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 الملخص:

تهدف هذه الدراسة الى معرفة  أثر الترويج عبر مواقع التواصل الاجتماعي من خلال أبعاده " الإعلان الالكتروني 
، تنشيط المبيعات الكترونيا ، العلاقات العامة الالكترونية والتسويق المباشر" على السلوك الشرائي للمستهلك في 

أجريت الدراسة على مختلف بيانات حول متغيرات الدراسة ، شركة جيزي  وتم استخدام الاستبانة كأداة لجمع ال
مواقع التواصل الاجتماعي لشركة " جيزي " ، "فيسبوك، انستغرام، يوتيوب " وتم توزيع استبيان الكتروني على 

لمعالجة البيانات المتحصل عليها  26نسخة   SPSSوقد تم استخدام برنامج  شخص 100عينة مكونة من 
 والاجابة على الإشكالية المطروحة واختبار الفرضيات.

ثم في الأخير توصلت الدراسة الى أن للترويج عبر مواقع التواصل الاجتماعي أثر كبير في السلوك الشرائي 
 للمستهلك. 

 تنشيط الترويج الالكتروني، الإعلان الالكتروني، ،مواقع التواصل الاجتماعي، سلوك المستهلكالكلمات المفتاحية: 
 .شركة جيزي ، المباشر الالكترونية، التسويق العامة العلاقات الكترونيا، المبيعات

Summary: 

This study aims to know the effect of promotion through social media sites through its 
dimensions social media sites “electronic advertising, electronic sales promotion, 
electronic public relations and direct marketing” on the purchasing behavior of the 
consumer in Djezzy company, The questionnaire was used as a tool to collect data 
about the variables of the study, The study was conducted on Jeezy's social media, 
Facebook, Instagram, YouTube.  And An electronic questionnaire was distributed to a 
sample of 147 people. SPSS version 26 was used to process the data obtained, 
answer the problem raised, and test the hypotheses. The descriptive approach was 
used to present the concepts related to the variables of the study.  

Keywords: electronic promotion, electronic advertising, electronic sales promotion, 
electronic public relations, direct marketing, Jeezy Company. 
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 مقدمة:
 عموما تستخدم أصبحت بحيث للمستهلكين، الشرائي السلوك نمط تغيير في الاجتماعي التواصل مواقع ظهور ساهم
 الاحتفاظ بهدف وذلك التجارية، بالعلامات والتعريف والخدمات بالمنتجات الوعي ونشر التجارية الأعمال في

 خلال من عبرها الشخصية الخبرات بتبادل المواقع هذه سمحت حيث جدد، اخرين واكتساب الحاليين بالعملاء
 قوائم على ونشرها التعليقات وكتابة الكترونيا لها الترويج يتم التي المنتجات حول آرائهم عن المستهلكين إفصاح

 مختلف تجاه آرائهم تشكيل في وتدخلت للمستهلكين الشرائي القرار في والتعليقات الآراء هذه أثرت وقد الأصدقاء،
 والمستهلكين التجار بين العلاقة لتحسين بالغة اهمية ذو عامل الأنترنت شبكة على التواجد اصبح فلقد المنتجات،
 ذلك أدى بحيث كورونا، جائحة بعد العالمية الأسواق في مؤخرا ظهرت التي الاقتصادية المشاكل بعد وخصوصا

 التقليدية التسويقية أساليبها تطوير الى  الشركات من الكثير دفع ما للتقليدية، كبديل الإلكترونية الأسواق انتعاش الى
 هذه تتيحها التي التسويقية الفرص من الاستفادة بهدف الاجتماعي التواصل بمواقع مرتبطا ترويجيا مزيجا لتصنع
 وانتقل صحيح، والعكس العملاء مع الشركات تعامل كيفية على كبير تأثير لها التواصل مواقع وأضحت الوسيلة
 التواصل مواقع طريق عن معه المعلومات وتبادل للتواصل جديدة طريقة الى المستهلك اعلام مجرد من المفهوم

 مضى وقت أي من أكثر بالمستهلك ارتباطا أكثر الان أصبحت التجارية الأنشطة أن فيه ومما لا شكالاجتماعي، 

لهذا وجب على المؤسسة وضع خطة تسويقية ترويجية أكثر إبداعية واحترافية لكل تلفت انظار مستهلكيها الحاليين 

 والمستقبليين

 ما مدى تأثير الترويج عبر مواقع التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي للمستهلك؟ الإشكالية:
 

 الفرعية:الأسئلة 
o للمستهلك الجزائري؟ الشرائي السلوك " أثر على الالكتروني هل يوجد " للإعلان 
o الجزائري؟  للمستهلك الشرائي السلوك الكترونيا" على المبيعات هل يوجد أثر إيجابي " لتنشيط 
o ؟الجزائري  مستهلكلل الالكترونية " أثر على السلوك الشرائي العامة هل يوجد " للعلاقات 
o  ؟الجزائري  مستهلكلل المباشر " على السلوك الشرائي جد أثر " للتسويقهل يو 
 فرضيات:
o  الجزائري. للمستهلك الشرائي السلوك على"  الالكتروني للإعلان" أثر هنالك 
o  الجزائري. للمستهلك الشرائي السلوك على"  الكترونيا المبيعات لتنشيط" أثر هنالك 
o  الجزائري. للمستهلك الشرائي السلوك على"  الالكترونية العامة للعلاقات" أثر هنالك 
o  الجزائري. للمستهلك الشرائي السلوك على" المباشر  للتسويق" أثر هنالك 
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 أهمية الموضوع:
 

وعلى تكمن أهمية هذه الدراسة التي تؤديها شبكات التواصل الاجتماعي في مختلف الشركات العالمية الكبرى     
الخصوص الشركات الجزائرية التي تسعى لتحقيق التميز والنجاح هو الأمر الذي يحتم عليها مواكبة كل ما هو  وجه

جديد في ظل التحديات المعاصرة والتطور النوعي الكبير الذي يشهده الاقتصاد العالمي وسلوكيات العملاء 
لتواصل الاجتماعي من المصطلحات الحديثة ورغباتهم وحاجاتهم. فتطبيق مفهوم الترويج بالمنتجات عبر شبكات ا

التي يمكن توصيلها إلى أعلى مستويات النجاح وكذا لتحقيق الأهداف المرجوة إعطاء وتقديم المعلومات عن مفهوم 
 الترويج عبر الشبكات التواصل الاجتماعي.

 
 أسباب اختيار الموضوع:   

 لقد تم اختيار هذا الموضوع لعدة أسباب منها:      

o ةتباره جزئية هامة من وظيفة التسويق والتي هي أساسية في المؤسسات الاقتصادية والانتاجياع. 
o والمنتجاتمن الخدمات  للعديد للترويجالاعتماد مؤخرا على مواقع التواصل الاجتماعي  زيادة. 
o  أهدافها يساهم في إضفاء ميزة تنافسية خاصة للمؤسسة، ويحقق لها مكانة وحصة سوقية مهمة، لتحقيق

 .المخططة
o  التخصصلكون الموضوع محل الدراسة فرع مهم من فروع علم التسويق والذي هو محل. 
o  الميول الشخصي والرغبة في تعلم ودراسة التخصص لكونه تخصصا حيويا يمتاز بالديناميكية والإبداع

ه الاقتصاد ومرتبط بشكل مباشر بواقع المؤسسات الاقتصادية خاصة في التطور الكبير الذي يشهد
 .العالمي

 
 أهداف الدراسة:

 بنيت على أساسها الدراسة وفي ضوء أهميتها فإن الدراسة الحالية تهدف إلى: لماوفقا 
o .دراسة تطوير مفهوم الترويج الالكتروني بالمنتجات والخدمات عبر الشبكات التواصل الاجتماعي 
o  للخدمات الترويج واستخدامها فيمواقع التواصل الاجتماعي  أهميةالتعرف على. 
o شبكات التواصل الاجتماعي في الترويج م التعرف على استجابة الزبائن تجاه المزايا المترتبة على استخدا

 .بالمنتجات
o  تحديد التغيرات التي أحدثتها الإنترنت في التسويق والأدوات الجديدة التي انبثقت عن استعمالها كوسيلة

 اتصالات تسويقية.
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o :منهج الدراسة 
o  عند القيام بأي دراسة علمية لابد من اتباع خطوات فكرية منظمة وهادفة الى بلوغ نتيجة ما وذلك باتباع

منهج معين يتناسب وطبيعة الدراسة التي سنتطرق لها ، وبما أن دراستنا تتمحور حول أثر الترويج عبر 
جهة أخرى نهدف الى مواقع التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك " شركة جيزي " من جهة ومن 

الإجابة على الإشكالية المطروحة واختبار الفرضيات المعتمدة فإننا نعتمد على المنهج الوصفي التحليلي 
لأنه يناسب طبيعة الموضوع ، في الجانب النظري تم جمع المعلومات عن طريق الكتب والمقالات والمواقع 

اد على الاستبيان كأداة لجمع المعلومات ثم القيام الالكترونية أما في الجانب الإلكتروني سيتم الاعتم
 والتوصل الى النتائج والتوصيات. 26نسخة   SPSSبتحليلها باستخدام برنامج الحزم الإحصائية 

o  :صعوبات الدراسة 
o .اتساع الموضوع وصعوبة الإيجاز 
o  الالكتروني.نص المراجع المتعلقة بالترويج الإلكتروني بحيث كل المراجع تتحدث عن التسويق 
o .ضيق الوقت 
o  صعوبة الحصول على ردود الاستبيان في مختلف منصات مواقع التواصل الاجتماعي لشركة جيزي بحيث

 الكثير يعتبر أن رابط الاستبيان هو رابط للتهكير.
 

 حدود الدراسة: 
o  تيوب(.الإطار المكاني للدراسة: مواقع التواصل الاجتماعي لشركة جيزي )فيسبوك. انستغرام. اليو 
o  2023أوت  30الى  2023جويلية  01الإطار الزماني للدراسة: إمتدت الدراسة من. 

 
 هيكل الدراسة: 

o  .تم تقسيم هذه الدراسة الى فصلين، فصل نظري وفصل للدراسة الميدانية 
o  مواقع الأدبيات النظرية والتطبيقية حول الترويج الإلكتروني عبر بالنسبة للفصل النظري كان تحت عنوان

 قسمناه الى مبحثين أساسين هما:  التواصل الاجتماعي والسلوك الشرائي للمستهلك
o الاجتماعي التواصل مواقع عبر الإلكتروني الترويج حول والتطبيقية النظرية المبحث الأول: الأدبيات 

رج تحته أربعة للمستهلك تفرع منه مطلبين، المطلب الأول ماهية الترويج الإلكتروني اند الشرائي والسلوك
فصول على الترتيب التالي مفهوم الترويج وأهميته، مفهوم الترويج الإلكتروني، مزايا الترويج الإلكتروني 
عبر فيسبوك، انستغرام واليوتيوب وكذلك المزيج الترويجي والمطلب الثاني سلوك المستهلك الإلكتروني 

المستهلك الإلكتروني والمتغيرات التي تؤثر على اندرج تحته ثلاث فصول على الترتيب التالي مفهوم سلوك 
 ع التواصل الاجتماعي فيسبوك انستغرام واليوتيوب.قعملية الشراء وكذلك استجابة المستهلك عبر موا
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o  المبحث الثاني: كان للدراسات السابقة باللغتين العربية والأجنبية اندرج تحته مطلبين، مطلب للدراسات
 لأجنبية.العربية ومطلب للدراسات ا

o  بالنسبة للفصل الثاني: وهو فصل الدراسة الميدانية تطرقنا فيه الى التعريف بشركة جيزي ثم التطرق الى
أدوات الدراسة ومن ثم عرض وتحليل النتائج، ثم مناقشة الفرضيات على ضوء نتائج الدراسة للخروج بنتائج 

 عامة مع توصيات واقتراحات.
 
 



 

 

الفصل الأول 
دييا  النررية الأ

 والتطبيقية
 المقارية النررية
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 :تمهيد 

نقلة نوعية في كافةة المجةالات وفتحةت آفاقةا جديةدة أمةام عةدة مفةاهيم مةن أبرزهةا أحدثت التطورات التكنولوجية 
شبكة الأنترنت التي عرفت انتشارا  كبيرا وربطت بين مختلف الأجةزاء لتصةبح عالمةا واحةدا متصةلا، وأصةبحت جةزءا 

حةةةداث تغييةةةرات مهمةةةا فةةةي حيةةةاة المجتمعةةةات العصةةةرية، فلقةةةد أدى التطةةةور السةةةريع لوسةةةائل الإعةةةلام والاتصةةةال إلةةةى إ
جوهرية على مستوى الجماعات والأفراد وليس على المستوى المحلي فقط بل تعدى ذلةك إلةى المسةتوى العةالمي، وقةد 
سةةاهم فةةي كةةل ذلةةك مةةا بةةات يعةةرف بمواقةةع التواصةةل الاجتمةةاعي، ونظةةرا للانتشةةار السةةريع والةةرواج الكبيةةر لهةةا، لجةةأت 

ن إلةةى التواجةةد عبةةر هةةذه المواقةةع لمةةا تزخةةر بةةه مةةن مجتمةةع كبيةةر العديةةد مةةن المؤسسةةات العاملةةة فةةي مختلةةف الميةةادي
ومتنةةوع فكةةان التوجةةه إليهةةا واسةةتعمال هةةذه المواقةةع سةةبيلا وقنةةاة جذابةةة لعةةرض مختلةةف النشةةاطات والبةةرامج والخطةةط 

الشةرائية التسويقية، فهذه المواقع توفر منصة لترويج العلامات التجارية للمنتجات والخدمات التي تؤثر على القةرارات 
 .للزبون وتزيد الرغبة حول استخدام المنتجات والخدمات المعروضة عليها

ومن بين المؤسسات التي تستخدم مواقع التواصل الاجتمةاعي لتسةويق تةرويج الكترونيةا منتجاتهةا نجةد مؤسسةة 
حيث نجد أنها تعتمةد علةى صةفحاتها الرسةمية فةي كةل مةن فيسةبوك وانسةتغرام للتعريةف بمنتجاتهةا وجةذب أكبةر  جيزي 

 من المستهلكين بأقل تكلفة وجهد وبأقصر وقت. عدد ممكن

تشةكل مواقةع التواصةةل الاجتمةاعي عامةةة و خاصةة فيسةةبوك و انسةتغرام و يوتيةوب فةةي العةالم رافةةدا أساسةيا فةةي 
جارية للمؤسسات حيث أن أهم مزاياها القدرة على الوصول إلى أعداد هائلة من متصفحي الأنترنت العلامة الت تعزيز

والمستهلكين على هةذا الموقةع والتعةرف علةى حاجةات واهتمامةات العمةلاء الحةاليين والمحتملةين، ممةا دفةع المؤسسةات 
تتحها هذه المواقع، ومع تزايةد المسةتخدمين إلى تطوير أساليبها التسويقية بهدف الاستفادة من فرصها التسويقية التي 

لهاتةةه الأخيةةرة فةةإن هنةةاك ضةةرورة ملحةةة لدراسةةة أثةةر التةةرويج الالكترونةةي عبةةر مواقةةع التواصةةل الاجتمةةاعي علةةى قةةرار 
 الشرائي للزبون .

كما أصبح المستهلك محض اهتمام من طرف المؤسسة وذلك باعتباره الحلقة الأساسية في العملية التسةويقية، 
د زاد الاهتمةةام فةةي الآونةةة الأخيةةرة بدراسةةة سةةلوك المسةةتهلك نتيجةةة ارتباطةةه بةةالمفهوم التسةةويقي الةةذي يةةنص علةةى أن فقةة

المهمة الرئيسية للمؤسسات هي تحديد حاجات ورغبات المستهلكين، وتكييف أوضاعها لتقديم المستوى المطلوب من 
ناجحة إذا فهم رجال التسويق أن المعرفة السوقية ودراسةة  الإشباع لهذه الحاجات، وعليه فإن البرامج التسويقية تكون 



5 

 

سةةةلوك المسةةةتهلك مةةةن حيةةةث حاجةةةاتهم و رغبةةةاتهم والعوامةةةل المةةةؤثرة علةةةى سةةةلوكهم والتةةةي تةةةدفعهم إلةةةى اتخةةةاذ القةةةرارات 
 الشرائية لديهم، فهي حجر الزاوية التي يمكن من خلاله الحكم على مدى نجاح نشاط المؤسسات.

 الشثثرائي والسثثلوك الاجتمثثاعي التواصثثل مواقثثع عبثثر الالكترونثثي التثثرويج حثثول النظريثثة بيثثاتالأد: الأول المبحثثث
 للمستهلك

 للترويج الإلكتروني ول: ماهيةالمطلب الأ 

 الفرع الأول: مفهوم الترويج وأهميته

 تعريف الترويج : -1

واحدا من عناصر التسويق الفاعلة و المؤثرة، حيث تبةرز أهميتةه مةن خةلال تحقيةق   (promotion)يعد الترويج 
الاتصال إقنةاعي بةين كةل مةن الشةركة والسةوق المسةتهدف، ولا يمكةن الاسةتغناء عةن التةرويج لأنةه جةزء لا يتجةزأ عةن  

ويقية المتعلقة بالسلع عناصر المزيج التسويقي الأخرى لكي نتمكن من الوصول إلى الأهداف المنشودة للأنشطة التس
والخدمات إلى حيث يوجةد المسةتهلك لهةا، كمةا يمكةن القةول: أن التةرويج هةو مجموعةة الجهةود الترويجيةة التةي تسةعى 

قناعهم بأنواع السلع المراد تسويقها ، وهذا لا يتم إلا من خةلال الإعةلان ، و البيةع الشخصةي ،  : لتعريف الجمهور وا 
 1الالكترونية العلاقات العامة و أساليب تنشيط المبيعات ، و

 الترويج: أهمية-2

 وبعةد السةوقية، القطاعةات مختلةف فةي المنتجةات أنةواع وتعةدد ودخةول المؤسسةات، وعةدد حجم في الكبير التطور بعد
 الترويجيةة الأنشةطة بمختلةف القيةام الضةروري  مةن بةات وسةريع، متنةامي بشكل متشتتة وأسواق جديدة منتجات ظهور

 الاتصةال عملية مباشر، وكذلك تسهل غير أو مباشر بشكل ذلك كان سواء الربحية زيادة: الشركة أهداف التي تحقق
 2:التالية النقاط في الترويجي النشاط أهمية إبراز يمكن وعليه والمشتري، البائع أو والزبون  المنتج من كل بين

معلومةات السةلعة، خصائصةها الفنيةة، منافعهةا يمثل الترويج صةوت الشةركة فةي السةوق، والمسةؤول عةن توصةيل  -1
 واستخداماتها إلى العميل المرتقب.

                                                           
مجلة جامعة الأزهر علاقة الترويج الالكتروني بالحصة السوقية لدى المصارف في شمال الضفة الغربية، مجيد مصطفى منصور،  1

 985، ص13، مجلد2011بغزة، سلسلة العلوم الإنسانية 
2
 .247: ، ص1999 عمان زهران، دار التسويق، استراتيجياتالعالق،  بشير  
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يعتبر الترويج أحد العناصر التي يمكن أن تستخدمها الشركة، لتحقيق ميةزة تنافسةية عةن بقيةة المنافسةين بغةرض  -2
 تحسين المركز التنافسي للمنشأة بالسوق.

منتجاتهةةا مةةن خةةلال إقنةةاع الوسةةطاء بمواصةةفات السةةلع ومنافعهةةا  إن التةةرويج يسةةاعد الشةةركة علةةى تةةأمين وتوزيةةع -3
 وأهميتها في زيادة هؤلاء الوسطاء.

 يساعد الترويج الشركة على بناء صورة ذهنية طيبة لها ولمنتجاتها في أذهان العملاء. -4

ملاء بشراء السةلع يمكن للترويج أن يساعد في تحقيق التوازن بين جداول الإنتاج، والمبيعات عن طريق حث الع -5
 في الأوقات التي يقل الطلب فيها على هذه السلع، وتعتبر هذه من الطرق الغير المباشرة.

وللترويج أهمية خاصةة فةي السياسةات التسةويق للشةركة وفةي الحةالات التاليةة: فةإذا كانةت السةلعة فةي مرحلةة الأولةى 
م بالسةةلعة وكةةذلك فةةي مرحلةةة النضةةج يلةةزم اتبةةاع نشةةاط مةةن دورة الحيةةاة الخاصةةة بهةةا فإنةةه يلةةزم خلةةق الدرايةةة والاهتمةةا

ترويجي حيث تزداد فيها المنافسة، ويلزم المحافظة على نصيب السلعة من السوق. أما فةي مرحلةة التةدهور فسةتقل 
 1الحاجة إلى الترويج.

 مفهوم الترويج الإلكتروني ومميزاته:الفرع الثاني: 

  : 2أولا: تعريف الترويج الإلكتروني

ختةةةارة فةةةأن التةةةرويج مالتةةةرويج الإلكترونةةةي لا يختلةةةف عةةةن تعريةةةف التةةةرويج بصةةةفة عامةةةة، ومةةةن بةةةين التعةةةاريف الإن 
، ″هةةةو اسةةةتخدام كةةةل وسةةةائل اتصةةةال انترنةةةت، للاتصةةةال بحةةةيط المؤسسةةةة حرصةةةا علةةةى تقويةةةة العلاقةةةة  ″الإلكترونةةةي 

لمتمثلةةةةة فةةةةي المسةةةةتهلكين الحةةةةاليين وبالتةةةةالي فةةةةإن التةةةةرويج الإلكترونةةةةي هةةةةو اتصةةةةال المؤسسةةةةة بالسةةةةوق المسةةةةتهدفة وا
والمرتقبين وذلك لإقناعهم بالمنتج المروج له سواء خدمة أو فكرة، وهةو نشةاط مكمةل لبةاقي عناصةر المةزيج التسةويقي 

 الأخرى.

 وخةةةدمات الاتصةةةال الإنترنةةةتبأنةةةه نشةةةاط يسةةةتخدم خدمةةةة  الإلكترونةةةيالتةةةرويج  يعةةةرف كةةةذلك بأنةةةه: " ويمكةةةن تعريةةةف
 الأخيةةرال معلومةةات حةول المنةةتج إلةى المسةتهلك بغةةرض تحقيةق اسةةتجابة سةلوكية مةةن طةرف صةمةن أجةةل اي، الأخةرى 

                                                           
1
 .238: ، ص1999 ،عمان الوراق، مؤسسة التسويق، مبادئ: حرب هاني بيان  

الترويج الالكتروني ودوره في التأثير على سلوكيات المستهلك تجاه المنتجات المقدمة من طرف المؤسسات إبراهيم قعيد،  2
أطروحة مقدمة للحصول على درجة دكتوراه العلوم الاقتصادية، تخصص تسيير المؤسسات الصغيرة والمتوسطة جامعة الاقتصادية، 

 43، ص2017قلة،قصدي مرباح ور 
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والأهةةةداف ، الإجماليةةةةالخطةةةة التسةةةويقية  الاعتبةةةاربعةةةين  الأخةةةذ وهةةةذا مةةةعحةةةول مةةةا هةةةو مقةةةدم مةةةن طةةةرف المؤسسةةةة، 
 1المستهلك " إلى المؤسسة من والأفكار والخدمات السلع انسياب في تحقيقها أجل من المرسومة

وتعد ممارسة الأنشطة الترويجية عبر شبكة الانترنةت خاصةة مةن أجةل التةرويج للأعمةال التجاريةة هةي مسةألة حديثةة 
م، أما قبل ذلك فقد كانت محاولات استغلال شبكة الانترنت  1994العهد نسبيا، وقد كانت بدايتها الحقيقية بعد عام 

 رفض كان يأتي من طرفين: في الترويج التجاري تتعرض إلى الرفض الشديد، وهذا ال

 الطرف الأول: المشرفون على شبكة الانترنت ومؤسسيها -

الطةةرف الثةةاني: المسةةتخدمون، حيةةث كةةان مسةةتخدمو الانترنةةت لا يقبلةةون فكةةرة اسةةتخدام واسةةتغلال هةةذه الشةةبكة مةةن  -
 أجل الأعمال التجارية.

ل والاستحسةةان وسةةنحاول توضةةيح قيمةةة التةةرويج ولكةةن بعةةد ذلةةك تغيةةر الأمةةر مةةن الةةرفض التةةام فةةي بدايةةة الأمةةر بةةالقبو 
 الإلكتروني عبر المراحل التاريخية وذلك من خلال الشكل الموالي.

 : ي: مزايا استخدام الترويج الالكترونالفرع الثالث

أصةةةبحت بيئةةةة الأعمةةةال لا تقتصةةةر بالحةةةدود الجغرافيةةةة وهةةةذا بفضةةةل التكنولوجيةةةا التةةةي تسةةةاعد المؤسسةةةات بالاتصةةةال 
بطرق إلكترونية موفرة للجهد والمال والوقةت وكةذلك تتةيح للمسةتهلك سةهولة المقارنةة بةين العةروض المتاحةة بجمهورها 

 في السوق، وفيما يلي سنحاول عرض بعض المزايا التي يقدمها الترويج الإلكتروني سواء للمؤسسة أو للمستهلك.

 مزايا استخدام المؤسسات للترويج الإلكتروني: -1

التةي تحصةل عليهةا المؤسسةات مةن جةراء اسةتخدامها للتةرويج الإلكترونةي كوسةيلة اتصةال بينهةا وبةين من بةين المزايةا 
 : جماهيرها ما يلي

o ″  وبالتةالي تمكةين ، ″تقدم الانترنت للمؤسسات الصغيرة فرصة للتنافس بصورة أسةهل فةي السةواق العالميةة
رويج عةةن منتجاتهةةا، وهةةو مةةا لا يتطلةةب المؤسسةات الصةةغيرة والمتوسةةطة مةةن اسةةتغلال التقنيةةات الحديثةةة للتةة

                                                           

 
1
 المؤسسات طرف من المقدمة المنتجات تجاه المستهلك سلوكيات على التأثير في ودوره الإلكتروني الترويج: قعيد براهيم 

: ،ص 2017-2016 الجزائر، ورقلة، مرباح قاصدي جامعة الاقتصادية، العلوم في دكتوراه شهادة لنيل أطروحة مقدمة ،الاقتصادية

43 . 
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رأس مةةال كبيةةر للقيةةام بةةذلك، وبالتةةالي تكةةافؤ الفةةرص بةةين المؤسسةةة الصةةغيرة والمؤسسةةة الكبيةةرة مةةن جهةةة 
 1استخدام الترويج الإلكتروني.

o  ″  وخاصةة لةةدى المسةتهلك الإلكترونةةي الةذي يتعامةةل مةع التكنولوجيةةا ″تحسةين الصةةورة الذهنيةة للمؤسسةةة ،
 2والاتصال، كوسيط بينه وبين المؤسسات التي يقصدها من خلال تفاعله عن طريق الشبكة.المعلومات 

o   تعةد شةبكة الانترنةت وسةيلة قليلةة التكلفةة لعمةل الحمةلات الترويجيةة ولإيصةال  ″انخفاض التكاليف، بحيث
اسةةية المعلومةةات، وخصوصةةا أنهةةا تةةوفر مصةةاريف الطباعةةة والبريةةد والعمالةةة وغيرهةةا مةةن المصةةاريف الأس

ذا قارنا بين تكاليف الترويج الالكتروني والوسائل الأخرى فإننا نجةده ذو ″الأخرى في الوسائل التقليدية  ، وا 
تكلفة منخفضة جدا نظرا للوسائل الأخرى التي تتطلب مخصصات مالية معتبةرة لتحقيةق الأهةداف المرجةوة 

 منها، وهو ما ينعكس على سعر المنتج المقدم من طرف المؤسسة.
o   تتةيح الشةبكة إمكانيةة التعةديل والتغييةر بشةكل  ″سرعة تعديل العروض، وهذا ما يساعد المؤسسات بحيةث

، ″مةةرن فةةةي المعلومةةات الخاصةةةة بةةالحملات الترويجيةةةة، وهةةذا مةةةا يسةةمح بةةةالتغيرات فةةي اللحظةةةات الأخيةةةرة 
والمواصةفات وأمةاكن التواجةد ويسمح أيضا للمؤسسات علاوة على هذا أنها تقوم بالتعديلات علةى الأسةعار 

 بسرعة عالية نفتقدها في الوسائل التقليدية.
o   الاسةةتجابة السةةريعة، وذلةةك مةةن حيةةث أن اسةةةتخدام تكنولوجيةةا المعلومةةات والاتصةةال تسةةمح للمؤسسةةةات″ 

بسهولة متابعة رد فعل العملاء من خلال الموقع الإلكتروني، أيضا معرقة أراءهم عن المنتجات من خلال 
، وهةةذه ميةةزة اسةةتخدام الموقةةع الالكترونةةي ″ع الأخةةرى، خاصةةة المواقةةع الاجتماعيةةة مثةةل الفةةيس بةةوك المواقةة

سةةواء الخةةص بالمؤسسةةة، أو اسةةتعمالها، لمواقةةع أخةةرى لتةةرويج عةةن منتجاتهةةا، وفةةي نفةةس الوقةةت معرفةةة ردة 
يجابيةة وسةريعة فعل العملاء بسرعة من خلال استطلاع أراءهةم إلكترونيةا، وذلةك يمةنح المؤسسةة ردة فعةل إ

 3في نفس الوقت.
o   الوصول إلى العالمية، وصفة العالمية ملازمة لتكنولوجيا المعلومات والاتصال وذلك من خلال عناصرها

لا يسةمح  ″التي إن استغلت في الترويج فإن المؤسسة المعنية يصل صداها إلى جميع أنحاء العةالم فمةثلا 
لرسالة الإعلانيةة فةي جميةع أرجةاء العةالم، فالإنترنةت يعمةل إمكانية نشر ا webأي وسيط آخر مثل الويب 

                                                           
1
 الإدارة ، كلية(02) ، العدد(01) المجلد ،والاقتصادية الإدارية للعلوم تكريت مجلة الإنترنت، عبر التسويق: عبد فيصل غسان  

 .42: ، ص2005 العراق، جامعة تكريت، والاقتصاد،
 
2
 277: ، ص2004 عمان، والتوزيع، للنشر المناهج دار ،التسويق تكنولوجيا: يوسف عثمان ردينة الصميدعي، جاسم محمود 

3 http://digital.argam.com/article/detail/94782 visite le 24/09/2023 à 12:30 
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كعربة ترويج للمنتجات عبر العالم بما يتضمنه من إعلانات ومبيعات وعلاقات عامة وتسةويق بشةكل عةام 
″.1 
o   تبةةةادل الرسةةةائل الإلكترونيةةةة  ″تحسةةةين جةةةودة وكفةةةاءة الاتصةةةالات التسةةةويقية للمؤسسةةةة، وذلةةةك مةةةن خةةةلال

، ومةا ″ورسائل مكتوبة أو صةوتية أو مكالمةة هاتفيةة بشةكل سةريع وفةوري مةع الزبةائن بصورة تفاعلية نصية
استخدام أحدث التقنيات الإلكترونية في تصميم الرسائل الترويجية  ″يزيد من هذه الكفاءة بصفة عامة هو 

 2.″مما يزيد من فاعلية وكفاءة العملية الترويجية 
o   ،تقدم تكنولوجيا المعلومات والاتصال إمكانية تةوفير المعلومةات توفير المعلومات من أجل دعم المنتجات

المتعلقةةة بالأسةةعار ومكةةان تواجةةد المنةةتج وكيفيةةة الوصةةول إليةةه ومعلومةةات أخةةرى حةةول المنةةتج المقةةدم، وفةةي 
فمةةن الممكةةن نقةةل الكةةم البيةةر مةةن المعلومةةات المتعلقةةة بالمؤسسةةة المعلنةةة والمنتجةةات  ″سةةياق ذي متصةةل 
موقع الويب، ممةا يفيةد لةيس فقةط العمةلاء الةذين قةاموا بالشةراء بالفعةل مةن خةلال الموقةع، الخاصة بها عبر 

 .″ولكن أيض العملاء المحتملين الذين قد يكونون في جالة بحث عما يودون شراءه من منتجات
o   بنةةاء حةةق ملكيةةة للعلامةةة التجاريةةة، وهةةذه الميةةزة تناسةةب بشةةكل أكبةةر المؤسسةةات الصةةغيرة التةةي يمكنهةةا أن

تنافس المؤسسات الكبيةرة علةى الانترنةت وذلةك لأن العمةلاء يعرفونهةا فقةط مةن خةلال جةودة الخةدمات التةي 
 3.″يقدمونها على الانترنت 

o   توفير الجهد و ربح الوقت و المال ، إن استخدام الترويج الإلكتروني من طرف المؤسسات يمنحها العديد
جهود المبذولة، و كذا إنقاص في وقةت إنجةاز الأعمةال ، و من المميزات ، و التي من خلالها يتم توفير ال

الإعةةةلان علةةى موقةةةع الويةةةب يسةةاهم فةةةي تقليةةةل عةةدد النسةةةخ الورقيةةةة  ″ربةةح عوائةةةد ماليةةةة، فةةنلاح  مةةةثلا أن 
التقليديةةة مةةن كتالوجةةات المؤسسةةة ، و ذلةةك بعةةرض هةةذه الكتالوجةةات علةةى الموقةةع ممةةا يترتةةب عليةةه تةةوفير 

، بالإضافة إلى أن الترويج الإلكتروني يمنح خاصةية عةدم التقيةد بالوقةت ، لأن  ″الجهد و الوقت و المال 
سا في اليوم ، و هو استغلال كةل لحظةة للتةرويج عةن المنةتج و هةو أيضةا 24سا/24المنتج مروج له لمدة 

 توفير للجهد .

 
                                                           

1
 03: ، ص2000 دمشق، الرضا، دار ،الإنترنت عبر التسويق: طلال عبود  

2
 ،المنتج وأبعاد إيداع الإلكتروني التسويق أبعاد بين العلاقة: آغا عمر أحمد كشمولة، الباسط عبد ندى الطويل، أكرم أحمد  

 134: ، ص2012 الحدباء، كلية مستقبلية، بحوث ، مجلة40 ، العدد03المجلد
3
 المصرفية للخدمة التسويقي المزيج عناصر على الإلكتروني التسويق تأثير: النمر صادق درمان زيادات، محمد يوسف عاكف  

 .127: ، ص2005 الإدارية، للعلوم العراقية ، المجلة23 العدد ،المصرفية نظر الإدارة وجهة من
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 مميزات الترويج الإلكتروني كوسيلة للترويج بالنسبة للمستهلك: -2

 يقدم الترويج الإلكتروني العديد من المزايا للمستهلك، وهذه الميزات نذكر منها الآتي: 

  :يسةاعد )التةةرويج( الإلكترونةي الزبةون فةي الوصةةول إلةى أدق التفاصةيل المعروضةة فةةي  ″تةوفير المعلومةات
الإعةةةلان عةةةن المنةةةتج دون مغةةةادرة منزلةةةه أو مكةةةان عملةةةه وتتمثةةةل هةةةذه المعلومةةةات بالسةةةعر والأداء والجةةةودة 

الفهةم  ، وهذه الميزة هي جراء ما توفره التكنولوجيا من الوسائل وخدمات تساعد فةي″وغيرها من المعلومات 
الجيةةةةد للرسةةةةالة وهةةةةذه الترويجيةةةةة الإلكترونيةةةةة مةةةةن طةةةةرف المسةةةةتهلك بمسةةةةاعدة الصةةةةور والصةةةةوت والفيةةةةديو 

 1والخدمات الغير متناهية الأخرى.
   لا يحتةةةاج  ″الملائمةةةة: وهةةةي أن التةةةرويج الإلكترونةةةي يةةةوفر راحةةةة المسةةةتهلك الباحةةةث عةةةن المنةةةتج، بحيةةةث

ل في الازدحةام فةي سةبيل الحصةول علةى مبتغةاه، بحيةث يحصةل المستهلك إلى بذل جهود كبيرة أثناء التجوا
المستهلك من خلال موقةع المؤسسةة بالأنترنةت مةن إجةراء مقارنةة بةين الماركةات والأسةعار واختيةار الأحسةن 

 2.″ساعة في اليوم  24وخلال 
  ه أنةةه المسةةتهلك مةةن موقعةةه و مةةن خةةلال التةةرويج الإلكترونةةي بجميةةع أدواتةة حةةسالتفاعليةةة و التواصةةل : ي

مركةةةز الاهتمةةةام ، حيةةةث تسةةةتجيب المؤسسةةةة لجميةةةع رغباتةةةه و طلباتةةةه و استفسةةةاراته و أسةةةئلته و كةةةذا تلبيةةةة 
طموحاتةةةه ن و ذلةةةك مةةةن خةةةلال الخةةةد و الةةةرد عةةةن طريةةةق وسةةةائل التواصةةةل التةةةي توفرهةةةا التكنولوجيةةةا، فميةةةزة 

عة و فاعليةة و كفةاءة و وسيلة شخصية للاتصال و تبادل المعلومات بسر  ″الانترنت كوسيلة ترويجية هي 
، فةي كسةب ولاء وثقةة المسةتهلك و تحولةه مةن الاتصةال فةي اتجةاه  ″بذلك يمكن الاستفادة من هذا الجانةب 

 3واحد إلى الحوار و هو بمثابة الاتصال في الاتجاهيين .
   تجنةةةب التفةةةاوض خةةةلال الشةةةراء: بحيةةةث أتاحةةةت تكنولوجيةةةا المعلومةةةات والاتصةةةال وفةةةي مقةةةدمتها الانترنةةةت

تةةوفير الحريةةة التامةةة للمسةةتخدم فةةي اتخةةاذ قةةرار الشةةراء بعةةد الاطةةلاع علةةى كةةل مةةا  ″صةةفتها أداة ترويجيةةة ب
، وخاصةةة خةةلال ″يخةةص المنةةتج مةةن معلومةةات دون التعةةرض لأي ضةةغوط مةةن جانةةب البةةائع فةةي المتجةةر 

ريةةة المطلقةةة عمليةةة التفةةاوض مةةع رجةةال البيةةع وبالتةةالي هنةةا يكةةون المسةةتهلك يتمتةةع بجانةةب مةةن الحريةةة أو ال

                                                           
 317: ، ص2006 عمان، والتوزيع، للنشر الحامد دار ،والترويج التسويقية الاتصالات: البكري تامر 1
2
 مجلة ،التأمين شركات من لعينة استطلاعية دراسة: الإلكتروني التسويق وفق على الأعمال منظمات تنافسية: رشيد حسين عامر  

 .131: ، ص2013 (، العراق،31) العدد للعلوم، الرافدين الجامعة كلية
3
 .244: ، ص2006 عمان، للنشر، وائل ، دار2ط ،تطبيقي مدخل – الإعلان: العسكري شاكر أحمد الغالبي، محسن طاهر  
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خةةةلال اتخةةةاذ قةةةرار الشةةةراء، عكةةةس الحالةةةة الأولةةةى والتةةةي مةةةن الممكةةةن أن يتخةةةذ قةةةرار وهةةةو غيةةةر متأكةةةد مةةةن 
  1صحته.

   تخفةةيض التكةةاليف و ربةةح الوقةةت : إن انخفةةاض التكةةاليف الثابتةةة و المتغيةةرة بالنسةةبة للمؤسسةةات مةةن جةةراء
استخدام الترويج الإلكتروني هو بمثابة خفض التكاليف بالنسبة للمستهلك لأنةه مةن سةيدفع قيمةة المنةتج فةي 

يجةار و أجةور العمةال إلةى آخةره النهاية ، و خاصة التكاليف المتعلقة بالمتجر المادي و كةذا المصةاريف الإ
مةةن المصةةاريف الأخةةرى التةةي تختفةةي خةةلال التعةةاملات الإلكترونيةةة بةةين المؤسسةةة والمسةةتهلك و بالتةةالي فةةي 
الأخيةةر سةةعر مةةنخفض ، هةةذا مةةن جهةةة أخةةرى التةةي تختفةةي خةةلال التعةةاملات الإلكترونيةةة بةةين المؤسسةةة و 

جهةةةة و مةةةن جهةةةة أخةةةرى ربةةةح الوقةةةت بالنسةةةبة المسةةةتهلك و بالتةةةالي فةةةي الأخيةةةر سةةةعر مةةةنخفض ، هةةةذا مةةةن 
القةةدرة علةةى إتمةةام المعةةاملات التجاريةةة و صةةفقات البيةةع و الشةةراء مباشةةرة و  ″للمسةةتهلك و ذلةةك مةةن حيةةث 

، و هةذا الإغةراء نةابع مةن الاسةتجابة الفوريةة  ″بسرعة مع العملاء تعتبر من أكثر مجالات الانترنت إغةراء 
و بالتةةةةالي ربةةةةح وقةةةةت الانتظةةةةار و الةةةةذي يعتبةةةةر أعبةةةةاء بالنسةةةةبة مةةةةن طةةةةرف المؤسسةةةةة لطلبةةةةات المسةةةةتهلك 

 2للمستهلك.
  تحطيم و تكسير الحدود  ″كسر الحواجز الجغرافية : و هوما نجح الترويج الإلكتروني فيه، بحيث استطاع

بين الدول بعضها بعض و تقصير المسافة بين بلدان العةالم بالإضةافة إلةى تحطةيم كثيةر مةن القةوانين التةي 
، بحيةةث سةةاعد التةةرويج الإلكترونةةي المسةةتهلك فةةي التغلةةب علةةى ″ت تعرقةةل طةةرق الإعةةلان عةةن السةةلعة كانةة

الحواجز الجغرافية بأنواعها و أصبح بإمكانه الاطلاع على ما هو موجود في أسواق أخرى ما هو بالغها و 
ا هةو متةاح علةى معرفةة مة ″لا تتاج له فرصةة لوصةولها ، حيةث و بفضةل التقنيةات الحديثةة أصةبح بإمكانةه 

مسةةتوى السةةوق القةةومي أو السةةوق العةةالمي كمةةا هةةو الحةةال فةةي مواقةةع الانترنةةت الشةةهيرة أي إمكانيةةة توسةةيع 
، وهذا مةا  كةان ليحصةل لةولا التةرويج الالكترونةي و أدواتةه و أسةاليبه و التةي  ″الأسواق التي يتعاملون فيها

 نجحت نجاحا باهرا في هذا المجال.

 ج الترويجي الالكتروني:: المزيالفرع الرابع

 الإنترنةةتالترويجيةةة المسةةتخدمة عبةةر  والأدوات الأسةةاليبهةةو عبةةارة عةةن توليفةةة مةةن  الإلكترونةةيإن المةةزيج الترويجةةي 
قنةاعهم بقةرار الشةراء، ويتكةون هةذا المةزيج مةن عةدة عناصةر، ولكةن باعتبةار أن التةرويج وابهدف التأثير على الزبائن 

                                                           

 
1
 .88: ، ص2002 مصر، للنشر، العربية النيل مجموعة ،العولمة عصر في الترويج أسرار: الصبور عبد فتحي محسن 

2
 .48: ص ذكره، سبق مرجع قعيد، براهيم  
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نسبيا ضةمن هةذه الوسةائل ثةم  الأكثرهو وسيلة اتصال واستجابة فورية ودائمة فإن البيع الشخصي يعتبر  الإلكتروني
 .قات العامةلا، تنشيط المبيعات والعالإعلانيليه 

 عناصر المزيج الترويجي الإلكتروني:أولا: 

لكترونيةةة التةةي تسةةاهم فةةي أوجةةدت التكنولوجيةةا الحديثةةة مةةن الانترنةةت و الهواتةةف النقالةةة العديةةد مةةن الأدوات الا
إعداد المزيج الترويجي الالكتروني هذه الأدوات نجد منها محركةات البحةث و الفهةارس عبةر الانترنةت و كةذا شةبكات 
التواصةةل الاجتمةةاعي و المحادثةةات و الأهميةةة التةةي أصةةبحت لهةةذه المواقةةع ، و أيضةةا مةةن بةةين الأدوات نجةةد المواقةةع 

الالكترونةةةي لتبةةةادل الرسةةةائل الكترونيةةةا، و بالإضةةةافة إلةةةى ذلةةةك الأدوات الهاتفيةةةة مةةةن الالكترونيةةةة و نجةةةد كةةةذلك البريةةةد 
الرسةةائل القصةةيرة و المكالمةةات المسةةموعة ، و هةةذا كلةةه مةةن أجةةل تةةدعيم عناصةةر المةةزيج الترويجةةي التقليةةدي لتشةةكل 

شخصةةةي باعتبةةةاره وسةةةيلة المةةةزيج الترويجةةةي الالكترونةةةي ، و الةةةذي يشةةةمل جميةةةع العناصةةةر التقليديةةةة باسةةةتثناء البيةةةع ال
شخصةةةية ليحةةةل مكانةةةه التسةةةويق المباشةةةر الالكترونةةةي باسةةةتخدام جميةةةع الأدوات الترويجيةةةة ، بالإضةةةافة إلةةةى الإعةةةلان 
الالكتروني و العلاقات العامة الالكترونية و تنشيط المبيعات الكترونيا ، طبعا باستخدام الانترنت و الهاتف النقةال ، 

 رويج الالكتروني ، و المكونة للمزيج الالكتروني الترويجي ، و هي كالتالي :و فيما يلي سنعرض عناصر الت

 الإعلان الإلكتروني: -1

كل فعل أو تصرف له تأثير معنةوي علةى نفسةية المسةتهلك مةن أجةل  ″و يعرف الإعلان الإلكتروني على أنه 
إقناعه بمزايا السلعة أو الخدمة المراد تسويقها و بصرف النظر عن وسيلة المسةتخدمة، و بالتةالي الإعةلان الةذي يةتم 

إلا من حيث نشره عبر شبكة الانترنت أو أي وسيلة إلكترونية أخرى لا يختف عن الإعلان الذي يتم بوسائل تقليدية 
، و بالتةةالي كمةةا أشةةرنا سةةابقا فةةإن الإعةةلان فةةي جميةةع الحةةالات  متشةةابه مةةن حيةةث المضةةمون  ″الوسةةيلة المسةةتخدمة 

يبقى الاختلاف في الوسيلة المستخدمة فالإعلان الالكترونةي سةيء كةذلك لأنةه يةتم عبةر شةبة الانترنةت علةى الأغلةب 
 أو بأي وسيلة إلكترونية أخرى متعارف عليها .

 1التالية: النقاط في هاته حصر يمكن المزايا، من العديد لإعلان الإلكترونيول

                                                           
 .300 ، ص2004 الأولى، الطبعة الأردن، عمان، والتوزيع، للنشر وائل دار مؤسسة ،الإلكتروني التسويق فارة، ابو احمد يوسف  1
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 هذا اقتنع أراد( ، إذا خدمة... إذا المنتوج )سلعة، عن تفصيلية بيانات على يحصل أن بإمكانه الزبون  -
 طريقة حسب المنتوج واستلام الموقع من مباشرة والتسوق  المنظمة موقع إلى الدخول بإمكانه فان بالمنتوج الزبون 

 .الشراء عملية في المتفق عليها والشحن الاستلام

 في جولة تسوق  إجراء إلى وصولا به والتأثر واداركه الإعلان مشاهدة دورة تقصير في الأنترنت تنجح -
 بسبب تتحقق الشراء و لعملية التأثر الزمنية الدورة تقصير في القدرة وهذه ، المنتوج وشراء الإلكتروني الموقع
 .ثوان في حتى أو دقائق في تكتمل قد هذه الدورة فان الأمثلة من كثير وفي ، للأنترنت التكاملية الطبيعة

 Feedback عكسية تغذية ومعلومات بيانات على الحصول في الأنترنت عبر للإعلان العالية القدرة -
 .جدا سريعة بصورة

 كسب العالمية وسهولة الأسواق في المستهلكين من جدا واسعة قطاعات استهداف على العالية القدرة -
 وتحويل استمالتهم في الإعلان هذا ينجح وربما الإعلان عليهم يعرض المتلقين الذين من كبيرة أعداد واستقطاب
 .حقيقية شرائية إلى أفعال رغباتهم

 المتحققة بمستوى  النتائج وربط ، الإعلان أنشطة وفاعلية كفاءة مستويات قياس على العالية القدرة -
 .التكاليف

 سريعة الإعلانية بصورة والرسالة الإعلاني النص محتوى  على والتغييرات التعديلات اجراء على القدرة -
 .جدا

 العلاقات العامة الإلكترونية: -2

تعتبر العلاقات العامةة أحةد عناصةر المةزيج الترويجةي التةي تسةعى إلةى تحقيةق أهةداف طويلةة المةدى ، و ذلةك 
مةةن خةةلال بنةةاء علاقةةات طيبةةة و بنةةاء صةةورة ذهنيةةة عةةن المؤسسةةة مةةع جماهيرهةةا و كةةل المتعةةاملين معهةةا و المحةةيط 

اهم فةي إعطةاء بعةد آخةر للعلاقةات العامةة، الداخلي و الخارجي لها ، و عن الانترنت و الوسائل الإلكترونية فهي تسة
شةةةبكة الإنترنةةةت تتةةةيح اسةةةتخدام أسةةةلوب العلاقةةةات العامةةةة بسةةةهولة و يسةةةر ، فاسةةةتخدام العلاقةةةات العامةةةة  ″وذلةةك لان 

التقليدية يتطلب الكتابة و توزيع المطبوعات بينما بالعلاقات الإلكترونية يتم استبدلا هذه الوسائل بالمواقع الإلكترونية 
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، و هةذا هةو الفةرق فةي  ″و إرسال الرسائل الإلكترونية مما يوفر الجهد و التكاليف اللازمة لإقامة العلاقات التقليدية 
 .1أساليب العلاقات العامة بين التقليدية و الإلكترونية التي تعتمد على الوسائط التكنولوجية الحديثة

 تنشيط المبيعات إلكترونيا: -3

عبةةارة عةن محفةةزات قصةةيرة الأمةد علةةى شةكل هةةدايا ، أو أمةوال تسةةاهم فةةي  ″خةةط هةي تةرويج المبيعةةات علةى ال
تسةهيل انتقةةال المنتجةةات مةن الشةةركة المنتجةةة إلةةى المسةتخدم أو المسةةتهلك النهةةائي ، و تقةوم بعةةض الشةةركات بإرسةةال 

ى الخةةةط ، و قةةةد كوبونةةةات عبةةةر البريةةةد الإلكترونةةةي ، بينمةةةا تقةةةوم شةةةركات أخةةةرى بتنظةةةيم المسةةةابقات و المباريةةةات علةةة
يحصةةل علةةى العمةةلاء علةةى محفةةزات كثيةةرة خةةلال الانترنةةت أو مةةن خةةلال إعلانةةات الانترنةةت علةةى الصةةفحة المركزيةةة 

، و بالتالي يمكن اعتبار ترويج المبيعات الالكترونية أنه استخدام التقنيات الحديثةة لاسةتمالة الرغبةة  ″للشركة المعلنة
 2لقصير ، و بالتالي زيادة حجم المبيعات .الشرائية و تحفيز الطلب على المدى ا

 التسويق المباشر الالكتروني: -4

هناك الكثير من التعاريف المقدمة لهذا العنصر المزيج الترويجي الإلكتروني، وسنقم التعريف الذي جاءت بةه 
حةةد أو عةةدة التسةةويق المباشةةر هةةو تسةةويق تفةةاعلي يسةةتخدم وا ″(، والةةذي يقةةول إن AMDجمعيةةة التسةةويق المباشةةر )

 .″وسائط بغية الحصول على استجابة أو تحقيق معاملة 

من خلال التعريف نلاح  أن التسويق المباشر الالكتروني عبارة عن أحد أهم عناصر المزيج الترويجي والتي 
ردة تستخدم تكنولوجيا المعلومات والاتصال لتواصل المؤسسة مع زبائنها، وذلك بالاعتمةاد علةى قيةاس الاسةتجابة أو 

الفعةل مةن قبةل الزبةائن عةن طريةةق التكنولوجيةا الحديثةة ووسةائلها المتاحةة، وبالاعتمةةاد علةى ميةزة التفاعليةة التةي تمةةنح 
للزبةةون بةةأن يعةةرب عةةن حاجاتةةه وتفصةةيلاته بخصةةوص المنةةتج الةةذي يةةود الحصةةول عليةةه والمواصةةفات التةةي يجةةب أن 

 يكون عليها. 

 

 

                                                           

 المجلة تويوتا، شركة على حالة : دراسة الأزمة اتصالات إدارة في للمنظمة الإلكترونية الموقع استخدام رضا، فاروق أحمد1 

 012 ص 4104 ، ابريل12 العدد المتحدة، العربية الإمارات العربية للإعلام والاتصال،
2 Nathalie VAN LAETHEM et Stéphanie MORAN, « la boîte à outils du chef de produit », édition Dunod, Paris, 
2010, P161 
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 الثاني: السلوك الشرائي للمستهلك طلبالم

 من الرغم على العلم هذا. بالشراء يقومون  ولماذا أين، ومن يشترون  وماذا الأفراد، يشتري  كيف بدراسة هو علم يُعنى
 المستهلك سلوك دراسة والاجتماع، تهدف النفس علم من أساسياته استمد أنه التسويق إلا علم مجالات أحد الآن أنهُ 
 الخصةةائص لةةذلك وتةةدرس القةةرار هةةذا بهةةا يةةتم التةةي المراحةةل وكةةذلك المسةةتهلك، يتخةةذها التةةي الشةةراء قةةرارات فهةةم إلةةى

 1.والثقافية والاجتماعية والشخصية للمستهلك الفردية

 :2الأول: سلوك المستهلك الإلكتروني فرعال

الاسةةتغناء عنهةةا  أصةةبح إقبةةال الأفةةراد علةةى الاسةةتهلاك عبةةر وسةةائل الاتصةةال الإلكترونيةةة ضةةرورة يصةةعب
 .فظهر بذلك مفهوم المستهلك الإلكتروني

إلا مةن خةلال  يعتبر لف  المستهلك الإلكترونةي مصةطلح حةديث لا يختلةف عةن مفهةوم المسةتهلك التقليةدي،
 الاستعانة بوسائل الاتصال الإلكترونية في عقد الاستهلاك عن بعد عبر الإنترنت.

يتعاقد بأحد الوسائل الإلكترونيةة، مةن أجةل الحصةول علةى  فيعرف على أنه كل شخص طبيعي أو اعتباري ″
 .″السلع والخدمات لإشباع احتياجاته الشخصية أو العائلية، أو احتياجاته خارج نطاق تخصصه

 : المتغيرات التي تؤثر على عملية الشراء:نيالثا فرعال

مسةةةتوى مشةةةاركة المسةةةتهلك تختلةةةف عمليةةةة الشةةةراء والمةةةرور مةةةن مرحلةةةة إلةةةى أخةةةرى حسةةةب عةةةدة عوامةةةل، مثةةةل 
 وتنوعه.

 3.وتضم كلا من: الدافع، الإدراك، المواقف :سثيكولوجيةعوامثل  أولا:

 حاجة دافع كل وراء حيث معين، هدف نحو المستهلك الفرد توجه شأنها من داخلية قوة عن عبارة وهي :*الدافع
 إشباع حاجات اجتماعية، حاجات الأمان، حاجات فسيولوجية، حاجات) أشهرها والدوافع. إشباعها إلى يسعى
 (.الذات

                                                           
 19:33على الساعة  24/09/2023منصة ويلت تم التصفح يوم   1
2
 تخرج مذكرة ،3الجامعة ،المستهلك استجابة على الاجتماعي التواصل مواقع عبر الالكتروني الترويج سياسة أثر، فريال لعروبي   

  93ص ،2019 ماستر

 185، ص 1995المكتب العربي الحديث للنشر مصر،  " التسويق"محمد سعيد عبد الفتاح كتاب  3 
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تفسير للظواهر المحيطة بنا، فهي ليست متشابهة، ويتم من خلال الحواس الخمس، فالإنسان يمكنه  :الإدراك *

 .إدراك ما يحيط به من أشياء وما يحس به من ظواهر، والحواس تتفاوت مع أن أقواها هي حاسة الشم

 أو إيجابية تكون  قد المواقف وهذه ،(معين هدف نحو السلبي أو الإيجابي والشعور المعرفة) على تشمل :المواقف*
 .محايدة أو سلبية

 1:الاجتماعـيةالعـوامل  ثانيا:

 وفق طبقات إلى تقسيمهم ويتم والقيم، العيش طريقة في تقاربا لديهم الأفراد من مجموعة: الاجتماعية *الطبقات
 السن. الثقافة، المهنة، كالدخل، معروفة متغيرات

 يلائمه،والسلوك الذي  والاتجاهاتوهي الجماعة التي يتخذها الفرد نموذجا تتمثل فيه القيم : لجماعات المرجعية*ا

 والجمعيات. مثل: الأسرة والصداقة

للأسرة دور كبير على سلوك الشراء، فالأم يكون على عاتقها معظم مستلزمات الشراء، وهناك : دور الأسـرة*

 .ةالمعمر الاستهلاكيةحالات يشترك فيها الزوجين كشراء السلع 

 :الشـخصـيةالعـوامـل  ثالثا:

وتضم نوعين  الشراء،والمقصود بها تلك العوامل والمتغيرات التي ينفرد بها شخصية المستهلك وتؤثر على سلوك 
 :من العوامل هما

قرار الشراء، وهذا يلاح  في السلع  اتخاذوهي عبارة عن موقف طارئ يجبر الفرد على  :العوامل الموقفثية*
 .أسعارها أو ندرتها من السوق  بارتفاعإذا ما شعروا  عاليةالضرورية، إذ سرعان ما يميل الناس لشرائها بمعدلات 

 .وهي خصائص شخصية كالعمر، الجنس، الدخل مستوى التعلم، حجم العائلة :الديموجرافيةالعوامل  *

 : 2: استجابة المستهلك عبر مواقع التواصل الاجتماعيثالثالفرع ال

ينصةةةب اهتمةةةام أغلةةةب الأفةةةراد عبةةةر مواقةةةةع التواصةةةل الاجتمةةةاعي حةةةول ردود أفعةةةال الأصةةةدقاء والمتةةةةابعين 
لصةفحاتهم، علةى محتةوى رسةائلهم وصةةورهم التةي يظهرونهةا علةى صةفحاتهم الشخصةةية، ومةدى تفاعةل النةاس مةع مةةا 

                                                           

 
1
،  2001" دار وائل للنشر والتوزيع الطبعة الثالثة عمان الأردن  المستهلك مدخل استراتيجي سلوكأحمد الغدير، رشاد الساعد "  

 13ص
 100ص ذكره، سبق مرجع فريال لعروبي ،  2
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إضةافة إلةى ردود الأفعةال هةذه  يطرحونه من آراء في مختلف مجالات الحياة، ومةا إذا كانةت آراؤهةم تلةك تلقةى إعجابةا
 نوعا وكما.

 :تتمثل مؤشرات الاستجابة في

 لايك:  -(1

يعجبنةةي باللغةةة الإنجليزيةةة لايةةك وهةةو زر فةةي فيسةةبوك يعنةةي يعجبنةةي، يكةةبس عليهةةا المسةةتخدم للتعبيةةر عةةن 
 اهتمامه بموقع، محتوى، إعلان )صفحة شخصية، تعليق، صورة، إلخ(.

 زر المشاركة:  -(2

المشةةاركة   للزائةةرين بإضةةافة رسةةالة مخصصةةة إلةةى الةةروابط قبةةل مشةةاركتها فةةي مةةذكراتهم أو فةةي  يسةةمح زر   
 مجموعات أو أصدقاهم في إحدى رسائل فيسبوك.

 التعليقات: -(3

عندما تنشر شيئا ما على الفيسبوك، يمكنك استخدام محدد الجمهور للتحكم فيمن يمكنه الإعجاب بالتعليق 
 أو التعليق عليه.

انشةةأت منشةةورا عامةةا، فسةةيتمكن الجميةةع افتراضةةيا مةةن الإعجةةاب بةةه أو التعليةةق عليةةه، حتةةى الأشةةخاص إذا 
 الذين لا يتابعونك. مع ذلك، يمكنك تغيير من يمكنه الإعجاب والتعليق على مشاركتك العامة في اعدادات اشتراكك.

الرمةةوز التعبيريةةة للةةرد علةةى وهنةةاك مؤشةةرات أخةةرى تفاعليةةة تبةةين ردة فعةةل المسةةتخدم عبةةر الفيسةةبوك، هةةذه 
 المنشورات تضيف لمسة من الواقعية والانسانية إلى التفاعل مع المحور لكن بشكل ملموس.
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  والأجنبية العربية باللغتين السابقة الدراسات: الثاني المبحث

 بالعربية السابقة الدراسات: الأول المطلب

إبراهيم قعيد، أطروحة دكتوراه تحت عنوان الترويج الإلكتروني ودوره في تأثير على سلوكيات المستهلك تجاه  .1
المنتجات المقدمة من طرف المؤسسة الاقتصادية، دراسة حالة متعامل النقال بالجزائر موبيليس وكالة ورقلة 

 جامعة قاصدي مرباح.   2017سنة 
الدور الذي يلعبه الترويج الالكتروني في التأثير على سلوكيات المستهلك تجاه هدفت هذه الدراسة إلى معرفة 

المنتجات التي تقدمها المؤسسة الاقتصادية، وكذا معرفة مستوى استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصال 
الصغيرة  للمجتمع الجزائري، بالإضافة للتعرف على مستوى استخدام المؤسسات الاقتصادية المحلية بما فيها

 .والمتوسطة للترويج الالكتروني من وجهة نظر المستهلك
محمد شباح وموسى سعداوي، دراسة تحت عنوان التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيره على  .2

السلوك الشرائي للمستهلك دراسة عينة من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في الجزائر، جامعة يحي 
 .2019ائرفارس المدية الجز 

هدفت هذه الدراسة الى قياس أثر التسويق الإلكتروني عبر مواقع التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي  
للمستهلك في عينة من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي فيسبوك، توصلت الدراسة الى أن التسويق عبر وسائل 

 عملية اتخاذ القرار الشرائي. التواصل الاجتماعي يؤثر إيجابا على كل مرحلة من مراحل
ديمه الشويمي، دراسة تحت عنوان التسويق الالكتروني وتأثيره على سلوك المستهلك وقرار الشراء محافظة  .3

 شقراء في المملكة العربية السعودية.
 هدفت هذه الدراسة الى معرفة تأثير التسويق الالكتروني على سلوك المستهلك وقرار الشراء، توصلت النتائج
الى أن غالبية أفراد العينة يقومون بتصفح المتاجر الإلكترونية من أجل شراء المنتجات بالأسعار المناسبة، 
ويتضح أن قرار الشراء لدى أفراد العينة يرجع الى القرار الشخصي وأن مواقع التواصل الاجتماعي هي أكثر 

 الوسائل الإعلانية استخداما.
دراسة تحت عنوان أثر شبكة التواصل الاجتماعي على عملية القرار ظاهر القرشي وياسمين الكيلاني،  .4

 الشرائي للمستهلك في مدينة عمان.
هدفت الدراسة الى تحقيق مجموعة من الأهداف أهمها الكشف عن أثر شبكة التواصل الاجتماعي على كل    

التواصل الاجتماعي على عملية مرحلة من مراحل القرار الشرائي، توصلت الدراسة الى وجود تأثير عالي لشبكة 
 اتخاذ القرار الشرائي في جميع مراحله.
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 باللغة الأجنبية السابقة الدراسات: الثاني المطلب

 في الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق أنشطة دوردراسة تحت عنوان  جو فايزان نااور  دونانليو  -1
 باكستان أباد، فيصل الوطنية، تاكستيل جامعة للأعمال، أباد فيصل كلية العملاء نوايا على التأثير
2022/01/17. 

 المستهلك نوايا على وتأثيرها الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق أنشطة استكشافهدفت هذه الدراسة الى 
 التواصل لمنصات الخبرة ذوي  المستخدمين من الدراسة هذه في المشاركون  كان ،(والشراء والمشاركة الاستمرار)

نستغرام فيسبوك الاجتماعي  تأثير للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي أن النتائج تظهر، باكستان في وا 
 .المستخدمين نوايا على كبير
 كلية المستهلك سلوك على الاجتماعي التواصل وسائل تأثيردراسة تحت عنوان  كرلوو  رتبر اه جورج -2

 .2018/07/01 تايلاند، بانكوك، ويبستر، جامعة والتكنولوجيا، الأعمال
 يتعلق فيما المستهلك لدى القرار اتخاذ عملية في الاجتماعي التواصل وسائل دورهدفت هذه الدراسة الى معرفة 

 مراحل في المستهلك على يؤثر الاجتماعي التواصل وسائل استخدام أنأظهرت النتائج  المعقدة بالمشتريات
 الشراء قرار نحو العملية خلال المستهلك تحركالى  البديل، وتقييم المعلومات عنمن عملية البحث  البحث
 .الشراء بعد ما وتقييم النهائي
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 :خلاصة 

فةةي مجةةال إدارة  وبيةةان أهميتهةةاالتواصةةل الاجتمةةاعي  الةةى عةةرض مختلةةف مواقةةعحاولنةةا مةةن خةةلال هةةذا الفصةةل 
 العلاقةات الكترونيةا، المبيعةات تنشةيط الالكترونةي، الإعةلان" وعرضنا عناصر المةزيج الترويجةي والتسويق، الأعمال 
بسبب الدور الهام الذي تلعبه في تحسين عملية الاتصال والتواصل بينها  وذلكالمباشر"  والتسويق الالكترونية العامة

  .وبين جمهور الزبائن

ائي المسةتهلك وقةد توصةلنا المفةاهيم المتعلقةة بالسةلوك الشةر  أيضا الى عةرض كما حاولنا من خلال هذا الفصل
من خلاله إلى أن السلوك الشرائي للمستهلك يكون نتيجةة لةدوافع متعةدد المصةادر إمةا داخليةة أي مةن الشةخص نفسةه 
أو خارجية تحدثها التغيرات البيئة المحيطة بالفرد، وأن السلوك الشرائي للمستهلك لا يكون في الأساس عشوائيا وانما 

 .صول على المنتجات المناسبة لهوفق لمراحل تمكنه من الح

  

 

 

 

 

 

 



 

 

 الفصل الثاني
الميدانية دراسةال  
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 :تمهيد      

علةةى ضةةوء مةةا تةةم تقديمةةه مةةن دراسةةة نظريةةة لمفهةةوم التةةرويج الالكترونةةي عبةةر مواقةةع التواصةةل الاجتمةةاعي 
من خلال عناصر المزيج الترويجي ودراسة سلوك المستهلك، وكيفية تأثير كل من هاته المواقع على قرار الشراء 

 .لدى المستهلك وجذبه واقناعه بالشراء، وتسهيل عملية الشراء له

تم فةةةي هةةةذا الفصةةةل محاولةةةة إسةةةقاط الاسةةةس النظريةةةة السةةةابقة فةةةي دراسةةةة تحليليةةةة لآراء عينةةةة مةةةن سةةةوف يةةة 
 المةةزيج تطبيةةق مؤسسةةة جيةةزي لعناصةةر وهةةذا مةةن خةةلال القيةةام بةةالتعرف علةةى جيةةزي،مسةةتهلكي منتجةةات مؤسسةةة 

بيان، وتفسةير وانسةتغرام ويوتيةوب، وفةي الأخيةر تحليةل أسةئلة محةاور الاسةت فةي فيسةبوكصةفحاتها  الترويجي علةى
نتائج وفق فرضيات البحث، وتقديم مجموعة من الاقتراحةات التةي تسةاهم فةي تفعيةل نشةاط المؤسسةة وجةذب أكبةر 

 عدد ممكن من الزبائن، وتلخصت محاور هذا الفصل في المباحث التالية:

 Djezzyالأول: نبذة عن مؤسسة  المبحث- 1

 نيةتحليل نتائج الدراسة الميداالثاني:  المبحث- 2

 Djezzyنبذة عن مؤسسة  المبحث الأول:

  Djezzy :الجزائرنظرة حول شركة أوراسكوم اتصالات المطلب الأول: 

الرخصة الأولى  منحت وزارة الاتصال ثاني رخصة للهاتف النقال في الجزائر بعد، 2001صيف  في -
 .تأسيسهامنذ  بالمؤسسة وتطوره التعريفي لي وفيماوالمواصلات  للبريدالتي منحت 

الجزائر، بالرغم من  فازت أوراسكوم للاتصالات بثاني رخصة للهاتف النقال في2001 جويلية،في شهر  -
فرنسا للاتصالات وتليفونيكا وهذا  :في هذا المجال مثال عالميةمن طرف شركات  شديدةوجود منافسة 

 .مليون دولار737 عرض يقدر بتقديم
- Djezzy وقد أعلن عن هذا الاسم في  وراسكوم للاتصالات في الجزائر،هو الاسم التجاري لفرع شركة أ

 .2001/11/07 بتاريخ صحفيةندوة 
 .2001جويلية شهر  "جازي  "م إنشاء متعامل الهاتف النقال الجزائري ت -
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 تُوفر ،2022 أوت شهر في مشترك مليون  14 من أكثر مع النقال الهاتف إتصالات مجال في رائد -
 القيمة ذات وكذا الخدمات DATA المسبق، الدفع البعدي، كالدفع الخدمات من واسعا عرضا جازي 

 .SUTو المضافة
عن كامل أسهمه في المؤسسة لصالح الصندوق   "VEON "، التاريخ الذي تنازل فيه2022منذ جويلية  -

وهي حاليا ملكية الصندوق الوطني للاستثمار بنسبة  وطنية،الوطني للاستثمار، أصبحت جازي مؤسسة 
% وبهذا فان تسيير جازي يتم حاليا وكليا من طرف مساهمين  3،43 وسيفيتال بنسبة%  96،57
 جزائريين.

 منتشرة" 3G"الثالث الجيل وخدمات الوطني التراب كامل عبر السكان من%  95 جازي  شبكة تغطي -
 ولاية. 58 عبر

ا أطلقت -  بتغطية والتزمت ولاية 20 عبر 2016 أكتوبر 01 في 4Gالرابع  الجيل خدمات جازي  أيض 
 .الوطني التراب كامل

 GSM1 لجازي  رئيسية تواريخ الثاني:المطلب  -
 الجيل خدمات استغلال رخصة منح ( 2الثانيG :)30  2001جويلية. 
 الثالث الجيل خدمات استغلال رخصة منح (G3):02  2013ديسمبر. 
 الجيل خدمات استغلال رخصة منح ( 4الرابعG:)04 2016 سبتمبر. 
 2022 جويلية (:CEVITALوسيفيتال ) للاستثمار الوطني الصندوق  الى" VEON" من الصفقة تحويل -
 2جازي ( مختصر لمؤسسة 1الجدول ) -

  2001جويلية  التأسيس

  مساهمةشركة  الشكل القانوني 

  https://www.djezzy.dz موقع الويب 

 الجزائر العاصمة  الدار البيضاء المقر في الجزائر 

 عبد اللطيف ظرف الله  الرئيس المدير العام في الجزائر

 ولاية  85 التغطية في الجزائر

                                                           

  https://www.djezzy.dz/ 1   18:15على الساعة  30/09/2023تم التصفح 
https://ar.wikipedia.org1   18:31على الساعة  30/09/2023تم التصفح 

https://www.djezzy.dz/
https://ar.wikipedia.org/
https://ar.wikipedia.org/
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 نيةتحليل نتائج الدراسة الميداالثاني:  المبحث- 2

 والأساليب الإحصائية المستخدمان للدراسة المطلب الأول: المجتمع 

 الفرع الأول: المجتمع الاحصائي 

 المنهج المتبع في الدراسة  أولا:

قصةةد  المةةنهج هةةو الطريقةةة أو الأسةةلوب المتبةةع فةةي البحةةث الةةذي يسةةلكه الباحةةث لدراسةةة سةةلوك ظةةاهرة معينةةة
العلمةةي يتميةةز  فالبحةةث بهةةا،لةةول لمعالجةةة المشةةاكل المرتبطةةة الوصةةول إلةةى كشةةف حقيقةةة تطورهةةا، والبحةةث عةةن ح

 .بقدرته على وصف وتحليل الظاهرة المدروسة

مةةن أجةةل البرهنةةة علةةى فرضةةيات بحثنةةا و اثباتهةةا اعتمةةدنا علةةى المةةنهج الوصةةفي التحليلةةي المناسةةب لموضةةوع 
معرفةةة أثةةر التسةةويق عبةةر مواقةةع بحثنةةا، ذلةةك لأن طبيعةةة البحةةث تفةةرض هةةذا المةةنهج المتبةةع، وفةةي بحثنةةا هةةذا نةةود 

التواصةةةل الاجتمةةةاعي ) فيسةةةبوك، انسةةةتغرام و يوتيةةةوب ( علةةةى القةةةرار الشةةةرائي للمسةةةتهلك  للباحةةةث قاعةةةدة لبنائةةةه 
وتحليلةه العلمةةي والموضةوعي ومةةن خةلال هةةذه الدراسةة فقةةد تةم توظيةةف هةذا المةةنهج بهةدف وصةةف تةأثير فيسةةبوك، 

 بون.انستغرام و يوتيوب على قرار الشرائي للز 

 مصادر جمع المعلومات ثانيا:

  الاستبيان: –

الاسةةتبيان هةةو عبةةارة عةةةن مجموعةةة الأسةةئلة المدونةةةة ورقيةةا أو رقميةةا بهةةدف الحصةةةول علةةى معلومةةات لظةةةاهرة 
معينة، ويتم إرسالها إما عن طريق البريد العادي أو ترسل عبر البريد الإلكتروني أو توضع في موقع علةى شةبكة 

أنها تترك حرية أكبر للمستجوب فةي الإجابةة  المعلومات أو تسلم مباشرة للفرد المعني بالدراسة، ومن أهم مميزاتها
دون أي تأثيرات من قبل الباحث، إضافة لتدني التكاليف المرتبطة بالجهد والوقت خصوصا منهةا الرقميةة و وممةا 
يؤخذ على الاستبيان احتمال وجود بعض الأسةئلة الغامضةة التةي قةد تحتةاج إلةى تفسةير ممةا قةد يجبةر المسةتجوب 

 لإجابة عليها أو أن يجيب إجابة عشوائية. على عدم قدرته على ا

فةأن اسةتعمالها يعةد أمةر ضةروري، لةذا  ويوتيوبوفي حالة المواضيع المتعلقة بالترويج عبر فيسبوك، انستغرام 
فالاسةةتبيان الةةذي تةةم الاعتمةةاد عليةةه فةةي هةةذه الدراسةةة مةةوزع علةةى عينةةة مةةن أفةةراد المجتمةةع الجزائةةري، كةةان الغةةرض 
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على سلوك الشرائي لديهم، وقد تم صياغة أسئلة  ويوتيوبعبر فيسبوك انستغرام  رويجول التمنها معرفة آرائهم ح
 كالتالي:سؤال مقسمة على قسمين  22الاستبيان المكون من 

 المعلومات الشخصية الأول:القسم 

 ،)جنسهمكان الهدف منها الحصول على معلومات شخصية عن الزبائن  أسئلة 4يحتوي على 

 .المادي(سنهم، مستواهم الاجتماعي، مستواهم 

 خاص بالدراسة الثاني:القسم 

 يحتوي على محورين كالآتي:

 الأول:المحور 

فعاليةة  ومدى ويوتيوبأسئلة كانت تتمحور حول الترويج الالكتروني عبر فيسبوك، انستغرام  09يحتوي على 
 الترويجية.هذه الوسائل العصرية في تحسين أداء العملية 

 الثاني:المحور 

الحساسةية  الشةراء،أسةئلة الهةدف منهةا هةو معرفةة علاقةة السةلوك الشةرائي للزبةون باتخةاذ قةرار  09يحتوي على 
 التحول نحو المؤسسات المنافسة أو الولاء ومعدلاتجاه السعر، 

ن فةي مجةال باعتبار المقياس المتعارف عليه من قبل معظةم البةاحثي Likertليكارت  )مقياس(ولقد اخترنا سلم 
  دراستنا:والجدول الموالي يبين لنا درجات سلم ليكارت في  05التسويق، واخترنا عدد درجات السلم

 ليكارت سلم ( درجات2) :رقم الجدول

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة الاستجابة

 5 4 3 2 1 الدرجة

 من اعداد الطالب بالاعتماد على ما سبق المصدر:
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عبةةارات بسةةيطة فةةي الأسةةئلة المطروحةةة بهةةدف  الزبةةائن اسةةتخدامناومةةن اجةةل ضةةمان الحصةةول علةةى إجابةةات 
 ضمان فهمها من طرف الزبائن والإجابة عليها.

 مجتمع وعينة البحث ثالثا:

   البحث:مجتمع  .1
بةةين  ويوتيةةوبعلةةى فيسةةبوك، انسةةتغرام  جيةةزي يتمثةةل مجتمةةع الدراسةةة فةةي كةةل مةةن متتبعةةي صةةفحة مؤسسةةة 

فةةي الجامعةة الةةذين سةةبق لهةةم أو يتعةةاملون  وزملائنةةا وأصةةدقائنا وكهةةول وشةبابكافةة الأوسةةاط مةةن مةةراهقين 
قبةةالايعةةرف رواجةةا كبيةةرا  ويوتيةةوب، وهةةو مجتمةةع دراسةةة كبيةةر كةةون موقةةع فيسةةبوك جيةةزي إلةةى اليةةوم مةةع   وا 

تيةةار عينةةة منةةه بهةةدف واسةةعا، وادمةةان فئةةة كبيةةرة مةةن الجزائةةريين علةةى تتبةةع هةةذه الصةةفحات، لةةذلك تةةم اخ
أثر التةرويج عبةر مواقةع التواصةل الاجتمةاعي علةى السةلوك  وفيما هالإجابة عن إشكالية البحث والمتمثلة 

 ؟مستهلكالشرائي لل
 عينة البحث:  .2

 مشارك من مختلف الأصناف. 147اشتملت العينة 

 للدراسة الأساليب الاحصائية المستخدمة  الثاني: الفرع

  الاحصائية المستخدمة في تحليل البيانات( الاساليب 1

للإجابةةةة علةةةى اسةةةئلة البحةةةث واختبةةةار صةةةحة الفرضةةةيات، تةةةم اسةةةتخدام بةةةرامج الحزمةةةة الاحصةةةائية للعلةةةوم 
 التالية:خلال الاعتماد على المقاييس  من spssالاجتماعية 

 :علىخصائصه بالاعتماد  واظهاروذلك لوصف مجتمع البحث  الوصفي:* مقاييس الاحصائي 

  .لمعرفة تكرار اختيار كل بديل من بدائل أسئلة الاستبيان التكرارات: -

  .لمعرفة نسبة اختيار كل بديل من بدائل أسئلة الاستبيان المئوية:النسب  -

 الاسةةةتبيان، أيللحصةةةول علةةةى متوسةةةط لإجابةةةات أفةةةراد عينةةةة الدراسةةةة علةةةى أسةةةئلة  الحسةةةابي:المتوسةةةط  -
 .حساب القيمة التي يعطيها أفراد مجتمع الدراسة لكل عبارة أو مجموعة من العبارات
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 الذي يمكن من معرفة مدى التشتت المطلق بين أوساطها الحسابية. المعياري:الانحراف  -

 الفا كرو نباخ لقياس أداة الدراسة. الثبات:*معامل 

مستخدمة في محوري الاستبيان ثم حساب المةدى لتحديد طول خلايا مقياس ليكارت الخماسي ال المدى:* 
ثةةم تقسةةيمه علةةى عةةدد درجةةات المقيةةاس للحصةةول علةةى طةةول  (4=1-5)قيمةةة لدرجةةة ليكةةارت  وأصةةغربةةين أكبةةر 

لتحديةد  وذلةك 1 وهةي فةي المقيةاسبعد ذلك اضافة هذه الأخير الةى أقةل قيمةة  ،0.8الخلية الصحيحة أي تساوي 
  الآتي:أصبح طول الفئة كما هو موضح في الجدول  وهكذا (1.8 = 1+  0.8)الحد الأعلى لأول فئة 

 : طول الخلية لسلم ليكارت الخماسي3الجدول 

 درجة الموافقة الفئات

 موافق بشدة [1 - 1.79]

 موافق [1.80 – 2.59]

 محايد [2.60 – 3.39]

 غير موافق [3.40 – 4.19]

 غير موافق بشدة [4.20 – 5]

 

 للاستبيان: Alpha Cronbach( اختبار الثبات 2

للحصول على أداة قةادرة علةى جمةع معلومةات دقيقةة لابةد مةن أن تكةزن الأداة قةادرة علةى إعطةاء إجابةات ثابتةة 
نسبيا، ويعد الثبات من متطلبات أداة الدراسة، لذلك قمنا بتطبيق عينة الةدراس وقةد تةم التحقةق مةن الثبةات بتطبيةق 

 النتائج كما يلي:، وكانت خكرو نبامعامل الفا 
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 لقياس ثبات الاستبيان خكرو نبا(: معامل الفا 4الجدول )

 معدل الثبات عدد العبارات عبارات الاستبيان

 0,858 22 المزيج الترويجي

 0.670 05 سلوك المستهلك 

 0.868 27 اجمالي المتغيرات 

 spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات المصدر: 

قدرت  الترويجي المزيجالدراسة حيث أن عبارات  متغيراتألفا كرونباخ لعبارات  معاملاتالسابق  الجدول مثل
والقيمة (، 670.0)بة:  قدرت قيمة معامل ألفا كرونباخ فيهالمستهلك  ما محور سلوك( أ0.858 قيمتها بة
 المعاملاتأن  نلاح هذه القيم  خلالمن  %(86.8) بنسبة (868.0)قدرت بة:  المتغيرينلعبارات  الإجمالية

 الاستمارةهذه  باستخداميقيس ما وضع لقياسه، لذلك يسمح  الاستبيانيدل على أن  جدا وهذابنسب جيدة 
 .عليها المتحصل في النتائجوالوثوق 

 نتائج التحليل الاحصائي  الثاني:المطلب 

 . تحليل خصائص عينة الدراسة:1

والةةةذي يوضةةةح  (5)ات الشخصةةةية كمةةةا هةةةو موضةةةح فةةةي الجةةةدول فيمةةةا يلةةةي سةةةنتطرق الةةةى عةةةرض المتغيةةةر 
 الخصائص الديمغرافية من حيث الجنس، العمر، المستوى الاجتماعي، الدخل الشهري 

 : توزيع افراد عينة الدراسة حسب المتغيرات الشخصية.(5)الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرار الفئة المتغير

 الجنس
 % 57 57 رجال

 % 43 43 نساء
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 % 100 100 المجموع المجموع

 

 النسبة المئوية التكرار العمر

 % 26 26 سنة 20أقل من 

 % 38 38 سنة 29إلى  20من 

 % 25 25 سنة  40الى  30من 

 % 11 11 سنة 40أكثر من 

 % 100 100 المجموع

 

 النسبة المئوية التكرار تعليميالمستوى ال

 % 19 19 ثانوي أو أقل

 % 51 51 طالب جامعي 

 % 30 30 دراسات عليا 

 % 100 100 المجموع

 

 النسبة المئوية التكرار الدخل الشهري 

 % 46 46 دج 18000أقل من 

 % 34 34 دج 50000إلى  18000من 
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 % 20 20 دج 50000أكثر من 

 % 100 100 المجموع

  spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات ال  المصدر: 

 دراسة:أن أفراد عينية  (5)نلاح  من خلال الجدول 

%(  57)ر ب بنسةبة مئويةة تقةد (57بلة  ) ذكورالجةنس يوزعةون علةى نحةو أن عةدد الة متغير حسب- 1
يفسةر بةأن الرجةال لهةم الةدور الأكبةر مةن حيةث عةدد  %( ممةا 43)بنسةبة مئويةة تقةدر ب  (43) الإناث بل  وعدد

 الدراسة.التمثيل في حدود ما أبرزته عينة 

نجد أن أفراد عينة الدراسة موزعين على نحو أن غالبية أفراد عينة الدراسةة مةن  حسب متغير العمر – 2
الفئةة ثم تليهةا  %( 38)مئوية تقدر  وبنسبة (38التي تقدر ب )و  سنة( 29الى  20من )أي  ثانيةالفئة العمرية ال

أمةةةا بالنسةةةبة للفئةةةة %(،  26)مئويةةةة تقةةةدر  وبنسةةةبة   (26التةةةي تقةةةدر ب )و سةةةنة(  20 الأولةةةى أي )أقةةةلالعمريةةةة 
تمثةل أصةغر توزيةع لأفةراد  والتةي %( 11)المئويةة  ( بنسةبتها11)عةددها  سةنة( بلة  40مةن  )أكثرالعمرية الثالثة 

 الدراسة.عينة 

 الطةلابنتةائج التحليةل أن أغلةب أفةراد عينةة الدراسةة هةم  أظهةرت التعليميالمستوى  وبالنسبة لمتغير – 3
 %(. 30%( أي ان العينة المدروسة من المثقفين ثةم أفةراد الدراسةات العليةا بنسةبة ) 51)بنسبة مئوية معيين الجا

أفةةراد  %( 19)بنسةبة مئويةة  (19)بحيةث تتمثةةل بةاقي أفةراد عينةة الدراسةة  (،81يسةاوي )بعةدد مشةاركة وصةل مةا 
 التعليم الثانوي.

ب تقةةدر  والتةةيأظهةةرت نتةةائج التحليةةل أن غالبيةةة أفةةراد عينةةة الدراسةةة  أمةةا فيمةةا يخةةص متغيةةر الةةدخل الشةةهري  – 4
هي النسةبة الأكبةر مةن العينةة ثةم دج، و  18000مستوى دخل أقل من  %( لها 46)فرد بنسبة مئوية تقدر  (46)

كمةا أن بةاقي أفةراد  %(،34)دج أي بنسةبة  50000ودج  18000فرد يقدر دخلهم الشةهري مةا بةين  (34تليها )
 دج. 50000يفوق مستوى الدخل الشهري الخاص بهم  %( 20)فرد بنسبة مئوية تساوي  (20)الدراسة عينة 
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تثثثم طثثثرب الاسثثثتبيان علثثى مختلثثثف صثثثفحات جيثثثزي فثثثي الفيسثثثبوك والانسثثثتغرام  تحليثثل محثثثاور الاسثثثتبيان: -
 واليوتيوب 

 :الإلكتروني الترويجي المزيج عناصر: الأول المحور

الحسثثابية والانحثثراف المعيثثاري واتجثثاه العبثثارة لأفثثراد العينثثة تجثثاه التثثرويج عثثن طريثثق المتوسثثطات : 6الجثثدول 
 علان الإلكترونيالإ

 العبارة الرقم

 درجة الموافقة التكرارات

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

اتجاه 
 النسب العبارة

موافق 
 بشدة

 محايد موافق
 غير

 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

1 

 

 تقوم الذي الإعلان
جيزي  وكالة به  

ملفت  موقعها عبر
 للانتباه

 02 06 07 49 36 التكرارات

 موافق 0.91 1.89
% 36 49 07 06 02 

2 

 الإعلان يساعد
 الذي الإلكتروني

جيزي على  به تقوم
تذكر الخدمات 
المقدمة والاهتمام 

 بها.

 01 04 09 55 31 التكرارات

 موافق  0.80 1.89
% 31 55 09 04 01 

3 
 الإعلانات مشاهدة
 بها تقوم التي
موقعها عبر الوكالة  

 03 08 10 54 25 التكرارات

 موافق  0.96 2.10
% 25 54 10 08 03 
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 تثير الإلكتروني
 في رغبتني
 من الاستفادة
التي  الخدمات  

 تقدمها

4 

 

 التي الإعلانات
 الوكالة بها تقوم
واسعة تغطية ذات  

 بمصداقية وتمتاز
 عالية

 02 08 18 45 27 التكرارات

 موافق 0.97 2.13
% 27 45 18 08 02 

 علان الإلكتروني الإ
2.00 0.71  

 

 ( في المرتبة الأولى حيةث كةان انحرافهةا المعيةاري يقةدر بةة 4جاءت العبارة )والمتوسةط الحسةابي بةة  0.97
 التةي أن الإعلانةات ىوبالتالي فإن جل أفراد العينةة يوافقةون علة موافق،مما يعني أن اتجاه العبارة  2.13
 .عالية بمصداقية واسعة وتمتاز تغطية وكالة جيزي ذات بها تقوم

 ( 3جاءت العبارة) بةة الحسةابي والمتوسةط 0.96 بةة يقةدر المعيةاري  انحرافهةا كةان حيةث الثانيةة المرتبةة فةي 
 أن مشةةةةاهدة علةةةةى يوافقةةةةون  العينةةةةة أفةةةةراد جةةةةل فةةةةإن وبالتةةةةالي موافةةةةق، العبةةةةارة اتجةةةةاه أن يعنةةةةي ممةةةا 2.10

 الخةدمات مةن الاسةتفادة رغبةتهم فةي تثيةر موقعهةا الإلكترونةي عبةر جيةزي  شةركة بهةا تقوم التي الإعلانات
 تقدمها. التي

 وكةةةان متوسةةةطها  0.80المعيةةةاري يسةةةاوي  هةةةاوالتةةةي كةةةان اانحراففةةةي المرتبةةةة الثالثةةةة ( 2العبةةةارة ) جةةةاءت
أن  يوافقةةون علةةىومنةةه فةةإن أفةةراد العينةةة  موافةةق،وهةةذا يةةدل علةةى اتجةةاه العبةةارة  1.89ر بةةة الحسةةابي يقةةد

 بها. والاهتمام المقدمة الخدمات تذكر يساعد على جيزي  شركة به تقوم الذي الإلكتروني الإعلان
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 ( فةةي المرتبةةة 1ثةةم تةةأتي العبةةارة )متوسةةطها وكةةان 0.91 يسةةاوي  المعيةةاري  اانحرافهةةا كةةان الأخيةةرة والتةةي 
أن  علةةى يوافقةةون  العينةةة أفةةراد فةةإن ومنةةه موافةةق، العبةةارة اتجةةاه علةةى يةةدل وهةةذا 1.89 بةةة يقةةدر الحسةةابي
 للانتباه. ملفت موقعها عبر جيزي  وكالة به تقوم الذي الإعلان

  حيةةث بلةة  المتوسةةط " الإعةةلان الإلكترونةةي "عمومةةا فةةإن أفةةراد العينةةة يؤيةةدون عبةةارات البعةةد الأول ،
، كمةا نلاحة  أن مسةتوى إجابةات أفةراد العينةة 0.71والانحةراف المعيةاري  2.00الحسابي لهةذا البعةد 

شةةركة جيةةزي مدركةةة لأهميةةة الإعةةلان وبالتةةالي فةةإن أفةةراد العينةةة يوافقةةون علةةى أن  موافةةق،تتجةةه نحةةو 
 الإلكتروني في اليوتيوب والأنستغرام والفيسبوك.

طات الحسثثابية والانحثثراف المعيثثاري واتجثثاه العبثثارة لأفثثراد العينثثة تجثثاه التثثرويج عثثن طريثثق المتوسثث: 7الجثثدول 
 الإلكتروني:  الشخصي البيع

 العبارة الرقم

 درجة الموافقة التكرارات

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

اتجاه 
 النسب العبارة

موافق 
 بشدة

 محايد موافق
غير 
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

1 

 البيع رجال يمتلك
 جيزي  وكالة في

الخبرة الكافية في 
 مجال عملهم

 02 15 11 44 28 التكرارات

2.19 
 موافق 1.07

% 28 44 11 15 02 

2 
 موظفو يتمتع

 الوكالة
 بالمصداقية

 02 15 14 48 21 التكرارات

 موافق 1.02 2.29
% 21 48 14 15 02 

3 
 على حصلت
 ذات معلومات

 على ومنفعة فائدة

 02 08 08 57 25 التكرارات

2.05 
 موافق 0.91

% 25 57 08 08 02 
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 التي العروض
 أحتاجها

4 

 في سرعة هناك
 على الرد

 من الشكاوى 
 موظفي طرف
 جيزي  وكالة

 03 09 19 50 19 التكرارات

 موافق 0.97 2.27
% 19 50 19 09 03 

5 
 المقدمة العروض

 الوكالة طرف من
 انتباهي تلفت

 00 02 12 59 27 التكرارات

 موافق  0.68 1.89
% 27 59 12 02 00 

6 

 الوكالة تتيح
 للعملاء الكترونيا
 تشجيعية عروض
 المقدمة  لخدماتها

 04 10 12 49 25 التكرارات

 موافق  1.05 2.19
% 25 49 12 10 04 

 الإلكتروني الشخصي البيعالترويج الالكتروني عبر 
2.41 0.57  

 ( فةةي المرتبةةة الأولةةى حيةةث كةةان انحرافهةةا المعيةةاري يقةةدر بةةة 2أتةةت العبةةارة )والمتوسةةط الحسةةابي بةةة  1.02
اوكالةة  موظفةوأن  ىوبالتةالي فةإن جةل أفةراد العينةة يوافقةون علة موافةق،مما يعني أن اتجةاه العبةارة  2.29

 .جيزي يتمتعون بالمصداقية
 ( 4وفةةي المرتبةةة الثانيةةة تةةأتي العبةةارة)  2.27وبمتوسةةط حسةةابي يسةةاوي  0.97بةةانحراف معيةةاري يسةةاوي 

 علةةى الةةرد فةةي سةةرعة هنةةاكومنةةه فةةإن اتجةةاه العبةةارة موافةةق وهةةذا يعنةةي أن أفةةراد العينةةة يوافقةةون علةةى أن 
 جيزي. وكالة موظفي طرف من الشكاوى 

 ( فةي المرتبةةة 1ثةم تةأتي العبةةارة )ري لهةذه العبةةارة الانحةراف المعيةةاو  1.07حسةابي يسةةاوي  الثالثةة بمتوسةةط
 فةةي الكافيةةة يمتلكةةون الخبةةرة جيةةزي  شةةركة فةةي البيةةع رجةةالولقةةد وافةةق أفةةراد العينةةة علةةى أن  2.19يسةةاوي 
 عملهم. مجال
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 العبةةةارة لهةةذه المعيةةةاري  والانحةةراف 1.05 يسةةةاوي  حسةةابي الرابعةةة بمتوسةةةط المرتبةةةة فةةي( 6) العبةةةارة تةةأتي 
 لخةدماتها تشةجيعية عةروض لعملائها الوكالة تتيح الكترونيا أن على العينة أفراد وافق ولقد 2.19 يساوي 
 المقدمة.

 2.05وبمتوسةط حسةابي يسةاوي  0.91( بةانحراف معيةاري يسةاوي 3تأتي العبةارة ) خامسةوفي المرتبة ال 
 ذات معلومةات علةى حصةلوا هةمومنه فإن اتجاه العبارة موافةق وهةذا يعنةي أن أفةراد العينةة يوافقةون علةى أن

 يحتاجونها. التي العروض على ومنفعة فائدة
 ( فةةي المرتبةةة الأ5أتةةت العبةةارة )والمتوسةةط الحسةةابي بةةة  0.68حيةةث كةةان انحرافهةةا المعيةةاري يقةةدر بةةة  خيةةرة

 العةةةروض ى أنوبالتةةةالي فةةةإن جةةةل أفةةةراد العينةةةة يوافقةةةون علةةة موافةةةق،ممةةةا يعنةةةي أن اتجةةةاه العبةةةارة  1.89
 .انتباههم جيزي لفتت وكالة طرف من المقدمة

 كةانوا علةى اتفةاق حةول هةذا المحةور " البيةع الشخصةي الإلكترونةي " وذلةك أفةراد العينةة  جل ومنه فإن
يظهةةةةر مةةةةن خةةةةلال النسةةةةب المرصةةةةودة للمةةةةوافقين علةةةةى عبةةةةارات المحةةةةور بالمتوسةةةةط الحسةةةةابي الكلةةةةي 

شةةةركة جيةةةزي مدركةةةة وواعيةةةة لأهميةةةة البيةةةع بةةةأن ( بةةةين 0.57( كمةةةا أن الإنحةةةراف المعيةةةاري )2.41)
 .خصي الإلكترونيالش

المتوسثطات الحسثابية والانحثراف المعيثاري واتجثثاه العبثارة لأفثراد العينثة تجثاه التثثرويج : 8الجثدول 
 الإلكترونية العامة العلاقاتعن طريق 

 العبارة الرقم

 درجة الموافقة التكرارات

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

اتجاه 
 النسب العبارة

موافق 
 بشدة

 محايد موافق
غير 
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

1 

 

 الوكالة تقوم
 خيرية بأعمال
 ....حج عمرة،

 18 31 51 00 00 التكرارات

 حايدم 0.76 3.67
% 00 00 51 31 18 

 11 22 31 28 08 التكرارات الوكالة تمول 2
 محايد 1.12 3.00
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 وتشارك النوادي
 الأنشطة في

 الثقافية
 والمعارض

% 08 28 31 22 11 

3 

 

 الوكالة تتواصل
 مع إلكترونيا
 العملاء
  بخصوص

 الجديدة الخدمات

 01 14 16 56 13 التكرارات

 موافق 0.91 2.34
% 13 56 16 14 01 

4 

 العاملون  يسعى
 على الوكالة في

 علاقة إقامة
 الزبائن مع طيبة

 00 12 10 56 22 التكرارات

 موافق 0.89 2.12
% 22 56 10 12 00 

5 

 العامة العلاقات
 تغير الإلكترونية
وتجعلني اتجاهي  

 منتجات أقتني
 المؤسسة

 04 10 13 57 16 التكرارات

 موافق 0.98 2.29
% 16 57 13 10 04 

 الإلكترونية العامة العلاقاتالترويج الالكتروني عبر 
2.68 0.65  

  هةةةذا حةةةول والقبةةةول الةةةرفض بةةةين آراءهةةةم تمةةةايزت الدراسةةةة عينةةةة أفةةةراد أن أعةةةلاه الجةةةدول مةةةن نلاحةةة 
 مةةةن خةةةلال النسةةةبة ذلةةةك الإلكترونيةةةة " ويظهةةةر العامةةةة العلاقةةةات عبةةةر الالكترونةةةي المحةةةور " التةةةرويج

( وعليه 0.65( والانحراف المعياري )2.68بة ) قدر الكلي الحسابي في الجدول، المتوسط المرصودة
 رونية.فعلى شركة جيزي أن تطور من علاقاتها العامة الإلكت
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المتوسثطات الحسثابية والانحثراف المعيثاري واتجثثاه العبثارة لأفثراد العينثة تجثاه التثثرويج : 9الجثدول 
 الإلكترونية  المبيعات تنشيطعن طريق 

 العبارة الرقم

 درجة الموافقة التكرارات

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

اتجاه 
 النسب العبارة

موافق 
 بشدة

 محايد موافق
غير 
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

1 

 

 الوكالة تقدم
 تخفيضات
 موسمية

 04 12 12 44 28 التكرارات

 موافق 1.10 2.20
% 28 44 12 12 04 

2 
 تمنح الوكالة
 مغرية تحفيزات

 لزبائنها

 03 16 14 41 26 التكرارات

 موافق 1.11 2.29
% 26 41 14 16 03 

3 

 

 الوكالة اخترت
 العروض لوجود

 الكثيرة الترويجية
 والمتنوعة

 03 06 14 51 26 التكرارات

 موافق 0.95 2.09
% 26 51 14 06 03 

4 

 الحصول فرص
 عبر جوائز على

 يلفت الانترنت
 للتعرف نظري 
 ما على أكثر
 المؤسسة تروجه

 03 15 17 42 23 التكرارات

 موافق 1.08 2.33
% 23 42 17 15 03 
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5 

 التي التخفيضات
 الوكالة بها تقوم

أتحدث تجعلني   

 عن باهتمام
 عروضها

 04 09 07 61 19 التكرارات

 موافق 0.97 2.18
% 19 61 07 09 04 

6 

 جوائز وجود
 تحفزني تشجيعية

 مع التعامل على
 الوكالة

 05 21 10 49 15 التكرارات

 موافق 1.13 2.52
% 15 49 10 21 05 

7 

 المقدمة العروض
 من الكترونيا
 الوكالة طرف
وتستحق  مجدية

 الاهتمام

 00 07 11 58 24 التكرارات

 موافق 0.68 2.01
% 24 58 11 07 00 

 تنشيط المبيعات الإلكترونيةالترويج الالكتروني عبر 
2.23 0.68  

مةن ذلةك  المحور ويظهرأن أفراد عينة الدراسة كانوا على اتفاق حول هذا  لاهأع الجدولمن  نلاح  
الكلةةةي الةةةذي قةةةدر بةةةة:  حسةةةابي وبمتوسةةةط، لمحةةةورعلةةةى عبةةةارات ا للمةةةوافقين المرصةةةودةالنسةةةبة  خةةةلال

 المبيعةةةةاتتنشةةةةيط  لأهميةةةةةمدركةةةةة وواعيةةةةة ( ومنةةةةه شةةةةركة جيةةةةزي 0.68) ( وانحةةةةراف معيةةةةاري 2.23)
 .الإلكترونية
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 الجزائري  المحور الثاني: السلوك الشرائي للمستهلك

"سثلوك المسثتهلك الجزائثري المتوسطات الحسابية والانحراف المعياري واتجاه العبارة لأفراد العينة : 10الجدول 
 " 

 العبارة الرقم

 درجة الموافقة التكرارات

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

اتجاه 
 النسب العبارة

موافق 
 بشدة

 محايد موافق
غير 
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

1 

 الاعلاناتتؤثر 
التي  الالكترونية

توفرها الوكالة 
 قراري  على

 الشرائي

 04 09 08 60 19 التكرارات

 موافق 0.98 2.19
% 19 60 08 09 04 

2 

 عبر الإعلانات
 التواصل مواقع

 الاجتماعي
 أكرر تجعلني
 مع التعامل
   الوكالة

 08 14 13 53 12 التكرارات

 موافق 1.12 2.53
% 12 53 13 14 08 

3 

 وتسهيل تبسيط
 المقدمة الخدمات

 العمال قبل من
 جعلني بالوكالة
 شراء أكرر

 01 10 12 62 15 التكرارات

 موافق 0.85 2.20
% 15 62 12 10 01 
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 خدماتها

4 

 المسابقات وضع
 والتخفيضات

 أكرر جعلني
 مع التعامل
 الوكالة

 10 28 37 19 06 التكرارات

 حايدم 1.04 3.17
% 06 19 37 28 10 

5 

العروض المميزة 
المقدمة من 
طرف وكالة 
جيزي هي التي 
دفعتني لشراء 
 الخدمة 

 03 08 11 60 18 التكرارات

 موافق 0.92 2.18
% 18 60 11 08 03 

 الجزائري  المستهلك سلوك
2.45 0.65  

  الجزائةري  المسةتهلك سةلوك لعبةارات المعياريةة والانحرافةات الحسةابية ( المتوسطات09) رقم الجدول يبني 
 لسلوك الحسابي المتوسط أن نلاح  ودرجات متوسطاتها،
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 الفرضيات صحة اختبارالمطلب الثالث: 

 :للدراسة الفرعية الفرضيات اختبار: أولا

 الإلكتروني" " الإعلان العينة أفراد لإجابات الارتباط معامل اختبار : نتائج11الجدول 

 

 

 

 
 ي

( 9.8)أي ( 0.089)قةة ارتبةاط موجبةة ضةعيفة وجةاءت بقيمةة تقةدر بةة: لاالسةابق وجةود ع الجدولوضح 
يؤثر بنسبة  الإلكتروني الإعلان المستقل لمتغيرأي أن ا (298.0)أما معامل التحديد فكان مقدر بة:  %
يقةةةةدر بةةةةة:  الدلالةةةةةمسةةةةتوى  مسةةةةتهلك الجزائةةةةري ولقةةةةد كةةةةانالتةةةةابع وهةةةةو سةةةةلوك ال المتغيةةةةر%علةةةةى ( 8.29)
الفرضةية الأولةى  رفضممةا يقةودان لة( 0.005)بة:  المقدر المعنويةد مستوى ندال ع غيروهو ( 380.0)

 مستهلك الجزائري أثر على سلوك ال للإعلان الإلكترونيتنص على أنه يوجد والتي 

 

 

 "البيع الشخصي"  العينة أفراد لإجابات الارتباط معامل اختبار : نتائج12لجدول 

 

 
 
 
 
 
 

 مستوى القرار المستوى

 الدلالة

 الانحراف معامل

 المعياري

 المتغير الحسابي المتوسط

 الارتباط

 الإلكتروني الإعلان 2.00 0.75 0.089 0.380 دال غير متوسط

 المستهلكسلوك  2.45 0.65 0.380 دال غير مرتفع

 R-deux = 0.298معامل التحديد 

 مستوى القرار المستوى

 الدلالة

 الانحراف معامل

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي
 المتغير

 الارتباط

 البيع الشخصي 2.41 0.57 0.259 0.009 دال رتفعم

 المستهلكسلوك  2.45 0.65 0.009 دال مرتفع

 R-deux = 0.508معامل التحديد 
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 المستهلكمستقل وسلوك  كمتغير الإلكترونيالبيع الشخصي  بين الارتباطمعامل  بأن لاهأع الجدولمن  نلاحظ

أي  ( 0.259 )قة ارتباط موجبة ضعيفة وجاءت بقيمة تقدر بـ: لاتربط بينهما عتابع  كمتغير جزائريال

مرتفع  تأثير يوجد(% أي أنه  50.8)أي بنسبة  ( 0.508 )أما معامل التحديد بينهما فكان مقدر بـ:  (25.9%)

كان مقدر  الدلالة، و مستوى  المستهلك الجزائريالتابع له وهو سلوك  لمتغيرى اعل الإلكترونيللبيع الشخصي 

 تيالثانية وال فرعيةقبول الفرضية الهو (وعليه يكون القرار  0.05) الدلالة(وهو أقل من مستوى  0.009)بـ: 

مستهلك الجزائري.على سلوك ال إيجابيأثر  الإلكترونيتنص على أنه يوجد للبيع الشخصي   

 "العلاقات العامة الإلكترونية"  العينة أفراد لإجابات الارتباط معامل اختبار : نتائج13جدول ال

 مستوى القرار المستوى

 الدلالة

 الانحراف معامل

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي
 المتغير

 الارتباط

 العامة العلاقات 2.68 0.65 0.415 0.000 دال رتفعم

 الإلكترونية

 المستهلكسلوك  2.45 0.65 0.000 دال مرتفع

 R-deux = 0.644معامل التحديد 

 

 وسةةةةلوك مسةةةتقل الإلكترونيةةةة كمتغيةةةر العامةةةة العلاقةةةات بةةةين الارتبةةةةاط معامةةةل بةةةأن أعةةةلاه الجةةةدول مةةةن نلاحةةة  •
: بةة مقةدر فكةان بينهمةا التحديد معامل أما(% 41.5) أي(  0.415: ) له قدر بة تابع كمتغير الجزائري  المستهلك

 وهةةو لةةه التةةابع المتغيةةر الإلكترونيةةة علةةى العامةةة للعلاقةةات تةةأثير يوجةةد أنةةه أي(%  64.4) بنسةةبة أي( 0.644)
 0.05) الدلالةةةة مسةةةتوى  مةةةن أقةةةل وهةةةو( 0.000: )بةةةة مقةةةدر كةةةان الدلالةةةة مسةةةتوى  و ، الجزائةةةري  المسةةةتهلك سةةةلوك

 الإلكترونيةة أثةر العامةة للعلاقةات يوجد أنه على تنص والتي الثالثة الفرعية الفرضية قبول هو القرار يكون  وعليه(
 .الجزائري  المستهلك سلوك على إيجابي

 "الإلكترونية تنشيط المبيعات"  العينة أفراد لإجابات الارتباط معامل اختبار : نتائج14الجدول 
 مستوى القرار المستوى

 الدلالة

 الانحراف معامل

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي
 المتغير

 الارتباط

 تنشيط المبيعات 2.23 0.68 0.474 0.000 دال توسطم
 الإلكترونية

 المستهلكسلوك  2.45 0.65 0.000 دال مرتفع

 R-deux = 0.688معامل التحديد 



44 

 

  

  وسةلوك مسةتقل الإلكترونيةة كمتغيةر المبيعةات تنشةيط بةين الارتبةاط معامةل بةأن أعةلاه الجةدول من نلاح 
 فكةان بينهمةا التحديةد معامةل أمةا(% 47.5) أي(  0.474: ) بةة قدر له تابع كمتغير الجزائري  المستهلك

 التةابع المتغير الإلكترونية على المبيعات تنشيط يوجد أنه أي(%  68.8) بنسبة أي( 0.688: )بة مقدر
 مسةةتوى  مةةن أقةةل وهةةو( 0.000: )بةةة مقةةدر كةةان الدلالةةة مسةةتوى  و ، الجزائةةري  المسةةتهلك سةةلوك وهةةو لةةه

 لتنشةيط يوجةد أنةه علةى تةنص والتي الرابعة الفرعية الفرضية قبول هو القرار يكون  وعليه( 0.05) الدلالة
 الجزائري. المستهلك سلوك على إيجابي الإلكترونية أثر المبيعات

 ثانيا: اختبار الفرضية الرئيسية

 الجزائري " غير محققة. المستهلك سلوك على أثر الإلكتروني للإعلان " يوجد الفرضية الفرعية الأولى

الجزائةةري "  المسةةتهلك سةةلوك علةةى إيجةةابي أثةةر الإلكترونةةي الشخصةةي للبيةةع " يوجةةد الفرضثثية الفرعيثثة الثانيثثة
 محققة.

الجزائةةري "  المسةةتهلك سةةلوك علةةى إيجةةابي أثةةر الإلكترونيةةة العامةةة للعلاقةةات " يوجةةد الفرضثثية الفرعيثثة الثالثثثة
 محققة.

الجزائةري "  المسةتهلك سةلوك علةى إيجةابي أثةر الإلكترونيةة المبيعةات لتنشةيط يوجةد " الفرضية الفرعية الرابعثة
 محققة.

الفرضثثية نلاحةة  أن جةةل الفرضةةيات الفرعيةةة والتةةي تمثةةل المةةزيج الترويجةةي الإلكترونةةي مقبولةةة ومحققةةة ومنةةه 
 مواقةةع " يوجةةد أثةةر للتةةرويج عبةةر مواقةةع التواصةةل الاجتمةةاعي " محققةةة أي هنالةةك أثةةر للتةةرويج عبةةر الرئيسثثية
 الاجتماعي لشركة جيزي على سلوك المستهلك الجزائري. التواصل

 :خلاصة الفصل

كخلاصةةة للفصةةل يمكةةن القةةول إن المةةزيج الترويجةةي الإلكترونةةي مهةةم لأي شةةركة أو مؤسسةةة مةةن أجةةل تحقيةةق   
الإلكترونةةي مجتمعةةة تةةؤثر بشةةكل كبيةةر  الترويجةةي المةةزيج خاصةةة المؤسسةةات الخدماتيةةة إذ أن عناصةةر إنأهةةدافها 

 على سلوك المستهلك وشركة جيزي واعية ومدركة لهذا الأمر.
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 العامة: الخاتمة

مةن خةلال هةذا البحةث تطرقنةا إلةةى أثةر التةرويج عبةر مواقةع التواصةةل الاجتمةاعي علةى سةلوك المسةتهلك الجزائةةري 
الذي يندرج من بين الدراسات الحديثة في المجال التسويقي، فلكي تتمكن المؤسسات والشركات الاقتصادية عليها 

لمتعددة من أجل التأثير على السلوك الشرائي أن تهتم وتسلط الضوء على الترويج الإلكتروني وتستخدم عناصره ا
 متطلبةةةاتهم وتحقيةةةق رغبةةةاتهمإشةةةباع  خةةةلالثقةةةتهم مةةةن للمسةةةتهلك وجةةةذبهم نحوهةةةا بشةةةتى الطةةةرق وكسةةةب ولائهةةةم و 

 جميةع فةي  والأخيةر  الأول المسةتهدفهةو المستهلك هذا يؤثر على سلوكهم وقرارهم الشرائي كون  لأن وحاجاتهم
 ظةل اسةتمرار نشةاط أي منظمةة وبقائهةا فةي  مكسةبا حقيقيةا يعتبر وولائهعلى رضاه  والحصولالتسويقية  الأنشطة
 .الشديدة المنافسةوسط  في السوق 

المسةتهلك الجزائةري علةى سةلوك  عبةر مواقةع التواصةل الاجتمةاعي التةرويجأثةر  تحديةد إلىولقد سعت هذه الدراسة 
 .جيزي وكالة  في

 

 

 نتائج الدراسة: 
  المبيعةةات، تنشةةيط الإلكترونيةةةالعامةةة  الآتيةةة:) العلاقةةات الإلكترونةةي التةةرويجلعناصةةر  إيجةةابيهنةةاك أثةةر 

أن هةةذا  إلا لمسةةتهلك الجزائةةري فةةي وكالةةة جيةةزي،علةةى سةةلوك ا الإلكترونةةي(، البيةةع الشخصةةي الإلكترونيةةة
 .الإلكتروني في الإعلان التأثر يبقى ضعيف

  ة جيزي وكال في يجيالترو  المزيجهناك ارتباط بني كافة عناصر. 
 ااستخدام الأكثر الإلكتروني الترويجمن أكثر وسائل  الاجتماعيمواقع التواصل  تعتبر. 
 كلما كان التواصل مع الزبون أكثر لتلبية حاجاته نقصت نسبة تحوله إلى الشركات المنافسة. 
 كلما كانت هناك تجديد وتنوع في العروض كلما زاد ولاء الزبون للمؤسسة. 
  الاستعانة بالتخفيضات في فترات زمنية محدودة يؤثر ايجابا على السلوك الشرائي للزبون. 
 الهدايا التي تقدم مع العروض تساهم في اتخاذ قرار الشراء. 
  العرض يساعدان في اتخاذ قرار الشراء وجودةنوعية. 
 السلوك الشرائي يتأثر بمدى جودة الخدمة المقدمة. 
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تحصةةل عليهةةا فةةي البحةةث توصةةلنا إلةةى تحقةةق كةةل الفرضةةيات الفرعيةةة للدراسةةة ماعةةدا وانطلاقةةا مةةن النتةةائج الم
 والتي تمثلت في: 1الفرضية الفرعية 

 الجزائري  المستهلك سلوك على أثر الإلكتروني للإعلان يوجد :1الفرضية. 
 الجزائري  المستهلك سلوك على إيجابي أثر الإلكتروني الشخصي للبيع يوجد :2الفرضية. 
 الجزائري  المستهلك سلوك على إيجابي أثر الإلكترونية العامة للعلاقات يوجد :3الفرضية. 
 الجزائري  المستهلك سلوك على إيجابي أثر الإلكترونية المبيعات لتنشيط يوجد :4الفرضية. 

 

 التوصيات:

التطبيقةةةةي يمكةةةةن الخةةةةروج بنةةةةاءا علةةةةى النتةةةةائج السةةةةابقة التةةةةي توصةةةةلنا إليهةةةةا مةةةةن خةةةةلال الإطةةةةار النظةةةةري والإطةةةةار 
 بالتوصيات التالية:

 المبيعاتتنشيط  في المستخدمة المختلفة الترويجية بالأساليب الاهتمام. 
  بهذا العنصرالاهتمام في وكالة جيزي و  الإلكتروني الإعلانعنصر  فيعادة النظر إ. 
 والاسةةتفادة الإلكترونةةي فةةي عناصةةر المةةزيج الترويجةةي العمةةل وبشةةكل دائةةم علةةى متابعةةة أحةةدث التطةةورات 

 وكالة جيزي.تطوير عمل  فيمنها 
  الاتصال لما لها من أثر في إيجابي  خدماتتناقش تطوير تي ال والمؤتمراتوالتظاهرات  المعارضرعاية

 في اكتساب الخبرات وكذلك تطوير العلاقات العامة مع المستهلكين.
 الاجتماعي لضمان الظهور أمام المستهلكين  يجب على المؤسسة التواجد في جميع أنواع مواقع التواصل

 أكبر وقت ممكن.
 .على المؤسسة تنويع وتجديد عروضها لضمان حصة سوقية واسعة ومن جميع الفئات 
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 دج500000دج     أكثر من 50000إلى  18000بين       18000الدخل الشهري: أقل من  -
 :الإلكتروني الترويجي المزيج عناصر: الأول المحور

 الإلكتروني الإعلان-أ: 

 العبارة الرقم
موافةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةق 

 بشدة
غيةةةةةةةر  محايد موافق

 موافق
غيةةةةةةةةةةةةةةةةةةةر 
موافةةةةةةةةةةةةق 

 بشدة

1 

 

ملفةت  موقعها جيزي عبر وكالة به تقوم الذي الإعلان
 .للانتباه

     

2 
جيةزي علةى  بةه تقةوم الةذي الإلكترونةي الإعلان يساعد
 بها والاهتمام المقدمة الخدمات تذكر

     

3 
موقعهةا  الوكالةة عبةر بها تقوم التي الإعلانات مشاهدة

 الخةةدمات مةةن فةةي الاسةةتفادة رغبتنةةي تثيةةر الإلكترونةةي
 التي تقدمها

     

4 
تغطيةةة واسةةعة  ذات الوكالةةة بهةةا تقةةوم التةةي الإعلانةةات

 عالية بمصداقية وتمتاز
     

 :الإلكتروني الشخصي البيع-ب

 العبارة الرقم
موافق 
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

موافق 
 بشدة

1 

 
في  الكافيةفي وكالة جيزي الخبرة  البيع رجال يمتلك
 عملهم مجال

     

      بالمصداقية موظفو الوكالةيتمتع  2

     حصلت على معلومات ذات فائدة ومنفعة على  3
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 العروض التي أحتاجها

4 
هناك سرعة في الرد على الشكاوى من طرف موظفي 

 وكالة جيزي 
     

      انتباهي تلفت الوكالة طرف من المقدمة العروض 5

6 
الوكالة الكترونيا للعملاء عروض تشجيعية تتيح 

 لخدماتها المقدمة
     

 :الإلكترونية العامة العلاقات-ج

 العبارة الرقم
موافق 
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

موافق 
 بشدة

1 

 
      ....جح عمرة،خيرية  تقوم الوكالة بأعمال

2 
تمول الوكالة النوادي وتشارك في الأنشطة الثقافية 

 والمعارض
     

3 
مع العملاء بخصوص  إلكترونيا تتواصل الوكالة
 الخدمات الجديدة

     

4 
علاقة طيبة  الوكالة على إقامة في العاملون  يسعى

 مع الزبائن
     

5 
وتجعلني  تغير اتجاهي الإلكترونية العامة العلاقات
 المؤسسة منتجات أقتني
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 :الإلكترونية المبيعات تنشيط-د

 العبارة الرقم
موافق 
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

موافق 
 بشدة

1 

 
      موسمية تخفيضات الوكالة تقدم

      تمنح تحفيزات مغرية لزبائنها الوكالة 2

3 
وجود العروض الترويجية الكثيرة لاخترت الوكالة 

 والمتنوعة
     

4 
فرص الحصول على جوائز عبر الانترنت يلفت 

 أكثر على ما تروجه المؤسسةنظري للتعرف 
     

5 
تجعلني أتحدث  بها الوكالة التخفيضات التي تقوم

 عروضها عن باهتمام
     

6 
وجود جوائز تشجيعية تحفزني على التعامل مع 

  الوكالة
     

7 
 مجدية الوكالة طرف من الكترونيا المقدمة العروض

 وتستحق الاهتمام
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  :أسئلة متعلقة بالسلوك الشرائي للمستهلك:المحور الثاني 

 العبارة الرقم
موافةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةق 

 بشدة
غيةةةةةةةر  محايد موافق

 موافق
غيةةةةةةةةةةةةةةةةةةةر 
موافةةةةةةةةةةةةق 

 بشدة

1 
تةةؤثر الاعلانةةات الالكترونيةةة التةةي توفرهاالوكالةةة علةةى 

 قراري الشرائي
     

2 
الإعلانةةةات عبةةةر مواقةةةع التواصةةةل الاجتمةةةاعي تجعلنةةةي 

 أكرر التعامل مع الوكالة  
     

3 
تبسةةةةيط وتسةةةةهيل الخةةةةدمات المقدمةةةةة مةةةةن قبةةةةل العمةةةةال 

 بالوكالة جعلني أكرر شراء خدماتها
     

4 
وضةةع المسةةابقات والتخفيضةةات جعلنةةي أكةةرر التعامةةل 

 مع الوكالة
     

5 
العروض المميزة المقدمة من طرف وكالة جيزي هي  

 التي دفعتني لشراء الخدمة 
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 :SPSSمخرجات 

 الاستبيانلقياس ثبات  كرونباخ: اختبار ألفا ولاأ

     الإلكتروني الترويجي المزيج: عناصر الأول لمحورا

 

 المستهلك الجزائري : سلوك نيالثا المحور

 

 

 :الكلي الاستبيانمعامل 

 

 :العينة لأفراد: التوزيع التكراري ثانيا
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 "وكالة جيزي "     الدراسة بمتغيرات المتعلقة الأسئلة -2

  :الترويجي المزيج عناصر 2-1

 الإلكتروني الإعلان-أ    
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 ب.البيع الشخصي:
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 العلاقات الإلكترونية العامة:-ج 
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 تنشيط المبيعات الإلكترونية:-د
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 المحور الثاني: سلوك المستهلك الجزائري
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 :العينة أفراد لإجابات بيرسون الارتباط معامل اختبار ثانيا: نتائج

 الإلكتروني الإعلان-أ

 :الإلكترونيالبيع الشخصي -ب

 

 

 :الإلكترونيةالعامة  العلاقات-ج
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 :الإلكترونية المبيعات تنشيط-د

 


