحث الأوؿ ىو 
مة الدراسة التي تضمنت الأخير ىو التحميل الاحصائي واختبار الفرضيات، كما تـ في النياية اعداد خات

 نتائج الفصميف مع توضيح اختبار صحة الفرضيات المتبوعة بجممة مف الاقتراحات المستنتجة.
اجريت العديد مف البحوث والدراسات التي تناولت متغير المزيج التسويق الالكتروني  الدراسات السابقة 

يراتيا ونتائجيا نوردىا مرتبة زمنيا إلى ومتغير السموؾ الشرائي، وقد اختمفت ىذه الدراسات مف حيث متغ
 الأحدث كما يمي:

 الدراسات بالمغة العربية 
عمى  وأثرهبعنواف "التسوؽ الالكتروني  رسالة ماجستير( 2013دراسة )تياني محمد عبد الرحيـ فقيو،  -

ياـ الأسر ىدفت ىذه الدراسة الى إيجاد علاقة بيف ق، اتجاىات الاسرة الاستيلاكية في عصر المعموماتية"
واىـ ما توصمت اليو الدراسة اف اتجاىات الاسر ، بالتسويق الالكتروني واثره عمى اتجاىاتيـ الاستيلاكية
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الاستيلاكية كانت إيجابية، وأيضا ثبت وجود علاقة ارتباط طردؼ بيف التسويق الالكتروني في عصر 
يف محاور الاستبياف الموجو لمعينة المعموماتية والاتجاىات الاستيلاكية للاسر بمعامل ارتباط قوؼ ب

 المدروسة.
بعنواف "اثر التسويق الالكتروني عمى رضا الزبائف في رسالة ماجستير ( 2016دراسة )نور الصباغ،  -

التسويق الالكتروني عمى رضا الزبائف في قطاع  ىدفت ىذه الدراسة الى معرفة اثر، "قطاع الاتصالات
يقية عمى عينة مف زبائف شركتي اـ تي اف و سيرياتل في سوريا وتـ الاتصالات، حيث تـ اجراء دراسة تطب

لجمع البيانات، وتوصمت ىذه الدراسة الى وجود اثر ذو دلالة إحصائية  كأداةالاعتماد عمى الاستبياف 
لمتسويق الالكتروني عمى رضا الزبائف ووجود فروقات ذات دلالة إحصائية لاثر التسويق الالكتروني عمى 

 ائف في قطاع الاتصالات يعزػ الى عامل طريقة التعامل مع شركة الاتصالات.رضا الزب
بعنواف "التسويق الالكتروني واثره عمى  رسالة ماجستير ( 2020دراسة )عدالة العجاؿ، جلاـ كريمة،  -

ىدفت الدراسة الى معرفة اثر التسويق الالكتروني عمى رضا العملاء، حيث تـ اجراء دراسة ، رضا العميل"
طبيقية عمى عينة مف البنوؾ التجارية الجزائرية، عف طريق توزيع استبياف عمى العملاء وقد تمت عممية ت

التحميل بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الاحصائي، وتـ الوصوؿ الى عدة نتائج مف أىميا وجود علاقة 
 مقدمة.ايجابية بيف التسويق الالكتروني ورضا العملاء عف الخدمات الالكترونية ال

بعنواف " أىمية التسويق الالكتروني في تحسيف جودة أطروحة ( 2022دراسة )ديداوي علاء الديف،  -
ىدفت ىذه الدراسة الى شرح أىمية التسويق الالكتروني في تحسيف جودة الخدمات ، الخدمات السياحية"

فر الجزائرية، عف طريق السياحية، حيث تـ اجراء دراسة تطبيقية عمى عينة مف العامميف في وكالات الس
توزيع أداة الاستبياف، وتـ الوصوؿ الى عدة نتائج منيا اف ىناؾ علاقة بيف المتغير المستقل التسويق 
الالكتروني وجودة الخدمة المتغير التابع واف التسويق الالكتروني يساىـ بشكل كبير في ازدياد الاعتماد عميو 

 مف قبل الشركات في تسويق خدماتيا.
 بالمغة الأجنبية ساتالدرا  

-Abdallah Mishael Obeidat (2021), E-Marketing And Its Impact On The Competitive 

Advantage (Article in a scientific journal). 

مف خلاؿ اتباع ثلاث استراتيجيات  الدراسة الى تحديد تاثير التسويق الالكتروني عمى الميزة التنافسية تيدؼ ىذه
التنافسية وىي )القيادة التكمفة، التركيز، التمايز( في صيدليات الزارؼ في مدينة اربد تكوف مجتمع الدراسة  لمميزة

، حيث استخدمت الدراسة المنيج الوصفي والتحميمي لوصف الاستبياففي الصيدلية، وزع عمييـ مف عماؿ 
 ثير عمى جميع ابعاد الميزة التنافسية.الظاىرة قيد البحث وتوصمت الدراسة الى اف التسويق الاكتروني لو تا

-International Review of Management and Marketing (2017), Study the Role of Electronic 

Marketing on Business Performance with Emphasis on the Role of Market Orientation, 

Melika sadat, shirazi, International review of management and marketing (Article in a 

scientific journal). 
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التسويق الالكتروني عمى أداء الاعماؿ مف خلاؿ الدور الوسيط لتوجو السوقي  تأثيرىدفت ىذه الدراسة        
جمع  وتـ في الفرع المركزؼ لجمعية الإحصاء بنؾ ميلات التي تضمنت جميع مديرؼ وموظفي ىدا البنؾ،

)الاستجابة والأماف  يالإلكترونوأشارت النتائج الى اف مكونات التسويق عف طريق الاستبياف،  البيانات
عمى أداء  يالإلكترونالأماف في التسويق  تأثيروالتكنولوجيا( ليا تاثير كبير عمى أداء الاعماؿ، ومع ذلؾ فاف 

 مقارنة بالعوامل الأخرػ.  أكثرالاعماؿ كاف 
-Yousef J (2018), The Effects Of E-Marketing Orientation On Strategic Business Performance 

(Article in a scientific journal). 

التسويق الالكتروني عمى أداء العمل الاستراتيجي في وجود الثقة  أثرىدفت الدراسة الى التعرؼ عمى     
وأصحاب الشركات المتوسطة والصغيرة في الالكترونية كعامل وسيط وتمت ىذه الدراسة عمى مديرؼ التمويل 

الالكتروني  وتوصمت ىذه الدراسة الى وجود علاقة إيجابية بيف التسويق، باكستاف، وتـ الاعتماد عمى الاستبياف
 و الثقة الالكترونية

 علاقة الدراسة الحالية بالدراسات السابقة 

وىو ساعد في تحديد أبعاد كل متغير فضلا عف تناولت الدراسات السابقة أحد أو كلا متغيرؼ الدراسة         
تحديد الأداة الملائمة لجمع البيانات واختبار الفرضيات، ويميز ىذه الدراسة عف سابقاتيا ىو حداثتيا مف جية 
وتركيزىا عمى زبائف المنتجات الكيرومنزلية مف جية أخرػ. وعمى ىذا الأساس فاف الدراسة الحالية لا تعتبر 

ا تـ تناولو سابقا ولا بديلا لو وانما دراسة مكممة ومرحمة مف مراحل دراسة مفاىيـ واسعة المعنى دراسة نقدية لم
 والسموؾ الشرائي. الإلكترونيوالمدلوؿ تتمثل في كلا مف المزيج التسويقي 

 نموذج الدراسة 
 الموالي:ؿ الشكل سمحت الدراسات السابقة كذلؾ بتحديد النموذج النظرؼ لمدراسة والذؼ يمكف توضيحو مف خلا 
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 نموذج الدراسة :(1) الشكل

 
 

 

 

 اعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى الدراسات السابقة المصدر:

ني، و ر لية: المنتج الالكتالشكل أعلاه يتضح أف المزيج التسويقي الالكتروني ينقسـ إلى الأبعاد التا مف خلاؿ     
وني، الترويج الالكتروني، خدمة الزبائف، المجتمعات الافتراضية، بناء التوزيع الالكتر  التسعير الالكتروني،

 المتمثل في السموؾ الشرائي.والتي مف شأنيا التأثير عمى المتغير التابع  وتصميـ الموقع، الأماف والخصوصية

 

 عناصر المزيج التسويقي الالكتروني:

 المنتج الإلكتروني

 التسعير الالكتروني

 التوزيع الالكتروني

 الترويج الالكتروني

 خدمة الزبائن

 المجتمعات الافتراضية

 تصميم وبناء الموقع

 السلوك الشرائي

مر، المستوى التعليمي، الوضعية المعنية، الدخل الشهريالمتغيرات الشخصية: الجنس، الع  



 

 
 
 
 

النظري  الإطار الفصل الأوؿ:
 لمدراسة
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 تمييد
اؿ التسويق، فقد أصبح لو أىمية كبيرة بالنسبة لممؤسسات يشيد العالـ تطورات تكنولوجية كبيرة في مج 

 لمحفاظ عمى زبائنيا الحالييف وجذب الزبائف المحتمميف وتعريفيـ بمنتجاتيا بغية ترسيخ صورتيا في ذىنيـ.

توجيو السموؾ  ومدػ إمكانية الاعتماد عميو فيالمزيج التسويقي الالكتروني  فاف مف الضرورؼ دراسةفمذلؾ   
عمى ىذا الأساس ومف خلاؿ ىذا عممية الشراء عبر الوسائل الالكترونية المختمفة،  لإتماـودفعو  لمزبوف ي الشرائ

التطرؽ الى معرفة التسويق الالكتروني ومزيجو، ودراسة السموؾ الشرائي ومعرفة أىـ مراحمو والعوامل  الفصل يتـ
 ، عبر دراسة المباحث التالية:المؤثرة فيو

 :اسيات التسويق الالكترونياس المبحث الأوؿ 
  :اساسيات حوؿ المزيج التسويقي الالكترونيالمبحث الثاني 
 المبحث الثالث: اساسيات حوؿ السموؾ الشرائي 
  :مداخيل توجيو سموؾ الشرائي لمزبائف بالاعتماد عمى المزيج التسويقي الالكتروني المبحث الرابع

 كأداة
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  يالإلكترونيق اساسيات التسو المبحث الأوؿ: 

 يعتبر حقل التسويق الالكتروني حقلا معرفيا واسعا اختمف العمماء والباحثيف في تحديد مفيومو وسنحاوؿ 
ومفيومو، أىميتو وأىدافو ومراحمو  نشأتوىـ اساسياتو مف خلاؿ التطرؽ الى أ مف خلاؿ ىدا المبحث التعرؼ عمى 

 .ويق الالكترونيؽ الى المزيج التسومختمف مستوياتو وأخيرا التطر 

  يالإلكترونمفيوـ التسويق المطمب الأوؿ: 

 أولا: تعريف التسويق الالكتروني

فيو يحظى باىتماـ العمماء مف جميع يعتبر التسويق الالكتروني مف المفاىيـ الحديثة المبتكرة في عالـ التسويق، 
 :تناولت ىذا المفيوـ نذكرومف أىـ التعاريف التي  ،1انحاء العالـ وىو نتيجة لمتقدـ التكنولوجي

بانو التسويق الموجو لمجموعات معينة مف العملاء الذيف يمثموف : (Eager Biil, 2000)بييل" تعريف "ايجار  -
 .2العملاء الحالييف لمشركة عبر الانترنت

بما فييا التسويق  بتعريف واسع لمتجارة الالكترونية :(Michel.J Bake, 2003)تعريف "ميشاؿ جي بايؾ"  -
"تقاسـ المعمومات التجارية والحفاظ عمى العلاقات التجارية واجراء المعاملات  الالكتروني فإنيا تعبر عف

  .3التجارية عف طريق شبكات الاتصالات"
والوسائل التفاعمية الرقمية لتحقيق  استخداـ قوة شبكات الاتصاؿ المباشربانو  (:(Kiler, 2010 كيمر"" تعريف -

 .4الأىداؼ التسويقية"
التبادؿ أطراؼ عامل تجارؼ قائـ عمى تفاعل يعبر التسويق الالكتروني عف: "ت :(9102)ح" احمد صال"تعريف  -

 .5بيع وشراء السمع والخدمات عبر شبكة الانترنت" عممية  مف الاتصاؿ المادؼ المباشر. اوبدلا ةالالكتروني
 .6ينة عمى شبكة الانترنت""ىو التسويق لسمعة او خدمة مع :(2019) "مصطفى يوسف كافي"تعريف  -
التسويق الالكتروني ىو: "نشاط تسويقي مبتكر قائـ عمى التكنولوجيا  :(Melika, 2017)تعريف "موليكا"  -

 .1باعتباره أحد الجوانب الرئيسية لعمميات التسويق التي تختمف عف غيرىا"

                                                             
1
 Zahid Yousef, The Effects Of E-Marketing Orientation On Strategic Business Business Performance, Journal, Exeter, 

2018, P3. 
2
  Eager Biil, Mccall, The Comlete Smarts Guide To Online Marketing, Cairo El Farok Pub, Egypt, 2000, P30. 

3
 Michel. Baker, The Marketing Book, Fifth Edition, Butterworth Heinemann, Great Britain, 2003, P638. 

، تخصص إدارة اعماؿ، في عموـ التسيير ماجستيررسالة ، التسويق الالكتروني في تحسيف أداء البنوؾ وتحقيق رضا العميلكريمة جلاـ،  4
 .13، ص2014-2013والتجارية وعموـ التسيير، عبد الحميد بف باديس، مستغانـ،  كمية العموـ الاقتصادية

 ، دار اليازورؼ العممية لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف،التسويق الالكتروني في القرف الحادي والعشريفاحمد صالح النصرو، عمي الزغبي،  5
 .29، ص2019

 .56، ص2009، دار مؤسسة رسلاف، سوريا، التغيرات التكنولوجية المعاصرةالتسويق الالكتروني في ظل مصطفى يوسف كافي،   6
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ىو مجموعة مف الوسائل التقنية "لي: بناء عمى التعاريف السابقة يمكف تعريف التسويق الالكتروني كالتا       
 ."لممؤسسة مختمف الأىداؼ التسويقية المستعممة لتسويق السمع والخدمات الى الزبائف لتحقيق

 ىداؼ التسويق الالكترونيأ نيا:ثا

 3بالإضافة إلى: 2،ةيساعد التسويق الالكتروني في تحقيق أىداؼ العلامة التجاري

 ؛البحث عف الزبائف جدد -
 ؛الزبائف مف خلاؿ الإجابة عف تساؤلاتيـ وخمق سبل الحوار معيـ التقرب مف -
 القياـ بعممية البيع والشراء؛ -
 ؛مف خلاؿ التوزيع والترويج في النطاؽ الواسع زيادة عائدات المبيعات -
 .الترويج لممنتجات -

 ثالثا: أىمية التسويق الالكتروني

أىمية كبيرة في فاف لو ديد السوؽ المراد استيدافو طريقة فعالة لتح التسويق الالكتروني يمثل إضافة الى اف
 4عصرنا الحالي وتبرز أىميتو في:

 ؛يساىـ في تسييل عممية التواصل بيف الشركة والزبوف  -
 ؛ماـ الجميع لتسويق منتجاتيـفتح المجاؿ أ -
 ؛سيولة اختيار طرؽ الترويج التي تجذب الزبائف -
  .سيولة انتشار في السوؽ والوصوؿ الى الزبائف -

 خصائص ومراحل التسويق الالكتروني المطمب الثاني:
يمر التسويق الالكتروني بعدة مراحل، ولو خصائص ساعدتو عمى الانتشار بشكل سريع وفيما يمي        

 نوضح المراحل التي يمر بيا وأىـ الخصائص المميزة لو. 

 أولا: خصائص التسويق الالكتروني
 الخصائص يمكف تبيانيا مف خلاؿ الشكل التالي:يتميز التسويق الالكتروني بجممة مف 

 
                                                                                                                                                                                                          
1
 Melika Sadat Shirazi, Study The Role Of Electronic Marketing On Business Performance With Emphasis On The 

Role Of Market Orientation, International Review Of Management And Marketing, 7(3), 2017, P357-365. 
 .100، صمرجع سابق، جلاـ كريمة 2
 .89، ص2012 الأردف، المسيرة لمنشر والتوزيع، عماف، ، دار، التسويق الالكترونيمحمود جاسـ الصميدؼ 3
المعمومات  في تكنولوجياالأوؿ مؤتمر الدولي الالتسويق الالكتروني في تحقيق رضا الزبائف،  أثر، احمد عمي العسولي، حسف عباس حسف 4

 .7، ص2020مارس  28-26 ،جامعة البمقاء، الأردف، والاعماؿ
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 يوضح خصائص التسويق الالكتروني :(2) الشكل

 

 

 

 

  .67، ص2012 الأردف، : سامح عبد المطمب، التسويق الالكتروني، دار الفكر، عماف،المصدر

 1خصائص التسويق الالكتروني ما يمي:أىـ  مف

 ؛متصفح لمرسائل الالكترونية عمى شبكة الانترنتاستخداـ عنصر الاثارة لجذب انتباه ال -
 ؛بناء علاقات قوية مع العملاء في جميع انحاء العالـ -
 ؛إمكانية الوصوؿ الى عدد ضخـ مف العملاء عمى النطاؽ الواسع في وقت قصير -
ي سا الا التكمفة الت24عدـ وجود قيود عمى كمية المعمومات التي يمكف عرضيا عمى شبكة الانترنت طواؿ  -

 ؛تقيد تكمفة منخفضة مقارنة بوسائل الدعاية والاعلاف الأخرػ 
 ؛داـ الورؽ وذلؾ مف عممية التفاوضأؼ تنفذ الصفقات الكترونيا دوف استخ ،غياب المستندات الورقية -
تسميـ البضاعة قبل الثمف، وىدا ما اثار مسالة اثبات العقود وصحة التواقيع الرقمية الامر الذؼ دعا  -

 قانوني خاص بالتجارة الالكترونية. إطارولية لوضع المنظمات الد

 ثانيا: مراحل التسويق الالكتروني 

2تتمثل مراحل التسويق الالكتروني في:  

في ىذه المرحمة تقوـ المؤسسة بدراسة السوؽ مف تحديد حاجات ورغبات الزبائف وتحديد  :مرحمة الاعداد .1
لمعمومات والبيانات الازمة باستخداـ منيج بحوث التسويق ليتـ طبيعة المنافسة، ويتـ ذلؾ بسرعة الحصوؿ عمى ا

 طرح الخدمة حسب رغبات الزبوف في الأسواؽ الالكترونية.

                                                             
 .453، ص2015 الإمارات، ، المنيل، دبي،1الطبعة ، إدارة التسويق: أسس ومفاىيـ معاصرة حسيف وليد الحسيف، 1
 .426، ص2009عماف، الأردف، دار المسيرة لمطباعة والنشر والتوزيع،  ،2الطبعة ، ، مبادئ التسويق الحديثعزاـ زكرياء وآخروف  2

خصائص 

 التسوٌك 

حرٌة 

عرض 

 المعلومات

علالة لوٌة 

مع العملاء 

 فً العالم

سرعة 

 المراسلات

الاثارة 

والتشوٌك 

 على الشبكة
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في ىذه المرحمة تحقق المنظمة عممية الاتصاؿ مع الزبوف لمتعريف بالمنتجات الجديدة التي  :مرحمة الاتصاؿ .2
 ربع مراحل: أوتتكوف مف تـ طرحيا في الشبكة الالكترونية عبر الانترنت، 

تستخدـ عدة أدوات ووسائل لتحقيق ىذه المرحمة منيا الأشرطة الإعلانية والبريد  مرحمة جذب الانتباه: -
 الالكتروني.

 توفير المعمومات التي يحتاجيا الزبوف لبناء راؼ خاص حوؿ المنتج الجديد.: مرحمة توفير المعمومات -
لعممية العرض والتقديـ عممية فاعمة، ويفضل استخداـ تكنولوجيا يجب اف تكوف ا مرحمة اثارة الرغبات:  -

 الوسائط المتعددة.
اقتنع بالمنتوج فانو يتخذ الفعل  إذاكمحصمة لممراحل السابقة فاف الزبوف  مرحمة الفعل والتصرؼ: -

 .الشرائي

مات وتحدد أساليب بيف المنظمة والزبوف، فعمى المنظمة توفير المنتجات والخد ىي مرحل :مرحمة التبادؿ .3
 الدفع واىميا البطاقة الائتمانية عبر الانترنت والتي تكفل الأماف، والحفاظ عمى السرية والمصداقية.

العممية التسويقية لا تتوقف عند استقطاب مستيمؾ جديد بل المحافظة عمى ىذا  :بعد البيع المرحمة ما .4
 المنظمة كل الوسائل الالكترونية لتحقيق ذلؾ مف أىميا:   الزبوف في ظل المنافسة الموجودة، ينبغي اف تستخدـ 

 ؛التواصل عبر البريد الالكتروني وتزويد الزبوف بما ىو جديد -
 ؛خدمة الدعـ والتحديث -
 .الإجابة وتوفير عمى قائمة الأسئمة المتكررة -

 متطمبات التسويق الالكترونيالمطمب الثالث: 

دورا ىاما في إمكانية اعتماد التسويق الالكتروني، وانتشاره في المجتمع تمعب المتطمبات التسويق الالكتروني     
 1يمي نمخص ابرز المتطمبات: ما وفي ما

التسويق الالكتروني يتطمب انتشار وسيولة في استخداـ الوسائل : البيئة العامة لمتسويق الالكتروني .1
احد النتائج المباشر  بطريقة مستمرة، حيث يعتبرالتكنولوجية، كما يتطمب إمكانية الوصوؿ الى المزود بالخدمة 

عمى  يالإلكترونكما لا يقتصر التسويق ، لمتكنولوجيا الرقمية الحديثة والمتمثمة بالحاسبات والأجيزة المحمولة
توفر الحاسب والشبكة الالكترونية عمى مستوػ الشخصي، وانما يتطمب انتشارىا بيف المجتمع بشكل كبير حتى 

 مة مف توجيو رسالتيا التسويقية الكترونيا بفاعمية.تتمكف المنظ

                                                             
 .75ص، 2018 الأردف، ، دار اليازورؼ العممية لمنشر والتوزيع، عماف،الإدارة الالكترونية لمنظمات الاعماؿراكز الزعاير، ، غساف طالب 1
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يجب عمى المنظمة التي تعتمد التسويق الالكتروني اف توضح : ةالإلكترونيالوعي بسرية وامف التعاملات  .2
سياستيا في سرية الحفاظ عمى امف المعمومات لدييا، بحيث يشكل ىذا دافعا لمزبوف بالتعامل مع التسويق 

 لطالما اف المنظمة تضمف سلامة العممية وسريتيا. كتروني بثقةلالا

لييف آتحدد وتفصل كيف لحاسبييف  البروتوكوؿ ىو مجموعة مف القوانيف التي: بروتوكولات الحماية التجارية .3
  1ىـ البروتوكولات التجارية فيي:أ ما أصلا ببعضيما البعض عبر شبكة ما. ف يتأ

ليقدـ الربط بيف المصارؼ والشركات التي  تصدر  أنشئ (:First Virtual Holding) نظاـ الدفع الافتراضي -
عبر الانترنت وزبائف الانترنت. يتحقق النظاـ مف صحة  بأعماليابطاقات الائتماف والشركات التي تقوـ 

 التحويلات ويتضمف أنظمة المراقبة لتقصي المشاكل.

سمح باجراء الدفعات الالكترونية عبر الانترنت، وقد الفاتورة الالكترونية وىو نظاـ ي (:Net Bill) بروتوكوؿ -
 (.Carneg) طوره الباحثوف مف جامعة

النقود الافتراضية التي يجرؼ التعامل بيا  (Coupons)ىو نظاـ يعتمد عمى القسائـ  (:Net Cash)بروتوكوؿ  -
ئة ويتـ بواسطة ىذا النظاـ بالما 2ه القسائـ ويحوليا مقابل عمولة ذى (Net cash)عبر الانترنت ويصدر البنؾ 

 دولار. 100مف  لأقلتحويل الدفعات الصغيرة 
   المطمب الرابع: فرص وتحديات التسويق الالكتروني 

وجد التسويق الالكتروني بيئة تسوؽ متطورة تحقق لمعملاء مزيد مف الرفاىية في البحث عف احتياجاتيـ      
الا انو يواجو بعض التحديات التي تحد مف استخدامو والاستفادة ، فبقدر ما يوفر فرص كبيرة لمشركات لإشباعيا

 .منو

 2فرص والمنافع التي يحققيا التسويق الالكتروني فيما يمي:الىـ أ يمكف تحديد : الفرص .1
 ؛التفاعمية التي يوفرىا الانترنت تحسيف الخدمات المقدمة لممستيمؾ، وذلؾ مف خلاؿ الأدوات -
والعميل مف خلاؿ سيولة الاتصاؿ وتقميل الخلافات اثناء الاجتماع بيف  تمتيف العلاقة بيف المنظمة -

 ؛العملاء ومندوبي المبيعات
خفض التكاليف وذلؾ مف خلاؿ مواقع الانترنت التي تسيل عمى الزبوف التعرؼ عمى الأسعار  -

 ؛ساعة 24والماركات، واجراء عمميات الشراء في أؼ وقت خلاؿ
 ؛ع والخدماتالعميل في ابتكار السممشاركة  -
 ؛أفضلخدمات مفصمة عمى مقاس العميل وبأسعار منخفضة وبجودة  -

                                                             
 .62، ص2022 مصر، ، وكالة الصحافة العربية،اساسيات التسويق الالكترونيمحمود عزالديف،  1
، أطروحة دكتوراه في العموـ التجارية، تخصص تسويق مات السياحيةدأىمية التسويق الالكتروني في تحسيف جودة الخ ،ديداوؼ علاء الديف  2

 .17، ص2022-2021سيدؼ بمعباس،  جامعة جيلالي اليابس موـ التسيير،الخدمات، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وع
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 الحصوؿ عمى معمومات لتطوير المنتجات. -

يوفر التسويق الالكتروني فرص كبيرة ومتنوعة في ظل الاتجاه نحو العولمة الا انو يواجو بعض : التحديات .2
 1:يمي تحديات فيماويمكف تحديد اىـ ىذه ال ،الصعوبات التي تحد مف استخدامو

 يف العملاء والمواقع الالكترونية؛المغة والثقافة ىي تعيق التفاعل ب -
 ؛إقامة المواقع الالكترونية حيث تتطمب ىذه الأخيرة خبراء وعمى درجة عالية مف الكفاءةارتفاع التكاليف  -
السمع ورغبتيـ في  عدـ تقبل الزبائف لفكرة الشراء عبر الانترنت لاحساسيـ بالمخاطر المتعمقة بجودة -

 ؛فحصيا قبل الشراء
 ؛عدـ توافر أجيزة الكمبيوتر لدػ نسبة كبيرة مف الافراد في الدوؿ النامية -
 .بطء شبكة الانترنت وصعوبة التنقل عبر المواقع الالكترونية في بعض الدوؿ -

الزبائف ومعرفة  مف ىنا نستنتج اف التسويق الالكتروني يوفر عدة فرص لممؤسسات كسيولة الوصوؿ الى     
احتياجاتيـ لتمبيتيا عبر تطوير المنتجات كما انو يواجو بعض الصعوبات مثل عدـ توفر أجيزة الالكترونية لدػ 

 عبر الانترنت. كبيرة مف الافراد في الدوؿ النامية وعدـ ثقة العملاء في الشراء نسبة
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
الحقوؽ، تخصص حماية الزبوف، كمية الحقوؽ والعموـ  رسالة ماجستير في، ية الزبوف يات حماآلالتسويق الالكتروني و ، بف خميفةمريـ  1
 .24، ص2016-2015، 2سطيف سياسية، جامعة محمد لميف دباغيفال
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 ترونيساسيات حوؿ المزيج التسويقي الالكأ المبحث الثاني:

اختمف العمماء والباحثيف في تقسيـ عناصر المزيج التسويقي الالكتروني، فيناؾ مف يرػ انو يتكوف مف      
العناصر التقميدية الأربعة وىناؾ مف يرػ انو توجد عناصر أخرػ إضافة الى العناصر التقميدية وفيما يمي 

 نتناوؿ التعريف والعناصر.

 سويقي الالكترونيمفيوـ المزيج الت المطمب الأوؿ:

 بعض أىـ ىذه التعاريف:تعددت مفاىيـ المزيج التسويقي الالكتروني نستعرض 

ىو" مجموعة مف الأدوات المتاحة لممؤسسة والتي  :(Richard Wilson, 2005)"ريتشارد ويمسوف"  . تعريف1
  .1تستعمميا لبموغ أىدافيا في أسواقيا المستيدفة"

مجموعة مف الأنشطة " :يعرؼ المزيج التسويقي الالكتروني انو (:2011. تعريف "فادي عبد المنعـ" )2
 .2"التسويقية المتكاممة، والتي تعتمد عمى بعضيا البعض مف اجل تحقيق مخطط الوظيفة

ىو "مجموعة الخطط والعمميات التي تمارسيا الإدارة التسويقية بيدؼ  (:2009. تعريف "إبراىيـ مرزقلاؿ" )3
 3ت الزبائف"اشباع حاجات ورغبا

الاستراتيجية التسويقية التي "يمثل المزيج التسويقي الالكتروني  (:2020.تعريف "صلاح عمي الأشقر" )4
 .4"تحددىا إدارة التسويق مف خلاؿ إيجاد التوليفة المناسبة التي تتماشى مع حاجات الزبائف

موعة الخطط والسياسات التي ىو "مج (:2020" )احمد سامي عبد الوىاب، إسماعيل العايدي . تعريف "5
تمارسيا الإدارة التسويقية بيدؼ اشباع حاجات ورغبات المستيمكيف، واف كل عنصر مف عناصر المزيج 

 .5التسويقي الالكتروني يؤثر ويتأثر بالآخر"

مجموعة مف " ىو عبارة عفمف خلاؿ التعاريف السابقة نستنتج أف عناصر المزيج التسويقي الالكتروني       
لخطط والأنشطة المتكاممة التي تمارسيا الإدارة التسويقية مف خلاؿ إيجاد التوليفة التي تتماشى مع حاجات ا

 ."بموغ أىدافيا لأجلورغبات الزبائف 

 
                                                             

1
 Richard Wilson, Stategic Management, 3 Edetion, Oxford, London, UK, 2005, p170. 

 تخصص إدارة الأعماؿ،، رسالة ماجستير في ي تحسيف الصورة الذىنية لمخدمات الصحيةدور التسويق الالكتروني ففادؼ عبد المنعـ،  2
 .22، ص2011جامعة الشرؽ الأوسط، الأردف،  إدارة الأعماؿ،

، أطروحة دكتوراه في عمـ المكتبات، تخصص تسويق وأنظمة التسويق الالكتروني لمكتاب في الجزائر ةاستراتيجيإبراىيـ مرزقلاؿ،  3
 .36، ص 2010-2009ت، كمية العموـ الإنسانية والاجتماعية، جامعة قسنطينة، المعموما

، جامعة 1، المجمة العممية، العددالمزيج التسويقي الالكتروني وأثره عمى جودة الخدمات المصرفيةصلاح عمي الأشقر، عبد الرزاؽ عمراف سالـ سعد،  4
 .56، ص2020المرقب، ليبيا، 

، دار العمـ والايماف لمنشر 1، الطبعة فاعمية التسويق الالكتروني لدى شركة متعددة الجنسياتإسماعيل العايدؼ، احمد سامي عبد الوىاب،  5
 .88، ص2020والتوزيع، مصر، 
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 التقميديةالالكتروني  يالمزيج التسويق : عناصرالمطمب الثاني

يمكف توضيحيا مف خلاؿ الشكل والتي  سنتطرؽ في ىذا المطمب الى عناصر المزيج التسويقي التقميدية
 :أدناه

 عناصر المزيج التسويقي الالكتروني التقميدية :(3لشكل )ا

 

 

 

 

 

 مف اعداد الطالبتيف بناء عمى الدراسات السابقة.المصدر: 

 .الترويج( التوزيع، السعر، يوضح الشكل أعلاه عناصر المزيج التسويقي التقميدؼ المتمثمة في:)المنتج،

 العناصر الأخرػ، يعد المنتج جوىر عناصر المزيج الالكتروني، اذ تعتمد عميو بقيةتج الالكتروني: المن  .1
ظمة عمى الانترنت بقصد تحقيق أىدافيا مف خلاؿ اشباع حاجات ورغبات واذواؽ نفيو ما تعرضو المة

 1يمي: نت ماوأىـ الصفات التي يتصف بيا المنتج الذؼ يتـ طرحو عبر الانتر  الزبائف المستيدفيف،
 ؛إمكانية الشراء المنتج مف أؼ منظمة في العالـ وفي أؼ وقت -
 ؛مستوػ توفير البيانات والمعمومات يمعب دورا حاسما في نجاح المنتج -
  .الشروط الأساسية لنجاحو أحدتوفر علامة التجارية لممنتج المطروح ىو  -

 يث نظرة الجماىير فيو يحدد تعاملف حىو العنصر الثاني في المزيج التسويقي م الالكتروني: التسعير .2
فيو عبارة  لممؤسسة فيو مؤشر مداخيميا الذؼ يضمف البقاء مف جية. الجميور معو أو رفضو لكف بالنسبة

كما أف الانترنت تمكف ، الزبائف المستيدفيف عف تضحية منيا في سبيل اكتساب أكبر شريحة ممكنة مف
عبر  يتعمق بالخدمات والأسعار والمنافسيف ات الفورية مف كل ماالعملاء والزبائف مف الحصوؿ عمى المعموم

                                                             
 .124، ص2018، عماف، الأردف، دار وائل لمنشر والتوزيع، 4طبعة  ،التسويق الالكترونييوسف احمد أبو فارة،  1

 التوزيع المنتج

 الترويج
لتسعيرا  

 عناصر المزيج التسويق 

 الالكتروني التقميدي
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الانترنت مما يمكنو مف التحكـ في عممية الشراء وتعاظـ قدرتو عمى التفاوض مع المنتجيف لمحصوؿ عمى 
 2تتمثل خصائص التسعير فيما يمي:  1،الأسعار أفضل

درة العالية لممؤسسة في الحصوؿ تكوف ىذه الدقة ناجمة عف الق الدقة في تحديد مستويات السعر: -
عمى البيانات والمعمومات اللازمة لرسـ معالـ استراتيجية التسعير الالكتروني، فيذه الدقة في مستويات 
الأسعار تؤدؼ الى تحقيق عوائد كافية لمؤسسات الاعماؿ الالكترونية لعمل عمى وضع مستويات 

 أسعار تستقطب حجما مناسبا مف الأسواؽ المستيدفة.
 تمجأ المنشاة العاممة عمى الانترنت الى رفع الأسعار التكيف السريع في الاستجابة لمتغيرات السوقية:  -

أو تخفيضيا في ضوء تقمبات العرض والطمب في السوؽ. فعند ارتفاع الطمب عمى المنتجات ترفع 
مى منتجات صة السوقية، أما اذا انخفض الطمب عحالمنشأة أسعارىا بسرعة للاستفادة مف ىذه ال

المنشأة في السوؽ تقوـ ىذه الأخيرة بتخفيض الأسعار نسبيا، كما يمكنيا المجوء الى أسموب تنشيط 
 المبيعات.

 لا تعتمد المؤسسات استراتيجية تسعير واحدة، بل تمجأ الى جمع المعمومات والبيانات تجزئة الأسعار: -
يدفة بالأسعار التي تناسبيا وتحقق فييا السوقية مف مصادر متعددة، وتحدد القطاعات السوقية المست

  أىدافيا.
الإنترنت لجذب  المتبادلة بيف الزبوف والبائع باستخداـ شبكة الاتصاؿعممية يعرؼ الترويج انو الترويج:  .3

الترويج الالكتروني ىو جذب انتباه العملاء باستخداـ صفحات الشبكة العنكبوتية العالمية حيث و  الزبائف
المعمنيف ومستخدمي الانترنت في اف يقدـ المعمنوف عملا أفضل واكثر  المفتوح بيف صاؿالاتتساعد خطوط 

 4ىناؾ مجموعة مف الأدوات الأساسية التي تستخدـ في الترويج منيا:، 3كفاءة لترويج منتجاتيـ
استخداـ محركات البحث: يقوـ الزبوف بالبحث عف المنتجات او الخدمات مف خلاؿ استخداـ محركات  -

 .ث المنتشرة مثل: قوقل، ياىوالبح
 ل للإعلاف التقميدؼ بل المكمل لو.الإعلاف التقميدؼ: الإعلاف الالكتروني ليس بدي -
 التعرؼالإعلاف الالكتروني: فالاعلاف عبر الانترنت يوفر لممعمنيف مزايا جديدة حيث يتمكف الزبوف مف  -

لنظـ معمومات التسويق الالكتروني في عمى المنتجات بصورة دقيقة. فقد أصبحت المنظمات تستفيد مف ا
تنظيـ حملاتيا الاعلانية سواء كانت تعرض في موقع المنظمة او مواقع أخرػ عمى الشبكة وذلؾ عف طريق 

 وضع اشرطة إعلانية جذابة تتضمف بيانات مختصرة بحيث تدفع الزبوف لمضغط عمييا.

                                                             
 .65، ص2014ماىي لمنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، يق الفعاؿ، لتسو مجدؼ محمد عبدلله، ا 1
، مخبر سياسات التنمية 02، العدد 16، مجمة دراسات اقتصادية، المجمد التسعير الالكتروني عمى الصورة الذىنية أثرنورؼ جياد رحيمة،  2

 .312، ص2022، الجزائر، الريفية
 .161، ص2018، المجموعة العربية لتدريب والنشر، القاىرة، مصر، 1الطبعة ، الفكريةدور المعرفة في الأصوؿ احمد محمد عثماف،  3
 .226، ص2022، دار الباحث لمنشر والاشيار، برج بوعريريج، الجزائر، 1، الطبعة لتسويقمحمد وزاني واخروف، ا 4
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تيا الديناميكية في تحقيق أىدافيا وذلؾ راجع يعد التوزيع مف أىـ الوظائف المؤسسة، وأحد أدوا التوزيع: .4
لمدور الحيوؼ الذؼ يمعبو في ضماف البقاء والاستمرارية، حيث اتجيت المؤسسات الى تبني ىذا المفيوـ 
نتيجة عدة عوامل أىميا البيئة التي تنشط فييا وما يمكف أف يحققو ليا التوزيع باعتباره يشمل عمى عدة 

 .1ؿ دراسة السوؽ راية بمتطمبات السوؽ وذلؾ مف خلاوظائف تجعل المؤسسة عمى د
 2كما اف أساليب التوزيع اختمفت باختلاؼ صورة وطبيعة المنتج سواء كاف سمعة او خدمة كما يمي:

توزيع السمع: يتـ توزيع السمع مف خلاؿ الاعتماد عمى النظـ الموجيستية الداعمة الموجودة في الميداف  -
 الواقعي.

تكاملا.  أكثرالطبيعة التي تتصف بيا الخدمات تسمح بإمكانية تحقيق تجارة الالكترونية  توزيع الخدمات: اف -
 كثيرة منيا:  بأساليبوىنا يجرؼ توزيع الخدمات 

 ؛توزيع الخدمة بأسموب التحميل ويكوف ذلؾ بعد دفع الثمف المطموب لممنظمة 
  زيع لاف الكثير مف الخدمات التي التوزيع مف خلاؿ البريد الالكتروني يستخدـ بصورة فاعمة في التو

 ؛تباع عمى الانترنت يجرؼ تسميميا مف خلاؿ البريد الالكتروني كخدمات بيع الممفات
  التوزيع المختمط وىو الذؼ يجرؼ جزء منو بصورة الكترونية والجزء الاخر في العالـ الواقعي ككراء

 في الواقع.  غرفة في فندؽ مف طرؼ البائع تكوف الكترونية لكف المبيت يكوف 

    المطمب الثالث: عناصر المزيج التسويقي الالكتروني الحديثة

 .تعتبر عناصر المزيج التسويقي الالكتروني الحديثة مكممة لمعناصر التقميدية نوضحيا فيما يمي
 الحديثة يالإلكترونيوضح عناصر المزيج التسويقي  :(4الشكل )

 

 

 

 

 

 .ناء عمى الدراسات السابقةمف اعداد الطالبتيف بالمصدر: 
                                                             

، مجمة الجزائرية لمدراسات لجزائريةا الاقتصادية استراتيجية التوزيع وعلاقتيا بتحسيف الأداء التسويقي في المؤسسةميادة قويدرؼ،  1
 .14، ص2020، مخبر الجامعة المؤسسة والتنمية المحمية المستدامة، الجزائر، 2، العدد 6المحاسبية والمالية، المجمد 

 .225، صمرجع سابقمحمد وزاني واخروف،  2

عناصر المزيج 
 التسويقي 

 الامن

 بناء وتصميم
 وععالم

المجتمعات 
 الافتراضية

خدمة  الخصوصية
 الزبائن
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 يتضمف المزيج التسويقي الالكتروني الحديث مف:

فيو عنصر ميما  عناصر المزيج التسويقي الالكتروني، أحديعد تصميـ الموقع : بناء وتصميـ الموقع .1
 إلى موقع الويب وتعظيـ حجـ زيارات الزبائف مف خلاؿ تسعى المؤسسة إلى تحقيق زيارات الزبائف وحيويا،

جذاب كانت القدرة عمى استقطاب  إذ كمما كاف الموقع الانشطة التسويقية الخارجية وىنا تبرز اىمية الموقع،
 ويق الالكتروني لمعظـ الشركات ىيف الخطوة الأولى في التسأيمكف القوؿ  .أكبرالزبائف والمحافظة عمييـ 

 لإيجاديـ موقع ويب جذاب والسعي انشاء وتكويف موقع ويب خاص عمى الانترنت يجب عمى المسوقيف تصم
يجب  لزيارة موقع الويب والبقاء في الموقع فترة طويمة والعودة الى موقع الويب مرارا وتكرارا. الزبائف لإلياـطرؽ 

  .1ذبية باستمرار حتى تتمكف مف مواكبة الاحداث الجاريةاالج أكثرعمى الشركات تحديث مواقعيا وجعميا 

ق الافراد والجماعات والمؤسسات في تقرير مجموعة مف القضايا بخصوص تعبر عف ح: الخصوصية .2
عدة حموؿ تكنولوجية يجرؼ استخداميا لتحقيق عممية خصوصية  البيانات والمعمومات التي تخصيـ وىناؾ

مف الأمور تعقيدا في إدارة ىذا الجانب  أكثرقانونية مف وتعد الأمور اللا، المعمومات والبيانات الشخصية الزبوف 
 .2الزبائف مع مراعاة خصوصياتيـ المزيج التسويقي العالمي حيث تقوـ عمى جمع المعمومات عف

لقد برزت أىمية الأمف السرية في تعاملات وتبادلات الأعماؿ والتجارة الإلكترونية بسبب عمميات : الأمف .3
العمل أو بقضايا مالية مثل  ربأسرالصوص الانترنت خاصة إذا تعمق الامر  الاختراؽ والتخزيف التي يمارسيا

فمسألة أمف وسرية البيانات ىي مف المسائل التي  الائتماف أرقاـ حسابات المشتريف أو البائعيف وأرقاـ بطاقات
الأنترنت وتمجأ إلى أساليب متنوعة لتحقيق  وذ عمى اىتماـ المختصيف في مجاؿ الأعماؿ الإلكترونية عبرحتست

 .3الأمف والسرية مثل التشفير

تقديـ الخدمات لمزبائف تعتبر مف عناصر المزيج التسويقي الالكتروني الميمة والضرورية : خدمة الزبائف .4
تكسب الزبائف والمحافظة عمييـ لأف تقديـ المعمومات والدعـ لمزبوف  إستراتيجية التسويق الالكتروني لإنجاح

ف ىذه الخدمات يجب  والتعامل مع المؤسسة،لمموقع  والتسييلات سوؼ يمعب دورا ميما في استمرار استخدامو وا 
نما يجب التفكير بو عمى  ةقصير ة كل عقلاني وليس لكسب الزبوف لفتر اف تقدـ بسرعة والدقة المطموبة وبش وا 

تخطيط الخدمة التسعير  كما أف خدمة العملاء تشمل عمى العديد مف العناصر كتوفير المنتجات، لالمدػ الطوي
 .4ة متشابكة ومتعمقة بكافة الوظائفتعتبر وظيف فيي لبيع،خدمات بعد ا الترويج،

                                                             
 .156، ص2022اليازورؼ العممية، الأردف، ، دار التسويق الالكتروني لمخدمات، اماؿ حفناوؼ، سايحيالخامسة   1
 .227، صمرجع سابق، وزانيمحمد  2
كمية عموـ الاقتصاد وعموـ  ،في عموـ التسيير ماجستيررسالة ، ، اثر التتسويق الالكتروني عمى جودة الخدمات لمصرفيةشيروفيفضيمة  3

 .91، ص2020 جامعة قسنطينة، التسيير،
4
Kalyanam.K Mcintyre, « The E-marketing mix-a contribution of the E-tailings Wars », journal of the academy of 

marketings science, sage publications, USA, 2009, P495. 
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ينبثق عبر شبكة الإنترنت ويتوافر عدد مف  اجتماعيتعرؼ عمى أنيا تجمع : الافتراضيةالمجتمعات  .5
وتعتبر ىذه  ،موضوعات محدد لفترات زمنية طويمة الأشخاص ضمف ىذا التجمع ويجروف نقاشات حوؿ

الوصوؿ إلى قطاعات محدد مف  لممسوقيف بشكل كبيرة حيث يمكف مف خلالياجذابة  الافتراضيةالتجمعات 
عمى التحديد الدقيق لخصائص ىؤلاء الزبائف الديمغرافية كما تتيح  ىتمامات المشتركة. إلى القدرةالزبائف ذوؼ الا

نية والتسويقية يقوموف بزيارتيـ لممواقع الاعلا ىذه التجمعات فرصة أكبر لزيادة احتماؿ تعرض الأفراد الذيف
 .1نتيجة بقائيـ لفترات طويمة داخل ىذه التجمعات

 2لممجتمعات الافتراضية عدة خصائص تتمثل في:

 ؛المعمومات والخدمات بيف أعضاء ىذا المجتمع وأتبادؿ البيانات  -
  ؛تجمع عدد مف الأعضاء ذوؼ الأىداؼ والنشاطات المختمفة -
لة بيف أعضائو وتفاعل مكثف وقديـ لعلاقات ودية وقوية ىذا التجمع ىو تجمع متكرر يمثل مشاركة فعا -

 ؛بيف أعضائو
 ؛ىذا التجمع يستطيع الدخوؿ الى موارد مشتركة وىناؾ سياسات تحدد شروط الدخوؿ الى ىذه الموارد -
  امل والأعراؼعاـ مشترؾ بيف ىؤلاء الأعضاء مف حيث المغة وبروتوكولات الاتصاؿ والتع إطار -

شركات أف تدرؾ أىمية العمل المستمر لتطوير مواقعيا عمى الانترنت لدعـ تكويف علاقات الاجتماعية، وعمى ال
وقتا طويلا في تصفح الانترنت واعتمدوا عميو مصدرا  يقضوف بسبب أف الزبائف أصبحوا  الآراءوقدرات تبادؿ 

 لممعمومات.

 المطمب الرابع: استراتيجيات التسويق الالكتروني

اتيجية تسويقية طويمة الاجل لتحقيق الأىداؼ طويمة المدػ لوظيفة التسويق، لاف تحتاج أؼ شركة الى استر 
استراتيجية التسويق تشمل تجزئة السوؽ، واستيداؼ مكوناتيا وموقعيا في السوؽ، وفي حالة التسويق الالكتروني 

 في المعاممة. سيتـ اكماؿ ىذه المكونات بطريقة اعمق اعتمادا عمى نوع العلاقة التي تربط كلا الطرفيف

يشبو ىذا النوع مف التسويق الى حد ما تجزئة السوؽ في التسويق  :التسويق الالكتروني الموجو لممستيمؾ  .1
التقميدؼ، بحيث اف منذ ولادة الانترنت ومع تطور أسموب التسويق أصبح يعتمد عمى الوسائل الالكترونية 

 3 لممستيمؾ النيائي ويشير ىذا النوع الى:
 ؛مزاد الالكترونيشراء عبر ال -
 ؛التسوؽ مف متجر قائـ عمى الويب بالكامل -

                                                             
 .228، صمرجع سابق، وزانيمحمد  1
 .36، صمرجع سابقنور الصباغ،  2
 .39، صمرجع سابق، ديداوؼ  علاء الديف 3
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 .الشراء مف خلاؿ مجموعات الاخبار -
توجد علاقة تجارية متبادلة المنفعة بيف البائع والمشترؼ  :التسويق الالكتروني الموجو لمنشاة الاعماؿ  .2

ملات لسنوات عديدة، ولا سيما وتـ انشاء ىذا النوع مف المعا ةالإلكترونيبحيث يعتمد ىذا النوع عمى وسائط 
التسويق الالكتروني  ةاستراتيجي ولإعداد التي تستخدـ تبادؿ البيانات الالكترونية مف خلاؿ الشبكات الخاصة

 1يعتمد عمى ما يمي:
 الكفاءات العالية في ىذا المجاؿ؛ بأصحابتنظيـ جيد الإدارة التسويق ومدىا  -
 جات او أنواع العملاء او الوظائف؛لتسويق حسب المنتاعداد التنظيـ الداخمي المناسب لادارة ا -
 ىداؼ المؤسسة؛تحديد رؤية ورسالة وأ  -
 بحيث لا يحدث اشتباؾ فيما بينيا؛ رات المختمفة في المؤسسةاتحقيق التكامل بيف الاد -
 كف يجب الاىتماـ بزيادة الطمبيات؛عدـ انتظار العميل حتى يحضر ول -
 ويق وليس بالإنتاج والبيع؛ة بالتسالاىتماـ باف المنظمة موجي -
 ل البيانات الازمة؛الاىتماـ ببحوث التسويق لجمع وتحمي -
أف يكوف ىناؾ نظـ معمومات تسويقية تمد المسؤوليف بالبيانات والمعمومات الازمة لاعداد استراتيجية  -

 التسويقية فور الحاجة الييا.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
، أطروحة دكتوراه فمسفة في التسويق، كمية تسويق الالكتروني لتنمية السياحة في الأردف ةاستراتيجيتصميـ ، انس يحيى بدر الحديد 1

  .22، ص2011 الأردف، الاعماؿ، جامعة عماف العربية، عماف،
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 المبحث الثالث: اساسيات حوؿ السموؾ الشرائي

كثر الاىداؼ التي تسعى الييا المؤسسات ىي اشباع حاجات ورغبات الزبائف وكسب رضاىـ ف بيف أم     
ودفعيـ لاتخاذ القرار الشرائي لمنتجاتيا ومف خلاؿ ىذا المبحث نطرأ الى معرفة السموؾ الشرائي وأىـ المراحل 

 التي يمر بيا الزبوف لاقتناء سمعة او خدمة.

 الشرائيالمطمب الأوؿ: مفيوـ السموؾ 
فيعرؼ بأنو كل شخص طبيعي أو معنوؼ ، قبل التطرؽ الى مفيوـ السموؾ الشرائي يجب معرفة الزبوف أولا   

 .1يستعمل سمعة أو خدمة، ومف وجية النظر التسويقية الزبوف ىو المحور الأساسي لكل ما يتـ انتاجو أو توزيعو

 أولا: تعريف السموؾ الشرائي

جميع الأفعاؿ والتصرفات المباشرة " ىو:سموؾ الزبوف  :(Claude Demeure, 2003)تعريف "كمود ديمور" .1
 .2"التي يأتييا ويقوـ بيا الأفراد في سبيل الحصوؿ عمى سمعة أو خدمة معينة مف مكاف معيف وفي وقت محدد

لتصرفات تمؾ المنظومة مف الأفكار والمشاعر وا :يشير السموؾ الشرائي الى(: 2004) ناجي العلا".تعريف "2
السموكية التي يبدييا الافراد عندما يكونوا بصدد اتخاذ قرار الشراء ما يحتاجوف اليو مف السمع والخدمات فاف 

 3 :"التالية للأسئمةدراسة السموؾ الشرائي لممستيمؾ تنطوؼ عمى تقديـ إجابات 
 ماذا يشترؼ   -
 لماذا يشترؼ  -
 كيف يشترؼ   -
 متى يشترؼ  -
  مف ايف يشترؼ  -

يعرؼ سموؾ الزبوف عمى انو: "الأنشطة التي يمارسيا الزبوف عند (: 2008"خالد رمضاف الجرايزي ) . تعريف3
 .4البحث عف السمعة أو الخدمة لإشباع حاجاتو ورغباتو وتقييمو بعد الحصوؿ عميو واستخدامو"

ما عندما  ىو مجموعة التصرفات التي يقوـ بيا الشخص" (:2015سعدوف حمود جثير الربيعاوي ) تعريف. 4
لمحصوؿ عمى سمعة او الخدمة التي تتوافق مع حاجة او رغبة غير مشبعة  يتعرض الى منبو دخمي او خارجي
 .5"متضمنة عممية اتخاد قرار الشراء

                                                             
  .65، ص2004 الأردف، ، دار وائل لمنشر، عماف،4 الطبعةجي، ، مدخل استراتيسموؾ الزبوف عبيدات إبراىيـ محمد،  1

2
 Claude Demeure, Marketing, 4 Edition, Ed Dalloz, Paris, France, 2003, P29. 

 .70، ص2020الأردف، عماف، ، دار اليازورؼ لمنشر والتوزيع، أصوؿ التسويق مدخل تحميميناجي العلا،  3
4
 Khaled Ibn Abdul Ramadan Al Jeraisy, Consumer Behavior, 3 Edition, United States, 2008, P46. 

 .149، ص2015الأردف، ، المنيل، عماف، 1الطبعة ، إدارة التسويق أسس ومفاىيـ معاصرةسعدوف حمود جثير الربيعاوؼ،  5
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 :أف السموؾ الشرائي يعبر عف الاستنتاجسبق يمكف  مما

 ؛الخدمات مف أجل اشباع حاجاتو ورغباتو بالبحث عف المنتجات أو قياـ الزبوف  .1
 لإشباعخدمة معينة  بمجموعة مف الأنشطة والتصرفات حينما يكوف بصدد البحث عف سمعة أو قياـ الزبوف  .2

 مختمف حاجياتو ورغباتو. 

 خطوات الشراء الالكتروني ثانيا: 

 1ىناؾ خطوات لمشراء الالكتروني تختمف نوعا ما عف خطوات الشراء التقميدؼ وىي كالتالي: 

 راءه بعد إيجاد كل المعمومات عنو؛المراد شتحديد السمعة أو المنتج  .1
 ؛البحث عف الخدمة أو السمعة عبر مواقع الانترنت التوفر خدمات الشراء .2
 المنتج مثل: القياس، السعر...الخبعد تحديد السمعة أو المنتج ننتقل لصفحة أخرػ تظير بقية تفاصيل  .3
 ؛ر والنوعية نحدد الكمية المراد شرائيابعد اتخاذ القرار بأف المنتج أو السمعة مناسبة مف حيث السع .4
 ؛ننقر بعد ذلؾ عمى أيقونة أضف الى عربة التسوؽ  .5
ننتقل الى صفحة أخرػ تظير فييا محتويات عربة التسوؽ وفي ىذه الصفحة يجب ملء بيانات  .6

 العضوية، وملء نموذج طمب الشراء ويتضمف التالي:
 ؛العنواف 
 ؛نوع السمعة مراد شرائيا 
 ؛طريقة الدفع 
 ؛لء بيانات الشحف تفصيميا: دولة، مدة الزمنية لمشحف، طريقة الشحفم 
 ؛الموعد المتوقع لوصوؿ البضاعة 
 ؛اصدار رقـ لطمب الشراء وذلؾ المتابعة 
 تقوـ شركة الشحف بتزويد العميل برقـ شحف السمعة.  

 : مراحل اتخاد القرار الشرائيالمطمب الثاني

مبكرا قبل القرار ذاتو وتنتيي أيضا بعد التقييـ وليس بعد اتخاذ القرار  بدأتاف عممية اتخاذ القرار الشرائي      
حاجات ورغبات الزبوف، لذلؾ فاف عممية الشراء تمر بخمس  بإشباعذاتو، ورجل التسويق الذؼ يعطي اىتماما 

 :يمكف تبيانيا مف خلاؿ الشكل المواليمراحل 

 

                                                             
دارة  ماجستير رسالة عمى اتجاىات الاسرة الاستيلاكية في عصر المعموماتية، وأثرهالتسوؽ الالكتروني تياني محمد،  1 تخصص سكف وا 

 .64ص، 2013وف والتصميـ الداخمي، جامعة اـ القرػ، السعودية، المنزؿ، كمية الفن
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 مراحل اتخاذ القرار الشرائي :(5الشكل )

 

 
 

 .مف اعداد الطالبتيف اعتمادا عمى الدراسات السابقةالمصدر: 

  1تتمثل مراحل اتخاذ القرار الشرائي في:

كل عممية شراء تبدأ بشعور الزبوف لحاجة معينة يرغب في اشباعيا، وتظير ىذه  التعرؼ عمى المشكمة: .1
يق في المؤسسة في ىذه الحالة الحاجة استجابة الى مؤثرات داخمية وخارجية، وتكوف ميمة مسؤوؿ التسو 

ىي إيجاد الوسائل المناسبة لجعل منتجات المؤسسة تثير رغبة الزبوف في شرائيا، كاستخداـ تقنيات الترويج 
 .الفعالة وكذا تحسيف عرض ىذه المنتجات في المتاجر

ختمف بعد اف تظير الحاجة لدػ الزبوف يبدا في البحث عف المعمومات حوؿ مالبحث عف المعمومات:  .2
البدائل التي بإمكانيا اف تشبع حاجاتو، فبالنسبة لممستيمؾ تعتبر عممية جمع البيانات تامينا ضد مخاطر 

 الإخفاؽ في الاختيار الأمثل في تخفض عنده الابياـ حوؿ عدة أمور.
يمكف لممستيمؾ جمع البيانات بعدة طرؽ منيا الطرؽ الارادية كاف يقوـ بالبحث  طرؽ جمع البيانات:  -

عتمدا عمى عدة مصادر كالصحف، المجلات وغيرىا، كما انو يقوـ بجمع المعمومات بطرؽ غير ارادية م
 كسماع الاشاعات والتعرض لمرسائل الاشيارية عنيا.

قدر مف المعمومات التي  أكبريعتمد الزبوف عمى عدة مصادر مف اجل توفير  مصادر جمع المعمومات: -
 2ر يعتمد عمييا الزبوف مف اجل الحصوؿ عمى المعمومات وىي:تيمو. وحسب كوتمر فيناؾ أربعة مصاد

 :العائمة، الأصدقاء المصادر الشخصية. 
 :الاشيار، المعارض المصادر التجارية. 
 :ترتبط بالزبوف نفسو، حيث يقوـ بمراجعة المعمومات المخزنة بذاكرتو نتيجة  المصادر الداخمية

جمعيا مف الشخصية، وتتمتع ىذه المصادر بثقة  تجاربو السابقة بالإضافة الى المعمومات التي
 الزبوف نظرا لسيولة المجوء الييا.

                                                             
، العدد 3، مجمة التنمية والاقتصاد التطبيقي، مجمدسموؾ الزبوف ودوه في عممية اتخاذ القرارات الشرائيةعائشة موزاوؼ، عبد القادر موزاوؼ،  1
  .118، ص2019، الجزائر، 2

 .150ص، 2007 لمريخ لمنشر، الجيزة، مصر،، دار اتسويقاساسيات الج، نفيميب كوتمروجارؼ ارمسترو 2  

 التعرؼ

عمى المشكمة   

 البحث عف 

 المعمومات
 اتخاذ القرار تقييـ البدائل

بعد  سموؾ ما
 الشراء
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 المصادر الرسمية: وىي المصادر العامة التي تقوـ بنشر المعمومات  : تشملالمصادر الخارجية
حوؿ السمع والخدمات التي تساعد الزبوف في عممية اتخاذ القرار الشرائي، وتشمل مصادر تجارية 

 .كالإعلاناتسسات الاعماؿ التجارية تنشرىا مؤ 

 مرحمة جميع المعمومات ىي مرحمة حساسة كونيا تمثل مبررا لممراحل الموالية المتمثمة في:

بعد حصوؿ الزبوف عمى المعمومات الضرورية يبدأ في حذؼ المنتجات التي ىو مخير بينيا تقييـ البدائل:  .3
بيف البدائل عمى مدػ توفر المعمومات اللازمة عف  الواحدة تموػ الأخرػ، حيث تعتمد عممية المفاضمة

 .1المنتوج
الزبوف في ىذه المرحمة يقوـ باختيار المنتج الذؼ يحس انو قادر عمى اشباع حاجاتو ويقوـ  اتخاذ القرار: .4

 2 بشرائو، وقبل اف يقوـ بعممية الشراء تظير عوامل تتوسط بيف النية في الشراء والشراء الفعمي وىي:
 المنتج لا يكوف جيد مثل ما تمنى. وظيفي:الخطر ال -
 لا يستحق المنتج السعر المدفوع لأجل الحصوؿ عميو. الخطر المالي: -
 أدػ الشراء السيء الى تكريس الوقت والجيد مف اجل إيجاد منتج اخر.  إذا خطر الوقت: -

معرفة مدػ الاشباع تعتبر ىذه المرحمة اخر مرحمة في قرار الشراء حيث يتـ فييا سموؾ ما بعد الشراء:  .5
بعد الشراء عمى انو سموؾ لاحق لشراء سمعة او خدمة. فبعد  المحقق مف المنتج المشترػ. ويعتبر سموؾ ما

لـ يقتنع بالمنتج او اذا  إذاشراء المنتج وتجربتو قد يشعر الزبوف بالرضا او عدمو فقد يحس الزبوف بالإحباط 
خص العلامات المنافسة وبالتالي يتجو الى البحث عف سمع تعميقات إيجابية مف المحيطيف بو فيما ي

 .3المعمومات التي تعزز قراره

يختمف الزبونوف في الوقت وطريقة اتخاذ قرار الشراء حيث تتفاعل أربعة عوامل أوليا طبيعة الزبوف ثـ طبيعة 
 .السمعة المشتراة ثـ طبيعة الموقف الشرائي ودرجة الحاجة

 4:ه العواملذوفيما يمي شرح ى 

في اتخاذ القرار الخاص بشراء سمعة  تأثيراف طبيعة الزبوف مف الأمور ذات  مما لا شؾ فيوطبيعة الزبوف:  .1
او خدمة معينة وتتبايف طبائع الزبائف وفقا لمجموعة العوامل الديمغرافية المختمفة عف المعايير المتعمقة 

 ة. بالشخصية والبيئة الاجتماعية والمؤثرات الثقافية والاقتصادي

                                                             
 
1
 Eric Venette, Markrting Fondamental, Collection Gestion, Eyrolles 1996, P53. 

دكتوراه في العموـ التجارية،  أطروحة، تأثير مزيج الاتصاؿ التسويقي لممؤسسة عمى اتخاذ قرار الشراء مف طرؼ الزبوف ، أسماء طيبي 2
 .22، ص2017-2016تسويق دولي، كمية العموـ الاقتصادية والعموـ التجارية وعموـ التسيير، جامعة تممساف،  تخصص

 .22، صالمرجع نفسو، أسماء طيبي 3
دكتوراه في العموـ التجارية، ، أطروحة شبكات التواصل الاجتماعي في تغيير السموؾ الشرائي لممستيمؾ الجزائري  أثرعيسى صالح عباني، 4
 .107، ص2016_2015صص تسويق، كمية العوـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة عمار ثميجي الاغواط، تخ
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تؤثر خصائص السمعة بشكل مباشر عمى قرار الزبوف وفقا لجودتيا وسعرىا طبيعة السمعة وخصائصيا:  .2
والخدمات التي يؤدييا المنتج، ويسعى المنتجوف الى تعظيـ الانتفاع مف السمعة بإضافة مزايا جديدة تتناسب 

الاختيار بيف  وبة وتعقيدا فيصع أكثرمع حاجات ورغبات الزبائف، وىذا ما يجعل قرار الزبوف الشرائي 
لذا فاف الامر يتطمب التعرؼ عمى الخصائص والمؤشرات ىذه المنتجات عند اتخاذ القرار الشرائي، 

 ذات العلاقة في تحديد مستوػ الجودة المطموبة لممنتجات التي ترغب في شرائيا.
لات تقديـ الخدمات المشترؼ في كثير مف الأحياف وخاصة في حا يتأثرطبيعة وخصائص المسوقيف:  .3

يمكف اف يكونو مف ولاء لاسمو وسمعتو في السوؽ، ومدة إمكانية  بالمنتج او البائع وذلؾ عف طريق ما
الاعتماد عميو والثقة فيو لذا يسعى المنتجوف الى اختيار وتدريب منافد التوزيع بالصورة التي يمكف اف تترؾ 

 اثرا طيبا لدػ المشتريف.
ىناؾ العديد مف الظروؼ التي تؤثر في الموقف الشرائي وبالتالي  لشرائي:طبيعة وخصائص الموقف ا .4

تصرؼ البائع او المشترؼ، وفي مقدمتيا مدػ ضغط الوقت وارتباطو بالحاجة الى السمعة او الخدمة اذ اف 
 .ضغط الوقت يمكف اف يجعل القرار يتخذ في غيبة مف المعمومات الكافية ويقمل فترة البحث عف البدائل

 أنواع القرار الشرائيمطمب الثالث: ال

والسمع  الواسع(. المحدود، إف جميع قرارات الشراء لدػ الزبوف تقع ضمف ثلاث أنواع مف القرارات )الروتيني،    
 1ىذه القرارات الثلاثة يمكف أف توصف بشكل ضمف خمسة عوامل: والخدمات ضمف

 ؛القرار مف قبل الزبوف(ذ اتخا التقييـ، البحث، مستوػ ارتباط الزبوف )كمية الوقت والجيد المبذوؿ في -
 ؛طوؿ الوقت الذؼ يقضيو الزبوف في عممية صنع القرار -
 ؛كمفة السمعة والخدمة -
 ؛حجـ المعمومات المطموب جمعيا -
 عدد البدائل المتوفرة. -
  :يمي نستعرض أنواع قرارات الشراء وفي ما

تكوف لممستيمؾ تجربة سابقة مع المنتج والذؼ يختمف يحدث ىذا النوع مف القرارات عندما  المحدود:الشراء  .1
منخفض )ولكف أعمى مف القرارات  ارتباطىذا القرار ايضا بمستوػ  عف العلامات الأخرػ الموجودة ويرتبط

المعمومات وملاحظة البدائل فمو افترضنا أف  الروتينية(لأف الزبوف يبذؿ المزيد مف الجيد في البحث عف
فعند الحاجة لشراء  عجوف الأسناف بعلامة معينة ولـ تحقق لو الإشباع المطموب،الزبوف الذؼ اشترػ م

حيث يبدأ بالبحث عف البدائل وتقييميا وقد يتـ  ،ػ علامة اخر  لاختيارمعجوف أسناف مرة ثانية فيو مجبر 
 التجارب السابقة لممستيمؾ مف أجل اختبار البديل الأفضل. لملاحظة الإعلانات، ذلؾ

                                                             
 .106، ص2016، دار الجناف لمنشر والتوزيع، الاردف، 1الطبعة ، إدارة التسويقالله،  انس احمد عبد 1
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 ىذا النوع مف القرارات عندما يقوـ الزبوف بشراء منتجات مرتفعة الثمف وغير متشابية. يأخذثف: مكالالشراء  .2
وىو عبارة عف التصرفات الناتجة عف شراء منتجات لأوؿ مرة بمعدؿ ارتباطي عالي وضمف مركات غير 

ة مصادر ومقارنة فتحتاج ىده المرحمة الى القرار الشرائي المكثف مف خلاؿ جمع المعمومات مف عد مألوفة
 .1بل اتخاذ القرار الشرائي النيائيالماركات المختمفة ق

ويحدث ىذا القرار في حالة تكرار عمميات الشراء وقد تكوف يومية أؼ تحصل بصورة  :الروتينيالشراء  .3
يتميز ىذا القرار  الصحف(، الشاؼ، سيمة المناؿ مثل )السكر،، مستمرة ودائما عند المنتجات الاستيلاكية

لاتخاذ قرار الشراء لانيا تتكرر بشكل  يحتاج إلى تفكير طويل ودراسة يحتاج إلى معمومات كثيرة ولا بأنو لا
 .2دخل الفرد تأخذ إلا جزء بسيط مف كما اف تكمفتيا تكوف منخفضة لذا فإف أسعار منتجاتيا ولا شبو يومي،

 العوامل المؤثرة في القرار الشرائيالمطمب الرابع: 

ثر بشكل او آخر عمى قرار الشراء ويمكف ايجاز ىذه ؤ التي ت العناصرمجموعة  مل المؤثرة عفتعبر العوا
 يمي: العوامل فيما

 العوامل المؤثرة في القرار الشرائي :(6) الشكل
 

 

 

 

 

 

 
Source : Kotler Philip, marketing management 9 edtion, prentice, hill international, inc, new jersey, 

USA, 1997,173. 
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 تتضمف العوامل المؤثرة عمى السموؾ الشرائي العناصر التالية:

 العوامل النفسيةأولا: 

 باتخاذتتفاعل وتتداخل العديد مف العوامل النفسية داخل عقل الزبوف مع بقية العوامل الاخرػ عندما يقوـ      
 بالأخركف الفصل بينيما لاف كل عامل مرتبط يم علامة منيما بحيث لا أومعينة  خدمة قرار شراء سمعة أو

 داخل الفرد الواحد مف عممية شراء اخرػ فيتفاعل الإدراؾ ويؤثر ويتأثر بو والتي تختمف مف فرد لآخر وحتى
ومف  .1القيمة المقدمة مف قبل المنظمات النيائية مف قبل الزبوف لعروض الاستجابةوالدوافع والمواقف لتشكل 

 2 اىـ ىذه العوامل:

الموجودة في عالمو المحيط بو عف طريق  للأشياءالعممية التي يتـ مف خلاليا معرفة الفرد  الإدراؾ: .1
مف الحواس الخمسة  يمتمكو ما البيئة المحيطة بو مف خلاؿ وبمعنى ذلؾ بأف الفرد يتفاعل مع الحواس،
بالحالة الشعورية أو  للكي نحدد فيما بعد الموقف الذؼ يتمث التذوؽ( الممس، السمع، الشـ، ،ر)البص
 .ةالسموكي

ق تحقيأو  اتونحو تمبية حاج يعرؼ الدافع بأنو القوة الداخمية المحفزة التي توجو تصرفات الفردالدوافع:   .2
بمجموعة مف الدوافع وليس بمجرد دافع واحد ففي لحظة زمنية  والحقيقة أف تصرفات الفرد تتأثر اىدافو.

فنجاف مف القيوة عندما يستيقع  لاحتساءفدوافع  اقوػ مف غيرىا.معينة يمكف أف تكوف بعض الدوافع 
حيث  كذلؾ تؤثر الدوافع عمى اتجاه السموؾ وقوتو، .قوػ مف دوافع احتسائيا عند النوـمف النوـ تكوف أ

أف بعض الدوافع يمكف أف تساعد الفرد عمى تحقيق أىدافو في حيف يحوؿ البعض الآخر منيا دوف 
 .ذلؾ

التغيير  والتعمـ ىو، عمى أنو التغير الذؼ ينتج عف الخبرة والتجربة والممارسة السابقةيعرؼ  التعمـ: .3
الخبرة فإذا كانت الخبرة إيجابية فإف عممية الشراء  أو المؤقت في السموؾ الناتج عف التدريب أو المستمر
دؼ إلى عدـ تكرار عادة استيلاكية ويصعب تغييرىا أما إذا كانت نتيجة الخبرة سمبية فإف ىذا يؤ  تصبح

 .3العلامة التجارية الشراء او انعداـ الثقة في المنتج أو
مف خلاؿ العمل والتعمـ يكتسب الفرد معتقدات ومواقف وىذه مف شأنيا أف تأثر بالتالي  :والمواقف المعتقدات -د

التقييـ الثابت عمى سموكيـ في الشراء، والمعتقد ىو توصيف لفكرة يحمميا رد عف شيء ما. اما الموقف فيو 
لدػ الفرد والذؼ قد يكوف إيجابي او سمبي نحو فعل او فكرة او أؼ شيء، والافراد يمتمكوف مواقف حوؿ كل 

                                                             
 .84ص، 2016عماف، الأردف،  والتوزيع، دار الجناف لمنشر ،إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبوف الله،  أنيس أحمد عبد 1
 .81، ص2006، دار اليازورؼ لمنشر والتوزيع، الأردف، التسويق أسس ومفاىيـ معاصرةثامر البكرؼ،  2
، أطروحة دكتوراه في عموـ التسيير، كمية العموـ يائيالإعلاف عبر الانترنت عمى سموؾ الشرائي لممستيمؾ الن تأثيرعمار جعيجع،  3

 .56، ص2022_2021الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة البويرة، 
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وجميع ىذه المواقف ممكف اف توضع في ذىف ، ، الطعاـ، الملابس، السياسةكالأديافف أف يحيط بيـ شيء يمك
 .1ه أو بالعكس قد يبتعد عنوالانساف ليحب أو يكره أؼ شيء محيط بو، وقد يتحرؾ نحو 

 العوامل الشخصيةثانيا: 

يتأثر القرار الشرائي لممستيمؾ بالخصائص الديمغرافية وصفاتو الشخصية ومف أىميا العمر وموقع الفرد في دورة 
 وشخصيتو واسموب حياتو الحالة الاقتصادية، مينتو، الحياة،

كمما تخمق أنواع جديدة  شرائي، أؼ كمما زاد العمريؤثر العمر بشكل مباشر في السموؾ ال العمر والجنس: - أ
والرجل،  المرأةأما بالنسبة لمجنس تختمف حاجات ورغبات بات والحاجات التي يتطمب اشباعيا، مف الرغ

وىذا نتيجة لاختلاؼ الفيسيولوجي لمجنسيف، وىذا ما يؤثر في السموؾ الشرائي لكل نوع، ومف بيف 
  .2الألبسةو ذواؽ الاختلافات عمى سبيل المثاؿ الا

 3لى:إ بالإضافة

 متجانس فينمطا مستقرا و  الشخصية ىي مجموعة مف الخصائص النفسية المميزة التي تولد الشخصية:- ب
 مفكرة ىادئة أو انفعالية او انطوائية، اندفاعية أو مثل: بحالات، وىي تعبر عف نفسيا لمبيئة، الاستجابة
يجب أف يتمكف مف  لمسؤوؿ التسويق، امل الشخصية ذا فائدةولكي يكوف ع داعية أو محافظة،بإ مضطربة،

 قياسو وتحديد الأنماط المختمفة مف الشخصيات وكيفية الوصوؿ إلييا.

 خلاليا السمعة أو الخدمة، خذ مفلمفرد الذؼ يمارس مينة ما فيت ةالاستيلاكيترتبط المينة بنمط  المينة: -ج
والسمع التي تتعمق  قدـ عمى شراءىا الذؼ يمتيف الأعماؿ الكيربائية،الكيرباء ي فمثلا السمع التي ترتبط بأعماؿ

والسمع الخاصة بأدوات المطبخ يقدـ عمى شرائيا  الصحية، بمينة الطب يقدـ عمى شرائيا الأطباء وذوؼ الميف
 .أصحاب المطاعـ والبيوت

 العوامل الاجتماعيةثالثا: 

اء لدػ شخص معيف وىذه العوامل تعبر عف تأثير الظواىر وىي العوامل التي يفرضيا الأفراد عمى قرار الشر 
 وتتمثل في: سموؾ الشراء لدػ الزبوف  وشراء أ الاجتماعية عمى قرار

مف قبل أعضاء  عبارة عف تصنيف أو تقسيـ المجتمع إلى عدة شرائح وىو :الاجتماعيةالشريحة   .1
تؤثر في  الاجتماعيةكوف الخصائص الذيف يمتم المجتمع أنفسيـ، أو ىي عبارة عف مجموعة مف الأفراد

                                                             
 .101عيسى صالح عباني، مرجع سابق، ص 1
 .60-59عمار جعيجع، مرجع السابق، ص 2
 ، دار اليازورؼ العممية لمنشر والتوزيع،وير الأداء المؤسسياستراتيجية الإعلاف والاتجاىات الحديثة في تطسعد عمي ريحاف المحمدؼ،  3

 .239ص، 2014 الأردف،
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التي قد نحتاجيا  وتؤثر في توجياتيـ نحو طمب بعض المنتجات والادخاريةتوجيات الأفراد الإنتاجية 
 .1أخرػ تحتاجيا شريحو  شريحو لا

 وثيقاتصاليا المباشر وال تأثر ىذه الجماعات عمى الزبوف تأثيرا مباشرة نتيجة الجماعات المرجعية:  .2
وفي الغالب أنيـ يشكموف معا  والزملاء، الأصدقاء يكوف سموكو متأثرا لدرجة كبيرة بأؼف بو، ةالصم

 .2ومجموعات متجانسة القياـ بأنماط شرائية مختمفة ترضي رغبات
أو نسب أو تبني والذيف  يمكف تعريف الأسرة عمى أنيا عدد مف الأفراد الذيف تربطيـ صمة دـ الأسرة:  .3

المؤثر في  الاجتماعيعناصر التأثير  وتعتبر الأسرة مف أىـ وأوؿض عيسكنوف غالبا مع بعضيـ الب
عممية اتخاذ القرار الخاص بالنشاط  سموؾ الزبوف حيث تشكل الوحدة الرئيسية المسيطرة عمى

 .3در وقد يختمف بنيتيا وتأثيرىا مف مجتمع إلى آخر أو حتى وفقا لظروؼ الف .الاستيلاكي

 ثقافيةالعوامل الرابعا: 

ويتأثر ذلؾ بتأدية ثقافة المشترؼ والثقافة الفرعية  العوامل الثقافية ذات أثر واسع وعميق عمى سموؾ الزبوف  وتعد 
 4يمي: دورا ميما ومؤثرا في سموؾ الزبوف كما يتضح فيما الاجتماعية والطبقة

جيلا بعد  تتوارثالمجتمع و توجد في يمكف تعريف الثقافة بأنيا مجموعة مف الرموز والحقائق التي  الثقافة:  .1
شابو  أو ممموسة مف الأدوات والمنتجات وما تكوف غير ممموسة مثل القيـ والعادات، وىذه الرموز قد جيل،

العوامل  والخصائص المميزة لمجتمع عف آخر ومنيا، فالثقافة تعد وليدة مجموعة مف العوامل والعناصر
بشكل كبير لتصبح سمة  ما قد تييمف عمى مجتمعوالجغرافية والطبيعية وغيرىا وىذه العوامل  الاقتصادية

 مميزة لثقافة ما.
ومتنوعة  فرد وىي كثيرةإلييا ال الثقافة الفرعية تكوف قائمة عمى أساس القوميات التي ينتمي الثقافة الفرعية:  .2

تقسيمات ويمتد الأمر أيضا إلى الأدياف وكذلؾ المجاميع العرقية وال في العالـ، أو حتى داخل الدولة الواحدة
 .الجغرافية التي يتميز أفرادىا بعضيـ عف البعض الآخر

 
 
 
 
 

                                                             
 .107، ص2019 دار اليازورؼ العممية لمنشر والتوزيع، الاردف،التسويق الأخضر، ثامر البكرؼ،  1
 .136ص، 2012مصر،  ،1الطبعة ، مكتبة الانجمو المصرية، التسويق السياحيسعيد البطوطى،  2
 .136، صمرجع سابقلبطوطى، سعيد ا 3
 .111-110، صمرجع سابقسامر البكرؼ، نفس  4
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 كأداةالمبحث الرابع: مداخل توجيو سموؾ الشرائي لمزبائف بالاعتماد عمى مزيج التسويق الالكتروني 

المياـ التي تقع عمى  أصعبيعتبر قياس دور مزيج التسويق الالكتروني في توجيو سموؾ المشترؼ مف      
دير التسويق في ظل وجود مجموعة مف الصعوبات التي تواجيو ولكف رغـ ىذه الأخيرة تبقى ىذه العممية عاتق م

 ضرورية لتحقيق اىداؼ المؤسسة.

 في توجيو سموؾ الشرائي لمزبوف وخدمة الزبائف المطمب الأوؿ: دور المنتج الالكتروني 

تحقيق أىدافيا مف خلاؿ اشباع حاجات ورغبات  تعرضو المؤسسة الكترونيا بقصد المنتج الالكتروني ىو ما    
و غير مادؼ الذؼ يسعى الزبوف لمحصوؿ عميو أالزبائف المستيدفيف، كما يعرؼ أيضا ىو الشيء المادؼ 

فاف  مف خلاؿ ىذيف التعريفيف نستنتج اف الزبوف ىو نقطة لانطلاؽ تصميـ المنتج.، حاجاتو او رغبتو لإشباع
بالتركيز عمى معرفة دافع الشراء لدػ الزبوف وخصائصو لتوفير المنتجات  تبدأناجحة الاستراتيجية التسويقية ال

ومف ىنا يتضح دور المنتج في توجيو السموؾ الشرائي لمزبوف  التي تمبي احتياجاتو في الوقت والمكاف المناسب.
ع وناؿ رضاه فسوؼ يكرر حيث اف المشترؼ يقوـ بشراء منتج الذؼ يتوقع انو يمبي احتياجاتو، فاذا تحقق الاشبا

والسموؾ  وخدمة الزبائف مف جية ، وعميو فاف العلاقة بيف المنتج الالكتروني1قراء الشراء ويتحوؿ الى زبوف وفي
 :عدة نقاط أساسية مف أىميا تتركز حوؿمف جية أخرػ الشرائي 

عمى الحصوؿ عمى  نو اف يحفز الزبائفأمف ش ؛جودة المنتج الالكتروني قياسا إلى المنتجات المنافسة .1
 ىذا المنتج؛

وتقريبيـ أكثر مف عممية اتخاذ قرار  البعد التصميمي لممنتج الالكتروني مف شأنو أف يمفت انتباه الزبائف .2
 ؛الشراء

 سيولة استخداـ المنتج تعتبر مؤشرا أساسيا لمعديد مف الزبائف قبل اتخاذ قرار الشراء؛  .3
فير إمكانيات التطوير تمثل ميزة مف شأنيا دفع الزبائف شراء مدة استخداـ المنتج الالكتروني مع ميزة تو  .4

 المنتج؛
توفير المنتج لحموؿ مبتكرة لمزبوف يمكف أف تساىـ في تحسيف وضعيتو بالمقارنة مع المنتجات المنافسة  .5

 وعميو فاف الزبوف يميل أكثر لشراء ىذه المنتجات؛
ثقة الزبوف في منتجات المؤسسة ومنو زيادة  توفير خدمات ما بعد البيع مف شانو أف يساىـ في تعزيز .6

 اقبالو عمييا.
 
 

                                                             
  .453مرجع سابق، ص ،حسف وليد الحسف 1
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 في توجيو سموؾ الشرائي لمزبوف  والمجتمعات الافتراضية الترويج الالكتروني : دورالمطمب الثاني

يعتمد التسويق الالكتروني عمى نوع مف الاتصاؿ المباشر والمستمر الذؼ يولد استجابات مع الزبائف       
ترقبيف، فقد ساعدت التطورات التكنولوجية في دعـ وتفعيل العناصر الترويجية لمتسويق، فالترويج الحالييف والم

الزبائف عف الخدمة او  لإعلاـىو مف الأنشطة التي تسيل عممية الاتصاؿ بالزبوف، حيث يستخدـ الترويج 
عمى سموكيـ  التأثيرمقدمة قصد ع بيا الخدمة او السمعة التالمنتج واقناعيـ بيا فيو يعبر عف الصفات التي تتم

 عبر عدة نموذج الشراء المرتكز عمى الترويجيمر الزبوف حسب و ، واتجاىاتيـ مف خلاؿ المعمومات المتاحة
مراحل متتابعة تبدا بالانتباه ثـ الاىتماـ ثـ الرغبة ثـ اتخاذ قرار الشراء( وبالتالي حسب ىذا النموذج ولكي يكوف 

ب اف يمر الزبوف مف الانتباه الى شراء المنتج مرورا لاىتماـ والرغبة التي تدفعو المزيج الترويجي ناجحا يج
 . 1لمشراء

وعميو فاف دور الترويج الالكتروني في توجيو سموؾ الزبائف يتركز حوؿ عدة عناصر مف شأنيا أف تؤثر       
ا يمكف أيضا أف تجعمو يدفع باقي ايجابيا عمى الزبوف وتدفعو إلى شراء المنتج مرة واحدة أو عدة مرات فضلا كم

 .لو تأثير عمييـ لمقياـ بعممية الشراء الزبائف الذيف

 ومف اىـ ىذه العناصر التي يتـ الاعتماد عمييا لمفت انتباه الزبوف نجد: 

سيولة الوصوؿ إلى المنتج تعتبر عنصرا فاعلا في عممية الشراء ذلؾ اف بعض الزبائف قد لا يقوموف  .1
 ، وخدمة ليذا الغرض يمكف لممؤسسة أف تقوـ باستغلاؿ:را لعدـ معرفتيـ بوجوده أصلابشراء المنتج نظ

 مواقع التواصل الاجتماعي؛ -
 الاشيار المدفوع عبر المواقع المختمفة؛ -
 تحسيف مرئية المؤسسة عبر الانترنت؛ -
 الموقع الرسمي لمؤسسة. -

ستخداـ مع توفير تجربة استخداـ طريقة عرض المنتج الالكتروني لاسيما إذا كانت تفاعمية وسيمة الا .2
افتراضية تساعد في تعريف الزبوف عمى مزايا المنتج ومنو يمكف أف تكوف دافعا لاكتشاؼ المنتج 

 .الحقيقي عبر القياـ بعممية الشراء
 

 

                                                             
، مجمة البديل الاقتصادؼ، العدد الاتجاىات الحديثة لممزيج التسويقي الالكتروني في ظل العصر الرقمي الجديدعزالديف،  يسفياف رفيق، عم 1
 .391ص، 2016، جامعة الجزائر، الجمفة، 5
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 في توجيو سموؾ الشرائي لمزبوف  يفالالكترونيوالتوزيع دور التسعير  :المطمب الثالث

روني ارتباطا وثيقا بطريقة التوزيع وكلا العنصريف ليما تأثير مباشر عمى السموؾ يرتبط التسعير الالكت    
 الشرائي لمزبائف، حيث:

 دور التسعير الالكتروني في توجيو سموؾ الشرائي لمزبوف أولا: 

ف فعاؿ عمى سوؽ المنتجات، حيث أ أثرحد عناصر المزيج التسويقي الالكتروني التي ليا السعر أ يعتبر     
استقرار الأسعار يؤثر عمى مستقبل المؤسسة لذا عمى المؤسسة اتباع سياسة سعرية مناسبة لكي تتمكف مف  عدـ

حيث أف التسعير يؤثر عمى سموؾ الزبوف وعمى مشاعر ومواقف الزبائف باعتباره ، كسب عدد كبير مف الزبائف
ـ الزبائف الى تقييـ البدائل المتاحة عمى المقابل المادؼ الذؼ يدفعو الزبوف مقابل حصولو عمى منفعة، ويمجأ معظ

 ، أؼ أف:1عر نظرا لمحساسية الكبيرة اتجاىوأساس معيار الس

 ينجذب أكثر لممنتجات الأقل سعر بشرط أف تؤدؼ المياـ المتوقعة منيا؛الزبوف  .1
الزبوف ينجذب أكثر لممنتجات عبر مؤشر السعر بالمقارنة أيضا بيف أسعار المنتجات  .2

 المنافسة؛
بوف ينجذب أكثر لممنتجات التي توفر عمى تشكيلات وباقات سعرية متنوعة )عروض الز  .3

 متنوعة(؛
 الزبوف ينجذب أكثر لممنتجات التي توفر طرؽ دفع متنوعة )حساب بنكي، بطاقة ائتماف،،(. .4

 الالكتروني في توجيو سموؾ الشرائي لمزبوف التوزيع دور ثانيا: 

عمى السموكات الشرائية لدػ الزبائف، ولكف عدـ توفر المنتوج وعدـ  يرالتأثيمعب التوزيع دور ميما في      
استطاعة الزبوف مف الحصوؿ عميو سوؼ يؤدؼ الى عدـ إمكانية شراء المنتوج المطموب لذا تحاوؿ كافة 

اف تتمكف ىذه  لأجلالمؤسسات الى بموغ الزبائف وجعل المنتوج في متناوؿ أيدييـ وتحقيق الاتصاؿ بيـ 
ت مف الاستمرار والرد عمى الطمب في السوؽ، ولعل توفر نقاط توزيعية لممؤسسة امر ميـ عمى المؤسسا

التوزيعية تشارؾ في الأنشطة التسويقية والتي تنطوؼ عمى تحريؾ المنتجات  المنشآتاعتبارىا تمثل مجموعة مف 
 .2مف مناطق الإنتاج الى مراكز الاستيلاؾ

يع المنتج ونظرا لارتباطيا بالمدة اللازمة لمحصوؿ عميو تمثل مؤشرا مما سبق يتضح أف توفر عدة طرؽ لتوز 
 ميما لمزبوف قبل قياميا بعممية اتخاذ القرار الشرائي.

                                                             
ة التسيير، تخصص تسويق، كمية العموـ الاقتصادية والتجاري عموـ ، رسالة ماجستير فيالتسويق والتكنولوجيا الحديثةعبد الوىاب اعراب،  1

  .140، ص2005، 2البميدة وعموـ التسيير، جامعة سعد دحمب
في عموـ التسيير، تخصص إدارة اعماؿ،  ماجستير رسالة، الاتالتسويق الالكتروني عمى رضا الزبائف في قطاع الاتص أثرنور الصباغ،  2

 .35، ص2016سورية،  ،جامعة افتراضية
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 والأماف في توجيو سموؾ الزبوف : دور الخصوصية الرابعالمطمب 

ي تمثل أيضا تمثل الخصوصية والأماف أحد أىـ العناصر المكونة لممزيج التسويقي الالكتروني والت      
 مؤشرات عمى أساسيا يتخذ الزبوف قراره الشرائي 

 الخصوصية أولا:

عف حق الافراد والجماعات والمؤسسات  عناصر المزيج التسويقي الالكتروني الأساسية، فيي تعبر أحدىي      
جية يجرػ في تقرير مجموعة مف القضايا بخصوص البيانات والمعمومات التي تخصيـ، وىناؾ عدة حموؿ تكنولو 

حيث تركز عممية التخصيص عمى ، استخداميا لتحقيق عممية خصوصية البيانات والمعمومات الشخصية لمزبوف 
الزبائف، وتعتمد ىذه الأخيرة عمى استخداـ البيانات والمعمومات الخاصة بالزبائف مف اجل تصميـ منتجات تمبي 

الأسواؽ عبر الانترنت، لذلؾ اصبح مف أولويات حاجاتيـ بدقة عالية، ثـ التوجو الييا مف خلاؿ طرحيا في 
المتاجر الالكترونية السعي الى تحقيق التخصيص واستخدامو بصورة متكاممة مع الأنشطة التسويقية الأخرػ مف 

، وعميو وجب توفير منتجات حسب خصائص الزبائف لكف أخذا بالاعتبار 1اجل زيادة جاذبية المتجر الالكتروني
 ت كل زبوف.الحفاظ عمى خصوصيا

  ثانيا: الاماف

ف والسرية مسألة في غاية اف مف عناصر المزيج التسويقي الالكتروني، كما أف مسألة الامايعتبر الام    
المشكلات الأساسية التي تواجييا المؤسسات  أحدالأىمية في عالـ التسويق الالكتروني، حيث تعد ىذه المسالة 

جعميـ في  ـ الالكترونية التي تؤثر سمبا عمى المؤسسات وزبائنيا وىذا ماالالكترونية، وذلؾ بسبب ظيور الجرائ
دفع بالمؤسسات لمبحث عف  عرضة لممخاطر الالكترونية مثل الغش الالكتروني، وىذا ما أكثرعالـ الالكتروني 

وسائل ف والسرية. مما أدػ الى ظيور وسائل حديثة لمحماية تدعى باحموؿ تكنولوجية قادرة عمى تحقيق الام
يعد تصميـ الموقع ، و إيجابا عمى الزبائف وكسب ثقتيـ والمحافظة عمييـ أثرا ما ذالامف الالكترونية، وى

الالكتروني )ويب( احد أىـ عناصر المزيج التسويقي الالكتروني وذلؾ راجع لكوف المؤسسات التي تمارس 
لمواقع الالكترونية، ومف أجل التأثير عمى يمكنيا أف تتعامل مع زبائنيا الا عبر ا أعماليا عبر الانترنت لا

الزبائف وسيولة التواصل معيا أصبحت المؤسسات الحديثة تخصص قسما خاصا يشرؼ عمى الاعماؿ 
، وعمى ىذا الأساس 2تالأنترنالالكترونية عبر الانترنت، وىو قسـ مسؤوؿ عمى تنسيق وتنظيـ الاعماؿ عبر 

 ئي يتمخص حوؿ:فاف تأثير بعد الأماف عمى السموؾ الشرا
 ميوؿ الزبائف إلى التعامل الالكتروني في ظل الحفاظ عمى سرية البيانات؛ .1
 ميوؿ الزبائف إلى التعامل الالكتروني الذؼ يوفر الحماية الالكترونية والقانونية والمالية. .2

                                                             
  .35، صنفسومرجع النور الصباغ،  1
  .69ق، صسابسفياف رقيق، مرجع  2



 لمدراسةالفصل الأوؿ: .............................................الإطار النظري 

~ 36 ~ 
 

 الأوؿ خلاصة الفصل

قي الالكتروني وكذلؾ السموؾ مف خلاؿ ىذا الفصل تـ عرض المفاىيـ المتعمقة بعناصر المزيج التسوي      
لمزبوف، حيث تبيف أف المزيج التسويقي الالكتروني يتضمف عدة عناصر يمكف تمخصييا في الأبعاد الشرائي 
والتي مف  المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، الامف، الخصوصية، خدمة الزبائف، المجتمعات الافتراضيةالتالية: 

في العممية التسويقية ينبغي عمى  فعالا اعنصر  موؾ الشرائي لمزبائف باعتبارىـشأنيا أف تؤثر إيجابيا عمى الس
، حيث يتيح المزيج التسويقي الالكتروني لممؤسسات إمكانية التواجد المؤسسة دراستو بدقة لتحقيق أىدافيا

 .والتفاعل المباشر مع الزبائف فضلا عف عممية دراسة وتوفير المنتجات اللازمة التي يحتاجونيا

  



 

 
 
 
 

 :الثانيالفصل 
دور المزيج التسويقي الالكتروني في توجيو سموؾ  دراسة

 "كوندور"الشرائي دراسة حالة مؤسسة 
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 تمييد:
النظرؼ في الفصل الأوؿ، سنحاوؿ التطرؽ في ىذا الفصل الى الجانب التطبيقي  الإطاربعدما تناولنا  

استعماؿ أداة الدراسة المتمثمة في الاستبياف ويكوف عرض ، وذلؾ ب”كوندور“ الذؼ وقع اختيارنا فيو عمى مؤسسة
ومف أجل الوصوؿ الى النتائج وتفسيرىا لمتوصل وتقديـ  (SPSS)وتحميل بياناتيا بالاعتماد عمى برنامج 
 الاقتراحات المناسبة لتحقيق أىداؼ الدراسة.

في توجيو السموؾ الشرائي لمزبائف سنتطرؽ في ىذا الفصل الى دراسة دور المزيج التسويقي الالكتروني       
 مف خلاؿ المباحث التالية: 

  :تقديـ المؤسسة محل الدراسةالمبحث الأوؿ   
 المبحث الثاني: منيجية الدراسة الميدانية 
  :تحميل الاحصائي واختبار الفرضياتالالمبحث الثالث 
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 تقديـ المؤسسة محل الدراسةالمبحث الأوؿ: 

وؿ ىذا المبحث مجموعة مف البيانات ذات العلاقة بالمؤسسة التي تـ الاعتماد عمييا في عممية تحميل يتنا     
  متغيرات الدراسة واختبار الفرضيات.

 تعريف بالمؤسسة المطمب الأوؿ: 

( تحمل اسـ 427700000000قدره ) برأسماؿ تأسستىي شركة جزائرية ذات مسؤولية محدودة،  
 مؤسسات صناعية وىي:  06ارة " ىي تابعة لمجموعة بف حمادؼ وتحوؼ لمتج التجارؼ ''عنتر

 مواد البناء. لإنتاج GEMACمؤسسة  -
 الاجر. لإنتاج ARGILORمؤسسة  -
 الاكياس البلاستيكية. لإنتاج POLYBENمؤسسة  -
 مختصة في مجاؿ المواد المعدنية. HODNA-METAL مؤسسة -
 القمح الصمب ومشتقاتو. لإنتاج GERBIOR مؤسسة -
  الالكترونية والكيرومنزلية.المنتجات  لإنتاج CONDOR "كوندور" ؤسسةم -

، وىي شركة خاصة تابعة لبف حمادؼ مختصة في الصناعة 2002في افريل  "كوندورمؤسسة "تأسست         
، تحمل 2015مميار دج حسب احصائيات 93الالكترونية، ممموكة لعبد الرحماف بف حمادؼ، يبمغ راسماليا 

عار عربي " انطمق"، وتوفر العديد مف اليواتف الذكية والموحات الالكترونية الرائدة. يقع مقرىا في ولاية الشركة ش
فيي تحتل موقعا رائدا في معظـ النشاطات وىي مف أشير العلامات المعروفة لدػ الجزائرييف ، برج بوعريريج

  .1دولة 12إضافة الى انيا متواجدة عمى مستوػ 

 نتجات وأىداؼ المؤسسة مالمطمب الثاني: 
 تمتزـ المؤسسة بتوفير مجموعة مف المنتجات الالكترونية عمى غرار:

 وممحقاتيا؛ اليواتف النقالة -
 ومستقبلات القنوات؛ التمفاز -
 الثابتة والمتنقمة والأجيزة الموحية؛ أجيزة الاعلاـ الالي -

                                                             
 الموقع الرسمي لمؤسسة "كوندور": 1

www.condor.dz  13:00عمى الساعة  2023-03-02يوـ  
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 الغسلات والمبردات؛ -
 مختمف أجيزة المطابخ؛ -

 إلى تحقيق العديد مف الأىداؼ، مف أىميا:صنيع المنتجات سالفة الذكر مف خلاؿ تتيدؼ المؤسسة 
 المنافسة في الأسواؽ العالمية مف خلاؿ التصدير؛ .1
 ودعـ شيرتيا؛ ”كوندور“ صورة علامة تعزيز .2
 ضماف العلاقة الجيدة بيف الجودة والسعر؛ .3
 ؛العمل عمى تمبية حاجات ورغبات الزبائف المستيدفيف .4
 ة لممؤسسة؛تنمية الحصة السوقي .5
 تقديـ منتجات بأسعار تنافسية؛ .6
 نيل ثقة الأطراؼ ذات العلاقة في ظل علاقة تنسيق مع المحيط الاقتصادؼ والاجتماعي؛ .7
 تشجيع الأفكار المبدعة ذات العلاقة بنشاط المؤسسة والاستفادة منيا عبر توظيف الكفاءات. .8

 الييكل التنظيمي لممؤسسةالمطمب الثالث: 
 قسيـ أنشطتيا ومسؤولياتيا عبر الييكل التنظيمي الموضح أدناه:تقوـ المؤسسة بت
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 ”كوندور“ ( يمثل الييكل التنظيمي لمؤسسة7الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .مف اعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى وثائق المؤسسة المصدر:

 يتكوف مف:  ”كوندور“ يتضح اف الييكل التنظيمي لمؤسسةمف خلاؿ الشكل 

 والتي تتكوف مف المدير العاـ والأمانة ونائب المدير العاـ وتتمثل مياميـ في: العامة: الإدارة  .1
 لممديريفإعطاء أوامر واصدار التعميمات ، ميمتو الاشراؼ عمى إدارة الشركة المدير العاـ:-أ 

 .التنفيذيف
مواعيد الخاصة بالمقاءات الرسمية والاجتماعات  بإعدادميا السكرتارية التي تقوـ تمث الأمانة العامة:-ب 

 .المدير يترأسياالتي 

Conseil 
D’administration 

 إدارة عامة

 لسم 

 الادارة

 لسم التموٌل 

 المحاسبً

 لسم

QHSE  

 لسم المشترٌات
 لسم الموارد

 البشرٌة

 إدارة تمنٌة

 نظام لمعلومات
 لسم 

 عملٌات التصدٌر

 منصة 

 الخدمات اللوجستٌة

 لسم 

 النمل والامداد

 لسم 

 الاتصالات

Direction nardi 

 الأجهزة المنزلٌة

BU 

 الطالة الشمسٌة 

 BU والاضاءة

 موباٌل وتكنولوجٌل

BU 

Polystyrène 

 ثلاجات

BU 

مركزيتكٌٌؾ   
BU Condor 

 نظام الامن 

BU 

Cuisson TM 

 تكٌٌؾ والتدفئة

BU 

 معالجة البلاستٌن

BU 
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الحرص عمى ، استخلاؼ المدير في حالة غيابو، يساعد المدير في أداء ميامو نائب المدير العاـ:-ج 
 .وجو أحسفتطبيق المياـ والتعميمات عمى 

، اعداد المخطط المالي عمى المدػ الطويل والقصير، ابعة الخزينةمتيقوـ بػ:  قسـ التمويل المحاسبي:  .2
 .تسجيل عمميات الحسابية يوميا

الامضاء عمى الموافقة مف و  معالجة الطمبات اتجاه البنؾو  فرز ممفات الشراء يتولى قسـ المشتريات:  .3
 .طرؼ البنؾ

توظيف ، تطبيق برامج التكويف، عماؿمعالجة القضايا القانونية المتعمقة بال يتولى قسـ الموارد البشرية: .4
 .العماؿ حسب طمبات المؤسسة

 المحافظة عمى وسائل الإنتاجة، القياـ ببرامج الصيان، تنظيـ مكتب الدراسات ميمتيا إدارة التقنية:  .5
، صنع صناديق التغميف لوحدتي التمفاز والمكيفات اليوائيةنشاطيا يتمحور حوؿ  وحدة البوليستيراف:   .6

 .تياطات الازمة لوصوؿ المؤسسة الى الجودةتطبيق الاح
 الثلاجات تركيب، تمبية احتياجات مصمحة البيعميمتيا  وحدة الثلاجات:  .7
، ضماف استعماؿ الوسائل بصورة جيدة، الاشراؼ عمى مصمحة الامف والصيانةميمتو  نظاـ الامف:  .8

 .تكويف عماؿ في مجاؿ الامف والوقاية
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 جية الدراسة الميدانيةمني: الثانيالمبحث 

بعد تحديد المنيج العممي المتبع في ىذه الدراسة، نقوـ بتبياف الأدوات الأساسية المستخدمة في جمع     
البيانات وأساليب التحميل المستعممة في الدراسة الميدانية إضافة الى مجاؿ الدراسة واختيار عينة الدراسة، ثـ 

 ت المعالجة لاستخلاص النتائج واختبار الفروضالقياـ بعرض وتحميل وتفسير البيانا

جراءات الدراسة الميدانيةالمطمب الأوؿ:   أدوات وا 

 سات السابقة التي تقاطعت معقبل تحديد منيجية الدراسة فقد تـ الاستعانة بمختمف الدراالمنيج:   .1
يج الوصفي والتحميمي ولمعالجة الموضوع المدروس فقد تـ استخداـ المن ،الموضوع في أحد أو كلا متغيراتو

لأنو المنيج الذؼ يتلاءـ وطبيعة الموضوع المعالج ميدانيا والذؼ يقوـ عمى البيانات والمعمومات في 
الدراسات الوصفية، عف طريق جمع مختمف البيانات ذات العلاقة بالموضوع وتحميميا لاستخلاص النتائج 

 .وؿ الفرضياتالتي تساعد في عممية اتخاذ القرار حوؿ قبوؿ أو عدـ قب
 المعد عمى ضوء الدراسات السابقة يشكل الاستبياف أداة رئيسية في جمع البياناتمصادر جمع البيانات:   .2

والجانب النظرؼ بوصفو تتلاءـ مع البحوث التي تستخدـ المنيج الوصفي والتحميمي، حيث مف خلاليا يتـ 
 فيا وتبويبيا ومعالجتيا.جمع البيانات حوؿ آراء وتوجيات مفردات أفراد العينة وتصني

، الدراسة بمتغيرؼ  مف زبائف المؤسسة والذيف يرتبط عمميـيتكوف مجتمع الدراسة مجتمع وعينة الدراسة:   .3
عينة عشوائية مف كوحدة تحميل ومف خلاليا تـ أيضا اختيار ( (Condor" كوندور"مؤسسة تـ اختيار حيث 

ي عمى زبائف المؤسسة فتـ التفاعل مف طرؼ الزبائف مف خلاؿ توزيع الاستبياف الالكترونىذا المجتمع 
 ( إجابة. 107فتحصمنا عمى )

 وات الإحصائية لاختبار الأداةيتـ استخداـ العديد مف الأساليب والأدالأدوات الإحصائية المستخدمة:  .4
التحميل )الاستبياف( بالإضافة إلى الأساليب والأدوات المستخدمة في اختبار الفرضيات، باستخداـ برنامج 

 :، والتي تضمنت ما يمي(26)النسخة رقـ  (SPSS) الإحصائي
 لمتأكد مف صلاحية أداة الاستبياف لمتحميل الإحصائياختبارات الصدؽ والثبات :. 
 لتحديد طبيعة البيانات.اختبار التوزيع الطبيعي : 
 :توجو العاـ لإجابات وآراء كالتكرارات، المتوسطات والانحراؼ المعيارؼ لموقوؼ عمى ال الاختبارات الوصفية

 .أفراد العينة
 لمتأكد مف دلالة اتجاه البيانات التي لا تتبع التوزيع الطبيعي. :"ويمكوكسف" اختبار المتوسطات 
 لقياس أثر المتغير المستقل عمى المتغير التباع مع الاستعانة باختبار فيشر معامل الانحدار :(Fisher) 

 لمتأكد مف معنوية معمماتو.، (T-Test) ستودنتاختبار ار لمتأكد مف معنوية الانحدار واختب
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 تصميـ واختبار صلاحية أداة الدراسة المطمب الثاني:

 أولا: تصميـ أداة الدراسة 

 تـ تصميـ أداة الدراسة بالاعتماد عمى استبيانات لدراسات سابقة، وقد تـ تكييفو بما يناسب ىذا الدراسة     
 (likert)تيبي الذؼ يحدد الإجابات المحتممة لكل عبارة بالاستخداـ مقياس ليكرت بالاعتماد عمى السمـ التر 

( 5-4-3-2-1الخماسي، حيث يقابل كل عبارة مجموعة أو قائمة تحمل الاختيارات والمتناسبة مع الاوزاف )
 ؿ التالي:و عمى التوالي، كما ىو موضح في الجد

 (: درجات مقياس الدراسة01) الجدوؿ
 بشدةموافق  موافق محايد موافقغير  موافق بشدة غير التقدير
 05 04 03 02 01 الدرجة

 5-4.20 4.19-3.40 3.39-2.60 2.59-1.80 1.79-1 مدى الاجابة
 .بالاعتماد عمى سمـ ليكرت الخماسي إعداد الطالبتيف المصدر:

 قسميف وفق ما يوضحو الجدوؿ الموالي:تـ توزيع عبارات الاستبياف الى   -

 محاور الدراسة(: أبعاد 02) الجدوؿ

 الفقرات البعد المحور
I  الجنس، العمر، المؤىل العممي، الخبرة، المستوػ الوظيفي( الشخصيةالبيانات( 

II 

وني
كتر

الال
ي 
ويق
لتس

ج ا
مزي

ال
 

 03ى إل 01 مف المنتج
 06ى إل 04 مف السعر
 09ىإل 07مف التوزيع
 12ى إل10 مف الترويج
 15الى 13مف  لموقعبناء وتصميـ ا

 18الى 16مف  الخصوصية والاماف
 21الى 19مف  المجتمعات الافتراضية

 24الى 22مف  خدمة الزبائف
III  37ى إل 25 مف سموؾ الشرائي 
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      .بالاعتماد عمى أداة الدراسة إعداد الطالبتيف المصدر:
      
سموؾ الشرائي  وجيوالمزيج التسويقي الالكتروني في تأثر أبعاد يتضح مف خلاؿ الجدوؿ أنو لدراسة      

 ، فقد توزعت أسئمة وفقرات الأداة إلى:(برج بوعريريج لولاية "كوندور" )دراسة حالة مؤسسة لممؤسسة
تتضمف الخصائص الوصفية ذات الطابع الشخصي لمعينة محل أ. المحور الأوؿ )محور البيانات الشخصية(: 

 ، الدخل الشيرؼ، الوظيفة المؤىل العمميالعمر، الجنس، الدراسة متضمنة: 
يعبر المحور الثاني عف أبعاد المتغير المستقل لمدراسة  المحور الثاني )المزيج التسويقي الالكتروني(:. ب

 والمتمثمة في:
 المنتج؛ 
 السعر؛ 
 التوزيع؛ 
 الترويج؛ 
 بناء وتصميـ الموقع؛ 
 الخصوصية والأماف؛ 
 المجتمعات الافتراضية؛ 
  الزبائف.خدمة 

يتضمف ىذا المحور مجموعة مف العبارات المتعمقة بالمتغير التابع  ج. المحور الثالث )سموؾ الشرائي(:
 لمدراسة.

 ثانيا: مرتكزات توزيع الاستبياف عمى عينة الدراسة
مف أجل ضماف الحصوؿ عمى إجابات دقيقة، تـ إتباع مجموعة مف الخطوات عند إعداد وتوزيع الاستبياف   

 :وىي
 بداية عبارة عف فقرة تمييدية توضح موضوع الدراسة واليدؼ منيا. -
 تشير إلى أف المعمومات المراد جمعيا لا تستخدـ إلا لأغراض عممية بحتة، وىذا بيدؼ طمأنة المستجوبيف. -
 توضيح أبعاد الدراسة لأفراد العينة. -
 ى الإجابة عمييا.استخداـ العبارات البسيطة بيدؼ ضماف فيميا، ومف ثـ ضماف قدرتيـ عم -
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 طبيعيةالواختبار  الأداة صلاحيةثالثا: 
 :ويتـ ذلؾ مف خلاؿ

تـ اختبار صدؽ الاستبياف بطريقة عرض فقراتو عمى مجموعة مف الصدؽ الظاىري )تحكيـ الاستبياف(:  -
 محكميف لمتأكد مف ملائمتو لمدراسة، وتـ الاخذ بعيف الاعتبار الملاحظات التي عمى أساسياالالأساتذة 
 بإجراء التعديلات المطموبة لموصوؿ الى الاستبياف المعتمد في الدراسة في شكمو النيائي.  الطالبتيفقامت 

تـ استخداـ فقد فقرات الاستبياف لويعني استقرار المقياس وعدـ تناقضو ولإجراء اختبار الثبات اختبار الثبات:  -
 :ا يوضحو الجدوؿ التاليلكل محور وفق م (،Cronbach's Alpha)معامل ألفا كرومباخ 

 لمحاور الاستبياف (Cronbach's Alpha)(: قيمة معامل الثبات ألفا كرومباخ 03) الجدوؿ

 (.SPSS.V26)بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  إعداد الطالبتيف المصدر:

 بمغ (Cronbach's Alpha)مف خلاؿ الجدوؿ السابق يتضح أف قيمة معامل الثبات ألفا كرومباخ 
بالنسبة للأبعاد  (0.879)و (0.749)( بالنسبة لمحور المزيج التسويقي الالكتروني ككل ومتراوحا بيف 0.922)

تفوؽ القيمة المعيارية  وىي قيـ، لممحور المتعمق بسموؾ الشرائي( 0.919) المكونة لو، بالمقابل بمغ نفس المعامل
 اف يمتاز بخاصية الثبات.وعميو فاف الاستبي (0.7)القيمة المعيارية 

 Cronbach's البعد المحور

Alpha 

II 
وني

كتر
الال

ي 
ويق
لتس

ج ا
مزي

ال
 

 0.771 المنتج
 0.742 السعر
 0.825 التوزيع
 0.810 الترويج

 0.788 بناء وتصميـ الموقع
 0.879 الخصوصية والاماف
 0.782 المجتمعات الافتراضية

 0.839 خدمة الزبائف
 02922 المحور ككل 
III 0.919 سموؾ الشرائي 
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يوضح الاتساؽ الداخمي مدػ ارتباط كل فقرة مف فقرات الاستبياف مع الاتساؽ الداخمي لفقرات الاستبياف:  -
 :محورالبعد الذؼ تنتمي لو، وفيما يمي عرض لمستويات الاتساؽ المحسوبة لكل 

 أبعاد المزيج التسويقي الالكترونيمحور  -أ
لكل فقرة مف فقرات المحور الثاني  (Pearson)معاملات الارتباط بيرسوف سمحت عمميات حساب      

 ومتوسط الدرجة الكمية لمبعد الذؼ تنتمي إليو بالوصوؿ إلى النتائج التالية:
 لمحور أبعاد المزيج التسويقي الالكتروني(: الاتساؽ الداخمي 04) الجدوؿ

قيمة  الفقرة البعد

 الارتباط

الدلالة 

 الاحصائية

تج
لمن
ا

 

 0.000 0.844 يتـ توفير منتج المؤسسة بنفس الخصائص التي تـ الإعلاف عنيا الكترونيا.

 0.000 0.824 المنتج ذو جودة ويؤدؼ الوظيفة التي تـ شراءه مف أجميا.

 0.000 0.822 أداء منتج المؤسسة تنافسي بالمقارنة مع منتجات باقي المنافسيف.

سعر
ال

 

 0.000 0.617 ة مقابل طمب المنتج الكترونيا.لا اتحمل زيادات سعري

 0.000 0.675 سعر المنتج يتناسب والحاجة/الرغبة التي يقوـ بإشباعيا.

 0.000 0.717 بمقارنة مع أسعار باقي المنافسيف. تنافسي المنتج سعر

زيع
لتو

ا
 

 0.000 0.673 توفر المؤسسة خدمة التوصيل بعدة وسائل وبشروط مناسبة.

 0.000 0.776 مب المنتج الكترونيا سيمة وواضحة.طريقة ط

 0.000 0.748 الفترة بيف طمب المنتج الكترونيا والحصوؿ عميو مناسبة.

ويج
لتر
ا

 

 0.000 0.841 تقدـ المؤسسة اعلاناتيا عبر عدة وسائط الكترونية.

 0.000 0.788 طريقة الترويج المعتمدة مف طرؼ المؤسسة واضحة وغير معقدة.

ر المؤسسة مختمف مشاركاتيا في الفعاليات والنشاطات المجتمعية تنش
 الكترونيا.

0.752 0.000 

يـ 
صم

 وت
ناء

ب
وقع

الم
 

 0.000 0.681 المؤسسة تيتـ بتحديث وتحسيف موقعيا باستمرار

 0.000 0.678 توفر المؤسسة معمومات كافية عنيا وعف منتجاتيا عبر مواقعيا الالكترونية 

 0.000 0.701 سيل وجذابموقع المؤسسة 

ية 
وص

خص
ال

ماف
والا

 

 0.000 0.687 عند التواصل الالكتروني مع المؤسسة. اشعر بنوع مف الخصوصية

 0.000 0.719 بنود واضحة لحماية خصوصية الزبائف. المؤسسة تعتمد

 0.000 0.698 البيانات الشخصية التي تدلى لممؤسسة تعامل بسرية وأماف.

ت 
معا

مجت
ال

فتر 
الا

ضية
ا

 

تساىـ الحوارات والتعميقات في تزويد عف كيفية استعماؿ منتجات ىذه 
 المؤسسة

0.634 0.000 

 0.000 0.704 تجيب الصفحة الرسمية لممؤسسة عمى كل الاستفسارات في ظرؼ قياسي

 0.000 0.669احصل عمى معمومات كافية مف خلاؿ التفاعل مع المؤسسة والأصدقاء عبر 
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 يمختمف منصات التواصل الاجتماع

ائف
الزب

مة 
خد

 

 0.000 0.846 ممثمي الخدمة يتمتعوف بروح المبادرة مع طمبي واستفسارؼ.

 0.000 0.856 انا راض عمى مستوػ الخدمة المقدمة لي.

 0.000 0.830 توفر خدمة ما بعد البيع.

 (.SPSS.V26)بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  إعداد الطالبتيف المصدر:

بعد المنتج والدرجة الكمية لمبعد أف قيمة الارتباط )معامل بيرسوف( بيف فقرات أعلاه ضح الجدوؿ يو       
 (%67.3)بالنسبة لبعد السعر، وبيف  (%71.7)و (%61.7)، وبيف (%84.4)و (%82.2)تراوحت بيف 

( %67.8بالنسبة لبعد الترويج، وبيف ) (%84.1)و (%75.2)بالنسبة لبعد التوزيع، وبيف  (%77.6)و
 (بالنسبة لبعد الأماف والخصوصية،%71.9(و)%68.7، وبيف )بناء وتصميـ الموقع(بالنسبة لبعد %70.1و)

بالنسبة لبعد خدمة  (%85.6(و)%83وبيف ) المجتمعات الافتراضية، لبعد(بالنسبة %70.4(و)%63.4وبيف )
بدلالة إحصائية أقل مف القيمة الزبائف مع ميوؿ أغمب النسب إلى الاتجاه الطردؼ المتوسط والقوؼ القوؼ 

تتميز بوجود اتساؽ داخمي بيف المحور الاني ، وعميو فاف فقرات (%5)أؼ بيامش خطأ ( 0.05)المعيارية 
 .متني اليووالدرجة الكمية كل بعد تن لممحورالفقرات المشَكِمة 

 سموؾ الشرائيمحور  - أ
لكل فقرة مف فقرات المحور الثالث ومتوسط  (Pearson) سمحت عمميات حساب معاملات الارتباط بيرسوف  

 الدرجة الكمية لممحور بالوصوؿ إلى النتائج الموضحة بالجدوؿ التالي:
 لمحور سموؾ الشرائي(: الاتساؽ الداخمي 05) الجدوؿ

N° قيمة  الفقرة

 طالارتبا

الدلالة 

 الاحصائية

 0.000 0.724 استخداـ الانترنت ميـ جدا عند أؼ عممية شراء المنتجات الكيرومنزلية. 25

26 
تصفح الانترنت يساعد في عممية تحديد حاجاتي ورغباتي مف المنتجات 

 الكيرومنزلية.
0.809 0.000 

 0.000 0.795 ات المؤسسة.انطباعات أولية حوؿ منتج تحديد عممية في يساعد الانترنت تصفح 27

 0.000 0.786 تصفح الانترنت يساعد في عممية المفاضمة بيف المنتجات الكيرومنزلية. 28

 0.000 0.736 اراجع تجاربي السابقة قبل عممية شراء المنتجات الكيرومنزلية. 29

 0.000 0.795 لدؼ اىتماـ بإعلانات ونشاطات المؤسسة. 30

31 
إعلانات المؤسسة لمعرفة المزيد مف التفاصيل حوؿ أميل نحو الضغط عمى 

 المنتج.
0.665 0.000 

 0.000 0.651 امكانياتي المادية تسمح لي بشراء منتجات المؤسسة. 32

 0.000 0.576 أفضل شراء منتجات المؤسسة الكترونيا. 33
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 0.000 0.748 لدؼ قناعة شخصية بأف منتجات المؤسسة مميزة.  34

 0.000 0.771 ”كوندور“ عف كمي عممية شراء الكترونية تمت مع مؤسسة لدؼ رضا تاـ 35

36 
أقبل عمى تكرار عممية الشراء الالكتروني لمنتجات المؤسسة كمما اتيحت لي 

 الفرصة.
0.693 0.000 

 0.000 0.723 أقدـ توصية لمزملاء والأقارب بشراء منتجات المؤسسة الكترونيا. 37

 (.SPSS.V26)بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  إعداد الطالبتيف المصدر:

قد  ودرجتو الكمية المحور الثالثأف قيمة الارتباط )معامل بيرسوف( بيف فقرات أعلاه يوضح الجدوؿ       
مع ميوؿ أغمب النسب إلى الاتجاه الطردؼ المتوسط والقوؼ  (%80.9)ونسبة  (%57.3)تراوحت بيف نسبة 

، وعميو فاف فقرات المحورلكل فقرات  (%5)أؼ بيامش خطأ  (0.05)ة المعيارية بدلالة إحصائية أقل مف القيم
 .والدرجة الكمية لو لممحورتتميز بوجود اتساؽ داخمي بيف الفقرات المشَكِمة المحور الثالث 

 البيانات توزيعاختبار المطمب الثالث: 
-Kolmogorov) سميرنوؼ-ؼكولنجرو لاختبار طبيعية البيانات يتـ الاعتماد عمى اختبار        

Smirnov) اف قاعدة اتخاذ القرار ىنا  مفردة، حيث (50)مف  كبرالذؼ يستخدـ لمعينات ذات المفردات الأ
تكوف عكس باقي الاختبارات الإحصائية، أؼ البيانات تتبع التوزيع الطبيعي ما عدا في حالة اف الدلالة 

 (0.05)أكبر مف القيمة المعيارية ( Kolmogorov-Smirnov) سميرنوؼ-كولنجروؼالإحصائية لاختبار 
 وليس أقل، والجدوؿ التالي وضح نتائج اختبار الطبيعية لبيانات الدراسة:

 : اختبار طبيعية البيانات(06الجدوؿ )

 .(SPSS.V26) : مف اعداد الطالبتيف اعتمادا عمى برنامجالمصدر

N°  دلالة البواقي سموؾ الشرائي 
توزيع 
 البواقي

دلالة 
 المتوسط

توزيع 
 المتوسطات

01 

وني
كتر

الال
ي 
ويق

تس
ج ال

مزي
ال

 

 0.200 نتجالم

 طبيعي
 

0.000 

غير 
 طبيعي

 0.000 0.200 السعر 02

 0.000 0.184 التوزيع 03

 0.000 0.057 الترويج 04

 0.000 0.083 بناء وتصميـ الموقع 05

 0.000 0.063 الخصوصية والاماف 06

 0.000 0.070 المجتمعات الافتراضية  07

 0.000 0.078 خدمة الزبائف 08

 0.000 0.200 الانحدار الكمي
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 يزيدمستوػ  (kolmogorov-smimov)سميرنوؼ-كولمنجروؼختبار بمغت قيمة الدلالة الاحصائية لا     
المستقل والمتغير التابع، أؼ اف  بالنسبة لبواقي معادلة الانحدار بيف أبعاد المتغير (0.05)عف القيمة المعيارية 

بياناتيا تتبع التوزيع الطبيعي مما يمكف مف استخداـ الاختبارات المعممية لمتأكد مف قبوؿ او عدـ قبوؿ 
، أـ بالنسبة لمتوسطات الابعاد التي لا تتبع شكل التوزيع الطبيعي فانو ومف ذه الفروؽ الفرضيات المرتبطة بي

 طة بيا يتـ المجوء إلى الاختبارات الغير معممية.اجل اختبار الفرضيات المرتب
 

 المبحث الثالث: التحميل الاحصائي واختبار الفرضيات 
محل الدراسة،  لمعينةمف خلاؿ ىذا المبحث يتـ التطرؽ إلى عرض وتحميل الخصائص الوصفية        

ا مف خلاؿ الاستبياف، ومف ثـ بالاستناد إلى الإجابات المتحصل عميي محاور الاستبيافبالإضافة الى تحميل 
 .القياـ بالاختبارات اللازمة لاتخاذ القرار حوؿ قبوؿ أو عدـ قبوؿ الفرضيات

 محور البيانات الشخصيةعرض وتحميل المطمب الأوؿ: 
لتحميل البيانات الشخصية لمعينة يتـ الاستعانة بعرض النسب المئوية والتكرارات، وىذا وفقا لممتغيرات     

 .الجنس، العمر، المؤىل العممي، الخبرة، المستوػ الوظيفيوالمتمثمة في:  القسـفي ىذا الموضوعة 
لدراسة وتحميل توزيع مفردات العينة محل الدراسة حسب توزيع مفردات العينة حسب متغير الجنس:   -1

 متغير الجنس نستعرض كلا مف الجدوؿ والشكل التالييف:

(: توزيع مفردات العينة حسب 07) الجدوؿ
 الجنسمتغير 

 (%النسبة ) التكرار الجنس

 43.92 47 ذكر

 56.07 60 أنثى

 100 107 المجموع

 

توزيع مفردات العينة حسب متغير : (8)شكل ال
 الجنس

 
 (.Exel 2013) وبرنامج (SPSS.V26)بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  المصدر:

( فقط لمذكور، %43.92(، في مقابل )%56.07)تشكل الاناث أغمب مفردات العينة محل الدراسة بنسبة     
 وذلؾ لاف الفئة الكبيرة مف المجتمع ىي فئة الاناث.

 أنثى ذكر
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لدراسة وتحميل توزيع مفردات العينة محل الدراسة حسب متغير العمر توزيع مفردات العينة حسب العمر:   -2
 نستعرض كلا مف الجدوؿ والشكل التالييف:

ب (: توزيع مفردات العينة حس08) الجدوؿ
 العمرمتغير 

 (%النسبة ) التكرار العمر
 65.4 70 سنة30اقل مف 

 24.3 26 سنة45الى 30مف 
 10.3 11 سنة45أكبر مف 

  100 107 المجموع

 العمرتوزيع مفردات العينة حسب متغير  :(9) شكلال

 
 (.Exel 2013) وبرنامج (SPSS.V26)بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  المصدر:

منو الجدوؿ والشكل أعلاه، يتضح أف أكثر مف نصف عدد مفردات العينة المدروسة ينتموف إلى وفق ما يتض 
مف  أكبر( و)%24.3سنة( بنسبة ) 45-30(، ثـ الفئتيف )%65.4سنة( سنة بنسبة )30الفئة العمرية )اقل مف 

قمت نسبة المفردات  وكمما زاد العمر فئة الشباب(، أؼ أف أغمبية المفردات يمثموف %10.3( سنة بنسبة )45
 المنتمية إلى الفئات العمرية الأكثر سنا.

لدراسة وتحميل توزيع مفردات العينة محل توزيع مفردات العينة حسب متغير المؤىل العممي:  -3
 :الدراسة حسب متغير المؤىل العممي نستعرض كلا مف الجدوؿ والشكل التالييف

(: توزيع مفردات العينة حسب 09) الجدوؿ
 لمؤىل العمميامتغير 

 (%النسبة ) التكرار المؤىل العممي
 3.7 4 متوسط او اقل

 11.2 12 ثانوي 
 72.2 77 جامعي 

 13.1 14 دراسات عميا
  100 107 المجموع

المؤىل  توزيع مفردات العينة حسب متغير :(10) شكلال
 العممي

 
 (.Exel 2013) وبرنامج (SPSS.V26)بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  المصدر:

 سنة45أكبر من  سنة45الى 30من  سنة30الل من 

 دراسات علٌا جامعً  ثانوي متوسط او الل
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ثـ  (%72.2)مف خلاؿ الجدوؿ والشكل أعلاه نلاحع أف معظـ أفراد العينة ىـ مف الفئة الجامعية بنسبة       
 .والنسب الباقي لمفئات، ثانوؼ، متوسط او اقل (%13.1)الدراسات العميا بنسبة 

ة الخدمات التي تقدميا ىـ فئة الجامعييف نظرا لطبيع "كوندور"ويمكف تفسير ىذا باف اغمبية زبائف مؤسسة  
 ."كوندور"مؤسسة 

لدراسة وتحميل توزيع مفردات العينة محل الدراسة الدخل الشيري:  توزيع مفردات العينة حسب متغير  -4
 حسب متغير الدخل الشيرؼ نستعرض كلا مف الجدوؿ والشكل التالييف:

(: توزيع مفردات العينة حسب 10) الجدوؿ
 متغير الدخل الشيري 

 (%النسبة ) التكرار يري الدخل الش

غير كاؼ لسد 
 الحاجات الأساسية 

60 56.1 

كاؼ لسد الحاجات 
 الاساسية

40 37.4 

كاؼ ويزيد عف 
 الحاجات الاساسية

7 6.5 

  100 107 المجموع

 الدخل الشيري توزيع مفردات العينة حسب  (11) شكلال

 

  
 (.Exel 2013) امجوبرن (SPSS.V26)بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  المصدر:

كاؼ لسد  ( لمفئة غير%56.1يُلاحع أف أفراد عينة البحث تتوزع حسب متغير الدخل الشيرؼ إلى )     
( وكاؼ ويزيد عف الحاجات الأساسية %37.4الحاجات الأساسية ثـ الفئة كاؼ لسد الحاجات الاساسية بنسبة )

 .(%6.5بنسبة )

الدراسة حسب ىذا  لدراسة وتحميل توزيع مفردات العينة محلة: توزيع مفردات العينة حسب الوضعية الميني -5
 متغير نستعرض كلا مف الجدوؿ والشكل التالييف:

 
 
 

 كاؾ لسد الحاجات الاساسٌة ؼٌر كاؾ لسد الحاجات الأساسٌة 

 كاؾ وٌزٌد عن الحاجات الاساسٌة
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 (: توزيع مفردات العينة حسب11) الجدوؿ

  الوضعية المينية 

 (%النسبة ) التكرار الوضعية المينية 
 22.4 24 طالب )ة(

بدوف عمل/اعماؿ 
 مؤقتة

17 15.9 

 40.2 43 موظف)ة(
 21.5 23 عمل حر
  100 107 المجموع

 الوضعية المينية حسب العينة مفردات توزيع :(12) شكلال

 

 (.Exel 2013) وبرنامج (SPSS.V26)بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  المصدر:

ب ( ثـ تمييا فئة الطلا%40.2يبيف الجدوؿ والشكل أعلاه أف معظـ مفردات العينة ىـ الموظفيف بنسبة )  
عمل/اعماؿ مؤقتة(، يمكف بدوف ) لفئة (%15.9)و  (%21.5( ثـ فئة العمل الحر بنسبة )%22.4بنسبة )

عينة الدراسة بطبيعة عينة الدراسة وىي عينة عشوائية غير  لأفرادتفسير ىذا التفاوت في الوضعية المينية 
 قصدية أؼ وجود فئات مينية مختمفة في عينة الدراسة   

 تحميل بيانات متغيري الدراسةعرض و  المطمب الثاني:

 أبعاد المزيج التسويقي الالكترونيتحميل محور  - أ

سمحت عمميات حساب قيـ المتوسط الحسابي والانحراؼ المعيارؼ لكل فقرة مف فقرات المحور الثاني بالوصوؿ  
 إلى النتائج الموضحة بالجدوؿ التالي:

 
 
 
 
 
 
 

 عمل حر (ة)موظؾ اعمال مؤلتة/بدون عمل (ة)طالب 
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 الاوؿر المحو  فقرات(: تحميل معطيات 12) الجدوؿ
المتوسط  الفقرة البعد

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

اتجاه 

 المتوسط

تج
لمن
ا

 

 موافق 1.01262 3.4766 يتـ توفير منتج المؤسسة بنفس الخصائص التي تـ الإعلاف عنيا الكترونيا.

 موافق 0.92326 3.5607 المنتج ذو جودة ويؤدؼ الوظيفة التي تـ شراءه مف أجميا.

 محايذ 1.09212 3.2991 مؤسسة تنافسي بالمقارنة مع منتجات باقي المنافسيف.أداء منتج ال

 موافق 1573020 3592.3 الاتجاه العاـ لمبعد

سعر
ال

 

 موافق 0.90484 3.6355 لا اتحمل زيادات سعرية مقابل طمب المنتج الكترونيا.

 محايذ 1.01540 3.3832 سعر المنتج يتناسب والحاجة/الرغبة التي يقوـ بإشباعيا.

 موافق 0.91780 3.6168 تنافسي بمقارنة مع أسعار باقي المنافسيف. المنتج سعر

 موافق 1506293 35.9.9 الاتجاه العاـ لمبعد

ع
زي

و
لت

ا
 

 موافق 0.94515 3.5234 توفر المؤسسة خدمة التوصيل بعدة وسائل وبشروط مناسبة.

 موافق 1.04863 3.4579 طريقة طمب المنتج الكترونيا سيمة وواضحة.

 موافق 1.00299 3.4673 الفترة بيف طمب المنتج الكترونيا والحصوؿ عميو مناسبة.

 موافق 157.713 359027 الاتجاه العاـ لمبعد

ويج
لتر
ا

 

 موافق 0.83932 3.7383 تقدـ المؤسسة اعلاناتيا عبر عدة وسائط الكترونية.

 موافق 0.85607 3.7570 ضحة وغير معقدة.طريقة الترويج المعتمدة مف طرؼ المؤسسة وا

 موافق 0.92183 3.5794 تنشر المؤسسة مختمف مشاركاتيا في الفعاليات والنشاطات المجتمعية الكترونيا.

 موافق 15093.3 356206 الاتجاه العاـ لمبعد

يـ 
صم

ءوت
بنا

وقع
الم

  

وافقم 1523.30 3.5140 المؤسسة تيتـ بتحديث وتحسيف موقعيا باستمرار.  

 موافق 1570623 3.6075 توفر المؤسسة معمومات كافية عنيا وعف منتجاتيا وطرؽ الدفع عبر مواقعيا الالكترونية.

 موافق 1577201 3.5888 موقع المؤسسة سيل وجذاب.

 موافق .0..150 35.010 الاتجاه العاـ لمبعد                          

ف 
لأما

ا
صية

صو
والخ

 
 موافق 1506269 3.6355 عند التواصل الالكتروني مع المؤسسة. الخصوصيةاشعر بنوع مف 

 موافق 1500019 3.7196 المؤسسة تعتمد بنود واضحة لحماية خصوصية الزبائف.

 موافق 1509099 3.7290 البيانات الشخصية التي تدلى لممؤسسة تعامل بسرية وأماف.

 موافق .156.72 356290 الاتجاه العاـ لمبعد

ت 
معا

مجت
ال

 
ضية

فترا
الا

 

تجيب البوابات الالكترونية لممؤسسة )مواقع التواصل الاجتماعي، موقع المؤسسة( 
 عمى كل الاستفسارات.

 محايد 0516073 3.3925

تساىـ الحوارات والتعميقات في تزويد عف كيفية الحصوؿ واستعماؿ منتجات 
 المؤسسة.

 موافق 1529602 3.6262

 موافق 1520003 3.7664 لمتوفرة الكترونيا في تحديد خياراتي الشرائية.تساىـ المعمومات ا

 موافق 1570112 2.1..3 الاتجاه العاـ لمبعد

خ د م ة  ال ز  با ئ  موافق 1576099 3.5981 ممثمي الخدمة يتجاوبوف ايجابيا مع الطمبات والاستفسارات. ف
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فقموا 1529390 3.5607 انا راض عمى مستوػ الخدمة المقدمة لي.  

 محايد 0513979 3.3925 توفر المؤسسة خدمات ما بعد البيع تنافسية.

 موافق 15060.6 35.029 الاتجاه العاـ لمبعد

 (.SPSS.V26)بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  إعداد الطالبتيف المصدر:
بيف قيمتيف كتروني أبعاد المزيج التسويقي الال واقع تراوحت المتوسطات الحسابية بالنسبة لمحور          

لبعد ( 3.52-3.45)لبعد السعر، ( 3.63-3.38)لبعد المنتج و( 3.56-3.29) قصوػ ودنيا بمغتا عمى التوالي
( لبعد الامف 3.72-3.63( لبعد بناء وتصميـ الموقع، )3.60-3.51لبعد الترويج، )( 3.75-3.57)التوزيع، 

( لبعد خدمة الزبائف، تتراوح القيـ 3.59-3.39، )( لبعد المجتمعات الافتراضية3.76-3.39والخصوصية، )
بيف درجات المحايد والموافق، إلا أف الاتجاه العاـ للأبعاد والمحور ككل كاف عند درجة الموافق حيث تراوح 

في كل العبارات والأبعاد  صغيرة نسبيا، وبانحرافات معيارية تتراوح (3.69-3.47)المتوسط العاـ للأبعاد بيف 
 جة الكمية لممحور أؼ البيانات غير متشتتة والإجابات تتسـ بخاصية التجانس نحو اتجاه عاـ )موافق(. وكذا الدر 

 سموؾ الشرائيتحميل محور  - ب
سمحت عمميات حساب قيـ المتوسط الحسابي والانحراؼ المعيارؼ لكل فقرة مف فقرات المحور الثالث   

 بالوصوؿ إلى النتائج الموضحة بالجدوؿ التالي:
 الثانيالمحور  فقرات(: تحميل معطيات 13) دوؿالج

المتوسط  الفقرة المحور

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 اتجاه المتوسط

ئي
شرا

ؾ ال
سمو

 

 موافق 0.93503 3.7383 استخداـ الانترنت ميـ جدا عند أؼ عممية شراء المنتجات الكيرومنزلية.

 موافق 0.84591 3.9626 ي مف المنتجات الكيرومنزلية.تصفح الانترنت يساعد في عممية تحديد حاجاتي ورغبات

 موافق 0.80413 3.9346 انطباعات أولية حوؿ منتجات المؤسسة. تحديد عممية في يساعد الانترنت تصفح

 موافق 0.85462 3.8785 تصفح الانترنت يساعد في عممية المفاضمة بيف المنتجات الكيرومنزلية.

 موافق 0.86803 3.8972 عممية شراء المنتجات الكيرومنزلية. اراجع تجاربي السابقة قبل

 موافق 0.95268 3.6542 لدؼ اىتماـ بإعلانات ونشاطات المؤسسة.

 موافق 1.01201 3.4579 أميل نحو الضغط عمى إعلانات المؤسسة لمعرفة المزيد مف التفاصيل حوؿ المنتج.

 موافق 1.01157 3.4486 ؤسسة.امكانياتي المادية تسمح لي بشراء منتجات الم

 محايذ 1.03168 3.3084 أفضل شراء منتجات المؤسسة الكترونيا.

 موافق 0.98919 3.4019 لدؼ قناعة شخصية بأف منتجات المؤسسة مميزة. 

 محايذ 1.03151 3.3645 ”كوندور“ لدؼ رضا تاـ عف كمي عممية شراء الكترونية تمت مع مؤسسة

 محايذ 1.00607 3.3832 مية الشراء الالكتروني لمنتجات المؤسسة كمما اتيحت لي الفرصة.أقبل عمى تكرار عم

 موافق 0.6518 3.4953 أقدـ توصية لمزملاء والأقارب بشراء منتجات المؤسسة الكترونيا.

 موافق 1560097 356126 محورلمالاتجاه العاـ 

 (.SPSS.V26)امج بالاعتماد عمى مخرجات برن إعداد الطالبتيف المصدر:
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بيف قيمتيف قصوػ ودنيا بمغتا عمى سموؾ الشرائي  تراوحت المتوسطات الحسابية بالنسبة لمحور          
أؼ  (1.03-0.65)عند درجة الموافق بالنسبة لكل الفقرات وبانحرافات معيارية تتراوح بيف ( 3.96-3.30) التوالي

 اصية التجانس نحو اتجاه عاـ )موافق(. البيانات غير متشتتة نسبيا والإجابات تتسـ بخ
 : عرض وتحميل نتائج فرضيات الدراسةالثالثالمطمب 

 أولا: اختبار الفرضية الأولى
لمتأكد مف قبوؿ أو عدـ قبوؿ الفرضية الأولى المتعمقة ب: "يوجد تقدير إيجابي لمستوػ التسويق الالكتروني     

("، نستعيف بالبيانات α≤0.05عند مستوػ معنوية ) "كوندور" مف طرؼ زبائف المنتجات الكيرومنزلية لمؤسسة
 الواردة بالجدوؿ ادناه:

 اختبار الفرضية الأولى(: نتائج 14) الجدوؿ

 المتغير
المتوسط 
 الحسابي

درجة 
 المتوسط

الانحراؼ 
 المعياري 

Wilcoxon 

القيـ فوؽ 
 المتوسط

قيمة 
 الاختبار

دلالة 
 الاختبار

 3,4953 المنتج

 موافق

0,96518 72 -4.796- 0.000 
 0.000 -5.018- 75 0,83797 3,4455 السعر
 0.000 -3.928- 70 0,76943 3,5452 التوزيع
 0.000 -6.622- 82 0,85803 3,4798 الترويج
 0.000 -5.136- 75 0,74353 3,6916 الموقع

 0.000 -6.263- 83 0,75515 3,5701 الأماف والخصوصية
 0.000 -4.632- 71 0,65895 3,6947 تراضيةالمجتمعات الاف

 0.000 -6.140- 78 0,81009 3,5950 خدمة الزبائف
 0.000 -6.557- 84 0,76756 3,5794 المزيج التسويقي الالكتروني

N = 010 , M = 3 

 (.SPSS.V26)بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  إعداد الطالبتيف المصدر:

اردة أعلاه أف المتوسط الحسابي لأبعاد المزيج التسويقي الالكتروني لممنتجات يتضح مف البيانات الو       
(عند درجة الموافق بانحرافات معيارية لا 3.69و) 3.44قد تراوحت بيف ) "كوندور"الكيرومنزلية لمؤسسة 

رجة ( مما يدؿ عمى وجود تجانس في إجابات مفردات العينة بخصوص المتغير المستقل وعند د0.96تتجاوز )
( ويدعـ ذلؾ أف معظـ الإجابات فاؽ المتوسط 3الموافق، ذلؾ أف قيـ المتوسط كانت أعمى مف القيمة المعيارية )

( لمتغير 82( لمتغير التوزيع، )70(لمتغير السعر، )75( لمتغير المنتج، )72فييا ىذه القيمة حيث قدرت بػ: )
( 78) ( لمتغير المجتمعات الافتراضية،71خصوصية، )( لمتغير الأماف وال83( لمتغير الموقع، )75الترويج، )

( لمتغير المزيج التسويقي الالكتروني ككل، أما مستوػ دلالة اختبار ولكوكسف 84لمتغير خدمة الزبائف، )
(Wilcoxon( فقد بمغ مستوػ معنوية )وىذا ما يثبت صحة قبوؿ 0.05( أقل مف القيمة المعيارية )0.000 ،)
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التسويق الالكتروني مف طرؼ زبائف  المزيج تنص عمى: يوجد تقدير إيجابي لمستوػ  الفرضية الأولى التي
 .(α≤0.05عند مستوػ معنوية ) ”كوندور“ المنتجات الكيرومنزلية لمؤسسة

 المطمب الثاني: اختبار فرضية الثانية

محسوب باستخداـ يتضمف ىذا المطمب اختبار فرضيات الدراسة بالاعتماد عمى نموذج الانحدار البسيط ال    
 لأثر كل بعد مف أبعاد المزيج التسويقي الالكتروني عمى متغير السموؾ الشرائي. (،SPSS)برنامج 

 الفرضية الثانية(: نتائج اختبار 15) الجدوؿ

 R R9 SigF المتغير
 المعامل الثابت

 نموذج الانحدار
 SigT القيمة SigT القيمة

Pro %59.8 %35.1 0.000 1.945 0.000 0.483 0.000 PB = 1.945+ 0.483Pro 

Pri %57.1 %32 0.000 2.075 0.000 0.443 0.000 PB = 2.075+ 0.443Pri 

Dis %45.6 %20.1 0.000 2.501 0.000 0.326 0.000 PB = 2.501+ 0.326Dis 

Pro %65.9 %42.9 0.000 1.533 0.000 0.567 0.000 PB = 1.533+ 0.567Pro 

WS %53 %27.4 0.000 2.160 0.000 0.416 0.000 PB = 2.160+ 0.416WS 

SP %55.7 %30.4 0.000 1.894 0.000 0.475 0.000 PB = 1.894+ 0.475SP 

VS %48.1 %22.4 0.000 2.407 0.000 0.345 0.000 PB = 2.407+ 0.345VS 

CS %76.6 %58.3 0.000 1.190 0.000 0.676 0.000 PB = 1.190+ 0.676CS 

EMM 85.2% 72.6% 0.000 0.341 0.000 0.913 0.000 PB = 0.341+ 0.913EMM 

 (.SPSS.V26)بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  إعداد الطالبتيف المصدر:

 مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه يمكف ملاحظة الآتي:

قيمة  تراوحت :الشرائي والسلوك الالكتروني التسويقي المزيج أبعاد بين" بيرسون" الارتباط لمعامل بالنسبة.0
% وىي نسب تدؿ عمى وجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية 76.6% و48.1ىذا المعامل بيف النسبتيف 

 بدرجة متوسطة لكل الأبعاد عدا بعد خدمات الزبائف الذؼ كاف درجة القوؼ.

% 35.1 تهنسب ما ٌفسر المنتج متؽٌر أن أعلاه الجدول تحلٌل عبر ٌتبٌن :للنموذج التفسيرية للمقدرة بالنسبة.9
 التوزٌع لمتؽٌر% 20.1و السعر لمتؽٌر% 32 ممابل فً الشرائً السلون لمتؽٌر تحدث التً التؽٌرات من
% 22.4و والخصوصٌة الأمان لمتؽٌر% 30.4و المولع وتصمٌم بناء لمتؽٌر% 27.4و التروٌج لمتؽٌر% 42.9و

 تأخذ بعد لكل المحسوبة النسبة فان ةللإشار الزبائن، خدمة لمتؽٌر% 58.3و الافتراضٌة المجتمعات لمتؽٌر
 .ثابتة الأبعاد بالً أن بالاعتبار
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مستوػ  (Fisher)بمغت قيمة الدلالة الإحصائية لاختبار "فيشر"  :معلماتها ومعنوية الانحدار لنماذج بالنسبة. 3
لدلالة الإحصائية ( أؼ أف نماذج الانحدار ذات دلالة إحصائية، بالمقابل فاف ا0.05يقل عف القيمة المعيارية )

المتعمق بثوابت ومعاملات انحدار النموذج يقل كذلؾ عف المستوػ  (T-Test)المحسوب لاختبار "ستودنت" 
 ( أؼ أف الثوابت ومعاملات الانحدار دالة احصائيا، مما يعني:0.05المعيارؼ )

 تقدير متغير المنتج وحدة إذا تحسف مستوػ  0.483بػ:  ”كوندور“ يزداد مستوػ تقدير سموؾ زبائف مؤسسة
 بوحدة واحدة في حالة ثبات باقي المتغيرات المستقمة الفرعية؛

 وحدة إذا تحسف مستوػ تقدير متغير السعر  0.443بػ:  ”كوندور“ يزداد مستوػ تقدير سموؾ زبائف مؤسسة
 بوحدة واحدة في حالة ثبات باقي المتغيرات المستقمة الفرعية؛

  وحدة إذا تحسف مستوػ تقدير متغير التوزيع  0.326بػ:  ”كوندور“ مؤسسةيزداد مستوػ تقدير سموؾ زبائف
 بوحدة واحدة في حالة ثبات باقي المتغيرات المستقمة الفرعية؛

 وحدة إذا تحسف مستوػ تقدير متغير الترويج  0.567بػ:  ”كوندور“ يزداد مستوػ تقدير سموؾ زبائف مؤسسة
 المستقمة الفرعية؛ بوحدة واحدة في حالة ثبات باقي المتغيرات

 وحدة إذا تحسف مستوػ تقدير متغير بناء  0.146بػ:  ”كوندور“ يزداد مستوػ تقدير سموؾ زبائف مؤسسة
 وتصميـ الموقع بوحدة واحدة في حالة ثبات باقي المتغيرات المستقمة الفرعية؛

 تقدير متغير الأماف وحدة إذا تحسف مستوػ  0.475بػ:  ”كوندور“ يزداد مستوػ تقدير سموؾ زبائف مؤسسة
 والخصوصية بوحدة واحدة في حالة ثبات باقي المتغيرات المستقمة الفرعية؛

 وحدة إذا تحسف مستوػ تقدير متغير  0.345بػ:  ”كوندور“ يزداد مستوػ تقدير سموؾ زبائف مؤسسة
 المجتمعات الافتراضية بوحدة واحدة في حالة ثبات باقي المتغيرات المستقمة الفرعية؛

 وحدة إذا تحسف مستوػ تقدير متغير خدمات  0.676بػ:  ”كوندور“ د مستوػ تقدير سموؾ زبائف مؤسسةيزدا
 الزبائف بوحدة واحدة في حالة ثبات باقي المتغيرات المستقمة الفرعية.

تـ تسجيل ارتباط إيجابي طردؼ قوؼ بيف متغير المزيج التسويقي الالكتروني  . بالنسبة لمفرضية الثانية ككل:4
%( بمقدرة تفسيرية تقدر بػ: 85.2سموؾ الشرائي لزبائف المنتجات الكيرومنزلية لمؤسسة لكوندور بنسبة )و 
%( مف التغيرات التي تطرأ عمى السموؾ 72.6( أؼ أف المزيج التسويقي الإلكتروني يفسر ما نسبتو )0.726)

ذت المعادلة الرياضية شكل معادلة انحدار الشرائي، أما صيغة تأثير المتغير المستقل عمى المتغير التابع فقد أخ
 بسيط وفق الصيغة التالية:

PB = 0.341+ 0.913EMM 

( أقل مف القيمة Fisherبالاعتماد عمى جدوؿ ومعادلة الانحدار فقد كانت الدلالة الإحصائية لاختبار فيشر )   
وفر نفس الشرط )دلالة إحصائية ( أؼ أف نموذج الانحدار ذو دلالة إحصائية بالإضافة إلى ت0.05المعيارية )
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( أؼ أف معممات النموذج كذلؾ ذات دلالة إحصائية t-test( فيما يخص اختبار ستودنت )0.05أقل مف 
( عمى 0.913%( عدا الثابت، كما يلاحع أف المزيج التسويقي الالكتروني يؤثر إيجابيا بدرجة )95بيامش ثقة )

لممزيج التسويقي الالكتروني دور رضية الثانية التي تنص عمى: سموؾ الشرائي، وىذا ما يؤكد قبوؿ صحة الف
عند مستوى معنوية  ”كوندور“ إيجابي في توجيو السموؾ الشرائي لزبائف المنتجات الكيرومنزلية لمؤسسة

(α≤0.05")بػ:   تحسف متغير السموؾ الشرائي بوحدة واحدة تحسف معيا مستوػ سموؾ الشرائي ، أؼ كمما
 ( وحدة.0.913)

 المطمب الثالث: اختبار الفرضية الثالثة

، يتـ دور إيجابي لممزيج التسويقي الالكتروني في توجيو السموؾ الشرائي لمزبائفوجود  بعد التأكد مف         
 مف خلاؿ ىذا المطمب تحديد إمكانية أف يتأثر أو يعزػ ىذه الدور إلى المتغيرات الشخصية.

 لثة(: اختبار الفرضية الثا16) الجدوؿ

 Df Sig KS المتغير
Sig 

S-W 
 دلالة الاختبار قيمة الاختبار الاختبار المناسب

 الجنس
 0.005 0.005 47 ذكر

(Whitney-Mann) 0.262 0.793 
 0.000 0.002 60 أنثى

 العمر
 0.000 0.000 70 سنة30أقل مف 

(Wallis-Kruskal) 5.351 0.069 30-450.001 0.000 26 سنة 
 0.636 0.121 11 سنة45 أكبر مف

 الدخل الشعري 
 0.000 0.005 55 غير كاؼ

(Kruskal-Wallis) 5.992 0.051 0.002 0.002 42 كاؼ للأساسيات 
 0.321 0.200 10 كاؼ فوؽ الحاجة

 المؤىل العممي

 0.272 - 4 متوسط أو أقل

(Kruskal-Wallis) 1.746 0.627 
 0.483 0.200 12 ثانوي 

 0.000 0.000 77 امعيج
 0.463 0.200 14 دراسات عميا

 الوضعية المينية

 0.001 0.003 24 طالب)ة(

(Kruskal-Wallis) 6.288 0.098 
 0.330 0.109 17 أعماؿ مؤقتة/بدوف عمل

 0.000 0.001 43 موظف)ة(
 0.554 0.200 23 عمل حر

 (.SPSS.V26)مى مخرجات برنامج بالاعتماد ع إعداد الطالبتيف المصدر:
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 :الآتً ملاحظة ٌمكن الجدول خلال من

 بنتٌجة الأخذ ٌتم فانه  (50) تفوق لٌما الجنس متؽٌر بٌانات طبٌعٌة لاختبار( df) لٌمة لبلوغ بالنظر. 1
 المٌمة من ألل( 0.000) إحصائٌة دلالة مستوى سجلت التً (Kolmogorov-Smirnov) سمٌرنوؾ-كولمنجروؾ

 لدراسة الملائم الاختبار فان وعلٌه ،(الطبٌعً) الاعتدالً التوزٌع تتبع لا البٌانات أن ٌعنً مما( 0.05) ٌارٌةالمع
 إحصائٌة بدلالة( 1.262) مستوى بلػ والذي المستملتٌن، للعٌنتٌن( Mann-Whitney) مانوٌتنً اختبار هو الفروق

 الفرضٌة ورفض (H0) الصفرٌة الفرضٌة لبول ٌتم وعلٌه ،(0.05) المعٌارٌة المٌمة من أكبر( 0.793: )بـ تمدر
 "توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لسموؾ زبائف المنتجات الكيرومنزلية لمؤسسة: على تنص التً( H1) البدٌلة

 (".α≤0.05تعزػ إلى متغير الجنس عند مستوػ معنوية ) ”كوندور“

العمر قيما منيا ما ىو أكبر مف القيمة المعيارية  لاختبار طبيعية بيانات متغير (df). نظرا لتسجيل قيمة 2
 (Kolmogorov-Smirnov)سميرنوؼ -ومنيا ما ىو أقل ومنو يتـ الأخذ بنتيجة اختبار كولمنجروؼ  (50)

لمفئات الأقل، وبالنظر لتسجيل قيـ دلالة إحصائية  "Shapiro-Wilk" ويمؾ —لمفئات الأكبر و اختبار شابيرو
فيذا يعني أف بيانات متغير العمر لا تتبع التوزيع الاعتدالي )الطبيعي( لتوفر   (0.05رية )أقل مف القيمة المعيا

-مجموعة واحدة عمى الأقل لا تتبع ىذا التوزيع، وعميو فاف الاختبار الملائـ لدراسة الفروؽ ىو اختبار كروسكاؿ
( 0.069لة إحصائية تقدر بػ: )( بدلا5.351لمعينات المستقمة الذؼ بمغ مستوػ ) "Kruskal-Wallis"والاس 

التي  (1H)الفرضية البديمة  ورفض (0H)(، وعميو يتـ قبوؿ الفرضية الصفرية 0.05أكبر مف القيمة المعيارية )
تعزى  ”كوندور“ "توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لسموؾ زبائف المنتجات الكيرومنزلية لمؤسسةتنص عمى: 

 (".α≤0.05إلى متغير العمر عند مستوى معنوية )

لاختبار طبيعية بيانات متغير الدخل الشيرؼ قيما منيا ما ىو أكبر مف القيمة  (df). نظرا لتسجيل قيمة 3
-Kolmogorov) سميرنوؼ-( ومنيا ما ىو أقل ومنو يتـ الأخذ بنتيجة اختبار كولمنجروؼ50المعيارية )

Smirnov) ويمؾ—لمفئات الأكبر و اختبار شابيرو(Kolmogorov-Smirnov)  الأقل، وبالنظر لتسجيل  لمفئات
متغير الدخل الشيرؼ لا تتبع التوزيع  ( فيذا يعني أف بيانات0.05قيـ دلالة إحصائية أقل مف القيمة المعيارية )

التوزيع، وعميو فاف الاختبار الملائـ لدراسة  الاعتدالي )الطبيعي( لتوفر مجموعة واحدة عمى الأقل لا تتبع ىذا
( بدلالة إحصائية تقدر بػ: 5.992والاس لمعينات المستقمة الذؼ بمغ مستوػ )-ار كروسكاؿالفروؽ ىو اختب

 ورفض الفرضية البديمة (0H)(، وعميو يتـ قبوؿ الفرضية الصفرية 0.05مف القيمة المعيارية ) ( أكبر0.051)
(1H)  كوندور“ لمؤسسة ليةالتي تنص عمى: توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لسموؾ زبائف المنتجات الكيرومنز” 

 .(α≤0.05)تعزػ إلى متغير الدخل الشيرؼ عند مستوػ معنوية 

قيما منيا ما ىو أكبر مف القيمة  المؤىل العمميلاختبار طبيعية بيانات متغير  (df. نظرا لتسجيل قيمة )4
-Kolmogorov) سميرنوؼ-( ومنيا ما ىو أقل ومنو يتـ الأخذ بنتيجة اختبار كولمنجروؼ50المعيارية )
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Smirnov) ويمؾ —لمفئات الأكبر و اختبار شابيرو(Kolmogorov-Smirnov) الأقل، وبالنظر لتسجيل  لمفئات
لا تتبع التوزيع  المؤىل العمميمتغير  ( فيذا يعني أف بيانات0.05قيـ دلالة إحصائية أقل مف القيمة المعيارية )

التوزيع، وعميو فاف الاختبار الملائـ لدراسة   تتبع ىذاالاعتدالي )الطبيعي( لتوفر مجموعة واحدة عمى الأقل لا
( بدلالة إحصائية تقدر بػ: 1.746لمعينات المستقمة الذؼ بمغ مستوػ ) والاس-الفروؽ ىو اختبار كروسكاؿ

 ورفض الفرضية البديمة (0H)(، وعميو يتـ قبوؿ الفرضية الصفرية 0.05مف القيمة المعيارية ) ( أكبر0.627)
(1H) كوندور“ لمؤسسة تنص عمى: توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لسموؾ زبائف المنتجات الكيرومنزلية التي” 

 .(α≤0.05)عند مستوػ معنوية  المؤىل العمميتعزػ إلى متغير 

أكبر مف القيمة  لاختبار طبيعية بيانات متغير الوضعية المينية قيما منيا ماىو( df)لتسجيل قيمة  نظرا.5
-Kolmogorov)سميرنوؼ-ومنيا ما ىو أقل ومنو يتـ الأخذ بنتيجة اختبار كولمنجروؼ (50المعيارية )

Smirnov) ويمؾ —لمفئات الأكبر و اختبار شابيرو (Kolmogorov-Smirnov) الأقل، وبالنظر لتسجيل  لمفئات
ينية لا تتبع متغير الوضعية الم ( فيذا يعني أف بيانات0.05قيـ دلالة إحصائية أقل مف القيمة المعيارية )

التوزيع، وعميو فاف الاختبار الملائـ  التوزيع الاعتدالي )الطبيعي( لتوفر مجموعة واحدة عمى الأقل لا تتبع ىذا
( بدلالة إحصائية تقدر 6.288والاس لمعينات المستقمة الذؼ بمغ مستوػ )-لدراسة الفروؽ ىو اختبار كروسكاؿ

الفرضية  ورفض (0H)(، وعميو يتـ قبوؿ الفرضية الصفرية 0.05مف القيمة المعيارية ) ( أكبر0.098بػ: )
 توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لسموؾ زبائف المنتجات الكيرومنزلية"التي تنص عمى:  ((1H) البديمة

 "5(α≤0.05)تعزى إلى متغير الوضعية المينية عند مستوى معنوية  ”كوندور“ لمؤسسة

سبق يتضح أف دلالة اختبارتت القروؽ كانت عند مستوػ يفوؽ القيمة مما . بالنسبة لمفرضية الثالثة ككل: 6
التي تنص عمى:  ((1H) الفرضية البديمة ورفض (0H)وعميو يتـ قبوؿ الفرضية الصفرية ( 0.05المعيارية )

تعزى إلى  ”كوندور“ لمؤسسة توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لسموؾ زبائف المنتجات الكيرومنزلية"
 "5(α≤0.05)ة عند مستوى معنوية خصيالمتغيرات الش
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 :الثانيالفصل  خلاصة

المتحصل عمييا عبر المعالجة الإحصائية تـ التأكد مف وجود وتحميل النتائج  الميدانية مف خلاؿ الدراسة 
لمزيج دور لكل أبعاد المزيج التسويقي الالكتروني في توجيو سموؾ الشرائي لمزبائف محل الدراسة، كما تبيف أف ا

 التسويقي لمؤسسة "كوندور" يحضى بموافقة جميع الزبائف لكف بنسب متفاوتة.

كما تشير نتائج الدراسة الميدانية أف سموؾ زبائف المنتجات الكيرومنزلية لا يتأثر بالخصائص الشخصية المكونة 
وؾ الزبائف يرتبط أساس ، الوظيفة، وعميو فاف سمالمؤىل العمميلمعينة محل الدراسة عمى غرار الجنس، العمر، 

  بمكونات المزيج التسويقي لممنتج المقدـ اكثر مف أؼ عامل آخر.
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 :الخاتمة 

لموصوؿ إلى الزبائف  اتمؤسسالمف بيف الأدوات التي تعتمد عمييا  الالكترونيتعد ابعاد المزيج التسويقي       
عمى السموؾ الشرائي لمزبوف والذؼ يعد  التأثيرية التي ليا دور بارز في وىي استراتيج والتفاعل إيجابيا معيـ،

لذا في السوؽ،  أفضلالحصوؿ عمى موقع  يتـ الركيزة الأساسية لنجاح المؤسسة او فشميا، والذؼ بواسطتو
دػ العلاقة عمى الم لتنفيذ أساليب حديثة لمعرفة حاجاتيـ ورغباتيـ مف اجل استمرارية تسعى ىذه المؤسسات

براز ميزتيا التنافسي   ة.الطويل وجذب زبائف محتمميف وكسب رضاىـ وا 

وبعد التأكد مف وجود أثر إيجابي لعناصر المزيج التسويقي الالكتروني عمى السموؾ الشرائي لمزبائف تـ      
ائف المؤسسة اختبار ىذا الأثر ميدانيا بالتطبيق عمى عينة عشوائية مف زبائف مؤسسة "كوندور"، حيث تبيف أف زب

يميموف نحو الموافقة عمى المزيج التسويقي الالكتروني لممؤسسة والذؼ يؤثر إيجابيا مف خلاؿ أبعاده عمى سموكـ 
أبعاد المزيج التسويقي الالكتروني مصدر أساسي في معرفة اتجاه السموؾ  ف، في الأخير يمكف القوؿ أالشرائي

 الشرائي لمزبائف.

النتائج إلى تـ عرضو في الدراسة مف محاولتنا للإجابة عمى الإشكالية خمصنا  مف خلاؿ ما: الدراسة نتائج 
 :منيا نتائج تختبر صحة فرضياتنا التالية

عمى السموؾ  التأثيرتعد أبعاد المزيج التسويقي الالكتروني مف اىـ الطرؽ التي تركز عمييا المؤسسات في  -
 ؛الشرائي الزبوف 

 ؛الالكتروني ىو شرط أساسي لضماف استمرارية الاتصاؿ مع الزبائف الاعتماد عمى عناصر مزيج التسويقي -
 ؛يعتبر السموؾ الشرائي مف اىـ الركائز التي تقوـ عمييا المؤسسة -
 فيو كونو يتميز بالتحوؿ الدائـ نتيجة عدة العوامل تؤثر فيو.بصفة مطمقة يمكف التحكـ  اف سموؾ الزبوف لا -
 ؛مزيج التسويقي بيدؼ تحسيف السموؾ الشرائيوتيتـ بتحسيف ال ”كوندور“ تركز مؤسسة -
 ؛مجموعة مف المنتجات المتنوعة قصد زيادة عدد الزبائف ”كوندور“ تقدـ مؤسسة -
 ؛”كوندور“ أظيرت الدراسة وجود تقدير إيجابي لمستوػ التسويق الالكتروني لممنتجات الكيرومنزلية لمؤسسة -
محل البحث مف ناحية ابعاد المزيج التسويقي  ”كوندور“ جاء تقييـ سموؾ الشرائي لممستيمؾ مؤسسة -

 حيث يحتل بعد المجتمعات الافتراضية المرتبة الأولى، في حيف يحتل بعد السعر المرتبة الأخيرة الالكتروني
 مف حيث الأىمية.

 .لمتغيرؼ الدراسةأظيرت نتائج التحميل الاحصائي وجود تجانس في إجابات مفردات العينة  -
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لمزبوف وفيما يمي اصر المزيج التسويقي الالكتروني ككل في توجيو السموؾ الشرائي يوجد دور إيجابي لعن -
 الخصوصية والأماف،، المنتج، الترويج، خدمة الزبائف ترتيب تأثير الابعاد مف الأكثر تأثيرا إلى الأقل تأثيرا:

 .المجتمعات الافتراضية، بناء وتصميـ الموقع، التسعير
 جود فروؽ ذات دلالة إحصائية لسموؾ زبائف المنتجات الكيرومنزلية لمؤسسةو عدـ أظيرت نتائج الدراسة  -

ف المتغيرات الشخصية لا تتحكـ في تحديد السموؾ الشرائي شخصية، أؼ أتعزػ الى عدة متغيرات  ”كوندور“
 .”كوندور“ لزبائف

 بناء عمى نتائج الدراسة يمكف تقديـ الاقتراحات التالية:الاقتراحات:  
الإلكتروني وتوفير مختمف المتطمبات التقنية اللازمة ذلؾ أف  عناصر المزيج التسويقيتنويع  توسيعضرورة  -

 التحكـ في السموؾ الشرائي لمزبائف؛ مداخلالتحكـ في المزيج التسويقي الالكتروني يمثلا مدخلا مف 
الترويج عبر  ضرورة بذؿ المزيج مف الجيود لموصوؿ إلى أكبر عدد ممكف مف الزبائف لاسيما مف خلاؿ  -

 واستغلاليا لمنشاط الترويجي؛ العمل عمى تدعيـ القنوات التوزيعيةمع  عدة وسائط
مع المحافظة عمى سرية وأماف  نت مف خلاؿ تقديـ عروض وامتيازاتالزبائف عمى التسوؽ عبر الانتر تحفيز  -

 ؛وخصوصية بيانتيـ
زيج التسويقي الإلكتروني عنصر التفاعل العمل عمى أف يتـ الاخذ بالاعتبار عند صياغة استراتيجية الم -

السريع والايجابي مع الزبائف مف أجل معرفة انشغالاتيا وحاجاتيـ ورغبتيا فضلا عف تقييميـ لمنتجات 
 المؤسسة؛ 

للاستفادة مف البنية التكنولوجية والمزايا التي توفرىا خاصة مف حيث توفير الوقت والجيد المبذوؿ يجب  -
ـ بالعمل عمى توفير المتطمبات المادية والتقنية والبشرية فضلا عف التنظيـ الحماية الجيات الوصية اف تقو 

 ؛القانونية لمنشاط
دراسة تجارب المؤسسات الرائدة عالميا والاستفادة مف نقاط قوتيا لمعمل عمييا ونقاط ضعفيا مف أجل تجنب  -

 الوقوع فييا.

بالتفصيل، إلا أنو يمكف أف يكوف  واحي الموضوعنكل وبالنظر لصعوبة دراسة الأخير  في فاؽ الدراسة:آ 
 المستقبمية في المجاؿ، لذا فاف ىذه الدراسة ىي بمثابة السابقة والدراسات الدراساتيربط بيف  عنصراىذا البحث 
 لأبحاث أخرػ نذكر منيا:  اتلمواضيع يمكنيا أف تكوف إشكالي دراسة سابقة

 ؛ع التواصل الاجتماعي كأداةمداخل استقطاب الزبائف بالاعتماد عمى مواق -
 الزبوف الإلكتروني؛دراسة محددات سموؾ  -
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 ربحية المؤسسة الالكترونية.التسعير الالكتروني عمى زيادة  تأثير -



 

 

 

 
 
 

 جعاقائمة المر 
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 قائمة المحكميف :01الممحق 
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 : الاستبياف02الممحق 
  تحية طيبة وبعد:

عموـ انجاز مذكرة ماستر في  متطمبات ضمفدخل يايديكـ ىذا الاستبياف التي  بيفيشرفنا اف نضع        
 والموسومة بعنواف:، تسويق صناعي، تخصص التجارية

الكهرومنزليةالمنتجاتلزبائنالشرائيالسلوكتوجيهفيالالكترونيالتسويقيالمزيجدور"

 "”كوندور“دراسةحالةمؤسسة

.الإجابةالمناسبة(أمامXالرجاءوضععلامة)

 

المحورالأول:البياناتالشخصية.

ـالجنس1

 انثى                    ذكر                    

ـالعمر2

 سنة 43سنة              أكبر من  43ـ33سنة                         33ألل من 

المؤهلالعلميـ3

 متوسط او الل                    ثانوي                  جامعً                 دراسات علٌا         

 ...........       :الوضعيةالمهنية-4       
ـالدخلالشهري5

 ؼٌر كاؾ لسد الحاجات الأساسٌة                    كاؾ لسد الحجات الأساسٌة           

 كاؾ وٌزٌد عن الحاجات الأساسٌة                                      

 .أبعاد المزيج التسويقي الإلكتروني: المحور الثاني

 ”كوندور“ ت الكيرومنزلية لمؤسسة: المنتجا01البعد 
غير 
 موافق
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق بشدة موافق محايد

01 
يتـ توفير منتج المؤسسة بنفس الخصائص التي تـ الإعلاف عنيا 

 الكترونيا.
     

      المنتج ذو جودة ويؤدؼ الوظيفة التي تـ شراءه مف أجميا. 02
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      مع منتجات باقي المنافسيف. أداء منتج المؤسسة تنافسي بالمقارنة 03
      ”كوندور“ لمؤسسة الكيرومنزلية المنتجات: أسعار 02البعد 

      لا اتحمل زيادات سعرية مقابل طمب المنتج الكترونيا. 04
      سعر المنتج يتناسب والحاجة/الرغبة التي يقوـ بإشباعيا. 05
      المنافسيف. بمقارنة مع أسعار باقي تنافسي المنتج سعر 06

      ”كوندور“ لمؤسسة الكيرومنزلية المنتجات: توزيع 03البعد 

      توفر المؤسسة خدمة التوصيل بعدة وسائل وبشروط مناسبة. 07
      طريقة طمب المنتج الكترونيا سيمة وواضحة. 08
      الفترة بيف طمب المنتج الكترونيا والحصوؿ عميو مناسبة. 09

      ”كوندور“ لمؤسسة الكيرومنزلية المنتجات: ترويج 04البعد 

      تقدـ المؤسسة اعلاناتيا عبر عدة وسائط الكترونية. 10
      طريقة الترويج المعتمدة مف طرؼ المؤسسة واضحة وغير معقدة. 11

12 
تنشر المؤسسة مختمف مشاركاتيا في الفعاليات والنشاطات 

 المجتمعية الكترونيا.
     

      ”كوندور“ مؤسسة بناء وتصميـ الموقع: 05البعد 

      المؤسسة تيتـ بتحديث وتحسيف موقعيا باستمرار. 13

14 
توفر المؤسسة معمومات كافية عنيا وعف منتجاتيا وطرؽ الدفع 

 عبر مواقعيا الالكترونية.
     

      موقع المؤسسة سيل وجذاب. 15
      ”كوندور“ ي التعامل مع مؤسسة: الأماف والخصوصية ف06البعد 

 

16 
عند التواصل الالكتروني مع  اشعر بنوع مف الخصوصية

 المؤسسة.
     

      بنود واضحة لحماية خصوصية الزبائف. المؤسسة تعتمد 17
      البيانات الشخصية التي تدلى لممؤسسة تعامل بسرية وأماف. 18

      ”كوندور“ سةلمؤس : المجتمعات الافتراضية07البعد 

19 
تجيب البوابات الالكترونية لممؤسسة )مواقع التواصل الاجتماعي، 

 موقع المؤسسة( عمى كل الاستفسارات.
     

     تساىـ الحوارات والتعميقات في تزويد عف كيفية الحصوؿ  20
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 واستعماؿ منتجات المؤسسة.
      راتي الشرائية.تساىـ المعمومات المتوفرة الكترونيا في تحديد خيا 21

      ”كوندور“ زبائف مؤسسة: خدمة 08البعد 
      ممثمي الخدمة يتجاوبوف ايجابيا مع الطمبات والاستفسارات. 22
      انا راض عمى مستوػ الخدمة المقدمة لي. 23
      توفر المؤسسة خدمات ما بعد البيع تنافسية. 24

 .الثالث: السموؾ الشرائيالمحور 
 

 لسموؾ الشرائي المتعمق بالمنتجات الكيرومنزلية لمؤسسةا
 ”كوندور“

غير 
 موافق
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق بشدة موافق محايد

25 
استخداـ الانترنت ميـ جدا عند أؼ عممية شراء المنتجات 

 الكيرومنزلية.
     

26 
تصفح الانترنت يساعد في عممية تحديد حاجاتي ورغباتي مف 

 منزلية.المنتجات الكيرو 
     

27 
انطباعات أولية حوؿ  تحديد عممية في يساعد الانترنت تصفح

 منتجات المؤسسة.
     

28 
تصفح الانترنت يساعد في عممية المفاضمة بيف المنتجات 

 الكيرومنزلية.
     

      اراجع تجاربي السابقة قبل عممية شراء المنتجات الكيرومنزلية. 29
      ت ونشاطات المؤسسة.لدؼ اىتماـ بإعلانا 30
أميل نحو الضغط عمى إعلانات المؤسسة لمعرفة المزيد مف  31

 التفاصيل حوؿ المنتج.
     

      امكانياتي المادية تسمح لي بشراء منتجات المؤسسة. 32
      أفضل شراء منتجات المؤسسة الكترونيا. 33
      لدؼ قناعة شخصية بأف منتجات المؤسسة مميزة.  34
 لدؼ رضا تاـ عف كمي عممية شراء الكترونية تمت مع مؤسسة 35

 ”كوندور“
     

أقبل عمى تكرار عممية الشراء الالكتروني لمنتجات المؤسسة كمما  36
 اتيحت لي الفرصة.

     

      أقدـ توصية لمزملاء والأقارب بشراء منتجات المؤسسة الكترونيا. 37
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 SPSS مخرجات برنامج :03الممحق 
 أولا: معامل الثبات

 .أبعاد المزيج التسويقي الإلكتروني
 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

,922 8 

 ”كوندور“ : المنتجات الكيرومنزلية لمؤسسة01البعد 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

,771 3 

 ”كوندور“ لمؤسسة الكيرومنزلية : أسعار المنتجات02البعد 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

,742 3 

 ”كوندور“ لمؤسسة الكيرومنزلية : توزيع المنتجات03البعد 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

,825 3 

 ”ندوركو “ لمؤسسة الكيرومنزلية : ترويج المنتجات04البعد 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

,810 3 

 

 ”كوندور“ مؤسسة بناء وتصميـ الموقع: 05البعد 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

,788 3 
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 ”كوندور“ : الأماف والخصوصية في التعامل مع مؤسسة06البعد 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

,879 3 

 

 ”كوندور“ : المجتمعات الافتراضية لمؤسسة07البعد 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

,782 3 

 

 ”كوندور“ : خدمة زبائف مؤسسة08البعد 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

,839 3 

 

 .الثالث: السموؾ الشرائيالمحور 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

,919 13 

 

 ثانيا: الاتساؽ الداخمي
 

Correlations 

 الالكترونٌة المنتجات 

 الخصائص بنفس المؤسسة منتج توفٌر ٌتم
 .الكترونٌا عنها الإعلان تم التً

Pearson Correlation ,844
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 تم التً الوظٌفة وٌؤدي جودة ذو المنتج
 .أجلها من شراءه

Pearson Correlation ,824
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 مع بالممارنة تنافسً المؤسسة منتج أداء
 .المنافسٌن بالً منتجات

Pearson Correlation ,822
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
Correlations 

 الالكترونٌة الاسعار 

 المنتج طلب ممابل سعرٌة زٌادات اتحمل لا
 .الكترونٌا

Pearson Correlation ,617
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 التً الرؼبة/والحاجة ٌتناسب المنتج سعر
 .بإشباعها ٌموم

Pearson Correlation ,675
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 
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N 107 

 بالً أسعار مع بممارنة تنافسً المنتج سعر
 .المنافسٌن

Pearson Correlation ,717
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
Correlations 

 الالكترونً التوزٌع 

 وسائل بعدة التوصٌل خدمة المؤسسة توفر
 .مناسبة وبشروط

Pearson Correlation ,673
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 سهلة الكترونٌا المنتج طلب طرٌمة
 .وواضحة

Pearson Correlation ,776
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 لحصولوا الكترونٌا المنتج طلب بٌن الفترة
 .مناسبة علٌه

Pearson Correlation ,748
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
Correlations 

 الاكترونً التروٌج 

 وسائط عدة عبر اعلاناتها المؤسسة تمدم
 .الكترونٌة

Pearson Correlation ,841
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 طرؾ من المعتمدة التروٌج طرٌمة
 .معمدة وؼٌر واضحة المؤسسة

Pearson Correlation ,788
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 فً مشاركاتها مختلؾ المؤسسة تنشر
 .الكترونٌا المجتمعٌة والنشاطات الفعالٌات

Pearson Correlation ,752
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
Correlations 

 مولع بناءوتصمٌم 

 
 مولعها وتحسٌن بتحدٌث تهتم المؤسسة
 .باستمرار

Pearson Correlation ,681
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 وعن عنها كافٌة معلومات المؤسسة توفر
 موالعها عبر الدفع وطرق اتهامنتج

 .الالكترونٌة

Pearson Correlation ,678
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

Pearson Correlation ,701 .وجذاب سهل المؤسسة مولع
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
Correlations 

 والخصوصٌة الامان 

 التواصل عند الخصوصٌة من بنوع اشعر
 .المؤسسة مع الالكترونً

Pearson Correlation ,687
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 لحماٌة واضحة بنود تعتمد المؤسسة
 .الزبائن خصوصٌة

Pearson Correlation ,719
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 للمؤسسة تدلى التً لشخصٌةا البٌانات
 .وأمان بسرٌة تعامل

Pearson Correlation ,698
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 
Correlations 
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 الافتراضٌة المجتمعات 

 للمؤسسة الالكترونٌة البوابات تجٌب
 مولع جتماعً،الا التواصل موالع)

 .الاستفسارات كل على (المؤسسة

Pearson Correlation ,634
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 عن تزوٌد فً والتعلٌمات الحوارات تساهم
 منتجات واستعمال الحصول كٌفٌة

 .المؤسسة

Pearson Correlation ,704
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 فً الكترونٌا وفرةالمت المعلومات تساهم
 .الشرائٌة خٌاراتً تحدٌد

Pearson Correlation ,669
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
Correlations 

 
 الزبائن خدمة 

 الطلبات مع اٌجابٌا ٌتجاوبون الخدمة ممثلً
 .والاستفسارات

Pearson Correlation ,846
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

Pearson Correlation ,856 .لً الممدمة الخدمة مستوى على راض انا
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

Pearson Correlation ,830 .تنافسٌة البٌع بعد ما خدمات المؤسسة توفر
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
Correlations 

 الشرائً السلون 

 شراء عملٌة أي عند جدا مهم الانترنت استخدام
 .الكهرومنزلٌة المنتجات

Pearson Correlation ,724
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 حاجاتً تحدٌد عملٌة فً ٌساعد الانترنت تصفح
 .الكهرومنزلٌة المنتجات من باتًورؼ

Pearson Correlation ,809
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 انطباعات تحدٌد عملٌة فً ٌساعد الانترنت تصفح
 .المؤسسة منتجات حول أولٌة

Pearson Correlation ,775
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 بٌن المفاضلة عملٌة فً ٌساعد الانترنت تصفح
 .الكهرومنزلٌة المنتجات

Pearson Correlation ,786
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 المنتجات شراء عملٌة لبل السابمة تجاربً اراجع
 .الكهرومنزلٌة

Pearson Correlation ,736
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

Pearson Correlation ,795 .المؤسسة ونشاطات بإعلانات اهتمام لدي
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 لمعرفة المؤسسة إعلانات على الضؽط نحو أمٌل
 .المنتج حول التفاصٌل من المزٌد

Pearson Correlation ,665
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 منتجات بشراء لً تسمح المادٌة امكانٌاتً
 .المؤسسة

Pearson Correlation ,651
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

Pearson Correlation ,576 .الكترونٌا المؤسسة منتجات شراء أفضل
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 
Pearson Correlation ,748 .ممٌزة المؤسسة منتجات بأن شخصٌة لناعة لدي

**
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Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 لكترونٌةا شراء عملٌة كلً عن تام رضا لدي
 ”كوندور“ مؤسسة مع تمت

Pearson Correlation ,671
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 الالكترونً الشراء عملٌة تكرار على ألبل
 .الفرصة لً اتٌحت كلما المؤسسة لمنتجات

Pearson Correlation ,693
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

 منتجات راءبش والألارب للزملاء توصٌة ألدم
 .الكترونٌا المؤسسة

Pearson Correlation ,723
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 107 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 ثالثا: طبيعية البيانات
 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
 311. 107 986. *200. 107 073. المنتجات الالكترونٌة

 376. 107 987. *200. 107 066. الاسعار الالكترونٌة

 316. 107 986. 184. 107 074. التوزٌع الالكترونً

 207. 107 983. 057. 107 085. التروٌج الاكترونً

 259. 107 985. 083. 107 081. بناءوتصمٌم مولع

 230. 107 984. 063. 107 084. الامان والخصوصٌة

 322. 107 986. 070. 107 083. المجتمعات الافتراضٌة

 308. 107 986. 078. 107 081. خدمة الزبائن

 332. 107 986. *200. 107 072. المزٌج التسوٌك الالكترونً

*. This is a lower bound of the true significance. 

a. Lilliefors Significance Correction 

 

 

 رابعا: تحميل المحاور
 أولا: البيانات الشخصية

 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 43,9 43,9 43,9 47 ذكر 

 100,0 56,1 56,1 60 أنثى

Total 107 100,0 100,0  

 

 
 العمر

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
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Valid 65,4 65,4 65,4 70 سنة 30 من ألل 

 89,7 24,3 24,3 26 سنة 45 إلى 30 من

 100,0 10,3 10,3 11 سنة 45 من أكبر

Total 107 100,0 100,0  

 
 التعليمي_المستوى

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3,7 3,7 3,7 4 ألل أو متوسط 

 15,0 11,2 11,2 12 ثانوي

 86,9 72,0 72,0 77 جامعً

 100,0 13,1 13,1 14 علٌا دراسات

Total 107 100,0 100,0  

 
 الشهري_الدخل

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 56,1 56,1 56,1 60 الأساسٌة الحاجات لسد اؾك ؼٌر 

 93,5 37,4 37,4 40 الأساسٌة الحاجات لسد كاؾ

 100,0 6,5 6,5 7 الأساسٌة الحاجات عن وٌزٌد كاؾ

Total 107 100,0 100,0  

 
 المهنية_الوضعية

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 22.4 22.4 22.4 24 (ة)طالب 

 38.3 15.9 15.9 17 مؤلتة أعمال/عمل بدون

 78.5 40.2 40.2 43 (ة)موظؾ

 100.0 21.5 21.5 23 حر عمل

Total 107 100.0 100.0  

 

 ثانيا: بيانات متغيرات الدراسة
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

q1 107 1,00 5,00 3,4766 1,01262 

q2 107 1,00 5,00 3,5607 ,92326 

q3 107 1,00 5,00 3,2991 1,09212 

q4 107 1,00 5,00 3,6355 ,90484 

q5 107 1,00 5,00 3,3832 1,01540 

q6 107 1,00 5,00 3,6168 ,91780 

q7 107 1,00 5,00 3,5234 ,94515 

q8 107 1,00 5,00 3,4579 1,04863 

q9 107 1,00 5,00 3,4673 1,00299 

q10 107 1,00 5,00 3,7383 ,83932 

q11 107 1,00 5,00 3,7570 ,85607 

q12 107 1,00 5,00 3,5794 ,92183 

q13 107 1,00 5,00 3,5140 ,93531 

q14 107 1,00 5,00 3,6075 ,87693 

q15 107 1,00 5,00 3,5888 ,88970 

q16 107 2,00 5,00 3,6355 ,76962 

q17 107 1,00 5,00 3,7196 ,71102 

q18 107 2,00 5,00 3,7290 ,72124 

q19 107 1,00 5,00 3,3925 1,06183 

q20 107 1,00 5,00 3,6262 ,92679 

q21 107 1,00 5,00 3,7664 ,91713 

q22 107 2,00 5,00 3,5981 ,86722 

q23 107 1,00 5,00 3,5607 ,94347 

q24 107 1,00 5,00 3,3925 1,03484 
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q25 107 1,00 5,00 3,7383 ,93503 

q26 107 1,00 5,00 3,9626 ,84591 

q27 107 2,00 5,00 3,9346 ,80413 

q28 107 1,00 5,00 3,8785 ,85462 

q29 107 2,00 5,00 3,8972 ,86803 

q30 107 1,00 5,00 3,6542 ,95268 

q31 107 1,00 5,00 3,4579 1,01201 

q32 107 1,00 5,00 3,4486 1,01157 

q33 107 1,00 5,00 3,3084 1,03168 

q34 107 1,00 5,00 3,4019 ,98919 

q35 107 1,00 5,00 3,3645 1,03151 

q36 107 1,00 5,00 3,3832 1,00607 

q37 107 1,00 5,00 3,4953 ,96518 

x1 107 1,00 5,00 3,4455 ,83797 

x2 107 1,00 5,00 3,5452 ,76943 

x3 107 1,33 5,00 3,4798 ,85803 

x4 107 1,33 5,00 3,6916 ,74353 

x5 107 1,67 5,00 3,5701 ,75515 

x6 107 2,00 5,00 3,6947 ,65895 

x7 107 1,67 5,00 3,5950 ,81009 

x8 107 1,25 5,00 3,5794 ,76756 

x 107 1,97 5,00 3,5790 ,63197 

y 107 1,77 5,00 3,6096 ,67728 

Valid N (listwise) 107     

 
 خامسا: اختبار الفرضية الأولى

 

 
Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks 

MEAN - الالكترونٌة المنتجات Negative Ranks 72
a
 48,32 3479,00 

Positive Ranks 22
b
 44,82 986,00 

Ties 13
c
   

Total 107   
MEAN - الالكترونٌة الاسعار Negative Ranks 75

d
 48,96 3672,00 

Positive Ranks 21
e
 46,86 984,00 

Ties 11
f
   

Total 107   
MEAN - الالكترونً التوزٌع Negative Ranks 70

g
 47,18 3302,50 

Positive Ranks 25
h
 50,30 1257,50 

Ties 12
i
   

 
 Total 107   
MEAN - الاكترونً التروٌج Negative Ranks 82

j
 48,79 4000,50 

Positive Ranks 13
k
 43,04 559,50 

Ties 12
l
   

Total 107   
MEAN - مولع بناءوتصمٌم Negative Ranks 75

m
 48,25 3619,00 

Positive Ranks 20
n
 47,05 941,00 

Ties 12
o
   

Total 107   
MEAN - والخصوصٌة الامان Negative Ranks 83

p
 47,28 3924,50 

Positive Ranks 13
q
 56,27 731,50 
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Ties 11
r
   

Total 107   
MEAN - الافتراضٌة المجتمعات Negative Ranks 71

s
 47,34 3361,00 

Positive Ranks 22
t
 45,91 1010,00 

Ties 14
u
   

Total 107   
MEAN - الزبائن خدمة Negative Ranks 78

v
 50,90 3970,00 

Positive Ranks 18
w
 38,11 686,00 

Ties 11
x
   

Total 107   
MEAN - الالكترونً التسوٌك المزٌج Negative Ranks 84

y
 51,82 4353,00 

Positive Ranks 15
z
 39,80 597,00 

Ties 8
aa

   
Total 107   

a. MEAN < الالكترونٌة المنتجات 
b. MEAN > الالكترونٌة المنتجات 
c. MEAN = الالكترونٌة المنتجات 
d. MEAN < لكترونٌةالا الاسعار  
e. MEAN > الالكترونٌة الاسعار 
f. MEAN = الالكترونٌة الاسعار 
g. MEAN < الالكترونً التوزٌع 
h. MEAN > الالكترونً التوزٌع 
i. MEAN = الالكترونً التوزٌع 
j. MEAN < الاكترونً التروٌج 
k. MEAN > الاكترونً التروٌج 
l. MEAN = الاكترونً التروٌج 
m. MEAN < مولع بناءوتصمٌم 
n. MEAN > مولع بناءوتصمٌم 
o. MEAN = مولع بناءوتصمٌم 
p. MEAN < والخصوصٌة الامان 
q. MEAN > والخصوصٌة الامان 
r. MEAN = والخصوصٌة الامان 
s. MEAN < الافتراضٌة المجتمعات 
t. MEAN > الافتراضٌة المجتمعات 
u. MEAN = الافتراضٌة المجتمعات 
v. MEAN < الزبائن خدمة 
w. MEAN > الزبائن خدمة 
x. MEAN = الزبائن خدمة 
y. MEAN < الالكترونً التسوٌك المزٌج 
z. MEAN > الالكترونً التسوٌك المزٌج 
aa. MEAN = الالكترونً التسوٌك المزٌج 

 

Test Statistics
a
 

 

MEAN 
- 

 المنتجات
الالكترونٌ

 ة

MEAN 
 الاسعار -
الالكترونٌ

 ة

MEAN 
 التوزٌع -
الالكترون

 ي

MEAN 
 التروٌج -
 الاكترونً

MEAN 
- 

بناءوتصم
 مولع ٌم

MEAN 
 الامان -
والخصو

 صٌة

MEAN 
- 

المجتمعا
 ت

الافتراضٌ
 ة

MEAN 
 خدمة -
 الزبائن

MEAN 
 المزٌج -
 التسوٌك
الالكترون

 ي

Z -4,796
b
 -

5,018
b
 

-
3,928

b
 

-
6,622

b
 

-
5,136

b
 

-
6,263

b
 

-
4,632

b
 

-
6,140

b
 

-6,557
b
 

Asymp. 
Sig. (2-
tailed) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

a. Wilcoxon Signed Ranks Test 
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b. Based on positive ranks. 

 
 سادسا: اختبار الفرضية الثانية

 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,598
a
 ,357 ,351 ,54549 

a. Predictors: (Constant), الالكترونٌة المنتجات 
b. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 17,379 1 17,379 58,406 ,000
b
 

Residual 31,244 105 ,298   
Total 48,624 106    

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 
b. Predictors: (Constant), الالكترونٌة المنتجات 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,945 ,224  8,676 ,000 

 000, 7,642 598, 063, 483, الالكترونٌة المنتجات

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,571
a
 ,327 ,320 ,55843 

a. Predictors: (Constant), الالكترونٌة الاسعار 
b. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 15,880 1 15,880 50,921 ,000
b
 

Residual 32,744 105 ,312   
Total 48,624 106    

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 
b. Predictors: (Constant), الالكترونٌة الاسعار 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,075 ,222  9,362 ,000 

 000, 7,136 571, 062, 443, الالكترونٌة الاسعار

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,456
a
 ,208 ,201 ,60559 

a. Predictors: (Constant), الالكترونً التوزٌع 
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b. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 10,116 1 10,116 27,584 ,000
b
 

Residual 38,508 105 ,367   
Total 48,624 106    

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 
b. Predictors: (Constant), الالكترونً التوزٌع 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,501 ,219  11,418 ,000 

لتوزٌعا  000, 5,252 456, 062, 326, الالكترونً 

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,659
a
 ,434 ,429 ,51192 

a. Predictors: (Constant), الاكترونً التروٌج 
b. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 21,107 1 21,107 80,540 ,000
b
 

Residual 27,517 105 ,262   
Total 48,624 106    

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 
b. Predictors: (Constant), الاكترونً التروٌج 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,533 ,237  6,476 ,000 

 000, 8,974 659, 063, 567, الاكترونً التروٌج

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,530
a
 ,281 ,274 ,57707 

a. Predictors: (Constant), مولع بناءوتصمٌم 
b. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 13,658 1 13,658 41,014 ,000
b
 

Residual 34,966 105 ,333   
Total 48,624 106    

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 
b. Predictors: (Constant), مولع بناءوتصمٌم 

 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 
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B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,160 ,233  9,262 ,000 

 000, 6,404 530, 065, 416, مولع بناءوتصمٌم

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,557
a
 ,310 ,304 ,56519 

a. Predictors: (Constant), والخصوصٌة الامان 
b. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 15,082 1 15,082 47,213 ,000
b
 

Residual 33,542 105 ,319   
Total 48,624 106    

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 
b. Predictors: (Constant), والخصوصٌة الامان 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,894 ,256  7,408 ,000 

 000, 6,871 557, 069, 475, والخصوصٌة الامان

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,481
a
 ,232 ,224 ,59647 

a. Predictors: (Constant), الافتراضٌة المجتمعات 
b. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 11,268 1 11,268 31,671 ,000
b
 

Residual 37,356 105 ,356   
Total 48,624 106    

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 
b. Predictors: (Constant), الافتراضٌة المجتمعات 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,407 ,221  10,874 ,000 

 000, 5,628 481, 061, 345, الافتراضٌة المجتمعات

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,766
a
 ,587 ,583 ,43728 

a. Predictors: (Constant), الزبائن خدمة 
b. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 
ANOVAa 
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Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 28,546 1 28,546 149,287 ,000
b
 

Residual 20,078 105 ,191   
Total 48,624 106    

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 
b. Predictors: (Constant), الزبائن خدمة 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,190 ,203  5,874 ,000 

 000, 12,218 766, 055, 676, الزبائن خدمة

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,852
a
 ,726 ,724 ,35610 

a. Predictors: (Constant), الالكترونً التسوٌك المزٌج 
b. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 35,309 1 35,309 278,440 ,000
b
 

Residual 13,315 105 ,127   
Total 48,624 106    

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 
b. Predictors: (Constant), الالكترونً التسوٌك المزٌج 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,341 ,199  1,715 ,089 

 000, 16,687 852, 055, 913, الالكترونً التسوٌك المزٌج

a. Dependent Variable: الشرائً السلون 

 

 سابعا: اختبار الفرضية الثالثة
Tests of Normality 

 
 الجنس

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

 Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 005. 47 925. 005. 47 158. ذكر الشرائً السلون

 000. 60 896. 002. 60 150. أنثى

a. Lilliefors Significance Correction 

 
Tests of Normality 

 
 العمر

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

 Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 000. 70 889. 000. 70 154. سنة 30 من ألل الشرائً السلون

 001. 26 849. 000. 26 270. سنة 45 إلى 30 من

 636. 11 949. 121. 11 226. سنة 45 من أكبر

a. Lilliefors Significance Correction 

 
Tests of Normality 

Kolmogorov-Smirnov التعلٌمً_المستوى 
a
 Shapiro-Wilk 
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 Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 272. 4 863. . 4 283. ألل أو متوسط الشرائً السلون

200. 12 198. ثانوي
*
 .939 12 .483 

 000. 77 885. 000. 77 150. جامعً

200. 14 122. علٌا دراسات
*
 .943 14 .463 

*. This is a lower bound of the true significance. 
a. Lilliefors Significance Correction 

 

 
Tests of Normality 

 
 الشهري_الدخل

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

 Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 000. 55 904. 005. 55 147. الأساسٌة الحاجات لسد كاؾ ؼٌر الشرائً السلون

 002. 42 907. 002. 42 180. الأساسٌة الحاجات لسد كاؾ

200. 10 170. الأساسٌة الحاجات عن وٌزٌد كاؾ
*
 .916 10 .321 

*. This is a lower bound of the true significance. 
a. Lilliefors Significance Correction 

 

 
Tests of Normality 

 
 المهنٌة_الوضعٌة

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

 Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 001. 24 818. 003. 24 225. (ة)طالب الشرائً السلون

 330. 17 941. 109. 17 189. مؤلتة أعمال/عمل بدون

 000. 43 877. 001. 43 179. (ة)موظؾ

200. 23 132. حر عمل
*
 .964 23 .554 

*. This is a lower bound of the true significance. 
a. Lilliefors Significance Correction 

 
Test Statisticsa 

 الشرائً السلون 

Mann-Whitney U 1368.500 

Wilcoxon W 3198.500 

Z -.262- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .793 

a. Grouping Variable: الجنس 

 
Test Statisticsa,b 

 الشرائً السلون 

Kruskal-Wallis H 5.351 

df 2 

Asymp. Sig. .069 

a. Kruskal Wallis Test 
b. Grouping Variable: العمر 

 
Test Statisticsa,b 

 الشرائً السلون 

Kruskal-Wallis H 1.746 

df 3 

Asymp. Sig. .627 

a. Kruskal Wallis Test 
b. Grouping Variable: 
 التعلٌمً_المستوى

 
Test Statisticsa,b 

 الشرائً السلون 

Kruskal-Wallis H 5.992 

df 2 

Asymp. Sig. .051 

a. Kruskal Wallis Test 
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b. Grouping Variable: الشهري_الدخل 

 
Test Statisticsa,b 

 الشرائً السلون 

Kruskal-Wallis H 6.288 

df 3 

Asymp. Sig. .098 

a. Kruskal Wallis Test 
b. Grouping Variable: المهنٌة_الوضعٌة 



 

 
 
 

هد لله الذي جحو بًػهحه الح

 الصالحاث


